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แม้ว่าคณุจะไม่รู้ตวั  ทว่าในแต่ละวนัคณุได้พยายามส่งข้อความจูงใจผู้อื่น

อยูเ่รื่อย ๆ  โดยอาจเป็นอเีมลหนึ่งในหลายร้อยฉบบัที่คณุส่งให้บรรดาเพื่อน

ร่วมงาน  เพื่อนฝูง  หรอืลูกค้าตามปกต ิ ไม่อย่างนั้นคณุกอ็าจมสี่วนช่วย

สร้างสรรค์โฆษณา  เวบ็ไซต์  วดิโีอแนะน�าองค์กร  รวมถงึสไลด์น�าเสนอ

งาน  โดยคณุอาจทุม่เทพลงัสมองและเงนิทองจ�านวนมากไปกบัเรื่องพวกนี้  

อย่างไรกต็าม  คณุเคยสงสยัหรอืไม่ว่าความพยายามเหล่านั้นมปีระสทิธภิาพ

มากน้อยเพียงใดเมื่อมองในแง่ของสมอง  คุณสามารถดึงดูดความสนใจ

ของผูค้นได้จรงิไหม  มโีอกาสแค่ไหนที่จะเปลี่ยนความเชื่อและความคดิเหน็

เดมิ ๆ ของพวกเขาได้  และคณุสามารถกระตุ้น  “ปุม่ซื้อ”  ในสมองของ 

กลุ่มเป้าหมายได้หรอืเปล่า

ท�ำไมต้องอ่ำนหนังสือเล่มนี้
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หนงัสอืเล่มนี้จะช่วยให้คณุตระหนกัว่า  ความพยายามในการจูงใจ

ผูค้นที่เหน็กนัส่วนใหญ่ไม่ได้ถกูปรบัแต่งให้เหมาะสมกบัการท�างานของสมอง

เลย  ข้อความจงูใจมากมายถาโถมเข้ามาหาเราตลอดทั้งวนั  นั่นคอืสาเหตุ

ว่าท�าไมข้อความกว่า 99 เปอร์เซน็ต์ถงึถูกเมนิ  เพราะมนัได้  “สาดกระเดน็”  

ออกไปจากสมองของเรา  (รูปที่ 0.2)  แต่เมื่ออ่านหนังสือเล่มนี้คุณจะได้

เรียนรู้กลยุทธ์ที่ได้รับการพิสูจน์แล้ว  ซึ่งช่วยให้มั่นใจได้ว่ากลุ่มเป้าหมาย

จะได้รบัข้อความที่คณุส่งไปอย่างแน่นอน

พูดง่าย ๆ ว่าเป้าหมายของหนังสือเล่มนี้ก็คือ  การช่วยให้คุณ

สามารถใช้ศาสตร์แห่งการจูงใจอันล�้าสมัยเพื่อสร้างข้อความที่เป็นมิตร 

กับสมอง  นั่นหมายความว่าคุณจะสามารถโน้มน้าวใจใครก็ได้ในทุกที่ 

ทกุเวลา!

รูปที่ 0.1  ปุ่มซื้อ
ที่มา : เซลส์เบรน  สงวนลิขสิทธิ์ปี 2002-2018
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หนงัสอืเล่มนี้คอืภาคต่อซึ่งควรจะออกมานานแล้วของหนงัสอืเล่มแรก

ที่เราตีพิมพ์เรื่อง  Neuromarketing: Understanding the “Buy Buttons”  

in Your Customer’s Brain  นี่เป็นครั้งแรกที่มีการน�าเอาค�าว่าการตลาด

ประสาทวิทยา  (Neuromarketing)  มาใช้ในวงกว้าง  นับตั้งแต่นั้นมันได้

กลายเป็นกญุแจส�าคญัในการสบืหาผลกระทบของข้อความจงูใจที่มต่ีอสมอง

ของมนุษย์  ส่วนหนังสือของเราก็ประสบความส�าเร็จในระดับนานาชาต ิ 

โดยมยีอดขายทั่วโลกมากถงึ 150’000 เล่ม

ไม่กี่เดอืนหลงัจากหนงัสอืวางจ�าหน่าย  เราได้ก่อตั้งบรษิทัการตลาด

ประสาทวทิยาชื่อเซลส์เบรน  (SalesBrain)  ซึ่งกลายเป็นบรษิทัแรกในโลก 

ที่มุ่งพฒันาการอบรม  การวจิยั  การฝึกสอน  และการท�างานสร้างสรรค์

ต่าง ๆ  ด้วยการใช้แบบจ�าลองการตลาดประสาทวิทยาอันเป็นกรรมสิทธิ์

เฉพาะของบริษัทที่เรียกว่านิวโรแมพ  (NeuroMap)  โดยท�าออกมาเป็น 

ภาพเพื่อให้ง่ายต่อการท�าความเข้าใจและได้น�ามาใส่ไว้ในหนังสือเล่มนี้ 

ด้วย  นบัตั้งแต่ปี 2002 มเีหล่าผูบ้รหิารจากทั่วโลกกว่า 200’000 คนที่ได้รบั

การฝึกอบรมเกี่ยวกับนิวโรแมพ  รวมไปถึงบรรดาซีอีโอกว่า 15’000 คน  

เซลส์เบรนได้ช่วยให้บรษิทักว่า 800 แห่งสามารถใช้กลยทุธ์อนัล�้าสมยัอย่าง

รูปที่ 0.2  ปรากฏการณ์สาดกระเด็น
ที่มา : เซลส์เบรน  สงวนลิขสิทธิ์ปี 2002-2018
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การตลาดประสาทวิทยาเพื่อร่นระยะเวลาปิดการขาย  เป็นฝ่ายได้เปรียบ

