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บทคัดย่อ 
  
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของลักษณะทางประชากรกับการรับรู้ การมีส่วนร่วม การ
ใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้อ่านผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนิตยสารไทยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
จากผู้อ่านซึ่งใช้งานเฟซบุ๊กที่ถูกใจ (Like) เพ่ือติดตามแฟนเพจของนิตยสาร Men’s Health นิตยสารแพรว 
นิตยสาร Image และนิตยสาร a day จํานวน 400 ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า ผู้อ่านเคยเห็นหน้าแฟนเพจนิตยสาร
จากนิตยสารฉบับเล่มและติดตามแฟนเพจเพราะชื่นชอบนิตยสารฉบับเล่มอยู่แล้ว ในขณะที่ผู้อ่านส่วนใหญ่มีส่วน
ร่วมกับแฟนเพจของนิตยสารอยู่ในระดับปานกลาง (คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 2.74 จากคะแนนเต็ม 5.00) และมีส่วน
ร่วมกับแฟนเพจนิตยสารเพราะการได้รับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจนิตยสาร อีกทั้งผู้อ่านส่วนใหญ่ใช้ประโยชน์
จากแฟนเพจของนิตยสารเนื่องจากสามารถหาข้อมูลข่าวสารที่ทันสมัยได้จากแฟนเพจของนิตยสาร ตลอดจนผู้อ่าน
ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในแฟนเพจของนิตยสารเพราะได้รับความรู้ที่มีความทันสมัยจากแฟนเพจ 
 ในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษาพบว่า การรับรู้ การมีส่วนร่วม การใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจของผู้อ่านผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนิตยสาร มีความสัมพันธ์กันในทางบวก อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ P≤.01 ทั้งนี้ตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการอธิบายการมีส่วนร่วมกับแฟนเพจนิตยสาร คือ 
การใช้ประโยชน์  
ค าส าคัญ: การรับรู้ การมีส่วนร่วม การใช้ประโยชน์ ความพึงพอใจ เครือข่ายสังคมออนไลน์ นิตยสาร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1  อาจารย์ประจําสาขาวิชาวารสารศาสตร์และสื่อใหม่ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
 

การรับรู้ การมีส่วนร่วม การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้อ่าน 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนิตยสารไทย 
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Perception, Participation, Uses and Satisfaction of the Readers 
through the Social Networks of Thai Magazines 
 

Phichate Phimcharoen 
 
Abstract 
  
 The purpose of this research was to study the relationship among demographic 
characteristics, perceptions, participations, benefits and satisfaction of readers through social 
networking of Thai magazines. Questionnaires were employed to investigate a sample of 400 
readers who used Facebook and pressed Like in order to follow magazines’ Fan pages which 
were Men’s Health, Praew, Image, and a Day. Results showed that readers came across 
magazines’ Fan pages on the magazines and they also followed magazines’ Fan pages because 
they liked those magazines. Besides, most readers participated in magazines’ Fan pages in the 
medium level (averaged 2.74 out of 5.00 points) because they could receive information from the 
magazines’ Fan pages. In case of the uses of magazines’ Fan pages, most readers used them 
because they could update information from those Fan pages. Furthermore, most readers 
satisfied with the magazines’ Fan pages because they could gain lots of new information from 
them.    
 As far as the relationship among the variables was concerned, it was revealed that 
perceptions, participations, uses and satisfaction of readers through social networking of Thai 
magazines were positively related with one another significantly at P≤ 0.01 Moreover, the most 
effective variable explaining the participation with the magazines’ Fan pages was benefits of the 
on-line network of the magazine.  
 
Keywords: Perception, Participation, Benefits, Satisfaction, Social network, Magazine 
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บทน า 
 การสื่อสารมีการพัฒนามาตั้งแต่อดีตจนถึง
ปัจจุบัน โดยมีการพัฒนาอย่างช้า ๆ ค่อยเป็นค่อยไปตาม
วิวัฒนาการของเทคโนโลยี จนมาถึงปัจจุบันซึ่งมีการ
พัฒนาอย่างรวดเร็ว และมีการเกิดขึ้นของสื่อใหม่จากการ
วิวัฒนาการของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งระบบการสื่อสารที่สามารถเชื่อมโยงโลกทั้งใบให้
ติ ดต่อกัน ได้ ใน เวลา เ พียง เสี้ ยววินาที  ด้ ว ยระบบ
อินเทอร์เน็ต 
 อินเทอร์ เน็ต  กลายเป็นสื่ อ อิ เล็กทรอนิกส์
ทางการสื่อสารสมัยใหม่ที่สําคัญขึ้นตามลําดับ จน
กลายเป็นส่ วนหนึ่ ง ในชีวิ ตประจํ าวันของโลกเรา 
อินเทอร์เน็ตทําให้การติดต่อสื่อสารไม่ขึ้นอยู่กับเวลาและ
สถานที่  อี กทั้ ง ยั ง มี ช่ อ งทา งการติ ด ต่ อสื่ อ ส า รที่
หลากหลายรูปแบบตั้ งแต่ ไปรษณีย์ อิ เล็กทรอนิกส์ 
(Electronic mail: e-mail) ห้องสนทนา (Chatroom) 
เว็บบอร์ด (Webboard) ที่สามารถพูดคุยผ่านแป้นพิมพ์ 
ต่อมาพัฒนาเป็นกล้องวิดีโอขนาดจิ๋ว (Webcam) ที่
สามารถสื่อสารกบัฝ่ายตรงข้ามได้ทั้งภาพและเสียง 
 ในหลายปีที่ผ่านมา นักการตลาดได้เห็นการ
เติบโตอย่างรวดเร็วของเฟซบุ๊ก (Facebook) ในฐานะที่
เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในโลก ณ ขณะนี้ 
ด้วยจํานวนผู้คนที่ใช้งานทั่วโลกเป็นจํานวนมาก เฟซบุ๊ก
ยังกลายมาเป็นเครื่องมือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า และ
ดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายใหม่ให้เข้ามามีส่วนร่วมกับ
กิจกรรมต่าง ๆ ของสินค้า (สุธีรพันธุ์ สักรวัตร, 2554) 
 จากการศึกษาผู้ใช้เฟซบุ๊กในสหรัฐอเมริกา (สุธีร
พันธุ์ สักรวัตร, 2554) จํานวน 1,500 คน ในเดือน

กันยายน ปี 2553 พบว่า 38% ของผู้ที่ใช้งานเฟซบุ๊ก มี
การกดถูกใจ (Like) อย่างน้อย 1 สินค้า ซึ่งโดยเฉลี่ย
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเหล่านี้ได้กดถูกใจให้กับ 9 Pages ซึ่งเป็น
โอกาสที่ใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารกับสินค้า เมื่อ
พิจารณาเหตุผลของคนที่เข้ามากดถูกใจจะพบว่า 39% 
กดเพ่ือต้องการแสดงออกว่าสนับสนุนสินค้านั้น ๆ 34% 
กดเพ่ือต้องการรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของสินค้านั้น ๆ 
25% กดเพ่ือต้องการเข้าถึงข้อมูลสําคัญที่ไม่สามารถหา
ได้จากที่อ่ืน 21% กดเพ่ือต้องการรู้จักสินค้านั้น ๆ มาก
ยิ่งขึ้น 13% กดเพ่ือต้องการสร้างความสัมพันธ์กับสินค้า 
ซึ่งเมื่อดูจากตัวเลขก็จะเห็นว่าเปอร์เซ็นต์ของคนที่กดของ
ผู้บริโภคมีเหตุผลที่หลากหลาย การนําเสนอเนื้อหาของ
การโพสต์แบบผสมผสานอย่างลงตัว บนหน้าสําหรับ
โพสต์ข้อความ (Wall) จึงเป็นโจทย์ที่ยาก และเป็นเรื่องที่
ท้าทาย 
 เมื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 
อย่างเฟซบุ๊กเข้ามามีบทบาทในการทําการตลาดยุคใหม่
ของนักการตลาดที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว
และง่ายดาย ประกอบกับการลงทุนที่น้อยมากเมื่อเทียบ
กับสื่ออ่ืน ทําให้หลายสินค้าเข้ามาทําการตลาดบนเฟซบุ๊ก 
สําหรับธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ที่จัดจําหน่ายทั้งหนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร ก็หันมาให้ความสนใจกับการใช้แฟนเพจ (Fan 
Page) ในเฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้คน
ที่สนใจและลูกค้า ในสหรัฐอเมริกา นิตยสารที่มีจํานวน
การกดถูกใจแฟนเพจมากที่สุดเกือบ 6 ล้าน คือ นิตยสาร 
Playboy ส่วนนิตยสารอ่ืน ๆ ก็ประสบความสําเร็จ
พอสมควร ดังตารางที่ 1  
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   แผนภูมิแสดงจํานวนแฟนเพจของนิตยสารในสหรัฐอเมริกา ในเดือนมิถุนายน 2554 
   ที่มา: http://www.emediavitals.com/ 
 
