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บทคัดยอ

ในชวงทศวรรษท่ีผานมาประชาชนไดเล็งเห็นปญหาส่ิงแวดลอมมากข้ึนเน่ืองจากผลของมลพิษทาง
ส่ิงแวดลอมท่ีเกิดจากการดําเนินกิจกรรมการผลิตของอุตสาหกรรม ดังน้ันบริษัทตาง ๆ มีแนวโนมเพ่ิมข้ึน
ที่จะปกปองสภาพแวดลอมซึ่งเปนความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร กิจการควรใชกลยุทธการตลาด
เพื่อสิ่งแวดลอมเพ่ือเพิ่มการรับรูคุณคาของผลิตภัณฑและลดความเส่ียงการรับรูผลิตภัณฑเกี่ยวกับ
การใสใจดานส่ิงแวดลอม เพ่ิมความไดเปรียบในการแขงขันนําไปสูการเพ่ิมยอดขาย ผลกําไร ความไววางใจ
และภาพลักษณที่สะทอนใหเห็นถึงผลการดําเนินงานที่เหนือกวาคูแขงขัน 
 กิจกรรมการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมในสวนที่เกี่ยวของกับการพัฒนา การสรางความแตกตาง 
การสรางแนวคิดผลิตภัณฑและบริการท่ีตอบสนองความตองการของลูกคาดานส่ิงแวดลอมโดยไมสงผลกระทบ
ที่เปนอันตรายตอสิ่งแวดลอม บทความนี้กําหนดเกณฑในการพิจารณาคุณลักษณะของผลิตภัณฑ
เพ่ือส่ิงแวดลอม 4 ดาน คือ 1) ฉลาก 2) การนําไปใช 3) การบรรจุภัณฑ และ 4) ระบบการผลิต นอกจากน้ี
บทความน้ีชวยเติมเต็มองคความรูดานกลยุทธการตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอมสามารถชวยใหผูบริหารเกิด
ความเขาใจและนําไปเปนแนวทางการดําเนินงานพัฒนา ปรับปรุงความสามารถทางการแขงขันทางการตลาด
ไดอยางมีประสิทธิภาพ
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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

