
 

 

 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ มูลคาตราสินคา (Brand Equity) 
David Aaker (1991) กลาววา มูลคาตราสินคา (Brand Equity)  หมายถึงกลุมข

องทรัพยสิน(Assets) หรือหนี้สิน (Liabilities) ท่ีมีความเก่ียวพันหรือเช่ือมโยงไปถึงตราสินคาซ่ึง
อาจสามารถเพ่ิมหรือลดคุณคาในตัวสินคาและบริการของบริษัทผูผลิตได ซ่ึงคุณคาดังกลาวเปนคุณ
คาท่ีเกิดจากมุมมองของลูกคา (Customers Perspectives) ประกอบดวย 5 องคประกอบ ดังนี้ การ
รูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) ความ
เช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Association) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และสินทรัพย
ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Asset) 

Kevin Keller (1993)  กลาววา มูลคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer-
based Brand Equity) เปนผลกระทบที่แตกตางกัน (Differential Effect) ของความรูในตราสินคา 
(Brand Knowledge) ของผูบริโภคท่ีมีตอการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด (Marketing 
Response) ของตราสินคา   

จากความหมายดังกลาวจึงสามารถแบงองคประกอบของคุณคาตราสินคาในสายตา
ของ ผูบริโภคไดเปน 3 องคประกอบ โดยองคประกอบแรก คือผลกระทบท่ีแตกตางกัน เปนสวนท่ี
แสดงใหเห็นวาคุณคาตราสินคาจะเกิดข้ึนไดตอเม่ือผูบริโภคมีการตอบสนองตอตราสินคานั้นๆ 
แตกตางจากการตอบสนองตอตราสินคาอ่ืนๆ ถาไมมีการตอบสนองท่ีแตกตางกันแลวตราสินคานั้น
ก็จะกลายเปนสินคา ท่ัวๆ ไป (Generic Product) ไมมีความแตกตางจากตราสินคาอ่ืน  องคประกอบ
ท่ีสองคือความรูในตรา   สินคา ซ่ึงเปนสวนท่ีกอใหเกิดการตอบสนองท่ีแตกตางกันอาจสังเกตไดว
าตราสินคาท่ีตางกันแมจะทํากิจกรรมทางการตลาดเหมือนกัน ผูบริโภคก็จะมีการตอบสนองตอตรา
สินคาแตละตราแตกตางกันไป เนื่องจากผูบริโภคจะมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาแตละตราแตกตาง
กัน ซ่ึงความรูเหลานี้จะสงผลตอผูบริโภคในการใหคุณคากับตราสินคาแตละตราสินคาแตกตางกัน 
ดังนั้นจึงเปนส่ิงสําคัญท่ีนักการตลาดจะตองทําการกําหนดโครงสรางความรูเกี่ยวกับตราสินคา
ใหกับผูบริโภคเปนอยางดี เพื่อใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองท่ีนาพอใจตอกิจกรรมทางการตลาด
ของตราสินคา  และองคประกอบสุดทายไดแกการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด                  
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ซ่ึงจะสะทอนออกมาในลักษณะของการรับรู (Perception) ความชอบมากกวา (Preference) และ
พฤติกรรม (Behavior) ท่ีมีตอกิจกรรมการตลาดในทุกรูปแบบ ท้ังนี้คุณคาตราสินคาจะเกิดข้ึนต
อเม่ือผูบริโภคมีการตอบสนองในแตละตราสินคาท่ีแตกตางกันออกไป  

ส่ิงท่ีมีบทบาทสําคัญท่ีสุดในการสรางคุณคาตราสินคาก็คือ ความรูในตราสินคาจาก
แนวคิดเกี่ยวกับความทรงจําท่ีถูกนํามาใชในการอธิบายความรูในตราสินคาไดแก แบบจําลองเครือข
าย เช่ือมโยงในความทรงจํา (Associative Network Memory Model) ซ่ึงแบบจําลองนี้ไดอธิบายวา
ความรูตางๆ ในความทรงจําของมนุษยจะประกอบไปดวยปุมปม (Nodes) ของขอมูลตางๆ และการ
เช่ือมโยง(Links) ของขอมูลเหลานั้น โดยปุมปมตางๆ นี้จะเปนตัวแทนของขอมูลตางๆท่ีเก็บไวใน
ความทรงจําของมนุษย และความเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนก็เปนตัวแทนของความแข็งแกรงของ
ความสัมพันธระหวาง  ขอมูลตางๆ เหลานั้นเม่ือผูบริโภคคิดถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งข้ึนมา 
กระบวนการกระตุนในลักษณะแผกระจาย (Spreading Activation Process) จะทําหนาท่ีเหมือน
กลไกในการเช่ือมโยงปุมปม ขอมูลตางๆ เกี่ยวกับตราสินคานั้นซ่ึงไดรับการกระตุนเขาไวดวยกันเป
นเครือขาย ซ่ึงเปนการแสดงขอบเขตของการดึงขอมูลในความทรงจํากลับมาใช โดยลักษณะการ
เช่ือมโยงเครือขายของผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกันและเม่ือขอมูลท่ีถูกดึงมานั้นมีมากพอ
ในระดับหนึ่งผูบริโภคจะเกิดการระลึกถึงตราสินคาและส่ิงท่ีเกี่ยวของกับตราสินคานั้นข้ึนได  ดังนั้น
ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ตามแบบจําลองเครือขายเช่ือมโยงในความทรงจํา 
(Associative Network Memory Model) ของ Keller ซ่ึงประกอบไปดวย 2 องคประกอบหลัก ไดแก 
องคประกอบท่ีหนึ่ง การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) เปนเร่ืองของความแข็งแกรงข
องปุมปมของตราสินคา หรือปุมปมของขอมูลตางๆ ของตราสินคาท่ีอยูในความทรงจําของผูบริโภค 
ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคมีความสามารถในการท่ีจะแยกแยะหรือระบุตราสินคาภายใตสถานการณท่ี
แตกตางกันได โดยการตระหนักรูในตราสินคาแบงออกเปน 2 ระดับ คือการจดจําได (Recognition) 
และการระลึกได (Recall) ในตราสินคา สวนองคประกอบท่ีสอง ไดแกภาพลักษณตราสินคา (Brand 
Image) ซ่ึงเปนการเช่ือมโยงความหมายตางๆ ท่ีเกี่ยวกับตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค 
(Keller, 1993) 
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การวัดมูลคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) 
การวัดมูลคาตราสินคา โดยอาศัยกรอบแนวคิดของ David Aaker 
David Aaker (1991) มูลคาตราสินคา (Brand Equity) วัดจาก 5  องคประกอบ ไดแก  
1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Awareness)   
การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) เปนความสามารถของผูบริโภคในการ