   
 สําหรับแฟนเพจของนิตยสารของไทยนั้น มี
นิตยสารหลายฉบับได้ทําแฟนเพจขึ้นมาเพ่ือให้ผู้ที่สนใจ
คอยติดตามข่าวสาร จากการสํารวจพบว่า นิตยสารไทยที่

มีแฟนเพจมาก ได้แก่ นิตยสาร Men’s Health  
นิตยสารแพรว นิตยสาร Image นิตยสาร a day เป็นต้น 
โดยมีแฟนเพจ ดังต่อไปนี้ 
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 ตารางที่ 1 แจกแจงจํานวนแฟนเพจของนิตยสาร 
 

 

แฟนเพจของนิตยสาร จํานวนผู้ติดตาม 
Men's Health 33,819 
แพรว   82,750 
Image 39,165 
a day  255,922 

 ที่มา : www.facebook.com ข้อมูล เมื่อวันที่ 27 เมษายน 2555 
 
 จํานวนแฟนเพจสามารถวัดความนิยมที่ผู้คน
ติดตามข่าวสาร ความเคลื่อนไหวของนิตยสารต่าง ๆ 
เหล่านี้ แต่ทางนิตยสารเองควรทราบถึงความต้องการ
ของผู้คนที่ติดตามด้วยว่ามีความต้องการอะไรจาก
นิตยสารบ้าง ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนิตยสารไทย
เป็นช่องทางที่นิตยสารสามารถสื่อสารกับผู้ อ่านได้
โดยตรง และมีความเฉพาะกลุ่ม 
 จากที่มาและความสําคัญของปัญหาดังที่ได้กล่าว
มานั้น จะเห็นได้ว่าแฟนเพจได้เข้ามามีบทบาทสําคัญใน
การส่งต่อข้อมูลนิตยสารไปยังผู้อ่านกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งใน
สถานการณ์ปัจจุบันที่มีการแข่งขันทางธุรกิจสูง บทบาท
ของแฟนเพจถูกยกระดับให้เป็นหนึ่งในเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดที่ผู้ผลิตนิตยสารนํามาใช้มากขึ้น จึงนําไปสู่
ประเด็นของการศึกษาการรับรู้ การมีส่วนร่วม การใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้อ่านผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของนิตยสารไทย ซึ่งจะเป็นคําตอบได้ดีถึง
ประสิทธิผลของแฟนเพจที่จะเป็นประโยชน์ต่อวงการ
นิตยสารไทยต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ การมีส่วนร่วม การใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ อ่านจากแฟนเพจ
นิตยสารไทย 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ การมี
ส่วนร่วม การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้อ่าน
แฟนเพจนิตยสารไทย 

 3. เพ่ือศึกษาตัวแปรที่สามารถอธิบายถึงการมีส่วน
ร่วมกับแฟนเพจนิตยสารไทยของผู้อ่านได้ดีที่สุด 
 
สมมติฐานการวิจัย  
 1.ผู้อ่านที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมี
การรับรู้ การมีส่วนร่วม การใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจในแฟนเพจนิตยสารไทยแตกต่างกัน 
 2.การรับรู้ถึงแฟนเพจของผู้อ่านมีความสัมพันธ์กับ
การมีส่วนร่วม การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
แฟนเพจนิตยสารไทย 
 3.ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม กั บ แ ฟน เพจ ขอ งผู้ อ่ า น มี
ความสัมพันธ์กับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
แฟนเพจนิตยสารไทย 
 4.การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจของผู้ อ่านมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจที่มีต่อแฟนเพจนิตยสาร
ไทย 
 5. การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจของผู้อ่านเป็นตัว
แปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบายการมีส่วน
ร่วมกับแฟนเพจนิตยสารไทย 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเฉพาะการรับรู้ การมีส่วน
ร่วม การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้อ่านผ่าน
แฟนเพจของนิตยสารไทย เก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 1 
ตุลาคม 2556 – 31 ธันวาคม 2556 ผู้วิจัยกําหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจํานวน 400 คน โดยต้องเป็นผู้ที่ใช้
งานเฟซบุ๊กและถูกใจเพ่ือติดตามแฟนเพจของนิตยสารซึ่ง
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จะศึกษาเฉพาะแฟนเพจของนิตยสาร Men’s Health 
นิตยสารแพรว นิตยสาร Image และนิตยสาร a day 
โดยเก็บข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์จํานวน 200 ตัวอย่างและ
เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามจํานวน 200 ตัวอย่าง  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ผลการวิจัยนี้จะได้ทราบถึงการรับรู้ การมีส่วน
ร่วม การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้อ่านถึง
แฟนเพจนิตยสารไทย 
 2. ผลการวิจัยนี้จะได้ทราบถึงความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ การมีส่วนร่วม การใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจของผู้อ่านแฟนเพจนิตยสารไทย โดยที่
ผู้ผลิตนิตยสารสามารถนําข้อมูลที่ได้รับไปพัฒนาหรือ
ปรับปรุงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้ อ่านที่ใช้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
นิตยสารไทย 
 3. ผลการวิจัยทําให้ทราบถึงตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ
การมีส่วนร่วมของผู้อ่านแฟนเพจนิตยสารไทย ซึ่งจะเป็น
ข้อมูลสําคัญให้นิตยสารต่าง ๆ สามารถนําไปใช้ในการ
วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือให้ผู้อ่านเกิดการมีส่วน
ร่วมมากข้ึน 
 
แนวคิดเกี่ยวกับเว็บไซต์เครือข่ายสังคม 
 เฟซบุ๊กเป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่เปิด
ให้ทุกคนได้สมัครเป็นสมาชิกได้ฟรีและสมาชิกสามารถ
ร่วมแบ่งปันความคิดเห็น ความรู้สึก ข้อมูล ข่าวสาร 
รูปภาพ วิดีโอ ฯลฯ ซึ่งเป็นวิธีการนําเสนอไลฟ์สไตล์ของ
ตนเองอย่างหนึ่ง (ฐิติกานต์ นิธิอุทัย, 2554)  
 เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) เป็นการทําตลาด
อย่างหนึ่งบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ จัดได้ว่า
เป็นการทําการตลาดแนวใหม่สําหรับสังคมในปัจจุบัน ถ้า
ทําการตลาดได้ดีและเจาะตรงกลุ่มเป้าหมาย ก็จะมี
โอกาสเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ไม่ยาก อีกทั้งการทําเฟซบุ๊ก
เพจ ก็ทําได้ฟรี ไม่มีค่าใช้จ่าย และมีแอพพลิเคชันต่าง ๆ 
มากมายรองรับ (ฐิติกานต์ นิธิอุทัย, 2555) 
 การที่จะทําให้เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) 
หรือ แฟนเพจ (Fan Page) ได้รับความนิยมนั้นเป็นเรื่อง

