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การออกแบบสื่อธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้จากธรรมชาติ มีวตัถุประสงค ์1.เพื่อศึกษาคน้ควา้การสรา้งแบ

รนดธ์ุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้อุปโภคจากธรรมชาติ 2.เพื่อการสื่อสารแบรนดแ์ละประชาสมัพนัธธ์ุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้
อปุโภคจากธรรมชาติ ซึ่งในการวิจยัครัง้นีผู้วิ้จัยไดใ้ชวิ้ธีการวิจยัแบบการวิจัยและพฒันาแบ่งออกเป็น 4 ขัน้ตอน ขัน้ตอนท่ี
หน่ึงเป็นขัน้ตอนการศึกษาและวิเคราะหก์ารออกแบบและการสรรคส์รา้งแบรนดธ์ุรกิจจากงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งรวมถึงการ
ส ารวจพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้สินคา้จากธรรมชาติ เขตกรุงเทพมหานคร
ผ่านช่องทาง Google Forms ผลพบว่า มีกระบวนการส าคัญ  4 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนท่ี 1 วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย 
ขัน้ตอนท่ี 2 การออกแบบแบรนด  ์ขั้นตอนท่ี 3 กระบวนการสรา้งอัตลักษณ์แบรนด์ ขั้นตอนท่ี 4 การน าเสนอสิ่งท่ีเราได้
ศกึษาแก่กลุ่มเป้าหมาย และทราบผลพบว่าปัจจัยทางดา้นภาพลกัษณแ์ละสื่อประชาสมัพนัธง์านออกแบบของผลิตภณัฑ์
จากธรรมชาติ ท่ีกลุ่มเป้าหมายใหค้วามสนใจ แบ่งเป็น 3 ล าดบั ดงันี ้อนัดบั 1 การสื่อถึงความธรรมชาติรกัษ์โลก อนัดบั 2 
คือการสื่อถึงการช่วยเหลือสังคมและชุมชน  อันดับ 3 คือการสื่อถึงความทันสมัย ขั้นตอนท่ีสองผู้วิจัยได้น าผลจาก
การศึกษาในขัน้ตอนท่ีหน่ึงมาออกแบบธุรกิจและร่างแบบตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติท่ีวิเคราะหจ์ากความตอ้งการ
จากกลุ่มเป้าหมาย ทัง้หมด 6 แบบ 3 คอนเซ็ปต ์1.Natural Harmony ใหค้วามรูส้กึถึงธรรมชาติ 2.Secret Story น่าคน้หา
เข้าถึงเรื่องราวแหล่งท่ีมาและแบบท่ี  3.Modern Cozy ทันสมัยใส่ใจสิ่งแวดล้อม  ขั้นตอนท่ีสามผู้วิจัยน าแบบร่างท่ี
ออกแบบไปขอค าแนะน าจากผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการสรา้งแบรนดแ์ละการออกแบบผลิตภัณฑ์  จ านวน 3 ท่าน ผลพบว่า
ผูเ้ชี่ยวชาญทั้งสามท่านเห็นตรงกันและสนใจแบบ A2 และเพิ่มเติมโดยการน าการเจาะใสของรูปแบบ B มารวมกันกับ
แบบท่ี A2 และแบบ A2 มีฐานของตวัตูท่ี้โคง้มนซึ่งไม่สามารถออกแบบและใชง้านไดจ้ริง ผูท้  าวิจัยจึงตอ้งปรบัรูปแบบฐาน
ของตวัตูใ้นแบบ A2 ใหถ้กูหลกัของการออกแบบผลิตภณัฑม์ากขึน้และพัฒนาตน้แบบรีฟิลสินคา้จากธรรมชาติตามความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 
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The aims of business media design for natural product refill container objectives (1) to study 

and research on creating a brand for natural products refill container; (2) to communicate and promote the 
brand for natural products refill containers. In this research, the researcher has used the research and 
development method which is divided into four steps. The first step is the study and analysis of the design 
and business branding based on research and related documents including consumer behavior surveys and 
factors affecting the decision of consumers in choosing natural products in the Bangkok area by Google 
Forms. The results revealed that there were four important processes, which are as follows: Step One: target 
audience analysis; Step Two: brand design; Step Three: brand identity process; and Step Four: presentation 
of the results to the target group. It was found that brand image and brand design communication of natural 
products of the target group were divided into three categories as follows: (1) to design a refill container 
design that demonstrates the eco-friendliness of the brand; (2) to design a refill container that represents 
social and community contributions; (3) to design a refill container that reflects lifestyle and modernity. In the 
second step, the researcher used the results of the first study to design a business and a draft of natural 
product refill containers according to the needs of the target group, divided into six main types with three 
concepts: (1) natural harmony or feeling close to nature; (2) secret story or an interesting background story; 
(3) modern cozy or modern but environmentally friendly. In the third step, the researcher consulted with three 
branding and product design experts. Among the six refill container designs, the experts agreed that Type 
A2 was the most interesting and suggested to combine the transparency of pattern B to mix with Type A2. A 
further suggestion was that A2 had an impractical base design. Therefore, the researcher had to adjust the 
form of the base of the cabinet in the A2 format to be more suitable according to the principles of product 
design and develop a refill prototype to sell cleaning products with natural extracts and based on the 
concept of designing according to the needs of consumers. 

 
Keyword : Business media, Refill station vending machines, Natural products 

 

 

  



  ฉ 

กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

ปริญญานิพนธฉ์บบันี ้ส าเรจ็ลลุ่วงไดด้ว้ยความอนุเคราะหจ์าก อาจารย ์ดร.ปิลนัลน ์ปณุญ
ประภา อาจารยท์ี่ปรึกษาหลักปริญญานิพนธ์ ผูเ้ป็นแรงผลักดันและเสียสละเวลาอันมีค่าเพื่อแนะ
แนวทางช่วยเหลือตรวจสอบ ท าใหป้ริญญานิพนธฉ์บบันีม้ีความสมบูรณ์ ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุ
เป็นอย่างสงู 

ขอขอบพระคณุ ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.นพดล อินทรจ์นัทร ์อาจารยท์ี่ปรกึษาร่วมปริญญา
นิพนธ ์ช่วยตรวจสอบท าใหป้รญิญานิพนธฉ์บบันีม้ีความสมบรูณ ์

ขอขอบพระคุณ  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปรียาภรณ์ เจริญบุตร ที่สละเวลาเข้าร่วมเป็น
ประธานสอบ รวมถึงช่วยตรวจสอบและใหค้ าแนะน าอย่างละเอียดในการเขียนวิจยั 

ขอขอบพระคุณ ผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.ปรวัน แพทยานนท์ ที่สละเขา้ร่วมเป็นกรรมการ
สอบ ใหค้ าแนะน าและติดตามผลความคืบหนา้ 

ขอขอบพระคณุ อาจารย ์ดร.เสาวลกัษณ์ พันธบุตร ที่คอยใหค้ าปรกึษาในทุกเรื่องตัง้แต่ได้
เข้าศึกษา จนถึงขั้นตอนท าปริญญานิพนธ์ รวมถึงให้ค าสั่งสอนต่างๆที่เป็นประโยชน์ต่อชีวิตการ
ท างาน 

ขอขอบพระคุณ ผูช้่วยศาสตราจารยเ์สริมยศ ธรรมรกัษ์ อาจารยอ์ศัวิน โรจนส์ง่าและคณุป
ภาวี พงศธ์นาวรานนท ์ที่เสียสละเวลาใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชี่ยวชาญ พิจารณาผลงาน และให้
ค าแนะน าในทกุประเด็นอย่างละเอียด จนสามารถพฒันาเป็นผลงานส าเรจ็ได ้

ขอขอบพระคุณครอบครัวและคณาอาจารย์ในวิทยาลัยนวัตกรรมสื่ อสารสังคม 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒที่ใหค้วามรูป้ระสบการณท์ี่ดี ที่สามารถน าไปใชไ้ดใ้นชีวิตการท างาน
จริง เจา้หนา้ที่วิทยาลยั และบณัฑิตวิทยาลยั ที่ช่วยประสานงาน อ านวยความสะดวกใหค้ าปรกึษา
รวมถึงเพื่อนนิสิต ปริญญาโท สาขาออกแบบเพื่อธุรกิจ รุ่นที่ 2 ทุกคนที่ช่วยผลกัดันและเป็นก าลงัใจ
ใหก้นัเสมอมา 

สดุทา้ยนีผู้ว้ิจยัหวงัว่าปริญญานิพนธฉ์บบันีจ้ะเป็นประโยชนต่์อผูท้ี่สนใจศึกษาคน้ควา้เป็น
อย่างยิ่ง หากมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูว้ิจยัขออภยัมา ณ ที่นีด้ว้ย 

  
  

ธนพล  เนียมคง 
 

 

 



 

สารบัญ 

 หน้า 
บทคดัย่อภาษาไทย ................................................................................................................ ง 

บทคดัย่อภาษาองักฤษ ........................................................................................................... จ 

กิตติกรรมประกาศ .................................................................................................................. ฉ 

สารบญั ................................................................................................................................. ช 

สารบญัตาราง ........................................................................................................................ ฎ 

สารบญัรูปภาพ ...................................................................................................................... ฐ 

บทท่ี 1 บทน า ......................................................................................................................... 1 

ที่มาและความส าคญั ......................................................................................................... 1 

วตัถุประสงค ์...................................................................................................................... 4 

ขอบเขตของการศกึษาคน้ควา้ ............................................................................................. 4 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ ............................................................................................................... 5 

ผลที่คาดว่าจะไดร้บั ........................................................................................................... 5 

บทท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ............................................................ 6 

1.แนวคิดกระบวนการสรา้งแบรนด ์...................................................................................... 6 

1.1 นิยามแบรนด ์........................................................................................................ 6 

1.2 กระบวนการสรา้งแบรนด ์....................................................................................... 8 

1.3 การสรา้งแบรนดใ์หแ้ข็งแรง .................................................................................... 9 

1.4 หลกัการท า SWOT สรา้งแบรนด ์.......................................................................... 10 

2.แนวคิดและการออกแบบเพื่อการสื่อสาร ......................................................................... 10 

2.1 หลกัการออกแบบ ................................................................................................ 10 

2.2 องคป์ระกอบของการออกแบบ (The Elements Of Design) .................................. 11 

    



  ซ 

2.3 ขอ้มลูดา้นจิตวิทยาของสี ..................................................................................... 13 

2.4 การออกแบบที่สง่ผลต่อมลูค่าของแบรนด ์............................................................. 14 

3 แนวคิดในการออกแบบ Biophilic Design ...................................................................... 15 

3.1 การออกแบบผลิตภณัฑอ์นรุกัษส์ิ่งแวดลอ้ม ........................................................... 19 

3.2 Eco Design หลกัการท าการตลาด Eco Products ................................................ 22 

4.แนวคิดการตลาดสีเขียวและผูบ้รโิภคสีเขียว .................................................................... 23 

4.1 ประเภทของการตลาดสีเขียว ................................................................................ 24 

4.2 กลยทุธท์างการตลาดสีเขียว 4 ดา้น ...................................................................... 25 

4.3 ผูบ้รโิภคสีเขียว .................................................................................................... 26 

4.4 ประเภทของผูบ้รโิภคสีเขียว .................................................................................. 26 

5.เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ...................................................................................... 28 

5.1 บทความโอกาสทางธุรกิจ Refill Station ............................................................... 28 

5.2 งานวิจยัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ปลีกแบบ
ดัง้เดิม ในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ............................................... 28 

5.3 หนงัสืออา้งอิง Thailand Oganic Directory ท าเนียบสินคา้อินทรียส์ินคา้เกษตร
อินทรียท์ี่โดดเด่นในภมูิภาค .............................................................................. 29 

5.4 ความหมายของเครื่องขายอตัโนมติั ...................................................................... 30 

5.5 ประเภทของเครื่องขายสินคา้อตัโนมติั ................................................................... 30 

5.6 ตู ้Vending Machine ยคุ Internet of Things (IoT) ............................................... 31 

6.กรอบแนวคิดในการวิจยั ................................................................................................ 33 

บทท่ี 3 วิธีการด าเนินการวิจยั ................................................................................................ 34 

ขัน้ตอนที่ 1 ศกึษาและวิเคราะหก์ารออกแบบและการสรรคส์รา้ง Branding ธุรกิจ รวมถึง
การส ารวจพฤติกรรมและปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้รโิภคในการเลือกซือ้
สินคา้จากธรรมชาติ ......................................................................................... 34 



  ฌ 

ขัน้ตอนที่ 2 ออกแบบธุรกิจและรา่งแบบตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ ..................... 35 

ขัน้ตอนที่ 3 ขอค าแนะน าจากผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบและดา้นธุรกิจ ..................... 36 

ขัน้ตอนที่ 4 พฒันาการออกแบบธุรกิจและตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ ................. 36 

บทท่ี 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลู ............................................................................................... 37 

ขัน้ตอนที่ 1 ศกึษาและวิเคราะหก์ารออกแบบและการสรรคส์รา้ง Branding ธุรกิจ รวมถึงการ
ส ารวจพฤติกรรมและปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้รโิภคในการเลือกซือ้สินคา้จาก
ธรรมชาติ .................................................................................................................. 37 

ดา้นกระบวนการสรา้งแบรนด ์.................................................................................... 37 

ดา้นพฤติกรรมและปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้สินคา้จาก
ธรรมชาติ ......................................................................................................... 39 

สว่นที่ 1 ขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ...................................................... 39 

สว่นที่ 2 ขอ้มลูดา้นพฤติกรรมและประสบการณก์ารใชง้านตูจ้  าหน่ายสินคา้อตัโนมติั 
(Vending Machine) ........................................................................................ 43 

สว่นที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมและประสบการณก์ารใชผ้ลิตภณัฑอ์อรแ์กนิค (Organic 
Product) ......................................................................................................... 46 

สว่นที่ 4 ขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
จากธรรมชาติ (Organic Product) .................................................................... 51 

ขัน้ตอนที่ 2 ออกแบบธุรกิจและรา่งแบบตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ ............................ 54 

2.1 การออกแบบแบรนด ์(Brand Design) .................................................................. 55 

2.2 การรา่งแบบตูร้ีฟิล (Refill Station) ....................................................................... 60 

ขัน้ตอนที่ 3 ขอค าแนะน าจากผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบและดา้นธุรกิจ ........................... 71 

ขัน้ตอนที่ 4 พฒันาการออกแบบธุรกิจและตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ ........................ 75 

บทท่ี 5 สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ............................................................ 81 

1.สรุปผลการวิจยั ............................................................................................................. 82 



  ญ 

2.อภิปรายผลการวิจยั ...................................................................................................... 87 

3.ขอ้เสนอแนะ ................................................................................................................. 89 

บรรณานุกรม ....................................................................................................................... 91 

ประวติัผูเ้ขียน ....................................................................................................................... 94 

 



 

สารบัญตาราง 

 หน้า 
ตาราง 1 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลจ าแนกตามเพศของกลุม่เปา้หมาย ......................................... 39 

ตาราง 2 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลจ าแนกตามอายุของกลุม่เปา้หมาย ......................................... 39 

ตาราง 3 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลจ าแนกตามการศกึษาของกลุม่เปา้หมาย ................................ 40 

ตาราง 4 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลจ าแนกตามอาชีพของกลุ่มเปา้หมาย ....................................... 40 

ตาราง 5 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลจ าแนกตามรายไดข้องกลุ่มเปา้หมาย ...................................... 41 

ตาราง 6 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลจ าแนกตามรูปแบบที่พกัอาศยัของกลุม่เปา้หมาย .................... 42 

ตาราง 7 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลจ าแนกตามการพกัอาศยัรว่มกบัของกลุม่เปา้หมาย ................. 42 

ตาราง 8 แสดงขอ้มลูดา้นพฤติกรรมและประสบการณก์ารซือ้ผลิตภณัฑจ์ากตูจ้  าหน่ายสินคา้
อตัโนมติั (Vending Machine) .............................................................................................. 43 

ตาราง 9 แสดงขอ้มลูประเภทสินคา้หรือบรกิารที่กลุม่เป้าหมายใชบ้ริการจากตูจ้  าหน่ายสินคา้
อตัโนมติั (Vending Machine) เป็นประจ า ............................................................................. 43 

ตาราง 10 แสดงขอ้มลูความถ่ีในการใชบ้ริการจากตูจ้  าหน่ายสินคา้อตัโนมติั (Vending Machine) 
ของกลุม่ลกูคา้ ..................................................................................................................... 44 

ตาราง 11 แสดงบรเิวณที่กลุ่มเปา้หมายมกัจะใชบ้รกิารตูห้ยอดเหรียญอตัโนมติั (Vending 
Machine) ............................................................................................................................ 44 

ตาราง 12 แสดงปัจจยัที่ท าใหท้่านเลือกใชบ้ริการจากตูจ้  าหน่ายสินคา้อตัโนมติั (Vending 
Machine) ............................................................................................................................ 45 

ตาราง 13 แสดงขอ้มลูดา้นพฤติกรรมและประสบการณก์ารซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic 
Product) ของกลุม่เป้าหมาย ................................................................................................. 46 

ตาราง 14 แสดงจ านวนผลิตภณัฑส์ินคา้จากธรรมชาติหรือใชส้ินคา้ออรแ์กนิคที่กลุม่เปา้หมายใช้
ในชีวิตประจ าวนั .................................................................................................................. 46 

    



  ฏ 

ตาราง 15 แสดงประเภทผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product) ที่กลุม่เปา้หมายซือ้เป็น
ประจ า ................................................................................................................................. 47 

ตาราง 16 แสดงขอ้มลูดา้นพฤติกรรมและประสบการณก์ารซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติประเภท
สินคา้อปุโภคของกลุม่เปา้หมาย ............................................................................................ 47 

ตาราง 17 แสดงประเภทผลิตภณัฑส์ินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ (Organic Product) ที่
กลุม่เปา้หมายซือ้มากที่สดุ .................................................................................................... 48 

ตาราง 18 แสดงปัจจยัที่ท าใหก้ลุม่เปา้หมายเลือกซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product)
 ........................................................................................................................................... 48 

ตาราง 19 แสดงความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑส์ินคา้จากธรรมชาติของกลุม่เปา้หมาย .................. 49 

ตาราง 20 แสดงสถานที่ที่กลุ่มเปา้หมายเลือกซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product) .. 50 

ตาราง 21 แสดงค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product) ที่
กลุม่เปา้หมายซือ้ในแต่ละครัง้ ............................................................................................... 50 

ตาราง 22 แสดงประสบการณก์ารหาขอ้มลูของกลุม่เปา้หมายก่อนการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
จากธรรมชาติ (Organic Product) ........................................................................................ 51 

ตาราง 23 แสดงสื่อประชาสมัพนัธใ์ดที่สง่ผลใหก้ลุม่เปา้หมายซือ้ผลิตภณัฑผ์ลิตภณัฑจ์าก
ธรรมชาติ (Organic Product) ............................................................................................... 52 

ตาราง 24 แสดงแหลง่ที่มาของผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product) ที่กลุม่เป้าหมาย
เลือกใชแ้ละใหค้วามสนใจ .................................................................................................... 52 

ตาราง 25 แสดงปัจจยัทางดา้นความน่าเชื่อถือของแบรนดข์องผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic 
Product) ............................................................................................................................. 53 

ตาราง 26 แสดงปัจจยัทางดา้นภาพลกัษณแ์ละสื่อประชาสมัพนัธง์านออกแบบของผลิตภณัฑจ์าก
ธรรมชาติ (Organic Product) ที่กลุม่เป้าหมายใหค้วามสนใจ ................................................. 53 

 



 

สารบัญรูปภาพ 

 หน้า 
ภาพประกอบ 1 แสดงวงลอ้ทฤษฎีสีที่ใชใ้นงานออกแบบ ......................................................... 14 

ภาพประกอบ 2 แสดงประเภทสินคา้อปุโภคที่มาจากธรรมชาติ ................................................ 29 

ภาพประกอบ 3 แสดงประเภทของตู ้Vending Machine ......................................................... 31 

ภาพประกอบ 4 แสดงกรอบแนวคิดการวิจยั ........................................................................... 33 

ภาพประกอบ 5 แสดงกระบวนการสรา้งแบรนด ์...................................................................... 38 

ภาพประกอบ 6 แสดงการวิเคราะห ์SWOT วางแผนจดุแข็ง จดุอ่อน โอกาส อปุสรรคของธุรกิจ .. 55 

ภาพประกอบ 7 แสดงสีของแบรนด ์(Color) ........................................................................... 56 

ภาพประกอบ 8 แสดงตราสญัลกัษณ ์(Logo) ......................................................................... 56 

ภาพประกอบ 9 แสดงสินคา้ของแบรนด ์(Products) ............................................................... 57 

ภาพประกอบ 10 แสดงราคาสินคา้ของแบรนด ์(Price) ........................................................... 58 

ภาพประกอบ 11 แสดงสถานที่จดัจ าหน่ายของแบรนด ์(Place)............................................... 59 

ภาพประกอบ 12 แสดงการท าการตลาดของแบรนด ์(Promotion) ........................................... 60 

ภาพประกอบ 13 แสดงรูปทรงความโคง้ของใบไม ้................................................................... 61 

ภาพประกอบ 14 แสดงตวัอย่างผลิตภณัฑรู์ปทรงเวา้โคง้ ........................................................ 62 

ภาพประกอบ 15 แสดงตวัอย่างผลิตภณัฑรู์ปทรงเวา้โคง้ ........................................................ 62 

ภาพประกอบ 16 แสดงการร่างแบบตูรู้ปแบบ A1 (Natural Harmony) .................................... 63 

ภาพประกอบ 17 แสดงภาพรูปทรงหยดน า้ ............................................................................ 64 

ภาพประกอบ 18 แสดงตวัอย่างงานออกแบบแรงบนัดาลใจจากรูปทรงหยดน า้ ......................... 64 

ภาพประกอบ 19 แสดงการร่างแบบตูรู้ปแบบ A2 (Natural Harmony) .................................... 65 

ภาพประกอบ 20 แสดงภาพล าตน้ของตน้ไผ่ .......................................................................... 65 

ภาพประกอบ 21 แสดงภาพสารสกดัจากธรรมชาติ ................................................................. 66 

    



  ฑ 

ภาพประกอบ 22 แสดงการร่างแบบตูรู้ปแบบ B1 B2 (Secret Story) ....................................... 66 

ภาพประกอบ 23 แสดงภาพรูปทรงและมมุต่างๆของหินจากธรรมชาติ ..................................... 67 

ภาพประกอบ 24 แสดงภาพรูปทรงและมมุต่างๆของหินจากธรรมชาติ ..................................... 67 

ภาพประกอบ 25 แสดงผลิตภณัฑท์ี่ไดร้บัแรงบนัดาลใจจากหินธรรมชาติ ................................. 68 

ภาพประกอบ 26 แสดงการร่างแบบตูรู้ปแบบ C1 (Modern Cozy) .......................................... 68 

ภาพประกอบ 27 แสดงภาพลกัษณะของรงัไหม ..................................................................... 69 

ภาพประกอบ 28 แสดงภาพลกัษณะและสีสนัของดกัแดผ้ีเสือ ................................................. 69 

ภาพประกอบ 29 แสดงผลิตภณัฑท์ี่ไดร้บัแรงบนัดาลใจจากรงัไหม .......................................... 70 

ภาพประกอบ 30 แสดงการร่างแบบตูรู้ปแบบที่ C2 (Modern Cozy) ....................................... 70 

ภาพประกอบ 31 รูปแบบรา่งตูร้ีฟิล 3 แนวคิด ......................................................................... 71 

ภาพประกอบ 32 แสดงภาพตราสญัลกัษณข์องแบรนด ์........................................................... 76 

ภาพประกอบ 33 แสดงรูปแบบตูด้า้นหนา้ .............................................................................. 77 

ภาพประกอบ 34 แสดงรูปแบบตูด้า้นหนา้และดา้นขวา ........................................................... 77 

ภาพประกอบ 35 แสดงรูปแบบตูด้า้นหนา้และดา้นซา้ย........................................................... 78 

ภาพประกอบ 36 แสดงแบบตูแ้ละสดัสว่นของตู ้..................................................................... 78 

ภาพประกอบ 37 แสดงภาพจ าลองตูใ้นบรเิวณคอนโดมิเนียม.................................................. 79 

ภาพประกอบ 38 แสดงภาพจ าลองตูบ้รเิวณหา้งสรรพสินคา้ ................................................... 79 

ภาพประกอบ 39 แสดงภาพจ าลองลกูคา้ใชง้านตูร้ีฟิล ............................................................ 80 

ภาพประกอบ 40 แสดงภาพจ าลองตูบ้รเิวณคอนโดมิเนียม ..................................................... 86 

 



 

บทที ่1 
บทน า 

ทีม่าและความส าคัญ 
ปัจจุบนันีโ้ลกก าลงัเผชิญกับวิกฤตปัญหาสิ่งแวดลอ้มอย่างรุนแรงโดยสาเหตุส  าคญัของ

ปัญหาจากธรรมชาติและสิ่งแวดลอ้ม อันเนื่องมาจากพฤติกรรมของมนุษยเ์ป็นส าคัญ อันไดแ้ก่ 
การเติบโตและเพิ่มจ านวนของประชากร (Popularity In Crease) และความก้าวหน้าทางด้าน
เทค โน โลยี  (Technological Development) แล ะการพัฒ นาทาง เศ รษ ฐกิ จ  (Economic 
Development) เป็นตน้ ซึ่งไดส้่งผลใหเ้กิดการใชท้รพัยากรธรรมชาติอย่างสิน้เปลือง อีกทั้งดา้น
การพัฒนากระบวนการทางอุตสาหกรรมเพื่อการผลิตสินคา้และบริการซึ่งหากไม่ไดม้ีการบริหาร
จดัการอย่างมีประสิทธิภาพเพียงพอจะส่งผลใหเ้กิดของเสียออกสูส่ิ่งแวดลอ้ม และท าใหเ้กิดปัญหา
สิ่งแวดลอ้มตามมาได ้อาทิ เช่น มลพิษทางน า้ มลพิษทางอากาศ มลภาวะทางเสียง และอาจเกิด
ภยัพิบติัทางธรรมชาติตามมาในปัจจบุนัไดท้วีความรุนแรงมากขึน้ (อนรุกัษ ์ป่ินทอง, 2554) 

ทัง้นีก้็สง่ผลท าใหห้ลายฝ่ายหาทางแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้ใหล้ดนอ้ยลงไม่ว่าจะเป็นการลด
การใชท้รพัยากรน า้ ทรพัยากรธรรมชาติ และเพิ่มการดแูลใส่ใจสิ่งแวดลอ้มมากขึน้ อีกหนึ่งสิ่งที่ทุก
คนสามารถท าร่วมกนัไดก้็คือการเปลี่ยนพฤติกรรมโดยหันมาบริโภคผลิตภณัฑท์ี่ส่งผลกระทบต่อ
ทรพัยากรธรรมชาติน้อยที่สุด ไม่ว่าจะเป็นการรณรงค์ใหใ้ชถุ้งผา้แทนถุงพลาสติก การใชก้ล่อง
บรรจุอาหารที่สามารถบรรจุซ  า้ได้แทนการใช้กล่องโฟม การใช้รถอีโคคารท์ี่ประหยัดพลังงาน
มากกว่ารถทั่วไปเป็นตน้ วิธีต่าง ๆ เหล่านีก้็สามารถช่วยชะลอและลดปัญหาจากธรรมชาติไดเ้ป็น
อย่างดี ซึ่งในปัจจุบันนั้นการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดปัญหาภาวะโลกรอ้น หรือที่เรียกกันว่า
ผลิตภัณฑอ์นุรกัษ์สิ่งแวดลอ้มนัน้ เป็นที่นิยมและมีแนวโนม้ว่าผูบ้ริโภคจะหันมาใส่ใจและบริโภค
มากขึน้ องคก์รหรือธุรกิจยุคจึงตระหนกัถึงการท าผลิตภณัฑร์กัษ์โลกและใส่ใจสิ่งแวดลอ้มมากขึน้
จนเกิดเป็นการตลาดสีเขียว นอกจากเป็นการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคแลว้ยงัเป็นการ
สรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัองคก์รหรือธุรกิจในมมุมองของผูบ้ริโภคอีกดว้ย การตลาดสีเขียวถือว่า
เป็นกลยุทธท์ี่ไดร้บัความนิยม และถือว่าเป็นกลยุทธท์ี่ท าใหผู้ผ้ลิตใชท้รพัยากรธรรมชาติอย่างเต็ม
ความสามารถโดยไม่สิน้เปลืองทรพัยากรธรรมชาติมากเท่ากับผลิตภัณฑท์ั่วไป จากการตลาดสี
เขียวและองคก์รธุรกิจตอ้งใหค้วามส าคัญกับระบบนิเวศทางธุรกิจหรือ Business Ecosystem ที่
จะตอ้งท างานร่วมกับผูท้ี่เก่ียวขอ้งต่อการพัฒนาในดา้นต่างๆ เพื่อน าไปสู่นวัตกรรมใหม่ๆจนถึง
ผลิตภัณฑอ์นุรกัษ์สิ่งแวดลอ้ม หรือ ผลิตภัณฑส์ีเขียว (Green Product) ซึ่งเป็นผลิตภัณฑท์ี่ผลิต
โดยค านึงถึงการใชท้รพัยากรธรรมชาติอย่างคุม้ค่าสรา้งมลพิษนอ้ยที่สุดและผลิตภัณฑแ์ต่ละชิน้
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นัน้จะตอ้งน ากลบัมาใชใ้หม่ได ้โดยการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรกัษ์สิ่งแวดลอ้มจะนึกถึงวงจรชีวิต
ของผลิตภัณฑโ์ดยเริ่มตัง้แต่ขัน้ตอนการเตรียมชิน้ส่วนหรือวตัถุดิบที่จะน ามาใชใ้นขบวนการผลิต
หรือเรียกว่าขั้นตอนก่อนการผลิตต่อด้วยขั้นตอนการผลิตบรรจุภัณฑ์ การขนส่งผลิตภัณฑ์
นอกจากนัน้ผลิตภัณฑอ์นุรกัษ์สิ่งแวดลอ้มยังถูกออกแบบให้สามารถน ามาผลิตใหม่หรือรีไซเคิล
เพื่อใหส้ามารถกลบัมาใชง้านไดอี้กครัง้ เป็นการใชท้รพัยากรใหเ้กิดความคุม้ค่ามากที่สดุเท่าที่จะ
ท าไดแ้ต่การออกแบบผลิตภณัฑอ์นุรกัษส์ิ่งแวดลอ้มนัน้ถือเป็นแค่บางสว่นที่จะตอ้งพิจารณาเพราะ 
นอกจากนั้นแล้วยังจะต้องพิจารณาถึงความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ รวมถึงความต้องการของ
ผูบ้รโิภค ความสามารถของการผลิตในแต่ละครัง้ และประโยชนท์ี่จะไดจ้ากการใชง้านผลิตภณัฑ ์ 

ส าหรบักรุงเทพมหานครนับเป็นเมืองที่มีประชากรอยู่เป็นจ านวนมากมีการเติบโตของ
สิ่งก่อสรา้งเพื่อตอบสนองการเขา้สู่ยคุ Smart City ที่ตอบโจทยค์วามสะดวกสบายของคนเมือง ซึ่ง
ปัจจุบันมีสิ่งอ านวยความสะดวกแก่คนเมืองมากมาย เช่น การคมนาคมขนส่งระบบรถไฟฟ้า 
นวัตกรรมแอพพลิเคชั่น (Application) การสั่งอาหาร และรวมถึงเครื่องขายอัตโนมัติ (Vending 
Machine) มาเพื่อแกปั้ญหาใหเ้ขา้ถึงทุกพืน้ที่และทุกช่วงเวลาของผูบ้ริโภค แต่ทัง้หมดนีต้อ้งแลก
กบัการเกิดปัญหาจากการอุปโภคและบริโภคที่เห็นไดช้ัดและตอ้งตระหนักคือ ปัญหาขยะซึ่งมาก
ที่สดุในแต่ละวนัจะมีขยะประมาณ 9,200 ตนั (9,000,000 กิโลกรมั) และมีแนวโนม้จะเพิ่มมากขึน้
เป็นวันละ 15,000 ตัน (15,000,000 กิโลกรมั) ท าใหก้รุงเทพมหานครตอ้งรบัภาระค่าใชจ้่ายการ
ก าจดัขยะปีละถึง 2,000 ลา้นบาท ขณะที่ขอ้มลูแผนการก าจดัขยะของประเทศพบว่าไม่มีนโยบาย
และแผนงานที่ชดัเจนในการจดัการกบัปัญหาขยะและการท างานของหน่วยงานที่เก็บขยะก็ท างาน
ในลกัษณะต่างคนต่างท าและมุ่งก าจดัดว้ยวิธีการฝังกลบขยะซึ่งตอ้งการใชพ้ืน้ที่ในการด าเนินการ
จนกลายเป็นปัญหาความขดัแยง้ของประชาชนเพราะประชาชนในแต่ละพืน้ที่ ซึ่งปัญหาขยะที่เป็น
ปัญหาหลักจากที่พักอาศัยเหล่านีคื้อขยะมูลฝอยและปัญหาจากขยะบรรจุภัณฑ์ที่ทุกคนใชใ้น
ชีวิตประจ าวนัปัญหาขยะจากบรรจุภณัฑก์ลายเป็นปัญหาส าคญัโดยเฉพาะในเมืองที่มีขนาดใหญ่
ยิ่งเมืองที่มีขนาดใหญ่จะมีประชากรแออัดมาก มีความเจริญ ผูค้นในเมืองก็จะผลิตขยะมากกว่า
เมืองที่มีขนาดเล็กกว่า ดงันัน้กรุงเทพมหานครซึ่งเป็นเมืองหลวงและมีประชากรอาศยัอยู่มากที่สดุ
ในประเทศไทยจึงเป็นเมืองที่มีปัญหาขยะโดยเฉพาะขยะที่มาจากบรรจุภัณฑเ์ป็นปัญหาส าคญัที่
ควรเรง่รีบแก ้จึงตอ้งมองหาวิธีการสรา้งการตระหนกัรูแ้ลว้แนวคิดเพื่อการลดขยะของคนไทย 

ขยะเหลือศนูย ์(Zero Waste) เป็นแนวคิดของกรมสง่เสรมิคณุภาพสิ่งแวดลอ้ม (สส.) ซึ่ง
เป็นแนวทางในการลดการเกิดขยะตัง้แต่ตน้ทาง ท าใหป้ริมาณขยะที่ตอ้งน าไปก าจดัใหล้ดใหน้อ้ย
ที่สดุจนเป็นศนูย ์ซึ่งหวัใจส าคัญของแนวคิดขยะเหลือศนูยคื์อการจัดการขยะที่ตน้ทางเนน้การลด
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ขยะการใชซ้  า้ และการคัดแยกเพื่อน ากลับมาใชใ้หม่ก่อนน าไปก าจัดซึ่งแตกต่างจากการจัดการ
ขยะในปัจจุบนัที่เนน้การก าจดัหรือจดัการขยะที่ปลายทางมากกว่าการแกไ้ขที่ตน้ทาง โดยสามารถ
เริ่มตน้ไดต้ัง้แต่ที่บา้นของเราเอง และทุกคนในครอบครวัลงมือท าไดท้นัที ดา้นธุรกิจหลายรายเริ่ม
ปรบัการผลิตสินคา้ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยใชบ้รรจุภัณฑ์ที่ย่อยสลายได้ รวมถึงการปรบั
โมเดลธุรกิจโดยน าระบบเศรษฐกิจหมนุเวียน (Circular Economy) มาใชใ้นภาคธุรกิจ ซึ่งระบบนี ้
มุ่งเน้นไปที่การวางแผนใชท้รพัยากรอย่างมีคุณค่าและมีประสิทธิภาพมากที่สุด เริ่มตั้งแต่การ
วางแผนลดการใชท้ั้งในภาคการผลิตและภาคของผูใ้ช ้(Reduce) การน ามาใชเ้พื่อลดการผลิต
สินคา้ใหม่ (Reuse) และการท าใหเ้กิดของเสียนอ้ยที่สดุ โดยการน ากลบัมาแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์
อ่ืนๆ (Recycle) ซึ่งระบบนีช้่วยใหป้ริมาณการใชบ้รรจุภัณฑม์ีแนวโน้มปรบัลดลงขณะเดียวกันก็
ช่วยลดตน้ทุนของธุรกิจในระยะขา้งหนา้หากภาครฐัมีการใชม้าตรการภาษีเก่ียวกบัสิ่งแวดลอ้มมา
ใชแ้ละอีกหนึ่งโอกาสทางธุรกิจที่ใสใ่จสิ่งแวดลอ้ม  