ในการท�าข้อตกลงเชิงกลยุทธ์  รวมถึงเพิ่มประสิทธิภาพให้กับเว็บไซต์   

โบรชัวร์  สไลด์น�าเสนองาน  วิดีโอแนะน�าองค์กร  และอื่น ๆ  ลูกค้า 

ของเราหลายรายล้วนเป็นบริษัทชั้นน�าในแวดวงของตัวเอง  ซึ่งมีงบ 

การตลาดมหาศาลและมีทีมงานที่มีความรู้ความสามารถ  เช่น  เอวอน  

ทรานส์ยูเนยีน  เพย์พาล  ซเีมนส์  เจเนอรลั อเิลก็ทรกิ  เอปสนั  ฮติาช ิ 

รวมถงึบรษิทัอื่น ๆ ที่เราไม่สามารถเปิดเผยชื่อได้ด้วยเหตผุลทางกฎหมาย  

แต่ถ้าได้ยนิชื่อแล้วคณุน่าจะนกึออกในทนัท!ี  บ่อยครั้งที่แนวทางการตลาด

ประสาทวทิยาถกูมองว่าเป็นกลยทุธ์  จงึไม่อาจปล่อยให้คูแ่ข่งล่วงรูว่้าบรษิทั

ก�าลังใช้มันเพื่อพัฒนาประสิทธิภาพของข้อความเพื่อการขาย  ในขณะ

เดยีวกนั  แฟน ๆ ที่ชื่นชอบเรายงัรวมไปถงึบรษิทัขนาดเลก็และขนาดกลาง

มากมาย  ซึ่งมีงบการตลาดที่จ�ากัดและมีทีมงานขนาดย่อมเท่านั้น  แต่ 

เมื่อได้น�านิวโรแมพไปใช้งาน  บริษัทเหล่านี้ส่วนใหญ่ก็ได้รับประโยชน์ 

ที่วัดผลได้กันถ้วนหน้า  นั่นคือเหตุผลที่ท�าให้ในทุกวันนี้เรากล้าพูดได้ว่า   

นิวโรแมพคือแบบจ�าลองการจูงใจทางวิทยาศาสตร์เพียงหนึ่งเดียวที่ใช้

อธิบายและพัฒนาข้อความจูงใจนับพันเพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ 

ซื้อได้

นิวโรแมพถูกสร ้างขึ้นโดยมีพื้นฐานมาจากการที่สมองส่วน

สัญชาตญาณ  (primal brain)  มีอ�านาจเหนือการตัดสินใจซื้อของคนเรา  

สมองส่วนนี้นับเป็นระบบประสาทอันเก่าแก่ที่สุดซึ่งประกอบไปด้วย

โครงสร้างสมองจ�านวนมาก  (รปูที่ 0.3)  โดยคอยรบัหน้าที่ดแูลภาวะภายใน

หลัก ๆ ที่ควบคุมการจดจ่อและแหล่งก�าเนิดของอารมณ์  เพื่อรับมือกับ 

เรื่องส�าคญัที่ส่งผลต่อความอยูร่อดของเราในระดบัจติใต้ส�านกึ  เรยีกได้ว่า

เป็นระบบปฏบิตักิารทางความคดิของมนษุย์กไ็ด้  โดยเป็นเหมอืนชดุค�าสั่ง

พื้นฐานของคอมพิวเตอร์ที่มีไว้ควบคุมการน�าเข้าและส่งออกข้อมูล  และ

เช่นเดียวกับที่ผู้ใช้คอมพิวเตอร์ส่วนใหญ่ไม่ค่อยเปลี่ยนระบบปฏิบัติการ   

ตัวคุณเองก็ไม่อาจเปลี่ยนชุดค�าสั่งในสมองส่วนสัญชาตญาณได้ตามใจ   
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ในขณะที่สมองส่วนเหตุผล  (rational brain)  มีส่วนช่วยในกระบวนการ

