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บทที่ 4 

ผลการดำเนินการ 

 

จากการเปรียบเทียบประสิทธิภาพกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านทิกท็อกและอินสตาแก

รม กรณีศกึษา ตราสินค้าสร้อยคอ "Neta Chic" ในช่วงเดือนพฤศจกิายน 2567 ถึงเดือนกรกฎาคม 

2568 ได้ดำเนินการเก็บรวบรวมและเปรียบเทียบข้อมูลเพื่อนำมาวิเคราะห์และพัฒนากลยุทธ์ใน

การดำเนินธุรกิจ ผลการวิเคราะห์พบว่า ทิกท็อกมียอดการมีส่วนร่วมและการเข้าถึงที่สูงกว่า

อินสตาแกรมอย่างชัดเจน แม้ว่าจำนวนผู้ติดตามในอินสตาแกรมจะสูงกว่าแต่มีอัตราการเพิ่มขึ้นที่

ไม่ต่อเนื่อง 

สาเหตุอาจมาจากลักษณะของทิกท็อกที่เอื้อต่อการรับชมเนื้อหาความบันเทิงโดยตรง

มากกว่าอินสตาแกรม อย่างไรก็ตาม ทั้งสองแพลตฟอร์มสามารถเข้าถึงตราสินค้าและปิดการขาย

ได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจากลูกค้าสามารถเลือกเชื่อมโยงไปยังหน้าเว็บหรือช่องทางจำหน่ายได้

โดยตรง ไม่ว่าจะเป็นการแสดงความคิดเห็นหรือการส่งข้อความส่วนตัวเพื่อสอบถามรายละเอียด

และสั่งซื้อสนิค้าได้ทันที ส่งผลใหผู้ใ้ช้งานได้รับความสะดวกในการใชง้านเป็นอย่างมาก 

นอกจากนี้ ยังได้นำเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการพัฒนาหน้าเว็บเพื่อให้บริการข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้าและข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าสร้อยคอ "Neta Chic Shop" รวมถึงการจำหน่าย

สินค้าออนไลน์และการโฆษณาผ่านทิกท็อกและอินสตาแกรม ซึ่งช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า

ได้กว้างขวางยิ่งขึ้น เพื่อให้การดำเนินงานมีประสิทธิภาพและสามารถใช้เครื่องมือจัดการธุรกิจได้

อย่างสะดวก การพัฒนาการตลาดดิจิทัลบนทิกท็อกและอินสตาแกรมเป็นระบบที่ช่วยลดความ

ผดิพลาด ช่วยใหผู้บ้ริโภคเข้าถึงขอ้มูลที่เชื่อถือได้ และงา่ยต่อการตัดสินใจซือ้มากยิ่งขึน้ 

ในส่วนของผู้ดูแลระบบ เจ้าของรา้นสามารถเข้าสู่ระบบโดยใช้ชื่อผูใ้ช้งานและรหัสผ่าน เพื่อ

จัดการระบบ กำหนดสิทธิและระงับสิทธิผูใ้ช้งาน รวมถึงการเพิ่ม ลบ และแก้ไขข้อมูลรายการสินค้า 

ประเภทสินค้า และข่าวสารโปรโมชัน สำหรับในส่วนของลูกค้า สามารถเข้าชมข้อมูลสินค้าและ

สั่งซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ ตลอดจนรับทราบข้อมูลข่าวสารและโปรโมชันต่าง ๆ ผ่านทางหน้าเว็บได้ 

ดังนี้ 
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4.1 ด้านพัฒนาเว็บไซต์  

 1) ส่วนของเจ้าของร้าน 

 

ภาพท่ี 4.1 แสดงหน้าเข้าสู่ระบบสำหรับผูใ้ช้งานระบบ 

จากภาพที่ 4.1 แสดงหน้าการเข้าสู่ระบบสำหรับผู้ดูแลระบบ ซึ่งผูใ้ช้งานจะได้รับชื่อผู้ใช้งาน

และรหัสผ่านเพื่อเข้าสู่ระบบในการจัดการขอ้มูลต่าง ๆ 

 

ภาพท่ี 4.2 แสดงหน้าจัดการหนา้แรก 

จากภาพที่ 4.2 แสดงหน้าการจัดการหน้าแรกของเว็บไซต์ 
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ภาพท่ี 4.3 แสดงหน้าจัดการสินค้า 