หนึ่งในธุรกิจรกัษ์โลกใส่ใจสิ่งแวดลอ้มที่น่าสนใจในปัจจุบนั คือ รา้นรีฟิล ธุรกิจนีน้่าสนใจ
ตรงที่มีสินคา้ใหเ้ลือกซือ้ กว่า 200 ชนิดจากหลากหลายหมวดหมู่ เช่น หมวด Cleaning Supplies 
เช่น น า้ยาท าความสะอาดบา้น สบู่กอ้นส าหรบัซกัผา้ หมวดของใชส้่วนตัว (Personal Care) เช่น 
แชมพูบาร ์แป้งระงับกลิ่นกาย หมวดสมุนไพรและเครื่องเทศ (Herbs & Spices) เช่น น ้าตาล
มะพรา้วแท ้ผงพะโล ้หมวดน า้มันและเครื่องปรุง (Oil & Sauce) เช่น ซอสถั่วเหลือง น า้ผึง้ และ
หมวดของใช้ในชีวิตประจ าวัน เช่น แปรงสีฟันไม้ไผ่ หลอดไม้ไผ่ และไหมขัดฟัน จากเส้นไหม
ธรรมชาติ เป็นตน้ เกณฑก์ารเลือกสินคา้มาขายคือ เป็นสินคา้ที่ใชบ้่อยในชีวิตประจ าวนั คณุภาพดี 
เท่ากบัสินคา้ในซุปเปอรม์ารเ์ก็ตแต่ราคาจ าหน่ายต ่ากว่าสินคา้ปกติทั่วไป เนื่องจากไม่มีตน้ทุนดา้น
บรรจุภัณฑ ์โดยใหผู้ซ้ือ้น าบรรจุภัณฑม์าใส่เองและคิดราคาตามน า้หนักซึ่งธุรกิจนีค่้อนขา้งไดร้บั
ความนิยมในต่างประเทศ ขณะเดียวกนัลกูคา้ยงั ก าหนดปรมิาณที่จะซือ้ไดต้ามตอ้งการ ทัง้นีธุ้รกิจ
ประเภทนี ้อาจยังมีไม่มากนักในประเทศไทยเพราะเป็นธุรกิจแนวใหม่ที่ตอ้งใชร้ะยะเวลาการรบัรู ้
ของประชาชน แต่หากสามารถเริ่มต้นธุรกิจได้เร็วจะช่วยเพิ่มการรับรู ้และจดจ า ให้กับธุรกิจ
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) โดยการสรา้งแบรนด์ธุรกิจ สรา้งความประทับใจโดยรวมจากการ
โฆษณา ประสบการณก์ารใชส้ินคา้ภาพลกัษณข์องธุรกิจรวมถึงประสบการณเ์ก่ียวกบัธุรกิจ 

จากข้อมูลข้างต้นจึงท าให้เห็นแนวโน้นถึงโอกาสและแก้ปัญหาของธุรกิจรา้นรีฟิลซึ่ง
ปัจจุบนัมีธุรกิจชนิดนีย้งัไม่ตอบโจทยค์วามสะดวกสบายของกลุ่มเป้าหมายในการเดินทางและยัง
เป็นรูปแบบธุรกิจกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) รวมถึงการพกพาผลิตภณัฑแ์บบเติม
ที่ยังไม่สะดวกสบายต่อกลุ่มเป้าหมายที่ไกลจากรา้น จึงเล็งเห็นรูปแบบเครื่องขายอัตโนมัติ 
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(Vending Machine) ตอบสนองความสะดวกสบายของพฤติกรรมคนเมืองและสามารถติดตั้ง
ใกลเ้คียงระแวกที่อยู่อาศัยได ้และเทรนดข์องผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ แต่ผลิตภัณฑส์ีเขียวหลาย
อย่างในปัจจุบนัยังคงประสบปัญหาจุดอ่อนของสินคา้จากธรรมชาตินั่นคือ เรื่องการท าแบรนดส์ื่อ
และการประชาสมัพนัธ ์ซึ่งความส าคญัของการสรา้งแบรนดธ์ุรกิจที่ท าใหเ้กิดความส าเรจ็และท าให้
มีชื่อเสียง ส่วนของแบรนดคื์อการสรา้งประสบการณโ์ดยรวม อีกทัง้สามารสรา้งความผูกพนัใหค้น
กลุ่มลูกคา้ได ้ฉะนัน้แบรนดคื์อสิ่งที่สามารถช่วยเพิ่มมูลค่าแก่ธุรกิจได ้และส่วนตัวของผลิตภัณฑ์
เนื่องจากขาดประสบการณใ์นการออกแบบผลิตภณัฑแ์ละความคิดสรา้งสรรคม์าพัฒนาดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด ซึ่งผูป้ระกอบการในชมุชนต่างๆ ควรใหค้วามส าคญัเพราะการส่งเสริมการตลาด
ในรูปแบบของผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้กับตัวผลิตภัณฑ์เป็นที่สนใจ และสรา้งความ
แตกต่างของสินคา้ดว้ยรูปแบบผลิตภณัฑท์ี่หลากหลายเป็นกลยุทธต์ลาดอย่างหนึ่งที่จะช่วยสรา้ง
มลูค่าเพิ่มและจงูใจใหผู้บ้รโิภคซือ้สินคา้ได ้ 

ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงมีแนวคิดสรา้งภาพลกัษณแ์บรนดส์ื่อประชาสมัพนัธธ์ุรกิจที่จ  าหน่ายสินคา้
แบบเติม หรือ Refill Station ซึ่งเป็นธุรกิจที่ใส่ใจสิ่งแวดลอ้มและประหยดัค่าใชจ้่าย กบัโอกาสทาง
ธุรกิจรูปเครื่องขายอัตโนมัติ (Vending Machine) ปรบัภาพลักษณ์ใหม่ของเครื่องขายอัตโนมัติ 
(Vending Machine) และสรา้งจดุเด่นของการรกัษโ์ลก โดยการจ าหน่ายสินคา้อปุโภคที่มีสว่นผสม
จากธรรมชาติและตอกย า้ใหค้นหันมาใส่ใจสินคา้ธรรมชาติรกัษ์สิ่งแวดลอ้มและมาจากชุมชนใน
ประเทศไทยซึ่งเป็นของดี มีคณุภาพและสรา้งภาพลกัษณใ์หม่ใหส้ินคา้ และที่ส  าคญัคือการลดขยะ
จากบรรจุภัณฑซ์ึ่งเป็นปัญหาที่เริ่มแกไ้ดจ้ากกิจวตัรประจ าวนัของประชาชนในเมืองได ้ตอบโจทย์
คนยุคใหม่เขา้ถึงไลฟ์สไตลก์ารใชช้ีวิตที่สะดวกสบาย ยกระดับชีวิตคนเมืองอย่างยั่งยืนและใส่ใจ
สิ่งแวดลอ้ม 

วัตถุประสงค ์
1.เพื่อศกึษาคน้ควา้การสรา้งแบรนดธ์ุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ 

2.เพื่อการสื่อสารแบรนดแ์ละประชาสมัพันธ์ธุรกิจธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้อุปโภคจาก
ธรรมชาติ 

ขอบเขตของการศึกษาค้นคว้า 
ขั้นตอนที ่1 ศึกษาและวิเคราะหก์ารออกแบบและการสรรคส์ร้าง Branding ธุรกิจ 

รวมถึงการส ารวจพฤติกรรมและปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซือ้
สินค้าจากธรรมชาติ  
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1.1 กลุ่มประชากรอายุ 20-60 ปี ที่เป็นผูพ้กัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
100 คน  

ขั้นตอนที ่2 ออกแบบธุรกิจและร่างแบบตู้รีฟิลสินค้าอุปโภคจากธรรมชาติ 
2.1 ผูว้ิจยัไดท้ าการศกึษางานวิจยั และ รวบรวมขอ้มลู จากการท าแบบสอบถาม เพื่อ

น ามาออกแบบแบรนดแ์ละร่างแบบตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติที่ใกลเ้คียงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคอย่างเหมาะสม 

ขั้นตอนที ่3 ขอค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบและด้านธุรกิจ 
3.1 ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการสรา้งแบรนดแ์ละการออกแบบผลิตภณัฑ ์จ านวน 3 ท่าน 

ขั้นตอนที ่4 พัฒนาการออกแบบธุรกิจและตู้รีฟิลสินค้าอุปโภคจากธรรมชาติ 
4.1 สรุปการสรา้งแบรนด ์และขอ้เสนอแนะ 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
สื่อธุรกิจ หมายถึง กระบวนการสรา้งแบรนดแ์ละสื่อประชาสมัพันธ์ที่เหมาะสมและวาง

กลยทุธต่์อกลุม่เปา้หมาย 

ตูร้ีฟิล หมายถึง ตูก้ดสินคา้อปุโภค ที่จ  าเป็นของผูอ้าศยัในสถานที่ต่างๆ ก าหนดการซือ้ได้
และสามารถน าบรรจภุณัฑม์าใส่หรือเติมเองและคิดราคาตามปรมิาณ 

สินคา้อุปโภคจากธรรมชาติ หมายถึง ผลิตภัณฑ์สบู่ แชมพู ยาสระผม น า้ยาซักผ้า ที่
จ  าเป็นต่อผู้พักอาศัยในคอนโด ,หมู่บ้าน เป็นสินค้าจากธรรมชาติ 70-100% ผ่านการผลิตทาง
การเกษตรโดยไม่ใชส้ารเคมี ปุ๋ ยเคมี 

ผลทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.ไดอ้อกแบบแบรนดธ์ุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ 

2.ไดส้ื่อสารแบรนดแ์ละประชาสมัพนัธธ์ุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ 
 



 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

การออกแบบสื่อธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้จากธรรมชาติผูว้ิจยัไดศ้ึกษาขอ้มลูพืน้ฐานจาก
แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งเพื่อน ามาเป็นความรูป้ระกอบในการศกึษาคน้ควา้
และพฒันาในหวัขอ้ต่อไปนี ้

1.แนวคิดกระบวนการสรา้งแบรนด ์
2.แนวคิดและการออกแบบเพื่อการสื่อสาร 
3.แนวคิดในการออกแบบ Biophilic Design 
4.แนวคิดการตลาดสีเขียวและผูบ้รโิภคสีเขียว 
5.เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
6.กรอบแนวคิดในการวิจยั 

1.แนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด ์ 
ผูว้ิจัยไดค้น้ควา้และศึกษากระบวนการสรา้งแบรนด ์ซึ่งไดค้วามรูเ้ก่ียวกับกระบวนการ

สรา้งแบรนด ์และน ามาใชก้บังานวิจยัและการออกแบบแบรนด ์มีดงันี ้ 
1.1 นิยามแบรนด ์ 

ผูว้ิจัยไดค้น้ควา้นิยามแบรนด ์(พรรณา ทรพัยก์ุญชร, 2548) ไดใ้หค้  านิยามของแบ
รนด์ (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) สัญลักษณ์ (Symbol) โลโก้ (Logo) เครื่องหมายการค้า 
(Trademark) สรา้งความแตกต่างใหก้ับธุรกิจ และแบรนด ์หมายถึง สิ่งที่เจา้ของแบรนดส์รา้งขึน้
เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคจดจ าในแบรนด์นั้นได้ รวมทั้งยังเป็นสิ่งที่ เป็นองค์ประกอบส าคัญในการ
น ามาใชเ้พื่อช่วยสง่เสรมิแบรนดไ์ดง้่ายขึน้  

Kotler P (2003) กล่าวว่า ตราสินคา้ หมายถึง ชื่อ ค าพูด สัญลักษณ์ รูปลกัษณ์ ซึ่ง
ถูกสรา้งขึน้เพื่อใชใ้นการระบุถึง สินคา้หรือบริการของผูข้ายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง
และ ถือเป็นสิ่งที่สรา้งใหส้ินคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่งอีกดว้ย มีองคป์ระกอบทั้งหมด 6 อย่าง
ด้วยกันคือ 1) ลักษณะภายนอกของสินค้า (Attribute) ที่สามารถท าให้เกิดการจดจ าได้ 2) 
คุณประโยชนข์อง สินคา้ (Benefit) 3) คุณค่าของสินคา้ (Value) ที่ท าใหเ้กิดความรูส้ึกว่าใชแ้ลว้
ภาคภูมิใจ 4) วัฒนธรรม (Culture) ของตราสินคา้ที่ตอ้งการใหผู้ ้บริโภครบัรู ้5) บุคลิกภาพของ
สินคา้ (Personality) ที่ใชแ้ลว้เกิดบุคลิกภาพตามสินคา้ และ 6) ผูใ้ช ้(User) เป็นสินคา้ที่สามารถ
บอกกลุม่เปา้หมายหลกัได ้
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ดา้นของความหมายแบรนด ์(จตรุงค ์ลอ้มพิทกัษ์, 2553) นิยามของแบรนด ์(Brand) 
ไว้ว่าแบรนด์หมายถึงชื่อ (Name) ค าจ ากัดความ (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ ์
(Symbol) การออกแบบ (Design) แสดงถึงความแตกต่างของธุรกิจที่ ต่างไปจากคู่แข่งทาง
การตลาด (วิทวสั รุง่เรืองผล, 2545) กลา่วว่าความหมายของแบรนด ์(Brand) คือ ทกุอย่างที่สินคา้
มีทั้งหมด รวมทั้งความรูส้ึกอะไรบางอย่างที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินค้าหรือแบรนด์นั้นและเป็นเรื่องที่ 
เก่ียวกับบุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเชื่อถือ (Trust/Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) 
สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ (Experience) และความสมัพันธ์ (Relationship) การวบรวม
การรบัรู ้(A Collection of Perceptions)  

Fill C (2005) กล่าวว่า กลยุทธ์การสรา้งแบรนดส์ินคา้ มี 3 กลยุทธ์ คือ 1.การสรา้ง
ความแตกต่างให้กับแบรนด์สินคา้ (Differentiation) คือ การท าให้แบรนดส์ินคา้มีความหมายที่
แตกต่างจากแบรนดส์ินคา้ของคู่แข่งขนั เป็นวิธีการสรา้งสรา้งสินคา้ที่ท าใหแ้บรนดส์ินคา้มีต าแหน่ง
ของแบรนดส์ินคา้ เพื่อที่จะท าใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจไดว้่า แบรนดส์ินคา้นีเ้ป็นอย่างไรมีจดุยืนอย่างไร 2.
การเพิ่มคณุค่าใหก้บัแบรนดส์ินคา้ (Added Value) คือ การที่แบรนดส์ินคา้พยายามเพิ่มประโยชน์
ที่ผู ้บริโภคจะได้รับไม่ว่าจะเป็นประโยชน์ ต่างๆ อันเกิดจากการท าหน้าที่ของแบรนด์สินค้า 
(Functional Benefit) ประโยชนต่์างๆ ทางดา้นอารมณ์ และความรูส้ึก (Emotional Benefit) และ
ประโยชน์ต่างๆ ของแบรด์สินค้าสะท้อนตัวตนของผู้บริโภค (Self-Express Benefit) ในแบรนด์
สินค้าให้มีมากยิ่งขึน้ เป็นวิธีการสรา้งความได้เปรียบของตราสินค้าจากตราสินค้าของคู่แข่ง
เนื่องจากประสิทธิภาพของการรบัรู ้(Perceived Performance) ในคุณภาพของสินคา้ที่เนน้เรื่อง
ประโยชน์จากการซือ้หรือใช้สินค้าความหมายในเชิงจิตวิทยา (Psychological Meaning) ซึ่ง
ผูบ้รโิภคไดร้บัการเชื่อมโยงใหเ้ก่ียวขอ้งกบัองคป์ระกอบที่สมัผสัหรือจบัตอ้ง ไม่ไดเ้ก่ียวกบัตวัสินคา้ 
ซึ่งผูบ้ริโภคแต่ละคนจะก าหนดความหมาย ใหก้บัแบรนดส์ินคา้แตกต่างกนัไปตามบุคลิกภาพและ
การแสดงออกของผูบ้ริโภคการตระหนักรูเ้ก่ียวกบัแบรนดส์ินคา้ (Brand-Name Awareness) เป็น
ระดบัของการตระหนกัรูต่้อแบรนด ์และท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรูส้ึกคุน้เคยหรือไม่มีความรูส้กึเสี่ยง
ที่จะซือ้หรือใชแ้บรนดส์ินคา้ และ 3.การใชก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integration) คือ 
การใชก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เพื่อช่วย
รกัษาใหแ้บรนดส์ินคา้นัน้มีประสิทธิภาพต่อไป เนื่องจากการสื่อสารถือเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยพฒันา
และรกัษาใหแ้บรนดส์ินคา้มีความหมายคงอยู่ต่อไป เครื่องมือของการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการทุกเครื่องมือถูกน ามาใชส้นับสนุนแบรนดส์ินคา้ และสารของตราสินคา้เพื่อที่จะน าพา
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คณุค่าของแบรนดส์ินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคท าใหค้ณุค่าของแบรนดส์ินคา้นัน้ยังคงอยู่อย่างมีอตัลกัษณ์
และคณุค่า 

1.2 กระบวนการสร้างแบรนด ์
ดา้นขัน้ตอนการสรา้งแบรนดผ์ูว้ิจยัศึกษาผ่านหนงัสือ Brand Management ซึ่ง (ศรี

กญัญา มงคลศิริ, 2547) พดูถึงกระบวนการสรา้งแบรนดใ์นงานวิจยัว่าสามารถเริ่มตน้สรา้งแบรนด์
โดยท าตามขัน้ตอนหลกัๆ ที่ส  าคญั ดงันี ้ 

ขัน้ตอนที่ 1 Target Consumer Identification กระบวนการสรา้งแบรนดเ์ริ่มตน้ที่การ
ระบุตัวตนของกลุ่มเป้าหมายที่ตอ้งการสื่อสาร ดว้ยการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ดีควรมีการวิเคราะห ์
ควบคู่อีก 3 ประเภท นั่นคือ SWOT Analysis หมายถึง การวิเคราะหจ์ุดแข็ง (Strength Analysis) 
การวิเคราะห์จุดอ่อน (Weakness Analysis) การวิเคราะหโ์อกาส (Opportunity Analysis) และ
การวิเคราะหอ์ปุสรรค (Threat Analysis) การวิเคราะหต์วัเอง (Brand Analysis) คือ การวิเคราะห์
ตวัเอง และวิเคราะหศ์ึกษาถึงโอกาสและอุปสรรคหรือไม่ เป็นขอ้มลูส าคญัเพื่อความเขา้ใจกนัของ
ผูส้รา้งแบรนด์และ ต าแหน่งทางการตลาด (Brand Positioning) การก าหนดลักษณะพิเศษให้
ชัดเจนว่าจะไปในทิศทางไหนเพื่อให้สินค้าของเราเข้าสู่กลุ่มเป้าหมายได้ถูกต้องและสามารถ
แข่งขนักบัสินคา้อ่ืนๆได ้การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) เป็นการวิเคราะห์
ที่จ  าเป็นในของแบรนด ์เพราะสามารถท าใหเ้ราท าความเขา้ใจและวิเคราะหพ์ฤติกรรมต่างๆของ
ผูบ้รโิภคว่าจะเป็นเช่นไรต่อกิจกรรมของแบรนด ์หรือแนวคิดในการสรา้งแบรนด ์

ขั้นตอนที่ 2 Brand Design การออกแบบแบรนด์ (Brand Design) หมายถึง การ
ออกแบบรายละเอียดเก่ียวกบัแบรนด ์อาทิ การก าหนดบุคลิกลกัษณะ (Personality) ของแบรนด ์
ขอ้ส าคัญของขัน้ตอนนี ้คือ การก าหนดจุดยืนของแบรนด ์ว่าตอ้งการใหแ้บรนดเ์ป็นอย่างไร และ
ทิศทางไหน มีจดุยืนภาพลกัษณ ์และมีคณุค่าของแบรนดอ์ย่างไร วิเคราะหข์อ้มลูส าคญัน าไปใชใ้น
การสรา้งเอกลกัษณข์องแบรนด ์

ขั้นตอนที่ 3 Brand Identity Creation การสรา้งสรรค์อัตลักษณ์ของตราสินค้าคือ
ลกัษณะพืน้ฐานที่ประกอบกันเป็นตราสินคา้ อัตลกัษณ์เป็นเสมือนลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้
เป็นแก่นแทข้องแบรนดท์ี่ไม่ว่าจะผ่านกาลเวลาอย่างไร รูปลกัษณภ์ายนอกของตราสินคา้จะเป็นไป
อย่างไรก็ตาม และลักษณะเฉพาะของแบรนด์ หรือแม้แต่แก่นแท้ภายในแบรนด์ก็ยังคงอยู่ อัต
ลกัษณข์องแบรนด ์ยกตวัอย่าง รูปแบบของโลโก ้(Logo) สโลแกน (Slogan) เกิดจากองคป์ระกอบ
ของแบรนด ์อัตลักษณ์ของตราสินคา้ที่ดีจะตอ้งช่วยสรา้งความสมัพันธ์ใหเ้กิดขึน้กับแบรนดแ์ละ
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ผูบ้ริโภค ขัน้ตอนการสรา้งอัตลักษณ์ของตราสินคา้นัน้จะตอ้งเริ่มจากการระบุอัตลกัษณ์หลกัอัน
เป็นสว่นที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงแก่นแทข้องตราสินคา้ ซึ่งสามารถช่วยสรา้งความเชื่อมั่นต่อแบรนดไ์ด ้

ขั้นตอนที่  4 Brand Building Implementation คือ ขั้นตอนของการท างานระดับ
ปฏิบัติการที่จะน าเสนอข้อมูลต่างๆ ที่ ได้จากขั้นตอนของการออกแบบและด าเนินการสรา้ง
เอกลกัษณข์องแบรนดม์าน าเสนอใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยผ่านกลยุทธแ์ละกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ
โดยขัน้ตอนการท างานในระดับปฏิบติัการ อาทิ การสรา้งการรบัรู ้แบรนด ์(Awareness) การสรา้ง
โอกาสแก่ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงแบรนด ์(Accessibility) การสรา้งการเชื่อมต่อทางอารมณ์ (Emotional 
Connection) ของแบรนดต่์อผูบ้ริโภค และการสรา้งความต่างที่มีนยัส าคญัของแบรนด ์(Relevant 
Differentiation) ใหป้รากฎเป็นที่ประจกัษใ์นความรูส้กึของผูบ้ริโภค เป็นตน้  

1.3 การสร้างแบรนดใ์ห้แข็งแรง 
(Sonuka, 2009) กล่าวว่าแนวคิดของ Young & Rubicam ที่กล่าวว่า Brand Asset 

Valuator:BAV เป็นเครื่องมือในการวดัการรบัรูต่้อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคโดยใหข้อ้มูลที่องคก์รจะ
สามารถน าไปปรบัปรุงการตดัสินใจทางการตลาดและบริหารจดัการตราสินคา้ BAV วดัมลูค่าตรา
สินคา้ 4 ปัจจยั ดงันี ้

4 ปัจจัยทีท่ าให้แบรนดน้ั์นแข็งแกร่งและทรงพลัง 
1.Difference คือ การสรา้งความแตกต่างผ่านตัวสินค้าบรรจุภัณฑ์หรือ

บริการ หรือการส่งมอบประสบการณ์ลว้นมีผลต่อมูลค่าแบรนดย์ิ่งแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญมาก
เท่าไหร ่ยิ่งท าใหแ้บรนดน์ัน้มีโอกาสตัง้ราคา ไดส้งูมากขึน้เท่านัน้ 

2.Relevance คือ ความเก่ียวข้องเป็นสิ่ งก าหนดการท าตลาดที่ ใส่ ใจ
สิ่งแวดลอ้มเนื่องจากยงัมีขนาดตลาดเล็กอยู่ เพราะคนส่วนใหญ่ยงัคิดว่าเรื่องสิ่งแวดลอ้มคือเรื่อง
ไกลตัว เช่น การที่คนหนัมาป่ันจักรยานกนัมากขึน้ไม่ใช่เพราะเขารกัษ์โลกกนัหมดแต่เป็นเรื่องการ
มสีขุภาพที่ดีขึน้ เพราะฉะนัน้แบรนดจ์ึงตอ้งหาวิธีเขา้ไปสรา้งความเก่ียวพนัต่อกลุม่ลกูคา้เปา้หมาย
ใหไ้ด ้

3.Esteem คือ ความภาคภูมิใจในตัวแบรนดว์ัดจากคุณภาพและความนิยม
ในตวัสินคา้นี่คือหนึ่งในเหตผุลที่แบรนดใ์หญ่ตดัสินใจลงทุนจา้งคนที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์
สินคา้ เพราะคนสว่นมากก็อยากไดช้ื่อว่าใชผ้ลิตภณัฑท์ี่ใครๆ ก็รูจ้กัการสรา้งแบรนดใ์หเ้ป็นที่จดจ า
และ ถกูพดูถึงบ่อยๆ จึงเป็นเรื่องที่ไม่ควรละเลย 

4.Knowledge คือ คนที่รูจ้ักแบรนดคื์อคนที่หลงรกัแบรนด์ถึงขั้นเป็นสาวก
หรือแฟนคลบั การสรา้งชุมชนคนรกัแบรนดจ์ึงเป็นอีกหนึ่งวิธีในการเพิ่มมูลค่าใหก้ับแบรนดโ์ดยที่
ขอ้มลูเก่ียวกบัแบรนดน์ัน้ถกูเผยแพรอ่อกไปผ่านบุคคลที่เป็นลกูคา้ไม่ใช่เจา้ของแบรนด ์
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1.4 หลักการท า SWOT สร้างแบรนด ์
จากการผู้วิจัยได้ศึกษาพบว่า SWOT เป็นค าย่อที่ มาจากค าว่า  Strengths, 

Weaknesses, Opportunities and Threats เป็นเทคนิคหนึ่งที่สามารถท าให้แบรนด์ทราบถึง
สภาพแวดลอ้มภายในและ สภาพแวดลอ้มภายนอก ซึ่งสง่ผลใหเ้กิดความเขา้ใจและยอมรบัสภาพ
ต่างๆ ของแบรนดม์ากขึน้ (นนัทิยา หตุานวุตัร, 2544) 

S-Strength วิเคราะห์สิ่งที่คุณมีภายในธุรกิจ ค้นหาจุดแข็ง ซึ่งอาจเป็นนวัตกรรม
ตน้ทุน การไดม้าซึ่งวตัถุดิบ ช่องทางการจดัจ าหน่ายทกัษะหรือ ความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้นที่ท าให้
คณุมีความไดเ้ปรียบเหนือ คู่แข่งขนัอย่างมีนยัส าคญั 

W-Weakness วิเคราะห์จากสิ่ งที่คุณมีหรือเป็นอยู่ ในปัจจุบันว่าปัจจัยไหนที่
กลายเป็นจุดอ่อนที่ท าใหข้ององคก์รไม่คล่องเนือ้สบายตัว เช่น การไม่เป็นที่รูจ้ักของตลาด ความ
ผิดพลาดท่ีเกิดขึน้ในกระบวนการผลิต การจดัจ าหน่ายการตลาด 

O-Opportunity โอกาสทางธุรกิจเกิดขึน้จากการวิเคราะหปั์จจยัภายนอกว่ามีผลบวก
ต่ออุตสาหกรรม เหมือนโอกาสที่อาจเกิดขึน้จากปัจจัยทางเศรษฐกิจ สงัคม การเมือง เทคโนโลยี 
แลว้รูส้กึเป็นประโยชนใ์ห ้เช่น รฐับาลออกนโยบายกระตุน้เศรษฐกิจ 

T-Threat การวิเคราะหโ์อกาส แต่เป็นการท างานที่ตรงขา้มกันปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้
แลว้ส่งผลเชิงลบต่ออุตสาหกรรมถือเป็นภัยคุกคามต่อการด าเนินธุรกิจทัง้สิน้ เช่น มาตรการปรบั
อัตราค่าแรงขั้นต ่ารายวัน (อุปสรรค) ภัยแล้งที่เกิดขึน้ในหลายพืน้ที่ (ขอ้เท็จจริง) อาจท าใหเ้กิด
ภาวะการขาดแคลนวตัถุดิบ (อปุสรรค) นอกเหนือจากภยั คกุคามที่เกิดการสภาพเศรษฐกิจสงัคม 
การเมืองแลว้ 

ในขั้นตอนการสร้างแบรนด์ ผู้วิจัยจ าเป็นต้องค านึงหลักการข้างต้นเหล่านี ้ในการ
ออกแบบแบรนดท์กุขัน้ตอน ทัง้เรื่องของการสรา้งแบรนดใ์หแ้ข็งแรงและหลกัการท า SWOT เพราะ 
นอกจากสรา้งการท าใหแ้บรนดเ์ป็นที่รูจ้กัแลว้ ยงัไดแ้ทรกมมุมองทางดา้นความเป็นไปไดท้างธุรกิจ 
ที่ถกูควรน ามาวิเคราะหร์ว่มดว้ย 

2.แนวคิดและการออกแบบเพ่ือการส่ือสาร 
2.1 หลักการออกแบบ 

ผู้วิจัยได้ศึกษานิยามหลักการออกแบบ (อารี สุทธิพันธุ์, 2557) การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ (Product design) และพบว่า การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product design) คือการ
ออกแบบสิ่งของต่างๆเพื่อน ามาใชส้อยในชีวิตประจ าวนั โดยเนน้การผลิตในรูปสินคา้ เพื่อใหผ้่าน
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ไปยังผู้บริโภค (Consumer) ในวงกว้างโดยที่รูปแบบและคุณภาพของผลิตภัณฑ์จะเป็นปัจจัย
ส าคญัที่สามารถชกัจงูผูบ้รโิภคใหเ้กิดความกระหายที่จะจ่ายเงินซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ 

รูปลักษณแ์ละคุณประโยชนข์องผลิตภัณฑ ์
คุณประโยชนข์องการออกแบบผลิตภัณฑ์ ปรบัปรุงภาพลักษณ์ขององคก์รให้เกิด

ความแตกต่างอย่างชดัเจนจากคู่แข่ง สะดดุตา และง่ายต่อการจดจ า สรา้งเอกลกัษณส์ินคา้ใหเ้กิด
สมัผสัและการรบัรูท้ี่ดีต่อองคก์รผ่านการใชผ้ลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์บรรจุภัณฑ ์และส่วน
อ่ืนที่เก่ียวกบัการออกแบบสามารถสื่อสารกบัลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพพฒันาผลิตภณัฑเ์ดิมให้
เกิดประโยชน์ใช้สอยที่ดีขึน้ทั้งทางกายภาพและทางจิตใจ เพิ่มคุณค่าผลิตภัณฑ์ให้สูงขึน้ เพื่อ
น าไปสู่การเพิ่มราคาสินคา้ได ้ลดตน้ทุนเพิ่มผลก าไร เช่น ออกแบบใหผ้ลิตง่าย ลดขัน้ตอนเลือกใช้
วัสดุภายในประเทศ ฯลฯ ขยายตลาดสินค้า เช่น สรา้งผลิตภัณฑ์ที่สนองประโยชน์ใชส้อยใหม่ 
สรา้งความตอ้งการใหม่ สรา้งตลาดกลุม่ปา้หมายใหม่ได ้

รูปทรงทีม่ีอิทธิพลต่อรูปลักษณง์านออกแบบผลิตภัณฑ ์
หลักการออกแบบผลิตภัณฑ์เกิดจากความคิดสรา้งสรรค์และความพิจารณาของ

มนุษย ์มีทัง้ดา้นการออกแบบสรา้งขึน้ใหม่ดแูตกต่างจากของเดิม หรือดัดแปลง ปรุงแต่งของเดิม
โดยไดร้บัอิทธิพลจากรูปทรง ดงันี ้(ชลดู นิ่มเสมอ, 2539) 

รูปทรง คือองคป์ระกอบที่ต่อเติมไดจ้ากองคป์ระกอบศิลป์ประเภท “รูปร่าง” ดว้ยการ
เติมความลึก ดว้ยวิธีการทางศิลปะ เช่น การลากเสน้น าสายตา การสรา้งน า้หนักอ่อนแก่ เป็นตน้ 
รูปทรง แบ่งออกเป็น 3 ประเภท  

1 รูปทรงธรรมชาติ (Organic Form) ไดแ้ก่ รูปทรงที่เกิดขึน้ตามธรรมชาติ ไดแ้ก่ คน 
สตัว ์พืช เป็นรูปแบบ 3 มิติรูปทรงในลกัษณะนีจ้ะใหค้วามมีชีวิตชีวา 

2 รูปทรงเรขาคณิต (Geometric Form) ได้แก่ รูปทรงที่มนุษย์สรา้งขึน้ เช่น รูปทรง
สามเหลี่ยม รูปทรงสี่เหลี่ยม รูปทรงกลมฯลฯ สามารถแสดงความกวา้ง ความยาว  และมิติทางลึก
หรือหนามีมวลและปรมิาณ 

3 รูปทรงอิสระ (Free Form) ได้แก่ รูปทรงที่ เกิดขึน้อย่างอิสระไม่มี  โครงสร้างที่
แน่นอน เช่น รูปทรงของกอ้นเมฆ กระแสน า้หรือกอ้นหิน 

2.2 องคป์ระกอบของการออกแบบ (The Elements Of Design)  
องคป์ระกอบต่างๆ ของการออกแบบสามารถน ามาใชป้ระกอบกันเมื่อเริ่มคิดแบบ

และวางรูปแบบ เป็นสิ่งที่ช่วยใหม้ีจุดยืนในการเริ่มตน้ออกแบบ และจะเพิ่มความหลากหลายของ
งานองคป์ระกอบของการออกแบบ ประกอบดว้ยสว่นที่ส  าคญั ดงันี ้(สรุสิทธิ์ วิทยารฐั, 2544) 
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เสน้ (Line) เสน้ คือการเชื่อมต่อของจุดสองจุดดว้ยจุดหรือเครื่องหมายใดๆ โดย 
ต่อเนื่องกันเสน้มีหลายลักษณะ เช่น เสน้ตรง เสน้โคง้ เสน้หนา เสน้บาง เสน้ประ เป็นตน้ การใช้
เสน้ ในงานออกแบบสิ่งพิมพ ์ 

1.เป็นเสน้กรอบของรูปภาพหรือขอ้ความ 
2.สร้างกริด  (Grid) จัดข้อมูลให้ เป็นระเบี ยบ  เน้นส่วนส าคัญ  เชื่ อม

ส่วนประกอบต่างๆ เขา้ดว้ยกนั สรา้งแบบงกราฟหรือ ผงัขอ้มลู สรา้งลวดลายดว้ยเสน้สายรูปแบบ
ต่างๆ สรา้งอารมณห์รือโนม้น าความรูส้กึ 

