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  ทำไมผูบริโภคถึงซื้อสินคาและบริการ ติดตามแบรนดและ

รูสึกกับบางแบรนดมากกวาแบรนดคูแขง
  

การตลาดอยูรอบตัวเรามากกวาที่คิด ตั้งแตแบรนดที่เ

ราเลือกใช สินคาที่เราตัดสินใจซื้อ คนที่เราเลือกติดตา

ม ไปจนถึงสินคาบางอยางที่เราไมเคยคิดวาตองการ แ

ตกลับเริ่มรูสึกวา “นาสนใจ” หลังจากเห็นผาน TikTok

หรือ Instagram ซ้ำ ๆ คำถามสำคัญจึงไมใชแค “แบร

นดทำอะไร” แตคือ “ทำไมสิ่งเหลานั้นถึงไดผลกับคน”

ทำไมเราถึงเลือกแบรนดหนึ่ง ทั้งที่มีสินคาอีกหลายแบ

รนดใหเลือก ทำไมบางแคมเปญถึงอยูในความทรงจำ

ไดนาน ขณะที่บางแคมเปญหายไปจากความคิดแทบ

จะทันทีหลังจากเห็น และทำไมแค Packaging ที่ดี หรื

อคำแนะนำจากคนที่เราเชื่อถือ จึงสามารถเปลี่ยนควา

มรูสึกที่มีตอสินคาได เบื้องหลังคำถามเหลานี้คือเรื่อง

ของ “พฤติกรรมมนุษย” ซึ่งเปนสวนสำคัญของการตล

าดยุคใหม เพราะการตลาดไมไดทำงานอยูแคในโฆษ

ณา แตทำงานอยูในความคิด ความรูสึก และการตัดสิ

นใจของผูบริโภค

1. การตลาดไมไดเริ่มจากสินคา แตเริ่มจากความเขาใ

จคน หนึ่งในมุมมองสำคัญของการตลาดคือ การทำค

วามเขาใจวา “คนตองการอะไร” และ “อะไรทำใหคนตั

ดสินใจ” ผูบริโภคไมไดเลือกสินคาจากเหตุผลเพียงอย

างเดียว หลายครั้งการตัดสินใจซื้อเกิดจากความรูสึก

ความคุนเคย ความไววางใจ หรือภาพของตัวเองที่ผูบ

ริโภคมองเห็นผานแบรนดนั้น คนสองคนสามารถเห็น

สินคาเดียวกัน แตมีปฏิกิริยาตางกันโดยสิ้นเชิง คนหนึ่

งอาจสนใจเพราะเห็นผาน Instagram อีกคนอาจเลือ

กเพราะเพื่อนแนะนำ ขณะที่อีกคนอาจไมสนใจเลย เพ

ราะแบรนดไมไดสอดคลองกับสิ่งที่ตัวเองใหความสำคั

ญ นี่จึงเปนเหตุผลวาทำไมการตลาดจึงเกี่ยวของกับ P

sychology อยางมาก เพราะการเขาใจ Consumer B

ehavior ไมไดหมายถึงการรูเพียงวาคนซื้ออะไร แตตอ

งเขาใจดวยวา “ทำไมถึงซื้อ”

  

2. ผูบริโภคไมไดมีพฤติกรรมเหมือนกันทุกตลาด โลกข

องการตลาดไมมีสูตรสำเร็จที่ใชไดกับทุกคนและทุกพื้

นที่ แบรนดเดียวกันอาจไดรับความนิยมในเมืองหนึ่ง

แตไมไดสรางความรูสึกแบบเดียวกันในอีกเมืองหนึ่ง เ

พราะผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากวัฒนธรรม สังคม เศร

ษฐกิจ ไลฟสไตล และสิ่งแวดลอมรอบตัว สิ่งที่กำลังเป

น Trend ใน New York อาจไมไดมีความหมายเทากัน

สำหรับผูบริโภคใน Munich หรือ London แมจะเปนก

ลุมคนที่มีอายุใกลเคียงกันก็ตาม ความแตกตางเหลา

นี้ทำใหคำวา “Consumer” ไมควรถูกมองเปนกลุมคน

กอนเดียว แตตองมองใหเห็นบริบทของแตละตลาด ส

ำหรับแบรนด นี่หมายความวาการทำตลาดแบบ One-

size-fits-all อาจไมเพียงพออีกตอไป การเขาใจ Local

Culture และ Consumer Context จึงกลายเปนสวน

สำคัญของการสรางแบรนดในตลาดที่มีความหลากห

ลายมากขึ้น

3. Social Media เปลี่ยนวิธีที่คนตัดสินใจซื้อ อีกพื้นที่

หนึ่งที่เห็นเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคไดชัดที่สุดคือ Socia

l Media ในอดีต การโฆษณาอาจเปนการบอกผูบริโภ

ควา “สินคานี้ดีอยางไร” แตวันนี้ผูบริโภคสามารถเห็น

คนอื่นใชสินคา แสดงความคิดเห็น รีวิว เปรียบเทียบ

หรือพูดถึงแบรนดไดในเวลาไมกี่วินาที Influencer Ma

rketing จึงไมไดทำหนาที่เพียงสราง Awareness แตยั

งสามารถสรางความรูสึกวา “สินคานี้ถูกเลือกโดยคนแ

บบเดียวกับเรา” อยางไรก็ตาม การมี Influencer หรือ

การทำ Campaign ที่สวย ไมไดหมายความวาสินคาจ

ะขายไดเสมอไป 

( ที่มา : MarketingOops! )
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