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  3 จิตวิทยาการตลาดที่นาลองในป 2026
 

ผูบริโภคในวันนี้มองออกหมดแลววาอะไรคือ “การตล

าด” เพราะผูบริโภคอยูในยุคของขอความที่สรางดวย

AI จำนวนมหาศาล ผานปุมนับถอยหลังที่บอกวา “เห

ลือเวลาอีก 5 นาที” มาแลวนับไมถวน และผานขอเสน

อแบบ “ดวนมาก” ที่ไมเคยหมดจริงเสียที และมีภูมิคุม

กันตอการขายจนเปนปกติ ในบริบทของป 2026 การ

ตลาดที่ยังใชจิตวิทยาแบบเดิม ๆ โดยไมไดดูบริบทหรื

อโนมนาวไดอีกตอไป จะทำใหแบรนดดูขาดความมั่นใ

จ และในบางกรณีอาจดูไมนาไววางใจเสียดวยซ้ำ สิ่ง

ที่เปลี่ยนไปไมใช “หลักจิตวิทยา” แตคือ “วิธีใช” จะตอ

งเปนการใขที่ตองแมนยำ สุขุม และมีจริยธรรมมากกว

าเดิม และนี่คือหลักจิตวิทยา 3 ขอที่ควรลองเปลี่ยนใช

ในป 2026

1. Loss Aversion เมื่อ FOMO ตองโตเปนผูใหญ มนุ

ษยเกลียดการสูญเสียมากกวาความสุขจากการไดมา

ความจริงขอนี้ไมเคยเปลี่ยน และนักการตลาดก็ใชมัน

มานานหลายทศวรรษ แตสิ่งที่เปลี่ยนคือความอดทนข

องผูบริโภค ในป 2026 ใครก็ตามที่ยังขูดวย Deadline

ปลอม ๆ หรือราคาที่ “จะขึ้นพรุงนี้” โดยไมมีเหตุผลรอ

งรับ จะถูกมองวาไมไดโนมนาว แตกำลังตะโกนขอคว

ามสนใจ การใช Loss Aversion อยางมีชั้นเชิง ไมไดเ

ริ่มจากการสรางความกลัว แตเริ่มจากการทำใหเห็น “

ตนทุนของการไมทำอะไรเลย” หรือ Opportunity Cos

t ของสภาพเดิม ผูบริโภคไมจำเปนตองถูกบังคับใหรีบ

ตัดสินใจ แตควรถูกชวนใหตระหนักวา การอยูเฉย ๆ ก็

กำลังจายราคาแพงอยูแลว ไมวาจะเปนเวลา พลังงาน

หรือโอกาสทางสังคม แทนที่จะบอกวา “ซื้อวันนี้ถูกกว

า” การสื่อสารในป 2026 จะตั้งคำถามวา “คุณกำลังเ

สียอะไรไปทุกวันเพราะปญหานี้ยังอยู” Pain Points ที่

เกิดจากการตระหนักรูเชนนี้ ไมไดมาจากความตื่นตระ

หนก แตมาจากเหตุผล และเหตุผลคือสิ่งที่ผูบริโภคยุค

นี้ใหความเคารพ

 

2. Social Proof เมื่อความ Perfect เกินไปคือสัญญา

ณอันตรายโลกไดเขาสูจุดอิ่มตัวของรีวิวอยางเต็มรูปแ

บบ ผูบริโภคเขาใจดีวาคะแนน 5 ดาวสามารถซื้อได แ

ละคำชมที่สวยงามเกินจริงมักเปนสิ่งที่ถูกเขียนขึ้นเพื่อ

ขาย มากกวาสะทอนความจริง ในป 2026 Social Pro

of ที่ดูสมบูรณแบบเกินไป จะถูกตั้งคำถามอยูเสมอวา

ของจริงไหม ความนาเชื่อถือในยุคนี้ไมไดเกิดจากการ

คัดเฉพาะเสียงชื่นชม แตเกิดจาก “Feedback ใหคำติ

ชมตาง ๆ (ติมากกวา)” รีวิวระดับ 4 ดาวที่พูดถึงทั้งขอ

ดีและขอจำกัดของสินคา กลับมีน้ำหนักมากกวาคำช

ม 5 ดาวที่ฟงดูเหมือนมาจาก IO การยอมใหความไม

สมบูรณปรากฏ คือการสงสัญญาณวาแบรนดไมไดคว

บคุมเรื่องเลา แตเปดพื้นที่ใหความจริงทำงาน 

3. Commitment & Consistency เมื่อการผูกมัดตองไ

มกลายเปนกับดัก การตลาดแบบเกามักผูกมัดผูบริโภ

คดวยสัญญา การยกเลิกที่ยุงยาก หรือระบบสมัครสม

าชิกที่หนีไมพน แตในป 2026 โมเดลนี้ไมเพียงสรางค

วามไมพอใจ แตยังบั่นทอนความสัมพันธระยะยาว สิ่ง

ที่ไดผลมากกวาคือ “Micro-Commitment” หรือการใ

หผูบริโภคตอบรับเล็ก ๆ ทีละขั้น มนุษยตองการมองตั

วเองวาเปนคนที่มีความสอดคลองในความคิดและกา

รกระทำ เมื่อผูบริโภคแสดงออกถึงตัวตนบางอยาง แม

เพียงเล็กนอย พวกเขามีแนวโนมจะเลือกสิ่งที่สอดคล

องกับภาพลักษณนั้นตอไป การตลาดที่ฉลาดจึงไมเรง

ขาย แตคอย ๆ ชวนใหผูบริโภคยืนยันวาตนเองเปน “ค

นแบบไหน” ภาษาที่ใชในขั้นตอนนี้ตองสุขุมและเปนก

ลาง ไมใชการบงการ แตเปนการสะทอนตัวตน 

( ที่มา : MarketingOops! )
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