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Abstract 

 This article based on the book “Buyology’’ by Martin Lindstrom who is a 
marketing guru. In the book, Lindstrom sets out his stall against ‘traditional’ 
market research, which he argues is not up to the task of working out what 
people really think and feel. Perhaps more interesting than what Buyology 
reveals about why we buy is what it tells us about the state of. How we 
understand our brain’s response to advertising is the key to why we buy. 
 

Key Words :  Purchasing behavior, Customer behavior, Purchasing process,  

   Neuromarketing 

 

 

1.  มารติน ลินดสตรอม เจาของ Buyology หน่ึงในกูรูการตลาดของโลก 

 

  จากการศึกษาหนังสือเลมหนึ่งชื่อ Buyology: How everything we believe 

about why we buy  is wrong  ซ่ึงผูเขียนขอใชคํานิยามภาษาไทยสําหรับคําวา Buyology 

วา “การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือดวยหลักประสาทวิทยา”    

  หนังสือเลมนี้เขียนโดย มารติน ลินดสตรอม (Martin Linstrom) ซ่ึงเปนบุคคล

ท่ีไดรับการยอมรับวาเปนผูเชี่ยวชาญในเรื่องของศาสตรใหมเก่ียวกับการวิจัยการตลาด เขา

เขียนหนังสือมากมายเก่ียวกับการตลาดแตท่ีนาสนใจมาก คือ หนังสือท่ีอธิบายเก่ียวกับการ

ทํางานของระบบสมองท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก Buyology: Truth and line 

About Why we buy และ Buyology: How everything we believe about why we 

buy is wrong.    

  ลินดสตรอมเปนผูบริหารของบริษัทลินสตรอม (Linstrom company) และ

ผูบริหารขององคกรบายโอโลจี้ (Buyology Inc.) นอกจากนี้ยังเปนท่ีปรึกษาการตลาดให

ผูบริหารบริษัทชั้นนํามากมาย เชน แมคโดนัลด, เนสทเล, เปบซ่ี, ไมโครซอฟท, วอลซดิสนีย 

เขาผานการบรรยายมาแลวท่ัวโลก มีผูฟงกวาลานคนทุกป และไดรับการยอมรับจาก
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นิตยสารวอลสตรีท (Wall Street Journal), นิวสวีค (News Week), ไทม (Time), ดิอีโคโน

มิคส (The Economist) และเดอะนิวยอรคไทม (The New York time) วาเปนผูเชี่ยวชาญ

ดานการวิจัยการตลาด นอกจากนั้นเขายังเขียนหนังสือเรื่อง Brand Sense ซ่ึงไดรับการ

ยอมรับและจัดอันดับจากนิตยสารวอลทสตรีใหเปนหนึ่งในหาของหนังสือการตลาดท่ีดีท่ีสุด 

  ลินดสตรอมไดนําเสนอรูปแบบการวิจัยทางการตลาดแบบใหมท่ีเรียกวา 

Neuromarketing นั่นก็คือ การวิจัยทางการตลาดโดยใชความรูทางวิทยาศาสตรการแพทย

หรือประสาทวิทยาท่ีเก่ียวกับการทํางานและการสั่งการของสมองเก่ียวกับการกระตุนความ

ตองการ การรับรูและพฤติกรรมตอบสนอง ซ่ึงเปนการเผยความลับการทํางานของสมอง  

โดยเขาไดทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางท่ัวโลกกวา 2,000 คน โดยใหกลุมตัวอยางชม

โฆษณา ดูโลโกสินคา แบรนดและตัวสินคา เพ่ือศึกษาการทํางานของสมอง ความคิดในระดับ

จิตใตสํานึก ความรูสึก และความปรารถนาท่ีซอนอยูในจิตใตสํานึกของพวกเขา ซ่ึงเปนสิ่งท่ี

ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคา 

  การวิจัยการตลาดของลินดสตรอมไดทําควบคูกับการใชแนวทางของวิทยาศาสตร 

การแพทยหรือประสาทวิทยา คือ หาผลวิจัยคลื่นสมองดวยเครื่องสแกนท่ีเรียกวา FMRI 

(Functional Magnetic Resonance Imaging) โดยเขากลาวถึงการวิจัยการตลาดใน

แบบเดิมๆ วา ยังไมมีความนาเชื่อถือพอ บางครั้งไดผลการวิจัยท่ีไมแมนยําและทําใหเกิดการ

เขาใจผิดหลายๆ ประเด็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เขาจึงใชเวลากวาสิบปในการ

