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บทคัดย่อ 

 

การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค ์2 ประการ 1) เพื่อศกึษาพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนใ์นช่วง

โปรโมชั่น (Double day) 2) เพื่อสะกิดใหผู้บ้ริโภคหนัมาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการชอ้ปปิ้งออนไลน ์3) เพื่อศึกษา

เครื่องมือหรือวิธีการในการสะกิดใหผู้บ้ริโภคหนัมาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการชอ้ปปิ้งออนไลน ์โดยทาํการศึกษา

จากกลุ่มตัวอย่างที่มีการใช้จ่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นช่วง Double day จาํนวน 29 คน โดยใช้วิธีการเก็บ

ตัวอย่างแบบสุ่ม (Random Sampling) ซึ่งผู้วิจัยไดท้าํแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ และข้อมูลเชิง

ปริมาณ ซึ่งเครื่องมือที่นาํมาใช้ในการวิจัยเป็นทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรพ์ฤติกรรมที่เรียกว่า ทฤษฎีการสะกิด 

(nudge theory)  

จากผลการวิจยั พบว่าปัจจยัที่สง่ผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลนใ์นชว่งโปรโมชนั ณ 

ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 มี 1 ปัจจยัไดแ้ก่ รายไดต่้อเดือน และปัจจยัที่สง่ผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

การใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่น ณ ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 มี 3 ปัจจยัไดแ้ก่ เพศหญิง การสะกิดดว้ยวิธี

บอกเงินชอ้ปปิง้เป็นเงินเก็บ และยอดการสั่งซือ้สินคา้ยอ้นหลงัที่ทาํการสั่งซือ้สินคา้ออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่น 

Double day 3 เดือนยอ้นหลงั  

 

คาํสาํคญั : ทฤษฎีการสะกิด, ซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน,์ โปรโมชั่น Double Day 
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Abstract 

                 This research have 2 purposes 1) To study the behavior of purchasing products via online 

channels during the promotion (Double day) 2. To encourage consumers to change their online 

shopping behaviors. The research was conducted from a sample of 29 people who spent online 

during the double day promotion period using the random sampling method. 

The researcher conducted a questionnaire to collect data to used in this research with a theory of 

behavioral economics known as nudge theory.  

From research results It was found that the factors affecting the change in online spending behavior 

during the promotion period at a statistically significant level of 99% had one factor is monthly income. 

and factors affecting the change in online spending behavior during the promotion period, at the 

statistically significant level of 95%, there are 3 factors: female, nudge by way of telling shopping 

money to collect money and past purchase orders made online during the Double day promotion for 

the past 3 months. 

Keywords : Nudge Theory, Online Shopping, Double Day Promotion 

From research results It was found that the factors affecting the change in online spending 

behavior during the promotion period at a statistically significant level of 99% had one factor is monthly 

income. and factors affecting the change in online spending behavior during the promotion period, at 

the statistically significant level of 95%, there are 3 factors: female, nudge by way of telling shopping 

money to collect money and past purchase orders made online during the Double day promotion for 

the past 3 months. 

Keywords : Nudge Theory, Online Shopping, Double Day Promotion 
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บทนํา (Introduction) 

ในปัจจบุนัการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์เป็นที่นิยมมากขึน้หลงัจากสถานการณก์ารแพรร่ะบาดของ

เชือ้ไวรัสโควิด 19 ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มสินค้าที่ มีความจําเป็นต่อชีวิตประจําวัน เช่น อาหาร เครื่องด่ืม เสือ้ผ้า 

เครื่องสาํอาง เครื่องใชใ้นครวัเรือนต่าง ๆ รวมถึงกลุ่มสินคา้ฟุ่ มเฟือย และสินคา้เบ็ดเตล็ด นอกจากนีผู้บ้ริโภคยัง

เลือกซือ้สินคา้ตามกระแสนิยมอีกดว้ย ซึ่งการซือ้สินคา้ออนไลนน์ัน้ไดเ้พิ่มความสะดวกสบาย ไม่ว่าจะอยู่ที่ไหนก็

สามารถสั่งของได ้โดยสามารถเปรียบเทียบราคาจากรา้นต่าง ๆ ไดอ้ย่างหลากหลาย อีกทัง้แพลตฟอรม์ออนไลน ์

Shopee  Lazada ยงัมีแคมเปญที่ออกมาสนบัสนุนการซือ้สินคา้ไม่ว่าจะเป็นโคด้ส่วนลด โคด้ส่งฟรี ปัจจยัเหล่านี ้

จึงสง่ผลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการหนัมาบรโิภคสินคา้มากยิ่งขึน้ 

การจัดแคมเปญในแพลตฟอรม์ออนไลนเ์ป็นการดึงดูดนักชอ้ปปิ้งใหม้าชอ้ปปิ้งมากยิ่งขึน้ ไม่ว่าจะเป็น

แคมเปญ  Double day  (9.9 10.10 11.11)  โปรโมชั่นลดราคาครัง้ใหญ่ที่ใชด้ึงดูดผูบ้ริโภค ทัง้เว็บไซตห์า้งรา้น 

