
ประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ 
ระดับชาติและนานาชาติ ประจําป 25591818

กา
รจ
ัดก
าร
กา
รต
ลา
ด

1  สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแกน 123 หมู 16 ถนนมิตรภาพ ตําบลในเมือง อําเภอเมือง 

จังหวัดขอนแกน 40002 โทรศัพท 008-7689559 E-mail: su_9235@hotmail.com
2  อาจารยประจํา ปริญญาเอก สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแกน

ความรักในตราสินคาและการใหอภัยในตราสินคา : ธุรกิจอสังหาริมทรัพยประเภทบานจัดสรร 
และทาวเฮาสในจังหวัดขอนแกน

BRAND LOVE AND BRAND FORGIVENESS : A CASE OF KHON KAEN 
REAL ESTATE 

สุจิตรา แสนโฮม1

อานนท คําวรณ2

บทคัดยอ

 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความรักในตราสินคากับการใหอภัยในตราสินคา ของธุรกิจ
อสงัหารมิทรพัยประเภทบานจดัสรรและทาวนเฮาสในจงัหวดัขอนแกน โดยนาํระเบยีบวธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ ดวยการสาํรวจภาคสนาม
โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมอืในการศึกษา และทาํการเก็บรวบรวมขอมลูจากกลุมตวัอยาง ทีว่างแผนจะซ้ืออสงัหาริมทรัพยประเภท
บานจัดสรรหรือทาวนเฮาส ในจังหวัดขอนแกน ภายในอีก 3 ปขางหนา จํานวน 400 หนวยตัวอยาง วิเคราะหขอมูลที่รวบรวมไดดวย
โดยใชวิธีการวิเคราะหตัวแบบโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) ผลการวิจัยพบวา ความรักในตรา
สินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตอการใหอภัยในตราสินคา โดยตัวแบบโมเดลความรักในตราสินคาสามารถ
อธบิายความสมัพนัธกบัการใหอภยัในตรา สนิคา ไดรอยละ 10 ดงันัน้ เพ่ือทีจ่ะใหผูทีว่างแผนจะซือ้อสงัหารมิทรพัยประเภทบานจดัสรร
และทาวนเฮาสในจงัหวดั ขอนแกนไดเกดิความรกัในตราสนิคา ผูประกอบการจงึควรใหความสาํคญักบัการทาํกจิกรรมเพือ่สรางใหเกดิ
ความรัก ในตราสินคาและดําเนินการอยางตอเนื่อง เชนการทํากิจกรรม Meet and Greet กับลูกคาหรือการออกบูธ เพื่อใหความ
รูเรื่องการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพยใหแกลูกคา เพื่อสรางการมีสวนรวมของลูกคาตอไป

คําสําคัญ: ความรักในตราสินคา การใหอภัยในตราสินคา อสังหาริมทรัพยจังหวัดขอนแกน

Abstract

 The study aims at investigating the relationship between brand love and brand forgiveness of 
Khon Kaen Real Estate, Thailand. This survey employed the quantitative method and used questionnaires as a 
tool to collect the data from customer who planed to buy real estate in front of 3 year in Khon Kaen. Finally, 
the data of 400 sampling units were analyzed through the Structural Equation Modeling (SEM). The study revealed 
that brand love had a positive direct influence on brand forgiveness. The results also supported all hypotheses 
of the study with the variances predicted by brand love and brand forgiveness were 32% respectively. As a 
consequence, in order to enhance brand love in minds to all customer, operator of Khon Kaen real estate should 

put more efforts on Meet and Greet activities seriously and continuously. The operator should also have 

information booth activities to create knowledges for customer. 
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บทนํา 
ในหลายปทีผ่านมาน้ี ประเทศไทยมีเศรษฐกิจทีส่ามารถเจริญเติบโตอยางตอเน่ือง หลังจากการฟนตวัจาก