ใชการวิจัยการตลาดควบคูกับแนวทางทางวิทยาศาสตรการแพทยเพ่ือหาคําตอบท่ีแมนยํา

และเขาใจการทํางานของสมองท่ีควบคุมและกระตุนการตัดสินใจของผูบริโภค 

  งานวิจัยท่ีโดงดังมากของเขาคือการวิจัยเก่ียวกับการรณรงคใหคนเลิกสูบบุหรี่ 

ดวยรูปภาพเก่ียวกับผลกระทบดานสุขภาพบนซองบุหรี่ เพราะความเชื่อท่ีวารูปภาพเหลานั้น

จะกระตุนใหคนท่ีสูบบุหรี่ท้ังหลายเห็นถึงผลรายจากการสูบบุหรี่และเลิกสูบ ซ่ึงการทดลองนี้ 

ตองการจะชี้ใหเห็นความจริงวาการเตือนเก่ียวกับสุขภาพบนซองบุหรี่นั้นไดผลหรือไม 

  ลินดสตรอม ใชการทดลองทางประสาทวิทยากับผูสูบบุหรี่ 32 คนท่ัวโลกดวย

การใชเครื่องสแกนสมอง วาสมองของกลุมตัวอยางมีการทํางานตอบสนองอยางไรเม่ือกลุม

ตัวอยางเห็นซองบุหรี่ท่ีมีคําเตือนเก่ียวกับสุขภาพ ผลการทดลองพบวาจุดในสมองท่ีทํางาน
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กระตุนความตองท่ีเรียกวา “Craving spot” ซ่ึงมักทํางานเม่ือเราอยากสูบบุหรี่ อยากดื่ม

เหลา  ในการทดลองครั้งนี้ Craving spot  มีการตอบสนองอยางเห็นไดชัดเม่ือพวกเขาเห็น

ซองบุหรี่ นั่นแสดงใหเห็นวาภาพรณรงคเก่ียวกับสุขภาพไมมีผลตอการทําใหพวกเขาอยาก

เลิกสูบบุหรี่แตในทางตรงกันขามกลับทําใหเขาตองการท่ีจะสูบมันมากข้ึน ซ่ึงชี้ใหเห็นวา สิ่งท่ี

คิดหรือรูสึกวาควรจะเกิดข้ึนจากสิ่งท่ีใชเพ่ือสรางหรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภค อาจ

ตรงกันขามกับการทํางานของสมองก็ได 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1  แสดงรูปซองบุหรี่ท่ีมีขอความแสดงผลรายจากการสูบบุหรี่ 

 

  การวิจัยของลินดสตรอม เปนการวิจัยท่ีหาคําตอบจากจิตใตสํานึกของเรา 

(Subconscious) ซ่ึงไมสามารถหาคําตอบไดดวยการตอบแบบสอบถาม เพราะในความเปน

จริงคือ เราไมรูวาเราตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการนั้นเพราะเหตุผลใดกันแน เนื่องจากเรา

กําลังอยูใน Mode auto pilot  นั่นคือ การตัดสินใจดวยจิตใตสํานึกซ่ึงตองวัดจากการสแกน

คลื่นสมองเทานั้น งานวิจัยของเขาจึงเปนคําตอบใหกับนักการตลาดตอสิ่งท่ีสงสัยกันมานาน

วาผูบริโภคใชหลักการอะไรในการตัดสินใจหรือกดปุมซ้ือสินคาตัวใดตัวหนึ่งจากตัวเลือกท่ีมี

อยูมากมาย เพราะผลการสแกนสมองจะแตกตางไปตามสถานการณ เชน เม่ือเราเจอกับสิ่งท่ี

เรารูสึกชอบ เรารูสึกอยากซ้ือสินคาชิ้นหนึ่ง ผลการแสกนสมองเก่ียวกับอารมณอยากนั้นก็จะ

สวางข้ึน แตเม่ือเราเจอกับสิ่งท่ีทําใหเรารูสึกกลัวหรือไมชอบข้ึนมาผลของการสแกนสมองอีก

สวนก็จะสวางข้ึนมาแทน 

 

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=obpIt6Mjwg-JIM&tbnid=BmV0HHRFz2TIWM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.rsunews.net/index.php/news/detail/5933&ei=v65XUqaECMXJrAf504CwCg&bvm=bv.53899372,d.bmk&psig=AFQjCNGt4irT5oaO26A_jPU_Qe5-7ibg7g&ust=1381564465277640
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2.  I’ll have what she having : ฉันตองมีในสิ่งที่เธอมี 
 
  นักการตลาดเชื่อวาการกระตุนการซ้ือดวยเครื่องมือทางการตลาดตาง ๆ ท่ีพวก

เขาสรางสรรคออกมาทํางานประสบความสําเร็จ ก็คือการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคและ

การกระตุนใหเกิดความตองการใชสินคาท่ีเหมือนกันของผูบริโภค ไมวาจะเปนการทําให

สินคานั้นกลายเปนสินคาแฟชั่น สินคายอดนิยม หรือสินคาท่ีเปนท่ีกลาวถึง ตองมีตองซ้ือ ไม

มีไมซ้ือจะทําใหคนคนนั้นดูแปลก แตกตาง ไมเขาพวก 

  จากหนังสือ Buyology ของลินดสตรอม มีเรื่องท่ีนาสนใจมากก็คือการกระตุน

ใหเกิดพฤติกรรมการลอกเลียนแบบหรือความตองการใชสินคาแบบเดียวกัน และทําใหสินคา

นั้นไดรับความนิยมมาก จนเราเรียกกลุมผูบริโภคเหลานั้นวา “สาวก”  

  I ‘ll have what she having  เปนการอธิบายใหเห็นถึงการทํางานของระบบ

ประสาทในสมองของเรา โดยลินดสตรอมไดหยิบยกตัวอยางความสําเร็จของสตีฟ จ็อบส 

(Steve Jobs) ในการทําใหแบรนดแอปเปลไดรับการยอมรับและประสบความสําเร็จอยางสูง

อีกครั้ง   

  ในป 2004 เกิดประเด็นท่ีถูกกลาวถึงกันมาก เม่ือจ็อบสกลาท่ีจะปฏิวัติและทํา

ใหสิ่งท่ีผูบริโภคไดรับความพอใจอยางมาก ดวยการสรางสรรคสีของหูฟง (Earphoned) จาก

สีดํามาเปนสีขาว เพราะสีดําเปนสีท่ีนาเบื่อมากและยังมวนเปนเกลียว หอยอยูระหวาง

หนาอก บางคนเก็บมวนไวในกระเปากางเกง แตเม่ือจ็อบสสรางนวัตกรรมใหมของหูฟงสีขาว 

เขาก็เห็นคนชื่นชอบและใชมันดวยความภาคภูมิใจ และจ็อบสก็ตื่นเตนวา หูฟงสีขาวของเขา

กําลังไดรับการยอมรับ    

  จ็อบสคือคนท่ีนําเสนอนวัตกรรมใหมๆ เสมอ บริษัทของเขาประสบความสําเร็จ 

อยางสูง และในเวลานั้นยอดขายของไอพอด (ipod) สูงมาก มันกลายเปนแฟชั่นสมัยนิยม

ของเครื่องฟงเพลงท่ีทุกคนตองมี และมันเปนไอคอนของหูฟงสีขาวท่ีเราพบไดทุกหนทุกแหง 

จนบางคนอาจเรียกมันวา การปฏิวัติเปลี่ยนแปลงอยางสิ้นเชิง (Revolution)  
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ภาพท่ี 2  แสดงภาพคนใชหูฟงสีขาวของ iPhone 

 

  จากการศึกษาดวยหลักการของ Neuroscientific หรือหลักการทางประสาท

วิทยาดวยการสแกนคลื่นสมองของผูบริโภคตามแนวทางของลินดสตรอม  อะไรท่ีจ็อบสเห็น

ไมมีอะไรนอยไปกวาความยินดีจากชัยชนะขอบเขตของการทํางานของผูชวยในสมองท่ีเรา

เรียกวา  “เซลลกระจกเงา (Mirror Neurons)” 

  ลินดสตรอม ไดยกตัวอยาง งานวิจัยของนักวิทยาศาสตรชาวอิตาเลียน ซ่ึงในป 

1992 เกียโคโม ริซโซแลตติ (Giacomo Rizzolatti) และทีมวิจัยของเขาไดทําการศึกษาการ

ทํางานในสมองของลิง เพ่ือหาคําตอบวาสมองมีการจัดการอยางไรตอการขับเคลื่อนหรือ

กําหนดพฤติกรรมตางๆ โดยเขาไดทําการศึกษาเปนพิเศษเก่ียวกับระบบการทํางานในสมอง

ของลิงกัง (Macaque) โดยศึกษาระบบประสาทวิทยาในจุดท่ีเรียกวา F5 หรือ พ้ืนท่ีซ่ึงกระตุน 