จากภาพที่ 4.3 แสดงหน้าการจัดการสินค้า เป็นหน้าที่ผู้ใช้งานระบบสามารถเข้าถึงการ

จัดการ ข้อมูลสนิค้า เพิ่ม ลบ แก้ไข สนิค้าได้ 

 

ภาพท่ี 4.4 แสดงหนา้จัดการบทความ  

จากภาพที่ 4.4 แสดงหน้าการจัดการบทความ เป็นหนา้ที่ผู้ใช้งานระบบสามารถเข้าถึงการ

จัดการ ข้อมูลสนิค้า เพิ่ม ลบ แก้ไข บทความได้ 
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ภาพท่ี 4.5 แสดงหนา้จัดการช่องทางการตดิต่อ 

จากภาพที่ 4.5 แสดงหน้าการจัดการช่องทางการติดต่อ เป็นหน้าที่ผู้ใช้งานระบบสามารถ

เข้าถึงการจัดการข้อมูลได้ 

2) สว่นของลูกค้า 

 

ภาพท่ี 4.6 หน้าแรกของเว็บไซต์  

จากภาพที่ 4.6 แสดงหนา้ที่แสดงหน้าแรกของเว็บไซต์ 
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ภาพท่ี 4.7 แสดงหน้าสินค้า 

จากภาพที่ 4.7 แสดงหน้าเกี่ยวกับสินค้าทั้งหมดของรา้น Neta chic shop 

 

ภาพท่ี 4.8 แสดงหน้าบทความ 

จากภาพที่ 4.8 แสดงหน้าเกี่ยวกับบทความทั้งหมดของรา้น Neta chic shop 
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ภาพท่ี 4.9 แสดงหน้าช่องทางตดิต่อ  

จากภาพที่ 4.9 แสดงหน้าข้อมูลการติดต่อเป็นส่วนที่ระบุรายละเอียดสำหรับการติดต่อ

ร้านค้า พร้อมทั้งมีการลิงก์ เพื่อให้ลูกค้าสามารถส่งข้อความถึงร้านค้าได้โดยตรง ซึ่งผู้ใช้งานทั่วไป

สามารถเลือกเมนู "ติดต่อเรา" เพื่อทำรายการผ่านหนา้เว็บได้ทันที 

4.2 การดำเนินธุรกิจ  

 

ภาพท่ี 4.10 แสดงช่องทางกลยุทธ์ทางการตลาดผา่นทางแพลตฟอร์มอินสตาแกรม  

จากภาพที่ 4.10 แสดงช่องทางกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านทางแพลตฟอร์มอินสตาแกรมที่

ผูจ้ัดทำได้ทำการเปิดไว้เพื่อโปรโหมทสินคา้ 

 

ภาพท่ี 4.11 แสดงช่องกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านทางแพลตฟอร์มทิกท็อก 
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จากภาพที่ 4.11 แสดงช่องทางกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านทางแพลตฟอร์มทิกท็อกที่ผู้จัดทำ

ได้ทำการเปิดไว้เพื่อโปรโมตสินค้า 

 

ภาพท่ี 4.12 แสดงช่องทางการจำหน่ายสินค้าบนแพลตฟอร์มช้อปปี้ 

จากภาพที่ 4.12 แสดงแสดงช่องทางการจำหน่ายสินค้าบนแพลตฟอร์มช้อปปี้และเป็นช่อง

ทางการจำหนา่ยสินค้าเพียงชอ่งทางเดียว 

  

ภาพท่ี 4.13 แสดงช่องทางการโปรโมตร้านค้าบนแพลตฟอร์มอนิสตราแกรม 

จากภาพที่ 4.13 หนา้แสดงการโปรโมตร้านค้าผา่นแพลตฟอร์มอินสตราแกรม 
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ภาพท่ี 4.14 แสดงช่องทางการโปรโมตร้านค้าบนแพลตฟอร์มทิกท็อก 

จากภาพที่ 4.14 หนา้แสดงการโปรโมตร้านค้าผา่นแพลตฟอร์มทิกท็อก 
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ภาพท่ี 4.15 แสดงหน้าสินค้าที่วางจำหน่ายในแพลตฟอร์มช้อปปี้ 

จากภาพที่ 4.15 แสดงหนา้สินค้าที่วางจำหน่ายในแพลตฟอร์มช้อปปี้เป็นช่องทางการจัด

จำหน่ายสินค้า 
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ภาพท่ี 4.16 ภาพตัวอย่างคอนคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มอินสตราแกรม 

