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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิง
อนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเล ผ่านแคมเปญ SeaYouTomorrow ของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด 
(มหาชน) เพ่ือนําข้อมูลดังกล่าวมาเผยแพร่ให้เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจการทําแคมเปญสร้างความ
ตระหนักในการอนุรักษ์ระบบนิเวศทางทะเลผ่านช่องทางออนไลน์รวมถึงศึกษากลยุทธ์การเลือกใช้สื่อ
ออนไลน์ของแคมเปญน้ี โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ (In–Depth Interview) กบัผู้บริหารและ
พนักงานของ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) จํานวน 5 คน 

ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลและการเลือกใช้สื่อเพ่ือสร้าง
จิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเล ผ่านแคมเปญ SeaYouTomorrow มีปัจจัยหลักๆ ดังน้ี 
1) การกําหนดวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน เลือกประเด็นที่เป็นปัญหาที่สําคญัและเกิดขึ้นจริง 2) เลือก
กลุ่มเป้าหมายได้ถูกกลุ่ม เน่ืองจากแคมเปญน้ีมีกระบวนการหาข้อมูลเชิงลึกของปัญหาเกิดขึ้นและการ
ระบุกลุ่มเป้าหมายร่วมกับนักวิชาการสิ่งแวดล้อมทางทะเล 3) มีเน้ือหาและการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ที่มีความคิดสร้างสรรค์ที่ดีและสามารถดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดี 4) แคมเปญน้ี
เลือกช่วงเวลาในการทําแคมเปญได้เหมาะสมเพราะใช้วันทะเลโลก (World Oceans Day) ซึ่งเป็น
วันที่กลุ่มเป้าหมายและสื่อต่าง ๆ ให้ความสนใจในเรื่องการอนุรักษ์ระบบนิเวศทางทะเล 5) มีกิจกรรม
ที่ใหก้ลุม่เป้าหมายได้มโีอกาสเข้ามาเรียนรูแ้ละแสดงออกถงึพฤติกรรมที่จะช่วยในการอนุรักษ์ระบบนิเวศ
ทางทะเลอย่างย่ังยืน 6) การเข้าใจพฤติกรรมการเสพสื่อของกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมาย
หลักคอืกลุม่คนเมืองทีเ่ป็นคนรุ่นใหม ่กลุม่คนพวกน้ีมีพฤติกรรมการใช้สือ่โซเชียลมีเดีย (Social Media) 
เป็นประจํา 7) มีการวางแผนใช้สื่อออนไลน์และเลือกช่วงเวลาทําแคมเปญได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
8) มีการใช้กลุม่ผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ (Influencer) ในหมวดหมู่ของการท่องเที่ยวและ
นักวิทยาศาสตร์ทางทะเลมาช่วยขยายผลการประชาสัมพันธ์แคมเปญ 
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ABSTRACT 
 

The objective of this research was to study the digital communications 
strategy to create consciousness about marine ecosystem conservation through the 
SeaYouTomorrow campaign of Singha Estate Public Co., Ltd. The information from 
this campaign was dispersed for the benefit of those interested in the campaign to 
create consciousness about marine ecosystem conservation via online channels, as 
well as to study the strategy to use online media for this campaign through in-depth 
interviews of 5 executives and employees of Singha Estate Public Co., Ltd.  

The results of this study found that the factors for choosing digital 
communications strategy and factors for choosing media to create consciousness of 
marine ecosystem conservation through the SeaYouTomorrow campaign included 
the following: 1) Identifying clear objectives 2) Choosing the right target groups  
3) Having creative content and public relations campaigns 4) The timing of this 
campaign was suitable as it was the World Oceans Day 5) Organizing activities for the 
target group to let learn about marine ecosystem conservation 6) Understanding the 
media consumption behavior 7) Planning online media and selecting the effective 
timing 8) Levering the power influencers to assist with expanding the public relations 
campaign. 
 
Keywords: Digital Communications Strategy, Consciousness, Singha Estate, 
Seayoutomorrow 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระในครั้งน้ี สําเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาให้คําปรึกษาที่ดีอย่างมากจาก  
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปฐมา สตะเวทนิ อาจารย์ทีป่รึกษาที่ให้คาํปรึกษาและให้คําแนะนําต้ังแต่เร่ิมต้น
ทํางานวิจัยช้ินน้ี อีกทั้งให้คําแนะนําในการทํางานวิจัย การเขียนบทความวิจัย และช้ีแนะแนวทาง 
ซึ่งทําให้ผลงานวิจัยในครั้งน้ีสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีในที่สุด 

นอกจากน้ีขอขอบคุณผู้ให้ข้อมูลสําคญั คือผูบ้ริหารและพนกังานบริษัท สงิห์ เอสเตท จํากัด 
(มหาชน) ทุกทา่น ที่เสียสละเวลาให้การสัมภาษณ์ถึงข้อมูลต่าง ๆ ของโครงการ SeaYouTomorrow 
ซึ่งทําใหผ้ลการวิจัยที่ออกมาเป็นข้อมลูที่น่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่ออีกหลาย ๆ บุคคล อย่างไรก็ตาม
ต้องขอขอบคุณผู้ให้ความช่วยเหลือทุกท่าน รวมถึง คณาจารย์ เพ่ือนร่วมรุ่นนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการตลาดดิจิทัล ที่ได้ให้ความช่วยเหลือข้าพเจ้ามาโดยตลอด 

และที่สําคญัทา้ยสุด ขอกราบขอบพระคุณมารดา ที่ได้อบรมเลี้ยงดูและสนับสนุนข้าพเจ้า
อย่างเต็มที่ รวมท้ังเป็นผู้คอยให้กําลังใจมาโดยตลอดจนงานวิจัยคร้ังนี้สําเร็จลุล่วงเป็นอย่างดีจึงขอ
กราบขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 

ปัจจุบันปัญหาสิ่งแวดล้อมทางทะเลของประเทศไทยนับวันย่ิงทวีความรุนแรงมากขึ้น และ
ก่อให้เกิดผลกระทบต่อธุรกิจมากมายโดยเฉพาะธุรกิจการท่องเที่ยวและโรงแรมท่ีมทีี่ต้ังอยู่ใกล้ทะเล 
ทําให้หลายหน่วยงานเร่ิมหันมาให้ความสําคัญ ในเรื่องของการทําการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ เพ่ือ
สร้างความตระหนักและให้ความรู้เกี่ยวกับการดูแลรักษาสิง่แวดล้อมทางทะเลอย่างจริงจัง เพราะการ
สร้างความตระหนักและให้ความรู้เป็นวิธีการท่ีดีที่สุด เพราะสามารถช่วยป้องกันการเกิดปัญหาได้
ต้ังแต่แรกเริ่ม และช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้จํานวนมาก รวดเร็วและมีประสิทธิภาพคือ
ช่องทางออนไลน์ นอกจากน้ันยังใช้งบประมาณไม่สูงมากเมื่อเทียบกับสื่อทีวี สามารถทําการสื่อสาร
โต้ตอบ 2 ทาง และสามารถวัดผลประสิทธิภาพในการสื่อสารได้ 

โดยปัญหาทางทะเลที่ส่งผลกระทบร้ายแรงกับธุรกิจการท่องเที่ยวและโรงแรม อย่างมากคือ
เร่ืองของขยะทะเลโดยเฉพาะขยะพลาสติก ซึ่งสถิติที่น่าตกใจในตอนน้ีประเทศไทยติดอันดับที่ 6 ของ
โลกที่ปล่อยขยะลงสู่ทะเลมากท่ีสุด มีปริมาณขยะพลาสติกกว่า 13 ล้านตันไหลลงสู่ทะเล (“อ้ึง คนไทย
สร้างขยะพลาสติกปีละ 2 ล้านตัน,” 2561) และขยะส่วนใหญ่น้ันเกิดจากความไม่ตระหนักและขาด
ความรู้ของคนเมือง ที่ทิ้งขยะไม่ถูกที่ถูกทางทําให้ขยะไหลไปตามแม่นํ้าลําคลอง และท้ายที่สุดก็ไหล
ไปสู่ทะเล เกิดผลกระทบมากมาย อาทิเช่น สัตว์จํานวนมากตายจากการกินขยะเพราะเข้าใจผิดว่าเป็น
อาหาร  แนวปะการังได้รับความเสียหายจากขยะทะเล  ขยะก่อให้เกิดมลพิษใต้นํ้าเป็นอันตรายต่อ
สิ่งมีชีวิตทุกชนิดในทะเล  ขยะบดบังความสวยงามของพ้ืนที่แหล่งท่องเทีย่วธรรมชาติสร้าง 
ความเสียหายให้กับอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของประเทศไทย เป็นต้น 

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยได้เห็นถึงปัญหาสําคัญน้ีจึงได้สนใจศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร
ดิจิทัลเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเลผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมุ่งเน้นที่จะ
ศึกษากับแคมเปญ SeaYouTomorrow ที่บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ได้จัดทําขึ้นมาเพ่ือ
สร้างความตระหนักและปลูกจิตสํานึกในการอนุรักษ์ระบบนิเวศทางทะเลอย่างจริงจัง กับกลุ่มคนเมือง 
โดยแคมเปญดังกล่าว เป็นแคมเปญหลักที่ได้รับการพูดถึงอย่างกว้างขวางจากสื่อต่าง ๆ และสามารถ
สร้างการรับรู้จํานวนมากให้กับคนเมืองและเป็นแคมเปญสาํคัญที่ช่วยส่งเสริมให้ บริษัท สิงห์ เอสเตท 
จํากัด (มหาชน) ได้รับรางวัล “THAILAND TOP COMPANY AWARDS 2019” ประเภทความเป็นเลิศ 
สาขา CSR OF THE YEAR ซึง่เป็นรางวัลสําหรับองค์กรที่ตระหนักถึงความสําคัญของการมีส่วนร่วมใน
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและช่วยเหลือสังคมอย่างต่อเน่ือง โดยผ่านการพิจารณาจากคณะกรรมการ
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ผู้ทรงคุณวุฒิจากมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย และนิตยสาร Business+ ในปี 2019 (บริษัท สิงห์ 
เอสเตท จํากัด (มหาชน), 2561ก) 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทาง
ทะเล ผ่านแคมเปญ SeaYouTomorrow ของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) เพ่ือนําข้อมูล
ดังกล่าวมาเผยแพร่ให้เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจการทําแคมเปญสร้างความตระหนักในการอนุรักษ์
ระบบนิเวศทางทะเลผ่านช่องทางออนไลน์ 

1.2.2 เพ่ือศึกษาการเลือกใช้สื่อออนไลน์ของแคมเปญ SeaYouTomorrow 
 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาจากการสัมภาษณ์

ผู้บริหารและผูป้ฏิบัติติงาน รวมถึงวิเคราะห์จากเอกสารแผนการดําเนินงาน เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร
ดิจิทัลเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเลผ่านช่องทางออนไลน์ ของบริษัท สิงห์ 
เอสเตท จํากัด (มหาชน) ในปี พ.ศ.2561 และแผนงานต่อเน่ืองซึ่งทางผู้วิจัยได้สนใจศกึษาในโครงการ
ที่มีช่ือว่า SeaYouTomorrow ซึ่งเป็นโครงการหลักที่มีวัตถุประสงค์ในการรณรงค์และสร้างจิตสํานึก
ให้กับคนเมือง ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักเน่ืองจากคนเมืองถือเป็นกลุ่มทีส่ร้างผลกระทบให้กับระบบ
นิเวศทางทะเลมากท่ีสุดกลุ่มหน่ึง 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1  พ่ือทราบกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลแคมเปญ SeaYouTomorrow ในการสร้าง 
ความตระหนักรู้ เพ่ืออนุรักษ์ระบบนิเวศทางทะเลผ่านช่องทางออนไลน์ 

1.4.2 เพ่ือทราบถึงการเลือกใช้สื่อของแคมเปญ SeaYouTomorrow เพ่ือการรณรงค์ใน 
การสร้างความตระหนักรู้ เพ่ืออนุรักษ์ระบบนิเวศทางทะเลผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
1.5 นิยามศพัท์เฉพาะ 

1.5.1 Social Media คือ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Instagram, LINE 
1.5.2 การสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเล คือ กระบวนการให้สร้าง 

การรับรู้และความตระหนัก เก่ียวกับปัญหาของระบบนิเวศทางทะเล เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้มีความรู้
และความเข้าใจในเรื่องดังกล่าวมากข้ึน 
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1.5.2 Engagement คือ การปฏิสมัพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ บน โซเชียลมีเดีย 
(Social Media) เช่น การไลค์ คอมเมนต์ แชร์ 

1.5.3 โครงการ SeaYouTomorrow คือ โครงการสร้างจิตสํานึกให้กับคนเมืองในเร่ืองของ
การลดพฤติกรรมที่ส่งผลกระทบต่อระบบนิเวศทางทะเล 

1.5.4 Line Rewards คือ ระบบบัตรสะสมแต้มออนไลน์ โดยบริษัท LINE 
1.5.5 RVM คือ เคร่ืองรับซื้อบรรจุภัณฑ์รีไซเคิล (Reverse Vending Machine) 
1.5.6 LINE@ คือ บริการบัญชี LINE สําหรบัธุรกิจหรือบริษัท มีระบบที่จะช่วยให้สามารถ

สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้สะดวกกว่าการใช้บริการ LINE แบบปกติ 
1.5.7 Influencer คอืผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ 
1.5.8 Hero Content คือเน้ือหาหลักที่เปรียบเสมือนเป็นพระเอกในการเล่าเรื่องราวหรือ

สร้างความน่าสนใจให้กับแคมเปญการสื่อสาร 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาเรือ่งกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศ 

ทางทะเลผ่านช่องทางออนไลน์ ของบริษัทสิงห์ เอสเตท จํากดั (มหาชน) ในปี 2018 ผู้วิจัยได้ทําการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่มีความเกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิจัย ดังน้ี 

2.1  แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาส่งเสริมสังคม (Public Service Advertising) 
2.2  แนวคิดการสร้างสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ (Message Appeals) 
2.3  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาส่งเสริมสังคม (Public Service Advertising) 
แมคไบร์ด (McBride, 1980/2528) ได้ให้ความเห็นไว้ว่า โฆษณาควรมีเน้ือหาเก่ียวกับสังคม

บ้าง เพราะโฆษณาเป็นตัวจักรที่มีประโยชน์ของสังคม เป็นเคร่ืองมือสื่อสารไปยังผู้บริโภค แต่โฆษณาก็
ถูกวิจารณ์ว่าพยายามดึงความต้องการทางวัตถุของแต่ละบุคคลขึ้นมาด้วยการใช้ความวิตกกังวลท่ีซ่อน
อยู่ในตัวเป็นเคร่ืองมือ โฆษณาจะหลีกเลี่ยงการถกเถียงเกี่ยวกับจุดมุ่งหมายหันมาใช้นโยบายที่ทําให้ไม่
ว่าผู้ชายผู้หญิงหรือเด็กกลายเป็นลูกค้าที่ไร้เหตุผลและยอมรับทุกอย่างโดยไม่มีเง่ือนไข คําวิจารณ์
เหล่าน้ีแม้เกินความจริงไปบ้าง ก็ไม่ควรเพิกเฉยซะทีเดียว แต่การจะกล่าวว่าโฆษณาไม่มีผลระยะยาว
หรือไม่มีประโยชน์เลยก็ไม่เป็นการฉลาดนัก เพราะคนในวงการธุรกิจยังยอมรับว่าคําวิจารณ์หลาย
อย่างเป็นความจริง การศึกษาโฆษณาอย่างเป็นระบบลึกซึ้งและโดยอิสระควรจะกระทํามานานแล้ว 
เพราะอาจส่งผลในทางใดทางหนึ่งต่อการโฆษณา และอาจใช้เป็นพ้ืนฐานในการวางนโยบายใหม่ก็ได้ 

จากคํากล่าวข้างต้น แสดงให้เห็นว่าโฆษณาคือ เคร่ืองมือหน่ึงที่มีพลังอํานาจในการโน้มน้าวใจ
บุคคลได้อย่างมีประสิทธิภาพ และนอกจากจะนําไปใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์แล้ว ยังสามารถนํามาใช้
ประโยชน์ในการสร้างสรรค์สงัคม ซึ่งการโฆษณาในรูปแบบนี้คือ “โฆษณาส่งเสริมสังคม” (Public 
Service Advertising) ซึ่ง ไรซ์ และ เพลซลี (Rice & Paisley, 1981, pp. 87-89) ได้สรุปคําจํากัด
ความของการโฆษณาส่งเสริมสังคมออกเป็น 2 มุมมอง โดยในมุมมองแรกจะเป็นการจํากัดความใน
มุมมองของวัตถุประสงค์ของการโฆษณาส่งเสริมสังคม ซึ่งจะหมายถึงเป็นความต้ังใจของคนกลุ่มหน่ึงที่
ต้องการจะกระตุ้นกลุ่มคนอีกกลุ่มหน่ึงให้มคีวามเช่ือและพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงโดยใช้จุดจูงใจ 
(appeal) สําหรับการสื่อสาร ส่วนอีกมุมมองหน่ึงจะมองในมุมของวิธีการ ซึ่งหมายถึงวิธีการส่งเสริม
และเผยแพรส่ารผ่านช่องทางสื่อสารต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดย ไรซ์ และ แอทคิน (Rice & 
Atkin, 2001, p. 121) ได้กลา่วเพ่ิมว่า โฆษณาส่งเสริมสังคมมีความมุ่งหวังที่จะพยายามแจ้งข้อมูล
ชักชวนและจูงใจกลุ่มเป้าหมายท่ีถูกกําหนดขึ้นเกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งส่วนใหญแ่ล้วจะ
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เป็นการดําเนินงานท่ีไม่ได้มีเป้าหมายเพ่ือมุ่งหวังกําไร ส่วนกิจกรรมการสือ่สารที่ใช้น้ันจะสื่อสารผ่าน
สื่อมวลชน (Mass Media) และสื่อบุคคล (Interpersonal) นอกจากน้ี ฐติิพร แก้ววิมล (2559, หน้า 
101) ได้กล่าวไว้ว่า การโฆษณาส่งเสริมสังคม คือ การสื่อสารในลักษณะการแจ้งข้อมูลให้คนในสังคมได้
ทราบและตระหนักถึงปัญหาที่กําลังเกิดขึน้อยู่ในสังคม พรอ้มทั้งทําการชักจูงและโน้มน้าวเพ่ือขอความ
ร่วมมือจากคนในสังคมเพ่ือทาํการแก้ไข ปรบัปรุง หรือเปลี่ยนแปลงทั้งด้านทางทศันคติและพฤติกรรม
ของตนเองเพ่ือทําให้ปัญหาเหล่าน้ันคลี่คลายหรือหมดไป ซึ่งโดยส่วนใหญแ่ล้ว การโฆษณาส่งเสริมสังคม
จะมีที่มาจากองค์กรที่ไม่ได้มุ่งหวังผลกําไรทั้งจากของรัฐและเอกชน อีกทั้งโฆษณาส่งเสริมสังคมส่วน
ใหญ่จะได้รับความช่วยเหลือในด้านค่าใช้จ่ายในการดําเนินการจากองค์กรต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น 
บริษัทตัวแทนโฆษณา หรือบรษิัทเจ้าของสื่อ เป็นต้น 

วัตถุประสงค์ของการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
วัตถุประสงค์ของการโฆษณาส่งเสริมสังคม มี 5 ประเภทด้วยกันดังน้ี (ฐิติพร แก้ววิมล, 2559, 

หน้า 22) 
1)  โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปลี่ยนแปลงความคิด (Public Service 

Advertising for Cognitive Change) เป็นการโฆษณาที่มุง่ให้ความรู้แกค่นในสังคม หรอืเป็นการโฆษณา
ที่มีส่วนช่วยให้สังคมได้ทราบถึงปัญหาสังคมที่เกิดขึ้นในขณะน้ัน เพ่ือให้คนในสังคมเกิดความตระหนัก
ต่อปัญหานั้น ๆ มากย่ิงข้ึน 

