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MARKETING SPECIALIST นักการตลาดสมัยใหม ตองรูลึกเรือ่ง Brand Equity 
 
โดย ดร. นิตยา วงศธาดา  
ที่มา : นิตยสาร BrandAge 
 

Brand Equity หลายคนยังเชื่อวาเปนเรื่องที่เกี่ยวของเฉพาะ Name Symbolic ของสินคาตวั
ใดตัวหนึง่... แตโดยความเปนจริง Brand Equity ยังมีคอนเซ็ปตที่ลึกซึง้ ขยายความออกไปไดอีก
หลากหลาย ซึง่ปรมาจารยทีโ่ดงดังและเปนที่รูจักอยางแพรหลายในฟากฝงอเมริกา ตองยกให AAKER 
สุดยอดผูนําในเรื่อง Brand Equity ที่นกัการตลาดทั่วโลกยอมรับ แตสําหรับแวดวงการตลาดไทยใน
เวลานี้ เราเหน็วาชื่อของ "ดร. นิตยา วงศธาดา" กําลงัเปนที่จับตามองทีสุ่ดคนหนึง่ในยุคนี้  
 

Brand Equity เปนเหมือนขั้นบันได มีการวัดอยู 4 เร่ือง เชน เร่ืองของ Brand Loyalty ที่เปน
ระดับสูงสุด และมีเร่ือง Brand Awareness ที่เปนระดับตํ่ากวา ซึ่งแตละอันยงัมีข้ันของมนั เชนต่ําสุด
ของ Brand Awareness คือ การไมรูจักตราเลย กอนจะขึ้นมาเปน การจําตราได และข้ึนไปเปน Brand 
Recall และสูงสุดคือ Top of the mind  
 

ดวยความสามารถในตาํแหนงที่ปรึกษาขององคกรขนาดใหญระดับ World Class อีกทั้งเปน 
ผูเชี่ยวชาญดาน Management Training และ Researching... ปจจุบันเธออยูในฐานะ Expert in 
International Business, School of Business Administration NIDA เพียงแคความสามารถทีก่ลาว
มาโดยยอ กท็าํให Marketing Specialist ผูนี้ มีความนาสนใจเปนอยางยิ่ง  

กอนเริ่มบทสัมภาษณ ดร. นิตยา เกริ่นใหฟงถงึการที่ทฤษฎีการตลาดหนึง่ๆ จะออกมาได ตอง
ผานกระบวนการที่ตองหาใหเจอวาปจจัยอะไร ทําใหอะไรเกิดขึ้น ปจจัยเรียกวา X สวนตัวทีท่าํใหเกิด
เรียกวา Y ดังนั้นทุกทฤษฎีจะตองม ีX และ Y โดยเฉพาะนักทฤษฎีที่ชาํนาญการในเรื่อง Brand Equity 
ตองมองใหออกวาอะไรคือ X และ Y เพราะศาสตรของ X และ Y สามารถชวยเหลือนักการตลาดได คือ 
เมื่อสรางกลยทุธข้ึนมาตองสามารถรูวาปจจัยอะไรที่ทาํใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด เพราะหากนกัการ
ตลาดใชทฤษฎี แตไมรูวาทฤษฎีนัน้มีปจจัยอะไรบาง จะทําใหผลออกมาไมครบ แตหากเรารูและใชให
ครบ และตรงตาม Direction โอกาสที่จะกอใหเกิดผลตามทีเ่ราตองการ มนักม็ีข้ึน... เดีย๋วจะเลาใหฟง
ถึงศาสตรของ Brand Equity วาเปนมาอยางไร...เปนประโยคสนทนาหนึง่ของ Specialist ผูนี้...  
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: Step ในการวัดคาทางวทิยาศาสตรของ Brand Equity  
ดร.นิตยา : Brand Equity เปนเหมือนขั้นบันได มกีารวัดอยู 4 เร่ือง เชน เร่ืองของ Brand 

