


 
 

คํานํา 

 
 การบริหารจัดการและยกระดับภาพลักษณองคกรในยุคปจจุบัน จําเปนตองอาศัยการวางแผน
เชิงกลยุทธท่ีเชื่อมโยงระหวางทิศทางการดําเนินงานขององคกร การสงมอบคุณคาการบริการ และการสื่อสาร 
ที่มีประสิทธิภาพ การประปาสวนภูมิภาค (กปภ.) ในฐานะรัฐวิสาหกิจผูใหบริการน้ําประปาแกประชาชนใน  
74 จังหวัดทั่วประเทศ ตระหนักถึงความสําคัญของการสรางความเชื่อมั่น ความไววางใจ และความผูกพันระยะยาว 
กับประชาชนและผูมีสวนไดสวนเสียทุกภาคสวน   

 กองสื่อสารองคกร สํานักสื่อสารองคกรและลูกคาสัมพันธ จึงไดจัดทําแผนยกระดับภาพลักษณ
การประปาสวนภูมิภาค (Corporate Brand Strategy) ปงบประมาณ 2570 - 2574 ขึ้น เพ่ือเปนกรอบทิศทาง 
เชิงกลยุทธในการขับเคลื่อนและปกปองชื่อเสียงองคกรในระยะ 5 ป ใหสอดรับกับวิสัยทัศนตามแผนวิสาหกิจ
ของการประปาสวนภูมิภาค ปงบประมาณ 2570 - 2574 และยุทธศาสตรลูกคาและตลาดของ กปภ. ปงบประมาณ 
2570 - 2574 โดยมุงเนนการยกระดับประสบการณผูใชน้ําผานทุกจุดสัมผัสบริการ (Customer Touchpoints)  
การบริหารอัตลักษณองคกร การสรางความเขมแข็งใหแบรนด กปภ. การบริหารจัดการชื่อเสียงในภาวะวิกฤต
และการสื่อสารเชิงรุกบนพ้ืนฐานขอมูลเชิงลึก   

 แผนยกระดับภาพลักษณการประปาสวนภูมิภาค (Corporate Brand Strategy) ปงบประมาณ 
2570 - 2574 ฉบับนี้ ไดบูรณาการแนวคิดการสรางแบรนดเชิงกลยุทธเขากับการปฏิบัติงานจริง โดยกําหนดกลยุทธ 
โครงการและตัวชี้วัดความสําเร็จที่ชัดเจน ครอบคลุมทั้งการสื่อสารภายนอกเพ่ือสรางความเชื่อมั่นตอคุณภาพน้ําและ
บริการ การสื่อสารภายในเพ่ือขับเคลื่อนวัฒนธรรมองคกร ตลอดจนการนําแนวทางการนําอัตลักษณแบรนด กปภ.  
ไปใชในการสื่อสารองคกร (Brand Guideline) มาเปนมาตรฐานกลางในการกํากับดูแลการนําเสนอภาพลักษณ
ใหเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีเอกภาพและมีประสิทธิภาพท่ัวทั้งองคกร   

 กองสื่อสารองคกรขอขอบคุณผูบริหารและผูปฏิบัติงานทุกภาคสวนที่มีสวนรวมในการจัดทํา 
แผนฉบับนี้ และเชื่อมั่นเปนอยางยิ่งวาแผนยกระดับภาพลักษณการประปาสวนภูมิภาค ปงบประมาณ 2570 - 2574  
จะเปนเครื่องมือสําคัญในการขับเคลื่อนให กปภ. กาวสูการเปนองคกรบริการสาธารณูปโภคที่ทันสมัย ไดรับความเชื่อมั่น 
ไววางใจ และครองใจประชาชนไดอยางม่ันคงและยั่งยืน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

1. หลักการและเหตุผล 

 ในบริบทของการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยีดิจิทัล และพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่เกิดข้ึนในปจจุบันอยางรวดเร็ว การสรางความเชื่อมั่นและเกิดความจงรักภักดีตอแบรนดจึงถือเปนปจจัย
สําคัญที่สงผลตอความสําเร็จขององคกรในระยะยาว โดยเฉพาะองคกรรัฐวิสาหกิจท่ีมีบทบาทในการใหบริการ
สาธารณูปโภคขั้นพ้ืนฐาน ซึ่งประชาชนคาดหวังท้ังในดานคุณภาพการใหบริการ ความโปรงใส ความรับผิดชอบ
ตอสังคม และการสื่อสารท่ีถูกตอง รวดเร็ว และนาเชื่อถือ 

 การประปาสวนภูมิภาค (กปภ.) ในฐานะรัฐวิสาหกิจผูใหบริการน้ําประปาแกประชาชนใน 
สวนภูมิภาค 74 จังหวัดทั่วประเทศ (ยกเวนกรุงเทพมหานคร นนทบุรี และสมุทรปราการ) มีบทบาทสําคัญ 
ในการยกระดับคุณภาพชีวิต สนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจ และสรางความมั่นคงดานทรัพยากรน้ําของประเทศ 
ภายใตแผนวิสาหกิจของการประปาสวนภูมิภาค ปงบประมาณ 2570 - 2574 ขับเคลื่อนการดําเนินงานตาม
วิสัยทัศนในการมุงสูองคกรที่เปนเลิศและยั่งยืน ดานการใหบริการและการบริหารจัดการน้ําประปา พรอมกําหนด  
ทิศทางการดําเนินงานท่ีใหความสําคัญกับการปรับเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินงานเพ่ือประสิทธิภาพ จากการ
ทํางานแยกสวนสูการควบคุมทั้งระบบ ควบคูกับการตัดสินใจบนฐานขอมูลเดียวกันทั้งองคกร เพ่ือกาวสู 
การเติบโตอยางมีประสิทธิภาพ  

 การบรรลุเปาหมายดังกลาวนอกจากการพัฒนาประสิทธิภาพการดําเนินงานแลว ยังจําเปนตอง
สรางการรับรูแบรนด กปภ. ใหมีความแข็งแกรง มีอัตลักษณที่ชัดเจน และสามารถสะทอนคุณคาขององคกร 
ไดอยางเปนรูปธรรม โดยรวมถึงการสรางประสบการณที่ดี ความเชื่อม่ัน และความสัมพันธที่ยั่งยืนระหวาง
องคกรกับผูมีสวนไดสวนเสียทุกภาคสวน ผานการส่ือสารท่ีเปนเอกภาพและการสงมอบบริการท่ีมีคุณภาพอยาง
สม่ําเสมอ  

กปภ. จึงใหความสําคัญกับการสรางและเนนย้ําอัตลักษณองคกร (Corporate Identity) เพ่ือให
เกิดความสอดคลองในการสื่อสาร การใหบริการ และการแสดงออกขององคกรในทุกระดับ โดยมุงใหบุคลากร 
ทุกคนเปนผูถายทอดคุณคาของแบรนดผานการปฏิบัติงานและการใหบริการที่เปนมาตรฐานเดียวกัน อันจะ
นําไปสูการรับรูและความเชื่อมั่นของประชาชนท่ีมีตอองคกรอยางตอเนื่อง โดยในปงบประมาณ 2569 ที่ผานมา 
กปภ. ไดดําเนินการจัดทํากลยุทธการสรางอัตลักษณและสื่อสารแบรนดองคกรและคูมืออัตลักษณองคกร  
เพ่ือพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดท่ีมีประสิทธิภาพ สอดคลองกับวิสัยทัศน พันธกิจ คานิยม และวัฒนธรรมองคกร 
สามารถสรางการรับรูและจดจํา สรางทัศนคติความเชื่อมั่นจากลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย พรอมจัดทําคูมือ 
อัตลักษณองคกร (Brand Book) ที่ครอบคลุมมาตรฐานและแนวทางการใชงานองคประกอบของแบรนดทั้งหมด 
สําหรับการนําไปประยุกตใชไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 ดังนั้น การจัดทําแผนยกระดับภาพลักษณการประปาสวนภูมิภาค ปงบประมาณ 2570 - 2574  
จึงมุงเนนการสื่อสารดวยอัตลักษณองคกร การบริหารอัตลักษณองคกร การสรางความเขมแข็งใหแบรนด กปภ.
และการสื่อสารเชิงกลยุทธ ซึ่งจําเปนอยางยิ่งที่จะตองสรางแบรนดใหแข็งแกรงจากภายในสูภายนอก โดยเริ่ม
จากการมีอัตลักษณที่ชัดเจน บุคลากรเขาใจและถายทอดอัตลักษณเดียวกัน การดําเนินงานและการใหบริการ
สามารถสะทอนคุณคาของแบรนด และการสื่อสารท่ีสามารถตอกย้ําสิ่งเหลานั้นใหเกิดการรับรูและความเชื่อมั่น
ในกลุมลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย สิ่งเหลานี้จะเปนกลไกสําคัญในการเสริมสรางอัตลักษณองคกร ยกระดับ
คุณภาพการรับรูของสาธารณชน สนับสนุนการสรางประสบการณที่ดีแกผูรับบริการ และเสริมสรางความเชื่อมั่น 
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ของประชาชนและผูมีสวนไดสวนเสีย อันจะนําไปสูการสรางภาพลักษณและชื่อเสียงองคกรท่ีเขมแข็งและ
เพ่ือใหสอดคลองกับเปาหมายของแผนวิสาหกิจของการประปาสวนภูมิภาค ปงบประมาณ 2570 - 2574  
อยางเปนรูปธรรมและยั่งยืน 

2. วัตถุประสงค 
 2.1 เพื่อสรางความเขมแข็งใหแบรนด กปภ. โดยสงเสริมใหเกิดการรับรูและความเขาใจในคุณคา  
อัตลักษณ บุคลิกภาพของแบรนด และจุดยืนของแบรนดองคกรอยางชัดเจนและเปนเอกภาพ 
 2.2 เพ่ือสงเสริมการนําอัตลักษณองคกรไปใชในการปฏิบัติงาน การใหบริการ และการสื่อสารของ 
กปภ. ใหเปนไปในทิศทางเดียวกันและสอดคลองกับมาตรฐานท่ีกําหนด 
 2.3 เพื่อยกระดับการสื่อสารและการสรางประสบการณของลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย ใหสะทอน
คุณคาและบุคลิกภาพของแบรนด กปภ. อยางมีประสิทธิภาพ  
 2.4 เพื่อเสริมสรางการรับรู ความเชื่อมั่น และความผูกพันทีม่ีตอแบรนด กปภ. อันนําไปสูการยกระดับ 
ภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกรใหมีความเขมแข็งและยั่งยืน  

3. กรอบแนวคิดและขอบเขตของแผนยกระดับภาพลักษณการประปาสวนภูมิภาค  
  (Corporate Brand Strategy) ปงบประมาณ 2570 – 2574 
 3.1 แผนวิสาหกิจของการประปาสวนภูมิภาค ปงบประมาณ 2570 - 2574 เปนกรอบทิศทาง 
การดําเนินงานและการพัฒนาขับเคลื่อนองคกรในระยะ 5 ป ที่สอดคลองกับนโยบายภาครัฐ แผนพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมแหงชาติ ยุทธศาสตรชาติ ตลอดจนแนวทางการพัฒนารัฐวิสาหกิจ การยกระดับคุณภาพการใหบริการ 
และการดําเนินงานตามหลักธรรมาภิบาล ควบคูกับการพัฒนาองคกรสูความยั่งยืน 

3.2 จัดทําแผนโดยใชคูมืออัตลักษณองคกร (Brand Book) กปภ. เปนกรอบการดําเนินงาน
กําหนดใหคูมืออัตลักษณองคกร (Brand Book) กปภ. เปนกรอบและมาตรฐานสําคัญในการขับเคลื่อน 
แผนยกระดับภาพลักษณ กปภ. โดยมุงเนนการถายทอดและสรางความเขาใจเกี่ยวกับอัตลักษณองคกร 
ตลอดจนสงเสริมการนําอัตลักษณและแนวทางตาม Brand Book ไปประยุกตใชในการสื่อสาร การปฏิบัติงาน 
และการเสริมสรางภาพลักษณที่ดขีององคกรในทุกระดับอยางถูกตองและสอดคลองกัน พรอมทั้งกํากับ ติดตาม 
และประเมินผลการนําไปใช เพื่อใหอัตลักษณของ กปภ. ปรากฏอยางชัดเจนและเปนเอกภาพ อันจะนําไปสู 
การสรางการรับรู ความเชื่อมั่น และภาพลักษณที่ดีขององคกรในทิศทางเดียวกัน 

 3.3 จัดทําแผนโดยประยุกตใชหลักการสรางแบรนดท่ีเหมาะสมกับหนวยงานภาครัฐ ดังนี ้
      (1) Brand Equity Model ของ David Aaker มุงเนนการสรางสินทรัพยของแบรนด 4 ดาน
หลักเพื่อความแข็งแกรงของแบรนดองคกรในระยะยาว ไดแก Brand Awareness (การสรางการรับรูและ 
การจดจําแบรนด) Brand Associations (ภาพจํา คุณลักษณะ หรืออารมณความรูสึกท่ีเชื่อมโยงกับแบรนด) 
Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพและคุณคาของแบรนด) และ Brand Loyalty (ความจงรักภักด ี 
ความเชื่อมั่น ไววางใจ) 
      (2) Brand Archetypes ของ Carl Jung เนนการถายทอดบุคลิกและตัวตนของแบรนด  
โดยสื่อสารบุคลิกภาพของแบรนด กปภ. ใหเปนผูที่มีบุคลิกแบบ “The Caregiver Hero : ผูดูแลที่กลาหาญ”  
โดยมีลักษณะบุคลิกคือ เปนผูท่ีพรอมดูแลประชาชน อบอุนมีใจบริการ อยูขางชุมชน แข็งแกรงอดทน กลาลงมือทํา 
และพรอมแกไขปญหา ซึ่งนํามากําหนดทิศทางการใชภาษาและน้ําเสียง (Tone of Voice) ใหสอดคลองตรงกัน 
สรางความผูกพันทางอารมณ (Emotional Connection) กับลูกคา เพ่ือชวยใหแบรนดสื่อสารและเชื่อมโยงกับ
ลูกคาไดอยางชัดเจน มีชีวิตชีวา จดจํางาย และมีบุคลิกภาพของแบรนดที่เดนชัด 
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  กปภ. เปนหนวยงานรัฐวิสาหกิจที่ใหบริการสาธารณูปโภคดานน้ําประปาแกประชาชน การดําเนินงาน
ดานการสรางแบรนดจึงมุงใหเกิดอัตลักษณที่ชัดเจน สะทอนความเปนองคกรที่มีคุณภาพ ใหบริการดวย 
ความรับผิดชอบ และสามารถสรางความเชื่อมั่นและความไววางใจแกประชาชนและผูมีสวนไดสวนเสีย ทั้งน้ี กปภ. 
ไดนําแนวคิดและหลักการดานการสรางแบรนดท่ีเหมาะสมมาประยุกตใชใหสอดคลองกับบริบทและลักษณะ 
การดําเนินงานขององคกร โดยมีคูมืออัตลักษณองคกร (Brand Book) กปภ. เปนกรอบสําคัญในการกําหนดทิศทาง
และมาตรฐานการนําอัตลักษณแบรนดไปใช เพื่อใหเกิดการถายทอดและนําไปประยุกตใชในการปฏิบัติงาน  
การสื่อสาร และการใหบริการอยางเปนรูปธรรม ตลอดจนผลักดันใหเกิดการนําอัตลักษณไปใชจริงอยางเปน
เอกภาพ อันจะนําไปสูการสรางการรับรู ความเชื่อมั่น และภาพลักษณท่ีดีของ กปภ. ในระยะยาว 

4. กลุมเปาหมาย 

 4.1 กลุมเปาหมายหลัก คือ ลูกคาที่ใชบริการนํ้าประปาของ กปภ. ซึ่งปจจุบัน กปภ. จําแนกกลุมลูกคา
ในการสรางความผูกพันภักดีตอ กปภ. แบงเปน 5 กลุม และจําแนกกลุมลูกคาตามประสบการณการใชบริการ
ผานชองทางของ กปภ. แบงเปน 3 กลุม ดังนี ้

(1) กลุมลูกคาจากการสรางความผูกพันภักดีตอ กปภ. แบงเปน 5 กลุม  
 1) กลุมที่ยังไมเปนลูกคา กปภ. หรือผูที่อาจเปนลูกคาในอนาคต เปนกลุมที่อยูในพ้ืนท่ี 
การใหบริการของ กปภ. แตยังไมเปนลูกคาของ กปภ. โดยมีเปาหมายเพ่ือสรางการรับรูถึงสินคา บริการและคุณภาพ
การใหบริการของ กปภ. สรางความสนใจโนมนาวใจ/จูงใจ ใหตัดสินใจใชบริการของ กปภ. ดังนั้น ควรเนนกลุมเชิงพื้นที่ 
ที่มีศักยภาพเพียงพอตอการกลายเปนลูกคา กปภ. ในอนาคต โดย กปภ. สรางกระบวนการรับรู การสื่อสารขอมูล
เก่ียวกับบริการและการโนมนาวใจ เพ่ือกระตุนความสนใจและการตัดสินใจใชบริการอยางมีนัยสําคัญที่จะสงผลให
เกิดการเปลี่ยนแปลงสถานะไปเปนกลุมลูกคาใหม  

2) กลุมลูกคาใหม เปนกลุมที่อยูในขั้นตอนการสอบถามขอมูลสําหรับตัดสินใจใช
น้ําประปา กปภ. และกลุมที่อยูในข้ันตอนการขอติดตั้งประปาใหม โดยมีเปาหมายเพื่อสรางความประทับใจแรก 
สื่อสารขอตกลงและแนวปฏิบัติในการใชบริการ ดังนั้น กปภ. ตองมีกระบวนการสื่อสารท่ีชัดเจนเกี่ยวกับ
ขอตกลง และแนวปฏิบัติในการใชบริการ จะชวยเสริมสรางความมั่นใจใหกับลูกคา เมื่อลูกคากลุมนี้ไดรับบริการ
ตามที่คาดหวังก็จะเปลี่ยนสถานะไปเปนกลุมลูกคาปจจุบัน  

3) กลุมลูกคาท่ีไมเคยติดตอหรือรองเรียน กปภ. เปนกลุมลูกคาปจจุบัน ซึ่งเปนจํานวน
สวนใหญของกลุมลูกคาทั้งหมด โดยมีเปาหมายเพื่อสรางความพึงพอใจในการไดรับบริการและการสราง
ความสัมพันธที่ดี เพื่อจะพัฒนาสูความผูกพันภักดีตอไป ดังน้ัน กลุมนี้เปนพื้นฐานสําคัญในการสรางความสัมพันธ 
ระยะยาว โดยเปาหมาย คือ การเสริมสรางความเชื่อมั่นและพัฒนาสูความผูกพันภักดีในอนาคต อยางไรก็ตาม 
อาจเกิดกรณีท่ีลูกคาในกลุมนี้ประสบปญหาและมีการเปลี่ยนแปลงสถานะไปเปน กลุมลูกคารองเรียน  

4) กลุมลูกคารองเรียน เปนกลุมลูกคารองเรียนการใหบริการของ กปก. และใหรวมถึง
ลูกคาที่อยูในพื้นที่มีขอรองเรียนสูง โดยมีเปาหมายเพื่อลดความไมพึงพอใจของลูกคา และเปลี่ยนเปนความพึงพอใจ 
จากการตอบสนองและแกปญหาใหลูกคาอยางรวดเร็ว ดังนั้น การแกไขปญหาอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ
จะชวยเปลี่ยนมุมมองเชิงลบใหกลายเปนเชิงบวก โดยมีเปาหมายเพ่ือลดความไมพึงพอใจและสรางความเชื่อมั่นกลับมา 
ซึ่งลูกคาในกลุมนี้สามารถกลับเขาสูกลุมลูกคาท่ีไมรองเรียนหรือพัฒนาไปสูกลุมลูกคาผูกพันภักดี หากไดรับ
ประสบการณท่ีดีจากการบริการ 

 5) กลุมลูกคาผูกพันภักด ีเปนกลุมลูกคาที่บอกตอขอมูลการใหบริการของ กปภ. การกลาวถึง 
กปภ. เชิงบวกและการปกปอง กปภ. เมื่อถูกกลาวถึงในเชิงลบ รวมถึงกลุมลูกคาที่ชําระคาน้ําตามกําหนดเวลา 
กปภ. ไมตองติดตามหนี้คางและกลุมลูกคาท่ีแจง กปภ. ในกรณีพบเห็นทอแตกทอรั่วสาธารณะ ทั้งนี้ มีเปาหมาย  
เพ่ือรักษาระดับและเพ่ิมระดับความผูกพันภักดีตอ กปภ.ตอไป ดังนั้น ลูกคากลุมนี้มีบทบาทสําคัญในการสงเสริม
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ภาพลักษณของ กปภ. ผานการบอกตอและการแนะนําบริการเชิงบวก พฤติกรรมของลูกคากลุมนี้ใหรวมถึงการชําระ
เงินตรงเวลา การแจงปญหาเชิงรุกเมื่อพบเหตุการณทอแตกหรือรั่ว และการปกปอง กปภ. เมื่อมีการวิพากษวิจารณ
เชิงลบ เปาหมายของ กปภ. คือการรักษาและเพ่ิมระดับความภักดีใหยั่งยืนตอไป       

(2) ประเภทของลูกคาจําแนกตามประสบการณของลูกคา 3 กลุม ไดแก 
1) ลูกคาที่ใชบริการ ณ สํานักงาน กปภ. (Onsite Customer) 
2) ลูกคาที่ใชบริการผานชองทางออนไลน (Online Customer) 
3) ลูกคาที่ใชบริการทั้งสํานักงาน กปภ. และชองทางออนไลน (Hybrid Customer) 

 4.2 กลุมเปาหมายรอง คือ ผูมีสวนไดสวนเสียของ กปภ. ไดแก  
 (1) หนวยงานกํากับดูแล 
 (2) หนวยงานที่เก่ียวของเชิงภารกิจ 
  (3) ลูกคา 
  (4) คูคา/ผูสงมอบ 
  (5) คูความรวมมือ  
  (6) พนักงาน 
  (7) ชุมชนและสังคม 
  (8) คูแขง 
  (9) สื่อมวลชน  

5. ระยะเวลาดําเนินการ 

 ปงบประมาณ 2570 - 2574 

6. ประโยชนที่มุงหวังจะไดรับ 
 6.1 กปภ. มีแบรนดที่ชัดเจนและเขมแข็ง สามารถถายทอดและสะทอนตัวตนของ กปภ. ไดอยาง
เดนชัดและเปนเอกภาพ 
 6.2 กปภ. นําอัตลักษณองคกรตามคูมืออัตลักษณองคกร (Brand Book) ไปใชในการปฏิบัติงาน  
การใหบริการ และการสือ่สารไดอยางถูกตองและเปนมาตรฐานเดียวกัน 
 6.3 ผูมีสวนไดสวนเสียไดรับประสบการณท่ีดีจากการติดตอสื่อสารและการใหบริการของ กปภ.  
ที่สะทอนคุณคาและบุคลิกภาพของแบรนด  
  6.4 แบรนด กปภ. เติบโตเปนที่รูจักและไดรับความเชื่อมั่นจากผูมีสวนไดสวนเสียทกุกลุม  