2)  โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา (Public 
Service Advertising for Action Change) เป็นโฆษณาทีม่วัีตถุประสงค์ในการชักชวนให้กลุ่มเป้าหมาย
กระทํากิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ ซึ่งเมื่อกลุ่มเป้าหมายได้กระทํา (Action) ตามท่ีสารใน
โฆษณาได้ว่าไว้แม้เพียงคร้ังเดียวหรือสองสามคร้ังแล้วเลิกกระทําไป หรือกระทําไม่ต่อเน่ือง ก็ถือได้ว่า
โฆษณาส่งเสริมช้ินน้ันประสบผลสําเร็จ 

3)  โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม (Public 
Service Advertising for Behavior Change) เป็นการโฆษณาที่มุ่งให้ประชาชนมีการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมที่เป็นสาเหตุของปัญหาสังคมมาสูพ่ฤติกรรมใหมท่ี่ถูกต้อง ซึ่งโฆษณาส่งเสริมสงัคมที่มี
วัตถุประสงค์น้ีจะประสบผลสาํเร็จที่แท้จริงก็ต่อเมื่อกลุ่มเป้าหมายน้ัน ๆ มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ตามท่ีสารช้ินน้ันได้กล่าวไว้แล้วอย่างถาวร หรือได้ปฏิบัติอย่างต่อเน่ืองในระยะเวลาหน่ึงเท่าน้ัน 

4)  โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปลี่ยนแปลงค่านิยม (Public Service 
Advertising for Value Change) เป็นการโฆษณาที่มุ่งสง่เสริมค่านิยมที่ถูกต้องให้กับประชาชนใน
สังคม เช่น โฆษณา แคมเปญ “โครงการรักลูกให้ถูกทาง” ของชมรมไทยรักไทย ทีมุ่่งเปลี่ยนค่านิยมใน
การบริโภคสินค้าต่างชาติ มาเป็นการสนับสนุนให้ซื้อสินค้าไทย 
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5)  โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์การและ 
ตราสินค้าอย่างเด่นชัด (Public Service Advertising for Corporate of Brand Change) เป็น
โฆษณาที่มุ่งประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ ทีบ่ริษัทได้กระทาํเพ่ือสาธารณประโยชน์ให้สมาชิกในสังคม
ได้รับทราบ เพ่ือมุ่งหวังให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภค 

บทบาทของโฆษณาส่งเสริมสังคม 
ปกติแล้วโฆษณาจะสามารถทําหน้าที่ในการให้ความรู้ ให้ข่าวสารและทาํการโน้มน้าวใจให้กับ

ผู้บริโภคได้ โฆษณาส่งเสริมสงัคมเองก็สามารถทําหน้าที่เหล่าน้ันได้เช่นกัน โดย สุจิตรา รัตนกรกช 
(2533, หน้า 44-45) ได้สรุปบทบาทของการโฆษณาส่งเสริมสังคมในประเทศไทยไว้ทั้งหมด 8 
ประการด้วยกัน คือ 

1)  บทบาทในการมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อสังคม จากแนวคิดการทําธุรกิจที่หันมาให้
ความสําคัญกับการตลาดเพ่ือสังคมมากขึ้น ทําให้องค์กรธุรกิจต่าง ๆ ได้หันมาให้ความสนใจในปัญหา
สังคมมากขึ้นตามไปด้วย โดยการแสดงออกถึงความห่วงใยรวมถึงการสนับสนุนและการแสดงความมี
ส่วนร่วมในการแก้ปัญหาทางสังคมต่าง ๆ  

2)  บทบาทในการดํารงไว้ซึ่งประเพณีและวิถีเป็นอยู่แบบไทย ๆ โดยจะเห็นได้ว่าในปัจจุบัน
วัฒนธรรมตะวันตกได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากต่อการดําเนินชีวิตของคนไทย ซึ่งอาจจะส่งผลให้
ประเพณี วิถีชีวิต และวัฒนธรรมอันดีของไทยได้ถูกกลืนวัฒนธรรมไป ยกตัวอย่างเช่น การเกิดค่านิยม
ในการบริโภคสินค้าต่างชาติน้ัน อาจจะส่งผลในทางอ้อมให้เกิดการดูถูกสินค้าไทยว่าเป็นสิ่งที่ล้าสมัย 
เป็นของคนรุ่นเก่า ซึ่งถ้าหากไม่มีการปรับเปลี่ยนแก้ไขทศันคติในการรักษาไว้ซึ่งประเพณีและวิถีแห่ง
ความเป็นไทยไว้แล้ว อาจจะสง่ผลให้เกิดปัญหาสังคมอ่ืน ๆ ตามมา ซึ่งจากสาเหตุเหล่าน้ีจึงทําให้ 
การโฆษณาส่งเสริมสังคมควรที่จะมีบทบาทในการส่งเสริมและดํารงไว้ซึ่งค่านิยมอันดีงามของ
วัฒนธรรมไทยที่คนไทยพึงม ี

3)  บทบาทในการกระตุ้นให้ประชาชนตระหนักถึงปัญหาสังคมต่าง ๆ ทีก่ําลังเกิดขึ้นในสังคม 
ซึ่งเรียกได้ว่าเป็นบทบาทหลกัของการโฆษณาส่งเสริมสังคมเลยทีเดียว และถ้ามองในมุมของทฤษฎี
ลําดับข้ันของผลกระทบ (Hierarchy of Effect) นอกจากจะให้ประชาชนเกิดความตระหนักแล้ว  
ในลําดับต่อไปยังต้องการให้ประชาชนเกิดทัศนคติ และเกิดพฤติกรรมอันเหมาะสมต่อปัญหาสังคม 
น้ัน ๆ ด้วย 

4)  บทบาทในการรณรงค์ขอความร่วมมือจากประชาชน ซึ่งส่วนใหญ่แลว้จะเป็นการโฆษณา
รณรงค์เพ่ือขอความร่วมมือจากประชาชนในการขอความช่วยเหลือหรือการขอรับบริจาคเพ่ือการกุศล
เพ่ือเหตุเร่งด่วน 
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5)  บทบาทในการแนะนําการปฏิบัติตัวของประชาชนเม่ือเกิดเหตุร้ายแรงขึ้น เพ่ือเป็น 
การเตรียมความพร้อมให้ประชาชนสามารถช่วยเหลือตนเองและช่วยเหลือผู้อ่ืนเมื่อมีเหตุร้ายต่าง ๆ 
เกิดขึ้น 

6)  บทบาทต่อความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันในสังคม ซึ่งเป็นการโฆษณาที่มุ่งเสริมให้เกิด
ความสมานฉันท์ สามัคคี กลมเกลียว ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน 

7)  บทบาทต่อความรู้สึกร่วมกัน เป็นการมุ่งหวังที่ต้องการสร้างความรู้สึกนึกคิดของ
ประชาชนให้ เป็นไปในทิศทางเดียวกัน คือ มีประชามติต่อเร่ืองใดเรื่องหน่ึงที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม
โดยรวม 

8)  บทบาทต่อความก้าวหน้าของสังคม เพ่ือสร้างและผลักดันให้สังคมไทยก้าวไปสู่ความก้าวหน้า 
อย่างต่อเน่ือง โดยมุ่งหวังในการกระตุ้นให้เกิดความต่ืนตัวเพ่ือนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงทีดี่ขึ้นในสังคม 

จากการศึกษาแนวคิดว่าด้วยเรื่องแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาส่งเสริมสังคม (Public Service 
Advertising) ผู้วิจัยเห็นด้วยกับทั้งแนวคิดน้ีในส่วนของการโฆษณาส่งเสริมสังคมมีส่วนช่วยให้สังคมได้
ทราบถึงปัญหาสังคมที่เกิดขึน้ในขณะน้ัน เพ่ือให้คนในสังคมน้ันเกิดความตระหนักต่อปัญหามากย่ิงขึ้น 
รวมถึงแนวคิดโฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา (Public 
Service Advertising for Action Change) โดยการโฆษณาที่มีวัตถุประสงค์ในการชักชวนให้
กลุ่มเป้าหมายกระทํากิจกรรมบางอย่างที่เป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ ซึง่เมื่อกลุ่มเป้าหมายได้กระทํา 
(Action) แล้ว แม้เพียงคร้ังเดียว ก็ถือได้ว่าโฆษณาส่งเสริมช้ินน้ันประสบผลสําเร็จ  
 
2.2 แนวคิดการสร้างสารเพื่อการโน้มน้าวใจ (Message Appeals) 

สุจิตรา รัตนกรกช (2533, หน้า 96) กล่าวว่า จุดแข็งของการโฆษณา คือ สารสามารถเข้าถงึ
ผู้รับสารจํานวนมากภายในระยะเวลาที่รวดเร็วและสามารถกระตุ้นความต้องการได้หลากหลาย สามารถ
สร้างความตระหนักรู้ได้ดี รวมถึงสามารถช่วยเตือนความทรงจําได้ดี ซึ่งสื่อโฆษณาน้ัน ๆ ยังต้องมีความ
สร้างสรรค์ โดยคํานึงถึงการสื่อสารเพ่ือการโน้มน้าวใจผูบ้ริโภค ซึ่งจะเป็นกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความรูส้ึกคล้อยตาม และนําไปสู่การบรรลุวัตถุประสงคข์องการโฆษณาอีกด้วย 

คอทเลอร์ (Kotler, 1982, pp. 361-363) ได้อธิบายไว้ว่า สารท่ีดี (Ideal Message) จะสามารถ
ดึงดูดความสนใจ มคีวามน่าสนใจในตัวเอง กระตุ้นให้เกิดความต้องการ และนํามาซึ่งการปฏิบัติได้ 
ทั้งน้ี คอทเลอร์ได้แบ่งการสร้างสารออกเป็น 3 ประเภทด้วยกัน คือ 

1)  สารที่เป็นเหตุผล (Rational Message) เป็นสารที่มจีดุมุ่งหมายที่จะให้ข้อมูลข่าวสาร
และ/หรือดึงความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย สารประเภทน้ีจะเป็นการแสดงให้กลุ่มเป้าหมายเห็นว่า
พวกเขาจะได้รับผลประโยชน์ที่คาดหวังอย่างไรบ้าง 
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2)  สารที่เก่ียวข้องกับความรู้สึก (Emotional Message) เป็นสารที่ออกแบบมาเพ่ือกระตุ้น
อารมณ์ความรู้สึกในเชิงบวกหรือในเชิงลบ อันจะนําไปสู่การตัดสินใจเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการสื่อสาร
จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับความกลัว ความละอาย ความรู้สึกผิด ซึ่งมักใช้เมื่อต้องการให้กลุ่มเป้าหมาย
เริ่มต้นกระทาํพฤติกรรมบางอย่าง (เช่น แปรงฟันเป็นประจํา ตรวจสขุภาพประจําปี) หรอืหยุดพฤติกรรม
อันไม่พึงปฏิบัติ (เช่น สูบบุหร่ี ใช้ยาเสพติด รับประทานอาหารเกินควร) โฆษณาจะใช้ Fear Appeal 
เป็นจุดทีแ่สดงให้เห็น แต่หากสารทําให้เกิดความกลัวมากเกินไป ผู้รับสารกจ็ะปฏิเสธ ดังน้ันการสื่อสาร
จึงอาจใช้อารมณ์ในเชิงบวก เช่น ความรัก อารมณ์ขัน ความภูมิใจ ความสนุกสนาน มาโน้มน้าวให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมก็เป็นได้ 

3)  สารที่เก่ียวกับศีลธรรมและจริยธรรม (Moral Message) เป็นสารทีส่ื่อไปยังกลุ่มเป้าหมาย
ตรง ๆ ว่าอะไรคือ สิ่งที่ถูกต้องเหมาะสม โดยมากจะเป็นสารที่เชิญชวนให้กลุ่มเป้าหมายเสริมสร้าง
สังคมในด้านต่าง ๆ เช่น การช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม การไมแ่บ่งแยกชนช้ัน ทั้งน้ีการใช้สารที่เก่ียวกับ
ศีลธรรมและจริยธรรม ส่วนมากจะใช้กับการรณรงค์ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมที่ไม่ได้ทําทุกวันหรือ 
ทําเป็นประจํานอกจากน้ีในเรื่องของการจูงใจในสาร (Message Appeals) อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท 
(2546, หน้า 223-227) ได้แบ่งแนวทางในการสร้างสารเพ่ือการจูงใจออกเป็น 6 ประเภท คือ 

3.1)  จุดจูงใจโดยใช้ความกลัว (Fear Appeal) ตัวอย่างของการจูงใจประเภทน้ี เช่น 
ควรเลิกสูบบุหร่ี เพราะการสูบบุหรี่จะทําใหเ้กิดมะเร็งในปอด ที่ผ่านมามกีารศึกษาด้านการจูงใจโดยใช้
ความกลัว ปรากฏว่าความกลัวในระดับตํ่ามีผลในทางโน้มน้าวใจได้มากกว่าความกลัวในระดับสูงถ้า
ความกลัวมีมากเกินไปแล้ว ผูร้ับสารอาจจะเกิดความกระวนกระวาย แล้วเขาจะสนใจในความกระวน
กระวายของเขามากกว่าสนใจในสาร 

3.2)  จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) ปกติการโน้มน้าวใจโดยใช้
อารมณ์จะมีวิธีการดังต่อไปน้ี 

3.2.1)  ใช้ภาษาที่เจืออารมณ์ เพ่ือบรรยายสถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึงโดย
การใช้ภาษาที่เจืออารมณ์ จะก่อให้เกิดความตระหนัก (Awareness) ในตัวผู้รับสาร แต่อาจสร้าง
ทัศนคติได้ทั้งบวกและลบ 

3.2.2)  เช่ือมโยงความคิดที่เสนอใหม่เข้ากับความคิดที่มีอยู่เดิม โดยความคิดเก่าน้ี
อาจเป็นความคิดเชิงบวกหรือลบก็ได้ ถ้าผูส้่งสารสามารถเช่ือมโยงความคิดใหม่น้ีกับความคิดเก่าได้ก็
อาจจะจูงใจทางอารมณ์ให้ผู้รบัสารคล้อยตามได้ 

3.2.3)  การเช่ือมโยงความคิดที่เสนอเข้ากับอวัจนสารที่สามารถเร้าอารมณ์ได้ 
เช่น การเสนอรูปเด็กผู้หญิงทีว่ิ่งหนีระเบิด สามารถสร้างความรู้สึกสะเทือนใจให้กับผู้รับสารในเรื่อง
เก่ียวกับสงคราม 
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3.2.4)  การทําให้วัจนสารและอวัจนสารสอดคล้องกันโดยผู้ส่งสาร กรณีน้ีเป็น
กรณีพิเศษสําหรับการพูด ถ้าผู้พูดพูดเรื่องที่ต้องใช้อารมณ์เข้าเจือปน ผู้พูดต้องมีอากัปกิริยาท่าทาง
นํ้าเสียงประกอบด้วย ผู้ฟังจึงจะคล้อยตาม 

3.3)  จุดจูงใจโดยใช้ความโกรธ (Angry Appeals) วิธีน้ีผู้ส่งสารสร้างความโกรธ หรือ
ความคับข้องใจแก่ผู้รับสารแล้วจึงเขียนหรือพูดเพ่ือลดหรือเพ่ิมความเครียดแก่ผู้รับสารและวิธีแก้ไข
ตัวอย่างเช่น วาทะในช่วงเหตุการณ์พฤษภาทมิฬ ทีผู่้ส่งสารสร้างความคับข้องใจให้กับผู้รับสารโดย 
การหยิบเร่ืองนายกรัฐมนตรคีวรมาจากการเลือกต้ังมาเป็นจุดจูงใจ 

3.4)  จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ขัน (Humerous Appeals) วิธีน้ีโน้มน้าวใจโดยการลด
ความเครียด อาจทําได้โดยวิธีเขียนประชดแดกดัน เช่น เขียนประชดโจรว่า “ขอความกรุณาอย่าขโมย
อีกเพราะไม่มีให้ขโมยแล้ว” และติดป้ายนี้ไว้หน้าบ้าน 

3.5)  จุดจูงใจโดยใช้รางวัล (Rewards as Appeals) ปกติแล้วสารที่ตอบสนอง 
ความต้องการของผู้รับสารจะประสบความสําเร็จมากกว่าสารที่ไม่ได้ให้คาํสัญญาสิ่งใดกับคนฟัง  
ย่ิงสารมีรางวัลหรือสิ่งตอบแทนมากก็จะย่ิงเรียกร้องความสนใจหรือจูงใจคนฟังได้มาก ทั้งน้ีรางวัล 
จะสามารถเป็นได้ทั้งแบบรูปธรรมและนามธรรม เช่น การมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น เป็นต้น 

3.6)  จุดจูงใจโดยใช้แรงจูงใจ (Motivational Appeals) แท้ที่จริงแล้วจุดจูงใจทุกชนิด
ที่กล่าวมาถือเป็นแรงจูงใจ แต่มีแรงจูงใจบางอย่างที่มนุษย์เรียนรู้เมื่อมีประสบการณ์ผ่านเข้ามาในชีวิต
แรงจูงใจเหล่าน้ี ได้แก่ ความรักชาติ ความรักในเพ่ือนมนุษย์ ศาสนา และค่านิยมต่าง ๆ เช่น การนิยม
พรหมจรรย์ในหญิงสาวก่อนสมรส การที่จะสื่อสารโดยใช้แรงจูงใจต้องมีการวิเคราะห์ผู้ฟังอย่างมาก
เพราะคุณธรรม ค่านิยม หรอืแรงจูงใจอย่างหน่ึงอาจจะมีความหมายมากต่อผู้ฟังคนหน่ึง ในขณะที่
ผู้ฟังอีกคนหน่ึงอาจไม่รู้สึกอะไรเลย 

จากการศึกษาแนวคิดว่าด้วยเรื่องการสร้างสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ (Message Appeals) ทาง
ผู้วิจัยเห็นด้วยกับแนวคิดในสว่นของ จุดจูงใจโดยใช้ความกลัว (Fear Appeal) เน่ืองจากความกลัวจะ
ช่วยทําให้สามารถโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าการสื่อสารในรูปแบบปกติ 
 
2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

จากการค้นคว้าข้อมูลพบว่ามีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารเพ่ือการรณรงค์ในโครงการ 
“อย่าให้ใครว่าไทย” คืองานวิจัยของ ฐิติพร แก้ววิมล (2559) โดยเหตุผลที่เลือกงานวิจัยน้ีเน่ืองจาก 
เป็นงานวิจัยแคมเปญรณรงคท์ี่มีลักษณะที่คล้ายกัน โดยการศึกษาผลงานวิจัยน้ีทําให้ทราบว่า  
การออกแบบช้ินงานหรือสื่อโฆษณาต่าง ๆ ที่อยู่ในแคมเปญรณรงค์ในโครงการ “อย่าให้ใครว่าไทย” น้ัน 
ถูกคิดมาจากข้อมูลพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภค  
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การวางแผนการใช้สื่อของโครงการน้ีมีการวางแผนการสื่อสารแบบบูรณาการโดยมีรูปแบบ
บูรณาการงานสื่อสารโครงการด้วยวิธีการผสมผสานทั้งทางตรงและทางอ้อม คืองานโฆษณา  
งานประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมพิเศษ ทั้งน้ีเพ่ือให้ครอบคลุมกลุม่เป้าหมายและเพ่ือวัตถุประสงค์ใน
การสื่อสารที่แตกต่างกันผ่านยุทธศาสตร์การรับรู้และการเรียนรู้  โดยเฉพาะสื่อออนไลน์โครงการน้ีได้
เลือกใช้ด้วยเหตุผลที่ว่าสื่อออนไลน์สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในวงกว้างภายในเวลาอันรวดเร็ว 
โดยให้ความสําคัญกับ ยูทูป (YouTube) และ เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นพิเศษ 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
3.1 ประเภทงานวิจัย 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศ
ทางทะเลผ่านช่องทางออนไลน์ ของบริษทั สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ในปี พ.ศ. 2561 เป็นงานวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ (In–Depth Interview) 
กับบุคคลที่เก่ียวข้องกับการทําหน้าที่ประชาสัมพันธ์ ดูแลสิง่แวดล้อม การตลาดและภาพลักษณ์
องค์กรในช่อง ทางดิจิทัล 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