หรือทํางานสนับสนุนพฤติกรรมตางๆ โดยศึกษาจากการใหลิงสังเกตทาทางการเคลื่อนไหว

ของมนุษยท่ีมุงเนนเก่ียวกับการทํางานของมือหรือปากไดแก การกินแอปเปล การดูดน้ําจาก

หลอดฉีดยา และการทําทายื่นปาก พบวาลิงทําทาเลียนแบบทาทางของมนุษยได อันเกิดจาก

การตอบสนองของเซลลประสาทในสมองลิงบริเวณท่ีเรียกวา “Premotor” ซ่ึงเปนสวนท่ี

ตอบสนองตอการมองเห็นการกระทําและการกระทําดวยตัวเอง ซ่ึงทําหนาท่ีราวกับเปน

กระจกเงาสะทอนการกระทําของผูอ่ืน 

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=OsTLG8au897FrM&tbnid=D8IWVLTnRnrqCM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.xn--12c7bi4ag8fj6i1e.com/Game/%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81/%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1-application/%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%B3-app-iphone-5&ei=ja9XUrzuM87HrQezuYHABw&bvm=bv.53899372,d.bmk&psig=AFQjCNHJTHsktApNCafYbjGTl_jKSVbAYg&ust=1381564651971649
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  จากผลการวิจัยดังกลาว ลินดสตรอมไดเปรียบเทียบถึงสิ่งท่ีจ็อบสไดจากการ

สังเกตกลุมเปาหมายของเขาในนิวยอรคเก่ียวกับการทํางานของเซลลกระจกเงาท่ีเกิดข้ึนใน

ทุกๆ วัน รวมไปถึงสิ่งท่ีแสดงออกใหเห็นวาทําไมเขาเหลานั้นจึงตัดสินใจซ้ือสินคา ซ่ึงไมแตกตาง 

จากผลการวิจัยท่ีไดจากการวิจัยพฤติกรรมของลิง ดังนั้นจึงกลาวไดวาการตัดสินใจซ้ือของเรา

มันเปนพฤติกรรมท่ีแสดงใหเห็นถึงการลอกเลียนแบบซ่ึงกันและกัน เม่ือเราเห็นใครสักคน

กําลังใชหูฟงท่ีมันมีลักษณะพิเศษกวาปกติ เซลลกระจกเงาของเราก็จะทํางานและจินตนาการ 

ไปวาถาเราไดใชสิ่งนั้นบางมันจะเปนอยางไร มันคงดูทันสมัย แปลกใหม นาสนใจมากกวา

แบบท่ีเห็นอยูท่ัวไป 

  ถาตองการเห็นการทํางานของเซลลกระจกเงาใหชัดเจนมากข้ึน ใหนึกถึงเวลาท่ี

เราเดินอยูในหางสรรพสินคา โดยเฉพาะเม่ือผูหญิงเดินผานรานขายเสื้อผาและเห็นหุนโชวใส

ชุดท่ีสวยงาม ทันสมัยหรือเปนสินคาใหม เธอเหลานั้นจะหยุดมอง ในขณะนั้นเซลลกระจกเงา

ก็จะทํางาน ผูหญิงสวนใหญจะเห็นภาพตัวเองในขณะท่ีใสชุดนั้น มันทําใหพวกเธอดูสวย      

เซ็กซ่ี ม่ันใจ หรือ ดูสบาย ตามท่ีคนออกแบบเสื้อผานั้นตองการท่ีจะนําเสนอออกมาท่ีหุนโชว 

และตองการใหผูหญิงเหลานั้นเกิดจินตนาการกับตัวเอง จิตใตสํานึกของพวกเธอทํางานและ

สรางเรื่องราวเก่ียวกับเสื้อผาพวกนั้น บางคนอาจคิดถึงวา ถาฉันเพ่ิมน้ําหนักอีกนิดฉันอาจจะ

ใสชุดนั้นแลวดูดีเหมือนในหุน หรือถาฉันไดใสชุดนั้นฉันจะตองดูดี มันดูดีมากสําหรับฉัน                

เปนตน สิ่งเหลานั้นคือการทํางานของสมองท่ีกําลังบอกเราวาคิดอยางไรกับสิ่งท่ีเห็น ไมวา

จริงๆ แลวจะใสใจหรือตั้งใจท่ีจะมาซ้ือมันจริงๆ หรือไม สิ่งท่ีเกิดข้ึนตอมาคือ เราก็จะเริ่มเดิน

เขาไปในราน ใชเวลาประมาณสิบหานาที เดินเลือกดูสินคาหลังจากนั้นไมนานในมือของเรา   

ก็จะมีถุงชอปปง ซ่ึงขางในอาจจะเปนกางเกง เสื้อ หรือกระเปา พรอมกับความภูมิใจวาเราได

ซ้ือสิ่งท่ีเราควรจะซ้ือ ควรจะมี  มันคือระบบการทํางานของสมองของผูหญิงท่ีมักจะจินตนาการ 

