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การเพิ่มขึ้นของราคาน้ำมันมักถูกพูดถึงว่าเป็นภาระทางเศรษฐกิจ อย่างไรก็ตาม เมื่อมองผ่านเลนส์ของผู้บริโภค ผลกระทบนี้
เกินกว่าค่าใช้จ่ายที่สูงขึ้น สิ่งที่เรากำลังเห็นคือ การเปลี่ยนแปลงอย่างค่อยเป็นค่อยไป แต่มีความหมายในพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคอย่างเห็นได้ชัดเจนขึ้น ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูลบนโซเชียลมีเดีย ทำให้เห็นรูปแบบพฤติกรรมใหม่ว่า ผู้คนตัดสินใจใน
ชีวติประจาํวนัอยา่งไร

ราคานํ�ามันที�เพิ�มขึ�นไม่ได้แค่ทําให้ต้นทุนสูงขึ�น
เท่านั�น แต่ทําให้คนไทยกําลังเปลี�ยนแปลงวิธีคิด
ตัดสินใจ และการใช้ชีวิต

ตั�งแต่การเดนิทาง ไปจนถึงการใชจ้า่ย และการเลือกไลฟ�สไตล์ ผูบ้รโิภค
ชาวไทยกําลังหนัหลังใหกั้บนสิยัที�ขบัเคลื�อนดว้ยความสะดวกสบาย ไปสูก่ารใช้
ชวีติที�มเีป�าหมายและตั�งใจคํานวณมากขึ�น การเปลี�ยนแปลงนี�สะท้อนถึงไม่
เพยีงแค่แรงกดดนัทางการเงิน แต่ยงัสะท้อนถึงความต้องการที�ลึกซึ�งกวา่ใน
การควบคมุสถานการณ์ในสภาพแวดล้อมที�มค่ีาใชจ้า่ยไมแ่นน่อนมากขึ�นเรื�อย ๆ

 ไดว้เิคราะหข์อ้มูลจากโซเชยีลมเีดยีเกี�ยวกับการที�
 โดยจาํนวนคําสนทนาตั�งแต่ 1 มนีาคม 2569 ถึงวนัที� 19

เมษายน 2569 เกิดขึ�น 204,707 ขอ้ความ และ จาํนวนค่าปฏิสมัพนัธ์
210,579,863 ครั�ง 

 สิ�งนี�กําลังเปลี�ยนพฤติกรรมใหมข่องผูบ้รโิภค และไดว้เิคราะหว์า่
สิ�งนี�สง่ผลอะไรสาํหรบัแบรนด์ที�พยายามรกัษาลกูค้าในสถานการณต์อนนี�

Wisesight Research
ราคานํ�ามนัสงูขึ�น

ซึ�งเป�นกระแสพอ ๆ กับตอนเหตกุารณแ์ผน่ดินไหว
รุนแรงที�ประเทศเมยีนมารแ์ละสะเทือนถึงประเทศไทย เมื�อเดือนมนีาคม
2568

ในทุกการเดินทาง คนไทยต้องวางแผนและตัดสินใจ
หนึ�งในสญัญาณที�ชดัเจนที�สดุที�เกิดขึ�นจากคําสนทนา คือผูบ้รโิภคไมไ่ดล้ดการเดินทางลงไปเฉย ๆ แต่ต้องมขีั�นตอนคิดก่อน
ตัดสนิใจออกเดนิทางมากขึ�น

การเดนิทางไมใ่ชพ่ฤติกรรมที�เกิดขึ�นโดยอัตโนมติัง่าย ๆ อีกต่อไปตอนนี�มนักลายเป�นสิ�งที�ต้องมกีารวางแผนมากขึ�น ผูบ้รโิภค
รวมภารกิจต่าง ๆ เขา้ดว้ยกันในทรปิที�นอ้ยลง หลีกเลี�ยงเสน้ทางที�มกีารจราจรหนาแนน่ และพจิารณาการทํางานแบบไฮบรดิหรอื
ทํางานที�บา้น เพื�อจดัการกับค่าเดินทางใหคุ้้มค่ามากขึ�น โดยการกล่าวถึงเชน่ “การประหยดันํ�ามนั” “การเติมนํ�ามนั” หรอื “นํ�ามนั
แพง” เพิ�มขึ�นกวา่ 2.5 เท่าจากชว่งเวลาก่อนหนา้ และการเติบโตของการมสีว่นรว่มเกี�ยวกับเคล็ดลับการเดินทางหรอืเทคนคิ
การประหยดันํ�ามนัเพิ�มขึ�นถึง 4.5 เท่า 