วิกฤต เศรษฐกิจ โดยเฉพาะในธุรกิจอสังหาริมทรัพยที่เจริญเติบโตอยางตอเน่ืองไมหยุดยั้ง ซึ่งนับวาเปนการกระตุน
ใหเศรษฐกิจ โดยรวมของประเทศไทยมีการเติบโตในระดับที่สูงอีก และยังมีอีกหลายๆ ปจจัยที่เอื้ออํานวยตอการ
เตบิโตทางเศรษฐกจิ เชน การเพิม่ขึน้ของรายไดของผูบรโิภค การทีล่งทนุในการพฒันาโครงสรางพืน้ฐานของรฐับาล 
หรือการไดเปดประชาคม อาเซียน สงผลทําใหเกิดการเขาลงทุนของนักลงทุนและผูประกอบการโดยตรงจากตาง
ประเทศ [1] โดยราคานํ้ามันโลก ที่ลดลง ทําใหผูบริโภคมีคาใชจายลดลง มีกําลังซื้อที่มากขึ้น ประกอบกับนักลงทุน
โดยสวนใหญยังมีทุนที่หนา มีความตอง การสูงในการลงทุนที่สูง ซึ่งไดกลายเปนพลังสนับสนุนที่ดีใหตลาดของ
อสังหารมิทรัพยไดเตบิโตสงูขึน้ในปจจบุนัตลาดของ อสงัหารมิทรพัยประเภทบานและทาวนเฮาส ถอืไดวาเปนสนิคา
และบริการ เพราะมีทั้งตัวบานที่จับตองได และยังมีการ บริการหลังการขายที่จับตองไมได ซึ่งบานหรือที่อยูอาศัย
ถือเปนปจจัยสี่ในการดํารงชีวิตของมนุษย เพราะบานถือวาเปน แหลงกําเนิดชีวิตและอีกหลายๆอยาง ไมวาจะเปน
บุคคลใดก็ตามที่ทํางาน มีเงินเดือนแลวถึงเกณฑที่จะสามารถซื้อบานได ยอมตองการที่จะซ้ือไวเพื่อตนเองและ
ครอบครวั [2] ตลาดประเภทบานเดี่ยวและทาวนเฮาส จึงถือวาเปนตลาดท่ีสราง รายไดใหกับผูผลิตหรือผูประกอบ
การเปนอยางมาก สงผลใหปจจุบันมีเกิดการแขงขันกันสูงในแตละตราสินคา ผูผลิตหรือ ผูประกอบการจึงจําเปนที่
จะตองสรางกลยุทธที่จะทําใหผูบริโภครูสึกเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคาและบริการเหลาน้ี และเต็มใจท่ี จะบอกตอไปยัง
ผูอื่นที่อยูใกลชิดกับผูบริโภคดวย 

แนวความคิดของความรักในตราสินคา (Brand Love) คือ การที่ผูบริโภคไดรูสึกวารักในตราสินคา 
คลายกับ ความรูสึกของความรักที่มีตอคน โครงสรางของแนวความคิดที่กอใหเกิดความรักในตราสินคาคือ 
ความใกลชิด ความหลง ใหลและความผูกพัน [3] ซึ่งความผูกพันในตราสินคาของผูบริโภคในเชิงคุณภาพนี้ ซึ่งเปน
ผลอนัเกดิจากอารมณทีผ่กูพนั กบัตราสินคา และการทีม่คีวามรักใหตราสนิคาทีเ่ปนตราทีห่นึง่ในระดบัความสัมพนัธ 
ผูบริโภคยิง่มคีวามเตม็ใจอยางสงู ทีจ่ะใหอภยัตอความผดิพลาดของตราสนิคาได [4] การใหอภัยในตราสนิคา (Brand 
Forgiveness) ตองมคีวามแขง็แกรง ของความสมัพนัธมคีณุลกัษณะทีเ่ปนทางบวก มคีวามแขง็แรงของอารมณและ
มคีวามจริงใจของตราสนิคา จงึจะชวยสนับ สนนุใหเกดิการอภยัในตราสินคา ดงันัน้ ผลของการทีม่คีวามรักในตราสิน
คานั่นคือ การเกิดการซ้ือซํ้าๆและมีความเต็มใจ อยางยิ่งที่จะปกปองตราสินคาในอนาคต ลดการมองหาส่ิงอื่นมา
ทดแทน [5] หรืออาจกลาวไดวา เมื่อผูบริโภคเกิดความรัก ในตราสินคา ไมเพียงแตจะ เปนตราสินคาอันดับแรกที่
ผูบริโภคเลือกซื้อ แตเมื่อเกิดความผิดพลาดใด ก็พรอมที่จะใหอภัย และพรอมที่จะปกปองตราสินคา อยางไรก็ตาม 
องคความรูเก่ียวกับความรักในตราสินคาและผลท่ีได มงีานวิจยัทีเ่ก่ียวของ โดยเฉพาะในประเทศไทยคอนขางจํากัด 
โดยการศึกษาในคร้ังนี้ นอกจากจะชวยสรางองคความรูเก่ียวกับความรักในตรา สินคากับการใหอภัยในตราสินคา
แลว ยังกอใหเกิดแนวทางการสรางความรักในตราสินคาใหแกผูบริโภคดวย และประการ ที่สําคัญ ผลท่ีไดจากการ
ศกึษาสามารถนาํไปประยกุตใชในการสรางความรกัในตราสนิคา ใหแกธรุกจิของอสงัหารมิทรพัย ประเภทอืน่ ในจงั

