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The purposes of this research were to study brand positioning and brand 

personality strategies used among product categories in magazine advertisements, 

and differences in brand positioning and brand personality strategies used in 

different magazines. Content analysis was conducted to examine 1,082 teens= (A 

day), men=s (FHM), and women=s (Praew) magazine advertisements in 2008. 

 

The results showed that the positioning strategies mostly used were 

personality, and features and attributes. Hedonic products, for example, clothing, 

personal products, and cosmetics, were mainly positioned by personality while high 

involvement products, for example, communications and electronic products, were 

frequently positioned by features and attributes. The findings also indicated that the 

personality mostly used in teens= and men=s magazine advertisements was spirited 

whereas charming personality was highly portrayed in women=s ones. Moreover, 

most beauty products were found to employ sophisticated and exciting personalities 

while technology products mainly portrayed competent and sincere personalities. 
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����� 1 
����	 

 
���
	����	
��	����������	 
 ก�����	�
���	ก�������������
������ก������������	����ก�������������	��ก 
�
�	������� ��!�"#�"�$%$�&������'$����ก�(�� ��&)�)�����ก��"�$����� �%�
� �!�*(	
&!��ก��!+�����	ก��%,��%�����%����*����*(	"#���$)-&�������	�
�!*(	 ����
���	. �+��������!�
� ��+�&!��%����*��ก��"�$%$�&����/ก��%,��%��ก��������
	"#���$)-&����������	
�
������ก
���ก�$�	�(�� %�	"��+�%$�&����/��$ก�������	��������&!���ก��	ก
���ก�
ก �
	
�/�+0������ก%$�&����/��$ก��� ��!���ก������
ก12/+�,�&�2%��
$���&����&�(	ก
� ��/�
	
%����*��%��	&!����	ก����	"#���$)-&������/�
�����ก���&��	ก
���ก��!� �3�� %�#� ��%�4�� 
��/��	�3���3�!$��/� �!
��,��. ������ &!���
������ก
���	%$�&����/��$ก�������	 � ��+�
"#���$)-&����	��,�ก��ก��5,��%$�&����/��$ก�����+��ก+�����ก�(�� ��/ก��ก
��
ก12/��	
"#���$)-&�������������	�� ก���!&,� "#���$)-&����&������
���'6$ก���ก����,�ก5,��%$�&�������
&!��5
�5�����ก�(�� ���%�$���������������	����	�!���0! ��&!��-
ก������%$�&�������	 
��/�
	�
ก%���&!���#�%(ก���������%$�&����กก!��&�2��/)�3�7�������
���ก��%$�&�� (39�
'
�:�7 ��$'
�:�7, 2551ก) %�	"��+�������	%$�&����/�
กก�������	'�����+�ก����:7��/
!$:�ก����ก��%���	&!���ก��	��/&!��)�������+�ก
���%$�&�� �',���(	�#����+�"#���$)-&+
�
��5,��%$�&����/��$ก����	������
��
���ก. 
 ก��%���	��ก�
ก127��%$�&�� (Brand identity) �(	����������������% �&
H��ก��
!�	�"�ก������',���+���%$�&����/%�&!��% ���0� ��,��	��ก��ก�
ก127��%$�&�����)������
��/��&!���3,���)�	%��&���	ก
� �/%����*� ��+�"#���$)-&�ก$�&!��3,��3������%$�&���+�,�
&#����	��� ��ก�
�	�
	����ก��%���	&�2&���'$�� (Added value) �+�ก
�%$�&����/��$ก����ก��!� 
(Schmitt & Simonson, 1997) 5(�	��ก�
ก127��%$�&�������	*,�����%�!�% �&
H����/� ��+�
"#���$)-&�ก$�&!��-
ก������%$�&��������/�/��! ����	��ก0�� ��ก��%���	��ก�
ก127��
%$�&���
�� �
กก������ �������	& ��(	*(	�	&7��/ก�����% �&
H 2 ��/ก��&,�  ��+��	��
%$�&�� (Brand positioning) 5(�	+���*(	  ��+��	��	��%$�&�����"#���$)-&�
��#�"�����	%�!�"%�
��	ก����� (Marketing mix) ��	. ��/��&�$ก-�'��%$�&�� (Brand personality) 5(�	����
ก���������������&�$ก�
ก12/��	%$�&����[��/����������1�7 (Upshaw, 1995) ��,��	��ก
�	&7��/ก���
�	 2 %�!���� ����',��[��% �&
H����/� ��+���%$�&���
������ก�
ก127���)��������/
�ก��	����ก&#����	��� 

ก��!�	 ��+��	��%$�&�� (Brand positioning) *,������&�,��	�,�% �&
H����
กก�����
� ����3���ก��ก �+���$^��	ก���
�ก$�ก�����	ก�������/ก��%,��%��ก������+�ก
���
%$�&�� (Keller & Lehmann, 2006) )��ก��+������0	��	%$�&����	� �
�	����
���	�����/�
�
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��	������ ���3���ก��ก �+�� ��+��	��%$�&������"#���$)-& 5(�	 ��+��	��%$�&���
	ก���!
�
ก���������0	��������	&�2%��
$��	��%$�&�����%����*��%��	��	������/)�3�7�3�%�� 
(Functional benefit) ����+�
ก �3�� &�2-�'%$�&�� ��&)�)�����ก��"�$ ��&�%$�&�� +�,�
&�2%��
$'$�^1�,��. ������ (C. F. Gwin & C. R. Gwin, 2003) ��ก��ก
!%$�&����/��$ก��
���!  ��+��	��%$�&���
	�������ก
!�	&7ก� +�,���&&����	&7ก� �3�� "#���$+�� +�,�
'�
ก	��ก0��� (Ries & Trout, 1981) �
�	���  ��+��	��%$�&�����*#ก��,�ก���3���ก��%,��%��
ก����� �/��	����&�2%��
$+�,�&�2&����	��%$�&�������&!��% �&
H��ก����"#���$)-& 
(Janonis & Virvilaite, 2007) �(	�/%����*� ��+�"#���$)-&
�%$���5,��%$�&��+�,���$ก���
����� 
����	��ก0�� ก�����	�
���	ก���������!�&!�������	��ก�(����������
� %�	"��+�&�2%��
$
��	%$�&���'��	����	����!�������'��	'���ก��%���	��%$�&���+���0	�ก��	��� (D. Aaker, 
1996) �
	�
�� �
กก������(	+
����+�&!��% �&
Hก
�&!��%
�'
�:7�/+!��	"#���$)-&ก
���
%$�&����ก�(�� )��ก��%���	��&�$ก-�'���"#���$)-&3,��3���+�ก
���%$�&����	� 

ก��ก �+����&�$ก-�'��%$�&�� (Brand personality) ����ก��%���	&!���ก��	
�+�ก
���%$�&����ก��	+�(�	 )����^
�ก���3,���)�	�
ก12/�$%
���	���1�7����ก
���%$�&�� 
�3�� �&�,��	�,�� Pepsi 5(�	����&�$ก-�'��	!
�����%�
��+������#���+7��/�
�%�
� �ก��	��ก Coke 
5(�	����&�$ก-�'�������$ก
�3��
�!������#��������/�����+�,��&���&���&�
! ������ 
��&�$ก-�'��%$�&��%����*ก�/����+�"#���$)-&�ก$�&!��3,��3����/&!���(	�#�������%$�&��
��� )�������	�3��+�"���ก�������	'$���2���ก�
ก (Carr, 1996) ��ก�
�	�
	3�!�� ��+�
"#���$)-&�ก$�&!���#�%(ก��!�ก
���%$�&����ก�(�� )����&�$ก-�'��%$�&��������%�����/�������
3,��3�� �/� ��+�"#���$)-&�#�%(ก"#ก'
�ก
���%$�&�� ก���+��ก$�����&!��-
ก������%$�&�����
���������& (J. Aaker, 1999) ��ก��ก��� "#���$)-&�
	%����*�%�	&!������
!���	�
"���ก���3�%$�&��+�,���$ก���������&�$ก-�'����3,��3����ก��!� 5(�	&�2��/)�3�7����ก��
�%�	��ก*(	
!� (Self-expressive benefit) ��������ก��&�$ก-�'��%$�&���
	ก���! *,�����
&�2&���'$������	+�(�	5(�	"#���$)-&����
���กก���3�%$�&��+�,���$ก���
��. (Kapferer, 1998) 

���!��������	%$�&����/�
กก������/����"#�ก �+��ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&��
��/��&�$ก-�'��%$�&�� ��ก���
��#��� ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&���
	ก���!��	
"#���$)-&����ก$�&!��&����&�,���+�,�"$�'������ �(����#�ก
���/%$�:$-�'��ก��%,��%����/
ก���&!����	"#���$)-&���/��&&� �
	�
�� �',���r�	ก
�&!��"$�'����������ก$��(����ก����
�
�
	ก���! �
กก������(	��	^(ก1���/� �&!��������"#���$)-&ก������r�+��� &#����	�
� �!�*(	
%-�'�!�������	:��ก$�����	�(ก5(�	 (Ghodeswar, 2008) ��ก��ก��� ก��%,��%�� ��+��	��
%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&���
	��	��&!��3
������/%��&���	ก
�����ก3��	��	ก��%,��%��
��ก��!� 

��ก���ก���!�����	���/�+0����!�� ��ก��%���	��ก�
ก127��%$�&���+���&!��)������
��/�ก��	����ก&#����	�
�� �
กก������/��	& ��(	*(	&!���+��/%���/3
������	
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 ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&�������	ก��%,��%��"���3��	��	ก��%,��%��ก�����
��	. ���
	"#���$)-&����% �&
H ��ก�
�	�
	��	����*(	ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&����/
��&�$ก-�'��%$�&����	&#����	�,��. �������!� �',���+�%����*!$�&��/+7%-�'ก�����	�
���	
ก������������	����/%$�:$-�' )����ก��%,��%�� ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&��
���
	"#���$)-&�
�� �
กก�����%����*�3�3��	��	ก��%,��%����	ก��������+��ก+��� ���!��
�/����ก��)s12���	%,��!$��� %,��)���
^�7 %,��%$�	'$�'7 %,���$�����7��0 �!�*(	3��	��	ก���
�
� �+���� ��/'�
ก	����� ������ 

����	��ก0�� ก��^(ก1�!$�
��ก���!ก
�ก��%,��%�� ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��
%$�&����������"����� ����ก��^(ก1�)���3�ก��!$�&��/+7��,��+� (Content analysis) ��%,��
�$�����7��0����+�
ก �3�� ก��!�	 ��+��	��%$�&�����/��ก��&��������7�/+!��	�	&7ก�
:��ก$� (Virtsonis, 2007) ก��%,��%����&�$ก-�'��%$�&�����!0��57��%$�&�� �!0��57�
ก����� 
�!0��57"#�"�$��+������ก��	��/�������� �!0��57)�	�������$+��:��ก$�����/��^
��4�$ก��� ��/�!0��57��/��^��	. ���!����4�$ก� ������ (Okazaki, 2006; Opoku, 
Abratt, Bendixen, & Pitt, 2007; Opoku, Abratt, & Pitt, 2006; Opoku & Hinson, 2005) �
�	��� 
ก��!$�
��
	ก���!�
ก������ �ก
�������� ��!���%$�&�� ��,��	��ก��%$�&�������,�ก���3���
ก��^(ก1���	������%$�&��������!0��57+�
ก������	���	�����
�� ��ก��ก��� ก��!$�&��/+7
��,��+����!0��57�
	� ������ก ��,��	��ก:���3�$��	�!0��57��&!��5
�5�����	����#�%#	 
(Neuendorf, 2002) � ��+�ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&�����%/����
��ก����������&!��3
������ก�
ก 

ก��!$�&��/+7��,��+���ก)s12��(	������ก!$:�ก��+�(�	5(�	%����*�3���ก��^(ก1�ก��!�	
 ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&���������	����/%$�:$-�' ��,��	��ก)s12�����
�&�,��	�,�ก��%,��%��ก���������
กก������$���3���ก��%,��%����%$�&�����
	"#���$)-& 
)s12��(	&���&�����/�-�%$�&�����+��ก+��� ��ก�
�	�
	����!��	ก����:7��ก��%,��%�����
3
������ก��!� 
 �
	�
�� ก��!$�
���&�
�	��� �(	����ก��^(ก1�ก��!�	 ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��
%$�&����)s12��$�%����� �',��!$�&��/+7ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&����/�
ก12/
��&�$ก-�'��%$�&������
กก������$���3���%$�&�����/��/�-� ��/�',�������������&!��
�ก��	��	ก��!�	 ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&�����$�%����/�-���	. )��
�
กก�������/�
ก)s12�%����*� �"�ก��!$�
��
	ก���!���3�������!��	��ก��ก �+��ก�
���:7ก��!�	 ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&������+��/%���/����/%$�:$-�'��ก��
%,��%��ก����������& �',��%���	��%$�&����	��+���&!����0	�ก��	 ��/� ��+���%$�&��
�
��%����*��������#�������	"#���$)-&������� 
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�����������ก	��� �! 
1. �',��^(ก1�ก��!�	 ��+��	��%$�&����	%$�&����/�-���	. ��)s12��$�%�� 
2. �',��^(ก1���&�$ก-�'��%$�&����	%$�&����/�-���	. ��)s12��$�%�� 
3. �',��^(ก1�&!���ก��	��	ก��!�	 ��+��	��%$�&����)s12��$�%�����/ 
   ��/�-� 
4. �',��^(ก1�&!���ก��	��	��&�$ก-�'��%$�&����)s12��$�%�����/��/�-� 

 
����	��	�� �! 

1. %$�&����/�-���	. ��)s12��$�%����ก��!�	 ��+��	��%$�&������	�� 
2. %$�&����/�-���	. ��)s12��$�%������&�$ก-�'��%$�&������	�� 
3. ก��!�	 ��+��	��%$�&����)s12��$�%�����/��/�-���&!���ก��	ก
� 
   ����	�� 
4. ��&�$ก-�'��%$�&����)s12��$�%�����/��/�-�&!���ก��	ก
�����	�� 
 

���"��ก	��� �! 
 ก��!$�
�&�
�	��� ����ก��^(ก1�ก��!�	 ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&����
)s12��$�%����� ��!�!$:�ก��!$�&��/+7��,��+� (Content analysis) )��ก���ก0��!��!�
����#���ก)s12����������
�	�� 1 +����(������/��ก���'$�'7���
ก12/ 4 %� ���$�%����� 
3 ��/�-� ����ก� �$�%��"#�3�� �$�%��"#�+H$	 ��/�$�%��!
����� �����ก!�	� �+����
�	��
��,���ก��&�*(	��,��:
�!�&� �z '.^. 2551 (&.^. 2008)  
 
��!	
#�$�����%&'%�ก	��� �! 
 ������� (Magazine) +���*(	 �$�%�������ก�����	��/�-�)���3��
ก12/��	
��/3�ก� �
�����ก� �'^ ��/������	ก������r�+�������+�
ก &,� �$�%��"#�3�� ����ก� FHM 
�$�%��"#�+H$	 ����ก� �'�! ��/�$�%��!
����� ����ก� A Day 
 	
����������� (Magazine ad) +���*(	 )s12����$�%��"#�3�� �$�%��"#�+H$	 
��/�$�%��!
����� ���������
�	�� 1 +����(������/��ก���'$�'7���
ก12/ 4 %� (FP/4C) )��
�ก�!��)s12��������ก��*����43
��)���/��3,��������+�,���	��� (Fashion ad) ��/
)s12��3$	��&!�� (Advertorial) 
 ������������ (Product category) +���*(	 ��/�-�%$�&�������
����	����กก���ก2|7
ก�����	��/�-�%$�&����	��$1
� ACNielsen (Thailand) � �ก
� �!��
�	%$�� 32 ��/�-� 5(�	
"#�!$�
����� �ก��&
���,�ก�}'�/��/�-�%$�&�������� ��!�)s12�%#	%�� 10 �
��
���ก�����/
�$�%�����3���ก��!$�&��/+7 
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 ก���������������������� (Brand positioning) +���*(	 ก��ก �+������%���+�ก
�
��%$�&�� )���3�ก����:7�����&!��)��������/�ก��	����ก��%$�&��&#����	 ก����:7�
	ก���!
�������กก�����	ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&����	 Temporal (2002) ��/ก����:7ก��!�	
 ��+��	��%$�&����	 Batra, Myers, ��/ D. Aaker (1996) �!�ก
�ก����:7ก��!�	 ��+��	
��%$�&���,��. ���"#�!$�
�����'$���$���������ก 1 �
ก12/ �!��
�	%$�� 16 �
ก12/  
 �����ก������������ (Brand personality) +���*(	 �
ก12/��	��&�$ก-�'��	��
%$�&������
กก�������	ก��� ��%����"#���$)-& )��ก���3,���)�	�
ก12/�$%
����1�7����ก
�
��%$�&�� ��&�$ก-�'��%$�&���
	ก���!���	�$	����ก���!
���&�$ก-�'��%$�&�� (Brand 
personality scale) ��	 J. Aaker (1997) 5(�	��/ก����!�ก�����
ก12/������	��&�$ก-�' 
(Facet) 15 �
ก12/ �!�ก
���&�$ก-�'��%$�&���,��. ���"#�!$�
�����'$���$���������ก 1 �
ก12/ 
�!��
�	%$�� 16 �
ก12/ 
 
��(!&������	)�*	 +)'��� 

1. �',����������#�% �+�
��
ก!$3�ก�� ��/"#����%����ก���!ก
�ก��!�	 ��+��	��%$�&��
��/ก��ก �+����&�$ก-�'��%$�&����	%$�&����/�-���	. ��)s12��$�%����� ��/����
��!��	% �+�
�ก��^(ก1�!$�
�����ก���!���	ก
���%$�&�������& 

2. �',��������!��	% �+�
��
กก����� �
ก)s12� ��/������	%$�&�� ��ก��!�	
 ��+��	��%$�&����/ก��ก �+����&�$ก-�'��%$�&�� �!�*(	ก��%,��%��ก�����"���%,��
��	. ����	����/%$�:$-�'��/�+��/%�ก
�"#���$)-&���� 
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����� 2 
�����) �-./� ���	��� �!���"ก��!��'�� 

 
ก��^(ก1�!$�
���,��	 ~ก��!$�&��/+7 ��+��	��/��&�$ก-�'��	��%$�&����)s12�%,��

%$�	'$�'7� ��&�
�	��� �����ก��� ���!&$� �61�� ��/	��!$�
�����ก���!���	���3�����',��[����
ก��^(ก1� �
	������� 

1. ��!&$��ก���!ก
���ก�
ก127��%$�&�� 
2. ��!&$��ก���!ก
�ก��%,��%�� 
3. ��!&$��ก���!ก
�ก����:7ก��%���	%��&7)s12� 

 
�����)"ก��!�ก��"�ก��ก.0���	����'	 
 
 "#���$)-&��������
�*#ก�!���������!�%$�&����/��$ก����	. ��ก��� ก��%���	��
%$�&����	�
กก������(	�������������% �&
H��ก��� ��+�%$�&����&!��)��������/��&!��
�ก��	����ก&#����	 �',���+�"#���$)-&
�%$�����,�ก%$�&����/��$ก����	������
��
���ก. 
ก�H�����% �&
H��ก��%���	��%$�&���+���/%�&!��% ���0� &,� ก��������*(	!$:�ก��%���	
��ก�
ก127��%$�&����/�%�	��ก�
ก127�
����ก������	����/%$�:$-�' (D. Aaker, 1996) 
�
	�
�� ��!&$��ก���!ก
���ก�
ก127��%$�&�� �(	����%$�	����
กก������ �������	�+�&!��% �&
H
��������	�$�	 �',���+���%$�&����	��
��%����*���	�
������	�����/%����*��������#�����
"#���$)-&��� )����%�!���	��!&$��ก���!ก
���ก�
ก127��%$�&����� �/����ก��ก���!*(	
&!��+�����/&!��% �&
H��	��ก�
ก127��%$�&�� �	&7��/ก����	��ก�
ก127��%$�&�� 
��/ก��%���	��ก�
ก127��%$�&�� 
 
��	
�
	!����	
��	������"�ก��ก.0���	����'	 
 ��!&$���,��	��ก�
ก127��%$�&�� (Brand identity) *#ก+�$��ก�(����'#�*(	����&�
�	��ก
)�� Kapferer ���z&.^. 1986 ��/����
�&!��%�������	�'��+������
�!)�ก���!������ 
(Janonis & Virvilaite, 2007) )������	ก������
�� �����"#��+�&!��+�����	& �!����ก�
ก127
��%$�&���!���ก��� 5(�	*��+�ก��	�����ก!��	 ���ก���!���!�� ��ก�
ก127��%$�&�� &,� ��ก%$�	
��ก����	���� ��+���%$�&���ก��	��/��&!��+��� (Janonis, Dovaliene, & Virvilaite, 2007) 
D. Aaker (1996) ����:$���*(	&!��+�����	��ก�
ก127��%$�&��!�� ����ก�����}'�/��	
&!���3,���)�	��	��%$�&�� (Set of brand associations) 5(�	*#ก%���	�(��)���
ก!�	�"�ก�
���:7 �',���%�	����,���	��%$�&����/'
�:/%
HH�����	&7ก�����+�ก
�"#���$)-& ���2/��� 
Upshaw (1995) ����+�& ��$�����	��ก�
ก127��%$�&���!�!�� ����)&�	%���	��	& � -�' 
&!��&$� ��/&!���3,���)�	�,��. ���ก���+��ก$�ก���
��#�)���!�����%$�&����	"#���$)-& )��
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��ก�
ก127��%$�&��������������ก
�����$�!�,���	��%$�&������ ��+���%$�&���
	ก���!��&!��
�ก��	����+�,���&� �
�	��� ��ก�
ก127��%$�&���
	���*,�����)&�	%���	��	'
�:�ก�����	��
%$�&�� (Brand DNA) ��!� ก���!&,� ����ก������	�	&7��/ก����	. ��	��%$�&�����*#ก�!�����
��!�ก
����#�����}'�/
! ��/%�	"���ก���
��#���%$�&���������#��������	"#���$)-& 

de Chernatony (2002) �
	����:$���&!��+�����	��ก�
ก127��%$�&���!�!�� ���
+���*(	-�'�
ก127���3$	^��:��� ��r�+��� ��/&�2&����	��%$�&��5(�	��/ก��ก
������ก��
���������
ก12/�}'�/
!��/%���	&!���ก��	�+�ก
���%$�&����� )����ก�
ก127��%$�&�����
��0	�ก��	�
���/��	&���&����
�	&�2��/)�3�7��	��������27 (Emotional benefit) 
&�2��/)�3�7��	����ก���3�%�� (Functional benefit) ��/&�2��/)�3�7����ก���%�	��ก*(	

!� (Self-expressive benefit) ��!� (D. Aaker, 1996) &!��+����
	ก���!%��&���	ก
�& �
�$�����	 Hankinson ��/ Cowking (1993) �������:$���*(	��ก�
ก127��%$�&��!�� +���*(	 
%$�&��+�,���$ก�������&!���ก��	��ก&#����	��!� ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&�� 
� ��+��ก$�ก��"%�"%���/+!��	&�2%��
$������/)�3�7�3�%����/&�2&���3$	%
H�
ก127 

��ก�
ก127��%$�&�� *,������
�������% �&
H���%����ก��%���	�
ก12/�}'�/
!�+�ก
�
%$�&�� (Identification) (Grundey, 2002) )����ก��%���	��ก�
ก127��%$�&���
�� �
กก�����
�/��	��&!������������	�(ก5(�	�
�	��%�!���	�#ก&�� &#����	 ��/%-�'�!�������	:��ก$� 
(Ghodeswar, 2008) ��ก��ก��� ��ก�
ก127��%$�&���
	� �������	%/�����+��+0�*(	ก����:7
��	:��ก$���/&!��'�������	�	&7ก���ก���
ก1�& �%
HH��������+��!�ก
�"#���$)-&��ก��!� (D. 
Aaker & Joachimsthaler, 2000) 

�	&7ก��������ก�
ก127��%$�&�����)��������/��&!���3,���)�	%��&���	ก
� �/%����*
� ��+�"#���$)-&�ก$�&!��3������%$�&���+�,�&#����	��� ��ก�
�	�
	����ก���'$��&�2&���+�ก
�%$�&��
��/��$ก�� (Schmitt & Simonson, 1997) 5(�	�������%�����! ก0�/%�	"��+�"#���$)-&�ก$�&!��-
ก��
����%$�&��������/�/��! ��ก���ก���!�����	���/�+0����!�� ��ก�
ก127��%$�&��*,�����%�!�
�����&!��% �&
H����	�$�	����%$�&�� �
	�
�� ก��� �&!��������*(	�	&7��/ก����	. ��	
��ก�
ก127��%$�&���(	������ก%$�	+�(�	����
กก��������&!���	���� 
 
������ก�����"�ก��ก.0���	����'	 

G. Belch ��/ M. Belch (2004) ����:$���!�� ��ก�
ก127��%$�&���ก$���กก��
"%�"%����	����
�+������� ���!���/����3,����%$�&�� ��%
H�
ก127 ก����ก��� �����
-
2|7 �!�*(	&!��%����*��	%$�&����/��$ก���
�� ��ก��ก��� �
	+����!�*(	 -�' (Visual) 
��/&!���3,���)�	 (Brand association) ���"#���$)-&������%$�&�� ��ก�
ก127��%$�&���
	
&���&�����*(	&!���#��ก���!ก
���%$�&�� (Brand knowledge) -�'�
ก127��%$�&�� (Brand 
image) ���%
�"
%��	��%$�&�� (Brand contact) ��/��/%�ก��27����%$�&�� (Brand 
experience) ��ก��!� 
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Kapferer (2003) ����%�	�	&7��/ก����	��%$�&��)���3��#�+����+������+�	
��ก�
ก127 (Prism of identity) 5(�	*,������&�,��	�,�����$���3���ก���:$���&!���ก��	�/+!��	
��%$�&����	���/��%$�&��&#����	 �
	�%�	���"�-�'��� 2.1 
 
�1�2	$��� 2.1 �4���	!"����!
��*�"�ก��ก.0� 
 

 
 
�����: Janonis, V., Dovaliene, A., & Virvilaite, R. (2007). Relationship of brand identity 

and image. Engineering Economics, 51(1), p. 72. 
 

�#�+����+������+�	��ก�
ก127���������	������� 2 %�!��+H� ก���!&,� �	&7��/ก����	
����5��� �
�����ก� �
ก12/��%$�&�� &!��%
�'
�:7�/+!��	��%$�&�� ��/-�'%/������	
"#���$)-& �����
ก12/-����ก���%
	&�%����*��	�+0����3
���� ��/����ก���%�	��ก��	
��%$�&�� %�!��	&7��/ก����	�����!� �
�����ก� ��&�$ก-�'��%$�&�� !
��:�����	��
%$�&�� ��/-�'�
ก127��	"#���$)-& �����
ก12/-��������3,���)�	ก
��ก�������	��%$�&�� 
)���	&7��/ก���
�	 6 ��	��ก�
ก127��%$�&��%����*�:$�������
	��� 

�-ก������������ (Physical appearance) ����&�2%��
$-����ก��	%$�&�� �!�*(	
&�2-�'��	%$�&����!� ��,��	��ก��%$�&������%$�	����
���	������ �#��
ก127��/&�2%��
$��	
%$�&���(	��&!��% �&
H����	�$�	��ก���
��#���	"#���$)-& 

�����ก������������ (Brand personality) ����ก���������������%$�&����[��/�������
���1�7 ��&�$ก-�'����+��/%�ก
���%$�&���/3�!�� ��+�"#���$)-&�ก$�&!��3,��3������%$�&��
��� �
	�
�� ��ก��%,��%����%$�&�����
	"#���$)-& ��%$�&��� �������	����&�$ก-�'���)������
��/%��&���	ก
���!� 

���.�-.�-�/0���������������� (Brand relationship) ��%$�&�����*,�����
&!��%
�'
�:7�#����+�(�	 ��,��	��ก����%�!����3�!���ก����ก�������%$�	����
���	�������/+!��	
������	%$�&����/"#���$)-& )���}'�/����	�$�	��%$�&����/�-���$ก�� ��ก��ก��� "#���$)-&�
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�
ก%���	&!��%
�'
�:7ก
���%$�&�����#��������!ก
����%���	&!��%
�'
�:7ก
���&&���%
	&���ก
��!� (Fournier, 1998) 

�-1�/��.23���������� (Brand culture) ����&���$����	��%$�&������
ก�3���ก��
%,��%�����
	"#���$)-& !
��:�����	��%$�&���ก$���ก&���$�� ��/��r�+�����	�	&7ก� 5(�	����
�
ก12/�}'�/
!�����ก��ก����ก�������� !
��:����������% �&
H��ก��%���	&!��
�ก��	�+�ก
���%$�&�� �'��/%����*����
!��	3��*(	&���$�������'����ก
�%$�&����/��$ก����� 

�������3�23�45����	�� (Consumer reflection) ก��%,��%����%$�&���������/%	&7
�',��%/�����+��+0�*(	�
ก12/��	"#���$)-&�������ก������r�+�����	%$�&���
�� ��%$�&���������	
&��&!�&��-�'%/������	"#���$)-& ��/-�'%/�����
	ก���!&!��%�	*(	%$�	���"#���$)-&���ก
���� ����3�%$�	���"#���$)-&������#� 2 ������
� 

����-ก��023�45����	�� (Consumer self-image) ����%$�	% �&
H����3���ก���:$���
'6$ก�����	"#���$)-&���5,��%$�&��)���$	��ก-�'�
ก127��	� -�'�
ก127��	"#���$)-&�ก$�
��ก%$�	�����&&��
������
��#� �!�*(	ก����/��$���/ก����%��	��ก��&&��,�� ก���!��ก�
�+�(�	
&,� -�'�
ก127��	"#���$)-&����ก������	&!���3,���ก���!ก
����	�����#���&!����	� ���&&��
��
�
����	 

D. Aaker (1996) ����:$���*(	�	&7��/ก����	��ก�
ก127��%$�&��)�����	��ก���� 
2 %�!� ����ก� ��ก�
ก127+�
ก (Core identity) ��/��ก�
ก127�%�$� (Extended identity) �
	
�%�	���"�-�'��� 2.2 
 
�1�2	$��� 2.2 (�����'	����"�ก��ก.0� 

 
�����: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press, p. 86. 

 
�3ก�-ก��0��-ก �����ก�����*�!���	��%$�&�� ��/ก������!�&!���3,���)�	��	.���

�
��&	������ �����%$�&���
	ก���!�/��ก������%$�&�����
	����+��.ก0�� ��ก�
ก127+�
ก
&!���/ก������!�%$�	���� ��+���%$�&����&!��)��������/��&�2&�� ��ก�
ก127+�
ก��	��
%$�&�������0	�ก��	�/����������	�����กก!����ก�
ก127�%�$� ���!��%$�&���
���/��ก��
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����������	 ��+��	��%$�&��+�,�ก����:7ก��%,��%�� ��ก�
ก127+�
กก0�
ก�/&	��#����
����������	  

�3ก�-ก��0����. �����	&7��/ก���,��. ����������$��0���%$�&�� ��������/��������
�'$���������',��3�!���ก��%���	����,���	��%$�&�� ��,��	��ก��ก�
ก127+�
ก�'��	����	����!���
���� �+��������	��ก�
ก127��%$�&�����&���
�	+�� ��ก�
ก127�%�$��������ก��%,��%��"���
��%
H�
ก127 
!�%�	��)s12� ��&�$ก-�'��%$�&�� +�,��+��	ก ���$�%$�&�� ������ 
��ก�
ก127�%�$�������/��	����
����	ก
���ก�
ก127+�
ก��	��%$�&�� )����	����ก��
"%�"%��ก
�����	ก��ก�,��',���+�-�'�!���	��ก�
ก127��ก�������
�+�(�	�
�����!ก
� 

Upshaw (1995) ���ก���!*(	��ก�
ก127��%$�&��!�� ��/ก������!�����
����% �&
H%�	
��/ก�� ����ก�  ��+��	��%$�&�� (Brand positioning) 5(�	+���*(	 ��+��	��	��%$�&�����
"#���$)-&�
��#�"�����	%�!�"%���	ก����� (Marketing mix) ��	. ��/��&�$ก-�'��%$�&�� 
(Brand personality) 5(�	����ก���������������&�$ก�
ก12/��	%$�&����[��/����������1�7 )�� 
Upshaw ����ก ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&���!�ก
�!�� �ก����	��%$�&�� (Brand 
essence) 5(�	*,�����+
!��+�
ก��	��ก�
ก127��%$�&�� �ก����	��%$�&���
	ก���!��/ก����
��!��	&7��/ก���������% �&
H 6 %�!���!�ก
� ����ก� 1) 3,����%$�&�� 2) ��%
H�
ก127��/-�' 
3) ก����:7����ก����� 4) &!��%����*��	%$�&��+�,���$ก�� 5) ก$�ก���%�	�%�$�ก�����
��/ก���
�� �+���� ��/ 6) ก��%,��%��ก����� �
	�%�	���"�-�'��� 2.3 

��!&$������	&7��/ก����	��ก�
ก127��%$�&����	 Upshaw (1995) ��&!��
&����&�(	ก
���!&$���	 Temporal (2001) �������:$���!�� ��%$�&�������&!����
�	����+�$� 
(Yin) 5(�	����������	&�2%��
$����
���	�����	%$�&�� �3�� �
ก12/��	%$�&�� ������ ��/����
+��	 (Yang) 5(�	����������	&!���3,���)�	'$�^1����
���	��������	%$�&�� �3�� ��&�$ก-�'
��%$�&�� ������  ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&��*,�����%�!���/ก��% �&
H��	
��ก�
ก127��%$�&�� ��,��	��ก����
!��	3��&!�����%�����/&!��� �������ก��5,��%$�&��+�,�
��$ก����&!��&$���	"#���$)-& ���ก���!���!�� ก�����"#���$)-&
�%$�����,�ก5,��%$�&��+�,�
��$ก������	������	+�(�	�
�� �����'��/"#���$)-&��0	�+0���/)�3�7�������
���ก%$�&�� ��/�'��/
&!��3,��3������&�$ก-�'��	��%$�&���
����	 (Upshaw, 1995) 

��,��������*(	�	&7��/ก����	. ��	��ก�
ก127��%$�&�����! ��%�!������/��
ก���!*(	ก��%���	��ก�
ก127��%$�&�� 5(�	����ก�/�!�ก��% �&
H����/� ��+���%$�&����&!��
)��������/�ก��	����ก%$�&��&#����	��� 
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�1�2	$��� 2.3 ���% ���ก���"�ก��ก.0���	����'	 
 

 
 
�����: Upshaw, L. B. (1995). Building brand identity: A strategy for success in a hostile 

marketplace. New York: John Wiley & Sons, p. 24. 
 

ก	���'	�"�ก��ก.0���	����'	 
Keller (2003) ���ก���!*(	ก��%���	��ก�
ก127��%$�&���!�!�� � �������	'$���2�

��ก�
ก127��%$�&��)��& ��(	*(	�
ก12/���% �&
H 6 ��/ก�� �
	��� 1) EFE��GF����� 
(Memorability) "#���$)-&�/��ก���
��#�����%$�&��%#	�(�� +�ก��%$�&���
	ก���!%����*��� ����
)��	��� �
�	��%�!���	�	&7��/ก��-����ก��/�	&7��/ก��-������	%$�&�� 2) .I
���.�.�� (Meaningfulness) ��%$�&����	��&!��+�����"#���$)-& )��&!��+����
�����
��������
�	&!��+���)���	+�,�&!��+���)���
�ก0��� 3) ���KLM�K3� (Likability) ก���!&,� 
��%$�&����	%����*%���	&!���(	�#����+��ก�"#���$)-&ก������r�+������ 4) O����3FGF� 
(Transferability) &!��+�����	��%$�&���/��	%����**���������
	��%$�&�������,��. ���
�ก��������ก��%$�&��+�
ก��� 5) ��-����IM��GF� (Adaptability) %$�	�!���������������
����������	�����#��%�� �
	�
�� ��%$�&��������(	� �������	��&!���,�+������/%����*��
��+�
����ก
�%-�'%
	&���/�+�ก��27��	. ��� ��/ 6) �ก�Q3����.��3�GF� (Protectability) ก���!&,� 
��%$�&���/��	����
�&!��&���&��	��กก�+�������	����:������/�/��!��!� 
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��ก��ก��� Upshaw (1995) �
	���ก���!*(	�
������ก��%���	��ก�
ก127��%$�&���!� 
�
	��� 1) ����.�������������REE��-� (Evaluating the brand reality) ����ก��!$�&��/+7
-�'�
ก127��%$�&�� &!���3,���)�	��	����%
H�
ก127 ��/&��%*$$���% �&
H��	. ���� ��+��ก$�
������%$�&���
������	����ก��	 )������3�ก��!$�
�ก
�"#���$)-& +�,�ก��% ��!�%-�'��� 
������ % �+�
�%$�&���+�� ����3�ก��^(ก1�ก���
��#���	"#���$)-&��%$�&����/�-�����!ก
� +�,�
ก��!$�&��/+7+�3��	��	�+����ก��%,��%�����
	"#���$)-& ������ 2) ������.�2��E45����	�����
������� (Indivisualizing the customer) ����ก���!��!�����#��ก���!ก
�"#���$)-&��[��/
��&&��
�!�� ����3���[��/ก������r�+��� )��� �&!����������ก�/�!�ก��&$���	"#���$)-& 5(�	
���� ����)��ก��!$�
�ก
�ก����"#���$)-&)���	 3) ก����F������������������IM.I������/���� 
(Prompting the power positioning) ����ก��&��+�&�2&�����"#���$)-&��	ก����/�ก���!���	ก
�
3�!$��	"#���$)-&��ก���%��  ��+��	��%$�&��*,�����%�!�% �&
H��ก��ก �+��ก$�ก�����	ก��
�����	��%$�&���
�	+��ก0!����� 4) ������3ก�-ก��0���������.IKI��� (Humanizing the 
identity) ����ก��ก �+����&�$ก-�'���)��������/����(	�#����+�ก
���%$�&�� �',���+���%$�&��
%����*����*(	"#���$)-&���	�����/�!���0!�$�	�(�� 5) �����.E�F�-.4-��3ก�-ก��0��������� 
(Managing identity contacts in the real world) ����ก��!$�&��/+73��	��	����3,�����ก
���
%$�&�� )��ก����/��$�%-�'�����/��%$�&�� �!�*(	+�ก����:7�+��. ���%����*ก�/���ก��
�
��#���%$�&����/ก����%��	��	"#���$)-&��� 6) STก�����������3LM� (Analyzing those 
brands that succeeded and failed at building strong identities) ����ก��!$�&��/+7��%$�&��
�,���
�	�����/%�&!��% ���0���/����+�! �',��� �����/��ก7�3�ก
���%$�&����	� 7) ����.��
	3ก��������	�	��I (Gauging what lies ahead in interactive marketing) ����ก�������
�
��,�ก
�&!��ก��!+�����	��&)�)�����������������������%$�&�� )��ก��^(ก1��#����ก��
�3�3�!$��	"#���$)-&������������ �!�*(	�&�,��	�,���	��&)�)������%����*� ����3���ก��%,��%��
ก�������� ��/ 8) �����.F5���3ก�-ก��0���%$�&�� (Minding the brand identity) ����ก��
%
	�ก&!������������	����ก$��(��������� �
�	�������	"#���$)-& �
กก����� ��/��%$�&�� 
5(�	���%�	"�ก�/������ก�
ก127��%$�&����� 

��ก��%���	��ก�
ก127��%$�&���+����$$�
�� D. Aaker (1996) ����%����/!�� �
กก��
���&!�'$���2���%$�&���� 4 �����	+�
ก �
	�%�	���"�-�'��� 2.4 �
	��� 

.�..3��IM��W������� (Brand as product) ���!���
กก�����%�!��+H��/'�����
+��ก�����	ก��%���	��%$�&�����"#ก$�ก
�&�2%��
$��	%$�&����ก�ก$��� ��ก���3�&!��
�3,���)�	����ก���!���	ก
�
!%$�&��ก0�
	&	����%�!�% �&
H��ก��%���	��ก�
ก127��%$�&�� 
��,��	��ก&!���3,���)�	�
	ก���!��"�ก�/��)���	��ก��
�%$�����,�ก%$�&����/
��/%�ก��27��ก���3�%$�&����	"#���$)-& �����	�������%$�&����� ��/ก������!� �������	
%$�&�� (Product scope) &�2%��
$��	%$�&�� (Product attributes) &�2-�'+�,�&�2&����	
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%$�&�� (Quality/value) ก���3�	�� (Uses) "#��3�%$�&�� (Users) ��/��/��^�+��	ก ���$�%$�&�� 
(Country of origin) 
 
�1�2	$��� 2.4 ��� �	���ก	��	��1�"�ก��ก.0���	����'	 
 

 
 
�����: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press, p. 79. 
 

.�..3��IM��W�3��0ก� (Brand as organization) ����ก���+�&!��% �&
Hก
�&�2�
ก12/
��	�	&7ก���กก!������/��	&�2%��
$��	%$�&�� �����	��������	&7ก���� ��/ก������!� 
&�2�
ก12/��	�	&7ก� (Organization attributes) �3�� &!���� �+�����	�!
ก��� +�,�ก��
����
ก17%$�	�!����� ������ &�2�
ก12/�
	ก���!���*#ก%���	�(����ก&����	&7ก� !
��:���
��/&���$����	�	&7ก� +�,�)&�	%���	��	�	&7ก�ก0��� ��/&!���������	*$��+�,�%�ก� (Local 
versus global) 5(�	����%$�	����
กก�������	ก �+���+�3
����!���	&7ก���	��
�������	&7ก���
�/�
��� ก���!&,� ����r�+����',��%���	��%$�&�����/�
����	*$�� +�,���	ก��������%$�&����
�/�
�%�ก� �',���+�"#���$)-&%����*�3,���)�	��%$�&���������	*#ก��	 

.�..3��IM��W������ (Brand as person) ����%�!����� ��+���ก�
ก127��%$�&����&!��
���%�����ก�$�	�(�� �����	���������&&���� ��/ก������!� ��&�$ก-�'��%$�&�� (Brand 
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personality) �3�� ��$	��+�,�%��ก%��� ��/&!��%
�'
�:7�/+!��	��%$�&��ก
�"#���$)-& 
(Brand-customer relationships) �3�� �����%�,���',���+�,�"#��+�& ���(ก1���/� � ������ ก��
%���	��&�$ก-�'�+�ก
���%$�&�����
ก12/�
	ก���!%����*3�!��+���%$�&����0	�ก��	�(����� 
��,��	��ก����ก������)�ก�%�+�"#���$)-&����%�	��ก*(	
!�"���ก���3�%$�&�� ��ก��ก��� 
��&�$ก-�'��%$�&���
	����!$:�����%�	�+��+0�*(	&�2%��
$��	%$�&�������ก��	+�(�	��!� 

.�..3��IM��W��-X�-ก��0 (Brand as symbol) ก���3�%
H�
ก127�����0	�ก��	%����*3�!�
�+�"#���$)-&�ก$�ก����� � (Recognition) ��/ก���/�(ก (Recall) ������$�	�(�� )����ก%$�	���
�ก���!���	ก
���%$�&��%����*� ����3�����%
H�
ก127����
�	+�� �����	�������%
H�
ก127���
��/ก����!� ก���������������!�-�'��/ก���3�& ������ (Visual imagery and metaphors) 
5(�	����ก���3�%
H�
ก127������ ����	�����/����/%$�:$-�'����	�$�	 ��/���ก��	��%$�&�� 
(Brand heritage) 5(�	%����*�3��%�	*(	�ก����	��%$�&�������������	�� 

��ก�
ก127��%$�&��*,�����%$�	�����&!��% �&
H����	�$�	��ก��%���	��%$�&���+���/%�
&!��% ���0� ����	��ก0�� ��ก�
ก127��%$�&��������/�ก$��(��������+�ก����	&7��/ก��+�
ก���
��%�!�% �&
H��ก��%���	&!���ก��	��/%���	&!���(	�#����+�ก
���%$�&�� ก��� �&!��
���������	&7��/ก��+�
ก�
	ก���! �
�����ก�  ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&�� �(	*,�
����%$�	� ���������
กก��������&!���	���� 

 
ก	��	���	���*���	����'	 

ก��!�	 ��+��	��%$�&�� (Brand positioning) �����&�,��	�,�% �&
H���3�!���ก��
ก �+���$^��	��ก���
�ก$�ก�����	ก����� (Keller & Lehmann, 2006) �
	�/�+0������ก
ก�����+�����$1
���	'�����+������0	��	%$�&����	� �
�	����
���	�����/�
���	������ ��
�',���3���ก��ก �+�� ��+��	��%$�&������"#���$)-& )�� ��+��	��%$�&��������/%����*3�!�
�+���%$�&���
����&!��)��������/�ก��	��ก��%$�&��&#����	 ��ก�
�	�
	3�!��+���%$�&����
&!����0	�ก��	��ก��!� ��%�!���	ก��!�	 ��+��	��%$�&���
�� �/����ก��ก���!*(	
&!��+�����/&!��% �&
H��	 ��+��	��%$�&�� ก�/�!�ก����ก��!�	 ��+��	��%$�&�� 
��/ก����:7��ก��!�	 ��+��	��%$�&�� ��� ��
� 

 
��	
�
	!����	
��	��������	���*���	����'	 

 ��+��	��%$�&������%$�	���"#���$)-&�(ก*(	�ก���!ก
���%$�&�� (Perreault & McCarthy, 
1999) +�,�%$�	���"#���$)-&�
��#���,����ก�������������ก
���%$�&��&#����	 (Stanton, 1978, as 
cited in Romaniuk, 2001) )�� Kotler ��/ Keller (2008) ����:$���&!��+�����	 ��+��	
��%$�&���!�!�� ����ก�/�!�ก����ก��ก �+������%��+�,�-�'�
ก127��	��$1
� �',��
&���&��	%�!�����ก��	��/��&�2&������"#���$)-& ����	��ก0��  ��+��	��%$�&������������
�'��	�&�ก��%���	-�'�
ก127+�,�& �)s12������
�� +�ก������ก�/�!�ก��%���	��%$�&��
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+�,��	&7ก��+��ก��	����ก&#����	)������&�2&�������&!��+�����"#���$)-& �',���+�ก�������
%$�&���������
�&!���$�������	��� ก��!�	 ��+��	��%$�&��3�!��+�"#���$)-&�
��#�&!��
�ก��	�/+!��	%$�&�� ��/� ��+�"#���$)-&%����*��,�ก%$�&�����&$�!����&�2&���ก����	��ก���%��
��� (DiMingo, 1988) ��ก��ก��� Ries ��/ Trout (1981) �
	����:$���*(	 ��+��	��%$�&���!�
!��  ��+��	��%$�&���������ก%$�&�� ��$ก�� �	&7ก� +�,��������&&�ก0��� ����	��ก0�� 
 ��+��	��%$�&������3�%$�	���%���	ก
�
!%$�&�� ������%$�	���%���	ก
��$����	"#���$)-&�
����	 

 ��+��	��%$�&����&!��% �&
H����	�$�	��ก��%���	��%$�&�� ��,��	��ก��%�!�3�!���
ก���%�	*(	��ก�
ก127��%$�&�� �!�*(	%���	ก���
��#���/-�'�
ก127��%$�&������"#���$)-& 
 ��+��	��%$�&���
	��&!��% �&
H��ก��%,��%����ก��!� �'��/�������%�,����!��	���3
����
��ก��%,��%����%$�&�����
	"#���$)-& (D. Aaker, 1996) "#��3���!3�H����ก������ ��!���ก
ก���!!��  ��+��	��%$�&���(����#�ก
�ก��%,��%��ก����� �3�� ก��)s12���/ก��%�	�%�$�ก��
��� ������ (Janonis & Virvilaite, 2007) ��ก��ก��� ��&�%$�&�� 3��	��	ก���
�� �+���� ��/
�
ก12/��	%$�&���
	%�	"��� ��+��	��%$�&�������ก��!� (Dibb & Simkin, 1992) 

��ก��!�	 ��+��	��%$�&���+�����/%$�:$-�' ��$1
�������	%$�&���/��	�#�!��%$�&��
��	�*#ก��	!����������	����,�������ก
���%$�&��&#����	��ก������/�-�����!ก
� ��ก�
�	�
	��	
��&!��������*(	ก�/�!�ก����ก��!�	 ��+��	��%$�&�� �',���+� ��+��	��%$�&����	���
&!��)��������/�ก��	��ก��%$�&��&#����	��!� 
 
ก����ก	�%�ก	��	���	���*���	����'	 

ก��!�	 ��+��	��%$�&�� �����
����ก��
�%$������% �&
H����	�$�	��ก��!�	�"�ก�
���:7��%$�&��+�,��	&7ก� ��,��	��ก ��+��	��%$�&�������������
�+�
ก���%�	"�)���	��ก��
�
��#���/ก��
�%$���5,����	"#���$)-& (D. Aaker & Shansby, 1982) �
	�
�� ก��!�	 ��+��	
��%$�&���(	� �������	& ��(	*(	ก������r�+�����/&!���ก��	��ก&#����	���"#���$)-&�
��#�����
+�
ก (C. F. Gwin & C. R. Gwin, 2003) 

Kapferer (2004) ����:$���!�� ��ก��!�	 ��+��	��%$�&���+�����/%$�:$-�' �
กก��
���&!�& ��(	*(	�	&7��/ก�����% �&
H 4 ��/ก�� ����ก� 1) ก���.��Q��.�� �',���/���+�3
����
!����%$�&���
	ก���!������%$�&��% �+�
�"#���$)-&ก������ 2) ก�3�3���3�� �3�� ��%$�&���
���#�
��ก������/�-��� ��/��&#����	�����	 ������ )���/��	��ก��%,��%��ก������	�$	�
	ก���!���
	
"#���$)-&��!� �',���+�"#���$)-&�ก$�&!����������
!%$�&�����	����$�	�(�� 3) ���.��ก����3-���W�
2�3GF����I�����ก���2��2-� �',���+�"#���$)-&�ก$�&!��3���+�,���%$�&��&#����	��/
�%$���5,��
%$�&�������%�� ��/ 4) 2�3���3�IM.I����4�����KLM3OL3 �',���+�"#���$)-&�ก$�ก������
�����%$�&�� 
����	��ก0�� ����%���
	ก���!��������&!��� ����� +�ก��%$�&���
�������	ก���+�"�+�,�
���'$%#��7��%�
�%��� 
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Urban ��/ Hauser (1993) ����%����/*(	%$�	�����	& ��(	��ก��!�	 ��+��	��%$�&��
�!��3��ก
� �
���/ก������!� 1) ก���.�5ก�����Q��.�� 2) ���.��ก������L32�3FI23��������IM.I
���L3�5��2�� 3) ������23����.��ก��������.�5��Tก23�ก���.��Q��.�� ��/ 4) ���.��.��O�
ก��O����3F����LM3������.��ก����G��-�ก���.��Q��.�� 5(�	�ก���&��	ก
��	&7��/ก����	
 ��+��	��%$�&����� D. Aaker (1996) ����:$����!� �
�����ก� 1) ก���.��Q��.�� 2) ������3�
23��3ก�-ก��0��L32�3���3F��������� 3) ���.GF����I�� ��/ 4) ก���LM3����IMFI 

��%�!���	ก�/�!�ก����ก��!�	 ��+��	��%$�&�� Batra, Myers ��/ D. Aaker 
(1996) ���ก���!!�� ก�/�!�ก���
	ก���!%����*���	������� 6 �
���� �
	��� 1) ก����F
�5��2��2-���K-F�E� (Identify the competitors) )���
�!���
�� &#����	�
���	ก�����������	���
���� 2 ��/�-� ����ก� &#����	�
�+�
ก (Primary competitors) ��/&#����	�
���	 (Secondary 
competitors) �
กก������ ���������/��	�#��
ก&#����	�
��
�	%�	��/�-� �',������/����!����
%$�&����	��
����	���	�
�ก
���%$�&���������	������	 2) STก��ก���-��5����ก������.��
����������5��2��23�45����	�� (Determine how the competitors are perceived and 
evaluated) �
�������%����*� ����)��ก����,�กก����&�2%��
$��	%$�&�� (Product attributes) 
�(���������������ก
���	&#����	 &�2%��
$��������������+���*(	�
ก12/��/&�2��/)�3�7��	
%$�&�������
�� +�ก��+����!�*(	&!���3,���)�	��	"#���$)-&ก
���%$�&���������,����!� �3�� 
�
ก12/ก���3�	�� +�,�"#��3�%$�&�� ������ �
�	��� �
กก������/��	ก �+��&�2%��
$��%$�&��
������%�����/��&!���+��/%��(���� ���!��,�ก&�2%��
$���&#����	�$���3���ก�� ���������
&�2%��
$�������/%$�:$-�'��/��&!���+��/%�ก
���%$�&����	���ก���%�� 3) STก��
�����������������23��5��2�� (Determine the competitors� positions) �
�����������ก��^(ก1�
!����%$�&����	���/&#����	��ก��!�	 ��+��	��%$�&������	�� �
�	���	���	&�2%��
$%$�&��
���"#���$)-&�
��#� ��/&!���ก��	��	���/��%$�&����%���"#���$)-& 4) ��������045����	�� 
(Analyze the customers) �
��������
ก����ก�����	ก����"#���$)-&)�����	�$	��ก ��+��	��
%$�&�����"#���$)-&3,��3�����"�-�'ก���
��#� (Perceptual map) �!���*(	ก��
�%$�����,�ก
ก����"#���$)-&��r�+�����!� 5) ก����F����������������� (Select the position) ���
������� 
�
กก������ �������	��^
�	��!$�
���/����#���	ก������,��. ����ก���!���	 �',��3�!���ก��

�%$�����,�ก ��+��	��%$�&������+��/%����%�� ��/ 6) ��F��.4�23������������������ 
(Monitor the position) ����ก����/��$�"���	ก��%,��%�������ก���
	"#���$)-& �',���3���ก��
!�	�"���/��
����	ก����:7��	ก����������& 

����	��ก0�� ��ก��!�	 ��+��	��%$�&�� ��������"$�'���������&��&$��ก$��(����� 
Kotler (2003) ����/��*(	���"$�'������'����������ก��!�	 ��+��	��%$�&�� �
	��� 1) ก�����
���������IM�M��ก������.��W�E��� (Under positioning) �ก$���กก��!�	 ��+��	��%$�&�����
&����&�,� � ��+�"#���$)-&����#�%(ก*(	&!���ก��	�/+!��	��%$�&����	���/��%$�&��&#����	 
2) ก��������������IM�5�ก������.��W�E��� (Over positioning) � ��+�"#���$)-&��&!���#�&!��



17 
 

�������ก���!ก
���%$�&����!	�&� ��/�ก$�&!��������"$�&$�!��%$�&���
������&�%#	ก!��&!��
������$	 3) ก��������������IMก�3���ก�F���.�-��� (Confused positioning) ����"�����กก��
������� ��+��	��%$�&����ก���ก$��� ��/ 4) ก��������������IMก�3���ก�F���.���-� 
(Doubtful positioning) �ก$���กก��ก���!���	�ก$�&!����$	 %�	"��+�"#���$)-&����3,���
����& �
ก���!���	��	��%$�&���
����ก 

ก��!�	 ��+��	��%$�&������ก��ก �+��&�2%��
$�}'�/������%������3��3,���)�	ก
�
��%$�&�� 5(�	)��%�!��+H��
ก����&�2%��
$+�,�&�2&����	%$�&�������&!��% �&
H��ก����
"#���$)-& (Janonis & Virvilaite, 2007) ����	��ก0�� )�ก�%����
กก������/%����*%,��%��
���
	"#���$)-&�
������#�����	� �ก
� �
	�
�� �(	� ���������/��	��ก����:7��ก����,�ก%,��%�� ��+��	
��%$�&����������%�� (Romaniuk, 2001) �',���+�"#���$)-&�ก$�ก���
��#���&!���ก��	��	��
%$�&�����	����$�	�(�� 
  
ก�!��7�%�ก	��	���	���*���	����'	 

��ก��%���	&!���ก��	�+�ก
�%$�&�� ก����:7����3��/��	%����*%���	&�2&���'$���+�ก
�
"#���$)-& ��/&�2&���'$���
����	����%$�	���"#���$)-&�
��#���� (D. Aaker, 1998) �
กก�����%�!�
�+H��
ก�3������0	��������	&�2%��
$5(�	%����*��%��	��	������/)�3�7�3�%������+�
ก 
)�������������,��	&�2-�' ��&)�)������������-
2|7 ��&� +�,�&�2%��
$'$�^1�,��. ������ 
(C. F. Gwin & C. R. Gwin, 2003) ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&��������/� ��+�������	%$�&��
�
�������!��%�!���/ก����	. ��	�"�ก������/��&!������,��	��/%��&���	ก
� (D. Aaker 
& Shansby, 1982) ��ก��ก��� �
	3�!��+�%����*+����������	%$�&�����3���	��)s12����
	����(����ก��!� (Batra et al., 1996) 

Arnold (1992) ����+�+�
ก�ก2|7��ก��ก �+�� ��+��	��%$�&�� )��'$���2���ก
�
ก12/���% �&
H 4 ��/ก�� �
	��� 1) ��3���W����������IM.I���.����-X�����W��������IM.I
���.�.����345����	�� 2) ��3���W����������IM�����������W�3�5�E��� ��,��	��ก ��+��	��%$�&��
�����%�,��'
�:/%
HH����������	%$�&������+��!�ก
�"#���$)-& %$�&���(	��	%����*� ��������	���
%
HH��!� �',���+�"#���$)-&�ก$�&!���3,���
������%$�&�� 3) ��3���W����������IM���L3ก����5��2�� 
�',���+��ก$�&!�������������ก�����	�
���	ก����� ��/ 4) ��3���W����������IM�LM3���GF�
	F����� �',���+�"#���$)-&�ก$�ก���
��#���/����������%$�&���������	�!���0! 

Temporal (2002) ����%��ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&��)�����	���� 13 �
ก12/ 
�
	��� 
 ก�������������	F��-ก����������.�-��23������� (Features and attributes) ����
ก����:7�������
�&!���$������	�'��+����
�	��%$�&����/��$ก�� ก��!�	 ��+��	���
ก12/���
����&�2%��
$���� ��+���%$�&���ก��	+�,��+�,�ก!��&#����	 �3�� %�!�"%�'$�^1��"	5
ก4�ก���
��%$�&��&#����	����� ������ ����	��ก0�� �
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&������%$�	�������
�	�,� 
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�'��/��&)�)�����������
���&!��ก��!+�����/'
���������	�!���0! %�	"��+�ก��
��ก��������&�2%��
$��	%$�&��� ����)��	��� 
 ก�������������	F�������	�K�0 (Benefits) ����ก����:7�����&!��&����&�(	ก
�ก��
!�	 ��+��	)���
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� ก����:7�������*(	&�2��/)�3�7���"#���$)-&�/
����
���กก���3�%$�&�� �3�� ��%�4�����"%�4�#�����7 (�
ก12/%$�&��) %����*3�!��r�	ก
�4��"�
��� (&�2��/)�3�7) "#���$)-&%�!��+H�5,��%$�&��+�,���$ก����ก&�2��/)�3�7�������
�����+�
ก 
����3��'��	�&��
ก12/��	%$�&�� ก��!�	 ��+��	���
ก12/����(	� �������	��ก&�2��/)�3�7
�+�3
���� (Temporal, 2001) 
 ก�������������	F�ก���ก��RX�� (Problem-solution) ������ก+�(�	ก����:7����$���3�ก
�
����	ก!��	�!�	��/����/%$�:$-�' ��,��	��ก"#���$)-&��	���ก
���H+���ก�����
3�!$��/� �!
� ��%$�&�����%����*�ก���H+��+�"#���$)-&����(	�
ก����
�&!���$�� ก��!�	
 ��+��	)��ก���ก���H+��+��/ก
�:��ก$���	��/�-� �3�� :��ก$�����ก���	$� ��&)�)�����/
ก��%,��%�� ������ �
	�/�+0������ก IBM ���!�	 ��+��	��%$�&����	��+�������	��ก��	
��H+����������+�ก
��#ก&�� ����3��'��	�&�&��'$!���7���7��!�7�����
�� (Temporal, 2001) ก�
���:7�
ก12/���� �������	��^
�&!����������&!����	ก����	"#���$)-&����+�
ก 
 �
ก12/��������ก� ก�������������	F�ก���2��2-� (Competition) ����ก����:7���'�
��ก��%$�&����/�-���$ก�� )���3�ก���������������	%$�&�������ก
�&#����	 �
	�/�+0������ก
��$1
� "#�"�$5�4�7�!�7 Oracle 5(�	���	&!��%����*����+�,�ก!�� IBM )���%�	�"�-�'
�������������/ก���+��+0�����	3
������)s12� +�,�ก�2���	 Avis "#��+���$ก���3���*��7���
!�	 ��+��	)��ก������
�&!���������%�	����� ��!�& ��!
H��	��$1
�!�� ~We try harder� 
�',���%�	*(	&!��'�������ก���(��������"#�� ���,�������������ก
�&#����	 (Temporal, 2001) 
ก����:7����+��/ก
�ก��!�	 ��+��	�	&7ก���กก!��%$�&�� ��,��	��ก�	&7ก����
ก12/�}'�/���
"#���$)-&%����*�3,���)�	*(	�����ก!�� �
�	��������	��&�$ก-�'�	&7ก� !
��:����	&7ก� ����
��	�	&7ก� ��/��ก�
ก127�	&7ก� ก��!�	 ��+��	)��ก�����	�
���	� �����	�/�
��/!
	 