รูปทรง (Shape) รูปทรงคือสิ่งที่มีความกวา้งและความสงู มี 3 แบบคือ 
1.รูปทรงเรขาคณิต ไดแ้ก่ สามเหลี่ยม สี่เหลี่ยม วงกลม เป็นตน้  
2.รูปทรงตามธรรมชาติ เช่น ภเูขา รูปรา่งของคนและสตัวต่์างๆ  
3.รูปทรงดดัแปลง ซึ่ง ไดม้าจากการน ารูปรา่งธรรมชาตมาท าใหเ้รียบง่ายขึน้ 

พืน้ผิว (Texture) พืน้ผิวคือสิ่งที่มองเห็นหรือ สมัผสัไดบ้นผิวหนา้ของงาน พืน้ผิวที่
ไม่เหมือนกัน จะท าใหง้านออกแบบดูแตกต่างกัน พืน้ผิวจะเพิ่มมิติใหก้ับงาน และผูดู้จะสามารถ
สมัผสัพืน้ผิวที่นกัออกแบบใชก้บังานได ้การใชพ้ืน้ผิวในงานออกแบบ  

1.เพื่อกระตุน้อารมณแ์ละความรูส้กึ 
2.สรา้งความแตกต่างเพื่อดงึดดูความน่าสนใจ 
3.ท าใหง้านมีเอกลกัษณ ์
4.ลวงตาโดยใชล้วดลายและแสงเงาของพืน้ผิว 
5.สรา้งมิติและความลกึ 

สี (Color) สีเป็นองคป์ระกอบของการออกแบบที่มีความส าคญัมาก เพราะสีมีผล
ดา้นอารมณ์และความรูส้ึก สียังจะท าใหเ้กิดภาพดึงดูดความสนใจและจะบอกความรูส้ึกของสิ่ง
ต่างๆ ก่อนจะเลือกใชส้ี ตอ้งพิจารณาก่อนว่าตอ้งใชส้ีที่ท าใหเ้กิดผลลกัษณะแบบใด และสีใดที่จะ
เหมาะกบัวตัถปุระสงคน์ัน้ๆการใชส้ีในการออกแบบเพื่อการสื่อสารควรมีองคป์ระกอบดงันี ้

1.สามารถจะดงึดดูสายตาใหเ้กิดความสนใจ  
2.ช่วยสรา้งอารมณ ์ความรูส้กึ  
3.สามารถจดัองคป์ระกอบของงานรวมกลุ่มกนั หรือจะแยกมนัออกจากกนัได้

ดว้ยการเลือกใช ้
หากสีทีต่่างกันไป 

1.ช่วยผสมผสานและท าใหภ้าพเกิดความสมดลุ 
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2.ใชเ้นน้ขอ้ความสิ่งส าคญัหรือหวัเรื่อง 
2.3 ข้อมูลด้านจิตวิทยาของสี  

เฉดสีแต่ละเฉดจะสื่อถึงความหมายและความรูส้ึกที่แตกต่างกนัดว้ยหลกัดงักล่าวจึง
ไดเ้กิดการศกึษาของนกัจิตวิทยา และเกิดการน าไปใชท้ี่หลากหลาย ดงันัน้เพื่อใหเ้กิดการเลือกเฉด
สีที่ เหมาะสมต่อการน าไปใช้งาน ความรูส้ึกเก่ียวกับอารมณ์ สีมีพลังที่สามารถกระตุ้นการ
ตอบสนองทางอารมณ์ของผูดู้ไดดี้ นักออกแบบจึงมักใชส้ีเพื่อชักจูงใหผู้ดู้เกิดอารมณ์ต่างๆ ตาม
ตอ้งการไดอ้ย่างไรก็ตามบุคคลแต่ละคนอาจจะแสดง ความรูส้ึกต่อสีดีกันออกมาแตกต่างกันได ้
ทัง้นีข้ึน้กบัการเรียนรูป้ระสบการณ ์แต่โดยทั่วไปสีที่จดัอยู่ในวรรณะรอ้น จะใหค้วามรูส้ึกมีชีวิตชีวา 
ต่ืนเตน้ เรา้ใจ และสีที่จัดอยู่วรรณะเย็น จะใหค้วามรูส้ึกผ่อนคลาย สงบ ยิ่งกว่านัน้ สีแต่ละสียังมี
ลกัษณะเฉพาะตวัที่มีการน าไปใชใ้นลกัษณะต่างๆ กนัไดม้าก ตวัอย่างคือ  

สีแดง เป็นสีที่มีความรอ้นแรง สื่อถึงความรวดเร็ว มกัเป็นสีที่ใชด้ึงดดูความสนใจ 
สีแดงจะใหค้วามรูส้ึกการมีพละก าลัง ความก้าวรา้ว รุนแรง รวดเร็ว จึงนิยมใชเ้ป็นสีส  าหรบัรถ
สปอรต์ เสือ้ทีมสาหรบันกักีฬา นอกจากนีส้ีแดงยงัเป็นสีที่แทนความรูส้กึรกั  

สีเหลือง เป็นสีที่ความสว่างสีสูง สีเหลืองที่สดใสเป็นสญัลกัษณ์ของดวงอาทิตย์
จะใหค้วามรูส้ึก ที่อบอุ่น ความสนุกสนานร่าเริง ความใหม่  ความทันสมยั สขุภาพที่ดี แต่ถา้เป็นสี
เหลืองหม่น จะใหค้วามรูส้กึถึง ความขีข้ลาด ความอ่อนแอ และโรคภยัไขเ้จ็บ  

สีเขียว เป็นสีที่ใหค้วามรูส้ึกใกลเ้คียงกับสีนา้เงิน คือ รูส้ึกผ่อนคลาย สงบ แต่ให้
ความรูส้ึกสดชื่น มีชีวิตชีวา การเติบโต ความเป็นธรรมชาติ นิยมใช้เป็นสีส  าหรบัสินค้าปลอด
สารเคมี หรือการอนรุกัษส์ิ่งแวดลอ้ม  

สีม่วง เป็นสีที่เกิดจากสีแดงผสมกบัสีน า้เงิน จึงรวมคณุลักษณะของทัง้สองสีเขา้
ดว้ยกันคือ ความมีอ านาจของสีแดง และความมีคณุธรรม รบัผิดชอบของสีน า้เงิน สีม่วงมักจะให้
ความรูส้กึย่ิงใหญ่ ความหรูหราโอ่อ่า และความประทบัใจ  

สีขาว เป็นสีท่ีมีความสว่างสีสงูท่ีสดุ ใหค้วามรูส้ึกโปร่งเบา ละเอียดอ่อน บริสทุธิ์ 
ความดี หมายถึง การยอมแพ ้ในบางประเทศใชส้ีขาวแสดงถึงความเศรา้โศก การพลดัพราก  

สีสม้ เป็นสีที่รวมพลงังานของสีแดง และความสขุของสีเหลือง เป็นสีของแสงแดด 
บรรยากาศที่รอ้น อบอุ่น สีสม้จึงหมายถึงความกระตือรือรน้ ความหลงใหล ความสุข ความคิด
สรา้งสรรค ์ความมุ่งมั่น ความส าเรจ็ การใหก้ าลงัใจ และการกระตุน้ 

สีฟ้า เป็นสีของท้องฟ้า เป็นสัญลักษณ์ของสิ่งใหม่ๆ สติปัญญา ความฉลาด 
ความไวว้างใจ และความศรทัธา ถือเป็นสีที่มีประโยชนต่์อจิตใจ และร่างกาย ชะลอการเผาผลาญ
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อาหารของมนุษย ์และก่อใหเ้กิดความผ่อนคลาย ความสดใส และปลอดโปร่ง สีฟ้าจึงนิยมใชก้ับ
แบรนดเ์ก่ียวกบัไอที และเทคโนโลยีระดบัสงู 

 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงวงลอ้ทฤษฎีสีที่ใชใ้นงานออกแบบ 

ที่มา Types of Colors - La Moda Institute of Creative Arts 

ผูว้ิจยัสามารถสรุปแนวคิดและวิธีการออกแบบไดว้่า การน าองคป์ระกอบมารวบรวมเขา้
ดว้ยกันอย่างมีระบบในงานออกแบบ ทัง้ดา้นหลกัความสมดลุ ดา้นความมีเอกภาพ ดา้นการเนน้
จดุแห่งความสนใจหรือจะเป็นดา้นความเรียบง่าย และท าใหผู้ว้ิจยัยึดน าหลกัการออกแบบพืน้ฐาน
มาใชใ้นการออกแบบครัง้นีคื้อการใชเ้สน้ รูปทรง พืน้ผิว และจิตวิทยาเรื่องสี มาเป็นการตัง้ตน้ใน
การออกแบบในครัง้นี ้

2.4 การออกแบบทีส่่งผลต่อมูลค่าของแบรนด ์
1.Business Design รูปแบบธุรกิจที่ดีคือการวางเป้าหมายที่ชดัเจนใหก้บัธุรกิจ พนัธ

กิจขององคก์ร คือ ขัน้ตอนแรกในการสรา้งคุณค่าใหก้ับแบรนด ์ใครบา้งที่จะไดร้บัประโยชนจ์าก
ธุรกิจนี ้ใครบา้งที่เราตอ้งพึ่งพาลกูคา้กลุ่มเป้าหมายของเราคือใคร รูปแบบการสรา้งรายไดแ้ละเรา
จะมีวิธีในการสรา้งไดเ้ปรียบหรือความแตกต่างอย่างไรใหธุ้รกิจนีอ้ยู่ไดใ้นระยะยาว 

https://lamodainstitute.in/types-of-color/
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2.Product Design การออกแบบผลิตภัณฑท์ี่ดี คือความสามารถในการตอบโจทย์
ความต้องการพืน้ฐานของลูกค้าได้อย่างตรงจุดในขณะที่  การออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม (Eco 
Design) คือการเพิ่มมิติทางดา้นสงัคมและสิ่งแวดลอ้มควบคู่ไปกบัการพฒันาคณุภาพและฟังกช์ั่น
การใชง้านของสินคา้ใหม้ีเอกลกัษณค์วามโดดเด่นและแตกต่าง ท าใหเ้กิดประสบการณเ์ชิงบวกที่
ไดร้บัจากการใชส้ินคา้ และการไดร้บัการยอมรบัทางสงัคม 

3.Communication Design การสื่อสารที่ดี คือการสื่อสารที่เรียบง่าย เขา้ใจง่าย และ
เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ เป้าหมาย รวมถึงการออกแบบตราสินคา้ บรรจุภัณฑ ์สรรพคุณ วิธีการใชง้าน 
แผ่นพบัโฆษณา กิจกรรมการตลาด ตลอดจนเรื่องเลา่ในรูปแบบต่างๆ ที่ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรบัรู ้
อยากมีประสบการณร์ว่ม และยอมปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมการอปุโภคและบริโภคสินคา้ 

สินคา้ที่เป็นมากกว่าสินคา้ การเพิ่มคณุค่าที่มากกว่างานออกแบบผลิตภณัฑ ์
1.มีรูปลกัษณเ์รียบง่าย เป็นดีไซนเ์ฉพาะตวั 
2.มีความปลอดภยัในการใชง้าน 
3.ฟังกช์ั่นการใชง้านง่าย และสะดวก 
4.ใชว้สัดธุรรมชาติอย่างคุม้ค่า 
5.เกิดนวตักรรมการใชง้านในรูปแบบใหม่  
6.มีตน้ทนุที่แข่งขนัได ้
7.ไดม้าตรฐานเป็นที่ยอมรบัในระดบัสากล  
8.มีความรูส้กึดีๆ รว่มกนั 

3 แนวคิดในการออกแบบ Biophilic Design  
จากการศึกษาผูว้ิจัยไดค้น้พบว่า (O Wilson E, 1984) เอ็ดเวิรด์ โอวิลสนักล่าวว่าความ

เชื่อภายในจิตใตส้  านึกของมนษุยม์ีความผูกพนัธแ์ละโหยหาความเป็นธรรมชาติและระบบนิเวศอยู่
เสมอ จึงเกิดแนวคิดที่สามารถสรา้งความใกลช้ิดระหวางกลุ่มคนใหเ้ขา้กับธรรมชาติได้ หรือเรียก
แนวคิดนีไ้วว้่า สิ่งมีชีวิตทั้งหมดนั้นเป็นผลผลิตของธรรมชาติ และจะมีความเชื่อมโยงเขา้หากัน
อย่างเป็นธรรมชาติโดยไม่ตอ้งปรุงแต่ง 

ต้นก าเนิดจากค าว่า Biophilia 
Biophilic เกิดจากภาษากรีก ค าว่า "Bios" หมายถึง "ชีวิต" และ "Phila" หมายถึง

ความรกัในลกัษณะฉันมิตรหรือความเท่าเทียม โดยมีการเกิดการผสมผสานขึน้กลายเป็นค าว่า 
"Biophilic" เป็นแนวคิดที่ทุกคนรูจ้ัก ซึ่งค าว่า "Biophilic" สามารถแปลอย่างง่ายๆไดว้่า "Love of 
Life" หรือ "ความรกัในชีวิต" นั่นเอง (BuilderNews, 2016) 
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แนวคิดของ Biophilic ได้เริ่มต้นมาจากนักชีววิทยาชาวสหรัฐ ชื่อว่า Edward 
Osborne Wilson ซึ่ง Edward มีการเขียนหนังสือเก่ียวกับ Biophilia ไว้เมื่อปีค.ศ.1984 และได้
นิยามแนวคิดนีไ้วว้่า สิ่งมีชีวิตคือผลผลิตของธรรมชาติ และมีความเชื่อมโยงเขา้หากันอย่างเป็น
ธรรมชาติโดยไม่ตอ้งปรุงแต่ง 

BIOPHILIA“IS THE INNATELY EMOTIONAL AFFILIATION OF HUMAN 
BEINGS TO OTHER LIVING ORGANISMS”(O Wilson E, 1984) 

และเมื่อพูดถึงการออกแบบทางสถาปัตยกรรม การผสมผสานการออกแบบกับ
แนวคิดของ Biophilic Design จึงเป็นการออกแบบที่ไม่ใช่แค่การปลกูตน้ไม ้หรือ การออกแบบให้
เขา้กับธรรมชาติเพียงอย่างเดียว แต่เป็นการออกแบบที่ค  านึงถึงการใชช้ีวิตของผูค้นที่อาศัยใหม้ี
สุขภาพ (Health) และ คุณภาพชีวิตที่ดี (Well-being) โดยการเชื่อมโยงใหผู้ค้นเป็นส่วนหนึ่งของ
ธรรมชาติอย่างแทจ้รงิ มีคอนเซ็ปต ์คือ ความธรรมชาติเป็นศนูยก์ลางในการออกแบบ  

ตัวอย่างการออกแบบ Biophilic Design สามารถท าไดไ้ม่ยากโดยอาจเริ่มจากการ
เพิ่มพืน้ที่สีเขียวที่ใหผู้ค้นมีความใกลช้ิดกบัธรรมชาติมากขึน้ การค านึงถึงแสงสว่างที่เพียงพอ หรือ
การมีพืน้ท่ีโล่งเพื่อรบัอากาศบริสุทธิ์จากธรรมชาติ เป็นต้น ซึ่งทั้งนีเ้อง การออกแบบ Biophilic 
Design ที่มีความแปลกใหม่และสวยงามยังมีผลวิจัยจากเมืองนอกให้การสนับสนุนว่าการ
ออกแบบ Biophilic Design สามารถเพิ่มประสิทธิภาพของผูอ้ยู่อาศยัในดา้นต่างๆได ้เช่น 

Biophilic Design in Workplace หรือในที่ท างาน สามารถช่วยใหม้ีประสิทธิภาพ
ในการท างานเพิ่มขึน้ 8% และท าใหผู้ค้นที่อยู่อาศยั มีคณุภาพชีวิตที่ดีขึน้ถึง 13% 

Biophilic Design in Hospitality หรือในโรงแรมหรือที่พักต่างๆ จะช่วยเพิ่ม
บรรยากาศใหผ้่อนคลายมากขึน้ อีกทัง้ยงัเพิ่มมลูค่าที่พกัไดถ้ึง 23% 

Biophilic Design in Healthcare space หรือตามสถานโรงพยาบาลต่างๆ จะ
ช่วยใหค้นไขล้ดระยะเวลาพักฟ้ืนภายหลังการผ่าตัดไดถ้ึง 8.5% และช่วยบรรเทาอาการจากการ
รกัษาถึง 22% 

Biophilic Design in School หรือในโรงเรียนหรือสถานศึกษาต่างๆ จะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพทางการเรียนไดถ้ึง 20-25% 

Biophilic Design in Retails หรือในรา้นคา้ต่างๆ จะช่วยเพิ่มความน่าซือ้สินคา้
ขึน้ 8-12% (Heath O, 2018) 

Kellert S (2017) คุณภาพของการออกแบบ Biophilic ล้วนผ่านประสบการณ์ที่
หลากหลาย ของความรูส้ึกของมนุษย์ เช่น สายตา เสียง สัมผัส กลิ่น รส และการเคลื่อนไหว
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ความรูส้ึกที่มองเห็น เป็นวิธีที่ผูค้นรบัรูแ้ละตอบสนองต่อโลกธรรมชาติ เมื่อเราเห็นพืช สตัว ์น า้ ภูมิ
ทศันแ์ละสิ่งอ่ืนตามธรรมชาติจะมีการกระตุน้การตอบสนองทางร่างกายอารมณแ์ละความรูค้วาม
เขา้ใจผูค้นมีปฏิกิริยา ตอบสนองต่อการสมัผัสทางออ้มกบัธรรมชาติ โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาพที่น่า
ประทับใจ วัสดุจากธรรมชาติ และรูปทรงตามธรรมชาติและอ่ืน ๆ ธรรมชาติที่สวยงามน่าดึงดูด
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กระตุน้ความดงึดูด ความอยากรูจ้ินตนาการ ความคิดสรา้งสรรคใ์นทางตรงกนั
ขา้มเมื่อขาดการสมัผสักบัโลกธรรมชาติ เช่น พืน้ที่ที่ไม่มีหนา้ต่างและไม่มีรูปลกัษณ์ 

องคป์ระกอบของแนวคิด Biophilic Design  
1.Direct Contact น าองคป์ระกอบของธรรมชาติมาใช้โดยตรง 
เทคนิคนีเ้ป็นการใชอ้งคป์ระกอบธรรมชาติเขา้ไปใชใ้นงานออกแบบโดยตรง ซึ่งจะ

ปรากฎใหเ้ห็นในเชิงกายภาพ เช่น พืชพรรณ ผิวสมัผสั แสงธรรมชาติ สรา้งบรรยากาศแห่งความ
ชุ่มชื่น หรือสรา้งบรรยากาศทางธรรมชาติผ่านประสาทสมัผัสอ่ืนๆ เช่น การสมัผสัพืน้ผิว อุณหภูมิ 
กลิ่น รสชาติ เสียง โดยใชก้ารเปิดเสียงเลียนแบบธรรมชาติ การใชน้ า้มันหอมระเหย ไปจนถึงการ
รบัรูท้างสายตา จากการเคลื่อนไหวของใบไม ้เงาจากตน้ไม ้การเคลื่อนไหวของน า้ 

หลักการออกแบบการน าองคป์ระกอบของธรรมชาติมาใช้โดยตรง 
1.Visual Connection with Nature การได้มี ปฏิ สัมพั น ธ์กับ องค์ป ระกอบ

ธรรมชาติ ดว้ยการมองเห็นการมีองคป์ระกอบที่สอดแทรกเขา้มาหาโดยการใชไ้มก้ระถาง การใช้
ก าแพงตน้ไมใ้นอาคารหรือการใชห้ลงัคาเขียว พืน้ที่ตน้ไมร้ะหว่างอาคาร 

2.Non-Visual Connection with Nature การสมัผสัธรรมชาติดว้ยประสาทสมัผสั
อ่ืนๆ เช่น การสัมผัสพืน้ผิว อุณหภูมิ กลิ่น รสชาติ เสียง โดยใชก้ารเปิดเสียงเลียนแบบธรรมชาติ 
การใชน้ า้มนัหอมระเหยจากธรรมชาติ และวสัดแุวดลอ้มที่เป็นธรรมชาติ 

3. Non-Rhythmic Sensory Stimuli การได้รับรู ้การเคลื่อนไหวแบบอิสระของ
ธรรมชาติ เช่น ใบไมไ้หว การเคลื่อนไหวของคลื่นน า้ เงาจากตน้ไม ้และจดุใหอ้าหารนก 

4.Thermal & Airflow Variability การรบัรูอ้ณุหภูมิ ลมที่พดัผ่าน อาจสื่อสารผ่าน
คณุสมบติัของวสัดทุี่มีสีสนัเปลี่ยนไปเมื่ออณุหภูมิและความชืน้เปลี่ยน การแสดงการเคลื่อนที่ของ
ลมออกมาเป็นกายภาพ 

2.Indirect Contact ลดทอนรูปทรงเดิม แต่น าจุดเด่นบางอย่างมาปรับใช้ 
คือการน าเอาองค์ประกอบทางธรรมชาติมาใช้โดยการลดทอนเส้นสายลงให้ไม่มี

รูปลกัษณเ์หมือนในธรรมชาติ แต่ยงัคงลกัษณะเด่นขององคป์ระกอบทางธรรมชาตินัน้ไวไ้ดอ้ยู่  เช่น 
การน าเอารูปทรง สี หรือลกัษณ์บางอย่างของใบไม ้ตน้ไม ้กิ่งไม ้ภูเขา มาตกแต่งร่วมกับวัสดุที่มี
ลกัษณะพืน้ผิวแบบธรรมชาติ เช่น ลวดลายของไม ้เปลือกไม ้หิน จนเกิดเป็นรูปแบบการตกแต่งที่
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จ าลองความเป็นธรรมชาติได้อย่างแนบเนียน นอกจากนีก้ารใช้ลูกเล่นเรื่องความซับซอ้นของ
ธรรมชาติ เช่น การใชแ้สงเงามาใชใ้นการออกแบบ 

หลักการออกแบบการลดทอนรูปทรงเดิม แต่น าจุดเด่นบางอย่างมาปรับใช้ 
1.Biomorphic Forms & Patterns การจ าลององคป์ระกอบธรรมชาติ โดยการใช้

รูปทรง สีสนัและลวดลายเขา้มาใชใ้นองคป์ระกอบภายในอาคารและลกัษณะของสถาปัตยกรรม 
เช่น กิ่งก้านของต้นไม้ ลักษณะของหุบเขา ลวดลายซ า้หรือมีการเพิ่มขึน้แบบล าดับฟีโบนักชี 
(Fibonacci) 

2.Material Connection with Nature การเลือกพื ้นผิววัสดุ สีสัน ที่มีลักษณะ
เหมือนธรรมชาติ เช่น ลวดลายของไม ้เปลือกไม ้หนงั กอ้นหิน 

3.Complexity & Order การจ าลองความซับซ้อนของธรรมชาติ อาจอยู่ ใน
ลวดลายพืน้ผิวที่มีสีสนัและลวดลายที่ซบัซอ้น เช่น การใชแ้สงเงาที่ซบัซอ้น การแสดงโครงสร้างที่
ซบัซอ้นลอ้เลียนธรรมชาติ 

3.Human Spatial Respond ออกแบบพืน้ทีใ่ห้ตอบสนองสัญชาติญาณของมนุษย ์
การออกแบบพืน้ที่โดยใหค้วามส าคญักบัพฤติกรรมหรือสญัชาติญาณธรรมชาติของ

มนุษย ์เช่น สญัชาติญาณชอบความทา้ทาย ความลึกลบั ความเปิดเผย ความรกัสงบ สิ่งเหล่านี ้
เป็นสว่นหนึ่งของจิตใตส้  านึก ซึ่งเมื่อน ามาประยกุตใ์ชใ้นการออกแบบจะเป็นการออกแบบพืน้ที่โดย
ค านึงถึงผูใ้ชง้าน ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบภายในอาคารใหด้โูปร่งโล่ง แต่มีมุมท างานส่วนตวัเป็น
พืน้ที่แสนสงบเพื่อหลบหลีกความวุ่นวาย สรา้งมมุที่หลากหลายโดยตอบสนอง 

หลักการออกแบบพืน้ทีใ่ห้ตอบสนองสัญชาติญาณของมนุษย ์
1.ออกแบบพืน้ที่ใหม้ีความโปรง่โลง่ มองเห็นบรรยากาศโดยรอบไดง้่าย 
2.ออกแบบพืน้ที่ซ่อนตัว แต่ยังสามารถมองเห็นส่วนอ่ืนๆ ของอาคารไดง้่าย เช่น 

มมุท างานสว่นตวั 
3.ออกแบบพืน้ที่ใหเ้กิดความรูส้กึว่าน่าคน้หา หรือลกูเลน่ที่แปลกใหม่ 
4.ออกแบบพืน้ที่ใหด้ทูา้ทาย หรือออกแบบมมุหนึ่งโดยอิงจากคอนเซ็ปตร์วม เช่น 

พืน้ที่นั่งเลน่รูปทรงรงันกที่ยื่นออกมาจากสว่นหลกัอ่ืนๆ ของอาคาร  
การใชอ้งคป์ระกอบเหล่านีย้ังมีระดับของความเขม้ขน้ในการออกแบบพืน้ที่อาคาร

และภายในอาคารตามงบประมาณการก่อสรา้ง ในกรณีมีงบประมาณนอ้ย อาจใชไ้มก้ระถางที่
เคลื่อนยา้ยและจดัการไดง้่าย หากมีงบประมาณมากขึน้อาจใชก้ารน าเอาพืน้ที่ธรรมชาติเขา้มาไว้
ในอาคาร หากมีงบประมาณเพื่อพฒันาในสว่นนีก้็สามารถใชท้ัง้การน าเอาพืน้ที่ธรรมชาติเขา้มาไว้
ในอาคารและมีการใชท้ัง้วสัดแุละระบบการจดัการที่สอดคลอ้งกบัระบบนิเวศได ้(Heath O, 2018) 
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วัสดุทีส่ามารถน ามาประยุกตใ์ช้ในงานออกแบบ Biophilic Design 
ระแนงไม้เทยีมพลาสติกคอมโพสิต 

เป็นไม้เทียมนวัตกรรมใหม่ที่ตอบสนองความต้องการการออกแบบที่ เหนือ
ขอ้จ ากดัของงานไมท้ัง้ความทนทาน ไม่ผุกรอ่น ทนแดดทนฝน ปลวกไม่กิน ตอบรบักบัยคุสมยัใหม่
ใชติ้ดตัง้ไดท้ั้งภายใน และภายนอก ตกแต่งไดท้ัง้ผนัง และเพดาน ช่วยประหยัดค่าใชจ้่ายในการ
ดแูลรกัษา และเพิ่มความมีระดบัของการตกแต่ง และมีอายกุารใชง้านไม่นอ้ยกว่า 10 ปี  

พืน้ลามิเนต 
การท าความสะอาดพืน้ลามิเนตนัน้ไม่มีอะไรที่ยุ่งยาก และไม่จ าเป็นตอ้งขดัแว็กซ์

เหมือนพืน้ไมจ้ริง เจา้ของบา้นสามารถท าความสะอาดเช็ดถูไดเ้หมือนกับการเช็ดถูพืน้กระเบือ้ง
โดยทั่วไป มีความแข็งแรงทนทานรวมทั้งทนความรอ้นสูง พืน้ลามิเนตจึงบวมหรือหดตัวยากกว่า
พืน้ไมธ้รรมชาติ และยงัมีการเคลือบผิวที่สามารถปอ้งกนัรอยขีดข่วนไดดี้กว่าไมจ้รงิอีกดว้ย มีความ
สวยงามดว้ยลวดลายและสีของลายไมท้ี่มีใหเ้ลือกอย่างไม่รูจ้บ เจา้ของบา้นจึงเลือกปูพืน้ไมล้ามิ
เนตใหส้วยที่สุดไดต้ามความชื่นชอบของตวัเอง แตกต่างจากการใชไ้มจ้ริงที่ลวดลายและราคาถูก
กว่าไมจ้รงิ 

กระเบือ้งเซรามิค 
กระเบือ้งเซรามิคเป็นกระเบือ้งที่มีพืน้ผิวแข็งแรง มีความแข็งแกร่ง แตกยากมาก

หากดแูลอย่างดีสามารถอยู่ไดน้านเป็น 100 ปี และยงัไม่ดงึดดูหรือจบัสิ่งสกปรกประเภทฝุ่ นละออง 
เกสรดอกไม ้หรือสารก่อภูมิแพอ่ื้นๆดว้ย ท าใหส้ามารถดูแลท าความสะอาดง่าย เพียงแค่เช็ด ปัด
กวาดธรรมดาตามปกติ กระเบือ้งก็สะอาด ไม่สะสมสิ่งสกปรกสารก่อภูมิแพ้ ท าให้ผู ้อยู่อาศัย
ปลอดภัยจากเชือ้โรคและส่งเสริมใหม้ีสุขภาพร่างกายที่แข็งแรงสมบูรณ์มากขึน้ ช่วยท าใหบ้า้น
ปลอดจากสารระคายเคืองที่อาจเป็นอนัตรายต่อผูท้ี่เป็นภมูิแพไ้ดม้ากขึน้ 

3.1 การออกแบบผลิตภัณฑอ์นุรักษส่ิ์งแวดล้อม 
จากการเริ่มตน้ของการตลาดสีเขียวที่เป็นการเคลื่อนไหวของแต่ละองคก์รที่แสดง

ความรบัผิดชอบต่อสงัคมก็เกิดเป็นกระบวนการต่างๆ ไดแ้ก่ การลดการใชง้าน การน ากลบัมาใช้
ใหม่ซ  า้ๆ การน ากลบัมาผลิตใหเ้กิดผลิตภณัฑใ์หม่ (Kotler P & Amstrong G, 2008) ในช่วง 20 ปี
ที่ผ่านมา ประเทศไทยไดเ้ริ่มมีสินคา้อนุรกัษ์สิ่งแวดลอ้มวางจาหน่ายมากขึน้ เช่น เสือ้ผา้ที่ไม่ยอ้มสี 
ถงุพลาสติก ที่สามารถย่อยสลายเองไดใ้นแสงอาทิตย ์ผลิตภณัฑท์ี่สามารถน ากลบัมาผลิตใหม่ได ้
หรือที่เราเรียกว่าการรีไซเคิล (พงษ์วิภา หลอ่สมบูรณ ์และสปุราณี จงดีไพศาล, 2547) และในดา้น
อตุสาหกรรมก็หนัมาเนน้เครื่องมือในการท ารีไซเคิล นอกจากนัน้ยงัมีการก าจดัสารพิษก าจดัซากที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมรวมไปถึงการค านึงถึงออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
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(ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2549) ในขณะที่นักวิชาการ
ดา้นการออกแบบให้ความเห็นว่าการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรกัษ์สิ่งแวดล้อมจะต้องเริ่มตั้งแต่
กระบวนการออกแบบ เนื่องจากการออกแบบผลิตภัณฑ์นั้นจะเป็นสิ่งที่ก าหนดโครงสรา้งของ
ตน้ทุนได้มากถึง 60-80% และที่ส  าคัญจะตอ้งใส่ใจในทุกช่วงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ โดยเริ่ม
ตัง้แต่การวางแผนการผลิต การออกแบบผลิตภณัฑ ์ขัน้ตอนการผลิต การน าไปใชบ้รโิภค รวมไปถึง
การท าลายหลังจากการใช้งาน เพราะถ้าหากในทุกช่วงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์สามารถลด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้มไดม้ากเท่าไหร่ เราก็ยังรกัษาสิ่งแวดลอ้มไดอ้ย่างยั่งยืนในอนาคตมาก
อย่างยิ่ง (สนัทนา อมรไชย, 2552) 

ธ ารงรตัน์ มุ่งเจริญ (2548) กล่าวว่าการออกแบบเชิงนิเวศเศรษฐกิจที่เป็นแนวคิด
ดา้น เศรษฐกิจและดา้นสิ่งแวดลอ้มในขั้นตอนการออกแบบผลิตภัณฑ์ โดยจะพิจารณาตลอด
ทัง้วัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑส์ิ่งเหล่านีจ้ะส่งผล ช่วยลดตน้ทุนของขัน้ตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์
รวมทัง้ ลดผลกระทบที่จะเกิดขึน้กบัสิ่งแวดลอ้ม และท าใหธุ้รกิจดา้นสิ่งแวดลอ้มพฒันาไปไดอ้ย่าง
ยั่งยืน  

ตระกูลพันธ์ พัชรเมธา (2557) กล่าวว่าการออกแบบผลิตภัณฑ์ทั่วไปจะมุ่งเน้น
ผลตอบแทนเรื่องความต้องการของผู้บริโภคและผูผ้ลิตก่อนเสมอ และจะพิจารณาเรื่องต้นทุน 
ประโยชน์การใช้งาน ความสวยงามรวมถึงเรื่องของก าไรเป็นหลักแต่จากแนวคิดการออกแบบ
ผลิตภณัฑเ์ชิงนิเวศเศรษฐกิจนัน้น าไปสู่แนวคิดผลิตภณัฑท์ี่ยั่งยืน ท าใหก้ารออกแบบผลิตภณัฑม์ี
แนวคิดดา้นอ่ืน ๆ ที่จะตอ้งพัฒนาเพิ่มมากขึน้ คือแนวคิดดา้นสิ่งแวดลอ้ม  สงัคมและจรยิธรรม จึง
ท าใหเ้กิดการออกแบบผลิตภณัฑเ์ชิงนิเวศเศรษฐกิจขึน้ โดยแนวคิดนีเ้มื่อปี ค.ศ.1980  

ปัจจยัในการออกแบบที่จะตอ้งค านึงถึง 3 ประการเพื่อผูบ้รโิภค ดงันี ้ 
1) วัสดุและวิธีการผลิตมีความส าคัญต่อการออกแบบ โดยผู้ออกแบบต้องเข้าใจ

ประเภทของวสัดทุี่น ามาออกแบบงานผลิตภัณฑแ์ต่ละประเภท และตอ้งสอดคลอ้งกบัการลดการ
ใช้วัสดุเพื่อให้เกิดผลกระทบต่อทรัพยากรธรรมชาติน้อยที่สุดรวมไปถึงการค านึงถึงการน า
ผลิตภณัฑก์ลบัมาใชใ้หม่เมื่อหมดอายุการใชง้านหรือผลิตภณัฑน์ัน้สามารถย่อย สลายได้เองตาม
ธรรมชาติหรือไม่ 

2) ประโยชนด์า้นการใชส้อยผลิตภณัฑท์ุกประเภทจะตอ้งมีประโยชนด์า้นการใชง้าน
มีความสะดวกในการใชง้านอย่างมีประสิทธิภาพไม่ว่าจะเป็นประโยชนท์างดา้นจิตใจหรือทางดา้น
การใช้งาน รวมถึงจะต้องเข้ากับสภาพความเป็นไปของสังคมด้วยเช่นกันและจะต้องค านึงถึง
ผูบ้รโิภคในเรื่องของความประหยดับางครัง้ผลิตภณัฑช์ิน้เดียวก็สามารถท าประโยชนไ์ดห้ลายดา้น 
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3) ลักษณะรูปทรงการออกแบบจะตอ้งค านึงถึงความสวยงามดา้นการใชง้านของ
ผลิตภณัฑแ์ต่ละประเภท จะมีความดึงดดูท าใหผู้บ้รโิภคสนใจ รวมถึงการออกแบบลกัษณะรูปทรง
ใหง้่ายต่อการซ่อมแซมหรือปรบัเปลี่ยน ผลิตภัณฑอ์นุรกัษ์สิ่งแวดลอ้มไวห้ลายประการดังต่อไปนี ้
(กรมควบคมุมลพิษ, 2554) 

1) ตอ้งใชว้สัดสุ  าหรบัการผลิตท่ีมีผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้มนอ้ยที่สดุ 
2) ใชว้สัดนุอ้ยลงเพื่อท าใหม้ีน า้หนกัเบาและขนาดเล็กลง 
3) ตอ้งใชเ้ทคโนโลยีที่มีอยู่ใหเ้ต็มประสิทธิภาพใชท้รพัยากรรวมถึงใชพ้ลงังาน