 จากภาพที่ 4.16 แสดงภาพตัวอย่างคอนเทนต์เพื่อเป็นการโปรโมตร้านค้าบนแพลตฟอร์ม

อินสตราแกรม 
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ภาพท่ี 4.17 ภาพตัวอย่างคอนคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มทิกท็อก 

 จากภาพที่ 4.17 แสดงภาพตัวอย่างคอนเทนต์เพื่อเป็นการโปรโมตร้านค้าบนแพลตฟอร์ม

ทิกท็อก 
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ภาพท่ี 4.18 แสดงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใชบ้นแพลตฟอร์มอนิสตาแกรม 

จากภาพที่ 4.18 แสดงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใชใ้นแพลตฟอร์มอนิตาแกรมที่ทำการโพสต์ 

ไว้บนแพลตฟอร์มในเดือนพฤศจิกายนตามระยะเวลาที่กำหนด 
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ภาพท่ี 4.19 แสดงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใชบ้นแพลตฟอร์มทิกท็อก 

จากภาพที่ 4.19 แสดงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใชใ้นแพลตฟอร์มทิกท็อกที่ทำการโพสต์ไว้

บนแพลตฟอร์มในเดือนพฤศจกิายนตามระยะเวลาที่กำหนด 
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ภาพท่ี 4.20 แสดงยอดขายหลังบ้านบนแพลตฟอร์มช้อปปี้ ในเดือนมกราคม 
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ภาพท่ี 4.21 แสดงยอดขายหลังบ้านบนแพลตฟอร์มช้อปปี้ ในเดือนกุมภาพันธ์ 



68 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.22 แสดงยอดขายหลังบ้านบนแพลตฟอร์มช้อปปี้ ในเดือนมนีาคม 
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ภาพท่ี 4.23 แสดงยอดขายหลังบ้านบนแพลตฟอร์มช้อปปี้ ในเดือนเมษายน 
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ภาพท่ี 4.24 แสดงยอดขายหลังบ้านบนแพลตฟอร์มช้อปปี้ ในเดือนพฤษภาคม 
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ภาพท่ี 4.25 แสดงยอดขายหลังบ้านบนแพลตฟอร์มช้อปปี้ ในเดือนมถิุนายน 
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ภาพท่ี 4.26 แสดงยอดขายหลังบ้านบนแพลตฟอร์มช้อปปี้ หลังจาก 8 เดือนจนถึงปัจจุบัน 

เดือนพฤศจิกายนตามระยะเวลาที่กำหนด 
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ภาพท่ี 4.27 แสดงยอดขายที่มาจากแพลตฟอร์มช้อปปี้ที่มาจากทิกท็อกและ 

อินสตราแกรม ในเดือนมีนาคม 
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ภาพท่ี 4.28 แสดงยอดขายที่มาจากแพลตฟอร์มช้อปปี้ที่มาจากทิกท็อกและ 

อินสตราแกรม ในเดือนเมษายน 
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ภาพท่ี 4.29 แสดงยอดขายที่มาจากแพลตฟอร์มช้อปปี้ที่มาจากทิกท็อกและ 

อินสตราแกรม ในเดือนพฤษภาคม 

 



77 

 

 

ภาพท่ี 4.30 แสดงยอดขายที่มาจากแพลตฟอร์มช้อปปี้ที่มาจากทิกท็อกและ 

อินสตราแกรม ในเดือนมิถุนายน 
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ภาพท่ี 4.31 แสดงยอดขายที่มาจากแพลตฟอร์มช้อปปี้ที่มาจากทิกท็อกและ 

อินสตราแกรม หลังจาก 8 เดือนจนถึงปัจจุบัน จากภาพจะเป็นเดือนที่มยีอดคลิกนั่นก็คือ เดือน

กรกฎาคม สิงหาคม ตุลาคม มกราคม และ กุมภาพันธ์ 
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แผนภูมิวงกลมแสดงยอดขายบนแพลตฟอร์มช้อปปี้ท่ีมาจากทกิท็อกและอินสตราแกรม 

 