หวัดอื่นๆดวย เพื่อกอใหเกิดการใหอภัยในความผิดพลาดแกตราสินคา ตลอดจนสรางความสัมพันธที่ดี แกตราสิน
คาดวย

แนวความคิดเกี่ยวกับความรักในตราสินคาและการใหอภัยในตราสินคา
แนวคิดสามเหลี่ยมแหงความรักท่ีนําเสนอโดย Robert [6] ไดแบงองคประกอบของความรัก อันไดแก 

ความใกลชิด ความหลงใหลและความผูกพัน ซึ่งคลายกับความรักที่คนมีใหตอตราสินคา ซึ่งความรักในตราสินคา
ของผูบริโภค ในเชิงคุณภาพนี้ มีผลตอการเต็มใจท่ีจะใหอภัยตอสิ่งที่ตราสินคาไดทําผิดพลาดมา (Forgiveness) ใน
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บรบิทของความรัก ในตราสินคา ซึง่เปนผลอันเกิดจากอารมณทีผ่กูพนักบัตราสินคา และการท่ีมคีวามรักใหกบัตราสิน
คาทีเ่ปนตราทีห่นึง่ใน ระดบัความสมัพนัธ ผูบรโิภคยิง่มคีวามเต็มใจอยางสูงทีจ่ะใหอภยัตอความผดิพลาดของตราสนิ
คา [4] โดยการใหอภัยใน ตราสินคา (Brand Forgiveness) ตองมีความแข็งแกรงของความสัมพันธ และตองมี
คุณลักษณะที่เปนทางบวก มีความ แข็งแรงของอารมณและมีความจริงใจของตราสินคา จึงจะชวยสนับสนุนใหเกิด
การอภัยในตราสินคาได ดังนั้น ผลของ การมีความรักในตราสินคาคือ การที่เกิดการซื้อซํ้าและมีความเต็มใจอยาง
ยิ่งที่จะปกปองตราสินคาในอนาคต ลดการมอง หาสิ่งอื่นมาทดแทน [5]

สาํหรบัการใหอภัยในตราสนิคาน้ัน (Brand Forgiveness) เปนปจจยัทีแ่สดงออกถงึความสมัพนัธระหวาง
บุคคล ความใกลชิดของความสัมพันธในแตละบุคคลจะใหความสําคัญไมเทากัน โดยอาจจะให ความรูสึกลําเอียง
หรือการใหอภัย ตอคูครองหรือคูคิด มากกวาบุคคลที่มีความสัมพันธในระดับตํ่า การใหอภัยคือการยกโทษ ไมถือ
โกรธและไมโตตอบตอสิง่ ทีท่าํใหรูสกึโกรธ โดยเปนการใหอภัยทัง้ตอตนเองและทีม่ตีอบคุคลอืน่ดวย ซึง่การใหอภัย
ในตราสินคาในบริบทของความ สัมพันธระหวางบุคคล [7] กลาวคือ ความสัมพันธของแตละบุคคลจะมีระดับการ
ใหอภยัอยู ถามรีะดับความสัมพนัธกนัที ่สงูหรือมาก จะมีความรูสกึโนมเอียงหรือลาํเอียงตอการใหอภยักนัคอนขาง
สูง แมวาอีกฝายจะไดกระทําผิดอยางรายแรง ก็ตาม ระดับความสัมพันธที่มีคุณภาพและมีความใกลชิดกัน จะถูก
ครอบงําโดยไดแสดงออกมาเปนการกระทํา เชน การให อภัย การไมถือโทษหรือโกรธเคือง อาจกลาวไดวาเมื่อ
ผูบริโภคเกิดการใหอภัยในตราสินคา จะทําใหเกิดการไดกลบัมาซ้ือ สนิคาของผูบรโิภคอีกคร้ังและมีความเต็มใจอยาง
มากที่จะปกปองตราสินคานี้ในอนาคต ยังพรอมท่ีจะลดการมองหาตรา สินคาอื่นมาทดแทน [6]

