
 

 

 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ มูลคาตราสินคา (Brand Equity) 
David Aaker (1991) กลาววา มูลคาตราสินคา (Brand Equity)  หมายถึงกลุมข

องทรัพยสิน(Assets) หรือหนี้สิน (Liabilities) ท่ีมีความเก่ียวพันหรือเช่ือมโยงไปถึงตราสินคาซ่ึง
อาจสามารถเพ่ิมหรือลดคุณคาในตัวสินคาและบริการของบริษัทผูผลิตได ซ่ึงคุณคาดังกลาวเปนคุณ
คาท่ีเกิดจากมุมมองของลูกคา (Customers Perspectives) ประกอบดวย 5 องคประกอบ ดังนี้ การ
รูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) ความ
เช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Association) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และสินทรัพย
ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Asset) 

Kevin Keller (1993)  กลาววา มูลคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer-
based Brand Equity) เปนผลกระทบที่แตกตางกัน (Differential Effect) ของความรูในตราสินคา 
(Brand Knowledge) ของผูบริโภคท่ีมีตอการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด (Marketing 
Response) ของตราสินคา   

จากความหมายดังกลาวจึงสามารถแบงองคประกอบของคุณคาตราสินคาในสายตา
ของ ผูบริโภคไดเปน 3 องคประกอบ โดยองคประกอบแรก คือผลกระทบท่ีแตกตางกัน เปนสวนท่ี
แสดงใหเห็นวาคุณคาตราสินคาจะเกิดข้ึนไดตอเม่ือผูบริโภคมีการตอบสนองตอตราสินคานั้นๆ 
แตกตางจากการตอบสนองตอตราสินคาอ่ืนๆ ถาไมมีการตอบสนองท่ีแตกตางกันแลวตราสินคานั้น
ก็จะกลายเปนสินคา ท่ัวๆ ไป (Generic Product) ไมมีความแตกตางจากตราสินคาอ่ืน  องคประกอบ
ท่ีสองคือความรูในตรา   สินคา ซ่ึงเปนสวนท่ีกอใหเกิดการตอบสนองท่ีแตกตางกันอาจสังเกตไดว
าตราสินคาท่ีตางกันแมจะทํากิจกรรมทางการตลาดเหมือนกัน ผูบริโภคก็จะมีการตอบสนองตอตรา
สินคาแตละตราแตกตางกันไป เนื่องจากผูบริโภคจะมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาแตละตราแตกตาง
กัน ซ่ึงความรูเหลานี้จะสงผลตอผูบริโภคในการใหคุณคากับตราสินคาแตละตราสินคาแตกตางกัน 
ดังนั้นจึงเปนส่ิงสําคัญท่ีนักการตลาดจะตองทําการกําหนดโครงสรางความรูเกี่ยวกับตราสินคา
ใหกับผูบริโภคเปนอยางดี เพื่อใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองท่ีนาพอใจตอกิจกรรมทางการตลาด
ของตราสินคา  และองคประกอบสุดทายไดแกการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด                  
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ซ่ึงจะสะทอนออกมาในลักษณะของการรับรู (Perception) ความชอบมากกวา (Preference) และ
พฤติกรรม (Behavior) ท่ีมีตอกิจกรรมการตลาดในทุกรูปแบบ ท้ังนี้คุณคาตราสินคาจะเกิดข้ึนต
อเม่ือผูบริโภคมีการตอบสนองในแตละตราสินคาท่ีแตกตางกันออกไป  

ส่ิงท่ีมีบทบาทสําคัญท่ีสุดในการสรางคุณคาตราสินคาก็คือ ความรูในตราสินคาจาก
แนวคิดเกี่ยวกับความทรงจําท่ีถูกนํามาใชในการอธิบายความรูในตราสินคาไดแก แบบจําลองเครือข
าย เช่ือมโยงในความทรงจํา (Associative Network Memory Model) ซ่ึงแบบจําลองนี้ไดอธิบายวา
ความรูตางๆ ในความทรงจําของมนุษยจะประกอบไปดวยปุมปม (Nodes) ของขอมูลตางๆ และการ
เช่ือมโยง(Links) ของขอมูลเหลานั้น โดยปุมปมตางๆ นี้จะเปนตัวแทนของขอมูลตางๆท่ีเก็บไวใน
ความทรงจําของมนุษย และความเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนก็เปนตัวแทนของความแข็งแกรงของ
ความสัมพันธระหวาง  ขอมูลตางๆ เหลานั้นเม่ือผูบริโภคคิดถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งข้ึนมา 
กระบวนการกระตุนในลักษณะแผกระจาย (Spreading Activation Process) จะทําหนาท่ีเหมือน
กลไกในการเช่ือมโยงปุมปม ขอมูลตางๆ เกี่ยวกับตราสินคานั้นซ่ึงไดรับการกระตุนเขาไวดวยกันเป
นเครือขาย ซ่ึงเปนการแสดงขอบเขตของการดึงขอมูลในความทรงจํากลับมาใช โดยลักษณะการ
เช่ือมโยงเครือขายของผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกันและเม่ือขอมูลท่ีถูกดึงมานั้นมีมากพอ
ในระดับหนึ่งผูบริโภคจะเกิดการระลึกถึงตราสินคาและส่ิงท่ีเกี่ยวของกับตราสินคานั้นข้ึนได  ดังนั้น
ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ตามแบบจําลองเครือขายเช่ือมโยงในความทรงจํา 
(Associative Network Memory Model) ของ Keller ซ่ึงประกอบไปดวย 2 องคประกอบหลัก ไดแก 
องคประกอบท่ีหนึ่ง การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) เปนเร่ืองของความแข็งแกรงข
องปุมปมของตราสินคา หรือปุมปมของขอมูลตางๆ ของตราสินคาท่ีอยูในความทรงจําของผูบริโภค 
ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคมีความสามารถในการท่ีจะแยกแยะหรือระบุตราสินคาภายใตสถานการณท่ี
แตกตางกันได โดยการตระหนักรูในตราสินคาแบงออกเปน 2 ระดับ คือการจดจําได (Recognition) 
และการระลึกได (Recall) ในตราสินคา สวนองคประกอบท่ีสอง ไดแกภาพลักษณตราสินคา (Brand 
Image) ซ่ึงเปนการเช่ือมโยงความหมายตางๆ ท่ีเกี่ยวกับตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค 
(Keller, 1993) 
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การวัดมูลคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) 
การวัดมูลคาตราสินคา โดยอาศัยกรอบแนวคิดของ David Aaker 
David Aaker (1991) มูลคาตราสินคา (Brand Equity) วัดจาก 5  องคประกอบ ไดแก  
1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Awareness)   
การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) เปนความสามารถของผูบริโภคในการ