อย่างคุม้ค่ามากที่สดุเพื่อลด และขจดัของเสียจากกระบวนการผลิตในทกุขัน้ตอน 
4) ระบบขนสง่ผลิตภณัฑต์อ้งมีผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้มนอ้ยที่สดุ 
5) ลดชิน้ส่วนของผลิตภณัฑท์ี่ไม่จ าเป็น หรือท าใหผ้ลิตภณัฑน์ัน้เป็นผลิตภณัฑท์ี่

ใช้พลังงานน้อยที่สุด และไม่ปล่อยมลพิษในระหว่างการใช้งาน เพื่อเป็นการลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดลอ้มที่จะเกิดขึน้ในระหว่างการใชง้านผลิตภณัฑ ์ 

6) ผลิตภณัฑต์อ้งมีความทนทาน สามารถซ่อมแซมหรือปรบัเปลี่ยนดแูลรกัษาได้
ไม่ยากเพื่อท าใหผ้ลิตภณัฑม์ีอายกุารใชง้านที่ยาวนาน  

7) หลงัจากการใชง้านเสร็จสิน้แลว้ผลิตภณัฑจ์ะตอ้งส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้ม
นอ้ยที่สดุ หรือควรจะมีการออกแบบใหส้ามารถน ากลบัมาใชง้านซ า้ไดอี้กเพื่อเป็นการลดพืน้ที่ของ
ขยะและเป็นการประหยดัทรพัยากร  

โดยคณุสมบติัที่ก าหนดไวน้ัน้ก็เพื่อใหผ้ลิตภณัฑอ์นุรกัษส์ิ่งแวดลอ้มไดเ้กิดการใชง้าน
อย่างเต็มประสิทธิภาพมากท่ีสดุในทกุขัน้ตอนการผลิต  

มีการแบ่งประเภทของผลิตภณัฑอ์นุรกัษส์ิ่งแวดลอ้มโดย (กรมควบคมุมลพิษ, 2554) 
สามารถ แบ่งเป็น 5 ประเภท ดงันี ้ 

1) ผลิตภัณฑป์ระเภทที่มีส่วนช่วยในการลดปัญหาหรือลดผลกระทบมลภาวะ
ทางอากาศที่มีต่อผู้บริโภค เช่น เครื่องฟอกอากาศหรือเครื่องปรบัอากาศที่มีระบบกรองอากาศ 
รถไฟฟ้าที่ใชก้ารชารจ์ไฟแทนการใชน้้ามันที่เป็นปัจจัยส าคัญส่งผลต่อปัญหาภาวะเรือนกระจก 
น า้มนัไรส้ารตะกั่ว แมว้่าจะไม่สามารถขจดัปัญหาดา้นมลภาวะไดท้ัง้หมด แต่น า้มนัไรส้ารตะกั่วก็
ช่วยลดปัญหาดา้นมลภาวะไดส้ว่นหนึ่งเครื่องดกัควนัที่เป็นส่วนส าคญัโดยจะไม่ใหป้ล่อยมลภาวะ
เขา้สูช่ัน้บรรยากาศตามโรงงานต่าง ๆ  
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2) ผลิตภัณฑ์ประเภทที่มีส่วนลดปัญหาด้านมลภาวะทางน า้ เช่น ผงซักฟอก
ประเภทที่ใชร้ดน า้ตน้ไมไ้ด ้ท าใหป้ระหยดัน า้จากการซกัผา้ซึ่งผงซกัฟอกสตูรธรรมดาใชแ้ลว้ตอ้งทิ ้ง
เครื่องบ าบดัน า้เสีย หรือสขุภณัฑป์ระเภทที่ประหยดัน า้ที่ใชเ้ซ็นเซอรเ์พื่อปอ้งกนัการลืมปิดก๊อกน า้  

3) ผลิตภณัฑป์ระเภทที่มีส่วนลดปัญหาดา้นขยะมลูฝอยและปัญหามลภาวะดา้น
ดิน เช่น ปุ๋ ย อินทรีย ์ปุ๋ ยหมกัธรรมชาติ ถุงผา้ที่ปัจจุบนัเรามกัใชแ้ทนถงุพลาสติก กลอ่งบรรจอุาหาร
ที่สามารถลา้ง และใชซ้  า้แทนการใชก้ล่องโฟม หรือบรรจุภณัฑท์ี่ท ามาจากวสัดทุี่ใชง้านแลว้หรือที่
เราเรียกว่ารีไซเคิล ไม่ว่าจะเป็นสมุดที่ท ามาจากกระดาษเหลือใช ้กระเป๋าที่ท ามาจากวัสดุอ่ืน ๆ 
นอกจากหนงัหรือผา้ เช่น ผา้ใบหรือยางในรถ  

4) ผลิตภณัฑป์ระเภทที่มีสว่นช่วยประหยดัพลงังานไดแ้ก่ หลอดประหยดัไฟ และ
อีโค่คาร ์ 

5) ผลิตภัณฑท์ี่มีความปลอดภัยแก่ผูบ้ริโภค เช่น ยา เครื่องส าอางหรืออาหารที่
ปลอดสารพิษจากสารปนเป้ือน สารตกคา้ง ยาฆ่าแมลง สารเร่งเนือ้แดง วตัถุกันเสีย สารอนัตราย
ต่าง ๆ ซึ่งในปัจจุบนัเป็นที่นิยมของกลุม่คนที่รกัสขุภาพ ซึ่งเราเรียกผลิตภณัฑป์ระเภทนีน้ีว้่าออรแ์ก
นิค 

ผูว้ิจยัสามารถจับประเด็นหนา้ที่และปัจจัยในการออกแบบที่จะตอ้งค านึงถึง และน ามา
ปรบัใชใ้นการออกแบบไดว้่า วสัดแุละวิธีการผลิตเป็นสิ่งแรกที่มีความส าคญัส าหรบัการออกแบบ 
โดยผูอ้อกแบบจะตอ้งเขา้ใจประเภทและคณุสมบติัของวสัดทุี่น ามาออกแบบงานผลิตภณัฑแ์ต่ละ
ประเภท และตอ้งสอดคลอ้งกบัการลดการใชว้สัดเุพื่อใหเ้กิดผลกระทบต่อทรพัยากรธรรมชาตินอ้ย
ที่สุด ประโยชนด์า้นการใชส้อยผลิตภัณฑท์ุกประเภทจะตอ้งมีประโยชนด์า้นการใชง้านมีความ
สะดวกในการใช้งานอย่างมีคุณภาพและลักษณะรูปทรงการออกแบบจะต้องค านึงถึงความ
สวยงามดา้นการใชง้านของเพราะหากไม่ค านึกถึงผลกระทบเหล่านีก้็จะเป็นการออกแบบที่ไม่ตรง
กบัหลกัการออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอ้ม 

3.2 Eco Design หลักการท าการตลาด Eco Products 
Concept Eco Design คือการออกแบบผลิตภณัฑแ์ละแบรนดท์ี่ไม่เพียงค านึงถึงการ

สรา้งคุณค่าดา้นประโยชนใ์ชส้อย แต่ยังใส่ใจกับการสรา้งคุณค่าเพื่อสิ่งแวดลอ้มอีกดว้ย โจทย์
ส  าคัญที่นักออกแบบพึงตระหนักไม่ใช่การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีฟังก์ชั่นที่ ดีที่สุดแต่เป็นการ
ออกแบบที่สามารถแกไ้ขปัญหาของลูกคา้ไดดี้ที่สดุ และลกูคา้รูส้ึกภูมิใจที่เป็นส่วนหนึ่งในการดแูล
รกัษาธรรมชาติ และสิ่งแวดลอ้มการน าเสนอคณุค่า (Value Proposition)  
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หลกัการท่ีนิยมน ามาใชใ้นการออกแบบที่เป็นมิตรกบัสิ่งแวดลอ้ม คือหลกั 4R’s ไดแ้ก่ 
Reduce, Reuse, Recycle, Repair 

1.Reduce หรือ การลด หมายถึง การลดการใชท้รพัยากรต่างๆ ที่สามารถเกิดขึน้
ไดใ้นทุกช่วงวงจร ของชีวิตผลิตภัณฑ ์(Product Life Cycle) ตั้งแต่การเลือกใชท้รพัยากรในการ
ออกแบบการผลิตจนถึงการขนสง่ผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

2.Reuse หรือ การใชซ้  า้ หมายถึง การน าเศษวัสดุมาออกแบบและ ผลิตเพื่อให้
เกิดเป็นสินคา้ชิน้ใหม่ หรือการออกแบบโดยค านึงถึงการน าผลิตภณัฑก์ลบัมาใชซ้  า้โดยอาจใชก้าร
ออกแบบเพื่อใหเ้กิดประโยชนใ์ชส้อยใหม่จากผลิตภณัฑเ์ดิม 

3.Recycle หรือ การน ากลบัมาใชใ้หม่ หมายถึง การออกแบบโดย เลือกใชว้สัดทุี่
สามารถน ากลบัมาผ่านกระบวนการเพื่อกลบัไปเป็นวสัดตุัง้ตน้ได ้มาใชใ้นการผลิต เช่น พลาสติกที่
สามารถน าไปผ่านกระบวนการกลับไปเป็นเม็ดพลาสติกได ้หรือกระดาษใชแ้ลว้ที่สามารถน ามา
ย่อยและผลิตเป็นกระดาษอีกครัง้ได ้

4.Repair หรือ การซ่อมบ ารุง หมายถึง การออกแบบใหง้่ายต่อการซ่อมบ ารุงเมื่อ
การซ่อมบ ารุงสามารถท าไดง้่ายจะท าให้ผลิตภัณฑน์ัน้ๆมีอายุการใชง้านที่นานขึน้ เช่น สามารถ
เปลี่ยนอะไหลไ่ดไ้ม่ตอ้งซือ้ใหม่ทัง้ผลิตภณัฑ ์

4.แนวคิดการตลาดสีเขียวและผู้บริโภคสีเขียว  
การตลาดสี เขี ย ว  Green Marketing ห รือ  Environmental Marketing ,Ecological 

Marketing หรือ Eco-Marketing การตลาดสีเขียวถือเป็นกลยุทธท์ี่ไดร้บัการยอมรบัเพราะเป็นกล
ยทุธท์ี่คิดมาเพื่อทรพัยากรธรรมชาติและความเป็นอยู่ของมนุษย์ สหประชาชาติไดเ้ริ่มและก าหนด
แนวคิดการพัฒนาแบบยั่งยืนเพื่อรกัษาสิ่งแวดลอ้มจนมีคู่มือการตลาดสีเขียว (วิมาลี วิวัฒนกุล
พาณิชย,์ 2559) 

จุดเริ่มตน้ในเรื่องของการใหค้วามส าคญัต่อทรพัยากรธรรมชาติในประเทศไทยไดเ้ริ่มขึน้
เนื่องจากมีพระราชบัญญัติส่งเสริมและรกัษาสิ่งแวดลอ้ม เมื่อปี พ.ศ.2518 โดยมี 3 หน่วยงานที่
เก่ียวขอ้งคือ กรมควบคุมมลพิษ กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดลอ้ม และส านักนโยบายและแผน 
สิ่งแวดลอ้ม กระทรวงวิทยาศาสตรเ์ทคโนโลยีและสิ่งแวดลอ้ม นอกจากนัน้ยังมีองคก์รธุรกิจอ่ืน ๆ 
อีก มากมายที่ใหค้วามส าคัญและสนใจการประกอบธุรกิจที่มีส่วนช่วยรกัษาสิ่งแวดลอ้ม ทั้งการ
ปรบัโครงสรา้งเพื่อใหเ้ป็นองคก์รอนุรกัษ์สิ่งแวดล้อม (Green Firm) รวมถึงการปรบักลยุทธ์เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดงันัน้การตลาดสีเขียวจึงเป็นแนวคิดที่ถูกยอมรบัและน ามา
ปรบัใชใ้นช่วงที่ผ่านมามากขึน้ (จฬุากาญจน ์มุ่งพทุธรกัษา และวิภาวี กฤษณะภติู, 2557) 
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ในปัจจุบันการตลาดสีเขียวก็ยังเป็นจุดขายได้ เรื่อยๆแต่ในช่วงไม่ ก่ีปีที่ผ่านมามา
การตลาดสีเขียวก็เป็นช่องทาง ใหอ้งคก์รหรือบรษิัทต่างๆรวมถึงผูป้ระกอบการใชก้ลยุทธก์ารตลาด
สีเขียวเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กรรวม ถึงการสรา้งความประทับใจให้กับผู้บริโภคจะ
เรียกว่าเป็นการเชื่อมโยงเขา้กับกลยุทธ์การตลาดเพื่อความรบัผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดลอ้ม
ขององค์กร หรือ CSR (Corporate Social Responsibility) นอกจากการสร้างภาพลักษณ์ที่ ดี
ใหก้ับตัวองคก์รแลว้ เหตุผลที่ท าใหอ้งคก์รหรือหน่วยงานต่างๆ หันมาใชแ้นวคิดการตลาดสีเขียว
น่าจะเกิดจากที่หลายฝ่ายต่ืนตัวและใส่ใจในเรื่อง การดูแลรักษาทรพัยากรธรรมชาติเพิ่มมากขึน้ 
ผูบ้รโิภคหนัมาสนใจผลิตภณัฑท์ี่ไม่ท าลายธรรมชาติมากขึน้ (วิมาลี วิวฒันกลุพาณิชย,์ 2559) 

การตลาดสีเขียว เป็นเครื่องมือที่ปกปอ้งและรกัษาสิ่งแวดลอ้มใหดี้ขึน้ โดยการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้และสงัคมเพื่อความยั่งยืน การตลาดสีเขียวเป็นเครื่องมือที่สามารถดูแล
รกัษาสิ่งแวดลอ้มใหดี้ขึน้ แต่ในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมามาการตลาดสีเขียวก็เป็นช่องทางใหอ้งคก์รหรือ
บริษัทต่างๆรวมถึงผูป้ระกอบการใชก้ลยุทธ์การตลาดสีเขียวเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ขององคก์ร 
รวมถึงการสรา้งความประทับใจให้กับผู้บริโภค จะเรียกว่าเป็นการเชื่อมโยงเข้ากับกลยุทธ ์
การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอ้มขององคก์ร หรือ CSR (Corporate Social Responsibility) นอกจากการ
สรา้งภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตัวองคก์รแล้ว เหตุผลที่ท าใหอ้งค์กรหรือ หน่วยงานต่าง ๆ หันมาใช้
แนวคิดการตลาดสีเขียว น่าจะเกิดจากที่หลายฝ่ายต่ืนตัวและใส่ใจในเรื่องการดูแลรักษา
ทรพัยากรธรรมชาติเพิ่มมากขึน้ ผูบ้ริโภคหนัมาสนใจผลิตภณัฑท์ี่ไม่ท าลายสิ่งแวดลอ้มมากขึน้ (วิ
มาลี วิวฒันกลุพาณิชย,์ 2559) 

4.1 ประเภทของการตลาดสีเขียว 
การตลาดสีเขียวแบ่งออกเป็น 2 เรื่อง คือ 

1.เนน้การอนุรกัษ์ทรพัยากรทางธรรมชาติ ซึ่งสามารถท าไดห้ลายวิธีทัง้การใชถุ้ง
ผา้แทนการใชถุ้งพลาสติก การใชพ้ลงังานเป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม การใชบ้รรจุภณัฑท์ี่สามารถน า
กลบัมาใชซ้  า้ได ้หรือการรีไซเคิลต่างๆ 

2.การท าการตลาดโดยค านึงถึงจริยธรรม รวมถึงการไม่เอาเปรียบสงัคมและคน
ในสงัคม ยกตัวอย่างการท าการคา้แบบเป็นธรรม เช่น ของสตารบ์ัคที่มีนโยบายรบัซือ้เมล็ดกาแฟ
จากเกษตรกรในราคายุติธรรมและการให้ความส าคัญในเรื่องการดูแลรกัษาสิ่งแวดล้อม แม้
รายละเอียดเล็กๆ น้อยๆ อย่างจานรองแกว้ของสตารบ์ัคเองก็มีส่วนประกอบของกากกาแฟบดที่
น ามารีไซเคิลโดยจานรองแกว้แต่ละรุ่นนัน้ก็จะมีสดัส่วนของกากกาแฟที่แตกต่างกันออกไป ตัง้แต่ 
35-60% ที่ผลิตโดยบริษัทสญัชาติไทย ยกตวัอย่างกาแฟดอยชา้งที่เนน้การสรา้งคนเพื่อมาพัฒนา
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ธุรกิจ และชุมชนใหแ้ข็งแรง สง่ผลใหม้ีอตัราการเติบโตที่เพิ่มมากขึน้ท าใหใ้นชุมชนเกิดการ ความรู ้
และมีรายไดเ้ขา้มาในชุมชนเพิ่มมากขึน้และยงัเป็นการยกระดบัความรู้และมีชีวิตที่ดีขึน้ จะเห็นได้
ว่าในแต่ละองคก์รสามารถท าการตลาดสีเขียวทัง้เรื่องของการอนุรกัษ์ทรพัยากร ธรรมชาติ และ
เรื่องของการท าการตลาด โดยค านึงถึงจริยธรรมควบคู่กนัไปไดเ้ป็นอย่างดี ซึ่งในปัจจุบนัจะเห็นได้
ว่าการตลาดสีเขียวนั้นเป็นการตลาดที่ เกิดขึน้มาสักระยะหนึ่งแล้วและมีผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดลอ้มเกิดขึน้มากมาย  

ดังนั้นการตลาดสีเขียวจะมีการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดไว ้4 ดา้น ไดแ้ก่ กลยุทธ์
ดา้น ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด และกลยุทธ์ด้านการจัด
จ าหน่าย (ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2539) 

4.2 กลยุทธท์างการตลาดสีเขียว 4 ด้าน 
1) กลยุทธด์า้นผลิตภัณฑผ์ูผ้ลิตตอ้งศึกษาและวิเคราะหค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค

นอกจากนัน้จะตอ้งค านึงถึงความสามารถของผลิตภณัฑใ์นการอนรุกัษส์ิ่งแวดลอ้มดว้ยผลิตภณัฑ์
ต้อง สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทั้งในเรื่องคุณภาพคุณประโยชน์รูปแบบ
ลกัษณะต่างๆซึ่งผูบ้รโิภคจะคาดหวงัจากตวัผลิตภณัฑ ์ซึ่งเป็นการท าใหผ้ลิตภณัฑห์รือบรกิารของ
แต่ละแบรนด ์แตกต่างจากแบรนดอ่ื์น 

2) กลยุทธ์ดา้นราคา การตั้งราคาผลิตภัณฑอ์นุรกัษ์สิ่งแวดลอ้มจะราคาสูงหรือต ่า
เหมาะสมที่ผูบ้ริโภคยอมรบัได ้นอกจากนัน้ยังขึน้อยู่กับตน้ทุนในการผลิตและตอ้งสอดคลอ้งกับ
ภาพลกัษณข์องผลิตภณัฑแ์ต่ละประเภท และค านึงถึงการแข่งขนัทางการตลาดดว้ย  

3) กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด เป็นการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดให้
เห็นถึงความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ที่ปลอดสารพิษและเป็นมิตรต่อสังคมรวมถึงผู้บริโภค
นอกจากนัน้ยงัตอ้งบอกใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจถึงประโยชนแ์ละคณุค่าของผลิตภณัฑ ์  

4) กลยุทธ์ดา้นการจัดจ าหน่ายการเลือกช่องทางการขายจะมีความแตกต่างกันกับ
การตลาดโดยทั่วไปทั้งการขนส่งที่จะตอ้งลดผลกระทบที่จะเกิดขึน้ต่อสิ่งแวดลอ้มใหน้้อยลงทั้ง
ทางตรงและทางออ้มโดยผลิตภัณฑ์อนุรกัษ์สิ่งแวดลอ้มนั้นจะมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใส่ใจกับ
ผูเ้ก่ียวขอ้งในทกุฝ่ายทัง้ผูผ้ลิตและผูบ้รโิภค  

Kotler P & Amstrong G (2008) กล่าวว่าการตลาดสีเขียว คือ การน าส่วนประสมทาง
การตลาดมาประยุกต์ใช้ให้เข้ากับแนวคิดด้านการอนุรกัษ์สิ่งแวดล้อมรวมทั้งการแก้ไขปัญหา
สิ่งแวดลอ้มต่างๆที่มีผลต่อคณุภาพชีวิตของผูบ้รโิภคและสงัคมอีกทัง้ยงัเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภค 
และสงัคมเกิดความตระหนกัถึงการดแูลสิ่งแวดลอ้มอีกดว้ย 
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เรวติั ตนัตยานนท ์(2555) กลา่วว่าการตลาดสีเขียวมีความส าคญั 3 ดา้น คือ 
1) People คือ ผลลพัธจ์ากการท าการตลาดสีเขียวที่เกิดกบัผูค้นที่เก่ียวขอ้งทัง้หมด  
2) Planet คือ ผลลัพธ์ที่เกิดขึน้กับทรพัยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมรวมถึงการ

เปลี่ยนแปลงทางธรรมชาติ 
3) Profit คือ ผลตอบแทนดา้นเศรษฐกิจหรือก าไรที่จะเกิดขึน้จากการท าการตลาดสี

เขียว แต่การตลาดสีเขียวจะมีความแตกต่างจากการตลาดแบบทั่วไปในเรื่องการใส่ใจสิ่งแวดลอ้ม 
4.3 ผู้บริโภคสีเขียว  

ผู้บริโภคถือเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้การตลาดสีเขียวด าเนินต่อไปได้อย่างยั่ งยืน 
เพราะว่าถา้หากมีแต่ผูผ้ลิตฝ่ายเดียวไม่มีผูบ้ริโภคก็จะไม่ส่งผลใหเ้กิดการบรโิภคผลิตภณัฑอ์นุรกัษ์
สิ่งแวดลอ้ม ซึ่งนั่น หมายถึงการขาดผลประโยชนต่์อทรพัยากรจากธรรมชาติ ผูบ้ริโภคสีเขียวนั้น 
คือคนที่ใชช้ีวิตประจ าวนัที่เป็นมิตรกบัทรพัยากรธรรมชาติ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ (นิศาชล ลี
รัตนากร, 2556) กล่าวว่าผู้บริโภคสีเขียวเป็นคนที่ ใส่ใจในการเลือกผลิตภัณฑ์ที่ ไม่ท าลาย
ทรพัยากรธรรมชาติและช่วยดูแลรกัษาทรพัยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมไม่เพียงแต่ท าตาม
กระแส แต่สิ่งเหล่านี ้เกิดขึน้จากความตระหนักถึงปัญหาของสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรทาง
ธรรมชาติอย่างแทจ้ริง และแมว้่าผลิตภัณฑอ์นุรกัษ์สิ่งแวดลอ้มจะมีคณุภาพต ่ากว่าและมีราคาสูง
กว่าสินคา้ทั่วไปนัน้ ผูบ้รโิภคสีเขียวก็ยงัมีแรงจงูใจที่จะซือ้ผลิตภณัฑอ์นุรกัษ์สิ่งแวดลอ้ม เพราะรูส้ึก
ว่าเป็นสว่นหนึ่งที่จะช่วยท าใหท้รพัยากรธรรมชาติมีความยั่งยืนต่อไปมีแนวคิดการแบ่งและจ าแนก
กลุม่ของผูบ้รโิภคสีเขียวไวอ้ย่างหลากหลาย ตามแนวคิดของนกัวิชาการ 

4.4 ประเภทของผู้บริโภคสีเขียว 
แนวคิดเก่ียวกับผูบ้ริโภคสีเขียว (อนุวัต สงสม, 2555) ไดแ้บ่ง ตามความโน้มเอียง

ด้านสิ่ งแวดล้อม  ซึ่งจะวิ เคราะห์จากองค์ประกอบ 2 ข้อ ได้แก่  ค่านิยมด้านสิ่ งแวดล้อม 
(Environmental Values) รวมไปถึงประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Self 
Efficacy) ซึ่งหมายถึง ความสามารถของแต่ละบุคคลในเรื่องการแกไ้ขปัญหาดา้นสิ่งแวดลอ้มและ
ทรพัยากรธรรมชาติโดยสามารถแบ่งผูบ้รโิภคสีเขียว ไดเ้ป็น 4 กลุม่ ไดแ้ก่  

1) ผู้บริโภคสี เขียวแท้ (Active Greens) คือผู้บริโภคที่ ให้ความส าคัญ ต่อ
สิ่งแวดลอ้มสงูรวมถึงมีค่านิยมดา้นสิ่งแวดลอ้มสงูดว้ย มีความพรอ้มความสมคัรใจและสามารถที่
จะลงมือปฏิบติัการอนุรกัษ์สิ่งแวดลอ้ม รวมถึงยังมีพฤติกรรมการบริโภคที่จะเลือกสนับสนุนและ
เลือกใชผ้ลิตภณัฑอ์นรุกัษส์ิ่งแวดลอ้ม 
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2) ผูบ้ริโภคสีเขียวแฝง (Latent Greens) คือผูบ้ริโภคที่มีความเชื่อและทศันคติที่
ดีต่อเรื่องสิ่งแวดลอ้มสงู แต่กลบัมองว่าการลงมือท าของคนเพียงคนเดียวนัน้ไม่เพียงพอที่จะท าให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอ้ม หรือท าใหท้รพัยากรถกูท าลายนอ้ยลงได ้ 

3) ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน (Potential Greens) เป็นผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญต่อ
ทรพัยากรธรรมชาติ แต่ความเชื่อว่าการลงมือท าสามารถช่วยใหธ้รรมชาติถูกท าลายน้อยลงแต่
ผูบ้รโิภคกลุม่นีย้งัไม่พรอ้มที่จะลงมือช่วยอนรุกัษส์ิ่งแวดลอ้ม 

4) ผูบ้ริโภคที่ไม่ใช่สีเขียว (Non Greens) คือผูบ้ริโภคที่ไม่ใหค้วามส าคัญกับการ
บริโภคสิ่งแวดลอ้มและไม่เชื่อว่าการลงมือท าของแต่ละคนสามารถช่วยเปลี่ยนแปลงทรพัยากร
สิ่งแวดล้อมให้มีสภาพดีขึน้ได้นอกจากการแบ่งตามความโน้มเอียงด้านสิ่งแวดล้อมยังมีการ
แบ่งกลุม่ตามระดบัความเขม้ขน้ที่มีต่อสิ่งแวดลอ้ม 

นิศาชล ลีรตันากร (2556) ศึกษาเรื่องรูปแบบการบริโภคสีเขียวของผูบ้ริโภคในจังหวัด
เชียงใหม่ผลการศึกษาส่วนตลาดของผูบ้ริโภคโดยใชข้อ้มูลจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน 4 ดา้น 
ไดแ้ก่ มีส่วนร่วมในการบริโภคผลิตภัณฑอ์นุรกัษ์สิ่งแวดลอ้ม จิตนิสยัของการบริโภคสีเขียวและ
ความอ่อนไหวของการบริโภคสีเขียวและได้จัดกลุ่มผู้บริโภคตามแนวคิดของสถาบันวิจัยทาง
การตลาด (Natural Marketing Institute:NMI) รฐัเพนซิลวาเนีย สหรฐัอเมรกิาที่แบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค 
ดงันี ้ 

1) กลุ่มผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญด้านสุขภาพรวมไปถึ งการทดแทนอย่างยั่งยืน 
(Lifestyles of Health and Sustainability)  

2) กลุม่ผูท้ี่มีการใสใ่จในเรื่องทรพัยากรธรรมชาติอยู่บา้งในบางครัง้ (Naturalites)  
3) กลุม่ผูท้ี่บรโิภคตามกระแส (Driter)  
4) ผูบ้ริโภคกลุ่มที่ไม่ไดน้ึกถึงเรื่องทรพัยากรธรรมชาติอย่างจริงจังแต่มีส่วนร่วมใน

บางครัง้ (Conventional)  
ดัง้นัน้ท าใหผู้ว้ิจยัไดพ้บว่า การท าการตลาดสีเขียวตอ้งใหค้วามส าคญัทัง้ 3 ดา้น คือกลุ่ม

ผูค้นที่เก่ียวขอ้ง ผลลพัธท์ี่เกิดขึน้กบัทรพัยากรธรรมชาติ และสดุทา้ยคือผลตอบแทนดา้นเศรษฐกิจ 
ผู้วิจัยจึงต้องค านึกถึงการสรา้งธุรกิจที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายทั้ง 3 ด้านนี ้และรวมถึงการสรา้ง
การตลาดที่ครอบคลมุไปถึงกลุ่มผูบ้ริโภคสีเขียวแท ้สีเขียวแฝง สีเขียวอ่อนและกลุ่มที่ไม่สนใจและ
ไม่ใหค้วามส าคญักบัสิง้แวดลอ้มเลย 
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5.เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
5.1 บทความโอกาสทางธุรกิจ Refill Station 

ศกึษาจากการหาความรูจ้ากบทความดว้ยตวัผูว้ิจยัเอง ศนูยว์ิจยักสิกรไทยกลา่วไวใ้น
SME เทรนด์รกัษ์โลก ว่าการค้นควา้โอกาสทางธุรกิจของธุรกิจใหม่ที่สามารถตอบโจทย์ความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคในการลดปรมิาณการใชบ้รรจุภณัฑ ์อาทิ ธุรกิจที่จ  าหน่ายสินคา้แบบเติม หรือ 
Refill Shop/Station โดยใหผู้ซ้ือ้น าบรรจุภัณฑม์าใส่เอง และคิดราคาตามน า้หนัก คอนเซ็ปตข์อง 
Refill Station คือการใหล้กูคา้พกพาขวดหรือภาชนะมาเลือกสินคา้ที่ผ่านการคดัสรรมาแลว้ว่า เป็น
มิตรกบัสิ่งแวดลอ้ม เป็นสินคา้จากธรรมชาติไม่ว่าจะเป็นแชมพ ูสบู่เหลว น า้ยาลา้งจาน น า้ยาลา้ง
หอ้งน า้ น า้ยาถูกพืน้ น า้ยาซกัผา้และปรบัผา้นุ่ม ฯลฯ เริ่มจากชั่งน า้หนกัขวดเปล่าที่คุณน ามาเอง 
จากนัน้เลือกผลิตภณัฑท์ี่หมายตา ป๊ัมน า้ยาถ่ายเขา้มาในขวดที่เตรียมมา ชั่งน า้หนกัอีกครัง้ หกัเอา
น า้หนักขวดออก จะไดร้าคาที่คุณตอ้งจ่าย ซึ่งธุรกิจแบบนค่อนขา้งไดร้บัความยิมในต่างประเทศ 
ในการจ าหน่ายสินคา้ที่ใชใ้นชีวิตประจ าวนั อาทิ เครื่องปรุงรส น า้หอม สบู่ แชมพ ูน า้ยาช าระลา้ง
ต่างๆ โดยจุดเด่นของธุรกิจประเภทนี ้คือ ราคาจ าหน่ายต ่ากว่า สินคา้ปกติทั่วไป เนื่องจากไม่มี
ตน้ทุนดา้นบรรจุภัณฑ ์ค่าโฆษณา และค่าแบรนดส์ินคา้ ขณะเดียวกนัลูกคา้ยังก าหนดปริมาณที่
จะซือ้ไดต้ามตอ้งการ ทัง้นีธุ้รกิจประเภทนีอ้าจยงัมีไม่มากนักในประเทศไทย เพราะเป็นธุรกิจแนว
ใหมที่ตอ้งใชร้ะยะเวลาการรบัรูข้องประชาชน แต่หากสามารถเริ่มตน้ธุรกิจไดเ้ร็วจะช่วยเพิ่มการ
เป็นท่ีรูจ้ักให้กับธุรกิจ ฉะน้ัน SME ที่สนใจธุรกิจนี ้อาจจ าเป็นต้องเริ่มต้นศึกษาวิจัย เพื่อเข้าใจ
พฤติกรรมหรือความต้องการของตลาดว่าต้องการสินค้าแบบรีฟิล (Refill) ประเภทใดรวมถึง
การศึกษาท าเลที่ตัง้ธุรกิจซึ่งมีกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย อาทิ ตลาด หอพัก หรือชุมชนที่มีชาวต่างชาติ
อาศยั ประการส าคญัก็คือ การรว่มมือกบัซพัพลายเออร ์เก่ียวกบัการจดัสง่สินคา้ อาทิ การส่งมาใน
ภาชนะขนาดใหญ่แลว้มาแบ่งขายในภายหลงั หรือปริมาณการสั่งซือ้สินคา้ ที่สอดคลอ้งกบัตลาด 
เพื่อลดปัญหาสินคา้ในสต็อกหมดอาย ุเป็นตน้ 

5.2 งานวิจัยปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิม ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

สินคา้อุปโภคจ าเป็นซือ้ประจ า ไดแ้ก่ สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม ผงซกัฟอก น า้ยาลา้ง
จาน เป็นตน้ คิดเป็นรอ้ยละ 21 เหตผุลส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่างที่เลือกซือ้สินคา้จากรา้นคา้ปลีก
แบบดัง้เดิม คือ อยู่ใกลบ้า้นหรือที่ท างาน สะดวกในการเดินทาง คิดเป็นรอ้ยละ 38 รองลงมา คือ มี
ความจ าเป็นตอ้งรีบใชท้นัที คิด เป็นรอ้ยละ 25 รูจ้กัเจา้ของกิจการรา้นคา้ปลีกแบบดัง้เดิมเป็นการ
สว่นตวั คิดเป็นรอ้ยละ 10 ซึ่งผูท้ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้จากรา้นคา้ปลีกแบบดัง้เดิมของ
กลุ่มตวัอย่างมากที่สุด คือ ตัวเอง คิดเป็นรอ้ยละ 86 รองลงมา คือ พ่อแม่ คิดเป็นรอ้ยละ 11 และ
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กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีจ านวน สมาชิกในครอบครัวตั้งแต่ 5 คนขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 32 
รองลงมา คือ จ านวนสมาชิก 4 คน คิดเป็น รอ้ยละ 29 

5.3 หนังสืออ้างอิง Thailand Oganic Directory ท าเนียบสินค้าอินทรียส์ินค้า
เกษตรอินทรียท์ี่โดดเด่นในภูมิภาค  

พืน้ที่เกษตรอินทรียข์องโลกซึ่งมีประมาณ 231 ลา้นไร่ ขณะที่ประเทศไทยมีประมาณ 
2 แสนไร่ เท่านัน้ ดงันัน้ จึงมีการผลกัดนัสนบัสนนุจากองคก์รต่างๆ ทัง้หน่วยงานภาครฐัและเอกชน 
องคก์รไม่แสวงหาผลก าไร สมาคม รวมถึง เครือข่าย และสถาบนัการศึกษาร่วมรณรงคใ์หป้ระเทศ
ไทยเพิ่มพืน้ที่เพาะปลกูผกัและผลไม ้อินทรียร์วมถึงธุรกิจคา้ปลีกและธุรกิจใหบ้รกิารเกษตรอินทรีย ์
โดยมีศูนยก์ลางการส่งเสริมตลาดสินคา้อินทรีย ์4 แห่ง ไดแ้ก่ ภาคเหนือ ณ จงัหวดัเชียงใหม่ ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ณ จังหวัดสุรินทร ์ภาคกลางและ ตะวันออก ณ จังหวัดชลบุรี ภาคใต้ ณ 
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี และส่งเสรมิสินคา้เกษตรอินทรียข์องไทยใหไ้ด ้มาตรฐานการรับรองสินคา้ทัง้
ในประเทศและต่างประเทศเพื่อขยายตลาดใหก้วา้งขึน้ นอกจากนีย้งัเนน้การกระตุน้ตลาดดว้ยการ
จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดสินคา้อินทรียอ์ย่างต่อเนื่อง เพื่อใหก้ารพัฒนาอุตสาหกรรมเกษตร
อินทรียไ์ทยเติบโตอย่างยั่งยืน  