แหล่งข้อมูลที่ได้จากการศึกษาคร้ังนี้ มี 2 ประเภท คือ 
1)  ข้อมลูปฐมภูมิคือการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-DepthInterview) กับผู้ที่มหีน้าที่เก่ียวกับ

การประชาสัมพันธ์และการพัฒนาย่ังยืน, การตลาดดิจิทัล ของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) 
2)  ข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก่ เว็บไซต์บริษัท และเอกสารที่เกี่ยวข้องกับโครงการ SeaYouTomorrow 

  
3.3 ผู้ให้ข้อมูลสาํคัญ 

ผู้ให้ข้อมลูหลักในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีได้แก่ผู้บริหารและพนักงานในหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องใน
โครงการที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา ของบริษัท สงิห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ได้แก่ 

1)  คุณศิริธร ธํารงนาวาสวัสด์ิ ผู้อํานวยการ–ฝ่ายประชาสัมพันธ์และการพัฒนายั่งยืนเป็น
บริหารสูงสุดในฝ่ายงานการพัฒนาอย่างย่ังยืน เป็นผู้รับผดิชอบหลักโครงการ SeaYouTomorrow  

2)  คุณกลุวิทย์ ลิ่มจุฬารัตน์ ผู้จัดการ-ฝ่ายประชาสัมพันธ์และการพัฒนาย่ังยืน  
เป็นนักวิทยาศาสตร์ทางทะเลผู้มีความรู้และความเช่ียวชาญเร่ืองสิ่งแวดล้อมทางทะเลและเป็น 
ผู้ควบคุมโครงการ SeaYouTomorrow 

3)  คุณวรรณอรุณ โบว์สุวรรณ ผู้ช่วยผู้จัดการ-ฝ่ายการตลาดดิจิทัล เป็นผู้ช่วยคิดกลยุทธ์ 
การสื่อสารและผลิตเน้ือหาเพ่ือการสื่อสาร (Content Marketing) สําหรับการสื่อสารในโครงการ 
SeaYouTomorrow 

4)  คุณอิพภา พวงหัตถ์ ผู้ช่วยผู้จัดการ-ฝ่ายการตลาดดิจิทัล เป็นผู้วางแผนการใช้สื่อออนไลน์ 
(Online Media) สําหรับการสื่อสารในโครงการ SeaYouTomorrow 

5)  คุณอติโรจน์ โชติพรสวัสด์ิ ผู้จัดการ-ฝ่ายประชาสัมพันธ์และวางแผนกลยุทธ์การตลาด 
เป็นผู้วางแผนการใช้สื่อประชาสัมพันธ์สําหรับการสื่อสารในโครงการ SeaYouTomorrow 
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3.4 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 
แบบสัมภาษณเ์ชิงลึกซึ่งประกอบไปด้วยคําถามต่อไปน้ี 
1)  การศึกษากลยุทธ์การพัฒนาที่ย่ังยืนของ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน)  

1.1)  Sustainability Branding ภาพลักษณ์ของการพัฒนาที่ย่ังยืน 
1.2)  Harmonious Co-Existence ความสมดุลของการอยู่ร่วมกัน   
1.3)  Best Sustainability Development Practice หรือแนวทางการปฏิบัติที่ดี

ที่สุดเพ่ืองานการพัฒนาที่ย่ังยืน 
1.4)  Communication Platform to create Body of Knowledge รูปแบบ

กระบวนการการสื่อสารเพ่ือสร้างองค์ความรู้  
1.5)  SDG Goal คือเป้าหมายหลักของการพัฒนาอย่างยั่งยืน ที่ บริษทั สิงห์ เอสเตท 

จํากัด (มหาชน) ใหค้วามสําคญัมากทีสุ่ด 
1.6)  Stakeholders หรือกลุ่มผู้มสี่วนได้สว่นเสีย  

2)  ศึกษากลยุทธ์การสร้างแคมเปญเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเล 
ของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) 

2.1)  แนวคิดในการทําโครงการ SeaYouTomorrow   
2.2)  กลุม่เป้าหมายหลักของโครงการ 
2.3)  สิ่งที่คาดหวังจากการทําโครงการ 

3)  กลยุทธ์ในการทําแคมเปญ SeaYouTomorrow ในปี พ.ศ. 2561 
3.1)  การกําหนดปัญหา 
3.2)  วัตถุประสงค์ของแคมเปญ SeaYouTomorrow 
3.3)  กลยุทธ์แคมเปญ 
3.4)  กลุม่เป้าหมายของแคมเปญ 
3.5)  กําหนดระยะเวลา 
3.6)  แรงบันดาลใจและไอเดียของแคมเปญ 
3.7)  การวัดผลความสําเร็จของแคมเปญ 

4)  การเลือกใช้สื่อออนไลน์ของแคมเปญ SeaYouTomorrow 
4.1)  กลยุทธ์ภาพรวมการสื่อสารดิจิทัลของแคมเปญ 
4.2)  กลยุทธ์การเลือกใช้ Online Media และประชาสัมพันธ์ 
4.3)  กลยุทธ์การผลิตเน้ือหาออนไลน์เพ่ือสนับสนุนแคมเปญ 
4.4)  กลยุทธ์การทํากิจกรรม Offline to Online 
4.5)  สรุปผลการดําเนินงาน 
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3.5 การตรวจสอบความนา่เชื่อถือของเครื่องมือ 
ผู้วิจัยได้ออกแบบบทสัมภาษณ์โดยยึดหลักแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับเร่ืองที่จะศึกษา 

เพ่ือให้ได้ข้อมูลตรงตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย เมื่อได้ทําการสัมภาษณ์แล้วผู้วิจัยได้ทําการสรุปและ
รวบรวมข้อมูลที่สําคัญ  
  
3.6 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

ผู้วิจัยได้คํานึงถึงจริยธรรมในการทําวิจัย โดยเบ้ืองต้นได้ทําการติดต่อขอความอนุเคราะห์
พร้อมช้ีแจงวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือขออนุญาตในการสัมภาษณ์ก่อนเม่ือได้รับการยินยอมแล้ว
ผู้วิจัยจึงทําการสัมภาษณ์จริง โดยผู้วิจัยได้เปิดเผยเฉพาะข้อมูล รูปภาพ และข้อความในงานวิจัย 
เฉพาะที่ผู้ให้สมัภาษณ์อนุญาตเท่าน้ัน 
  
3.7 วิธีในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ขอนัดสัมภาษณ์ผู้บริหารและพนักงานโดยจัดส่งคําถามไปล่วงหน้าเพ่ือให้ผู้ถูกสัมภาษณ์
เตรียมความพร้อม จากน้ันทาํการสัมภาษณ์เพ่ือเก็บข้อมูล โดยไปสัมภาษณ์ที่สํานักงานใหญ่ของบรษิัท
สิงห์ เอสเตท จาํกัด (มหาชน) ที่อยู่ 123 อาคารซันทาวเวอร์ส บี ช้ัน 40 ถนนวิภาวดีรังสติ แขวงจอมพล 
เขตจตุจักร กรุงเทพ 
  
3.8 การวิเคราะหข์้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบแผน (Pattern) ประเด็นหลกั (Theme) รวมท้ัง
แก่นสาระ (Core Consistency) และแก่นความหมาย (Core Meaning) ในโครงการที่ศกึษาโดย 
การสร้างข้อสรุปจากข้อมูลที่ได้มา เปรียบกับข้อมูลทฤษฎีเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในความคิดดังกล่าว 
โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles และ Huberman (1994) ประกอบด้วย
การวิเคราะห์ 3 ขั้นตอน ดังน้ี 

1)  การจัดระเบียบข้อมูล (Data Organizing) เป็นกระบวนการจัดการด้วยกรรมวิธีต่าง ๆ 
เพ่ือทําให้ข้อมลูเป็นระเบียบทั้งทางกายภาพและในทางเนื้อหา พร้อมทีจ่ะแสดง และนําเสนออย่าง
เป็นระบบได้ 

2)  การแสดงขอ้มูล (Data Display) คือ กระบวนการนําเสนอข้อมูล ส่วนใหญ่อยู่ในรูปของ
การพรรณนา อันเป็นผลมาจากการเช่ือมโยงข้อมูลที่จัดระเบียบแล้วเข้าด้วยกัน ตามกรอบแนวคิดที่ใช้
ในการวิเคราะห์เพ่ือมองเรื่องราวของสิ่งที่ศึกษาตามความหมายที่ข้อมูลซึ่งได้ถูกจัดระเบียบไว้ดีแล้ว 
“พูด” ออกมา 
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3)  การหาข้อสรุป การตีความ และการตรวจสอบความถูกต้องตรงประเด็นของผลการวิจัย 
(Conclusion Interpretation and Verification) เป็นกระบวนการหาข้อสรุป และการตีความหมาย
ของผลหรือข้อค้นพบที่ได้จากการแสดงข้อมลู รวมถึงการตรวจสอบว่า ข้อสรุปความหมายที่ได้น้ันมี
ความถูกต้องตรงประเด็น และน่าเช่ือถือเพียงใด ข้อสรุปและสิ่งที่ตีความออกมาน้ันอาจอยู่ในรูปของ
คําอธิบายกรอบแนวคิดหรือทฤษฎีเก่ียวกับเร่ืองที่ทําการวิเคราะห์น้ันในองค์ประกอบทั้งสามอย่างน้ี
การจัดระเบียบข้อมูลเกิดขึ้นในทุกข้ันตอนของการวิจัย คือ ก่อนการเก็บรวบรวมข้อมูล ระหว่าง และ
หลังการเก็บข้อมูลเสร็จแล้ว ส่วนองค์ประกอบอีก 2 อย่างเป็นสิ่งที่นักวิจัยควรเริ่มทําต้ังแต่ขั้นตอนที่
กําลังเก็บข้อมูลอยู่ และควรทําต่อเน่ืองไปจนถึงข้ันตอนที่เก็บข้อมูลเสร็จแล้ว การวิเคราะห์จะสิ้นสดุก็
ต่อเมื่อนักวิจัยได้เขียนและปรับปรุงรายงานการวิจัยจนเป็นที่พอใจ (ชาย โพธิสิตา, 2552) 
  
3.9 การนําเสนอขอ้มูล 

การนําเสนอข้อมูลคร้ังน้ีเป็นการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจยัซึ่งใช้วิธีอธิบายข้อมลู โดยนําความคดิเห็น
จากการสมัภาษณ์ ผลการดําเนินงานที่ปรากฏอยู่ในเว็บไซต์ต่าง ๆ ในอินเทอร์เน็ต และรายงานสรุปผล
การดําเนินงานจากทางบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) พร้อมยกตัวอย่างและภาพประกอบการ
วิเคราะห์ข้อมูลของผู้วิจัย 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
ในการศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทลัเพ่ือสร้างจิตสาํนึกเชิงอนุรักษก์ับระบบนิเวศทางทะเล 

ผ่านช่องทางออนไลน์ แคมเปญ SeaYouTomorrow ของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) 
สามารถแบ่งผลการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน คือ 

4.1  ศึกษากลยุทธ์การพัฒนาที่ย่ังยืนของ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) เพ่ือที่จะได้
เข้าใจนโยบายภาพรวมของการพัฒนาที่ย่ังยืนของบรษิัทและการเช่ือมโยงธุรกิจกับแคมเปญการสือ่สาร 

4.2  ศึกษากลยุทธ์การสร้างแคมเปญเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเล  
ว่ามีวิธีการอย่างไร 

4.3  ศึกษาการเลือกใช้สื่อออนไลน์ของแคมเปญ SeaYouTomorrow ว่ามีการเลือกใช้สื่อ
อย่างไรเพ่ือให้สามารถไปถึงเป้าหมายที่ต้ังไว้ 
 
4.1 การศึกษากลยุทธ์การพัฒนาที่ยั่งยืนของ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน)  

โดยก่อนที่ผู้วิจัยจะทําการศึกษาลงไปในรายละเอียดของการสร้างแคมเปญ SeaYouTomorrow 
ของ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน)  เพ่ือที่จะได้ทําความเข้าใจกับนโยบายภาพรวมท้ังหมด 
ทางผู้วิจัยจึงได้ทําการขอสัมภาษณ์คุณศิริธร ธํารงนาวาสวัสด์ิ ผู้อํานวยการ-ฝ่ายประชาสัมพันธ์และ
การพัฒนาย่ังยืน ผูซ้ึ่งเป็นบริหารสูงสุดในฝ่ายงานการพัฒนาอย่างย่ังยืน เป็นผู้รับผดิชอบหลักโครงการ 
SeaYouTomorrow โดยคุณศิริธร ธํารงนาวาสวัสด์ิ ได้ให้ข้อมูลในส่วนของกลยุทธ์การพัฒนาที่ย่ังยืน
ของ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) คือ “ปรัชญาการพัฒนาที่ย่ังยืนของบริษัท สงิห์ เอสเตท 
จํากัด (มหาชน) เกิดจากการน้อมนํายุทธศาสตร์พระราชทาน เข้าใจ เข้าถึง พัฒนา และปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียง ของ พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช มาเป็นแนวทางผนวกเข้า
กับการให้คุณคา่กับการทําและช่วยเหลือสังคม ซึ่งเป็นปรัชญาของกลุ่ม บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ 
จํากัด มากําหนดเป็นแนวทางของบริษัทที่มุ่งสู่การเป็นนักพัฒนา ที่สร้างองค์ความรู้และแนวทาง 
การปฏิบัติที่ดีให้กับผู้มีส่วนได้เสียทุกฝ่ายที่เก่ียวข้อง โดยแนวทางปฏิบัติ เร่ืองการพัฒนาที่ย่ังยืน  
ของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด น้ันมีดังน้ี 

ปรัชญา 
การพัฒนาธรุกิจของ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) อยู่บนปรัชญาของการอยู่ร่วมกัน

อย่างสมดุล ในด้านเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อม 
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ความมุ่งม่ัน 
การสร้างความย่ังยืน ของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) เกิดจากความมุ่งมั่น ทีจ่ะ

สร้างความสมดุล ให้แก่กระบวนการในการดําเนินธุรกิจขององค์กร รวมถึงคุณประโยชน์ของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียความเติบโต ทางเศรษฐกิจ การพัฒนาคุณภาพชีวิตและความสมบูรณ์ของสิ่งแวดล้อม 

แนวทางปฏิบติั 
บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) จะถ่ายทอดองค์ความรู้ที่ได้มาจากการดําเนินธุรกิจ เพ่ือ

กําหนดเป็นแนวทางปฏิบัติในด้านความรับผิดชอบ ต่อเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้าง 
ความสมดุลที่ย่ังยืนโดยคณะกรรมการความยัง่ยืน ได้พิจารณาเห็นชอบเป้าหมายการพัฒนาอย่างย่ังยืน
ตามกรอบของ UN Sustainable Development Goal (SDG) ทั้งหมด 5 หัวข้อ ซึ่งมีรายละเอียด
ดังน้ี 

1)  SDG 14: Life Below Water: อนุรักษ์และใช้ประโยชน์จากมหาสมุทรและทรัพยากร
ทางทะเล เพ่ือการพัฒนาที่ย่ังยืนซึ่งมีความสาํคัญต่อ บริษทั สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) เพราะ
ธุรกิจโรงแรมของบริษัทฯ ต้ังอยู่ในแหล่งท่องเท่ียวที่มีทรัพยากรทางทะเลที่สําคัญ การดูแลรักษา
ทรัพยากรทางทะเลจึงเสมือนเป็น หน้าที่ของบริษัทฯ และพนักงานทุกคน 

2)  SDG 11: Sustainable Cities & Communities: มุ่งเน้น การสร้างเมืองที่มีคุณภาพ 
การยกระดับ การอยู่อาศัยและการใช้ชีวิต โดยผ่านการออกแบบโครงการที่มีความใกล้ชิดธรรมชาติ 
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีความปลอดภัยและสร้างการเป็นชุมชนที่มีความสัมพันธ์ที่ดีอย่างย่ังยืน 

3)  SDG 7: Affordable and Clean Energy: มุ่งเน้นการริเริ่มนําพลังงานสะอาดมาใช้เพ่ือ
เป็นพลังงานทดแทน เช่นพลงังานแสงอาทิตย์ รวมถึงการประหยัดพลังงานผ่านการออกแบบโครงการ 
และการนําระบบต่าง ๆ มาใช้ในที่พักอาศัย อาคาร สํานักงานและโรงแรม 

4)  SDG 6: Clean Water & Sanitation: มุ่งเน้นการดูแลให้การใช้นํ้าเป็นไปอย่างยั่งยืน  
ไม่ว่าจะเป็นการใช้นํ้าอย่างประหยัด การบําบัดน้ําเสียด้วยระบบที่เป็นมาตรฐานของทั้งที่พักอาศัย 
อาคาร สํานักงานและโรงแรม 

5)  SDG 12: Responsible Consumption & Production: มุ่งเน้นการบริโภคอย่าง
รับผิดชอบและรู้คุณค่า โดยเน้นการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การลดแยกและการบริหาร
จัดการขยะของทั้งที่พักอาศัย อาคาร สํานักงานและโรงแรม” (ศิริธร ธํารงนาวาสวัสด์ิ, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2562) 

โดยบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ได้ให้ความสําคญัและใสใ่จในการพัฒนาที่ย่ังยืนใน
ทุก SDG ที่เลอืกมา แต่สําหรับ SDG 14: Life Below Water หรืออนุรักษ์และใช้ประโยชน์จาก
มหาสมุทรและทรัพยากรทางทะเล เพ่ือการพัฒนาที่ย่ังยืน บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ให้
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ความสนใจเป็นพิเศษเน่ืองจากธุรกิจโรงแรมของบริษัทเกือบทุกโรงแรมล้วนอยู่ติดกับทะเล และทะเล 
ก็เป็นสิ่งแวดล้อมที่มีความสําคัญต่อการดําเนินชีวิตมนุษย์มากที่สุด 

คุณศิริธร ธํารงนาวาสวัสด์ิ ได้กล่าวเพ่ิมเติมอีกว่า “ในส่วนของการทํางานด้านการสื่อสาร
หรือการจัดการที่เก่ียวข้องกับการพัฒนาที่ย่ังยืนนั้น จําเป็นมากที่จะต้องเข้าใจโครงสร้างของการพัฒนา
ที่ย่ังยืนของ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) เพราะจะได้ทําการสื่อสารหรือจัดกิจกรรมได้ถูกต้อง
ตามแผนการดําเนินการของบริษัท และในการพัฒนาทีย่ั่งยืนของ บริษทั สงิห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) 
ในเชิงการทําโครงการหรือการทําแคมเปญเพ่ือการสื่อสารน้ัน จะมี 6 องค์ประกอบหลักสําคัญด้วยกันคือ 

1)  Sustainability Brand ภาพลักษณ์ของการพัฒนาที่อย่างยืน 
2)  Sustainability Philosophy: Harmonious Co-Existence ความสมดุลของการอยู่

ร่วมกัน 
3)  Sustainability Development Practice หรือแนวทางการปฏิบัติที่ดีที่สุดเพ่ืองาน 

การพัฒนาอย่างย่ังยืน 
4)  Communication Platform หรือกระบวนการทําการสื่อสารเพ่ือสร้างองค์ความรู้ 
5)  SDG Goal 14 Life Below Water หรือการอนุรักษ์และใช้ประโยชน์จากมหาสมุทรและ