ระลึกไดวาตราสินคาหรือสัญลักษณของตราสินคา ซ่ึงเปนองคประกอบอยางหนึ่งของมูลคาตรา
สินคาท่ีจะชวยสรางมูลคาใหกับตราสินคา โดยการสรางการจดจําในตราสินคา สรางความคุนเคย
กับผูบริโภค และเปนขอผูกมัดของบริษัทกับลูกคาอันนําไปสูการตัดสินใจเลือกซ้ือตรานั้นๆ เพราะ
ตราสินคาท่ีผูบริโภคคุนเคยหรืออยูในใจของผูบริโภคมักจะเปนตราท่ีผูเช่ือถือวามีความม่ันคงทาง
ธุรกิจ และมีคุณภาพดี ดังนั้นมักจะถูกเลือกซ้ือมากกวาตราสินคาท่ีไมเคยรูจัก การรูจักช่ือตราสินคา
จะมีระดับข้ันอยางตอเนื่อง 4 ระดับโดยเร่ิมจากไมรูจักตราสินคา  รูจักตราสินคา  จดจําได และ
ระลึกไดเปนช่ือแรก (Top of Mind) 
 

2. การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality)  
การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) หมายถึงการท่ีตราสินคาหนึ่งๆได

ถูกรับรูในคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพท่ีเหนือกวาสินคาตราอ่ืน โดยพิจารณาจากวัตถุประสงคใน
การใชงานหรือคุณสมบัติของสินคานั้นๆ การรับรูคุณภาพของตราสินคาจะมีอิทธิพลโดยตรงตอ
การตัดสินใจซ้ือและความภักดีตอตราสินคา เพราะเปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคไดเห็นถึงความแตกตาง
และตําแหนงของสินคารวมท้ังทําใหผูบริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคานั้นๆ  

ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการรับรูคุณภาพของตราสินคา (What influences perceived 
quality) สามารถพิจารณาไดจากตัวแปร 2 ตัวแปรหลัก ดังนี้ 

2.1 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ (The Product Context) ไมวาจะเปนความสามารถใน
การทํางาน ลักษณะของสินคา ความสอดคลองระหวางส่ิงท่ีผูบริโภคคาดหวังและส่ิงท่ีผูบริโภค
ไดรับ ความนาเช่ือถือของสินคา ความทนทานของสินคา การใหบริการหลังการขาย และความ
เหมาะสมในการนําไปใชจริง ปจจัยเหลานี้สามารถท่ีจะชวยทําหนาท่ีประเมินระดับคุณภาพที่ถูก
รับรูของตราสินคาได 

2.2  ปจจัยดานการใหบริการ (Service Quality) หากเปนผลิตภัณฑท่ีเกี่ยวของกับ
การบริการจะสามารถศึกษาการรับรูคุณภาพของตราสินคาไดจากมุมมองของคุณภาพการใหบริการ
ดวยการศึกษาลักษณะตางๆ ของคุณภาพเหลานั้น อาทิเชนความรูสึกท่ีจับตองไดจากการไดรับ
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บริการ เชน เคร่ืองมืออํานวยความสะดวก ความนาเช่ือถือในการใหบริการ ความสามารถในการ
ใหบริการความรับผิดชอบในการใหบริการ และการเอาใจใสดูแลของพนักงานใหบริการ เปนตน 
 

3. ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association)  
ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Association)  หมายถึงความสัมพันธท่ีเช่ือมโยง

ตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค ซ่ึงความสัมพันธดังกลาวจะชวยสรางทัศนคติในเชิงบวก
ใหกับตราสินคาและกลายเปนส่ิงท่ีเช่ือมโยงเขากับตราสินคานั้นๆ ในความรูสึกของผูบริโภค   การ
ท่ีผูบริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินคานั้นจะชวยสรางมูลคาใหกับตราสินคาได โดยการท่ีจะชวย
ใหผูบริโภคสามารถดึงขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา และชวยในการสราง
ความแตกตางใหกับตราสินคา 

ตัวแปรตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับตราสินคา และสามารถสงผลใหเกิดเปนความเช่ือมโยง
ตราสินคาดังตอไปนี้ 

