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บทคัดยอ

ในชวงทศวรรษท่ีผานมาประชาชนไดเล็งเห็นปญหาส่ิงแวดลอมมากข้ึนเน่ืองจากผลของมลพิษทาง
ส่ิงแวดลอมท่ีเกิดจากการดําเนินกิจกรรมการผลิตของอุตสาหกรรม ดังน้ันบริษัทตาง ๆ มีแนวโนมเพ่ิมข้ึน
ที่จะปกปองสภาพแวดลอมซึ่งเปนความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร กิจการควรใชกลยุทธการตลาด
เพื่อสิ่งแวดลอมเพ่ือเพิ่มการรับรูคุณคาของผลิตภัณฑและลดความเส่ียงการรับรูผลิตภัณฑเกี่ยวกับ
การใสใจดานส่ิงแวดลอม เพ่ิมความไดเปรียบในการแขงขันนําไปสูการเพ่ิมยอดขาย ผลกําไร ความไววางใจ
และภาพลักษณที่สะทอนใหเห็นถึงผลการดําเนินงานที่เหนือกวาคูแขงขัน 
 กิจกรรมการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมในสวนที่เกี่ยวของกับการพัฒนา การสรางความแตกตาง 
การสรางแนวคิดผลิตภัณฑและบริการท่ีตอบสนองความตองการของลูกคาดานส่ิงแวดลอมโดยไมสงผลกระทบ
ที่เปนอันตรายตอสิ่งแวดลอม บทความนี้กําหนดเกณฑในการพิจารณาคุณลักษณะของผลิตภัณฑ
เพ่ือส่ิงแวดลอม 4 ดาน คือ 1) ฉลาก 2) การนําไปใช 3) การบรรจุภัณฑ และ 4) ระบบการผลิต นอกจากน้ี
บทความน้ีชวยเติมเต็มองคความรูดานกลยุทธการตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอมสามารถชวยใหผูบริหารเกิด
ความเขาใจและนําไปเปนแนวทางการดําเนินงานพัฒนา ปรับปรุงความสามารถทางการแขงขันทางการตลาด
ไดอยางมีประสิทธิภาพ
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Abstract

In recent decades, the public has increasingly noticed environmental issues by reason of the 
disastrous environmental pollution arisen from industrial manufacturing activities. Consequently, 
more fi rms are prone to accept environment protection as their social responsibility. 
Firms should apply green marketing strategies to enhance perceived value of their products 
and reduce perceived risk of their products with respect to environmental consideration to 
raise their competitive advantage that lead to increased sales, profi ts, trust and image that 
refl ect the performance that is superior to the competitors. 
 Green marketing activities involve developing, diff erentiating, product idea generation 
and services that satisfy customers’ environmental needs without a hurtful infl uence on the 
environment. In this article determining the characteristics of the green product four aspects 
as follow: 1) label, 2) implementation, 3) packaging, and 4) production system. In addition, 
this paper is fulfi ll the knowledge of the green marketing strategy that can help the executive 
to understand and to be used as a guideline for the development, improvement of marketing 
competitiveness eff ectively.
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บทนํา