ยนืยนัการตดัสนิใจมากมายของเรา  แม้สมองส่วนนี้จะเพิ่งเกดิขึ้นมาแต่มนั

กลับมีวิวัฒนาการมากที่สุด  โดยเปรียบเหมือนกับไมโครซอฟท์ออฟฟิศ 

รุ่นใหม่ล่าสดุ  หรอืโปรแกรมเสรมิที่คณุสามารถเรยีนรู้  ปรบัเปลี่ยน  และ

อัพเกรดได้ตลอดช่วงชีวิตของคุณ  สมองส่วนเหตุผลใช้ทรัพยากรทาง 

ความคิดมากกว่าส่วนอื่น ๆ  เพื่อประมวลผลการตอบสนองบางอย่าง 

ของสมองส่วนสญัชาตญาณ  การตรวจวดัการท�างานของสมองทั้งสองส่วน

คอืวธิทีี่ช่วยให้เราสามารถถอดรหสัผลกระทบของสิ่งเร้าทางการตลาดและ

การโฆษณาที่มตี่อสมองทกุ ๆ ส่วน

รูปที่ 0.3  สมองส่วนสัญชาตญาณและสมองส่วนเหตุผล

สมองส่วน
เหตุผล

สมองส่วน
สัญชาตญาณ

สิ่งที่น่าประหลาดใจคือสมองส่วนที่มีอ�านาจในการจูงใจกลับไม่ใช่

สมองส่วนเหตุผล  แต่เป็นสมองส่วนสัญชาตญาณซึ่งเรามักใช้งานโดย 

ไม่รูต้วัและถกูพฒันาขึ้นในช่วงก่อนวยัหดัพดู  สมองส่วนนี้มมีาก่อนที่มนษุย์

จะเริ่มใช้ค�าพูดในการสื่อสารเสยีด้วยซ�้า
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เรื่องที่สมองส่วนสญัชาตญาณมอี�านาจต่อการตดัสนิใจนั้นถกูเปิดเผย

ตั้งแต่ช่วง 20-30 ปีที่แล้วโดยนักวิจัยอย่างแดเนียล คาห์เนแมน  ริชาร์ด  

เธเลอร์  (ทั้งคู่ได้รบัรางวลัโนเบลสาขาเศรษฐศาสตร์ในปี 2002 และ 2017 

ตามล�าดบั)  รวมถงึแดน อาเรยีลยี์  จอห์น บาร์จ  และเดวดิ อเีกลิแมน  

(ซึ่งต่างกไ็ด้รบัรางวลัใหญ่ที่ได้รบัการยอมรบัจากสาธารณชนเช่นกนั)  หนงัสอื

เล่มนี้ได้ผนวกความรู้จากสาขาวิชาที่ซับซ้อนอย่างประสาทวิทยาศาสตร ์

การตดัสนิใจเข้ากบัแบบจ�าลองที่ได้รบัการพสิูจน์แล้ว  เพื่อให้คณุสามารถ

น�าไปใช้งานเพื่อสร้างอิทธิพลต่อสมองส่วนสัญชาตญาณของผู้ชมได้อย่าง

รวดเรว็  เรยีบง่าย  และมหีลกัฐานทางวทิยาศาสตร์มารองรบั!

แม้ว่ากลยุทธ์การตลาดที่ยึดหลักการท�างานของสมองจะได้รับ 

ความสนใจเป็นอย่างมาก  แต่แวดวงการตลาดประสาทวทิยากย็งัมขีนาด

ที่ค่อนข้างเล็กอยู่  จากการประมาณการขั้นต�่าพบว่ามีเงินหมุนเวียนใน

แวดวงนี้ไม่ถึง 100 ล้านดอลลาร์  อย่างไรก็ตาม  การวิจัยล่าสุดที่จัดท�า

โดยบรษิทัวจิยัตลาดอย่างกรนีบุ๊กเผยให้เหน็ว่า  ผู้คนเริ่มแบ่งงบประมาณ

ด้านการตลาดประมาณ 10-20 เปอร์เซ็นต์ไว้ส�าหรับจัดหาเครื่องมือและ

กลยุทธ์การตลาดประสาทวิทยา  หากนับเฉพาะธุรกิจการวิจัยตลาด 

ในอเมริกาเพียงประเทศเดียวก็มีมูลค่าสูงถึง 20’000 ล้านดอลลาร์  ซึ่ง

หมายความว่าบรกิารด้านการวจิยัตลาดประสาทวทิยามโีอกาสเตบิโตจนมี

มูลค่าถงึ 2’000-4’000 ล้านดอลลาร์ได้ในอกีไม่กี่ปีข้างหน้า

แม้ว่าการศกึษาในสาขานี้จะพฒันาไปมาก  แต่การน�าไปประยกุต์ใช้

ในวงกว้างยงัถอืว่าอยูใ่นช่วงเริ่มต้นเท่านั้น  นั่นเป็นเหตผุลวา่ท�าไมหนงัสอื

ภาคต่อเล่มนี้ถงึมคีวามส�าคญัอย่างยิ่งยวด  เนื่องจากมนัช่วยมอบแนวทาง

อันล�้าลึกแต่ใช้งานได้จริงในการปรับใช้กลยุทธ์การตลาดประสาทวิทยา  

โดยอาศัยแบบจ�าลองการจูงใจอย่างนิวโรแมพที่ผ่านการทดสอบมาแล้ว   

ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมามีหนังสือกว่า 60 เล่มที่พูดถึงประโยชน์ในทาง

ประสาทวิทยาศาสตร์ของการใช้ข้อมูลด้านสรีรวิทยาของระบบประสาท  

เพื่อถอดรหัสพฤติกรรมของผู้บริโภครวมถึงประสิทธิภาพของการโฆษณา 
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ในรปูแบบต่าง ๆ  อย่างไรกต็าม  ยงัไม่มหีนงัสอืเล่มไหนที่พดูถงึประโยชน์

