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§«“¡‡ªìπ¡“¢Õß·π«§«“¡§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å
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°“√ª√–¬ÿ°μåπ”·π«§‘¥¡“„™â„π°“√«“ß·ºπ°“√μ≈“¥
·≈–°“√™’È„Àâ‡ÀÁπ¢âÕ®”°—¥„πß“π«‘®—¬„πÕ¥’μ æ√âÕ¡∑—Èß
‡ πÕ·π«∑“ß«‘®—¬„πÕπ“§μ

§” ”§—≠  ∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å ∫ÿ§≈‘°¿“æºŸâ„™â ‘π§â“
ª√–‚¬™πå∑“ß¥â“π —≠≈—°…≥å §«“¡ Õ¥§≈âÕß°—∫Õ—μ≈—°…≥å
§«“¡ —¡æ—π∏å·∫∫§ŸàÀŸ

The objective of this article is to review and
to sort the literatures about brand personality into
several topics, the history and antecedent of brand
personality concepts, measurement and structure of
brand personality, applications of the concept in
marketing, identifying the limitations of previous
research, and to recommend the future research
topics.
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1 ∫∑π”

°“√·¢àß¢—π∑“ß°“√μ≈“¥¢Õß∏ÿ√°‘®„πªí®®ÿ∫—ππ—Èπ
ºŸâª√–°Õ∫°“√μà“ßæ¬“¬“¡æ—≤π“ ‘π§â“·≈–∫√‘°“√
¢Õßμπ‡ÕßÕ¬à“ßμàÕ‡π◊ËÕß ‡æ◊ËÕ √â“ß§«“¡·μ°μà“ß·≈–
§«“¡‰¥â‡ª√’¬∫„π°“√·¢àß¢—π∑’Ë¡’‡Àπ◊Õ§Ÿà·¢àß¢—π Õ¬à“ß‰√
°Á¥’ °“√æ—≤π“„πμ—« ‘π§â“·≈–∫√‘°“√‡æ’¬ßÕ¬à“ß‡¥’¬«π—Èπ
°Á¬—ß¡’¢’¥®”°—¥„π·ßà¢Õß°“√ √â“ß§«“¡·μ°μà“ß ·≈–
°“√ ◊ËÕ “√®ÿ¥‡¥àπÀ√◊Õ®ÿ¥¢“¬„πμ—« ‘π§â“·≈–∫√‘°“√π—Èπ
‰ª¬—ßºŸâ∫√‘‚¿§ ·≈–¬‘Ëß‰ª°«à“π—Èπ∑à“¡°≈“ß ¿“«°“√≥å∑’Ë
ºŸâª√–°Õ∫°“√μà“ßæ¬“¬“¡ ◊ËÕ “√¢âÕ¡Ÿ≈„πμ—« ‘π§â“·≈–
∫√‘°“√¢ÕßμπÕÕ°¡“Õ¬à“ß¡“°¡“¬„πªí®®ÿ∫—ππ’È ∑”„Àâ
ºŸâ∫√‘‚¿§‰¡à “¡“√∂°≈—Ëπ°√Õß·≈–ª√–¡«≈º≈¢âÕ¡Ÿ≈
‡À≈à“π’È‰¥â∑—π ¥â«¬‡Àμÿπ’È‡æ◊ËÕ≈¥¿“√–„π°“√°≈—Ëπ°√Õß
·≈–ª√–¡«≈º≈¢âÕ¡Ÿ≈‡°’Ë¬«°—∫ ‘π§â“·≈–∫√‘°“√ ºŸâ∫√‘‚¿§
μà“ßÀ—π¡“æ‘®“√≥“ªí®®—¬¥â“πÕ◊ËπÊ ‡ªìπμ—«·∑π„π°“√
ª√–‡¡‘π ‘π§â“·≈–∫√‘°“√πÕ°‡Àπ◊Õ®“°§ÿ≥¿“æ¢Õßμ—«
 ‘π§â“·≈–∫√‘°“√ ´÷ËßÀπ÷Ëß„πªí®®—¬‡À≈à“π—Èπ°Á§◊Õ ç·∫√π¥åé
¢Õß ‘π§â“ ¥â«¬‡Àμÿπ’È°“√ √â“ß·∫√π¥å∑’Ë‡¢â¡·¢Áß®÷ß‡ªìπ
Õ’°¿“√°‘®Àπ÷Ëß∑’Ë ”§—≠Õ¬à“ß¬‘Ëß¢Õßπ—°°“√μ≈“¥ ‡æ◊ËÕ∑’Ë®–
π”¡“´÷Ëß§«“¡‰¥â‡ª√’¬∫„π°“√·¢àß¢—π„π¬ÿ§ªí®®ÿ∫—π

·π«§‘¥‡°’Ë¬«°—∫°“√®—¥°“√·∫√π¥å∑’Ë‡ªìπ∑’Ëπ‘¬¡
¬÷¥∂◊Õ‡ªìπÀ≈—°°“√„π°“√ªØ‘∫—μ‘ „πªí®®ÿ∫—ππ’È ‰¥â·°à
·π«§‘¥‡°’Ë¬«°—∫·∫√π¥åÕ‘§«‘μ’È (Brand Equity) (D.Aaker,
1991, 1996; Keller, 1993, 2003) ´÷Ëß¿“¬„π·π«§‘¥
‡°’Ë¬«°—∫·∫√π¥åÕ‘§«‘μ’Èπ’È ‰¥â¡’°“√°≈à“«∂÷ß·π«§‘¥‡°’Ë¬«°—∫
ª√–‚¬™πå¢Õß·∫√π¥å (Brand benefit) «à“ª√–°Õ∫¥â«¬
ª√–‚¬™πå 3 ¥â“π §◊Õ ª√–‚¬™πå∑“ß¥â“π°“√„™âß“π
(Functional benefit) ª√–‚¬™πå∑“ß¥â“πÕ“√¡≥å
(Emotional benefit) ·≈–ª√–‚¬™πå∑“ß¥â“π —≠≈—°…≥å
(Symbolic benefit) (D.Aaker, 1996; Keller, 1993;
Park et al., 1986) ÷́Ëß¥—ß∑’Ë°≈à“«¡“·≈â««à“ °“√ √â“ß
§«“¡·μ°μà“ß„π·ßà¢Õßª√–‚¬™πå∑“ß¥â“π°“√„™âß“π‡æ’¬ß
Õ¬à“ß‡¥’¬«π—Èπ‰¡à‡æ’¬ßæÕ·≈â«„π ¿“æ°“√·¢àß¢—πªí®®ÿ∫—π
¥â«¬‡Àμÿπ’È ∫∑§«“¡π’È®÷ß®–¡ÿàßª√–‡¥Áπ‰ª∑’Ëª√–‚¬™πå∑“ß
¥â“π —≠≈—°…≥å¢Õß·∫√π¥å«à“  “¡“√∂∑”°“√«—¥ÕÕ°¡“
„Àâ‡ªìπ¿“æ‰¥âÕ¬à“ß‰√ ·≈–®– “¡“√∂π”‰ªª√–¬ÿ°μå„™â
ß“π∑“ß¥â“π°“√μ≈“¥Õ¬à“ß‰√

Brand Equity Element Brand Equity Measurements 

 Loyalty Measures 
1. Price premium 
2. Customer satisfaction or loyalty 

 Perceived Quality or 
Leadership Measures 

3. Perceived quality 
4. Leadership or popularity 

 Brand associations 
5. Perceived  value 
6. Brand personality 
7. Organizational associations 

 Awareness measures 8. Brand awareness 
 Market behavior 

measures 
9. Market share 
10. Market price and distribution coverage 

μ“√“ß∑’Ë 1  ·∫∫®”≈Õß·≈–‡°≥±å°“√«—¥·∫√π¥åÕ‘§«‘μ’È¢Õß D.Aaker (1996)

∑’Ë¡“:  Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. NY: The Free Press.
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‡¡◊ËÕ°≈à“«∂÷ßª√–‚¬™πå∑“ß¥â“π —≠≈—°…≥å¢Õß
·∫√π¥å·≈â« ·π«§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å (Brand
personality) ®–‡ªìπ·π«§‘¥∑’Ë¡’§«“¡ ”§—≠Õ¬à“ß¬‘Ëß
‡æ√“–‡ªìπ·π«§‘¥∑’Ë‡ªìπ‡§√◊ËÕß¡◊Õ„π°“√«—¥¿“æ≈—°…≥å
¢Õß·∫√π¥åÕÕ°¡“„π‡™‘ß —≠≈—°…≥å ·≈–¬—ß‡ªìπ‡°≥±å
°“√«—¥∑’Ë¡’§«“¡ ”§—≠„π∞“π–∑’Ë‡ªìπ à«πÀπ÷Ëß¢Õß‡°≥±å
°“√«—¥ 10 ‡°≥±å (Brand Equity 10) ∑’Ë „™â«—¥
§à“·∫√π¥åÕ‘§«‘μ’È (D.Aaker, 1996) (μ“√“ß∑’Ë 1) °“√
‡¢â“„®§«“¡‡ªìπ¡“·≈–æ—≤π“°“√¢Õß·π«§«“¡§‘¥¥â“π
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å «‘∏’„π°“√«—¥ ·≈–°“√ª√–¬ÿ°μå
„™âß“π ®÷ß¡’ª√–‚¬™πåÕ¬à“ß¡“°∑’Ë®–™à«¬„Àâ “¡“√∂π”
·π«§‘¥π’È ‰ª„™â ‰¥âÕ¬à“ß¡’ª√– ‘∑∏‘¿“æ ¥â«¬‡Àμÿπ’È
∫∑§«“¡π’È®÷ß¡’«—μ∂ÿª√– ß§å‡æ◊ËÕ√«∫√«¡ß“π«‘®—¬∑’Ë
‡°’Ë¬«¢âÕß°—∫∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å„π·ßà¡ÿ¡μà“ßÊ Õ“∑‘
‡°≥±å„π°“√«—¥ ·≈–°“√ª√–¬ÿ°μåπ”‰ª„™âß“π æ√âÕ¡∑—Èß
™’È „Àâ‡ÀÁπ∂÷ß¢âÕ®”°—¥¢Õßß“π«‘®—¬„πÕ¥’μ ·≈–‡ πÕ
·π–·π«∑“ß„π°“√∑”°“√«‘®—¬μàÕ‰ª„πÕπ“§μ

2 §«“¡ ‡ªìπ¡“·≈ –Õß§åª√ –°Õ∫¢Õß
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å

„π°“√»÷°…“·≈–∑”«‘®—¬‡°’Ë¬«°—∫∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß
·∫√π¥å ®”‡ªìπÕ¬à“ß¬‘Ëß∑’Ë®–μâÕß‡¢â“„®§«“¡‡ªìπ¡“
·≈–Õß§åª√–°Õ∫¢Õßªí®®—¬μà“ßÊ ∑’Ë¡’ à«π„π°“√ √â“ß
∫ÿ§≈‘°¿“æ„Àâ°—∫·∫√π¥å ‡æ◊ËÕ∑’Ë®– “¡“√∂ª√–¬ÿ°μå
π”·π«§‘¥π’È‰ª„™â‰¥âÕ¬à“ß¡’ª√– ‘∑∏‘¿“æ¡“°¢÷Èπ

2.1 §«“¡‡ªìπ¡“¢Õß·π«§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß
·∫√π¥å