ตัวอยา่งการสื�อสารและคําสนทนา เชน่

“กระจายค่าใช้จ่ายออกเป็นวิธีต่างๆ 
การหารเส้นทางกับเพื�อนที�ทํางานเดยีวกัน จะประหยดัโดยปรยิาย”

“ผมตรวจดูค่าใช้จ่ายในบ้าน เรียงลำดับว่าอะไรเป็นสัดส่วนมากสุดครับ พบว่าค่าน้ำมัน ค่าเดินทาง และค่าดูแลยานพาหนะ
นี่ล่ะเป็นค่าใช้จ่ายก้อนใหญ่มาก ๆ เวลาจะไปไหน เลยต้องเรียงลำดับเส้นทาง และธุระต่าง ๆ ให้มีแผนการที่ดี... 
พูดง่าย ๆ วา่ ขบัรถออกจากบา้นที ก็ทําใหคุ้้มครบั”

“เราเคยทำแต่แบบนี้นะ คือเราซื้อตั๋ววัน แล้วพอถึงสถานีที่เราจะไม่ต้องใช้แล้ว เราจะยืนรอเพื่อเอาตั๋วใบนั้นส่งต่อให้
คนอื่นใชต่้อแทนฟร ีเค้าจะไดป้ระหยดัค่าใชจ้า่ยไปอีก ดกีวา่ทิ�ง”

สิ�งนี�สะท้อนถึงการเปลี�ยนแปลงจากการเดินทางที�เป�นนิสยั
มาเป�นการเดินทางที�เป�นการตัดสนิใจอยา่งมสีติ



“คือคนกลัวขึ้นราคาค่ะ ถึงแม้ว่าตุนไปยังไง พอหมดก็ต้องเติมแพงอยู่ดี แต่คนก็คิดว่า เซฟเงินไปซักถังก็ยังดี 
(เราไม่ตนุนํ�ามนั แต่เราตนุอาหารแมว เพราะกลัวค่าสง่แพง ซื�อออนไลนถ์กูกวา่หนา้รา้น แต่ถ้าค่าสง่ขึ�นก็แย ่เลยตนุ)”

“น้ำมนัแพง ยาย มาหาหมอ แล้วต้องซื�อของกิน ของใชด้้วย จะไดคุ้้มค่านํ�ามนัค่ะ”

“เรายังหันมาใช้ของอย่างคุ้มค่า เช่น ใช้ผลิตภัณฑ์ให้หมดก่อนซื้อใหม่ เลือกซื้อของช่วงโปรโมชั่น หรือเปรียบเทียบราคา
ก่อนตัดสินใจทุกครั้ง รวมถึงลดการซื้อของตามอารมณ์ แล้วเปลี่ยนมาเป็นซื้อเท่าที่จำเป็นจริง ๆ สำหรับเรา การประหยัด
ไม่ใช่การอดหรือฝืนตัวเองมากเกินไป แต่คือการใช้จ่ายอย่างมีสติ เลือกสิ่งที่คุ้มค่า และตัดสิ่งที่ไม่จำเป็นออกไป เพื่อให้
เรายังสามารถใชช้วีติไดอ้ยา่งมคีวามสขุ แมใ้นวนัที�ทกุอยา่งจะแพงขึ�นก็ตาม”

ผลกระทบจากราคาน้ำมันที่สูงขึ้นส่งผลกระทบต่อค่าครองชีพโดยรวม กระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องประเมินใหม่ว่าพวกเขาใช้จ่ายเงิน
ในแต่ละหมวดหมูกั่นอยา่งไร