ระลึกไดวาตราสินคาหรือสัญลักษณของตราสินคา ซ่ึงเปนองคประกอบอยางหนึ่งของมูลคาตรา
สินคาท่ีจะชวยสรางมูลคาใหกับตราสินคา โดยการสรางการจดจําในตราสินคา สรางความคุนเคย
กับผูบริโภค และเปนขอผูกมัดของบริษัทกับลูกคาอันนําไปสูการตัดสินใจเลือกซ้ือตรานั้นๆ เพราะ
ตราสินคาท่ีผูบริโภคคุนเคยหรืออยูในใจของผูบริโภคมักจะเปนตราท่ีผูเช่ือถือวามีความม่ันคงทาง
ธุรกิจ และมีคุณภาพดี ดังนั้นมักจะถูกเลือกซ้ือมากกวาตราสินคาท่ีไมเคยรูจัก การรูจักช่ือตราสินคา
จะมีระดับข้ันอยางตอเนื่อง 4 ระดับโดยเร่ิมจากไมรูจักตราสินคา  รูจักตราสินคา  จดจําได และ
ระลึกไดเปนช่ือแรก (Top of Mind) 
 

2. การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality)  
การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) หมายถึงการท่ีตราสินคาหนึ่งๆได

ถูกรับรูในคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพท่ีเหนือกวาสินคาตราอ่ืน โดยพิจารณาจากวัตถุประสงคใน
การใชงานหรือคุณสมบัติของสินคานั้นๆ การรับรูคุณภาพของตราสินคาจะมีอิทธิพลโดยตรงตอ
การตัดสินใจซ้ือและความภักดีตอตราสินคา เพราะเปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคไดเห็นถึงความแตกตาง
และตําแหนงของสินคารวมท้ังทําใหผูบริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคานั้นๆ  

ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการรับรูคุณภาพของตราสินคา (What influences perceived 
quality) สามารถพิจารณาไดจากตัวแปร 2 ตัวแปรหลัก ดังนี้ 

2.1 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ (The Product Context) ไมวาจะเปนความสามารถใน
การทํางาน ลักษณะของสินคา ความสอดคลองระหวางส่ิงท่ีผูบริโภคคาดหวังและส่ิงท่ีผูบริโภค
ไดรับ ความนาเช่ือถือของสินคา ความทนทานของสินคา การใหบริการหลังการขาย และความ
เหมาะสมในการนําไปใชจริง ปจจัยเหลานี้สามารถท่ีจะชวยทําหนาท่ีประเมินระดับคุณภาพที่ถูก
รับรูของตราสินคาได 

2.2  ปจจัยดานการใหบริการ (Service Quality) หากเปนผลิตภัณฑท่ีเกี่ยวของกับ
การบริการจะสามารถศึกษาการรับรูคุณภาพของตราสินคาไดจากมุมมองของคุณภาพการใหบริการ
ดวยการศึกษาลักษณะตางๆ ของคุณภาพเหลานั้น อาทิเชนความรูสึกท่ีจับตองไดจากการไดรับ
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บริการ เชน เคร่ืองมืออํานวยความสะดวก ความนาเช่ือถือในการใหบริการ ความสามารถในการ
ใหบริการความรับผิดชอบในการใหบริการ และการเอาใจใสดูแลของพนักงานใหบริการ เปนตน 
 

3. ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association)  
ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Association)  หมายถึงความสัมพันธท่ีเช่ือมโยง

ตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค ซ่ึงความสัมพันธดังกลาวจะชวยสรางทัศนคติในเชิงบวก
ใหกับตราสินคาและกลายเปนส่ิงท่ีเช่ือมโยงเขากับตราสินคานั้นๆ ในความรูสึกของผูบริโภค   การ
ท่ีผูบริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินคานั้นจะชวยสรางมูลคาใหกับตราสินคาได โดยการท่ีจะชวย
ใหผูบริโภคสามารถดึงขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา และชวยในการสราง
ความแตกตางใหกับตราสินคา 

ตัวแปรตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับตราสินคา และสามารถสงผลใหเกิดเปนความเช่ือมโยง
ตราสินคาดังตอไปนี้ 

