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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างแบบจ าลองและเพื่อตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างแบบจ าลอง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการรณรงค์น้ าประปาดื่มได้กับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือ ผู้ใช้น้ าประปาของการ
ประปานครหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ ได้แก่ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการ
วิเคราะห์เส้นทางด้วยโปรแกรม LISREL 
 ผลการวิจัยพบว่า (1) แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการรณรงค์น้ าประปาดื่มได้ ประกอบด้วย ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการรณรงค์น้ าประปาดื่มได้ จ านวน 3 ปัจจัย ได้แก่ การรณรงค์ของหน่วยงาน การรับรู้ของผู้ใช้น้ า และ การดื่ม
น้ าประปา และ (2) แบบจ าลองมีความสอดคล้องและกลมกลืน กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า Chi-square=65.62, df=29,  
P=.00012, RMSEA=.056, X2/df=2.26, GFI=.97, AGFI=.93, CFI=.99 ซึ่งปัจจัยแต่ละตัวส่งผลตอ่การรณรงค์น้ าประปาดื่มได้ 
เรียงล าดับปัจจัยที่ส่งผลจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) ปัจจัยด้านการรณรงค์ของหน่วยงาน ได้แก่ กลยุทธ์การรณรงค์ ข้อมูลใน
การรณรงค์ วัตถุประสงค์ในการรณรงค์ และช่องทางการรณรงค์ 2) ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ใช้น้ า ได้แก่ ปัจจัยทางสังคม 
ลักษณะทางกายภาพของน้ าประปา และด้านความรู้ ประสบการณ์ของบุคคล และ 3) ปัจจัยด้านการดื่มน้ าประปา ได้แก่ 
มาตรฐานการควบคุมคุณภาพน้ าประปา กระบวนการผลิตน้ าประปา การลดค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ าดื่มบรรจุขวด และคุณภาพ
น้ าประปาผ่านตามเกณฑ์มาตรฐานองค์การอนามัยโลก  
   
ค าส าคัญ:  การรณรงค์  การรับรู้  การดื่มน้ าประปา 
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Abstract 
The objectives of this research were to build the model of the causal influence factors of 

campaign to promote drinking tap water and to verify reliability between the model and empirical data. 
Therefore, this research contains two fundamental methodologies including 1) built the model of the 
causal influence factors of campaign to promote drinking tap water and 2) verified compatibility between 
the model and empirical data. A sample of water consumers from the Metropolitan Waterworks Authority 
in Bangkok area were calculated using Yamane Formula. Self-administered questionnaire was used as data 
collection method and data described by descriptive statistics including arithmetic mean, standard 
deviation, correlation and inferential statistics including confirmatory factor analysis, and path analysis 
using LISREL. 
 The research results showed that 1) Factors influencing the model of the causal influence factors 
of campaign to promote drinking tap water contain; promoting campaign, perception of water 
consumption, and affected conditions toward drinking tap water. 2) The model was reliable with empirical 
data, as in; Chi-square=65.62, df=29, P=.00012, RMSEA=.056, X2/df=2.26, GFI=.97, AGFI=.93, and CFI=.99. 
Hence, the aforementioned factors had various effects on campaign to promote drinking tap water as 
follows: 1) Promoting campaign factor, the effects were arranged in descending order including campaign 
strategy, campaign data, campaign objective, and campaign channel. 2) Perception of water consumption 
factor, including social factors, physical characteristics of tap water, and subjective knowledge. 3) Affected 
conditions toward drinking tap water factor, including acknowledgment of quality control in tap water, 
acknowledgment of water production processes, desire of decreasing cost of buying bottled water, and 
acknowledgment of tap water quality is guaranteed by World Health Organization. 
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บทน า 
 การประปาของประเทศไทย ทั้ง การประปานคร
หลวงและการประปาส่ วนภู มิ ภาค เป็นหน่ วยงาน
สาธารณูปโภคพื้นฐาน ที่ท าหน้าที่ผลิตน้ าประปาที่มีความ
เหมาะสมส าหรับการอุปโภคและบริโภคให้แก่ประชาชนได้
อย่างทั่วถึง ในปัจจุบันถึงแม้น้ าประปาที่ผลิตออกมาจะมี
คุณภาพสามารถดื่มได้ แต่ประชาชนส่วนใหญ่ยังขาดความ
เช่ือมั่นในคุณภาพของน้ าประปา หากจะน ามาบริโภคต้อง
น าไปกรองหรือต้มก่อน เพื่อท าให้น้ าประปามีความสะอาด
และปลอดภัยต่อการบริโภค เป็นสิ่งที่ท าให้เกิดความรู้สึก
ยุ่งยาก ไม่สะดวกในการน าน้ าประปามาบริโภค ซึ่งไม่
เหมาะสมกับสภาพสังคมในยุคปัจจุบันที่ต้องการความ
รวดเร็ว สะดวกสบาย ประชาชนส่วนใหญ่จึงเลือกที่จะซื้อ
น้ าดื่มบรรจุขวดตามท้องตลาด ที่มีการโฆษณาให้เห็นว่ามี
ความสะอาดและปลอดภัยกว่าน้ าประปา ทั้งที่จริงแล้วอาจ
มีน้ าดื่มบรรจุขวดบางชนิดที่ไม่มีความสะอาดและปลอดภัย
เพียงพอ ตลอดจนสร้างปัญหาสิ่งแวดล้อม เนื่องจากขวดที่
ใช้ส าหรับการบรรจุน้ าอีกด้วย 

