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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการนำเสนอเนื้อหาการตลาด แคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน TikTok 
2) ศึกษากลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาในการสื่อสารการตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน TikTok และ 3) เปรียบเทียบ 
กลยุทธ์ดังกล่าวระหว่างช่องแคมป์ปิ้ง 3 ช่อง การวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพแบบกรณีศึกษา โดยคัดเลือก 
ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key Informants) ด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จำนวน 3 ราย เก็บ
ข้อมูลในช่วงเดือนกันยายน ถึงพฤศจิกายน พ.ศ. 2568 โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกและการวิเคราะห์ เนื้อหาสื่อ
วิดีโอ 15 รายการ ผ่าน Coding Sheet ที่กำหนดตัวแปร ประเภทคอนเทนต์ (C) สิ่งที่ต้องการสื่อ (M) และภาษาที่
ใช้ (L) ผลการวิจัยพบว่า เนื้อหาแคมป์ปิ้งบน TikTok ส่วนใหญ่ผสมผสาน ระหว่างเนื้อหาให้แรงบันดาลใจ (C2) 
และให้ความรู้ (C3) โดยมุ่งสื่อ สถานที่และบรรยากาศ (M3) และประสบการณ์ส่วนตัว (M4) ผ่านภาษา ไม่เป็น
ทางการ (L2) กลยุทธ์ร่วมของทุกช่อง ได้แก่ การออกแบบสาร ให้สื่อสารได้ในช่วง 3-5 วินาทีแรก การสื่อสารทาง
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อารมณ์ และการใช้ประสบการณ์จริงเป็นฐานการเล่าเรื่อง อย่างไรก็ตาม พบความแตกต่าง ระหว่างช่องครีเอเตอร์
ซึ่งเน้นอัตลักษณ์ส่วนตัว กับช่องธุรกิจที่เน้น ข้อมูลบริการ ผลการวิจัยมีข้อเสนอแนะว่า ผู้ผลิตเนื้อหาแคมป์ปิ้งควร
ออกแบบสาร ให้กระชับและสื่อสารได้ในช่วงต้นคลิป พร้อมสร้างการมีปฏิสัมพันธ์กับ ผู้ชมอย่างต่อเนื่อง เพื่อเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดบน แพลตฟอร์ม TikTok 

 
ค าส าคัญ: แคมป์ปิ้ง การตลาดเชิงเนื้อหา กลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหา การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ติ๊กต็อก 
 
Abstract 

This research aimed to 1) examine content presentation patterns in camping marketing 
communication on TikTok, 2) investigate creative content strategies for camping marketing 
communication on TikTok, and 3) compare these strategies across three camping content 
channels. This study employed a qualitative case study methodology. Three key informants were 
selected through purposive sampling. Data were collected from September to November 2025 
using in-depth interviews and content analysis of 15 video clips via a coding sheet comprising 
three variables: content type (C), message (M), and language (L). The findings revealed that 
camping content on TikTok predominantly combined inspirational content (C2) and educational 
content (C3), communicating place and atmosphere (M3) and personal experience (M4) through 
informal language (L2). Common strategies across all channels included designing messages to 
communicate within the first 3-5 seconds, emotional communication, and using authentic 
experience as a storytelling foundation. Notable differences were found between creator 
channels, which emphasized personal identity, and business channels, which focused on service 
information. The findings suggest that camping content creators should design concise messages 
that communicate effectively within the opening seconds of a clip, while maintaining continuous 
audience interaction, in order to enhance marketing communication effectiveness on the TikTok 
platform. 

 
Keywords: Camping, Content Marketing, Creative Content Strategy, Digital Marketing 
Communication, TikTok 
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บทน า 
ในปี พ.ศ. 2568 ประเทศไทยมีบัญชีโซเชียลมีเดียสูงถึง 56.6 ล้านบัญชี คิดเป็นร้อยละ 79.1 ของ

ประชากรทั้งประเทศ และมีอัตราการเติบโตสูงถึงร้อยละ 15 จากปีก่อน (DataReportal, Meltwater & We Are 
Social, 2026) โดยแพลตฟอร์ม TikTok มีผู้ใช้งานในไทยอายุ 18 ปีขึ้นไปสูงถึง 44.38 ล้านคน (DataReportal, 
2024) และเข้าถึงผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยเกือบร้อยละ 90 (Statista, 2024) ซึ่งคนไทยใช้เวลาบน TikTok เฉลี่ย 
37 ชั่วโมง 40 นาทีต่อเดือน (Meltwater, 2025) TikTok โดดเด่นด้วยระบบอัลกอริทึม For You Page ที่ผลักดัน
เนื้อหาไปยังผู้ชมใหม่โดยไม่จ ากัดเฉพาะผู้ติดตาม ประกอบกับคุณลักษณะพิเศษอย่างฟิลเตอร์ เอฟเฟกต์ และ
เสียงดนตรีที่เปิดโอกาสให้ผู ้ใช้สร้างสรรค์เนื้อหาได้อย่างอิสระ (Wansak & Chairerk, 2024) สิ่งเหล่านี้ท าให้ 
TikTok กลายเป็นเครื ่องมือการสื ่อสารการตลาดที ่ทรงพลังในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะส าหรับครีเอเตอร์และ
ผู้ประกอบการที่ต้องการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิผล (Cujiten et al., 2024) 

ควบคู่กับการขยายตัวของแพลตฟอร์มดิจิทัล การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติและกิจกรรมกลางแจ้งได้รับ  
ความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องหลังการแพร่ระบาดของโควิด-19 ในปี พ.ศ. 2563 ซึ่งเป็นตัวเร่งให้นักท่องเที่ยวหัน
มาสนใจการท่องเที่ยวในธรรมชาติมากขึ้น (ธนาคารแห่งประเทศไทย , 2565) ส่งผลให้กระแสการท่องเที่ยวแบบ
แคมป์ปิ้งได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายทั้งในประเทศไทยและทั่วโลก โดยตลาดแคมป์ปิ้งและคาราวานนิ่งทั่วโลกมี
มูลค่า 58.80 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี พ.ศ. 2567 และคาดว่าจะเติบโตแตะ 118.02 พันล้านดอลลาร์ภายในปี 
พ.ศ. 2575 ด้วยอัตราการเติบโตร้อยละ 9.1 ต่อปี กระแสดังกล่าวสะท้อนผ่านพฤติกรรมการบริโภคเนื้อหาออนไลน์ 
โดยกลุ่ม Millennials และ Gen Z ใช้ TikTok เพ่ือค้นหาแรงบันดาลใจในการท่องเที่ยวมากขึ้น โดยให้ความส าคัญ
กับประสบการณ์ท้องถิ่นและธรรมชาติมากกว่าสถานที่ยอดนิยมทั่วไป นอกจากนี้ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
(ททท.) ได้ร่วมมือกับ TikTok ประเทศไทยในแคมเปญส่งเสริมการท่องเที่ยวผ่านครีเอเตอร์เนื้อหา สะท้อนให้เห็น
ถึงบทบาทส าคัญของแพลตฟอร์มนี้ในการสื่อสารการตลาดท่องเที่ยวไทย เนื้อหาแคมป์ปิ้งบน TikTok จึงกลายเป็น
จุดเชื่อมต่อระหว่างกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาและพฤติกรรมนักท่องเที่ยวยุคดิจิทัลที่สมควรได้รับการศึกษาอย่าง
เป็นระบบ 

แม้ว่าจะมีงานวิจัยที่ศึกษาการน าเสนอเนื้อหาบน TikTok ในบริบทต่าง ๆ อยู่บ้าง เช่น การน าเสนอเนื้อหา
ของนักรีวิวอาหาร (มาริน ทองเจือ, 2565) การน าเสนอเนื้อหาของนักรีวิวคาเฟ่ฮอปปิ้ง (บดินทร์ เดชาบูรณานนท์, 
2568) การสื่อสารเนื้อหาของยูทูบเบอร์ (เปรมปวีณ์ ประกอบทรัพย์ และนิธิดา แสงสิงแก้ว , 2565) และการ
วิเคราะห์เนื้อหา TikTok ในบริบทการท่องเที่ยวต่างประเทศ แต่จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ายังไม่มีงานวิจัยที่
ศึกษากลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดแคมป์ปิ้งบนแพลตฟอร์ม TikTok อย่างเป็นระบบ ซึ่งถือ
เป็นช่องว่างทางวิชาการที่มีนัยส าคัญด้วยเหตุผล 3 ประการ ประการแรก เนื้อหาแคมป์ปิ้งมีลักษณะเฉพาะที่
แตกต่างจากเนื้อหาท่องเที่ยวทั่วไป กล่าวคือต้องผสมผสานการน าเสนอประสบการณ์ธรรมชาติ การสร้างแรง
บันดาลใจ และการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาไว้ในวิดีโอสั้นรายการเดียวพร้อมกัน ซึ่งสร้างความซับซ้อนเชิงกล
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ยุทธ์ที ่แตกต่างจากเนื ้อหาประเภทอื่นอย่างมีนัยส าคัญ ประการที ่สอง ผู ้สร้างเนื ้อหาแคมป์ปิ ้งบน TikTok 
ประกอบด้วยผู้มีบทบาทหลากหลายประเภท ทั้งครีเอเตอร์สายไลฟ์สไตล์ ครีเอเตอร์สายให้ความรู้ และเจ้าของ
ธุรกิจลานกางเต็นท์ ซึ่งยังไม่เคยมีการศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์เนื้อหาระหว่างผู้มีบทบาทต่างประเภทในบริบทนี้
มาก่อน ประการที่สาม ในเชิงปฏิบัติ ครีเอเตอร์และผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวแนวแคมป์ปิ้งยังขาดกรอบ
แนวทางเฉพาะส าหรับการออกแบบกลยุทธ์เนื้อหาบน TikTok ที่สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของตลาดและ
แพลตฟอร์มนี ้

งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษากรณีศึกษาเชิงเปรียบเทียบของช่องแคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน TikTok จ านวน 3 ช่อง ที่
มีบทบาทและเป้าหมายการสื่อสารแตกต่างกัน ได้แก่ ช่อง Chaoey.ride ซึ่งเป็นครีเอเตอร์สายไลฟ์สไตล์ที ่มี
ผู้ติดตามประมาณ 162,200 คน ช่อง Nottoxoxo ซึ่งเป็นครีเอเตอร์สายให้ความรู้ที่มีผู้ติดตามประมาณ 78 ,000 
คน และช่องวาฬบนเขาแคมป์เขายายเที่ยง ซึ่งเป็นเจ้าของธุรกิจลานกางเต็นท์ที่มีผู้ติดตามประมาณ 6 ,000 คน 
(ข้อมูล ณ วันที่ 28 สิงหาคม พ.ศ. 2568) การเลือกตัวแทนทั้ง 3 ประเภทจะช่วยให้เห็นรูปแบบและกลยุทธ์การ
สร้างสรรค์เนื้อหาที่หลากหลายในบริบท ผลการวิจัยคาดว่าจะสร้างคุณูปการทั้งเชิงทฤษฎีในการพัฒนาองค์ความรู้
ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะในประเด็นที่เกี่ยวกับบทบาทของแพลตฟอร์มในการหล่อหลอมรูปแบบ
เนื้อหา และแนวคิด “บุคคลในฐานะแบรนด์” (Person-as-Brand) บนสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงเชิงปฏิบัติในการ
เป็นแนวทางส าหรับครีเอเตอร์และผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวในการพัฒนากลยุทธ์เนื้อหาบนแพลตฟอร์ม 
TikTok ได้อย่างมีประสิทธิผล 
 
วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาการน าเสนอเนื้อหาการตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน TikTok 

2. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาในการสื่อสารการตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์ บน TikTok 
3. เพ่ือเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างของกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาการสื่อสารการตลาด

แคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน TikTok โดยใช้กรณีศึกษาเชิงเปรียบเทียบของช่อง Chaoey.ride ช่อง Nottoxoxo และ
ช่องวาฬบนเขาแคมป์เขายายเที่ยง  

 
แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา 
การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือการสร้าง จัดการและเผยแพร่ข้อมูลที่มีคุณค่าให้กับ

กลุ่มเป้าหมาย โดยไม่เน้นการขายตรง แต่เป็นการน าเสนอข้อมูลที่มีประโยชน์แก่ผู้บริโภค ซึ่งเนื้อหาที่ผลิตจะถูก
น าเสนอผ่านสื ่อต่างๆในหลายๆรูปแบบตามความเหมาะสม ไม่ว่าจะเป็น รูปภาพ วิดีโอ บทความ เป็นต้น 
นอกจากนี้การตลาดเชิงเนื้อหายังมีความส าคัญในเรื่องความน่าเชื่อถือและการเพิ่มคุณค่าให้กับแบรนด์จากการ
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สร้างเนื้อหาให้มีความน่าสนใจและแตกต่างจากแบรนด์อื่นๆ ถือว่าเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความ
ผูกพันและจดจ าแบรนด์ได้ดียิ ่งขึ ้น รวมถึงการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมที่จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
(Kotler et al., 2017) 
 ในด้านประเภทของเนื้อหา Halligan และ Shah (2014) ได้เสนอกรอบการจ าแนกเนื้อหาออกเป็น 4 
ประเภทตามวัตถุประสงค์การสื่อสาร ได้แก่ (1) เนื้อหาให้ความบันเทิง (Entertainment Content) ที่มุ่งสร้าง
อารมณ์และความสนุก (2) เนื้อหาให้แรงบันดาลใจ (Inspirational Content) ที่กระตุ้นความรู้สึกอยากลงมือท า 
(3) เนื้อหาให้ความรู้ (Educational Content) ที่เพิ่มพูนความรู้และทักษะ และ (4) เนื้อหาจูงใจ (Convincing 
Content) ที่โน้มน้าวให้เกิดการตัดสินใจ แนวคิดนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทราภรณ์ เพ็งบุญชู (2568) ที่พบว่า
คอนเทนต์ทั้ง 4 ประเภทมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะคอนเทนต์ให้ความรู้และ
คอนเทนต์โน้มน้าวที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสูงที่สุดนอกจากนี้ความตั้งใจซื้อยังมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ 

แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการที่องค์กรวางแผนและจัดการ

อย่างเป็นระบบในการถ่ายทอดสารข้อมูลผ่านเครื่องมือที่หลากหลาย เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายโดยบุคคล เพื่อสื่อสารคุณค่าและอัตลักษณ์ของแบรนด์ไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย (Duncan, T., 2002) ทั้งนี้ การสื่อสารการตลาดมีบทบาทส าคัญในการสร้างการรับรู้ สร้างทัศนคติ
เชิงบวก และกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Shimp, 2000) 

แนวคิดการสื ่อสารการตลาดแบบครบวงจร ( Integrated Marketing Communication: IMC) เป็น
แนวทางที ่ผสมผสานเครื ่องมือการสื่อสารหลากหลายช่องทางให้ส่งสารที ่สอดคล้องและเสริมซึ ่งกันและกัน 
(Schultz et al., 1993) ในบริบทของการตลาดดิจิทัล IMC ได้ขยายครอบคลุมการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเป็น
ช่องทางหลักในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง (ดาณี ทรงศิริเดช, 2559) ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะ
ของคอนเทนต์แคมป์ปิ้งบน TikTok ที่ผสมผสานทั้งการสร้างการรับรู้ การกระตุ้นอารมณ์ และการจูงใจให้เกิด
พฤติกรรมการท่องเที่ยวในคอนเทนต์เดียวกัน 

ทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจ 
ทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) เสนอโดย Katz et al., (1974) 

อธิบายว่าผู้บริโภคสื่อเป็นผู้กระท าการอย่างมีจุดมุ่งหมาย (Active Audience) โดยเลือกบริโภคสื่อเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง ซึ่งจ าแนกได้เป็น 4 ด้านหลัก ได้แก่ (1) ความต้องการด้านความรู้และข้อมูล (2) ความ
ต้องการด้านอัตลักษณ์ส่วนบุคคล (3) ความต้องการด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และ (4) ความต้องการด้านความ
บันเทิงและการผ่อนคลาย 

ในบริบทของ TikTok งานวิจัยของ Omar และ Dequan (2020) พบว่าผู้ใช้ TikTok มีแรงจูงใจหลักใน
การรับชมเนื้อหาจากความต้องการความบันเทิง ความอยากรู้อยากเห็น และการแสวงหาแรงบันดาลใจ ซึ่งตรงกับ
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ลักษณะของเนื้อหาแคมป์ปิ้งที่เน้นการสร้างอารมณ์ร่วมและกระตุ้นแรงบันดาลใจในการท่องเที่ยว ดังนั้น ทฤษฎีนี้
จึงเป็นกรอบที่อธิบายได้ว่าเหตุใดกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้ชมจึงส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาด 

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดการท่องเที่ยว 
การตลาดการท่องเที่ยวเป็นกระบวนการวางแผน จัดการ ควบคุม และประเมินกิจกรรมการท่องเที่ยวและ

บริการที่มุ่งตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ตลอดจนบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร 
(ฉลองศรี พิมลสมพงศ,์ 2550) ซึ่งพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวถือเป็นปัจจัยส าคัญ เนื่องจากสามารถสังเกตเพ่ือรับรู้
ถึงความต้องการและแรงจูงใจได้ (ปาริฉัตร อิ้งจะนิล, 2554) ซึ่งการตลาดการท่องเที่ยวนั้นถูกก าหนดผ่านส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทั้ง 4Ps ได้แก่ สินค้า ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
ได้พัฒนาขยายสู่ 9Ps ได้แก่ บุคลากร กายภาพ การซื้อ การจัดรวมผลิตภัณฑ์ และความร่วมมือทางธุรกิจ ทุก
องค์ประกอบถือว่าเป็นส่วนส าคัญในการสร้างประสบการณ์ที ่ตอบโจทย์ความคาดหวังของนักท่องเที ่ยว 
(Middleton, 1990) การตลาดการท่องเที่ยวจะไม่สมบูรณ์หากไม่มี 3 ส่วนประกอบดังนี้ 1) ผู้ซื้อหรือนักท่องเที่ยว 
2) สินค้าและบริการ 3) ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการการท่องเที่ยว กล่าวคือ ถ้าไม่มีผู้ซื้อก็ไม่มีผู้ผลิต ไม่มีผู้ผลิตก็ไม่มี
สินค้าหรือบริการให้ผู้ซื้อ 

นอกจากนี้แนวโน้มการตลาดท่องเที่ยวสมัยใหม่เน้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ( Integrated 
Marketing Communication: IMC) ที ่ผสมผสานเครื ่องมือหลากหลาย เช่น การประชาสัมพันธ์ การตลาด
ออนไลน์ ดิจิทัลโบรชัวร์ และโซเชียลมีเดีย เพื่อสร้างแรงจูงใจและตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
ขณะเดียวกันต้องค านึงถึงความเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและพฤติกรรมของกลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ที่ ให้
ความส าคัญกับสุขภาพ ประสบการณ์เฉพาะ และความยั่งยืน (กมล รัตนวิระกุล , 2550) อีกทั้งการตลาดการ
ท่องเที่ยวยังมีความเชื่อมโยงกับเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (SDGs) โดยมุ่งพัฒนาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวที่สร้าง
คุณค่าสูง ลดผลกระทบเชิงลบ และเน้นการบูรณาการทุกภาคส่วน ทั้งภาครัฐและเอกชน ดังนั้นการส่งเสริม
การตลาดการท่องเที่ยวจึงเป็นส่วนส าคัญที่ช่วยสร้างการรับรู้ ทัศนคติ และแรงจูงใจ ตลอดจนยกระดับเศรษฐกิจ 
สังคม การเมือง และสิ่งแวดล้อมของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทย (ประพันธ์ ลีน้อย, 2567) 