·π«§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å‡√‘Ë¡¡’°“√
°≈à“«∂÷ß§√—Èß·√°„π™à«ß°≈“ß∑»«√√…∑’Ë 1980 ‚¥¬
Plummer (1985) ́ ÷Ëß°àÕπÀπâ“∑’Ë·π«§‘¥π’È®–∂◊Õ°”‡π‘¥¢÷Èπ
π—Èππ—°«‘®—¬∑“ß¥â“π°“√μ≈“¥æ¬“¬“¡®–Õ∏‘∫“¬æƒμ‘°√√¡
¢ÕßºŸâ∫√‘‚¿§‚¥¬æ‘®“√≥“®“°∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õßæ«°‡¢“
‡À≈à“π—Èπ ‚¥¬§«“¡æ¬“¬“¡π’È‰¥âÕÕ°¡“„π≈—°…≥–¢Õß

°≈ÿà¡ß“π«‘®—¬‡°’Ë¬«°—∫°“√·∫àß à«πμ≈“¥‚¥¬„™â∫ÿ§≈‘°¿“æ
¢ÕßºŸâ∫√‘‚¿§ (Personality segmentation) Õ¬à“ß‰√°Á¥’
·π«§‘¥°“√·∫àß à«πμ≈“¥‚¥¬„™â∫ÿ§≈‘°¿“æ¢ÕßºŸâ∫√‘‚¿§
°Á¬—ß‡ªìπ∑’Ë∂°‡∂’¬ß°—π¡“°‡°’Ë¬«°—∫ª√– ‘∑∏‘¿“æ„π°“√„™â
Õ∏‘∫“¬æƒμ‘°√√¡¢ÕßºŸâ∫√‘‚¿§ °≈à“«§◊Õ º≈°“√«‘®—¬„π
‡™‘ßª√–®—°…åÀ≈“¬™‘Èπ‰¥âº≈ÕÕ°¡“‰¡à Õ¥§≈âÕßμ√ß°—π
‚¥¬º≈°“√«‘®—¬™’È„Àâ‡ÀÁπ«à“∂÷ß·¡âºŸâ∫√‘‚¿§®–¡’∫ÿ§≈‘°¿“æ
§≈â“¬§≈÷ß°—π°Áμ“¡æƒμ‘°√√¡°“√∫√‘‚¿§¢Õßæ«°‡¢“°Á
‰¡à®”‡ªìπμâÕß§≈â“¬§≈÷ß°—π ·≈–„π∑”πÕß‡¥’¬«°—π∂÷ß·¡â
æƒμ‘°√√¡°“√∫√‘‚¿§®–¡’§«“¡§≈â“¬§≈÷ß°—π°Áμ“¡
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õßæ«°‡¢“°Á‰¡à®”‡ªìπ®–μâÕß§≈â“¬§≈÷ß°—π
(Grubb & Grothwohl, 1967; Grubb & Stern, 1971;
Kassarjian 1971)

®“°º≈°“√«‘®—¬¥—ß°≈à“« ∑”„Àâπ—°«‘®—¬
μà“ßæ¬“¬“¡æ—≤π“·π«§‘¥„À¡à‡æ◊ËÕÕ∏‘∫“¬§«“¡‰¡à
 Õ¥§≈âÕß°—π¢Õßß“π«‘®—¬„πÕ¥’μ«à“‡°‘¥¢÷Èπ‡æ√“–‡Àμÿ„¥
·≈–®–∑”Õ¬à“ß‰√‡æ◊ËÕ„Àâ “¡“√∂Õ∏‘∫“¬æƒμ‘°√√¡
ºŸâ∫√‘‚¿§‰¥â¥’¬‘Ëß¢÷Èπ ÷́Ëßº≈¢Õß§«“¡æ¬“¬“¡‡À≈à“π’È∑”„Àâ
‡°‘¥·π«§‘¥„À¡àÊ ∑“ß°“√μ≈“¥∑’Ë ”§—≠¢÷Èπ¡“ Õ“∑‘
°≈ÿà¡ß“π«‘®—¬¥â“π§«“¡ Õ¥§≈âÕß¢ÕßÕ—μ≈—°…≥å (Self
congruity) (Dolich, 1969; Graeff, 1997; Sirgy, 1982;
Stern et al., 1977) ´÷Ëß‡ªìπ°“√«‘®—¬∑’Ëπ”¿“æ≈—°…≥å
¢Õß·∫√π¥å¡“æ‘®“√≥“√à«¡°—∫∫ÿ§≈‘°¿“æ¢ÕßºŸâ∫√‘‚¿§
·≈â«æ‘®“√≥“§«“¡ Õ¥§≈âÕß√–À«à“ß¿“æ≈—°…≥å¢Õß
·∫√π¥å·≈–∫ÿ§≈‘°¿“æ¢ÕßºŸâ∫√‘‚¿§«à“¡’º≈μàÕæƒμ‘°√√¡
°“√∫√‘‚¿§Õ¬à“ß‰√ ·≈–Õ’°°≈ÿà¡ß“π«‘®—¬∑’Ë‡°‘¥¢÷Èπ°Á§◊Õ
°≈ÿà¡ß“π«‘®—¬∑’Ë‡°’Ë¬«°—∫∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å (Brand
personality) (J.Aaker, 1997; Biel, 1993; Plummer,
1985)

·π«§‘¥‡°’Ë¬«°—∫∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å‰¥â√—∫
°“√‡º¬·æ√àÕ¬à“ß‡ªìπ∑“ß°“√‚¥¬ Plummer (1985)
‰¥â„™â‡ªìπ‡°≥±å„π°“√·∫àß à«πμ≈“¥·∑π°“√·∫àß à«π
μ≈“¥‚¥¬„™â∫ÿ§≈‘°¿“æ¢ÕßºŸâ∫√‘‚¿§´÷Ëß‡ªìπ∑’Ë∂°‡∂’¬ß°—π
„π™à«ß‡«≈“π—Èπ ‚¥¬∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥åμ“¡·π«§‘¥¢Õß
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Plummer (1985) π—Èπ∂Ÿ°§‘¥¢÷Èπ¡“∫πæ◊Èπ∞“π§«“¡§‘¥
∑’Ë«à“ ·∫√π¥åπ—Èπ°Á‡ª√’¬∫‡ ¡◊Õπ¥—ß¡πÿ…¬å§πÀπ÷Ëß∑’Ë
 “¡“√∂∫√√¬“¬§ÿ≥≈—°…≥–ÕÕ°¡“‰¥â‚¥¬„™â§”»—æ∑å
‡°’Ë¬«°—∫∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß¡πÿ…¬å ´÷Ëß‡¡◊ËÕ∫∑§«“¡∑’Ë∑√ß
Õ‘∑∏‘æ≈¢Õß Plummer (1985) ‰¥â√—∫°“√‡º¬·æ√àÕÕ°‰ª
π—°«‘®—¬√ÿàπμàÕ¡“μà“ßæ¬“¬“¡»÷°…“‡æ‘Ë¡‡μ‘¡‡°’Ë¬«°—∫
·π«§‘¥π’È ∑—Èß„π¥â“π¢Õß‡§√◊ËÕß¡◊Õ°“√«—¥ °“√ª√–¬ÿ°μåπ”
‰ª„™âß“π¥â“π°“√μ≈“¥μà“ßÊ ·≈–·π«§«“¡§‘¥π’È°Á¬‘Ëß∑«’
§«“¡ ”§—≠·≈–‡ªìπ∑’Ë π„®¡“°¢÷Èπ‰ªÕ’° ‡¡◊ËÕ¡’°“√„™â
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å‡ªìπ‡°≥±åÀπ÷Ëß„π°“√«—¥§à“·∫√π¥å
Õ‘§«‘μ’È (D.Aaker, 1996)

2.2 Õß§åª√–°Õ∫¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å

¥—ß∑’Ë°≈à“«¡“·≈â«¢â“ßμâπ«à“ Plummer (1985)
π—°«‘®—¬∑“ß¥â“π‚¶…≥“‡ªìπ§π·√°∑’Ë‰¥â°≈à“«∂÷ß·π«§‘¥
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å ‡¢“‰¥âÕ∏‘∫“¬°≈‰°°“√‡°‘¥¢÷Èπ
¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å‚¥¬„™â·∫∫®”≈Õß°√–∫«π
°“√ ◊ËÕ “√ ´÷Ëß°≈à“««à“∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥åπ—Èπ®–
ª√–°Õ∫¥â«¬ 2 ¡ÿ¡¡Õß¥â«¬°—π §◊Õ §”∫√√¬“¬

∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å (Brand personality description)
·≈–‡π◊ÈÕÀ“¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å (Brand personality
profile) ‚¥¬§”∫√√¬“¬∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å À¡“¬∂÷ß
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å∑’ËºŸâª√–°Õ∫°“√§“¥À«—ß«à“®–„Àâ
·∫√π¥å¢Õßμπ‡ªìπ „π¢≥–∑’Ë‡π◊ÈÕÀ“¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß
·∫√π¥å À¡“¬∂÷ß ∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å∑’ËºŸâ∫√‘‚¿§√—∫√Ÿâ‰¥â

ºŸâª√–°Õ∫°“√æ¬“¬“¡®–∑”„ÀâºŸâ∫√‘‚¿§√—∫√Ÿâ
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥åμ√ß°—∫§”∫√√¬“¬∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß
·∫√π¥å∑’Ëμπ‰¥â«“ß·ºπ‰«â ¥â«¬°“√ ◊ËÕ “√ºà“π‡§√◊ËÕß¡◊Õ
 ◊ËÕ “√μà“ßÊ (√Ÿª∑’Ë 1) ·≈–‚¥¬ª°μ‘·≈â«À“°°√–∫«π°“√
 ◊ËÕ “√∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥åπ’È∑”‰¥âÕ¬à“ß ¡∫Ÿ√≥å ‡π◊ÈÕÀ“
¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å∑’ËºŸâ∫√‘‚¿§√—∫√Ÿâ§«√®–¡’§«“¡
 Õ¥§≈âÕßμ√ß°—π°—∫§”∫√√¬“¬∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å
·μà„π§«“¡‡ªìπ®√‘ßÕ“®‰¡à “¡“√∂‡ªìπ‰ªμ“¡π—Èπ‰¥â ∑—Èßπ’È
‡π◊ËÕß®“°¡’ ‘Ëß√∫°«πμà“ßÊ ‡°‘¥¢÷Èπ¿“¬„π°√–∫«π°“√
 ◊ËÕ “√ ´÷Ëß Plummer (1985) °≈à“««à“ ‘Ëß√∫°«π‡À≈à“π’È
Õ“®®–‡ªìπ∫ÿ§≈‘°¿“æ¢ÕßºŸâ∫√‘À“√ æπ—°ß“π À√◊ÕºŸâ„™â
 ‘π§â“

 

(Brand personality 
descriptions) 

 

(Brand personality 
profiles) 

 (Noises) 

  

  