��,��	��ก���� �ก
���	����ก�+�����/���[��ก��)s12���&!���ก��	ก
������/
��/��^ 
 ก�������������	F�KLM3��I����L3�3ก�-ก��03��0ก� (Corporate credentials or 
identity) ����ก����:7���� �&!���������������3,���%��	�	&7ก����3���ก��� ��%����/!�	
 ��+��	��%$�&�� 3,���%��	�	&7ก�3�!��+�%$�&��:������� ��+��	��%$�&�������0	�ก��	�(�� ��ก
�
�	�
	3�!���ก��������/�-�%$�&�����
	����+��.�����ก��!� ก����:7�
ก12/����
ก�3����"���
����$1
������+H� �3�� Sony ��/ IBM ����	��ก0�� �
กก������
ก�3�3,���%��	+�,�
��ก�
ก127�	&7ก�����ก����:7��	��ก��!�	 ��+��	��%$�&�� (Temporal, 2001) 
 ก�������������	F�	3ก�� ���� ����-ก���ก��K���� (Usage occasion, time, and 
application) ����ก����:7����+��/ก
�%$�&����/��$ก����กก!���	&7ก� ก��!�	 ��+��	��
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�
ก12/����3���/)�3�7��ก&!����$	���!�� "#���$)-&��ก���3�%$�&�����
ก12/����ก��	ก
� ��/�
	
�3����!����/)�ก�%����ก��	ก
���ก��!� �3�� Oreo ���!�	 ��+��	��%$�&����+��������
% �+�
��
���/������!��	 ������ 
 ��ก��ก����
	����3� ก�������������	F�ก���.��Q��.�� (Target user) 5(�	����ก����:7���
�3��',���#!����%$�&��*#ก!�	 ��+��	�!��	ก
�ก������r�+��������	ก��%,��%����!�+�,���� 
(Temporal, 2001) ��$1
�����#��
กก������r�+�����	���������	�� �/%����*!�	 ��+��	��
%$�&�����
	ก����"#���$)-&����ก��	ก
��������	����/%$�:$-�' �
	�/�+0������ก Nike ���%����*
!�	 ��+��	��	����ก�������+��/%�ก
��#ก&�����/ก���� �3�� Nike Woman % �+�
�"#�+H$	 
Nike Football % �+�
�"#�����4���� ��/ Nike Running % �+�
�"#�����ก��|� ������ ก��!�	
 ��+��	���
ก12/����+��/% �+�
�%$�&����ก�+���������/%$�&���}'�/ก���� (Niche 
market) 
 ก�������������	F����.����O�� (Aspiration) ����ก����:7�������
�&!���$������	
��ก��%$�&������ก���!���	ก
��#����ก���3�3�!$ (Lifestyle brand) %�!��+H��
ก����ก
���/��0�
�ก���!ก
�&!��% ���0���	ก���	$� (Wealth achievement) �3�� %*��-�'��	%
	&���/3,���%��	
�ก���$�^ �!�*(	��/��0��ก���!ก
�ก��'
������	 (Self-improvement) ก��!�	 ��+��	)��
&!������*��3�!��+�"#���$)-&�%�	&!������
!���ก����� �3�� "#�����3� Cartier �/�#�%(ก
�+�,������%�	��ก*(	&!��% ���0���	� ������ (Temporal, 2001) ก��!�	 ��+��	��
�
ก12/����/���"����$�	�(����,���3���!�ก
�ก����:7+�
ก�,��. 
 ก�������������	F���������-��. (Cause) ����ก����:7����3,���)�	ก
�&!���#�%(ก &!��
�3,�� ��/&!����	ก������%�!�+�(�	��	%
	&���	"#���$)-& Avon ��/ Benetton ����
!����	
��	��$1
�������	%,��%��ก
�ก������r�+��������&!���3,������!ก
�ก
���%$�&��+�,���	ก����%�!�
��!���ก���
��&�,���%
	&� ก��!�	 ��+��	���
ก12/�������
�&!���$����/�!�&!��% �&
H
��ก�(����,���. ��,��	��ก��&!���ก���!���	)���	ก
���/��0���	%
	&� �3�� %$�:$%�� ��/
%$�	�!����� ������  
 �
ก12/����&,� ก�������������	F������� (Value) ����ก����:7�����	��ก*(	&�2&�����
"#���$)-&����
���ก%$�&�� &�2&���
	ก���!�������&!��&���&��������&� (Price/quality) �3�� ��,��
"#���$)-&��������,�ก5,��%$�&���� Carrefour ������ &!��&���&��������&��
��������+���&!��
*(	%$�&���������&�*#ก�'��	����	����! +�ก����	��&�2-�'���/�
����"#���$)-&'(	'�����!� 
(Temporal, 2001) ��ก��ก��� &�2&������3���ก��!�	 ��+��	��%$�&���
	�������&�2&������
�$�� (Emotional value) �3�� &!���#�%(ก������������������	�*��7 Mini ������ 
 ก�������������	F�3��.�0���.�5��Tก (Emotion) ������กก����:7+�(�	���% �&
H 
��,��	��ก����27&!���#�%(ก����%$�	��������� �
	ก�2���	 Haagen-Dazs ����3�&!��+�#+�����/�
�
��/3�!	�!���+�	&!��%����������/��0�% �&
H��ก��!�	 ��+��	��%$�&����� ��+���%$�&��
��/%�&!��% ���0� ก��!�	 ��+��	��%$�&��)������3�����27&!���#�%(ก�/� ��+�&!���(	�#���
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��	��%$�&���������	�� ��/� ��+������	�#	����ก��5,�� ����27&!���#�%(ก���� ����3���ก��
%,��%��ก
�"#���$)-&�
�������������
�	��,��	�'^ ���� &!���ก���
� ��/&!��%������� ����
�� (Temporal, 2001) 
 ก�������������	F������ก��� (Personality) ����ก����:7�������/%$�:$-�'����	�$�	
+�ก��ก��!�	�"���/� ���$�ก������	*#ก!$:� ��&�$ก-�'�
	ก���!���������&�$ก-�'���
ก������r�+�������#����! +�,�������&�$ก-�'���ก������r�+������ก��ก0��� ����	��ก0�� "#���$)-&
�
ก�����%��	��%$�&���������&�$ก-�'�����+�,����%��&���	ก
� 
!����	��	��&�$ก-�'����3�
�(	�#���"#���$)-&�����������	�� ����ก� ��&�$ก-�'������ �
�%�
� ����3,��*,� ������ 
 ��/%������ ก�������������	F�3������.��W��IM��TM� (Claiming number one) ����
 ��+��	���������	%$�&���
�	+�����	���ก�����&���&��	 ก����:7�
	ก���!�3����"�����ก����
%$�&����&)�)��� )���/3�!���ก��%���	&!���ก��	���
��#���	"#���$)-& ���!��&�2%��
$��	
%$�&��������/�����&!���ก��	ก
��������
ก �
	�/�+0������กก�2���	 Anderson 
Consulting 5(�	������$1
��+�& ���(ก1������ก��������!�	 ��+��	���	����"#��3���!3�H
��	������&)�)��� %�	"��+�"#���$)-&�(ก*(	 Anderson Consulting ���������ก��,����	ก��
& ���/� � ���!����$1
��,���/�3�ก��!�	 ��+��	���
ก12/����!ก
�ก0��  

��	������	 Upshaw (1995) ������	ก����:7����$���3���ก��!�	 ��+��	��
%$�&����ก���� 8 �
ก12/ 5(�	��&!��&����&�(	ก
� Temporal (2002) �
�����ก� ก��!�	 ��+��	
)��&�2%��
$��	%$�&�� (Feature-driven prompt) ก��!�	 ��+��	)��ก���ก���H+� 
(Problem/solution prompt) ก��!�	 ��+��	)��ก������r�+��� (Target-driven positioning) 
ก��!�	 ��+��	)��ก�������������&#����	 (Competition-driven positioning) ก��!�	 ��+��	
)������27&!���#�%(ก (Emotional/psychological positioning) ก��!�	 ��+��	)��
&�2��/)�3�7 (Benefit-driven positioning) ก��!�	 ��+��	)��&!������*�� (Aspirational 
positioning) ��/ก��!�	 ��+��	)��&!��&���&�� (Value positioning) 

��ก�+�,���กก����:7��ก��!�	 ��+��	��%$�&��������ก���!�����!���	�� Batra ��/
&2/ (1996) �
	����%��ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&��)�����	��ก���� 7 �
ก12/ 5(�	��
&!��&����&�(	ก
�ก����:7��	 Temporal (2002) ��/ Upshaw (1995) *(	 4 �
ก12/��!�ก
� 
����ก� ก��!�	 ��+��	)��&�2%��
$��/&�2��/)�3�7��	%$�&�� (Product characteristics or 
customer benefit) ก��!�	 ��+��	)��ก���3�	�� (Use or application) ก��!�	 ��+��	)��
"#��3�%$�&�� (Product user) ��/ก��!�	 ��+��	)��ก�������������&#����	 (Competitor) 
����	��ก0�� Batra ��/&2/ (1996) ����:$����'$���$�*(	ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
% �&
H��ก 3 �
ก12/ �
	��� 

ก�������������	F�������������� (Price-quality) ����ก����:7�������/%$�:$-�'��/
����
�&!���$������	�'��+��� �+0������กก�������%$�&����+���ก������/�-����'�����
� ��%����$ก�� &�2%��
$'$�^1 +�,�&!��%����*��	%$�&������+�,�ก!��&#����	 )���3�ก��
�	
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��&�%$�&�����%#	�(�� �',������ก����	��ก*(	&�2-�'�����ก!����	��%$�&���
�� �3�� %$�&����&�
�'	���!�	�����+��	%��'%$�&��3,���
	����	 Saks Fifth Avenue +�,� Bloomingdale�s ������ 
����	ก�
�ก
� ��%$�&������3�����(	�#���������&����� �ก!�� �',����	��ก*(	&�2-�'��	%$�&��
���/�
�����!ก
���ก��!� �3�� Sears ��/ J.C. Penney ���!�	 ��+��	�� �ก!��
+��	%��'%$�&������	 Saks ��%#	ก!�� Target ��/ Wal-Mart ������ ����	��ก0�� ก��
���	�
���	ก�����)���3�����(	�#�����&�2-�'��/��&���!�ก
��+���/%�&!��% ���0��
�����
� ������ก ��,��	��ก&�2-�'��	%$�&�����*#ก���
	��!���&����� �ก!�� ��� ��+�"#���$)-&�ก$�
&!��������"$�!����%$�&���
	ก���!��&�2-�'� �������!� 

ก�������������	F�ก���.������ (Product class) ����ก����:7��ก��%���	&!���3,���)�	
ก
�ก����%$�&���,�������	��� �',���+�"#���$)-&������%$�&�����	����$�	�(�� �3�� �������� 
(Margarine) 5(�	!�	 ��+��	��%$�&��)��ก��%���	&!���ก���!���	ก
�ก������� +�,� Dove 
%$�&����/�-�%�#����!�	 ��+��	��%$�&����	��+�����&���� �&!��%/���"$!% �+�
�"#�+H$	�����
"$!�+�	 ������ 

ก�������������	F��-X�-ก��0����-1�/��. (Cultural symbols) ����ก����:7��ก��
+�%$�	�����&!��+����(ก5(�	��"#���$)-&5(�	�
	�������%$�&����'#�*(	��ก������3��3,���)�	ก
�
��%$�&�� ก��!�	%$�&�����
ก12/���%����*'��+0����������	��)s12� �3�� ��+��� Marlboro 
5(�	��,�ก&!������&�!�������$ก
����3���ก��%���	&!���ก��	��ก%$�&��&#����	 ���ก$����� 
Marlboro man �(���� ������ 

ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&����	�
ก12/�
ก����!�ก
�+�,���&!���ก���&��	ก
� 
�3�� &!������*�� (Aspiration) ก
�����27&!���#�%(ก (Emotion) +�,��
ก12/��	%$�&�� 
(Features) ก
�&�2��/)�3�7 (Benefits) �
	�
�� ������	%$�&���(	����3�+���ก����:7&!�&#�ก
��� 
��ก��ก��� ��ก�2����%$�&����ก������r�+�������ก��	ก
� �
กก����������,�กก �+�� ��+��	
��%$�&���',���+��+��/%�ก
�"#���$)-&���/ก������� ����	��ก0�� ��%$�&�������&!��� ��+��	
��%$�&��+�
ก�'��	�
ก12/����!�����
�� �',������+�"#���$)-&�ก$�&!��%
�%�����%$�&�� 
(Temporal, 2002) 

ก��!�	 ��+��	��%$�&�� *,�����%�!�% �&
H��ก��%���	��ก�
ก127��%$�&���',���+�
��%$�&���
����&!���ก��	����+�,�ก!��&#����	 ����	��ก0�� ��ก�
ก127��%$�&����������
�'��	���/��	�� ��+��	��%$�&�����3
���������
�� +�ก�
	��	����&�$ก-�'��%$�&�����)������
��/%����*����*(	"#���$)-&�����ก��!� 
 
�����ก2	$��	����'	 
 &�2%��
$��	%$�&���'��	����	����!�������'��	'���ก��%���	��%$�&���+���0	�ก��	 
(D. Aaker, 1996) ��,��	��ก������
��
กก�����������������กก�����������0	������/)�3�7�3�
%����	%$�&������������&!��%
�'
�:7�/+!��	"#���$)-&ก
�%$�&����ก�(�� ��&�$ก-�'��%$�&��
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�(	ก����������&�,��	�,��
��
�%�
�����
กก������$���3���ก��%���	&�2&����%$�&�� (de 
Chernatony & McEnally, 1999) �
�	��� ��&�$ก-�'��%$�&��*,����!����&!���ก���!���	�
��ก��3$�
ก
���&�$ก-�'��	���1�7 �
	�
�� ��&�$ก-�'��	���1�7�(	����%$�	����
กก�����&!�� �&!��
������ �',���+�%����*�3,���)�	��&�$ก�
ก12/����+��/%��+�ก
�%$�&����	���� 
 
�����ก2	$���
��.!� 
 ��&�$ก-�'��	���1�7 &,� ก������	�
ก12/'$�^1��	��&&� �
�	��	����ก��-�'��/
�$!$��� 5(�	���$�:$'���'6$ก�����/ก����%��	��%
	&���/%$�	�!�����-����ก 
(Liebert & Spiegler, 1998) ���ก���!���!�� ��&�$ก-�'��	���1�7����ก������	�
ก12/'$�^1���
� ��+����/��&&���&!���ก��	ก
� (Chen & Rodgers, 2006) ������ก��^(ก1��ก���!ก
�
��&�$ก-�'��	���1�7 Freud (1963, as cited in Azoulay & Kapferer, 2003) *,�����
�
ก�$!$���������ก. ������&$�&���619��ก���!ก
���&�$ก-�' )�����ก���!!�� ��&�$ก-�'����%$�	���
%/%��'$���(����,���. (Cumulative) ��/%����*����������	��� (Dynamic) ���/��&!��&	�� 
(Durable) ��/������ (Stable) ��,���!��"�����  

����	�$!$��� Hogan (1991) ����:$���!�� ��&�$ก-�'%����*�&!�����%�	
&!��+��� &!��+�����ก+���*(	 ก�/�!�ก��-������/&!��)�������	��	��&&�����3�
�:$���ก��ก�/� ���	��&&��
�� ��&�$ก-�'�(	����%$�	�����#�-������/��	�3�ก��%���&!�� ��ก
�����	�
	ก���!���%������%
��.!�� ��&�$ก-�'&,�%$�	������&$�!��������� %�!�&!��+������%�	
+���*(	 3,���%��	+�,�'6$ก�����%
	&���	��&&����"#��,���
��#� �3�� �',��� &���&�
! +�,���&&�
�
�!�� ��&�$ก-�'�(	����%$�	����%�	��ก%#�%�:��23���/%����*'$%#��7��� )����ก�
ก����
&!���&��'�
�*,���/%*��-�'���"#��,������+� ��ก�����	�
	ก���!���%������%
��.!�� 
��&�$ก-�'��%�!����&,�%$�	���"#��,��&$�!��������� 

	��!$�
��ก���!ก
���&�$ก-�'��	���1�7+���3$������/��!�� �
ก12/��&�$ก-�'��	���1�7
%����*%����+���#���+�!�+�#�+�
ก��� )���
ก!$�
�%�!��+H��$�����	��&�$ก-�'��	���1�7
��ก���� 5 �$$ (Costa & McCrae, 1992) Goldberg (1990) ���� �ก��^(ก1����� ���	 5 �$$ 
(Five-factor model) �
	ก���! 5(�	��/ก������!��
ก12/�}'�/��	��&�$ก-�' (Trait) ���
��������/�ก$��(������	%�� ��%�������
�� ����!�*(	�
ก12/�}'�/��	��&�$ก-�'����ก$��(���'��	
&�
�	&��! )�����
�	3,������ ���	 5 �$$���!�� Big Five (Azoulay & Kapferer, 2003) 
 ��&�$ก-�'��	���1�7�
�	 5 �$$ ����ก� 1) ก����̂F�-� (Openness) +���*(	 ก�������
�
��/%�ก��27�+��. �!�*(	ก�����$���ก����/&!�����ก�#����ก�+0� 2) ���.�3��3� 
(Conscientiousness) 
!����	��	�
ก12/���$$��� ����ก� &!���/�����*��*�!� &!�����/����� 
��/&!������!�!�	�� ������ 3) ก����̂F�4� (Extroversion) ��/ก����!��
ก12/ �3�� ก��
�����"���"#��,�� ก������%
	&� ��/ก����	)�ก���	��� 4) ก������3. (Agreeableness) 

!����	��	�
ก12/���$$��� ����ก� &!������ &!����������*���� ��/&!������+0��ก�
! 
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��/ 5) ���..-M������3��.�0 (Neuroticism) ��/ก����!��
ก12/ �3�� &!��ก
	!��� &!��
����
��&	 ��/&!����/+��� ������ (Azoulay & Kapferer, 2003) 
 �$$�
�	 5 ��	��&�$ก-�'��	���1�7 %����*�:$��������!�& �&�2^
'�7 (Adjective) �����
&!��+����	ก
��$$�
�� )�� Saucier (1994) �������ก& �&�2^
'�7�+������!�� & ���	3�� (Marker) 
& ���	3���+������*#ก'
����(��)���������/%	&7�',����&!����!��	���%��*�� � ��+�
�
ก�$!$���%����*��/��$��
ก12/��	��&&��������	�!���0!��/����/%$�:$-�'��ก�$�	�(�� 
(Azoulay & Kapferer, 2003) �
	�%�	�����	��� 2.1 
 
�	�	���� 2.1 ��� �	��� 5 
����	� �����!	 
 

Saucier@s 40 mini-markers 
Dimensions Items 

Openness (or Intellect) Creative, imaginative, intellectual, 
philosophical, deep, complex, uncreative, 
unintellectual 

Conscientiousness Efficient, organized, systematic, practical, 
disorganized, inefficient, sloppy, careless 

Extraversion Bold, extraverted, talkative, bashful, quiet, shy, 
withdrawn, energetic 

Agreeableness Kind, syspathetic, warm, cooperative, cold, 
unsympathetic, harsh, rude 

Neuroticism (or Emotional Stability) Unenvious, relaxed, fretful, envious, jealous, 
moody, touchy, temperamental 

�����: Adapted from Azoulay, A., & Kapferer, J. (2003). Do brand personality scales 
really measure brand personality? Brand Management, 11(2), p. 149. 
 
��&�$ก-�'��	���1�7����%$�	����
ก!$�
�����'6$ก���"#���$)-&�+�&!��%�����/^(ก1�

�������/�/�!����� )��"�ก��!$�
�� ��!���ก'�!�� �
ก12/��&�$ก-�'�
	ก���!%����*
%�	"���&!��3,��3������%$�&��+�,�����&�� �!���*(	�
ก12/ก����,�ก5,��%$�&����	
"#���$)-&��� (Martineau, 1957) ��ก��ก��� �
ก�$!$�������"#���$)-&�
	'�!�� ��&�$ก-�'��	
���1�7%����*� ����3���ก�����	ก���������/!�	�"�ก������������	����/%$�:$-�'��ก
��!� (Kassarjian & Sheffet, 1991) 
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��	
�
	!����	
��	�����������ก2	$��	����'	 
� ��!�%$�&������'$���(������	�!���0!��/ก�����	�
���������	����ก-�&:��ก$� %�	"��+�

�
กก�������/%�&!����ก� ���ก��ก��%���	&!���ก��	�+�ก
���%$�&����	� 
)���}'�/����	�$�	+�ก&!���ก��	�
	ก���! ����ก���3,���)�	��%$�&��)���3�&�2%��
$����
��/)�3�7�3�%���'��	����	����! (Siguaw, Mattila, & Austin, 1999) �
	�
�� &!��+���������
�,��. �3�� &!��+����3$	%
H�
ก127 +�,�&!��+�����	����27 �(	��������%�!�% �&
H��ก��
%���	&!���ก��	��/ก �+�� ��+��	��	ก������+�ก
�%$�&�� (Rojas-Mendez, Erenchun-
Podlech, & Silva-Olave, 2004) 

Ogilvy (1983) ���ก���!!�� %$�&��ก0����&�$ก-�'�3������!ก
����1�7 ��/��&�$ก-�'
�
	ก���!���%�	"��+�%$�&����/%�&!��% ���0�+�,���/%�&!������+�!ก0��� ��3�!	+���
�^!��1���"����� �
ก!$�
�+�����������+�&!��%���ก
���&�$ก-�'��%$�&�� )����	!������
+
!��% �&
H��ก��%���	&!���ก��	�+�ก
�%$�&�� (Crask & Laskey, 1990) %���	���������3�!$
�$���+�ก
�%$�&�� (Landon, 1974) ��/%���	&!��+����'$���$��+�ก
�"#���$)-& (Levy, 1959) 
��%�!���� D. Aaker (1996) ����:$����'$���$�!�� ��&�$ก-�'��%$�&�������$$+�
ก�$$+�(�	��	
��ก�
ก127��%$�&�� ��/�
	�����������
�% �&
H���%�	"���ก�/�!�ก��
�%$���5,����	
"#���$)-&��ก��!� 

Plummer (1985) ����:$���*(	��&�$ก-�'��%$�&��!�� ���������	�����
ก12/�$%
�
��	��%$�&�� ���2/��� Batra ��/&2/ (1996) ก���!!�� ��&�$ก-�'��%$�&��&,� ก���
��#���	
"#���$)-&����%$�&��������������
ก12/�+�,����&�$ก-�'��	���1�7 ����	��ก0�� & ��$���
��	��&�$ก-�'��%$�&���������
�&!���$����ก���%��������	 J. Aaker (1997) 5(�	�+�
&!��+�����	��&�$ก-�'��%$�&���!�!�� ����ก������	�
ก12/�$%
����1�75(�	�3,���)�	ก
���
%$�&�� &!���3,���)�	�
	ก���!���+���*(	����
������
ก12/��	��/3�ก� �3�� ���� �'^ 3�
3
����	%
	&� ��/�3,��3�$ +�,����+���*(	�#����ก���3�3�!$ �3�� ก$�ก���'$�^1 &!���3,�� 
+�,��
ก12/��&�$ก-�'ก0��� (Rojas-Mendez et al., 2004) �
	�/�+0������ก��&�$ก-�'��	 
Absolut Vodka 5(�	%����*���������ก
�&������+�������������/��2 25 �z �#���+7��/�
�%�
� 
������ ���ก���!���!�� ��&�$ก-�'��%$�&������ก��� �& ��������
ก12/�}'�/��	���1�7��
�3���ก��������*(	��%$�&���
����	 (Freling & Forbes, 2005)  

��&�$ก-�'��%$�&�������	���%�	���� (Plummer, 1985) ก���!&,� ������ก����
����#�����r�������� (Input) +���*(	 %$�	����
กก�������	ก���+�"#���$)-&�(ก*(	 ��&�$ก-�'
�����������ก!�� *����*�	��&�$ก-�'��%$�&�� (Brand personality statement) 5(�	*,�����
��r�+�����	ก��%,��%����	��%$�&�� ��/����!$:����%$�&���
��� ��%�����	%#�)�ก-����ก"���
��	
!%$�&�� �����-
2|7 3,����%$�&�� %*������ �+���� ��/ก��%,��%��ก������,��. ������ 
%�!��������%�	����"������ก�� (Out-take) +���*(	 %$�	���"#���$)-&�(ก*(	��&!��������$	 
��&�$ก-�'�����������ก!�� �#��
ก127��&�$ก-�'��%$�&�� (Brand personality profile) 5(�	����
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ก���
��#���	"#���$)-&���������%$�&�� ��/����!$:����)�ก-����ก�&!����%$�&��"�����	
��/%�ก��27 ก���
��#� &���$����/!
��:�����	��&&���%
	&� �
	�
�� �
กก������(	%����*
&!�&��)3&3/���	��%$�&������'��	%�!�����!�����
�� )����ก%�!�+�(�	*,�����%$�	����(����#�ก
�
��&&���%
	&�����+�
ก (Wee, 2004) 

��%$�&���ก���!���	ก
�ก���+���/)�3�7�ก�"#���$)-&��+���������!�ก
� (Keller, 1993) 
������ก&,� ��/)�3�7����ก���3�%�� (Functional benefit) 5(�	����&!��%����*��ก��
�ก���H+���	%$�&�� �������%�	&,� ��/)�3�7������/%�ก��27 (Experiential benefit) 5(�	
+���*(	 &!��'(	'�����	��������27 &!���#�%(ก�������
���กก���3�%$�&�� ��/�������%��&,� 
��/)�3�7����%
H�
ก127 (Symbolic benefit) 5(�	��/)�3�7�������"��3$	%
H�
ก127���"#���$)-&
����
���กก���3�%$�&�� (Supphellen & Grnhaug, 2003) )����%�!���� Freling ��/ Forbes 
(2005) ����:$���!�� ��&�$ก-�'��%$�&��� ��+�"#���$)-&�
��#�*(	&!���ก��	��	��%$�&�� �
�	
������&!���#�%(ก (Feeling) ก���%�	��ก*(	
!� (Self-expression) &!��%
�'
�:7 
(Relationship) ��/&!��%/�!ก%�����ก��5,��%$�&�� (Simplification) 

������&!���#�%(ก ��&�$ก-�'��%$�&��� ��+�"#���$)-&�ก$�ก����%��	��	����
����27��กก!��ก����%��	��	����&!��&$� 5(�	%����*ก�/����+��ก$�&!��3,��3����/
&!���(	�#�������%$�&��)�������	& ��(	*(	�+�"� (Carr, 1996) ��/� ��+�"#���$)-&��
&!���#�%(ก��!�ก
���%$�&����ก�(�� (Keller, 1998) %$�&���������&�$ก-�'������
	%����*� ��+�
"#���$)-&�#�%(ก"#ก'
�ก
�%$�&����/�ก$�&!��-
ก������%$�&����ก��!� (J. Aaker, 1999) ��ก��ก
&!���ก��	������&!���#�%(ก���! ��&�$ก-�'��%$�&���
	3�!��+�"#���$)-&%����*�%�	&!��
����
!���������$	 (Belk, 1988) 
!�������&$ (Malhotra, 1988) +�,��
ก12/�}'�/
��	����	��	���ก����� (R. Kleine, S. Kleine, & Kernan, 1993) 5(�	�	ก
�ก���3�%$�&��
�',����/)�3�7�3$	%
H�
ก127 ก���!&,� "#���$)-&�3�%$�&���',��%���	��ก�
ก127�+�ก
����	 
(Kassarjian, 1971) ��/�',����%��	&!��'(	'�����	����27 (O�Donohoe, 1994) 
&�2��/)�3�7�
	ก���!����
ก*#ก����ก!��&�2&���'$�� (Added value) (Kapferer, 1998) ��,��	��ก
����3�&�2%��
$��	ก��-�'��	%$�&�� ������&!��+������*#ก�'$���$��+�ก
���%$�&��"���
ก$�ก�����	ก�������	. �!���*(	ก��)s12���!� (Supphellen & Grnhaug, 2003) 

��&�$ก-�'��%$�&���
	3�!�%���	&!��%
�'
�:7�/+!��	"#���$)-&ก
�%$�&�� )�� 
Meenaghan (1995) ���ก���!!�� ��&�$ก-�'��%$�&��ก���+��ก$�&!��%
�'
�:7�����	����+0� ��
����&!��%
�'
�:7�����	'�
	�/+!��	��%$�&����/"#���$)-& ��ก��ก��� ��&�$ก-�'��%$�&��
�
	�+���/)�3�7����&!��%/�!ก%����ก�"#���$)-&��ก��!� �'��/��,��"#���$)-&�#��
ก��/3,��3��
��&�$ก-�'��	��%$�&���� ก0�/� ��+�ก��&��+�����#���/ก����/�!�"��ก���!ก
�%$�&���
����
�����	 (de Chernatony, 1999) %�	"��+�"#���$)-&%����*
�%$�����,�ก5,��%$�&�����	����(�� 
(Lannon, 1993) 
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 ��ก��%���	��&�$ก-�'��%$�&���',���+���%$�&����&!��)��������/%����*�
��#����
	��� �
กก�����%����*��,�ก��&�$ก�
ก12/�������#���ก������3��3,���)�	ก
���%$�&����	� 
����	��ก0�� ��&�$ก-�'����
ก'���ก��%���	��%$�&���+���/%�&!��% ���0��
�� ���%�������
�$$+�
ก���% �&
H����3������!ก
���&�$ก-�'��	���1�7 �
	�/���ก���!*(	��%�!����� 
 

�����������ก2	$��	����'	 

��ก��^(ก1��ก���!ก
���&�$ก-�'��%$�&�� ������	���!
�����
ก!$�
��$���3������ก���� 
2 ��/�-� (J. Aaker, 1997) ����ก� 1) .����-F�`���ก�E (Ad hoc scale) 5(�	�
ก��/ก����
��!�ก�����
ก12/�}'�/��	��&�$ก-�' (Trait) 
�	�� 20-300 �
ก12/ ����,��	��ก���!
�
��/�-����*#ก%���	�(���',���3���ก��^(ก1���,��	����,��	+�(�	)���}'�/ �
ก12/�}'�/��	
��&�$ก-�'��	�
ก12/�(	������+���� ��ก�
�	!$:�ก����,�ก�
ก12/�}'�/��	��&�$ก-�'���3�
�����!
��
��� �)�������ก��ก2|7 %�	"��+����!
��
	ก���!���&!���3,���
�� (Reliability) 
��/&!�������	�	 (Validity) ��/ 2) .����-F�IM�-1��.�E�ก.����-F�����ก���23�.����0 
(Human personality scale) ���!
���/�-������',��[����	�619���กก!�����!
��}'�/ก$� 
�������� �ก
�����,��	��	&!�������	�	 ��,��	��ก�
	����&�*#ก� �����%������$����	��
%$�&�� �
ก12/�}'�/��	��&�$ก-�'��	�
ก12/���'�����&�$ก-�'��	���1�7�(	������'����
����%$�&�� 

J. Aaker (1997) ���'
������!
���&�$ก-�'��%$�&�� (Brand personality scale) 
�(��)���}'�/ )���������/%	&7�',���3������&�,��	�,���ก��!
���&�$ก-�'��%$�&�������&!��
�����	�	��/&!������3,��*,����/�
�%�ก� ���!
��
	ก���!��)&�	%���	����ก���!
�
��&�$ก-�'��	�����$!$��� ���!
���&�$ก-�'����
กก������$���3� ��/ก��!$�
��3$	&�2-�'
�ก���!ก
��
ก12/�}'�/��	��&�$ก-�'����3,���)�	ก
���%$�&�� 5(�	���"���ก������
�
ก12/�}'�/��	��&�$ก-�'�
�	+�� 42 �
ก12/ (Traits) )��%����*���	��ก���� 5 �$$ 
(Dimensions) ����ก� 1) ��&�$ก-�'��$	�� (Sincerity) ��/ก����!� 4 �
ก12/���� &,� �
ก12/
$��$� (Down-to-earth) �
ก12/5,��%��7 (Honest) �
ก12/��	�� ������/)�3�7 (Wholesome) 
��/�
ก12/�����$	 (Cheerful) 2) ��&�$ก-�',����������� (Excitement) ��/ก����!� 4 
�
ก12/���� &,� �
ก12/ก��������� (Daring) �
ก12/ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) 
�
ก12/3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) ��/�
ก12/�
�%�
� (Up-to-date) 3) ��&�$ก-�'
�ก�	ก�� (Competence) ��/ก����!� 3 �
ก12/���� &,� �
ก12/����3,��*,� (Reliable) 
�
ก12/}���+�
ก�+�� (Intelligent) ��/�
ก12/��/%�&!��% ���0� (Successful) 4) 
��&�$ก-�'�#�� (Sophistication) ��/ก����!� 2 �
ก12/���� &,� �
ก12/���/�
� (Upper 
class) ��/�
ก12/���%��+7 (Charming) 5) ��&�$ก-�'+��!�ก��	 (Ruggedness) ��/ก����!� 
2 �
ก12/���� &,� �
ก12/��� (Outdoorsy) ��/�
ก12/������(ก�(� (Tough) �
	�%�	��
�"�-�'��� 2.5 
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�1�2	$��� 2.5 "�'	(��������ก2	$��	����'	 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

�����: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing 
Research, 34, p. 352. 
 
��ก��ก��� J. Aaker (1997) �
	����%��&!���3,���)�	�/+!��	�$$��	��&�$ก-�'��

%$�&����/��&�$ก-�'��	���1�7 )��ก���!!�� ��&�$ก-�'��$	�� (Sincerity) ����%$�&����
&!��%
�'
�:7ก
���&�$ก-�'�$���� (Agreeableness) ��	"#���$)-& ��,��	��ก���
ก12/��	
&!�������� (Warmth) ��/ก������
� (Acceptance) �3������!ก
� ���2/�����&�$ก-�',�����
������ (Excitement) ��&!��%��&���	ก
���&�$ก-�'�����"� (Extroversion) ��	���1�7 )���
�	
%�	��&�$ก-�'�%�	*(	ก������%
	&� (Sociability) &!��,��
! (Energy) ��/ก��� �ก$�ก��� 
(Activity) ��ก��ก��� ��&�$ก-�'�ก�	ก�� (Competence) ��	��%$�&�� ��/��&�$ก-�'
���&�� (Conscientiousness) ��	"#���$)-&�
	��&!��%
�'
�:7ก
���!� ��,��	��ก���
ก12/��	
&!���
�"$�3�� (Responsibility) &!��'(�	'���� (Dependability) ��/&!���
��&	 (Security) 
�3������!ก
� ����	��ก0�� ��&�$ก-�'�#�� (Sophistication) ��/��&�$ก-�'+��!�ก��	 
(Ruggedness) ��	��%$�&���
���ก��	����ก��&�$ก-�'��	���1�7 5(�	 J. Aaker ����:$���
��%�!����!�� ��&�$ก-�'��%$�&��������/��ก��� �	�������	�� ก���!&,� ��&�$ก-�'��$	�� 
��&�$ก-�',����������� ��/��&�$ก-�'�ก�	ก���
��������&�$ก-�'��	���1�7�������#�����$� 
���2/�����&�$ก-�'�#�� ��/��&�$ก-�'+��!�ก��	 ������&�$ก-�'�����&&�����*�������������
����#� 2 �2/�
�� �
	�/�+0������ก	��)s12���	%$�&��������
ก12/�#������	 Revlon ��/ 
Mercedes 5(�	�
ก�/����*(	%$�	���"#���$)-&����*������+�
ก �3�� &!�������!��� +�,�&!��
+�#+�����/�
� ������ %$�&��������
ก12/+��!�ก��	����	 Marlboro ��/ Harley-Davidson ก0
'������%�	-�'&!����0	�ก��	�(ก�(��������	����$ก
�3�������&$�+���ก��3!���	

Brand Personality 

Down-to-earth 
Honest 
Wholesome 
Cheerful 

Daring 
Spirited 
Imaginative 
Up-to-date 

Reliable 
Intelligent 
Successful 

Upper class 
Charming 

Outdoorsy 
Tough 

Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness 
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�3������!ก
� ��ก��ก��� ��&�$ก-�'��%$�&����/��&�$ก-�'��	���1�7�
	�����������ก��	ก
� 
�
ก12/��&�$ก-�'��	���1�7����ก'6$ก��� �
ก12/��	ก��-�' �
ก12/��	��/3�ก� 
�
^�&$ ��/&!���3,����	���/��&&� (Park, 1986) ���2/�����&�$ก-�'��%$�&���ก$��(����,��
"#���$)-&%
�"
%ก
���%$�&���
�	��	�	��/��	���� (Plummer, 1985) �
	�
�� ��&�$ก-�'��	
���1�7��	�$$�(	������'��������%$�&�� (J. Aaker, 1997) 

���!
���&�$ก-�'��%$�&����	 J. Aaker (1997) ����
�ก������
�����	�'��+���
��/*#ก� ����3�����	ก!��	�!�	 �
�	��ก��^(ก1���&�$ก-�'��%$�&����-�&:��ก$���	. �!�*(	
ก��^(ก1���&�$ก-�'��%$�&������/��^�����',��[����	%
	&���/!
��:�������ก��	ก
���!� 
(Smith, Graetz, & Westerbeek, 2006) �
	�%�	�����	��� 2.2 
 
�	�	���� 2.2 ก	�#Pก.	�� �!�����ก2	$��	����'	%��)�� 
 
Authors (year) Country Objective Scale Sample 
Aaker (1997) USA To propose a theoretical model of 

the brand personality 
42 brand personality 
traits pertinent to five 
underlying dimensions: 
competence, sincerity, 
excitement, 
sophistication, and 
ruggedness 

631 consumers 

Siguaw et al. 
(1999) 

USA To test Aaker�s brand personality 
traits on restaurant brands 

Aaker�s (1997) 42 
brand personality traits 

247 undergraduate 
students 

Ferrandi et al. 
(1999) 

France To test Aaker�s brand personality 
scale in a French context 

Aaker (1997)  

Aaker et al. 
(2001) 

USA, 
Spain and 
Japan 

To test Aaker�s brand personality 
traits in the USA, Spain and 
Japan 

Aaker (1997)  

O�Cass and Lim 
(2001) 

Singapore To test the effects of brand 
personality on brand preferences 
and purchase intentions 

Aaker (1997) 459 undergraduate 
students 

Ferrandi et al. 
(2002) 

France To test the applicability of human 
personality traits to brands 

Saucier�s (1994) 40 
human personality 
traits 

537 undergraduate 
students 

Müller and 
Chandon (2003) 

France To explore the effects of a web 
site on brand personality 

Ferrandi et al. (1999) 1,254 male and 
521 female 
consumers 

Supphellen and 
Grønhaug 
(2003) 

Russia To test Aaker�s brand personality 
scale in a Russian context 

Aaker (1997) 107 undergraduate 
students and 93 
consumers 

Magin et al. 
(2003) 

Germany To examine the relationships 
between self-congruity (difference 
between brand and human 
personality factors), consumer 
satisfaction, consumer loyalty, etc. 
on internet service providers 

15 personality traits 
chosen from Aaker�s 
(1997) scale 

241 internet users 

�����: Okazaki, S. (2006). Excitement or sophistication? A preliminary exploration of online brand 
personality. International Marketing Review, 23(3), p. 282. 
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)�� Ferrandi ��/&2/ (1999) ���� ����!
���	 J. Aaker (1997) ���3���ก��^(ก1�
��&�$ก-�'��%$�&������/��^��
�	�^% "�ก��!$�
�'�!�� ��&�$ก-�'��%$�&������/��^
��
�	�^% %����*���	������� 5 �$$�3������!ก
� )����/ก������!� ��&�$ก-�'��$	�� 
(Sincerity) ��&�$ก-�',����������� (Excitement) ��&�$ก-�'�#�� (Sophistication) ��&�$ก-�'
������0	 (Robustness) ��/��&�$ก-�'3,��3�� (Liking) ��ก��ก��� Supphellen ��/ 
Gronhaug (2003) �
	���� ����!
���	 J. Aaker (1997) ���3�^(ก1���&�$ก-�'��%$�&����
��/��^�
%�5�� '�!�� ��&�$ก-�'��%$�&������/��^�
%�5����*(	 6 �$$ ����ก� ��&�$ก-�'
��/%�&!��% ���0� (Successful) ��&�$ก-�'��!�%�
� (Contemporary) ��&�$ก-�',���������
�� (Excitement) ��&�$ก-�'+��!�ก��	 (Ruggedness) ��&�$ก-�'��$	�� (Sincerity) ��/
��&�$ก-�'�#�� (Sophistication) 

J. Aaker, Benet-Martinez ��/ Garolera (2001) �������ก��^(ก1���&�$ก-�'��
%$�&�����
	��/��^H��������/%��� )���3��
�	%$�&������+���/)�3�7�3�%����/%$�&������+�
��/)�3�7�3$	%
H�
ก127 5(�	��กก��^(ก1��
	ก���!'�!�� ��&�$ก-�'��%$�&����������$$�����
�
ก12/�+�,��ก
�����	!
��:��� (Cross-cultural etic dimension) �3�� ��&�$ก-�'��$	�� 
(Sincerity) ����
ก'������+�����/��^ +�,������$$�}'�/������
ก12/��	ก
������/%
	&� 
(Emic dimension) ก0��� �3�� ��&�$ก-�'%	� (Peacefulness) ���'��}'�/����/��^H������ ��/
��&�$ก-�'���+�	�+� (Passion) ���'��������/��^%��� �
	�%�	���"�-�'��� 2.6 ��/ 2.7 

��ก��กก��^(ก1���&�$ก-�'��%$�&������$����	%
	&���/!
��:�������ก��	ก
�
���! ���!
���&�$ก-�'��%$�&����	 J. Aaker (1997) �
	*#ก� ����3���ก��!$�
��',��!$�&��/+7
��,��+�%�� (Content analysis) ��ก��!� )���}'�/����	�$�	 ��ก��!$�&��/+7��&�$ก-�'��	
�!0��57 (Opoku, Abratt, Bendixen, & Pitt, 2007; Opoku, Abratt, & Pitt, 2006; Opoku & 
Hinson, 2005; Okazaki, 2006) 

J. Aaker (1999) �
	���� �ก��!$�
��ก���!ก
�����
����%�	"�ก�/������&�$ก-�'��%$�&�� 
'�!�� 
!���	"#���$)-& (Self) �������% �&
H��&!��3������%$�&�� (Brand 
preference) )��"#������ก��&!�&�����	� � (Low self-monitor) �/����!)�����ก��3��
��&�$ก-�'��%$�&�����%��&���	ก
�-�'��	���	 (Self-view) �3�� }
�����&��#�� }
��(	3��
%$�&������#�� ������ ���2/���"#������ก��&!�&�����	%#	 (High self-monitor) �/����!)�����
ก��3����&�$ก-�'��%$�&�����%��&���	ก
�%*��ก��27 (Situation) �3�� }
��������!&�
�%��
�
�%�
�ก
�&��
ก }
��(	3��%$�&�����,����������� ������ (Monga & Lau-Gesk, 2007) 

��%�!���		��!$�
��ก���!ก
���&�$ก-�'��%$�&������/��^��� '��$'�7 ��,����� 
(2544) ���� �ก��^(ก1�&!��%
�'
�:7��	��&�$ก-�'"#���$)-& ��&�$ก-�'��%$�&�� ��/&!��

�	��5,����	"#���$)-& '�!�� ��&�$ก-�'"#���$)-&��&!��%
�'
�:7ก
���&�$ก-�'��%$�&�����3$	
�!ก �
�	��%$�&������3�ก�������	��ก��5,�� ��/%$�&������3�&!���#�%(ก��ก��5,�� ��ก��ก��� 
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��&�$ก-�'"#���$)-&��/��&�$ก-�'��%$�&�� �
	%�	"�ก�/����&!��
�	��5,����	"#���$)-&��ก
��!� 

 
�1�2	$��� 2.6 
�����������ก2	$��	����'	%���"�#�����\� 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
�����: Aaker, J. L., Benet-Martinez, V., & Garolera, J. (2001). Consumption symbols as 

carriers of culture: A study of Japanese and Spanish brand personality 
constructs. Journal of Personality and Social Psychology, 81(3), p. 500. 

 
�
ก12/��&�$ก��	. ����3,���)�	ก
���%$�&����	%�	"���ก���
��#���	"#���$)-& 

��&�$ก-�'��%$�&�������%����*3�!��ก�r�	%$�&����,���ก$�&!��"$�'�����	ก����� ��/�
	
3�!���ก��*��������%$�&�����
	��/�-�%$�&���+������ก��ก����ก��%$�&����$������ก��!� 
(Freling & Forbes, 2005) �
	�
�� ก��%���	��&�$ก-�'����+��/%��+�ก
���%$�&���(	����%$�	
% �&
H����
กก�����&!�� �&!�������� �',���+���%$�&������&�$ก-�'����(	�#�����/�������3,��
3����"#���$)-& 
 
 
 
 

Japanese Brand Personality 
Dimensions 

Excitement Competence Peacefulness Sincerity Sophistication 

Talkativeness: 
talkative, funny, 
optimistic 
 
Freedom: 
positive, 
contemporary, 
free 
 
Happiness: 
friendly, happy, 
likable 
 
Energy: youthful, 
energetic, spirited 

Resposibility: 
consistent, 
responsible, 
reliable 
 
Determination: 
dignified, 
determined, 
confident 
 
Patience: 
patient, 
tenacious, 
masculine 

Mildness: shy, 
mild mannered, 
peaceful 
 
Naivety: naive, 
dependent, 
childlike 

Warmth: warm, 
thoughtful, kind 

Elegance: 
elegant, smooth, 
romantic 
 
Style: stylish, 
sophisticated, 
extravagant 
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�1�2	$��� 2.7 
�����������ก2	$��	����'	%���"�#�"�� 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

�����: Aaker, J. L., Benet-Martinez, V., & Garolera, J. (2001). Consumption symbols as 
carriers of culture: A study of Japanese and Spanish brand personality 
constructs. Journal of Personality and Social Psychology, 81(3), p. 505. 

 
ก	���'	������ก2	$��	����'	 

��&�$ก-�'��%$�&��%����*%���	�(�����+�����	��/+���!$:�ก�� ��)����ก�
ก����
ก��%,��%����ก������	%$�&��)���	 ��,��	��ก��&�$ก-�'��%$�&��� �������	*#ก%,��%����ก��
����	����,��	�',������+���&�$ก-�'�
	ก���!��,��+������ก��"#���$)-& (Rajagopal, 2006) 

D. Aaker (1996) ����:$���!�� "#���$)-&%����*�
��#���&�$ก-�'��%$�&�������ก%$�	
��	. �����#����
! )��
!�������3���ก��%���	��&�$ก-�'��%$�&��������	������� 2 �
ก12/ 
�
	�%�	�����	��� 2.3 �
	��� 

�-ก����IM�กIM��2�3�ก-������� (Product-related characteristics) ����ก��� �&�2%��
$
��/�
ก12/'$�^1��	%$�&�����3���ก��%���	��&�$ก-�'��%$�&�� 5(�	�
ก12/�
	ก���!���
��������
�	 ��/�-�%$�&�� (Product category) �����-
2|7 (Package) ��&� (Price) +�,�
&�2�
ก12/��	%$�&�� (Attributes) ก0��� 

�-ก����IMG.��กIM��2�3�ก-������� (Non-product-related characteristics) ����ก��%���	
��&�$ก-�'��%$�&��)���3��
ก12/�,��. �
�����ก� -�'�
ก127��	"#��3�%$�&�� (User imagery) 
ก������"#�%�
�%��� (Sponsorships) %
H�
ก127 (Symbol) ���� (Age) �#����ก��)s12� (Ad 

Spanish Brand Personality Dimensions 

Excitement Sincerity 
 

Sophistication Peacefulness Passion 

Happiness: 
happy, outgoing, 
fun 
 
Youth: daring, 
young, spirited 
 
Independence: 
unique, 
imaginative, 
independent 
 

Thoughtfulness: 
considerate, 
thoughtful, well-
mannered 
 
Realness: real, 
sincere, down-to-
earth 

Style: good 
looking, 
glamorous, 
stylish 
 
Confidence: 
confident, 
persistent, leader 
 

Affection: 
affectionate, 
sweet, gentle 
 
Naivety: naive, 
mild mannered, 
peaceful 

Intensity: 
fervent, 
passionate, 
intense 
 
Spirituality: 
spiritual, 
mystical, 
bohemian 
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style) ��/��^�+��	ก ���$�%$�&�� (Country of origins) -�'�
ก127�	&7ก� (Company image) 
"#���$+���	&7ก� (CEO) ��/ก���
���	��	"#���3,���%��	 (Celebrity endorsers) 

 
�	�	���� 2.3 ������%�ก	���'	������ก2	$��	����'	 
 
Product-related characteristics Non-product-related characteristics 
Product category (Bank) 
Package (Gateway computers) 
Price (Tiffany) 
Attributes (Coors Light) 

User imagery (Levi�s 501) 
Sponsorships (Swatch) 
Symbol (Marlboro Country) 
Age (Kodak) 
Ad style (Obsession) 
Country of origin (Audi) 
Company image (The Body Shop) 
CEO (Bill Gates of Microsoft) 
Celebrity endorsers (Jell-O) 

�����: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press, p. 146. 
 
�
�	��� J. Aaker (1997) ���ก���!�'$���$�!�� �
ก12/�}'�/��	��&�$ก-�'%����*

�3,���)�	ก
���%$�&�����)���	"�����&&������%�!��ก���!���	ก
���%$�&�� �3�� "#��3�%$�&�� 
������	%$�&�� '�
ก	������$1
� ��/
!�%�	��)s12� ������ )���
ก12/�}'�/��	
��&�$ก-�'��	&�ก�����
	ก���!�/*#ก*���������
	%$�&�����)���	 (McCracken, 1989) 
��ก��ก��� �
ก12/�}'�/��	��&�$ก-�'�
	%����*�3,���)�	ก
���%$�&��)������"�����	
&�2%��
$��	%$�&�� ��/�-���	%$�&�� 3,����%$�&�� ��%
H�
ก127 �#����ก��)s12� ��&� 
�!�*(	3��	��	ก���
�� �+���������ก��!� (Batra, Lehmann, & Singh, 1993) 

��ก��%���	��&�$ก-�'��%$�&���+���&!���ก���&��	ก
���&�$ก-�'��	"#���$)-&+�,�
��&�$ก-�'���"#���$)-&3,��3�� �
กก������ ���������/��	��&!�����������
ก12/��	"#���$)-&
����	�(ก5(�	 )�� Temporal (2001) ����%����/!�� ก��%���	��&�$ก-�'��%$�&��������
��
%����*� �������
�����
	��� 1) ก �+��ก������r�+��� 2) ^(ก1�&!��3,��3����/&!��
��	ก����	ก������r�+��� 3) %���	�
ก12/��&�$ก-�'"#���$)-& ��/ 4) %���	��&�$ก-�'��
%$�&������+��/%�ก
��
ก12/��&�$ก-�'"#���$)-& ��ก��ก��� Lepla ��/ Parker (2002) �
	����+�
�ก2|7��ก��%���	��&�$ก-�'��%$�&�� )��'$���2���ก�
ก12/�
	������� 1) ��W������ก���
�IM����3�����h�OT����������GF� ��&�$ก-�'��%$�&��������ก�������/��	%��&���	ก
�
&!��������$	��	��%$�&�� )����&�$ก-�'��ก�
ก12/�����,�ก���3��
�� �/��	%����*� ����
��$	���
����ก��%,��%��ก�������!� 2) ��W������ก����IM45����	��KLM�K3� �
กก�����
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%����*%
	�ก�����ก&!���#�%(ก���"#���$)-&������%$�&����������
� +�,���%����&�$ก-�'��
�/�
ก12/ก
�"#���$)-&�',���#"�����ก$��(�� 3) �3���3����.��3�ก���ก����F�33กOT��-���
23�45����	��GF� �3�� %$�&���������&�$ก-�'������%� (Thoughtful) �/%����*�3������ก
�"#���$)-&���
��	ก���+�%
	&���	!������&����&�� (Careful) ��/�ก��	��ก&��,�� (Discriminating) 
������ 4) .I���.�3F���3�ก-���M��IM45����	����F��-�E�ก��������� ��&�$ก-�'��%$�&��
�/��	3�!�%�	�%�$�&!���#�%(ก��/��/%�ก��27���"#���$)-&����
���ก%$�&�� )���}'�/����	�$�	��
%$�&����/�-���$ก��5(�	"#���$)-&���%����*�
���	��� ��/ 5) ��.��O���G�K��ก����F
������ก��F����������3���� �3�� ��&�$ก-�'����
�*,� (Respectful) ��	%$�&�� %����*
� �����
��3�����+�
ก��ก��� �	����!�ก
�'
�:�$���	:��ก$��,��. ��� ������ 
 ��ก���ก���!���
�	+���/�+0����!�� ก��!�	 ��+��	��%$�&����/ก��%���	��&�$ก-�'
��%$�&����	�+�&!��% �&
Hก
�ก��%,��%�����
	"#���$)-& �',���+�"#���$)-&�ก$�ก���
��#� &!��
��������/ก����� �����%$�&����� ก��%,��%���(	*,�����%$�	� ���������
กก������/��	��&!���#�
&!������������	�(ก5,�	 �',���+�ก��%,��%����%$�&�����%�	���
	"#���$)-&�
���ก$���/%$�:$-�'
%#	%�� 
 
�����)"ก��!�ก��ก	��k���	� 

 
ก��%,��%��*,�����%$�	� �������/��&!��% �&
H����	�$�	��3�!$���1�7 ��,��	��ก��

3�!$��/� �!
� ���1�7��	�3�ก��%,��%���',��$�����/%���	&!��%
�'
�:7ก
�"#�&���%
	&� ��ก�
�	
�
	�3��',����%��	&!����	ก��������	. ��	���ก��!� ���ก���!���!�� ก��%,��%������
�&�,��	�,�% �&
H������1�7�3���ก���%�	&!���#�%(ก )������!�� ��/%���	%��&7%$�	��	. �+��ก$��(��
��� (Redmond, 2000) �
	�
�� "#������%�!��ก���!���	��ก��%,��%���(	&!���&!��������*(	',��[��
ก��%,��%�� �!�*(	����
���	. ���%�	"�ก�/����ก��%,��%�� �',���+�ก��%,��%������ก$��(��������
����	*#ก��	��/����/%$�:$-�' )����%�!���	��!&$��ก���!ก
�ก��%,��%����� �/����ก��
ก���!*(	&!��+�����	ก��%,��%�� �	&7��/ก����	ก��%,��%�� ��/�-���	ก��%,��%�� ก��
%,��%���!�3� ��/ก��%,��%��)s12� 

 
��	
�
	!���ก	��k���	� 

ก��%,��%�� (Communication) ����ก^
'�7����ก& �!�� Communis ��-�1��/$� 5(�	
+���*(	 &!����������!�ก
�+�,�ก����%�!���!���&!��&$�+�,��+�ก��27+�(�	. (Black, 
Bryant, & Thompson, 1998) �
�	��� �����"#��+�& ��$���ก��%,��%���!�+���&!��+��� )�� 
Conrad ��/ Poole (1998) ���ก���!*(	ก��%,��%���!�!�� ����ก�/�!�ก����%���	 (Create) 
�
ก1� (Sustain) ��/�
�ก�� (Manage) &!��+�����!�ก
���	���1�7 ���2/��� Wood (2009) 
����:$���!�� ก��%,��%������ก�/�!�ก���
������/����ก����$%
�'
�:7��!�ก
���	��&&�"���
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ก���3�%
H�
ก127 �',��%���	��/���&!��+��� ��ก��ก��� G. Belch ��/ M. Belch (2007) �
	
����+�& ��$���ก��%,��%���!�!�� ����ก��%�	"�������#����!%�� ก����ก���������	&!��&$� +�,�
ก�/�!�ก����ก��%���	&!��&$���!�ก
��/+!��	"#�%�	%����/"#��
�%�� ��ก& ��$����
	ก���!�/
�+0����!�� ก��%,��%������&!����������!�ก
��/+!��	��&&�%�	ก���� )���/��	��ก��%�	%����ก
��&&�+�(�	���
	��ก��&&�+�(�	��!� 5(�	��%�!���� Devito (2006) ����:$����'$���$�!�� ก��%,��%�� 
+���*(	 ก���
�%�	%����	��&&�+�,�ก������&&�5(�	����ก$�ก���$���,���'��/%$�	��ก!� )��
ก���
�%�	%���
	ก���!�
���/�ก$��(��-������$����	%
	&� %����*� ��+��ก$�"�ก�/�� ��/����
)�ก�%�+���ก����%��	�ก$��(�����  

ก�/�!�ก��%,��%����$�����(����,����&&�+�(�	5(�	����ก!��"#�%�	%�� (Source) �ก$�&!��&$�
��	����	 ��/� �ก�������+
% (Encoding) &!��&$��
���+�����%�� (Message) %�	"���3��	��	
ก��%,��%�� (Channel) ���
	��ก��&&�+�(�	5(�	����ก!��"#��
�%�� (Receiver) "#��
�%���/��	� �
ก��*���+
% (Decoding) %���
	ก���!�(	�/%����*��������� (Arens, 2002) ����	��ก0�� ก��
%,��%��*,�!����&!���ก��	��กก��%�	%�� (Message-sending) ��,��	��ก��ก�/�!�ก��
%,��%��� �������	��ก����%��	��ก"#��,����!� (Baran, 2006) )�����
������	ก��
��%��	�
�� "#��
�%���/� �ก�������+
%&!��&$���/%�	%�����%���	�(���+��"���3��	��	ก��
%,��%��ก�
����
	�+��	ก ���$�%�� )��%�������%��	ก�
����
��*,�����"����
� 
(Feedback) 5(�	�/��"���ก�������+
%%���+������ (Arens, 2002) �
	�%�	���"�-�'��� 2.8 
 
�1�2	$��� 2.8 ก����ก	��k���	����
��.!� 
 

 
 
�����: Arens, W. F. (2002). Contemporary advertising (8th ed). New York: McGraw-Hill, 

p. 10. 
 

ก�/�!�ก��%,��%��*,�����ก�/�!�ก�������&!��5
�5��� �
�	��� ก��%,��%���/��/%�
&!��% ���0�+�,�����
���(����#�ก
�����
�+������� �3�� :���3�$��	%�� ก���&!����	"#��
�%�� 
��/%-�'�!�������ก��%,��%�� ������ (G. Belch & M. Belch, 2007) ����
���	. �+������
������!���&!���3,���)�	*(	ก
� ��ก�
�	�
	�����	&7��/ก��% �&
H���� ��+�ก�/�!�ก��%,��%����
&!��&��*�!�%��#�27 �
	�
�� ��ก��%,��%���+�����/%$�:$-�' "#�%,��%��� ���������/��	������*(	
�	&7��/ก����	. ��	ก��%,��%����!� 
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������ก�����ก	��k���	� 
 "#�%�	%�� "#��
�%�� ��/
!%�� *,������	&7��/ก��+�
ก���� ��+�ก�/�!�ก��%,��%��
�ก$��(����� ����	��ก0�� ��%-�'&!��������$	�
	���	&7��/ก���,��. ��ก��ก��������������"�
����/%$�:$-�'��	ก��%,��%�� Dominick (2009) ����:$���*(	�	&7��/ก�����% �&
H��
ก�/�!�ก��%,��%�� �
	�%�	���"�-�'��� 2.9 �!��
	��� 
 
�1�2	$��� 2.9 ������ก�����ก����ก	��k���	� 

 

 
 
�����: Dominick, J. R. (2009). The dynamics of mass communication: Media in the 

digital age (10th ed). New York: McGraw-Hill, p. 5. 
 
�����ก�����F�����L345������� (Source or sender) ����"#���$����ก�/�!�ก��%,��%�� "#�

%�	%�����	������� 2 ��/�-�&,� "#�%�	%�����������&&� (Person-to-person communicator) 5(�	
���������&&�����! ก������&&� +�,��	&7ก�ก0��� ��/"#�%�	%���������%,���!�3� (Mass 
communicator) �3�� ��$1
�
!���)s12� ������/3�%
�'
�:7��	�	&7ก� ��/��$1
�"�$
���ก��)���
^�7 ������ (Dunn & Barban, 1986) 

ก���2����-� (Encoding) �����
�������"#�%�	%�����	&!��&$�+�,�����#��+���#����#����
%����*�
��#������	��/%��%
�"
% )��ก����,�ก�3�& �+�,�%
H�
ก127���"#��
�%��&����&� (G. 
Belch & M. Belch, 2007) �3�� ��,����&&���	ก��'#��/����	����	 %��	��/�$���/� �	��
��!�ก
���ก��%���	& ���/��/)�&���"#��
�%��%����*4�	��������� ก�������+
%����ก$��(�����
+����
���� �3�� ��ก��%,��%����	)��^
'�7 "#�%�	%���/�����+
%&!��&$��+�����& �'#� ��/
& �'#��
	ก���!ก0�/*#ก�����+
%)��)��^
'�7�+���#����#���	'�
		���44r���ก���+�(�	 ������ 

��� (Message) ����"��
':7��	ก��-�'��������กก�������+
%��	"#�%�	%�� %�����
��������
�	!
��%�� (Verbal message) �3�� & �'#� 
!�
ก1� +�,��!
��%�� (Nonverbal 
message) �3�� %
H�
ก127 ��/ก���%�	��ก��	. (G. Belch & M. Belch, 2007) &!��+���
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��	%���/*#ก*�������+���#����#���	& �'#� -�' �%��	 +�,��	&7��/ก���,��. )��%����*
���	������� 2 �
ก12/&,� &!��+���)���	 (Denotative) ����&!��+������"#��
�%�!��+H�
�������	ก
� ��/&!��+���)���
� (Connotative) ����&!��+�������(����#�ก
�ก���&!����	
���/��&&� (Dunn & Barban, 1986) �
�	��� %���/��	��#����#����%����**������"���3��	
��	ก��%,��%������+��/%������!� (G. Belch & M. Belch, 2007) 

����&,� K�3����ก���LM3��� (Channel) ����!$:�ก�����%����$���	��ก"#�%�	%�����
	
"#��
�%�� �3�� &�,���%��	����
!ก��	��ก��%,��%��& �'#� ������ (Dominick, 2009) 3��	
��	ก��%,��%��������	������� 2 ��/�-� ����ก� 3��	��	ก��%,��%�����������&&� (Personal 
channels) ����3��	��	ก��%,��%������+0�+���5(�	ก
���/ก
� �3�� '�
ก	��������� �+����������
%,��ก��	��ก��%�	%���ก���!ก
�%$�&�����
	"#���$)-& ��ก��ก��� %��3$ก��&���&�
! �',��� ��/
&��ก��3$��
	*,�����3��	��	ก��%,��%��+�(�	��!� )���}'�/����	�$�	��ก�/�!�ก��%,��%������3�
ก����ก�� (Word-of-mouth communication) 5(�	"#���$)-&�
ก4�	&!��&$��+0���/& ���/� �
�ก���!ก
�%$�&����ก"#��,�� �
	�
�� �
ก!�	�"�ก��%,��%���(	�����,�ก%,��%��ก
�ก����"#����$�:$'���	
&!��&$� �3�� "#�� ��43
����/"#���$)-&�����&!��-
ก������%$�&�� ������ ��/3��	��	ก��
%,��%���������3���&&� (Nonpersonal channels) ����3��	��	ก��%,��%����������ก��$���)���	
�ก$��(���/+!��	"#�%�	%��ก
�"#��
�%�� )���ก$+���*(	%,���!�3� 5(�	� �+��������ก��%�	%�����
	
"#��
�%��� ��!���ก���!������!ก
� 3��	��	ก��%,��%����/�-�������	��ก���� 2 3�$� &,� %,��
%$�	'$�'7 (Print) �3�� +�
	%,�'$�'7 �$�%�� ��+����	 �r��)s12� ��/%,��ก�/����%��	 
(Broadcast) �3�� !$�����/)���
^�7 (G. Belch & M. Belch, 2007) 

ก��O3F��-� (Decoding) �����
������ก�������/�&!��%���+���#����#������
&!��+�����"#��
�%�� 
!*���+
%����������1�7+�,����ก�27��	. ก0��� �3�� !$���+�,��&�,��	
������!��� ������ (Dominick, 2009) ก��*���+
%��	"#��
�%����/ก�������+
%��	"#�%�	%��
�/��	��&!��%��&���	ก
� ก���!&,� "#��
�%����&!����������/�&!��%$�	���"#�%�	%����	ก��
%,��%���������	*#ก��	 �
�	��� ก��*���+
%�(����#�ก
�ก����+�	ก�����	�$	 (Frame of reference) 
+�,��������	��/%�ก��27��!� (Field of experience) ��	"#��
�%������% �&
H 5(�	����ก� ก��
�
��#� �
^�&$ &���$�� ��/��/%�ก��27��������"#��
�%��� ����3���ก��%,��%�� ������ "#�%�	%��
��/"#��
�%����	��ก����+�	ก�����	�$	����3���ก��%,��%����	���/��&&� �
	�
�� ��ก��%,��%��
�+���/%�&!��% ���0� �
�	%�	�����(	&!���',��[�����&����&�(	ก
� (Common ground) �$�	"#�%�	
%����&!���#��ก���!ก
�"#��
�%����ก������ ก0�/� ��+�������&!����	ก����	"#��
�%����/%����*
� �ก��%,��%��������$�	�(�������
�� (G. Belch & M. Belch, 2007) �
	�%�	���"�-�'��� 2.10 

45��-���� (Receiver) ������&&����"#�%�	%����!��%�	&!��&$�+�,�����#����!%����!� (G. 
Belch & M. Belch, 2007) "#��
�%��*,�������r�+�����	%�� )�����������&&�����&&�+�(�	 
ก������&&� +��!�	�� +�,�ก����&�� ��!���ก��������&!���ก���!���	ก
�ก0��� (Dominick, 2009) 
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�1�2	$��� 2.10 ��� �	���ก����ก	��k���	� 
 

 
 
�����: Belch, G. E., & Belch, M. A. (2007). Advertising and promotion: An integrated 

marketing communications perspective (7th ed). New York: McGraw-Hill, p. 139. 
 