ในทางปฏิบัติและวัดผลได้ของการใช้กลยุทธ์การตลาดที่สร้างขึ้นตาม 

นวิโรแมพ  จดุมุง่หมายของเราคอืการท�าให้คณุสนใจที่จะเจาะลกึเรื่องของ

การตลาดประสาทวิทยา  การจูงใจเชิงวิทยาศาสตร์  ข้อความการขาย  

ประสิทธิภาพการโฆษณา  การมีส่วนร่วมบนเว็บไซต์  และการเสนอขาย  

ไม่ใช่แค่รู้หลักการพื้นฐานด้านการตลาดประสาทวิทยาเท่านั้น  พร้อมทั้ง

ช่วยให้คุณใช้ประโยชน์จากหนังสือเล่มนี้จนเห็นผลได้อย่างรวดเร็วยิ่งขึ้น  

เพื่อการนี้เราจึงต้องอาศัยหลักวิทยาศาสตร์มาอธิบายการท�างานของ 

นวิโรแมพในเชงิทฤษฎใีห้คณุเข้าใจ  พร้อมกบัมอบแนวทางที่ใช้งานได้จรงิ

และมีหลักฐานรองรับซึ่งจะช่วยให้คุณใช้แบบจ�าลองการจูงใจได้ในชีวิต

ประจ�าวนั  เมื่อคณุมคีวามรูค้วามเข้าใจเกี่ยวกบันวิโรแมพทั้งในทางทฤษฎี

และในทางปฏิบัติแล้ว  คุณจะสามารถสร้างสรรค์และสื่อสารข้อความที่ 

ช่วยให้ทุกความพยายามในการจูงใจน�ามาซึ่งความส�าเร็จมากขึ้นไปอีก

ระดบั

ในขณะที่หนังสือเล่มแรกของเราอ้างอิงกรณีศึกษาและข้อมูลทาง

วิทยาศาสตร์อย่างจ�ากดั  หนังสือเล่มนี้ได้รวบรวมข้อมูลทางวทิยาศาสตร์

มากมาย  การวจิยัใหม่ ๆ ที่จดัท�าโดยเซลส์เบรน  เอกสารอ้างองิที่ไม่เคย

เปิดเผยที่ไหนมาก่อน  และเรื่องราวความส�าเร็จอันน่าทึ่ง  กว่า 16 ป ี

ที่ผ่านมาลูกค้าของเราหลายร้อยรายต่างก็ได้รับประโยชน์จากนิวโรแมพ    

นอกจากหนังสือเล่มนี้จะช่วยสอนแบบจ�าลองการจูงใจที่ยึดหลักการ 

ทางสมองซึ่งได้รับการพิสูจน์แล้ว  มันยังช่วยสร้างแรงบันดาลใจและ

แนะแนวทางในการสร้างสรรค์เรื่องราวความส�าเรจ็ของคณุขึ้นมาด้วย

โดยสรปุแล้วหนงัสอืเล่มนี้จะช่วยให้คณุ

• ตระหนักถึงคุณค่าของงานวิจัยทางสมองจ�านวนมาก   

ซึ่งสามารถน�าไปประยุกต์ใช้ได้อย่างง่ายดายกับทั้งเรื่อง

การตลาด  การขาย  และการรเิริ่มการสื่อสารทกุรูปแบบ
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• ได้รู ้ว ่าการตัดสินใจซื้อของคนเรานั้นเป็นผลมาจาก

กระบวนการทางสมองหลายอย่างซึ่งควบคุมการจดจ่อ  

การจดจ�า  การตดัสนิใจ  รวมถงึอารมณ์ความรู้สกึ

• เข้าใจว่าสมองส่วนที่มีอ�านาจเหนือกระบวนการจูงใจ 

และมีอิทธิพลต่อทุกการตัดสินใจซื้อคือสมองส่วน

สญัชาตญาณ  (ซึ่งเก่าแก่กว่าและคอยควบคมุพฤตกิรรม

อัตโนมัติที่จ�าเป็นต่อการเอาชีวิตรอด)  ไม่ใชส่มองส่วน

เหตุผล  (ซึ่งใหม่กว่าและคอยควบคุมกระบวนการทาง

ความคดิ)

• ได้เรียนรู้หลักการท�างานของสมองส่วนสัญชาตญาณ  

เพื่อให้คุณเข้าใจอย่างถ่องแท้เกี่ยวกับกระบวนการจูงใจ

อันซับซ้อน  โดยไม่จ�าเป็นต้องมีพื้นฐานความรู้ด้าน

จติวทิยาหรอืประสาทวทิยาศาสตร์มาก่อน

• ค้นพบงานวิจัยทางวิทยาศาสตร์และเรื่องราวของลูกค้า  

ตลอดจนเรียนรู้เทคนิคการให้คะแนนที่ช่วยให้เห็นภาพ

อย่างรวดเรว็ว่า  กลยทุธ์การจงูใจที่ยดึหลกัการทางสมอง

ของคณุจะก่อให้เกดิผลลพัธ์ที่เป็นรปูธรรม  คาดการณ์ได้  

และวดัผลได้อย่างไร

เรื่องสุดท้ายคือโปรดจ�าไว้ว่าหนังสือเล่มนี้แบ่งออกเป็นสามส่วน 

หลกั ๆ  ได้แก่  ส่วนที่เป็นวทิยาศาสตร์  ส่วนที่เป็นทฤษฎ ี และส่วนที่เป็น 

กระบวนการจูงใจ

เนื้อหาในห้าบทแรกนั้นเขยีนโดย ดร.ครสิตอฟ โมรนิ  ซึ่งจะให้ข้อมลู

พื้นฐานทางวทิยาศาสตร์เกี่ยวกบัการจงูใจและนวิโรแมพ  ตบท้ายด้วยการ 

น�าเสนอขั้นตอนแรกของกระบวนการจูงใจ  ซึ่งกค็อืการวนิจิฉยัปัญหา  
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เนื้อหาส่วนที่เหลอืของหนงัสอืเล่มนี้เขยีนโดยแพทรกิ เรนฮวัเซ  โดย

