
...99วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 2561

ประสิทธิผลการสื่อสารของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊ก

อรรถรณ บาหยัน

ธาตรี ใต้ฟ้าพูล

	 อรรถรณ บาหยัน (นศ.ม. นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2559) และ ธาตรี ใต้ฟ้าพูล (นศ.ด. นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย, 2548) ปัจจุบันดำ�รงตำ�แหน่งรองคณบดีฝ่ายบัณฑิตศึกษา และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ประจำ�ภาควิชาการประชาสัมพันธ์  

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

	 บทความนี้เป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์เรื่อง “ประสิทธิผลการส่ือสารของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊ก”  

ของอรรถรณ บาหยัน โดยมี ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล เป็นท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ได้รับการประเมินผลการสอบวิทยานิพนธ์ 

ในระดับดีมาก โดยได้รับการสนับสนุนทุนจาก “ทุน 90 ปีจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย กองทุนรัชดาภิเษกสมโภช” และทุนอุดหนุน 

การวิจัย ประเภทบัณฑิตศึกษาประจำ�ปี 2559 สำ�นักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) 

Abstract

The objective of this study was to determine the influence of movie review from 

Facebook fan pages on followers. There are a lot more Facebook fan pages 

nowadays and they are considered one of the marketing tools of movie owners. 

The research was a mix method research integrating qualitative with quantitative 

research methods. This was done by collecting information from the movie review 

Facebook fans pages. An online questionnaire was used as the data collection tool on 

400 Facebook users that were following all 3 movie review fan pages: My Favourite 

Films, Overhyp and Theater Gangster. The selection criteria are the 3 fan pages 

with the highest number of followers. From the result, it was found that the content 

that appears on the Facebook fan pages was mainly a movie review. Most of the 

content was about movie reviews, news about the movie, and the story of the actors 

and actresses.  The presentation would be in the form of text, images, and videos. 

However, the content appearing in each page was different. It would depend on the 

style of presentation of the fan page but the highlight of the popularity was the form 

of communication that often captures the film currents at that time and the reviews 

with harsh and sincere language that were able to access to the reader’s emotions.

         The study also found the relationship between media exposure, attitude, and 

the decision making process to buy movie tickets was as follows: 1) Consumers with 

different demographic characteristics responded differently to the media exposure , 

2) Consumers with different demographic characteristics responded differently to the 

attitudes, 3) Consumers with different demographic characteristics decide to purchase 
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movies tickets differently, 4) Media exposure from the 

Facebook movie review fan pages was correlated with 

consumer attitudes towards the reviews on the fan page, 

5) Media exposure from the Facebook movie review fan 

pages was correlated with consumer decision to purchase 

movies tickets, 6) consumer attitudes toward the Facebook 

movie review fan pages was correlated with consumer 

decision to purchase movies tickets, 7) Media exposure 

and consumer attitudes towards the reviews on the fan 

page was correlated with consumer decision to purchase 

movies tickets.
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บทคัดย่อ
	 การศึกษาเรื่องประสิทธิผลการสื่อสารของแฟนเพจ

รวีวิภาพยนตรบ์นสือ่เฟซบุ๊ก มจีดุมุ่งหมายเพือ่ให้ทราบถึง

อิทธิพลของเฟซบุ๊กแฟนเพจเก่ียวกับการรีวิวภาพยนตร์ 

ต่อผูติ้ดตาม ซึง่ปัจจบัุนมีจำ�นวนเพิม่ขึน้อยา่งมากมาย และ

ถือเป็นหนึง่ในเครือ่งมือทำ�การตลาดของเจา้ของภาพยนตร ์

รวมถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการต่างๆ ท่ีต้องการให้ผู้ใช้งาน

เฟซบุ๊กได้ทราบถึงรายละเอียดตราสินค้าของตน งานวิจัย

นี้เป็นงานวิจัยในเชิงคุณภาพ ร่วมกับการวิจัยเชิงปริมาณ

เป็น โดยการเก็บข้อมูลจากหน้าแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์

บนส่ือเฟซบุ๊ก และใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่อง

มือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้ใช้งานเฟซบุ๊กจำ�นวน 

400  คน ที่ติดตามแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทั้ง 3 แฟนเพจ 

คือ แฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้า แฟนเพจอวยไส้แตก

แหกไส้ฉีก และแฟนเพจนักเลงโรงหนัง ซึ่งเกณฑ์การ 

คัดเลือกแฟนเพจน้ันมาจากยอดจำ�นวนผู้ติดตามท่ีมาก

ที่สุด 3 อันดับ ผลการศึกษาพบว่า เนื้อหาที่ปรากฏอยู่ใน

แฟนเพจรวีวิภาพยนตรบ์นส่ือเฟซบุ๊กเป็นเนือ้หาทีเ่ก่ียวกับ 

ภาพยนตร์เป็นหลัก โดยส่วนใหญ่จะเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับ

การรวีวิภาพยนตร ์ข่าวสารเกีย่วกบัภาพยนตร ์และเรือ่งราว 

ของดารานักแสดง โดยวิธีการนำ�เสนอน้ันจะออกมา 

ในรปูแบบของขอ้ความ ประกอบกบัรปูภาพ รวมถงึวดิโีอ

ต่าง ๆ  อย่างไรก็ตาม เนื้อหาท่ีปรากฏอยู่ในส่ือเฟซบุ๊ก 

ของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์แต่ละแฟนเพจอาจจะมีความ

แตกต่างกันออกไป โดยจะข้ึนอยู่กับรูปแบบการนำ�เสนอ

ของแฟนเพจนั้น ๆ  แต่จุดเด่นที่ทำ�ให้ได้รับความนิยมนั้น 

เกิดจากรูปแบบการสื่อสารท่ีมักจะจับกระแสสังคม 

ที่มีต่อภาพยนตร์ รวมถึงการเขียนรีวิวด้วยภาษาที่รุนแรง 

จริงใจ เข้าถึงอารมณ์ของผู้อ่าน 

	 ซ่ึงผลการศึกษายังทำ�ให้พบความสัมพันธ์ระหว่าง 

การเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร ์

ของผูบ้รโิภคดังต่อไปน้ี คอื 1) ผูบ้รโิภคท่ีมีลักษณะประชากร

แตกต่างกันมกีารเปิดรบัข้อมูลของแฟนเพจรวีวิภาพยนตร์

ทางส่ือเฟซบุ๊กแตกต่างกนั    2) ผูบ้รโิภคทีมี่ลกัษณะประชากร

แตกต่างกันมีทัศนคติต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือ     

เฟซบุ๊กแตกต่างกัน 3) ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากร 

แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ในโรงแตก

ต่างกัน 4) การเปิดรับข้อมูลจากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์

ทางสื่อเฟซบุ๊กของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ

ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแฟนเพจรวีวิภาพยนตรท์างสือ่เฟซบุก๊ 

5) การเปิดรับข้อมูลจากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือ 

เฟซบุก๊ของผูบ้รโิภคมีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจซ้ือต๋ัว

ชมภาพยนตรใ์นโรงของผูบ้รโิภค  6) ทศันคติของผูบ้รโิภคท่ี

มีต่อแฟนเพจรวีวิภาพยนตรท์างส่ือเฟซบุก๊มีความสัมพนัธ์

กับการตัดสินใจซื้อต๋ัวชมภาพยนตร์ในโรงของผู้บริโภค 

และ 7) การเปิดรับข้อมูลจากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทาง

ส่ือเฟซบุ๊ก และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแฟนเพจรีวิว

ภาพยนตรท์างส่ือเฟซบุ๊ก มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจ 

ซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ในโรงของผู้บริโภค

คำ�สำ�คัญ :	 ผู้บริโภค / ส่ือเฟซบุ๊ก/ เฟซบุ๊กแฟนเพจ/  

			   เนื้อหาของเฟซบุ๊กแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ /  

			   การเปิดรับข้อมูล / ทัศนคติ / การตัดสินใจซ้ือ
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ที่มาและความสำ�คัญของปัญหา

	 ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทสำ�คัญในชีวิต

ประจำ�วันของมนุษย์เป็นอย่างมาก ซึ่งในยุคก่อนการเข้า

มาของอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ การนำ�เสนอ

ข่าวสารรวมถึงการโปรโมทเกี่ยวกับภาพยนตร์ต่าง ๆ  

ที่จะเข้าฉายจะนิยมใช้สื่อด้ังเดิมเป็นตัวกลางไปสู่กลุ่ม

เป้าหมาย แต่หลังจากที่มีเทคโนโลยีการสื่อสารเข้ามานั้น 

ทำ�ให้เกิดการหลอมรวมส่ือข้ึน กลุ่มผู้สร้างภาพยนตร์ 

ในปัจจุบันจึงได้มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสาร  

เพือ่ท่ีจะใหส้อดรบักับพฤติกรรมของผูบ้รโิภค โดยมีการนำ�

เอาส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กมาใช้เป็นเครื่องมือ 

ในการทำ�การตลาดมากขึ้น แต่การใช้สื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ของผู้ผลิตภาพยนตร์เองเพียงอย่างเดียวอาจจะไม่สามารถ 

ชว่ยกระตุ้นใหผู้บ้รโิภค รูส้กึสนใจได้มากนกั  ซึง่ถา้มีแฟนเพจ 

ที่มีความน่าเชื่อถือหรือมีอิทธิพลในด้านภาพยนตร์ 

มาเป็นผู้แนะนำ� จะสามารถช่วยสร้างความสนใจและ

กระตุ้นเหล่าผู้บริโภคได้มากขึ้น 

	 สำ�หรับในประเทศไทยเองมีแฟนเพจเกีย่วกบัการรวีวิ 

ภาพยนตรเ์กดิข้ึนมากมายในสือ่เฟซบุ๊ก เมือ่วดัจากจำ�นวน

ผู้ติดตามจะมีอยู่ 3 แฟนเพจท่ีได้รับความสนใจสูงสุด 

คือ แฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้า แฟนเพจอวยไส้แตก 

แหกไส้ฉกี และแฟนเพจนักเลงโรงหนัง  ซ่ึงแต่ละแฟนเพจ 

เรียกได้ว่าเป็นผู้มีอิทธิพลในด้านการแนะนำ�ภาพยนตร์

ทางส่ือเฟซบุ๊ก ดังน้ันผูว้จัิยจึงอยากทีจ่ะศึกษาวา่ แฟนเพจ 

ทีไ่ด้ทำ�การเลอืกมาศึกษาวจิยัในครัง้นี ้มรีปูแบบการส่ือสาร

ไปยังผู้ท่ีติดตามอย่างไร นอกจากน้ีจะทำ�การศึกษาต่อไป 

ยังส่วนของผู้บริโภค เพื่อดูว่าปัจจัยต่าง ๆ ของแฟนเพจ

เหล่านี้มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ  

และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร์ของ 

ผู้บริโภคหรือไม่ เพื่อให้มีความเข้าใจในกระบวนการทาง

ความคิด รวมถึงความต้องการของผู้ส่งสารและผู้รับสาร

ในยุคปัจจุบันนั่นเอง

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	 เพือ่ศึกษาเนือ้หาและวธีิการนำ�เสนอของเพจรวีวิ

ภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊ก

	 2.	 เพือ่ศึกษาความสัมพนัธ์ของลกัษณะทางประชากร

กบัการเปิดรบัขอ้มูลจากเพจรวีวิภาพยนตรท์างสือ่เฟซบุ๊ก  

ทัศนคติต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊ก  

และการตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ในโรงของผู้บริโภค

	 3.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ

ข้อมูลจากเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 

และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อเพจรีวิวภาพยนตร์ทาง

สื่อเฟซบุ๊ก

	 4.	 เพือ่ศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการเปิดรบัข้อมูล

จากเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊กของผู้บริโภคและ 

การตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ของผู้บริโภค

	 5.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของ 

ผู้บริโภคท่ีมีต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊ก 

และการตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ของผู้บริโภค

	 6.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการเปิดรับข้อมูลจาก 

เพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊ก และอิทธิพลของ 

ทัศนคติที่มีต่อเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊ก  

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ของผู้บริโภค

ระเบียบวิธีการศึกษา

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น  

2 ส่วน โดยส่วนแรกการวิจัยเชิงคุณภาพ จะทำ�การศึกษา 

ถึงเนื้อหาและวิธีการส่ือสารของเพจรีวิวภาพยนตร์ 

ทางส่ือเฟซบุ๊ก โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เอกสารทางหน้า 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ ต้ังแต่วันท่ี  1 ตุลาคม พ.ศ.  2559  