���2/��� 4��3��-� (Feedback) ����ก����%��	��	"#��
�%��5(�	*,�����%�!����� ��+�

ก�/�!�ก��%,��%����&!��%��#�27��/&��!	�� (G. Belch & M. Belch, 2007) "����
���
�
ก12/�����%�,��ก�/�!�ก������ก�
���	ก��%,��%�� )��"#�%�	%��������ก�/� �+������
����"#��
�%�� ���2/���"#��
�%���/� �+����������"#�%�	%���+�� �(	���ก���!���!�� ก��%,��%������
ก�/�!�ก����ก��%���	&!��+�����!�ก
�����ก$��(���
�	%�	���� (Reciprocal) ��/����������	
����,��	 (Ongoing) (Baran, 2006) �
ก!$3�ก������ก��%,��%�����	"����
���ก���� 2 
��/�-� ����ก� "����
���	�!ก (Positive feedback) 5(�	3�!�%�
�%���'6$ก���ก��%,��%��
�+����$�	�(�� ��/"����
���	�� (Negative feedback) 5(�	�%�	*(	&!����	ก���+��ก$�ก��
����������	��ก��%,��%��+�,������$กก��%,��%���
�� ��ก��ก��� �
	������	"����
�)���$	
�ก2|7�����/�/�!�� ก���!&,� "����
�����!���0! (Immediate feedback) 5(�	�ก$��(����,��"#�%�	
%��%����*�
��#���$ก$�$����	"#��
�%�����)���	 ��/"����
�������3�� (Delayed feedback) 
5(�	�ก$��(����,��"#�%�	%����	�3��!��+���!
�+�,���	"���ก�/�!�ก��+����
�����(	�/�
��#�
��$ก$�$����	"#��
�%����� (Dominick, 2009) 

��/%������ ��M���ก�� (Noise) ������ก%$�	��ก����	����������
��!�	ก�/�!�ก��%,��%��
����+�� ���$�������	����,�� (Baran, 2006) %$�	��ก!���0ก����������%�	"�ก�/����ก��
%,��%�� ����	��ก0�� +�ก��%$�	��ก!���ก�ก$���ก0���� ��+�%�����%����*��$���	��*(	"#��
�
��� %$�	��ก!�������	������� 3 ��/�-� ����ก� 1) ��M���ก��F������.�.�� (Semantic noise) 
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�ก$��(����,����&&�������&!��+�����	& ��ก��	ก
� +�,���,��� ��
�& �'#�ก���+��ก$�&!��
%
�%� 2) ��M���ก��F���ก�Gก (Mechanical noise) �ก$��(����,�����ก�27���3�!���ก��%,��%���ก$�
��H+� �3�� -�'��������
!��)���
^�7 ��/ 3) ��M���ก��F���������F��3. (Environmental 
noise) ����%$�	��ก!�-����กก�/�!�ก��%,��%�� 5(�	"#�%,��%��������%����*&!�&����� �3�� 
�%��	�
	��������+�� ������ +�ก��%$�	��ก!���ก��%,��%������� ��!���ก &!�������	�	��	
%��ก0�/�������	 �
	�
�� "#�%�	%����/"#��
�%���(	&!�����$ก$�$��)���ก
���ก�(�� �',������ก��
+��ก�����	)�ก�%����/����
�"�ก�/����ก%$�	��ก!��+������ก���%�� (Dominick, 2009) 

�/�+0����!�� ��ก�/�!�ก��%,��%��� �������	���	&7��/ก����	. �
	������ก���!�����!
���	������	&��*�!�%��#�27 �(	�/%����*� ��+�ก��%,��%���
	ก���!����ก��%,��%�������
��/%$�:$-�' �
�	��� ก��%,��%�����/��/�-���!����!�����
ก12/�}'�/
! ��/������/�����
���ก��������ก��	ก
��� &!��������*(	:���3�$��	ก��%,��%����/�-���	. �(	����%$�	
% �&
H����/� ��+�ก��%,��%������ก$��(������������	����,����/*#ก��	 

 
��"2����ก	��k���	� 

�	&7��/ก����	ก��%,��%���
	������ก���!�����!�
���/��&!���ก��	ก
����(����#�ก
�
��/�-���	ก��%,��%�� 5(�	%�!��+H��
ก����ก�����	)���$	��ก�
ก12/��	"#�%�	%����/"#��
�%��
����+�
ก ��/�-���	ก��%,��%�����% �&
H%����*�:$�������
	��� 
 ก���LM3������������ (Intrapersonal communication) ����ก��%,��%��-����
!
��	���1�7 �/��ก��%,��%����	���1�73�!��+����1�7%����*
�%$���)��ก���3�����#��������
�
"�����	��/%��%
�"
%��	. �/����/%��%�!�ก��	��	���1�7�
	� �+�������%�,��3��	��	ก��
%,��%�� 5(�	+�ก��/%��%
�"
%����
�����#���ก�ก$��� ก0���ก�������%$�	��ก!�����������
��!�	
ก��%,��%��-������	���1�7��� ก��%,��%��-������&&�*,�����',��[����	ก��%,��%����ก
��/�-� +�กก��%,��%��-������&&��������/%$�:$-�' ��&&�ก0�/���%����*��$�
$+��������
%-�'�!�������	. �!�*(	���%����*� �ก��%,��%��-����ก��/�-��,��. ��� (Bittner, 1996) 
 ก���LM3��������������� (Interpersonal communication) ����ก��%,��%������+0�
+���5(�	ก
���/ก
� (Face-to-face communication) %������3���ก����ก��������/+!��	��&&�
�ก$���ก& �'#���/ก$�$�������	5(�	��/ก������!�%
H�
ก127��	. ���%����*��	�+0���/����$�
��� %$�	��ก!�����ก$��(����ก��%,��%���/+!��	��&&��������%$�	��ก!���	ก��-�' (Physical) 
�3�� �%��	�
	 +�,�����%$�	��ก!�����&!��+��� (Semantic) �3�� ก���3�-�1�����ก��	ก
� 
��ก��ก��� ก��%,��%���/+!��	��&&��
	��	& ��(	*(	�������	��/%�ก��27��!� (Field of 
experience) �
�����ก� &!���#� &!���3,�� &���$����	!
��:��� &!��&$� �
^�&$ ��/',��[��
��	���/��&&���!� ��,����&&�+�(�	%,��%��ก
���ก��&&�+�(�	 �������	��/%�ก��27��!��/
�ก$�ก��&���ก���!ก
� ก��&���ก���!�
	ก���!����ก!�� &!��&����&�(	 (Homophily) �$�	��&!��
&����&�(	ก
���ก������ ก0�/�$�	� ��+�ก��%,��%���/+!��	��&&�����/%$�:$-�'��ก�(�������
�� 
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��ก��ก��� ก��%,��%���/+!��	��&&��
	�������% �&
H��ก��%,��%���!�3���ก��!� ��,��	��ก
����%�!�+�(�	��	ก��%,��%��%�	�
���� (Two-step flow) 5(�	����ก�/�!�ก���������#����!%��
��ก%,���!�3�*#ก%�	���
	"#��
�%��)���	 ��/*#ก%�	�����
	��&&��,����ก���+�(�	 ���!��%��
�������ก%,���!�3��/����%�������&!��% �&
H��/���$�:$'�����	��ก ��%����������กก��%,��%��
�/+!��	��&&� �3�� & ���/� ���ก�',���+�,�&��ก��3$� ก0*,�!����&!��% �&
H��"#��
�%���3��ก
� 
(Bittner, 1996) 
 ��ก��กก��%,��%��-������&&���/ก��%,��%���/+!��	��&&����! ก��%,��%����ก
��/�-�+�(�	����������% �&
H����	�$�	��������
�ก0&,� ก��%,��%���!�3� 5(�	�����������%�!�
�ก���!���	ก
�� ���$�3�!$��	���1�7����	+��ก�����	������ ��,��"#�%,��%����&!����������ก��%,��%��
��,��	�����! � ��
������(	&!�� �&!��������ก��%,��%���!�3���!� 
 
ก	��k���	�
��&� 

& �!�� ก��%,��%���!�3� (Mass communication) *#ก� ����3�����&�
�	��ก��3�!	���� 
&.^.1930 (McQuail, 2005) )�� Baran (2006) ����+�&!��+�����	ก��%,��%���!�3� (Mass 
communication) �!�!�� ����ก�/�!�ก����ก��%���	&!��+�����!�ก
��/+!��	%,���!�3� 
(Mass media) ��/"#��
�%�� (Audience) 5(�	+�ก��	)���/����� ก��%,��%���!�3�ก0&,� 
ก�/�!�ก��%,��%����	�	&7ก�5(�	��)&�	%���	5
�5��� �3�� %*���)���
^�7�/�
�3�$ (Black et 
al., 1998) ���
	"#��
�%��� ��!���ก�����&!���ก��	��/��#�����	ก�/�
�ก�/��� (Dominick, 
2009) )��ก��%���	��,��+��3$	%
H�
ก127"����&�,��	�,���	��&)�)��� �3�� %$�	'$�'7 !$��� 
)���
^�7 ������ (Janowitz, 1968, as cited in McQuail, 2005) 

��ก��ก��� Lasswell (1948, as cited in McQuail, 2005) �
	���ก���!!�� ก���:$���
ก�/�!�ก��%,��%���!�3����� ����)��ก��
�	& �*��!�� �&� (Who) '#�!���/�� (Say what) 
ก
��&� (To whom) "���3��	��	�� (Through which channel) ��/�ก$�"�����	�� (With what 
effect) 5(�	�%�	�+��+0�*(	� ��
�&!���ก���!��,��	ก
��
������
ก12/',��[����	ก��%,��%��
��,��	�� �
	�%�	���"�-�'��� 2.11 

)�� Dunn ��/ Barban (1986) ����:$����'$���$�!�� �� (Who) ��������+���*(	 "#����
� �+��������%�	%����/�����+
%%�� �3�� "#��
�ก������)s12� +�,��
ก%���	%��&7)s12� ����
�� %�!� �5F3�G� (What) +���*(	 
!%�������	ก��*���������
	������	 5(�	�����#����#�
��	ก����& �+�,��#�-�' ���2/��� ก-��� (Whom) +���*(	 "#�3�+�,�"#��
�%������
ก%,��%��
��	ก��$�����!� )��%�!��+H��
ก����ก������&&�� ��!���ก����������+H� K�3����F 
(Which medium) +���*(	 %,���!�3� �3�� +�
	%,�'$�'7 ��/%*���)���
^�7 ������ ��/ 
�ก�F4�3����G� (What effect) +���*(	 "�ก�/������ก$��(�� 5(�	���!
������ก� ��!�"#�3� ก��
��� ���/�
^�&$ �!�*(	&!��
�	��5,��%$�&����	"#���$)-& 
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�1�2	$��� 2.11 ก	�$� 	�0	ก	��k���	�)'�!���ก 5W 
 

 
 
�����: Dunn, S. W., & Barban, A. M. (1986). Advertising: Its role in modern marketing 

(6th ed). New York: Dryden Press, p. 57. 
 
Schramm (1954, as cited in Baran, 2006) ���� ����� ���	��	ก��%,��%����

��/��ก7�3���ก��%,��%���!�3� )������ ���	�
	ก���!�%�	�+��+0�*(	�	&7��/ก����	. ��
ก��%,��%���!�3�5(�	���
ก12/�}'�/
!�ก��	��กก��%,��%���
�!�� �
	�%�	���"�-�'��� 
2.12 

 
�1�2	$��� 2.12 ��� �	���ก	��k���	�
��&���� Schramm 
 

 
 
�����: Baran, S. J. (2006). Introduction to mass communication: Media literacy and 

culture (4th ed). New York: McGraw-Hill, p. 7. 
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���� ���	ก��%,��%���!�3���	 Schramm ���
ก12/&����&�(	ก
�ก�/�!�ก��
%,��%���#�����,�����	��	&7��/ก�� �3�� "#�%�	%�� %�� "#��
�%�� �!�*(	ก�������+
%��/
*���+
%%�� ����	��ก0�� &!���ก��	��	ก�/�!�ก��%,��%���!�3�ก
�ก��%,��%���
�!��
��#��������/��������ก������	. �3�� ��ก��%,��%���!�3��
�� %�� (Message) �/������� ��!�
��ก��/���
ก12/����+�,��ก
� (Identical) +�,���%�!���	"����
� (Feedback) 5(�	�/�ก$��(��
3��ก!��ก��%,��%���/+!��	��&&� ������ ��ก��ก��� "#��
�%�� (Receiver) �
	���
ก12/&!������
�!�3� (Mass) )����&&��/��&!��%
�'
�:7-����ก������	� ��/��ก���&!��%���������
�
����$����	%
	&���	���/��&&�����+�
ก 

��ก��%,��%���!�3� "#�%�	%���
ก�����	&7ก�+�,�"#��3���!3�H����ก��%,��%���������
�ก��
!�����	��ก�	&7ก� �3�� �
ก���! "#�� ��%��%$�&�� "#�"�$���ก�� ��/�����
ก�%�	 ��ก��ก��� �
	
�������"#��������
�&!��%�����ก%,��+�,�%����*����*(	%,����� �3�� �
ก)s12� �
กก����,�	 ��/
ก�����&�,����+!��	%
	&� ������ &!��%
�'
�:7����ก$��(����ก��%,��%������&!��%
�'
�:7����
����!��/����}'�/���/�	 "#�%�	%����/"#��
�%�����/�/+��	��	ก��-�'��/�/�/+��	��	%
	&�
���3
���� )��"#�%�	%���
ก��� ������/&!���3���!3�H��กก!��"#��
�%�� � ��+�&!��%
�'
�:7���
�ก$��(�����&!��%���� (McQuail, 2005) 

��,��+��3$	%
H�
ก127 (Symbolic content) +�,�%����ก��%,��%���!�3� �
ก*#ก%���	�(��
)���3����[������!ก
� ก���!&,� ����ก��"�$�',��&�� ��!���ก (Mass production) )��%��
�/*#ก%�	���
	"#��
�%����ก&������&!��%����*��ก���
�%���
����� (Dominick, 2009) ��ก�
�	�
	
�
ก*#ก� �ก�
����3�5� ����#������$� � ��+�%�������ก�
ก127��/&!��)�������� ��ก��ก��� 
%����	%,���!�3��
	���
ก12/ก!��	��/��+���&!��+��� "#��
�%���(	����&!������ก��	
ก
����(����#�ก
�!
��:�����/��$����	%
	&���	��&&��
�� (McQuail, 2005) 

"#��
�%����ก��%,��%���!�3��/���
ก12/�}'�/���% �&
H 4 ��/ก�� &,� 1) .I2��F�X� 
(Large) )������	&�
�	�������ก��%,��%�����
	"#��
�%��ก!������&� 2) .I���.��ก����ก-� 
(Heterogeneous) �
�	���������� ก��^(ก1� &!���3,�� ��/',��[����	%
	&� ������ 3) .I
���.ก��E-Fก��E�� (Scattered) "#��
�%�������#���+���',����� "#�%�	%����/"#��
�%���(	���
%����*����$%
�'
�:7ก
���� ��/ 4) G.��5�E-กก-� (Anonymous) ก���!&,� "#�%�	%������&�'�+�,�
�#��
กก
�"#��
�%����ก��� ���!��%,���!�3��/��ก���ก0�����#���ก"#���$)-& ������#��
	ก���!�
ก
��������#���	"#���$)-&)���!� �
	�
�� "#�%�	%���(	�#��
ก"#��
�%�����3$	����#���	%*$$�����
�� 
(Dominick, 2009) �
�	��� "#��
�%����ก��%,��%���!�3�������	���+���!$:� ����ก� ������.
������23��LM3 �3�� "#�����+�
	%,�'$�'7 +�,��$�%�� ������.��Lj3���IM��E �3�� "#�3����ก��
!����� +�,����!ก��� ������.���.OIM�ก���-���� �3�� �4���/� ����ก�� +�,�"#�����
�3�����
&�
�	&��! ��/������.K������� �3�� "#�3���3�!	�3�� "#�3�+�
	�����	&,� ������ (Dunn & 
Barban, 1986) 
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%,���!�3�5(�	*,�����3��	��	��ก��%,��%���!�3��
������#������ ��!���ก��/
+��ก+��� ����	��ก0�� "#�%�	%���
ก��,�ก�3�3��	��	ก��%,��%���'��	+�(�	+�,�%�	3��	��	
�����
�� (Dominick, 2009) Schramm (1954, as cited in Dunn & Barban, 1986) ����%����/
��!��	��ก�����	��/�-���	%,���!�3� )��'$���2���ก�	&7��/ก�� �
	��� 1) �Lj��IM���
���� (Space-time) %,��',����� �3�� �$�%����/�r��)s12� �+��/��ก��%,��%������#������&!��
5
�5��� ���2/���%,���!�� �3�� !$�����/)���
^�7 �+��/��ก��%���	ก����� ���กก!�� 2) ก��.I
�������. (Participation) �3�� %,����&&� 5(�	����)�ก�%�+��ก$�ก����%�!���!��������	�0���� 
���2/���ก����%�!���!���%,��+�
	%,���/�$�%���
��� ���������ก�
ก 3) ���.��F��h� (Speed) 
!$�����/)���
^�7*,�����%,�������&!���!���0!��/�
��!�� ���2/���+�
	%,���/�$�%������%,�����
������ �ก
�����&!���!���0! ��/ 4) ���.���� (Permanence) )��+�
	%,��
�����%,�������&!��
&	��%#	 ���2/���%,��!$���+�,�)���
^�7��#�����'��	�/�/�!��%
��. �����
�� 

������"����
� �
ก����"����
���������กก�������� (Inferential feedback) 
ก���!&,� ����"����
���	���� �3�� ���� ��!�"#�3����ก��)���
^�7����%�	�}'�/&��
!��� 
����������	��ก&!��3,��3�����"#�3��������ก�� �
	�
�� "#�"�$�(	��	�3�ก���������',��
��
����	&�2-�'��	���ก���+����$�	�(�� ��ก��ก��� "#�%�	%���
	�������
�"����
������,����!� 
�3�� & �!$���27��ก%,��+�,�+��!�	����	. ��%
	&� ������ (Baran, 2006) ����	��ก0�� 
��,��	��กก��%,��%���!�3��
ก����ก��%,��%����	����! �(	� ��+�"����
���ก"#��
�%���ก$��(��
�����กก!��ก��%,��%���/+!��	��&&� (Dominick, 2009) 

Bittner (1996) ���ก���!*(	�
ก12/% �&
H��	ก��%,��%���!�3��!��
	��� 1) .I�-ก���
���.��W�.��K� (Mass medium) �(	%����*%�	%������!ก
�������/�/�ก��
�!)�ก 2) K�3����
�ก���-.4-�.IE��ก-F (Limited sensory channels) ก���!&,� "#�3����ก��)���
^�7����3�
��/%��%
�"
%����'��	��	%�!������
�� �3�� ก����	�+0� ��/ก������$� ���2/���ก��%,��%��
�/+!��	��&&�%����*�3�ก��%
�"
%�����!� 3) G.�.I���.�`����E��E� (Impersonal) ��,��	��ก"#�
�����%�!���!���ก��%,��%������#��
กก
���ก��� ��/ 4) GF�4��3��-�K�� (Delayed feedback) ��	
ก
�ก��%,��%���/+!��	��&&����%����*�+0�ก����%��	��	"#��
�%��������
��� 

�����������+��������	ก��%,��%���!�3� Lasswell (1948, as cited in Black et al., 
1998) ����:$���!�� %,���!�3���+������+�
ก�
	������� 1) �����IM�ก�����E��� (Surveillance) 
)��ก��% ��!�&!������������	��%-�'�!�������/� ��%������#����������/)�3�7��"#��
�
%�� 2) �����IM�ก����������.�-.�-�/0 (Correlation) )��ก���&!������#���	%-�'�!����� 
��/�+�& ���/� ���ก����$�
$��+��+��/%�ก
�%*��ก��27�
��. 3) �����IM�ก��O����3F
�-1�/��. (Transmission of culture) ����ก���3,���)�	&����/����������!�ก
� )��ก���+�
&!���#��������!%�� &���$�� �!�*(	:����������$�
$��	. ��%
	&� ��/ 4) �����IM�ก����
���.�-����� (Entertainment) )��ก��%���	&!���'�$��'�$��+�ก
�"#��
�%�� 
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��ก��ก��� %,���!�3��
	���
ก12/���% �&
H��ก��/ก��+�(�	&,� ก������"#���r���/# 
(Gatekeeper) Lewin (1951, as cited in Bittner, 1996) �
ก�$!$���3�!��%��������+�
&!��+�����	"#���r���/#�!�!�� ����ก����&�5(�	� �+������&!�&���#��ก����$���	��	����#�
���!%��"���3��	��	ก��%,��%�� �3�� "#�"�$-�'���7���
���	}�ก��ก��กก��*���� � +�,�"#�
�!�%����	3��	���
�}�ก����+��/%������ก����กก���� ���}�� ������ "#���r���/#��
ก��%,��%���!�3���+������+�
ก 4 ��/ก�� �
	��� 1) O����3F2�3.5� (Relay) 5(�	*,�����+
!��
% �&
H��	ก��%,��%�� 2) E��ก-F2�3.5� (Limit) )��ก���ก�����
��������%��ก���%�	���
	"#��
� 3) 
2���2�3.5� (Expand) )��ก���%�������0���$	 &!��&$��+0� ��/���^�/���"#��
�%���
ก�����
)�ก�%����
� ��/ 4) �I���.2�3.5��.� (Reinterpret) �3�� ก���$���,�������0���$	 ������ 
(Bittner, 1996) 

ก��%,��%��"���%,���!�3�����!$:�ก��+�(�	����
กก������$���3���ก��%,��%�����
	
"#���$)-&�',���+��ก$�ก����%��	��	:��ก$� )��ก��%,��%���
	ก���!�
ก��#����#���	ก��)s12� 
5(�	ก�����	�
���	:��ก$������&!�������	��ก�(����������
� %�	"��+�)s12���	���	�
���ก��
�(	�#�&!��%�����ก"#���$)-&��ก�(��������!� �
	�
�� &!����������ก��%,��%��)s12��(	��
&!��� ��������
กก����� �',���+�%����*!�	�"�ก��%,��%�����
	"#���$)-&�������	��
��/%$�:$-�' 
 
ก	��k���	�(n.0	 
 ก��)s12� (Advertising) �����#����+�(�	��	ก��%,��%���!�3������&!��5
�5���
��กก!��ก��%,��%���
�!�� Moriarty (1991) ����:$���&!��+�����	)s12��!�!�� ����ก��
%,��%���ก���!ก
�%$�&�����
	"#���$)-& )��ก���(	�#�&!��%��� �+�����#� �%�	�+�"� ��/)���
���!�� �',���+�"#���$)-&�ก$�ก����%��	+�,�'6$ก�����	����	 ���ก���!���!�� )s12�����
ก��%,��%���
�	ก
�%��	��/�$����	"#���$)-& 
 ก�/�!�ก��%,��%��)s12�%����*�:$������)��ก�����	�$	��ก���� ���	ก��%,��%��
',��[�� �
	�%�	���"�-�'��� 2.13 

��ก��)s12��
�� "#�"�$%$�&�� (�+��	ก ���$�%��) � �ก��!�����	��$1
�
!���)s12�
�+���ก��� (�����+
%) 3$��	��)s12� (%��) �',���3���ก��� ��%��"���%,����	. (3��	��	ก��
%,��%��) )��%���
	ก���!�/��	����/%$�:$-�'�'��	'�����/��%#�ก
�%����	&#����	�������#�����
� ��!���ก��� (%$�	��ก!�) �',���+�%���
	ก���!������������� (*���+
%) % �+�
�"#���$)-& ("#��
�
%��) �
�	��� �/��	��ก���ก0�����#����� (Feedback) �',���#!��ก��%,��%�������ก���
����/%�
&!��% ���0�+�,���� (Moriarty, 1991) 
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�1�2	$��� 2.13 ��� �	���ก	��k���	�(n.0	 
 

 
 

�����: Moriarty, S. E. (1991). Creative advertising: Theory and practice (2nd ed). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 5. 

  
Stern (1994) ����%������ ���	ก��%,��%��)s12�5(�	��/��ก7����ก���� ���	ก��

%,��%���
�	��$� )����	%��)s12� (Message) ���
ก12/��	���&!����	ก��&�� (Composed 
commercial text) ��กก!��ก������& �'#�������������	ก���
�!�� (Informal speech) 
���� ���	��	 Stern �
	����:$���!�� �+��	ก ���$�%�� 
!%�� ��/"#��
�%����ก��)s12��
��
%����*��	���+����$$ ��	�$$����ก$��(����)�ก�+�	&!��������$	 ���2/�����	�$$���
�ก$��(����)�ก%��$�����
�� )�� Stern ����:$���*(	�$$��	�	&7��/ก����	. ��ก��%,��%��
)s12� �
	�%�	���"�-�'��� 2.14 

.���23������ก�����F��� (Source dimensions) ��ก��%,��%���
�!�� �+��	ก ���$�%���
ก
������&&����� �+������%�	%�����
	��ก��&&�+�(�	 ����ก��)s12� 45���-�����	
�����L3
�E��23������� (Sponsor) *,�����"#��
�"$�3��+��������ก��%,��%�����
	"#���$)-& ����	��ก0�� 
"#�%�
�%���)s12�����3�"#�%���	%�� ��,��	��ก+�������
	ก���!������	��$1
�
!���)s12�+�,�
"#��3���!3�H���"#�%�
�%���)s12�!�����	 �
	�
�� 45������K�j����	
��� (Author) ��������$	��ก��
)s12��(	����"#���ก������&!�� (Copy writer) "#�ก �ก
�^$��� (Art director) +�,�ก�����
ก
%���	%��&7)s12� (Creative group) ��	��$1
�
!���)s12��
��. ก����&��+������������&&�
�����3�!$��#���$	 ���
ก*#ก"#�3�)s12���	�������!���/�������% �&
H��ก��%���	%��&7
���&!����/&!��+�����	%��ก0�� ��ก��ก��� 45���.����ก�ก������ (Persona) 5(�	����

!�����	"#�%�
�%���)s12� �
	*,������+��	ก ���$���	%�������#������&!��)s12������ก
��!� �3�� )s1ก%$�&�� (Spokesperson) +�,�"#��%�	%$�&�� (Presenter) 5(�	&��� �+������%���	
����27&!���#�%(ก�+�ก
�)s12� ������ )��"#�%!�+���ก�ก%$�&���
	ก���!���������&&������
3�!$��#���$	 �3�� ^$�������� +�,�����
!�/&����*#ก%���	�(�� �3�� 
!ก��7#� ก0��� ����	��ก0�� 
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& �'#���	"#�%!�+���ก�ก%$�&���
���������ก$��(����&!��������$	 ��,��	��ก����%$�	����
ก)s12�
%���	�(��)���',�������/%	&7��ก��%,��%�����&!�������
�� 
 
�1�2	$��� 2.14 ��� �	���ก����ก	��k���	�(n.0	��� Stern 
 

 
 
�����: Arens, W. F. (2002). Contemporary advertising (8th ed). New York: McGraw-Hill, 

p. 11. 
 

.���23���� (Message dimensions) %����)s12��
ก�3��
ก12/��,����,��	 (Literary 
form) ����ก��	ก
�����ก��� ���	3�!$���1�7����	��^$��/ �
ก12/�
	ก���! ����ก� 
3-�KI�����-�� (Autobiography) ����ก��������/%�ก��27%�!�
!��	��+�"#��
�%��4�	 ก������
��LM3� (Narrative) ����ก��*��������,��	��!��	"#��,���ก�"#��
�%����[��/��&&����%�� ��/ก��
��F����� (Drama) ����ก���%�	�+�ก��27��%���"#��
�%�� ��ก��� ��%��%��)s12��
�� 
"#�%���	%���/��	& ��(	*(	"#�%!�+���ก�ก%$�&����/�
ก12/��,����,��	����+�
ก )��ก����,�ก�3�
&!���#�%(ก �
^�&$ ��/��	�#	�����%����*ก�/����+�"#���$)-&�ก$�ก����%��	��� 

.���23�45��-���� (Receiver dimensions) 45����	��	F��-� (Implied consumers) ����
"#���$)-&������&$�����#����$���ก����	�
ก%���	%��&7)s12� )��%����*��	��ก�����ก"#�
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%!�+���ก�ก%$�&����	��)s12��
�� "#���$)-&)���
��/���
ก12/%��&���	ก
�&!���3,�����%��
� ��%�� ����	��ก0�� +�ก��	��ก�+�,�����ก3$��	��)s12� "#��
�%��ก������กก0&,� "#���
� ������ก��
�%$������	&7ก���	"#�%�
�%���)s12� 45����	���IM��W�45���-�����	
��� 
(Sponsorial consumers) �/� �+�������%�,��"#���r���/# (Gatekeeper) ���&��
�%$�!��)s12�
3$�����/����
�ก������
$ �
	�
�� ก������)s12��/��)�ก�%)������!��"#���$)-&��������$	 "#�%���	
%���/��	)������!��"#���$+���������"#�%�
�%���)s12��%��ก��� 45����	���IM���E��� (Actual 
consumer) ����ก����&���)�ก�+�	&!��������$	�������"#��
�%����r�+�����	)s12� ��/����
ก����&����"#�%�
�%���)s12���	ก���/%,��%����!� "#���$)-&��������$	������� �������	��
&!��&$�+�,�'6$ก����+�,��ก
�"#���$)-&)���
�+�,�"#���$)-&�������"#�%�
�%���)s12��%��
�� �
	�
�� ������	%$�&����/�
ก%���	%��&7)s12��(	��	& ��(	ก��*���+
%��/ก���&!��%��
��	"#���$)-&��������$	��!� 
 ��ก���ก���!�����	���/�+0����!�� ก��%,��%��)s12��
�� ����/��',��[������ก�#����
ก��%,��%���
�!�� ��ก0������/������
�5
�5�����ก�/�!�ก��%,��%����ก����
�
�	��
!"#�%�	
%������*(	"#��
�%�� �
	�
�� �',���+�%����*� �ก��%,��%��)s12��������	����/%$�:$-�' 
�
กก������(	��	��&!���������������	&7��/ก��ก��%,��%��)s12���!� 
 
������ก��%�ก	��k���	�(n.0	 

ก��%,��%��)s12�����ก�/�!�ก�����'
�������กก��%,��%����	���1�7 (Arens, 
2002) �
	�
�� �	&7��/ก����ก��%,��%��%�!��+H��(	���
ก12/���&����&�(	ก
� ����	��ก0�� 
ก��%,��%��)s12�����ก��%,��%���������ก��)������!�� ��/���	�+��ก$�ก����%��	��	:��ก$�
����+�
ก �(	� ��+�����/�������	�	&7��/ก���
	ก���!��&!���ก��	��กก��%,��%���
�!�� �
	
�%�	���"�-�'��� 2.15 

�����ก�����F��� +�,�"#�%�	%����ก��)s12� +���*(	 "#������%�!��ก���!���	��ก��%�	%��
��	ก������
�	��	�	��/��	���� "#�%�	%����	�	 (Direct source) &,� )s1ก���� ��%��
%��+�,�%�:$ก���3�%$�&����/��$ก�� �3�� Tiger Woods �������"#��
���	%$�&�� (Endorser) 
�+�ก
� Nike ������ ��/"#�%�	%����	���� (Indirect source) �3�� ��	�������3���	��)s12�
�',���(	�#�&!��%�����/%���	-�'�
ก127������+�ก
�%$�&�� ��������� �+��������ก��%�	%��
)���	 �
�	��� Kelman (1961) ������	�
ก12/��	�+��	%����ก���� 3 �
ก12/ ����ก� 

���.����KLM3OL323��������� (Source credibility) &,� &!���#� &!��%����* +�,�
��/%�ก��27��	�+��	%������ ��+�"#��
�%���ก$�&!���3,��*,� ����#���ก�+��	%���������3,��*,��/��
�$�:$'���&!���3,�� �
^�&$ ��/'6$ก�����	"#��
�%�� )��%����ก�+��	%�����"#��
��3,��!����
&!��*#ก��	�/*#ก��/�!�"���!�ก
��/��&!���3,����	"#��
�%�� ��/���%�	"��������/�/
��! ก�/�!�ก���
	ก���! ����ก!�� ก����/�!�"�-���� (Internalization) &!������3,��*,���	
�+��	%���� 2 �$$ &,� 1) ���.�KIM��K�X (Expertise) )s1ก�������
!�����	%$�&���
ก��,�ก��
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��ก"#������&!���#� ��/%�ก��27 ��/&!���3���!3�H����/�-�%$�&���
�� �3�� ก���3��
��'��7
��)s12���%�4�� ������ ��/ 2) ���.���G�����E (Trustworthiness) ��ก��ก�+��	%���/��
&!���3���!3�H���! �+��	%���
	ก���!�/��	�3,��*,������!� ����	��ก0�� ก��+�"#���3,���%��	���
��-�'�
ก127����3,��*,�������"#�%,��%���
��� ������ก ��,��	��ก��&&��+�������
ก�ก�	!��
-�'�
ก127��	��/����
�"�ก�/�� �
กก������(	����3���&&��,�������&!������3,��*,����3�
��ก��%,��%����� �3�� ������	%$�&�� ��/:����$1
� +�,�"#���$+���/�
�%#	���	&7ก� ������ 
 
�1�2	$��� 2.15 ��� �	���ก	��k���	�(n.0	 
 

 
 
�����: Wells, W., Moriarty, S., Burnett, J., & Lwin M. (2007). Adverising: Principles and 

effective IMC practice. Singapore: Pearson-Prentice Hall, p. 105. 
 

���.FT�F5FE23��������� (Source attractiveness) ����ก��%���	&!��)������!�� 
)��"#��
�%���/*#กก�/����+��ก$�&!��%
�'
�:7����3,���)�	ก
��+��	%�� ���ก$�ก������
�&!��
�3,�� �
^�&$ +�,�'6$ก������&����&�(	ก
�����3� ก�/�!�ก���
	ก���! ����ก!�� ก���%�	

!� (Identification) 5(�	�
ก%�	"����/�/%
�������
�� &!���(	�#�����	�+��	%�����	������� 3 
�$$ &,� 1) ���.�������T� (Similarity) �����
ก12/����+�,��ก
��/+!��	"#�%�	%��ก
�"#��
�%�� 2) 
���.������� (Familiarity) ����&!���#��ก���!ก
��+��	%�����	���	&!��*����ก��'��+0�+�,�
�/�
���ก���#��
ก ��/ 3) ���.KLM�K3� (Likability) ����&!���#�%(ก��������+��	%���
�	������
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-�'�
ก127-����ก ��&�$ก-�' ��/'6$ก��� ��&&������3,���%��	%����*�(	&!��%�����	
"#���$)-&��%-�'�!���������
���������!�%,����ก������ �
กก������3,��!��ก���3���&&������
3,���%��	�/%�	ก�/�����	��!ก���
^�&$��/'6$ก�����	"#���$)-& ��ก��ก��� �
	3�!���ก��
%���	-�'�
ก127������+�ก
���%$�&����ก��!� (Solomon, 2007) 

3����E23��������� (Source power) ����� ������ก���+���	!
� (Rewards) +�,�
���	)�1 (Punishments) �ก�"#��
�%�� )��"#��
�%���/�ก$�ก������
��$�:$'���ก��)������!��
��	�+��	%����/� �������%���
	ก���! �',���+�����
�ก����%��	�������/+��ก�����	ก��
�	)�1��ก%
	&� �3�� )s12�����3�������!�)%����#�&��	��(�����ก& �%
�	����+�&�� ����
%-�'�!�������!�ก���$�	��/ ������ ก�/�!�ก���
	ก���! ����ก!�� ก���$���� 
(Compliance) ����	ก�2� "#��
�%������%�	&!���+0�3��ก
��+��	%����,����#���+�����&&�
�,����%
	&������
�� ��-�����$������#�%(ก�
����	ก
��+��	%��ก0��� ก��)������!��)��ก���3�
� ������	�+��	%���(	���
ก12/"$!�"$� ��/��#�����'��	3
�!&��!�����
�� (Solomon, 2007) 

�+��	%�����/�
ก12/�/%�	"�ก�/����"#��
�%�����/��&&��ก��	ก
��� "#�����+�
&!��% �&
Hก
�ก������
���ก%
	&���/&!��&$��+0���	"#��,�� �
ก*#ก�+��	%�������&!���(	�#�
��)������!���	��� ���2/����!ก
� "#�����(�*,����	����+�
ก�
ก�/*#ก)������!)���+��	%�������
&!���3���!3�H��/����3,��*,� ����	��ก0�� &!������3,��*,���	�+��	%������������	�� 
+�ก��&&��
������"#��
���	�+�ก
�%$�&������� ��!���ก �
�	��� ก����,�ก�+��	%������+��/%���
ก��)s12�����(����#�ก
���/�-���	%$�&�� ก���!&,� "#��3���!3�H�/���$�:$'���ก���������
�
^�&$"#���$)-&��%$�&������+�&�2��/)�3�7����ก���3�%�� �3�� �&�,��	�#����� �'��/����%$�&�����
��&!���%���	����ก���3�	��%#	 (High performance risk) ���2/���ก���3���&&���3,���%��	�/��
��/%$�:$-�'ก
�%$�&����/�-��&�,��	ก��	������/�&�,��	��/�
� ��,��	��ก��&!���%���	����
%
	&�%#	 (High social risk) ��ก��ก��� "#���$)-&�
�!�� (Typical consumer) �
	%����*�3�����
�+��	%���������/%$�:$-�'��%$�&������3���3�!$��/� �!
�5(�	��&!���%���	� � �3�� ������&���! 
��,��	��ก�������+��	%�������&!��&����&�(	ก
�"#���$)-& (Solomon, 2007) 

�����ก��)s12�������	������� 2 %�!� (Moriarty, 1991) &,� 1) 3��0���ก3� 
23���� (Elements) �
�����ก� & �'#� -�' ���� 
!�%�	 }�ก ��/ก���%�	������ก���
3$��	��)s12� %���������& �'#� (Verbal) �/��"���ก����/��$�%$�&��������/)�3�7�3�%�� 
���2/���%���������-�' (Visual) �/��"���ก����/��$�%$�&������&!���#�%(ก �
�	��� %���������
& �'#��/�3����"�����,����#���!�ก
�-�' )���}'�/����	�$�	��,���
�	%�	%�!���&!��%��&���	ก
� 
(Solomon, 2007) ��%$�&��+�����/�-� & �'#���	%��������%�	"�����/%$�:$-�'ก��
%,��%����ก����ก
�-�'�
ก127���%/�����+��+0���ก	��)s12� �
	�/�+0������กก�����ก�/���� 
Coach �
ก�3��}'�/-�'��ก��%,��%��-�'�
ก127��	%$�&�� (G. Belch & M. Belch, 2007) 
��/ 2) 	��������23���� (Structure) ����!$:�ก���!��	&7��/ก���
	ก���!�
�	+��������!�ก
� 
�',��%���	%�������&!��%��&���	��/����/%$�:$-�' 
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Solomon (2007) �
	���ก���!�'$���$�!�� ���	���	%
H�
ก127 ������	%�!���/ก����	
%����ก���� 3 %�!� ����ก� 1) �-�O� (Object) 5(�	����ก� %$�&�����������&!��% �&
H��	%�� 2) 
�-XX����L3�-X�-ก��0 (Sign or symbol) 5(�	����-�'�
ก127�����	��ก*(	&!��+������!
*��
��
��	ก��� ��%�� ��/ 3) 4�ก���I���. (Interpretant) 5(�	����&!��+��������$	����ก$��(�� �
	�/
�+0������ก Marlboro 5(�	����%$�&����/�-���+��� (!
*�) %,��%��-�'�
ก127&!������&�!�����
�
	"#���$)-& (%
H�
ก127) � ��+�"#���$)-&�
��#�*(	&!��+��!�ก��	��/&!����������$ก
�3� ("�ก��
�&!��) ������ �
�	��� �',���+�������&!��+����3$	%
H�
ก127����3���ก��%,��%��������$�	�(�� 
�
กก�������/�
ก)s12�&!��+�&!��%�����%
HH!$��� (Semiotics) 5(�	����ก��^(ก1�
:���3�$��	&!��+��� ��/�������ก���ก$�&!��+�����	& �'#� ��ก
�ก$�$��  ���� 
%
H�
ก127 �!���*(	%$�&����/��$ก�� %
HH!$�����&!��% �&
H����	�$�	��ก��%,��%��ก����� 
��,��	��ก%$�&����/��$ก���/��&!��+������)��"���ก��)s12� ��ก��ก��� "#���$)-&�
	�3�
%$�&����/��$ก����ก���%�	��ก*(	
!���	%
	&���ก��!� (G. Belch & M. Belch, 2007) 
 45��-���� ������H+����% �&
H��/ก��+�(�	��ก��%,��%��)s12� ��,��	��ก"#���$)-&��
������
���&!������
!��	
!��	%#	��/%����*
�%$��������!����	 �
ก)s12��(	���%����*
&!�&��&!��%�����	"#���$)-&�������	�����	ก�� (Moriarty, 1991) ��ก��ก��� "#���$)-&�
	��
&!����������%��)s12��ก��	ก
��� �(����#�ก
���/%�ก��27��/ก���&!����	���/��&&� 
)�� Mick (1992) ������	�/�
�&!����������%����	"#���$)-&��ก���� 4 �/�
� ����ก� 1) ก��
�I���.E�ก�-������W���-ก ����&!����������������ก��,��+�������ก�����	3
������%�� 2) ก��
�I���.E�ก�-����	F����3I�F ����&!����������������กก��'$���2���/%�����,��+�������ก�
����	3
������%������	���+���"� 3) ก���I���.E�ก�-�45��-������W���-ก ����&!��������������
��กก��� ���/%�ก��27��/&!���#��ก���!ก
�%$�&�����3���ก���&!�� )�����������27%�!�
!
��������!���!� ��/ 4) ก���I���.E�ก�-�45��-����	F����3I�F ����&!����������������กก��� �
&!��&$��+0���/��/%�ก��27%�!�
!��3�!���	�$���ก���&!��%���
�� �
�	��� &!��������
%�����/�
���ก*,�!����&!��% �&
H����	�$�	 �'��/����',��[����ก��%���	&!�����������/�
�
���� �
	�
�� %������3���	��)s12��(	��	��&!��3
���� �',���+�"#��
�%��%����*�������������	
*#ก��	 

��M���ก����ก��%,��%��)s12����	���� 2 ��/�-� ����ก� %$�	��ก!�-����ก��/
%$�	��ก!�-���� (Wells, Moriarty, Burnett, & Lwin, 2007) ��M���ก������3ก (External 
noise) �����	��� 2 �/�
� &,� 1) ��F-�.���� (Macro level) +����!�*(	ก�/�%&!���$��
��	"#���$)-& �3�� ก�/�%%��-�'���%�	"�ก�/����ก���
��#�%������ก���!���	ก
���+�����	��!� 
��/��H+�������%�!�"%���	ก����� �
���/ก������!� �#��
ก127%$�&�� ��&� 3��	
��	ก���
�� �+���� ��/ก��%,��%��ก����� �3�� ก���/�����	)�&5��7%���%�	"�ก�/����
ก��%�	�%�$�ก�����	�����!����/��^�*����3�� ������ 2) ��F-�E����� (Micro level) ����ก� 
&!���
�������	%��5(�	'��������	�
�ก
� �',���(	�#�&!��%�����ก"#���$)-& )s12�� ��!�



50 
 

��ก����+�^�����%����*'��������ก%*�����%�	"��+�ก������ก���	&!��%�����ก"#���$)-&�
��
�����������ก ��ก��ก��� "#���$)-&�
	��!$:�ก����ก��+��ก�����	&!���
�������	%����/ก���
�
����#���ก���ก$��� )��ก����,�กก��	%����������	ก����ก �3�� ก���������+����$�%�� 
�������3��	���ก�� +�,�����%��	)���
^�7 ������ ����	ก�
�ก
� ��M���ก������ (Internal 
noise) +���*(	 ����
�%�!���&&����%�	"���ก���
�%����)s12� �
�����ก� &!����	ก����	
"#��
�%�� ��/!
$ก��5,��%$�&�� &!��%����*��ก����/�!�"�����#� ��/�/�
���ก��+��ก�����	
)s12� �3�� &!�������'�����	���	ก������������%��&��ก���
�%�� ������ 

ก���3���3���ก��)s12� ������$ก$�$����	"#��
�%��+�
	��ก����
�%��)s12� ก��
%,��%��������
ก��	"����
����3$	��	'6$ก��������
�� ����	��ก0�� ก��%,��%��ก�����
������	�+��ก$�ก����%��	���+����#���� �3�� �',��%���	ก���
��#�����%$�&�� �+�����#�
�ก���!ก
�&�2%��
$%$�&�� �,���+�5,��%$�&�� +�,�%���	&!��%
�'
�:7�/�/��!ก
�"#���$)-& ������ 
(Solomon, 2007) ก����%��	�
	ก���!�������%$�	�����ก��ก��%
	�ก (Nonobservable 
action) �3�� ก���ก0�����#��!���&!����	� � ��/ก����������
^�&$ (Moriarty, 1991) +�,����
����ก��ก�/� �����+0�������
��� (Immediate action) �3�� ก��)��^
'�7��%
�	%$�&�����)s12�
��	)���
^�7 ������ �
กก������
ก�+�&!��% �&
Hก
�"����
� (Feedback) 5(�	����ก��
��%��	��	"#��
�%�����%,��%��ก�
����
	"#�%�	%�� ��ก��%,��%���/+!��	��&&� "#�%�	%��%����*
�
��#�"����
���ก"#��
�%���������	�!���0!��กก��%
	�ก ����	��ก0�� ��ก�2���	ก��%,��%��
)s12� �
ก)s12�+�,�������	%$�&��������$���ก
�"#���$)-&)���	 �
	�
�� �(	� �������	
��^
��&�,��	�,�+�,�!$:�ก���,��������3�!� �3�� ก���#��ก������%$�&�� ก��%��*������#���ก
'�
ก	�� +�,�� ��!�&�
�	��ก���������� �
�	��� �
ก)s12����� �ก��!$�
��������3���ก��
!$�&��/+7"����
������,����!� �3�� ก���/�(ก)s12� &!����������%�� ��/ก���������
�
^�&$ ������ ����#���	. �+������3�!��+��
ก)s12�%����*��/��$�&!��% ���0�+�,�&!��
����+�!��	ก��%,��%�� ��/��
����	!$:�ก��%,��%���+����$�	�(����� (G. Belch & M. Belch, 2007) 

��r�+���%#	%����	ก��%,��%��)s12�&,� ก��%���	������ ����	��ก0�� ก��
)s12��������r�+����,����!� �3�� �',��%���	ก���
��#� %���	-�'�
ก127����� +�,��',���+��ก$�ก��
%��*������#��'$���$� ������ Colley (1961) ����:$�����r�+�����	ก��%,��%��)s12�)��
���	��ก���� 4 �/�
� �
	��� 1) ��LM3���ก�Fก�������-ก�5� (Awareness) !������%$�&����#���
���	��� 2) ��LM3���ก�F���.�2��E (Comprehension) !��%$�&��&,��/����/��&�2��/)�3�7
����	�� 3) ��LM3���ก�F���.�KLM3.-M� (Conviction) ��%$�	���%$�&��� ��%�� ��/ 4) ��LM3���ก�F
�k��ก��. (Action) 5(�	����ก��5,��%$�&����$	 ��r�+�����	ก��%,��%���/��	��&!��3
���� 
(Specific) ��/%����*!
�"���� (Measurable) )����ก��!�	�"�ก��%,��%��)s12��
�� �
ก
)s12�� ���������/��	& ��(	*(	����
���	. ������%�	"�ก�/����ก��%,��%�� �
�	����
����
&!�&�������/&!�&�������� �
	�%�	���"�-�'��� 2.16 
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�1�2	$��� 2.16 ��  �!��������
+)'�������
+
*+)'%�ก	��k���	�(n.0	 
 

 
 

�����: Dunn, S. W., & Barban, A. M. (1986). Advertising: Its role in modern marketing 
(6th ed). New York: Dryden Press, p. 59. 
 
��ก�"�-�'�
	ก���! ����:$������!�� ก��%,��%���������/%$�:$-�'��	��$������กก��

!$�&��/+7����
���	. ���"#�!�	�"�ก��%,��%�����%����*&!�&����� (Noncontrollable variables) 
)���/��������&�� 5(�	ก��!$�&��/+7�
	ก���!�/� ���%#�ก��ก �+����r�+�����	ก��%,��%�� 
(Communication goals) ���3
���� ��ก�
�	�
	3�!��+�%����*��,�ก�3�����
���	. ���%����*
&!�&����� (Controllable variables) �3�� "#�%,��%�� (Communicator) %,�� (Media) %�� 
(Message) ��/"#��
�%�� (Audience) �������	�+��/%� 

����
�������%����*&!�&������
����/ก������!� �REE-�F���������F��3. 
(Environment) �3�� %-�'%
	&� �^�1[ก$� ^��:�����/ก�+�������
	&
���	. �!�*(	%-�'
��� �REE-�F����5��2��2-� (Competition) 5(�	����%�!�% �&
H���� ��+�ก���(	�#�&!��%�����ก
"#���$)-&�+�+
���5,��%$�&����/��$ก����	��
��� ������ก ��/ �-�O��ก���LM3��� 
(Communication object) 5(�	+���*(	��!&$�����/�3���ก��%,��%�� )�������������#	����	
%$�&�� +�,���!&$�+�
ก�ก���!ก
�%$�&�����*#กก �+�������! ������ (Dunn & Barban, 1986) 
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��ก���ก���!���
�	+���/�+0����!�� ��ก��%,��%��)s12��+���/%�&!��% ���0��
�� �
ก
)s12��/��	��,�ก"#�%�	%�������&!���+��/%� ��/%���	%��&7%�������&!���(	�#�����/��
��/%$�:$-�' �!�*(	��,�ก3��	��	ก��%,��%���������*(	ก������r�+�����������%�� �',���+�%��
%����*��$���	��*(	"#��
���/����
�ก���&!������	*#ก��	 (G. Belch & M. Belch, 2007) 
����	��ก0�� %$�	���*,�����+
!��% �&
H���%����ก��%,��%��)s12� ก0&,� 
!%�� (Dunn & 
Barban, 1986) �
	�
�� �',���+�ก��%,��%��)s12�����������	����/%$�:$-�' �
กก������(	
��	��&!���������ก���!ก
�ก����:7ก��%���	%��&7)s12� �!�*(	ก����,�ก�3��	&7��/ก����	. 
��	%������	�+��/%���!� 
 
�����)"ก��!�ก��ก�!��7�ก	���'	������(n.0	 
 

%�� (Message) ����3���)s12�����%$�	�����&!��% �&
H����	�$�	��ก��%,��%��ก�����
�+���/%�&!��% ���0� %��)s12�� �+��������ก����ก�+�"#���$)-&����!��%$�&��+�,���$ก��
+�(�	. %����*3�!��ก���H+� 3�!���%��	&!����	ก�� +�,�3�!��+�"#���$)-&�������r�+���
�������	�� (G. Belch & M. Belch, 2007) ����	��ก0�� %����	��)s12��/��	"���
ก�/�!�ก��&$���/%���	%��&7����	�����
������/���+���"� �',���+�ก��%,��%�����
	"#���$)-&
�ก$���/%$�:$-�'��ก���%�� )����%�!���	��!&$�ก����:7ก��%���	%��&7)s12���� �/����ก��
ก���!*(	&!��&$�%���	%��&7 ก����:7ก��)s12� ก����:7ก��%���	%��&7)s12� ����#	����
)s12� ก�!$:���ก��� ��%��)s12� �!�*(	ก�!$:���ก��� ��%��)s12���%,��%$�	'$�'7��!� 
 
��	
��)��'	������ 

ก��%���	%��&7 (Creation) +���*(	 ก��&$�&�� '
��� +�,�� ��%��%$�	�������&�����
ก��� ก���!&,� ����ก��'
���&!��&$��������ก�
ก127�}'�/������%��� )��%$�	���%���	%��&7�(����
�
���/��	����%$�	������ก�+�� �ก��	 ��/��&!��)������ (Schultz, Tannenbaum, & Allison, 
1995) 

&!��&$�%���	%��&7��)s12� (Advertising creativity) ����&!��%����*��ก��
%���	%��&7&!��&$�������ก�+����/�+��/%�% �+�
��3���ก��%,��%�� )��&!��&$�%���	%��&7
�
	ก���!�/��	��&!���ก���!���	ก
�%$�&����/ก������r�+��� �
�	��� &!��&$�%���	%��&7��)s12�
�����	���+������� ก���!&,� ����+�(�	��	!��)s12����%���	%��&7�/��	����)s12����
%����*%���	��������� %��)s12����%�	"����������(	��&�2&����กก!��&!�����ก�+��
��	)s12�+�,���	!
����)s12�����
� ���2/�����ก����+�(�	��	!�� &!��&$�%���	%��&7��	
)s12���#����&�2&����	����^$��/��/&!��&$��$��$�� )���3,��!��)s12����%���	%��&7�/%����*
���	�
�ก
���%$�&��&#����	 ��ก�
�	�
	�(	�#�&!��%�����/%���	"�ก�/��ก
�"#���$)-&��� (G. 
Belch & M. Belch, 2007) ����	��ก0�� )s12������&!�����ก�+��������%����*� ��+�
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"#���$)-&
�%$���5,��%$�&�� �
	�
�� )s12����%���	%��&7�(	��	%����*� ��%��&�2��/)�3�7��	
%$�&�����#����������ก�+����/�ก��	 �!�*(	%����*� ��%���������������	����/%$�:$-�'
��!� (Schultz et al., 1995) 

Young (1975) ���ก���!*(	ก�/�!�ก��%���	%��&7)s12�!�� ��/ก������!� 5 
�
���� ����ก� 1) ก��EFE�3 (Immersion) ����ก���ก0��!��!�����#���������กก��!$�
���/�3�
�!��ก
���H+�����ก$��(�� 2) ก����3�2�3.5� (Digestion) ����ก��� �&!����������/�3�&!��&$�
ก
�����#��
	ก���! 3) ก���ก��ก3� (Incubation) ����ก��������+��$��% ��(ก��/�!�"�����#� 
4) ก���ก�F�������� (Illumination) �������ก ���$���	&!��&$��+��. ��/ 5) ก�����E�3�
���.��W�E��� (Reality or verification) ����ก��!$�&��/+7&!�������������	&!��&$��
�� ��/
� ��+�&!��&$��
	ก���!�����#��������	�(���� 

Wells, Moriarty ��/ Burnett (2006) �
	���ก���!�'$���$�*(	��!��	��ก��%���	%��&7
)s12�����	����/%$�:$-�'!�� &!����
ก12/% �&
H �
	��� 1) .I���.�กIM��2�3�ก-� (Relevance) 
ก���!&,� %����*%�	%������+��/%� (Right message) 5(�	�ก���!���	ก
�&�2�
ก12/��	%$�&�� 
(Right product) ���
	ก������r�+������*#ก��	��� (Right audience) 2) .I���.���ก�.�G.�lj��
�� (Original) )������3�ก��+
ก��� (Unexpected twist) & �'#�$�+# (Catchy phrasing) ก��
����& � (Play on words) ก������������� (Analogy and metaphor) ��/ก��%���	&!��
�ก��	��ก&!��&����&� (Familiar and strange) ������ ��/ 3) ก�3���ก�F4�ก���� 
(Impact) �3�� � ��+�"#���$)-&�ก$�ก����� � ��/�
��� +�,����
^�&$�������)s12���/��
%$�&�� 

%��&�%���	%��&7)s12���	��$1
�
!���)s12� Ogilvy & Mather Worldwide 
����:$���*(	)s12������/%�&!��% ���0�!�� �/��	��/ก����!��	&7��/ก�����% �&
H �
�����ก� 
1) ก����/0�IM.I������/���� (Potent strategy) 5(�	*,�����+
!��+�
ก��	)s12� �
�	��� )s12�
�/��/%�&!��% ���0�������+�ก���ก����:7����� 2) E�F2���IM�2h��ก��� (Strong selling idea) ���
���������/��	�������������������	�����/��&!��3
���� 3) .I���.	FF�F�� (Stands out) 
)s12��/��	��� ����	������!���/��&#����	��ก���ก0�� 4) �KLM3.	��GF� (Always relevant) 
"#���$)-&�/��	�3,���)�	)s12�ก
���/%�ก��27��	� +�,��3,���)�	)s12�ก
�%$�&�����
)��	��� ��/ 5) 2���4���3��LM3�GF� (Can be built into campaigns) ���!��&!��&$��/
%���	%��&7�&��+� +�ก���%����*� ����ก������ ก0���*,�����&!��&$������ (Lane, King, & 
Russell, 2005) 

���)s12��/�����'��	�	&7��/ก��+�(�	��	ก��%�	�%�$�ก������
�	+�� ��ก0*,����
!������%�!�% �&
H��ก��3�!�ก �+���$^��	 ����27 ��/ก��� ���$�ก��%,��%��ก������,��. 
��	%$�&�� (Schultz & Barnes, 1995) �
	�
�� �',���+�ก��%,��%������������r�+������!�	�!� 
ก���
กก������(	&!��+�&!��% �&
H��/� �&!��������ก����:7ก��)s12���!� 
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ก�!��7�ก	�(n.0	 

ก����:7ก��)s12� (Advertising strategy) ����ก��%,��%��&�2��/)�3�7 
&!��%����*��ก���ก���H+� +�,�������,��. ��	%$�&�� �
�	��	����ก��-�'��/�$!$��� "���
ก��)s12����
	ก������r�+��� ���ก���!���!�� ก����:7ก��)s12������
����ก��
�%$������
% �&
H���%����ก��!�	�"�)s12� 5(�	+�กก��!�	�"�ก����:7�ก$�&!��"$�'��� ���%�	"��+�
ก��%,��%��)s12��
�	+����/%�&!������+�!��� (Schultz & Barnes, 1995) 

ก����:7ก��)s12���+��ก+���&!��+����(����#�ก
������	��	���/��&&� )��
�����	�
	ก���!%����*�:$�������
	��� 

.�..3��IM��TM� +���*(	ก��
�%$�����ก�
������ก�/�!�ก��!�	�"�)s12� )��
��	!�� ก����:7ก��)s12���/ก������!������0���$	 (Key fact) ��H+���	ก����� 
(Primary marketing problem) �����/%	&7��	ก��%,��%�� (Communications objective) ก�
���:7ก��%���	%��&7%��)s12� (Creative message strategy) ��/���ก �+����	�	&7ก� 
(Mandatory corporate requirements) (Shimp, 2000) ���ก���!���!�� ก����:7ก��)s12���
�����	�������ก�/�!�ก���
�	+����	)s12� ���2/��� .�..3��IM�3� ����ก��ก �+��%�!����
�ก���!���	ก
�
!%����)s12�)���	 ����ก��ก����	+�(�	!�� ก����:7ก��%���	%��&7)s12� 
(Creative strategy) +�,�ก����:7%�� (Message strategy) *,�����&!��&$������#���,��	+�
		��
)s12� ��/�
	���������$������	ก�!$:���ก��� ��%��%����ก��!� (Jewler & Drewniany, 
2005) ��/ .�..3��IM��. ����!$:�ก����,�ก�	&7��/ก����	%��)���/����� ���!���/����ก��
��,�ก�3�-�' & ��!
H ����
!�
ก1� %� ������/ก�� +�,�"#��
���	�����3,���%��	 ������ (Mofitt, 
1999) ก����:7ก��)s12��������	����(	����ก�!$:���ก��� ��%��%�� (Creative tactic) �'��	
����	����! 