สําคัญ เพราะหากทําหน้าแฟนเพจออกมาแล้ว แต่ไม่ได้
รับความนิยม ก็ไม่มีเหตุผลใดที่ต้องทําขึ้นมา ดังนั้นต้อง
หาวิธีที่จะทําให้แฟนเพจที่สร้างขึ้นได้รับการตอบรับและ
เข้าร่วมกันกด “Like” (@mimee &@ tuirung, 2554) 
เฟซบุ๊ก เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมหนึ่งที่มีผู้ใช้ทั่วโลก
มากกว่า 1,200 ล้านคน (Gonzalez, 2013) องค์กร
ธุรกิจสามารถสื่อสารกับลูกค้าที่เป็นผู้ใช้เฟซบุ๊กได้ผ่าน
หน้าแฟนเพจองค์กรธุรกิจที่รองรับการใช้งานด้านธุรกิจ
และการพาณิชย์ของเฟซบุ๊ก แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 1. 
องค์กรธุรกิจ บริษัท 2. ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ 3. ธุรกิจ
ท้องถิ่น ลูกค้าเข้ามาเป็นสมาชิกหน้าเพจได้โดยการเลือก
แอพลิเคชัน “ถูกใจ” (Like) ลูกค้าจะกลายเป็นแฟนเพจ
ขององค์กรธุรกิจนั้น ๆ ซึ่งเป็นการเข้าร่วมแบบสมัครใจ
ของลูกค้า ในการเปิดรับข้อมูลต่าง ๆ ขององค์กรธุรกิจ
 นักการตลาดสามารถเข้าถึงข้อมูลพ้ืนฐานสําคัญ
ของแฟนเพจได้ผ่านบริการข้อมูลเชิงลึก (Facebook 
Insight) (ฐิติกานต์ นิธิอุทัย, 2554) สามารถวิเคราะห์
พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กและช่วงเวลาในการเข้าหน้า 
 เ พ จ ข อ ง ต ร า สิ น ค้ า ไ ด้  ทั้ ง ข้ อ มู ล ท า ง
ประชากรศาสตร์ รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 
จํ านวนครั้ ง  ช่ ว ง เวลา และกิจกรรมที่ แฟนเพจมี
ปฏิสัมพันธ์กับหน้าเพจ (ธนิส บุญอ่า, 2553) นําข้อมูล
ดังกล่าว เป็นฐานข้อมูลในการพัฒนาความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า รวมทั้งสร้างกิจกรรมทางการตลาดให้ตรงความ
สนใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
 สถาบันวิจัยเนลสัน (Nielsen) ทําการสํารวจความ
เชื่อถือในโฆษณาของผู้บริโภคชาวเอเชียตะวันออกเฉียง
ใต้ (Trust in Advertising for Southeast Asian 
Consumers ) พบว่า ในประเทศไทย เฟซบุ๊กมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคร้อยละ 20 ซึ่งอยู่ใน
ระดับสูง เมื่อเปรียบเทียบกับค่าเฉลี่ยระดับโลกร้อยละ 
19 และระดับเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ร้อยละ 14 
เนื่องจากผู้บริโภคไทยเปิดรับข้อมูลจากเฟซบุ๊ก เพ่ือการ
เข้าถึงข้อมูลที่สะดวกรวดเร็ว นอกจากนี้ผลการวิจัยยัง
พบว่า การเลือก “ถูกใจ” ของกลุ่มเพ่ือนในทัศนคติของ
ผู้บริโภคไทย คือ การแนะนําหรือบอกต่อ ซึ่งผู้บริโภคไทย
มีความเชื่อในการบอกต่อของเพ่ือน ร้อยละ 85 ทําให้เกิด



 

 

 

วารสารเกษมบัณฑิต ปีท่ี 15 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2557 

 ความสนใจข้อมูลขององค์กรธุรกิจมากขึ้น ข้อมูลในเดือน
พฤษภาคม ปี พ.ศ. 2554 พบว่า การบอกต่อมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อร้อยละ 20-25 (สุกรี แมนชัยนิมิต, 2554) 
 อย่างไรก็ตามองค์กรธุรกิจจํานวนมากที่ ใช้      
เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือทางการตลาด ยังขาดความเข้าใจใน
การวางกลยุทธ์การตลาด ทัศนคติของลูกค้า การแบ่ง
ส่วนตลาด และกลุ่มเป้าหมาย รูปแบบการสื่อสารและ
ข้อมูลเนื้อหาที่สอดคล้องกับสื่ออ่ืน ๆ ขององค์กรธุรกิจ 
ทําให้การใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมไม่บรรลุเป้าหมาย 
(ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2554) สอดคล้องกับข้อมูลจากบริษัท 
Burson Marsteller ระบุว่า องค์กรธุรกิจไทยยังใช้
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมได้ยังไม่มีประสิทธิภาพ เนื่องจาก
ผู้บริหารไม่ได้ตระหนักถึงความสําคัญและประสิทธิภาพ
ในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมทางการตลาด รวมทั้ง
ผู้ใช้เฟซบุ๊กที่เป็นแฟนเพจขององค์กรธุรกิจ ยังใช้เฟซบุ๊ก
เพ่ือความบันเทิงกับกลุ่มเพ่ือนมากกว่าการสื่อสารกับ
องค์กรธุรกิจ  
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 กา รวิ จั ยนี้ เ ป็ นการวิ จั ย เ ชิ ง สํ า ร วจ  โ ดย ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
(www.facebook.com) ที่เป็นแฟนเพจของนิตยสารไทย 
ผู้วิจัยกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้เกณฑ์จาก
ตารางสําเร็จรูปในการกําหนดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane 
(1973) ที่จํานวนประชากรมากกว่า 100,000 คน ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อน 5 %  ใน
การวิจัยนี้ผู้วิจัยกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจํานวน 
400 คน โดยอาศัยการเลือกตัวอย่างแบบแบ่งเป็นชั้นภูมิ 
(Stratified sampling) และแบบกําหนดโควต้า (Quota 
samping) ตามวัตถุประสงค์ (Purposive) ดังนี้ ขั้นที่ 1 
แบ่งกลุ่มนิตยสารออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ นิตยสาร
ผู้ชาย นิตยสารผู้หญิง นิตยสารแฟชั่น และนิตยสาร
สําหรับคนรุ่นใหม่ ขั้นที่  2 เลือกนิตยสารจากแต่ละ
ประเภทที่มีผู้ติดตามแฟนเพจเป็นจํานวนมาก ดังนี้ 
นิตยสารผู้ชายเลือกนิตยสาร Men’s Health นิตยสาร

ผู้หญิงเลือกนิตยสารแพรว นิตยสารแฟชั่นเลือกนิตยสาร 
Image นิตยสารสําหรับคนรุ่นใหม่เลือกนิตยสาร a day 
ขั้นที่ 3 กําหนดให้แต่ละแฟนเพจของนิตยสารมีจํานวน
กลุ่มตัวอย่างเท่ากัน ๆ คือ 100 คน โดยแฟนเพจ
นิตยสาร Men’s Health เป็นเพศชาย 100 คน แฟน
เพจนิตยสารแพรว เป็นเพศหญิง 100 คน แฟนเพจ
นิตยสาร Image เป็นเพศชาย 50 คนและเพศหญิง 50 
คน แฟนเพจนิตยสาร a day เป็นเพศชาย 50 คนและ
เพศหญิง 50 คน จากนั้นทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างในแต่ละแฟนเพจ จนครบตามจํานวนที่กําหนดไว้ 
  