3.1 คุณสมบัติของตราสินคา (Product Attributes) คือการนําลักษณะเดนของ
สินคามาสัมพันธกับตัวตนของตราสินคา 

3.2 ส่ิงท่ีจับตองไมได (Intangible) คือ การนําลักษณะท่ีจับตองไมไดมาอธิบาย
เปนรูปธรรมเก่ียวของกับตัวตนของตราสินคา  

3.3 มีคุณคาตอผูบริโภค (Customer Benefit) คือ การนําส่ิงท่ีมีคุณคาท้ังท่ีเปน
เหตุผลและอารมณของผูบริโภคมาเสริมสรางความเปนตัวตนของตราสินคา  

3.4 สัมพันธกับราคา (Relative Price) คือการวางตําแหนงสินคาดวยการกําหนด
ระดับราคาสินคาท่ีกําหนดราคาตนเองไวสูง คือการประกาศวาตนเองเปนสินคาท่ีมีคุณภาพสูงดวย 
เปนตน 

3.5 ความเกี่ยวพันกับผูใช (User) คือการนําตัวตนของจริงหรือตัวตนสมมติของ
ผูบริโภคท่ีเปนผูใชสินคามาเกี่ยวพันกับตราสินคา วิธีการนี้เปนท่ีนิยมมากสําหรับสินคาผูหญิงท่ี
ตองการใหผูหญิงคนอ่ืนมาชวยเสริมความม่ันใจ 

3.6 บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) คือการนําบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเกี่ยวพันกับ
ตัวตนของตราสินคา วิธีนี้เปนวิธีการท่ีส้ินเปลืองคาใชจายคอนขางมาก แตประสบความสําเร็จ
รวดเร็วในการสรางภาพลักษณท่ีดีใหแกตราสินคา 

3.7 วิถีชีวิตและบุคลิก (Lifestyle & Personality) คือ การทําใหตราสินคามีสภาพ
เหมือนเปนคนโดยการใสบุคลิกและวิถีชีวิตตาง ๆ ใหกับตราสินคา 
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3.8 ช้ันของผลิตภัณฑ (Product Class) คือ การประกาศการมีอยูของตราสินคาใน
สินคาประเภทตาง ๆ 

3.9 คูแขง (Competitor) คือ การกําหนดตัวตนข้ึนมาจากคูแขง 
3.10 พื้นท่ีทางภูมิศาสตร (Country & Geographic Areas) คือการนําตัวตนของ

ตราสินคาโดยอาศัยแหลงกําเนิดของประเทศ เชน นาฬิกาจากสวิส เปนตน 
 

4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนการวัดความผูกพันท่ีลูกคามีตอตรา

สินคาซ่ึง ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคนั้นเปนองคประกอบท่ีสําคัญของมูลคาตราสินคา 
เพราะจะเปนเคร่ืองสะทอนความเปนไปไดในการใชสินคาอ่ืนๆ หากลูกคามีความภักดีตอตราสินคา
แลวก็มีความเปนไปไดท่ีจะไมรูสึกอยากใชสินคาชนิดอ่ืนเลย ความภักดีตอตราสินคาไดถูกแบงเปน 
5 ระดับคือระดับท่ีหนึ่ง ไมมีความซ่ือสัตยตอตราสินคา ระดับท่ีสอง รูสึกพอใจในตราสินคา ระดับ
ท่ีสาม พอใจมาก ระดับท่ีส่ี ชอบ และระดับท่ีหา รักและศรัทธา 
 

5.  สินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Asset) 
สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Asset) เชน สิทธิบัตร  

เคร่ืองหมายการคา รางวัล ความสัมพันธกับชองทางการจําหนาย ฯลฯ ซ่ึงสินทรัพยดังกลาวเปน
สินทรัพยท่ีมีคุณคาและมีความจําเปนตอการสรางตราสินคาท่ีชวยปกปองบริษัทจากคูแขง และชวย
ใหบริษัทมีความไดเปรียบในการแขงขัน   
 

การวัดมูลคาตราสินคา โดยอาศัยกรอบแนวคิดของ Kevin Keller 
Kevin Keller (1993) มูลคาตราสินคา (Brand Equity) วัดจากความรูในตราสินคา 

(Brand Knowledge) ตามแบบจําลองเครือขายเชื่อมโยงในความทรงจํา (Associative Network 
Memory Model)  ซ่ึงประกอบไปดวย 2 องคประกอบ (ดังแผนภาพท่ี 1) ไดแก  

1. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
การตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) เปนเร่ืองของความแข็งแกรงของปุม

ปมของตราสินคา หรือปุมปมของขอมูลตางๆ ของตราสินคาท่ีอยูในความทรงจําของผูบริโภค ซ่ึงจะ
ทําใหผูบริโภคมีความสามารถในการท่ีจะแยกแยะหรือระบุตราสินคาภายใตสถานการณท่ีแตกตาง
กันได โดยการตระหนักรูในตราสินคาแบงออกเปน 2 ระดับ คือการจดจําได (Recognition) และการ
ระลึกได (Recall) ในตราสินคา 



 
 

9

2. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  เปนการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาหนึ่ง

ท่ีเกิดข้ึนมาจากการเช่ือมโยงตางๆ ท่ีมีตอตราสินคาท่ีเกิดข้ึนในความทรงจําของผูบริโภค ซ่ึงการ
เช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะสงผานความหมายเกี่ยวกับตราสินคาไปสูผูบริโภค โดยการรับรูนั้นสามารถ
เปนไดท้ังการรับรูดานเหตุผลและดานอารมณท่ีมีตอตราสินคานั้น  