วาตัวเองจะดูดีสวยเหมือนกับนางแบบหรือหุนในรานเสื้อผา 

  สวนผูชายบางคนท่ีมีความชื่นชอบในความเปนร็อคแอนดโรล (Rock’n’ roll) 

เซลลกระจกเงาก็จะทํางานเม่ือเขาเห็นสินคาท่ีเก่ียวกับร็อคแอนดโรล เกิดความคิดวา เขาจะ

เปนอยางไรถาไม ไดของสิ่ งนั้น ความคิดท่ีอยู เหนือเหตุผลเริ่มทํางานและเกิดการ

ลอกเลียนแบบอยางไมรูตัว จากนั้นก็ตัดสินใจท่ีจะซ้ือของท่ีอยูตรงหนานั้น 
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  เคยไหมท่ีเราไมไดคิดท่ีจะซ้ือสินคานั้นเลยแตเรากลับเปลี่ยนใจท่ีจะซ้ือ ลินดสตอม 

ยกตัวอยางถึงรองเทายี่หอครอส (Cross) ซ่ึงเราอาจจะไมเคยคิดท่ีจะซ้ือเลย เพราะรูสึกวา

แบบขอบมันไมสวย แตหลังจากท่ีเราเห็นคนรอบขางใสมากข้ึน เราก็เริ่มมีความคิดข้ึนมาใหมวา 

เราคงจะตองมีรองเทาแบบนี้บาง ซ่ึงลินดสตรอมบอกวา การท่ีเราเห็นของบางอยางบอยๆ  

เห็นแลวเห็นอีก มันทําใหเราชอบหรือตองการท่ีจะมีสิ่งสิ่งนั้นข้ึนมาก็ได  

  การทํางานของเซลลกระจกเงาไมไดเปนการทํางานเดี่ยวๆ บอยครั้งท่ีมันทํางาน

รวมกับสารเคมีในสมองท่ีชื่อโดพามีน (Dopamine) ซ่ึงเปนเคมีตัวหนึ่งท่ีเก่ียวกับความรูสึก

ยินดี พึงพอใจ และทํางานขับเคลื่อนพฤติกรรมตอสิ่งยั่วยวนตางๆ จนเกิดการตัดสินใจซ้ือ 

ตัวอยางเชน เม่ือเราเห็นกลองถายรูปดิจิตอลรุนใหมท่ีรูปรางสวยงามหรือตุมหูเพชรท่ีสอง

แสงระยิบระยับ  สารโดพามีนก็จะทํางานดวยการสรางความพึงพอใจ จากนั้น กอนท่ีเราจะ

รูตัววาเกิดอะไรข้ึนเราก็ตัดสินใจซ้ือและจายเงินเปนท่ีเรียบรอยแลว ซ่ึงผลการวิจัยพบวาการ

ตัดสินใจซ้ือเกิดข้ึนภายในเวลาเพียง 2.5 วินาทีเทานั้น และเพียงเวลา 2-3 นาทีตอจากนั้น

เราก็เดินออกจากรานพรอมกับถุงในมือ และความรูสึกปลาบปลื้มยินดี  

  เราคงเคยไดยินคําวา การชอปปงบําบัด หรือ Retail therapy ซ่ึงเรารูตัววาเรา

เปนคนท่ีอาจจะมีนิสัยแยๆ เสพติดการซ้ือรองเทา แผนซีดี หรืออุปกรณอิเลคทรอนิกส แต

ของอยางอ่ืนละ? ไมวาจะเปนราคาท่ีลอใจจากของลดราคา ท้ังตูเย็น นาฬิกา ลวนแตสามารถ

ทําใหเกิดสภาวะการตัดสินใจจับจายในขณะท่ีเรากําลังรอท่ีจะทําอะไรสักอยางก็ได แตก็เกิด

คําถามวา มันทําใหเรามีความสุขจากการซ้ือของเหลานั้นไหม? ความจริงคือ มันเปนความสุข

เพียงระยะเวลาสั้นๆ และความสุขนั้นมาจากการทํางานของสารโดพามีน   

  เม่ือเราคิดวาจะซ้ืออะไรสักอยางเซลลสมองจะปลอยสารโดพามีนและทําใหเรา

เกิดความรูสึกดีๆ และทําใหเราเกิดความตองการท่ีจะซ้ือถึงแมวาความรูสึกท่ีเปนเหตุเปนผล

จะบอกเราวาเรามีของสิ่งนั้นแลวก็ตาม ซ่ึงศาสตราจารยเดวิด เลบสัน (David Laibson)              

