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Chapter 8 : อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและครอบครัว



ธรรมชาติของกลุ่มอ้างอิง

เนื่องจากมนุษย์มีการอยู่รวมกันเป็นกลุ่ม จึงมีกฎเกณฑ์ท่ีต้องยึดถือปฏิบัติ 

เพื่อให้สามารถอาศัยอยู่ร่วมกันได้โดยไม่เกิดปัญหา ดังนั้นในฐานผู้บริโภคท่ี

เปรียบเสมือนดังบุคคลท่ีอาศัยอยู่ในกลุ่มจึงได้รับอิทธิพลของกลุ่มในการใช้

ชีวิตร่วมกัน นอกจากนั้นยังได้รับอิทธิพลในการตัดสินใจอีกด้วย



กลุ่มคืออะไร

หมายถึงบุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปท่ีมีความเกี่ยวพันกันเพื่อให้บรรลุถึง
เป้าหมายส่วนตัว หรือเป้าหมายร่วมกัน

กลุ่มสมาชิก (Membership group) หมายถึง บุคคลท่ีมีคุณสมบัติเป็น
สมาชิกกลุ่ม เช่น กลุ่มผู้ใช้รถจักรยานยนต์ Vespa เป็นต้น

กลุ่มสัญลักษณ์ (Symbolic group) หมายถึง กลุ่มคนที่มีความเชื่อหรือ
ทัศนติ แบบเดียวกัน เช่น กลุ่มคนรัก Blackpink เป็นต้น โดยเป็นกลุ่มคนท่ีมี
ความเชื่อเหมือนกันในตัวนักร้อง ว่าเป็นนักร้องท่ีมีช่ือเสียงและมีคุณภาพ



พลังของกลุ่มอ้างอิง

หมายถึง  บุคคลหรือกลุ่ ม ท่ีท าหน้า ท่ี เป็นจุดในการอ้างอิ งหรือ
เปรียบเทียบส าหรับบุคคล ซึ่งมีความส าคัญมากต่อการเกิดความเชื่อ ทัศนคติ 
เป็นรูปแบบเฉพาะเจาะจงของผู้บริโภค

กลุ่มอ้างอิงพ้ืนฐาน (Normative reference group) หมายถึง กลุ่มอ้างอิงที่
มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคแบบทั่วไป จะใช้กลุ่มครอบครัวเป็นการอ้างอิงพื้นฐาน 
เช่น อะไรท่ีควรรับประทาน อะไรท่ีไม่สมควรรับประทาน เป็นต้น ท าให้เด็กเกิด
ความเช่ือ ค่านิยม ทัศนคติ และส่งผลต่อพฤติกรรมของเด็ก



กลุ่มเปรียบเทียบอ้างอิง (Comparative reference group) หมายถึง เป็น
กลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคต่อทัศนคติหรือพฤติกรรมเฉพาะเจาะจง 
ซึ่งอาจจะเป็นคนในครอบครัวหรือบุคคลอื่น ที่ผู้บริโภคชื่นชม อยากเลียนแบบ 
และเอาเป็นแบบอย่าง เช่น ลูกชายที่มีความชื่นชมต่อพ่อ สังเกตว่าพ่อชอบใช้
รถยนต์ท่ีผลิตในประเทศเยอรมัน เมื่อโตขึ้นและต้องการซื้อรถยนต์ จึงท าให้มี
แนวโน้มท่ีจะยึดพ่อเป็นแบบอย่าง

กลุ่มอ้างอิงพื้นฐาน และ กลุ่มเปรียบเทียบอ้างอิง มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค
ในด้านการตลาด เนื่องจากท าให้เกิดความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมในการ
เลือกซื้อสินค้า ดังนั้นผู้ให้บริการจึงต้องศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง และ
น าไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดกิจกรรมทางการตลาด/การบริการต่อไป



ประเภทของกลุ่มอ้างอิง
อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นมาจากหลาย ๆ 

กลุ่ม เช่น ครอบครัว เพื่อน สังคม วัฒนธรรมย่อย วัฒนธรรมท่ีผู้บริโภคด าเนิน

ชีวิตอยู่ และวัฒนธรรมอื่น ๆ 

กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีผู้บริโภคติดต่อโดยตรง แต่

ยังมีกลุ่มอ้างอิงบางกลุ่มท่ีผู้บริโภคมิได้ติดต่อโดยตรง แต่ยังสามารถมีอิทธิพลต่อ

ผู้บริโภค เรียกว่า “กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม” (Indirect reference groups) เช่น กลุ่ม