มารเ์ก็ตเพลสแจกคปูองส่วนลดรา้นคา้มากมายใหเ้ลือกเก็บ , แคมเปญ Mid month sale ในทกุวนัที่ 15 ของเดือน 

โดยนกัชอ้ปจะไดพ้บกับโปรสุดคุม้ช่วงกลางเดือน ทัง้โคด้ลดเพิ่ม 15% โคด้รบัเงินคืน 15% Shopee Coins  และ

ดีลเด็ดกบัสินคา้ราคา 15 บาท จากแบรนดด์งับน Shopee Mall , แคมเปญ Payday จะเกิดในแต่ละสิน้เดือน โดย

จะมีโปร ยิ่งซือ้ยิ่งลด , แคมเปญมอบส่วนลด , Payday สินคา้ราคาตํ่ากว่า 10 บาท แคมเปญต่าง ๆ จะทาํให้

ผูบ้รโิภครูส้กึประหยดั คุม้ค่า และมีพฤติกรรมการตดัสินใจในการชอ้ปปิ้งง่ายยิ่งขึน้ 

ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แบบซือ้ไม่คิด หรือ impulse buying ไดถู้กจาํกัดความหมายโดย

นักวิจัย ว่าหมายถึงการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคโดยไม่มีการวางแผนล่วงหนา้ ทฤษฎีเก่ียวกับ

พฤติกรรมการซือ้ซึ่งไม่ไดว้างแผนไวล้่วงหนา้ อธิบายโดย Stern (1962) เป็นหนึ่งในทฤษฎีที่ไดร้บัการยอมรบัใน

แวดวงวิชาการอย่างกวา้งขวาง โดย Stern ไดจ้าํแนกพฤติกรรมดงักลา่วเป็น 4 รูปแบบ 

รูปแบบที่หนึ่ง คือ การซือ้ซึ่งมิได้มีการวางแผนไว้ล่วงหน้าเลย (Pure impulsive buying) การซือ้ใน

ลกัษณะแรกนีจ้ะเกิดขึน้เม่ือผูบ้รโิภคกระทาํการซือ้ ที่ผิดแผกไปจากกิจวตัรการซือ้ปกติ  

รูปแบบที่สอง คือ การซือ้ซึ่งมาจากการกระตุน้เตือน (Reminder impulse buying) เกิดจากการที่บุคคล 

จดจาํไดข้ึน้มาในเฉียบพลนัว่าสินคา้หนึ่งเป็นที่ตอ้งการ หรือจะกลายเป็นที่ตอ้งการในระยะเวลาอันสัน้ เพราะ

สินคา้ชนิดเดียวกนันัน้ที่ตนไดก้กัตนุไวใ้กลจ้ะหมดลง 

รูปแบบที่สาม คือ การซือ้ซึ่งผู้บริโภคถูกกระตุน้ใหป้ระเมินคุณค่าสินคา้ในระยะเวลาอันสั้น โดยไม่มี 

ความรูเ้ก่ียวกบั สินคา้ชนิดดงักลา่วมาก่อน (Suggestion impulse buying) 

รูปแบบที่สี่ คือ การซือ้ซึ่งผูบ้ริโภคไดต้ัง้ใจเอาไวล้่วงหนา้แลว้ โดยยงัไม่ไดต้ดัสินใจว่าจะซือ้สินคา้ชนิดใด

เป็นเพียงการคาดการณเ์อาว่าจะตอ้งซือ้บางสิ่งบางอย่างเท่านัน้ (Planned impulse buying) เช่น การซือ้ของที่มี

การลดราคาหรือมีการสง่เสรมิการตลาด 

จากพฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนท์ี่สะดวกสบายมากยิ่งขึน้สง่ผลใหพ้ฤติกรรมของคนในปัจจบุนัหนัมา

ซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนไ์ม่ว่าจะเป็นช่องทาง Shopee หรือ Lazada ทาํใหเ้กิดการใชจ้่ายที่มากขึน้ ดังนัน้ 

กลุ่มของขา้พเจา้จึงเล็งเห็นถึงปัญหาการใชจ้่ายที่ฟุ่ มเฟือยเกินจาํเป็น จากการถูกกระตุน้จากสิ่งแวดลอ้มรอบขา้ง 

ไม่ว่าจะเป็นโปรโมชั่นการโฆษณา และสว่นลดต่าง ๆ ถือเป็นการจงูใจใหผู้บ้รโิภคเลือกซือ้สินคา้โดยไม่คิดคาํนึงถึง
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การใชจ้่าย ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการใชจ้่ายเกินตวั รวมถึงการซือ้ของจนมิไดค้าํนึงถึงประโยชนข์องสิ่งนัน้ว่าไดใ้ช้

ประโยชนห์รือไม่ หรือซือ้เพียงเพราะสินคา้นั้นมีราคาถูก จากการที่เงินไหลออกเพิ่มมากขึน้ จนผูบ้ริโภคมิไดฉุ้ก

คิดถึงการวางแผนใชจ้่ายในระยะยาว อาจทาํใหเ้กิดละเลยการวางแผนการออมเงินในอนาคต ดงันัน้กลุ่มของเรา