การตัดสินใจซื้อไม่ใช่ดูเพียงแค่ราคาสินค้าอีกต่อไป ผู้บริโภคกำลังคำนึงถึงค่าใช้จ่ายอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่นค่าขนส่งค่าจัดส่งและ
มูลค่าในระยะยาว สิ่งนี้ได้นำไปสู่พฤติกรรมที่มีความรอบคอบมากขึ้น รวมถึงการเปรียบเทียบราคาที่เพิ่มขึ้น เน้นไปที่โปรโมชั่น
มากขึ้น และแนวโนม้ในการรวมการซื�อเพื�อลดค่าใชจ้า่ยแฝงจากการต้องซื�อบอ่ย ๆ

โดย การกล่าวถึงเกี�ยวกับ “ของแพง” “ค่าครองชพี” “ต้นทนุ” หรอื “คุ้มค่า” เพิ�มขึ�นกวา่ 5 เท่า เชน่

จากใช้เงินตามใจสู่การคิดทุกบาท
นิยามใหม่ของ “ความคุ้มค่า” ในวันที�ต้นทุนสูงขึ�น

และคอนเทนต์ที�สง่เสรมิการขายหรอืเนื�อหาที�เนน้คณุค่า โดยเฉพาะในชอ่งทาง Tiktok มอัีตราการแชรที์�สงูขึ�นถึง 4.5 เท่า

ผู้บรโิภคไมไ่ด้ใชจ้า่ยน้อยลงเสมอไป
พวกเขากําลังนิยามใหมว่า่
อะไรที�ถือวา่คุ้มค่าที�จะใชจ้า่ย



สิ่งที่ทำให้การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนี้น่าสนใจเป็นพิเศษคือ คำสนทนาที่หลากหลายของผู้บริโภคไม่ได้มีเพียงทางเลือกใดทาง
เลือกหนึ่งเท่านั้น แต่ผู้บริโภคแสดงออกถึงการเลือกที่แตกต่างกันไปตามข้อจำกัดและลำดับความสำคัญส่วนบุคคลของพวกเขา
ซึ่งจะทำให้เราแบ่งกลุ่มของผู้บริโภคได้ด้วย ในเวลาเดียวกัน ความสนใจในรถยนต์ไฟฟ้าและทางเลือกที่ประหยัดเชื้อเพลิงกำลัง
เพิ่มขึ�น แมว้า่การนาํมาใชใ้นทันทีจะยงัคงจาํกัดอยู่

การเติบโตของการสนทนาและการมีส่วนร่วมเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าหรือรถยนต์ไฮบริด เพิ่มขึ้น 26.55% คำสนทนาที่เกิดขึ้นก็ไม่ได้
มีเพียงต่อไปนี้ต้องซื้อรถไฟฟ้าเท่านั้น แต่ผู้บริโภคตัดสินใจจากปัจจัยอื่นด้วย เช่น 

ยุคแห่งการหาสมดุล เมื�อผู้บริโภคต้องชั�งนํ�าหนัก
ระหว่างความสะดวกสบายและความประหยัด

“ถ้ามีรถแค่คันเดียว แนะนำไฮบริดแหละ มันประหยัดได้เหมือนกัน ไม่ต้องมากังวลแบรนด์จีนหลังการขายอะไรด้วย 
ev นี่เหมาะกับรถคันที่ 2 หรือคนใช้รถหากิน หรือขับเยอะแบบตะบี้ตะบันขับแบบนั้น มันประหยัดค่าน้ำมัน ชดเชยค่าตัวรถ
ไปแล้ว”

“มีเงินจา่ยค่านํ�ามนั เวลาสาํคัญกวา่ ev ใหส้ายประหยดัเขาใช”้

“เมื่อวานเห็นโพสต์ต่อคิว 5 ชั่วโมง รอชาร์จแบตที่ปั๊ ม นี่แหละเหตุผลที่เลือก PHEV เพราะขี้เกียจรอ ชาร์จทีอย่างน้อยก็
1 ชั่วโมงอ่ะ แต่ถ้าเลือกPHEVก็เติมน้ำมันไปเลย แต่ถ้าใครคิดว่าเราสามารถเอาเวลามาแลกความประหยัดได้ก็ถือว่า EV
เป็นทางเลือกที�คุ้ม”

