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บทคัดย่อ

	 	 แมค่า้ออนไลนผ์ูส้รา้งแรงกระตุ้นการซ้ือระดับจุลภาค เปน็อาชพีท่ีสามารถ

สร้างรายได้ได้เป็นอย่างดี โดยเป็นอีกอาชีพหนึ่งที่คนวัยทำ�งานตอนต้นสนใจ ผู้มี

อิทธิพลทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์แบ่งได้ 3 ประเภทได้แก่ (1) ผู้สร้างแรง

กระตุ้นการซื้อระดับมหรรณตภาค (Mega Influencer) (2) ผู้สร้างแรงกระตุ้นการ

ซื้อระดับมหภาค Macro Influencers) (3) ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค 

(Micro Influencer) โดยผู้ศึกษามีวัตถุประสงค์ในการศึกษา เพื่อศึกษาลักษณะของ

แม่ค้าออนไลน์ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค และเพื่อศึกษาข้อดี และ ข้อ

จำ�กัดของแม่ค้าออนไลน์ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซ้ือระดับจุลภาค ในการศึกษาพบว่า

ลกัษณะของแมค่า้ผู้สร้างแรงกระตุน้การซือ้ระดบัจลุภาค ควรมีดงันี ้(1) สามารถสรา้ง

ความน่าเช่ือถือ จริงใจ (2)สร้างพันธกิจสัมพันธ์ (Engagement) (3)เป็นผู้มีความ

สามารถในการนำ�เสนอข้อมูลสินค้าต่าง ๆ  ได้ดี (4) เป็นนักขาย และสร้างให้ผู้บริโภค 

รับฟัง สนใจ อยากได้ และซื้อสินค้าที่ทำ�การค้าได้เป็นอย่างดี (5) ราคาย่อมเยา 

คำ�สำ�คัญ: แม่ค้าออนไลน์ / ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค

Abstract

	 The female seller as online Micro influencer is a career that can make 

considerable amount of money. It is another occupation that people 

of early working age are interested in. There are 3 types of influencers 

on social media, 1) Mega Influencers 2) Macro Influencers 3) Micro 
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Influencers. The objectives are to study the characteristics of the female seller as 

online Micro influencer and to study the advantages and limitations of them In the 

study, it was found that the characteristics of the female seller as micro influencer 

should be as follows: 1) being able to build credibility and sincerity 2) engagement 

with audience 3) being able to present various product information effectively 4) 

Be a seller and create space for consumers to listen, be interested, to want and 

ultimately buy the products. 5) Reasonable priced products.

Keywords: The Female Seller as Online / Micro influencer

บทนำ�

	 จากสถานการณ์วิกฤตทางสังคมของโควิด-19 ที่ส่งกระทบเป็นวงกว้าง และสภาวการณ์ที่

ไม่สามารถออกไปทำ�กิจกรรมต่าง ๆ นอกบ้าน จึงทำ�ให้พฤติกรรมมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ

ซื้อสินค้าต่าง ๆ มากยิ่งขึ้นได้ ส่งผลให้เกิดการซื้อ-ขายของทางออนไลน์ หรือ โปรแกรมเฉพาะทาง 

(Application) จากสถติกิารใชส้ือ่ออนไลนผ์ลการสำ�รวจพฤติกรรมผู้ใชอ้นิเทอร์เนต็ในประเทศไทย 

ปี 2563 โดยสำ�นักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ: ETDA) ได้รายงานว่าในปี 2563 มีผู้

ใชอ้ินเทอรเ์นต็จำ�นวน 50.1 ลา้นราย โดยการซือ้สินคา้ออนไลนร์้อยละ 67.3 เป็นกจิกรรมออนไลน์

ในอันดับที่ 6 จาก 10 อันดับ ซึ่งการมีมูลค่าทางการตลาดของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือแลก

เปลี่ยนสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต (E-Commerce) ในปี 2562 รวมทั้งสิ้น 4,027.3 พันล้าน