ทรัพยากรทางทะเล เพ่ือการพัฒนาอย่างยั่งยืน ซึ่งเป็นเป้าหมายหลักที ่บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด 
(มหาชน) ให้ความสําคัญมากที่สุด 

6)  Stakeholders หรือกลุม่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เก่ียวข้องทั้งหมด” (ศริิธร ธํารงนาวาสวัสด์ิ, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2562) 
 
ภาพที่ 4.1: โครงสร้างการพัฒนาที่ย่ังยืนด้านการสื่อสารของ บริษัท สงิห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) 
  

 
 
ที่มา: บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน). (2561ข). เอกสารกลยุทธ์การทํางานแคมเปญ 

SeaYouTomorrow [ไฟล์เอกสารนําเสนอ]. กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
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จาก 6 หัวข้อดังกล่าว คุณศิรธิร ธํารงนาวาสวัสด์ิ ได้อธิบายเพ่ือให้เข้าใจในรายละเอียดเชิงลึก
ดังน้ี 

Sustainability Brand ภาพลักษณ์ของการพัฒนาที่ย่ังยืน ของ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด 
(มหาชน) คือ Enriching Life สร้างคุณค่าให้ชีวิต มีความหมายว่าในทุก ๆ สิ่งที่บริษัทคิดและทําน้ัน 
จะถูกทําโดยความต้ังใจ ใส่ใจ พิถีพิถันในทุกรายละเอียด เพ่ือสรรค์สร้างให้เกิดผลลัพธ์ทีดี่ที่สุด สร้าง
คุณค่าให้กับการใช้ชีวิตของผู้คน สังคม ชุมชน และสิ่งแวดล้อมอย่างย่ังยืนหรือพูดได้อีกอย่างหน่ึงว่า 
บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) คือ นักสร้างคุณค่าทีจ่ะมาช่วยทําให้ชีวิตของคุณสมบูรณ์แบบ
มากข้ึนในทุก ๆ ด้าน ซึ่ง Enriching Life น้ันนับว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่สําคัญที่สุดสําหรับการเร่ิมต้น
กระบวนการคิดเรื่องการสื่อสาร  

Sustainability Philosophy: Harmonious Co-Existence ความสมดุลของการอยู่ร่วมกัน  
เป็นปรัชญาของการพัฒนาที่ย่ังยืนของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ซึ่งเช่ือว่ามนุษย์และธรรมชาติ
สามารถอยู่ร่วมกันได้อย่างเป็นสุข หากแต่ต้องรู้จักสร้างความสมดุลให้แก่กันละกัน มนุษย์ไม่ควรไป
เบียดเบียนหรือสร้างความเสียหายให้กับธรรมชาติ เพราะหากมนุษย์ย่ิงทําลายธรรมชาตินานวันเข้า 
สิ่งที่มนุษย์เรานั้นได้กระทําลงไปก็จะกลับมาทําร้ายตัวเราเอง  ซึ่งปัจจุบันน้ีเร่ิมมีปัญหาหลาย ๆ อย่าง 
ที่ธรรมชาติเร่ิมส่งสัญญาณเตือนมนุษย์เรา เช่น ภาวะโลกร้อนซึ่งกําลังก่อให้เกิดอันตรายต่อผู้คน 
ปะการังกําลังตาย ระดับนํ้าทะเลก็เพ่ิมสูงขึ้น ระบบนิเวศกําลังเปลี่ยนแปลงไปในทางที่เลวร้าย และ 
อีกปัญหาใหญท่ี่สําคัญไม่แพ้กันเป็นปัญหาที่เกิดขึ้นมากในประเทศไทย ก็คือปัญหาของการทําลาย
ปะการัง และปะการังฟอกขาวซึ่งสาเหตุหลัก ๆ ล้วนมาจากนํ้ามือมนุษย์ทั้งทางตรงและทางอ้อม  
ซึ่งหากไม่มีปะการังมนุษย์อย่างเราจะได้รับผลกระทบมากมายโดยเฉพาะเรื่องอาหารทะเล เน่ืองจาก
ปลาเป็นแหล่งโปรตีนที่สําคัญของมนุษย์ และปลายังต้องพ่ึงพาแหล่งที่อยู่อาศัยและหาอาหารจาก
ปะการัง ซึ่งปลาในมหาสมุทรเกือบคร่ึงหากินตามแนวปะการังทั้งน้ัน ดังน้ันเมื่อเราไมม่ีปะการัง เท่ากับ
เราสูญเสียประชากรสัตว์นํ้าไปถึงครึ่งหนึ่ง เป็นที่แน่นอนว่าความสูญเสียน้ีกระทบต่อการดํารงอยู่ของ
มนุษย์โดยตรงและรุนแรง จากปัญหาที่ได้กล่าวมา บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ได้เห็นถึง
ความสําคัญทีใ่หญ่หลวงของเรื่องน้ีจึงได้นําแนวคิดเรื่องความสมดุลของการอยู่ร่วมกันมาเป็นปรัชญา
เพ่ือเป็นกรอบการดําเนินงานการพัฒนาที่ย่ังยืนทั้งหมดของ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) 

Sustainability Development Practice หรือแนวทางการปฏิบัติที่ดีเพ่ืองานการพัฒนาที่
ย่ังยืน งานพัฒนาอย่างย่ังยืน โดยเฉพาะในงานที่มีความเกี่ยวกับข้องกับระบบนิเวศทางทะเลน้ันล้วนมี
ความยากและซับซ้อนต้องอาศัยผู้เช่ียวชาญท่ีมีความรู้เฉพาะทางอย่างเช่นนักวิทยาศาสตร์ทางทะเล
มาช่วยดูแลในขั้นตอนการปฏิบัติงานท้ังหมด ซึ่งในปัจจุบันน้ี บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน)  
มีโครงการท่ีจดัต้ังข้ึนมาเพ่ือดูแลระบบนิเวศทางทะเลโดยเฉพาะ ซึ่งโดยพ้ืนฐานแล้วจะแบ่งออกเป็น  
2 กลุม่ใหญ่ ๆ คือ 
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1)  โครงการทีเ่น้นการป้องกัน เพ่ือเฝ้าระวังและป้องกันไม่ให้มีกจิกรรมใดจากมนุษย์ทีก่ระทํา
แล้วส่งผลร้ายต่อระบบนิเวศทางทะเล 

2)  โครงการทีเ่น้นการฟ้ืนฟู เพ่ือฟ้ืนฟูระบบนิเวศทางทะเลที่ถูกทําลายลงไปทั้งเกิดจากนํ้ามือ
มนุษย์และเกิดจากสาเหตุอ่ืน ๆ  

โดยแนวทางในการปฏิบัติที่ดีที่สุดสําหรับการอนุรักษ์ระบบนิเวศทางทะเลคือ การป้องกัน 
เน่ืองจากการป้องกันย่อมดีกว่าการฟ้ืนฟูเช่น การที่นักท่องเที่ยวดํานํ้าดูปะการังแล้วพลาดพลั้งเหยียบ
ปะการังแตกหักเสียหาย การกระทําน้ีอาจจะใช้เวลาเพียงแค่ไม่กี่วินาทีในการทําลาย แต่การที่จะฟ้ืนฟู
ปะการังให้กลับมาดังเดิมต้องจะใช้เวลาหลายปีหรืออาจจะทําไม่ได้เลย ดังน้ัน การป้องกันจึงดีกว่า 
การฟ้ืนฟู 

Communication Platform to create Body of Knowledge รูปแบบกระบวนการ 
การสื่อสารเพ่ือสร้างองค์ความรู้ จากแนวทางการปฏิบัติที่ดีที่สุดเพ่ืองานการพัฒนาอย่างย่ังยืนที่ว่า 
การป้องกันย่อมดีกว่าการฟ้ืนฟู และการป้องกันที่ดีที่สุด คอื การสร้างองค์ความรู้ที่แทจ้ริงที่สามารถ
นํามาใช้ต่อยอดในชีวิตจริงได้ โดย บริษัท สงิห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ได้ให้ความสําคญักับการสร้าง
องค์ความรู้มากที่สุดกว่าเรื่องอ่ืน เน่ืองจากองค์ความรู้น้ันเมื่อได้ติดตัวผู้เรียนรู้แล้ว จะสามารถสร้าง
คุณประโยชน์ได้ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว รวมถึงสามารถถ่ายทอดให้กับผู้อ่ืนได้โดยง่าย ทําให้
ความรู้สามารถแพร่กระจายในวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว โดยบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ได้นํา
องค์ความรู้เกี่ยวกับการอนุรักษ์ระบบนิเวศทางทะเลจากผู้เช่ียวชาญช้ันนําของประเทศไทย จากหลาย
หน่วยงานนํามาถ่ายทอดต่อให้กับชุมชนและผู้คนทั่วไปผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ที่ บริษัท สิงห์ 
เอสเตท จํากัด (มหาชน) สามารถทําการสื่อสารได้เช่น เว็บไซต์ ช่องทาง โซเชียลมีเดีย (Social Media) 
ของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) รวมถึงช่องทางอ่ืน ๆ ผ่านทางพันธมิตรของ บริษัท สิงห์ 
เอสเตท จํากัด (มหาชน) โดยบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) น้ันได้มี แคมเปญการสร้างองค์ความรู้ 
ที่ช่ือว่า SeaYouTomorrow ซึ่งถือว่าเป็นแคมเปญหลกัของบริษัท ทีใ่ช้ในการสื่อสารสร้างองค์ความรู้
ให้เกิดขึ้นในวงกว้าง 

SDG Goal หรือเป้าหมายหลักของการพัฒนาอย่างย่ังยืน ที่ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) 
ให้ความสําคญัมากที่สุด โดยจาก SDG Goal ทั้งหมดที่ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ได้ยึดมา
เป็นเป้าหมายในการดําเนินธุรกิจอย่างย่ังยืนน้ัน SDG Goal 14 Life Below Water หรือการอนุรักษ์
และใช้ประโยชน์จากมหาสมุทรและทรัพยากรทางทะเล เพ่ือการพัฒนาอย่างย่ังยืน นับว่าเป้าหมายหลักที ่
บริษัท สิงห ์เอสเตท จํากัด (มหาชน) ให้ความสําคญัมากทีสุ่ด เพราะเน่ืองจากมหาสมุทรและทรพัยากร
ทางทะเลน้ัน ล้วนมีความสําคัญต่อประเทศไทยมาก ในหลาย ๆ ด้าน ไมว่่าจะเป็นเร่ืองของเศรษฐกิจ 
การท่องเท่ียว หรือเป็นแหล่งอาหารหลักที่หล่อเลี้ยงประชาชนชาวไทยมายาวนาน และที่สาํคัญสําหรบั 
บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) เองทะเลย่ิงมีความสําคัญต่อธุรกิจอย่างมาก เน่ืองจากหน่ึงใน
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ธุรกิจหลักของบริษัทก็คือธุรกจิโรงแรม และโรงแรมทุกแหง่ล้วนมีที่ต้ังอยู่ติดกับทะเลท้ังสิ้น ทะเลที่
สมบูรณ์และสวยงามจึงมีความสําคัญย่ิงกับ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) เราจงึหวงแหนทะเล
มากเป็นพิเศษเหมือนกับว่าทะเลคือครอบครัวและผู้มีพระคุณของเรา เราจึงมีโครงการและกิจกรรม
มากมายต้ังแต่เร่ิมก่อต้ังบริษัทเมื่อปี พ.ศ. 2557 จนถึงปัจจุบัน 

Stakeholders หรือกลุ่มผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย โดยการพัฒนาที่ย่ังยืนของ บริษัท สิงห์ เอสเตท 
จํากัด (มหาชน) มุ่งเน้นในการปฏิบัติต่อทุกกลุ่มผู้มสี่วนได้สว่นเสียกับบริษัท โดยมีพันธกิจว่าถ้าบริษัท 
สิงห์ เอสเตท จาํกัด (มหาชน) ไปดําเนินธุรกจิอยู่ที่ใด ที่น้ันจะต้องดีขึ้นในทกุ ๆ ด้าน ไม่ว่าจะเป็น สังคม 
ชุมชน สิ่งแวดล้อมและกลุ่มผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง โดยกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของบริษัท 
สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) มีดังต่อไปนี้ 

1)  ผู้ถือหุ้นและนักลงทุน (Shareholder & Investor) 
2)  ลูกค้าและนักท่องเที่ยว (Customer/ Tourist) 
3)  พันธมิตรและผู้รับเหมา (Partner/ Subcontractor) 
4)  ชุมชนสังคม (Communities/ Social) 
5)  สาธารณะ (Public) 
6)  พนักงาน (Employee) 
7)  หน่วยงานของรัฐ (Government Agency) 
8)  พันธมิตรงานพัฒนาอย่างย่ังยืนและองค์กรที่ไม่ใช่องคก์รของรัฐ (SD Alliances, NGOs)” 

(ศิริธร ธํารงนาวาสวัสด์ิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2562) 
หลังจากที่ผู้วิจยัได้รับทราบข้อมูลจากสัมภาษณ์ในส่วนน้ีทาํให้เข้าใจได้ว่าสิ่งที่ บริษัท สิงห์ 

เอสเตท จํากัด (มหาชน) ให้ความสําคัญกับงานการพัฒนาท่ีย่ังยืน คือการเน้นสร้างแนวทางปฏิบัติที่ดี
ต่อกลุ่มผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย โดยทําบนพ้ืนฐานที่ว่า การอยู่ร่วมกันอย่างสมดุลน้ันดีที่สุด การป้องกัน
ดีกว่าการฟ้ืนฟูและการป้องกันที่ดีที่สุดคือการสร้างองค์ความรู้ จึงเป็นที่มาของการสร้างโครงการ 
SeaYouTomorrow โครงการเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเล 
 
4.2 ศึกษากลยุทธก์ารสรา้งแคมเปญเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเล ของ
บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน)  

ผู้วิจัยต้องการทําศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับโครงการน้ี โดยทําการสัมภาษณ์ คณุกุลวิทย์ ลิ่มจฬุารัตน์ 
ผู้จัดการ-ฝ่ายประชาสัมพันธ์และการพัฒนาที่ย่ังยืน บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน)  
เป็นนักวิทยาศาสตร์ทางทะเลผู้มีความรู้และความเช่ียวชาญเร่ืองสิ่งแวดล้อมทางทะเล เป็นผู้ควบคุม
และดําเนินงานในโครงการพัฒนาที่ย่ังยืนต่าง ๆ ของบริษทั รวมถึงโครงการ SeaYouTomorrow โดย
ได้ทําการสัมภาษณ์และศึกษาในประเด็นดังต่อไปนี้ 
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1)  แนวคิดในการทําโครงการ SeaYouTomorrow 
2)  กลุ่มเป้าหมายหลักของโครงการ 
3)  สิ่งที่คาดหวังจากการทําโครงการ 
4)  กลยุทธ์ในการทําแคมเปญ SeaYouTomorrow ในปี พ.ศ. 2561 
ในส่วนของแนวคิดในการทําโครงการ SeaYouTomorrow คุณกุลวิทย์ ลิ่มจุฬารัตน์ ได้

อธิบายว่า บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ได้ตระหนักถึงความสําคัญของทะเลประเทศไทยทั้ง 
ในด้าน สังคม เศรษฐกจิ สิ่งแวดล้อม เป็นอย่างดีและได้ทราบถึงสถานการณปั์ญหาของทะเลไทยปัจจุบัน
ว่ามีปัญหามากมายหลายด้าน เช่น 

1)  สัตว์ทะเลจํานวนมากตายจากการกินขยะทะเลเพราะเข้าใจผิดว่าเป็นอาหาร 
2)  แนวปะการังได้รับความเสียหายจากการสัมผสัของนักท่องเที่ยวและขยะทะเล 
3)  ขยะทะเลที่เกิดจากนักท่องเที่ยวและจากแหล่งอ่ืน ก่อให้เกิดมลพิษใต้นํ้าเป็นอันตรายต่อ

สิ่งมีชีวิตทุกชนิดในทะเล รวมถึงบดบังความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว สร้างความเสียหายให้กับ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของประเทศไทย 

จากปัญหาดังกล่าวบริษทั สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ได้ทําการศึกษาเพ่ือหาทีม่าของปัญหา
โดยทําการสํารวจและปรึกษาหารือกับนักวิชาการผูเ้ช่ียวชาญในเร่ืองสิ่งแวดล้อมทางทะเล ได้พบข้อมูลว่า
สาเหตุหลักของปัญหาดังกล่าวเกิดจากการไม่มีองค์ความรู้และไม่ตระหนักในเรื่องของการอนุรักษ์ทาง
ทะเล เมื่อทราบที่มาของปัญหาดังกล่าวแล้วจึงนําหลักการสร้างองค์ความรู้ (Body of Knowledge) 
เข้ามาสร้างเป็นแคมเปญการสื่อสารเพ่ือที่จะช่วยในการแก้ไขปัญหาดังกล่าวจึงกําเนิดเป็นโครงการ 
SeaYouTomorrow ทะเลวันพรุ่งน้ีอยู่ในมือคุณ 

โดยช่ือของโครงการน้ีถูกคิดมาจากการนําคําจํากัดความของแบรนด์ (Brand Tagline) ก็คือ 
Enriching Life การสร้างคณุค่าให้ชีวิต มาคิดรวมกับปัญหาของทะเลในวันน้ีว่ามันได้สร้างผลกระทบ
อะไร และสุดท้ายแล้วสิ่งที่ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) อยากเห็นมากที่สุดในอนาคตก็คือ
ทะเลที่สมบูรณ์ สวยงามและยั่งยืนตลอดไป โดยเกิดจากคนไทยทุกคนร่วมมือกัน เมื่อนําความคิด
ทั้งหมดน้ีมาคิดรวมกันจึงได้เป็น SeaYouTomorrow ทะเลวันพรุ่งน้ีอยู่ในมือคุณ 
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ภาพที่ 4.2: แนวทางการคิดช่ือโครงการ SeaYouTomorrow 
 

 
 

ที่มา: บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน). (2561ข). เอกสารกลยุทธ์การทํางานแคมเปญ 
SeaYouTomorrow [ไฟล์เอกสารนําเสนอ]. กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 

 
บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) อยากเป็นหน่ึงในองค์กรที่จะช่วยผลักดันเรื่องน้ี เพราะ

การที่มีระบบนิเวศทางทะเลที่สมบูรณ์ ย่อมเป็นผลดีกับคนไทยทุกคนและเป็นผลดีต่อ บริษัท สิงห์ 
เอสเตท จํากัด (มหาชน) ซึ่งมธุีรกิจโรงแรมทีอ่ยู่ติดกับทะเล  

โครงการน้ีได้เร่ิมอย่างเป็นทางการเมื่อปี พ.ศ. 2561 เป้าหมายหลักโครงการต้องการสร้าง
องค์ความรู้เพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเล ให้กับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิด 
ความเข้าใจ และตระหนักถึงปัญหาที่เกี่ยวข้องกับทะเล และคาดหวังว่าจะมกีารเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
บางอย่างไปในทางที่ดีขึ้น เพ่ือช่วยกันอนุรักษ์ทะเลอย่างย่ังยืน” (กุลวิทย์ ลิ่มจุฬารัตน์, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2562) 

กลุ่มเป้าหมายหลักของโครงการ  SeaYouTomorrow  
เน่ืองจากโครงการ SeaYouTomorrow เป็นโครงการที่มีวัตถุประสงค์เน้นเร่ืองของสิ่งแวดล้อม