√Ÿª∑’Ë 1  ·∫∫®”≈Õß°“√‡°‘¥¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥åμ“¡·π«§‘¥¢Õß Plummer (1985)
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Õ¬à“ß‰√°Á¥’ À≈—ß®“°°”‡π‘¥·π«§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß
·∫√π¥å„πªï 1985 °Á¡’π—°«‘®—¬À≈“¬§π‰¥â„Àâ§«“¡ π„®
·π«§‘¥π’È  ·≈–æ¬“¬“¡Õ∏‘∫“¬§«“¡‡ªìπ¡“¢Õß
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å„π·ßà¡ÿ¡μà“ßÊ ¡“°¢÷Èπ ‚¥¬ Biel
(1993) ‰¥â‡ πÕ«à“§«√®–∑”°“√®”·π°ªí®®—¬∑’Ë¡’ à«π„π
°“√ √â“ß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥åÕÕ°‡ªìπ 2 ªí®®—¬„À≠àÊ
Õ—π‰¥â·°à ªí®®—¬∑“ßμ√ß (Direct factors) ·≈–ªí®®—¬∑“ß
ÕâÕ¡ (Indirect factors) ‚¥¬ªí®®—¬∑“ßμ√ßπ’È À¡“¬∂÷ß
¡πÿ…¬åÀ√◊Õ ‘Ëß¡’™’«‘μ∑’Ë¡’§«“¡‡°’Ë¬«¢âÕß°—∫·∫√π¥åπ—ÈπÊ Õ“∑‘
ºŸâ∫√‘À“√ æπ—°ß“π ºŸâ„™â ‘π§â“ À√◊Õ·¡â·μà —μ«åÀ√◊Õμ—«
°“√åμŸπ∑’Ë‡ªìπ —≠≈—°…≥åμ—«·∑π¢Õß·∫√π¥åπ—Èπ ‚¥¬

∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õßªí®®—¬‡À≈à“π’È ®– àßº≈‚¥¬μ√ßμàÕ°“√√—∫√Ÿâ
„π∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥åπ—Èπ  à«πªí®®—¬∑“ßÕâÕ¡π—Èπ
À¡“¬∂÷ß ªí®®—¬Õ◊ËπÊ ∑’Ë¡’§«“¡‡°’Ë¬«¢âÕß°—∫·∫√π¥å∑’Ë‰¡à„™à
∫ÿ§§≈À√◊Õ ‘Ëß¡’™’«‘μ‡À¡◊Õπ°—∫ªí®®—¬∑“ßμ√ß Õ“∑‘ §ÿ≥¿“æ
¢Õß ‘π§â“ °“√μ—Èß√“§“ ™àÕß∑“ß®—¥®”Àπà“¬ ‡ªìπμâπ
´÷Ëß§ÿ≥≈—°…≥–¢Õßªí®®—¬∑“ßÕâÕ¡‡À≈à“π’È®–¡’ à«π„π
°“√ √â“ß°“√√—∫√Ÿâ∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å‰¥â ‡™àπ°—π
¬°μ—«Õ¬à“ß‡™àπ §ÿ≥¿“æ¢Õß ‘π§â“∑’Ë·¢Áß·√ß §ß∑π
Õ“®®–‡™◊ËÕ¡‚¬ß‰ª∂÷ß∫ÿ§≈‘°¥â“π§«“¡‡¢â¡·¢Áß Õ¥∑π
À√◊Õ§«“¡æ÷Ëßæ“‰¥â¢Õß·∫√π¥åπ—Èπ

√Ÿª∑’Ë 2  ·∫∫®”≈ÕßÕß§åª√–°Õ∫¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥åμ“¡·π«§‘¥¢Õß Biel (1993)

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

∑’Ë¡“ : Biel, A. L. (1993). Converting Image into Equity. in Brand Equity and Advertising, David A.
Aaker and Alexander Biel, eds. Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum Associates. ª√—∫ª√ÿß‚¥¬ºŸâ‡¢’¬π
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®“°∑’Ë°≈à“«¡“¢â“ßμâπ ®–‡ÀÁπ«à“·π«§‘¥‡°’Ë¬«°—∫
°“√°”‡π‘¥¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å∑—Èß 2 ·π«§‘¥π’È®–¡’
§«“¡·μ°μà“ß°—π„π·ßà¢Õß°≈‰°°“√Õ∏‘∫“¬ ·μàÀ“°
æ‘®“√≥“„π√“¬≈–‡Õ’¬¥¢Õßμ—«ªí®®—¬∑’Ë¡’ à«π‡°’Ë¬«¢âÕß
·≈â«‡ÀÁπ‰¥â«à“ ‰¡à¡’§«“¡·μ°μà“ß°—π¡“°π—Èπ ‡æ’¬ß·μà¡’
°“√®—¥À¡«¥À¡Ÿà¢Õßªí®®—¬∑’Ë·μ°μà“ß°—π‡∑à“π—Èπ °≈à“«§◊Õ
·π«§‘¥¢Õß Plummer (1985) ®–·∫àßªí®®—¬∑’Ë àßº≈
μàÕ°“√√—∫√Ÿâ∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å‡ªìπ ªí®®—¬∑’ËºŸâª√–°Õ∫
°“√ “¡“√∂«“ß·ºπ§«∫§ÿ¡¥Ÿ·≈‰¥â ÷́ËßÕ“®®–‡ªìπ
§ÿ≥¿“æº≈‘μ¿—≥±å °“√μ—Èß√“§“ °“√ ◊ËÕ “√·≈–
ª√–™“ —¡æ—π∏å ‡ªìπμâπ °—∫ªí®®—¬∑’ËºŸâª√–°Õ∫°“√
‰¡à “¡“√∂«“ß·ºπ§«∫§ÿ¡·≈–∂◊Õ«à“‡ªìπ ‘Ëß√∫°«π„π
°√–∫«π°“√ ◊ËÕ “√ ́ ÷Ëß‰¥â·°à ªí®®—¬¥â“πæπ—°ß“π ºŸâ∫√‘À“√
À√◊ÕºŸâ„™â ‘π§â“ ‡ªìπμâπ ́ ÷Ëß·π«§‘¥¢Õß Plummer (1985)
π’È‡ªìπ·π«§‘¥∑’Ë‡ πÕ¢÷Èπ∫πæ◊Èπ∞“π¢Õß°“√∑”‚¶…≥“∑’Ë¡’
§«“¡ ”§—≠°—∫ªí®®—¬∑’ËºŸâª√–°Õ∫°“√ “¡“√∂«“ß·ºπ
§«∫§ÿ¡‰¥â¡“°°«à“ªí®®—¬Õ◊Ëπ∑’Ë∂◊Õ«à“‡ªìπ ‘Ëß√∫°«π„π
°√–∫«π°“√ ◊ËÕ “√°—∫ºŸâ∫√‘‚¿§ Õ’°∑“ßÀπ÷Ëß·π«§‘¥¢Õß
Biel (1993) π—Èπ‡ªìπ·π«§‘¥∑’Ë‡ πÕ∫πæ◊Èπ∞“π¢Õß
°“√«“ß·ºπ¥â“π·∫√π¥å ∑”„Àâæ‘®“√≥“ªí®®—¬μà“ßÊ ∑’Ë
‡°’Ë¬«¢âÕß„π√–¥—∫‡∑à“‡∑’¬¡°—π ‰¡à‰¥â·∫àß·¬°‡ªìπªí®®—¬
∑’ËºŸâª√–°Õ∫°“√§«∫§ÿ¡‰¥âÀ√◊Õ§«∫§ÿ¡‰¡à‰¥â À“°·μà®–
¡Õß„π≈—°…≥–°“√‡°‘¥¢÷Èπ¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ«à“‡°‘¥¢÷Èπ„π
∑“ßμ√ßÀ√◊Õ∑“ßÕâÕ¡‡∑à“π—Èπ

3 ‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å
πÕ°®“°°“√∑”§«“¡‡¢â“„®„π°≈‰°°“√‡°‘¥·≈–

Õß§åª√–°Õ∫¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å·≈â« Õ’°ª√–‡¥Áπ
Àπ÷Ëß∑’Ë¡’§«“¡ ”§—≠Õ¬à“ß¬‘Ëß„π°“√»÷°…“‡√◊ËÕß∫ÿ§≈‘°¿“æ
¢Õß·∫√π¥å°Á§◊Õ ‡§√◊ËÕß¡◊Õ∑’Ë„™â«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å
´÷Ëß„π™à«ß·√°¢Õßß“π«‘®—¬„π°≈ÿà¡∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å
π—°«‘®—¬®–∑”°“√«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å ‚¥¬„™â
‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥·∫∫‡©æ“–°‘® (Ad Hoc) ·≈–‡§√◊ËÕß¡◊Õ
«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æÀâ“ªí®®—¬ (Big Five Factor Model) ´÷Ëß

‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥·∫∫‡©æ“–°‘®π—Èπ ∂÷ß·¡â«à“®– “¡“√∂„™â
Õ∏‘∫“¬æƒμ‘°√√¡ºŸâ∫√‘‚¿§„πÀ—«¢âÕ∑’Ë»÷°…“Õ¬Ÿà‰¥â°Áμ“¡
·μà°Á¬—ß¡’®ÿ¥ÕàÕπ∑’Ë‰¡à “¡“√∂¢¬“¬º≈π”º≈°“√«‘®—¬π—Èπ
‰ª„™âÕ∏‘∫“¬‡Àμÿ°“√≥åÕ◊ËπÊ πÕ°‡Àπ◊Õ®“°°“√»÷°…“
π—ÈπÊ ‰¥â (External invalidity) „π¢≥–∑’Ë‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥
∫ÿ§≈‘°¿“æÀâ“ªí®®—¬π—Èπ ·¡â«à“®–‡ªìπ‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∑’Ë‰¥â
¡“μ√∞“π ∑’Ë √â“ß¢÷Èπ‚¥¬π—°«‘®—¬∑“ß¥â“π®‘μ«‘∑¬“·≈–‰¥â
√—∫°“√¬Õ¡√—∫‚¥¬∑—Ë«‰ª°Áμ“¡ ·μà°Á‡ªìπ‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∑’Ë„™â
«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß¡πÿ…¬å ∑’Ë ‰¡à‡À¡“– ¡°—∫°“√π”¡“
„™â«—¥§à“·∫√π¥å ‡π◊ËÕß®“°‡ªìπ‡§√◊ËÕß¡◊Õ∑’Ëπ—°«‘®—¬∑“ß
®‘μ«‘∑¬“‡ÀÁπ«à“ Õ“¬ÿ ‡æ» ·≈– ∂“π–∑“ß —ß§¡π—Èπ‡ªìπ
 ‘Ëß∑’Ë “¡“√∂ —ß‡°μ·≈–√—∫√Ÿâ‰¥â‚¥¬‰¡àμâÕß∑”°“√«—¥ ®÷ß
‰¡à‰¥âπ”¢âÕ§”∂“¡‡À≈à“π’È¡“æ‘®“√≥“„π‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥™ÿ¥π’È
¥â«¬‡Àμÿπ’È‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æÀâ“ªí®®—¬π’È ®÷ßÕ“®®–
‰¡à‡À¡“– ¡∑’Ë®–π”¡“„™â«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å´÷Ëß
‡ªìπ ‘Ëß‰¡à¡’™’«‘μ‰¥â (Batra et al.,1993; Kassarijian,
1971)

3.1 ‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å‚¥¬
J.Aaker (1997)