ไปจนถึง วันที่ 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 และสัมภาษณ์

เชิงลึกผู้ดูแลแฟนเพจ รีวิวภาพยนตร์ บนสื่อเฟซบุ๊ก  
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ซ่ึงผู้วิจัยได้กำ�หนดกลุ่มตัวอย่างตามประสงค์ไว้ 3 เพจ  

ได้แก่ หนังโปรดของข้าพเจ้า อวยไส้แตกแหกไส้ฉีก  

และนกัเลงโรงหนงั โดยจะทำ�การวเิคราะหเ์นือ้หาทีป่รากฏ

อยู่ในสื่อเฟซบุ๊กของท้ัง 3 แฟนเพจ ในส่วนท่ีสองเป็น 

การวิจัยเชิงปริมาณ ซ่ึงได้กำ�หนดกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ 

ในการวิจัยในคร้ังน้ี คือ ผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทย  

ทั้งเพศหญิง และเพศชาย โดยจะคัดกรองกลุ่มตัวอย่างว่า

ต้องรู้จักเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊ก ทั้ง 3 แฟนเพจ 

จำ�นวน 400 คน

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครือ่งมือทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในการวจิยัเชิง

ปรมิาณ คือ แบบสอบถามออนไลน ์(Online Questionnaire) 

เก็บขอ้มูลจากกลุม่ตัวอยา่งจำ�นวน 400 ชดุ โดยแบบสอบถาม

จะเป็นคำ�ถามปลายปิด (Close-ended Questions) โดยมี 

การแบ่งแบบสอบถาม ออกเปน็ 4 สว่น ซึง่ประกอบไปด้วย  

ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากร ข้อมูลเกี่ยวกับ 

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลของผู้บริโภค ข้อมูลเกี่ยวกับ

ทัศนคติของผู้บริโภค และข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

ซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร์ของผู้บริโภค โดยมีระยะเวลา 

ในการเก็บข้อมูล 1 เดือนด้วยกัน เริ่มต้ังแต่วันท่ี 15   

มีนาคม 2560 ไปจนถึง 15 เมษายน 2560

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ในการวเิคราะห์ข้อมูลสำ�หรบังานวจิยัช้ินนี ้จะมกีาร

ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบาย

ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะ ทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน รวมทั้งการเปิดรับ ข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจ

ซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ของผู้บริโภค โดยการแจกแจงความถี่ 

(Frequencies) เพื่อแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) เพื่ออธิบายข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 

นอกจากน้ียังมีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) เพือ่วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหวา่ง 

ตัวแปรอสิระกับตัวแปรตาม เพือ่ทำ�การทดสอบสมมติฐาน

ที่ตั้งไว้ โดยสมมติฐานการวิจัยที่ 1 -  3  ซึ่งมีรายละเอียด 

ท่ีเก่ียวกับความสัมพันธ์ในส่วนของลักษณะประชากร 

กับการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจ 

ซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร์ของผู้ติดตามแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์

ทางส่ือเฟซบุก๊ มีสถติิทีใ่ชใ้นการทดสอบ คอื Independent 

Sample t-test และ  One-Way ANOVA สมมติฐาน 

การวจิยัท่ี 4 - 6 น้ันจะเปน็เรือ่งความสัมพนัธ์ของการเปิดรบั

ขอ้มูลกับทัศนคติของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อแฟนเพจรวีวิภาพยนตร์

ทางสื่อเฟซบุ๊กทั้ง 3 แฟนเพจ และการตัดสินใจซื้อตั๋วชม

ภาพยนตร์ในโรงของผูบ้ริโภค มีการใช้สถิติในการทดสอบ 

คอื การทดสอบหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพยีรสั์น  

(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

และสมมติฐานการวิจัยที่ 7 จะเป็นการหาว่าการเปิด

รับข้อมูลจากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊ก  

และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ 

ทางสื่อเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต๋ัว 

ชมภาพยนตรใ์นโรง ของผูบ้รโิภคหรอืไม่ โดยใชก้ารวิเคราะห ์

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

เป็นการวิเคราะห์เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ตามจำ�นวน 1 ตัว และตัวแปรอิสระ ต้ังแต่ 2 ตัวข้ึนไป 

เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเมื่อทราบค่าตัวแปร 

หนึ่งก็จะสามารถทำ�การทำ�นายตัวแปรอีกตัวหนึ่งได้ 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

	 ลักษณะทางประชากรศาสตร์น้ันประกอบไปด้วย  

เพศ อาย ุสถานภาพ ครอบครวั จำ�นวนสมาชกิในครอบครวั 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซ่ึงล้วน 

เป็นลักษณะที่สำ�คัญ และข้อมูลสถิติที่ทำ�การวัดได้ 

จะมีส่วนช่วยในการกำ�หนดตลาดเป้าหมาย (ศิริวรรณ   

เสรีรัตน์, 2538) ในขณะท่ีลักษณะด้านจิตวิทยา สังคม  

และวัฒนธรรม สามารถช่วยอธิบายถึงความคิดและ 

ความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายได้ ทำ�ให้คนที่มีลักษณะ 

ทางประชากรต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน 

สอดคลอ้งกบั DeFleur (1970, อา้งถงึใน อรทยั ศรสัีนติสขุ, 

2541) ท่ีเชื่อว่าคนท่ีมีคุณสมบัติทางประชากรศาสตร์ 
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ท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่ต่างกัน ในส่วนของการ

ส่ือสารนั้นถือเป็นพฤติกรรมอย่างหนึ่งที่มีความสำ�คัญ

ของมนุษย์ ทำ�ให้นักวิชาการสื่อสารบางกลุ่มมีความเชื่อ

ว่าพฤติกรรมเกี่ยวกับการสื่อสารของบุคคลน้ันๆ น่าจะ

มีความแตกต่างกันไปด้วย เนื่องจากบุคคลท่ีอยู่ในแต่ละ

กลุ่มประชากร จะมีกิจกรรมและการดำ�เนินชีวิตรวมทั้ง

ช่วงเวลาที่แตกต่างกัน

	 แนวคิดผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ (Online 

Influencer)

	 ผูท้รงอทิธิพลในโลกออนไลน ์นบัเป็นผูน้ำ�ทางความ

คิดท่ีถูกพัฒนาด้วยเทคโนโลยีความก้าวหน้า ซ่ึงเข้ามามี

ประโยชนส์ำ�หรบัการส่ือสารระหวา่งกลุม่ประชากรขนาด

ใหญ่จำ�นวนมาก ๆ  ทำ�ให้เสียงของผู้ทรงอิทธิพลในโลก

ออนไลนมี์ความสำ�คญัและสามารถสรา้งแรงกระเพือ่มใน

สังคมได้ ผู้นำ�ทางความคิด ในบริบทของการตลาดดิจิทัล 

คือ ผู้ท่ีมักจะเปิดประเด็นการสนทนาท่ีน่าสนใจเกี่ยวกับ

ตราสินค้าบนโลกออนไลน์ และคอยให้คำ�ตอบในส่ิงที่ 

ผูบ้รโิภคอยากรูเ้กีย่วกบัตราสินค้าอยูส่ม่ําเสมอ (IH Digital, 

2557) ซึ่ง Freberg, Graham, McGaughey และ Freberg 

(2011) ได้กล่าวไว้ว่า ในยุคที่ทุกคนสามารถผลิตและเผย

แพร่ข้อมูลข่าวสารได้ด้วยตนเอง ทำ�ให้เกิดผู้ทรงอิทธิพล

ในโลกออนไลน์และในโลกโซเชียลมีเดีย(Social media 

influencer) ขึ้น โดยบุคคลเหล่านี้เป็นบุคคลที่สามซึ่งเป็น

อิสระไม่ข้ึนต่อตราสนิค้า บคุคลเหลา่นีส้ามารถสรา้งทัศนคติ

ของผู้รับสารได้ด้วยงานเขียนในโซเชียลมีเดีย รวมถึงการ

เขียนบลอ็ก ผูท้รงอทิธิพลในโลกออนไลน์ อาจมีความเหน็

ขัดแย้งกับตราสินค้า หรืออาจสนับสนุนจนทำ�ให้องค์กร

หรือตราสินค้ากลายมาเป็นที่รู้จักได้ มีผู้พยายามศึกษาใน

ส่วนของเทคโนโลยีที่จะมาประเมินผลในพลังของผู้ทรง

อิทธิพลในโลกออนไลน์ ตัวอย่างเช่น จำ�นวนการคลิกเข้า

ชม จำ�นวนผูแ้ชรเ์นือ้หา และจำ�นวนผูติ้ดตาม แต่ทวา่การที่

บคุคลจะกลายมาเปน็ผูท้รงอทิธิพลในโลกออนไลน์น้ันไม่

สามารถวัดด้วยตัวเลขเพียงอย่างเดียว แต่ต้องตรวจสอบ

การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลอีกด้วยว่ามีคุณภาพเพียงใด 

(Basille, 2009)

	 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) 

	 การตลาดเชงิเน้ือหา (Content Marketing) เปน็แนวทาง

การสื่อสารการตลาดที่เน้นสร้างเนื้อหาที่มีความน่าสนใจ 

มีความโดดเด่นและมีเอกลกัษณ์ท่ีต่างจากผูอ้ืน่ นอกจากนี้

ยังเป็นการนำ�เสนอข้อมูลข่าวสารให้ตรงประเด็น มีความ

นา่สนใจ และดงึดูดใจกลุม่เปา้หมาย ทำ�ใหเ้กดิการบอกต่อ  

สามารถสร้างแรงจูงใจในการซ้ือสินค้า เพิ่มทัศนคติ 

เชงิบวกของผูบ้ริโภคต่อตราสนิค้าได ้ซึง่ชอ่งทางการส่ือสาร

ที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุดคือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(Social Media) ประมาณ 84% รองลงมาคือจดหมาย

ข่าวอิเล็กทรอนิกส์ (E-Newsletter) ราว 78% วีดีโอ 70% 

บทความตามบลอ็ก(Blog Post) 69% รปูภาพ/ อนิโฟกราฟฟกิ 

(Infographic) 33% และไฟล์เสียง (Audio/ Podcast) 26% 

นอกจากน้ีการตลาดเชงิเนือ้หายงัสามารถใชเ้ป็นเครือ่งมือ

สำ�คัญท่ีชว่ยสร้างความเคลือ่นไหวบนเว็บไซต์ สรา้งความ

สัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคผ่านการนำ�เสนอ

เนือ้หาบนโซเชยีลมีเดีย ซึง่สามารถสรา้งความสัมพนัธ์กบั 

ผูบ้รโิภคผา่นเครอืขา่ยสังคมออนไลนอ์ยา่งเฟซบุ๊ก Facebook 

ได้มากถึง 67% และทวิตเตอร์(Twitter) 53% อีกทั้งยังเป็น

ส่วนสำ�คญัท่ีชว่ยเสรมิใหก้ารทำ�การตลาดบนโซเชยีลมีเดีย

มีประสิทธิภาพเพิ่มมากยิ่งข้ึน (Thumbsupteam, 2556)  

ทางด้าน Ann Handley (2014) ไดก้ลา่วไวว้า่การสรา้งสรรค์

เนือ้หาทีมี่คณุภาพ (Quality Content) นัน้จะมอีงค์ประกอบ  

3 ประการ คือ เป็นเน้ือหามีสารประโยชน์ (Utility)  

เป็นเน้ือหาสร้างแรงบัลดาลใจ (Inspiration) และ 

ปน็เน้ือหาท่ีผา่นการเอาใจใส่ (Empathy) เม่ือ 3 องค์ประกอบน้ี 

มาพร้อมกันจะสามารถสร้างให้เกิดเนื้อหาท่ีมีคุณภาพ

ได้ เช่นเดียวกับ ชิพ ฮีธ และ แดน ฮีธ(2556) ได้กล่าวถึง

แนวคิดที่ทำ�ให้เน้ือหาประสบความสำ�เร็จ ซึ่งมีอยู่ 6 ข้อ

ด้วยกันคือ 1) ต้องเรียบง่าย (Simple) 2) ต้องเหนือความ

คาดหมาย (Unexpected) 3) ต้องจับต้องได้ (Concrete)  