แนวคิดการจัดการสื่อสังคมออนไลน์ 
สื่อออนไลน์ถือเป็น “สื่อใหม่” ที่เกิดขึ้นจากพัฒนาการของเทคโนโลยีดิจิทัลและเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท า

ให้ผู้คนสามารถเข้าถึงข้อมูล ข่าวสาร ได้ทุกที่ทุกเวลา Mayfield (2007) ได้อธิบายคุณลักษณะส าคัญของสื่อสังคม
ออนไลน์มี 5 ประการ ได้แก่ (1) ก่อเกิดการมีส่วนร่วม (Participation) ระหว่างผู้คน มีการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ระหว่างกัน (2) การเปิดกว้าง (Openness) สื่อสังคมออนไลน์ เป็นพื้นที่ที่ทุกคนสามารถแสดงตัวตน ความเห็น 
ความรู้สึกได้อย่างเสรี (3) การสนทนาแบบสองทาง (Conversation) เปลี่ยนแปลงจากสื่อเดิมที่แพร่กระจาย
ข่าวสารแบบทางเดียว (one-to-many) (4) ก่อเกิดชุมชนออนไลน์ (Community) ท าให้ผู้ที่มีความสนใจในสิ่งที่
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คล้ายกันรวมตัวกันเป็นชุมชนได้ และ (5) ก่อเกิดการเชื่อมโยงกัน (Connectedness) ต่อมา ณชัยศักดิ์ จุณณปิยะ 
(2566) อธิบายว่าสื่อออนไลน์ได้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการสื่อสารจากรูปแบบดั้งเดิม เช่น จดหมาย โทรศัพท์ และ
วิทยุ มาสู่การสื่อสารผ่านเครื่องมือดิจิทัล อาทิ อีเมล เว็บบอร์ด โปรแกรมสนทนาแบบเรียลไทม์ และต่อยอดสู่
แพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ต่างๆ ที่มีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวัน การศึกษา และธุรกิจในปัจจุบัน ดังนั้นองค์กร
หรือแบรนด์จ าเป็นต้องจัดการสื่อออนไลน์ของตน กล่าวคือต้องมีการวางแผน ดูแล และควบคุมกิจกรรมบน
แพลตฟอร์มออนไลน์  

สื่อออนไลน์ถือเป็น “สื่อใหม่” ที่เกิดขึ้นจากพัฒนาการของเทคโนโลยีดิจิทัลและเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
Mayfield (2007) อธ ิบายคุณลักษณะส  าค ัญของส ื ่อส ังคมออนไลน์ 5 ประการ ได ้แก่ การมีส ่วนร ่วม 
(Participation) การ เป ิดกว ้ า ง  (Openness) การสนทนาสองทาง  (Conversation) การก ่อ เก ิดช ุมชน
(Community) และการเชื่อมโยงกัน (Connectedness) ซึ่งคุณลักษณะเหล่านี้ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการ
บริโภคเนื้อหาและการมีส่วนร่วมของผู้ใช้บนแพลตฟอร์มดิจิทัล (ณชัยศักดิ์ จุณณะปิยะ, 2566) 
 TikTok มีลักษณะเด่นที่แตกต่างจากแพลตฟอร์มอ่ืนในด้านระบบอัลกอริทึมที่ผลักดันเนื้อหาไปยังผู้ใช้ที่ยัง
ไม่เคยติดตามช่อง (For You Page) ท าให้เนื้อหาที่มีคุณภาพสามารถเข้าถึงผู้ชมใหม่ได้อย่างรวดเร็ว (Wansak & 
Chairerk, 2024) นอกจากนี้ กลยุทธ์การจัดการสื่อบน TikTok ส าหรับองค์กรยังต้องค านึงถึงการสร้างเนื ้อหา            
ที่ดึงดูดในช่วงต้น การเลือกช่วงเวลาเผยแพร่ที่เหมาะสม การติดตามตัวชี้วัดส าคัญ และการท างานร่วมกับ                    
อินฟลูเอนเซอร์หรือครีเอเตอร์ (Sprout Social, 2024) 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

แคมป์ปิ้ง (Camping) หมายถึง การพักแรมชั่วคราวในธรรมชาติ เช่น ป่า ภูเขา ทะเล หรือสถานที่ที่เตรียม
ไว้ส าหรับการตั้งแคมป์ สามารถมีกิจกรรมผจญภัยหรือการพักผ่อนแบบใกล้ชิดธรรมชาติ 

การตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์ (Camping Content Marketing) หมายถึง การสร้างและเผยแพร่เนื้อหาใน
รูปแบบสื่อที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมแคมป์ปิ้ง ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ การรีวิวอุปกรณ์ การเดินทาง หรือการเล่า
เรื ่องราวการผจญภัย ที่มีจุดมุ่งหมายกระตุ้นนักท่องเที่ยวให้มีการตัดสินใจซื้อหรือไปใช้บริการการท่องเที่ยว
เกี่ยวกับกิจกรรมแคมป์ปิ้ง  

กลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาการสื่อสารการตลาด (Content Marketing Strategy) หมายถึง แผนหรือ
แนวทางท่ีใช้ในการสร้างสรรค์ จัดการ และเผยแพร่เนื้อหา เพ่ือตอบสนองความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่จะน าไปสู่
การสร้างการรับรู้ ความมีส่วนร่วมจนถึงข้ันตัดสินใจซื้อ 

ติ๊กต็อก (TikTok) หมายถึง แอปพลิเคชันออนไลน์ที่ใช้เป็นสื่อในการเผยแพร่เนื้อหา นิยมเป็นประเภท
วิดีโอสั้นที่จ ากัดความยาวอยู่ที่ 15-60 วินาที ไปจนถึง 10 นาที โดยผู้ใช้งานสามารถใช้รับชมวิดีโอและเผยแพร่
วิดีโอของตนเองได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
วิธีการวิจัย 

ประชากรและผู้ให้ข้อมูลส าคัญท่ีใช้ในการวิจัย 
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) ที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือผู้ผลิตและน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการตลาด

แคมป์ปิ้งบนแพลตฟอร์ม TikTok จ านวน 3 ราย คัดเลือกด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยก าหนดเกณฑ์การคัดเลือกดังนี้ (1) เป็นผู้ด าเนินช่องที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับกิจกรรมแคมป์ปิ้งโดยตรง (2) มีจ านวน
ผู้ติดตามมากกว่า 5,000 คน ซึ่งเป็นเกณฑ์ข้ันต ่าที่บ่งชี้ว่าช่องได้รับการยอมรับและมีฐานผู้ชมที่มีนัยส าคัญในบริบท
ของ Micro-influencer บน TikTok (Newberry, 2025) และ (3) มีความรู้ความเข้าใจเชิงลึกเก่ียวกับกระบวนการ
สร้างและน าเสนอเนื้อหาของช่องตนเอง 

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญทั้ง 3 ราย แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ประเภทที่ 1 ครีเอเตอร์ที่สร้างช่องเพื่อสร้าง
รายได้จากแพลตฟอร์ม จ านวน 2 ราย ได้แก่ คุณแซม จากช่อง Chaoey.ride และคุณน๊อต จากช่อง Nottoxoxo 
และประเภทที่ 2 เจ้าของธุรกิจที่สร้างช่องเพื่อสร้างการรับรู้ให้กับธุรกิจของตนเอง จ านวน 1 ราย ได้แก่ คุณเฟิร์ส 
จากช่องวาฬบนเขาแคมป์เขายายเที่ยง แสดงดังภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 ช่อง Chaoey.ride ช่อง Nottoxoxo และ ช่องวาฬบนเขาแคมป์เขายายเที่ยง ตามล าดบั 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
1. แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใช้ค าถามปลายเปิดแบบกึ ่งโครงสร้าง (Semi-

Structured Interview) ในการสัมภาษณ์ ประกอบด้วย 4 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ให้สัมภาษณ์ ชื่อ หน้าที่ที่รับผิดชอบ จุดเริ่มต้น เป้าหมายของช่อง  
ตอนที่ 2 การน าเสนอเนื้อหาการตลาดแคมป์ปิ้งบนแพลตฟอร์ม TikTok 
ตอนที่ 3 กลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาในการสื่อสารการตลาดแคมป์ปิ้งบนแพลตฟอร์ม TikTok 
ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นเพิ่มเติม 
ผู้วิจัยได้น าแบบสัมภาษณ์ไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัลจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความ

ตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ก่อนน าไปใช้จริง 
2. แบบฟอร์มบันทึกการเข้ารหัสข้อมูล (Coding Sheet) ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

เพื่อจัดท าแบบฟอร์มโดยก าหนดเปนตารางที่ใช้ในการวิเคราะห์เนื้อหาสื่อ (Content Analysis) ดังตารางที่ 1 
บันทึกการน าเสนอเนื้อหา (ประเภทคอนเทนต์ C1-C4 สิ่งที่ต้องการสื่อ M1-M5; ภาษา L1-L2; การตัดต่อ ET1-
ET3; เส ียง SE1-SE3; และกราฟิก G1-G3) (Tlalliqan & Shah, 2014) และตารางที ่ 2 บันทึกกลยุทธ ์การ
สร้างสรรค์เนื้อหา (การวางต าแหน่ง B1-B4; คุณค่า V1-V4 การดึงดูดความสนใจ A1-A5; การสร้างการมีส่วนร่วม 
E1-E5; และวิธ ีการเล่าเรื ่อง S1-S5) (Kata et al., 1974) เพื ่อตรวจสอบคุณภาพของ Coding Sheet ผู ้ว ิจัย
ด าเนินการ 3 ขั้นตอน ได้แก่ (1) น า Coding Sheet ให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Expert 
Validity) (2) ทดลองใช้ (Pilot Test) กับวิดีโอที่ไม่ได้อยู่ในกลุ่มตัวอย่างจ านวน 3 รายการ เพื่อทดสอบความ
ชัดเจนของรหัส และ (3) ค านวณค่าความเชื่อมั่นระหว่างผู้ลงรหัส ( Inter-coder Reliability) ตามที่อธิบายใน
หัวข้อการวิเคราะห์ข้อมูล 
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ตารางท่ี 1 บันทึกการน าเสนอเนื้อหาการตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน TikTok 
ชื่อ