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 เ ค รื่ อ ง มื อ ที่ ใ ช้  คื อ  แ บ บ ส อ บ ถ า ม 
(Questionnaire) มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Closed-ended questionnaire) แบบคําถามให้
เลือกตอบและแบบ Likert Scale 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล  
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทาง
สถิติ สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ 1) สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive statistics) 2) สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential statistics) ใช้การทดสอบความแตกต่าง
และการทดสอบความแปรปรวน (t-test และ One-way 
ANOVA) การทดสอบสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
(Pearson’s product moment correlation 
coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ
แบบเป็นขั้นตอน (Stepwise multiple-regression 
analysis)  
 
ผลการวิจัย 
 ข้อมูลทางประชากร ผู้อ่านส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 
ปี เป็นนักเรียน นักศึกษา มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
และมีรายได้ต่ํากว่า 10,000 บาท 
 ข้อมูลการใช้งานเฟซบุ๊ก ผู้อ่านส่วนใหญ่ใช้ เฟซบุ๊ก
ที่บ้าน คอนโด หอพัก ที่พักอาศัย และเชื่อมต่อ เฟซบุ๊ก
โดย Smart phone ผู้อ่านใช้เฟซบุ๊กทกุวัน ๆ ละมากกว่า 
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3 ชั่วโมง และช่วงเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กอยู่ระหว่างเวลา 
18.01–24.00 น. 
 การรับรู้ถึงแฟนเพจของนิตยสารไทย ผู้อ่านส่วน
ใหญ่เคยเห็นหน้าแฟนเพจนิตยสารไทยจากนิตยสารฉบับ
เล่ม ขณะที่ผู้ อ่านมีการรับรู้ โดยรวมถึงแฟนเพจของ
นิตยสารไทยอยู่ในระดับมาก (คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 
จากคะแนนเต็ม 5.00) ทั้งนี้ประเด็นที่ผู้อ่านมีการรับรู้ใน
ระดับมากที่สุด คือ การตัดสินใจกด Like เพ่ือติดตาม
แฟนเพจของนิตยสาร เพราะชื่นชอบนิตยสารฉบับเล่มอยู่
แล้ว ส่วนประเด็นที่มีการรับรู้ในระดับน้อยที่สุด คือ การ
ตัดสินใจกดถูกใจเพ่ือติดตามแฟนเพจของนิตยสาร 
เพราะเพ่ือนกดถูกใจกันมาก 
 การมีส่วนร่วมกับแฟนเพจนิตยสารไทย ผู้อ่านส่วน
ใหญ่มีส่วนร่วมโดยรวมกับแฟนเพจของนิตยสารไทยอยู่
ในระดับปานกลาง (คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 2.74 จาก
คะแนนเต็ม 5.00) ทั้งนี้ประเด็นที่ผู้อ่านมีส่วนร่วมใน
ระดับมากที่สุด คือ การได้รับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจ
นิตยสาร ส่วนประเด็นที่มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด คือ 
การมีส่วนร่วมในการเป็นผู้ตั้งกระทู้โพสต์ข้อมูลข่าวสาร
ในแฟนเพจนิตยสาร  

 การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจนิตยสารไทย ผู้อ่าน
ส่วนใหญ่มีการใช้ประโยชน์โดยรวมจากแฟนเพจของ
นิตยสารไทยอยู่ในระดับมาก (คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 
จากคะแนนเต็ม 5.00) ทั้งนี้ประเด็นที่ผู้อ่านมีการใช้
ประโยชน์ในระดับมากที่สุด คือ การใช้ประโยชน์ในการ
หาข้อมูลข่าวสารที่ทันสมัยจากแฟนเพจของนิตยสาร 
ส่วนประเด็นที่มีการใช้ประโยชน์ในระดับน้อยที่สุด คือ 
การใช้ประโยชน์ในการแสดงความคิดเห็นของตนเองใน
แฟนเพจนิตยสาร  
 ความพึงพอใจที่มีต่อแฟนเพจของนิตยสารไทย
ผู้อ่านส่วนใหญ่มีความพึงพอใจโดยรวมจากแฟนเพจของ
นิตยสารไทยอยู่ในระดับมาก (คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 
จากคะแนนเต็ม 5.00) ทั้งนี้ประเด็นที่ผู้อ่านมีความพึง
พอใจในระดับมากที่สุด คือ การได้รับความรู้ที่มีความ
ทันสมัยจากแฟนเพจของนิตยสาร ส่วนประเด็นที่มีความ
พึงพอใจในระดับน้อยที่สุด คือ ความสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์กับเพ่ือน ๆ และบุคคลอ่ืนได้ในแฟนเพจ
นิตยสาร 

การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ผู้อ่านที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีการรับรู้ การมีส่วนร่วม การใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจในแฟนเพจนิตยสารไทยแตกต่างกัน 
ตารางที่ 2 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้ถึงแฟนเพจนิตยสารไทยระหว่างผู้อ่านที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 
ลักษณะทางประชากร ค่าเฉลี่ยการรับรู้ t P 
เพศ ชาย 3.57 -2.58 .010 

หญิง 3.72 
ลักษณะทางประชากร ค่าเฉลี่ยการรับรู้ F P 
อายุ ต่ํากว่า 20 ปี 3.60 0.42 .743 

20 - 30 ปี 3.64 
31 - 40 ปี 3.62 
มากกว่า 40 ปี 3.72 

การศึกษา มัธยมศึกษา 3.65 1.15 .329 
 ปริญญาตรี 3.62 
 ปริญญาโท 3.73 
 ปริญญาเอก 3.80 
รายได้ต่อเดือน ต่ํากว่า 10,000 บาท 3.64 .06 .981 
 10,000 – 20,000 บาท 3.63 
 20,001 – 30,000 บาท 3.67 
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  สูงกว่า 30,000 บาท 3.64 
อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 3.66 1.06 .384 
 ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 3.64 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.81 
 พนักงานเอกชน 3.57 
 เจ้าของกิจการ 3.65 
 อาชีพอิสระ 3.73 
 อื่น ๆ 3.38 

จากตารางที่ 2 พบว่าผู้อ่านเพศชายและหญิงมี
การรับรู้ถึงแฟนเพจของนิตยสารไทยแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยเพศหญิงมีการรับรู้สูง

กว่าเพศชาย ส่วนอายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 
อาชีพที่แตกต่างกันพบว่ามีการรับรู้ถึงแฟนเพจนิตยสาร
ไทยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ตารางที่ 3 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการมีส่วนร่วมกับแฟนเพจนิตยสารไทยระหว่างผู้อ่านที่มีลักษณะทางประชากร
แตกต่างกัน 

ลักษณะทางประชากร 
ค่าเฉลี่ย 
การมีส่วนร่วม 

t P 

เพศ ชาย 2.69 -1.49 .137 
หญิง 2.80 

ลักษณะทางประชากร ค่าเฉลี่ย การมีส่วนร่วม F P 
อาย ุ (1) ต่ํากว่า 20 ปี 2.75 3.64 .013 

คู่ที่แตกต่าง 
(2)>(3) 

(2) 20 - 30 ปี 2.82 
(3) 31 - 40 ปี 2.47 
(4) มากกว่า 40 ปี 2.59 

การศึกษา (1) มัธยมศึกษา 2.74 1.71 .164 
 (2) ปริญญาตรี 2.79 
 (3) ปริญญาโท 2.63 
 (4) ปริญญาเอก 2.39 
รายได้ต่อเดือน (1) ต่ํากว่า 10,000 บาท 2.80 3.87 .010 

คู่ที่แตกต่าง 
(2)>(4) 