4) ต้องนา่เชือ่ถอื (Credible) 5) ต้องเรา้อารมณ์ (Emotional) 

สร้างความรู้สึกให้กับผู้รับสารด้วยการสร้างอารมณ์ร่วม

ด้วยข้อมูลท่ีเป็นรูปธรรม 6) ต้องเป็นเรื่องเล่า (Stories)  

การทีเ่ฟซบุก๊เป็นรปูแบบของเครอืขา่ยสังคม เนือ้หาต่าง ๆ   
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ที่สามารถเผยแพร่ได้จึงอยู่ภายในเง่ือนไขและข้อจำ�กัด

ของทางเฟซบุ๊กเอง ต้ังแต่รูปภาพน่ิง ไปจนถึงวีดีโอ  

และลิงก์ไปสู่เว็บไซต์อ่ืนๆ โดยยังมีข้อจำ�กัดละเอียด 

ลงไปในเน้ือหาของแต่ละประเภท ไม่ว่าจะเป็นขนาด 

ของภาพ ขนาดและจำ�นวนตัวอักษร ความรุนแรงและ

เรือ่งเพศ เป็นต้น สิง่เหลา่นีเ้ปน็รายละเอยีดทีมี่ความสำ�คญั 

ไม่แพ้ตัวเน้ือหา เนื่องจากพฤติกรรมการเปิดรับเนื้อหา

ของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กจะอยู่ที่หน้ากระดานข่าว (News 

feed) เป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องออกแบบ

เนือ้หาใหเ้ข้ากบัลกัษณะของการแสดงผลบนกระดานขา่ว 

ด้วย มิเช่นนั้นอาจจะทำ�ให้สูญเสียโอกาสในการดึง 

ความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ

	 1.	 แฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้า

		  แฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้ามีความเคลือ่นไหว

อยู่เกือบทุกวัน เน้ือหาที่ปรากฏอยู่ภายในแฟนเพจมีการ

วางแผนและจัดประเภทของการโพสต์ในทุกเน้ือหาอยู่อย่าง

สมํา่เสมอ โดยผูจั้ดทำ�แฟนเพจได้เปรยีบแฟนเพจตนเองเปน็

เสมือนนิตยสารหน่ึงฉบับทีป่ระกอบไปด้วยคอลมันต่์างๆ 

ไม่ว่าจะเป็นการรีวิวภาพยนตร์พร้อมกับให้คะแนน รีวิว 

ซีรี่ย์ไทยและต่างประเทศ พรีวิวแนะนำ�ภาพยนตร์ 

ทีก่ำ�ลงัจะเขา้ฉาย นำ�เสนอข้อคดิดี ๆ  จากเหลา่นักแสดงชือ่ดัง  

การยกคำ�พูดดี ๆ  จากภาพยนตร์มานำ�เสนอ และเกร็ดน่ารู ้

จากภาพยนตร์ต่าง ๆ เป็นต้น 

	 2.	 แฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีก

		  แฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉกีมีความเคลือ่นไหว

ในแฟนเพจอยู่เกือบทุกวัน เน้ือหาท่ีปรากฏอยู่ภายใน 

แฟนเพจไม่ได้มีการแบ่งหมวดหมู่ชัดเจน แต่จุดเด่น 

ของแฟนเพจจะเป็นการหยบิยกประเด็นสังคมท่ีกำ�ลงัเป็น 

กระแสมาพูดถึง ในส่วนของการรีวิวภาพยนตร์ทาง 

แฟนเพจถอืได้วา่มีเอกลกัษณ์เฉพาะตัวในการเขียน เนือ่งจาก

มีการใช้ภาษาที่รุนแรง โดยเฉพาะเมื่อภาพยนตร์ที่รีวิวนั้น

ไมผ่่านมาตรฐานของทางแฟนเพจ สว่นภาพยนตร์เรื่องใด 

ที่ผู้ ดูแลแฟนเพจชื่นชอบก็จะเขียนชื่นชมแบบ 

ออกนอกหน้าเช่นเดียวกัน ซ่ึงค่อนข้างตรงกับชื่อของ

แฟนเพจที่ตั้งไว้ 

	 3.	 แฟนเพจนักเลงโรงหนัง

		  แฟนเพจนักเลงโรงหนังมีความเคลื่อนไหวใน 

แฟนเพจอยู่เกือบทุกวัน เน้ือหาที่ปรากฏอยู่ภายใน 

แฟนเพจนั้นมีความหลากหลายมากท่ีสุดในบรรดา  

3 แฟนเพจท่ีทำ�การสำ�รวจ ซึ่งจุดเด่นของแฟนเพจ 

นักเลงโรงหนังน้ันจะเน้นไปท่ีการโพสต์รูปของดารา 

นักแสดงในอิริยาทบท่ีถูกแอบถ่ายโดยปาปารัสซี  

(Paparazzi) พร้อมกับการเขียนข้อความหยอกล้อ 

จนกลายเป็นเอกลักษณ์ของแฟนเพจ ในส่วนของการรีวิว

ภาพยนตร์นั้นจะเน้นไปที่ภาพยนตร์เข้าใหม่ทั้งของไทย

และต่างประเทศ มีการนำ�เสนอขา่วสารเก่ียวกับภาพยนตร์

และซีรี่ย์ต่างประเทศในรูปแบบของภาพจากกองถ่าย 

และคลิปวีดีโอตัวอย่างภาพยนตร์ นอกจากนี้ยังมีการ 

นำ�เสนอเรื่องราวตลกขบขันท่ีไม่เกี่ยวกับภาพยนตร์ 

สอดแทรกอยู่เรื่อย ๆ อีกด้วย

สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ

	 1. 	ขอ้มลูด้านลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตัวอยา่ง

		  กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ใช้งานเฟซบุ๊กในประเทศไทย 

และรู้จักแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊กท้ัง  

3 แฟนเพจได้แก่ แฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้า  

แฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีก และแฟนเพจนักเลง 

โรงหนัง ทั้งหมดจำ�นวน 400 คน แบ่งออกเป็นเพศชาย 

จำ�นวน 99 คน และเพศหญิงจำ�นวน 301 คน ผลการศึกษา

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 18-24 ปี  

มากกว่าคร่ึงหน่ึงมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี  

และเป็นกลุ่มนักเรียน นิสิต นักศึกษา มากที่สุด  

โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท

	 2. 	ข้อมลูเก่ียวกบัการเปดิรบัข้อมูลจากแฟนเพจรวีวิ

ภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊ก

		  จากการศึกษาวิจัย พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ ่

มีการเปิดรบัขอ้มูลจากแฟนเพจรวีวิภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุ๊ก 

มากที่สุดในช่วงเวลา 18.01-21.00 น. ซึ่งจะมีการเปิดรับ
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ข้อมูลเป็นประจำ�ทุกวัน และใช้เวลาโดยเฉลี่ยในการเปิด

รับข้อมูลแต่ละครั้งอยู่ที่ 16-30 นาที ต่อครั้ง

	 3. 	ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ 

แฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊ก

		  3.1 	แฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้า

			   โดยเฉลี่ย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อ

แฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้า อยู่ในระดับปานกลาง 

โดยประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในเชิงบวกต่อแฟน

เพจหนังโปรดของข้าพเจ้ามากท่ีสุด ได้แก่ ความชื่นชอบ

ในข้อความและรูปแบบการสนทนาของผู้ดูแลแฟนเพจ 

รองลงมา คือ ชื่นชอบเนื้อหาเกี่ยวกับการรีวิวภาพยนตร์

ที่แฟนเพจนำ�เสนอ  ชื่นชอบวิดีโอที่ถูกโพสต์ลงบนแฟน

เพจ ชื่นชอบเนื้อหาเกี่ยวกับภาพยนตร์ที่แฟนเพจนำ�เสนอ 

ตามลำ�ดับ

		  3.2	 แฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีก

			   โดยเฉลี่ย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ 

ต่อแฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีก อยู่ในระดับปานกลาง  

โดยประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในเชิงบวกต่อ 

แฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉกีมากท่ีสุด ได้แก ่ความชืน่ชอบ 

ในเน้ือหาเกี่ยวกับการรีวิวภาพยนตร์ที่แฟนเพจนำ�เสนอ 

รองลงมา มีความชืน่ชอบข้อความและรูปแบบการสนทนา

ของผู้ดูแลแฟนเพจชื่นชอบเนื้อหาเกี่ยวกับภาพยนตร์ 

ที่แฟนเพจนำ�เสนอ ชื่นชอบเนื้อหาเกี่ยวกับดารานักแสดง

ที่แฟนเพจนำ�เสนอ ตามลำ�ดับ

		  3.3	 แฟนเพจนักเลงโรงหนัง

			   โดยเฉลี่ย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ 

ต่อแฟนเพจนักเลงโรงหนัง อยู่ในระดับปานกลาง โดย

ประเด็นท่ีกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในเชิงบวกต่อแฟนเพจ

นักเลงโรงหนังมากท่ีสุด ได้แก่ ความชื่นชอบในเน้ือหา

เกี่ยวกับการรีวิวภาพยนตร์ที่แฟนเพจนำ�เสนอ รองลงมา 

คือ ความชื่นชอบเนื้อหาเกี่ยวกับภาพยนตร์ที่แฟนเพจ 

นำ�เสนอ ชืน่ชอบขอ้ความและรปูแบบการสนทนาของผูดู้แล

แฟนเพจ ชืน่ชอบวดีิโอทีถ่กูโพสต์ลงบนแฟนเพจ ช่ืนชอบ

เน้ือหาเก่ียวกบัดารานักแสดงทีแ่ฟนเพจนำ�เสนอ ตามลำ�ดบั

	 จากการศึกษาวิจัย พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติโดยรวม

ในระดับปานกลางต่อแฟนรีวิวภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุ๊ก 

โดยถ้าพิจารณาจากประเด็นหลักท่ีผู้บริโภคมีต่อแฟนเพจ

รีวิวภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุ๊กทั้ง 3 แฟนเพจท่ีเหมือนกัน 

จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีความชื่นชอบในรูปแบบการเขียน

รีวิวภาพยนตร์ เนื้อหาในแฟนเพจท่ีเกี่ยวกับภาพยนตร์ 

รวมไปถึงรูปแบบการสนทนาของผู้ดูแลแฟนเพจ และใน

สว่นทีแ่ตกต่างออกไปก็คอืจดุเด่นของแต่ละแฟนเพจ เชน่  

ความชืน่ชอบในวีดีโอทีถู่กโพสต์ลงในแฟนเพจหนังโปรด 

ของข้าพเจ้า หรือชื่นชอบเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ 

ของแฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีก และชื่นชอบเน้ือหา 

เกี่ยวกับดารานักแสดงที่แฟนเพจนักเลงโรงหนังนำ�เสนอ 

เป็นต้น

	 4. ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร์

ของผู้บริโภค

	 โดยเฉลี่ย พบว่า ปัจจัยท่ีทำ�ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ 

ต๋ัวชมภาพยนตรใ์นแต่ละครัง้ กลุม่ตัวอยา่งจะคำ�นึงถงึปัจจยั

จากความรู้สึกของตนเอง มากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจัย

จากตัวอย่างภาพยนตร์ ปัจจัยจากประเภทของภาพยนตร์ 

ปัจจัยจากนักแสดงในภาพยนตร์ ปัจจัยจากข้อมูลจาก 

เฟซบุ๊กแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ ตามลำ�ดับ

	 สำ�หรบัการตัดสนิใจซ้ือต๋ัวชมภาพยนตรต์ามทีแ่ฟนเพจ 

รีวิวภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุ๊กได้แนะนำ�เอาไว้ พบว่า  

กลุม่ตัวอยา่งส่วนใหญเ่ม่ือได้รบัชมหรอือา่นขอ้มลูการรวีวิ

ของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุ๊กได้แนะนำ�ใน 

เชงิบวกเอาไว ้ทำ�ใหมี้ความต้ังใจจะตามไปชมภาพยนตรเ์รือ่ง

นัน้ใหไ้ด้ รองลงมา คือ เมือ่ได้อา่นขอ้มลูเก่ียวกบัภาพยนตร์

ทีแ่ฟนเพจรวีวิภาพยนตรท์างเฟซบุก๊ได้แนะนำ�ในเชงิบวก

เอาไว้ ทำ�ให้มีความต้องการจองตั๋วชมภาพยนตร์เรื่องนั้น

โดยทันที และเมื่อได้อ่านข้อมูลเกี่ยวกับภาพยนตร์ที่แฟน

เพจรีวิวภาพยนตร์ทางเฟซบุ๊กได้แนะนำ�ในเชิงบวกเอาไว้ 

จะแนะนำ�บอกต่อหรอืแชรข้์อมูลไปยงัเพือ่นๆ และคนรู้จกั

ให้ตามไปชมภาพยนตร์เรื่องนั้น ตามลำ�ดับ
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การทดสอบสมมติฐาน
	 สมมติฐานการวิจัยที่ 1	 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกันมีการเปิดรับข้อมูลของ แฟนเพจรีวิวภาพยนตร ์

			   ทางสื่อเฟซบุ๊กแตกต่างกัน

	 ตารางที่ 1	 แสดงผลการเปรยีบเทียบการเปิดรบัขอ้มูลของแฟนเพจรวีวิภาพยนตรท์างส่ือเฟซบุ๊ก จำ�แนกตามลกัษณะ 

			   ประชากร

เพศ จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. t-value Sig.