ปจจุบันประชาชนไดมีการรับรูและความตระหนักถึงการอนุรักษพลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม
มากย่ิงข้ึน เน่ืองจากการบริโภคของประชาชนสงผลกระทบในดานลบตอระบบนิเวศกอใหเกิดปญหาส่ิงแวดลอม 
เชน มลพิษ ขยะ ควันพิษ และภาวะโลกรอน (Leonidou, L. C. et al., 2010; Svensson, G. and 
Wagner, B., 2012) จากสถานการณนี้ การดูแล อนุรักษทรัพยากรธรรมชาติถือเปนภาระท่ีจําเปนยิ่ง
สําหรับประชากรบนโลก โดยตองตระหนักถึงความสําคัญและปญหาดานสิ่งแวดลอมที่กําลังตามมาที่สง
ผลกระทบทางตรงและทางออมตอการดําเนินชีวิต จากผลการสํารวจของนักวิจัยไดบทสรุปไปในทิศทางเดียวกัน 
เชน ผูบริโภคในสหรัฐอเมริการอยละ 50 เลือกบริโภคสินคาท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม โดยช้ีวาบริษัทท่ีให
ความสําคัญกับส่ิงแวดลอมจะไดรับผลตอบแทนทางธุรกิจมากกวาบริษัทท่ีไมใหความสนใจ เพราะแมระยะแรก
จะมีตนทุนการผลิตสูงแตระยะยาวจะชวยเพ่ิมประสิทธิภาพ นอกจากน้ีดวยโครงสรางเศรษฐกิจของไทยกวา
70 % ของผลิตภัณฑมวลในประเทศ (GDP) เปนการพึ่งพาการสงออก ยิ่งเดนชัดวาสินคาที่สงออกไป
ตางประเทศจะตองมุงเนนไปในแนวทางขอกําหนดเหลานี้ อีกทั้งแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ
ฉบับที่ 12 มีเรื่องการเติบโตที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมเพื่อการพัฒนาอยางยั่งยืน (Green Growth) 
เปนประเด็นสําคัญ ทวาการขับเคลื่อนจะเปนไปไดตามแผนการดําเนินงานตองอาศัยความรวมมือจาก
ทุกภาคสวนท่ีเก่ียวของ (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ สํานักนายกรัฐมนตรี, 
2560) 
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 จากขอมูลเบื้องตน กอใหเกิดประเด็นตอการดําเนินธุรกิจไมวาจะขนาดเล็กหรือขนาดใหญที่มี
การใชวัตถุดิบจากแหลงทรัพยากรธรรมชาติท่ีนับวันจะเหลือนอยลงไปทุกที ทําใหภาคธุรกิจหันมาใหความใสใจ
ในการดําเนินการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม (Green Marketing) กันมากยิ่งข้ึน พระราชบัญญัติสงเสริมและ
รักษาคุณภาพสิ่งแวดลอมแหงชาติ พ.ศ. 2535 ไดใหคํานิยามของ “สิ่งแวดลอม หมายความถึง สิ่งตาง ๆ 
ที่มีลักษณะทางกายภาพและชีวภาพที่อยูรอบตัวมนุษย ซึ่งเกิดขึ้นโดยธรรมชาติและส่ิงที่มนุษยไดทําขึ้น”
 กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม (กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม, 
2560) ไดกําหนดทรัพยากรธรรมชาติไว 3 ประเภท ดังน้ี
  1. ทรัพยากรธรรมชาติท่ีใชแลวไมหมดส้ิน (Non-exhausting Natural Resources) ซ่ึงเปน
ทรัพยากรธรรมชาติที่มีความจําเปนตอมนุษย ไดแก แสงอาทิตย ลม อากาศ นํ้า เปนตน
  2. ทรัพยากรธรรมชาติที่ใชแลวทดแทนได (Renewable Natural Resources) หมายถึง 
ทรัพยากรธรรมชาติท่ีมนุษยนํามาใชแลวสามารถจะเกิดทดแทนได ไดแก พืช สัตว ปาไม ดิน และทุงหญา เปนตน
  3. ทรัพยากรธรรมชาติท่ีใชแลวหมด (Exhausting Natural Resources) เปนทรัพยากร
ธรรมชาติท่ีอาจใหความสําคัญนอยในการดํารงชีวิตแตมีความจําเปนในแงของความสะดวกสบาย ไดแก น้ํามัน
กาชและแรตาง ๆ เปนตน
 วัตถุประสงคในการนําเสนอ เพ่ือตองการใหรับรู ตระหนักถึงความสําคัญและปญหาดานส่ิงแวดลอม
ท่ีกําลังเผชิญและสงผลกระทบทางตรงและทางออมตอการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจและการดําเนินชีวิต
ของประชาชน อันสงผลกระทบการบริหารจัดการเชิงกลยุทธดานการตลาด เพื่อการวางแผนการพัฒนา
ผลิตภัณฑสําหรับการอนุรักษทรัพยากรและส่ิงแวดลอมโดยใหเปนท่ีพึงพอใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
ประเด็นที่จะกลาวถึงในที่นี้ คือ กลยุทธการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมและผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม แนวคิด
ท่ีใหความสําคัญเปนเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีคืนกําไรใหกับสังคมและส่ิงแวดลอม ซ่ึงเรียกวาทําใหผูบริโภค
คํานึงถึงตนทุนของ “คุณคา (Value)” ในการเลือกใชสินคาท่ีไมทําลายส่ิงแวดลอมและการมีสวนรวมของ
ธุรกิจที่ตองรับผิดชอบตอสังคมใชทรัพยากรอยางประหยัด