����	��ก0�� ��,��+���%�!��������ก��ก���!*(	%��)s12�����+�
ก �(	����ก����	ก�
���:7ก��)s12��������	���%�	��/%�������
�� �
�	��� ��ก��%���	%��&7)s12� �
ก%���	%��&7
� �������	& ��(	*(	�	&7��/ก�����% �&
H 2 ��/ก�� �
�����ก� ก����:7 (Strategy) ��/ก�!$:���
ก��� ��%��)s12� (Tactic/execution) (Ramaprasad & Hasegawa, 1992) ��,��	��กก����:7
ก��%���	%��&7)s12���/ก�!$:���ก��� ��%��)s12�������/%����*3�!��+�%$�&����/��$ก��
��/%�&!��% ���0���� (G. Belch & M. Belch, 2007) 

 
ก�!��7�ก	���'	������(n.0	 

ก����:7ก��%���	%��&7)s12� (Creative strategy) +���*(	 ��!��	������&!��&$� 
��/����27&!���#�%(ก���*#ก%,��%�����
	"#���$)-&"���ก��)s12�+�,�ก��%,��%��ก������,��. 
)����!��	�
	ก���!�
ก��%�!�3�!���ก��ก �+���$^��	ก��%���	%��&7)s12��+��	
ก������r�+�����/�	ก
�ก����:7%�� (Message strategy) ������!�	�!� (Parente, 2004) ���
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ก���!���!�� ก����:7ก��%���	%��&7)s12�����%$�	����
กก�������	ก��%,��%�� (What is said) 
����3�!$:�ก����ก��%,��%�� (How it is said) 5(�	�����
������	ก��� ��%��)s12� 
(Ramaprasad & Hasegawa, 1992) 

�
�	��� ก����:7ก��%���	%��&7)s12�� �������	��/ก������!��	&7��/ก�����% �&
H 3 
��/ก�� (Parente, 2004) ����ก� 1) E�FS5��0��.23�ก����/0 (Strategic focal point) 5(�	*,�����
*����*�	 (Statement) ��	ก����:7ก��%���	%��&7)s12� �
ก�����	��������ก���!���	ก
���H+�
+�,�)�ก�%��	%$�&�����)s12���	ก��ก���!*(	 ���^#��7�!���	ก����:7�
	ก���!����%$�	��������ก
ก��!$�
� ����3�ก��&$��(����	 2) ����������������� (Positioning) ����%$�	���"#���$)-&�(ก*(	+�,�
�#�%(ก��%$�&����,����ก�������������ก
�&#����	 ��/ 3) �����F��-ก�IM��W���TM��FI�� (Big unifying 
idea) 5(�	�����&�,��	�,�����3���ก���(	�#�&!��%�����/� ��+�)s12����������� ����	��� ��ก��ก
�,� ��!&$�+�
ก�
	��	%����*�3,���)�	��ก)s12��+�����+�(�	����!ก
���ก��!� 

%$�	���% �&
H��	ก����:7ก��%���	%��&7)s12� &,� ก��ก �+����!&$�^#��7ก��	����/�3�
����������% �&
H��	)s12� �"�)s12��������/%$�:$-�'�/��	����!&$�+�
ก (Big idea) ���
%����*�(	�#�&!��%�����ก"#���$)-& � ��+��ก$�ก����%��	 ��/� ��+�%$�&��+�,���$ก����
&!���ก��	��ก&#����	��� (G. Belch & M. Belch, 2007) 

Wells ��/&2/ (2006) ����:$���*(	��!&$�+�
ก��)s12�!�� ������!&$����)������
5(�	*#ก��,�ก���3���ก��� ��%����������	%$�&�����
	"#���$)-& )���/��	������!&$�����3����
�����/�/�!�������/%����*%���	&!������,��	��ก��%���	%��&7)s12���� ��ก��ก��� 
Nylen (1993) �
	���ก���!�'$���$�*(	�
ก12/���% �&
H��	��!&$�+�
ก!�� �/��	 1) %����*
�(	�#��+�ก������r�+���%���)s12���/��� ���%$�&����� 2) ��	��ก&�2��/)�3�7��	%$�&��
�������	*#ก��	��/3
���� ��/ 3) �%�	*(	��������	%$�&������ก��	��ก&#����	��� 

ก��ก �+��ก����:7ก��%���	%��&7)s12��
��%����*� ���� 2 !$:� &,� 1) ก�������IM�-�
������ (Product-centered approach) ����ก��� ��%��&�2%��
$+�,�����/������ก���!ก
�%$�&�� 
�3�� ก��������%��'&�2��	%$�&�������ก�+�� +�,�ก����/� �%$�&��%#��+�� ������ ��/ 2) 
ก�������IMก���.��Q��.�� (Prospect-centered approach) ����ก��%��	&!����	ก����	
"#���$)-& )��& ��(	*(	�
ก12/��	�$!$�����/�#����ก��� ���$�3�!$��	"#���$)-&����+�
ก 
(Moriarty, 1991) 

Simon (1971) ������	ก����:7��ก��%���	%��&7)s12���ก���� 10 ��/�-� ����ก� 1) 
ก����2�3.5� (Information) ����ก��� ��%������#����!%������ก���!���	ก
�%$�&�������
�� )�������
ก���:$��� ก�����	�+�"� +�,�ก�����	��	��. 2) ก��3�������4� (Argument) ����ก��
�3,���)�	�����0���$	��	%$�&��ก
�&!����	ก����	"#���$)-& ���&!��������ก���)s12�*,�!��
��&!��% �&
H����	�$�	 �'��/����ก���+��+�"��',���3�����������	��ก��5,��%$�&����	"#���$)-& 3) 
���E5�EF���E������� (Motivation with psychological appeals) ����ก����ก&�2��/)�3�7���
�/����
���กก���3�%$�&�� )��ก���3�����27��/����#	�� (Appeal) ��ก��%���	&!����	ก�����
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����&����ก���ก����+��ก$��(�� 4) ก��ก�����j�� (Repeated assertion) ����ก�������� �����#�
�ก���!ก
�%$�&������	�	���	�� )��%�!��+H��
ก��������#��
�!��5(�	���� �������	�3�
�����0���$	���,��
� 5) ก��33ก����-M� (Command) ����ก��)������!��"#���$)-&�
�	��	�	��/
��	���� )������3�"#������� ������3�!�%�
�%�����)s12� 6) ���.����������������� 
(Brand familiarization) ����&!���#�%(ก�ก��3$�%�$�%��5(�	� ��+�"#���$)-&�ก$�&!��&����&���/
��� ���%$�&����� �
ก���������������	%$�&�� ������ก���%�	�+��+0�*(	&!������!�!�	����	
��$1
�"#�"�$����+�
ก 7) ก���KLM3.	���K���-X�-ก��0 (Symbolic association) ����ก���3,���)�	
%$�&������ก
��+�ก��27 %*����� ��&&� +�,�%
H�
ก127��	. �������������+�,�
!%$�&����ก�
ก 
� ��+������&!�����ก���)s12��'��	��0ก���������
�� 8) ก����I����� (Imitation) ����ก��
�
���	)����&&���3,���%��	+�,���&&��
�!�����%����*�(	�#�&!��%�����ก"#���$)-&��� 9) 2�3
45ก�-� (Obligation) ����ก���+�����#�+�,�����%��'$�^1 �3�� ก���+���	�!
H �',���+�"#���$)-&
�#�%(ก5��5(�	��/�ก$�&!����/�
��� ��/ 10) ก����������.���K�� (Habit-starting) ����ก����
��&�%$�&��+�,��+�%$�&��
!����	������	 �',��ก�/����+�"#���$)-&�ก$�ก��5,��%$�&��������/� �
���!������ 

����	��ก0�� Fletcher ��/ Zeigler (1978) '�!�� ก�����	ก����:7ก��%���	%��&7
)s12���	 Simon (1971) �
	���&!��3
���� ��,��	��ก��)s12�+�(�	���'�+���ก����:7
�/��ก
� ��ก��ก��� �
	����ก�����	ก����:7)���3��
�	�	&7��/ก������
!%�� (Main 
message) ��/ก��� ��%��)s12� (Creative execution) ���!������!ก
���ก��!� 

Frazer (1983) ���^(ก1�ก����:7ก��%���	%��&7)s12� )�����	��ก���� 7 ��/�-� �
	
�%�	�����	��� 2.4 
 ก����/0	F��-M�G� (Generic strategy) ����& �ก���!���	�
�!�������ก��%$�&��%����*
�3���� )���/�������&�2%��
$��/&�2��/)�3�7��	%$�&����กก!��ก�������������ก
�&#����	 ก�
���:7��/�-�����+��/ก
���%$�&��������
ก12/"#ก��� (Monopoly) +�,�����"#�� ������ 

ก��ก����3���ก�3� (Preemptive strategy) ����ก��3$	���	�������ก���&#����	 )���������
�
	ก���!�������&�2%��
$+�,�&�2��/)�3�7���%$�&��&#����	��&����&�(	ก
� ��������� ����3���
ก��)s12� ก���3�ก����:7���� ��+�&#����	���%����*�3�����������!ก
���� (Shimp, 2007) *,�����
ก���
	&
��+�%$�&��&#����	��	�3�ก����:7��ก�/�% (Me-too strategy) ��)����$��� 

2�3���3�IM��ก���� (Unique selling proposition strategy, USP) ����ก�����	
&�2��/)�3�7�}'�/
!��	%$�&��+�,�����������������+�,�ก!��&#����	 )����ก�$���3���%$�&�������
&!��5
�5�����	��&)�)��� ��,��	��ก����%$�	���&#����	�������������ก ก���3�����%�����
�ก��	*,�����ก����:7��������%����ก��)s12� �'��/� ��+�"#���$)-&���+�"����3
������ก��
��,�ก%$�&���
	ก���!�+�,�&#����	 ����	��ก0�� ก�����%$�&�������	���%�!��+H����
ก12/��/
&�2%��
$�ก���&��	ก
� � ��+��
กก�������	+
����3�ก����:7�����$!$���+�,�ก����:7�3$	
%
H�
ก127��� (Shimp, 2007) 
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�	�	���� 2.4 ก�!��7�ก	���'	������(n.0	()!���� 
 

 
�����: Frazer, C. F. (1983). Creative strategy: A management perspective. Journal of 

Advertising, 12(4), p. 40. 
 
ก�����������-ก��0 (Brand image strategy) ����ก��%���	 �ก�� � ��/��
��������

�
^�&$��	"#���$)-&����%$�&�� )���3��
ก12/��	�$!$��� ����#	����������27 ��/%$�	����
�
��	��������	%$�&����ก��%,��%�� ก��%���	-�'�
ก127����ก��%���	
!��+�ก
���%$�&����!�
ก���3,���)�	ก
�%
H�
ก127 (Shimp, 2007) ก����:7��/�-�����+��/ก
�%$�&��������
ก12/
-����ก����ก��	ก
� �3�� ��+��� �&�,��	�,�����ก����7 ��/�&�,��	��	ก�� ������ 

ก���������������������� (Positioning strategy) ����ก��ก �+�� ��+��	��%$�&��
����"#���$)-&)��ก�������������ก
�&#����	 ก����:7����$���3�ก
�%$�&���+�������	��� +�,�
%$�&�������%�!����	��	ก������'��	��0ก��������	ก������/���	�
�ก
�"#�� ���� 
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ก���3F�-� (Resonance strategy) ����ก��� ��%��%*��ก��27+�,�����27���
%��&���	ก
���/%�ก��27��	"#���$)-&��	��)s12� �3�� &!��3,��3�� &!����	� � +�,�
&!���#�%(ก���������%$�&�� ������ ก����:7��/�-�����+��/ก
�%$�&������3�����������
��/%�ก��27��	"#���$)-&��กก!��&�2%��
$��	%$�&�� 

��/%������ ก��K�3��.�0���.�5��Tก (Affective strategy) ����ก��%���	����27��!�
�/+!��	"#���$)-&ก
���%$�&�� ก����:7����
ก�3�ก
�%$�&����������&!���ก��	����&�2%��
$ +�,�
%$�&������+���/)�3�7��������27����+�
ก �3�� ��+�� �� ��
��� �&�,��	��/�
� �&�,��	% ���	&7 
��/�&�,��	��	ก�� ������ ����27����3���)s12������������
�	����27��	�!ก �3�� &!���
ก 
&!��,����� &!��%�� +�,�����27��	�� �3�� &!��ก�
! &!���
	�ก��� &!���%���� ������ 
(Shimp, 2007) 

���� Laskey, Day ��/ Crask (1989) ���� �"�ก��^(ก1���	 Frazer (1983) ��
'
���ก����:7ก��%���	%��&7)s12� )�����	��ก���� 2 ��/�-�+�
ก &,� ก����:7��������#�
�ก���!ก
�%$�&�� (Informational) ��/ก����:7��������27&!���#�%(ก (Transformational) 5(�	 Puto 
��/ Wells (1984) ����+�& ��$�����	)s12��3$	����#� (Informational advertising) �!�!�� ����
ก���+������0���$	�ก���!ก
�%$�&������	���+�"���/3
���� �',���+�"#���$)-&�ก$�&!���
������ก��
5,��%$�&��+�
	��ก�+0�)s12� ���ก���!���!������ก��'#�ก
�%��	��	"#���$)-& (Speak to the 
head) ก����:7�
ก12/����
ก'���%$�&�������&!���ก���!'
�%#	 (G. Zinkhan, Johnson & F. 
Zinkhan, 1992) )�� Laskey ��/&2/ (1989) ���� ���กก����:7��������#��ก���!ก
�%$�&����ก
���� 5 ��/�-� �
	��� 

ก�����I����I�� (Comparative) ����ก���%�	+�,�ก���!*(	%$�&��&#����	����	3
���� 
)���3�ก�������������%$�&����	�ก
�%$�&��&#����	������,��+�+�
ก��)s12� �3�� )s12�
��+��:
H',3% ���0��#� (Cereal) ����+�)s1ก'#������������&�2%��
$%$�&����	�ก
���
%$�&���,��. ���� �����/ก����}�ก ������ ����	��ก0�� ก�����	�$	*(	&#����	)����������
�����
ก������������� ก����:7ก����������������
ก12/&����&�(	ก
�ก����:7ก��!�	 ��+��	��
%$�&����	 Frazer (1983) �'��	������ก��!�	 ��+��	��%$�&������������#������
�� ���
�!�*(	ก��!�	 ��+��	��%$�&������������27 

2�3���3�IM��ก���� (Unique selling proposition) ����ก��ก���!���	+�,������� �&!��
�ก��	������&�2%��
$+�,�&�2��/)�3�7�}'�/
!��	%$�&��5(�	%����*'$%#��7��� �3�� 
)s12��&�,��	�����"���%��	5(�	������������!��)�ก���%����*�����"��'����ก
����*(	 6 �"�� ����
�� �
�	��� ����%���
	ก���!��	����3�ก��ก���!���	�����	 +�,�����ก��ก���!���	)������ 

ก��ก����3���ก�3� (Preemptive) ����ก�����	&�2%��
$+�,�&�2��/)�3�7�������&!��
��$	��/'$%#��7�����	%$�&��ก���"#��,�� �',���+�%$�&��&#����	ก�������%$�&���������� (Me-too 
products) )���/�����ก��ก���!*(	&!���ก��	��������
ก12/�}'�/��	%$�&��+�,�ก��
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�����������ก
�&#����	 �
	ก�2���	)s12�&���ก
���������ก�����	%�!�"%�5(�	3�!���ก��
�ก�r�	"$! �3�� !$��$��� ��/!���+�	��/��� ก���&���ก
�������+���,�� ������ 

ก��ก�����ก��E��� (Hyperbole) ����& �ก���!���	�ก$���$	������%����*'$%#��7��� )����ก
�
ก����ก���%�	�+�"�)���3����&!������#�+�,�������0���$	 �3�� )s12��������7�ก��75(�	���	
!�������������7�ก��7�����������%����)�ก ������ �
�	��� �������กก����:7�
ก12/�
	ก���!!�� ก��
�ก���	�ก$�&!��������$	 (Puffery) ก0��� 

2�3.5��-M�G��กIM��ก-������� (Generic-informational) ����ก�������
ก12/)���
�!����	
ก����%$�&�� ��กก!������/����
!%$�&���
�� )���/��	����%������+�����#�����+�
ก �3�� )s12�
��5(�	���	&�2��/)�3�7��ก��� ���	���	ก�� ������ 

��%�!���	)s12��3$	����27 (Transformational advertising) Puto ��/ Wells 
(1984) ����:$���!�� ����ก���3,���)�	��/%�ก��27��ก���3�%$�&������ก
��
ก12/��	�$!$��� 
5(�	ก���3,���)�	�
	ก���!�������ก$��(��+�ก�����)s12� )s12����
ก12/�������ก��'#�ก
�
+
!����	"#���$)-& (Speak to the heart) )���
ก'���%$�&�������&!���ก���!'
�� � (Zinkhan et 
al., 1992) Laskey ��/&2/ (1989) ���� ���กก����:7��������27&!���#�%(ก��ก���� 4 
��/�-� �
	��� 

����-ก��045�K� (User image) ����ก�������
ก12/��/�#����ก���3�3�!$��	"#��3�
%$�&�� )���%�	�+��+0�*(	ก$�ก��� &!��%��� ��/�#����ก���3�3�!$��	��&&��
�� ก����:7
��/�-����'���ก��)s12��&�,��	�,�����ก����7 ��/"�$-
2|7�#�����	ก�� ������ 

����-ก��0��������� (Brand image) ����ก���3�-�'�
ก127��%$�&����ก��%,��%��
��&�$ก-�'��%$�&�����
	"#���$)-& �3�� ก���3�&�2-�' %*��-�' +�,��-$%$�:$���	%$�&����
� ��%����)s12� �
	�/�+0������ก)s12��� �+��"#�+H$	%�!��+H�5(�	�
ก��-�'�
ก127���
�ก���!���	ก
�&!���
ก��/&!�����%��+7����+�
ก 

	3ก���ก��K���� (Use occasion) ����ก��������/%�ก��27��ก���3�%$�&��+�,�
%*��ก��27����+��/%���ก���3�%$�&�� �',���3,���)�	&!��%
�'
�:7�/+!��	��%$�&��ก
�
��/%�ก��27��	"#���$)-& �3�� )s12������7 Michelob ���'������3,���)�	��%$�&������ก
�
3�!	�!������ก��	&,� ������ 

2�3.5��-M�G��กIM��ก-�3��.�0���.�5��Tก (Generic-transformational) ����ก������
�
ก12/)���
�!����	ก����%$�&�� ��กก!������/����
!%$�&���
�� )���/��	����%������+�����27
&!���#�%(ก����+�
ก �
	ก�2���	)s12���$ก��)��^
'�7��	�ก�����3����&!��+�
ก��)s12�!�� 
~Reach out and touch someone� ������ 

��ก��ก��� �
	%����*���	ก����:7ก��%���	%��&7)s12���ก���� 3 ก�����+H� (Shimp, 
2007) �
	���&,� 1) ก����/0F���ก��K���� (Functional orientation) ����ก����%��	&!��
��	ก����	"#���$)-&������&�2��/)�3�7����
���	�����	%$�&�� ����ก� ก���3�����%������ก��	 
(Unique selling proposition) 2) ก����/0F����-X�-ก��0��L3�����ก���0 (Symbolic or 



60 
 

experiential orientation) ����ก����%��	&!����	ก�������$!$�����	"#���$)-& ����ก� 
ก��%���	-�'�
ก127 (Brand image) ก��%���
� (Resonance) ��/ก���3�����27&!���#�%(ก 
(Emotional) ��/%������ 3) ก����/0F������.��W�45�����ก���.������ (Category-dominance 
orientation) ����ก���3�&!������������+�,�&#����	 ����ก� ก����:7)���
�!�� (Generic) ��/ ก��
ก���!���	ก��� (Preemptive) �
	�%�	�����	��� 2.5 
 
�	�	���� 2.5 �4�������ก�!��7�ก	���'	������(n.0	 
 
Functional 
Orientation 

Symbolic or Experiential 
Orientation 

Category-Dominance 
Orientation 

Unique selling proposition Brand image 
Resonance 
Emotional 

Generic 
Preemptive 

�����: Shimp, T. A. (2007). Integrated marketing communications in advertising and 
promotion (7th ed). Mason, OH: Thomson/South-Western, p. 275. 

 
 ���2/��� Taylor (1999) ����%��!	����+�	ก����:7 6 %�!� (Six-segment strategy 
wheel) �',���3���ก���:$���*(	ก����:7��ก��%���	%��&7)s12� �
	�%�	���"�-�'��� 2.17 

�����IM 1 '
�������ก���� ���	�$!$�&��/+7��	 Freud (Freudian psychoanalytic 
model) )����	!�� &!����	ก����	����27��	"#���$)-&%����*�$��0������!�%$�&�����
�ก���!���	ก
��
� (Ego) �
�	��� ก��
�%$���5,��%$�&��*,�!����&!��% �&
H����	�$�	��"#���$)-& 
��,��	��ก����ก��%���	����,��+�ก
����	 ����#	������+��/%��(	&!�����%$�	����ก���!���	ก
��
�
��	"#���$)-& �3�� &!��-�&-#�$�������	 (Vanity) +�,�ก�������^
ก�-�'��	� (Self-
actualization) )�������,�ก�3�ก����:7����-�'�
ก127"#��3�%$�&�� +�,�)�ก�%��ก���3�	�� ����
�� ��%�!���	ก��� ��%��&!��3�-�'����+�
ก ��,��	��ก"#���$)-&�����	ก������#��ก���!ก
�
%$�&����ก�
ก ก��%,��%�����
ก12/�����������	+����',���%�	�+��+0�*(	&!���+��/%���	%$�&��
ก
�
!���	"#���$)-& 

�����IM 2 '
�������ก���� ���	����%
	&���/�$!$�����	 Veblen (Veblenian 
social-psychological model) )������ก���3�%$�&���',���%�	��ก*(	
!��+�"#��,���
��#� �
�	��� 
&!����	ก����	����27��	"#���$)-&�
��%����*�$��0������!�%$�&�����"#��,��%
	�ก�+0���� ก�
���:7����+��/%�����ก� )�ก�%��ก���3�	�� -�'�
ก127��	"#��3� �!�*(	ก��%���
���%
	&� )��
&!���,�ก�3�����#	�����%
	�ก�+0����3
���� 5(�	%����*� ��+��ก$�ก������
���ก%
	&� � ��+���
%�!���!���ก$�ก�����	%
	&� +�,�� ��+��(ก*(	��/%�ก��27��	%
	&���,���3�%$�&�� ���ก���!���
!�� ก����:7��ก�����������ก��%���	%*��ก��27��	%
	&�����+��/%��(����)s12��',��ก�/����+�
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"#���$)-&�ก$�����27&!���#�%(ก��กก���3�%$�&�� �3�� &!���
ก &!��"#ก'
� &!��3,��3� ������ 
ก��%,��%�����
ก12/�����������	+����',���%�	�+��+0�*(	ก������%��3$ก��%
	&�����+�
ก 

 
�1�2	$��� 2.17 ก�!��7�ก	���'	������(n.0	%����'���*�ก�!��7� 
 

 
 
�����: Taylor, R. E. (1999). A six-segment message strategy wheel. Journal of 

Advertising Research, 39(6), p. 12. 
 
�����IM 3 '
�������ก��
3H���	% ��
ก Cyrene (Cyrenaics philosophy) )����	!�� 

%$�&���+�&!��'(	'���ก
�"#���$)-&"�����	��/%��%
�"
%�
�	 5 �
�����ก� �#� �% ก�$�� �%��	 
��/%
�"
% ���!���/�����ก����:7��	�
���%�!��������	3
���� ��ก���3�����#	��������/%��
%
�"
%�
��%����*'��+0����)���
�!�� ก��%,��%�����
ก12/�����������	+����',�����	%$�&���+�
����&!��'(	'���)��ก���%�	�+��+0�!��ก���3�%$�&��%����*%���	&!��'(	'����+�ก
�
"#���$)-&��� 

�����IM 4 '
�������ก���� ���	ก��������#���	 Pavlov (Pavlovian learning model) 
���"#���$)-&�/
�%$���5,��%$�&��)���$	��ก��	�#	�������+�"�����+�
ก ��"#���$)-&%�!��+H���
�!����ก�������	����#�%$�&���'��	�����$� ��/�
ก5,��%$�&����!�&!���&�3$� ก��%,��%��
�
ก12/�������ก��� �	��%�	�
���� ก���!&,� ����ก��%���	%$�	�#	�� (Cue) �+�"#���$)-&+
���
��	�3�%$�&���+�� ��/��,����ก���3�%$�&��������/� � ก0�/� �+��������ก���� ��,���+�"#���$)-&5,��
%$�&������ �',���
ก1�&!���&�3$��
������!� )s12���%�!�����
ก�3�����#	������&!��
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%/�!ก%��� ก���3�	��	��� ��/��/%$�:$-�'��	%$�&�� )��ก����:7����+��/%� ����ก� ก��
ก���!�ก$���$	 

�����IM 5 ����&!����	ก����ก��5,��%$�&������	}
�'�
� (Acute need) ��	"#���$)-& 
���!��"#���$)-&�/��	ก����������#���	%$�&�� ����!��!������ �ก
�� ��+�������#�����'��	'���
ก��
�%$��� "#���$)-&�(	�
ก��,�ก%$�&���������#������	��� %$�&�����&����&� %$�&���������&�*#ก
+�,�����������3
���� ������ �
�	��� ก��
�%$�����	"#���$)-&�
ก����
��$�:$'���กก���
�� �+����
%$�&�� ����#� 2 ������ ��/& ���/� ���ก'�
ก	�������� ก��%,��%�����
ก12/�����
������	+�����ก��%���	ก����� ���/&!��&����&�����%$�&�� �',���+���%$�&���
����������#��
ก
��/����
�&!���!�!�	����,��"#���$)-&�ก$�&!����	ก��}
�'�
��(����ก�����& 

�����IM 6 '
�������ก���� ���	��	�^�1[ก$���	 Marshall (Marshallian economic 
model) ���ก���!!�� "#���$)-&�
��}��� ��/�#��
ก'$���2������	����	���&����/���+���"�
ก���
�%$��� ��ก��ก��� "#���$)-&�
	��&!����	ก������#��ก���!ก
�%$�&�����/�
�%#	��ก��!� ก�
���:7����+��/%� ����ก� ก����:7)���
�!�� ก��ก���!���	ก��� ก���3�����%������ก��	 ��/ก��
!�	 ��+��	��%$�&�� ������ ก��%,��%�����
ก12/�����������	+����',�����	����#����!%�� +�,�
)������!��"#���$)-&����+�
ก 

��ก���ก���!���
�	+�� �/�+0����!�� ก����:7ก��%���	%��&7)s12��
������#������ ��!�
��ก �(����#�ก
�ก����,�ก�3��+��+��/%�ก
�%$�&����/"#���$)-& )���
ก%���	%��&7���� �ก����:7
ก��%���	%��&7)s12���	. �+���������3���!�ก
� �',���+����"��	����r�+��������	ก����� 
(Parente, 2004) ����	��ก0�� ก����:7ก��%���	%��&7)s12�������'��	����	����!������
�'��	'���ก������*(	"#���$)-& �
ก%���	%��&7�(	� ���������/��	����������,��	����#	����)s12� 
�',���+�%����*��,�ก����#	������+��/%����3���ก��%���	%��&7)s12��������	����/%$�:$-�' 
 
 �) 4�% %�(n.0	 
 %$�&��)��%�!��+H��
ก������#	�� (Appeal) ��ก������%����*��,�ก�3���ก��)s12���� 
)���ก$�
ก%���	%��&7&!���,�ก����#	�������&!��% �&
Hก
�ก������r�+���%�!��+H���ก���%�� 
�'��/ก����,�ก����#	��+�
ก�+�ก
�%$�&��*,����!������+
!��% �&
H��	ก�/�!�ก��)s12� (Lane 
et al., 2005) 

Bovee, Thill, Dovel ��/ Wood (1995) ����+�&!��+�����	����#	���!�!�� ����&!��
'�������ก���3,���)�	&!��%
�'
�:7�/+!��	%$�&��+�,���$ก����)s12�ก
�&!����	ก����	
"#���$)-& 5(�	%����*� ����)��ก��%���	&!�����%����+�ก
�%$�&�� �',���+�"#���$)-&�+0�!�� %$�	���
� ��%����)s12��
��%����*��%��	&!����	ก����	���� ����#	��*,�������,��+����5���
��#���)s12�5(�	*#ก%,��%�����
	"#���$)-& )������ก��� ��%��&�2��/)�3�7��	%$�&���
�	������
��/)�3�7�3�%����/�����$!$��� ���!���/������	�	+�,���	���� (Davies, 1993) 

����#	������3���	��)s12�������	����	ก!��	. ������� 2 ��/�-� �
	��� 
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E�FE5�EF�������4� (Informational/rational appeal) ����ก���+�&!��% �&
Hก
�&!��
��	ก����	"#���$)-&��������/)�3�7�3�%����	%$�&�� )����������
ก12/��/&�2��/)�3�7��	
%$�&�� �!�*(	�+�"����&!��3�%$�&������+�
ก ��,��+�����3���ก��)s12�������������0���$	 
&!���#� +�,��+�"���ก��)������!��ก0��� ����#	���
ก12/����
ก����ก���+�����#� )������r�+���
�',��)������!"#���$)-&�+�+
���5,��%$�&�� �'��/����%$�&����������%�������	���+�,�%����*
��%��	&!����	ก����	"#���$)-&��������%�� 

Weilbacher (1984) ������	����#	�������+�"���ก���� 5 �
ก12/ ����ก� 1) E�FE5�E
F�������-ก��� (Feature appeal) ����ก�������
ก12/������	%$�&��+�,���$ก�� )��ก���+�
����#���/� ��%��&�2%��
$��/�
ก12/% �&
H��	%$�&�� 5(�	�/� ��+�"#���$)-&�ก$��
^�&$�������
� ���%#�ก��
�%$���5,����� %$�&����&)�)�����/%$�&�������&!���ก���!'
�%#	�
ก�3�����#	���
ก12/
��� 2) E�FE5�E�IMGF����I���5��2�� (Competitive advantage appeal) ����ก�������������ก
�&#����	
�
�	��	�	��/��	���� )���
กก���!���	&�2%��
$����+�,�ก!��&#����	 �
	�/�+0������กก�2���	
��$1
�"#�"�$�&�,��	*�����ก%�� Savin ���'��������	&�2%��
$�����ก!����	%$�&�����)s12� 
�',�����	�
�ก
���$1
�"#�"�$�&�,��	*�����ก%���
ก17�+H�����	 Xerox 3) E�FE5�EF������� 
(Favorable price appeal) �3�� ก������&�%$�&�� ก���+�����%��'$�^1 +�,�%$�&����&�
��/+�
� ������ ����#	���
ก12/����$���3���3�!	����^�1[ก$����&������
ก ������+�����	��!�
+����+�	���� �ก����:7������&����3���ก��!�	�"�ก����� �3�� 3�����#%��&��� ��/� �����#	
���
	ก���!���3���ก��)s12� ��ก��ก����
	�$���3�����$ก���3���*��7��/:��ก$�%��ก���$�
��ก��!� 4) E�FE5�E�IM��W�2������ (News appeal) ����ก���3��#����ก��� ��%�����!+�,�ก��
��/ก�^ ���!%���ก���!ก
�%$�&����/��$ก����)s12� ����#	���
ก12/����
ก�3�ก
�%$�&����ก�+�� 
+�,���,����	ก�����	�+�"#���$)-&����*(	&!������������	����ก$��(����	%$�&�� �!�*(	��,��
�	&7ก���	ก��%,��%�����!% �&
H�+�ก������r�+����
�������!� �3�� ��,����$1
� Boeing ���
� ��%���&�,��	�$������+�����%�����%����*�$�����,��	��!������%����)�ก ก0��ก��� �����#	�����
�������!%�����3���)s12��',��%���	&!��,����� ��/ก�/���&!��%�����ก��/3�3� ����
�� ��/ 5) E�FE5�EF������.���.23���������L3���ก�� (Product/service popularity appeal) 
����ก������*(	&!���$����
!%$�&�� )��ก���%�	� ��!�"#��3�%$�&�� � ��!�"#��3���!3�H���
��/� � +�,� ��+��	"#�� ������ ������ &!���$���
	ก���!����ก��'$%#��7*(	&�2-�'��/
&�2&����	%$�&�� � ��+�"#���$)-&ก�����,�����ก+
�������	�3�%$�&�����	  

E�FE5�EF���3��.�0 (Emotional appeal) �ก���!���	ก
�&!����	ก�������$!$�����/
&!����	ก����	%
	&���	"#���$)-&��ก��5,��%$�&��+�,���$ก�� +���&�
�	�����	�#	����ก��5,��
%$�&������"�����ก����27"#���$)-& )��&!���#�%(ก����%$�&����������&!��% �&
H��กก!��
&!���#��ก���!ก
�&�2%��
$��	%$�&��ก0��� �
กก�����%�!��+H���,�ก�3�����#	����������27
�'��/�3,��!�� &!���#�%(ก���	��!ก����ก$���ก)s12��/%����**���������
	��%$�&��+�,�
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�	&7ก���� ��ก��ก��� )s12�����3�����27�
	%���	ก����� ������ก!��)s12���/�-��,����ก��!� 
(G. Belch & M. Belch, 2007) 

&!���#�%(ก��/&!����	ก����	����	��	���1�7%����*� ����3�����',��[����ก��
%���	����#	����)s12���� �
	�%�	�����	��� 2.6 )������#	���
	ก���!�����������27
&!���#�%(ก-�������	 (Personal states or feelings) �3�� &!���'�$��'�$� (Pleasure) ��/
&!��,����� (Excitement) ������ �
	�/�+0������กก����:7ก��)s12�-������!&$� ~I�m 
Lovin It� ��	���� McDonald�s ��������
�����������3�����27&!���#�%(ก��	��)s12��'$����ก
�$�	�(�� �',��ก�/����+�"#���$)-&�ก$�&!��%
�'
�:7��/&!���#�%(ก�������%$�&����/�	&7ก� ��ก��ก��� 
����#	���
	�����������27&!���#�%(ก�������ก%
	&� (Social-based feelings) �3�� %*��-�'
��	%
	&� (Status) ��/ก����������#��
ก (Recognition) ก0��� �"��2�	&7)s12� ~Respect 
yourself� ��	��+��:
H',33�$����	 Nutri-Grain ����
!����	+�(�	��	ก���3�����#	����
�
ก12/��� )����)s12���ก���%�	-�'�#����	��	"#�+H$	�����,�ก�
���/��������	������+��
�3�� �������/��,�ก��+���',��%��-�' )s12��
	ก���!*,�����ก��ก�/�������27&!���#�%(ก��	
"#���$)-&������&!���
������/ก������
���ก"#��,�������������	�� 

 
�	�	���� 2.6 $kp�q	���� �) 4�% )'	��	�
0� 
 
Personal States or Feelings Social-Based Feelings 
Safety 
Security 
Fear 
Love 
Affection 
Happiness 
Joy 
Nostalgia 
Sentiment 
Excitement 

Arousal/stimulation 
Sorrow/grief 
Pride 
Achievement/accomplishment 
Self-esteem 
Actualization 
Pleasure 
Ambition 
Comfort 

Recognition 
Status 
Respect 
Involvement 
Embarrassment 
Affiliation/belonging 
Rejection 
Acceptance 
Approval 

�����: Belch, G. E., & Belch, M. A. (2007). Advertising and promotion: An integrated 
marketing communications perspective (7th ed). New York: McGraw-Hill, p. 270. 
 
����#	����������27������	������� 2 �
ก12/ (Mizerski & White, 1986) &,� ����#	��

��	�!ก (Positive appeal) 5(�	����&!��'(	'����������
���กก���3�%$�&�� �
ก'���%$�&��
4����4��� �3�� �&�,��	��/�
���/�� �+�� ����#	�����
ก12/��� ����ก� &!��% ���0���+������ก��
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	�� &!��%��ก%��� ������ (Holbrook & O�Shaughnessy, 1984) ��/����#	����	�� 
(Negative appeal) 5(�	����ก��+��ก�����	�+�ก��27���'(	��/%	&7)��ก���3�%$�&���',���r�	ก
�
����+��ก$��+�ก��27�
�� ����#	�����
ก12/��� ����ก� &!��+!��ก�
! &!���#�%(ก"$� ��/&!��
�^����%���� ������ (Batra, Myers, & Aaker, 1996) 

��ก��ก��� �
	������#	���,��. ��ก �3�� )s12��� ��,�� (Reminder advertising) 5(�	����
ก��%���	ก���
��#�����%$�&�� +�,��ก�� ���%$�&���+�"#���$)-&��� ���� ����#	���
ก12/����
ก�3�
ก
�%$�&�������������#��
ก +�,�%$�&���������"#�� ����������%�!��+H� ����	ก�
�ก
� %$�&�������ก
�+���
ก�3�)s12�����
! (Teaser advertising) ��ก��%���	&!��%����ก���!ก
�%$�&�� ��/
ก�/���&!�����ก�#���	"#���$)-& )s12�����
!����ก��ก���!*(	%$�&�� ������%�	�+��+0�
%$�&��)���	 �
ก�3��',���(	�#�&!��%����+�ก
��"��2�	&7)s12����ก ��
	�/��ก�� ��/�',��
����ก����/3�%
�'
�:7%$�&���+���������#��
ก ��ก��ก��� �
	�$���3�ก
�-�'���7+�,����ก��
)���
^�7���ก ��
	�/��ก}����ก��!� (G. Belch & M. Belch, 2007) 

��ก��!�	�"�)s12� �
ก%���	%��&7� �������	�#��
กก��"%�"%������#	���
�	%�	
��/�-�����	�+��/%� ��,��	��ก"#���$)-&)����ก�
ก�3��
�	��	�#	����������27��/�����+�"�
��ก��
�%$�����,�ก5,��%$�&�� (G. Belch & M. Belch, 2007) �
�	��� ��,���
ก%���	%��&7��,�ก����#	
������/�3���%��)s12����! ����ก0�/����ก��� ��%��)s12� 5(�	�����
�����������#	��
�
	ก���!�/*#ก%,��%�����
	"#���$)-&�
����	 
 
ก���7�%�ก	���	"���(n.0	 

ก��� ��%��)s12���&!��% �&
H���������ก!��ก����:7ก��%���	%��&7)s12� 
��,��	��ก��%�!�3�!���ก��%�
�%�����!&$�+�
ก��	)s12� ��/�
	3�!���ก���(	�#�&!��
%�����ก"#���$)-&��ก��!� Schultz ��/ Barnes (1995) ����+�&!��+�����	ก�!$:���ก��
� ��%��)s12� (Creative execution) !�� �����
ก12/������ก���	%��)s12� 5(�	+���
�!�*(	 ^$��/ �#�-�' ���&!�� ���� ���ก����:7�
	ก���!�3���ก��� ��%�����
	ก������r�+���
�',���+������!
*���/%	&7ก��)s12� 

G. Belch ��/ M. Belch (2007) ���ก���!*(	ก�!$:�����3���ก��� ��%��)s12��!� �
	��� 
ก��2��	F���� (Straight sell or factual message) ����ก��� ��%������#��ก���!ก
�

%$�&������	�	���	�� ก��� ��%���
ก12/����
ก�3���!�ก
�����#	�������+�"� 5(�	�������
&�2%��
$��/&�2��/)�3�7��	%$�&������+�
ก ก�����)���	'������ก��)s12�%,��%$�	'$�'7 
)���}'�/����	�$�	��%$�&�������&!���ก���!'
�%#	 ��/%$�&����%�+ก��� 

ก���L��-���������S����0 (Scientific/technical evidence) ����ก�����	����#��3$	
!$3�ก�� "�ก��!$�
���	!$���^�%�7 +�,�ก���3���&&���ก+��!�	����	!$���^�%�7��
�
���	 
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ก����/�� (Demonstration) ����ก���:$����������	%$�&��)��ก���%�	
!����	�2/
�3���$	+�,���%*��ก��27%��$ ก��%�:$�3��������,����	ก��� ��+�"#���$)-&�
������&�2-�'
��	%$�&�� 

ก�����I����I�� (Comparison) ����ก��%,��%����������������	%$�&������+�,�ก!��&#����	
)���	 ��ก��ก��� �
	����3���ก��!�	 ��+��	%$�&���+������
	�����������#��
ก��!�ก��
�����������ก
�%$�&���������"#�� ������ �
ก�3�ก
�����#	��������������&#����	 

ก���-��3� (Testimonial) ����ก���3���&&���ก���!3,��3�%$�&��)���$	��ก
��/%�ก��27��	��&&��
�� )�����������&&��
�!�������/�
�����
!%$�&�� !$:�ก������/���"���
��,����&&��
	ก���!����&����ก������r�+����#��
ก+�,�������&&��������,��	��!���%��� ��ก��ก��� �
	
�������ก���
���	��ก��&&������3,���%��	+�,�"#��������
�ก������
���%
	&� (Endorsement) �3�� 
�����
ก�%�	+�,�"#��3���!3�H����,��	�
	ก���!)���}'�/ ����	��ก0�� "#��
���	%$�&����
�
ก12/��� �������������/%�ก��27��ก���3�%$�&��ก0��� 

ก��E���3�����ก���0 (Slice of life) ����ก���%�	�+��+0�*(	��H+����"#���$)-&'������
3�!$��/� �!
� ��/ก���ก�����H+��
	ก���!��!�ก���3�%$�&�� �
ก%���	%��&7)s12��$���3�
!$:�ก�������,��	��ก�3,��!�� ����ก��� ��%��%*��ก��27���"#���$)-&%����*�3,���)�	���)��	��� 
��/�
	����ก���ก�� �*(	�
ก12/+�,�&�2��/)�3�7���������������	%$�&���������ก��!� ��	&�
�	
�������ก!�� ก��� ���	�+�ก��27��!���� (Slice of death) 5(�	����ก���%�	*(	"����	�����,��
"#���$)-&
�%$���"$���5,��%$�&���,�� %�!��+H��
ก�3���!�ก
�����#	������&!��ก�
! 

���ก��0�5����LM3�G�� (Animation) ����ก���3�
!ก��7#� +����3$� +�,�
!�%�	%��$
����
กก�����%���	�(�����',���3���	��)s12� )��-�'ก��7#��&�,����+!�
ก�3���)s12������
ก������r�+���������0ก ก��� ��%�����
ก12/����������
�&!���$���'$����ก�(�������& ��,��
��&)�)�������&��'$!���7ก��44�ก��ก��'
�����ก�(�� 

�-X�-ก��0�K�������ก (Personaliy symbol) ����ก��%���	
!�/&�+�,�%
H�
ก127�3$	
��&�$ก����ก���!���	ก
�%$�&�����3���ก��� ��%��%��)s12� )��
!�/&��
	ก���!���������&&� 
%
!7 +�,�
!ก��7#�ก0��� 

ก��K���� (Imagery) ����ก��� ��%��)���3��	&7��/ก������-�'����+�
ก �3�� �#�
+�,�%
H�
ก127 �
ก�3���,����	ก���+�"#���$)-&�ก$�&!���3,���)�	�/+!��	%$�&��ก
�%
H�
ก127 
!
�/&� +�,�%*��ก��27��)s12� ก��� ��%���
ก12/����$���3�ก
�%$�&����������&!���ก��	
ก
��������
ก12/��	ก��-�' �3�� �� ��
��� �&�,��	�,�����ก����7 �%,��"�� ��/�&�,��	% ���	 
������ )���������-�'ก���3�	�� (Usage imagery) 5(�	�%�	!$:�ก����/%*��ก��27��ก��
�3�%$�&�� +�,�-�'"#��3�%$�&�� (User imagery) 5(�	�����
ก12/��	"#��3�����+�
ก �
	�/�+0������ก
)s12��&�,��	% ���	5(�	�
ก�3���	���+�������',���+�"#���$)-&�3,���)�	�#����	�
ก12/��	
��&&��
������ก
���%$�&�� ก���3�-�'��)s12�� �������	& ��(	*(	�#� %� ����27 ��/�#����
����+��/%� �',���+�%����*%,��%��-�'�
ก127��%$�&�����
	"#���$)-&�	�������	ก�� 
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ก����F��ก��E��� (Dramatization) �+��/ก
�)s12���	)���
^�7 ����ก��������,��	��!
%
��. )����%$�&������
!� ���,��	 ก���%�	�ก$���$	&����&�(	ก
�ก��� ���	�+�ก��27 �'��/����
ก���3�ก���ก���H+���� ��%�� ��ก���%�	�ก$���$	�/��&!�����,�����+�,�&!���(ก�
���ก��
������,��	��กก!�� !$:�ก������3��',���(	�#��+�"#�3�%����+�ก��27����ก$��(����)s12� 

���.��ก2�2-� (Humor) ����!$:�ก������3���ก���(	�#�&!��%��������������	�� ก���3�
&!���ก���
��+��/ก
�%$�&�����"#���$)-&�#��
ก����#����! ����	��ก0�� ก��)s12����
ก12/���
��	�3�&!���/�
��/!
	����	��ก ��,��	��ก&!���ก���
��
	ก���!���%���	&!�����'���
�+�ก
�&���	ก����)�����
�	����� (Solomon, 2007) 

ก��K����.ก-� (Combinations) ก�!$:���ก��� ��%��)s12�����3���!�ก
���� �3�� 
-�'ก��7#��&�,����+!�
ก�3���ก��%���	%
H�
ก127�3$	��&�$ก ก��� ���	�+�ก��27�
ก�3���ก��
%�:$%$�&�� +�,�ก�������������)��ก���3�&!���ก���
� ������ 

��ก��)s12�%$�&����%$�&��+�(�	 �
ก%���	%��&7����3�ก�!$:���ก��� ��%�����
+��ก+����#���� �',���+�ก��%,��%���
������������	����/%$�:$-�' ����	��ก0�� ก���/
��,�ก�3�ก�!$:���ก��� ��%��)s12��#�������
�� � ���������/��	������%�!���/%���	ก��
%���	%��&7 (Creative mix) �%��ก��� �(	�/%����**������ก��� ��%���������	��&�2-�' ก��
!$�
���&�
�	��� ����ก����,�ก^(ก1��}'�/)s12����$�%�������
�� 5(�	�
������#����+�(�	��	
%,��%$�	'$�'7 �
	�
�� ��%�!�����"#�!$�
��/��ก���!*(	ก�!$:���ก��� ��%��)s12���%,��%$�	'$�'7
����+�
ก 
 
ก���7�%�ก	���	"���(n.0	%��k������$�
$� 

%,��%$�	'$�'7 (Print media) *,�����%,������+�����#��������	�/����� �%�	-�'���3
���� 
��ก�
�	�
	������%�� (Message life) ��!���ก!��%,���,��. ��ก��!� �
กก�������/������	%$�&��
%�!��+H��(	�$��%,��%��ก
�ก������r�+�����	���!�ก��)s12�"���%,��%$�	'$�'7 ���!���/���� 
+�
	%,�'$�'7 �$�%�� �"��'
� +�,��r��)s12���%*�������	. (Wells et al., 2006) )����
�	���	ก��%���	%��&7)s12��
�� G. Belch ��/ M. Belch (2007) ���ก���!*(	�	&7��/ก��
',��[����	ก��)s12���%,��%$�	'$�'7�!��
	��� 

��F�-� (Headline) ����& �����(	�#�&!��%���%�!��+H���	"#���$)-& ��/����%$�	���
"#���$)-&��������� ��
���ก ���ก���!���!��'��+
!����%�!����% �&
H���%����		��)s12����ก0
!����� '��+
!%�!���ก�
ก�������+H���/��#���ก��ก%�!���	��,��+��',���+�����3
���ก�� )��
� �+��������ก���(	�#�&!��%�����ก"#�������/� ��+�"#��������ก����)s12���%�!�����+�,� 5(�	 
Hafer ��/ White (1989) ���ก���!!�� '��+
!����%$�	��ก��)s12����"#���$)-&���� ���!�(	
������!�-�' 5(�	��ก� ��!�"#�����'��+
!�
�	+�� ���'��	 20 ����7�50�7�����
�����������,��+�
��%�!���	���&!��)s12����� �
	�
�� '��+
!�(	��	%����*�%�	*(	��!&$�+�
ก ����#	�� 
��/����%����	)s12���!�& �'#�%
��. ��� ��ก�
�	�
	��	����,��+����ก�/3
���/������	��� 
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�',���+�%/�!กก
�"#�������	�����/���!����ก��'$���2���,��+�������!� (Lane, King, & Russell, 
2005) 

'��+
!������	������� 2 ��/�-� (Wells et al., 2006) �
	��� 
1) ��F�-�	F���� (Direct headline) ����ก��� ��%��%������	�	���	����/����

ก���+�����#� �3�� ��ก&�2��/)�3�7��	%$�&�� �+�& �%
HH� +�,���ก�+�"����&!�%���%$�&�� 
������ '��+
!)���	�� 4 �
ก12/ &,� 1) ก��ก�����L��-� (Assertion) ����ก��ก���!���	
&�2��/)�3�7��	%$�&�����%����*ก�/����+�"#���$)-&+
�������	�3�%$�&���
����� 2) ก��33ก
����-M� (Command) ����ก����ก�+�"#���$)-&� ���	%$�	��	����	����/���!���)s12�����	%�-�' 
3) ก���3ก��/Iก�� (How-to statements) ����ก����กก���!+�,���/� �!$:�ก���3�%$�&��+�,�ก��
�ก���H+���3�!$��/� �!
��+�ก
�"#���$)-& ��/ 4) ก���E��2������ (News announcements) 
����ก��� ��%��&�2&���+����	%$�&�� �3�� %$�&�������ก�+�� +�,���ก����
���������#��
ก127��/
ก���3�	���+�� �',���(	�#�&!��%��� ��/ก�/����+�"#���$)-&+
�������	�3�%$�&�� 

2) ��F�-�	F�3�3. (Indirect headline) ����ก���(	�#�&!��%�����/&!�����ก�#���	
"#���$)-&�+�������+�& ���+�,�& ��:$��� ��!�ก��������,��+���	)s12� �3�� ก��
�	& �*�� 
�3�%$�	����� ��ก!$:�ก�� +�,������� ������ '��+
!)�������� 2 �
ก12/ &,� 1) ก����������.
���-� (Puzzles) ����ก��ก�/����+�"#���$)-&�ก$�&!�����ก�#� ��/$���������%�!����&!��
)s12� ��/ 2) ก����������.�KLM3.	�� (Associations) ����ก���3�-�'�
ก127��/�#����ก��
�3�3�!$��	��&&��������3,���)�	��)s12� �',���+�"#���$)-&�ก$�&!��%�����%$�&�� 

��ก��ก��� )s12���	3$�������'��+
!��	 (Subhead) 5(�	��������0กก!��'��+
!+�
ก 
���+H�ก!��%�!���	��,��+� �
�	��� '��+
!��	3�!��+�%����*����%����)s12����	����(�� )��
ก�����	��,��+���ก����%�!�������/�����}'�/���������% �&
H ��/�
	3�!�%�
�%���'��+
!
+�
ก��ก��!� 

�	&7��/ก������&,� 2�3���.	
��� (Body copy) 5(�	����%�!���	��,��+�+�
ก����3�
��	��)s12� ���&!��)s12��/��	��!'�����/%,��%��%$�	�����	ก��ก
�"#���$)-& ��
�2/����!ก
�ก0��	�����!�ก$��������%����*�(	�#�&!��%�����ก"#���$)-&�!���� ���&!��
)s12��
ก����%�!��������,��	����ก'��+
! )�����&!������3���)s12��
���/�(����#�ก
�����#	
����/�#����ก��� ��%�������,�ก�3�����+�
ก ���&!��)s12�� �+��������ก���+�����#���/
����/������ก���!ก
�%$�&�� 5(�	*,���������
�% �&
H���%�	"��+��ก$�ก��
�%$���5,����	"#���$)-& 
(Jewler & Drewniany, 2005) 

��ก��%���	%��&7���&!��)s12�� �������	& ��(	*(	����
�% �&
H����ก���!���	 3 
��/ก�� �
�����ก� �
ก12/%$�&�� ก������r�+��� ��/%,������3� ��,��	��ก����
��+��������!���"���
�
ก12/���&!��)s12� �3�� &!��%
����!��	���&!�� ��/����#	�����&!��3� ������ Wells 
��/&2/ (2006) ������	���&!��)s12�����$���3���ก���� 5 �
ก12/ ����ก� 1) ก��ก����
���G����.� (Straightforward) �������&!�����������(��)���
ก�����ก���/��"#������+�,�
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�+��	����� 2) ก�������� (Narrative) ����ก��������,��	��ก��/%�ก��27���	 (��&&����+�(�	) 
+�,�� ��+�ก��27��	��&&��,����������)s12� (��&&����%��) 3) ก������� (Dialogue) ����
ก��������+�"#���$)-&4�	��%��������ก$��(����!����	 4) ก��3/���� (Explanation) ����ก��
3����/�ก���!ก
�%$�&�� +�,��:$���*(	!$:�ก���3�%$�&���
�� ��/ 5) ก��������.�.�� 
(Translation) ����ก���+�&!��+�����/����/������ก���!ก
�����#��}'�/��	��	%$�&�� �3�� 
%$�&����&)�)��� ��/"�$-
2|7��	ก���'��7 ������ 

����&,� 3��0���ก3���� (Visual elements) 5(�	*,�����%�!�% �&
H���%�	"���
&!��% ���0���	)s12���%,��%$�	'$�'7 �	&7��/ก��-�'�/��	%����*�(	�#�&!��%��� 
%,��%��&!��&$�+�,�-�'�
ก127 ��/� �	����!�ก
�'��+
!��/���&!��)s12���ก��%���	%��
�������/%$�:$-�'��� �
ก%���	%��&7� ��!���ก�$���3�-�'����%��+�
ก�'��	����	����!��	��
)s12� �
	�
�� -�'����3��(	��	��'�
	��/%����*%,��&!��+��������������	�� 5(�	 Petty ��/ 
Cacioppo (1983) ����:$����'$���$�!�� -�'*,�����%$�	�#	�������ก (Peripheral cue) ����	
+�(�	 5(�	3�!��(	�#��+�"#���$)-&$�����,��+���%�!��,��. ��	)s12� ��ก��ก��� -�')s12�
������%�����/%����*ก�/�������27&!���#�%(ก����� �
	3�!��+�"#���$)-&�ก$�ก����� �����
%$�&��������(����ก��!� 

Wells ��/&2/ (2006) ����+��+�"���	ก���3�-�'��	��)s12��!� 6 ��/ก�� &,� 1) 
���K����ก��FT�F5F���.��E (Grab attention) ��,��	��ก:���3�$��	-�'��&!�����%���
ก!�����&!��+�,�
!�
ก1��ก$ 2) ���O5กEFE��GF����� (Stick in memory) �'��/"#���$)-&�
ก
��� �%�����
ก12/��	-�'�������%�!����� (Visual fragments) 5(�	%����*�
��ก0����/��
&!��&$����)��	��� 3) ���K����3ก�j�����.�KLM3.-M� (Cement belief) ���1�7)��%�!��+H��
ก
�3,����%$�	�����+0� ก���3�-�'�(	����ก���'$��&!������3,��*,��+�ก
�%����)s12���� 4) �������
��LM3����GF������E (Tell interesting stories) �'��/ก��������,��	��!�-�'%����*� ��+�
"#���$)-&�#�%(ก��%�!���!������ก�$�	�(�� 5) ����LM3���GF�3������F��h� (Communicate quickly) 
�ก��	��ก���&!���������
!�
ก1�5(�	"#���$)-&��	�������/��/)�& +�,����/����
� ��/ 6) 
���K�����������.�KLM3.	����ก-������� (Anchor associations) ��ก�2����%$�&��������
ก12/
&����&�(	ก
� ก���3,���)�	%$�&������ก
��#����ก���3�3�!$ +�,��
ก12/��	"#��3�%$�&�� �/3�!�
� ��+�"#���$)-&%����*��ก��/%$�&�����	����(�� 

��/%������&,� ก��E-F��� (Layout) ����ก���
��	&7��/ก���
�	+�� �
�	��%�!���	
'��+
!+�
ก '��+
!��	 ���&!��)s12� ��/-�' �+���#���	��)s12�����	�+��/%� ก��
�
�!�	3�!��+��
ก%���	%��&7)s12�� �	�����	����(�� ��,��	��ก� ��+�����!�����/%�!���	
)s12��/��#��� ��+��	�� ��ก�
�	�
	� ��+�%����*��/��$�&���3�����&���!. �����	�3���ก��
"�$)s12������ก��!� (Dunn & Barban, 1986) �
�	��� ก���
�!�	)s12��
ก����ก��� �����	
&���!. �',���3���ก��� ��%��ก
��#ก&�� �',���+��#ก&���+0�-�'�!��
�	+����	)s12�ก���� �
ก������
$����,��	�� (G. Belch & M. Belch, 2007) 
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Hafer ��/ White (1989) ������	�#����ก���
�!�	)s12���ก���� 7 �
ก12/ ����ก� 
1) �-ก���.���q�� (Standard) ��/ก����!�-�'+�
ก '��+
! ���&!��)s12� ��/
%
H�
ก127��%$�&�� 2) �-ก��������. (Editorial) ���#����ก���
�!�	�+�,����&!����%,��
%$�	'$�'7 3) �-ก����Q��	
��� (Poster) ����ก���
�!�	��������	&7��/ก������-�'����% �&
H 
4) �-ก����-�ก��0�5� (Cartoon) ����ก���
�!�	)���3�
!ก��7#��
�	+�� +�,��3��}'�/��%�!�
��$�����',���(	�#�&!��%�����ก"#����� 5) �-ก���ก��0�5��-j� (Comic strip) ����ก��7#����!��
�(�����#��������!ก
�ก��7#�%
����+���+�
	%,�'$�'7 6) �-ก���������3.��������� (Picture-
caption) �
ก�3���ก���%�	&�2%��
$+�,�&!��%����*���+��ก+�����	%$�&�� ��/ 7) 
�-ก���ก���.��� (Picture-cluster) ����ก���%�	����������% �&
H��	%$�&�� )��ก��"%�"%��
�	&7��/ก������+���. %�!�������!�ก
� 

ก��%���	%��&7)s12�������
�� � �������	��^
�ก��!�	�"�ก����:7��/ก�!$:���ก��
� ��%���������/%$�:$-�' )����ก��ก�/��	& ��(	*(	&!����	ก����	"#���$)-&���! �
	��	�+�
&!��% �&
Hก
��
ก12/+�,�������+�
ก��	%$�&����!� +�ก�
กก�������/�
ก%���	%��&7
%����*��,�ก�3�ก����:7��ก��)s12��������	�+��/%���/�	ก
���r�+������
�	�!� ก0�/
%����*%���	"�ก�/���+��ก$��(��ก
�"#���$)-&��������ก�
ก 
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����� 3 
�"��!���7��� �! 

 
 ก��^(ก1�!$�
���,��	 ~ก��!$�&��/+7 ��+��	��/��&�$ก-�'��	��%$�&����)s12�%,��
%$�	'$�'7� ��� ����ก��!$�
��3$	��$��2 (Quantitative research) ��!�!$:�ก��!$�&��/+7��,��+� 
(Content analysis) 5(�	����ก���ก0��!��!�����#��ก���!ก
���%$�&����	. ��ก)s12���
�$�%����� )��������/����������/%�!� �
	������� 
 
���*��'�
4�%�ก	��� �! 
 ก��!$�
���&�
�	��������ก���3�����#�+�����/�-���/ก��ก
� )��������	��ก���� 2 
��/�-�+�
ก ����ก� 
 �'�
4���"2�"�ก�	�������� 

��������#��3$	%*$$�ก���!ก
�� ��!�"#����� (Magazine readership) ���ก���3������	$�&��
)s12� (Advertising spending) ก�����	��/�-��$�%�� (Magazine category) ��/�-�
%$�&�� (Product category) �!�*(	ก��%
�-�127"#������%�!��ก���!���	ก
��$�%�� �3�� ก�	
���2�:$ก�� �',��� ����3����
����ก��&
���,�ก�$�%����/)s12� )������#��
	ก���!�����
��ก��$1
�!$�
� ACNielsen (Thailand) � �ก
�, +�
	%,� Advertising Book 2007, ก��%
�-�127 
��/ก��&��&!����ก^#��7����#���	. 
 �'�
4� 	ก(n.0	%����!�	� 

��������#�����3���ก��!$�&��/+7��,��+�)s12� 5(�	�������ก%,���$�%�����!�	� �+������
�z &.^. 2008 �
�	+�� 3 ��/�-� &,� �$�%��"#�3�� ����ก� FHM �$�%��"#�+H$	 ����ก� �'�! 
��/�$�%��!
����� ����ก� A Day 
 
��&	ก���ก��*
����!*	� 

ก��!$�
�&�
�	�������ก��!$�&��/+7��,��+� (Content analysis) 5(�	���	^(ก1�*(	ก����:7ก��
!�	 ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&��������ก���)s12��$�%����� )����
����/�������	��/3�ก���/ก����
!����	�
	������� 
 ��/3�ก�����3���ก��!$�
�&�
�	��� ����ก� �$�%������/��^����
�	+�� 40 ��/�-� 5(�	
�����ก�ก2|7ก�����	��/�-��$�%����	��$1
� ACNielsen (Thailand) � �ก
� ��/��ก
+�
	%,� Advertising Book 2007 �
	�%�	�����	��� 3.1 
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�	�	���� 3.1 ��"2�������!�	�%���"�#+�! 
 