ในเวลาเดียวกันบางคนลดการเดินทางและพึ่งพาบริการจัดส่งมากขึ้น เช่น 

ผู้บรโิภคในวนันี�ไมไ่ด้เลือกสิ�งที�ดีที�สดุ 
แต่เลือกสิ�งที� “เหมาะที�สดุ” กับชวีติในชว่งเวลานั�น
และนี�คือการเปลี�ยนผ่านสูก่ารตัดสนิใจที�ยดืหยุน่

และขึ�นอยูกั่บบรบิทของแต่ละคน

“คนเมืองจรงิๆจะนอนอยูบ่า้น สั�ง Delivery ครบ 3 มื�อ เพราะนํ�ามนัแพงมาก”

“สงกรานต์นี้อยากเล่นกับตัวเองครับ เพราะตั้งใจไว้แล้วว่าสงกรานต์ปีนี้จะอยู่บ้าน ไม่ออกไปเล่นน้ำข้างนอก เพราะขี้เกียจ
ออกไปเบียดเสยีดคนเยอะ นํ�ามนัแพง เปลืองเงิน PM2.5 อีก เลยอยากเล่นสงกรานต์ที�บา้นกับตัวเองครบั”

ในขณะที่บางคนลดการใช้บริการจัดส่งเนื่องจากค่าธรรมเนียมที่เพิ่มขึ้นและกลับไปทำอาหารที่บ้าน โดยการเพิ่มขึ้นของการกล่าวถึง
“การจัดสง่แพง” หรอื “ไมคุ่้มค่า” เพิ�มขึ�น 4 เท่า เชน่

“ถือวา่ประหยดัค่านํ�ามนัออกบา้นครบั แต่ค่าอาหารอาจจะยงั”

“เทศกาลสงกรานต์แล้ว ยุคน้ำมันแพง ข้าวของขึ้นราคา การรวมตัวของญาติ พี่น้อง เวลาไปร้านอาหารอาจจะมีค่าใช้จ่าย
ที่สงูขึ�น การทําอาหารทานเองที�บา้นอาจชว่ยประหยดัได”้



ในบรบิทที�ค่าครองชพีสงูขึ�นแบบนี� “Customer
Journey แบบเดมิ” ที�เป�นเสน้ตรงแทบใชไ้มไ่ด้อีกต่อไป
สิ�งที�เกิดขึ�น คือกระบวนการตัดสนิใจที� “วนลปู” และ
“ยดืหยุน่” มากขึ�นขบัเคลื�อนดว้ย 2 แกนหลัก คือ

กระบวนการมกัเริ�มจาก สิ�งที�กระตุ้นใหต้้องตัดสนิใจ
เมื�อค่าใชจ้า่ยที�เพิ�มขึ�น ก็สรา้งความรูส้กึไมส่บายใจ หรอื
ควบคมุและใชช้วีติตัวเองไมไ่ด้เหมอืนเดิม จากนั�น
ผูบ้รโิภคจะเขา้สูช่ว่งการสาํรวจ โดยเริ�มค้นหาทางเลือก
คําแนะนาํและวธิแีก้ป�ญหาผา่นโซเชยีลมเีดียหรอื AI
Search เมื�อมขีอ้มูลมากพอ พวกเขาจะเขา้สูช่ว่ง
ประเมนิเปรยีบเทียบตัวเลือกอยา่งละเอียดและ “คํานวณ
ต้นทนุรวมหรอืค่าใชจ้า่ย” ในหลายมติิ

ที�สาํคัญคือการตัดสนิใจไมไ่ดม้าจากการเลือกสิ�งที�ดีที�สดุ
เท่านั�น แต่เป�นการเลือกสิ�งที� “สมดลุที�สดุ” ภายใต้
ขอ้จาํกัดของตัวเองในตอนนั�น