โพสต ์
ประเภทคอน

เทนต ์
สิ่งที่ต้องการสื่อ ภาษาท่ีใช้ การตัดต่อ เสียง กราฟิก 

 C1 = ให้ความ
บันเทิง 
C2 = ให้แรง
บันดาลใจ 
C3 = ให้
ความรู้  
C4 = จูงใจ 

M1 = สื่อถึงคุณภาพ
สินค้า 
M2 = สื่อถึงความ
คุ้มค่า 
M3 = สื่อถึงสถานท่ี
บรรยากาศ 
M4 = สื่อถึง
ประสบการณ์ส่วนตัว 
M5 = สื่อถึงกิจกรรม 

L1 = เป็น
ทางการ 
L2 = ไม่
เป็น
ทางการ 

ET1 = การเปลี่ยน
ภาพด้วยการตัด
สลับภาพอย่าง
รวดเร็ว (Jump 
cut) 
ET2 = การเปลี่ยน
ความเร็วภาพด้วย
จังหวะเร็ว 
ET3 = การเปลี่ยน
ความเร็วภาพด้วย
จังหวะช้า 

SE1 = การ
ใช้เสียง
พากย์ 
SE2 = การ
ใส่เสียง 
SFX 
SE3 = การ
ใส่
เสียงดนตร ี

G1 = การใช้
ตัวอักษร
ประกอบค าพูด 
G2 = การใช้
ตัวอักษรเพื่อ
อธิบายช่ือคลิป 
G3 = การใช้
ตัวอักษรเพื่อ
น าเสนอสาร
หลัก 

 
ตารางท่ี 2 บันทึกกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาในการสื่อสารการตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์ บน TikTok 

ชื่อ
โพสต ์

การวาง
ต าแหน่ง 

คุณค่าที่ผู้ชม
ได้รับ 

การดึงดูดความสนใจ การสร้างการมีส่วน
ร่วม 

วิธีการเล่าเร่ือง 

 B1 = เข้าถึงง่าย 
B2 = เป็นมิตร 
B3 = ทันสมัย 
B4 = เป็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

V1 = ความรู ้
V2 = ความ
สนุก 
V3 = แรง
บันดาลใจ  
V4 = การ
เชื่อมโยงทาง
อารมณ ์

A1 = เปิดเรื่องแบบ
ขัดแย้ง 
A2 = ใช้ค าพูดติดปาก 
A3 = ใช้เพลงหรือเสียง
ที่ก าลังเป็นกระแส  
A4 = ใช้ภาพเคลื่อนไหว 
มุมสวย 
A5 = ใช้อารมณ์ขัน 

E1 = ชวนตอบค าถาม 
E2 = ชวนแชร์
ประสบการณ ์
E3 = แฮชแท็ก
แคมเปญ 
E4 = ตอบความ
คิดเห็นของผู้ชม 
E5 = ขอค าแนะน า
จากผู้ชม 

S1 = เล่าเชิง
ประสบการณ ์
S2 = เน้นปัญหา
และทางออก 
S3 = เล่าเรื่องเชิง
อารมณ ์
S4 = มีจุดพีคหรือ
หักมุม 
S5 = สื่อด้วยภาพ
มากกว่าค าพูด 
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วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลด าเนินการในช่วงเดือนกันยายนถึงพฤศจิกายน พ.ศ. 2568 โดยผู้วิจัยบันทึกข้อมูล

จาก TikTok ในลักษณะ Snapshot ณ วันดึงข้อมูลของแต่ละรายการ เพื่อให้สามารถตรวจสอบซ ้าได้ภายใต้
เงื ่อนไขช่วงเวลาเดียวกัน ทั้งนี้ หน่วยวิเคราะห์ของการวิเคราะห์เนื้อหา คือ ‘วิดีโอ’ จ านวนรวม 15 รายการ              
(5 รายการต่อ 1 ช่อง) และหน่วยวิเคราะห์ของการสัมภาษณ์ คือ ‘ผู้สร้างคอนเทนต์’ จ านวน 3 ราย (1 รายต่อ 1 
ช่อง) ซึ่งวิธีการเก็บข้อมูลมีดังนี้ 

1. ใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึก ผู้วิจัยสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญจ านวน 3 ราย ซึ่งเป็นผู้เกี่ยวข้องโดยตรงกับ
การผลิตและน าเสนอเนื้อหาของช่อง ได้แก่ คุณแซม จากช่อง Chaoey.ride คุณน๊อต จากช่อง Nottoxoxo และ
คุณเฟิร์ส จากช่องวาฬบนเขาแคมป์เขายายเที่ยง โดยใช้การสัมภาษณ์แบบพบหน้า (Face-to-face) หรือผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ บันทึกเสียง และถอดความเป็นข้อความเพ่ือน าไปวิเคราะห์ 

2. การวิเคราะห์เนื้อหาสื่อ (Content Analysis) ส าหรับชุดข้อมูลวิดีโอที่น ามาวิเคราะห์ (n=15) เป็นวิดีโอ
ที่เผยแพร่บน TikTok ในช่วงเดือนมกราคม-พฤศจิกายน พ.ศ. 2568 (Posting Window) และถูกคัดเลือก/บันทึก
ค่าตัวชี้วัดในช่วงกันยายน-พฤศจิกายน พ.ศ. 2568 (Collection Window) ตามเกณฑ์การคัดเลือกที่ก าหนด โดย
ใช้เกณฑ์การคัดเลือกแบบ 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1  กรองด้วยค่าการเข้าถึง (Reach) คัดเลือกวิดีโอที่มียอดผู้ชมไม่ต ่ากว่าร้อยละ 10 ของจ านวน
ผู้ติดตามช่อง เพ่ือคัดกรองเฉพาะวิดีโอที่มีการเผยแพร่อย่างมีนัยส าคัญ 

ขั้นตอนที่ 2  จัดล าดับด้วยค่าการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ค านวณค่าเฉลี่ยของการมีส่วนร่วมโดย
การรับชมจากสูตร 

% ค่าเฉลีย่ของการมสี่วนร่วมโดยการรบัชม = (
การมีส่วนรว่มทั้งหมดของวิดีโอ

จ านวนการรับชมวิดีโอท้ังหมด
) ×  100 

ภาพที่ 2 สูตรค านวณหาค่าเฉลี่ยของการมีส่วนร่วมโดยการรบัชม (Newberry, 2025) 
 

จากนั้นคัดเลือกวิดีโอที่มีค่า Engagement Rate สูงสุด 5 รายการต่อช่อง เพื่อให้วิดีโอที่น ามาวิเคราะห์
สะท้อนแนวคิดหลักและภาพลักษณ์ของแต่ละช่องได้อย่างชัดเจน 

การคัดเลือกวิดีโอจ านวนช่องละ 5 รายการ รวม 15 รายการนั้น มีความเหมาะสมกับลักษณะของงานวิจัย
เชิงคุณภาพแบบกรณีศึกษา ซึ่งมุ่งเน้นความลึกของการวิเคราะห์มากกว่าความกว้าง โดยเน้นการระบุรูปแบบและ
กลยุทธ์ที่เป็นตัวแทนของแต่ละช่อง ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพของ Creswell (2014) ที่ระบุว่า
ขนาดตัวอย่างในงานวิจัยเชิงคุณภาพพิจารณาจากความอ่ิมตัวของข้อมูล (Data Saturation) มากกว่าปริมาณ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 2 วิธีควบคู่กัน ดังนี้ 
วิธีที่ 1 การวิเคราะห์เชิงธีม (Thematic Analysis) 



บทความวิจัย วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ ์
ปีที่ 12 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569) 

  
 141 

 

ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกโดยใช้กระบวนการวิเคราะห์เชิงธีม 6 ขั้นตอนตามแนวทาง
ของ Braun และ Clarke (2006) ได้แก่ (1) ท าความคุ้นเคยกับข้อมูล (Familiarising with Data) โดยอ่านทบทวน
บันทึกการสัมภาษณ์หลายรอบ (2) สร้างรหัสเบื้องต้น (Generating Initial Codes) โดยก าหนดค าส าคัญที่สะท้อน
ประสบการณ์และความคิดของผู้ให้สัมภาษณ์ (3) ค้นหาธีม (Searching for Themes) โดยน ารหัสมาจัดกลุ่มเป็น
ประเด็นที่สัมพันธ์กัน (4) ทบทวนธีม (Reviewing Themes) (5) ตั้งชื ่อและนิยามธีม (Defining and Naming 
Themes) และ (6) จัดท ารายงาน (Producing the Report) 

วิธีที่ 2 การวิเคราะห์เนื้อหาสื่อ (Content Analysis) 
ผู้วิจัยวิเคราะห์วิดีโอทั้ง 15 รายการด้วยการเข้ารหัสและจัดหมวดหมู่เนื้อหาตาม Coding Sheet ใน

