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  จิตวิทยาของผูซื้อและตลาดที่คนทำแบรนดและ Strategist

มักมองขามไป
  

ในโลกของการสรางแบรนด การพูดถึงกลยุทธมักวนอ

ยูกับคำเดิม ๆ ไมวาจะเปน Positioning, Messaging,

Customer Persona หรือ Competitive Analysis เค

รื่องมือเหลานี้ลวนมีประโยชน และเปนพื้นฐานที่นักกา

รตลาดทุกคนคุนเคย แตภายใตโครงสรางเหลานั้น ยัง

มีอีก “ชั้นหนึ่ง” ที่ลึกกวา และมักถูกมองขามอยูเสมอ

นั่นคือ “จิตวิทยา” ไมใชแคจิตวิทยาของผูบริโภครายบุ

คคลเทานั้น แตรวมไปถึงจิตวิทยาของ “ตลาด” ในภา

พรวมดวย และการละเลยมุมมองนี้ คือสาเหตุสำคัญ

ที่ทำใหหลายกลยุทธดูดีบนกระดาษ แตกลับใชไมไดจ

ริงในธุรกิจเพราะในความเปนจริง ตลาดไมไดทำงานต

ามกรอบที่วางแผนไว และผูคนก็ไมไดตัดสินใจซื้อในแ

บบที่บอกวาตัวเองทำ

1. ปญหาของการเขาใจลูกคาแบบผิวเผิน ธุรกิจจำนว

นมากเชื่อวาตัวเองเขาใจลูกคา เพราะมีการทำแบบส

อบถาม สัมภาษณ หรือเก็บขอมูลความตองการอยางเ

ปนระบบ ซึ่งในเชิงกระบวนการถือวา “ถูกตอง” แตในเ

ชิงจิตวิทยา กลับมีขอจำกัดสำคัญที่หลายคนมองขาม

 มนุษยไมใชสิ่งมีชีวิตที่เขาใจเหตุผลของตัวเองไดดีนัก

2. ผูบริโภคไมไดซื้อสินคา แตซื้อ “ความหมาย” ลองพิ

จารณาสถานการณงาย ๆ รานอาหาร 2 รานอาจขาย

อาหารใกลเคียงกันในราคาเทา ๆ กัน แตรานหนึ่งกลับ

ถูกมองวาเปน “หรู” ในขณะที่อีกรานเปนเพียงตัวเลือ

กทั่วไป หรือสินคาเทคโนโลยีสองแบรนดที่มี Features

ไมตางกัน แตแบรนดหนึ่งกลับกลายเปนสัญลักษณข

องสถานะ

3. ตลาดมีรูปแบบพฤติกรรมที่เกิดซ้ำ สังเกตตลาดในร

ะยะยาว จะพบวาแบรนดหรูมักไมแขงขันกันดวยราคา

และประสบการณการทองเที่ยวบางประเภทกลายเป

นสัญลักษณของสถานะ สินคาบางอยางกลายเปน Po

p icon ขณะที่บางอยางเลือนหายไป สิ่งเหลานี้ไมไดเ

กิดจากแคมเปญการตลาดเพียงอยางเดียว 

  

4. Blind Spot ของกลยุทธแบรนด กลยุทธแบรนดจำน

วนมากขามชั้นของจิตวิทยาไปโดยไมรูตัว เพราะเริ่มจ

ากการทำ Research ลูกคา แลวไปสูการกำหนด Posi

tioning และ Messaging ทันที แตการเขาใจแรงผลัก

ดันเชิงจิตวิทยาที่กำลังกำหนดพฤติกรรมของตลาด ก

ารตัดสินใจเหลานั้นจะเปนเพียงการ “คาดเดา” บางแ

บรนดพยายามวางตัวเองเปนพรีเมียม แตไมเขาใจวา

อะไรที่ตลาดใชตีความคำวาพรีเมียม 

5. เมื่อกลยุทธเขาใจจิตวิทยา เกมจะเปลี่ยนทันที นักก

ลยุทธที่มองตลาดผานเรื่อวจิตวิทยา จะไมหยุดแคคำ

ถามวา “ลูกคาตองการอะไร” แตจะถามลึกลงไปอีกวา

ลูกคากำลังอยูในบริบททางอารมณแบบไหนตอนตัด

สินใจ ตลาดกำลังใหคุณคากับสัญญะอะไร และในหม

วดหมูนี้ มี “ความเชื่อรวม” อะไรที่ถูกสรางขึ้นแลวบาง

6. แบรนดที่แข็งแรง คือแบรนดที่เขาใจการ “สรางการ

รับรู” แกนแทของการสรางแบรนด ไมใชแคการออกแ

บบโลโก หรือเขียนขอความใหสวยงาม แตคือการ “กำ

หนดการรับรู” ในใจของผูคน และการรับรูนั้น มีรากฐา

นมาจากจิตวิทยา

( ที่มา : MarketingOops! )
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บริษัท ซิลารา เมดิคอล เทคโนโลยี จำกัด

วันที่ 16 พฤษภาคม 2569

เรื่อง ขอเชิญประชุมสามัญผูถือหุน ครั้งที่ 1/2569

เรียน ทานผูถือหุนของบริษัท

    ดวยคณะกรรมการของบริษัทไดมีมติใหเรียกประชุมสามัญผูถือหุน ครั้งที่ 1/2569 ในวันที่ 24 พฤษภาคม

2569 เวลา 8:30 น. ณ บานเลขที่ 100 ซอยนาคนิวาส 6 ถนนนาคนิวาส แขวงลาดพราว เขตลาดพราว

กรุงเทพมหานคร เพื่อพิจารณาเรื่องตางๆ ตามระเบียบวาระดังตอไปนี้  

1. รับรองรายงานการประชุมครั้งที่ผานมา

2. รายงานผลการดำเนินงานของบริษัทและรับรองงบการเงินประจำป

3. พิจารณาแตงตั้งผูสอบบัญชีและกำหนดคาตอบแทนประจำป

4. พิจารณาแตงตั้งคณะกรรมการแทนกรรมการที่จะครบกำหนดออกตามวาระ

5. พิจารณาเงินปนผล การจัดสรรทุนสำรองตามกฎหมายและบำเหน็จกรรมการ

6. พิจารณาเรื่องอื่นๆ (ถามี)  

    ดังนั้น จึงขอเรียนเชิญทานผูถือหุนไปประชุมตามวันเวลา และสถานที่ดังกลาวขางตน โดยพรอมเพรียง

กันดวย จักขอบพระคุณยิ่ง

ขอแสดงความนับถือ

(นางสาว ณัฐฐาภณิตา รพีพงษพัฒนา)

กรรมการผูมีอำนาจลงนาม 
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