®“°ª√–‡¥Áπªí≠À“‡°’Ë¬«°—∫‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∑’Ë
‡°‘¥¢÷Èπ„π™à«ß·√°¢Õßß“π«‘®—¬ ∑”„Àâ J.Aaker (1997)
æ¬“¬“¡ √â“ß‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∑’Ë‡ªìπ¡“μ√∞“π‡©æ“– ”À√—∫
°“√«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å ‚¥¬ J.Aaker (1997) ‰¥â
∑”°“√√«∫√«¡§”Õ∏‘∫“¬∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å∑’Ëß“π«‘®—¬
„πÕ¥’μ„™â ·≈–π”¡“®—¥À¡«¥À¡Ÿà„À¡à¥â«¬°“√μ—¥§”»—æ∑å
∑’Ë¡’§«“¡À¡“¬„°≈â‡§’¬ß°—πÕÕ° ·≈–‡æ‘Ë¡‡μ‘¡§”»—æ∑å∑’Ë¡’
§«“¡®”‡ªìπ„π°“√Õ∏‘∫“¬∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å πÕ°
‡Àπ◊Õ‰ª®“°°“√∫√√¬“¬∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß¡πÿ…¬å‚¥¬∑—Ë«‰ª
°≈à“«§◊Õ ®–ª√–°Õ∫¥â«¬¢âÕ§”∂“¡∑’Ë„™â· ¥ß∫ÿ§≈‘°¿“æ
¢Õß·∫√π¥å„π·ßà¢ÕßÕ“¬ÿ ‡æ» ·≈– ∂“π–∑“ß —ß§¡¥â«¬
«à“∂â“ ¡¡ÿμ‘«à“·∫√π¥å∑’Ë»÷°…“π’È‡ªìπ¡πÿ…¬å·≈â«®–‡ªìπ
¡πÿ…¬å∑’Ë¡’Õ“¬ÿ ‡æ» À√◊Õ ∂“π–∑“ß —ß§¡Õ¬à“ß‰√
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J.Aaker (1997) ‰¥â∑”°“√ ”√«®∫ÿ§≈‘°¿“æ
¢Õß·∫√π¥å°—∫°≈ÿà¡μ—«Õ¬à“ß™“«Õ‡¡√‘°—π®”π«π 631 §π
´÷Ëß·∫∫ Õ∫∂“¡∑’Ë„™âπ’È ®–‡ªìπ·∫∫ Õ∫∂“¡∑’Ë¡’§”∂“¡
≈—°…≥–‡¥’¬«°—π·μà·∫àßÕÕ°‡ªìπ 4 ™ÿ¥ ‚¥¬·μà≈–™ÿ¥
®– Õ∫∂“¡∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å®”π«π 10 ·∫√π¥å
‚¥¬¡’·∫√π¥å°“ß‡°ß¬’π å Leviûs ‡ªìπμ—«·∫√π¥å§«∫§ÿ¡
∑’Ë∑ÿ°§πμâÕßμÕ∫ ∑”„Àâ¡’·∫√π¥å∑’Ë∂Ÿ° ”√«®∑—Èß ‘Èπ 37
·∫√π¥å ¿“¬„π·∫∫ Õ∫∂“¡°≈ÿà¡μ—«Õ¬à“ß®–∑”°“√
ª√–‡¡‘π∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å ¥â«¬°“√ ¡¡ÿμ‘«à“
ç∂â“À“°·∫√π¥å...................‡ªìπ¡πÿ…¬å§πÀπ÷Ëß·≈â«
®–‡ªìπ§π∑’Ë¡’∫ÿ§≈‘°¿“æ‡™àπ‰√é ́ ÷Ëß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å
·μà≈–·∫√π¥å®–∂Ÿ°ª√–‡¡‘πμ“¡§”∂“¡π’È‚¥¬‡§√◊ËÕß¡◊Õ
«—¥ 114 ¢âÕ§”∂“¡∑’Ë∂Ÿ° √â“ß¢÷Èπ ‚¥¬„™â Likert Scale
∑’Ë¡’√–¥—∫§–·ππ 5 §–·ππ

 ”À√—∫°“√∑¥ Õ∫§«“¡πà“‡™◊ËÕ∂◊Õ¢Õß‡§√◊ËÕß¡◊Õ
«—¥∑’Ëæ—≤π“¢÷Èππ—Èπ J.Aaker (1997) ‰¥â∑”°“√«‘‡§√“–Àå
‚¥¬¡’¢—ÈπμÕπ ¥—ßμàÕ‰ªπ’È

1. §”π«≥§à“‡©≈’Ë¬¢Õß·μà≈–¢âÕ§”∂“¡ ”À√—∫
·∫√π¥å·μà≈–·∫√π¥å ́ ÷Ëß®– √ÿª¢âÕ¡Ÿ≈∑—ÈßÀ¡¥„Àâ‡À≈◊Õ‡æ’¬ß
114 ¢âÕ§”∂“¡ x 37 ·∫√π¥å

2. π”‡Õ“¢âÕ¡Ÿ≈ 114 ¢âÕ§”∂“¡ x 37 ·∫√π¥å
¡“§”π«≥ √â“ß Correlation Matrix ́ ÷Ëß®–∑”„Àâ‰¥â¢âÕ¡Ÿ≈
Correlation Matrix ∑’Ë¡’®”π«π 114 x 114

3. π”‡Õ“¢âÕ¡Ÿ≈ Correlation Matrix ¡“∑”°“√
«‘‡§√“–Àå¥â«¬«‘∏’ Principle Component Analysis ·≈–
∑”°“√À¡ÿπ·°π¥â«¬«‘∏’ Varimax ‡¡◊ËÕæ‘®“√≥“ Weighted
Score ·≈–μ—¥¢âÕ§”∂“¡∑’Ë¡’ Weighted Score μË”ÕÕ°
‰ª·≈â«®–∑”„Àâ‰¥â®”π«π¢âÕ§”∂“¡∑’Ë‡À¡“– ¡∑’Ë ÿ¥®”π«π
45 ¢âÕ§”∂“¡ ·≈– “¡“√∂®—¥°≈ÿà¡¢âÕ§”∂“¡‡À≈à“π’È
‰¥â 5 °≈ÿà¡ (Factors) ‰¥â·°à °≈ÿà¡§«“¡®√‘ß„® (Sincerity)
°≈ÿà¡§«“¡μ◊Ëπ‡μâπ (Excitement) °≈ÿà¡§«“¡ “¡“√∂
(Competence) °≈ÿà¡§«“¡ª√“≥’μ¡’√–¥—∫ (Sophisti-
cation) ·≈–°≈ÿà¡§«“¡°≈â“º®≠ (Ruggedness)
(√Ÿª¿“æ∑’Ë 3)

4. À≈—ß®“°π—Èπ ‡æ◊ËÕ‡ªìπ°“√¬◊π¬—π‚§√ß √â“ß¢Õß
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å·≈–∑¥ Õ∫§«“¡πà“‡™◊ËÕ∂◊Õ
¢Õß‡°≥±å°“√«—¥∑—Èß 45 ¢âÕ§”∂“¡∑’Ë‰¥â®“°¢—ÈπμÕπ∑’Ë 3
J.Aaker (1997) ‰¥â∑”°“√‡°Á∫¢âÕ¡Ÿ≈Õ’° 2 §√—Èß ´÷Ëß„π
¢—ÈπμÕππ’Èæ∫«à“®”π«π¢âÕ§”∂“¡„π‡°≥±å°“√«—¥∑’Ë
 √â“ß¢÷Èππ’È∂Ÿ°ª√—∫≈¥≈ß‡À≈◊Õ 42 ¢âÕ ∑”„Àâ™ÿ¥§”∂“¡¡’
§«“¡πà“‡™◊ËÕ∂◊Õ ·≈– “¡“√∂„™âÕ∏‘∫“¬∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß
·∫√π¥å‰¥â¥’¬‘Ëß¢÷Èπ

∑’Ë¡“: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research, 34, pp. 352.

√Ÿª∑’Ë 3  °√Õ∫·π«§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å‚¥¬ J.Aaker (1997)

Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness

● Down-to-earth
● Honest
● Wholesome
● Cheerful

● Daring
● Spirited
● Imaginative
● Up-to-date

● Reliable
● Intelligent
● Successful

● Upper class
● Charming

● Outdorsy
● Tough

Brand Personality
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À≈—ß®“°¡’°“√‡º¬·æ√à‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß
·∫√π¥å∑’Ë √â“ß¢÷Èπ‚¥¬ J.Aaker (1997) °Á¡’π—°«‘®—¬À≈“¬
§π‰¥âμ—Èß¢âÕ —ß‡°μ„πÀ≈“¬Ê ¥â“π‡°’Ë¬«°—∫‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥π’È
·≈–‰¥â∑”°“√»÷°…“‡æ◊ËÕ¬◊π¬—π§«“¡πà“‡™◊ËÕ∂◊Õ¢Õß‡§√◊ËÕß
¡◊Õ«—¥ ‚¥¬ Cappara et al. (2001) ‰¥â∑”°“√«—¥
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å‚¥¬„™â‡°≥±å°“√«—¥¢Õß J.Aaker
(1997) ‡ª√’¬∫‡∑’¬∫°—∫‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æÀâ“ªí®®—¬
(Goldberg, 1992) ·≈–æ∫«à“∑—Èß 2 ‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥π—Èπ¡’
 à«π∑’Ë‡À¡◊Õπ·≈–μà“ß°—πÕ¬Ÿà (μ“√“ß∑’Ë 2) °≈à“«§◊Õ ªí®®—¬
∑“ß¥â“π§«“¡®√‘ß„® §«“¡μ◊Ëπ‡μâπ ·≈–§«“¡ “¡“√∂π—Èπ

‡ªìπªí®®—¬∑’Ë¡’§«“¡ Õ¥§≈âÕß°—π„π∑—Èß 2 ‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥
À“°·μàªí®®—¬∑“ß¥â“π§«“¡ª√“≥’μ¡’√–¥—∫ ·≈–§«“¡
°≈â“º®≠π—Èπ‡ªìπªí®®—¬∑’Ë ‰¡à ‰¥â¡’Õ¬Ÿà „π‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥
∫ÿ§≈‘°¿“æÀâ“ªí®®—¬ ´÷Ëßº≈°“√»÷°…“π’È¡’§«“¡ Õ¥§≈âÕß
°—∫§”°≈à“«Õâ“ß¢Õß J.Aaker (1997) ∑’Ë«à“ªí®®—¬∑“ß¥â“π
§«“¡®√‘ß®—ß §«“¡μ◊Ëπ‡μâπ ·≈–§«“¡ “¡“√∂ ‡ªìπªí®®—¬
æ◊Èπ∞“π∑’Ë¡πÿ…¬å·≈–·∫√π¥åμâÕß¡’  à«πªí®®—¬∑“ß¥â“π
§«“¡ª√“≥’μ¡’√–¥—∫ ·≈–§«“¡°≈â“º®≠π—Èπ‡ªìπªí®®—¬
‡ √‘¡∑’Ë‡ªìπ·√ß¥÷ß¥Ÿ¥„ÀâºŸâ∫√‘‚¿§ π„®„πμ—«·∫√π¥åπ—Èπ

μ“√“ß∑’Ë 2  ‡ª√’¬∫‡∑’¬∫§«“¡·μ°μà“ß√–À«à“ß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å·≈–∫ÿ§≈‘°¿“æÀâ“ªí®®—¬

 

 (J.Aaker, 1997) 

  

(Goldberg, 1992) 

 (Sincerity)  (Agreeableness) 

 (Excitement)  (Extravagant)  

