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SARANYU LOPHANPAIBUL: PRINT ADVERTISING DESIGN FOR CONDOMINIUM LIVING.  
ADVISOR: ASST. PROF.  WILAI ASAWADECHSAKDI, 265 pp. 

 
This thesis present as an appropriate advertisement strategy and creative advertising design for condominium living 

to study, to find an appropriate selling point, to find Advertising Appeals, to find a Creative Execution and to find advertisement 

illustration for condominium living. A study is concepts theories and researches which are associated with this research to 

analyze information and to be completed quantitative questionnaires advertisement specialists. The result  would be approach 

and principle of graphic design publications advertisement for condominium living. 

This study found that types of condominium could be separated by prices. Each price is divided after customers� 

characteristics and lifestyle. Each characteristic has an approach of advertisement design. 

 1. Appropriate advertisement strategy and creative advertising design for  high class price condominium living.  

1) For Thinkers: selling point � Reliability Benefit, Advertising Appeals - Efficiency Appeal, Creative Execution � The Product Itself 

or Slice of Life and advertisement illustration - Outstanding Photograph. 2) For Innovators: selling point � Beauty Benefit, 

Advertising Appeals - Aesthetic Appeal or Convenience Appeal, Creative Execution - Slice of Life and advertisement illustration 

� Outstanding Photograph. 3) For Achievers: selling point � Pride Benefit , Advertising Appeals - Achievement Appeal  

or Convenience Appeal, Creative Execution - Slice of Life and advertisement illustration � Outstanding Photograph. 

2. Appropriate advertisement strategy and creative advertising design for main class price condominium living.  
1) For Thinker: selling point � Reliability Benefit or Durability Benefit , Advertising Appeals - Quality Appeal or Efficiency Appeal, 
Creative Execution � The Happy Results of Using The Product or Part of The Product and advertisement illustration - Outstanding 
Photograph or Close-Ups & Cropping. 2) For Achievers: selling point � Convenience Benefit or Happiness Benefit, Advertising 
Appeals - Convenience Appeal or Status Appeal, Creative Execution - Slice of Life and advertisement illustration � Outstanding 
Photograph or Mixing and Matching. 3) For Strivers: selling point � Social Approval Benefit, Advertising Appeals - Status Appeal 
or Social Appeal, Creative Execution � Testimonial or Presenter or Spokesperson  and advertisement illustration � Outstanding 
Photograph  or A Change of Perspective or Unusual Views. 

3. Appropriate advertisement strategy and creative advertising design for economy price condominium living. 
1) For Believers: selling point � Dependable Benefit or Reliability Benefit, Advertising Appeals - Parenthood and Family Life 
Appeal, Creative Execution - The Happy Results of Using The Product and advertisement illustration - Outstanding Photograph 
or Telling Stories. 2) For Experiencers: selling point � Versatility Benefit or Convenience Benefit, Advertising Appeals - Social 
Appeal or Convenience Appeal, Creative Execution - The Happy or Unhappy Results of Using The Product and advertisement 
illustration � Mixing and Matching or Theme Device as Design Element. 3) For Maker: selling point � Versatility Benefit or 
Convenience Benefit or Reliability Benefit, Advertising Appeals - Price or Value Appeal or Convenience Appeal, Creative 
Execution - The Happy or Unhappy Results of Using The Product and advertisement illustration � Outstanding Photograph or 
Surrealism. 

 

Department : r.Creative arts..... Student�s Signaturerrrrrrrrrrrrrrrrrr. 
Field of Study : rCreative arts... Advisor�s Signaturerrrrrrrrrrrrrrrr..rr 
Academic Year : rr2012......... 
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 &%���3���������(��� ��*�&%���3�!)����	��&%���3������� �2�1(�$�m+��c���33� ��� 

�!� (��� "#��
�  o+��m!��*� 1 f� 4 �33� �!)����(�������- �/#���� $�������� ���!����%#��#� ��2 �

�������� ��%� �(%���,c�������(��� "#��
� �*�	��,���� (�)���!��,�������$��,c������!)����

f����f/c�*�(�������� ��2��!�����,�������$��,c�����(���c��3�,f3 �*����!�������m+�

�m��1�� �$���*�� "# �$���*���c��*�,� ��2���� �	��,����  

 �33%����$��,c������c��(��� "#��
�  �������(��������"�	+)� �!���!�����3�����

���� �����c���
�����3��2�����(���*�'� #���$���q$ �� �g��2� #�� �����%��(�������(��

�*���!����$�	���2�(
'(  ��2�*�3���$��(�����2/�����
� � "#�����#���� ���3����) ��

���� � c� m��������!���	c���(��������� 3+��*���,%f�c������������ �����	+)������ ��2

�������  ��!�������$��,c�����	��,��� ��2�����2���f/c/�$�,	����%#�,���������  

'�#$#�32�*����������� �(����(����� "#f3������!�� ���������� �(��� "#f��c�����c�(���m'���� 

���������� �f��c������� ��!����������� ������������!�� �*�,c� 

 ���������� � 3���*�(��� "#��
� �"�����+��(���������*�(���� �	����f���!����� 

��!���3��f/c���2���,����$#����o!)��c�� ���(�)� ��,�������"������f/c/�$�,���f��#(����c�

�����c���������$	�����q� ���!)�(��������2 ���$���2�$���� f�����"��3���#$����� ��2

�2�$�f��������(�� ���3����) ������������$ �$���2�$����mc$� '�#$#�32�*��c���c�  

�c��o����� ��2$#� �)�� (��3���m ��2�2��������$�����1�  o+��,���3( �/�$�,����!���*�

� #����� o+��(��� "#��
� �2�1(�����/%���!����������� ���������,�$(������$#�

���������(��� ��2�1(�!��� ��2���	+)���!�� � (%�5 ���,������� ��(� ��c���#����) 
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�	�	���� 1.1 ��#��	�����$����$�����$%&�	
$�����'#���(���&�)��* 2552 - �.�	�� 2554 

 �c������ $ 
(%) 

�c����� (%) (�$������� 
(%) 

���������/ � 
(%) 

�����/%� (%) �!���  
(%) 

2552 20.73 3.48 25.41 0.87 47.79 1.67 

2553 14.13 2.57 25.34 0.83 55.23 1.80 

2554 21.61 3.73 26.31 1.78 48.32 0.23 

(����: ����2, 2554 

  
 �� ����� ��,��� e"c����$ 
"� �	c��"����������(��� � ����e $#� "������������/%�

(�)����(��'�c(��������	� f��#f�',�������	��5�.
. 2555 ��������(#���� 510 ��#$  

��!���������� ��(� �����#��g��� 	���������f�5�.
.  2554 o+�����#��(#���� 390 ��#$  32��q�

'�c$#� f�',�������	��5��) ��%'�c$#� f�',�������(��e#���� e"c�2�������#$�f�-#��c����

���������������/%�����$#� �� ������#$���������#$ �c��/%�������$#���#$ �c��3�����

����$#� 3 �(#�,�$ (
"� �	c��"����������(��� �, 2555) 

 32��q�'�c$#�f�/#$�5(��e#���� &%���3���������(��� ���������,�$�������f��#� �����  

�� �g��2���������� � o+���,#�2������������$���� %(&�  ���� (�)��"���(���,�,#����2

��c� ��+���� ���(�)�������3�2'  ����%#������� (���������  (��f�c����1�$2	������	#�	��(��

�%����f�,������������(��� � (��f�ce"c�2������,c�����������e�����������&%���3� "#

,����$�� ��!��f�c(��,#��m��������$���*�'f�,��� ��2��!��'�#f�c�����$���"-��� �����

f����(��,�������"#�	#� ����	#�	��(���	c�	c���)(��f�ce"c����1���(����!��f����o!)�(��� "#��
�  

���	+)� ��2�����mf/c�2 2�$��,�����f3'�c���	+)� �� �g��2f�(����(��������������,�$�*�

3���$���� �����)�e"c�2������3+�,c��� � ����c���$���,�,#��	������c� ��!����c��3%�	� 

	��������� �$�m+����f/c�� %(&��c������ ���*�����3"�f3e"co!)�f�c��!���������	��,�   
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�����������!��������e"c����1� �!����������������� (���+�m+��!� ��������e#���� 

�����	���f�-#��2�����!������ mc��*��������	���f�-# ��332�������e#���!���(�(�
��

f�/#$��#������������ �� �$��$#���!��e"c����1���q��������c$�����$����f3 32�(�
��(��	c�

�����m�� ��!��$2�	c���/��������  

e"c�2������&%���3���������(��� �,c��f�c�$�������-������f/c�!���������!��f�c�	c�m+�

��%#�������  ��c���������"c ��2��2,%c��$����f3 �+��"���%#������� f�c�	c���/� ��!�o!)�

������� ��!���3������c��2�1(���������(��� ���)�'�#f/#����c�(��o!)�o)�� f�$�3�/�$�,	���"��c�32

o!)����������(��� ���!�������,c����������$�*����)���� ,#�������#$���!������ '�c���	+)��q32o!)�

���������(��� �(����	���f�-#	+)� ��2����� ��#$��c� (��o!)��c�����'$c�������$� /�� �#$�f�-#

,���/#$�/�$�,32�����o!)�����c��2�1(��)��� ����)���� $  f��33%�����e"c�2�������� f�-#��2

�� ��q�����	+)������  e"c�2�������#$�f�-#3+�f�c�$�������-����!�������������	+)� 

��!���3���*��!��(���	c�m+���%#��"��c������� '�c�#� ��2�$���q$(���%� ���,�����������f/c

���2����c���!�������f�&%���3���������� �	�������(,#��� �c���#����) 

 

�	�	���� 1.2 ��#��	�01)������	2 (�)	��	�) �&	�5��6782	0�9.���:���6#�����$�  

                 �* �.
. 2006 - 2009 

Developer 2006 2007 2008 2009 

PREUKSA REAL ESTATE CO.,LTD. 356.00 31,490.00 85,988.00 20,454.00 

ASIAN PROPERTY DEVELOPMENT PCL 15,152.00 68,959.00 16,403.00 79,484.00 

LAND & HOUSE CO.,LTD. 8,801.00 6,656.00 6,680.00 7,626.00 

PROPERTY PERFECT PCL 20,130.00 11,377.00 24,928.00 2,919.00 

SANSIRI PUBLIC CO.,LTD. 11,611.00 62,201.00 28,254.00 61,711.00 

(���� : Group M �c�����f� ��3��� �����q� �����  �������/ (�2�(
'( ) 
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 3��,����(�� 1.2 ��$#� ���f/c���2����#������f�&%���3���������� �f��,#�25 
(,�)��,#5 �.
.2007-2009) �����((��f/c���2������(���%��!� �����( �0������ �����,( 3����� 
f�5 �.
. 2008 3���$�m+� 85 �c����( ��2 ��3.���/� � ����������,�) ���$������,� f�5 
�.
. 2009 3���$� 79 �c����( ��25 �.
. 2007 3���$� 68 �c����( ��2��3.������� f�5 
�.
. 2007 3���$� 62 �c����( (�)�����*������((�������f/c���2�����������#��!��������"�
f�&%���3���������(��� ��2�1(���������� � 
 � #��'��q,�� f��33%��������f/c�!����������&%���3�2�1(���������(��� �f�c��q�
�����  �,#�!�������(��f/c���f��33%�����)��(�'�#���$���,�,#����� �� ������$��
��c� ��+���� (��f�c'�#�����m���m+��$���,�,#��	���!����������������(��� �(��f/c�������
�����������������(��� �(�����2��������,�,#�����'�c � #���/#����������� �(�����2�������
�������  �!������2����"� �2������� ��2�2����#�� o+������%#������� (���,�,#����� ,��
�$��/�� ���2 ��2���� �	��e"c����1� �� ��$#���������������� �f��33%��� �#$����
�� �f/c������������� �1��	��������� ��2�� �2��� ���� �����#$��(#���)� o+��(��f�c'�#����
3%�(���#���f3,#�����+��"���%#�������  ��!��f�c�����$����f3��2,c������	c�/��������'�c
� #�����2��(&�1�� ���1���c���#����) 
 

 
1��(��1.1 ,�$� #��1����������������� �(��f/c� "#f�,����33%��� 
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 e"c$�3� 3+����$����f3f��������$(�������������	
������������ ��!��32���'�"#���
��c�������$���"cf��#���� $�������������!��������������������������������� ���!������ "#
��
�  �� ����$��$#����$�3� ��)32f�c�2� /�� ��2�����m�#�f�c�������3"�f3f�c��%#������� (��
������� ���$��,c�����f����o!)����������� ����$����f3,#�����	c�/�����c���2�������
���	+)� �� f/c�!������������*�������2,%c� ��2�#�f�c�����$��������� 	���!�����������(��f/c
������������������������� ���!������ "#��
� (�������m3"�f3e"c����1�'�c 
 

� �!	��:$ 

 
 �����������	
���������������������������������� ���!������ "#��
� �$�32��

��$(����2�������� #��'� ��!��3"�f3f�c��%#������� (�����$����f3o!)����������(��� ��	c���

/��������'�c� #������2�� 

 

��>.������?����	�
@�8	 
 

1. ��!��
+�����2$�����2������$(����2�������f������������	
������������ 

      ���������������������� ���!������ "#��
� f�c����2�� ��2���2��(&�1����� 

        ��%#�������  

2. ��!��
+���$�&�����������1������������������������ � ��!��f�c�����$���,�,#�� 

      ��2,����������$��,c�����	����%#������� (��,#����� 

 
����������	���:$ 
 

1. 	c��"�	������������ ���!������ "#��
�  ��2�����#��2�1(	������������ ���!��   

    ���� "#��
�  

2. ��$�$�������2(0�n���!����"�������������/�$�,	��e"c����1�  

3. ��$�$�������2(0�n���!������� $���3%�	�  

4. ��$�$�������2(0�n���!����������3"�f3��2�����+��"�f3f��������� 
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5. ��$�$�������2(0�n���!��������������$�������c�������f��������� 

6. ��$�$�������2(0�n���!��������21���2���f��������� 
 

��9��	�#�	�����	���:$ 
 

1. 
+�����2�$��$�	c��"�3�������� ,���� ��2���$�3� (������ $	c�� �����) 

1.1 $�������(������ $������������� ���!������ "#��
�  ��2�����#��2�1(

	������������ ���!������ "#��
�  

  1.2 ��$�����2(0�n����� $����"�������������/�$�, 

1.3 ��$�����2(0�n����� $���3%�	�  

1.4 ��$�����2(0�n���!��������+��"�f3f��������� 

1.5 ��$�����2(0�n����� $��������c�������f��������� 

1.6 ��$�����2(0�n����� $��������21���2���f��������� 

�� �$��$�	c��"�(�)������!��(��'��c�����!����!�f����$�3� ,#�' 

2. $�����2��	c��"�(�)����3��$�������(������ $	c����!����c�����!����!�f����$�3� �� ��#�

������m������*�  2 /%� �����) 

2.1 ������m��/%�(�� 1 �c�����,��� �� ���m��e"c�/�� $/�-�c�����,���

(�����2��������c�����������(��� � ��!���������2�%����	����%#���,��

�"�������������/�$�,(������2��������������� ���!������ "#��
� f��,#�2

�2������� 

2.2 ������m��/%�(�� 2 �c����������� �� ���m��e"c�/�� $/�-�c��

������(�����2���c���������� ��!������$(��f�����������������

������������������������ ���!������ "#��
�  

    3. �����%e����
+���$�3� ��2	c�������2(��'�c���3�����$�3�  
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���6$1�?����	#�&	:�A#)�� 
 

1. '�c��$(����2�������(������2��f����3�������2�����2�����������	
��� 

    ������������������������������� ���!������ "#��
� f�c����2�� ��2�� 

    �2��(&�1�������%#�������  

2. '�c$�&�����������1������������������������ � ��!��f�c�����$���,�,#����2 

      ,����������$��,c�����	����%#������� (��,#����� 

3. '�c���e�	�����$�3� ���2 %�,�f/cf������������	
������������������������ 

                ���������� ���!������ "#��
�  ����2���������%#������� (�����$����f3o!)�              

                ���������(��� ��	c���/��������'�c� #������2��  

 

��$	���	
��? 
 
���������� � ��!������/%� �����(������� /�)� �,#�2/�)���#��*��c��/%�3���$����  

�� (��$'��c$�����/%�32,�)�� "#������!����!�f�(��/%�/�(����
����������2�$� e"co!)������/%�32��������(&�8�*��3c�	��
�����/%�	��,� ��2��������(&�8�#$�f�(��� �����#$����� ���
'�c��# �c���m� (��3���m ���,� ��2$#� �)�� �*�,c� �����)�
�#�f/c3#� f�����"��(��� �����#$����� e"c�*��3c�	�������/%�
3+�,c���#$�������e��/�� 

 

�!����������������   ����!������$����������e#���!���������3����2�$����
(������������ ��3%��%#���� f�c�*��!���$�/� (Mass media) 
��!���#�	#�$���' ����%#�������  ��!��f�c,������,��
�$����������(��,c������!�����'�c� #������%,��
$�,m%�2���� 

 

 



8 
 

����������!�����������  �!�����(��e#�����e��,�c$ ���!�������� o+���!��������#$�f�-#
���� $	c�����,�$�����!���232��1���2����c$ ��!�'�#�q,�� 
�/#� �����!� f���$ ���,��� ��#�����3%����c� ��� �!�����������
'�c�*����������-������������f��33%��� ����2��%� ����$��
,c�����(��32
+������$���"c ,c�����32�e ���#���$���"c 
�$�������2�$��,c�����	��,�  ��������(������ $	c�����&%���3
����c� �2��&%���332e���f�c��������������'� #���$���q$
 ���	+)� �� �g��2� #�� ����������������!� o+���33%�����)'�c
��� �*��%,������������ #����+��f������'��c$  

�������� ���,��,#��!�������!��������	#�$������� $������������� � 
e#���!��(��'�#f/#�%���' ��e"c����1�������  ��!���/�-/$� 
��c��c�$3"�f3f�co!)�e��,1��.���!������(�������������� 
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����� 2 
 

���2�����������$��)�� 

 

 f��(��)�*�����������	c��"� ��$��� ������� ��2e����$�3� (������ $	c��������$�3� 

��!��������������	
�����!���!��������������������������������� ���!������ "#��
�   ��!��f�c

�����$���	c�f3f��$����� ��2�� �2��� �,#��� (���*���!)������2�����-(��f/c�*���$(��f�

���$�����2�� �� 32��#���!)�������*���$	c������-� �����) 

 

2.1 $�������(������ $������������� ���!������ "#��
�  
��2�����#��2�1(	������������ ���!������ "#��
�  

2.2 ��$�����2(0�n����� $����"�������������/�$�,  
2.3 ��$�����2(0�n���!������� $���3%�	�  
2.4 ��$�����2(0�n���!��������+��"�f3f��������� 
2.5 ��$�����2(0�n����� $��������c�������f��������� 
2.6 ��$�����2(0�n����� $��������21���2���f��������� 
2.7 ���$�3� (������ $	c�� 
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2.1 �)��%�����$�����5������6#�����$���5���	��$%&�	
$����	���&�������

���6#�����$���5���	��$%&�	
$ 

 

 2.1.1���3������$��	������������ � 
 
���������� � ��/!��,��1����n��� $#� ������/%�� �,#��(��$' ������� �(��


��(�1�������0�� "# ���$#� ����������� �� f�1�������0���)� ��$#� �����������(&�8
�#$����� 

��2��/��--�,������/%� 5 �.
. 2522 '�cf�c���3������$��	�����$#� �����/%�
��!����������� � ��)���� m+� �����(���%��������m� ����m!�������(&�8���'�c�*�
�#$�� �� �,#�2�#$��2����c$ ������(&�8f�(��� ��#$��%�����2������(&�8�#$�f�
(��� ��#$�����  
 
2.1.2�2$�,��$���*���	������������ � 

 
���������� ��*�(��� "#��
� ��$����(����#�o� �*�/�)�� ,���$���"�	��,+� o+��

�*���$������� "#��
� 	��/�$ %��(��'�c����$���� ���,�)��,#��� ��$�,��%,������� 
��!��3���$��2/��������	+)�3��c���!�� ���������� �3+��*�(��� "#(����!���"���f��#
f� %���)�  ,#���f���� �������� ���������� �3+����#��m+����/�  �� ������������
���2�#������2������� ��2	 � ,�$� #���$���q$/#$�����������������)�(�� 2 

��������2�(
'(   &%���3���������� �������	c���f���� ������	��3���� 
m��� ��,,�	3�  ��!�� �.
. 2513 �����(%�/�$�#������2��������	c�����!����c��
���������� �f3������!������$�m����/�������2� ���/�2���� �,#$#� %���)���'( 
 ��'�#�%c�/��������� "#��
� f�,+��*�/�)��"�� ���������� �3+�'�#'�c����$����f3 

3���2(�����!�����������2�(
����$�
"� � ��  +���!����$��*���������- 
�#�e�f�c��%��(�� �*�
"� ������(�(%��c�� ��2��� �*���#���q��+��"�e"c��3��(��$
���(�
�	c�����$�������, 3���������$3	������������m�,���#�/�,�f�5�.
. 2553  
��$#���%��(������� ���2/���� "#(�� 5,258 ��,#�,����������,� ��!���(� ����(�����
	����%��(�������  (��'�#'�c�����	+)���!���������2/���f������(�����	������ ��� 
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����(�����f��!)�(��f3������!��3+�������(���"�	+)����
��  �#�e�f�c��������c��3�����
,c�����'3��3��(������m�/����!��  f�	�2(���m��(��(�����	�����#$�f�-#,�)�� "#
����$�f3������!�� �������(��3+��*���!���'	�����-(��,c����3���� �� �g��2� #�� ���
���3��3�f��,#�2$�� ���(����#�$��3+�(��f�c�c������ $/����!��'�#f/#���2�����-�������
����%�������,#�' ���������� �������� �*�(����!�� ,�$f��#(���	c����(�(���$��
�� � 

 
2.1.3 �2�1(	������������ � 

 
 ����2�1(	������������ � �� (��$'�����m��#������'�c�*� 3 �2�1( 
 ($�'�$���. 2525) �!� 

  1. ���������� ���!������ "#��
�   
�*������(����c��	+)��*�������"���� /�)� �,#�2/�)�32��#�����*���� �  

 "��, ��!��c��/%� f��,#�2 "��,���1�����!���c��(��$� '(����#��!)�(��f/c�� ����*��c��
,#��� o+��3���$��c��	+)�� "#���	���	���!)�(��f� "��,��)�� ���3����)����*������/%�(��
���"��� 32����������$ �$���2�$�,#��� �$�� "#f��#$������c$  


"� �	c��"����������(��� � (2554) '�c(�����$�3� ��2�����!��,�$� #�������/%�
f��	,��%��(�� ��3��(����/�� �� �%#�,�$� #���c$ $�&��%#�� #���#�  (Simple Random 
Sampling) (�)���� 100 ,�$� #�� 3�� /#$��2������� ,������#$�	���������(�)����(��
��	� 3���f�,����� �����/%������
� 32��#���%#�����*� 3 ��%#� '�c�����) 

1.1 ���������� ��2��������"� 
���������� ��2��������"� �*������������������ �o+����3���$��c��

/%��c�  	����c��/%�,�)��,# 200 ,������,�	+)�' �#$�f�-# �����*� #��(��� "#
��
� 	�������� '�c�"����*��$�������c$ ��������$#� 100,000 ��(,#�
,������,� �/#�  #���%	%�$�( ���� ��2��&� 
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1.2 ���������� ��2��������� 
���������� ��2��������� �*������������������ � ���c��/%�

3���$��2��� 100 �$#� "��, 	����c�� 80-120 ,������,� �����2��� 

60,000-100,000 ��(,#�,������,�  

1.3 ���������� ��2�������,��� ��!��2� �� 

���������� ��2�������,��� ��!��2� �� �*���������������e"c��

�� '�c�c� f� #��/����!���*��#$�f�-# (�)���%#��"��c��2����#����2��(�������,c�

(����� �����2��� 40,000-60,000 ��(,#�,������,� 

2. ���������� ���!��������e#�� 

 ���������� ���!��������e#�� �*����������� ������2�/#���� $������
���������� ���!������ "#��
�  �,#(����(��,�)���)�32� "#f�����$����#�(#���(�� $ ,��
����
(�������- ��2����������$ �$���2�$�(������2�����������e#�����	+)� e"co!)�
���������� ��2�1(��)3+���'�c��3%��2������!���*�(��� "#��
� m�$���� �,c������m��(��
���e#���#$�,�$'�c,����$�� 

3. ���������� ���!������c���!��������/ �  
 ���������� ���!������c���!��������/ �  �*����������� ���!��f/c�*�
��������� ��!��m���2���&%���3����c� �������2��2���f/c������!����������
���������(��$' �,#���������� ���)�����(�����mo!)��*��3c�	����2�*�(��� �����#$�
��+��	�������( 

4. ���������� ����e�� ��!�������q�o����������� � 
 ���������� ����e�� ��!�������q�o����������� � �*�

���������� �o+����c��	+)���!��$�,m%�2����f�c�3c�	���#$�f/c (�)��*�(��� "#��
�  ��2
����������$����� "# ���3����)���3����������!��� �2���� "#�c$  �/#� 
"� �����c� 
������ ��!����������f�c�/#� ��!������$ �$���2�$�f�c��#�3c�	���#$�f����������)�� 
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2.1.4 �(�$������ $������,���	������������ ���!������ "#��
� (���2��
�$�������q3f��2�(
'(  
 
 �1�/�,� 3",�2�"� �2&������$ ��������( ������� 3����� (���/�) '�c��#�$m+�
$��� (�
��'$cf�5�.
. 2555 $#� �f�/�$�,����+������) ���'�#f/#��#�������#���������� ���+��
��#�� ��c$�	c�'� "#f���)� �,#���,c����'����',�� ��$�m����f/c/�$�, �	c�'���� $	c���c$ 
���� �0,�����	��e"c����1�f��,#�2(���� �*��33� �����-(���������32$�����2����2
��!��$#����������'������2��(��32�����(��������� �����)� ���,c��
+���� #��
�2��� ��#��$#���%#������� ��)���$�m����� "#��
�  ��2$�m����f/c/�$�,�*�� #��'� 3����)�
�q��!������������������ ���2�c������ $(������2�� ,������f�c,������$��,c�����
	����%#�������  �����)�$��� (�
����) ���3+��*�e"c���(���c������ "#��
�  ,c�����$#�
'�#f/#��#��!������ ��� "� (��  ��� �� #����� $ ���(����!���'����',���c$  ��'o���c$ � 

o+��1� f��2 2�$����!�� 30 5 3���c�$���3�m+�(%�$����) ��������������(�"�
���m+� 19 �����( ������%�(�)���%#�&%���3���������(��� ���!��	�  ��%#�&%���3��������2
3���������������������(��� � ��%#�&%���3��2������ ��2��%#�&%���3�����
���������(��� ���!���/#� (�������-��������(��� "#��
� 1� f,c���e��,��2�"��	���������
���m+���� ��������� (�)�����c������ $ (�$������� ���������� � ��2���������/ � 
o+���%��1�/�,����$#��,#�2������32���%����(���,�,#�����' �����)����32��!��f�c 
��������+��������f�'�#��#�����,�$,���!)�(��,#��� ��)� 32,c�����3�������2	�� 
������(�������c������0,��������� "#��
� 	��e"c��f��2�$������#�$�*�����  
 ��������,������ "#��2�,���,	��������������� (���33%�����������������
���������(��� �'��c$�$#� 100 �������(��$�2�(
 f��$���"c�+�(�����e��'�c �����$#���
��$(�������c��������(������2�#���f3(���%���#���+��f���%#�&%���3�c���c$ ��� ��!���3��
�*������c��������(���%#�,��' �����,���3( ����f/c/�$�,	���"��c� �c���$#��$��
,c�����(���(c3���	���"��c��!��2'� 3����)�3+���,�$3���$#�e��,1��.� ����c� ��!����
������(�������((��� "#��)���� ���,#��$��,c�������)���!�'�# ����2(%�$����)�����!��o!)�
�c����!��c����� �������f����� ����'�#'�c,c�����(��32o!)���#(���������������� �
�(#���)� �,# ��,c�������(��� "#'$c��!��f/c/�$�,f����(���	�/!��/���c$  ������������� o+��'�#'�c
m"������,	+)��c$ ���f/c�!���������� �� #����� $ �,#�����m#� (��������e#��
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�2�������(��'�c��� �"#���������(�)��c��,�$� #�� �c��3��� ��2��!��(%�����m"���c��	+)�
� #�����"��� ����������������e#��,�$�%��� (�)��3c���c�(����� 	�  ��2��������
,#���	���"��c� Sansiri Family 3�(��f�c�������,�����f3���)��%�(c�  �c$ ���3��3��
�*��3c�	���c�� 3+��*��(��%	�����(���������!���/�� ��2����!� �(����	��e"c��� 
��2�������������2���f/c/�$�, (phuketbulletin March 2013, online) 

 
2.2 �����#�B8C��������$����%�����	�#�	����1���� (Lifestyle) 
 
  ����������&%���3f����, e"ce��,32��c����e��,��!��,������,����$�(�)����3���2(���  
������$������� $����$��,c�������������%#������� (�����#$��2������!����� � ������
3��,���	���f�-# o+���,q�'�c$ e"c����1�(�����$���,�,#����� ��!��f�c&%���3�����m��c��g��2
,���(�����$������2���������c�	��,� �(����e��,��!��,������,����$� �� ��� ��� %(&�
��)$#������#��#$�,��� (Segmentation) f����������,���������  (Market Segmentation) 
��,�$������� (��������,���'�c� � ���������"���'$c '�c��# m���(��� "#��
�  (Geographic) 
�/#� � "#f�($�f� � "#f���!����$���!�/��(� "#1�����!���!�1��f,c �����2(��
�2/���
��,�� �/#� ��
 �� % ���
+��� ��/�� �� '�c �*�,c� (Smith, 1956 �c��m+�f� ����� 
��������, 2546) 
 ��$�$�������!����"�������������/�$�, (Lifestyle concepts) �*���$���(��m"�������� 

	+)��*����)����f�5�.
. 1963 ��  William Lazer '�cf�c���3������$��	���"�������������/�$�,

���'$c$#� �*��������f�c��q�m+�1���$�	��$�m����f/c/�$�,(���,�,#����� �� �����c���*��"���

(���������3���$��,#���!���	������������/�$�,f������ ��%� � 3�,%����%� (2550: 150) '�c

��#�$m+��"������f/cc/�$�,'$c$#� ��������/�$�,	����%� �f��,#�2 %� $#���'�c�*�'� #��'�#��

�������.� ��%� �� "#�$�����*���%#� �,#�2��%#����n��!����.�(��(%���f���%#��+�m!�����,� 

�0,�����	���,#�2��f���%#�3+��*�'f�(�������� $���'�#�,#��� ��(#���)� �0,�����	���%���

f�$���&������ $����q32���"���(����� �$#� �(�������� $���" �/#���� �%���e"c�*����/��	�� 

��%#� /�)�(���������2$���&��� (����#�$����c$��)32���������e�	����������/�� ��!�f/c/�$�,

,���3�m+�����e�	���������1�	+)�����!��f/cf������ ����e������#�$������ �$#� ����	��

���f/c/�$�,� (Lifestyle) ���3����������2	��������f/c/�$�, 
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���$��� ������,�� (2541: 135) ��#�$$#� �"�������������/�$�, (Lifestyles) ��� m+� 

�"�������������/�$�,f������%� � �� �������f��"���	�� (1) ��3���� (2) �$����f3  

(3) �$�������q� o+���"��������/�$�,	+)����$���&��� /�)�	���������2��%#���/��	���,#�2

�%��� ������,����/!��$#� �����!��e��,1��.�	���%���	+)�� "#����#��� ���2�"������

�����/�$�, ,�$� #���"�����������/�$�,(������ $	c������������1�����c��������e"c(��/���(�� $

�����!� ��!�e"c(��/��� "#�c��32�,�,#�����  

 �������������/�$�, ��!� Lifestyle ��� m+� �%�������������/�$�,� "#� #��'� ��!� 
�"������f/c/�$�,	���%���� "#f����(�����������f��"	����3���� (Activities) �$����f3 
(Interests) ��2�$�������q� (Opinions) ,#��� o+�� B.E. Bryant '�c����$3��2��#�����������/�$�,
'$c��� ��� ��$#��%���(������3��������c�������	�����f/c/�$�,�����) (��%� � 3�,%����%�. 
2550: 151)  

 1. �	#������$����$��,!���,c� �!� /������ ����,�� ��2�	#�	��  
 2. ,!��,�$(��32'�"#&���/�,� �!� ���e#������c�����$������ �  
 3. �%#��"�#���� �!� ��3��������c����'�"#������"�#����  
 4. �%#��%	1�� �/#� 	���m��2�(�� $�$���,$���!���$����f3��2�%	1��  
 5. '�#���� � ��2'�#���2'�3"�f3'�c �!� '�#��f3��3��������c�� 
 
 ��,����� ��2 ���������o� (1996: 173) ��#�$$#� ��$����"�������������/�$�,��) m"�
�����$�����2����!���*�,�$/#$ f������#��#$���#�(�����,���3������3�,���� ��!�3�,$�( �  
��� m+� �$��,c������c��3�,$�( �(��� "#1� f� �c������� $���&��� ��2�0,�����
��,�� o+��
�2(c��m+�$�&����(���,#�2�%�������$��c�(��32,�����f3 �������1� o+����3��� m+� �"������
�������/�$�, o+�����$�3� (������ $	c���������������/�$�,��) �,���,	+)�� #���$���q$ f� 20 5(��e#���� 
���$�3� �"�������������/�$�, +�,����$�$�����$#� ������32��2(������,#��� ,��(�������c��
��� �"�������������/�$�,(������������������� "# ��!�(�����,c�����32�*� 
 ���o���� (1998) '�c��#�$'$c$#� �����#��#$�,����� f/c�����2(��3�,$�( � 
(Psychographic segmentation) ��)� ������,���m!�$#��*�,�$�(�	�������2(��3�,$�( � o+��
f/c�*����.�f������#���%#�e"c����1� �2����c$ ,�$���c���%����1�� (Personality) ��2 
�"�������������/�$�, (Lifestyle) 
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 2.2.1 �"�������������/�$�,��� VALs (Value and Lifestyle) 
 

���$���#��� � ��2�"�������������/�$�,��� VALs '�c�����������	+)��� 
�m����$�3� ��,������ (SRI Consulting Business Intelligence) f� �.
. 2521 ��2
��$���	�� VALs ��)� ���(0�n�	�������$� (Maslow�s Hierarchy of Need) o+���*����
	����!)��,c�f�����������/�$�,��%� � ��2(0�n���������(��3�,$�( � ($�( ��� 
�2/���
��,�� 3%4����������$�( ��� , 2550) 

���3������2���#��� ���2����������/�$�, (VALS) ��)�2����c$  2 ��,�
�����- �!� ���3"�f3 �!)���� ��2 (��� ���	��e"c����1� 

��,��c�����3"�f3 ��� m+� ���3"�f3�!)���� (Primary Motivation) (���#�e�,#�
���,�����f3o!)���!�(����3����,#���	��e"c����1� 3�����
+��� ��$#��2/�����
���3"�f3�!)���� 3 �����2�c$ ��� '�c��# 

1) ���3"�f3����%���,� (Ideals) ��� m+� ���,�����f3(�� +�����f��$���"c
���������2��,%e� 

2) ���3"�f3��������$�������q3 (Achievement) ��� m+� ���,�����f3(��
�%#���c��$�������q3(�������m����f�c�%����!��� ,�2����'�c 

3) ���3"�f3��������$���*��3�3� (Self Expression) ��� m+�  
���,�����f3(���%#���c��$�����m��f������������#$�,�'�#$#�32�*���3����(��
����� ���(����� �����4� �$�������mf���� ������$������ � ��2�$��/!��/��
�$����� ����f�/�$�, 

  ��,��c��(��� ���	��e"c����1� (Resources) ��� m+� ��$��c�	���$�� 
�����mf��������1�����c���2������(��������!�3���33� �!)���� �/#� �33� �c��
�2/��� �
�����3��2����� �/#� �� % �� '�c��2�2������
+��� (��� ���f�(����)
�$�m+����� �$������f3f�,���� �$������"c �$��,c������������f��#�$��,c�����
�$�,���� �������1�(��'�#�����$���e� �1�$2e"c��� ��2�$�������� �2���(��� ���(��
�,�,#�����32/#$ e��������!�3���������������	�����3"�f3�!)����	��e"c����1� 
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2.2.2.1 ��%#�e"c����1�3�����,���2���#��� ���2$�m�����������/�$�, 

   1��(�� 2.1 �����2�"�������������/�$�,��� VAL (SRI International Formed VALS, 1978) 
 

3����,�����(�)����(����#�$��c$	c��,c�(��f�c�����m��#�e"c����1����'�c�*� 8 
�2�1( ���1��(������'$c	c��,c� �����)  

1. �$�,�� (Innovators) ��� m+� ��%#�e"c����1�(���2���$�������q3�"� ��(��� ������ 
(���� ��2��/�$�,(���������c�� ��2,!��!��c� ���e��/�� 1"��f3f�,�$������ ��f3f�
�$���c�$��c� ��2��������,���� ��%#���)f�c�$�������-���1�������� ��!�3��,1��
,���� �$�������mf������c���$��'$c$��f3 ����2�*�����������m+����� �(���� 
��2�$���*�,�$	��,�$��� ����	��(����f�������������2(c������ � ��!�����3���*�
��%#�e"c����1�(�������3"�f3�!)����(�)�����c�� (�%���,� �$�������q3 ��2�$���*��3�3�) 
e"c����1���%#���)���,���������$�������2�(����� �f��#� 
 ���o!)�	��e"c����1���%#���)���32�2(c��m+����� �/�)��"� 1����������2����*�
����c����
�/�g��2 1�����������$�������-�������e"c����1���%#���)f�����������o+��
���� � �$���*�,�$	��,�$�����2�%����1�� ����������/�$�,�,q�'�c$ �$��
�������  (��� �����,�(��������2(c��m+����� �(��m"���c���������!������(�����$#�f�/�$�, 
�$�,������*�e"c���f�1��&%���3��2������ 
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2. ������ (Thinkers) ��� m+� ��%#�e"c����1�(��m"���2,%c��c$ �%���,� ��$%��1�$2�"� ������ 
����*���%#�(�����$���+���f3f�/�$�, ��2�������$ � "#� #���%	���  /���$���*�
�2��� � ���$���"c ��2�$�����e��/�� �� ��������
+����"� ��2��332��������� �
3�����$�/�/�� ��2���2��	c��"���!��f/cf����,�����f3 ���,��,���m�������(�)�(��
����	+)�1� f��2�(
��2(������	+)�f���� �$�m+����������,���$���"cf��#,����$�� 

������ ���f�c�$�������,#��m������2�2�������f��2��������� �,# �����
�����(��32�������$�����f��#����c$  ��2��c$#�������32���2����� '�c�#��	c���"��,#���
�*���%#�e"c����1������%������� � ��2��& ��m����o!)�����c���� +�����$��(�(�� ���
f/c�����2�$���%c��#��*����� 

3. e"c�2���$�������q3 (Achievers) ��� m+� �*�e"c����1�(����c��m��1��(������� 
m"���2,%c��c$ �$�����m��f�����2���$�������q3 ,�����f3��!������,#�� � ��!��
�#������,�����#� ��2��!����!����"#/�)������(���"�	+)� �����e"c�������3 �����)�f�����������
/�$�,��2����������� 3+��%#���c�$�,m%�2����(��32�2���$�������q3f���c�(��������
��2�������$ e"c�2���$�������q3���f�c�$�������-,#�1��������/!����� � �#$�f�-#
��2�$������m� �1������$#��$������ ���2����c���,���� 

e"c����1���%#���)���f/c�$�����f��m��(���c���� �c$ ��,%(��f�c�$�������-,#�
1���������*�� #����� e"c�2���$�������q33+����/������c���2������(����"�����!��
�*����,�� )���$�������q3	��,�,#���!����"� ��2���32�������f��"���	�����f/c
����(����!���*�����2� ���$�� 

4. e"c�������2������� (Experiencers) ��� m+� ��%#�e"c����1�(��m"���2,%c��c$ ���
�������m+��$���*�,�$	��,�$��� ����*�e"c����1�(������ %�c�  ��2,!��!��c���2o!)�
����c��� '�#'�c$���e�  ���������c���!��������f��#� #���$���q$�,#�$��/�����32
� "#'�c'�#��� ����������/�$�,�*�������2���$���������  �$��,!���,c� �$��f��#
��2�$������ � e"c�������2����������f/c�$��f���������������  ��#���4� ��3����
�����3c���2��3����(��������!��� ���3����)e"c����1���%#���) ��f�c�$�������-���
��/��� �$������(����2����	c�������� �%#���c��g��2�$���$ �����2�$��(����� 
�(#���)�  
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5. e"c +�����f��$���/!�� (Believers) ��� m+���%#�e"c����1�(��m"���2,%c��c$ �%���,���2
������� �,#��(��� ����c� �$#���%#������� ����*���%#���%������� ���2�*�e"c����1�(����
�$���/!�� +�����f�	��&������ ��2������2������	������� �������$ /%�/� 
�m����
������2�2�(
/�,� e"c +�����f��$���/!�� �����
��&�����23�� ����� ��2
���$��1�����"� ���3����)e"c +�����f��$���/!��������0,�����(�������m������'�c���
��!������c���2������(����,��(���*�(���"c3����!��%c���  

6. e"c�%���2 (Strivers) ��� m+� ��%#�e"c����1�(����c��m��1��(������� �����%#���+��
��$������3"�f33��e"c�!�� ���32(��,����!�/����� �����%���(��������	��,#��� ����#�
�2(��f3��!��*�(��/!��/� ��(��� ���'�#��� ����*����$�����$�������2��� �����
	��e"c�!�� 3+�� � �����$��������f�/�$�, ���$���/!��$#������!��$�������q3 ��!���#�   
����(��,c��������'��������!)�� f�c�$�������-����$��(����� ��2�$����%�����  
e"c�%���2���	��������(�� �����)�3+����f/c����c�(�����',����� ����e"c�!��(�������2���$#� 
���3����)e"c����1���%#���)���	��(���2f����(�����3+�'�#�#� ���$���3��-��2�c�$��c� 

7. e"c��c�� (Makers) ��� m+� ��%#�e"c����1�(��m"���2,%c��c$ ����������m+��$���*�,�$
	��,�$��� 3��� "#f���%#��� ������2(�� ������������ ���(����c���c$ ,����e"c��c��
�����(���2�5�!�f������c����2����2�������2f�c�$�������-,#��$������� � 
�����/�$�,���������� (�)�(���c���������$ ������ ��2���(�����,#��� '�#�2(��f3
f����������������	��3���$���� '�#��f3�����%������  ����������/�$�,���32�*�'
,���2����(��$' e"c��c������*���	�)���� f��$�����f��#���2���������/� f�c�$��
'$c$��f3f�������  +�����f����f/c���	������c�����$#��$����"��� �����)�e"c��c��3+����
f/c����c��!)��(�����$���2� �� 

8. e"c� "#��� (Survivors) ��� m+� ��%#�e"c����1�(����c������2(�� �,#�����2 ��3� ��
���
+���'�#�"� 	�����3"�f3f�����������/�$�, f/c/�$�,� #��3������c$ �$��	������
�33� �c��(��� ���,#��� ���f/c����c���2������(���%c��� � #���2����2$����!�� � ��
o!)�����c���!��������'�#�"� ���$��1����,#� ���c�(���� ����� #�����#���  ��f3�� ���
�� ����3� �m� �(�32'�#���$��������&��������� ���-���%	1�� 

 
 



20 
 

2.3 �����	���#����B8C�����$���:.#�	$ (Selling Point) 

 
 ���������3%�	� 	������c���!�e��,1��.� ��!������!��3%�	� ��)� 32,c����c�m+�
�2� /��(��32����	+)���#,�$�%���o+���*���%#�������  ����2���3"�f3f�ce"c����1�o!)�����c�'�c ��)�
,c��(��f�ce"c����1������q�m+�e��2� /��	������c� o+����'�c������� �"����c$ ��� �� 3%�
	� ��)32�*���� (Selling Massage) (�������32(����c�(��f�����!��' ��e"c����1�f�c(���m+�
e��2� /����23%���#�	������c���!�e��,1��.� ��!���+��"�f3f�co!)�f�(���%� 

 
2.3.1 �%�����,�	��3%�	� (���� 
 
 3%�	� (������)�32,c��,��,���%�����,�	������c�(����� "#3��� o+���%�����,�	��3%�
	� (����32,c�������c���������	��e�,���(�3�������(%� �!� 

 1. ���$������ $����������c���2��%#�������  (Relevant) f��������� ��
�$��3���*�� #�����(��3%�	� 32,c������ $����������c�� #���(c3�����2����2�����
e"c����1� �� ��������'�#�$��"�������!�����3��� ��23%�(���������	� 32,c����
�$�������-��!����%��#�f��� ,�e"c����1� 

 2. ���$���*�,c����'�#o)��f�� (Originality) ���(��������$���������2(��
�*����������'�#o)��f�� o+������������)�,c�����$��������� (Big Idea) �!� ,c����
�$�������#� ���f��# '�#���!��f�� �����m��c���������������'�c� #��,#���!���
� "#���!)�����$�������)�  

 3. ��e���2(�,#�3�,f3	��e"c����1� (Impact) ���(��(��f�c����e���2(�,#� 
e"c����1��������3�3������c� ��!������$���2(��f3 o+��f�����������)�32,c����3%�
��c���$���2(��f3�� f/c1�� �!� ��$f3	��1�� (Key Visual) ��2$��(��3��f3 (Cathy 
Phrases) ��!��f�ce"c����1�3�3��3%�	� f��������2����(�
��,�(����f�,������c�o+��32
�#�e�f�c�������(����f/c��2���o!)�f�(���%� 
 
 
 



21 
 

 2.3.2 $�&������!��3%�	�  
 

3%�	�  (Selling Point) ��� m+� 3%���#�	������c�(��(��f�ce"c����1��+���f3 o+��
�,#�2����c��q��3%�	� ��� 3%� ���� �� �����c��������,c����3����m+�
e��2� /��	������c���2������ (�)�f��/���� 1�� (Physical) ��2�/��3�,$�( � 
(Psychological) ��!� �$��1"��f3�#$�,�$ (Ego) ��2�/������� (Social) ,���3����
��3����	�2f/c����c� ��!�����f/c����c� ��2f/c3%���#����#���)�(������2����2�� �%#�	� 
e��2� /�� (Benefit) f�c�����%#������� �*������- (���� $�����.�, 2546: 164-
173) �� ��$�&���3����m+�3%�	� 	������c� �����) 

f������!��3%�	� ��)� �*������+���%-�3�����-f�����	c�m+���%#�������  o+��
���$�3� g�����) e"c$�3� '�c��!��$�������(������ $���3%�	�  (Selling Point) 3�������!�(��
'�c������ �������2f/c�c�����f�(��$�/��������� ��  ���� $�����.�: �������
����� (2546) �����) 

1. �+����'�c (Dependable) �*�3%�	� (������$#�����c���!���������)�� �����m
�+����'�c �!� �����mf/c'�cf��$��(��,c�����  

2. �$����(� (Durability) �*�3%�	� (������$#�����c���!���������)�� ���$��
��(� (�(��  

3. �$�������mf������c���$��'$c$��f3 (Reliability) �*�3%�	� (������$#�
����c���!���������)�� �����m��c��f�c�����$��'$c$��f3'�c �/#� f/c���'�c���  

4. �$����#��,�$ (Versatility) �*�3%�	� (������$#�����c���!���������)������
f�c��q�m+��$����#��,�$(�������mf/c���'�c��� � #�� ��!������#�   

5. f/c�#�  (Easy for Use) �*�3%�	� (������f�c��q�m+��$���#� ,#����f/c���
����c���!������� '�# %#� �� 

6. �$��1"��f3 (Pride) �*�3%�	� (������$#�����c���!���������)���*�����c�(���� 
�*�(��,c�����	����3���$���� �,#����� �'�#������(#���)�(��32'�c�*��3c�	�� ��!��f�c
e"c����1������$��1"��f3(��'�cf/c��������!��*��3c�	������c���)��  
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7. '�c������ �����3������� (Social Approval) �*�3%�	� (������f�c��q�$#�
��!��o!)���!�f/c��������)��c$ 32'�c������ �����3������� 

8. �$���$ ��� (Beauty) �*�3%�	� (����c�m+��$���$ ���	��e"cf/c�*����� 
�!���!��'�cf/c����c���!���������)���c$32�$ 	+)� �����m,�������$��,c�����	��
e"c����1�'�cf��c���$���$ ��� 

9. �$�����  (Comfort) �*�3%�	� (����c�m+��$����� (��e"c����1�32'�c���
����3��'�cf/c����c���!���������c$ �/#� �$���%#�����3��(��f/c�)�� ����ec��%#� ��!���!��
�"��c� f/cec��c����q������q3�"��)32(��f�c�"��c� �������  

10. �$���2�$� (Convenience) �*�3%�	� (����c�f���!����$���2�$�����3��
f/c����c���!��������2�1(��)��c$ �/#� ���f/c�m'�����2�$�f��������(��'(%�(�f�
��%��(� 

11. �$���$���q$ (Speed) �*�3%�	� (����c�m+��$����q$ ����2��%� ����
,c���������c���!�������(�������mf/c���'�c� #���$���q$(��f3 �/#� �2����m �,����
/���(�������$#�����q$ ������q$ o#����q$ 

12. �$���2� �� (Economy) �*�3%�	� (����c�m+��$���2� ����!��e"c����1�
'�cf/c����c���!���������)���c$ �/#� ����e���2� ��'��$#�����'�(��$' 

13. �$�����1�  (Safety) �*�3%�	� (����c�m+��$�����1� 	��e"c����1�(��
32'�c�����!��f/c����c���!���������)�� �/#� �o�,�)��( ,���#��,�  

14. �$�����%	1���� (Healthy) �*�3%�	� (����c�m+���!����%	1��(������!��f/c����c�
��!���������)��  

15. ����*��#$���+��	����%#� (Sense of Belonging) �*�3%�	� (����c�$#���!��f/c
����c���!���������c$ 32'�c������ �����3�����/�����!���f������  

16. ������#$��#$� (Participation) �*�3%�	� (����c�������#$��#$�f���3����f�
��3������+�� ����2��%� ������)�,c������*��#$���+��	�������� 
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17. �$���"c�+�$#�,�$����*�e"c���e"c�!�� (Leader) �*�3%�	� (����c�f�c�"c�+�m+��$��
�*�e"c�����!��f/c����c���!���������)����c$ 32�"c�+�$#�,�$�����)��*�e"c������  �/#� �����
���� $����(�
��(��!�m!� 

18. �$���$  (Getting Rich) �*�3%�	� (����c�$#� ��!��f/c����c���!���������c$
32�"�*��������2�����$  

19. �$���%	 (Happiness) �*�3%�	� (����c�$#���!��f/c����c���!���������c$32
'�c����$���%	� #���,q�(�� �/#� �����(�$��,#��� ���(#���(�� $ ���!�����#� �*�,c� 

20. �$�����/�,� (Nationalistic) �*�3%�	� (��3"�f3f�cf/c����c���)��c$ �$���� � 
�$��
��(&� ��2���/�,� �/#� ����c�,#���(��(����	� �g��2$��������,#��� $���#�
��#�/�,� $����#��#�/�,� ��!)����!�� ��!)�/��" �*�,c� 

21. ����*����� (Being Good) �*�3%�	� (��3"�f3f�ce"cf/c����c���!���������) 
��q�$#������!��f/c����c���)(��f�c�*����� �/#� ���f/cm%�ec�������c��'�c 

22. ����*���g��� (Being Smart) �*�3%�	� (��3"�f3f�c��f/c����c���q�$#� 
�����!��f/c����c���)�*���(��g�����!�� �/#� ��������!���o��ec�(��/#$ �2� ��(�)����
��2�$�� 

� #��'��q�� f������!��3%�	� ��f/cf�����������)�'�#�$����� 2 3%� ����232
(��f�c������������ ��2�$��'�#/���3� $#�,�$�������)�,c�����32����2'����
e"c����1���c$'�#�������3�3��f�,�$����c���!���������)�� 
  

2.4 �����#����B8C���5�������#@�#%#0:0��	�6782	 
  

 �����+��"�f3f��������� (Appeal) f������������$�������-(��/#$ (��f�c���f����
�������)��#���f3f��� ,�e"c����1� ��2�����m��c�����3"�f3f�c�����$��/����2�$��
,c�����f�����c�'�c o+������,�� (Martin, 1989 �c��m+�f� Russel ��2 Lane, 1999) '�c��#�$$#� ����
�+��"�f3f�����������)�����	+)�3���$��,c�����	�)��!)���� ��2��-/�,-��	����%� � o+��
e"c����1���)�,c����� �)�� ����� �$���2�$����  �$�����1�  �����3��2�$�������q3 �*�
,c� ��2f�	�2��� $�����)��q����-/�,-�� �/#� �$�����$ �$����$ �$����� �c$ �*�,c� o+������
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���#���)����*�3%������,c�	�����f/c�����+��"�f3f��������� ��!��f�c�	c�m+���2,��,���$��
,c����� ��!��-��(��e"c����1����3�� "# ��2�����m3"�f3f�c��f3��2,c�����f�,�$����c� 
 �����+��"�f3f�����������)�3+��*�,�$��������!)�����2��!�����$$#��������)�32��
(�
(��'f������2f� �*���$(��(��32,#� ��'f���������������2����!���f����
���������c$ '�#$#�32�*�1���2��� 	c��$�� ��!��f�c�����c����������+��"�f3(�������f/c��2
�������'�c� #��/���3� 

 
 2.4.1 �$����� 	�������+��"�f3f��������� 
 
 �����+��"�f3f��������� ��� m+� ����(��(��f�c����c�f��������)�� �#���f3,#�e"c����1� 

(Wells, Burnett ��2 Moriarty, 1995) 
 �����+��"�f3f��������� ��� m+� ��$(��(��f/c��!����� ��c���$����f3	��e"c����1� 

��2����(&���,#��$���"c�+�	��e"c����1�(��32����	+)�,#�����c���!������� ��!��f�c,������$��
,c�����	��e"c����1���2��2,%c��$����f3	��e"c����1� (Belch, 1995) 

 
 2.4.2 �"���	�������+��"�f3f��������� 
 
 �����+��"�f3f���������� ��*� 2 �����2����(������������ �f/c��� �!� �����+��"�f3

�c����,%e� (Rational Appeals) �����+��"�f3�c�������� (Emotional Appeals)  

 1. �����+��"�f3�c����,%e� (Rational Appeals) 
�����+��"�f3�c����,%e� �������� �%#�(��������!��$�����	��e"co!)� ��2�%#�(��32

��c��c�$f3 e"c����1��c$ ������,%e��*������- o+�������(��f/c �����+��"�f3�c����,%e���)� 
���32�����������(����2,%c���!��$��,c�����(���*���,%e�(��	�)��!)����	��e"c����1� ��2
�������m+��%��2� /���c�����f/c���	������c� o+���������#���)�%c���c����	� ����c�
�� ,�� ��2�%#�(��32��c��c�$e"c����1��c$ ������,%e� (Logical) �*������- 
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 2. �����+��"�f3�c�������� (Emotional Appeals) 
�����+��"�f3�c�������� �������� �%#�(����$f3��!��$���"c�+�	��e"co!)� �� 

��������$��,c������c��3�,f3 �c������� ��!��c��(������ $	c�������-��������!�
���!������  ��!����c��1���3��(����f��$���+����	��e"c����1� o+�������(��f/c�����+��"�f3
�c����������)� ���32m"�����������!����c��(�
��,�f��/���$� ��!���2� /���c��
������ (Emotional Appeals) (������c��� �� f/c����(��'�#'�c�%#���c����	� �� ,�� �,#��c��
��$��c�f�ce"c����1��"c�+���c� ,�� 

 
 2.4.3 �"���	�������+��"�f3(��f/cf��������� 
 

���f/c�����+��"�f3(��f/cf�����������)�������� ��� �"��� o+�����$�3� f�
���)���) e"c$�3� '�c(�����$��$��"���,#��� 3�������!�(����e"c�	� �'$co+�����$���#���f3��2
f/c�c�����f�(��$�/�����c������� 3 ��#� �����) 