การเช่ือมโยงตราสินคา (Brand Associations) คือ การเช่ือมโยงระหวางตราสินคากับ
องคประกอบตางๆ ของตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค (Aaker, 1991) โดยความทรงจําระยะ
ยาวของผูบริโภคที่เกี่ยวกับตราสินคานั้นจะประกอบไปดวยปุมปมของตราสินคา (Brand Nodes) 
และปุมปมของขอมูลอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของซ่ึงปุมปมเหลานี้จะมีการเช่ือมโยงถึงกันและความเช่ือมโยงท่ี
เกิดข้ึนจะแสดงถึงความแข็งแกรงของความสัมพันธ (Strength of Associations) ระหวางขอมูลตางๆ 
เหลานั้น ซ่ึงถาหากการเช่ือมโยงดังกลาวมีความแข็งแกรงจะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินค
านั้นไดงายและสงผลตอการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค อยางไรก็ตามผูบริโภคแตละคนก็จะมีการ
เช่ือมโยงในตราสินคานั้นๆ  แตกตางกันไป แตก็จะมีการเช่ือมโยงในบางสวนท่ีผูบริโภคโดยสวน
ใหญรับรูรวมกันซ่ึงก็คือภาพลักษณตราสินคานั้นๆ โดยความแตกตางท่ีเกิดข้ึนของผูบริโภคแตละ
คนนั้นอาจมาจากความเก่ียวพัน (Involvement) ท่ีพวกเขามีตอตราสินคาท่ีแตกตางกันนั่นเอง 
(Keller, 1993) 

จากแนวคิดของ Kevin Keller การเช่ือมโยงตราสินคา สามารถแบงออกเปน 3 ดาน ดัง
แผนภาพท่ี 1 คือ (1) การเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attributes) ของสินคาหรือบริการ 
(2) การเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณประโยชน (Benefits) และ (3) การเช่ือมโยงท่ีเกี่ยวกับ
ทัศนคติ (Attitudes) ท่ีมีตอตราสินคาหรือบริการ 

2.1 การเชื่อมโยงตราสินคาท่ีเก่ียวกับคุณสมบัติ (Attributes) ของสินคาหรือบริการ  
คือ การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณสมบัติตางๆ ของสินคา โดยท่ีคุณสมบัติของสินค

าหรือบริการคือลักษณะพิเศษท่ีบงบอกถึงความเปนตัวสินคาหรือบริการ เปนส่ิงท่ีผูบริโภคคิดวา
สินคาหรือบริการนั้นเปนหรือมี รวมถึงส่ิงท่ีมีความเกี่ยวของกับการซ้ือและการบริโภคสินคาหรือ
บริการนั้นๆ   ดวย โดยสามารถแบงคุณสมบัติของสินคาไดเปน  2  ประเภทคือ  

2.1.1 คุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับตัวสินคา (Product–Related  Attributes)  
เปนคุณสมบัติสําคัญท่ีใชในการแสดงถึงหนาท่ีการทํางานของ   

สินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคตองการ อาจจะเปนลักษณะทางกายภาพของสินคาหรือวัตถุประสงค
ของบริการนั้นๆ ซ่ึงจะมีท้ังคุณสมบัติท่ีเปนสวนประกอบสําคัญท่ีขาดไมได (Essential  Ingredients) 
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เชน โปรแกรมการเลน  CD ในเคร่ืองเลน  CD และรายละเอียดสวนเสริม (Optional  Features) เชน 
มีหนาจอบอกเวลาในเคร่ืองเลน  CD  เปนตน  

2.1.2 คุณสมบัติท่ีไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-Product–Related  
Attributes)         

เปนองคประกอบภายนอกของสินคาหรือบริการท่ีมักเกี่ยวกับ
การซ้ือหรือการบริโภคสินคาหรือบริการนั้นๆ โดยไมมีความเกี่ยวพันโดยตรงกับคุณสมบัติของสิ
นคาไดแกราคา (Price) ซ่ึงมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือแตไมมีความสัมพันธโดยตรงตอการใช
งานของตัวสินคาหรือบริการ ภาพลักษณของผูใชและสถานการณการใช  (User and Usage 
Imagery) เปนผลโดยตรงมาจากประสบการณของผูบริโภคเองท่ีมีตอตราสินคาและจากการทําการ
ส่ือสารตางๆ เชนการโฆษณา คําบอกเลา บอกตอ เปนตนวาผูใชสินคาเปนคนประเภทใดหรือสถาน
การณและสถานท่ีแบบใดที่จะเหมาะกับการใชสินคา ความรูสึกและประสบการณ  (Feeling  and  
Experience) ท่ีเกี่ยวกับสินคาจะชวยใหตรา สินคานั้นมีความหมายและสรางความพอใจตอผูบริโภค
และสุดทายบุคลิกภาพตราสินคา (Brand  Personality) คือส่ิงท่ีผูบริโภครูสึกเกี่ยวกับตราสินคาและ
จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวาสินคานั้นๆ เหมาะกับเขาเปนสินคาสําหรับเขา บุคลิกภาพตรา
สินคาจึงเปนคุณสมบัติท่ีควรจะมีความสอดคลองกับภาพลักษณของผูใชตราสินคานั้นๆ ดวย   
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