ทางทะเลโดยเฉพาะ ถือว่ายังเป็นโครงการที่มีกลุ่มคนให้ความสนใจจํานวนไม่มากนัก การระบุ
กลุ่มเป้าหมายในการทําแคมเปญ การสื่อสารเป็นอีกจุดหน่ึงที่ต้องวางกลยุทธ์การเลือกกลุ่มเป้าหมาย 
ที่จะสื่อสารด้วยให้ถูกต้อง มิเช่นน้ันการทําโครงการอาจจะไม่ประสบผลสาํเร็จ โดยคุณกุลวิทย์ ลิม่จุฬา
รัตน์ ได้อธิบายในเรื่องน้ีว่า “โครงการ SeaYouTomorrow มีกลุ่มเป้าหมายหลัก ๆ อยู่ 3 กลุ่ม คือ
กลุ่มคนกรุงเทพมหานคร กลุม่คนที่อาศัยอยู่ติดกับทะเลและกลุ่มนักท่องเท่ียว 

1)  กลุ่มคนกรงุเทพมหานคร เหตุผลที่เลือกคนกลุ่มน้ีเพราะจากสถิติที่ผ่านมาของกรมควบคุม
มลพิษ (2561) กลุ่มคนกรุงเทพมหานครสร้างขยะมากถึง 18% ของประเทศไทย และสร้างขยะที่มี
นํ้าหนักมากกว่า 1 กโิลกรัมต่อคน ซึ่งถือว่าสงูมากนอกจากน้ันกลุม่คนกรุงเทพมหานครยังนิยมเดินทาง
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ไปท่องเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ เช่นทะเลมากถึง 79.12% ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มที่มีความเสี่ยงใน
การทําให้ทะเลเกิดปัญหาได้มากที่สุด 

2)  กลุ่มคนท่ีอาศัยอยู่ติดกับทะเล เหตุผลทีเ่ลือกคนกลุ่มน้ีเพราะว่าคนเหล่าน้ีอยู่ใกล้ทะเล
มากที่สุดมีโอกาสสร้างปัญหาให้กับทะเลได้ง่ายและบ่อยที่สดุ ซึ่ง บริษัท สงิห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) 
ได้สนใจในกลุม่เป้าหมายน้ีแต่ให้ลําดับความสําคัญเฉพาะกับกลุ่มคนที่อยู่ใกล้กับธุรกิจโรงแรมของ
บริษัท ได้แก่ โรงแรมสันติบุร ีเกาะสมุย และ โรงแรมพีพี ไอแลนด์ วิลเลจ บีช รีสอร์ท 

3)  กลุ่มนักท่องเท่ียวเหตุผลที่เลือกคนกลุม่น้ี เพราะเป็นกลุ่มคนอีกกลุม่หน่ึงที่สามารถ 
สร้างผลกระทบต่อทะเลได้มากทั้งในเร่ืองการสร้างขยะให้กับทะเลรวมถงึการทําลายสิ่งมีชีวิตในทะเล
ทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยเจาะกลุ่มคนไทยที่อยู่ในประเทศไทย (กุลวิทย์ ลิ่มจุฬารัตน์, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2562) 

สิ่งทีค่าดหวังจากการทําโครงการ SeaYouTomorrow ของบริษัท สงิห์ เอสเตท จํากัด 
(มหาชน)  

มีความคาดหวังอยากให้กลุ่มเป้าหมายได้ตระหนักถึงปัญหาและความสําคัญของระบบนิเวศ
ทางทะเล ว่ามีความสําคัญต่อตนเองและสังคม ในวันน้ีและในอนาคตอย่างไร รวมถึงอยากเห็น 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมทีดี่ขึ้นเช่น มีการลดใช้พลาสติกที่ใช้ครั้งเดียวแล้วทิ้ง มีการใช้วัสดุทดแทน
เช่น การใช้ถุงผ้าในการจับจา่ยใช้สอยทั่วไป มีการใช้กระบอกนํ้าแทนทีจ่ะซื้อนํ้าจากขวดพลาสติก 
ทุกคร้ัง หรือถ้ามีการซื้อขวดนํ้าก็ต้องทิ้งขวดน้ําอย่างถูกต้องเพื่อให้ขวดนํ้าน้ันถูกนําไปรีไซเคิลอย่างถูกวิธี 
และยังมีวิธีอีกมากมายที่สามารถช่วยกันรณรงค์สําหรับปัญหาเรื่องขยะพลาสติกน้ี โดยความคาดหวัง
ที่ได้กล่าวมานี้เป็นเพียงแค่เร่ืองของขยะพลาสติกเท่าน้ันโครงการ SeaYouTomorrow ยังมีอีกหลาย
เร่ืองราวที่เก่ียวกับการอนุรักษ์ทะเลอย่างย่ังยืน (กุลวิทย์ ลิ่มจุฬารัตน์, การส่ือสารส่วนบุคคล,  
3 พฤษภาคม 2562) 

กลยุทธ์ในการทําแคมเปญ SeaYouTomorrow ในปี พ.ศ. 2561 
บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) มีแผนที่จะทําแคมเปญเพ่ือทําการสื่อสารผ่านช่องทาง

ดิจิทัลเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเล โดยเบ้ืองต้นต้องเริ่มจากการเลือกปัญหา 
และทําความเข้าใจกับปัญหาให้ชัดเจนเพ่ือที่จะได้ทํากลยุทธ์และแผนงานได้ถูกต้อง โดยจากปัญหา
หลาย ๆ ปัญหาที่เกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อมทางทะเลของไทย ทางบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) 
ได้มีการค้นคว้าหาข้อมูลพร้อมทั้งปรึกษากับนักวิชาการท่ีเป็นผู้มีความรู้ความเช่ียวชาญเร่ืองระบบ
นิเวศทางทะเล จนได้คัดเลือกปัญหาที่คิดว่าสามารถนํามาทําเป็นแคมเปญการสื่อสารเพื่อสร้างองค์
ความรู้ (Body of Knowledge) 

การกําหนดปัญหา ทมีงานได้เลือกปัญหาที่คิดว่าเป็นเรื่องเร่งด่วนที่ควรจะทําแคมเปญ 
การสื่อสารน่ันคือ ปัญหาเร่ืองขยะทะเลจากคนเมือง  
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ปัญหาเร่ืองขยะทะเล ปัญหาน้ีส่วนมากล้วนเกิดจากคนเมือง ข้อมูลสถิติจากหลายหน่วยงาน
ได้บอกว่าขยะที่อยู่ในทะเลสว่นใหญ่จุดเริ่มต้นเกิดขึ้นจากในเมืองแล้วเดินทางไปสู่ทะเล ซึ่งมผีู้คน
มากมายยังไม่ตระหนักรวมถึงยังไม่มีความรู้ใด ๆ เก่ียวกับปัญหาเหล่าน้ี  ซึ่งผลกระทบของปัญหานี้
ค่อนข้างรุนแรงมาก ทุกวันน้ีคนไทยสร้างขยะมากกว่า 1 กิโลกรัมต่อคนต่อวัน เมื่อสะสมไปเรื่อย ๆ ทั้ง
ปีประเทศไทยจะมีขยะมากกว่า 27 ล้านตันต่อปี ซึ่งถือว่าเป็นปริมาณท่ีสงูมาก และขยะเหล่าน้ีน้ันถูก
กําจัดอย่างถูกต้องแค่ประมาณ 36% นอกนั้นก็เป็นขยะที่ไม่ได้ถูกกําจัด เป็นขยะตกค้าง หรือถูกกําจัด
อย่างไม่ถูกต้องทําให้ทุกวันน้ีประเทศไทยมสีถิติขยะในทะเลมากเป็นอันดับ 6 ของโลกและสถิติน้ีก็มี
แนวโนม้ทีจ่ะสงูมากขึน้เร่ือย ๆ ผลกระทบยังไม่หยุดแค่น้ันขยะบางประเภทก่อให้เกิดอันตรายต่อมนุษย์ 
เช่น ขยะที่มีคม และขยะพิษ นอกจากน้ีขยะพิษที่ถูกทิ้งลงในทะเลยังสามารถสะสมความเป็นพิษใน
ทะเลและสายใยอาหารในระบบนิเวศ มีสัตว์จํานวนมากตายจากการกินขยะ เพราะเข้าใจผิดคิดว่า 
เป็นอาหาร หรือเศษ แห อวน เชือกที่รัดพัน ทําให้สัตว์เลี้ยงลูกด้วยนมไม่สามารถขึ้นมาหายใจได้  
น่ีเป็นแค่ตัวอย่างปัญหาและผลกระทบในบางมุมเท่าน้ันยังมีปัญหาอีกมากมายที่มีสาเหตุมาจากขยะ
พลาสติก จากการหาข้อมูลเชิงลึกของปัญหาว่าทําไมกลุ่มเป้าหมายถึงยังไม่ตระหนักกับปัญหาดังกล่าว 
หรือถ้าขาดความรู้ ควรให้ความรู้ในเรื่องใด ซึ่งจากการสํารวจกับกลุ่มเป้าหมายและการพูดคุยกันใน
กลุ่มนักวิชาการของ บริษัท สงิห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ได้ค้นพบว่าสาเหตุคือกลุ่มเป้าหมายไม่รู้ถึง
ผลกระทบของขยะพลาสติกว่าส่งผลกับทะเลอย่างไร และไม่รู้ว่าขยะที่ถูกทิ้งอย่างไม่ถูกต้องในเมือง
สามารถเดินทางไปถึงทะเลได้ ทางทีมงานจึงได้ตัดสินใจเลือกเจาะจงการสร้างความรู้และสะท้อนให้
เห็นถึงปัญหาว่าที่จริงแล้วขยะที่อยู่ในทะเลส่วนใหญม่าจากคนเมืองที่อาจจะยังไม่ทราบว่าขยะที่คุณ
ทิ้งอย่างไม่ถูกวิธีน้ัน มันสามารถเดินทางผ่านทางแม่นํ้าลําคลอง และไปถงึทะเลได้ในที่สดุ และสุดท้าย
มันทําร้ายทะเล ทําร้ายทุกสิง่มีชีวิตในทะเล และสุดท้ายมนัก็ย้อนกลับมาทําร้ายพวกเราทุกคน และ
จากข้อมูลเชิงลึกน้ีทางทีมงาน บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) จึงได้เลือกเรื่องการเดินทางของ
ขยะ หรือ Garbage Journey มาเป็นเร่ืองหลักในการทําแคมเปญการสื่อสารคร้ังน้ี (กุลวิทย์ ลิ่มจุฬารัตน์, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2562) 

วัตถุประสงค์ของแคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage Journey) 
จากปัญหาเร่ืองกลุ่มเป้าหมายที่ไม่มีความรู้ว่าขยะพลาสติกสร้างผลกระทบร้ายแรงต่อทะเล

มากแค่ไหน และไม่ทราบว่าขยะจากในเมืองน้ันสามารถท่ีจะเดินทางไปสู่ทะเลได้ ทีมงาน บริษัท สิงห์ 
เอสเตท จํากัด (มหาชน) จึงได้ทําการกาํหนดเป้าหมายของการทําแคมเปญ SeaYouTomorrow ในปีน้ี
อย่างชัดเจน “เป้าหมายหลักคือ ทําให้กลุ่มเป้าหมายตระหนักถึงสถานการณ์ของขยะทะเลไทยและมี
ความรู ้ความเข้าใจเก่ียวกับปัญหาอย่างถูกต้องโดยจะเริ่มทาํแคมเปญในช่วงเดือนมิถุนายน - กรกฎาคม 
พ.ศ. 2561 และต้ังช่ือแคมเปญน้ีว่า SeaYouTomorrow (Garbage Journey) โดยมีวัตถุประสงค์ย่อย  
2 เรื่อง ดังน้ี 
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1)  เพ่ือเล่าเรื่องให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความเข้าใจและสร้างยอดการรับชมวิดิโอ 1 ล้านครั้ง  
2)  สร้างกิจกรรมต้องทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมด้วยโดยเน้นทําแคมเปญให้ม ี

การผสมผสานกันระหว่างออนไลน์และออฟไลน์ โดยต้ังเป้าให้มีผู้ร่วมกิจกรรมมากกว่า 1,000 คน” 
(กุลวิทย์ ลิ่มจฬุารัตน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2562) 

กลุ่มเป้าหมายของแคมเปญ การกําหนดกลุ่มเปา้หมายตอ้งการจะสื่อสารด้วยให้ชัดเจน 
โดยแคมเปญน้ี ได้เลือกกลุ่มเป้าหมาย 2 กลุม่คือ 
1)  กลุ่มคนเมอืงทั่วไป ที่สามารถสร้างขยะพลาสติกต่อวันได้มาก เพศ ชาย-หญิง มีอายุอยู่

ในช่วงระหว่าง 25-45 มีพฤติกรรมชอบท่องเที่ยวทะเล และอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
เท่าน้ัน โดยมุ่งเน้นไปยังกลุ่มคนที่ใช้สื่อดิจิทลัเป็นหลัก 

2)  กลุ่มพ่อค้าแม่ค้าและพนักงานสํานักงานทั่วไปที่อยู่ในบริเวณอาคารซันทาวเวอร์ส  
เขตจตุจักร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

โดยทั้ง 2 กลุม่ที่ได้กล่าวมา แคมเปญน้ีจะจํากัดเฉพาะคนที่ใช้โซเชียลมีเดียเท่าน้ันอีกด้วย 
(กุลวิทย์ ลิ่มจฬุารัตน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2562) 

กําหนดระยะเวลา ในการทําแคมเปญให้เหมาะสมท่ีสุดเพ่ือให้ผลลัพธ์ออกมาได้ตามเป้าหมาย 
“โดยทีมงานได้เลือกเปิดตัวแคมเปญในช่วงวันที่ 8 มิถุนายน ซึ่งเป็นวันทะเลโลก ของทุกปี เน่ืองจาก
เป็นวันที่ทกุคนจะให้ความสําคญักับเรื่องทะเลเป็นพิเศษ และแคมเปญน้ีกจ็ะมีการให้ความรู้และกิจกรรม
ต่อเน่ืองไปจนถึงวันที่ 2 กรกฎาคม พ.ศ. 2561” (กุลวิทย์ ลิ่มจุฬารัตน์, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
3 พฤษภาคม 2562) 

แรงบันดาลใจและไอเดียของแคมเปญ สร้างเน้ือหาที่มีความคิดสร้างสรรค์และแตกต่างเพ่ือให้
แคมเปญมีความน่าสนใจ “เบ้ืองต้นทีมงานได้ปรึกษาและได้ตัดสินใจแล้วว่าจะทําหนังสั้นความยาว  
2-3 นาที แต่แน่นอนว่าถ้าเป็นหนังเชิงสารคดีเล่าปัญหาเก่ียวกับขยะพลาสติก คงไม่สามารถดึง 
ความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้ จึงได้มีการระดมสมองคิดกันจนสุดท้ายก็ได้ไอเดียของหนังเร่ืองน้ี 
จากคําถามที่มทีีมงานได้พูดออกมาว่า คุณเคยได้ยินเสียงของทะเลบ้างไหม ทะเลน่าจะมีบางอย่างที่
อยากจะบอกกับคุณ จากคําพูดน้ีจึงเป็นแนวทางในการกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาของหนัง และ
ทีมงานได้ต้ังช่ือหนังเรื่องน้ีว่า เสียงของทะเล 

จากที่ได้วางแผนเบ้ืองต้นแล้วข้ันตอนถัดไปก็จะเป็นการคิดวิธีการเล่าเรื่องของวิดีโอออนไลน์ 
โดยทีมงาน บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ได้มีการทํางานร่วมกันกับบริษัทผู้จัดทําโฆษณาเพ่ือ
ช่วยกันสร้างหนังเร่ืองน้ีให้ออกมาประสบความสําเร็จดังที่ต้ังใจไว้ โดยหนังเรื่องเสียงของทะเลจะเป็น
หนังที่เล่าเรื่องการเดินทางของขยะที่เร่ิมต้นจากในเมือง เดินทางผ่านจุดต่าง ๆ เร่ือยมาจนสุดท้ายก็
เดินทางมาถึงทะเลและขยะน้ันก็ด่ิงลงลึกเข้าไปใต้ทะเลหลอมรวมกับสิ่งมีชีวิตและสุดทา้ยคุณสามารถ
หยุดเร่ืองราวเหล่าน้ีได้ด้วยการท้ิงขยะให้ถูกที่ทิ้งให้ถูกต้องเพ่ืออนุรักษท์ะเลอย่างย่ังยืน เมื่อได้ไอเดียแลว้
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ก็ได้คิดแผนงานที่ผลิตหนังโฆษณาตัวนี้ออกมาโดยเริ่มจากการทํา เขียนกรอบเร่ืองราวของภาพยนตร์ 
(Storyboard) เพ่ือร่างไอเดียของเนื้อเร่ืองในหนัง โดยมี 3 ช่วงหลัก ๆ ดังน้ี 
 
ภาพที่ 4.3: Storyboard หนังเรื่องเสียงของทะเล ช่วงที่ 1 
 

 
 
ที่มา: บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน). (2561ข). เอกสารกลยุทธ์การทํางานแคมเปญ 

SeaYouTomorrow [ไฟล์เอกสารนําเสนอ]. กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
 

ช่วงที่ 1 เป็นการเล่าเรื่องจากเมืองใหญ่เมืองหน่ึงที่มีผู้คนใช้ชีวิตตามปกติในทุก ๆ วัน และ
ชายคนหน่ึงได้บังเอิญทําถุงพลาสติกตกลงทีพ้ื่น จากน้ันถุงพลาสติกถูกลมพัดปลิวไปผ่านตามท่ีต่าง ๆ 
จนตกลงไปในท่อระบายนํ้าจากน้ันเข้าสู่ช่วงที่ 2 
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ภาพที่ 4.4: Storyboard หนังเรื่องเสียงของทะเล ช่วงที่ 2 
 

 
 
ที่มา: บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน). (2561ข). เอกสารกลยุทธ์การทํางานแคมเปญ 

SeaYouTomorrow [ไฟล์เอกสารนําเสนอ]. กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
 

โดยถุงพลาสติกใบเดิมที่ได้ไหลผ่านลงไปในท่อระบายนํ้าน้ันได้ไหลหลุดออกมาจากท่อระบาย
นํ้าและไหลผ่านคลอง จนมาถึงปากอ่าวไทย ซึ่งเป็นจุดเช่ือมต่อระหว่างอ่าวไทยกับทะเล จนในที่สุด
ถุงพลาสติกน้ีก็เดินทางถึงทะเล และได้จมลงไปในทะเล หลอมรวมกับสิ่งมชีีวิตต่าง ๆ ในทะเล จากน้ัน 
ภาพก็ย้อนกลับพร้อมภาพเหตุการณ์ธรรมชาติที่สร้างความต่ืนเต้น จนมาถึงช่วงที่ 3 ของหนัง 
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ภาพที่ 4.5: Storyboard หนังเรื่องเสียงของทะเล ช่วงที่ 3 
 

 
 
ที่มา: บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน). (2561ข). เอกสารกลยุทธ์การทํางานแคมเปญ 

SeaYouTomorrow [ไฟล์เอกสารนําเสนอ]. กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
 

ภาพย้อนกลับมาถึงในเมืองจนถึงผู้ชายคนที่ได้ทําถุงพลาสติกใบน้ันหล่นเอาไว้ จากน้ันผู้ชาย
คนน้ันก็หยุดเดินแล้วหันกลับมาหยิบถุงพลาสติกที่หล่นอยู่นําไปทิ้งที่ถังขยะอย่างถูกวิธี จากน้ันหนังก็
เข้าสู่ช่วงสรุปเน้ือหาพร้อมยํ้าเตือนว่า วันน้ีคนไทยสร้างขยะทะเลมากเป็นอันดับ 6 ของโลก ทะเลวัน
พรุ่งน้ีอยู่ในมือคุณ พอได้กรอบเรื่องราวของภาพยนตร์ (Storyboard) ทมีงานก็ไปถ่ายทํากันในพ้ืนที่
จังหวัดกรุงเทพและบริเวณโรงแรมพีพีไอส์แลนด์ วิลเลจ บีช รีสอร์ท เมือ่ถ่ายทําเสร็จแล้ว ก็มาถึง
ขั้นตอนในการตัดต่อซึ่งระหว่างการตัดต่อ ทางทีมงานการตลาดดิจิทัลก็ได้ให้ข้อมูลสําคัญว่าการทํา
หนังในช่องทางออนไลน์น้ันช่วงเวลา 1-5 วินาทีแรก มคีวามสําคญัมาก การเปิดตัวในหนัง ต้องน่าดึงดูด 
ให้คนดูอยากคลิกดูต่อหรือดูต่อจนจบ ทางทีมงานตัดต่อหนังจึงได้ตัดสินใจทําเอาไฟล์วิดีโอต้นฉบับ 
(Footage) ทะเลพร้อมใส่ข้อความโฆษณาที่น่าสนใจลงไป” (กุลวิทย์ ลิ่มจุฬารัตน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
3 พฤษภาคม 2562) 
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ภาพที่ 4.6: ภาพซีนเปิดตัวหนัง แคมเปญ SeaYouTomorrow 
 

 
 
ที่มา: Singha Estate. (2561). Sea You Tomorrow-TH Version. สืบค้นจาก 

https://youtu.be/ORnhnXY7jMI. 
 