 
 1. Adverting �	� ���  Ray Wright  

2.Contemporary Advertising  
    �	� ���  William F. Arens ��2 Courtland L. Bovee 
3. Advertising and Promotion �	� ���  George E. Belch ��2 Michael A. Belch 
 
�"���(�� 1: �"���	�������+��"�f3(��f/cf��������� ��  Ray Wright '�c��#��"���
	�������+��"�f3f���������f������!� Advertising '$c 13 �2�1( �����)  
  
1. �����+��"�f3�c��������2�$���%c��#� (Price and Value Appeal) 
 �����+��"�f3�c��������2�$���%c��#� (Price and Value Appeal) �*������+��"�
f3(�������m(��f�ce"c����1�,�2����m+��%��#�����c� ��!�������e#��$�&����,#��� '�c��� 
�"��� �/#� 
 - �������������c���3�������,� 
 - �������������'$c �,#�����%��2� /��(������$#����� ��332���������� 
��!�������2��(&�1��	������c� �*�,c� 
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 - ���(��f�c��%#������� �"c�+��%c��#�f����o!)�e��,1��.� ��c$#�������2�%�1��
	������c���)� �������� 
 � #��'��q,�� ���32f/c�����+��"�f3�2�1(��)f�c'�ce���(���%� ����c�����q�$���
�%�1���"��c$  

2. �����+��"�f3�c���%�1�� (Quality Appeal) 
 �����+��"�f3�c���%�1�� (Quality Appeal) �*�����+��"�f3e"c����1��c$ 
�%�1���c��,#��� 	������c� �/#� �$����(� �$���$ ��� �*�,c� �����+��"�f3��)32
�����m3"�f3'�c��mc�����c����%�1��,��(���c�����'$c 

3. �����+��"�f3�c�������2���
� (Feature Appeal) 
 �����+��"�f3�c�������2���
� (Feature Appeal) �*�����+��"�f3(���������
�%������2��#�	������c� ��!������� $#��������2(���� 1����!���c�(�����f/c���(����
�2� /��,#�e"c����1�� #��'� ��!�'�c��� �(������c�� #��'� �� �$��c��m+������%�
��!��%�����,�(�����!��$#��"#�	#� ��2�������e"c����1��c$ 	c��"��%�����,�(��32���'�"#(�

�,�(����,#�����c� �/#� �!����(��f�c��,#��%	1�� ���f/c����c�/�����)32/#$ ����������$��c�� 
�*�,c� 

4. �����+��"�f3�c���2��(&�1�� (Efficiency Appeal) 
 �����+��"�f3�c���2��(&�1�� (Efficiency Appeal) �*�����+��"�f3(���������f�c
���2����f3 ��c��%�����,�	������c�(����c���%��#�3��#�,!��,2�+� ��!������$���*�
3����,# �����'�c���,�$����c� 

5. �����+��"�f3�c��������	�� (Humor Appeal) 
 �����+��"�f3�c��������	�� (Humor Appeal) ���� $	c��������������f���#�� 
�*���� (Messages) (���!��' ��e"c����1�f������2	����������(��(�������m(��f�ce"c/� �)�
'�c �����������������	�� ��f/c����� ���e��,1��.�(������ $�����q���2$� �%#� o+��
e"c����1�f��33%��� �����'�c ����2(��f�c�$��	�'�c��$���2 (��f�c�����$��/�� ��2�#�
�$�f�c�������c���2��������)�� 
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6. �����+��"�f3��!�����
 (Sex Appeal) 
 �����+��"�f3��!�����
 (Sex Appeal) �*�����+��"�f3(���"�m+� ��!���� ������� $���
��!�����
 '�c����������f/c� #������� f����������� ��!���+��"��$����f3 ��!��
��c���$��,c����� ��2��!��	� ����c���!������� ��2'�c��� �*����!����!��������f/cf�
����2/�������&�(��'�ce�� #�����f����,3�m+��33%��� ,�$� #������c�(����$#������f/c
�����+��"�f3�2�1(��) �/#� �)����� �m �,� /q������, �*�,c� 

7. �����+��"�f3��c���!���(��(��f�c,�f3/ �2�(!��f3 (Shock Appeal) 
 �����+��"�f3��c���!���(��(��f�c,�f3/ �2�(!��f3 (Shock Appeal) �*������+��"�f3(��
f/c$�&����(����2,%c�f�ce"c����1��"c�+�,�f3 ��!��2�(!��f3 ��!���+��"�f�c����f3 ��2
��#�$m+�� #���$���q$ ����������%
���� ��#�f/c�����+��"�f3�2�1(��) ��!��
�2/�������&�������� ��!���3���������� #�����(���!��32��f3���'�2/�������&�,#� 

8. �����+��"�f3�c���$�����m+���!��2�+�m+�$����#�� (�����$���%	 (Nostalgia Appeal) 
 �����+��"�f3�c���$�����m+���!��2�+�m+�$����#�� (�����$���%	 (Nostalgia 
Appeal) �*������+��"�f3(������� �f/c���,������c�(����� "#�����3�����,3�m+��33%��� 
3���%#��"#�%#� �*�����+��"�f3�c���$���"c�+��2�+�m+�$����#��(����f����, � #���/#� �����
�m �,� ���c���+��(��������� 1���2����*��m �,��%#�,�)��,#�#�f/c��3�m+��%#��"��%#�
���� 

9. �����+��"�f3�c���$�����$ (Fear Appeal) 
 �����+��"�f3�c���$�����$ (Fear Appeal) �*�����+��"�f3(����2,%c�f�c����
�$���"c�+�m+��$��$�,� ���$� ���$,�  ���$����3q� ���$e������ ���$��� (��� ���� �/#� 
����"��%�����*�����,%	������2��q���� �,#,c�������f/c� #���2����2$�� ����2���f/c
'�#����332(��f�ce"c����1������g ��!�	���$����f3,#�1��'�#�+��2����(����e��� ,��
,#�e"c����1� �� �g��2����c���!�������(������ $	c�����/�$�, ,c���!������ #���2�%�
�2�#��(���%��(#�(��32�*�''�c f�������m+��%��2� /�� ��2e���	������c���!������� 

 

 



28 
 

10. �����+��"�f3�c���$��������&�	���#� ��# ��2�������$ (Parenthood and Family 
Appeal) 
 �����+��"�f3�c���$��������&�	���#� ��# ��2�������$ (Parenthood and 
Family Appeal) �*���+��f������+��"�f3(�������-f����,�����f3��!������c� ��!������� 
�� �g��2e��,1��.�����������(���$���2��� ����� o+��,c������+�m+��������$ �*�
�2��q�����f��������� �/#� ���f/c�"��#��2��q� ��!������#�������%	1��(����	��
�������$ �*�,c� 

11. �����+��"�f3�c���m��21��(������� ��2�$��,c���������� ���m!� (Status and 
Ego Needs Appeal) 

 �����+��"�f3�c���m��21��(������� ��2�$��,c���������� ���m!� (Status 
and Ego Needs Appeal) �*������+��"�f3(��f/c�$��,c�����(��32�*��#$���+��f������ 
����f�c��q�$#� ���(�����f�� ,���2��q�f������(��m"���#�$m+��������)�� 32(��f�c
��� �*�(�� �����3�������	c�� ��!��"c�+�$#��*��#$���+��f������(��,�$��� 
12. �����+��"�f3�c�����f�c�$���/!��m!����e"c�/�� $/�- (Respect for Authority Appeal) 

 �����+��"�f3(��e"c��������*��%���(����/!����� � (Celebrities Appeal) �*������+��"�
f3(����������c$ e"c�/�� $/�-(�����$���"cf��c��(������ $	c���������c���!���������)�� �*�
� #���� ������"���!��/��3"�f�c����c���!���������)����$���#��/!��m!� (��f�c�����$����f3
(��32(��������c� 

13. �����+��"�f3(��e"c��������*��%���(����/!����� � (Celebrities Appeal) 
 �����+��"�f3(��e"c��������*��%���(����/!����� � (Celebrities Appeal) �*������+��"�
f3(��f/#�%���(����/!����� ���2�*�(����f3f�	�2��)� ��!��/��3"�f�c��(��/!��/����c� ,��
��2�����f/c����c�(��f/c�%���(����/!����� ������ 

 
 
 



29 
 

�"���(�� 2: �"���	�������+��"�f3(��f/cf��������� ��  William F. Arens ��2 
Courtland L. Bovee '�c��#��"���	�������+��"�f3f���������f������!� 
Contemporary Advertising '$c 15 �2�1( �����)  

1. �����+��"�f3�c�������2���
� (Feature Appeal) 
 �����+��"�f3�c�������2���
� (Feature Appeal) �*������������� ��c�'(��
�����2��#���!��$�����
�	������c� o+��������2�1(��)���32��	c��"�,#��� ��2���
�������e"c����1��c$ �%�����,�(�������- ��!��f�c����(�
��,�(����,#�,�$����c���2������ 
��2f/#�*���,%e�����f����,�����f3o!)�����c���2������'�c 

2.  �����+��"�f3�c��������2�$���%c��#� (Price and Value Appeal) 
 �����+��"�f3�c��������2�$���%c��#� (Price and Value Appeal) �*����
��2,%c�f�ce"c����1���q�m+��$���%c��#�f����f/c3#�  �� �����������
�(����3�*���� ��
���� ��!� ����c�����m"� ���f/c�����+��"�f3�c����) �� �f/c������f��33%��� �/#� '�
����
��������������#� �c$ ������� � 7 ��( �(#���)�  

3. �����+��"�f3�c���$���� �/�/!��m!� (����,#��%���(����/!����� ���2e"c(����f/c����c� (Star 
Appeal and Testimonial) 
 �����+��"�f3�c���$���� �/�/!��m!� (����,#��%���(����/!����� ���2e"c(����f/c����c� 
(Star Appeal and Testimonial) �*����f/c�%���(����/!����� ���!��%���e"c����������c�f�
�������� �/#� ���� �����4� ��!��%���(���*�,�$�(�	����%c�������  o+�������m�+�
�$����f33����%#������� '�c ��2���f/c�%���������(���*�(���� �	����%#�������  
�q32 ��������(�
��,�(����,#��������2,������c���)���2�����0,����������� ������2
f/c����c�,�� �#$����f/ce"c����������c�(���*��%���&�������)� ��332f/c�%���e"co+��f/c
����c���)�3���� ��2�*�,�$�(�	����%#�������  

4. �����+��"�f3�c���$�����f��# (Novelty Appeal) 
 �����+��"�f3�c���$�����f��# (Novelty Appeal) �*������c�����������f�
��!���(�����f��#'�#o)��f�� o+��/#$ �+��"��$����f3'�c�� �,#� #��'��q,�����f/c�����+��"�
f3�2�1(��)32/#$ f�c3�3�� �,#�q��332'�#��2,%c�f�c�������o!)�����' 
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5.  �����+��"�f3�c���$�����$ (Fear Appeal) 
 �����+��"�f3�c���$�����$ (Fear Appeal) �*����(��f�c�����$��$�,����$� 
�$�����$ '�#$#�32�*�����"-��� ����(�� ������$�$��e������(����3����	+)� ��!����$
,#����,�  ��� �/#� ��������c$	���m��3(��f�c�����%��,���,%�c� ��� �*���,%f�c��� /�$�, 
��!�����3q� ��2����"��%�����*�����,%f���������2��q���'�c 

Janis ��2 Leventhal (1968) (�c��m+�f� ���� � 3������%	, 2541) '�c
(�����
+����2����$���%����f����3��3%��c���$�����$ ��$#��2����$���%�����c��
�$�����$(���,�,#����� (��f�c����e�(���,�,#�����' �����) ��������(��f/c�����+��"�f3
�c���$�����$�2��������� 32���2��(&�1��f������c��c�$f3'�c���(���%� �,#�����
���f/c�2���(���%�����������' e"c����1�32�������������,���� �/#� ��!����q������
/�)���)� e"c����1�32�����0,������������� �����#���������)� �/#� ������	c�������
��)�� ' �*�,c� 

6. �����+��"�f3�c���$���"c�+�e�� (Guilty Appeal) 
 �����+��"�f3�c���$���"c�+�e�� (Guilty Appeal) �*����(��f�c�����$���"c�+�$#�'�c
(������'�#�� ����(���#��2�� f3,#�
��&���3�� � �#��� � ��2�$���/!�� ��!���2,��
��,��������� (Mosher, 1994) o+��(��f�ce"c����1������$���"c�+�e�� ��2�2�� f3,#�����
(��'�c(��'$c (��f�ce"c����1�,c����(��������,�$��� ��!�����,�$���f�c�c�3���$���"c�+�
e����) ��!���!�����$���"c�+�e���� �� (��,��(����������'$c �/#� � %������2(��(���*�
���,�� ,#������ ��2������#$�(������(���*��2� /��,#������ o+�����3��f3�c��
�$���"c�+�e����) �*����3"�f3	�)��!)����	����%� �(���3��-��c$ (Coulter ��2 Pinto, 
1995) 
 ���(���/#���) �����c�������$�����!��� �$���"c�+�e�� 	�� Izard (1997) o+����#�$
'$c$#� �$���"c�+�e���*������� ��!)����	����%� ���!��'�c�"c$#�,�$���(��e�� ��2(��f�c�"c�+�
�c� �#� ��!����(������f�(��	��,#�
��&�����!��$���/!�� �q,c�������(����c'	f�����(��
��2(�� 

e�$�3� 	��/%�����&� �2$���(� (2542) ��$#� �����(�������m(��f�ce"c����1�
�����$���"c�+�e��'�c��)� ,c���*�����!�����(���	c�f3�#�  ��2���$��f��c��� ����/�$�,3���
	��e"c����1� ��!��2(c��1��	������� ���3����)���,c�����f�c�����$������ ����
'�c��)� 3���*�,c��f/c�2����$���%����(���#��	c���"� 
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,�$� #�������+��"�f3�c���$���"c�+�e�� �/#� �$���"c�+�e��(��(���(c� �$���"c�+�e��
,#����f/c������f����	#����e"c(���#�����$#� �*�,c� 

7. �����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) 
 �����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) �*����(��f�c�����$���"c�+�m+��$����� 
�$��/�� �$���#$�f  �/#� �$���������������$ �����!��� ����� ����c�� ��!�e"c(��� "#
�#$�f��������� $��� �*�,c� 

8. �����+��"�f3�c���$����q�����q�f3 (Sympathy Appeal) 
 �����+��"�f3�c���$����q�����q�f3 (Sympathy Appeal) �*����(��f�c����
�$����q�����q�f3��� �"c�+������ � �����f3 �	c�	c�� ��!�� ��f�c�$��/#$ ���!� 

9. �����+��"�f3�c���%	1�������  (Health Appeal) 
 �����+��"�f3�c���%	1�������  (Health Appeal) �*����(��f�c�����$���"c�+�m+�
�������+���!����%	1�� �$���%	���  �$���	q���� �$�����"��� ��2����(�����2� /��
,#��#����  �/#� �������������� (��f�c�#���� �	q���� 

10. �����+��"�f3�c��������	�� (Humor Appeal) 
 �����+��"�f3�c��������	�� (Humor Appeal) �*����(��f�c�����$���"c�+�,�� 
o+�������m(��f�ce"c����1��"c�+���f3'�c� #����� ��!���3���*�����#��������������
(���c���$� o+���*�����(����%� ��+����m�� ��q�'�c$#��33%��� ������� �f/c�����+��"�f3
�c��������	�� ��!���3���/!��$#����f/c������	����)�32�#�f�c����(�
��,�(����,#����
�����'�c 

3�����$�3� ��$#� �����(�������m��c��������	��f�c��#e"c����1�'�c��� �q ���
(��f�ce"c����1������$���"c�+�/���������)����'�c$  (Alden ��2��2, 2000) o+����!��
�����$��/��f��������)���c$ 32�#�e�,#��$��/��(����,#�����c���)�� �c$  (Aaker 
��2��2, 1986 �c��m+�f� Alden ��2��2, 2000) ���3����)���f/c� #������2�� ��
�����m(��f�ce"c����1������$����f3 ��2���3�3�� f���%#������� (�����'�"#���o!)�
����c�(�������	+)� (Cho, 1994 �c��m+�f� Alden ��2��2, 2000)  

� #��'��q,�� ������	����3'�#����2����������f/cf�e��,1��.����/��� ���e�
$�3� 	�� Weinberger (1995) ��$#�����c�(���2����$������ ��"� ��2����c�(�����$��
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���� $	c��������� �	��e"c����1���)� �$�f/c������	��f������f�c�c� (���%� ��2�!��
�����(���� �f/c������	�����(���%� �!� �!��$�( % �!���(�(�
�� ��2��, ���� ,�������� 

���3����) Balwin (1989) '�c(�����$�3� ��2��$#� �$��,��f��������)�
�����m��c��e���2(�f���#��'�cm+� 3 �2��� �!� (��f�c����c��",�� (��f�ce"c����1�
��� �*�,�$,�� ��2(��f�c����������)��"�*���!���,�� �����)����f/c�����+��"�f3
(���c��������	��3+����$��3���*�� #�����f������3����f�c����2������2�1(
	������c� ��%#�������  ��2�$��m"�,c��,������(
2�c$  (�)���)�$�f/c�$�������� 
��2�$���2����2$��(���"����32��!��f/c 

 11. �����+��"�f3�c���$���%�(�� �/�!���� (Aesthetic Appeal) 
�����+��"�f3�c���$���%�(�� �/�!���� (Aesthetic Appeal) �*����(��f�c�2��(

���e��(�)� 5 	��e"c����1� �"c�+�'�cm+��$������� ������ ��2�$���"c�+�(������%(&�8 �/#� 
�$���%	f3 �$������������ ��!��$����c���� �*�,c� 

12.  �����+��"�f3�c����
 (Sex Appeal) 
�����+��"�f3�c����
 (Sex Appeal) �*����(��f�c�����$���"c�+���!�����
 ��!�

�������� 

13. �����+��"�f3�c���$��1"��f3/�%��#�	��,�$��� (Self-esteem Appeal) 
 �����+��"�f3�c���$��1"��f3/�%��#�	��,�$��� (Self-esteem Appeal) �*����(��
f�c,�����"c�+�m+��$���� � ������m!� ��
����8
�� f�,���� �"c�+�$#�,�$�����)��� ��2���%��#� 
�/#� 1"��f3(��,����'�c(���$������!������� ��!�1"��f3(��'�c�����*���/�,���)�� 

14. �����+��"�f3��c�m+��$�������q3f�/�$�, (Achievement Appeal) 
 �����+��"�f3��c�m+��$�������q3f�/�$�, (Achievement Appeal) �*����(��f�c����
�$���"c�+�'�cm+��$�������q3 ���'m+�������  �/#� ���f/c�����4�(����/!����� � ��!�e"c(��
�2���$�������q3f���/�����������*�e"c���� 

15. �����+��"�f3�c������*�(�� �����3������� (Social Appeal) 
 �����+��"�f3�c������*�(�� �����3������� (Social Appeal) �����+��"�f3��)'�c���
��$���3�����(����%� ���)��*���,$������ '�#�����mf/c/�$�,� "#,�$����� $'�c ��2���$��
,c�����(��32�*��#$���+��f������ ���f/c�����+��"�f3�����)3+��*��������f�c��q�$#� 
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���(�����f�� ,���2��q�f������(��m"���#�$m+��������)�� 32(��f�c��� �*�(��
 �����3�������	c�� ��!��"c�+�$#��*��#$���+��f������(��,�$���� "# �/#� �������,�
�����, ������2����������  ��!��������/���o+������f�c��q�$#����'�#f/c,���q32
�,�,#��3�����!�� ��!�'�#(�����  

 
�"���(�� 3 : �"���	�������+��"�f3(��f/cf��������� ��  George E. Belch ��2 
Michael A. Belch '�c��#��"���	�������+��"�f3f���������f������!� Advertising 
and Promotion '$c 8 �2�1( �����)  

1. �����+��"�f3�c���$�����1�  (Safety Appeal) 
 �����+��"�f3�c���$�����1�  (Safety Appeal) ����f�c��q�m+��$�����1�  
�%#�f3 ������f�/�$�, ��2(��� ���� 	c��m��,c��f/c(���c��� ��!���$�����1�  '�#	��	��
	�2����%�� ���1� (%��1��(c��m����!��f/# ����/��� �*�,c� 

2. �����+��"�f3�c��	#�$���/	c��"�(���*�3��� (News Appeal) 
 �����+��"�f3�c��	#�$���/	c��"�(���*�3��� (News Appeal) �*�����c�����m+�
	c��"�	#�$����$��3���,#���(������	+)� �/#� ����2��q��*�����,%���,� ������ 1 f�
�2�(
'(  5�2�2��� 50,000 �� e"c��� /�$�,�c$ �%��,���,%3�����3��3� ���2$�,�
����!���%��3���$� 288 �� o+������*��c� �2 77.12 

3. �����+��"�f3�c���$���%c��#� (Value Appeal) 
 �����+��"�f3�c���$���%c��#� (Value Appeal) ����f�c��q�m+��$���%c��#���2
���� �� ���32��c���!���	���$���2� ���*������- �!�����f�c��q�$#����(�����	��
����c���!�������(��f�c�2� ��������!��$�� '�c���	+)� �/#� $����)o!)�	��(�����m"�$#�(���!��
��+����+�� ��!� �����������,#�%��#�	������c������	+)� �/#� �!����	��������$����)'�c
�%�1��m+�����(#� �*�,c� 

4. �����+��"�f3�c�������2���
� (Feature Appeal) 
 �����+��"�f3�c�������2���
� (Feature Appeal) ����f�c��q�m+������2(��
�� 1�� ��!���c�(�����f/c���(�����2� /��,#�e"c����1�� #��'� ��!���� ��(� �����"#�	#� 
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�� �$��c�������%���!��%�����,�(�����!��$#��"#�	#� �/#� ����e��3���2� ��
�2� ��'��$#�����&�����m+��c��(#� 

5. �����+��"�f3�c���$���� � (Popularity Appeal) 
 �����+��"�f3�c���$���� � (Popularity Appeal) ����f�c��q�$#�����c���)��e"c�� �
f/c���� #�����#���  �*���������+����!��3"�f3e"c����1� f�c��f3��2 �����f��$��
���#���  ����2'�c���"3��f�c��q�m+��%�1��	������c���c$ �/#� ���(�� �!��/��"(��e"c
�-��'( �#$�f�-#��!��f/c �*�,c� 

6. �����+��"�f3�c���$���2�$����  (Convenience Appeal) 
 �����+��"�f3�c���$���2�$����  (Convenience Appeal) ����f�c��q�m+�
�$���2�$����  ��#��,�$ f/c�#�  (�����'�c�$���q$ �/#�  (�"�"� ��� ���3� ���� ��q$
��2����o�f�� ����2���(��f���q,��'�#(��, �������(���c$ �m'�����(��m�#$�,�$
�2�$��$���q$'�#,c����� �$�����m,�� �*�,c� 

7. �����+��"�f3�c���m��1�� (Status Appeal) 

�����+��"�f3�c���m��1�� (Status Appeal) �*��������%����3��������
3�����!���	c�����,�$������ m+���!����(��( 1��������(��,����� ��f�c���!�������q� 
�/#� ����,�-�",#���������� m"� � #��f�c�*�����f��� ,�	�������  

8. �����+��"�f3�c���$�����f��# (Novelty Appeal) 
 �����+��"�f3�c���$�����f��# (Novelty Appeal) �*������c�����������f�
��!���(�����f��#'�#o)��f�� o+��/#$ �+��"��$����f3'�c�� �,#� #��'��q,�����f/c�����+��"�
f3�2�1(��)32/#$ f�c3�3�� �,#�q��332'�#��2,%c�f�c�������o!)�����' 
 � #��'��q�� f����$�����2���"���	�����f/c�������	�������+��"�f3 �*����f/c
�(����f�����!�������!����2,%c�f�c�����$��,c�������2���3"�f3 �� ��!��f/c �����+��"�
f3f��������� (Advertising Appeals) (������2��   
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2.5 �����#����B8C�����$����	���)	�����?0��	�6782	 (Creative Advertising) 
  

2.5.1 �$����� 	�������c���������������  
 

�����m!�'�c$#����$�������c������� (Creative Advertising) �!� �����(��
�	c�f3��2����+�m+��$��,c�����	��e"c����1��*����� �� ��������%��2� �	������c�
(�������c������$��,c����� o+�������(������)�,c���	c�f3m+�����(��e"c����1�,c�����o!)�'�#f/#
e��,1��.� �,#�*��%��2� /����!�e���(��'�c���	��e��,1��.� (Don E. Schultz and 
Stanley I. Tannenbaum)  
 ���� $�����.� (2540) '�cf�c�$�������q�'$c$#� 1�� (Illustration) ������)�
�����m�&��� '�c���$#�����"� o+�����3��1����f������)�,c�����$�������c�����
�����2����!���� #�������!� 3+�32(����c�(��f�����!�����'�c� #�����2��(&�e� 
 ���3����) ������������(��'�cf�c�$����� 	�������������$�������c�������
f���������'$c�����) 

Wells (1989) '�cf�c�$����� 	�������������$�������c������� (Execution) 
'$c$#� �*��"���	����������(�����"��� �c$ $�&�����������m+��$�������2
�����2	���������� 

Belch (1998) ��#�$$#� �����������$�������c������� (Execution) f����
����� ��� m+� $�&�����������3%���c��$����f3f��������� o+�����$�������-
�/#���� $�������(��,c������!��������e"c����1� 

 
2.5.2 �����c��������������� 
 

�����c��������������� �*������c��������������� ��!������!����� ��!�
��c��c�$f3f�c��%#�������  �����$����f3��2� ��'�c ��2(����f/c����c� (Belch, 
2001) �� 32�!����� 	c��"� ��$��� ' ��e"c�������� ,�� ��!��*�����!������c$ $�&����
��!��"���o+����332'�#'�c����� ,�� �� (��e"c��������)�,c��',��$�����	�)���+���q'�c 
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�����c�����������������)�32�����,c�3�����������$�,m%�2������!�
������ (�����,c�����32�!�����f������c���������������o2�#�� o+���,�,#�����'
	+)�� "#����e����,���(��$��'$c ��(��/#� 

1. ��!�������c��/!��	������c���!�������f�c�*�(����c�3�3�� 
2. ��!����� ��2���1��������	������c���!������� f�c�"�	+)� 
3. ��!��/�)f�c��q�3%���#�	������c���!�������(�����!��$#��"#�	#� 
4. ��!��(��f�ce"c����1��	c�f3m+��%�����,�	������c���!������� 
5. ��!��,�� )��f��$��1����	��,������c� 
6. ��!����c���%������21���3��f�c�������c� 
7. ��!�������� �����f�,�$����c�f���%#�	��,�$�(�3����#�  

(����#�$��	c��,c��*���� ��#$���+��f������������$(��	��$�,m%�2������!�
������ (������ ����',���e����,���	���,#�2����c���!������� 

 
2.5.3 �� %(&������c��������������� (Advertising Creating Strategy) 
 
 �� %(&������c������� (Creative Strategy) ��� m+� ��2�$������!�	�)�,��
(���$����� ��,%e� 3�,����� (�����%�1�� o+�������m��c���$�����f��# ��2(��f�c
�����$���"c�+�(���$��,#���!�����2�$���,�,#���2�$#���$������������c�'�c (Belch, 
1990)  
 ��!��� %(&������c������� (Creative Strategy) ��3��� m+� �$�������mf�
�����c������f��# (���*���������� ��2����2��f����f/c��!����c�-��f�����!����� ���
��%#�������  3+�,c��
+�����!��(���$���	c�f3m+��$��,c�������2����(�������m��2,%c�
f�c�����$����f3 o+��f��,#�2�m���������!��,#�2��%#������� ��)���332,c����� 
�����c�������(���,�,#����� (
���$��� ������,��, 2540: 194)  
 o+�����#���)32(��f�c	�)�,�������c��������������)����%�1�� �����m��c��
�$�����f��# �� ,c������+�m+�,�����#�	������c� (Product Positioning) ��!��(��32(��
f�c�	c�m+�e"c����1�'�c���	+)� 
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 2.5.4 ��$���(���������� (Advertising Concept) 
 

��$���(���������� (Advertising Concept) m"������	+)��*�	c��$����)�� 
(���#����$#����,c�����f�c����c���!��������*�� #��'�f��$�����e"c����1� �� �,���c$
��$�$�����(����������f/cf����$���e��� %(&���)�32,c���*��$��������� (Main 
Idea) o+���q�!��*�,�$������ ��!��(��32�����m����$�������)'	 � �*���$(�����
��c�������,#�'� #��'�#��(����)��%� 

 
2.5.5 �����������$�������c�������f������ (Creative Execution) 
 
 �����������$�������c�������f������ (Creative Execution) ��)������$#� 
Execution o+����� m+� ���f�#��!)�����f��������� �*����f/c1�� ����"� ��2
�����2����!��� 	�������c������� (Creative Mix) ��e��e������� #����
��2��2
�%�(�� � ��!��f�c��������!�����	��	c��$��(�����2��(&�1����2�2��(&�e� (���� $���
��.�, 2546) 
 ,������	�������(������)� mc���3%�	� (���� ��$���(���� �� %(&�(���� 32,c��
�����m��c������� ��2���� �/�)����������,# �������m��	c��$��(��,c������!�����
'$c���!������'�c��!�� � �� (���e�����������)����$���*����1��/���3� �,#���$��
������� '�#�#���!�� 

 
 2.5.6 �2�1(	��$�&������������$�������c�������f������  
 

 f������������$�����f�����������)�32��������3�����(�����$���e� 
�� %(&�(�������c������� (Creative Strategy) ��2�����������+��"�f3(��32f/c�*�
�!)����f��������#�� 3����)�3+����f�c�*���� (Message) ��!���������f��"���	��
����� o+��32/#$ �!������� %(&�(�������c�������' ����%#�������  ��2��!��f�c����%
$�,m%�2����f��������� (Advertising Objective) �����������$�������c�������m!�
�*�$�&����(��32�"� (How to Say) ��!���!������� %(&�f���������' ����%#������� 
� #���*��"&��� �� �����2	��$�&������������$�������c�������f������(���� �!�
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32,c��/#$ �!������$������!)����(��f/cf����	� ����c� ��3/#$ �#��������!�(��f�c
�$�������)��#��/!��m!���2�!�����'�c��q$	+)� �	c�f3���	+)� ���3����)��������(����
�2��(&�1��,c��� "#���!)�����$��,c�����	��e"c����1� ��2,c������f�c��q�$#� ����c�
f��������)������m,�������$��,c����������#�$'�c �� ��
� $�&�����������
�$�������c�������f������(�����2��(&�1�� 
   

o+�����$�3� f����)���) e"c$�3� '�cf�c�$����f3���$�&������!��"�������������
�$�������c�������f�������c$  �����)�3+�'�c�$��$��"��������������$�����
��c�������f������3�������!�(���	� ��� ��������(���#���f3'$c 4 �"��� �����) 

 
 1. �����!� Advertising 
     �	� ���  S. Watson Dunn ��2 Arnold M. Barban 
  

2. �����!� Contemporary Advertising (Fifth Edition)  
     �	� ���  William F.Arens ��2 Courtland L. Bovee 
 3. �����!� Creative Strategy in Advertising (Fifth Edition)  

     �	� ���  A.Jerome Jewler  

 4. �����!� ������������ (PRINCIPLES OF ADVERTISING)  
     �	� ���  ���
��,��3�� ���.���� $�����.�  

 
�"���(�� 1: $�&�����������1���$�������c�������f������ ��  S. Watson Dunn 
��2 Arnold M. Barban (1994) '�c��#��2�1(	��$�&�����������1���$�����
��c�������f������'$cf������!� Advertising '$c 9 $�&� �����)  
 

  1. �������1������c� (The Product Itself) 
�������1������c� (The Product Itself) o+��(��f�c��%#������� (��'�#

�%c��� ������,��$��f��������� �	c�f3���(���!��'�c��	+)� ��2�$�'m+����
�������1������c�� #���,q�32�����-��������������c�(���#�(��'���� � ��!���
3%�	� �c���"(��������(���$ ��� �/#� ��!)�ec� �m �,� ��2�����������c�(����
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���3%1��.���)� ��������������c�����������3%1��.�����,q� �*���������
��2/#$ ,�� )��m+�1��������	��,������c� 

  2. ��������#$��2�����#�	������c� (Part of The Product) 
��������#$��2�����#�	������c� (Part of The Product) f��������

��)�3%�3"�f3����c�'�#'�c� "#(��,�$����c�(�)���� �,#� "#(������#$�	������c��(#���)�(��
�*��#$��2���(����#� o+��32��q�'�c'�#/���3� ���f/c����������1������,q�� 
�����)���!��(����������3+�,c������������ �����#$�(�������- ��2f�c
�$�������-����#$���)�f�c�*�1������	����� ��!�������%�����,�'�c� #��
�,q�(�� 

Felton (1996) f�c�$����q�������,������ $���������������� �����#$�
$#� 1��f������2��)f/c'�c�����������(��,c���������3%���#� ��!�
�#$��2�����#�(���(c3������ �3%���� $�(#���)� �/#� ��������"�2�� ����
	��
����(c�'���) �*�,c� 

Jewler (1995)  �,�$� #�������������g��21����+����	������c��
3������� (�����$����c���2/��m����!� �*���������� �+�e"c����1�f�c�	c�f��c
�%�����,�(��,c����� 

  3. �����������c���c��f/c (The Product Ready for use) 
�����������c���c��f/c (The Product Ready for use) �*�����������

�� 3������c���c�������2���(����c��f/c��� �/#� ����������1���5 �� f�c
�c��(���2���'�c$ ��������3�����"��� ��c�����'����$ (��f�c�5 �������#�$�"
��/�$�,/�$�	+)� �� ���������������2��)�*�����+�f�ce"c����1��	c���f���� 
��!��f�ce"c����1������m����"c'�cm+�$#� e"c����1�32�"c�+�� #��'����'�cf/c����c� ���
��������2�1(��)�����'�cf��������������������2�1(����c������ (��
�����c��1��f�c�"�#�����2(�� ��!����2,%c��$��� �� 

4. �����������c�������m"�f/c��� (The Product in Use) 
�����������c�������m"�f/c��� (The Product in Use) �������1��

����c�(��������m"�f/c���32(��f�c'�c1��(���"��/�$�,/�$� �/#� ��������������c� �/#� 
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��!)�ec�(��m"��$�f�#�� �� �����2������ o+��f�c�$���"���$#���!)�ec�(��� "#��'�c
�	$� �*���� )��f�ce"c����1���q�m+��%��2� /��(��32'�c��� 

Arens (1999) '�cf�c�$����q�$#� 1�������2��)���f/c�����������
�m �,� �� ����f�c��q����	�����!��� �$����"���1� f� ��!��*������
���!���������(��������������c�	��e"c�-�� (��m"��,#��,���c$ ���!��������� 

  5. �����������c�������m"�(���� (The Product Being Tested) 
�����������c�������m"�(���� (The Product Being Tested) �*����

��������� ������ ��(� �	c���	������c�(��m"������f�c��q�� #��/���3� o+��
�����������2�1(��)���'�c����$����f33��e"c����1� 

  6. ��������%�����,�(���,�,#��	������c� (Differentisting Features of the  
       Product) 

��������%�����,�(���,�,#��	������c� (Differentisting Features of 
the Product) ��������� ��
� �$���,�,#�� ��!�3%�	� (�����$���,�,#��
3���"#�	#� �������������*����������- ��2���3%�	� �����#�$����2�������
���������f�c��q��*�1������$#�(��32(��f�ce"c����1���f3��!��	c�f3�� ���
�	� ��&���  �/#� ��������!����!������������ (�������*�1��	$�(���,q�'�c$ 
�#$�e��,#��� �/#� �'�(� /�$�� �(��� �o�� �o�$#���� ����-���#� /�)��c� 
��c�������$$#� ����������� ��� �	c����(%�����(%�� #��  ��$c� ���	���m� 

  7. �������e���(��'�c���3�����f/c����c� (Consumer Reward from Using the  
         Product) 

�������e���(��'�c���3�����f/c����c� (Consumer Reward from Using 
the Product) �*�����������f�ce"c����1���q�m+�e���(��e"c����1�32'�c��� ���
e"c����1�f/c����c�f������ �/#� ��������)������ ��������*�1��e"c�-��o+��
���������'�c (��f�c�����$������f3���	+)�  

  8. �������e���� �����!�����3�����'�#'�cf/c����c� (The Effect of Not Using a  
                  Product) 

�������e���� �����!�����3�����'�#'�cf/c����c� (The Effect of Not 
Using a Product) �������1��f������2����,!��e"c����1�m+�e���� (��32
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����	+)�3�����'�#'�cf/c����c�f������ ��!�����f�c��q�m+��-����!��(��f�c
�"��c�����"c ��!��,!��f�c��q�m+��$��3���*�,#����f/c����c���) ��!���3��e"c����1� 
��!����#$�������'�#��q�m+��-�� ��3�+�'�#���m+���,%e�$#�(��'�3+�,c��o!)�
��!�f/c����c�,�$��) 

9. �������� �������� (Testimonial) 
�������� �������� (Testimonial)�*������������� f�ce"c(���� f/c

����c�������������c� ��!���#�$'�c$#��*�� ��f���� !� ��m+��2��(&�1��	��
����c� �� ��3��� � m+��2��������#$�,�$(����,#�,������c���) ��!�,#�
�2� /��(��'�c3������c�1� f,c,������c���) 

Arens (1999) '�c,�)�	c������,$#� ����������f��"�����) ��������f�
������������c�����%�e�$ ��2�m�������������  �� ,c���������3����
�%���(��32������������c�'�c��� ��� �����) 

1) �%���&�����: ��(��$'(��f/c����c���)�3���  
2) �"��c�3���$����: �*�����c���� f/c��%#���3���$���� 
3) �"��c�(�����$�����
�: �*�������$#� ���#$��c� �(#���)�(���������

'�cf/c����c������#�$ �/#� ��,������, �� $�&���)�*����	� ����c�
f�c��#�"��c�(�����$�����
��� �g��2 

4) �%���(����/!����� �: e"c(����/!����� �(���$�f��c��,#��� �/#� ���� 
����c�� ������� ��!�������(����#���� �*�,c� 

 
 
�"���(�� 2: $�&�����������1���$�������c�������f������ ��  William F. .Arens 
��2 Courtland L. Bovee (1994) '�c��#��2�1(	��$�&�����������1���$�����
��c�������f������'$cf������!� Contemporary Advertising (Fifth Edition) '$c 10 $�&� 
�����)  

  1. �������1�����3%1��.�(�����3%����c� (The Package Containing the   
        Product)  

�������1�����3%1��.�(�����3%����c� (The Package Containing the   
 Product) ����������f��"�����) �����-�*����
��������c�(�������3%1��.� 
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����2���32/#$ f�ce"c����1������m�#�/�)����c�'�c ��!������ "#��/�)�$��f� 
o%��������q, 

  2.  �������1������c����� $� (The Product Alone) 
�������1������c����� $� (The Product Alone) �*�$�&������)'�#�#� 32

'�ce������ �����������c�(��'�#�����3%1��.� 

  3. �����������c�������m"�f/c��� (The Product in Use) 
�����������c�������m"�f/c��� (The Product in Use) o+��������m �,�

����������f�c��q��m(��������m"�	�� f�	�2(����� � m+����	��	��� #������������ 
�$����"�����#���� ��!�����$��%��������m ��������!���������(���������
f�c��q�����c�(��������m"�f/c�� e"c�-���$ ����+�� �c$ �����������*�1��m#� 
���2 2f��c 

  4. �������$�&����f/c����c� (How to Use the Product) 
 �������$�&����f/c����c� (How to Use the Product) o+�������,�����
�����(���������c��*����
�m+�$�&����f��#f����f/c����c��2�1(����� �����m
�+��$����f3'�c3��e"c�#��3���$���� 

  5. �������3%���#�	������c�����#$������� (Product Features) 
�������3%���#�	������c�����#$������� (Product Features) �*�

����������f�c��q�m+��%�����,�(�������#�����2���	������c���)� 

  6. �����������c�f��/����� ��(� � (Comparison of Product) 
�����������c�f��/����� ��(� � (Comparison of Product) e"c�����

(�������� ��(� ��%�����,�	������c�	��,� ����%�����,�	������c��"#�	#� 

  7. ��������2� /��(��e"c����1�32'�c��� (User Benefits)  
��������2� /��(��e"c����1�32'�c��� (User Benefits)  �*�$�&����(����

(���%� (��32'�c����$����f33��e"c����1� �q�!��������f�c��q�$#�����c�f�c�����
32f�c�%��2� /�� ����$��	�'�c� #��'� o+��f���������q�*���� �� f����
��������%��2� /��	������c�(��3��,c��'�#'�c��)� �����f�c��q��*�1�� 
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  8. ����������f/c����������	�� (Humor) 
����������f/c����������	�� (Humor) ����������f��"�����) �*�

���!���������� ����2���f/c���� #������2����c$ ������	��(��f�c��
��%�����������������2�����m��c���$���2(��f3''�c������ �,#���f/c
���� #��e��� (�/#� e������(
2) ������	���q�����m(���� �$���#��/!��m!�'�c 

  9. ������������� �������� (Testimonial) 
������������� �������� (Testimonial) ������������ ��#��f/c��2

����f/c� �� e"c��/!����� � ��!��� e"c(��f/c����c���)�3��� (Actual Users) o+�����
��������"�����) 32���2��(&�1�������������/������c��2�1(��������%�
e�$ ����c�(������ $	c�����������)������ ��2�����",�(������ $�������������c��
�#����  

  10. �����������1�����3"�f3�c���� (Negative Appeals) 
�����������1�����3"�f3�c���� (Negative Appeals) ������)����

�������32/�)�2��q� f�c��q�m+�����(��32����	+)� ���e"c����1�'�#f/c����c�f������ 
 
�"���(�� 3: $�&�����������1���$�������c�������f������ ��  A. Jerome Jewler 
(1995) '�c��#��2�1(	��$�&�����������1���$�������c�������f������'$cf������!� 
Creative Strategy in Advertising (Fifth Edition) '$c 8 $�&� �����)  

 1. �������1������c� (The Product) 
����������1������c� (The Product) �!� �����(����2�������c�

�� ,�� �#� ���)�(�����32(��f�c����c���3%���#���!��f�ce"c����1������$���%c��� ���
��c�,�	�����3%1��.� (Package) ��!��e"c����1�'�c��q�f�o%����������,32����
���3�3��'�c �,#�������c�(���������������� �������3%1��.���!�g���f��# 
�$�����f�ce"c����1���q�,�$����c�(��� "#	c��f��c$  ��!������������������2
�	c�f3e�� ���3����)�#� ���)�(�������2���,#���f�����������m���m+����
�!���	������c��c$  
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  2. ��������#$��2�����#�	������c� (Part of The Product) 
�����������#$��2�����#�	������c� (Part of The Product) �!� ���

�������m+��� �2��� �	������c�(�����$�����
��$�����f�ce"c����1���q�� #��
/���3� �/#� �����c�f�c��q�$#������������  ���c����"������(���,�,#����� �c��
3����c��� 	������� $�����	c�	3��(%�(��'�c(��$m+� ���������������)(��f�c
e"c����1������$���	c�f3f�e��,1��.�'�c�*�� #���� 

3. �����������c���c��f/c (The Product Ready for use) 
 ��������������c���c��f/c (The Product Ready for use) �!� ���
�����������c�(��������3�����3%1��.���2� "#f������2��c��f/c��� �/#� 
������/#�	q�(����������3��f�#3�� ��2������f��1���$��c��(���#��!���� � �*�
,c� ��c$#������������2�1(��),c���������c������3�����3%1��.� �,#�$���
�#$���+��	�������(���������3%1��.��c$ ��!���2� /��	������c� 

4. ������������� ��(� �����c�����"#�	#� (The Product Compared with The 
Competition) 
 ���������������� ��(� �����c�����"#�	#� (The Product Compared 
with The Competition) �!������� ��(� � (�������%��2� /��	������c� 2 
/�)� �� ��� ��(� ����f��,#�23%�� #��/���3� f�g����!������$��c��(��
����2�� �#$����$�&��!������� ��(� �e���(��'�c3�����f/c����c���2e���� (��
�������3��'�#f/c����c� �/#� ���������(�e�$(������+��f/c����c���2�����(��'�#
f/c����c���e�$�,�,#����� �*�,c� 

5. �����������c�������m"�(��������c� (The Product Being Tested) 
 ��������������c�������m"�(��������c� (The Product Being Tested) 
�!� ����������f�c��q�$#�����c�	�2������m"�(������ $�&���+�� o+��(����
���#���)��*����!����� !� ��f�c��q�m+��2��(&�1����!��%�����,�����2���
	������c���)� �/#� �������� (������f�c��q�$#���c��q�32(���������������q
'�#�*��-�� ����2�*����/�)���(��o���c�������������'�c�#�  �*�,c� 
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6. �����������c�m"�f/c��� (The Product in Use) 
 ��������������c�m"�f/c��� (The Product in Use) �!� ����������
����c�f�c��q�	�2f/c�����2��(��������f/c���$���%	 �/#� �������������)��(��
����f�c��q�m+��$����/!��	��e"cf/c	�2����������)��� "# �*�,c� 

7. �������e���(��'�c���3�����f/c����c� (The Happy Results of Using the 
Product) 
 ����������e���(��'�c���3�����f/c����c� (The Happy Results of 
Using the Product) �!� ����������f�c��q�e���(��e"c����1�'�c��� ��!�����3��
�%��2� /��(��(�)�3��,c��'�c��23��,c��'�#'�c	������c�f������ �/#� �����
�������3������ (���������1���-����$(������f3	+)���!�����)������'�c�����q3  
�*�,c� 

8. �������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� (The Unhappy Results of Not Using 
the Product) 

����������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� (The Unhappy Results of 
Not Using the Product) �!� ����������f�c��q�m+�e���� (��e"c����1�'�c���3��
���(��'�#'�cf/c����c�f������ 3+�����(��32'�c�%��2� /��(��(�)�3��,c��'�c��2
3��,c��'�#'�c	������c� �/#� ������c���$#�,�(���������1����(��'�#'�cf/c
�$#�,�	��(���c��(��f�c�"�*�����#'�#��f����f3 �,#��!������ ���f/c�$#�,�
	��(���c���q�������*�����%#���$������)�������3���,q�'�����  �*�,c� 

 

�"���(�� 4: $�&�����������1���$�������c�������f������ ��  ���
��,��3�� � 
��.���� $�����.� (2540) '�c��#��2�1(	��$�&�����������1���$�������c�������f�
�����'$cf������!� ������������ (PRINCIPLES OF ADVERTISING) '$c 13 $�&� 
�����)  

 1. �������1������c��*���2��� (Product as a Hero) 
����������1������c��*���2��� (Product as a Hero) �*����

�����������c��� '�#f/ce"c������� f/c�,#����c���� �� #����� $ �(�������
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����������������2�1(��)����2�������c�(�����$���$ ��� �"�� �#���f3 ��
3%���#�f�,�$��� �/#� ��2��� ��!)�ec� ����(c� �m �,� �����$�,��� ���!����2��� 
�*�,c� 

2. ��������� f/ce"c������� (Presenter)  
 ������������ f/ce"c������� (Presenter) �!� ��e"c���������!�����$	��
����c� ��!��f�c���������#���f3 ���	+)� f�����(��,�$����c�'�#���$���#���f3 '�#
�����(���$ ��� ��!�'�#�����#��(#�(���$� 32�� �f/ce"c������� (Presenter) 
�(�����������������������2�1(��)����2�������c��2�1( �/��" 
e�o����� ��"# ���!��������� �*�,c� o+�����f/ce"c������������ �"���	+)�� "#���
$�,m%�2����	������� �����) 

2.1 ����� (Spokesman) ��� m+� ,�$�(�(���������#�$m+�
�%�����,�	������c�$#���� #��'� �*�e"c������� (Presenter) (���*�e"c����������c� 
(Endorsement) �,#'�#'�c�*�e"cf/c����c� ,�$� #���/#� �%�$����� ������(�/f����
�����e�o����� ���c���+�� �*�,c� 

2.2 ���f/c�%���(��f/c����c������� (Testimonial) �!� ���f/c�%���(���� 
f/c����c���c$�+���f3 ��!��%���(����/!����� ����*�e"c������f������ ��!��*�
���f/ce"c�������(���� f/c����c���c$����� !� �� �*�� �� $#�����c�/�����)�� 
��2�/�-/$�f�c��(��$'�����f/c����c���)� ���f/c�%���(��f/c����c������� 
(Testimonial) �� 2 ��� �!�  

2.2.1 ���f/c��&�����(��$'(��f/c����c��*�e"c������ (The Girl 
Next Door)  

�*����f/ce"c�������(���*�e"c����1�(��$'�����������
����c�(��f/c �/#�  ��#�c�� ���
+��� ��#�c� o+��(��f�ce"c/������
�+� c�����������,�$���$#�f�/�$�,�23��$���q,c�������
��,%������/#���) 
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2.2.2 ���f/c�%���(����/!����� �(��f/c����c��*�e"c������ (Celebrity 
Testimonial)  
 ,�$� #���/#���"#�����32�� �f/c����������*�e"c
������� ��  !� ��$#�,��*�e"cf/c����c���)� ��2������$#�����c�
��)���� #��'� o+��$�&������)32'�ce�f�����(�����" e"c�������f/c
����c���)�3���� �,#mc���'�#�/!��������q32'�#�#��/!��m!� �����)�
3+�,c�������!��e"c�������(�����%����(���	c��������c� 

 2.3 e"c�������(���*�����,"�(����c��	+)� (Mascot) �/#� �����ec��c��(��
�*�,�$����,"��*�,�$������� �*�,c� 

 2.4 e"c�������(���*�e"c(���%�$%��(�����$���"c (Authority) �*����f/ce"c���
����(���*�e"c(���%�$%����!�e"c�/�� $/�-���*�e"c������ ,�$� #���/#� ����� �
��������  ���c�(�����32f/c(��,��( � �*�e"c��2�������c���!��f�c�����$��
�#��/!��m!����	+)� 

  3. ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of life) 
�������������) $��+��	��/�$�, (Slice of life) �*�����������f�����(��

����	+)�'�c3���f�/�$�,�23��$�� �/#� �������� ������f���2����2����� 
��332f/c1��������2(�������f�������) � ��c$���������$�(c������2
(c���!� ��!��'�c����2(�� ������f� 

��2����2�����(��f�c�����(c���!��� ' �*�,c� �� �(�������
����������������2�1(��)32�*���!���(������	+)�'�cf�/�$�,�23��$�� m!��*�
���) $��+��	��/�$�, 3+��*������(���"��c$�����m��c���������#$�'�c�*�� #���� 
��2(��f�c�����$���"c�+���c� ,��$#�����c���)32/#$ ��c�-��'�c3��� 

4.��������2� /��	������c�f������2(������3��� (Dramatization) 
 �����������2� /��	������c�f������2(������3��� (Dramatization) 
�!������c������������$��3���(��f�c�����$��(+��f�������)� ,�$� #���/#� �m
��2�2���  ���c� (�������m	��''�cf�(%��1��m�� ���%������ ',#������� 
�	c���'�c �*�,c� �� �(�����������������������2�1(��)'�#'�c�%#���c�f�c
���"�/!�� �,#,c�����f�c���"�"c�+�$#������/�)���)���#��$#�/�)��!�� (��f�ce"c����1�
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3�3������c���)�'�c�� f�,#���2�(
��������(�����������!�����$����3���32,c��
�2�%�c$ $#��*����(����!�������3��� ��!��'�#f�ce"c����1��	c�f3e����!������$��
��������$#��*���!���3��� ��2���o!)���!���3���$�����
�����3�����)� 

5. �������1���#��f/c-����f/c (Before and After) 
 ����������1���#��f/c-����f/c (Before and After) �*������� � 
�(� ����(�����	������c���21� ����f/c����c� ��!��f�c��q��$���,�,#��� #��
/���3� �/#� ���������(���c����  ���c� o+���#����c�f/cf���c���3����)$��  
3%��#�������2�� �e��*� �,#��!��f/c����,��,#�����*��$����+�������� ��)$��  
3%��#�������2�� �e��*� ��!���� ' �*�,c� 

  6. �������1��/%��-�� (Series of Problem) 
����������1��/%��-�� (Series of Problem) �!� $�&�����������

�-����� �-������� ���� �oc�����f��"���/%��-�� (Vignette) o+��
�-�������#�$�����m��c'	'�c�c$ ����c�f������ �� �(��������������
���������2�1(��)����2�������c�(�����$�������m(���������  �/#�  �
��#�� ��c���q�	�� �� ��c��� ��c$���!��  ��c�*��� �*�,c� 

  7. ������������� ��(� ��2�$#������c� (Comparative) 
���������������� ��(� ��2�$#������c� (Comparative) f�������)

�2�(
'( (��'�c�#��	c�������� ��!���3�����n��� �%c�����e"c����1�(���c��
'�#f�c�2������!�(��m�e"c�!�� o+���*��n��� (���#��	c���$c�� �����)����(����c��
������� f/c$�&���� ��(� ��2�$#�� 2 ����c� ��332�*�����2�����n���  
�,#��3(��'�c�c$ ���'�#�2�%����c�(���������� ��(� � �/#� �����e�o�����(��
����f�c��q�m+��2��(&�1��f����	3���������� �� ��� ��(� ��2�$#��
e�o�����	��������e�o�����(��'�#f/#	����� �*�,c� �(������)����2�����
����c�(��������� #��#$���#�(�����,�����2��	c���(��/���3� 

 

  8. ������������&�, (Demonstration) 
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���������������&�, (Demonstration) �*����������1�����f/c
���	������c�f�ce"c/��" ��!��*�$�&�����������(�����	������c� ��!������f�c
��q�m+��2��(&�1��(��/���3� ��!��f�c��%#������� �����$���/!��m!���2��f3f�
,�$����c� �����&�,��#�����*� 5 �2�1( �����) 

8.1 �����&�,�/����� ��(� � (Comparative Demonstration)  
������)� e"c�������332'�#�����m���	��3���������f�c�"'�c 

��!���3��'�#�%1�� ��!�'�#����2�� 3+�3���*�,c��f/c$�&������� ��(� �
f�c�" �/#� ��������ec������ ��)�'�#�����m��&�,$�&����f/c3���'�c 3+�
,c����� ��(� ��� ���f/c��+����)������� �����ec������ �(� ��!��
����f�c��q�m+��%�����,�f�c��q�'�c� #��/���3� �*�,c� 

   8.2 �����&�,�/������,���� (Operational Demonstration)  
�*������&�,�� �������,����3��� �/#� ����������q���� 

 ���c� (��e"c��&�,'�c� ��)�������c���q�(��(���� ��c$�)��'�#���2,�� ����
$#������m����������5 �/!)�'�c �*�,c� 
8.3 �����&�,�/������3��� (Dramatization Demonstration)  

�*������&�,(�������%�����,�	������c�(������3��� �/#� 
�������$,��/c��(��,����#(���� 3������m��������2,�������
�c��'�c �*�,c� 
8.4 �����&�,��������� (Graphic Demonstration)  

f/c�������(��'�#�����m�����q�'�c�c$ ,���#� ��3�*�����(��� "#
1� f�o+��'�#�����m��&�,f�c��q�1� ���'�c �/#� �����&�,���(�����
	�����'���$� �	���)��������!��� ����"�g��	�����!��� �,� �*�,c� 

8.5 �����&�,�c$ ����������c�'(���� (Product in Test) 

�*���������(�������(�����%�����,�	������c�f�c�" �/#� 
�����$#���2�������(�����$��(�(���� ������'(������ ���
,��'$c��c��m��2�2 
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  9. ��������/�������� (Documentary) 
�����������/�������� (Documentary) ����2�������c����2$�,�
��,��

�$���*���(�� �$��� ��2�"�� �/#� ��$�,m%���(���� �����e��,(����m���m�� ��,�����
(���� �$�32(�������f��/�����������!���� ����(�(�
�� �/#� ���(��������
���� $������'���������$� (�����m+�	�)�,�����(�����(����m���m�� f�#f3 ���!)�(�� 
��!����f��2�(
'�c��'����f/c���� #��(��$m+� �*�,c� 

10. �������1��������,�o� (Fantasy) 
����������1��������,�o�  (Fantasy) �*���������������$��

���(��'�#�*�3��� �/#� �����'�
����$���� ���������� (������q���	c�'e3-1� 
��������!���!����	%�(��� � �*�,c� �� �(���������������2�1(��)��)��*����
	� ��� �$�����m�� �$��(2� �(2 �� ������������c��2�1(�$ ��� 

11. ��������/����-������ (Symbolic) 
 �����������/����-������ (Symbolic) �*������c����-�������������
f�c�*�,�$�(�����c� �/#� �����$�*���-������	��&�������%��(� (��
��� ����!�������$(������2�����(������$#�����	�	��&�����(�������  ��!�
/c���*���-������	����2��!)��,��/c�� ��!������m+��$��(�(���	q����	��
��2��!)�� �*�,c� �� �(���������������2�1(��)32/#$ f�ce"c����1�3�3��
����c�'�c�#� 	+)� 

12. ��������/���%���%'�  (Analogy) 
 �����������/���%���%'�  (Analogy) �*�����������f�������+��(����
�%�����,���c� �������c������ ��(� � �/#� ��2���/���2(�����$���%#��(� ����
����� % �%#� �*�,c� o+������%���%'� f�1���'( 32�����$#� �%3 ���!������ 
��� ����!�� �*�,c� �*���������(����� ��(� ��������c�(���	c�f3 �� ��!��f�c
e"c����1��	c�f3�%�����,�	������c�'�c�#� 	+)�3������(���������� ��(� � 

13. ������������%������!����!�3��� (Off Beat or Surrealistic) 
 ���������������%������!����!�3��� (Off Beat or Surrealistic) �!�
�����c�������(��'�#��(���*�''�cf������#��$���*�3��� �*���!������!��/!��
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�����%������!���!�����c���� �,#�����c$ ��3���� ��!��f�c,!���,c���c�f3 ��2
3�3��f�����c�'�c�#�  �/#� ������)�����(������%� �,2���$�����2� "#(���m �*�,c� 

 
2.6 �����#����B8C�����$����	�������6782	 (Advertising Visual Images) 
 
 ���(��f�ce"c����1������$���2(��f3��2�	c�f3f����������*�����3���*�(���%�f����
��c��������������� ��!����c���$���,�,#����23�3��f�c��#����c� 1���2���3+�����c�(��
�����-f������c���$���#���f3��2�&��� m+�����������#e"c����1� �� �g��2f����������
�����(������!)�(��3�����  
 
 2.6.1 �$�������-	��1������� 
 
 f��#$�	���"1����!�1���2�������� (Visual Images) m!�'�c$#��*������2���
����(�����$�������-������������������������ ���(�� Fred R. Barnard (1921) '�c��#�$'$cf� 
Printers' Ink (10 March 1927, 114) $#� "One picture is worth a thousand words" ��!� 
1��(����1����� $�����m�(�����"�'�cm+���+�������� 
 ��#�$�!� 1���2�������� (Visual Images) o+���*������2���(��(��f�c��������
��)�����%$�,m%�2����f�����!�����'�c �*������2 �$�3�2 (Non-Verbal Components) �!��#$�
(���#��'�#'�c f/c1���!������$�����  �"��c$(���$���	c�f3��� o+����e�,#�e"c�#��'�c����$#����f/c
mc� ��� 
 1���1�� (Visual Language) ��!� 3��,1�� (Imagery) �� (��$'��c$�����m32
�e ���#�$���"c (Knowledge) ��!�	c��"� (Information) '�c� #�����2��(&�1������$#����
�!������"����!�� e"c�#���2�$�1��3��(����q�'�c��q$�$#�����#����!����'�c �� o+���*��#$�
�����-������������������ ����2����������)����$��f�ce"c�#����!�e"c/���� ��$����)��
�(#���)� 3+����$��3���*����(��1��32,c���!�����f�c'�cf3�$�� ���3����) ����!������c$ 1��
�*�1������� ��c$#�e"c����1�32,#���/!)�/�,���21��� �q�����m'�c��������� $�����2�����m
�	c�f3,�����'�c�c$ 1������� o+�����$��3���*����������������(���*����� (Global Ads) 
(Jewler, 1995) 
. 
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 2.6.2 �2�1(	��1���2�������� 
 
 �� (��$'1���2���(��f/cf�����������#�����*� 3 �2�1( �����) 

  1.1��$�� (Hand Draw or Paint) ����3�����$���c$ �!� �c$ �(����,#��� 

2.1��m#�  (Photography) f/c������f��������� ����2���$����3��� f�c
�� �2��� �'�c��� �����m�!��������'�c����2�#��/!��m!� 

3. 1��3����2�$���������$�,��� (Digital Image) �*�1��(��/#$ ��c���$��
�#���f3'�c�� ����2�����m��c��1��(���"��c$���,�'�c��� �"��� ���(�)� ��
/#$ ��c�-����!����$��'�#���"���	��1��m#� (�������f/c 1��3����2�$����
�����$�,��� �� 2 ��� �!� 1��(��$��	+)�3��������$��1����� 2 ��,� ��!� 3 
��,� ��21��(����c��3�����������,��,#�1���#$�������m#� 1�� 
 

2.6.3 �"���	��1���2�������� 
1���2�������� (Advertising Visual Images) ������� ��� �"��� o+��

e"c$�3� '�c�$��$�	c��"��"���	��1���2��������	��e"c�/�� $/�-,#��� 4 (#�� 3��
�����!�(��'�c������ �������2f/c�c�����f�(��$�/��������� �����) 

 
1.�����!�Creative Visual Thinking �	� ���  Morton Garchick (1993) 
2.�����!�Visual Persuasions, The Role of Images in Advertising  
�	� ���  Mario Pricken (2002) 

 
�"���(�� 1: �"���	��1���2�������� ��  Morton Garchick (1993) '�c��#�
�2�1(	���"���	��1���2��������'$cf������!� Creative Visual Thinking '$c 
32 �"��� �����)  
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 1. 1�������/��� (Animation)  
1�������/��� (Animation) �!� 1��$�,m%����	��(����������!���'�$f�

�����2	������!���,$��c$ �(����,#��� �/#� f�#�	� ,#�	� �,��f���c� (��f�c��
/�$�, 

 2. 1��(���!���$����� 	����������$ (Association) 
1��(���!���$����� 	����������$ (Association) �!� 1��(���!��

�$����� 	����������$��!���!)����*������- �c$ 1��(��'�#&����� 
(Offbeat) �,#����,%e� (Logical) �� ����23��e��,1��.���2�%�����,�	��
����c���!�e��,1��.� 

 3. 1������,"� (Cartoon)  
1������,"� (Cartoon) �!� 1������,"� �*�1��(���������2'�#�*�

(�������!��f�c�����$��,��	�	�� 

 4. 1���2 2f��c��21��(��,������������#$� (Close-Ups & Cropping) 
1���2 2f��c��21��(��,������������#$� (Close-Ups & 

Cropping) �!� 1���2 2f��c��21��(��,������������#$�	������	����!�
�%����c$ ���	 �  (Zoom) f�c1��(���%c��� ��� �*�1����'�#&����� ��!��f�c
�����$���#���f3 

5. 1��2,����21� m#� 2,�� (Collage & Photomontage) 
 1��2,����21� m#� 2,�� (Collage & Photomontage) �!� 1��
���� $(������3��������1����� �1����,��2�$���� 

6. 1�������*�/#��,#���!��� (Comic Strip, Sequence, Storyboard) 
 1�������*�/#��,#���!��� (Comic Strip, Sequence, Storyboard) �!� 
1��(�������*�/#��,#���!��� ��#��*���!�����$ �*�1�����!���'�$ (Moving 
Picture) f������2	���2��/%���!���!���,�� 
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7. 1��(����c�����2���,��,#� (Decoration) 
 1��(����c�����2���,��,#� (Decoration) �!� 1��(����c�����2���
,��,#�f�c�$ ����$#��,� (��f�c�+������/�$�,/�$� �c$ ,�$����� (Type Face) 
�!)�e�$ (Texture) �$���  (Patterns) ���� (Borders) (��'�#&����� 

8. 1����������� (Disguising) 
 1����������� (Disguising) �!� 1��f������2���������
3���"(��(���%c���  �� ������)�,c�����"(��(���*���������� ��!��*�(��3�3��f�
�"�#����!������#�� �*������2���!�����f�#��c���� �� ��!����������c$
 �������m�2�%�"�#����!������#������'�c 

9. 1��(��(��f�ce���#$���21������3��� (Distortion & Exaggeration) 
 1��(��(��f�ce���#$���21������3��� (Distortion & Exaggeration) �!� 
1��(������f�c��q�m+��$��e�����) � e���#$� (Distortion) ��!�(��f�c�����$��
3��� (Exaggeration) ��!��f�c�����$���2����f3 �/#� (��f�c����	��f�-#��q��� 
	 � �$c��	������	���������� (��f�c	���	q��2��  (�������#���%#�f�c�*�	���	q� 
o+�����(��f�c����3�����) 32�����$������� ������� (��e��&���/�,� 

10. 1���(����o��oc�� (Double Exposure) 
 1���(����o��oc�� (Double Exposure) �!� 1��(����c���� f/c�(����
o��oc�� �/#� �(�������m#� 1�� ����,��� ��������
� �$�m+����f/c�����$�,��� 
��!��f�c�����*�1��(���������  

11. 1�����,�o� (Fantasy) 
 1�����,�o� (Fantasy) �!� 1��(������3��,����� ���1���c���$� 
�*������c���$���/!�� ,�������� ��c���� 3��,�����(�����!�&���/�,� �*�
���e���2�$#���$��3���������&��� �c$ ���f/c�(����,#��� 	�������� 

12. 1��$�3�,�
��� (Fine Art) 
 1��$�3�,�
��� (Fine Art) �!� 1��(�����������c�����$�3�,�
��� �� 
��!�����(����� "#f������21��
��� �/#� 1��$�� 2,������� �*�,c� ���$�
�����������$��!�/!����!���� #������2�� 
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13. 1����	����, (Geometric Design) 
 1����	����, (Geometric Design) �!� 1��(�������c$ �"(��
��	����, �*�������� �e��,1��.� ����	�� ,�$����� f�c�*��"(����	����, 
��c�,�� ��c���c� (��f�c�	c�f3�#�  

14. 1������������	�� (Humor) 
1������������	�� (Humor) �!� 1��(��(��f�c����������	�� ���c$ ���

��� $�&� �/#� f/c��� ,��	�	�� ��#���!�������� �  f/c1������,"� �����#����  

15. 1��������� ��" (Metamorphosis) 
 1��������� ��" (Metamorphosis) �!� 1��	���"�#��(���������
���� �����"�#����!�������c�� f�c�����$���2(��f3	+)��c$ ������� ����
�%������!��1���$��c��f�c�������e���,��,#�*�����$����(���#���f3 

16. 1��(���&��� '�#'�c (Non-Verbal Image) 
 1��(���&��� '�#'�c (Non-Verbal Image) �!� 1��(����c�������3������
(���&��� �*�����"�'�#'�c o+����332f/c�"��������c��1������!������c��f�c
����	+)� �/#� 1�����,�o� 1�����!�3��� 1���%���%'�  ��21�������#�
����$� �,#������������!�'�#�����m�&��� �*�����"�'�c�,#�����������#$� o+��
1�������2��),c��f/c�$�������mf�������� ��%������!�����$������!��f�c
�����$���#���f3 

17. 1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 
 1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) �!� 1���$ ������
��#�	���%����f����m#� 1�� 

18. 1���c���� � (Parody) 
 1���c���� � (Parody) �!� 1����� ������!��c���� �� #��	�	�� �� 
�c���� �3��1����!�	c��$��(���*��"c3���� (��$' ��!��f�c,��	�	�� 
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19. 1��o)�� (Repetition with Variation) 
 1��o)�� (Repetition with Variation) �!� 1��o)��	��$�,m%(����c� ��� (��
�������,#���!��� �*������2������
��2 %�������� (������3�����������
3���$2f����������	��������+��(��3����� �,#����f�c�����$����c� ��+���!��"
���!�����������+�� 

20. 1��(����e���2(�,#��2��(���e�� (Sensory Reaction) 
 1��(����e���2(�,#��2��(���e�� (Sensory Reaction) �!� 1��(����
e���2(�(��f�c����e�(���c��3�,f3��!��������#$� 

21. 1��(��(��f�c,�f3 (Shocker) 
 1��(��(��f�c,�f3 (Shocker) �!� 1��(��(��f�c�"c�+�,�f3 �	 #�	$�- �c$ 
����(��'�#������ o+����3f/c$�&����	��1��2,�� 1���(����o��oc�� 1��(��(��f�c
e���#$���21������3��� 1�����,�o� 1�����!�3��� 1������ ��" 1��
�%���%'�  

22. 1�����(+� (Silhouette) 
 1�����(+� (Silhouette) �!� 1��������c������*���� �� f/c��c�
�"�#��1� �����!��"�c��	c����!��f�c�������,��,�� ��2�2�%�,�'�c� #��
�$���q$ o+�������m����"�#��	������,#������$������!��f�c���������2�g��2f�
���������'�c 

23. 1����� ��#�  (Simplification) 
 1����� ��#�  (Simplification) �!� 1��(����c�3%�(��,c������!��f�c��#�
/���3� �	c�f3�#�  �� ,�������2����!������ ��c��,#����(��,c����� o+����3$��
� "#��(��$#����!���*��������� ,� 

24. 1�����m#� (������%���,� (Stylization) 
 1�����m#� (������%���,� (Stylization) �!� 1��(��,��(��3���"
���!��3���f�c�������2�g��2,�$ f�c���!��*� 2 ��,� �� f/c��c���2������ ��
�����2��� Cartoon-Style Illustration 
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25. 1�����!�3��� (Surrealism) 
 1�����!�3��� (Surrealism) �!� 1��(����c�������!���3�,f,c����+� ��2����
���!�3��� ����	+)�3�����
��2������!�3��� (Surrealism Painting) �*����
�$����f�����(���*�''�#'�cf��$���*�3��� '�#��3%������,c���2�$��(����)��%� 

26. 1����-������ (Symbol Combination) 
 1����-������ (Symbol Combination) �!� 1����-������(���$����
��!���!���$����� 	������"�   

27. 1�����(�����$���#��/!��m!� (Test of Credibility) 
 1�����(�����$���#��/!��m!� (Test of Credibility) �!� 1��(�������
(�����$���#��/!��m!�	���2��(&�1������c� 

28. 1�������2���	����������� (Theme Device as Design Element) 

 1�������2���	����������� (Theme Device as Design 
Element) �!� 1��(�����������2���	����������� '�c��# 1������c����c� 
1��m#�  ��!�1��$������c� 1�����3%1��.� 

29. 1�� 3 ��,� (Three-Dimensional Illustration Techniques) 
 1�� 3 ��,� (Three-Dimensional Illustration Techniques) �!� 1��(��
��c��f�c�#���f3�c$ ���(��f�c����,�	+)� 

30. 1���(�������
�f����e��,��� (Unusual Production Techniques) 
 1���(�������
�f����e��,��� (Unusual Production Techniques) 
�!� 1��(�������(�������
�f����e��,��� �/#� �(���������$�,��� 

31. 1���%����(�����,� (Unusual Views) 
1���%����(�����,� (Unusual Views) �!� 1���%����(�����,� 

�/#� ���3��,��� (Bird's Eyes View) ���3��,��� (Ant's Eye View) 
��332�*�1��m#� ��!�1��$���q'�c 
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32. 1���%���%'� ��2�����#�����$� (Visual Metaphors & Visual Puns) 
 1���%���%'� ��2�����#�����$� (Visual Metaphors & Visual 
Puns  �!� 1���%���%'�  �*����f/c1���/����� ��(� ���!��c���� � 
 

�"���(�� 2: �"���	��1���2�������� ��  Mario Pricken (1997) '�c��#��2�1(
	���"���	��1���2��������'$cf������!� Visual Persuasions, The Role of 
Images in Advertising '$c 26 �"��� �����) 

  1. ���'�#f/c��� (Without words)  
���'�#f/c��� (Without words) �*�����������3%���#���!��%�����,�

�g��2,�$ 	������c��� f/c1��� #����� $ �� f/cg����2�m��������*��!�� o+��
��332�������e#��(�� 1�� �,����� ���!�1��f���, ���(�������m��%�2
� /��(��,c�������������c$ 1���#� � ��!� �����#���!�����$e#��(��1���
��-������ 

2. ���e��1����23���"# (Mixing and Matching)  

  ���e��1����23���"# (Mixing and Matching)  �*�$�&����������� 
�� ��� (����3���"#1�� 2 1�� (��!�����$#�) ��c$�/!���� �f�c�	c�����c$ 
$�&����,��,#� oc��(�� �(�(��$���2�� ��� ��!���!���$����� (��,c�����'�cf�
�"���f��#� $�&������)32'�ce��� ��!�������m �/!���,#�1��(��,#������ #����)��/��
f�c�����!��	c������'�c 

3. ���f/c1����� ��(� ���� (Comparative Juxtaposition)  
 ���f/c1����� ��(� ���� (Comparative Juxtaposition)  �*����
��� ��(� � ��!��f�c��q��%�����,�	������c�'�c�� ���	+)� �/#� ������ ��(� ��#��
���f/c ��� �������f/c�����������-����2$�&������c'	 

4. ���3��$��1��o)�� (Repetition and Accumulation)  
 ���3��$��1��o)�� (Repetition and Accumulation) �*�$�&�����������
�c$ ���f/c1��o)�� ��!������3���$�	+)���!�� � $�&����f/c1��o)��32��c���$��
�#���f3�����!����1������#$��*�,�$��c����
��f�c�����$����f3 o+��1��
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�*���
����)��������2�,�,#��3��1�� o)��(�����"���(��o)����� (��f�c����3%�
��f3	+)�f������� ����2�"c�+��2�%�,� 

5. ��������%�����,�	������c��������3��� (Exaggeration) 
 ��������%�����,�	������c��������3��� (Exaggeration) �*�$�&����
�������(����c���$���#���f3 �� ����"������$��3���f���#�%�����,���!��2
� /��	������c� �c$ ����������1����!�����$(���"�����!�� ��!�����3���3�����"c'�c
m+��$��,�)�f3f����������� ��!��f�c�!���$����� (���#�  /���3� (�,#,c��
�������� ��$���"c�+��c������!��	c�f3e��,#�����c�) 

6. �����c����!�������,���,� (Turn it right around) 
 �����c����!�������,���,� (Turn it right around) �*�$�&�����������
�� ��c�� ��!�����$(��,��	c���������(���*�� "# ����(���*�3��� ��!�,��	c������$���+�
���	��e"c�" o+�������m ��c���$���2����f3'�c� #����� ����2�*�����(��
e���,�'3���������"c �,#�����m�!�� �$����� f�c�������c�'�c� #���#���f3 

  7. ����$c�/#��$#����2����,���,q� (Omission and Suggestion)  

����$c�/#��$#����2����,���,q� (Omission and Suggestion)  �*�
$�&������������� ���m�� ��!��$c�/#��$#������#$�f�1�����' ��!��f�ce"c�"'�c
�,���,q������� ��!��,c�����32��c���!���c���$���#���f3f�c�������f� �q32f/c$�&�
m��  ��$c���!�� ����� ��!��f�c �*����!��/�)��#$���!���
���%�(c�  
(Jigsaw) (��32�,���,q�f�c���1�� ��!��*�����g� 	������(�� �� ' 

8. �$��	��� c���21���$�,� (Paradoxes and Optical Illusions) 
 �$��	��� c���21���$�,� (Paradoxes and Optical Illusions) �*�
���f/c ��!)���(��	��� c�������� $����2� /����!�������(��32'�c3������c� ��!�f/c
1���$�,�f������c�� 1������c���!���+��"�f�ce"c/�'�c��#������ ��!����#$��#$� 

9. ���(��f�c���&��2(��f�c,�f3 (Provocation and Shock Tactics)  
 ���(��f�c���&��2(��f�c,�f3 (Provocation and Shock Tactics) �*�
����"� m+�����(��'�#�� ��f���� �"����� $�������c����#����!����c���$����� 
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������,���� ���(��f�c�" �#����$��!�,�� ��!�(��f�c�*���!�����$(���#�,�f3 �#�
���$��!���2,%c�f�c�����$�����& 

10. �����#�����$�� (Playing with time) 
 �����#�����$�� (Playing with time) �*��������f�c��q�$#��$����e�
,#� ����c���!�e"cf/c����c�� #��'� ��2����c������m���� �����,	��e"cf/c'�c
� #��'� ��!���������!�����$ ��,%�����f����,���/!���� ���!������
�%�����,��g��2	������c�f�c��q�/���3� ���	+)� 

11. ������� ��%���� (A Change of Perspective)  
 ������� ��%���� (A Change of Perspective) �*��������
�%�����,��g��2 	������c�e#���%����f��#� ��!��*����f/c1��3���%�f��c
��!�'����!�������%����f��#� f�c��� ��%#�������  

12. �����c����!����c���� � (Spoofs and Parodies)  
 �����c����!����c���� � (Spoofs and Parodies) �*�$�&������������� 
��� �c���� � ��!���� ����3������(��e"c�"�"c3���%c��� � "#���� �c$ ���� ����f/c 
��!������� ��!�����$ �%���������2 ��������� ��� 	������(���*�,c������
��c���*���!�����$f��#(������ $	c���������c� ��2�!���$����� ,��(��,c�����'�c 

13. ���f/c��-��������!����!������  (Symbols and Signs)  
 ���f/c��-��������!����!������  (Symbols and Signs)  �*�$�&����
������� �� f/c��-��������!����!������ ,#������(��$�����  ��!�f/c
�2���1���(�����"�����#$� $�&������)f/c'�ce��� ��!����-������(�����'f/c��)�
�*���-����������(����(��$'�	c�f3 

14. �����c�������f�ce"c�"���#$��#$� (Come and Play) 
 �����c�������f�ce"c�"���#$��#$� (Come and Play) �*����f/c�����,#��� 
��!��(��f�c���!��	����#� ��!�(��f�ce"c����1���)����#$��#$�f����(������ #�����
�������)�� �c$  �#$�f�-#�!��(��f/c32�*���%#�	���e#���� ���,��� �*�,c� 
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15. �����#���!��� (Telling Stories)  
 �����#���!��� (Telling Stories)  �!� �������m�������f�/�$�,�23��$��
�����m�����f/c ������*���!�����$���� $�������c�'�c��!���+��"��$����f3��2
(��f�c�������(��,�� o+����332�*���!���(���#����$ e3-1�  ,�� 	#�$ ������ ��!�
��!����$����� 

16. ����(����� ��� ����3��� ��!���� (Absurd, Surreal, Bizarre)  
 ����(����� ��� ����3��� ��!���� (Absurd, Surreal, Bizarre) �!� f/c
��������2� /��	������c�f��"���(�����$���%��,#�f��m������(�����'�#m+� 

17. �����c��1���c�	c��$�� (Take it literally)  
 �����c��1���c�	c��$�� (Take it literally) �*�$�&������������� ���
f/c��� 	c��$����!�����$� ����c���*�1�� �� �����!����!���#�����$����� 
(���(c3���	��	c��$����)� �� �g��2���(�������m,��$��'�c��� �$�����  
(�*������c��1���c���� �����"���!� 	c��$����)��) ��!���!���$����� (��
,c�����'�c� #���#���f3��2��%� ���	+)� 

18. ������� ��������c� (Change the Product)  
 ������� ��������c� (Change the Product)  �!� ����c���332m"�
���� ��"' ��!��f�c��������!���$����� f��#��!��!��m+��%��2� /��	������c�
'�c/���3� ���	+)� 

19. �����2����2� /���!��	������c� (Alternative Uses)  
 �����2����2� /���!��	������c� (Alternative Uses) �*�$�&����
������� �� ����������2� � ����2����2� /���!������� $�������c�(��e"c�"
��3�+�'�#m+���!����'�#m+� ��!���3�*������������2� /��f��#	������c� o+��
�����m�����(��(�	������������� #��'�c (�)���)��!���*����,�� )���%�����,�
��#�	������c�(�������mf/c�2� /��'�c����$#�(�������!��+�m+� 

20. �����c��1����!�	c��$��(���!��'�c 2 �$�����  (Double Meanings) 
 �����c��1����!�	c��$��(���!��'�c 2 �$�����  (Double Meanings) 
�*�$�&������������� �����!��f/c1��(�������m�����q�'�c�*� 2 1�� 2 
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�%���� ��!� 2 �$�����  2 ��!�����$o+��1�����#���)���32�������2�*�1��
�$�,� (Optical Illusion) ��2�*������2 ��� $��������#���� (Word Play) (��
��'�c 2 �$����� �/#���� 

21. �����#����,�$����� (Play with Words)  
 �����#����,�$����� (Play with Words) �*�$�&������������� ��#���� 
	c��$����!�,�$����� �/#� ���f/c,�$�������(��f�c����1�� ��!��#$��2���f�
1�� ��!� �#$��2���f�1�� o+���$����� 	��1����!�,�$����� �����m�!��
'�c�#� �$#������1���!�� ����� �  

22. ���f/c�����!�����$���������	+)�,c� (In the beginning was the word) 
 ���f/c�����!�����$���������	+)�,c� (In the beginning was the 
word) �� f/c����$� �%1���,��!�����"�(��(��f�c�+�m+��������$ ��!������	c�� 
(�������c����� �%�����,�	������c� ���3����) ����3���� �����$���!����c��
�$����� f��# ��!� �$����� ,��	c�� 
23. ���������	���	,f��# (Reframing)  
 . ���������	���	,f��# (Reframing)  ��!��f�c��q�1����,%�����(����
������� �����$����� f��"�����!�����(f��# 

24. ������ ��(� �����%���%'�  (Metaphor and Analogy) 
 ������ ��(� �����%���%'�  (Metaphor and Analogy) �*����
f/c����(���%c��� ��� ��(� ��������c�f��#��!��f�c��q��2� /��	������c�'�c/���3�
f�(��(��� '�#,c��������&��� ������,�� 

25. ���������3�������!)�(������� (Break out of the Frame)  
 ���������3�������!)�(������� (Break out of the Frame) �*�
$�&������������� ���������3�������������� �f������2 2 ��,� (�!)�(��
�����f��!�������������)��) ��c$� � �������$�&���������!���c��������!)�(��
	+)�f��# �/#� ��������3���$��!)�(�� �����c��1���*������2 3 ��,� ���������,��
�!��$���%�!��� ��2���f/c�����2���(����� "#f��!)�(����)� (�/#� �$�(��f/c� q���#����
�%�������) ���*��!�� ��!��*��#$���+��f���� ��!��/#$ f�c�!�� �$����� '�c��	+)� 
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26. �!���!��� (Alternative Media)  
 �!���!��� (Alternative Media) �!� ���f/c�"����!���!�����!���+��"��$��
��f3 ���3����) ����3f/c����(���%c��� ��!�����	��f�/�$�,�23��$��f��������� 

 
2.7 �	���:$�������$��)�� 
  
 e�������$�3� (��f��c��� �������
+���$�����2����!��� "�����������	
������������
��������������� ���!������ "#��
� " '�c��# 
 
  2.7.1 ���$�3� ��!)���1�������f���������� ��  Sandra E. Moriarty 

 
  ���$�3� ��!)���1�������f���������� ��  Moriarty (1987) $�����2����!)���
1�������f��!����������� �� ��#��2�1(	��1���*� 2 �2�1( �!� 1��m#� ��2
1��$�� ��#�$�&�����!������c$ 1������*� 2 $�&� �!� 1) $�&�����!������c$ 1��(����
�����2,��,�$ (Literal Visuals) '�c��# 1��(������/!������c� 1�������� �2��� �	��
����c� 1����� ��(� ��#����2�������f/c����c� ��2�����&�,$�&����f/c����c� ��2 2) 
$�&�����!������c$ 1��(���������2�/����--2 (Symbolic Visuals) '�c��# 1��(���/!���� �
�$��������&��2�$#������c����$�m�/�$�, 1��(���/!���� ��$��������&��2�$#������c����
�%���(����/!����� � 1�������2������ ��(� �����%���%'�  1��(��f������2���
��#���!��� ��21��(����c��$������/��
��2 

e����$�3� ��$#� ������#$�f�-#��)����32f/c1��m#� ����$#�1��$�� ��2
$�&�����!������c$ 1��(���������2�*���--2��)�32m"������f/c����$#�����!������c$ 
1��(��,��,�$ �#$�1��$����)����32m"�f/c���$�&��!��������,��,�$ ��2$�&�����!������c$ 
1��(���� �f/c������(���%� '�c��#  1��(���/!���� ��$��������&��2�$#������c����$�m�/�$�, 
������� '�c��#  1�������� �2��� �	������c� ��2  1��(������/!������c� ,�������� 
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 2.7.2 ���$�3� ��!��������������$�������c�������f�1��������!�����������,��(0�n�
���3"�f3 ��  ��������� 
������
��� 
 

���$�3� ��!��� �����������$�������c�������f�1��������!�����������,��
(0�n����3"�f3 ��  ��������� 
������
��� 
+�����2$�����2����!)��� (Content 
Analysis) ��2��$���,��(0�n���!������3"�f3 (Motivation) ��$����c��e��,1��.� 
(Product Concept) ��$�����!��������+��"�f3f��������� (Advertising Appeals) 
��$�����!����� %(&����(������� (Message Strategy) ��2��$������� $������
��������$�������c������� (Creative Execution)  

e����$�3� ��$#� ���������c�(��,�������$��,c�����(���#���� ��2�$��
,c�����(��32'�c����%����(��,�$���,c�������)� �� �f/c$�&���������������%���%�� ���
(���%� ��2���������c�(��,�������$��,c����� �c���$�����1� ��2�$��,c�����
(���������)� �� �f/c$�&������������� �������f�c��q�m+��$��'�c���� ���!��f/c����c� 
�#$����������c�(��,�������$��,c������$����������m!���)� �� �f/c$�&��������
����c�	�2f/c��� 
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����� 3 
 

��9�#�	�����	���:$ 
 
 ���$�3� ��!������������������������������������������� ���!������ "#��
� �*�
���
+��� �� f/c$�&��������������$�3� ���'�c��#����c��$c� �$��$� ��2
+���	c��"� �������c��
������m����!��f/c�*����!����!�	�����$�3�  3�'�ce����&� �� ��$�,m%�2������!����$�&����
��c����������������������������� ���!������ "#��
�  (�������m�!����������'�c� #��
����2������$��,c�����	����%#�e"c����1� �� ���2��� ����$�3�  �����)  

 �#$�(�� 1 ���
+���$�������(������ $	c�� 
 �#$�(�� 2 $�&������q��$��$�	c��"� 
 �#$�(�� 3 ��c��������m��e"c�/�� $/�- 
 �#$�(�� 4 ���$�����2��	c��"���2��%e� ��!������������	c��"� 
 �#$�(�� 5 ������������������� 
 
�&����� 1 �	�
@�8	���2�����������$��)�� 
 
 �����m��#��2�1(	��	c��"�����*� 2 /��� �!� 

1. 	c��"��2�1(������ 
2. 	c��"��2�1(�%��� 
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 1. 	c��"��2�1(������ 
 
 3������c��$c�	c��"�(���*���$�$�������2(0�n�(������ $	c��f����$�3� ���)���) '�c
�$��$���3�����#�	c��"�,#��� �� �����.�f���������!��$�������(������ $	c�������) �!� ,c��
�*������!�,������3�������������(���*�(�� �������2�#��/!��m!� ��!�$�������(���	� �	+)��� 
e"c�	� �(��'�c��������� �����f�$���������(�)�f��2�(
��2,#���2�(
 ��!��*����$�3� 
��!�$�( �����&�f��2�����--�������.�,	+)�' ��2������1����3��e"c�/�� $/�-�c��
���,�����!������(�����2����������(��������� $������������(��� � �$�'m+�	c��"�f�
����(�����q,(������!)������2(������ $	c��������$�3�  o+���� �2��� �	����!)���'�c�$��$���2
�������'$cf��((�� 2 ��!���$���	c�f3f���$	c�$�( �����&� �� ����$	c����������) 
 
  1. $�������(������ $������������� ���!������ "#��
�  
      ��2�����#��2�1(	������������ ���!������ "#��
�  
  2. ��$�����2(0�n����� $����"�������������/�$�,  
  3. ��$�����2(0�n���!������� $���3%�	�  
  4. ��$�����2(0�n���!��������+��"�f3f��������� 
  5. ��$�����2(0�n����� $��������c�������f��������� 
  6. ��$�����2(0�n����� $��������21���2���f��������� 
 

 2. 	c��"��2�1(�%��� 

 ��%#��%���(������ $	c��f����$�3� f����)���) ��#�����*� 2 ��%#� ,�����.� �����) 
 
 1. e"c�/�� $/�-�c�����,���(������ $	c��������������(��� �  

   1.1 �����q3���
+���	�)�,���f��2�����--�,����	����,��� ��!���	�(��
���� $	c��  

   1.2 ���2����������(�����f��c�� ���,��� ��!���	�(������ $	c�� '�#�c� 
�$#� 5 5 
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 2.  e"c�/�� $/�-�c��������  

  2.1 �����q3���
+���	�)�,���f��2�����--�,����	�
��2��������� ��	�
����� ��!���	�(������ $	c�� 
  2.2 ���2����������(�����f��c������������������!���	�(������ $	c��  
'�#�c� �$#� 10 5 
 
�&����� 2 ��9��	���]��������)��%� 
 
 1. 	c��"��2�1(������ 

. 3�������q��$��$�	c��"��� ����c��$c� o+��� "#f��((�� 2 	�)�,����) 32�*����$�����2��
��2��%	c��"�3��$�������(������ $	c��(��'�c�$��$�'$c�� � ��*��,#�2�#$�,����$	c�	c��,c�
��2'�c�3��3��� �2��� �'$c �����) 
 
1.1 ���
+���$�������(������ $	c��������������� ���!������ "#��
� ��2�����#��2�1(	��
���������� ���!������ "#��
�  
 
 3�����
+���$�������(������ $������������� ���!������ "#��
� ��2�����#��2�1(
	������������ ���!������ "#��
�  3��	c��"�	��
"� �	c��"����������(��� � (2554) '�c(�����
$�3� ��2�����!��,�$� #�������/%�f��	,��%��(�� ��3��(����/�� �� �%#�,�$� #���c$ $�&��%#�� #��
�#�  (Simple Random Sampling) (�)���� 100 ,�$� #�� 3�� /#$��2������� ,������#$�	��
�������(�)����(����	� 3���f�,����� �����/%������
� 32��#���%#�����*� 3 ��%#� '�c�����)  
 

1.1.1 ���������� ��2��������"� 
 ���������� ��2��������"� �*������������������ �o+����3���$��c��/%��c�  

	����c��/%�,�)��,# 200 ,������,�	+)�' ��������$#� 100,000 ��(,#�,������,�  
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 1.1.2 ���������� ��2���������  
 ���������� ��2��������� �*������������������ � ���c��/%�3���$��2��� 100 
�$#� "��, 	����c�� 80-120 ,������,� �����2��� 60,000-100,000 ��(,#�,������,�  

 1.1.3 ���������� ��2�������,��� ��!��2� �� 
 ���������� ��2�������,��� ��!��2� �� �*���������������e"c���� '�c�c� f� #��/��
��!���*��#$�f�-# (�)���%#��"��c��2����#����2��(�������,c�(����� �����2��� 40,000-60,000 
��(,#�,������,� 
 
1.2 ���
+�����$�����2(0�n����� $����"�������������/�$�,  
 
 3�����
+�����$�����2(0�n����� $����"�������������/�$�, ��2	c��"�(�����,���
	�����������(��� �'( (��'�c�$��$�'$cf��((�� 2 ��)�e"c$�3� '�c
+�����2 ���1���� e"c�/�� $/�-
�c�����,���(�����$���/�� $/�-��2(�����f��� ���,����c�����������(��� �o+���"��f��#$�
	������������ ���!������ "#��
� �� ,�� m+������!�������2	���%����e"c����1�,���#��� � 
��2�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) ��f/c�*���$(��f������
�����2���(������������������������������������������ ���!������ "#��
�  
 
1.3 ���
+�����$�����2(0�n���!������� $���3%�	�  
 
 3�����
+��� ��$�����2(0�n���!������� $���3%�	�  e"c$�3� '�c
+�����2��!��
$�������(������ $���3%�	�  (Selling Point) 3�������!�(��'�c������ �������2f/c�c�����f�(��
$�/��������� ��  ���� $�����.�: ������������ (2546) o+����#��"���	��3%�	� �*� 22 
�"��� �����)  

1. �+����'�c (Dependable) 
 2. �$����(� (Durability)  
 3. �$�������mf������c���$��'$c$��f3  
 4. �$����#��,�$ (Versatility)  

 5. f/c�#�  (Easy for Use) 
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 6. �$��1"��f3 (Pride) 

 7. '�c������ �����3������� (Social Approval) 
 8. �$���$ ��� (Beauty)  
 9. �$�����  (Comfort)  
 10. �$���2�$� (Convenience) 
 11. �$���$���q$ (Speed)  
 12. �$���2� �� (Economy) 
 13. �$�����1�  (Safety) 
 14. �$�����%	1���� (Healthy) 
 15. ����*��#$���+��	����%#� (Sense of Belonging) 
 16. ������#$��#$� (Participation) 
 17. �$���"c�+�$#�,�$����*�e"c���e"c�!�� (Leader) 
 18. �$���$  (Getting Rich)  
 19. �$���%	 (Happiness)  
 20. �$�����/�,� (Nationalistic) 
 21. ����*����� (Being Good)  
 22. ����*���g��� (Being Smart) 
 
1.4 ��$�����2(0�n���!��������+��"�f3f��������� 
  
 ��$�����2(0�n���!��������+��"�f3f��������� e"c$�3� '�c�$��$���!)���'$cf��((�� 2 
��2'�c�����$�����2��3�������!� 3 ��#� �� ����	� �(�����$���#��/!��m!���2�����f/c�c�����f�
���$�3�  (�)� 3 (#�� �����#�$��$�����2�� 3����%#� ��� ��(� �'$cf��"���,���� ��!������f�c��q�
m+�$�&���� ,���� �2��� ���2�"���(������!)���(��f��c��� ����3���*���%#�(��,�������2�,�,#��
���	��e"c�/�� $/�- ��2��%�*����.�f����$�3� '�c�����) 
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�	�	���� 3.1: �	�	���#��	�����$����$��%�����������#@�#%#0:���01)0��	�6782	 :	�

_%)�1��$�1	��(� 3 �&	� #���(  

 �"��������+��"�f3 
�"���(�� 1 : 
Ray Wright 

�"���(�� 2 : 
 William F. Arens 

��2  
Courtland L. Bovee 

�"���(�� 3 : 
George E. Belch  

��2  
Michael A. Belch 

1 
�����+��"�f3�c������ 
��2�$���%c��#�  

(Price and Value Appeal) 
/ / / 

2 
�����+��"�f3�c���%�1��  

(Quality Appeal)  
/   

3 
�����+��"�f3�c�������2���
�  

(Feature Appeal)  
/ / / 

4 
�����+��"�f3�c���2��(&�1�� 

 (Efficiency Appeal) 
/   

5 
�����+��"�f3�c��������	��  

(Humor Appeal) 
/ /  

6 
�����+��"�f3��!�����
  
(Sex Appeal) 

/ /  

7 
�����+��"�f3�c���m��21�� 
(������� (Status  Appeal) 

/   

8 
�����+��"�f3�c���$�����$ 

(Fear Appeal) 
/ /  

9 
�����+��"�f3�c���$��,c������*�(�� 

�������2���m!� (Ego Needs Appeal) 
/ /  

10 
�����+��"�f3��c���!���(�� 
(��f�c,�f3/ �2�(!��f3  

(Shock Appeal) 
/   

11 
�����+��"�f3�c���$��������&�	�� 

�#� ��# ��2�������$  
(Parenthood and Family Appeal) 

/   
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 �"��������+��"�f3 
�"���(�� 1 : 
Ray Wright 

�"���(�� 2 : 
 William F. Arens 

��2  
Courtland L. Bovee 

�"���(�� 3 : 
George E. Belch  

��2  
Michael A. Belch 

12 
�����+��"�f3�c���$���� � �� f/c�%���(����

/!����� � ��!�e"c(����f/c����c� 
(Star Appeal and Testimonial) 

 
/ 
 

/  

13 
�����+��"�f3�c���$�����m+���!� 
�2�+�m+�$����#�� (�����$���%	  

(Nostalgia Appeal) 

 
/ 
 

  

14 
�����+��"�f3�c���$�����  

(Love Appeal) 
 /  

15 
�����+��"�f3�c���$���"c�+�e�� 

(Guilty Appeal) 
 /  

16 
�����+��"�f3�c���$�����f��# 

 (Novelty Appeal) 
 / / 

17 
�����+��"�f3�c�������  
(Social Appeal) 

 / / 

18 
�����+��"�f3�c���$�����1�   

(Safety Appeal) 
  / 

19 
�����+��"�f3�c��	#�$���/	c��"�(���*�3��� 

(News Appeal) 
  / 

20 
�����+��"�f3�c���$���� � 
(Popularity Appeal) 

  / 

21 
�����+��"�f3�c���$���2�$����  

(Convenience Appeal) 
  / 

22 
�����+��"�f3�c���$����q�����q�f3 

(Sympathy Appeal) 
 /  

23 
�����+��"�f3�c���%	1�������  

(Health Appeal) 
 /  

24 
�����+��"�f3�c���$���%�(�� �/�!���� 

(Aesthetic Appeal) 
 /  



72 
 

 �"��������+��"�f3 
�"���(�� 1 : 
Ray Wright 

�"���(�� 2 : 
 William F. Arens 

��2  
Courtland L. Bovee 

�"���(�� 3 : 
George E. Belch  

��2  
Michael A. Belch 

25 
�����+��"�f3��c�m+��$�������q3f�/�$�, 

(Achievement Appeal) 
 / 

 
 

 

 o+��f����$�����2����2�����!��	c��"���!�����'f/c��c��������m����)� e"c$�3� '�c
��3����3����!)�����2	c��"�(��'�c�$��$��� ��2��!���*����������%���!)���(�)���� 3+���q�
$#����$�����"���	�������+��"�f3(�)���� 25 �"�����f/c�*����!����!���c��������m�����
$�3� ,#�'�����)� �����+��"�f3(��f/c�*����.�f����$�����2�����)���) 3+���(�)���)� 25 �"��� �����) 
 

 1. �����+��"�f3�c������ ��2�$���%c��#� (Price and Value Appeal) 
 2. �����+��"�f3�c���%�1�� (Quality Appeal) 
 3. �����+��"�f3�c�������2���
� (Feature Appeal) 
 4. �����+��"�f3�c���2��(&�1�� (Efficiency Appeal) 
 5. �����+��"�f3�c��������	�� (Humor Appeal) 
 6. �����+��"�f3��!�����
 (Sex Appeal) 
 7. �����+��"�f3�c���m��21��(������� (Status Appeal) 
 8. �����+��"�f3�c���$�����$(Fear Appeal) 
 9. �����+��"�f3�c���$��,c������*�(���������2���m!� (Ego Needs Appeal) 
 10. �����+��"�f3��c���!���(��(��f�c,�f3/ �2�(!��f3 (Shock Appeal) 
 11. �����+��"�f3�c���$��������&�	���#� ��# ��2�������$ (Parenthood and Family   
         Appeal) 
 12. �����+��"�f3�c���$���� ��� f/c�%���(����/!����� � ��!�e"c(����f/c����c� 
        (Star Appeal and Testimonial) 
 13. �����+��"�f3�c���$�����m+� ��!��2�+�m+�$����#�� (�����$���%	 (Nostalgia Appeal) 
 14. �����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) 
 15. �����+��"�f3�c���$���"c�+�e�� (Guilty Appeal) 
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 16. �����+��"�f3�c���$�����f��# (Novelty Appeal) 
 17. �����+��"�f3�c������� (Social Appeal) 
 18. �����+��"�f3�c���$�����1�  (Safety Appeal) 
 19. �����+��"�f3�c��	#�$���/	c��"�(���*�3��� (News Appeal) 
 20. �����+��"�f3�c���$���� � (Popularity Appeal) 
 21. �����+��"�f3�c���$���2�$����  (Convenience Appeal) 
 22. �����+��"�f3�c���$����q�����q�f3 (Sympathy Appeal) 
 23. �����+��"�f3�c���%	1�������  (Health Appeal) 
 24. �����+��"�f3�c���$���%�(�� �/�!���� (Aesthetic Appeal) 
 25. �����+��"�f3��c�m+��$�������q3f�/�$�, (Achievement Appeal) 
 

1.5 ��$�����2(0�n����� $��������c�������f��������� 
 
 ��$�����2(0�n����� $��������c�������f��������� e"c$�3� '�c�$��$���!)���'$cf��(
(�� 2 ��2'�c�����$�����2��3�������!� 4 ��#� �� ����	� �(�����$���#��/!��m!���2�����f/c�c�����
f����$�3�  (�)� 4 (#�� �����#�$��$�����2�� 3����%#� ��� ��(� �'$cf��"���,���� ��!������f�c
��q�m+�$�&���� ,���� �2��� ���2�"���(������!)���(��f��c��� ����3���*���%#�(��,�������2
�,�,#�����	��e"c�/�� $/�- ��2��%�*����.�f����$�3� '�c�����) 
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�	�	���� 3.2: �	�	�����$����$��	���&�����������	���)	�����?0��	�6782	0�
�%�����&	�` :	�_%)�1��$�1	��(� 4 �&	� #���( 

 $�&������c�������f��������� 
Dunn ��2 

Barban  

William 

F.Arens ��2 

Courtland L. 

Bovee  

A.Jerome 

Jewler  

�
.��.���� 

$�����.�  

1 
�������1������c�  
(The Product Itself) 

/ / / / 

2 
��������#$��2�����#�	�� 
����c� (Part of The Product) 

/ / /  

3 
�����������c���c��f/c   

(The Product Ready for use) 
/  /  

4 
�����������c�������m"�f/c���  

(The Product in Use) 
/ / /  

5 
�����������c�������m"�(����  
(The Product Being Tested) 

/ / / / 

6 
�����������c�f��/����� ��(� � 

(Comparison of Product) 
/ / / / 

7 
�������e���(��'�c���3�����f/c����c� (The 

Happy Results of Using The Product) 
/ / /  

8 

�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� (The 

Unhappy Results of Not Using The 

Product) 

/ / /  

13 
����������) $��+��	��/�$�,  

(Slice of life) 
   / 

14 
��������2� /��	������c� 

f������2(������3��� (Dramatization) 
   / 

15 
�������1���#��f/c-����f/c  

(Before and After) 
   / 
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 $�&�����������1�� 
Dunn ��2 

Barban  

William 

F.Arens ��2 

Courtland L. 

Bovee  

A.Jerome 

Jewler  

�
.��.���� 

$�����.�  

16 
�������1��/%��-��  

(Series of Problem) 
   / 

17 ��������/�������� (Documentary)    / 

18 �������1��������,�o�  (Fantasy)    / 

19 ��������/����-������ (Symbolic)    / 

20 ��������/���%���%'�  (Analogy)    / 

  

o+��f����$�����2����2�����!��	c��"���!�����'f/c��c��������m����)� ��3����3��
��!)�����2	c��"�(��'�c�$��$��� ��2��!���*����������%���!)���(�)���� 3+���q�$#����$����
�"���	�������c�������f���������(�)���� 20 �"�����f/c�*����!����!���c����� 
���m�����$�3� ,#�' �����)������+��"�f3(��f/c�*����.�f����$�����2�����)���) 3+���(�)���)� 20 
�"��� �����) 

 1. �������1������c� (The Product Itself) 
 2. ��������#$��2�����#�	������c� (Part of The Product) 
 3. �����������c���c��f/c (The Product Ready for use) 
 4. �����������c�������m"�f/c��� (The Product in Use) 
 5. �����������c�������m"�(���� (The Product Being Tested) 
 6. �����������c�f��/����� ��(� � (Comparison of Product) 
 7. �������e���(��'�c���3�����f/c����c� (The Happy Results of Using the Product) 
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 8. �������e���� 3�����'�#'�cf/c����c�  
 (The Unhappy Results of Not Using the Product) 
 9. �������� �������� (Testimonial) 
 10. �������1�����3%1��.�(�����3%����c� (The Package Containing The Product)  
 11. ����������f/c����������	�� (Humor) 
 12. ��������� f/ce"c������� (Presenter) 
 13. ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of life) 
 14. ��������2� /��	������c�f������2(������3��� (Dramatization) 
 15. �������1���#��f/c-����f/c (Before and After) 
 16. �������1��/%��-�� (Series of Problem) 
 17. ��������/�������� (Documentary) 
 18. �������1��������,�o� (Fantasy) 
 19. ��������/����-������ (Symbolic) 
 20. ��������/���%���%'�  (Analogy) 
 
1.6 ��$�����2(0�n����� $��������21���2���f��������� 
 
 ��$�����2(0�n����� $��������21���2���f��������� e"c$�3� '�c�$��$���!)���
'$cf��((�� 2 ��2'�c�����$�����2��3�������!� 2 ��#� �� ����	� �(�����$���#��/!��m!���2�����f/c
�c�����f����$�3�  (�)� 2 (#�� �����#�$��$�����2�� 3����%#� ��� ��(� �'$cf��"���,���� ��!��
����f�c��q�m+�$�&���� ,���� �2��� ���2�"���(������!)���(��f��c��� ����3���*���%#�(��,�����
��2�,�,#�����	��e"c�/�� $/�- ��2��%�*����.�f����$�3� '�c�����) 
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�	�	���� 3.3: �	�	���#��	�����$����$� �%�����	�������0��	�6782	 :	�
_%)�1��$�1	��(� 2 �&	� #���( 

 1���2���f��������� Morton Garchik (1993) Mario Pricken (2002) 

1 ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) / / 

2 

������� ��%����  

��!��%����(�����,� 

(A Change of Perspective or 

Unusual Views) 

/ / 

3 
���f/c1��o)�� 

(Repetition with Variation) 
/ / 

4 
1�������/���  

(Animation) 
/  

5 
���f/c��-������ 

(Symbols and Signs) 
/ / 

6 

���f/c1���2 2f��c 

��2,��1����f/c����#$�   

(Close-Ups & Cropping) 

/  

7 
1��(���!���$�����  

	����������$ (Association) 
/  

8 

1��(����e���2(� 

,#��2��(���e��  

(Sensory Reaction) 

/  

9 
1��2,����21� m#� 2,�� 

(Collage & Photomontage) 
/ / 

10 

1��(��(��f�ce���#$� 

��21������3���  

(Distortion & Exaggeration) 

/ / 
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 1���2���f��������� Morton Garchik (1993) Mario Pricken (2002) 

10 

1��(��(��f�ce���#$� 

��21������3���  

(Distortion & Exaggeration) 

/ / 

11 
1��m#� �$ ��� 

(Outstanding Photograph) 
/  

12 

1���%���%'�  

��2�����#�����$� 

(Visual Metaphors  

& Visual Puns) 

/ / 

13 1����������� (Disguising) /  

14 1���c���� � (Parody) / / 

15 1��(��(��f�c,�f3 (Shocker) / / 

16 1����� ��#�  (Simplification) /  

. 
17 

1�������2���	����������� 

(Theme Device as Design 

Element) 

/  

18 1������������	�� (Humor) /  

19 
1�����m#� (������%���,� 

(Stylization) 
/  

20 
1�����(�����$���#��/!��m!�  

(Test of Credibility) 
/  

21 1������,"� (Cartoon)  /  

22 1��������� ��" (Metamorphosis) /  

23 
1���(����o��oc�� 

(Double Exposure) 
/  
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 1���2���f��������� Morton Garchik (1993) Mario Pricken (2002) 

24 1�����,�o� (Fantasy) /  

25 1��$�3�,�
��� (Fine Art) /  

26 
1����	����, 

(Geometric Design) 
/  

27 
1��(���&��� '�#'�c 

(Non-Verbal Image) 
/  

28 1�����(+� (Silhouette) /  

29 
1��(����c�����2���,��,#� 

(Decoration) 
/  

30 
1�������*�/#��,#���!��� (Comic 

Strip, Sequence, Storyboard) 
/  

31 

1�� 3 ��,�  

(Three-Dimensional Illustration 

Techniques) 

/  

32 

1���(�������
� 

f����e��,���  

(Unusual Production Techniques) 

/  

33 
�����c��1���c�	c��$�� 

(Take it literally) 
 / 

34 
����$c�/#��$#����2����,���,q� 

(Omission and Suggestion)  
 / 

35 
�$��	��� c���21���$�,� 

(Paradoxes and Optical Illusions)  
 / 

36 
�����#�����$�� 

(Playing with time) 
 / 
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 1���2���f��������� Morton Garchik (1993) Mario Pricken (2002) 

37 
�����c�����f�ce"c�"���#$��#$� 

(Come and Play) 
 / 

38 
������� ��������c� 

(Change the Product) 
 / 

39 ���'�#f/c��� (Without words)   / 

40 ���������	���	,f��# (Reframing)   / 

41 �����#���!��� (Telling Stories)   / 

42 
���f/c1����� ��(� ���� 

(Comparative Juxtaposition)  
 / 

43 
�����#����,�$����� 

(Play with Words)  
 / 

44 
�����c����!�������,���,� 

(Turn it right around) 
 / 

45 �!���!��� (Alternative Media)  / 

46 
�����2����2� /���!��	������c� 

(Alternative Uses) 
 / 

47 
�����c��1����!�	c��$��(���!��'�c 2 

�$�����  (Double Meanings) 
 / 

48 

���f/c�����!�����$� 

��������	+)�,c�  

(In the beginning was the word) 

 / 

49 

���������3������ 

�!)�(�������  

(Break out of the Frame)  

 / 
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o+��f����$�����2����2�����!��	c��"���!�����'f/c��c��������m����)� ��3����3��
��!)�����2	c��"�(��'�c�$��$��� ��2��!���*����������%���!)���(�)���� 3+���q�$#����$����
�����21���2���f���������(�)���� 49 �"�����f/c�*����!����!���c��������m��
���$�3� ,#�' �����)������21���2���f���������(��f/c�*����.�f����$�����2�����)���) 3+�
��(�)���)� 49 �"��� �����)  

1. ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 
         2. ������� ��%���� ��!��%����(�����,�  
     (A Change of Perspective or Unusual Views) 
         3. ���f/c1��o)�� (Repetition with Variation) 
          4. 1�������/��� (Animation) 
          5. ���f/c��-������ (Symbols and Signs) 
          6. ���f/c1���2 2f��c ��2,��1����f/c����#$�  (Close-Ups & Cropping) 
          7. 1��(���!���$����� 	����������$ (Association) 
          8. 1��(����e���2(�,#��2��(���e�� (Sensory Reaction) 
          9. 1��2,����21� m#� 2,�� (Collage & Photomontage) 
          10. 1��(��(��f�ce���#$���21������3��� (Distortion & Exaggeration) 
          11. 1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 
          12. 1���%���%'� ��2�����#�����$� (Visual Metaphors & Visual Puns) 
          13. 1����������� (Disguising) 
          14. 1���c���� � (Parody) 
          15. 1��(��(��f�c,�f3 (Shocker) 
          16. 1����� ��#�  (Simplification) 
         17. 1�������2���	����������� (Theme Device as Design Element) 
          18. 1������������	�� (Humor) 
          19. 1�����m#� (������%���,� (Stylization) 
         20. 1�����(�����$���#��/!��m!� (Test of Credibility) 
          21. 1������,"� (Cartoon)  
          22. 1��������� ��" (Metamorphosis) 
          23. 1���(����o��oc�� (Double Exposure) 
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          24. 1�����,�o� (Fantasy) 
          25. 1��$�3�,�
��� (Fine Art) 
         26. 1����	����, (Geometric Design) 
          27. 1��(���&��� '�#'�c (Non-Verbal Image) 
          28. 1�����(+� (Silhouette) 
          29. 1��(����c�����2���,��,#� (Decoration) 
          30. 1�������*�/#��,#���!��� (Comic Strip, Sequence, Storyboard) 
          31. 1�� 3 ��,� (Three-Dimensional Illustration Techniques) 
         32. 1���(�������
�f����e��,��� (Unusual Production Techniques) 
          33. �����c��1���c�	c��$�� (Take it literally) 
          34. ����$c�/#��$#����2����,���,q� (Omission and Suggestion)  
          35. �$��	��� c���21���$�,� (Paradoxes and Optical Illusions)  
          36. �����#�����$�� (Playing with time) 
         37. �����c�����f�ce"c�"���#$��#$� (Come and Play) 
          38. ������� ��������c� (Change the Product) 
          39. ���'�#f/c��� (Without words)  
          40. ���������	���	,f��# (Reframing)  
          41. �����#���!��� (Telling Stories)  
          42. ���f/c1����� ��(� ���� (Comparative Juxtaposition)  
          43. �����#����,�$����� (Play with Words)  
          44. �����c����!�������,���,� (Turn it right around) 
          45. �!���!��� (Alternative Media) 
          46. �����2����2� /���!��	������c� (Alternative Uses) 
          47. �����c��1����!�	c��$��(���!��'�c 2 �$�����  (Double Meanings) 
          48. ���f/c�����!�����$���������	+)�,c� (In the beginning was the word) 
          49. ���������3�������!)�(������� (Break out of the Frame) 
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 �,#��!���3��3���$�	�������21���2���f��������� ��3���$���� 3+�f�c
e"c�/�� $/�-�c�������������/#$ ��!�������21���2���f���������(������2��32
�����f/cf�������������������������(��� ��� ,�� o+�������21���2���f���������(��
f/c�*����.�f����$�����2�����)���) 3+����!�(�)���)� 20 �"��� ��!��f/cf������c�����!����!�$�3� 
,#�'�����)  
 