แผนภาพที่ 1 แสดงมิติของความรูในตราสินคา (Dimension of Brand Knowledge) 
ที่มา :    Keller, Kevin L. (1993). Journal of Marketing – January 1993 (Volume 57). Conceptualizing, Measuring, and Managing  
 Customer-Based Brand Equity. [online]. แหลงที่เขาถึง : http://www.nfh.uit.no/dok/keller-1993.pdf [14 ธันวาคม 2551] 

ความรูในตราสินคา 
(Brand Knowledge) 

การตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) 

ภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) 

การจดจาํไดในตราสินคา 
(Brand Recognition) 

การระลึกไดในตราสินคา 
(Brand Recall) 

ประเภทของ 
การเชื่อมโยงตราสินคา 

(Type of Brand Association) 

ความเชื่อมโยงที่สอดคลองกับความ
ตองการของลูกคา (Favorability  of   

Brand  Association) 

ความเชื่อมโยงที่มีความแข็งแข็งแกรงในความทรงจํา 
ของลูกคา  (Strength of Brand Association) 

ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเชื่อมโยงตราสินคาใน
ความทรงจําของลูกคา  (Uniqueness  of  Brand  

คุณสมบัต ิ
(Attributes) 

คุณประโยชน 
(Benefits) 

ทัศนคติ 
(Attitudes) 

คุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสนิคา 
(Non-Product-Related) 

คุณสมบัติที่เกี่ยวกับตัวสินคา 
(Product-Related) 

ดานการใชงาน 
(Functional) 

ดานประสบการณ 
(Experiential) 

ดานสัญลกัษณ 
(Symbolic) 
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2.2 การเชื่อมโยงตราสินคาท่ีเก่ียวกับคุณประโยชน (Benefits) ของสินคาหรือบริการ 
เปนส่ิงท่ีผูบริโภคคิดวาสินคาหรือบริการนัน้สามารถตอบสนองความตองการไดโดย 

มีความสัมพันธกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการนั้น สามารถแบงคุณประโยชนของตราสินคาได
เปน  

2.2.1 คุณประโยชนดานการใชงาน  (Functional  Benefits)   
เปนคุณประโยชนแทจริงของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคไดรับ

จากการใชงานหรือบริโภคสินคาหรือบริการซ่ึงมีความสอดคลองกับคุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับตัว     
สินคา โดยคุณประโยชนเหลานี้จะเกี่ยวของกับแรงจูงใจขั้นพื้นฐานของมนุษย เชน ความตองการ 
ทางดานกายภาพ ความตองการความปลอดภัย และมักเกี่ยวของกับความตองการในการแกไขปญหา
หรือหลีกเล่ียงปญหาตางๆ   

2.2.2 คุณประโยชนดานสัญลักษณ  (Symbolic  Benefits) 
เปนคุณประโยชนภายนอกของสินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคไดรับ

จากการใชงานหรือบริโภคสินคาหรือบริการซ่ึงมีความสอดคลองกับคุณสมบัติท่ีไมเกี่ยวของกับตัว
สินคาโดยเฉพาะ แตจะเกี่ยวของกับภาพลักษณของผูใชสินคา คุณประโยชนดานสัญลักษณนี้มี
ความเกี่ยวของกับความตองการท่ีใหสังคมเกิดการยอมรับ ความตองการแสดงความเปนตัวของ
ตัวเองและความตองการประสบความสําเร็จในชีวิตและท่ีสําคัญคุณประโยชนในดานนี้จะมีความ
สัมพันธกับส่ิงท่ีมองเห็นไดในสังคม ซ่ึงผูบริโภคเชื่อวาสามารถส่ือความหมายเกี่ยวกับความเปน 
ตัวตนของเขาไปสูคนอ่ืนได 

2.2.3 คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential  Benefits)   
มีความเกี่ยวของกับความรูสึกท่ีเกิดจากการใชสินคาหรือบริการที่

สอดคลองกับคุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับตัวสินคาและไมใชตัวสินคา โดยความตองการมีประสบกา
รณท่ีนาพอใจไดแก ความพอใจจากการรับรูทางประสาทสัมผัส ความหลากหลาย และการกระตุ
นทางความรู  
 

2.3  การเชื่อมโยงที่เก่ียวกับทัศนคติ (Attitudes) ท่ีมีตอสินคาหรือบริการ 
หมายถึง การประเมินภาพรวมในตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึงมีความสําคัญตอการ

กําหนดแผนการกระทําและพฤติกรรมของผูบริโภคตอตราสินคานั้น โดยท่ัวไปทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอตราสินคาจะข้ึนอยูกับลักษณะเฉพาะของคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา 
จากแบบจําลองทัศนคติคุณสมบัติท่ีหลากหลายของตราสินคา (Multi-Attribute Attitude Model) 
สามารถอธิบายถึงการเกิดทัศนคติ ท่ีมาจากความเช่ือของผู บริโภคที่ มีต อคุณสมบัติและ                  
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คุณประโยชนของตราสินคาได เร่ิมตนจากการที่ผูบริโภคมีคุณสมบัติท่ีจะใชเปนทางเลือกในการ
ประเมินสินคา โดยเปนการประเมินคุณสมบัติทุกคุณสมบัติรวมกัน จากน้ันเม่ือไดผลรวมของ
ทัศนคติตอการประเมินสินคา (ทางบวกหรือทางลบ) เช่ือวาทัศนคติดังกลาวจะมีผลตอความตั้งใจ
ซ้ือ (Buying Intention) หากทัศนคติของตราสินคา เปนบวกก็จะมีผลโดยตรงตอการเกิดความตั้งใจ
และนําไปสูการเกิดพฤติกรรมจริง 