7. นิยามและคําจํากัดความ 
 ลูกคา คือ ผูใชผลิตภัณฑหรือบริการขององคกร หรืออาจเปนผูใชในอนาคต นอกจากนี้ยังรวมถึง
ผูใชผลิตภัณฑโดยตรงและผูซื้อผลิตภัณฑเพ่ือจําหนาย โดยคําวา “ลูกคา” ในแผนยกระดับภาพลักษณ 
การประปาสวนภูมิภาค (Corporate Brand Strategy) ปงบประมาณ 2570 - 2574 เปนการใหคํานิยามอยางกวาง  ๆ
ครอบคลุมถึงลูกคาปจจุบัน ลูกคาในอนาคต และลูกคาของคูแขง 
 ผูมีสวนไดสวนเสีย คือ กลุมทุกกลุมท่ีไดรับผลกระทบหรืออาจไดรับผลกระทบจากการปฏิบัติการ
และความสําเร็จขององคกร โดยปจจุบัน กปภ. มีกลุมผูมีสวนไดสวนเสียจํานวน 9 กลุม ไดแก 1) หนวยงานกํากับ
ดูแล 2) หนวยงานท่ีเกี่ยวของเชิงภารกิจ 3) ลูกคา 4) คูคา/ผูสงมอบ 5) คูความรวมมือ 6) พนักงาน 7) ชุมชน
และสังคม 8) คูแขง 9) สื่อมวลชน  
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 คุณภาพการบริการ คือ ความสามารถในการสนองความตองการของผูรับบริการ 
 ความตองการ คือ สิ่งท่ีลูกคาอยากไดรับจากการใชผลิตภัณฑและบริการ โดยเปนคุณสมบัติ
พ้ืนฐานของผลิตภัณฑและบริการ ซึ่งหากไมไดรับการตอบสนองจะทําใหลูกคารูสึกไมพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ คือ ความรูสึกที่ดีหรือทัศนคติที่ดีของบุคคล ซึ่งมักเกิดจากการไดรับการตอบสนอง
ตามที่ตนตองการก็จะเกิดความรูสึกที่ดีตอสิ่งนั้น และยังหมายถึงสภาวะจิตท่ีปราศจากความเครียด เปนความรูสึก
ของบุคคลในทางบวก ความชอบ ความสบายใจ ความสุขใจตอสภาพแวดลอมในดานตาง ๆ หรือเปนความรูสึก     
ที่พอใจตอสิ่งที่ทําใหเกิดความชอบ ความสบายใจ และเปนความรูสึกที่บรรลุถึงความตองการ 
 ความไมพึงพอใจ คือ ความรูสึกหรือทัศนคติในทางลบ ซึ่งเกิดจากการไมไดรับการตอบสนอง
ตามที่ตองการหรือคาดหวังไว ซึ่งอาจเปนลักษณะที่เก็บไวในใจหรืออาจจะแสดงออกมาเปนพฤติกรรม 
 ความสัมพันธ คอื การสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสียเพ่ือสรางความประทับใจ
และความผูกพันภักดีตอ กปภ. และกลาวถึง กปภ. ในทางที่ด ี
 การสรางภาพลักษณองคกร คือ กระบวนการการทํางานขององคกรที่มีการวางแผนชัดเจนเพ่ือสราง
เอกลักษณเฉพาะตัวทีแ่ตกตางใหกับสินคาและบริการขององคกรนั้น ๆ  
  กลยุทธ คือ แผนการหรือวิธีการที่เลือกใชเพ่ือไปใหถึงอนาคตที่ตองการ เชน การบรรลุเปาหมายหรือ
ทางออกของปญหา 
  ความจงรักภักดีตอแบรนด คอื ความเชื่อมั่น เชื่อถือ ไววางใจ และภาคภูมิใจที่ลูกคามีตอแบรนดนั้นๆ 
จนทําใหเกิดการซื้อซ้ํา 
  ความผูกพันของลกูคา คือ แรงหนุนของลูกคาที่ทุมใหกับแบรนดสินคาและผลิตภัณฑขององคกร 
ทั้งนี้ ขึ้นอยูกับความสามารถขององคกรในการตอบสนองความตองการและการสรางความสัมพันธกับลูกคา
อยางตอเนื่องเพ่ือใหลูกคายังคงใชผลิตภัณฑ ซึ่งลักษณะของความผูกพันยังรวมถึงการรักษาลูกคาไวและ     
ความภักดีของลูกคา ความเต็มใจของลูกคาในการทําธุรกิจกับองคกร และความเต็มใจของลูกคาในการ
สนับสนุนอยางแข็งขันและแนะนําแบรนดสินคา รวมท้ังผลิตภัณฑใหคนอ่ืนรูจัก 
  แบรนด คือ อัตลักษณ คุณคา และการรับรูท่ีเกิดข้ึนในใจของผูมีสวนไดสวนเสียตอองคกร สินคา 
หรือบริการ ซึ่งสะทอนผานประสบการณในทุกจุดสัมผัส ซึ่งมีเอกลักษณเฉพาะตัวที่สรางความแตกตาง  
ความไววางใจ และมูลคาเชิงแขงขันใหแกองคกรอยางย่ังยืน 
  อัตลักษณองคกร คือ องคประกอบทางกายภาพ สัญลักษณ และแนวทางการสื่อสารที่องคกร
กําหนดขึ้นอยางเปนระบบ ทั้งในเชิงทัศนศิลป (Visual Elements) เชน โลโก โทนสี ตัวอักษร งานสถาปตยกรรม 
เครื่องแบบพนักงาน และในเชิงพฤติกรรมหรือน้ําเสียงการสื่อสาร (Tone of Voice) เพ่ือถายทอดตัวตน คานิยม 
และบุคลิกภาพขององคกรอยางเปนเอกภาพ ชวยใหสาธารณชนและผูมีสวนไดสวนเสียสามารถจดจํา สรางภาพจํา
ที่ชัดเจน และสะทอนถึงมาตรฐานอันนาเชื่อถือขององคกรในทุกจุดสัมผัส 
  คุณคาของแบรนด คือ มูลคาและความแข็งแกรงของแบรนดท่ีเกิดขึ้นในใจของผูมีสวนไดสวนเสีย 
ผานการรับรู ความไววางใจ และภาพลักษณที่ดีอันเกิดจากการสั่งสมประสบการณและคุณภาพการบริการ 
อยางตอเนื่อง ซึ่งชวยสรางความไดเปรียบในการแขงขัน การยอมรับจากสังคม และสนับสนุนใหองคกรเติบโต 
ไดอยางยั่งยืน 
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บทที่ 2 
ปจจัยนําเขาในการจัดทําแผนยกระดับภาพลักษณการประปาสวนภูมิภาค  

(Corporate Brand Strategy) ปงบประมาณ 2570 - 2574 

1. ยุทธศาสตรชาติ 20 ป (พ.ศ. 2561 - 2580) 
 ยุทธศาสตรชาติ พ.ศ. 2561 - 2580 เปนกรอบการพัฒนาประเทศระยะยาว 20 ป มีเปาหมาย

เพ่ือใชเปนทิศทางในการพัฒนาประเทศใหเกิดความตอเนื่องและสอดคลองกันในทุกระดับ โดยมุงสูการเปน
ประเทศท่ีมีความมั่นคง ม่ังคั่ง และยั่งยืน และเปนประเทศพัฒนาแลวตามหลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง 
ครอบคลุมการพัฒนาในมิติดานเศรษฐกิจ สังคม ประชาชน สิ่งแวดลอม ความมั่นคง และการบริหารจัดการภาครัฐ 

ยุทธศาสตรชาติกําหนดกรอบการพัฒนาประเทศไว 6 ดาน ไดแก (1) ดานความมั่นคง (2) ดานการสราง
ความสามารถในการแขงขัน (3) ดานการพัฒนาและเสริมสรางศักยภาพทรัพยากรมนุษย (4) ดานการสราง
โอกาสและความเสมอภาคทางสังคม (5) ดานการสรางการเติบโตบนคุณภาพชีวิตที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม  
และ (6) ดานการปรับสมดุลและพัฒนาระบบการบริหารจัดการภาครัฐ 

ทั้งนี้ ยุทธศาสตรชาติทําหนาที่เปนเสมือนกรอบทิศทางระดับประเทศ สําหรับการจัดทําและ
ขับเคลื่อนแผนระดับตาง ๆ ของประเทศ โดยหนวยงานภาครัฐและองคกรของรัฐจะตองนํากรอบดังกลาว 
ไปถายทอดและเชื่อมโยงสูแผนแมบทภายใตยุทธศาสตรชาติ แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ตลอดจน
แผนปฏิบัติการและแผนงานของหนวยงาน เพ่ือใหการพัฒนาประเทศเปนไปในทิศทางเดียวกันและนําไปสู
ผลลัพธที่ตอบสนองตอประชาชนและประเทศในระยะยาว โดยมีประเด็นยุทธศาสตรดานที่เชื่อมโยงกับ กปภ. ดังนี้ 

(1) ดานการสรางความสามารถในการแขงขัน 
ประเด็นที่ 4 โครงสรางพ้ืนฐาน เชื่อมไทย เชื่อมโลก 

- สรางและพัฒนาเขตเศรษฐกิจพิเศษ ใหมีความพรอมทางโครงสรางพื้นฐาน พรอมทั้งการจัดผังเมือง 
ระบบสาธารณปูโภค สาธารณปูการ 

(2) ดานการสรางการเติบโตบนคุณภาพชีวิตท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 
ประเด็นที่ 5 พัฒนาความมั่นคงน้ํา พลังงาน และเกษตรท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม 

- พัฒนาการจัดการน้ําเชิงลุมน้ําทั้งระบบเพื่อเพ่ิมความมั่นคงดานน้ําของประเทศ โดยจัดใหมี 
น้ําสะอาดใชทุกครัวเรือนในชุมชนชนบทในปริมาณ คุณภาพ และราคาที่เขาถึงได 

- เพ่ิมผลิตภาพของน้ําท้ังระบบในการใชน้ําอยางประหยัด รูคุณคา และสรางมูลคาเพิ่มจากการใชน้ํา 
ใหทัดเทียมกับระดับสากล โดยจัดใหมีน้ําเพียงพอตอการเจริญเติบโตของเขตเมืองเพื่อการอยูอาศัย การพาณิชยและ
บริการ รวมถึงชุมชนเมืองใหเพียงพอตอความตองการทั้งในเชิงปริมาณและคุณภาพ 
 (3) ดานการปรับสมดุลและพัฒนาระบบการบริหารจัดการภาครัฐ 
ประเด็นที่ 1 ภาครัฐที่ยึดประชาชนเปนศนูยกลาง ตอบสนองความตองการ และใหบริการอยางสะดวกรวดเร็วโปรงใส 
 - การใหบริการสาธารณะของภาครัฐไดมาตรฐานสากลและเปนระดับแนวหนาของภูมิภาค  
ปรับรูปแบบและวิธีการดําเนินการของภาครัฐมีลักษณะที่เบ็ดเสร็จ ครบวงจร และหลากหลายรูปแบบ มีความรวมมือ
กับภาคอีื่น  ๆ
 - ภาครัฐมีความเชื่อมโยงในการใหบริการสาธารณะตาง  ๆผานการนําเทคโนโลยดีิจิทัลมาประยุกตใช 
ประเด็นที่ 4 ภาครัฐมีความทันสมัย 
 - องคกรภาครัฐมีความยืดหยุนเหมาะสมกับบริบทการพัฒนาประเทศ ปรับโครงสรางและ
ระบบบริหารงานราชการใหมในรูปแบบที่มีความหลากหลาย มีการดําเนินงานที่มีความยืดหยุนสามารถปรับตัว
เขาสูการเปนสํานักงานสมัยใหม 
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 - พัฒนาและปรับระบบวิธีการปฏิบัติราชการใหทันสมัย 
ประเด็นที่ 5 บุคลากรภาครัฐเปนคนดีและเกง ยึดหลักคุณธรรม จริยธรรม มีจิตสํานึก มีความสามารถสูง มุงมั่น 
และเปนมืออาชีพ 
 - ภาครัฐมีการบริหารกําลังคนที่มีความคลองตัว ยึดระบบคุณธรรม 
 - บุคลากรภาครัฐยึดคานิยมในการทํางานเพ่ือประชาชน มีคุณธรรม และมีการพัฒนาตามเสนทาง
ความกาวหนาในอาชีพ 
ประเด็นที่ 6 ภาครัฐมีความโปรงใส ปลอดการทุจริตและประพฤติมิชอบ 
 - บุคลากรภาครัฐยึดมั่นในหลักคุณธรรม จริยธรรมและความซื่อสัตยสุจริต 
 - การบริหารจัดการการปองกันและปราบปรามการทุจริตอยางเปนระบบแบบบูรณาการ 
ประเด็นที่ 7 กฎหมายมีความสอดคลองเหมาะสมกับบริบทตาง ๆ และมีเทาที่จําเปน 
 - ภาครัฐจัดใหมีกฎหมายที่สอดคลองและเหมาะสมกับบริบทตาง ๆ ที่เปลี่ยนแปลง 
 - มีกฎหมายเทาที่จําเปน 
 - การบังคับใชกฎหมายอยางมีประสิทธิภาพ 

2. แผนแมบทภายใตยุทธศาสตรชาติ (พ.ศ. 2566 - 2580) (ฉบับแกไขเพิ่มเติม) 
 แผนแมบทภายใตยุทธศาสตรชาติ พ.ศ. 2566 - 2580 (ฉบับแกไขเพิ่มเติม) เปนแผนระดับท่ี 2  

ที่จัดทําขึ้นเพ่ือเปนกรอบในการถายทอดเปาหมายและทิศทางของยุทธศาสตรชาติ พ.ศ. 2561- 2580 ไปสูการปฏิบัต ิ
โดยกําหนดประเด็นการพัฒนาที่มีความสําคัญตอการบรรลุเปาหมายของประเทศ และใชเปนกรอบสําหรับ
หนวยงานภาครัฐในการจัดทําแผนงาน โครงการ และการดําเนินงานใหมีความสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

แผนแมบทภายใตยุทธศาสตรชาติ พ.ศ. 2566 - 2580 (ฉบับแกไขเพิ่มเติม) ครอบคลุม 23 ประเด็น 
การพัฒนา ซึ่งเชื่อมโยงกับยุทธศาสตรชาติทั้ง 6 ดาน โดยครอบคลุมมิติสําคัญของการพัฒนาประเทศ ไดแก 
ความมั่นคง เศรษฐกิจและความสามารถในการแขงขัน การพัฒนาทรัพยากรมนุษย การสรางโอกาสและความเสมอภาค
ทางสังคม การเติบโตที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ตลอดจนการพัฒนาระบบการบริหารจัดการภาครัฐ 

สาระสําคัญของแผนแมบทฯ มุงกําหนดแนวทางการพัฒนาในแตละประเด็น เพ่ือใหสามารถ
ถายทอดจากระดับนโยบายไปสูการดําเนินงานของหนวยงานไดอยางเปนรูปธรรม โดยใหความสําคัญกับ 
การยกระดับศักยภาพประเทศ การพัฒนาคุณภาพชีวิตและโอกาสของประชาชน การเพ่ิมประสิทธิภาพภาครัฐ 
การสงเสริมความยั่งยืนดานสิ่งแวดลอม รวมถึงการสรางระบบเศรษฐกิจและสังคมทีร่องรับการเปลี่ยนแปลงในอนาคต 

ดังนั้น แผนแมบทภายใตยุทธศาสตรชาติจึงมีบทบาทเปนกรอบกลางในการเชื่อมโยงยุทธศาสตรชาติ 
สูการปฏิบัติ โดยหนวยงานของรัฐสามารถนําเปาหมายและแนวทางในประเด็นที่เก่ียวของไปใชประกอบการกําหนด
ทิศทาง แผนงาน และโครงการของหนวยงาน เพ่ือสนับสนุนการบรรลุเปาหมายการพัฒนาประเทศตามยุทธศาสตรชาติ
อยางเปนระบบ โดยมีประเด็นยุทธศาสตรดานที่เชื่อมโยงกับ กปภ. ดังนี ้

(1) ประเด็นเขตเศรษฐกิจพิเศษ 
แผนยอยการพัฒนาเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 

- พัฒนาโครงสรางพื้นฐานดานสาธารณูปโภคที่สําคัญ 
แผนยอยการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ 

- พัฒนาโครงสรางพื้นฐานในแตละระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ ครอบคลุมการพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐาน 
                         ดานระบบสาธารณปูโภค/สาธารณูปการ 
แผนยอยการพัฒนาเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษชายแดน 

- ใชประโยชนและพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจและสังคม อาทิ โครงสรางพ้ืนฐานดาน   
                         ระบบน้ําประปาที่สอดรับกับความตองการของพ้ืนที่ 
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 (2) ประเด็นการบริหารจัดการน้ําทั้งระบบ 
แผนยอยการพัฒนาการจัดการน้ําเชิงลุมน้ําทั้งระบบเพ่ือเพิ่มความมั่นคงดานน้ําของประเทศ 
 - จัดการน้ําเพ่ือชุมชนชนบท โดยจัดใหมีน้ําสะอาดใชทุกครัวเรือน ในชุมชนชนบท ในปริมาณ  
                      คุณภาพและราคาที่เขาถึงได 
แผนยอยการเพิ่มผลิตภาพของน้ําทั้งระบบในการใชน้ําอยางประหยัด รูคุณคา และสรางมูลคาเพ่ิมจากการใชน้ํา 
ใหทัดเทียมกับระดับสากล 

 - จัดการน้ําในเขตเมือง จัดใหมีน้ําเพียงพอตอการเจริญเติบโตของเขตเมืองเพื่อการอยูอาศัย     
                          การพาณิชยและบริการ รวมถึงน้ําสําหรับผูมีรายไดต่ําในชุมชนเมืองใหเพียงพอตอความตองการ 
                          ทั้งในเชิงปริมาณและคุณภาพ 
 (3) ประเด็นการบริการประชาชนและประสิทธิภาพภาครัฐ 
แผนยอยการพัฒนาบริการประชาชน 
 - พัฒนารูปแบบบริการภาครัฐเพื่ออํานวยความสะดวกในการใหบริการประชาชน 
 - พัฒนาการใหบริการภาครัฐผานการนําเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกตใช 
 - ปรับวิธีการทํางานเปน “การใหบริการที่ใหความสําคัญกับผูรับบริการ” 
แผนยอยการพัฒนาระบบบริหารงานภาครัฐ 
 - พัฒนาหนวยงานภาครัฐใหเปน “ภาครัฐทันสมัย เปดกวาง เปนองคกรขีดสมรรถนะสูง” 
 - กําหนดนโยบายและการบริหารจัดการท่ีตั้งอยูบนขอมูลและหลักฐานเชิงประจักษ 
 - ปรับเปลี่ยนรูปแบบการจัดโครงสรางองคการและออกแบบระบบการบริหารงานใหมใหม ี 
                      ความยืดหยุนคลองตัว กระชับ ทันสมัย 
แผนยอยการสรางและพัฒนาบุคลากรภาครัฐ 

 - ปรับปรุงกลไกในการกําหนดเปาหมายและนโยบายกําลังคนในภาครัฐใหมีมาตรฐานและ  
                      เกิดผลในทางปฏิบัติไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 - เสริมสรางความเขมแข็งในการบริหารงานบุคคลในภาครัฐใหเปนไปตามระบบ คุณธรรมอยางแทจริง 
 - พัฒนาบุคลากรภาครัฐทุกประเภทใหมีความรูความสามารถสูง มีทักษะการคิดวิเคราะหและ  

                      การปรับตัวใหทันตอการเปลี่ยนแปลง 
 - สรางผูนําทางยุทธศาสตรในหนวยงานภาครัฐทุกระดับอยางตอเนื่องและเปนระบบ 

3. แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 13 (พ.ศ. 2566 - 2570) 
 ยุทธศาสตรและแนวทางการพัฒนาตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 13  
ถูกกําหนดจากยุทธศาสตรทั้ง 12 ดาน ภายใตยุทธศาสตรชาติระยะ 20 ป พ.ศ. 2566 - 2570 และกําหนดเปน
แนวทางในรายละเอียดท่ีแสดงใหเห็นถึงความสอดคลองและการตอบสนองตอเปาหมายท่ีตองบรรลุในระยะ  
5 ป ซึ่งจะเปนการวางพ้ืนฐานท่ีสําคัญใหสามารถสานตอการพัฒนาของประเทศในระยะตอไป ทั้งนี้ ยุทธศาสตร
ที่กําหนดในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 13 ประกอบดวย 12 ยุทธศาสตร โดยมียุทธศาสตร
ที่เก่ียวของ คือ  
 (1) หมุดหมายที่ 13 ไทยมีภาครัฐท่ีทันสมัย มีประสิทธิภาพ และตอบโจทยประชาชน 
  เปาหมายที่ 1 การบริการภาครัฐ มีคุณภาพ เขาถึงได  
  เปาหมายที่ 2 ภาครัฐท่ีมีขีดสมรรถนะสูง คลองตัว 
โดยขับเคลื่อนการดําเนินงานใหบรรลุเปาหมายผานกลยุทธที่ 1 การพัฒนาคุณภาพการใหบริการภาครัฐท่ีตอบโจทย 
สะดวกและประหยัด และกลยุทธท่ี 3 การปรับเปลี่ยนภาครัฐเปนรัฐบาลดิจิทัลที่ใชขอมูลในการบริหารจัดการ
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เพ่ือการพัฒนาประเทศ อาทิ ปรับเปลี่ยนขอมูลภาครัฐทั้งหมดใหเปนดิจิทัล ปรับเปลี่ยนกระบวนการทํางาน
ภาครัฐเปนดิจิทัล  

  เปาหมายในดานที่เกี่ยวของกับ กปภ. เปนสวนสําคัญท่ีจะผลักดันและมุงเนนการยกระดับการสื่อสาร
แบรนด กปภ. เพ่ือสรางการจดจําและความเชื่อมั่น โดยจําเปนตองสรางความรู ความเขาใจในกระบวนการ
ดําเนินงานภาพรวมแกทุกภาคสวนอยางท่ัวถึง สื่อสารและเนนย้ําภาพลักษณที่ดีขององคกร เพ่ิมประสิทธิภาพของ
การสื่อสารแบรนด กปภ. ใหเปนที่จดจําและเกิดความเชื่อมั่นมากยิ่งข้ึน  

4. นโยบายสําคัญของกระทรวงมหาดไทย 
               รัฐมนตรีวาการกระทรวงมหาดไทย มอบนโยบายสําคัญเรงดวน 5 ดาน ไดแก 
     (1) ลดรายจาย เพิ่มรายได 
  (2) แกปญหาความมั่นคงยาเสพติดและชายแดน 
  (3) ยกระดับคุณภาพชวีิตประชาชน 
   (4) ปองกันและจัดการภัยพิบัติและพัฒนาเมืองอยางยั่งยืน 
  (5) ราชการทันสมัย สะดวก รวดเร็ว โปรงใส เปนธรรม 
  รัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงมหาดไทย (มท.2, มท.3, และ มท.4) มอบนโยบายสําคัญสําหรับ
การดําเนินงานใหกับหนวยงานภายใตสังกัดไว 4 ขอ ไดแก 
  (1) การเรงรัดแกไขปญหาขาดแคลนน้ํา และยกระดับคุณภาพประปาในทุกพ้ืนที่อยางบูรณาการ 
  (2) การลดตนทุนองคกรและสงเสริมการใชพลังงานสะอาด 
  (3) ยกระดับการใหบริการดวยเทคโนโลยีดิจิทัล และการบริการระหวางหนวยงาน 
  (4) โปรงใสและการมีหัวใจบริการ (Service mind) 