 1. ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 
 2. ������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
 (A Change of Perspective or Unusual Views) 
 3. ���f/c��-������ (Symbols and Signs) 
 4. ���f/c1���2 2f��c ��2,��1����f/c����#$� (Close-Ups & Cropping) 
 5. 1��(���!���$�����  	����������$ (Association) 
 6. ���e��1����23���"# (Mixing and Matching) 
 7. 1��(��(��f�ce���#$���21������3��� (Distortion & Exaggeration) 
 8. 1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 
 9. 1���%���%'�  ��2�����#�����$� (Visual Metaphors & Visual Puns) 
 10. 1����� ��#�  (Simplification) 
 11. 1�������2���	����������� (Theme Device as Design Element) 
 12. 1�����m#� (������%���,� (Stylization) 
 13. 1���(����o��oc�� (Double Exposure) 
 14. 1�����,�o� (Fantasy) 
 15. 1����	����, (Geometric Design) 
 16. 1�����(+� (Silhouette) 
 17. �����#���!��� (Telling Stories) 
 18. �����#����,�$����� (Play with Words) 
 19. ���f/c�����!�����$� ��������	+)�,c� (In the beginning was the word) 
 20. ���������3�������!)�(������� (Break out of the Frame)  
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 2. 	c��"��2�1(�%��� 
 
 �� 	c��"������q�	c��"�3����%#���) ��#��*� 2 	�)�,�� �����) 

 
 2.1 �c�����,���  
 
 �*��������������$�3� (��f/c������m�� ��!��$�����2���������2	��e"c����1�(����#�,��
�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) (������2������2�������(��
�,�,#�����	������������ ���!������ "#��
�  ��2���	c��"�(��'�c��f/cf����$�����2����e����&� 
��2�*���$(��f����������'�c� #������2�� �� �����.���������!��e"c�/�� $/�- �����) 

 

 _%)�/�� $/�-�c�����,���(������ $	c��������������(��� �  

  1. �����q3���
+���	�)�,���f��2�����--�,����	����,��� ��!���	�(������ $	c��  

  2. ���2����������(�����f��c�� ���,��� ��!���	�(������ $	c�� '�#�c� �$#� 5 5 

 
 �� ��e"c�/�� $/�-(��e#�����.���2f�c�$���#$��!�f����$�3� ��)�����) 

 1. �%������3��(�� ��%�
��3���� 
  ,�����#��33%��� e"c����$ ������$�3� ��2$���e����,���  
  ��� ���,�����2	�   

�����( ������2��#�/�,�  
 2. �%��%��� � �"���� 
  ,�����#��33%��� ���e"c����$ ������$�3�  ��2$���e����,��� 
  �����( ������2��#�/�,� 
 3. �%� $���1� ��������� 
  ,�����#��33%��� �������$ ������ ���,�����2	�  
  �����( ������2��#�/�,� 
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 4. �%��)����� $��%���,�&��� 
  ,�����#��33%��� e"c/#$ e"c3�������� ���,��� (Assistant Manager) 
  �����( Nexus Property Marketing Co., Ltd. 
 5. �%�������� �%�$��&'���� 
  ,�����#��33%���  ���$���� %(&�(�����,��� (Senior Marketing Strategist) 
  �����( �����( ���/�� � ��q�������,�) ���$�����c�(� 3����� (���/�) 
 6. �%�
�$�� �2/%���( �  
  ,�����#��33%��� �������$�����2���� �� ��2�e����,��� �2��� 4 
  �����( ������2��#�/�,� 
 7. �%� $����� �%$��� 
  ,�����#��33%��� �������$�����2���� �� ��2�e����,��� �2��� 3 
  �����( ������2��#�/�,� 
 8. �%���,,�8 $��
�$�/��� 
  ,�����#��33%��� ���$�3� (�����,��� (Researcher) 
  �����( ������� 3����� (���/�) 
 9. �%� 1�$�� ',�1�1"�� 
  ,�����#��33%��� ���$�3� (�����,��� (Researcher) 
  �����( ������� 3����� (���/�) 
 10. �%� ��1�(�� 3������%� 
  ,�����#��33%��� ���$�3� (�����,��� (Researcher) 
  �����( ������� 3����� (���/�) 
 
 2.2 �c�����������  
 
 �*��������������$�3� (��f/c������m��(��'�c�����2	��e"c����1�(����#�,���"������
�������/�$�,  (The Values and Lifestyles ��!� VALS) (������2������2�������(���,�,#�����	��
���������� ���!������ "#��
�  3��������m���c�����,��� ��!��$�����2�����"���	��3%�
	�  �"��������+��"�f3f��������� $�&���������$�������c�������f��������� ��2
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�����21���2����������� ����������������� ���!������ "#��
� (������2������2���
����(���,�,#�����	������������ � ��2���	c��"�(��'�c��f/cf����$�����2����e����&� ��2�*�
��$(��f����������'�c� #������2�� �� �����.���������!��e"c�/�� $/�- �����) 
 
 e"c�/�� $/�-�c������� 

1. �����q3���
+���	�)�,���f��2�����--�,����	�
��2��������� ��	������ ��!�    
    ��	�(������ $	c�� 
2. ���2����������(�����f��c���������������� ��!���	�(������ $	c��'�#�c� �$#�  
    10 5 

 �� ��e"c�/�� $/�-(��e#�����.���2f�c�$���#$��!�f����$�3� ��)�����) 
 
 1. �%��%$��� ���
�������� 
  ,�����#��33%���  �2&����������� ��c���������2�$�,������3�,��  
    (Head of Invention / Digital Marketing) 
  �����( Mindshare Worldwide 
  �2�������f����(����� 20 5 
 2. �%�&$�//�  �%	���������  
  ,�����#��33%��� e"c����$ �����c������������ (Creative Director) 
  �����( Lowe (Thailand) Co., Ltd. 
  �2�������f����(����� 15 5 
 3. �%�$�� %(&�8 �%�$�( '�
�� 
  ,�����#��33%��� e"c����$ �����c������������ (Creative Director) 
  �����( Montage Studio 
  �2�������f����(����� 12 5 
 4. �%������-3�� 
���2���  
  ,�����#��33%��� e"c����$ �����c������������ (Creative Director) 
  �����( Tomato Studio co., Ltd. 
  �2�������f����(����� 12 5 
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 5. �%�
���� ���2/��2 
  ,�����#��33%��� ���e"c����$ �����c����c������������  
  (Associate Creative Director) 
  �����( ����o�� (�2�(
'( ) 3����� (Publicis) 
  �2�������f����(����� 10 5 

6. �%�����(&�8 ����f3 
  ,�����#��33%��� ����������$�������c������� 
  (Senior Graphic Creative Designer) 
  �����( �����( �3.$���,��� (������ (J. WALTER THOMPSON Co., Ltd.) 
  �2�������f����(����� 10 5 

7. �%�$�0(&�8 �%-1��� � 
  ,�����#��33%���  ����������$�������c�������  
    (Graphic Creative Designer) 
  �����( �����$�� ����� ���&��� (�2�(
'( ) 3����� 
  �2�������f����(����� 10 5 
 
�&����� 2 �	���)	�������>	�_%)�1��$�1	� 
  
 �����c��������m��(��f/cf����$�3� ���)���)�*�������m����!������$(��f����
������������������������������ ���!������ "#��
�  o+��������m��(��e"c$�3� �*�e"c��c��	+)�
�� ���
+����c��$c�	c��"� o+���$��$�'$cf��((�� 2 ���*�������3����,�)��2��q����m��  
	�)�,����)e"c$�3� '�c��#��*� 2 /%� �����)  
 ������m��/%�(�� 1 ��!��$�����2���������2	��e"c����1�(����#�,���"�������������
/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) (������2������2�������(���,�,#�����	��
���������� ���!������ "#��
�  �� ���2��q����m��f�/%�(����+�� �����) 
  
 �#$�(�� 1  
 �*��#$�(���2�%m+�$�,m%�2����	�����$�3�  	c��"���2�� �2��� �	�����$�3�  �&��� 
�� �2��� �	��(0�n����� $����"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) 
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 �#$�(�� 2  
 �*��#$�(�����m��	c��"�(��$'	��e"c�/�� $/�-��2������m����!���������2	��
�%����e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) 
(������2������2�������(���,�,#�����	������������ � �� ���2��q����m����#�����*� 3 /%�
���m�� ,���2�������	������������ ���!������ "#��
�  �����) 
 
 /%����m��(�� 1  
 �*����m����!���������2	���%����e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, 
(The Values and Lifestyles ��!� VALS) (������2���������������������� ���!������ "#��
�  
�����2����"� 
 
 /%����m��(�� 2  
 �*����m����!���������2	���%����e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, 
(The Values and Lifestyles ��!� VALS) (������2���������������������� ���!������ "#��
�  
�����2��������� 
   

/%����m��(�� 3  
 �*����m����!���������2	���%����e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, 
(The Values and Lifestyles ��!� VALS) (������2���������������������� ���!������ "#��
�  
�����2���,�����!��2����#�� 
 
 ������m��/%�(�� 2 ��!��$�����2�����"���	��3%�	�  �"��������+��"�f3f����
����� $�&���������$�������c�������f��������� ��2�����21���2�����������  
(��'�c(�����$�����2��3��$�������(������ $	c��(���$��$�'$cf��((�� 2 ��2�����,�)��*��2��q�
���m��f�������m����) ,��$�,m%�2����	�����$�3� �!���!������$(��f����������
������������������������������� ���!������ "#��
�  �� �*����m��(��'�c3�����,��	��
������m��/%�(�� 1 ��!��������2	��e"c����1�(����#�,���"�������������/�$�, (The Values 
and Lifestyles ��!� VALS) (������2������2�������(���,�,#�����	������������ ���!������ "#
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��
�  �� ���2��q����m����#�����*� 4 /%����m�� (������ $�������������!���������������� 
�����) 

 �#$�(�� 1 �*��#$�(���2�%m+�$�,m%�2����	�����$�3�  ��2�*��#$�(�����m��	c��"�(��$'
	��e"c�/�� $/�- 

 �#$�(�� 2 �*��#$�(���&��� �� �2��� �	��	c��"���2�2��q����m�� ��2������m�� 
  

���m��(�� 1  
 �*����m����!�����"���	��3%�	� f��������� �� ��!��,���$����q�	��
e"c�/�� $/�-$#�3%�	� (�)� 22 3%�	� ��)� ��3%�	� f��c��(�����$������2��������������� ���!��
���� "#��
� f��2�������(���,�,#�����  
  

���m��(�� 2  
 �*����m����!�����"��������+��"�f3f��������� �� ��!��,���$����q�	��
e"c�/�� $/�-$#��"��������+��"�f3f��������� (�)� 26 �"�����)� ���"��������+��"�f3f����
�����f��c�� (�����$������2��������������� ���!������ "#��
� f��2�������(���,�,#�����  
 
 ���m��(�� 3  
 �*����m����!����$�&���������$�������c�������f��������� �� ��!��,���$����q�
	��e"c�/�� $/�-$#�$�&���������$�������c�������f��������� (�)� 20 $�&���)� ��$�&��������
�$�������c�������f���������f��c�� (�����$������2��������������� ���!������ "#��
� f�
�2�������(���,�,#�����  
 
 ���m��(�� 4  
 �*����m����!���������21���2����������� �� ��!��,���$����q�	��
e"c�/�� $/�-$#������21���2����������� (�)� 26 �"�����)� �������21���2������
�����f��c�� (�����$������2��������������� ���!������ "#��
� f��2�������(���,�,#����� 
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�$���#��/!��m!�	�����!����!� 
 
 ������m��(��f/c���!����!�����������$�3� ��) �������� '�c��������2���3��e"c�/�� $/�-
(�)��c�����,��� ��2�������������� �� e"c(�����2����������� $���������(��� � ��23��
��3�� �(���+��� ,�$3����$��m"�,c�� ��2�$��������%���!)��� �� ��e"c�/�� $/�-(��/#$ 
��2������� $���������m��(�)� 2 /%� �����)  
 

1. �c�����,���  
  �%�������� �%�$��&'���� 
  ,�����#��33%��� ���$���� %(&�(�����,��� (Senior Marketing Strategist) 
  �����( �����( ���/�� � ��q�������,�) ���$�����c�(� 3����� (���/�) 
 
 2. �c�������������  
  2.1 �%�&$�//�  �%	���������  
  ,�����#��33%��� e"c����$ �����c������������ (Creative Director) 
  �����( Lowe (Thailand) Co., Ltd. 
  �2�������f����(����� 15 5 
  2.2 �%������-3�� 
���2���  
  ,�����#��33%��� e"c����$ �����c������������ (Creative Director) 
  �����( Tomato Studio co., Ltd. 
  �2�������f����(����� 12 5 
 
�&����� 3 �	������	�!?�)��%� �����.�_� ��5���	���	�����)��%� 
  
 f����$�����2��	c��"���)��*����$�����2����!��,�����m�����,����	�����$�3� f��((�� 
1 �� e"c�/�� $/�-32��!�����,����3������!�����,��,���$�������q�3��/#$��2��� 5 ������ 
��!�����e�(��'�c��$�����2�����$��������&��2�$#���"���	��3%�	�  �"��������+��"�f3f����
����� $�&���������$�������c�������f��������� ��2�����21���2����������� (��
����2��������������� ���!������ "#��
� f��2�������(���,�,#����� ��	�)�,��f����$�����2��
�����) 



91 
 

 
 3.1 ���$�����2����!���������2	���%����e"c����1�,���#��� ���2�"�������������
/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS)  
 
 ���$�����2����!���������2	���%����e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, 
(The Values and Lifestyles ��!� VALS) (������2����������������������������� ���!�����
� "#��
� f��,#�2�2������� �� f�ce"c�/�� $/�-�c�����,�����3������!�����,��,���$��
�����q�3��/#$��2��� 5 �������c$ ��� �!�  
 
 �2������f�c�2���:  
  ��q��c$ ���(���%� �(��#��c$  5 �2��� 
  ��q��c$ ���  �(��#��c$  4 �2��� 
  ��q��c$ ������  �(��#��c$  3 �2��� 
              ��q��c$ �c�   �(��#��c$  2 �2��� 
  ��q��c$ �c� (���%� �(��#��c$  1 �2��� 
 
 �#��2���32�$��*��c� �2 (%) o+�������2	���%����e"c����1�,���#��� ���2�"���
����������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) (��e"c�/�� $/�-(�)� 10 (#�� o+��e"c$�3� ��
�$����q�$#��$������.�f������!�� �� �"3���"�������������/�$�,(���������oq�,�����$#� 75 
�����oq�,�	+)�' ��!��������*�,�$��,c���!������2�$�e�f��#$�,#�' 
 
 3.2 ���$�����2����!����3%�	�  
  
 ���$�����2����!����3%�	� (������2����������������������������� ���!������ "#��
�  
�� ���$�����2��3�������#��%����	��e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The 
Values and Lifestyles ��!� VALS) f��,#�2�2�������	������������ ���!������ "#��
�  ��2
e"c�/�� $/�-�c������������������3������!�����,��,���$�������q�3��/#$��2��� 5 
�������c$ ��� �!�  
 

 



92 
 

 �2������f�c�2��� :  
  ��q��c$ ���(���%� �(��#��c$  5 �2��� 
  ��q��c$ ���  �(��#��c$  4 �2��� 
  ��q��c$ ������  �(��#��c$  3 �2��� 
              ��q��c$ �c�   �(��#��c$  2 �2��� 
  ��q��c$ �c� (���%� �(��#��c$  1 �2��� 
 
 �#��2���32�$��*��c� �2 (%) o+���"���3%�	� (��e"c�/�� $/�-(�)� 7 (#�� ��q�$#�
����2������$#��c� �2 80 	+)�' 3+�32�����f/c�*���$(��f���������� 
 
 3.3 ���$�����2����!�����"���	�������+��"�f3f��������� 
  
 ���$�����2����!�����"���	�������+��"�f3f���������(������2�������������������
���������� ���!������ "#��
�  �� ���$�����2��3�������#��%����	��e"c����1�,���#��� ���2
�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) f��,#�2�2�������	��
���������� ���!������ "#��
�  ��2e"c�/�� $/�-�c������������������3������!�����,��
,���$�������q�3��/#$��2��� 5 �������c$ ��� �!�  
 
 �2������f�c�2���: 
  ��q��c$ ���(���%� �(��#��c$  5 �2��� 
  ��q��c$ ���  �(��#��c$  4 �2��� 
  ��q��c$ ������  �(��#��c$  3 �2��� 
              ��q��c$ �c�   �(��#��c$  2 �2��� 
  ��q��c$ �c� (���%� �(��#��c$  1 �2��� 
 
 �#��2���32�$��*��c� �2 (%) o+�������	�������+��"�f3f���������(��e"c�/�� $/�-
(�)� 7 (#�� ��q�$#�����2������$#��c� �2 80 	+)�' 3+�32�����f/c�*���$(��f���������� 
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 3.4 ���$�����2����!����$�&���������$�������c�������f��������� 
  
 ���$�����2����!����$�&���������$�������c�������f���������(������2��������������
��������������� ���!������ "#��
�  �� ���$�����2��3�������#��%����	��e"c����1�,��
�#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) f��,#�2�2�������
	������������ ���!������ "#��
�  ��2e"c�/�� $/�-�c������������������3������!��
���,��,���$�������q�3��/#$��2��� 5 �������c$ ��� �!�  
 
 �2������f�c�2��� :  
  ��q��c$ ���(���%� �(��#��c$  5 �2��� 
  ��q��c$ ���  �(��#��c$  4 �2��� 
  ��q��c$ ������  �(��#��c$  3 �2��� 
              ��q��c$ �c�   �(��#��c$  2 �2��� 
  ��q��c$ �c� (���%� �(��#��c$  1 �2��� 
 
 �#��2���32�$��*��c� �2 (%) o+��$�&���������$�������c�������f���������(��
e"c�/�� $/�-(�)� 7 (#�� ��q�$#�����2������$#��c� �2 80 	+)�' 3+�32�����f/c�*���$(��f����
������  

 
3.5 ���$�����2����!���������21���2����������� 

 
 ���$�����2����!���������21���2�����������(������2�������������������
���������� ���!������ "#��
�  �� ���$�����2��3�������#��%����	��e"c����1�,���#��� ���2
�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) f��,#�2�2�������	��
���������� ���!������ "#��
�  ��2e"c�/�� $/�-�c������������������3������!�����,��
,���$�������q�3��/#$��2��� 5 �������c$ ��� �!�  
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 �2������f�c�2���: 
  ��q��c$ ���(���%� �(��#��c$  5 �2��� 
  ��q��c$ ���  �(��#��c$  4 �2��� 
  ��q��c$ ������  �(��#��c$  3 �2��� 
              ��q��c$ �c�   �(��#��c$  2 �2��� 
  ��q��c$ �c� (���%� �(��#��c$  1 �2��� 
 
 �#��2���32�$��*��c� �2 (%) o+�������21���2�����������(��e"c�/�� $/�-(�)� 7 
(#�� ��q�$#�����2������$#��c� �2 80 	+)�' 3+�32�����f/c�*���$(��f����������  
  
�&����� 4 �	�#�	�����	������� 

 ��!��$�����2��	c��"���2��%e����$�3� (��'�c(�)���� 3����)�e"c$�3� 32�����!��������
���������� �3���f�,����33%������������� f/ce����$�3� ��) �*���$(��f���������� 
��c���������������������� ���!������ "#��
�  �*�����
+�����!��(����e���%(��'�c3�����
$�3� ���)���) 
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����� 4 
 

�	������	�!?�)��%� 
 
 ���$�3� ��!��� ���������������������������������������� ���!������ "#��
�  ��
$�,m%�2������!������$(��f��������������� �� ���3��e�	���$��������&�	��,�$��(��
$�����2��'�c3�� �"���	�����f/c���������#��%����	��e"c����1�,���#��� ���2�"������
�������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) (������2������2�������(���,�,#�����	��
���������� ���!������ "#��
�  ����"���	��3%�	�  �"��������+��"�f3f��������� $�&�
��������$�������c�������f��������� ��2�����21���2�����������  
 �� $�����2��	c��"���#��*� 5 �2��q���$	c���$	c����m�� �� �2��q�����*����f�c
e"c�/�� $/�-(�����,�������!�������2,���%����	��e"c����1�,���#��� ���2�"������
�������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) (������2������2�������(���,�,#�����	��
���������� ���!������ "#��
�  ��2��� 4 �2��q���$	c� �!� ���m��(����f�������m��(��,��
�� e"c�/�� $/�-������ �����)  
 
 �#$�(�� 1 �����2,���%����	��e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�,  
  (The Values and Lifestyles ��!� VALS) (������2������2�������(���,�,#�� 
   ���	������������ ���!������ "#��
�  
 �#$�(�� 2 e�$�����2��,���"���	��3%�	�  
 �#$�(�� 3 e�$�����2��,���"���	�������+��"�f3f��������� 
 �#$�(�� 4 e�$�����2��,���"���	�������c�������f��������� 
 �#$�(�� 5 e�$�����2��,�������21���2���f��������� 
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�&����� 1 ��82��	��.�������_%)���6���	��&	��$�����%�����	�#�	����1����  
(The Values and Lifestyles !�5� VALS) ����!�	�������#��	�	�������&	������
���6#�����$���5���	��$%&�	
$ 
 
 3��$�������f��((�� 2 '�c���������$�$�������!��������#��2�1(	��
���������� ���!������ "#��
�  �� ��
� �������,���"�������������/�$�, �� ����3��'�c
(�����
+�����2�$��$�	c��"� e"c$�3� '�c	c���%��2��!��f/c �������	�������2,���%����	��
e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) (����#�
�%����	��e"c����1�����*� 8 �2�1( (����q�$#�����2����2������%����������������f/c
�2�$�e�f��#$�	��	�)�,����) ��!��������*�,�$��,c� f������c��������m�� �������f�c
e"c�/�� $/�-��!�����,��(����q�$#�����2�� ��!�����e�(��'�c��(�����$�����2����2�2�$�e� ��!��
����$(������������������������������������������ ���!������ "#��
�   

 e�3�����,��������m��	��e"c�/�� $/�-�c�����,������� $��������2,���%����
	��e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) 
�� �*����m��f�c,���*��2����2���,���$����q�	��e"c�/�� $/�-(�����$#�����2�� 
��2���$�����2��	c��"�f��#$���) 32��3����3��/#$��2��� �� ��#��2�������*� 5 ������
�2����c$ ����!�  

 �2������f�c�2��� :  
  ��q��c$ ���(���%� �(��#��c$  5 �2��� 
  ��q��c$ ���  �(��#��c$  4 �2��� 
  ��q��c$ ������  �(��#��c$  3 �2��� 
              ��q��c$ �c�   �(��#��c$  2 �2��� 
  ��q��c$ �c� (���%� �(��#��c$  1 �2��� 
 
 ��� ��,% : �#�	��e��2���(�)����32��%��2����*��c� �2 (%) ��2����������*�
,����/�)�3��2���'�#,�����������(���%�'���c� (���%� ,�������� 
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 1. ��82�����.����_%)���6���	��&	��$�����%�����	�#�	����1����  
(The Values and Lifestyles !�5� VALS) ����!�	�������	!�����6#�����$���5���	��$%&
�	
$ �	�	��#��%� 
 

�	�	���� 4.1: ��#�_�:	�������>	����!	��82�����.����_%)���6���	��&	��$����

�%�����	�#�	����1���� (The Values and Lifestyles !�5� VALS) ����!�	�������	!��

���6#�����$���5���	��$%&�	
$ �	�	��#��%� 6#$��#�_������)�$�� (%) ���

���$���	#��	���	�>�����_%)�1��$��������	��!]�#)�$�	�A��)�$ �	���	#� 

 

������ 
,���%����	��e"c����1�,���#��� � 

��2�"�������������/�$�, 

 
�#��g���  �c� �2 (%) 

1 ������ (Thinkers) 4.31 86.21% 

2 �$�,�� (Innovators) 4.14 82.76% 

3 e"c�2���$�������q3 (Achievers) 4.14 82.76% 

4 e"c�������2������� (Experiencers) 3.28 65.52% 

5 e"c +�����f��$���/!�� (Believers) 2.76 55.17% 

6 e"c�%���2 (Strivers) 1.90 37.93% 

7 e"c��c�� (Makers) 1.55 31.03% 

8 e"c� "#��� (Survivors) 1.03 20.69% 

��� ��,% : e"c�/�� $/�-,��������m���� f�c�$����q��*��2����2���3����'���c�  
 

 e�,��,����	c��,c� ����f�c��q�m+������2�%����(��e"c�/�� $/�-���$#����$������2��
������������� ���!������ "#��
�  �2��������"� o+��e��q�!� �"�������������/�$�,�2�1(  
������ (Thinkers) ���(���%��*���������+�� �� m"���!���*� 86.21 �����oq�,� ,���c$  �$�,�� 
(Innovators) ��2 e"c�2���$�������q3 (Achievers) �*������������2��� m"���!���*� 82.76 
�����oq�,�  ��2e"c�������2������� (Experiencers) �*���������� m"���!�� 65.52 �����oq�,� 
�������c� �!� e"c +�����f��$���/!�� (Believers) m"���!�� 55.17 �����oq�,� �������� �!� e"c�%���2 
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(Strivers) m"���!�� 37.93 �����oq�,� �������3q� �!� e"c��c�� (Makers)  m"���!�� 31.03 �����oq�,� 
��2�������%�(c�  �!� e"c� "#��� (Survivors)  m"���!�� 20.69 �����oq�,� 

 
 2. ��82�����.����_%)���6���	��&	��$�����%�����	�#�	����1���� (The 
Values and Lifestyles !�5� VALS) ����!�	�������	!�����6#�����$���5���	��$%&�	
$ 
�	�	��#��	���	� 
 
�	�	���� 4.2: ��#�_�:	�������>	����!	��82�����.����_%)���6���	��&	��$����
�%�����	�#�	����1���� (The Values and Lifestyles !�5� VALS) ����!�	�������	!��
���6#�����$���5���	��$%&�	
$ �	�	��#��	���	� 6#$��#�_������)�$�� (%) ���
���$���	#��	���	�>�����_%)�1��$��������	��!]�#)�$�	�A��)�$ �	���	#� 

 

������ 
,���%����	��e"c����1�,���#��� � 

��2�"�������������/�$�, 

 
�#��g���  �c� �2 (%) 

1 ������ (Thinkers) 4.14 82.76% 

2 e"c�2���$�������q3 (Achievers) 4.14 82.76% 

3 e"c�%���2 (Strivers) 3.97 79.31% 

4 e"c�������2������� (Experiencers) 3.62 72.41% 

5 e"c +�����f��$���/!�� (Believers) 3.45 68.97% 

6 �$�,�� (Innovators) 3.28 65.52% 

7 e"c��c�� (Makers) 2.41 48.28% 

8 e"c� "#��� (Survivors) 1.21 24.14% 

     ��� ��,% : e"c�/�� $/�-,��������m���� f�c�$����q��*��2����2���3����'���c�  

 

 e�,��,����	c��,c� ����f�c��q�m+������2�%����(��e"c�/�� $/�-���$#����$������2��
������������� ���!������ "#��
�  �2��������"� o+��e��q�!� �"�������������/�$�,�2�1(  
������ (Thinkers)��2e"c�2���$�������q3 (Achievers) ���(���%��*���������+����2��������� 
�� m"���!���*� 82.76 �����oq�,� ,���c$  e"c�%���2 (Strivers) ���*���������� m"���!���*� 
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79.31 �����oq�,� ��2e"c�������2������� (Experiencers) �*���������� m"���!�� 72.41 
�����oq�,� �������c� �!� e"c +�����f��$���/!�� (Believers) m"���!�� 68.97 �����oq�,� �������� 
�!� �$�,�� (Innovators)  m"���!�� 65.52 �����oq�,� �������3q� �!� e"c��c�� (Makers)  m"���!�� 
48.28 �����oq�,� ��2�������%�(c�  �!� e"c� "#��� (Survivors)  m"���!�� 24.14 �����oq�,�   

 

 3. ��82�����.����_%)���6���	��&	��$�����%�����	�#�	����1���� 
(The Values and Lifestyles !�5� VALS) ����!�	�������	!�����6#�����$���5���	��$%&
�	
$ �	�	��#��&	�!�5���#����	 

 

�	�	���� 4.3: ��#�_�:	�������>	����!	��82�����.����_%)���6���	��&	��$����
�%�����	�#�	����1���� (The Values and Lifestyles !�5� VALS) ����!�	�������	!��
���6#�����$���5���	��$%&�	
$ �	�	��#��&	�!�5���#����	 6#$��#�_������)�$�� (%) 
������$���	#��	���	�>�����_%)�1��$��������	��!]�#)�$�	�A��)�$ �	���	#� 

 

������ 
,���%����	��e"c����1�,���#��� � 

��2�"�������������/�$�, 

 
�#��g���  �c� �2 (%) 

1 e"c +�����f��$���/!�� (Believers) 4.48 89.66% 

2 e"c�������2������� (Experiencers) 4.31 86.21% 

3 e"c��c�� (Makers) 4.14 82.76% 

4 e"c�%���2 (Strivers) 2.76 55.17% 

5 ������ (Thinkers) 1.90 37.93% 

6 e"c�2���$�������q3 (Achievers) 1.90 37.93% 

7 �$�,�� (Innovators) 1.55 31.03% 

8 e"c� "#��� (Survivors) 1.38 27.59% 

     ��� ��,% : e"c�/�� $/�-,��������m���� f�c�$����q��*��2����2���3����'���c�  
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 e�,��,����	c��,c� ����f�c��q�m+������2�%����(��e"c�/�� $/�-���$#����$������2��
������������� ���!������ "#��
�  �2��������"� o+��e��q�!� �"�������������/�$�,�2�1(  
e"c +�����f��$���/!�� (Believers) ���(���%��*���������+�� �� m"���!���*� 89.66 �����oq�,� ,��
�c$  e"c�������2������� (Experiencers) �*���������� m"���!���*� 86.21 �����oq�,�  ��2 
e"c��c�� (Makers) �*���������� m"���!�� 82.76 �����oq�,� �*���������� �!� e"c�%���2 (Strivers) 
m"���!�� 55.17 �����oq�,� �������c� �!� ������ (Thinkers) m"���!�� 37.93 �����oq�,� �������� 
�!� e"c�2���$�������q3 (Achievers) m"���!�� 37.93 �����oq�,� �������3q� �!� �$�,�� 
(Innovators)  m"���!�� 31.03 �����oq�,� ��2�������%�(c�  �!� e"c� "#��� (Survivors)  m"���!�� 
27.59 �����oq�,�  

 ��!��$�����2��	c��"�3��e����&� (��f�ce"c$�3� �����m��#���%#���(����f3o!)����������� �
(�����"�������������/�$�,,���2������� �� f/c�������.�f������!���"�������������/�$�,(����
e"c�/�� $/�-��q��c$ ���� 75 �����oq�,�	+)�' ��f/c�*���$(��f����������,#�' �� 32��#�
'�c�����)�!�  

 1. ���������� ���!������ "#��
�  �����2����"�  

 ���������� ���!������ "#��
�  �����2����"��������2e"c����1��� ��#�,�������2
	���%����e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� 
VALS) �����) 

 - ������ (Thinkers) ��� m+� ��$%��1�$2 �����
+��� ���$���"c��2�$�����e��/�� ��
/�$�,(����� ��#�  ��f3f���c�(�������� �������$ ',�#,����#��o!)� ��c��%�1�� ������ 
 - �$�,�� (Innovators) ��� m+� �2���$�������q3f�/�$�, �*�e"c��� 1"��f3��2����f3f�
,�����"� �����2�����$  �������� ������ � f�c�$�������-���1�������� ���32��!������c�32����
m+����� �(����(������2�����2 

 - e"c�2���$�������q3 (Achievers) ��� m+� f�c�$����f3f���c�(�������� ��2
�$�������q3f���/�� f�c�$�������-���1�������� /!����� ���� ������'�� f/c����c���"�����!��
,�� )���$�������q3 
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 2. ���������� ���!������ "#��
�  �����2��������� 

 ���������� ���!������ "#��
�  �����2����������������2e"c����1��� ��#�,��
�����2	���%����e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles 
��!� VALS) �����) 

 - ������ (Thinkers) ��� m+� ��$%��1�$2 �����
+��� ���$���"c��2�$�����e��/�� ��
/�$�,(����� ��#�  ��f3f���c�(�������� �������$ /�$�,���f/c�$��f�������e#���� (����3����f�
�c�� ',�#,����#��o!)� ��c��%�1�� ������ 

 - e"c�2���$�������q3 (Achievers) ��� m+� f�c�$����f3f���c�(�������� ��2
�$�������q3f���/��f�c�$�������-���1�������� /!����� ���� ������'�� f/c����c���"�����!��
,�� )���$�������q3 

 - e"c�%���2 (Strivers) ��� m+� �c������������f3 �c���,�$��� �� '�c������ - ,��� 
,����2�� ,c������*�(�� �����	���������2e"c�!�� ����m!��*��$�������q3	������%#���) 
,c���������c�(�����$#� �,#���������� ���f/c����c�,����(��/!��/�� �*����������f3 

 
 3. ���������� ���!������ "#��
�  �����2����#����!��2���,��� 

 ���������� ���!������ "#��
�  �����2����#����!��2���,����������2e"c����1��� ��#�
,�������2	���%����e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values and 
Lifestyles ��!� VALS) �����) 

 - e"c +�����f��$���/!�� (Believers) ��� m+� ���%���,���2������� ��(��� ��������� 
��%������� � �#��	c����$����� ��2������'�c /��f/c	��f��2�(
��2,������c�(������
 �$��� �/!��m!�'�c ���$��1�����"� �����!������c���2������(����,��(���*�(���"c3����!��%c���   

 - e"c�������2������� (Experiencers) ��� m+� ��%#����%#�f��# ��/�$�,/�$� �� %�c�  
/���	c������ ��2,!��!��c� /���$��(�����  ��!����q$ ���� �f3�#�  /���$�����f��# ���32
��2�� ���o!)����'������o!)���!)�ec� ����� ��2����"����������� ���������	c������ 
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 - e"c��c�� (Makers) ��� m+� �������m+��$���*�,�$	��,�$��� ��(���2�5�!�f����
��c�� f�c�$�������-,#��$������� � '�#��f3�����%������   +�����f����f/c���	������c�����$#�
�$����"��� ���32�"(���$����� ��#�  
 
�&����� 2 _������	�!?�	��%�������:.#�	$ 
 
 3��$�������f��((�� 2 '�c���������$�$�������!���	��3%�	� (��f/cf��������� 
�� ����3��'�c(�����
+�����2�$��$�	c��"� o+��e"c$�3� ���$����q�$#�����2����2������%�
��!�����'��c��������m��  
 e�3�����$�����2�����"���	��3%�	� (��f/cf���������(������2����������������
��� ���!������ "#��
�  o+���*����m��(�� 1 f�������m�� �� f�ce"c�/�� $/�-�c��������(�)� 7 
(#�� '�cf�c��3�������,���*��2����2���,���$����q�(�����$#�����2�� ��2���$�����2��
	c��"�f��#$���) �� ��3����3��/#$��2��� �� ��#��2�������*� 5 �������2����c$ ����!� 

 �2������f�c�2��� :  
  ��q��c$ ���(���%� �(��#��c$  5 �2��� 
  ��q��c$ ���  �(��#��c$  4 �2��� 
  ��q��c$ ������  �(��#��c$  3 �2��� 
              ��q��c$ �c�   �(��#��c$  2 �2��� 
  ��q��c$ �c� (���%� �(��#��c$  1 �2��� 
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�	�	���� 4.4: ��#�_��	���:$��5���:.#�	$0��	�6782	 ��	!�����6#�����$���5���	�
�$%&�	
$ "�	�	��#��%�" ����!�	�����	!����.&����������82����� "����#" 6#$
��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 
 

 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �@���	A#) (Dependable)  2 2 2 1 0 26 3.71 74% 

2 ��	��#�� !�5���	����	� (Durability) 3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

3 
��	��	�	�>0��	���)	���	�A�)�	�0: 
(Reliability) 

5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

4 ��	���&���� (Versatility) 4 1 2 0 0 30 4.29 85% 

5 01)�&	$ (Easy for Use) 2 1 2 2 0 24 3.43 68% 

6 ��	��%��0: (Pride) 1 3 3 0 0 26 3.71 74% 

7 A#)���	�$����:	����� (Social Approval) 2 2 2 1 0 26 3.71 74% 

8 ��	���$�	� (Beauty) 4 3 0 0 0 32 4.57 91% 

9 ��	���	$ (Comfort) 2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

10 ��	���#�� (Convenience) 2 3 2 0 0 28 4.00 80% 

11 ��	���#��]� (Speed) 2 3 2 0 0 28 4.00 80% 

12 ��	����!$# (Economy) 1 0 4 1 1 20 2.86 57% 

13 ��	����#�$ (Safety) 4 2 0 1 0 30 4.29 85% 

14 ��	����.��	�#� (Healthy) 1 1 4 1 0 23 3.29 65% 

15 
�	������&��!�@�������.&� (Sense of 
Belonging) 

0 0 2 5 0 16 2.29 45% 

16 �	����&���&�� (Participation) 0 2 2 3 0 20 2.86 57% 

17 ��	��%)�@��&	���������_%)��	_%)�5�� (Leader) 0 2 2 2 1 19 2.71 54% 

18 ��	���$ (Getting Rich) 0 0 4 2 1 17 2.43 48% 

19 ��	��.� (Happiness) 4 3 0 0 0 32 4.57 91% 

20 ��	���1	�� (Nationalistic) 0 1 0 4 2 14 2.00 40% 
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 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

21 �	�������#� (Being Good) 0 2 2 2 1 19 2.71 54% 

22 �	�������r�	# (Being Smart) 2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

  
 3��,����(�� 4.4 ��%'�c$#� �"���	��3%�	� f�������������������������� ���!��
���� "#��
�  "�����2����"�" (������2�����������%#���(���������2�*� "������" ��2���#��2���
���� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f���������� �!� 
 ������ 1 �2��� 94 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$�������mf������c���$��'$c$��f3 
(Reliability)  
 ������ 2 �2��� 91 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���%	 (Happiness) ��23%�	� �c��
�$���$ ��� (Beauty)  
 ������ 3 �2��� 88 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$����(� ��!� �$��(�(�� 
(Durability) 
 ������ 4 �2��� 85 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$����#��,�$ (Versatility) ��23%�	� 
�c���$�����1�  (Safety)  
 ������ 5 �2��� 80 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���2�$� (Convenience)��23%�	� 
�c���$���$���q$ (Speed) 
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�	�	���� 4.5: ��#�_��	���:$��5���:.#�	$0��	�6782	 ��	!�����6#�����$���5���	�

�$%&�	
$"�	�	��#��%�" ����!�	�����	!����.&����������82����� "�����" 6#$

��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 

 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �@���	A#) (Dependable)  1 0 5 1 0 22 3.14 62% 

2 ��	��#�� !�5���	����	� (Durability) 1 1 2 3 0 21 3.00 60% 

3 
��	��	�	�>0��	���)	���	�A�)�	�0: 

(Reliability) 
2 2 2 1 0 26 3.71 74% 

4 ��	���&���� (Versatility) 2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

5 01)�&	$ (Easy for Use) 1 2 3 0 1 23 3.29 65% 

6 ��	��%��0: (Pride) 4 1 2 0 0 30 4.29 85% 

7 
A#)���	�$����:	�����  

(Social Approval) 
2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

8 ��	���$�	� (Beauty) 7 0 0 0 0 35 5.00 100% 

9 ��	���	$ (Comfort) 4 1 2 0 0 30 4.29 85% 

10 ��	���#�� (Convenience) 2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

11 ��	���#��]� (Speed) 1 3 2 1 0 25 3.57 71% 

12 ��	����!$# (Economy) 0 0 2 2 3 13 1.86 37% 

13 ��	����#�$ (Safety) 2 2 2 1 0 26 3.71 74% 

14 ��	����.��	�#� (Healthy) 0 4 2 1 0 24 3.43 68% 

15 
�	������&��!�@�������.&�  

(Sense of Belonging) 
1 2 4 0 0 25 3.57 71% 

16 �	����&���&�� (Participation) 1 1 4 1 0 23 3.29 65% 

17 ��	��%)�@��&	���������_%)��	_%)�5�� (Leader) 4 3 0 0 0 32 4.57 91% 

18 ��	���$ (Getting Rich) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

19 ��	��.� (Happiness) 5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

20 ��	���1	�� (Nationalistic) 0 1 1 4 1 16 2.29 45% 
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 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

21 �	�������#� (Being Good) 0 0 4 2 1 17 2.43 48% 

22 �	�������r�	# (Being Smart) 2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

 

 3��,����(�� 4.5 ��%'�c$#� �"���	��3%�	� f�������������������������� ���!��
���� "#��
�  "�����2����"�" (������2�����������%#���(���������2�*� "�$�,��" ��2���#�
�2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f���������� �!� 

 ������ 1 �2��� 100 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���$ ��� (Beauty)  
 ������ 2 �2��� 97 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���$  (Getting Rich) 
 ������ 3 �2��� 94 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���%	 (Happiness) 
 ������ 4 �2��� 91 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���"c�+�$#�,�$����*�e"c���e"c�!�� 
(Leader) 
 ������ 5 �2��� 85 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$��1"��f3 (Pride) ��2 3%�	� �c��
�$�����  (Comfort) 
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�	�	���� 4.6: ��#�_��	���:$��5���:.#�	$0��	�6782	 ��	!�����6#�����$���5���	�
�$%&�	
$ "�	�	��#��%�" ����!�	�����	!����.&����������82����� "_%)�����
��	���	��]:" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 

 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �@���	A#) (Dependable) 0 1 5 1 0 21 3.00 60% 

2 ��	��#�� !�5���	����	� (Durability) 0 1 4 2 0 20 2.86 57% 

3 
��	��	�	�>0��	���)	���	�A�)�	�0: 

(Reliability) 
3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

4 ��	���&���� (Versatility) 2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

5 01)�&	$ (Easy for Use) 0 1 3 3 0 19 2.71 54% 

6 ��	��%��0: (Pride) 7 0 0 0 0 35 5.00 100% 

7 
A#)���	�$����:	����� 

(Social Approval) 
5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

8 ��	���$�	� (Beauty) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

9 ��	���	$ (Comfort) 4 1 2 0 0 30 4.29 85% 

10 ��	���#�� (Convenience) 0 5 2 0 0 26 3.71 74% 

11 ��	���#��]� (Speed) 0 3 4 0 0 24 3.43 68% 

12 ��	����!$# (Economy) 0 0 1 2 4 11 1.57 31% 

13 ��	����#�$ (Safety) 0 2 4 1 0 22 3.14 62% 

14 ��	����.��	�#� (Healthy) 0 0 2 4 1 15 2.14 42% 

15 
�	������&��!�@�������.&�  

(Sense of Belonging) 
2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

16 �	����&���&�� (Participation) 1 2 3 1 0 24 3.43 68% 

17 ��	��%)�@��&	���������_%)��	_%)�5�� (Leader) 5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

18 ��	���$ (Getting Rich) 4 1 2 0 0 30 4.29 85% 

19 ��	��.� (Happiness) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

20 ��	���1	�� (Nationalistic) 0 0 0 7 0 14 2.00 40% 
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 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

21 �	�������#� (Being Good) 0 0 1 5 1 14 2.00 40% 

22 �	�������r�	# (Being Smart) 2 3 1 1 0 27 3.86 77% 
  

3��,����(�� 4.6 ��%'�c$#� �"���	��3%�	� f�������������������������� ���!��
���� "#��
�  "�����2����"�" (������2�����������%#���(���������2�*� "e"c�2���$�������q3" 
��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f���������� 
�!� 
 ������ 1 �2��� 100 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$��1"��f3 (Pride) 
 ������ 2 �2��� 97 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���$ ��� (Beauty) ��2  
3%�	� �c���$���%	 (Happiness) 
 ������ 3 �2��� 94 �����oq�,� �!� 3%�	� �c����� �����3������� (Social Approval) 
��2 3%�	� �c���$���"c�+�$#�,�$����*�e"c���e"c�!�� (Leader) 
  ������ 4 �2��� 85 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$�����  (Comfort) ��2 3%�	� �c��
�$���$  (Getting Rich) 
 ������ 5 �2��� 82 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$�������mf������c���$��'$c$��f3 
(Reliability) 
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�	�	���� 4.7: ��#�_��	���:$��5���:.#�	$0��	�6782	 ��	!�����6#�����$���5���	�

�$%&�	
$ "�	�	��#��	���	�" ����!�	�����	!����.&����������82����� "����#" 6#$

��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 
 

 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �@���	A#) (Dependable) 4 3 0 0 0 32 4.57 91% 

2 ��	��#�� !�5���	����	� (Durability) 5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

3 
��	��	�	�>0��	���)	���	�A�)�	�0: 

(Reliability) 
5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

4 ��	���&���� (Versatility) 4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

5 01)�&	$ (Easy for Use) 2 2 1 2 0 25 3.57 71% 

6 ��	��%��0: (Pride) 0 1 5 1 0 21 3.00 60% 

7 
A#)���	�$����:	�����  

(Social Approval) 
0 0 7 0 0 21 3.00 60% 

8 ��	���$�	� (Beauty) 0 2 3 2 0 21 3.00 60% 

9 ��	���	$ (Comfort) 1 4 2 0 0 27 3.86 77% 

10 ��	���#�� (Convenience) 4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

11 ��	���#��]� (Speed) 3 2 1 0 1 27 3.86 77% 

12 ��	����!$# (Economy) 2 3 2 0 0 28 4.00 80% 

13 ��	����#�$ (Safety) 1 4 3 0 0 26 3.71 74% 

14 ��	����.��	�#� (Healthy) 0 1 5 1 0 21 3.00 60% 

15 
�	������&��!�@�������.&�  
(Sense of Belonging) 

0 0 3 3 1 16 2.29 45% 

16 �	����&���&�� (Participation) 0 1 2 1 3 15 2.14 42% 

17 ��	��%)�@��&	���������_%)��	_%)�5�� (Leader) 0 0 3 2 2 15 2.14 42% 

18 ��	���$ (Getting Rich) 0 0 1 4 2 13 1.86 37% 

19 ��	��.� (Happiness) 1 4 2 0 0 27 3.86 77% 

20 ��	���1	�� (Nationalistic) 0 0 0 3 4 10 1.43 28% 
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 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

21 �	�������#� (Being Good) 0 0 2 4 1 15 2.14 42% 

22 �	�������r�	# (Being Smart) 1 6 0 0 0 29 4.14 82% 

 
 3��,����(�� 4.7 ��%'�c$#� �"���	��3%�	� f�������������������������� ���!��
���� "#��
�  "�����2���������" (������2�����������%#���(���������2�*� "������" ��2���#�
�2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f���������� �!� 
 ������ 1 �2��� 94 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$�������mf������c���$��'$c$��f3 
(Reliability) ��2 3%�	� �c���$����(� ��!��$��(�(�� (Durability) 
 ������ 2 �2��� 91 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���+����'�c (Dependable)  
 ������ 3 �2��� 88 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$����#��,�$ (Versatility) ��23%�	� 
�c���$���2�$� (Convenience) 
 ������ 4 �2��� 82 �����oq�,� �!� 3%�	� �c������*���g��� (Being Smart) 
 ������ 5 �2��� 80 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���2� �� (Economy) 
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�	�	���� 4.8: ��#�_��	���:$��5���:.#�	$0��	�6782	 ��	!�����6#�����$���5���	�

�$%&�	
$ "�	�	��#��	���	�" ����!�	�����	!����.&����������82�����  

"_%)�������	���	��]:" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 

 

 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �@���	A#) (Dependable)  1 1 5 0 0 24 3.43 68% 

2 ��	��#�� !�5���	����	� (Durability) 0 3 4 0 0 24 3.43 68% 

3 
��	��	�	�>0��	���)	���	�A�)�	�0: 
(Reliability) 

3 2 1 0 1 27 3.86 77% 

4 ��	���&���� (Versatility) 3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

5 01)�&	$ (Easy for Use) 1 1 4 1 0 23 3.29 65% 

6 ��	��%��0: (Pride) 3 3 1 0 0 30 4.29 85% 

7 A#)���	�$����:	����� (Social Approval) 3 3 1 0 0 30 4.29 85% 

8 ��	���$�	� (Beauty) 3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

9 ��	���	$ (Comfort) 1 5 1 0 0 28 4.00 80% 

10 ��	���#�� (Convenience) 4 3 0 0 0 32 4.57 91% 

11 ��	���#��]� (Speed) 1 3 2 1 0 25 3.57 71% 

12 ��	����!$# (Economy) 0 4 2 1 0 24 3.43 68% 

13 ��	����#�$ (Safety) 1 3 3 0 0 26 3.71 74% 

14 ��	����.��	�#� (Healthy) 0 1 4 2 0 20 2.86 57% 

15 
�	������&��!�@�������.&�  
(Sense of Belonging) 

1 4 0 2 0 25 3.57 71% 

16 �	����&���&�� (Participation) 0 4 2 1 0 24 3.43 68% 

17 ��	��%)�@��&	���������_%)��	_%)�5�� (Leader) 1 3 2 1 0 25 3.57 71% 

18 ��	���$ (Getting Rich) 1 4 2 0 0 27 3.86 77% 

19 ��	��.� (Happiness) 4 3 0 0 0 32 4.57 91% 

20 ��	���1	�� (Nationalistic) 0 0 2 3 2 14 2.00 40% 
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 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

21 �	�������#� (Being Good) 0 1 3 1 2 17 2.43 48% 

22 �	�������r�	# (Being Smart) 3 2 1 0 1 27 3.86 77% 

 

 3��,����(�� 4.8 ��%'�c$#� �"���	��3%�	� f�������������������������� ���!��
���� "#��
�  �����2���������" (������2�����������%#���(���������2�*� "e"c�2��
�$�������q3" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f�
��������� �!� 
 ������ 1 �2��� 94 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���2�$� (Convenience) ��23%�
	� �c���$���%	 (Happiness)  
 ������ 2 �2��� 88 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$����#��,�$ (Versatility) ��23%�	� 
�c���$���2�$� (Convenience) 
 ������ 3 �2��� 85 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$��1"��f3 (Pride) 
 ������ 4 �2��� 82 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���$ ��� (Beauty) ��23%�	� �c��
������ �����3������� (Social Approval) 
 ������ 5 �2��� 80 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$�����  (Comfort) 
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�	�	���� 4.9: ��#�_��	���:$��5���:.#�	$0��	�6782	 ��	!�����6#�����$���5���	�

�$%&�	
$ "�	�	��#��	���	�" ����!�	�����	!����.&����������82����� "_%)�.�	��" 

6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 
 

 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �@���	A#) (Dependable)  0 1 3 3 0 19 2.71 54% 

2 ��	��#�� !�5���	����	� (Durability) 0 1 1 5 0 17 2.43 48% 

3 
��	��	�	�>0��	���)	���	�A�)�	�0: 
(Reliability) 

2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

4 ��	���&���� (Versatility) 2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

5 01)�&	$ (Easy for Use) 0 2 5 0 0 23 3.29 65% 

6 ��	��%��0: (Pride) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

7 
A#)���	�$����:	�����  
(Social Approval) 

7 0 0 0 0 35 5.00 100% 

8 ��	���$�	� (Beauty) 4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

9 ��	���	$ (Comfort) 3 1 3 0 0 28 4.00 80% 

10 ��	���#�� (Convenience) 2 3 2 0 0 28 4.00 80% 

11 ��	���#��]� (Speed) 2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

12 ��	����!$# (Economy) 0 1 2 3 1 17 2.43 48% 

13 ��	����#�$ (Safety) 1 1 3 2 0 22 3.14 62% 

14 ��	����.��	�#� (Healthy) 0 0 1 4 2 13 1.86 37% 

15 
�	������&��!�@�������.&�  
(Sense of Belonging) 

3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

16 �	����&���&�� (Participation) 3 3 1 0 0 30 4.29 85% 

17 ��	��%)�@��&	���������_%)��	_%)�5�� (Leader) 4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

18 ��	���$ (Getting Rich) 5 0 1 1 0 30 4.29 85% 

19 ��	��.� (Happiness) 2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

20 ��	���1	�� (Nationalistic) 0 0 1 4 2 13 1.86 37% 
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 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

21 �	�������#� (Being Good) 0 1 0 4 2 14 2.00 40% 

22 �	�������r�	# (Being Smart) 0 0 3 4 0 17 2.43 48% 

 
 3��,����(�� 4.9 ��%'�c$#� �"���	��3%�	� f�������������������������� ���!��
���� "#��
�  "�����2���������" (������2�����������%#���(���������2�*� "e"c�%���2" ��2��
�#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f���������� �!� 
 ������ 1 �2��� 100 �����oq�,� �!� 3%�	� �c����� �����3������� (Social 
Approval) 
 ������ 2 �2��� 97 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$��1"��f3 (Pride) 
 ������ 3 �2��� 88 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���$ ��� (Beauty) 3%�	� �c�����
�*��#$���+��	����%#� (Sense of Belonging) ��23%�	� �c���$���"c�+�$#�,�$����*�e"c���e"c�!�� 
(Leader) 
 ������ 4 �2��� 85 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���$  (Getting Rich) ��23%�	� 
�c��������#$��#$� (Participation) 
 ������ 5 �2��� 80 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$�����  (Comfort) ��23%�	� �c��
�$���2�$� (Convenience) 
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�	�	���� 4.10: ��#�_��	���:$��5���:.#�	$0��	�6782	 ��	!�����6#�����$���5���	�
�$%&�	
$ "�	�	��#��&	�!�5���#����	" ����!�	�����	!����.&����������82�����  
"_%)$@#���0���	��15��" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 
 

 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �@���	A#) (Dependable)  7 0 0 0 0 35 5.00 100% 

2 ��	��#�� !�5���	����	� (Durability) 3 1 3 0 0 28 4.00 80% 

3 
��	��	�	�>0��	���)	���	�A�)�	�0: 
(Reliability) 

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

4 ��	���&���� (Versatility) 5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

5 01)�&	$ (Easy for Use) 1 3 2 0 0 26 3.71 74% 

6 ��	��%��0: (Pride) 1 3 3 0 0 26 3.71 74% 

7 
A#)���	�$����:	�����  
(Social Approval) 

0 0 6 1 0 20 2.86 57% 

8 ��	���$�	� (Beauty) 0 2 3 1 1 20 2.86 57% 

9 ��	���	$ (Comfort) 3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

10 ��	���#�� (Convenience) 5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

11 ��	���#��]� (Speed) 1 3 2 0 0 26 3.71 74% 

12 ��	����!$# (Economy) 3 1 3 0 0 28 4.00 80% 

13 ��	����#�$ (Safety) 4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

14 ��	����.��	�#� (Healthy) 1 1 2 3 0 21 3.00 60% 

15 
�	������&��!�@�������.&�  
(Sense of Belonging) 