ทัศนคติโดยรวมตอตราสินคานั้นข้ึนอยูกับความแข็งแกรงของการเช่ือมโยงระหวาง
ตราสินคา คุณสมบัติ และคุณประโยชนท่ีโดดเดนของตราสินคา รวมท้ังความชื่นชอบในคุณสมบัติ
และคุณประโยชนดวย โดยทัศนคติท่ีมีตอตราสินคานั้นสามารถเกิดไดจากความเช่ือเกี่ยวกับ
คุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับตัวสินคาและคุณประโยชนดานการใชงาน ความเช่ือเกี่ยวกับคุณสมบัติท่ีไม
เกี่ยวของกับตัวสินคา คุณประโยชนดานสัญลักษณและประสบการณ โดยทัศนคติท่ีเกิดจาก
ประสบการณตรงจะถูกยอมรับไดมากกวาทัศนคติท่ีไมไดมาจากประสบการณทางตรง  

Kevin Keller  (1993) ไดแบงมิติของการเช่ือมโยงตราสินคาออกเปน 3 มิติ ไดแก  
1. ความเชื่อมโยงท่ีมีความแข็งแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา  (Strength of 

Brand Association) ตราสินคา 
หมายถึง  ความแข็งแกรงของการเช่ือมตอขอมูลตางๆ ของตราสินคาท่ีอยูในความ   

ทรงจําของผูบริโภค โดยส่ิงท่ีสามารถบงบอกความแข็งแกรงของการเช่ือมโยงนี้ไดคือการท่ีผู
บริโภคสามารถทําการระลึก (Recall) ขอมูลของตราสินคานั้นได และขอมูลนั้นสงผลตอการเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคได ความเชื่อท่ีผูบริโภคมีตอคุณสมบัติ (Attributes) และ    
คุณประโยชน (Benefits) ของตราสินคานั้น เกิดมาจาก 3 ทาง คือ  

1) ประสบการณตรง (Direct Experience) ท่ีผูบริโภคไดรับจากการใชสินคา 
2) การทําการส่ือสารเก่ียวกับตราสินคา เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ และ

การทํากิจกรรมสงเสริมตราสินคา 
3) การสรุปจากขอมูลตางๆท่ีมีความเกี่ยวของกับตราสินคา เชนการไดรับขอมูลตรา     

สินคาจากคูแขง การบอกตอ หรือ การรายงานขาวและบทความท่ีเกี่ยวของกับตรา
สินคา เปนตน   

โดยท่ัวไปแลวขอมูลท่ีสรางใหเกิดการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกรงมากท่ีสุด คือประสบการณ 
ตรง ปจจัยท่ีมีผลตอความแข็งแกรงของการเช่ือมโยงสามารถพิจารณาไดจากกระบวนการท่ี            
ผูบริโภคทําการรับและลงรหัสขอมูล รวมท้ังการจัดเก็บขาวสารขอมูลท่ีไดรับมาท้ังในแงของ        
เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ กลาวคือในแงของเชิงปริมาณ (Quantitative) เปนการดูวาผูบริโภคไดทํา
การพิจารณาขอมูล ขาวสารตางๆ เหลานั้นมากนอยแคไหน ซ่ึงการเปดรับขอมูลขาวสารนั้นซํ้าๆ จะ
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ทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินคาไดงายและรวดเร็ว ทําใหการเช่ือมโยงตราสินคานั้นมีความ
แข็งแกรงมากข้ึน สวนในแงของคุณภาพ (Qualitative)  สามารถดูไดจากการท่ีผูบริโภคทําการคิด
หรือใหความสนใจกับขอมูล ขาวสารท่ีไดรับมา หากผูบริโภคมีความสนใจหรือทําการคิดพิจารณา
อยางละเอียดถ่ีถวนจากขอมูลเหลา นั้นแลว ความแข็งแกรงของการเช่ือมโยงก็จะเกิดข้ึนในความ
ทรงจําของผูบริโภคทําใหเกิดความงายตอ ผูบริโภคในการที่จะสรางความเช่ือมโยงจากขอมูลใหมๆ 
ท่ีไดรับเขามา ซ่ึงถาหากขอมูลนั้นมีความสอดคลอง (Consistency) กับขอมูลท่ีมีอยูเดิมหรือมีความ
เกี่ยวของ (Relevance) กับความรูท่ีมีอยูเดิมในความทรงจําจะยิ่งทําใหความแข็งแกรงของการ
เช่ือมโยงตราสินคานั้นเพิ่มมากข้ึนดวย ความแข็งแกรงนี้จะทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกได (Recall) 
ในตราสินคานั้นไดงายข้ึน อยางไรก็ตามยังมีปจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลตอการระลึกไดของผูบริโภคอีกดวย
ไดแก ขอมูลของสินคาอ่ืนๆ ในความทรงจําของผูบริโภคท่ีจะทําใหเกิดการขัดขวางและยากตอการ
เขาถึงขอมูลเดิมท่ีมีอยู ระยะเวลาในการเปดรับและลงรหัสขอมูลอาจใชเวลานานจนเกิดการลืมได 
จํานวนและประเภทของตัวช้ีแนะท่ีเปนส่ิงท่ีชวยเรียกขอมูลท่ีมีอยูกลับออกมา ถาหากตัวช้ีแนะมี
ความเกี่ยวพันกับขอมูลมากก็จะงายตอการระลึกได    
 