 (2) 10,000 – 20,000 บาท 2.84 
 (3) 20,001 – 30,000 บาท 2.59 
 (4) สูงกว่า 30,000 บาท 2.51 
อาชีพ (1) นักเรียน/นักศึกษา 2.85 1.62 .139 
 (2) ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 2.56 
 (3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2.75 
 (4) พนักงานเอกชน 2.63 
 (5) เจ้าของกิจการ 2.60 
 (6) อาชีพอิสระ 2.81 
 (7) อื่น ๆ 2.48 
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จากตารางที่ 3 พบว่าอายุและรายได้ต่อเดือนของ
ผู้อ่านที่แตกต่างกันมีส่วนร่วมกับแฟนเพจนิตยสารไทย
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
เพศหญิงมีการมีส่วนร่วมสูงกว่าเพศชาย และผู้มีรายได้ต่ํา

มีแนวโน้มของการมีส่วนร่วมกับแฟนเพจนิตยสารไทยสูง
กว่าผู้มีรายได้สูง ส่วนระดับการศึกษา และอาชีพที่
แตกต่างกัน พบว่าการมีส่วนร่วมกับแฟนเพจนิตยสาร
ไทยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 
ตารางที่ 4 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการใช้ประโยชน์จากแฟนเพจนิตยสารไทยระหว่างผู้อ่านที่มีลักษณะทางประชากร
แตกต่างกัน 

ลักษณะทางประชากร 
ค่าเฉลี่ย 
การใช้ประโยชน์ 

t P 

เพศ ชาย 3.49 -2.36 .018 
หญิง 3.64 

ลักษณะทางประชากร 
ค่าเฉลี่ย 
การใช้ประโยชน์ 

F P 

อายุ (1) ต่ํากว่า 20 ปี 3.64 2.80 .040 
คู่ที่แตกต่าง 
(1)>(4) 

(2) 20 - 30 ปี 3.61 
(3) 31 - 40 ปี 3.41 
(4) มากกว่า 40 ปี 3.38 

การศึกษา (1) มัธยมศึกษา 3.70 1.71 .164 
 (2) ปริญญาตรี 3.55 
 (3) ปริญญาโท 3.56 
 (4) ปริญญาเอก 3.36 
รายได้ต่อเดือน (1) ต่ํากว่า 10,000 บาท 3.60 4.08 .007 

คู่ที่แตกต่าง 
(2)>(4) 

 (2) 10,000 – 20,000 บาท 3.67 
 (3) 20,001 – 30,000 บาท 3.46 
 (4) สูงกว่า 30,000 บาท 3.35 
อาชีพ (1) นักเรียน/นักศึกษา 3.64 1.60 .146 
 (2) ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 3.37 
 (3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.55 
 (4) พนักงานเอกชน 3.55 
 (5) เจ้าของกิจการ 3.30 
 (6) อาชีพอิสระ 3.55 
 (7) อื่น ๆ 3.40 
 

จากตารางที่ 4 พบว่า เพศ อายุ และรายได้ต่อ
เดือนของผู้อ่านที่แตกต่างกันจะมีการใช้ประโยชน์จาก
แฟนเพจนิตยสารไทย แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยเพศหญิงมีการใช้ประโยชน์รวมสูง
กว่าเพศชาย อายุต่ํากว่า 20 ปี มักมีการใช้ประโยชน์

มากกว่าอายุมากว่า 40 ปี และรายได้ต่ํามีแนวโน้มการใช้
ประโยชน์มากว่ารายได้สูง ส่วนระดับการศึกษา อาชีพ
แตกต่างกันพบว่ามีการใช้ประโยชน์จากแฟนเพจนิตยสาร
ไทยไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 5 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจที่มีต่อแฟนเพจนิตยสารไทยระหว่างผู้อ่านที่มีลักษณะทางประชากร
แตกต่างกัน 
ลักษณะทางประชากร ค่าเฉลี่ย  

ความพึงพอใจ 
t P 

เพศ ชาย 3.66 -2.83 .005 
หญิง 3.83 

ลักษณะทางประชากร ค่าเฉลี่ย 
ความพึงพอใจ 

F P 

อาย ุ (1) ต่ํากว่า 20 ปี 3.81 2.76 .042 
คู่ที่แตกต่าง 
(1)>(3) 

(2) 20 - 30 ปี 3.79 
(3) 31 - 40 ปี 3.57 
(4) มากกว่า 40 ปี 3.60 

การศึกษา (1) มัธยมศึกษา 3.86 1.22 .304 
 (2) ปริญญาตรี 3.73 
 (3) ปริญญาโท 3.79 
 (4) ปริญญาเอก 3.61 
รายได้ต่อเดือน (1) ต่ํากว่า 10,000 บาท 3.78 1.39 .246 

  (2) 10,000 – 20,000 บาท 3.79 
 (3) 20,001 – 30,000 บาท 3.71 
 (4) สูงกว่า 30,000 บาท 3.61 
อาชีพ (1) นักเรียน/นักศึกษา 3.79 .53 .782 
 (2) ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 3.68 
 (3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.81 
 (4) พนักงานเอกชน 3.72 
 (5) เจ้าของกิจการ 3.60 
 (6) อาชีพอิสระ 3.70 
 (7) อื่น ๆ 3.69 
 

จากตารางที่ 5 พบว่า เพศ อายุ ของผู้อ่านที่
แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจจากแฟนเพจนิตยสารไทย 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
เพศชายมีความพึงพอใจสูงกว่าเพศหญิง กลุ่มอายุต่ํา      

(ต่ํ ากว่า20 ปี )  มีความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มอายุสู ง       
(31-40 ปี) ส่วนระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ
แตกต่างกันพบว่ามีความพึงพอใจจากแฟนเพจนิตยสาร
ไทยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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การทดสอบสมมติฐานที่ 2- 4 
ตารางที่ 6 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ การมีส่วนร่วม การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของ
แฟนเพจนิตยสารไทย 

ตัวแปร การรับรู้แฟนเพจ 
การมีส่วนร่วม 
กับแฟนเพจ 

การ ใ ช้ประโยชน์
จากแฟนเพจ 

ความพึงพอใจ 
ที่มีต่อแฟนเพจ 

การรับรู้แฟนเพจ 1 .405** .511** .485** 
การมีส่วนร่วมกับแฟนเพจ  1 .533** .422** 
การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจ   1 .683** 
ความพึงพอใจท่ีมีต่อแฟนเพจ    1 
** p<.01 
 
สมมติฐานที่  2 การรับรู้ถึงแฟนเพจของผู้ อ่านที่ มี
ความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วม การใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจต่อแฟนเพจนิตยสารไทย 
 การรับรู้มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับการมีส่วน
ร่วม การใช้ประโยชนและความพึงพอใจต่อแฟนเพจ
นิตยสารไทย ในทางบวกและในระดับสูง (0.405-0.511) 
อย่างมีนัยสําคัญ (P≤ 0.01) แสดงว่า หากผู้อ่านมีการ
รับรู้ ในระดับสูงก็จะส่ งผลให้การมีส่วนร่วม การใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้อ่านที่มีต่อแฟนเพจ
นิตยสารไทย อยู่ในระดับสูงด้วย หรือในทางตรงกันข้าม
หากผู้อ่านมีการับรู้ในระดับต่ําก็ส่งผลให้การมีส่วนร่วม 
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้อ่านที่มีต่อแฟน
เพจนิตยสารไทย อยู่ในระดับต่ําด้วยเช่นกัน 
 
สมมติฐานที่ 3 การมีส่วนร่วมกับแฟนเพจของผู้อ่านมี
ความสัมพันธ์กับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่
มีต่อแฟนเพจนิตยสารไทย 

จากตารางที่ 6 การมีส่วนร่วมกับแฟนเพจของ
ผู้อ่านมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจที่มีต่อแฟนเพจนิตยสารไทย ในทางบวก
และในระดับสูง (0.422-0.533) อย่างมีนัยสําคัญ
(P≤0.01) แสดงว่า หากผู้อ่านมีส่วนร่วมกับแฟนเพจอยู่

