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บทคดัย่อ 

การวิจยัเร่ือง อิทธิพลการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเกตเมเจอร์ท่ีมีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารการตลาดของไทยทิค เกตเมเจอร์  
และเพ่ือศึกษาอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเกต
เมเจอร์ โดยงานวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถาม  (Questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้ งหมด 400 ตวัอย่าง แลว้น าข้อมูลท่ีได้มาค านวณด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ ผลการวิจยัพบว่า 1) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงอาย ุ21 - 30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพเป็นนักศึกษา มีรายไดต้่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท 
และมีสถานภาพโสด 2) ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารการตลาด พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เปิดรับ
ข่าวสารเก่ียวกบัความบนัเทิง และคอนเสิร์ต 1 - 2 วนัต่อสัปดาห์ ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารในแต่ละคร้ังน้อยกว่า 1 
ชัว่โมง โดยเปิดรับในช่วงเวลา 20:01 - 00:00 น. อีกทั้ งกลุ่มตวัอย่างมีการเขา้รับชมข่าวสารเก่ียวกับความบันเทิงและ
คอนเสิร์ตจากส่ือประเภทเฟซบุ๊ก Thaiticketmajor มากท่ีสุด และเหตุผลท่ีกลุ่มตวัอยา่งรับข่าวสารของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
เพื่อต้องการรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับความบันเทิง 3) ข้อมูลเก่ียวกับอิทธิพลของการส่ือสารการตลาด พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ในเร่ืองการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 
เช่น เวบ็ไซตห์ลกัของไทยทิคเกตเมเจอร์ แฟนเพจ อินสตาแกม และทวติเตอร์ของไทยทิคเกตเมเจอร์อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
4) ขอ้มูลเก่ียวกบัการตอบสนองต่อการส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภค พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ตอบสนองต่อการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ดา้นขั้นการรับรู้ และดา้นขั้นพอใจ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัมากในเร่ืองไดรั้บรู้ขอ้มูลจากการโฆษณาผ่านส่ือเฟซบุ๊ก อินสตาแกม ทวิตเตอร์ของ Thaiticketmajor มากท่ีสุด
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ในดา้นขั้นพฤติกรรมกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็น อยู่ในระดบัมากในเร่ืองมีความสนใจ และติดตามขอ้มูลข่าวสารผ่าน 
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวติเตอร์ของ @Thaiticketmajor 

 
ค ำส ำคญั: ส่ือสารการตลาด  การตอบสนองของผู้บริโภค 
 

Abstract 
The objectives of this study were to study the behaviors of the exposure to communication of Thaiticket 

Major market. This research was a quantitative research and the questionnaires were employed as a research 
instrument to collect data from 400 participants. The results were computed by statistical applications for research. 
The results showed that the most of the samples were female aged between 21 to 30 years old. They were single and 
currently ungraduated students. The salary was not over 10,000 baht. In addition, the data about the behaviors of the 
exposure to marketing communication showed that most samples were exposed to media entertainment and concert 
1 or 2 times a week. The frequency of media exposure was less than 1 hour each time, between 20:01-12:00 p.m. 
The samples reached to the media at home by using Facebook of Thaiticket Major to receive the information. 
Furthermore, the data about the influence of marketing communication showed that the sample group had opinions 
about the influence of marketing communication of Thaiticket Major in the online advertising such as the main 
website, fan page, Instagram, and Twitter of Thaiticket Major in the highest level. 4) The data about the response in 
marketing communication of consumer showed that the sample group had opinions about the response of marketing 
communication of Thaiticketmajor in the part of perception and satisfaction in a high level. By the way, the 
perception of advertising through Facebook, Instagram, and Twitter of Thaiticket Major is in the highest level. In the 
part of behavior, sample group has opinions about receiving information through Facebook, Instagram and Twitter 
of Thaiticket Major in the high level. 
 