การวัดผลความสําเร็จของแคมเปญ  คุณกุลวิทย์ ลิ่มจุฬารตัน์ ได้กล่าวถึงการวัดผลสําเร็จของ
แคมเปญน้ีเบ้ืองต้นว่า มีตัววัดความสําเร็จอยู่ 3 เร่ืองที่สําคญัดังน้ี 

1)  การรับรู้ขอ้มูลทั้งหมดของแคมเปญจะต้องเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากกว่า 10 ล้านคน 
2)  หนังเรื่องเสียงของทะเล จะต้องมีการรับชมมากกว่า 1 ล้านคร้ัง 
3)  กิจกรรมท่ีจะให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วนร่วมจะต้องมีผู้เข้าร่วมมากกว่า 1,000 คน  
(กุลวิทย์ ลิ่มจฬุารัตน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2562) 
ซึ่งเป้าหมายความสําเร็จที่ได้กล่าวมาถือว่าค่อนข้างท้าทายกับทีมงานมากเพราะมีเวลาในการ

เตรียมงานกันไม่ถึง 2 เดือน 
 
4.3 กลยุทธ์การสื่อสารทางออนไลน ์

หลังจากที่ได้เตรียมพร้อมตัว วิดีโอเน้ือหาหลัก (Hero Video) ซึ่งถือเป็นคอนเทนต์หลักที่จะ
ใช้สื่อสารในแคมเปญแล้ว ขัน้ตอนถัดไปผู้วิจัยมีความประสงค์ที่จะเรียนรู้ในส่วนของการคิดกลยุทธ์
การสื่อสารดิจิทัลในแคมเปญนี้ ซึ่งทางผู้วิจัยได้ทําการสัมภาษณ์ คุณวรรณอรุณ โบว์สุวรรณ ผู้ช่วย
ผู้จัดการ-ฝ่ายการตลาดดิจิทัล เป็นผู้ช่วยคิดกลยุทธ์การสื่อสารของแคมเปญและเป็นคนผลิตเน้ือหาใน
การสื่อสาร (Content Marketing) สําหรับแคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage Journey) และ 
คุณอิพภา พวงหัตถ์ ผู้ช่วยผู้จดัการ – ฝ่ายการตลาดดิจิทัล เป็นผู้วางแผนการใช้สื่อออนไลน์ (Online 
Media) สําหรบัการสื่อสารในโครงการ SeaYouTomorrow (Garbage Journey) 
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กลยุทธ์ภาพรวมการสื่อสารดิจิทัลของแคมเปญ 
โดยคุณวรรณอรุณ โบว์สุวรรณ ได้ให้ข้อมลูว่ากลยุทธ์หลักของแคมเปญ SeaYouTomorrow 

(Garbage Journey) นี ้เป้าหมายที่สําคญัที่สุดคือ “การทําให้กลุม่เป้าหมายตระหนักถึงสถานการณ์
ของขยะทะเลไทยและมคีวามรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับปัญหาอย่างถูกต้อง โดยมีกลยุทธ์ทีจ่ะทําให้
แคมเปญประสบความสําเร็จหลัก ๆ อยู่ 4 เรื่องด้วยกัน 
 
ภาพที่ 4.7: กลยุทธ์แคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage Journey) 
 

 
 
ที่มา: บริษัท สิงห ์เอสเตท จํากัด (มหาชน). (2561ข). เอกสารกลยุทธ์การทํางานแคมเปญ 

SeaYouTomorrow [ไฟล์เอกสารนําเสนอ]. กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
 

1)  แคมเปญจะต้องมีเน้ือหาหลัก (Hero Content) ที่น่าสนใจมคีวามแตกต่างจากแคมเปญ
อ่ืน และสามารถสร้างความรู้ความเข้าใจได้อย่างดี และเหมาะกับภาพลักษณ์ของบริษัท สิงห์ เอสเตท 
จํากัด (มหาชน) โดยทีมงานได้เลือกผลิต เน้ือหาหลัก (Hero Content) เป็นหนังเรื่อง เสียงของทะเล 
ด้วยวัตถุประสงค์ที่ต้องการบอกเล่าสถานการณ์ปัญหาของทะเลไทยในปจัจุบัน รวมถึงให้ความรู้ว่า
ขยะจากในเมืองสามารถเดินทางไปสู่ทะเลได้ และใตอนทา้ยของหนังเรื่องน้ียังมีข้อมูลความรู้ที่จะช่วย
ให้กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบถึงวิธีการช่วยแก้ปัญหานี้ได้อย่างง่าย โดยหนังเรื่องน้ีถูกออกแบบให้มี
วิธีการดําเนินเรื่องที่น่าสนใจและแตกต่างจากหนังเรื่องอ่ืน 
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2)  ช่วงเวลาในการเปิดตัวแคมเปญต้องเหมาะสม เป็นช่วงเวลาทีก่ลุม่เป้าหมายจะให้ความสนใจ
และตอบรับกับแคมเปญได้ดีที่สุด ทมีงานจึงเลือกวันที่ 8 มิถุนายน ซึ่งเป็นวันทะเลโลก เป็นวันที่
กลุ่มเป้าหมายและสื่อต่าง ๆ ให้ความสนใจรณรงค์ในเรื่องของสิ่งแวดล้อมทางทะเลมากที่สุด 

3)  เลือกใช้สื่อที่มีอิทธิพลสูงกับกลุ่มเป้าหมายและเป็นสื่อที่กลุ่มเป้าหมายเช่ือ และให้ 
ความไว้วางใจ โดยการเลือกใช้สื่อน้ันจะพิจารณาสื่อที่เหมาะกับแคมเปญและมีอิทธิพลโดยตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายรวมถึงการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายน้ันต้องเข้าถึงได้จํานวนมากอย่างรวดเร็ว 

4)  แคมเปญต้องมีกิจกรรมทีส่ร้างความประทับใจให้กับกลุ่มเป้าหมาย (Wow Point) โดยใช้
นวัตกรรมใหม ่ๆ รวมถึงกิจกรรมน้ันกลุ่มเป้าหมายต้องสามารถเข้ามามีสว่นร่วมได้จริงและมีการให้
องค์ความรู้ (Body of Knowledge) ตลอดช่วงระยะเวลาของแคมเปญเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับ
ความรู้มากที่สดุ 

โดยทางทีมผู้จัดทําแคมเปญเช่ือว่า 4 กลยุทธ์นี้จะช่วยทําให้แคมเปญ SeaYouTomorrow 
(Garbage Journey) ประสบความสําเร็จมีความแตกต่างและความน่าสนใจ ทําให้กลุม่เป้าหมายได้มี
ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับปัญหาระบบนิเวศทางทะเล รวมถึง 4 กลยุทธ์นี้ยังเหมาะกับภาพลักษณ์
ของบริษัท สิงห์ เอสเตท อีกด้วย โดยกลยุทธ์ดังกล่าว ได้ถูกนํามาปรับใช้ในแคมเปญโดยมีการแบ่ง
ขั้นตอนการสื่อสารและกิจกรรมย่อยออกเป็น 3 ส่วนหลัก ๆ ดังน้ี 
 
ภาพที่ 4.8: การแบ่งช่วงการสื่อสารของแคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage Journey) 
 

 
 
ที่มา: บริษัท สิงห ์เอสเตท จํากัด (มหาชน). (2561ข). เอกสารกลยุทธ์การทํางานแคมเปญ 

SeaYouTomorrow [ไฟล์เอกสารนําเสนอ]. กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
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ส่วนที่ 1 การสร้างความตระหนักเก่ียวกับสถานการณ์ของขยะทะเลไทย ด้วยเป้าหมายหลักที่
อยากให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตระหนักรู้เกี่ยวกับเร่ืองของการอนุรักษ์ระบบนิเวศทางทะเล จนเกิด
ความเข้าใจและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมบางอย่าง สิ่งที่สําคัญที่สุดสําหรับช่วงแรกคือ การสร้าง 
ความตระหนักโดยใช้เร่ืองที่มีผลกระทบร้ายแรง เร่ืองที่เป็นประเด็นใหญใ่นสังคม โดยจากกลยุทธ์
ทีมงานต้องการจะใช้หนังเรื่องเสียงของทะเล เป็นเน้ือหาหลักในการสร้างความตระหนักในคร้ังน้ี โดย
วางแผนที่จะปล่อยหนังเร่ืองน้ีในวันทะเลโลกวันที่ 8 มิถุนายนของทุกปี เน่ืองจากว่าวันทะเลโลกจะ
ช่วยเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่จะทําให้แคมเปญน้ันประสบความสําเร็จเพราะกลุ่มเป้าหมายและสื่อต่าง ๆ 
จะให้ความสนใจในเรื่องของการอนุรักษ์ระบบนิเวศทะเลในวันน้ันเป็นพิเศษ 

ส่วนที่ 2 หลังจากที่ได้สร้างความตระหนักแลว้ต่อมาก็เป็นช่วงที่สร้างองค์ความรู้ (Body of 
Knowledge) จนเกิดความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับปัญหาของระบบนิเวศทางทะเล รวมทั้งเป็นช่วงที่จะ
แนะนําวิธีการง่าย ๆ ในการช่วยกันดูแลอนุรักษ์ระบบนิเวศทางทะเล โดยช่วงน้ีทีมงานจะมีทํา 
คอนเทนต์พิเศษสําหรับแคมเปญนี้ออกมาเพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์ดังกล่าว โดยการสร้างองค์ความรู้ ( ฺ
Body of Knowledge) น้ันจะครอบคลุมไปถึงช่วงที่ 3 ของแคมเปญด้วย 

ส่วนที่ 3 เป็นช่วงของการมีส่วนร่วมโดยจะมีการทําให้กลุ่มเป้าหมายบางกลุ่มได้มีประสบการณ์
ตรงในการเข้ามาช่วยกันในการอนุรักษ์ระบบนิเวศทางทะเลอย่างย่ังยืน ด้วยการทํากิจกรรม 21 Days 
challenge รณรงค์การลดการใช้พลาสติกที่ชุมชนบริเวณอาคารซันทาวเวอร์ส เขตจตุจักร จังหวัด
กรุงเทพมหานคร” (วรรณอรณุ โบว์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 พฤษภาคม 2562) 

กลยุทธ์การเลอืกใช้สื่อออนไลนเ์พื่อสนบัสนุนแคมเปญ 
โดยในส่วนของการเลือกใช้สื่อออนไลน์ คุณอิพภา พวงหัตถ์ ผู้ช่วยผู้จัดการ-ฝ่ายการตลาดดิจิทัล 

เป็นผู้อธิบายกลยุทธ์ในการใช้สื่อออนไลน์และคุณอติโรจน์  โชติพรสวัสด์ิ ผู้จัดการ-ฝ่ายประชาสัมพันธ์
และวางแผนกลยุทธ์การตลาด จะเป็นผู้อธิบายการเลือกใช้สื่อออนไลน์เชิงประชาสัมพันธ์ (Online 
PR) ในแคมเปญน้ี คุณอิพภา พวงหัตถ์ ได้เล่าถึง ระบบนิเวศของการสื่อสาร (Ecosystem) ทั้งหมด
ของแคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage Journey) พร้อมภาพประกอบ ดังน้ี 
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ภาพที่ 4.9: Ecosystem แคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage Journey) 
  

 
 
ที่มา: บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน). (2561ข). เอกสารกลยุทธ์การทํางานแคมเปญ 

SeaYouTomorrow [ไฟล์เอกสารนําเสนอ]. กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
 

“ในส่วนของทมีการตลาดดิจิทัลมีความรับผดิชอบในแคมเปญน้ีในส่วนของกลยุทธ์และ 
การวางแผนงานการใช้ Online Media โดยจากการสื่อสาร 3 ส่วนที่คณุวรรณอรุณ โบว์สุวรรณ ได้
กล่าวมาก่อนหน้าน้ีน้ัน ในด้านของการใช้สื่อออนไลน์ (Online Media) เองก็วางแผนงานไว้รองรับทั้ง  
3 ส่วน เช่นกัน โดยในส่วนที่ 1 น้ันจะเน้นการสร้างการรับรู้ (Awareness) เก่ียวกับสถานการณ์และ
ปัญหาต่าง ๆ ของทะเล ซึ่งจะทุ่มงบประมาณให้ความสําคญัในการสื่อสารช่วงแรกมากที่สุด เน่ืองจาก
แคมเปญน้ีเน้นในเรื่องของการสร้างความตระหนักมากที่สดุ จากน้ันส่วนที่ 2 จะเป็นช่วงของการสร้าง
องค์ความรู้ (Body of Knowledge) โดยในส่วนของสื่อออนไลน์ (Online Media) น้ันจะเน้นการใช้ 
โฆษณาโซเชียลมีเดีย (Social Media Ads) กับกลุ่มเป้าหมายเดิมที่ได้เห็นข้อมูลโครงการจากใน
ช่วงแรกไปแล้วเพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจมากขึ้นและเกิดการปฏิสัมพันธ์ออนไลน์ (Online 
Engagement) กับ คอนเทนต์ในแคมเปญ และส่วนที ่3 จะเป็นการขยายการรับรู้จากกิจกรรม 
ออฟไลน์มาให้คนที่อยู่บนออนไลน์ได้รับรู้และเกิดความเข้าใจในเร่ืองของการอนุรกัษ์ระบบนิเวศทาง
ทะเลอย่างย่ังยืนมากขึ้น” (อิพภา พวงหัตถ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 พฤษภาคม 2562) โดยทั้ง 3 
ช่วงที่กล่าวมาน้ัน คุณอิพภา พวงหัตถ์ ได้อธิบายรายละเอียดเพ่ิมเติมดังน้ี “การส่ือสารส่วนที่ 1  
วันที่ 7 - 11 มถิุนายน พ.ศ. 2561 ถือว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่สาํคัญมากของแคมเปญ โดยเป็นการสร้าง
ความตระหนักเพ่ือให้กลุม่เป้าหมายได้มีความสนใจกับเรื่องราวของทะเลโดยก่อนทีจ่ะเขา้ช่วงของการทาํ
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การสื่อสารเบ้ืองต้นของแคมเปญ (Campaign Teaser) กอ่นวันที่ 8 มถินุายน พ.ศ. 2561 ทางทีมได้มี
การทําคอนเทนต์เพ่ือใช้บนโซเชียลมีเดียเก่ียวกับทะเล 2 ช้ินงานเพ่ือนําเสนอข้อมูลที่น่าสนใจเก่ียวกับ
ทะเล โดยคอนเทนต์ 2 ช้ินมหีน้าที่ทําให้กลุม่เป้าหมาย ได้กลับมาให้ความสนใจความสวยงามของ 
ท้องทะเลไทย โดยคอนเทนต์ที่ 1 ทีมงานเลอืกอ่าวมาหยา ซึ่งถือว่าเป็นสถานที่ท่องเที่ยวทางทะเล 
ของไทยที่ได้รับความนิยมสูงมาก นํามาทําเป็นเน้ือหาบนโซเชียลมีเดียใหก้ลุ่มเป้าหมายได้รู้จัก 
อ่าวมาหยามากขึ้น ซึ่งคอนเทนต์น้ีมีคอมเมนต์และแชร์เกิดขึ้นมากมายได้รับกระแสการตอบรับที่ดี  
 
ภาพที่ 4.10: เน้ือหาบนโซเชียลมเีดีย อ่าวมาหยา แคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage Journey) 
 

 
 
ที่มา: Singha Estate. (2562). เฟสบุ๊คแฟนเพจของ Singha Estate. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/SinghaEstate/. 
 

จากน้ันไม่นานทางทีมงานก็ปล่อยเน้ือหาบนโซเชียลมีเดียตัวที่ 2 เพ่ือใหแ้นวคิดที่ดีสําหรับ
การท่องเที่ยวอย่างมีคุณค่า โดยเป็นคอนเทนต์มีใจความว่าหากคุณได้มีโอกาสไปเที่ยวที่แห่งใดก็ตาม 
ถ้าอยากได้สิ่งที่สวยงามกลับไป ให้เก็บแต่ความทรงจํากลับไป อย่านําสิ่งของหรือสิ่งมีชีวิตจาก
ธรรมชาติกลับไป และถ้าหากจะทิ้งสิ่งใดไว้จงทิ้งแค่รอยเท้า อย่าทิ้งขยะหรือสิ่งที่ทําร้ายธรรมชาติ 
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ภาพที่ 4.11: เน้ือหาบนโซเชียลมีเดียการทอ่งเที่ยวอย่างมีคุณค่า แคมเปญ SeaYouTomorrow 
(Garbage Journey) 

 

 
 

ที่มา: Singha Estate. (2562). เฟสบุ๊คแฟนเพจของ Singha Estate. สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/SinghaEstate/. 

 
หลังจากที่ปล่อยเน้ือหาบนโซเชียลมีเดียv2 ช้ินน้ีออกไปกลุ่มเป้าหมายได้เร่ิมให้ความสนใจ

เก่ียวกับเร่ืองทะเลขึ้นมาก จากน้ันกลยุทธ์ถดัไปจะเป็นการสร้างความตระหนักเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้
เห็นว่าสถานการณ์ของทะเลไทย ณ ปัจจุบัน น้ันเป็นอย่างไร จากน้ันตามแผนงานในวันที่ 7 มิถุนายน 
พ.ศ. 2561 มีการปล่อยรูปตัวอย่างหนังเร่ืองเสียงของทะเลลงในเฟซบุ๊ก ของบริษัท สิงห์ เอสเตท 
จํากัด (มหาชน) โดยตัวภาพจะเป็นภาพของผิวนํ้าท้องทะเลพร้อมคําบรรยายสั้น ๆ ว่า คุณเคยได้ยิน
เสียงของทะเลไหม โดยคอนเทนต์น้ีทีมงานต้ังใจสร้างความสงสัยจนเกิดทําให้กลุม่เป้าหมายเกิด 
การอยากติดตามว่าเสียงของทะเลน้ันจะเป็นอย่างไร 
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ภาพที่ 4.12:  ตัวอย่างหนังเร่ือง เสียงของทะเล SeaYouTomorrow (Garbage Journey) 
  

 
 
ที่มา: Singha Estate. (2562). เฟสบุ๊คแฟนเพจของ Singha Estate. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/SinghaEstate/. 
 