บาท (ข้อมูลจากรายงานประจำ�ปี สพธอ พ.ศ. 2563) และด้วยสภาวะนี้ทำ�ให้เกิดพ่อค้าแม่ค้าโดย

ใช้ช่องทางสื่อออนไลน์เพิ่มมากขึ้น โดยการขายของทางสื่อสังคมออนไลน์นั้นเป็นรูปแบบที่คนไทย

นยิมใช ้เนือ่งจากใชง้านงา่ย สะดวก และใชง้านเปน็กจิวตัรประจำ�อยูแ่ล้วกค็อื เฟซบุก๊ (Facebook) 

มีจำ�นวนผู้ใช้คนไทยต่อเดือนสูงถึง 61 ล้านรายชื่อ ทำ�ให้เกิดผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค 

(Micro Influencer) หรือที่เราเรียกกันว่าแม่ค้าออนไลน์ (Female Seller) ที่มาขายสินค้าต่าง ๆ 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยการวิจัยจาก Nielsen พบว่า 90% ของผู้บริโภคมีความเชื่อถือต่อการ

แนะนำ�สนิคา้และบรกิารจากเพือ่น ในขณะทีม่เีพยีง 33% ทีเ่ช่ือถอืต่อสือ่โฆษณาตามปกต ิชญัญาภ

รณ์ แสงตะโก (2560) ได้ให้ข้อมูลของ We Are Anthology (2017) ได้ทำ�การแบ่งประเภทของ   

ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อ (Influencer) ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่
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ตระหนักรู้  /  พันธกิจสำ�คัญ	 	 	 	 	 ปริมาณคนติดตาม

ภาพที่ 1 ปิรามิดแสดงข้อมูลผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อ

	 1. ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับมหรรณตภาค (Mega Influencer) ผู้มีอิทธิพลเหล่านี้

อาจเป็นคนดังในแวดวงสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน เช่น ลิซ่า แบล็กพิงค์ แต่

มีระดับการมีพันธกิจสัมพันธ์ (Engagement Rate) ในแต่ละโพสต์อยู่เพียงประมาณที่ 2 % ถึง 5% 

เท่านั้น

	 2. ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับมหภาค Macro Influencers) คือกลุ่มที่ค่าการพันธกิจ

สัมพันธ์ (Engagement Rate) อยู่ที่ 5% - 25% ต่อโพสต์และมีผู้ติดตาม 10,000 - 1 ล้านคน พวก

เขามีความเกี่ยวข้องกับกระแสหลักของสังคม เช่น แฟชั่น และ ไลฟ์สไตล์ แม้ว่าการมีส่วนร่วมตํ่า

กว่าที่ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค แต่สามารถเข้าถึง (Reach) ผู้คนได้มากถึง 10 เท่า ส่ง

ผลให้แบรนด์ถูกพูดถึงมากขึ้น 	

	 3. ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค (Micro Influencer) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีจำ�นวนมาก

ที่สุดในสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผู้ติดตามประมาณ 500 - 10,000 คน และมีค่าพันธกิจสัมพันธ์ อยู่ที่ 

25% - 50% เนื่องจากสามารถเชื่อมต่อกับผู้ติดตามได้แบบส่วนบุคคล และ ผู้ติดตามมีความสนใจ

ในความคิดเห็นส่วนตัว ซึ่งส่งผลให้ค่าพันธกิจสัมพันธ์สูงขึ้น ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค

จงึเปน็ชอ่งทางท่ีมปีระสทิธภิาพ เนือ่งจากบทสนทนาเหลา่นีม้คีวามสำ�คญัอยา่งยิง่ต่อการมสีว่นรว่ม

ของแบรนด์ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลทันที และ นั่นคือสิ่งที่แบรนด์ต้องการมากที่สุด 

	

	 การศึกษาน้ี มวีตัถุประสงคเ์พือ่ทำ�ความเขา้ใจลกัษณะของแมค่า้ออนไลนผ์ูส้รา้งแรงกระตุน้

