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บทคัดย่อ 
  การเปิดร ับสื ่อประชาสัมพันธ์ การร ับร ู ้ภาพลักษณ์ และทัศนคติต่อกรมชลประทานของเกษตร  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) การเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ การรับรู้ภาพลักษณ์ และทัศนคติที่มีต่อกรมชลประทาน 
2) ความแตกต่างในการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์จำแนกตามลักษณะประชากร 3) ความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อ
ประชาสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์กรมชลประทาน 4) ความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อปร ะชา สัมพันธ์ กับ
ทัศนคติ และ 5) ความสัมพันธ์ของการรับรู้ภาพลักษณ์กรมชลประทาน เป็นวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง เป็น
เกษตรกรอายุ 18-65 ปี ที่เคยเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์กรมชลประทาน จำนวน 400 คน จากภาคเหนือ ภาคกลาง 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก และภาคใต้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิเคราะห์ข้อ มูล
สถิติเชิงพรรณนา หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการวิเครา ะห์
สถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การทดสอบที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และค่าสถิติสหสัมพันธ์ของเ พียร์สัน 
ผลการวิจ ัย พบว่า 1) ล ักษณะทางประชากรด้านเพศและภูมิภาค ที ่แตกต่างกันมีผลต่อการเปิดร ับสื่อ
ประชาสัมพันธ์แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 46-55 ปี การศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี และ
มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท 2) การเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ รับรู้ ภา พลักษณ์  
กรมชลประทาน 3) การเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติ 4) การรับรู้ภาพลักษณ์  
กรมชลประทานมีความสัมพันธ์เชิงบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้ สามารถนำผลกา รวิจัย  
ไปวางแผนการพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้เข้าถึง และมีการรับรู้ภาพลักษณ์หน่วยงาน ของกลุ่มเกษตรกร 
พร้อมสร้างทัศนคติที่ ดีต่อหน่วยงาน นอกจากนี้ ควรมีการวิจัย ถึงผลการประชาสัมพันธ์ของการโครงการต่าง ๆ 
อย่างต่อเนื่องและสม่ำเสมอ โดยศึกษาวิจัย ในแต่ละโครงการ แบบเชิงลึก เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่นำไปพัฒนางาน
ต่อไป 
คำสำคัญ: การเปิดรับ, สื่อประชาสัมพันธ์, การรับรู้ภาพลักษณ์, ทัศนคติ, กรมชลประทาน  
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Abstract 
  Exposure to public relations media, perception of image, and the attitude towards the 
Royal Irrigation Department of Agriculture. The purposes of this research were to study:  
1) Exposure to public relations media, perception of image, and the attitude towards the Royal 
Irrigation Department among farmers. 2) The differences of exposure to public relations media 
following classified by demographics. 3) The relationship between public relations media exposure 
and perception of the Royal Irrigation Department’ s image among farmers. 4) The relationship 
between public relations media exposure and farmers' attitudes towards the Royal Irrigation 
Department. 5) The relationship between perception of the image of the Royal Irrigation 
Department and attitudes toward the Royal Irrigation Department is quantitative research.  
The sample group consists of farmers aged 18-65 years who have previously been exposed to 
public relations media from the Royal Irrigation Department. The sample size is 400 individuals 
from the Northern, Central, Northeastern, Eastern, Western, and Southern of Thailand. This research 
used a questionnaire as a tool for statistical analysis, calculating percentages, means, and standard 
deviations. Hypotheses were tested using inferential statistical analysis, including T-tests, one-way 
analysis of variance (ANOVA), and Pearson's correlation coefficient. The findings of this research 
found that... 1) Differences in demographic characteristics, such as gender and region, have varying 
effects on exposure to different public relations media. The majority of the sample group are 
males aged 46-55 years, with education levels below bachelor's degree, and income not 
exceeding 15,000 Baht. 2) The exposure to public relations media has a positive correlation with 
the perception of the image of the Royal Irrigation Department. 3) Exposure to public relations 
media is positively correlated with attitudes toward the Royal Irrigation Department. 4) The perception 
of the image of the Royal Irrigation Department is significantly positively correlated with attitudes 
toward the Royal Irrigation Department at a statistical significance level of 0.05. As mentioned 
above, the research findings can be used to plan the development of public relations media 
strategies, aiming to reach and enhance the perception of the organizational image among 
farmers, while fostering a positive attitude towards the organization. Furthermore, continuous 
research should be conducted on the Public Relations outcomes of various projects, studying 
each project in-depth to obtain insights for ongoing improvement and development. 