 ในปี 2542 การประปานครหลวงได้เริ่มโครงการ 
“น้ าประปาดื่มได้” เพื่อสื่อสารและสร้างความเข้าใจ
คุณภาพของน้ าประปาให้ประชาชนได้รับทราบ และหันมา
ดื่มน้ าประปาแทนการดื่มน้ าบรรจุขวด ใช้การรณรงค์และ
ประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ สร้างความเช่ือมั่นคุณภาพ
น้ าประปาดื่มได้ โดยด าเนินการอย่างต่อเนื่อง สถาบัน
บัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ได้ส ารวจความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการของการประปานครหลวง ปีงบประมาณ 2556 
พบว่า มีผู้ใช้บริการที่ดื่มน้ าประปาจากก๊อกลดลงเหลือเพียง
ร้อยละ 1 ซึ่งลดลงจากผลการส ารวจปี 2551 ที่ร้อยละ 2.4 
และยังมีผู้ใช้น้ าประปาที่ไม่ทราบว่าน้ าประปาของการ
ป ร ะ ป า น ค ร ห ล ว งมี คุ ณ ภ า พ ดื่ ม ไ ด้  ร้ อ ย ล ะ  36.4 
(Metropolitan Waterworks Authority, 2013) 
 เมื่อกล่าวถึงการดื่มน้ าประปา ผู้บริโภคจะ
พิจารณาว่าจะดื่มน้ าประปาหรือไม่ โดยองค์ประกอบในการ
พิจารณาประกอบด้วย การรู้จักน้ าประปา การสนใจ
น้ าประปา และเห็นประโยชน์จากการด่ืมน้ าประปา ตาม
ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของ (St.Elmo Lewis, 1898 As 
Cited in Rawal, 2013) และปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจตามทฤษฏีของ Harrell (1999) ประกอบด้วย 2 

	 การประปาของประเทศไทย ทัง้ การประปานครหลวง

และการประปาส่วนภูมิภาค เป็นหน่วยงานสาธารณูปโภค     

พื้นฐาน  ที่ทำ�หน้าท่ีผลิตนํ้าประปาท่ีมีความเหมาะสม          

สำ�หรับการอุปโภคและบริโภคให้แก่ประชาชนได้อย่างทั่วถึง 

ในปจัจบุนัถงึแมน้ํ้าประปาทีผ่ลติออกมาจะมคีณุภาพสามารถ

ดื่มได้ แต่ประชาชนส่วนใหญ่ยังขาดความเชื่อมั่นในคุณภาพ

ของนํ้าประปา  หากจะนำ�มาบริโภคต้องนำ�ไปกรองหรือ          

ต้มก่อน  เพื่อทำ�ให้นํ้าประปามีความสะอาดและปลอดภัย    

ต่อการบริโภค เป็นสิ่งที่ทำ�ให้เกิดความรู้สึกยุ่งยาก ไม่สะดวก

ในการนำ�น้ําประปามาบริโภค ซ่ึงไม่เหมาะสมกับสภาพ        

สังคมในยุคปัจจุบันที่ต้องการความรวดเร็ว สะดวกสบาย 

ประชาชนส่วนใหญ่จึงเลือกที่จะซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดตาม        

