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บทคัดยอ (Abstract) 
 การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาสวนผสมทางการตลาด
เฉพาะดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผาน
ชองทางออนไลนบนเฟซบุกของธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศ
ไทย ประชากรและกลุมตัวอยาง ไดแก กลุมคนท่ีเคยซ้ือสินคาผานทางแอพพลิเคช่ัน ออนไลน ท่ีอยูใน
กลุมธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมของภาคเหนือตอนบน โดยไมทราบกลุมจำนวนประชากร ซ่ึงใช
การสุมตัวอยางเพื่อมาเปนตัวแทนในการศึกษาแบบไมอาศัยความนาจะเปน โดยใชการเลือกตัวอยาง
แบบโควตาและเจาะจงพื้นท่ี จำนวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ไดแก แบบสอบถามเปนแบบ
ตรวจสอบรายการและใชมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณดวยสถิติบรรยาย 
คาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติทดสอบโดยการวิเคราะหการถดถอย
เชิงพหุคูณ ผลการวิจัย พบวา ระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริม
การตลาด พบวา ระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดโดย
ภาพรวม อยูในระดับมาก ในทุกดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑและดานดานการสงเสริมการตลาด การ
ทดสอบสวนผสมทางการตลาดเฉพาะดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลต อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงามผานชองทางออนไลนบนเฟซบุกมีความสัมพันธเชิงบวก อยางมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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Abstract 
 The objective of this descriptive research was to study the marketing mix that 
specific on product and promotion that affect the decision-making of buying beauty 
products via Facebook of the Small and Medium Enterprises in the Northern Region of 
Thailand. The population and sample were the groups of people who have purchased 
the products online via the applications of the group of Small and Medium Enterprises 
in the Northern region of Thailand using the nonprobability sampling method and also 
quota sampling and purposive sampling method to get 400 samples. The research 
instrument were a checklist questionnaire and a 5-level rating scale. Quantitative data 
were analyzed by the descriptive statistic, frequency, percentage, mean, standard 
deviation and test statistic of multiple linear regression. The research’s results showed 
that the marketing mix of product and promotion in overall was at a high level in all 
aspects. The test on the marketing mix of product and promotion affects the decision-
making of buying beauty products via Facebook showed the positive correlation with the 
statistical significance at the level of 0.05.        
Keywords: Decision-making; Beauty Products; Small and Medium Enterprises  
 