นักร้อง กลุ่มนักแสดง กลุ่มนักกีฬา เป็นต้น กลุ่มเหล่านี้เป็นกลุ่มท่ีผู้บริโภคสังเกต

และมีพฤติกรรมเลียนแบบ เช่น ผู้ท่ีสนใจกีฬาฟุตบอล จะสังเกตเห็นรองเท้า

ฟุตบอลของนักฟุตบอลที่ตนเองช่ืนชอบ จึงเกิดทัศนคติบวกต่อสินค้านั้น



ปัจจัยท่ีส่งผลต่ออิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง

หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีประสบการณ์ในสินค้าหรือบริการมาบ้าง

แล้ว หรือสินค้านั้นง่ายต่อการหาข้อมูล ผู้บริโภคมักจะไม่ขอค าปรึกษาจาก

ผู้อื่น เช่น เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อโทรศัพท์มือถือ ซึ่งในแต่ละบริษัทฯ ก็มักจะ

โฆษณาในจุดเด่นของตนเอง เมื่อไปหาข้อมูลท่ีร้าน พนักงานจะแนะน าสินค้า

ของตนเอง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่แน่ในข้อมูล ดังนั้นผู้บริโภคจึงพยายาม

หาข้อมูล ดูรีวิว หรือหาผู้ท่ีมีความรู้และประสบการณ์ตรงเพื่อขอค าแนะน า

ข้อมูลและประสบการณ์ 



หมายถึง เมื่อผู้บริโภคต้องการค าแนะน า จะปรึกษาจากบุคคลท่ีมี

ความรู้หรือได้รับการยอมรับ เนื่องจากต้องการข้อมูลท่ีถูกต้อง ดังนั้นความ

น่าเชื่อถือ ความน่าสนใจ และความมีอ านาจของกลุ่มอ้างอิง จะสามารถท าให้

ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมได้ เช่น ในกรณีท่ีผู้บริโภค

ต้องการซื้อโทรศัพท์มือถือ และตัดสินใจหาค าแนะน าจากผู้อื่น ผู้บริโภคจะหา

บุคคลท่ีมีความน่าเชื่อถือในการได้ข้อมูล ดังนั้นผู้บริโภคจึงสอบถามไปยังผู้

รีวิวเปรียบเทียบ เนื่องจากเชื่อว่าเป็นผู้มีความรู้ และน่าเชื่อถือ ดังนั้นข้อมูลท่ี

ได้จึงมีความถูกต้อง

ความน่าเชื่อถือ ความน่าสนใจ และความมีอ านาจของ
กลุ่มอ้างอิง 



 การสื่อสารการตลาดของสินค้า/บริการ ที่เป็นผู้น าทางการตลาด จะ

ให้ความสนใจต่อความสามารถในการเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค โดยสร้างให้เกิดความคล้อยตาม เพื่อหาโอกาสท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิด

การเปรียบเทียบความคิดของตนกับทัศนคติและพฤติกรรมของกลุ่มอ้างอิง 

สอดคล้องกับกลุ่มอ้างอิง และสร้างความถูกต้องในการตัดสินใจใช้สินค้า

ในทางตรงกันข้าม สินค้าท่ีอยู่ในต าแหน่งผู้ตามทางการตลาด 

นักการตลาดจะใช้กลยุทธ์ในการเรียกร้องให้ผู้บริโภคสร้างความแตกต่าง

ให้กับตนเอง โดยไม่ต้องไปตามคนทั่วไป

กลุ่มอ้างอิงและความคล้อยตามของผู้บริโภค



ต้องสื่อสารให้
ผู้บริโภค
คล้อยตาม

ผู้น าทางการตลาด

ต้องสื่อสารให้
ผู้บริโภคเป็น
ตัวของตัวเอง

ผู้ตามทางการตลาด



กลุ่มอ้างอิงกับพฤติกรรมผู้บริโภค

เป็นกลุ่มอ้างอิงท่ีไม่เป็นทางการ (Informal group) ท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภค โดยทั่วไปกลุ่มเพื่อนจะไม่มีโครงสร้างท่ีชัดเจน การ