วัตถุประสงค 
เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความรักในตราสินคา กับการใหอภัยในตราสินคา

วิธีดําเนินงาน 
เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคในการศึกษา ผูวิจัยไดมีการดําเนินงานเก่ียวกับระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้
ประชากรตัวอยางและการเก็บรวบรวมขอมูล 
ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูที่วางแผนจะซื้ออสังหาริมทรัพยประเภทบานจัดสรรและทาวนเฮาส

ในอีก 3 ปขขางหนา ไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามท่ีผูตอบเปนผูกรอกขอมูลดวยตัวเอง 

(Self-administrative questionnaire) ระหวางวันที่ 15 เมษายน - 15 พฤษภาคม พ.ศ. 2559 ไดแบบสอบถาม
ที่สมบูรณจํานวน 400 ฉบับ 

 การสรางเครื่องมือในการวิจัย

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการศึกษาครั้งนี้ เปนแบบสอบถามเก่ียวกับเคร่ืองมือวัด
ความรัก ในตราสินคา โดยไดมีแนวคิดพื้นฐานท่ีพัฒนาจากงานของ Carroll และ Ahuvia [8] สวนแบบสอบถาม
เกี่ยวกับเคร่ืองมือ วัดการใหอภัยในตราสินคามีแนวคิดพื้นฐานท่ีพัฒนาจากงานของ Bennett และ Thiele [9] 
ลกัษณะของแบบสอบถาม ทัง้สองสวนน้ีเปนแบบมาตรวัดแบบมาตรสวน (Likert scale) ทีใ่หผูตอบแสดงความเห็น 
5 ระดับ ตั้งแตระดับท่ีมีความ สําคัญมากท่ีสุด (5) จนถึงระดับที่มีความสําคัญนอยที่สุด (1) 

นอกจากนี้ แบบสอบถามที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดผานการตรวจสอบและใหความเห็นจากผูเช่ียวชาญใน
การดาน ความสอดคลองเท่ียงตรง (Validity) และมีการนําไปทดสอบภาคสนามเบ้ืองตนกับกลุมตัวอยางจํานวน 

30 หนวยตัวอยาง เพื่อตรวจสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) โดยหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค ผลการ
วิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์ แอลฟาของตัวแปรท่ีศึกษาทุกดานพบวามีคาเกิน 0.70 ขึ้นไป (ตารางท่ี 1) แสดงวา
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แบบสอบถามมีความเชื่อถือไดสูง [10] พัฒนาจาก แครอลและสัมมนา 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไปของ

ผูตอบ แบบสอบถามกลุมตวัอยางของประชากรท่ีศกึษา โดยคาสถิตทิีใ่ชคอื การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย 
และสวน เบี่ยงเบนมาตรฐาน

2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติเิชิงอนุมาน (Inferential statistics) ในการทดสอบสมมตุฐิาน โดยใน
การ วเิคราะหโมเดลสมการโครงสราง (SEM) ซึง่ประกอบดวยการวิเคราะห 2 ขัน้ตอน ไดแก (1) การวเิคราะหโมเดล
การวัด (Measurement Model) และ (2) การวิเคราะหโมเดลโครงสราง (Structural Model) ซึ่งเปนเทคนิคใน
การวิเคราะห สมมติฐานระหวางปจจัยแฝงหลายๆปจจัยพรอมกัน สถิติเชิงอนุมานที่ใชวิเคราะหขอมูลและทดสอบ
สมมุติฐานไดกําหนด คานัยสาํคัญทางสถิติที่ใชในการวิเคราะหในครั้งนี้ ไวที่ระดับ .05 

ผลการวิจัย
ผลการศึกษาสามารถสรุปประเด็นสําคัญ ดังตอไปนี้
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปและระดับการรับรู
ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 68.7) มีอายุอยู