2. ความเชื่อมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา (Favorability  of  Brand  
Association) ของตราสินคา 

ความเชื่อมโยงที่สอดคลองกับความตองการของลูกคาของตราสินคา คือ การท่ีผู
บริโภคมีความเช่ือวา ตราสินคานั้นมีคุณสมบัติและคุณประโยชนท่ีสามารถตอบสนองความตอง
การของตนไดอยางนาพอใจซ่ึงทําใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคานั้น โดยความช่ืนชอบใน
การเช่ือมโยงตราสินคานั้นประกอบไปดวยความปรารถนา (Desirability) ท่ีเปนองคประกอบหลัก
ซ่ึงเปนการอธิบายถึงแรงจูงใจของผูบริโภคในการใชสินคาประเภทตางๆ  และอีกองคประกอบหนึ่ง
ของความช่ืนชอบในการเช่ือมโยงตราสินคา คือความสามารถในการสงมอบ (Deliverability) ซ่ึงมี
ความสําคัญตอ การสรางความช่ืนชอบในการเช่ือมโยงตราสินคาในการท่ีบริษัทสามารถสงมอบการ
เช่ือมโยงที่ปรารถนาได  โดยความสามารถในการสงมอบนี้ข้ึนอยูกับปจจัยหลักๆ 3 ปจจัย ไดแก  
(1)  สินคา นั้นตองสามารถแสดงศักยภาพหรือความสามารถในการใชงานไดจริงตามท่ีระบุไว ซ่ึง
จะเปนการสนับสนุนใหเกิดการเช่ือมโยงท่ีปรารถนาได  (2) การทําการส่ือสารขอมูลของสินคาเพื่อ
สรางหรือทําใหการเช่ือมโยงที่ปรารถนาน้ันมีความแข็งแกรง โดยตองทําใหผูบริโภคเกิดความ      
เขาใจและยอมรับในตราสินคาวาสามารถตอบสนองความตองการของเขาได แตถาขอมูลท่ีส่ือสาร
ออกไปดังกลาวไมมีความสอดคลองกับความรูท่ีผูบริโภคมีอยูหรือขัดกับความเช่ือของผูบริโภค 
การสรางการเชื่อมโยงตราสินคา ใหเกิดข้ึนก็เปนเร่ืองท่ีทําไดยาก (3) การรักษาความสามารถหรือ
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ศักยภาพของสินคาและการทําการส่ือสารใหเกิดข้ึนอยางตอเนื่อง เพื่อเปนการเนนย้ําและสรางความ
เช่ือมโยงนั้นใหแข็งแกรงข้ึนดวย ส่ิงหนึ่งท่ีสําคัญคือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไมไดเกิดจากการ
ใชการเช่ือมโยงทั้งหมดท่ีเกี่ยวกับตราสินคานั้นมาพิจารณา โดยการทําการประเมินการเช่ือมโยงนั้น
จะข้ึนอยูกับสถานการณท่ีเกิดข้ึน และเปาหมายของผูบริโภคในการซ้ือสินคา เชน การเช่ือมโยงใน
คุณสมบัติดานความเร็วและประสิทธิภาพของการบริการ อาจมีความสําคัญเม่ือผูบริโภคอยูใน
สภาวะท่ีถูกกดดันดานเวลา  แตอาจมีผลนอยเม่ือผูบริโภคอยูในสถานการณปกติก็เปนได  

 
3. ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเชื่อมโยงตราสินคาในความทรงจําของลูกคา  

(Uniqueness  of  Brand  Association) ของตราสินคา 

เปนการเช่ือมโยงในส่ิงท่ีมีลักษณะเดนแตกตางจากคูแขงซ่ึงเปนผลมาจากการวางตํา
แหนงตราสินคาท่ีทําใหการเช่ือมโยงนั้น เกิดเปนขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive 
Advantage) หรือมีจุดขายท่ีเปนเอกลักษณ (Unique Selling Proposition) ท่ีทําใหผูบริโภคมีเหตุผล
สําหรับการซ้ือสินคานั้น 

ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยง (Uniqueness of Brand Associations)
ความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรง (Strength of Brand Associaitons) และความเช่ือมโยงท่ีสอดคลอง
กับความตองการ (Favorability of Brand Association) สงผลใหผูบริโภคเกิดการรับรูในภาพลักษณ
ตราสินคาท่ีมีความหมายและแตกตางในจิตใจของผูบริโภค ซ่ึงเปนพื้นฐานท่ีนําไปสูการเกิดคุณคา 
ตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) ท่ีแตกตางกันได  

สําหรับการวัดมูลคาตราสินคาเพื่อเปรียบเทียบระหวางตราสินคากาแฟสตารบัคสและ
ตราสินคากาแฟวาวีในการศึกษาคร้ังนี้ ผูศึกษาไดเลือกใชกรอบแนวคิดของ Kevin Keller (1993) 
เนื่องจากเปนแนวคิดซ่ึงมีท่ีมาจากธุรกิจประเภทบริการ (Service) ซ่ึงเหมาะสมกับการวัดมูลคาตรา
สินคากาแฟสตารบัคสและกาแฟวาวี ในขณะท่ีแนวคิดของ David Aaker (1991) เหมาะสมกับ      
การวัดมูลคาตราสินคาท่ีเปนผลิตภัณฑ (Product) มากกวาธุรกิจบริการ (Services) 