ครอบคลมุสามขั้นตอนถดัไปในกระบวนการจูงใจ  ซึ่งกค็อืการใช้ข้อความที่

แตกต่างไม่เหมอืนใคร  การแสดงถงึประโยชน์ที่ได้รบั  และการสื่อสารไปถงึ

สมองส่วนสญัชาตญาณ  แพทรกิจะยกตวัอย่างและเล่าเรื่องราวมากมาย

เพื่อแสดงให้เหน็ว่าคณุจะน�านวิโรแมพไปใช้งานได้อย่างไรบ้าง  ไม่ว่าคณุ

จะขายสินค้าอุปโภคบริโภคทั่ว ๆ ไปอย่างแปรงสีฟัน  หรือขายแนวทาง

แก้ไขปัญหาอนัซบัซ้อนมลูค่าหลายล้านดอลลาร์กต็าม  จ�าไว้ว่าคณุสามารถ

ข้ามไปอ่านเนื้อหาในส่วนที่ 3 ได้เลยในกรณีที่คุณอยากรู้เกี่ยวกับวิธีการ

ก่อนที่จะศกึษาที่มาที่ไปซึ่งอยู่ในเนื้อหาสองส่วนแรก  อย่างไรกต็าม  เรา

หวังว่าอย่างน้อยคุณจะอ่านบทน�าก่อนที่จะข้ามไปอ่านส่วนของวิธีการ 

นะครบั

เมื่อรวมกนัแล้ว  เนื้อหาทั้งหมดในหนงัสอืเล่มนี้จะน�าคณุเข้าสู่โลก

แห่งการจูงใจจนสามารถถอดรหสัการจูงใจได้ในที่สดุ!

0 intro Persuasion Code P7-24.indd   15 24/10/2566 BE   09:49

SAMPLE



0 intro Persuasion Code P7-24.indd   16 24/10/2566 BE   09:49

SAMPLE



เป็นเวลากว่าทศวรรษแล้วที่บรรดานกัประสาทวทิยาศาสตร์และนกัวจิยัสื่อ

อ้างว่า  พวกเขาสามารถไขความลับทางประสาทวิทยาของประสิทธิภาพ

ในการโฆษณาได้  แต่อตัราการน�าวธิกีารทางวทิยาศาสตร์ไปทดสอบและ

สร้างสรรค์โฆษณาหรอืเวบ็ไซต์ที่จงูใจได้มากยิ่งขึ้นกลบัต�่ามากจนน่าแปลกใจ  

การตลาดประสาทวทิยา
เปน็เรื่องซบัซอ้นจรงิหรอื

ตอนที่นักการตลาดและนักโฆษณาได้รู ้จักกับการตลาดประสาทวิทยา 

เป็นครั้งแรก  พวกเขามักเชื่อว่าการท�าความเข้าใจและใช้ประโยชน์จาก 

เรื่องนี้จ�าเป็นต้องอาศัยความรู้เกี่ยวกับการท�างานของสมองแบบเจาะลึก  

จริงอยู่ที่การศึกษาด้านการตลาดประสาทวิทยาก่อให้เกิดกระแสข้อมูล 

บทน�ำ
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อันท่วมท้นเนื่องจากความซับซ้อนของกลไกภายในสมอง  และการจะใช้