ตารางที่ 1 และตารางท่ี 2 เพ่ือตรวจสอบความเชื่อมั่นของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความเชื่อมั่น
ระหว่างผู ้ลงรหัส ( Inter-coder Reliability) โดยให้ผู ้ลงรหัสอิสระ ( Independent Coder) ซึ ่งเป็นนักศึกษา 
สาขาวิชาสื่อการตลาดดิจิทัล ท าการเข้ารหัสวิดีโอทั้ง 15 รายการ (5 รายการต่อช่อง ครบทุกช่อง) โดยไม่ทราบผล

การเข้ารหัสของผู้วิจัย จากนั้นค านวณค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น Cohen's Kappa (κ) พบว่า ช่อง Chaoey.ride 

ได้ค่า κ = 0.73 ช่อง Nottoxoxo ได้ค่า κ = 0.82 และช่องวาฬบนเขาแคมป์เขายายเที่ยง ได้ค่า κ = 0.82 รวม

ทั้งหมดได้ค่า κ = 0.80 โดยเกณฑ์การยอมรับค่าความเชื่อมั ่นที ่เหมาะสมอยู ่ที ่ κ ≥ 0.61 ซึ ่งถือเป็นระดับ 
Substantial ขึ้นไป (Landis & Koch, 1977) ผลที่ได้แสดงให้เห็นว่าการเข้ารหัสมีความสอดคล้องกันในระดับสูง
มาก (Almost Perfect) และสามารถน าผลการวิเคราะห์ไปใช้อ้างอิงได้อย่างน่าเชื่อถือ 

 
ผลการวิจัย 
 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้สัมภาษณ์ ทั้ง 3 คน จากการวิเคราะห์เนื้อหาสื่อวิดีโอทั้ง 15 รายการ
ด้วย Coding Sheet ตารางที่ 1 พบผลดังแสดงในตารางที่ 3 
 
ตารางท่ี 3 สรุปประเภทคอนเทนต์ (C) ของวิดีโอแคมป์ปิ้งบน TikTok (n=15) 

ประเภทคอนเทนต์ ความหมาย จ านวนคลิป (n) ร้อยละ (%) 

C1 ให้ความบันเทิง 5 33.3 
C2 ให้แรงบันดาลใจ 11 73.3 
C3 ให้ความรู้ 5 33.3 
C4 จูงใจ 6 40.0 

หมายเหตุ: หนึ่งคลิปสามารถเข้ารหัสได้มากกว่า 1 ประเภทตามลักษณะเนื้อหาที่ปรากฏ 
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1. การน าเสนอเนื้อหาการตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน TikTok 
 1.1 ด้านเนื้อหา จากการวิเคราะห์เนื้อหาสื่อวิดีโอทั้ง 15 รายการด้วย Coding Sheet ตารางที่ 1 พบผล
ดังนี้ ประเภทคอนเทนต์ (C) เนื้อหาแคมป์ปิ้งบน TikTok ส่วนใหญ่เป็นการผสมผสานระหว่างเนื้อหาให้แรงบันดาล
ใจ (C2) และเนื้อหาให้ความรู้ (C3) โดยพบในวิดีโอถึง ร้อยละ 73.3 (11/15) และ ร้อยละ 33.3 (5/15) ตามล าดับ 
รองลงมาคือเนื้อหาจูงใจ (C4) และเนื้อหาให้ความบันเทิง (C1) ลักษณะเช่นนี้สะท้อนให้เห็นว่าครีเอเตอร์แคมป์ปิ้ง
มุ่งสร้างแรงบันดาลใจและให้ความรู้ควบคู่กันไป มากกว่าการมุ่งเน้นความบันเทิงหรือการโน้มน้าวเพียงอย่างเดียว  
สิ่งที่ต้องการสื่อ (M) เนื้อหาที่พบมากที่สุดคือการสื่อถึงสถานที่และบรรยากาศ (M3) และการสื่อถึงประสบการณ์
ส่วนตัว (M4) ตามล าดับ สอดคล้องกับการที่ครีเอเตอร์ใช้ประสบการณ์จริงเป็นฐานในการเล่าเรื่อง โดยถ่ายทอด
ผ่านภาพบรรยากาศธรรมชาติและการเล่าเรื่องในเชิงไลฟ์สไตล์ ขณะที่การสื่อถึงคุณภาพสินค้า (M1) และความ
คุ้มค่า (M2) พบในช่องธุรกิจมากกว่าช่องครีเอเตอร์ ภาษาที่ใช้ (L) วิดีโอทั้งหมดใช้ภาษาไม่เป็นทางการ (L2) 
สะท้อนให้เห็นว่าการสื่อสารแบบเป็นกันเองและใกล้ชิดเป็นลักษณะร่วมของเนื้อหาแคมป์ปิ้งบน TikTok ทุก
ประเภทช่อง ไม่ว่าจะเป็นช่องครีเอเตอร์หรือช่องธุรกิจ 
 1.2 ด้านเทคนิคการน าเสนอ การตัดต่อ (ET) เทคนิคการตัดต่อที่พบมากที่สุดในทุกช่องคือ การเปลี่ยน
ภาพด้วยการตัดสลับภาพอย่างรวดเร็ว (ET1) เพื่อกระชับเนื้อหาและรักษาความสนใจของผู้ชม นอกจากนี้ยังพบ
การปรับความเร็วภาพด้วยจังหวะช้า (ET3) ในช่วงที ่ต ้องการเน้นบรรยากาศธรรมชาติและความสวยงาม 
โดยเฉพาะในช่องวาฬบนเขาแคมป์เขายายเที่ยง ขณะที่การปรับจังหวะเร็ว (ET2) พบมากในช่อง Chaoey.ride ซึ่ง
ต้องการสร้างจังหวะและพลังของการเดินทาง เสียง (SE) ทุกช่องมีการใช้เสียงดนตรีประกอบ (SE3) ในทุกวิดีโอ 
โดยนิยมเลือกเพลงที่ก าลังเป็นกระแสบน TikTok เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการถูกผลักดันโดยอัลกอริทึม นอกจากนี้ยังพบ
การใช้เสียงพากย์ (SE1) ในช่อง Nottoxoxo ซึ่งใช้น ้าเสียงเป็นกันเองในการบรรยายและอธิบายข้อมูล และการใช้
เสียงเอฟเฟกต์ (SE2) เพื่อเพิ่มอารมณ์ร่วมในช่วงส าคัญ กราฟิก (G) ทุกช่องมีการใช้ตัวอักษรเพื่อน าเสนอสารหลัก 
(G3) ในช่วงต้นวิดีโอ โดยเฉพาะใน 3-5 วินาทีแรก ซึ่งสอดคล้องกับกลยุทธ์การดึงดูดความสนใจของ TikTok 
Algorithm การใช้ตัวอักษรประกอบค าพูด (G1) พบมากในช่อง Nottoxoxo ซึ ่งเน้นการถ่ายทอดข้อมูลที ่มี
รายละเอียด 
2. กลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาในการสื่อสารการตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน TikTok 

2.1 การวางต าแหน่งและคุณค่าที่ผู้ชมได้รับ (B และ V) จากการวิเคราะห์ Coding Sheet ตารางที่ 2 
พบว่าช่องครีเอเตอร์ทั้งสองวางต าแหน่งตนเองในลักษณะที่เข้าถึงง่ายและเป็นกันเอง (B1, B2) โดย Chaoey.ride 
เน้นภาพลักษณ์ “ผู้หญิงสายลุย ทันสมัย” (B3) ขณะที่ Nottoxoxo เน้นความน่าเชื่อถือในฐานะผู้เชี่ยวชาญ (B4) 
ส่วนช่องวาฬบนเขาแคมป์เขายายเที่ยงวางต าแหน่งในเชิง “อบอุ่น ใกล้ชิดธรรมชาติ” (B1, B2) 
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ในด้านคุณค่าท่ีผู้ชมได้รับ (V) ทุกช่องให้ความส าคัญกับการสร้างแรงบันดาลใจ (V3) และการเชื่อมโยงทาง
อารมณ์ (V4) เป็นหลัก สอดคล้องกับทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจ (Katz et al., 1974) ที่ระบุว่าผู้บริโภคสื่อมี
ความต้องการด้านแรงบันดาลใจและการเชื่อมโยงทางอารมณ์เป็นแรงจูงใจส าคัญในการรับชมเนื้อหาไลฟ์สไตล์ 
 
ตารางท่ี 4 สรุปองค์ประกอบกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหา (B/V/A/E/S) ของวิดีโอแคมป์ปิ้งบน TikTok (n=15) 

องค์ประกอบ รหัส ความหมาย n ร้อยละ (%) 
B การวางต าแหน่ง  
(Brand Positioning) 

B1 เข้าถึงง่าย/เป็นกันเอง 14 93.3 

B2 เป็นมิตร 9 60.0 

B3 ทันสมัย 3 20.0 

B4 เป็นผู้เชี่ยวชาญ 3 20.0 

V คุณค่าทีผู่้ชมได้รับ (Value) V4 เชื่อมโยงทางอารมณ์ 11 73.3 

V3 แรงบันดาลใจ 10 66.7 

V1 ความรู้ 6 40.0 

V2 ความสนุก 3 20.0 

A การดึงดูดความสนใจ 
(Attention) 

A4 ภาพเคลื่อนไหว/มุมสวย 14 93.3 

A3 เพลง/เสียงที่เป็นกระแส 7 46.7 

A2 ค าพูดติดปาก 5 33.3 

A1 เปิดเรื่องแบบขัดแย้ง 3 20.0 

A5 อารมณ์ขัน 3 20.0 

E การสร้างการมสี่วนร่วม 
(Engagement) 

E3 Hashtag 15 100.0 

E4 ตอบความคิดเห็น 9 60.0 

E1 ชวนตอบค าถาม 5 33.3 

E5 ขอค าแนะน าจากผู้ชม 2 13.3 

E2 ชวนแชร์ประสบการณ์ 1 6.7 

S วิธีการเล่าเรื่อง 
(Storytelling) 