หาเพื่อนและการรักษาความสัมพันธ์เป็นพฤติกรรมปกติของมนุษย์ กลุ่มเพื่อน

เป็นอิทธิพลท่ีส าคัญท่ีจะระบุว่าควรเลือกสินค้าหรือตราสินค้าใด นักการ

ตลาด/ผู้ให้บริการ จึงสร้างภาพให้เห็นความสัมพันธ์ของสินค้าในกลุ่มเพื่อน 

เช่น ข้าวเกรียบกุ้งฮานามิ เน้นประโยค “ข้าวเกรียบรวยเพ่ือน” 

กลุ่มเพื่อน (Friendship groups)



กลุ่มเลือกซื้อสินค้าเปรียบเสมือน กลุ่มเพื่อน หรือ กลุ่มบุคคลท่ีไป

ซื้อสินค้าด้วยกันมากว่าสองคน ซึ่งมีบทบาทเป็น “เพื่อนเลือกซื้อสินค้า” 

ส าหรับไปด้วยกันเพียงสนุก ๆ หรือช่วยลดความเสี่ยงในการซื้อสินค้า  ดังนั้น 

การท าให้เกิดการตลาดแบบนี้มักจะท าให้เกิดการอุปทานหมู่หรือพฤติกรรม

ตามกระแส เช่น ผู้ท่ีเคยลังเลในการซื้อสินค้าเมื่อเห็นเพื่อนตัดสินใจซื้อจึงซื้อ

ตาม

กลุ่มเลือกซื้อสินค้า (Shopping groups)



แบ่งออกเป็น 2 ประเภท

1. กลุ่มที่ท างานอยู่ในหน่วยงานเดียวกัน เรียกว่าเป็นกลุ่มท างานอย่าง

เป็นทางการ (Formal work group) 

2. กลุ่มท างานอย่างไม่เป็นทางการ (Informal friendship-work) คือ 

บุคคลท่ีกลายมาเป็นเพื่อนเนื่องจากได้มาท างานในบริษัทเดียวกัน ซึ่งมีโอกาส

พบปะกันในช่วงเวลาพักหรือหลังเลิกงาน

กลุ่มที่ท างานทั้งสองกลุ่มนับว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งท าให้

นักการตลาด/ผู้ให้บริการ ได้ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดทางตรงจากติดต่อท่ี

บ้าน เป็นติดต่อท่ีท างาน เพราะสามารถมีอิทธิพลต่อกลุ่มท างานที่เลือกใช้สินค้า

กลุ่มที่ท างาน (Work groups)



การใช้เทคโนโลยีส่ือโซเชียลมีเดียท าให้เกิดกลุ่มเสมือน ซึ่งเป็นกลุ่ม

ท่ีเกิดจากการรวมตัวกันของคนที่ต้องการแลกเปลีย่นข้อมูลข่าวสาร แบ่งบัน

ประสบการณ์ที่มีความเหมอืนหรือคล้ายคลึงกัน เช่น การแชร์ทริปท่องเท่ียว

ประเทศต่าง ๆ การใช้งานโทรศัพท์มือถือแล้วมารีวิว  เป็นต้น

กลุ่มเสมือน (Virtual groups)



การปรากฏขึ้นของกลุ่มอ้างอิงอ่ืน ๆ สามารถแบ่งได้เป็น 5 ประเภท 

ได้แก่

1. ผู้มีช่ือเสียง

2. ผู้เช่ียวชาญ

3.  บุคคลทั่วไป

4.  ผู้บริหารและพนักงาน

5. สัญลักษณ์

ผู้มีชื่อเสียงและการปรากฎตัวของกลุ่มอ้างอิงอื่น
(Celebrities and other reference group appeals)



ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลท่ีรู้จัก เช่น นักร้อง นักแสดง นักกีฬา 
เป็นต้น โดยบุคคลเหล่านี้จะเป็นผู้ที่นักการตลาดน ามาเป็นผู้น าเสนอสินค้า โดยเชื่อ
ว่าผู้บริโภคมีความชื่นชม และสามารถท าให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าได้ ซึ่งการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าสามารถกระท าได้หลายวิธี ได้แก่ 

ท าการพิสูจน์ (Testimonial) การให้
ผู้ มี ช่ือเสียงทดลองใช้สินค้า ถ่ายทอด
ประสบการณ์การใช้งาน