Loyalty ที่เปนระดับสูงสุด และมีเร่ือง Brand Awareness ที่เปนระดับตํ่ากวา ซึ่งแตละอันยังมข้ัีนของ
มัน เชนต่าํสุดของ Brand Awareness คือ การไมรูจักตราเลย กอนจะขึ้นมาเปน การจําตราได และข้ึน
ไปเปน Brand Recall และสูงสุดคือ Top of the mind เชน ถามวา รูจกัรถยนตยี่หออะไร เราสามารถ
ตอบไดทันท ีระดับ Brand Awareness จึงเปนเหมือนฐานพีระมิด สวนในระดับที่สูงขึ้นไปอยาง Brand 
Loyalty ก็เปนขั้นบันได เชน ถาเปนระดับตํ่าสุดของ Brand Loyalty ก็คือไมมี Brand Loyalty ผูบริโภค
สามารถเปลี่ยนตรายีห่อไดทนัท ี และมีระดับที่สูงขึน้เรือ่ยๆ เปนในระดับที่จะเปลีย่นยีห่อก็ตอเมื่อมี
เหตุผล หรือเปล่ียนได แตตองดูเรื่องความเสี่ยง เร่ืองตนทนุ และสุดยอดของ Brand Loyalty คือ
ความรูสึกวาแบรนดนี้ตองโปรโมท นอกจากเขาจะซื้อตราแลวยังสนับสนนุใหตรานั้นประสบ
ความสาํเร็จ นี่เปนระดับสูงสุดของการวัด Brand Equity จะบอกวาขัน้ไหนไดประโยชนอะไรบาง หรือ
การวัด Brand Equity เปนภาพ จะมีภาพอะไรบาง และยังพูดถึง ตรา ยีห่อ สัญลักษณ เร่ืองของ
สโลแกน เพราะ Brand Equity คือ ทรัพยสินหรือหนี้สินของกิจการ Theory มันบอกอยูแลววา Brand 
Equity หนาตาเปนอยางไร ถาเราอยูระดับลาง ก็ตองพยายามขยบัใหอยูระดับบนขึ้นไปเรื่อยๆ นี่คือ 
Science สําหรับการวัดในแตละระดับจะมีปจจัยที่สามารถวัดไดวา ตอนนี้อยูข้ันไหนแลว และถาขึ้นไป
อีกจะขึ้นไดขนาดไหน  
 
: กระบวนการวัดคาความสําเรจ็ของ Brand Equity  

ดร.นิตยา : สวนใหญจะใชวิธกีารทําแบบสอบถาม มีวธิีหนึ่งวัดโดยพฤติกรรม เชน พฤติกรรม
การซื้อซ้ําโดยที่ไมเปลี่ยนตรายี่หอ แตถาไมถามเหตุผลจะเปนพฤติกรรมอยางเดยีว เพราะเราไมรูวา
สาเหตทุี่ซื้อซ้ําโดยไมเปลี่ยนแปลงตรายี่หอเปนเพราะอะไร อาจเปนเพราะขี้เกียจ อันนี้ถือเปนระดับลาง
ของ Brand Equity ดังนั้นจะมีการถาม ซึ่งการถามจะเปนการทาํแบบสอบถาม หรือการสัมภาษณ ที่
ตองมีหวัขอในการสัมภาษณเพื่อจะวัด หรืออยางในระดบั 3 ของ Brand Loyalty จะมีเร่ืองของการ 
Switching Cost คือ ตนทนุในการเปลี่ยนตรายีห่อ ตรงนี้จะมีวธิีการถามวา ถาเหน็ความเสี่ยง เสี่ยง
ขนาดไหน เสีย่งเรื่องอะไร นี่คือ วทิยาศาสตรในการจัดการทางการตลาด คือ เราไมไดใชความรูสึก แต
เราใชทฤษฎีมาเปนตวัอางองิ ซึง่ทฤษฎีเหลานี้ไมใชส่ิงทีใ่ครจะสรางขึ้นมาก็ได แตมนัถูกสรางขึ้นมาโดย
ผานการวิจยั และพจิารณาวาทฤษฎีของใครเปนอยางไร มีการพิสูจนโดยใชหลักทางวทิยาศาสตรที่
เรียกวา Social Science และทายสุดจะออกมาเปนทฤษฎีที่ยอมรับกัน ในทางวิทยาศาสตรอาจเปน
การทดลอง แตทางการตลาดจะมีแบบสอบถาม และมกีารวัดวา แบบสอบถามถูกตองหรือไม อาจมี
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การทดลองให ผูบริโภคผานกระบวนการบางอยาง และวิเคราะหวาจากการผานกระบวนการนั้นๆ 
พฤติกรรมเปนอยางไร มีการเปลี่ยนแปลงหรือไม ทฤษฎีเหลานี้จะมกีารทดสอบในเรื่องของ Validity 
คือ เมื่อใชไปสักพัก ถาทฤษฎีไมสามารถทํานายได ตรงนัน้คือมี ERROR เกิดขึ้น เพราะฉะนัน้ทฤษฎี
ตองพิสูจนตัวเองโดยการทาํนาย ถาทาํนายไมได ทฤษฎกี็ไมดี  
 