3.1 คุณสมบัติของตราสินคา (Product Attributes) คือการนําลักษณะเดนของ
สินคามาสัมพันธกับตัวตนของตราสินคา 

3.2 ส่ิงท่ีจับตองไมได (Intangible) คือ การนําลักษณะท่ีจับตองไมไดมาอธิบาย
เปนรูปธรรมเก่ียวของกับตัวตนของตราสินคา  

3.3 มีคุณคาตอผูบริโภค (Customer Benefit) คือ การนําส่ิงท่ีมีคุณคาท้ังท่ีเปน
เหตุผลและอารมณของผูบริโภคมาเสริมสรางความเปนตัวตนของตราสินคา  

3.4 สัมพันธกับราคา (Relative Price) คือการวางตําแหนงสินคาดวยการกําหนด
ระดับราคาสินคาท่ีกําหนดราคาตนเองไวสูง คือการประกาศวาตนเองเปนสินคาท่ีมีคุณภาพสูงดวย 
เปนตน 

3.5 ความเกี่ยวพันกับผูใช (User) คือการนําตัวตนของจริงหรือตัวตนสมมติของ
ผูบริโภคท่ีเปนผูใชสินคามาเกี่ยวพันกับตราสินคา วิธีการนี้เปนท่ีนิยมมากสําหรับสินคาผูหญิงท่ี
ตองการใหผูหญิงคนอ่ืนมาชวยเสริมความม่ันใจ 

3.6 บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) คือการนําบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเกี่ยวพันกับ
ตัวตนของตราสินคา วิธีนี้เปนวิธีการท่ีส้ินเปลืองคาใชจายคอนขางมาก แตประสบความสําเร็จ
รวดเร็วในการสรางภาพลักษณท่ีดีใหแกตราสินคา 

3.7 วิถีชีวิตและบุคลิก (Lifestyle & Personality) คือ การทําใหตราสินคามีสภาพ
เหมือนเปนคนโดยการใสบุคลิกและวิถีชีวิตตาง ๆ ใหกับตราสินคา 
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3.8 ช้ันของผลิตภัณฑ (Product Class) คือ การประกาศการมีอยูของตราสินคาใน
สินคาประเภทตาง ๆ 

3.9 คูแขง (Competitor) คือ การกําหนดตัวตนข้ึนมาจากคูแขง 
3.10 พื้นท่ีทางภูมิศาสตร (Country & Geographic Areas) คือการนําตัวตนของ

ตราสินคาโดยอาศัยแหลงกําเนิดของประเทศ เชน นาฬิกาจากสวิส เปนตน 
 

4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนการวัดความผูกพันท่ีลูกคามีตอตรา

สินคาซ่ึง ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคนั้นเปนองคประกอบท่ีสําคัญของมูลคาตราสินคา 
เพราะจะเปนเคร่ืองสะทอนความเปนไปไดในการใชสินคาอ่ืนๆ หากลูกคามีความภักดีตอตราสินคา
แลวก็มีความเปนไปไดท่ีจะไมรูสึกอยากใชสินคาชนิดอ่ืนเลย ความภักดีตอตราสินคาไดถูกแบงเปน 
5 ระดับคือระดับท่ีหนึ่ง ไมมีความซ่ือสัตยตอตราสินคา ระดับท่ีสอง รูสึกพอใจในตราสินคา ระดับ
ท่ีสาม พอใจมาก ระดับท่ีส่ี ชอบ และระดับท่ีหา รักและศรัทธา 
 

5.  สินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Asset) 
สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Asset) เชน สิทธิบัตร  

เคร่ืองหมายการคา รางวัล ความสัมพันธกับชองทางการจําหนาย ฯลฯ ซ่ึงสินทรัพยดังกลาวเปน
สินทรัพยท่ีมีคุณคาและมีความจําเปนตอการสรางตราสินคาท่ีชวยปกปองบริษัทจากคูแขง และชวย
ใหบริษัทมีความไดเปรียบในการแขงขัน   
 

การวัดมูลคาตราสินคา โดยอาศัยกรอบแนวคิดของ Kevin Keller 
Kevin Keller (1993) มูลคาตราสินคา (Brand Equity) วัดจากความรูในตราสินคา 

(Brand Knowledge) ตามแบบจําลองเครือขายเชื่อมโยงในความทรงจํา (Associative Network 
Memory Model)  ซ่ึงประกอบไปดวย 2 องคประกอบ (ดังแผนภาพท่ี 1) ไดแก  

1. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
การตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) เปนเร่ืองของความแข็งแกรงของปุม

ปมของตราสินคา หรือปุมปมของขอมูลตางๆ ของตราสินคาท่ีอยูในความทรงจําของผูบริโภค ซ่ึงจะ
ทําใหผูบริโภคมีความสามารถในการท่ีจะแยกแยะหรือระบุตราสินคาภายใตสถานการณท่ีแตกตาง
กันได โดยการตระหนักรูในตราสินคาแบงออกเปน 2 ระดับ คือการจดจําได (Recognition) และการ
ระลึกได (Recall) ในตราสินคา 
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2. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  เปนการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาหนึ่ง

ท่ีเกิดข้ึนมาจากการเช่ือมโยงตางๆ ท่ีมีตอตราสินคาท่ีเกิดข้ึนในความทรงจําของผูบริโภค ซ่ึงการ
เช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะสงผานความหมายเกี่ยวกับตราสินคาไปสูผูบริโภค โดยการรับรูนั้นสามารถ
เปนไดท้ังการรับรูดานเหตุผลและดานอารมณท่ีมีตอตราสินคานั้น  