ท าการยืนยัน (Endorsement) การน า
ภาพของผู้มี ช่ือเสียงไปปรากฏในนามของ
สินค้า ซ่ึงผู้มีช่ือเสียงอาจจะมีความเช่ียวชาญ
ในสินค้าหรือไม่มีก็ได้

ท าการแสดง (Actor) การน าผู้มีช่ือเสียง
เป็นผู้น าเสนอสินค้า หรือแสดงการใช้สินค้า



ท าการประกาศ (Spokesperson) การน าผู้
มี ช่ือ เสียงมาท าหน้า ท่ี เป็นผู้ประกาศของ
บริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือตราสินค้า



ผู้เชี่ยวชาญ (The expert) หมายถึง ผู้ที่มี
ความเชี่ยวชาญต่อสินค้าในประเภทนั้น ๆ ซึ่งจะ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและมั่นใจในตัว
สินค้า

บุคคลทั่วไป (The common man) หมายถึง
การใช้บุคคลทั่วไปในการน าเสนอสินค้าแทนผู้มี
ชื่อเสียง นั้นมีข้อดี เนื่องจากมีความคล้ายคลึง
กับผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้นเคย



ผู้บริหารและพนักงาน 
       (The executive and employee) หมายถึง 
การน าผู้บริหารท่ีประสบความส าเร็จและเป็นท่ี
รู้จักมาให้ข้อมูลสินค้า จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจและมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า

การใช้ตราสัญลักษณ์ (Trade or spokes-
characters) หมายถึง การสร้างความน่าสนใจ
และการช่วยสร้างการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
ได้ดียิ่งขึ้น เช่น สัญลักษณ์การ์ตูน M&M ซึ่ง
กลุ่มเป้าหมาย คือ เด็ก การใช้สัญลักษณ์ยังช่วย
ลดค่าใช้จ่ายให้กับบริษัท ฯ อีกด้วย



สังคมสมาชิกครอบครัว

สังคมสมาชิกครอบครัวท่ีอยู่รวมกันจะเกิดเป็นสังคมย่อม ๆ ซึ่งมี
บทบาทแตกต่างกัน ส่งผลให้มีอิทธิพลซึ่งกันและกัน  นักการตลาด/ 
ผู้ให้บริการ จึงพยายามเข้าถึงผู้มีอิทธิพลในการริเริ่มหรือตัดสินใจใน
ครอบครัวเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการและการตัดสินใจ สังคม
ของครอบครัวสามารถแบ่งเป็นระยะต่าง ๆ ดังนี้



สังคมผู้บริโภคในเด็ก หมายถึงการท่ีเด็กได้รับทักษะความรู้ และทัศนคติ
ท่ีจ าเป็น ในตอนท่ียังมีอายุไม่มาก เด็กมักจะได้รับอิทธิพลและประสบการณ์
การตัดสินใจซื้อมาจาก บิดา หรือมารดา เมื่อมีอายุมากขึ้นและมีเพื่อนเด็กจะ
เรียนรู้ และเลียนแบบจากเพื่อนภายในกลุ่ม  โดยมีการแลกเปลี่ ยน
ประสบการณ์กันในกลุ่มเพื่อน

สังคมผู้บริโภคผู้ใหญ่ เป็นความสัมพันธ์ในครอบครัวระหว่างผู้มีอายุน้อย
และอายุมากอยู่ร่วมกัน บทบาทการตัดสินใจจึงมีความหลากหลาย เช่น ผู้ท่ีมี
อายุมากกว่าจะเป็นผู้แนะน าผู้ท่ีมีอายุน้อยกว่าในการตัดสินใจ เช่น การเลือก
สถานศึกษา แต่เมื่อผู้ใหญ่มีอายุมากขึ้น ผู้น้อยจะเป็นผู้ให้ค าปรึกษากับผู้ท่ีมี
อายุมาก เช่น การเลือกสถานรักษาพยาบาลเป็นต้น



สังคมผู้บริโภคระหว่างยุคสมัยของครอบครัว  โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ครอบครัวใหญ่ จะมีการเรียนรู้และมีประสบการณ์ร่วมกันในการใช้สินค้า ท า
ให้เกิดทัศนคติและความเช่ือต่อตราสินค้าส่งผ่านมายังรุ่นต่อรุ่น