ข้อมูลเหล่านี้ให้เกิดประโยชน์ก็ต้องอาศัยซอฟต์แวร์ประสิทธิภาพสูงใน 

การจัดเรียงอัลกอริทึมอันซับซ้อน  การศึกษาเชิงลึกเพื่อเรียนรู้เรื่องระบบ

ประสาทจงึเป็นกระบวนการที่ต้องใช้เวลาและออกจะนา่หวาดหวั่น  นี่อาจ

ท�าให้คณุนกึสงสยัว่าตวัเองจะเข้าใจเรื่องนี้ได้อย่างรวดเรว็จรงิ ๆ หรอื  แล้ว

มันจะช่วยพัฒนาความสามารถในการจูงใจคนของคุณแบบก้าวกระโดด 

โดยไม่ต้องปวดหัวเพิ่มหรือเปล่า  อย่าได้กังวลไปครับ  หนังสือเล่มนี้จะ 

ช่วยให้คณุเรยีนรูเ้กี่ยวกบัสมองมากพอที่จะตระหนกัถงึคณุค่าของการตลาด

ประสาทวทิยาและสามารถน�ามนัมาปรบัใช้ได้อย่างรวดเรว็

การตลาดประสาทวทิยาจะเผยขอ้ผดิพลาด
ของแคมเปญโฆษณาท่ีผา่นมาหรอืเปล่า

นักการตลาดและนักโฆษณามักกังวลถึงผลลัพธ์ที่ได้จากการศึกษาการ

ตลาดประสาทวิทยา  เพราะเกรงว่าแบบจ�าลองการจูงใจที่อิงจากข้อมูล 

ทางวทิยาศาสตร์จะเผยเรื่องน่าอบัอายหรอืสาเหตทุี่ท�าให้แคมเปญโฆษณา

ครั้งก่อน ๆ ของพวกเขาล้มเหลวจนกระทั่งต้องสูญเสียเงินนับพันหรือ 

นบัล้านดอลลาร์ไปเปล่า ๆ  ปฏเิสธไม่ได้ว่าเราต่างไม่อยากเผชญิหน้ากบั

ข้อมูลที่อาจกระตุ้นให้เราตั้งค�าถามกับความเชื่อของตัวเอง  บ่อยครั้งที่

ผลลัพธ์จากการศึกษาการตลาดประสาทวิทยามักสร้างความประหลาดใจ

และท�าให้เกดิข้อสงสยัเกี่ยวกบัสิ่งที่เราได้เรยีนรูแ้ละใช้งานมาหลายทศวรรษ  

รวมถงึช่วยให้เราเข้าใจว่าท�าไมความพยายามส่วนใหญ่ในการขาย  น�าเสนอ  

หรือโน้มน้าวใจจึงล้มเหลว  นอกจากนี้  ผลลัพธ์ดังกล่าวอาจถึงขั้นเผย 

ให้เหน็ความไร้ประสทิธภิาพหรอืข้อบกพร่องของเราได้เลยทเีดยีว  การมอง

ลกึเข้าไปในสมองส่วนสญัชาตญาณซึ่งอยูน่อกเหนอืการควบคมุนั้นเป็นเรื่อง
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ที่น่าพิศวงจนถึงขั้นชวนอึดอัดใจ  เพราะข้อมูลที่ได้เป็นสิ่งที่ไม่เคยมีใครรู ้

มาก่อน  ขณะที่เราเอาแต่ถามคนอื่น ๆ ว่าพวกเขาต้องการอะไร  แต ่

หลักฐานกลับแสดงให้เห็นว่าเราเองยังตอบไม่ได้ง่าย ๆ เลยว่าตัวเอง

ต้องการอะไร!

ระหว่างที่ออกเดนิทางส�ารวจโลกของการตลาดประสาทวทิยา  ขอให้

คณุชื่นชมตวัเองในความกล้าที่จะตั้งค�าถามกบัสิ่งที่รู้  ท้าทายสิ่งที่ก�าลงัท�า  

และยอมรับว่าที่ผ่านมาคุณอาจเสียแรงและเสียเวลาเปล่าไปกับการสร้าง

ข้อความจูงใจที่ไม่ก่อให้เกิดผลลัพธ์ใด ๆ  การน�าหลักการตลาดประสาท

วทิยาไปใช้นั้นไม่เพยีงแสดงให้เหน็ถงึความคดิที่เปิดกว้าง  ทว่ายงัช่วยมอบ

พลงัอ�านาจอกีด้วย  แต่โปรดจ�าไว้ว่าคณุอาจได้พบเจอหรอืต้องเผชญิหนา้

กับผู้เล่นในตลาดคนอื่น ๆ ซึ่งไม่ได้รู ้สึกตื่นเต้นอะไรกับการปฏิวัติด้าน 

การตลาดประสาทวทิยาเช่นกนั

เราสามารถผนวกความคิดสรา้งสรรค์
เขา้กับวทิยาศาสตรก์ารจูงใจได้ไหม

นบัตั้งแต่กอ่ตั้งเซลสเ์บรน  เราได้พบเจอนกัโฆษณามากมายที่คดิว่าข้อมูล

ด้านประสาทสรีรวิทยาไม่จ�าเป็นต่อการท�าความเข้าใจหรือคาดการณ์ 

ผลกระทบจากแผนโฆษณาของพวกเขา  แถมยังชอบมองว่างานวิจัย 

ด้านการตลาดประสาทวิทยาเป็นตัวขัดขวางกระบวนการคิดสร้างสรรค์  

เนื่องจากคนเหล่านี้ไม่เชื่อว่าการเปิดเผยสิ่งที่ไม่อาจอธิบายเป็นค�าพูดได้ 

จะช่วยมอบข้อมูลเชิงลึกที่มีประโยชน์  ซ�้าร้ายยังมักมองว่าวิทยาศาสตร์

การจูงใจปิดกั้นอสิระทางความคดิสร้างสรรค์เสยีอกี  อนัที่จรงิแล้ว  บรษิทั

โฆษณาหลายแห่งต่างอาศยัพลงัของความคดิสร้างสรรค์ในการสร้างผลงาน

ที่ช่วยให้บริษัทโดดเด่น  แต่เมื่อเราเข้าไปสัมผัสกับบริษัทหลายสิบแห่ง 
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ทั่วโลก  (ซึ่งบางแห่งก็เป็นบริษัทชั้นน�า)  ปัญหาที่เห็นได้ชัดก็คือแทบไม่มี