 
2.2 ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

ชาญวิทย สุขานนทสวัสดิ์ (2551) ทําการวิจัยเร่ือง การวัดตราสินคาโรงแรมไดมอนท
พลาซา จังหวัดสุราษฐธานี มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาการรับรูในองคประกอบท่ีใชวัดคุณคา   
ตราสินคาในโรงแรมไดมอนทพลาซาจังหวัดสุราษฎรธานีในใจลูกคา (2) เพื่อวัดระดับ
ความสัมพันธระหวางองคประกอบของคุณคาตราสินคากับความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
โรงแรมไดมอนทพลาซาจังหวัดสุราษฎรธานี (3) เพ่ือศึกษาลักษณะเฉพาะของลูกคาของโรงแรม 
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ไดมอนทพลาซาจังหวัดสุราษฎรธานี โดยใชแนวคิดของ David Aaker (2002) และใชองคประกอบ
การวัดมูลคาตราสินคาตามแนวคิดของ Schiffman & Kanuk, (2007) และการสุมตัวอยางแบบ
โควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดแจกแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมมาท้ัง 375 ชุด ใหกับลูกคาท่ีมา
ประชุมสัมมนา 70% จํานวน 263 ชุด โดยเลือกสถานท่ีเก็บแบบสอบถามหนาหองสัมมนา และ
ลูกคาท่ัวไป  30% จํานวน 112 ชุด เก็บแบบสอบถามบริเวณล็อบบ้ี หลังจากน้ันเลือกกลุมตัวอยาง
โดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยกําหนดแจกแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมมาท้ังหมด 
375 ชุด โดยสถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูลคือคาความถ่ี (Frequency)  รอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย 
(Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation), One-Way ANOVA , Least Significant 
Difference and Pearson’s Correlation จากผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม 50% เปนผูหญิง
อายุ 20-40 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรีท่ีมีเงินเดือนไมเกิน 20,000 บาท ซ่ึงผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชนและเจาของกิจการ และในสวนของการวัดมูลคาตราสินคา 
(Brand Equity) โดยใชองคประกอบ 4 องคประกอบตามแนวคิดของ David Aaker  (2002) และ 
Schiffman & Kanuk, (2007) พบวาโรงแรมไดมอนทพลาซาเปนโรงแรมท่ีมีผูตอบแบบสอบถามนึก
ถึงเปนสวนใหญรอยละ 54.67  ผูบริโภครูสึกคุนเคยกับตราสินคาอยูในระดับปานกลาง การรับรู
ดานความแตกตางของตราสินคาโดยรวม การรับรูดานคุณภาพของตราสินคาโดยรวม ดานความ
เช่ือมโยงกับตราสินคาโดยรวม และดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก  และผล
จากการทดสอบความสัมพันธพบวาองคประกอบดานความคุนเคยตอตราสินคาดานความแตกตาง
ของตราสินคา ดานคุณภาพตราสินคาและดานความเช่ือมโยงกับตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวก
กับระดับความภักดีตอตราสินคา 

พรรณิภา  เจริญศุข (2549)  ทําการวิจัยเร่ือง บทบาทของคุณคาตราสินคาท่ีมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคสและบานไร
กาแฟ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ของผูบริโภคท่ีมีตอรานสตารบัคส และบานไรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาถึงคุณคา
ตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีมีตอรานสตารบัคสและบานไรกาแฟ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร (3) เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานบุคลิกภาพท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจของ
ผูบริโภคที่มีตอรานสตารบัคสและบานไรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร (4) เพื่อเปรียบเทียบถึง
พฤติกรรมของผูบริโภคระหวางรานสตารบัคสและบานไรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
แนวคิดของ David Aaker (1991) ในการวัดมูลคาตราสินคา ทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลาย
ข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) กลาวคือ ข้ันท่ี 1 ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบงาย (Simple Random 
Sampling) โดยจับฉลากเลือกสาขาของรานกาแฟสตารบัคส และบานไรกาแฟมาอยางละ 5 สาขา 
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จากน้ันข้ันท่ี 2 ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงสัดสวนใหแตละสาขาท่ี
จับฉลากมาได ทําการเก็บแบบสอบถามสาขาละ 40 ชุด และสุดทายข้ันท่ี 3 ใชวิธีเลือกตัวอยางตาม
สะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงผูศึกษาไดเก็บแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด สถิติท่ีใชในการ
วิเคราะหขอมูล ไดแก สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) : คาความถ่ี (Frequency)  รอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistic) : Independent t-test, One Way ANOVA, Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient จากผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามท้ังรานกาแฟสตารบัคส และบาน
ไรกาแฟสวนใหญเปนเพศชาย  อายุ 21 – 30 ป จบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท และในสวนของการวัดมูลคา
ตราสินคา (Brand Equity) โดยใชองคประกอบ 4 องคประกอบตามแนวคิดของ David Aaker  
(1991) พบวา ดานความรูจักตราสินคาของรานกาแฟสตารบัคสและบานไรกาแฟอยูในระดับปาน
กลาง  ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคาของรานกาแฟสตารบัคสอยูในระดับดี และบานไร
กาแฟอยูในระดับปานกลาง ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูของราน
กาแฟสตารบัคสและบานไรกาแฟอยูในระดับปานกลาง ดานความภักดีตอตราสินคาของรานกาแฟ
สตารบัคสและบานไรกาแฟอยูในระดับไมดี และคุณคาตราสินคาโดยรวมของรานกาแฟสตารบัคส
และบานไรกาแฟ อยูในระดับปานกลาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 