หน้าที่อื่น ๆ ของครอบครัว

การสร้างฐานะความเป็นอยู่ท่ีดี ในปัจจุบันนี้ทั้งสามี และภรรยา ต่าง
ช่วยกันท างานเพื่อหารายได้ เพื่อสร้างฐานะความเป็นอยู่ท่ีดีขึ้น และวางแผน
ด้านการเงินเพื่อความมั่นคง หรือแม้กระทั่งเด็กก็ยังช่วย พ่อ แม่ หารายได้จาก
การท างานพิเศษ ท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้ามีความเป็นอิสระมากขึ้น ทุกคน
ภายในครอบครัวสามารถเก็บเงินเพื่อซื้อสินค้าที่ตนเองต้องการได้มากขึ้น



การสนับสนุนด้านการตัดสินใจ หมายถึง ใน
ความใกล้ชิดของคนในครอบครัว จะส่งผลให้สมาชิก
แต่ละคนในครอบครัวมีบทบาทในการ สนับสนุนการ
ตัดสินใจซึ่งกันและกัน เช่น เมื่อลูกต้องสอบเข้า
มหาวิทยาลัย พ่อและแม่ จะเป็นผู้ให้ก าลังใจ หรือ
ค าปรึกษาในการตัดสินใจเรื่องยาก ๆ ซึ่งนักการ
ตลาดสามารถน าสินค้ามาประกอบการสนับสนุนการ
ตัดสินใจในสังคมครอบครัว เช่น ซุปไก่สกัดแบรนด์ 
โดยจับประเด็นเรื่องการให้ก าลังใจของพ่อแม่ในการ
สนับสนุนการสอบของลูก



รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเหมาะสมของครอบครัว หมายถึง การใช้เวลา ท า
กิจกรรมร่วมกันของคนในครอบครัว เช่น การรับประทานอาหารนอกบ้านใน
วันหยุด ใช้เวลาว่างในวันหยุด เป็นต้น



การตัดสินใจภายในครอบครัวและบทบาทในการบรโิภค
ผู้มีบทบาทส าคัญในกระบวนการซื้อ มีด้วยกันหลายประเภท โดยนิยาม

ได้ดังน้ี

ผู้ริเริ่ม (Initiator): บุคคลที่เริ่มแนะน ำหรือเสนอควำมคิดให้ซื้อสนิค้ำหรือบริกำรน้ันเป็นคนแรก
ผู้มีอิทธิพล (Influencer): ผู้ที่อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ เลือกซื้อ หรือแนะน ำข้อมูล ซึ่งส่งผลต่อ
กำรเลือกแบรนด์หรือคุณสมบัติสินค้ำ
ผู้ตัดสินใจ (Decider): บุคคลที่มีอ ำนำจสูงสดุในกำรตัดสินใจว่ำจะซื้อหรอืไม่ ซื้ออะไร อย่ำงไร 
และที่ไหน
ผู้ซื้อ (Purchaser/Buyer): ผู้ที่ท ำหน้ำที่ลงมือซื้อสนิค้ำหรือบริกำรจริง
ผู้ใช้ (User): ผู้ที่ใช้สินค้ำหรือบริกำรน้ันโดยตรง ซึ่งอำจเป็นคนเดียวกับผู้ซื้อหรือคนละคนก็ได้
ผู้ช่วยจัดซื้อ (Gatekeeper): ผู้ที่ท ำหน้ำที่ดูแลข้อมูลหรือข่ำวสำรที่จะไปถึงสมำชิกคนอื่นๆ ใน
กระบวนกำรซื้อ (เช่น เลขำนุกำร)

