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  ทำไมยุคนี้แบรนดถึงถูกตัดสินใน 3 วินาที
 

มีบางสิ่งที่นาสนใจอยางลึกซึ้งเกี่ยวกับความเร็วของก

ารตัดสินใจของมนุษย เคยสังเกตไหมวา เมื่อเราเดินเข

าไปในหอง มองเห็นสินคา หรือเปดหนาเว็บไซต สมอง

ก็แทบสรุปผลโดยแทบไมตองผานกระบวนการคิดอยา

งมีเหตุผล นั้นคือสัญชาตญาณที่เกิดขึ้นจากจิตวิทยา

และในโลกของแบรนด สัญชาตญาณนี้คือทุกสิ่งที่กำห

นดแบรนด นักการตลาดมักเชื่อวาผูบริโภคใชเวลาไตร

ตรองกอนตัดสินใจ พิจารณาคุณสมบัติ อานรายละเอี

ยด หรือเปรียบเทียบราคา แตในความจริงทางประสา

ทวิทยา การตัดสินวา “ชอบ”, “ไวใจได” หรือ “นาซื้อไห

ม” เกิดขึ้นภายในเพียง3 วินาที เทานั้น 3 วินาที ที่ตัดสิ

นไดวาแบรนดดูนาเชื่อถือหรือไมนาจดจำ และนั่นคือเ

หตุผลวาทำไมการเขาใจ “จิตวิทยาของความประทับใ

จแรก” จึงไมใชแคเรื่องของการตลาด แตคือการอยูรอ

ดของแบรนด ทุกการพบเจอกับแบรนดเริ่มตนดวยสิ่ง

ที่เรียกวา Thin-Slicing หรือการตัดสินใจอยางฉับพลั

นจากขอมูลเพียงเสี้ยวเดียว เมื่อผูบริโภคเห็นโลโก เขา

หนาเว็บไซต หรือไดยินน้ำเสียงการสื่อสาร สมองจะปร

ะมวลผลในทันทีวา “ฉันไวใจสิ่งนี้ไหม”, “มันเกี่ยวของ

กับฉันหรือเปลา”, “มันดูพรีเมียมหรือราคาถูก” และเมื่

อความรูสึกนั้นเกิดขึ้น มันจะกลายเปนกรอบทางควา

มคิดที่กำหนดทุกปฏิสัมพันธหลังจากนั้น ตัวอยางเชน

2 แบรนดอาจขายของเหมือนกัน แตแบรนดหนึ่งกลับ

รูสึกมีแรงดึงดูด ในขณะที่อีกแบรนดดูไมนาสนใจ สิ่งท

ที่ตางกันคือการรับรู เพราะสมองของมนุษยออกแบบ

มาใหประหยัดพลังงาน การคิดอยางลึกซึ้งเปนงานที่เ

ปลืองแรง สมองจึงเลือกใช “ความรูสึก” “สัญลักษณ”

และ “ความคุนเคย” แทนการวิเคราะหอยางมีเหตุผล

มนุษยไมได “คิด” ตอแบรนดเทาที่เราคิดกัน แต “รูสึก

” ตอมัน สีที่เห็นสรางอารมณกอนการอานคำใด ๆ ตัว

อักษรและรูปแบบบอกโทนเสียงกอนที่ขอความจะถูกเ

ขาใจ น้ำเสียงที่ใชบอกถึงความมั่นใจหรือความลังเลข

องแบรนด

 

 หากแบรนดมีความสอดคลองระหวางภาพ เสียง และ

จังหวะ สมองจะรูสึกสบายและเชื่อใจงายขึ้น เพราะ “

ประมวลผลไดงาย” และในจิตวิทยา นี่เรียกวา Fluenc

y Effect สิ่งที่เขาใจงายมักจะรูสึกวามีคุณภาพมากก

วา ในทางกลับกัน ความซับซอนหรือความไมชัดเจนส

รางความรูสึกมีความเสี่ยง “ภาพลักษณของแบรนด”