ระหวาง 31–40 ป (รอยละ 39.7) สําเร็จการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี (รอยละ 72.0) อาชีพโดยสวนมากเปน
พนกังานเอกชน (รอยละ 26.7) และมีรายไดสวนตวัเฉลีย่ตอเดือนอยูที ่20,001-30,000 บาท (รอยละ 43.5) ผูตอบ
แบบสอบถามสนใจ ตราสินคาของ บมจ. Land&House (รอยละ 50.5) ตราสนิคาของ บมจ. ศภุาลัย (รอยละ 38.5) 
ตราสินคาของ บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท (รอยละ 37.8) และตราสินคาของ บมจ. แสนสิริ (รอยละ 35.0) ผูตอบ
แบบสอบถามมีความเห็น ตอความรักในตราสินคาในระดับคอนขางเห็นดวย (คาเฉล่ียเทากับ 4.73 และสวนเบ่ียง
เบนมาตรฐานเทากับ 1.026) โดยมีระดับคอนขางเห็นดวยกับการท่ีจะไดใชตราสินคาที่ฉันชื่นชอบทําใหฉันรูสึกดี
มากทีส่ดุ สาํหรับระดบัความเหน็ตอการให อภยัในตราสนิคาน้ัน ผูตอบแบบสอบถามไดมรีะดบัความเหน็ตอการให
อภัยในตราสินคาในระดับเฉยๆ โดยมีคาเฉลี่ยรวม เทากับ 4.13 และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.254 โดยมี
ระดับความเห็นกับฉันพรอมท่ีจะคิดบวกตอตราสินคาน้ีมาก ที่สุด ดังแสดงในตารางท่ี 1 

สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง
การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง พบวา โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดย

มีคา ดัชนีความกลมกลืนท้ัง 5 ดัชนีที่ผานเกณฑการยอมรับ คือคา χ2/df = 3.027, GFI = .912, CFI = .957, 
RMSEA = .071 และ SRMR = .0445 ซึง่แสดงใหเหน็วาโมเดลสมการโครงสรางมีความสอดคลองกลมกลืนกบัขอมูล
เชงิประจักษ โดยพบลักษณะความสัมพนัธระหวางตัวแปรเชิงทฤษฎี ไดแก ความรักในตราสินคามคีวามสัมพนัธกบั
การใหอภัยในตรา สินคา (β = .32, P < .001) ทั้งนี้ ความนาเช่ือถือ ความรักในตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ (R2) เทากับ .10 ซึ่งแสดงวาโมเดลความรักในตราสินคาสามารถอธิบายความสัมพันธกับการใหอภัยใน
ตราสินคาได รอยละ 10 ดังแสดงรายละเอียดในภาพที่ 1

สรุปและขอเสนอแนะ 
ผลการศึกษาในคร้ังนีแ้สดงใหเหน็วา ระดับความคิดเห็นตอความรักในตราสินคาอยูในระดับคอนขางเห็น

ดวย ในขณะที่ความคิดเห็นตอการใหอภัยในตราสินคาอยูในระดับเฉยๆ นอกจากนี้ยังพบวา ความรักในตราสินคา
ในบริบทของ ธุรกิจอสังหาริมทรัพยประเภทบานจัดสรรและทาวนเฮาส มีความสัมพันธทางบวกกับการใหอภัยใน
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ตราสินคา ดังนั้น แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดสมัยใหมที่เกี่ยวกับเรื่องความรักในตราสินคา จึงนับวามีประโยชนอยาง
ยิง่ในบริบทของการสราง ความรักในตราสินคาใหเกิดแตผูบรโิภคเพ่ือกอใหเกดิการใหอภัยในตราสินคาไดเปนอยาง
ดี ดังเชนงานวิจัยของ Aker และคณะ (2004) ที่วา และการที่มีความรักใหกับตราสินคาที่เปนตราที่หนึ่งในระดับ
ความสัมพันธผูบรโิภคย่ิงมคีวามเต็ม ใจอยางสูงทีจ่ะใหอภยัตอความผิดพลาดของตราสินคา และงานของ Sternberg 
(1986) ที่วาอาจกลาวไดวาเมื่อผูบริโภค เกิดการใหอภัยในตราสินคา ทําใหผูบริโภคจะมีความเต็มใจอยางมากที่จะ
ปกปองตราสินคานี้ในอนาคต และลดการมอง หาตราสินคาอื่นมาทดแทน โดยเมื่อเทียบกับสินคาระเภทอื่นๆ 
ที่เกี่ยวกับการสงผลของความรัก เชนงานของ สุธาสินี นิยมศาสตร [11] ที่ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความรัก
ในตราสินคา ความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากตอปาก ของผูใชบริการตราสินคาสายการบินแอรเอเชียใน
จงัหวัดขอนแกน โดยไดพบวา ความรกัในตราสนิคามอีธิพิลทัง้ทางตรง และทางออมตอการส่ือสารแบบปากตอปาก

ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใชประโยชนในภาคการศึกษา 
ไดคนพบองคความรูใหมเกีย่วกับผลท่ีเกดิจากความรักในตราสินคานัน้คอื การใหอภัยในตราสินคา ซึง่งาน

วิจัย นี้เปนหนึ่งในงานวิจัยบุกเบิกการศึกษาความสัมพันธระหวางแนวคิดนี้ในประเทศไทย 
ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใชประโยชนในภาคธุรกิจ
ในองคกรธุกิจ โดยเฉพาะผูประกอบการหรือนักธุรกิจในแวดวงอสังหาริมทรัพย สามารถนําผลวิจัยไปใช

เพ่ือเปน แนวทางการพัฒนากลยุทธในการบริหารตราสินคา นาํไปปรบัใชในการวางแผนธุรกจิและการสรางกลยทุธ
การตลาดกับ กลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อความมีกําไรแกธุรกิจ

ขอเสนอแนะเกี่ยวกับประเด็นท่ีควรศึกษาในอนาคต ควรนําโมเดลและตัวแปรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีไป
ทําการวิจัยซํ้าในพ้ืนที่จังหวัดอื่นๆ ธุรกิจอสังหาริมทรัพยอื่นๆ เชน คอนโดมิเนียมเปนตน หรืออาจใชวิธีวิจัยเชิง
คณุภาพรวมดวย เพือ่ใหไดขอมลูเชิงลกึทางพฤตกิรรมของกลุมตวัอยาง เฉพาะเจาะจง และควรศกึษารวมกบัตวัแปร
ทางการตลาดอ่ืนๆรวมดวย เชน ความสัมพนัธระหวางความรักในตราสินคา การใหอภัยในตราสินคากบัการส่ือสาร
แบบปากตอปาก เปนตน
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ตารางท่ี 1 แสดงระดับความเห็นตอความรักในตราสินคาและการใหอภัยในตราสินคา

ตัวแปร Cronbach’s คาเฉลี่ย S.D. แปรผล

ความรักในตราสินคา

การที่จะไดใชตราสินคาที่ฉันช่ืนชอบ ทําใหฉันรูสึกดี .809 4.85 .932 คอนขางเห็นดวย

ตราสินคานี้ ทําใหฉันมีความสุขมาก .809 4.76 1.034 คอนขางเห็นดวย

ฉันรักตราสินคานี้ .809 4.72 1.033 คอนขางเห็นดวย

ตราสินคานี้ ทําใหฉันมีความสุขอยางแทจริง .809 4.70 1.055 คอนขางเห็นดวย

ฉันหลงใหลในตราสินคาน้ี .809 4.67 1.048 คอนขางเห็นดวย

การไดใชตราสินคาน้ี ทาํใหฉันรูสึกมีความหมาย .809 4.70 1.021 คอนขางเห็นดวย

ฉันรูสึกกังวลใจเม่ือเกิดสิ่งไมดีกับตราสินคาน้ี .809 4.69 1.062 คอนขางเห็นดวย

คาเฉลี่ย .809 4.73 1.026 คอนขางเห็นดวย

การใหอภัยในตราสินคา

ฉันพรอมจะยกโทษใหแกตราสินคาอสังหาริมทรัพย 

ที่ฉันชื่นชอบ แมวาจะเกิดการผิดพลาด

.859 4.01 1.280 เฉยๆ

ฉันพรอมเสมอที่จะใหอภัยแกตราสินคาน้ี .859 4.09 1.265 เฉยๆ

ฉันพรอมจะแกตางใหตราสินคาน้ีเมื่อเกิดความผิดพลาดข้ึน .859 4.07 1.272 เฉยๆ

ฉันพรอมที่จะคิดบวกตอตราสินคาน้ี .859 4.33 1.200 เฉยๆ

คาเฉลี่ย .859 4.13 1.254 เฉยๆ

ภาพที่ 1 แสดงโมเดลความรักในตราสินคาสามารถอธิบายความสัมพันธกับการใหอภัยในตราสินคา