5. เปาหมายการพัฒนาที่ย่ังยืน (SDGs) 
เปาหมายที่ 6 สรางหลักประกันวาจะมีการจัดใหมีน้ําและสุขอนามัยสําหรับทุกคน และมีการบริหาร

จัดการที่ยั่งยืน 
  - บรรลุเปาหมายการใหทุกคนเขาถึงน้ําดื่มที่ปลอดภัยและมีราคาที่สามารถซื้อหาได ภายในป พ.ศ. 2573 
  - ยกระดับคุณภาพน้ํา โดยลดมลพิษ ขจัดการทิ้งขยะและลดการปลอยสารเคมีและวัสดุอันตราย  
                  ลดสัดสวนน้ําเสียที่ไมผานกระบวนการลงครึ่งหนึ่งและเพ่ิมการนํามาใชใหมทั่วโลก ภายในป พ.ศ. 2573 
  - เพ่ิมประสิทธิภาพการใชน้ําในทุกภาคสวน และสรางหลักประกันวาจะมีการใชน้ําและจัดหาน้ําที่ยั่งยืน  
                    เพ่ือแกปญหาการขาดแคลนน้ํา และลดจํานวนประชาชนที่ประสบความทุกขจากการขาดแคลนน้ํา   
                  ภายในป พ.ศ. 2573 
  - ดําเนินการบริหารจัดการทรัพยากรน้ําแบบองครวมในทุกระดับ รวมถึงผานทางความรวมมือ 
                  ระหวางเขตแดนตามความเหมาะสม ภายในป พ.ศ. 2573 
  - ปกปองและฟนฟูระบบนิเวศที่เก่ียวของกับแหลงน้ํา รวมถึงภูเขา ปาไม พ้ืนที่ชุมน้ํา แมน้ํา ชั้นหินอุมน้ํา                   
                  และทะเลสาบ ภายในป พ.ศ. 2573              

6. แผนปฏิบัตกิารดานการขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศไทยดวยโมเดลเศรษฐกิจ BCG พ.ศ. 2564 - 2570 
ยุทธศาสตรที่ 1 การสรางความยั่งยืนของฐานทรัพยากร และความหลากหลายทางชีวภาพ  

และวัฒนธรรมดวยการจัดสมดุลระหวางการอนุรักษ ฟนฟู และการใชประโยชน   
  - แนวทางการดําเนินการที่ 3 การบริหารจัดการน้ําใหเกิดความยั่งยืนดวยการอนุรักษปาตนน้ํา 
                  และการพัฒนาแพลตฟอรมเพ่ือลดการใช ลดการสูญเสีย การนําน้ํากลับมาใช และยกระดับ   
                  คุณภาพน้ําดื่มน้ําใชใหสูงข้ึน 
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                ยุทธศาสตรที่ 2 การพัฒนาชุมชนและเศรษฐกิจฐานรากใหเขมแข็ง ดวยทุนทรัพยากรอัตลักษณ 
ความคิดสรางสรรคและเทคโนโลยีสมัยใหม 
  - แนวทางการดําเนินการท่ี 1 การพัฒนาเศรษฐกิจภูมิภาคใหเติบโตดวยรูปแบบของระเบียง 
                  เศรษฐกิจ BCG 
  - แนวทางการดําเนินการที่ 3 การใชทรัพยากรดานเศรษฐกิจชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวียน  
                  และเศรษฐกิจสีเขียวในพ้ืนที่เพ่ือสรางเศรษฐกิจใหชุมชน 
  ยุทธศาสตรท่ี 3 การยกระดับการพัฒนาอุตสาหกรรมภายใตเศรษฐกิจ BCG ใหสามารถแขงขันได
อยางยั่งยืน 
  - ดานเศรษฐกิจการสรางระบบกลไกการบริหารจัดการที่เอื้ออํานวยการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ 
                  หมุนเวียนของประเทศ 

7. การพัฒนาและสนับสนุนบริการน้ําประปาในพื้นที่องคกรปกครองสวนทองถิ่น 
  ความรวมมือระหวาง กปภ. และกรมสงเสริมการปกครองทองถิ่น (สถ.) นําไปสูการพัฒนาและ
สนับสนุนบริการน้ําประปาแกพื้นที่องคกรปกครองสวนทองถ่ิน (อปท.) โดยมีวัตถุประสงครวมกัน ดังนี ้
  (1) สนับสนุนการใหบริการน้ําประปาของ กปภ. สําหรับอุปโภคและบริโภคที่มีคุณภาพและราคา
ที่เปนธรรมแกองคกรปกครองสวนทองถิ่น เพ่ือยกระดับคุณภาพชีวิตและสุขอนามัยของประชาชนผานการ
ใหบริการน้ําประปา 3 รูปแบบ ไดแก 
     - การวางทอขยายเขตระบบน้ําประปา 
     - การจําหนายน้ําประปาแบบขายสง/เหมาจาย (Bulk Sale) 
     - การรับโอนกิจการประปาจาก อปท. 
  (2) สงเสริม สนับสนุน ประชาสัมพันธ การใหบริการน้ําประปาหรือบริการเสริมในรูปแบบตาง ๆ 
ของ กปภ. อันกอใหเกิดประโยชนตอกิจการและการบริการประชาชนในพ้ืนที่องคกรปกครองสวนทองถิ่น 
  (3) แลกเปลี่ยนเรียนรูขอมูลและแผนการดําเนินงานรวมกันระหวางสองหนวยงานเพื่อบูรณาการ
การทํางานรวมกันอยางมีประสิทธิภาพ สรางประโยชนสูงสุดแกประชาชนรวมถึงการพัฒนาแนวทางดําเนินงาน
อ่ืน ๆ ที่เปนประโยชนกับท้ังสองหนวยงานในอนาคต เชน การจัดทําแผนที่ภูมิสารสนเทศ การแลกเปลี่ยน
ขอมูลทั้งสองฝายรวมกัน 
  (4) สนับสนุนการใหบริการน้ําดื่มสะอาดของ กปภ. ในพ้ืนที่ อปท. เพ่ือขับเคลื่อนตามนโยบาย
ของกระทรวงมหาดไทย 
  (5) สนับสนุนการใหบริการทางวิชาการเกี่ยวกับระบบประปา ดวยเปาหมายในการพัฒนาศักยภาพ 
และมาตรฐานของระบบประปารวมท้ังยกระดับสมรรถนะความสามารถของบุคลากรใหแกองคกรปกครองสวนทองถิ่น 

8. นโยบายและแผนการประชาสัมพันธแหงชาติ ฉบับท่ี 5 (ฉบบัปรับปรุง)  
และแผนปฏิบัติการดานการประชาสัมพันธแหงชาติ (พ.ศ. 2566 – 2570)  

 ระเบียบสํานักนายกรัฐมนตรีกําหนดใหมีคณะกรรมการประชาสัมพันธ (กปช.) มีอํานาจหนาที่
เสนอนโยบายและแผนการประชาสัมพันธแหงชาติตอคณะรัฐมนตรีเพื่อใหความเห็นชอบ รวมทั้งเสนอแนะ
เรื่องที่เกี่ยวกับการประชาสัมพันธของชาติ โดยแผนการประชาสัมพันธแหงชาติตองสอดคลองกับนโยบายของรัฐบาล 
และตองกําหนดหนวยงานของรัฐที่มีหนาที่ปฏิบัติตามแผนดวย 
  ยุทธศาสตรที่ 1 การประชาสัมพันธสรางความปรองดองของคนในชาติ 
  เปาประสงค : ประชาชนรับรู เขาใจ และใหความรวมมือกับรัฐบาลในการบริหารประเทศ 
                                  ตามแนวนโยบายพ้ืนฐานแหงรัฐ 
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  ยุทธศาสตรที่ 2 การประชาสัมพันธนโยบายแหงรัฐ 
  เปาประสงค : การประชาสัมพันธเชิงรุกเพ่ือสรางความเขาใจตอแนวนโยบายพ้ืนฐานแหงรัฐ 
  ยุทธศาสตรที่ 3 การประชาสัมพันธในภาวะวิกฤต 
  เปาประสงค : 1. ประชาชนไดรับขอมูลขาวสารท่ีถูกตอง รวดเร็ว มีความเทาทันตอขาวสาร 

 เหตุการณที่เกิดข้ึน สามารถแยกแยะขอเท็จจริงออกจากความคิดเห็นหรืออารมณ     
                            ที่อาจไมสะทอนสถานการณจริง 

      2. หนวยงานรัฐสามารถประชาสัมพันธและจัดการขาวสารในหวงสถานการณฉุกเฉิน
                      หรือภาวะวิกฤตไดอยางมีเอกภาพ 
  ยุทธศาสตรที่ 4 การประชาสัมพันธสงเสริมภาพลักษณประเทศสูประชาคมโลก 
  เปาประสงค : ประชาคมโลกเกิดความเขาใจและยอมรับในภาพลักษณที่ดีของประเทศไทย 

  กปภ. ไดนํายุทธศาสตรทั้ง 4 ดาน มาเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธ 
แบรนด กปภ. โดยมีวัตถุประสงคหลัก เพ่ือใหประชาชนรับรู เขาใจและใหความรวมมือกับองคกร 
  ทั้งนี้ คณะกรรมการประชาสัมพันธแหงชาติ สํานักนายกรัฐมนตรี ไดจัดทําแผนปฏิบัติการ 
ดานการประชาสัมพันธแหงชาติ (พ.ศ.2566 - 2570) เพ่ือใชเปนแนวทางการดําเนินงานดานการประชาสัมพันธ
ของประเทศ โดยกําหนดแนวทางในการดําเนินงานดานการประชาสัมพันธและสื่อสารมวลชนของประเทศ 
ประกอบดวย 4 แนวทาง ดังนี ้

แนวทางท่ี 1 -  สรางความตระหนักรู ความเขาใจเรื่องสื่อสารที่สําคัญของประเทศและเกิดพฤติกรรม     
                                   ที่เหมาะสม เสริมสรางคานิยมที่ดีของสังคม 

แนวทางท่ี 2 - สรางการรั บรูภาพลักษณเชิงบวกของประเทศไทยตอประชาคมโลก 
แนวทางท่ี 3 - สงเสริมใหประชาชนมีทักษะความรูเทาทันสื่อและขาวปลอม (Fake News)   
                  สามารถเขาถึงขอมูลขาวสารที่ถูกตองผานชองทางที่นาเชื่อถือ 
แนวทางท่ี 4  - เสริมสรางและพัฒนาศักยภาพบุคลากรดานการประชาสัมพันธและสื่อสารมวลชน  
                     ของประเทศที่เหมาะสมกับยุคดิจิทัล 

9. วิสัยทัศน คานิยม วัฒนธรรมองคกร และแบรนดของ กปภ. 
 วิสัยทัศน กปภ. “มุงสูองคกรท่ีเปนเลิศและยั่งยืน ดานการใหบริการและบริหารจัดการน้ําประปา” 

คานิยม กปภ. คือ "มุง-มั่น-เพ่ือปวงชน-สูความยั่งยืน" ซึ่งหมายถึง การมุงเนนคุณธรรม, มั่นใจ

คุณภาพ, เพ่ือความสุขของปวงชน  และมุงสูองคกรที่ยั่งยืน  

วัฒนธรรมองคกร กปภ. คือ “STRIVER” ผูมีความมุงมั่น ไมทอถอย เปนบรรทัดฐานหรือธรรมเนียม

ที่ยึดถือและยอมรับรวมกันของพนักงานในการปฏิบัติงานและขับเคลื่อน กปภ. ใหบรรลุวิสัยทัศน ประกอบดวย 

S - Synergy 
T - Transparency 
R - Responsibility and Risk 
I - Innovation and Digitalization 
V - Visionary 
E - Empathy 
R - Relation 

      Brand Slogan : เชื่อมโยงทุกชุมชน สูคุณภาพชีวิตที่ยั่งยืน : Connect Communities for     
Quality of Life  
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                Brand Archetype : The Caregiver Hero “ผูดูแลที่กลาหาญ” ซึ่งมีความหมายวาเมื่อมี
ปญหา กปภ. พรอมชวยเหลือ เมื่อมีขอสงสัย กปภ. พรอมรับฟงและเมื่อความตองการของสังคมเปลี่ยนไป 
กปภ. ก็เปนองคกรทีพ่รอมพัฒนา 

 10. ยุทธศาสตรลูกคาและตลาด พ.ศ. 2570 - 2574 

วัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตรท่ี 1 ยกระดับการบริหารจัดการประสบการณตลอดวงจรชีวิตลูกคา  
      เปาประสงค : ลูกคาไดรับประสบการณที่ดีในทุกชวงของวงจรชีวิตและทุกชองทางการใหบริการ  

                                  สงผลใหเกิดความพึงพอใจ ความผูกพัน และความเชื่อมั่นตอ กปภ. 
      ตัวช้ีวัด  : 1. ระดับความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการของ กปภ. 

  2. ระดับความผูกพันของลูกคาตอ กปภ. 
  3. องคความรูของบุคลากรที่นําไปพัฒนานวัตกรรมดานลูกคาและการตลาด 

  ยุทธศาสตรที่ 1 : ยกระดับคุณภาพผลิตภัณฑ บริการ และประสบการณลูกคา  
  ประกอบดวย 3 กลยุทธ  
  กลยุทธท่ี 1 รักษาคุณภาพน้ําตามมาตรฐาน กปภ. (แผนงานรักษาคณุภาพน้ําตามมาตรฐาน กปภ.) 
  กลยุทธที่ 2 พัฒนาระบบธุรกรรมบริการดิจิทัล (แผนพัฒนาระบบธุรกรรมบริการดิจิทัล) 
  กลยุทธที่ 3 บริหารจัดการประสบการณลูกคา (โครงการประปาสะดวก โครงการ PWA Always-on  
    โครงการเพ่ิมประสิทธิภาพชองทางออนไลน) 
  ยุทธศาสตรที่ 2 เพิ่มคุณคาใหลูกคาดวยการบริหารขอมูลเชงิลึกและนวัตกรรมบริการ 
  กลยุทธท่ี 1 ยกระดับการบริหารจัดการขอมูลเชิงลึกเสียงของลูกคาและตลาด (แผนงานรับฟง   
                              ลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสียของ กปภ. แผนงานพัฒนาระบบขอมูลและปญญาประดิษฐ 
                              เพ่ือการบริหารจัดการลูกคาและตลาด)  
  กลยุทธที่ 2 พัฒนาผลิตภัณฑและบริการดวยนวัตกรรมและการจัดการองคความรู 
                               (แผนพัฒนาขยายผลนวัตกรรมดานลูกคาและตลาด โครงการ PWA Success Story) 
  ยุทธศาสตรที่ 3 พัฒนาระบบบริหารความสัมพันธและสรางความผูกพันกับลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย     
  กลยุทธที่ 1 บริหารจัดการความผูกพันลูกคา (โครงการมุงมั่นเพ่ือปวงชนเติมใจใหกัน โครงการ  
                              เครือขายอาสา กปภ.)  
  กลยุทธที่ 2 บริหารจัดการลูกคารายใหญ (โครงการ PWA Premium Connect) 

  กลยุทธที่ 3 บริหารจัดการปญหาดานบริการเพ่ือฟนฟูความเชื่อมั่นของลูกคา (PWA Service     
                                Recovery Plan โครงการประปาทันใจ โครงการเพ่ิมประสิทธิภาพ PWA Contact   
                                Center 1662) 
  กลยุทธที่ 4 บูรณาการความรวมมือกับผูมีสวนไดสวนเสีย (โครงการ PWA Synergy)  
  กลยุทธที่ 5 พัฒนาความสัมพันธและสรางคุณคารวมกับชุมชน (แผนงานความรับผิดชอบตอ     
                              สังคมและสิ่งแวดลอม) 
วัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตรที ่2 เสริมสรางความเชื่อม่ัน ภาพลักษณ และคุณคาแบรนดองคกร 
  เปาประสงค : กปภ. มีภาพลักษณท่ีดี ไดรับความเชื่อมั่นจากลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย และม ี
                                แบรนดองคกรที่เขมแข็งและเปนเอกภาพ 
  ตัวช้ีวัด      : ดัชนีความเชื่อมั่นตอองคกร 
  ยุทธศาสตรที่ 4 สงเสริมการตลาด ภาพลักษณ และคุณคาแบรนดองคกร  

กลยุทธที่ 1 ยกระดับภาพลักษณและบริหารจัดการความเสี่ยงดานชื่อเสียงและภาวะวิกฤต   
                         (แผนยกระดับภาพลักษณองคกร แผนปกปองภาพลักษณองคกร) 
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กลยุทธที่ 2 สรางบุคลากรใหเปนตัวแทนองคกร (Brand Ambassador)  
              (โครงการ PWA Ambassador)   

วัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตรท่ี 3 สรางการเติบโตของตลาด ลูกคา และรายไดของ กปภ. 
  เปาประสงค : กปภ. มีฐานลูกคาและสวนแบงตลาดเพิ่มขึ้น พรอมสรางรายไดและการเติบโตของ 
                                องคกรอยางยั่งยืน 

      ตัวชี้วัด       : 1. รายไดจากแผนการตลาด 

                              2. จํานวนลูกคาเพ่ิมจากแผน/กิจกรรมทางการตลาด 

  ยุทธศาสตรที่ 5 ขยายฐานลูกคาใหมและเพิ่มรายได  
  กลยุทธที่ 1 เพ่ิมรายไดให กปภ. (แผนการตลาดของ กปภ.) 
  กลยุทธที่ 2 เพ่ิมลูกคาใหม (แผนการตลาดของ กปภ.) 
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11. เสียงของลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย (VOC & VOS) ของ กปภ. ประจําป 2569 
การวิเคราะหเสียงของลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสียของ กปภ. เปนการนําขอมูลเชิงสถิต ิ

มาวิเคราะหเพ่ือทําใหเขาใจถึงความตองการที่แทจริงของลูกคา เพื่อแกไขจุดออนและพัฒนาจุดแข็งในการ
ดําเนินงาน รวมถึงการระบุโอกาสในการปรับปรุงและพัฒนาบริการใหดียิ่งขึ้น ผานชองทางการสื่อสารและ   
การรับฟงความคิดเห็นของลูกคา การสํารวจความพึงพอใจของลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย การติดตอสื่อสาร
ผานชองทางการใหบริการตาม Touchpoint ตาง ๆ ของ กปภ. 

ขอมูลจากการวิเคราะหเสียงของลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย ถือเปนขอมูลสําคัญท่ีสามารถนํามา
เปนปจจัยนําเขาในการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการบริการของ กปภ. โดยสามารถสรุปขอมูลที่เกี่ยวของกับ
ความพึงพอใจ ความตองการ และความคาดหวังในดานการสื่อสาร ขอมูล ขาวสาร สารสนเทศของ กปภ. ดังนี้ 

 

ตารางแสดงผลสํารวจความพึงพอใจและทัศนคติของลูกคา กปภ. ปงบประมาณ 2569  

ประเภทบริการและทัศนคต ิ
ป 2569 

อันดับ คะแนน 
ความพึงพอใจในภาพรวมของลูกคา  4.504 
1. ความพึงพอใจในบริการแตละประเภท  4.380 

1.1 ความพึงพอใจดานคุณภาพน้ําประปา 5 4.368 
1.2 ความพึงพอใจดานปริมาณน้ําประปาที่ไหล 4 4.377 
1.3 ความพึงพอใจดานการใหบริการของพนักงาน 3 4.388 
1.4 ความพึงพอใจดานอาคาร-สถานที ่ 1 4.431 
1.5 ความพึงพอใจดานการชําระคาบริการและกระบวนการใหบริการ 2 4.408 
1.6 การจัดการขอรองเรียน  6 4.367 
1.7 ความพึงพอใจขอมูล สารสนเทศ และขาวสารท่ีไดรับ 7 4.337 
2. ทัศนคติในภาพรวม  4.517 
2.1 ความเช่ือมั่นที่มีตอคุณภาพน้ําประปา 1 4.688 
2.2 ความเช่ือมั่นที่มีตอความตั้งใจทํางานของเจาหนาที่ 2 4.634 
2.3 ความเช่ือมั่นที่มีตอกระบวนการใหบริการ 5 4.459 
2.4 ความเช่ือมั่นที่มีตอความโปรงใสขององคกร 7 4.432 
2.5 ความเช่ือมั่นที่มีตอบทบาทสนับสนุนการพัฒนาประเทศชาต ิ 4 4.561 
2.6 ความเช่ือมั่นที่มีตอการแกปญหารองเรียน 9 4.385 
2.7 ความเช่ือมั่นที่มีตอบริการลูกคาผานระบบ IT 4 4.561 
2.8 ความเชื่อมั่นวา กปภ. จะนําเทคโนโลยี/นวตักรรมมาพัฒนาระบบประปา 8 4.425 
2.9 ความเชื่อมั่นที่มีตอการดําเนินกิจการดวยความมีประสทิธิภาพอยางยั่งยืน 6 4.434 
2.10 ความเช่ือมั่นที่มีตอการใหบริการอยางตอเนื่องและแกไขสถานการณ   
       ฉุกเฉินของ กปภ. 