การซื้อระดับจุลภาคและและเพื่อศึกษาข้อดี และ ข้อจำ�กัด โดยแม่ค้าออนไลน์ผู้สร้างแรงกระตุ้น

การซ้ือระดับจุลภาคเป็นบุคคลทั่วไปที่ไม่ใช่ดารา นักร้อง หรือ เป็นบุคคลมีเชื่อเสียง เป็นเพียงผู้

ประกอบอาชีพด้วยการค้าสินค้าต่าง ๆ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพียงเท่านั้น แม่ค้าออนไลน์จึงเป็น

มหรรณตภาค

ดาราภาพยนตร์ นักแสดง นางแบบ

ดาราโทรทัศน์ คนดังสื่อสังคม

มหภาค

ผู้ติดตาม 10,001 - 1 ล้านคน

จุลภาค

ผู้ติดตาม 500 - 10,000 คน qq

q
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อาชีพที่สามารถสร้างรายได้ ได้เป็นอย่างดี จึงเป็นที่น่าสนใจว่าการจะเป็นแม่ค้าผู้สร้างแรงกระตุ้น

การซื้อระดับจุลภาคได้นั้นต้องมีลักษณะอย่างไร และมีข้อดี และ ข้อจำ�กัดอะไรบ้าง

ในการศึกษาได้ทำ�การเก็บข้อมูลจากผู้ที่ประกอบอาชีพขายสินค้าทางสื่อออนไลน์เฟซบุ๊ก และเป็น

มีผู้ติดตาม ตั้งแต่ 500 คน แต่ไม่เกิน 10,000 คน โดยรวบรวมข้อมูลจากหน้าเฟซบุ๊ก และทำ�การ

สอบถามผ่านทางข้อความทางเฟซบุ๊ก

การศึกษา 						    

	 ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค (Micro In-

fluencer) คอื ผูท้ีม่อีทิธิพลทางความคดิทีส่ามารถสรา้งความ

น่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภค และยังสามารถโน้มน้าวความคิด

ของผูบ้รโิภคได้ และมคีวามชำ�นาญในเร่ืองทีต่นนำ�เสนอ และ

เปน็ผูท้ีม่คีนตดิตาม ตัง้แต ่500 ถงึ 10,000 คน โดยการสรา้ง

พัฒนาการของตนเองในด้านต่าง ๆ ให้ผู้อื่นได้เห็นถึงการ

เปลี่ยนแปลงของตนเองโดยใช้ตนเองเป็นผู้สาธิตสินค้าก่อน

ทำ�การขายสินค้านั้นให้ผู้อื่น เพื่อเป็นการยืนยันถึงความ

ปลอดภยั ประสทิธภิาพของสนิคา้ ซ่ึงสามารถทำ�ใหผู้บ้ริโภค

กระทำ�ตามลำ�ดับในขั้นการตัดสินใจซ้ือตามไอดาโมเดล 

(AIDA Model) กล่าวคือ

	 1. สรา้งความตัง้ใจ (Attention) ดว้ยการทำ�ใหลู้กคา้

เกิดความตั้งใจ และ พร้อมที่จะรับฟังในสิ่งที่ต้องการสื่อสาร

ด้วยการนำ�เสนอตนเอง จากภาพที่ 2 แสดงถึงภาพในอดีตที่

อาจไม่สวย ไม่น่ารัก มาเปรียบเทียบกับปัจจุบัน หรือ หลัง

จากได้ใช้สินค้า ทำ�ให้เห็นถึงพัฒนาการที่ดีมากขึ้น เพื่อให้ผู้

พบเห็นบนสื่อสังคมออนไลน์เกิดการสะดุดตา หยุดดูเพราะ

สามารถเห็นความแตกต่างได้อย่างชัดเจน

	 2. สร้างความสนใจ (Interest) ด้วยการกระตุ้นให้

ลูกค้าเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ ด้วยการนำ�เสนอด้วยการ