ชาย 99 1.97 .68278

-4.651 .000หญิง 301 2.38 .93398

อายุ จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig.

ตํ่ากว่า 18 ปี 75 2.14 .57406

9.496 .000

18-24 152 2.05 .68704

25-31 139 2.67 1.12266

32-38 28 1.94 .62863

39-45 3 2.00 .86603

มากกว่า 45 ปี 3 2.00 1.32288

ระดับการศึกษา จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig.

ตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 38 2.1711 .57276

5.171 .000

มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 98 2.0255 .62331

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า / 

ปวส.

8 2.000 .65465

ปริญญาตรี 228 2.4496 1.02108

สูงกว่าปริญญาตรี 28 2.0179 .72626

อาชีพ จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig.

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 198 2.07 .65119

12.291 .000

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 23 2.10 .79710

พนักงานบริษัทเอกชน 127 2.75 1.11246

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 22 1.97 .66328

อาชีพอิสระ 24 1.89 .64233

พ่อบ้าน / แม่บ้าน / ว่างงาน 6 2.16 .93095
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รายได้ต่อเดือน จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig.

ไม่เกิน 5,000 บาท 132 2.1553 .58977

14.751 .000

5,001-15,000 บาท 95 2.0053 .75616

15,001-25,000 บาท 116 2.8147 1.13162

25,001-35,000 บาท 27 1.9630 .69235

35,001-45,000 บาท 14 2.1429 .60219

45,001 บาทขึ้นไป 16 1.7188 .60467

	 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน

จะมีการเปิดรับข้อมูลของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือ

เฟซบุ๊ก แตกต่างกันที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 ซ่ึงผู้บริโภค

ท่ีมีอายุ 25-31 ปี จะมีการเปิดรับข้อมูลของแฟนเพจรีวิว

ภาพยนตรท์างส่ือ    เฟซบุ๊ก มากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีอายตุํา่กวา่ 

18 ปี อายุ 18-24  ปี และอายุ 32-38  ปี ที่ระดับนัยสำ�คัญ 

0.05 ในส่วนของปัจจัยด้านระดับการศึกษาน้ันจะมีการ

เปิดรับข้อมูลที่แตกต่างกันไป โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษา

ในระดับปริญญาตรี จะมีการเปิดรับข้อมูลของแฟนเพจ  

รีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊กมากกว่าผู้บริโภคท่ีมี 

การศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. และสงูกวา่ 

ปริญญาตรี ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05  และผู้บริโภคที่มีอาชีพ

พนกังานบรษัิทเอกชน จะมีการเปดิรบัข้อมูลของแฟนเพจ

รีวิวภาพยนตร์ทาง สื่อเฟซบุ๊กมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา อาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

อาชีพประกอบ ธุรกิจสว่นตวั และอาชพีอสิระ ทีร่ะดบันัย

สำ�คญั 0.05 รวมถงึผูบ้รโิภคทีมี่รายได้ 15,001-25,000 บาท  

จะมีการเปิดรับข้อมูลของแฟนเพจรีวิว ภาพยนตร์ทาง

ส่ือเฟซบุ๊กมากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ไม่เกิน 5,000 บาท  

รายได้ 5,001-15,000 บาท รายได้ 25,001-35,000 บาท  

รายได้ 35,001-45,000 บาท และรายได้ 45,001 บาทขึ้นไป 

ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 

	 สมมติฐานการวจัิยที ่2 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากร

แตกต่างกันมีทัศนคติต่อแฟนเพจ รีวิวภาพยนตร์ทางสื่อ

เฟซบุ๊กแตกต่างกัน 

ตารางที่ 2 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊ก จำ�แนกตามลักษณะประชากร

เพศ จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. t-value Sig.

ชาย 99 3.34 (หนังโปรด)

3.02 (อวย)

3.25 (นักเลง)

.68276 (หนังโปรด)

.80437 (อวย)

.77965 (นักเลง) .504 (หนังโปรด)

.548 (อวย)

.226 (นักเลง)

.614 (หนังโปรด)

.584 (อวย)

.812 (นักเลง)
หญิง 301 3.30 (หนังโปรด)

2.97 (อวย)

3.23 (นักเลง)

.75957 (หนังโปรด)

.85480 (อวย)

.75730 (นักเลง)
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อายุ จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig.

ตํ่ากว่า 18 ปี 75 3.62 (หนังโปรด)

3.41 (อวย)

3.56 (นักเลง)

.62125 (หนังโปรด)

.65451 (อวย)

.67613 (นักเลง)

12.982 (หนัง

โปรด)

20.925 (อวย)

12.850 (นักเลง)

.000 (หนังโปรด)

.000 (อวย) 

.000 (นักเลง)

18-24 152 3.51 (หนังโปรด)

3.26 (อวย)

3.42 (นักเลง)

.62182 (หนังโปรด)

.71859 (อวย)

.67982 (นักเลง)

25-31 139 2.98 (หนังโปรด)

2.50 (อวย)

2.86 (นักเลง)

.80269 (หนังโปรด)

.83911 (อวย)

.76594 (นักเลง)

32-38 28 3.01 (หนังโปรด)

2.75 (อวย)

3.17 (นักเลง)

.61575 (หนังโปรด)

.72802 (อวย) 

.68445 (นักเลง)

39-45 3 3.25 (หนังโปรด)

3.00 (อวย)

3.27 (นักเลง)

.25000 (หนังโปรด)

.38188 (อวย)

.33679 (นักเลง)

มากกว่า 45 ปี 3 3.00 (หนังโปรด)

2.75 (อวย)

3.00 (นักเลง)

.92796 (หนังโปรด)

1.01036 (อวย)

.92796 (นักเลง)

ระดับการ

ศึกษา

จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig.

ตํ่ากว่า

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย

38 3.50 (หนังโปรด)

3.48 (อวย)

3.57 (นักเลง)

.73557 (หนังโปรด)

.61467 (อวย)

.74907 (นักเลง)

8.072 (หนังโปรด)

8.804 (อวย)

8.974 (นักเลง)

.000 (หนังโปรด)

.000 (อวย)

.000  (นักเลง)

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย / 

ปวช. 

98 3.59 (หนังโปรด)

3.22 (อวย)

3.50 (นักเลง)

.62181 (หนังโปรด)

.70951 (อวย)

.65899 (นักเลง)

อนุปริญญา

หรือเทียบเท่า / 

ปวส. 

8 3.51 (หนังโปรด)

3.28 (อวย)

3.47 (นักเลง)

.72435 (หนังโปรด)

.67250 (อวย)

.56651 (นักเลง)

ปริญญาตรี 228 3.14 (หนังโปรด)

2.80 (อวย)

3.05 (นักเลง)

.76739 (หนังโปรด)

.90181 (อวย)

.78908 (นักเลง)

สูงกว่าปริญญา

ตรี 

28 3.38 (หนังโปรด)

2.87 (อวย)

3.25 (นักเลง)

.52677 (หนังโปรด)

.58023 (อวย)

.46673 (นักเลง)
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อาชีพ จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig.

นักเรียน 

/ นิสิต / 

นักศึกษา 

198 3.56 (หนังโปรด)

3.33 (อวย)

3.47 (นักเลง)

.60494 (หนังโปรด)

.66715 (อวย)

.67783 (นักเลง)

12.061 (หนัง

โปรด)

19.144 (อวย)

10.361 (นักเลง)

.000 (หนังโปรด)

.000 (อวย)

.000 (นักเลง)

ข้าราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ 

23 3.35 (หนังโปรด)

3.08 (อวย)

3.32 (นักเลง)

.72971 (หนังโปรด)

.89945 (อวย)

.82584 (นักเลง)

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

127 2.96 (หนังโปรด)

2.52 (อวย)

2.90 (นักเลง)

.79075 (หนังโปรด)

.86003 (อวย)

.76907 (นักเลง)

ประกอบธุรกิจ

ส่วนตัว 

22 3.18 (หนังโปรด)

2.70 (อวย)

3.25 (นักเลง)

.75765 (หนังโปรด)

.73762 (อวย)

.63564 (นักเลง)

อาชีพอิสระ 24 3.15 (หนังโปรด)

2.73 (อวย)

2.99 (นักเลง)

.65290 (หนังโปรด)

.74291 (อวย)

.72186 (นักเลง)

พ่อบ้าน / แม่

บ้าน / ว่างงาน 

6 3.19 (หนังโปรด)

3.00 (อวย)

3.08 (นักเลง)

1.039 (หนังโปรด)

.97468 (อวย)

.91894 (นักเลง)

รายได้ต่อเดือน จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig.

ไม่เกิน 5,000 

บาท 

132 3.56 (หนังโปรด)

3.38 (อวย)

3.53 (นักเลง)

.67444 (หนังโปรด)

.68626 (อวย)

.71117 (นักเลง)

18.616 (หนัง

โปรด)

22.486 (อวย)

14.885  (นักเลง)

.000 (หนังโปรด)

.000 (อวย)

.000  (นักเลง)

5,001-15,000 

บาท 

95 2.83 (หนังโปรด)

3.15 (อวย)

3.35 (นักเลง)

.61833 (หนังโปรด)

.75958 (อวย)

.72398 (นักเลง)

15,001-25,000 

บาท 

116 3.44 (หนังโปรด)

2.44 (อวย)

2.81 (นักเลง)

.56558 (หนังโปรด)

.83826 (อวย)

.75032 (นักเลง)

25,001-35,000 

บาท 

27 3.24 (หนังโปรด)

3.05 (อวย)

3.39 (นักเลง)

.62657 (หนังโปรด)

.55316 (อวย)

.49764 (นักเลง)

35,001-45,000 

บาท 

14 3.06 (หนังโปรด)

3.07 (อวย)

3.23 (นักเลง)

.80290 (หนังโปรด)

.67183 (อวย)

.59094 (นักเลง)

45,001 บาท

ขึ้นไป 

16 3.31 (หนังโปรด)

2.47 (อวย)

2.84 (นักเลง)

.74070 (หนังโปรด)

.84193 (อวย)

.48992 (นักเลง)
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	 จากตารางท่ี 2 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน 

จะมทัีศนคติต่อแฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจา้ไม่แตกต่างกนั  

ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 แต่ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่ํากว่า 18 ปี 

และอายุ 18-24 ปีจะมีทัศนคติต่อแฟนเพจหนังโปรดของ

ข้าพเจ้าในเชิงบวก มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 25-38 ปี  