การเช่ือมโยงตราสินคา (Brand Associations) คือ การเช่ือมโยงระหวางตราสินคากับ
องคประกอบตางๆ ของตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค (Aaker, 1991) โดยความทรงจําระยะ
ยาวของผูบริโภคที่เกี่ยวกับตราสินคานั้นจะประกอบไปดวยปุมปมของตราสินคา (Brand Nodes) 
และปุมปมของขอมูลอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของซ่ึงปุมปมเหลานี้จะมีการเช่ือมโยงถึงกันและความเช่ือมโยงท่ี
เกิดข้ึนจะแสดงถึงความแข็งแกรงของความสัมพันธ (Strength of Associations) ระหวางขอมูลตางๆ 
เหลานั้น ซ่ึงถาหากการเช่ือมโยงดังกลาวมีความแข็งแกรงจะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินค
านั้นไดงายและสงผลตอการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค อยางไรก็ตามผูบริโภคแตละคนก็จะมีการ
เช่ือมโยงในตราสินคานั้นๆ  แตกตางกันไป แตก็จะมีการเช่ือมโยงในบางสวนท่ีผูบริโภคโดยสวน
ใหญรับรูรวมกันซ่ึงก็คือภาพลักษณตราสินคานั้นๆ โดยความแตกตางท่ีเกิดข้ึนของผูบริโภคแตละ
คนนั้นอาจมาจากความเก่ียวพัน (Involvement) ท่ีพวกเขามีตอตราสินคาท่ีแตกตางกันนั่นเอง 
(Keller, 1993) 

จากแนวคิดของ Kevin Keller การเช่ือมโยงตราสินคา สามารถแบงออกเปน 3 ดาน ดัง
แผนภาพท่ี 1 คือ (1) การเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attributes) ของสินคาหรือบริการ 
(2) การเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณประโยชน (Benefits) และ (3) การเช่ือมโยงท่ีเกี่ยวกับ
ทัศนคติ (Attitudes) ท่ีมีตอตราสินคาหรือบริการ 

2.1 การเชื่อมโยงตราสินคาท่ีเก่ียวกับคุณสมบัติ (Attributes) ของสินคาหรือบริการ  
คือ การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณสมบัติตางๆ ของสินคา โดยท่ีคุณสมบัติของสินค

าหรือบริการคือลักษณะพิเศษท่ีบงบอกถึงความเปนตัวสินคาหรือบริการ เปนส่ิงท่ีผูบริโภคคิดวา
สินคาหรือบริการนั้นเปนหรือมี รวมถึงส่ิงท่ีมีความเกี่ยวของกับการซ้ือและการบริโภคสินคาหรือ
บริการนั้นๆ   ดวย โดยสามารถแบงคุณสมบัติของสินคาไดเปน  2  ประเภทคือ  

2.1.1 คุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับตัวสินคา (Product–Related  Attributes)  
เปนคุณสมบัติสําคัญท่ีใชในการแสดงถึงหนาท่ีการทํางานของ   

สินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคตองการ อาจจะเปนลักษณะทางกายภาพของสินคาหรือวัตถุประสงค
ของบริการนั้นๆ ซ่ึงจะมีท้ังคุณสมบัติท่ีเปนสวนประกอบสําคัญท่ีขาดไมได (Essential  Ingredients) 
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เชน โปรแกรมการเลน  CD ในเคร่ืองเลน  CD และรายละเอียดสวนเสริม (Optional  Features) เชน 
มีหนาจอบอกเวลาในเคร่ืองเลน  CD  เปนตน  

2.1.2 คุณสมบัติท่ีไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-Product–Related  
Attributes)         

เปนองคประกอบภายนอกของสินคาหรือบริการท่ีมักเกี่ยวกับ
การซ้ือหรือการบริโภคสินคาหรือบริการนั้นๆ โดยไมมีความเกี่ยวพันโดยตรงกับคุณสมบัติของสิ
นคาไดแกราคา (Price) ซ่ึงมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือแตไมมีความสัมพันธโดยตรงตอการใช
งานของตัวสินคาหรือบริการ ภาพลักษณของผูใชและสถานการณการใช  (User and Usage 
Imagery) เปนผลโดยตรงมาจากประสบการณของผูบริโภคเองท่ีมีตอตราสินคาและจากการทําการ
ส่ือสารตางๆ เชนการโฆษณา คําบอกเลา บอกตอ เปนตนวาผูใชสินคาเปนคนประเภทใดหรือสถาน
การณและสถานท่ีแบบใดที่จะเหมาะกับการใชสินคา ความรูสึกและประสบการณ  (Feeling  and  
Experience) ท่ีเกี่ยวกับสินคาจะชวยใหตรา สินคานั้นมีความหมายและสรางความพอใจตอผูบริโภค
และสุดทายบุคลิกภาพตราสินคา (Brand  Personality) คือส่ิงท่ีผูบริโภครูสึกเกี่ยวกับตราสินคาและ
จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวาสินคานั้นๆ เหมาะกับเขาเปนสินคาสําหรับเขา บุคลิกภาพตรา
สินคาจึงเปนคุณสมบัติท่ีควรจะมีความสอดคลองกับภาพลักษณของผูใชตราสินคานั้นๆ ดวย   
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