นักเศรษฐศาสตรแหง มหาวิทยาลัยฮารเวิรด (Harvard University) ย้ําวา สมองในสวนของ

อารมณความรูสึกสั่งการใหเราจับจายถึงแมวาเราจะมีสิ่งนั้นแลวและถึงแมวาเราจะรูวาเรา

ตองเก็บเงินไวใชในเวลาท่ีเราเกษียณอายุก็ตาม 
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  มีการศึกษาการทํางานของสารโดพามีนในสมองของเรามีความสัมพันธเก่ียวกับ

ความคาดหวังท่ีเราตองการ เชน การยอมรับทางสังคม เวลาท่ีเราตัดสินใจซ้ืออะไรสักอยาง

เราก็จะคิดวามันดีอยางไร เปนตนวา โทรศัพทมือถือ เราจะคิดถึงสิ่งท่ีไดจากการซ้ือโทรศัพท

เครื่องนี้บนพ้ืนฐานท่ีวามันจะทําใหเรามีของท่ีเหมือนกับท่ีคนอ่ืน ๆ ในสังคมกําลังนิยมใช 

และมันก็ทําใหเราไดรับการยอมรับหรืออยูในกลุมนั้น 

  ความเปนจริงอีกอยางท่ีนักวิทยาศาสตรคนพบคือ พ้ืนท่ีสวนหนึ่งของสมองสวน

ดานหนาซ่ึงควบคุมการเคลื่อนไหว การออกเสียง ความคิดและความจํา (Frontal cortex of 

the brain called Brodmann area 10) ซ่ึงมันจะเกิดการกระตุนเม่ือเราเห็นสิ่งของท่ีเรา

คิดวามันทันสมัย มันทํางานรวมกับการตระหนักรูความรูสึกทางอารมณ 

  สําหรับการทํางานรวมกันระหวางสารโดพามีนและเซลลกระจกเงานั้น ลองดู

การทํางานของสมองของเรา เม่ือเราเดินเขาไปในรานเสื้อผายี่หอ Abercrombie & Fit ซ่ึง

เปนเสื้อผาสําหรับเด็กท่ีกําลังจะเปนวัยรุนและเด็กวัยรุน ในหลายรานจะเห็นโปสเตอรใหญมี

นางแบบซ่ึงใสเสื้อผาเพียงครึ่งทอน อีกครึ่งไมใส และนอกจากนั้นยังมีนางแบบจริงๆ อยูใน

รานดวย อยางท่ีคาดเอาไวคือ ท้ังโปสเตอรและนางแบบจริงๆ แตงตัวดวยเสื้อผาของ 

Abercrombie & Fit ทําใหดูเด็กข้ึนอยางไมคาดคิด และยังดูเซ็กซ่ี ดูเปนคนสุขภาพดี เปนท่ี

นาสนใจ ท่ีชัดเจนมากคือ ทําใหคนท่ีใสเสื้อผายี่หอนี้ดูเปนกลุมคนท่ีตามแฟชั่น ทันสมัย                

ท่ีรานของ Abercrombie & Fit ในนิวยอรค คนท่ีกําลังเดินอยูตามถนนจํานวนมาก หยุดดู

และใหความสนใจกับสิ่งท่ีกําลังโชวอยูหนาราน ไมวาจะมีอายุแค 14 ปหรือมากกวานั้น เม่ือ

พวกเขาเดินผานราน เซลลกระจกเงาก็จะทํางาน พวกเขาก็จะจินตนาการตัวเองรวมไปกับสิ่ง

ท่ีเห็นวาเปนคนท่ีมีดีไซนในการแตงตัว และรวมอยูในกลุมคนเหลานั้น 

  หลังจากนั้น ก็จะเกิดการควบคุมตัวเองไมได เริ่มเดินเขาไปในราน ซ่ึงออกแบบ

ใหดูคอนขางมืด เสียงดังเหมือนเรากําลังอยูในไนทคลับ สวนคนท่ีทํางานในนั้นก็ลวนแตเปน

คนท่ีแตงตัวดูดีมีสไตลเหมือนกับนางแบบท่ีเราเห็น และเม่ือพนักงานขายถามวา ตองการให

ชวยอะไรไหม พวกเขาก็จะตอบทันทีวา “ตองการ” พวกเขาหายใจเอากลิ่นของความเปน 

Abercrombie เขาไป ถึงแมจะออกจากรานไปแลวมันก็ยังคงคางอยูในจมูก  กอนท่ีพวกเขา

จะไดลองเสื้อผาชิ้นแรก สมองของพวกเขาก็ทํางาน พวกเขาเดินไปท่ีเคาทเตอรกับเสื้อผาท่ี
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พวกเขาเลือก แสดงใหเห็นวาพวกเขาพรอมแลวสําหรับการจับจายท่ีฟุมเฟอย ท้ังกางเกงยีนส