Keywords: Marketing Communication, Consumer Response Process 

 
1.บทน า 

ปัจจุบนัมนุษยเ์ขา้ถึงดนตรีไดง่้ายดายข้ึน เน่ืองมาจากการเกิดข้ึนของธุรกิจประเภทดนตรีท่ีหลากหลายทั้งค่าย
ดนตรี หรือธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัดนตรีอย่างครบวงจร เช่น การจดัแสดงคอนเสิร์ตโดยการน านักดนตรีต่างชาติมาจดั
แสดงในไทย เป็นต้น อีกทั้ ง พฤติกรรมการเปิดรับส่ือเพ่ือการฟังดนตรีก็มีการเปล่ียนแปลง ปัจจัยส าคญัท่ีพบว่า
ผูบ้ริโภคไทยมีการฟังเพลงและดนตรีผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียเป็นหลกั ดงันั้น เม่ือศิลปินท่ีตนช่ืนชอบจะมาทัวร์
คอนเสิร์ตในไทยจึงท าใหไ้ดรั้บการตอบรับอยา่งรวดเร็ว ซ่ึงคอนเสิร์ต ศิลปินดงัท่ีมาทวัร์ในไทยส่วนใหญ่บตัรขายหมด
และไม่เพียงพอต่อความตอ้งการทั้งท่ีภาพรวมเศรษฐกิจ ยงัไม่ค่อยดีแต่ไม่มีผลต่อธุรกิจคอนเสิร์ต ซ่ึงท าใหเ้ห็นวา่ธุรกิจ
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การจดัคอนเสิร์ตนั้นเป็นส่วนหน่ึงในการ สร้างความสุข วามบนัเทิงให้กบัสังคมอีกทั้ง ดนตรียงัช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจ
บนัเทิงมีความหลากหลาย เพื่อท่ีจะตอบสนองต่อความตอ้งการดา้นความบนัเทิงผูบ้ริโภคในสงัคมไทย 

ในประเทศไทยผูจ้ดังานแสดงทั้งในประเทศไทย และต่างประเทศไดใ้ห้ความไวว้างใจให้ทางบริษทั ไทยทิค
เก็ตเมเจอร์ จ ากัด เป็นตวัแทนจ าหน่ายบัตรมากกว่า 90% ของจ านวนบตัรงานแสดงทั้งหมดในประเทศไทย และมี
ประสิทธิภาพสามารถรองรับการจ าหน่ายบตัรภาพยนตร์คอนเสิร์ต งานแสดงกีฬา โรงแรม รถโดยสารและผลิตภณัฑท่ี์
เก่ียวขอ้งผ่านช่องทางต่าง ๆ ทั้งสาขาจุดจ าหน่าย เวบ็ไซต์ ศูนยโ์ทรศพัท์และโทรศพัท์มือถือ ศกัยภาพความเป็นมือ
อาชีพในการจ าหน่ายบตัรบวกกบัประสบการณ์ และผลงานท่ีผา่นมาเป็นส่ิงยนืยนัท่ีแสดงถึงการดูแลเอาใจใส่การรักษา
ผลประโยชน์ของผูจ้ ัดงานเพื่อให้ผูจ้ ัดงานประสบความส าเร็จในการจัดงานแสดงด้วยช่องทางท่ีครบถว้นพร้อม
เคร่ืองมือในการส่ือสารให้ตรงกลุ่มลูกคา้ไดห้ลายหลายประเภท ผา่นการให้บริการทั้งการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
อนัครอบคลุมทุกช่องทาง (Integrated Marketing Communication) จากการให้บริการลูกคา้ท่ีผา่นมาลูกคา้ท่ีซ้ือบตัรชม
การแสดงจากทางบริษทั ฯ ส่วนใหญ่นั้น เป็นลูกคา้ท่ีมีก าลงัซ้ือสูง ทางบริษทั ฯ จึงสร้างสรรคจ์ดัท าโปรแกรมพิเศษใน 
การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑต์่าง ๆ ให้กบักลุ่มลูกคา้ผ่านทางสาขาจุดจ าหน่ายบตัรดว้ยจอพลาสม่า 50 จอ 44 
สาขา ผ่านนิตยสารแจกฟรีรายสองเดือน “TTM Guide” ผ่านแบนเนอร์ใน เวบ็ไซตท่ี์มีผูเ้ขา้เยี่ยมชมกวา่ 7,000 IP/ วนั
และการเช่ือมโยงสินค้าและบริการเข้ากับ  กระแสของงาน แสดงอันเป็นท่ี นิยม ท าให้เกิดการโฆษณา และ
ประชาสมัพนัธ์ใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมี ประสิทธิภาพ ซ่ึงเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีผูว้จิยัสนใจศึกษา (www.thaiticketmajor.com, วนัท่ี 4 ตุลาคม 2560) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการท าการตลาดในปัจจุบนั เพราะเป็นส่ือท่ีไดรั้บ
ความสนใจจากผูป้ระกอบการ และผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นเป็นแนวคิดของการ
น าเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ์  
เป็นตน้ มาผสมผสานกนัอยา่งเหมาะสมเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการส่ือสารสูงสุด ลกัษณะท่ีส าคญัของการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการจะตอ้งเร่ิมตน้จากการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายก่อน แลว้จึงน าขอ้มูลดงักล่าวมาวาง
แผนการส่ือสารการตลาด รวมทั้งใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารหลากหลายรูปแบบร่วมกนัในการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัตรา
สินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค โดยเคร่ืองมือการส่ือสารต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ์ 
และการส่งเสริมการขายนั้นจะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัของบริษทัและจะช่วยสนบัสนุนการสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างผูบ้ริโภคกบับริษทัอีกด้วย (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2555). นักส่ือสารการตลาดตอ้งรู้ว่าจะมี
วิธีการในการจูงใจให้มีความพร้อมท่ีจะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีล าดบัขั้นตอนตั้งแต่ขั้นของการสร้างการรับรู้ไป
จนกระทัง่ขั้นสุดทา้ย คือการตดัสินใจซ้ือในทา้ยท่ีสุด เพราะ โดยปกติทัว่ไปแลว้พฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภค
แบ่งออกเป็น  3 ขั้นตอน คือ 1. ขั้นการรับรู้ 2. ขั้นพอใจ และ 3. ขั้นแสดงพฤติกรรม ซ่ึงแต่ละขั้นตอน ผูส่ื้อสาร
การตลาดจะมีวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารต่างกนัดงัน้ี (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 

