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  เมื่อ Loyalty Marketing ไมใชแคเรื่องอารมณ

แตคือระบบความทรงจำ
  

หลายคนเชื่อวาความภักดีตอแบรนดเกิดจากความรัก

ความประทับใจ หรือความรูสึกดี ๆ ที่ลูกคามีตอแบรน

ด แตความจริงที่นักการตลาดควรทำความเขาใจใหลึ

กกวานั้นคือ Loyalty ไมไดขับเคลื่อนดวยอารมณเพียง

อยางเดียว มันถูกขับเคลื่อนดวย “ความทรงจำ” ที่ถูก

ออกแบบอยางเปนระบบ เรื่องเลาของการไดของขวัญ

เล็ก ๆ นอย ๆ จากแบรนด เชน กาแฟฟรี การอัปเกรด

ที่ไมคาดคิด หรือโนตเขียนดวยลายมือ มักกลายเปนไ

วรัลในโซเชียล เพราะมันทำใหเรารูสึกวา “แบรนดเห็น

เรา” ความรูสึกนี้มีพลังจริง แตปญหาคือ ความบังเอิญ

ไมสามารถกลายเปนกลยุทธระยะยาวได ถาโปรแกรม

Loyalty พึ่งพาแตความเซอรไพรส มันอาจสรางเรื่องร

าวที่นาประทับใจ แตไมสามารถสรางพฤติกรรมซ้ำได

อยางสม่ำเสมอ เพราะพฤติกรรมมนุษยไมไดเปลี่ยนจ

ากความรูสึกเพียงชั่วคราว แตจะเปลี่ยนเมื่อสมองเห็น

ความเชื่อมโยงระหวาง “การกระทำ” กับ “ผลลัพธ” ตั

วอยางนักพนันเลนตอเพราะรูวามีรางวัลรออยู แมไมรู

วาเมื่อไร เกมเมอรเลนซ้ำเพราะรูวากำลังไตระดับไปสูเ

ปาหมาย พฤติกรรมจะเกิดซ้ำเมื่อมีวงจรการเสริมแรง

ที่ชัดเจน หากรางวัลไมเชื่อมโยงกับสิ่งที่ลูกคาทำ มันอ

าจทำใหรูสึกดี แตไมสรางแรงจูงใจใหกลับมาอีก หลา

ยแบรนดเคยเผชิญบทเรียนนี้ ตัวอยางที่ชัดเจนคือกร

ณีของ Waitrose ที่เคยใหกาแฟฟรีกับสมาชิก จนกลา

ยเปนสิทธิที่ทุกคนคาดหวัง เมื่อสิ่งที่เคยเปน “เซอรไพร

ส” กลายเปน “ความเคยชิน” ความพิเศษก็หายไป นี่คื

อความยอนแยงอยางหนึ่งของ Loyalty ยิ่งใหทุกคนได

เทาไร ความ Surprise ก็ยิ่งลดลงเทานั้น ประเด็นสำคั

ญคือ Loyalty ไมใชเรื่องของความใจกวาง แตคือการ

ออกแบบพฤติกรรมอยางมีวินัย และสิ่งที่ทำใหการออ

กแบบนั้นทรงพลังที่สุดคือ “ความทรงจำ” งานวิจัยใน

หนังสือ How Brands Grow – Part 2 อธิบายวา “แบ

รนดจะถูกเลือกเมื่อมันถูกเรียกขึ้นมาในความคิด

  

ณ ชวงเวลาที่ผูบริโภคมีความตองการ สิ่งที่เรียกวา C

ategory Entry Points หรือจุดกระตุนการนึกถึง หมาย

ความวา การซื้อไมไดเกิดจากสะสมในวินาทีนั้น แตเกิ

ดจากความทรงจำสะสมที่ทำใหแบรนด ‘โผลขึ้นมาใน

หัว’ ไดเร็วและเปนบวก” ดังนั้น Loyalty จึงเปนผลลัพ

ธของการถูกเลือกซ้ำทามกลางตัวเลือกอื่น ๆ และการ

จะถูกเลือกซ้ำได แบรนดตองมีพื้นที่ในความทรงจำขอ

งลูกคา คำถามคือ ความทรงจำแบบไหนที่สรางพฤติก

รรมซ้ำ ไมใชเพียงความรูสึกวาถูกเอาใจ แตคือความรู

สึกวา “ฉันทำได” “ฉันกาวหนา” “ความพยายามของฉั

นมีคา” งานวิจัยของ Nunes และ Drèze เรื่อง Endow

ed Progress ชี้วา “พฤติกรรมจะเปลี่ยนเมื่อผูบริโภครู

สึกวาตนเองขยับเขาใกลเปาหมายแลว ความรูสึกของ

การปลดล็อก การขามเกณฑ หรือการทำสำเร็จ คือจุด

ที่อารมณฝงลงเปนความทรงจำ” นี่คือเหตุผลวาทำไม

Loyalty ที่ดีจึงตองมีโครงสราง ไมใชแคของขวัญ กรอ

บคิดที่ชวยอธิบายเรื่องนี้ไดชัดเจนคือ 3Ms of Loyalty

 ไดแก Mechanics, Marketing และ Memories

-Mechanics คือ กลไก เชน คะแนน ระดับขั้น ภารกิจ

หรือรางวัล ที่เชื่อมการกระทำกับผลตอบแทนอยางชัด

เจน

-Marketing คือ การสื่อสารที่ทำใหลูกคาเห็นคุณคา รั

บรูความกาวหนา และเขาใจวาตนเองกำลังเดินหนา

-Memories คือ ผลลัพธสุดทาย เมื่อประสบการณเหล

านั้นสะสมและฝงอยูในใจ

นักการตลาดสวนใหญมักเริ่มจาก Mechanics ตั้งกติ

กาการสะสมคะแนน แลวจบดวยอีเมลแจงเตือน แตไ

มคอยเริ่มตนจากคำถามวา“เราตองการใหลูกคาจดจำ

อะไร”

( ที่มา : MarketingOops! )
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ประกาศแปรสภาพหางหุนสวนเปนบริษัทจำกัด

หางหุนสวนจำกัด ริชวัน 789 เอ็กซพอรต

ทะเบียนเลขที่ 0723563001301

    ดวยผูเปนหุนสวนใน หางหุนสวนจำกัด ริชวัน 789 เอ็กซพอรต ไดตกลงยินยอมใหแปรสภาพ

หางหุนสวนจำกัด ริชวัน 789 เอ็กซพอรต ซึ่งตั้งอยูเลขที่ 96 หมูที่ 5 ตำบลวังน้ำซับ อำเภอศรีประจันต

จังหวัดสุพรรณบุรี เปนบริษัทจำกัด ตามบันทึกขอตกลงยินยอม ลงวันที่ 27 มีนาคม 2569 

    หางหุนสวนฯ จึงขอประกาศใหทราบทั่วกันวา หากทานมีความประสงค จะคัดคานขอใหสงคำคัดคาน

ไปยังหางหุนสวนฯ กำหนด 30 วัน นับจากวันประกาศนี้เปนตนไป

ประกาศ ณ วันที่ 27 มีนาคม 2569

(นางสาว นางสาวณัชชา นิ่มสุวรรณ)

หุนสวนผูจัดการ 
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