ในระดับสูงก็จะส่งผลให้การใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจที่มีต่อแฟนเพจนิตยสารไทยอยู่ในระดับสูงด้วย 
หรือในทางตรงกันข้ามหากผู้อ่านมีส่วนร่วมกับแฟนเพจ
อยู่ในระดับต่ําก็จะส่งผลให้การใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจที่มีต่อแฟนเพจนิตยสารไทยอยู่ในระดับต่ําด้วย
เช่นกัน 
 
สมมติฐานที่ 4 การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจของผู้อ่าน
มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจที่ มีต่อแฟนเพจ
นิตยสารไทย 

จากตารางที่ 6 การใช้ประโยชน์จากแฟน   เพจ
ของผู้อ่านมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความพึงพอใจที่มี
ต่อแฟนเพจนิตยสารไทย และในระดับสูง (0.683) อย่าง
มีนัยสําคัญ (P≤ 0.01) แสดงว่า หากผู้อ่านมีการใช้
ประโยชน์จากแฟนเพจอยู่ในระดับสูงก็จะมีความพึงพอใจ
ต่อแฟนเพจนิตยสารไทยในระดับสูงด้วย หรือในทาง
ตรงกันข้ามหากผู้อ่านมีการใช้ประโยชน์จากแฟนเพจอยู่
ในระดับต่ําก็จะมีความพึงพอใจต่อแฟนเพจนิตยสารไทย
ในระดับต่ําด้วยเช่นกัน 
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 สมมติฐานที่ 5 การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจของผู้อ่าน
เป็นตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบายการ

มีส่วนร่วมกับแฟนเพจนิตยสารไทย 

 
ตารางที่ 7 สรุปผลการวิเคราะห์เพ่ือศึกษาปัจจัยสําคัญระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม คือ การมีส่วนร่วมกับ
แฟนเพจนิตยสาร 

ตัวแปรอิสระ R2 R2 
Change 

F B Beta Sig 

การใช้ประโยชน์ 
 
 

0.284 0.284 158.221 0.613 0.533 .000 

การใช้ประโยชน์
และการรับรู ้

0.308 0.024 88.479 0.507 
0.240 

0.441 
0.180 
 

.000 

การใช้ประโยชน์ 
การรับรูแ้ละ 
รายได้ต่อเดือน 

0.316 0.008 61.098 0.487 
0.254 
-0.063 

0.424 
0.190 
-0.091 

.000 

 
จากตารางที่ 7 พบว่าการมีส่วนร่วมกับแฟนเพจ

นิตยสารขึ้นอยู่กับตัวแปรสําคัญ 3 ตัว  คือ การใช้
ประโยชน์ การรับรู้ และรายได้ต่อเดือน โดยทั้งสามตัว
แปรนี้สามารถร่วมกันทํานายหรืออธิบายความแปรปรวน
ต่อตัวแปรตาม คือ การมีส่วนร่วมกับแฟนเพจ ได้ร้อยละ 
31.60 และมีนัยสําคัญที่ระดับ .001  สําหรับตัวแปรที่
สําคัญที่สุด คือ การใช้ประโยชน์ ตัวแปรนี้สามารถ
อธิบายถึงการมีส่วนร่วม ได้ร้อยละ 28.40 และมี
นัยสําคัญที่ระดับ .001  เมื่อเพ่ิมตัวแปรการรับรู้จะทําให้
สามารถอธิบายผลได้มากขึ้นอีก ร้อยละ 2.40 และเมื่อ
เพ่ิมตัวแปรรายได้ต่อเดือนจะทําให้สามารถอธิบายผลได้
มากขึ้นอีก ร้อยละ 0.80 
 ดังนั้น การใช้ประโยชน์เป็นตัวแปรที่สามารถ
อธิบายการมีส่วนร่วมได้ และเป็นตัวแปรที่มีประสิทธิภาพ
มากที่สุดในการมีส่วนร่วม  
 
การอภิปรายผล 
1. การรับรู้ถึงแฟนเพจของนิตยสารไทย 

ผลการวิจัยการรับรู้ถึงแฟนเพจของนิตยสารไทย
พบว่าผู้อ่านส่วนใหญ่เคยเห็นหน้าแฟนเพจนิตยสารจาก
การแนะนําของนิตยสารฉบับเล่ม ส่วนการรับรู้ที่ผู้อ่าน
ตัดสินใจกดถูกใจเพ่ือติดตามแฟนเพจของนิตยสารไทย
มากที่สุดนั้นเพราะชื่นชอบนิตยสารฉบับเล่มอยู่แล้ว 
รองลงมาเพราะความโดดเด่นของหน้าแฟนเพจนิตยสาร 
สุดท้ายติดตามแฟนเพจของนิตยสารเพราะเพ่ือนกดถูกใจ
กันมาก จากผลการวิจัยที่กล่าวมาในข้างต้นจะเห็นได้ว่า
ผู้อ่านมีการรับรู้แฟนเพจของนิตยสารไทย เป็นไปตาม
แนวคิดของ Assael (2004) ได้อธิบายถึงกระบวนการ
รับรู้ไว้ 3 ขั้นตอน ดังนี้ คือ การเลือกสรร การจัดระเบียบ 
และการแปลความหมายของสิ่งเร้า องค์ประกอบแรกของ
การรับรู้ คือ การเลือกสรร กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเปิดรับ
สิ่งเร้าทางการตลาดและเลือกสนใจกับสิ่งเร้าที่ตรงกับ
ความต้องการและทัศนคติของตน โดยแบ่งออกได้เป็น 
การเปิดรับ (Exposure) และความสนใจ (Attention) ซึ่ง
การเปิดรับจะเกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของ
ผู้บริโภคถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้า โดยผู้บริโภคจะทําการเปิด
หรือไม่เปิดรับสิ่งเร้านั้น ขึ้นอยู่กับความสนใจหรือความ
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เกี่ยวพันกับสิ่งเร้าต่าง ๆ ส่วนความสนใจนั้นหมายถึงการ
ที่ผู้บริโภคเลือกเปิดรับสิ่งเร้าที่ตนเองสนใจ หรือมีความ
เกี่ยวข้องกับตนเองเท่านั้น และจะทําการหลีกเลี่ยงสิ่งเร้า
ที่ไม่น่าสนใจหรือไม่ตรงกับความต้องการ ซึ่ง Assael 
(2004) ได้เรียกกระบวนการขั้นแรกนี้ว่า การรับรู้และ
เลือกสรร จะเห็นได้ว่าแนวคิดต่าง ๆ ที่ได้กล่าวมานั้นมี
ความสอดคล้องและสามารถใช้อธิบายเกี่ยวกับการที่
ผู้อ่านรับรู้โดยตัดสินใจกดถูกใจ เพ่ือติดตามแฟนเพจของ
นิตยสารไทยได้เป็นอย่างดี 
2. การมีส่วนร่วมกับแฟนเพจนิตยสารไทย 