บทนำ (Introduction) 
 ในปจจ ุบ ันโลกอินเทอร เน ็ต วิว ัฒนาการต างๆเร ิ ่มเข าสู การเปลี ่ยนแปลง จากอดีต
อินเทอรเน็ต เริ่มตนเพียงการคนควาหาขอมูลท่ีนาสนใจ อยากจะทราบและรับรู เรื่องท่ีตองการเพื่อ
การศึกษาหรือการท างานเทานั้น แตปจจุบันอินเทอรเน็ตเปรียบเสมือนคลังท่ีรวบรวมทุก ๆ อยาง ทุก 
ๆ เรื่องราว เชน การเสพส่ือผานเครือขายสังคมออนไลน “เฟซบุค” เพื่อรับทราบขอมูลขาวสารในชีวิต
ประจ าวันท้ังหมด โดยตลอดเวลา ซ่ึงท าใหผูเสพส่ือสามารถทำการแบงปนใหผูอ่ืนผานวิธีการตาง ๆ 
ไดอยางรวดเร็ว และรับรู ขาวสารนั้นไดทันทวงที ชวงระยะเวลาอดีตจวบจนถึงปจจุบันเกิดการ
เปลี่ยนแปลงของตลาดสมารทโฟนและแท็บเล็ต ประเทศไทยคอนขางแตกตางกันมาก เนื ่องด วย
เทคโนโลยีเครือขายสัญญาณ 3G รวมถึงกระแสความนิยมของสังคมเลือกสมารทโฟนและแท็บเล็ต 
แมกระท่ังกลุมผูผลิตสินคาประเภทอุปกรณเคล่ือนท่ีแบรนดใหมเลือกมาทำการผลิตและการคาขายใน
ประเทศไทย หลากหลายแบรนดมีราคาคาเฉลี่ยที ่ต่ำประกอบกับกลุมผู บริโภคเริ ่มเพิ่มปร ิมาณท่ี
คอนขางสูง เนื่องดวยสินคาประเภทนี้มีราคาคอนขางถูกลง อยางเห็นไดชัดเจนนอกจากนี้ยังมีขอมูล
เก่ียวกับการใชงานมือถือของประเทศไทย ป 2562 จากสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 
(องคการมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA ไดจัดทำการสำรวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 
2562 ซ่ึงมีผูเขามารวมตอบแบบสำรวจผานทางเว็บไซตจำนวน 14,242 คนพบวามียอดในป 2562 คน
ไทยใชอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย 10 ชั ่วโมง 22 นาทีตอวัน นั่นหมายความวาผู บริโภคหนึ่งรายอาจมี
โทรศัพทเคล่ือนท่ี หรือแท็บเล็ตมากกวาหนึ่งเครื่อง ซ่ึงสัดสวนของผูใชงานโทรศัพทมือถือของไทยสูง
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กวาถึงจำนวนประชากรถึง 135% เลยทีเดียว โดยยอดผูใชบริการอินเตอรเน็ตผานมือถืออยู ท่ี 56.1 
ลานคน จากความนิยมในการใชแอพพลิเคช่ันเฟซบุก ทำใหแอพพลิเคช่ันเฟซบุกเปนชองทางในการ
ขายสินคา ออนไลนท่ีมีความนิยมอยางมาก สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส(องคการ
มหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA เผยผลสำรวจมูลคาพาณิชอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย ป 2559 
พบวา ในป 2558 นั้น มูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรืออีคอมเมิรซ (E-Commerce) ในประเทศไทย
มีมูลคากวา 2.24 ลานลานบาทและคาดการณป 2559 จะเติบโตมากข้ึนถึง 12.42% มูลคารวมสูง
ถึง 2.52 ลานลานบาท สินคากลุมแฟช่ัน เชน เส้ือผา เครื่องสำอางนั้นเปนสินคา ท่ีไดรับความนิยม
จากผูซื ้อสินคาออนไลน มากถึง 42.6% (ผลสำรวจ EDTA ป2015) ซึ ่งจากการเติบโตของธุรกิจ
ออนไลน และความนิยมในการซ้ือเส้ือผาออนไลน ทำให ธุรกิจบนแอพพลิเคช่ันเฟซบุก มีผูสนใจใน
การเปดรานจำนวนมากข้ึนอยางมาก การมีลักษณะรานท่ีตรงกับความตองการของลูกคาจะสามารถ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได (สำนักงานพัฒนารัฐบาลดิจิทัล (องคการมหาชน) (สพร.), 2562) 
และจากสถิติขอมูลของ Thailand Social Award 2018 กลาวถึงขอมูลการใชสื ่อออนไลนของ
ประชาชนชาวไทยตลอดป 2562 วาจำนวนคนโพสตขอความสาธารณะทางสื่อออนไลนมีจำนวน 
2,600,000,000 ขอความตอวัน โดยเฉล่ียประมาณ 7 ลานขอความตอวัน โดยสวนใหญจะเปนการ
แสดงความคิดเห็นหรือแสดงอารมณ ซ่ึงเครื่องมือทางสังคมออนไลนมีจำนวนท่ีหลากหลายรูปแบบ 
เชน ทวิตเตอร (Twitter) เฟซบุก (Facebook) ไลน (LINE) หรืออินสตาแกรม (Instagram) เปนตน 
ซึ ่งถือไดวา เปนตัวชวยที่ทรงอิทธิพลในการใชสรางการตลาดผานเครื ่องมือสื ่อสังคมออนไลน 
(Social Media) จากผลการสํารวจ พบวา คนไทยมีจำนวนการใชเฟซบุก (Facebook) สูงถึง 41 
ลานคน คิดเปนเปอรเซ็นตการเติบโตข้ึน 17% หรือคิดเปน 60% ของจำนวน ประชากรในประเทศ 
สวนทวิตเตอรมีการใชปจจุบัน 5.3 ลานราย มียอดการใชงานเติบโตขึ้น 1.2 ลานคน หรือคิดเปน 
18% ของการเติบโต ขณะท่ีอินสตาแกรมมีจำนวนใชงาน 7.8 ลานคน สวนไลนมีจำนวน 33 ลานคน 
คนไทยถูกบันทึกในป 2558 วาใชงานเฟซบุกมากเปนอันดับ 8 ของโลกและเปนอันดับ 3 ของโซน