ปจจุบันประชาชนไดมีการรับรูและความตระหนักถึงการอนุรักษพลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม
มากย่ิงข้ึน เน่ืองจากการบริโภคของประชาชนสงผลกระทบในดานลบตอระบบนิเวศกอใหเกิดปญหาส่ิงแวดลอม 
เชน มลพิษ ขยะ ควันพิษ และภาวะโลกรอน (Leonidou, L. C. et al., 2010; Svensson, G. and 
Wagner, B., 2012) จากสถานการณนี้ การดูแล อนุรักษทรัพยากรธรรมชาติถือเปนภาระท่ีจําเปนยิ่ง
สําหรับประชากรบนโลก โดยตองตระหนักถึงความสําคัญและปญหาดานสิ่งแวดลอมที่กําลังตามมาที่สง
ผลกระทบทางตรงและทางออมตอการดําเนินชีวิต จากผลการสํารวจของนักวิจัยไดบทสรุปไปในทิศทางเดียวกัน 
เชน ผูบริโภคในสหรัฐอเมริการอยละ 50 เลือกบริโภคสินคาท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม โดยช้ีวาบริษัทท่ีให
ความสําคัญกับส่ิงแวดลอมจะไดรับผลตอบแทนทางธุรกิจมากกวาบริษัทท่ีไมใหความสนใจ เพราะแมระยะแรก
จะมีตนทุนการผลิตสูงแตระยะยาวจะชวยเพ่ิมประสิทธิภาพ นอกจากน้ีดวยโครงสรางเศรษฐกิจของไทยกวา
70 % ของผลิตภัณฑมวลในประเทศ (GDP) เปนการพึ่งพาการสงออก ยิ่งเดนชัดวาสินคาที่สงออกไป
ตางประเทศจะตองมุงเนนไปในแนวทางขอกําหนดเหลานี้ อีกทั้งแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ
ฉบับที่ 12 มีเรื่องการเติบโตที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมเพื่อการพัฒนาอยางยั่งยืน (Green Growth) 
เปนประเด็นสําคัญ ทวาการขับเคลื่อนจะเปนไปไดตามแผนการดําเนินงานตองอาศัยความรวมมือจาก
ทุกภาคสวนท่ีเก่ียวของ (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ สํานักนายกรัฐมนตรี, 
2560) 
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 จากขอมูลเบื้องตน กอใหเกิดประเด็นตอการดําเนินธุรกิจไมวาจะขนาดเล็กหรือขนาดใหญที่มี
การใชวัตถุดิบจากแหลงทรัพยากรธรรมชาติท่ีนับวันจะเหลือนอยลงไปทุกที ทําใหภาคธุรกิจหันมาใหความใสใจ
ในการดําเนินการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม (Green Marketing) กันมากยิ่งข้ึน พระราชบัญญัติสงเสริมและ
รักษาคุณภาพสิ่งแวดลอมแหงชาติ พ.ศ. 2535 ไดใหคํานิยามของ “สิ่งแวดลอม หมายความถึง สิ่งตาง ๆ 
ที่มีลักษณะทางกายภาพและชีวภาพที่อยูรอบตัวมนุษย ซึ่งเกิดขึ้นโดยธรรมชาติและส่ิงที่มนุษยไดทําขึ้น”
 กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม (กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม, 
2560) ไดกําหนดทรัพยากรธรรมชาติไว 3 ประเภท ดังน้ี
  1. ทรัพยากรธรรมชาติท่ีใชแลวไมหมดส้ิน (Non-exhausting Natural Resources) ซ่ึงเปน
ทรัพยากรธรรมชาติที่มีความจําเปนตอมนุษย ไดแก แสงอาทิตย ลม อากาศ นํ้า เปนตน
  2. ทรัพยากรธรรมชาติที่ใชแลวทดแทนได (Renewable Natural Resources) หมายถึง 
ทรัพยากรธรรมชาติท่ีมนุษยนํามาใชแลวสามารถจะเกิดทดแทนได ไดแก พืช สัตว ปาไม ดิน และทุงหญา เปนตน
  3. ทรัพยากรธรรมชาติท่ีใชแลวหมด (Exhausting Natural Resources) เปนทรัพยากร
ธรรมชาติท่ีอาจใหความสําคัญนอยในการดํารงชีวิตแตมีความจําเปนในแงของความสะดวกสบาย ไดแก น้ํามัน
กาชและแรตาง ๆ เปนตน
 วัตถุประสงคในการนําเสนอ เพ่ือตองการใหรับรู ตระหนักถึงความสําคัญและปญหาดานส่ิงแวดลอม
ท่ีกําลังเผชิญและสงผลกระทบทางตรงและทางออมตอการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจและการดําเนินชีวิต
ของประชาชน อันสงผลกระทบการบริหารจัดการเชิงกลยุทธดานการตลาด เพื่อการวางแผนการพัฒนา
ผลิตภัณฑสําหรับการอนุรักษทรัพยากรและส่ิงแวดลอมโดยใหเปนท่ีพึงพอใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
ประเด็นที่จะกลาวถึงในที่นี้ คือ กลยุทธการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมและผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม แนวคิด
ท่ีใหความสําคัญเปนเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีคืนกําไรใหกับสังคมและส่ิงแวดลอม ซ่ึงเรียกวาทําใหผูบริโภค
คํานึงถึงตนทุนของ “คุณคา (Value)” ในการเลือกใชสินคาท่ีไมทําลายส่ิงแวดลอมและการมีสวนรวมของ
ธุรกิจที่ตองรับผิดชอบตอสังคมใชทรัพยากรอยางประหยัด