3 4.595 

 
จากภาพรวมทั้งหมดสะทอนใหเห็นวา กปภ. มีความเขมแข็งในดานการจัดสภาพแวดลอม 

ของสถานที่ ความสะดวกในขั้นตอนการใชบริการและการบริการของพนักงาน อยางไรก็ตาม ยังมีพ้ืนที่ที่ควรให
ความสําคัญในเชิงการพัฒนาอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะดานขอมูลขาวสารที่ลูกคาไดรับและการบริหารจัดการ 
ขอรองเรียน ซึ่งหาก กปภ. สามารถดําเนินการไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน จะสงผลใหความพึงพอใจในภาพรวม  
ของลูกคามีแนวโนมสูงข้ึนไดอยางตอเนื่องในอนาคต 
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 ผลสํารวจความตองการและความคาดหวังของลูกคา กปภ.  
      ผลสํารวจความตองการของลูกคาที่มีตอบริการของ กปภ. 7 ดาน พบวา ลูกคาท้ัง 3 ประเภท  
มคีวามตองการที่สอดคลองกันโดยตองการให กปภ. พัฒนาคุณภาพและบริการ ไดแก 1) คุณภาพน้ําประปา รอยละ 
76.86 2) ปริมาณน้ําประปา รอยละ 61.96 3) การจัดการขอรอรองเรียน รอยละ 59.04 โดยลูกคาจัดลําดับ
ความตองการให กปภ. ผลิตและสงจายน้ําประปาที่มีคุณภาพตามมาตรฐานของ กปภ. และจัดการขอรองเรียน 
กอนการใหบริการหลังการขาย หรืออาคาร-สถานที่ รวมทั้งตองการให กปภ. สามารถใหบริการธุรกรรมผาน
ชองทางออนไลนไดเหมือนการทําธุรกรรมที่ กปภ.สาขา 
   ในมิติดานความคาดหวัง พบวา ลูกคามีความคาดหวังเพ่ิมสูงข้ึนอยูในระดับ “มากที่สุด” ในดาน
คุณภาพน้ําประปา (4.615 คะแนน) และดานปริมาณน้ําประปาที่ไหล (4.598 คะแนน) ขณะที่ผลการคํานวณ
ดัชนีความคาดหวังของลูกคาในภาพรวมอยูท่ี 96.67 ซึ่งยังต่ํากวาเกณฑมาตรฐานฐาน 100 แสดงวาคุณภาพ
การใหบริการจริงในภาพรวมยังมีชองวางจากระดับความคาดหวัง (Expectation Gap) อยูที่ 3.33 จุด เมื่อพิจารณา
รายมิติเปรียบเทียบระหวางความคาดหวงักับประสบการณที่ไดรับจริงพบประเด็นสําคัญ ดังนี ้

มิติที่สงมอบบริการไดเหนือระดับความคาดหวัง (ดัชนีสูงกวา 100) มีเพียง 2 ดาน คือ ดานการ
ใหบริการของพนักงาน (ดัชนี 101.40) และดานอาคารและสถานที่ (ดัชนี 101.25) สะทอนวาอัธยาศัยไมตรี 
ความเอาใจใสของบุคลากร และความพรอมของสถานที่เปนสินทรัพยจุดแข็งของแบรนด (Positive Asset)  
ที่สรางความประทับใจใหแกลูกคาอยางตอเนื่อง   

มิติบริการหลักที่ยังมีชองวางความคาดหวัง (ดัชนีต่ํากวา 100) บริการ 3 ดานท่ีลูกคาตองการ
สูงสุด กลับมีดัชนีต่ํากวามาตรฐานทั้งหมด ไดแก ดานปริมาณน้ําประปาที่ไหล (ดัชนี 95.19) ดานการจัดการ 
ขอรองเรียน (ดัชนี 95.40) และดานคุณภาพน้ําประปา (ดัชนี 94.65 ซึ่งต่ําที่สุดในทุกดาน) สอดคลองกับ 
ความวิตกกังวลสูงสุดของลูกคาเกี่ยวกับปญหาภัยแลง การขาดแคลนแหลงน้ําดิบ และปริมาณน้ําสํารอง 
ไมเพียงพอในระยะยาว ชี้ใหเห็นวาความมั่นคงและคุณภาพของน้ํายังคงเปนประเด็นออนไหวที่กระทบ 
ตอภาพลักษณความเชื่อมั่นโดยตรง   

มิติดานขอมูล สารสนเทศ และขาวสารที่ไดรับ มีคาดัชนีเพียง 94.94 (ต่ําเปนอันดับรองจาก
ดานคุณภาพน้ําประปา) สะทอนวาการแจงเตือนและการสื่อสารขอมูลเชิงรุก โดยเฉพาะกรณีน้ําไมไหล ทอแตกรั่ว 
หรือแผนการปดปรับปรุงระบบ ยังไมทันทวงทีและยังไมครอบคลุมชองทางสวนบุคคลของผูใชน้ํา 
   ผลสํารวจดังกลาวชี้ชัดวา แผนยกระดับภาพลักษณองคกรตองไมจํากัดอยูเพียงการประชาสัมพันธ 
เชิงรับ แตตองทําหนาที่เปนกลไกเชิงรุกในการลดชองวางความคาดหวังโดยบูรณาการทํางานรวมกับระบบบริการ 
ดังนี้   

1. การสื่อสารเชิงรุกแบบเฉพาะบุคคล นําระบบสารสนเทศมาพัฒนาการแจงเตือนเหตุ
น้ําประปาหยุดไหลลวงหนาและการรายงานความคืบหนาการซอมทอแบบเรียลไทมผาน LINE OA @PWAThailand 
และแอปพลิเคชัน PWA Plus Life เพ่ือตอบสนองความคาดหวังของลูกคาที่ตองการความสะดวกรวดเร็วบน
แพลตฟอรมดิจิทัล 

2. การตอกยํ้าความเชื่อม่ันผานกระบวนการฟนฟูบริการ (PWA Service Recovery Plan) ชูจุดแข็ง 

ดานการบริหารจัดการขอรองเรียน ซึ่งผลสํารวจพบวาระดับความพึงพอใจของลูกคาภายหลังไดรับการแกไข
ปญหาขอรองเรียนสูงถึง 4.97 คะแนน (เต็ม 5) ความพึงพอใจผาน PWA Contact Center 1662 สูงถึง 4.91 คะแนน 
และสามารถจัดการไดตาม SLA สูงถึงรอยละ 99.69 มาเปนเนื้อหาหลักในการสื่อสารความรับผิดชอบและ
ความใสใจตอผูใชน้ํา   

3. การสื่อสารคลายความวิตกกังวลดานทรัพยากรน้ําและภัยแลง ขับเคลื่อนการประชาสัมพันธ
แผนการบริหารจัดการน้ําตนทุน แหลงน้ําสํารอง โครงการ CSR ดูแลรักษาตนน้ํา และโครงการเชิงสังคม เชน 
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จุดบริการน้ําดื่มสะอาด Mini Station (83 แหง) และตูน้ําดื่มสะอาด 234 สาขา เพ่ือสรางภาพลักษณองคกร 
ที่พ่ึงพาไดในทุกสถานการณวิกฤต   

4. การขับเคล่ือนผานตัวแทนแบรนดและมาตรฐานอัตลักษณ ตอยอดคะแนนความพึงพอใจ
ดานพนักงาน (ดัชนี 101.40) โดยยกระดับผานโครงการ PWA Ambassador และมิสเตอรประปาที่มีแบบแผน 
การปฏิบัติและบทสนทนา (Script) ที่เปนมิตรและเปนมาตรฐานเดียวกัน ควบคูกับการนําแนวทางการนําอัตลักษณ
แบรนด กปภ. ไปใชในการสื่อสารองคกร (Brand Guideline) มากํากับภาพลักษณในทุกจุดสัมผัสบริการ 
(Touchpoints) ใหมีความเปนเอกภาพ ทันสมัย และสรางความเชื่อมั่นอยางยั่งยืน 

12. กลยุทธการสรางอัตลักษณและสื่อสารแบรนดองคกรและคูมืออัตลักษณองคกร (Brand Book) ของ กปภ.  

                   กปภ. ไดดําเนินการจัดทํากลยุทธการสรางอัตลักษณและสื่อสารแบรนดองคกรและคูมือ 
อัตลักษณองคกร (Brand Book) ของ กปภ. ตามแผนปฏิบัติการประจําปงบประมาณ 2569 ในสวนของ 
กลยุทธที่ 8.1 เสริมสรางความผูกพันของลูกคา กําหนดใหมีการจัดทําแผนงาน 8.1.2 แผนประชาสัมพันธ
สงเสริมภาพลักษณองคกร โครงการเสรมิสรางและปกปองภาพลักษณองคกร เพ่ือใหลูกคาและประชาชนท่ัวไป
ไดรูจัก กปภ. มากยิ่งข้ึน เพ่ือสรางการรับรูใหประชาชนไดทราบถึงขอมูลการดําเนินงานของ กปภ. อันจะนํามา
ซึ่งการสรางภาพลักษณที่ดีและทัศนคติที่ดีของลูกคาท่ีมีตอ กปภ. ซึ่งจากการดําเนินงานจัดทํากลยุทธการสรางอัตลักษณ 
และสื่อสารแบรนดองคกรและคูมืออัตลักษณองคกร มีองคประกอบหลายสวนที่นํามาใชพัฒนาและตอยอดการ
ดําเนินงาน ใหแบรนด กปภ. มีความแข็งแกรงและเตบิโตมากยิ่งข้ึน ประกอบดวย  

(1) ขอมูลสรุปผลการสํารวจ วิจัย ความพึงพอใจ ความตองการและความคาดหวังของลูกคาและ 
ผูมีสวนไดสวนเสียของ กปภ. ดานการสรางแบรนด กปภ. ทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ตลอดจนขอมูล 
การวิจัยเพ่ือประเมินคุณคาการรับรูตัวตนของแบรนด กปภ. (Brand Health Check) สรุปผลการสํารวจ 
ตามแนวทางการสรุปผลการวิจัย ประกอบดวยขอมูลทางดานประชากรศาสตร ขอมูลดานความพึงพอใจ  
ความตองการและความคาดหวังของลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย ทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ รวมท้ัง
การศึกษาและวิเคราะหขอมูลจากความคิดเห็นของผูติดตามสื่อสังคมออนไลนของ กปภ. ความคิดเห็นจาก 
Social Listening และการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่มีตอแนวทางการสงเสริมภาพลักษณของ กปภ.  

(2) ขอมูลการทบทวนอัตลักษณแบรนด กปภ. ในปจจุบัน และทบทวนอัตลักษณแบรนด กปภ. ใหม  
เพ่ือกําหนดองคประกอบแบรนด กปภ. โดยนําผลสํารวจและวิเคราะหขอมูลมากําหนดองคประกอบแบรนด กปภ. 
ดังนี้  

- Brand Positioning และ Architecture : องคประกอบสําคัญที่ชวยสรางความแข็งแกรง
และความชัดเจนใหกับแบรนด กปภ. ทําใหแบรนดสามารถสรางความแตกตางจากคูแขงและสรางความจดจํา
ในใจของกลุมผูมสีวนไดสวนเสียไดอยางมีประสิทธิภาพ  

- Brand Persona/Brand Archetype : เพ่ือใหแบรนด กปภ. มีความเปนมนุษยมากขึ้น  
มีบุคลิกภาพ เหมือนเปนตัวบุคคล เขาถึงไดงาย และสรางอารมณความรูสึกที่ลูกคา สาธารณชน และ กปภ. 
สามารถสื่อถึงกันไดเพ่ิมมากขึ้น   

- Brand Experience & Brand Service Design การเชื่อมโยงระหวางกฎบัตรการใหบริการ
ของ กปภ. (Service Charter) กับจุดสัมผัสการใหบริการลูกคา (Service Touchpoints) ของ กปภ. ท้ังชองทาง
ออนไลน ออนไซต ผานแพลตฟอรมสื่อสังคมออนไลน และชองทางที่เจาหนาที่พบปะสื่อสารกับลูกคา ไดแก 
PWA Contact Center 1662 เคานเตอรชําระคาน้ําของ กปภ. การลงพื้นท่ีซอมทอประปา การลงพื้นท่ีรับ
ชําระคาน้ําประปา เปนตน เพ่ือกําหนดการสื่อสารแบรนด กปภ. ในแตละจุดสัมผัสการใหบริการ (Touchpoint) 
สอดคลองกับ Customer Journey ของลูกคา กปภ. 
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- Brand Atmosphere คือ บรรยากาศของแบรนด ความรูสึกโดยรวมที่แบรนดสรางข้ึนผาน 
การสื่อสารและการมีปฏิสัมพันธในแตละจุดสัมผัสการใหบริการของลูกคา (Touchpoint) ในทุกชองทาง 
ประกอบดวย การกําหนด Brand Slogan/ Keyword ที่แสดงถึงอัตลักษณของแบรนดไดดวยการรับรูทาง
ประสาทสัมผัสตาง ๆ  

- มาตรฐานการดําเนินงานดานภาพลักษณองคกร : ขอกําหนดสิ่งที่ควรทํา สิ่งที่ไมควรทํา และ 
หามทํา กรอบธรรมาภิบาลขอมูลเกี่ยวกับการใชแบรนด เพ่ือใหแบรนดถูกใชอยางถูกตองและสมํ่าเสมอ  

(3) กลยุทธการสื่อสารแบรนด : แนวทางกลยุทธการสื่อสารแบรนด กปภ. เพ่ือวางแนวทาง 
ที่ชี้ใหเห็นถึงทิศทางการดําเนินงานในดานการประชาสัมพันธขององคกร พัฒนาและปรับปรุงองคกรใหม ี
ความแข็งแกรง เพ่ือใหการสื่อสารขององคกรเปนไปในทิศทางเดียวกัน สรางความสม่ําเสมอ และสรางภาพลักษณ 
ที่ชัดเจนใหกับแบรนด การวิเคราะหคุณสมบัติและประสิทธิภาพของสื่อตาง  ๆที่ใชการสรางแบรนด กปภ. การออกแบบ  
โลโก เอกสาร อุปกรณ สื่อประชาสัมพันธ และอ่ืน ๆ ที่เก่ียวของในภารกิจการดําเนินงานของ กปภ. เพื่อสงเสริม
ภาพลักษณที่ดีตามอัตลักษณแบรนด กปภ. (Corporate Identity)  

(4) คูมืออัตลักษณองคกร (Brand Book) : คือ คูมือแนวทางในการถายทอดและกํากับการใชงาน 
อัตลักษณของ กปภ. ใหเปนไปอยางถูกตอง สอดคลอง และมีมาตรฐานเดียวกันทั่วทั้งองคกร เพ่ือสรางการรับรู 
ความนาเชื่อถือ และความเชื่อมั่นจากประชาชนผูมีสวนไดสวนเสียและสังคมในวงกวาง โดยเนื้อหาทั้งหมดจะ
ประกอบดวย แนวคิด องคประกอบสําคัญของแบรนด ทิศทางการพัฒนาแบรนด การกําหนดตําแหนงของแบรนด 
บุคลิกภาพและคุณคาของแบรนด ตลอดจนหลักเกณฑในดานการออกแบบและการสื่อสาร เพ่ือใชเปนกรอบ
อางอิงในการประยุกตใชงานในชองทางและสื่อตาง ๆ ขององคกร ตอยอดการสื่อสาร พัฒนาบริการ และสราง
ประสบการณที่ดีใหแกผูรับบริการ เพ่ือเปนแนวทางใหทุกสวนรวมกันขับเคลื่อนภาพลักษณและคุณคาของแบรนด 
ไปในทิศทางเดียวกันอยางมีประสิทธิภาพและยั่งยืน  
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13. แนวทางการสื่อสารในภาวะวิกฤตของ กปภ. 

แผนปกปองภาพลักษณของ กปภ. ประจําปงบประมาณ 2569 (ตามแผนยกระดับภาพลักษณ 
กปภ. ประจําป 2569 - 2573) ไดกําหนดกลยุทธการสื่อสารที่เหมาะสมกับสถานการณที่สงผลกระทบตอ
ภาพลักษณและความเชื่อม่ันของลูกคาและประชาชน เพ่ือสรางการรับรูและเขาใจ รวมทั้งปองกันและแกไข
ความเขาใจผิดทีอ่าจเกิดขึ้น 

จากเหตุการณวิกฤตมหาอุทกภัยภาคใตในป 2568 นับเปนเหตุการณหลักท่ีสงผลกระทบตอ
ภาพลักษณของ กปภ. ในดานการทํางานท่ีลาชา เนื่องจากการฟนฟูระบบผลิตน้ําประปาไดรับผลกระทบจาก 
น้ําทวมตองใชระยะเวลานาน ทําใหลูกคาประชาชนเกิดความไมพึงพอใจตอการใหบริการของ กปภ.  

จากการรวบรวมการรับฟงเสียงของลูกคาในชองทางสื่อออนไลน และ Social Listening ระหวาง
วันที่ 1 ตุลาคม  -  4 ธันวาคม 2568 พบวา ในชวงกอนหนาท่ีจะเกิดวิกฤตอุทกภัยน้ําทวมภาคใตจนถึงปจจุบัน 
มีขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับ กปภ. จํานวนเฉลี่ย 300 - 400 ครั้ง/ วัน โดยมีแนวโนมเพ่ิมสูงข้ึนอยางชัดเจน
ตั้งแตวันท่ี 22 พฤศจิกายน 2568 จํานวน 15,374 ความคิดเห็น และเพิ่มสูงสุดในวันที่ 25 พฤศจิกายน 2568 
จํานวน 133,681 ความคิดเห็น ซึ่งในชวงภายหลังจากที่ กปภ. เปดจายน้ําครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีของ กปภ.สาขา
หาดใหญ (พ) และ กปภ.สาขาสงขลา ตั้งแตวันที่ 22 พฤศจิกายน 2568 เวลา 23.00 น. จํานวนความคิดเห็นไดมี
แนวโนมลดลงทุกวัน จนเหลือจํานวน 8,862 ครั้ง ในวันที่ 4 ธันวาคม 2568 

สถานการณอุทกภัยนี้ยังคงมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ กปภ. วันละประมาณ 1,000 ความคิดเห็น/วัน  
ซึ่งสามารถจําแนกประเภทความคิดเห็นของลูกคาที่พูดถึง กปภ. แบงออกเปน  

- ความคิดเห็นดานบวก รอยละ 8.92 
- ความคิดเห็นกลาง ๆ รอยละ 39.56 
- ความคิดเห็นดานลบ รอยละ 51.52 

นอกจากนี้ ยังมีเสียงของลูกคาในเชิงลบที่ไมพึงพอใจตอการทํางานของ กปภ. โดยแจงผาน
ชองทางของ กปภ. โดยตรงทั้งออนไลนและออฟไลน  

ดังนั้น กปภ. จึงกําหนดแนวทางในการสื่อสารในภาวะวิกฤต เพื่อใหการสื่อสารของ กปภ.          
มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (สอดคลองกับการดําเนินงานตามแผนปกปองภาพลักษณ ระยะท่ี 5 การปรับปรุง
กระบวนการปกปองภาพลักษณ กปภ.) โดยแนวทางกําหนดกลยุทธการสื่อสารในภาวะวิกฤตสําหรับ กปภ.  
เพ่ือนําไประยุกตใชไดในทุกสถานการณ เพ่ือใหผูปฏิบัติงานของ กปภ. สามารถปฏิบัติตามแนวทางการสื่อสาร
ในภาวะวิกฤตใหเปนไปตามมาตรฐานเดียวกัน ลดความเสี่ยงดานภาพลักษณ สรางความเขาใจที่ถูกตอง 
สะทอนความมุงมั่นทุมเทการทํางานขององคกร และสรางความเชื่อมั่นใหแกลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย  
โดยการสื่อสารในภาวะวิกฤตของ กปภ. จะยึดหลักการ “สื่อสารเพ่ือบูรณาการความรวมมือ” และ “การแกไขปญหา
อุปสรรคในการดําเนินงาน” มีรายละเอียด ดังนี ้

(1) หลักการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
   1) สื่อสารดวยขอมูลที่เปนทางการ ใชขอมูลเดียวกันทั้ง กปภ. และชวยกันตรวจสอบขอมูลที่ถูกตอง 
   2) สื่อสารใหทราบแนวทางการบริหารจัดการวาวันนี้ พรุงนี้ สัปดาหนี้ กปภ. จะดําเนินการอยางไร 
   3) สื่อสารเพ่ือสรางความรวมมือกับหนวยงานตาง ๆ ทั้งภายในและภายนอก กปภ.  
   4) สื่อสารในเชิงบวก ไมปดความรบัผิดชอบ ไมกลาวโทษหนวยงานอ่ืน 
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(2) ขั้นตอนการสื่อสารในภาวะวิกฤตของ กปภ. มี 4 ขั้นตอน  
 ขั้นตอนท่ี 1 เตรียมความพรอมในการสื่อสาร 

1) การเตรียมความพรอมดานขอมูลเพื่อวิเคราะหสถานการณ 
- เตรียมขอมูล ขาวสาร ความคืบหนาในการดําเนินงาน เพ่ือกําหนดแผนการสื่อสาร 

ชองทาง ความถี่ และเนื้อหาในการสื่อสาร ซึ่งในภาวะวิกฤตควรกําหนดการสื่อสาร update ขอมูลความถี่เปน
รายชั่วโมง หรือทุก 3 ชั่วโมง หรือวันละ 1 - 2 ครั้ง (พิจารณาตามความสําคัญและเรงดวนของสถานการณ)  
โดยกําหนดหนวยงานในการเผยแพร เชน สื่อจาก กปภ. สํานักงานใหญ เผยแพรพรอม กปภ.ข. และ กปภ.สาขา หรือ
เผยแพรเฉพาะสํานักงานใหญ หรือเผยแพรเฉพาะ กปภ.ข./ สาขา ในพื้นที่เทานั้น 

- จัดทําแอปพลิเคชันหรือเว็บไซตท่ีรวบรวมขอมูลการรายงานสถานการณดําเนินงาน
และการสรุปผลการดําเนินงานการจัดการภาวะวิกฤตของ กปภ. เพ่ือทําใหพนักงาน กปภ. ทุกคนสามารถ
รับทราบขอมูลเดียวกัน และสื่อสารขอมูลไดอยางถูกตอง 

- ทําแผนที่ออนไลนแสดงสถานะพ้ืนที่ที่ไดรับผลกระทบจากการใหบริการของ กปภ. พ้ืนที ่
การจายน้ําประปา แผนการฟนฟูและเยียวยาลูกคาและประชาชน  

2) การพัฒนาทักษะของพนักงาน กปภ. เพื่อใหสามารถสื่อสารในภาวะวิกฤตไดอยางมี 
ประสิทธิภาพ    

- วางแผนการอบรมหลักสูตร “การบริหารงานขาวเชิงพื้นที่ในเชิงสื่อสารภาพลักษณ
ตอลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสียและการสรางความสัมพันธกับสื่อมวลชน” ใหแกพนักงานที่ปฏิบัติหนาที่ 
ดานสื่อสารองคกรและลูกคาสัมพันธของ กปภ.ข และ กปภ.สาขา 

- วางแผนการอบรมหลักสูตร “กลยุทธของโฆษกประจําหนวยงานเพ่ือสรางความเขาใจ
และภาพลักษณที่ดี” 

3) การนําแผนสื่อสารในภาวะวิฤตบรรจุอยูภายในแผนความตอเนื่องทางธุรกิจ (Business 

Continuity Plan: BCP) หรือระบบรายงานอุบตัิการณของ กปภ. 
ขั้นตอนท่ี 2 กําหนดกลยุทธการสื่อสาร 

1) การสื่อสารผานสื่อประชาสัมพันธ  แบงออกเปน 
- ใหขอมูลเชิงเทคนิคแบบงาย เชน ตองทําการตรวจสอบคุณภาพน้ํา ตองลางถังและ

ระบบทอตองซอมระบบไฟฟา/เครื่องสูบที่ไดรับผลกระทบ 
- เตรียมขอมูลการสื่อสารดวยขอมูลที่เปนจริงและเขาใจงาย เชน การใชสื่อรูปภาพ  

infographic/คลิปวิดีโออธิบายขั้นตอนฟนฟูระบบผลิตน้ํา 
- อธิบายดวยภาษาที่เขาใจงาย วาเหตุใดขณะนี้ กปภ. ยังไมสามารถใหบริการลูกคา

ประชาชนได เชน การอธิบายวาทําไมหลังน้ําลด ระบบประปายังไมสามารถเปดระบบผลิตและจายน้ําไดทันท ี
- ใชโทนสื่อสารที่ “เขาใจประชาชน” เชน “เรากําลังเรงฟนฟูระบบเพ่ือใหทุกคนไดใช

น้ําเร็วท่ีสุด” สราง content เชิงกําลังใจ เชน ทีมงานลงพื้นที่กลางดึก ทํางานทามกลางความทาทาย เพื่อสื่อสาร 
ใหลูกคาเห็นวา กปภ. ทํางานเต็มท่ี ไมนิ่งเฉยตอความเดือดรอนของลูกคาประชาชน 

- การสื่อสารการชวยเหลือและเยียวยา เพ่ือบรรเทาความเดือดรอนของลูกคาประชาชน   
เชน แจงจุดบริการน้ําสะอาดชั่วคราว การนํารถน้ําประปาและแจกน้ําดื่มบรรจุขวด 

- การตอบโตขาวในเชิงลบ (หากมีขาวในเชิงลบตอ กปภ.) เชน “ทําไมไมเปดน้ําหลังน้ําลด
ทันที”, “น้ําปนเปอนหรือไม”, “กปภ. หยุดใหบริการนานไปไหม” ตองจัดเตรียมขอมูลที่ถูกตอง ชัดเจน และ
ตอบกลับใหเร็วท่ีสุด พรอมขอมูลที่นาเชื่อถือ 
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2) การสื่อสารผานสื่อบุคคล การรายงานสถานการณในพื้นที่ การแถลงขาว การให
สัมภาษณและตอบคําถามสื่อมวลชน การรายงานและนําเสนอในที่ประชุม 

- เนนภาพการดําเนินงานของ กปภ. การแสดงถึงภาวะผูนํา การทํางานเปนทีมภายใน 
กปภ. และการบูรณาความรวมมือกับหนวยงานภาครัฐและเอกชน ลงพื้นท่ีถายคลิป Live สดภาคสนาม การซอม 
การสูบน้ํา การตรวจคุณภาพน้ํา การชวยเหลือประชาชน 

- กําหนดผูแถลงขาว (ควรเปนผูวาการหรือผูบริหารระดับสงูที่ดูแลรับผิดชอบในพ้ืนท่ีนั้น ๆ ) 
- แตงตั้งตัวแทนสื่อสารในแตละเขต/สาขา เพ่ือรายงานสถานการณจากพ้ืนที่จริง 
- จัดทําบทหรือขอมูลสําหรับการแถลงขาว/การใหสัมภาษณ/การรายงานในที่ประชุม 

และเตรียมประเด็นคําถามพรอมคําตอบที่อาจเกิดข้ึน 
- จัดทําสื่อ infographic/แผนที่/รายงานสรุป ประกอบการแถลงขาว การใหสัมภาษณ  

หรือรายงานในที่ประชุม 
ขั้นตอนท่ี 3 การจัดกิจกรรมดานการเสริมสรางความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 

(CSR) ในภาวะวิกฤต 
1) การมอบน้ําดื่มบรรจุขวด 
2) การนํารถบรรทุกน้ําไปแจกน้ําประปาตามพืน้ท่ีตาง ๆ  
3) การมอบเงินและสิ่งของเพื่อชวยเหลือลูกคาและประชาชน 
4) กิจกรรมอื่น ๆ ตามความเหมาะสมของแตละพ้ืนท่ี เชน การจัดกิจกรรม CSR เพ่ือฟนฟู

และเยียวยาความความเสียหายที่เกิดขึ้น 
ขั้นตอนท่ี 4 สรุปและประเมินประสิทธิผลการสื่อสาร (After Action Review: AAR)          

    เพ่ือให กปภ. สามารถเรียนรูจากสถานการณจริงและยกระดับการสื่อสารใหมีประสิทธิภาพ
ยิ่งข้ึนในอนาคต โดยควรประเมินในดานตาง ๆ ดังนี้ 

1) ดานการบรรลุวัตถุประสงคการสื่อสาร เชน การสรางความเชื่อมั่น ลูกคาประชาชนไดรับ
ขอมูลสําคัญครบถวน ถูกตอง ทันเวลา ระดับการรับรูขอมูลขาวสารของลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสียของ กปภ. 