1. ขั้นการรับรู้ (Cognitive Stage) ในขั้นน้ีจะพิจารณาวา่ผูรั้บข่าวสารรู้จกัเขา้ใจหรือรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
หรือตราสินคา้มากน้อยเพียงใด ซ่ึงประกอบด้วยการรับรู้ว่ามีความรู้ในตราสินคา้มีขอ้มูลหรือความเขา้ใจเก่ียวกับ
คุณสมบติั ลกัษณะหรือผลประโยชน์ของสินคา้ 
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2. ขั้นพอใจ (Affective Stage) ในขั้นน้ีผูส่ื้อสารการตลาดประสงค์จะให้ผูบ้ริโภค หรือผูรั้บข่าวสารเปล่ียน
จากขั้นการรับรู้เขา้สู่ขั้นความรู้สึกพึงพอใจ เกิดความชอบ ความมัน่ใจ เกิดความรู้สึกคลอ้ยตามไปตามข่าวสารท่ีธุรกิจ
น าเสนอ 

3. ขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage) ในขั้นน้ีนักส่ือสารการตลาดประสงค์จะให้ผูบ้ริโภค  หรือผูรั้บ
ข่าวสาร แสดงพฤติกรรมอนัเป็นเป้าหมายสุดท้าย  คือ การตดัสินใจซ้ือโดยในขั้นน้ีจะพิจารณา ถึงพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เช่น มีการทดลองใชก้ารซ้ือ หรือการยอมรับในผลิตภณัฑ ์

ดงันั้น จะเห็นไดว้า่การส่ือสารจะเป็นเคร่ืองมือท่ีจูงใจในการการเลือกเปิดรับส่ือซ่ึงช่องทางการส่ือสารบุคคล 
จะเลือกเปิดรับส่ือ และข่าวสารจากแหล่งสารท่ีมีอยูด่ว้ยกนัหลาย ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสาร
ของบุคคลมีหลากหลาย เช่น ความตอ้งการ ทศันคติ และค่านิยม เป้าหมายในการเลือกเปิดรับ ความสามารถในการ
ตีความข่าวสาร การใชป้ระโยชน์ ลีลาในการส่ือสาร เป็นตน้ (Todd Hunt and Brent d. Ruben, 1993) ดว้ยเหตุน้ีผูว้จิยัจึง
สนใจศึกษาอิทธิพลการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเกตเมเจอร์ท่ีมีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค เน่ืองจากไทยทิค
เก็ตเมเจอร์เป็นธุรกิจบันเทิงท่ีน่าสนใจในยุคท่ีพฤติกรรมการเปิดรับความสารรวมทั้ งการฟังเพลงของผูบ้ริโภค
เปล่ียนแปลงไปในยคุดิจิทลั ดงันั้น จึงเป็นไปไดว้า่ผูบ้ริโภคมีโอกาสไดรั้บรู้การส่ือสารการตลาดตามความตอ้งการของ
แต่ละคนจะแตกต่างกนัข้ึนอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ เช่น ส่ิงเร้าภายใน ส่ิงเร้าภายนอก ค่านิยม ความเช่ือ ทศันคติ ตลอดจน
ส่ิงแวดลอ้มอ่ืน ๆ และปัจจยัทั้งหลายลว้นส่งผลถึงกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 
2.วตัถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการเปิดรับการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
2. เพื่อศึกษาการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 