เนื้อหา

การอนุรักษส่ิงแวดลอม (Environmental Conservation) หมายถึง การรักษา การบํารุง การสงวนส่ิงแวดลอม
ที่มีอยูดวยวิธีการตาง ๆ มีการวางแผนและสรางเครือขายปองกันปญหาที่เกิดแกสิ่งแวดลอม การรูจักใช
ทรัพยากรใหถูกตองและไดผลคุมคาเปนประโยชนมากท่ีสุดสูญเสียทรัพยากรโดยเปลาประโยชนนอยท่ีสุด 
มีวัตถุประสงคการใชและพัฒนาทรัพยากรสิ่งแวดลอมที่ยั่งยืน (สุรศักด์ิ และสุนันทา, 2559) นอกจากนี้ 
การอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอมจึงมีความหมายรวมไปถึงการพัฒนาคุณภาพส่ิงแวดลอมดวย 
การอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอมสามารถกระทําไดหลายวิธีทั้งทางตรงและทางออม ดังนี้ 
โดยทางตรงซึ่งปฏิบัติไดในระดับบุคคล องคกร และระดับประเทศที่สําคัญ คือ การใชอยางประหยัด 
การนํากลับมาใชซํ้าอีก การบูรณะซอมแซม การบําบัดและการฟนฟู การใชสิ่งอื่นทดแทน การดูแลและ
ปองกันเปนวิธีการที่จะไมใหทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอมถูกทําลาย สวนการอนุรักษโดยทางออม
สามารถทําไดหลายวิธี เชน การพัฒนาคุณภาพประชาชน โดยสนับสนุนการศึกษาดานการอนุรักษ
ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอมท่ีถูกตองตามหลักวิชา ท้ังในสถาบันการศึกษาตาง ๆ และนอกสถาบัน
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โดยผานสื่อสารมวลชนตาง ๆ เพื่อใหประชาชนเกิดความตระหนักถึงความสําคัญและใหความรวมมือ
อยางจริงจัง (เบญจวรรณ, 2557) 
 แนวความคิดดานการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม (Green Marketing Concept) เปนแนวคิดที่ใน
ปจจุบันไดรับการยอมรับและถูกนํามาประยุกตใชอยางแพรหลาย (Chen, Y. S., 2010) แนวความคิดนี้
ประกอบดวย แนวทางการตลาดท่ีตองรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม นอกจากจะตองมุงความสําคัญท่ีความตองการ
และความสนใจของตลาดเปาหมายหรือผูบริโภคแลวยังตองอนุรักษและรับผิดชอบตอปญหาสิ่งแวดลอม
ที่เกิดขึ้นสงผลกระทบตอชุมชนและสังคม สําหรับนักการตลาดท่ีตระหนักถึงความสําคัญของสิ่งแวดลอม 
หรือเรียกวา การตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม (Green Marketing) คือ การใชความพยายามของนักการตลาด
ท่ีจะพัฒนากลยุทธการตลาด โดยมีเปาหมายคือ ผูบริโภคท่ีคํานึงถึงส่ิงแวดลอม ในอดีตกลยุทธการตลาด
ท่ีประสบความสําเร็จมุงความสําคัญท่ีลูกคาและการแขงขัน แตปจจุบันกลยุทธการตลาดท่ีจะนําไปสูความสําเร็จ
อยางย่ังยืน นอกจากมุงความสําคัญท่ีลูกคาและการแขงขันยังตองมุงเนนความสําคัญท่ีการอนุรักษส่ิงแวดลอม 
โดยพบวามีความสําคัญตอการนํามาใชสําหรับการวางแผนการตลาดเพราะสามารถสรางผลผลิตท้ังยอดขาย
และกําไร อีกทั้งสามารถสรางภาพลักษณใหกับบริษัทที่มีความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมและสังคม 
(Svensson, G. and Wagner, B., 2012)

 กลยุทธการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม (Green Marketing Strategy) 
 สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association, 2011) กําหนดนิยาม
การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม คือ การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑตั้งแตกระบวนการผลิตไปจนถึงการมีบรรจุภัณฑ
ที่เชื่อมโยงกับการอนุรักษสิ่งแวดลอม อีกทั้ง Kotler, P. and Armstrong, G. (Kotler, P. and 
Armstrong, G., 2008) กลาววา การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม คือ การนําสวนประสมทางการตลาด
มาประยุกตใชใหสอดคลองเขากับการอนุรักษดานส่ิงแวดลอม
 กลยุทธการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม (Green Marketing Strategy) หมายถึง การคนหาถึงลักษณะ
ความตองการของผูบริโภคท่ีคํานึงถึงผลิตภัณฑท่ีสามารถอนุรักษส่ิงแวดลอม รวมท้ังการวิเคราะหโอกาส
ทางการตลาดจากปญหาส่ิงแวดลอมท่ีมีผลกระทบตอคุณภาพของชีวิตและสวัสดิภาพของสังคมแลวนํามา
พัฒนาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการนั้น รวมทั้งหาวิธีการแกปญหาทางการตลาดและ
การติดตอสื่อสารทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอ
สิ่งแวดลอมและสรางจิตสํานึกในการอนุรักษสิ่งแวดลอม ดังนั้นการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมจึงเริ่มตนที่
การวิเคราะหปญหาส่ิงแวดลอมท่ีทําใหเกิดปญหาตอผูบริโภค กําหนดและคนหาความตองการพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีคํานึงถึงส่ิงแวดลอม พัฒนาคุณสมบัติของผลิตภัณฑประเภทอนุรักษส่ิงแวดลอม การกําหนดราคา 
การจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคที่คํานึงถึงสิ่งแวดลอม จากการศึกษาของ ปริญ ลักษิตามาศ, ศิวารัตน ณ ปทุม และ
ณรงค อภิชาติธนากุล (ปริญ และคณะ, 2558) พบวา กลยุทธการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมและกลยุทธ
การสรางคุณคารวมมีความสัมพันธตอความสําเร็จในธุรกิจนําเท่ียวของประเทศไทย นอกจากน้ี Grundey, D. 
and Zaharia, R. M. (Grundey, D. and Zaharia, R. M., 2008) กลาววา กลยุทธการตลาด
เพื่อสิ่งแวดลอม คือ วิธีการสงเสริมผลิตภัณฑใหมีคุณสมบัติที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมสามารถนํากลับมา
ใชใหม (Recyclable) หรือเติมเพื่อใชใหมได (Refi llable) อีกทั้งบริษัทสามารถใชกลยุทธการตลาด
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เพื่อสิ่งแวดลอมนํามาเปนกลยุทธสรางความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน เพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคา (Polonsky, M. J., 1994; Chen, Y. S., 2008)
 ปจจุบันนี้ผูบริโภคมีพฤติกรรมและทัศนคติที่ดีตอกระแสการอนุรักษสิ่งแวดลอม โดยเล็งเห็น
ความสําคัญการใสใจตอการเลือกซื้อและเลือกใชสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมากขึ้น (Svensson, G. 
and Wagner, B., 2012) ซ่ึงอาจเปนอีกชองทางหน่ึงสําหรับผูประกอบการท่ีจะผลิตสินคาหรือบริการตาง ๆ 
ออกมาสูตลาดโดยอาศัยกระแส “การอนุรักษสิ่งแวดลอม” ใหผูบริโภคไดหันมาสนใจหรือเลือกใชสินคา
หรือบริการของบริษัท โดยที่สินคาหรือบริการใด ๆ ก็ตาม สามารถสรางมาตรฐานใหเปนที่ยอมรับจาก
หนวยงานหรือองคกรที่รับรองคุณภาพจนสามารถมีตราสัญลักษณรับรองวาสินคาหรือบริการของตนเอง
เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม นอกจากจะเปนการรับประกันคุณภาพของสินคาหรือบริการแลว สําคัญที่สุด
ยังเปนส่ิงท่ีสามารถชวยเพ่ิมมูลคาใหกับสินคาหรือบริการและยังสามารถชวยยกระดับภาพลักษณ (Image) 
ใหกับสินคาหรือบริการของบริษัทไดอีกทางหน่ึงดวย เน้ือหาบทความวิชาการน้ีไดนําเสนอในประเด็น ผลิตภัณฑ
เพ่ือส่ิงแวดลอมเปนหลักสําคัญ เน่ืองจากเปนปจจัยแรกท่ีผูผลิตหรือองคกรตองดําเนินการในข้ันตอนแรก
กอนท่ีจะเขาสูกระบวนการทางการตลาด อาทิ การกําหนดราคา การจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด 
ดังน้ัน ผลิตภัณฑที่ดีจะสรางความเช่ือม่ันซึ่งเกิดจากความรูและประสบการณที่ผานมาของลูกคา อีกทั้ง
ชวยใหลูกคาท่ีมีศักยภาพสามารถเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนและสามารถตัดสินใจไดอยางมีประสิทธิภาพ 
(Djumarno, et al., 2017) นอกจากน้ี การส่ือสารภาพลักษณผลิตภัณฑไปยังกลุมลูกคาจัดวาเปนกิจกรรม
ที่สําคัญของงานการตลาด อีกทั้งเปนขอเปรียบเทียบในการบงบอกถึงความแตกตางที่ขึ้นอยูกับคุณภาพ
และคุณลักษณะเฉพาะของสินคานั้น ๆ (Mudambi, S. M. et al., 1997) รวมถึงงานวิจัยของ Ko, E., 
Hwang, Y. K., and Kim, E. Y. (Ko, E. et al., 2013) พบวา ภาพลักษณผลิตภัณฑและช่ือเสียงของบริษัท 
โดยเฉพาะปจจัยดานภาพลักษณผลิตภัณฑมีบทบาทสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือและกอใหเกิด
ความภักดี 

 ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม (Green Product)
 ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม (Green Product) คือ ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมสามารถ
ชวยลด แกไขปองกันการเกิดปญหาส่ิงแวดลอมได ในฐานะผูผลิตตองมีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ
นอกจากประโยชนในการใชงานยังตองใหความสําคัญกับการอนุรักษสิ่งแวดลอม ความปลอดภัยและ
สุขภาพอนามัยท่ีดีข้ึนตามความตองการของลูกคา ซ่ึงในแงการบริหารการลงทุนในทรัพยากรเพ่ือชวยเพ่ิม
ภาพลักษณตราสินคาดานส่ิงแวดลอมยอมกอใหเกิดความพึงพอใจของลูกคา อีกทั้งจะชวยเพิ่มสวนแบง
ทางการตลาด (Al-Bakri, T., 2007; Chen, Y. S., 2010) จากงานวิจัยที่ผานมาเร็ว ๆ นี้ของ ฉัตรชัย 
อินทสังข, ณพรรณ สินธุศิริ และยุพาภรณ ชัยเสนา (ฉัตรชัย และคณะ, 2561) และฉัตรชัย อินทสังข, 
สาธิยา กล่ินสุคนธ และพรศิริ วิรุณพันธ (ฉัตรชัย และคณะ, 2562) ศึกษาพบวา ผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม
และการรับรูคุณคาของผลิตภัณฑมีบทบาทสําคัญและมีอิทธิพลในทางบวกตอความไววางใจดานส่ิงแวดลอม
นําไปสูความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค อีกท้ัง การตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมมีอิทธิพลเชิงบวกตอภาพลักษณ
ผลิตภัณฑ ในทํานองเดยีวกันภาพลักษณผลิตภัณฑนําไปสูความพึงพอใจของลูกคา นอกจากนี้ ณัฐณิชา 
นิสัยสุข และขวัญกมล ดอนขวา (ณัฐณิชา และขวัญกมล, 2558) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดสิ่งแวดลอมและปจจัย
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ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของ
ผูบริโภคพบวา ปจจัยทางการตลาดสิ่งแวดลอม ดานการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม ทัศนคติ
ตอผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม การใสใจหรือตระหนักในปญหาสิ่งแวดลอม ความไววางใจใน
ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ตราสินคาเพื่อสิ่งแวดลอมและความรูในปญหาสิ่งแวดลอมมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค ตามลําดับ
 ในฐานะผูผลิตผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ตองตระหนักวาในการดําเนินธุรกิจ ถึงแมกําไรจะเปน
เปาหมายสําคัญแตการสรางผลกําไรตองอยูบนพ้ืนฐานของความถูกตอง ไมกอใหเกิดผลกระทบท่ีเสียหาย
ตอสภาพแวดลอมและสังคม ใหความสําคัญกับการดําเนินธุรกิจดวยการบริหารจัดการที่เปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอมในทุกกระบวนการทํางาน โดยเริ่มตั้งแตกระบวนการตนนํ้า ซึ่งหมายถึงกระบวนการจัดซื้อ
วัตถุดิบจากผูผลิต การขนสง (Logistic) ตอเนื่องมาถึงกระบวนการกลางน้ํา คือ กระบวนการการผลิต 
สุดทายกระบวนการปลายนํ้านั้นคือ สินคาสําเร็จรูปที่ไมเปนอันตรายตอสิ่งแวดลอม โดยตองมุงเนน
การตอบสนองอรรถประโยชนและการรักษาสภาพแวดลอม โดยมีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ
อยางตอเน่ืองตามความตองการของลูกคาในสภาพแวดลอมท่ีปลอดภัยมากย่ิงขึ้นและสุขภาพอนามัยที่ดี
นอกเหนือจากประโยชนหลักในการใชงาน รวมถึงใหความสําคัญและพิจารณาในดานส่ิงแวดลอมซ่ึงผลิตภัณฑ
เพ่ือส่ิงแวดลอมเปนเคร่ืองมือหน่ึงทางการตลาด โดยสามารถพิจารณาถึงคุณคาของผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม 
4 ดาน (ฉตัรชัย, 2557) จากรูปที่ 1 ตัวชี้วัดผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม ดังนี้

