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  เมื่อ Attention ของลูกคาไมใชเสนตรง แตเปนเหมือนวงจร
 

นักการตลาดจำนวนมากยังคงวางกลยุทธการเติบโตโ

ดยใหความสำคัญกับ “การพบกันครั้งแรก” มากที่สุด

ไมวาจะเปนการเลือกชองทางใหคนรูจักแบรนด การเ

พิ่ม Reach หรือการเปลี่ยนคนแปลกหนาใหกลายเปน

ผูติดตามและลูกคา แนวคิดนี้เคยใชไดดีในยุคที่การเดิ

นทางของลูกคาถูกอธิบายดวย Marketing Funnel ซึ่ง

มองวาผูบริโภคจะคอย ๆ เดินจากการรับรู สนใจ พิจา

รณา และตัดสินใจซื้อเปนลำดับ กอนจะจบความสัมพั

นธลงหลังการซื้อ แตในโลกดิจิทัลปจจุบัน ความสนใจ

ของผูคนไมไดเคลื่อนที่เปนเสนตรงอีกตอไป วันนี้ผูบริโ

ภคอาจเห็นแบรนดของคุณเพียงไมกี่วินาที จากนั้นก็ห

ายไปหลายสัปดาห กอนจะกลับมาเห็นคอนเทนตอีกค

รั้งแบบผาน ๆ แลวหายไปอีก จนกระทั่งวันหนึ่ง เมื่อป

ญหาเกิดขึ้นหรือความตองการตรงกับสิ่งที่คุณนำเสน

อ พวกเขาจึงตัดสินใจซื้อ การเติบโตของธุรกิจจึงไมไดเ

กิดขึ้นใน “จุดแรกที่ลูกคารูจักเรา” แตเกิดขึ้นจากการที่

แบรนดยังคงอยูในสายตาของลูกคาอยางตอเนื่อง Ma

rketing Funnel อธิบายการเคลื่อนที่ของลูกคา สวน A

ttention Loop อธิบายวามนุษยจดจำแบรนดอยางไร

งานวิจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคพบวา คนเรามักตอบ

สนองตอ “สิ่งที่คุนเคย” มากกวาสิ่งใหม เพราะการจด

จำตองใชพลังงานสมองนอยกวาการเรียนรูใหมทุกครั้

ง นั่นหมายความวา ลูกคาที่เคยรูจักแบรนดของคุณแ

ลว มีโอกาสกลับมาซื้อหรือกลับมาอาน Content อีกค

รั้ง สูงกวาคนที่เพิ่งรูจักคุณในวันนี้ ในทางกลับกัน หา

กคูแขงสามารถสรางความคุนเคยกับลูกคาไดกอน แม

วาสินคาจะไมไดแตกตางกันมาก การแยงความสนใจ

ก็จะยากขึ้นทันที เพราะสุดทายแลว ผูคนไมไดสรางค

วามสัมพันธกับแบรนดที่เปลี่ยนไปตลอดเวลา แตสรา

งความผูกพันกับแบรนดที่สื่อสารอยางสม่ำเสมอ และ

ทำใหพวกเขารูวาจะไดรับอะไรทุกครั้งที่กลับมา กลยุท

ธการตลาดสวนใหญใหความสำคัญกับตัวเลขที่เห็นผ

ลเร็ว เชน Reach, View, Impression 

 

หรือจำนวนผูติดตาม เพราะเปนตัวเลขที่เพิ่มขึ้นไดงาย

และดูนาประทับใจ แตสิ่งที่สรางธุรกิจระยะยาวกลับเ

ปนตัวเลขอีกชุดหนึ่ง เชน ลูกคาเกาที่กลับมาซื้อซ้ำ ผูอ

านที่กลับมาติดตามทุกสัปดาห หรือสมาชิกที่ยังเปดอีเ

มลอยางตอเนื่อง ธุรกิจจำนวนไมนอยทุมงบประมาณ

ไปกับการหาลูกคาใหมตลอดเวลา แตไมไดสรางเหตุผ

ลใหลูกคาเดิมกลับมา ผลลัพธคือยอดขายอาจเติบโต

ชวงสั้น ๆ กอนจะเริ่มชะลอตัว และตองใชตนทุนการต

ลาดสูงขึ้นเรื่อย ๆ ปญหาไมไดอยูที่คุณภาพของคอนเ

ทนตเสมอไป แตอยูที่การออกแบบ “วงจรความสนใจ”

ที่ยังไมแข็งแรงพอ Attention Loop สามารถเกิดขึ้นไ

ดผานหลายชองทาง ไมวาจะเปนอีเมล, Social Medi

a, Podcast, Community, งานอีเวนต หรือแมแตตัวสิ

นคาเอง สิ่งสำคัญไมใชวาใช Platform ไหน แตคือชอง

ทางนั้นสามารถทำใหแบรนดติดตอกับลูกคาไดอยางต

อเนื่องโดยไมตองพึ่ง Algorithm มากเกินไป เหตุผลที่

Email Marketing ยังทรงพลังจนถึงปจจุบัน ไมใชเพรา

ะเปนเครื่องมือใหม แตเพราะสามารถสื่อสารกับลูกคา

ไดโดยตรง และสรางการจดจำไดสม่ำเสมอ ลูกคาจำน

วนมากอาจคนพบแบรนดผาน Social Media แตสุดท

ายกลับตัดสินใจซื้อหลังจากไดรับอีเมล อานบทความ

หรือเห็นการสื่อสารอยางตอเนื่องหลายครั้ง ความไวว

างใจไมไดเกิดจากการเห็นเพียงครั้งเดียว แตเกิดจากก

ารพบกันซ้ำ ๆ ในชวงเวลาที่เหมาะสม การสราง Atten

tion Loop ไมไดซับซอน แตตองเปลี่ยนวิธีคิด เริ่มตนจ

ากการกำหนดใหชัดวา แบรนดของคุณมีหนาที่อะไรใ

นชีวิตของลูกคา ไมใชแคขายสินคา แตตองตอบคำถา

มวา ทุกครั้งที่ลูกคานึกถึงคุณ พวกเขาคาดหวังใหคุณ

ชวยเรื่องอะไร จากนั้นรักษาความสม่ำเสมอ ทั้งรูปแบ

บการสื่อสาร ความถี่ และคุณภาพของเนื้อหา เพราะค

วามคุนเคยคือสิ่งที่ทำใหผูคนกลับมาอีกครั้ง

( ที่มา : MarketingOops! )
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ประกาศเลิกบริษัท

บริษัท อิศรินทร จำกัด

ทะเบียนเลขที่ 0105568185076 

    ขอประกาศใหทราบโดยทั่วกันวาที่ประชุมวิสามัญผูถือหุน ครั้งที่ 1/2569 ของ บริษัท อิศรินทร จำกัด

ไดมีมติใหเลิกบริษัทฯ นี้ ตั้งแตวันที่ 24 สิงหาคม 2569 เปนตนไป

    จึงประกาศใหบรรดาลูกหนี้และเจาหนี้ทั้งหลายของบริษัทฯ นี้ ไดโปรดติดตอชำระหนี้หรือ

ยื่นคำทวงหนี้ตอขาพเจา ณ สำนักงานของผูชำระบัญชีเลขที่ 9 ซอยลาดพราว 69 ถนนลาดพราว

แขวงสะพานสอง เขตวังทองหลาง กรุงเทพมหานคร 10310 ภายในกำหนด 7 วัน

นับแตวันประกาศเปนตนไป

ประกาศ ณ วันที่ 01 กันยายน 2569

(นางสาว พัฒนพร จรุศร)

ผูชำระบัญชี 
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