จึงคิดวิธีในการแกปั้ญหาพฤติกรรมการชอ้ปปิ้งของคนในปัจจุบนั เพื่อใหผู้บ้ริโภคหนัมาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

การชอ้ปปิ้งออนไลน ์

 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย (Objectives) 

1) เพื่อศกึษาพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่น (Double day)  

2) เพื่อสะกิดใหผู้บ้รโิภคหนัมาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการชอ้ปปิ้งออนไลน ์โดยทาํการศกึษาจากกลุม่ตวัอย่างที่มี

การใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นช่วง Double day 

3) เพื่อศกึษาเครื่องมือหรือวิธีการในการสะกิดใหผู้บ้รโิภคหนัมาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการชอ้ปปิ้งออนไลน ์

 

ขอบเขตงานวิจัย 

 ประชากรที่ใชใ้นงานวิจยั 

  ประชากรที่ใชใ้นการศกึษาครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคที่ซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนใ์นเขต 

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 29 คน 

 การสุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 

  การสุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีผู้วิ้จยัใชวิ้ธีการสุม่ตวัอย่าง 2 ประเภท โดยในขัน้ตอนแรกใช้

การสุม่แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) โดยในขัน้ตอนแรกมีการสอบถามจากผูต้อบแบบสอบถามผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละขัน้ตอนที่สองใชก้ารสุม่แบบสุม่ตวัอย่างเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูวิ้จยัได้

แบ่งกลุม่ของผูร้ว่มทดลองใหเ้หมาะสมกบัประเภทในการทดลอง 

 ระยะเวลาที่ศกึษา 

  ระยะเวลาที่ใชใ้นการวิจยั คือ ช่วงเดือนตลุาคม ถึง เดือนพฤศจิกายน 2565 

 

วรรณกรรมปริทัศน ์(Literatures Review) 

ในงานศกึษา พฤติกรรมการใชจ้่ายทางช่องทางออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่น ผูวิ้จยัไดศ้กึษารวบรวมงานวิจยั 

บทความ แนวคิด และทฤษฎีต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งดงันี ้

 

1) แนวคิดและทฤษฎีทีเ่ก่ียวข้อง (Theory) 

1.1) ทฤษฎีการสะกิด (Nudge Theory) ของ Thaler (2018) เป็นทฤษฎีหลัก ซึ่ง ทฤษฎีการสะกิด 

(Nudge Theory) เป็นแนวคิดเก่ียวกับการออกแบบทางเลือกใหค้นสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของตนไดโ้ดยที่ไม่มี

การถูกบงัคบัโดยจากงานวิจยัพฤติกรรมและการเลือกของมนษุยต์ามเศรษฐศาสตรเ์ชิงพฤติกรรมและจิตวิทยาได้

อธิบายการทาํงานของระบบความคิดว่า มนุษยมี์การคิดอยู่ 2 ระบบ ระบบแรก คือ ระบบการคิดอัตโนมัติตาม
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สญัชาตญาณ (automatic thinking) เป็นกระบวนการคิดที่เร็วซึ่งจะกระทาํไปตามธรรมชาติและไม่ตอ้งใชพ้ลงัใน

การคิดใด ๆ และระบบที่สอง คือ ระบบการตัดสินใจโดยใชค้วามคิดไตร่ตรองดว้ยเหตุผล (reflective thinking) 

เป็นกระบวนการคิดที่ชา้ เนื่องจากตอ้งใชต้รรกะและใชพ้ลงัในการคิดสงู ซึ่งโดยปกติมนษุยจ์ะใชร้ะบบการคิดแบบ

อัตโนมัติเป็นหลักดว้ยเหตุนีจ้ึงทาํใหง่้ายต่อการทาํการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมโดยการใชท้ฤษฎีการสะกิด ซึ่ง

ทฤษฎีการสะกิดแบ่งตามผู้ได้รับผลประโยชน์จะแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ [1] Pro-self Nudge เป็นการ

ปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมซึ่งผลประโยชนจ์ะตกแก่ผูป้รบัเปลี่ยน พฤติกรรมเอง เช่น การปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมทางการ

เงิน เพื่อใหมี้เงินออมมากขึน้ การปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสุขภาพที่ดีขึน้ และ  Pro-social Nudge 

เป็นการปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมเพื่อใหส้งัคมไดร้บัประโยชนม์ากขึน้ เช่น การบรจิาคอวยัวะ การสง่หมายเตือนผูท้ี่ยงั

ไม่เสียภาษี (อดลุย ์ศภุนทั และคณะ, 2564) 

1.2) ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Customer Behavior) หมายถึงเป็นการกระทาํโดยมนุษยแ์สดงออกโดยไม่รูต้ัว 

การแสดงออกหรือการกระทาํโดยธรรมชาติของมนษุยส์ามารถสง่อิทธิพลทางการตลาดได ้(Foxall & Sigurdsson, 

2013) กลุ่มบุคคลหรือครวัเรือน ซึ่งซือ้หรือตอ้งการสินคา้หรือบริการเพื่อการบริโภคส่วนตัว หรือพฤติกรรมการ