ภาพท่ี 4.32 แผนภูมิวงกลมแสดงยอดขายบนแพลตฟอร์มช้อปปี้ที่มาจากทิกท็อกและ 

อินสตราแกรม 

จากภาพที่ 4.32 แผนภูมวิงกลมจะแสดงยอดขายการจัดจำหน่ายสินค้าบนแพลตฟอร์มช้อปปี้ 

จากยอดขายระยะเวลาทั้งสิ้น 8 เดือน ดังนี้ 

เดือนมกราคม   มียอดขายสุทธิ    2  ชิน้  

เดือนกุมภาพันธ์   มียอดขายสุทธิ   0  ชิน้  

เดือนมนีาคม   มียอดขายสุทธิ   0  ชิน้  

เดือนเมษายน   มียอดขายสุทธิ    11  ชิน้  

เดือนพฤษภาคม  มียอดขายสุทธิ    0  ชิน้ 

เดือนมถิุนายน   มียอดขายสุทธิ   80 ชิน้  

ปัจจุบัน    มียอดขาย   27  ชิน้ 

รวมทั้งหมดเป็น      120  ชิน้ 

จากการทำการตลาดดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์มอินสตราแกรมและทิกท็อก  ในระยะเวลา 8 

เดือนพบว่า การทำยอดขายให้ได้ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ ต้องใช้คอนเทนต์และเงินลงทุนเกี่ยวกับ

สินค้าเป็นมูลค่าที่สูงมาก และต้องอาศัยการทดลองทำอะไรใหม ่ๆ อยู่ตลอดเวลาเนื่องจากผู้จัดทำ 

มีระยะเวลาที่จำกัดจงึสามารถทำได้ตามเป้าหมายไม่ได้ตามกำหนด 

เดือนมกราคม

11 ช้ิน
เดือนเมษายน

80 ช้ิน

เดือนมิถุนายน

67%

หลังจาก 8 เดือน

27 ช้ิน

แผนภูมิวงกลมแสดงยอดขายบนแพลตฟอร์มช็อปป้ีท่ีมาจากต๊ิกต๊อกและอินสตราแกรม

เดือนพฤศจกิายน เดือนธันวาคม เดือนมกราคม เดือนกุมภาพันธ์

เดือนเมษายน เดือนพฤษภาคม เดือนมิถุนายน หลังจาก 8 เดือน
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แผนภูมิแท่งแสดงยอดขายที่มาจากแพลตฟอร์มช้อปปี้ท่ีมาจากทกิท็อกและอินสตราแกรม 

 

ภาพท่ี 4.33 แผนภูมิแท่งแสดงยอดขายที่มาจากแพลตฟอร์มช้อปปี้ที่มาจากทิกท็อกและ 

อินสตราแกรม 

จากภาพที่ 4.33 แผนภูมิวงกลมจะแสดงยอดขายสินค้าที่มาจากแพลตฟอร์มช้อปปี้ 

จากยอดขายทั้งหมด ดังนี้ 

เดือนมกราคม  มียอดคลิกซือ้สินค้าจากทิกท็อกและอินสตราแกรม - คลกิ 

เดือนกุมภาพันธ์  มียอดคลิกซือ้สินค้าจากทิกท็อกและอินสตราแกรม - คลิก  

เดือนมนีาคม  มียอดคลิกซือ้สินค้าจากทิกท็อกและอินสตราแกรม 1 คลิก     

เดือนเมษายน  มียอดคลิกซือ้สินค้าจากทิกท็อกและอินสตราแกรม 24 คลิก  

เดือนพฤษภาคม มียอดคลิกซือ้สินค้าจากทิกท็อกและอินสตราแกรม 0 คลิก  

เดือนมถิุนายน  มียอดคลิกซือ้สินค้าจากทิกท็อกและอินสตราแกรม 48 คลิก  

ปัจจุบัน   มียอดคลิกซือ้สินค้าจากทิกท็อกและอินสตราแกรม 84 คลิก  

จากการทำการตลาดดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์มอินสตราแกรมและทิกท็อก ในทั้งหมดพบว่า 

การทำยอดขายให้ได้ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ ต้องใช้เทคนิคการวางลิงก์ของแค่ละช่องทางให้มีความ

น่าดึงดูดเพื่อคลิกข้ามาสั่งซื้อให้ชัดเจน และต้องอาศัยการทดลองใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลาเนื่องจาก

ผู้จัดทำ มีระยะเวลาที่จำกัดจึงไม่สามารถศึกษาการวางกลยุทธ์ได้มากพอ และข้อมูลที่หายไป

ในช่วงมกราคมและกุมภาพันธ์ไม่สามารถดูได้ เนื่องจากการย้อนเข้าไปดูผลสามารถย้อนไปดูได้แค่ 

