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  หยุดวัดผล Marketing Metric ขยะ แลวมาวัดผล 4 คานี้แทน
 

ยุคนี้คือยุคที่ธุรกิจสามารถเปด Dashboard ขึ้นมาดูตั

วเลขไดแทบทุกวินาที หลายแบรนดกลับติดกับของ “ข

อมูลลวงตา” มากกวาพลังของกลยุทธจริง ๆ สิ่งที่เห็น

บอย ๆ คือทีมการตลาดรายงานตัวชี้วัด เชน คลิก, Re

ach, View, Imp, แชร และคอมเมนต รวมแลวหลายสิ

บคา เหมือนยิ่งวัดเยอะยิ่งเกง ทั้งที่ในความเปนจริง ตั

วเลขเหลานั้นสวนใหญไมไดมีผลตอทางธุรกิจเลยดวย

ซ้ำ ปญหาไมไดอยูที่การวัด แตคือการวัดผิดที่ และผูก

อนาคตของแบรนดกับตัวเลขที่ไมมีความหมายเชิงกล

ยุทธ สิ่งที่วัดจะกลายเปนสิ่งที่องคกรใหความสำคัญโ

ดยอัตโนมัติ เพราะฉะนั้น การเลือกตัวชี้วัดจึงไมใชแคเ

รื่องเทคนิค แตสะทอน “คุณคากลยุทธ” ของแบรนด นั

กคิดอยาง Jean-Paul Sartre เคยพูดถึงเรื่อง “Bad Fa

ith” หรือการโกหกตัวเอง ซึ่งนำมาใชกับโลกการตลาด

ไดอยางชัดเจน เราสามารถหลอกตัวเองไดงายมากวา

ดัชนีตาง ๆ บนสเปรดชีตนั้นสำคัญ เพียงเพราะเราใชเ

วลามากมายออกแบบแดชบอรดใหสวยงาม ขณะเดีย

วกัน Goodhart’s Law ก็เตือนวา “เมื่อใดที่ตัวชี้วัดตัว

หนึ่งกลายเปนเปาหมาย ตัวชี้วัดนั้นจะหมดความหมา

ย” และ Herbert Simon ก็ชี้ชัดวา “ความอุดมสมบูรณ

ของขอมูล สรางความขาดแคลนของความสนใจ” ผล

ลัพธคือแบรนดจำนวนมากกำลังจมอยูในขอมูลที่ไมไ

ดมีผลทางธุรกิจ แทนที่จะขับเคลื่อนดวยกลยุทธ หาก

แบรนดเอาเวลาไปไลตามตัวเลขที่เปนแค “Noise” ก็ห

ลงทางตามสัญญาณนั้นไปดวย การเปนนักการตลาด

ในวันนี้จึงไมใชการแขงขันวาใครมี data มากกวา แต

คือใคร “คัดกรอง” ตัวชี้วัดไดเฉียบคมกวากัน เหลือเท

าที่จำเปนตอการตัดสินใจจริง ๆ

หากตองเลือกตัวเลขไมกี่ชุดที่จะเช็คเปนประจำ มี 4 ตั

วชี้วัดที่สะทอนทั้งพลังของแบรนด โมเดลรายได และวุ

ฒิภาวะเชิงกลยุทธของเจาของธุรกิจไดอยางชัดเจน

 

1 คือ การเติบโตของฐานผูติดตามหรือฐานผูชมบนแพ

ลตฟอรมที่ลงทุนจริง ไมใชตัวเลขรวมทุกแพลตฟอรมอ

ยางเลื่อนลอย แตโฟกัสที่หนึ่งแพลตฟอรมสำหรับ “ดึง

ดูดความสนใจ” และอีกหนึ่งแพลตฟอรมสำหรับ “รักษ

าความสัมพันธ” เชน โซเชียลมีเดียคูกับอีเมล การมอง

การเติบโตแบบเดือนตอเดือนชวยสะทอนวา เนื้อหา แ

นวคิด และการวางตัวของแบรนดกำลังมีแรงดึงดูดเพิ่

มขึ้นหรือไม 

2 คือ รายไดตอหนึ่งผูติดตามหรือ Revenue Per Audi

ence ซึ่งเปนตัวเลขที่ตอบอยางตรงไปตรงมาวา แบรน

ดกำลังทำธุรกิจ หรือกำลังทำ “งานอดิเรกราคาแพง” ไ

มวารายชื่อนั้นจะเปนผูติดตามจดหมายขาวหรือฐานอี

เมล ลูกคากลุมนี้ควรเปนแหลงรายไดหลัก การนำราย

ไดในชวงเวลาหนึ่งมาหารดวยจำนวนผูสมัครรับขาวส

าร ทำใหเห็นคุณคาทางการเงินของแตละคนอยางชัดเ

จน 

3 คือ Customer Lifetime Value ซึ่งเปนหัวใจของการ

เติบโตอยางยั่งยืน หากลูกคาสวนใหญซื้อครั้งเดียวแล

วหายไป แบรนดก็ตองกลับไปใชเงินซื้อ Audience ให

มไมรูจบ ในทางกลับกัน หาก CLV สูง แปลวาลูกคามี

ความผูกพัน ซื้อซ้ำ อัปเกรด หรือทดลองสินคาใหมอย

างตอเนื่อง นั่นหมายความวาไมเพียงแตสินคาชุดแรก

ตอบโจทย แตระบบการสื่อสาร การออกแบบสินคา แ

ละประสบการณหลังการขายทั้งหมดกำลังทำงานสอด

ประสานกัน 

4 ซึ่งมักถูกมองขาม คือ สัดสวนเวลาที่ใชกับงานเชิงก

ลยุทธ เมื่อเทียบกับเวลาที่หมดไปกับงานประจำวันแล

ะงานจุกจิก ตัวชี้วัดนี้อาจเรียกไดวา Strategic Time

Allocation เปนคำถามวาทุกสัปดาหเจาของธุรกิจและ

ทีมใชเวลากับการคิดภาพใหญ วางแผน สรางพารตเน

อร หรือทดลองแนวทางใหม ๆ เทาไร 

( ที่มา : MarketingOops! )
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ประกาศเลิกบริษัท

บริษัท ธมณฑธารา จำกัด

ทะเบียนเลขที่ 0905563003371 

    ขอประกาศใหทราบโดยทั่วกันวาที่ประชุมวิสามัญผูถือหุน ครั้งที่ 1/2568 ของ บริษัท ธมณฑธารา จำกัด

ไดมีมติใหเลิกบริษัทฯ นี้ ตั้งแตวันที่ 29 ธันวาคม 2568 เปนตนไป

    จึงประกาศใหบรรดาลูกหนี้และเจาหนี้ทั้งหลายของบริษัทฯ นี้ ไดโปรดติดตอชำระหนี้หรือ

ยื่นคำทวงหนี้ตอขาพเจา ณ สำนักงานของผูชำระบัญชีเลขที่ 25 ซอยลัลณาปุณณกัณฑ ซอย 1

ตำบลคอหงส อำเภอหาดใหญ จังหวัดสงขลา 90110 ภายในกำหนด 7 วัน นับแตวันประกาศเปนตนไป

ประกาศ ณ วันที่ 05 มกราคม 2569

(นางสาว ภัทรธมณฑ แซพาน)

ผูชำระบัญชี 
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