เอเชียตะวันออกเฉียงใต เฟซบุค สามารถสรางเครือขายสังคมออนไลนท่ีทุก ๆ คนรูจักเปนอยางดี 
ซ่ึงในแตละวันผูบริโภคเสพส่ือผานชองทางนี้เกือบตลอดเวลา ผานทางการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
และปริญญาโท เปนตน โดยเปนการแบงปนเอกสารการเรียนวาในแตละสัปดาหมีการเรียนวิชาใด 
เรื่องอะไร นักศึกษาจึงสามารถนำขอมูลท่ีไดรับมาปรับปรุงระบบทางการเรียนในคาบตอ ๆ  ไป อยาง
งายดาย รวมถึงทางดานสาระความบันเทิงท่ีทุกคนยอมเสพผานโพสตของแตละเพจ ท้ังลิงกเนื้อหา
จากเว็บไซตภาพถาย ภาพกราฟก วิดีโอ และขอความ เปนตน โดยท่ีผูบริโภคไมตองเสียเวลา รวมถึง
ทุนทรัพย เชน ผูบริโภครีบกลับบานเพื่อไปเสพขาวบันเทิงผานหนาจอโทรทัศน และไมเสียทุนทรัพย
ในการซ้ือหาหนังสือ หนังสือพิมพและนิตยสารตาง ๆ มากมาย (บริษัท ล้ำหนาโชว จำกัด, 2561) 
การศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความนาเช่ือถือของเจาของเพจ การตัดสินใจซ้ือของลูกคาจึงเปน
เรื่องสำคัญเพราะความรูความเขาใจจะนำมาซ่ึงความไดเปรยีบในเชิงการตลาด จากการศึกษาพบวา
มีงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการเครื่องสำอาง เส้ือผาและสินคาอ่ืน ๆ ออนไลน ท่ีสอดคลองกับงานวิจัย
ของ รัฐสุดา สกลกิจติณภากุล และพีรภาว ทวีสุข (2560) ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารทางการ
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มองเห็นในรูปแบบของอินโฟกราฟกมีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจของผูเส้ือผาในธุรกิจพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส โดยตัวแปรท่ีมีอิทธิพลคือ อินโฟกราฟก การส่ือสารดวยการบอกตอแบบปากตอปาก
ทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจของผูเส้ือผาในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลเชิงบวกคือ ความสามารถในการชักจูงโนมนาวใจ ความถูกตอง และความ
ชัดเจน ณ ปจจุบันเพจเฟซบุคของธุรกิจ Gadget มีจำนวนคอนขางมากเมื่อเทียบกับหลายปท่ีผาน
มา เกิดผูเลนรายใหมมากมายจากอดีต จึงเปนเหตุผลท่ีเลือกทำงานวิจัยเรื่องนี้ รวมถึงการคัดเลือก
เพจเฟซบุคท่ีนำมาศึกษาท้ัง Bykoan และ Siampod เลือกจากเหตุผลของการประกอบธุรกิจการ
นำเขาสินคา Gadget และการประกอบอาชีพผูรีวิวสินคา ซ่ึงอายุการทำธุรกิจประเภทนี้ เกิดข้ึนพอ 
ๆ กัน รวมท้ังธุรกิจนำเขาสินคายอมเปนสปอนเซอรใหกับผูรีวิว จึงทำใหธุรกิจเติบโตไปพรอม ๆ กัน 
การสรางความแตกตาง การสรางจุดขายดวยการบริการพิเศษ ท้ังการจัดสง รูปแบบการใหบริการ 
การออกแบบพื้นท่ี การสรางอัตลักษณใหสินคาและบริการของตัวเอง มีความโดดเดนท่ีชัดเจน เปนท่ี
จดจำและสนใจของลูกคา การใชบริการจากหนวยงานภาครัฐโดยเฉพาะอยางยิ ่งการวิจัยและ
พัฒนาการพัฒนาผลิตภัณฑตางๆ ดานบรรจุภัณฑชองทางการตลาด การบริหารจัดการที่ดีดาน
ทรัพยากร บุคลากร และการวาง Position ทางการตลาดท่ีชัดเจน สำหรับสินคาหรือบริการของตน 
(สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 2560) 
 บริบทที่ไดกลาวมาแลวขางตนทำใหคณะผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษารศึกษาการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงาม กลยุทธการส่ือสารการตลาดผาน Facebook Page ท่ีสามารถดึงดูด
ใหผูอานเกิดความประทับใจและสนใจในสินคา โดยผานกลยุทธการตลาดเครือขายสังคมออนไลน 
ซ่ึงผลจากการศึกษาจะทำใหไดรับขอมูลใหม เพื่อสามารถนำมาประยุกตใชสำหรับธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดเล็กในเขตภาคเหนือตอนบน เพื่อนำขอมูลจากงานวิจัยนี้มาพัฒนาตอยอด ปรับปรุงแกไข 
จนสงผลสำเร็จตอธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในเพื่อใหผู ประกอบการที่จำหนายสินคาบน
แอพพลิเคชั่นเฟซบุกสามารถนำขอมูลไปประยุกตใชประกอบการตัดสินใจในการตั้งราคารวมถึง
สามารถเพิ่มบริการในรูปแบบตางๆ ท่ีสำคัญใหกับลูกคาและการพัฒนาธุรกิจขนาดกลางและขนาด
เล็กในเขตภาคเหนือตอนบนใหเปนท่ีตองการของลูกคา เพื่อทำใหเกิดการทำธุรกิจออนไลนหรือ
การตลาดดิจิทัลท่ีทำใหธุรกิจขยายธุรกิจและเพิ่มรายไดจากการดำเนินธุรกิจตอไป  
 