ตดัสินใจและการกระทาํของผูบ้รโิภคที่เก่ียวขอ้งกับการซือ้ และใชบ้ริการสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการและ

ความพึงพอใจของเขา การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้และ

บริการต่าง ๆ เพื่อใหไ้ดร้บัความพอใจสงูสดุจากงบประมาณที่มีอยู่อย่างจาํกัด (วันดี รตันกาย, 2554) หรือ การ

กระทาํหรือการแสดงออกของมนุษยซ์ึ่งเกิดจากสิ่งกระตุน้ภายใน เช่น ความคิด ทศันคติ และค่านิยม นอกจากนี ้

การแสดงออกนัน้ ๆ อาจมาจากการกระทบของปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม และ สงัคม (นนัทา ศรีจรสั, 2551) 

1.3) ทฤษฎีการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารการตลาดที่ตอ้งแน่ใจว่าตลาดเปา้หมายเขา้ใจและให้

คณุค่าแก่สิ่งที่เสนอขายการส่งเสรมิการตลาดบริการ สิ่งหนึ่งที่ทา้ทายการสื่อสารการตลาดของบรกิารก็คือ การที่

ตอ้งแน่ใจว่าตลาดเปา้หมายเขา้ใจและใหค้ณุค่าแก่สิ่งที่เสนอขายความไม่มีตวัตนของบรกิารมนัทาํ ใหเป็นไปไม่ได้

ที่จะมีประสบการณก์่อนที่จะทาํการซือ้ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดบริการจาํเป็นตอ้งอธิบายว่าบริการคืออะไร 

และใหค้ณุประโยชนแ์ก่ผูซ้ือ้อย่างไร 

 

2) งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

จฑุารตัน ์เกียรติรศัมี (2558) ศกึษาเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนั ออนไลนข์อง

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ ปริมณฑล โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 405 คน ผ่านทาง

แบบสอบถามทางออนไลน ์และนาํข้อมูลที่ไดม้าวิเคราะหผ์ลค่าทางสถิติตามวัตถุประสงคข์อง งานวิจัยดว้ย

โปรแกรมสาํเร็จรูป ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน ์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความ

น่าเชื่อถือ ปัจจยัดา้นราคา คณุภาพ ความหลากหลายของสินคา้ และความตรงต่อเวลาในการจดัสง่สินคา้ รวมถึง

ปัจจยัดา้นการประชาสมัพนัธ ์และความมีชื่อเสียงของแอปพลิเคชนั 
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วภสัสราณัฐ รวยธนาสมบติั (2558) ไดท้าํการศึกษาพฤติกรรม และทาํการเปรียบเทียบปัจจยัที่มีอิทธิพล

ผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่านอินเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภคในแต่ละเจเนอเรชั่น โดยพบว่าเจเนอเรชั่นวายมีแนวโนม้ใน

การซือ้สินคา้ออนไลนจ์ากการเข้าชมรา้นคา้ออนไลนม์ากที่สุด รองลงมาคือ เจเนอเรชั่นเอ็กซ ์และเจเนอเรชั่น      

เบบีบู้มเมอร ์ตามลาํดบั โดยปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่านอินเทอรเ์น็ตในแต่ละเจเนอเรชั่นที่ทัง้ 3     

เจเนอเรชั่นมีเหมือนกัน คือ แรงจูงใจดา้นบนัเทิง และความเชื่อมั่นไวว้างใจ โดยความเชื่อมั่นไวว้างใจ มีอิทธิพล

มากเป็นอนัดบั 2 ในทกุเจเนอเรชั่น โดยเจเนอเรชั่นวายและเจเนอเรชั่นเอ็กซใ์หค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นความเคย

ชินมากที่สดุเป็นอนัดบัแรก ในขณะที่เจเนอเรชั่น เบบีบู้มเมอรน์ัน้ใหค้วามสาํคญักบัแรงจงูใจดา้นบนัเทิงมากที่สดุ 

โดยทัง้ 3 เจเนอเรชั่นนิยมซือ้สินคา้ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกายมากที่สดุ เนื่องจากเป็นสินคา้ที่สามารถถูก

กระตุน้ใหซ้ือ้ไดง่้าย เช่นเดียวกบังานวิจยัของ เบญจรงค ์อินทรวิรตัน ์และศิวะนนัท ์ศิวพิทกัษ ์(2557) ที่พบว่ากลุ่ม           

เจเนอเรชั่นวายเลือกซือ้สินคา้เก่ียวกับแฟชั่นประเภทเครื่องแต่งกาย,เครื่องประดับมากที่สุด โดยมีปัจจัยทาง

การตลาดที่ส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคผ่านช่องทางออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นโปรโมชั่น  

พนิดา ตันศิริ (2565) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์

ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Z ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย คือ กลุ่มเจเนอเรชั่น Z เก็บขอ้มูลจาก

แบบสอบถามออนไลน ์จาํนวน 400 ตัวอย่าง วิเคราะหข์้อมูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี รอ้ยละ 

ค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การวิเคราะหถ์ดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า 