ทอ้งตลาด ท่ีมีการโฆษณาใหเ้หน็วา่มีความสะอาดและปลอดภยั 

กว่านํ้าประปา  ทั้งที่จริงแล้วอาจมีน้ําดื่มบรรจุขวดบางชนิด   

ที่ไม่มีความสะอาดและปลอดภัยเพียงพอ ตลอดจนสร้าง    

ปัญหาสิ่งแวดล้อม เนื่องจากขวดที่ใช้สำ�หรับการบรรจุนํ้า        

อีกด้วย
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ปัจจัย คือ 1) ปัจจัยทางจิตวิทยา เช่น การรับรู้ ทัศนคติ 
และ 2) ปัจจัยทางสังคม เช่น วัฒนธรรม ประเพณี ชนช้ัน
ทางสังคมเป็นต้น 
 หากการรณรงค์โครงการน้ าประปาดื่มได้ประสบ
ความส าเร็จจะเป็นการยกระดับสาธารณูปโภคพื้นท่ีฐานให้
ทัดเทียมกันประเทศท่ีพัฒนาแล้ว และส่งผลต่อคุณภาพชีวิต
ที่ดี ขึ้นของประชาชน ดังนั้นผู้ วิจั ยจึ งต้องการศึกษา
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีผลต่อการรณรงค์
น้ าประปาดื่มได้  
  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ และตรวจสอบ
ความสอดคล้องของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
การรณรงค์น้ าประปาดื่มได้ กับข้อมูลเชิงประจักษ ์
  

ขอบเขตของการวิจัย 
 ระยะเวลาในการศึกษาค้นคว้าข้อมูล ตลอดจน
ลงมือท าวิจัยตั้งแต่เดือน ธันวาคม 2559 ถึงเดือนเมษายน 
2560 รวมเป็นระยะเวลาทั้งสิ้น 5 เดือน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรที่ใช้ได้สังเคราะห์จากเอกสาร และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ประกอบด้วย ตัวแปรแฝงภายนอก และ
ตัวแปรแฝงภายใน ดังนี้ 
 ตัวแปรแฝงภายนอก มี 2 ตัวแปร คือ ปัจจัย
การรับรู้ (Schiffman & Kanuk, 2008; Wongmontha, 
1997; และ Tosa-nguan, 2551) และปัจจัยการสื่อสาร
การรณรงค์ (Kotler, 2009; Fill, 2002 และ Borin, Cerf 
& Krishan, 2011) 
 ตัวแปรแฝงภายใน มี  1  ตั ว  คือ การดื่ ม
น้ าประปา (Depoy & Gilson, 2012; และ 
Jeeravorawong, 2015) 
 
  
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร 

คือ ผู้ใช้น้ าประปาของการประปานครหลวงในเขต

กรุงเทพมหานคร จ านวนทั้ งสิ้น 2,017,631 คน 
(Metropolitan Waterworks Authority, 2013) 
 กลุ่มตั วอย่างที่ ใ ช้  คือ ผู้ ใ ช้น้ าประปาในเขต
กรุงเทพมหานคร การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้
ค านึงถึงความมีเอกพันธ์ ขนาดของประชากร ความแม่นย า
ชัดเจน ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างและระดับความ
เชื่อมั่น เนื่องจากขนาดของกลุ่มตัวอย่างเป็นสิ่งที่ส าคัญของ
การวิจัย โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ัน (Stratified 
Random Sampling) ตามพื้นที่รับผิดชอบของการประปา
นครหลวง ซึ่งแบ่งเป็น 18 สาขา การก าหนดกลุ่มตัวอย่างใช้
สูตรการค านวณ Yamane (1974) ที่ระดับความคาดเคลื่อน 
5% มีค่าเท่ากับ 399.92 ตัวอย่าง ดังนั้นจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้จ านวน 400 คน 
 เครื่องมือที่ ใ ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น
แบบสอบถาม (Questionnaire Form) ซึ่งเป็นค าถาม
ปลายปิด (Close-Ended Questions) เป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า 7 ระดับ (Likert’s Scale) (Sattayopat, 
2015) โดยระดับ 7 หมายถึง มากที่สุด และ 1 หมายถึง 
น้อยที่สุด 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
1. การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดย

ผู้ทรงคุณวุฒิ 5 ท่าน โดยข้อค าถามมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 
.77-1.00 ซึ่งมีค่าไม่น้อยกว่า .50 จึงถือว่าเป็นเครื่องมือที่มี
ค่าความเที่ยงตรงท่ีเหมาะสม 

2. การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง จาก
แบบสอบถามที่ผ่านการพิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้วไป
ทดลอง จ านวน 30 ชุด ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
พบว่า ข้อค าถามกับตัวแปรแต่ละด้านบน ทั้ง 12 ตัวแปร 
เป็นโครงสร้างที่สอดคล้องกัน  

3. การวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น โดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอฟ่า (Alpha-Coefficient) ด้วย
วิธีการของ Cronbach พบว่า มีค่าเฉลี่ยทั้งหมด .86   

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1 .  วิ เ ค ร า ะ ห์ เ พื่ อ ห า ค่ า อ า น า จ จ า แ น ก 

(Discrimination) กับค่าความเท่ียงของแบบสอบถาม 400 
ชุด พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรายข้อ
กับคะแนนรวมทุกข้อของข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการ
สื่อสาร รณรงค์อยู่ระหว่าง .426-.727 ปัจจัยการรับรู้อยู่
ระหว่าง .359-.521 และ การดื่มน้ าประปาอยู่ระหว่าง 
.495-.627 ซึ่งมีค่าสูงกว่า .30 เมื่อพิจารณาตามเกณฑ์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรายข้อกับคะแนน
รวมที่หักคะแนนข้อนั้นออก (Glass & Hopkins, 1995) 
แสดงว่า ค าถามในแบบสอบถามนี้มีคุณภาพสูง 

ปัจจัยการรับรู ้

ปัจจัยการ
สื่อสาร รณรงค์ 

การด่ืม
น้ าประปา 

กรงุเทพมหานคร จำ�นวนทัง้สิน้ 2,017,631 คน (Metropolitan 

Waterworks Authority, 2013)

2008
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2. การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงของตัวแปร
สังเกตได้ในแต่ละปัจจัย พบว่า ค่าเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตได้
ของปัจจัยการสื่อสาร รณรงค์อยู่ระหว่าง 4.27-4.70 ปัจจัย
การรับรู้อยู่ระหว่าง 5.01-5.56 และ การดื่มน้ าประปาอยู่
ระหว่าง 4.14-5.07 

3. การวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น โดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha-Coefficient) ด้วย
วิธีการของ Cronbach พบว่า มีค่าเฉลี่ยทั้งฉบับเท่ากับ .94  

4. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
4.2 สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ 

การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis) และการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path 
Analysis) เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยตัวแบบ
สมการเชิงโครงสร้าง โดยใช้โปรแกรมลิสเรส (LISREL) เวอร์
ช่ัน 8.72 
 การวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ตอน ดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 การสร้างแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุของยุทธศาสตร์การรณรงค์น้ าประปาดื่มได้ (รูปที่ 2) 
 ขั้นตอนที่  2 การตรวจสอบความสอดคล้อง
ระหว่างแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของยุทธศาสตร์
การรณรงค์น้ าประปาดื่มได้ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 เพื่อให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับสัญลักษณ์ต่าง ๆ 
ในแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของยุทธศาสตร์การ
รณรงค์น้ าประปาดื่มได้ ตลอดจนช่ือของตัวแปรที่เป็น
ภาษาอังกฤษแบบย่อยและช่ือตัวแปรภาษาไทย ผู้วิจัยจะ
น าเสนอรายสัญลักษณ์ ช่ือตัวแปรและความหมาย ดังน้ี 
  แทน ความสัมพันธ์ในเชิงสาเหตุและผล 
โดยตัวแปรที่อยู่ต้นลูกศร คือ ตัวแปรสาเหตุ ส่วนตัวแปรที่
อยู่ปลายของลูกศร คือ ตัวแปรผล 
  แทน ตัวแปรแฝงหรือตัวแปรปัจจัย 
  แทน ตัวแปรสังเกตได้ 
โดยมีรายการตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตดังนี้ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 2 ตัวแปร คือ 
 