6 เดือนเท่าน้ัน 
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แผนภูมิแท่งแสดงการเปรยีบเทยีบยอดผู้ติดตามทั้งสองแพลตฟอร์ม 

 

ภาพท่ี 4.34 แผนภูมิแท่งแสดงการเปรียบเทียบยอดผู้ตดิตามทั้งสองแพลตฟอร์ม 

จากภาพที่ 4.34 จะเห็นได้ว่าแพลตฟอร์มอินสตาแกรมมีจำนวนผู้ติดตามทั้งหมด 1,364 

บัญชี แสดงให้เห็นว่าเป็นแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมสูงกว่าในแง่ของการดึงดูดผู้ใช้งาน ซึ่งอาจ

เกิดจากฟีเจอร์ที่อินสตาแกรมมีให้ เช่น การแชร์รูปภาพ วิดีโอ และเรื่องราว ที่หลากหลายและ

เข้าถึงผู้ใชไ้ด้กว้างขวาง ส่วนแพลตฟอร์มทิกท็อกมียอดผู้ตดิตามที่ 1,122 บัญชี ซึ่งน้อยกว่า อินสตา

แกรมอย่างเห็นได้ชัด โดยมียอดต่างกัน 242 คน สรุปได้มามียอดการกดติดตามเกินเป้าหมายที่

กำหนดไว้ 
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แผนภูมิแสดงผลการเปรียบเทยีบยอดการเข้าถงึท้ังสองแพลตฟอร์ม 

 

ภาพท่ี 4.35 แผนภูมิแสดงผลการเปรียบเทียบยอดการเข้าถึงทั้งสองแพลตฟอร์ม 

ตารางท่ี 4.1 แสดงขอ้มูลยอดการเข้าถึงทั้งสองแพลตฟอร์ม 

เดือน Instagram TikTok 

พฤศจกิายน 262 การเข้าถึง 385 การเข้าถึง 

ธันวาคม 276 การเข้าถึง 1,729 การเข้าถึง 

มกราคม 104 การเข้าถึง 1,774 การเข้าถึง 

กุมภาพันธ์ 22 การเข้าถึง 114 การเข้าถึง 

มีนาคม 0 การเข้าถึง 367 การเข้าถึง 

เมษายน 176 การเข้าถึง 1,230 การเข้าถึง 

พฤษภาคม 19 การเข้าถึง 285 การเข้าถึง  

มิถุนายน 193 การเข้าถึง 232 การเข้าถึง 

จนถึงปัจจุบัน 113 การเข้าถึง 598 การเข้าถึง 

จากภาพที่ 4.30 และ ตารางที่ 4.1 จะแสดงการเปรียบเทียบยอดการเข้าถึงของทั้งสอง

แพลตฟอร์ม จะเห็นได้ว่าแนวโน้มการเติบโตของยอดการเข้าถึงผันผวนในทั้งสองแพลตฟอร์ม แต่

แพลตฟอร์มทิกท็อกมียอดการเข้าถึงที่สูงกว่าอินสตราแกรมในทุกเดือน สรุปได้ว่าทิกท็อกมีความ

นิยมมากกว่าในแง่ของจำนวนการเข้าถึงมากกว่า โดยมียอดที่สูงกว่าอินสตราแกรมในทุก ๆ เดือน 

แตแ่พลตฟอร์มอนิสตราแกรมก็กำลังมแีนวโน้มการเติบโตขึน้อย่างตอ่เนื่อง 

 

262 276 104 22 0 176 19 193 113
385

1,729 1,774

114
367

1,230

285 232
598

0
500

1000
1500
2000

กราฟแสดงผลการเปรียบเทียบยอดการเข้าถึงท้ังสองแพลตฟอร์ม

Instagram Tiktok



83 

 

แผนภูมิแสดงผลการเปรียบเทยีบยอดการมีส่วนร่วมทั้งสองแพลตฟอร์ม 

 