: องคการขนาดใหญใหความสําคัญกบัการประเมนิคาของ Brand มากนอยเพียงใด  

ดร.นิตยา : มีเพียงการทําแบบสอบถาม แตจะเปนในลักษณะของการสอบถามเรื่องราคา
สินคาเปนอยางไรบาง หรือวาคุณภาพเปนอยางไร ซึง่คําตอบออกมา คือ ตองการสนิคาคุณภาพสูงแต
ราคาต่ํา แตเวลาทําจริงมนัไมไดอยางนัน้ ราคาต่ําจะเอาคุณภาพสูงมันเปนไปไมได ดังนัน้ในการ
สอบถามที่เหมาะสม ซึ่งการวิจัยสมัยใหมจะมีเทคนิคการสอบถามเหมอืนกับการซื้อจริง อยางเชนที่เรา
ใชแบบสอบถามของ Conjoint อยูขณะนี้ ทําใหการตอบไดขอมูลที่ชัดเจนขึ้น เพราะถาตอบแคการติ๊กอ
ยางเดียวในแบบสอบถาม คนก็ตอบไปเรื่อย แตถามีลักษณะ วธิีการตอบที่ใหดูตัวอยางสนิคา และใหด ู
profile และถามวาโอกาสที่จะซื้อเปนเทาไหร เมื่อเวลาเช็คจะมีเทคนิคการดูวาปจจัยแตละตัวมีคา
เทาไหรในใจผูบริโภค ในองคกรขนาดใหญ เครื่องมือก็ยังไมถึง ซ่ึงบริษัทวิจยัทีท่าํใหสวนใหญจะเปน
แบบสอบถามธรรมดาทีน่ํามารันทางสถิติเพียงเล็กนอย ไมไดใชแนวความคิดของ Brand Equity เขา
มาชวย คือ วดัแควาคนรูสึกกับตราอยางไร เขาถามแตเร่ืองทั่วๆ ไป ผูบริหารกน็ําไปแกตรงจุดนัน้ จุดนี ้
แตเมื่อเราเปนนักทฤษฎ ีเราจะบอกวามนัตองเปนขั้นๆ องคกรใหญยงัไมเขาใจเรื่อง Brand Equity คิด
วาคนจําตราไดแลว ขายดีแลว ถาเปนองคกร International ก็โอเค เพราะเขามีเงนิทุนมากมาย แตของ
ไทยเองไมมีใครยอมที่จะจายขนาดนัน้ โดยคอนเซ็ปตแลวไมยาก  
 
: ความเชื่อถอืในตัวแบรนด กับพฤตกิรรมการที่เกิดขึ้นจริงนัน้ มีการประเมินผลดวยวธิี
ใดบาง  