แผนภาพที่ 1 แสดงมิติของความรูในตราสินคา (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]. แหลงที่เขาถึง : http://www.nfh.uit.no/dok/keller-1993.pdf [14 ธันวาคม 2551] 

ความรูในตราสินคา 
(Brand Knowledge) 

การตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) 

ภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) 

การจดจาํไดในตราสินคา 
(Brand Recognition) 

การระลึกไดในตราสินคา 
(Brand Recall) 

ประเภทของ 
การเชื่อมโยงตราสินคา 

(Type of Brand Association) 

ความเชื่อมโยงที่สอดคลองกับความ
ตองการของลูกคา (Favorability  of   

Brand  Association) 

ความเชื่อมโยงที่มีความแข็งแข็งแกรงในความทรงจํา 
ของลูกคา  (Strength of Brand Association) 

ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเชื่อมโยงตราสินคาใน
ความทรงจําของลูกคา  (Uniqueness  of  Brand  

คุณสมบัต ิ
(Attributes) 

คุณประโยชน 
(Benefits) 

ทัศนคติ 
(Attitudes) 

คุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสนิคา 
(Non-Product-Related) 

คุณสมบัติที่เกี่ยวกับตัวสินคา 
(Product-Related) 

ดานการใชงาน 
(Functional) 

ดานประสบการณ 
(Experiential) 

ดานสัญลกัษณ 
(Symbolic) 
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2.2 การเชื่อมโยงตราสินคาท่ีเก่ียวกับคุณประโยชน (Benefits) ของสินคาหรือบริการ 
เปนส่ิงท่ีผูบริโภคคิดวาสินคาหรือบริการนัน้สามารถตอบสนองความตองการไดโดย 

มีความสัมพันธกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการนั้น สามารถแบงคุณประโยชนของตราสินคาได
เปน  

2.2.1 คุณประโยชนดานการใชงาน  (Functional  Benefits)   
เปนคุณประโยชนแทจริงของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคไดรับ

จากการใชงานหรือบริโภคสินคาหรือบริการซ่ึงมีความสอดคลองกับคุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับตัว     
สินคา โดยคุณประโยชนเหลานี้จะเกี่ยวของกับแรงจูงใจขั้นพื้นฐานของมนุษย เชน ความตองการ 
ทางดานกายภาพ ความตองการความปลอดภัย และมักเกี่ยวของกับความตองการในการแกไขปญหา
หรือหลีกเล่ียงปญหาตางๆ   

2.2.2 คุณประโยชนดานสัญลักษณ  (Symbolic  Benefits) 
เปนคุณประโยชนภายนอกของสินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคไดรับ

จากการใชงานหรือบริโภคสินคาหรือบริการซ่ึงมีความสอดคลองกับคุณสมบัติท่ีไมเกี่ยวของกับตัว
สินคาโดยเฉพาะ แตจะเกี่ยวของกับภาพลักษณของผูใชสินคา คุณประโยชนดานสัญลักษณนี้มี
ความเกี่ยวของกับความตองการท่ีใหสังคมเกิดการยอมรับ ความตองการแสดงความเปนตัวของ
ตัวเองและความตองการประสบความสําเร็จในชีวิตและท่ีสําคัญคุณประโยชนในดานนี้จะมีความ
สัมพันธกับส่ิงท่ีมองเห็นไดในสังคม ซ่ึงผูบริโภคเชื่อวาสามารถส่ือความหมายเกี่ยวกับความเปน 
ตัวตนของเขาไปสูคนอ่ืนได 

2.2.3 คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential  Benefits)   
มีความเกี่ยวของกับความรูสึกท่ีเกิดจากการใชสินคาหรือบริการที่

สอดคลองกับคุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับตัวสินคาและไมใชตัวสินคา โดยความตองการมีประสบกา
รณท่ีนาพอใจไดแก ความพอใจจากการรับรูทางประสาทสัมผัส ความหลากหลาย และการกระตุ
นทางความรู  
 

2.3  การเชื่อมโยงที่เก่ียวกับทัศนคติ (Attitudes) ท่ีมีตอสินคาหรือบริการ 
หมายถึง การประเมินภาพรวมในตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึงมีความสําคัญตอการ

กําหนดแผนการกระทําและพฤติกรรมของผูบริโภคตอตราสินคานั้น โดยท่ัวไปทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอตราสินคาจะข้ึนอยูกับลักษณะเฉพาะของคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา 
จากแบบจําลองทัศนคติคุณสมบัติท่ีหลากหลายของตราสินคา (Multi-Attribute Attitude Model) 
สามารถอธิบายถึงการเกิดทัศนคติ ท่ีมาจากความเช่ือของผู บริโภคที่ มีต อคุณสมบัติและ                  



 
 

13

คุณประโยชนของตราสินคาได เร่ิมตนจากการที่ผูบริโภคมีคุณสมบัติท่ีจะใชเปนทางเลือกในการ
ประเมินสินคา โดยเปนการประเมินคุณสมบัติทุกคุณสมบัติรวมกัน จากน้ันเม่ือไดผลรวมของ
ทัศนคติตอการประเมินสินคา (ทางบวกหรือทางลบ) เช่ือวาทัศนคติดังกลาวจะมีผลตอความตั้งใจ
ซ้ือ (Buying Intention) หากทัศนคติของตราสินคา เปนบวกก็จะมีผลโดยตรงตอการเกิดความตั้งใจ
และนําไปสูการเกิดพฤติกรรมจริง 

