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ก ิต ต ิก ร ร ม ป ร ะ ก าศ

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้น้บได้ว่าเป็นความสำเร็จที่สำคัญในชีวิตอย่างหนึ่งของผู้วิจัย เพราะเป็น 
สิ่งที่เกิดจากความอดทน ความบุ่งม่ัน และความทุ่มเทอย่างยาวนาน เพื่อทำให้แนวคิดหน่ึงๆ 
กลายเป็นรูปเล่มวิทยานิพนธ์ได้

โดยในการจัดทำวิทยานิพนธ์เล่มน้ีบุคคลท่ีมีความสำคัญเป็นจันคับแรกท่ีทำให้ผู้วิจัยได้มี 
วันน้ี คือ รองศาสตราจารย์ ดร. สราวุธ อนันตชาติ อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ ผู้ท่ีคอยลังลอน 
ช้ีแนะให้คำแนะนำท่ีเป็นประโยชน์ในการทำวิจัยมอบความช่วยเหลือต่าง โๆดยเฉพาะการ 
ตรวจทานวิทยานิพนธ์ซ่ึงผู้วิจัยมีความรู้ลืกว่า อาจารย์ท็อปเป็นอาจารย์อย่างแท้จริง ซ่ึงเป็นท้ัง 
บุคคลท่ีน่านับถือ และน่าเอาเป็นแบบอย่างในการดำเนินชีวิต เพราะอาจารย์ไม่ได้มีเพียงความ 
ลามารถทางด้านวิชาการเท่าน้ัน แต่อาจารย์ยังมีความละเอียดรอบคอบ ความเป็นระเบียบ และ 
ความเอาไล่ใจในลูกคิษย์อยู่เสมอ จนผู้วิจัยสามารถกล่าวอย่างภาคภูมิใจได้ว่า ‘'อาจารย์ท็อปเป็น 
คุณครูท่ีดีมากท่ีสุดในชีวิตของผู้วิจัย”

นอกจากน้ีแล้ว ผู้วิจัยยังต้องขอขอบพระคุณในความช่วยเหลือของผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
รัตยา โตควณิซย์ และอาจารย์วรว้ฒน์จินตกานนท์ที่อุทิศเวลาเพื่อเข้าร่วมเป็นคณะกรรมการลอบ 
วิทยานิพนธ์และให้คำแนะนำในการปรับแกิวิทยานิพนธ์เล่มนี้ให้มิความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้นรวมทั้ง 
ผู้ช่วยศาลตราจารย์ ดร. ม.ล. วิฏราธร จิรประวัติ ท่ีคอยมอบรอยยิ้ม กำจัง'ใจ และช่วยให้คำแนะนำ 
ในการจัดหาสถานที่ทำการทดลอง ซึ่งหากในวันนั้น ผู้วิจัยไม่ได้รับความกรุณาจากอาจารย์ท่ีช่วย 
แนะนำ รองศาสตราจารย์ฃนบพี'นธ์ เอ่ียมโอภาส ผู้ซึ่งให้ความช่วยเหลืออย่างเต็มท่ีในการทำการ 
ทดลองที่คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามคำแหง ผู้วิจัยคงไม่ลามารถจัดทำการทดลองในครั้งนี้ 
ได้อย่างสำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี หนูจึงต้องขอขอบพระคุณมากๆ นะคะ

แต่ท้ังน้ี งานวิจัยชี้นนี้จะไม่สามารถเกิดขึ้นได้ หากผู้เขียนขาดส่ิงต่างๆ จากบุคคลเหล่านี้ 
~ ความเป็นห่วงเป็นใย และกำลังใจท่ีแลนอบอุ่นจากคุณพ่อ คุณแม่ และอาแหม่ม, เสียงเชียรัและ 
เสียงนัวเราะ จากน้องปอ น้องปอน พ่ืกาญ และต้น, ความช่วยเหลือ ความรักและความเข้าใจ 
อย่างสม่ําเสมอ จากโน้ต, แรงกระตุ้นในการทำงาน และการปลุกจากภวังค์ที่ไม่เคยทำให้ผู้วิจัยตื่น 
ได้เลย จากน้องโบ, น้ํา'ไจจันเปียมล้น และมุขจันแลนขำฃันที่สร้างความบันเทิงได้มากมาย จาก 
เพ่ือนๆ ปริญญาโท สาขาโฆษณารุ่นท่ี 10 ซ่ึงมีอยู่ด้วยกัน 17 ชีวิต : เอม พ่ีวาว น้องโน้ต ฝน น้อง 
ไปร์ท อุ่ม กอล์ฟ วาว พลอย ฮาย พี่อีพ่ว์ พ่ีต้อง น้อยหน่า พ่ีปาล์ม พุท ปอ และพี่ปีน ซ่ึงผู้วิจัยต้อง 
ขอกล่าวด้วยเสียงดังๆ จากใจ อีกครั้งว่า “ขอบคุณทุกคนมากๆ เลยค่า”
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