เนื้อหา

การอนุรักษส่ิงแวดลอม (Environmental Conservation) หมายถึง การรักษา การบํารุง การสงวนส่ิงแวดลอม
ที่มีอยูดวยวิธีการตาง ๆ มีการวางแผนและสรางเครือขายปองกันปญหาที่เกิดแกสิ่งแวดลอม การรูจักใช
ทรัพยากรใหถูกตองและไดผลคุมคาเปนประโยชนมากท่ีสุดสูญเสียทรัพยากรโดยเปลาประโยชนนอยท่ีสุด 
มีวัตถุประสงคการใชและพัฒนาทรัพยากรสิ่งแวดลอมที่ยั่งยืน (สุรศักด์ิ และสุนันทา, 2559) นอกจากนี้ 
การอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอมจึงมีความหมายรวมไปถึงการพัฒนาคุณภาพส่ิงแวดลอมดวย 
การอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอมสามารถกระทําไดหลายวิธีทั้งทางตรงและทางออม ดังนี้ 
โดยทางตรงซึ่งปฏิบัติไดในระดับบุคคล องคกร และระดับประเทศที่สําคัญ คือ การใชอยางประหยัด 
การนํากลับมาใชซํ้าอีก การบูรณะซอมแซม การบําบัดและการฟนฟู การใชสิ่งอื่นทดแทน การดูแลและ
ปองกันเปนวิธีการที่จะไมใหทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอมถูกทําลาย สวนการอนุรักษโดยทางออม
สามารถทําไดหลายวิธี เชน การพัฒนาคุณภาพประชาชน โดยสนับสนุนการศึกษาดานการอนุรักษ
ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอมท่ีถูกตองตามหลักวิชา ท้ังในสถาบันการศึกษาตาง ๆ และนอกสถาบัน
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โดยผานสื่อสารมวลชนตาง ๆ เพื่อใหประชาชนเกิดความตระหนักถึงความสําคัญและใหความรวมมือ
อยางจริงจัง (เบญจวรรณ, 2557) 
 แนวความคิดดานการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม (Green Marketing Concept) เปนแนวคิดที่ใน
ปจจุบันไดรับการยอมรับและถูกนํามาประยุกตใชอยางแพรหลาย (Chen, Y. S., 2010) แนวความคิดนี้
ประกอบดวย แนวทางการตลาดท่ีตองรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม นอกจากจะตองมุงความสําคัญท่ีความตองการ
และความสนใจของตลาดเปาหมายหรือผูบริโภคแลวยังตองอนุรักษและรับผิดชอบตอปญหาสิ่งแวดลอม
ที่เกิดขึ้นสงผลกระทบตอชุมชนและสังคม สําหรับนักการตลาดท่ีตระหนักถึงความสําคัญของสิ่งแวดลอม 
หรือเรียกวา การตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม (Green Marketing) คือ การใชความพยายามของนักการตลาด
ท่ีจะพัฒนากลยุทธการตลาด โดยมีเปาหมายคือ ผูบริโภคท่ีคํานึงถึงส่ิงแวดลอม ในอดีตกลยุทธการตลาด
ท่ีประสบความสําเร็จมุงความสําคัญท่ีลูกคาและการแขงขัน แตปจจุบันกลยุทธการตลาดท่ีจะนําไปสูความสําเร็จ
อยางย่ังยืน นอกจากมุงความสําคัญท่ีลูกคาและการแขงขันยังตองมุงเนนความสําคัญท่ีการอนุรักษส่ิงแวดลอม 
โดยพบวามีความสําคัญตอการนํามาใชสําหรับการวางแผนการตลาดเพราะสามารถสรางผลผลิตท้ังยอดขาย
และกําไร อีกทั้งสามารถสรางภาพลักษณใหกับบริษัทที่มีความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมและสังคม 
(Svensson, G. and Wagner, B., 2012)

 กลยุทธการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม (Green Marketing Strategy) 
 สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association, 2011) กําหนดนิยาม
การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม คือ การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑตั้งแตกระบวนการผลิตไปจนถึงการมีบรรจุภัณฑ
ที่เชื่อมโยงกับการอนุรักษสิ่งแวดลอม อีกทั้ง Kotler, P. and Armstrong, G. (Kotler, P. and 
Armstrong, G., 2008) กลาววา การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม คือ การนําสวนประสมทางการตลาด
มาประยุกตใชใหสอดคลองเขากับการอนุรักษดานส่ิงแวดลอม
 กลยุทธการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม (Green Marketing Strategy) หมายถึง การคนหาถึงลักษณะ
ความตองการของผูบริโภคท่ีคํานึงถึงผลิตภัณฑท่ีสามารถอนุรักษส่ิงแวดลอม รวมท้ังการวิเคราะหโอกาส
ทางการตลาดจากปญหาส่ิงแวดลอมท่ีมีผลกระทบตอคุณภาพของชีวิตและสวัสดิภาพของสังคมแลวนํามา
พัฒนาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการนั้น รวมทั้งหาวิธีการแกปญหาทางการตลาดและ
การติดตอสื่อสารทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอ
สิ่งแวดลอมและสรางจิตสํานึกในการอนุรักษสิ่งแวดลอม ดังนั้นการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมจึงเริ่มตนที่
การวิเคราะหปญหาส่ิงแวดลอมท่ีทําใหเกิดปญหาตอผูบริโภค กําหนดและคนหาความตองการพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีคํานึงถึงส่ิงแวดลอม พัฒนาคุณสมบัติของผลิตภัณฑประเภทอนุรักษส่ิงแวดลอม การกําหนดราคา 
การจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคที่คํานึงถึงสิ่งแวดลอม จากการศึกษาของ ปริญ ลักษิตามาศ, ศิวารัตน ณ ปทุม และ
ณรงค อภิชาติธนากุล (ปริญ และคณะ, 2558) พบวา กลยุทธการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมและกลยุทธ
การสรางคุณคารวมมีความสัมพันธตอความสําเร็จในธุรกิจนําเท่ียวของประเทศไทย นอกจากน้ี Grundey, D. 
and Zaharia, R. M. (Grundey, D. and Zaharia, R. M., 2008) กลาววา กลยุทธการตลาด
เพื่อสิ่งแวดลอม คือ วิธีการสงเสริมผลิตภัณฑใหมีคุณสมบัติที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมสามารถนํากลับมา
ใชใหม (Recyclable) หรือเติมเพื่อใชใหมได (Refi llable) อีกทั้งบริษัทสามารถใชกลยุทธการตลาด
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เพื่อสิ่งแวดลอมนํามาเปนกลยุทธสรางความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน เพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคา (Polonsky, M. J., 1994; Chen, Y. S., 2008)
 ปจจุบันนี้ผูบริโภคมีพฤติกรรมและทัศนคติที่ดีตอกระแสการอนุรักษสิ่งแวดลอม โดยเล็งเห็น
ความสําคัญการใสใจตอการเลือกซื้อและเลือกใชสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมากขึ้น (Svensson, G. 
and Wagner, B., 2012) ซ่ึงอาจเปนอีกชองทางหน่ึงสําหรับผูประกอบการท่ีจะผลิตสินคาหรือบริการตาง ๆ 
ออกมาสูตลาดโดยอาศัยกระแส “การอนุรักษสิ่งแวดลอม” ใหผูบริโภคไดหันมาสนใจหรือเลือกใชสินคา
หรือบริการของบริษัท โดยที่สินคาหรือบริการใด ๆ ก็ตาม สามารถสรางมาตรฐานใหเปนที่ยอมรับจาก
หนวยงานหรือองคกรที่รับรองคุณภาพจนสามารถมีตราสัญลักษณรับรองวาสินคาหรือบริการของตนเอง
เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม นอกจากจะเปนการรับประกันคุณภาพของสินคาหรือบริการแลว สําคัญที่สุด
ยังเปนส่ิงท่ีสามารถชวยเพ่ิมมูลคาใหกับสินคาหรือบริการและยังสามารถชวยยกระดับภาพลักษณ (Image) 
ใหกับสินคาหรือบริการของบริษัทไดอีกทางหน่ึงดวย เน้ือหาบทความวิชาการน้ีไดนําเสนอในประเด็น ผลิตภัณฑ
เพ่ือส่ิงแวดลอมเปนหลักสําคัญ เน่ืองจากเปนปจจัยแรกท่ีผูผลิตหรือองคกรตองดําเนินการในข้ันตอนแรก
กอนท่ีจะเขาสูกระบวนการทางการตลาด อาทิ การกําหนดราคา การจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด 
ดังน้ัน ผลิตภัณฑที่ดีจะสรางความเช่ือม่ันซึ่งเกิดจากความรูและประสบการณที่ผานมาของลูกคา อีกทั้ง
ชวยใหลูกคาท่ีมีศักยภาพสามารถเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนและสามารถตัดสินใจไดอยางมีประสิทธิภาพ 
(Djumarno, et al., 2017) นอกจากน้ี การส่ือสารภาพลักษณผลิตภัณฑไปยังกลุมลูกคาจัดวาเปนกิจกรรม
ที่สําคัญของงานการตลาด อีกทั้งเปนขอเปรียบเทียบในการบงบอกถึงความแตกตางที่ขึ้นอยูกับคุณภาพ
และคุณลักษณะเฉพาะของสินคานั้น ๆ (Mudambi, S. M. et al., 1997) รวมถึงงานวิจัยของ Ko, E., 
Hwang, Y. K., and Kim, E. Y. (Ko, E. et al., 2013) พบวา ภาพลักษณผลิตภัณฑและช่ือเสียงของบริษัท 
โดยเฉพาะปจจัยดานภาพลักษณผลิตภัณฑมีบทบาทสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือและกอใหเกิด
ความภักดี 

 ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม (Green Product)
 ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม (Green Product) คือ ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมสามารถ
ชวยลด แกไขปองกันการเกิดปญหาส่ิงแวดลอมได ในฐานะผูผลิตตองมีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ
นอกจากประโยชนในการใชงานยังตองใหความสําคัญกับการอนุรักษสิ่งแวดลอม ความปลอดภัยและ
สุขภาพอนามัยท่ีดีข้ึนตามความตองการของลูกคา ซ่ึงในแงการบริหารการลงทุนในทรัพยากรเพ่ือชวยเพ่ิม
ภาพลักษณตราสินคาดานส่ิงแวดลอมยอมกอใหเกิดความพึงพอใจของลูกคา อีกทั้งจะชวยเพิ่มสวนแบง
ทางการตลาด (Al-Bakri, T., 2007; Chen, Y. S., 2010) จากงานวิจัยที่ผานมาเร็ว ๆ นี้ของ ฉัตรชัย 
อินทสังข, ณพรรณ สินธุศิริ และยุพาภรณ ชัยเสนา (ฉัตรชัย และคณะ, 2561) และฉัตรชัย อินทสังข, 
สาธิยา กล่ินสุคนธ และพรศิริ วิรุณพันธ (ฉัตรชัย และคณะ, 2562) ศึกษาพบวา ผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม
และการรับรูคุณคาของผลิตภัณฑมีบทบาทสําคัญและมีอิทธิพลในทางบวกตอความไววางใจดานส่ิงแวดลอม
นําไปสูความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค อีกท้ัง การตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมมีอิทธิพลเชิงบวกตอภาพลักษณ
ผลิตภัณฑ ในทํานองเดยีวกันภาพลักษณผลิตภัณฑนําไปสูความพึงพอใจของลูกคา นอกจากนี้ ณัฐณิชา 
นิสัยสุข และขวัญกมล ดอนขวา (ณัฐณิชา และขวัญกมล, 2558) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดสิ่งแวดลอมและปจจัย
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ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของ
ผูบริโภคพบวา ปจจัยทางการตลาดสิ่งแวดลอม ดานการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม ทัศนคติ
ตอผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม การใสใจหรือตระหนักในปญหาสิ่งแวดลอม ความไววางใจใน
ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ตราสินคาเพื่อสิ่งแวดลอมและความรูในปญหาสิ่งแวดลอมมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค ตามลําดับ
 ในฐานะผูผลิตผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ตองตระหนักวาในการดําเนินธุรกิจ ถึงแมกําไรจะเปน
เปาหมายสําคัญแตการสรางผลกําไรตองอยูบนพ้ืนฐานของความถูกตอง ไมกอใหเกิดผลกระทบท่ีเสียหาย
ตอสภาพแวดลอมและสังคม ใหความสําคัญกับการดําเนินธุรกิจดวยการบริหารจัดการที่เปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอมในทุกกระบวนการทํางาน โดยเริ่มตั้งแตกระบวนการตนนํ้า ซึ่งหมายถึงกระบวนการจัดซื้อ
วัตถุดิบจากผูผลิต การขนสง (Logistic) ตอเนื่องมาถึงกระบวนการกลางน้ํา คือ กระบวนการการผลิต 
สุดทายกระบวนการปลายนํ้านั้นคือ สินคาสําเร็จรูปที่ไมเปนอันตรายตอสิ่งแวดลอม โดยตองมุงเนน
การตอบสนองอรรถประโยชนและการรักษาสภาพแวดลอม โดยมีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ
อยางตอเน่ืองตามความตองการของลูกคาในสภาพแวดลอมท่ีปลอดภัยมากย่ิงขึ้นและสุขภาพอนามัยที่ดี
นอกเหนือจากประโยชนหลักในการใชงาน รวมถึงใหความสําคัญและพิจารณาในดานส่ิงแวดลอมซ่ึงผลิตภัณฑ
เพ่ือส่ิงแวดลอมเปนเคร่ืองมือหน่ึงทางการตลาด โดยสามารถพิจารณาถึงคุณคาของผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม 
4 ดาน (ฉตัรชัย, 2557) จากรูปที่ 1 ตัวชี้วัดผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม ดังนี้