0 1 1 4 1 16 2.29 45% 

16 �	����&���&�� (Participation) 0 0 2 4 1 15 2.14 42% 

17 ��	��%)�@��&	���������_%)��	_%)�5�� (Leader) 0 0 1 5 1 14 2.00 40% 

18 ��	���$ (Getting Rich) 0 0 1 5 1 14 2.00 40% 

19 ��	��.� (Happiness) 1 4 1 0 1 25 3.57 71% 

20 ��	���1	�� (Nationalistic) 0 0 1 6 0 15 2.14 42% 
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 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

21 �	�������#� (Being Good) 0 0 0 5 2 12 1.71 34% 

22 �	�������r�	# (Being Smart) 1 1 3 1 1 21 3.00 60% 
 

 3��,����(�� 4.10 ��%'�c$#� �"���	��3%�	� f�������������������������� ���!��
���� "#��
�  "�����2����#����!��2���,���" (������2�����������%#���(���������2�*� "e"c +�����f�
�$���/!��" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f����
������ �!� 
 ������ 1 �2��� 100 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���+����'�c (Dependable) ��23%�	� 
�c���$�������mf������c���$��'$c$��f3 (Reliability) 
 ������ 2 �2��� 97 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$�������mf������c���$��'$c$��f3 
(Reliability) 

������ 3 �2��� 94 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���2�$� (Convenience) ��23%�
	� �c���$����#��,�$ (Versatility) 
 ������ 4 �2��� 88 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$�����1�  (Safety) 
 ������ 5 �2��� 82 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$�����  (Comfort) 
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�	�	���� 4.11: ��#�_��	���:$��5���:.#�	$0��	�6782	 ��	!�����6#�����$���5���	�

�$%&�	
$ "�	�	��#��&	�!�5���#����	" ����!�	�����	!����.&����������82�����  

"_%)�����������	�2?" �	�6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 
 

 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �@���	A#) (Dependable)  0 0 5 2 0 19 2.71 54% 

2 ��	��#�� !�5���	����	� (Durability) 0 0 3 4 0 17 2.43 48% 

3 
��	��	�	�>0��	���)	���	�A�)�	�0: 
(Reliability) 

0 0 6 1 0 20 2.86 57% 

4 ��	���&���� (Versatility) 7 0 0 0 0 35 5.00 100% 

5 01)�&	$ (Easy for Use) 0 0 5 2 0 19 2.71 54% 

6 ��	��%��0: (Pride) 4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

7 
A#)���	�$����:	�����  
(Social Approval) 

1 4 1 1 0 26 3.71 74% 

8 ��	���$�	� (Beauty) 1 4 1 1 0 26 3.71 74% 

9 ��	���	$ (Comfort) 6 0 1 0 0 33 4.71 94% 

10 ��	���#�� (Convenience) 7 0 0 0 0 35 5.00 100% 

11 ��	���#��]� (Speed) 1 4 2 0 0 27 3.86 77% 

12 ��	����!$# (Economy) 1 2 2 1 1 22 3.14 62% 

13 ��	����#�$ (Safety) 0 0 1 4 2 13 1.86 37% 

14 ��	����.��	�#� (Healthy) 0 0 1 2 4 11 1.57 31% 

15 
�	������&��!�@�������.&� 
(Sense of Belonging) 

2 3 1 0 1 26 3.71 74% 

16 �	����&���&�� (Participation) 1 3 0 2 1 22 3.14 62% 

17 ��	��%)�@��&	���������_%)��	_%)�5�� (Leader) 0 1 2 1 3 15 2.14 42% 

18 ��	���$ (Getting Rich) 0 0 1 5 1 14 2.00 40% 

19 ��	��.� (Happiness) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

20 ��	���1	�� (Nationalistic) 0 0 0 2 5 9 1.29 25% 
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 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

21 �	�������#� (Being Good) 0 0 1 4 2 13 1.86 37% 

22 �	�������r�	# (Being Smart) 0 0 2 3 2 14 2.00 40% 

 
 3��,����(�� 4.11 ��%'�c$#� �"���	��3%�	� f�������������������������� ���!��
���� "#��
�  "�����2����#����!��2���,���" (������2�����������%#���(���������2�*� "e"c������
�2�������" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f�
��������� �!� 
 ������ 1 �2��� 100 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$����#��,�$ (Versatility) ��23%�	� 
�c���$���2�$� (Convenience)  
 ������ 2 �2��� 97 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���%	 (Happiness) 
 ������ 3 �2��� 94 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$�����  (Comfort) 
 ������ 4 �2��� 88 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$��1"��f3 (Pride) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



119 
 

�	�	���� 4.12: ��#�_��	���:$��5���:.#�	$0��	�6782	 ��	!�����6#�����$���5���	�
�$%&�	
$ "�	�	��#��&	�!�5���#����	" ����!�	�����	!����.&����������82����� 
"_%)��)	�" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 
 

 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �@���	A#) (Dependable)  1 3 2 0 1 24 3.43 68% 

2 ��	��#�� !�5���	����	� (Durability) 3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

3 
��	��	�	�>0��	���)	���	�A�)�	�0: 
(Reliability) 

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

4 ��	���&���� (Versatility) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

5 01)�&	$ (Easy for Use) 3 1 2 1 0 27 3.86 77% 

6 ��	��%��0: (Pride) 2 1 3 1 0 25 3.57 71% 

7 A#)���	�$����:	�����(Social Approval) 0 1 4 2 0 20 2.86 57% 

8 ��	���$�	� (Beauty) 0 1 3 2 1 18 2.57 51% 

9 ��	���	$ (Comfort) 3 1 2 1 0 27 3.86 77% 

10 ��	���#�� (Convenience) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

11 ��	���#��]� (Speed) 6 0 1 0 0 33 4.71 94% 

12 ��	����!$# (Economy) 3 2 1 1 0  28 4.00 80% 

13 ��	����#�$ (Safety) 3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

14 ��	����.��	�#� (Healthy) 0 1 1 3 2 15 2.14 42% 

15 
�	������&��!�@�������.&�  
(Sense of Belonging) 

0 0 1 5 1 14 2.00 40% 

16 �	����&���&�� (Participation) 0 2 0 3 2 16 2.29 45% 

17 ��	��%)�@��&	���������_%)��	_%)�5�� (Leader) 0 0 5 0 2 17 2.43 48% 

18 ��	���$ (Getting Rich) 0 0 3 4 0 17 2.43 48% 

19 ��	��.� (Happiness) 2 2 2 1 0 26 3.71 74% 

20 ��	���1	�� (Nationalistic) 0 0 1 0 6 9 1.29 25% 
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 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

21 �	�������#� (Being Good) 0 0 1 1 5 10 1.43 28% 

22 �	�������r�	# (Being Smart) 0 0 2 2 3 13 1.86 37% 

 
 3��,����(�� 4.12 ��%'�c$#� �"���	��3%�	� f�������������������������� ���!��
���� "#��
�  "�����2����#����!��2���,���" (������2�����������%#���(���������2�*� "e"c��c��" 
��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f���������� 
�!� 
 ������ 1 �2��� 97 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$�������mf������c���$��'$c$��f3 
(Reliability) 3%�	� �c���$����#��,�$ (Versatility) ��2 3%�	� �c���$���2�$� 
(Convenience) 
 ������ 2 �2��� 94 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���$���q$ (Speed) 
 ������ 3 �2��� 88 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$����(� ��!��$��(�(��
(Durability) ��2 3%�	� �c���$�����1�  (Safety)  
 ������ 4 �2��� 80 �����oq�,� �!� 3%�	� �c���$���2� �� (Economy) 
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�&����� 3 _������	�!?�	��%�����������#@�#%#0:0��	�6782	 

 
 3��$�������f��((�� 2 '�c���������$�$�������!����"���	�������+��"�f3f����
����� �� ����3��'�c(�����
+�����2�$��$�	c��"� o+��e"c$�3� ���$����q�$#�����2����2
������%���!�����'��c��������m��  
 e�3�����$�����2�����"���	�������+��"�f3f���������(������2��������� 
���������� ���!������ "#��
�  o+���*����m��(�� 2 f�������m�� �� f�ce"c�/�� $/�-�c��
������(�)� 7 (#�� '�cf�c��3�������,���*��2����2���,���$����q�(�����$#�����2�� ��2
���$�����2��	c��"�f��#$���) �� ��3����3��/#$��2��� �� ��#��2�������*� 5 ������
�2����c$ ����!� 
 
 �2������f�c�2��� :  
  ��q��c$ ���(���%� �(��#��c$  5 �2��� 
  ��q��c$ ���  �(��#��c$  4 �2��� 
  ��q��c$ ������  �(��#��c$  3 �2��� 
              ��q��c$ �c�   �(��#��c$  2 �2��� 
  ��q��c$ �c� (���%� �(��#��c$  1 �2��� 
 
 ��� ��,%: �#�	��e��2���(�)����32��%��2����*��c� �2 (%) ��2����������*�
,����/�)�3��2���'�#,�����������(���%�'���c� (���%� ,�������� 
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�	�	���� 4.13: ��#�_��	���:$��5����%�����������#@�#%#0:0��	�6782	 ��	!��

���6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��%�" ����!�	�����	!����.&����������82�

���� "����#" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 
 

 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 
����#@�#%#0:#)	��	�	�����	��.)��&	  
(Price or Value Appeal)  

2 2 2 1 0 26 3.71 74% 

2 ����#@�#%#0:#)	��.2�	� (Quality Appeal) 6 0 1 0 0 33 4.71 94% 

3 
����#@�#%#0:#)	��>	���	��	����� 
(Status Appeal) 

1 4 2 0 0  27 3.86 77% 

4 ����#@�#%#0:#)	���	���� (Fear Appeal) 0 1 3 0 3 16 2.29 45% 

5 ����#@�#%#0:#)	��	��2?�� (Humor Appeal) 0 0 0 6 1 13 1.86 37% 

6 
����#@�#%#0:#)	���	��)���	���	���	�� 
�����>5� (Ego Needs Appeal) 

2 2 2 1 0 26 3.71 74% 

7 
����#@�#%#0:#)	���	���$�����.��������
15�����$�!�5�_%)�#���01)����)	  
(Stars And Testimonial Appeal) 

0 3 2 2 0 22 3.14 62% 

8 ����#@�#%#0:#)	���
 (Sex Appeal) 0 1 3 3 0 19 2.71 54% 

9 ����#@�#%#0:#)	���	��� (Love Appeal) 2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

10 ����#@�#%#0:#)	����� (Social Appeal) 0 3 2 2 0 22 3.14 62% 

11 
����#@�#%#0:#)	���	�����0!�&  
(Novelty Appeal) 

0 3 4 0 0 24 3.43 68% 

12 ����#@�#%#0:#)	���	��%)�@�_�# (Guilt Appeal) 0 0 1 4 2 13 1.86 37% 

13 
����#@�#%#0:#)	�������9��	�  
(Efficiency Appeal) 

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

14 
����#@�#%#0:�����)���5�������5��0:!�5���0:  
(Shock Appeal) 

0 0 3 2 2 15 2.14 42% 

15 
����#@�#%#0:#)	���	���#>@�/���@�>@���
��&	` �������	��.� (Nostalgia Appeal) 

0 0 3 4 0 17 2.43 48% 

16 
����#@�#%#0:#)	���	�����9?�������  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

2 2 2 1 0 26 3.71 74% 
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 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

17 
����#@�#%#0:#)	���	���	��]:0�1���� 
(Achievement Appeal) 

2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

18 
����#@�#%#0:#)	���	��5����$?����.����$?   
(Aesthetic Appeal) 

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

19 
����#@�#%#0:#)	���82����
8  
(Feature Appeal) 

2 4 1 0 0 29 4.14 82% 

20 ����#@�#%#0:#)	��.��	� (Health Appeal) 0 2 4 1 0 22 3.14 62% 

21 
����#@�#%#0:#)	��	��!]����!]�0: 
(Sympathy Appeal) 

0 0 0 5 2 12 1.71 34% 

22 
����#@�#%#0:#)	���	����#�$  
(Safety Appeal) 

3 3 1 0 0 30 4.29 85% 

23 
����#@�#%#0:#)	��&	��	�/��	�:��� 
(News Appeal) 

2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

24 
����#@�#%#0:#)	���	���$�  
(Popularity Appeal) 

1 4 2 0 0 27 3.86 77% 

25 
����#@�#%#0:#)	���#����	$  
(Convenience Appeal) 

4 0 2 1 0 28 4.00 80% 

  
 3��,����(�� 4.13 ��%'�c$#� �"���	���"���	�������+��"�f3f����������������
���������� ���!������ "#��
�  "�����2����"�" (������2�����������%#���(���������2�*� "���
���" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f����
������ �!� 
 ������ 1 �2��� 97 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���2��(&�1�� (Efficiency Appeal) 
 ������ 2 �2��� 94 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$���!���� ���2�%�(�� �  
(Aesthetic Appeal) ��2 �����+��"�f3�c���%�1�� (Quality Appeal) 
 ������ 3 �2��� 85 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$�����1�  (Safety Appeal) 
 ������ 4 �2��� 82 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c�������2���
� (Feature Appeal) 
 ������ 5 �2��� 80 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���2�$����  (Convenience 
Appeal) 
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�	�	���� 4.14: ��#�_��	���:$��5����%�����������#@�#%#0:0��	�6782	 ��	!��
���6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��%�" ����!�	�����	!����.&����������82�
���� "�����" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 

 

 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 
����#@�#%#0:#)	��	�	�����	��.)��&	  
(Price or Value Appeal)  

2 0 5 0 0 25 3.57 71% 

2 ����#@�#%#0:#)	��.2�	� (Quality Appeal) 1 5 0 1 0 27 3.86 77% 

3 
����#@�#%#0:#)	��>	���	��	����� 
(Status Appeal) 

2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

4 ����#@�#%#0:#)	���	���� (Fear Appeal) 1 1 1 3 1 19 2.71 54% 

5 ����#@�#%#0:#)	��	��2?�� (Humor Appeal) 0 0 1 1 5 10 1.43 28% 

6 
����#@�#%#0:#)	���	��)���	���	���	�� 
�����>5� (Ego Needs Appeal) 

5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

7 
����#@�#%#0:#)	���	���$�����.��������
15�����$�!�5�_%)�#���01)����)	  
(Stars And Testimonial Appeal) 

2 3 1 0 1 26 3.71 74% 

8 ����#@�#%#0:#)	���
 (Sex Appeal) 1 1 5 0 0 24 3.43 68% 

9 ����#@�#%#0:#)	���	��� (Love Appeal) 5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

10 ����#@�#%#0:#)	����� (Social Appeal) 2 2 2 1 0 26 3.71 74% 

11 
����#@�#%#0:#)	���	�����0!�& 
(Novelty Appeal) 

0 2 4 0 1 21 3.00 60% 

12 ����#@�#%#0:#)	���	��%)�@�_�# (Guilt Appeal) 1 0 0 4 2 15 2.14 42% 

13 
����#@�#%#0:#)	�������9��	�  
(Efficiency Appeal) 

2 3 1 0 1 26 3.71 74% 

14 
����#@�#%#0:�����)���5�������5��0:!�5���0:  
(Shock Appeal) 

0 0 0 3 4 10 1.43 28% 

15 
����#@�#%#0:#)	���	���#>@�/���@�>@���
��&	` �������	��.� (Nostalgia Appeal) 

1 1 3 1 1 21 3.00 60% 

16 
����#@�#%#0:#)	���	�����9?�������  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

0 0 3 4 0 17 2.43 48% 

 

 

 



125 
 

 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

17 
����#@�#%#0:#)	���	���	��]:0�1���� 
(Achievement Appeal) 

2 4 1 0 0 29 4.14 82% 

18 
����#@�#%#0:#)	���	��5����$?����.����$?   
(Aesthetic Appeal) 

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

19 
����#@�#%#0:#)	���82����
8  
(Feature Appeal) 

2 3 2 0 0 28 4.00 80% 

20 ����#@�#%#0:#)	��.��	� (Health Appeal) 2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

21 
����#@�#%#0:#)	��	��!]����!]�0: 
(Sympathy Appeal) 

0 0 1 3 3 12 1.71 34% 

22 
����#@�#%#0:#)	���	����#�$  
(Safety Appeal) 

2 0 4 1 0 24 3.43 68% 

23 
����#@�#%#0:#)	��&	��	�/��	�:��� 
(News Appeal) 

0 1 4 2 0 20 2.86 57% 

24 
����#@�#%#0:#)	���	���$�  
(Popularity Appeal) 

2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

25 
����#@�#%#0:#)	���#����	$  
(Convenience Appeal) 

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

 

 3��,����(�� 4.14 ��%'�c$#� �"���	���"���	�������+��"�f3f����������������
���������� ���!������ "#��
�  "�����2����"�" (������2�����������%#���(���������2�*� 
"�$�,��" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f����
������ �!� 
 ������ 1 �2��� 97 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$���!���� ���2�%�(�� � (Aesthetic 
Appeal) ��2 �����+��"�f3�c���2�$����  (Convenience Appeal) 
 ������ 2 �2��� 94 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) ��2����
�+��"�f3�c���$��,c������$���������2���m!� (Ego Needs Appeal) 
 ������ 3 �2��� 82 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$�������q3f�/�$�, (Achievement 
Appeal) 
 ������ 4 �2��� 80 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c�������2���
� (Feature Appeal) 
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�	�	���� 4.15: ��#�_��	���:$��5����%�����������#@�#%#0:0��	�6782	 ��	!��

���6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��%�" ����!�	�����	!����.&����������82�

���� "_%)�������	���	��]:" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 
 

 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 
����#@�#%#0:#)	��	�	�����	��.)��&	  
(Price or Value Appeal)  

1 2 4 0 0 25 3.57 71% 

2 ����#@�#%#0:#)	��.2�	� (Quality Appeal) 2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

3 
����#@�#%#0:#)	��>	���	��	����� 
(Status Appeal) 

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

4 ����#@�#%#0:#)	���	���� (Fear Appeal) 0 0 1 2 4 11 1.57 31% 

5 ����#@�#%#0:#)	��	��2?�� (Humor Appeal) 0 0 0 1 6 8 1.14 22% 

6 
����#@�#%#0:#)	���	��)���	���	���	�� 
�����>5� (Ego Needs Appeal) 

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

7 
����#@�#%#0:#)	���	���$�����.��������
15�����$�!�5�_%)�#���01)����)	  
(Stars And Testimonial Appeal) 

0 5 2 0 0 26 3.71 74% 

8 ����#@�#%#0:#)	���
 (Sex Appeal) 2 3 2 0 0 28 4.00 80% 

9 ����#@�#%#0:#)	���	��� (Love Appeal) 2 4 1 0 0 29 4.14 82% 

10 ����#@�#%#0:#)	����� (Social Appeal) 2 4 1 0 0 29 4.14 82% 

11 
����#@�#%#0:#)	���	�����0!�&  
(Novelty Appeal) 

1 2 2 2 0 23 3.29 65% 

12 ����#@�#%#0:#)	���	��%)�@�_�# (Guilt Appeal) 0 0 2 3 2 14 2.00 40% 

13 
����#@�#%#0:#)	�������9��	�  
(Efficiency Appeal) 

2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

14 
����#@�#%#0:�����)���5�������5��0:!�5���0:  
(Shock Appeal) 

0 0 0 4 3 11 1.57 31% 

15 
����#@�#%#0:#)	���	���#>@�/���@�>@���
��&	` �������	��.� (Nostalgia Appeal) 

0 1 2 3 1 17 2.43 48% 

16 
����#@�#%#0:#)	���	�����9?�������  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

17 
����#@�#%#0:#)	���	���	��]:0�1���� 
(Achievement Appeal) 

7 0 0 0 0 35 5.00 100% 
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 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

18 
����#@�#%#0:#)	���	��5����$?����.����$?   
(Aesthetic Appeal) 

5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

19 
����#@�#%#0:#)	���82����
8  
(Feature Appeal) 

1 4 1 1 0 26 3.71 74% 

20 ����#@�#%#0:#)	��.��	� (Health Appeal) 0 0 1 5 1 14 2.00 40% 

21 
����#@�#%#0:#)	��	��!]����!]�0: 
(Sympathy Appeal) 

0 0 0 2 5 9 1.29 25% 

22 
����#@�#%#0:#)	���	����#�$  
(Safety Appeal) 

0 1 5 1 0 21 3.00 60% 

23 
����#@�#%#0:#)	��&	��	�/��	�:���  
(News Appeal) 

0 4 2 1 0 24 3.43 68% 

24 
����#@�#%#0:#)	���	���$�  
(Popularity Appeal) 

2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

25 
����#@�#%#0:#)	���#����	$  
(Convenience Appeal) 

7 0 0 0 0 35 5.00 100% 

 

 

 3��,����(�� 4.15 ��%'�c$#� �"���	���"���	�������+��"�f3f����������������
���������� ���!������ "#��
�  "�����2����"�" (������2�����������%#���(���������2�*� "e"c
�2���$�������q3" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*�
��$(��f���������� �!� 
 ������ 1 �2��� 100 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$�������q3f�/�$�, (Achievement 
Appeal) ��2 �����+��"�f3�c���2�$����  (Convenience Appeal) 
 ������ 2 �2��� 97 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���m��21��(������� (Status 
Appeal) ��2 �����+��"�f3�c���$��,c������$���������2���m!� (Ego Needs Appeal) 
 ������ 3 �2��� 94 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$��������&��������$ (Parenthood 
and Family Life Appeal) ��2 �����+��"�f3�c���$���!���� ���2�%�(�� �  (Aesthetic Appeal) 
 ������ 4 �2��� 82 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c������� (Social Appeal) ��2  
�����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) 
 ������ 5 �2��� 80 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c����
 (Sex Appeal)  
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�	�	���� 4.16: ��#�_��	���:$��5����%�����������#@�#%#0:0��	�6782	 ��	!��

���6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��	���	�" ����!�	�����	!����.&��������

��82����� "����#" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 
 

 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 
����#@�#%#0:#)	��	�	�����	��.)��&	  
(Price or Value Appeal)  

2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

2 ����#@�#%#0:#)	��.2�	� (Quality Appeal) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

3 
����#@�#%#0:#)	��>	���	��	����� 
(Status Appeal) 

0 1 5 1 0 21 3.00 60% 

4 ����#@�#%#0:#)	���	���� (Fear Appeal) 0 0 1 3 3 12 1.71 34% 

5 ����#@�#%#0:#)	��	��2?�� (Humor Appeal) 0 0 1 3 3 12 1.71 34% 

6 
����#@�#%#0:#)	���	��)���	���	���	��
�����>5� (Ego Needs Appeal) 

0 1 4 2 0 20 2.86 57% 

7 
����#@�#%#0:#)	���	���$�����.��������
15�����$�!�5�_%)�#���01)����)	  
(Stars And Testimonial Appeal) 

0 2 3 1 1 20 2.86 57% 

8 ����#@�#%#0:#)	���
 (Sex Appeal) 0 0 2 4 1 15 2.14 42% 

9 ����#@�#%#0:#)	���	��� (Love Appeal) 0 2 1 4 0 19 2.71 54% 

10 ����#@�#%#0:#)	����� (Social Appeal) 0 2 3 2 0 21 3.00 60% 

11 
����#@�#%#0:#)	���	�����0!�&  
(Novelty Appeal) 

1 4 2 0 0 27 3.86 77% 

12 ����#@�#%#0:#)	���	��%)�@�_�# (Guilt Appeal) 0 0 2 3 2 14 2.00 40% 

13 
����#@�#%#0:#)	�������9��	�  
(Efficiency Appeal) 

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

14 
����#@�#%#0:�����)���5�������5��0:!�5���0:  
(Shock Appeal) 

0 1 2 2 2 16 2.29 45% 

15 
����#@�#%#0:#)	���	���#>@�/���@�>@���
��&	`�������	��.� (Nostalgia Appeal) 

0 0 5 1 1 18 2.57 51% 

16 
����#@�#%#0:#)	���	�����9?�������  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

17 
����#@�#%#0:#)	���	���	��]:0�1���� 
(Achievement Appeal) 

0 1 5 1 0 21 3.00 60% 
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 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

18 
����#@�#%#0:#)	���	��5����$?����.����$?   
(Aesthetic Appeal) 

0 3 4 0 0 24 3.43 68% 

19 
����#@�#%#0:#)	���82����
8  
(Feature Appeal) 

1 6 0 0 0 29 4.14 82% 

20 ����#@�#%#0:#)	��.��	� (Health Appeal) 0 3 1 3 0 21 3.00 60% 

21 
����#@�#%#0:#)	��	��!]����!]�0: 
(Sympathy Appeal) 

0 0 2 4 1 15 2.14 42% 

22 
����#@�#%#0:#)	���	����#�$  
(Safety Appeal) 

0 6 1 0 0 27 3.86 77% 

23 
����#@�#%#0:#)	��&	��	�/��	�:���  
(News Appeal) 

2 3 2 0 0 28 4.00 80% 

24 
����#@�#%#0:#)	���	���$�  
(Popularity Appeal) 

2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

25 
����#@�#%#0:#)	���#����	$  
(Convenience Appeal) 

3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

 

 3��,����(�� 4.16 ��%'�c$#� �"���	���"���	�������+��"�f3f����������������
���������� ���!������ "#��
�  "�����2���������" (������2�����������%#���(���������2�*� 
"������" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f����
������ �!� 
 ������ 1 �2��� 97 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���%�1�� (Quality Appeal) ��2  
�����+��"�f3�c���2��(&�1�� (Efficiency Appeal) 
 ������ 2 �2��� 88 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$��������&��������$  
(Parenthood and Family Life Appeal) ��2�����+��"�f3�c���2�$����  (Convenience 
Appeal) 
 ������ 3 �2��� 82 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c�������2���
� (Feature Appeal) 
 ������ 4 �2��� 80 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c��	#�$���/�$��3��� (News Appeal) 
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�	�	���� 4.17: ��#�_��	���:$��5����%�����������#@�#%#0:0��	�6782	 ��	!��

���6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��	���	�" ����!�	�����	!����.&��������

��82����� "_%)�������	���	��]:" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 
 

 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 
����#@�#%#0:#)	��	�	�����	��.)��&	  
(Price or Value Appeal)  

1 3 3 0 0 26 3.71 74% 

2 ����#@�#%#0:#)	��.2�	� (Quality Appeal) 3 3 1 0 0 30 4.29 85% 

3 
����#@�#%#0:#)	��>	���	��	����� 
(Status Appeal) 

5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

4 ����#@�#%#0:#)	���	���� (Fear Appeal) 0 0 1 4 2 13 1.86 37% 

5 ����#@�#%#0:#)	��	��2?�� (Humor Appeal) 0 1 1 3 2 15 2.14 42% 

6 
����#@�#%#0:#)	���	��)���	���	���	��
�����>5� (Ego Needs Appeal) 

1 2 3 1 0 24 3.43 68% 

7 
����#@�#%#0:#)	���	���$�����.��������
15�����$�!�5�_%)�#���01)����)	 (Stars And 
Testimonial Appeal) 

1 4 2 0 0 27 3.86 77% 

8 ����#@�#%#0:#)	���
 (Sex Appeal) 1 4 0 2 0 25 3.57 71% 

9 ����#@�#%#0:#)	���	��� (Love Appeal) 3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

10 ����#@�#%#0:#)	����� (Social Appeal) 3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

11 
����#@�#%#0:#)	���	�����0!�&  
(Novelty Appeal) 

3 2 1 0 1 27 3.86 77% 

12 ����#@�#%#0:#)	���	��%)�@�_�# (Guilt Appeal) 0 0 2 3 2 14 2.00 40% 

13 
����#@�#%#0:#)	�������9��	�  
(Efficiency Appeal) 

1 3 2 1 0 25 3.57 71% 

14 
����#@�#%#0:�����)���5�������5��0:!�5���0:  
(Shock Appeal) 

0 1 1 3 2 15 2.14 42% 

15 
����#@�#%#0:#)	���	���#>@�/���@�>@���
��&	`�������	��.� (Nostalgia Appeal) 

0 1 3 3 0 19 2.71 54% 

16 
����#@�#%#0:#)	���	�����9?�������  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

17 
����#@�#%#0:#)	���	���	��]:0�1���� 
(Achievement Appeal) 

3 3 1 0 0 30 4.29 85% 
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 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

18 
����#@�#%#0:#)	���	��5����$?����.����$?   
(Aesthetic Appeal) 

1 3 2 1 0 25 3.57 71% 

19 
����#@�#%#0:#)	���82����
8  
(Feature Appeal) 

1 3 3 0 0 26 3.71 74% 

20 ����#@�#%#0:#)	��.��	� (Health Appeal) 0 0 2 5 0 16 2.29 45% 

21 
����#@�#%#0:#)	��	��!]����!]�0: 
(Sympathy Appeal) 

0 0 0 5 2 12 1.71 34% 

22 
����#@�#%#0:#)	���	����#�$  
(Safety Appeal) 

0 2 5 0 0 23 3.14 65% 

23 
����#@�#%#0:#)	��&	��	�/��	�:���  
(News Appeal) 

1 4 2 0 0 27 3.29 77% 

24 
����#@�#%#0:#)	���	���$�  
(Popularity Appeal) 

1 5 1 0 0 28 4.00 80% 

25 
����#@�#%#0:#)	���#����	$  
(Convenience Appeal) 

5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

 

 3��,����(�� 4.17 ��%'�c$#� �"���	���"���	�������+��"�f3f����������������
���������� ���!������ "#��
�  "�����2���������" (������2�����������%#���(���������2�*� 
"e"c�2���$�������q3" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*�
��$(��f���������� �!� 
 ������ 1 �2��� 94 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���2�$����  (Convenience 
Appeal) ��2 �����+��"�f3�c���m��21��(������� (Status Appeal) 
 ������ 2 �2��� 88 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c������� (Social Appeal) 
 ������ 3 �2��� 85 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���%�1�� (Quality Appeal) ��2 
�����+��"�f3�c���$�������q3f�/�$�, (Achievement Appeal) 
 ������ 4 �2��� 82 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) ��2 
�����+��"�f3�c���$��������&��������$ (Parenthood and Family Life Appeal) 
 ������ 5 �2��� 80 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$���� � (Popularity Appeal)  
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�	�	���� 4.18: ��#�_��	���:$��5����%�����������#@�#%#0:0��	�6782	 ��	!��

���6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��	���	�" ����!�	�����	!����.&��������

��82����� "_%)�.�	��" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 
 

 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 
����#@�#%#0:#)	��	�	�����	��.)��&	  
(Price or Value Appeal)  

0 1 5 1 0 21 3.00 60% 

2 ����#@�#%#0:#)	��.2�	� (Quality Appeal) 0 2 4 1 0 22 3.14 62% 

3 
����#@�#%#0:#)	��>	���	��	����� 
(Status Appeal) 

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

4 ����#@�#%#0:#)	���	���� (Fear Appeal) 0 0 1 4 2 13 1.86 37% 

5 ����#@�#%#0:#)	��	��2?�� (Humor Appeal) 0 1 2 3 1 17 2.43 48% 

6 
����#@�#%#0:#)	���	��)���	���	���	��
�����>5� (Ego Needs Appeal) 

5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

7 
����#@�#%#0:#)	���	���$�����.��������
15�����$�!�5�_%)�#���01)����)	 (Stars And 
Testimonial Appeal) 

5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

8 ����#@�#%#0:#)	���
 (Sex Appeal) 1 2 2 2 0 23 3.29 65% 

9 ����#@�#%#0:#)	���	��� (Love Appeal) 3 3 0 1 0 29 4.14 82% 

10 ����#@�#%#0:#)	����� (Social Appeal) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

11 
����#@�#%#0:#)	���	�����0!�&  
(Novelty Appeal) 

0 3 1 3 0 21 3.00 60% 

12 ����#@�#%#0:#)	���	��%)�@�_�# (Guilt Appeal) 0 0 1 3 3 12 1.71 34% 

13 
����#@�#%#0:#)	�������9��	�  
(Efficiency Appeal) 

0 4 2 1 0 24 3.43 68% 

14 
����#@�#%#0:�����)���5�������5��0:!�5���0:  
(Shock Appeal) 

0 0 2 3 2 14 2.00 40% 

15 
����#@�#%#0:#)	���	���#>@�/���@�>@���
��&	`�������	��.� (Nostalgia Appeal) 

0 0 0 5 2 12 1.71 34% 

16 
����#@�#%#0:#)	���	�����9?�������  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

0 1 4 2 0 20 2.86 57% 

17 
����#@�#%#0:#)	���	���	��]:0�1���� 
(Achievement Appeal) 

2 3 1 1 0 27 3.86 77% 
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 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

18 
����#@�#%#0:#)	���	��5����$?����.����$?   
(Aesthetic Appeal) 

2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

19 
����#@�#%#0:#)	���82����
8  
(Feature Appeal) 

1 4 1 1 0 26 3.71 74% 

20 ����#@�#%#0:#)	��.��	� (Health Appeal) 0 0 1 6 0 15 2.14 42% 

21 
����#@�#%#0:#)	��	��!]����!]�0: 
(Sympathy Appeal) 

0 0 0 1 6 8 1.14 22% 

22 
����#@�#%#0:#)	���	����#�$  
(Safety Appeal) 

1 0 4 2 0 21 3.00 60% 

23 
����#@�#%#0:#)	��&	��	�/��	�:���  
(News Appeal) 

1 1 5 0 0 24 3.43 68% 

24 
����#@�#%#0:#)	���	���$�  
(Popularity Appeal) 

4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

25 
����#@�#%#0:#)	���#����	$  
(Convenience Appeal) 

2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

 
 3��,����(�� 4.18 ��%'�c$#� �"���	���"���	�������+��"�f3f����������������
���������� ���!������ "#��
�  "�����2���������" (������2�����������%#���(���������2�*� 
"e"c�%���2" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f����
������ �!� 
 ������ 1 �2��� 97 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���m��21��(������� (Status 
Appeal) ��2�����+��"�f3�c������� (Social Appeal) 
 ������ 2 �2��� 94 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$��,c������$���������2���m!� 
(Ego Needs Appeal) ��2 �����+��"�f3�c���$���� ���2�%���(����/!����� � (Stars And 
Testimonial Appeal) 
 ������ 3 �2��� 88 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$���� � (Popularity Appeal) 
 ������ 4 �2��� 82 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) 
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�	�	���� 4.19: ��#�_��	���:$��5����%�����������#@�#%#0:0��	�6782	 ��	!��

���6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��&	�!�5���#����	" ����!�	�����	!����.&���

�������82����� "_%)$@#���0���	��15��" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) 

#���( 
 

 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 
����#@�#%#0:#)	��	�	�����	��.)��&	  
(Price or Value Appeal)  

3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

2 ����#@�#%#0:#)	��.2�	� (Quality Appeal) 5 1 2 0 0 30 4.29 85% 

3 
����#@�#%#0:#)	��>	���	��	����� 
(Status Appeal) 

0 0 4 3 0 18 2.57 51% 

4 ����#@�#%#0:#)	���	���� (Fear Appeal) 0 0 1 3 3 12 1.71 34% 

5 ����#@�#%#0:#)	��	��2?�� (Humor Appeal) 0 0 1 6 0 15 2.14 42% 

6 
����#@�#%#0:#)	���	��)���	���	���	��
�����>5� (Ego Needs Appeal) 

0 0 2 2 3 13 1.86 37% 

7 
����#@�#%#0:#)	���	���$�����.��������
15�����$�!�5�_%)�#���01)����)	 (Stars And 
Testimonial Appeal) 

0 2 1 4 0 19 2.71 54% 

8 ����#@�#%#0:#)	���
 (Sex Appeal) 0 1 1 1 4 13 1.86 37% 

9 ����#@�#%#0:#)	���	��� (Love Appeal) 0 1 2 4 0 18 2.57 51% 

10 ����#@�#%#0:#)	����� (Social Appeal) 0 2 2 3 0 20 2.86 57% 

11 
����#@�#%#0:#)	���	�����0!�&  
(Novelty Appeal) 

1 2 4 0 0 25 3.57 71% 

12 ����#@�#%#0:#)	���	��%)�@�_�# (Guilt Appeal) 0 0 1 5 1 14 2.00 40% 

13 
����#@�#%#0:#)	�������9��	�  
(Efficiency Appeal) 

5 1 2 0 0 30 4.29 85% 

14 
����#@�#%#0:�����)���5�������5��0:!�5���0:  
(Shock Appeal) 

0 1 0 3 3 13 1.86 37% 

15 
����#@�#%#0:#)	���	���#>@�/���@�>@���
��&	`�������	��.� (Nostalgia Appeal) 

0 0 0 5 2 12 1.71 34% 

16 
����#@�#%#0:#)	���	�����9?�������  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

17 
����#@�#%#0:#)	���	���	��]:0�1���� 
(Achievement Appeal) 

1 0 4 1 1 20 2.86 57% 
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 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

18 
����#@�#%#0:#)	���	��5����$?����.����$?   
(Aesthetic Appeal) 

0 0 5 2 0 19 2.71 54% 

19 
����#@�#%#0:#)	���82����
8  
(Feature Appeal) 

0 2 4 1 0 22 3.14 62% 

20 ����#@�#%#0:#)	��.��	� (Health Appeal) 0 2 3 2 0 21 3.00 60% 

21 
����#@�#%#0:#)	��	��!]����!]�0: 
(Sympathy Appeal) 

0 0 0 4 3 11 1.57  31% 

22 
����#@�#%#0:#)	���	����#�$  
(Safety Appeal) 

3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

23 
����#@�#%#0:#)	��&	��	�/��	�:���  
(News Appeal) 

3 2 1 0 1 27 3.86  77% 

24 
����#@�#%#0:#)	���	���$�  
(Popularity Appeal) 

0 3 3 1 0 23 3.29  65% 

25 
����#@�#%#0:#)	���#����	$  
(Convenience Appeal) 

5 0 2 0 0 31 4.43 88% 

 
 3��,����(�� 4.19 ��%'�c$#� �"���	���"���	�������+��"�f3f����������������
���������� ���!������ "#��
�  "�����2����#����!��2���,���" (������2�����������%#���(����
�����2�*� "e"c +�����f��$���/!��" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32
������*���$(��f���������� �!� 
 ������ 1 �2��� 97 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$��������&��������$ (Parenthood 
and Family Life Appeal) 
 ������ 2 �2��� 88 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���2�$����  (Convenience 
Appeal) 
 ������ 3 �2��� 85 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���%�1�� (Quality Appeal) ��2  
�����+��"�f3�c���2��(&�1�� (Efficiency Appeal) 
 ������ 4 �2��� 82 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c��������2�$���%c��#� (Price or 
Value Appeal) ��2�����+��"�f3�c���$�����1�  (Safety Appeal) 
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�	�	���� 4.20: ��#�_��	���:$��5����%�����������#@�#%#0:0��	�6782	 ��	!��

���6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��&	�!�5���#����	" ����!�	�����	!����.&���

�������82����� "_%)�����������	�2?" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) 

#���( 

 

 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 
����#@�#%#0:#)	��	�	�����	��.)��&	  
(Price or Value Appeal)  

1 1 5 0 0 24 3.43 68% 

2 ����#@�#%#0:#)	��.2�	� (Quality Appeal) 0 0 4 3 0 18 2.57 51% 

3 
����#@�#%#0:#)	��>	���	��	����� 
(Status Appeal) 

3 1 2 1 0 27 3.86 77% 

4 ����#@�#%#0:#)	���	���� (Fear Appeal) 0 0 1 4 2 13 1.86 37% 

5 ����#@�#%#0:#)	��	��2?�� (Humor Appeal) 3 1 3 0 0 28 4.00  80% 

6 
����#@�#%#0:#)	���	��)���	���	���	��
�����>5� (Ego Needs Appeal) 

0 1 5 0 1 20 2.86 57% 

7 
����#@�#%#0:#)	���	���$�����.��������
15�����$�!�5�_%)�#���01)����)	  
(Stars And Testimonial Appeal) 

2 1 2 2 0 24 3.43 68% 

8 ����#@�#%#0:#)	���
 (Sex Appeal) 6 0 1 0 0 33 4.71 94% 

9 ����#@�#%#0:#)	���	��� (Love Appeal) 6 0 1 0 0 33 4.71 94% 

10 ����#@�#%#0:#)	����� (Social Appeal) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

11 
����#@�#%#0:#)	���	�����0!�&  
(Novelty Appeal) 

3 1 2 1 0 27 3.86 77% 

12 ����#@�#%#0:#)	���	��%)�@�_�# (Guilt Appeal) 0 1 1 3 2 15 2.14 42% 

13 
����#@�#%#0:#)	�������9��	�  
(Efficiency Appeal) 

0 0 5 2 0 19 2.71 54% 

14 
����#@�#%#0:�����)���5�������5��0:!�5���0:  
(Shock Appeal) 

0 1 0 3 3 13 1.86 37% 

15 
����#@�#%#0:#)	���	���#>@�/���@�>@���
��&	`�������	��.� (Nostalgia Appeal) 

0 0 0 1 6 8 1.14 22% 

16 
����#@�#%#0:#)	���	�����9?�������  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

0 0 0 4 3 11 1.57 31% 

17 
����#@�#%#0:#)	���	���	��]:0�1���� 
(Achievement Appeal) 

0 2 3 2 0 21 3.00 60% 
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 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

18 
����#@�#%#0:#)	���	��5����$?����.����$?   
(Aesthetic Appeal) 

3 1 2 1 0 27 3.86 77% 

19 
����#@�#%#0:#)	���82����
8  
(Feature Appeal) 

0 4 1 2 0 23 3.29 65% 

20 ����#@�#%#0:#)	��.��	� (Health Appeal) 0 0 1 1 5 10 1.43 28% 

21 
����#@�#%#0:#)	��	��!]����!]�0: 
(Sympathy Appeal) 

0 0 0 1 6 8 1.14 22% 

22 
����#@�#%#0:#)	���	����#�$  
(Safety Appeal) 

0 0 2 5 0 16 2.29 45% 

23 
����#@�#%#0:#)	��&	��	�/��	�:���  
(News Appeal) 

0 0 4 2 1 17 2.43 48% 

24 
����#@�#%#0:#)	���	���$�  
(Popularity Appeal) 

4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

25 
����#@�#%#0:#)	���#����	$  
(Convenience Appeal) 

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

  

 3��,����(�� 4.20 ��%'�c$#� �"���	���"���	�������+��"�f3f����������������
���������� ���!������ "#��
�  "�����2����#����!��2���,���" (������2�����������%#���(����
�����2�*� "e"c�������2�������" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32
������*���$(��f���������� �!� 
 ������ 1 �2��� 97 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c������� (Social Appeal) ��2  
�����+��"�f3�c���2�$����  (Convenience Appeal) 
 ������ 2 �2��� 94 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) ��2  
�����+��"�f3�c����
 (Sex Appeal) 
 ������ 3 �2��� 88 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$���� � (Popularity Appeal) 
 ������ 4 �2��� 80 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c��������	�� (Humor Appeal) 
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�	�	���� 4.21: ��#�_��	���:$��5����%�����������#@�#%#0:0��	�6782	 ��	!��

���6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��&	�!�5���#����	" ����!�	�����	!����.&���

�������82����� "_%)��)	�" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 
 

 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 
����#@�#%#0:#)	��	�	�����	��.)��&	  
(Price or Value Appeal)  

1 1 5 0 0 24 3.43 68% 

2 ����#@�#%#0:#)	��.2�	� (Quality Appeal) 0 0 4 3 0 18 2.57 51% 

3 
����#@�#%#0:#)	��>	���	��	����� 
(Status Appeal) 

3 1 2 1 0 27 3.86 77% 

4 ����#@�#%#0:#)	���	���� (Fear Appeal) 0 0 1 4 2 13 1.86 37% 

5 ����#@�#%#0:#)	��	��2?�� (Humor Appeal) 3 1 3 0 0 28 4.00  80% 

6 
����#@�#%#0:#)	���	��)���	���	���	��
�����>5� (Ego Needs Appeal) 

0 1 5 0 1 20 2.86 57% 

7 
����#@�#%#0:#)	���	���$�����.��������
15�����$�!�5�_%)�#���01)����)	  
(Stars And Testimonial Appeal) 

2 1 2 2 0 24 3.43 68% 

8 ����#@�#%#0:#)	���
 (Sex Appeal) 6 0 1 0 0 33 4.71 94% 

9 ����#@�#%#0:#)	���	��� (Love Appeal) 6 0 1 0 0 33 4.71 94% 

10 ����#@�#%#0:#)	����� (Social Appeal) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

11 
����#@�#%#0:#)	���	�����0!�&  
(Novelty Appeal) 

3 1 2 1 0 27 3.86 77% 

12 ����#@�#%#0:#)	���	��%)�@�_�# (Guilt Appeal) 0 1 1 3 2 15 2.14 42% 

13 
����#@�#%#0:#)	�������9��	�  
(Efficiency Appeal) 

0 0 5 2 0 19 2.71 54% 

14 
����#@�#%#0:�����)���5�������5��0:!�5���0:  
(Shock Appeal) 

0 1 0 3 3 13 1.86 37% 

15 
����#@�#%#0:#)	���	���#>@�/���@�>@���
��&	`�������	��.� (Nostalgia Appeal) 

0 0 0 1 6 8 1.14 22% 

16 
����#@�#%#0:#)	���	�����9?�������  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

0 0 0 4 3 11 1.57 31% 

17 
����#@�#%#0:#)	���	���	��]:0�1���� 
(Achievement Appeal) 

0 2 3 2 0 21 3.00 60% 
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 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

18 
����#@�#%#0:#)	���	��5����$?����.����$?   
(Aesthetic Appeal) 

3 1 2 1 0 27 3.86 77% 

19 
����#@�#%#0:#)	���82����
8  
(Feature Appeal) 

0 4 1 2 0 23 3.29 65% 

20 ����#@�#%#0:#)	��.��	� (Health Appeal) 0 0 1 1 5 10 1.43 28% 

21 
����#@�#%#0:#)	��	��!]����!]�0: 
(Sympathy Appeal) 

0 0 0 1 6 8 1.14 22% 

22 
����#@�#%#0:#)	���	����#�$  
(Safety Appeal) 

0 0 2 5 0 16 2.29 45% 

23 
����#@�#%#0:#)	��&	��	�/��	�:���  
(News Appeal) 

0 0 4 2 1 17 2.43 48% 

24 
����#@�#%#0:#)	���	���$�  
(Popularity Appeal) 

4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

25 
����#@�#%#0:#)	���#����	$  
(Convenience Appeal) 

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

 

 3��,����(�� 4.21 ��%'�c$#� �"���	���"���	�������+��"�f3f����������������
���������� ���!������ "#��
�  "�����2����#����!��2���,���" (������2�����������%#���(����
�����2�*� "e"c��c��" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*�
��$(��f���������� �!� 
 ������ 1 �2��� 97 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c��������2�$���%c��#� (Price or 
Value Appeal) ��2 �����+��"�f3�c���2�$����  (Convenience Appeal) 
 ������ 2 �2��� 94 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���$��������&��������$ (Parenthood 
and Family Life Appeal) ��2�����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) 
 ������ 3 �2��� 91 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���%�1�� (Quality Appeal) 
 ������ 4 �2��� 82 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c���2��(&�1�� (Efficiency Appeal) 
 ������ 5 �2��� 80 �����oq�,� �!� �����+��"�f3�c��	#�$���/�$��3��� (News Appeal) 
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�&����� 4 _������	�!?�	��%��������	���	������	���#��)	�����?0��	�6782	 

 
 3��$�������f��((�� 2 '�c���������$�$�������!����"���	�������������$�����
��c�������f��������� �� ����3��'�c(�����
+�����2�$��$�	c��"� o+��e"c$�3� ���$����q�$#�
����2����2������%���!�����'��c��������m��  
 e�3�����$�����2�����"���	�������������$�������c�������f���������(��
����2������������������� ���!������ "#��
�  o+���*����m��(�� 3 f�������m�� �� f�c
e"c�/�� $/�-�c��������(�)� 7 (#�� '�cf�c��3�������,���*��2����2���,���$����q�(�����$#�
����2�� ��2���$�����2��	c��"�f��#$���) �� ��3����3��/#$��2��� �� ��#��2�������*� 
5 �������2����c$ ����!� 

 �2������f�c�2��� : 
  ��q��c$ ���(���%� �(��#��c$  5 �2��� 
  ��q��c$ ���  �(��#��c$  4 �2��� 
  ��q��c$ ������  �(��#��c$  3 �2��� 
              ��q��c$ �c�   �(��#��c$  2 �2��� 
  ��q��c$ �c� (���%� �(��#��c$  1 �2��� 
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�	�	���� 4.22: ��#�_��	���:$��5����%��������	���	������	���#��)	�����?0��	�
6782	 ��	!�����6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��%�" ����!�	�����	!����.&�
���������82����� "����#" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 
 

 
�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �������1������c� (The Product Itself) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

2 
�����������c���c��f/c  
(The Product Ready for use) 

0 1 5 1 0 21 3.00 60% 

3 
�����������c�������m"�f/c���  
(The Product in Use) 

2 3 2 0 0 28 4.00 80% 

4 
��������#$��2�����#�	������c�  
(Part of The Product) 

3 3 1 0 0 30 4.29 85% 

5 
��������� ������ ��(� �  
(Comparison of Product) 

2 2 1 1 1 24 3.43 68% 

6 
�����������c�f�	�2(��������m"�(���� 
(The Product in Test or Torture Test) 

0 3 1 1 2 19 2.71 54% 

7 �������1��/%��-�� (Series of Problem) 0 0 3 2 2 15 2.14 42% 

8 
��������� f/c�%���(��f/c����������c� 
(Testimonial) 

0 1 3 2 1 18 2.57 51% 

9 
�������e���(��'�c���3�����f/c����c�  
(The Happy Results of Using The Product) 

5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

10 
�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� 
(The Unhappy Results of Not Using The 
Product) 

1 2 2 1 1 22 3.14 62% 

11 
��������c$ �%���(����/!����� ���!�e"c�2��
 
 (Presenter / Spokesperson) 

0 0 5 0 2 17 2.43 48% 

12 ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

13 
��������%���������2	����-������(����c��	+)�  
��!� ���f/c��-������ 
(Personality Symbol and Symbolic) 

0 3 1 2 1 20 2.86 57% 

14 
�������1�����3%1��.�(�����3%����c�  
(The Package Containing The Product) 

0 0 3 1 3 14 2.00 40% 

15 ��������� f/c������	�� (Humor) 0 0 1 2 3 11 1.57 31% 
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�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

16 
��������2� /��	������c�f������2(������
3��� (Dramatization) 

0 3 1 2 1 20 2.86 57% 

17 �������1���#��f/c-����f/c (Before and After) 0 0 3 2 2 15 2.14 42% 

18 ��������/�������� (Documentary) 0 0 1 2 3 11 1.57 31% 

19 �������1��������,�o�  (Fantasy) 0 3 1 1 2 19 2.71 54% 

20 ��������/���%���%'�  (Analogy) 1 2 2 1 1 22 3.14 62% 

  

 3��,����(�� 4.22 ��%'�c$#� �"���	�������������$�������c�������f���������

����������������� ���!������ "#��
�  "�����2����"�" (������2�����������%#���(���������2�*� 

"������" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f����

������ �!� 

������ 1 �2��� 97 �����oq�,� �!� �������1������c� (The Product Itself) ��2  

����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 

������ 2 �2��� 94 �����oq�,� �!� �������e���(��'�c���3�����f/c����c� (The Happy 

Results of Using The Product) 

������ 3 �2��� 85 �����oq�,� �!� ��������#$��2�����#�	������c� (Part of The 

Product) 

������ 4 �2��� 80 �����oq�,� �!� �����������c�������m"�f/c��� (The Product in Use) 
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�	�	���� 4.23: ��#�_��	���:$��5����%��������	���	������	���#��)	�����?0��	�

6782	 ��	!�����6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��%�" ����!�	�����	!����.&�

���������82����� "�����" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 
 

 
�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �������1������c� (The Product Itself) 5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

2 
�����������c���c��f/c  
(The Product Ready for use) 

0 3 4 0 0 24 3.43 68% 

3 
�����������c�������m"�f/c���  
(The Product in Use) 

0 6 1 0 0 27 3.86 77% 

4 
��������#$��2�����#�	������c�  
(Part of The Product) 

5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

5 
��������� ������ ��(� �  
(Comparison of Product) 

1 2 3 1 0 24 3.43 68% 

6 
�����������c�f�	�2(��������m"�(���� 
(The Product in Test or Torture Test) 

0 0 4 2 1 17 2.43 48% 

7 �������1��/%��-�� (Series of Problem) 0 0 5 1 1 18 2.57 51% 

8 
��������� f/c�%���(��f/c����������c� 
(Testimonial) 

3 1 3 0 0 28 4.00 80% 

9 
�������e���(��'�c���3�����f/c����c�  
(The Happy Results of Using The Product) 

4 3 0 0 0 32 4.57 91% 

10 
�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� 
(The Unhappy Results of Not Using The 
Product) 

1 0 4 1 1 20 2.86 57% 

11 
��������c$ �%���(����/!����� ���!�e"c�2��
 
 (Presenter / Spokesperson) 

2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

12 ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 7 0 0 0 0 35 5.00 100% 

13 
��������%���������2	����-������(����c��	+)�  
��!� ���f/c��-������ 
(Personality Symbol and Symbolic) 

0 0 5 1 1 18 2.57 51% 

14 
�������1�����3%1��.�(�����3%����c�  
(The Package Containing The Product) 

0 1 1 3 2 15 2.14 42% 

15 ��������� f/c������	�� (Humor) 0 0 1 0 6 9 1.29 25% 
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�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

16 
��������2� /��	������c�f������2(������
3��� (Dramatization) 

2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

17 �������1���#��f/c-����f/c (Before and After) 0 1 1 3 2 15 2.14 42% 

18 ��������/�������� (Documentary) 0 0 1 0 6 9 1.29 25% 

19 �������1��������,�o�  (Fantasy) 0 0 5 1 1 18 2.57 51% 

20 ��������/���%���%'�  (Analogy) 0 1 1 3 2 15 2.14 42% 
 

 3��,����(�� 4.23 ��%'�c$#� �"���	�������������$�������c�������f���������

����������������� ���!������ "#��
�  "�����2����"�" (������2�����������%#���(���������2�*� 

"�$�,��" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f����

������ �!� 

 ������ 1 �2��� 100 �����oq�,� �!� ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 

 ������ 2 �2��� 94 �����oq�,� �!� �������1������c� (The Product Itself) ��2

��������#$��2�����#�	������c� (Part of The Product) 

 ������ 3 �2��� 91 �����oq�,� �!� �������e���(��'�c���3�����f/c����c� (The Happy 

Results of Using The Product) 

������ 4 �2��� 80 �����oq�,� �!� ��������� f/c�%���(��f/c����������c� (Testimonial) 
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�	�	���� 4.24: ��#�_��	���:$��5����%��������	���	������	���#��)	�����?0��	�

6782	 ��	!�����6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��%�" ����!�	�����	!����.&�

���������82����� "_%)�������	���	��]:" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) 

#���( 

 
�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �������1������c� (The Product Itself) 2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

2 
�����������c���c��f/c  
(The Product Ready for use) 

0 3 4 0 0 24 3.43 68% 

3 
�����������c�������m"�f/c���  
(The Product in Use) 

0 5 2 0 0 26 3.71 74% 

4 
��������#$��2�����#�	������c�  
(Part of The Product) 

5 2 0 0 0 33 4.71 94% 

5 
��������� ������ ��(� �  
(Comparison of Product) 

0 1 4 2 0 20 2.86 57% 

6 
�����������c�f�	�2(��������m"�(���� 
(The Product in Test or Torture Test) 

0 1 1 2 3 14 2.00 40% 

7 �������1��/%��-�� (Series of Problem) 0 0 4 3 0 18 2.57 51% 

8 
��������� f/c�%���(��f/c����������c� 
(Testimonial) 

2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

9 
�������e���(��'�c���3�����f/c����c�  
(The Happy Results of Using The Product) 

3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

10 
�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� 
(The Unhappy Results of Not Using The 
Product) 

0 2 3 1 1 20 2.86 57% 

11 
��������c$ �%���(����/!����� ���!�e"c�2��
 
 (Presenter / Spokesperson) 

1 2 1 3 0 22 3.14 62% 

12 ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

13 
��������%���������2	����-������(����c��	+)�  
��!� ���f/c��-������ 
(Personality Symbol and Symbolic) 

3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

14 
�������1�����3%1��.�(�����3%����c�  
(The Package Containing The Product) 