บริษัทไหนใช้ทฤษฎีการจูงใจที่น่าเชื่อถือเป็นหลักในการวางกลยุทธ์เพื่อ

สื่อสารข้อความแต่อย่างใด  ดงันั้น  จงเตรยีมตวัท้าทายความคดิของเหล่า

นักโฆษณาหรือนักออกแบบในระหว่างที่คุณศึกษาเรื่องของการตลาด

ประสาทวิทยา  อีกฝ่ายอาจออกอาการต่อต้านในช่วงแรก  และคุณอาจ

ต้องรอจนกว่าพวกเขาจะตระหนัก  (หรือยอมรับ)  ว่าคุณต้องการตัวชี้วัด 

ที่เป็นรูปธรรมเพื่อประเมินผลกระทบของผลงานสร้างสรรค์ที่คุณสนใจ 

จะซื้อ

ท�าไมนักการตลาดถึงยดึติดกับ
การวเิคราะหส์ถิติจากเวบ็ไซต์

ตลาดดิจิตอลที่เติบโตอย่างต่อเนื่องช่วยให้การวิเคราะห์สถิติจากเว็บไซต์

และโทรศพัท์มอืถอืเป็นเรื่องง่ายขึ้น  จนนกัการตลาดพากนัเชื่อว่าพวกเขา

สามารถเข้าใจผลกระทบจากการโฆษณาได้ง่าย ๆ โดยไม่ต้องพึ่งหลัก

วทิยาศาสตร์  บรษิทัอย่างกูเกลิ  เฟซบุ๊ก  และทวติเตอร์ต่างทุ่มงบจ�านวน

หลายล้านดอลลาร์เพื่อโน้มน้าวเราว่า  อลักอรทิมึของพวกเขาสามารถแสดง

และคาดการณ์คณุภาพของข้อความดจิติอลที่เราสร้างขึ้นมาได้  เพราะนั่น

เป็นสิ่งที่ส่งผลต่อความอยูร่อดของบรษิทัพวกเขา  อย่างไรกต็าม  เหตกุารณ์

ที่เกดิขึ้นอย่างต่อเนื่องเผยให้เหน็ว่า  การวเิคราะห์สถติจิากเวบ็ไซต์ส่วนใหญ่

สามารถท�าให้เราไขว้เขวได้มากแค่ไหน  มิหน�าซ�้าพวกเขายังมักมีการให้ 

ค�าจ�ากดัความที่ย�่าแย่  การตั้งสมมตุฐิานที่น่าสงสยั  หรอืแม้แต่การค�านวณ

ที่ผิดพลาด  เนื่องจากการวิเคราะห์นี้อ้างอิงจากข้อมูลเชิงพฤติกรรมซึ่ง 

มองเฉพาะการตอบสนองที่ผู้คนมีต่อข้อความจูงใจ  จึงท�าให้เราละเลย 

การกดปุ่มซื้อในสมองที่มองด้วยตาเปล่าไม่เหน็ไปอย่างสิ้นเชงิ!
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ในปี 2016  ผู้ซื้อโฆษณารายใหญ่ของโลกอย่างพรอคเตอร์ แอนด์ 

แกมเบิล  (พีแอนด์จี)  ได้ปรับลดการโฆษณาบนเฟซบุ๊กลงอย่างมาก   

โดยอ้างว่าการโฆษณาแบบเจาะกลุ่มเป้าหมายในเฟซบุ๊กมีค่าใช้จ่ายสูง 

และไม่ได้สร้างความแตกต่างอย่างมนียัส�าคญั  ทั้งเฟซบุก๊และกเูกลิออกมา

โต้แย้งว่าบรษิทัสามารถช่วยให้ผูซ้ื้อโฆษณายงิโฆษณาไปถงึผู้ชมเฉพาะกลุม่

ได้  อย่างไรก็ตาม  พีแอนด์จียังยืนยันว่าไม่มีหลักฐานที่แสดงให้เห็นถึง

ความคุ้มค่าของการโฆษณาแบบเจาะกลุ่มเป้าหมาย  ในปีเดียวกันนั้น   

เฟซบุ๊กได้ออกมายอมรับว่าบริษัทประเมินตัวเลขชี้วัดที่ส�าคัญตัวหนึ่งของ

วิดีโอเอาไว้สูงเกินจริงเป็นเวลาอย่างน้อย 2 ปี  กล่าวคือ  ระบบจะนับ

จ�านวนเวลารบัชมกต่็อเมื่อผูช้มดวูดิโีอเกนิ 3 วนิาท ี ซึ่งหมายความว่าหาก

ผู้ชมดูวดิโีอน้อยกว่า 3 วนิาท ี เวลาจ�านวนนี้กจ็ะไม่ถูกน�ามาค�านวณ  ซึ่ง

ท�าให้ตวัเลขชี้วดัมค่ีาสงูกว่าที่ควรจะเป็นมาก  ผลกค็อืผูซ้ื้อโฆษณาจะได้รบั

คะแนนประสิทธิภาพการยิงโฆษณาสูงเกินกว่าความเป็นจริง  แม้เฟซบุ๊ก

จะอ้างว่านี่เป็นเพียงความผิดพลาดจากการค�านวณเวลาเฉลี่ยที่ผู้ใช้งาน 

รับชมวิดีโอบนแพลตฟอร์ม  แต่ผู้ซื้อโฆษณาหลายต่อหลายรายไม่พอใจ

เป็นอย่างมาก  อย่างบรษิทัปับลซิสิ  (Publicis)  ที่จ่ายเงนิค่าโฆษณาเป็น

จ�านวนถงึ 77’000 ล้านดอลลาร์ในปี 2015  คธี วดี  ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่าย