จากน้ันในวันที่ 8 มิถุนายน พ.ศ. 2561 ทีมงานก็ได้ทําการปล่อยหนังเร่ืองเสียงของทะเลตัว
เต็มออกไปในโซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์และอินสตาแกรม ของบริษทั สิงห ์เอสเตท จํากัด (มหาชน) 
โดยมีการโปรโมทโพสต์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ที่มากขึน้ในทุกโซเชียลมีเดียที่กล่าวมา โดยในส่วน
ของช่องทางทวิตเตอร์ทางทีมงานได้ให้ความสําคัญเป็นพิเศษสําหรับวันทะเลโลก (World Oceans 
Day) โดยทีมได้ทําการซื้อโฆษณาทวิตเตอร์เทรนด์ของคําว่า World Oceans Day ซึ่งจะทําให้การค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับคําว่า World Oceans Day ในทวิตเตอร์ทั้งประเทศไทยในวันน้ันจะถูกแนะนําให้
มองเห็นหนังเรือ่งเสียงของทะเลของแคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage Journey) เป็นความต้ังใจ
ของทีมที่จะใช้กระแสของวัน World Oceans Day ในการโปรโมทหนังเรื่องน้ีโดยเฉพาะ   

จากน้ันในวันที่ 9 มิถุนายน พ.ศ. 2561 ได้มีเริ่มมีการใช้ผูม้อิีทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายในโลก
ออนไลน์ (Online Influencer) เพ่ือช่วยขยายการรับรู้ของแคมเปญไปยังกลุ่มเป้าหมายให้มากขึ้น
กว่าเดิม โดยตามกลยุทธ์ได้เลือกกลุ่มมีอิทธิพลบน Facebook ด้านการท่องเที่ยวไว้จํานวน 20 ราย 
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ภาพที่ 4.13: รายช่ือ Travel Influencer แคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage Journey) 
  

 
 
ที่มา: บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน). (2561ข). เอกสารกลยุทธ์การทํางานแคมเปญ 

SeaYouTomorrow [ไฟล์เอกสารนําเสนอ]. กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
 

ซึ่งกลุ่มมีอิทธิพลบน Facebook ด้านการท่องเที่ยวทั้งรายที่ได้กล่าวไว้เบ้ืองต้นมีรายช่ือดังน้ี 
1) พาวัวไปล่าม 
2) Bliss out there 
3) บันทึกคนขี้เทีย่ว 
4) เที่ยวเอง 
5) TravelHolic ชีวิตติดเที่ยว 
6) Couple Travel พาแฟนไปไหนดี 
7) ฉันกลัวที่แคบ 
8) Nonstop journey 
9) Low cost thailand 
10) Go went go เที่ยว เว้น เที่ยว 
11) Wherever I go 
12) Sneak out หนีเที่ยว 
13) กิน เที่ยว ถ่าย 
14) ลา พัก เที่ยว 
15) แฟน พา เที่ยว 
16) Freelance บ้าเที่ยว 
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17) วิถีตากล้อง 
18) Chillpanai 
19) เก็บกระเป๋า 
20) เที่ยวทั่วไทยไปไหนดี 
โดยกลุม่มีอิทธิพลบน Facebook ด้านการทอ่งเที่ยวทั้ง 20 รายน้ีมกีลุม่เป้าหมายหรือฐานแฟน 

ที่น่าจะตรงกับกลุ่มเป้าหมายของแคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage Journey) มากถึง 8.9 ล้านคน 
โดยจะช่วยกันโปรโมทแคมเปญต้ังแต่วันที่ 9-11 มิถุนายน พ.ศ. 2561 เพ่ือให้กระแสของแคมเปญน้ันดีขึน้
ไม่แผ่วลงไปในช่วงของการเปิดตัวแคมเปญและนอกจากน้ันยังมีกลุ่มผู้มีอิทธิพลกับกลุ่มเป้าหมายอีก 1 ท่าน 
ซึ่งถือว่าเป็นผู้ที่จะสามารสรา้งความน่าเช่ือถือให้กับการสือ่สารของแคมเปญได้เป็นอย่างมากเพราะผู้มี
อิทธิพลทางช่องทางออนไลน์ท่านน้ี เป็นนักวิทยาศาสตร์ทางทะเลผู้เช่ียวชาญและได้รับการยอมรับจาก
สื่อต่าง ๆ รวมถึงกลุ่มคน นักวิชาการ และนักวิทยาศาสตร์ทางทะเลของประเทศไทยอีกมากมายคือ 
ดร.ธรณ์ ธํารงนาวาสวัสด์ิ” (อิพภา พวงหัตถ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 พฤษภาคม 2562) 

จากน้ันในช่วงระยะเวลาเดียวกันก็ได้มีการใช้สื่อหนังสอืพิมพ์ออนไลนม์าช่วยสร้างความน่าสนใจ
เก่ียวกับแคมเปญ โดยคุณอติโรจน์  โชติพรสวัสด์ิ ผูท้ี่มีหน้าที่หลักในการวางกลยุทธ์และแผนการใช้สื่อ 
Online PR สาํหรับการสื่อสารในแคมเปญ SeaYouTomorrow ได้ให้ขอ้มูลที่น่าสนใจว่า สื่อหลัก ๆ 
ที่ทางทีมงานได้เลือกมาใช้น้ันมีดังต่อไปนี้ “สื่อออนไลน์เชิงประชาสัมพันธ์ (Online PR)ทั้งหมดที่จะ
นําเข้ามาช่วยในการทําประชาสัมพันธ์ในแคมเปญครั้งน้ีทีมงานได้เลือกจากหลักเกณฑ์สาํคัญที่ว่า 
ฐานแฟนของสือ่น้ันจะต้องมีความสนใจตรงกันกับวัตถุประสงค์ของแคมเปญ SeaYouTomorrow 
(Garbage Journey) และฐานแฟนของสื่อน้ันต้องมีจํานวนมากเพียงพอที่จะสื่อไปถึงกลุ่มเป้าหมายใน
ภาพรวมทั้งหมด 
 
ภาพที่ 4.14: รายช่ือสื่อหนังสือพิมพ์ออนไลน์ แคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage Journey) 
  

 
 
ที่มา: บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน). (2561ข). เอกสารกลยุทธ์การทํางานแคมเปญ 

SeaYouTomorrow [ไฟล์เอกสารนําเสนอ]. กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
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โดยสื่อหลัก ๆ ที่ทางทีมงานได้เลือกน้ันมี ดังต่อไปนี้ 
1)  ไทยรฐัออนไลน์ โดยเหตุผลที่เลือกเพราะต้องการให้กลุ่มเป้าหมายของโครงการและกลุ่ม

คนรุ่นใหมท่ี่เสพสื่อออนไลน์ทั้งหมดได้รับรู้ถึงการมีแคมเปญน้ี ซึ่งไทยรฐัออนไลน์นับเป็นอีกสื่อหน่ึงใน
ประเทศไทยทีม่ีฐานแฟนทีม่คีุณภาพและจํานวนคนติดตามจํานวนมาก 

2)  เดลินิวส์ เป็นอีกหน่ึงสื่อใหญ่ที่เริ่มผันตัวจากสื่อออฟไลน์เข้ามาสู่ออนไลน์ถึงมีฐานแฟน
จํานวนยังไม่มากเท่าสื่ออ่ืนแต่ด้วยคุณภาพของแฟน จึงเป็นอีกทางเลือกหน่ึงที่น่าสนใจในการดึงเข้ามา
ช่วยในการประชาสัมพันธ์แคมเปญ 

3)  เร่ืองเล่าเช้าน้ี เป็นอีกรายการข่าวและสือ่ออนไลน์ที่มีฐานแฟนจํานวนมาก มากถึง 11 
ล้านคน และกลุ่มเป้าหมายทีอ่ยู่ในเรื่องเล่าเช้าน้ีส่วนใหญ่กเ็ป็นคนเมือง คนกรุงเทพซึ่งถือว่าตรง
กลุ่มเป้าหมายของแคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage Journey) มาก 

4)  มติชนออนไลน์ เป็นอีกสือ่หน่ึงที่กําลังผันตัวเองจากสื่อออฟไลน์เข้ามาสู่ออนไลน์ยังมีฐาน
แฟนไม่มากแต่ค่อนข้างตรงกับกลุ่มเป้าหมายของแคมเปญ (อติโรจน์ โชติพรสวัสด์ิ, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 4 พฤษภาคม 2562) 

โดยคุณอติโรจน์  โชติพรสวัสด์ิ กล่าวว่า “ทั้ง 4 สื่อน้ี จะเป็นอีกช่องทางหน่ึงที่ช่วยประชาสัมพันธ์
แคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage Journey) ให้เป็นที่รู้จัก รวมถึงช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับ บริษทั สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) อีกด้วย” (อติโรจน์ โชติพรสวัสด์ิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
4 พฤษภาคม 2562) 

กลยุทธ์การผลิตเนื้อหาออนไลน์เพื่อสนับสนนุแคมเปญ 
หลังจากที่หนังเรื่องเสียงของทะเลได้ทําการสร้างความตระหนักรู้ในช่องทางออนไลน์

เรียบร้อยแล้ว ตามหลักการ การพัฒนาที่ย่ังยืนของ บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) น้ันจําเป็น
จะต้องมีการสร้างองค์ความรู้ให้กลุ่มผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย โดยทางทีมได้วางกลยุทธ์ในส่วนน้ีไว้ว่าจะมี
การทําคอนเทนต์เพ่ือช่วยสร้างองค์ความรู้ (Body Of Knowledge) ในเรื่องของขยะพลาสติก ให้
กลุ่มเป้าหมายได้เรียนรู้วิธีจัดการ ดูแล อย่างถูกต้องเหมาะสม โดยงานน้ีจะอยู่ในส่วนที ่2 ของแคมเปญ 

ส่วนที่ 2 วันที่ 12 มิถุนายน - 2  กรกฎาคม พ.ศ. 2561  
โดยคุณวรรณอรุณ โบว์สุวรรณ ได้อธิบายว่า จากการทําการสํารวจและพูดคุยกับนักวิชาการ

ของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ที่ปรึกษาปัญหาเร่ืองสิ่งแวดล้อมทางทะเล ได้ประเด็นสําคัญ
ที่ควรนํามาพัฒนาเป็นคอนเทนต์เพ่ือสร้างองค์ความรู้ (Body of Knowledge) ดังน้ี 

1)  กลุม่เป้าหมายยังไม่เข้าใจว่าปัจจุบันสถานการณข์องขยะพลาสติกในทะเลน้ันรุนแรงแค่ไหน 
จากประเด็นในเรื่องน้ีจึงได้มีการหาข้อมลูและพัฒนาคอนเทนต์ขึ้นมาเพ่ือให้ความรู้เกี่ยวกับสถานการณ์
ของทะเลโดยมีความต้ังใจที่จะทําการสื่อสารบนเฟซบุ๊กเป็นหลักโดยทําคอนเทนต์ในรูปแบบอัลบ้ัม
โพสต์ เพ่ือที่จะได้สามารถแสดงรูปภาพและคอนเทนต์หลายเรื่องในการสื่อสารคร้ังเดียวได้อย่างง่าย 
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ภาพที่ 4.15: Content เก่ียวกับสถานการณ์ของทะเล แคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage 
Journey) 

 

 
 
ที่มา: Singha Estate. (2562). เฟสบุ๊คแฟนเพจของ Singha Estate. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/SinghaEstate/. 
 
โดย Content น้ีจะช่วยสร้างความรู้ ความตระหนักใน 6 ประเด็นที่เก่ียวกับทะเลได้แก่ 

1.1)  ในปี ค.ศ. 2050 ขยะจะมีจํานวนมากกว่าจํานวนปลาที่มีอยู่ในมหาสมุทรทั้งหมด 
ถ้ามนุษย์ยังไม่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการสร้างขยะพลาสติก 

1.2)  ปัจจุบันมีขยะมากกว่า 8 ล้านตันต่อปี จากบนบกไปสู่ทะเล 
1.3)  ปัจจุบันมีไมโครพลาสติก 51,000,000,000 ช้ินกระจายอยู่ทั่วมหาสมุทร และ 

ไมโครพลาสติกเหล่าน้ีจะย้อนกลับเข้ามาทาํร้ายมนุษย์เราทุกคน 
1.4)  นกทะเลจํานวนมากถึง 99% จะเข้าใจผิดคิดว่าพลาสติกคืออาหารและจะกินเข้า

ไปเป็นสาเหตุให้นกทะเลจํานวนมากเสียชีวิตเพราะพลาสติก 
1.5)  มากกว่า 80% ขยะที่อยู่ในทะเล มีทีม่าจากเมืองใหญ่จากการท้ิงขยะไม่ถูกที่ถูก

ทางทําให้ขยะถูกจํากัดไม่ถูกวิธีและไหลตามแม่นํ้าลําคลองต่าง ๆ มาสู่ทะเล 
1.6)  ประเทศไทยติดอันดับ 6 ของโลกในเรือ่งของการสร้างขยะทะเลมากที่สุด  

2)  กลุ่มเป้าหมายไม่มีความรู้ในการทิ้งขยะอย่างถูกวิธี จากข้อมูลที่ได้จากการทําการสํารวจ
พบว่ากลุ่มเป้าหมายยังไม่มีความเข้าใจในเรือ่ง ชนิดของถังขยะต่าง ๆ ที่ทางกรุงเทพมหานครได้มี 
การจัดเตรียมไว้ให้ตามสถานที่ต่าง ๆ ว่าถังขยะแต่ละสีสามารถทิ้งขยะชนิดใดได้บ้าง ทางทีมจึงได้ 
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คอนเทนต์น้ีออกมาเป็นเกมง่าย ๆ เป็นภาพเคลื่อนไหว (Gif Animation) ให้กลุม่เป้าหมายได้มาทดลอง
เล่นกิจกรรมนีบ้นเฟซบุ๊กพร้อมเรียนรู้ข้อมลูที่ถูกต้องจากการเล่นกิจกรรม 
 
ภาพที่ 4.16: คอนเทนต์สอนการทิ้งขยะให้ถูกประเภท แคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage 

Journey) 
 

 
 

ที่มา: Singha Estate. (2562). เฟสบุ๊คแฟนเพจของ Singha Estate. สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/SinghaEstate/. 

 
3)  กลุม่เป้าหมายยังไม่มีไอเดียหรือความรู้ในเร่ืองของการลดใช้พลาสติกทางทมีจึงได้ทําวิดีโอ

ออนไลน์ขึ้นมาเพ่ือแสดงวิธีการลดใช้พลาสติกจากพฤติกรรมการใช้ชีวิตของคนเมือง โดยวิดิโอตัวน้ี
นักแสดงได้ทําภารกิจในการซือ้อาหารและนํ้าด่ืมที่ตลาดซนัพลาซ่า เขตจตุจักร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
โดยไม่ใช้ถุงพลาสติกเลย โดยต้ังใจให้วิธีการนําเสนอของวิดิโอน้ันมีความสนุกเพ่ือให้กลุม่เป้าหมายเกิด
ความสนใจที่จะดูวิดีโอน้ี 
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ภาพที่ 4.17: Content แนะนําวิธีการใช้พลาสติกในชีวิตประจําวันให้น้อยที่สุด แคมเปญ 
SeaYouTomorrow (Garbage Journey) 

 

 
 

ที่มา: Singha Estate. (2562). เฟสบุ๊คแฟนเพจของ Singha Estate. สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/SinghaEstate/. 

 
4)  กลุ่มเป้าหมายยังไม่เข้าใจว่าขยะน้ันสามารถเดินทางจากเมืองไปสู่ทะเลได้อย่างไร ทางทีม

จึงได้ทําวิดีโอออนไลน์ขึ้นมาเพ่ือนําเสนอเรื่องราวการเดินทางของขยะจากในเมือง เพ่ือให้เห็นว่าขยะ
เดินทางจากในเมืองไปสู่ทะเลได้อย่างไร รวมถึงสะท้อนให้เห็นภาพว่าขยะเหล่าน้ันย้อนกลับมาทําร้าย
มนุษย์ได้อย่างไร เพื่อใหก้ลุม่เป้าหมายได้มีความเข้าใจและตระหนักถึงภัยอันตรายทีต่ามมาในภายหลัง 
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ภาพที่ 4.18: Content ให้ความรู้เร่ืองการเดินทางของขยะ แคมเปญ SeaYouTomorrow 
(Garbage Journey) 

 

 
 
ที่มา: Singha Estate. (2562). เฟสบุ๊คแฟนเพจของ Singha Estate. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/SinghaEstate/. 
 

โดยทั้ง 4 คอนเทนต์น้ีจะถูกโปรโมทบนเฟซบุ๊กของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) 
ตลอดระยะเวลาของแคมเปญเพ่ือเสริมสรา้งองค์ความรู้ (Body of Knowledge) ให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย” (วรรณอรุณ โบว์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 พฤษภาคม 2562) 

กลยุทธ์การทํากิจกรรม Offline to Online 
แคมเปญ SeaYouTomorrow นอกจากจะมกีารประชาสมัพันธ์ให้ความรู้ผ่านช่องทางออนไลน์

ในการสื่อสารช่วงที่3 หรือช่วงสุดท้ายของแคมเปญน้ันยังมีกิจกรรมออฟไลน์ที่เป็นกิจกรรมดิจิทัลเพ่ือ
ดึงกลุ่มเป้าหมายเข้ามาสู่ LINE@ ของโครงการ SeaYouTomorrow เพ่ือที่จะทําการสื่อสารเรื่องของ
การอนุรักษ์ระบบนิเวศทางทะเลอย่างย่ังยืนต่อไปในแคมเปญหน้า โดยกิจกรรมน้ีคุณกุลวิทย์ ลิ่มจุฬารัตน์ 
ได้อธิบายแนวคิดและวิธีการเข้าร่วมกิจกรรมดังน้ี “กจิกรรมช่วงที่ 3 วันที่ 12 มิถุนายน – 2 กรกฎาคม 
พ.ศ. 2561 น้ันเป็นอีกหน่ึงกิจกรรมสําคญัที่ให้กลุ่มเป้าหมายได้ร่วมกันเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้ชีวิต
แบบคนเมืองที่มีการใช้พลาสติกต่อวันจํานวนมาก ให้มีการลดจํานวนการใช้งานลงหรือนําพลาสติก
เหล่าน้ันกลับมาใช้ใหม่ให้เกิดประโยชน์อีกครั้ง โดยได้นําแนวคิด 3R เข้ามาช่วยในการออกแบบ
แคมเปญน้ี 3R มีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
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R: Reduce คือ การลดการใช้ การบริโภคทรัพยากรท่ีไม่จําเป็นลง 
R: Reuse คือ การใช้ทรัพยากรให้คุ้มค่าที่สุด โดยการนําสิ่งของเครื่องใช้มาใช้ซ้ํา ซึ่งบางอย่าง

อาจใช้ซ้ําได้หลาย ๆ ครั้ง 
R: Recycle คือ การนําหรือเลือกใช้ทรัพยากรที่สามารถนํากลับมารีไซเคิล หรือนํากลับมาใช้ใหม่ 
จากแนวคิดของ 3R ทมีงานจึงได้ช่วยกันคิดกิจกรรมที่จะทาํให้กลุ่มเป้าหมายได้มีโอกาสนํา

แนวคิด 3R มาปรับใช้ในชีวิตประจําวันให้ได้มากที่สุด โดยต้ังช่ือกิจกรรมเสริมน้ีขึ้นมาว่า SeaYou 
Tomorrow 21 Day Challenge โดยมีวิธีการเข้าร่วมกิจกรรมอยู่ 2 วิธีดังน้ี 

1)  Reduce และ Reuse กจิกรรมทีใ่ห้กลุ่มเป้าหมายลดการใช้พลาสติกหรือใช้พลาสติกให้
คุ้มค่ามากที่สุด วิธีการคือ หากผู้เข้าร่วมกจิกรรมซื้อของจากร้านที่เข้าร่วมกิจกรรมโดยไม่รบัถุงพลาสติก
หรือใช้ถุงพลาสติกที่มีอยู่กับตัวอยู่แล้ว นํามาใช้ซ้ําอีกครั้ง ไม่รับถุงพลาสติกเพ่ิม จะได้สิทธ์ิในการสแกน
คิวอาร์โค้ด (QR CODE) เพ่ือรับคะแนนสะสมผ่านโปรแกรม LINE@ ของแคมเปญ SeaYouTomorrow 
โดยการสแกน 1 ครั้งจะได้รับ 2 คะแนน เมือ่สะสมคะแนนไปเรื่อย ๆ สามารถที่จะนําคะแนนน้ันมา
แลกรับของรางวัลรักษ์ทะเล เช่นถุงผ้า กระบอกนํ้า และรางวัลอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นสิ่งของที่สนับสนุนการลด
การใช้พลาสติก 
 
ภาพที่ 4.19: ตัวอย่างการ Scan QR code เพ่ือรับคะแนน แคมเปญ SeaYouTomorrow (21 Days 

Challenge) 
 

 
 
ที่มา: Singha Estate. (2562). เฟสบุ๊คแฟนเพจของ Singha Estate. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/SinghaEstate/. 
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2)  วิธีที่ 2 Recycle กิจกรรมท่ีส่งเสริมให้มีการนําพลาสติกกลับมาใช้ใหม่ให้เกิดประโยชน์
สูงสุด โดยบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ได้ร่วมพัฒนาตู้รีไซเคิลขวดพลาสติกและกระป๋อง โดย
ต้ังช่ือว่า มิสเตอร์สะอาด โดยการทํางานของตู้น้ีมีขั้นตอนง่าย ๆ ดังน้ี 

2.1)  กดปุ่ม Start ที่หน้าจอ 
2.2)  ทําการเลือกประเภทของขยะที่จะนํามารีไซเคิล ซึ่งสามารถเลือกได้ 2 ประเภท

คือกระป๋อง (CAN) และขวดเพ็ท (PET) 
2.3)  จากน้ันทําการหยอดขยะของคุณลงไปในช่องรับขวดหรือกระป๋อง 
2.4)  รอระบบทําการประมวลผลเสร็จแล้วระบบจะทําการแจ้งข้อมูลพร้อมกับแสดง

คิวอาร์โค้ด ให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรมสามารถสแกนเพ่ือรับคะแนน 
 
ภาพที่ 4.20: ตัวอย่างการ Scan QR code เพ่ือรับคะแนน แคมเปญ SeaYouTomorrow (21 Days 

Challenge) 
 

 
 

ที่มา: SeaYouTomorrow แคมเปญดี ๆ ชวนชาวออฟฟิศรณรงค์ลดขยะจากเมืองสู่ทะเล. (2561). 
ไทยรัฐออนไลน์. สืบค้นจาก  https://www.thairath.co.th/news/society/1306439. 