วัตถุประสงคของการวิจัย (Research Objectives) 
 เพื่อศึกษาสวนผสมทางการตลาดเฉพาะดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางออนไลนบนเฟซบุกของธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดเล็กในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย 
 
วิธีดำเนินการวิจัย (Research Methods) 
 1. รูปแบบการวิจัย 
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 การวิจัยครั้งนี้คณะผูวิจัยออกแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ลักษณะการ
สำรวจ (Survey Research) ซึ ่งการวิจัยเชิงพรรณนา โดยคณะผูวิจัยไดสังเคราะหแนวคิดของ
นักวิชาการท่ีเก่ียวของกับ มุงศึกษาเฉพาะส่ือสังคมออนไลนประเภทเพจเฟซบุก ท่ีเก่ียวของกับสินคา
กลุมผลิตภัณฑความงามโดยรวมท้ังหมด เพื่อศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมท่ีใช ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดเฉพาะดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดและการวิเคราะหแนวคิดทฤษฎีท่ี
เก่ียวของสามารถท่ีจะทำใหบรรลุวัตถุประสงคของการวิจัย 
 2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั ้งนี ้ ไดแก กลุมคนที่เคยซื้อสินคาผานทางแอพพลิ เคช่ัน 
ออนไลน ท่ีอยูในกลุมธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมของภาคเหนือตอนบน ท้ังหมด 8 จังหวัด ไดแก 
เชียงราย เชียงใหม แพร นาน พะเยา ลำปาง แมฮองสอน ลำพูน เฉพาะลูกคาธุรกิจกอสรางจำนวนท้ังส้ิน 
953 ราย (สำนักงานสงเสริมธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2560) โดยมีวิธีการกำหนดกลุมตัวอยางใช
วิธีการกำหนดขนาดกลุมตัวอยาง และวิธีการเลือกตัวอยาง โดยใชสูตร Taro Yamane (1973) ท่ีระดับ
ความเชื ่อมั ่น 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยาง 5% ไดกลุ มตัวอยางจำนวน
ประชากรจำนวนท้ังหมด 400 ราย กลุมตัวอยางเหลานี้มีความเหมาะสมในการเปนประชากรของกลุม
ตัวอยางเพื่อทำการสำรวจขอมูลของงานวิจัยในครั้งนี้เนื่องจากเปนกลุมธุรกิจท่ีมีสถานประกอบการท่ี
แนนอนสามารถติดตอได  
 3. เคร่ืองมือที่ใชในงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย ซ่ึงเปนลักษณะแบบสอบถามเปน
แบบตรวจสอบรายการแบบตัวเลือก (Checklist) แบงได 3 สวนไดแก สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล
ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ซ่ึงมีลักษณะแบบตรวจสอบ
รายการ (Check list) สวนท่ี 2 พฤติกรรมผูบริโภคการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทาง
ออนไลนบนเฟซบุกของธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตภาคเหนือตอนบนซึ่งมีลักษณะแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check list) สวนท่ี 3 การประเมินสวนผสมทางการตลาดเฉพาะดานผลิตภัณฑ
และดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางออนไลน
บนเฟซบุกของธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตภาคเหนือตอนบน แบบสอบถามแบบมาตรา
สวนมีลักษณะเปนแบบสอบถามชนิดจัดอันดับคุณภาพ 5 ระดับของลิเคิรธ (Likert’s rating scale) 
5 ระดับ คือ ระดับความคดิเห็นมากที่สุด ระดับคะแนน 5 จนไปถึงระดับความคิดเห็นนอยที่สุด 
ระดับคะแนน 1 และแปลความตามหลักการแบงอันตรภาคช้ัน (Class Interval) ดังนี้คาเฉล่ีย 4.51 
– 5.00 แสดงวา ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด จนไปถึงคาเฉล่ีย 1.00 – 1.49 แสดงวา คาเฉล่ีย 1.00 
– 1.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นนอยท่ีสุด โดยเกณฑสัมประสิทธ์ิแอลฟา มีคาไมต่ำกวา 0.70 ข้ึน
ไป ซึ ่งการทดสอบหาคาความเที ่ยงตรง (Validity) และการทดสอบหาคาความเชื ่อม ั ่นของ
แบบสอบถาม ผลของคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาท่ีไดมีคาเทากับ 0.82 ถือวายอมรับได สามารถเก็บขอมูล
กับกลุมตัวอยางได (Kajornatthapol et al., 2020)  
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 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การรวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมูล คณะผูวิจัยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม 
ตัวอยาง โดยรวบรวมจากใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามโดยตรงหรือใหตอบแบบสอบถามผาน              
ทาง Google docs และสงไปใหกลุมตัวอยางผานทางสังคมออนไลน ชองทางตางๆ ไดแก เฟซบุก 
ไลน เปนตน เนื ่องจากกลุมตัวอยางเขาถึงชองทางนี้ไดสะดวก กับกลุมตัวอยางตามจำนวนที่ได
กำหนดไวขางตนและนำขอมูลที่ไดจากการรวบรวมขอมูลมาวิเคราะหทางสถิต ิเพื ่อนำขอมูลมา
ประกอบการสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัยใหบรรลุตามวัตถุประสงคการวิจัยตอไป 
 5. สถิติที่ใชในการวิจัย 
 คณะผูวิจัยไดดำเนินการกำหนดสถิติท่ีมีความเหมาะสมและสอดคลองกับขอมูลทางสถิติ 
เพื ่อตอบวัตถุประสงคของการวิจัย โดยสถิติที ่ใชในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณ (Descriptive 
Statistics) โดยใชโปรแกรมสำเร็จรูป สำหรับการบรรยายลักษณะของสวนบุคคลของผู ตอบ
แบบสอบถาม ในรูปแบบของผูวิจัยนำมาใชเพื่อการอธิบายถึงคุณสมบัติหรือลักษณะของการแจก
แจงขอมูลตัวแปร ไดแก การหาคาเฉล่ียรอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Arithmetic Mean) สวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติการวิเคราะหทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 
Testing) ใชการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการหาคาสัมประสิทธ์ิ
ของการตัดสินใจ (Coefficient of Determination: R2) เพื่อหาสัดสวนท่ีตัวแปรอิสระอธิบายความ
แปรปรวนของตัวแปรอิสระไดโดยพิจารณาจากคาระดับนัยสําคัญท่ีกำหนดไวเทากับ 0.05 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 ขอมูลทั ่วไปของผู ตอบแบบสอบถามการวิจ ัยน ี ้  จำนวน 400 คน พบวา ผู ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 79.60 มีชวงวัยรุนและเริ่มตนวัยทำงานมีอายุ
ตั ้งแต 20-30 ป คิดเปนรอยละ 52.65 ระดับการศึกษาอยูที ่ปริญญาตรี/เทียบเทา คิดเปนรอยละ 
75.82 และมีรายไดตอเดือนเฉล่ียอยูท่ี 15,000-30,000 บาท คิดเปนรอยละ  50.35 เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 80.35 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางออนไลน
บนเฟซบุก ของกลุมคนท่ีเคยซ้ือสินคาผานทางแอพพลิเคช่ัน ออนไลน ท่ีอยูในกลุมธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดยอมของภาคเหนือตอนบน พบวา ผูใชเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุกในชีวิตประจำวัน
ท้ังส้ินและเคยมีประสบการณการซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามผานเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุกซ่ึง
สินคาท่ีผูตอบแบบสอบถามเคยซ้ือมากท่ีสุดคือผลิตภัณฑและอุปกรณดูแลผิวหนา โดยมีพฤติกรรม
การเปดรับขอมูลชวงเวลา 18.01 – 24.00 น. มากท่ีสุดและรองลงมาคือชวงเวลา 12.01 – 18.00 
น. มีประสบการณสงตอ ขอมูลท่ีตัวเองสนใจใหกับเพื่อนและคนรูจัก 1 – 3 คน รวมท้ังถาผลิตภัณฑ
ท่ีใชเปนท่ีพึงพอใจจะมีแนวโนมการกลับมาซ้ือซ้ำอีก 2-3 ครั้ง 
 การวิเคราะหระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริม
การตลาด พบวา ระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาด โดย
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ภาพรวม อยูในระดับมาก (𝑥𝑥𝑥=4.05, S.D.=0.85) เมื ่อพิจารณาเปนรายดานอยูในระดับมากทุกดาน 