  

รูปที่ 1 ตัวชี้วัดผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 

 1. ดานท่ี 1 ฉลาก (Label) คือ ตัวช้ีวัดท่ีบงบอกถึงการเปนผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมท่ีผูบริโภค/
ลูกคาเขาใจสามารถสื่อความหมายไดงายที่สุดโดยพิจารณาจากฉลากที่ติดอยูกับผลิตภัณฑ สอดคลองกับ
งานวิจัยของ ชนิดา เพชรเยี่ยม และเพ็ญศรี เจริญวานิช (ชนิดา และเพ็ญศรี, 2558) พบวา ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาท่ีมีการติดฉลากส่ิงแวดลอมวามีผลตอภาพลักษณตราสินคาและความนาไววางใจ
ในระดับสูง จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ฉลากส่ิงแวดลอมมีความสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาตราสินคา 
นอกจากน้ี ณัฐณิชา นิสัยสุข และขวัญกมล ดอนขวา (ณัฐณิชา และขวัญกมล, 2558) ศึกษาปจจัยที่มีผล
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ตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมของผูบริโภคพบวา ปจจัยทางการตลาด ดานตราสินคา
เพื่อสิ่งแวดลอมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค ดังรูปที่ 2
  “ฉลากเบอร 5” ลดใช ไฟฟา ลดภาวะโลกรอน การไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย (กฟผ.) 
ไดริเริ่มสงเสริมใหประชาชนใชไฟฟาอยางประหยัด ควบคูกับจัดทําโครงการฉลากประหยัดไฟฟาเบอร 5 
ตั้งแตป พ.ศ. 2536 เปนตนมา ฉลากประหยัดไฟฟาเบอร 5 เปนเครื่องหมายท่ีแสดงใหรูวาเครื่องใชไฟฟา
ชนิดหรือรุนน้ัน ๆ มีประสิทธิภาพสูงเหมาะสมราคาและใชไฟฟาคุมคามากกวาเคร่ืองใชไฟฟาชนิดเดียวกัน
แตไมไดรับฉลากประหยัดไฟหรือไดรับฉลากประหยัดไฟเบอรต่ํากวา ซ่ึงปจจุบันน้ีเคร่ืองใชไฟฟาสวนใหญ
ก็จะไดรับฉลากประหยัดไฟเบอร 5 เพราะหากเบอรต่ํากวาน้ันก็จะไมไดรับความนิยมจากผูบริโภคท่ีตองการ
ประหยัดไฟฟา (รูปที่ 2(ก))
  “สัญลักษณตัว G” รับประกันกระบวนการผลิตลดมลพิษ ตราสัญลักษณตัวจี (G) แสดงถึง
การผลิตท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม (Green Production) ซ่ึงกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม 
(ทส.) โดยเร่ิมข้ึนในป พ.ศ. 2549 เพ่ือสงเสริมใหผูประกอบการหันมาใสใจส่ิงแวดลอมมากข้ึน ดวยการเลือกใช
วัตถุดิบท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ลดการใชสารเคมีหรือวัตถุมีพิษ ประหยัดพลังงานหรือใชพลังงานสะอาด 
การหมุนเวียนนํากลับมาใชใหมและมีระบบการจัดการมลพิษที่เกิดขึ้นจากกระบวนการผลิต (รูปที่ 2(ข))
  “ฉลากคารบอน” รวมลดกาซเรือนกระจก ฉลากคารบอนเปนฉลากนองใหมที่เปดตัวได
เมื่อไมกี่ปที่ผานมาเม่ือมนุษยเราเร่ิมตื่นตัวกับภาวะโลกรอนท่ีเกิดจากปริมาณกาซเรือนกระจกใน
ชั้นบรรยากาศสูงมากกวาปกติ สําหรับในประเทศไทยไดริเริ่มสงเสริมใหใชฉลากคารบอนกับผลิตภัณฑ
มีสวนชวยลดการปลอยกาซเรือนกระจกไดเมื่อไมนานมานี้ โดยการสนับสนุนขององคการบริหาร
กาซเรือนกระจก (อบก.) และหนวยงานพันธมิตร (รูปที่ 2(ค)) 
  “ฉลากเขียว” (Green Label หรือ Eco-Label) ผลิตภัณฑฉลากเขียว คือ ผลิตภัณฑ
ที่ผลิตตามมาตรฐานของสถาบันสิ่งแวดลอมไทย โดยความสมัครใจซึ่งจะไดรับเครื่องหมาย “ฉลากเขียว” 
แสดงใหทราบวาผลิตภัณฑน้ันมีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยท่ีสุดหรือไมสงผลกระทบเลยเม่ือเปรียบเทียบ
กับผลิตภัณฑที่ทําหนาที่ในลักษณะเดียวกัน (รูปที่ 2(ง))