Keywords: Exposure, Public Relations Media, Image Perception, Attitude, Royal Irrigation Department 
 
บทนำ 
 กรมชลประทาน เป็นหน่วยสังกัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ มีภารกิจในด้านการบริหารจั ดการน้ำ  
การพัฒนาแหล่งน้ำ การบรรเทาภัยอันเกิดจากน้ำและเสริมสร้างการมีส่วนร่วมในกระบวนการพัฒนาแหล่งน้ำและ
การบริหารจัดการภายใต้วิสัยทัศน์ กรมชลประทานเป็นองค์กรอัจฉริยะ ที่มุ่งสร้างความม่ันคงด้านน้ำ ( Water 
Security) เพ่ือเพ่ิมคุณค่าการบริการ ภายในปี 2580 (กรมชลประทาน, 2560) ซ่ึงจำเป็นต้องสร้างกลยุทธ์การสื่อสาร
ให้ประชาชนในทุกภาคส่วน เกิดการรับรู้ เข้าใจ พันธกิจและการดำเนินงาน อันจะนำไปสู่การให้ความร่วมมือ ต่อ
การดำเนินงานของกรมชลประทานในอนาคต (กรมชลประทาน, 2564) 
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 การประชาสัมพันธ์ เป็นสิ่งที่เสริมสร้างความเข้าใจอันดีต่อกันระหว่าง หน่วยงานหรือประชาชนที่เก่ียวข้อง 
อันจะนำไปสู ่ภาพลักษณ์ที ่ด ี ซ ึ ่งจำเป็นต้องอาศัยช่องทาง และร ูปแบบสื่อประชาสัมพันธ์ที ่มีประสิทธภิาพ  
เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ภาพลักษณ์ (image) มีความสัมพันธ์กับการประชาสัมพันธ์ ของหน่วยงาน อภิชัจ พุกสวัสด์ิ 
กล่าวว่า เม่ือใดที่มีการกล่าวถึง การประชาสัมพันธ์ จะมีภาพลักษณ์เข้าไปเก่ียวข้อง เพ่ือผลแห่งความน่า เชื่ อถือ 
และศรัทธาจากกลุ่มเป้าหมาย เป็นความคิดและการรับรู้ที่สาธารณชนมีต่อองค์กร ซ่ึงเกิดจากประสบการณ์ ทัศนคติ  
รวมทั้งความเชื่อตลอดจนภูมิหลังของแต่ละบุคคล ภาพลักษณ์จะส่งผลต่อแนวโน้มของพฤติกรรมและการประเ มิน
จากสาธารณชน (อภิชัจ พุกสวัสด์ิ, 2556) 
 การประชาสัมพันธ์ของกรมชลประทาน จึงมีความจำเป็นที่ต้องสื่อสารให้เข้าถึงเกษตรกร เพ่ือให้เกิดการรับรู้
ภาพลักษณ์ที่ดี มีทัศนคติที่ดีต่อกรมชลประทาน อันจะนำไปสู่ การมีส่วนร่วมในการบริหารจัดการน้ำ หรือพัฒนา
แหล่งน้ำ ให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อไป 
  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์การรับรู้ภาพลักษณ์ และทัศนคติต่อกรมชลประทานของเกษตรกร  
 2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างในการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์จำแนกตามลักษณะประชากร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์กรมชลประทานของ
เกษตรกร 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์กับทัศนคติ ต่อกรมชลประทานของเกษตรกร 
 5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้ภาพลักษณ์กรมชลประทานกับทัศนคติต่อกรมชลประทาน 
 
วิธีดำเนินการวิจัย  
 การศึกษาวิจัยนี ้เป ็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative research) ใช ้ร ูปแบบการวิจ ัยเช ิงสาํรวจ 
(Survey research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้ อมูลผ่าน 
เจ้าหน้าที่กรมชลประทานในพ้ืนที่ โดยสอบถามเฉพาะคนที่ให้การยินยอม ต้ังแต่เดือน มกราคม ถึง กุมภาพันธ์ 2567 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจ ัยคร ั้งน ี ้ผ ู้ว ิจัยได้กำหนดประชากร คือ เกษตรกรไทยที ่มีอาย ุ 18 -65 ปี ที ่ เคยเปิดร ับขา่วสาร  
ผ่านสื่อประชาสัมพันธ์กรมชลประทาน เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน จึงทำการกำหนดขนาดของ  
กลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรของ W.G. Cochran ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนได้ไม่เกินร้อยละ 5 
จำนวน 400 คน 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งนี้ ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ตามลำดับ โดยเริ่ม