 CAM แทน  ปัจจัยการสื่อสารรณรงค์ 
 PERC แทน ปัจจัยการรับรู้ 
ตัวแปรแฝงภายใน 1 ตัวแปร คือ 
 DRINK แทน การดื่มน้ าประปา 

ตัวแปรสังเกตได้ภายนอก จ านวน 4 ตัวแปรของตัวแปรแฝง 
การสื่อสาร รณรงค์ประกอบด้วย 
 OBJ แทน  วัตถุประสงค์ในการรณรงค์ 
 DAT แทน  ข้อมูลในการรณรงค์ 
 CHA แทน  ช่องทางในการรณรงค์ 
 STR แทน  กลยุทธ์ในการรณรงค์ 
ตัวแปรสังเกตได้ภายนอก จ านวน 3 ตัวแปรของตัวแปรแฝง 
ปัจจัยการรับรู้ ประกอบด้วย 
 PHY แทน  ลักษณะทางกายภาพของน้ าประปา 
 KNO แทน ความรู้ประสบการณ์ที่เกีย่วข้องกับ
การดื่มน้ าประปา 
 SOC แทน ปัจจัยทางสังคมของผู้ตอบ 
ตัวแปรสังเกตได้ภายใน จ านวน 5 ตัวแปรของตัวแปรแฝง 
การดื่มน้ าประปา ประกอบด้วย 
 CDri1 แทน  เมื่อต้องการลดขยะจากขวด
พลาสติก 
 CDri2 แทน เมื่อต้องการลดค่าใช้จ่ายในการซื้อ
น้ าดื่มบรรจุขวด 
 CDri3 แทน ทราบว่าคุณภาพน้ าประปาผ่านตาม
มาตรฐานองค์การอนามัยโลก 
 CDri4 แทน ทราบกระบวนการผลติน้ าประปา
เป็นไปตามมาตรฐาน 
 CDri5 แทน  ทราบมาตรฐานการควบคุมคุณภาพ
น้ าประปา 
 

ผลการวิจัย 
 1. ผลการสร้างแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุของยุทธศาสตร์การรณรงค์น้ าประปาดื่มได้  โดยยึด
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเป็นหลักในการสร้าง
แบบจ าลองเชิงสมมติ (รูปที่ 2) นั้น พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ
ยุทธศาสตร์การรณรงค์น้ าประปาดื่มได้ ประกอบด้วย ปัจจัย
ที่เป็นตัวแปรอิสระจ านวน 2 ตัวแปร ที่เป็นตัวแปรแฝง
ภายนอก ทั้ง 2 ตัวแปร คือ การสื่อสารรณรงค์ และ การ
รับรู้ 
 2. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง
แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของยุทธศาสตร์การ
รณรงค์น้ าประปาดื่มได้ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า แบบ
จ าลองฯ (รูปที่ 2) ก่อนปรับโมเดล ยังไม่มีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยจึงพิจารณาค่าการปรับโมเดล 
MI (Model Modification) (Angsuchoti, 2011) เพื่อใช้
ในการปรับโมเดลจนได้โมเดลที่มีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ (รูปที่ 3 และตารางที่ 1) 
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รูปที ่2 แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของยุทธศาสตร์การรณรงค์น้ าประปาดืม่ได้เชิงสมมต ิ 

และ แบบจ าลองความสมัพันธ์เชิงสาเหตุ ก่อนปรับโมเดล จากโปรแกรม LISREL  
 

จากรูปที่ 2 แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ของยุทธศาสตร์การรณรงค์น้ าประปาดื่มได้ที่สอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษก์่อนปรับโมเดล ยังไม่สอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ โดยมีค่า Chi-square=524.72, df=51, 
P=.0000, RMSEA =.153, X2/df=10.28 

