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  Neuroscience ของการทำ Brand Experience
 

ทุกการตัดสินใจซื้อของมนุษยตั้งอยูบนโครงสรางที่ซับ

ซอนกวาที่ธุรกิจสวนใหญเขาใจ แบรนดมักเชื่อวาผูบริ

โภคเลือกอยางมีเหตุผล เปรียบเทียบราคา คุณภาพ แ

ละคุณสมบัติอยางรอบคอบ แตดวยความกาวหนาขอ

งประสาทวิทยาไดเปดเผยความจริงอีก อยางชัดเจนว

า สมองมนุษยไมไดตัดสินใจจากเหตุผลเปนหลัก หาก

แตยึดโยงกับระบบความทรงจำเชิงอารมณเปนศูนยก

ลาง ผูคนไมไดเลือกแบรนดที่ดีที่สุดในเชิงขอมูล แตเลื

อกแบรนดที่ทำใหสมองรูสึกปลอดภัย คาดเดาได และ

สอดคลองกับความรูสึกภายในมากที่สุด นี่คือรากฐาน

ที่แทจริงของ Brand Loyalty อำนาจการตั้งราคา และ

ความไดเปรียบทางการแขงขันในระยะยาว สมองไมไ

ดบันทึกประสบการณในรูปของเหตุการณเรียงตามลำ

ดับเวลา แตจัดเก็บมันในรูปของอารมณ ทุกการปฏิสัม

พันธถูกแปลเปนสัญญาณทางชีวเคมี หากประสบการ

ณนั้นสรางความไววางใจ ความพึงพอใจ หรือความรูสึ

กมีคุณคา สมองจะติดปายความทรงจำเชิงบวกไวทัน

ที ในทางกลับกัน หากประสบการณกอใหเกิดความเค

รียด ความสับสน หรือความผิดหวัง มันจะถูกจัดเก็บใ

นฐานะภัยคุกคาม นี่คือเหตุผลวาทำไมบริการลูกคาที่

ไมใสใจเพียงครั้งเดียวสามารถทำลายความสัมพันธกั

บแบรนดไดอยางถาวร ในขณะที่น้ำเสียงอบอุนหรือกา

รดูแลเล็ก ๆ นอย ๆ กลับสรางความผูกพันที่ยืนยาว สิ่

งที่หลายองคกรเรียกวา “Brand Experience” แทจริง

แลวคือการออกแบบอารมณที่สงผลโดยตรงตอระบบ

ความทรงจำของสมอง เมื่อมองในเชิงวิวัฒนาการ สม

องมนุษยไมไดถูกออกแบบมาเพื่อแสวงหาสิ่งใหมอยูต

ลอดเวลา แตถูกออกแบบมาเพื่อปกปองตนเองจากคว

ามเสี่ยง นี่จึงอธิบายไดวาทำไมผูคนมักเลือกแบรนดเดิ

ม รานเดิม หรือบริการเดิม แมจะมีตัวเลือกที่หลากหล

ายกวาก็ตาม ความคุนเคยหมายถึงความปลอดภัย ค

วามคาดเดาไดหมายถึงความสบายใจ และประสบกา

รณเชิงบวกที่เคยเกิดขึ้นหมายถึงรางวัลทางอารมณ

 

Brand Loyalty จึงไมใชเรื่องของความหลงใหล  แตคื

อการที่สมองเลือกเสนทางที่ลดภาระในการคิดและลด

ความเสี่ยงทางอารมณมากที่สุด กลไกที่ขับเคลื่อน Br

and Experience ในระดับลึกคือระบบสารเคมีในสมอ

ง ความรูสึกดีจากความรวดเร็ว ความงาย หรือความป

ระหลาดใจสรางแรงจูงใจและความคาดหวัง ความอบ

อุนและความเปนมนุษยสรางความไววางใจ การยอมรั

บและการสะทอนตัวตนสรางความรูสึกมีสถานะ ในข

ณะเดียวกัน ความลาชา ความคลุมเครือ และการบริก

ารที่ไมใสใจจะกระตุนความเครียด ซึ่งเพียงประสบกา

รณเดียวก็สามารถลบลางความทรงจำเชิงบวกจำนวน

มากได แบรนดที่ประสบความสำเร็จจึงไมใชแบรนดที่

สมบูรณแบบทุกจุด แตคือแบรนดที่ออกแบบใหประส

บการณสวนใหญสรางอารมณเชิงบวกอยางสม่ำเสมอ

นี่คือเหตุผลวาทำไม Brand Experience จึงทรงพลัง

กวา Asset ดานภาพลักษณ โลโก สี ฟอนต หรือ Pac

kaging เปนเพียงสัญญาณที่ชวยใหจดจำได แตไมใช

แกนแท แบรนดที่อยูในจิตใจผูบริโภคในฐานะการสรา

งควาามรูสึกที่ผสานกับอารมณของผูบริโภคคือแกนแ

ทมากกวา ดังนั้นแบรนดที่ดูสวยงามแตไมสรางความรู

สึก จะแพตอแบรนดที่อาจดูเรียบงายกวา แตทิ้งความ

รูสึกทางอารมณไดชัดเจนกวา เพราะอารมณคือสิ่งที่ขั

บเคลื่อนความทรงจำ และความทรงจำคือสิ่งที่กำหนด

การเลือกซ้ำ สิ่งที่หลายแบรนดมองขามมากที่สุดคือรา

ยละเอียดเล็ก ๆ ในประสบการณประจำวัน ชวงเวลาสั้

น ๆ ที่ดูไมสำคัญ เชน โทนเสียงในขอความตอบกลับ

ความรูสึกเมื่อเปดแพ็กเกจ ความชัดเจนของคำแนะน

ำ หรือความรวดเร็วในการแกปญหา รายละเอียดเหลา

นี้คือการสรางประสบการณทางทางอารมณของแบรน

ด และเปนตัวกำหนดวาสมองจะจดจำแบรนดนั้นวาเป

นมิตร นาเชื่อถือ หรือสรางความตึงเครียด

( ที่มา : MarketingOops! )
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