��"2����!�	� 
1. Business magazine 
2. English magazine 
3. Men's magazine* 
4. Nude magazine* 
5. Politics magazine 
6. Women's magazine 
7. Mother & child magazine 
8. Food & housewife magazine 
9. Entertainment magazine 
10. Movie & music magazine 
11. Teenage magazine 
12. Education magazine 
13. House & decorate magazine 
14. Industry magazine  
15. Motorcycle magazine** 
16. Bicycle magazine** 
17. Motor magazine** 
18. Off road magazine** 
19. Stereo (home & car) magazine 
20. Health magazine 

21. Sports magazine 
22. Cartoon magazine 
23. Game magazine 
24. Computer magazine 
25. Travel magazine 
26. Natural & culture magazine 
27. Inflight magazine & airline business 
28. Camera magazine 
29. Lifestyle magazine 
30. Organization magazine 
31. Watch & jewelry magazine 
32. Agriculture & consumer magazine 
33. Technology magazine 
34. Buddha image magazine 
35. Pet magazine 
36. Credit card magazine 
37. Event magazine 
38. Free magazine 
39. Other language magazine 
40. Miscellanous 

�����:  ����#�%*$$��ก��$1
� ACNielsen (Thailand) � �ก
� ��/+�
	%,� Advertising Book 2007 
+����+�:  * +�
	%,� Advertising Book 2007 ����!��!��+���#�����/�-� Men�s magazine 

    ** +�
	%,� Advertising Book 2007 ����!��!��+���#�����/�-� Motoring magazine 
 
 ��,��	��กก�����	��/�-��$�%������3�+�
ก�ก2|7��/ก��ก �+��ก������r�+������
�ก��	ก
� )��%�!��+H��
ก����ก�����	��/�-�����,��+���	�$�%������+�
ก �3�� 
�$�%���*��7 (Motor magazine) +�,��$�%��&��'$!���7 (Computer magazine) 5(�	�
ก��
)s12�����ก���!���	ก
���,��+���	�$�%�������
�� � ��+�)s12����$�%���+�����������&!��
+��ก+����'��	'�����/� ����3���ก��!$�
���� 
 �
	�
�� "#�!$�
��(	�����,�ก�$�%�������ก�����	��/�-�)���3��
ก12/��	��/3�ก�����
+�
ก �3�� �'^��/������	ก������r�+��� ��,��	��ก�����$�%�������)s12����+��ก+����
�	��
������,��+� ��/�-�%$�&�� ��/� ��!�)s12� )���$�%�������ก�����	��/�-����
ก12/
��/3�ก����
�	+�� 4 ��/�-� ����ก� �$�%��"#�3�� (Men�s magazine) �$�%��"#�+H$	 
(Women�s magazine) �$�%��!
����� (Teenager magazine) ��/�$�%����0ก (Children�s 
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magazine) �
�	��� "#�!$�
������,�ก^(ก1��}'�/�$�%�� 3 ��/�-���ก ��,��	��ก��&!���
�%�
�
��/&!��+��ก+�����	)s12���กก!���$�%����0ก 5(�	�
ก����,��+�����ก���!���	ก
�ก��^(ก1�
����+�
ก�����
��  

��%�!���	ก����,�ก3,���$�%���
�� "#�!$�
����'$���2���ก�$�%�������� ��!�"#����� 
(Magazine readership) %#	%�� 3 �
��
���ก�����/��/�-� ��,��	��ก��� ��!�"#�������ก
'�����/�3�����
!���ก������r�+�����	)s12���� �
	�%�	�����	��� 3.2 )��ก������r�+���
��	�$�%��"#�3����/�$�%��"#�+H$	 ����ก� "#�3����/"#�+H$	!
�� �	�������&!���
�%�
� 
$������!%����/&!���&�,����+!��%
	&� ��/ก������r�+�����	�$�%��!
����� ����ก� !
�����
�����&!��&$�%���	%��&7��/ก���&$�ก����%�	��ก �
�	��� �'��/�$�%�������ก������r�+�����
�
ก12/�
	ก���!�
ก����,��+����+��ก+��� ��ก�
�	��� ��!�)s12���ก�'��	'�����/�3���
ก��^(ก1���� 

 
�	�	���� 3.2 ���!�	����
� �	���14'�*	��4���) 3 ���)��%��r �.#. 2008 
 

��"2����!�	�  �	���14'�*	��4���) 
�$�%��"#�3�� �
��
���� 1 FHM 

�
��
���� 2 Mars 
�
��
���� 3 Hi-Class 

�$�%��"#�+H$	 �
��
���� 1 �!
H��,�� 
�
��
���� 2 ก��%�� 
�
��
���� 3 �'�! 

�$�%��!
����� �
��
���� 1 �:�ก
�}
� 
�
��
���� 2 A Day 
�
��
���� 3 Ice 

�����:  ����#�%*$$��ก��$1
� ACNielsen (Thailand) � �ก
� 
 

��ก��ก��� "#�!$�
��
	����3����ก���3������	$�)s12����$�%�� (Magazine media 
adspend) ����/ก��ก��'$���2���!� �
	�%�	�����	��� 3.3 5(�	��ก+�
ก�ก2|7�
	ก���! 
"#�!$�
����� �ก��&
���,�ก�$�%����/�-��/ 1 }�
� �',������
!�����	�$�%����/�-��
��. 
)��%����*%����$�%������3���ก��!$�
�����
	��� &,� �$�%��"#�3�� ����ก� FHM �$�%��"#�+H$	 
����ก� �'�! ��/�$�%��!
����� ����ก� A Day �!��
�	%$�� 3 }�
� 
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�	�	���� 3.3 ���!�	����
�!�)ก	�%&' *	!"���(n.0	�4���) 3 ���)��%��r �.#. 2008 
 

��"2����!�	� !�)ก	�%&' *	!"���(n.0	�4���)  �	���"��� (�'	��	�) 
�$�%��"#�3�� �
��
���� 1 GM 

�
��
���� 2 FHM 
�
��
���� 3 Mars 

71.5 
54.3 
34.2 

�$�%��"#�+H$	 
 
 

�
��
���� 1 �'�!  
�
��
���� 2 Lisa Weekly 
�
��
���� 3 Cleo 

289.7 
145.0 
137.5 

�$�%��!
����� �
��
���� 1 Seventeen 
�
��
���� 2 Student Weekly 
�
��
���� 3 A Day 

59.1 
32.6 
25.5 

�����:  ����#�%*$$��ก��$1
� ACNielsen (Thailand) � �ก
� 
 
 )��������/�������ก��'$���2���,�ก�$�%�����/�����
	������� 
 ���!�	�14'&	! 

FHM �����$�%�������� ��!�"#�����%#	%�������
��
���ก ��/�����ก���3������	$�
)s12�%#	%�������
��
���� 2 ��	��ก GM ก������r�+���+�
ก����"#�3������ 20-30 �z 5(�	����
ก����!
�� �	�������&!���
�%�
� %���
!��	 ��/$������!%����/&!���&�,����+!��%
	&� 
)����,��+����$�%��&���&����
�	����,��	�43
�� ���!�
���$	��/���!%
	&� %��/&!���#�
�ก���!ก
�%��-�' �!�*(	��%
�-�127��&&�������%��� ������ 

���!�	�14'���� 
�'�! �����$�%�������� ��!�"#�����%#	%�������
��
���� 3 ��	��ก�!
H��,����/ก��%�� 

��/�����ก���3������	$�)s12�%#	%�������
��
���ก ก������r�+���+�
ก����ก����"#�+H$	� �	��
�����&!���
�%�
� $������!%����/&!���&�,����+!��%
	&���#��%�� )����,��+����$�%��
&���&����
�	����,��	�43
�� ���!�
���$	��/���!%
	&� %��/&!���#��ก���!ก
�&!��	����/
%��-�' �!�*(	��%
�-�127��&&���3,���%��	+�,���&&�������%��� ��ก��ก��� �
	��)s12����
+��ก+�����ก��!� �
�	��� %��+���������,�ก�$�%���!
H��,�� ��/ก��%�� ��,��	��ก�$�%���
�	
%�	}�
���ก������r�+���&������	ก!��	 ก���!&,� &���&���
�	����0ก���� 11 �z�(���� ��*(	
ก����"#�+H$	���� 25-50 �z )��������,��+�����ก������ก����,������+�
ก �3�� 	���z�,� ก��
� ���+�� ������ 5(�	����	ก
�ก������r�+�������3���ก��!$�
� 

���!�	���!��*� 
A Day �����$�%�������� ��!�"#�����%#	%�������
��
���� 2 ��	��ก�:�ก
�}
� ��/�����

ก���3������	$�)s12�%#	%�������
��
���� 3 ��	��ก Seventeen ��/ Student Weekly 



75 
 

ก������r�+���+�
ก����ก����!
����������&!��ก���&$�ก����%�	��ก ��/%������!&��!����ก$��(����
%
	&� )����,��+����$�%��&���&����
�	����,��	�43
�� ���!&��!&!���
���$	 ��/ก$�ก���
��	. ������%��� ��&!���ก���!ก
�&!��&$�%���	%��&7 �!�*(	��%
�-�127��&&����%���	��	
�
�������+�ก
�!
����� �
�	��� %��+���������,�ก�$�%���:�ก
�}
� ��,��	��ก���#������/��,��+�
&����ก
��$�%��"#�+H$	 )����������,��	�43
����/&!���
���$	����+�
ก ��ก��ก��� +�
	%,� 
Advertising Book 2007 �
	�
��+��:�ก
�}
���������
�	�$�%��!
�������/�$�%��"#�+H$	 � ��+�
��/�-���	�$�%���
	ก���!��&!��&����&�,� ���3
������ก��!� 

 
 ��%�!���	�
����ก����,�ก�����$�%�����3���ก��!$�
� "#�!$�
������,�ก^(ก1��$�%��
�����ก���'$�'7��/��ก!�	� �+������3�!	�z '.^. 2551 (&.^. 2008) 5(�	�����z���%��������$�%��
&��*�!����/�/�!�� 1 �z �
�
�	����,���ก��&�*(	��,��:
�!�&� �
�	��� % �+�
��$�%�����
��,�� ����ก� FHM ��/ A Day "#�!$�
���,�ก^(ก1��
�	 12 ���� %�!��$�%�������ก17 ����ก� �'�! 
"#�!$�
���,�ก^(ก1�� ��!� 12 ���� ��ก 24 ���� �',���+���� ��!�����ก
� )������ �ก��ก �+��
+��������ก17��ก��/��ก17+�
	��	�$�%����ก��,���+����� 1 ��/ 2 ��� ��
� ��/�
�%��ก
+�������
	ก���!�',������
!�����	�$�%�����/��,����!�!$:�ก��%���
!����	���	��� 
(Simple random sampling) %�����������$�%���'�! 12 ���� 5(�	������/������
	������� 
 }�
���� 681 ��/� �!
���� 10 �ก��&� 
 }�
���� 684 ��/� �!
���� 25 ก��-�'
�:7 
 }�
���� 685 ��/� �!
���� 10 ����&� 
 }�
���� 687 ��/� �!
���� 10 ��1��� 
 }�
���� 690 ��/� �!
���� 25 '61-�&� 
 }�
���� 692 ��/� �!
���� 25 �$*����� 
 }�
���� 694 ��/� �!
���� 25 ก�ก9�&� 
 }�
���� 696 ��/� �!
���� 25 %$	+�&� 
 }�
���� 697 ��/� �!
���� 10 ก
����� 
 }�
���� 700 ��/� �!
���� 25 ���&� 
 }�
���� 702 ��/� �!
���� 25 '6^�$ก��� 
 }�
���� 703 ��/� �!
���� 10 :
�!�&� 

�!��$�%������3���ก��!$�
��
�	%$�� 36 ���� ��ก�$�%�� 3 ��/�-� 
 

��*�!%�ก	���"��	�� 
 ��ก��!$�
�&�
�	��� "#�!$�
���,�ก^(ก1��}'�/)s12����������
�	�� 1 +����(������/��ก��
�'$�'7���
ก12/ 4 %� (FP/4C) �����
�� ��,��	��ก����)s12����'���ก���$�%��%�!��+H���/
�
ก��ก����:7��	ก��%,��%�����3
����ก!��)s12������������0ก ก��&!�&��������	)s12�
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�$�%�����
ก12/���3�!��+�%����*!$�&��/+7�������������,��+���)s12����	����(�� 
(Harmon, Razzouk, & Stern, 1983) ��ก��ก��� "#�!$�
��
	���&
���,�ก)s12���	��/�-���ก
�',��&!���+��/%���ก��!$�&��/+7 �
	��� 
 (n.0	���"�s�ก	��*	!�t&���()!���&k���	!�����k��	���� (Fashion ad) 

��,��	��ก����)s12�������
ก12/&����&�(	ก
���,��+�+�
ก��	�$�%�� � ��+���ก��
ก����ก��/ (Javalgi, Cutler, & Malhotra, 1995) ��ก�
�	)s12����
ก12/����
ก������ก9ก�
���:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����3
������!� 
 (n.0	"&������	
 (Advertorial) 

��,��	��ก����)s12�������
ก12/&����&�(	ก
�%�!���&!����	�$�%�� ��/�
ก����
ก���+�����#�&!���#���กก!������/����ก��)s12�%$�&����/��$ก�� 
 (n.0	�*�"���
ก	��	! (Promotional ad) 

��,��	��ก����)s12�������	��ก��ก�/�����������	%$�&������+�
ก )���
ก����,��+�
�ก���!ก
�ก������&���/ก��3$	��	!
� 5(�	���%����*%/�����+��+0�*(	 ��+��	��%$�&����/
��&�$ก-�'��%$�&���������	3
���� 

(n.0	������!�	�"�s�14'�*�
�������� (Sponsorship) 
��,��	��ก����)s12����'��}'�/���$�%���
	ก���!�����
�� %�!��+H��
ก����ก��

)s12�ก$�ก��������	�$�%����/%$�&����	. ����
�� ���!�ก
� ����3�)s12������ก���'$�'7
����	�'��+����
�!�� 

)�����
������	ก���!��!�)s12� "#�!$�
�����!��!�)s12���ก3$����ก�$�%����
�/��/�-� ��/� �ก��&
���,�ก)s12����5� �ก
����$�%����/�-�����!ก
���ก ��+�ก
)s12��
	ก���!����)s12����5� �ก
����$�%����	��/�-� "#�!$�
�����ก0�)s12�3$���
���!��',��
�3���ก��!$�&��/+7�����������&!���ก��	��	)s12����'����$�%�����/��/�-� �3�� 
+�ก'�)s12����5� �ก
����$�%�� FHM "#�!$�
��/� �ก��&
���ก ��+�ก'�)s12��
����
�$�%���'�! +�,� A Day ��!� "#�!$�
��/�ก0�)s12��
���!� 

5(�	+�
	��ก�%�0�%$��ก�/�!�ก���
	ก���! %����*%���� ��!�)s12���������$	����
�	%$�� 
1,381 3$�� )������)s12���ก�$�%��!
����� 162 3$�� �$�%��"#�3�� 336 3$�� ��/�$�%��
"#�+H$	 883 3$�� �
	�%�	�����	��� 3.4 
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�	�	���� 3.4  �	���(n.0	��p��
) 
 

��"2����!�	�  �	���(n.0	��p��
)  �	���(n.0	���up�	 
 �	���(n.0	���

��' ��� 
�$�%��!
����� 223 61 162 
�$�%��"#�3�� 446 110 336 
�$�%��"#�+H$	 1,118 235 883 
��
 1,787 406 1,381 

 
��"2�����'	���%&'%�ก	��� �! 
 "#�!$�
����� ��ก2|7ก�����	��/�-�%$�&����	��$1
� ACNielsen (Thailand) � �ก
� 5(�	
&���&���%$�&����ก��/�-������ก��)s12����$�%�����3���ก��!$�
� �
�	��� �����ก��
��
���������',��&!���+��/%� )��ก���!���/�-�%$�&�������&!���ก���&��	ก
��!���!�ก
� �3�� 
%$�&��ก����:��&�� (Bank) ก���	$� (Finance) ��/ก����/ก
� (Insurance) �!���������%$�&��
��/�-�%*��
���	ก���	$� (Financial institutions) ������ ��ก��ก��� "#�!$�
��
	���&
���,�ก
��/�-�%$�&��������'���)s12��$�%����ก �!������/�-�%$�&���
�	%$�� 32 ��/�-� �
	�%�	
�����	��� 3.5 
 

�	�	���� 3.5 ��"2�����'	 
 

��"2�����'	 
1. Alcoholic beverages 
2. Building material & machinery 
3. CD/VDO & musical products 
4. Clothing 
5. Communications 
6. Computers & Office/business equipments 
7. Cosmetics 
8. Dairy products 
9. Educational institutions 
10. Electrical products 
11. Financial institutions 
12. Foods 
13. Government & community announcement 
14. Hair preparations 
15. Household cleaners products 
16. Household equipment & furnishings 

17. Leisure 
18. Media & marketing 
19. Motoring 
20. Non alcoholic beverages 
21. Oral products 
22. Personal products 
23. Pet foods & pet products 
24. Pharmaceuticals 
25. Photographic products 
26. Real estate 
27. Retail stores and services 
28. Skin-care preparations 
29. Toiletries 
30. Travel & tours 
31. Vitamins, supplementary foods & dietary products 
32. Websites 

�����:  ��
����	��ก����#�%*$$��	��$1
� ACNielsen (Thailand) � �ก
� 
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+�
	��ก�
���(	� �ก�����	)s12��$�%����������$	�
�	+����ก����/�-�%$�&��
�
	ก���! �
	�%�	�����	��� 3.6 
 
�	�	���� 3.6  �	���(n.0	�!ก�	
��"2�����'	�����!�	� 
 

 �	���(n.0	%����!�	� 
��"2�����'	 

��!��*� 14'&	! 14'���� ��
 
1. Alcoholic beverages 
2. Building material & machinery 
3. CD/VDO & musical products 
4. Clothing 
5. Communications 
6. Computers & Office/business equipments 
7. Cosmetics 
8. Dairy products 
9. Educational institutions 
10. Electrical products 
11. Financial institutions 
12. Foods 
13. Government & community announcement 
14. Hair preparations 
15. Household cleaners products 
16. Household equipment & furnishings 
17. Leisure 
18. Media & marketing 
19. Motoring 
20. Non alcoholic beverages 
21. Oral products 
22. Personal products 
23. Pet foods & pet products 
24. Pharmaceuticals 
25. Photographic products 
26. Real estate 
27. Retail stores and services 
28. Skin-care preparations 
29. Toiletries 
30. Travel & tours 
31. Vitamins, supplementary foods & dietary products 
32. Websites 

8 
- 
2 
16 
14 
11 
1 
- 
1 
7 
11 
- 
- 
2 
- 
- 

28 
4 
22 
5 
2 
6 
- 
- 
9 
- 
5 
3 
- 
2 
1 
2 

31 
1 
- 

73 
8 
17 
4 
- 
- 

24 
4 
2 
2 
7 
- 
- 
6 
1 
55 
4 
- 

41 
- 
- 
4 
1 
23 
12 
9 
1 
2 
4 

3 
9 
- 

140 
30 
16 
78 
13 
4 
29 
34 
29 
- 

28 
3 
24 
4 
- 

29 
18 
10 
58 
5 
24 
3 
8 
65 
165 
21 
6 
27 
- 

42 
10 
2 

229 
52 
44 
83 
13 
5 
60 
49 
31 
2 
37 
3 
24 
38 
5 

106 
27 
12 
105 
5 
24 
16 
9 
93 
180 
30 
9 
30 
6 

��
 * 162 336 883 1,381 

+����+�:  * � ��!�)s12���������$	 +�
	��ก� �ก��&
�)s12����5� �ก
���ก���! 
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�
�	��� "#�!$�
����&
���,�ก��/�-�%$�&�������� ��!�)s12�%#	%�� 10 �
��
���ก��	
�$�%�����/��/�-����3���ก��!$�
� ��,��	��ก������/�-�%$�&�����%����*�3�����
!���
)s12����$�%���
�	+����� ��/����� ��!�����+��/%�% �+�
�ก��!$�
�5(�	���/�/�!��� �ก
� 
)�����	����)s12���ก�$�%��!
����� 132 3$�� �$�%��"#�3�� 293 3$�� ��/�$�%��"#�+H$	 
657 3$�� �!��
�	%$�� 1,082 3$�� �
	�%�	�����	��� 3.7 
 
�	�	���� 3.7  �	���(n.0	�!ก�	
��"2�����'	���%&'%�ก	��� �! 
 

���!�	���!��*� ���!�	�14'&	! ���!�	�14'���� 
��"2�����'	  �	��� ��"2�����'	  �	��� ��"2�����'	  �	��� 

Leisure 
Motoring* 
Clothing* 
Communications* 
Computers & Office 
Foods 
Photographic products 
Alcoholic beverages 
Electrical products* 
Personal products* 

28 
22 
16 
14 
11 
11 
9 
8 
7 
6 

Clothing* 
Motoring* 
Personal products* 
Alcoholic beverages 
Electrical products* 
Retail stores 
Computers & Office 
Communications* 
Skin-care 
Toiletries 

73 
55 
41 
31 
24 
23 
17 
12 
9 
8 

Skin-care 
Clothing* 
Cosmetics 
Retail stores 
Personal products* 
Financial  
Communications* 
Electrical products* 
Foods 
Motoring* 

165 
140 
78 
65 
58 
34 
30 
29 
29 
29 

��
 132 ��
 293 ��
 657 
��
(n.0	���%&'%�ก	��� �! 1,082 
+����+�:  * ��/�-�%$�&������+�,��ก
�����ก�$�%�� 
 
 ����	��ก0�� ��/�-�%$�&�������� ��!�)s12�%#	%�� 10 �
��
���ก��	���/�$�%��
�
����&!���ก��	ก
� )��%����*%�����/�-�%$�&���
�	+������3���ก��!$�
�����
	��� 
 ��"2�����'	���"�
k��ก��%���ก���!�	� 

�������กIM��ก-��O���0 (Motoring) �3�� �*��7 ��	�*��7 ��/�&�,��	�%��	�*��7 
���������������LM3�����ก�� (Clothing) �3�� �%,��"�� ก�/���� ��/��	���� 
�������กIM��ก-�ก���LM3��� (Communications) �3�� )��^
'�7�,�*,� ��/�&�,�����

%
HH�2)��^
'�7�,�*,� 
���������������LM3�K�GrrQ� (Electrical products) �3�� )���
^�7 �&�,��	��
���ก�^ 

��/�&�,��	�����'�	���'ก'� 
������������23�K������-� (Personal products) �3�� �!��� ���$ก� ��/

�&�,��	��/�
� 
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��"2�����'	�����ก�*	�ก��%���*����!�	� 
��������LM3ก���-ก4�3����3�E (Leisure) �3�� -�'���7 �/&��!�� ��/&���%$�7 
�������������3.�����3�0���3��ก��0����-ก��� (Computers & Office/business 

equipments) �3�� &��'$!���7 )���ก��5�4�7�!�7 ��/�&�,��	����� 
������������3���� (Foods) �3�� ��+��% ���0��#� ������&���! ��/�&�,��	���	

��+�� 
�������กIM��ก-�ก��O������ (Photographic products) �3�� ก���	*����#� ��/ก���	

!$��)� 
���������������LM3�FLM.�3�ก3s3�0 (Alcoholic beverages) �3�� %��� ��/�����7 
�������������������������ก�� (Retail stores and services) �3�� %*��
�&!��	�� 

)�	'����� ��/)�	��� 
�������กIM��ก-�ก��F5��4�� (Skin-care preparations) �3�� &���� ���	"$! ��/&���ก
�

��� 
��������LM3��23��.-� (Toiletries) �3�� *�	��	����
� ��/�� ��
��!��}'�/%�!� 
���������������LM3����3�� (Cosmetics) �3�� ��r	��+��� �$�%$ก ��/�� �+�� 
�������������O��-����ก������ (Financial institutions) �3�� :��&�� ��/��$1
�

��/ก
� 
 
ก���%�ก	��� �! 
 ก��!$�
�&�
�	��� ����ก��!$�&��/+7ก��!�	 ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&����	
%$�&����/��$ก����)s12��$�%����� )����ก�����ก��!$�
� 2 %�!� �
	��� 
 ก	��	���	���*���	����'	 (Brand positioning) 
 "#�!$�
������,�กก�����	ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&����	 Temporal (2002) 5(�	��
&!��&���&���ก��!�	 ��+��	��%$�&����ก���%��*(	 13 �
ก12/���3���ก��!$�
� )�������
ก���'$���$�ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&����	 Batra, Myers, ��/ D. Aaker (1996) ����
����ก 3 �
ก12/ �',���+�&���&���ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&������3���)s12��$�%��
��ก�$�	�(�� ����	��ก0�� "#�!$�
����
�ก��!�	 ��+��	)��&�2&�� (Value) 5(�	&���&���*(	
&�2&��������&� (Price/quality) ��/&�2&�������$�� (Emotional) ��ก�� ��,��	��ก��&!��
5� �5���ก
�ก��!�	 ��+��	)������27&!���#�%(ก (Emotion) ��/ก��!�	 ��+��	)����&���/
&�2-�' (Price-quality) �!�����ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&���
�	%$�� 15 �
ก12/ �
	�%�	
�����	��� 3.8 
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�	�	���� 3.8 ก	���*�ก�!��7�ก	��	���	���*���	����'	 
 

Positioning strategies 
1. �
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� 

(Features and attributes) 
2. &�2��/)�3�7 (Benefits) 
3. ก���ก���H+� (Problem-solution) 
4. ก�����	�
� (Competition) 
5. 3,���%��	+�,���ก�
ก127�	&7ก� 

(Corporate credentials or identity) 
6. )�ก�% �!�� ��/�
ก12/ก���3�	�� 

(Usage occasion, time, and 
application) 

7. ก������r�+��� (Target user) 

8. &!������*�� (Aspiration) 
9. �+���	%
	&� (Cause) 
10. ����27&!���#�%(ก (Emotion) 
11. ��&�$ก-�' (Personality) 
12. ���	&!���������+�(�	 (Claiming 

number one) 
13. ��&���/&�2-�' (Price-quality) 
14. ก����%$�&�� (Product class) 
15. %
H�
ก127��	!
��:��� (Cultural 

symbols) 

 
�����ก2	$��	����'	 (Brand personality) 

 "#�!$�
������,�ก���!
���&�$ก-�'��%$�&�� (Brand personality scale) ��	 J. Aaker 
(1997) 5(�	�������!
��������
�ก������
����/�
�%�ก���/��&��&!���3,���
�����/�
�%#	���3�
�����&�,��	�,���ก��!
���&�$ก-�'��%$�&�� )�����!
��
	ก���!��/ก����!���&�$ก-�'��
%$�&���
�	+�� 5 �$$ ����ก� ��&�$ก-�'��$	�� (Sincerity) ��&��&!���3,���
������ก
� 0.93 
��&�$ก-�',����������� (Excitement) ��&��&!���3,���
������ก
� 0.95 ��&�$ก-�'�ก�	ก�� 
(Competence) ��&��&!���3,���
������ก
� 0.93 ��&�$ก-�'�#�� (Sophistication) ��&��&!��
�3,���
������ก
� 0.91 ��/��&�$ก-�'+��!�ก��	 (Ruggedness) ��&��&!���3,���
������ก
� 0.90 

����	��ก0�� ��ก��!$�
�&�
�	��� "#�!$�
��������3��
ก12/�}'�/��	��&�$ก-�' (Trait) �
�	 
42 �
ก12/ �����&
���,�ก�}'�/ก�����
ก12/������	��&�$ก-�' (Facet) 15 ก����+�
ก ����� 
J. Aaker (1997) ���%����!�����!� ���3���ก��^(ก1������
�� �',����&!��&���ก���!+�,�
5� �5���ก
���	��&�$ก-�'���/�
ก12/ �
	�%�	�����	��� 3.9 
 )��"#�!$�
�����'$���$�ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,��. ��/��&�$ก-�'
��%$�&�����
ก12/�,��. ��������ก����	�/ 1 �
ก12/ �',���+�ก��!$�&��/+7��,��+���&!��
&���&��� (Collectively exhaustive) ก���!&,� "#��	�+
%%����*�	�+
%)s12���ก3$������3���
ก��!$�
����)�����������ก�!�� (Wimmer & Dominick, 2006) %����������ก����:7ก��!�	
 ��+��	��%$�&���
�	%$�� 16 �
ก12/ ��/ก�����
ก12/������	��&�$ก-�'�
�	%$�� 16 �
ก12/ 
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�	�	���� 3.9 
	����)�����ก2	$��	����'	��� J. Aaker (1997) 
 

Dimensions Facets 
1. ��$	�� (Sincerity) 

 
 
 

2. ,����������� (Excitement) 
 
 
 

3. �ก�	ก�� (Competence) 
 
 

4. �#�� (Sophistication) 
 

5. +��!�ก��	 (Ruggedness) 

$��$� (Down-to-earth) 
5,��%
�7 (Honest) 
��	�� ������/)�3�7 (Wholesome) 
�����$	 (Cheerful) 
ก��������� (Daring) 
ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) 
3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) 
�
�%�
� (Up-to-date) 
����3,��*,� (Reliable) 
}���+�
ก�+�� (Intelligent) 
��/%�&!��% ���0� (Successful) 
���/�
� (Upper class) 
���%��+7 (Charming) 
��� (Outdoorsy) 
������(ก�(� (Tough) 

�����: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing 
Research, 34, p. 354. 

 
14'������ 
 ก��!$�
�&�
�	����3�"#��	�+
%� ��!� 2 &� 5(�	����"#������ก��^(ก1�+�,�ก ��
	^(ก1�����ก��
)s12� ��,��	��กก����,�ก�3�"#��	�+
%�����',��[��&!���#��ก���!ก
���/��0����� �ก��^(ก1�!$�
� �/
3�!�� ��+�ก���	�+
%����������	*#ก��	��ก�$�	�(�� (Stempel, Weaver, & Wilhoit, 2003) )��
"#�!$�
�����
����� (Training) �ก���!ก
�ก��!$�&��/+7ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&����/
��&�$ก-�'��%$�&�� �!�*(	!$:�ก���	�+
%)���/����� �',���+�"#��	�+
%��&!������������/��0�
���� �ก��!$�&��/+7����	*#ก��	 ��ก��ก��� "#�!$�
��
	����+�"#��	�+
%�������	�	�+
%)s12� 
ก�������/� �ก��!$�&��/+7)s12���ก����/�-���	�$�%����/��/�-���	%$�&�� ��
%*�������/�!�������	ก
� 
 5(�	"#��	�+
%����3���ก��!$�
�&�
�	��� ����ก� 

��	%�!'$�'7'$�� ��'$�
ก17  "#��	�+
%&���� 1 
��	%�!'�'$�� ��$^!	^7!��3
�  "#��	�+
%&���� 2 
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)��+�
	��ก"#��	�+
%����	�+
%)s12��
�	+��������������! "#�!$�
����� �ก���!�%��
&��&!���3,���
���/+!��	"#��	�+
% (Intercoder reliability) 5(�	����&��&!���3,���
����������ก����#����
��ก���	�+
%�	ก
� )������ �%#���	 Holsti (1969, as cited in Wimmer & Dominick, 2006) 
���3���ก��& ��!2 �
	��� 
 

Reliability = 2M 
         N1+N2 

 
)�� M &,� � ��!�&�
�	���"#��	�+
% 2 &���ก���	�+
%�	ก
� 
 N1 &,� � ��!�&�
�	��ก���	�+
%�
�	+����	"#��	�+
%&���� 1 
 N2 &,� � ��!�&�
�	��ก���	�+
%�
�	+����	"#��	�+
%&���� 2 
 
 ��กก��& ��!2&��&!���3,���
���/+!��	"#��	�+
%'�!�� &��&!���3,���
����	ก���	�+
%
��%�!� ��+��	��%$�&�� ����ก
� .87 ��/&��&!���3,���
����	ก���	�+
%��%�!���&�$ก-�'��
%$�&�� ����ก
� .76 �
�	��� ��ก�2����"#��	�+
%�
�	 2 &� �	�+
%)s12�����	ก
� "#�!$�
������ก��
�3$H�+�"#��	�+
%��'#�&����/ก�	ก
� �',��+����%����
������������
���ก�
�	%�	���� ����	��ก0
�� +�ก"#��	�+
%�
�	 2 &����%����*ก�	ก
���� "#�!$�
��/����"#�
�%$�3�������ก&�
�	+�(�	 
 
"��k���
k����%&'%�ก	��� �! 

�&�,��	�,�����3���ก��!$�&��/+7��,��+���/ก������!� &#��,�ก���	�+
% (Codebook) ��/
����	�+
% (Coding form) )���&�,��	�,��
	ก���!�������/%	&7�',��3�!���ก����&!��
&����&�,���/&!���ก��	����ก$��(����กก��!$�&��/+7��	"#��	�+
% � ��+�ก��!$�
���&!��
%��#�27��ก�$�	�(�� (Neuendorf, 2002) �
�	��� �&�,��	�,�����3���ก��!$�
��
	+����!�*(	)s12���
�$�%�� (Magazine ad) 5(�	"#��	�+
%���� �ก��!$�&��/+7��!� )������/�������	�&�,��	�,�����3�
��ก��!$�
����
	������� 

 
�4*
k�ก	������� (Codebook) 

 &#��,�ก���	�+
%���!��',���:$�������/������ก���!ก
�
!�����/��/��0�����3���ก��
!$�&��/+7�
�	+�� ��/�',����/� �!$:�ก���	�+
%���*#ก��	�+�ก
�"#��	�+
% 5(�	��&#��,�ก���	�+
%
�
	ก���! �����ก���/��&!��+�����/
!����	��	ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�� �!�*(	
��&�$ก-�'��%$�&�����
ก12/��	. �!�����	�/����� )����%�!���	ก����:7ก��!�	 ��+��	
��%$�&�� "#�!$�
�������	�$	��ก& ��:$�����	 Temporal (2002) ��/ Batra, Myers, ��/ D. 
Aaker (1996) ��/��%�!���	��&�$ก-�'��%$�&�� "#�!$�
����� ��
ก12/�}'�/��	��&�$ก-�' 
(Trait) �
�	 42 �
ก12/ ��	 J. Aaker (1997) ���3����	�$	��ก���:$��� (�#-�&"�!ก ก) �
�	��� 
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"#�!$�
�����+�"#��3���!3�H����)s12�� �ก���!�%��&#��,�ก���	�+
%��ก&�
�	+�(�	 �',���+�&#��,�ก��
�	�+
%��&!��*#ก��	�+��/%��$�	�(�� ��ก�
�	�
	����ก���!�%��&!�������	�	�3$	��,��+� 
(Content validity) ��	�&�,��	�,���!� 
 

��������� (Coding form) 
ก��!$�&��/+7��,��+���	)s12��
ก�3�����	�+
%��������[������!ก
��',���+�ก���	

�+
%��&!��%/�!ก�!���0!��/�����/����ก�$�	�(�� (Wimmer & Dominick, 2006) ����	�+
%
����3���ก��!$�
�&�
�	��� �����ก�����	����/�-���	�$�%����/��/�-���	%$�&�� )����/��0�
����3���ก��!$�&��/+7%����*���	��ก������� 2 %�!� (�#-�&"�!ก �) �
	��� 

ก����/0ก���������������������� "#��	�+
%�/��	!$�&��/+7ก����:7+�
ก����3���ก��!�	
 ��+��	��%$�&�� )��'$���2���กก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&���
�	%$�� 16 �
ก12/ 5(�	
���	�$	����ก Temporal (2002) ��/ Batra, Myers, ��/ D. Aaker (1996) 15 �
ก12/ �!�
ก
�ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&���,��. ���"#�!$�
�����'$���$���������ก 1 �
ก12/ ��/��,�ก�	
�+
%ก����:7�������3
����%���'��	ก����:7����!�����
�� 

�����ก������������ "#��	�+
%�/��	��,�ก�	�+
%��&�$ก-�'��%$�&��������ก�����3
�
���%����)s12��'��	�
ก12/����!��ก�
ก12/������	��&�$ก-�' (Facet) �
�	%$�� 16 �
ก12/ 
5(�	���	�$	����ก J. Aaker (1997) 15 �
ก12/ �!�ก
���&�$ก-�'��%$�&���,��. ���"#�!$�
����
�'$���$���������ก 1 �
ก12/ ��������ก �+���!���&#��,�ก���	�+
% 

)�����
������	ก��!$�&��/+7)s12� +�ก"#��	�+
%�ก$�&!���������� "#��	�+
%
�/��	ก�
�����������/�������ก&#��,�ก���	�+
% ��/'$���2�)s12��
	ก���!)�����	�$	��ก
& ��:$�����&#��,�ก���	�+
%�����
�� 

 
(n.0	%����!�	� (Magazine ad) 

 )s12�����3���ก��!$�
�&�
�	�������ก�$�%�� 3 ��/�-� ����ก� �$�%��"#�3�� �$�%��
"#�+H$	 ��/�$�%��!
����� � ��!� 1,082 3$�� )��"#�!$�
����� ���ก)s12��
�	+����ก��
��/�-���	�$�%����/��/�-���	%$�&�� (�#-�&"�!ก &) 
 
��p����ก	�)�	"���ก	��� �! 
 ��,���%�0�%$��ก���!��!�����#�����ก���!���	ก
�ก��!$�
�����,��	��������������! "#�!$�
����
� ���$�ก��!$�
����
�����
	������� 
 2-j��3��IM 1 �!��!�)s12���������ก�$�%���
�	 3 ��/�-� )��� ���ก��ก��
��/�-���	�$�%����/��/�-���	%$�&�� 
 2-j��3��IM 2 �
������&#��,�ก���	�+
%��/����	�+
% ��/�+�"#��3���!3�H����)s12�
� �ก���!����&!��*#ก��	 
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 2-j��3��IM 3 &
���,�ก"#��	�+
%�����ก��^(ก1�+�,�ก ��
	^(ก1�����ก��)s12�� ��!� 2 
&� �',����!$�&��/+7��/�	�+
%)s12� 
 2-j��3��IM 4 �
������ก���!ก
�+
!�������3���ก��!$�&��/+7�+��ก�"#��	�+
% )����ก����ก
&#��,�ก���	�+
%�+��ก�"#��	�+
% ��/� �ก����%��ก���	�+
% �',���!�%��&��&!���3,���
�� 
(Reliability) ����,��	�� 
 2-j��3��IM 5 ��ก����	�+
%�+�ก
�"#��	�+
% "#��	�+
%���/&��/��	!$�&��/+7��/�	
�+
%��กก
� )���+�!$�&��/+7)s12���ก����/�-���	�$�%����/��/�-���	%$�&�� 
 2-j��3��IM 6 � �����#���������กก���	�+
%���!�%��&��&!���3,���
���/+!��	"#��	�+
% 
(Intercoder reliability) )���3�%#�ก��& ��!2��	 Holsti (1969, as cited in Wimmer & 
Dominick, 2006) 
 2-j��3��IM 7 !$�&��/+7��/��/�!�"�����#��
�	+����!�)���ก�� SPSS �',��& ��!2
&��%*$$ 
 
��������%&'%�ก	��� �! 
 ��ก��!$�&��/+7��/��/�!�"�����#� "#�!$�
�����3�ก��& ��!2&��%*$$�3$	'��2� 
(Descriptive statistics) ����ก� &��&!��*����/�����/ �',���:$����
ก12/����#��
�!�� �!�*(	
!
�������3���	��!$�
����#���	���	��ก��	&!��*�� ��/&��%*$$�3$	������ (Inferential 
statistics) ���
ก12/�������3�'����$���7 (Non-parametric test) ����ก� &�� Chi-square (χ2) 
�',����%��&!���ก��	�/+!��	
!��� )��ก �+���/�
��
�% �&
H��	%*$$�!���� .05 
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����� 4 
1�ก	��� �! 

 
 ก��^(ก1�!$�
���,��	 ~ก��!$�&��/+7 ��+��	��/��&�$ก-�'��	��%$�&����)s12�%,��
%$�	'$�'7� ��� ���� ���$�ก���ก0��!��!�����#��ก���!ก
���%$�&����	. ��ก)s12����$�%��
��� 3 ��/�-� �!��
�	%$�� 1,082 3$�� 5(�	���	����)s12���ก�$�%��!
����� ����ก� A Day 
� ��!� 132 3$�� �$�%��"#�3�� ����ก� FHM � ��!� 293 3$�� ��/�$�%��"#�+H$	 ����ก� �'�! 
� ��!� 657 3$�� ���
������/ก�/�!�ก����	ก��!$�&��/+7��,��+� (Content analysis) �
	���
���ก���!�����!���	�� )��"���������กก��!$�
�%����*� ��%�������ก���� 2 %�!�+�
ก ����ก� 

ก	��	���	���*���	����'	 
 ����ก��� ��%��"�ก��!$�
��ก���!ก
�ก��!�	 ��+��	��%$�&����)s12���	�$�%��
���/��/�-� �!�*(	ก��!�	 ��+��	��%$�&����)s12�%$�&����/�-���	. �����/
�$�%�� 

�����ก2	$��	����'	  
����ก��� ��%��"�ก��!$�
��ก���!ก
���&�$ก-�'��%$�&����)s12���	�$�%�����/

��/�-� �!�*(	��&�$ก-�'��%$�&����)s12�%$�&����/�-���	. �����/�$�%�� 
)��������/����������/%�!��
	������� 
 

1�ก	��� �!"ก��!�ก��ก	��	���	���*���	����'	 
ก��!$�
���%�!���� "#�!$�
�����3�ก�����	��/�-���	ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&��

��	 Temporal (2002) ��!�ก
���	 Batra, Myers, ��/ D. Aaker (1996) )�������ก���'$��
 ��+��	��%$�&���,��. ��������!���ก 1 �
ก12/ �',���3���ก�2����)s12��
	ก���!�����
 ��+��	��%$�&������	ก
����ก �+���!� �!��
�	%$�� 16 �
ก12/ 5(�	��กก���!��!�����#� 
%����*�:$���"�ก��!$�
�����
	��� 
 
 ก	��	���	���*���	����'	%�(n.0	���!�	���*���"2� 
 ��ก"�ก��!$�
�'�!�� )s12��$�%������3���ก��!$�
�%�!��+H���ก��!�	 ��+��	��
%$�&��)���3���&�$ก-�' (Personality) ����+�
ก )����ก)s12�� ��!��
�	%$�� 1,082 3$�� ��
)s12�����3�ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�
	ก���!*(	 409 3$�� &$����������/ 
37.8 ��	�	�� &,� ก���3��
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) � ��!� 
303 3$�� &$����������/ 28.0 ��ก��ก��� �
	��ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���3�&�2��/)�3�7 
(Benefits) ��/����27&!���#�%(ก (Emotion) ���/�
�����ก���&��	ก
� &,� 145 ��/ 119 3$�� &$�
���������/ 13.4 ��/ 11.0 ��� ��
� ����	��ก0�� ���'�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���3�
ก�����	�
� (Competition) ก����%$�&�� (Product class) ��/%
H�
ก127��	!
��:��� (Cultural 



87 
 

symbols) ��)s12��$�%�����^(ก1���� %�!�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,��. '�
�'��	��0ก���������
�� �
	�%�	�����	��� 4.1 
 
�	�	���� 4.1 ก	��	���	���*���	����'	%�(n.0	���!�	���p��
) 
 

ก	��	���	���*���	����'	  �	��� % 

Features and attributes 303 28.0 
Benefits 145 13.4 
Problem-solution 25 2.3 
Competition - - 
Corporate credentials or identity 23 2.1 
Usage occasion, time, and application 9 0.8 
Target user 1 0.1 
Aspiration 13 1.2 
Cause 14 1.3 
Emotion 119 11.0 
Personality 409 37.8 
Claiming number one 8 0.7 
Price-quality 13 1.2 
Product class - - 
Cultural symbols - - 
Other positioning strategies - - 
��
 1,082 100.0 

 
 �
�	��� +�ก'$���2����	���	��/�-��$�%�� '�!�� ก��!�	 ��+��	��%$�&����
)s12��$�%���
�	 3 ��/�-��
����&!���ก��	ก
�����	���
�% �&
H��	%*$$ ����	��ก0�� 
)s12���	�$�%����ก��/�-�����3���ก��!$�
���ก��!�	 ��+��	��%$�&��%�!��+H����
ก12/
����!ก
� ก���!&,� !�	 ��+��	��%$�&��)���3���&�$ก-�' (Personality) ����+�
ก ����!�
�
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) )�����$�%��!
�������� ��!�
)s12�����3�ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�
	ก���! 62 ��/ 35 3$�� &$���������
�/ 47.0 ��/ 26.5 ��� ��
� ���$�%��"#�3����� ��!� 132 ��/ 82 3$�� &$����������/ 45.1 
��/ 28.0 ��� ��
� ��/���$�%��"#�+H$	��� ��!� 215 ��/ 186 3$�� &$����������/ 32.7 
��/ 28.3 ��� ��
� �
	�%�	�����	��� 4.2 
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�	�	���� 4.2 ก	��	���	���*���	����'	%�(n.0	���!�	���*���"2� 
 

���!�	���!��*� ���!�	�14'&	! ���!�	�14'���� 
ก	��	���	���*���	����'	 

 �	��� %  �	��� %  �	��� % 
Features and attributes 35 26.5 82 28.0 186 28.3 
Benefits 3 2.3 26 8.9 116 17.7 
Problem-solution 1 0.8 2 0.7 22 3.3 
Competition - - - - - - 
Corporate credentials or identity 1 0.8 8 2.7 14 2.1 
Usage occasion, time, and application - - 1 0.3 8 1.2 
Target user - - - - 1 0.2 
Aspiration 3 2.3 1 0.3 9 1.4 
Cause 4 3.0 2 0.7 8 1.2 
Emotion 15 11.4 36 12.3 68 10.4 
Personality 62 47.0 132 45.1 215 32.7 
Claiming number one 2 1.5 1 0.3 5 0.8 
Price-quality 6 4.5 2 0.7 5 0.8 
Product class - - - - - - 
Cultural symbols - - - - - - 
Other positioning strategies - - - - - - 
��
 * 132 100.0 293 100.0 657 100.0 

+����+�:  * χ2 (22) = 74.00, p = .00 
 

)�����$�%��!
����� ��ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���3�����27&!���#�%(ก (Emotion) 
��ก�����
��
� 3 ����!���&���/&�2-�' (Price-quality) )����� ��!� 15 ��/ 6 3$�� &$�
���������/ 11.4 ��/ 4.5 ��� ��
� ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,��. '��'��	
��0ก���� ��/���'�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���3�ก�����	�
� (Competition) )�ก�% �!�� 
��/�
ก12/ก���3�	�� (Usage occasion, time, and application) ก������r�+��� (Target 
user) ก����%$�&�� (Product class) ��/%
H�
ก127��	!
��:��� (Cultural symbols) ��)s12�
��� 
 ��%�!���	�$�%��"#�3�� '�ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&��)������27&!���#�%(ก 
(Emotion) ��ก�����
��
� 3 �3������!ก
� ����!�&�2��/)�3�7 (Benefits) )����� ��!� 36 
��/ 26 3$�� &$����������/ 12.3 ��/ 8.9 ��� ��
� ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,����
� ��!���0ก���� ��/���'�)s12�����3�ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���3�ก�����	�
� 
(Competition) ก������r�+��� (Target user) ก����%$�&�� (Product class) ��/%
H�
ก127��	
!
��:��� (Cultural symbols) 
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 % �+�
��$�%��"#�+H$	 '�)s12������ก��!�	 ��+��	��%$�&��)��&�2��/)�3�7 
(Benefits) ��ก�����
��
� 3 �ก��	��ก�$�%��!
�������/�$�%��"#�3�� ����!�����27
&!���#�%(ก (Emotion) )����� ��!� 116 ��/ 68 3$�� &$����������/ 17.7 ��/ 10.4 ��� ��
� 
ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,��'��'��	��0ก���� ��/���'�ก��!�	 ��+��	��%$�&��
)���3�ก�����	�
� (Competition) ก����%$�&�� (Product class) ��/%
H�
ก127��	!
��:��� 
(Cultural symbols) ��)s12� 
 
 ก	��	���	���*���	����'	���(n.0	����'	��"2��*	�z 

��ก��� ��%��"�ก��!$�
���%�!���� "#�!$�
��/�:$���ก��!�	 ��+��	��%$�&����	
)s12�%$�&����/�-���	. ��ก����/�-���	�$�%������3���ก��!$�
� ��,��	��ก��/�-�
%$�&�����'���ก���%�� 10 �
��
���ก��	�$�%���
�	 3 ��/�-� �
�����ก� �$�%��!
����� 
�$�%��"#�3�� ��/�$�%��"#�+H$	��&!���ก��	ก
� )��"�ก��!$�
������/%�!���
����/������
	������� 

 
 ��������	��
�� 

 ��)s12��$�%��!
����� '���/�-�%$�&�������� ��!�)s12�%#	%�� 10 �
��
���ก 
����ก� ��������LM3ก���-ก4�3����3�E (Leisure) �������กIM��ก-��O���0 (Motoring) ������
���������LM3�����ก�� (Clothing) �������กIM��ก-�ก���LM3��� (Communications) ������������
�3.�����3�0���3��ก��0����-ก��� (Computers & Office/business equipments) ������
������3���� (Foods) �������กIM��ก-�ก��O������ (Photographic products) ������������
���LM3�FLM.�3�ก3s3�0 (Alcoholic beverages) ���������������LM3�K�GrrQ� (Electrical 
products) ��/������������23�K������-� (Personal products) �!��
�	%$�� 132 3$�� 5(�	��ก
"�ก��!$�
�'�!�� ��/�-�%$�&�������ก��!�	 ��+��	��%$�&����ก���%��*(	 6 �
ก12/ ����ก� 
�������กIM��ก-��O���0 (Motoring) ��/�������������3.�����3�0���3��ก��0����-ก��� 
(Computers & Office/business equipments) %�!���/�-�%$�&�������ก��!�	 ��+��	��%$�&��
�������%���'��	 2 �
ก12/ ����ก� ���������������LM3�FLM.�3�ก3s3�0 (Alcoholic beverages) 
��/������������23�K������-� (Personal products) 5(�	 ��+��	��%$�&�����'���%$�&����ก
��/�-� ����ก� ก���3���&�$ก-�' (Personality) �
�	��� ก��!�	 ��+��	��%$�&����)s12�
%$�&���
�	 10 ��/�-���&!���ก��	ก
�����	���
�% �&
H��	%*$$ �
	�%�	�����	��� 4.3 )��
�����/��/�-�%$�&��������/�����ก��!�	 ��+��	��%$�&���
	��� 
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�	�	���� 4.3 ก	��	���	���*���	����'	���(n.0	����'	��"2��*	�z %����!�	���!��*� 
 

Leisure Motoring Clothing Comm. Computers Foods Photo Alcoholic Electrical Personal Brand positioning 
Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % 

Features and attributes 2 7.1 4 18.2 2 12.5 10 71.4 3 27.3 4 36.4 5 55.6 - - 5 71.4 - - 
Benefits - - - - - - - - 3 27.3 - - - - - - - - - - 
Problem-solution - - - - - - - - 1 9.1 - - - - - - - - - - 
Competition - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Corporate credentials or identity - - - - - - - - - - - - 1 11.1 - - - - - - 
Usage occasion, time, and application - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Target user - - - - - - - - - - - -  - - - - - - - 
Aspiration - - 1 4.5 - - - - 1 9.1 - - 1 11.1 - - - - - - 
Cause - - 4 18.2 - - - - - - - - - - - - - - - - 
Emotion 2 7.1 1 4.5 1 6.3 1 7.1 1 9.1 2 18.2 - - 6 75.0 - - 1 16.7 
Personality 23 82.1 10 45.5 13 81.3 1 7.1 2 18.2 4 36.4 1 11.1 2 25.0 1 14.3 5 83.3 
Claiming number one - - - - - - - - - - - - 1 11.1 - - 1 14.3 - - 
Price-quality 1 3.6 2 9.1 - - 2 14.3 - - 1 9.1 - - - - - - - - 
Product class - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Cultural symbols - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Other positioning strategies - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Total * 28 100.0 22 100.0 16 100.0 14 100.0 11 100.0 11 100.0 9 100.0 8 100.0 7 100.0 6 100.0 

+����+�:  * χ2 (81) = 254.00, p = .00 
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 ����'	"$k��ก	�$�ก1*���!*��%  (Leisure) 
 )s12�%$�&����/�-�����$��!�	 ��+��	��%$�&��)���3���&�$ก-�' (Personality) 
��ก���%��*(	 23 3$�� &$����������/ 82.1 )����ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���
ก12/��/
&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ����27&!���#�%(ก (Emotion) ��/��&���/
&�2-�' (Price-quality) ��#��'��	��0ก���� %�!�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,�����'�
��)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12��/&��!��
��	�
ก5�� 9 ���� ���&�$ก-�'%��ก%��������$	��	
!�/&����3���ก��ก �+�� ��+��	��
%$�&�� (�#�"�-�'��� 4.1) 
 
�1�2	$��� 4.1 (n.0	���"����	���กu�! 9 
 

 
 

����'	"ก��!�ก����!��� (Motoring) 
 ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����'���ก���%����%$�&����/�-���� &,� ��&�$ก-�' 
(Personality) � ��!� 10 3$�� &$����������/ 45.5 ��	�	��&,� �
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� 
(Features and attributes) ��/�+���	%
	&� (Cause) 5(�	��� ��!�����ก
� &,� 4 3$�� &$�����
�����/ 18.2 ก��!�	 ��+��	��%$�&��)����&���/&�2-�' (Price-quality) &!������*�� 
(Aspiration) ��/����27&!���#�%(ก (Emotion) ��� ��!����� %�!�ก��!�	 ��+��	��%$�&����
�
ก12/�,�����'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&�����
ก12/�
	ก���! 
����ก� )s12��*�
ก������7 Yamaha ���!�	 ��+��	��%$�&��)��ก��� ��%����&�$ก-�'
��	"#��3�%$�&������#�����/�
�%�
� ������ (�#�"�-�'��� 4.2) 
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�1�2	$��� 4.2 (n.0	�� �ก�!	�!��� Yamaha 
 

 
 
 ����'	��"2�"��k�����*�ก	! (Clothing) 
 ��)s12�%$�&����/�-����'�ก��!�	 ��+��	��%$�&���'��	 3 �
ก12/�����
�� &,� 
ก���3���&�$ก-�' (Personality) 5(�	��� ��!���ก���%��*(	 13 3$�� &$����������/ 81.3 %�!�
�
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ��/����27&!���#�%(ก (Emotion) 
'����	�'��	��0ก���� ��/������ก�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,����� 
!����	��	
)s12�%$�&���
ก12/��� ����ก� )s12��%,��"�� Hound & Friends ���ก �+�� ��+��	��%$�&��
)��ก���3���&�$ก-�'��	"#��%�	%$�&������#�������!7 ��� ��/����
!��	
!��	 �',���(	�#�&!��
%�����กก������r�+��� �
	�%�	���"�-�'��� 4.3 

����'	"ก��!�ก��ก	��k���	� (Communications) 
ก��!�	 ��+��	��%$�&�����'���ก���%����%$�&����/�-���� &,� �
ก12/��/&�2%��
$

��	%$�&�� (Features and attributes) � ��!� 10 3$�� &$����������/ 71.4 )����ก��!�	
 ��+��	��%$�&��)����&���/&�2-�' (Price-quality) ����27&!���#�%(ก (Emotion) ��/
��&�$ก-�' (Personality) ��#��'��	��0ก���� %�!�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,�����'�
��)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�
)��^
'�7�,�*,� Nokia ���"�-�'��� 4.4 5(�	�%�	�+��+0�*(	&�2%��
$��	%$�&�����
��ก�+�,���ก�/�3���ก��$���%,��%�� �
	%����*�3��#+�
	 4�	�'�	 ��/�����ก������ก��!� 
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�1�2	$��� 4.3 (n.0	"�kp�1'	 Hound & Friends 
 

 
 
 

�1�2	$��� 4.4 (n.0	(��#�$��
k��k� Nokia 
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����'	��"2���
$��"���������ก�0���	��ก�	� (Computers & Office 
/business equipments) 
)s12�%$�&����/�-�������'�ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����)������3
����

�+�,����%$�&����/�-��,�� ����	��ก0��  ��+��	��%$�&�����'���ก���%�� &,� ก���3��
ก12/
��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ��/&�2��/)�3�7 (Benefits) ��� ��!����
����ก
� &,� 3 3$�� &$����������/ 27.3 ����!���&�$ก-�' (Personality) ก���ก���H+� 
(Problem-solution) &!������*�� (Aspiration) ��/����27&!���#�%(ก (Emotion) 5(�	��� ��!�
���� %�!�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,�����'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	
��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�&��'$!���7 SVOA ��������
ก12/���%!�	��
�
�	-������/-����ก �!���*(	&�2%��
$����������������	%$�&�� ���2/���)s12�ก�/��1 
Green Read �3� ��+��	��%$�&������&�2��/)�3�7��ก��*���%�����	"#���$)-& (�#
�"�-�'��� 4.5) 

 
�1�2	$��� 4.5 (n.0	��
$��"���� SVOA ��(n.0	ก�)	. Green Read 

 

  
 

����'	��"2��	�	� (Foods) 
ก��!�	 ��+��	��%$�&�����'���ก���%����%$�&����/�-���� &,� ก���3��
ก12/��/

&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ��/��&�$ก-�' (Personality) 5(�	��� ��!�
����ก
� &,� 4 3$�� &$����������/ 36.4 %�!�����27&!���#�%(ก (Emotion) ��/��&���/&�2-�' 
(Price-quality) ���'��	��0ก���� ��/���'�ก��!�	 ��+��	��%$�&���
ก12/�,����)s12�
%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�����"������0��
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5(�	�3�&�2%��
$��	%$�&����ก������*(	��$��2��	��,����� ���2/���)s12������	���	 
Pocky �3���&�$ก-�'%��%����
ก��	��0ก"#�+H$	��ก��!�	 ��+��	��%$�&�� �
	�%�	��
�"�-�'��� 4.6 

 
�1�2	$��� 4.6 (n.0	��	�1*���"��� �� ��(n.0	��
�����*� Pocky 
 

  
 

����'	"ก��!�ก��ก	��*	!2	$ (Photographic products) 
)s12�%$�&����/�-�����3�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���
ก12/��/&�2%��
$��	

%$�&�� (Features and attributes) ����+�
ก )����� ��!� 5 3$�� &$����������/ 55.6 ��ก��ก��� 
�
	'�ก���3�3,���%��	+�,���ก�
ก127�	&7ก� (Corporate credentials or identity) &!��
����*�� (Aspiration) ��&�$ก-�' (Personality) ��/ก�����	&!���������+�(�	 (Claiming 
number one) ��!� ����/����� ��!�����ก0�� %�!�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,�����
'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�ก���	
*����#� Olympus (�#�"�-�'��� 4.7) ����%�	�+��+0�*(	&�2%��
$��0	��	�������	%$�&��
����	3
���� 

����'	��"2�"��k���)k�
���ก����� (Alcoholic beverages) 
ก��!�	 ��+��	��%$�&�����'���)s12�%$�&����/�-�������'��	 2 �
ก12/�����
�� &,� 

����27&!���#�%(ก (Emotion) 5(�	��� ��!���ก���%��*(	 6 3$�� &$����������/ 75.0 ��	�	��&,� 
��&�$ก-�' (Personality) � ��!� 2 3$�� &$����������/ 25.0 %�!�ก����:7ก��!�	 ��+��	��
%$�&���
ก12/�,��������ก�������	�� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/��� ����ก� )s12�!$%ก�� 
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100 Pipers ���� ��%��&!���#�%(ก%��ก%�����/�$�-�'�/+!��	�',���5(�	�ก$���กก���3�%$�&�� 
�
	�%�	���"�-�'��� 4.8 
 
�1�2	$��� 4.7 (n.0	ก�'���*	!�4� Olympus 
 

 
 
 
�1�2	$��� 4.8 (n.0	���ก�p 100 Pipers 
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����'	��"2�"��k���%&'+tt�	 (Electrical products) 
)s12�%$�&����/�-����%�!��+H���ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���
ก12/��/

&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ����+�
ก )����� ��!� 5 3$�� &$����������/ 
71.4 ��/��ก��!�	 ��+��	)���3���&�$ก-�' (Personality) ��/ก�����	&!���������+�(�	 
(Claiming number one) �'��	��0ก���� %�!�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,�����'���
)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12��&�,��	�%��	 
Sony ����%�	*(	&!��%����*��ก���ก0��
��(ก�'�	�������� ��!���ก �
	�%�	���"�-�'��� 
4.9 
 
�1�2	$��� 4.9 (n.0	"��k���"��!� Sony 

 

 
 

����'	��"2����%&'�*����� (Personal products) 
ก��!�	 ��+��	��%$�&�����'���)s12�%$�&����/�-�������'��	 2 �
ก12/�����
�� &,� 

��ก���3���&�$ก-�' (Personality) ��ก���%�� � ��!� 5 3$�� &$����������/ 83.3 ����!�����27
&!���#�%(ก (Emotion) �'��	��0ก���� ��/���'�ก��!�	 ��+��	��%$�&���
ก12/�,����)s12�
%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12����$ก� Ellesse ���
�3���&�$ก-�'��� ก�/}
�ก�/�}	 ��/�
�%�
���	"#��%�	%$�&����ก��!�	 ��+��	��%$�&�� ����
�� (�#�"�-�'��� 4.10) 
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�1�2	$��� 4.10 (n.0	�	��ก	 Ellesse 
 

 
 

 ������������ 

��%�!���	)s12��$�%��"#�3�� '���/�-�%$�&�������� ��!�)s12�%#	%�� 10 �
��
�
��ก ����ก� ���������������LM3�����ก�� (Clothing) �������กIM��ก-��O���0 (Motoring) ������
������23�K������-� (Personal products) ���������������LM3�FLM.�3�ก3s3�0 (Alcoholic 
beverages) ���������������LM3�K�GrrQ� (Electrical products) ����������������������
���ก�� (Retail stores and services) �������������3.�����3�0���3��ก��0����-ก��� 
(Computers & Office/business equipments) �������กIM��ก-�ก���LM3��� (Communications) 
�������กIM��ก-�ก��F5��4�� (Skin-care preparations) ��/��������LM3��23��.-� (Toiletries) �!�
�
�	%$�� 293 3$�� 5(�	��ก"�ก��!$�
�'�!�� ��/�-�%$�&�������ก��!�	 ��+��	��%$�&����ก���%��
*(	 7 �
ก12/ ����ก� �������กIM��ก-��O���0 (Motoring) %�!���/�-�%$�&�������ก��!�	 ��+��	
��%$�&���������%���'��	 3 �
ก12/ ����ก� �������กIM��ก-�ก���LM3��� (Communications) 5(�	
 ��+��	��%$�&�����'���%$�&����ก��/�-� ����ก� ก���3��
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� 
(Features and attributes) �
�	��� ก��!�	 ��+��	��%$�&����)s12�%$�&���
�	 10 ��/�-���
&!���ก��	ก
�����	���
�% �&
H��	%*$$ �
	�%�	�����	��� 4.4 )�������/��/�-�%$�&����
����/�����ก��!�	 ��+��	��%$�&���
	��� 
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�	�	���� 4.4 ก	��	���	���*���	����'	���(n.0	����'	��"2��*	�z %����!�	�14'&	! 
 