จากการสุ่มแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) แบ่งประชากร ตามคณะกรรมการภูมิศาสตร์แห่ งชา ติ 
จากนั้น เลือกตัวอย่างตามโควต้าจากจังหวัดในแต่ละภาคที่มีจำนวนเกษตรกรมากที่สุด โดยอ้างอิงจา กข้ อ มูล 
เกษตรกรที่ลงทะเบียน จากกรมส่งเสริมการเกษตร 2564 สุดท้ายเลือกแบบสุ่มความน่าจะเป็น โดยการจับฉลาก
อำเภอในพ้ืนที่ดังกล่าว ดังนี้ 
 1) ภาคเหนือ จังหวัดเชียงใหม่ อำเภอดอยสะเก็ด อำเภอสันกำแพง และ อำเภอสันทราย 80 คน 2) ภาคกลาง 
อำเภอเมือง อำเภอพัฒนานิคม จังหวัดลพบุรี 33 คน 3) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จังหวัดนครราชสีมา อำเภอ
เมืองนครราชสีมา อำเภอสีค้ิว อำเภอปากช่อง 148 คน 4) ภาคตะวันออก จังหวัดปราจีนบุรี อำเภอนาดี และ
อำเภอกบินทร์บุรี 20 คน 5) ภาคตะวันตก จ.เพชรบุรี อำเภอแก่งกระจาน 19 คน 6) ภาคใต้ จังหวัดนครศรีธรรมราช 
อำเภอปากพนัง อำเภอชะอวด และอำเภอร่อนพิบูลย์ 100 คน 
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 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 1. การทดสอบหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามที่จัดทำขึ้น ไป
ให้อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณา 3 ท่าน โดยใช้ดัชนี ความสอดคล้องระหว่าง ข้อคำถามกับวั ตถุปร ะสงค์ของ  
การวิจัย (Index of Item-Objective Congruence : IOC) หลังจากนั้นนำคะแนนมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง 
ซ่ึงข้อคำถามที่ยอมรับได้ต้องมีค่ามากกว่า 0.5 ขึ้นไป (Kotler, P., 2000) 
 2. การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้วิจัยนำแบบสอบถามถามไปทดสอบกับกลุ่ ม ตัวอย่า ง 
จำนวน 30 ชุด และนำผลท่ีได้มาหาค่าความน่าเชื่อถือ โดยใช้สูตร Cronbach, L. ดังนี้ ค่าความเชื่อม่ันการเปิดรับ
สื่อประชาสัมพันธ์ 0.830 ค่าความเชื่อม่ันของการรับรู้ภาพลักษณ์กรมชลประทาน 0.703 ค่าความเชื่อม่ันทัศนคติ
ต่อกรมชลประทาน 0.749 (Cronbach, L., 1990) 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา ใช้การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 2. สถิติเชิงอนุมาน ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานประกอบด้วย ค่าสถิติ t-test ค่าสถิติ 
One-Way ANOVA ค่าสถิติสหสัมพันธ์ 
 
ผลการวิจัย 
 ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากร 
 ผลการวิจัย พบว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ ภูมิภาค อายุ การศึกษา และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศชาย อยู่ภาคตะวันออกเฉียงเหนื อมากที่สุ ด  
มีอายุระหว่าง 46-55 ปี มีระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 15 ,000 บาท 
 ส่วนท่ี 2 การเปิดรับส่ือประชาสัมพันธ์ 
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ เฉลี่ย 3 ครั้ง/เดือน เดือน ทั้งสื่อออฟไลน์
และสื่อออนไลน์ โดยที่สื่อออฟไลน์ที่เปิดรับมากที่สุด คือ การประชุม เช่น การประชุมกลุ่มผู้ใช้น้ำ การปฐมนิเทศ
โครงการต่าง ๆ เฉลี่ยอยู่ที่ 4-5 ครั้ง/เดือน และข่าวโทรทัศน์ เฉลี่ยอยู่ที่ 4-5 ครั้ง/เดือน ขณะที่รายการสารคดีทาง
โทรทัศน์ นิทรรศการ ป้ายประกาศ วารสารข่าวชลประทาน โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ แผ่นพับ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ 
มีการเปิดรับประมาณ 3 ครั้ง/เดือน 
 ทางด้านสื่อออนไลน์ พบว่า กลุ่มเป้าหมายเปิดรับมากเป็นอันดับแรกคือ Facebook กรมชลประทาน 
เว็บไซต์กรมชลประทาน Facebook รอบรั้วชลประทาน และเว็บไซต์ข่าวสื่อมวลชนออนไลน์ เฉลี่ยอยู่ที่ประมาณ 