2) ดานคุณภาพของขอมูลและเนื้อหาท่ีสื่อสาร เชน ความถูกตองของขอมูลที่เผยแพร  
ความชัดเจน เขาใจงาย ไมคลุมเครือ ไมทําใหเกิดความตื่นตระหนก ความสอดคลองของขอมูลระหวางสวนกลาง
กปภ.ข และ กปภ.สาขา ความเหมาะสมของเนื้อหาการสื่อสารในชวงวิกฤต 

3) ดานการประเมินภาพลักษณและความเชื่อม่ันตอ กปภ. หลังวิกฤต เชน ความรูสึกของ
ประชาชนตอองคกรกอน-ระหวาง-หลังเหตุการณ ความคิดเห็นจากลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย รวมทั้งสื่อมวลชน 
ทั้งชองทางออนไลนและออฟไลน 

4) ดานปญหา อุปสรรค และสิ่งที่ควรปรับปรุง เชน ปญหาดานขอมูล ชองทาง บุคลากร  
การประสานงาน การรวบรวมขอมูล รวมท้ังสิ่งที่ไมควรทํา/ สิ่งที่ควรทํา เพ่ือปรับปรุงการสื่อสารในภาวะวิกฤตครั้งถัดไป 

5) การจัดทําขอเสนอแนะและแนวทางพัฒนาการสื่อสารในภาวะวิกฤต เชน การจัดทํา
ฐานขอมูลจัดทําระบบรายงานสถานการณแบบเรียลไทม การจัดทําชุดขอความมาตรฐาน (Template) ในการ
สื่อสาร การพัฒนาศักยภาพทีมสื่อสารและบุคลากร การจัดทําเทคโนโลยีเพ่ือสนับสนุนการสื่อสาร  

นอกจากนี้ ยังมีการสัมภาษณลูกคาของ กปภ. ซึ่งเปนขอมูลเชิงคุณภาพจากลูกคาที่ไดรับ
ผลกระทบน้ําประปาไหลออนถึงไมไหลจากเหตุการณทอแตกฉุกเฉินและโครงการกอสรางวางทอเพ่ิม
ประสิทธิภาพระบบจายน้ําเพ่ือลดปญหาทอแตกชํารุดของ กปภ.สาขารังสิต ซึ่งพบวาลูกคาตองการเพ่ิม
ระยะเวลาการสื่อสารใหนานมากยิ่งขึ้น เพิ่มความถ่ีและเวลาในการเผยแพรประชาสัมพันธมากข้ึน สื่อสารให
ชัดเจนวาอยูระหวางข้ันตอนใดและจะแลวเสร็จเมื่อใด เพ่ือใหการสื่อสารครอบคลุม ชัดเจน เขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากยิ่งขึ้น และลดผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับลูกคา  
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14. มติคณะกรรมการ คณะผูบริหารระดับสูง กปภ. 

 สรุปมติคณะกรรมการ กปภ. ในการประชุมครั้งที่ 8/2568 เมื่อวันที่ 24 ธันวาคม 2568 
เรื่อง มติ/ความเห็นและขอสังเกต 

วาระที่ 1 ประธานแจงท่ีประชุมทราบ  ให  กปภ.  ประชาสัมพันธการใหความช วยเหลือของ กปภ .  
แกประชาชนที่ไดรับผลกระทบจากเหตุการณปะทะตามแนว
ชายแดนไทย-กัมพูชา ผานชองทางการสื่อสารตาง ๆ เพ่ือเปนการ
เสริมสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร 

 
 

 สรุปมติคณะกรรมการ กปภ. ในการประชุมครั้งที่ 3/2569 เมื่อวันที่ 25 มีนาคม 2569  
เรื่อง มต/ิความเห็นและขอสังเกต 

วาระท่ี 4.2 เรื่อง ขอความเห็นชอบ
แนวทางปรับปรุงองคกรตามประเด็น
ปญหา ขอสังเกต/ขอเสนอแนะที่ไดจาก
การประเมินผลการดําเนินงาน ประจําป
บัญชี 2568 ของ กปภ. 

ให กปภ.ประชาสัมพันธใหประชาชนเขาใจขอบเขตพื้นที่การใหบริการ 
น้ําประปาในความรับผิดชอบของ กปภ. เพ่ือปองกันปญหาการรองเรียน
เรื่องน้ําประปาในพ้ืนที่ใหบริการของ อปท. ที่อาจจะสงผลกระทบ
ตอภาพลักษณของ กปภ. 
 

 

 

 สรุปมติคณะกรรมการ กปภ. ในการประชุมครั้งที่ 9/2569 เมื่อวันที่ 24 กรกฎาคม 2569 

เรื่อง มติ/ความเห็นและขอสังเกต 
วาระที่ 1 ประธานแจงท่ีประชุมทราบ  ให กปภ. ดําเนินการประชาสัมพันธการใหบริการน้ําดื่มสะอาดฟรีของ กปภ. 

เพ่ิมเติม โดยชี้แจงเงื่อนไข และชวงเลาการใหบริการน้ําดื่มสะอาดฟรี
แตละประเภทใหชัดเจน เพ่ือใหประชาชนไดรับทราบอยางทั่วถึงและ
ใชบริการมากขึ้น  

 

 

 สรุปมติคณะกรรมการ กปภ. ในการประชุมครั้งที่ 6/2569 เมื่อวันที่ 29 พฤษภาคม 2569 
เรื่อง มติ/ความเห็นและขอสังเกต 

วาระที่ 5.2 ความเห็นและขอสังเกต  
ขอที่ 10  

ให กปภ. สื่อสารใหประชาชนในพื้นที่ที่ไดรับผลกระทบจากปญหา
มลพิษขามพรมแดนในแมน้ํากก มีความมั่นใจในคุณภาพน้ําประปา
ของ กปภ. และใหรับทราบเขตพ้ืนท่ีใหบริการน้ําประปาของ กปภ. 
ที่แยกจากพื้นที่ใหบริการน้ําประปาของ อปท. 
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 สรุปขอสั่งการผูวาการ ในการประชุม Pre - Board เม่ือวันที่ 8 พฤษภาคม 2569 และการประชุมหารือ 
แนวทางการดําเนินงานตามมติคณะรัฐมนตรีเกี่ยวกับมาตรการดานพลังงานฯ ครั้งท่ี 6/2569 เม่ือวันที่ 10 มีนาคม 2569  
 

เรื่อง มติ/ความเห็นและขอสังเกต 
มาตรการประหยัดพลังงานเพ่ือบริหาร 
จั ดก า ร แล ะล ด ผ ล กร ะทบจ า ก
สถานการณในตะวันออกกลาง  
  

ใหสายงาน ผชล. สื่อสารประชาสัมพันธมาตรการหรือแนวทาง
บริหารจัดการและลดการใชพลังงานท้ังหมดของ กปภ. ทั้งมาตรการ
ที่ดําเนินการแลวรวมทั้งแผนงานหรือมาตรการที่จะเกิดข้ึนในอนาคต
ผานชองทางตาง ๆ เพ่ือใหหนวยงานสวนกลางและสวนภูมิภาค 
ถือปฏิบัติเปนไปในทิศทางเดียวกันและเพื่อใหหนวยงานภายนอก 
ไดรับทราบการดําเนินงานของ กปภ. เปนการสรางภาพลักษณท่ีดีแก
องคกร 

 

 มตคิณะผูบริหารระดับสูง กปภ. ในการประชุมครั้งที่ 1/2569 เม่ือวันที่ 14 มกราคม 2569  
 

เรื่อง มติ/ความเห็นและขอสังเกต 
วาระที่ 4.1  
  

ให เรงรัดประชาสัมพันธโครงการของขวัญปใหม กปภ. ป 2569  
ใหประชาชนทราบอยางทั่วถึง 
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บทที่ 3 
การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis)  

การจัดทําแผนยกระดับภาพลักษณการประปาสวนภูมิภาค (Corporate Brand Strategy)  
ปงบประมาณ 2570 – 2574 

การยกระดับภาพลักษณองคกรในยุคปจจุบันจําเปนตองอาศัยการวิเคราะหอยางรอบดานเพ่ือทํา
ความเขาใจทั้งปจจัยภายในและภายนอกที่สงผลตอองคกร การทํา SWOT Analysis (Strengths, Weaknesses, 
Opportunities, Threats) จึงมีบทบาทสําคัญอยางยิ่งในการวางแผนกลยุทธดานการสื่อสารและสราง
ภาพลักษณของ กปภ. โดยเปนเครื่องมือวิเคราะหเชิงกลยุทธที่ชวยให กปภ. สามารถกําหนดทิศทางการสื่อสาร
ภาพลักษณไดอยางมีทิศทาง สอดคลองกับสถานการณจริง และเชื่อมโยงอยางเปนรูปธรรมกับแผนวิสาหกิจ กปภ. 
ปงบประมาณ 2570 – 2574 ยุทธศาสตรลูกคาและตลาดของ กปภ. ปงบประมาณ 2570 – 2574 และแนวทาง
การนําอัตลักษณแบรนด กปภ. ไปใชในการสื่อสารองคกร (Brand Guideline) รวมทั้งกําหนดความทาทาย 
เชิงยุทธศาสตร (Strategic Challenges: SC) เพ่ือเตรียมความพรอมรับมือความเสี่ยงดานชื่อเสียงและภาวะ
วิกฤต ควบคูกับความไดเปรียบเชิงยุทธศาสตร (Strategic Advantages: SA) เพ่ือใชเปนแตมตอในการขับเคลื่อนแบ
รนดแหงความเชื่อมั่นภายใตบุคลิกภาพ “The Caregiver Hero : ผูดูแลที่กลาหาญ” อยางยั่งยืน 

 

 การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) 

จุดแขง็ (Strengths) จุดออน (Weaknesses) 
S1: มีโครงขายการใหบริการและฐานลูกคาขนาด

ใหญครอบคลุมภูมิภาคท่ัวประเทศ  
มีโครงขายทอประปาครอบคลุม 74 จังหวัด 623 อําเภอ 
ความยาวทอรวม 173,434 กม. และฐานลูกคากวา 
5.61 ลานราย ทําใหแบรนด กปภ. มีการปรากฏตัว
เขาถึงระดับชุมชนและครัวเรือนในวงกวาง 
S2: คุณภาพน้ําประปาไดมาตรฐานและไดรับการ

ยอมรับในระดับสูง  
มีหองปฏิบัติการวิทยาศาสตร 31 แหง จุดควบคุม
คุณภาพ 234 สาขา และพ้ืนที่น้ําประปาดื่มได 257 
พ้ืนที่ มีคะแนนความเชื่อมั่นคุณภาพน้ําประปาสูงถึง 
4.688 จาก 5 คะแนน เปนตนทุนทางภาพลักษณ 
(Brand Asset) ที่แข็งแกรงท่ีสุด 
S3: องคกรมีความนาเชื่อถือ โปรงใส และไดรับ

การยอมรับในระดับชาต ิ 
ไดรับรางวัล “สุดยอดหนวยงานภาครัฐแหงป”  
จากเวที Thailand Top Vote 2025” ผานการ
ประเมิน ITA ประจําป 2568 ดวยคะแนน 97.45 
(ระดับ “ผานดี”) และไดรับการรับรองมาตรฐาน
ศูนยราชการสะดวก (GECC) อยางตอเนื่อง 

W1: ขอจํากัดดานการบูรณาการขอมูลลูกคา และ
การวิเคราะห Customer Insights 
ขอมูลลูกคาและการบริการยังแยกสวนระหวาง
ระบบงานและสาขา ทําใหการนําขอมูลเชิงลึกตลอด 
Customer Journey มาออกแบบการสื่อสารและสงมอบ
สารสนเทศเฉพาะบุคคล (Personalized Communication) 
ยังทําไดไมเต็มศักยภาพ 
W2: การกํากับติดตามการนํา Brand Guideline 
ไปใชในระดับพื้นท่ีและสาขายังไมท่ัวถึง  
กปภ.สาขาสวนใหญยังไมมีบุคลากรที่รับผิดชอบงาน
สื่อสารและประชาสัมพันธโดยตรง ทําใหการผลิตสื่อ
ประชาสัมพันธในระดับพ้ืนที่ การตอบสนองขอมูล 
และการสงมอบประสบการณลูกคาในบางจุดสัมผัส  
ยังไมสะทอนมาตรฐานเดียวกันทั่วประเทศ 
W3: ขอจํากัดดานระบบผลิต ทอแตกทอรั่ว และน้ํา
สูญเสียที่สงผลกระทบตอภาพลักษณบริการ  
การมีเสนทออายุมากกวา 30 ป ประมาณ 7,000 
กิโลเมตร มิเตอรอายุเกิน 10 ป กวา 1.8 ลานเครื่อง 
และอัตราน้ําสูญเสียเฉลี่ยสูงถึงรอยละ 37.24 ในสาขา
วิกฤต กอใหเกิดเหตุน้ําไมไหล ทอแตกรั่วซํ้าซาก ซึ่งเปน
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จุดแขง็ (Strengths) จุดออน (Weaknesses) 
S4: บุคลากรมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง มีจิตใจ
บริการ และพรอมเปน PWA Ambassador 
พนักงานมีความรูความสามารถดานกิจการประปา
เหนือกวา อปท. และพนักงานกวา 9,037 ราย มีความ 
ผูกพันตอองคกร มีคานิยมมุงเนนลูกคา พรอมไดรับการ
ยกระดั บเป นตั วแทนภาพลั กษณ องค กร (PWA 
Ambassador)  ในทุกจุดสัมผัส 
S5: มีความสัมพันธท่ีดีและเครือขายความรวมมือ
กับผูมีสวนไดสวนเสียทุกภาคสวน  
ความรวมมือเชิงรุกกับกรมสงเสริมการปกครอง
ทองถ่ิน (สถ.) ในการสนับสนุนน้ําประปาแก อปท. 
คะแนนความสัมพันธของเจาหนาที่กับลูกคาอยูใน
เกณฑสูง (4.323 - 4.325 คะแนน) และมีเครือขาย
สื่อมวลชนและพันธมิตรที่พรอมสนับสนุน 
S6: ความพรอมดานสถาปตยกรรมองคกร (EA) และ

โครงสรางพื้นฐานดิจิทัลแบบ Omnichannel 

มีระบบเชื่อมโยงขอมูลและชองทางบริการทั้ ง
ออนไลนและออฟไลน (สาขา, PWA Contact 
Center 1662, เว็บไซต www.pwa.co.th, PWA 
LINE Official,  แอปพลิเคชัน PWA Plus Life) รองรับ
การพัฒนาบริการดิจิทัลและการสื่อสารภาพลักษณ
อยางไรรอยตอ 
S7: มีคูมืออัตลักษณองคกร (Brand Book) และ
แนวทางการนําอัตลักษณแบรนด กปภ. ไปใชใน
การสื่อสารองคกร (Brand Guideline) อยางเปน
ทางการ  
มีการประกาศใชมาตรฐานกํากับการใชงาน Brand 
Book แบงเปน 3 สวนชัดเจน มีตราสัญลักษณตาม
แบรนดสโลแกน “เชื่อมโยงทุกชุมชน สูคุณภาพชีวิต
ที่ยั่งยืน” พรอมกําหนดการใชงานโลโกหลัก โลโกรอง 
และโลโกเพ่ือการสื่อสาร ตลอดจนเทมเพลตออนไลน
และจดหมายขาวออนไลน เพ่ือใหเกิดความเปน
เอกภาพทั่วทั้งองคกร 

ตัวการสําคัญที่ บ่ันทอนความพึงพอใจและภาพลักษณ
องคกร 
W4: การสื่อสารเชิงรุกและการตอบสนองตอขอรองเรียน

ยังไมทันทวงที  
ผลประเมินเสียงของลูกคา (Voice of Customer : VOC) 
พบวาคะแนนความพึงพอใจดานขอมูลขาวสารและ
สารสนเทศ (4.337) และการจัดการขอรองเรียน (4.367) 
อยูในลําดับทายสุด โดยมีคาดัชนีความคาดหวังต่ํากวา
มาตรฐาน (94.94 และ 95.40) ขาดการแจงเตือนแบบ
เรียลไทมเม่ือเกิดเหตุน้ําไมไหล 
W5: ภาพลักษณในระดับพื้นท่ีบางสวนยังติดกรอบ 
“หนวยงานราชการแบบดั้งเดิม”  
ประชาชนในบางพ้ืนที่ยังมอง กปภ. เปนหนวยงานรัฐท่ี
เนนการสื่อสารทางเดียว ขาดชีวิตชีวา ขาดความคิด
สรางสรรค และบุคลากรบางสวนยังขาดทักษะดาน
การสื่อสารดิจิทัลสมัยใหม 
W6: การสื่อสารภายในองคกรเพื่อสรางความเขาใจ
และธรรมาภิบาลยังไมทั่วถึง  
พนักงานในระดับปฏิบัติการและระดับสาขายังขาด
ความเข า ใจที่ลึกซึ้ งและเปน เอกภาพในผลงาน 
นโยบายธรรมาภิบาล และการดําเนินงานตามหลัก
ความโปรงใส ทําใหการถายทอดคุณคาแบรนดจาก
ภายในสูภายนอกยังไมเต็มประสิทธิภาพ 
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 การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis)  

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
O1: แนวโนมการขยายตัวของเมือง ชุมชน และ
ความตองการใชน้ําที่มีคุณภาพ  
ประชาชนใหความสําคัญกับสุขอนามัยและตองการ
ใชน้ํ าประปาที่สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน 
ประกอบกับการเติบโตของเขตเศรษฐกิจพิเศษ/เมือง 
เปดโอกาสให กปภ. ขยายฐานผูใชน้ําและสื่อสาร
คุณคาของน้ําประปาคุณภาพ 
O2: ความกาวหนาของเทคโนโลยีดิจิทัล AI, Big Data 

และ Data Analytics  
นวัตกรรมดิจิทัลชวยใหสามารถวิเคราะหความ
ตองการเชิงลึก (Customer Insights) จําแนกกลุม
ผูรับสาร จัดการขอมูลแบบ Real-time และสงมอบ
เนื้อหาแบบ Personalization ไดอยางแมนยํา 
O3: การขับเคลื่อนระดับสากลดาน ESG, เปาหมาย 

SDGs (เปาหมายที่ 6) และการใชพลังงานสะอาด 
เปดโอกาสให กปภ. สื่อสารและยกระดับแบรนด 
สูองคกรที่ใสใจสังคมและสิ่งแวดลอม ผานโครงการ
ลดการปลอยกาซเรือนกระจก พลังงานแสงอาทิตย 
(Solar Cell) และการอนุรักษลุมน้ํา 
O4: พฤติกรรมผูบริโภคที่คุนเคยกับสื่อดิจิทัลและ
สังคมไรเงินสด  
ลูกคาคาดหวังประสบการณ One-Stop Service 
และการสื่อสารแบบ Real-time ผานสมารตโฟน 
เปนโอกาสให กปภ. พัฒนาการสื่อสารบริการดิจิทัล 
(PWA Always-on, แอปพลิเคชัน) 
O5: การสรางเครือขายพันธมิตรและการใชผูมี
อิทธิพลทางความคิด (Influencer / Content Creator)  

ชองทางสื่อสังคมออนไลนที่หลากหลายเปดโอกาสให
สรางสรรคเนื้อหาท่ีไมเปนทางการ เจาะกลุมคนรุนใหม 
และรวมมือกับภาคีเครือขายสรางกระแสเชิงบวก 
(Social Impact & Viral) โดยไมตองใชตนทุนสูง 
O6: นโยบายรัฐบาลและกระทรวงมหาดไทย 
ดาน "Digital Government" และน้ําดื่มสะอาด  
นโยบายบําบัดทุกข บํารุงสุข และโครงการน้ําดื่ม
สะอาด Mini Station เปนโอกาสเชิงกลยุทธในการ
ชูบทบาท กปภ. สูสายตาสาธารณชนในฐานะที่พ่ึง

T1: ภัยธรรมชาติและการเปลี่ยนแปลงสภาพ
ภูมิอากาศสุดขั้ว  
ปญหาภัยแลง น้ําทวม ดินถลม น้ําเค็มรุก และมลพิษ
ปนเปอนในแหลงน้ํา สงผลกระทบโดยตรงตอการผลิต
น้ํา และเสี่ยงตอการเกิดวิกฤตภาพลักษณทันทีหากเกิด
ภาวะน้ําไมไหล น้ําประปาขุน หรือขาดแคลนน้ํา 
T2: ปญหามิจฉาชีพออนไลนและภัยคุกคามทาง                
ไซเบอร (Cyber Threats & Phishing)  
ลูกคามีความวิตกกังวลตอความปลอดภัยในการทํา
ธุรกรรมดิจิทัลและการกดลิงกขอมูลขาวสาร ทําให
เกิดความลังเลในการเปดรับขาวสารหรือทําธุรกรรม
ออนไลนกับ กปภ. 
T3: ภาวะเศรษฐกิจซบเซา ภาระหนี้ครัวเรือน และ
ขอจํากัดโครงสรางราคาคาน้ํา  
กปภ. มีภาระตนทุนดําเนินงานสูงกวารอยละ 85 
กระแสเงินสดจํากัด ขณะที่ไมสามารถปรับขึ้นคาน้ําได 
สงผลใหงบประมาณสําหรับการประชาสัมพันธและ
การตลาดเชิงรุกมีขอจํากัดอยางมาก 
T4: การแขงขันในโลกโซเชียล ความคาดหวังสูง 
และความเสี่ยงตอขาวสารเชิงลบ  
ลู กค า คาดหวั ง การตอบกลั บทั นที  ( Real-time 
Response) ขอมูลเชิงลบหรือภาพน้ําประปาไมได
คุณภาพสามารถแพรกระจายอยางรวดเร็ว ประกอบกับ
การโฆษณาเกินจริ งของผูผลิตเครื่องกรองน้ํ าที่ 
บั่นทอนความเชื่อมั่นตอน้ําประปา 
T5: ขอจํากัดทางกฎหมาย กฎระเบียบ และการแบกรับ