 (Intellectual) ( ) 

 (Competence)  (Competence) 

 (Sophistication) - 

 (Ruggedness) - 

  (Emotional Stability) 

∑’Ë¡“ : Caprara, G. V., Barbaranelli, C., & Guido, G. (2001). Brand Personality: How to Make the
Metaphor Fit? Journal of Economic Psychology, 22, pp 377-95. ª√—∫ª√ÿß‚¥¬ºŸâ‡¢’¬π

3.2 ª√–‡¥Áπªí≠À“‡°’Ë¬«°—∫‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å‚¥¬ J.Aaker (1997)

®“°°“√∑∫∑«πß“π«‘ ®—¬ „πÕ¥’μæ∫«à “
‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥¢Õß J.Aaker (1997) ·¡â«à“‰¥â√—∫°“√
¬Õ¡√—∫Õ¬à“ß°«â“ß¢«“ß ·μà°Á¬—ß¡’¢âÕ®”°—¥Õ¬Ÿà “¡ª√–°“√
¥â«¬°—π ´÷ËßÕ“® √ÿª‰¥â¥—ßπ’È

ª√–°“√∑’ËÀπ÷Ëß ‰¥â·°à °“√ª√–¬ÿ°μå„™âß“π„π
°≈ÿà¡ ‘π§â“μà“ßÊ ‚¥¬ Austin et al. (2005) ‰¥â™’È„Àâ‡ÀÁπ
«à“‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥¢Õß J.Aaker (1997) π—Èπ∂Ÿ° √â“ß¢÷Èπ
¥â«¬°“√»÷°…“‚¥¬°“√ ”√«®®“° 37 ·∫√π¥å ´÷Ëß·μà≈–
·∫√π¥åπ—Èπ®–∂Ÿ°À¬‘∫¬°¡“®“°°≈ÿà¡ ‘π§â“∑’Ë·μ°μà“ß°—π
¥—ßπ—Èπ ‚§√ß √â“ß¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å∑’Ë ‰¥â®“°
°“√«‘‡§√“–Àå„πß“π«‘®—¬¢Õß J.Aaker (1997) π—Èπ‡ªìπ
‡æ’¬ß‚§√ß √â“ß¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß 37 ·∫√π¥å‡∑à“π—Èπ

∫ÿ§≈‘°¿“æÀâ“ªí®®—¬∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å
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‡¡◊ËÕπ”¡“„™â»÷°…“°—∫·∫√π¥åÕ◊ËπÊ πÕ°‡Àπ◊Õ®“°π—Èπ®–
‰¡à‰¥â‚§√ß √â“ßμ“¡∑’Ë‰¥â»÷°…“‰«â

ª√–°“√∑’Ë Õß ‰¥â·°à °“√‰¡àæ‘®“√≥“°“√
√—∫√Ÿâ∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å„π√–¥—∫√“¬∫ÿ§§≈ °≈à“«§◊Õ
À“°æ‘®“√≥“„π°√–∫«π°“√«‘‡§√“–Àå¢Õß J.Aaker (1997)
¥—ß∑’Ë‰¥â°≈à“«‰«â¢â“ßμâπ ®–‡ÀÁπ‰¥â«à“ J.Aaker (1997)
„™â«‘∏’°“√À“§à“‡©≈’Ë¬¢Õß°≈ÿà¡μ—«Õ¬à“ß∑’Ë∑”°“√ª√–‡¡‘π
·∫√π¥å·μà≈–·∫√π¥å°àÕπ∑’Ë®–∑”°“√«‘‡§√“–Àå„π¢—ÈπμàÕ‰ª
´÷Ëß°“√∑”‡™àππ’È®–‡ªìπ°“√μ—¥ªí®®—¬∑“ß¥â“π§«“¡·μ°μà“ß
„π°“√√—∫√Ÿâ∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å„π√–¥—∫√“¬∫ÿ§§≈ÕÕ°‰ª
´÷Ëß°“√√—∫√Ÿâ¢Õß§π·μà≈–§π∑’Ë¡’μàÕ·∫√π¥å„¥·∫√π¥åÀπ÷Ëß
π—Èπ°Á¡’‚Õ°“ ∑’Ë®–·μ°μà“ß°—π‰ª‰¥âμ“¡ª√– ∫°“√≥å∑’Ë
‡¢“‰¥â¡’‡°’Ë¬«°—∫·∫√π¥åπ—Èπ‡™àπ°—π ¥—ßπ—Èπ°“√À“§à“‡©≈’Ë¬
·μà≈–·∫√π¥å°àÕπ∑”°“√«‘‡§√“–Àåπ—Èπ Õ“®®–‰¡à “¡“√∂
‰¥â‚§√ß √â“ß¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å‰¥âμ√ßμ“¡§«“¡
‡ªìπ®√‘ß (Assarut, 2008)

ª√–°“√∑’Ë “¡ ‰¥â·°à °“√∑’Ë‡ªìπ‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥
∑’Ë‰¡à‰¥âæ‘®“√≥“¿“æ≈—°…≥å„π‡™‘ß≈∫¢Õß·∫√π¥å °≈à“«§◊Õ
‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å∑’Ë √â“ß‚¥¬ J.Aaker
(1997) ®–‡ªìπ°“√«—¥„π∫ÿ§≈‘°¿“æ‡™‘ß∫«°‚¥¬„™â Likert
Scales ´÷Ëß J.Aaker (1997) ‰¥â„Àâ‡Àμÿº≈«à“‡π◊ËÕß®“°
°“√μ—¥ ‘π„®‡≈◊Õ°´◊ÈÕ·∫√π¥å„¥·∫√π¥åÀπ÷Ëßπ—Èπ ºŸâ∫√‘‚¿§
®–æ‘®“√≥“‡æ’¬ß¿“æ≈—°…≥å„π‡™‘ß∫«°¢Õß·∫√π¥åπ—Èπ
‡∑à“π—Èπ ¥â«¬‡Àμÿπ’È °“√«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å·μà‡æ’¬ß
„π‡™‘ß∫«°®÷ßπà“®–‡æ’¬ßæÕ·≈â« Õ¬à“ß‰√°Á¥’ ®“°°“√
»÷°…“∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß ‘π§â“·∫√π¥å‡π¡ (Assarut, 2007,
2008) æ∫«à“ ¿“æ≈—°…≥å„π‡™‘ß≈∫¢Õß·∫√π¥å°Á¡’º≈
μàÕ°“√μ—¥ ‘π„®‰¡à´◊ÈÕ ‘π§â“‡™àπ°—π ¥—ßπ—Èπ®÷ß¡’§«“¡
®”‡ªìπ„π°“√æ‘®“√≥“ √â“ß‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß
·∫√π¥å∑’Ë “¡“√∂«—¥‰¥â∑—Èß¿“æ≈—°…≥å„π‡™‘ß∫«°·≈–‡™‘ß≈∫
‡æ◊ËÕ∑’Ë®– “¡“√∂«“ß·ºπ°≈¬ÿ∑∏å¥â“π·∫√π¥å‰¥âÕ¬à“ß¡’
ª√– ‘∑∏‘¿“æ¬‘Ëß¢÷Èπ

3.3 ‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å¢Õß
ª√–‡∑»μà“ßÊ

¥—ß∑’Ë°≈à“«¡“·≈â« ‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ
¢Õß·∫√π¥å∑’Ë √â“ß¢÷Èπ‚¥¬ J.Aaker (1997) π—Èπ∂÷ß·¡â«à“
®–¡’¢âÕ®”°—¥Õ¬Ÿà∫â“ß ·μà°Á‰¥â√—∫°“√¬Õ¡√—∫·≈–Õâ“ßÕ‘ß°—π
Õ¬à“ß°«â“ß¢«“ß Õ¬à“ß‰√°Á¥’ ‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥¥—ß°≈à“«°Á¬—ß
‡ªìπ‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∑’Ë∂Ÿ° √â“ß¢÷Èπ„π∫√‘∫∑¢Õßª√–‡∑»
 À√—∞Õ‡¡√‘°“ ¥—ßπ—Èπ°“√π”‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥¥—ß°≈à“«‰ª
ª√–¬ÿ°μå„™â„π∫√‘∫∑¢Õßª√–‡∑»Õ◊ËπÊ ∑’Ë¡’§«“¡·μ°μà“ß
∑“ß¥â“π«—≤π∏√√¡·≈–¿“…“ Õ“®®–∑”„Àâ‰¥âº≈°“√«‘®—¬
∑’Ë‰¡à Õ¥§≈âÕßμ√ß°—π‰¥â

¥â«¬‡Àμÿπ’È®÷ß¡’π—°«‘®—¬Õ’°°≈ÿà¡Àπ÷Ëß∑’Ëæ¬“¬“¡
 √â“ß‡§√◊ËÕß¡◊Õ°“√«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å„π∫√‘∫∑¢Õß
ª√–‡∑»μà“ßÊ Õ“∑‘ ≠’ËªÿÉπ (J.Aaker et al., 2001; Ogawa,
2001)  ‡ªπ (J.Aaker et al., 2001) ‡°“À≈’ (Sung &
Tinkha, 2005) ‡ªìπμâπ ´÷Ëßº≈°“√»÷°…“¢Õßß“π«‘®—¬
‡À≈à“π’È ∑”„Àâæ∫«à“ ‚§√ß √â“ß¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å
„π·μà≈–ª√–‡∑»π—Èπ¡’§«“¡·μ°μà“ß°—π ´÷Ëß‡ªìπº≈¡“®“°
§«“¡·μ°μà“ß„π‡√◊ËÕß¢Õß«—≤π∏√√¡ ·≈–¿“…“∑’Ë¡’§«“¡
·μ°μà“ß°—π„π·μà≈–ª√–‡∑»π—Ëπ‡Õß (μ“√“ß∑’Ë 3)

4 ·π«§‘ ¥∫ÿ §≈‘ °¿“æ¢Õß·∫√π¥å°— ∫
æƒμ‘°√√¡ºŸâ∫√‘‚¿§

À≈—ß®“°∑’Ë∑”§«“¡‡¢â“„®„πÕß§åª√–°Õ∫ ·≈–
‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å‰ª·≈â« „π à«ππ’È®–
°≈à“«∂÷ß°“√π”·π«§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å‰ª„™â„π°“√
»÷°…“æƒμ‘°√√¡ºŸâ∫√‘‚¿§ ´÷Ëß°“√°”‡π‘¥¢÷Èπ¢Õß·π«§‘¥
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å ‰¥â°àÕ„Àâ‡°‘¥°“√‡ª≈’Ë¬π·ª≈ß
Õ¬à“ß¡“°„π°“√»÷°…“ª√–‡¥Áπªí≠À“μà“ßÊ ¥â“π°“√μ≈“¥
‚¥¬‡©æ“–Õ¬à“ß¬‘Ë ß°“√»÷°…“‡°’Ë¬«°—∫·∫√π¥å·≈–
æƒμ‘°√√¡ºŸâ∫√‘‚¿§ ÷́Ëß°“√ª√–¬ÿ°μåπ”·π«§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ
¢Õß·∫√π¥å¡“„™â„πß“π¥â“π°“√μ≈“¥π’ÈÕ“®®–æÕ°≈à“« √ÿª
‰¥â‡ªìπ “¡·π«∑“ß¥â«¬°—π ‰¥â·°à °“√π”∫ÿ§≈‘°¿“æ
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μ“√“ß∑’Ë 3  ‡ª√’¬∫‡∑’¬∫‚§√ß √â“ß¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å„π·μà≈–ª√–‡∑»