และเสื้อผามากมาย  ระดับของสารโดพามีนในสมองของเราเพ่ิมมากข้ึนในระดับท่ีสูงมาก 

หลังจากจายเงินและไดรับเสื้อผาสงใหในถุงท่ีออกแบบดวยสีขาว- ดํา กับภาพของนางแบบ

เปลือยอก  พวกเขาเกิดความรูสึกวามันทันสมัย มันหรูหรา และพวกเขารูสึกวาพวกเขาคือ

หนึ่งในนั้น  

  สิ่งไหนท่ีสรางความตองการใหเกิดข้ึนในสมองของเรา นางแบบ กลิ่นของ

น้ําหอมในราน หรือบรรยากาศท่ีเหมือนไนทคลับ และเม่ือเราถือถุงอันหรูหรานั้นอยูในมือเรา

ก็รูสึกเหมือนกับวา เราทันสมัยกับสิ่งท่ีเปนท่ีนิยม  สองหรือสามวันตอมา เม่ือเราเดินไปตาม

ถนนและกําลังมองหาราน Abercrombie รานอ่ืน  ทันใดนั้นกลิ่นของรานก็กระทบมาอีกครั้ง 

และมันก็ดึงดูดใหเราเขาไปในรานและสารโดพามีนก็ทํางาน ทําใหเรานึกถึงประสบการณครั้ง

ลาสุดท่ีเราอยูในรานนี้ และก็เปนอีกครั้งท่ีเซลลกระจกเงาก็ดึงความสนใจเราไปท่ีนางแบบท่ี

หนาราน ซ่ึงแตงตัวดวยเสื้อผาของ Abercrombie เดินไปมา ดวยสถานการณท่ีตอเนื่องเราก็

จะเดินกลับเขาไปเลือกสิ่งท่ีเราตองการและจายเงินซ้ือของในราน และสําหรับเด็กวัยรุนมัน

คือการจับจายดวยบัตรเครดิตของผูปกครอง ในระหวางท่ีเซลลกระจกเงาทํางานใหเรา

มองเห็นตัวเองเซ็กซ่ี และเปนท่ีนาสนใจ สารโดพามีนก็กําลังสรางสรรคใหเขาใกลจุดสุดยอด

ของรางวัลแหงการคาดหวัง ความรูสึกในสวนของเหตุและผลไมมีผลตอการเปลี่ยนแปลง

อะไรเลย เพราะเรากําลังมีความสุขกับสิ่งท่ีเราซ้ือ 

 

3.  นักการตลาดหยิบอะไรมาใชจากการวิจัยของลินดสตรอม 
 
  จากท่ีไดเลาถึงการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคของลินดสตรอมดวยหลักประสาท

วิทยา เราสามารถมองเห็นถึงการทํางานของนักการตลาดหรือนักสรางแบรนดวา พวกเขาได

หยิบเอาความรูท่ีไดจากงานวิจัยนั้นมาใชในการทํางานอยางไรบาง  

  ดังเชนการวิเคราะหเก่ียวกับราน Abercrombie & Fit วาสารโดพามีนและ

เซลลกระจกเงาทํางานสัมพันธกันอยางไร เราจะเห็นการบรรยายถึงการตกแตงราน การสราง

บรรยากาศในราน กลิ่นภายในรานหรือแมแตการออกแบบหนารานดวยโปสเตอรขนาดใหญ

และนางแบบจริง ซ่ึงสวมใสเสื้อผาของ Abercrombie เพ่ือใหสิ่งเหลานั้นกระตุนการทํางาน
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ของสมองใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองอยางรวดเร็วตอสิ่งท่ีนักการตลาดและนักสรางแบรนด

ตองการ ถาเราวิเคราะหในเรื่องของการสื่อสารการสรางแบรนด มันคือสิ่งท่ีลินดตรอมได

เขียนไวในหนังสือชื่อ Brand sense วาการท่ีจะสรางแบรนดใหประสบความสําเร็จและมี

พลังตองประกอบไปดวย สัมผัสท้ังหาคือ การจับตอง รสนิยมหรือการสัมผัสไดถึงรสชาติ  

การไดกลิ่น การมองเห็นและการไดยิน (touch, taste, smell, sight & sound) เพราะสิ่ง

เหลานี้คือ สิ่งท่ีสงผลกระตุนการทํางานของสมองอันสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภควาจะซ้ือ 

หรือไมซ้ือสินคาหรือบริการนั้นๆ และแนนอนวาสัมผัสท้ังหา จะตองเดินไปในทิศทางเดียวกัน 