รอ้ยละ 55.3 ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และมีอายุระหว่าง 19-21 ปี รอ้ยละ 53.0 มี

พฤติกรรมการซือ้สินคา้ประเภทแฟชั่น และใช้เวลาเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ 30 นาที – 1 ชั่วโมง ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์อง

กลุม่เจเนอเรชั่น Z รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นช่องทางจาํหน่ายดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการสง่เสรมิการตลาด อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

กรอบแนวคิดในการวิจยัตามความมุ่งหมาย เป็นปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์บัการซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคผ่าน

ทางช่องทางออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่น 
 

ตวัแปรทั่วไป ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

1.เพศ 

2.อาย ุ

3. รายไดต่้อเดือน 

4. แพลทฟอรม์ 

5.กลุม่ตวัอยา่งที่ถกู Nudge ดว้ยวิธี saving 

6.กลุม่ตวัอยา่งที่ถงู nudge  ดว้ยวิธี stock 

7.ยอดสั่งซือ้รวม 

 
 
 
พฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลน์

ในช่วงโปรโมชั่นออนไลน ์
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วิธีดาํเนินการวิจัย (Research Method) 

การศกึษาพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จากกลุ่ม

ตวัอย่างที่เขา้ร่วมทัง้สิน้ 29 ราย แบ่งเป็น เพศหญิง 25 คน เพศชาย 4 คน เนื่องจากเป็นการศึกษาทาํวิจยัระดับ

ปริญญาตรี จึงทาํใหมี้ขอ้จาํกัดในเรื่องระยะเวลาในการทาํโครงการและงบประมาณที่ใช ้ทาํใหง้านวิจยัสามารถ

สะทอ้นไดแ้ค่กลุม่ตวัอย่างแต่ไม่สามารถสะทอ้นกลุม่ประชากรได ้การศกึษาจะแบ่งเป็น 2 สว่น คือ 1.การเก็บแบบ

สาํรวจขอ้มลูพืน้ฐานของบุคคลที่เคยมีการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นหรือไม่ 2.การเก็บขอ้มลู

เพื่อถามถึงความสมคัรใจในการเขา้ร่วมทาํการทดลองดว้ยวิธีการสะกิด (nudge) และสอบถามถึงประวติัการซือ้

สินคา้ของผูท้ี่จะเขา้รว่มทาํการทดลอง โดยจะทาํการเก็บขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน ์โดยแบ่ง

ระยะเวลาดงันี ้

- วนัที่ 30 ตลุาคม 2565 ถึง 5 พฤศจิกายน 2565 ไดท้าํการปลอ่ยแบบสอบถามชดุแรก และโปสเตอรร์บัสมคัรนกัชอ้ป 

- วนัที่ 6-8 พฤศจิกายน 2565 ไดท้าํการปลอ่ยแบบสอบถามชดุที่สองและโปสเตอรร์บัสมคัรนกัชอ้ป (กรณีมีค่าตอบแทนให)้   

- วนัที่ 9-10 พฤศจิกายน 2565 ไดท้าํการ Nudge กลุม่ทดลอง 

- วนัที่ 11-13 พฤศจิกายน 2565 ไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มลูเพื่อมาประมาณการ (Run Regression)   

โดยแบ่งกลุม่ตวัอย่างออกเป็น 3 กลุม่ ไดแ้ก่ Treatment Group 1 จาํนวน 10 คน Treatment Group 2 

จาํนวน 9 คน และ Treatment Group 3 จาํนวน 10 คน  โดยมีผูเ้ขา้รว่มทัง้หมด 29 คน 

Treatment Group 1 

บอกเงินชอ้ปปิ้งเป็นเงินเก็บ 

ทาํการทดลองโดยใชวิ้ธีการ Priming ดว้ยวิธีการใหข้อ้มลูจาํนวนเงินที่กลุม่ผู้

ทดลองแต่ละคนเคยชอ้ปปิ้งว่าหากไม่ทาํการชอ้ปปิ้งเลย จะมีเงินเก็บในบญัชี

คงเหลืออยู่เท่าไหร ่

Treatment Group 2 

สต็อกสินคา้ที่ซือ้แลว้ไม่ไดใ้ช ้

ทาํการทดลองโดยใชวิ้ธีการ Priming โดยนาํรูปภาพสิ่งของที่ซือ้มาแลว้ยงัไม่ได้

เปิดใชง้าน มาเตือนกลุม่ผูท้ดลองก่อนที่จะหนัไปชอ้ปปิ้งสินคา้เพิ่ม 

Treatment Group 3 

คาํโปรโมชั่นกลบัตาลปัตร 

ทาํการทดลองโดยใชวิ้ธีการ Peer Effect ดว้ยการคิดคาํโปรโมชั่นแบบกลบั

ตาลปัตร โดยใชค้าํโฆษณาโปรโมชั่นใหก้ลุม่ผูท้ดลองไม่สนใจที่จะมาชอ้ปปิ้ง 

 

และมีการเก็บขอ้มูลพฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นดว้ยแบบสอบถามออนไลนผ์่านทาง Google 