 (ก) ฉลากเบอร 5  (ข) ตราสัญลักษณตัวจี
 (การไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย (กฟผ.), 2561) (สํานักสงเสริมการมีสวนรวมของประชาชน
  กรมสงเสริมคุณภาพสิ่งแวดลอม, 2561)
รูปที่ 2 ฉลาก (Label)
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 (ค) ฉลากคารบอน (กรมสงเสริมคุณภาพ (ง) ฉลากเขียว (สถาบันสิ่งแวดลอมไทย, 2561)
 ส่ิงแวดลอมกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติ
 และสิ่งแวดลอม, 2561) 
รูปที่ 2 ฉลาก (Label) (ตอ)

 2. ดานที่ 2 การนําไปใช (Implementation) คือ ตัวชี้วัดที่บงบอกถึงการเปนผลิตภัณฑ
เพ่ือสิ่งแวดลอมท่ีผูบริโภค/ลูกคาตองนําไปใชเพ่ือเปนการเปรียบเทียบผลิตภัณฑถึงความแตกตางจาก
ผลิตภัณฑเดิม เชน การประชาสัมพันธวาผลิตภัณฑยี่หอหนึ่งประหยัดนํ้า การที่ผูบริโภคจะรับรูไดคือ 
ตองนําไปใชและเปรียบเทียบความแตกตางท่ีเกิดข้ึน เชน คาน้ํามีคาใชจายท่ีลดลง เปนตน ในทํานองเดียว
กับการศึกษาผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม ในกลุมของผูบริโภครถยนตในฮาวายพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ที่ไดตกลงใจที่จะซื้อรถไฮบริด (Hybrid) ที่ออกใหมแทนรถใชกาซธรรมชาติเปนเชื้อเพลิงแบบดั้งเดิม 
หากคาใชจายมีความใกลเคียงกัน (Choy, D. and Prizzia, R., 2010) นอกจากนี้ Kardes, F. R., 
Posavac, S. S. and Cronley, M. L. (Kardes, F. R. et al., 2004) ศึกษาวิจัยพบวา ความไววางใจของ
ผูบริโภคมีผลตอผลิตภัณฑหรือองคกร รวมถึงการตัดสินใจสงอิทธิพลในทิศทางบวกตอการตั้งใจซื้อ 

 
  

รูปที่ 3 ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมหลอดไฟ Philips LED (ผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม, 2560) 

  รวมถึงผลิตภัณฑหลอดไฟฟา Philips LED ดังรูปที่ 3 กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑวา
อายุการใชงานยาวนาน ราคาเทาเดิมแสงสวางและคุณภาพดีกวาเดิม อีกทั้งชวยใหประหยัดพลังงานและ
คาใชจาย
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 3. ดานที่ 3 การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของในการออกแบบและ
การผลิตสิ่งบรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ (Kotler, P. and Armstrong, G., 2004) รูปแบบบรรจุภัณฑ
สามารถเปนตัวช้ีวัดบงบอกถึงการเปนผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีผูบริโภค/ลูกคาเขาใจไดงายเชนเดียว
กับการพิจารณาฉลาก เชน การที่ผูผลิตเลือกใชบรรจุภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (ยกเลิกกลองโฟม
หันมาใชกลองจากชานออย) หรือการลดการใชปริมาณพลาสติก อีกท้ังกลยุทธการบรรจุภัณฑเพ่ือแกปญหา
สิ่งแวดลอมโดยใชหลัก 7 R (สุดใจ, 2559) ดังนี้ 
  3.1  การบรรจุภัณฑที่สามารถหมุนเวียนแปรสภาพใหมเพื่อนํากลับมาใช (Recycle) 
  3.2  การบรรจุหีบหอชนิดเติม (Refi ll) 
  3.3  การบรรจุภัณฑเพื่อใชซํ้า (Reuse) การออกแบบบรรจุภัณฑเพื่อใหสามารถนํามาใช
    ประโยชนไดภายหลัง
  3.4  การบรรจุภัณฑที่ลดขนาดลงหรือลดการใชทรัพยากรใหเหลือเทาที่จําเปน (Reduce)
  3.5  การไมใชบรรจุภัณฑที่เกิดมลภาวะท่ีทําลายสิ่งแวดลอม (Reject)
  3.6  บรรจุภัณฑที่ยังสามารถซอมแซมแกไขใหอายุการใชงานนานข้ึน (Repair)
  3.7  การตอบแทน (Return) 