 
 

 
 
 
 
 

  
 
 
 

 
 

รูปที ่3 ค่าสถิติจากแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของยุทธศาสตร์การรณรงค์น้ าประปาดืม่ได้ (แบบจ าลองที่สอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษห์ลังปรับโมเดล จากโปรแกรม LISREL) 

 

จากรูปที่ 3 แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ของยุทธศาสตร์การรณรงค์น้ าประปาดื่มได้ที่สอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์หลังปรับโมเดล มีความสอดคล้องและ

ก ล ม ก ลื น  กั บ ข้ อ มู ล เ ชิ ง ป ร ะ จั ก ษ์  โ ด ย มี ค่ า  Chi-
square=65.62, df=29, P=.00012, RMSEA=.056, 
X2/df=2.26, GFI=.97, AGFI=.93, CFI=.99 (ตารางที่ 1) 

  



 
92 วารสารเทคโนโลยีภาคใต้ ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 มกราคม – มิถุนายน 2561 

ตารางที ่ 1 ดัชนีบ่งช้ีความสอดคล้องและกลมกลืน ของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ กับข้อมลูเชิงประจักษ ์
ดัชนีบ่งชี ความเหมาะสมพอดี ค่าที่ได ้ เกณฑ ์(Angsuchoti, 2011) ผลการพิจารณา 

ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-square: X2) เท่ากับ 65.62 (P–Value 
=.00012) 

65.62              ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
(P > .05) 

 ผ่านเกณฑ ์

ค่าองศาอิสระ (df) 29 - - 
ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (P)  0.00012  (P < .05)  ผ่านเกณฑ ์
ค่าสถิติไคสแควร์สัมพัทธ์  
(Relative Chi-square : X2/df) 

2.26 < 2.00 ดีเยี่ยม 
หรือ ≤ 5.00  

 ผ่านเกณฑ ์
 

ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี (GFI) 0.97 > .90  ผ่านเกณฑ ์
ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีที่ปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) 0.93 > .90  ผ่านเกณฑ ์
ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีเชิงเปรียบเทียบ (CFI) 0.99 > .90  ผ่านเกณฑ ์
ดัชนีรากของก าลังสองเฉลี่ยของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(SRMR) 

0.03 < .05  ผ่านเกณฑ ์

ดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณ (RMSEA) 0.056 < .05 หรือ < .08   ผ่านเกณฑ ์
ค่าดัชนีบ่งช้ีความเหมาะสมพอดีของแบบจ าลองที่

ได้ปรับปรุ งแล้ ว (ตารางที่  1)  ผ่ านตามเกณฑ์ทุกข้อ  
แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ ์

 

ตารางที่ 2 ค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม ระหว่างตัวแปรแฝง ในแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ของยุทธศาสตร์การรณรงค์น้ าประปาดื่มได้ 
 

TE=Total Effect (อิทธิพลรวม), IE=Indirect Effect (อิทธิพลทางอ้อม), DE=Direct Effect (อิทธิพลทางตรง) ค่าในวงเล็บ 
คือ ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error: S.E.) *P<.05 (ค่า t≥ 1.96) หรือ **P<.01 (ค่า t≥ 2.96) (Suksawang, 
2014) 
 
 จากตารางที่ 2 ค่าอิทธิพลรวม และอิทธิพล
ทางตรง ระหว่างตัวแปรแฝง ในแบบจ าลองความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุของยุทธศาสตร์การรณรงค์น้ าประปาดื่มได้ เมื่อ
น าการดื่มน้ าประปา (DRINK) มาวิเคราะห์เป็นตัวแปรผล 
ตัวแปรปัจจัยการรับรู้ (CAM) มีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพล

รวม เท่ากับ 5.44 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ส าหรับปัจจัยการสื่อสารรณรงค์ (PERC) มีอิทธิพลทางตรง
และอิทธิพลรวม เท่ากับ 4.37 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  

 