ทัศนคติโดยรวมตอตราสินคานั้นข้ึนอยูกับความแข็งแกรงของการเช่ือมโยงระหวาง
ตราสินคา คุณสมบัติ และคุณประโยชนท่ีโดดเดนของตราสินคา รวมท้ังความชื่นชอบในคุณสมบัติ
และคุณประโยชนดวย โดยทัศนคติท่ีมีตอตราสินคานั้นสามารถเกิดไดจากความเช่ือเกี่ยวกับ
คุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับตัวสินคาและคุณประโยชนดานการใชงาน ความเช่ือเกี่ยวกับคุณสมบัติท่ีไม
เกี่ยวของกับตัวสินคา คุณประโยชนดานสัญลักษณและประสบการณ โดยทัศนคติท่ีเกิดจาก
ประสบการณตรงจะถูกยอมรับไดมากกวาทัศนคติท่ีไมไดมาจากประสบการณทางตรง  

Kevin Keller  (1993) ไดแบงมิติของการเช่ือมโยงตราสินคาออกเปน 3 มิติ ไดแก  
1. ความเชื่อมโยงท่ีมีความแข็งแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา  (Strength of 

Brand Association) ตราสินคา 
หมายถึง  ความแข็งแกรงของการเช่ือมตอขอมูลตางๆ ของตราสินคาท่ีอยูในความ   

ทรงจําของผูบริโภค โดยส่ิงท่ีสามารถบงบอกความแข็งแกรงของการเช่ือมโยงนี้ไดคือการท่ีผู
บริโภคสามารถทําการระลึก (Recall) ขอมูลของตราสินคานั้นได และขอมูลนั้นสงผลตอการเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคได ความเชื่อท่ีผูบริโภคมีตอคุณสมบัติ (Attributes) และ    
คุณประโยชน (Benefits) ของตราสินคานั้น เกิดมาจาก 3 ทาง คือ  

1) ประสบการณตรง (Direct Experience) ท่ีผูบริโภคไดรับจากการใชสินคา 
2) การทําการส่ือสารเก่ียวกับตราสินคา เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ และ

การทํากิจกรรมสงเสริมตราสินคา 
3) การสรุปจากขอมูลตางๆท่ีมีความเกี่ยวของกับตราสินคา เชนการไดรับขอมูลตรา     

สินคาจากคูแขง การบอกตอ หรือ การรายงานขาวและบทความท่ีเกี่ยวของกับตรา
สินคา เปนตน   

โดยท่ัวไปแลวขอมูลท่ีสรางใหเกิดการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกรงมากท่ีสุด คือประสบการณ 
ตรง ปจจัยท่ีมีผลตอความแข็งแกรงของการเช่ือมโยงสามารถพิจารณาไดจากกระบวนการท่ี            
ผูบริโภคทําการรับและลงรหัสขอมูล รวมท้ังการจัดเก็บขาวสารขอมูลท่ีไดรับมาท้ังในแงของ        
เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ กลาวคือในแงของเชิงปริมาณ (Quantitative) เปนการดูวาผูบริโภคไดทํา
การพิจารณาขอมูล ขาวสารตางๆ เหลานั้นมากนอยแคไหน ซ่ึงการเปดรับขอมูลขาวสารนั้นซํ้าๆ จะ
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ทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินคาไดงายและรวดเร็ว ทําใหการเช่ือมโยงตราสินคานั้นมีความ
แข็งแกรงมากข้ึน สวนในแงของคุณภาพ (Qualitative)  สามารถดูไดจากการท่ีผูบริโภคทําการคิด
หรือใหความสนใจกับขอมูล ขาวสารท่ีไดรับมา หากผูบริโภคมีความสนใจหรือทําการคิดพิจารณา
อยางละเอียดถ่ีถวนจากขอมูลเหลา นั้นแลว ความแข็งแกรงของการเช่ือมโยงก็จะเกิดข้ึนในความ
ทรงจําของผูบริโภคทําใหเกิดความงายตอ ผูบริโภคในการที่จะสรางความเช่ือมโยงจากขอมูลใหมๆ 
ท่ีไดรับเขามา ซ่ึงถาหากขอมูลนั้นมีความสอดคลอง (Consistency) กับขอมูลท่ีมีอยูเดิมหรือมีความ
เกี่ยวของ (Relevance) กับความรูท่ีมีอยูเดิมในความทรงจําจะยิ่งทําใหความแข็งแกรงของการ
เช่ือมโยงตราสินคานั้นเพิ่มมากข้ึนดวย ความแข็งแกรงนี้จะทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกได (Recall) 
ในตราสินคานั้นไดงายข้ึน อยางไรก็ตามยังมีปจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลตอการระลึกไดของผูบริโภคอีกดวย
ไดแก ขอมูลของสินคาอ่ืนๆ ในความทรงจําของผูบริโภคท่ีจะทําใหเกิดการขัดขวางและยากตอการ
เขาถึงขอมูลเดิมท่ีมีอยู ระยะเวลาในการเปดรับและลงรหัสขอมูลอาจใชเวลานานจนเกิดการลืมได 
จํานวนและประเภทของตัวช้ีแนะท่ีเปนส่ิงท่ีชวยเรียกขอมูลท่ีมีอยูกลับออกมา ถาหากตัวช้ีแนะมี
ความเกี่ยวพันกับขอมูลมากก็จะงายตอการระลึกได    
 

2. ความเชื่อมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา (Favorability  of  Brand  
Association) ของตราสินคา 