 
โดยคะแนนทั้งหมดผู้เข้าร่วมกิจกรรมสามารถนําไปแลกรบัของรางวัลรักษ์โลกกับผู้จัด

กิจกรรมได้ และนอกจากน้ันทุกคะแนนที่เกิดขึ้นยังมีส่วนช่วยการอนุรักษ์ระบบนิเวศทางทะเลอย่าง
ย่ังยืน โดยทุก 50 คะแนนที่เกิดขึ้น บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) จะสมทบทุนเป็นจํานวนเงิน
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เพ่ือซื้อก่ิงปะการัง 1 กิ่ง โดยจะส่งมอบก่ิงปะการังดังกล่าวให้ทางอุทยานแห่งชาติทางทะเล นําไปใช้ใน 
การปลูกปะการังในลําดับถัดไป 

โดยจากกลยุทธ์ดังกล่าวเป็นการทํากิจกรรมออนไลน์ที่น่าสนใจ มีการใช้หลักการของการทํา
การตลาดด้วยการเล่นเกม (Gamification Marketing) เข้ามาช่วยให้แคมเปญเกิดความสนุกเพ่ิมมาก
ขึ้นมีการสะสมแต้มแลกของรางวัลและยังสามารถเชิญชวนให้กลุ่มเป้าหมายน้ันเข้ามาติดตามช่องทาง 
LINE@ ของแคมเปญ SeaYouTomorrow ได้อีกด้วย “ในช่องทาง LINE@ ของ SeaYouTomorrow 
จะมีการให้ข้อมูลความรู้เก่ียวกับเร่ืองการอนุรักษ์ทะเลอยา่งย่ังยืน อยู่เสมอ” (กลุวิทย์ ลิ่มจุฬารัตน์, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2562) 
 
4.4 สรุปผลการดําเนนิงาน 

การดําเนินงานของแคมเปญ SeaYouTomorrow ในช่วงวันที่ 7 มิถุนายน – 2 กรกฎาคม 
พ.ศ. 2561 น้ันสามารถสรุปออกมาได้เป็น 3 ส่วนสําคญัดังน้ี 

1)  เป้าหมายการรับรู้ข้อมูลทัง้หมดของแคมเปญจะต้องเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากกว่า 10 
ล้านคน ผลที่ออกมาคือเกินเป้าหมายที่ต้ังไว้ มีจํานวนผู้เข้าชมวิดิโอมากถึง 10,437,482 คน 
 
ภาพที่ 4.21: แสดงจํานวนการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายแคมเปญ SeaYouTomorrow  
 

 
 
ที่มา: บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน). (2561ข). เอกสารกลยุทธ์การทํางานแคมเปญ 

SeaYouTomorrow [ไฟล์เอกสารนําเสนอ]. กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
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2)  หนังเรื่องเสียงของทะเล จากเป้าหมายที่ต้ังไว้ว่าต้องการให้กลุ่มเป้าหมายได้รับชมวิดิโอ
มากกว่า 1 ล้านครั้งน้ัน ผลทีอ่อกมาคือเกินเป้าหมายที่ต้ังไว้ มีจํานวนผู้เข้าชมวิดิโอมากถึง 1,312,016 
ครั้ง 
 
ภาพที่ 4.22: สถิติการรับชมวิดิโอเรื่อง เสียงของทะเล แคมเปญ SeaYouTomorrow (Garbage 

Journey) 
 

 
 
ที่มา: บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน). (2561ข). เอกสารกลยุทธ์การทํางานแคมเปญ 

SeaYouTomorrow [ไฟล์เอกสารนําเสนอ]. กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
 

3)  กิจกรรมท่ีจะให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วนร่วม เป้าหมายคือจะต้องมีผู้เข้าร่วมมากกว่า 
1,000 คน ผลที่ออกมาคือมีคนเข้าร่วมจํานวนทั้งสิ้น 1,370 คนและมีคะแนนที่เกิดจากการร่วมเล่น
กิจกรรมถึง 108,162 คะแนน ซึ่งคะแนนดังกล่าวถูกแปลงไปเป็นก่ิงปะการังจํานวน 2,163 กิ่ง โดย
การสมทบทุนของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน)  
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ภาพที่ 4.23: สถิติการเข้าร่วมเล่นกิจกรรมผ่าน LINE@ แคมเปญ SeaYouTomorrow (21 Days 
Challenge) 

 

 
 
ที่มา: บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน). (2561ข). เอกสารกลยุทธ์การทํางานแคมเปญ 

SeaYouTomorrow [ไฟล์เอกสารนําเสนอ]. กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
 

โดยภาพรวมนั้นถือว่าแคมเปญน้ีค่อนข้างประสบความสําเร็จตามที่ต้ังใจไว้” (กุลวิทย์ ลิ่มจุฬารัตน์, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2562) “นอกจากนั้นแคมเปญน้ียังเป็นที่พูดถึงในสื่อประชาสมัพันธ์
มากกว่า 50 สือ่ ซึ่งมีรายช่ือตามภาพประกอบ 4.22” (อติโรจน์ โชติพรสวัสด์ิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
4 พฤษภาคม 2562) 
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ภาพที่ 4.24: รายช่ือสื่อที่มีการประชาสัมพันธ์ แคมเปญ SeaYouTomorrow (21 Days Challenge) 
 

 
 
ที่มา: บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน). (2561ข). เอกสารกลยุทธ์การทํางานแคมเปญ 

SeaYouTomorrow [ไฟล์เอกสารนําเสนอ]. กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการศึกษาเรือ่งกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทาง

ทะเลผ่านช่องทางออนไลน์แคมเปญ SeaYouTomorrow ของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) 
ภายใต้วัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ โดยสามารถสรุปผลการศกึษาตามวัตถุประสงค์ ดังน้ี 

1)  เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเล 
ผ่านแคมเปญ SeaYouTomorrow ของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) เพ่ือนําข้อมูลดังกล่าว
มาเผยแพร่ให้เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจการทําแคมเปญสรา้งความตระหนักในการอนุรักษ์ระบบนิเวศ
ทางทะเลผ่านช่องทางออนไลน์ 

2)  เพ่ือศึกษาการเลือกใช้สื่อออนไลน์ของแคมเปญ SeaYouTomorrow 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

5.1.1  ปัจจัยการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลเพื่อสร้างจิตสาํนึกเชิงอนุรักษ์กับระบบ
นิเวศทางทะเล ผ่านแคมเปญ SeaYouTomorrow จากที่ผู้วิจัยได้ศกึษาผลการดําเนนิงานของ
แคมเปญ SeaYouTomorrow พบว่าปัจจัยท่ีทําให้การวางกลยุทธ์ของแคมเปญนี้ประสบ
ความสาํเร็จมีดังนี ้

1)  การกําหนดวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน เลือกประเด็นที่เป็นปัญหาที่สําคญัและเกิดขึ้นจริง โดย
การกําหนดวัตถุประสงค์น้ันได้มีการกําหนดจากการเลือกปัญหาที่สร้างผลกระทบมากทีสุ่ดและเกิดขึ้น
ได้ง่ายที่สุดจากการสํารวจกับกลุ่มเป้าหมายและปรึกษากบักลุ่มนักวิชาการสิ่งแวดล้อมทางทะเล  
โดยได้เลือกปัญหาเร่ืองขยะพลาสติกและเจาะจงไปในเรื่องของการไม่ตระหนักในปัญหาดังกล่าวและ 
การให้ความรู้ว่าขยะพลาสติกสามารถเดินทางเมืองไปสู่ทะเลได้ 

2)  เลือกกลุม่เป้าหมายได้ถูกกลุ่ม เน่ืองจากแคมเปญน้ีมีกระบวนการหาข้อมูลเชิงลึกของ
ปัญหาเกิดขึ้นและการระบุกลุ่มเป้าหมายรว่มกับนักวิชาการส่ิงแวดล้อมทางทะเล จึงทาํให้สามารถระบุ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนว่าคือกลุ่มคนเมืองหรือคนกรุงเทพ ที่เป็นกลุม่คนรุ่นใหม่มพีฤติกรรมใน
การใช้สื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดียเป็นประจํา 

3)  มีการใช้เน้ือหาที่มีความคดิสร้างสรรค์ทีดี่และสามารถดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย
ได้ โดยแคมเปญน้ีมีหนังออนไลน์ที่ช่ือว่า “เสียงของทะเล” ซึ่งเป็นหนังที่ถูกพัฒนามาจากข้อมูลเชิงลึก
ของปัญหาที่ว่ากลุ่มคนเมืองน้ันไม่ทราบว่าขยะสามารถเดินทางไปสู่ทะเลได้ โดยเดินทางผ่านทาง
แม่นํ้าลําคลองต่าง ๆ และสุดท้ายขยะนั้นก็สง่ผลร้ายกับทะเล จนทําให้ปัจจุบันประเทศไทยน้ันมีสถิติ
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ขยะทะเลสูงเป็นอันดับ 6 ของโลก ซึ่งหนังตัวน้ีทําหน้าที่ในการดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายได้ดี 
รวมถึงสามารถสร้างความตระหนักและความเข้าใจกับปัญหาที่เกิดขึ้นได้ 

4)  แคมเปญน้ีเลือกช่วงเวลาในการทําแคมเปญได้เหมาะสมเพราะใช้วันทะเลโลก (World 
Oceans Day) ซึ่งเป็นวันที่กลุ่มเป้าหมายและสื่อต่าง ๆ ให้ความสนใจในเรื่องการอนุรักษ์ระบบนิเวศ
ทางทะเล ซึ่งการเลือกวันดังกล่าวมาใช้ในการเปิดตัวแคมเปญน้ันส่งผลให้แคมเปญได้รับการตอบรับ 
ที่ดีและประสบความสําเร็จ 

5)  มีกิจกรรมที่ให้กลุม่เป้าหมายได้มีโอกาสเข้ามาเรียนรู้และแสดงออกถึงพฤติกรรมที่จะช่วย
ในการอนุรักษ์ระบบนิเวศทางทะเลอย่างยั่งยืน โดยกิจกรรมน้ีมีการใช้นวัตกรรมที่แปลกใหม่ไม่เหมือน
ใครสร้างความน่าสนใจให้กับแคมเปญโดยนวัตกรรมดังกล่าวคือตู้มิสเตอร์สะอาดที่สามารถทําการรีไซเคลิ
ขยะพลาสติกได้การการเข้าร่วมกิจกรรมนั้นสามารถสะสมคะแนนผ่านทาง LINE@ ทําให้ผู้เข้าร่วม
กิจกรรมเกิดความสนุกและอยากมีส่วนร่วมเข้ามาช่วยในการอนุรักษ์ทะเลอย่างย่ังยืน 

5.12  ปัจจัยในการเลือกใช้สื่อออนไลน์ของแคมเปญ SeaYouTomorrow 
จากที่ผู้วิจัยได้ศึกษาผลการดําเนินงานของแคมเปญ SeaYouTomorrow พบว่าปัจจัยที่ทํา

ให้แคมเปญน้ีประสบความสําเร็จในเรื่องการเลือกใช้สื่อออนไลน์คือ 
1)  การเข้าใจพฤติกรรมการเสพสื่อของกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายหลักคือกลุ่ม

คนเมอืงที่เป็นคนรุ่นใหม่ กลุม่คนพวกน้ีมพีฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) เป็นประจาํ
อยู่แล้วและมักจะติดตามกลุ่มผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ (Influencer) ในหมวดหมู่การท่องเที่ยวและ
นักวิทยาศาสตร์ทางทะเล เมือ่ทราบข้อมูลดังกล่าวทําให้สามารถวางกลยุทธ์และแผนงานออนไลน์ได้
ง่ายและตรงกับวัตถุประสงค์ของโครงการมากข้ึน 

2)  มีการวางแผนใช้สื่อออนไลน์และเลือกช่วงเวลาทําแคมเปญได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
แคมเปญน้ีมีการวางแผนเปิดตัวแคมเปญในช่วงของวันทะเลโลก (World Oceans Day) วันที่ 8 มิถุนายน 
ของทุกปีซึ่งวันน้ีเป็นวันที่กลุ่มเป้าหมายและสื่อต่าง ๆ ให้ความสําคัญกับเรื่องของการอนุรักษ์ระบบ
นิเวศทางทะเลมากเป็นพิเศษ และด้วยการวางแผนการสื่อสารในออนไลน์น้ันมีการทุ่มงบประมาณ
จํานวนมากในช่วงการเปิดตัวแคมเปญผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม ซึ่งถือว่าเป็น
โซเชียลมีเดีย (Social Media) ยอดนิยมที่กลุ่มเป้าหมายใช้งานอยู่เป็นประจํา  

3)  มีการใช้กลุม่ผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ (Influencer) ในหมวดหมู่ของการท่องเที่ยวและ
นักวิทยาศาสตร์ทางทะเลมาช่วยขยายผลการประชาสัมพันธ์แคมเปญ ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มที่ตรงกับ 
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและมีอิทธิพลสูงในการที่จะประชาสัมพันธ์หรือโน้มน้าวให้เกิดความเช่ือ
ในเรือ่งของการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมทางทะเล จากการวางกลยุทธ์ดังกล่าวเป็นจุดสําคญัที่ทาํให้แคมเปญ
ประสบความสําเร็จต้ังแต่เร่ิมเปิดตัวแคมเปญได้ไม่นาน 
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5.2  การอภิปรายผล 
จากการศึกษาคร้ังน้ีทําให้เข้าใจภาพรวมของการวางกลยุทธ์การสื่อสารดิจทิัลเพ่ือสร้างจิตสํานึก

เชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเล ผ่านแคมเปญ SeaYouTomorrow ของบริษัท สิงห ์เอสเตท จํากัด 
(มหาชน) และเข้าใจการเลือกใช้สื่อออนไลน์ของแคมเปญ SeaYouTomorrow และได้พบประเด็น
ต่าง ๆ ที่น่าสนใจดังน้ี 

1)  ประเด็นเรื่องการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบ
นิเวศทางทะเล ผ่านแคมเปญ SeaYouTomorrow จากการศึกษาพบว่าปัจจัยที่ใช้ในการออกแบบ 
กลยุทธ์การส่ือสารทั้งหมดของแคมเปญน้ัน ตรงกับแนวคิดเรื่อง “โฆษณาสง่เสริมสังคม” (Public 
Service Advertising) โดย ไรซ์ และ เพลซลี (Rice & Paisley, 1981, pp. 87-89) 

2)  ประเด็นเรื่องการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบ
นิเวศทางทะเล ผ่านแคมเปญ SeaYouTomorrow จากการศึกษาพบว่าปัจจัยที่ใช้ในการออกแบบ
แนวคิด หนังเรื่องเสียงของทะเล ซึ่งถือว่าเป็นเน้ือหาที่มีความคิดสร้างสรรค์ (Creative Content) 
เพ่ือใช้ในการสร้างความตระหนักกับกลุ่มเป้าหมายนั้น การออกแบบตรงกับแนวคิด จุดจูงใจโดยใช้
ความกลัว (Fear Appeal) ของอรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2546, หน้า 223-227) 
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

1)  การออกแบบเน้ือหาเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเล ควรมีเน้ือหาที่
หลากหลายกว่าน้ี 

2)  ควรเพ่ิมช่องทางเช่นเว็บไซต์เพ่ือให้กลุม่เป้าหมายที่เกิดความสนใจในเร่ืองการอนุรักษ์
ระบบนิเวศทางทะเลสามารถเข้าไปศึกษาหาความรู้เพ่ิมเติมต่อได้ 

3)  ควรเพ่ิมการใช้สื่อเพ่ือการค้นหา (Search Marketing) เพ่ือทําให้กลุ่มเป้าหมายที่มี 
ความสนใจข้อมูลโครงการสามารถทําการคน้หาข้อมูลโครงการได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง 

4)  ควรขยายกิจกรรมทีส่ร้างการปฏิสัมพันธ์ (Engagement) ให้ครอบคลุมกับกลุม่เป้าหมาย
ทั้งหมด 
 
5.4  ข้อเสนอแนะเพื่อการทําวิจัยครั้งต่อไป 

สําหรับการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี เน้นศึกษาเรือ่งกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลเพ่ือสร้างจิตสํานึก 
เชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเลผ่านช่องทางออนไลน์ ของบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) 
และศึกษาเจาะจงผลการดําเนินงานในปี พ.ศ. 2561 เท่าน้ัน สําหรับการวิจัยในครั้งหน้าในเร่ืองของ
แคมเปญการสือ่สารเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเลน้ัน ม ี2 ประเด็นที่น่าสนใจ
ศึกษาดังน้ี 
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1)  กลยุทธ์การส่ือสารเพ่ือสร้างจิตสํานึกเชิงอนุรักษ์กับระบบนิเวศทางทะเลในสื่อออฟไลน์
โดยบริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) มีกิจกรรมออฟไลน์หลายกิจกรรมที่จัดขึ้นในปี พ.ศ. 2561 
เช่น โครงการโตไวไว เป็นโครงการที่จัดทําขึ้นมาเพ่ือฟ้ืนฟูทรัพยากรธรรมชาติทางทะเล หรือโครงการ
ศูนย์การเรียนรู้ทางทะเล 

2)  โครงการ SeaYouTomorrow ในปีถัดไป เน่ืองจากโครงการน้ีถือเป็นโครงการหลักของ 
บริษัท สิงห์ เอสเตท จํากัด (มหาชน) ที่มแีผนงานต่อเน่ืองทุกปีและแต่ละปีจะมีกิจกรรมท่ีน่าสนใจ
เกิดขึ้นมากมายและเน้นการสื่อสารในช่องทางออนไลน์เป็นหลัก 
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