6 0 1 0 0 33 4.71 94% 

15 ��������� f/c������	�� (Humor) 0 0 0 1 6 8 1.14 22% 
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�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

16 
��������2� /��	������c�f������2(������
3��� (Dramatization) 

2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

17 �������1���#��f/c-����f/c (Before and After) 0 2 3 1 1 20 2.86 57% 

18 ��������/�������� (Documentary) 0 0 1 2 3 11 1.57 31% 

19 �������1��������,�o�  (Fantasy) 1 2 1 3 0 22 3.14 62% 

20 ��������/���%���%'�  (Analogy) 0 1 1 3 2 15 2.14 42% 
 

 3��,����(�� 4.24 ��%'�c$#� �"���	�������������$�������c�������f���������

����������������� ���!������ "#��
�  "�����2����"�" (������2�����������%#���(���������2�*� 

"e"c�2���$�������q3" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*�

��$(��f���������� �!� 

 ������ 1 �2��� 97 �����oq�,� �!� ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 

 ������ 2 �2��� 94 �����oq�,� �!� ��������#$��2�����#�	������c� (Part of The 

Product) ��2 �������1�����3%1��.�(�����3%����c� (The Package Containing The Product) 

 ������ 3 �2��� 88 �����oq�,� �!� �������e���(��'�c���3�����f/c����c� (The Happy 

Results of Using The Product) 

 ������ 4 �2��� 80 �����oq�,� �!� ��������%���������2	����-������(����c��	+)� ��!� 

f/c��-������ (Personality Symbol and Symbolic) 
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�	�	���� 4.25: ��#�_��	���:$��5����%��������	���	������	���#��)	�����?0��	�

6782	 ��	!�����6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��	���	�" ����!�	���

��	!����.&����������82����� "����#" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) 

#���( 
 

 
�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �������1������c� (The Product Itself) 2 2 1 2 0 25 3.57 71% 

2 
�����������c���c��f/c  
(The Product Ready for use) 

1 3 3 0 0 26 3.71 74% 

3 
�����������c�������m"�f/c���  
(The Product in Use) 

3 3 1 0 0 30 4.29 85% 

4 
��������#$��2�����#�	������c�  
(Part of The Product) 

4 3 0 0 0 32 4.57 91% 

5 
��������� ������ ��(� �  
(Comparison of Product) 

2 2 1 1 1 24 3.43 68% 

6 
�����������c�f�	�2(��������m"�(���� 
(The Product in Test or Torture Test) 

0 1 5 0 1 20 2.86 57% 

7 �������1��/%��-�� (Series of Problem) 1 2 2 1 1 22 3.14 62% 

8 
��������� f/c�%���(��f/c����������c� 
(Testimonial) 

3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

9 
�������e���(��'�c���3�����f/c����c�  
(The Happy Results of Using The Product) 

4 3 0 0 0 32 4.57 91% 

10 
�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� 
(The Unhappy Results of Not Using The 
Product) 

0 3 1 1 2 19 2.71 54% 

11 
��������c$ �%���(����/!����� ���!�e"c�2��
 
 (Presenter / Spokesperson) 

0 3 3 0 1 22 3.14 62% 

12 ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 0 5 2 0 0 26 3.71 74% 

13 
��������%���������2	����-������(����c��	+)�  
��!� ���f/c��-������ 
(Personality Symbol and Symbolic) 

0 6 1 0 0 27 3.86 77% 

14 
�������1�����3%1��.�(�����3%����c�  
(The Package Containing The Product) 

2 3 2 0 0 28 4.00 80% 

15 ��������� f/c������	�� (Humor) 0 0 0 5 2 12 1.71 34% 
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�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

16 
��������2� /��	������c�f������2(������
3��� (Dramatization) 

0 0 1 2 3 11 1.57 31% 

17 �������1���#��f/c-����f/c (Before and After) 0 2 3 1 1 20 2.86 57% 

18 ��������/�������� (Documentary) 0 3 1 1 2 19 2.71 54% 

19 �������1��������,�o�  (Fantasy) 0 0 0 5 2 12 1.71 34% 

20 ��������/���%���%'�  (Analogy) 2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

 

 3��,����(�� 4.25 ��%'�c$#� �"���	�������������$�������c�������f���������

����������������� ���!������ "#��
�  "�����2���������" (������2�����������%#���(����

�����2�*� "������" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*�

��$(��f���������� �!� 

 ������ 1 �2��� 91 �����oq�,� �!� �������e���(��'�c���3�����f/c����c�(The Happy 

Results of Using The Product) ��2 ��������#$��2�����#�	������c� (Part of The 

Product) 

 ������ 2 �2��� 88 �����oq�,� �!� ��������� f/c�%���(��f/c����������c� (Testimonial) 

 ������ 3 �2��� 85 �����oq�,� �!� �����������c�������m"�f/c��� (The Product in Use) 

 ������ 4 �2��� 80 �����oq�,� �!� �������1�����3%1��.�(�����3%����c� (The Package 

Containing The Product) 
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�	�	���� 4.26 : ��#�_��	���:$��5����%��������	���	������	���#��)	�����?0��	�

6782	 ��	!�����6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��	���	�" ����!�	���

��	!����.&����������82����� "_%)�������	���	��]:" 6#$��#�_��&	������������&	

�)�$�� (%) #���( 

 
�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �������1������c� (The Product Itself) 1 2 4 0 0 25 3.57 71% 

2 
�����������c���c��f/c  
(The Product Ready for use) 

0 4 3 0 0 25 3.57 71% 

3 
�����������c�������m"�f/c���  
(The Product in Use) 

2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

4 
��������#$��2�����#�	������c�  
(Part of The Product) 

1 5 1 0 0 28 4.00 80% 

5 
��������� ������ ��(� �  
(Comparison of Product) 

0 1 4 2 0 20 2.86 57% 

6 
�����������c�f�	�2(��������m"�(���� 
(The Product in Test or Torture Test) 

0 0 3 3 1 16 2.29 45% 

7 �������1��/%��-�� (Series of Problem) 0 0 3 4 0 17 2.43 48% 

8 
��������� f/c�%���(��f/c����������c� 
(Testimonial) 

1 5 1 0 0 28 4.00 80% 

9 
�������e���(��'�c���3�����f/c����c�  
(The Happy Results of Using The Product) 

2 2 3 0 0 27 3.86 77% 

10 
�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� 
(The Unhappy Results of Not Using The 
Product) 

0 1 2 2 2 16 2.29 45% 

11 
��������c$ �%���(����/!����� ���!�e"c�2��
 
 (Presenter / Spokesperson) 

1 4 2 0 0 27 3.86 77% 

12 ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

13 
��������%���������2	����-������(����c��	+)�  
��!� ���f/c��-������ 
(Personality Symbol and Symbolic) 

1 2 2 1 1 22 3.14 62% 

14 
�������1�����3%1��.�(�����3%����c�  
(The Package Containing The Product) 

3 3 1 0 0 30 4.29 85% 

15 ��������� f/c������	�� (Humor) 0 0 0 7 0 14 2.00 40% 
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�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

16 
��������2� /��	������c�f������2(������
3��� (Dramatization) 

0 1 2 2 2 16 2.29 45% 

17 �������1���#��f/c-����f/c (Before and After) 0 0 1 2 3 11 1.57 31% 

18 ��������/�������� (Documentary) 0 3 1 1 2 19 2.71 54% 

19 �������1��������,�o�  (Fantasy) 0 0 0 7 0 14 2.00 40% 

20 ��������/���%���%'�  (Analogy) 0 4 3 0 0 25 3.57 71% 

 

 3��,����(�� 4.26 ��%'�c$#� �"���	�������������$�������c�������f���������

����������������� ���!������ "#��
�  "�����2���������" (������2�����������%#���(����

�����2�*� "e"c�2���$�������q3" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32

������*���$(��f���������� �!� 

 ������ 1 �2��� 88 �����oq�,� �!� ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 

 ������ 2 �2��� 85 �����oq�,� �!� �������1�����3%1��.�(�����3%����c� (The Package 

Containing The Product) 

 ������ 3 �2��� 80 �����oq�,� �!� ��������#$��2�����#�	������c� (Part of The 

Product) ��2��������� f/c�%���(��f/c����������c� (Testimonial) 
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�	�	���� 4.27 : ��#�_��	���:$��5����%��������	���	������	���#��)	�����?0��	�

6782	 ��	!�����6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��	���	�" ����!�	���

��	!����.&����������82����� "_%)�.�	��" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) 

#���( 

 
�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �������1������c� (The Product Itself) 1 0 4 2 0 21 3.00 60% 

2 
�����������c���c��f/c  
(The Product Ready for use) 

0 3 3 1 0 23 3.29 65% 

3 
�����������c�������m"�f/c���  
(The Product in Use) 

0 4 2 1 0 24 3.43 68% 

4 
��������#$��2�����#�	������c�  
(Part of The Product) 

2 4 1 0 0 29 4.14 82% 

5 
��������� ������ ��(� �  
(Comparison of Product) 

1 2 2 2 0 23 3.29 65% 

6 
�����������c�f�	�2(��������m"�(���� 
(The Product in Test or Torture Test) 

0 0 2 3 2 14 2.00 40% 

7 �������1��/%��-�� (Series of Problem) 0 0 3 2 2 15 2.14 42% 

8 
��������� f/c�%���(��f/c����������c� 
(Testimonial) 

4 2 0 1 0 30 4.29 85% 

9 
�������e���(��'�c���3�����f/c����c�  
(The Happy Results of Using The Product) 

2 4 1 0 0 29 4.14 82% 

10 
�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� 
(The Unhappy Results of Not Using The 
Product) 

3 1 3 0 0 28 4.00 80% 

11 
��������c$ �%���(����/!����� ���!�e"c�2��
 
 (Presenter / Spokesperson) 

3 3 1 0 0 30 4.29 85% 

12 ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

13 
��������%���������2	����-������(����c��	+)�  
��!� ���f/c��-������ 
(Personality Symbol and Symbolic) 

0 3 2 1 1 21 3.00 60% 

14 
�������1�����3%1��.�(�����3%����c�  
(The Package Containing The Product) 

0 0 4 1 2 16 2.29 45% 

15 ��������� f/c������	�� (Humor) 0 0 1 4 2 13 1.86 37% 
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�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

16 
��������2� /��	������c�f������2(������
3��� (Dramatization) 

0 4 2 1 0 24 3.43 68% 

17 �������1���#��f/c-����f/c (Before and After) 1 2 2 1 1 22 3.14 62% 

18 ��������/�������� (Documentary) 0 0 1 2 3 11 1.57 31% 

19 �������1��������,�o�  (Fantasy) 0 3 3 1 0 23 3.29 65% 

20 ��������/���%���%'�  (Analogy) 0 0 4 1 2 16 2.29 45% 

 

 

 3��,����(�� 4.27 ��%'�c$#� �"���	�������������$�������c�������f���������

����������������� ���!������ "#��
�  "�����2���������" (������2�����������%#���(����

�����2�*� "e"c�%���2" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*�

��$(��f���������� �!� 

 ������ 1 �2��� 85 �����oq�,� �!� ��������� f/c�%���(��f/c����������c� (Testimonial) 

��2 ��������c$ �%���(����/!����� ���!�e"c�2��
 (Presenter / Spokesperson) 

 ������ 2 �2��� 82 �����oq�,� �!� �������e���(��'�c���3�����f/c����c� (The Happy 

Results of Using The Product) ��2��������#$��2�����#�	������c� (Part of The Product) 

 ������ 3 �2��� 80 �����oq�,� �!� �������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� (Negative 

Appeals) 
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�	�	���� 4.28: ��#�_��	���:$��5����%��������	���	������	���#��)	�����?0��	�

6782	 ��	!�����6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��&	�!�5���#����	"  

����!�	�����	!����.&����������82����� "_%)$@#���0���	��15��" 6#$��#�_��&	�����

��� ����&	�)�$�� (%) #���( 

 
�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �������1������c� (The Product Itself) 0 4 3 0 0 25 3.57 71% 

2 
�����������c���c��f/c  
(The Product Ready for use) 

0 3 3 1 0 23 3.29 65% 

3 
�����������c�������m"�f/c���  
(The Product in Use) 

2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

4 
��������#$��2�����#�	������c�  
(Part of The Product) 

4 1 2 0 0 30 4.29 85% 

5 
��������� ������ ��(� �  
(Comparison of Product) 

1 1 5 0 0 24 3.43 68% 

6 
�����������c�f�	�2(��������m"�(���� 
(The Product in Test or Torture Test) 

1 2 2 1 1 22 3.14 62% 

7 �������1��/%��-�� (Series of Problem) 4 0 2 1 0 28 4.00 80% 

8 
��������� f/c�%���(��f/c����������c� 
(Testimonial) 

3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

9 
�������e���(��'�c���3�����f/c����c�  
(The Happy Results of Using The Product) 

4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

10 
�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� 
(The Unhappy Results of Not Using The 
Product) 

2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

11 
��������c$ �%���(����/!����� ���!�e"c�2��
 
 (Presenter / Spokesperson) 

0 1 3 3 0 19 2.71 54% 

12 ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 4 1 2 0 0 30 4.29 85% 

13 
��������%���������2	����-������(����c��	+)�  
��!� ���f/c��-������ 
(Personality Symbol and Symbolic) 

1 0 2 4 0 19 2.71 54% 

14 
�������1�����3%1��.�(�����3%����c�  
(The Package Containing The Product) 

0 0 1 3 3 12 1.71 34% 

15 ��������� f/c������	�� (Humor) 0 1 1 2 3 14 2.00 40% 



154 
 

 
�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

16 
��������2� /��	������c�f������2(������
3��� (Dramatization) 

0 0 1 2 3  11 1.57 31% 

17 �������1���#��f/c-����f/c (Before and After) 0 3 2 1 1  21 3.00 60% 

18 ��������/�������� (Documentary) 0 1 3 3 0  19 2.71 54% 

19 �������1��������,�o�  (Fantasy) 0 0 4 1 2  16 2.29 45% 

20 ��������/���%���%'�  (Analogy) 1 2 2 1 1 22 3.14 62% 

 

 3��,����(�� 4.28 ��%'�c$#� �"���	�������������$�������c�������f���������

����������������� ���!������ "#��
�  "�����2����#����!��2���,���" (������2�����������%#���(��

�������2�*� "e"c +�����f��$���/!��" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��

32������*���$(��f���������� �!� 

 ������ 1 �2��� 88 �����oq�,� �!� �������e���(��'�c���3�����f/c����c� (The Happy 

Results of Using The Product)  

 ������ 2 �2��� 85 �����oq�,� �!� ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) ��2  

��������#$��2�����#�	������c� (Part of The Product) 

 ������ 3 �2��� 82 �����oq�,� �!� ��������� f/c�%���(��f/c����������c� (Testimonial) 

 ������ 4 �2��� 80 �����oq�,� �!� �������1��/%��-�� (Series of Problem) 
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�	�	���� 4.29: ��#�_��	���:$��5����%��������	���	������	���#��)	�����?0��	�

6782	 ��	!�����6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��&	�!�5���#����	"  

����!�	�����	!����.&����������82����� "_%)�����������	�2?" 6#$��#�_��&	

����������� �&	�)�$�� (%) #���( 

 
�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �������1������c� (The Product Itself) 0 0 2 4 1 15 2.14 42% 

2 
�����������c���c��f/c  
(The Product Ready for use) 

0 0 6 1 0 20 2.86 57% 

3 
�����������c�������m"�f/c���  
(The Product in Use) 

1 1 3 1 1 21 3.00 60% 

4 
��������#$��2�����#�	������c�  
(Part of The Product) 

3 2 0 2 0 27 3.86 77% 

5 
��������� ������ ��(� �  
(Comparison of Product) 

0 2 0 5 0 18 2.57 51% 

6 
�����������c�f�	�2(��������m"�(���� 
(The Product in Test or Torture Test) 

0 0 1 1 5 10 1.43 28% 

7 �������1��/%��-�� (Series of Problem) 1 0 4 1 1 20 2.86 57% 

8 
��������� f/c�%���(��f/c����������c� 
(Testimonial) 

2 2 1 2 0 25 3.57 71% 

9 
�������e���(��'�c���3�����f/c����c�  
(The Happy Results of Using The Product) 

3 3 1 0 0 30 4.29 85% 

10 
�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� 
(The Unhappy Results of Not Using The 
Product) 

3 3 1 0 0 30 4.29 85% 

11 
��������c$ �%���(����/!����� ���!�e"c�2��
 
 (Presenter / Spokesperson) 

1 1 4 1 0 23 3.29 65% 

12 ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 3 2 0 2 0 27 3.86 77% 

13 
��������%���������2	����-������(����c��	+)�  
��!� ���f/c��-������ 
(Personality Symbol and Symbolic) 

2 4 1 0 0 29 4.14 82% 

14 
�������1�����3%1��.�(�����3%����c�  
(The Package Containing The Product) 

2 4 1 0 0 29 4.14 82% 

15 ��������� f/c������	�� (Humor) 3 1 3 0 0 28 4.00 80% 
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�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

16 
��������2� /��	������c�f������2(������
3��� (Dramatization) 

0 3 2 1 1 21 3.00 60% 

17 �������1���#��f/c-����f/c (Before and After) 0 1 1 2 3 14 2.00 40% 

18 ��������/�������� (Documentary) 0 0 0 2 5 9 1.29 25% 

19 �������1��������,�o�  (Fantasy) 1 2 2 1 1 22 3.14 62% 

20 ��������/���%���%'�  (Analogy) 2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

 

3��,����(�� 4.29 ��%'�c$#� �"���	�������������$�������c�������f���������
����������������� ���!������ "#��
�  "�����2����#����!��2���,���" (������2�����������%#���(��
�������2�*� "e"c�������2�������" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��
32������*���$(��f���������� �!� 

������ 1 �2��� 85 �����oq�,� �!� �������e���(��'�c���3�����f/c����c� (The Happy 
Results of Using The Product) ��2�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c�(The Unhappy 
Results of Not Using The Product) 

������ 2 �2��� 82 �����oq�,� �!� ��������%���������2	����-�������(����c��	+)� ��!�
f/c��-������  (Personality Symbol and Symbolic) ��2 �������1�����3%1��.�(�����3%����c� 
(The Package Containing The Product) 

������ 3 �2��� 80 �����oq�,� �!� ��������� f/c������	�� (Humor) 
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�	�	���� 4.30: ��#�_��	���:$��5����%��������	���	������	���#��)	�����?0��	�
6782	 ��	!�����6#�����$���5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��&	�!�5���#����	"  
����!�	�����	!����.&����������82����� "_%)��)	�" 6#$��#�_��&	�����������  
�&	�)�$�� (%) #���( 

 

 
�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 �������1������c� (The Product Itself) 4 0 2 1 0 28 4.00 80% 

2 
�����������c���c��f/c  
(The Product Ready for use) 

0 5 2 0 0 26 3.71 74% 

3 
�����������c�������m"�f/c���  
(The Product in Use) 

1 3 2 1 0 25 3.57 71% 

4 
��������#$��2�����#�	������c�  
(Part of The Product) 

1 3 2 1 0 25 3.57 71% 

5 
��������� ������ ��(� �  
(Comparison of Product) 

0 1 6 0 0 22 3.14 62% 

6 
�����������c�f�	�2(��������m"�(���� 
(The Product in Test or Torture Test) 

0 2 1 3 1 18 2.57 51% 

7 �������1��/%��-�� (Series of Problem) 0 3 2 1 1 21 3.00 60% 

8 
��������� f/c�%���(��f/c����������c� 
(Testimonial) 

0 1 4 1 1 19 2.71 54% 

9 
�������e���(��'�c���3�����f/c����c�  
(The Happy Results of Using The Product) 

4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

10 
�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� 
(The Unhappy Results of Not Using The 
Product) 

4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

11 
��������c$ �%���(����/!����� ���!�e"c�2��
 
 (Presenter / Spokesperson) 

0 0 3 4 0 17 2.43 48% 

12 ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

13 
��������%���������2	����-������(����c��	+)�  
��!� ���f/c��-������ 
(Personality Symbol and Symbolic) 

0 2 2 1 2 18 2.57 51% 

14 
�������1�����3%1��.�(�����3%����c�  
(The Package Containing The Product) 

0 0 0 2 5 9 1.29 25% 

15 ��������� f/c������	�� (Humor) 0 2 3 2 0 21 3.00 60% 
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�%��������	���	���� 

��	���#��)	�����?0��	�6782	 

�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

16 
��������2� /��	������c�f������2(������
3��� (Dramatization) 

0 2 4 1 0 22 3.14 62% 

17 �������1���#��f/c-����f/c (Before and After) 1 2 3 0 0 27 3.86 77% 

18 ��������/�������� (Documentary) 0 0 2 3 2 14 2.00 40% 

19 �������1��������,�o�  (Fantasy) 1 0 1 5 0 18 2.57 51% 

20 ��������/���%���%'�  (Analogy) 0 0 2 5 0 16 2.29 45% 

  

 3��,����(�� 4.30 ��%'�c$#� �"���	�������������$�������c�������f���������

����������������� ���!������ "#��
�  "�����2����#����!��2���,���" (������2�����������%#���(��

�������2�*� "e"c��c��" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*�

��$(��f���������� �!� 

 ������ 1 �2��� 88 �����oq�,� �!� �������e���(��'�c���3�����f/c����c� (The Happy 

Results of Using The Product) ��2�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c�(The Unhappy 

Results of Not Using The Product) 

 ������ 2 �2��� 82 �����oq�,� �!� ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life)      

 ������ 3 �2��� 80 �����oq�,� �!� �������1������c� (The Product Itself) 
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�&����� 5 _������	�!?�	���82��	�������0��	�6782	 

 

 3��$�������f��((�� 2 '�c���������$�$�������!���1���2���f��������� �� 

����3��'�c(�����
+�����2�$��$�	c��"� o+��e"c$�3� ���$����q�$#�����2����2������%���!��

���'��c��������m��  

 e�3�����$�����2�����"���	��1���2���f���������(��f/cf���������(��

����2������������������� ���!������ "#��
�  o+���*����m��(�� 4 f�������m�� �� f�c

e"c�/�� $/�-�c��������(�)� 7 (#�� '�cf�c��3�������,���*��2����2���,���$����q�(�����$#�

����2�� ��2���$�����2��	c��"�f��#$���) �� ��3����3��/#$��2��� �� ��#��2�������*� 

5 �������2����c$ ����!� 

 �2������f�c�2��� :  

  ��q��c$ ���(���%� �(��#��c$  5 �2��� 

  ��q��c$ ���  �(��#��c$  4 �2��� 

  ��q��c$ ������  �(��#��c$  3 �2��� 

             ��q��c$ �c�   �(��#��c$  2 �2��� 

 ��q��c$ �c� (���%� �(��#��c$  1 �2��� 

 

 

 

 

 

 

 

 



160 
 

�	�	���� 4.31 : ��#�_��	���:$��5����	�������0��	�6782	 ��	!�����6#�����$�

��5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��%�" ����!�	�����	!����.&����������82����� "����#" 

6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 

 �%��������	�������0��	�6782	 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

2 
������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
 (A Change of Perspective or Unusual Views)  

5 0 2 0 0 31 4.43 88% 

3 1��(���!���$�����  	����������$ (Association) 0 0 2 5 0 16 2.29 45% 

4 ���f/c��-������ (Symbols and Signs) 0 2 5 0 0 23 3.29 65% 

5 
���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$�  
(Close-Ups & Cropping) 

4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

6  1�����m#� (������%���,� (Stylization) 0 0 3 1 3 14 2.00 40% 

7 ���e��1����23���"# (Mixing and Matching)  3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

8 
1��(��(��f�ce���#$���21������3���  
(Distortion & Exaggeration) 

0 2 3 0 2 19 2.71 54% 

9 ���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

10 
����%���%'� ��2�����#�����$�  
(Visual Metaphors & Visual Puns) 

3 2 1 1 0 28 4.00 80% 

11 1����� ��#�  (Simplification) 3 2 1 1 0 28 4.00 80% 

12 1���(����o��oc�� (Double Exposure) 0 4 1 0 2 21 3.00 60% 

13 1�����(+� (Silhouette) 0 0 0 6 1 13 1.86 37% 

14 �����#���!��� (Telling Stories) 1 2 3 0 0 27 3.86 77% 

15 
���f/c�����2���	�����������  
(Theme Device as Design Element) 

3 1 2 1 0 27 3.86 77% 

16 �����#����,�$����� (Play with Words)  2 1 2 2 0 24 3.43 68% 

17 1�����,�o� (Fantasy)  0 0 1 6 0 15 2.14 42% 

18 1����	����, (Geometric Design) 0 0 1 5 1 14 2.00 40% 

19 
���f/c�����!�����$���������	+)�,c� 
 (In the beginning was the word) 

2 2 1 1 1 24 3.43 68% 

20 
���������3�������!)�(������� 
(Break out of the Frame) 

0 2 4 1 0 22 3.14 62% 
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 3��,����(�� 4.31 ��%'�c$#� �"���	��1���2���f����������������

���������� ���!������ "#��
�  "�����2����"�" (������2�����������%#���(���������2�*�  

"������" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f����

������ �!� 
 

 ������ 1 �2��� 97 �����oq�,� �!� ���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 

 ������ 2 �2��� 88 �����oq�,� �!� ������� ��%���� ��!� �%����(�����,� (A 

Change of Perspective or Unusual Views) ��2���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$� 

(Close-Ups & Cropping) 

 ������ 3 �2��� 82 �����oq�,� �!� ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) ��2  

���e��1����23���"# (Mixing and Matching)  

 ������ 4 �2��� 80 �����oq�,� �!� ����%���%'� ��2�����#�����$� (Visual 

Metaphors & Visual Puns) ��2 1����� ��#�  (Simplification) 
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�	�	���� 4.32 : ��#�_��	���:$��5����	�������0��	�6782	 ��	!�����6#�����$�

��5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��%�" ����!�	�����	!����.&����������82����� "�����" 

6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 

 �%��������	�������0��	�6782	 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 0 3 3 1 0 23 3.29 65% 

2 
������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
 (A Change of Perspective or Unusual Views)  

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

3 1��(���!���$�����  	����������$ (Association) 0 2 2 2 1 19 2.71 54% 

4 ���f/c��-������ (Symbols and Signs) 1 0 1 5 0 18 2.57 51% 

5 
���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$�  
(Close-Ups & Cropping) 

3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

6  1�����m#� (������%���,� (Stylization) 2 1 3 0 1 24 3.43 68% 

7 ���e��1����23���"# (Mixing and Matching)  4 1 1 1 0 29 4.14 82% 

8 
1��(��(��f�ce���#$���21������3���  
(Distortion & Exaggeration) 

0 2 4 1 0 22 3.14 62% 

9 ���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 7 0 0 0 0 35 5.00 100% 

10 
����%���%'� ��2�����#�����$�  
(Visual Metaphors & Visual Puns) 

1 3 0 3 0 23 3.29 65% 

11 1����� ��#�  (Simplification) 3 1 3 0 0 28 4.00 80% 

12 1���(����o��oc�� (Double Exposure) 0 2 2 2 1 19 2.71 54% 

13 1�����(+� (Silhouette) 3 1 1 2 0 26 3.71 74% 

14 �����#���!��� (Telling Stories) 1 3 1 1 1 23 3.29 65% 

15 
���f/c�����2���	�����������  
(Theme Device as Design Element) 

4 1 1 1 0 29 4.14 82% 

16 �����#����,�$����� (Play with Words)  0 1 3 0 3 16 2.29 45% 

17 1�����,�o� (Fantasy)  2 1 4 0 0 26 3.71 74% 

18 1����	����, (Geometric Design) 3 1 2 1 0 27 3.86 77% 

19 
���f/c�����!�����$���������	+)�,c� 
 (In the beginning was the word) 

3 1 3 0 0 28 4.00 80% 

20 
���������3�������!)�(������� 
(Break out of the Frame) 

4 1 1 1 0 29 4.14 82% 
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 3��,����(�� 4.32 ��%'�c$#� �"���	��1���2���f����������������

���������� ���!������ "#��
�  "�����2����"�" (������2�����������%#���(���������2�*� 

"�$�,��" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f����

������ �!� 

 

 ������ 1 �2��� 100 �����oq�,� �!� ���f/c1��m#� �$ ���(Outstanding 

Photograph) 

 ������ 2 �2��� 97 �����oq�,� �!� ������� ��%���� ��!� �%����(�����,�  

(A Change of Perspective or Unusual Views) 

 ������ 3 �2��� 88 �����oq�,� �!� ���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$� 

(Close-Ups & Cropping) 

 ������ 4 �2��� 82 �����oq�,� �!� ���e��1����23���"# (Mixing and Matching)  ��2 

���f/c�����2���	����������� (Theme Device as Design Element) 

 ������ 5 �2��� 80 �����oq�,� �!� 1����� ��#�  (Simplification) 
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�	�	���� 4.33 : ��#�_��	���:$��5����	�������0��	�6782	 ��	!�����6#�����$�

��5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��%�" ����!�	�����	!����.&����������82����� "_%)�����

��	���	��]:" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 

 �%��������	�������0��	�6782	 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 1 4 1 1 0 26 3.71 74% 

2 
������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
 (A Change of Perspective or Unusual Views)  

3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

3 1��(���!���$�����  	����������$ (Association) 0 0 7 0 0 21 3.00 60% 

4 ���f/c��-������ (Symbols and Signs) 0 1 3 3 0 19 2.71 54% 

5 
���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$�  
(Close-Ups & Cropping) 

4 1 1 1 0 29 4.14 82% 

6  1�����m#� (������%���,� (Stylization) 3 1 3 0 0 28 4.00 80% 

7 ���e��1����23���"# (Mixing and Matching)  2 1 2 2 0 24 3.43 68% 

8 
1��(��(��f�ce���#$���21������3���  
(Distortion & Exaggeration) 

2 2 1 1 1 24 3.43 68% 

9 ���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

10 
����%���%'� ��2�����#�����$�  
(Visual Metaphors & Visual Puns) 

3 2 0 2 0 27 3.86 77% 

11 1����� ��#�  (Simplification) 4 3 0 0 0 32 4.57 91% 

12 1���(����o��oc�� (Double Exposure) 2 1 2 1 1 23 3.29 65% 

13 1�����(+� (Silhouette) 1 0 4 0 2 19 2.71 54% 

14 �����#���!��� (Telling Stories) 3 1 3 0 0 28 4.00 80% 

15 
���f/c�����2���	�����������  
(Theme Device as Design Element) 

4 1 1 1 0 29 4.14 82% 

16 �����#����,�$����� (Play with Words)  0 4 3 0 0 25 3.57 71% 

17 1�����,�o� (Fantasy)  1 1 3 1 1 21 3.00 60% 

18 1����	����, (Geometric Design) 1 2 4 0 0 25 3.57 71% 

19 
���f/c�����!�����$���������	+)�,c� 
 (In the beginning was the word) 

0 5 1 0 1 24 3.43 68% 

20 
���������3�������!)�(������� 
(Break out of the Frame) 

0 1 3 3 0 19 2.71 54% 
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 3��,����(�� 4.33 ��%'�c$#� �"���	��1���2���f����������������

���������� ���!������ "#��
�  "�����2����"�" (������2�����������%#���(���������2�*�  

"e"c�2���$�������q3" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*�

��$(��f���������� �!� 

 

 ������ 1 �2��� 97 �����oq�,� �!� ���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 

 ������ 2 �2��� 91 �����oq�,� �!� 1����� ��#�  (Simplification) 

 ������ 3 �2��� 88 �����oq�,� �!� ������� ��%���� ��!� �%����(�����,�  

(A Change of Perspective or Unusual Views) 

 ������ 4 �2��� 82 �����oq�,� �!� ���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$� 

(Close-Ups & Cropping) ��2 ���f/c�����2���	����������� (Theme Device as 

Design Element) 

 ������ 5 �2��� 80 �����oq�,� �!� 1�����m#� (������%���,� (Stylization) ��2���

��#���!��� (Telling Stories) 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�	�	���� 4.34 : ��#�_��	���:$��5����	�������0��	�6782	 ��	!�����6#�����$�

��5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��	���	�" ����!�	�����	!����.&����������82�����  

"����#" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 

 �%��������	�������0��	�6782	 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 0 3 3 1 0 23 3.29 65% 

2 
������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
 (A Change of Perspective or Unusual Views)  

4 1 1 1 0 29 4.14 82% 

3 1��(���!���$�����  	����������$ (Association) 0 2 2 3 0 20 2.86 57% 

4 ���f/c��-������ (Symbols and Signs) 0 2 4 1 0 22 3.14 62% 

5 
���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$�  
(Close-Ups & Cropping) 

6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

6  1�����m#� (������%���,� (Stylization) 0 3 1 2 1 20 2.86 57% 

7 ���e��1����23���"# (Mixing and Matching)  3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

8 
1��(��(��f�ce���#$���21������3���  
(Distortion & Exaggeration) 

1 2 1 2 1 21 3.00 60% 

9 ���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

10 
����%���%'� ��2�����#�����$�  
(Visual Metaphors & Visual Puns) 

0 0 1 4 2 13 1.86 37% 

11 1����� ��#�  (Simplification) 2 3 2 0 0 28 4.00 80% 

12 1���(����o��oc�� (Double Exposure) 2 2 1 1 1 24 3.43 68% 

13 1�����(+� (Silhouette) 0 2 3 1 1 20 2.86 57% 

14 �����#���!��� (Telling Stories) 4 3 0 0 0 32 4.57 91% 

15 
���f/c�����2���	�����������  
(Theme Device as Design Element) 

2 2 1 1 1 24 3.43 68% 

16 �����#����,�$����� (Play with Words)  1 4 1 1 0 26 3.71 74% 

17 1�����,�o� (Fantasy)  1 1 0 4 1 18 2.57 51% 

18 1����	����, (Geometric Design) 1 1 4 1 0 23 3.29 65% 

19 
���f/c�����!�����$���������	+)�,c� 
 (In the beginning was the word) 

2 1 1 2 1 22 3.14 62% 

20 
���������3�������!)�(������� 
(Break out of the Frame) 

0 1 3 2 1 18 2.57 51% 
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 3��,����(�� 4.34 ��%'�c$#� �"���	��1���2���f����������������

���������� ���!������ "#��
�  "�����2���������" (������2�����������%#���(���������2�*� 

"������" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f����

������ �!� 

 

 ������ 1 �2��� 97 �����oq�,� �!� ���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 

��2 ���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$� (Close-Ups & Cropping) 

 ������ 2 �2��� 91 �����oq�,� �!� �����#���!��� (Telling Stories) 

 ������ 3 �2��� 88 �����oq�,� �!� ���e��1����23���"# (Mixing and Matching) 

 ������ 4 �2��� 82 �����oq�,� �!�  ������� ��%���� ��!� �%����(�����,� (A 

Change of Perspective or Unusual Views)  

 ������ 5 �2��� 80 �����oq�,� �!� 1����� ��#�  (Simplification) 
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�	�	���� 4.35 : ��#�_��	���:$��5����	�������0��	�6782	 ��	!�����6#�����$�

��5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��	���	�" ����!�	�����	!����.&����������82�����  

"_%)�������	���	��]:" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 

 �%��������	�������0��	�6782	 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 0 5 2 0 0 26 3.71 74% 

2 
������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
 (A Change of Perspective or Unusual Views)  

2 4 1 0 0 29 4.14 82% 

3 1��(���!���$�����  	����������$ (Association) 0 1 5 1 0 21 3.00 60% 

4 ���f/c��-������ (Symbols and Signs) 2 3 2 0 0 28 4.00 80% 

5 
���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$�  
(Close-Ups & Cropping) 

4 1 2 0 0 30 4.29 85% 

6  1�����m#� (������%���,� (Stylization) 1 2 1 2 1 21 3.00 60% 

7 ���e��1����23���"# (Mixing and Matching)  3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

8 
1��(��(��f�ce���#$���21������3���  
(Distortion & Exaggeration) 

0 2 2 1 2 18 2.57 51% 

9 ���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

10 
����%���%'� ��2�����#�����$�  
(Visual Metaphors & Visual Puns) 

1 2 3 1 0 24 3.43 68% 

11 1����� ��#�  (Simplification) 0 3 3 1 0 23 3.29 65% 

12 1���(����o��oc�� (Double Exposure) 0 2 3 2 0 21 3.00 60% 

13 1�����(+� (Silhouette) 0 0 2 4 1 15 2.14 42% 

14 �����#���!��� (Telling Stories) 1 2 1 3 0 22 3.14 62% 

15 
���f/c�����2���	�����������  
(Theme Device as Design Element) 

2 2 2 1 0 26 3.71 74% 

16 �����#����,�$����� (Play with Words)  1 3 2 1 0 25 3.57 71% 

17 1�����,�o� (Fantasy)  0 2 3 2 0 21 3.00 60% 

18 1����	����, (Geometric Design) 0 3 3 0 0 24 3.43 68% 

19 
���f/c�����!�����$���������	+)�,c� 
 (In the beginning was the word) 

0 3 2 1 1 21 3.00 60% 

20 
���������3�������!)�(������� 
(Break out of the Frame) 

0 4 1 2 0 23 3.29 65% 
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 3��,����(�� 4.35 ��%'�c$#��"���	��1���2���f�����������������������-

��� ���!������ "#��
�  "�����2���������" (������2�����������%#���(���������2�*� "e"c

�2���$�������q3" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*�

��$(��f���������� �!� 

 

 ������ 1 �2��� 88 �����oq�,� �!� ���e��1����23���"# (Mixing and Matching) ��2

���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 

 ������ 2 �2��� 85 �����oq�,� �!� ���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$� 

(Close-Ups & Cropping) 

 ������ 3 �2��� 82 �����oq�,� �!� ������� ��%���� ��!� �%����(�����,� (A 

Change of Perspective or Unusual Views) 

 ������ 4 �2��� 80 �����oq�,� �!� ���f/c��-������ (Symbols and Signs) 
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�	�	���� 4.36 : ��#�_��	���:$��5����	�������0��	�6782	 ��	!�����6#�����$�

��5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��	���	�" ����!�	�����	!����.&����������82�����  

"_%)�.�	��" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 

 �%��������	�������0��	�6782	 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 4 1 2 0 0 30 4.29 85% 

2 
������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
 (A Change of Perspective or Unusual Views)  

3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

3 1��(���!���$�����  	����������$ (Association) 0 3 2 1 1 21 3.00 60% 

4 ���f/c��-������ (Symbols and Signs) 1 4 1 1 0 26 3.71 74% 

5 
���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$�  
(Close-Ups & Cropping) 

0 1 0 4 2 14 2.00 40% 

6  1�����m#� (������%���,� (Stylization) 0 3 2 0 2 20 2.86 57% 

7 ���e��1����23���"# (Mixing and Matching)  3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

8 
1��(��(��f�ce���#$���21������3���  
(Distortion & Exaggeration) 

1 3 1 1 1 23 3.29 65% 

9 ���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 3 4 0 0 0 31 4.43 88% 

10 
����%���%'� ��2�����#�����$�  
(Visual Metaphors & Visual Puns) 

3 2 1 0 1 27 3.86 77% 

11 1����� ��#�  (Simplification) 0 2 3 1 1 20 2.86 57% 

12 1���(����o��oc�� (Double Exposure) 0 4 1 1 1 22 3.14 62% 

13 1�����(+� (Silhouette) 0 0 3 2 2 15 2.14 42% 

14 �����#���!��� (Telling Stories) 2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

15 
���f/c�����2���	�����������  
(Theme Device as Design Element) 

3 1 3 0 0 28 4.00 80% 

16 �����#����,�$����� (Play with Words)  0 2 3 1 1 20 2.86 57% 

17 1�����,�o� (Fantasy)  1 3 2 1 0 25 3.57 71% 

18 1����	����, (Geometric Design) 2 2 1 2 0 25 3.57 71% 

19 
���f/c�����!�����$���������	+)�,c� 
 (In the beginning was the word) 

1 1 3 1 1 21 3.00 60% 

20 
���������3�������!)�(������� 
(Break out of the Frame) 

1 2 3 0 1 23 3.29 65% 
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 3��,����(�� 4.36 ��%'�c$#� �"���	��1���2���f����������������

���������� ���!������ "#��
�  "�����2���������" (������2�����������%#���(���������2�*� 

"e"c�%���2" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*���$(��f����

������ �!� 

 

 ������ 1 �2��� 88 �����oq�,� �!� ������� ��%���� ��!� �%����(�����,� (A 

Change of Perspective or Unusual Views) ��2 ���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding 

Photograph) 

 ������ 2 �2��� 85 �����oq�,� �!� ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 

 ������ 3 �2��� 82 �����oq�,� �!� ���e��1����23���"# (Mixing and Matching)  

 ������ 4 �2��� 80 �����oq�,� �!� ���f/c�����2���	����������� (Theme 

Device as Design Element) 
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�	�	���� 4.37 : ��#�_��	���:$��5����	�������0��	�6782	 ��	!�����6#�����$�

��5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��&	�!�5���#����	" ����!�	�����	!����.&����������82�

���� "_%)$@#���0���	��15��" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 

 �%��������	�������0��	�6782	 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 4 1 2 0 0 30 4.29 85% 

2 
������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
 (A Change of Perspective or Unusual Views)  

1 2 1 2 1 21 3.00 60% 

3 1��(���!���$�����  	����������$ (Association) 0 4 1 1 1 22 3.14 62% 

4 ���f/c��-������ (Symbols and Signs) 0 3 2 2 0 22 3.14 62% 

5 
���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$�  
(Close-Ups & Cropping) 

0 1 3 1 2 17 2.43 48% 

6  1�����m#� (������%���,� (Stylization) 0 1 2 2 2 16 2.29 45% 

7 ���e��1����23���"# (Mixing and Matching)  1 0 4 3 0 18 2.57 51% 

8 
1��(��(��f�ce���#$���21������3���  
(Distortion & Exaggeration) 

3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

9 ���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

10 
����%���%'� ��2�����#�����$�  
(Visual Metaphors & Visual Puns) 

0 3 2 0 1 22 3.14 62% 

11 1����� ��#�  (Simplification) 4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

12 1���(����o��oc�� (Double Exposure) 0 2 3 1 1 20 2.86 57% 

13 1�����(+� (Silhouette) 0 3 1 1 2 19 2.71 54% 

14 �����#���!��� (Telling Stories) 6 1 0 0 0 34 4.86 97% 

15 
���f/c�����2���	�����������  
(Theme Device as Design Element) 

3 1 2 0 1 26 3.71 74% 

16 �����#����,�$����� (Play with Words)  0 0 4 2 1 17 2.43 48% 

17 1�����,�o� (Fantasy)  0 0 1 3 3 12 1.71 34% 

18 1����	����, (Geometric Design) 2 1 2 1 1 23 3.29 65% 

19 
���f/c�����!�����$���������	+)�,c� 
 (In the beginning was the word) 

0 2 3 1 1 20 2.86 57% 

20 
���������3�������!)�(������� 
(Break out of the Frame) 

0 0 2 4 1 15 2.14 42% 
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 3��,����(�� 4.37 ��%'�c$#� �"���	��1���2���f����������������

���������� ���!������ "#��
�  "�����2����#����!��2���,���" (������2�����������%#���(����

�����2�*� "e"c +�����f��$���/!��" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32

������*���$(��f���������� �!� 

 

 ������ 1 �2��� 97 �����oq�,� �!� ���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 

��2 �����#���!��� (Telling Stories) 

 ������ 2 �2��� 88 �����oq�,� �!� 1����� ��#�  (Simplification) 

 ������ 3 �2��� 85 �����oq�,� �!� ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 

 ������ 4 �2��� 82 �����oq�,� �!� ��������%�����,�	������c��������3��� 

(Distortion & Exaggeration) 
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�	�	���� 4.38 : ��#�_��	���:$��5����	�������0��	�6782	 ��	!�����6#�����$�

��5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��&	�!�5���#����	" ����!�	�����	!����.&����������82�

���� "_%)�����������	�2?" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 

 �%��������	�������0��	�6782	 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 3 3 0 1 0 29 4.14 82% 

2 
������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
 (A Change of Perspective or Unusual Views)  

2 5 0 0 0 30 4.29 85% 

3 1��(���!���$�����  	����������$ (Association) 1 3 1 2 0 24 3.43 68% 

4 ���f/c��-������ (Symbols and Signs) 1 3 2 1 0 25 3.57 71% 

5 
���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$�  
(Close-Ups & Cropping) 

2 5 0 0 0 30 4.29 85% 

6  1�����m#� (������%���,� (Stylization) 0 2 3 2 0 21 3.00 60% 

7 ���e��1����23���"# (Mixing and Matching)  4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

8 
1��(��(��f�ce���#$���21������3���  
(Distortion & Exaggeration) 

3 3 0 1 0 29 4.14 82% 

9 ���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 1 5 1 0 0 28 4.00 80% 

10 
����%���%'� ��2�����#�����$�  
(Visual Metaphors & Visual Puns) 

0 5 0 2 0 24 3.43 68% 

11 1����� ��#�  (Simplification) 0 0 2 5 0 16 2.29 45% 

12 1���(����o��oc�� (Double Exposure) 1 5 1 0 0 28 4.00 80% 

13 1�����(+� (Silhouette) 2 3 1 1 0 27 3.86 77% 

14 �����#���!��� (Telling Stories) 0 4 1 1 1 22 3.14 62% 

15 
���f/c�����2���	�����������  
(Theme Device as Design Element) 

4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

16 �����#����,�$����� (Play with Words)  1 3 3 0 0 26 3.71 74% 

17 1�����,�o� (Fantasy)  1 4 1 1 0 26 3.71 74% 

18 1����	����, (Geometric Design) 0 1 1 4 1 16 2.29 45% 

19 
���f/c�����!�����$���������	+)�,c� 
 (In the beginning was the word) 

0 0 3 2 2 15 2.14 42% 

20 
���������3�������!)�(������� 
(Break out of the Frame) 

1 5 1 0 0 28 4.00 80% 
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 3��,����(�� 4.38 ��%'�c$#� �"���	��1���2���f����������������

���������� ���!������ "#��
�  "�����2����#����!��2���,���" (������2�����������%#���(����

�����2�*� "e"c�������2�������" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32

������*���$(��f���������� �!� 

 

 ������ 1 �2��� 88 �����oq�,� �!� ���e��1����23���"# (Mixing and Matching) ��2 

���f/c�����2���	����������� (Theme Device as Design Element) 

 ������ 2 �2��� 85 �����oq�,� �!� ������� ��%���� ��!� �%����(�����,� (A 

Change of Perspective or Unusual Views) ��2���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$� 

(Close-Ups & Cropping) 

������ 3 �2��� 82 �����oq�,� �!� ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) �������

�%�����,�	������c��������3��� (Distortion & Exaggeration)  

������ 4 �2��� 80 �����oq�,� �!� 1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) ��2

���������3�������!)�(������� (Break out of the Frame)  
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�	�	���� 4.39 : ��#�_��	���:$��5����	�������0��	�6782	 ��	!�����6#�����$�

��5���	��$%&�	
$ "�	�	��#��&	�!�5���#����	" ����!�	�����	!����.&����������82�

���� "_%)��)	�" 6#$��#�_��&	������������&	�)�$�� (%) #���( 

 �%��������	�������0��	�6782	 
�2����$������2�� (�2���) e� (�2���) 

5 4 3 2 1 �$� �#��g���  
�c� �2 
(%) 

1 ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

2 
������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
 (A Change of Perspective or Unusual Views)  

0 2 3 2 0 21 3.00 60% 

3 1��(���!���$�����  	����������$ (Association) 2 5 0 0 0 30 4.29 85% 

4 ���f/c��-������ (Symbols and Signs) 0 2 0 2 3 15 2.14 42% 

5 
���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$�  
(Close-Ups & Cropping) 

0 1 1 4 1 16 2.29 45% 

6  1�����m#� (������%���,� (Stylization) 0 4 2 1 0 24 3.43 68% 

7 ���e��1����23���"# (Mixing and Matching)  1 1 3 2 0 22 3.14 62% 

8 
1��(��(��f�ce���#$���21������3���  
(Distortion & Exaggeration) 

3 2 2 0 0 29 4.14 82% 

9 ���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 4 2 1 0 0 31 4.43 88% 

10 
����%���%'� ��2�����#�����$�  
(Visual Metaphors & Visual Puns) 

0 4 3 0 0 25 3.57 71% 

11 1����� ��#�  (Simplification) 1 4 1 1 0 26 3.71 74% 

12 1���(����o��oc�� (Double Exposure) 0 2 0 3 2 16 2.29 45% 

13 1�����(+� (Silhouette) 0 2 3 2 0 21 3.00 60% 

14 �����#���!��� (Telling Stories) 3 2 1 1 0 28 4.00 80% 

15 
���f/c�����2���	�����������  
(Theme Device as Design Element) 

0 2 4 0 1 21 3.00 60% 

16 �����#����,�$����� (Play with Words)  0 0 4 2 1 17 2.43 48% 

17 1�����,�o� (Fantasy)  0 1 4 1 1 19 2.71 54% 

18 1����	����, (Geometric Design) 0 0 1 3 3 12 1.71 34% 

19 
���f/c�����!�����$���������	+)�,c� 
 (In the beginning was the word) 

0 0 3 1 3 14 2.00 40% 

20 
���������3�������!)�(������� 
(Break out of the Frame) 

0 2 2 2 1 19 2.71 54% 
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 3��,����(�� 4.39 ��%'�c$#� �"���	��1���2���f����������������

���������� ���!������ "#��
�  "�����2����#����!��2���,���" (������2�����������%#���(����

�����2�*� "e"c��c��" ��2���#��2������� 80 �����oq�,�	+)�' m!�$#�����2��(��32������*�

��$(��f���������� �!� 

 

 ������ 1 �2��� 88 �����oq�,� �!� ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) ��2 

���f/c1��m#� �$ ��� (Outstanding Photograph) 

 ������ 2 �2��� 85 �����oq�,� �!� 1��(���!���$�����  	����������$ (Association) 

 ������ 3 �2��� 82 �����oq�,� �!� 1��(��(��f�ce���#$���21������3��� (Distortion & 

Exaggeration) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



178 
 

 

����� 5 

 

����.�����)�������� 

 

 ���$�3� ��!��� ���������������������������������������� ���!������ "#��
�  (��

����2������2�������(���,�,#�����	������������ ���!������ "#��
�  ��$�,m%�2������!����

��$(��f�����������!���������������� 3+�
+������� $��� �"���	��3%�	�  �"��������+��"�

f3f��������� $�&���������$�������c�������f��������� ��2�����21���2������

����� �� �������%e�3�����$�3� ,��	���	,	�����$�3� f����)���) ���,#�'��) 

 

5.1 �%�����	�#�	����1���� 

 

 3��e����$�3� ��$#� ���������� ���#�����*� 3 �2������� ��2�,#�2�2���������)�

�����m��#���%#���(����f3o!)����������� �(�����"�������������/�$�,'�c �����) 

 

 5.1.1 ���������� ���!������ "#��
�  �����2����"�  

 ���������� ���!������ "#��
�  �����2����"� �������2e"c����1�(���������2�%����1��

,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS)  �����) 

 - ������ (Thinkers) ��� m+� ��$%��1�$2 �����
+��� ���$���"c��2�$�����e��/�� ��

/�$�,(����� ��#�  ��f3f���c�(�������� �������$ ',�#,����#��o!)� ��c��%�1�� ������ 

 - �$�,�� (Innovators) ��� m+� �2���$�������q3f�/�$�, �*�e"c��� 1"��f3��2����f3f�

,�����"� �����2�����$  �������� ������ � f�c�$�������-���1�������� ���32��!������c�32����

m+����� �(����(������2�����2 
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 - e"c�2���$�������q3 (Achievers) ��� m+� f�c�$����f3f���c�(�������� ��2

�$�������q3f���/�� f�c�$�������-���1�������� /!����� ���� ������'�� f/c����c���"�����!��

,�� )���$�������q3 

 

 5.1.2 ���������� ���!������ "#��
�  �����2��������� 

 ���������� ���!������ "#��
�  �����2����������������2e"c����1�(���������2

�%����1��,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS)  

�����) 

 - ������ (Thinkers) ��� m+� ��$%��1�$2 �����
+��� ���$���"c��2�$�����e��/�� ��

/�$�,(����� ��#�  ��f3f���c�(�������� �������$ /�$�,���f/c�$��f�������e#���� (����3����f�

�c�� ',�#,����#��o!)� ��c��%�1�� ������ 

 - e"c�2���$�������q3 (Achievers) ��� m+� f�c�$����f3f���c�(�������� ��2

�$�������q3f���/��f�c�$�������-���1�������� /!����� ���� ������'�� f/c����c���"�����!��

,�� )���$�������q3 

 - e"c�%���2 (Strivers) ��� m+� �c������������f3 �c���,�$��� �� '�c������ - ,���  

,����2�� ,c������*�(�� �����	���������2e"c�!�� ����m!��*��$�������q3	������%#���) 

,c���������c�(�����$#� �,#���������� ���f/c����c�,����(��/!��/�� �*����������f3 

 

 5.1.3 ���������� ���!������ "#��
�  �����2����#����!��2���,��� 

 ���������� ���!������ "#��
�  �����2����#����!��2���,����������2e"c����1�(����

�����2�%����1��,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� 

VALS)  �����) 

 - e"c +�����f��$���/!�� (Believers) ��� m+� ���%���,���2������� ��(��� ��������� 

��%������� � �#��	c����$����� ��2������'�c /��f/c	��f��2�(
��2,������c�(������

 �$��� �/!��m!�'�c ���$��1�����"� �����!������c���2������(����,��(���*�(���"c3����!��%c���   
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 - e"c�������2������� (Experiencers) ��� m+� ��%#����%#�f��# ��/�$�,/�$� �� %�c�  

/���	c������ ��2,!��!��c� /���$��(�����  ��!����q$ ���� �f3�#�  /���$�����f��# ���32

��2�� ���o!)����'������o!)���!)�ec� ����� ��2����"����������� ���������	c������ 

 - e"c��c�� (Makers) ��� m+� �������m+��$���*�,�$	��,�$��� ��(���2�5�!�f����

��c��  f�c�$�������-,#��$������� � '�#��f3�����%������    +�����f����f/c���	������c�

����$#��$����"��� ���32�"(���$����� ��#�  

 

5.2 �	�01):.#�	$ 

 

 32����e��*�,������ � �,���2�1( �!� �2�������	������������ ���!������ "#

��
� ��2�����2,���%����	��e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values 

and Lifestyles ��!� VALS)  

 

�	�	���� 5.1 ��.�_��	���:$��5���:.#�	$6#$�$��	���#��	�	�����82�����.����

���_%)���6���	��&	��$�����%�����	�#�	����1����������6#�����$���5���	��$%&�	
$ 

 

�2������� 
���������� � 

�����2�%����	��e"c����1� 

,���#��� ���2�"��� 

����������/�$�, 

e��2��� 
�c� �2 (%) 

�"���	��3%�	� (������2�� 

 
�����2����"� 

 

������ (Thinkers) 

94% �$�������mf������c���$��'$c$��f3 (Reliability)  

91% 
3%�	� �c���$���%	 (Happiness) 

3%�	� �c���$���$ ��� (Beauty)  

88% 3%�	� �c���$����(���2(�(�� (Durability) 

85% 
3%�	� �c���$����#��,�$ (Versatility)  

3%�	� �c���$�����1�  (Safety)  

80% 3%�	� �c���$���2�$� (Convenience) 

3%�	� �c���$���$���q$ (Speed) 
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�$�,�� (Innovators) 

100% 3%�	� �c���$���$ ��� (Beauty)  

97% 3%�	� �c���$���$  (Getting Rich) 

94% 3%�	� �c���$���%	 (Happiness) 

91% 3%�	� �c���$���"c�+�$#�,�$��� 

�*�e"c���e"c�!�� (Leader) 

85% 3%�	� �c���$��1"��f3 (Pride) 

3%�	� �c���$�����  (Comfort) 

e"c�2���$�������q3 

(Achievers) 

100% 3%�	� �c���$��1"��f3 (Pride) 

97% 3%�	� �c���$���$ ��� (Beauty)  

3%�	� �c���$���%	 (Happiness) 

94% 
3%�	� �c����� �����3������� 

 (Social Approval) 

3%�	� �c���$���"c�+�$#�,�$����*�e"c���e"c�!�� (Leader) 

85% 3%�	� �c���$�����  (Comfort) 

3%�	� �c���$���$  (Getting Rich) 

82% 3%�	� �c���$�������mf������c�� 

�$��'$c$��f3 (Reliability) 