ทีร่ะดับนยัสำ�คัญ 0.05 ส่วนผูบ้รโิภคทีมี่การศึกษาในต่ํากวา่

มัธยมศึกษาตอนปลาย และระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย /  

ปวช. จะมีทัศนคติต่อแฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้า 

ในเชงิบวกมากกวา่ผูบ้ริโภคทีมี่การศึกษาในระดับปรญิญาตร ี 

ทีร่ะดับนยัสำ�คัญ .05 ทางด้านผูบ้รโิภคทีมี่อาชพีนักเรยีน /  

นิสิต / นักศึกษา จะมีทัศนคติต่อแฟนเพจหนังโปรด 

ของขา้พเจา้ในเชิงบวก มากกวา่ผูบ้รโิภคทีมี่อาชีพพนกังาน

บรษัิทเอกชน อาชีพประกอบธุรกจิส่วนตัว และอาชพีอสิระ 

และผูบ้รโิภคท่ีมอีาชพีข้าราชการ / รฐัวสิาหกจิจะมทัีศนคติ

ต่อแฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้าในเชิงบวกมากกว่า 

ผูบ้รโิภคท่ีมี อาชพีพนักงานบรษัิทเอกชน ท่ีระดับนยัสำ�คญั 

0.05 ผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001-25,000 บาท จะมีทัศนคติ

ต่อแฟนเพจนักเลงโรงหนังในเชิงบวกน้อยกว่าผู้บริโภค 

ที่มีรายได้ ไม่เกิน 5,000 บาท รายได้ 5,001-15,000 บาท 

รายได้ 25,001-35,000 บาท รายได้ 35,001-45,000 บาท 

ส่วนผู้บริโภคที่มีรายได้ 45,001 บาทขึ้นไป จะมีทัศนคติ

ต่อแฟนเพจนักเลงโรงหนังในเชิงบวกน้อยกว่าผู้บริโภค 

ท่ีมีรายได้ ไม่เกิน 5,000 บาท รายได้5,001-15,000 บาท 

และรายได้ 25,001-35,000 บาท ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 

	 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อแฟนเพจ

อวยไส้แตกแหกไส้ฉีกไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำ�คัญ 

0.05 แต่ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่ํากว่า 18 ปี และอายุ 18-24 ป ี

จะมทัีศนคติต่อแฟนเพจอวยไส้แตกแหกไสฉ้กีในเชงิบวก 

มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 25-38 ปี ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05  

สำ�หรับผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับตํ่ากว่ามัธยมศึกษา

ตอนปลายและมธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. จะมทีศันคติ

ต่อแฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีกในเชิงบวกมากกว่า

ผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับ ปริญญาตรี และสูงกว่า

ปริญญาตรี ท่ีระดับนัยสำ�คัญ 0.05 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ 

แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อแฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้

ฉีกแตกต่างกัน ซ่ึงผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา จะมีทัศนคติต่อแฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีก 

ในเชงิบวก มากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชพีพนกังานบรษัิทเอกชน

อาชพีประกอบธุรกจิส่วนตัวและอาชพีอสิระ ส่วนผูบ้รโิภค 

ที่มีอาชีพ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจจะมีทัศนคติต่อแฟน

เพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีกในเชิงบวกมากกว่าผู้บริโภคท่ี  

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05  

และผู้บริโภคที่มีรายได้ไม่เกิน 5,000 บาท จะมีทัศนคติ 

ต่อแฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีกใน เชิงบวกมากกว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 5,001-15,000 บาท รายได้ 15,001- 

25,000 บาทรายได้ 25,001- 35,000 บาท และรายได้  

45,001 บาทขึ้นไป ผู้บริโภคที่มีรายได้ 5,001-15,000 บาท 

จะมีทัศนคติ ต่อแฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีกในเชิง

บวกมากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001-25,000 บาท และ  

รายได้ 45,001 บาทข้ึนไป ผู้บริโภคที่มีรายได้ 25,001- 

35,000 บาท และ35,001-45,000 บาท จะมี ทัศนคติต่อ 

แฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉกีในเชงิบวกมากกวา่ผูบ้รโิภค

ที่มีรายได้ 15,001-25,000 บาท และรายได้ 45,001 บาท 

ขึ้นไป ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 

	 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อแฟน

เพจนักเลงโรงหนังไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำ�คัญ  

0.05 สำ�หรับผู้บริโภคท่ี มีอายุต่ํากว่า 18 ปีจะมีทัศนคติ 

ต่อแฟนเพจนักเลงโรงหนังในเชิงบวกมากกว่าผู้บริโภค

ที่มีอายุ 25-31 ปีและ อายุ 32-38 ปี ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุ 

18-24 ปี และอายุ 32-38 ปีจะมีทัศนคติต่อแฟนเพจนักเลง

โรงหนังใน เชิงบวกมากกว่ากว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 25-31 ปี  

ท่ีระดับนัยสำ�คัญ 0.05 ส่วนผู้บริโภคที่มีการศึกษาใน 

ระดับตํา่กวา่มัธยมศึกษาตอนปลาย และมัธยมศึกษาตอนปลาย /  

ปวช.จะมี ทัศนคติต่อแฟนเพจนักเลงโรงหนังในเชิงบวก

มากกว่ากว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี  

ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต /  

นกัศึกษาจะมีทศันคติต่อแฟนเพจนกัเลงโรงหนงัในเชิงบวก 

มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและ

อาชพีอสิระส่วนผูบ้รโิภคท่ีมีอาชพีข้าราชการ / รฐัวิสาหกจิ 

และอาชพี ประกอบธุรกจิส่วนตัวจะมีทัศนคติต่อแฟนเพจ 

นักเลงโรงหนังในเชงิบวกมากกวา่ผูบ้รโิภคทีมี่อาชพีพนักงาน 

บรษิทัเอกชนทีร่ะดับนัยสำ�คญั .05 และผูบ้รโิภคทีมี่รายได้

ไม่เกิน 5,000 บาท รายได้ 5,001-15,000 บาท และรายได้  

25,001-35,000 บาท จะมีทัศนคติต่อแฟนเพจนักเลง 



...111วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 2561

โรงหนังในเชิงบวกมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001-

25,000 บาท และรายได้ 45,001 บาทขึ้นไปส่วนผู้บริโภค

ท่ีมีรายได้ 35,001-45,000 บาท จะมีทัศนคติต่อแฟนเพจ

นักเลงโรงหนังใน เชิงบวกมากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 

15,001-25,000 บาท ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 3	 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์แตกต่างกัน 

	 ตารางที ่3	 แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ตามคำ�แนะนำ�ของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร ์

				    ทางสื่อเฟซบุ๊ก จำ�แนกตามลักษณะประชากร

เพศ จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. t-value Sig.

ชาย 99 3.33 1.02960
1.024 .307

หญิง 301 3.19 1.13603

อายุ จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig.

ตํ่ากว่า 18 ปี 75 3.66 .86819

14.344 .000

18-24 152 3.53 .90567

25-31 139 2.66 1.24301

32-38 28 3.21 .82758

39-45 3 4.11 .50918

มากกว่า 45 ปี 3 2.66 1.52753

ระดับการศึกษา จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig.

ตํ่ากว่ามัธยมศึกษา

ตอนปลาย

38 3.63 .93574

9.213 .000

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย / ปวช. 

98 3.64 .84984

อนุปริญญาหรือ

เทียบเท่า / ปวส. 

8 3.87 .43416

ปริญญาตรี 228 2.96 1.19484

สูงกว่าปริญญาตรี 28 3.21 .91271
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อาชีพ จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig.

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 198 3.56 .90166

13.070 .000

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 23 3.60 1.04761

พนักงานบริษัทเอกชน 127 2.64 1.21593

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 22 3.37 .94447

อาชีพอิสระ 24 3.05 1.03404

พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

ว่างงาน 

6 3.16 1.29529

รายได้ต่อเดือน จำ�นวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig.

ไม่เกิน 5,000 บาท 132 3.63 .90895

15.557 .000

5,001-15,000 บาท 95 3.41 .90437

15,001-25,000 บาท 116 2.58 1.29221

25,001-35,000 บาท 27 3.65 .83962

35,001-45,000 บาท 14 3.02 .63332

45,001 บาทขึ้นไป 16 2.93 .83638

	 จากตารางท่ี 3 พบว่า โดยผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่าง

กันจะมีการตัดสินใจซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร์ตามคำ�แนะนำ�

ของแฟนเพจ รีวิวภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊กไม่แตกต่างกัน 

ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 ผู้บริโภคที่มีอายุตํ่ากว่า 18 ปี จะมี

การตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ตาม คำ�แนะนำ�ของแฟน

เพจรีวิวภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊กมากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 

25-31 ปี และอายุ 32-38 ปี ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุ 18-24 ปี 

อายุ 32-38 ปี และอายุ 39-45 ปี จะมีการตัดสินใจซื้อตั๋ว

ชมภาพยนตร์ตาม คำ�แนะนำ�ของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์

บนสื่อเฟซบุ๊กมากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 25-31 ปี ที่ระดับ

นัยสำ�คัญ 0.05 ส่วนผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับตํ่ากว่า

มัธยมศึกษาตอนปลาย มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. และ

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า / ปวส. จะมีการตัดสินใจซื้อตั๋ว

ชม ภาพยนตร์ตามคำ�แนะนำ�ของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์

บนส่ือเฟซบุ๊กมากกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี ท่ีระดับนัยสำ�คัญ 0.05 สำ�หรับผู้บริโภคท่ีมี

อาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา จะมีการตัดสินใจ ซื้อตั๋ว

ชมภาพยนตร์ตามคำ�แนะนำ�ของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์

บนส่ือเฟซบุ๊กมากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพอาชีพ พนักงาน

บริษัทเอกชน และอาชีพอิสระ ส่วนผู้บริโภคที่มีอาชีพ

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ และผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบ

ธุรกิจส่วนตัว จะมีการตัดสินใจซื้อต๋ัวชมภาพยนตร์ตาม

คำ�แนะนำ�ของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุ๊กมา

กกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ท่ีระดับ

นัยสำ�คัญ 0.05 และผู้บริโภคที่มีรายได้ไม่เกิน 5,000 บาท 

จะมีการตัดสินใจซื้อต๋ัวชมภาพยนตร์ตามคำ�แนะนำ�ของ

แฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุ๊กมากกว่าผู้บริโภคท่ี

มีรายได้ 15,001- 25,000 บาท รายได้ 35,001-45,000 บาท 

และรายได้ 45,001 บาทขึ้นไป ผู้บริโภคที่มีรายได้ 5,001-

15,000 บาทจะมีการตัดสินใจซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร์ตามคำ�

แนะนำ�ของแฟนเพจรีววิภาพยนตรบ์นส่ือเฟซบุก๊มากกวา่ 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001-25,000 บาท ส่วนผู้ที่มีรายได้ 

25,001-35,000 บาท จะมกีารตัดสินใจซือ้ต๋ัวชม ภาพยนตร์

ตามคำ�แนะนำ�ของแฟนเพจรวีวิภาพยนตรบ์นสือ่เฟซบุ๊กมา

กกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001- 25,000 บาท และรายได้ 

45,001 บาทขึ้นไป ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 
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	 สมมติฐานการวิจัยที่ 4	 การเปิดรับข้อมูลจากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊กของผู้บริโภค มีความสัมพันธ ์

กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊ก

	 ตารางที่ 4 	 แสดงคา่สัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรบัข้อมูลจากแฟนเพจรวิีวภาพยนตรท์างส่ือเฟซบุ๊ก 

				    กับทัศนคติของผู้บริโภค

ตัวแปร การเปิดรับข้อมูลจากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์

ทางสื่อเฟซบุ๊ก

ค่าสหสัมพันธ์ (R) ระดับนัยสำ�คัญ (Sig.)

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้า -.421 .000 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีก -.363 .000 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแฟนเพจนักเลงโรงหนัง -.392 .000 

จากตารางท่ี 4 พบว่า การเปิดรับข้อมูลจากแฟนเพจรีวิว

ภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊กของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์

กบัทัศนคติของผูบ้รโิภคทีมี่ต่อแฟนเพจรวิีวภาพยนตรท์าง

สือ่เฟซบุก๊ โดยเปน็ความสัมพนัธ์ในทางลบ หมายความวา่  

ผู้บริโภคที่มี การเปิดรับข้อมูลจากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์

ทางสือ่เฟซบุก๊มาก จะมีทศันคติต่อแฟนเพจรวีวิภาพยนตร์

ทางสือ่เฟซบุ๊กนอ้ย ทัง้นีข้นาดความสมัพนัธ์ดังกลา่วอยูใ่น

ระดับปานกลาง ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 5	 การเปิดรับข้อมูลจากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊กของ ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ในโรงของผู้บริโภค 

	 ตารางที่  5 	 แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการเปดิรบัขอ้มูล จากแฟนเพจรวีวิภาพยนตรท์างสือ่เฟซบุก๊ 

				    กับการตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ในโรง 

ตัวแปร
การเปิดรับข้อมูลจากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊ก

ค่าสหสัมพันธ์ (R) ระดับนัยสำ�คัญ (Sig.)