ตารางที ่3  ค่าสถิติวิเคราะห์ที่ได้จากแบบจ าลอง ตัวแปรแฝง และตัวแปรสังเกตได้ 

 
 จากตารางที่  3 ตัวแปรการดื่มน้ าประปา 
(DRINK) อธิบายได้ด้วยตัวแปรในแบบจ าลองความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุของยุทธศาสตร์การรณรงค์น้ าประปาดื่มได้ ร้อย
ละ 50 (R2=0.50) 

 
 
 
 
  

ตัวแปรเหตุ CAM PERC 
ตัวแปรผล TE IE DE TE IE DE 
DRINK 5.44** (0.09)  5.44** (0.09) 4.37** (0.10)  4.37**(0.10) 

ตัวแปรสังเกตได้ OBJ DAT CHA STR PHY KNO SOC 
ความเท่ียง 0.72 0.79 0.27 0.92 0.30 0.20 0.38 

ตัวแปรสังเกตได้ CDri1 CDri2 CDri3 CDri4 CDri5   
ความเท่ียง 0.46 0.60 0.79 0.79 0.78   
ตัวแปรแฝง DRINK       

R Square (R2) 0.50       

เชิงสาเหตุของยุทธศาสตร์การรณรงค์น้ําประปาดื่มได้ 

ร้อยละ 50 (R2=0.50)
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ตารางที ่4  แสดงค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงใน
แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของยุทธศาสตร์การ
รณรงค์น้ าประปาดื่มได้  

ตัวแปร DRINK CAM PERC 
DRINK 1.00   
CAM 0.61 1.00  
PERC 0.59 0.43 1.00 

 จากตารางที่ 4 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 
ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ปกติ ไม่ใช่ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
พบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง .43 -.61 โดยตัวแปรแฝงคู่ที่มี
ความสัมพันธ์กันสูงสุด คือ การดื่มน้ าประปากับการสื่อสาร
รณรงค์ ส่วนตัวแปรแฝงที่มีความสัมพันธ์กันต่ าสุด คือ การ
สื่อสารรณรงค์ กับ การรับรู้ 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยข้างต้น ตัวเลขที่แสดงค่าอิทธิพล
ทางตรง และอิทธิพลรวมของตัวแปรแฝงต่าง  ๆ ใน
แบบจ าลองความสัมพันธ์ เ ชิงสาเหตุของการรณรงค์
น้ าประปาดื่มได้ ช้ีให้เห็นเชิงประจักษ์ว่า ยุทธศาสตร์การ
รณรงค์น้ าประปาดื่มได้ นั้นควรมุ่งเน้นในเรื่องต่อไปนี ้

1. ปัจจัยด้านการสื่อสาร รณรงค์ โดยเฉพาะใน
เรื่องกลยุทธ์การรณรงค์ ข้อมูลในการรณรงค์ วัตถุประสงค์
ในการรณรงค์ และช่องทางการรณรงค์ ซึ่งทั้ง 4 ตัวแปรนี้
สอดคล้องกับแนวคิดของ (Kotler, 2009) กล่าวถึง การ
เปลี่ยนแปลง สามารถแบ่งได้ 4 ระดับ ประกอบด้วย การ
เปลี่ยนแปลงด้านความคิด การกระท า พฤติกรรม  และ
ค่านิยม โดยการให้ข้อมูลข่าวสารเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงด้านความคิด ส่วนของการเปลี่ยนแปลง
การกระท า เป็นระดับการเปลี่ยนแปลงที่ยากกว่าการ
เปลี่ยนแปลงด้านความคิด เพราะต้องการให้กลุ่มเป้าหมาย
เกิดการกระท าตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ จ าเป็นต้องมีการ
ก าหนดกลยุทธ์และวิธีการในการสื่อสารให้เหมาะสม และ
สอดคล้องกับ Borin, Cerf & Krishan (2011) พบว่า การ
สื่อสารทางด้านข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ไม่เพียงพอ ท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์มีคุณภาพต่ ากว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

