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ในวันที่การแข่งขันเพื่อปิดการขายดุเดือดยิ่งขึ้นตามความสามารถ 

ของเทคโนโลยี  เราอยู่ในยุคที่ใคร  ๆ  ก็เริ่มขายสินค้าและมีช่องทาง 

โปรโมตของตัวเองได้  ปรากฏการณ์เทศกาลอินฟลูเอนเซอร์ต่าง  ๆ  

เกิดขึ้นถี่พอ ๆ กับดราม่าในโลกโซเชียล  ต่างจากเมื่อก่อนที่การโฆษณา 

และกำ�ลังผลิตผูกขาดอยู่กับบริษัทเจ้าใหญ่เท่านั้น

จากที่เคยเป็นลูกค้าผู้มีความสุขกับตัวเลือกมากมาย  หลายคน 

เริ่มกลายเป็นผู้ประสบภัยทางตัวเลือก  เพราะถูกอัลกอริทึมยิงด้วย 

คอนเทนตข์ายของรวั ๆ  เรยีกว่าเลอืกกันจนลา้ก็คงไมเ่กินจรงิแตอ่ย่างใด

ทว่าผู้ผลิตและผู้ประกอบการจำ�นวนมากกลับมองไม่เห็น 

ประเด็นนี้   มีไม่น้อยที่ เข้าใจความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค 

ไปคนละทิศคนละทาง  ยกตัวอย่างง่าย  ๆ  เราแน่ใจได้อย่างไรว่า  

การทำ�สีสันของกล่องผลิตภัณฑ์ให้ฉูดฉาดจะดึงดูดเงินในกระเป๋า 

ลูกค้าได้  หรือการโฆษณาด้วยศัพท์เฉพาะยาก ๆ น่าเชื่อถือจะทำ�ให้ 

ลูกค้าสนใจ  หรือแม้กระทั่งการพยายามสร้างตัวเลือกสินค้าให้มี 

เป็นร้อยเป็นพันเพื่อการันตีโอกาสว่าลูกค้าจะเลือก  ฯลฯ 



หนงัสอืเลม่นีจ้งึเกดิขึน้มาเพือ่ทำ�ความเขา้ใจจติวทิยาผูบ้รโิภควา่  

พวกเขาตอ้งการอะไร  คดิอยา่งไร  แลว้อะไรคอือปุสรรคชิน้โตทีข่ดัขวาง 

สินค้าของคุณจากการถูกเลือก 

มาค้นหาคำ�ตอบเพื่อปลดล็อกความเหนื่อยล้าของผู้บริโภค 

ให้ตัดสินใจเลือกได้อย่างไม่ลังเลกันเป็นอันดับแรก

จากนั้นก็ปรับตัวด้วยความเข้าใจ  จนกลายเป็นเหตุผลที่ลูกค้า 

ปฏิเสธไม่ได ้

และปิดดีลที่คุณเป็นคำ�ตอบสุดท้าย
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บทนำ�

“อยู่ดีๆ ก็รู้สึกว่าการตัดสินใจเป็นเรื่องน่าเบื่อ”

ชายหนุ่มคนหนึ่งพูดขึ้นมาเบา ๆ 

ผมไม่ค่อยเข้าใจความหมายเท่าไร  จึงถามรายละเอียดเพิ่มเติม  

อีกฝ่ายอธิบายโดยยกตัวอย่างสถานการณ์ในร้านสะดวกซื้อขึ้นมาว่า

“ทุกเช้าผมจะซื้อชาที่ร้านสะดวกซื้อ  ชาที่ขายในร้านสะดวกซื้อ 

ทุกยี่ห้อก็อร่อยพอ  ๆ  กัน   และผมก็ไม่เคยเจอชาที่รสชาติแย่เลย  

พูดตามตรง  ผมไม่รู้ความแตกต่างของรสชาติด้วยซํ้า   แต่ทุกวัน 

ผมต้องเลือกว่า  ‘จะซื้อชาอะไรดี’  ซึ่งน่าเบื่อมาก  ผมอยากใช้พลังงาน 

ในการตัดสินใจไปกับเรื่องที่สำ�คัญกว่านี้”

วัยรุ่นหลายคนที่อยู่รอบข้างก็เห็นด้วยกับเขา

“เข้าใจเลยนะ  มันเสียเวลามากจริง ๆ”

ผมคิดว่านี่เป็นความรู้สึกแปลกใหม่  และขณะเดียวกันก็รู้สึก 

เห็นด้วยอย่างประหลาด

แนน่อนว่าในชวิีตประจำ�วัน  ผมเองก็รูส้กึไมส่บายใจแบบเดยีวกัน

การ “เลือกได้” ไม่ใช่ความมั่งคั่งอีกต่อไป

ถ้าจะอธิบายสถานการณ์ที่รู้สึกไม่สบายใจอีกครั้ง  คำ�ที่ใกล้เคียงที่สุด 

คือ  “ตัดสินใจไม่ได้”