    

J.Aaker 
(1997) 

Sung & Tinkham 
(2005 ) 

J.Aaker et al. 
(2001) 

Ogawa 
(2001) 

J.Aaker et al. 
(2001) 

Sung & Tinkha, 
(2005 ) 

Excitement Trendiness Excitement Excitement Excitement Trendiness 
Competence Competence Competence Competence  Competence 
Sincerity Likeableness Sincerity Sincerity Sincerity Likeableness 
Sophistication Sophistication Sophistication Sophistication Sophistication Sophistication 
Ruggedness Ruggedness  Masculinity  Ruggedness 
 Traditionalism    Traditionalism 
 White Collar     
 Androgyny     
  Peacefulness  Peacefulness  
   Shyness   
    Passion  
     Ascendancy 
     Passive 

Likeableness 

¢Õß·∫√π¥å¡“„™â«—¥§ÿ≥§à“¢Õß·∫√π¥å °“√π”¡“„™â
Õ∏‘∫“¬æƒμ‘°√√¡°“√∫√‘ ‚¿§‡æ◊ËÕ· ¥ßÕ—μ≈—°…≥å
(Self-expression) ·≈–°“√π”¡“„™âÕ∏‘∫“¬§«“¡ —¡æ—π∏å
·∫∫§ŸàÀŸ°—∫·∫√π¥å (Partner) ´÷Ëß√“¬≈–‡Õ’¬¥¢Õßß“π
«‘®—¬∑’Ë‡°’Ë¬«¢âÕß°—∫ª√–‡¥Áπ‡À≈à“π’È¡’¥—ßμàÕ‰ªπ’È

4.1 ·π«§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å°—∫°“√
«—¥§ÿ≥§à“¢Õß·∫√π¥å

°“√ª√–¬ÿ°μå·π«§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å
¡“„™âß“π¥â“π°“√μ≈“¥∑’Ë°√–∑”°—πÕ¬à“ß·æ√àÀ≈“¬„π
ªí®®ÿ∫—π‰¥â·°à °“√π”∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å¡“„™â„π°“√
«—¥§ÿ≥§à“¢Õß·∫√π¥å „π ¿“«°“√≥å∑’Ë°“√·¢àß¢—π∑“ß°“√
μ≈“¥ Ÿß ·≈–ºŸâª√–°Õ∫°“√μà“ßæ¬“¬“¡ √â“ß§«“¡‰¥â
‡ª√’¬∫„π°“√·¢àß¢—π¥â«¬°“√ √â“ß§«“¡·¢Áß·°√àß„Àâ°—∫
·∫√π¥åμπ ∑”„Àâ∫√‘…—∑ºŸâ„Àâ§”ª√÷°…“∑“ß¥â“π·∫√π¥å
·≈–ª√–™“ —¡æ—π∏åμà“ß √â“ß·∫∫®”≈Õß°“√«—¥§à“·∫√π¥å
¢÷Èπ¡“ ‡æ◊ËÕ„™â‡ªìπ‡§√◊ËÕß¡◊Õ„π°“√«“ß·ºπ°“√ √â“ß·∫√π¥å
´÷Ëß·∫∫®”≈Õß‡À≈à“π’È°Á¡—°®–¡’°“√Õâ“ßÕ‘ß∑ƒ…Æ’À√◊Õ
°√Õ∫·π«§‘¥¡“®“°ß“π«‘®—¬∑“ß¥â“π·∫√π¥åÕ‘§«‘μ’È ¥—ß∑’Ë
°≈à“«¡“·≈â«„π∫∑π”«à“ ∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥åπ—Èπ‡ªìπ

‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∑’Ë„™â„π°“√«—¥§«“¡‡°’Ë¬«æ—π°—∫·∫√π¥å (Brand
association) ´÷Ëß‡ªìπÀπ÷Ëß„π‚§√ß √â“ßÀ≈—° ”§—≠¢Õß
·∫√π¥åÕ‘§«‘μ’È (D.Aaker, 1991, 1996) ¥â«¬‡Àμÿπ’È
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å®÷ß‡ªìπ‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∑’Ë„™â°—πÕ¬à“ß
·æ√àÀ≈“¬„π°“√ª√–‡¡‘π§«“¡·¢Áß·°√àß¢Õß·∫√π¥å„π
ªí®®ÿ∫—π

Õ¬à“ß‰√°Á¥’ ≈—°…≥–°“√„™â‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ
¢Õß·∫√π¥å„πªí®®ÿ∫—ππ’È μ—ÈßÕ¬Ÿà∫π¢âÕ ¡¡μ‘∞“π∑’Ë«à“
¬‘Ëß·∫√π¥å„¥¡’§à“§–·ππ∫ÿ§≈‘°¿“æ„π·μà≈– à«π Ÿß‡∑à“‰√
°Á¬‘Ëß¡’§«“¡·¢Áß·°√àß¡“°¢÷Èπ‡∑à“π—Èπ °“√μ’§«“¡‡™àππ’È
∑”„ÀâºŸâª√–°Õ∫°“√μà“ßæ¬“¬“¡®– √â“ß§«“¡‚¥¥‡¥àπ„Àâ
°—∫·∫√π¥å¢Õßμπ¥â«¬°“√∑”„Àâ∫ÿ§≈‘°¢Õß·∫√π¥å„π
·μà≈– à«π¡’§à“ Ÿß∑’Ë ÿ¥‡∑à“∑’Ë®–∑”‰¥â ·μà·π«§«“¡§‘¥
‡™àππ’È°Á¬—ß‰¡à‰¥â∂Ÿ°¬◊π¬—π„π‡™‘ßª√–®—°…å«à“ °“√∑”„Àâ§à“
§–·ππ∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å¡’§à“ Ÿß∑’Ë ÿ¥‡∑à“∑’Ë®–∑”‰¥âπ’È
®– àßº≈μàÕ‡π◊ËÕß∂÷ß¬Õ¥¢“¬∑’Ë®– Ÿß¢÷Èπμ“¡¡“À√◊Õ‰¡à
À√◊Õ«à“ºŸâ∫√‘‚¿§μâÕß°“√·∫√π¥å∑’Ë¡’∫ÿ§≈‘°¿“æ∑’Ë‚¥¥‡¥àπ
®√‘ßÀ√◊Õ‰¡à ´÷Ëßª√–‡¥Áπ‡À≈à“π’È¡’§«“¡®”‡ªìπÕ¬à“ß¬‘Ëß∑’Ë®–
μâÕß°“√»÷°…“‡æ‘Ë¡‡μ‘¡μàÕ‰ª„πÕπ“§μ

 À√—∞Õ‡¡√‘°“

J.Aaker
(1997)

Sung & Tinkham
(2005)

J.Aaker et al.
(2001)

Ogawa
(2001)

J.Aaker et al.
(2001)

Sung & Tinkha,
(2005)

≠’ËªÿÉπ  ‡ªπ ‡°“À≈’
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4.2 ·π«§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å°—∫°“√
∫√‘‚¿§‡æ◊ËÕ· ¥ßÕ—μ≈—°…≥å (Self-expression)

Õ’°·π«∑“ßÀπ÷Ëß∑’Ë∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å∂Ÿ°
π”‰ª„™â°Á§◊Õ °“√Õ∏‘∫“¬æƒμ‘°√√¡°“√∫√‘‚¿§‡æ◊ËÕ· ¥ß
Õ—μ≈—°…≥å ´÷ËßÀ“°®–°≈à“«∂÷ß§«“¡‡ªìπ¡“¢Õß·π«§«“¡
§‘¥π’È·≈â« ®”‡ªìπÕ¬à“ß¬‘Ëß∑’Ë®–μâÕß∑”§«“¡‡¢â“„®·π«§‘¥
À≈—°„π∑ƒ…Æ’§«“¡ Õ¥§≈âÕß¢ÕßÕ—μ≈—°…≥å (Self-
congruity) °àÕπ ‚¥¬°≈ÿà¡π—°«‘®—¬∑’Ë π„®∑ƒ…Æ’§«“¡
 Õ¥§≈âÕß¢ÕßÕ—μ≈—°…≥åπ—Èπ ®–∑”°“√«‘®—¬‡™‘ßª√–®—°…å
‡æ◊ËÕ»÷°…“∂÷ßæƒμ‘°√√¡°“√∫√‘‚¿§ ‘π§â“¢ÕßºŸâ∫√‘‚¿§‚¥¬
μ—ÈßÕ¬Ÿà∫π¢âÕ ¡¡μ‘∞“π∑’Ë«à“ ºŸâ∫√‘‚¿§¡’·π«‚πâ¡∑’Ë®–
∫√‘‚¿§ ‘π§â“À√◊Õ·∫√π¥å∑’Ë¡’¿“æ≈—°…≥å Õ¥§≈âÕßμ√ß
°—∫¿“æ≈—°…≥å¢Õßμπ‡Õß (Õ—μ≈—°…≥å: Self-concept)
(Dolich, 1969; Graeff, 1997; Sirgy, 1982; Stern
et al., 1977)

°“√«‘®—¬‡æ◊ËÕ∑¥ Õ∫§«“¡ —¡æ—π∏å¥—ß°≈à“«
„π‡™‘ßª√–®—°…åπ—Èπ π—°«‘®—¬®–°√–∑”‚¥¬°“√«—¥¿“æ
≈—°…≥å à«πμ—«¢Õß°≈ÿà¡‡ªÑ“À¡“¬ (Self-concept) ·≈–
¿“æ≈—°…≥å¢Õß·∫√π¥å (Brand image) ‚¥¬„™â‡§√◊ËÕß¡◊Õ
«—¥‡¥’¬«°—π‡æ◊ËÕ∑’Ë®– “¡“√∂π”‡Õ“¿“æ≈—°…≥å∑—Èß 2
∑’Ë∑”°“√ ”√«®‰¥â¡“§”π«≥À“√–¬–Àà“ß‚¥¬«‘∏’ Euclidean
Distance ‰¥â ·≈–À≈—ß®“°π—Èπ®÷ßπ”√–¬–Àà“ß∑’Ë§”π«≥‰¥â
¡“§”π«≥À“§à“ À —¡æ—π∏å (Correlation coefficient)
À√◊Õ«‘‡§√“–Àå§«“¡ —¡æ—π∏å·∫∫∂¥∂Õ¬ (Regression
analysis) °—∫√–¥—∫§«“¡™Õ∫ §«“¡æ÷ßæÕ„® À√◊Õ§«“¡
μ—Èß„®´◊ÈÕ·∫√π¥åπ—ÈπÊ ‚¥¬º≈ √ÿªÀ≈—°∑’Ë‰¥â®“°ß“π«‘®—¬
‡À≈à“π’È §◊Õ √–¬–Àà“ß√–À«à“ß¿“æ≈—°…≥å à«πμ—«¢Õß
°≈ÿà¡‡ªÑ“À¡“¬°—∫¿“æ≈—°…≥å¢Õß·∫√π¥å¬‘Ëß¡“°‡∑à“‰√
·π«‚πâ¡¢Õß√–¥—∫§«“¡™Õ∫ §«“¡æ÷ßæÕ„® À√◊Õ§«“¡
μ—Èß„® ◊́ÈÕ·∫√π¥åπ—Èπ¢Õß‡¢“®–μË”≈ß‡∑à“π—Èπ (¥Ÿ√Ÿª∑’Ë 4
ª√–°Õ∫)