  ส่ิงท่ีพวกเราไดทําลายไปคืนสูโลก เชน การปลูกตนไมเพ่ือเพ่ิมพ้ืนท่ีสีเขียว สอดคลองกับ
งานของ Rokka, J. and Uusitalo, L. (Rokka, J. and Uusitalo, L., 2008) ศึกษาการตัดสินใจเลือก
บรรจุภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจและนับเปนทางเลือกที่สําคัญ
ในการใชบรรจุภัณฑท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม นอกจากน้ีกิจการสามารถสนับสนุนและชวยเหลือผูบริโภคอยาง
เปนรูปธรรม โดยการเสนอผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม (Environment-Friendly) 
นอกจากนี้ Yamaqupta, N. (Yamaqupta, N., 2018) ศึกษาการรับรูความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม
ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสีเขียวและอิทธิพลกํากับของตัวแปรอิทธิพลจากคนรอบขาง: หลักฐานเชิงประจักษ
กลุมเจเนอเรช่ันวายในภาคใตของประเทศไทย พบวาการรับรูความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมสงผลตอ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
  บรรจุภัณฑถุงพลาสติกที่มีสารเติมแตงในการชวยสลาย (Oxo-Biodegradable) เพื่อเรงให
ถุงพลาสติกสามารถเกิดการยอยสลายไดเมื่อไดรับแสงแดด ความรอนหรือออกซิเจนในอากาศ โดยสาร
ชวยยอยสลายนี้ไมมีสวนผสมของสารกอมะเร็งหรือสารที่เปนอันตรายตอมนุษย สัตวและสิ่งแวดลอม 
อีกท้ังยังสามารถใชทําบรรจุภัณฑท่ีใชบรรจุอาหารไดโดยผานการรับรองตามมาตรฐาน นอกจากน้ี น้ําทิพย
เปนนํ้าดื่มที่คิดมาเพื่อโลก โดยขวดนํ้าทิพยคิดบรรจุภัณฑที่เปนมิตรและรักษาสิ่งแวดลอมไปพรอม ๆ กัน
ดวย 3 ขั้นตอนงาย ๆ และสนุกสนาน คือ 1) เลือก 2) ดื่ม 3) บิด ดังรูปที่ 4
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 (ก) ขวดนํ้าทิพย “อีโค-ครัช” (ข) ถุงพลาสติกเพื่อสิ่งแวดลอม
 (บริษัท เทนเซ็นต (ประเทศไทย) จํากัด, 2561) (บริษัท ไทยโรตาร่ีพลาสติก จํากัด, 2561) 
รูปที่ 4 การบรรจุภัณฑ (Packaging)