ไดแก ดานผลิตภัณฑ (𝑥𝑥𝑥=4.07, S.D.=0.51) ดานดานการสงเสริมการตลาด (𝑥𝑥𝑥=3.92, S.D.= 0.42) 
ดังตารางท่ี 1  
 การวิเคราะหระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริม
การตลาด โดยเมื่อพิจารณาเปนรายแตละดาน ดังนี้ 
 1. ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นอันแรกไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ 
เชน เนื้อนุมละเอียด มีกล่ินหอม คาเฉล่ียเทากับ 4.52 รองลงมาไดแก ความนาเช่ือถือในคุณสมบัติ
ตาง ๆ เชน ลดริ้วรอยใหความชุมช้ืนทำใหหนาขาว คาเฉล่ียเทากับ 4.03 รับประกันผลิตภัณฑ วาไม 
มีสารเคมีอันตรายท่ีเปนสวนผสมอยูในเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาซ่ึงจะไมกอใหผูใชเกิดการแพและ
การระคายเคือง คาเฉล่ียเทากับ 4.02 วันหมดอายุของสินคาท่ีระบุไวบนผลิตภัณฑเสริมความงาม
อยางละเอียด คาเฉล่ียเทากับ 4.01 และผลิตภัณฑผานการทดสอบอยางเพียงพอ (เชน มี อย.) เพื่อ
ทำใหมั่นใจวาจะไมสงผลดานลบตอผูใช คาเฉล่ียเทากับ 3.96 
 2. ดานการสงเสริมการตลาด คาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นอันดับแรกไดแก โฆษณา
แนะนำสินคาในรูปแบบส่ือวีดีโอ คาเฉล่ียเทากับ 4.05 รองลงมาคือ การจัดกิจกรรมใหลูกคามีส วน
รวม เชน รวมโหวตสินคายอดนิยมเพื่อชิงรางวัล คาเฉล่ียเทากับ 4.01 การประชาสัมพันธขาวสาร
และสินคาผานหนาเพจอยางสม่ำเสมอ การใหขอมูลสินคาอยางกระจางและเทคนิคการใชผลิตภัณฑ
อยางละเอียด คาเฉล่ียเทากับ 3.95 ความรวดเร็วในการตอบคําถามผูบริโภค คาเฉล่ียเทากับ 3.92 
และการใหโปรโมช่ันแรงๆ แตมีเวลาจํากัด คาเฉล่ียเทากับ 3.83 
 การทดสอบสวนผสมทางการตลาดเฉพาะดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดท่ี
มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงามผานชองทางออนไลนบนเฟซบุกของธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดเล็กในเขตภาคเหนือตอนบน โดยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) มีขอตกลงเบ้ืองตน (Assumption) ในสวนของตรวจสอบความตรวจสอบความสัมพันธ
ระหวางต ัวแปรต น (Multicollinearity) ด วยการวิเคราะหค าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธแบบ 
Pearson’s (Pearson’s Product-Moment Correlation Coefficient) ซ่ึงสวนผสมทางการตลาด
เฉพาะดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงาม
ผานชองทางออนไลนบนเฟซบุกของธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตภาคเหนือตอนบนใน
ภาพรวม พบวา สวนผสมทางการตลาดเฉพาะดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางออนไลนบนเฟซบุกมีความสัมพันธเชิงบวก อยาง
มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (R= 0.753, R2= 0.767, p-value= 0.000) ไดรอยละ 76.70 และ
ตัวแปรที่ไดรับการสนับสนุนสวนผสมทางการตลาดเฉพาะดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริม
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางออนไลนบนเฟซบุกของธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตภาคเหนือตอนบน ไดแก 1. คุณภาพของผลิตภัณฑ เชน เนื้อนุ มละ
เอียด มีกล่ินหอม 2. ความนาเช่ือถือในคุณสมบัติตาง ๆ เชน ลดริ้วรอยใหความชุมช้ืนทำใหหนาขาว 
3. การใหขอมูลสินคาอยางกระจางและเทคนิคการใชผลิตภัณฑอยางละเอียด และ 4. การจัด
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กิจกรรมใหลูกคามีสวนรวม เชน รวมโหวตสินคายอดนิยมเพื่อชิงรางวัลอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 และตัวแปรท้ัง 4 ตัวแปรนี้ยัง สามารถอธิบายการผันแปรความไดเปรียบในการแขงขัน
ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตภาคเหนือตอนบนโดยมีคา B = 0.677 - 1.563 ซ่ึงคา B 
เปนบวกแสดงวาปจจัยขอดังกลาวจะมีทิศทางเดียวกัน ดังตารางท่ี 2 
 