4-5 ครั้ง/เดือน ถัดมาเป็นการเปิดรับ Youtube กรมชลประทาน Line OA ข่าวสารกรมชลประทาน และ TikTok 
กรมชลประทาน เฉลี่ยอยู่ที่ 3 ครั้ง/เดือน ในขณะที่ X กรมชลประทาน มีการเปิดรับน้อยที่สุด คือ ไม่มีการเปิดรับเลย 
 ส่วนท่ี 3 การรับรู้ภาพลักษณ์กรมชลประทาน 
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์กรมชลประทาน อยู่ในระดับมากที่สุด เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า มีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านผลงานและการบริการมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 รองลงมา
เป็นการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ย 4.21 และรับรู้ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.21 เช่นเดียวกัน ส่วนด้านผู้บริหารอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20  
 ส่วนท่ี 4 ทัศนคติต่อกรมชลประทาน 
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อกรมชลประทาน อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.30   
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านพฤติกรรม อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 ด้านอารมณ์



94 | Vol.11 No.7 (July 2024)                                                        ปีที่ 11 ฉบับที่ 7 (กรกฎาคม 2567) 

และความรู้สึก อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.30 และด้านความรู้ความเข้าใจ อยู่ในระดับเห็น ด้วยอย่า งยิ่ ง  
มีค่าเฉลี่ย 4.26  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 เกษตรกรที่มีคุณลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์แตกต่างกัน  
เม่ือจำแนกตามเพศ และภูมิภาค ผลการวิจัย พบว่า เพศ และภูมิภาค มีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์แตก ต่างกัน  
จึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 2 การเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์กรมชลประทาน 
 สื่อออฟไลน์ ผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับสื่อออฟไลน์ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรั บรู้ภา พลั กษณ์
กรมชลประทาน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 0.751 หมายความว่า  
ตัวแปรการเปิดรับสื่อออฟไลน์สูงขึ้น จะทำให้ตัวแปรการรับรู้ภาพลักษณ์กรมชลประทานสูงขึ้นด้วย มีความสัมพันธ์
อยู่ในระดับสูง 
 สื่อออนไลน์ ผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับ รู้ภา พลักษณ์
กรมชลประทาน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 0.763 หมายความว่า 
ตัวแปรการเปิดรับสื่อออนไลน์สูงขึ้น จะทำให้ตัวแปรการรับรู้ภาพลักษณ์กรมชลประทานสูงขึ้นด้วย มีความสัมพันธ์
อยู่ในระดับสูง  
 สมมติฐานท่ี 3 การเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อกรมชลประทาน  
 สื ่อออฟไลน์ ผลการวิจ ัย พบว่า การเปิดรับสื ่อออฟไลน์ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อกรม
ชลประทาน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันที่ 0 .767  
หมายความว่า ตัวแปรการเปิดรับสื ่อออฟไลน์สูงข ึ้น จะทำให้ตัวแปรทัศนคติต่อกรมชลประทานสูงข ึ้นดว้ย  
มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง  
 สื ่อออนไลน์ ผลการวิจ ัย  พบว่า การเปิดร ับสื ่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อกรม
ชลประทาน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) 0.762 หมายความว่า ตัวแปร