แทจริงคือ “อารมณ” เมื่อผูบริโภคพูดวา “ฉันชอบแบร

นดนี้” แปลจริง ๆ วา “แบรนดนี้ทำใหฉันรูสึกในแบบที่

สะทอนตัวตนของฉัน” ความประทับใจแรกทำงานดวย

กลไกของอัตลักษณแบรนด ผูคนไมไดซื้อสิ่งที่ชอบ แต

ซื้อสิ่งที่สะทอนตัวตนกลับมา หากแบรนดทำใหรูสึกมั่

นใจ สงบ ภาคภูมิ หรือมีคุณคาในตัวเอง มันจะกลายเ

ปนสวนหนึ่งของภาพตัวตนทันที การออกแบบแบรนด

จึงไมใชเรื่องของ “ความสวยงาม” แตคือ “ภาษาของอ

ารมณ” ที่สื่อสารกอนคำพูดใด ๆ ทุกเสน สี หรือพื้นที่ว

างบนบรรจุภัณฑ ลวนกำลังพูดบางอยางกับสายตาข

องผูบริโภคโดยไมใชเสียง เมื่อการออกแบบดูไมเนี๊ยบ

ผูบริโภคก็อาจไมพูดออกมา แตจะ “เลื่อนผาน” ไปเงีย

บ ๆ และแบรนดจะหายไปจากความทรงจำโดยไมทันรู

ตัว นอกจากภาพแลว “พลังของการปรากฏตัว” ก็สำคั

ญไมแพกัน เสียงของแบรนดคือสิ่งที่ผูคนสัมผัสไดแมไ

มเห็นแบรนด ความมั่นใจของแบรนดคลายกับเพื่อนที่

พูดดวยน้ำเสียงนิ่ง สงบ มั่นใจ แตชัดเจน ตางจากเพื่อ

นที่พูดเร็วและพยายามพิสูจนตัวเอง ผูคนสัมผัสไดถึง

ความมั่นคงหรือความพยายาม และสมองมักเชื่อถือสิ่

งที่ใหความรูสึกปลอดภัยมากกวา ความมั่นใจของแบ

รนดไมจำเปนตองตะโกน มันเพียงตอง “โฟกัสการสื่อ

สารสูจิตใจ” ในยุคที่เวลาในการดึงดูดความสนใจเหลื

อนอยลง การออกแบบแบรนดใหนาสนใจตั้งแตวินาที

แรกไมใชเทคนิค แตคือเปนสิ่งที่หลายแบรนดทำ การ

สื่อสารทางอารมณตองถูกวางแผนอยางมีจิตวิทยา

( ที่มา : MarketingOops! )
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บริษัท เอ็น พี คอนสตรัคชั่น แอนด เซอรวิส จำกัด

วันที่ 29 พฤศจิกายน 2568

เรื่อง ขอเชิญประชุมวิสามัญผูถือหุน ครั้งที่ 1/2568

เรียน ทานผูถือหุนของบริษัท

    ดวยคณะกรรมการของบริษัทไดมีมติใหเรียกประชุมวิสามัญผูถือหุน ครั้งที่ 1/2568 ในวันที่ 14 ธันวาคม

2568 เวลา 9:00 น. ณ 103/47 ซอยสิทธิชัย แขวงวงศสวาง เขตบางซื่อ กรุงเทพมหานคร

เพื่อพิจารณาเรื่องตางๆ ตามระเบียบวาระดังตอไปนี้  

1. พิจารณาอนุมัติการเพิ่มทุนจดทะเบียนของบริษัท จำนวน สี่ลาน บาท (4,000,000)

2. พิจารณาแกไขเพิ่มเติมหนังสือบริคณหสนธิ ขอ 5. (ทุน) ดังนี้

ขอ 5. ทุนของบริษัทกำหนดไวเปนจำนวน หาลาน บาท (5,000,000 ) แบงออกเปน หาหมื่น หุน ( มูลคาหุน

ละ หนึ่งรอย บาท (100)

3. พิจารณาเรื่องอื่นๆ (ถามี)  

    ดังนั้น จึงขอเรียนเชิญทานผูถือหุนไปประชุมตามวันเวลา และสถานที่ดังกลาวขางตน โดยพรอมเพรียง

กันดวย จักขอบพระคุณยิ่ง

ขอแสดงความนับถือ

(นาย จักรี โกมล)

กรรมการผูมีอำนาจลงนาม 
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