Clothing Motoring Personal Alcoholic Electrical Retail Computers Skin-care Toiletries Comm. Brand positioning 
Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % 

Features and attributes 1 1.4 24 43.6 6 14.6 2 6.5 18 75.0 10 43.5 9 52.9 5 41.7 2 22.2 5 62.5 
Benefits 3 4.1 6 10.9 - - - - 2 8.3 3 13.0 3 17.6 5 41.7 3 33.3 1 12.5 
Problem-solution - - - - - - - - 1 4.2 1 4.3 - - - - - - - - 
Competition - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Corporate credentials or identity - - 2 3.6 2 4.9 3 9.7 1 4.2 - - - - - - - - - - 
Usage occasion, time, and application - - - - - - - - - - - - - - - - 1 11.1 - - 
Target user - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Aspiration - - 1 1.8 - - - - - - - - - - - - - - - - 
Cause - - - - - - 1 3.2 - - - - 1 5.9 - - - - - - 
Emotion 9 12.3 9 16.4 2 4.9 6 19.4 - - 2 8.7 2 11.8 1 8.3 3 33.3 2 25.0 
Personality 60 82.2 12 21.8 31 75.6 19 61.3 1 4.2 7 30.4 1 5.9 1 8.3 - - - - 
Claiming number one - - - - - - - - - - - - 1 5.9 - - - - - - 
Price-quality - - 1 1.8 - - - - 1 4.2 - - - - - - - - - - 
Product class - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Cultural symbols - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Other positioning strategies - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Total * 73 100.0 55 100.0 41 100.0 31 100.0 24 100.0 23 100.0 17 100.0 12 100.0 9 100.0 8 100.0 

+����+�:  * χ2 (90) = 260.11, p = .00 
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 ����'	��"2�"��k�����*�ก	! (Clothing) 
 )s12�%$�&����/�-�����$��!�	 ��+��	��%$�&��)���3���&�$ก-�' (Personality) 
��ก���%��*(	 60 3$�� &$����������/ 82.2 ����!�����27&!���#�%(ก (Emotion) � ��!� 9 3$�� 
&$����������/ 12.3 )����ก��!�	 ��+��	��%$�&��)��&�2��/)�3�7 (Benefits) ��/�
ก12/
��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ��#��'��	��0ก���� %�!�ก��!�	 ��+��	��
%$�&�����
ก12/�,�����'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/
�
	ก���! ����ก� )s12��%,��"�� Topman ����%�	*(	��&�$ก-�'����#�������!7��/�
�%�
� �
	�%�	
���"�-�'��� 4.11 
 
�1�2	$��� 4.11 (n.0	"�kp�1'	 Topman 
 

 
 

����'	"ก��!�ก����!��� (Motoring) 
 ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����'���ก���%����%$�&����/�-���� &,� �
ก12/��/
&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) 5(�	��� ��!�*(	 24 3$�� &$����������/ 43.6 
��	�	��&,� ��&�$ก-�' (Personality) � ��!� 12 3$�� &$����������/ 21.8 ก��!�	 ��+��	��
%$�&��)������27&!���#�%(ก (Emotion) &�2��/)�3�7 (Benefits) 3,���%��	+�,���ก�
ก127�	&7ก� 
(Corporate credentials or identity) &!������*�� (Aspiration) �!�*(	��&���/&�2-�' 
(Price-quality) ���'��	��0ก���� %�!�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,�����'���)s12�
%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12���	�*��7 
Goodyear �������*(	&�2%��
$��ก������� � �ก�/*�� ��/�������	%$�&�� �
	�%�	��
�"�-�'��� 4.12 
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�1�2	$��� 4.12 (n.0	!	���!��� Goodyear 
 

 
 

����'	��"2����%&'�*����� (Personal products) 
 ��)s12�%$�&����/�-������ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���3���&�$ก-�' (Personality) 
��ก���%��*(	 31 3$�� &$����������/ 75.6 ��	�	��&,� �
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� 
(Features and attributes) � ��!� 6 3$�� &$����������/ 14.6 )��'�ก��!�	 ��+��	)��
3,���%��	+�,���ก�
ก127�	&7ก� (Corporate credentials or identity) ��/����27&!���#�%(ก 
(Emotion) ���	�'��	��0ก���� ��/���'�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,��. 
!����	��	
)s12�%$�&���
ก12/��� ����ก� )s12��!��� Levi�s ���"�-�'��� 4.13 ���!�	 ��+��	��
%$�&��)���3���&�$ก-�'��	"#��%�	%$�&������#�����/�
�%�
� ������ 

����'	��"2�"��k���)k�
���ก����� (Alcoholic beverages) 
ก��!�	 ��+��	��%$�&�����'���ก���%����%$�&����/�-���� &,� ��&�$ก-�' 

(Personality) 5(�	��� ��!� 19 3$�� &$����������/ 61.3 ����!�����27&!���#�%(ก (Emotion) 
� ��!� 6 3$�� &$����������/ 19.4 %�!�ก��!�	 ��+��	)��3,���%��	+�,���ก�
ก127�	&7ก� 
(Corporate credentials or identity) �
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and 
attributes) ��/�+���	%
	&� (Cause) ��� ��!������ก�
ก ��/���'�ก��!�	 ��+��	��
%$�&�����
ก12/�,����)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! 
����ก� )s12������7 San Miguel ����%�	�+��+0�*(	��&�$ก-�'���%��+7��	"#�3���������
ก������r�+�����	%$�&�� �
	�%�	���"�-�'��� 4.14 
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�1�2	$��� 4.13 (n.0	��*��	 Levi@s 
 

 
 

 
�1�2	$��� 4.14 (n.0	"��!�� San Miguel 
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����'	��"2�"��k���%&'+tt�	 (Electrical products) 
)s12�%$�&����/�-������ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���3��
ก12/��/&�2%��
$��	

%$�&�� (Features and attributes) ��ก���%��*(	 18 3$�� &$����������/ 75.0 ��/��ก��!�	
 ��+��	��%$�&��)��&�2��/)�3�7 (Benefits) ก���ก���H+� (Problem-solution) 3,���%��	+�,�
��ก�
ก127�	&7ก� (Corporate credentials or identity) ��&�$ก-�' (Personality) ��&���/
&�2-�' (Price-quality) ����� ��!���0ก���� %�!�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,�����
'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�
)���
^�7 LG ���� ��%���#���	�
���	�}��� ��/&!��%����*��ก���3,���������#���	%$�&�� 
�
	�%�	���"�-�'��� 4.15 

 
�1�2	$��� 4.15 (n.0	(����#�� LG 
 

 
 

����'	��"2��'	��'	�����ก	� (Retail stores and services) 
ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&������$���3���%$�&����/�-���� ����ก� �
ก12/��/

&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ��/��&�$ก-�' (Personality) 5(�	��� ��!�
�ก���&��	ก
� &,� 10 ��/ 7 3$�� &$����������/ 43.5 ��/ 30.4 ��� ��
� %�!�ก��!�	 ��+��	
��%$�&��)��&�2��/)�3�7 (Benefits) ����27&!���#�%(ก (Emotion) ��/ก���ก���H+� 
(Problem-solution) �������ก�
ก ��/���'�ก��!�	 ��+��	��%$�&���
ก12/�,����)s12�
%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12���!$���� ��3 ��
%��7� ��/%�� ���� �-�'�����ก�^%*�������/ก����$ก����	. 5(�	�����
ก12/������	%$�&��
���3���ก��!�	 ��+��	��%$�&�� ������ �
	�%�	���"�-�'��� 4.16 
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�1�2	$��� 4.16 (n.0	�	�����	 ��& ������� ����	 
 

 
 

����'	��"2���
$��"���������ก�0���	��ก�	� (Computers & Office 
/business equipments) 
)s12�%$�&����/�-�����3�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���
ก12/��/&�2%��
$��	

%$�&�� (Features and attributes) ����+�
ก 5(�	��� ��!� 9 3$�� &$����������/ 52.9 ��ก��ก��� 
�
	'�ก���3�&�2��/)�3�7 (Benefits) ����27&!���#�%(ก (Emotion) �+���	%
	&� (Cause) 
��&�$ก-�' (Personality) ��/ก�����	&!���������+�(�	 (Claiming number one) ��!� %�!�ก��
!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,�����'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�
%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�&��'$!���7 Acer ���� ��%��&�2%��
$�����/���%��	���
�+�,����$	 �!�*(	&!��%����*��ก���3�	����	%$�&�� �
	�%�	���"�-�'��� 4.17 

����'	"ก��!�ก��ก	�)4��1�� (Skin-care preparations)  
ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����'���ก���%����)s12�%$�&����/�-���� ����ก� 

�
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ��/&�2��/)�3�7 (Benefits) 5(�	��
� ��!�����ก
� &,� 5 3$�� &$����������/ 41.7 ก���3�����27&!���#�%(ก (Emotion) ��/
��&�$ก-�' (Personality) ���'��	��0ก���� %�!�ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,��
������ก�������	�� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/��� ����ก� )s12�&���� ���	"$!+��
�!�3� 5(�	�%�	�+��+0�*(	%�!���/ก��% �&
H���"%���#���%$�&�� �3�� &���������/!$��$�
��	. ���2/���)s12�&���� ���	"$! Nivea For Men !�	 ��+��	��%$�&��)���3�
&�2��/)�3�7����ก��� ���	��/4���4#"$!�+�ก�/���	�% �
	�%�	���"�-�'��� 4.18 
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�1�2	$��� 4.17 (n.0	��
$��"���� Acer 
 

 
 
 
�1�2	$��� 4.18 (n.0	���
��	���1���
�
��&� ��(n.0	���
��	���1�� Nivea For  
    Men 
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����'	"$k�������	
�! (Toiletries) 
)s12�%$�&����/�-���������ก���3�ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����3
����

�3������!ก
�%$�&����/�-��,�� ����	��ก0��  ��+��	��%$�&�����'���ก���%�� ����ก� 
&�2��/)�3�7 (Benefits) ��/����27&!���#�%(ก (Emotion) ��� ��!��������ก
� &,� 3 3$�� &$�
���������/ 33.3 %�!��
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) �!�*(	
)�ก�% �!�� ��/�
ก12/ก���3�	�� (Usage occasion, time, and application) ��� ��!�
��0ก���� ��/���'�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,����)s12�%$�&����/�-���� 
!����	
��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�&���� ���	%���*-�'��	�'^ MasirCuline 
�������*(	&�2��/)�3�7��ก��� ���	%���*-�'��	"#�3�� ���2/���)s12�*�	��	����
� Ansell 
�3�&!��%�����"#���$)-&����
���กก���3�%$�&����ก��!�	 ��+��	��%$�&����!�����27&!���#�%(ก 
�
	�%�	���"�-�'��� 4.19 

 
�1�2	$��� 4.19 (n.0	���
��	����
���2	$�	�"$# MasirCuline ��(n.0	���!	� 
    ��	
�! Ansell 

 

  
 

����'	"ก��!�ก��ก	��k���	� (Communications) 
��)s12�%$�&����/�-���� '�ก��!�	 ��+��	��%$�&���'��	 3 �
ก12/�����
�� &,� 

ก���3��
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) 5(�	��� ��!���ก���%�� &,� 5 
3$�� &$����������/ 62.5 %�!�����27&!���#�%(ก (Emotion) ��/&�2��/)�3�7 (Benefits) '����	
�'��	��0ก���� ��ก��ก��� �
	���'�ก��!�	 ��+��	��%$�&���
ก12/�,����)s12�%$�&��
��/�-������!� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�)��^
'�7�,�*,� 
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Samsung ���"�-�'��� 4.20 5(�	����*(	�
ก12/��/&!��%����*��	����%
�"
%�
�}�$�/ ����
�� 

 
�1�2	$��� 4.20 (n.0	(��#�$��
k��k� Samsung 

 

 
 

 ������������� 

��%�!���	)s12��$�%��"#�+H$	�
�� '���/�-�%$�&�������� ��!�)s12�%#	%�� 10 
�
��
���ก ����ก� �������กIM��ก-�ก��F5��4�� (Skin-care preparations) ���������������LM3�����
ก�� (Clothing) ���������������LM3����3�� (Cosmetics) �������������������������ก�� 
(Retail stores and services) ������������23�K������-� (Personal products) ������������
�O��-����ก������ (Financial institutions) �������กIM��ก-�ก���LM3��� (Communications) 
���������������LM3�K�GrrQ� (Electrical products) ������������3���� (Foods) ��/������
�กIM��ก-��O���0 (Motoring) �!��
�	%$�� 657 3$�� 5(�	��ก"�ก��!$�
�'�!�� ��/�-�%$�&�������ก��
!�	 ��+��	��%$�&����ก���%��*(	 9 �
ก12/ ����ก� �������������������������ก�� (Retail 
stores and services) ��/���������������LM3�K�GrrQ� (Electrical products) %�!���/�-�
%$�&�������ก��!�	 ��+��	��%$�&���������%���'��	 4 �
ก12/ ����ก� ���������������LM3�����
ก�� (Clothing) 5(�	 ��+��	��%$�&�����'���%$�&����ก��/�-� ����ก� ก���3��
ก12/��/
&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ��/ก���3�����27&!���#�%(ก (Emotion) �
�	��� 
ก��!�	 ��+��	��%$�&����)s12�%$�&���
�	 10 ��/�-���&!���ก��	ก
�����	���
�% �&
H
��	%*$$ �
	�%�	�����	��� 4.5 )�������/��/�-�%$�&��������/�����ก��!�	 ��+��	��
%$�&���
	��� 
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�	�	���� 4.5 ก	��	���	���*���	����'	���(n.0	����'	��"2��*	�z %����!�	�14'���� 
 

Skin-care Clothing Cosmetics Retail Personal Financial Comm. Electrical Foods Motoring 
Brand positioning 

Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % 

Features and attributes 57 34.5 5 3.6 26 33.3 28 43.1 2 3.4 11 32.4 13 43.3 17 58.6 15 51.7 12 41.4 
Benefits 78 47.3 - - 21 26.9 1 1.5 - - 4 11.8 2 6.7 1 3.4 7 24.1 2 6.9 
Problem-solution 9 5.5 - - - - 12 18.5 - - - - - - - - 1 3.4 - - 
Competition - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Corporate credentials or identity - - - - - - 7 10.8 1 1.7 3 8.8 - - 2 6.9 - - 1 3.4 
Usage occasion, time, and application 5 3.0 - - 1 1.3 - - - - - - - - 1 3.4 1 3.4 - - 
Target user - - - - - - - - - - - - 1 3.3 - - - - - - 
Aspiration 3 1.8 1 0.7 - - 1 1.5 1 1.7 - - - - 1 3.4 - - 2 6.9 
Cause - - - - 1 1.3 2 3.1 - - - - 1 3.3 1 3.4 - - 3 10.3 
Emotion 4 2.4 4 2.9 2 2.6 12 18.5 15 25.9 15 44.1 5 16.7 3 10.3 5 17.2 3 10.3 
Personality 6 3.6 130 92.9 27 34.6 1 1.5 39 67.2 1 2.9 3 10.0 2 6.9 - - 6 20.7 
Claiming number one 3 1.8 - - - - 1 1.5 - - - - - - 1 3.4 - - - - 
Price-quality - - - - - - - - - - - - 5 16.7 - - - - - - 
Product class - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Cultural symbols - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Other positioning strategies - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Total * 165 100.0 140 100.0 78 100.0 65 100.0 58 100.0 34 100.0 30 100.0 29 100.0 29 100.0 29 100.0 

+����+�:  * χ2 (99) = 844.89, p = .00 
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����'	"ก��!�ก��ก	�)4��1�� (Skin-care preparations)  
ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����'���ก���%����)s12�%$�&����/�-���� ����ก� ก��

�3�&�2��/)�3�7 (Benefits) ��/�
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) 5(�	
��� ��!� 78 ��/ 57 3$�� &$����������/ 47.3 ��/ 34.5 ��� ��
� ก��!�	 ��+��	��%$�&��
)��ก���ก���H+� (Problem-solution) ��&�$ก-�' (Personality) )�ก�% �!�� ��/�
ก12/ก��
�3�	�� (Usage occasion, time, and application) ����27&!���#�%(ก (Emotion) &!��
����*�� (Aspiration) �!�*(	ก�����	&!���������+�(�	 (Claiming number one) ��� ��!����� 
%�!�ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,��������ก�������	�� 
!����	��	)s12�
%$�&���
ก12/��� ����ก� )s12�&���� ���	"$! Rojukiss ���"�-�'��� 4.21 5(�	!�	 ��+��	��
%$�&��)������&�2��/)�3�7��ก��� ���	"$!�+���������� ������ 

 
�1�2	$��� 4.21 (n.0	���
��	���1�� Rojukiss 

 

 
 

����'	��"2�"��k�����*�ก	! (Clothing) 
 )s12�%$�&����/�-�����$��!�	 ��+��	��%$�&��)���3���&�$ก-�' (Personality) 
��ก���%������� ��!�*(	 130 3$�� &$����������/ 92.9 ��/��ก��!�	 ��+��	��%$�&��)��
�
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ����27&!���#�%(ก (Emotion) ��/
&!������*�� (Aspiration) ��#����	��0ก���� %�!�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,�����
'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�
ก�/���� Longchamp ���� ���&�$ก-�'�
�%�
� ��/���%��+7��	"#��%�	%$�&�����3���ก��ก �+��
 ��+��	��%$�&�� �
	�%�	���"�-�'��� 4.22 



110 
 

�1�2	$��� 4.22 (n.0	ก�"��	 Longchamp 
 

 
 

����'	��"2�"��k�����	�	� (Cosmetics) 
ก��!�	 ��+��	��%$�&��%�!��+H�����3���)s12�%$�&����/�-���� ����ก� ��&�$ก-�' 

(Personality) �
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ��/&�2��/)�3�7 
(Benefits) 5(�	��� ��!��ก���&��	ก
� &,� 27 26 ��/ 21 3$�� &$����������/ 34.6 33.3 ��/ 26.9 
��� ��
� %�!�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)������27&!���#�%(ก (Emotion) )�ก�% �!�� ��/
�
ก12/ก���3�	�� (Usage occasion, time, and application) ��/�+���	%
	&� (Cause) �����
��ก�
ก ��/���'�ก��!�	 ��+��	��%$�&���
ก12/�,����)s12�%$�&����/�-���� 
!����	
��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12��� �+�� Emporio Armani ���� ��%��
��&�$ก-�'���%��+7��	"#��%�	%$�&�� ���2/���)s12��&�,��	% ���	 BSC ����*(	&�2%��
$����
��&)�)����
��
�%�
�����3���ก��"�$%$�&�� �
	�%�	���"�-�'��� 4.23 

����'	��"2��'	��'	�����ก	� (Retail stores and services) 
ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����'���ก���%����%$�&����/�-���� &,� �
ก12/��/

&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) � ��!� 28 3$�� &$����������/ 43.1 ��	�	��
&,� ก���ก���H+� (Problem-solution) ��/����27&!���#�%(ก (Emotion) 5(�	��� ��!�����ก
� &,� 
12 3$�� &$����������/ 18.5 %�!�ก��!�	 ��+��	)��3,���%��	+�,���ก�
ก127�	&7ก� (Corporate 
credentials or identity) �+���	%
	&� (Cause) &�2��/)�3�7 (Benefits) &!������*�� 
(Aspiration) ��&�$ก-�' (Personality) ��/ก�����	&!���������+�(�	 (Claiming number one) ��
�'��	��0ก���� ��/���'�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,����)s12�%$�&����/�-���� 

!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�)�	'�����'�/����ก�� 5(�	!�	
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 ��+��	��%$�&��)��ก��� ��%��&�2%��
$����ก����^#��7��$ก������ก�/�#ก��/������
+��ก+�����/&���&�����ก)�& (�#�"�-�'��� 4.24) 

 
�1�2	$��� 4.23 (n.0	�p�	��
 Emporio Armani ��(n.0	"��k�����	�	� BSC 
 

  
 
 
�1�2	$��� 4.24 (n.0	(��$!	�	�$��	
"ก'	 

 

 
 



112 
 

 ����'	��"2����%&'�*����� (Personal products) 
 ��)s12�%$�&����/�-���� ��ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���3���&�$ก-�' (Personality) 
��ก���%�� ����� ��!�*(	 39 3$�� &$����������/ 67.2 ��	�	��&,� ����27&!���#�%(ก (Emotion) 
� ��!� 15 3$�� &$����������/ 25.9 )��'�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���
ก12/��/
&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) 3,���%��	+�,���ก�
ก127�	&7ก� (Corporate 
credentials or identity) ��/&!������*�� (Aspiration) ���	�'��	��0ก���� %�!�ก��!�	
 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,�����'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&��
�
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12��!��� Guess ����%�	�+��+0�*(	��&�$ก-�'����#�
�%�
���/��
�%��+7��	"#��%�	%$�&�� �',���(	�#�&!��%�����กก������r�+��� �
	�%�	���"�-�'��� 4.25 
 
�1�2	$��� 4.25 (n.0	��*��	 Guess 
 

  
 

����'	��"2���	����	�ก	�"��� (Financial institutions) 
ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&������$���3���%$�&����/�-���� ����ก� ����27&!���#�%(ก 

(Emotion) ��/�
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) 5(�	��� ��!�
�ก���&��	ก
� &,� 15 ��/ 11 3$�� &$����������/ 44.1 ��/ 32.4 ��� ��
� %�!�ก��!�	 ��+��	
��%$�&��)��&�2��/)�3�7 (Benefits) 3,���%��	+�,���ก�
ก127�	&7ก� (Corporate credentials 
or identity) ��/��&�$ก-�' (Personality) ��� ��!������ก�
ก ��ก��ก��� �
	���'�ก��!�	
 ��+��	��%$�&���
ก12/�,����)s12�%$�&����/�-������!� 
!����	��	)s12�%$�&��
�
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12��
��&��$ MasterCard 5(�	�3�&!���#�%(ก��������/&!��%�����
����
���กก���3�%$�&��������
!ก �+�� ��+��	��%$�&�� �
	�%�	���"�-�'��� 4.26 
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�1�2	$��� 4.26 (n.0	����"��)�� MasterCard 
 

 
 

����'	"ก��!�ก��ก	��k���	� (Communications) 
)s12�%$�&����/�-���� ��ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���3��
ก12/��/&�2%��
$��	

%$�&�� (Features and attributes) ��ก���%�� ����� ��!� 13 3$�� &$����������/ 43.3 ��	�	��
&,� ����27&!���#�%(ก (Emotion) ��/��&���/&�2-�' (Price-quality) ��� ��!��������ก
� &,� 
5 3$�� &$����������/ 16.7 ��ก��ก��� �
	��ก��!�	 ��+��	��%$�&��)����&�$ก-�' 
(Personality) &�2��/)�3�7 (Benefits) ก������r�+��� (Target user) ��/�+���	%
	&� 
(Cause) ����� ��!���0ก���� %�!�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,�����'���)s12�
%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�)��^
'�7�,�*,� 
Samsung ���"�-�'��� 4.27 5(�	!�	 ��+��	��%$�&��)���3�&�2%��
$�����/��%
�"
%���
�
�%�
� ��/&!��%����*��ก���3�	�����&��&�
� ������ 

����'	��"2�"��k���%&'+tt�	 (Electrical products) 
)s12�%$�&����/�-���� ��ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���3��
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� 
(Features and attributes) ��ก���%�� ����� ��!� 17 3$�� &$����������/ 58.6 ��ก��ก��� �
	'�
ก��!�	 ��+��	��%$�&��)������27&!���#�%(ก (Emotion) 3,���%��	+�,���ก�
ก127�	&7ก� 
(Corporate credentials or identity) ��&�$ก-�' (Personality) &�2��/)�3�7 (Benefits) )�ก�% 
�!�� ��/�
ก12/ก���3�	�� (Usage occasion, time, and application) &!������*�� 
(Aspiration) �+���	%
	&� (Cause) ��/ก�����	&!���������+�(�	 (Claiming number one) 
���	��0ก���� %�!�ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/�,�����'���)s12�%$�&����/�-���� 
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!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�+���+�	���! Sharp 5(�	�3�&�2%��
$
�����/��ก����������
�!*(	��ก �+�� ��+��	��%$�&�� �
	�%�	���"�-�'��� 4.28 
 
�1�2	$��� 4.27 (n.0	(��#�$��
k��k� Samsung 

 

 
 

 
�1�2	$��� 4.28 (n.0	�
'�����'	� Sharp 
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����'	��"2��	�	� (Foods) 
ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�����'���ก���%����%$�&����/�-���� &,� �
ก12/��/

&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) 5(�	��� ��!� 15 3$�� &$����������/ 51.7 %�!�
ก��!�	 ��+��	��%$�&��)��&�2��/)�3�7 (Benefits) ����27&!���#�%(ก (Emotion) ก��
�ก���H+� (Problem-solution) �!�*(	)�ก�% �!�� ��/�
ก12/ก���3�	�� (Usage occasion, 
time, and application) ��� ��!������ก�
ก ��ก��ก��� �
	���'�ก��!�	 ��+��	��%$�&��
�
ก12/�,����)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� 
)s12�"	���	��+��5���� ���� ��%��&�2%��
$��	%$�&��������&!������� �% ��/��������� 
������ �
	�%�	���"�-�'��� 4.29 

 
�1�2	$��� 4.29 (n.0	1������	�	�u��)� 

 

 
 
����'	"ก��!�ก����!��� (Motoring) 

 ��)s12�%$�&����/�-���� ��ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���3��
ก12/��/&�2%��
$
��	%$�&�� (Features and attributes) ��ก���%�� ����� ��!� 12 3$�� &$����������/ 41.4 
��	�	��&,� ��&�$ก-�' (Personality) � ��!� 6 3$�� &$����������/ 20.7 %�!�ก��!�	 ��+��	
��%$�&��)���+���	%
	&� (Cause) ����27&!���#�%(ก (Emotion) &�2��/)�3�7 (Benefits) 
&!������*�� (Aspiration) ��/3,���%��	+�,���ก�
ก127�	&7ก� (Corporate credentials or 
identity) '����	�'��	��0ก���� ��/������ก�ก��!�	 ��+��	��%$�&���
ก12/�,��. ��
)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12��*��7 
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BMW 5(�	!�	 ��+��	��%$�&��)������&�2%��
$������&)�)���)&�	%���	�� �+�
ก�������3���
ก��"�$%$�&������+�
ก �
	�%�	���"�-�'��� 4.30 
 
�1�2	$��� 4.30 (n.0	��!��� BMW 
 

 
 

1�ก	��� �!"ก��!�ก�������ก2	$��	����'	 
ก��!$�
���%�!���� "#�!$�
�����3�ก�����
ก12/������	��&�$ก-�' (Facet) 15 ก�����
ก12/ 

��ก���!
���&�$ก-�'��%$�&�� (Brand personality scale) ��	 J. Aaker (1997) )�������
ก���'$����&�$ก-�'��%$�&���,��. ��������!���ก 1 �
ก12/ �',���3���ก�2����)s12��
	ก���!
�������&�$ก-�'��%$�&������	ก
����ก �+���!� �!��
�	%$�� 16 �
ก12/ 5(�	��กก���!��!�
����#� %����*�:$���"�ก��!$�
�����
	��� 

 
 �����ก2	$��	����'	%�(n.0	���!�	���*���"2� 
 ��ก"�ก��!$�
�'�!�� )s12��$�%������3���ก��!$�
�%�!��+H�����&�$ก-�'��%$�&��
������%��+7 (Charming) )����ก)s12�� ��!��
�	%$�� 1,082 3$�� ��)s12��������&�$ก-�'��
%$�&�����
ก12/�
	ก���!*(	 293 3$�� &$����������/ 27.1 ��	�	�� &,� ��&�$ก-�'
ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) � ��!� 142 3$�� &$����������/ 13.1 ��ก��ก��� �
	'�
��&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) ��/��&�$ก-�'���/�
� (Upper class) ���/�
�����ก���&��	ก
� &,� 
103 ��/ 87 3$�� &$����������/ 9.5 ��/ 8.0 ��� ��
� %�!���&�$ก-�'��%$�&�����
ก12/
�,��. '��'��	��0ก���������
�� �
	�%�	�����	��� 4.6 
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�	�	���� 4.6 �����ก2	$��	����'	%�(n.0	���!�	���p��
) 
 

�����ก2	$��	����'	  �	��� % 
Down-to-earth 21 1.9 
Honest 10 0.9 
Wholesome 73 6.7 
Cheerful 103 9.5 
Daring 40 3.7 
Spirited 142 13.1 
Imaginative 64 5.9 
Up-to-date 70 6.5 
Reliable 49 4.5 
Intelligent 81 7.5 
Successful 25 2.3 
Upper class 87 8.0 
Charming 293 27.1 
Outdoorsy 18 1.7 
Tough 6 0.6 
Other personalities - - 
��
 1,082 100.0 

 
�
�	��� +�ก'$���2����	���	��/�-��$�%�� '�!�� ��&�$ก-�'��%$�&����)s12�

�$�%���
�	 3 ��/�-��
����&!���ก��	ก
�����	���
�% �&
H��	%*$$ ����	��ก0�� )s12�
���$�%��!
�������/�$�%��"#�3��%�!��+H�����&�$ก-�'��%$�&�����
ก12/����!ก
� ก���!&,� 
����&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ����+�
ก )�����$�%��!
�������� ��!�)s12����
����&�$ก-�'��%$�&���
	ก���! 33 3$�� &$����������/ 25.0 ��/���$�%��"#�3����� ��!� 54 
3$�� &$����������/ 18.4 %�!��$�%��"#�+H$	'���&�$ก-�'���%��+7 (Charming) ��ก���%��*(	 
243 3$�� &$����������/ 37 �
	�%�	�����	��� 4.7 

)�����$�%��!
����� ��&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) '���ก�����
��
� 2 ��� ��!� 26 
3$�� &$����������/ 19.7 ����!���&�$ก-�'3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) ��/
��&�$ก-�'�
�%�
� (Up-to-date) 5(�	��� ��!� 20 ��/ 14 3$�� &$����������/ 15.2 ��/ 10.6 
��� ��
� %�!���&�$ก-�'��%$�&���,��. '��'��	��0ก���������
�� 

% �+�
��$�%��"#�3�� '�!����ก���3���&�$ก-�'��%$�&��������%��+7 (Charming) ��
)s12���ก�����
��
� 2 ��� ��!� 49 3$�� &$����������/ 16.7 ����!���&�$ก-�'3��	&$�3��	
�$���ก�� (Imaginative) � ��!� 30 3$�� &$����������/ 10.2 %�!���&�$ก-�'��%$�&���,��. ��
� ��!������ก�
ก 
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�	�	���� 4.7 �����ก2	$��	����'	%�(n.0	���!�	���*���"2� 
 

���!�	���!��*� ���!�	�14'&	! ���!�	�14'���� 
�����ก2	$��	����'	 

 �	��� %  �	��� %  �	��� % 
Down-to-earth 3 2.3 4 1.4 14 2.1 
Honest 1 0.8 2 0.7 7 1.1 
Wholesome 9 6.8 11 3.8 53 8.1 
Cheerful 26 19.7 24 8.2 53 8.1 
Daring 13 9.8 19 6.5 8 1.2 
Spirited 33 25.0 54 18.4 55 8.4 
Imaginative 20 15.2 30 10.2 14 2.1 
Up-to-date 14 10.6 23 7.8 33 5.0 
Reliable 2 1.5 17 5.8 30 4.6 
Intelligent 2 1.5 10 3.4 69 10.5 
Successful 3 2.3 15 5.1 7 1.1 
Upper class 3 2.3 19 6.5 65 9.9 
Charming 1 0.8 49 16.7 243 37.0 
Outdoorsy 1 0.8 11 3.8 6 0.9 
Tough 1 0.8 5 1.7 - - 
Other personalities - - - - - - 
��
 * 132 100.0 293 100.0 657 100.0 

+����+�:  * χ2 (28) = 274.61, p = .00 
 
 ��%�!���	�$�%��"#�+H$	 '���&�$ก-�'��%$�&�����}���+�
ก�+�� (Intelligent) 
��ก�����
��
� 2 ��� ��!� 69 3$�� &$����������/ 10.5 ����!���&�$ก-�'���/�
� (Upper 
class) � ��!� 65 3$�� &$����������/ 9.9 ��&�$ก-�'��%$�&���,��. '��'��	��0ก���������
�� 
 
 �����ก2	$��	����'	���(n.0	����'	��"2��*	�z 

��%�!���	��&�$ก-�'��%$�&����	)s12�%$�&����/�-���	. "#�!$�
��/� ��%��
"�ก��!$�
���ก����/�-���	�$�%������3���ก��!$�
� �
�	��� �'��/��/�-�%$�&�����'���ก
���%�� 10 �
��
���ก��	�$�%���
�	 3 ��/�-� �
�����ก� �$�%��!
����� �$�%��"#�3�� ��/
�$�%��"#�+H$	��&!���ก��	ก
� )������/�������	"�ก��!$�
������/%�!����
	������� 
 
 ��������	��
�� 

��)s12��$�%��!
����� '���/�-�%$�&�������� ��!�)s12�%#	%�� 10 �
��
���ก 
����ก� ��������LM3ก���-ก4�3����3�E (Leisure) �������กIM��ก-��O���0 (Motoring) ������
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���������LM3�����ก�� (Clothing) �������กIM��ก-�ก���LM3��� (Communications) ������������
�3.�����3�0���3��ก��0����-ก��� (Computers & Office/business equipments) ������
������3���� (Foods) �������กIM��ก-�ก��O������ (Photographic products) ������������
���LM3�FLM.�3�ก3s3�0 (Alcoholic beverages) ���������������LM3�K�GrrQ� (Electrical 
products) ��/������������23�K������-� (Personal products) �!��
�	%$�� 132 3$�� 5(�	��ก
"�ก��!$�
�'�!�� ��/�-�%$�&�������ก���3���&�$ก-�'��%$�&����ก���%��*(	 7 �
ก12/ ����ก� 
��������LM3ก���-ก4�3����3�E (Leisure) ��/�������กIM��ก-�ก��O������ (Photographic 
products) %�!���/�-�%$�&�������ก���3���&�$ก-�'��%$�&���������%���'��	 2 �
ก12/ ����ก� 
������������23�K������-� (Personal products) �
�	��� ��&�$ก-�'��%$�&����)s12�%$�&��
�
�	 10 ��/�-���&!���ก��	ก
�����	���
�% �&
H��	%*$$ �
	�%�	�����	��� 4.8 
 ����'	"$k��ก	�$�ก1*���!*��%  (Leisure) 

��&�$ก-�'��%$�&������$���3���%$�&����/�-���� ����ก� ��&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) 
��/ก��������� (Daring) 5(�	��� ��!��ก���&��	ก
� &,� 8 ��/ 7 3$�� &$����������/ 28.6 ��/ 
25.0 ��� ��
� ��&�$ก-�'3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) $��$� (Down-to-earth) 
ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ���/�
� (Upper class) ��/��� (Outdoorsy) '��'��	��0ก���� 
%�!���&�$ก-�'��%$�&���,��. ���'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&��
�
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�-�'���7 Sex is Zero 2 ���� ��%����&�$ก-�'%��ก%������
��$	��	
!�/&�����,��	����+�
ก �
	�%�	���"�-�'��� 4.31 

 
�1�2	$��� 4.31 (n.0	2	$!���� Sex is Zero 2 
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�	�	���� 4.8 �����ก2	$��	����'	���(n.0	����'	��"2��*	�z %����!�	���!��*� 
 

Leisure Motoring Clothing Comm. Computers Foods Photo Alcoholic Electrical Personal Brand personality 
Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % 

Down-to-earth 3 10.7 - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Honest - - - - - - - - - - 1 9.1 - - - - - - - - 
Wholesome - - 5 22.7 - - - - 2 18.2 2 18.2 - - - - - - - - 
Cheerful 8 28.6 - - 2 12.5 4 28.6 2 18.2 7 63.6 2 22.2 1 12.5 - - - - 
Daring 7 25.0 - - 2 12.5 - - 1 9.1 - - 1 11.1 2 25.0 - - - - 
Spirited 3 10.7 10 45.5 6 37.5 5 35.7 - - - - 1 11.1 - - 3 42.9 5 83.3 
Imaginative 4 14.3 1 4.5 4 25.0 2 14.3 4 36.4 1 9.1 - - 4 50.0 - - - - 
Up-to-date - - 4 18.2 2 12.5 2 14.3 1 9.1 - - 2 22.2 - - 3 42.9 - - 
Reliable - - - - - - 1 7.1 - - - - 1 11.1 - - - - - - 
Intelligent - - 1 4.5 - - - - - - - - 1 11.1 - - - - - - 
Successful - - - - - - - - 1 9.1 - - - - 1 12.5 1 14.3 - - 
Upper class 2 7.1 1 4.5 - - - - - - - - - - - - - - - - 
Charming - - - - - - - - - - - - - - - - - - 1 16.7 
Outdoorsy 1 3.6 - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Tough - - - - - - - - - - - - 1 11.1 - - - - - - 
Other personalities - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Total * 28 100.0 22 100.0 16 100.0 14 100.0 11 100.0 11 100.0 9 100.0 8 100.0 7 100.0 6 100.0 

+����+�:  * χ2 (126) = 256.13, p = .00 
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����'	"ก��!�ก����!��� (Motoring) 
 ��&�$ก-�'��%$�&��%�!��+H����'���%$�&����/�-���� &,� ��&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��
'�
	 (Spirited) 5(�	��� ��!� 10 3$�� &$����������/ 45.5 ��	�	��&,� ��&�$ก-�'��	�� ����
��/)�3�7 (Wholesome) � ��!� 5 3$�� &$����������/ 22.7 %�!���&�$ก-�'�
�%�
� (Up-to-
date) 3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) }���+�
ก�+�� (Intelligent) ��/���/�
� (Upper 
class) ��� ��!���0ก���� ��/������ก���&�$ก-�'��%$�&���,����)s12�%$�&����/�-���� 

!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12��*��7 Honda ���"�-�'��� 4.32 
5(�	�%�	�+��+0�*(	��&�$ก-�'��	+����%�!����#��3�!$3�!� ������ 
 
�1�2	$��� 4.32 (n.0	��!��� Honda 
 

 
 
 

 ����'	��"2�"��k�����*�ก	! (Clothing) 
 ��)s12�%$�&����/�-���� ��ก���3���&�$ก-�'��%$�&�����ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 
(Spirited) ��ก���%�� ����� ��!� 6 3$�� &$����������/ 37.5 ����!���&�$ก-�'3��	&$�3��	
�$���ก�� (Imaginative) � ��!� 4 3$�� &$����������/ 25.0 %�!���&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) 
ก��������� (Daring) ��/�
�%�
� (Up-to-date) '����	�'��	��0ก���� ��/���'���&�$ก-�'
��%$�&�����
ก12/�,����� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/��� ����ก� )s12��%,��"�� Rip 
Curl 5(�	� ��%����&�$ก-�'��	"#��%�	%$�&������#�����/ก�/}
�ก�/�}	 �
	�%�	���"�-�'��� 
4.33 
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�1�2	$��� 4.33 (n.0	"�kp�1'	 Rip Curl 
 

 
 

����'	"ก��!�ก��ก	��k���	� (Communications) 
��&�$ก-�'��%$�&������$���3���ก���%����%$�&����/�-���� &,� ��&�$ก-�'

ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) 5(�	��� ��!� 5 3$�� &$����������/ 35.7 ��	�	��&,� 
��&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) � ��!� 4 3$�� &$����������/ 28.6 ��/�
	'���&�$ก-�'3��	&$�
3��	�$���ก�� (Imaginative) �
�%�
� (Up-to-date) ��/����3,��*,� (Reliable) ��!���0ก���� 
%�!���&�$ก-�'��%$�&�����
ก12/�,�����'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�
%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�)��^
'�7�,�*,� Samsung (�#�"�-�'��� 4.34) 5(�	
� ��%����&�$ก-�'����#��� ��'�
	 ��/��3�!$3�!� ������ 

����'	��"2���
$��"���������ก�0���	��ก�	� (Computers & Office 
/business equipments) 
)s12�%$�&����/�-��������&�$ก-�'3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) ��ก���%�� 

����� ��!� 4 3$�� &$����������/ 36.4 ��/����&�$ก-�'��	�� ������/)�3�7 (Wholesome) ���
��$	 (Cheerful) ก��������� (Daring) �
�%�
� (Up-to-date) ��/��/%�&!��% ���0� 
(Successful) ����� ��!���0ก���� %�!���&�$ก-�'��%$�&���,��. ���'���)s12�%$�&��
��/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12���กก� Rotring �����,�ก�3�
&!�����$���ก������ก��	����+�,���&���	%$�&����ก��� ��%�� �
	�%�	���"�-�'��� 
4.35 
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�1�2	$��� 4.34 (n.0	(��#�$��
k��k� Samsung 
 

 
 
 

�1�2	$��� 4.35 (n.0	�	กก	 Rotring 
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����'	��"2��	�	� (Foods) 
)s12�%$�&����/�-�����$���3���&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) ����+�
ก )����� ��!� 7 

3$�� &$����������/ 63.6 ��ก��ก��� �
	'���&�$ก-�'��%$�&�������	�� ������/)�3�7 
(Wholesome) 5,��%
�7 (Honest) ��/3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) ��!���0ก���� %�!�
��&�$ก-�'��%$�&�����
ก12/�,�����'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&��
�
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12������	���	 Pocky ����3�&!������
ก%��%��	��0ก"#�+H$	��ก��
%/������&�$ก-�'��%$�&�� �
	�%�	���"�-�'��� 4.36 

 
�1�2	$��� 4.36 (n.0	��
�����*� Pocky 
 

 
 

����'	"ก��!�ก��ก	��*	!2	$ (Photographic products) 
)s12�%$�&����/�-�����������&�$ก-�'��%$�&�����3
�����3������!ก
�%$�&����/�-�

�,�� ����	��ก0�� ��&�$ก-�'���'���ก���%�� ����ก� ��&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) ��/�
�%�
� 
(Up-to-date) ��� ��!��������ก
� &,� 2 3$�� &$����������/ 22.2 ��&�$ก-�'ก��������� (Daring) 
ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ����3,��*,� (Reliable) }���+�
ก�+�� (Intelligent) ��/
������(ก�(� (Tough) ��� ��!���0ก���� %�!���&�$ก-�'��%$�&���,��. ��������ก�������	
�� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/��� ����ก� )s12�ก���	!$��)� Sony 5(�	�%�	��&�$ก-�'���
��$	 ������� ��/����27�� ���2/���)s12�ก���	*����#� Canon %/������&�$ก-�'����#�
�%�
�
��	%$�&������+�
ก �
	�%�	���"�-�'��� 4.37 
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�1�2	$��� 4.37 (n.0	ก�'����)�(� Sony ��(n.0	ก�'���*	!�4� Canon 
 

  
 

����'	��"2�"��k���)k�
���ก����� (Alcoholic beverages) 
��&�$ก-�'��%$�&��������ก���ก���%����%$�&����/�-���� &,� ��&�$ก-�'3��	&$�3��	

�$���ก�� (Imaginative) 5(�	��� ��!� 4 3$�� &$����������/ 50.0 %�!���&�$ก-�'ก��������� 
(Daring) �����$	 (Cheerful) ��/��/%�&!��% ���0� (Successful) �������ก�
ก ��/���'�
��&�$ก-�'��%$�&���,��. ��)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/
�
	ก���! ����ก� )s12�!$%ก�� Ballantine�s ����%�	*(	��&�$ก-�'������$���ก����/�ก��	��ก
%$�&���,�� (�#�"�-�'��� 4.38) 

����'	��"2�"��k���%&'+tt�	 (Electrical products) 
��)s12�%$�&����/�-���� ����&�$ก-�'��%$�&�����ก��'��	 3 �
ก12/�����
�� &,� 

��&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ��/��&�$ก-�'�
�%�
� (Up-to-date) 5(�	'���ก
���%����� ��!��������ก
� &,� 3 3$�� &$����������/ 42.9 ��/����&�$ก-�'��/%�&!��% ���0� 
(Successful) �'��	��0ก���� %�!���&�$ก-�'��%$�&�����
ก12/�,�����'���)s12�%$�&��
��/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12��&�,��	�����'�	���'ก'� 
Philips �������&�$ก-�'��%$�&�������'�
	��/��3�!$3�!� ���2/���)s12��&�,��	�����'�	���
'ก'� iPod ��,�ก�3���&�$ก-�'����#�
�%�
�����+�
ก �
	�%�	���"�-�'��� 4.39 
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�1�2	$��� 4.38 (n.0	���ก�p Ballantine@s 
 

 
 
 

�1�2	$��� 4.39 (n.0	"��k���"�*�"$�����$ก$	 Philips ��(n.0	"��k���"�*�"$�� 
    ���$ก$	 iPod 
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����'	��"2����%&'�*����� (Personal products) 
��&�$ก-�'��%$�&�����'���)s12�%$�&����/�-�������'��	 2 �
ก12/�����
�� &,� 

��&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) 5(�	�$���3���ก���%�� ����� ��!� 5 3$�� &$���������
�/ 83.3 ����!���&�$ก-�'���%��+7 (Charming) �'��	��0ก���� ��ก��ก��� �
	���'���&�$ก-�'
��%$�&���,��. ��)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� 
)s12����$ก� Rip Curl 5(�	� ��%����&�$ก-�'��	��0ก+��������#�����/ก�/}
�ก�/�}	 �
	�%�	
���"�-�'��� 4.40 

 
�1�2	$��� 4.40 (n.0	�	��ก	 Rip Curl 
 

 
 

 ������������ 

% �+�
�)s12��$�%��"#�3�� '���/�-�%$�&�������� ��!�)s12�%#	%�� 10 �
��
�
��ก ����ก� ���������������LM3�����ก�� (Clothing) �������กIM��ก-��O���0 (Motoring) ������
������23�K������-� (Personal products) ���������������LM3�FLM.�3�ก3s3�0 (Alcoholic 
beverages) ���������������LM3�K�GrrQ� (Electrical products) ����������������������
���ก�� (Retail stores and services) �������������3.�����3�0���3��ก��0����-ก��� 
(Computers & Office/business equipments) �������กIM��ก-�ก���LM3��� (Communications) 
�������กIM��ก-�ก��F5��4�� (Skin-care preparations) ��/��������LM3��23��.-� (Toiletries) �!�
�
�	%$�� 293 3$�� 5(�	��ก"�ก��!$�
�'�!�� ��/�-�%$�&�������ก���3���&�$ก-�'��%$�&����ก���%��
*(	 13 �
ก12/ ����ก� �������กIM��ก-��O���0 (Motoring) %�!���/�-�%$�&�������ก���3�
��&�$ก-�'��%$�&���������%���'��	 3 �
ก12/ ����ก� �������กIM��ก-�ก��F5��4�� (Skin-care 
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preparations) ��������LM3��23��.-� (Toiletries) ��/�������กIM��ก-�ก���LM3��� 
(Communications) �
�	��� ��&�$ก-�'��%$�&����)s12�%$�&���
�	 10 ��/�-���&!���ก��	
ก
�����	���
�% �&
H��	%*$$ �
	�%�	�����	��� 4.9 
 ����'	��"2�"��k�����*�ก	! (Clothing) 
 )s12�%$�&����/�-�����$���3���&�$ก-�'��%$�&�����ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 
(Spirited) ��ก���%�� )����� ��!�*(	 22 3$�� &$����������/ 30.1 ��	�	��&,� ��&�$ก-�'��
�%��+7 (Charming) � ��!� 12 3$�� &$����������/ 16.4 %�!���&�$ก-�'��%$�&���,��. '��'��	
��0ก���� ��/�����ก���3���&�$ก-�'5,��%
�7 (Honest) ��	�� ������/)�3�7 (Wholesome) 
����3,��*,� (Reliable) ��/������(ก�(� (Tough) ��)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	
)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12���	���� K-Swiss ���� ��%����&�$ก-�'��	"#��3�
%$�&������#ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 ��/��3�!$3�!� �
	�%�	���"�-�'��� 4.41 
 
�1�2	$��� 4.41 (n.0	���"�'	 K-Swiss 
 

 
 

����'	"ก��!�ก����!��� (Motoring) 
)s12�%$�&����/�-�����������&�$ก-�'��%$�&�����3
�����3������!ก
�%$�&����/�-�

�,�� ����	��ก0�� ��&�$ก-�'���'���ก���%�� ����ก� ��&�$ก-�'ก��������� (Daring) ��/
����3,��*,� (Reliable) ��� ��!��������ก
� &,� 8 3$�� &$����������/ 14.5 ��&�$ก-�'��%$�&��
�,��. �����	��0ก���� %�!���&�$ก-�'$��$� (Down-to-earth) ��/5,��%
�7 (Honest) ���'���
)s12�%$�&����/�-������� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/��� ����ก� )s12���	�*��7 
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�	�	���� 4.9 �����ก2	$��	����'	���(n.0	����'	��"2��*	�z %����!�	�14'&	! 
 

Clothing Motoring Personal Alcoholic Electrical Retail Computers Skin-care Toiletries Comm. Brand personality 
Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % 

Down-to-earth 4 5.5 - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Honest - - - - - - 1 3.2 1 4.2 - - - - - - - - - - 
Wholesome - - 2 3.6 - - 6 19.4 - - 1 4.3 2 11.8 - - - - - - 
Cheerful 4 5.5 5 9.1 1 2.4 5 16.1 1 4.2 - - 3 17.6 - - 3 33.3 2 25.0 
Daring 4 5.5 8 14.5 2 4.9 2 6.5 1 4.2 - - 1 5.9 1 8.3 - - - - 
Spirited 22 30.1 7 12.7 13 31.7 2 6.5 2 8.3 2 8.7 1 5.9 3 25.0 - - 2 25.0 
Imaginative 8 11.0 6 10.9 3 7.3 8 25.8 1 4.2 1 4.3 1 5.9 - - 2 22.2 - - 
Up-to-date 4 5.5 3 5.5 5 12.2 - - 3 12.5 2 8.7 2 11.8 - - - - 4 50.0 
Reliable - - 8 14.5 - - 1 3.2 3 12.5 - - 5 29.4 - - - - - - 
Intelligent 1 1.4 1 1.8 - - - - 6 25.0 1 4.3 1 5.9 - - - - - - 
Successful 2 2.7 3 5.5 5 12.2 2 6.5 1 4.2 1 4.3 1 5.9 - - - - - - 
Upper class 6 8.2 3 5.5 4 9.8 1 3.2 1 4.2 4 17.4 - - - - - - - - 
Charming 12 16.4 3 5.5 5 12.2 2 6.5 4 16.7 11 47.8 - - 8 66.7 4 44.4 - - 
Outdoorsy 6 8.2 3 5.5 2 4.9 - - - - - - - - - - - - - - 
Tough - - 3 5.5 1 2.4 1 3.2 - - - - - - - - - - - - 
Other personalities - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Total * 73 100.0 55 100.0 41 100.0 31 100.0 24 100.0 23 100.0 17 100.0 12 100.0 9 100.0 8 100.0 

+����+�:  * χ2 (126) = 287.42, p = .00 
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Bridgestone ���%/������&�$ก-�'����#��������/,����������� ���2/���)s12�ก��5��. ��,�ก
�%�	��&�$ก-�'��%$�&������#����!�!�	������+�
ก �
	�%�	���"�-�'��� 4.42 
 
�1�2	$��� 4.42 (n.0	!	���!��� Bridgestone ��(n.0	ก�	u���. 

 

  
 
 ����'	��"2����%&'�*����� (Personal products) 
 ��)s12�%$�&����/�-���� ��ก���3���&�$ก-�'��%$�&�����ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 
(Spirited) ��ก���%�� ����� ��!� 13 3$�� &$����������/ 31.7 ��	�	��&,� ��&�$ก-�'�
�%�
� 
(Up-to-date) ��/%�&!��% ���0� (Successful) ��/���%��+7 (Charming) 5(�	��� ��!�����ก
� &,� 
5 3$�� &$����������/ 12.2 %�!���&�$ก-�'��%$�&�����
ก12/�,���������ก�
ก ��/���'�
��&�$ก-�'$��$� (Down-to-earth) 5,��%
�7 (Honest) ��	�� ������/)�3�7 (Wholesome) 
����3,��*,� (Reliable) ��/}���+�
ก�+�� (Intelligent) ��)s12�%$�&����/�-���� 
!����	
��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12����$ก� Puma ���� ��%����&�$ก-�'��	"#�
�%�	%$�&������#��'�
	��/��3�!$3�!� �
	�%�	���"�-�'��� 4.43 

����'	��"2�"��k���)k�
���ก����� (Alcoholic beverages) 
��&�$ก-�'��%$�&��������ก���ก���%����%$�&����/�-���� &,� ��&�$ก-�'3��	&$�3��	

�$���ก�� (Imaginative) 5(�	��� ��!� 8 3$�� &$����������/ 25.8 ��	�	��&,� ��&�$ก-�'���
��	�� ������/)�3�7 (Wholesome) ��/�����$	 (Cheerful) � ��!� 6 ��/ 5 3$�� &$����������/ 
19.4 ��/ 16.1 ��� ��
� ��&�$ก-�'��%$�&���,��. ���'��	��0ก���� %�!���&�$ก-�'$��$� 
(Down-to-earth) �
�%�
� (Up-to-date) }���+�
ก�+�� (Intelligent) ��/��� (Outdoorsy) ���
'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12������7 



131 
 

Heineken ���"�-�'��� 4.44 5(�	���
ก12/��&�$ก-�'������$���ก�� ��/��&!���ก��	
��ก%$�&���,�� 
 
�1�2	$��� 4.43 (n.0	�	��ก	 Puma 
 

 
 

 
�1�2	$��� 4.44 (n.0	"��!�� Heineken 
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����'	��"2�"��k���%&'+tt�	 (Electrical products) 
��&�$ก-�'��%$�&������$���3���%$�&����/�-���� ����ก� ��&�$ก-�'}���+�
ก�+�� 

(Intelligent) 5(�	��� ��!� 6 3$�� &$����������/ 25.0 ��	�	��&,� ��&�$ก-�'������%��+7 
(Charming) � ��!� 4 3$�� &$����������/ 16.7 %�!���&�$ก-�'��%$�&���
ก12/�,���������ก
�
ก ��/���'���&�$ก-�'$��$� (Down-to-earth) ��	�� ������/)�3�7 (Wholesome) ��� 
(Outdoorsy) ��/������(ก�(� (Tough) ��)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�
%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12����ก�27� ���	 Kamaz ���%/�����+��+0�*(	��&�$ก-�'����#
}�����/��&!���3���!3�H����+�
ก �
	�%�	���"�-�'��� 4.45 

 
�1�2	$��� 4.45 (n.0	���ก�0���	�	� Kamaz 

 

 
 
 
����'	��"2��'	��'	�����ก	� (Retail stores and services) 
)s12�%$�&����/�-�����3���&�$ก-�'��%$�&��������%��+7 (Charming) ����+�
ก )��

��� ��!�*(	 11 3$�� &$����������/ 47.8 ��ก��ก��� �
	'���&�$ก-�'������/�
� (Upper 
class) ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) �
�%�
� (Up-to-date) 3��	&$�3��	�$���ก�� 
(Imaginative) }���+�
ก�+�� (Intelligent) ��/��/%�&!��% ���0� (Successful) ��!���0ก���� 
%�!���&�$ก-�'��%$�&���,��. ���'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&��
�
ก12/�
	ก���! ����ก� %*��
��#��%��-�' Morf Homme ���"�-�'��� 4.46 5(�	� ��%��
��&�$ก-�'������%��+7��	"#��%�	%$�&�� �',���3��(	�#���ก������r�+��� ������ 
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�1�2	$��� 4.46 (n.0	��	���)4�����2	$ Morf Homme 
 

 
 

����'	��"2���
$��"���������ก�0���	��ก�	� (Computers & Office 
/business equipments) 
)s12�%$�&����/�-��������&�$ก-�'����3,��*,� (Reliable) ��ก���%�� )����� ��!� 5 3$�� 

&$����������/ 29.4 ����!���&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) � ��!� 3 3$�� &$����������/ 17.6 
��&�$ก-�'��%$�&���
ก12/�,�����'��	��0ก���� %�!���&�$ก-�'$��$� (Down-to-earth) 
5,��%
�7 (Honest) ���/�
� (Upper class) ���%��+7 (Charming) ��� (Outdoorsy) ��/�����
�(ก�(� (Tough) ���'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! 
����ก� )s12��&�,��	'$�'7��ก%�� Epson 5(�	�%�	�+��+0�*(	��&�$ก-�'����#����3,��*,���	��
%$�&��)�����	�$	"#�����/%�ก��27)���	ก
�%$�&������+�
ก �
	�%�	���"�-�'��� 4.47 

����'	"ก��!�ก��ก	�)4��1�� (Skin-care preparations)  
��&�$ก-�'��%$�&��%�!��+H����'���)s12�%$�&����/�-���� ����ก� ��&�$ก-�'���%��+7 

(Charming) 5(�	��� ��!�*(	 8 3$�� &$����������/ 66.7 %�!���&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 
(Spirited) ��/ก��������� (Daring) ���'��	��0ก���������
�� ��/�����ก���3���&�$ก-�'��%$�&��
�
ก12/�,����)s12�%$�&����/�-������� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� 
)s12�&���� ���	"$! Biotherm ����%�	�+��+0�*(	��&�$ก-�'��	"#��%�	%$�&������#���%��+7���
+�	�+� �
	�%�	���"�-�'��� 4.48 
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�1�2	$��� 4.47 (n.0	"��k���$�
$�"�ก�	� Epson 
 

 
 
 

�1�2	$��� 4.48 (n.0	���
��	���1�� Biotherm 
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����'	"$k�������	
�! (Toiletries) 
��&�$ก-�'��%$�&������3���)s12�%$�&����/�-������ 3 �
ก12/ &,� ��&�$ก-�'���%��+7 

(Charming) �����$	 (Cheerful) ��/3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) )����� ��!����
�ก���&��	ก
� &,� 4 3 ��/ 2 3$�� &$����������/ 44.4 33.3 ��/ 22.2 ��� ��
� %�!���&�$ก-�'
��%$�&���,��. ��������ก�������	�� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� 
)s12�&���� ���	%���*-�'��	�'^ MasirCuline 5(�	%/������&�$ก-�'��%$�&������#���%��+7
��/�(	�#��� �
	�%�	���"�-�'��� 4.49 

 
�1�2	$��� 4.49 (n.0	���
��	����
���2	$�	�"$# MasirCuline 

 

 
 
����'	"ก��!�ก��ก	��k���	� (Communications) 
)s12�%$�&����/�-������ก���3���&�$ก-�'��%$�&���'��	 3 �
ก12/�3������!ก
� &,� 

��&�$ก-�'�
�%�
� (Up-to-date) '���ก���%�� ����� ��!� 4 3$�� &$����������/ 50.0 %�!�
��&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) ��/ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) '����	�'��	��0ก���� 
��ก��ก��� �
	���'���&�$ก-�'��%$�&���
ก12/�,����)s12�%$�&����/�-������!� 
!����	
��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�)��^
'�7�,�*,� HTC �����,�ก�3���&�$ก-�'����#
�
�%�
���/�+��/%�ก
�������
� �
	�%�	���"�-�'��� 4.50 
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�1�2	$��� 4.50 (n.0	(��#�$��
k��k� HTC 
 

 
 
 

 ������������� 

��%�!���	)s12��$�%��"#�+H$	 '���/�-�%$�&�������� ��!�)s12�%#	%�� 10 
�
��
���ก ����ก� �������กIM��ก-�ก��F5��4�� (Skin-care preparations) ���������������LM3�����
ก�� (Clothing) ���������������LM3����3�� (Cosmetics) �������������������������ก�� 
(Retail stores and services) ������������23�K������-� (Personal products) ������������
�O��-����ก������ (Financial institutions) �������กIM��ก-�ก���LM3��� (Communications) 
���������������LM3�K�GrrQ� (Electrical products) ������������3���� (Foods) ��/������
�กIM��ก-��O���0 (Motoring) �!��
�	%$�� 657 3$�� 5(�	��ก"�ก��!$�
�'�!�� ��/�-�%$�&�������ก��
�3���&�$ก-�'��%$�&����ก���%��*(	 12 �
ก12/ ����ก� �������������������������ก�� (Retail 
stores and services) %�!���/�-�%$�&�������ก���3���&�$ก-�'��%$�&���������%���'��	 7 
�
ก12/ ����ก� ���������������LM3����3�� (Cosmetics) ��/������������3���� (Foods) 5(�	
��&�$ก-�'��%$�&�����'���%$�&����ก��/�-� ����ก� ��&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) ���/�
� 
(Upper class) ��/���%��+7 (Charming) �
�	��� ��&�$ก-�'��%$�&����)s12�%$�&���
�	 10 
��/�-���&!���ก��	ก
�����	���
�% �&
H��	%*$$ �
	�%�	�����	��� 4.10 
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�	�	���� 4.10 �����ก2	$��	����'	���(n.0	����'	��"2��*	�z %����!�	�14'���� 
 

Skin-care Clothing Cosmetics Retail Personal Financial Comm. Electrical Foods Motoring 
Brand personality 

Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % 
Down-to-earth 4 2.4 6 4.3 - - 1 1.5 - - - - - - - - 3 10.3 - - 
Honest 3 1.8 - - - - 4 6.2 - - - - - - - - - - - - 
Wholesome 8 4.8 1 0.7 - - 8 12.3 - - 8 23.5 5 16.7 3 10.3 12 41.4 8 27.6 
Cheerful 6 3.6 9 6.4 2 2.6 5 7.7 3 5.2 4 11.8 10 33.3 6 20.7 3 10.3 5 17.2 
Daring 1 0.6 2 1.4 - - - - 1 1.7 - - 1 3.3 - - - - 3 10.3 
Spirited 5 3.0 29 20.7 4 5.1 6 9.2 5 8.6 1 2.9 - - - - 3 10.3 2 6.9 
Imaginative - - 3 2.1 - - 2 3.1 - - 4 11.8 4 13.3 1 3.4 - - - - 
Up-to-date - - 12 8.6 1 1.3 3 4.6 5 8.6 1 2.9 4 13.3 4 13.8 - - 3 10.3 
Reliable 8 4.8 - - - - 4 6.2 1 1.7 9 26.5 - - 3 10.3 4 13.8 1 3.4 
Intelligent 40 24.2 1 0.7 4 5.1 12 18.5 2 3.4 3 8.8 2 6.7 4 13.8 - - 1 3.4 
Successful 2 1.2 - - - - 1 1.5 1 1.7 - - 1 3.3 2 6.9 - - - - 
Upper class 5 3.0 16 11.4 3 3.8 4 6.2 26 44.8 3 8.8 1 3.3 1 3.4 1 3.4 5 17.2 
Charming 83 50.3 58 41.4 62 79.5 15 23.1 13 22.4 1 2.9 2 6.7 5 17.2 3 10.3 1 3.4 
Outdoorsy - - 3 2.1 2 2.6 - - 1 1.7 - - - - - - - - - - 
Tough - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Other personalities - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
Total * 165 100.0 140 100.0 78 100.0 65 100.0 58 100.0 34 100.0 30 100.0 29 100.0 29 100.0 29 100.0 

+����+�:  * χ2 (117) = 615.41, p = .00 
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����'	"ก��!�ก��ก	�)4��1�� (Skin-care preparations)  
 )s12�%$�&����/�-�����$���3���&�$ก-�'��%$�&��������%��+7 (Charming) ����%�!�
�+H� )����� ��!�*(	 83 3$�� &$����������/ 50.3 ��	�	��&,� ��&�$ก-�'}���+�
ก�+�� 
(Intelligent) � ��!� 40 3$�� &$����������/ 24.2 ��/�
	'���&�$ก-�'��%$�&�����
ก12/�,��
���	��0ก���� %�!���&�$ก-�'3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) �
�%�
� (Up-to-date) ��� 
(Outdoorsy) ��/������(ก�(� (Tough) ��������ก���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	
)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�&���� ���	"$! Lola ���� ��%����&�$ก-�'��	&!��
����"#�+H$	����#���%��+7���+�	�+� �
	�%�	���"�-�'��� 4.51 
 
�1�2	$��� 4.51 (n.0	���
��	���1�� Lola 
 

 
 
 ����'	��"2�"��k�����*�ก	! (Clothing) 

��&�$ก-�'��%$�&�����'���ก���%����)s12�%$�&����/�-���� ����ก� ��&�$ก-�'�����
�%��+7 (Charming) ����� ��!� 58 3$�� &$����������/ 41.4 ����!���&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 
��'�
	 (Spirited) � ��!� 29 3$�� &$����������/ 20.7 ��&�$ก-�'��%$�&���,��. ������� ��!�
���� ��/���'���&�$ก-�'5,��%
�7 (Honest) ����3,��*,� (Reliable) ��/%�&!��% ���0� 
(Successful) ��/������(ก�(� (Tough) ��)s12�%$�&����/�-������� 
!����	��	)s12�
%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12��%,��"�� Angey 5(�	��,�ก�3���&�$ก-�'��%$�&������#���%��+7
��/%!�	�� �
	�%�	���"�-�'��� 4.52 
 

 



139 
 

�1�2	$��� 4.52 (n.0	"�kp�1'	 Angey 
 

 
 

����'	��"2�"��k�����	�	� (Cosmetics) 
)s12�%$�&����/�-��������&�$ก-�'��%$�&��������%��+7 (Charming) ����+�
ก )����

� ��!�*(	 62 3$�� &$����������/ 79.5 %�!���&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) }���
+�
ก�+�� (Intelligent) ���/�
� (Upper class) �����$	 (Cheerful) ��� (Outdoorsy) ��/�
�%�
� 
(Up-to-date) ������� ��!������ก�
ก ��ก�
�	�
	���'���&�$ก-�'��%$�&���,��. ��)s12�
%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12��&�,��	% ���	 
Mistine ���"�-�'��� 4.53 5(�	%/�����+��+0�*(	��&�$ก-�'��	+H$	%�!������%��+7��/����(	�#�
�� ������ 

����'	��"2��'	��'	�����ก	� (Retail stores and services) 
��&�$ก-�'��%$�&�������ก���3���ก���%����)s12�%$�&����/�-���� ����ก� ��&�$ก-�'

������%��+7 (Charming) ��/}���+�
ก�+�� (Intelligent) 5(�	��� ��!� 15 ��/ 12 3$�� &$�����
�����/ 23.1 ��/ 18.5 ��� ��
� ��&�$ก-�'��%$�&���
ก12/�,��'����	��0ก���� %�!�
��&�$ก-�'ก��������� (Daring) ��� (Outdoorsy) ��/������(ก�(� (Tough) ��������ก���
����	�� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/��� ����ก� )s12�^#��7%��-�' Life Center ���
� ��%����&�$ก-�'���%��+7��/%!�	������+�
ก �
	�%�	���"�-�'��� 4.54 
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�1�2	$��� 4.53 (n.0	"��k�����	�	� Mistine 
 

 
 

 
�1�2	$��� 4.54 (n.0	#4�!����2	$ Life Center 
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 ����'	��"2����%&'�*����� (Personal products) 
 )s12�%$�&����/�-�����3���&�$ก-�'��%$�&��������/�
� (Upper class) ��ก���%�� 
����� ��!� 26 3$�� &$����������/ 44.8 ��	�	��&,� ��&�$ก-�'������%��+7 (Charming) 
� ��!� 13 3$�� &$����������/ 22.4 %�!���&�$ก-�'��%$�&���,��. ��� ��!����� ��/�
	���'�
��&�$ก-�'���$��$� (Down-to-earth) 5,��%
�7 (Honest) ��	�� ������/)�3�7 (Wholesome) 
3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) ��/������(ก�(� (Tough) ��)s12�%$�&����/�-����
��!� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12��&�,��	��/�
� Mikimoto 5(�	
��,�ก�%�	��&�$ก-�'��%$�&������#+�#+����/���/�
� �
	�%�	���"�-�'��� 4.55 
 
�1�2	$��� 4.55 (n.0	"��k�����)�� Mikimoto 
 

 
 
 ����'	��"2���	����	�ก	�"��� (Financial institutions) 

��&�$ก-�'��%$�&������$���3���%$�&����/�-���� ����ก� ��&�$ก-�'����3,��*,� (Reliable) 
��/��	�� ������/)�3�7 (Wholesome) 5(�	��� ��!��ก���&��	ก
� &,� 9 ��/ 8 3$�� &$���������
�/ 26.5 ��/ 23.5 ��� ��
� ��&�$ก-�'��%$�&���
ก12/�,���������ก�
ก %�!���&�$ก-�'���
$��$� (Down-to-earth) 5,��%
�7 (Honest) ก��������� (Daring) ��/%�&!��% ���0� 
(Successful) ��� (Outdoorsy) ��/������(ก�(� (Tough) ���'���)s12�%$�&����/�-���� 

!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�ก��	��'��/ก
�-
� 5(�	�%�	�+�
"#���$)-&�+0�*(	��&�$ก-�'�������3,��*,� ��/����!�!�	����	��%$�&�� (�#�"�-�'��� 4.56) 
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�1�2	$��� 4.56 (n.0	ก���"�$��ก��2�! 
 