https://www.google.com/search?q=%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%A1&oq=&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUqCQgBECMYJxjqAjIPCAAQIxgnGOoCGIAEGIoFMgkIARAjGCcY6gIyDwgCECMYJxjqAhiABBiKBTIRCAMQIxgTGCcY6gIYgAQYigUyDwgEECMYJxjqAhiABBiKBTIVCAUQLhgnGMcBGOoCGNEDGIAEGIoFMg8IBhAjGCcY6gIYgAQYigUyDwgHECMYJxjqAhiABBiKBdIBCTExMzBqMGoxNagCCLACAfEFE984162PyJzxBRPfONetj8ic&sourceid=chrome&ie=UTF-8&mstk=AUtExfBUzH_u5swlc_hHLi6t40sTn3m9jybc3VJBJfgi_t7Vv8EQMWWRIa5hzzooRuML_KQzom85zj4fg3VnqnBJV1jWDLw7p_N27f7Bl1kX4E5KMLJ9KYIAvGISADfkBCWG_5AF8eAy7dimqvLf4Gjnctw_uC8pTjEoQqmAcVFgpbegP2C5m9pY5PEQlTK5-zOrEi8G_P0qJRMCtXzsxk1vupbA0w5FXQRyjJnI7RMA624RKIt32Heh1P0H8Q9Je7DZyC9z6ioP8YFvmt03M4VpjWKl2kQbW8sKWq7GtavqEY-oaA&csui=3&ved=2ahUKEwjXsKy0h7uSAxWVdfUHHaBjBt4QgK4QegQIAxAB
https://www.google.com/search?q=%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A5&oq=&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUqCQgBECMYJxjqAjIPCAAQIxgnGOoCGIAEGIoFMgkIARAjGCcY6gIyDwgCECMYJxjqAhiABBiKBTIRCAMQIxgTGCcY6gIYgAQYigUyDwgEECMYJxjqAhiABBiKBTIVCAUQLhgnGMcBGOoCGNEDGIAEGIoFMg8IBhAjGCcY6gIYgAQYigUyDwgHECMYJxjqAhiABBiKBdIBCTExMzBqMGoxNagCCLACAfEFE984162PyJzxBRPfONetj8ic&sourceid=chrome&ie=UTF-8&mstk=AUtExfBUzH_u5swlc_hHLi6t40sTn3m9jybc3VJBJfgi_t7Vv8EQMWWRIa5hzzooRuML_KQzom85zj4fg3VnqnBJV1jWDLw7p_N27f7Bl1kX4E5KMLJ9KYIAvGISADfkBCWG_5AF8eAy7dimqvLf4Gjnctw_uC8pTjEoQqmAcVFgpbegP2C5m9pY5PEQlTK5-zOrEi8G_P0qJRMCtXzsxk1vupbA0w5FXQRyjJnI7RMA624RKIt32Heh1P0H8Q9Je7DZyC9z6ioP8YFvmt03M4VpjWKl2kQbW8sKWq7GtavqEY-oaA&csui=3&ved=2ahUKEwjXsKy0h7uSAxWVdfUHHaBjBt4QgK4QegQIAxAD
https://www.google.com/search?q=%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%88&oq=&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUqCQgBECMYJxjqAjIPCAAQIxgnGOoCGIAEGIoFMgkIARAjGCcY6gIyDwgCECMYJxjqAhiABBiKBTIRCAMQIxgTGCcY6gIYgAQYigUyDwgEECMYJxjqAhiABBiKBTIVCAUQLhgnGMcBGOoCGNEDGIAEGIoFMg8IBhAjGCcY6gIYgAQYigUyDwgHECMYJxjqAhiABBiKBdIBCTExMzBqMGoxNagCCLACAfEFE984162PyJzxBRPfONetj8ic&sourceid=chrome&ie=UTF-8&mstk=AUtExfBUzH_u5swlc_hHLi6t40sTn3m9jybc3VJBJfgi_t7Vv8EQMWWRIa5hzzooRuML_KQzom85zj4fg3VnqnBJV1jWDLw7p_N27f7Bl1kX4E5KMLJ9KYIAvGISADfkBCWG_5AF8eAy7dimqvLf4Gjnctw_uC8pTjEoQqmAcVFgpbegP2C5m9pY5PEQlTK5-zOrEi8G_P0qJRMCtXzsxk1vupbA0w5FXQRyjJnI7RMA624RKIt32Heh1P0H8Q9Je7DZyC9z6ioP8YFvmt03M4VpjWKl2kQbW8sKWq7GtavqEY-oaA&csui=3&ved=2ahUKEwjXsKy0h7uSAxWVdfUHHaBjBt4QgK4QegQIAxAF
