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'��'��*+� �,!����!"%������	�����������-.	
���
&	�%������	��� /� 0+�����	�����������&"��	�������	���	��

�����������&���.��%�� 1�2��	���,!�����	
���%+/���'�������	� �����	���,!�����	�������	�&+�
�������#���$ 

�������	�&"���,!��������
���-.	'��13����
��������������%���������	��� /� 0+�&�����������&"���
���4�	���

�������	���'�'���#���$�������	�������#�
��&������������	������
���-.	�#�������%��5,���&��"
3�

����6 (Aaker: 1991)  

������
��2���'�,!����������	�(Brand Equity) �� /�
�����������4�	� �'�������	���"8�;��%+/�����

2,��<���� ��19 (Keller: 1998) ��"���� 1998 4�	����������"��'%�������.	���������	� 
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����
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�����������  (Recall) 

����������� (Recognition) 

�������!���"! (Strength) 

����#$%  (Favorability) 
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(Uniqueness) 
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��"&�������#�������%�� 
���� 
�
���� (Aaker: 1991) 1�2�5�'�2����,!����������	� �� 5 

������"��' ��� 

  1. �	�������"�����.	���������	�   (Brand Awareness)                        

2. �	�������'�.	�,!3�8���������	� (Perceived Quality) 

3. �	�����
����12���'�������	� (Brand Associations) 

4. �	������3��������������	� (Brand loyalty) 

5. �	��������82���"
3����6%���������	� (Other Proprietary Brand Assets) 

 

���!"!�� 

 �,!����������	� (Brand Equity) ���2*+� �.����
8��%���������	� 1�2
���&�������'�.	*+���� 
���

����
����12����� &���������'��"�� ��&���������	� ����#�4��.	����3�������������	� �#���	�������	��� /���

�����%�������
�����������	� 

 �����"�����.	���������	� (Brand Awareness) ���2*+� ���������*%��-.	'��13��������*�"�+�

4�	 (Recall) ����&�&#� (Recognition) ���������	���+�6 ��F��"��
�����+���������%������	�����'�����

��"
3��� /�6  

 �����'�.	�,!3�8 (Perceived Quality) ���2*+� �����'�.	%��-.	'��13�*+��,!3�81�2�����������


��������%������	�����'����� �,!3�8��*.���'�.	
�������������*���4�	���&�'�	��4��4�	
8��"
��������.	�+�%��

-.	'��13� 1�2�����������������	� 0+�&"���������2����������������"�������	� 

����
����12���'�������	� (Brand Associations) ���2*+� �������8��5�0+�
����12��"��������

����	���'������"��'����6 %���������	�
%	���'�������&#�%��-.	'��13� 0+�������"��'��*.��#���
����12�

��'�������	���/ ��&
���4�	�� /��,!����!"%���������	� -���"12�����-.	'��13�&"4�	� �'&�������	������'����� 

����!"�����	��� ����!"%��-.	��	 8G�����������.��''����#�
��������%����,��
�	 ����2 ��"
3�%��

����	�'����� �.��%��%�� ����� �&&�2����	�����6��
����12�*+��������	��� /�6 1�2���
����12���'�������	� 

���&��&"��������%��������"��'��
����12���	� ��&��������%�������%�������4�	�	�2 0+�
���4�	&��

�����-.	'��13������
����12���"�'���!�����6 
��2���'�������	��������"�����
�����'�����������'��2 2��

*	�
������
����12��2���
���
����%��2�������� /����2���#���	���
����12���'�������	�%��-.	'��13�������

�%����������2��%+/�  

����3��������������	� (Brand Loyalty) ���2*+� ���������*+�����2+��� ���-.	'��13�������������	� 


�����<����
���'����-.	'��13�������������	���"���-���	
������0�/�����	�����'������2������
���� ����3����

����������	�
���������"��'�#���$%���,!����������	�0+�
����������	������*��'���������	�����%��

-.	'��13���"-.	'��13�
�������8��&���2��������	
���8G������0�/�0#/� �#�4��.	����3��������������	�0+�&"
8��

<��23�8������������	��'�������	��� /� (Aaker,D.A:1991) 
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�	��������82���"
3����6%�������/��	� (Other Proprietary Brand Assets) 
������5�'���


��������2����	� �������8��5���'����������&��&#�����2 J�J 
���������82� �����,!�����"������&#�
������

�����	���������	�
8��"&"���2���	��'������.��%�� �#���	4�	
���2'������%��%���������	� 

�*�'�����8�<+���
����*�'��������<+�����
���������"��'�,��<+���0+���3����&������#����

4�	��8�"���'�$$����*�'�����8�<+���8.<.2548 4�	��� ���-�����"8�;��',�����������<+��� �����M� 

���2�<����������M� ���2�<������,%3�8 �����������"',��������	�����6��
��2�%	�� ��3����&�#����

����#������&�2  ��	'���������������  ��	'������,��� �������	��"8�;��
��1�1�2�  
������	�����������

���
��2��.	���	��*�� ���
�������'��,����&�����<+����#����'',�����������'�8�������������2 ���*+����

�#��,'#��,�<�����;�5���  ����"
���8�/�'	����"��M�4�2 �*�'�����8�<+��� &+��#���	���-���'�!N�� �#�

������ �#������&�2 ��	'����������������	��8�<+�����"��M����������� /��#��,'#��,�<�����;�5���%������

��F��"��& �����<+����"��'�,��<+��� &+���3����&����1�2��,������/ 

������  ���&�����
��2�������%���*�'�����8�<+��� 
���4�����''%���*�'���,��<+������

�#������	�����<+������������������
��2�������1�2���� /�S ��'��2�2 �T�'������ ��&����
���������.���� /���

��"����*���� &����,�����
��2���������
���"�����
�!N����#���� ���'��,������.����	������2��"


���"�������	����'�3�8�������
���2�����4����
��� ����&����8�;������#���2�����"����	��

���
��2���������	������2�2.�
��� 

�����&�2 �����&�2
�������������+�����������
8����	�����������.	������	�#�����	 ��"12���

������
��2� ������ ��"���8�;������8 ������ /��#�4��.������	4%8�;������� ��<�������%�����6 ���

8�;�������&�2 &+�
�����	������#���$%���*�'�����8�<+������	���T�'�����	'���,������*,��"�������� /�4�	 1�2

��	�*�'�����8�<+���
����*�'����������#���& �2����	��8�<+��� ��M� ��������� �,%3�8��"��%���


��2�%	�� 

���'���������� ���'����������
�����	������������"�����+����*�'�����8�<+�����	�����#���$

4���	�2�������-���'�!N����"�����&�2 �� /�'�����������������"'��������6  1�2�,����	 '��������������� 

���8�<+��� ��M� ��������� �,%3�8 ��"��&��������	��<�����;�5��� ��	���� �����"��'�,���*+�

�"��'���� 

����#��,'#��,�<�����;�5���  ��;�5���
������F������#����2.���"���8�;����"
�<  


�����"&����82���������25���%������ �	�2
��,��/�*�'�����8�<+���&+�4�	�T�'���3����&�	��������
����

��"�#��,'#��,�<�����;�5����2���
�����  �,��-���'�!N����	������8�	���	��&���#��+����<�����;�5�����'�.�

4���'�,!5����	�2 

'�!N��%���*�'�����8�<+��� &"�	���.	& ����
�� ������2 0�'0+/���"3��3.���&������
���4�2  ���

��"������<�����;�5�������#/����%������ �� /�3��� %�'5���
��2���"
8!�  <������*,��"��U<����   �����  

0+��� /�����	��
���
������!�����������
�������4�2 
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����#$����%���&��	���������������� 


8����	�*�'�����8�<+���8�;��4��.�����T�'�����"���&�����<+����2�������"���5�3�8  3����&

������+����*�'�����8�<+����	���#�
���������'��,� ���
������"8�;�����&�����<+�����	���,%3�8 

����F�� 
�����"���5�3�8�.��,��������/ 

1. 8�;�����'����������	�����	����'����$���"
�	����2 8��5��&%���*�'�� ���8�<+��� 

����������.���*�'�����8�<+����#���� 

2. 8�;�������.����	�����	����'�����	����	����
��1�1�2���"�����	�����%������2���

3����F 
���� �,�����"3��5,���& 

3. 8�;���"''���
��2���������	
��/�������8�;��������� ���������*����"��"�,!����!"

%�����<+��� 

4. ��	����"8�;��������*���� '��
�!���������	����"&�����
��1�1�2�����6��
��/�������&��

���<+�����"8�;���,!3�8����� 

5. 8�;����"&������� �,���!� 
�������� �	���T�'������ ��	
8�2�8�4�	� ��������'&#�������<+���

��"�,��� ����&���	��	'����� 

6. &������"8�;��',������"��'����6����<��23�8��	�#�����2�������"���5�3�8 

7. 8�;����&������<+�����	
�������28�;���,!����!"����	���,!5��� &��25��� ��'�.�4���'���


��2������� 
8��8�;���,!����!"��"�,!3�8%�����<+��� 

8. ���'��,����
������	�!�&��2���"&#�4��#���& �2 
8����"12��������8�;�����������.	 ��	
���

��"12������������&�����<+�����"5,���& 

9. �#��,'#��,�<�����;�5���4�2 1�2��	���<+���%���*�'�����8�<+���
�������#������

�#�
������ 

10. �������������������'�*�'�����8�<+�����������"
�<���	��������� �����&�2 �,���&�2��"

���8�;��',�����%���*�'�� 

11.��	'��������<+�������	��8�<+��� ��M� �,%3�8 �����������"���'��,� ���
�������8�;��

��M�%� /�8�/�F�� ��M������ ��M�����8 ��M�
8������
���
��< ���2�<�������"
��1�1�2������M� ��"���

&�����<+�������%�������
��2�%	�� 

12. ���'��,�',�����%���*�'�����8�<+�����	
�������
&��$�	����	���"��������������� 

�,!�������*�'�����8�<+���4�	�#�������%��
����  
�
����(Aaker: 1991) 
8�2� 4 ������"��'