S5 สื่อด้วยภาพมากกว่าค าพูด 12 80.0 

S1 เล่าเชิงประสบการณ์ 8 53.3 

S3 เล่าเรื่องเชิงอารมณ์ 3 20.0 

S2 เน้นปัญหาและทางออก 1 6.7 

S4 มีจุดพีค/หักมุม 1 6.7 
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ผลการสรุปองค์ประกอบเชิงกลยุทธ์สะท้อนภาพร่วมของคอนเทนต์แคมป์ปิ้งบน TikTok ว่าเน้นการ 
“เข้าถึงง่าย” (B1) และสร้างคุณค่าผ่าน “อารมณ์-แรงบันดาลใจ” (V4, V3) ควบคู่กับการดึงดูดความสนใจผ่าน
ภาพและมุมมอง (A4) ในขณะที่การมีส่วนร่วมที่พบสม ่าเสมอที่สุดคือการใช้แฮชแท็ก (E3) และการตอบความ
คิดเห็น (E4) และรูปแบบการเล่าเรื ่องส่วนใหญ่พึ ่งพา “ภาพมากกว่าค าพูด” (S5) สะท้อนธรรมชาติของ
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นที่ต้องสื่อสารสารหลักรวดเร็วและกระชับในช่วงต้นคลิป 

2.2 การดึงดูดความสนใจ (A) กลยุทธ์การดึงดูดความสนใจในช่วง 3-5 วินาทีแรก เป็นองค์ประกอบส าคัญ
ที่พบในทุกช่อง แต่มีวิธีการที่แตกต่างกัน Chaoey.ride นิยมเปิดคลิปด้วย Big Idea ที่ชัดเจนและภาพเคลื่อนไหว
มุมสวย (A4) Nottoxoxo มักใช้การเปิดเรื่องแบบขัดแย้งหรือตั้งค าถาม (A1) และการใช้ค าพูดติดปาก (A2) เช่น 
การตั้งค าถามในเชิงสถานการณ์ที่ผู้ชมเข้าใจได้ทันที ส่วนช่องวาฬบนเขาแคมป์เขายายเที่ยงเน้นการใช้เพลงหรือ
เสียงที่ก าลังเป็นกระแส (A3) ควบคู่กับภาพบรรยากาศท่ีสวยงาม (A4) เพ่ือดึงอารมณ์ผู้ชมตั้งแต่ต้นคลิป 

2.3 การสร้างการมีส่วนร่วม (E) ช่องครีเอเตอร์สร้างการมีส่วนร่วมผ่านการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง              
ครีเอเตอร์กับผู้ติดตามเป็นหลัก โดยใช้การตอบกลับหรือกดถูกใจความคิดเห็น (E4) การชวนให้ผู้ชมแสดงความ
คิดเห็น (E1) และการน าความคิดเห็นของผู้ชมมาพัฒนาเป็นเนื้อหาต่อไป (E2) ขณะที่ช่องวาฬบนเขาแคมป์เขายาย
เที่ยงน าคอมเมนต์ลูกค้ามาต่อยอดเป็นเนื้อหาใหม่เพื่อตอบข้อสงสัยของผู้สนใจ ทุกช่องมีการใช้แฮชแท็ก (E3) ใน
ทุกโพสต์เพื่อเพ่ิมการค้นพบเนื้อหาผ่านอัลกอริทึม 

2.4 วิธีการเล่าเรื่อง (S) รูปแบบการเล่าเรื่องที่พบมากที่สุดในทุกช่องคือการเล่าเชิงประสบการณ์ (S1) ซึ่ง
ใช้ประสบการณ์จริงของครีเอเตอร์หรือสถานที่เป็นแกนกลางในการด าเนินเรื่อง Nottoxoxo มีลักษณะเฉพาะใน
การใช้รูปแบบเน้นปัญหาและทางออก (S2) เช่น การเปิดด้วยสถานการณ์ที่น่ากังวลแล้วน าเสนอทางออกที่ตอบ
โจทย์ ขณะที่ช่องวาฬบนเขาแคมป์เขายายเที่ยงเน้นการสื่อด้วยภาพมากกว่าค าพูด (S5) เพื่อให้บรรยากาศของ
สถานที่พูดแทน 
3. ความเหมือนและความแตกต่างของกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน 
TikTok ของช่อง Chaoey.ride, ช่อง Nottoxoxo และช่องวาฬบนเขาแคมป์เขายายเที่ยง 
 ผู้วิจัยได้สรุปข้อมูลความเหมือนและความแตกต่างของกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาการสื่อสารการตลาด
แคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน TikTok ของทั้ง 3 ช่อง แสดงในตารางที่ 5 
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ตารางท่ี 5 สรุปกลยุทธ์ความเหมือนและความแตกต่างของการสร้างสรรค์เนื้อหาแคมป์ปิ้งบน TikTok                     
ของแต่ละช่อง 

หัวข้อ Chaoey.ride Nottoxoxo วาฬบนเขาฯ 

บทบาทช่อง ครีเอเตอร์สายไลฟ์สไตล ์ ครีเอเตอร์สายความรู ้ เจ้าของธุรกิจลานกางเต็นท ์
เป้าหมายหลัก สร้างแรงบันดาลใจ ให้ข้อมูล โน้มน้าวเชิงเหตุผล สร้างการรับรู้ธรุกิจ 

การวางต าแหน่ง (B) B3 ทันสมัย สายลุย B4 ผู้เชี่ยวชาญ น่าเชื่อถือ B1, B2 เข้าถึงง่าย อบอุ่น 
คุณค่าที่ให้ (V) V3, V4 แรงบันดาลใจ + 

อารมณ ์
V1, V3 ความรู้ + แรงบันดาลใจ V3, V4 แรงบันดาลใจ + 

อารมณ ์

การเปิดคลิป (A) A4 ภาพสวย + Big Idea A1, A2 ค าถาม + ค าพูดติดปาก A3, A4 เพลงกระแส + ภาพ
สวย 

การเลา่เรื่อง (S) S1, S3 ประสบการณ์ + อารมณ ์ S1, S2 ประสบการณ์ + ปัญหา/
ทางออก 

S1, S5 ประสบการณ์ + ภาพ 

จุดแข็งเทคนิค ET2, ET3 ตัดต่อสร้างจังหวะ SE1, G1 พากย์เสียง + กราฟิก ET3, SE3 Slow motion + 
ดนตร ี

ความเหมือน ให้ความส าคญัช่วงต้นคลิป ใช้ประสบการณ์จริงเล่าเรื่อง สื่อสารทางอารมณ ์

 
จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบพบความเหมือนของทั้ง 3 ช่อง ใน 3 ด้านหลัก ดังนี้ 
ด้านที่ 1 การให้ความส าคัญกับช่วงต้นคลิป ทุกช่องออกแบบเนื้อหาให้สื่อสารสารหลักในช่วง 3-5 วินาที

แรก ไม่ว่าจะผ่าน Big Idea ที่ชัดเจน ค าถามท่ีกระตุ้นความสนใจ หรือภาพบรรยากาศที่ดึงดูดทางอารมณ์ สะท้อน
ให้เห็นว่าทุกช่องเข้าใจและปรับตัวให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้ใช้และระบบอัลกอริทึมของ TikTok 

ด้านที่ 2 การสื่อสารทางอารมณ์และการสร้างแรงบันดาลใจ ทุกช่องใช้การสื่อสารทางอารมณ์ (V4) เป็น
แกนหลักของกลยุทธ์ โดยมุ่งกระตุ้นให้ผู้ชมอยากออกไปสัมผัสประสบการณ์แคมป์ปิ้งด้วยตนเอง 

ด้านที่ 3 การใช้ประสบการณ์จริงเป็นฐานในการเล่าเรื่อง ทุกช่องอาศัยประสบการณ์จริง ไม่ว่าจะเป็น
ประสบการณ์ของครีเอเตอร์หรือประสบการณ์ของลูกค้า มาเป็นแกนกลางในการสร้างความน่าเชื่อถือและความ
เป็นธรรมชาติของเนื้อหา 
 
สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื ่อง “กลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน
แพลตฟอร์ม TikTok” สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 1. ด้านการน าเสนอเนื้อหาการตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์บนแพลตฟอร์ม TikTok สรุปได้ว่า รูปแบบเนื้อหา
มักเป็นการผสมผสานระหว่างการให้แรงบันดาลใจและการให้ความรู้  เนื้อหาส่วนใหญ่อาศัยประสบการณ์จริงของ
ผู้สร้างคอนเทนต์เป็นฐาน ถ่ายทอดเรื่องราวเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติและไลฟ์สไตล์การแคมป์ปิ้งใน
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ลักษณะที่เข้าถึงได้ง่าย ใช้ภาษาที่ไม่เป็นทางการ ให้ความส าคัญกับช่วงต้นของวิดีโอ โดยเฉพาะในช่วง 3-5 วินาที
แรก เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้ชมและเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงผ่านระบบอัลกอริทึมของแพลตฟอร์ม  