ใช้ผลิตภัณฑ์ เพราะความต้องการของลูกค้าที่ต้องการ

ผลติภณัฑ์ทีท่ำ�ใหผู้ใ้ชส้วยงามมากยิง่ขึน้และ แสดงใหเ้หน็วา่

ผลติภณัฑท์ีน่ำ�เสนอจะสามารถตอบสนองความต้องการของ

เขาไดจ้รงิ ไมม่ผีลกระทบดงัภาพที ่3 โดยจะใชรู้ปแบบการนำ�

เสนอเป็นท้ังภาพนิง่ และวดิโีอในการนำ�เสนอ อกีทัง้ยงัมกีาร

ให้บุคคลใกล้ชิดในครอบครัวมาเป็นผู้ทดลองใช้ด้วย เพื่อ

แสดงให้เห็นถึงความปลอดภัยของสินค้า หรือ ผลิตภัณฑ์

ภาพที่ 2 ภาพแสดงการสร้าง

ความตั้งใจในการรับการนำ�เสนอ

				  

ภาพที่ 3 ภาพการสร้างความสนใจ
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	 3. สร้างความต้องการอยากได้ (Desire) การ

เรง่เรา้ใหเ้กดิความสนใจมากขึน้จนสามารถสรา้งความ

ปรารถนาอยากได้ผลิตภัณฑ์ อยากเป็นเจ้าของ หรือ

อยากใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย โดยเมื่อได้รับการนำ�

เสนอด้วยภาพนิ่ง และ วิดีโอสามารถเป็นการกระตุ้น

ไดเ้ปน็อยา่งดเีมือ่ไดร้บัชมจบ ทำ�ใหเ้กดิพฤตกิรรมการ

ตัดสินใจซื้อ 

	 4. ทำ�ใหเ้กิดทำ�การตดัสนิใจซือ้ (Action) การ

ทำ�ให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อตามที่เสนอขาย และปิดการ

ขาย ทั้งนี้การเป็นแม่ค้าผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อ

ระดับจุลภาคนั้น มีอิทธิพลสูงในการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค มีข้อดี และ ข้อจำ�กัด โดยข้อดีของการใช้สื่อ

