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  หยุดทำ 3 ขอนี้ ถาไมอยากทำลาย Loyalty ของลูกคา
 

การสราง Loyalty ของลูกคาไมใชเรื่องที่ทำไดภายในไ

มกี่วัน แบรนดตองใชทั้งเวลา เงิน และความสม่ำเสมอ

ในการสรางภาพจำ ตั้งแตการออกแบบสินคา การสื่อ

สาร การบริการ ไปจนถึงประสบการณเล็ก ๆ ที่ทำใหลู

กคารูสึกวา “แบรนดนี้เห็นคุณคาของเรา” แตสิ่งที่นาส

นใจก็คือ ความสัมพันธทั้งหมดนั้นสามารถพังลงไดอย

างรวดเร็ว หากระบบหลังบานถูกออกแบบโดยมองเฉ

พาะเรื่องตนทุน การปองกันความเสียหาย หรือความถู

กตองทางบัญชี โดยลืมไปวาปลายทางของทุกระบบคื

อ “ลูกคาที่เปนมนุษย” กรณีแบบนี้ไมไดเกิดจากฝายก

ารตลาดทำงานผิดพลาด แตเกิดจากองคกรที่สรางปร

ะสบการณหนึ่งใหลูกคาเห็นหนาราน และอีกประสบก

ารณหนึ่งผานระบบหลังบาน ถาตองการสูตรสำเร็จสำ

หรับทำลายความภักดีของลูกคา มีอยู 3 ขั้นตอนที่เห็น

ภาพไดชัดมาก

1. เปลี่ยน “ของรางวัล” ใหกลายเปนเรื่องที่ลูกคาตอง

มานั่งทำบัญชีเอง โปรโมชั่นควรเปนชวงเวลาที่ลูกคารู

สึกวาไดรับการตอบแทนจากแบรนด เชน ซื้อครบตามเ

งื่อนไขแลวไดรับของขวัญ หรือไดรับสิทธิพิเศษจากกา

รเปนสมาชิก แตความรูสึกดีนั้นสามารถหายไปทันที ห

ากระบบขายนำมูลคาของของรางวัลไปแสดงเปนสวน

ลดหรือรายการทางบัญชีที่ลูกคาไมไดรองขอ จนใบเส

ร็จดูเหมือนลูกคากำลังซื้อของรางวัลนั้นอยูในรูปแบบใ

ดรูปแบบหนึ่ง

2. เอาความกังวลเรื่องการปองกันการทุจริตไปใหลูกค

าทุกคนเปนคนรับผิดชอบ การปองกันการทุจริตเปนเรื่

องสำคัญสำหรับธุรกิจ แตปญหาเริ่มตนขึ้นเมื่อองคกร

เลือกวิธีที่งายที่สุดสำหรับตัวเอง โดยใหลูกคาทุกคนต

องรับผลกระทบจากความเสี่ยงที่เกิดจากคนเพียงบาง

กลุม แทนที่จะลงทุนกับระบบตรวจจับความผิดปกติ

หรือออกแบบกระบวนการคืนสินคาใหรัดกุม บริษัทอา

จเลือกสรางระบบที่ทำใหทุกธุรกรรมมีความซับซอนม

ากขึ้น 

 

ผลที่เกิดขึ้นคือ ลูกคาที่ทำทุกอยางถูกตองกลับตองเสี

ยเวลาเพิ่ม ตองตรวจสอบใบเสร็จ ตองเช็กยอดในบัญ

ชี ตองทำความเขาใจรายการหักเงิน และบางครั้งตอง

ติดตอฝายบริการลูกคาเพียงเพื่อถามวา “ทำไมยอดถึ

งออกมาแบบนี้” ในเชิงบัญชี สิ่งเหลานี้อาจเปนเพียงร

ายละเอียดเล็ก ๆ แตในเชิงประสบการณลูกคา มันคือ

“ตนทุนทางความรูสึก” ลูกคาไมไดเสียแคเวลา แตกำ

ลังรูสึกวาแบรนดทำใหชีวิตของเขายุงยากขึ้น

3. เมื่อเกิดปญหา ใหฝายบริการลูกคาบอกวา “ระบบ

ทำแบบนี้มาตลอด” ขั้นตอนสุดทายคือการทำลายควา

มเชื่อใจที่เหลืออยูใหหมด เมื่อลูกคาติดตอเขามาเพรา

ะไมเขาใจรายการบนใบเสร็จ คำตอบที่แยที่สุดไมจำเ

ปนตองเปนคำตอบที่ผิด แตคือคำตอบที่ทำใหลูกคารู

สึกวาปญหาเกิดจากตัวเขาเอง เชน การบอกวา “ระบ

บเปนแบบนี้อยูแลว” หรือ “มีระบุไวในเงื่อนไขบนเว็บไ

ซต” แมขอมูลจะถูกตอง แตการสื่อสารลักษณะนี้ไมได

ชวยแกปญหา เพราะสิ่งที่ลูกคาตองการไมใชการถูกส

อนใหอานเงื่อนไข แตตองการใหแบรนดชวยอธิบายสิ่

งที่เกิดขึ้นอยางตรงไปตรงมา

นี่คือเหตุผลวาทำไมแบรนดที่แข็งแรงจึงไมไดวัดความ

สำเร็จจากแคมเปญที่สวยงาม ยอดขาย หรือจำนวนส

มาชิกเทานั้น แตตองถามดวยวา เมื่อธุรกรรมจบลงแล

ว ลูกคารูสึกอยางไร เพราะในวันที่ลูกคาตองกลับบาน

แลวเปดใบเสร็จขึ้นมานั่งคิดวา “ตกลงฉันจายเงินอะไร

ไปบาง” นั่นอาจเปนสัญญาณวาแบรนดกำลังชนะในร

ะบบบัญชี แตกำลังแพในสิ่งที่สำคัญกวามาก นั่นคือ

ความไววางใจของลูกคา

( ที่มา : MarketingOops! )



วันที่ 18 ตุลาคม 2569 หนา 2

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

หนา 2

http://www.tcpdf.org