 
3. วธีิการด าเนินการวจิยั 

3.1 ประชากรท่ีจะทาการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นเพศชาย และเพศหญิง
ทั้งหมด 5,592,075 คน (ส านักทะเบียนกลางกรมการปกครอง, 2559) โดยเป็นบุคคลท่ีเคยมีประสบการณ์การรับการ
ส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จากยอดการจ าหน่ายบตัร มากกวา่ 800 งานแสดง และมีผูถื้อบตัรท่ีออกโดย
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากกวา่ 8 ลา้นใบ ซ่ึงสามารถก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งดว้ยตารางค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งของ 
ทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1967) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และความคลาดเคล่ือน 5% ดงันั้น เพ่ือครอบคลุมกบัขนาด
กลุ่มตวัอยา่งจึงใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง เป็นจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวจิยั 

3.2 การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบอาศยัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยวิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Random Sampling) เป็นวิธีท่ีผูว้ิจยัใชใ้นการแบ่งประชากรออกเป็นกลุ่มตามเขตพ้ืนท่ี
ซ่ึงในแต่ละเขตพ้ืนท่ีจะมีประชากรท่ีมีคุณลกัษณะท่ีตอ้งการกระจายอยู ่ผูว้จิยัไดก้ระจายกลุ่มตวัอยา่งท่ีอาศยัอยใูนเขต
กรุงเทพมหานครและเคยมีประสบการณ์รับรู้การส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์เพ่ือเป็นตวัแทนจ านวน 400 
คน โดยแบ่งเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการลงพ้ืนท่ี ไดแ้ก่ ศูนยก์ารจดัแสดงคอนเสิร์ต และจุดจ าหน่ายบตัรของไทยทิคเก็ต
เมเจอร์ 200 คน และกลุ่มตวัอยา่งจากออนไลน์ 200 คน โดยกลุ่มตวัอยา่งจากออนไลน์เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีกดไลคแ์ฟน
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เพจของไทยทิคเก็ตเมเจอร์และเห็นการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์อยูเ่สมอ โดยใชร้ะยะเวลาในการเก็บ
ขอ้มูลทั้งส้ิน 10 วนั  

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั การศึกษาอิทธิพลการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ท่ีมีผลต่อการ
ตอบสนองของ ผูบ้ริโภคเป็นงานวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงผูว้ิจยัจะใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการวจิยัโดยมีรายละเอียด 4 ส่วนดงัน้ี 

3.2.1 ขอ้มูลลกัษณะดา้นประชากร ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษาอาชีพ และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
3.2.2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
3.2.3 ขอ้มูลเก่ียวกบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค 

 3.4 การทดสอบเคร่ืองมือในการวิจยั ส าหรับการทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี
ผูว้จิยัวดัความเท่ียงตรง (Validity) ของเคร่ืองมือวจิยัโดยท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งเพ่ือเป็นแนวทาง ใน
การจดัท าแบบสอบถาม และใหค้ณะกรรมการปริญญานิพนธ์สามท่านในการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาความ
เท่ียงตรงของโครงสร้าง และลกัษณะของภาษาท่ีใช ้
 3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูเ้ปิดรับการส่ือการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์
วเิคราะห์โดยการหาค่าความถ่ีและร้อยละ พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของประชาชน
ในกรุงเทพมหานคร วเิคราะห์โดยการหาค่าความถ่ีและร้อยละ อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์
ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและการตอบสนองของผูบ้ริโภค วเิคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 
4. ผลการวจิยั 

4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีอาย ุ21 - 30 ปี 
มากท่ีสุด มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา โดยมีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 
10,000 บาทต่อเดือน และกลุ่มตวัอยา่งมีสถานภาพโสด มากท่ีสุด  

4.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสาร
เก่ียวกบัความบนัเทิงและคอนเสิร์ต 1-2 วนั ต่อสปัดาห์มากท่ีสุด โดยเปิดรับข่าวสารเก่ียวความบนัเทิงและคอนเสิร์ตใน
แต่ละคร้ังน้อยกวา่ 1 ชัว่โมง อีกทั้งยงัเปิดรับข่าวสารในช่วงเวลา 20:01 - 00:00 น. มากท่ีสุด โดยเขา้รับชมข่าวสารท่ี
บา้น และกลุ่มตวัอย่าง ไดรั้บข่าวสารของไทยทิคเก็ตเมเจอร์จากส่ือประเภทเฟซบุ๊ก Thaiticketmajor มากท่ีสุด และ
เหตุผลท่ีรับข่าวสารเพ่ือตอ้งการรับขอ้มูลเก่ียวกบัการจดัแสดงคอนเสิร์ตมากท่ีสุด  