Form โดยจะแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 2 ส่วน ซึ่งส่วนที่ 1 เป็นการเก็บแบบสาํรวจขอ้มลูพืน้ฐานของบคุคลที่เคย

มีการชอ้ปปิ้งว่าไดท้าํการสั่งซือ้สินคา้ในช่วงโปรโมชั่นหรือไม่ และส่วนที่ 2 เป็นการเก็บขอ้มูลเพื่อถามถึงความ

สมัครใจในการเขา้ร่วมทาํการทดลองดว้ยวิธีการสะกิด (nudge) และสอบถามถึงประวัติการซือ้สินคา้ของผูท้ี่จะ

เขา้รว่มทาํการทดลอง เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นของคนในสงัคมและนาํขอ้มลูที่ได้

จากแบบสอบถามมาประมาณการ (Run Regression) เพื่อศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่าง ๆ และนาํผล

การประมาณมาสนบัสนนุผลการทดลองพฤติกรรมที่ได ้ 
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ผลการวิจัย 

จากการที่ไดท้าํการศึกษาในเรื่องของพฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่น ดว้ยวิธีต่าง ๆ โดย

แบ่งออกเป็นกลุม่ Saving คือ การ Priming ดว้ยวิธีการใหข้อ้มลูจาํนวนเงินที่กลุ่มผูท้ดลองแต่ละคนเคยชอ้ปปิ้งว่า

หากไม่ทาํการชอ้ปปิ้งเลย จะมีเงินเก็บในบัญชีคงเหลืออยู่เท่าไหร่, กลุ่ม Stock คือ การ Priming โดยนาํรูปภาพ

สิ่งของที่ซื ้อมาแล้วยังไม่ได้เปิดใช้งาน มาเตือนกลุ่มผู้ทดลองก่อนที่จะหันไปช้อปปิ้งสินค้าเพิ่ม, และกลุ่ม 

Promotion คือ การ Peer Effect ดว้ยการคิดคาํโปรโมชั่นแบบกลบัตาลปัตร โดยใชค้าํโฆษณาโปรโมชั่นใหก้ลุ่มผู้

ทดลองไม่สนใจที่จะมาชอ้ปปิ้ง ทาํใหท้างกลุม่วิจยัทราบถึงพฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่น ดงันี ้

1.1 ลักษณะท่ัวไปของตัวอย่าง 

ตารางที ่4.1 จาํนวนและรอ้ยละของตวัอย่างที่ศกึษาพฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่น 
 

ลกัษณะทั่วไปของตวัอย่าง    จาํนวน  รอ้ยละ 

เพศ 

 ชาย            4  13.80 

 หญิง           25  86.20 

 รวม           29            100.00 

อายุ 

 18 - 20 ปี           6  20.69 

 21 - 23 ปี          22  75.86 

 24 ปีขึน้ไป           1    3.45 

 รวม           29             100.00 

รายได้ต่อเดือน 

 นอ้ยกวา่ 10,000 บาท         10  34.48 

 10,000 – 19,999 บาท         16  55.17 

 20,000 บาทขึน้ไป               3  10.35 

 รวม           29             100.00 

แพลตฟอรม์ 

 แพลตฟอรม์ Shopee         13   44.83 

 แพลตฟอรม์ Lazada          0     0 

 ทัง้ 2 แพลตฟอรม์                      16                55.17 

 รวม           29  100.00 

ยอดการสั่งซือ้รวม  

 นอ้ยกวา่ 1,000 บาท         14    48.28 

 1,000 – 4,999 บาท         10    34.48 

 5,000 บาทขึน้ไป           5    17.24 

 รวม           29   100.00 
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ตารางที ่4.2 แสดงจาํนวนผูเ้ขา้ทาํการทดลองพฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นในแต่ละกลุม่ 

 

 ลกัษณะทั่วไปของกลุม่ตวัอย่าง  จาํนวน       ประสบผลสาํเรจ็       ไม่ประสบผลสาํเรจ็ 
ประเภทกลุ่มการทดลอง  

กลุม่ Saving     10      9     1 

กลุม่ Stock      9      5    4 

กลุม่ Promotion                 10      6    4 

 รวม         29     20    9 

 
ในการนาํขอ้มลูมาวิเคราะหด์ว้ยสถิติ โดยนาํมา Run Regression ในครัง้แรกนัน้ เราเลือกที่จะรนัขอ้มลู

ครบทกุตวัแปร โดยใชข้อ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง 29 คนก็จะไดผ้ลดงันี ้
 

ตารางที ่4.3 ผลการประมาณการแบบจาํลอง Logit ดว้ยวิธี MLE 

ตัวแปร Std. error slope P-value 

Female 2.29939 0.827889 ** 

Age 0.425185 -0.00305243  

Income 0.301864 -0.0979956 ** 

Shopee & Lazada 1.44934 0.132341  

Nudge saving 1.27432 0.290605 ** 

Nudge stock 1.86601 -0.128381  

Total 0.782711 0.231793 ** 

 
หลังจากทาํการทดลอง เป็นการนาํข้อมูลมารันผลการประมาณการด้วยแบบจาํลองโลจิต (Logit)  