https://www.google.com/search?q=%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%8B%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD&oq=&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUqCQgBECMYJxjqAjIPCAAQIxgnGOoCGIAEGIoFMgkIARAjGCcY6gIyDwgCECMYJxjqAhiABBiKBTIRCAMQIxgTGCcY6gIYgAQYigUyDwgEECMYJxjqAhiABBiKBTIVCAUQLhgnGMcBGOoCGNEDGIAEGIoFMg8IBhAjGCcY6gIYgAQYigUyDwgHECMYJxjqAhiABBiKBdIBCTExMzBqMGoxNagCCLACAfEFE984162PyJzxBRPfONetj8ic&sourceid=chrome&ie=UTF-8&mstk=AUtExfBUzH_u5swlc_hHLi6t40sTn3m9jybc3VJBJfgi_t7Vv8EQMWWRIa5hzzooRuML_KQzom85zj4fg3VnqnBJV1jWDLw7p_N27f7Bl1kX4E5KMLJ9KYIAvGISADfkBCWG_5AF8eAy7dimqvLf4Gjnctw_uC8pTjEoQqmAcVFgpbegP2C5m9pY5PEQlTK5-zOrEi8G_P0qJRMCtXzsxk1vupbA0w5FXQRyjJnI7RMA624RKIt32Heh1P0H8Q9Je7DZyC9z6ioP8YFvmt03M4VpjWKl2kQbW8sKWq7GtavqEY-oaA&csui=3&ved=2ahUKEwjXsKy0h7uSAxWVdfUHHaBjBt4QgK4QegQIAxAH
https://www.google.com/search?q=%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89&oq=&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUqCQgBECMYJxjqAjIPCAAQIxgnGOoCGIAEGIoFMgkIARAjGCcY6gIyDwgCECMYJxjqAhiABBiKBTIRCAMQIxgTGCcY6gIYgAQYigUyDwgEECMYJxjqAhiABBiKBTIVCAUQLhgnGMcBGOoCGNEDGIAEGIoFMg8IBhAjGCcY6gIYgAQYigUyDwgHECMYJxjqAhiABBiKBdIBCTExMzBqMGoxNagCCLACAfEFE984162PyJzxBRPfONetj8ic&sourceid=chrome&ie=UTF-8&mstk=AUtExfBUzH_u5swlc_hHLi6t40sTn3m9jybc3VJBJfgi_t7Vv8EQMWWRIa5hzzooRuML_KQzom85zj4fg3VnqnBJV1jWDLw7p_N27f7Bl1kX4E5KMLJ9KYIAvGISADfkBCWG_5AF8eAy7dimqvLf4Gjnctw_uC8pTjEoQqmAcVFgpbegP2C5m9pY5PEQlTK5-zOrEi8G_P0qJRMCtXzsxk1vupbA0w5FXQRyjJnI7RMA624RKIt32Heh1P0H8Q9Je7DZyC9z6ioP8YFvmt03M4VpjWKl2kQbW8sKWq7GtavqEY-oaA&csui=3&ved=2ahUKEwjXsKy0h7uSAxWVdfUHHaBjBt4QgK4QegQIAxAJ
https://www.google.com/search?q=%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%8A%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%8B%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD&oq=&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUqCQgBECMYJxjqAjIPCAAQIxgnGOoCGIAEGIoFMgkIARAjGCcY6gIyDwgCECMYJxjqAhiABBiKBTIRCAMQIxgTGCcY6gIYgAQYigUyDwgEECMYJxjqAhiABBiKBTIVCAUQLhgnGMcBGOoCGNEDGIAEGIoFMg8IBhAjGCcY6gIYgAQYigUyDwgHECMYJxjqAhiABBiKBdIBCTExMzBqMGoxNagCCLACAfEFE984162PyJzxBRPfONetj8ic&sourceid=chrome&ie=UTF-8&mstk=AUtExfBUzH_u5swlc_hHLi6t40sTn3m9jybc3VJBJfgi_t7Vv8EQMWWRIa5hzzooRuML_KQzom85zj4fg3VnqnBJV1jWDLw7p_N27f7Bl1kX4E5KMLJ9KYIAvGISADfkBCWG_5AF8eAy7dimqvLf4Gjnctw_uC8pTjEoQqmAcVFgpbegP2C5m9pY5PEQlTK5-zOrEi8G_P0qJRMCtXzsxk1vupbA0w5FXQRyjJnI7RMA624RKIt32Heh1P0H8Q9Je7DZyC9z6ioP8YFvmt03M4VpjWKl2kQbW8sKWq7GtavqEY-oaA&csui=3&ved=2ahUKEwjXsKy0h7uSAxWVdfUHHaBjBt4QgK4QegQIAxAL


THANK 
YOU!

www.reallygreatsite.com
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