ดร.นิตยา : การวัด ไมมทีางจะได 100% เพราะพฤตกิรรมของคนมีการเปลี่ยนแปลง ถาจะวัด
ใหใกลเคียงทีสุ่ด เมื่อเราวัดอยาวัดแคความสนใจในตรา คือ กระบวนการในการซื้อจะมีวา สนใจที่จะ
ซื้อ ตั้งใจจะซื้อ หรือเพราะพฤติกรรมในอดีต ซึ่งพฤติกรรมในอดีตโดยปกติแลวเปนตวัแปรทีเ่ชื่อถือ
ไดมากที่สุด แตถาไมมีขอมลูนี้ ก็ตองใชความสนใจ หรือต้ังใจที่จะซื้อ ตรงนีจ้ะเปนลักษณะของ profile 
ถาความสนใจเปนระดับสูง เปนระดับที่ไกลตัวออกไป ยิ่งไกลเทาไหร ยิง่ไดขอมูลที่ไมด ี หรือถามใน
ลักษณะที่ไมเหมือนจริงมากเทาไหร ขอมลูก็ยิ่งไมเหมือนจริง การทํา Brand Equity จึงตองหา Stage 
ที่ตนเองยนือยูใหชัดกอน ตองเขาใจทฤษฎี วาจุดนีห้มายความวาอยางไร ซึ่งทฤษฎีจะบอกไวเปน
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ข้ันบันได ตองหาใหเจอวาคณุอยูระดับไหน เมื่อสรางกลยุทธข้ึนมาจะอยูระดับไหน ซึ่งแบรนดที่มคีาใน
ระดับ Committed Bayer ลูกคาจะภูมิใจในตรานัน้ เอาตราไปติดอะไรก็รูสึกภูมิใจในตรานัน้ ตวัอยาง 
"กระทงิแดง" แบรนดนี้คนไทยยงัไมรูสึกเหมือนชาวตางประเทศ คุณจะเหน็ฝร่ังที่เขานัง่เครื่องบินมา จะ
เห็นใสเสื้อกระทิงแดง แลวเขารูสึกภูมิใจมาก ที่พทัยา ภูเก็ต เสื้อขายด ี เพราะเปน Brand Equity แบ
รนดกระทงิแดงจะนําไปติดอะไร มันก็ฮือฮาไปหมด แตถาเปนแคตราอะไรก็ตาม คนเห็นบอก จําได ก็
แคนั้น เพราะไมใชระดับสูงสดุ ซึ่งในระดับสูงสุดการเปลีย่นพฤติกรรมของคนทาํไดคอนขางยาก รวมถึง 
Access ที่เราจะไปขยายไลนอ่ืนๆ ดวย ระดับลางพอจะขยายได แตแรงเขาไมพอ โดยเฉพาะการไป
ขยายในสิง่ที่ไมเกี่ยวกับสินคา เชน กระทิงแดงสามารถนําโลโกไปพมิพใสเสื้อขายได พิมพใสอุปกรณ
กีฬาขายได แตของตราที่ยงัอยูในระดับตํ่า มันตองอยูภายใตสินคาใกลๆ กัน ถาเปนอาหารก็อยาขยับ
ไปไกลนัก ตองเปนอาหารทีใ่กลกัน อยาแปลกไปมาก คนจะไมเชื่อ  
 
: นักการตลาดยุคใหม จะไดรับประโยชนจากการเขาใจศาสตรของ Brand Equity หรือไม  

ดร. นิตยา : มคีะ เพราะแตละระดบัของ Brand Equity จะมีประโยชนในเรื่องของการตลาดที่
ตางกนั ระดับลางขยายไลนได แตไปไมไกล ระดับบนไปไดไกลหลายเรือ่ง แตถานกัการตลาดไมเขาใจ 
คิดวาตนเองมคีวามสุขกับการที่ Brand Equity อยูระดับลาง อันนีไ้มดี เพราะถาเมื่อไหรก็ตามมีผู
แขงขันสามารถขึ้นไปสูระดับบนสุดไดกอน อํานาจของเขาจะมากกวาอีกตราหนึ่งที่อยูในระดับลาง
ทันที ส่ิงนีเ้ปนเรื่องของนักการตลาดที่สําคญัมาก อาจารยวานกัการตลาดรู แตไมไดนําแนวคิดเขามา
รวมเปนระดับออกมาแบบขัน้บันไดเหมือนกับทฤษฎทีีก่ลาวมา ซึ่งเปนทฤษฎีที่มาจากตางประเทศ 
ธุรกิจในระดับ SMEs ยังไมมีใครพูดถึงจุดนี้ เพราะการสรางตราไมใชเร่ืองงาย โดยเฉพาะการสราง
ข้ึนมาขางบน ยิ่งยาก แมวาทุกคนจะเห็นความสาํคัญ เขารูวาการที่จะทําใหสินคาประสบความสําเร็จ
ไดตองสรางตรา แตพออธบิายใหฟงวา การสรางตราตองมีกระบวนการอยางไร ใชเวลานานแคไหน 
ทุกคนไมเอา ขอติดไวกอน และปลอยใหเปนไปเอง เพราะการสรางตราเหมือนการลงทนุ จะตองมกีาร
คิดลวงหนากอน วาตราของเราหมายความถึงอะไร และตองมีการสนับสนนุใหตรานั้นมีความหมาย
ตามนัน้ ตองมกีารตรวจสอบ แกไขตรา ไมใชเร่ืองงายสําหรับ SME ถาไดจะอยูในระดบัลาง  
 
: การเขาใจในเรื่อง Brand Equity จะสามารถวัดผลกับสินคาทีไ่มมี Loyalty อยางน้ํามนั
เชื้อเพลิงไดหรือไม  