�����2��� 
������ 

������ (Thinkers) 

94% 
3%�	� �c���$�������mf������c�� 

�$��'$c$��f3 (Reliability) 

3%�	� �c���$����(���2(�(�� (Durability) 

91% 3%�	� �c���+����'�c (Dependable)  

88% 3%�	� �c���$����#��,�$ (Versatility) 

3%�	� �c���$���2�$� (Convenience) 

82% 3%�	� �c������*���g��� (Being Smart) 

80% 3%�	� �c���$���2� �� (Economy) 
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e"c�2���$�������q3 

(Achievers) 

94% 3%�	� �c���$���2�$� (Convenience) 

3%�	� �c���$���%	 (Happiness) 

88%  3%�	� �c���$����#��,�$ (Versatility) 

3%�	� �c���$���2�$� (Convenience) 

85% 3%�	� �c���$��1"��f3 (Pride) 

82% 
3%�	� �c���$���$ ��� (Beauty) 

3%�	� �c�������� �����3�������  

(Social Approval) 

80% 3%�	� �c���$�����  (Comfort) 

e"c�%���2 (Strivers) 

100% 
3%�	� �c�������� �����3�������  

(Social Approval) 

97% 3%�	� �c���$��1"��f3 (Pride) 

88% 

3%�	� �c���$���$ ��� (Beauty)  

3%�	� �c������*��#$���+��	����%#�  

(Sense of Belonging) 

3%�	� �c���$���"c�+�$#�,�$����*�e"c���e"c�!�� (Leader) 

85% 3%�	� �c���$���$  (Getting Rich) 

80% 
 3%�	� �c���$�����  (Comfort) 

3%�	� �c���$���2�$� (Convenience) 

 

�����2���,��� 
��!��2����#�� 

 

e"c +�����f��$���/!�� (Believers) 

97% 
3%�	� �c���+����'�c (Dependable) 

3%�	� �c���$�������mf������c�� 

�$��'$c$��f3 (Reliability) 

94% 3%�	� �c���$���2�$� (Convenience) 

3%�	� �c���$����#��,�$ (Versatility) 

88% 3%�	� �c���$�����1�  (Safety) 

82% 3%�	� �c���$�����  (Comfort) 

80% 3%�	� �c���$����(���2(�(�� (Durability) 

3%�	� �c���$���2� �� (Economy) 

e"c�������2������� 100% 3%�	� �c���$����#��,�$ (Versatility) 
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(Experiencers) 3%�	� �c���$���2�$� (Convenience) 

97% 3%�	� �c���$���%	 (Happiness) 

94% 3%�	� �c���$�����  (Comfort) 

88% 3%�	� �c���$��1"��f3 (Pride) 

e"c��c�� (Makers) 

97% 

3%�	� �c���$�������mf������c�� 

�$��'$c$��f3 (Reliability) 

3%�	� �c���$����#��,�$ (Versatility) 

3%�	� �c���$���2�$� (Convenience) 

94% 3%�	� �c���$���$���q$ (Speed) 

88% 3%�	� �c���$����(���2(�(�� (Durability) 

3%�	� �c���$�����1�  (Safety) 

80% 3%�	� �c���$���2� �� (Economy) 

 

 

5.3 �%��������#@�#%#0:0��	�6782	 

 

 32����e��*�,������ � �,���2�1( �!� �2�������	������������ ���!������ "#

��
� ��2�����2,���%����	��e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values 

and Lifestyles ��!� VALS)  

 

�	�	���� 5.2 ��.�_��	���:$��5����%��������#@�#%#0:0��	�6782	 6#$�$��	���#�

�	�	�����82�����.�������_%)���6���	��&	��$�����%�����	�#�	����1�������

���6#�����$���5���	��$%&�	
$ 
 

�2������� 
���������� � 

�����2�%����	��e"c����1� 

,���#��� ���2�"��� 

����������/�$�, 

e��2��� 
�c� �2 (%) 

�"��������+��"�f3f��������� 

�����2����"� ������ (Thinkers) 97% �����+��"�f3�c���2��(&�1�� 
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(Efficiency Appeal) 

94% 

�����+��"�f3�c���$���!���� ���2�%�(�� �  

(Aesthetic Appeal) 

�����+��"�f3�c���%�1�� (Quality Appeal) 

85% �����+��"�f3�c���$�����1�  (Safety Appeal) 

82% �����+��"�f3�c�������2���
�(Feature Appeal) 

80% 
�����+��"�f3�c���2�$����   

(Convenience Appeal) 

�$�,�� (Innovators) 

97% 

�����+��"�f3�c���$���!���� ���2�%�(�� �  

(Aesthetic Appeal) 

�����+��"�f3�c���2�$����  

(Convenience Appeal) 

94% 

�����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) 

�����+��"�f3�c���$��,c������$������� 

��2���m!� (Ego Needs Appeal) 

82% 
�����+��"�f3�c���$�������q3f�/�$�,  

(Achievement Appeal) 

80% �����+��"�f3�c�������2���
�(Feature Appeal) 

e"c�2���$�������q3 

(Achievers) 

100% 

�����+��"�f3�c���$�������q3f�/�$�,  

(Achievement Appeal) 

�����+��"�f3�c���2�$����   

(Convenience Appeal) 

97% 

�����+��"�f3�c���m��21��(������� 

(Status Appeal) 

�����+��"�f3�c���$��,c������$������� 

��2���m!� (Ego Needs Appeal) 

94% 

�����+��"�f3�c���$��������&��������$ (Parenthood 

and Family Life Appeal) 

�����+��"�f3�c���$���!���� ���2�%�(�� �  (Aesthetic 

Appeal) 
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82% 
�����+��"�f3�c������� (Social Appeal) 

�����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) 

80% �����+��"�f3�c����
 (Sex Appeal) 

 

�����2��� 
������ 

 

������ (Thinkers) 

97% 

�����+��"�f3�c���%�1�� (Quality Appeal) 

�����+��"�f3�c���2��(&�1�� 

(Efficiency Appeal) 

88% 

�����+��"�f3�c���$��������&��������$  

(Parenthood and Family Life Appeal) 

�����+��"�f3�c���2�$����  

(Convenience Appeal) 

82% �����+��"�f3�c�������2���
�(Feature Appeal) 

80% 
�����+��"�f3�c��	#�$���/�$��3��� 

(News Appeal) 

 

e"c�2���$�������q3 

(Achievers) 

94% 

�����+��"�f3�c���2�$����   

(Convenience Appeal) 

�����+��"�f3�c���m��21��(������� 

(Status Appeal) 

88% �����+��"�f3�c������� (Social Appeal) 

85% 

�����+��"�f3�c���%�1�� (Quality Appeal) 

�����+��"�f3�c���$�������q3f�/�$�, (Achievement 

Appeal) 

82% 

�����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) 

�����+��"�f3�c���$��������&��������$ (Parenthood 

and Family Life Appeal) 

80% �����+��"�f3�c���$���� � (Popularity Appeal)  

 

e"c�%���2 (Strivers) 

97% 

�����+��"�f3�c���m��21��(�������  

(Status Appeal) 

�����+��"�f3�c������� (Social Appeal) 

94% 
 �����+��"�f3�c���$��,c������$������� 

��2���m!� (Ego Needs Appeal) 



186 
 

�����+��"�f3�c���$���� ���2�%���(����/!����� � (Stars 

And Testimonial Appeal) 

88% �����+��"�f3�c���$���� � (Popularity Appeal) 

82% �����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) 

 

�����2���,��� 
��!��2����#�� 

 

e"c +�����f��$���/!�� (Believers) 

97% 
�����+��"�f3�c���$��������&��������$ (Parenthood 

and Family Life Appeal) 

88% 
�����+��"�f3�c���2�$����  

(Convenience Appeal) 

85% 

�����+��"�f3�c���%�1�� (Quality Appeal) 

�����+��"�f3�c���2��(&�1�� 

(Efficiency Appeal) 

82% 

�����+��"�f3�c��������2�$���%c��#� 

(Price or Value Appeal) 

�����+��"�f3�c���$�����1�  (Safety Appeal) 

 

e"c�������2������� 

(Experiencers) 

97% 

�����+��"�f3�c������� (Social Appeal) 

�����+��"�f3�c���2�$����  

(Convenience Appeal) 

94% 
�����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) 

�����+��"�f3�c����
 (Sex Appeal) 

88%  �����+��"�f3�c���$���� � (Popularity Appeal) 

80% �����+��"�f3�c��������	�� (Humor Appeal) 

 

e"c��c�� (Makers) 

97% 

�����+��"�f3�c��������2�$���%c��#� 

(Price or Value Appeal) 

�����+��"�f3�c���2�$����   

(Convenience Appeal) 

94% 

�����+��"�f3�c���$��������&��������$ (Parenthood 

and Family Life Appeal) 

�����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal) 

91% �����+��"�f3�c���%�1�� (Quality Appeal) 

82% �����+��"�f3�c���2��(&�1�� (Efficiency Appeal) 
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80%  �����+��"�f3�c��	#�$��� (News Appeal) 

 

5.4 ��9���	������	���#��)	�����?0��	�6782	  

 

 32����e��*�,������ � �,���2�1( �!� �2�������	������������ ���!������ "#

��
� ��2�����2,���%����	��e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values 

and Lifestyles ��!� VALS)  

 

�	�	���� 5.3 ��.�_��	���:$��5�����9���	������	���#��)	�����?0��	�6782	 6#$�$�

�	���#��	�	�����82�����.�������_%)���6���	��&	��$�����%�����	�#�	����

1����������6#�����$���5���	��$%&�	
$ 
 

�2������� 
���������� � 

�����2�%����	��e"c����1� 

,���#��� ���2�"��� 

����������/�$�, 

e��2��� 
�c� �2 (%) 

$�&���������$�������c�������f��������� 

�����2����"� 

������ (Thinkers) 

97% �������1������c� (The Product Itself)  

����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 

94% �������e���(��'�c���3�����f/c����c� 

(The Happy Results of Using The Product) 

85% ��������#$��2�����#�	������c�  

(Part of The Product) 

80% �����������c�������m"�f/c��� 

(The Product in Use) 

�$�,�� (Innovators) 

100% ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 

94% 

�������1������c� (The Product Itself)  

��������#$��2�����#�	������c�  

(Part of The Product) 

91% �������e���(��'�c���3�����f/c����c� 
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(The Happy Results of Using The Product) 

80% ��������� f/c�%���(��f/c����������c� (Testimonial) 

e"c�2���$�������q3 

(Achievers) 

97% ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 

94% 

��������#$��2�����#�	������c�  

(Part of The Product) 

�������1�����3%1��.�(�����3%����c�  

(The Package Containing The Product) 

88% 
�������e���(��'�c���3�����f/c����c� 

(The Happy Results of Using The Product) 

80% 

��������%���������2	����-������ 

(����c��	+)� ��!� f/c��-������  

(Personality Symbol and Symbolic) 

 

�����2��� 
������ 

 

������ (Thinkers) 

91% 

�������e���(��'�c���3�����f/c����c� 

(The Happy Results of Using The Product) 

��������#$��2�����#�	������c� 

(Part of The Product) 

88% ��������� f/c�%���(��f/c����������c� (Testimonial) 

85% �����������c�������m"�f/c��� 

(The Product in Use) 

80% �������1�����3%1��.�(�����3%����c�  

(The Package Containing The Product) 

 

e"c�2���$�������q3 

(Achievers) 

88% ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 

85% 
�������1�����3%1��.�(�����3%����c� 

(The Package Containing The Product) 

80% 
��������#$��2�����#�	������c� 

(Part of The Product) 

��������� f/c�%���(��f/c����������c� (Testimonial) 

 85% 
 ��������� f/c�%���(��f/c����������c� (Testimonial) 

��������c$ �%���(����/!����� ���!�e"c�2��
 (Presenter 

/ Spokesperson) 
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e"c�%���2 (Strivers) 

 

82% 

 

�������e���(��'�c���3�����f/c����c� 

(The Happy Results of Using The Product) 

��������#$��2�����#�	������c� 

(Part of The Product) 

80% 
�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� 
(The Unhappy Results of Not Using  

The Product) 

 

�����2���,��� 
��!��2����#�� 

 

e"c +�����f��$���/!�� (Believers) 

88% �������e���(��'�c���3�����f/c����c� 

(The Happy Results of Using The Product) 

85% 
����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 

��������#$��2�����#�	������c� 

(Part of The Product) 

82% ��������� f/c�%���(��f/c����������c� (Testimonial) 

80% �������1��/%��-�� (Series of Problem) 

 

e"c�������2������� 

(Experiencers) 

85% 

�������e���(��'�c���3�����f/c����c� 
(The Happy Results of Using The Product) 

�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� 
(The Unhappy Results of Not Using  

The Product) 

82% 

��������%���������2	����-������ 
(����c��	+)� ��!�f/c��-������   

(Personality Symbol and Symbolic) 
�������1�����3%1��.�(�����3%����c� 

 (The Package Containing The Product) 

80% ��������� f/c������	�� (Humor) 

 

e"c��c�� (Makers) 

88% 

�������e���(��'�c���3�����f/c����c� 
(The Happy Results of Using The Product) 

�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c� 
(The Unhappy Results of Not Using  

The Product) 

82% ����������) $��+��	��/�$�, (Slice of Life) 
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80% �������1������c� (The Product Itself) 

 

5.5 �	�������0��	�6782	 

 

 32����e��*�,������ � �,���2�1( �!� �2�������	������������ ���!������ "#

��
� ��2�����2,���%����	��e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values 

and Lifestyles ��!� VALS)  

 

�	�	���� 5.4 ��.�_��	���:$��5����	�������0��	�6782	 6#$�$��	���#��	�	

�����82�����.�������_%)���6���	��&	��$�����%�����	�#�	����1�������

���6#�����$���5���	��$%&�	
$ 
 

�2������� 
���������� � 

�����2�%����	��e"c����1� 

,���#��� ���2�"��� 

����������/�$�, 

e��2��� 
�c� �2 (%) 

1���2���f��������� 

�����2����"� 

������ (Thinkers) 

97% ���f/c1��m#� �$ ��� 
(Outstanding Photograph) 

88% 

������� ��%���� ��!� �%����(�����,�  
(A Change of Perspective or Unusual Views) 

���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$� (Close-
Ups & Cropping) 

82% ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 
���e��1����23���"# (Mixing and Matching) 

80% 
����%���%'� ��2�����#�����$� 
(Visual Metaphors & Visual Puns) 
1����� ��#�  (Simplification) 

�$�,�� (Innovators) 

100% 
���f/c1��m#� �$ ��� 

(Outstanding Photograph) 

97% 
������� ��%���� ��!� �%����(�����,�  

(A Change of Perspective or Unusual Views) 
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88% 
 ���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$� (Close-

Ups & Cropping) 

82% 

���e��1����23���"# 
 (Mixing and Matching) 

���f/c�����2���	����������� 
(Theme Device as Design Element) 

80% 1����� ��#�  (Simplification) 

e"c�2���$�������q3 
(Achievers) 

97% ���f/c1��m#� �$ ��� 
 (Outstanding Photograph) 

91% 1����� ��#�  (Simplification) 

88% ������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
(A Change of Perspective or Unusual Views) 

82% 

���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$� (Close-
Ups & Cropping) 

���f/c�����2���	����������� 
(Theme Device as Design Element) 

80% 1�����m#� (������%���,� (Stylization) 
�����#���!��� (Telling Stories) 

�����2��� 
������ 

������ (Thinkers) 

97% 

���f/c1��m#� �$ ���  
(Outstanding Photograph) 

���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$� (Close-
Ups & Cropping) 

91% �����#���!��� (Telling Stories) 

88% ���e��1����23���"# 
 (Mixing and Matching) 

82% ������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
(A Change of Perspective or Unusual Views) 

80% 1����� ��#�  (Simplification) 

 

e"c�2���$�������q3 

88% 

���e��1����23���"# 
 (Mixing and Matching) 
���f/c1��m#� �$ ��� 

(Outstanding Photograph) 
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(Achievers) 85% ���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$� (Close-
Ups & Cropping)  

82% ������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
(A Change of Perspective or Unusual Views) 

80% ���f/c��-������ (Symbols and Signs) 

 

e"c�%���2 (Strivers) 

88% 

������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
(A Change of Perspective or Unusual Views) 

���f/c1��m#� �$ ��� 
(Outstanding Photograph) 

85% ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 

82% ���e��1����23���"# 
 (Mixing and Matching) 

80% ���f/c�����2���	����������� 
(Theme Device as Design Element) 

 
�����2���,��� 
��!��2����#�� 

 

e"c +�����f��$���/!�� 

 (Believers) 

97% 
���f/c1��m#� �$ ��� 

(Outstanding Photograph) 
�����#���!��� (Telling Stories) 

88% 1����� ��#�  (Simplification) 

85% ���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 

82% 
��������%�����,�	������c��������3��� (Distortion & 

Exaggeration) 

 

e"c�������2������� 
(Experiencers) 

88% 
���e��1����23���"# (Mixing and Matching) 

���f/c�����2���	����������� 
(Theme Device as Design Element) 

85% 

������� ��%���� ��!� �%����(�����,� 
(A Change of Perspective or Unusual Views) 

���f/c1���2 2f��c��2,��1����f/c����#$� (Close-
Ups & Cropping) 

82% 
���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 

��������%�����,�	������c��������3��� (Distortion & 
Exaggeration) 
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80% 

 

80% 

���f/c1��m#� �$ ��� 
(Outstanding Photograph) 

 
���������3�������!)�(������� 
(Break out of the Frame)  

 

e"c��c�� (Makers) 

88% 
���f/c1�����!�3��� (Surrealism) 

���f/c1��m#� �$ ��� 
(Outstanding Photograph) 

82% 1��(���!���$�����  	����������$ (Association) 

80% 1��(��(��f�ce���#$���21������3��� 
(Distortion & Exaggeration) 

  

 ���������������������������������������� ���!������ "#��
�  (������2������2���

����(���,�,#�����	������������ ���!������ "#��
�  ��$�,m%�2������!������$(��f����

�������!���������������� 3+�
+������� $��� �"���	��3%�	�  �"��������+��"�f3f����

����� $�&���������$�������c�������f��������� ��2�����21���2����������� 

�� �������%e�3�����$�3� ,��	���	,	�����$�3� f����)���)  

 

����	�0��	��������5����������?6782	����!�	�����	!�����6#�����$��	�	

��#��%�  

 

 ��$(��f�����������!����������������(������2������������������� ���!������ "#

��
� �����2����"� ��2�����m��#���%#���(����f3o!)����������� �(�����"�������������/�$�,

'�c �����)  

1. ���������%#���(���������2�*� ������ �������� %(&��c$ 3%�	� �c���$�������m

f������c���$��'$c$��f3����2��(���%� �� �������"���	�������+��"�f3�c���2��(&�1��

����2��(���%� ��2��������$�������c��������c$ $�&��������1������c� ��!� ���) $��+��	��

/�$�,32����2��(���%� ��2�$�f/c1��m#� �$ ���32����2��(���%� 



194 
 

2. ���������%#���(���������2�*� �$�,�� �������� %(&��c$ 3%�	� �c���$���$ ���

����2��(���%� �� �������"���	�������+��"�f3�c���$���!���� ���2�%�(�� ���!��c���$��

�2�$���� 32����2��(���%� ��2��������$�������c��������c$ ���) $��+��	��/�$�,����2��

(���%� ��2�$�f/c1��m#� �$ ���32����2��(���%� 

 3. ���������%#���(���������2�*� e"c�2���$�������q3 �������� %(&��c$ 3%�	� �c��

�$��1"��f3����2��(���%� �� �������"���	�������+��"�f3�c���$�������q3f�/�$�,��!��c��

�$���2�$���� 32����2��(���%� ��2��������$�������c��������c$ ���) $��+��	��/�$�,

����2��(���%� ��2�$�f/c1��m#� �$ ���32����2��(���%� 

 

����	�0��	��������5����������?6782	����!�	�����	!�����6#�����$��	�	��#�

�	���	� 

 

 ��$(��f�����������!����������������(������2������������������� ���!������ "#

��
� �����2��������� ��2�����m��#���%#���(����f3o!)����������� �(�����"������

�������/�$�,'�c �����)  

 1. ���������%#���(���������2�*� ������  �������� %(&��c$ 3%�	� �c���$�������m

f������c���$��'$c$��f3 ��!��c���$����(���2(�(��32����2��(���%� �� �������"���

	�������+��"�f3�c���%�1����!��c���2��(&�1��32����2��(���%� ��2��������$�����

��c��������c$ �#$��2�����#�	������c�����2��(���%� ��2�$�f/c1��m#� �$ �����!�f/c1��

�2 2f��c��2,��1����f/c����#$�32����2��(���%� 

 2. ���������%#���(���������2�*� e"c�2���$�������q3 �������� %(&��c$ 3%�	� �c��

�$���2�$� ��!��c���$���%	32����2��(���%� �� �������"���	�������+��"�f3�c���$��

�2�$���� ��!��c���m��21��(�������32����2��(���%� ��2��������$�������c�������

�c$ ���) $��+��	��/�$�,����2��(���%� ��2�$�f/c1��m#� �$ �����!�1�����e��1����23���"#

32����2��(���%� 
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 3. ���������%#���(���������2�*� e"c�%���2 �������� %(&��c$ 3%�	� �c����� �����

3�����������2��(���%� �� �������"���	�������+��"�f3�c���m��21��(���������!��c��

�����32����2��(���%� ��2��������$�������c��������� f/c�%���(��f/c����������c���!��%���(��

��/!����� ���!�e"c�2��
32����2��(���%� ��2�$�f/c1��m#� �$ �����!�1��������� ��%���� 

��!� �%����(�����,�32����2��(���%� 

 

����	�0��	��������5����������?6782	����!�	�����	!�����6#�����$��	�	��#�

���	!�5���#��&	� 

 

 ��$(��f�����������!����������������(������2������������������� ���!������ "#

��
� �����2���,�����!��2����#�� ��2�����m��#���%#���(����f3o!)����������� �(�����"���

����������/�$�,'�c �����)  

 1. ���������%#���(���������2�*� e"c +�����f��$���/!�� �������� %(&��c$ 3%�	� �c��

�+����'�c��!��c���$�������mf������c���$��'$c$��f332����2��(���%� �� �������"���

	�������+��"�f3�c���$��������&��������$����2��(���%� ��2��������$�������c��������c$ 

e���(��'�c���3�����f/c����c� ��2�$�f/c1��m#� �$ �����!�1�������#���!���32����2��(���%� 

 2. ���������%#���(���������2�*� e"c�������2������� �������� %(&��c$ 3%�	� �c��

�$����#��,�$��!��c���$���2�$�32����2��(���%� �� �������"���	�������+��"�f3�c��

�������!��c���$���2�$���� ����2��(���%� ��2��������$�������c��������c$ e�����!�

e���� (��'�c���3�����f/c����c� ��2�$�f/c1�����e��1����23���"#��!����f/c�����2���	��

���������32����2��(���%� 

 3. ���������%#���(���������2�*� e"c��c�� �������� %(&��c$ 3%�	� �$�������mf�

�����c���$��'$c$��f3��!��c���$���2�$���!��c���$����#��,�$32����2��(���%� �� 

�������"���	�������+��"�f3�c��������2�$���%c��#���!��c���$���2�$���� ����2��
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(���%� ��2��������$�������c��������c$ e�����!�e���� (��'�c���3�����f/c����c� ��2�$�f/c1��

1�����!�3�����!�1��m#� �$ ���32����2��(���%� 

 

5.4 �)�������� 

 

 	c��"�(�)����(��'�c3�����$�3� ���)���) �*���� ���$(��(��32/#$ f�c�����������	
���

��������������(�����'�c�2�$����	+)� o+��	c��"�(����%��	c��,c�32(��f�c�����������

�2��(&�1��f�����!����� ��2���$������2�������c�������%#�e"c����1����	+)� /#$ f�c

��������$�������#����	+)� �,#(�)���)���������'�#�$� +�,�������$(�������#�$ ����2 ����

,�$�������� �#$��	c������� $	c�� o+��e"c$�3� 32	�������$(��(����3�*��2� /��f��#$�	��

��������������) 

 1. �����������	
���������������������������������� ���!������ "#��
� ��)� 

���3��32������f�c�����c������"������f/c/�$�,	��e"c����1���c$ ��332,c��
+���	c��"�

������,��f��#$�	���m��(��,�)� (���� ��2�1���$��c���c$  ��!��f�c�����$��/���3�	�������2

�%����1����2��!���� %(&�'�c����2�����	+)� ��������
+���f���$	c���)������,���$�
+���m+�

(���� ��2�1���$��c�� �c$  

 2. ��$(����2����f���������$�3� ��)���3323������ "#��� ���#�!����������� �,#��!���3��

�����	�����������(��� � �����$���� �f/c���f��!���!����c$  �/#� �(�(�
�� ���'��� �*�,c� 

��������
+���f���$	c���)������,���$�
+�����$(����!�����(������2�����������������

�2�1(�!����c$  
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����� 6 
 

�	������� 
 
 3��e����$�3� ��!��������������	
���������������������������������� ���!�����
� "#��
� ��)� (��f�c'�c$�&����f/c3%�	�  �����+��"�f3f��������� �����������$�������c�������
f��������� ��2���f/c1������� ����������������� ���!������ "#��
� '�c� #������2��
��2���2��(&�1�� o+��	�)�,�������������)32���e�	��$�3� (��'�c��f/c�*���$(�� f����
�������������
+��� �� e"c$�3� '�c(����������!�������(���������(��� �(�����3c�	���*�/�$'( 
��2(��,���3���f��2�(
'(  ��2�*������((�������������� ���!������ "#��
� ���(%��2���
����(����� "#3���f�,������������(��� �'(  
 
6.1 �	���:$ 
 
 �����������	
���������������������������������� ���!������ "#��
�  
 

6.2 ��	������	�����	���	������ �!	 
 

 f��33%���&%���3���������(��� �'( ��)������f/c�!������� f�c��q������ �� �g��2
� #�� ������������� ���!������ "#��
�  �,#�!�������(��f/c�����)� �(�'�#�,�,#�������  ��c�,�
��c� ��+����'��� (��f�c'�#����3%�(���#���f3f�����+��"���%#�������  ��!��f�c�����$����f3
��2�	c�/��������'�c� #�����2��(&�1�� ���
+���$�3� ���)���) e"c$�3� ���$#� ��������� 
��	
������������ ���������������������� ���!������ "#��
� ��)�32�����m/#$  ��2,%c���2
�����m3"�f3��%#������� f�c��f3�	c�/�����c�������� o+�����$#�32����$(�����������
32���'�"#�����c�������$���"cf��#���� $�������������!��������������������������������� � 
��!������ "#��
�    
 3%��2������!��
+�����2$�����2������$(����2������� f������������	
���
������������������������������� ���!�� ���� "#��
� f�c����2�� ��2���2��(&�1�� 
�����%#�������  ��2��$(����2$�&�����������1������������������������ � ��!��f�c����
�$���,�,#����2,����������$��,c�����	����%#������� (��,#����� 3����$(�� 
�����������)e"c$�3� ,��e�	�����$�3� ��#��2�1(���������� ���!������ "#��
�  �����) 
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 1. ��$(����2�������f�����������!����������������(������2�� �������
���������� ������2����"� �������2�%����1����2�"�������������/�$�,	��e"c����1�(��
����2�������) �����) 
 1.1 ���������%#���(���������2�*� ������ 
 1.2 ���������%#���(���������2�*� �$�,��  
 1.3 ���������%#���(���������2�*� e"c�2���$�������q3 
 

2. ��$(����2�������f�����������!����������������(������2���������
���������� ������2��������� �������2�%����1����2�"�������������/�$�,	��e"c����1�
(������2�� �����) 
 1.1 ���������%#���(���������2�*� ������ 
 1.2 ���������%#���(���������2�*� e"c�2���$�������q3 
 1.3 ���������%#���(���������2�*� e"c�%���2 
 

 3. ��$(����2�������f�����������!����������������(������2���������
���������� ������2���,�����!��2����#�� �������2�%����1����2�"�������������/�$�,	��
e"c����1�(������2�� �����) 
 1.1 ���������%#���(���������2�*� e"c +�����f��$���/!�� 
 1.2 ���������%#���(���������2�*� e"c�������2������� 
 1.3 ���������%#���(���������2�*� e"c��c�� 
 

��!���2�%�����((��32������*�����
+���'�c��c$ 3+�(������$��$�	c��"�(�����,���
3��(�� SWOT Analysis ��2���	c��"�(��'�c���$����e�(��'�c���3�����$�3� ��!�����'��c�� Design 
Brief o+��32���'�"#���������f�(���%� �� 3��e�$�3� (��'�c��)� (��f�c�����m��#������2
�%����1����2�"�������������/�$�,	��e"c����1�(������2��������2�������,#���	��
���������� ���!������ "#��
� '�c� #������2����2���'�"#�� %(&��������������������������
���������������������� ���!������ "#��
�  o+������ �2��� ������) 

 
 
 
 



199 
 

6.3 �����.�$&��	��	������� (Advertising Brief) 
 

 ���8� �B�8	 ���$������� :�	�# 

 

 ��������	������	���?�� (Background) 
  
 �����( �0��� ��� �����,( 3����� �#�,�)���!��$��(�� 20 ���� � 2536 �� �� (���� 
$�3�,���
����&%� ��!���2���&%���3��������������(��� ��2�1( �c��(�$������� �c������ $ ��2
�����/%� (%�3�(2��� ��������� 50 �c����( (�)���)�� (���� $�3�,���
����&%� '�c����$���"c 
�2������� ��2�$���/�� $/�-f�����������&%���3 ��������#���c��f�c��#(�)�1�������2���/�
��f/cf�����������&%���3 �2�����������(��e"c�������!���/�� ��2���$#�3c��(���+��� 3��
�����(/�)����	���2�(
f����������2��������%�,#�� � �$�m+��������� %(&� � #��,#���!��� 
3+��#�e�f�c�����(� ��e���� ����������(�������'�,�����cf�/#$�(������$��0, ��!�1�$2�
�����3
,�,��� �����(� �������&%���3��������������(��� ��� ������������ (�)�f���%��(���������2
����.� f�,#��3���$��(����
�� 1�� ��2����3��-�,���,�"���2f�,#���2�(
 (���#�(���� : 
www.pruksa.com, 15 ���� � 2556) 
 
 

 �)��%��	��	���	#������?�� (SWOT Analysis) 
 
 :.#��]� (Strengths) 3%��	q�	�������( �0��� ��� �����,( 3����� ��)��!����������
3����� � #�����2��(&�1�� (�������m�#��������c���2,�������"��c�'�c(��(#$�(� ��2�����
����������$��%�,c�(%����e��, (��f�c��,c�(%� �����m�����������%�1��(���%c���������'�c 
���3����) �����$����#��,�$f�������f��1���$��c���33%���(������ �����$���q$ 
 
 :.#�&�� (Weaknesses) ��!���3�������( �0��� ��� �����,( 3�����  ��)�,������,#�
(%� ��$������$��� 	���"��c�(%�(#�� (�����$���������  ,#����,%��2e� (��f�c�"���	��
���(�������'�#'�c�3�2��%#�f���%#���+��(���*���%c������� ����� #���(c3��� 
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 6��	� (Opportunity) ���������3���#��� �	��e"c����������� ����'3���������$
	���f�-# ����"#�������$(����	�����q��� ��2��%#�$� (����������,c����$��,c������ ��c�����
���3���#���# �$���������)�����(��������"�	+)� e"c��3+��������(��� "#��
� ������!����!���$��
�2�$�,#��������(�� ��2�����(%��c����&����"�1�	��#�	����� (�m'����)�*��33� 
�����-(��(��f�c,������������� ��,���,� #��,#���!��� 
 
  �.����� (Threats) �%����(���*��33� ,#����o!)��!� �$��'�#��#���	�� ��,��
������)  1�$2�
�����3 ��2�����!�� �#�e�,#����,�����f3o!)�(��� "#��
� 	��e"c����!���3���*�
,���(����
�� 1���"� ����	#�	��1� f,c�%,���������� $���3+��%���� 
 
  �����# (What to Communicate) 
   
  �Mini World Make the Big Thing� �����3���$�����(��$#����������� ��*�
���������(��� �(����q�(���%� ��2�*�3%������,c�f���������f/c/�$�,	���%���!���$�������q3f�����,
�����)�3+�f/c��$���(��$#� 3%������,c���q�� �����m32��c������(�� ���f�-#f�����,'�c 
 
  3��(����#�$�� e"c$�3� '�c��!����c��e����3��(%���$(���� ����$��� #� ,��e� 
(��'�c���3�����$�3�  ��2����$����������(����#�$'$c	c��,c�����'$c���(� ��2�����3��(���*� 
Design Brief '$c 9 /%� ��c����$(����������� �����) 
 
  Desired Response 

 

  ��������������������� ��������(��� "#��
�  f�c�����c����������2����������

/�$�,	����%#�������  ��!��f�c��%#������� (�����$����f3o!)����������(��� ���f3��2�	c�/�

������� 
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Design Brief 1  
 Product �������, ��$� �%	%�$�( 26 (�����,c� 3.5 �c��) 
  (��,�)� o� �%	%�$�( 26 �	$�����,�� �	,�����,  ��%��(������� � "#f��c(�)��m'����
�m�����c������ �� ��q������ � �� $����3 �$���-3���� ������ � ���� ���� ��� 
�����2������� ���������� � 8 /�)� ��2/�)�f,c��� 1 /�)� 3���$� 1 ����� �c��/%������
�  224 
 "��, 
 
 Target 
  Demographic : �%���(��$' �� %�2�$#�� 27 - 40 5 (��%#����2��� B) �2����� '�c
��!���2 50,000 ��(	+)�' ���������$ ���
+����2����"��$#���--�,��	+)�' ��/��&%���3
�#$�,�$ ��!��*��3c�	����3��� 
  Psychographic : ��%#���(���������2�*� ������ ��$%��1�$2�"� ������ �+���f3f�/�$�,
��2�������$ �3c��2��� � ���2��$���	c��"��#��,�����f3 �"(���$��(�(�� �2� /��f/c��  
��2�$���%c��#��*����� 
 
Objective 
  ��!���������������� ��2������������� �(������2�����������%#�������   
(���������2�*� ������ o+����e����$�3� �����)  
  �� %(&�3%�	�  : �c���$��'$c$��f3 
  �����+��"�f3f��������� : �c���2��(&�1�� 
  $�&���������$�������c�������f��������� : �������1������c� ��!�  
����������) $��+��	��/�$�,  
  �����21���2���f��������� : ���f/c1��m#� �$ ��� 
 
What to Communicate / Concept 
  ����2�� : 	 � �!)�(�� ��!���2��(&�1���"��%�f����f/c/�$�, 
 
How to Communicate / Mood&Tone 

Refine (�%1����� ��c� ) / Gentle (�*�e"c�� �%#��$� �#��� �) / Comfortable (�"��� ) 
 
Support 
  �*����������� �(������$#����$#����������� � �*��$���%	f�����c��f3������!��
��3��� f/c/�$�,� #��(�����f3������!�� 32��%����/�$�,��� ��!��%	��� ����������$�q����	+)�'�c
(����� �c$ ���������(����m���m�� ��!��f�c�����2��(&�1��� #���(c3��� �c$ 	����c��(������!)�(��
��� ��� ����������/��f��������$ ��#���� �$#���c����������$ �$���2�$�����������/��
(%���f��������$� #���(c3���  



202 
 

_��	��	�������1.#��� 1 

1��(�� 6.1 ��������������/%�(�� 1 ���������, ��� 

 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.2 ��������������/%�(�� 1 ������� Billboard 
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1��(�� 6.3 ��������������/%�(�� 1 ������� Direct Mail 

 
�����	$_��	��������	�_��	���:$ ��2�
@�8	��� 1  
 
  ��������������/%���)��)� f/c��$��� #� �!� ����2�� : 	 � �!)�(����!���2��(&�1��
�"��%�f����f/c/�$�, 3���� %(&�	��3%�	� �c���$��'$c$��f3 ��2�����+��"�f3f���������
�c���2��(&�1�� �$���������2���������)(���*����������� �(����	���f�-# ���!���c����
�!)�(���#$�,�$����$#�(��$�' (��f�c�����*���$��� #� (������2���������(��/���2�� ��!���	��
� �2 ��!���	c���� "#(����� 32������!)�(��f�c�%�'�c�2��'�c� #���,q��2��(&�1�� ��2��������$�����
��c��������c$ ���) $��+��	��/�$�, �����21���2���f/c1��m#� �$ ��� �*���������(��/��
��q��2��	�������   
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Design Brief 2 
Product �������, '�(� ����$�,� (�����,c� 4.8�c��) 
  (��,�)� o� ������� 2 m������$�,� �	$����� �	,������ ��%��(�������  
�����2������� ���������� � �"� 8 /�)� ��2/�)�f,c��� 1 /�)� 3���$� 1 �����  
�c��/%������
�  111  "��, �� 1 �c����� 
 

 Target 
  Demographic: �%���(��$' �� %�2�$#�� 27 - 40 5 (��%#����2��� B) �2����� '�c
��!���2 50,000 ��(	+)�' ���
+����2����"��$#���--�,��	+)�' ��/��&%���3�#$�,�$ e"c������
�%#�f��# ��!��*��3c�	����3��� �*�e"c���  
  Psychographic: ��%#���(���������2�*� �$�,�� /�$�,�������c�� 1"��f3f�,�$��� 
��2,!��!��c� ��f3�$���c�$��c� f�c�$�������-���1�������� ����	��(����32�2(c��m+����� � 
  

Objective 
  ��!���������������� ��2������������� �(������2�����������%#�������  (����
�����2�*� �$�,�� o+����e����$�3� �����) 
  �� %(&�3%�	�  : �c���$���$ ��� 
  �����+��"�f3f��������� : �c���$���!���� ���2�%�(�� � ��!� 
�����+��"�f3�c���2�$����  
  $�&���������$�������c�������f��������� : ����������) $��+��	��/�$�, 
  �����21���2���f��������� : ���f/c1��m#� �$ ��� 
 

What to Communicate / Concept 
  ����#�� �!������'������ ���
(����� ���� f3������!�� 
 

How to Communicate / Mood&Tone 
  Peaceful (������ ) / Composed (��� � ���) / Full of life (���"���) 
 

Support 
  �������, '�(� ����$�,� �/�-�%������e�� ��� ���
��� ���� �����#� 
 �*�&���/�, �!���� � f3������!�� (���������3���$��$%#�$�  ��c$��f/c/�$�,(���,�,#��  
��2������e#��(���*��#$�,�$ ��c���$���2�$���� �����  ����c�� f�o� ����$�,�  
(���%������m����(��'�c�#�  ��c��������e#�����'�c	��3����� ,�����g���/�$�,����!�� 
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_��	��	�������1.#��� 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.4 ��������������/%�(�� 2 ���������, ��� 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.5 ��������������/%�(�� 2 ������� Billboard 



206 
 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.6 ��������������/%�(�� 1 ������� Direct Mail 

 

�����	$_��	��������	�_��	���:$ ��2�
@�8	��� 2  
 
  ��������������/%���)��)� f/c��$��� #� �!� ����#�� �!���� �'������ ���
(����� �
��� f3������!�� 3���� %(&�3%�	� �c���$���$ ��� ��2�����+��"�f3f����������c���$��
�!���� ���2�%�(�� � ��������+��"�f3�c���2�$����  (��f�c������$���(������2������������)	+)� �!�
����#�� (����!��,c��������3����!������(��$%#�$�  �q'�#3���*�,c��'���'��m+�,#��3���$����!��c��
/����!�� �,#�������	���������� ���
��� ���� �����#� �*�&���/�,� �!���� � f3����
��!�� (���������3���$��$%#�$�  ��c$��f/c/�$�,(���,�,#�� ��2������e#��(���*��#$�,�$ ��c��
�$���2�$���� �����  ����c�� f�o� ����$�,�(���%������m����(��'�c�#�  ��c�����
���e#�����'�c	��3����� ,�����g���/�$�,����!�� �� ��������*�1����(��,c��������%����
f�������e#���(��c$ ���#�������!�(��,c�����32��(�������!�����e#�� ��2e#����� � #��
�,q�(�� 
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Design Brief 3 
Product �������, '�o� ��/�($� (�����,c� 4.2�c��) 
  (��,�)� m����/��%�� ,.m����/��%�� �.��/�($� 3.��%��(������� �����2������� 
���������� � �"� 33 /�)� 3���$� 1 ����� �c��/%������
�  306  "��, �� �c��/%� 1 �c�����  �c��
/%� 2 �c����� ��2 �c��/%� 3 �c����� 
 

 Target 
  Demographic: �%���(��$' �� %�2�$#�� 27 - 40 5 (��%#����2��� B) �2����� '�c
��!���2 50,000 ��(	+)�' ���
+����2����"��$#���--�,��	+)�' ��/��������������(���/� 
e"c�������%#�f��#  
  Psychographic: ��%#���(���������2�*� �2���$�������q3 ��c��m��1��(������� 
,�����f3��!����!���#������,�����#� �������� f�c�$�������-,#�1�������� /!����� � ���/��
����c���2������(����"�����!���*����,�� )���$�������q3	��,� �#$�1��������  
  

Objective 
  ��!���������������� ��2������������� �(������2�����������%#�������  
(���������2�*� �2���$�������q3 o+����e����$�3� �����) 
  �� %(&�3%�	�  : 3%�	� �c���$��1"��f3 
  �����+��"�f3f��������� : �c���$�������q3f�/�$�, / �����+��"�f3�c���2�$����  
  $�&���������$�������c�������f��������� : ����������) $��+��	��/�$�, 
  �����21���2���f��������� : ���f/c1��m#� �$ ��� 
 

What to Communicate / Concept 
  ������ �$�������q3(�� ���f�-# �����,c�3���$���*�� "#(�����"��� 
 

How to Communicate / Mood&Tone 
Progressive (��$�c�$��c�) / Intellectual (���$���"c f/c�--�) Complex (o��oc�� ��������	�)�,��) 

 

Support 
  ��� ���c���c$ (%������2���	����������
�  �c$ �$��f�#f3f�(%��$��,c����� 
��!���$���%	���!��2��� 3���,�� �'$c� #���������c����(� ���(��#$�,�$ ��������$ �$���2�$����
���� ���!��2��������  o+��e#���������������!�������
�� #���%��� �g��2 ��!��f�c(������%� 
�*��#$�,�$��#���) �*����!�����$������)���#�(���"#�$�����$�������q3 (���%��(#���)�(���"#�$� 
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_��	��	�������1.#��� 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.7 ��������������/%�(�� 3 ���������, ��� 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.8 ��������������/%�(�� 3 ������� Billboard 



209 
 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.9 ��������������/%�(�� 3 ������� Direct Mail 

 
�����	$_��	��������	�_��	���:$ ��2�
@�8	��� 3  
 
  ��������������/%���)��)� f/c��$��� #� �!� ������ �$�������q3(�� ���f�-# �����,c�3��
�$���*�� "#(�����"��� 3���� %(&�3%�	� �c���$��1"��f3��2�����+��"�f3f����������c��
�$�������q3f�/�$�, 3+���������c$ ��$1�����!����(���*����&%���3(��,c���#� �"��������,���
� "#,����*����) $��+��	��/�$�,(��,c��,�����f3f�c����!������, ���!��������,�����f3��(�����
��
� �����#���+����!������,(����	���%���2�������$ 
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Design Brief 4 
 Product �������# ���o�"( (�����,c� 2.39 �c��) 
  (��,�)� m����%�&��%�� (o� �3��-��� 14/2) �	,������� ��%��(������� �#��3��
�m����m'���� BTS ��%�&��%�� �2��� 350 ��,� �����2����������������� � ,��,#���c��
��������3��� �"� 40 /�)� 3���$� 1 ����� �c��/%������
�  593  "��, �� Studio ��2 1-2 �c�����  
 

 Target 
  Demographic: �%���(��$' �� %�2�$#�� 27 - 40 5 (��%#����2��� C) �� '�c�2��� 
30,000-50,000 ��( ���
+����2�����--�,��	+)�' ��/��������������(���/�  
  Psychographic: ��%#���(���������2�*� ������ ��$%��1�$2�"� ������ �+���f3f�/�$�,
��2�������$ �3c��2��� � ���2��$���	c��"��#��,�����f3 �"(���$��(�(�� �2� /��f/c��  
��2�$���%c��#��*����� 
  

Objective 
  ��!���������������� ��2������������� �(������2�����������%#�������  (����
�����2�*� ������ o+����e����$�3� �����) 
  �� %(&�3%�	�  : 3%�	� �c���$��(�(����2��(� 
  �����+��"�f3f��������� : �����+��"�f3�c���%�1�� / �c���2��(&�1�� 
  $�&���������$�������c�������f��������� :  ��������#$��2�����##�	������c� / 
�������e���(��'�c���3�����f/c����c� 
  �����21���2���f��������� : ���f/c1��m#� �$ ��� / ���f/c1���2 2f��c
��!�,��1����f/c����#$� 
 

What to Communicate / Concept 
  ���,�$3��� ����������(����(���%� ��!������$���%	�,q��2��(&�1����������%� 
 

How to Communicate / Mood&Tone 
Tasteful (������ ��� �"c3����!��) / Urbane (����!��) / mature (e#�����',�#,��� ������) 

 

Support 
  �%#���c�(��32��c�������(��� "#��
� (�����%�1�� ��!���%�1��/�$�,(���� ��m���m��(%�
�� �2��� ���2��!�����$���%�%�1���"� �$ (� �$ ��� �c$ ��������3�������	c�3��������� 
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��,�����2��������� 5 ��$ ��������c$ ��������$ �$���2�$�(�����!��$#� ��(����(��
���!��$#�f�����(��m"��$#���������!��� f� #����� $��� 
_��	��	�������1.#��� 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.10 ��������������/%�(�� 4 ���������, ��� 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.11 ��������������/%�(�� 4 ������� Billboard 
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1��(�� 6.12 ��������������/%�(�� 4 ������� Direct Mail 

 
�����	$_��	��������	�_��	���:$ ��2�
@�8	��� 4  
 
  ��������������/%���)��)� f/c��$��� #� �!� ,�$3��� ����������(����(���%� ��!�����
�$���%	�,q��2��(&�1����������%� 3���� %(&�3%�	� �c���$��(�(�� ��2��(���2����
�+��"�f3f����������c���%�1�� ��2�c���2��(&�1�� �$�����������(������������!��$���%
�%�1������2�����/#����!�� ��m���m�� ,�������2��%#�������  3+�����������*�1��
���) $��+��	��/�$�,(����!�����,c�����o!)�����f�������+����c$��)� ,c����������!������(����(���%�f�c���,�$��� 
�/#���� $���(�������
� (������q��!������(����(���%���!���%��/#���� 
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Design Brief 5 
 Product ��$�� ���������� � ��(� ,����� (�����,c� 2.59 �c��) 
  (��,�)� m����%�&��%�� �	$��������"�#�� �	,������� ��%��(������� 10600 ,���m���
�m'���� BTS $��$� �f�-# �����2������� ���������� � �"� 27 /�)� 3���$� 1 ����� �c��/%�
�����
�  377  "��, �� Studio, 1-2 �c����� ��2 Duplex 
 

 Target 
  Demographic: �%���(��$' �� %�2�$#�� 27 - 40 5 (��%#����2��� C) �� '�c�2��� 
30,000-50,000 ��( ���
+����2�����--�,��	+)�' ��/��������������(���/�   
  Psychographic: ��%#���(���������2�*� �2���$�������q3 ��c��m��1��(������� 
,�����f3��!����!���#������,�����#� �������� f�c�$�������-,#�1�������� /!����� �  
  

Objective 
  ��!���������������� ��2������������� �(������2�����������%#�������   
(���������2�*� �2���$�������q3 o+����e����$�3� �����) 
  �� %(&�3%�	�  : 3%�	� �c���$���%	 / �c���$���2�$� 
  �����+��"�f3f��������� : �����+��"�f3�c���2�$����  /  
�����+��"�f3�c���m��21��(�������  
  $�&���������$�������c�������f��������� :  �������e���(��'�c���3�����f/c����c� 
  �����21���2���f��������� : ���e��1����23���"# /  
���f/c1��m#� �$ ��� 
 

What to Communicate / Concept 
  ��������,����� �$���2�$����  (��32(��f�c�%�'(��(%�/#$��$����#��$���%	 
 

How to Communicate / Mood&Tone 
  Happy (�%	 ���  �������) / Urbane (����!��) / Lively (��/�$�,/�$� �#�����) 
 

Support 
  (�������
�f���� ���
(������2����$���*��#$�,�$ ��!����,�)������"cf3f�c�%��,#�
�,��(%�/#$��$��'�c� #���,�,#�� ���3���$��$%#�$� �"#���(�������� ��#�  ��!����'�������
���/�$�,��!��(��'�#� %����� �������(�������-	���%� �����m����	+)�'��c������'�c �c$ �$��
�2�$���� 	�� BTS $��$� �f�-#(��� "#�#��'��#'�#����c�$ (��f�c�%�����(��''�c(%�� (��(���%�
� ��32'  
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_��	��	�������1.#��� 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.13 ��������������/%�(�� 5 ���������, ��� 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.14 ��������������/%�(�� 5 ������� Billboard 
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1��(�� 6.15 ��������������/%�(�� 5 ������� Direct Mail 

 
�����	$_��	��������	�_��	���:$ ��2�
@�8	��� 5 
 
  ��������������/%���)��)� f/c��$��� #� �!���������,����� �$���2�$����  
(��32(��f�c�%�'(��(%�/#$��$����#��$���%	 3��e����$�3� ���� $����� %(&�3%�	� �c�����'�c���
��� �����3������� ��2�����+��"�f3f����������c���m��1��(������� ��������2�%����
	��e"c����1���%#���) 3+�'�c�����2������*��������� (����!��'�c� "#f������(������2�� ��,�$��c$ 
�q32�*��#$���+��(��(��f�c�%����%�1��/�$�,(���� �c$ �����������$�������c��������� f/c�%���(��
f/c����������c� $#���!�����*��#$���+��	���$������c$(��f�c/�$�,��	+)���2���$���%	�����#'�� 
�� f/c1��m#� �$ ��� 
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Design Brief 6 
 Product ���2o�)� ���� &�� (�����,c� 2.02 �c��)  
  (��,�)� m����%�&��%�� �	$��������"�#�� �	,������� ��%��(������� 10600  
�����2������� ���������� � ,��,#������c����������3��� �"� 8 /�)� 3���$� 1 ����� �c��/%�
�����
�  117  "��, 
 

 Target 
  Demographic: �%���(��$' �� %�2�$#�� 25 - 35 5 (��%#����2��� C)  
�� '�c�2��� �� '�c,#���!�� 20,000 - 40,000 ��( ���
+����2�����--�,��	+)�'  
��/��������������( 
  Psychographic: ��%#���(���������2�*� e"c�%���2 ��c��m��1��(������� ��$���
���3"�f33��e"c�!�� ��� ������(��/!��/�� ,����2�� ��!���#�  ����,c��������'��������!)�� �����!�
�$�������q3 �c�$�,m% 
  

Objective 
  ��!���������������� ��2������������� �(������2�����������%#�������  (����
�����2�*� e"c�%���2 o+����e����$�3� �����) 
  �� %(&�3%�	�  : 3%�	� �c�����'�c������ �����3������� 
  �����+��"�f3f��������� : �����+��"�f3�c���c������*�(�� �����3������� /  
�����+��"�f3�c���m��21��(�������  
  $�&���������$�������c�������f��������� :  ��������� f/c�%���(��f/c����������c� / 
��������c$ �%���(����/!����� ���!�e"c�2��
  
  �����21���2���f��������� : ���f/c�%����(�����,� /  
���f/c1��m#� �$ ��� 
 

What to Communicate / Concept 
  �������� �$���%	 �����,c�3�������(������2���,�$�%� 
 

How to Communicate / Mood&Tone 
Chic (��� �(#) / Fashionable (����(��) / Vivid (��/�$�,/�$� ��f�) 

 

Support 
  �������#��$���%	��#�f��# ��!��f�c�%�'�c������$���%	 ��2�c��3��%��#�f����	��
,�$���� #���(c3��� ����2�!)�(����#���)32�*��!)�(��f�c�%�'�c�#$���#��� ��2������� ��%���� ��!��
��c����������������f3 
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_��	��	�������1.#��� 6 

1��(�� 6.16 ��������������/%�(�� 6 ���������, ��� 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.17 ��������������/%�(�� 6 ������� Billboard 
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1��(�� 6.18 ��������������/%�(�� 6 ������� Direct Mail 

 
�����	$_��	��������	�_��	���:$ ��2�
@�8	��� 6 
 
  ��������������/%���)��)� f/c��$��� #� �!� �������� �$���%	 �����,c�3������� 
(������2���,�$�%� 3��e����$�3� ���� $����� %(&�3%�	� �c�����'�c������ �����3������� ��2
�����+��"�f3f����������c���m��1��(������� ��������2�%����	��e"c����1���%#���) 3+�'�c
�����2������*��������� (����!��'�c� "#f������(������2�� ��,�$��c$ �q32�*��#$���+��(��(��f�c
�%����%�1��/�$�,(���� �c$ �����������$�������c��������� f/c�%���(��f/c����������c� $#���!��
���*��#$���+��	���$������c$(��f�c/�$�,��	+)���2���$���%	�����#'�� �� f/c1��m#� �$ ��� 
 

 

 

 

 



219 
 

Design Brief 7 
 Product ���2o�)� ��/�� - �c$ 	$�� (�����,c� 1.29 �c��) 
  (��,�)�  � "#f�o� �2/������������q- 20 �����2������� ���������� � �,#����
��c��� "# �"� 8 /�)� 3���$� 2 ����� �c��/%������
�  308  "��, ���c����� �,"���� ��2 1 
�c����� 
 

 Target 
  Demographic: �%���(��$' �� %�2�$#�� 25 - 35 5 (��%#����2��� C) �� '�c�2��� 
�� '�c,#���!�� 20,000 - 40,000 ��( ���
+����2�����--�,��	+)�' �����,c�(����� ��!�
������������( 
  Psychographic: ��%#���(���������2�*� e"c +�����f��$���/!�� ��������� ��c� ������
�,#(��� ����c� �$#� ���$��1�����"� ����������$ /��f/c������(����,������c�(���%c���  ��c�
�2� /��f/c��  ��!���m��(��(�������
� '�#'��3���������$������ �*�(���%c���  
  

Objective 
  ��!���������������� ��2������������� �(������2�����������%#�������  (����
�����2�*� e"c +�����f��$���/!�� o+����e����$�3� �����) 
  �� %(&�3%�	�  : 3%�	� �c���+����'�c / 3%�	� �c���$��'$c$��f3 
  �����+��"�f3f��������� : �����+��"�f3�c���$��������&��������$  
  $�&���������$�������c�������f��������� :  �������e���(��'�c���3�����f/c����c� 
  �����21���2���f��������� : ���f/c1��m#� �$ ��� / ���f/c1����#���!���  
 

What to Communicate / Concept 
  ������ (�������$) �"����2���/#$��$��(����(���%� ��������%� 
 

How to Communicate / Mood&Tone 
Cozy (���  ���%#�) / Pure (3���f3 ����%(&�8) / Cheerful (�#����� �#� ����) 

 

Support 
  �*����������� �1� f,c��$���(���%#���c����f/c/�$�,	���������$ ��!���3�����$�(��f�c
��f��������$ f/c�$�����e#�� f��c/��&���/�,� �� '�#3���*�32,c��'(��'��'�� ����2���f�#
f3��2� ��f�c�%���2�������$f/c�$����#��$���%	�#$���� f����������� �� #���,q�(�� 
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_��	��	�������1.#��� 7 

1��(�� 6.19 ��������������/%�(�� 7 ���������, ��� 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.20 ��������������/%�(�� 7 ������� Billboard 



221 
 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.21 ��������������/%�(�� 7 ������� Direct Mail 

 