ทํางานรวมกัน ดังตัวอยางของราน Abercrombie & Fit   

  ตัวอยางท่ีเห็นไดชัดเจนมากข้ึนวาการศึกษาเรื่องประสาทวิทยามีประโยชนตอ

การวางแผนการตลาดและการสรางแบรนดอยางไรนั้น ไดถูกนํามาอธิบายเพ่ิมเติมในหนังสือ

อีกเลมของลินดสตรอม คือ Brandwashed ซ่ึงเปนการตอยอดจาก Buyology   

  ลินดสตรอมอธิบายพฤติกรรมการซ้ือของเราวา มีสองระดับ คือ  

  1.  Routine stage หรือ ระดับท่ีเปนกิจวัตร นั่นคือ การเลือกใชสินคาท่ี

เก่ียวกับชีวิตประจําวันของเรา เชนยาสีฟน สบู ซ่ึงเรามักจะมีสินคาท่ีเราซ้ือเปนประจําซํ้า

แลวซํ้าอีก มันอยูในระบบการจัดการของชีวิตประจําวันของเรา บางคนตองแปรงฟนดวยยาสี

ฟนเครสท อาบน้ําดวยสบูโดฟ ขับรถโตโยตา เปนตน 

  2.  Dream stage หรือ ระดับของความฝน ในระดับนี้เปนระดับท่ีเก่ียวโยงไป

ถึงการศึกษาเรื่อง Buyology ของลินดสตรอมอยางชัดเจนมากเพราะเม่ือเราซ้ือของตางๆ 

เชน เสื้อผาชุดใหม หูฟงคูใหม หรือน้ําหอมขวดใหม อาจไมใชเพราะเรามีความตองการจริงๆ 

แตเพราะเราทําตามการสั่งการของอารมณ ซ่ึงแทรกซึมอยูในสมองของเรา ซ่ึงสถานการณ

เชนนี้มักเกิดข้ึนเม่ือเรารูสึกผอนคลาย เชน การพักผอนชวงหนารอน วันหยุด หรือระหวาง

เดินทาง ลองคิดดูวาในระหวางท่ีเรากําลังยุงกับการทํางาน เราคิดถึงเรื่องการจับจายซ้ือของ

บางไหม แนนอนวาคําตอบคือนอยมาก เพราะวาสมองของเราอยูในโหมดของการทํางาน แต

เม่ือไรก็ตามท่ีเรามีวันหยุดหรือไปพักผอน การทํางานของสมองจะเปลี่ยนไปทันที เราจะเริ่ม

นึกถึงการลิ้มลองเครื่องดื่มใหมๆ เครื่องสําอางใหม หรือเสื้อผาชุดใหม จากนั้นไมนานจิตใต

สํานึกของเราก็จะเชื่อมตอไปถึงระบบความจําในสมองและความพึงพอใจในระดับของความ
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ฝน ซ่ึงเราอาจจะเคยคิดวาอยากได อยากซ้ืออะไร หรืออยากท่ีจะทําอะไร ซ่ึงมักจะแตกตาง

จากสิ่งท่ีเราทําเปนประจําหรือ Routine stage จึงไมนาแปลกใจเลยวาทุกครั้งท่ีเราไปเท่ียว

เรามักจะกลับมาพรอมกับสิ่งของมากมายโดยไมไดสนใจวาราคามันแพงไหม จําเปนตองใช

จริงๆ หรือ หากแตแคมีความสุขท่ีไดซ้ือเทานั้น  

 

4.  บทสรุป 
 
  ในขณะท่ีนักการตลาดและนักสรางแบรนดไดพยายามหาความรูและศาสตรใหม 

ๆ ทําทุกอยางใหเราซ้ือ คําตอบจากแบบสอบถามท่ีเราทําใหเขายังไมเพียงพอจนถึงระดับท่ี

ตองศึกษาการทํางานของสมองเพ่ือใหม่ันใจวาสะกดจิตเราได ในฐานะผูบริโภคเราคงตองให

เวลากับตัวเอง หาความรู หาขอมูลตางๆ มากข้ึนกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการตางๆ 

กอนท่ีจะเดินเขาไปในกับดักมากมายท่ีนักการตลาดไดวางไวตลอดเสนทาง ตั้งแตหนาประตู

บานและไปท่ัวทุกอาณาบริเวณท่ีเราเดินผาน ซ่ึงไมไดหมายความวาใหเราหยุดซ้ือ  แตควรจะ

มีสติมากข้ึนกอนท่ีจะซ้ือ กอนท่ีพฤติกรรมการซ้ือของเราจะไปถึงระดับท่ีเรียกวา Shopaholics  

หรือ Addiction เพราะการเสพติดการซ้ืออยางหนัก ซ้ือทุกอยางท่ีขวางหนา  
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