และหลังจากตัดสนิใจแล้วผูบ้รโิภคจาํนวนมากจะกลับมา
เล่าประสบการณ์บนโซเชยีล ทําใหเ้กิดวงจรการรวีวิที�
สง่ผลต่อการตัดสนิใจของคนอื�นต่อไป

 
ความระวงัเรื�องต้นทนุ (Cost Awareness)
และการหาความคุ้มค่า (Value Optimization)

เส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภค
ในวันที�ราคานํ�ามันสูงขึ�น

โซเชยีลมเีดียเป�น “เครื�องมอืพื�นฐานของการตัดสนิใจ” 
ที�ผู้บรโิภคใชใ้นการรวบรวม ตรวจสอบ และนาํขอ้มูลไปใช ้ก่อนตัดสนิใจในทกุเรื�อง

เส้นทางการตัดสนิใจของผู้บรโิภคในยุคนํ�ามนัราคาแพง

ผู้บรโิภคในวนันี�ไมไ่ด้ตัดสนิใจเพยีงลําพงั
อีกต่อไป

แต่กําลังตัดสนิใจท่ามกลาง
อิทธพิลของสงัคม และขอ้จาํกัดของชวีติ

ที�เปลี�ยนแปลงอยูต่ลอดเวลา

“เติมน้ำมันตอนไหนคุ้มที่สุด   มาดูกันชัดๆ ว่าอุณหภูมิต่างกัน    ทำให้น้ำมันปริมาณไม่เท่ากันจริงไหม       ”

"มีใครมเีคล็ดลับจรงิๆ ในการประหยดันํ�ามนับา้งไหม?"

อีกหนึ่งการเปลี่ยนแปลงที่สำคัญที่เปิดเผยผ่านการวิเคราะห์คำสนทนาและคอนเทนต์บนโซเชียลมีเดีย คือบทบาทที่พัฒนาของ
สื่อสงัคมออนไลนเ์อง

ผู้บริโภคไม่ใช้แพลตฟอร์มโซเชียลเพื่อแสดงความคิดเห็นหรืออารมณ์เพียงอย่างเดียวอีกต่อไป แต่พวกเขากำลังใช้แพลตฟอร์ม
เหล่านี้เป็นเครื่องมือในการแก้ปัญหาอย่างจริงจัง ไม่ว่าจะเป็นการขอเทคนิคการประหยัดน้ำมันและพลังงาน การเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ หรือการค้นหาความคิดเห็นจากผู้ใช้จริง โซเชียลมีเดียได้กลายเป็นส่วนสำคัญของกระบวน
การตัดสนิใจไปแล้ว

โดยคอนเทนต์วิดีโอสั้นบน TikTok ที่แสดงวิธีการ “ประหยัดน้ำมัน” “ประหยัดพลังงาน” “การซื้อที่คุ้มค่า” มีจำนวนเพิ่มขึ้น 98% 

และยังมีการเติบโตของคำถามและคำสนทนาที่มีเจตนาเกี่ยวกับการแก้ปัญหา เช่น

เมื�อโซเชียลไม่ใช่แค่พื�นที�แสดงออก 
แต่เป�นเครื�องมือในการเอาตัวรอดของผู้บริโภค



จากอินไซต์สู่อิมแพค: แบรนด์ควรทําอะไรต่อ?

เมื�อพฤติกรรมผูบ้รโิภคเปลี�ยน สิ�งที�แบรนดต้์องเปลี�ยน ไมใ่ชแ่ค่วธิสีื�อสาร แต่คือวธิคิีดใน
เมื�อวนันี�ผูบ้รโิภคไมไ่ดม้องหาแค่สนิค้า แต่กําลังมองหาทางออก ที�จะชว่ยใหพ้วกเขาใชช้วีติ
ไดด้ขีึ�นในโลกที�ต้นทนุแพงขึ�น แบรนดที์�ยงัอยูไ่ด ้จงึไมใ่ชแ่บรนด์ที�พูดถึงฟ�เจอรเ์ก่งที�สดุ
แต่คือ