�����	$_��	��������	�_��	���:$ ��2�
@�8	��� 7 
 
  ��������������/%���)��)� f/c��$��� #� �!� ������ (�������$) �"�� ��2���
/#$��$��(����(���%� ��������%� 3��e����$�3� ���� $����� %(&��c��3%�	� ��!����$��'$c$��f3 ��2
�����+��"�f3�c���������$(��f�c'�c��$��� #� ��)	+)� ��!������f�c��q�m+��$��f�#f3	��������(����
�� �$��� (���%���2�������$�����m���/�$�,'$c'�c �� (����������)�32�"���*�� #������2 (��
f�c(%�$��	���%��*�$��	���������$ �c$ ����������e���(��'�c���3�����f/c����c� �!�/#$��$��
��#��$���%	(��(%���� "#�c$ ��� f��!)�(���$�	���f�-#(������2���(%���
(%�$� f��������$ f�c
f/c�$����� �#$���� ��2�������1��(���*�1��m#� �$ ���	��/#$��$��(��� "#�c$ ���� #����
�$���%		���������$ 
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Design Brief 8 
 Product �������$�� ����� � ���������-����,�� (�����,c� 1.59 �c��)  
  (��,�)� o� ��������� 3/1 (�#��3����������,����� ��������� 340 ��,�) �	,�$���$� 
�(�. �����2������� ���������� � 3���$� 3 ����� �c��/%������
�  1390  "��, ��2 9 
�c���c� ���c����� 1 �c����� 2 �c����� �c���c� 
 

 Target 
  Demographic: �%���(��$' /#$��� % 25-29 5 (��%#����2��� C) �� '�c,#���!�� 
20,000 - 40,000 ��( ���
+����2�����--�,��	+)�' �����,c�(����� ��!�������������( 
  Psychographic: ��%#���(���������2�*� e"c�������2������� �*�,�$	��,�$��� 
��2,!��!��c� o!)��� '�#$���e� /���#�  ��!���#�  ���2��$����$�����f��# ,!���,c� 
,����$�� �	c������ (����3���� /���,#�,�$ ,���(���� 
  

Objective 
  ��!���������������� ��2������������� �(������2�����������%#�������  (����
�����2�*� e"c�������2������� o+����e����$�3� �����) 
  �� %(&�3%�	�  : 3%�	� �c���$����#��,�$ / 3%�	� �c���$���2�$� 
  �����+��"�f3f��������� :  �����+��"�f3�c������� / �c���2�$����  
  $�&���������$�������c�������f��������� :  �������e���(��'�c���3�����f/c����c�/ 
�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c�  
  �����21���2���f��������� : ���e��1����23���"# / ���f/c�����2���	��
���������  
 

What to Communicate / Concept 
  ���(#���$�� �2�$���� ...� "#f��c��#��!)�� 
 

How to Communicate / Mood&Tone 
      Happy (�%	 ���  �������) / Speedy (�$���q$ $#��'$) / youthful (��f� ������ � �$�$� ) 
 

Support 
  ������ "#��� ��!��'����',��	�����%#�f��# f�c(%�3���$2	�����f/c/�$�,�2�$���� 
�������c$  Facilities (��������� ���%#���2���1�  ������2'�c� #��f3 '�#$#�(��'����qf��c��#
��!)��......��� �'�#����c�$ m+���������,����� ��������� ���� ���� ���
���,�) (�������  (����#� 
��� � 5 ��(� ��2��� � 5 �m��� /c�� �'�c�,q�(��(��� ��������� ��!�����������!��(��'�#� %����� 
��2�$���2�$�f��������(��	���%� 
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_��	��	�������1.#��� 8 

1��(�� 6.22 ��������������/%�(�� 8 ���������, ��� 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.23 ��������������/%�(�� 8 ������� Billboard 
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1��(�� 6.24 ��������������/%�(�� 8 ������� Direct Mail 

 

�����	$_��	��������	�_��	���:$ ��2�
@�8	��� 8 
 
  ��������������/%���)��)� f/c��$��� #� �!� ���(#���$�� �2�$���� ...� "#f��c��#
��!)�� ����3�������2�"�������������/�$�,(��'�#� %�����	�� e"c�������2������� ���(����(��,�)�
	���������(���*�3%��/!���,#��m'���� (��f��c��� �'�#����c�$ ��!��f�c,������� %(&�3%�	� �c���$��
��#��,�$����c���$���2�$� ��2�����+��"�f3�c���2�$����  3+���������$�������c�������
�c$ e���(��'�c���3�����f/c����c� �� f/c1�����e��1����23���"# 	���m��(��,#��� (��� #��32
' ��#��� ��c�$�(c��qm+�(%�(��'�c�$���q$(��f3 
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Design Brief 9 
 Product ���� ����� �$���(�� (�����,c� 0.999 �c��)   
  (��,�)� 799 m���$��(�� 86 �	$��+��%#� �	,�+��%#� �(�. �	,�+��%#� ��%��(������� 
�����2������� ���������� �/����!�� �"� 8 /�)� 3���$� 3 ����� �c��/%������
�  711  "��, 
 

 Target 
  Demographic: �%���(��$' /#$��� % 25-35 5 (��%#����2��� C) �� '�c�2��� 
20,000 - 40,000 ��( ���
+����2�����--�,�� �����,c�(����� 
  Psychographic: ��%#���(���������2�*� e"c��c�� �$���*�,�$	��,�$��� 3��� "#f���%#�
�� ������2(�� /��(���2'��c$ ,�$��� /���2������2��  �2� �� ��c����f/c�������$#�
�$����"��� '�#��f3�����%������  ����������/�$�,���32�*�',���2����(��$' ��q���$ ����,
,�$��# 
  

Objective 
  ��!���������������� ��2������������� �(������2�����������%#�������  (����
�����2�*� e"c��c�� o+����e����$�3� �����) 
  �� %(&�3%�	�  : 3%�	� �c���$��'$c$��f3 /  3%�	� �c���$����#��,�$ /   
3%�	� �c���$���2�$� 
  �����+��"�f3f��������� :  �����+��"�f3�c��������2�$���%c��#� /  
�c���2�$����  
  $�&���������$�������c�������f��������� :  �������e���(��'�c���3�����f/c����c�/ 
�������e���� 3�����'�#'�cf/c����c�  
  �����21���2���f��������� :  ���f/c1�����!�3��� / ���f/c1��m#� �$ ���  
 

What to Communicate / Concept 
  �������(�� �c����$����#��,�$ �',���%� 
      

How to Communicate / Mood&Tone 
Free (����2 ,��f3) / Active (��#�����#$ ��2,!��!��c�) / youthful (��f� ������ � �$�$� ) 

 

Support 
  ���������� � ����(���2�$���� ,��m��f�-# f��c���#�/q�� �����(���� /������c�(�
�#� � ��#'�#�����(� �����,c�/�$�,����2 /�$�,(�����!��$#�(%�(�
(�� ,�)�� "#��m���$���(�� ��

"� ������$��������� 	�����f/c/�$�,(%��"��� (�)��c����������c� ���#�/q�� � ��2�$��
����(�� '�#$#��%�32����(���c$ $�&�'���q�2�$����  ��#��,�$ f����	���%� 
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_��	��	�������1.#��� 9 

 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.25 ��������������/%�(�� 9 ���������, ��� 

 

 

 

 

 

 

 

 

1��(�� 6.26 ��������������/%�(�� 9 ������� Billboard 
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1��(�� 6.27 ��������������/%�(�� 9 ������� Direct Mail 

 

 

�����	$_��	��������	�_��	���:$ ��2�
@�8	��� 9 
 
  ��������������/%���) f/c��$��� #� �!� �������(�� �c����$����#��,�$ �',���%� 
��!���3��(����(��,�)��*�3%��/!���,#�	�����	��#���� �"��� �2�$�'�#$#��%�32����(���c$ 
���$�&����'���qf��c(%�(� ���������� �"������f/c/�$�,(������2�3�2��,�$����%� �� 
��$�����) +������ %(&�3%�	� ��!����$���2�$����  ��2��#��,�$ �$���������+��"�f3�c��
�2�$����  3+������*���$����c���$���2�$���� f��������(����)	+)� �� f/c$�&��������
�$�������c������� �c$ ����������e���(��'�c���3�����f/c����c� ��2�����21���2���f/c
1��m#� �$ ���  
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������>	���	!��_%)�1��$�1	�#)	��	���	# 

 

�	���:$��5���: �����������	
���������������������������������� ���!������ "#��
�  

6#$:   �����$
��� % �����&%�'��"� � 

  1��$�/��0��,
��� ��	��0��,
��� 
  ��2
������
��,�� 3%4����������$�( ���  
�	:	�$?�����@�8	���$	����9?: e"c/#$ 
��,��3�� � $�'� ��
$��/
����8  

��	1�(�:�:  ���
+���f��#$�	��������1������)�*����
+���f�	�)�,�������!���c��$c�  

   ���� $��� �%����e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, (The Values  

   and Lifestyles ��!� VALS) 3+�	�f�c(#��,�����m����)��� �c�����3�� 

   �2�������f���	�(��(#���/�� $/�- o+������ �2��� �f����$�3� �����) 

�	$�����$# :  ���$�3� ���)���)�����,����$#� �����������	
������������������������ 

   ���������� ���!������ "#��
� ��)� 32�����m/#$ ��2,%c���23"�f3��%#������� f�c 

   ��f3�	c�/�����c�������� ���	+)� 

   

��>.������?����	�
@�8	 

 1.  ��!��
+�����2$�����2������$(����2�������f����3�������2�����2�����������	


���������������������������������� ���!������ "#��
� f�c����2�� ��2���2��(&�1�����

��%#�������  

 2. ��!��
+�����$(����2$�&�����������1������������������������ � ��!��f�c�����$��

�,�,#����2,����������$��,c�����	����%#������� (��,#����� 
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�����	>	�0��	����	82?��#���( 

 �&����� 1 	c��"���2�� �2��� �	�����$�3� ��2��2(0�n����� $����"������������� 

     /�$�, 

 �&����� 2 ������m����!�����%����	��e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�,  

    (The Values and Lifestyles ��!� VALS) (������2������2�������(���,�,#�� 

    ���	������������ � o+��e����$�3� f��#$���)32m"����'$�3� ,#�f��#$�	�� 

    e"c�/�� $/�-(���c����������� 
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�&����� 1 	c��"���2�� �2��� �	�����$�3� ��2��2(0�n����� $����"�������������/�$�, 

 

�� �2��� � : ���������� ���!������ "#��
�  

 


+�����$#����������� ���!������ "#��
� ��)���#�,���2�����������*� 3 �2��� �����)  

   - �2������� �"� : �����g���  > 100,000 ��(,#�,��. 

   - �2������� ������ : �����g���   60,000 - 100,000 ��(,#�,��. 

   - �2������� �#�� ��!� �2���,��� : �����g���  < 60,000 ��(,#�,��. 

 

�� �2��� � : (0�n��"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) 

 

 
+�����$#�������������/�$�,,����� VALS ��#�e"c����1����'�c�*� 8 �2�1( �����) 

 

 1. �$�,�� (Innovators) ��� m+� �2���$�������q3�"� ��(��� ������ ��2��/�$�,(��

��� ���c�� 1"��f3f�,�$������ ��c��$�������-(��1�������� ��2����������m+����� �(���� ��2�#�

���m+��$���*�,�$	��,�$���  

 2. ������ (Thinkers) ��� m+� $%��1�$2�"� ������ ���$���+���f3f�/�$�, ��2�������$ � "#

� #���%	���  /���$���*��2��� � �� ��������
+����"� ��2��332��������� �3�����$�/�/�� ��

�2����� '�c�#��	c���"� �,#',�#,����#��o!)��#��	c����� �"�$��(�(�� ���f/c��� ��2�$���%c��#�

�*����� 

 3. e"c�2���$�������q3 (Achievers) ��� m+� ��c��m��1��(������� �%#�������!��(��32�2��

�$�������q3f���c�(����������2�������$ f�c�$�������-,#�1��������/!����� ��*�� #����� ���/��

����c���2������(����"�����!���*����,�� )���$�������q3	��,� ��2�������f��"���	�����f/c����

(����!���*�����2� ���$�� 

 4. e"c�������2������� (Experiencers) ��� m+� ���$���*�,�$	��,�$��� �� %�c�  

��2,!��!��c� ��2o!)�����c��� '�#'�c$���e� ��!���#�  ����������/�$�,�*�������2���$���������  

,!���,c� ���f��# f/c�$��f�����	c��������� f�c�$�������-�����/��� �$��(�����   
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 5. e"c +�����f��$���/!�� (Believers) ��� m+� ���%���,���2������� ��(��� ��������� 

��%������� ���2�/!�� +�����f�	��&������ ��2����	������� �������$ /%�/� �m����
������2

�2�(
/�,� ���$��1�����"� �����!������c���2������(����,��(���*�(���"c3����!��%c���  

 6. e"c�%���2 (Strivers)  ��� m+� �m��1��(������� �,#�����3"�f33��e"c�!�� ���32(��,��

��!���� �����%���e"c�*�(��/!��/� ��(��� ���'�#��� ,c�������� ����� � � �����$��������f�

/�$�, ���$���/!��$#������!��$�������q3 ��!���#�  ��f3����c�,�����  (�����',����� ����e"c�!��(�������2

���$#�  

 7. e"c��c�� (Makers) ��� m+� �������m+��$���*�,�$	��,�$��� �� ���(����c���c$ ,���� 

��(���2�5�!�f������c�� f�c�$�������-,#��$������� � �����/�$�,�����)����� '�#��f3�����%������   +�

����f����f/c���	������c�����$#��$����"��� �����)����f/c����c��!)��(�����$���2� �������� 

 8. e"c� "#��� (Survivors) ��� m+� ��c������2(�� �,#�����2 ��3� �����
+���'�#�"� 	��

���3"�f3f�����������/�$�, 	�������33� �c��(��� ���,#��� ���f/c����c���2������(���%c��� � #��

�2����2$����!�� � ��o!)�����c�����'�#�"� ���$��1����,#� ���c�(���� ����� #�����#���  ��f3�� ���

�� ����3� �m�  

 

�&����� 2 ������m��(��$'	��e"c,����2������m����!���������2	���%����e"c����1�,���#��� �

��2�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) (������2������2�������(��

�,�,#�����	������������ �  

 

���/�)�3� ��%��(�����!������ f�/#�����,�� ,���$�������q�	��(#����q��c$ ��� �/#����� $ �� �#$�

(���*����,��32m"���#�����*� 5 �#$� ,���2����$�������-,#����,�����f3 ��232m"���#�����*�

��� 3 /%����m��,���2�������	������������ ���!������ "#��
�  
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�)��%����A����_%)���������>	� 

 

���/�)�3� : ��%������	c��"���!�(�����!������ f�/#�����,�� 

 

1. /!��-�����%�_____________________________________________________�� %__________5 

2. ��
   ( ) /�    ( ) �-�� 

3. �2������
+���	�)��"��%� 

  ( ) ��--�,��  ( ) ��--��(  ( ) ��--���� 

  ( ) �!��� (����2�% _____________________________________________________ ) 

4. ,�����#���� _______________________________________________________________________ 

5. �m��(��(�����______________________________________________________________________ 

6. �2����������(������c�����,��� 

  ( ) �c� �$#� 5 5  ( ) 5-10 5  ( ) 11-15 5  ( ) 16-20 5  ( ) 21-25 5  

  ( )  26-30 5  ( ) ����$#� 30 5  
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1.#��� 1 : ������m����!���������2	���%����e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, 

(VALS) (������2���������������������� ���!������ "#��
�  �����2����"� 

 

���/�)�3� ��%��(�����!������ f�/#�����,�� ,���$�������q�	��(#����q��c$ ��� �/#����� $ �� �,#

�2��$	c�32������&��� m+��%������2	���%����������	'$c��!���$���	c�f3  

 �2������f�c�2��� : 5 = ��q��c$ ���(���%�, 4 = ��q��c$ ���, 3 = ��q��c$ ������,  

 2 = ��q��c$ �c� , 1 = ��q��c$ �c� (���%� 

 

�%����e"c����1����������� ���!������ "#��
�   
�����2����"� 

�2����$�������-,#����,�����f3 

5 4 3 2 1 
1. ����� (Innovators) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

�2���$�������q3f�/�$�, �*�e"c��� 1"��f3��2����f3f�
,�����"� �����2�����$  �������� ������ � f�c
�$�������-���1��������  
���,�����f3o!)�����c�32����m+����� �(����(��
����2�����2 
   

    
 
 

2. ����# (Thinkers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

��$%��1�$2 �����
+��� ���$���"c��2�$�����e��/�� 
��/�$�,(����� ��#�  ��f3f���c�(�������� �������$ 
/�$�, ���f/c�$��f�������e#���� (����3����f��c�� 
���,�����f3o!)�����c� ',�#,����#��o!)� ��c��%�1�� 
������ 
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�%����e"c����1����������� ���!������ "#��
�   
�����2����"� 

�2����$�������-,#����,�����f3 
5 4 3 2 1 

4. _%)�����������	�2? (Experiencers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

��%#����%#�f��# ��/�$�,/�$� �� %�c�  /���	c������ 
��2,!��!��c� /���$��(�����  ��!����q$ ���� �f3�#�  
/���$�����f��# ���,�����f3o!)�����c� ���32
��2�� ���o!)����'������o!)���!)�ec� ����� ��2
����"����������� ���������	c������  
 

     

5. _%)$@#���0���	��15�� (Believers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

��%������� � /�$�, +��$���/!�� �2���� ���2��� � ��
�%���,���2�������  $�m�/�$�,������e���3��
�������$ ��2����� 
���,�����f�o!)� �#��	c����$����� ��2������'�c 
/��f/c	��f��2�(
��2,������c�(������ �$��� 
�/!��m!�'�c 

    
 
 

6. _%)�.�	�� (Strivers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

/���c������������f3 �c���,�$��� �� '�c,���  ,��
��2�� ,c������*�(�� �����	���������2e"c�!�� ����
m!��*��$�������q3	������%#���) ��!���3���*�����(��
	�� ���,�����f�o!)�  ,c���������c�(�����$#� �,#�#$�
f�-#32� ��'�c����(������������ ���f/c����c�,����(��/!��
/�� �*����������f3 
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�%����e"c����1����������� ���!������ "#��
�   

�����2����"� 

�2����$�������-,#����,�����f3 

5 4 3 2 1 

7. _%)��)	� (Makers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

�/�� $/�-f����	��,� � "#����$���*�3��� ,��
	��&������ � '�#��c���� '�#�%������  ����� � 
�����/�$�,�����)����� ���,�����f�o!)�  ��f3��2��c�
(�����f/c�������$#��$����"��� 

     

8. _%)�$%&��# (Survivors) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

/�$�,������  ��3� �� '�c�c�  ���
+���'�#�"� �$��
�/�� $/�-,��� 	���$������f3f�,�$��� ,c������$��
��������2���1�  
���,�����f�o!)�  ���32������ o!)�����c�(��� "#
�2������� ��21����,#�,������c�(��,�$��� /������c� 
�� ��� �3� �m� 
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1.#��� 2 : ������m����!���������2	���%����e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, 

(VALS) (������2���������������������� ���!������ "#��
�  �����2��������� 

 

���/�)�3� ��%��(�����!������ f�/#�����,�� ,���$�������q�	��(#����q��c$ ��� �/#����� $ �� �,#

�2��$	c�32������&��� m+��%������2	���%����'$c��!���$���	c�f3   

 �2������f�c�2��� : 5 = ��q��c$ ���(���%�, 4 = ��q��c$ ���, 3 = ��q��c$ ������,  

 2 = ��q��c$ �c� , 1 = ��q��c$ �c� (���%� 
 

�%����e"c����1����������� ���!������ "#��
�   
�����2��������� 

�2����$�������-,#����,�����f3 

5 4 3 2 1 
1. ����� (Innovators) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

�2���$�������q3f�/�$�, �*�e"c��� 1"��f3��2����f3f�
,�����"� �����2�����$  �������� ������ � f�c
�$�������-���1��������  
���,�����f3o!)�����c�32����m+����� �(����(��
����2�����2 
   

    
 
 

2. ����# (Thinkers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

��$%��1�$2 �����
+��� ���$���"c��2�$�����e��/�� 
��/�$�,(����� ��#�  ��f3f���c�(�������� �������$ 
/�$�, ���f/c�$��f�������e#���� (����3����f��c�� 
���,�����f3o!)�����c� ',�#,����#��o!)� ��c��%�1�� 
������ 
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�%����e"c����1����������� ���!������ "#��
�   
�����2��������� 

�2����$�������-,#����,�����f3 

5 4 3 2 1 
4. _%)�����������	�2? (Experiencers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

��%#����%#�f��# ��/�$�,/�$� �� %�c�  /���	c������ 
��2,!��!��c� /���$��(�����  ��!����q$ ���� �f3�#�  
/���$�����f��# ���,�����f3o!)�����c� ���32
��2�� ���o!)����'������o!)���!)�ec� ����� ��2
����"����������� ���������	c������  
 

     

5. _%)$@#���0���	��15�� (Believers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

��%������� � /�$�, +��$���/!�� �2���� ���2��� � ��
�%���,���2�������  $�m�/�$�,������e���3��
�������$ ��2����� 
���,�����f�o!)� �#��	c����$����� ��2������'�c 
/��f/c	��f��2�(
��2,������c�(������ �$��� 
�/!��m!�'�c 

    
 
 

6. _%)�.�	�� (Strivers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

/���c������������f3 �c���,�$��� �� '�c,���  ,��
��2�� ,c������*�(�� �����	���������2e"c�!�� ����
m!��*��$�������q3	������%#���) ��!���3���*�����(��
	�� ���,�����f�o!)�  ,c���������c�(�����$#� �,#�#$�
f�-#32� ��'�c����(������������ ���f/c����c�,����(��/!��
/�� �*����������f3 
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�%����e"c����1����������� ���!������ "#��
�   
�����2��������� 

�2����$�������-,#����,�����f3 

5 4 3 2 1 
7. _%)��)	� (Makers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

�/�� $/�-f����	��,� � "#����$���*�3��� ,��
	��&������ � '�#��c���� '�#�%������  ����� � 
�����/�$�,�����)����� ���,�����f�o!)�  ��f3��2��c�
(�����f/c�������$#��$����"��� 

     

8. _%)�$%&��# (Survivors) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

/�$�,������  ��3� �� '�c�c�  ���
+���'�#�"� �$��
�/�� $/�-,��� 	���$������f3f�,�$��� ,c������$��
��������2���1�  
���,�����f�o!)�  ���32������ o!)�����c�(��� "#
�2������� ��21����,#�,������c�(��,�$��� /������c� 
�� ��� �3� �m� 
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1.#��� 3 : ������m����!���������2	���%����e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, 

(VALS) (������2���������������������� ���!������ "#��
�  �����2����#����!��2���,��� 

 

���/�)�3� ��%��(�����!������ f�/#�����,�� ,���$�������q�	��(#����q��c$ ��� �/#����� $ �� �,#

�2��$	c�32������&��� m+��%������2	���%����'$c��!���$���	c�f3   

 �2������f�c�2��� : 5 = ��q��c$ ���(���%�, 4 = ��q��c$ ���, 3 = ��q��c$ ������,  

 2 = ��q��c$ �c� , 1 = ��q��c$ �c� (���%� 

 

�%����e"c����1����������� ���!������ "#��
�   
�����2����#����!��2���,��� 

�2����$�������-,#����,�����f3 

5 4 3 2 1 
1. ����� (Innovators) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

�2���$�������q3f�/�$�, �*�e"c��� 1"��f3��2����f3f�
,�����"� �����2�����$  �������� ������ � f�c
�$�������-���1��������  
���,�����f3o!)�����c�32����m+����� �(����(��
����2�����2 
   

    
 
 

2. ����# (Thinkers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

��$%��1�$2 �����
+��� ���$���"c��2�$�����e��/�� 
��/�$�,(����� ��#�  ��f3f���c�(�������� �������$ 
/�$�, ���f/c�$��f�������e#���� (����3����f��c�� 
���,�����f3o!)�����c� ',�#,����#��o!)� ��c��%�1�� 
������ 
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�%����e"c����1����������� ���!������ "#��
�   
�����2����#����!��2���,��� 

�2����$�������-,#����,�����f3 

5 4 3 2 1 
4. _%)�����������	�2? (Experiencers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

��%#����%#�f��# ��/�$�,/�$� �� %�c�  /���	c������ 
��2,!��!��c� /���$��(�����  ��!����q$ ���� �f3�#�  
/���$�����f��# ���,�����f3o!)�����c� ���32
��2�� ���o!)����'������o!)���!)�ec� ����� ��2
����"����������� ���������	c������  
 

     

5. _%)$@#���0���	��15�� (Believers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

��%������� � /�$�, +��$���/!�� �2���� ���2��� �  
���%���,���2������� $�m�/�$�,������e���3��
�������$ ��2����� 
���,�����f�o!)� �#��	c����$����� ��2������'�c 
/��f/c	��f��2�(
��2,������c�(������ �$��� 
�/!��m!�'�c 

    
 
 

6. _%)�.�	�� (Strivers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

/���c������������f3 �c���,�$��� �� '�c,���  ,��
��2�� ,c������*�(�� �����	���������2e"c�!�� ����
m!��*��$�������q3	������%#���) ��!���3���*�����(��
	�� ���,�����f�o!)�  ,c���������c�(�����$#� �,#�#$�
f�-#32� ��'�c����(������������ ���f/c����c�,����(��/!��
/�� �*����������f3 
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�%����e"c����1����������� ���!������ "#��
�   
�����2����#����!��2���,��� 

�2����$�������-,#����,�����f3 

5 4 3 2 1 
7. _%)��)	� (Makers) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

�/�� $/�-f����	��,� � "#����$���*�3��� ,��
	��&������ � '�#��c���� '�#�%������  ����� � 
�����/�$�,�����)����� ���,�����f�o!)�  ��f3��2��c�
(�����f/c�������$#��$����"��� 

     

8. _%)�$%&��# (Survivors) 
    ����&��� �����2�g��2,�$ 

/�$�,������  ��3� �� '�c�c�  ���
+���'�#�"� �$��
�/�� $/�-,��� 	���$������f3f�,�$��� ,c������$��
��������2���1�  
���,�����f�o!)�  ���32������ o!)�����c�(��� "#
�2������� ��21����,#�,������c�(��,�$��� /������c� 
�� ��� �3� �m� 
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������>	���5��!	����	��	���������������?6782	��	!�����6#�����$���5���	��$%&
�	
$ 

 
�	���:$��5���: �����������	
���������������������������������� ���!������ "#��
�  

6#$:   �����$
��� % �����&%�'��"� � 

  1��$�/��0��,
��� ��	��0��,
��� 
  ��2
������
��,�� 3%4����������$�( ���  

�	:	�$?�����@�8	���$	����9? e"c/#$ 
��,��3�� � $�'� ��
$��/
����8  

��	1�(�:�:  ���
+���f��#$�	��������1������)�*����
+���f�	�)�,������ $����������$ 

(�����������  ��	
�����������������(������2�� 3+�	�f�c(#��,�����m����)�

�� �c�����3���2�������f���	�(��(#���/�� $/�- o+��e����$�3� f��#$���)32m"�

���'�*���$(��f���������� f�	�)�,��,#�' 

�	$�����$#:  ���$�3� ���)���)�����,����$#� �����������	
������������������������ 

���������� ���!������ "#��
� ��)� 32�����m/#$ ��2,%c���23"�f3��%#������� f�c

��f3�	c�/�����c�����������	+)� 

��>.������?����	�
@�8	 

 1.  ��!��
+�����2$�����2������$(����2�������f����3�������2�����2�����������	


���������������������������������� ���!������ "#��
� f�c����2�� ��2���2��(&�1�����

��%#�������  

 2. ��!��
+�����$(����2$�&�����������1������������������������ � ��!��f�c�����$��
�,�,#����2,����������$��,c�����	����%#������� (��,#����� 
 
��9�#�	�����	���:$ 
 ���$�3� ��)�*��������$(�����f������������	
���������������������������������� �
��!������ "#��
�  ��2��!��f�ce�	�����$�3� ��)���$���#��/!��m!� e"c$�3� '�c��!��$�&����m��3��e"c�/�� $/�- 
(Expert Choice) (���c������������������������� o+�����#$��2���	��	�)�,���� ����	�����) 
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������>	���	!��_%)�1��$�1	��	�#)	��	����������
���~��������?6782	 
 
,��(�� 1  	c��"�(��$'	��e"c,��������m�� 
,��(�� 2 ������m����!������$(�������������	
�������������������!���� 3%�	� /�����+��"�f3

f���������/$�&���������$�������c�������f���������/��2�����21���2������
����� ����������������� ���!������ "#��
� �� ��#��%����	��e"c����1�,���#��� ���2
�"�������������/�$�, (The Values and Lifestyles ��!� VALS) (������2������2�������(��
�,�,#�����	������������ � o+��e����$�3� f��#$���) 32m"����'�*���$(��f���������� 
f�	�)�,��,#�' 
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������ 1 �)��%����A����_%)���������>	� 
 
���/�)�3� : ��%������	c��"���!�(�����!������ f�/#�����,�� 
 
1. /!��-�����%� _________________________________________________________________ 
 
2. �� %   

,����$#� 29 5  30 � 39 5 40 � 49 5 ����$#� 50 5 
 
3. �2$�,����
+��� 
_______________________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________________ 
 
4. �2$�,����(����� 
_______________________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________________ 
 
5. ,�����#�����33%��� 
_______________________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________________ 
6.�m��(��(����� 
_______________________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________________ 
 
7. �2����������(����� 

5 � 10 5 11 � 15 5     16 � 20 5       21 � 25 5 
 26 � 30 5 ����$#� 30 5 
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������ 2  ���6#�����$���5���	��$%&�	
$�����&��	��.�������_%)���6���	��&	��$�����%�����	�
#�	����1����  
(The Values and Lifestyles !�5� VALS) ����!�	�������#��	�	�������&	���������6#�����$� 
 
 ���������� ���!������ "#��
� ��#�,���%����	��e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, 
(VALS) 3��
+���	c��"�(������ $	c����2���m��e"c�/�� $/�-�c�����,��� ��$#������#����������� �
��#��*��2������� o+��32��#�����*� 3 �2��� ��2�������#� #� ,�������2�%����	��e"c����1�,���#��� �
��2�"�������������/�$�,(�������2������2���������)�� �� e"c�/�� $/�-�c�����,��� ,�������� �����)  
 
 1. ���6#�����$���#��	�	 �%� : �����g���  > 100,000 ��(,#�,��.  
,�$� #���/#� The Room, Rhythm, Onyx, Equinox, Ivy, The Address, Keyne by Sansiri, The River 
 - ������ (Thinkers) ��� m+� ��$%��1�$2 �����
+��� ���$���"c��2�$�����e��/�� ��/�$�,(����� ��#�  
��f3f���c�(�������� �������$ ',�#,����#��o!)� ��c��%�1�� ������ 
 - �$�,�� (Innovators) ��� m+� �2���$�������q3f�/�$�, �*�e"c��� 1"��f3��2����f3f�,�����"� ��
���2�����$  �������� ������ � f�c�$�������-���1�������� ���32��!������c�32����m+����� �(����(������2��
���2 
 - e"c�2���$�������q3 (Achievers) ��� m+� f�c�$����f3f���c�(�������� ��2�$�������q3f�
��/�� f�c�$�������-���1�������� /!����� ���� ������'�� f/c����c���"�����!��,�� )���$�������q3 
 
 2. ���6#�����$���#��	�	 �	���	� : �����g���   60,000 - 100,000 ��(,#�,��. 
,�$� #���/#� The Key, Aspire, Centric, The Tree, Casa Condo, The Seed, Life, Blocs 77, IDEO  
 - ������ (Thinkers) ��� m+� ��$%��1�$2 �����
+��� ���$���"c��2�$�����e��/�� ��/�$�,(����� ��#�  
��f3f���c�(�������� �������$ /�$�,���f/c�$��f�������e#���� (����3����f��c��  ',�#,����#��o!)� ��c�
�%�1�� ������ 
 - e"c�2���$�������q3 (Achievers) ��� m+� f�c�$����f3f���c�(�������� ��2�$�������q3f�
��/�� f�c�$�������-���1�������� /!����� ���� ������'�� f/c����c���"�����!��,�� )���$�������q3 
 - e"c�%���2 (Strivers) ��� m+� �c������������f3 �c���,�$��� �� '�c������ - ,���  ,����2�� 
,c������*�(�� �����	���������2e"c�!�� ����m!��*��$�������q3	������%#���) ,c���������c�(�����$#� �,#���������� 
���f/c����c�,����(��/!��/�� �*����������f3  
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 3. ���������� ��2������� �#�� ��!� �2���,��� : �����g���  < 60,000 ��(,#�,��. 
,�$� #���/#� Lumpini Condo Town, U Delight, The Base, dcondo, 624 Condolette, The Niche 
 - e"c +�����f��$���/!�� (Believers) ��� m+� ���%���,���2������� ��(��� ��������� ��%�����
�� � �#��	c����$����� ��2������'�c /��f/c	��f��2�(
��2,������c�(������ �$��� �/!��m!�'�c ���$��
1�����"� �����!������c���2������(����,��(���*�(���"c3����!��%c���   
 - e"c�������2������� (Experiencers) ��� m+� ��%#����%#�f��# ��/�$�,/�$� �� %�c�  /���	c������ 
��2,!��!��c� /���$��(�����  ��!����q$ ���� �f3�#�  /���$�����f��# ���32��2�� ���o!)����'������
o!)���!)�ec� ����� ��2����"����������� ���������	c������ 
 - e"c��c�� (Makers) ��� m+� �������m+��$���*�,�$	��,�$��� ��(���2�5�!�f������c��  f�c
�$�������-,#��$������� � '�#��f3�����%������    +�����f����f/c���	������c�����$#��$����"��� ���32�"(��
�$����� ��#�  
 
���/�)�3� : ������m����(�)���� 9 /%� �,#�2/%��2����c$ ���m�� 4 ��$	c�f�-# ��%��(�����!������ f�/#��
���,�� ,���$����q����� $�����$(�������������	
���������������������������������� ���!������ "#
��
� ,���%����	��e"c����1�,���#��� ���2�"�������������/�$�, (VALS) (��(#����q��c$ ,���2����2���
�����) 
 �2������f�c�2��� : 5 = ��q��c$ ���(���%�, 4 = ��q��c$ ���, 3 = ��q��c$ ������,  
                       2 = ��q��c$ �c� , 1 = ��q��c$ �c� (���%� 
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        ��	>	�1.#��� 1 ��5��!	�����	��	���������������?6782	 
                              ��	!�����6#�����$���5���	��$%&�	
$ ��#��	�	 �%� 

 
       �*����������� �/�)��"� ��!�,���������2����"��%� �#$����32(������ ���2��$�m'���� $���%����� �� � 
       ���$&	��1&� The Room, Rhythm, Onyx, Equinox, Ivy, The Address, Keyne by Sansiri, The River 

 
��	!�� ��.&����	!�	$������ ����# (Thinkers) 

 
 ������ (Thinkers) �!� ��$%��1�$2 �����
+��� ���$���"c��2�$�����e��/�� ��/�$�,(����� ��#�  ��f3
f���c�(�������� �������$ /�$�,���f/c�$��f�������e#���� (����3����f��c�� ���32 ',�#,����#��o!)� ��c�
�%�1�� ������ 
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!��)���� 1 ��	>	�����$���:.#�	$ 
 f���$	c���)e"c$�3� ,c�����m������ $��� ":.#�	$" (������2������������������� ���!������ "#��
�  
��!��e�(��'�c32���'$�����2���$�����#$��!��� ��!������$(��f����������,#�' 

 �"���	��3%�	�  
�2����$������2�� (�2���) 

5 4 3 2 1 

1 �+����'�c (Dependable)       

2 �$����(� (Durability)      

3 
�$�������mf������c���$��'$c$��f3 
(Reliability) 

     

4 �$����#��,�$ (Versatility)      

5 f/c�#�  (Easy for Use)      

6 �$��1"��f3 (Pride)      

7 
'�c������ �����3�������  
(Social Approval) 

     

8 �$���$ ��� (Beauty)      

9 �$�����  (Comfort)      

10 �$���2�$� (Convenience)      

11 �$���$���q$ (Speed)      

12 �$���2� �� (Economy)      

13 �$�����1�  (Safety)      

14 �$�����%	1���� (Healthy)      

15 
����*��#$���+��	����%#�  
(Sense of Belonging) 

     

16 ������#$��#$� (Participation)      

17 �$���"c�+�$#�,�$����*�e"c���e"c�!�� (Leader)      

18 �$���$  (Getting Rich)      

19 �$���%	 (Happiness)      

20 �$�����/�,� (Nationalistic)      

21 ����*����� (Being Good)      

22 ����*���g��� (Being Smart)      
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!��)���� 2 ��	>	�����$�������#@�#%#0:0��	�6782	 
 f���$	c���)e"c$�3� ,c�����m������ $��� "����#@�#%#0:0��	�6782	" (������2����2�����m�����f/c
f������������	
���������������������������������� ���!������ "#��
�  ��!��e�(��'�c32���'$�����2���$�
����#$��!��� ��!������$(��f����������,#�' 
 

 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) 

5 4 3 2 1 

1 
�����+��"�f3�c��������2�$���%c��#� 
(Price or Value Appeal)  

     

2 �����+��"�f3�c���%�1�� (Quality Appeal)      

3 
�����+��"�f3�c���m��21��(�������  
(Status Appeal) 

     

4 �����+��"�f3�c���$�����$ (Fear Appeal)      

5 �����+��"�f3�c��������	�� (Humor Appeal)      

6 
�����+��"�f3�c���$��,c������$������� 
��2���m!� (Eco Needs Appeal) 

     

7 
�����+��"�f3�c���$���� ���2�%���(����/!����� � 
(Stars And Testimonial Appeal) 

     

8 �����+��"�f3�c����
 (Sex Appeal)      

9 �����+��"�f3�c���$����� (Love Appeal)      

10 �����+��"�f3�c������� (Social Appeal)      

11 �����+��"�f3�c���$�����f��# (Novelty Appeal)      

12 �����+��"�f3�c���$���"c�+�e�� (Guilt Appeal)      

13 �����+��"�f3�c���2��(&�1�� (Efficiency Appeal)      

14 
�����+��"�f3(����c���!����2�(!��f3��!�,�f3 (Shock 
Appeal) 

     

15 
�����+��"�f3�c���$�����m+�/�2�+�m+�$����#�� 
(Nostalgia Appeal) 

     

16 
�����+��"�f3�c���$��������&��������$  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

     

17 
�����+��"�f3�c���$�������q3f�/�$�, (Achievement 
Appeal) 
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 �"���	�������+��"�f3f��������� 
�2����$������2�� (�2���) 

5 4 3 2 1 

18 
�����+��"�f3�c���$���!���� ���2�%�(�� � 
(Aesthetic Appeal) 

     

19 �����+��"�f3�c�������2���
� (Feature Appeal)      

20 �����+��"�f3�c���%	1�� (Health Appeal)      

21 
�����+��"�f3�c�������q�����q�f3 (Sympathy 
Appeal) 

     

22 �����+��"�f3�c���$�����1�  (Safety Appeal)      

23 �����+��"�f3�c��	#�$���/�$��3��� (News Appeal)      

24 �����+��"�f3�c���$���� � (Popularity Appeal)      

25 
�����+��"�f3�c���2�$����  (Convenience 
Appeal) 
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������ 3 ��	>	�����$����	���	������	���#��)	�����?0��	�6782	 
 f���$	c���)e"c$�3� ,c�����m������ $��� "�����������$�������c�������f���������" (������2��
��2�����m�����f/cf������������	
���������������������������������� ���!������ "#��
�  ��!��e�(��'�c
32���'$�����2���$�����#$��!��� ��!������$(��f����������,#�' 
 

 �"���	�������������$�������c�������f��������� 
�2����$������2�� (�2���) 

5 4 3 2 1 

1 
�������1������c� 
(The Product Itself) 

�!� ��������������c�(����3%���#� ��!�
���������(���$ ��� ��(�����
������� '�#��e"c������� f/c�,#
����c���� �� #����� $ $�&���)����2���
����c�(������#��$ ��� ���$��
�#���f3 ��3%���#� �/#� �(�(�
�� 
����(c� ��!)�ec� �m �,� ��2�!��� 

     

2 

�����������c� 
��c��f/c 

(The Product 
Ready for use) 

�!� ��������c$ �������$�&����
(�����	������c� ��!��f�c��q�m+�
�2��(&�1��(��/���3� 3������$��
�#��/!��m!� ��2� ��o!)�����c����	+)� 

     

3 

�����������c�������
m"�f/c��� 

(The Product 
 in Use) 

�!� $�&���������������c�	�2������
m"�f/c��� �/#� �m �,�(��������m"�	��
� "# f�	�2��)��q����f�c��q��+�
�#$��2���,#���(�� ��"��� ��#���� 
�c$ ����������1��f������2
�2 2f��c (Close-up) 

     

4 

��������#$��2���
��#�	������c�  
(Part of The 
Product) 

�!� �����������c$ �� �2��� �
� #��f�� #����+��	������c�(�������-
��!�m"�����2��� �$���!������
�������2����f�c��%#������� 
��q�� #��/���3� �/#� ����������
���(�����$�����
�,��	����(����� $
��q��*����
������m�	c�m+�3%�(��
����!��'�#�����m(��'�c �*�,c� 
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 �"���	�������������$�������c�������f��������� 
�2����$������2�� (�2���) 

5 4 3 2 1 

5 

��������� ���
��� ��(� �  
(Comparison  
of Product) 

�!� �����������c$ ������ ��(� �
����c� o+���� �f/c������f��33%��� 
��!���3�������m�������'�c�� ,�� 
m+�3%�(������c���!���������)�'�c��� �
�*����
� �$#�����c���!��������"#�	#� 
���3����) ������������$��,�����#�
	��,������c�f��#��!� ��'�#�*�(���"c3�� 
�c$ ������ ��(� �,�$������e"c���
,�����)�� 

     

6 

�����������c�f�	�2
(��������m"�(���� 

(The Product in Test 
or Torture Test) 

�!� ����������c���(���� �� $�&�f�
$�&���+�� ��!���*���� !� ��m+�
�2��(&�1�� 

     

7 
�������1��/%�

�-�� 
(Series of Problem) 

�!� �����������-��,#��� o+��
�-�������#�$��)� 32��c'	'�c�c$ 
���f/c����c�(������� ���f/c�������c�
(�����$�������mf����(���2'���� 
� #�� o+��f/c�����f���$��)��!��
��������$�������mf����
��c�-��'�c��� �2��� 

     

8 
��������� f/c�%���
(��f/c����������c� 
(Testimonial) 

�!� ������������ f/c�%��������� 
�� f�c��(��$'��!�f���q,���� �
 #������c���!���������)�� 3��
�2��������#$�,�$ ����3��'�cf/c
����c���!���������)���c$ 

     

 

 

 



256 
 

 �"���	�������������$�������c�������f��������� 
�2����$������2�� (�2���) 

5 4 3 2 1 

9 

�������e���(��'�c���
3�����f/c����c�  

(The Happy Results 
of Using The 
Product) 

�!� ����������f�ce"c����1���q�m+�
e���(��'�c��� ��!�����3��
�%��2� /��(��(�)�3��,c��'�c��23��
,c��'�#'�c 	������c� �/#� �����
��������)������ ��������c$ 1��
e"c�-������+��o+���+�����)�����'�c ��2
�/$��"�#��� #������f3 

     

10 

�������e���� 3��
���'�#'�cf/c����c� 
(The Unhappy 
Results of Not 

Using The Product) 

�!� ����������e���� ��!�� #��3��
���(��e"c����1�'�#f/c����c� ��2����
�%��2� /��(��32'�c���(�)�3��,c��'�c
��23��,c��'�#'�c	������c� 
 

     

11 

��������c$ �%��� 
(����/!����� � 

��!�e"c�2��
 
 (Presenter / 

Spokesperson) 

�!� ������������ f/ce"c(�����%���� 
�����2�� ���"�m+��%�����,�(�����
��#�	������c� o+���,�,#�����  
Testimonial ,��(�� ����(���"�'�#'�c��
3���2�������,�� ����� 
�2�1( �����) ����/e"c�/�� $/�-/,�$
����,"� 

     

12 
����������) $��+�� 

	��/�$�, 
(Slice of Life) 

�!� �����������c$ 1����,%�����(��
��332����	+)�3��� f�/�$�,�23��$�� 
�*����) $��+��	��/�$�, m!�$#��*�
$�&����(�������m��c���$���"c�+��#$�
'�c�*�� #���� �"��c$(��f�c�"c�+�$#��� 
������,%����������)	+)� ��232(��f�c
��%#������� ���������c� ,�� f�
������,#�'$#�����c���)����#$��#$�
��!�/#$ ��c�-��� #��'�'�c�c�� 
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 �"���	�������������$�������c�������f��������� 
�2����$������2�� (�2���) 

5 4 3 2 1 

13 

�������
�%���������2 
	����-������ 
(����c��	+)� ��!� 
���f/c��-������  

(Personality Symbol 
and Symbolic) 

�!� ��������c$ �����c����-������
���������!���*�,�$�(�	������c� o+��
��332�$�'m+���-�������c��
�%���������2��!������2���� (��
�����- o+��32/#$ f�c��%#������� 
3�3������c���!�������f������'�c 
�� ���3���"# ����c���2��-������
��)�� 

     

14 

�������1�����3%
1��.�(�����3%����c�  
(The Package 
Containing 
 The Product) 

�!� ������������ f�c�$�������-
�������c�(�������3%1��.� ��!���3��/#$ 
f�ce"c����1�3�3����2�#�/�)����c�'�c 
��!��� "#�#$����� �2� 

     

15 
���������  
f/c������	�� 
(Humor) 

�!� ������	�� �*��2�1(��+��	��
���3"�f3f��������� ����������
/�����)32����2���*����
����
������(�(�
����2$�( % o+��32(��f�c
�������3�3�� ��c$#���������������
32� � ��f/c�(������)�q,�� �,#
��332 ��'�#�����m�	c�m+�
��%#������� '�c���(#������
�(�(�
����2$�( % 

     

16 

��������2� /�� 
	������c� 

f������2(������3��� 
(Dramatization) 

�!� �����c������������$��3���(��
f�c�����$��(+��f�������)� ,�$� #���/#� 
�m��2�2���  ���c� (�������m	��'
'�cf�(%��1��m�� ���%������ ',#
������� �	c���'�c �*�,c� ,c�����f�c
���"�"c�+�$#������/�)���)���#��$#�/�)�
�!�� (��f�ce"c����1�3�3������c���)�'�c�� 
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 �"���	�������������$�������c�������f��������� 
�2����$������2�� (�2���) 

5 4 3 2 1 

17 
�������1�� 
�#��f/c-����f/c 

(Before and After) 

�!� ������ ��(� ����(�����	��
����c���21� ����f/c����c� ��!��f�c
��q��$���,�,#��� #��/���3�  

     

18 
��������/�������� 
(Documentary) 

����2�������c����2$�,�
��,���$��
�*���(�� �$��� ��2�"�� �/#� ��
$�,m%���(���� �����e��,(����m���m�� ��
,�����(���� �$�32(�������f��/��
���������!���� ����(�(�
��  

     

19 
�������1�� 
������,�o�  
(Fantasy) 

�!� ��������������$�����(��'�#
�*�3��� �/#� �����'�
����$���� 
���������� (������q���	c�'e3-1� 
��������!���!����	%�(��� � �*�,c� �� 
�(���������������2�1(��)��)��*�
���	� ��� �$�����m�� �$��
(2� �(2 �� ������������c�
�2�1(�$ ��� 

     

20 
��������/��%��
�%'�  (Analogy) 

�!� ����������f�������+��(�����%�����,�
��c� �������c������ ��(� � �/#� 
��2���/���2(�����$���%#��(� ����
����� % �%#� �*�,c� o+�����
�%���%'� f�1���'( 32�����$#� 
�%3 ���!������ ��� ����!�� �*�,c� 
�*���������(����� ��(� ��������c�
(���	c�f3 �� ��!��f�ce"c����1��	c�f3
�%�����,�	������c�'�c�#� 	+)�3������
(���������� ��(� � 
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!��)���� 4  ��	>	�����$�����82��	�������6782	 (Advertising Visual Images) 

 f���$	c���)e"c$�3� ,c�����m������ $��� "�	�������6782	" (������2����2�����m�����f/cf�
�����������	
���������������������������������� ���!������ "#��
�  ��!��e�(��'�c32���'$�����2���$����
�#$��!��� ��!������$(��f����������,#�' 
 

 �"���	��$�&������c��1���2���f������ 
�2����$������2�� (�2���) 

5 4 3 2 1 

1 

 
 
 
 
 
�	�01)�	��!�5�:���  

(Surrealism) 

�!� 1��(��f��m�����(��'�#
�����m����	+)�3���'�c �� ���
�����!�����$ (Theme) ��!� $�,m% 
(Object) (��'�#������32�*� 
�*������c������(���,�,#�����
�2�$#���$��3�����2�$��'�#
3��� ���'�"#���,��$��(������3��� 

     

2 

 

 
�	������$��.����  

!�5� �.������������	 
 (A Change of Perspective  

or Unusual Views)     

�!� 1���%����(�����,� �*�
��������%�����,��g��2 	��
����c�e#���%����f��#� ��!�
�*���� f/c1��3���%�f��c��!�
'����!�������%����f��#� 
f�c�����%#�������  �/#� ���
3��,��� (Bird's Eyes View) 
���3��,��� (Ant's Eye 
View) ��332�*�1��m#� ��!�
1��$���q'�c 

     

3 

 
 
 
 
 
 
 
�	�����5����	�!�	$  

�����	�	#!� (Association) 

�!� 1��(���!���$����� 	�����
�����$��!���!)����*������- 
�c$ 1��(��'�#&����� (Offbeat)  
�,#����,%e� (Logical) �� 
����23��e��,1��.� 
��2�%�����,�	������c���!�
e��,1��.� 
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 �"���	��$�&������c��1���2���f������ 
�2����$������2�� (�2���) 

5 4 3 2 1 

4 

 
���f/c��-������  

(Symbols and Signs) 

�!� $�&����������� �� f/c
��-������ ��!����!������ 
,#������(��$�����  ��!�
f/c�2���1���(�����"�
����#$� $�&������)f/c'�ce��� ��!��
��-������(�����'f/c��)��*�
��-����������(����(��$'
�	c�f3 

     

5 

 
 
 
 
 
���f/c1���2 2f��c 

��2,��1����f/c����#$�  
(Close-Ups & Cropping) 

�!� 1���2 2f��c��21��(��,��
����������#$�	������	��
��!��%����c$ ���	 �  
(Zoom) f�c1��(���%c��� 
��� �*�1��(��'�#&����� 
��!��f�c�����$���#���f3 

     

6 

1�����m#� (������%���,� 
(Stylization) 

�!� 1��(��,��(��3���"���!��
3���f�c�������2�g��2,�$ f�c
���!��*� 2 ��,� �� f/c��c���2
������ �������2��� 
Cartoon-Style Illustration 

     

7 

 

���e��1����23���"# 
(Mixing and Matching) 

�!� 1��(�����e��,1��.���e��
�	c�������� #����!��f�c��q�m+�
�%�����,����
�� #��/���3� 
�c$ �(����,#��� ��!��*����
�$�,�$	�����	���-����2
��$(�������c�-�� ��!��f�c
��������!�����(��/���3�f�1��
��� $ 

     



261 
 

 �"���	��$�&������c��1���2���f������ 
�2����$������2�� (�2���) 

5 4 3 2 1 

8 

 
 
 
 
 
1��(��(��f�ce���#$� 
��21������3���  

(Distortion & Exaggeration) 

�!� ������1��3��������f�c
���) �3���$���*�3��� ��!��
��c���$���2�%�,��c$ �$��
e���,�����#$� (��f�c����"cm+�
�$��e���,� ��!��*������� 2 
����(���,�,#�����$����� #��
�����!��c$ $�&�������� �
�"�#�� (Morphing) e��e��� 
(Blending) �$�,�$ (Merging) 
�����$���2�%�,���2,c����� 

     

9 

���f/c1��m#� �$ ���  
(Outstanding Photograph) 

�!� 1���$ ��������#�	��
�%����f����m#� 1�� �$��
�*�&���/�,�&���/�,���!��
�+��"�f3 ��2����m+�����(��
,c�������� 

     

10 
����%���%'�  
��2�����#�����$�  
(Visual Metaphors  
& Visual Puns) 

�!� ������������ f/c1��
��� ���  ���(�(�� ��!��f�c
�	c�f3m+�����(��,c������!��f�c
/���3� ���	+)� $�&������)32�2��
e�����!������(���������� ��(� �
�*�����(��e"c�"�"c3���*�� #���� ��2
�	c�f3m+�����!���$����� 	��
������)��'�c�� 

     

11 

1����� ��#�  (Simplification) 
 

�!� ���f/c1����� ��#�  ��� �
1����� $��!����� � m+�3%�	�  
��!��2� /��	������c� �� 
��
3�����f/c������ �  
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�"���	��$�&������c��1���2���f������ 
�2����$������2�� (�2���) 

5 4 3 2 1 

12 

1���(����o��oc��  
(Double Exposure) 

�!� 1��(����c���� f/c�(����
o��oc�� �/#� �(�������
m#� 1�� ����,��� ��������
� 
�$�m+����f/c�����$�,��� 
��!��f�c�����*�1��(��
�������  

     

13 

 

 
1�����(+� (Silhouette) 

�!� 1��������c������*���� 
�� f/c��c��"�#��1� �����!�
�"�c��	c����!��f�c�������
,��,�� ��2�2�%�,�'�c� #��
�$���q$ o+�������m����"�#��
	������,#������$������!��f�c
���������2�g��2f����
������'�c 

     

 
 
14 

 
 

 
�����#���!��� (Telling Stories) 

�!� �m�������f�
/�$�,�23��$�������m�����f/c 
������*���!�����$���� $���
����c�'�c��!���+��"��$����f3
��2(��f�c�������(��,�� o+��
��332�*���!���(���#����$  
e3-1�  ,�� 	#�$ ������ ��!�
��!����$����� 
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 �"���	��$�&������c��1���2���f������ 
�2����$������2�� (�2���) 

5 4 3 2 1 

15 

 
 
 
 
 
 

���f/c�����2��� 
	�����������  
(Theme Device as 
 Design Element) 

 

�!� 1��(�����������2���
	����������� '�c��#  
1������c����c� 1��m#�  ��!�
1��$������c� 1�����3%1��.� 

     

16 

 
 
 
 
 
 

�����#����,�$�����  
(Play with Words)  

�!� ���f/c1����!�����#$�
	��1��������*�,�$�����
�*�/!�� ������ ��!���������- 
��!�����"� �*������c��3%�
��f3f�c��3�����������)�� 
�2��� � 

     

17 

 
 

1�����,�o� (Fantasy)  

�!� ��������������$�����(��
'�#�*�3��� �/#� �����
'�
����$���� ���������� (��
����q���	c�'e3-1� ��������!�
��!����	%�(��� � �*�,c� �� 
�(���������������2�1(��)
��)��*����	� ��� �$��
���m�� �$��(2� �(2 �� 
������������c��2�1(
�$ ��� 
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 �"���	��$�&������c��1���2���f������ 
�2����$������2�� (�2���) 

5 4 3 2 1 

18 

1����	����,  
(Geometric Design) 

�!� 1��(�������c$ �"(��
��	����, �*�������� �
e��,1��.� ����	�� ,�$����� f�c
�*��"(����	����, ��c�,�� 
��c���c� (��f�c�	c�f3�#�   

     

19 
���f/c�����!� 

����$���������	+)�,c� 
 (In the beginning 
 was the word) 

�!� �����(��f/c��������$f�
����+��"��$����f3 ��3�*�
�����#���� �����, ����"������ 
��!�����$� ,#�����f/cf�c����
�*��$�����f��#� ��!���!��m+�
3%�	�  

     

20 

 
 
 
 
 

���������3�� 
�����!)�(������� 

(Break out of the Frame) 

�!� �����c�������1��(��g��
3����������� 	���!��(��$'(��
f/c�2� /��3����!)�(�������
o+��,c��
+��������2(��
�� 1�� 

     

 
�)����������������� 
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������_%)���$����$	����9? 

 

/!��-�����%�   �����$
��� % �����&%�'��"� � 
$����!��5����   31 ������� �.
.2528 ��%��(�� 
$%�����
+���   
������
��,�� ���$�( ��� ��%��(� �.
.2550 
�2�������   5 �.
. 2551 - 2553 
   ��������������� �����( First Printing  
   5 �.
. 2553 � 2554 
   �*��������������������2 f�c��� �����( First Printing 

e-mail: s.lophapaibul@gmail.com 
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