 
 

����'	"ก��!�ก��ก	��k���	� (Communications) 
)s12�%$�&����/�-������ก���3���&�$ก-�'��%$�&����������$	 (Cheerful) ��ก���%�� 

)����� ��!� 10 3$�� &$����������/ 33.3 ��	�	��&,� ��&�$ก-�'��	�� ������/)�3�7 
(Wholesome) � ��!� 5 3$�� &$����������/ 16.7 %�!���&�$ก-�'��%$�&���,��. ��� ��!�
��0ก���� ��/������ก���&�$ก-�'���$��$� (Down-to-earth) 5,��%
�7 (Honest) 
ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ����3,��*,� (Reliable) ��� (Outdoorsy) ��/������(ก�(� 
(Tough) ��)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12�
�&�,�����%
HH�2)��^
'�7 Dtac 5(�	��,�ก%/������&�$ก-�'����#%��ก%��������$	"�����	"#�
�%�	%$�&����)s12� (�#�"�-�'��� 4.57) 

����'	��"2�"��k���%&'+tt�	 (Electrical products) 
)s12�%$�&����/�-�����������&�$ก-�'��%$�&�����3
�����3������!ก
�%$�&����/�-�

�,�� ����	��ก0�� ��&�$ก-�'���'���ก���%�� ����ก� ��&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) 5(�	��� ��!� 6 
3$�� &$����������/ 20.7 ��	�	��&,� ��&�$ก-�'������%��+7 (Charming) � ��!� 5 3$�� &$�����
�����/ 17.2 ��&�$ก-�'��%$�&���
ก12/�,�������	��0ก���� %�!���&�$ก-�'$��$� (Down-to-
earth) 5,��%
�7 (Honest) ก��������� (Daring) ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ��� 
(Outdoorsy) ��/������(ก�(� (Tough) ���'���)s12�%$�&����/�-������� 
!����	��	
)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12��&�,��	��
���ก�^ Samsung ���� ��%��
��&�$ก-�'��%$�&������#�����$	%��%����+�
ก �
	�%�	���"�-�'��� 4.58 
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�1�2	$��� 4.57 (n.0	"��k��*	!����	0(��#�$�� Dtac 
 

 
 
 
�1�2	$��� 4.58 (n.0	"��k��������	ก	# Samsung 
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����'	��"2��	�	� (Foods) 
��&�$ก-�'��%$�&�����'���ก���%����%$�&����/�-���� &,� ��&�$ก-�'�����	�� ����

��/)�3�7 (Wholesome) � ��!� 12 3$�� &$����������/ 41.4 )������&�$ก-�'����3,��*,� 
(Reliable) $��$� (Down-to-earth) �����$	 (Cheerful) ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ���%��+7 
(Charming) ��/���/�
� (Upper class) ����� ��!������ก�
ก %�!���&�$ก-�'��%$�&��
�
ก12/�,�����'���)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&���
ก12/�
	ก���! ����ก� 
)s12����!ก���		�ก S&P �����,�ก�3���&�$ก-�'����#��&�2&����/������/)�3�7��"#���$)-& �
	
�%�	���"�-�'��� 4.59 

 
�1�2	$��� 4.59 (n.0	�'	�ก�'����ก S&P 

 

 
 
����'	"ก��!�ก����!��� (Motoring) 

 )s12�%$�&����/�-�����$���3���&�$ก-�'��%$�&�������	�� ������/)�3�7 
(Wholesome) ��ก���%�� ����� ��!� 8 3$�� &$����������/ 27.6 ��	�	��&,� ��&�$ก-�'�����$	 
(Cheerful) ��/���/�
� (Upper class) ��� ��!��������ก
� &,� 5 3$�� &$����������/ 17.2 %�!�
��&�$ก-�'ก��������� (Daring) �
�%�
� (Up-to-date) ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) 
����3,��*,� (Reliable) }���+�
ก�+�� (Intelligent) ��/���%��+7 (Charming) '����	��0ก���� 
��/������ก���&�$ก-�'��%$�&���,��. ��)s12�%$�&����/�-���� 
!����	��	)s12�%$�&��
�
ก12/�
	ก���! ����ก� )s12��� ��
���. ����%�	�+��+0�*(	��&�$ก-�'���������/)�3�7�
�	��
%$�&����/',��)�ก �
	�%�	���"�-�'��� 4.60 
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�1�2	$��� 4.60 (n.0	�p�	
�����. 
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����� 5 
���� �2���	!1� ���'�"����� 

 
 ก��^(ก1�!$�
���,��	 ~ก��!$�&��/+7 ��+��	��/��&�$ก-�'��	��%$�&����)s12�%,��
%$�	'$�'7� ��� ��!
*���/%	&7�',��^(ก1�ก��!�	 ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&����
)s12��$�%�����/��/�-� ��/��)s12�%$�&����/�-���	. 5(�	+�
	��กก�����	��
"�ก��!$�
���%�!�������! �
��
������/����ก��%���"�ก��!$�
� �-$����"�ก��!$�
� ���� �ก
�
��/����%����/ �!�*(	ก��� �"�ก��!$�
�����/��ก7�3� )��������/����������/%�!�
�
	������� 
 
����1�ก	��� �! 

ก��!$�
���&�
�	�������ก��^(ก1� ��+��	��/��&�$ก-�'��	��%$�&��������ก���
)s12��$�%�� 3 ��/�-� &,� �$�%��!
����� �$�%��"#�3�� ��/�$�%��"#�+H$	 )��
� �ก��^(ก1���/�-�%$�&�������� ��!�)s12�%#	%�� 10 �
��
���ก��	���/�$�%�� 5(�	
%����*%���������� ��/�-�%$�&������+�,��ก
�����ก�$�%�� 5 ��/�-� ����ก� �������กIM��ก-�
�O���0 (Motoring) ���������������LM3�����ก�� (Clothing) �������กIM��ก-�ก���LM3��� 
(Communications) ���������������LM3�K�GrrQ� (Electrical products) ��/������������23�
K������-� (Personal products) ��/��/�-�%$�&������ก��	ก
������/�$�%����ก 10 
��/�-� ����ก� ��������LM3ก���-ก4�3����3�E (Leisure) �������������3.�����3�0���
3��ก��0����-ก��� (Computers & Office/business equipments) ������������3���� 
(Foods) �������กIM��ก-�ก��O������ (Photographic products) ���������������LM3�FLM.
�3�ก3s3�0 (Alcoholic beverages) �������������������������ก�� (Retail stores and 
services) �������กIM��ก-�ก��F5��4�� (Skin-care preparations) ��������LM3��23��.-� 
(Toiletries) ���������������LM3����3�� (Cosmetics) ��/�������������O��-����ก������ 
(Financial institutions) �!�)s12�����3���ก��!$�
��
�	%$�� 1,082 3$�� ���	����)s12���ก
�$�%��!
����� 132 3$�� �$�%��"#�3�� 293 3$�� ��/�$�%��"#�+H$	 657 3$�� 5(�	%����*%���
"�ก��!$�
�����
	��� 

��%�!���	ก��!�	 ��+��	��%$�&�� 5(�	���	�$	����กก����:7ก��!�	 ��+��	��
%$�&����	 Temporal (2002) ��/ Batra, Myers, ��/ D. Aaker (1996) %����*%������!�� 
 ��+��	��%$�&������$���3���ก���%�����$�%���
�	 3 ��/�-� &,� ก���3���&�$ก-�' 
(Personality) ��	�	��&,� �
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) 
����	��ก0��  ��+��	��%$�&������$���3���ก���%�������
��
� 3 ��&!���ก��	ก
������/
�$�%�� ก���!&,� �$�%��!
�������/�$�%��"#�3�� �$��!�	 ��+��	��%$�&��)������27
&!���#�%(ก (Emotion) %�!��$�%��"#�+H$	 �$��!�	 ��+��	��%$�&��)��&�2��/)�3�7 
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(Benefits) �
	�%�	�����	��� 5.1 )�� ��+��	��%$�&��������'����$�%����/�-������ 
����ก� ก��!�	 ��+��	)��ก�����	�
� (Competition) ก����%$�&�� (Product class) ��/
%
H�
ก127��	!
��:��� (Cultural symbols) 

 
�	�	���� 5.1 ����1�ก	��	���	���*���	����'	�������ก2	$��	����'	%�(n.0	 
         ���!�	���*���"2� 
 
��"2����!�	� ��	���*���	����'	�����!
%&'
	ก�����) �����ก2	$��	����'	�����!
%&'
	ก�����) 

Personality  47.0% Spirited 25.0% 
Features and attributes 26.5% Cheerful 19.7% !
����� 
Emotion 11.4% Imaginative 15.2% 
Personality  45.1% Spirited 18.4% 
Features and attributes 28.0% Charming 16.7% "#�3�� 
Emotion 12.3% Imaginative 10.2% 
Personality  32.7% Charming 37.0% 
Features and attributes 28.3% Intelligent 10.5% "#�+H$	 
Benefits 17.7% Upper class 9.9% 

 
 �
�	��� +�ก��	��%�!���	ก��!�	 ��+��	��%$�&����)s12�%$�&����/�-���	. ���
%������!�� ���������������LM3�����ก�� (Clothing) ������������23�K������-� (Personal 
products) ���������������LM3����3�� (Cosmetics) ��/��������LM3ก���-ก4�3����3�E 
(Leisure) �$���3�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)����&�$ก-�' (Personality) ��ก���%�� ���2/���
�������กIM��ก-�ก���LM3��� (Communications) ���������������LM3�K�GrrQ� (Electrical 
products) �������������3.�����3�0���3��ก��0����-ก��� (Computers & Office/business 
equipments) �������กIM��ก-�ก��O������ (Photographic products) ����������������������
���ก�� (Retail stores and services) ��/������������3���� (Foods) �$���3�ก��!�	
 ��+��	��%$�&��)���
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ��ก���%�� 
%�!���������LM3��23��.-� (Toiletries) ��/�������������O��-����ก������ (Financial 
institutions) �$���3�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)������27&!���#�%(ก (Emotion) ��ก���%�� ��/
�������กIM��ก-�ก��F5��4�� (Skin-care preparations) �$���3�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)��
&�2��/)�3�7 (Benefits) ��ก���%�� �
	�%�	�����	��� 5.2 
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�	�	���� 5.2 ����1�ก	��	���	���*���	����'	�������ก2	$��	����'	%�(n.0	����'	��"2��*	�z 
 

��	���*���	����'	�����!
%&'
	ก�����) �����ก2	$��	����'	�����!
%&'
	ก�����) 
��"2�����'	 

���!�	���!��*� ���!�	�14'&	! ���!�	�14'���� ���!�	���!��*� ���!�	�14'&	! ���!�	�14'���� 
Clothing Personality Personality Personality Spirited Spirited Charming 
Personal products Personality Personality Personality Spirited Spirited Upper class 
Cosmetics - - Personality - - Charming 
Leisure Personality - - Cheerful - - 
Communications Features and attributes Features and attributes Features and attributes Spirited Up-to-date Cheerful 
Electrical products Features and attributes Features and attributes Features and attributes Spirited Intelligent Cheerful 
    Up-to-date   
Computers & Office/business  Features and attributes Features and attributes - Imaginative Reliable - 
equipments Benefits      
Photographic products Features and attributes - - Up-to-date - - 
    Cheerful   
Retail stores and services - Features and attributes Features and attributes - Charming Charming 
Foods Features and attributes - Features and attributes Cheerful - Wholesome 
 Personality      
Toiletries - Emotion - - Charming - 
Financial institutions - - Emotion - - Reliable 
Skin-care preparations - Benefits Benefits - Charming Charming 
  Features and attributes     
Motoring Personality Features and attributes Features and attributes Spirited Daring Wholesome 
     Reliable  
Alcoholic beverages Emotion Personality - Imaginative Imaginative - 148 
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����	��ก0��  ��+��	��%$�&����	)s12�%$�&����	��/�-���&!���ก��	ก
���
���/�$�%�� ก���!&,� �������กIM��ก-��O���0 (Motoring) ���$�%��!
������$���3�ก��!�	
 ��+��	��%$�&��)����&�$ก-�' (Personality) ��ก���%�� ���2/������$�%��"#�3����/
�$�%��"#�+H$	�$���3�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� 
(Features and attributes) ��ก���%�� %�!����������������LM3�FLM.�3�ก3s3�0 (Alcoholic 
beverages) ���$�%��!
������$���3�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)������27&!���#�%(ก 
(Emotion) ��ก���%�� ���2/������$�%��"#�3���$���3�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)��
��&�$ก-�' (Personality) ��ก���%�� 
 ��%�!���	��&�$ก-�'��%$�&�� 5(�	���	�$	����ก���!
���&�$ก-�'��%$�&����	 J. 
Aaker (1997) %����*%������!�� ��&�$ก-�'��%$�&������$���3���ก���%�����$�%��!
�������/
�$�%��"#�3�� ����ก� ��&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) )�����$�%��!
�����'�ก��
�3���&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) ��/�
�%�
� (Up-to-date) ��	�	����� ��
� %�!��$�%��
"#�3��'�ก���3���&�$ก-�'���%��+7 (Charming) ��/3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) 
��	�	����� ��
� ���2/����$�%��"#�+H$	�$���3���&�$ก-�'���%��+7 (Charming) ��ก���%�� 
��	�	��&,� ��&�$ก-�'}���+�
ก�+�� (Intelligent) ��/���/�
� (Upper class) ��� ��
� �
	
�%�	�����	��� 5.1 

��ก��ก��� ��%�!���	��&�$ก-�'��%$�&����)s12�%$�&����/�-���	. �����	��� 
5.2 ���%������!�� �������กIM��ก-��O���0 (Motoring) ���$�%��!
������$���3���&�$ก-�'
ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ��ก���%�� ���$�%��"#�3���$���3���&�$ก-�'ก��������� 
(Daring) ��/����3,��*,� (Reliable) ��ก���%�� %�!��$�%��"#�+H$	�$���3���&�$ก-�'��	�� ����
��/)�3�7 (Wholesome) ��ก���%�� ���������������LM3�����ก�� (Clothing) ���$�%��!
�����
��/�$�%��"#�3���$���3���&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ��ก���%�� ���2/���
�$�%��"#�+H$	�$���3���&�$ก-�'���%��+7 (Charming) ��ก���%�� �������กIM��ก-�ก���LM3��� 
(Communications) ���$�%��!
������$���3���&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ��ก
���%�� ���$�%��"#�3���$���3���&�$ก-�'�
�%�
� (Up-to-date) ��ก���%�� %�!��$�%��"#�+H$	
�$���3���&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) ��ก���%�� ���������������LM3�K�GrrQ� (Electrical 
products) ���$�%��!
������$���3���&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ��/�
�%�
� 
(Up-to-date) ��ก���%�� ���$�%��"#�3���$���3���&�$ก-�'}���+�
ก�+�� (Intelligent) ��ก
���%�� %�!��$�%��"#�+H$	�$���3���&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) ��ก���%�� ������������23�K�
�����-� (Personal products) ���$�%��!
�������/�$�%��"#�3���$���3���&�$ก-�'
ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ��ก���%�� ���2/����$�%��"#�+H$	�$���3���&�$ก-�'���/�
� 
(Upper class) ��ก���%�� 

 



150 
 

��������LM3ก���-ก4�3����3�E (Leisure) �$���3���&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) ��ก���%�� 
�������������3.�����3�0���3��ก��0����-ก��� (Computers & Office/business 
equipments) ���$�%��!
������$���3���&�$ก-�'3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) ��ก
���%�� %�!��$�%��"#�3���$���3���&�$ก-�'����3,��*,� (Reliable) ��ก���%�� ������������3���� 
(Foods) ���$�%��!
������$���3���&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) ��ก���%�� ���$�%��"#�+H$	�$��
�3���&�$ก-�'��	�� ������/)�3�7 (Wholesome) ��ก���%�� �������กIM��ก-�ก��O������ 
(Photographic products) �$���3���&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) ��/�
�%�
� (Up-to-date) ��ก
���%�� ���������������LM3�FLM.�3�ก3s3�0 (Alcoholic beverages) �$���3���&�$ก-�'3��	&$�3��	
�$���ก�� (Imaginative) ��ก���%�� �������������������������ก�� (Retail stores and 
services) �������กIM��ก-�ก��F5��4�� (Skin-care preparations) ���������������LM3����3�� 
(Cosmetics) ��/��������LM3��23��.-� (Toiletries) �$���3���&�$ก-�'���%��+7 (Charming) ��ก
���%�� ��/%������ �������������O��-����ก������ (Financial institutions) �$���3���&�$ก-�'
����3,��*,� (Reliable) ��ก���%�� �
	�%�	�����	��� 5.2 
 ��ก%���"�ก��!$�
�������ก���!�����!���	�� �/�+0����!��ก��!�	 ��+��	��%$�&����/
��&�$ก-�'��%$�&�����'���)s12��$�%����&!���ก��	ก
��(����#�ก
���/�-���	�$�%��
��/��/�-���	%$�&�� 5(�	"#�!$�
��/� �ก���-$����"�ก��!$�
��
	ก���!)���/�������%�!����� 
 
�2���	!1�ก	��� �! 

ก���-$����"�ก��!$�
���&�
�	��� %����*���	��ก���� 2 ��/��0�% �&
H ����ก� ก��!�	
 ��+��	��%$�&�� ��/��&�$ก-�'��%$�&�� )�������/��/��0��/��ก���-$������ก��ก���� 
2 %�!� &,� %�!���	��/�-��$�%�� ��/%�!���	��/�-�%$�&�� 5(�	������/������
	������� 

 
ก	��	���	���*���	����'	 

��%�!���	ก��!�	 ��+��	��%$�&�� "#�!$�
�����3��ก2|7ก�����	ก����:7ก��!�	
 ��+��	��%$�&����	 Temporal (2002) ��!�ก
���	 Batra, Myers, ��/ D. Aaker (1996) 
����+�
ก 5(�	��ก"�ก��!$�
�'�!��  ��+��	��%$�&������$���3���ก���%����)s12��$�%��
�
�	+�� ����ก� ก��!�	 ��+��	)����&�$ก-�' (Personality) �
�	��� ��,��	��ก��&�$ก-�'*,�����
+
!��% �&
H��ก��%���	&!���ก��	�+�ก
�%$�&�� (Crask & Laskey, 1990) )��ก��%���	����
�����3�!$�$���+�ก
�%$�&�� (Landon, 1974) ��/%���	&!��+����'$���$��+�ก
�"#���$)-&��!� 
(Levy, 1959) 5(�	���������$^��	����!ก
���!&$���	 Freling ��/ Forbes (2005) ���ก���!!�� 
��&�$ก-�'��%$�&��� ��+�"#���$)-&%����*�
��#�*(	&!���ก��	��	��%$�&����� �
�	������
&!���#�%(ก (Feeling) ก���%�	��ก*(	
!� (Self-expression) &!��%
�'
�:7 (Relationship) 
��/&!��%/�!ก%�����ก��5,��%$�&�� (Simplification) �
	�
�� �
กก�����%�!��+H��(	��,�ก���
�/!�	 ��+��	��%$�&����	�)���3���&�$ก-�'����+�
ก 
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 ก	��	���	���*���	����'	%�(n.0	���!�	���*���"2� 
 ��กก��!$�
�'�!�� ��&�$ก-�'��%$�&�� (Personality) ���� ��+��	��%$�&�����'�
��ก���%���
�	��)s12��$�%��!
����� �$�%��"#�3�� ��/�$�%��"#�+H$	 �
�	��� �����,��	����ก
� ��!�%$�&������'$���(������	�!���0!��������
� ��/ก�����	�
���������	��ก�(������ก-�&:��ก$� 
%�	"��+��
กก�������/%�&!����ก� ���ก��ก��%���	&!���ก��	�+�ก
���%$�&����	� 
)���}'�/����	�$�	+�ก&!���ก��	�
	ก���! ����ก���3,���)�	��%$�&��)���3�&�2%��
$����
��/)�3�7�3�%���'��	����	����! (Siguaw, Mattila, & Austin, 1999)  �
	�
�� &!��+�����
�����,��. �3�� &!��+����3$	%
H�
ก127 +�,�&!��+�����	����27 �(	�����������%�!�% �&
H
��ก��%���	&!���ก��	��/ก �+�� ��+��	��	ก������+�ก
�%$�&����ก�$�	�(�� (Rojas-
Mendez, Erenchun-Podlech, & Silva-Olave, 2004) �
	�/�+0������กก�����)s12��$�%��
%�!��+H�����3���ก��!$�
�&�
�	�����,�ก%/������&�$ก-�'����(	�#�����	"#��3�%$�&����/��%$�&�� 
�3�� &!��%!�	�� &!��%��%�����$	 ��/&!���
�%�
� ��ก����	��)s12�����+�
ก 
%��&���	ก
�	��!$�
���	3��ก� �
!�!
H (2548) �ก���!ก
�ก����:7��/ก�!$:�ก��!�	 ��+��	
��%$�&����	�
ก)s12� 5(�	ก���!�!�!�� %$�&��%�!��+H��$��!�	 ��+��	��%$�&���!�ก
�
�
ก12/����
���	������ (Intangible) )��ก��!�	 ��+��	��%$�&���
	ก���!&!�'$���2�)���$	
��ก�#����ก��� ���$�3�!$��	"#���$)-&��กก!��ก��!�	 ��+��	)���3�&�2�
ก12/+�,�
&�2��/)�3�7����	������	+�(�	��	%$�&������+�
ก ��,��	��กก��!�	 ��+��	�+�ก!��	���
ก12/ 
360 �	^� �/� ��+���%$�&���
��%����*��%��	&!����	ก�������$����	"#���$)-&���
����	&���&��� )����%�!�������������$^��	����!ก
���!&$� Kotler (2003) ���!�� ก�����	�
�
��	%$�&��������
ก�ก$��(�����/�
���	ก���'$��&�2&�� (Augmentation) ��,��	��ก�	&7ก�:��ก$�
%�!��+H�%����*��%��	&!��'(	'�����	"#���$)-&������/�
�����ก���&��	ก
� ก�����	�
���
������
��(	�������(����#�ก
�%$�&�����*#ก"�$��ก)�		����ก���� +�ก���(����#�ก
�%$�	���"#���$)-&�+�
&!��% �&
H����+�
ก 
 ��ก��ก��� �
	'�ก��!�	 ��+��	)���
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and 
attributes) ��ก�����
��
� 2 ��)s12��$�%����ก��/�-��3��ก
� 5(�	��%�!��������:$������
!�� ���ก��!�	 ��+��	)���
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&���/����ก����:7�������
�	�,��
ก 
��,��	��ก��&)�)���ก��"�$%$�&����������
���&!��ก��!+�����/'
���������	�!���0!��ก � �
�+�ก����ก��������&�2%��
$��	%$�&��� ����)��	��� (Temporal, 2002) ��ก��!�	 ��+��	
��%$�&�����
ก12/��� ก0�
	&	����
�&!���$������	�'��+����
�	��%$�&����/��$ก�� �'��/
%����*�%�	�+��+0�*(	�����0	��������	&�2%��
$5(�	%����*��%��	��	������/)�3�7�3�
%�������������	�� ���!���/����&�2-�'%$�&�� ��&)�)������������-
2|7 ��&� +�,�&�2%��
$
'$�^1�,��. (C. F. Gwin & C. R. Gwin, 2003) �
กก�����%�!��+H��(	�
	&	�3�ก��!�	
 ��+��	)���
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&����#� )���}'�/����	�$�	��%$�&������ �������	��ก��
�+�����#�ก
�"#���$)-&����	�/����� �',���3���/ก��ก��'$���2�ก���
�%$���5,��%$�&�� �3�� 
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�&�,��	�3��44r� ������ %��&���	ก
�	��!$�
���	�
HH� %�^��!�'6�$ (2545) ���ก���!!�� %$�&��
������/�
�&!���ก���!'
�%#	 (High involvement) �
ก�/�3�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���
ก12/
��/&�2%��
$��	%$�&������+�
ก 
 ��%�!���	 ��+��	��%$�&�����'���ก�����
��
� 3 �
����&!���ก��	ก
������/
��/�-��$�%�� )����)s12��$�%��!
�������/�$�%��"#�3�� �$���3�ก��!�	 ��+��	��
%$�&��)������27&!���#�%(ก (Emotion) �
�	��� ����:$������)����!&$���	 Agres, Edell ��/ 
Dubitsky (1990) ���!�� ����	��$�
$�
�� �
ก)s12���ก���3�����#	����������27ก
�%$�&���
�!��
)����������� �ก
� )���3,��!��ก��%���	����#	��)����^
�����27&!���#�%(ก �/%����*�'$��
��/%$�:$-�'������+�ก
�ก��*��������,��+�%��)s12���� �
	�
�� ��ก��!$�
�&�
�	��� �(	'�ก��
!�	 ��+��	��%$�&��)������27&!���#�%(ก (Emotion) ��%$�&��+��ก+�����/�-� �3�� 
)s12��&�,��	�,�����ก����7���$�%��!
����� ����
ก� ��%��&!���#�%(ก%��ก%�����/�$�-�'
�/+!��	�',���5(�	�ก$���กก���3�%$�&�� +�,�)s12�*�	��	����
����$�%��"#�3�� 5(�	�$���3�
&!��%�����"#���$)-&����
���กก���3�%$�&����ก��!�	 ��+��	��%$�&�� ������ ����	��ก0�� 
���$�%��"#�+H$	 '�!�� ��ก��!�	 ��+��	��%$�&��)��&�2��/)�3�7 (Benefits) ��กก!��
����27&!���#�%(ก (Emotion) �
�	��� ��������'��/�$�%��"#�+H$	��)s12�%$�&���ก���!ก
�ก��
�#��"$! ��/�&�,��	% ���	��#������ ��!���ก 5(�	%$�&����/�-��
	ก���!�
ก� �����������
&�2��/)�3�7 �3�� ก����&!��+��	&�� �����+��� ���3���ก��)������!��"#���$)-& ��กก!��
����/!�	 ��+��	��%$�&��)��ก���3,���)�	ก
�����27&!���#�%(ก 5(�	*,�����ก����:7����+��/ก
�
%$�&����/�-��&�,��	��	ก�� ��/��	�3�%�!�
!��กก!�� 

����	��ก0�� ���'�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)��ก�����	�
� (Competition) ก����
%$�&�� (Product class) ��/%
H�
ก127��	!
��:��� (Cultural symbols) ��)s12��$�%��
��/�-������ )��%��+�������'�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)��ก�����	�
���)s12��
�� ���
����"�����กก�+����ก���!ก
�ก��)s12����������������/��^��� 5(�	����/�����ก��+���
ก��)s12����
ก12/�������	3
���� ��ก0�����ก �+���+�������	%$�&����	%����*'$%#��7���!�� 
%$�&����	���ก!��+�,���&�2%��
$�������ก!����	&#����	����	�� �
�	��� +�ก���%����*'$%#��7��� 
������	%$�&��ก0�/����
����	)�1��ก�+��� (~ก��7�^
ก�$� +���%&�.'���%,�ก�/��1,� 2552) 
��ก�
�	',��[����	%
	&��������%
	&������&�2:����
���	�� ��&!���+0��ก�+0�����/�+��ก���$
ก
� �
กก�����%�!��+H��(	'�����+��ก�����	��H+� ��!�ก����,�ก����/���!�	 ��+��	��
%$�&�����
ก12/��� %�!�%��+�������'�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)��ก����%$�&���
�� �������
�'��/ก��!�	 ��+��	��%$�&�����
ก12/��� �
ก�3��',����	��ก��/�-���	%$�&������+�
ก �
	
�/�+0������ก�"�ก������
�!)�ก��	 Dove �����ก��!�	 ��+��	��%$�&������&���� �&!��
%/���"$! (Cream bar) ����3��'��	�&�%�#� (Soap) �����
�� �',���+�%$�&����&!���ก��	����ก
%$�&���,��. ��ก������/�-�����!ก
� ����	��ก0�� ก����:7ก��!�	 ��+��	���
ก12/���������
���"��
�	�,����/�/��! ��,��	��ก"#���$)-&�
ก�+�&!��%�����/��,�ก5,��%$�&�����%����*
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��%��	&!����	ก����	��������+�
ก ก������ก����%$�&�������������(	�������'��	'���
ก��%,��%�����
	"#���$)-&��ก���� ��ก��ก��� ก�����������ก�)s12�%$�&����!�	 ��+��	��
%$�&��)��%
H�
ก127��	!
��:��� ��������'��/!�� )s12�%$�&������/��^����
	�������
%$�&�������������������&!��+����3$	!
��:�������	3
������ก�������
ก %
H�
ก127��	
!
��:������'�%�!��+H���)s12��(	�
ก�����'��	�	&7��/ก���%�$���ก��%���	%��&7	��
)s12� ��/�
ก*#ก���
	��!� ��+��	��%$�&���,���������3
�ก!�� �3�� �
ก12/��/&�2%��
$
��	%$�&�� (Features and attributes) 5(�	����%$�	"#���$)-&��� ����	��� 
 
 ก	��	���	���*���	����'	���(n.0	����'	��"2��*	�z 

��กก��!$�
�'�!�� ���������������LM3�����ก�� (Clothing) ������������23�K�
�����-� (Personal products) ��/���������������LM3����3�� (Cosmetics) �$���3�ก��!�	
 ��+��	��%$�&��)����&�$ก-�' (Personality) ��ก���%�� �
�	��� �����,��	����ก%$�&����/�-�
�
	ก���!����%$�&������+���/)�3�7��������27 (Hedonic products) ��/����%$�&��4����4��� 
(Luxuries) 5(�	��%��	&!��'(	'�����������27&!���#�%(ก��	"#���$)-&����+�
ก � ��+�
)s12�%$�&����/�-�����$���3���&�$ก-�'��ก��%���	
!��+�ก
���%$�&����!�ก���3,���)�	
ก
�%
H�
ก127��	. �
�	��������
ก12/��	�$!$��� ����#	����������27 ��/%$�	����
���	������
��	%$�&����ก��%,��%�����
	"#���$)-& �',��%���	 �ก�� � ��/��
���������
^�&$��	"#���$)-&���
������%$�&�� (Shimp, 2007) 5(�	%��&���	ก
���!&$���	 Moriarty (1991) ���ก���!!�� %$�&��
4����4����$���3�����#	����������27��ก���#	��"#���$)-&�+��ก$�&!��%�������/$�����,��+�
)s12�����+�
ก ��,��	��กก������r�+���%�!��+H���	%$�&����/�-���� �
ก��^
�����27
&!���#�%(ก��กก!���+�"���ก��
�%$���5,�� (Assael, 2004) ��ก��ก��� %$�&����/�-��&�,��	
��	ก�� �3�� ก�/���� ��/%$�&����/�-���	�3�%�!�
! �3�� �&�,��	��/�
� �
	��&!���%���	
��	����%
	&�%#	 (High social risk) ก���!&,� "#���$)-&����������
�ก������
���ก&���%
	&�
��,���3�%$�&���
��. ก��!�	 ��+��	��%$�&��)����&�$ก-�'����(	�#�����/���%����(	*,�����ก�
���:7����+��/%� �'��/��ก��ก�/3�!��%�$�%���	��&�$ก-�'�����	ก���+�ก
�ก������r�+������! 
�
	*,�����ก���%�	��ก*(	
!���	"#���$)-&�����ก��!� (Craik, 1993) 

��������LM3ก���-ก4�3����3�E (Leisure) ก0����%$�&����ก��/�-�+�(�	����$���3�ก��!�	
 ��+��	��%$�&��)����&�$ก-�' (Personality) ����+�
ก �
�	��� ��,��	��ก%$�&���
	ก���!����
%$�&��������/�
�&!���ก���!'
�� � (Low involvement) ก���!&,� ����%$�&�������&!��*����ก��5,��%#	 
���/�/�!����ก���3�� �ก
� ��/��&����%#	��ก�
ก (Schiffman & Kanuk, 2000) �3�� 
-�'���7 �/&��!�� ��/&���%$�7 5(�	�
ก����ก���%�	��3�!	�/�/�!���
�%
�� ��/"#���$)-&
%����*��,�ก3��������&�
�	���������	ก�� �
	�
�� "#���$)-&�(	��^
���&�$ก-�'����
��#���ก)s12�
��ก��
�%$���5,��%$�&������+�
ก ��กก!������/%���&�2�
ก12/+�,�&�2%��
$��	%$�&�� 5(�	
���������$^��	����!ก
���!&$���	 Vaughn (1980) 5(�	ก���!�!�!�� ��%$�&��������/�
�&!��
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�ก���!'
�� ��
�� "#���$)-&�
ก�3�����27��/&!���#�%(ก��!���ก��
�%$���5,��%$�&�� )��'$���2�
��ก��%$�&������#��
ก ��/&!��3,��3��%�!���&&�����% �&
H 

��%�!���	 �������กIM��ก-�ก���LM3��� (Communications) ���������������LM3�K�GrrQ� 
(Electrical products) �������������3.�����3�0���3��ก��0����-ก��� (Computers & 
Office/business equipments) ��/�������กIM��ก-�ก��O������ (Photographic products) 
'�!����ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and 
attributes) ��ก���%�� %�!�+�(�	��������'��/!�� %$�&����/�-����� �������	��&!������3,��*,���
%�����	"#���$)-& �
	�
�� ก��!�	 ��+��	��%$�&��)����������
ก12/��/&�2��/)�3�7��	
%$�&�� �!�*(	�+�"����&!��3�%$�&���
��. �(	����%$�	% �&
H����/� ��+�"#���$)-&��������
!%$�&�� 
��/+
���5,��%$�&�������%�� )����,��+�����3���ก��)s12�������������0���$	 &!���#� +�,�
�+�"���ก��)������!��ก0��� 5(�	%��&���	ก
���!&$���	 Weilbacher (1984) 5(�	�:$���*(	���
�#	������&�2�
ก12/ (Feature appeal) �!�!�� ����ก�������
ก12/������	%$�&��+�,���$ก�� 
)���}'�/����	�$�	��%$�&����&)�)��� )��ก���+�����#���/� ��%��&�2%��
$��/�
ก12/
% �&
H��	%$�&�� 5(�	�/� ��+�"#���$)-&�ก$��
^�&$�������� ���%#�ก��
�%$���5,����� ��ก��ก��� 
%$�&����/�-��
	ก���! �3�� �&�,��	��
���ก�^ )��^
'�7�,�*,� ��/&��'$!���7 �
	�
�����
%$�&��������/�
�&!���ก���!'
�%#	 (High involvement) ก���!&,� "#���$)-&�/��ก���%!	+�����#�
��ก-����ก�'$���$�����	���� �ก
� (Extended decision making) �3�� ก�������
�����#�
���!%����ก	��)s12���	%,���!�3���	. ก��%��*����ก"#��#�+�,�"#�����&��3�%$�&�� �!�*(	
'�
ก	����� ������ (Hawkins, Best, & Coney, 2004) � ��+��
ก%���	%��&7)s12���	
'���������/��%��	&!����	ก����������#���	"#���$)-&��������"���	��)s12���	�
��!� 

�������������������������ก�� (Retail stores and services) %�!��+H��$���3�ก��!�	
 ��+��	��%$�&��)���
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) 
�3������!ก
� 5(�	��%�!����%����*�:$������)����!&$���	 Cutler ��/ Javalgi (1993) ���ก���!
�!�!�� %$�&����/�-���$ก���
��%����*&!�&��&�2-�'�����ก ��,��	��ก�����&!��&	��� 
(Heterogeneity) �
	�3��%$�&���
���	����,��. �����&�2-�'��#������[������!ก
� � ��+�
"#���$)-&��&!���%���	��ก��5,����$ก��%#	ก!��%$�&���
���	����
�!�� �
	�
�� "#���$)-&�(	'�����
%���	&!���3,���)�	�+�ก
�&!���
���	�����	��$ก��)��ก��'$���2���ก&�2-�'ก����$ก��
����% �&
H 5(�	%��&���	ก
���!&$���	 Holbrook (1978) ���ก���!!�� ก��� ��%������#�+�,�
�����0���$	��)s12���$ก�� ��ก��ก�/��&!������3,��*,� ��/3�!��+���$ก����&!���
���	
�����ก�(�����! �
	%�	"����
^�&$�3$	�!ก��	"#���$)-&��กก!��ก���#	����!�����27��ก��!� 

������	 ������������3���� (Foods) '�!�� ��ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���
ก12/
��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ��ก���%�� 5(�	)���
�!�����! %$�&����/�-�
����
�����%$�&��������/�
�&!���ก���!'
�� � (Low involvement) ��/����%$�&�����&	�� 
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(Nondurable) �'��/����%$�&�����"#���$)-&��	5,������ ��/%����*�3�+�������/�/�!���
�%
�� 
(Kotler, 2003) ����,��	��ก%$�&����/�-���+����&!���%���	��	����ก��-�'%#	 (High 
physical risk) ก���!&,� ����%$�&��������ก���+��ก$�&!���%���	��%��-�'���	ก����	"#���$)-&��� 
ก���
��#�*(	&!���%���	�
	ก���!� ��+�"#���$)-&��&!���#�%(ก�ก���!'
�ก
�%$�&��%#	�(�� ��ก��!�	
 ��+��	��%$�&�� �
ก%���	%��&7)s12��(	� �������	�3�����#	������&�2-�'��/&�2%��
$
��	%$�&�� �',��%���	&!������3,��*,���/3�!���&!���%���	��ก��
�%$���5,��%$�&����	"#���$)-& 
(Assael, 2004) ��ก�
�	"#���$)-&%�!��+H���������
���ก��^(ก1�%#	�(�� ��/�%�����ก���#��
%��-�'��ก�$�	�(�� (Health conscious) )s12�%$�&����/�-���+��� ��!���ก�(	+
�������
&�2-�'��	��+��5(�	������/)�3�7�����	ก�� �',����%��	&!����	ก���������������	��
��	"#���$)-& 5(�	%��&���	ก
���!&$���	 Kapferer (2004) ��/��!&$���	 C. F. Gwin ��/ 
C. R. Gwin (2003) ���ก���!!�� ����
�����ก������r�+���*,���������
�% �&
H��/ก��+�(�	���
�
กก������ �������	& ��(	*(	��ก��!�	 ��+��	��%$�&���+�����/%$�:$-�' �
�	��� ��
)s12��$�%��!
����� ��ก��กก��!�	 ��+��	��%$�&��)���
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&��
���! �
	'�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)����&�$ก-�' (Personality) ��� ��!��������ก
� )����
%�!������������'��/)s12�%$�&����/�-���+�����$�%��!
������
ก����������&���!��/
��+��������� 5(�	���&�������/)�3�7�����	ก���������
ก �
ก%���	%��&7)s12��(	'�����
+��ก�����	ก��'#�*(	&�2-�'+�,�&�2��/)�3�7��	%$�&�� ��/+
���������������&�$ก-�'��	
"#��3�%$�&����� 

��������LM3��23��.-� (Toiletries) ��/�������������O��-����ก������ (Financial 
institutions) ����%$�&������$���3�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)������27&!���#�%(ก (Emotion) 
��ก���%�� �
�	��� ��������'��/%$�&���
	ก���!����%$�&��������&�����&!���ก��	ก
�������
&�2%��
$+�,�ก���
��#���	"#���$)-&�������
ก ก��!�	 ��+��	��%$�&��)������&!��%
�'
�:7
�/+!��	"#���$)-&ก
�%$�&���(	�����&�,��	�,�% �&
H��ก��%���	&!���ก��	����ก&#����	 (de 
Chernatony & McEnally, 1999) )��%$�&���',��%������
� �3�� *�	��	����
� ����%$�&�����
"#���$)-&�
ก
�%$���5,��)���$	��ก��/)�3�7������/%�ก��27 (Experiential benefit) 5(�	
+���*(	 &!��'(	'�����	��������27&!���#�%(ก�������
���กก���3�%$�&������+�
ก (Keller, 
1993) %�!�%$�&����/�-�%*��
���	ก���	$� �3�� :��&�� ก0�
ก����������ก����$ก����/
&!����	ก����	�#ก&�� (Customer centric) ����% �&
H (%�ก�� ���3
��$�$, 2551ก) ��ก�
�	�
	
�
ก�3�������������/%�ก��27���"#���$)-&����
���กก���3�%$�&�� ��กก!��&�2%��
$��	%$�&�����
����ก��	ก
���ก�
ก ก��� ��%��%*��ก��27+�,�����27���%��&���	ก
���/%�ก��27��	
"#���$)-&��	��)s12� �3�� &!��3,��3�� &!����	� � +�,�&!���#�%(ก���������%$�&�� �(	����
ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&������+��/%�ก
�%$�&����/�-���� (Frazer, 1983) 

��%�!���	 �������กIM��ก-�ก��F5��4�� (Skin-care preparations) '�!�� ��ก��!�	
 ��+��	��%$�&��)��&�2��/)�3�7 (Benefits) ����+�
ก �
�	��� ��,��	��ก%$�&���
	ก���!��&!��
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�%���	��	����ก��-�'%#	 (High physical risk) ก���!&,� ����%$�&��������ก���+��ก$�&!���%���	
��%��-�'���	ก����	"#���$)-&��� �(	� �������	��ก���+������0���$	�ก���!ก
�%$�&������	��
�+�"���/3
���� �',�������+�"#���$)-&������*(	&�2��/)�3�7+�,�"���/)�3�7����/����
���ก
ก���3�%$�&�� ��/����%���	&!������3,��*,��+�ก
�%$�&������ ��%����)s12���!� (Holbrook, 
1987, as cited in Darley & Smith, 1995) ��ก�
�	%$�&���ก���!ก
�ก���#��"$! �3�� &���� ���	"$!
��/&���ก
���� �
	�
ก��%�!�"%����"���ก��&$�&����/!$�
���	!$���^�%�75(�	��ก��ก��������
��	"#���$)-&����%�!���/ก��% �&
H��%$�&�� �
ก%���	%��&7)s12��(	� �������	�3�ก��
������*(	&�2��/)�3�7��	%�!�"%��
	ก���!��� �',���+�"#���$)-&��������/�ก$�&!���
������
ก��5,��%$�&��+�
	��ก����+0�)s12� ��ก�+�,���กก��!�	 ��+��	��%$�&��)��&�2��/)�3�7
���! �
	'�!����)s12��$�%��"#�3����ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���
ก12/��/&�2%��
$
��	%$�&�� (Features and attributes) ��� ��!��������ก
� 5(�	ก��!�	 ��+��	��%$�&���
�	%�	
�
ก12/��� ����
����!������ก��)s12��3$	����#� (Informational advertising) �+�,��ก
� 
�'��/����ก��%,��%��ก
�%��	 (Speak to the head) ��กก!��ก��%,��%��ก
�+
!�� (Speak to 
the heart) ��	"#���$)-& (Puto & Wells, 1984) 

% �+�
� �������กIM��ก-��O���0 (Motoring) '�!�� ��ก��!�	 ��+��	��%$�&��)��
�
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ��ก���%���
�	���$�%��"#�3����/
�$�%��"#�+H$	 )��%$�&���ก���!ก
��*��7�
�����%$�&��������/�
�&!���ก���!'
�%#	 (High 
involvement) ��,��	��ก����%$�&�������&!���%���	��	����ก���	$�%#	 (High financial risk) 
ก���!&,� ����%$�&��������ก���+��ก$�&!���%���	����&���3�������ก��5,����/� ���	�
ก1�%$�&����� 
(Garner, 1986) "#���$)-&�(	��&!��ก�/,��,������ก���%!	+�����#���/ก��ก��
�%$�����ก 
��/�
ก'$���2�����/������ก���!ก
�%$�&������% �&
H �
	�
�� ก���3�����#	������&�2-�'��
%$�&��&	�� (Durable) �3�� �*��7 �(	%����*)������!��"#���$)-&�+��ก$�ก��$�������#�
���!%����)s12������������	�� (Assael, 1998) ����	��ก0�� ��กก��!$�
�'�!�� )s12�
�$�%��!
������$���3�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)����&�$ก-�' (Personality) ��%$�&���ก���!ก
�
�*��7����+�
ก 5(�	��%�!����%����*�:$������)����!&$���	 Huper ��/ Gardner (1971) ���
ก���!!�� �*��7����%$�&�������&!��% �&
H��&���$�� &!���3,�� &!����	ก�� ��/&!��&$��+0�
�ก���!ก
����	��	"#���$)-& ��,��	��ก�*��7%����*��	��ก��&�$ก-�'��	"#�����������	��� 
�
	�
�� % �+�
�ก����!
����� 5(�	����!
�����+�&!��% �&
Hก
�&!������
!��	
!��	��������	��ก 
)s12�%$�&����/�-�����/��	����&!���ก��	������&�$ก-�'����+�
ก �(	�/%����*�(	�#�
&!��%�����/%���	&!��3,��3����
!%$�&����� 

��/%������&,� ���������������LM3�FLM.�3�ก3s3�0 (Alcoholic beverages) 5(�	��
�$�%��!
�����'�!�� ��ก��!�	 ��+��	��%$�&��)������27&!���#�%(ก (Emotion) ��ก���%�� 
���2/������$�%��"#�3���$���3�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)����&�$ก-�' (Personality) ��ก
���%�� �
�	��������,��	����ก���ก�+����ก���!ก
�ก��)s12��&�,��	�,�����ก����7����/��^���
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�����&!������	!�����	��ก �
	�/�+0������กก��+���)s12�������
ก12/�!����	%��'&�2 
&�2��/)�3�7 ��/&�2-�'��	�&�,��	�,�����ก����7 ��/)s12������ก�����ก9-�'��	%$�&��
+�,������-
2|7��	�&�,��	�,�����ก����7 �
กก������(	��	+��ก�����	ก��)s12����
ก12/
�
	ก���! ������)s12����
ก12/%�	�%�$�%
	&� ^��:��� ��/!
��:����
���	�� 5(�	����ก��
!�	 ��+��	��%$�&��)����&�$ก-�'��/����27&!���#�%(ก��� ��ก��ก��� %$�&����/�-�
�&�,��	�,�����ก����7 �3�� �����7 �
	�
�����%$�&�������&!���%���	����%
	&�%#	 (High social risk) 
ก���!&,� "#���$)-&�����&!���%���	��ก������
�ก������
���ก&���%
	&���,���3�%$�&�� �
	�
�� 
ก������-�'�
ก127��	"#��3�%$�&����/����27&!���#�%(ก�������
���กก���3�%$�&�� �(	����ก���#	
��"#���$)-&�����������	�� %��&���	ก
���!&$���	 Laskey ��/&2/ (1989) ���ก���!!�� ก���3�
-�'�
ก127"#��3�%$�&�� (User image) '���ก��)s12��&�,��	�,�����ก����7����%�!��+H� )��
�
ก�����
ก12/��/�#����ก���3�3�!$��	"#��3�%$�&�� "���ก$�ก��� &!��%��� ��/�#����ก��
�3�3�!$��	��&&��
�� 
 
�����ก2	$��	����'	 

��%�!���	��&�$ก-�'��%$�&�� "#�!$�
�����3�ก�����
ก12/������	��&�$ก-�' (Facet) 
15 ก�����
ก12/ ��ก���!
���&�$ก-�'��%$�&�� (Brand personality scale) ��	 J. Aaker 
(1997) ����+�
ก 5(�	��ก"�ก��!$�
�'�!�� ��&�$ก-�'��%$�&������$���3���ก���%����)s12�
�$�%���
�	+�� ����ก� ��&�$ก-�'��%$�&��������%��+7 (Charming) �
�	��� ��,��	��ก%$�&��%�!�
�+H����$�%���
������%$�&���',��&!��%!�	�� ���!���/����%$�&����/�-��&�,��	��	ก�� 
%$�&����/�-���	�3�%�!�
! %$�&����/�-��&�,��	% ���	 %$�&���ก���!ก
�ก���#��"$! +�,�%$�&��
��/�-�����&����/��$ก�� ก���3���&�$ก-�'������%��+7��	��)s12� �(	%����*%/�����+�
�+0�*(	&!������%$�&����/�-������������%�� ��ก�
�	��&�$ก-�'���
ก12/�
	ก���!�
	����
��&�$ก-�'���"#���$)-&%�!��+H�����*������/����
���กก���3�%$�&����!� (J. Aaker, 1997) 
�
	�
�� �
ก%���	%��&7)s12��(	�
ก��,�ก�3���&�$ก-�'��%$�&��������%��+7��ก��%,��%�����
	
ก������r�+�������+�
ก 
 
 �����ก2	$��	����'	%�(n.0	���!�	���*���"2� 
 ��กก��!$�
�'�!�� ��&�$ก-�'��%$�&������$���3���ก���%�����$�%��!
����� ����ก� 
��&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ������!���&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) ��/
�
�%�
� (Up-to-date) ��� ��
� �
�	��� ��,��	��ก!
���������!
������&!��%�����/3,��3��ก��� �
ก$�ก�����	. ��������	��ก ���!���/����ก$�ก������!��	������� �3�� ก��3�)���
^�7 ��/����
�$�����7��0 �!���*(	ก$�ก�����ก���� �3�� ก���������� ��/����ก���ก
�ก�����',��� �
	�/
�+0������กก�����+��!�	���
�	-�&�
[��/��ก3���	�������+�&!��%�
�%���ก$�ก�����/ก��
��/ก!�&!��%����*��	. % �+�
����!3� �',��������	��,�ก��ก��� �ก$�ก�����	!
��������
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+��ก+�����ก�$�	�(�� ��!��+��
	ก���! �
กก�����%�!��+H��(	'�����%���	��&�$ก-�'����#
�������!7��/ก�/}
�ก�/�}	�+�ก
���%$�&����	� )��ก���3,���)�	����ก
�ก$�ก�����/
�#����ก��� ���$�3�!$���!
�����3,��3�� ��ก��ก��� ��กก��^(ก1��ก���!ก
�ก���
��#��ก���!ก
�
���	��	!
���������/��^���'�!�� !
����������	!�����	�������
ก12/&!������&�
%���. ��&!��%�� ��/%��%�����$	 ��กก!���
ก12/�,��. (�
H3
� %
�$�3�ก��, 2547) �
ก
%���	%��&7)s12��(	�
ก+�$��ก������������3���ก��*��������&�$ก-�'��%$�&�����
	ก����
!
����� )����^
�ก���3�����27�
� ��/&!�������$	%��% ��	��)s12�����+�
ก �
ก12/���
% �&
H��ก��/ก��+�(�	��	!
����� &,� &!������&��
�%�
� 5(�	��%�!���� �
^���7 ����:�ก�H��7 
(2546) ���ก���!�!���	��!$�
�!�� !
���������!
������	ก����/%�ก��27�+��. �3�� ก����	ก��
���ก. �',���+����	�#�
�%�
���/�������%�����	ก�����',��� 5(�	%��&���	ก
���!&$���	 
Goldsmith, d�Hauteville ��/ Flynn (1998) ���ก���!!�� �#����ก��� ���$�3�!$��	!
������
��
����
���#���ก������	�
ก��ก��$ก (Innovator) 5(�	�
ก����&�������
ก12/�$%�/ ��!�%�
� ��&!��%�� 
��/���,����� �
	�
�� ก��%���	��&�$ก-�'��%$�&������#�
�%�
� �(	������ก!$:�+�(�	����/� ��+���
%$�&������
�&!��3,��3����/%����*��������#�������	ก����!
�������� 
 ��%�!���	)s12��$�%��"#�3�� ��ก���3���&�$ก-�'��%$�&�����ก�/}
�ก�/�}	 ��
'�
	 (Spirited) ��ก���%���3������!ก
� )��'�ก���3���&�$ก-�'���%��+7 (Charming) ��/3��	&$�
3��	�$���ก�� (Imaginative) ��	�	����� ��
� 5(�	��%�!����%����*�:$������!�� ก�����
�
กก������$���3���&�$ก-�'���ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 ��ก��%,��%��ก
�"#���$)-&�'^3��
����+�
ก�
�� �����,��	����กก������r�+�����	�$�%��"#�3������3���ก��!$�
�&�
�	��� �����'^
3������������/+!��	 20-30 �z 5(�	�
���#���3�!	!
�����������*(	!
�"#��+H� �
ก12/&!��3��
��/ก$�ก�����	"#�3���(	����ก��	��ก!
�������ก�
ก )���}'�/����	�$�	������ก��� �3�� 
ก��74 ��/4���� 5(�	����ก$�ก������"#�3����&!��%�����!�ก
���ก����'$�^1 (%��:$�
ก127 !	^7
!��^�1[7, 2543) )s12�����/��^����(	��ก���3���&�$ก-�'��%$�&������#�������!7 ��'�
	 
��/��3�!$3�!������ ��!���ก %�!�%��+����'�ก���3���&�$ก-�'���%��+7 (Charming) ��
)s12��$�%��"#�3�����/�
�%#	�
�� ��������'��/�#����ก��� ���$�3�!$��	"#�3���
�	��ก����
!
�������*(	!
�� �	����������
��������������	�� )��"#�3��%�!��+H�+
����+�&!��% �&
Hก
�
ก���#��
!��	��ก�(�� )���}'�/ก����"#�3��!
�� �	�������	'��/"#�&�����!�� �
	�
�� 
�
ก12/ก����	ก�� ��/ก���#��"$!'��2�+��#���(	*,�������,��	% �&
H �
	�/�+0������ก %$�&��
�ก���!ก
�ก���#��"$!% �+�
��'^3�� (For men) ������
��ก���$�)%#	�(������	����,��	��ก�z 
��/�
	��&!��+��ก+�����	3�$�%$�&���'$����ก�(����ก��!� (~��4�%��73��!
�� �	�� �����#��
�%,��"��-����$	�43
��,� 2551) ��ก��ก��� ก����"#�3������% ���	 (Metrosexual) �
	*,�����ก����
"#���$)-&�����ก�������
�%,��%$�	'$�'7���/�
�%#	 )���$�������$�%����/+�
	%,���	. �',��&!��
�
���$	��/&!���#�����+�
ก (ก��!�� �
	&����	, 2550) � ��+��
กก�����%�!���ก��,�ก����/
%,��%����&�$ก-�'��%$�&��������%��+7 (Charming) "�����	)s12��$�%����ก����'$�^1 
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��%�!���	ก���3���&�$ก-�'3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) �
�� �������"�����ก&!��
'�������	�
ก%���	%��&7)s12���ก���(	�#���"#���$)-&�+��ก$�&!��%�����%$�&����������
&!���ก��	ก
���ก�
ก �3�� �&�,��	�,�����ก����7 ��/�&�,��	��	ก�� ������ ��&�$ก-�'���
%/������ก���(	���������&!��&$�%���	%��&7 5(�	� ��+�%$�&���
����&!���ก��	����+�,���&� 

% �+�
�)s12��$�%��"#�+H$	 '�!�� ��ก���3���&�$ก-�'���%��+7 (Charming) ��ก���%��
����	�+0����3
� �
�	��� ��������'��/"#�+H$	�����'^�����&!������+!�� �
ก%!��
ก	�� ��/��
&!��%�����!�ก
�����,��	�ก���!ก
�&!������+H$	��/&!��%!�&!��	������'$�^1 (:�$%%�� 
�'3��^, 2543) �ก��	��ก�'^3�������&!��%�����!�ก
�����,��	ก��� )s12�%$�&����
�$�%����/�-�����(	�$���3�&!��%!�	����/&!�����%��+7 ��ก��)������!���+�"#���$)-&�ก$�
&!��3,��3����%$�&�� )����%�!�����
	����:$��������!���!&$��ก���!ก
�ก���
��#��ก���!ก
�
���	��	"#���$)-& (Self-concept) 5(�	ก���!!�� "#���$)-&�
ก��,�ก5,��%$�&��)��'$���2���ก%$�	
���	��	ก���/���� (Ideal self) ��กก!��%$�	������	������#� (Actual self) )���}'�/����	�$�	
��"#�������'(	'��������	+�,���&!���
���������	� � �
	�
�� "#���$)-&%�!��+H��(	�
ก*#ก�#	��
)��)s12����%/�����+��+0�-�'&!��%!�	��������&$���)��	��� (Assael, 2004) �
	�/�+0�
�����ก%$�&�������ก���%�	��ก��	%
	&�%#	 (Highly expressive social products) �3�� �&�,��	
��	ก�� �� �+�� ��/�&�,��	% ���	 �$���3�"#��%�	%$�&�������&!��%!�	�� +�,�����&�$ก-�'���
"#���$)-&3,��3����	��)s12�����+�
ก �',���+�"#���$)-&���5,��%$�&��%����*�3,���)�	��%$�&��
ก
�%$�	���	��	ก���/������� (Solomon, 2007) 