สงัคมออนไลนใ์นการเปน็แมค้่าออนไลนเ์พราะมคีวาม

สะดวกรวดเรว็ โต้ตอบได้งา่ย เนือ่งด้วยแมค่า้จะใชส้ือ่

สังคมออนไลน์เป็นประจำ�อยู่แล้ว จึงใช้ส่ือสังคม

ออนไลนบ์ญัชส่ีวนตัวในการขายสินคา้ พร้อมกบัใชใ้น

เรื่องส่วนตัวไปด้วย เพราะการใช้สื่อสังคมออนไลน์

บัญชีส่วนตัวทำ�ให้สามารถแสดงถึงตัวตนของตนเอง

ไดด้ ีมตีวัตนอยูจ่รงิไมใ่ชต่วัตนปลอม ทำ�ใหส้รา้งความ

ไวใ้จ เชือ่ใจได ้นอกจากนัน้การเปน็แมค่า้ตอ้งใชค้วาม

จริงใจ ความถูกต้อง ไมน่ำ�เสนอขอ้มลูหรือสินคา้ทีเ่ปน็

เท็จ เช่น การนำ�เสนอสินค้าอย่างตรงไปตรงมา และ

แสดงความจริงในในการซื้อขายสินค้าด้วยการแสดง

ภาพการสง่สนิคา้อยา่งชดัเจน เพือ่ใหผู้ซ้ือ้มัน่ใจในซือ้

สินค้า อีกทั้งยังสร้างความรู้สึกใกล้ชิดเหมือนคนใน

ครอบครวัจึงทำ�ใหส้ามารถโนม้นา้วใจได ้และสามารถ

สร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้เป็นอย่างดี 

แม่ค้าสามารถโต้ตอบได้อย่างรวดเร็ว  รวมไปถึงการ

ทีไ่มต้่องบรหิารจดัการเพจร้านคา้  และไมม่คีา่ใชจ้า่ย 

หากสร้างเพจการค้าใน เฟซบุ๊กการที่ผู้ใช้ทั่วไป

สามารถพบเห็นเพจจำ�นวนมาก ตอ้งมกีารจา่ยเงินเพือ่

ทำ�ให้ระบบเพิ่มการพบเห็นโพสต์

ภาพที่ 4 การให้บุคคล

ในครอบครัวสาธิตสินค้า

					   

ภาพที่ 5 ภาพการใช้ทั้งภาพนิ่ง

และวิดีโอ สร้างความอยากได้
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	 ทัง้นีห้ากจะแบง่รปูแบบของแมค่า้ออนไลนส์ามารถ

แบ่งได้ 3 แบบ ด้วยกัน คือ 1) รีวิวเวอร์ (Reviwer) คือเป็น

เพียงการนำ�สินค้ามาทำ�การรีวิว ตัวสินค้านั้น ๆ เป็นการ

รับจ้างรีวิวสินค้าเป็นคร้ังคราว ซึ่งการรีวิวนี้จะค่ารับจ้างใน

ราคาไม่สูงมากนัก มักผันแปรตามจำ�นวนผู้ติดตาม 2) เป็น

ตัวแทนจำ�หน่าย เป็นการรับสินค้ามานำ�เสนอ และขาย โดย

การเปน็ตวัแทนจำ�หนา่ยนัน้จะเปน็การทำ�รายไดจ้ากสว่นตา่ง

ของกำ�ไรในการขายสินค้า 3) เป็นทั้งรีวิวเวอร์ และตัวแทน

จำ�หน่าย โดยสินค้าท่ีนำ�มาขายนั้นเป็นสินค้าราคาไม่ สูง 

ทำ�ให้แม่ค้าสามารถสร้างรายได้ได้เป็นอย่างดี

	 ส่วนของข้อจำ�กัดของแม่ค้าผู้สร้างแรงกระตุ้นการ

ซื้อระดับจุลภาคที่มักมีการใช้เพียงหน้าเฟซบุ๊กส่วนตัว ไม่ได้

สร้างเป็นแฟนเพจ เนื่องจากมีข้อจำ�กัดจากระบบในหลายๆ

ดา้น เชน่ การเผยแพรอ่อกไปอยูใ่นวงจำ�กดั คอื ผู้ทีจ่ะพบเหน็

โพสต์สินค้าจะเป็นเพียงเพื่อน และ ผู้เลือกติดตามเฟซบุ๊ก

ของแม่ค้าเพียงเท่านั้น ผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ีไม่ได้เป็นเพ่ือนหรือ