 ไมใ่ชแ่ค่มตัีวเลือกมากขึ�น โดยผูบ้รโิภคจะวดัที�ความรูส้กึวา่คุ้มค่า ที�ไมใ่ชแ่ค่เรื�อง
ของราคาถกู แต่คือความรูส้กึวา่สิ�งที�เลือกไป มนัคุ้มและยั�งยนืในระยะยาว

แบรนด์ที�เขา้ไปอยูใ่นชวีติผูบ้รโิภคได้จรงิ นั�นหมายถึง ชว่ยให้ผูบ้รโิภคตัดสนิใจ
ได้ดีขึ�น

ในโลกที�ค่าครองชพีเพิ�มขึ�นอยา่งต่อเนื�อง ผูบ้รโิภคไมไ่ด้แค่พยายามใชเ้งิน
ใหน้อ้ยลง แต่พวกเขากําลังพยายามเอาการควบคมุชวีติกลับมา
นี�คือแรงขบัเคลื�อนสาํคัญเบื�องหลังการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมทั�งหมด
ที�เราเหน็ จากการใชช้วีติแบบตามสบาย สูก่ารตัดสนิใจแบบมสีติ
และมเีป�าหมายมากขึ�น

ดังนั�นในวันที�ทุกอย่างแพงขึ�น
สิ�งที�ผู้บริโภคกําลังพยายามรักษาไว้ 
ไม่ใช่แค่เงินในกระเป�า
แต่คือความรู้สึกว่ายังควบคุมชีวิตตัวเองได้

แบรนดที์�เขา้ใจสิ�งนี�จะไมไ่ดแ้ค่อยูร่อด แต่จะกลายเป�นพารต์เนอร์
ในชวีติประจาํวนัของผูบ้รโิภค ในทางกลับกันแบรนด์ที�ยงั
ไมป่รบัตัวมคีวามเสี�ยงที�จะหลดุจากใจของผูบ้รโิภคไปเรื�อย ๆ

ท้ายที�สดุแล้ว Social Listening ไมใ่ชแ่ค่เครื�องมอืวดั
sentiment อยา่งเดียว แต่มนัคือเลนส ์ที�ทําให้เราเห็นวา่
ผู้คนกําลังปรบัตัวอยา่งไรและอนาคตของพฤติกรรมผูบ้รโิภค
กําลังมุง่ไปทางไหน เพื�อให้พวกเราทกุคนอยูใ่นทางนั�นด้วยกัน

กลยุทธที์�ควรโฟกัส ได้แก่การจดัแพก็เกจรวม การสื�อสารเรื�องจากราคาสนิค้าเท่านี� เฉลี�ยต่อวนัหรอืต่อการใชง้านราคาไมแ่พง
อยา่งที�คิด และการเนน้เรื�องการใชไ้ด้นาน

ในขณะเดยีวกันรปูการสื�อเพื�อการสื�อสารต้องเปลี�ยนจากแค่ดนูา่สนใจ กลายเป�น  โดยรปูแบบที�ไดผ้ล
คือ การสาธติการใชง้าน การเปรยีบเทียบ การเล่าเบื�องหลังของทีมงาน และการรวีวิผลจากผูใ้ชจ้รงิ เพราะทั�งหมดนี�ชว่ยลด
ความลังเลในการตัดสนิใจ

สดุท้ายแบรนดต้์องมองใหลึ้กกวา่แค่ตัวเลขค่าปฏิสมัพนัธ ์หรอืจาํนวนคําสนทนาเท่านั�น แต่ต้อง
 เชน่การกดบนัทึกสื�อไวด้ภูายหลัง การกดแชร ์และพฤติกรรมการค้นหา เพราะสิ�งเหล่านี�สะท้อน

ความตั�งใจจรงิ ไดม้ากกวา่จาํนวนค่าปฏิสมัพนัธทั์�วไป

สื�อที�มปีระโยชนจ์รงิต่อผูช้ม

ดใูห้ลึกถึงสิ�งที�พวกเขาทําหรอื
พฤติกรรมที�เป�นสญัญาณที�ดีด้วย


