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  6 หลักจิตวิทยาการตลาด ที่ทำให Content ปงหรือพัง
 

การตลาดที่ดีไมเคยขึ้นอยูกับวาแบรนดใช Instagram,

TikTok, Facebook, AI หรือเครื่องมือวิเคราะหขอมูล

ไดเกงแคไหน เพราะสุดทายแลว เครื่องมือเปนเพียงตั

วชวย แตสิ่งที่ทำใหการตลาดทำงานจริงคือความเขาใ

จวา “คนคิดอยางไร” กอนจะตัดสินใจซื้อ เชื่อ หรือเลือ

กแบรนดใดแบรนดหนึ่ง Content ที่ดีจึงไมไดมีหนาที่เ

พียงสรางยอดวิว แตตองทำใหคนรูสึกบางอยาง จดจำ

บางอยาง และมีเหตุผลเพียงพอที่จะกาวตอไป หลักจิ

ตวิทยา 6 เรื่องตอไปนี้ เปนสิ่งที่อยูเบื้องหลัง Content

จำนวนมากที่สามารถดึงความสนใจและเปลี่ยนความ

สนใจใหกลายเปนการตัดสินใจได

1. FOMO ทำใหคนรูสึกวาไมอยากพลาด มนุษยไมได

ตองการเพียงสิ่งที่จำเปน แตยังตองการสิ่งที่รูสึกวา “ค

นอื่นกำลังไดมันไป” รานอาหารที่มีคนตอคิวจึงดูนาส

นใจกวารานที่ไมมีคน แมยังไมเคยลองอาหารทั้งสองร

านก็ตาม ในทางการตลาด FOMO สามารถเกิดจากจ

ำนวนสินคาที่จำกัด โปรโมชั่นที่มีระยะเวลา หรือโอกา

สที่ไมไดมีตลอดเวลา แตสิ่งสำคัญคือความเรงดวนตอ

งมีอยูจริง 

2. Social Proof ทำใหคนกลาตัดสินใจ เมื่อไมแนใจ ค

นมักมองหาหลักฐานจากคนอื่นกอนตัดสินใจ นี่คือเห

ตุผลที่รีวิว ลูกคาที่ใชงานจริง Case Study หรือจำนว

นผูใช มีพลังมากกวาการบอกวา “สินคาของเราดี” แบ

รนดไมจำเปนตองพูดวาตัวเองนาเชื่อถือ หากสามารถ

แสดงใหเห็นวามีคนอื่นเชื่อถืออยูแลว รีวิวจากลูกคา ภ

าพการใชงานจริง หรือเรื่องราวของคนที่เลือกแบรนด

ลวนทำหนาที่ลดความเสี่ยงในใจของผูซื้อ

3. ความไมสมบูรณแบบ ทำใหแบรนดดูเปนมนุษยมา

กขึ้น ยุคหนึ่งการตลาดเชื่อวาทุกอยางตองดูสมบูรณแ

บบ ภาพตองสวย วิดีโอตองผลิตอยางมืออาชีพ และทุ

กขอความตองผานการวางแผนอยางละเอียด แตพฤติ

กรรมบนโซเชียลมีเดียเปลี่ยนไปมากขึ้นเรื่อย ๆ วิดีโอจ

ากโทรศัพท

 

ภาพเบื้องหลัง หรือเนื้อหาที่ดูไมปรุงแตงเกินไป กลับส

ามารถสรางความรูสึกใกลชิดไดมากกวา ความไมสม

บูรณแบบไมไดหมายความวาคุณภาพไมสำคัญ

4. Contrast ทำใหคนมองเห็นคุณคาชัดขึ้น คนไมไดป

ระเมินราคาและคุณคาแบบแยกออกจากบริบท แตจะ

เปรียบเทียบกับสิ่งที่อยูรอบขางเสมอ สินคาราคา 3,0

00 บาทอาจดูแพงเมื่อวางอยูเพียงชิ้นเดียว แตเมื่อวาง

อยูระหวางตัวเลือก 1,000 บาทและ 7,000 บาท ตัวเลื

อก 3,000 บาทอาจกลายเปนทางเลือกที่ดูสมเหตุสมผ

ลทันที

5. Aesthetic Bias ทำใหคนตัดสินใจกอนอานรายละเ

อียด มนุษยมักตัดสินสิ่งตาง ๆ จากสิ่งที่มองเห็นกอน

ที่จะวิเคราะหรายละเอียด เว็บไซตที่ออกแบบดี ภาพสิ

นคาที่มีคุณภาพ หรือบรรจุภัณฑที่มีความพิถีพิถัน สา

มารถทำใหแบรนดถูกมองวานาเชื่อถือและมีมูลคาสูง

ขึ้นได โดยเฉพาะแบรนดที่ขายสินคาไลฟสไตล ความง

าม แฟชั่น อาหาร หรือของแตงบาน ภาพลักษณไมไดเ

ปนเพียงของตกแตง แตเปนสวนหนึ่งของสินคา 

6. Meaning ทำใหคนจดจำแบรนดไดนานกวาขอมูล

ผูบริโภคอาจจำรายละเอียดของโฆษณาไมได แตกลับ

จำไดวาแบรนดหนึ่ง “ทำใหรูสึกอยางไร” การบอกวาก

าแฟใชเมล็ด Arabica 100% คือขอมูล แตการบอกวา

เปนกาแฟสำหรับชวงเวลาที่เมืองยังไมตื่น คือการสรา

งความหมาย และความหมายแบบหลังมีโอกาสกลาย

เปนความทรงจำมากกวา

เมื่อทั้ง 6 หลักทำงานรวมกัน คอนเทนตจะไมใชเพียง

Post ที่สรางยอดวิว แตสามารถกลายเปนระบบการต

ลาดขนาดเล็กไดในตัวเอง ตั้งแตการดึงความสนใจ สร

างความนาเชื่อถือ ทำใหเห็นคุณคา ไปจนถึงการสราง

เหตุผลใหคนลงมือทำ

( ที่มา : MarketingOops! )
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