ตารางที่ 1 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑและดานดานการสงเสริมการตลาด โดยภาพรวม 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาด 𝑥𝑥𝑥 S.D. 
ระดับระดับ 

ความ
คิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 4.07 0.51 มาก 
1. คุณภาพของผลิตภัณฑ เชน เนื้อนุมละเอียด มีกล่ินหอม  4.52 0.62 มากท่ีสุด 
2. วันหมดอายุของสินคาท่ีระบุไวบนผลิตภัณฑเสริมความงามอยาง
ละเอียด 

4.01 0.25 
มาก 

3. ความนาเช่ือถือในคุณสมบัตติาง ๆ  เชน ลดริ้วรอยใหความชุมช้ืน
ทำใหหนาขาว  

4.03 0.12 
มาก 

4. ผลิตภัณฑผานการทดสอบอยางเพียงพอ (เชน มี อย.) เพื่อทำให
มั่นใจวาจะไมสงผลดานลบตอผูใช 

3.96 0.69 
มาก 

5. การออกแบบบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม ทันสมัย หรือดูนาใช  3.89 0.72 มาก 
6. รับประกันผลิตภัณฑ วาไมมีสารเคมีอันตรายท่ีเปนสวนผสมอยู
ในเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาซ่ึงจะไมกอใหผูใชเกิดการแพและการ
ระคายเคือง 

4.02 0.67 
มาก 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.92 0.42 มาก 
1. โฆษณาแนะนำสินคาในรูปแบบส่ือวีดีโอ  4.05 0.76 มาก 
2. การประชาสัมพันธขาวสารและสินคาผานหนาเพจอยาง
สม่ำเสมอ 3. การใหขอมูลสินคาอยางกระจางและเทคนิคการใช
ผลิตภัณฑอยางละเอียด 

3.95 0.27 มาก 

3. การใหขอมูลสินคาอยางกระจางและเทคนิคการใชผลิตภัณฑ
อยางละเอียด 

3.80 0.92 มาก 

4. การจัดกิจกรรมใหลูกคามีสวนรวม เชน รวมโหวตสินคายอดนยิม
เพื่อชิงรางวัล 

4.01 0.39 มาก 

5. ความรวดเร็วในการตอบคําถามผูบริโภค  3.92 0.78 มาก 
6. การใหโปรโมช่ันแรงๆ แตมีเวลาจํากัด 3.83 0.42 มาก 
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ปจจัยสวนผสมทางการตลาด 𝑥𝑥𝑥 S.D. 
ระดับระดับ 

ความ
คิดเห็น 

คาเฉลี่ยรวม 4.05 0.85 มาก 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของทดสอบส
วนผสมทางการตลาดเฉพาะดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑความงามผานชองทางออนไลนบนเฟซบุกของธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในเขต
ภาคเหนือตอนบน 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 0.766  4.265 0.928 0.000* 
ดานผลิตภัณฑ 
1. คุณภาพของผลิตภัณฑ เชน เนื ้อนุ 
มละเอียด มีกล่ินหอม  