การเปิดรับสื่อออนไลน์สูงขึ้น จะทำให้ตัวแปรทัศนคติต่อกรมชลประทานสูงขึ้นด้วย มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง 
 สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้ภาพลักษณ์ของกรมชลประทานมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อกรมชลประทาน 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์กรมชลประทาน กับ ทัศนคติต่อกรมชลประทาน 
พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์กรมชลประทาน มีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อกรมชลประทาน อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท ี่ระดับ .05 โดยมีค่าส ัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ( r) 0.931 หมายความว่า ตัวแปรการร ับรู ้ภาพลักษณ์ 
กรมชลประทานสูงขึ้น จะทำให้ตัวแปรทัศนคติต่อกรมชลประทานสูงขึ้นด้วย มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูงมาก 
 
อภิปรายผล 
 ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือประชาสัมพันธ์แตกต่างกัน 
 ผลการศึกษา พบว่า เพศ และภูมิภาคที่แตกต่างกันมีผลต่อการเปิดรับสื่อประชาสั มพัน ธ์แตก ต่า งกัน  
อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์ กล่าวไว้ว่า เพศจะเป็นตัวกำหนด
บทบาทหน้าที่ของบุคคล ตลอดจนพัฒนาการต่าง ๆ ทำให้มีพฤติกรรม การติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกัน เพศชาย
ไม่ได้ต้องการจะส่งและรับข่าวสารแต่เพียงอย่างเดียว แต่มีความต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดจากการรับ
ข่าวสารนั้นด้วย ขณะที่ เพศหญิงมีแนวโน้มที่จะส่งและรับ ข่าวสารเท่านั้น โดยเพศชายมีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์  
มากกว่าเพศหญิงนั้นเป็นเพราะความแตกต่างด้านเป้าหมายในการเปิดรับสื่อ โดยที่มีการรับสื่อปร ะชา สั มพันธ์  
ของกรมชลประทาน เพ่ือต้องการมีความสัมพันธ์อันดีกับข่าวสาร (ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) และผู้ส่งสาร  
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อีกประการหนึ่ง จากสถิติทางด้านเพศ พบว่า เกษตรกรเพศชายมีจำนวนมากกว่า ฉะนั้นจึงหมายความ เพศชาย  
มีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์กรมชลประทาน มากกว่าเพศหญิง เพราะนั้น การผลิตสื่อปร ะชา สั มพัน ธ์ ของ 
กรมชลประทาน ต้องเน ้นสื่อสารกับกลุ ่มเพศชายมากกว่าเพศหญิง เช ่น การจัดทำ info graphic ด้วยโทนสี  
ที่ไม่ฉูดฉาดหรือหวานแหววจนเกินไป เน้นข้อความสื่อสารอย่างตรงไปตรงมา มากกว่าแสดงอารมณ์และความรู้สึก 
 ทางด้านลักษณะทางภูมิภาค สอดคล้องกับแนวคิดการพึ ่งพาสื ่อซึ ่งเป็นเงื ่อนไขที ่แต่ละบุคคลจะมี 
ความต้องการสื่อ ตามที่ Ball-Rokeach และ Defleur ได้กล่าวถึง ความต้องการของสื่อ 3 ประการ ที่เป็นตัวกำหนด
ว่าสื่อจะมีความสำคัญในแต่ละช่วงเวลา คือ ความจำเป็นในการเข้าใจโลกโซเชียล (การเฝ้าระวัง) ความต้องการ  
ที่จะดำเนินการอย่างมีความหมายและมีประสิทธิผลในโลกนั้น (ยูทิลิต้ีทางสังคม) และ 3 ความต้องการที่จะหลบหนี
จากโลกนั้นเม่ือมีความตึงเครียดสูง (การหลบหนีในจินตนาการ) ทั้งนี้ การเปิดรับสื่อจะเปลี่ยนไปตา มแ ง่ มุมของ
สภาพแวดล้อมทางสังคม โดยการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ ของเกษตรกรในแต่ละภูมิภาค เกิดจากความจำเป็น  
ในการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ เช่น ภาคใต้ จะมีฝนตกชุกในช่วงเดือนพฤศจิกายน ขณะที่ทางภาคกลาง เริ่มเข้าสู่
ฤดูแล้ง ทำให้การเปิดรับเนื้อหา ที่ให้ข้อมูลเก่ียวกับสถานการณ์น้ำในแต่ละช่องทางที่มีความแตกต่างกัน พร้อมกับ
วางแผนผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายในแต่ละภูมิภาค เช่น การผลิตคลิปสั้นผ่านช่องทาง 
TikTok ด้วยภาษาถิ่น เป็นต้น 
 การเปิดรับส่ือประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์กรมชลประทาน 
 ผลการศึกษา พบว่า การเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ ทั้งสื่อออฟไลน์และสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์ทางบวก
กับการร ับร ู้ภาพลักษณ์กรมชลประทาน อย่างมีน ัยสำคัญทางสถิติท ี ่ระดับ .05 กล่าวคือ เมื ่อกลุ ่มเกษตรกร 
มีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ เพ่ือเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ด้วยความถี่ที่มาก ก็จะรับรู้เรื่องราวไ ด้มากขึ้น  
ทำให้มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของกรมประทานที่สูงขึ้นตามไปด้วย จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ผู้วิจัย
หลายท่าน กล่าวว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารขององค์กรนั้น ๆ จะมีความสัมพันธ์ท่ีเป็นไปใน ทิศทางเดียว กัน  
กับการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรนั้น ๆ จากแนวคิดที่เก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กร โดย อภิชัจ พุกสวัสด์ิ พบว่า  
ภาพลักษณ์องค์กรเป็นภาพสะท้อนถึงประสิทธิภาพและผลสัมฤทธ์ิของการบริหารและการดำเนินงานขององค์กร 
ทั้งการในเรื่องการบริหารจัดการบุคลากร ความรับผิดชอบต่อสังคมและการทำประโยชน์ต่อสาธารณะอย่างต่อ เนื่อง
และสอดคล้องกับบริบททางสังคม (อภิชัจ พุกสวัสด์ิ, 2556) ด้าน พรรณอร กลิ่นศรีสุข ก็พบว่า การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกับกรมประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ท่ีเป็นไปในทางทิศเดียวกันกับการรับรู้ภ าพลักษณ์ของกรม
ประชาสัมพันธ์ (พรรณอร กลิ่นศรีสุข, 2560) นอกจากนี้ ผู้บริโภคหรือผู้รับบริการนอกจากจะเลือกซ้ือสิ นค้าหรื อ  
ใช้บริการโดยพิจารณาจากคุณภาพสินค้าหรือการบริการที่ได้รับแล้ว ยังพิจารณาจากภาพลักษณ์ขององค์กร ธุรกิจ  
ที่จำหน่ายสินค้าหรือผู้ให้บริการประกอบด้วย  
 การเปิดรับส่ือประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อกรมชลประทาน 
  ผลการวิจัย พบว่า ทั้งการเปิดรับสื่อออฟไลน์ และสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อกรมชลประทาน 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จากแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับทัศนคติ ที่ผู้วิจัยได้ศึกษา คือ ทัศนคติแบบ  
3 องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบด้านความรู้และความเข้าใจ (Cognitive Component) ที่สะท้อนให้เห็น ถึง 
กระบวนการคิด และการใช้เหตุผล องค์ประกอบด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective Component) ซ่ึงเก่ียวข้อง
กับผลกระทบส่วนบุคคล ไม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อม เป็นความรู้สึก ชอบ หรือไม่ชอบ องค์ประกอบด้านพฤติกรรม 
(Behavioral Component) ซ่ึงหมายถึง แนวโน้มหรือความต้ังใจที่จะกระทำบางสิ่งบางอย่าง หรือการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมบางอย่าง เช่น การยอมรับ และไว้วางใจพอที่จะมีส่วนร่วม จากผลการวิจัย ปรากฏว่า สื่อประชาสัมพันธ์
ทั้งสื่อออฟไลน์ และสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อกรมชลประทาน แสดงว่า หากเกษตรมี  
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การเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์มาก เกษตรกร จะมีทัศนคติที่ดีต่อกรมชลประทานมากตามไปด้วย จากทั้ง 3 องค์ประกอบ 