การตัดสินใจซื้อต๋ัวชมภาพยนตร์ในโรง -.471 .000 

จากตารางท่ี 5 พบว่า การเปิดรับข้อมูลจากแฟนเพจรีวิว

ภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊กของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร์ในโรงของผู้บริโภค 

โดยเป็นความสัมพันธ์ในทางลบ หมายความว่า ผู้บริโภค

ที่มีการเปิดรับข้อมูลจากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือ 

เฟซบุ๊กมาก จะมีการตัดสินใจซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร์ใน 

โรงน้อยลง ทั้งนี้ ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับ

ปานกลาง ที่ระดับนัยสำ�คัญ0.05
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	 สมมติฐานการวิจัยที่  6	 ทศันคติของผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่แฟนเพจรวีวิภาพยนตรท์างส่ือเฟซบุก๊ มคีวามสัมพันธก์บัการ

ตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ในโรงของผู้บริโภค 

	 ตารางที่ 6	 แสดงคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งทัศนคติของผูบ้รโิภค ทีมี่ต่อแฟนเพจรวีวิภาพยนตรท์างส่ือ 

				    เฟซบุ๊กกับการตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ในโรง 

ตัวแปร
ค่าสหสัมพันธ์ (R) ระดับนัยสำ�คัญ (Sig.)

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้า 

การตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ในโรง .595 .000 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีก 

.604 .000 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแฟนเพจนักเลงโรงหนัง 

.627 .000 

จากตารางที่ 6 พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแฟนเพจ

รีววิภาพยนตรท์างสือ่เฟซบุ๊ก มีความสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจ 

ซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร์ในโรงของผู้บริโภค โดยเป็นความ

สมัพนัธ์ในทางบวก หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีมี่ทัศนคติต่อ

แฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุก๊สูง จะมกีารตัดสินใจ 

ซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร์ในโรงสูง ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ 

ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 7 การเปิดรับข้อมูลจากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊ก และ ทัศนคติของผู้บริโภค 

ที่มีต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ในโรงของผู้บริโภค 

	 ตารางท่ี 7	 แสดงผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ กำ�ลังสองของค่าสหสัมพันธ์ พหุคูณกำ�ลังสองของ 

				    ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณที่ปรับแก้ และค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน ระหว่างการเปิดรับข้อมูล 

				    จากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊ก และทัศนคติของผู้บริโภค ที่มีต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร ์

				    ทางสื่อเฟซบุ๊ก กับการตัดสินใจซื้อต๋ัวชมภาพยนตร์ท่ีแฟนเพจรีวิว ภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุ๊กได้ให้ 

				    คำ�แนะนำ�เอาไว้ 

Model ค่าสหสัมพันธ์ (R) R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 .697 .485 .480 .80083

	 จากตารางที่ 7 พบว่า การเปิดรับข้อมูลจากแฟนเพจ

รวีวิภาพยนตรท์างสือ่เฟซบุก๊ และ ทศันคติของผูบ้ริโภคที่

มีต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อ

การตัดสนิใจซ้ือต๋ัวชมภาพยนตรใ์นโรงของผูบ้รโิภค ตามที่

แฟนเพจรีวิว ภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊กได้ให้คำ�แนะนำ�เอา

ไว้อยู่ที่ร้อยละ 48.5  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานมีค่า 

.80083 โดยตัวแปรอสิระบางตัวมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ 

ซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร์ในโรงของผู้บริโภค ซ่ึงตัวแปรอิสระ 

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต๋ัวชมภาพยนตร์ท่ีแฟน

เพจรีวิวภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุ๊กได้ให้ คำ�แนะนำ�เอาไว้  
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อย่างมีนยัสำ�คญัทางสถติิทีร่ะดบั  0.05  จำ�นวน 3 ตัวแปร คือ  

การเปดิรบัขอ้มูลจากแฟนเพจรวีวิภาพยนตรท์างสือ่เฟซบุ๊ก  

ซ่ึงส่งผลทางบวก ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแฟนเพจ

อวยไส้แตกแหกไส้ฉีก ซึ่งส่งผลทางลบ และทัศนคติของ

ผู้บริโภคที่มีต่อแฟนเพจนักเลงโรงหนัง ซึ่งส่งผลทางบวก 

ส่วนทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแฟนเพจหนังโปรดของ

ข้าพเจ้า ไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติ ดังนั้นการเปิดรับข้อมูล 

จากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊ก ทัศนคติของ 

ผูบ้รโิภคทีมี่ต่อแฟนเพจ อวยไส้แตกแหกไส้ฉกี และทศันคติของ 

ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแฟนเพจนกัเลงโรงหนัง สามารถใชพ้ยากรณ์

เพื่อหาอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต๋ัวชมภาพยนตร์ 

ในโรงของผู้บริโภคได้ ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05

อภิปรายผล

	 จากการศึกษาวจิยัเรือ่ง  “ประสิทธิผลการส่ือสารของ

แฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊ก”  สามารถอภิปราย

ผลการวิจัยเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังต่อไปน้ี

	 1.	  เนื้อหาและวิธีการส่ือสารของแฟนเพจรีวิว

ภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊ก

	 จากการศึกษาวิจัย พบว่าเน้ือหาที่ปรากฏอยู่ใน 

แฟนเพจรวีวิภาพยนตรบ์นสือ่เฟซบุก๊เป็นเนือ้หาท่ีเกีย่วกบั

ภาพยนตร์เป็นหลัก โดยส่วนใหญ่จะเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับ

การรีวิวภาพยนตร์ ข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ และเรื่อง

ราวของดารานักแสดง  เป็นต้น โดยวิธีการนำ�เสนอนั้นจะ

ออกมาในรปูแบบของขอ้ความ (Text) ประกอบกบัรปูภาพ 

(Photo) ซ่ึงมีทั้งผ่านการตกแต่งและไม่ผ่านการตกแต่ง  

รวมถึงวิดีโอ (Video) ต่างๆ 

	 อย่างไรก็ตาม เนื้อหาท่ีปรากฏอยู่ในสื่อเฟซบุ๊ก 

ของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์แต่ละแฟนเพจอาจจะมีความ

แตกต่างกันออกไปเล็กน้อย โดยจะขึ้นอยู่กับรูปแบบการ 

นำ�เสนอของแฟนเพจนั้นๆ กล่าวคือ แฟนเพจหนังโปรด

ของข้าพเจ้า ซึ่งมีผู้ติดตามมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง มีการ

วางแผนการส่ือสารอย่างเป็นระบบ มีการแบ่งหมวดหมู่

ของเน้ือหาไว้อยา่งชดัเจน มีการใชห้ลกัรปูแบบเอกลกัษณ์

องคก์ร (Corporate Identity) ในการออกแบบองคป์ระกอบ

ต่าง ๆ  ของแฟนเพจใหผู้ติ้ดตามสามารถจดจำ�ได้ สอดคลอ้ง

กับที่ วิลาส ฉ่ำ�เลิสวิวัฒน์ และคณะ (2554) ได้กล่าวไว้ว่า 

การสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจให้มีประสิทธิภาพและประสบ

ความสำ�เรจ็จะตอ้งมกีารวางแผน กำ�หนดวตัถปุระสงคใ์ห้

ชัดเจน และเป็นไปในทศิทางเดียวกนั ซ่ึงจากการสอบถาม

กลุ่มตัวอย่าง พบว่ามีทัศนคติต่อแฟนเพจหนังโปรดของ

ข้าพเจ้าอยู่ในระดับปานกลาง โดยประเด็นที่กลุ่มตัวอย่าง

มีทัศนคติในเชิงบวกต่อแฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้า

มากทีส่ดุ ได้แก ่ความชืน่ชอบในข้อความและรปูแบบการ

สนทนาของผู้ดูแลแฟนเพจ รองลงมา คือ ชื่นชอบเนื้อหา

เกี่ยวกับการรีวิวภาพยนตร์ที่แฟนเพจนำ�เสนอ เป็นต้น

	 สำ�หรับแฟนเพจท่ีมีจำ�นวนผู้ติดตามรองลงมาอย่าง

แฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีกนั้น อาจจะไม่ได้จัดการ

หน้าแฟนเพจอย่างเป็นระบบเท่าที่ควร แต่จุดเด่นที่ทำ�ให้

ได้รับความนิยมนั้นเกิดจากรูปแบบการส่ือสารท่ีมักจะ

จบักระแสสังคมทีมี่ต่อภาพยนตรใ์นชว่งนัน้ ๆ  รวมถงึการ

เขียนรวีวิด้วยภาษาท่ีรนุแรง จรงิใจ เขา้ถงึอารมณข์องผูอ้า่น 

ซึ่งเป็นไปตามที่ The Internet marketing academy (2554,  

อา้งถงึ วรมน บุญศาสตร,์ 2556) ได้กลา่วไวว้า่ การนำ�เสนอ

เน้ือหาท่ีดีจะมีบทบาทในการกระตุ้นให้เกิดการมีส่วน

ร่วม การให้ข้อมูล สร้างความบันเทิง สร้างความไว้วางใจ 

และเป็นเครือ่งมือสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างองค์กรหรอื

แฟนเพจกบัผูบ้รโิภคน่ันเอง จากการสอบถามกลุม่ตัวอยา่ง

พบว่า มีทัศนคติต่อแฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีกอยู่ใน

ระดับปานกลาง โดยประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติใน

เชงิบวกต่อแฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉกีมากทีส่ดุ ได้แก ่ 

ความชืน่ชอบในเน้ือหาเกีย่วกบัการรวีวิภาพยนตรท่ี์แฟนเพจ 

นำ�เสนอ รองลงมามีความชื่นชอบ ข้อความและรูปแบบ

การสนทนาของผู้ดูแลแฟนเพจ เป็นต้น

	 ทางด้านแฟนเพจนักเลงโรงหนัง ก็มีจุดเด่น 

ในด้านการนำ�เสนอเรื่องราวของดารานักแสดงท่ีดึงดูด

ใจ ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพ วีดีโอ บวกกับอารมณ์ขันที่มัก 

สอดแทรกอยู่ในข้อความท่ีโพสต์แต่ละครั้ง สอดคล้อง 

กบังานวิจัยของ พรีพฒัน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) ซึง่พบวา่ 

ส่ิงท่ีทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

คือ กระบวนการการส่งเสริมการตลาดที่มีความน่าสนใจ 

การใช้กระบวนการส่ือสารท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น  

การใชร้ปูภาพ การใชว้ดีีโอ การใชข้อ้ความ และการใชส่ื้ออืน่ๆ  
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รวมถงึการท่ีผูบ้รโิภครูส้กึวา่แฟนเพจนัน้ได้ทำ�การส่ือสาร

ออกมาสอดคล้องกับรูปแบบการดำ�เนินชีวิตผู้บริโภค  

รวมถงึตวัผูบ้รโิภคเองมคีวามชืน่ชอบแฟนเพจนัน้ในภาพ

รวมทัง้หมด จากการสอบถามกลุม่ตัวอยา่งพบวา่ มีทศันคติ 

ต่อแฟนเพจนักเลงโรงหนัง อยู่ในระดับปานกลาง  

โดยประเด็นท่ี กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในเชิงบวกต่อแฟน

เพจนกัเลงโรงหนงัมากทีสุ่ด ได้แก ่ความช่ืนชอบในเน้ือหา

เกี่ยวกับ การรีวิวภาพยนตร์ที่แฟนเพจนาเสนอ รองลงมา 

คือ ความชื่นชอบเนื้อหาเกี่ยวกับภาพยนตร์ที่แฟนเพจ 

นำ�เสนอ เป็นต้น

	 จะเห็นได้ว่าเน้ือหาของทั้ง 3 แฟนเพจ คือ  

แฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้า แฟนเพจอวยไส้แตก 

แหกไส้ฉีก และแฟนเพจนักเลงโรงหนัง ล้วนมีองค์

ประกอบที่ทำ�ให้เนื้อหาในแฟนเพจประสบความสำ�เร็จ 

และเป็นเนือ้หาทีมี่คุณภาพ (Quality Content)  ซ่ึงตรงกบัท่ี  

Ann Handley (2014) และ ชิพ ฮีธ และ แดน ฮีธ (2556) 