0.841 0.541 2.616 0.725 0.000* 

2. วันหมดอายุของสินคาที่ระบุไวบน
ผลิตภัณฑเสริมความงามอยางละเอียด 

0.025 0.182 0.198 0.637 0.072 

3. ความนาเช่ือถือในคุณสมบัติตาง ๆ  เช
น ลดริ้วรอยใหความชุมชื ้นทำใหหนา
ขาว  

0.677  0.619  0.184 0.248 0.000* 

4. ผลิตภัณฑผานการทดสอบอยางเพียง
พอ (เชน ม ีอย.) เพื่อทำใหมั่นใจวาจะไม
สงผลดานลบตอผูใช 

0.290  0.517 0.199  0.159 0.579 

5. การออกแบบบรรจุภัณฑที ่สวยงาม 
ทันสมัย หรือดูนาใช  

0.560 0.309 0.119 0.258 0.627 

6. รับประกันผลิตภัณฑ วาไมมีสารเคมี
อ ั น ต ร า ยท ี ่ เ ป นส  วนผสมอยู ใน
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาซ่ึงจะไมกอให
ผูใชเกิดการแพและการระคายเคือง 

0.622 0.062 0.298 0.953 0.776 

ดานการสงเสริมการตลาด 
1. โฆษณาแนะนำสินคาในรูปแบบส่ือ
วีดีโอ  

0.862 0.088 0.505  0.687 
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Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

2. การประชาสัมพันธขาวสารและสินคา
ผานหนาเพจอยางสมำ่เสมอ 3. การใหข
อ   มูลสินคาอยางกระจางและเทคนิค
การใชผลิตภัณฑอยางละเอียด 

0.571 0.632 0.180 0.759 0.373 

      

ตารางที่ 2 (ตอ) ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ
ทดสอบสวนผสมทางการตลาดเฉพาะดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางออนไลนบนเฟซบุกของธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก
ในเขตภาคเหนือตอนบน 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

ดานการสงเสริมการตลาด 
3. การใหขอมูลสินคาอยางกระจางและ
เทคนิคการใชผลิตภัณฑอยางละเอียด 

0.725 0.068 0.802 0.153 0.000* 

4. การจัดกิจกรรมใหลูกคามีสวนรวม เช
น รวมโหวตสินคายอดนิยมเพื่อชิงรางวัล 

1.563 0.726 2.162 0.429 0.000* 

5. ความรวดเร ็วในการตอบคําถาม
ผูบริโภค  

0.780 0.614 0.232 0.194 1.128 

6. การใหโปรโมช่ันแรง  ๆแตมีเวลาจํากัด 0.242 0.606 0.691 0.798 0.571 

 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 การวิจัยเรื ่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงามผานชองทางออนไลนบนเฟซบุกของ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตภาคเหนือตอนบน มีประเด็นที่สามารถมาอภิปรายผลได 2 
ประเด็นดังนี้ 
 1. การวิเคราะหระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริม
การตลาด พบวา ระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาด โดย
ภาพรวม อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานอยูในระดับมากทุกดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
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ดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) ไดกลาวไววา 
พฤติกรรมผูบริโภค เปนการรับรู เปนกระบวนการที ่เกี ่ยวของกับความตองการ (Needs) คานิยม 
(Values) และความคาดหวัง (Expectation) ซ่ึงอิทธิพลของแตละตัวแปรเหลานี้จะสงผลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคและมีความสำค ัญตอการตลาด และยังสอดคลองกับงานวิจ ัยของ Karnphitcha N., 
Duangta S. and Karanpat I. (2520) ท่ีไดพบวา ปจจัยสวนบุคคลสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 30 - 39 
ป สถานภาพโสด ระดับช้ันการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ เอกชน/รับจาง และรายไดตอเดือน 20,001 - 
30,000 บาท ปจจัยสวนประสมทางการตลาดภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีดานชองทางการจัด
จำหนายอยูในระดับมากท่ีสุด สวนพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีดานอารมณ
ออนไลนอยูในระดับมากท่ีสุด สวนกระบวนการตัดสินใจซ้ือภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีการประเมิน
ทางเลือกอยูในระดับมากท่ีสุด และสอดคลองกับงานวิจัยของ Chongko D. And Vissanu Z. (2020) ท่ี
ไดพบวา ระดับความพึงพอใจในการตัดสินใจซ้ือสินคาอุปโภคผานส่ือเครือขายออนไลนของผูบริโภคของ
ผูบริโภคในเขตเทศบาลจังหวัดขอนแกนมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน (6P’s) 
ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย สงเสริมการขาย การรักษาความเปนสวนตัว และการ
ใหบริการสวนบุคคล อยางมีนัยสำคัญ 
 2. การทดสอบสวนผสมทางการตลาดเฉพาะดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงามผานชองทางออนไลนบนเฟซบุกของธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดเล็กในเขตภาคเหนือตอนบนมีความสัมพันธเชิงบวกและตัวแปรที่ไดรับการสนับสนุนสวนผสม
ทางการตลาดเฉพาะดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
ความงามผานชองทางออนไลนบนเฟซบุกของธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตภาคเหนือตอนบน 
ไดแก 1. คุณภาพของผลิตภัณฑ เชน เนื้อนุมละเอียด มีกล่ินหอม 2. ความนาเช่ือถือในคุณสมบัติตาง ๆ 
เชน ลดริ้วรอยใหความชุมชื ้นทำใหหนาขาว  3. การใหขอมูลสินคาอยางกระจางและเทคนิคการใช
ผลิตภัณฑอยางละเอียด และ 4. การจัดกิจกรรมใหลูกคามีสวนรวม เชน รวมโหวตสินคายอดนิยมเพื่อชิง
รางวัลอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคลองกับงานวิจัยของ Mollen, A., & Wilson, H. ท่ี
แนะนำไววาผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคโดยยี่หอสินคาเปน