��ก��ก��� �
	'�!����)s12��$�%��"#�+H$	��ก���3���&�$ก-�'}���+�
ก�+�� 
(Intelligent) ��/���/�
� (Upper class) ����� ��!���ก�3������!ก
� 5(�	%��+���������3����� ���
����กก�����"#�+H$	�����������
����#����ก��� ���$�3�!$�������������	�� ก���!&,� ����
"#�+H$	%�
��+����ก�(�� ��ก��^(ก1���/+������ก��	������� ��������%#	 �
�	�
	��&!��%����*��
ก���
�"$�3����/�#��&���&�
!����'�"#�3�� �
	�
�� "#�+H$	����&����(	��ก ��
	5,����ก'�����/�3�
��ก���
�����%$�&���������&�%#	�(�� (~�����-30�����	 ��4�%��7 +H$	(���)��&�+��,� 2550) ��ก
�
�	'6$ก���ก��5,��%$�&���
	*,�����
!ก �+��
!���	%
	&� (Social identity) ��	"#���$)-&
�����ก��!� (Solomon, 2007) )s12��&�,��	��/�
�� ��!���ก�(	�
ก����&!��+�#+�����/�
�
��	%$�&�� �',���+�"#���$)-&�#�%(ก!�������
�ก������
���ก"#��,���
����	 ����	��ก0�� %$�&��
�
	ก���!�/��	��&�2-�'��/����/%$�:$-�'%#	%���&���!� �(	�/%����*�(	�#�&!��%����+�
ก����"#���$)-&�'^+H$	+
���5,��%$�&����� �
กก�����%�!��+H��(	�
ก��������������&!���#����
�/�
� ��/&!���3���!3�H����/%$�:$-�'���/�
�����ก���&��	ก
� 

 
 �
�	��� ��,��� �ก�����
ก12/������	��&�$ก-�' (Facets) �
�	+�� 15 ก����+�
ก ��%���
�!��+���#����$$��	��&�$ก-�'��%$�&�� (Dimensions) �
�	 5 �$$ ����!��	��	 J. Aaker 
(1997) �
	�%�	�����	��� 5.3 �/'�!�� )s12�%$�&�����$�%��!
������
������&�$ก-�'���
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,����������� (Excitement) �ก$�ก!��&�(�	��	� ��!�)s12�%$�&���
�	+�� &$����������/ 60.6 
)��%��+����'�ก���3���&�$ก-�'�
ก12/�
	ก���!����� ��!���ก ��������'��/&!��������
��/&!��,����������� *,�����%$�	���!
�����3,��3����/�+�&!��%��� %�!�+�(�	�������"�����ก
�$�:$'�����&!��&$���/&!���3,����ก��/��^�*�/!
�ก���!
������������
�"�����	%,����	. 
�3�� &!��ก���&$�ก����%�	��ก ��/&!������
!��	
!��	 ������ � ��+��
กก������$���3�
��&�$ก-�'�����&!���ก���&��	ก
���&�$ก-�'��	!
����� +�,�������&�$ก-�'���!
�����3,��3����ก��
)s12� 5(�	%��&���	ก
���!&$���	 Lepla ��/ Parker (2002) ���ก���!!�� !$:�ก��+�(�	���
%����*�3���ก��%���	��&�$ก-�'��%$�&������� &,�ก����,�ก�3���&�$ก-�'���"#���$)-&3,��3��
�
����	 
 
�	�	���� 5.3 ����
�����������ก2	$��	����'	%�(n.0	���!�	���*���"2� 
 


�����������ก2	$��	����'	 ���!�	���!��*� ���!�	�14'&	! ���!�	�14'���� 
(��ก.0!*�!) % % % 

Sincerity  29.5 14.0 19.3 
(Down-to-earth, Honest, Wholesome, Cheerful)    

Excitement 60.6 43.0 16.7 
(Daring, Spirited, Imaginative, Up-to-date)    

Competence 5.3 14.3 16.1 
(Reliable, Intelligent, Successful)    

Sophistication 3.0 23.2 46.9 
(Upper class, Charming)    

Ruggedness 1.5 5.5 0.9 
(Outdoorsy, Tough)    

��
 100.0 100.0 100.0 

 
��%�!���	�$�%��"#�3�� )s12�%$�&��%�!��+H��$���3���&�$ก-�'���,����������� 

(Excitement) ��ก���%���3��ก
� &$����������/ 43.0 �
�	��� �����,��	����ก"#�3�����$%
�3��&!��
��������/&!��,������������3������!ก
�!
����� ����	��ก0�� '�!�� )s12����$�%��
��/�-������ก���3���&�$ก-�'����#�� (Sophistication) ��ก�����
��
� 2 5(�	��%�!����%����*
�:$��������ก� ��!�ก����"#�3������% ���	 (Metrosexual) ����'$��%#	�(����������
� )��"#���$)-&
ก��������/���
ก12/�%���
!��	 ��/&���#�����	ก���+��#����#��%�� ��ก�
�	"#�3�������'^���
��	ก��ก������
���ก%
	&��
�	������+������ก��	����/3�!$%�!�
! �
	�
�� �(	�+�&!��% �&
H
ก
�-�'�
ก127��	���������	��ก %$�&���������&�$ก-�'�
ก12/����(	%����*�3������ก
�
"#���$)-&�����	ก���+�%
	&���	!������&��#�����%��+7 5(�	%��&���	ก
���!��	ก��%���	
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��&�$ก-�'��%$�&����	 Lepla ��/ Parker (2002) ���ก���!!�� ��&�$ก-�'��%$�&��������/��	
%����*��%��	&!����	ก����ก���%�	��ก*(	
!���	"#���$)-&��� 

��	����)s12��$�%��"#�+H$	�
�� ��ก���3���&�$ก-�'��%$�&������#�� 
(Sophistication) ��ก���%�� &$����������/ 46.9 5(�	��ก�
ก12/',��[����	"#�+H$	%�!��+H�����
ก
�+�&!��% �&
Hก
��#��
ก127-����ก��/&!��%!�	����	� � ��+����������ก������
ก
%���	%��&7)s12��/��,�ก� ��%��%$�&����/��$ก��)��������&�$ก-�'����#������+�
ก ��,��
��	ก��%,��%��ก
�"#���$)-&�'^+H$	 �
�	��� +�ก��	��ก�ก2|7ก��%���	��&�$ก-�'��%$�&��
��	 Lepla ��/ Parker (2002) �/'�!�� ��&�$ก-�'����#��*,�������&�$ก-�'����+��/%���
ก��)s12�%$�&��ก
�ก������r�+����'^+H$	��������	��ก ��,��	��ก������&�$ก-�'���"#���$)-&
3,��3�� %����*��%��	&!����	ก����ก���%�	��ก*(	
!���	"#���$)-&��� ��/�
	��
&!��%��&���	ก
�%$�	���"#���$)-&&��+!
	��ก��%$�&����ก��!� 

 
 �����ก2	$��	����'	���(n.0	����'	��"2��*	�z 

��กก��!$�
�'�!�� ���������������LM3�����ก�� (Clothing) ��/������������23�K�
�����-� (Personal products) �$���3���&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ��&�$ก-�'��
�%��+7 (Charming) ��/��&�$ก-�'���/�
� (Upper class) ��ก���%�� �
�	��� ��������'��/%$�&��
��/�-��
	ก���! �3�� �%,��"�� ��	���� ��/�&�,��	��/�
� ����%$�&�������&!���ก��	ก
���ก
�
ก �
กก������(	'������3�"#��%�	%$�&�������+��������)s12� �',���+�"#���$)-&�3,���)�	
�#����	�
ก12/��	��&&��
������ก
���%$�&�� (G. Belch & M. Belch, 2007) 5(�	��&�$ก-�'
�
	ก���!�
ก�ก��	ก
����(����#�ก
�ก������r�+�����	%$�&������+�
ก )����)s12�% �+�
�
ก����!
�������/"#�3���
ก�/�3���&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ���2/���)s12�
% �+�
�ก������r�+����'^+H$	�/������&�$ก-�'���%��+7 (Charming) ��/���/�
� (Upper 
class) ��กก!�� 

��%�!���	 ���������������LM3����3�� (Cosmetics) �������กIM��ก-�ก��F5��4�� (Skin-
care preparations) ��������LM3��23��.-� (Toiletries) ��/�������������������������ก�� 
(Retail stores and services) �$���3���&�$ก-�'���%��+7 (Charming) ��ก���%�� �
�	��� ���
��,��	����ก %$�&����/�-��
	ก���!����%$�&���',��&!��%!�	����/&!�����%��+7����+�
ก ���!��
�/�����&�,��	% ���	 �� �+�� &���� ���	"$! &���� ���	%���*-�'��	�'^��	"#�3�� +�,�%*��
�
�%�$�&!��	�� ก����,�ก�3���&�$ก-�'��%$�&��������%��+7�(	%����*%/�����+��+0�*(	��
%$�&����������%�� %��&���	ก
���!&$���	 Lepla ��/ Parker (2002) ���ก���!!�� ��&�$ก-�'��
%$�&��������ก�������/��	%��&���	ก
�&!��������$	��	��%$�&���
����!� 

% �+�
� ��������LM3ก���-ก4�3����3�E (Leisure) )s12�%�!��+H��
ก�3���&�$ก-�'
��%$�&����������$	 (Cheerful) ��ก���%�� �
�	��� ��������'��/%$�&����/�-��������%$�&���������
ก���+�&!���
���$	�ก�"#���$)-& �3�� �/&��!�� -�'���7 ��/&���%$�7 5(�	"#���$)-&%�!���ก
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�
ก&��+!
	!���/����
�&!��%����/&!��%��ก%�����กก������3� �
	�/�+0������ก'6$ก���
ก��3�-�'���7��	&��������$����,�ก3�-�'���7��!�ก����+�
ก (~"#���$)-&���$�
+�
	��!�ก,� 2551) �
	�
�� ��ก��%���	%��&7	��)s12�%$�&����/�-���� �
ก)s12��(	��	
'������(	&!��%��%�����$	��	%$�&����ก������������ �',���+�%����*)������!���+�"#���$)-&
�ก$�&!��%�����/���ก5,��%$�&���
��.  

���� �������กIM��ก-�ก���LM3��� (Communications) ��/���������������LM3�K�GrrQ� 
(Electrical products) '�!�� �$���3���&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ��&�$ก-�'
�
�%�
� (Up-to-date) ��/��&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) ��ก���%�� �
�	��� ��,��	��ก%$�&���
�	%�	
��/�-�����%$�&����&)�)����������-�'�
ก127��	%$�&������% �&
H )���}'�/)��^
'�7�,�*,� 
��/�&�,��	�����'�	���'ก'� 5(�	%��&���	ก
�	��!$�
����'�!�� &�2%��
$% �&
H�
��
���ก. ���
� ��+�"#���$)-&�3�+�,���,�ก5,��)��^
'�7�,�*,� &,� ���5�7����
�%�
� ���ก� �!�*(	������/
�#���	��	%$�&����!� (~!
�������������,�*,�����+�ก����,� 2551) �
ก%���	%��&7)s12��(	��	
'������(	��&�$ก-�'��	&!����� �
�%�
� ���3���ก��%,��%��ก
�"#���$)-&����+�
ก ����	��ก0
�� ��)s12��&�,�����%
HH�2)��^
'�7�,�*,�%�!��+H� '�!�� ��ก���3���&�$ก-�'��%$�&��
��������$	��ก���%�� ��,��	��ก����%$�&���������ก���+���$ก������% �&
H ก��� ��%��&!��%�����
"#���$)-&�/����
���กก����$ก���(	������	��,�ก+�(�	�������/%$�:$-�'��ก��%���	%��&7)s12� 
�
	�/�+0������ก& ��!
H��	��$1
�"#��+���$ก���&�,�����%
HH�2)��^
'�7����	 Dtac (Feel 
goood) ��/ AIS (%$�	�����ก!���',��&�2) 5(�	���������$^��	����!ก
�%$�&���ก���!ก
�ก��%,��%��
%�!��+H��
�!)�ก����$���3���!&$�+�
ก+�,�& ��!
H����%�	*(	&!���#�%(ก�� �3�� T-Mobile (For a 
better world for you) ��/ Verizon Wireless (Can you hear me now? Good.) ������ (%�ก�� 
���3
��$�$, 2551�) ��ก��ก��� % �+�
�%$�&����/�-��&�,��	�3��44r���	3�$� �3�� ���ก�27� �
��	 � �������	��^
�&!��3 ���H��/&!���3���!3�H��ก��"�$%$�&�� ��&�$ก-�'���'���
%$�&����/�-�����(	�
ก������&�$ก-�'}���+�
ก�+�� (Intelligent) 5(�	%����*%���	&!���
����
��&�2-�'%$�&���+��ก�"#���$)-&��� 

�������กIM��ก-�ก��O������ (Photographic products) �$���3���&�$ก-�'�
�%�
� (Up-
to-date) ��/�����$	 (Cheerful) ��ก���%�� �
�	��� ��,��	��ก%$�&���
	ก���!����%$�&����&)�)��������
ก��'
�����/����������	������	�!���0! )���}'�/ก���	*����#�% �+�
�3��	-�'�,���3�' 
�
	�
�� �
กก������(	'�����3#����������&!���
�%�
� ���!���/������%�!���	�#��
ก127
-����ก��	%$�&�� +�,�&!��%����*��ก���3�	�� �',���(	�#�&!��%�����ก"#���$)-& ����	��
ก0�� ��%�!���	)s12�ก���	*����#�% �+�
��,�%�
&����� �$���3���&�$ก-�'��%$�&��������
��$	��กก!�� 5(�	��������'��/"#���$)-&ก��������
ก
�%$���5,��%$�&��)��'$���2���ก-�'�
ก127
��	%$�&������+�
ก ��กก!������/^(ก1�����/���������&�2%��
$��	%$�&�� �
	�/�+0������ก
ก�2���	ก���	 Kodak 5(�	���������������&!���/�����-�'��ก������r�+�����������#ก&���,�
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��3�' ���2/���������������������5�7����#%!�	����ก������r�+�����������#ก&���43
�� ������ 
(�'�$�'$^ ^�����$���7, 2549) 

%�!� �������������3.�����3�0���3��ก��0����-ก��� (Computers & Office/business 
equipments) �
�� �$���3���&�$ก-�'����3,��*,� (Reliable) ��/��&�$ก-�'3��	&$�3��	�$���ก�� 
(Imaginative) ��ก���%�� ��,��	��ก%$�&����/�-��������%$�&�������&!���%���	��	����ก���3�	��%#	 
(High performance risk) ก���!&,� &!��%����*��	%$�&������������������	���"#���$)-&
&��+!
	��� �
	�
�� ก���3�"#��%�	%$�&�������&!���3���!3�H��)s12� �(	%����*3�!�%�	�%�$��+�
%$�&���#��&!������3,��*,���� 5(�	%��&���	ก
���!&$���	 Solomon (2007) ���ก���!!�� 
"#��3���!3�H�/���$�:$'���ก����������
^�&$"#���$)-&��%$�&������+�&�2��/)�3�7����ก���3�%��
����+�
ก ��ก��ก��� %$�&��&��'$!���7��/���ก�27% ��
ก	����	��/�-������ก������r�+���
����!
����� �
	�
ก��,�ก�3���&�$ก-�'3��	&$�3��	�$���ก�� )������ก��� ��%��&!��&$�������ก
�+��+�,�-�')s12��������+�,���&� �',���+�%$�&����&!������(	�#�����ก������r�+�����ก
�$�	�(����!� 

��	������	 ������������3���� (Foods) '�!�� ��ก���3���&�$ก-�'��	�� ����
��/)�3�7 (Wholesome) ��/��&�$ก-�'�����$	 (Cheerful) ��ก���%�� �
�	��� ��,��	��ก��+������
%$�&������+���/)�3�7�ก����	ก�� ��ก�
�	"#���$)-&��������
��%�����%��-�'��/�#����,��	��+��
ก��ก$���ก�(�� � ��+�)s12�%$�&����/�-������������,��	&�2&�����"#���$)-&�/����
���ก����
'$�^1 5(�	%��&���	ก
����	��ก��!$�
���	 Mellentin 5(�	ก���!*(	��!)�����	:��ก$���+����	
)�ก���z &.^. 2009 �!�!�� %$�	���"#���$)-&�/�+�&!��% �&
H��ก���%����ก����,�ก5,����+����/
�&�,��	�,�� ก0&,� ��/)�3�7����/����
���ก%$�&�� 5(�	&�2&��+�,���/)�3�7�
	ก���!�/� ��+�"#���$)-&
�#�%(ก&���&��ก
��	$���������� (Mills, 2009) ����	��ก0�� % �+�
�%$�&����/�-�������&���!5(�	��
ก������r�+���&,� ��0ก��/!
����� ก���3���&�$ก-�'��	�� ������/)�3�7 ����#��$	�
	���ก$��� 
� ��+��
ก%���	%��&7)s12�+
����3�&!��%��%�����$	 ��/&!��%��ก%���������������	%$�&��
��� ��ก�
�	������&���!*,�������+�����������%�����	"#���$)-&�
�!�� �
	�
�� �
กก��
����(	���%/����-�'&!��%��ก%�����กก���
���/���������&���!�����!��	 +�,�
��,�ก�3������-
2|7�����%�%
�%��%��	��)s12� �',���(	�#����+�"#���$)-&+
�������	5,��%$�&��
��� (~������&���!�z �52: ก ��
	5,��+�...�#�&��������	 5%,� 2552)  

�������������O��-����ก������ (Financial institutions) ������/�-�%$�&�������ก���3�
��&�$ก-�'����3,��*,� (Reliable) ��ก���%�� 5(�	%��+��
	ก���!��������'��/%$�&����/�-��������
%$�&�������&!���%���	��	����ก���	$�%#	 (High financial risk) ��,��	��ก����%$�&�����"#���$)-&��	
�	������/�/��! �3�� ก��� ���/ก
�3�!$ ��/ก
�-
� �!�*(	ก�������/ก#��	$���ก:��&�� 5(�	
%$�	���"#���$)-&%�!��+H���	+���%$�&����/�-����&,� &!���
��&	 ก��%���	��&�$ก-�'�������3,��*,�
�+�ก
���%$�&���(	������	��ก��������%������/� ��+�"#���$)-&�ก$�&!���!�!�	����/+
�����,�ก�3�
%$�&���
�� %��&���	ก
�	��!$�
���,��	 2008 Thailand�s Most Admired Brand ��	�$�%�� 
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BrandAge 5(�	ก���!!�� ����
���ก������$�:$'���ก��
�%$�����,�ก�3���$ก��:��&����/��/ก
�
3�!$��	"#���$)-& ����ก� &!�������	&7ก����&����&� &!���
��&	 ��/3,���%��	��	�	&7ก� (~��	ก7
ก��	��'�!���	!
�%���	�����7,� 2551; ~AIA ��$1
���/ก
�3�!$�������3,��*,�%#	%��,� 2551) 

�������กIM��ก-��O���0 (Motoring) �
�������/�-�%$�&�������ก���3���&�$ก-�'��%$�&��
���+��ก+�����ก ��,��	��ก������/�-�%$�&�����&���&����
�	�*��7 ��	 �&�,��	�%��	 �� ��
� 
�!���*(	^#��7��$ก���*��7��!� 5(�	%$�&�����/��/�-�ก0�/����&�$ก-�'����ก��	ก
��� )��
��&�$ก-�'��%$�&�����'���ก���%�� ����ก� ��&�$ก-�'ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ก������
��� (Daring) ����3,��*,� (Reliable) ��/��&�$ก-�'��	�� ������/)�3�7 (Wholesome) �
�	��� 
��,��	��ก%$�&����/�-��*��7%����*%/����-�'�
ก127��	"#��3�%$�&�������������	�� ��ก�
�	
!
���������!
������ก�� ����������	��������27����	�!���0! ��/����&���,��	��� ก�����/���
!
������(	��	��ก����
�%$�&���+��
�%�
� ��/�
�ก$�ก����+�����ก
��#����ก���3�3�!$��	!
����� 
(�23
� %$	+7& �, 2552) �
	�
�� �*��7�����ก������r�+�������!
������(	�
ก�3���&�$ก-�'����#����
���!7��/��3�!$3�!� ���2/����*��75(�	��ก������r�+�������"#�3���/����%���*-�'��	%$�&�� 
)��ก���3���&�$ก-�'�����������/����3,��*,�����+�
ก �
	�/�+0������ก)s12��*��7 Toyota 
Corolla Altis �����,�ก�3� Orlando Bloom ������"#��%�	%$�&�� �',��*��������ก�
ก127&!���� �
%�
� &�2-�'%#	 ��/��z ��%���*�/��	�*��7 ������ (~Brand Personality ��&:��)s12�-
������*��7,� 2551) ��ก��ก��� �
	'�!��)s12��� ��
���/^#��7��$ก��*��7 �$���3�
��&�$ก-�'�����	�� ������/)�3�7 ��,��	��ก�� ��
�����%$�&�����%���	"�ก�/����%$�	�!����� 
(39�'
�:�7 ��$'
�:�7, 2551�) "#�"�$%$�&���(	'�����+
������	�
�ก
�������&!�������$�ก
�
%$�	�!�������ก�$�	�(�� )���}'�/����	�$�	����&���"#���$)-&�+�&!��% �&
Hก
�ก���#���
ก1�
%$�	�!������3����������
� %�!�^#��7��$ก���*��7�
����	ก0'��������	�
�ก
�������ก��
��$ก������� ��/ก���+�&!��3�!��+�,���� 24 3
�!)�	 � ��+��
กก�������,�ก��&�$ก-�'���
��	�����3���ก��%,��%����%$�&����/�-����ก
�"#���$)-&����+�
ก 

��/%������&,� ���������������LM3�FLM.�3�ก3s3�0 (Alcoholic beverages) 5(�	�$���3�
��&�$ก-�'��%$�&�����3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) ��ก���%�� �
�	��� ��,��	��ก
��/��^��������ก�+���&!�&��ก��)s12�%$�&����/�-��������	����	!� �3�� ก��+�������+�
��-�'%$�&��+�,������-
2|7��	�&�,��	�,�����ก����7���ก9��)s12� ������ (% ��
ก	��
&2/ก���ก��&!�&���&�,��	�,�����ก����7��/��%#�, 2551) �
ก%���	%��&7)s12��(	'�����
+���!��	�+��. ��ก��� ��%��%$�&���',��+��ก�����	��H+��
	ก���! ���ก$�����&!��&$�
%���	%��&7��	��)s12� 5(�	%�	"��+�%$�&��%�!��+H�����/�-��������&�$ก-�'��%$�&�����
�ก��	����+�,���&� 

 
�
�	��� +�
	��ก������� �ก��%����!�ก�����
ก12/������	��&�$ก-�' (Facets) �
�	 15 

ก�������������$$��&�$ก-�'��%$�&�� (Dimensions) �
�	 5 �$$ ����!��	��	 J. Aaker 
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(1997) �
	�%�	�����	��� 5.4 '�!�� ���������������LM3�����ก�� (Clothing) ������������
23�K������-� (Personal products) ���������������LM3����3�� (Cosmetics) �������กIM��ก-�
ก��F5��4�� (Skin-care preparations) ��������LM3��23��.-� (Toiletries) ��/������������
�������������ก�� (Retail stores and services) ��ก���3���&�$ก-�'��%$�&������#�� 
(Sophistication) ����+�
ก 5(�	 J. Aaker (1997) ����:$���*(	������!�� ��&�$ก-�'��%$�&�����
�#�� ������&�$ก-�'�����&&�����*�����������������#����2/�
�� �
	�
�� )s12�%$�&����/�-�
����(	�
ก�/����*(	%$�	���"#���$)-&����*������+�
ก �3�� &!�������!��� +�,�&!��+�#+�����/�
� 
������ �
�	��� ��%$�&����/�-��&�,��	��	ก�� (Clothing) ��/%$�&����/�-���	�3�%�!�
! 
(Personal products) �
	'�!����ก���3���&�$ก-�'���,����������� (Excitement) ���/�
�%#	
��!��3��ก
� )��%�!���ก�
ก����%$�&���������%,��%��ก
�ก������r�+���!
�������/"#�3�� 5(�	*,�����
ก����&�����
ก&!���$%�/ 3��&!���ก��	 ��/&!����������3�!$ 

 
�	�	���� 5.4 ����
�����������ก2	$��	����'	%�(n.0	����'	��"2��*	�z 
 

��"2�����'	 
�����������ก2	$��	����'	�����!
%&'
	ก�����) 
Clothing Excitement, Sophistication 
Personal products Excitement, Sophistication 
Cosmetics Sophistication 
Leisure Sincerity 
Communications Excitement, Sincerity 
Electrical products Excitement, Competence, Sincerity 
Computers & Office/business equipments Excitement, Competence 
Photographic products Excitement, Sincerity  
Retail stores and services Sophistication 
Foods Sincerity 
Toiletries Sophistication 
Financial institutions Competence 
Skin-care preparations Sophistication 
Motoring Excitement, Competence, Sincerity 
Alcoholic beverages Excitement 

 
%�!�%$�&����/�-���&)�)��� �
�����ก� �������กIM��ก-�ก���LM3��� (Communications) 

���������������LM3�K�GrrQ� (Electrical products) �������กIM��ก-�ก��O������ (Photographic 
products) �������������3.�����3�0���3��ก��0����-ก��� (Computers & Office/business 
equipments) �!�*(	�������กIM��ก-��O���0 (Motoring) �$���3���&�$ก-�',����������� 
(Excitement) ��	��)s12� �
�	��� �'��/%$�&���
	ก���!����%$�&�������&!���
�%�
���/���%��� 
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��ก��ก��� ���������������LM3�FLM.�3�ก3s3�0 (Alcoholic beverages) �
	�$���3���&�$ก-�'
,�������������!��3��ก
� 5(�	��%�!���� J. Aaker (1997) ���ก���!!�� ��&�$ก-�',�����������*,�
������&�$ก-�'������1�7����#�����$���#����! ��/�
	��&!��%��&���	ก
���&�$ก-�'�����"� 
(Extroversion) ��	���1�7��ก��!� )����&�$ก-�'�
	ก���!�%�	�+��+0�*(	�
ก12/ก������%
	&� 
(Sociability) &!��,��
! (Energy) ��/ก��� �ก$�ก��� (Activity) �����������	�� ����	��ก0�� 
'�!�� ��%$�&����/�-���&)�)��� �
	��ก���3���&�$ก-�'�ก�	ก�� (Competence) ��/
��&�$ก-�'��$	�� (Sincerity) ����� ��!���ก��ก��!� �
�	��� ����"�����ก�
ก12/��	%$�&�������
�/�
�&!���ก���!'
�%#	 � ��+��
ก%���	%��&7)s12���	������&�$ก-�'�ก�	ก����ก��%,��%�� 
�',���+�"#���$)-&�ก$�&!���
������%$�&����ก�(�� ��ก�
�	��ก��)s12�%$�&����/�-����ก
�
"#���$)-&�'^+H$	 �����	��^
�����#	����������27&!���#�%(ก��!� �3�� &!��%�����&���
&���&�
!����
���กก���3�%$�&�� ������ �(	�/%����*)������!��ก������r�+������ 

��	������	 ��������LM3ก���-ก4�3����3�E (Leisure) ��/������������3���� 
(Foods) �
�� '�!�� ��ก���3���&�$ก-�'��$	�� (Sincerity) ��ก���%�� �
�	��� ��,��	��ก����%$�&�����
%�	"����$����/���	ก����	"#���$)-&)���	 ��&�$ก-�'����3�%,��%����)s12�%$�&����/�-�
����(	� �������	������	�����/����%$�	�������#���$	 )�� J. Aaker (1997) ����:$���*(	��&�$ก-�'
��$	������%$�&��!�� ��&!���3,���)�	ก
���&�$ก-�'�$���� (Agreeableness) ��	"#���$)-& 
��,��	��ก���
ก12/��	&!�������� (Warmth) ��/ก������
� (Acceptance) �3������!ก
� 

% �+�
� �������������O��-����ก������ (Financial institutions) '�!�� ��ก���3�
��&�$ก-�'�ก�	ก�� (Competence) ��ก���%�� ��,��	��ก����%$�&�����"#���$)-&
�%$�����,�ก5,��
��/�3���$ก��)��'$���2���ก&!����3,���%��	��/&!������3,��*,���	�	&7ก�����% �&
H 5(�	��
%�!���� J. Aaker (1997) ����:$����!�!�� ��&�$ก-�'�ก�	ก������%$�&���
����&!��%
�'
�:7ก
�
��&�$ก-�'���&�� (Conscientiousness) ��	���1�7 )���%�	�+��+0�*(	�
ก12/��	&!��
�
�"$�3�� (Responsibility) &!��'(�	'���� (Dependability) ��/&!���
��&	 (Security) 5(�	
�����
ก12/����+�,��ก
��������	3
���� 
 
�'� �	ก�)%�ก	��� �! 

ก��!$�
���&�
�	���"#�!$�
������,�ก^(ก1�)s12���ก�$�%�������ก���'$�'7��/��ก!�	
� �+������3�!	�z '.^. 2551 (&.^. 2008) �
�	+�� 3 ��/�-� &,� �$�%��!
����� ����ก� A Day 
�$�%��"#�3�� ����ก� FHM ��/�$�%��"#�+H$	 ����ก� �'�! �!��
�	%$�� 36 ���� � ��+�� ��!�
)s12�����3���ก��!$�&��/+7&�
�	�������ก*(	 1,082 3$�� 5(�	���%�	"��+�"#��	�+
%�ก$�&!����,��
+����+�,���,���������/+!��	ก���	�+
%)s12���� *,��������� �ก
�����ก����
!����	��	ก��
!$�
���&�
�	��� 
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�'�"�������	����ก	��� �!%���	�� 
 ก��!$�
���&�
�	�������ก��!$�&��/+7 ��+��	��/��&�$ก-�'��	��%$�&����)s12�
�$�%����� )����%�!���	ก��^(ก1��ก���!ก
� ��+��	��%$�&�� "#�!$�
������,�กก�����	ก�
���:7ก��!�	 ��+��	��%$�&����	 Temporal (2002) ��/ Batra, Myers, ��/ D. Aaker 
(1996) 5(�	��&!��&���&���ก��!�	 ��+��	��%$�&��)��%�!��+H� �
	�
�� �',���+�"�ก��!$�
���
&!�����%�����ก�$�	�(�� "#����%����(	���� �ก��^(ก1�ก��!�	 ��+��	��%$�&��&!�&#���ก
�ก�
���:7��ก��%���	%��&7)s12� ��,��	��ก�
�	%�	%�!����*,�!����&!��%
�'
�:7��/&!���ก���&��	
ก
���������	��ก 

��%�!���	ก��^(ก1��ก���!ก
���&�$ก-�'��%$�&����&�
�	��� "#�!$�
������,�ก���!
�
��&�$ก-�'��%$�&�� (Brand personality scale) ��	 J. Aaker (1997) ���3������&�,��	�,���
ก��!
���&�$ก-�'��%$�&��������ก���)s12��$�%������+�
ก ��,��	��ก�������!
��������
�
ก������
����/�
�%�ก���/��&��&!���3,���
�����/�
�%#	 ����	��ก0�� �',���+�"�ก��!$�
���
&!��%��&���	ก
�%
	&������ก�(�� "#����%���^(ก1�������&�$ก-�'��%$�&������/��^����(	
���� ����!
��,��. �3�� ���!
���&�$ก-�'��%$�&������/��^H������ ��	 J. Aaker, Benet-
Martinez ��/ Garolera (2001) 5(�	��&!���ก���&��	ก
���/��^����
�	��	����%
	&���/
!
��:�����กก!����/��^�*�/!
�ก����/��ก7�3���ก��^(ก1�!$�
������&��� ��ก��ก��� 
"#����%����
	���^(ก1���/'
������!
���&�$ก-�'��%$�&������/��^��� % �+�
��3�����
��!��	��ก��^(ก1�������&�$ก-�'��%$�&����	���)���}'�/��ก��!�  
 �
�	��� "#����%��������,�ก^(ก1�ก��!�	 ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&����	
)s12���%,���,��. �3�� %,��!$��� %,��)���
^�7 ��/%,���$�����7��0 ������ �!�*(	ก��^(ก1�ก
�
��/�-�%$�&�������&!��+��ก+�����ก�$�	�(�� �',���+�&���&�����/�-�%$�&������/��^���
��ก���%�� ��ก��ก��� �����&�
	���� �ก��^(ก1����	���	"�ก�/���'$����ก�(�� )������
&!��%
�'
�:7��	ก��!�	 ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&������
กก�����ก �+���!� 
ก
�ก���
��#� �
^�&$ ��/&!��
�	��5,����	"#���$)-& 
 
ก	���	1�ก	��� �!+���!�ก��%&' 
 ก��^(ก1�!$�
��ก���!ก
� ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&����)s12��$�%��
&�
�	��� � ��+�����!�� ก��!�	 ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&���+��+��/%�ก
�
��/�-���	%$�&����/&!����	ก����	ก������r�+����
�� *,�������,��	% �&
H����
กก�����
��/�
ก)s12����&!���	���� ��/���!��ก��!$�
���&�
�	����/�'��	ก��!$�&��/+7��,��+� 5(�	��ก
����'��	��$��2��	 ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&������$���3���3�!	������"����� 
��ก0%����*� �"�ก��!$�
����������3�������!��	�+�ก
��
ก)s12���ก��ก �+�� ��+��	��
%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&���+��+��/%�ก
���/�-�%$�&����	. �����&��� 
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�
�	��� +�ก'$���2� ��+��	��%$�&����/��&�$ก-�'��%$�&������/�-��$�%�� �
	
�%�	�����	��� 5.5 �/'�!�� �
�	�$�%��!
����� �$�%��"#�3�� ��/�$�%��"#�+H$	 ��	ก0��
��!)�����ก��!�	 ��+��	��%$�&��)����&�$ก-�' (Personality) ����+�
ก�+�,��ก
� )����
ก��!�	 ��+��	)���
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) ��ก��	�	�� 
��/�����ก��!�	 ��+��	��%$�&��)��ก�����	�
� (Competition) ก����%$�&�� (Product class) 
��/%
H�
ก127��	!
��:��� (Cultural symbols) ��)s12��$�%����/�-������ %�!�
��&�$ก-�'��%$�&���
�� ���$�%��!
�������/�$�%��"#�3������!)�����ก���3���&�$ก-�'��
%$�&�����ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) ��ก���%�� ����	��ก0�� ���$�%��"#�+H$	ก�
�
'�!�� ��ก���3���&�$ก-�'��%$�&��������%��+7 (Charming) ��ก���%�� 

 
�	�	���� 5.5 ����	�ก	��	���	���*���	����'	�������ก2	$��	����'	%�(n.0	 
         ���!�	���*���"2� 
 
��"2�
���!�	� 

��	���*���	����'	 
�����!
%&'
	ก�����) 

����!*	�(n.0	 
�����ก2	$��	����'	
�����!
%&'
	ก�����) 

����!*	�(n.0	 

!
����� Personality  Yamaha, Pocky, Puma Spirited Honda, Rip Curl 
 Features and attributes Nokia, Olympus, Sony Cheerful Pocky, Sony, A&W 
 Emotion 100 Pipers, Ballantine�s Imaginative Rotring, Ballantine�s 
"#�3�� Personality  Topman, San Miguel Spirited K-Swiss, Puma, Lee 
 Features and attributes Goodyear, LG, Acer Charming Biotherm, Pierre Cardin 
 Emotion Ansell, PTT, Singha Imaginative Heineken, Converse 
"#�+H$	 Personality  Longchamp, Guess Charming Lola, Angey, Mistine 
 Features and attributes Samsung, Sharp, BMW Intelligent Clinique, Bumrungrad 
 Benefits Rojukiss, Neutrogena Upper class Mikimoto, Gucci, Dior 

 
��%�!���	ก��!�	 ��+��	��%$�&����%$�&����/�-���	. (�#���	��� 5.6) '�!�� 

ก��!�	 ��+��	��%$�&��)����&�$ก-�' (Personality) �$���3���%$�&����/�-��&�,��	��	ก�� 
(Clothing) �3�� Topman %$�&����/�-���	�3�%�!�
! (Personal products) �3�� Levi�s %$�&��
��/�-��&�,��	% ���	 (Cosmetics) �3�� BSC ��/%$�&���',��ก��'
ก"���+������ (Leisure) 
�3�� �/&��!����	�
ก5�� 9 ��ก���%�� ���2/���ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���
ก12/��/
&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) �$���3���%$�&���ก���!ก
�ก��%,��%�� 
(Communications) �3�� Nokia %$�&����/�-��&�,��	�3��44r� (Electrical products) �3�� Sony 
%$�&����/�-�&��'$!���7��/���ก�27% ��
ก	�� (Computers & Office/business 
equipments) �3�� Acer %$�&���ก���!ก
�ก��*���-�' (Photographic products) �3�� Olympus 
%$�&����/�-�����&����/��$ก�� (Retail stores and services) �3�� )�	'�����'�/����ก�� 
��/%$�&����/�-���+�� (Foods) �3�� Pocky ��กก!�� %�!�%$�&���',��%������
� (Toiletries) 
�3�� Ansell ��/%$�&����/�-�%*��
���	ก���	$� (Financial institutions) �3�� MasterCard 



169 
 

�	�	���� 5.6 ����	�ก	��	���	���*���	����'	�������ก2	$��	����'	%�(n.0	����'	��"2��*	�z 
 

��"2�����'	 ��"2����!�	� ��	���*���	����'	�����!
%&' ����!*	�(n.0	 �����ก2	$��	����'	�����!
%&' ����!*	�(n.0	 
Clothing !
����� Personality Hound & Friends Spirited Rip Curl 
 "#�3�� Personality Topman Spirited K-Swiss 
 "#�+H$	 Personality Longchamp Charming Angey 
Personal  !
����� Personality Ellesse Spirited Rip Curl 
products "#�3�� Personality Levi�s Spirited Puma 
 "#�+H$	 Personality Guess Upper class Mikimoto 
Cosmetics !
����� - - - - 
 "#�3�� - - - - 
 "#�+H$	 Personality Emporio Armani, BSC Charming Mistine 
Leisure !
����� Personality �/&��!����	�
ก5�� 9 Cheerful Sex is Zero 2 
 "#�3�� - - - - 
 "#�+H$	 - - - - 
Communications !
����� Features and attributes Nokia Spirited Samsung 
 "#�3�� Features and attributes Samsung Up-to-date HTC 
 "#�+H$	 Features and attributes Samsung Cheerful Dtac 
Electrical  !
����� Features and attributes Sony Spirited, Up-to-date Philips, iPod 
products "#�3�� Features and attributes LG Intelligent Kamaz 
 "#�+H$	 Features and attributes Sharp Cheerful Samsung 
Computers &  !
����� Features and attributes, Benefits SVOA, Green Read Imaginative Rotring 
Office/business "#�3�� Features and attributes Acer Reliable Epson 
equipments "#�+H$	 - - - - 
Photographic  !
����� Features and attributes Olympus Up-to-date, Cheerful Sony, Canon 
products "#�3�� - - - - 
 "#�+H$	 - - - - 

169 



170 
 

�	�	���� 5.6 (�*�) 
 

��"2�����'	 ��"2����!�	� ��	���*���	����'	�����!
%&' ����!*	�(n.0	 �����ก2	$��	����'	�����!
%&' ����!*	�(n.0	 
Retail stores !
����� - - - - 
and services "#�3�� Features and attributes ��!$���� ��3 ��%��7� ��/%�� Charming Morf Homme 
 "#�+H$	 Features and attributes )�	'�����'�/����ก�� Charming Life Center 
Foods !
����� Features and attributes, Personality ����"������0��
	, Pocky Cheerful Pocky 
 "#�3�� - - - - 
 "#�+H$	 Features and attributes 5���� Wholesome S&P 
Toiletries !
����� - - - - 
 "#�3�� Emotion MasirCuline, Ansell Charming MasirCuline 
 "#�+H$	 - - - - 
Financial  !
����� - - - - 
institutions "#�3�� - - - - 
 "#�+H$	 Emotion MasterCard Reliable ก��	��'��/ก
�-
� 
Skin-care  !
����� - - - - 
preparations "#�3�� Features and attributes, Benefits +���!�3�, Nivea For Men Charming Biotherm 
 "#�+H$	 Benefits Rojukiss Charming Lola 
Motoring !
����� Personality Yamaha Spirited Honda 
 "#�3�� Features and attributes Goodyear Daring, Reliable Bridgestone, ��. 
 "#�+H$	 Features and attributes BMW Wholesome ��. 
Alcoholic  !
����� Emotion 100 Pipers Imaginative Ballantine�s 
beverages "#�3�� Personality San Miguel Imaginative Heineken 
 "#�+H$	 - - - - 
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�
�� ����!)�����ก��!�	 ��+��	��%$�&��)������27&!���#�%(ก (Emotion) %#	 ��ก��ก��� 
ก��!�	 ��+��	��%$�&��)��&�2��/)�3�7 (Benefits) �
	�$���3���%$�&���ก���!ก
�ก���#��"$! 
(Skin-care preparations) �3�� Nivea For Men ��ก��!� ����%$�&���ก���!ก
��*��7 (Motoring) 
�3�� Goodyear ��/ BMW �$���3�ก��!�	 ��+��	��%$�&��)���
ก12/��/&�2%��
$��	
%$�&�� (Features and attributes) ����+�
ก ��/%������ %$�&����/�-��&�,��	�,�����ก����7 
(Alcoholic beverages) �3�� 100 Pipers ��/ San Miguel �$��!�	 ��+��	��%$�&��)��
����27&!���#�%(ก (Emotion) ��/��&�$ก-�' (Personality) ��ก���%�� 
 ��ก��ก��� ��,��'$���2���&�$ก-�'��%$�&������/�-�%$�&����	. �/'�!�� %$�&��
��/�-��&�,��	��	ก�� (Clothing) %$�&����/�-���	�3�%�!�
! (Personal products) %$�&��
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2	�1��ก ก 
 

�4*
k�ก	������� 
 
��	&�p� �:  ก��!$�
���&�
�	�����/ก����!�ก��!$�&��/+7 2 %�!� &,� ก����:7ก��!�	 ��+��	

��%$�&�� (Brand positioning) ��/��&�$ก-�'��%$�&�� (Brand personality) 
)��"#��	�+
%�/��	� �ก��!$�&��/+7��,��+�)s12��+������p� 2 �*�� 

 
�*����� 1: ก�!��7�ก	��	���	���*���	����'	 (Brand positioning) 
 
 
 
 
 
 

1. ก	��	���	���*�()!��ก.0����0�
�����������'	 (Features and attributes) 
����ก����:7�������&�2%��
$���� ��+���%$�&���ก��	+�,��+�,�ก!��&#����	 �3�� %�!�"%�'$�^1
��"	5
ก4�ก�����%$�&��&#����	����� ������ 

2. ก	��	���	���*�()!��0��(!&�� (Benefits) ����ก����:7�����&!��&����&�(	ก
�
ก��!�	 ��+��	)���
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� +�ก������*(	&�2��/)�3�7���"#���$)-&�/
����
���กก���3�%$�&������+�
ก �3�� ��%�4�����"%�4�#�����7 (�
ก12/%$�&��) %����*3�!�
�r�	ก
�4��"���� (&�2��/)�3�7) 

3. ก	��	���	���*�()!ก	��ก'����	 (Problem-solution) ����ก����:7����%�	�+��+0�
*(	&!��%����*��ก���ก���H+��+�ก
�"#���$)-& �3�� IBM !�	 ��+��	��%$�&���+�����
��	��ก��	��H+����������+�ก
��#ก&�� ����3��'��	�&�&��'$!���7���7��!�7�����
�� 

4. ก	��	���	���*�()!ก	���*���� (Competition) ����ก����:7����3�ก���������������	
%$�&�������ก
�&#����	����	3
���� �3�� "#�"�$5�4�7�!�7 Oracle 5(�	���	&!��%����*���
�+�,�ก!�� IBM )���%�	�"�-�'�������������/ก���+��+0�����	3
������)s12� +�,� 
Avis "#��+���$ก���3���*��7���!�	 ��+��	)��ก������
�&!���������%�	����� ��!�& ��!
H
��	��$1
�!�� ~We try harder� �',���%�	*(	&!��'�������ก���(��������"#�� ���,��
�����������ก
�&#����	 

5. ก	��	���	���*�()!&k��"��!���k�"�ก��ก.0�����ก� (Corporate credentials or 
identity) ����ก����:7���� �&!���������������3,���%��	�	&7ก����3���ก��� ��%����/!�	
 ��+��	��%$�&�� �3�� ��/!
$�
���!�����	�	&7ก� +�,�3,���%��	�
������������
� ������ 

��	����	: "#��	�+
%����& ��:$�����/&!��+�����	ก����:7ก��!�	 ��+��	�� 
 %$�&����&#��,�ก���	�+
%)���/����� ��/��,�กก����:7������ก���)s12� 
 ���/3$��������	�+
%����+��!� )��"#��	�+
%�/��	'$���2���,�กก����:7��� 
 3
�������%����)s12��'��	ก�!��7�")�!�"�*	��p� 
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6. ก	��	���	���*�()!(�ก	� "��	 ����ก.0ก	�%&'�	� (Usage occasion, 
time, and application) ����ก����:7�����	!�� "#���$)-&��ก���3�%$�&�����
ก12/����ก��	ก
� 
��/�
	�3�%$�&�����!����/)�ก�%����ก��	ก
���!� �3�� Oreo ���!�	 ��+��	��%$�&���
�+��������% �+�
��
���/������!��	 ������ 

7. ก	��	���	���*�()!ก��*
"��	�
	! (Target user) 5(�	����ก����:7����3��',���#!����
%$�&��*#ก!�	 ��+��	�!��	ก
�ก������r�+��������	ก��%,��%����!�+�,���� �
	�/�+0������ก 
Nike ���%����*!�	 ��+��	��	����ก�������+��/%�ก
��#ก&�����/ก���� �3�� Nike Woman 
% �+�
�"#�+H$	 Nike Football % �+�
�"#�����4���� ��/ Nike Running % �+�
�"#�����ก��|� ����
�� 

8. ก	��	���	���*�()!��	
��	���	 (Aspiration) ����ก����:7����
ก����/��0�
�ก���!���	ก
�&!��% ���0���	ก���	$� (Wealth achievement) �3�� %*��-�'��	%
	&���/
3,���%��	�ก���$�^ �!�*(	��/��0��ก���!ก
�ก��'
������	 (Self-improvement) �3�� "#�����3� 
Cartier �/�#�%(ก�+�,������%�	��ก*(	&!��% ���0���	� ������ 

9. ก	��	���	���*�()!"����	�����
 (Cause) ����ก����:7����3,���)�	ก
�&!���#�%(ก 
&!���3,�� ��/&!����	ก������%�!�+�(�	��	%
	&���	"#���$)-& Avon ��/ Benetton ����

!����	��	��$1
�������	%,��%��ก
�ก������r�+��������&!���3,������!ก
�ก
���%$�&��+�,���	ก��
��%�!���!���ก���
��&�,���%
	&�����/��0���	%
	&���	. �3�� %$�:$%�� ��/%$�	�!����� ����
��  

10. ก	��	���	���*�()!�	�
0���	
�4'�Pก (Emotion) ����ก����:7�������&�2&����	����
�$�� (Emotional value) �3�� &!���#�%(ก������������������	�*��7 Mini +�,���ก�2���	 
Haagen-Dazs ����3�&!��+�#+�����/�
���/3�!	�!���+�	&!��%����������/��0�% �&
H��ก��
!�	 ��+��	��%$�&����� ��+���%$�&����/%�&!��% ���0� ����27&!���#�%(ก���� ����3���ก��
%,��%��ก
�"#���$)-&�
�������������
�	��,��	�'^ ���� &!���ก���
� ��/&!��%������� ����
�� 

11. ก	��	���	���*�()!�����ก2	$ (Personality) ����ก����:7����3���&�$ก-�'���
ก������r�+�������#����! +�,���&�$ก-�'���ก������r�+������ก������+�
ก 
!����	��	��&�$ก-�'
����3��(	�#���"#���$)-&�����������	�� ����ก� ��&�$ก-�'������ �
�%�
� ����3,��*,� ������ 

12. ก	��	���	���*�()!�'	���	
"�s������P�� (Claiming number one) ����ก����:7���
%���	&!���ก��	�+�ก
���%$�&��)�����	&!�����������ก+�,�������ก �3�� Anderson 
Consulting 5(�	������$1
��+�& ���(ก1������ก��������!�	 ��+��	���	����"#��3���!3�H
��	������&)�)��� %�	"��+�"#���$)-&�(ก*(	 Anderson Consulting ���������ก��,����	ก��
& ���/� � ���!����$1
��,���/�3�ก��!�	 ��+��	���
ก12/����!ก
�ก0�� 

13. ก	��	���	���*�()!�	�	����02	$ (Price-quality) ����ก����:7ก��
�	��&�
%$�&�� 5(�	�����������
�	ก��
�	��&����%#	�(�� �',������ก����	��ก*(	&�2-�'�����ก!����	��
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%$�&���
�� �3�� %$�&����&��'	���!�	�����+��	%��'%$�&��3,���
	����	 Saks Fifth Avenue +�,� 
Bloomingdale�s ������ +�,�ก��
�	��&����� �ก!�� �',����	��ก*(	&!��&���&��+�,�&�2-�'��	
%$�&�����/�
�����!ก
� �3�� Carrefour, Sears ��/ J.C. Penney 5(�	���%$�&��&�2-�'
����!ก
�����&����*#กก!�� ������ 

14. ก	��	���	���*�()!ก��*
����'	 (Product class) ����ก����:7��ก��%���	&!��
�3,���)�	ก
�ก����%$�&���,�������	��� �',���+�"#���$)-&������%$�&�����	����$�	�(�� �3�� �������� 
(Margarine) 5(�	!�	 ��+��	��%$�&��)��ก��%���	&!���ก���!���	ก
�ก������� +�,� Dove 
%$�&����/�-�%�#����!�	 ��+��	��%$�&����	��+�����&���� �&!��%/���"$!% �+�
�"#�+H$	�����
"$!�+�	 ������ 

15. ก	��	���	���*�()!�����ก.0��	�����7��
 (Cultural symbols) ����ก����:7��
ก��+�%$�	�����&!��+����(ก5(�	��"#���$)-&5(�	�
	�������%$�&����'#�*(	��ก������3��3,���)�	ก
�
��%$�&�� ก��!�	%$�&�����
ก12/���%����*'��+0����������	��)s12� �3�� ��+��� Marlboro 
5(�	��,�ก&!������&�!�������$ก
����3���ก��%���	&!���ก��	��ก%$�&��&#����	 ���ก$����� 
Marlboro man �(���� ������ 

16. ก	��	���	���*�%���ก.0�k��z ����ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&�������#�
��ก�+�,� ��กก����:7���ก���!�����!���	�� ����	��ก0�� �+�"#��	�+
%'$���2�ก����:7ก��!�	
 ��+��	��%$�&���
�	+������	*��*�!�ก��� ��/'�����+��ก�����	ก���	�+
%��������+�ก���
� ����� 
 
�*����� 2: �����ก2	$��	����'	 (Brand personality) 
 
 
 
 
 
 

1. �����ก2	$��))�� (Down-to-earth) ���
ก12/��	3�!$��������	��� &!��"#ก'
�ก
�
&���&�
! +�,�3�!$��3��� 

2. �����ก2	$uk�����!� (Honest) ���
ก12/��	&!��5,��%
�7 &!����$	�� +�,�&!��
�	���	�� 

3. �����ก2	$)��	
 "�s���(!&�� (Wholesome) ���
ก12/��	&!����	�� &!����
&�2&�� &!����������� +�,�&!��������/)�3�7 

4. �����ก2	$�*	"��� (Cheerful) ���
ก12/��	&!�������$	%��% ����27�����+! +�,�
&!�������$� 

��	����	:  "#��	�+
%����& ��:$�����/&!��+�����	��&�$ก-�'��%$�&����&#��,�ก�� 
 �	�+
%)���/����� ��/��,�ก��&�$ก-�'��%$�&��������ก���)s12����/ 
 3$��������	�+
%����+��!� )��"#��	�+
%�/��	'$���2���,�ก��&�$ก-�'�� 
 %$�&�����3
�������%����)s12��'��	�����ก2	$")�!�"�*	��p� 
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5. �����ก2	$ก�'	�'	�	! (Daring) ���
ก12/��	&!�������� &!���� �%�
� +�,�&!��
,����������� 

6. �����ก2	$ก����ก�"�� 
�$��� (Spirited) ���
ก12/��	&!��ก�/}
�ก�/�}	 
&!����3�!$3�!� &!����� &!���������!7 +�,�&!������+����%�! 

7. �����ก2	$&*	���)&*	� ����	ก	� (Imaginative) ���
ก12/��	ก�����$���ก�� 
+�,�&!���ก��	����+�,���&� 

8. �����ก2	$����
�! (Up-to-date) ���
ก12/��	&!���
�%�
� &!������������
� +�,�
�$%�/�%��  

9. �����ก2	$�*	"&k���k� (Reliable) ���
ก12/��	&!������!�!�	�� &!������3,��*,� 
&!���
��&	 +�,�&!��
�	�� 

10. �����ก2	$��	)���ก���
 (Intelligent) ���
ก12/��	&!��}��� &!���3���!3�H 
+�,��+�,��'�
ก	�����	&7ก� 

11. �����ก2	$������	
��	"��  (Successful) ���
ก12/��	&!��% ���0� &!������
"#�� � +�,�&!���
���� 

12. �����ก2	$
��)�� (Upper class) ���
ก12/��	&!�����/�
� &!��+�#+�� +�,�
&!���#�� 

13. �����ก2	$
�"��*�� (Charming) ���
ก12/��	&!�����%��+7����(	�#� &!�������!�
����)�� +�,�&!������"#�+H$	 

14. �����ก2	$��! (Outdoorsy) ���
ก12/��	&!����� +�,�&!������"#�3�� 
15. �����ก2	$���	� �Pก�P� (Tough) ���
ก12/��	&!��+��!�ก��	 &!�����
� +�,�

&!��������(ก�(� 
16. �����ก2	$�k��z �����
ก12/�����#���ก�+�,���ก��&�$ก-�'���ก���!�����!���	�� 

����	��ก0�� �+�"#��	�+
%'$���2���&�$ก-�'��%$�&���
�	+������	*��*�!�ก��� ��/'�����
+��ก�����	ก���	�+
%��������+�ก���� ����� 
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2	�1��ก � 
 

��������� 
 
�*����� 1: ก�!��7�ก	��	���	���*���	����'	 (Brand positioning) 
 
 
 
 
 
 
 
_____________1.  �
ก12/��/&�2%��
$��	%$�&�� (Features and attributes) 

_____________2.  &�2��/)�3�7 (Benefits) 

_____________3.  ก���ก���H+� (Problem-solution) 

_____________4.  ก�����	�
� (Competition) 

_____________5.  3,���%��	+�,���ก�
ก127�	&7ก� (Corporate credentials or identity) 

_____________6.  )�ก�% �!�� ��/�
ก12/ก���3�	�� (Usage occasion, time, and  

  application) 

_____________7.  ก������r�+��� (Target user) 

_____________8.  &!������*�� (Aspiration) 

_____________9.  �+���	%
	&� (Cause) 

_____________10. ����27&!���#�%(ก (Emotion) 

_____________ 11. ��&�$ก-�' (Personality) 

_____________12. ���	&!���������+�(�	 (Claiming number one) 

_____________13. ��&���/&�2-�' (Price-quality) 

_____________14. ก����%$�&�� (Product class) 

_____________15. %
H�
ก127��	!
��:��� (Cultural symbols) 

_____________16. �,��. 

 

 

��	����	:  "#��	�+
%�/��ก����:7ก��!�	 ��+��	��%$�&����)s12����/3$��)�� 
 '$���2���ก-�'�!���	)s12� ��/�%��&�,��	+��� � +���ก����:7 
 �
	ก���! )��"#��	�+
%�/��	'$���2���,�กก����:7���3
�������%����)s12� 
 �'��	ก�!��7�")�!�"�*	��p� +�ก�������� ก��2�����& ��:$�����/ 
 &!��+�����&#��,�ก���	�+
%��/ก�� 
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�*����� 2: �����ก2	$��	����'	 (Brand personality) 
 
 
 
 
 
 
 
_____________1.  $��$� (Down-to-earth) 

_____________2.  5,��%
�7 (Honest) 

_____________3.  ��	�� ������/)�3�7 (Wholesome) 

_____________4.  �����$	 (Cheerful) 

_____________5.  ก��������� (Daring) 

_____________6.  ก�/}
�ก�/�}	 ��'�
	 (Spirited) 

_____________7.  3��	&$�3��	�$���ก�� (Imaginative) 

_____________8.  �
�%�
� (Up-to-date) 

_____________9.  ����3,��*,� (Reliable) 

_____________10. }���+�
ก�+�� (Intelligent) 

_____________11. ��/%�&!��% ���0� (Successful) 

_____________12. ���/�
� (Upper class) 

_____________13. ���%��+7 (Charming) 

_____________14. ��� (Outdoorsy) 

_____________15. ������(ก�(� (Tough) 

_____________16. �,��. 

 
 
 
 
 
 
 
 

��	����	:  "#��	�+
%�/����&�$ก-�'��%$�&����)s12����/3$��)��'$���2���ก-�' 
 �!���	)s12� ��/�%��&�,��	+��� � +���ก����:7�
	ก���! )��"#��	�+
% 
 �/��	'$���2���,�ก��&�$ก-�'��%$�&�����3
�������%����)s12��'��	 
 �����ก2	$")�!�"�*	��p� +�ก�������� ก��2�����& ��:$�����/&!��+��� 
 ��&#��,�ก���	�+
%��/ก�� 
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2	�1��ก � 
 
2	$(n.0	����'	"$k��ก	�$�ก1*���!*��%  (Leisure) %����!�	���!��*� 
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2	$(n.0	����'	"ก��!�ก����!��� (Motoring) %����!�	���!��*� 
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2	$(n.0	����'	��"2�"��k�����*�ก	! (Clothing) %����!�	���!��*� 
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2	$(n.0	����'	"ก��!�ก��ก	��k���	� (Communications) %����!�	���!��*� 
 
 

 
 
 

 



194 
 

2	$(n.0	����'	��"2���
$��"���������ก�0���	��ก�	� (Computers & Office 
/business equipments) %����!�	���!��*� 
 

 
 
 

 



195 
 

2	$(n.0	����'	��"2��	�	� (Foods) %����!�	���!��*� 
 
 

 
 
 

 



196 
 

2	$(n.0	����'	"ก��!�ก��ก	��*	!2	$ (Photographic products) %����!�	���!��*� 
 
 

 
 
 

 



197 
 

2	$(n.0	����'	��"2�"��k���)k�
���ก����� (Alcoholic beverages) %����!�	�
��!��*� 
 

 
 
 

 



198 
 

2	$(n.0	����'	��"2�"��k���%&'+tt�	 (Electrical products) %����!�	���!��*� 
 
 

 
 
 

 



199 
 

2	$(n.0	����'	��"2����%&'�*����� (Personal products) %����!�	���!��*� 
 
 

 
 
 

 



200 
 

2	$(n.0	����'	��"2�"��k�����*�ก	! (Clothing) %����!�	�14'&	! 
 
 

 
 
 

 



201 
 

2	$(n.0	����'	"ก��!�ก����!��� (Motoring) %����!�	�14'&	! 
 
 

 
 
 

 



202 
 

2	$(n.0	����'	��"2����%&'�*����� (Personal products) %����!�	�14'&	! 
 

 

 
 
 

 



203 
 

2	$(n.0	����'	��"2�"��k���)k�
���ก����� (Alcoholic beverages) %����!�	�
14'&	! 
 

 
 
 

 



204 
 

2	$(n.0	����'	��"2�"��k���%&'+tt�	 (Electrical products) %����!�	�14'&	! 
 
 

 
 
 

 



205 
 

2	$(n.0	����'	��"2��'	��'	�����ก	� (Retail stores and services) %����!�	�
14'&	! 

 

 
 
 

 



206 
 

2	$(n.0	����'	��"2���
$��"���������ก�0���	��ก�	� (Computers & Office 
/business equipments) %����!�	�14'&	! 
 

 
 
 

 



207 
 

2	$(n.0	����'	"ก��!�ก��ก	�)4��1�� (Skin-care preparations) %����!�	�14'&	! 
 
 

 
 
 

 



208 
 

2	$(n.0	����'	"$k�������	
�! (Toiletries) %����!�	�14'&	! 
 
 

 
 
 

 



209 
 

2	$(n.0	����'	"ก��!�ก��ก	��k���	� (Communications) %����!�	�14'&	! 
 
 

 
 
 

 



210 
 

2	$(n.0	����'	"ก��!�ก��ก	�)4��1�� (Skin-care preparations) %����!�	�14'���� 
 
 

 
 
 

 



211 
 

2	$(n.0	����'	��"2�"��k�����*�ก	! (Clothing) %����!�	�14'���� 
 
 

 
 
 

 



212 
 

2	$(n.0	����'	��"2�"��k�����	�	� (Cosmetics) %����!�	�14'���� 
 
 

 
 
 

 



213 
 

2	$(n.0	����'	��"2��'	��'	�����ก	� (Retail stores and services) %����!�	�
14'���� 
 

 
 
 

 



214 
 

2	$(n.0	����'	��"2����%&'�*����� (Personal products) %����!�	�14'���� 
 
 

 
 
 

 



215 
 

2	$(n.0	����'	��"2���	����	�ก	�"��� (Financial institutions) %����!�	�
14'���� 
 

 
 
 

 



216 
 

2	$(n.0	����'	"ก��!�ก��ก	��k���	� (Communications) %����!�	�14'���� 
 
 

 
 
 

 



217 
 

����'	��"2�"��k���%&'+tt�	 (Electrical products) %����!�	�14'���� 
 
 

 
 
 

 



218 
 

����'	��"2��	�	� (Foods) %����!�	�14'���� 
 
 

 
 
 

 



219 
 

����'	"ก��!�ก����!��� (Motoring) %����!�	�14'���� 
 
 

 
 
 

 



220 
 

������14'"��!����!	��$�7� 
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