ส าหรบัภาครฐัในประเทศไทย กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ได้ก าหนดมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย ์(มกษ) โดยส านกังานมาตรฐานสินคา้เกษตรและอาหารแห่งชาติ (มกอช.) ท าหนา้ที่
เป็นหน่วยตรวจรบัรองระบบงาน และกรมต่างๆ ที่ใหบ้ริการตรวจสอบรบัรองเกษตรอินทรีย ์คือ 
ขา้ว-กรมการขา้ว ปศสุตัว-์กรมปศสุตัว ์สตัวน์ า้-กรมประมง ผกัผลไม-้กรมวิชาการเกษตร ซึ่งสินคา้
ที่ไดร้บัการรบัรองจากระบบของกระทรวงเกษตร และสหกรณ์จะสามารถใชต้รารบัรอง Organic 
Thailand 

 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงประเภทสินคา้อปุโภคที่มาจากธรรมชาติ 
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5.4 ความหมายของเคร่ืองขายอัตโนมัติ 
เคร่ืองขายสินค้าอัตโนมัติ  (Vending Machine) คือ เคร่ืองขายอัตโนมัติ

หมายถึงการขายและการส่งมอบสินค้าโดยเคร่ืองขายอัตโนมัติให้กับผู้บริโภค  
Kotler Philip (1997) ได้กล่าวถึงเครื่องขายสินคา้อัตโนมัติ (Automatic Vending ) 

ไว้ว่า นิยมขายสินค้าที่ผู ้บริโภคไม่ได้วางแผนต้องการซือ้มาก่อน เช่น บุหรี่ น ้าอัดลม ลูกอม
หนังสือพิมพ์ หรือสินค้าประเภทอ่ืน เช่น เครื่องส าอางค์ อาหาร และถุงยางอนามัย ให้บริการ
ตนเองตลอด 24 ชั่วโมงและสินคา้จะสดใหม่ตลอดเวลา ซึ่งประเทศญ่ีปุ่ นมีจ านวนเครื่องขายสินคา้
อตัโนมติัเฉลี่ยต่อจ านวนประชากรสงูที่สดุ  

ลักษณะเด่นของการขายด้วยเคร่ืองขายอัตโนมัติ  
การขายสินคา้ดว้ยเครื่องขายอตัโนมัติเป็นอตุสาหกรรมที่ก าลงัเติบโตและกลายเป็น 

สัญลักษณ์สะดวกของประเทศสหรฐัอเมริกา (Faurell, 2007) และในประเทศ ที่พัฒนาแลว้ ซึ่ง
ลกัษณะการด าเนินธุรกิจดว้ยเครื่องขายอตัโนมติัมีความโดดเด่นหลายประการ ดงันี ้ 

1.สามารถท าเป็นธุรกิจที่บา้นได ้โดยไม่ตอ้งลงเวลาตอกบตัรไม่ตอ้งจ่ายค่าเช่าไม่
ตอ้งจ่าย ค่าพนกังาน ไม่มีค่าโฆษณา ไม่มีสิทธิทางการคา้ และธุรกิจนีเ้ป็นนายของตนเอง สามารถ
ด าเนินการธุรกิจขายสินคา้ได ้24 ชั่วโมง  

2.สามารถด าเนินการธุรกิจขายสินคา้ได ้24 ชั่วโมง ซึ่งตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคไดต้ลอด  

3.มีสภาพคล่องทางธุรกิจค่อนขา้งสงูเนื่องจากรายรบัเป็นเงินสด ไม่มีลูกหนีท้าง
การคา้ท าใหธุ้รกิจมีสภาพคลอ่ง  

4.เป็นธุรกิจที่สามารถรบัเงินสดไดท้นัทีที่มีการขายดว้ยเครื่องขายอตัโนมติัจึงไม่มี
ลกูหนี ้และไม่มีตน้ทุนค่าโฆษณา เนื่องจากผูผ้ลิตเครื่องด่ืมไดท้ าการโฆษณาใหก้บัสินคา้เครื่องด่ืม
อยู่แลว้  

5.สามารถขายสินค้าโดยไม่ใชพ้นักงานขาย และท างานตลอด 24 ชั่วโมงและ 
365 วนัต่อปีไม่มีภาระเงินเดือน สวสัดิการต่างๆ 

5.5 ประเภทของเคร่ืองขายสินค้าอัตโนมัติ 
สินคา้และบริการของเครื่องขายสินคา้อัตโนมัติเครื่องขายสินคา้อัตโนมัติเป็นส่วน

หนึ่งของชีวิตของเรา ตลอด 24 ชั่ วโมง/มีสินค้าที่แตกต่างกัน เช่นภาพถ่าย ,หนังสือเดินทาง,
นามบตัร,บตัรจอดรถ,ถงุยางอนามยั,บหุรี่,ขนม,อาหาร,เครื่องดื่มรอ้นและเย็น,ซกัเสือ้ผา้ ฯลฯ 



  31 

เครื่องหยอดเหรียญสามารถแบ่งออกเป็นสองประเภทของผลิตภัณฑ์สินค้าและ
บริการความบันเทิง (เช่น Jukeboxes เครื่องสล็อต) และไม่ใช่ความบันเทิง (เช่น โทรศัพท์หรือ
เครื่องชั่งน า้หนกั)  

 

ภาพประกอบ 3 แสดงประเภทของตู ้Vending Machine 

ที่มา Gruber (2005) 

5.6 ตู้ Vending Machine ยคุ Internet of Things (IoT) 
“ตูห้ยอดเหรียญ”บางคนไดเ้คยลองใชง้านและหลายๆคนก็คงเคยเจอประสบการณท์ี่

ไม่ดีกบัเครื่องนี ้เพราะมนัชอบกินเหรียญ  
ตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบนั 90% ของตูห้ยอดเหรียญในประเทศไทยยงัใชตู้ร้ะบบเก่า ซึ่ง

ในโลกยุคปัจจุบัน ตู้หยอดเหรียญหรือจริงๆคือ Vending Machine นั้นได้พัฒนามาไกล มี
คณุสมบติัใหม่ๆที่ตูห้ยอดเหรียญปัจจุบนัอาจน าไปใชป้ระกอบธุรกิจได ้เครื่องขายสินคา้อัตโนมัติ 
สมยัใหม่จะนิยมใช ้Glass Front หรือตูห้นา้บานเป็นกระจกสามารถมองเห็นสินคา้ดา้นในไดอ้ย่าง
ชดัเจน ขอ้ดีก็คือ สินคา้จะถกูแสดงอย่างสวยงาม ผูซ้ือ้สามารถตดัสินใจซือ้ไดอ้ย่างมั่นใจมากขึน้ 

ระบบตูส้มยัใหม่จะนิยมใชเ้ป็นเกลียวดนัสินคา้ ซึ่งจะท าใหผู้ข้ายสามารถใส่สินคา้ได้
หลากหลาย ไม่จ าเป็นตอ้งเป็นขวดน า้อีกต่อไป ในต่างประเทศนิยมใชข้ายเสือ้ยึด แว่นตา หรือ
แมก้ระทั่งเครื่องส าอางค ์ขายสินคา้ OTOP หรือ Oganic Food  
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ระบบการจ่ายเงิน ในปัจจุบนัเครื่องขายสินคา้อัตโนมัติ ไม่ใช่แค่ตูห้ยอดเหรียญอีก
ต่อไป เครื่องขายสินคา้อตัโนมติั สามารถรบัไดท้ัง้ธนบตัร บตัรเครดิต/เดบิต หรือแมก้ระทั่ง Mobile 
Payment ผูซ้ือ้ไม่จ าเป็นตอ้งหาที่แลกเหรียญอีกต่อไปเท่านั้นยังไม่พอ ในยุค IoT นั่น เครื่องขาย
สินค้าอัตโนมัติ ก็สามารถเชื่อมต่อกับ Internet เพื่อให้ผู ้ขายได้ท าการตรวจสอบยอดขาย หรือ
สินคา้คงเหลือไดแ้บบ Real-Time อีกทัง้ระบบเตือนต่างๆที่เครื่องขายสินคา้อตัโนมติั จะบอกใหเ้รา
รูท้นัทีผ่าน SMS หรือ Email 

ข้อดีของการท าธุรกิจเคร่ืองขายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
4.1 สามารถหาเงินไดโ้ดยไม่ตอ้งไปอยู่เฝา้รา้น 
4.2 ธุรกิจเครื่องขายสินคา้อตัโนมติั (Vending Machine) สามารถท าไดโ้ดยง่าย 

เจา้ของธุรกิจเพียงแค่ไปเก็บเงินจากตูแ้ละเติมสินคา้อย่างสม ่าเสมอ อีกทั้งธุรกิจยังมีค่าใชจ้่าย
จิปาถะนอ้ยมาก 

4.3 สามารถท างานประจ าไปพรอ้มๆกบัท าธุรกิจ Vending 
4.4 จะท าเงินไดท้นัที ธุรกิจสว่นใหญ่ใชเ้วลาหลายปีกว่าจะก าไร 
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6.กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพประกอบ 4 แสดงกรอบแนวคิดการวิจยั 

 



 

บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

ผูว้ิจยัจึงไดว้างแผนที่จะพฒันาแนวทางในการออกแบบสื่อธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้จาก
ธรรมชาติ ใหเ้หมาะสมกบัประชากรในประเทศไทย เพื่อสรา้งความเขา้ใจผูบ้ริโภค สรา้งผลก าไรให้
เพิ่มมากขึน้ ตลอดไปจนถึงสรา้งความอยู่รอดในธุรกิจ และน าผลขอ้มลูการวิจยันีไ้ปใชเ้พื่อช่วยใน
การตดัสินใจในการด าเนินการธุรกิจได ้

วิธีการด าเนินด าเนินการวิจัยการออกแบบสื่อธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินค้าจากธรรมชาติ
ผูว้ิจยัมีวิธีการด าเนินการวิจยั 

ขั้นตอนที ่1 ศึกษาและวิเคราะหก์ารออกแบบและการสรรคส์ร้าง Branding ธุรกิจ 
รวมถึงการส ารวจพฤติกรรมและปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซือ้
สินค้าจากธรรมชาติ  

ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาผ่านงานวิจยั และเอกสารที่เก่ียวขอ้ง รวบรวมขอ้มูลและน ามา
วิเคราะหก์ลุม่เปา้หมาย และศกึษาการสรา้ง Branding ธุรกิจ และ Concept 

ประชากรและตัวอย่าง  
ผู้เข้าร่วมการวิจัยนี ้มี 100 คน ประกอบด้วย กลุ่มตัวอย่าง 100 คน ส าหรับตอบ

แบบสอบถามเพื่อการออกแบบสื่อธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้จากธรรมชาติ ประชากรที่ใชใ้นการ
วิจัย คือ กลุ่มประชากรอายุ 20-60 ปี ที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จากรายงานสถิติ
ประชากรศาสตร ์ประชากรและเคหะ ส านกังานสถิตแห่งชาติปี พ.ศ.2561 ไดร้ะบุจ านวนประชากร 
ทั้งหมด 3,267,218 คน กลุ่มตัวอย่างส าหรบัตอบแบบสอบถามความคิดเห็นและปัจจัยความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อการออกแบบสื่อธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินค้าจากธรรมชาติ ค านวณจาก
ประชากรซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 558,207 คนโดยมีขั้นตอนการ ก าหนดขนาด กลุ่มตัวอย่างโดย
ค านวณจากสูตร ทาโร่ยามาเน่ (Taro Yamane: 1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 90 ดังนัน้จึง
ค านวณจากประชากรซึ่งมีจ านวนทัง้หมด 3,267,218 คน โดยค านวณขนาดตวัอย่างจากสตูร ทาโร ่
ยามาเน่ (Yamane, 1967) ที่ระดบัความเชื่อมั่น รอ้ยละ 90 ดงันี ้
 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

เมื่อ 𝑛 แทน จ านวนหน่วยตวัอย่าง 

𝑁 แทน ขนาดประชากร เท่ากบั 3,267,218 คน 

𝑒 แทน ความคลาดเคลื่อน เท่ากบั 0.10 
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สามารถค านวณขนาดตวัอย่างได ้ดงันี ้
 

𝑛 =
3,267,218

1 + 3,267,218 (0.10)2
 

 

𝑛 =
3,267,218

1 +  3,267,218(0.01)
 

 

𝑛 =
3,267,218

1 + 32,672.18
 

 

𝑛 =
3,267,218

32,672.18
 

 
𝑛 ≈ 100 
 

เนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่ชัด การวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยจึงไดก้ าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวนดงักล่าว โดยอา้งอิงจากสูตรของ Taro Yamane (NT, 2561) ที่ระดบัความเชื่อมั่น
รอ้ยละ 90% (Confidence 90%) และสดัสว่นความคลาดเคลื่อนเท่ากบั 0.50 ซึ่งจะไดจ้ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างในการท าวิจยัครัง้นีท้ัง้สิน้ 100 คน 

การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม จ านวน 100 ชดุ  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการศึกษาครั้งนี ้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยวิธีการท า

แบบสอบถามออนไลน ์(Questionnaire) ผ่านทาง Google Forms เพื่อเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่างเพื่อทราบถึงปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือก
ซือ้สินคา้จากธรรมชาติ 

ขั้นตอนที ่2 ออกแบบธุรกิจและร่างแบบตู้รีฟิลสินค้าอุปโภคจากธรรมชาติ 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษางานวิจัย และรวบรวมขอ้มูลจากการท าแบบสอบถาม เพื่อ

น ามาการออกแบบสื่อธุรกิจและร่างแบบตูร้ีฟิลสินคา้จากธรรมชาติที่ใกลเ้คียงกับความตอ้งการ
ของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม 3 แบบจากการคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน มาจากคัดเลือกแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) ซึ่งคัดเลือกจากผูท้ี่มีความสามารถเฉพาะทางและมีคุณสมบติัที่
เหมาะสมในการประเมินประสิทธิภาพ 
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ขั้นตอนที ่3 ขอค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบและด้านธุรกิจ  
3.1 ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการสรา้งแบรนดแ์ละการออกแบบผลิตภณัฑ ์จ านวน 3 คน 
ท าการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยวิธีการท าแบบสอบถามออนไลน ์

(Questionnaire) ผ่านทาง Google Forms ใหผู้เ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบแบรนดแ์ละธุรกิจ,ดา้น
การออกแบบผลิตภัณฑ์,ด้านการสรา้งธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์รักษ์โลก รวมทั้งสิ ้น 3 ท่าน 
รายละเอียด ดงันี ้ 

1.ผูช้่วยศาสตราจารยเ์สริมยศ ธรรมรกัษ์ ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบแบรนด์
และธุรกิจ หวัหนา้ภาควิชาการสื่อสาร แบรนด ์คณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

2.อาจารย์อัศวิน โรจน์สง่า ผู้เชี่ยวชาญสาขาออกแบบตกแต่งร้าน Visual 
Merchandising อาจารยพ์ิเศษคณะสถาปัตยกรรมศาสตร ์และเป็นนกัออกแบบอิสระ 

3.คุณปภาวี พงศ์ธนาวรานนท์ ผู้เชี่ยวชาญด้านธุรกิจ Refill Station หรือ ป๊ัม
น า้ยา รา้นรกัษโ์ลกแบบ No Packaging รา้นแรกในประเทศไทย 

การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมครั้งนี ้ คือ การสัมภาษณ์เชิงลึก ( Indepth 

Interview) สมัภาษณ์แบบไม่มีการก าหนดค าถามและล าดับของค าถามไวล้่วงหน้าเพื่อตอ้งการ
รบัรูจุ้ดบกพร่องของการศึกษางานวิจัยครั้งนี ้อย่างชัดเจน และมีการใช้การสัมภาษณ์แบบกึ่ง
โครงสรา้ง (Semi-Structured Interviews) ก าหนดค าถามส าคญัในการน ามาพฒันาการออกแบบ
สื่อธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ 

ขั้นตอนที ่4 พัฒนาการออกแบบธุรกิจและตู้รีฟิลสินค้าอุปโภคจากธรรมชาติ 
4.1 สรุปการสรา้งแบรนดธ์ุรกิจส่วนของแบบตราสญัลกัษณส์ุดทา้ยและแบบสดุทา้ย

ของตูร้ีฟิล จากการการน าแบบร่างตูร้ีฟิลที่ผ่านการปรบัปรุงแบบจากผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 3 ท่าน และ
พฒันารูปแบบตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติจนออกมาเป็นแบบสมบรูณพ์รอ้มต่อยอดธุรกิจ 

 



 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การวิจัยโครงการออกแบบสื่อธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้จากธรรมชาติ เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อออกแบบสื่อสารแบรนดแ์ละประชาสัมพันธ์ธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิล
สินคา้อุปโภคจากธรรมชาติโดยผลของการออกแบบ จะเป็นแนวทางในการท าธุรกิจตูร้ีฟิลสินคา้
อปุโภคจากธรรมชาติ 

จากการศึกษาคน้ควา้โครงการออกแบบสื่อธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้จากธรรมชาติโดย
ผูว้ิจยัขอน าเสนอผลที่ไดจ้ากการด าเนินงาน โดยผูว้ิจยัไดว้างแผนด าเนินการดงัต่อไปนี ้

ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาและวิเคราะหก์ารออกแบบและการสรรคส์รา้ง Branding ธุรกิจ
รวมถึงการส ารวจพฤติกรรมและปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้รโิภคในการเลือกซือ้สินคา้จาก
ธรรมชาติ  

ขัน้ตอนที่ 2 ออกแบบธุรกิจและรา่งแบบตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ 
ขัน้ตอนที่ 3 ขอค าแนะน าจากผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบและดา้นธุรกิจ 
ขัน้ตอนที่ 4 พฒันาการออกแบบธุรกิจและตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ 

ขั้นตอนที ่1 ศึกษาและวิเคราะหก์ารออกแบบและการสรรคส์ร้าง Branding ธุรกิจ รวมถึง
การส ารวจพฤติกรรมและปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซือ้สินค้า
จากธรรมชาติ  

ด้านกระบวนการสร้างแบรนด ์
จาการที่ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาจากแนวคิดและทฤษฎีดว้ยตนเองได้ (พรรณา ทรพัยก์ุญชร, 

2548) ไดก้ล่าวว่าแบรนด ์"แบรนด"์สามารถสื่อความหมายได ้4 อย่างดว้ยกนั คือ 1.คณุสมบติัหรือ
คณุลกัษณะ (Attribute) รูปรา่งหนา้ตาภายนอกที่จะท าใหช้อบ และเกิดการจดจ า 2.คณุประโยชน ์
(Benefit) บอกคุณประโยชน์ว่า ฟันขาว ผมนุ่ม ฯลฯ ตามที่กลุ่มเป้าหมายคาดหวัง 3.คุณค่า 
(Value) ที่ ท าให้รู ้สึกว่าใช้แบรนด์นี ้แล้วภาคภูมิ ใจคุ้ม ค่ากับต้นทุนที่ ลงไป 4.บุคลิกภาพ 
(Personality) ใชแ้ลว้เหมาะกบับุคลิกภาพที่คล่องแคล่วว่องไร ชอบสิ่งใหม่ๆ ของแบรนด ์(จตุรงค ์
ลอ้มพิทักษ์, 2553) ตราสินคา้ หมายถึง การใชช้ื่อ (Name) ค าจ ากัดความ (Term) การออกแบบ 
(Design) สัญลักษณ์ (Symbol) หรือการรวมกันของสิ่งเหล่านี ้ โดยเป็นการก าหนดสินค้าหรือ
บริการ เพื่อแยกความแตกต่างจากคู่แข่ง และศึกษาแนวคิดกระบวนการสรา้งแบรนด์ของ (ศรี
กญัญา มงคลศิริ, 2547) ซึ่ง มีกระบวนการส าคญั 4 ขัน้ตอน ในการสรา้งแบรนด ์ผูว้ิจยัจ าเป็นตอ้ง
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ค านึงหลักการขา้งตน้เหล่านีใ้นการออกแบบแบรนดท์ุกขั้นตอน ทั้งเรื่องของการสรา้งแบรนดใ์ห้
แข็งแรงและหลกัการท า SWOT เพราะ นอกจากสรา้งการท าใหแ้บรนดเ์ป็นที่รูจ้ักแลว้ยังไดแ้ทรก
มุมมองทางดา้นความเป็นไปไดท้างธุรกิจ ที่ถูกควรน ามาวิเคราะหร์่วมดว้ยท าใหผู้ว้ิจัยพิจารณา
แนวคิดมาสงัเคราะหก์ารสรา้งแบรนด ์และกระบวนการสรา้งแบรนดจ์ึงมี ดงันี ้ 

 

 

ภาพประกอบ 5 แสดงกระบวนการสรา้งแบรนด ์
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ด้านพฤติกรรมและปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซือ้
สินค้าจากธรรมชาติ  

ผูว้ิจัยไดใ้ชว้ิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยเก็บรวบรวมจากประชากรที่
พักอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านทาง Google 
Forms แบ่งเป็น 4 สว่น ดงันี ้

สว่นที่ 1 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
สว่นที่ 2 ขอ้มลูดา้นพฤติกรรมและประสบการณก์ารใชง้านตูจ้  าหน่ายสินคา้อตัโนมติั 

(Vending machine)  
ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมและประสบการณก์ารใชผ้ลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ 

(Organic Product)  
ส่วนที่  4 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้

ผลิตภณัฑอ์อรแ์กนิค (Organic Product) 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
จากการท าแบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศของกลุ่มเป้าหมายใน

ประเทศไทย ผ่าน Google Forms จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้ 

ตาราง 1 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลจ าแนกตามเพศของกลุม่เปา้หมาย 

เพศ จ านวน รอ้ยละ 

ชาย 39 39 
หญิง 61 61 

จากตารางที่ 1 พบว่าผูท้ี่ท  าแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงจ านวน 61 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 61 และเป็นเพศชาย จ านวน 39 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39  

จากการท าแบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามอายุของกลุ่มเป้าหมายใน
ประเทศไทย ผ่าน Google Forms จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้ 

ตาราง 2 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลจ าแนกตามอายุของกลุม่เปา้หมาย 

อายุ จ านวน รอ้ยละ 
ต ่ากว่า 25 21 21 
25-30 ปี 44 44 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

อายุ จ านวน รอ้ยละ 

31-40 ปี 26 26 
41-50 ปี 5 5 

51 ปีขึน้ไป 4 4 

จากตารางที่ 2 จ าแนกตามอายุของกลุ่มเป้าหมายพบว่า ส่วนใหญ่อายุ 25-30 ปี 
จ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44 อายุ 31-40 ปี จ านวน 26 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26 อายุต ่ากว่า 25 
ปี จ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21 อายุ 41-50 จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5 และอายุ 51 ปีขึน้
ไป จ านวน 4 คน รอ้ยละ 4 

จากการท าแบบสอบถามข้อมูล ส่วนบุคคล จ าแนกตามการศึกษาของ
กลุ่มเป้าหมายในประเทศไทย ผ่าน Google Forms จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้ 

ตาราง 3 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลจ าแนกตามการศกึษาของกลุม่เปา้หมาย 

การศึกษา จ านวน รอ้ยละ 
อนปุรญิญาหรือเทียบเท่า 2 2 
ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 83 83 

การศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี 15 15 

จากตารางที่ 3 จ าแนกตามการศึกษาของกลุ่มเป้าหมายพบว่า ส่วนใหญ่มีการศึกษา
ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 83 คน คิดเป็นรอ้ยละ 83 รองลงมาคือการศกึษาสงูกว่าปรญิญา
ตรีจ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15 และ อนปุรญิญาหรือเทียบเท่า จ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2 

จากการท าแบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามอาชีพของกลุ่มเป้าหมาย
ในประเทศไทย ผ่าน Google Forms จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้ 

ตาราง 4 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลจ าแนกตามอาชีพของกลุ่มเปา้หมาย 

อาชีพ จ านวน รอ้ยละ 

นกัเรียน/นกัศกึษา 21 21 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

อาชีพ จ านวน รอ้ยละ 

ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 8 8 
พนกังานบรษิัท 54 54 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 17 17 

จากตารางที่ 4 จ าแนกตามอาชีพของกลุ่มเป้าหมายพบว่า ส่วนใหญ่มีการประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัท จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ย ละ 54 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษาจ านวน 
21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21 ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17 และ ขา้ราชการ/
รฐัวิสาหกิจ จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8  

จากการท าแบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได้กลุ่มเป้าหมายใน
ประเทศไทย ผ่าน Google Forms จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้ 

ตาราง 5 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลจ าแนกตามรายไดข้องกลุ่มเปา้หมาย 

รายได ้ จ านวน รอ้ยละ 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 15 15 
10,001-20,000 บาท 13 13 
20,001-30,000 บาท 40 40 
30,001-40,000 บาท 19 19 
40,001-50,000 บาท 5 5 

มากกว่า 50,000 บาทขึน้ไป 8 8 

จากตารางที่  5 จ าแนกตามรายได้ของกลุ่มเป้าหมาย พบว่าส่วนใหญ่มีรายได ้
20,001-30,000 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40 รองลงมาคือ รายได ้30,001-40,000 บาท
จ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19 รายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15 
รายได ้10,001-20,000 บาท จ านวน 13 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13 รายไดม้ากกว่า 50,000 บาทขึน้ไป 
จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8 และ รายได ้40,001–50,000 บาท จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5 

จากการท าแบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามรูปแบบที่พักอาศัยของ
กลุ่มเป้าหมายในประเทศไทย ผ่าน Google Forms จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้



  42 

ตาราง 6 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลจ าแนกตามรูปแบบที่พกัอาศยัของกลุม่เปา้หมาย 

รูปแบบที่พกัอาศยั จ านวน รอ้ยละ 
บา้น 50 50 

คอนโดมิเนียม 35 35 
หอพกั/อพารท์เมน้ท ์ 15 15 

จากตารางที่ 6 จ าแนกตามรูปแบบที่พกัอาศยัของกลุ่มเป้าหมาย พบว่า ส่วนใหญ่มีที่
พักอาศัยประเภทบ้าน จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาคือที่พักอาศัยประเภท
คอนโดมินเนียม จ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35 และที่พักอาศัยประเภทหอพัก/อพารท์เมน้ท ์
จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15 

จากการท าแบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามการพักอาศัยร่วมกับของ
กลุ่มเป้าหมายในประเทศไทย ผ่าน Google Forms จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้ 

ตาราง 7 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลจ าแนกตามการพกัอาศยัรว่มกบัของกลุม่เปา้หมาย 

พกัอาศยัรว่มกลบั จ านวน รอ้ยละ 

คนเดียว 45 45 
คู่สมรส 15 15 
รูมเมท 13 13 
ครอบครวั 27 27 

จากตารางที่ 7 จ าแนกตามพักอาศัยร่วมกับ ของกลุ่มเป้าหมาย พบว่า ส่วนใหญ่
กลุ่มเป้าหมายพักอาศัยคนเดียว จ านวน 45 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45 รองลงมาคือพักอาศัยกับ
ครอบครวั จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27 พกัอาศยักบัคู่สมรส จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15 
และพกัอาศยักบัรูมเมท จ านวน 13 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13 

จากการส ารวจแบบสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคล พบว่ามีผูท้  าแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง คิดเป็นรอ้ยละ 61 อายุ 25-30 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 44 ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า คิดเป็นรอ้ยละ 83 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท คิดเป็นรอ้ย ละ 54 มีรายได ้20,001-
30,000 บาท คิดเป็นรอ้ย ละ 40 พกัอาศยัรูปแบบประเภทบา้น คิดเป็นรอ้ยละ 50 และพกัอาศยัคน
เดียว คิดเป็นรอ้ยละ 45 
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ส่วนที ่2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมและประสบการณก์ารใช้งานตู้จ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine)  

จากการท าแบบสอบถามข้อมูลด้านพฤติกรรมและประสบการณ์การซื้อ
ผลิตภัณฑจ์ากตู้จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ผ่าน Google Forms กลุ่มเป้าหมาย จ านวน 100 
คน ได้ดังนี ้

ตาราง 8 แสดงขอ้มลูดา้นพฤติกรรมและประสบการณก์ารซือ้ผลิตภณัฑจ์ากตูจ้  าหน่ายสินคา้
อตัโนมติั (Vending Machine) 

ประสบการณต์ูจ้  าหน่ายสินคา้
อตัโนมติั 

จ านวน รอ้ยละ 

เคย 95 95 
ไม่เคย 5 5 

จากตารางที่  8 พบว่าผู้ที่ เคยมีประสบการณ์และใช้บริการซื ้อผลิตภัณฑ์จากตู้
จ  าหน่ ายสินค้าอัตโนมัติ  ส่วนใหญ่  จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 95 และ ผู้ที่ ไม่ เคยมี
ประสบการณ์และใชบ้ริการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากตูจ้  าหน่ายสินคา้อัตโนมัติ จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 5 

จากการท าแบบสอบถามข้อมูลประเภทสินค้าหรือบริการที่กลุ่มเป้าหมายใช้
บริการจากตู้จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) เป็นประจ า ผ่าน Google Forms 
กลุ่มเป้าหมาย จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้(ตอบแบบสอบถามได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ตาราง 9 แสดงขอ้มลูประเภทสินคา้หรือบรกิารที่กลุม่เป้าหมายใชบ้ริการจากตูจ้  าหน่ายสินคา้
อตัโนมติั (Vending Machine) เป็นประจ า 

ประเภทสินคา้หรือบรกิาร จ านวน รอ้ยละ 
ประเภทสินคา้หรือบรกิาร 76 36.19 
เครื่องซกัผา้หยอดเหรียญ 68 32.38 

ตูเ้ติมเงินมือถือ 13 6.19 
ตูก้ดน า้ด่ืม 53 25.23 

จากตารางที่ 9 กลุ่มเป้าหมาบตอบแบบสอบถามได้มากกว่า 1 ขอ้พบว่าประเภท
สินคา้หรือบริการที่กลุ่มเป้าหมายใชบ้ริการจากตูจ้  าหน่ายสินคา้อัตโนมัติ ส่วนใหญ่คือ ขนมและ
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เครื่องดื่ม จ านวน 76 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.19 รองลงมา คือ เครื่องซกัผา้หยอดเหรียญ จ านวน 68 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.38 ตูก้ดน า้ด่ืม จ านวน 53 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.23 และตูเ้ติมเงินมือถือ 
จ านวน 13 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.19  

จากการท าแบบสอบถามข้อมูลด้านความถ่ีในการใช้บริการจากตู้จ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มลูกค้า ผ่าน Google Forms กลุ่มเป้าหมาย จ านวน 
100 คน ได้ดังนี ้ 

ตาราง 10 แสดงขอ้มลูความถ่ีในการใชบ้รกิารจากตูจ้  าหน่ายสินคา้อตัโนมติั (Vending Machine) 
ของกลุม่ลกูคา้ 

ความถ่ีในการใชบ้รกิาร จ านวน รอ้ยละ 
1-2 ครัง้ต่อสปัดาห ์ 69 69 
3-4 ครัง้ต่อสปัดาห ์ 24 24 

นานๆครัง้ 7 7 

จากตารางที่ 10 พบว่าความถ่ีในการใชบ้รกิารจากตูจ้  าหน่ายสินคา้อตัโนมติัของกลุ่ม
ลกูคา้สว่นใหญ่คือ 1-2 ครัง้ต่อสปัดาห ์จ านวน 69 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69 รองลงมา คือ 3-4 ครัง้ต่อ
สปัดาห ์จ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24 และนานๆครัง้จ านวน 7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7 

จากการท าแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับบริเวณที่กลุ่มเป้าหมายมักจะใช้บริการตู้
ห ยอด เห รียญ อั ต โนมั ติ  (Vending Machine) ขอ งก ลุ่ม ลูกค้ า  ผ่ าน  Google Forms 
กลุ่มเป้าหมาย จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้(ตอบแบบสอบถามได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ตาราง 11 แสดงบรเิวณที่กลุ่มเปา้หมายมกัจะใชบ้รกิารตูห้ยอดเหรียญอตัโนมติั (Vending 
Machine) 

บรเิวณที่กลุม่เปา้หมายใช้
บรกิาร 

จ านวน รอ้ยละ 

บรเิวณที่พกัอาศยั 71 61.20 
บรเิวณที่ซุปเปอรม์าเก็ต 12 10.34 
บรเิวณที่หา้งสรรพสินคา้ 28 24.13 
สถานที่ท างาน/สถานศึกษา 5 4.31 
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จากตารางที่ 11 กลุ่มเป้าหมาบตอบแบบสอบถามไดม้ากกว่า 1 ขอ้ พบว่าบริเวณที่
กลุ่มเป้าหมายมกัจะใชบ้รกิารตูห้ยอดเหรียญอตัโนมติั ส่วนใหญ่ คือ บรเิวณที่พกัอาศยัจ านวน 71 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 61.20 รองลงมา คือ บริเวณที่หา้งสรรพสินคา้ จ านวน 28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
24.13 บริเวณที่ซุปเปอรม์าเก็ต จ านวน  12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.34 และตู้สถานที่ท างาน /
สถานศกึษา จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.31 

จากการท าแบบสอบถามด้านปัจจัยที่ท าให้ท่านเลือกใช้บริการจากตู้จ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มลูกค้า ผ่าน Google Forms กลุ่มเป้าหมาย 
จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้(ตอบแบบสอบถามได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ตาราง 12 แสดงปัจจยัที่ท าใหท้่านเลือกใชบ้ริการจากตูจ้  าหน่ายสินคา้อตัโนมติั (Vending 
Machine) 

ปัจจยัที่ท าใหท้่านเลือกใช้
บรกิาร 

จ านวน รอ้ยละ 

ความสะดวกสบาย 86 82.60 
ความรวดเรว็ในการใชง้าน 63 60.48 
สินคา้และบรกิารมีคณุภาพ 7 6.72 

จากตารางที่ 12 กลุ่มเป้าหมาบตอบแบบสอบถามไดม้ากกว่า 1 ขอ้ พบว่าปัจจยัที่ท า
ใหท้่านเลือกใชบ้ริการจากตูจ้  าหน่ายสินคา้อัตโนมัติ ส่วนใหญ่ คือความสะดวกสบายในการซือ้
สินคา้ จ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 82.6รองลงมา คือ ความรวดเรว็ในการใชง้าน จ านวน 63 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 60.48 และสินคา้และบรกิารมีคณุภาพ จ านวน 7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.72 

จากการส ารวจแบบสอบถามพบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เคยมีประสบการณแ์ละ
ใชบ้รกิารซือ้ผลิตภณัฑจ์ากตูจ้  าหน่ายสินคา้อตัโนมติั คิดเป็นรอ้ยละ 95 ประเภทสินคา้หรือบรกิาร
ที่กลุ่มเป้าหมายใช้บริการจากตูจ้  าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ คือ ขนมและเครื่องด่ืม คิดเป็นรอ้ยละ 
36.19 โดยความถ่ีในการใชบ้ริการจากตูจ้  าหน่ายสินคา้อัตโนมัติของกลุ่มลูกคา้ คือ 1-2 ครัง้ต่อ
สปัดาห ์คิดเป็นรอ้ยละ 69 บริเวณที่กลุ่มเป้าหมายมักจะใชบ้ริการตูห้ยอดเหรียญอัตโนมัติ ส่วน
ใหญ่ คือ บริเวณที่พักอาศัย คิดเป็นรอ้ยละ 61.20 และปัจจัยที่ท าให้ท่านเลือกใช้บริการจากตู้
จ  าหน่ายสินคา้อตัโนมติั คือความสะดวกสบายในการซือ้สินคา้ คิดเป็นรอ้ยละ 82.60  
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ส่วนที ่3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและประสบการณก์ารใช้ผลิตภัณฑอ์อรแ์กนิค 
(Organic Product) 