1



ปัจจุบันเราเข้าถึงผลิตภัณฑ์และข้อมูลต่าง  ๆ   ได้มากมาย  

อีกทั้งการใช้โซเชียลมีเดียก็ทำ�ให้เราพบเจอผู้คนและผู้ผลิตสินค้าได้ 

ไม่จำ�กัด  นั่นหมายความว่า  ตอนนี้เรามี  “ตัวเลือก” มหาศาล

ในยุคที่ผลิตภัณฑ์ต่าง  ๆ  ข้อมูล  และการพบเจอยังมีไม่มาก  

ตัวเลือกจึงมีจำ�กัดอย่างเลี่ยงไม่ได้  ทำ�ให้เรามีโอกาสในการเลือก 

น้อยลงตามไปด้วย  แต่ปัจจุบันมีตัวเลือกมากมาย  ในแต่ละวัน 

เราจึงมีเรื่องให้ต้องตัดสินใจเพิ่มขึ้น

ลองจินตนาการถึงตอนที่คุณกำ�ลังจะซื้อชาสักขวดดูสิครับ

นอกจากจะเลือกยี่ห้อแล้ว   คุณต้องเลือกว่าจะซื้อชาเขียว  

ชาโฮจิฉะ  ชาข้าวบาร์เลย์  ชาดำ�  ชาอูหลง  หรือชามะลิ  ยังไม่จบ 

แค่นั้น  คุณต้องเลือกระหว่างมีหรือไม่มีนํ้าตาล  มีสรรพคุณส่งเสริม 

สุขภาพหรือไม่  ไปจนถึงจะซื้อแบบร้อน  แบบเย็น  หรือแบบไม่แช่เย็น  

เป็นต้น  ทั้งที่ไม่ว่าจะเลือกแบบไหน  ผลลัพธ์มันก็   “ไม่แย่”  แต่คุณ 

กลับต้องปวดหัวว่า  “จะเลือกอันไหนดี” ทุกครั้งไป

นอกจากนี ้ ข้อมูลประกอบการตัดสินใจสำ�หรับตัวเลือกเหล่านั้น 

ก็เพิ่มขึ้นอย่างไม่มีที่สิ้นสุด

ไม่ว่าจะเป็นการเลือกเล็ก  ๆ  น้อย  ๆ   ในชีวิตประจำ�วัน  หรือ 

การตัดสินใจเรื่องสำ�คัญในชีวิต  การอ่านรีวิวหรือคอมเมนต์ล่วงหน้า 

ก่อนจะเลือกอะไรสักอย่างจึงกลายเป็นเรื่องปกติ

ในทางกลับกัน  นั่นหมายความว่า  ทุกครั้งที่ตัดสินใจเลือก  

เราต้องประมวลผลข้อมูลจำ�นวนมหาศาล 

คนในยุคปัจจุบันใช้ชีวิตท่ามกลาง     โอกาสในการเลือก 

ที่มากกว่าเดิม    ตัวเลือกที่มากกว่าเดิม  และ   ข้อมูลสำ�หรับ 

การตัดสินใจที่มากกว่าเดิม
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ดังนั้น   “การเลือก”  จึงค่อยๆ  แปรเปลี่ ยนเป็น   “ เรื่ อง 

น่ารำ�คาญ”  ไม่ว่าจะเป็นการเลือกชาในร้านสะดวกซื้อ  การเลือก 

ร้านอาหารมื้อเย็นวันนี ้ ไปจนถึงการเลือกที่อยู่อาศัยหรือหน้าที่การงาน  

พลังงานที่ต้องใช้ในการตัดสินใจนั้นแตกต่างจากเมื่อก่อนอย่าง 

เทียบกันไม่ได้

1.  สถานการณ์ที่ต้อง
ตัดสินใจซื้อ 2. ตัวเลือก

3. องค์ประกอบ 
ในการตัดสินใจซื้อ

ถ้าไม่ลองซือ้ 
ก็ไม่รูร้สชาตสิิ...

อดีต นํ้า
ชา

ปจัจุบนั นํ้า
ชา

นํ้า
ชานํ้าชา

สินค้า  A

สินคา้  B

ในอดีต  “การมีตัวเลือกมากมาย” ถือเป็นสัญลักษณ์ของความ 

มั่งคั่ง

บริษัทต่าง  ๆ  พยายามสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่  ๆ  บริการใหม่  ๆ  

และข้อมูลใหม่ ๆ  เพื่อมอบตัวเลือกที่มากขึ้นให้แก่ลูกค้า

ซึ่งผลพวงจากความพยายามเหล่านั้นทำ�ให้เกิดสังคมที่มี 

ตัวเลือกมากมาย
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แต่ในยุคปัจจุบัน  “การมีตัวเลือกมากมาย” ไม่ใช่ความมั่งคั่งอีก 