ตนทุนโครงการเชิงสังคมตามนโยบายรัฐ  
โครงการขยายเขตบริการเชิงสังคม การยกเวนคาน้ํา
ผูประสบภัย และบริการน้ําดื่มสะอาดที่ไมกอใหเกิด
รายได ทําให กปภ. มีภาระตนทุนสูงขึ้น สงผลกระทบ
ตอความยืดหยุนในการจัดสรรทรัพยากรสรางแบรนด 
T6: พฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนไปและการมี
แหลงน้ําทางเลือกของลูกคา  
ลูกคาประเภทอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรม 
มีทางเลือกในการใชน้ําจากแหลงน้ําธรรมชาติ น้ํารีไซเคิล 
หรือผูผลิตเอกชนรายอื่น หากคุณภาพและการบริการ
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โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
ดานสาธารณูปโภคขั้นพ้ืนฐาน 
O7: การสรางคุณคารวม (Creating Shared 
Value: CSV)  
ผานการบูรณาการภาครัฐ เอกชน และชุมชน ชุมชน
และภาคเอกชนตื่นตัวในการดูแลทรัพยากรน้ํา เปด
โอกาสให กปภ. สรางการมีสวนรวมในการอนุรักษ
แหลงน้ําตนทุนและการพัฒนาอาชีพในชุมชน 

ของ กปภ. ไมสามารถสรางความประทับใจไดเหนือกวา 
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ความทาทายเชิงยุทธศาสตร 
 
  SC1 การกํากับและผลักดันการปฏิบัติตามแนวทางการนําอัตลักษณแบรนด กปภ. (Brand 
Guideline) ใหเกิดความเปนเอกภาพในทุกจุดสัมผัสทั่วประเทศ (S1, S2, S3, S6, S7, W2, W5, W6, O4, T4) 
   แม กปภ. จะมี Brand Book และประกาศใช Brand Guideline อยางเปนทางการแลวก็ตาม   
แตเนื่องจาก กปภ. มีโครงขายสาขากระจายตัวครอบคลุม 74 จังหวัด 234 สาขา ความทาทายสําคัญคือ  
การกํากับ ติดตาม และขับเคลื่อนใหทุกหนวยงานนํามาตรฐานดังกลาวไปปฏิบัติใชอยางเครงครัด ท้ังการใช  
โลโกหลัก โลโกรอง โลโกเพื่อการสื่อสาร ตลอดจนองคประกอบแบรนดในทุกสวน ควบคูกับการสื่อสาร Brand 
DNA และปรับโทนเสียง (Tone of Voice) ภายใตบุคลิกภาพ “The Caregiver Hero : ผูดูแลท่ีกลาหาญ”  
เพ่ือเปลี่ยนผานภาพลักษณจาก “หนวยงานราชการแบบดั้งเดิม” สู “องคกรบริการสาธารณูปโภคยุคดิจิทัลที่
ทันสมัย เขาถึงงาย เปนมิตร และพ่ึงพาไดอยางมืออาชีพ” อยางแทจริง 

   SC2 การบริหารจัดการและบูรณาการขอมูลเชิงลึก (Customer Insights) ตลอด Customer Journey 
เพื่อการสื่อสารเฉพาะบุคคลเชิงรุก (S1, S6, W1, W4, O2, O4, T4) 
   ขอมูลความตองการ ขอรองเรียน และพฤติกรรมลูกคายังกระจายอยู ในหลายระบบงาน                  
กองสื่อสารองคกรจําเปนตองรวมมือกับสายงานที่เกี่ยวของในการนําเทคโนโลยี AI และ Data Analytics 
เขามาวิเคราะหขอมูลเชิงลึก เพ่ือปดชองวางความคาดหวัง (Expectation Gap) ดานขอมูลสารสนเทศ (ที่มี
ดัชนีเพียง 94.94) โดยตองเปลี่ยนผานจากการสื่อสารแบบเหวี่ยงแหทางเดียว (Mass Communication) 
มาเปนการแจงเตือนขอมูลที่ตรงจุด ถูกตอง แมนยํา และแบบเรียลไทม เชน การแจงเตือนเหตุน้ําประปาหยุดไหล
เฉพาะโซนพ้ืนที่ผาน LINE OA หรือแอปพลิเคชัน กอนที่ลูกคาจะเกิดความไมพึงพอใจ 

  SC3 การยกระดับการสื่อสารดิจิทัลเพื่อสรางความมั่นใจในความปลอดภัยไซเบอร และปกปอง
ภาพลักษณองคกรในภาวะวิกฤต (S3, S5, S7, W3, W4, O2, T1, T2, T4) 
   ภัยคุกคามทางไซเบอร ขาวปลอม (Fake News) ปญหามิจฉาชีพหลอกลวงคาบริการ ตลอดจน
ปญหาวิกฤตทางธรรมชาติ (ภัยแลง น้ําทวม มลพิษปนเปอนในน้ําดิบ) สงผลกระทบอยางรวดเร็วตอความ
เชื่อม่ันของประชาชน กปภ. ตองจัดทําแนวทางบริหารจัดการภาวะวิกฤตที่ชัดเจน มีกระบวนการ Social 
Listening ตรวจจับกระแสขาวเชิงลบ ตอบสนองและช้ีแจงขอเท็จจริงอยางรวดเร็วตามกรอบเวลา ควบคูกับ
การสรางความรูเทาทันภัยมิจฉาชีพ เพื่อตอกย้ําใหลูกคามั่นใจในความปลอดภัยของระบบบริการดิจิทัลของ กปภ. 

  SC4 การขับเคล่ือนคุณคาแบรนดสูความยั่งยืน (ESG) และการสื่อสารคุณประโยชนเชิงสังคม
ภายใตขอจํากัดดานงบประมาณ (S2, S3, S5, S7, W3, T3, T5, O3, O6, O7) 
   ภายใตขอจํากัดดานตนทุนคาใชจายในการดําเนินงานที่สูงและงบประมาณดานภาพลักษณที่มี
จํากัด กปภ. จําเปนตองวางกลยุทธการสื่อสารที่เนนการสรางผลกระทบทางสังคม (Social Impact) และ
คุณคารวม (CSV) โดยหยิบยกภารกิจการดําเนินงานดาน ESG โครงการลดการปลอยกาซเรือนกระจก การใช
โซลารเซลล และการสนับสนุนน้ําดื่มสะอาดในพื้นที่ อปท. (Mini Station) มาเลาเรื่องในมุมมองใหมที่จับใจ
ประชาชน เพ่ือใหสังคมมองเห็นวาทุกบาททุกสตางคท่ี กปภ. ลงทุน เปนไปเพ่ือคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนของ
ประชาชนและสิ่งแวดลอมอยางยั่งยืน 
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ความไดเปรียบเชิงยุทธศาสตร 

 

  SA1 ขับเคล่ือนแบรนดแหงความเชื่อม่ัน (Brand of Trust) ผานตนทุนคุณภาพน้ํา ธรรมาภิบาล 
และมาตรฐานอตัลักษณที่เขมแข็ง (S1, S2, S3, S7, O1, O3, O6) 
   กปภ. มีสินทรัพยทางแบรนดที่สําคัญคือ ความเชื่อมั่นในคุณภาพน้ําดื่มไดที่สูงถึง 4.688 คะแนน  
มีการรับรองมาตรฐานสากล WSP และมีหองปฏิบัติการมาตรฐาน 31 แหง ประกอบกับการเปนสุดยอดหนวยงาน
ภาครัฐแหงป Thailand Top Vote 2025 และคะแนนประเมิน ITA 97.45 ระดับผานดี ยิ่งไปกวานั้น กปภ.  
มีกรอบมาตรฐานอัตลักษณแบรนด (Brand Guideline) กํากับอยางเปนทางการ ทําให กปภ. มีจุดยืนที่เหนือกวา
หนวยงานประปาทองถ่ินและภาคเอกชน จึงสามารถนําความโดดเดนนี้มาใชเปนแกนหลักในการตอกย้ําภาพลักษณ 
“น้ําสะอาด ปลอดภัย ตรวจสอบได โปรงใสในทุกข้ันตอน” ไดอยางนาเชื่อถือสูงสุด 

  SA2 ความแข็งแกรงของเครือขายบุคลากรในฐานะทูตส่ือสารแบรนด (S3, S4, S5, S7, O5, O7) 

   บุคลากรของ กปภ. มีคะแนนความพึงพอใจในการใหบริการสูงกวา 4.38 คะแนน และมีดัชนี
ความคาดหวังสูงกวา 100 อีกทั้งมีความผูกพันและพรอมปกปององคกร กปภ. สามารถแปลงจุดแข็งดาน 
“คน” (People Asset) มาเปนกลไกการสื่อสารที่มีชีวิตชีวา ผานโครงการ PWA Ambassador นําเสนอ
เรื่องราวการทํางานจริงของเจาหนาที่ผูปฏิบัติงานในพื้นที่ (Hero in real life) เชน การซอมทอกลางสาย
ฝน การสงมอบน้ําชวยภัยแลง เพื่อสรางความผูกพันทางอารมณ (Emotional Connection) ในฐานะ 
“The Caregiver Hero” ไดอยางเขาถึงใจประชาชน 

   SA3 การใชประโยชนจากโครงสรางพื้นฐานดิจิทัลและชองทาง Omnichannel ในการสงมอบ
คุณคาและประสบการณที่ไรรอยตอ (S1, S6, S7, O2, O4, O5) 
   ดวยความพรอมของสถาปตยกรรมองคกร (EA) และแพลตฟอรมดิจิทัลที่บูรณาการชองทาง
ตาง ๆ เชน แอปพลิเคชัน, PWA Always-on, แอปพลิเคชัน PWA Plus Life, PWA LINE Official และ 
PWA Contact Center 1662 ผนวกกับการนํา “โลโกเพ่ือการสื่อสารและเทมเพลตออนไลนตาม Brand 
Guideline” มาใชบนชองทางดิจิทัล ทําให กปภ. สื่อสารไดทันสมัย เขาถึงงาย เปนมิตร และสงตรงถึง
ผูใชน้ํากวา 5.61 ลานราย โดยไมตองพ่ึงพางบประมาณการซื้อสื่อโฆษณาราคาแพง สามารถสงมอบ ขาวสาร 
บริการ และกิจกรรมสงเสริมความสัมพันธไดอยางรวดเร็วและคุมคาสูงสุด 

   SA4 พลังการสื่อสารผานความรวมมือขามเครือขายพันธมิตร (S1, S5, S7, O3, O5, O6, O7) 
   ความรวมมืออันแนนแฟนระหวาง กปภ. กับกระทรวงมหาดไทย, กรมสงเสริมการปกครอง
ทองถิ่น (สถ.), ชุมชน และสื่อมวลชนทั่วประเทศ เปนแตมตอในการขยายการรับรูขาวสารเชิงบวกในวงกวาง 
ภายใตการสื่อสารสโลแกน “เชื่อมโยงทุกชุมชน สูคุณภาพชีวิตที่ยั่งยืน : Connect Communities for 
Quality of Life” การจัดกิจกรรมรวมกับ Influencer ทองถิ่น ผูนําชุมชน และการทํา CSR ดูแลแหลงน้ํา
ตนทุนรวมกับชาวบาน จะชวยสรางกระแสทางสังคม (Social Impact) และเปลี่ยนผูมีสวนไดสวนเสีย 
ใหกลายมาเปนกระบอกเสียงปกปองแบรนด กปภ. ไดอยางเปนธรรมชาติและทรงพลัง 
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บทที่ 4 
แผนยกระดับภาพลักษณการประปาสวนภูมิภาค (Corporate Brand Strategy)   

ปงบประมาณ 2570 - 2574 

  จากการพิจารณาจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) รวมถึงความทาทาย
เชิงยุทธศาสตรและความไดเปรียบเชิงยุทธศาสตร กปภ. ไดนําผลการวิเคราะหดังกลาวมากําหนดทิศทาง 
การดําเนินงานตามแผนยกระดับภาพลักษณการประปาสวนภูมิภาค (Corporate Brand Strategy) ปงบประมาณ 
2570 - 2574 เพ่ือสรางความเขมแข็งใหแบรนด กปภ. และยกระดับการบริหารแบรนดจากการมุงเนน 
การสื่อสารสรางการรับรู ไปสูการสรางความเชื่อม่ันผานการสื่อสาร การใหบริการ และประสบการณที่ลูกคา
และผูมีสวนไดสวนเสียไดรับจาก กปภ. ในทุกจุดสัมผัส 
  การดําเนินงานใหความสําคัญกับการนําคูมืออัตลักษณองคกร (Brand Book) และแนวทางการนํา 
อัตลักษณแบรนด กปภ. ไปใชในการสื่อสารองคกร (Brand Guideline) มาเปนกรอบมาตรฐานกลาง ตลอดจน 
การถายทอดบุคลิกภาพแบรนด “The Caregiver Hero : ผูดูแลที่กลาหาญ” ผานการสื่อสาร การใหบริการ บุคลากร  
และองคประกอบตาง ๆ ของแบรนดอยางเปนรูปธรรม เพ่ือใหบรรลุเปาหมายดังกลาว จึงกําหนดวัตถุประสงค
เชิงยุทธศาสตร จํานวน 4 ดาน ดังนี ้

วัตถุประสงคเชงิยุทธศาสตรท่ี 1 กปภ. มีแบรนดท่ีเขมแข็ง มีอัตลักษณที่ชัดเจนและเปนเอกภาพท่ัวทั้งองคกร 
ตัวชี้วัด : 1. ดัชนีการรับรูแบรนดองคกร 
  2. ดัชนีภาพลักษณองคกร 
ยุทธศาสตรที่ 1 : บริหารและพัฒนาอัตลักษณแบรนด กปภ. ใหมีความเขมแข็งและเปนเอกภาพ 
  มีวัตถุประสงคเพ่ือบริหารและขับเคลื่อนอัตลักษณแบรนด กปภ. ใหสามารถนําไปใชในการสื่อสาร 
การใหบริการ และจุดสัมผัสตาง ๆ ไดอยางถูกตอง เปนมาตรฐานและมีความเปนเอกภาพทั่วทั้งองคกร รวมถึง
พัฒนาองคประกอบและตัวแทนแบรนดใหมีความทันสมัย เปนมิตร เขาถึงงาย และสามารถถายทอดคุณคาและ
บุคลิกภาพของ กปภ. ไดอยางชัดเจน เพ่ือสงเสริมการรับรู การจดจํา และภาพลักษณที่ดีขององคกร 
   กลยุทธที่ 1.1 การบริหารและพัฒนาอัตลักษณแบรนด กปภ. 
วัตถุประสงคของแผน : เพ่ือสรางความรูความเขาใจเกี่ยวกับอัตลักษณ คุณคา และบุคลิกภาพของแบรนด 
กปภ. สงเสริมใหหนวยงานนํา Brand Book และ Brand Guideline ไปใชในการสื่อสารและการนําเสนอ
ภาพลักษณอยางถูกตองและเปนมาตรฐานเดียวกัน รวมถึงใหจุดสัมผัสสําคัญของ กปภ. สามารถสะทอนอัตลักษณ
และคุณคาของแบรนดไดอยางเปนเอกภาพ 
การดําเนินงาน : ถายทอด Brand Book และ Brand Guideline ใหหนวยงานท่ีเก่ียวของ จัดทํา Template  
และเครื่องมือสนับสนุนการนําอัตลักษณไปใช ใหคําปรึกษาและกํากับการใชตราสัญลักษณ สี ตัวอักษร  
ภาพ และองคประกอบของแบรนด สํารวจและพัฒนาจุดสัมผัสสําคัญทั้ง Online และ Offline ใหสอดคลองกับ 
แบรนด ตลอดจนติดตาม ประเมินผล และนําขอเสนอแนะมาปรับปรุงอยางตอเนื่อง 
โครงการ/แผนงาน : แผนบริหารและขับเคลื่อนอัตลักษณแบรนด กปภ. 
  กลยุทธที่ 1.2 การพัฒนาองคประกอบและตัวแทนแบรนด กปภ. 
วัตถุประสงค : เพื่อพัฒนาองคประกอบของแบรนดใหมีความทันสมัย เปนมิตร และจดจํางาย รวมถึงพัฒนา 
มิสเตอรประปาและมิสประปาใหเปน Brand Character ที่สามารถถายทอดบุคลิกภาพและคุณคาของ                  
แบรนด กปภ. ไดอยางมีประสิทธิภาพ พรอมกําหนดมาตรฐานการนําไปใชในการสื่อสารใหมีความถูกตองและ
เปนเอกภาพ 
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การดําเนินงาน : ศึกษาภาพลักษณและการรับรูท่ีมีตอมิสเตอรประปารูปแบบเดิม ศึกษากลุมเปาหมายและบริบท
การใชงาน ออกแบบมิสเตอรประปาและมิสประปารูปแบบใหมใหสะทอนบุคลิก “The Caregiver Hero : ผูดูแลที่
กลาหาญ” ทดสอบแนวคิดและรูปแบบกับกลุมเปาหมาย จัดทํา Character Guideline พัฒนา Artwork ท้ัง
รูปแบบ 2D, 3D และ Digital Asset ตลอดจนนําไปใชในสื่อและกิจกรรมที่เหมาะสม พรอมติดตามและประเมินผล 
โครงการ/แผนงาน : โครงการพัฒนาอัตลักษณและ Brand Character กปภ. 
 

วัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตรท่ี 2 ลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสียรับรู เขาใจ และเชื่อม่ันตอแบรนด ภารกิจ และ

การดําเนินงานของ กปภ. 
ตัวชี้วัด : 1. ดัชนีการรับรูแบรนดองคกร 
  2. ดัชนีภาพลักษณองคกร 
ยุทธศาสตรที่ 2 : ยกระดับการสื่อสารแบรนด กปภ. ดวยขอมูลและเทคโนโลยีอยางมีประสิทธิภาพ 
   มีวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนาการสื่อสารแบรนด กปภ. ใหสามารถตอบสนองความตองการและ
พฤติกรรมของลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย โดยนําขอมูลเชิงลึกมาใชเปนปจจัยในการกําหนดประเด็น เนื้อหา 
รูปแบบ และชองทางการสื่อสาร ควบคูกับการใชเทคโนโลยีและชองทางการสื่อสารท่ีหลากหลาย เพื่อให
กลุมเปาหมายไดรับขอมูลที่ถูกตอง เหมาะสม ทันเวลา และเกิดการรับรู ความเขาใจ ตลอดจนมีภาพลักษณที่ดี
ตอ กปภ. 
   กลยุทธที่ 2.1 การวิจัยและใชขอมูลเชงิลึกเพื่อพัฒนาการสื่อสาร 
วัตถุประสงค : เพ่ือศึกษาความตองการ ความคาดหวัง พฤติกรรมการรับขอมูล การรับรู และความคิดเห็นดาน
ภาพลักษณของกลุมเปาหมาย และนําสารสนเทศที่ไดรับมาใชเปนปจจัยในการวางแผนและพัฒนาการสื่อสาร
ของ กปภ. ใหตอบสนองความตองการไดอยางเหมาะสม 
การดําเนินงาน : กําหนดประเด็นและเครือ่งมือในการสํารวจ สํารวจความตองการดานเนื้อหาและชองทางการสื่อสาร 
รับฟงความคิดเห็นดานภาพลักษณ วิเคราะห VOC/VOS ขอรองเรียน และ Customer Journey ที่เก่ียวของ  
พรอมทั้งวิเคราะหและจัดทําสารสนเทศเพื่อเปนปจจัยนําเขาของแผนการสื่อสาร และติดตามทบทวนผลการ
ดําเนินงาน 
โครงการ/แผนงาน : โครงการศึกษาความตองการและความคาดหวังดานการสื่อสารของลูกคาและผูมีสวนได
สวนเสีย 
   กลยุทธที่ 2.2 การสื่อสารแบรนดเชิงรุกแบบบูรณาการ 
วัตถุประสงค : เพื่อเผยแพรขอมูลเก่ียวกับภารกิจ การใหบริการ และผลการดําเนินงานของ กปภ. ใหลูกคา ผูมีสวนได
สวนเสีย และประชาชนเกิดความรูความเขาใจในแบรนดและภารกิจขององคกร ตลอดจนสงเสริมการรับรูและ
ภาพลักษณที่ดีอยางตอเนื่อง 
การดําเนินงาน : กําหนดประเด็น Key Message และ Content Plan พัฒนาการสื่อสารผานชองทาง Online 
และ Offline บูรณาการ Social Media, LINE OA, PWA Contact Center 1662 และชองทางของหนวยงาน 
รวมถึงการสื่อสารเชิงรุกผานรถกระจายเสียง อปท. ผูนําชุมชน และเครือขายในพื้นที่ตามความเหมาะสม 
ตลอดจนใช AI และเทคโนโลยีสนับสนุนการผลิตและบริหารจัดการสื่อภายใตแนวทางของ กปภ. พรอมติดตาม
และประเมินผลอยางตอเนื่อง 
โครงการ/แผนงาน : แผนการสื่อสารแบรนด กปภ. แบบบูรณาการ 
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วัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตรที่ 3 กปภ. สามารถบริหารชื่อเสียงและปกปองความเชื่อมั่นขององคกรไดอยาง
มีประสิทธิภาพ 
ตัวชี้วัด : 1. ระดับความเชื่อมั่นตอ กปภ. 
  2. ดัชนีความเชื่อม่ันตอองคกร 
ยุทธศาสตรที่ 3 : เสริมสรางและปกปองชื่อเสียงแบรนด กปภ. เชิงรุก 
  มีวัตถุประสงคเพ่ือเฝาระวัง เตรียมความพรอม และบริหารจัดการประเด็นท่ีอาจสงผลกระทบตอ
ภาพลักษณ ชื่อเสียง และความเชื่อมั่นตอ กปภ. โดยมุงใหสามารถตรวจจับ วิเคราะห ตอบสนอง และสื่อสาร
ขอเท็จจริงไดอยางรวดเร็ว ถูกตอง และเปนทิศทางเดียวกัน รวมถึงสรางเครือขายสนับสนุนการเผยแพรขอมูล
และการปกปองชื่อเสียงองคกรอยางมีประสิทธิภาพ 
 กลยุทธที่ 3.1 การบริหารชื่อเสียงและภาวะวิกฤต 
วัตถุประสงค : เพ่ือปองกันและลดผลกระทบตอภาพลักษณและชื่อเสียงของ กปภ. สรางระบบเฝาระวัง 
วิเคราะห และตอบสนองตอประเด็นท่ีอาจสงผลกระทบตอองคกร และรักษาความเชื่อมั่นของลูกคา ผูมีสวนได
สวนเสีย และสาธารณชน 
การดําเนินงาน : เฝาระวังและติดตามขาวสารและกระแสในสื่อสังคมออนไลน วิเคราะหและประเมินความเสี่ยง
ดานชื่อเสียง พรอมจัดทํา Early Warning จัดทําและทบทวนแผน Crisis Communication รวมถึง Key 
Messages, Q&A และ Fact Sheet เฝาระวัง Fake News มิจฉาชีพ และการแอบอาง กปภ. บูรณาการขอมูล
กับหนวยงานที่เก่ียวของเพ่ือชี้แจงขอเท็จจริง ตลอดจนถอดบทเรียน จัดทําองคความรู และติดตามประเมินผล 
โครงการ/แผนงาน : แผนเสริมสรางและปกปองภาพลักษณ กปภ. 
  กลยุทธที่ 3.2 การสรางเครือขายเพื่อสนับสนุนภาพลักษณและความนาเชื่อถอื 
วัตถุประสงค : เพ่ือสรางและรักษาความสัมพันธอันดีกับสื่อมวลชนและเครือขายดานการสื่อสาร เพ่ิมประสิทธิภาพ
การเผยแพรขอมูลขาวสารและขอเท็จจริงของ กปภ. และสรางเครือขายที่สามารถสนับสนุนการเสริมสรางและ
ปกปองชื่อเสียงองคกร 
การดําเนินงาน : สํารวจและจัดทําฐานขอมูลเครือขายสื่อมวลชนและเครือขายในพ้ืนที่ จัดกิจกรรมสื่อมวลชน
สัมพันธและแลกเปลี่ยนขอมูล สรางความรวมมือกับกระทรวงมหาดไทย อปท. ผูนําชุมชน และภาคีที่เก่ียวของ 
สนับสนุนขอมูล ขาวสาร และองคความรูท่ีถูกตองแกเครือขาย ตลอดจนบูรณาการเครือขายในการสื่อสารเม่ือเกิด
ประเด็นสําคัญหรือภาวะวิกฤต และติดตามประเมินผลการดําเนินงาน 
โครงการ/แผนงาน : แผนสรางความสัมพันธสื่อมวลชนและเครือขายดานการสื่อสาร กปภ. 
 
วัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตรที่ 4 บุคลากรและผูมีสวนไดสวนเสียมีสวนรวมในการถายทอดคุณคาและ
สรางความเขมแข็งใหแบรนด กปภ. 
ตัวชี้วัด : 1. ระดับความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอการใหบริการของพนักงาน 
  2. ดัชนีภาพลักษณองคกร 
  3. ระดับความเชื่อม่ันตอ กปภ. 

ยุทธศาสตรที่ 4 : ขับเคลื่อนแบรนดจากภายในสูภายนอกและสรางคุณคารวมกับสังคม 
  มีวัตถุประสงคเพื่อสรางความรู ความเขาใจ และความพรอมของบุคลากรในการถายทอด 
อัตลักษณ คุณคา และบุคลิกภาพของแบรนดผานการปฏิบัติงานและการใหบริการ รวมถึงสื่อสารคุณคาของ 
กปภ. ที่มีตอคุณภาพชีวิต ชุมชน สังคม และสิ่งแวดลอม เพ่ือสรางประสบการณที่ดี การมีสวนรวม ภาพลักษณ 
และความเชื่อมั่นตอองคกร 
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 กลยุทธที่ 4.1 การสรางบุคลากรใหเปนผูถายทอดแบรนด กปภ. 
วัตถุประสงค : เพ่ือใหบุคลากรเขาใจอัตลักษณ คุณคา และบุคลิกของแบรนด กปภ. มีความรู ทักษะ และ
จิตสํานึกในการใหบริการ และสามารถถายทอดคุณคาของแบรนดผานการปฏิบัติงานและทุกจุดสัมผัสบริการ 
การดําเนินงาน : ถายทอด Brand DNA, Brand Guideline และ The Caregiver Hero เชื่อมโยงแบรนดกับ
วัฒนธรรมองคกร STRIVER พัฒนาชองทางและเนื้อหาการสื่อสารภายใน ตลอดจนพัฒนาความรู ทักษะ และ 
Mindset ของ PWA Ambassador ผาน On the Job Training, Coaching และ Morning Talk พรอมสงเสริม 
Employee Storytelling และ Best Practice และติดตามประเมินผลอยางตอเนื่อง 
โครงการ/แผนงาน : แผนสื่อสารภายในและพัฒนา PWA Ambassador 
 กลยุทธที่ 4.2 การสื่อสารคุณคาและสรางความผูกพันกับสังคม 
วัตถุประสงค : เพื่อถายทอดคุณคาของ กปภ. ที่มีตอคุณภาพชีวิต ชุมชน สังคม และสิ่งแวดลอม สรางการมี
สวนรวมและความสัมพันธที่ดีกับลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย และสงเสริมภาพลักษณและความเชื่อมั่นตอ 
กปภ. ในฐานะองคกรที่รับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม 
การดําเนินงาน : คัดเลือกประเด็นดานคุณภาพชีวิต ESG และ Social Impact พัฒนา Storytelling จากผลการ
ดําเนินงานและเรื่องราวจริง สื่อสาร PWA Success Story ผานชองทางตาง ๆ จัดกิจกรรมและ Campaign  
สรางการมีสวนรวม นํามิสเตอรประปาและมิสประปามาสนับสนุนการสื่อสารกับเด็ก เยาวชน ครอบครัว และ
ชุมชนตามความเหมาะสม รวมถึงสรางความรวมมือกับชุมชนและภาคีเครือขาย พรอมติดตามและประเมินผล 
โครงการ/แผนงาน : แผนสื่อสารคุณคาองคกรและสรางการมีสวนรวมกับลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย 
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แนวทางบริหารความเสี่ยงในการดําเนินงาน (Risk Management) 
 

ความเสี่ยง แนวทางปองกัน/แกไขความเสี่ยง ผูรับผดิชอบ 
 

1. ความเส่ียงดานความไมเปนเอกภาพ
ของอัตลักษณแบรนด  

• ถายทอด Brand Book และ Brand Guideline ใหหนวยงานท่ีเกี่ยวของมี
ความรูความเขาใจและสามารถนําไปใชไดอยางถูกตอง 

• จัดทํา Template และเครื่องมือมาตรฐานเพ่ือสนับสนุนการใชงาน
ของหนวยงาน 

• กํากับ ติดตาม และสุมตรวจการนําอัตลักษณแบรนดไปใชในสื่อและจุดสัมผัส
สําคญั 

• ใหคําปรึกษาและขอเสนอแนะแกหนวยงาน พรอมนําผลการติดตามมา
ปรับปรุงแนวทางอยางตอเนื่อง 

- สสล.  
- กปภ.ข.1–10 
- กปภ.สาขา 

2. ความเส่ียงดานการรับรูและการจดจํา
แบรนดไมเปนไปตามเปาหมาย  

• ศึกษาการรับรู ความตองการ และความคาดหวังของกลุมเปาหมาย
กอนพัฒนาอัตลักษณและ Brand Character 

• ทดสอบแนวคิดและรูปแบบมิสเตอรประปาและมิสประปากับ
กลุมเปาหมายกอนนําไปใชงาน 

• จัดทํา Character Guideline และกําหนดแนวทางการใชงานให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายและบริบทการสื่อสาร 

• ติดตามและประเมินผลการรับรูและจดจําแบรนด เพ่ือนําผลมา
ปรับปรุงการสื่อสาร    

 - สสล. 
 

3. ความเส่ียงดานการส่ือสารไมตรงกับ
ความตองการและพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมาย 

• สํารวจและวิเคราะหความตองการ ความคาดหวัง และพฤติกรรม               
การรับขอมูลของกลุมเปาหมายอยางสม่ําเสมอ 

• วิเคราะห VOC/VOS ขอรองเรียน และ Customer Journey  
เพื่อคนหาประเด็นและชองวางดานการสื่อสาร 

• นํา Customer Insight มาใชกําหนด Key Message เนื้อหา รูปแบบ 
และชองทางการสื่อสารใหเหมาะสมกับแตละกลุมเปาหมาย 

• ติดตามและประเมินประสิทธิผลของการสื่อสาร เพ่ือนําผลมาทบทวน
และปรับปรุงแผน 

- สสล.  
- กปภ.ข.1–10   
- กปภ.สาขา 

4. ความเส่ียงดานการเขาถึงขอมูล
ขาวสารไมทั่วถึงหรือไมทันเวลา  

• บูรณาการชองทางการสื่อสารทั้ง Online และ Offline ใหครอบคลุม
กลุมเปาหมาย 

• ใช Social Media, LINE OA, PWA Contact Center 1662  
และชองทางของหนวยงานใหเหมาะสมกับลักษณะขอมูลและ
กลุมเปาหมาย 

• ใชการสื่อสารเชิงรุกผานรถกระจายเสียง อปท. ผูนําชุมชน และ
เครือขายในพ้ืนท่ี โดยเฉพาะกรณีที่มีผลกระทบตอการใชบริการ 

• กําหนดกระบวนการประสานและสงตอขอมูลสําคญัใหสามารถ
เผยแพรไดอยางรวดเร็วและเปนทิศทางเดียวกัน 

- สสล.  
- กปภ.ข.1–10  
- กปภ.สาขา  
- หนวยงาน 
  เจาของขอมูล 

5. ความเสี่ยงจากขอมูลคลาดเคลื่อน 
ลาชา หรือการสื่อสารไมเปนทิศทาง
เดียวกัน  

• กําหนดกระบวนการตรวจสอบและยืนยันขอมูลจากหนวยงานเจาของ
ขอมูลกอนเผยแพร 

• กําหนดผูรับผิดชอบและชองทางประสานขอมูลในประเด็นสําคัญให
ชัดเจน 

• จัดเตรียม Key Message, Q&A และ Fact Sheet สําหรับประเด็นที่
มีความสําคัญหรือมีความเสี่ยงตอภาพลักษณ 

• ทบทวนและปรับปรุงขอมูลใหถูกตอง เปนปจจุบัน และสอดคลองกัน
ในทุกชองทาง 

 
 

- สสล. 
- หนวยงาน 
  เจาของขอมูล  
- กปภ.ข.1–10  
- กปภ.สาขา 
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6. ความเส่ียงดานช่ือเสียงและภาวะ
วิกฤต  

• เฝาระวังขาวสาร กระแสสังคม และประเด็นที่อาจสงผลกระทบตอ
ชื่อเสียงผาน Social Listening และ Media Monitoring 

• วิเคราะหและประเมินระดับความรุนแรงของประเด็น เพ่ือจัดทํา 
Early Warning และกําหนดแนวทางตอบสนองที่เหมาะสม 

• จัดทําและทบทวน Crisis Communication Plan รวมถึงเตรียม Key 
Message, Q&A และ Fact Sheet ใหพรอมใชงาน 

• บูรณาการขอมูลและการสื่อสารรวมกับหนวยงานที่เกี่ยวของ เพื่อให
สามารถชี้แจงขอเท็จจริงไดอยางรวดเร็ว ถูกตอง และเปนทิศทาง
เดียวกัน 

• ถอดบทเรียนจากเหตุการณสําคัญเพ่ือนํามาปรับปรุงแนวทางบริหาร
จัดการภาวะวิกฤต 

- สสล. 
- หนวยงาน 
   เจาของขอมูล  
-  กปภ.ข.1–10  
- กปภ.สาขา 

7. ความเสี่ยงจาก Fake News 
มิจฉาชีพ และการแอบอางชื่อหรือ 
อัตลักษณของ กปภ. 

• เฝาระวังขาวปลอม บัญชีปลอม เว็บไซตปลอม และการแอบอางชื่อ 
ตราสัญลักษณ หรืออัตลักษณของ กปภ. อยางตอเน่ือง 

• ตรวจสอบขอเท็จจริงและประเมินผลกระทบกอนดําเนินการชี้แจง 
• สื่อสารขอเท็จจริงผานชองทางทางการของ กปภ. อยางรวดเร็วและ

เหมาะสมกับสถานการณ 
• ประสานหนวยงานท่ีเกี่ยวของเพ่ือดําเนินการกรณีพบการกระทําที่

อาจสรางความเสียหายตอประชาชนหรือชื่อเสียงขององคกร 

- สสล.  
- สายงาน

ดิจิทัลและ
สารสนเทศ  

- หนวยงานท่ี
เกี่ยวของ 

8. ความเสี่ยงจากการใช AI และ
เทคโนโลยีในการผลิตและบริหาร
จัดการสื่อ 

• กําหนดใหการใช AI และเทคโนโลยีเปนไปตามนโยบายและแนวทาง 
ที่ กปภ. กําหนด 

• ตรวจสอบความถูกตองของขอมูล ขอความ ภาพ และเนื้อหาที่สราง
หรือสนับสนุนโดย AI กอนเผยแพรทุกครั้ง 

• หลีกเลี่ยงการนําขอมูลสวนบุคคล ขอมูลลูกคา ขอมูลสําคัญ หรือ
ขอมูลที่ยังไมไดรับอนุญาตใหเผยแพรเขาสูระบบ AI ท่ีไมไดรับ
อนุญาต 

• พัฒนาความรูและทักษะดาน AI Literacy และการใชเทคโนโลยีอยาง
รับผิดชอบแกผูปฏิบัติงาน 

- สสล.  
- สายงาน
ดิจิทัลและ
สารสนเทศ   

- หนวยงานท่ี
เกี่ยวของ 

9. ความเส่ียงดานขอมูลสวนบุคคลและ
ความม่ันคงปลอดภัยทางไซเบอร  

• ปฏิบัตติามกฎหมาย ระเบียบ และแนวทางของ กปภ. ดานการคุมครอง
ขอมูลสวนบุคคลและความมั่นคงปลอดภัยทางไซเบอรอยางเครงครัด 

• ตรวจสอบขอมูล ภาพ เอกสาร และขอมูลสวนบุคคลกอนนําไปใชหรือ
เผยแพร 

• กําหนดสิทธิ์การเขาถึงขอมูลและระบบตามหนาท่ีและความจําเปน 
• สรางความรูความเขาใจและซักซอมแนวทางปฏิบัติแกผูเก่ียวของอยาง

สม่ําเสมอ 

- สายงาน
ดิจิทัลและ
สารสนเทศ  

- สสล.   
- หนวยงานท่ี 
  เกี่ยวของ 

10. ความเสี่ยงจากบุคลากรขาดความรู 
ความเขาใจ และทักษะในการ
ถายทอดแบรนด  

• ถายทอด Brand DNA, Brand Guideline และบุคลิกแบรนด  
The Caregiver Hero ใหบุคลากรมีความเขาใจในทิศทางเดียวกัน 

• เชื่อมโยงคุณคาของแบรนดกับคานิยมและพฤติกรรมตาม STRIVER 
ใหสามารถนําไปใชในการปฏิบัติงานจริง 

• พัฒนาความรู ทักษะการสื่อสาร และ Service Mind ผาน PWA 
Ambassador, On the Job Training, Coaching และ Morning Talk 

• สงเสริมการแลกเปลี่ยน Best Practice และเรื่องราวของบุคลากรท่ี
สะทอนพฤติกรรมของแบรนด 

• ติดตามและประเมินผลเพ่ือนํามาพัฒนาบุคลากรอยางตอเน่ือง 
 
 
 

- สสล.  
- ฝพน.  
- ฝบท.  
- กปภ.ข.1–10  
- กปภ.สาขา 
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11. ความเสี่ยงจากประสบการณจริง
ของลูกคาไมสอดคลองกับ
ภาพลักษณที่องคกรสื่อสาร 

• เช่ือมโยงการส่ือสารแบรนดกับมาตรฐานการใหบริการและ 
Customer Touchpoint ท่ีสําคัญ 

• รับฟงและวิเคราะห VOC ขอรองเรียน และขอเสนอแนะของลูกคา
อยางตอเน่ือง 

• ประสานและสงตอประเด็นที่เกี่ยวของใหหนวยงานเจาของ
กระบวนการดําเนินการแกไขหรือปรับปรุงบริการ 

• นําผลสะทอนจากลูกคามาใชทบทวนการสื่อสาร เพื่อให Brand 
Promise สอดคลองกับประสบการณที่ลูกคาไดรับจริง 

- สสล.  
- กปภ.ข.1–10  
- กปภ.สาขา 

12. ความเสี่ยงจากสื่อมวลชนและ
เครือขายดานการสื่อสารมีสวนรวม
ไมเพียงพอ  

• จัดทําและปรับปรุงฐานขอมูลส่ือมวลชนและเครือขายดานการส่ือสาร
ใหเปนปจจุบัน 

• สรางและรักษาความสัมพันธกับสื่อมวลชนและเครือขายอยางตอเน่ือง 
• สนับสนุนขอมูล ขาวสาร และขอเท็จจริงท่ีถูกตอง รวดเร็ว  
  และพรอมใชแกเครือขาย 
• บูรณาการความรวมมือกับกระทรวงมหาดไทย อปท. ผูนําชุมชน และ

ภาคีในพื้นท่ี เพื่อสนับสนุนการสื่อสารท้ังในสถานการณปกติและ
ภาวะวิกฤต 

- สสล.  
- กปภ.ข.1–10  
- กปภ.สาขา 

13. ความเสี่ยงดานการสือ่สารคุณคา
องคกร ESG และ Social Impact 
ไมสามารถสรางการรับรูถึงคุณคาที่
แทจริงของ กปภ. 

• คัดเลือกประเด็นที่มีผลการดําเนินงานและขอมูลสนับสนุนที่ชัดเจน 
สามารถตรวจสอบได 

• เช่ือมโยงการส่ือสารกับผลลัพธท่ีเกิดขึ้นจริงตอคุณภาพชีวิต ชุมชน 
สังคม และสิ่งแวดลอม 

• พัฒนา Storytelling และ PWA Success Story จากผลการดําเนินงาน 
และเรื่องราวจริงในพื้นท่ี 

• เปดโอกาสใหชุมชนและผูมีสวนไดสวนเสียมีสวนรวมในการสะทอน
ผลลัพธและคุณคาที่ไดรับ 

• ตรวจสอบความถูกตองและความเหมาะสมของขอมูลกอนเผยแพร 
เพื่อลดความเสี่ยงตอการสื่อสารท่ีเกินจริงหรือสรางความเขาใจ
คลาดเคล่ือน 

- สสล.  
- หนวยงาน

เจาของ
โครงการ  

- กปภ.ข.1–10  
- กปภ.สาขา 

14. ความเสี่ยงดานทรัพยากร 
งบประมาณ และเทคโนโลยี 
ไมเพียงพอตอการดําเนินงาน 
ตามแผน 

• จัดลําดับความสําคญัของโครงการและกิจกรรมตามความจําเปนและ
ผลกระทบตอเปาหมายของแผน 

• จัดทําแผนการใชทรัพยากรและงบประมาณใหสอดคลองกับแผนงาน
และกรอบงบประมาณที่ไดรับจัดสรร 

• บูรณาการทรัพยากร เครื่องมือ ชองทาง และบุคลากรรวมกับ
หนวยงานท่ีเก่ียวของ 

• ใชเทคโนโลยีและชองทางที่ กปภ. มีอยูใหเกิดประโยชนและ
ประสิทธิภาพสูงสุด 

• ติดตามความกาวหนาและทบทวนการจัดสรรทรัพยากร เพ่ือปรับแผน
ใหเหมาะสมกับสถานการณ 

- สสล.  
- หนวยงานท่ี

เกี่ยวของ  
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บทที่ 5 
อัตลักษณแบรนด กปภ. และการนําไปใชงาน  

(Brand Identity & Brand Guideline) 
 

การประปาสวนภูมิภาค (กปภ.) ไดจัดทําคูมืออัตลักษณองคกร (Brand Book) ของ กปภ.  
เพ่ือเปนมาตรฐานในการใชงานอัตลักษณของ กปภ. ใหเปนไปอยางถูกตอง สอดคลอง และมีมาตรฐานเดียวกัน
ทั่วทั้งองคกร เพ่ือสรางการรับรู ความนาเชื่อถือ และความเชื่อม่ันจากประชาชนผูมีสวนไดสวนเสียและสังคม 
ในวงกวาง โดยเน้ือหาทั้งหมดจะประกอบดวยแนวคิด องคประกอบสําคัญของแบรนด ทิศทางการพัฒนาแบรนด  
การกําหนดตําแหนงของแบรนด บุคลิกภาพและคุณคาของแบรนด ตลอดจนหลักเกณฑในดานการออกแบบและ
การสื่อสาร เพ่ือใชเปนกรอบอางอิงในการประยุกตใชงานในชองทางและสื่อตาง ๆ ขององคกร ตอยอดการสื่อสาร 
พัฒนาบริการ และสรางประสบการณที่ดีใหแกผูรับบริการ เพ่ือเปนแนวทางใหทุกหนวยงานรวมกันขับเคลื่อน
ภาพลักษณและคุณคาของแบรนดไปในทิศทางเดียวกันอยางมีประสิทธิภาพ 

เพ่ือใหการนําคูมืออัตลักษณองคกร (Brand Book) ของ กปภ. ไปใชในทางปฏิบัติอยางเปนรูปธรรม  
มีความเปนเอกภาพ สะทอนบทบาทภารกิจขององคกรไดอยางชัดเจน และเพ่ือใหหนวยงานภายใน กปภ. มีความเขาใจ
และสามารถนําอัตลักษณองคกรไปประยุกตใชไดอยางถูกตองและเปนไปในทิศทางเดียวกัน จึงกําหนดแนวทาง 
การนําอัตลักษณ แบรนด กปภ. ไปใชในการสื่อสารองคกร (Brand Guideline) เพ่ือใชเปนมาตรฐานในการนํา 
อัตลักษณแบรนด กปภ. ไปใชในการสื่อสารองคกร สรางการจดจํา ความนาเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีของ กปภ.  
โดยแนวทางนี้ใหใชกับการสื่อสารและการผลิตสื่อที่มีการนําอัตลักษณของ กปภ. ไปใชทั้งในรูปแบบ สื่อดิจิทัล 
สื่อออนไลน สื่อสิ่งพิมพ สื่อประชาสัมพันธ งานนําเสนอ งานกิจกรรม งานพิธีการ และสื่อหรือวัสดุอ่ืนที่สะทอนตัวตน
ขององคกร โดยแบงสาระสําคัญของการกํากับการนําไปใชงานแยกเปน 3 สวน ดังนี ้

สวนท่ี 1 อัตลักษณองคกรที่ตองถือปฏิบัติและนําไปใชงานไดทันที : กําหนดมาตรฐานการใช 
อัตลักษณองคกรท่ีทุกหนวยงานตองถือปฏิบัติใหเปนไปในแนวทางเดียวกัน ตามที่ระบุไวในคูมืออัตลักษณองคกร 
(Brand Book) กปภ. โดยสามารถดาวนโหลดไฟลตนฉบับเพ่ือนําไปใชงานไดทันท ีไดแก 