ตัวกระตุนและเราความรูสึกของผูบริโภคใหตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนการสงเสริมการขาย มีคา β = 

0.222 ราคา มีคา β = 0.142 การใหบริการสวนบุคคล มีคา β = 0.128 และชองทางการจัดจำหนาย มี

คา β =0.096 อธิบายไดวา การสงเสริมการขาย ราคา การบริการสวนบุคคล และชองทางการจัด
จำหนาย มีอิทธิพลในการรวมทำนายระดับการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของลูกคาตามลำดับ ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ Radulovich, L.P. et.al. ท่ีพบวา พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ
สินคาผานเว็บไซตมีความสัมพันธกับ การจัดการลูกคาสัมพันธ (CRM) กลาวคือ เพื่อเพิ่มยอดขาย ขยาย
ฐานลูกคาในระยะยาว รักษาฐานลูกคาที่สำคัญ การบริหารความสัมพันธของลูกคาจึงตองมีการเก็บ
ขอมูลลูกคาดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดหนาย การสงเสริมการขาย การบริการสวนบุคคลเพื่อ
วิเคราะหพฤติกรรมการส่ังซ้ือสินคาออนไลนของลูกคา วาเหตุผลท่ีส่ังซ้ือสินคาออนไลนเปนเพราะสินคา
ออนไลนท่ีมีการแจงราคาสินคาท่ีตรงกับสินคาสินคาราคาถูกเหมาะสมกับคุณภาพ มีความหลากหลาย
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ของวิธีการชำระเงินการไดรับสินคาท่ีตรงตามเวลา การส่ังซ้ือท่ีทำไดไดงายและสะดวก สามารถส่ังสินคา
ไดตลอด 24 ช่ัวโมง บริการจัดสงสินคาฟรี มีการจัดสงสินคาท่ีตรงเวลา มีการบริการจัดสงสินคาฟรี มี
รูปแบบการโฆษณาท่ีนาสนใจ มีการสงขอมูลขาวสาร การโปรโมช่ันผานส่ือเครือคายออนไลน ไมวาจะ
เปน ทางอีเมล เฟซบุก ไลน อินตราแกรม ฯลฯ มีระบบการรักษาความปลอดภัยขอมูลสวนตัวของลูกคา
มีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคาผานส่ือออนไลนของผูบริโภค 
 
ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 1. ขอเสนอแนะในการนำไปใช 
 ความรูในเชิงวิชาการท่ีเกิดข้ึนใหมในงานวิจัยนี้คือ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงาม
ผานชองทางออนไลนบนเฟซบุกของธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตภาคเหนือตอนบน ควร
มุงเนนดังนี้ 
 1. การเลือกกลุมลูกคาเปาหมายใหชัดเจนเพื่อเลือกวิธีการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายได
อยางเหมาะสม 
 2. การสงเสริมการขายผานส่ือดิจิทัลตองเลือกชวงเวลาท่ีเหมาะสม  
 3. สวนประสมทางการตลาด ควรตรวจสอบดานสินคามีตำหนิ ราคา ใหเหมาะสมกับ
คุณภาพสินคา ออกแบบเว็บไซตใหใชงานงายไมยุงยากซับซอน สามารถใชงานไดงายตอการส่ังซ้ือ
สินคา การแจงขาวสารโปรโมช่ันอยางตอเนื่องและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ มีการรับเปล่ียนคืน ท่ี
สะดวกและงาย มีราคาพิเศษ มีสินคาใหเลือกหลากหลาย เพื่อตอบสนองความตองการและสราง
ความประทับใจในการใชบริการ 
 2. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอไป 
 หัวของานวิจัยท่ีควรทำตอไปในอนาคต ไดแก ควรศึกษางานวิจัยเชิงปริมาณ ปจจัยท่ีสงผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผานทางอินเทอรเน็ตประสบความสำเร็จใหในประเทศไทย ในดานของ
ผูประกอบการเพื่อนำขอมูลมาใชในการพัฒนาปรับปรุงระบบการทำธุรกิจบนเครือขายอินเทอรเน็ต 
ระบบเครือขายอินเทอรเน็ต รูปแบบการขายสินคาออนไลน และระเบียบวิธีวิจัยครั้งตอไป ควรเสนอ
ขอเสนอโครงการวิจัยเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ มีการเก็บขอมลูเชิงลึกโดยวิธีการสัมภาษณ ขยาย
พื้นท่ี และกลุมประชากร ใหกวางข้ึนในบริบทท่ีใกลเคียงกัน 
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