ผลการวิจัยการมีส่วนร่วมกับแฟนเพจของนิตยสาร
ไทยที่ผู้อ่านส่วนใหญ่มีส่วนร่วมเพราะการได้รับข้อมูล
ข่าวสารจากแฟนเพจของนิตยสาร รองลงมาได้แก่ การ
กดถูกใจข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของแฟนเพจนิตยสาร การ
กดแบ่งปันข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จากแฟนเพจนิตยสาร 
การได้แนะนําแฟนเพจนิตยสารโดยการเชิญเพ่ือนของ
ท่านให้ถูกใจหน้าแฟนเพจ การแท็ก (Tag) รูปของแฟน
เพจนิตยสารให้เพ่ือนหรือผู้อ่ืน การเขียนข้อความแสดง
ความคิดเห็นในกระทู้ต่าง ๆ ของแฟนเพจนิตยสาร การ
ได้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ในแฟนเพจนิตยสาร และการมี
ส่วนร่วมในการเป็นผู้ตั้งกระทู้โพสต์ข้อมูลข่าวสารในแฟน
เพจนิตยสาร ตามลําดับ จากผลการวิจัยที่กล่าวมาใน
ข้างต้นจะเห็นได้ว่าผู้ อ่านมีส่วนร่วมกับแฟนเพจของ
นิตยสารไทย เป็นไปตามแนวคิดของ Cohen and 
Uphoff (1980) ได้มีการนําเสนอถึงลักษณะของการมี
ส่วนร่วมของประชาชน โดยแบ่งออกเป็น 4 แบบ คือ 1) 
การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (Decision making) 
ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ ริเริ่มตัดสินใจ ดําเนินการ
ตัดสินใจ และตัดสินใจปฏิบัติการ 2) การมีส่วนร่วมใน
การปฏิบัติการ (Implementation) ประกอบไปด้วยการ
สนับสนุนด้านทรัพยากร การบริหาร และการประสานขอ
ความช่วยเหลือ 3) การมีส่วนร่วมในผลประโยชน์ 
(Benefits) ไม่ว่าจะเป็นผลประโยชน์ทางด้านวัตถุ 
ผลประโยชน์ทางด้านสังคม หรือผลประโยชน์ส่วนบุคคล 
4) การมีส่วนร่วมในการประเมินผล (Evaluation) ส่วน
ของการมีส่วนร่วมของประชาชนในองค์กรสื่อ ได้อธิบาย
ไว้ว่าองค์กรสื่อหรือองค์กรอ่ืนใดที่มีนโยบายหรือพันธกิจ

ในการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของประชาชน ไม่ว่าจะเป็น
องค์กรภาครัฐ ภาคเอกชน หรือภาคประชาสังคม มักมี
ระดับความเข้มข้นของการมี ส่ วนร่ วมที่ แตกต่ า ง
หลากหลายไปตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กร
นั้น ๆ ในภาพรวมสามารถแบ่งระดับการส่งเสริมบทบาท
การมีส่วนร่วมของประชาชนได้เป็น 5 ระดับ ได้แก่ 1) 
Inform มีเป้าหมายให้ประชาชนได้รับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ตามที่องค์กรต้องการจะให้หรือองค์กรสามารถให้ได้ 2) 
Consult ขอคําปรึกษาหรือรับฟังความคิดเห็นจาก
ประชาชนในประเด็นต่าง ๆ ตามที่องค์กรมีความประสงค์
จะได้เพ่ิมเติม 3) Involve เชิญชวนหรือดึงภาคประชาชน
เข้าร่วมในกระบวนการวางแผน หรือตัดสินใจในบางเรื่อง 
4) Collaborate ร่วมมือกันเป็นพันธมิตรการทํางานใน
รูปแบบต่าง ๆ รวมทั้งการตั้งเป็นกรรมการในองค์คณะที่
มีอํานาจหน้าที่อย่างชัดเจน 5) Empower เสริมพลัง
อํานาจหรือกระจายอํานาจในระดับใดระดับหนึ่งให้
ประชาชนไปดูแลรับผิดชอบด้วยตนเอง จะเห็นได้ว่า
แนวคิดต่าง ๆ ที่ได้กล่าวมานั้นมีความสอดคล้องและ
สามารถใช้อธิบายเกี่ยวกับการที่ผู้อ่านมีส่วนร่วมกับแฟน
เพจนิตยสารไทยได้เป็นอย่างดี 
3. การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจนิตยสารไทย 

ผลการวิจัยการใช้ประโยชน์จากแฟนเพจของ
นิตยสารไทยที่ผู้ อ่านส่วนใหญ่ใช้ประโยชน์ในการหา
ข้อมูลข่าวสารที่ทันสมัย รองลงมาได้แก่ การใช้ประโยชน์
ในการใช้เวลาว่างและได้รับความบันเทิง การใช้ประโยชน์
ในการนําข้อมูลข่าวสารไปช่วยในการตัดสินใจ การใช้
ประโยชน์ด้านความสัมพันธ์กับเพ่ือนและคนในสังคม 
และการใช้ประโยชน์ในการแสดงความคิดเห็นของตนเอง 
ตามลําดับ จากผลการวิจัยที่กล่าวมาในข้างต้นจะเห็นได้
ว่าผู้อ่านมีการใช้ประโยชน์จากนิตยสารไทย เป็นไปตาม
แนวคิดของ Lee B. Becker (1979) วิเคราะห์
องค์ประกอบของความพึงพอใจ 3 องค์ประกอบ คือ 1) 
ก า รติ ดตามข่ า วส ารและการแนะนํ าพฤติ ก ร รม 
(Surveillance/Guidance) ซึ่งสะท้อนให้เห็นขอบเขตที่
ปัจเจกชนใช้สื่อมวลชน เพ่ือจะได้รับข้อมูลข่าวสารที่เป็น
ประโยชน์ต่อการตัดสินใจและเพ่ือให้รู้เท่าทันเหตุการณ์
ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน 2) การใช้ประโยชน์ทางการติดต่อสื่อสาร 
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 (Communicatory Utility) ความตื่นเต้น (Excitement) 
และเสริมย้ําความเชื่อ (Reinforcement) ซึ่งครอบคลุม
ถึงการหลบหนีจากงานประจํา การพูดคุยแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นเกี่ยวกับข่าวสารกับผู้ อ่ืน และการซึมซับ
ข่าวสารเข้าสู่ชีวิตประจําวัน 3) การหลีกเลี่ยงไม่ ใช้สื่อ 
(Media Avoidance) สะท้อนให้เห็นแนวโน้มที่คนไม่ใช้
สื่อ ไม่รับข่าวสารจากสื่อ เป็นต้น จะเห็นได้ว่าแนวคิดต่าง 
ๆ ที่ ได้กล่าวมานั้นมีความสอดคล้องและสามารถใช้
อธิบายเกี่ยวกับการที่ผู้อ่านมีการใช้ประโยชน์จากแฟน
เพจนิตยสารไทยได้เป็นอย่างดี 
4. ความพึงพอใจที่มีต่อแฟนเพจของนิตยสารไทย 

ผลการวิจัยความพึงพอใจที่มีต่อแฟนเพจของ
นิตยสารไทยที่ผู้อ่านส่วนใหญ่พึงพอใจในเรื่องการได้รับ
ความรู้ที่มีความทันสมัย รองลงมาได้แก่ การได้รับความรู้
ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้ง่ายและสะดวกรวดเร็ว สามารถ
เป็นกิจกรรมที่ทํายามว่างและได้รับความเพลิดเพลิน 
สามารถสื่อสารแสดงออกถึงความคิดเห็นต่าง ๆ ของ
ตนเองได้ และสามารถสร้างความสัมพันธ์กับเพ่ือน ๆ 
และบุคคลอ่ืนได้ ตามลําดับ จากผลการวิจัยที่กล่าวมาใน
ข้างต้นจะเห็นได้ว่าผู้อ่านมีความพึงพอใจต่อแฟนเพจ
นิตยสารไทย เป็นไปตามแนวคิดของ Lawrence A. 
Wenner (1985) ได้รวบรวมผลงานวิจัยที่มีผู้ทําไว้
มากมายที่แสดงถึงความพึงพอใจในการบริโภคข่าวสาร
หรือการเปิดรับข่าวสาร ซึ่งแบ่งความพึงพอใจออกเป็น 4 
กลุ่ม คือ 1) Orientational Gratifications หมายถึง 
การใช้ข่าวสารเพ่ือประโยชน์ทางด้านข้อมูลเพ่ือการ
อ้างอิง และเพ่ือเป็นแรงเสริมย้ําในความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจเจกบุคคลกับสังคม รูปแบบของความต้องการที่แสดง
ออกมา ได้แก่ การติดตามข่าวสาร การได้มาซึ่งข้อมูลเพ่ือ
ช่วยในการตัดสินใจ เป็นต้น 2) Social Gratifications 
เป็นการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับ
สังคม ซึ่งรับรู้จากข่าวสารเข้ากับเครือข่ายส่วนบุคคลของ
ปัจเจกชน เช่น การนําข้อมูลไปใช้ในการสนทนากับผู้อ่ืน 
ใช้เป็นข้อมูลเพ่ือการชักจูงใจ เป็นต้น 3) Para-social 
Gratifications หมายถึง กระบวนการใช้ประโยชน์
ข่าวสารเพ่ือดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล หรือเพ่ือการ