ได้กล่าวเอาไว้อีกด้วย

	 2.	 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกันจะมี

การเปิดรับข้อมูลของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟ

ซบุ๊กแตกต่างกัน

		  จากการศึกษาวิจัย พบว่าผู้บริโภคที่มีลักษณะ

ประชากรแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลของแฟน

เพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊กท้ัง 3 แฟนเพจแตกต่าง

กัน เช่น ผู้บริโภคเพศหญิงมีการเปิดรับข้อมูลของแฟน

เพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊กมากกว่าผู้บริโภคเพศ

ชาย ในสัดส่วน 75.2% ต่อ 24.8% สอดคล้องกับที่ Willo, 

Goldhabers and Yates (1980, อา้งถงึใน ธีติมา  ปิยะศิริศิลป์,  

2544) ได้กล่าวไว้ว่า เพศหญิงมีความต้องการและแนว

โน้มที่จะรับส่งข่าวสารมากกว่าเพศชายผู้บริโภคท่ีมี

ระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลของ 

แฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊กแตกต่างกัน โดย 

ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับปรญิญาตร ีจะมีการเปิดรบั

ข้อมูลของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊กมากกว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 

/ ปวช. และระดับสูงกว่าปริญญาตรีสอดคล้องกับท่ี  

ยบุล เบญ็จรงคก์จิ (2534) ได้กลา่ววา่ พฤติกรรมการเปิดรับ

สารสามารถอธิบายด้วยการจดัสรรเวลาชวีติประจำ�วนัของ

ผู้รับสาร ซึ่งผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมักจะถูกกำ�หนดโดย

แผนการทำ�งานท่ีแตกต่างไปจากผู้ที่มีระดับการศึกษาตํ่า 

รวมถึงการทำ�งานในตำ�แหน่งต่าง ๆ  รวมถึงช่วงนอกเวลา

งานทีต้่องพจิารณาประกอบด้วย ซ่ึงผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้ง

กับที่ DeFleur (1970, อ้างถึงใน อรทัย ศรีสันติสุข, 2541) 

ได้กล่าวไว้ว่าคนท่ีมีคุณสมบัติทางประชากรศาสตรท่ี์แตก

ต่างกันจะมีพฤติกรรมท่ีต่างกัน ในส่วนของการสื่อสาร

นัน้ถอืเปน็พฤติกรรมอยา่งหนึง่ทีมี่ความสำ�คญัของมนุษย ์

ทำ�ให้นกัวชิาการสือ่สารบางกลุม่มคีวามเชือ่วา่พฤตกิรรม

เกี่ยวกับการสื่อสารของบุคคลนั้นๆ น่าจะมีความแตกต่าง

กนัไปด้วย เนือ่งจากบุคคลทีอ่ยูใ่นแต่ละกลุม่ประชากร จะ

มีกิจกรรมและการดำ�เนินชีวิตรวมท้ังช่วงเวลาท่ีแตกต่าง

กัน ซ่ึงแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุ๊กสามารถนำ�

ข้อมูลลักษณะทางประชากรเหล่านี้มาปรับปรุงรูปแบบ

การสือ่สารและเนือ้หาต่าง ๆ  ผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ให้เหมาะสมและเกิดประโยชน์สูงสุด ส่งผลให้มีจำ�นวน 

ผู้ติดตามเพิ่มขึ้นจากเดิมได้

	 3.	 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรแตกตา่งกันมีทศันคติ

ต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊กแตกต่างกัน

		  จากการศึกษาพบว่าทัศนคติของผู้บริโภคนั้นจะ

มีความแตกต่างกันไปตามลักษณะประชากร ไม่ว่าจะเป็น

ปัจจัยด้านอายุ อาชีพ รายได้ และการศึกษา สอดคล้อง

กับที่ River, Peterson และJensen (1971 อ้างถึงใน ปรมะ  

สตะเวทิน, 2539) ได้กลา่วไวว้า่ ผูท่ี้ได้รบัการศึกษาในระดับ

ทีแ่ตกต่างกัน จะมีความรูส้กึนกึคิด อดุมการณ์ รสนยิม ค่า

นยิม และความต้องการท่ีแตกต่างกนัออกไปโดยปัจจยัด้าน

อาชีพและรายได้ถือเป็นปัจจัยสภาพแวดล้อมนอกระบบ

ส่ือสาร โดยปจัจัยเหลา่น้ีมักมีบทบาทในการเป็นตัวกำ�หนด

เรือ่งของการเปดิรบัส่ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทัศนคติของผูร้บั

สารเช่นเดียวกัน

	 4.	 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกันมีการ

ตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ในโรงแตกต่างกัน 

		  จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้พบว่า ผู้บริโภคที่มี

ลักษณะประชากรแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยด้าน
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อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน จะมีการ

ตัดสินใจซื้อต๋ัวชมภาพยนตร์ตามคำ�แนะนำ�ของแฟนเพจ

รวีวิภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุก๊แตกต่างกนั ยกเวน้ปัจจัยทาง

ด้านเพศทีมี่การตัดสินใจซ้ือต๋ัวชมภาพยนตรต์ามคำ�แนะนำ�

ของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุ๊กไม่แตกต่างกัน

ซ่ึงผลการวิจัยในครั้งน้ีมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ

บงกช ขนุวทิยา (2556) ในส่วนของกลุม่ตัวอยา่งทีมี่อายตุ่าง

กัน มีระดับการศึกษาที่ต่างกัน และมีรายได้ที่แตกต่างกัน  

จะมีการตัดสินใจซื้อต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแตกต่างกัน

	 5.	 การเปิดรับข้อมูลจากเพจรีวิวภาพยนตร์ทาง

ส่ือเฟซบุ๊กของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ 

ผู้บริโภคที่มีต่อเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อเฟซบุ๊ก

		  กลุ่มตัวอย่างท่ีเข้ามาตอบแบบสอบถามในงาน

วิจัยครั้งนี้ มีการเปิดรับข้อมูลจากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์

บนส่ือเฟซบุ๊กในระดับสูง โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับ

ข้อมูลอยู่เป็นประจำ�ทุก ๆ วัน โดยส่วนมากจะใช้งานใน

ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. สอดคล้องกับการสัมภาษณ์ 

ผู้ดูแลแฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้าท่ีได้ระบุว่าในช่วง

เวลาประมาณ 20.00 น. จะเป็นช่วงเวลาที่มีผู้ติดตามแฟน

เพจเข้ามาดูแฟนเพจมากที่สุด จึงมักจะเลือกโพสต์ในช่วง

เวลานั้น และกลุ่มตัวอย่างใช้เวลาโดยเฉลี่ยในการเปิดรับ 

ข้อมูลแต่ละครั้งอยู่ท่ี 16-30 นาที จากการวิจัยพบว่า  

การเปดิรบัขอ้มูลจากแฟนเพจรวีวิภาพยนตรท์างสือ่เฟซบุ๊ก 

มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแฟนเพจ

รวีวิภาพยนตรท์างสือ่เฟซบุก๊ทัง้ 3 แฟนเพจ โดยเปน็ความ

สัมพันธ์ในทางลบ หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับ

ขอ้มลูจากแฟนเพจรวีวิภาพยนตรท์างส่ือเฟซบุก๊มาก จะมี

ทศันคติต่อแฟนเพจหนงัโปรดของข้าพเจา้ในเชงิลบ  ท้ังน้ี

ขนาดความสมัพนัธ์ดังกลา่วอยู่ในระดับปานกลางสอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ Assael (2004) ท่ีกล่าวไว้ว่า ผู้บริโภค 

จะเลือกเปิดรับข้อมูลที่ตรงกับความต้องการของตนเอง

มากที่สุด โดยกระบวนการน้ีจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ

เปิดรับข้อมูลที่ตนให้ความสนใจและกำ�จัดข้อมูลท่ีไม่

ตรงกับความสนใจของตนออกไป ทำ�ให้บางครั้งผู้บริโภค 

จะเลือกเปิดรับข้อมูลท่ีสอดคล้องกับทัศนคติ ความเชื่อ  

และประสบการณ์ของตนเทา่นัน้ ซึง่เม่ือพจิารณาในสดัสว่น

ของเน้ือหาท่ีแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊กท้ัง  

3 แฟนเพจนำ�เสนอในช่วงเวลา 2  เดือน ที่ทำ�การสำ�รวจ

จะพบว่ามีเน้ือหาท่ีเก่ียวกับการส่งเสริมการขายจำ�นวน 

23 โพสต์ และมีโพสต์ท่ีเน้ือหาไม่เก่ียวกับภาพยนตร์ 

จำ�นวน 72 โพสต์ จากจำ�นวนการโพสต์ทัง้หมด 231 โพสต์ 

ถึงแม้เนื้อหาเหล่านี้ผู้ติดตามแฟนเพจจะมีทัศนคติอยู่ใน

ระดับปานกลางก็ตาม แต่เมื่อเทียบกับเนื้อหาอื่น ๆ  ที่เกี่ยว

กบัภาพยนตร์ จะเหน็ว่าอยู่ในระดับท่ีตํา่กว่า ทำ�ใหส้ามารถ

ตีความได้ว่าเนื้อหาเหล่านี้อาจไม่ตรงกับความต้องการ

ของผู้ที่ติดตามแฟนเพจ ทำ�ให้เกิดการปฏิเสธการเปิดรับ

ข้อมูลในจุดนี้ได้

	 6.	 การเปิดรับข้อมูลจากเพจรีวิวภาพยนตร์ทางสื่อ

เฟซบุ๊กของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ

ตั๋วชมภาพยนตร์ของผู้บริโภค

		  จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับข้อมูล

จากแฟนเพจรวีวิภาพยนตรท์างสือ่เฟซบุ๊กมีความสมัพนัธ์

กบัการตัดสินใจซือ้ต๋ัวชมภาพยนตร ์โดยเป็นความสัมพนัธ์

ในทางลบ หมายความว่า ยิ่งผู้บริโภคที่มีการเปิดรับข้อมูล

จากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊กมาก จะมีการ

ตัดสนิใจซือ้ต๋ัวชมภาพยนตรใ์นโรงตามคำ�แนะนำ�ของแฟน

เพจน้อยลง ซ่ึงจากการสอบถามกลุ่มเป้าหมายถึงปัจจัย

ต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร์ 

พบวา่กลุม่ตัวอยา่งสว่นใหญเ่หน็วา่ปัจจยัทีมี่อทิธิพลทำ�ให้

เกิดการตัดสินใจซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร์มากท่ีสุดคือ ปัจจัย

จากตนเอง คิดเป็นร้อยละ 4.04 รองลงมาคือ ปัจจัยจาก

ตัวอย่างภาพยนตร์ คิดเป็นร้อยละ 3.81 อันดับ 3 คือปัจจัย

จากประเภทของภาพยนตร์คิดเป็นร้อยละ 3.74  อันดับ 4  

เป็นปัจจัยจากนักแสดงในภาพยนตร์คิดเป็นร้อยละ 3.42 

ซึ่งปัจจัยจากข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์จัด

อยู่ในอันดับที่ 5  คิดเป็นร้อยละ 3.32 โดยจะเห็นได้ว่าข้อ

มูลจากเฟซบุก๊แฟนเพจรวีวิภาพยนตรไ์ม่ได้เปน็ปัจจยัแรก 

ๆ มอีทิธิพลกบักลุม่เปา้หมายทำ�ใหเ้ปน็ไปได้วา่การเปิดรบั

ขอ้มูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจรวีวิภาพยนตรบ่์อย ๆ  มไิด้สง่ผล

ต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ของผู้บริโภคเท่าใด

	 นอกจากน้ี ผูว้จิยัยงัได้ต้ังข้อสังเกตวา่กลุม่เป้าหมายที่

ติดตามแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ส่วนใหญ่อาจเป็นกลุ่มคน



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 11 No. 1 2018118...