2. ปัจจัยด้านการรับรู้ โดยเฉพาะในเรื่อง ปัจจัย
ทางสังคม ลักษณะทางกายภาพของน้ าประปา และความรู้
ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการดื่มน้ าประปา ทั้ง 3 ตัวแปร
นี้สอดคล้องกับกับแนวคิดของ Wongmontha (1997) 
กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์เลือกที่จะ
รับรู้ เป็นการตีความหมายต่อสิ่งท่ีได้รับ โดยปัจจัยที่มีผลต่อ
การรับรู้ของมนุษย์ ประกอบด้วย องค์ประกอบทางด้าน
เทคนิค ความพร้อมทางสมอง ประสบการณ์ในอดีต สภาวะ

ทางอารมณ์ และสุดท้าย คือ ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
และยังมีแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (2010) กล่าว
ว่า การที่บุคคลได้รับความรู้และประสบการณ์ จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมที่ เ กี่ ยวข้อง ในอนาคต และสอดคล้องกับ
ผลการวิจัย Tosa-nguan (2008) ที่อธิบายว่า กระบวนการ
รับรู้ของบุคคลจะแตกต่างกันออกไปตามประสบการณ์เดิม 
ความสนใจ ความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด ฯลฯ 

3. ปัจจัยด้านการดื่มน้ าประปา โดยเฉพาะในเรื่อง 
มาตรฐานการควบคุมคุณภาพน้ าประปา กระบวนการผลิต
น้ าประปา เมื่อต้องการลดค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ าดื่มบรรจุ
ขวด และคุณภาพน้ าประปาผ่านตามมาตรฐานองค์การ
อนามัยโลก ทั้ง 4 ตัวแปรนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ 
(Depoy & Gilson, 2012) มีการแบ่งระดับความต้องการ
ของมนุษย์ตามแนวคิดของมาสโลว์ออกเป็น 8 ขั้น ขั้นที่ 1 
ความต้องการทางร่างกาย คือ มีน้ าประปาใช้ ขั้นที่ 2 ความ
ต้องการความปลอดภัย ต้องการน้ าประปาท่ีมีคุณภาพสูงขึ้น
ส าหรับชีวิตและสุขภาพ ส่วนปัจจัยเรื่องการดื่มน้ าประปา
เมื่อต้องการลดขยะนั้น มีอิทธิพลต่ า เนื่องจากเป็นความ
ต้องการในข้ันท่ี 6 ความต้องการเข้าถึงสุนทรียะความดีงาม
ของชีวิต ซึ่งให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อม แต่ในปัจจัยการ
สนองตอบความต้องการด้านน้ าประปายังอยู่ในขั้นที่ 2 และ
สอดคล้องกับ Jeeravorawong (2015) ได้กล่าวว่าผู้บริโภค
จะต้องมีความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ จึงท าให้เกิดการซื้อ 

 

สรุป 
จากการวิจัยสรุปได้ว่า ปัจจัยการรณรงค์ของ

หน่วยงาน การรับรู้ของผู้ใช้น้ าและการดื่มน้ าประปา มีผล
ต่อการรณรงค์โครงการน้ าประปาดื่มได้ โดยการน าไป
พิจารณาประยุกต์ใช้ ควรมีการมุ่งเน้นในประเด็นต่าง ๆ 
ดังนี้ ปัจจัยการรณรงค์ ควรมุ่งเน้นในเรื่องกลยุทธ์ที่ใช้ในการ
รณรงค์ ปัจจัยการรับรู้ของผู้ใช้น้ า ควรมุ่งเน้นเรื่องปัจจัย
ทางสังคม และปัจจัยด้านการดื่มน้ าประปา ควรมุ่งเน้นการ
ท าให้ประชาชนทราบมาตรฐานการควบคุมคุณภาพ
น้ าประปา 
 

ข้อเสนอแนะ 
ควรมีการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ นอกเหนือจากการ

สื่อสารรณรงค์และการรับรู้ เพื่อให้ได้ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจดื่มน้ าประปาอย่างครบถ้วนสมบูรณ์ 

ควรมีการศึกษาเส้นทางอิทธิพลของตัวแปรแฝงใน
รูปแบบเพิ่มเติม เช่น เส้นทางอิทธิพลระหว่างการรับรู้กับ
การสื่อสารรณรงค์ เส้นทางอิทธิพลระหว่างกลยุทธ์การ

ปัจจัยด้านการสื่อสารรณรงค์โดยเฉพาะใน
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