√Ÿª∑’Ë 4  °√–∫«π°“√«‘‡§√“–Àå‡™‘ßª√–®—°…å ”À√—∫ß“π«‘®—¬‡°’Ë¬«°—∫∑ƒ…Æ’§«“¡ Õ¥§≈âÕß¢ÕßÕ—μ≈—°…≥å

 

(Self-concept) 

 

 

( )
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®“°∑ƒ…Æ’§«“¡ Õ¥§≈âÕß¢ÕßÕ—μ≈—°…≥å
(Self congruity) ∑’Ë°≈à“«¡“·≈â«¢â“ßμâπ ®–‡ÀÁπ«à“°“√
§”π«≥√–¬–Àà“ß√–À«à“ß¿“æ≈—°…≥å à«πμ—«¢Õß°≈ÿà¡
‡ªÑ“À¡“¬°—∫¿“æ≈—°…≥å¢Õß·∫√π¥åπ—Èπ  ‡ªìπ¢—ÈπμÕπ∑’Ë ”§—≠
Õ¬à“ß¬‘Ëß„πß“π«‘®—¬‡À≈à“π’È ·≈–°“√®–∑”‡™àππ’È‰¥âπ—Èπ
®”‡ªìπμâÕß«—¥¿“æ≈—°…≥å∑—Èß 2 ‚¥¬„™â‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥‡¥’¬«°—π
´÷Ëß°“√«—¥¿“æ≈—°…≥å à«πμ—«®–∑”°“√«—¥‚¥¬„™â∫ÿ§≈‘°¿“æ
¢Õß¡πÿ…¬å‡ªìπ‡°≥±å ´÷Ëß°ÁÀ¡“¬§«“¡«à“ß“π«‘®—¬‡À≈à“π’È
®–∑”°“√«—¥¿“æ≈—°…≥å¢Õß·∫√π¥å‚¥¬„™â∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß
¡πÿ…¬å‡™àπ‡¥’¬«°—∫°“√«—¥¿“æ≈—°…≥å à«πμ—«π—Ëπ‡Õß

„π√–¬–·√°¢Õßß“π«‘®—¬‡°’Ë¬«°—∫§«“¡
 Õ¥§≈âÕß¢ÕßÕ—μ≈—°…≥åπ—Èπ ‰¥â¡’°“√∂°‡∂’¬ß‡°’Ë¬«°—∫
°“√«—¥¿“æ≈—°…≥å¢Õß·∫√π¥å‚¥¬„™â∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß
¡πÿ…¬å‡ªìπ‡°≥±å«à“ ·∫√π¥åπ—Èπ‡ªìπ ‘Ëß‰¡à¡’™’«‘μ ¥—ßπ—Èπ
®÷ß‰¡à “¡“√∂®–∫√√¬“¬¿“æ≈—°…≥å¢Õßμ—«·∫√π¥åπ—Èπ
ÕÕ°¡“¥â«¬∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß¡πÿ…¬å‚¥¬μ√ß‰¥â ´÷Ëß®“°
¢âÕ∂°‡∂’¬ß‡À≈à“π’È ∑”„Àâπ—°«‘®—¬„π™à«ß·√°„™â∫ÿ§≈‘°¿“æ
¢Õß≈Ÿ°§â“À≈—°¢Õß·∫√π¥å (User image) ‡ªìπμ—«·∑π
¢Õß¿“æ≈—°…≥å¢Õß·∫√π¥å„π°“√ ”√«®·≈–«‘‡§√“–Àå
¢âÕ¡Ÿ≈ (Sirgy 1982; 1985)

®π°√–∑—Ëß„π™à«ß°≈“ß∑»«√√…∑’Ë 1980 ∑’Ë‰¥â
¡’°“√‡ πÕ·π«§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å¢÷Èπ¡“ ‡ªìπ°“√
™’È „Àâ‡ÀÁπ«à“∂÷ß·¡â«à“·∫√π¥å®–‡ªìπ ‘Ëß‰¡à¡’™’«‘μ°Áμ“¡
·μà°Á “¡“√∂∫√√¬“¬§ÿ≥≈—°…≥–¢Õß·∫√π¥å‰¥â‚¥¬„™â
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß¡πÿ…¬å‡™àπ°—π ÷́Ëß·π«§‘¥π’È∑”„Àâ‡°‘¥
°“√‡ª≈’Ë¬π·ª≈ß„π°√–∫«π°“√«‘®—¬‡°’Ë¬«°—∫§«“¡
 Õ¥§≈âÕß¢ÕßÕ—μ≈—°…≥å ‚¥¬π—°«‘®—¬°≈ÿà¡Àπ÷Ëß‰¥âπ”
‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å (Brand personality)
¡“„™â‡ªìπμ—«·∑π¢Õß¿“æ≈—°…≥å¢Õß·∫√π¥å·∑π°“√
„™â∫ÿ§≈‘°¿“æ¢ÕßºŸâ„™â ‘π§â“ (User image) ·∫∫„πÕ¥’μ
(J.Aaker, 1999; Helgeson & Supphellen, 2004;
Mugge & Govers, 2004; Phau & Lau, 2001))

‡ªìπ∑’Ëπà“ —ß‡°μÕ¬à“ßÀπ÷Ëß«à“ ∂÷ß·¡â«à“π—°«‘®—¬
 à«πÀπ÷Ëß®–À—π¡“„™â∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å (Brand
personality) ‡ªìπμ—«·∑π¢Õß¿“æ≈—°…≥å¢Õß·∫√π¥å
·∑π∫ÿ§≈‘°¿“æ¢ÕßºŸâ„™â ‘π§â“ (User image) ·μà°Á
¬—ß∑”°“√Õâ“ßÕ‘ß«√√≥°√√¡«‘®“√≥å¢Õßß“π«‘®—¬∑’Ë „™â
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢ÕßºŸâ „™â ‘π§â“ (User image) „π°“√
«‘‡§√“–ÀåÕ¬Ÿà‚¥¬‰¡à‰¥â™’È„Àâ‡ÀÁπ∂÷ß§«“¡·μ°μà“ß√–À«à“ß
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å (Brand personality) °—∫
¿“æ≈—°…≥å¢ÕßºŸâ„™â ‘π§â“ (User image) ´÷Ëß‡°’Ë¬«°—∫
ª√–‡¥Áππ’ÈÕ“® “¡“√∂μ’§«“¡‰¥â«à“ π—°«‘®—¬‡À≈à“π’È
∑”°“√«‘®—¬‚¥¬μ—ÈßÕ¬Ÿà∫π¢âÕ ¡¡μ‘∞“π∑’Ë«à“‰¡à¡’§«“¡
·μ°μà“ß√–À«à“ß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å (Brand
personality) ·≈–¿“æ≈—°…≥å¢Õßμ—«ºŸâ„™â ‘π§â“ (User
image)

Õ¬à“ß‰√°Á¥’ ¥—ß∑’Ë°≈à“«¡“·≈â«¢â“ßμâπ«à“ ªí®®—¬
∑’Ëª√–°Õ∫°—π¢÷Èπ‡ªìπ∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å®–ª√–°Õ∫
¥â«¬ªí®®—¬μà“ßÊ ‰¡à«à“®–‡ªìπ§ÿ≥¿“æ¢Õßμ√“ ‘π§â“
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢ÕßºŸâ∫√‘À“√ æπ—°ß“π À√◊ÕºŸâ„™â ‘π§â“ ‡ªìπμâπ
´÷Ëß∫ÿ§≈‘°À√◊Õ¿“æ≈—°…≥å¢ÕßºŸâ„™â ‘π§â“ (User image) π—Èπ
‡ªìπ‡æ’¬ßªí®®—¬Àπ÷Ëß∑’Ë¡’º≈μàÕ°“√ √â“ß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß
·∫√π¥å (Brand personality) ‡∑à“π—Èπ ®÷ß¡’‚Õ°“ 
∑’Ë∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å (Brand personality) ®–‰¡à
 Õ¥§≈âÕßμ√ß°—∫¿“æ≈—°…≥å¢ÕßºŸâ„™â ‘π§â“ (User image)
¥â«¬‡Àμÿπ’È°“√∑’Ëß“π«‘®—¬„πÕ¥’μ∑’Ë‡°’Ë¬«¢âÕß°—∫§«“¡
 Õ¥§≈âÕß¢ÕßÕ—μ≈—°…≥åπ—Èπ∑”°“√«‘®—¬‚¥¬‰¡àæ‘®“√≥“
∂÷ß§«“¡·μ°μà“ß√–À«à“ß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å (Brand
personality) ·≈–¿“æ≈—°…≥å¢Õßμ—«ºŸâ„™â ‘π§â“ (User
image) Õ“®®–‡ªìπ “‡ÀμÿÀπ÷Ëß∑’Ë∑”„Àâ°“√«‘®—¬„πÕ¥’μ¡’
º≈ÕÕ°¡“‰¡à Õ¥§≈âÕß°—π„πÀ≈“¬Ê ª√–‡¥Áπ

‡æ◊ËÕ∑’Ë®–μÕ∫ª√–‡¥Áπªí≠À“¥—ß°≈à“« Assarut
(2007, 2008) ®÷ß‰¥â∑”°“√«‘‡§√“–Àå§«“¡·μ°μà“ß
¢Õß¿“æ≈—°…≥å¢ÕßºŸâ „™â ‘π§â“ (User image) ·≈–
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∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å (Brand personality) „π‡™‘ß
ª√–®—°…å ÷́Ëß°Á‰¥âº≈≈—æ∏åÕÕ°¡“«à“¿“æ≈—°…≥å¢Õß
·∫√π¥å∑’Ë∂Ÿ°«—¥‚¥¬ Õß·π«§‘¥¥—ß°≈à“«π’È ¡’‚Õ°“ ∑’Ë®–
ÕÕ°¡“‡À¡◊Õπ°—πÀ√◊Õ·μ°μà“ß°—π‰¥â¢÷ÈπÕ¬Ÿà°—∫ª√– ∫°“√≥å
À√◊Õªí®®—¬ à«π∫ÿ§§≈¢ÕßºŸâμÕ∫·∫∫ Õ∫∂“¡¡’μàÕ·∫√π¥å
π—Èπ ´÷Ëß·πàπÕπ«à“„π°√≥’∑’Ë¿“æ≈—°…≥å∑—Èß 2 ¡’·π«‚πâ¡
ÕÕ°¡“ Õ¥§≈âÕß°—π ‰¡à«à“®–‡ªìπ∫ÿ§≈‘°¿“æ¢ÕßºŸâ„™â ‘π§â“
(User image) À√◊Õ∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å (Brand
personality) ≈â«π àßº≈°√–∑∫μàÕ§«“¡μ—Èß„®´◊ÈÕ ‘π§â“
„π·π«∑“ß‡¥’¬«°—π „π∑“ß°≈—∫°—π°√≥’∑’Ë¿“æ≈—°…≥å
∑—Èß 2 ¥â“π¢Õß·∫√π¥å‡°‘¥‰¡à Õ¥§≈âÕß°—π ¿“æ≈—°…≥å
¢ÕßºŸâ„™â ‘π§â“ (User image) ®–¡’Õ‘∑∏‘æ≈μàÕ§«“¡μ—Èß„®
´◊ÈÕ„πμ—« ‘π§â“ Ÿß°«à“∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å (Brand
personality) Õ¬à“ß‰√°Á¥’ ß“π«‘®—¬¥—ß°≈à“«¬—ß¡’¢âÕ®”°—¥
„π·ßà¢Õß°“√ª√–¬ÿ°μåπ”‰ª„™â„π«ß°«â“ß ‡π◊ËÕß®“°‡ªìπ
ß“π«‘®—¬∑’Ë»÷°…“‡©æ“–„π°≈ÿà¡ ‘π§â“·ø™—Ëπ·∫√π¥å‡π¡
‡ªìπ°√≥’»÷°…“‡∑à“π—Èπ