4.3 ขอ้มูลเก่ียวกบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาด พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลการ
ส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ในเร่ืองการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต์หลกัของไทยทิคเก็ตเมเจอร์
แฟนเพจทางเฟซบุ๊ค อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ มากท่ีสุด รองลงมา คือ การติดต่อซ้ือบตัรผ่าน
เว็บไซต์และการกดติดตามจากช่องทางเฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม Thaiticketmajor เพื่อลุ ้นรับของรางวลั 
ตามล าดบั 
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4.4 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตอบสนองต่อการส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภค ผลการวจิยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัการตอบสนองต่อการส่ือสารการตลาด ของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ในภาพรวมแต่ละดา้น โดยรวมมีความคิด
เห็นอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากในขั้นพอใจ ขั้นการ
รับรู้ และขั้นพฤติกรรม โดยมีรายละเอียดแต่ละดา้นดงัน้ี 

4.4.1 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตอบสนองต่อการส่ือสารการตลาดดา้นขั้นการรับรู้ พบวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากในเร่ืองไดรั้บรู้ขอ้มูลจากการโฆษณาผ่านส่ือเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์
ของ Thaiticketmajor มากท่ีสุด รองลงมาคือ รับรู้ขอ้มูลจากการโฆษณาผ่านส่ือเว็บไซต์ของ Thaiticketmajor และ
เวบ็ไซต ์TTM VARIETY และรับรู้ขอ้มูลจากพนกังานขาย ณ จุดจ าหน่ายท่ีคอยใหข้อ้มูลข่าวสาร ตามล าดบั 

4.4.2 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบการตอบสนองต่อการส่ือสารการตลาด ดา้นขั้นพอใจ พบวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความคิดเห็น อยูใ่นระดบัมาก ในเร่ืองพึงพอใจกบัเน้ือหาการโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวติเตอร์
ของ Thaiticketmajor มากท่ีสุด รองลงมาคือ พึงพอใจกบัสถานท่ีในการจดัแสดงท่ีไดส้อดแทรกส่ือต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็น
บิลบอร์ด ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือกิจกรรมพิเศษดา้นหน้าก่อนการชมคอนเสิร์ต เป็นตน้ และพึงพอใจกบัเน้ือหาการส่ือสาร
การตลาดผา่นส่ือเวบ็ไซตข์อง Thaiticketmajor และเวบ็ไซต ์TTM VARIETY ตามล าดบั 

4.4.3 กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตอบสนองต่อการส่ือสารการตลาดดา้นขั้นพฤติกรรม พบว่า 
กลุ่มตวัอยา่ง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ในเร่ืองไดส้นใจและกดติดตามขอ้มูลข่าวสารผ่าน เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 
และทวิตเตอร์ Thaiticketmajor มากท่ีสุด รองลงมาคือ ไดแ้สดงพฤติกรรมโดยการกดไลค ์(Like) แสดงความคิดเห็น 
(Comment) แบ่งปัน (Share) หรือส่งต่อขอ้มูลข่าวสารบนเฟซบุ๊ก อินตราแกม ทวิตเตอร์ของ Thaiticketmajor และได้
ตดัสินใจเขา้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีไทยทิคเก็ตเมเจอร์จดัข้ึน ตามล าดบั 
 