2. ด้านกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาในการสื่อสารการตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน TikTok พบว่าช่อง
ประเภทครีเอเตอร์ให้ความส าคัญกับการใช้ตัวตนและบุคลิกของผู้สร้างเนื้อหา (Character) ของผู้สร้างคอนเทนต์
เพ่ือสร้างความใกล้ชิดและความผูกพันกับผู้ติดตาม ขณะที่ช่องธุรกิจเน้นการใช้ภาพและบรรยากาศของสถานที่เป็น
ตัวแทนในการสื่อสาร อย่างไรก็ตามการใช้วิธีการกระตุ้นการมีส่วนร่วม ได้แก่ การตอบกลับความคิดเห็น การชวน
ให้ผู้ชมแสดงความคิดเห็นหรือมีปฏิสัมพันธ์ และการน าความคิดเห็นของผู้ชมมาพัฒนาต่อยอดเป็นเนื้อหาในล าดับ
ถัดไปช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้ชมกับช่อง 
 3. ความเหมือนและความแตกต่างของกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาการสื ่อสารการตลาดแคมป์ปิ้ง              
คอนเทนต์บน TikTok พบว่า ความเหมือนของทั้งสามช่อง คือ การใช้ประสบการณ์จริงเป็นแกนหลักในการเล่า
เรื่อง การให้ความส าคัญกับการสื่อสารทางอารมณ์ และการสร้างแรงบันดาลใจให้ผู้ชมเห็นคุณค่าและความน่าสนใจ
ของการแคมป์ปิ้ง ขณะที่ความแตกต่างปรากฏในลักษณะบทบาทของช่องและแนวทางการสื่อสาร โดยช่ อง 
Chaoey.ride เน้นการใช้บุคลิกของผู้สร้างเนื้อหาของครีเอเตอร์และการเปิดคลิปด้วย Big Idea ที่ชัดเจน ช่อง 
Nottoxoxo มุ่งเน้นการเล่าเรื่องเชิงประสบการณ์ควบคู่กับการให้ความรู้และการโน้มน้าวเชิงเหตุผล ส่วนช่องวาฬ
บนเขาแคมป์เขายายเที่ยงเน้นการสื่อสารผ่านภาพบรรยากาศจริงของสถานที่และการสร้างอารมณ์ร่วม เพื่อสร้าง
การรับรู้และภาพลักษณ์ของธุรกิจลานกางเต็นท์ 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยการน าเสนอและกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน 
TikTok ผู้วิจัยได้น าผลที่ได้มาอภิปรายตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

1. ด้านการน าเสนอเนื้อหาการตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน TikTok ผลการวิจัยพบว่าเนื้อหาแคมป์ปิ้งบน 
TikTok ไม่ได้แยกประเภทเนื้อหาอย่างชัดเจนตามกรอบ Content Matrix ของ Halligan และ Shah (2014) แต่มี
แนวโน้ม บูรณาการหลายประเภทในคลิปเดียว ซึ่งถือเป็นลักษณะเฉพาะที่งานวิจัยด้านการตลาดเนื้อหาในบริบท
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นยังไม่ได้อธิบายไว้อย่างเป็นระบบ สะท้อนให้เห็นว่า ข้อจ ากัดด้านระยะเวลาของ TikTok 
บังคับให้ครีเอเตอร์ต้องออกแบบเนื้อหาให้ท าหลายหน้าที่พร้อมกัน ซึ่งเป็นพฤติกรรมการผลิตเนื้อหาใหม่ที ่ไม่
ปรากฏในงานวิจัยด้านสื่อดั้งเดิม 

ในด้านเทคนิคการน าเสนอ การให้ความส าคัญกับช่วง 3-5 วินาทีแรกของวิดีโอสอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ มาริน ทองเจือ (2565) ที่ศึกษาการน าเสนอเนื้อหาของนักรีวิวอาหารบน TikTok และพบว่านักรีวิวทุกรายให้
ความส าคัญกับช่วงเปิดเรื่องในระยะ 1-5 วินาทีเพื่อรักษาความสนใจผู้ชม อย่างไรก็ตาม งานวิจัยชิ้นนี้ค้นพบสิ่งที่
ต่อยอดจากงานของมาริน ทองเจือ กล่าวคือ เนื้อหาแคมป์ปิ้งใช้กลยุทธ์การเปิดคลิปที่หลากหลายกว่า ทั้งการใช้ 
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Big Idea ที่ชัดเจน การตั้งค าถาม และการใช้ภาพบรรยากาศที่สวยงาม ซึ่งสะท้อนว่าลักษณะของเนื้อหาแต่ละ
ประเภทส่งผลต่อการเลือกกลยุทธ์การเปิดคลิปที่แตกต่างกัน 

นอกจากนี้ การที่ทุกช่องใช้ภาษาไม่เป็นทางการ (L2) โดยไม่มีข้อยกเว้น สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler. 
et al. (2017) ที่ระบุว่าการตลาดในยุค 4.0 ต้องอาศัยการสื่อสารแบบมนุษย์ถึงมนุษย์ (Human-to-Human) ที่มี
ความจริงใจและเป็นธรรมชาติ มากกว่าการสื่อสารแบบทางการที่ห่างเหิน 
 2. ด้านกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาในการสื่อสารการตลาดแคมป์ปิ้งคอนเทนต์บน TikTok ผลการวิจัย
พบว่ากลยุทธ์การสร้างการมีส่วนร่วมของผู้ชม ไม่ว่าจะเป็นการตอบกลับความคิดเห็น การใช้ Call to Action หรือ
การน าความคิดเห็นของผู้ชมมาพัฒนาเป็นเนื้อหาต่อ เป็นองค์ประกอบที่พบอย่างต่อเนื่องในทั้งสามช่อง ซึ่ง
สอดคล้องกับหลักการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ( IMC) ของ Schultz et al. (1993) ที่เน้นว่าการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพต้องสร้างการไหลเวียนของสารแบบสองทิศทางระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม สิ่งที่
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญจากบริบทของ IMC แบบดั้งเดิมคือ บน TikTok ผู้บริโภคไม่ได้เพียงรับสารแต่เพียงอย่าง
เดียว หากแต่มีส่วนร่วมในการก าหนดทิศทางเนื้อหาผ่านการแสดงความคิดเห็นที่ครีเอเตอร์น ามาพัฒนาต่อ ซึ่งถือ
เป็นรูปแบบ Co-creation ที่ยังไม่ได้รับการนิยามอย่างชัดเจนในกรอบ IMC เดิม 

กรอบแนวคิด IMC แบบดั้งเดิม (Schultz, et al. 1993; Duncan, 2002) มองการสื่อสารการตลาดจาก
มุมมองขององค์กรที่ควบคุมสารและช่องทาง แต่ผลการวิจัยนี้ชี ้ให้เห็นว่าบน TikTok บทบาทของผู้ส่งสารได้
เปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส าคัญ โดยครีเอเตอร์อิสระสามารถท าหน้าที่เป็นทั้งผู้ผลิตเนื้อหา สื่อ และแบรนด์ไป
พร้อมกัน ซึ่งเป็นรูปแบบที่ IMC แบบเดิมยังไม่ได้อธิบายครอบคลุม 

การที่ผลการวิจัยชี้ว่าคอนเทนต์ส่วนใหญ่เน้นแรงบันดาลใจและการเชื่อมโยงทางอารมณ์ (V3, V4) พร้อม
การวางต าแหน่งที่เข้าถึงง่าย (B1, B2) สามารถอธิบายได้ผ่านแนวคิด Uses and Gratifications ซึ่งมองว่าผู้ชม
เลือกเสพสื่อเพื่อตอบสนองความต้องการเฉพาะด้าน เช่น ความรู้สึกผูกพัน แรงบันดาลใจ และประสบการณ์ทาง
อารมณ์ มากกว่าการรับสารแบบถูกก าหนดฝ่ายเดียว  นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาในมุมการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) รูปแบบ เข้าถึงง่าย-เป็นกันเอง ท าหน้าที่เป็นกลไกสร้างความไว้วางใจและความสม ่าเสมอของ
ตัวตนช่อง ซึ่งเอ้ือต่อการจดจ าและความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้ติดตาม 

ในด้านแรงจูงใจ ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานของ Omar และ Dequan (2020) ที่ชี้ว่าผู้ใช้ TikTok มัก
รับชมเนื้อหาเพื่อความอยากรู้อยากเห็นและการแสวงหาแรงบันดาลใจ โดยในกรณีคอนเทนต์แคมป์ปิ้ง แรงจูงใจ
ดังกล่าวเชื่อมโยงกับการสื่อสารทางอารมณ์ (V4) และการสร้างแรงบันดาลใจ (V3) ที่พบเด่นชัดในทั้งสามช่อง 

ข้อค้นพบที ่น ่าสนใจและต่อยอดองค์ความร ู ้ เด ิมค ือ การที ่คร ี เอเตอร ์แคมป์ปิ ้งใช ้ความจริงใจ 
(Authenticity) เป็นกลยุทธ์สร้างความน่าเชื่อถือ โดยเจตนาหลีกเลี่ยงการแต่งภาพมากเกินไปหรือการใช้ภาษาที่
ฟังดูเป็นการโฆษณา สะท้อนให้เห็นว่าในบริบทของการตลาดแคมป์ปิ้งบน TikTok “ความไม่สมบูรณ์แบบอย่าง
ตั้งใจ” กลับกลายเป็นทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ที่ส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นับทอง ทองใบ และวรรณี              
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งามขจรกุลกิจ (2567) ที่พบว่าเนื้อหาที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและความเป็นธรรมชาติสามารถสร้างกระแสและการ
มีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ได้สูง 
 3. ความเหมือนและความแตกต่างของกลยุทธ์ทั้ง 3 ช่อง ข้อค้นพบที่มีนัยส าคัญที่สุดของงานวิจัยชิ้นนี้คือ 
ความแตกต่างเชิงโครงสร้างระหว่างช่องครีเอเตอร์และช่องธุรกิจ ซึ่งแม้จะอยู่ในกลุ่มเนื้อหาแคมป์ปิ้งเหมือนกัน แต่
มีจุดมุ่งหมาย กลไก และกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ข้อสังเกตดังกล่าวสังเคราะห์
จากการเข้ารหัสเนื้อหาวิดีโอทั้ง 15 รายการร่วมกับข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้สร้างคอนเทนต์ทั้ง 3 ช่อง ซึ่ง
สะท้อนบทบาทและเป้าหมายการสื่อสารที่แตกต่างกันของแต่ละช่อง 