จากการท าแบบสอบถามข้อมูลด้านพฤติกรรมและประสบการณ์การซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ (Organic Product) ของกลุ่มเป้าหมายในประเทศไทย ผ่าน 
Google Forms จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้ 

ตาราง 13 แสดงขอ้มลูดา้นพฤติกรรมและประสบการณก์ารซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic 
Product) ของกลุม่เป้าหมาย 

ประสบการณก์ารซือ้
ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ 

จ านวน รอ้ยละ 

เคย 94 94 
ไม่เคย 6 6 

จากตารางที่  13 พบว่าผู้ที่ เคยมีประสบการณ์และใช้บริการซื ้อผลิตภัณฑ์จาก
ธรรมชาติ สว่นใหญ่ จ านวน 94 คน คิดเป็นรอ้ยละ 94 และ ผูท้ี่ไม่เคยมีประสบการณแ์ละใชบ้ริการ
ซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6 บริเวณที่กลุ่มเปา้หมายมกัจะใชบ้ริการ
ตูห้ยอดเหรียญอตัโนมติั สว่นใหญ่ คือ บรเิวณที่พกัอาศยั คิดเป็นรอ้ยละ 71  

จากการท าแบบสอบถามเกี่ยวกับจ านวนผลิตภัณฑส์ินค้าจากธรรมชาติหรือใช้
สินค้าออรแ์กนิคที่กลุ่มเป้าหมายใช้ในชีวิตประจ าวันของกลุ่มเป้าหมายในประเทศไทย 
ผ่าน Google Forms จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้ 

ตาราง 14 แสดงจ านวนผลิตภณัฑส์ินคา้จากธรรมชาติหรือใชส้ินคา้ออรแ์กนิคที่กลุม่เปา้หมายใช้
ในชีวิตประจ าวนั 

จ านวนผลิตภณัฑส์ินคา้จาก
ธรรมชาติ 

จ านวน รอ้ยละ 

1 ผลิตภณัฑ ์ 29 29 
2-3 ผลิตภณัฑ ์ 60 60 

4-5 ผลิตภณัฑ ์ขึน้ไป 11 11 

จากตารางที่ 14 พบว่าจ านวนผลิตภณัฑส์ินคา้จากธรรมชาติหรือใชส้ินคา้ออรแ์กนิค
ที่กลุ่มเป้าหมายใชใ้นชีวิตประจ าวนัส่วนใหญ่คือ 2-3 ผลิตภณัฑ ์จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 60 
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รองลงมา คือ 1 ผลิตภัณฑ ์จ านวน 29 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29 และ 4-5 ผลิตภัณฑ ์ขึน้ไป จ านวน 
11 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11  

จากการท าแบบสอบถามด้านประเภทผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ  (Organic 
Product) ที่กลุ่มเป้าหมายในประเทศไทย ซือ้เป็นประจ า ผ่าน Google Forms จ านวน 100 
คน ได้ดังนี ้(ตอบแบบสอบถามได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ตาราง 15 แสดงประเภทผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product) ที่กลุม่เปา้หมายซือ้เป็น
ประจ า 

ประเภทผลิตภณัฑจ์าก
ธรรมชาติ 

จ านวน รอ้ยละ 

อาหาร 73 40.10 
เครื่องส าอาง  34 18.68 
ยารกัษาโรค 9 4.94 

สินคา้อปุโภค (สบู่,ยาสระผม) 66 36.26 

จากตารางที่ 15 กลุ่มเป้าหมาบตอบแบบสอบถามไดม้ากกว่า 1 ขอ้ พบว่าประเภท
ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติกลุ่มเป้าหมายซือ้เป็นประจ า ส่วนใหญ่ คือ สินคา้ประเภทอาหาร จ านวน 
73 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.10 รองลงมา คือ ผลิตภณัฑส์ินคา้อปุโภค (สบู่,ยาสระผม,น า้ยาลา้งจาน) 
จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.26 ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอาง (ครีมบ ารุงผิว,ลิปสติก) จ านวน 34 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.68 และ ยารกัษาโรค จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.94 

จากการท าแบบสอบถามข้อมูลด้านพฤติกรรมและประสบการณ์การซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติประเภทสินค้าอุปโภคของกลุ่มเป้าหมาย ผ่าน Google Forms 
จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้ 

ตาราง 16 แสดงขอ้มลูดา้นพฤติกรรมและประสบการณก์ารซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติประเภท
สินคา้อปุโภคของกลุม่เปา้หมาย 

ประสบการณก์ารซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ
ประเภทสินคา้อปุโภค 

จ านวน รอ้ยละ 

เคย 
ไม่เคย 

94 
6 

94 
6 
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จากตารางที่  16 พบว่ามีผู ้ที่ เคยมีประสบการณ์และใช้บริการซือ้ผลิตภัณฑ์จาก
ธรรมชาติประเภทสินค้าอุปโภค ส่วนใหญ่ จ านวน 94 คน คิดเป็นรอ้ยละ 94 และ ผู้ที่ไม่เคยมี
ประสบการณแ์ละใชบ้รกิารซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6 

จากการท าแบบสอบถามด้านประเภทผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคจากธรรมชาติ 
(Organic Product) ที่กลุ่มเป้าหมายในประเทศไทยซื้อมากที่ สุด ผ่าน  Google Forms 
จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้(ตอบแบบสอบถามได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ตาราง 17 แสดงประเภทผลิตภณัฑส์ินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ (Organic Product) ที่
กลุม่เปา้หมายซือ้มากที่สดุ 

ประเภทผลิตภณัฑส์ินคา้
อปุโภคจากธรรมชาติ 

จ านวน รอ้ยละ 

สบู่ 77 37.90 
ยาสระผม 76 37.43 

น า้ยาลา้งจาน 17 8.37 
น า้ยาถพูืน้ 7 3.44 
น า้ยาซกัผา้ 26 12.80 

จากตารางที่ 17 กลุ่มเป้าหมาบตอบแบบสอบถามไดม้ากกว่า 1 ขอ้ พบว่าประเภท
ผลิตภัณฑส์ินคา้อุปโภคจากธรรมชาติ ที่กลุ่มเป้าหมายซือ้มากที่สุด ส่วนใหญ่ คือ สบู่  จ านวน 77 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.90 รองลงมา คือ ยาสระผม จ านวน 76 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.43 ยาสระผม 
จ านวน 26 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.80 น ้ายาล้างจาน จ านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.37 และ 
น า้ยาถพูืน้ จ านวน 7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.44 

จากการท าแบบสอบถามด้านปัจจัยทีท่ าให้กลุ่มเป้าหมายเลือกซือ้ผลิตภัณฑจ์าก
ธรรมชาติ (Organic Product) ของกลุ่มเป้าหมายในประเทศไทย ผ่าน Google Forms 
จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้(ตอบแบบสอบถามได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ตาราง 18 แสดงปัจจยัที่ท าใหก้ลุม่เปา้หมายเลือกซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product) 

ปัจจยัที่ซือ้ผลิตภณัฑ์
ธรรมชาติ 

จ านวน รอ้ยละ 

มีภาพลกัษณธ์รรมชาติ 81 40.09 
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ตาราง 18 (ต่อ) 

ปัจจยัที่ซือ้ผลิตภณัฑ์
ธรรมชาติ 

จ านวน รอ้ยละ 

จากชมุชนในประเทศ 50 24.63 
มีความปลอดภยั 55 27.09 
นิยมตามกระแส 16 7.88 

จากตารางที่ 18 กลุ่มเป้าหมาบตอบแบบสอบถามไดม้ากกว่า 1 ขอ้ พบว่าปัจจยัที่ท า
ให้กลุ่มเป้าหมายเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ ส่วนใหญ่ คือ เป็นสินคา้มีภาพลักษณ์และ
ส่วนผสมจากธรรมชาติ จ านวน 81 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.09 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์มีความ
ปลอดภยัต่อสขุภาพของท่าน จ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.09 เป็นสินคา้จากชมุชนในประเทศ 
จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.63 และ ผลิตภณัฑเ์ป็นที่นิยมตามกระแส จ านวน 16 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 7.88 

จากการท าแบบสอบถามด้านความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าจากธรรมชาติ
ของกลุ่มเป้าหมายในประเทศไทย ผ่าน Google Forms จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้ 

ตาราง 19 แสดงความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑส์ินคา้จากธรรมชาติของกลุม่เปา้หมาย 

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์
สินคา้จากธรรมชาติ 

จ านวน รอ้ยละ 

1-2 ครัง้ต่อสปัดาห ์ 81 81 
3-4 ครัง้ต่อสปัดาห ์ 16 16 
5-6 ครัง้ต่อสปัดาห ์ 3 3 

จากตารางที่  19 พบว่าความถ่ีในการซื ้อผลิตภัณฑ์สินค้าจากธรรมชาติของ
กลุม่เปา้หมายสว่นใหญ่ คือ 1-2 ครัง้ต่อสปัดาห ์จ านวน 81 คน คิดเป็นรอ้ยละ 81 รองลงมา คือ 3-
4 ครัง้ต่อสปัดาห ์จ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16 และ 5-6 ครัง้ต่อสปัดาห ์จ านวน 3 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 3 

จากการท าแบบสอบถามด้านสถานที่ที่กลุ่มเป้าหมายเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ธรรมชาติ  (Organic Product) ผ่ าน  Google Forms จ านวน  100 คน  ได้ ดั งนี้  (ตอบ
แบบสอบถามได้มากกว่า 1 ข้อ) 
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ตาราง 20 แสดงสถานที่ที่กลุ่มเปา้หมายเลือกซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product)  

สถานที่ที่เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
จากธรรมชาติ 

จ านวน รอ้ยละ 

รา้นคา้เฉพาะออรแ์กนิค 51 39.31 
เว็บไซดห์รือสื่อออนไลน ์ 30 20.68 

หา้งสรรพสินคา้ 56 38.62 
แหลง่ท่องเที่ยว 2 1.37 

จากตารางที่ 20 กลุ่มเป้าหมาบตอบแบบสอบถามไดม้ากกว่า 1 ขอ้ พบว่าสถานที่ที่
กลุ่มเป้าหมายเลือกซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติส่วนใหญ่ คือ รา้นคา้เฉพาะของผลิตภณัฑอ์อรแ์ก
นิค จ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.31 รองลงมา คือ หา้งสรรพสินคา้ จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 38.62 เว็บไซด์หรือสื่อออนไลน์ จ านวน 30 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.68 และ แหล่งท่องเที่ยว 
จ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.37 

จากการท าแบบสอบถามเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียของผลิตภัณฑ์จาก
ธรรมชาติ(Organic Product) ที่กลุ่มเป้าหมายซือ้ในแต่ละคร้ัง ผ่าน Google Forms จ านวน 
100 คน ได้ดังนี ้ 

ตาราง 21 แสดงค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product) ที่
กลุม่เปา้หมายซือ้ในแต่ละครัง้ 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของ
ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ 

จ านวน รอ้ยละ 

นอ้ยกว่า 500 บาท 41 41 
501-800 บาท 51 51 
801บาทขึน้ไป 8 8 

จากตารางที่  21 พบว่าค่าใช้จ่ ายโดยเฉลี่ ยของผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติที่
กลุ่มเป้าหมายซือ้ในแต่ละครัง้ ส่วนใหญ่ คือ ราคา 501-800 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
51 รองลงมา คือ ราคานอ้ยกว่า 500 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 41 และ ราคา 801 บาท
ขึน้ไป จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8 
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จากการส ารวจแบบสอบถามพบว่ากลุ่มเป้าหมายเคยมีประสบการณ์และใชบ้ริการ
ซือ้ผลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติ ส่วนใหญ่ คิดเป็นรอ้ยละ 94 จ านวนผลิตภัณฑส์ินคา้จากธรรมชาติ
หรือใชส้ินคา้ออรแ์กนิคที่กลุ่มเป้าหมายใชใ้นชีวิตประจ าวนั คือ 2-3 ผลิตภณัฑ ์คิดเป็นรอ้ยละ 60 
ประเภทผลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติกลุ่มเป้าหมายซือ้เป็นประจ า คือ สินคา้ประเภทอาหาร คิดเป็น
รอ้ยละ 40.1  

จากการส ารวจแบบสอบถามดา้นการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติ พบว่ามีผูท้ี่เคยมี
ประสบการณ์และใชบ้ริการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติประเภทสินคา้อุปโภค คิดเป็นรอ้ยละ 94 
พบว่าประเภทผลิตภณัฑส์ินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ ที่กลุ่มเป้าหมายซือ้มากที่สดุ คือ สบู่  คิดเป็น
รอ้ยละ 37.90 ปัจจัยที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ คือ เป็นสินค้ามี
ภาพลกัษณ์และส่วนผสมจากธรรมชาติ คิดเป็นรอ้ยละ 40.90 ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑส์ินคา้
จากธรรมชาติของกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ คือ 1-2 ครัง้ต่อสัปดาห์ คิดเป็นรอ้ยละ 81 สถานที่ที่
กลุม่เป้าหมายเลือกซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ คือ รา้นคา้เฉพาะของผลิตภณัฑอ์อรแ์กนิค คิดเป็น
รอ้ยละ 39.31 และค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติที่กลุม่เป้าหมายซือ้ในแต่ละครัง้ 
คือ ราคา 501-800 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 51 

 

ส่วนที ่4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
ผลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product) 

จากการท าแบบสอบถามเกี่ยวกับประสบการณก์ารหาข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย
ก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ (Organic Product) ผ่าน Google 
Forms จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้ 

ตาราง 22 แสดงประสบการณก์ารหาขอ้มลูของกลุม่เปา้หมายก่อนการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
จากธรรมชาติ (Organic Product) 

ประสบการณก์ารหาขอ้มลูของ
กลุม่เปา้หมาย 

จ านวน รอ้ยละ 

มีการหาขอ้มลู 87 87 
ไม่มีการหาขอ้มลูก่อน 53 13 

จากตารางที่  22 พบว่ากลุ่มเป้าหมายมีการหาข้อมูลก่อนตัดสินใจใช้บริการซื ้อ
ผลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติ ส่วนใหญ่ จ านวน 87 คน คิดเป็นรอ้ยละ 87 และ ผูท้ี่ไม่มีการหาขอ้มูล
ก่อนตดัสินใจใชบ้รกิารซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ จ านวน 13 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13  
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จากการท าแบบสอบถามเกี่ยวกับส่ือประชาสัมพันธใ์ดที่ส่งผลให้กลุ่มเป้าหมาย
ซือ้ผลิตภัณฑผ์ลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product) ผ่าน Google Forms จ านวน 100 
คน ได้ดังนี ้(ตอบแบบสอบถามได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ตาราง 23 แสดงสื่อประชาสมัพนัธใ์ดที่สง่ผลใหก้ลุม่เปา้หมายซือ้ผลิตภณัฑผ์ลิตภณัฑจ์าก
ธรรมชาติ (Organic Product) 

สื่อประชาสมัพนัธ ์ จ านวน รอ้ยละ 
ปากต่อปาก 47 47 
สื่อออฟไลน ์ 21 21 
สื่อออนไลน ์ 84 84 

ใชต้ามคนดงั (Influencer) 10 10 
ใชต้ามแพทยแ์นะน า 1 1 

จากตารางที่  23 กลุ่มเป้าหมาบตอบแบบสอบถามได้มากกว่า 1 ข้อ พบว่าสื่อ
ประชาสมัพนัธใ์ดที่สง่ผลใหก้ลุ่มเปา้หมายซือ้ผลิตภณัฑผ์ลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ ส่วนใหญ่ คือ สื่อ
ออนไลน ์จ านวน 84 คน คิดเป็นรอ้ยละ 51.5 รองลงมา คือ สื่อออนไลน ์จ านวน 47 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 28.83 สื่อออฟไลน์ (ป้ายโฆษณา,แผ่นพับ,งาน Event) จ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
12.88 ใชต้ามคนดัง (Influencer) จ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.13 และ ใชต้ามแพทยแ์นะน า 
จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.61 

จากการท าแบบสอบถามเกี่ยวกับแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ 
(Organic Product) ที่ก ลุ่มเป้าหมายเลือกใช้และให้ความสนใจ ผ่าน  Google Forms 
จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้ 

ตาราง 24 แสดงแหลง่ที่มาของผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product) ที่กลุม่เป้าหมาย
เลือกใชแ้ละใหค้วามสนใจ 

แหลง่ที่มาของผลิตภณัฑจ์าก
ธรรมชาติ 

จ านวน รอ้ยละ 

จากชมุชนในประเทศไทย 82 82 
จากต่างประเทศ 18 18 
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จากตารางที่  24 พบว่าแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติที่กลุ่มเป้าหมาย
เลือกใชแ้ละใหค้วามสนใจ ส่วนใหญ่ คือ จากชุมชนในประเทศไทย จ านวน 82 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
82 รองลงมา คือ จากต่างประเทศ จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18 

จากการท าแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านความน่าเชื่อถือของแบรนดข์อง
ผลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product) ผ่าน Google Forms จ านวน 100 คน ได้ดังนี ้
(ตอบแบบสอบถามได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ตาราง 25 แสดงปัจจยัทางดา้นความน่าเชื่อถือของแบรนดข์องผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic 
Product)  

ปัจจยัทางดา้นความน่าเชื่อถือ จ านวน รอ้ยละ 
เป็นแบรนดท์ี่มีชื่อเสียง 86 46.15 

เลา่ความเป็นมาของสินคา้ 66 32.35 
มีฉลากแสดงขอ้มลูที่ถกูตอ้ง 45 22.05 
บรรจภุณัฑส์วยงาม ทนัสมยั 7 3.43 

จากตารางที่ 25 กลุ่มเป้าหมาบตอบแบบสอบถามได้มากกว่า 1 ข้อ พบว่าปัจจัย
ทางดา้นความน่าเชื่อถือของแบรนดข์องผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ ส่วนใหญ่ คือ เป็นแบรนดท์ี่มี
ชื่อเสียงและเป็นที่รูจ้ัก จ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.15 รองลงมา คือ เล่าความเป็นมาของ
สินคา้ จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.35 มีฉลากแสดงขอ้มูลที่ถูกตอ้ง จ านวน 45 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 22.05 และบรรจภุณัฑส์วยงาม ทนัสมยั จ านวน 7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.43 

จากการท าแบบสอบถาม เกี่ ย วกับ ปัจจัยทางด้ านภาพ ลักษณ์ และส่ือ
ประชาสัมพันธ์งานออกแบบของผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ  (Organic Product) ที่
ก ลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ ผ่าน  Google Forms จ านวน 100 คน ได้ดั งนี้  (ตอบ
แบบสอบถามได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ตาราง 26 แสดงปัจจยัทางดา้นภาพลกัษณแ์ละสื่อประชาสมัพนัธง์านออกแบบของผลิตภณัฑจ์าก
ธรรมชาติ (Organic Product) ที่กลุม่เป้าหมายใหค้วามสนใจ 

ปัจจยัทางดา้นสื่อ
ประชาสมัพนัธ ์

จ านวน รอ้ยละ 

สื่อถึงความธรรมชาติรกัษ์โลก 99 35.74 
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ตาราง 26 (ต่อ) 

ปัจจยัทางดา้นสื่อ
ประชาสมัพนัธ ์

จ านวน รอ้ยละ 

สื่อถึงการช่วยเหลือชมุชน 69 24.90 
สื่อถึงไลฟ์สไตล ์ดทูนัสมยั 51 18.41 
สื่อถึงสินคา้ที่มีราคาสงูคือ

สินคา้มีคณุภาพ 
11 3.97 

สื่อถึงสินคา้ที่มีความปลอดภยั 47 16.96 

จากตารางที่ 26 กลุ่มเป้าหมาบตอบแบบสอบถามได้มากกว่า 1 ข้อ พบว่าปัจจัย
ทางด้านภาพลักษณ์และสื่อประชาสัมพันธ์งานออกแบบของผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ ที่
กลุ่มเป้าหมายใหค้วามสนใจ ส่วนใหญ่ คือ การสื่อถึงความธรรมชาติรกัษ์โลกจ านวน 99 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 35.74 รองลงมา คือ การสื่อถึงการช่วยเหลือสงัคมและชุมชนจ านวน 69 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 24.90 การสื่อถึงไลฟ์สไตล ์ที่ดูทันสมัย จ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.47 การสื่อถึง
สินคา้ที่มีความปลอดภยั จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.96 และการสื่อถึงสินคา้ที่มีราคาสงูคือ
สินคา้มีคณุภาพจ านวน 11 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.97 

จากการส ารวจแบบสอบถามพบว่ากลุ่มเป้าหมายมีการหาขอ้มูลก่อนตัดสินใจใช้
บริการซื ้อผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ  คิดเป็นร้อยละ 87 สื่ อประชาสัมพันธ์ใดที่ ส่ งผลให้
กลุ่มเป้าหมายซื ้อผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ คือ สื่อออนไลน์  คิดเป็นร้อยละ 51.5 
แหล่งที่มาของผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติที่กลุ่มเป้าหมายเลือกใชแ้ละใหค้วามสนใจ คือ จากชุมชน
ในประเทศไทย คิดเป็นรอ้ยละ 82 ปัจจัยทางดา้นความน่าเชื่อถือของแบรนดข์องผลิตภัณฑจ์าก
ธรรมชาติ คือ เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รูจ้ัก  คิดเป็นรอ้ยละ 46.15 และปัจจัยทางด้าน
ภาพลกัษณ์และสื่อประชาสมัพันธง์านออกแบบของผลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติ ที่กลุ่มเป้าหมายให้
ความสนใจ คือ การสื่อถึงความธรรมชาติรกัษโ์ลก คิดเป็นรอ้ยละ 35.74 

ขั้นตอนที ่2 ออกแบบธุรกิจและร่างแบบตู้รีฟิลสินค้าอุปโภคจากธรรมชาติ 
ผูว้ิจัยน าผลการวิเคราะห์ข้างต้นมาเป็นแนวทางการออกแบบที่มาจากการท าส ารวจ

แบบสอบถามของกลุม่เปา้หมาย แบ่งเป็น 2 สว่น ดงันี ้
2.1 การออกแบบแบรนด ์(Brand Design) 
2.2 การรา่งแบบตูร้ีฟิล (Refill Station) 
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2.1 การออกแบบแบรนด ์(Brand Design) 
จากการหาขอ้มูลประมวลผลและวิเคราะหข์อ้มูลจาการศึกษาการสรา้งแบรนดใ์น

สว่นที่ 1 จึงน ากระบวนการสรา้งแบรนดห์ลกัๆ มาใชใ้นการออกแบบแบรนดใ์นครัง้นี ้
หลังจากไดข้อ้มูลและปัจจัยความตอ้งการต่างๆของกลุ่มเป้าหมาย ท าใหผู้ว้ิจัยคิด

ประเภทธุรกิจที่น ามาเป็นตัง้ตน้ในการท าการออกแบบ คือ ตูร้ีฟิลขายสินคา้ประเภทน า้ยาท าความ
สะอาดที่มีสารสกดัจากธรรมชาติ โดยผลอา้งอิงจาการส ารวจ 

ผูว้ิจัยจึงไดท้ าการวิเคราะห ์SWOT วางแผนจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ของ
ธุรกิจ ดงัภาพประกอบที่ 6 

 

ภาพประกอบ 6 แสดงการวิเคราะห ์SWOT วางแผนจดุแข็ง จดุอ่อน โอกาส อปุสรรคของธุรกิจ 

ผู้วิจัยได้วางต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) ตนเป็นสินค้าอุปโภคจาก
ธรรมชาติ และเป็นธุรกิจ Refill Vending Machine (Self service) ที่สามารถบรกิารตนเองไดซ้ึ่งจะ
ตรงกนัขา้มกบัธุรกิจคา้ปลีกอ่ืนที่เป็นสินคา้ผสมสารเคมีและมีหนา้รา้นซือ้ขายสินคา้ที่มีพนกังาน 
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แนวคิดจาก (Concept) การเชื่อมโยงความอุดมสมบูรณ์และผลผลิตที่มาจาก
ธรรมชาติของไทยที่มีเรื่องราวและพิเศษมาผสมผสานกบัความทนัสมยัใหเ้หมาะกบักลุม่เปา้หมาย 

ชื่อธุรกิจหรือชื่อแบรนด ์(Name) ผูว้ิจยัไดแ้รงบนัดาลใจความเขียว ความสดชื่นของสี
เขียวและอา้งอิงถึงสิ่งที่ผูบ้ริโภคนึกถึงสินคา้จากธรรมชาตินั่นคือความกรีนและความอดุมสมบูรณ์
ของพืชพันธุ์ จึงมีชื่อ ธุรกิจนีว้่า “ ขจี ” (Kajee) มาจากสีเขียวขจี ซึ่งเป็นค าไทย ความหมาย คือ 
ความอุดมสมบูรณ ์ความกรีน และความสดชื่นของผลิตภณัฑต่์างๆ โดยสอดคลอ้งกบัผลการวิจัย
ไดผ้ลว่ากลุม่เปา้หมายสนใจสินคา้ที่มีความธรรมชาติมากๆ ดกูรีนและใสใ่จสิ่งแวดลอ้ม 

สโลแกน (Slogan) ใหเ้รื่องราว เป่ียมไปดว้ยความเขียวขจี Let The Story Be Green  
สี (Color) ที่ผูว้ิจยัน ามาออกแบบแบรนด ์คือ ประเภทสีไทยโทนที่มีความทนัสมยั ซึ่ง

เป็นการสื่อสารอตัลกัษณค์วามเป็นไทย และสื่อถึงเรื่องราวแหล่งที่มาจากประเทศไทย แรงบนัดาล
ใจในการสรา้งนวัตกรรมระบบสีไทยโทน (Thaitone) ของดร.ไพโรจน์ พิทยเมธี ทางผู้วิจัยจึง
เลือกใช้ สีเขียวขจี ให้ความรูส้ึกสดชื่น อุดมสมบูรณ์ และสีฟาง ให้ความรูส้ึกเป็นธรรมชาติ ดัง
ภาพประกอบที่ 7 

 

ภาพประกอบ 7 แสดงสีของแบรนด ์(Color) 

ตราสัญลักษณ์ (Logo) ผู้วิจัยได้น าแนวคิดการออกแบบ โดยการใช้รูปทรงที่ไม่
ตายตัว ดูไม่แข็ง เพราะอยากใหค้วามรูส้ึกถึงความผ่อนคลาย และกลมเกลียวผสมผสานลายเสน้
กิ่งกา้นของตน้ไม ้เปรียบเสมือนความรว่มใจของชมุชนต่างๆและตวัแบรนดท์ี่คดัสรรคผลิตภณัฑดี์ๆ
และปลอดภยัมารวมกนัในตูร้ีฟิลและสง่ต่อใหก้ลุม่ลกูคา้ ดงัภาพประกอบที่ 8 

 

ภาพประกอบ 8 แสดงตราสญัลกัษณ ์(Logo) 
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ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Personality Branding) จากการส ารวจท าใหผู้ว้ิจัยพบว่า
กลุ่มเป้าหมายสนใจสินค้าจากธรรมชาติเพราะความธรรมชาติ คือความจริงใจปลอดภัย และ
สามารถเปรียบเสมือนผูท้ี่คอยใหค้ าแนะน ากับผูอ่ื้น จึงใชค้  าว่า Sincerity หมายถึง ความบริสุทธ ์
จริงใจ และ Helpful หมายถึง การใหค้วามช่วยเหลือ ใหค้ าแนะน าแทนกลุม่คนที่พยายามใชส้ินคา้
จากธรรมชาติเพราะตอ้งการปกปอ้งและรกัษ์โลก 

เพื่อตอบโจทยต์ามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายผูว้ิจัยจึงไดน้ าผลการส ารวจมา
ออกแบบสว่นผสมทางการตลาดของธุรกิจ (4P) แบ่งไดเ้ป็น 4 สว่น ดงันี ้

สินค้า (Products) ของแบรนด ์จะประกอบไปด้วย 
สบู่เหลวอาบน า้ (Shower Gel) 
ยาสระผม (Shampoo)  
น า้ยาลา้งจาน (Dishwashing Liquid) 
น า้ยาซกัผา้ (Laundry Liquid) 
กระเป๋าขจี (Kajee Bag) ซึ่งผลิตจาก เส้นใยฝ้าย (Cotton) จากกลุ่มมหามิตร

หตัถกรรม จ.อดุรธานี,กลุม่สตรีทอผา้บา้นแม่ก าแมด จ.ยโสธร ดงัภาพประกอบที่ 9 
 

 

ภาพประกอบ 9 แสดงสินคา้ของแบรนด ์(Products) 
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ราคา (Price)/ต่อปริมาณ 
ผูว้ิจัยไดท้ าการส ารวจทอ้งตลาดของผลิตภัณฑอ์ุปโภคในประเทศไทย โดยการสุ่ม

ผลิตภัณฑ ์แลว้ไดน้ ามสรุปประมวลผล ชนิดละ 3 ตัวอย่างเป็นอย่างต ่ามาเป็นราคาต่อปริมาตร
โดยประมาณได ้ดงันี ้

สบู่เหลวอาบน า้ (Shower Gel) 35 บาท / 50 ml. 75 บาท / 100 ml.140 บาท / 
200 ml. ยาสระผม (Shampoo) 35 บาท / 50 ml.75 บาท / 100 ml.140 บาท / 200 ml. น า้ยาลา้ง
จาน (Dishwashing Liquid) 20 บาท / 50 ml. 35 บาท / 100 ml. 65 บาท / 200 ml. น า้ยาซกัผา้ 
(Laundry Liquid) 20 บาท / 50 ml. 35 บาท / 100 ml. 65 บาท / 200 ml. กระเป๋าขจี (Kajee 
Bag) 290 บาท ดงัภาพประกอบที่ 10 

 

 

ภาพประกอบ 10 แสดงราคาสินคา้ของแบรนด ์(Price) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
แบ่งออกเป็น 3 สถานที่ โดยมีรายละเอียดอา้งอิงจากตารางที่  11 ชื่อตารางแสดง

บริเวณที่กลุ่มเป้าหมายมักจะใช้บริการตู้หยอดเหรียญอัตโนมัติ  (Vending Machine) ซึ่งมีผล
พบว่าช่องทางการจัดจ าหน่าย 3 อันดับแรก ไดแ้ก่ อันดับที่หนึ่งคือบริเวณหมู่บา้น อันดับที่  2 คือ
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บริเวณคอนโดมิเนียมหรืออพารท์เมน้ท ์และอันดับที่ 3 คือบริเวณหา้งสรรพสินคา้หรือคอมมูนิตี ้
มอล ดงัภาพประกอบที่ 11 

 

ภาพประกอบ 11 แสดงสถานที่จดัจ าหน่ายของแบรนด ์(Place) 

การท าตลาด (Promotion) 
ผูว้ิจัยจัดท า Infographic ชวนการลดการใชบ้รรจุภัณฑ์รกัษ์โลกและเล่าที่มาและ

เรื่องราวของผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติที่ผ่านการคัดสรรจากชุมชนในประเทศไทย ท าการตลาดผ่าน
สื่อออนไลน์ตามความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย และสะสมแต้มผ่านระบบสมาชิกเพื่อกระตุ้น
ยอดขายโดยการใชส้ญัลกัษณแ์ทนการเจรญิเติบโตผลิใบของตน้ไมเ้ขียวขจีขึน้ หากสะสมครบตาม
จ านวนการใชบ้ริการจะไดส้่วนลดของบริการและการซือ้ครัง้ต่อไปหรือ รบักระเป๋าขจีลดโลกรอ้น
ตามยอดซือ้ ดงัภาพประกอบที่ 12 
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ภาพประกอบ 12 แสดงการท าการตลาดของแบรนด ์(Promotion) 

2.2 การร่างแบบตู้รีฟิล (Refill Station) 
จากการท าแบบสอบถามในส่วนที่  2 ผลการส ารวจข้างต้นพบว่าปัจจัยทางด้าน

ภาพลกัษณแ์ละสื่อประชาสมัพนัธง์านออกแบบของผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product) 
ที่กลุม่เปา้หมายใหค้วามสนใจ แบ่งเป็น 3 ล  าดบั ดงันี ้

อนัดบั 1 การรา่งแบบตูท้ี่สื่อถึงความธรรมชาติรกัษโ์ลก คิดเป็นรอ้ยละ 35.74  
อนัดับ 2 คือการร่างแบบตูท้ี่สื่อถึงการช่วยเหลือสงัคมและชุมชน คิดเป็นรอ้ยละ 

24.90  
อนัดบั 3 คือการรา่งแบบตูท้ี่สื่อถึงไลฟ์สไตล ์ดทูนัสมยั คิดเป็นรอ้ยละ 18.47  

ผูว้ิจัยจึงไดน้ า 3 ปัจจัยหลักมาเป็นแนวคิดในงานร่างแบบตูร้ีฟิลขายสินคา้ประเภท
น า้ยาท าความสะอาดที่มีสารสกดัจากธรรมชาติ ดงันี ้

แบบที่ 1 A - Natural Harmony ใหค้วามรูส้กึถึงธรรมชาติ 
แบบที่ 2 B - Secret Story น่าคน้หาเขา้ถึงเรื่องราวแหลง่ที่มา 
แบบที่ 3 C - Modern Cozy ทนัสมยัใสใ่จสิ่งแวดลอ้ม 
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ทางผู้วิจัยใช้หลักการออกแบบผลิตภัณฑ์ ของการปรับใช้รูปทรงจากธรรมชาติ 
(Oraganic Form) ทั้งรูปทรงที่เป็นสิ่งมีชีวิต เช่น พืช สตัวต่์างๆ และรูปทรงที่ไม่มีชีวิต เช่น กรวด 
หิน ดิน ทราย หรือปรากฏการณท์างธรรมชาติ เช่น คลื่น ลม แสงแดด ฝนตก ฟ้ารอ้ง มาปรบัใช ้

และน าแนวคิด Biophilic โดยปรบัใช ้1.Direct contact น าองคป์ระกอบของธรรมชาติมา
ใช้โดยตรง 2.Indirect Contact ลดทอนรูปทรงเดิมแต่น าจุดเด่นบางอย่างมาปรบัใช้ 3.Human 
Spatial Respond ออกแบบพืน้ที่ใหต้อบสนองสญัชาติญาณของมนุษย ์มาเป็นแนวคิดหลกัๆและ
เป็นแรงบนัดาลใจในการออกแบบในครัง้นี ้

การร่างแบบตู้คอนเซ็ปตท์ี ่1 ( Natural Harmony) 
ผูว้ิจัยจึงไดน้ าขอ้มูลขา้งตน้มาท าการร่างแบบ A1 โดยใชห้ลักการออกแบบผลิตภัณฑ์

ภายใตแ้นวคิดในการออกแบบสื่อสารภาพลกัษณถ์ึงการใชรู้ปทรงที่เลียนแบบธรรมชาติ โดยใชแ้รง
บนัดาลใจจาก รูปทรง เวา้โคง้ของตน้ไมแ้ละพืชพนัธุต่์างๆ 

 

 

ภาพประกอบ 13 แสดงรูปทรงความโคง้ของใบไม ้

ที่มา www.astucesdefilles.com/dessins-de-fleurs/ 

http://www.astucesdefilles.com/dessins-de-fleurs/
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ภาพประกอบ 14 แสดงตวัอย่างผลิตภณัฑรู์ปทรงเวา้โคง้ 

ที่มา Lightweight GRP Curvy S Planter | Livingreen Design 

 