ต่อไป

พูดตามตรง   ตอนนี้ เราต่างอยู่ในสถานการณ์ที่ เรียกได้ว่า  

“อิ่มจนจุก” แล้ว

ผลลัพธ์คือ  เราเริ่มรู้สึกว่า   “การเลือกเป็นเรื่องน่ารำ�คาญ”  

และ  “ตัดสินใจไม่ได้” มากขึ้นทุกที

จาก “ผู้ที่เลือกได้” สู่ “ผู้ที่ถูกเลือก”

การเปลี่ยนแปลงนี้ไม่ใช่ปัญหาของผู้บริโภคเท่านั้น  แต่ยังทำ�ให้สมดุล 

อำ�นาจระหว่างบริษัทผู้ผลิตกับผู้บริโภคเปลี่ยนไปอย่างสิ้นเชิง

ในยุคที่ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และข้อมูลมีน้อย  บริษัทคือ  “ผู้ที่เลือก 

ได้”  ส่วนผู้บริโภคคือ  “ผู้ที่ถูกเลือก”

ดังนั้นบริษัทจึงมีสถานะ  “เหนือกว่า” ผู้บริโภค

ตัวอย่างเช่น  ในอดีตข้อมูลข่าวสารต่าง  ๆ  เคยถูกควบคุมอย่าง 

เบ็ดเสร็จโดยบริษัทที่อยู่ในอุตสาหกรรมสื่อเท่านั้น  เช่น  โทรทัศน์  

หนังสือพิมพ์  และนิตยสาร  ข้อมูลจะไหลมารวมกันที่สื่อซึ่งมีนักข่าว 

หรือเครือข่ายอยู่ในมือ   และเป็นอำ�นาจของสื่อที่   “เลือกได้”  ว่า 

จะเผยแพร่ข้อมูลใดออกสู่สังคม

ผู้บริโภคจึงเลือกข้อมูลได้เฉพาะในขอบเขตที่สื่อกำ�หนดเท่านั้น

แล้วทุกวันนี้เป็นอย่างไร

การแพร่หลายของอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียทำ�ให้ใคร  ๆ  
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ก็ส่งต่อข้อมูลได้  คลิปวิดีโอที่สร้างโดยคนทั่วไปก็มียอดเข้าชมหลาย 

ร้อยล้านครั้งได้  แถมยังมีอิทธิพลมากกว่าโฆษณาของบริษัทใหญ่  ๆ  

ที่ใช้งบประมาณสูงเสียอีก  และสินค้าจากร้านค้าออนไลน์เล็ก  ๆ  

ก็กลายเป็นสินค้าขายดีแซงหน้าสินค้าจากบริษัทใหญ่ ๆ ได้  หรือแม้แต ่

ข้อความสั้น  ๆ  ที่โพสต์ลงโซเชียลมีเดียในเวลาว่าง  บางครั้งก็ยังได้รับ 

ความเชื่อถือมากกว่าบทความจากสื่อขนาดใหญ่ด้วยซํ้า

ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดที่สุดคือ  การแสดงตัวตนบนโซเชียลมีเดีย  

ไม่ว่าจะเป็นเพจทางการของบริษัทหรือเพจส่วนตัวของคนทั่วไปต่างถูก 

มองว่าเป็น   “หนึ่งเพจ”   เท่ากัน  และกลายเป็นว่าโพสต์จากคนทั่วไป 

กลับได้รับ  “การกดถูกใจ” มากกว่าโพสต์จากบริษัทใหญ่หลายเท่า

ในโลกของการตลาดจึงเริ่มเปลี่ยนจากการเรียกลูกค้าว่า  

“ผู้บริ โภค”  ซึ่ งมีหน้าที่ เพียงรับข้อมูลและสินค้าที่บริษัทป้อนให้   

มาเป็น  “ผู้ใช้จริง” ซึ่งมีความหมายที่กว้างกว่าเดิม 

พดูงา่ย ๆ คอื  ยคุสมยัทีบ่รษิทัหรอืสือ่เปน็ผูย้ิง่ใหญไ่ดส้ิน้สดุ 

ลงแล้ว  และหากไม่เริ่มทำ�ความเข้าใจเงื่อนไขใหม่นี้  ก็ไม่มีทาง 

ที่จะกลายเป็น  “ผู้ถูกเลือก” 

จะก้าวข้าม “อุปสรรคในการถูกเลือก” ได้อย่างไร

ปัจจุบัน  “ผู้บริโภค”  เริ่มมีวิจารณญาณในการเลือกที่เข้มงวดขึ้นเรื่อย ๆ 

หากตัวเลือกยังคงเพิ่มขึ้นไม่หยุดเช่นนี้  ไม่ว่าจะเลือกอะไร 

ผู้บริโภคก็ไม่มีวันพอใจ  เพราะตัวเลือกมีมากเกินไป  พวกเขาจึง 

คาดหวังว่า  “จะมีตัวเลือกที่ดีกว่านี้ไหม”  สุดท้ายก็ตัดสินใจไม่ได้ 
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