ดร.นิตยา : ใน Part หนึง่ของ Loyalty ชวงเริ่มตนตองมีความตางในเรื่องของคณุภาพ อาจ
ไมใชเร่ืองจริง แตเปนเรื่องของ percept ถาเมื่อไหรสามารถสรางตรงจดุนี้ได ก็มีสิทธิ ์ดังนัน้ถาน้ํามนัไม
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สามารถสรางความตางได มันก็ไมมเีบสที่จะเปน Brand Equity ซึ่งเมื่อ Brand Equity พัฒนาไปสัก
ระยะหนึ่งก็ไมจําเปนตองมีความตาง มีแตความเชื่อ ก็อยูได แตถาไมมีความตางตดิตอกันไปนานๆ แบ
รนดจะเริ่มสูญเสีย จนตองมคีวามตางเกิดขึ้นอีก เราอาจใช Gut felling ได แตปกติสมองของคนเก็บ
ขอมูลไดไมมากพอ แถมวิธกีารเก็บขอมูลของเรายัง bias ถาไมเก็บขอมูลในลักษณะที่เปน Scientific 
ก็ไมมีทางไดขอมูลที่แทจริง บริษัทสมัยใหมยังไงก็ตองมกีารใชขอมูล การใช Gut felling เปนรูปแบบ
ของบริษัทสมยัเกา ยกเวนจะเปน Genius จริงๆ (BrandAge เสริมวา : ปจจุบนัธุรกิจขนาดกลาง ขนาด
ยอม ยงัใช Gut felling ในการตัดสินใจ) ก็ใชคะ แตเหน็หรือไมวา เกดิอะไรขึ้นกับเขา การแขงขันเขาสู
คนอื่นไมได บางครั้งการเก็บขอมูล ไมไดหมายถงึการเกบ็ขอมูลที่มากมายมหาศาล อาจทําอยางคอย
เปนคอยไป แตตองมีฐานขอมูลเขามาสนับสนนุ สมยันี้ไมยากแลวสําหรับการเกบ็ขอมูล เพราะเรามี
คอมพิวเตอร แคขอใหมีความสนใจทีจ่ะเกบ็ขอมูล เพื่อจะประเมินตวัเองได ตอนนีเ้ปนโอกาสที ่ SMEs 
ควรมองเห็นประโยชน เพราะทรัพยากรพรอม รัฐบาลใหการชวยเหลือ สถาบนัเปดกวางที่จะรองรับ ซึง่ 
SMEs ที่อยากไดรับความชวยเหลือก็จะเปดกวาง สวน SMEs ที่ปดกจ็ะยิ่งตาย ยิ่งบริษัทใหญมีอํานาจ
เพิ่มมากขึ้น SMEs กจ็ะยิ่งตาย แกนแทของ Brand Equity เมื่อคุณตองการสรางตราใหมี
ความสามารถในการแขงขันระยะยาว คณุตองเขาใจในคอนเซ็ปตวา คาของตรา คืออะไร ซึ่งคาของ
ตรา ไมไดมีความหมายเดียว แตเปนขัน้ ข้ัน ข้ัน และทีบ่อกวาสรางตราขึ้นมาแลวตองมีการตรวจสอบ 
อันนี้จะเปนสิง่ที่ทาํใหรูวาตอนนี้คุณอยูที่ไหนแลว สวนการทาํโฆษณามาหลังจากทีเ่รารูวา เราตอง
สรางอะไร เพราะกอนจะทําหนงัโฆษณา หรืออะไรก็ตาม คุณตองมีคอนเซ็ปตอยูแลว การเอาคอน
เซ็ปตเขาไปอธิบายอาจเปนเรื่องของเอเยนซี แตนักการตลาดจะเปนคนคุมวาเราตองการจะสื่ออะไร 
อยูในระดับไหน และตองการขึ้นไประดับไหน นักการตลาดจะเปนคนคดิตรงนี้ การโฆษณาจึงเปนเพียง
เครื่องมือ เพราะการโฆษณาไปแลว ถามคีนที ่ Smarter คิดออกวาวธิีการที่จะสรางตราตองทาํอยางไร 
คนนัน้จะชนะมากกวาคนทีท่ําสะเปะสะปะ เหมือนการปาเปา ถาคณุไมรูวาอะไรคือเปา คุณกป็าไป
เร่ือยๆ กับอีกคนหนึ่งที่รูวา จะใหเขาเปาไดอยางไร ถึงเปาจะขยับไปมา เขาก็รูวาจะไปทางไหน คนนัน้
แหละจะชนะ  
 