ช่องครีเอเตอร์ (Chaoey.ride และ Nottoxoxo) ใช้ “ตัวตนของครีเอเตอร์” (Creator Identity) เป็น                    
ทุนหลักในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้ชม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เปรมปวีณ์ ประกอบทรัพย์ และนิธิดา            
แสงสิงแก้ว (2565) ที่พบว่าอัตลักษณ์ส่วนบุคคลของครีเอเตอร์เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้ชมเกิดความผูกพันและ
ติดตามในระยะยาว ขณะที่ช่องธุรกิจ (วาฬบนเขาแคมป์เขายายเที ่ยง) ใช้  “อัตลักษณ์ของสถานที่” (Place 
Identity) เป็นแกนกลาง โดยการสื่อสารผ่านภาพบรรยากาศจริงท าหน้าที่แทนตัวตนของครีเอเตอร์ 

ความแตกต่างดังกล่าวมีนัยส าคัญทางทฤษฎีที่งานวิจัยนี้ต่อยอดจากงานก่อนหน้า กล่าวคือ กรอบ IMC 
แบบดั้งเดิมมักพิจารณาการสื่อสารการตลาดจากมุมมองขององค์กรหรือแบรนด์ แต่บนแพลตฟอร์ม TikTok พบว่า
มีรูปแบบการสื่อสารที่ “บุคคลท าหน้าที่เป็นแบรนด์” (Person-as-Brand) ซึ่งมีพลวัตและกลไกการสร้างความ
น่าเชื ่อถือที ่แตกต่างจากการสื ่อสารการตลาดองค์กรแบบดั้งเดิม โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงปรสิตสังคม 
(Parasocial Relationship) ระหว่างครีเอเตอร์กับผู้ติดตามเป็นกลไกหลัก ซึ่งเป็นมิติที่ควรได้รับการศึกษาเพ่ิมเติม
ในบริบทของการตลาดการท่องเที่ยวดิจิทัลในประเทศไทย 

นอกจากนี้ ความเหมือนของทั้ง 3 ช่องในด้านการให้ความส าคัญกับช่วงต้นคลิป การสื่อสารทางอารมณ์ 
และการใช้ประสบการณ์จริงเป็นฐาน สะท้อนให้เห็นว่าแพลตฟอร์ม TikTok ได้ก าหนดบรรทัดฐานเนื ้อหา 
(Content Norms) ที่ครีเอเตอร์ทุกประเภทต้องปรับตัวเข้าหา ไม่ว่าจะมีเป้าหมายการสื่อสารที่แตกต่างกันเพียงใด 
ซึ่งแสดงให้เห็นถึงอ านาจของแพลตฟอร์มในการหล่อหลอมรูปแบบการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล 

ความแตกต่างเชิงโครงสร้างระหว่างช่องครีเอเตอร์และช่องธุรกิจที่พบในงานวิจัยนี้ มีนัยส าคัญต่อการท า
ความเข้าใจระบบนิเวศของเนื้อหา (Content Ecosystem) บน TikTok กล่าวคือ แพลตฟอร์มได้สร้างพ้ืนที่ที่ผู้เล่น
สองประเภทสามารถใช้กลยุทธ์ที่แตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง แต่ยังคงบรรลุเป้าหมายการสื่อสารการตลาดได้ สะท้อน
ว่า ความส าเร็จบน TikTok ไม่ได้ขึ ้นอยู ่กับทรัพยากรหรืองบประมาณ แต่ขึ ้นอยู ่กับความสามารถในการ                    
“อ่านบรรทัดฐานของแพลตฟอร์ม” และปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้อง 

4. ข้อจ ากัดของการวิจัยที่ควรพิจารณาในการน าผลไปใช้และการวิจัยในครั้งต่อไป ดังนี้ 
4.1 ขนาดและการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง การศึกษาครั้งนี้ใช้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญเพียง 3 รายและวิดีโอ 15 

รายการ ซึ่งทั้งหมดเป็นช่องที่มีผู้ติดตามมากกว่า 5,000 คนและมีค่า Engagement Rate สูง ดังนั้นผลการวิจัยจึง
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สะท้อนกลยุทธ์ของช่องที่ประสบความส าเร็จแล้ว และไม่สามารถเป็นตัวแทนของช่องแคมป์ปิ้งโดยรวมบน TikTok 
ได้ทั้งหมด 

4.2 ระยะเวลาเก็บข้อมูล การเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกันยายนถึงพฤศจิกายน พ.ศ. 2568 อาจได้รับ
ผลกระทบจากฤดูกาลท่องเที่ยวและกระแสเนื้อหาที่เปลี่ยนแปลงตามช่วงเวลา ท าให้ผลการวิจัยอาจไม่สะท้อน
พฤติกรรมการสร้างเนื้อหาตลอดทั้งปี 

4.3 มุมมองด้านเดียว (ฝั่งผู้ส่งสาร) งานวิจัยนี้เก็บข้อมูลจากฝั่งครีเอเตอร์เท่านั้น ยังขาดข้อมูลจากฝั่ง
ผู ้รับสาร (ผู้ชม) ว่ารับรู้และตอบสนองต่อกลยุทธ์เหล่านี ้อย่างไร ซึ่งหากมีการศึกษาเพิ่มเติมจะท าให้เข้าใจ
กระบวนการสื่อสารการตลาดได้ครบวงจรมากข้ึน 

4.4 การเปลี่ยนแปลงของแพลตฟอร์มและอัลกอริทึม TikTok มีการปรับเปลี่ยนระบบแนะน าเนื้อหา 
ฟีเจอร์ และเงื่อนไขการมองเห็นอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นรูปแบบกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพในช่วงที่ท าการวิจัยอาจ
เปลี่ยนแปลงได้เมื่อบริบทของแพลตฟอร์มเปลี่ยนไป 

4.5 ความผันผวนของตัวชี้วัดการมีส่วนร่วม (Snapshot Data) เนื่องจากค่าการมีส่วนร่วม (เช่น ยอด
วิว ยอดถูกใจ และความคิดเห็น) มีการเปลี่ยนแปลงตามเวลา งานวิจัยนี้จึงใช้การบันทึกข้อมูลแบบ Snapshot 
ภายในช่วงกันยายน-พฤศจิกายน พ.ศ. 2568 ซึ่งอาจท าให้ค่าตัวชี้วัดของวิดีโอแตกต่างไปเมื่อท าการตรวจสอบใน
ช่วงเวลาอ่ืน 

 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการน าผลงานวิจัยไปใช้ 
 1. ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า การผลิตคอนเทนต์แคมป์ปิ้งบน TikTok ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น ควร
ออกแบบสารให้กระชับแต่ครบประเด็น โดยเน้นการสื่อสารสารหลักในช่วงต้นคลิป (ประมาณ 1-5 วินาทีแรก) เพ่ือ
เพ่ิมโอกาสให้ผู้ชมตัดสินใจรับชมต่อจนจบ ครีเอเตอร์ควรพัฒนาตัวตนของช่องให้ชัดเจน มีความเป็นธรรมชาติ และ
คงเส้นคงวา เพ่ือสร้างความใกล้ชิดและความน่าเชื่อถือกับผู้ติดตาม นอกจากนี้ การใช้เสียง/เพลงที่เป็นกระแสและ
การใช้แฮชแท็กที่เก่ียวข้องอย่างเหมาะสมอาจช่วยเพิ่มโอกาสในการถูกค้นพบและการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในระบบ
นิเวศของแพลตฟอร์ม 
 2. เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของคอนเทนต์ นอกจากการออกแบบเนื้อหาให้สร้างอารมณ์ร่วมและแรงบันดาล
ใจแก่ผู้ชมแล้ว ควรให้ความส าคัญกับการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมอย่างต่อเนื่อง เช่น การตอบกลับความคิดเห็น การ
กดถูกใจ การตั้งค าถามปลายเปิด หรือการชวนให้ผู้ชมร่วมแชร์ประสบการณ์ แนวทางดังกล่าวช่วยส่งเสริมการมี
ส่วนร่วม (Engagement) และความผูกพันระยะยาวกับผู้ติดตาม ทั้งนี้ การวางแผนเผยแพร่คอนเทนต์อย่าง
สม ่าเสมอและมีจังหวะที่เหมาะสมอาจเอื้อต่อการเพิ่มการมองเห็นของคอนเทนต์ภายใต้เงื่อนไขการท างานของ
แพลตฟอร์ม 
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 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. งานวิจัยครั้งต่อไปควรเก็บข้อมูลจาก “ผู้ชม” เพิ่มเติมในเชิงปริมาณหรือแบบผสม (Mixed Methods) 
เช่น แรงจูงใจในการรับชม การมีส่วนร่วม พฤติกรรมการรับชม เนื้อหาที่ชื่นชอบ และความตั้งใจในการตัดสินใจ 
(เช่น การไปเยือน/จองบริการ) เพ่ือใช้ยืนยันกลไกท่ีค้นพบจากฝั่งครีเอเตอร์และการวิเคราะห์เนื้อหาให้เชื่อมโยงกัน
อย่างครบถ้วน และเพ่ิมความแม่นย าในการตีความผล 
 2. ควรศึกษาอิทธิพลของระบบแพลตฟอร์มและอัลกอริทึม TikTok เชิงลึก โดยเก็บข้อมูลแบบ Snapshot 
ตามช่วงเวลา (Time-stamped Data) และพิจารณาตัวแปรด้านเทคนิค เช่น เวลาโพสต์ เสียง/เทรนด์ ฟีเจอร์ที่ใช้ 
และความถี่ในการเผยแพร่ เพื่อท าความเข้าใจว่าองค์ประกอบใดสัมพันธ์กับการมองเห็นและการมีส่วนร่วมของ
คอนเทนต์ ทั้งนี้ การขยายช่วงเวลาและจ านวนตัวอย่างให้มากขึ้นจะช่วยให้ผลการวิเคราะห์มีความเสถีย รและ
สามารถเปรียบเทียบแนวโน้มได้ดียิ่งขึ้น 
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