เพราะว่าค่า P-value มีค่าเท่ากับ 0.000132641 ซึ่งค่าน้อยกว่า 0.05 จึงเลือกใช้แบบจาํลองโลจิต (Logit) 

ต่อจากนั้นไดน้าํเฉพาะตัวแปรอิสระทัง้หมดมาตรวจสอบปัญหา Multicollinearity โดยใชวิ้ธี VIF ผลคือ ไม่มีตัว

แปรอิสระใดที่มีค่า VIF มากกว่า 10 หมายถึง ไม่มีตัวแปรอิสระใดที่สมัพันธ์กัน แสดงว่า แบบจาํลองนีไ้ม่เกิด

ปัญหา Multicollinearity 
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การประมาณการแบบจาํลองสมการถดถอยแบบสองทางเลือก 
 

𝑌𝑌�𝑖𝑖 = 1.09 + 0.83𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝑖𝑖∗∗ − 0.003𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝑖𝑖 − 0.1𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝑖𝑖∗∗ + 0.13𝑆𝑆ℎ𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑖𝑖 + 0.29𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑖𝑖∗∗ − 0.13𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑖𝑖 + 0.23𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑖𝑖∗∗ 
 

จากการประมาณการแบบจาํลองถดถอยแบบสองทางเลือก แปลผลการประมาณออกมาไดว่้า 

Female มีค่าเท่ากับ 0.83 แปลความได้ว่า เพศหญิงจะมีโอกาสเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้จ่าย

ออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นไปในทิศทางที่ดีขึน้มากกว่าเพศอ่ืน ๆ 0.83 เท่า โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05  

Age มีค่าเท่ากับ -0.003 แปลความไดว่้า อายุจะมีโอกาสเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้จ่ายออนไลน์

ในช่วงโปรโมชั่นไปในทิศทางที่ลดลง 0.003 เท่า ซึ่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 

Income มีค่าเท่ากบั -0.1 แปลความไดว่้า หากรายไดต่้อเดือนเพิ่มขึน้ 1000 บาท โอกาสที่พฤติกรรมการ

ใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นจะเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดีขึน้จะลดลง 0.1 เท่าโดยมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ 

0.05 (รายไดใ้ชห้น่วยเป็น 1 พนับาท) 

ShopeeLazada มีค่าเท่ากับ 0.13 แปลความได้ว่า หากกลุ่มทดลองเลือกซือ้สินค้าผ่านช่องทางทั้ง 

ShopeeLazada จะมีโอกาสเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้จ่ายออนไลน์ในช่วงโปรโมชั่นไปในทิศทางที่ดีขึน้

มากกว่าเลือกซือ้เฉพาะผ่านแพลตฟอรม์ Shopee หรือ Lazada 0.13 เท่า ซึ่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 

Saving มีค่าเท่ากับ 0.29 แปลความได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่ถูก nudge ด้วยวิธี saving จะมีโอกาส

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชนัไปในทิศทางที่ดีขึน้มากกว่ากลุ่มที่ถูก nudge ดว้ยวิธี 

stock และ promotion 0.29 เท่า โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05     

 Stock มีค่าเท่ากบั -0.13 แปลความได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่ถูก nudge ด้วยวิธี  stock จะมีโอกาส

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นไปในทิศทางที่ดีขึน้นอ้ยกว่ากลุ่มที่ถูก nudge ดว้ยวิธี 

saving และ promotion 0.13 เท่า ซึ่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 

Total มีค่าเท่ากับ 0.23 แปลความไดว่้า หากยอดการสั่งซือ้รวมตัง้แต่ 8.8 ถึง 10.10 เพิ่มขึน้ 1000 บาท 

โอกาสที่พฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นจะเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดีขึน้จะเพิ่มขึน้ 0.23 เท่า โดย

มีนยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 

หลงัจากการที่เราไดท้าํการประมาณการแบบจาํลองแลว้ไดข้อ้สรุปว่า หากเราตอ้งการ แบบจาํลองที่ดี

ที่สุด เราจะนาํตัวแปรอิสระที่มีนัยสาํคญัทางสถิติทัง้หมดเพียง 4 ตัวแปร ไดแ้ก่ Female, Income, Saving และ 

Total มารนัผลการประมาณการดว้ยแบบจาํลองโลจิต (Logit) อีกครัง้ โดยมีจาํนวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 29 คน 

จะไดผ้ลดงันี ้

ตารางที ่4.4 ผลการประมาณการแบบจาํลอง Logit ดว้ยวิธี MLE 
 

ตัวแปร Std. error slope P-value 

Female 2.15580 0.791436 ** 

Income 0.259532 -0.101371 *** 

Nudge saving 1.26310 0.319926 ** 

Total 0.647815 0.239402 ** 
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การประมาณการแบบจาํลองสมการถดถอยแบบสองทางเลือก 

 
𝑌𝑌�𝑖𝑖 = 1.19 + 0.79𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝑖𝑖∗∗ − 0.1𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝑖𝑖∗∗∗ + 0.32𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑖𝑖∗∗ + 0.24𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑖𝑖∗∗ 

 

แปลผลการประมาณได้ว่า 
Female มีค่าเท่ากับ 0.79 แปลความได้ว่า เพศหญิงจะมีโอกาสเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้จ่าย