: ความยากงายในการศกึษาวธิีประเมนิคาของ Brand Equity  

ดร.นิตยา : ในขั้นตอนของการอบรม Seminar Marketing เราจะนําเอาคอนเซ็ปตของหลายๆ 
เร่ือง รวมทั้ง Brand Equity ที่เปนเรื่องหนึง่มาทดลองวาหากตองจดัการในเรื่องของ Brand Equity 
ตองทําอะไรบาง ซึง่ในชัน้เรยีนจะทาํโดยนาํ Theory มาดึงเอา Element ของ Theory ทั้งหลายมาเขียน
เปนแบบสอบถาม และนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูล นํามาวิเคราะห เพื่อจะบอกวาสิง่ที่เราไดมา มัน
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นาจะบงบอกถึง Strategy อะไร ซึ่งสิง่เหลานี้อาจารยอยากนําไปเผยแพรใหกับคนขางนอกไดรูวิธีการ
ทํา โดยการอบรมอาจารยจะบอกวา ทฤษฎีแบบนี้ วัดแบบนี้ แบบสอบถามมีลักษณะอยางนี ้ จดุไหน
เชื่อมกับจุดไหน คุณจะเห็นตัวที่ดึงทฤษฎีออกมา เสร็จแลวจะจับคนมานัง่หนาคอมพิวเตอร และสอน
แบบเขาใจงายๆ เพราะตอนนี้เร่ืองของสถิติเขาใจงายขึน้มาก ซึง่เราจะสอนเปนสเต็ปและมีขอมูลจริง
ใหรันตาม ทายสุดจะเหน็วาในขอมูลนัน้เมือ่วิเคราะหออกมาทางสถิต ิ บอกอะไรในเรื่องของ Strategy 
ซึ่ง ผูเรียนจะไดเห็นกระบวนการทัง้หมด เปนเรื่องที่ ไมยาก แมวาจะไมไดจบมาทางดาน Scientific 
หรือทางวทิยาศาสตรก็สามารถเขาใจไดถึงคอนเซ็ปต วิธกีารใช วิธีการอาน Strategy สินคาและบริการ
ในปจจุบันมีความคลายคลึง เพราะเทคโนโลยีใกลเคียงกัน สวนใหญซื้อเทคโนโลยมีาจากตางประเทศ
อาจปรับปรุงบาง ซึง่ "ตรา" คือ ตัวบวกใหคณุสามารถทําการแขงขันไดดีข้ึน หากตราสุดยอด ผูซื้อจะซื้อ
โดยที่ไมไดใชส่ิงที่มเีหตุผล คือ ไมไดซื้อเพราะปจจัยราคาอยางเดียว อาจซื้อเพราะความเชื่อ สินคา 2 
ตัว หนาตาเหมือนกัน ผูบริโภคอาจเลือกซื้ออีกตราหนึง่เพราะเชื่อในตราอันนั้น ทั้งๆ ที่คุณภาพของ
สินคา 2 ตวันี้เทากนั เหลานี้เปนสิ่งที่เราตองสราง คณุตองรูวา ถาวัดปรอทคุณอยูตรงไหน สูงสุดได
ขนาดไหน ถาขึ้นตองขึ้นระดบัไหน นอกจากศาสตรดังกลาว ยังมเีร่ืองใกลเคียงที่เรานํามาเสริมในการ
อบรมอีกมากมาย อาท ิ วธิกีารทาํ Segmentation วิธกีารทํา Product Questioning การวัดเรื่องของ
ราคา การวัดการตอบสนองการโฆษณา หรือการวัดความพึงพอใจผูบริโภค ส่ิงเหลานี้เปน Scientific 
ทั้งหมด แตละอันจะมี ingredient ของมัน วาตองดึงอะไรมาบาง แตละอันหมายความวาอยางไร ทุก
อันเปนเครื่องมือของนักการตลาดที่เกีย่วของกันทัง้หมด Marketing Specialist ผูนี้ยงัทิง้ทายใหชวน
คิดวา "ถาคุณคิดจะเปนนกัการตลาดตัวจริงแบบ Professional ที่เปนนักการตลาดสมัยใหม คุณตองรู
ลึกเรื่อง Brand Equity" ทําใหเราเห็นภาพวาตองเรงเรียนรู ศาสตรและศิลปของการตลาดแนวใหม 
ที่วานี้โดยเร็วที่สุด 