¥â«¬‡Àμÿπ’È °“√»÷°…“‡°’Ë¬«°—∫°“√π”∫ÿ§≈‘°¿“æ
¢Õß·∫√π¥å¡“„™â „π°“√Õ∏‘∫“¬æƒμ‘°√√¡°“√· ¥ß
Õ—μ≈—°…≥å¢ÕßºŸâ∫√‘‚¿§¬—ß¡’§«“¡®”‡ªìπ®–μâÕß∑”°“√
»÷°…“‡æ‘Ë¡‡μ‘¡„πÕ’°À≈“¬¥â“π ‚¥¬‡©æ“–Õ¬à“ß¬‘Ëß°“√
»÷°…“Õ‘∑∏‘æ≈¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å (Brand
personality) ∑’Ë¡’μàÕæƒμ‘°√√¡¥â“πμà“ßÊ ¢ÕßºŸâ∫√‘‚¿§
‡ª√’¬∫‡∑’¬∫°—∫Õ‘∑∏‘æ≈¢Õß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢ÕßºŸâ„™â ‘π§â“
(User image)

4.3 ·π«§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å°—∫§«“¡
 —¡æ—π∏å·∫∫§ŸàÀŸ°—∫·∫√π¥å (Partner Quality)

·π«§«“¡§‘¥‡°’Ë¬«°—∫∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥åπ’È
πÕ°®“°®–∂Ÿ°π”‰ª„™â„π°“√Õ∏‘∫“¬æƒμ‘°√√¡°“√· ¥ß
Õ—μ≈—°…≥å¢ÕßºŸâ∫√‘‚¿§·≈â« ¬—ß∂Ÿ°π”‰ª„™â„π°“√Õ∏‘∫“¬
§«“¡ —¡æ—π∏å„π‡™‘ß§ŸàÀŸ√–À«à“ßºŸâ∫√‘‚¿§°—∫·∫√π¥åÕ’°¥â«¬
´÷Ëßæƒμ‘°√√¡π’È‡ªìπæƒμ‘°√√¡°“√∫√‘‚¿§Õ’°·ßà¡ÿ¡Àπ÷Ëß
∑’Ë·μ°μà“ß®“°°“√∫√‘‚¿§‡æ◊ËÕ· ¥ßÕ—μ≈—°…≥å °≈à“«§◊Õ

°“√∫√‘‚¿§‡æ◊ËÕ· ¥ßÕ—μ≈—°…≥åπ—Èπ‡ªìπ°“√∫√‘‚¿§‡æ◊ËÕ
«—μ∂ÿª√– ß§å„π°“√· ¥ßÕÕ°«à“μπ‡Õßπ—Èπ‡ªìπ§π∑’Ë¡’
≈—°…≥–‡™àπ„¥ ‚¥¬„™â¿“æ≈—°…≥å¢Õßμ—«·∫√π¥å‡ªìπ
‡§√◊ËÕß¡◊Õ„π°“√· ¥ßÕÕ° „π¢≥–∑’Ëæƒμ‘°√√¡°“√
∫√‘‚¿§∑’Ë· ¥ß§«“¡ —¡æ—π∏å·∫∫§ŸàÀŸ°—∫·∫√π¥å À¡“¬∂÷ß
°“√∑’ËºŸâ∫√‘‚¿§¡’§«“¡√Ÿâ ÷°μàÕ·∫√π¥å«à“‡À¡◊Õπ‡ªìπ
§πÊ Àπ÷Ëß∑’Ë¡’§«“¡ ”§—≠   ·≈–√Ÿâ ÷°ºŸ°æ—π„π·∫√π¥åπ—ÈπÊ
(D.Aaker, 1991; Aggrawal, 2004; Fournier, 1998)
¬°μ—«Õ¬à“ß‡™àπ ‡¥Á°Ê ∑’Ë™Õ∫∑“π·¡§‚¥π—≈¥å Õ“®®–
‰¡à‰¥â‡ªìπ‡æ√“–«à“μâÕß°“√· ¥ßÕÕ°«à“μπ‡Õß‡ªìπ§π∑’Ë¡’
∫ÿ§≈‘°¿“æ‡™àπ‰√ ·μà‡ªìπ‡æ√“–«à“√Ÿâ ÷°™◊Ëπ™Õ∫„π∫ÿ§≈‘°¿“æ
∑’Ë¥Ÿ πÿ° π“π·≈–‡ªìπ¡‘μ√¢Õßμ—«μ≈°‚√π—≈ ·¡§‚¥π—≈¥å
∑’Ë‡ªìπ≈—≠≈—°…≥å¢Õß·¡§‚¥π—≈¥å À√◊Õ°“√∑’Ë‡®â“¢Õß√∂¬πμå
Beetle ¢Õß VW ∫“ß§πμ—Èß™◊ËÕ„Àâ√∂¢Õßμπ ·≈–ªØ‘∫—μ‘
°—∫√∂¢Õßμπ‡À¡◊Õπ‡ªìπ‡æ◊ËÕπÀ√◊Õ —μ«å‡≈’È¬ß¢Õßμπ
‡ªìπμâπ

°“√»÷°…“·π«§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å
∑”„Àâ “¡“√∂‡¢â“„®§«“¡ —¡æ—π∏å√–À«à“ßºŸâ∫√‘‚¿§·≈–
·∫√π¥å„π‡™‘ß¢Õß§«“¡‡ªìπ¡‘μ√À√◊Õ§ŸàÀŸ‰¥â¡“°¬‘Ëß¢÷Èπ
(Partner Quality) (Blackston, 1993; J.Aaker et al.,
2004) ¬°μ—«Õ¬à“ß‡™àπ J.Aaker et al. (2004) ‰¥â
∑”°“√»÷°…“‚¥¬°“√∑¥≈Õß„Àâ·∫√π¥åÊ Àπ÷Ëß· ¥ß∫ÿ§≈‘°¿“æ
ÕÕ°¡“„π 2 ·ßà¡ÿ¡°—∫°≈ÿà¡∑¥≈Õß Õß°≈ÿà¡ ‚¥¬°≈ÿà¡·√°
®–√—∫√Ÿâ∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å„π·ßà¢Õß§«“¡´◊ËÕ —μ¬å
„π¢≥–∑’ËÕ’°°≈ÿà¡Àπ÷Ëß®–√—∫√Ÿâ∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å„π·ßà
¢Õß§«“¡μ◊Ëπ‡μâπ À≈—ß®“°π—Èπ®– √â“ß‡√◊ËÕß«à“·∫√π¥åπ’È
¡’°“√„Àâ∫√‘°“√∑’Ëº‘¥æ≈“¥¢÷Èπ¡“ ·≈–∑¥ Õ∫¥Ÿ«à“°≈ÿà¡
∑¥≈Õß∑—Èß 2 °≈ÿà¡¡’§«“¡√Ÿâ ÷°Õ¬à“ß‰√°—∫§«“¡ —¡æ—π∏å
°—∫·∫√π¥åπ’È º≈°“√«‘®—¬æ∫«à“·∫√π¥å∂Ÿ°√—∫√Ÿâ«à“¡’
∫ÿ§≈‘°¿“æ ◊́ËÕ —μ¬åπ—Èπ®–‰¥â√—∫°“√„ÀâÕ¿—¬™â“°«à“·∫√π¥å
∑’Ë∂Ÿ°√—∫√Ÿâ«à“¡’∫ÿ§≈‘°¿“æμ◊Ëπ‡μâπ

®“°º≈«‘®—¬¥—ß°≈à“«™’È„Àâ‡ÀÁπ«à“∫ÿ§≈‘°¿“æ
¢Õß·∫√π¥å∑’Ë·μ°μà“ß°—ππ—Èπ¡’º≈μàÕ§«“¡√Ÿâ ÷° ·≈–
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§«“¡μ—Èß„®´◊ÈÕ„πμ—«·∫√π¥åπ—Èπ‡™àπ°—π ‚¥¬‡©æ“–Õ¬à“ß¬‘Ëß
„π°√≥’∑’Ë·∫√π¥å¡’°“√∑”º‘¥æ≈“¥¢÷Èπ¡“ °“√√—∫√Ÿâ „π
∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å∑’Ëμà“ß°—π ¡’ à«π∑”„Àâ√–¥—∫°“√„Àâ
Õ¿—¬¡’§«“¡·μ°μà“ß°—π‰ª¥â«¬ J.Aaker et al. (2004)
Õ¬à“ß‰√°Á¥’ ®“°°“√ ◊∫§âπß“π«‘®—¬„πÕ¥’μæ∫«à“ ß“π«‘®—¬
∑’Ëπ”‡Õ“∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å¡“»÷°…“æƒμ‘°√√¡¥â“π
§«“¡ —¡æ—π∏å°—∫·∫√π¥åπ’È¬—ß¡’Õ¬ŸàπâÕ¬¡“° ¬—ß¡’§«“¡
®”‡ªìπÕ¬à“ß¬‘Ëß∑’Ë®–μâÕß¡’°“√»÷°…“‡æ‘Ë¡‡μ‘¡‡°’Ë¬«°—∫À—«¢âÕπ’È

∫∑ √ÿª

∫∑§«“¡π’È‰¥â∑”°“√∑∫∑«π·≈–®—¥À¡«¥À¡Ÿàß“π
«‘®—¬∑’Ë‡°’Ë¬«¢âÕß°—∫∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß·∫√π¥å ´÷Ëßª√–°Õ∫
¥â«¬ª√–«—μ‘·≈–§«“¡‡ªìπ¡“¢Õß·π«§‘¥∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß
·∫√π¥å ªí®®—¬μà“ßÊ ∑’Ë¡’º≈μàÕ°“√ √â“ß∫ÿ§≈‘°¿“æ¢Õß
·∫√π¥å ‡§√◊ËÕß¡◊Õ«—¥·≈–‚§√ß √â“ß¢Õß·∫√π¥å ·≈–
°“√ª√–¬ÿ°μåπ”·π«§‘¥π’È‰ª„™â„π°“√®—¥°“√¥â“π°“√μ≈“¥
‚¥¬„π∫∑§«“¡«‘®—¬π’È ‰¥â™’È „Àâ‡ÀÁπ∂÷ßª√–‡¥Áπμà“ßÊ ∑’Ë
ß“π«‘®—¬„πÕ¥’μ¬—ß‰¡à “¡“√∂„Àâ§”μÕ∫‰¥â Õ—π®–‡ªìπ
ª√–‡¥Áπ ”§—≠∑’Ë®–μâÕß¡’°“√∑”°“√»÷°…“μàÕ‰ª„πÕπ“§μ
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