ความเชื่อมโยงที่สอดคลองกับความตองการของลูกคาของตราสินคา คือ การท่ีผู
บริโภคมีความเช่ือวา ตราสินคานั้นมีคุณสมบัติและคุณประโยชนท่ีสามารถตอบสนองความตอง
การของตนไดอยางนาพอใจซ่ึงทําใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคานั้น โดยความช่ืนชอบใน
การเช่ือมโยงตราสินคานั้นประกอบไปดวยความปรารถนา (Desirability) ท่ีเปนองคประกอบหลัก
ซ่ึงเปนการอธิบายถึงแรงจูงใจของผูบริโภคในการใชสินคาประเภทตางๆ  และอีกองคประกอบหนึ่ง
ของความช่ืนชอบในการเช่ือมโยงตราสินคา คือความสามารถในการสงมอบ (Deliverability) ซ่ึงมี
ความสําคัญตอ การสรางความช่ืนชอบในการเช่ือมโยงตราสินคาในการท่ีบริษัทสามารถสงมอบการ
เช่ือมโยงที่ปรารถนาได  โดยความสามารถในการสงมอบนี้ข้ึนอยูกับปจจัยหลักๆ 3 ปจจัย ไดแก  
(1)  สินคา นั้นตองสามารถแสดงศักยภาพหรือความสามารถในการใชงานไดจริงตามท่ีระบุไว ซ่ึง
จะเปนการสนับสนุนใหเกิดการเช่ือมโยงท่ีปรารถนาได  (2) การทําการส่ือสารขอมูลของสินคาเพื่อ
สรางหรือทําใหการเช่ือมโยงที่ปรารถนาน้ันมีความแข็งแกรง โดยตองทําใหผูบริโภคเกิดความ      
เขาใจและยอมรับในตราสินคาวาสามารถตอบสนองความตองการของเขาได แตถาขอมูลท่ีส่ือสาร
ออกไปดังกลาวไมมีความสอดคลองกับความรูท่ีผูบริโภคมีอยูหรือขัดกับความเช่ือของผูบริโภค 
การสรางการเชื่อมโยงตราสินคา ใหเกิดข้ึนก็เปนเร่ืองท่ีทําไดยาก (3) การรักษาความสามารถหรือ
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ศักยภาพของสินคาและการทําการส่ือสารใหเกิดข้ึนอยางตอเนื่อง เพื่อเปนการเนนย้ําและสรางความ
เช่ือมโยงนั้นใหแข็งแกรงข้ึนดวย ส่ิงหนึ่งท่ีสําคัญคือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไมไดเกิดจากการ
ใชการเช่ือมโยงทั้งหมดท่ีเกี่ยวกับตราสินคานั้นมาพิจารณา โดยการทําการประเมินการเช่ือมโยงนั้น
จะข้ึนอยูกับสถานการณท่ีเกิดข้ึน และเปาหมายของผูบริโภคในการซ้ือสินคา เชน การเช่ือมโยงใน
คุณสมบัติดานความเร็วและประสิทธิภาพของการบริการ อาจมีความสําคัญเม่ือผูบริโภคอยูใน
สภาวะท่ีถูกกดดันดานเวลา  แตอาจมีผลนอยเม่ือผูบริโภคอยูในสถานการณปกติก็เปนได  

 
3. ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเชื่อมโยงตราสินคาในความทรงจําของลูกคา  

(Uniqueness  of  Brand  Association) ของตราสินคา 

เปนการเช่ือมโยงในส่ิงท่ีมีลักษณะเดนแตกตางจากคูแขงซ่ึงเปนผลมาจากการวางตํา
แหนงตราสินคาท่ีทําใหการเช่ือมโยงนั้น เกิดเปนขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive 
Advantage) หรือมีจุดขายท่ีเปนเอกลักษณ (Unique Selling Proposition) ท่ีทําใหผูบริโภคมีเหตุผล
สําหรับการซ้ือสินคานั้น 

ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยง (Uniqueness of Brand Associations)
ความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรง (Strength of Brand Associaitons) และความเช่ือมโยงท่ีสอดคลอง
กับความตองการ (Favorability of Brand Association) สงผลใหผูบริโภคเกิดการรับรูในภาพลักษณ
ตราสินคาท่ีมีความหมายและแตกตางในจิตใจของผูบริโภค ซ่ึงเปนพื้นฐานท่ีนําไปสูการเกิดคุณคา 
ตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) ท่ีแตกตางกันได  

สําหรับการวัดมูลคาตราสินคาเพื่อเปรียบเทียบระหวางตราสินคากาแฟสตารบัคสและ
ตราสินคากาแฟวาวีในการศึกษาคร้ังนี้ ผูศึกษาไดเลือกใชกรอบแนวคิดของ Kevin Keller (1993) 
เนื่องจากเปนแนวคิดซ่ึงมีท่ีมาจากธุรกิจประเภทบริการ (Service) ซ่ึงเหมาะสมกับการวัดมูลคาตรา
สินคากาแฟสตารบัคสและกาแฟวาวี ในขณะท่ีแนวคิดของ David Aaker (1991) เหมาะสมกับ      
การวัดมูลคาตราสินคาท่ีเปนผลิตภัณฑ (Product) มากกวาธุรกิจบริการ (Services) 