การตลาดของยูนิลิเวอร์ซึ่งเป็นอีกหนึ่งผู้ซื้อโฆษณารายใหญ่ได้ออกมาให้

ความเห็นว่า  บริษัทอย่างกูเกิลและเฟซบุ๊กไม่ยอมให้หน่วยงานภายนอก

เข้าถงึแพลตฟอร์มของพวกเขา  พูดง่าย ๆ กค็อืพวกนั้นตรวจการบ้านเอง

พร้อมให้คะแนนตวัเองเสรจ็สรรพ  ไม่ต้องสงสยัเลยว่าการค�านวณที่ผดิพลาด

นี้เป็นเรื่องที่น่าอับอายส�าหรับเฟซบุ๊ก  บริษัทได้ออกแถลงการณ์ขอโทษ

อย่างเป็นทางการและรับปากว่าจะท�าการแก้ไขข้อผิดพลาดในอัลกอริทึม

ให้เรยีบร้อย  ดงันั้น  คณุจงึควรระวงัเอาไว้  การวเิคราะห์สถติจิากเวบ็ไซต์

นั้นมข้ีอจ�ากดัและมกัเกดิข้อผดิพลาด  หลกัการตลาดประสาทวทิยาจะช่วย

ให้คณุเป็นผูซ้ื้อโฆษณาดจิติอลที่ฉลาดขึ้น  โดยเผยให้เหน็ถงึธรรมชาตแิละ

อทิธพิลของการกดปุ่มซื้อที่มองไม่เหน็  ด้วยเหตนุี้  บรรดาผู้เล่นคนส�าคญั
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ในตลาดบิ๊กดาต้าของแวดวงโฆษณาจึงอาจไม่ได้รู้สึกตื่นเต้นกับการตลาด

ประสาทวทิยาอย่างที่คณุรู้สกึ

ในขณะเดียวกัน  ด้วยความที่การวิเคราะห์สถิติจากเว็บไซต์อาจ 

ไม่ช่วยให้คุณเห็นภาพว่าเกิดอะไรขึ้นในสมองของผู้ซื้อเมื่อได้สัมผัสกับ

โฆษณาเป็นครั้งแรก  คณุจงึถกูบบีให้ต้องคอยเปลี่ยนพาดหวั  สลบัรปูภาพ  

และปรบัแก้ข้อความหลายต่อหลายครั้ง  ส่งผลให้คณุพลาดโอกาสในการ

ท�าความเข้าใจว่าท�าไมโฆษณาที่ปล่อยไปตั้งมากมายถึงไม่ได้ผล  ที่แย ่

ยิ่งไปกว่านั้นคือ  คุณอาจเลือกใช้งานโฆษณาที่ยังไม่มีประสิทธิภาพดีพอ  

เพียงเพราะมันเป็นตัวเลือกที่ท�าผลงานได้ดีที่สุดเมื่อดูจากการทดสอบ  

ตราบใดที่ยังไม่มีความเข้าใจมากพอว่าโฆษณาส่งผลกระทบอย่างไรกับ

สมอง  การทดสอบข้อความจูงใจ  (หรือที่เรียกกันว่าการทดสอบ  A/B)   

ก็นับเป็นกับดักที่ท�าให้ต้องสูญเงินหลายพันล้านดอลลาร์เพื่อซื้อพื้นที่สื่อ 

และโฆษณา  การแสวงหาข้อความจูงใจที่สมบูรณ์แบบผ่านการทดสอบ

เป็นเรื่องที่ไร้ประสทิธภิาพ  มคี่าใช้จ่ายสูง  ทั้งยงัขดัแย้งกบักฎการท�างาน

ของการจูงใจของสมองอกีด้วย

เหตผุลท่ีคณุจะรกัแบบจ�าลองการจูงใจ
ท่ียดึหลักการทางสมอง

หนงัสอืเล่มแรกของเราได้มอบกระบวนการอนัเรยีบง่ายและเป็นขั้นเป็นตอน  

ซึ่งช่วยในการพัฒนาข้อความเพื่อการขายโดยอาศัยทฤษฎีการท�างานของ

สมองแบบองค์รวม  ทว่ามนัไม่ใช่ต�าราวทิยาศาสตร์เตม็ขั้น  แต่เป็นหนงัสอื

ที่ช่วยให้ผู้คนในวงกว้างเห็นความส�าคัญของการมุ่งเน้นความพยายามใน

การจูงใจไปที่สมองส่วนสัญชาตญาณ  เพื่อจุดชนวนการจูงใจให้เกิดขึ้น 

ในทุกส่วนของสมอง  อย่างไรก็ตาม  เป้าหมายของหนังสือเล่มนี้คือการ
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แสดงหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ที่มีน�้าหนัก  ซึ่งพิสูจน์ให้เห็นถึงประโยชน์

ของแบบจ�าลองนวิโรแมพที่ผ่านการศกึษาวจิยัและทดสอบมาแล้วอย่างเตม็

รูปแบบ  เพื่อให้คุณสามารถลดความเสี่ยง  ก�าจัดการสูญเสีย  รวมถึง

พฒันาความสามารถในการโน้มน้าวใจคนทกุกลุ่มได้อย่างเป็นระบบต่อไป
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