
ฉบับที่ 2875 วันที่ 01 มีนาคม 2569 ใบอนุญาตพิมพเลขที่ สสช95/2560 ISSN 2586-9299

  5 จิตวิทยาการตลาดที่ทำใหลูกคา “หยุดซื้อไมได”
 

สมองมนุษยไมเคยซื้อสินคา แตซื้อ “ความรูสึกถัดไป” 

แลวคอยหาขออางเหตุผลมารองรับการตัดสินใจนั้นใน

ภายหลัง นี่คือเหตุผลวาทำไมแบรนดที่เกงมาก ๆ ที่สุด

จึงไมพยายามขายมากขึ้น แตเลือก “เวนชวง” อยางมี

ชั้นเชิง แบรนดเหลานั้นเขาใจวาความสุขไมไดเกิดจาก

การไดครอบครอง แตเกิดจากแรงตึงเครียดระหวาง “ต

อนนี้” กับ “เกือบจะได” สิ่งที่ Platform อยาง Netflix ท

ำไมใชการสอนใหคนดู Content แตคือการสอนใหคน

โหยหาสิ่งที่กำลังจะมา และยอมรับความเจ็บปวดเล็ก

ๆ จากการรอคอยในฐานะความบันเทิงรูปแบบหนึ่ง ต

ลาดในวันนี้ ผูบริโภคนั้นถูกฝกมาแลว โดยผูบริโภคคุน

ชินกับการรอ การ Refresh หนาเว็บ การตั้งปลุกตอนเ

ที่ยงคืน และการยืนตอแถวหนาประตูกอนเวลาเปดขา

ย คำถามจึงไมใชวาสินคาของคุณดีพอหรือไม แตคือคุ

ณออกแบบ “จังหวะ Dopamine” ไดถูกตองหรือยัง

1. ความอยากเกิดจากการรอ ไมใชการไดมา งานวิจัย

ดานพฤติกรรมชี้ตรงกันวา Dopamine หลั่งสูงที่สุดใน

ชวงของการคาดหวัง ไมใชชวงครอบครอง การทำใหสิ

นคาพรอมขายตลอดเวลาอาจดูเปนมืออาชีพ แตในเชิ

งจิตวิทยามันคือการตัดแรงดึงดูดทิ้งไป แบรนดที่เขาใ

จกลไกนี้จะไมขายสิ่งที่มีอยู แตขายสิ่งที่ “เกือบจะมี”

การรอไมใชตนทุนของลูกคา แตคือคุณคาที่พวกเขาจ

ายเพื่อสัมผัสความตื่นเตนนั้น

2. การซื้อไมตองการเหตุผล แตตองการการอนุญาตท

างอารมณ ความลังเลของผูซื้อไมใชการคัดคานราคา

หากแตเปนความกลัววาจะตองรูสึกผิดหลังจายเงิน สิ่

งที่ High-end Brand ทำไมใชการอธิบายวาคุมคาอย

างไร แตคือการเขียนเรื่องเลาที่ทำใหการซื้อกลายเปน

การยืนยันตัวตน การใชภาษาที่ยกระดับผูซื้อจาก “คน

ที่เผลอซื้อ” เปน “นักสะสมที่เลือกอยางมีเจตนา” จะเ

ปลี่ยนความรูสึกผิดใหกลายเปนความภาคภูมิใจ นี่คือ

สิ่งที่เรียกวา Warm-glow Effect ซึ่งทำใหการใชเงินก

ลายเปนการเสริมอัตลักษณ

 

3. ความกลัวที่ทรงพลังกวา FOMO คือความกลัววาจ

ะไมมีวันตามทัน การขูเรื่องของหมดหรือมีเวลาจำกัด

ไมสรางแรงสะเทือนเหมือนเดิมอีกตอไป ผูบริโภคยุคใ

หมชินกับตัวจับเวลาและปาย “เหลือ 3 ชิ้น” สิ่งที่กระท

บลึกกวาคือความกลัววาจะพลาด “ชวงเวลาทางวัฒน

ธรรม กระแสของกลุมคน” ที่ไมอาจยอนกลับได การสื่

อสารวาบางประสบการณจะไมถูกทำซ้ำ ไมใชเพราะข

าดแคลน แตเพราะมันเปนชวงเวลาหนึ่งในประวัติศาส

ตรของแบรนด จะเปลี่ยนการซื้อใหกลายเปนการเขาร

วมกลุมชนเผาของผูใชนั้น ๆ

4. ภาษาไมไดอธิบายประสบการณ แตมันสรางประส

บการณลวงหนา คำกริยาที่แบรนดเลือกใชมีผลตอสม

องมากกวาที่คิด งานวิจัยทางประสาทวิทยาพบวาการ

อานคำที่กระตุนการกระทำ เชน การจับ การควบคุม

หรือการสัมผัส จะกระตุนสมองสวนเดียวกับการลงมือ

ทำจริง คำที่ทำใหผูอานเปน “ผูลงมือ” ไมใช “ผูรับ” จะ

สรางความรูสึกเปนเจาของกอนการชำระเงิน เมื่อประ

สบการณถูกซอมในสมอง ความเปนเจาของก็กลายเป

นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไมได

5. สินคาที่ขายไดซ้ำไมใชสินคาที่ดีขึ้น แตคือเรื่องเลาที่

ยังไมจบ Entertainment Platform พิสูจนมานานแลว

วามนุษยไมตองการดูซีรียตอนเดียว แตตองการทั้งฤดู

กาล ไมตองการมื้ออาหาร แตตองการคอรสตอเนื่อง สิ

นคาที่ออกแบบใหจบในตัวเองใหความพึงพอใจ แตคว

ามพึงพอใจคือจุดจบของความอยาก แบรนดที่คิดเปน

ซีรีสจะจัดวางสินคาแตละชิ้นเปนบทหนึ่งของเรื่องราว

ทำใหการมีเพียงชิ้นเดียวรูสึก “ยังไมครบ” เชนเดียวกั

บการอานหนังสือเพียงเลมแรกของมหากาพยอยาง H

arry Potter หรือ Game of Thrones

( ที่มา : MarketingOops! )
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