ภาพท่ี 4.36 แผนภูมิแสดงผลการเปรยีบเทยีบยอดการมีส่วนร่วมทั้งสองแพลตฟอร์ม 

ตารางท่ี 4.2 แสดงขอ้มูลยอดการมสี่วนรว่มทั้งสองแพลตฟอร์ม 

เดือน Instagram TikTok 

พฤศจกิายน 10 การมีส่วนร่วม 27 การมสี่วนร่วม 

ธันวาคม 3 การมสี่วนร่วม 37 การมีส่วนร่วม 

มกราคม 13 การมสี่วนร่วม 61 การมสี่วนร่วม 

กุมภาพันธ์ 4 การมสี่วนร่วม 4 การมสี่วนร่วม 

มีนาคม 5 การมสี่วนร่วม 2 การมสี่วนร่วม 

เมษายน 12 การมสี่วนร่วม 53 การมสี่วนร่วม 

พฤษภาคม 2 การมสี่วนร่วม 22 การมสี่วนร่วม 

มิถุนายน 224 การมสี่วนร่วม 19 การมสี่วนร่วม 

จนถึงปัจจุบัน 103 การมีส่วนร่วม 117 การมีส่วนร่วม 

จากภาพที่ 4.31 และตารางที่ 4.2 แสดงการเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมของทั ้งสอง

แพลตฟอร์ม พบว่ายอดการมีส่วนร่วมในทิกท็อกสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องตั้งแต่เดือนที่ 1 ถึงเดือนที่ 3 

10 3 13 4 5 12 2

224

103

27 37
61

4 2

53

22 19

117

0

50

100

150

200

250

กราฟแสดงผลการเปรียบเทียบยอดการมสีว่นร่วมท้ังสองแพลตฟอร์ม

Instagram Tiktok



84 

 

ซึ่งสะท้อนว่าทิกท็อกมีประสิทธิภาพในการดึงดูดผู้ชมได้มากกว่าอินสตาแกรม จนกระทั่งในเดือน

มิถุนายน อินสตาแกรมมีแนวโน้มของยอดการมีส่วนร่วมที่ค่อนข้างสูงกว่า แต่ยังไม่สามารถสร้าง

การมองเห็นได้มากเท่ากับทิกท็อก ทั้งนี ้ทั้งสองแพลตฟอร์มมีแนวโน้มของยอดการมีส่วนร่วมที่ผัน

ผวนเล็กน้อย แต่ทิกท็อกยังคงมีความได้เปรียบตลอดช่วงเวลา ซึ่งผลการวิเคราะห์นี้สะท้อนให้เห็น

ถึงความนิยมที่สูงกว่าของทิกท็อกในด้านการมสี่วนรว่มเมื่อเปรียบเทียบกับอินสตาแกรม 

4.3 อภิปรายผล  

จากวัตถุประสงค์ในการดำเนินโครงงานการศกึษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพกลยุทธ์ทาง

การตลาดดิจทิัลผ่านทิกท็อกและอนิสตาแกรม กรณีศึกษาร้านสร้อยคอ "Neta Chic Shop" ผู้จัดทำ

ได้วเิคราะห์และดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในการดำเนินธุรกิจ เพื่อนำมาวิเคราะหแ์ละหาแนว

ทางการแก้ไขการดำเนินงานของตราสินค้าสร้อยคอให้ดียิ่งขึน้ 

4.3.1 อภิปรายผลการดำเนินงานด้านการพัฒนาเว็บไซต์  

จากการดำเนินงานพัฒนาหน้าเว็บพบว่า มกีารจัดระเบียบข้อมูลที่ชัดเจนและนำเสนออย่าง

เป็นระบบเพื่อลดความสับสนของผู้ใช้งาน อกีทั้งยังเลือกใช้สทีี่สอดคล้องกันและรูปแบบตัวอักษร 

(Font) ที่อา่นง่ายเพื่อสรา้งความน่าสนใจ ช่วยใหผู้ใ้ช้งานสามารถอ่านข้อมูลได้สะดวกรวดเร็ว ระบบ

มีความเหมาะสมและใช้งานได้จริง โดยรองรับการทำงานทั้งในส่วนของผูดู้แลระบบและผูใ้ช้งาน

ทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการออกแบบหน้าเว็บของ ปีเตอร์ รักธรรม (2558) ที่อธิบาย

เกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ที่มรีูปแบบการสื่อสารโต้ตอบระหว่างบุคคล โดยทั่วไปผูใ้ห้บริการสื่อ

สังคมออนไลน์จะไม่ได้เป็นผู้ผลติเนือ้หาเอง แต่เป็นผู้จัดหาเครื่องมอืให้ผู้ใช้งานสามารถสร้างสรรค์

ข้อมูลและเนือ้หาต่าง ๆ ที่น่าสนใจ ไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ วิดีโอ รวมถึงไฟล์สื่อตา่ง ๆ ที่