(พนิดา กิตติธำรงกุล, 2561)  
 อย่างไรก็ตามในโลกแห่งการสื่อสารปัจจุบัน การสื่อสาร ไม่ได้หยุดอยู่แค่การสั่งสมทัศนคติผ่านสื่อโทรทัศน์ 
อย่างเดียวอีกต่อไปแล้ว แต่ยังมีสื่ออีกมากมายที่เข้ามามีบทบาทต่ออารมณ์และทัศนคติของผู้ เ สพสื่อ ได้แก่  
สื่อดิจิทัล รวมไปถึงสื่อสังคมอออนไลน์อย่าง เฟซบุ๊ก X (เอ็กซ์) บล็อกต่าง ๆ ที่ได้เปลี่ยนแปลงบริบทการสื่อสารไป
อย่างสิ้นเชิง (พลอยทิพย์ ศรีศักด์ิดา, 2564) 
 การรับรู้ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อกรมชลประทาน 
  พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อกรมชลประทาน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิ ติ  
ที่ระดับ .05 ภาพลักษณ์องค์กรเป็นภาพสะท้อนถึงประสิทธิภาพและผลสัมฤทธ์ิของการบริหารและการดำเนินงาน
ขององค์กร ทั้งการในเรื่องการบริหารจัดการบุคลากร ความรับผิดชอบต่อสังคมและการทำประโยชน์ต่อสาธารณะ
อย่างต่อเนื่องและสอดคล้องกับบริบททางสังคม (ปรัชญาวรรณ จันทะขาน, 2564) ซ่ึงสอดคล้องกับ อภิชัจ พุกสวัสด์ิ 
พบว่า กระบวนการการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน คือ 1) การให้บริการด้านข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ  แก่ผู้สนใจให้มาติดต่อ 2) การเผยแพร่กิจกรรมการดำเนินงานขององค์กรเผยแพร่ผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ  
3) การเผยแพร่แนวคิด วิธีการใหม่ ๆ สู่ประชาชน ให้เกิดการยอมรับ ในบทบาทของการพัฒนา และ 4) การรณรงค์
โครงการโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้ ทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง และ 5) เริ่มมีการตระหนัก
และให้ความสำคัญกับบทบาทนี้ คือ การสร้างภาพลักษณ์องค์กร เฉพาะองค์กรขนาดใหญ่ที่มีเครือข่ายการทำงาน
ส่งผลกระทบต่อประชาชนทางด้านทัศนคตินั้นสะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู้ และข้อมูลที่บุคคล
คนหนึ่งมี ซ่ึงความเชื่อ จะแสดงให้เห็นถึงความคิดของคน ซ่ึงการรับรู้ภาพลักษณ์ของกรมชลประทานมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติต่อกรมชลประทาน (อภิชัจ พุกสวัสด์ิ, 2556)  
 
สรุป/ข้อเสนอแนะ 
  ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา ในประเด็นด้านการประชาสัมพันธ์แก่เกษตรกร เพ่ือสร้างภาพลักษณ์
ที่ดีให้กับองค์กรนั้น ควรใช้สื่อประชาสัมพันธ์ท่ีหลากหลาย และเหมาะสมในแต่ละช่วงเวลา ทั้งสื่อออฟไลน์และ 
สื่อออนไลน์ เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเกษตรกร เนื่องจากกลุ่มเกษตรกรแต่ละภูมิภาค มีความต้องการและพฤ ติกรรมใน
การเปิดรับ รวมถึงสถานการณ์ ที่มีความจำเป็นในการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์เพ่ือรับทราบข้อมูลการเ ตือนภัย
แตกต่างกัน เช่น ช่วงเดือนพฤศจิกายน เป็นช่วงฤดูแล้งในพ้ืนที่ภาคกลาง ในขณะที่ภาคใต้จะมีฝนตกชุก จึงจำเป็น 
ต้องมีการผลิตและเผยแพร่สื่อประชาสัมพันธ์เพ่ือแจ้งเตือนเหตุการณ์ที่แตกต่างกัน  ในแต่ละช่องทาง จะทำให้
เกษตรได้รับทราบข้อมูลข่าวสารของกรมชลประทานอันจะส่งผลให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ และก่อให้เกิดทัศนคติ
ที ่ดีต่อกรมชลประทานมากยิ ่งข ึ ้ น นอกจากนี ้ เน ื ่องจากการประชาสั มพันธ์ เป็นงานสนับสนุนที ่ สำคั ญของ 
กรมชลประทาน ควรมีการวิจัย ถึงผลการประชาสัมพันธ์ของการโครงการต่าง ๆ อย่างต่อเนื่องและส ม่ำ เสมอ  
โดยศึกษาวิจัย ในแต่ละโครงการ หรือแต่ละกลุ่มแบบเชิงลึก เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่ตรงประเด็น และนำไปพัฒนา
งานด้านอ่ืน ๆ ต่อไป 
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