5. การอภิปรายผล 

การวิจยัเร่ือง “อิทธิพลการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ท่ีมีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค” 
พบวา่ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารการตลาด โดยรวมมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา
โดยละเอียด พบวา่ มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากในเร่ืองการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ เช่น เวบ็ไซตห์ลกัของไทยทิค
เก็ตเมเจอร์แฟนเพจ อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ของไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากท่ีสุด ซ่ึงการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์เป็น
ส่วนหน่ึงของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด และเป้าหมายของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ คือการมุ่งสร้าง
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดเพ่ือให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกัสินคา้หรือบริการท่ีจะ
น าไปสู่ความรู้ความคุน้เคย และความเช่ือมัน่ในสินคา้ยีห่อ้ใดยีห่้อหน่ึง ซ่ึงการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการเป็น
วิธีการพ้ืนฐานในการส ารวจกระบวนการติดต่อส่ือสารกับผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 
สอดคลอ้งกบัแนวคิดการส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ท่ีให้ความหมายของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ คือ เว็บไซต์ ท่ีเช่ือมโยงผูค้นไวด้้วยกันโดยเวบ็ไซต์เหล่าน้ีจะมีพ้ืนท่ีให้ผูค้นเขา้มารู้จกักนัมีการให้พ้ืนท่ี
บริการเคร่ืองมือต่าง ๆ เพื่ออ านวยความสะดวกในการสร้างเครือข่าย ส าหรับเป็นแหล่งเผยแพร่ขอ้มูลส่วนตวั บทความ 
รูปภาพ ผลงานเป็นท่ีพบปะ แสดงความคิดเห็น  แลกเปล่ียนประสบการณ์หรือความสนใจ ร่วมกันรวมไปถึงเป็น
แหล่งขอ้มูลขนาดใหญ่ท่ีผูใ้ช ้สามารถช่วยกนัสร้างเน้ือหาข้ึนไดต้ามความสนใจของแต่ละบุคคล (Kotler, 2003) ซ่ึง
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ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ไดใ้ชส่ื้อหลากหลายนอกเหนือไปจากส่ือสังคมออนไลน์ ไม่วา่จะเป็นส่ือบุคคล (พนกังานขาย, Call 
Center) ส่ือกิจกรรมพิเศษ และส่ือนอกบา้น (Out of Home Media) แต่ผลการศึกษาในคร้ังน้ีพบวา่ ผูบ้ริโภคเปิดรับและ
มีการตอบสนองต่อส่ือออนไลน์มากท่ีสุด ส่งผลให้เห็นถึงอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ในยุคของการส่ือสารผ่าน
สงัคมดิจิทลัซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของนุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของส่ือโฆษณาใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค” พบวา่ ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ใชง้าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และใชง้านบ่อยท่ีสุด คือ ส่ือประเภทเฟซบุ๊ก (Facebook) ซ่ึงจะเห็นไดว้่า การส่ือสารดว้ย
วิธีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือใหม่อย่างส่ือสังคมออนไลน์ถือเป็นกลยุทธ์วิธีการส่ือสารแนวใหม่
เพ่ือให้เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายให้ไดม้ากท่ีสุด โดยจุดมุ่งหมายสูงสุด คือ เพื่อเป็นการสร้างภาพลกัษณ์โดยรวม
ของตวัสินคา้ และบริการรวมถึงองคก์รดว้ย ถือเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีช่วยสนบัสนุนงานทางดา้นการตลาด การขายและ
เป็นท่ีมาของยอดขายซ่ึงส่งผลต่อการเติบโตของภาคธุรกิจ ได้อย่างต่อเน่ืองรวมไปถึง ความส าเร็จในการพฒันา
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดว้ย อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของณัฐพล ใยไพโรจน์ )2558) กล่าวถึง อิทธิพลของ
ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยท่ีีมีทั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงและอุปกรณ์ท่ีเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดทุ้กท่ีทุกเวลา ส่งผลให้
การตลาดแบบดิจิทลัมีความส าคญั ซ่ึงหมายถึงความอยูร่อดของธุรกิจนั้นๆ การตลาดดิจิทลัมีเคร่ืองมือหลากหลายให ้
นักการตลาดเลือกน าไปใช้วางกลยุทธ์ทางการตลาด หากเลือกใช้เคร่ืองมือท่ีหลากหลายและเหมาะสม ก็จะท าให้
ประสบความส าเร็จไดม้ากข้ึน 

ประเด็นของการตอบสนองของผูบ้ริโภคดา้นขั้นพอใจ โดยรวมมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดเม่ือเทียบ
กบัดา้นอ่ืน ๆ เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ในเร่ืองพึงพอใจกบัเน้ือหา
การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ของไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากท่ีสุด ท าให้เห็นไดว้า่ในยคุของการส่ือสารผ่านส่ือออนไลน์ 
เน้ือหาสารเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดการตอบสนองไดดี้ข้ึน เน่ืองจากยคุปัจจุบนัทุกธุรกิจมีส่ือออนไลน์ใน
มือ แต่วิธีการบริหารจัดการเน้ือหาสารท่ีจะสามารถสร้างความน่าสนใจไดเ้ป็นส่ิงท่ีธุรกิจตอ้งคิดและวางแผนเพ่ือ
ส่ือสารให้เห็นถึงศกัยภาพและขอ้ดีของธุรกิจให้ได้มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกับแนวคิดการสร้างเน้ือหาสารผ่านส่ือ
ออนไลน์ของ Kaur (2016) กล่าวว่า การตลาดเชิงเน้ือหามีประโยชน์ในแง่ของการรักษาความสนใจของผูอ่้าน และ
ปรับปรุงความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ความคิดในการแชร์เน้ือหาเพ่ือชกัชวนในการตดัสินใจ ท าให้นกัการตลาดเชิง
เน้ือหาสามารถสร้างเน้ือหาขอ้มูลท่ีเป็นกรรมสิทธ์ิของตนเองแก่ผูช้มท่ีเลือกได ้หรืออีกทางเลือกหน่ึงนกัการตลาดเชิง
เน้ือหาหลายๆ คน เลือกท่ีจะสร้างข้อมูลใหม่ๆ และแชร์ผ่านส่ือต่างๆ และส่ือทั้ งหมด นั่นคือเหตุผลท่ีจะมีความ
เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคและการสร้างแบรนด์ท่ีมีประสิทธิภาพธุรกิจจะตอ้งไดรั้บความไวว้างใจและช่ืนชม ดว้ยการสร้าง
เน้ือหาท่ีมีคุณค่า สร้างความสนใจท่ีเปล่ียนไปสู่ความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยืน เช่นเดียวกันกับการส่ือสารเน้ือหาผ่านส่ือ
ออนไลน์ของไทยทิคเก็ตซ่ึงตอ้งผา่นการคน้หาความตอ้งการของลูกคา้ในดา้นการบนัเทิงรูปแบบต่าง ๆ ส่งผลต่อการ
สร้างกลยทุธ์ทางดา้นการส่ือสารการตลาดท่ีก่อใหเ้กิดความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้และอาจน าไปสู่การตอบสนองใน
ขั้นพฤติกรรมต่อไป 
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6. บทสรุป 
การศึกษาวจิยัเร่ือง อิทธิพลการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเกตเมเจอร์ท่ีมีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค 

มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ และเพื่อศึกษาอิทธิพลการ
ส่ือสารทางการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจัยเชิง
ป ริมาณ  (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถาม เป็น เค ร่ืองมือในการศึกษา โดยเก็บกับผู ้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครท่ีรับรู้การส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์จ านวน 400 คน ผลการศึกษา พบวา่ พฤติกรรมการ
เปิดรับการส่ือสารการตลาดกลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัความบนัเทิงและคอนเสิร์ต 1–2 วนั ต่อสัปดาห์
มากท่ีสุด โดยเปิดรับข่าวสารเก่ียวความบนัเทิงและคอนเสิร์ตในแต่ละคร้ังนอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง อีกทั้งยงัเปิดรับข่าวสาร
ในช่วงเวลา 20:01 - 00:00 น. และเหตุผลท่ีรับข่าวสารเพ่ือตอ้งการรับขอ้มูลเก่ียวกบัการจดัแสดงคอนเสิร์ตมากท่ีสุด 
ขอ้มูลเก่ียวกบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาด พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลการส่ือสารการตลาด
ของไทยทิคเก็ตเมเจอร์โดยรวมมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ในเร่ืองการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ มากท่ีสุด รองลงมา คือ การติดต่อการซ้ือบัตรผ่าน
เวบ็ไซต์และการกดติดตามจากช่องทางเฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ และ อินสตาแกรม Thaiticketmajor เพื่อลุน้รับของรางวลั 
ตามล าดบั ขอ้มูลเก่ียวกบัการตอบสนองต่อการส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภค ผลการวิจยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัการตอบสนองต่อการส่ือสารการตลาดของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ในภาพรวมแต่ละดา้น โดยรวมมีความคิด
เห็นอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดในดา้นขั้นพอใจ 
รองลงมาคือ ดา้นขั้นการรับรู้ และดา้นขั้นพฤติกรรมตามล าดบั  

6.1 ขอ้เสนอแนะทัว่ไป 
6.1.1 จากผลการวิจยัพบวา่ ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัความบนัเทิงและ

คอนเสิร์ตมากท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 20:01 – 00:00 น. ระยะเวลาโดยเฉล่ียนอ้ยกว่า 1 ชัว่โมงต่อวนัจะเห็นไดว้า่ผูบ้ริโภค 
เปิดรับข่าวสารในช่วงเวลาหลงัจากภารกิจประจ าวนั เน่ืองจากเป็นช่วงเวลาพกัผอ่นหลงัจากเลิกเรียนหรือหลงัเลิกงาน 
ผูท่ี้เปิดรับส่ือเวลาน้ีตอ้งการรับส่ือเพ่ือพกัผ่อนหยอ่นใจ หรือเพ่ือสร้างความบนัเทิงใจ ระยะเวลาสั้น ๆ เท่านั้น ดงันั้น 
การเลือกการทางการส่ือสารตลาดในช่วงเวลาดงักล่าวจึงเป็นส่ิงส าคญั 