ตําแหนงขององคกร  
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การพัฒนา Brand Positioning ของ กปภ. เริ่มตนจากการวิเคราะหภาพลักษณและการรับรูของ
องคกรในปจจุบัน ควบคูกับการกําหนดบทบาทใหมขององคกรในอนาคต ซึ่งจากการศึกษาพบวา กปภ. มีจุดแข็ง 
ที่สําคัญนั่นคือ การเปนองคกรที่มีความเชี่ยวชาญดานการบริหารจัดการน้ํา มีความนาเชื่อถือ และมีความเขาใจ
ในบริบทของชุมชนในทุกพ้ืนที่ทั่วประเทศ จนเปนที่รับรูในฐานะองคกรน้ําประปาที่มีความเปนมืออาชีพ 
ทันสมัยและใกลชิดประชาชน ในขณะเดียวกันบริบททางสังคม เทคโนโลยี และความคาดหวังของประชาชน 
ที่เปลี่ยนแปลงไป ทําใหบทบาทของ กปภ. ในอนาคตไมควรจํากัดอยูเพียงการเปนผูใหบริการน้ําประปา แตตอง
กาวสูการเปนองคกรที่ใชความเชี่ยวชาญดานน้ํา นวัตกรรม และเทคโนโลยี เพ่ือยกระดับคุณภาพชีวิตของ
ประชาชน พรอมสนับสนุนการพัฒนาชุมชนและสิ่งแวดลอมอยางยั่งยืน  

Brand Positioning ของ กปภ. จึงถูกกําหนดขึ้นจากการผสานระหวางจุดแข็งเดิมดานความเชี่ยวชาญ
และความเขาใจชุมชนเขากับวิสัยทัศนใหมในการเปนผูนําดานการจัดการน้ําแหงอนาคต เพ่ือสะทอนบทบาท
ขององคกรที่ไมไดสงมอบเพียงบริการน้ําประปา แตสงมอบคุณภาพชีวิต ความมั่นคง และความยั่งยืนใหแกทุกชุมชน 

 
บรรยากาศขององคกร 
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แนวทางการสื่อสารภาพลักษณองคกร  
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การใชภาษาและน้ําเสียงองคกร (Tone of Voice) 
 - Warm & Human : ภาษาที่แสดงออกถึงความอบอุน เปนมิตร มีความเห็นอกเห็นใจในแบบ  
มนุษยดวยกัน และเปนภาษาที่ผูคนท่ัวไปเขาใจงาย 

- Clear & Direct : สื่อสารชัดเจน ตรงไปตรงมา ใหขอมูลอยางถูกตองและครบถวน 
- Confident & Honest : สื่อสารดวยความมั่นใจ แสดงความจริงใจ โปรงใส กลาที่จะยอมรับใน

ความผิดพลาด  
- Forward & Inspiring : สื่อสารดวยความมุงมั่น ตั้งใจในการสงมอบบริการ สรางแรงบันดาลใจ

ใหกับผูคน 
 
สีอัตลักษณองคกร  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ชุดสีของ กปภ. ถูกออกแบบเพ่ือสะทอนทั้งความนาเชื่อถือ ความทันสมัย การเปนองคกรที่ใกลชิด
กับประชาชน โดยแบงเปน 2 กลุม คือ กลุมสีหลัก (Primary Color) ประกอบดวยสี PWA Blue ที่สื่อถึงความมั่นคง 
ความนาเชื่อถือ สี Dark Cyan Blue ที่สะทอนเรื่องน้ําสะอาด บริการ ความทันสมัย และสี White ที่สื่อถึงความ
สะอาด โปรงใส เขาถึงงาย กลุมสีรอง (Secondary Color) ประกอบดวยสี PWA Light Blue ที่ใหความรูสึก
เปดกวาง การเชื่อมโยง สี Medium Aqua Marine ที่สะทอนแนวคิดดานสิ่งแวดลอม ความยั่งยืน และสี Golden Rod 
ที่สื่อถึงคุณคา ความอบอุน ความภาคภูมิใจขององคกร โดยภาพรวมของชุดสีทั้งหมดจึงชวยสรางภาพลักษณของ 
กปภ. ใหดูนาเชื่อถือ ทันสมัย เปนมิตร และใกลชิดกับประชาชนมากยิ่งข้ึน สําหรับการนําสอัีตลักษณองคกรไปใชงาน 
มีกฎสําคัญในการใชสี ดังนี้  

- สีฟาและสีน้ําเงินตองใชงานรวมกันเสมอ โดยใหสีฟามีสัดสวนมากกวาเพ่ือสรางภาพจําและ
เอกลักษณขององคกร  

- สขีาวทําหนาที่เปนพื้นที่พักสายตา ชวยใหภาพดูสะอาด โปรง อานงาย และดูทันสมัย 
- สีฟาออนใชเพื่อสรางความสมดุลของภาพ เหมาะสําหรับเปนพ้ืนหลังรอง ไอคอน การด หรือการแบง

สัดสวน เพ่ือใหงานดูนุมนวลและมีมิติมากขึ้น  
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- สีเขียวใชกับไอคอนหรือเนื้อหาที่เกี่ยวกับความยั่งยืน สิ่งแวดลอมและชุมชน เชน ESG การอนุรักษน้ํา 
หรือโครงการเพ่ือสังคม เพ่ือสรางความหมายและการจดจําที่ชัดเจน  

- สีทองใชสําหรับเนนจุดสําคัญ เชน ความสําเร็จ รางวัล ขอความสําคัญ หรือคํากระตุนการตัดสินใจ 
จูงใจ เพ่ือชวยดึงดดูสายตาและสะทอนคุณคาขององคกร  

รูปแบบตัวอักษร  

ออกแบบใหสอดคลองกับลักษณะการสื่อสารและการใชงานในแตละประเภท เพื่อสรางความชัดเจน 
เปนเอกภาพ และสะทอนภาพลักษณขององคกรอยางเหมาะสม โดยแบงออกเปน 2 ประเภท ไดแก ตัวอักษรหลัก
สําหรับงานสื่อสารทั่วไป (Primary Use) คือ PSL Empire Pro และ PSL Display Pro ที่ชวยสรางภาพลักษณ
ทันสมัยและมีเอกลักษณ และตัวอักษรสําหรับงานทางการ คือ TH SarabunPSK ซึ่งเหมาะสําหรับเอกสารราชการ
และงานที่ตองการความเปนทางการ  
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โลโก กปภ.  

 โลโกขององคกรประกอบดวย 3 ประเภท ซึ่งไดรับการออกแบบเพื่อรองรับการใชงานในบริบท 
ที่แตกตางกัน ทั้งดานความเปนทางการ ความทันสมัย และการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย โดยยังคงรักษาอัตลักษณ 
และความเปนเอกภาพขององคกรไวอยางชัดเจน การกําหนดประเภทของโลโกดังกลาวนี้ชวยใหองคกรสามารถ
เลือกใชงานไดอยางเหมาะสมและยืดหยุน ครอบคลุมตั้งแตงานเอกสารราชการ งานสื่อสารองคกร ไปจนถึงสื่อ
ประชาสัมพันธและสื่อดิจิทัล สงผลใหภาพลักษณขององคกรมีความสอดคลอง นาเชื่อถือ และสามารถสรางการ
รับรูไดอยางมีประสิทธิภาพในทุกชองทางการสื่อสารของ กปภ. ประกอบดวย  

 - โลโกหลัก (Primary Logo) เปนสัญลักษณที่สะทอนอัตลักษณและความนาเชื่อถือของ กปภ. 
ออกแบบใหสื่อถึงบทบาทสําคัญในการบริหารจัดการทรัพยากรน้ําเพ่ือใหบริการประชาชนอยางทั่วถึงและยั่งยืน 
โดยองคประกอบภายในโลโกประกอบดวยพระแมธรณี สื่อถึงความอุดมสมบูรณ ความมั่นคง และการดูแล
ทรัพยากรธรรมชาติ และแผนที่ประเทศไทยท่ีแสดงถึงการใหบริการน้ําประปาครอบคลุม 74 จังหวัด 
ทั่วประเทศ ยกเวน กรุงเทพมหานคร นนทบุรี และสมุทรปราการ สะทอนความมุงมั่นในการสงมอบบริการที่มี
คุณภาพอยางเทาเทียม โลโกหลักเหมาะสําหรับใชในงานเอกสารราชการ บันทึกขอความ งานดานกฎหมาย 
เครื่องแตงกายพนักงาน เชน เสื้อโปโลฟาขาว เสื้อมิสเตอรประปา เสื้อผูตรวจการ กปภ. เสื้อแจ็คเก็ต เสื้อกาวน
สําหรับหองปฏิบัติการทางวิทยาศาสตร (Lab Coat) และสื่อที่ตองการความเปนทางการและนาเชื่อถือสูง 
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 - โลโกรอง (Secondary Logo) ไดพัฒนาตอยอดจากโลโกหลัก โดยมีแนวคิดในการปรับรูปแบบ

ใหเหมาะสมกับการสื่อสารองคกรในยุคปจจุบัน ขณะที่ยังคงรักษาอัตลักษณ ความนาเชื่อถือ และคุณคาหลัก

ขององคกรไวอยางครบถวน รูปแบบโลโกรองเกิดจากการนําโลโกหลักมาจัดวางรวมกับชื่อองคกรทั้งภาษาไทย

และภาษาอังกฤษ เพ่ือเพ่ิมความชัดเจนในการสื่อสารและสรางการจดจําองคกรไดอยางมีประสิทธิภาพ  

โดยยังคงองคประกอบสําคัญของโลโกหลัก เชน พระแมธรณี ซึ่งสื่อถึงความอุดมสมบูรณ ความมั่นคง และการ

ดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติ อันเปนรากฐานสําคัญของการใหบริการน้ําประปาอยางยั่งยืน โดยการเพิ่มกรอบ

สี่เหลี่ยมเขาไปจะชวยแกปญหาดานการจัดวางโลโกในการออกแบบที่มีองคกรประกอบจํานวนมาก ทําใหโลโกมี

พ้ืนที่ที่ชัดเจน มองเห็นไดงาย และสามารถใชงานรวมกับสื่อประชาสัมพันธและสื่อตาง ๆ ไดอยางเหมาะสม 

ดวยรูปแบบที่มีความรวมสมัยและยืดหยุนมากขึ้น โลโกรองจึงเหมาะสําหรับใชในงานดานประชาสัมพันธ  

งานสื่อสารองคกร งานนําเสนอ (Presentation) งานกิจกรรม (Event) งานพิธีลงนาม MOU งานพิธีการระหวาง

หนวยงาน เพ่ือใหงานออกแบบมีความเดนชัดเม่ือถูกจัดวางรวมกับองคประกอบอื่น ๆ 
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 - โลโกเพ่ือการสื่อสาร (Communication Logo) : ออกแบบข้ึนเพ่ือยกระดับการสื่อสารของ กปภ. 

ใหมีความทันสมัย เขาถึงงาย และเปนมิตร สอดคลองกับรูปแบบการสื่อสารในยุคดิจิทัล พรอมสรางการจดจํา

และสรางความรูสึกใกลชิดกับประชาชน ใชสําหรับงานดานสื่อสารองคกรบนสื่อดิจิทัล สื่อออนไลน โซเชียลมีเดีย 

แคมเปญการตลาดตาง ๆ โดยสามารถเลือกใชคูกับโลโกรองหรือใชงานสลับกับโลโกรองตามลักษณะของสื่อ  

พ้ืนที่การออกแบบ และบริบทของงาน ชุดสีของโลโกเพ่ือการสื่อสารไดรับการออกแบบโดยใชสีหลักขององคกร  

เพ่ือสะทอนอัตลักษณ สรางการจดจําและรักษาความเปนเอกภาพของแบรนดในทุกชองทางการสื่อสาร  

 

 

 

 

 

 

 
รูปแบบการใชโลโกเพื่อการสื่อสาร ในป 2570 กปภ. มีทิศทางในการสื่อสารอัตลักษณองคกร

ดวยโลโกและแบรนดสโลแกนไปพรอมกัน เพ่ือตอกย้ําการเปนองคกรที่อยูเคียงขางชุมชน พรอมดูแลประชาชน 
ดวยใจบริการ เพ่ือยกระดับและพัฒนาคุณภาพชีวิตดวยน้ําประปาสะอาดอยางยั่งยืน  
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มาสคอต กปภ.  

มาสคอตองคกรไดรับการออกแบบและพัฒนาตอยอดจากมิสเตอรประปา ซึ่งเปนสัญลักษณท่ีใช
สื่อสารกับประชาชนมาอยางตอเนื่อง โดยปรับรูปแบบใหมีความรวมสมัย เปนมิตร และสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดหลากหลายยิ่งข้ึน มาสคอตนี้ถูกสรางข้ึนเพ่ือเสริมการจดจําอัตลักษณองคกร เพ่ิมประสิทธิภาพ
การสื่อสาร และสรางความใกลชิดกับประชาชนในทุกชวงวัย โดยสะทอนบทบาทของ กปภ. ในฐานะองคกร 
ที่มุงมั่นดูแลคุณภาพชีวิตของประชาชนผานการใหบริการน้ําประปาที่มีคุณภาพอยางตอเนื่อง นอกจากนี้  
มาสคอตยังทําหนาที่เปนตัวแทนขององคกรในการสื่อสารผานสื่อประชาสัมพันธ กิจกรรม และชองทางดิจิทัลตาง  ๆ 
ชวยสรางภาพลักษณที่เปนมิตร ทันสมัย และเสริมความผูกพันระหวางองคกรกับประชาชนไดอยางมีประสิทธิภาพ   
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เทมเพลตออนไลน 
 เทมเพลตออนไลนถูกออกแบบขึ้นเพ่ือสรางมาตรฐานการจัดวางองคประกอบของสื่อใหมี 
ความสอดคลองและเปนเอกภาพในทุกชองทางการสื่อสาร โดยกําหนดตําแหนงของโลโก ขอมูลติดตอ  
และองคประกอบหลักของแบรนดไวอยางชัดเจน เพ่ือใหสามารถนําไปประยุกตใชงานไดอยางสะดวกและ 
มีประสิทธิภาพ ใชสําหรับการออกแบบอินโฟกราฟกเผยแพรทางสื่อดิจิทัล โซเชียลมีเดีย และสื่อออนไลนตาง ๆ 
 รูปแบบที่ 1 : Standard Footer Template กําหนดพ้ืนที่แสดงอัตลักษณองคกรไวบริเวณ
ดานลางของสื่อ ประกอบดวย โลโก ชองทางการติดตอ และขอมูลแบรนด เหมาะสําหรับงานประชาสัมพันธ
ทั่วไปที่ตองการพ้ืนที่นําเสนอเนื้อหาหรือภาพหลักอยางเต็มรูปแบบ พรอมรักษาความเปนระเบียบและ 
ความชัดเจนของขอมูล  
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 รูปแบบที่ 2 : Header & Footer Template  เพ่ิมพื้นท่ีแสดงอัตลักษณองคกรบริเวณสวนบน
ของสื่อ ควบคูกับขอมูลติดตอดานลาง ชวยเสริมการจดจําแบรนดและสรางความโดดเดนขององคกรต้ังแตแรกเห็น 
เหมาะสําหรับสื่อประชาสัมพันธ แคมเปญ หรือสื่อที่ตองการเนนการรับรูแบรนดอยางชัดเจน  
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

โดยทั้งสองรูปแบบนี้สามารถปรับใชไดตามลักษณะเนื้อหา และพื้นที่การออกแบบ โดยตองคง
โครงสราง อัตราสวน และองคประกอบตามมาตรฐานท่ีกําหนด เพ่ือรักษาความสอดคลองของอัตลักษณองคกร
ในทุกสื่อการสื่อสาร  

จดหมายขาวออนไลน  
จดหมายขาวออนไลนไดรับการออกแบบเพ่ือรองรับการสื่อสารในยุคดิจิทัล โดยมุงเนน 

การนําเสนอขอมูลที่กระชับ ชัดเจน และเขาถึงประชาชนไดอยางรวดเร็ว ผานรูปแบบการจัดวางขอมูลที่เปบ
ระบบ พรอมใชองคประกอบและสีขององคกรเพ่ือสรางการจดจําแบรนดอยางตอเนื่อง ใชสําหรับการออกแบบ 
แจงขอมูล ขาวสาร ขาวประชาสัมพันธตาง ๆ ที่ตองการสื่อสารไปยังประชาชน ยกเวนการแจงขาวหยุดจายน้ํา 
ซึ่งมีระบบรองรับการกรอกขอมูลแยกไวเฉพาะ รูปแบบจดหมายขาวถูกออกแบบใหรองรับการเผยแพร 
บนชองทางดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน  
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เทมเพลตพรีเซนตงาน  
 เทมเพลตพรีเซนตงานไดรับการออกแบบเพื่อสรางมาตรฐานการนําเสนอขอมูลขององคกรใหมี
รูปแบบเดียวกัน โดยใชองคประกอบกราฟกและสีขององคกรเปนสวนสําคัญในการสรางความเปนเอกภาพ  
เพ่ิมความนาสนใจ และชวยใหขอมูลมีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน โดยออกแบบใหรองรับการนําเสนอทั้งภายในและ
ภายนอกองคกร โดยสามารถประยุกตใชไดกับหนาปก เนื้อหา ภาพประกอบ และขอมูลเชิงสถิติตาง ๆ ภายใตโครงสราง 
การออกแบบเดียวกัน เพ่ือสรางความเปนเอกภาพและความสม่ําเสมอในการสื่อสาร  
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ภาพพื้นหลังประชมุออนไลน 

ภาพพ้ืนหลังประชุมออนไลนไดรับการออกแบบเพ่ือรองรับการทํางานและการสื่อสารใน 
ยุคดิจิทัล โดยสรางภาพลักษณที่เปนมืออาชีพและเสริมความนาเชื่อถือในการประชุมออนไลนทั้งภายในและ
ภายนอกองคกร รูปแบบการออกแบบใชองคประกอบกราฟก สีองคกร และภาพลักษณที่สะทอนอัตลักษณของ 
กปภ. เพ่ือสรางความเปนเอกภาพในการสื่อสาร  
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สวนท่ี 2 อัตลักษณองคกรที่ตองถือปฏิบัติเม่ือมีการผลิตสื่อใหม : ในกรณีท่ีหนวยงานมีความจําเปน 
ตองจัดทํา ออกแบบ ติดตั้ง หรือผลิตสื่อใหม ใหเลือกใชรูปแบบและแนวทางการออกแบบอัตลักษณองคกร
ตามที่กําหนดไวใน Brand Book เพ่ือใหการนําอัตลักษณองคกรไปใชเปนไปในรูปแบบและมาตรฐานเดียวกัน
ทั้งองคกร ทั้งนี้ สําหรับสื่อประชาสัมพันธที่จัดทําและใชงานอยูในปจจุบัน ยังคงสามารถใชแบบเดิมตอไปได 
โดยไมจําเปนตองจัดทําหรือผลิตชิ้นใหมในทันที เพื่อคํานึงถึงความคุมคาในการใชงบประมาณและการใชทรัพยากร 
ที่มีอยูใหเกิดประโยชนสูงสุด ไดแก  

แบ็กดร็อป 
 แบ็กดร็อปไดรับการออกแบบเพ่ือรองรับการใชงานในกิจกรรมงานประชาสัมพันธและงานพิธีการ
ตาง ๆ ขององคกร โดยมุงเนนการแสดงอัตลักษณองคกรอยางชัดเจนผานการใชโลโก สีองคกร และ
องคประกอบกราฟกตามมาตรฐานที่กําหนด รูปแบบการออกแบบชวยสรางบรรยากาศที่มีความเปนทางการ 
ทันสมัย และเหมาะสมกับการเปนฉากหลังสําหรับการถายภาพ การแถลงขาว การจัดกิจกรรม และการสื่อสาร
ตอสาธารณะ พรอมเสริมภาพลักษณ ชวยเพ่ิมการจดจําองคกรได  
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โรลอพัและโปสเตอร 

 โรลอัพและโปสเตอรไดรับการออกแบบเพ่ือใชในการประชาสัมพันธขอมูล ขาวสาร และกิจกรรม
ขององคกร โดยมุงเนนการสื่อสารที่ชัดเจน อานงาย และสามารถดึงดูดความสนใจไดอยางมีประสิทธิภาพผาน
การใชสีองคกร ตัวอักษร และองคประกอบกราฟกที่สะทอนอัตลักษณของ กปภ. ออกแบบใหรองรับการใชงาน
ทั้งภายในและภายนอกองคกร โดยคํานึงถึงลําดับการนําเสนอขอมูล ความโดดเดนของหัวขอ และการมองเห็น
ในระยะไกล เพ่ือชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารและสรางการจดจําองคกร  
 

  

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

สวนท่ี 3 ทางเลือกสําหรับการพัฒนาตอยอดในอนาคต : รายละเอียดในสวนนี้ยังไมไดกําหนด 
ใหเปนแนวทางหรือมาตรฐานสําหรับการนําไปใชงาน แตจัดทําข้ึนเพ่ือเปนขอเสนอและทางเลือกสําหรับ
การศึกษา พัฒนา และตอยอดรูปแบบการใชอัตลักษณองคกรในอนาคต ซึ่งอยูระหวางพัฒนาและปรับให
สอดคลองกับบริบทและการใชงานจริงขององคกร ไดแก นามบัตร กระดาษหัวจดหมาย ซองจดหมาย ซองเอกสาร  
บูธออกงาน/ลงพ้ืนที่ ขวดน้ําพลาสติก บัตรประจําตัวและสายคลองบัตรพนักงาน ตัวอยางของที่ระลึก  
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เพ่ือใหการนําอัตลักษณแบรนด กปภ. ไปใชเกิดความเปนเอกภาพ สอดคลองกับทิศทางขององคกร 
สรางการรับรู ความนาเชื่อถือ ความเชื่อมั่น และสงเสริมภาพลักษณที่ดีใหแก กปภ. ยิ่งข้ึน จึงไดกําหนดกรอบ
ธรรมาภิบาลขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารแบรนด เพ่ือใชในการกํากับการนําอัตลักษณแบรนดไปใช รวมถึงขอควรระวัง
ในการสื่อสารแบรนด กปภ. เพื่อเปนมาตรฐานขององคกรในการถือปฏิบัติและนําไปประกอบการพิจารณา 
ในการดําเนินงาน (รายละเอียดตาม Brand Book หนา 63 - 82) เพื่อใหการสื่อสารและการนําอัตลักษณ 
แบรนดของ กปภ. ไปใชเปนไปในทิศทางเดียวกัน มีมาตรฐาน และสามารถสะทอนตัวตนของ กปภ. ไดอยางชัดเจน  
อันจะนําไปสูการสรางแบรนด กปภ. ใหมีความเขมแข็งและไดรับความเชื่อมั่นจากสาธารณชนตอไป 

 
 

คูมืออตัลักษณองคกร 
(Brand Book) การประปาสวนภูมิภาค 
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ภาคผนวก 
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ก -  แนวทางปรับปรุงการสื่อสารผานชองทาง X (Twitter) ตามแผนยกระดับภาพลักษณการประปาสวนภูมิภาค    

      (Corporate Brand Strategy) ปงบประมาณ 2569 - 2573 
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ข - แนวทางการใชเครื่องมือ AI ในการออกแบบและส่ือสารภาพลักษณของ กปภ. 
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ฃ - แนวทางการส่ือสารประชาสัมพันธและการนําเสนอภาพลักษณองคกร 
กรณีรัฐมนตรีและผูบริหารระดับสูงลงพื้นท่ี 
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ค – การนาํคูมือแนวทางการสื่อสารผาน LINE OA ของ กปภ.สาขาไปปฏิบัติ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

68 



 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

69 



 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

70 



 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

71 



 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

72 



 
 

ฅ - แนวทางการส่ือสารประชาสัมพันธตามขอสั่งการของรัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงมหาดไทย (มท.3) 
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ฆ - แนวทางการนําอัตลักษณแบรนด กปภ. ไปใชในการสื่อสารองคกร (Brand Guideline) 
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ง – ถอดองคความรูการบริหารความเชื่อม่ันของประชาชน 
ดวยการสื่อสารเชิงรุกเพื่อปกปองภาพลักษณองคกร  
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