��
����,!�������*�'�����8�<+������ 

1. �	�������"�����.	������*�'�� (Brand Awareness) ��������"�����8��5�����&����&��������

��5�������6���#���	
������
��2� ���<+��� 
2������"��"���� 4�	�+�*+��.	& ����"'�������$$�����!�8�"

8�'��%���*�'�����8�<+���1�2&���#�������<����"�����8��5�4����1��
��2�����6��"&���#�
�Y�40��%��

�*�'�����8�<+����� /� 17 ���2�
%� 
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2. �	�������'�.	�,!3�8 (Perceived Quality) ��������	�����#���$��
�������������,!3�8��"

8�;��',����� 
8����	� �����.��	�4�	4�	����� /� �����	������
����� ����,!3�8 ���������F��������<+���

��"
�����2����'������� ���&�������.����"��%�������	
����
��2�4�	�2����������2��"��'��������

�	�����%���,�����	��3�8����!� (Image) ������������1�2�����&�����
��2��������'�����
��� 3 �!"

��"��'�	�2�!"���2�<����������M���"�,%3�8  �!"<���<�������"�!"<+���<�����  ����&�����#�
��&

���<+���&���*�'��J�����*
����
��2�������*�'�����<+������.�%+/���"��"��'����8�������4�	
���

�2����� &��-������&�2%�������� �&�,%�� (2551:'����2��) 8'����	�������'�.	
�������%��������2�
����

-����������6 ��,������2����������'�.	-���1[�!����1����<��  ������
����
���  1[�!�����������8��8���"


8���6�,��8� ������,� ����� /��*�'�����8�<+��� �	��
�����	�������'�.	��	��'',������� �4�1�2��	���
8�����

%+/� 

3. �	�����
����12���'����*�'�� (Brand Association) ������8�'��
��������'��'�����
�����$$�

����!�%���*�'�����8�<+���   
�����
���8��'*��%�������*�'��J ��"�����	���8�'�������&��

��&���������������6���4�
������&����&��������%��%����M��*�'�����8�<+���������"
�<4�2��	� �$$�

����!�%�����8�'��
������
����12���	',������3�2����"3�2���4�	�#������.	& ����"2����'�*�'�����

8�<+������%+/�0+������'�����&�2%���,��5�  ���&�����(2548:83-85)8'������
����12���'�������	�-.	��	��

�������
���
��2���'���2����'�,!����������	�1�2�����
]��2�.��,�����	������
%	��&*+��,!3�8%�����

����	�  

4. �	������3������'����*�'�����8�<+��� (Brand Loyalty) ��������',��������*�'�����8�

<+���4�	��"�#�����'�������	-.	�����<+���������*�'�����8�<+������"��'���$$���������.�����1�2��5����

��"������<+�����"�����	'���������������
��2���'�����M���"'�������������������M�',���3�2���

&"�+�*+��*�'�����8�<+���
��������'��� 

�����	������*�'�����8�<+���*��
�������&�#���$%�������� 
8��
8���.������	
�����'-.	
��2�  

��������"'����� �����	������*�'�����8�<+���
����	�&������#�����
%	��&����,��
�	 ����2 ��������

����#����8�;�����-�-��� ���<+�����	�����������	����'
������!�����*�'�����8�<+����#��������

��"��&�������
��������*�'�����8�<+����,������������*���������	�%����
��4�	 1�2��������

&#�
����	���#�����#����������*�'�����8�<+���%����������"����#�
���-�-�����	�������������1�2��

-.	'��13������*��'�.	*+�������������� /�4�	 0+�&"���-���	
���
���3�8����!�����*�'��1��
��� ���&%��

-.	
��2� ���&����/2 ���	������2,�5�����	�������	������*�'�����8�<+���&�������&�2%�����
���� �������

����2� (2549:126-133)4�	<+�����&�2
����2,�5<��������8�;��3�8����!�%��'�������1���&#����(�����)

8'���2,�5<����������8�;�����������8�;����������	������������2  ��	������1��
��� 1�2���

��"�����8��5�3�8����!�%����������	���%+/� ��	������"������,!3�8%������	� 8�;���	��������� 

�*�'�����8�<+����	����2,�5<�������8�;��3�8����!�%�������� 4�	��� �����	��',����3�8����*�'��

(Brand Personality) 
8�����2��	����*�'��
������.	& ����"���
&�%+/� �����	���������8��5�(Relationships) 

�"�������������'-.	
��2��������&���#�������
��������*�'��(Smarter Use of Promotion) �	�2�����
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8��5����
%	�������
8��
����3�8����!�%�����������&����/ �����	����	�������������&���.��%�� 
��� ���

����''1�1�	%�������������	���1��������*�'��������#�1[�!� �����%�2����	�����6 ����1�1�	������

����2.�������%��%�� ������#���������������''-��-���(Integrated Marketing Communications) �#���	

-.	
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