ที่รักการชมภาพยนตร์และชมภาพยนตร์ในโรงบ่อยครั้ง 

ซ่ึงงานวิจัยของ Anindita Chakravarty, Yong Liu 

และ Tridib Mazumdar (2010)ได้กล่าวว่า กระแสปาก 

ต่อปากของภาพยนตร์ ซ่ึงในที่นี้แฟนเพจรีวิวภาพยนตร์

บนส่ือเฟซบุ๊กจัดว่าเป็นหน่ึงในการส่ือสารข้อมูลแบบ

ปากต่อปาก เนื่องจากส่วนใหญ่เป็นนักวิจารณ์สมัครเล่น 

โดยการสื่อสารแบบปากต่อปากน้ีมีจะอิทธิพลในการ 

โน้มน้าวใจของผู้ที่ชมภาพยนตร์ที่ชมภาพยนตร์ 

ในโรงไม่บ่อย ได้มากกว่าผู้ท่ีชมภาพยนตร์ในโรงอยู่

เป็นประจำ� และการที่กลุ่มคนเหล่าน้ีเปิดรับข้อมูลจาก

แฟนเพจรีวิวภาพยนตร์มากเกินไป อาจจะทำ�ให้รู้สึกว่า

กำ�ลังถูกโฆษณาทางอ้อม จนอาจเกิดปฏิกิริยาย้อนกลับ  

ทำ�ในสิง่ตรงขา้มกบัสิง่ทีถ่กูบอก และความต้องการซือ้ต๋ัว

ชมภาพยนตร์เรื่องที่ถูกแนะนำ�ก็จะน้อยลง

	 7. 	ทัศนคติของผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่แฟนเพจรวีวิภาพยนตร์

ทางส่ือเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อต๋ัวชม

ภาพยนตร์ของผู้บริโภค

		  จากการวิจัยพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภค 

ที่มีต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊กทั้ง 3 แฟน

เพจ คือ แฟนเพจหนังโปรดของข้าพเจ้า แฟนเพจอวย

ไส้แตกแหกไส้ฉีก และแฟนเพจนักเลงโรงหนังมีความ

สัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร์ในโรงของ 

ผู้บริโภค โดยเป็นความสัมพันธ์ในทางบวก หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคทีมี่ทัศนคติท่ีดีจะมีปัจจยัท่ีมอีทิธิพลต่อการเลอืก

ซือ้ต๋ัวชมภาพยนตรใ์นแต่ละครัง้และมกีารตัดสินใจซ้ือต๋ัว

ชมภาพยนตร์ตามคำ�แนะนำ�ของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร ์

ในสื่อเฟซบุ๊กสูงตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 

ของ บงกช ขุนวิทยา (2556) ท่ีพบว่า ทัศนคติต่อเน้ือหา 

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

สนิคา้ของผูบ้ริโภคในเชงิบวก เหน็ได้จากการแสดงความคดิ

เหน็ของผูติ้ดตามต่อเนือ้หาในเฟซบุ๊กแฟนเพจ เชน่ “อยาก

ลองใช้” และ “จะไปหาซ้ือใช้” ซึ่งภาพรวมของงานวิจัย

แสดงใหเ้หน็ได้ว่าเน้ือหาทีแ่ฟนเพจใช้สามารถนำ�ไปสู่การ 

ตัดสนิใจซ้ือในระดับสงู เชน่เดียวกบั Assael (2004) ท่ีกลา่ว

ว่า ทัศนคติที่มีต่อภาพรวมของตราสินค้า (Overall Brand 

Evaluation) สามารถนำ�ไปสู่การตัดสินใจซื้อ (Intention 

to Buy) และท้ายสุดสามารถทำ�ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ

ได ้(Behavior) ถ้าผู้บริโภคนั้นมีทัศนคติต่อภาพรวมสินค้า 

ในด้านบวก จะทำ�ให้มีความเป็นไปได้ที่จะซ้ือสินค้า  

แต่หากผู้บริโภคมีทัศนคติในด้านลบต่อตราสินค้า  

ความเป็นไปได้ที่จะซื้อสินค้าก็จะลดลงตาม

	 8.	 การเปิดรับข้อมูลจากเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือ

เฟซบุ๊กของผูบ้รโิภค ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่เพจรวีวิ

ภาพยนตรท์างส่ือเฟซบุ๊ก มอีทิธิพลการตัดสินใจซือ้ตัว๋ชม

ภาพยนตร์ของผู้บริโภค

		  จากการวิจัยสมมติฐานในข้อนี้ นับเป็นการตอก

ยํ้าถึงผลการทดสอบของสมมติฐานการวิจัยในข้อที่ 4-6 

โดยผลการทดสอบของสมมติฐานที่ได้มานั้น คือ การเปิด

รับข้อมูลและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแฟนเพจรีวิว

ภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊กมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต๋ัว

ชมภาพยนตรต์ามท่ีแฟนเพจรวีวิภาพยนตรบ์นส่ือเฟซบุ๊ก

ได้ให้คำ�แนะนำ�เอาไว้ซึ่งปัจจัยท่ีสามารถใช้พยากรณ์เพื่อ

หาอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซือ้ต๋ัวชมภาพยนตรใ์นโรงของ 

ผูบ้รโิภคได้น้ัน ประกอบไปด้วย การเปดิรบัข้อมูลจากแฟนเพจ 

รีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊ก ทัศนคติของผู้บริโภค 

ที่มีต่อแฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีก และทัศนคติของ 

ผู้บริโภคที่มีต่อแฟนเพจนักเลงโรงหนังนั่นเอง

	 ในปัจจุบันท้ังแฟนเพจต่าง ๆ รีวิวภาพยนตร์ 

บนส่ือเฟซบุ๊กได้กลายมาเปน็ผูน้ำ�ทางความคิดทีมี่อทิธิพล 

ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมาก ด้วยอำ�นาจ 

ของการส่ือสารในลักษณะปากต่อปากบนโลกออนไลน์

ที่ผู้ทรงอิทธิพลนำ�เสนอถึงสิ่งท่ีชื่นชอบและแบ่งปันต่อ 

ผู้ติดตามคนอื่น ๆ ซ่ึงความสามารถในการจูงใจของ 

แฟนเพจเหล่านัน้ไม่สามารถดูได้จากจำ�นวนของผูต้ิดตาม

เพียงอย่างเดียว แต่ต้องดูในส่วนอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็น 
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ความเชี่ยวชาญในเรื่องที่นำ�เสนอ ความน่าเชื่อถือ นํ้าเสียง

ในการสื่อสาร ความถี่และความต่อเน่ืองในการนำ�เสนอ 

จึงจะสามารถมีอิทธิพลในด้านทัศนคติและพฤติกรรม

ของผู้บริโภคได้

ขอ้เสนอแนะเชงิประยกุตส์ำ�หรับการนำ�ผลวจัิยไปใช้

	 1. 	ผู้ดูแลแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊ก

ควรนำ�ข้อมูลลักษณะประชากรไปใช้เป็นแนวทางในการ

กำ�หนดกลุม่เป้าหมาย และวางแผนการโพสต์เน้ือหาต่าง ๆ   

ให้สอดคล้องพฤติกรรมของกลุ่มผู้ติดตาม	

	 2.	 จะเหน็ได้วา่เน้ือหาประเภทวดีิโอกำ�ลงัได้รบัความ

นยิมในกลุม่ผูติ้ดตาม วดัได้จากระดับทัศนคติของผูติ้ดตาม

แฟนเพจรวีวิภาพยนตรบ์นสือ่เฟซบุ๊กทัง้ 3 แฟนเพจ ดังนัน้ 

ผูดู้แลแฟนเพจควรหนัมาผลติเนือ้หาในรปูแบบของวีดีโอเพิม่

มากข้ึนจากเดิมทีเ่นือ้หาส่วนใหญจ่ะเปน็ภาพน่ิง นอกจาก

นีน้กัส่ือสารท่ีสนใจจะสรา้งแฟนเพจรวีวิภาพยนตรบ์นสือ่

เฟซบุก๊ในอนาคต ควรสรา้งสรรคเ์นือ้หาเกีย่วกบัภาพยนตร์

ให้มีคุณภาพ ในส่วนของการรีวิวภาพยนตร์นั้นต้องหาจุด

ขายของตนเองให้เจอ และควรสร้างความสัมพันธ์กับผู้

ติดตามแฟนเพจอย่างสมํ่าเสมอ ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้มี

ส่วนช่วยให้แฟนเพจประสบความสำ�เร็จได้

	 3.	 สำ�หรับค่ายผู้ผลิตภาพยนตร์หรือบริษัทผู้นำ�เข้า

ภาพยนตร์ที่ต้องการทำ�การประชาสัมพันธ์ผ่านแฟนเพจ

รีวิวภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊ก การใช้คลิปวีดีโอตัวอย่าง

ภาพยนตร์ ร่วมกับข้อมูลของภาพยนตร์ และดารา 

นกัแสดงในเร่ือง  ถอืเป็นปัจจยัสำ�คญัท่ีจะนำ�ไปสกูารตัดสินใจ 

ซือ้ต๋ัวชมภาพยนตรใ์นแต่ละครัง้ของผูบ้รโิภคได้ ดังนัน้ท้ัง

ค่ายผูผ้ลติภาพยนตรห์รอืบรษิทัผูน้ำ�เข้าภาพยนตรค์วรรว่มมือ 

กับผู้ดูแลแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุ๊กพัฒนา

เน้ือหาเหล่านี้ด้วยแนวทางการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) ให้น่าสนใจ เพื่อสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้ได้มี

ประสิทธิภาพที่สุด

	 4. 	ในสว่นนักส่ือสารการตลาดของสินคา้หรอืบรกิาร

ท่ีไม่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์ แต่ต้องการใช้แฟนเพจรีวิว

ภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือส่ือสารทางการ

ตลาด นอกจากจะเลือกแฟนเพจให้เหมาะสมแล้ว ควรมุ่ง

พฒันารปูแบบการสือ่สารใหน้า่สนใจยิง่ข้ึน เนือ่งจากกลุ่ม

ผูติ้ดตามแฟนเพจมทัีศนคติต่อเน้ือหาส่งเสรมิการขายทีไ่ม่

เกีย่วกบัภาพยนตรใ์นระดับนอ้ยท่ีสุด ดังนัน้นกัสือ่สารการ

ตลาดควรปรบัเนือ้หาของสนิคา้ตนเองใหมี้ความเกีย่วพนั

กบัภาพยนตรม์ากขึน้ รวมถงึเพิม่กจิกรรมใหผู้ติ้ดตามรว่ม

เล่นเกมชิงรางวัล เป็นต้น จะสามารถช่วยให้ทัศนคติของ

ผู้ติดตามดีขึ้นจากเดิมได้

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในครั้งต่อไป
	 1.	 งานวิจัยนี้แม้จะทำ�ให้ทราบถึงทัศนคติและความ

ต้ังใจซือ้ของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อแฟนเพจรวีวิภาพยนตรบ์นส่ือ

เฟซบุ๊กในภาพรวมได้ แต่เน่ืองจากเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ

เป็นหลัก ผลการวิจัยจึงไม่สามารถลงลึกไปยังรายละเอียด

ทัศนคติและความรู้สึกจริง ของกลุ่มเป้าหมายได้ ดังนั้น 

การทำ�วิจัยในเชิงคุณภาพ เช่น การสนทนากลุ่ม (Focus 

Group) จะช่วยยืนยันและเพิ่มความเชื่อม่ันให้กับผู้นำ�ผล

การวิจัยไปประยุกต์ใช้ต่อได้

	 2.	 จากผลวิจัยในการศึกษาครั้งน้ีทำ�ให้ทราบถึง

ประสิทธิผลการส่ือสารของแฟนเพจรวีวิภาพยนตรบ์นส่ือ  

เฟซบุ๊กเท่าน้ัน  ซ่ึงปัจจุบันมีการรีวิวภาพยนตร์ผ่าน 

ในส่ือออนไลน์ช่องทางอ่ืน ๆ เช่น ยูทูบ (YouTube)  

ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นต้น ผู้วิจัยจึงอยากเสนอว่าควร 

มีการศึกษาในส่วนของสื่ออื่น ๆ เหล่านี้เพิ่มเติม
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