ติดตามก็ไม่สามารถพบเห็นโพสต์ หรือ พบเห็นโพสต์ได้น้อย 

โดยเฟซบุ๊กมีการจำ�กัดความสามารถของผู้ใช้ไว้ จากเว็บไซต์ 

Positioning ไดก้วา่ถงึระบบการตรวจจบัการโพสตข์อ้ความ

ของทางเฟซบุ๊ก หากมีคำ�ท่ีใช้ในการขายสินค้าต่าง ๆ และ

จากการสรุปข้อมูลจาก Jinny Marketing ได้สรุปไว้ว่าหาก

มีคำ�ท่ีเกีย่วกบัการขายสนิคา้เป็นประเภทตา่ง ๆ  เชน่ ประเภท

เครือ่งสำ�อาง ประเภทอาหารเสริมลดน้ําหนกั ประเภทสถาน

เสริมความงาม ประเภทกลุ่มวัตถุมงคล และประเภทธุรกิจ

รับตัวแทนจำ�หน่าย โดยคำ�ตัวอย่างเช่น ขาวไว, ขาวทันที, 

เหน็ผล..., ไมเ่หน็ผลยนิดคีนืเงนิ, ธรรมชาติ 100%, หนา้เรียว, 

คำ�การนัตผีล, อยากผอม, ผอมทนัใจ เปน็ตน้ ระบบจะทำ�การ

จำ�กัดการพบเห็นโพสต์ หรือ อาจถึงขั้นโดนปิดบัญชีเฟซบุ๊ก 

หากมีคำ�เหล่านี้ ระบบจะจำ�กัดการมองเห็นโพสต์นั้นโดย

อัตโนมัติ ส่งผลให้การพันธกิจสัมพันธ์ (Engagement) ได้

น้อยเป็นอย่างมาก ซึ่งเป็นข้อจำ�กัดที่ไม่สามารถควบคุมได้ 

เนื่องจากเป็นการจัดการของระบบสื่อสังคมออนไลน์

ภาพที่ 6 

ภาพแสดงการส่งสินค้าให้กับผู้ซื้อ

				  

ภาพที่ 7 ภาพการใช้งานจริงสินค้า

ที่ขายเพื่อสร้างความเชื่อถือ

ให้กับสินค้าแล้วผู้ขาย
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	 ภาพที่ 8 การตอบกลับลูกค้าในการทำ�การค้า (ซ้าย) และ ภาพที่ 9 ความแตกต่าง

ของการพบเห็นโพสต์ระหว่างโพสต์ส่วนตัวกับโพสต์ขายสินค้า (ขวา)

บทสรุป

	 ลักษณะของแม่ค้าผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค ควรมีดังนี้

	 1. สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ จริงใจ

	 2. สร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) 

	 3. เป็นผู้มีความสามารถในการนำ�เสนอข้อมูลสินค้าต่าง ๆ ได้ดี 

	 4. เป็นนักขาย สามารถโน้มน้าว และสร้างให้ผู้บริโภค รับฟัง สนใจ อยากได้ และซื้อสินค้า

ที่ทำ�การค้าได้เป็นอย่างด	ี

	 5. ราคาย่อมเยา ในการเป็นผู้รับจ้างรีวิวสินค้าต่าง ๆ จะมีค่าจ้างที่ถูกมาเมื่อเทียบกับการ

มีส่วนร่วมที่รับจากผู้บริโภคที่สูง และสินค้าที่นำ�มาเสนอให้กับผู้โภคก็เป็นสินค้าที่มีราคาย่อมเยา

 

	 แม่คา้ออนไลนผ์ูส้รา้งแรงกระตุน้การซือ้ระดับจุลภาค ปจัจุบนัเปน็อาชพีทีส่ามารถสร้างราย

ได้เป็นอย่างดี จนกลายเป็นอีกอาชีพหนึ่งที่คนวัยทำ�งานตอนต้นสนใจ และ ประกอบอาชีพนี้เป็น

จำ�นวนมาก ซึ่งแม่ค้าออนไลน์ได้นำ�เอาความรู้ในหลากหลายด้านมาประยุกต์เข้าด้วยกัน ทั้งความรู้

ด้านการบริหารศาสตร์ ความรู้ความเข้าใจในระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ และยังใช้ศาสตร์ทางด้าน

นิเทศศาสตร์เป็นอย่างมาก จนสามารถกลายเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่สามารถโน้มน้าวใจได้ 

	 ลกัษณะการสือ่สารของแมค่า้ออนไลนผ์ูส้รา้งแรงกระตุ้นการซ้ือระดับจุลภาค มกีารส่ือสาร

ทั้งภาพนิ่ง วิดีโอ ข้อความ และ การถ่ายทอดสด (Live Stream) ที่ตรงไปตรงมา จริงใจ มีความต่อ

เนื่อง และ ความถี่ในการสื่อสารที่เหมาะสม อย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง ในการทำ�การลงสื่อเพื่อให้มี

ความเคลื่อนไหวให้ผู้ติดตามยังคงอยู่กับตัวผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาคต่อไป
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