สามารถแนบขึน้ไปยังสื่อสังคมออนไลน์เพื่อแบ่งปันให้กับผูอ้ื่น เพื่อดงึดูดความสนใจใหเ้ข้ามา

ติดตามข้อมูลได้ 

4.3.2 อภิปรายผลการดำเนินงานด้านการดำเนินธุรกิจ  

ผลการดำเนนิงานด้านกลยุทธ์การตลาดออนไลน์พบว่า กลยุทธ์ที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคคือ กลยุทธ์ด้านวิดีโอหรือสื่อดิจิทัล ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Contentshifu 

(2565) ที่กล่าวถึงกระบวนการผลิตและสร้างเนื้อหาให้ตอบโจทย์กับสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อ

สื ่อสารกับกลุ่มลูกค้าและประชาสัมพันธ์ชื ่อเสียงของตราสินค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพื ่อส่ง 

"ข้อความที่ใช ่ไปหาคนที่ใช"่ และสร้างประโยชนข์องการทำสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อตราสินค้า 
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นอกจากนี้ ผลการดำเนินงานด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีประโยชน์ในการ

ส่งเสริมให้การสร้างตราสินค้าเป็นที่รับรู้ในตลาดอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ช่วยให้ตราสินค้าเป็น

ที่รู้จักและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้โดยตรง เมื่อตราสินค้าเป็นที่รู้จักในกลุ่มเป้าหมายและมีความผูกพัน

ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าได้ สิ่งเหล่านีจ้ะสะท้อนไปยังยอดขายที่สูงขึ้นและช่วย

ให้ปิดการขายได้ง่ายขึ ้น อีกทั ้งยังสามารถลดต้นทุนด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ได้ 

(Bangkokbangkok.net, 2565) 

การเติบโตของการตลาดดจิทิัลในปัจจุบันอยู่ในระดับที่ค่อนข้างสูง เนื่องจากผู้บริโภคหันมา

ใช้สมาร์ตโฟนกันมากขึ้น (พาสินธุ์ ปิติธนฤทธิ์, 2557) ส่งผลให้การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเป็นเรื่องที่

ง่ายขึ้น จากเดิมที่มีเพียงการทำการตลาดในรูปแบบออฟไลน์ (Offline) แต่ในปัจจุบันพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยผู้บริโภคในสื่อออนไลน์มอีัตราการใชอ้ินเทอร์เน็ตสูงถึง 9 ช่ัวโมงต่อวัน 

และสื่อสังคมออนไลน์ก็มีประโยชน์หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการรับข้อมูลข่าวสาร การ

รับชมสื่อบันเทิง การทำธุรกิจผา่นช่องทางออนไลน์ รวมถึงการสั่งอาหารออนไลน์ที่กำลังเป็นที่นิยม

ในปัจจุบัน การตลาดดิจทิัลจงึเป็นตัวกลางสำคัญที่ช่วยใหส้ื่อสารกับผูบ้ริโภคได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย

มากขึ้น และสามารถวัดผลลัพธ์ได้อย่างถูกต้องแม่นยำตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ดังนั้นนักธุรกิจ

จงึใชเ้ครื่องมือทางการตลาดเพื่อใหไ้ด้ผลลัพธ์ที่คุ้มค่าที่สุด 

จากการที ่นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายเกี ่ยวกับการตลาดดิจิทัลไว้อย่าง

หลากหลาย จึงสรุปได้ว่า การตลาดดิจิทัลคือการทำการตลาดโดยใช้สื่อออนไลน์หรือสื่อสังคม

ออนไลน์เป็นตัวกลางในการสื่อสาร ซึ่งสามารถสื่อสารสิ่งที่ตอ้งการไปยังกลุ่มเป้าหมายจำนวนมาก

ได้อย่างพร้อมกันและรวดเร็ว ปัจจุบันมีการทำการตลาดบนสื่อออนไลน์หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่า

จะเป็นเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม หรอืทวิตเตอร์ เป็นต้น ซึ่งแตล่ะรูปแบบมีวิธีการจัดการทางการตลาด

ที่แตกต่างกันออกไป เช่น การใช้เครื่องมือทางการตลาดหรือการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย โดยผู้ทำ

การตลาดสามารถนำประสิทธิผลที่ได้รับมาตอ่ยอดหรือพัฒนาการดำเนินงานในอนาคตได้ 

 