ออนไลนใ์นช่วงโปรโมชนัไปในทิศทางที่ดีขึน้มากกว่าเพศอ่ืน ๆ 0.79 เท่า โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05  

Income มีค่าเท่ากบั -0.1 แปลความไดว่้า หากรายไดต่้อเดือนเพิ่มขึน้ 1000 บาท (หน่วยรายได ้คือ 1 พนั

บาท) โอกาสที่พฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นจะเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดีขึน้จะลดลง 0.1 เท่า 

โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05    

Saving มีค่าเท่ากับ 0.32 แปลความได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่ถูก nudge ด้วยวิธี saving จะมีโอกาส

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นไปในทิศทางที่ดีขึน้มากกว่ากลุ่มที่ถูก nudge ดว้ยวิธี 

stock และ promotion 0.32 เท่า โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05      

Total มีค่าเท่ากับ 0.24 แปลความไดว่้า หากยอดการสั่งซือ้รวมตัง้แต่ 8.8 ถึง 10.10 เพิ่มขึน้ 1000 บาท 

โอกาสที่พฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นจะเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดีขึน้จะเพิ่มขึน้ 0.24 เท่า โดย

มีนยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 

 

สรุปผลการศึกษา (Conclusion) 

 จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยคิดเป็นรอ้ยละ 86.20 ของจาํนวนกลุ่ม

ตัวอย่างทั้งหมด ซึ่งมีอายุอยู่ในช่วง 21-23 ปี รายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,000 ถึง 19,999 บาท มีการใช้

แพลตฟอรม์ทัง้ Shopee และ Lazada ในการสั่งซือ้สินคา้ออนไลนแ์ละมียอดการสั่งซือ้สินคา้ยอ้นหลงัที่ทาํการ

สั่งซือ้สินคา้ออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่น Double day 3 เดือนยอ้นหลงัที่นอ้ยกว่า 1,000 โดยจากการทดลองนัน้พบว่า 

การสะกิดดว้ยวิธีบอกเงินชอ้ปปิ้งเป็นเงินเก็บนัน้มีประสิทธิภาพมากที่สดุโดยใน 9 จาก 10 คนมีพฤติกรรมการใช้

จ่ายออนไลนไ์ปในทิศทางที่ดีขึน้ รองลงมาเป็นการสะกิดดว้ยวิธีคาํโปรโมชั่นกลบัตาลปัตร และสุดทา้ยคือการ

สะกิดดว้ยวิธีสต๊อกสินคา้ที่ซือ้แลว้ไม่ไดใ้ช้ และเม่ือพิจารณาปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่าย

ออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใชจ้่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่น    

ณ ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 มี 1 ปัจจยัไดแ้ก่ รายไดต่้อเดือน และปัจจยัที่สง่ผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

การใช้จ่ายออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่น ณ ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 มี 3 ปัจจัยไดแ้ก่ เพศหญิงบาท ซึ่งจะ

สอดคลอ้งกับผลการวิจยัของ พนิดา ตนัศิริ (2565) เรื่องการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Z ในกรุงเทพมหานคร การสะกิดดว้ยวิธีบอกเงินชอ้ปปิ้งเป็นเงิน

เก็บ และยอดการสั่งซือ้สินค้าย้อนหลังที่ทาํการสั่งซือ้สินค้าออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่น Double day ย้อนหลัง            

3 เดือน  
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ข้อเสนอแนะ 

     1.  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 

        กระตุน้ใหค้นเห็นคณุค่าของเงินมากยิ่งขึน้โดยอาจจะทาํการประชาสมัพนัธเ์ก่ียวกบัการเชิญชวนใหค้นหนัมา

ออมเงิน ในรูปแบบของคลิปวีดีโอ, สื่อ, แผ่นปา้ย, ใบปลิว รวมถึงอาจมีการสรา้งภาพยนตรส์ัน้ ๆ หรือโฆษณาทาง

โทรทศันท์ี่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึคณุค่าของเงิน เพื่อเป็นการจงูใจใหค้นหนัมาออมเงินมากยิ่งขึน้ 

    2.  ข้อเสนอแนะในการทาํวิจัยคร้ังต่อไป 

       2.1. จากการทดลองพบว่าควรมีระยะเวลาในการทาํการทดลองมากยิ่งขึน้ เพื่อที่จะไดเ้ก็บผลการชอ้ปปิ้งผ่าน

ช่องทางออนไลนใ์นช่วงโปรโมชั่นของกลุม่ตวัอย่างใหไ้ดม้ากขึน้ จะทาํใหผ้ลการทดลองในครัง้นีไ้ดเ้ห็นผลลพัธท์ี่

ชดัเจนในระยะยาวมาก 

      2.2. ควรออกแบบการทดลองใหมี้ความหลากหลายและแปลกใหม่ เพื่อที่จะทาํใหก้ลุม่ผูท้ดลองไดมี้การถกู

สะกิดพฤติกรรมใหมี้ผลลพัธท์ี่ดีขึน้มากกว่านี ้
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