อ้างอิงผ่านตัวบุคคลที่เกี่ยวข้องกับสื่อ หรือปรากฏใน
เนื้อหาของสื่อ เช่น การยึดถือหรือความชื่นชมผู้อ่านข่าว
เป็นแบบอย่างในทางพฤติกรรม เป็นต้น    4) Para-
orientational Gratifications หมายถึง กระบวนการใช้
ประโยชน์ข่าวสารเพ่ือประโยชน์ในการลดหรือผ่อนคลาย
ความตึงเครียดทางอารมณ์หรือเพ่ือปกป้องตนเอง เช่น 
เป็นการใช้เวลาให้หมดไปเพื่อความเพลิดเพลินสนุกสนาน 
เพ่ือหลีกหนีจากสิ่งที่ไม่พึงพอใจอย่างอ่ืน เป็นต้น จะเห็น
ได้ว่าแนวคิดต่าง ๆ ที่ได้กล่าวมานั้นมีความสอดคล้อง
และสามารถใช้อธิบายเกี่ยวกับการที่ผู้ อ่านมีความพึง
พอใจต่อแฟนเพจนิตยสารไทยได้เป็นอย่างดี  
5. ตัวแปรที่สามารถอธิบายถึงการมีส่วนร่วมของผู้อ่าน
แฟนเพจนิตยสารไทย 
 การมีส่วนร่วมกับแฟนเพจของนิตยสารไทยของ
ผู้อ่านเป็นตัวแปรที่มีระดับการมีส่วนร่วมที่เป็นกลาง  
และเป็นตัวแปรที่มีระดับต่ําสุดในตัวแปรทั้งหมด ดังนั้น
จึงหาตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบายการ
มีส่วนร่วมกับแฟนเพจนิตยสาร แล้วพบว่าการมีส่วน
ร่วมกับแฟนเพจนิตยสารขึ้นอยู่กับตัวแปรสําคัญ 3 ตัว
ร่วมกัน คือ การใช้ประโยชน์ การรับรู้ และรายได้ต่อ
เดือน โดยตัวแปรที่สําคัญที่สุด คือ การใช้ประโยชน์ ตัว
แปรนี้สามารถอธิบายถึงการมีส่วนร่วม ได้ร้อยละ 28.40 
เมื่อวิเคราะห์แล้วพบว่าผู้อ่านจะมีส่วนร่วมกับแฟน เพจ
ของนิตยสารเมื่อแฟนเพจของนิตยสารมีประโยชน์ต่อ
ผู้ อ่าน ส่วนการรับรู้นั้นเป็นอีกตัวแปรที่ช่วยเสริมให้
สามารถอธิบายถึงการมีส่วนร่วมได้ดียิ่งขึ้น เพราะผู้อ่าน
ได้เห็นการโพสต์เนื้อหาที่มีประโยชน์จากแฟนเพจก็จะมี
ส่วนร่วมกับแฟนเพจมากขึ้นได้ สอดคล้องไปตามงานวิจัย
ของ  ชฎาภา อนันต์กิตติกุ ล  (2554)  ศึกษา เรื่ อง
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่าย
สังคมกับความผูกพันทุ่มเทของลูกค้า พบว่าวัตถุประสงค์
สําคัญที่ผู้ ใช้เฟซบุ๊กเข้าร่วมเป็นแฟนเพจ คือ เพ่ือรับ
ข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจ แฟนเพจมีความพึงพอใจ 
แฟนเพจมีความผูกพันทุ่มเทต่อองค์กรธุรกิจ และ
พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับความผูกพัน
ทุ่มเทของแฟนเพจ  
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ดังนั้นการใช้ประโยชน์จึงเป็นสาเหตุสําคัญสาเหตุหนึ่งที่
ทําให้ผู้อ่านเข้ามามีส่วนร่วมกับแฟนเพจของนิตยสารไทย 
แต่ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อผู้อ่านอีกหลายประการ 
ซึ่งผู้วิจัยจะต้องทําการศึกษาเพ่ิมเติมต่อไปในอนาคต 
 
 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. การจัดทําแฟนเพจของนิตยสารเป็นกลยุทธ์ใน
การสื่อสารการตลาดที่ดีในลักษณะของสื่อสนับสนุน ซึ่ง
จะมีบทบาทสําคัญให้สื่อหลักมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
ซึ่งแฟนเพจของนิตยสารนี้จะมีประสิทธิภาพสูงสุดสําหรับ
นิตยสารที่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายและเป็นแฟนเพจที่มี
กิจกรรมสม่ําเสมอ  

2. ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้อ่านมีส่วนร่วมกับ
แฟนเพจของนิตยสารไทยอยู่ในระดับกลาง ในขณะที่ตัว
แปร อ่ืน ๆ อยู่ ในระดับที่ เป็นบวกมากกว่า  ฉะนั้น 
นิตยสารไทยควรหันมาให้ความสําคัญกับการวางแผนการ
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กที่มีผู้ ใช้งาน
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้ว่าการใช้แฟนเพจของ
นิตยสารจะไม่มีค่าใช้จ่ายก็ตาม แต่การทําให้แฟนเพจ
ประสบความสําเร็จ ไม่ใช่เฉพาะยอดการกดถูกใจที่มี
จํานวนมาก แต่ควรที่จะนําเสนอเนื้อหาสาระที่ตรงตาม
วัตถุประสงค์ของนิตยสารและมีประโยชน์กับผู้อ่าน 

 

ข้อเสนอส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรทําการศึกษาเฉพาะแฟนเพจของนิตยสาร

ประเภทเดียวกัน เช่น นิตยสารผู้หญิง ได้แก่ แพรว 
ผู้หญิง ดิฉัน พลอยแกมเพชร เป็นต้น นิตยสารเพ่ือ
สุขภาพ ได้แก่ Men’s Health, Women’s Health, 
Health Today เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะ
ตามลักษณะของกลุ่มผู้อ่านของนิตยสารที่แตกต่างกันไป 

2. ควรมีการศึกษาโดยใช้การสนทนากลุ่ม (Focus 
Group Interview) เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกยิ่งขึ้นเพราะ
จากผลการวิจัยพบว่า น่าจะมีตัวแปรอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องต่อ
การรับรู้ การมีส่วนร่วม การใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจ ที่จะต้องศึกษาในประเด็นดังกล่าวในลักษณะที่
เจาะลึกยิ่งขึ้น เพ่ือค้นหาถึงตัวแปรที่มีต่อแฟน เพจของ
นิตยสาร 

3. ควรศึกษาในลักษณะการวิเคราะห์เนื้อหาของ
แฟนเพจของนิตยสารเพ่ือนําผลการศึกษามาตรวจ สอบ
กับผลการศึกษาในเชิงปริมาณ ตลอดจนศึกษาถึงวิธีการ
วางแผนกิจกรรมต่าง ๆ ของแฟนเพจนิตยสาร ซึ่งย่อม
นําไปสู่การหาคําตอบว่าประสิทธิผลของแฟนเพจของ
นิตยสารมีมากน้อยเพียงใด 
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