 
2.2 ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

ชาญวิทย สุขานนทสวัสดิ์ (2551) ทําการวิจัยเร่ือง การวัดตราสินคาโรงแรมไดมอนท
พลาซา จังหวัดสุราษฐธานี มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาการรับรูในองคประกอบท่ีใชวัดคุณคา   
ตราสินคาในโรงแรมไดมอนทพลาซาจังหวัดสุราษฎรธานีในใจลูกคา (2) เพื่อวัดระดับ
ความสัมพันธระหวางองคประกอบของคุณคาตราสินคากับความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
โรงแรมไดมอนทพลาซาจังหวัดสุราษฎรธานี (3) เพ่ือศึกษาลักษณะเฉพาะของลูกคาของโรงแรม 



 
 

16

ไดมอนทพลาซาจังหวัดสุราษฎรธานี โดยใชแนวคิดของ David Aaker (2002) และใชองคประกอบ
การวัดมูลคาตราสินคาตามแนวคิดของ Schiffman & Kanuk, (2007) และการสุมตัวอยางแบบ
โควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดแจกแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมมาท้ัง 375 ชุด ใหกับลูกคาท่ีมา
ประชุมสัมมนา 70% จํานวน 263 ชุด โดยเลือกสถานท่ีเก็บแบบสอบถามหนาหองสัมมนา และ
ลูกคาท่ัวไป  30% จํานวน 112 ชุด เก็บแบบสอบถามบริเวณล็อบบ้ี หลังจากน้ันเลือกกลุมตัวอยาง
โดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยกําหนดแจกแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมมาท้ังหมด 
375 ชุด โดยสถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูลคือคาความถ่ี (Frequency)  รอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย 
(Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation), One-Way ANOVA , Least Significant 
Difference and Pearson’s Correlation จากผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม 50% เปนผูหญิง
อายุ 20-40 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรีท่ีมีเงินเดือนไมเกิน 20,000 บาท ซ่ึงผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชนและเจาของกิจการ และในสวนของการวัดมูลคาตราสินคา 
(Brand Equity) โดยใชองคประกอบ 4 องคประกอบตามแนวคิดของ David Aaker  (2002) และ 
Schiffman & Kanuk, (2007) พบวาโรงแรมไดมอนทพลาซาเปนโรงแรมท่ีมีผูตอบแบบสอบถามนึก
ถึงเปนสวนใหญรอยละ 54.67  ผูบริโภครูสึกคุนเคยกับตราสินคาอยูในระดับปานกลาง การรับรู
ดานความแตกตางของตราสินคาโดยรวม การรับรูดานคุณภาพของตราสินคาโดยรวม ดานความ
เช่ือมโยงกับตราสินคาโดยรวม และดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก  และผล
จากการทดสอบความสัมพันธพบวาองคประกอบดานความคุนเคยตอตราสินคาดานความแตกตาง
ของตราสินคา ดานคุณภาพตราสินคาและดานความเช่ือมโยงกับตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวก
กับระดับความภักดีตอตราสินคา 

พรรณิภา  เจริญศุข (2549)  ทําการวิจัยเร่ือง บทบาทของคุณคาตราสินคาท่ีมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคสและบานไร
กาแฟ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ของผูบริโภคท่ีมีตอรานสตารบัคส และบานไรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาถึงคุณคา
ตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีมีตอรานสตารบัคสและบานไรกาแฟ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร (3) เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานบุคลิกภาพท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจของ
ผูบริโภคที่มีตอรานสตารบัคสและบานไรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร (4) เพื่อเปรียบเทียบถึง
พฤติกรรมของผูบริโภคระหวางรานสตารบัคสและบานไรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
แนวคิดของ David Aaker (1991) ในการวัดมูลคาตราสินคา ทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลาย
ข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) กลาวคือ ข้ันท่ี 1 ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบงาย (Simple Random 
Sampling) โดยจับฉลากเลือกสาขาของรานกาแฟสตารบัคส และบานไรกาแฟมาอยางละ 5 สาขา 
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จากน้ันข้ันท่ี 2 ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงสัดสวนใหแตละสาขาท่ี
จับฉลากมาได ทําการเก็บแบบสอบถามสาขาละ 40 ชุด และสุดทายข้ันท่ี 3 ใชวิธีเลือกตัวอยางตาม
สะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงผูศึกษาไดเก็บแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด สถิติท่ีใชในการ
วิเคราะหขอมูล ไดแก สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) : คาความถ่ี (Frequency)  รอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistic) : Independent t-test, One Way ANOVA, Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient จากผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามท้ังรานกาแฟสตารบัคส และบาน
ไรกาแฟสวนใหญเปนเพศชาย  อายุ 21 – 30 ป จบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท และในสวนของการวัดมูลคา
ตราสินคา (Brand Equity) โดยใชองคประกอบ 4 องคประกอบตามแนวคิดของ David Aaker  
(1991) พบวา ดานความรูจักตราสินคาของรานกาแฟสตารบัคสและบานไรกาแฟอยูในระดับปาน
กลาง  ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคาของรานกาแฟสตารบัคสอยูในระดับดี และบานไร
กาแฟอยูในระดับปานกลาง ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูของราน
กาแฟสตารบัคสและบานไรกาแฟอยูในระดับปานกลาง ดานความภักดีตอตราสินคาของรานกาแฟ
สตารบัคสและบานไรกาแฟอยูในระดับไมดี และคุณคาตราสินคาโดยรวมของรานกาแฟสตารบัคส
และบานไรกาแฟ อยูในระดับปานกลาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 