6.1.2 จากผลการวจิยัพบวา่ เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิผลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุด คือ การโฆษณา
ผ่านส่ือออนไลน์ เช่น เว็บไซต์หลกัของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ แฟนเพจ อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ของไทยทิคเก็ต
เมเจอร์เน่ืองจาก ส่ือสารไดเ้ขา้ใจ สะดวก และรวดเร็ว ดงันั้นในการก าหนดเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์
นกัส่ือสารการตลาดจึงควรใชห้ลกัการของส่ือออนไลน์มาพฒันาการส่ือสารประเภทอ่ืน ๆ เช่น การโฆษณาผ่านป้าย
โฆษณา (Banner) ท่ีไดรั้บอิทธิผลจากผูบ้ริโภคนอ้ยท่ีสุด ควรสร้างความน่าสนใจของป้ายโฆษณา หรือเพ่ิมช่องทางใน
การประชาสมัพนัธ์ป้ายโฆษณามากยิง่ข้ึน 

6.1.3 จากผลการวิจยัพบวา่ การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ไดรั้บการตอบสนองต่อการส่ือสารการตลาดของ
ผูบ้ริโภคในระดับของการตอบสนองท่ีมากท่ีสุด  ตั้ งแต่ขั้นการรับรู้ ขั้นพอใจ และขั้นพฤติกรรม จะเห็นได้ว่าส่ือ
ออนไลน์ ไดส้ร้างการตอบสนองของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก นักการส่ือสารการตลาด ควรตระหนักในการผลิตส่ือ
ออนไลน์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
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6.1.4 จากผลการวิจยัพบวา่ เน้ือหาการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์สามารถพฒันาศกัยภาพและสร้าง
อ านาจการตอบสนองผูบ้ริโภคในขั้นพฤติกรรม โดยสามารถใหผู้บ้ริโภคกดไลค ์แสดงความคิดเห็น แบ่งปันหรือส่งต่อ
ขอ้มูลผ่านช่องทางออนไลน์ ดงันั้น การสร้างเน้ือหาการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถสร้างอ านาจในการแชร์ต่อจะช่วย
สร้าง Engagement ในส่ือออนไลน์ไดเ้ป็นอยา่งดี 

6.2 ขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาในคร้ังต่อไป 
6.2.1 การด าเนินการวิจยัคร้ังน้ีมีการศึกษาการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดในการบริการโดยภาพรวมของ

ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ส าหรับผูท่ี้สนใจศึกษาคร้ังต่อไป ควรเจาะลึกถึงการส่ือสารการตลาด การบริการดา้นต่าง ๆ ของ
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ เช่น การจ าหน่ายบัตรชมการแสดง การจ าหน่ายบัตรรถทัวร์ การจ าหน่ายตัว๋เคร่ืองบิน การจอง
โรงแรม การจองแพคเกจทัวร์ และการจ าหน่ายบัตรชมภาพยนตร์ เป็นตน้ เพื่อน าขอ้มูลท่ีได้มาพฒันาการส่ือสาร
การตลาดในแต่ละบริการของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 

 6.2.2 ควรท าการศึกษาขอ้มูลเน้ือหาการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์อยา่งเจาะลึกมากยิ่งข้ึน เพราะจากงาน วิจยั
คร้ังน้ี พบวา่เน้ือหาการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ไดรั้บการตอบสนองจากผูบ้ริโภคทั้งขั้นของการรับรู้ ขั้นพอใจ และขั้น
พฤติกรรมในระดบัมากท่ีสุดซ่ึงเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจในการศึกษาต่อไป 

 
7. กติตกิรรมประกาศ 

งานวิจยัฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปด้วยการดูแล และความช่วยเหลืออย่างดียิ่งจากดร.ชัชญา สกุณา อาจารยท่ี์
ปรึกษาท่ีได้กรุณาเสียสละเวลาอันมีค่า นับตั้ งแต่เร่ิมต้นจนส าเร็จเรียบร้อยสมบูรณ์ในการให้ค  าปรึกษาแนะน า 
ช่วยเหลือ และตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ อธิบายประโยชน์ในการท าวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัรู้สึกซาบซ้ึงในความ
กรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณ ดร.วรทัย ราวินิจ ประธานกรรมการ และผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.พิทักษ์  
ชูมงคล กรรมการ ท่ีให้ค  าแนะน าต่าง ๆ เพ่ือปรับปรุง แกไ้ขขอ้บกพร่องอนัเป็นประโยชน์ในการท าวิจยัคร้ังน้ี อีกทั้ง
ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัในคร้ังน้ีไม่วา่จะเป็นไทยทิคเก็ตเมเจอร์ท่ีผูว้จิยัไดอ้อกไปฝึกงานและ
ไดแ้รงบนัดาลใจในการศึกษาวิจยั รวมทั้งผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามและท าให้
งานวจิยัในคร้ังน้ีเสร็จสมบูรณ์ 
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