ภาพประกอบ 15 แสดงตวัอย่างผลิตภณัฑรู์ปทรงเวา้โคง้ 

ที่มา Printed Pots | Shell 

https://www.livingreendesign.com/category/20-grp-curvy-s-planter.aspx?affiliateid=2
https://printedpots.co.uk/shell/
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ใหค้วามรูส้ึกผ่อนคลาย และไม่แข็งจนเกินไป ผลิตภณัฑม์ีความดึงดูดท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความสนใจรวมถึงการออกแบบลกัษณะ วสัดทุี่ใช ้คือ ไมล้ามิเนต ลายไมเ้สมือนจริง ค านึงถึงการ
ลดการท าลายทรพัยากรจากไมจ้รงิ มีน า้หนกัเบาและทนทานต่อรอยขดูขีด ไม่ลื่น ทนความรอ้นได้
สงู ทนต่อสารเคมีและท าความสะอาดไดง้่าย ซึ่งแสดงใหเ้ห็นดงัภาพประกอบที่ 16 

 

ภาพประกอบ 16 แสดงการร่างแบบตูรู้ปแบบ A1 (Natural Harmony) 

การร่างแบบ A2 โดยใช้หลักการออกแบบผลิตภัณฑ์ภายใต้แนวคิดในการออกแบบ
สื่อสารภาพลักษณ์ถึงการใชรู้ปทรงที่เลียนแบบธรรมชาติ โดยไดแ้รงบันดาลใจจาก รูปทรงตาม
ธรรมชาติของหยดน า้ สื่อถึงความรูส้ึกที่เคลื่อนไหว มีพลงั เป็นสญัลกัษณ์ที่สะทอ้นความยืดหยุ่น
ของการใชช้ิวิต 
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ภาพประกอบ 17 แสดงภาพรูปทรงหยดน า้ 

ที่มา How Many Molecules Are in a Drop of Water? (thoughtco.com) 

 

ภาพประกอบ 18 แสดงตวัอย่างงานออกแบบแรงบนัดาลใจจากรูปทรงหยดน า้ 

ที่มา Drop of Water – Shane Woolridge – Landscape Artist 

รวมถึงการออกแบบลกัษณะวสัดทุี่ใช ้คือ ไมล้ามิเนต ลายไมเ้สมือนจริง ค านึงถึงการลด
การท าลายทรพัยากรจากไมจ้ริง มีน า้หนกัเบาและทนทานต่อรอยขูดขีด ไม่ลื่น ทนความรอ้นไดส้งู 
ทนต่อสารเคมีและท าความสะอาดไดง้่าย ซึ่งแสดงใหเ้ห็นดงัภาพประกอบที่ 19 

https://www.thoughtco.com/atoms-in-a-drop-of-water-609425
https://shanewoolridge.co.nz/artworks/drop-of-water/
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ภาพประกอบ 19 แสดงการร่างแบบตูรู้ปแบบ A2 (Natural Harmony) 

การร่างแบบตู้รูปคอนเซ็ปตท์ี ่2 ( Secret Story ) 
ผู้วิจัยจึงได้น าข้อมูลข้างต้นมาท าการร่างแบบ B2 และ B2 โดยหลักการออกแบบ

ผลิตภณัฑภ์ายใตแ้นวคิดในการออกแบบสื่อสารภาพลกัษณถ์ึงการใชรู้ปทรงที่เลียนแบบธรรมชาติ 
โดยไดแ้รงบันดาลใจจากผนังของล าต้นไผ่ เพื่อสื่อสารถึงความธรรมชาติและความรูส้ึกถึงการ
เขา้ถึงชมุชนในทอ้งถิ่น และแสดงถึงแหลง่ที่มาของสินคา้ 

 

 

ภาพประกอบ 20 แสดงภาพล าตน้ของตน้ไผ่ 

ที่มา BAMBOO PEEL & STICK WALLPAPER | WallDecals.com 

https://walldecals.com/products/bamboo-peel-stick-wallpaper?variant=39253688516706
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ภาพประกอบ 21 แสดงภาพสารสกดัจากธรรมชาติ 

ที่มา FDA Regulations for Essential Oils and Aromatherapy Products|AromaWeb 

มีฟังชั่นกระจกใสโชวผ์ลิตภัณฑส์ื่อถึงความโปร่งใสและน่าไวใ้จรูปทรง แข็งแรง มั่นคง มี
ความดึงดูดท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ รวมถึงการออกแบบลักษณะใชว้ัสดุไมไ้ผ่เสมือนจริง 
ค านึงถึงการลดการท าลายทรพัยากรจากไมจ้ริง มีน า้หนกัเบาและทนทานต่อรอยขูดขีด ทนความ
รอ้นไดส้งู ทนต่อสารเคมีและท าความสะอาดไดง้่าย ซึ่งแสดงใหเ้ห็นดงัภาพประกอบที่ 22 

 

ภาพประกอบ 22 แสดงการร่างแบบตูรู้ปแบบ B1 B2 (Secret Story) 

https://www.aromaweb.com/articles/fda-aromatherapy-regulations.asp
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การร่างแบบตู้คอนเซ็ปตท์ี ่3 (Modern Cozy) 
ผู้วิจัยจึงได้น าข้อมูลข้างต้นมาท าการร่างแบบ C1 โดยหลักการออกแบบผลิตภัณฑ์

ภายใต้แนวคิดแนวคิดในการออกแบบสื่อสารภาพลักษณ์และได้แรงบันดาลใจการเลียนแบบ
รูปทรง ความสวยงามของหินจากธรรมชาติรูปทรง รูปทรงเหลี่ยม ทันสมัย โดดเด่น ถึงความ
ทนัสมยัโมเดิรน์เขา้กบัยคุปัจจบุนัแต่ยงัแฝงไปดว้ยการรกัษ์โลก 

 

ภาพประกอบ 23 แสดงภาพรูปทรงและมมุต่างๆของหินจากธรรมชาติ 

ที่มา Limes Bookends by Imperfettolab | DSHOP (thedpages.com) 

 

ภาพประกอบ 24 แสดงภาพรูปทรงและมมุต่างๆของหินจากธรรมชาติ 

ที่มา https://www.shutterstock.com/es/image-illustration/stones-cartoon-rock-
mountains-flagstone-rocky-1519658597 

https://shop.thedpages.com/collections/tableware/products/limes-bookends
https://www.shutterstock.com/es/image-illustration/stones-cartoon-rock-mountains-flagstone-rocky-1519658597
https://www.shutterstock.com/es/image-illustration/stones-cartoon-rock-mountains-flagstone-rocky-1519658597
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ภาพประกอบ 25 แสดงผลิตภณัฑท์ี่ไดร้บัแรงบนัดาลใจจากหินธรรมชาติ 

ที่มา House in Tenerife, Canary Islands - The Cool Hunter Journal 

วัสดุให้ความดึงดูดจากกลุ่มเป้าหมาย วัสดุ หินขัด (Terrazzo) เป็นศิลปะการตกแต่ง
พืน้ผิวรูปแบบหนึ่งที่สื่อถึงความทันสมัย มีลวดลายสวยงามมีความทนทานสูง ดูแลรกัษาง่ายซึ่ง
แสดงใหเ้ห็นดงัภาพประกอบที่ 26 
 

 

ภาพประกอบ 26 แสดงการร่างแบบตูรู้ปแบบ C1 (Modern Cozy) 

https://thecoolhunter.net/house-in-tenerife-canary-islands/
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ผู้วิจัยจึงได้น าข้อมูลข้างต้นมาท าการร่างแบบ C2 โดยหลักการออกแบบผลิตภัณฑ์
ภายใตแ้นวคิดในการออกแบบสื่อสารภาพลกัษณถ์ึงการใชรู้ปทรงที่เลียนแบบธรรมชาติ โดยไดแ้รง
บนัดาลใจจากรงัไหมและดักแด ้เปรียบเสมือนการเขา้ถึงตน้ก าเนิความธรรมชาติ การโอบรดัของ
ความธรรมชาติ การออกแบบผสมผสานเพื่อสื่อสารภาพลกัษณถ์ึงความทนัสมยัโมเดิรน์เขา้กบัยุค
ปัจจบุนั  

 

 

ภาพประกอบ 27 แสดงภาพลกัษณะของรงัไหม 

ที่มา Envers du Decor (tumblr.com) 

 

ภาพประกอบ 28 แสดงภาพลกัษณะและสีสนัของดกัแดผ้ีเสือ 

ที่มา "Cocoon" by Ken Boxsell | Redbubble 

https://enversdudecor.tumblr.com/page/84
https://www.redbubble.com/people/kenboxsell/works/1110703-cocoon
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ภาพประกอบ 29 แสดงผลิตภณัฑท์ี่ไดร้บัแรงบนัดาลใจจากรงัไหม 

ที่มา Suspended Cocoon Seating:hanging lounger (trendhunter.com) 

ใช้วัสดุเพื่อสรา้งความดึงดูดจากกลุ่มเป้าหมายจากผ้า (Fabric) เป็นวัสดุที่มีสีสัน
สวยงามรูปแบบหนึ่งที่สื่อถึงความทนัสมยั มีลวดลายสวยงามมีความทนทานสงู ดแูลรกัษาง่ายซึ่ง
แสดงใหเ้ห็นดงัภาพประกอบที่ 30 

 

 

ภาพประกอบ 30 แสดงการร่างแบบตูรู้ปแบบที่ C2 (Modern Cozy) 

https://www.trendhunter.com/trends/hanging-lounger
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ขั้นตอนที ่3 ขอค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบและด้านธุรกิจ  
หลงัจากที่ผูว้ิจยัไดท้ าการรา่งแบบตูร้ีฟิลขายสินคา้ประเภทน า้ยาท าความสะอาดที่มีสาร

สกดัจากธรรมชาติ ทัง้ 6 แบบ แลว้จึงน ามาท าการวิจยัเชิงส  ารวจ (Survey Research) ดว้ยวิธีการ
ท าแบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) ผ่านทาง Google Forms ให้ผู ้เชี่ยวชาญด้านการ
ออกแบบแบรนดแ์ละธุรกิจ,ดา้นการออกแบบผลิตภัณฑ์,ดา้นการสรา้งธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
รกัษโ์ลก รวม 3 ท่าน รายละเอียด ดงันี ้

1.ผูช้่วยศาสตราจารยเ์สริมยศ ธรรมรกัษ์ ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบแบรนดแ์ละ
ธุรกิจ หวัหนา้ภาควิชาการสื่อสารแบรนด ์คณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

2.อาจารย์อัศวิน  โรจน์สง่า  ผู้ เชี่ ยวชาญสาขาออกแบบตกแต่งร้าน  Visual 
Merchandising อาจารยพ์ิเศษคณะสถาปัตยกรรมศาสตร ์และเป็นนกัออกแบบอิสระ 

3.คุณปภาวี พงศธ์นาวรานนท ์ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นธุรกิจ Refill Station หรือ ป๊ัมน า้ยา 
รา้นรกัษโ์ลกแบบ No Packaging รา้นแรกในประเทศไทย 

และมีรูปแบบการรา่งแบบตูร้ีฟิลขายสินคา้ประเภทน า้ยาท าความสะอาดที่มีสารสกดั
จากธรรมชาติ 3 แนวคิดดงันี ้ดงัภาพประกอบที่ 31 

 

 

ภาพประกอบ 31 รูปแบบรา่งตูร้ีฟิล 3 แนวคิด 

โดยมีการพิจารณาแนวทางการออกแบบ แบ่งเป็น 3 สว่น ไดแ้ก่  
สว่นที่ 1 ดา้นกระบวนการสรา้งแบรนด ์
สว่นที่ 2 ดา้นออกแบบผลิตภณัฑ ์
สว่นที่ 3 ดา้นปัจจยัทางดา้นการตลาดสีเขียว 
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จากผลการพิจารณาจากผูเ้ชี่ยวชาญว่าแบบ A ในส่วนของกระบวนการดา้นการสรา้งแบ
รนด ์

ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 1 คิดว่า ดีไซนแ์บบนีจ้ะมีความแตกต่าง และมีดีไซนท์ี่น่าจะโดนใจ
คนรุน่ใหม่ และดงึดดูความสนใจไดดี้ 

ผู้เชี่ยวชาญท่านที่  2 คิดว่า รูปแบบเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย บุคลิกของงาน
ออกแบบ (Personality) เรียบง่ายสะทอ้นสะทอ้นแนวความคิดไดใ้นเวลาสัน้ๆ ตัวอกัษร (Font) ดู
สบายตา ใชส้ีตรงตามความตอ้งการกลุม่เปา้หมาย  

ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 3 คิดว่า ภาพลกัษณ์คิดว่าเหมาะสมกับผูห้ญิงโดยเฉพาะ แต่ถ้า
เป็นเชิงการออกแบบอาจจะตอ้งดเูรื่องระบบขา้งหลงัเพิ่มเติม และระยะการใชง้าน 

แบบ A ในส่วนด้านออกแบบผลิตภัณฑ ์
ผู้เชี่ยวชาญท่านที่ 1 คิดว่า ดีไซน์สวย แต่อาจจะสต็อกสินค้าได้น้อย การใช้พืน้ที่

(เวลาน าตูไ้ปจดัวาง) และอาจจะตอ้งปรบัรากฐานดมูั่นคง 
ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 2 คิดว่ารูปทรง (Form) ดูเรียบง่าย และดูเป็นธรรมชาติ (Nutural 

Look) คลา้ยหยดน า้ มีการจดจ าไดแ้ตกต่างเขา้ถึงกลุม่เปา้หมาย 
ผู้เชี่ยวชาญท่านที่  3 คิดว่า แบบนี ้ผลิตได้ง่ายกว่าตัวอ่ืน ตัวจ่ายน ้ายามีหลายหัว 

น่าจะเป็นทางเลือกใหก้บัลกูคา้ได ้ทางดา้นภาพลกัษณด์เูขา้ใจง่ายดี แต่ตอ้งปรบัใหด้มูั่นคง 
แบบ A ในส่วนของปัจจัยทางด้านการตลาดสีเขียว 

ผู้เชี่ยวชาญท่านที่ 1 คิดว่า ผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าที่มีความครอบคลุมด้านการท า
ความสะอาด และสามารถใชใ้นชีวิตประจ าวนั (ใชทุ้กวนั) ท าใหเ้ป็นสินคา้สิน้เปลืองและตอ้งซือ้ใช้
ประจ า จึงตรงกบัคอนเซป็ตข์องการรีฟิล ช่องทางการจดัวางตูแ้ละจดัจ าหน่ายมีความเก่ียวขอ้งกบั
กลุ่มเป้าหมายที่จะต้องใช้สินค้าอย่างแท้จริง ทั้งในด้านที่อยู่อาศัย หมู่บ้าน แต่ในส่วนของ 
Community Mall อาจจะเป็นจดุที่ยากล าบากในระยะแรกๆ และคงตอ้งผ่านกระบวนการสรา้งการ
รบัรูก้่อน เพื่อใหค้นในพืน้ที่รูจ้ักกับแบรนด ์เห็นดว้ยกับแนวทางการท าโปรโมชั่น แต่ในระยะแรก
ของการเปิดตัวสินค้า (Launching) อาจจะต้องใช้วิธีการโรดโชว ์(Roadshow) เพื่อสื่อสารและ
สรา้งการรบัรู ้เพราะล าพังแค่ตูอ้ัตโนมัติอาจจะเป็นการสื่อสารแบบเงียบ ซึ่งอาจจะเป็นที่สนใจ
ส าหรบัลกูคา้บางกลุม่เท่านัน้ 

ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 2 คิดว่า รูปแบบสินคา้ที่เป็นธรรมชาติและ การน าสินคา้จากชุมชน 
Otop มามีความเหมาะสมดีในรูปแบบที่เรียบง่ายดูเป็นแบบที่ชาวบา้นที่ปรบัลุคใหดู้ร่วมสมัยขึน้ 
ดา้นสถานที่ มีขอ้เสนอแนะคือสถานศึกษาในอดุมศึกษาเพราะนกัศึกษาและอาจารย ์พนกังานก็มี
ความสนใจในเทรนดน์ี ้ 
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ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 3 คิดว่า ออกแบบไดส้ะดวกตรงกบักลุม่ลกูคา้ สินคา้ราคายติุธรรม
กบัลกูคา้ 

แบบ B ในส่วนของกระบวนการด้านการสร้างแบรนด ์
ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 1 คิดว่า ดีไซนข์องแบบ B มีความครบถว้นทัง้ในดา้นฟังกช์ั่นการ

ใชง้านต่างๆ และมีพืน้ที่ในการสื่อสารขอ้มลู บอกเลา่เรื่องราวของแบรนดไ์ด ้
ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 2 คิดว่า รูปแบบเรียบง่ายแต่พบเห็นในตลาดปัจจุบัน รูปทรงไม่

สะดดุตา 
ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 3 คิดว่า ไม่มีขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 

แบบ B ในส่วนด้านออกแบบผลิตภัณฑ ์
ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 1 คิดว่า ดว้ยโทนสีสะทอ้นถึงการห่วงใยธรรมชาติ ช่วยสิ่งแวดลอ้ม  
ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 2 คิดว่า เขา้ใจในเรื่องราวที่ตอ้งการสื่อสารไม่ชดัเจน รายละเอียด

มากเกินความน่าสนใจแต่ชอบในสว่นการเจาะใสเพื่อการเห็นเนือ้ของเหลวของผลิตภณัฑ ์
ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 3 คิดว่า ชอบรูปแบบ ดเูรียบง่าย ชอบช่องเห็นเนือ้ผลิตภณัฑ ์

แบบ B ในส่วนของปัจจัยทางด้านการตลาดสีเขียว 
ผู้เชี่ยวชาญท่านที่  1 คิดว่า ผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าที่มีความครอบคลุมด้านการท า

ความสะอาด และสามารถใชใ้นชีวิตประจ าวนั (ใชทุ้กวนั) ท าใหเ้ป็นสินคา้สิน้เปลืองและตอ้งซือ้ใช้
ประจ า จึงตรงกบัคอนเซป็ตข์องการรีฟิล ช่องทางการจดัวางตูแ้ละจดัจ าหน่ายมีความเก่ียวขอ้งกบั
กลุ่มเป้าหมายที่จะต้องใช้สินค้าอย่างแท้จริง ทั้งในด้านที่อยู่อาศัย หมู่บ้าน แต่ในส่วนของ 
Community Mall อาจจะเป็นจดุที่ยากล าบากในระยะแรกๆ และคงตอ้งผ่านกระบวนการสรา้งการ
รบัรูก้่อน เพื่อใหค้นในพืน้ที่รูจ้ักกับแบรนด ์เห็นดว้ยกับแนวทางการท าโปรโมชั่น แต่ในระยะแรก
ของการเปิดตัวสินค้า (Launching) อาจจะต้องใช้วิธีการโรดโชว ์(Roadshow) เพื่อสื่อสารและ
สรา้งการรบัรู ้เพราะล าพังแค่ตูอ้ัตโนมัติ อาจจะเป็นการสื่อสารแบบเงียบ ซึ่งอาจจะเป็นที่สนใจ
ส าหรบัลกูคา้บางกลุม่เท่านัน้ 

ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 2 คิดว่า ชอบการเล่าเรื่องเพื่อ Educate ใหผู้ซ้ือ้มีความเขา้ใจใน
ความเฉพาะของแบรนดม์ากขึน้ 

ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 3 คิดว่า ออกแบบไดส้ะดวกตรงกับกลุ่มลูกคา้ ราคายุติธรรมกับ
ลกูคา้ 

แบบ C ในส่วนของกระบวนการด้านการสร้างแบรนด ์
ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 1 คิดว่า มีความโดดเด่นและช่วยสรา้งการพบเห็นในระยะไกลได ้

ดงึดดูสายตา จดุเด่นจะอยู่ที่ลวดลายบนตวัตู ้และรูปทรงของตู ้
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ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 2 คิดว่า มีความเขา้ใจยากที่จะส่งผลต่อการรบัรูว้่าเป็นการขาย
สินคา้ประเภทใน Personality ไม่ตอบกบัแนวความคิดที่น าเสนอ 

ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 3 คิดว่า ไม่มีขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 
แบบ C ในส่วนด้านออกแบบผลิตภัณฑ ์

ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 1 คิดว่า ดีไซน์สวย ชอบการใช้สีสันบน Texture ของตู้ แต่ดูไม่
แข็งแรง อาจจะดว้ยความเป็นขาตัง้ดา้นล่าง 

ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 2 คิดว่ารูปทรง (Form) ดวูุ่นวายไม่สบายหรืออบอุ่น (Cozy) ดเูชย 
(Old Fashion) 

ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 3 คิดว่า รูปร่างแปลกอาจจะดึงดูดความสนใจได ้การออกแบบตู้
ควรอยู่ไดห้ลายบรบิท 

แบบ C ในส่วนของปัจจัยทางด้านการตลาดสีเขียว 
ผู้เชี่ยวชาญท่านที่  1 คิดว่า ผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าที่มีความครอบคลุมด้านการท า

ความสะอาด และสามารถใชใ้นชีวิตประจ าวัน (ใชทุ้กวนั) ท าใหเ้ป็นสินคา้สิน้เปลืองและตอ้งซือ้ใช้
ประจ า จึงตรงกบัคอนเซป็ตข์องการรีฟิล ช่องทางการจดัวางตูแ้ละจดัจ าหน่ายมีความเก่ียวขอ้งกบั
กลุ่มเป้าหมายที่จะต้องใช้สินค้าอย่างแท้จริง ทั้งในด้านที่อยู่อาศัย หมู่บ้าน แต่ในส่วนของ 
Community Mall อาจจะเป็นจุดที่ยากล าบากในระยะแรกๆ และคงตอ้งผ่านกระบวนการสรา้งการ
รบัรูก้่อน เพื่อใหค้นในพืน้ที่รูจ้ักกับแบรนด ์เห็นดว้ยกับแนวทางการท าโปรโมชั่น แต่ในระยะแรก
ของการเปิดตัวสินค้า (Launching) อาจจะต้องใช้วิธีการโรดโชว ์(Roadshow) เพื่อสื่อสารและ
สรา้งการรบัรู ้เพราะล าพังแค่ตูอ้ัตโนมัติ อาจจะเป็นการสื่อสารแบบเงียบ ซึ่งอาจจะเป็นที่สนใจ
ส าหรบัลกูคา้บางกลุม่เท่านัน้ 

ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 2 คิดว่า รูปแบบสินคา้ที่เป็นธรรมชาติ และการน าสินคา้จากชุมชน 
Otop มามีความเหมาะสมดีในรูปแบบที่เรียบง่ายดเูป็นแบบที่ชาวบา้นที่ปรบัลคุใหด้รูว่มสมยัขึน้ 

ผูเ้ชี่ยวชาญท่านที่ 3 คิดว่า ออกแบบไดส้ะดวกตรงกับกลุ่มลูกคา้ ราคายุติธรรมกับ
ลกูคา้ 

ผู้วิจัยได้ประมวลผลจากผู้เชี่ยวชาญทัง้ 3 ท่าน ได้ดังนี ้
ดา้นการสรา้งแบรนด ์ผูเ้ชี่ยวชาญมีความเห็นตรงกันว่าตูแ้บบ  A2 มีดีไซนต์รงตาม

ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมานเพราะแบบจะมีความแตกต่าง และมีดีไซนท์ี่น่าจะโดนใจคนรุ่น
ใหม่ และดึงดูดความสนใจไดดี้รูปแบบเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง้่าย บุคลิกภาพของการออกแบบ 
(Personality) ดเูรียบง่ายสะทอ้นสะทอ้นแนวความคิดไดใ้นเวลาสัน้ๆ ตัวอกัษร (Font) ดสูบายตา 
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ใชส้ีตรงตามความตอ้งการกลุ่มเป้าหมาย ภาพลกัษณ์คิดว่าเหมาะสมกบัผูห้ญิงโดยเฉพาะ แต่ถา้
เป็นเชิงการออกแบบอาจจะตอ้งดเูรื่องระบบขา้งหลงัเพิ่มเติม และระยะการใชง้าน 

ดา้นการออกแบบผลิตภัณฑ ์ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามสนใจแบบ A2 และแบบ B โดยให้
เหตผุลว่า มีดีไซนท์ี่สวยงาม การใชพ้ืน้ที่(เวลาน าตูไ้ปจดัวาง) และอาจจะตอ้งปรบัรากฐานดมูั่นคง 
รูปทรงดูเรียบง่ายดูเป็นธรรมชาติ (Nutural look) คล้ายหยดน ้า มีการจดจ าได้แตกต่างเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด แบบผลิตไดง้่ายกว่าตัวอ่ืน ตัวจ่ายน า้ยามีหลายหัว น่าจะเป็นทางเลือก
ใหก้บัลูกคา้ได ้ทางดา้นภาพลกัษณ์ดูเขา้ใจง่ายดี แต่มีขอ้เสนอแนะตอ้งปรับใหฐ้านดมูั่นคง แต่มี
จุดดอ้ยตรงอาจจะสต็อกสินคา้ไดน้อ้ย และมีผูเ้ชี่ยวชาญ 2 ท่าน เห็นตรงกนั ชอบในส่วนการเจาะ
ใสเพื่อการเห็นเนือ้ของเหลวของผลิตภณัฑ ์ในตูแ้บบ B  

ดา้นปัจจัยทางการตลาดสีเขียวผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามสนใจ แบบ A + B + C โดยให้
เหตุผลว่าผลิตภัณฑ์เป็นสินคา้ที่มีความครอบคลุมดา้นการท าความสะอาด และสามารถใชใ้น
ชีวิตประจ าวนั (ใชทุ้กวนั) ท าใหเ้ป็นสินคา้สิน้เปลืองและตอ้งซือ้ใชป้ระจ า จึงตรงกบัคอนเซ็ปตข์อง
การรีฟิล ช่องทางการจดัวางตูแ้ละจดัจ าหน่ายมีความเก่ียวขอ้งกบักลุม่เป้าหมายที่จะตอ้งใชส้ินคา้
อย่างแท้จริง ทั้งในด้านที่อยู่อาศัย หมู่บ้าน แต่ในส่วนของ Community Mall อาจจะเป็นจุดที่
ยากล าบากในระยะแรกๆ และคงตอ้งผ่านกระบวนการสรา้งการรบัรูก้่อน เพื่อใหค้นในพืน้ที่รูจ้กักบั
แบรนด ์เห็นดว้ยกับแนวทางการท าโปรโมชั่น แต่ในระยะแรกของการเปิดตัวสินคา้ (Launching) 
อาจจะตอ้งใชว้ิธีการโรดโชว ์(Roadshow) เพื่อสื่อสารและสรา้งการรบัรู ้เพราะล าพงัแค่ตูอ้ตัโนมติั 
อาจจะเป็นการสื่อสารแบบเงียบ ซึ่งอาจจะเป็นที่สนใจส าหรบัลูกคา้บางกลุ่มเท่านัน้ส่วนรูปแบบ 
Products ที่เป็นธรรมชาติและ การน าสินคา้จากชุมชน Otop มามีความเหมาะสมดีในรูปแบบที่
เรียบง่ายดูเป็นแบบที่ชาวบ้านที่ปรับลุคให้ดูร่วมสมัยขึ ้น  ด้านสถานที่  มีข้อเสนอแนะคือ
สถานศึกษาในอุดมศึกษาเพราะนักศึกษาและอาจารย ์พนักงานก็มีความสนใจในเทรนดน์ี ้และ
ออกแบบไดส้ะดวกตรงกบักลุม่ลกูคา้ สินคา้ราคายติุธรรมกบัลกูคา้ 

ขั้นตอนที ่4 พัฒนาการออกแบบธุรกิจและตู้รีฟิลสินค้าอุปโภคจากธรรมชาติ  
จากการสอบถามความคิดเห็นจากผูเ้ชี่ยวชาญ 3 ท่านผูว้ิจยัสรุปไดว้่า 

ดา้นการออกแบบตราสญัลกัษณ ์(Logo) ผูว้ิจยัไดน้ าความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญทั้ง 
3 ท่านโดยให้ความเห็นตรงกันว่าแบบที่  3 มีความเหมาะสมตรงกับคอนเซ็ปต์หลักของการ
ออกแบบแบรนด์มากที่สุด โดยให้เหตุผลว่าชอบข้อความหลักในการสื่อสารถึงลูกค้า (Key 
Message) เรื่องความร่วมใจของชมุชนต่างๆและตวัแบรนด ์ที่คดัสรรคผลิตภณัฑดี์ๆและปลอดภยั
มารวมกนัในตูร้ีฟิลและสง่ต่อใหก้ลุม่ลกูคา้ ดงัภาพประกอบที่ 32 
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ภาพประกอบ 32 แสดงภาพตราสญัลกัษณข์องแบรนด ์

ดา้นการรา่งแบบตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติผ่านการท าแบบสอบถามตน้แบบ
ทั้ง 3 แบบ พบว่า ผู้เชี่ยวชาญทั้งสามท่านเห็นตรงกันและสนใจแบบ  A2 มากที่สุด แต่มี
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม โดยการน าการเจาะใสของรูปแบบ  B มารวมกันกับแบบที่  A2.ทาง
ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามเห็นว่า การเจาะใสโชวต์วัผลิตภณัฑด์นู่าสนใจและแสดงถึงความจริงใจ เห็น
เนือ้ผลิตภัณฑ์ จะสามารถดึงดูดให้คนมาสนใจได้ และแบบ A2 มีฐานของตัวตู้ที่โค้งมนซึ่งไม่
สามารถออกแบบและใชง้านไดจ้ริง ผูท้  าวิจัยจึงตอ้งปรบัรูปแบบฐานของตัวตูใ้นแบบ A2 ใหถู้ก
หลกัของการออกแบบผลิตภณัฑม์ากขึน้ 

ผูว้จิยัจึงน าขอ้เสนอแนะขา้งตน้มาท าการพฒันาเป็นรูปแบบตูร้ีฟิลขายสินคา้ประเภท
น ้ายาท าความสะอาดที่มีสารสกัดจากธรรมชาติ ที่มาจากความต้องการเบื ้องต้นของผู้ท า
แบบสอบถามและผูท้ี่ชื่นชอบผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติและผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 3 ท่าน จึงไดต้น้แบบตูร้ี
ฟิลขายสินคา้ประเภทน า้ยาท าความสะอาดที่มีสารสกดัจากธรรมชาติโดยมีแนวคิดจากการปรบัใช้
รูปทรงจากธรรมชาติ (Organic Form) และแนวคิด Biophilic ดงัภาพประกอบที่ 33 
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ภาพประกอบ 33 แสดงรูปแบบตูด้า้นหนา้ 

 

ภาพประกอบ 34 แสดงรูปแบบตูด้า้นหนา้และดา้นขวา 
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ภาพประกอบ 35 แสดงรูปแบบตูด้า้นหนา้และดา้นซา้ย 

 

ภาพประกอบ 36 แสดงแบบตูแ้ละสดัสว่นของตู ้
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ภาพประกอบ 37 แสดงภาพจ าลองตูใ้นบรเิวณคอนโดมิเนียม 

ที่มา น าภาพมาปรบัใชแ้ละจ าลองสถานที่จาก Office A | sinato 

 

ภาพประกอบ 38 แสดงภาพจ าลองตูบ้รเิวณหา้งสรรพสินคา้ 

http://www.sinato.jp/works/amazon-japan/#anc16
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ที่มา น าภาพมาปรบัใชแ้ละจ าลองสถานที่จาก Office A | sinato 

 

ภาพประกอบ 39 แสดงภาพจ าลองลกูคา้ใชง้านตูร้ีฟิล 

 

http://www.sinato.jp/en/works/amazon-japan/


 

บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

การวิจยัเรื่องการออกแบบสื่อธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้จากธรรมชาติ มีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาคน้ควา้การสรา้งแบรนดธ์ุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ และเพื่อการสื่อสาร
แบรนดแ์ละประชาสมัพนัธธ์ุรกิจธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้อุปโภคจากธรรมชาติในล าดบัต่อไป ซึ่ง
ในการวิจยัครัง้นี ้เป็นการวิจยัและพฒันา (The Research and Development) เพื่อสรา้งตน้แบบ
นวัตกรรมอย่างต่อเนื่องในลักษณะของ R&D (Research and Development) ที่ใชก้ระบวนการ
ศึกษาคน้ควา้อย่างเป็นระบบ มุ่งพัฒนาทางเลือกหรือวิธีการใหม่ๆเพื่อใชใ้นการยกระดบัคุณภาพ
งาน โดยมีการพัฒนาตน้แบบนวัตกรรม น าไปทดลองใชเ้พื่อตรวจสอบคุณภาพในเชิงประจักษ ์
และปรบัปรุงแกไ้ขตน้แบบนวตักรรมนัน้อีกครัง้ ซึ่งการวิจยัครัง้นีม้ีระยะเวลาในการด าเนินการวิจยั 
ตัง้แต่เดือนธันวาคม พ.ศ.2561 ถึงพฤษภาคม พ.ศ. 2564 โดยผูว้ิจยัไดศ้ึกษาเอกสารและงานวิจยั
ที่เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ศึกษาจากการหาบทความที่เก่ียวขอ้ง เทรนดร์กัษ์โลก จากศูนยว์ิจัยกสิกรไทย 
SME งานวิจัยที่ เก่ียวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ งานวิจัยครั้งนี ้ประกอบด้วยวิธีการ
ด าเนินการวิจัยทั้งหมด 4 ขั้นตอน ไดแ้ก่ ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาและวิเคราะห์การออกแบบและการ
สรรค์สรา้ง Branding ธุรกิจ รวมถึงการส ารวจพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้สินคา้จากธรรมชาติ จากกลุ่มประชากรอายุ 20-60 ปี ที่เป็นผูพ้กัอาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 100 คน ดว้ยแบบสอบถามออนไลนผ์่าน Google Forms และใช้
วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Random Sampling) ขัน้ตอนที่ 2 ออกแบบธุรกิจและร่าง
แบบตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ ขัน้ตอนที่ 3 ขอค าแนะน าจากผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบ
และด้านธุรกิจจากแบบร่าง 6 แบบ ด้วยค าถามปลายเปิด (Open Ended Question) และใช้
เกณฑ์การเปรียบเทียบแบบมาตราส่วนประมาณ ค่า (Rating Scale) โดยเก็บข้อมูลจาก
ผูเ้ชี่ยวชาญ ทั้งหมด 3 ท่าน ใชว้ิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งคัดเลือก
จากผูม้ีความสามารถเฉพาะทางและมีคุณสมบติัที่เหมาะสมอันประกอบดว้ย 1.ผูเ้ชี่ยวชาญดา้น
การออกแบบแบรนด์และธุรกิจ 2.ด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ 3.ด้านการสรา้งธุรกิจเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑร์กัษโ์ลก ขัน้ตอนที่ 4 พฒันาการออกแบบธุรกิจและตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติซึ่ง
ผูว้ิจัยไดด้  าเนินการวิจัยตามกระบวนการ ครบทั้ง 4 ขัน้ตอน สามารถสรุปผลการด าเนินงานโดย
แบ่งหวัขอ้ในการสรุปผลไดด้งัต่อไปนี ้

1.สรุปผลการวิจยั  
2.อภิปรายผลการวิจยั 
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3.ขอ้เสนอแนะ 

1.สรุปผลการวิจัย 
การวิจัยครัง้นีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาคน้ควา้การสรา้งแบรนดธ์ุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิล

สินคา้อปุโภคจากธรรมชาติและเพื่อการสื่อสารแบรนดแ์ละประชาสมัพนัธธ์ุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้
อปุโภคจากธรรมชาติ จากการที่ผูว้ิจยัได ้ท าการศกึษาโดยแบ่งเป็นขัน้ตอน ดงันี ้ขัน้ตอนที่ 1 ศึกษา
และวิเคราะหก์ารออกแบบและการสรรคส์รา้ง Branding ธุรกิจจากการศึกษาแนวคิดกระบวนการ
สรา้งแบรนด์ของ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547:19) ซึ่ง มีกระบวนการส าคัญ 4 ขั้นตอน ได้แก่ 
ขั้นตอนที่  1 การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย (Target Consumer Identification) ขั้นตอนที่  2 การ
ออกแบบแบรนด์ (Brand Design) ขั้นตอนที่ 3 การสรา้งองค์ประกอบของภาพลักษณ์ (Brand 
Identity Creation) ความคิดและรูปแบบที่เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคไดร้บัจากตราสินคา้ เอกลกัษณ์ต่อ
กลุ่มเป้าหมาย ขัน้ตอนที่ 4 Brand Building Implementation การยกระดับแบรนด ์(Leveraging 
the Brand) และสรา้งสว่นของเครื่องมือที่ใชใ้นการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ดา้นพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้สินคา้
จากธรรมชาติ ในการศึกษาครั้งนี ้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยวิธีการท า
แบบสอบถามออนไลน ์(Questionnaire) ผ่านทาง Google Forms กลุ่มประชากรอายุ 20-60 ปี ที่
เป็นผูพ้กัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 100 คน จากการส ารวจแบบสอบถามขอ้มลูสว่น
บุคคล พบว่ามีผูท้  าแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นรอ้ยละ 61 อายุ 25-30 ปี คิดเป็น
รอ้ยละ 44 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นรอ้ยละ 83 ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัท คิดเป็นรอ้ย ละ 54 มีรายได้ 20,001-30,000 บาท คิดเป็นรอ้ย ละ 40 พักอาศัยรูปแบบ
ประเภทบา้น คิดเป็นรอ้ยละ 50 และพกัอาศยัคนเดียว คิดเป็นรอ้ยละ 45 

จากการส ารวจแบบสอบถามพบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เคยมีประสบการณแ์ละ
ใชบ้รกิารซือ้ผลิตภณัฑจ์ากตูจ้  าหน่ายสินคา้อตัโนมติั คิดเป็นรอ้ยละ 95 ประเภทสินคา้หรือบรกิาร
ที่กลุ่มเป้าหมายใช้บริการจากตูจ้  าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ คือ ขนมและเครื่องด่ืม  คิดเป็นรอ้ยละ 
36.19 โดยความถ่ีในการใชบ้ริการจากตูจ้  าหน่ายสินคา้อัตโนมัติของกลุ่มลูกคา้ คือ 1-2 ครัง้ต่อ
สปัดาห ์คิดเป็นรอ้ยละ 69 บริเวณที่กลุ่มเป้าหมายมักจะใชบ้ริการตูห้ยอดเหรียญอัตโนมัติ ส่วน
ใหญ่ คือ บริเวณที่พักอาศัย คิดเป็นรอ้ยละ 61.20 และปัจจัยที่ท าให้ท่านเลือกใช้บริการจากตู้
จ  าหน่ายสินคา้อตัโนมติั เพราะ ความสะดวกสบายในการซือ้สินคา้ คิดเป็นรอ้ยละ 82.60  

จากการส ารวจแบบสอบถามพบว่ากลุ่มเป้าหมายเคยมีประสบการณ์และใชบ้ริการ
ซือ้ผลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติ ส่วนใหญ่ คิดเป็นรอ้ยละ 94 จ านวนผลิตภัณฑส์ินคา้จากธรรมชาติ
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หรือใชส้ินคา้ออรแ์กนิคที่กลุ่มเป้าหมายใชใ้นชีวิตประจ าวนั คือ 2-3 ผลิตภณัฑ ์คิดเป็นรอ้ยละ 60 
ประเภทผลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติกลุ่มเป้าหมายซือ้เป็นประจ า คือ สินคา้ประเภทอาหาร คิดเป็น
รอ้ยละ 40.1 

จากการส ารวจแบบสอบถามดา้นการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติ พบว่ามีผูท้ี่เคยมี
ประสบการณ์และใชบ้ริการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติประเภทสินคา้อุปโภค คิดเป็นรอ้ยละ 94 
พบว่าประเภทผลิตภณัฑส์ินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ ที่กลุ่มเป้าหมายซือ้มากที่สดุ คือ สบู่ คิดเป็น
รอ้ยละ 37.90 ปัจจัยที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ คือ  เป็นสินค้ามี
ภาพลกัษณ์และส่วนผสมจากธรรมชาติ คิดเป็นรอ้ยละ 40.90 ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑส์ินคา้
จากธรรมชาติของกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ คือ 1-2 ครัง้ต่อสัปดาห์ คิดเป็นรอ้ยละ 81 สถานที่ที่
กลุม่เป้าหมายเลือกซือ้ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ คือ รา้นคา้เฉพาะของผลิตภณัฑอ์อรแ์กนิค คิดเป็น
รอ้ยละ 39.31 และค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติที่กลุม่เป้าหมายซือ้ในแต่ละครัง้ 
คือ ราคา 501-800 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 51 

จากการส ารวจแบบสอบถามพบว่ากลุ่มเป้าหมายมีการหาขอ้มูลก่อนตัดสินใจใช้
บริการซื ้อผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ  คิดเป็นร้อยละ  87 สื่ อประชาสัมพันธ์ใดที่ ส่ งผลให้
กลุ่มเป้าหมายซื ้อผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ คือ สื่อออนไลน์  คิดเป็นร้อยละ 51.5 
แหล่งที่มาของผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติที่กลุ่มเป้าหมายเลือกใชแ้ละใหค้วามสนใจ คือ จากชุมชน
ในประเทศไทย คิดเป็นรอ้ยละ 82 ปัจจัยทางดา้นความน่าเชื่อถือของแบรนดข์องผลิตภัณฑจ์าก
ธรรมชาติ คือ เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รูจ้ัก  คิดเป็นรอ้ยละ 46.15 และปัจจัยทางด้าน
ภาพลกัษณ์และสื่อประชาสมัพันธง์านออกแบบของผลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติ ที่กลุ่มเป้าหมายให้
ความสนใจ คือ การสื่อถึงความธรรมชาติรกัษโ์ลก คิดเป็นรอ้ยละ 35.74 

ขัน้ตอนที่ 2 ออกแบบธุรกิจและรา่งแบบตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ 

ดา้นการออกแบบแบรนดผ์ูว้ิจยัไดว้างต าแหน่งของแบรนด ์(Brand Positioning) ตน
เป็นสินคา้อุปโภคจากธรรมชาติ และเป็นธุรกิจ Refill Vending Machine (Self Service) บริการ
ตนเอง ซึ่งจะตรงกนัขา้มกบัธุรกิจคา้ปลีกอ่ืนที่เป็นสินคา้ผสมสารเคมีและซือ้รา้นคา้ที่มีพนกังานดงั
ภาพประกอบที่โดยมีแนวคิดจาก (Concept) การเชื่อมโยงความอดุมสมบรูณแ์ละผลผลิตที่มาจาก
ธรรมชาติของไทยที่มีเรื่องราวและพิเศษมาผสมผสานกบัความทนัสมยัใหเ้หมาะกบักลุม่เปา้หมาย  

ชื่อธุรกิจหรือชื่อแบรนด ์(Name) ผูว้ิจยัไดแ้รงบนัดาลใจความเขียว ความสดชื่นของสี
เขียวและอา้งอิงถึงสิ่งที่ผูบ้ริโภคนึกถึงสินคา้จากธรรมชาตินั่นคือความกรีนและความอดุมสมบูรณ์
ของพืชพนัธุ ์จึงมีชื่อแบรนดว์่า “ขจี”(Kajee) มาจากสีเขียวขจี ซึ่งเป็นค าไทย ความหมายคือ ความ
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อดุมสมบูรณ ์ความกรีน และความสดชื่นของผลิตภัณฑต่์างๆ โดยสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัไดผ้ล
ว่า กลุม่เปา้หมายมีความสนใจสินคา้ที่มีภาพลกัษณด์ธูรรมชาติแบบถึงแก่นแท ้

สโลแกน (Slogan) ใหเ้รื่องราว เป่ียมไปดว้ยความเขียวขจี Let the story be green  
สี (Color) ที่ผู ้วิจัยน ามาออกแบบแบรนด์ คือ ประเภทสีไทยโทน สีเขียวขจี ให้

ความรูส้กึสดชื่น รกัษธ์รรมชาติ และเป็นสีไทยที่ยงัเป็นโทนที่ดทูนัสมยั 
ตราสญัลกัษณ ์(Logo) ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดการออกแบบ โดยการใชท้รงกลมเพราะให้

ความรูส้ึกถึงความผ่อนคลาย และกลมเกลียวผสมผสานลายเสน้กิ่งกา้นของตน้ไม ้เปรียบเสมือน
ความร่วมใจของชุมชนต่างๆและตัวแบรนด ์ที่คดัสรรคผลิตภัณฑดี์ๆและปลอดภยัมารวมกนัในตูร้ี
ฟิลและสง่ต่อใหก้ลุม่ลกูคา้ 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Personality Branding) จากการส ารวจท าใหผู้ว้ิจัยพบว่า
กลุ่มเป้าหมายสนใจสินค้าจากธรรมชาติเพราะความธรรมชาติ จริงใจปลอดภัย และสามารถ
เปรียบเสมือนผูท้ี่คอยใหค้ าแนะน ากับผูอ่ื้น จึงใชค้  าว่า Sincerity หมายถึง ความบริสุทธ์ จริงใจ 
และ Helpful หมายถึง การใหค้วามช่วยเหลือ ใหค้ าแนะน าแทนกลุ่มคนที่พยายามใชส้ินคา้จาก
ธรรมชาติเพราะตอ้งการปกปอ้งและรกัษโ์ลก 

เพื่อตอบโจทยต์ามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายผูว้ิจัยจึงไดน้ าผลการส ารวจมา
ออกแบบสว่นผสมทางการตลาดของธุรกิจ (4P) แบ่งไดเ้ป็น 4 สว่น ดงันี ้

สินคา้ (Products) สบู่เหลวอาบน า้ (Shower gel),ยาสระผม (Shampoo),น า้ยาลา้ง
จาน (Dishwashing liquid),น า้ยาซักผา้ (Laundry liquid),กระเป๋าขจี (Kajee bag) ซึ่งผลิตจาก 
เสน้ใยฝา้ย (Cotton) จากกลุม่มหามิตรหตัถกรรม 

ราคา (Price) ผูว้ิจยัไดท้ าการส ารวจทอ้งตลาดของผลิตภณัฑอ์ุปโภคในประเทศไทย 
โดยการสุ่มผลิตภณัฑ ์แลว้ไดน้ ามสรุปประมวลผลชนิดละ 3 ตวัอย่างเป็นอย่างต ่ามาเป็นราคาต่อ
ปริมาตรโดยประมาณได้ ดังนี ้สบู่เหลวอาบน ้า (Shower gel) 35 บาท / 50 ml. 75 บาท / 100 
ml.140 บาท / 200 ml. ยาสระผม (Shampoo) 35 บาท / 50 ml.75 บาท / 100 ml.140 บาท / 200 
ml. น า้ยาลา้งจาน (Dishwashing liquid) 20 บาท / 50 ml. 35 บาท / 100 ml. 65 บาท / 200 ml. 
น า้ยาซกัผา้ (Laundry liquid) 20 บาท / 50 ml. 35 บาท / 100 ml. 65 บาท / 200 ml. กระเป๋าขจี 
(Kajee bag) 290 บาท  

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) แบ่งออกเป็น 3 สถานที่ โดยมีรายละเอียดอา้งอิง
จากตารางที่ 11 ชื่อตารางแสดงบริเวณที่กลุ่มเป้าหมายมักจะใชบ้ริการตูห้ยอดเหรียญอัตโนมัติ 
(Vending Machine) ซึ่งมีผลพบว่าช่องทางการจัดจ าหน่าย 3 อันดับแรก ไดแ้ก่ อันดับที่หนึ่งคือ
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บริเวณหมู่บา้น อันดับที่ 2 คือบริเวณคอนโดมิเนียมหรืออพารท์เมน้ท ์และอันดับที่ 3 คือบริเวณ
หา้งสรรพสินคา้หรือคอมมนูิตีม้อล 

การท าการตลาดสีเขียว (Promotion) Infographic ชวนการลดการใช้บรรจุภัณฑ์
รกัษ์โลกและเล่าที่มาและเรื่องราวของผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติที่ผ่านการคัดสรรจากชุมชนใน
ประเทศไทยผ่านสื่อออนไลนต์ามความตอ้งการกลุ่มเป้าหมาย และสะสมแตม้ผ่านระบบสมาชิก
กระตุน้ยอดขายโดยการใช ้Icon แทนการเจริญเติบโตผลิใบของตน้ไม ้เขียวขจีขึน้หากสะสมครบ
ตามจ านวนการใชบ้ริการ จะไดส้่วนลดของบริการและการซือ้ครัง้ต่อไปหรือ รบักระเป๋าขจีลดโลก
รอ้น  

ดา้นการร่างแบบตูจ้ากผลการส ารวจขา้งตน้พบว่าปัจจยัทางดา้นภาพลกัษณแ์ละสื่อ
ประชาสมัพันธง์านออกแบบของผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Organic Product) ที่กลุ่มเป้าหมายให้
ความสนใจ แบ่งเป็น 3 ล  าดบั ดงันี ้อนัดบั 1 การรา่งแบบตูท้ี่สื่อถึงความธรรมชาติรกัษ์โลก คิดเป็น
รอ้ยละ 35.74 อันดับ 2 คือการร่างแบบตูท้ี่สื่อถึงการช่วยเหลือสังคมและชุมชน คิดเป็นรอ้ยละ 
24.90 อนัดบั 3 คือการร่างแบบตูท้ี่สื่อถึงไลฟ์สไตล ์ดทูนัสมยั คิดเป็นรอ้ยละ 18.47 ผูว้ิจยัจึงไดน้ า 
3 ปัจจยัหลกัมาเป็นแนวคิดในงานร่างแบบตูร้ีฟิลขายสินคา้ประเภทน า้ยาท าความสะอาดที่มีสาร
สกัดจากธรรมชาติ ดังนี ้แบบที่ 1 A - Natural Harmony ใหค้วามรูส้ึกถึงธรรมชาติ แบบที่ 2 B - 
Secret Story น่าค้นหาเข้าถึงเรื่องราวแหล่งที่มา แบบที่  3 C - Modern Cozy ทันสมัยใส่ใจ
สิ่งแวดลอ้ม 

ขัน้ตอนที่ 3 ขอค าแนะน าจากผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบและดา้นธุรกิจ 

ท าการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยวิธีการท าแบบสอบถามออนไลน ์
(Questionnaire) ผ่านทาง Google Forms ใหผู้เ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบแบรนดแ์ละธุรกิจ,ดา้น
การออกแบบผลิตภัณฑ ,์ดา้นการสรา้งธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑร์กัษ์โลก รวม 3 ท่าน ประมวลผล
จากผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 3 ท่านไดด้ังนี ้ดา้นการสรา้งแบรนด ์ผูเ้ชี่ยวชาญมีความเห็นตรงกันว่าตูแ้บบ 
A2 มีดีไซนต์รงตามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมานเพราะแบบจะมีความแตกต่าง และมีดีไซนท์ี่
น่าจะโดนใจคนรุ่นใหม่ และดึงดูดความสนใจไดดี้รูปแบบเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง้่าย บุคลิกภาพ
ของแบรนด์ (Personality) ดูเรียบง่ายสะท้อนสะท้อนแนวความคิดได้ในเวลาสั้นๆ ด้านการใช้
อกัษร (Font) ของแบรนดด์สูบายตา ใชส้ีตรงตามความตอ้งการกลุ่มเป้าหมาย ภาพลกัษณคิ์ดว่า
เหมาะสมกบัผูห้ญิงโดยเฉพาะ แต่ถา้เป็นเชิงการออกแบบอาจจะตอ้งดเูรื่องระบบขา้งหลงัเพิ่มเติม 
และระยะการใชง้าน มีดีไซน์ที่สวยงาม การใชพ้ืน้ที่  (เวลาน าตูไ้ปจัดวาง) และอาจจะต้องปรบั
รากฐานดูมั่นคงรูปทรง (Form) ดูเรียบง่ายดูเป็นธรรมชาติ (Nutural Look) คลา้ยหยดน า้ มีการ
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จดจ าไดแ้ตกต่างเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากที่สดุ แบบผลิตไดง้่ายกว่าตวัอ่ืน ตัวจ่ายน า้ยามีหลายหวั 
น่าจะเป็นทางเลือกใหก้บัลกูคา้ไดท้างดา้นภาพลกัษณด์เูขา้ใจง่ายดี  

ขัน้ตอนที่ 4 พฒันาการออกแบบธุรกิจและตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ 
พัฒนาการออกแบบตราสัญลักษณ์ (Logo) ที่มีความเหมาะสมตรงกับคอนเซ็ปต์

หลกัของการออกแบบแบรนดม์ากที่สุด โดยให้เหตุผลว่าชอบขอ้ความหลกัในการสื่อสารถึงลกูคา้ 
(Key Message) เรื่องความร่วมใจของชุมชนต่างๆและตัวแบรนด์ ที่คัดสรรคผลิตภัณฑ์ดีๆและ
ปลอดภยัมารวมกนัในตูร้ีฟิลและสง่ต่อใหก้ลุม่ลกูคา้ 

ดา้นการรา่งแบบตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติผ่านการท าแบบสอบถามตน้แบบ
ทัง้ 3 แบบ พบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญทัง้สามท่านเห็นตรงกันและสนใจแบบ A2 และเพิ่มเติม โดยการน า
การเจาะใสของรูปแบบ B มารวมกันกับแบบที่ A2 และแบบ A2 มีฐานของตัวตู้ที่โค้งมนซึ่งไม่
สามารถออกแบบและใชง้านไดจ้ริง ผูท้  าวิจัยจึงตอ้งปรบัรูปแบบฐานของตัวตูใ้นแบบ A2 ใหถู้ก
หลกัของการออกแบบผลิตภัณฑม์ากขึน้ และน าไปเป็นแบบจ าลองประจ าคอนโดมิเนียม หมู่บา้น
และหา้งสรรพสินคา้ ดงัภาพประกอบที่ 40 

 

 

ภาพประกอบ 40 แสดงภาพจ าลองตูบ้รเิวณคอนโดมิเนียม 

ที่มา น าภาพมาปรบัใชแ้ละจ าลองสถานที่จาก Interior Design (@interiordesignmag) 
• Instagram photos and videos 

https://www.instagram.com/interiordesignmag/
https://www.instagram.com/interiordesignmag/
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2.อภปิรายผลการวิจัย 
การวิจัยเรื่องการออกแบบสื่อธุรกิจส าหรับตู้รีฟิลสินค้าจากธรรมชาติ มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลในแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง ซึ่งสามารถน าไปสู่การ
อภิปรายได ้ดงันีด้า้นการสรา้งแบรนดธ์ุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ กระบวนการ
สรา้งแบรนดธ์ุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้จากธรรมชาติ จากการศึกษาแนวคิดกระบวนการสรา้งแบ
รนด์ของ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547:19) กล่าวเก่ียวกับกระบวนการมี 4 ขั้นตอนส าคัญ ได้แก่ 
ขั้นตอนที่ 1 (Target consumer identification) คือการก าหนดว่า องคก์ร หรือบริษัทจะท าอะไร 
ในขอบเขตขนาดไหน และ ท าไปเพื่อใคร โดยควรจะมีการวิเคราะห ์SWOT เพื่อศึกษาหาจุดอ่อน
จดุแข็งของตนเอง ตลอดจนโอกาสและ อปุสรรคจากภายนอก และท าการวิเคราะหผ์ูบ้รโิภคใน เชิง
ลึก (Consumer Analysis) ว่าตอ้งการอะไร คาดหวังอะไรจากแบรนดข์ัน้ตอนที่ 2 Brand Design 
การออกแบบแบรนด์ (Brand Design) หมายถึง การออกแบบเนื ้อหาออกแบบรายละเอียด
เก่ียวกับแบรนด์ เป็นการเชื่อมโยงตราสินค้า  ที่ เป็นบุคคลเข้ากับคุณลักษณะของบุคคล 
(Personality Attribute) ที่แตกต่างจากแบรนดอ่ื์นๆ มีความเก่ียวพันธก์ับความรูส้ึกทางดา้นจิตใจ
ของแบรนด ์ขอ้ส าคัญของขัน้ตอนนี ้คือ การก าหนดจุดยืนของแบรนด ์จุดยืนภาพลกัษณ์ของแบ
รนด ์ขัน้ตอนที่ 3 Brand Identity Creation คือ การก าหนดแนวทาง และรูปแบบในการสื่อสารของ
แบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นตราสัญลักษณ์  สโลแกน สี เสียง และอ่ืนๆ  ขั้นตอนที่  4 Brand Building 
Implementation คือ ขั้นตอนการยกระดับแบรนด์ (Leveraging the Brand) ตามล าดับ และใน
การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมาน าเสนอใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดย
ผ่านกลยุทธแ์ละกิจกรรมทางการตลาดต่างๆโดยขัน้ตอนการท างานในระดับปฏิบติัการ อาทิ การ
สรา้งการรบัรูแ้บรนด์ (Awareness) การสรา้งโอกาสแก่ผู้บริโภครบัรู ้ถึงแบรนด์ (Accessibility) 
การสรา้งการเชื่อมต่อทางอารมณ ์(Emotional Connection) ของแบรนดต่์อผูบ้รโิภค และการสรา้ง
ความต่างที่มีนัยส าคัญของแบรนด์ (Relevant Differentiation) ให้ปรากฎเป็นที่ประจักษ์ใน
ความรูส้ึกของผูบ้ริโภค เป็นตน้ แบรนดธ์ุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้จากธรรมชาติ มีขั้นตอนในการ
สรา้งแบรนดห์ลกัๆ 4 ขัน้ตอน ไดแ้ก่.การก าหนดจุดยืนของแบรนด ์(Brand Positioning) โดยการ
สรา้งสรรคธ์ุรกิจใน รูปแบบแนวการออกแบบที่สื่อถึงการรกัษ์โลกและความจริงใจ บวกกับความ
เป็นเอกลกัษณข์องแบรนด ์ภายใตแ้นวคิดของสินคา้ที่ใส่ใจสิ่งแวดลอ้ม.การก าหนดคณุสมบติัของ
แบรนด ์(Brand Attributes) โดยการสรา้งประโยชนท์ี่เนน้ประโยชนใ์ชส้อย เช่น การน าเป็นสินคา้
จากธรรมชาติ ปลอดภัยและทันสมัยมาพัฒนา การสรา้งระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand 
Identity) ธุรกิจ ไดส้อดคลอ้งกบัแนวคิดนี ้คือ ธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้อปุโภคจากธรรมชาติ มีการ
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สรา้งระบบเอกลกัษณข์องแบรนด ์มีการสรา้งชื่อแบรนดท์ี่บ่งบอกถึงสินคา้และเจา้ของแบรนด ์การ
ออกแบบโลโกท้ี่มีความเป็นไทย ใหเ้กิดความโดดเด่น จ าง่ายรวมถึงการออกแบบโลโก้ (Logo) เป็น
เอกลกัษณข์องแบรนดใ์หช้ัดเจน การสรา้งการรบัรูต่้อแบรนด ์(Brand Awareness) โดยการน าแบ
รนดไ์ปสู่ตลาดท าใหค้นรูจ้กัการรบัรูเ้กิดจากการตอกย า้ธุรกิจและสินคา้ ไดส้อดคลอ้งกบัแนวคิดนี ้
คือ การท าการสื่อสารการตลาด ไดแ้ก่ การใชผ้ลิตภัณฑเ์ป็นสื่อออนไลนแ์ละออฟไลน ์การออกบูธ
แสดงสินคา้การสรา้งเว็บไซต ์หรือช่องทางออนไลนต่์างๆ จากผลการวิจยัพบว่าธุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิล
สินคา้อปุโภคจากธรรมชาติเป็นธุรกิจที่ยงัใหม่ จึงท าใหม้ีการสรา้งแบรนดอ์ย่างระมดัระวงัและค่อย
เป็นค่อยไป หากลยทุธท์ี่คอยตอกย า้การประชาสมัพนัธผ์่านช่องทางต่างๆเพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือ
และการรบัรูต่้อกลุม่เปา้หมายมากขึน้ 

ด้านการสื่อสารแบรนด์และประชาสัมพันธ์ธุรกิจส าหรบัตู้รีฟิลสินค้าอุปโภคจาก
ธรรมชาติ สอดคล้องกับหลักการท าตลาดสีเขียว Green Marketing หรือ Eco-Marketing เป็น
เครื่องมือที่ปกป้องและรกัษาสิ่งแวดลอ้มใหดี้ขึน้ โดยการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้และ
สงัคมเพื่อความยั่งยืน และสามารถเป็นจุดขายไดเ้รื่อย ๆ แต่ในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมามาการตลาดสี
เขียวก็เป็นช่องทางใหแ้บรนดใ์ชก้ลยทุธก์ารตลาดสีเขียวเพื่อสง่เสรมิภาพลกัษณข์องแบรนด ์รวมถึง
การสรา้งความประทับใจใหก้ับผูบ้ริโภค จะเรียกว่าเป็นกลยุทธ์การตลาดเพื่อความรบัผิดชอบต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อมของแบรนด์ หรือ CSR (Corporate Social Responsibility) นอกจากการ
สรา้งภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตัวแบรนดแ์ล้ว ทางแบรนดืตระหนักและใส่ใจในเรื่องการดูแลรกัษา
ทรพัยากรธรรมชาติเพิ่มมากขึน้ และผูบ้รโิภคหนัมาสนใจผลิตภณัฑท์ี่ไม่ท าลายสิ่งแวดลอ้มมากขึน้ 
ดงัที่ (วิมาลี วิวัฒนกุลพาณิชย์, 2559) ไดใ้หค้วามเห็นดา้นการตลาดสีเขียวว่ามีการก าหนดกล
ยทุธท์างการตลาด 4 ดา้น ไดแ้ก่ กลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์กลยทุธด์า้นราคา กลยุทธด์า้นการสง่เสริม
การตลาดและกลยุทธด์า้นการจดัจ าหน่าย ซึ่งสอดคลอ้งกบั (ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2539) ที่พดูถึงกล
ยุทธ์ทางการตลาดสีเขียว  4 ด้าน 1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงการเรื่องคุณภาพ
คุณประโยชน์ที่แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน 2) กลยุทธ์ด้านราคา การตั้งราคาผลิตภัณฑ์อนุรกัษ์
สิ่งแวดลอ้มจะราคาสูงหรือต ่าขึน้อยู่กับราคาที่ผูบ้ริโภคยอมรบัได ้นอกจากนัน้ยังขึน้อยู่กบัตน้ทุน
ในการผลิตและต้องสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท และค านึงถึงการ
แข่งขนัทางการตลาดดว้ย 3) กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด เป็นการโฆษณาและการส่งเสริม
การตลาดใหเ้ห็นถึงความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ที่ปลอดสารพิษและเป็นมิตรต่อสังคมรวมถึง
ผูบ้ริโภคนอกจากนัน้ยังตอ้งบอกใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจถึงประโยชนแ์ละคุณค่าของผลิตภัณฑ ์4) กล
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ยุทธ์ดา้นการจัดจ าหน่ายการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายจะมีความแตกต่างกันกับการตลาด
โดยทั่วไป  

จากการศกึษาท าใหผู้ว้ิจยัพบว่าแนวคิดของการการประชาสมัพนัธแ์บรนดธ์ุรกิจแบบ 
B2C (Business to Customer) และการท าการตลาดสีเขียวซึ่งจะเป็นการตลาดที่มุ่งเน้นไปที่
ผู ้บริโภค หรือ End Users การประชาสัมพันธ์ ยกตัวอย่าง การเชื่อมโยงของตัวตู้ที่มีลักษณะ
เฉพาะที่สามารถเป็นการประชาสมัพนัธแ์บรนดไ์ปในตวัและสามารถเป็นตวักลางระหว่างแบรนด์
กับลูกคา้ได ้สามารถกระตุน้ยอดขายได้ เนน้สื่อสารโฆษณาถึงประโยชนข์องสินคา้และบริการที่
ผู ้บริโภคจะได้รับ  ก าหนดจุดแข็งและข้อความที่จะสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย  เพื่อท าให้
กลุ่มเป้าหมาย เช่น ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายรูจ้ักแบรนดแ์ละสินค้า (Awareness) รูปทรงที่สวยงาม
และสื่อถึงงานศิลปะของการออกแบบตู้ที่ดูแปลกตาแต่โดดเด่นของแบรนด์ ด้านความสนใจ 
(Interest) นอกจากรูปทรงของตู้ที่ดูสวยงามแปลกตา ทางแบรนด์ดึงดูดความสนใจโดยการใช้
ผลิตภณัฑท์ี่มาจากธรรมชาติและปลอดภัย ตอบสนองความอยากได ้(Desire) ที่จะใชง้านของตูร้ี
ฟิล และประชาสมัพนัธถ์ึงประโยชนแ์ละแหล่งที่มาของตวัผลิตภณัฑท์ าใหผู้บ้รโิภคท าการตดัสินใจ
ซือ้ (Action) ดา้นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในการสรา้งแบรนดธ์ุรกิจส าหรบัตูร้ีฟิลสินคา้จาก
ธรรมชาติ สอดคล้องกับแนวคิดนี ้มีการน าเครื่องมือหลากหลายมาใช้ในการสื่อสาร และผสม 
กลมกลืนกัน เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดรอง ท าให้คนติดต่อข่าวสารข้อมูล ได้แก่ 
กิจกรรมความรบัผิดชอบต่อสังคม ของแบรนด ์(CSR) การบริหารลูกคา้สัมพันธ์ (CRM) ซึ่งเป็น
เครื่องมือช่วยส่งเสริมใหเ้ครื่องมือหลกั มีประสิทธิภาพเพื่อมุ่งสรา้งภาพลกัษณใ์หก้ับแบรนดแ์ละ
เพิ่มมูลค่าเป็นการยกระดับสินค้าได้เห็นฝีมือของคนไทยและสินค้าที่ ไม่ส่งผลกระทบกับ
สิ่งแวดลอ้ม  

3.ข้อเสนอแนะ  
จากการศึกษาเก็บขอ้มลูและออกแบบงานวิจัยนี ้ผูว้ิจยัคน้พบว่าความตอ้งการของกลุ่ม

ผูบ้รโิภคถึงความตอ้งการดา้นต่างๆ และสามารถสรุปเป็นดา้นต่างๆ ไดด้งันี ้
3.1 สภาพสังคมยุค COVID-19 

อา้งอิงจากสถานการณแ์นวโน้มคนไทยในปัจจุบนัและการเติบโตของธุรกิจธุรกิจ
ดว้ยเครื่องขายอตัโนมติัในสภาพสงัคมปัจจุบนัในยุค COVID-19 คนไทยมีพฤติกรรมการซือ้ขายที่
เปลี่ยนไปโลกยุค New Normal กลุ่มผู้บริโภค ต่างใช้ชีวิตด้วยความระมัดระวัง ท าให้ธุรกิจที่
เก่ียวกับการลดการสัมผัสก าลงัไดร้บัความนิยมสูงขึน้ หนึ่งในนั้นก็คือตูจ้  าหน่ายสินคา้อัตโนมัติ 
หรือ Vending Machine ที่มีอัตราการเพิ่มจ านวนอย่างต่อเนื่องในประเทศไทย ตูจ้  าหน่ายสินคา้
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อตัโนมติั ไม่เพียงแต่จะช่วยลดตน้ทุน และลดเวลาการบรหิารจดัการ แต่ยงัช่วยสรา้งภาพลกัษณท์ี่
ดีกบัสินคา้และแบรนดไ์ดด้ว้ย ช่วยเพิ่มโอกาสขายสินคา้ไดเ้ป็น 24 ชั่วโมง ขอ้เสนอแนะในส่วนของ
ตูร้ีฟิลสินคา้จากธรรมชาติ จึงเลือกที่ท าการตลาดออนไลนแ์ละและการท าตลาดกบักลุ่มเป้าหมาย
ในกลุม่นิติบคุคลและการตลาดของหา้งสรรพสินคา้ 

3.2 ผลิตภัณฑเ์พ่ือส่ิงแวดล้อม (Eco Products) 
แนวโน้มคนไทยในปัจจุบันและการวิเคราะห์โดยรวมพบว่าคนไทยส่วนใหญ่มี

ความตระหนกัและสนใจต่อการซือ้ผลิตภณัฑส์ิ่งแวดลอ้มมากขึน้ แต่เนื่องดว้ยเงื่อนไขบางประการ 
ที่ท าใหล้งมือท าไดจ้ริงค่อนขา้งยาก เช่น ปัจจยัดา้นความสะดวก หรือระดบัราคาของสินคา้ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดลอ้มที่สงูกว่าสินคา้ทั่วๆ ไปผูบ้ริโภคยงัมองว่าปัญหาดา้นสิ่งแวดลอ้มเป็นหนา้ที่ที่ทุก
ฝ่ายต้องช่วยกันแก้ไข ทั้งผู้บริโภค รฐับาล โดยเฉพาะภาคธุรกิจ ที่ ถือเป็นก าลังส าคัญในการ
ขบัเคลื่อนและผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคมีความใส่ใจต่อสิ่งแวดลอ้ม จึงเป็นขอ้ดีหากมีธุรกิจที่สามารถเริ่ม
ไดท้ี่ตวัเราเองและสามารถช่วยโลกได ้ตอบโจทยค์วามสะดวกสบายแก่ผูบ้รโิภคไปพรอ้มๆกนั 

3.3 ต่อยอดธุรกิจจากหลักคิดร้านรีฟิล (Refill Store) 
ผูว้ิจยัไดพ้บว่าจากการเก็บขอ้มลูทราบถึงความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคมีความ

สนใจในด้านสินค้าบริโภคจึงมีความคิดเห็นที่จะสามารถต่อยอดธุรกิจตู้รีฟิลในแบบของรา้น 
อาหาร Ready-to-Eat ที่ปรุงสกุจากธรรมชาติไรส้ารเคมี จ าหน่ายสินคา้ผ่ารอตัโนมติัแบบกระจกใส 
และใชพ้ลาสติกใสแบบทนรอ้นทนเย็นมาปิดอาหารดา้นบน เพื่อโชวใ์หเ้ห็นถึงความสะอาด และ
เกิดความเชื่อมั่น ทั้งยังมีแนวโน้มจะขยายตัวไปยังกลุ่มอาหารสด อย่างเช่นวัตถุดิบประเภท
เนือ้สตัว ์อาหารแช่เย็นแช่แข็ง รวมถึงผกัและผลไม ้

รา้นฟิัล (Refill) ขา้วสารทุกชนิด จดัใหเ้ป็นศนูยร์วมขา้วเด่นของไทย ไม่ว่าจะเป็น
ขา้วเหนียว ขา้วกลอ้ง ขา้วไรซเ์บอรร์ี ขา้วหอมปทุม ขา้วขาวตาแห้ง ขา้วดอย ขา้วกล ่า ขา้วสังข์
หยด และอีกสารพดัขา้ว พนัธุดี์ทั่วไทย ก็จัดใหม้ีการรีฟิลขา้วมารวมที่นี่ขา้วไทยทุกสายพนัธุเ์ด่นที่
คดัมาใหล้องในปรมิาณที่ตวัเองพอใจ จากมือเกษตรกรไทยผูป้ลกูขา้วทั่วประเทศ 

รา้นจ าหน่าย หนา้กากอนามยัและเจลลา้งมือพกพาเจลแอลกอฮอลท์ี่มีสารสกัด
จากธรรมชาติ เนื่องจากสถานการณ ์COVID-19 ในเพื่อแกปั้ญหาในบางครัง้กลุม่ผูบ้ริโภคมีปัญหา
คือ การพกอุปกรณ์เหล่านีห้รือหมดในยามจ าเป็น จึงเป็นโอกาสในการขายผ่านตูส้ินคา้อัตโนมัติ
เพื่อลดการสมัผสัและตอบโจทยค์วามสะดวกสบาย 
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