 4. ดานที่ 4 ระบบการผลิต (Production System) คือ ตัวชี้วัดที่บงบอกถึงการเปนผลิตภัณฑ
เพื่อสิ่งแวดลอมโดยที่ผูผลิตหรือผูประกอบการจําเปนตองสื่อสารใหผูบริโภค/ลูกคาไดรับทราบขอมูล 
เชน กระบวนการเทคโนโลยีการผลิตท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม การเลือกใชวัตถุดิบจากท่ีปราศจากสารมลพิษ 
การใชมาตรการ 3 R (Reuse Recycle และ Reduce) ตัวอยางเชน ผูผลิตผลิตภัณฑ NOKIA พลาสติก
ตัวเครื่องสามารถรีไซเคิลไดสูงสุดรอยละ 80 กลองบรรจุภัณฑรีไซเคิลไดรอยเปอรเซ็นต ลดการใชหมึก
ดวยการใชสีขาว-ดําในคูมือ ผลิตจากวัสดุที่ปราศจาก PVC เปนตน สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัชชา 
บางทาไม, ชัยสิทธ์ิ นวลจันทร, กาญจนา ปรักมาศ, ทัตยา ขําเจริญ, นาฏยา จริตรัมย และสรพงษ สุขสวัสด์ิ 
(ณัชชา และคณะ, 2552) พบวา นักศึกษามีความตระหนักตอความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมกอนการตัดสินใจซ้ือ 
ซึ่งพิจารณาถึงลักษณะสินคาที่สามารถชวยรักษาสิ่งแวดลอมและคุณภาพนาเชื่อถือ นอกจากนี้ 
Devi Juwaheer, T., Pudaruth, S., and Monique Emmanuelle Noyaux, M. (Devi Juwaheer, T. 
et al., 2012) และ Nathan, C. S. and Mathi, K. M. (Nathan, C. S. and Mathi, K. M., 2013) 
ชี้ใหเห็นวาผูบริโภคสวนใหญแสดงความสนใจอยางมากในการปกปองรักษาสิ่งแวดลอมและมีความกังวล
อยางมากเกี่ยวกับความเส่ือมโทรมของสภาพแวดลอม รวมถึงลูกคาเชื่อวาประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ
เพ่ือส่ิงแวดลอมมีคุณภาพดีกวาผลิตภัณฑท่ัวไป และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑแสดงถึงความสัมพันธเชิงบวก
สําหรับการปรับตัวของผูซ้ือ ในทํานองเดียวกับ Perera, H. L. N. and Pushpanathan, A. (Perera, H. L. N. 
and Pushpanathan, A., 2015) กลาววา กระบวนการผลิตที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมอาจเพิ่มตนทุนและ
คาใชจายใหกับองคกรและตัวแทนการจําหนาย แตส่ิงเหลาน้ีจะถูกชดเชยดวยคาเช้ือเพลิงท่ีถูกลงเน่ืองดวย
มาตรการประหยัดพลังงาน รวมถึงยอดขายที่เพิ่มข้ึนจากภาพลักษณเชิงบวกของผลิตภัณฑและองคกร
  ผลิตภัณฑ Fuji Enviro MAX คือ แบตเตอร่ีอัลคาไลนท่ีประกาศตัววาเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 
การผลิตสวนใหญประกอบดวย วัสดุรีไซเคิลหรือวัสดุที่สามารถนํามาใชใหมได ปราศจากสารเคมีที่เปน
อันตรายอยางปรอท แคดเมียมและพลาสติก PVC รวมถึงยังแทนท่ีเหล็กดวยการบรรจุในพลาสติก PET 
ที่สามารถรีไซเคิลได อีกทั้งการใชกระดาษรีไซเคิล  ในการทําฉลากสินคาดังรูปที่ 5
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รูปที่ 5 ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแบตเตอร่ีอัลคาไลน (ผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมแบตเตอร่ี, 2560)

บทสรุป

จากขอมูลเบื้องตน ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม (Green Product) คือ ผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม
ซึ่งสามารถชวยลดและปองกันการเกิดปญหามลพิษตาง ๆ นอกจากประโยชนในการใชงานยังตองให
ความสําคัญกับการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติและสุขภาพอนามัยที่ดีตามความตองการของลูกคา 
โดยสามารถพิจารณาจากเกณฑชี้วัดที่สําคัญของผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม 4 ดาน คือ ฉลาก (Label) 
การนําไปใช (Implementation) การบรรจุภัณฑ (Packaging) และระบบการผลิต (Production 
System) นําไปสูการสรางคุณคารวมกันระหวางธุรกิจ สังคมและส่ิงแวดลอม เพื่อนํามาเช่ือมโยงกลยุทธ
ผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม เปนการสรางความแตกตาง การสรางแนวคิด สรางสรรคผลิตภัณฑโดยคํานึงถึง
ผลกระทบตอสภาวะโลกรอนในปจจุบัน เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคายุคใหมเพราะเปนวิธีการหน่ึง
ท่ีชวยเพ่ิมคุณภาพใหกับชีวิต เพ่ิมคุณคาใหกับสังคมและส่ิงแวดลอมกอใหเกิดประโยชนอยางแทจริงในทุกภาคสวน
 ปจจุบันการบริหารงานท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลไมไดวัดจากอัตราผลกําไรและการเจริญเติบโต
ขององคกรเทาน้ัน แตยังตองคํานึงถึงความรับผิดชอบตอชุมชน สังคมและส่ิงแวดลอม ดังน้ัน การนําแนวทาง
การพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมมาใชในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือเปนเคร่ืองมือสรางความ
ไดเปรียบในการแขงขันดานความแตกตางของผลิตภัณฑที่เหนือกวาคูแขงขัน ซึ่งสามารถขับเคลื่อน
คุณคาผลิตภัณฑกอใหเกิดภาพลักษณและชื่อเสียงที่ดี นําไปสูการเปนองคกรที่ปกปองสิ่งแวดลอมและ
ยังเปนการเพ่ิมโอกาสในการสรางคุณคาตราผลิตภัณฑ นอกจากน้ี ผูบริหารควรตระหนักอยางย่ิงโดยมุงให
ความสําคัญกับกิจกรรมการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม สนับสนุนกระบวนการดําเนินงานท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม
ตั้งแตตนนํ้าจนถึงปลายนํ้า มุงมั่นปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อสรางสรรคคุณคาตามความตองการ
ของลูกคาอยางตอเน่ือง รวมถึงเล็งเห็นความสําคัญดานการอนุรักษส่ิงแวดลอม เชน การกําหนดนโยบาย
ในการดูแลสภาพแวดลอมและสังคม การสนับสนุนและสงเสริมใหมีการจัดกิจกรรมเพื่อเปนการคืนกําไร
แกสังคม การปลูกจิตสํานึกในเร่ืองความรับผิดชอบตอชุมชนและสังคม เปนตน เพ่ือกอใหเกิดประสิทธิภาพ
ในการดําเนินงานและความไดเปรียบทางการแขงขันอยางย่ังยืน (Sustainable Competitive Advantage)
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