  

รูปที่ 1 ตัวชี้วัดผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 

 1. ดานท่ี 1 ฉลาก (Label) คือ ตัวช้ีวัดท่ีบงบอกถึงการเปนผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมท่ีผูบริโภค/
ลูกคาเขาใจสามารถสื่อความหมายไดงายที่สุดโดยพิจารณาจากฉลากที่ติดอยูกับผลิตภัณฑ สอดคลองกับ
งานวิจัยของ ชนิดา เพชรเยี่ยม และเพ็ญศรี เจริญวานิช (ชนิดา และเพ็ญศรี, 2558) พบวา ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาท่ีมีการติดฉลากส่ิงแวดลอมวามีผลตอภาพลักษณตราสินคาและความนาไววางใจ
ในระดับสูง จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ฉลากส่ิงแวดลอมมีความสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาตราสินคา 
นอกจากน้ี ณัฐณิชา นิสัยสุข และขวัญกมล ดอนขวา (ณัฐณิชา และขวัญกมล, 2558) ศึกษาปจจัยที่มีผล



110 บทความวิชาการ: ผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม: การสรางคุณคาเพิ่ม

ISSN 2672-9342 (Online)

ตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมของผูบริโภคพบวา ปจจัยทางการตลาด ดานตราสินคา
เพื่อสิ่งแวดลอมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค ดังรูปที่ 2
  “ฉลากเบอร 5” ลดใช ไฟฟา ลดภาวะโลกรอน การไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย (กฟผ.) 
ไดริเริ่มสงเสริมใหประชาชนใชไฟฟาอยางประหยัด ควบคูกับจัดทําโครงการฉลากประหยัดไฟฟาเบอร 5 
ตั้งแตป พ.ศ. 2536 เปนตนมา ฉลากประหยัดไฟฟาเบอร 5 เปนเครื่องหมายท่ีแสดงใหรูวาเครื่องใชไฟฟา
ชนิดหรือรุนน้ัน ๆ มีประสิทธิภาพสูงเหมาะสมราคาและใชไฟฟาคุมคามากกวาเคร่ืองใชไฟฟาชนิดเดียวกัน
แตไมไดรับฉลากประหยัดไฟหรือไดรับฉลากประหยัดไฟเบอรต่ํากวา ซ่ึงปจจุบันน้ีเคร่ืองใชไฟฟาสวนใหญ
ก็จะไดรับฉลากประหยัดไฟเบอร 5 เพราะหากเบอรต่ํากวาน้ันก็จะไมไดรับความนิยมจากผูบริโภคท่ีตองการ
ประหยัดไฟฟา (รูปที่ 2(ก))
  “สัญลักษณตัว G” รับประกันกระบวนการผลิตลดมลพิษ ตราสัญลักษณตัวจี (G) แสดงถึง
การผลิตท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม (Green Production) ซ่ึงกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม 
(ทส.) โดยเร่ิมข้ึนในป พ.ศ. 2549 เพ่ือสงเสริมใหผูประกอบการหันมาใสใจส่ิงแวดลอมมากข้ึน ดวยการเลือกใช
วัตถุดิบท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ลดการใชสารเคมีหรือวัตถุมีพิษ ประหยัดพลังงานหรือใชพลังงานสะอาด 
การหมุนเวียนนํากลับมาใชใหมและมีระบบการจัดการมลพิษที่เกิดขึ้นจากกระบวนการผลิต (รูปที่ 2(ข))
  “ฉลากคารบอน” รวมลดกาซเรือนกระจก ฉลากคารบอนเปนฉลากนองใหมที่เปดตัวได
เมื่อไมกี่ปที่ผานมาเม่ือมนุษยเราเร่ิมตื่นตัวกับภาวะโลกรอนท่ีเกิดจากปริมาณกาซเรือนกระจกใน
ชั้นบรรยากาศสูงมากกวาปกติ สําหรับในประเทศไทยไดริเริ่มสงเสริมใหใชฉลากคารบอนกับผลิตภัณฑ
มีสวนชวยลดการปลอยกาซเรือนกระจกไดเมื่อไมนานมานี้ โดยการสนับสนุนขององคการบริหาร
กาซเรือนกระจก (อบก.) และหนวยงานพันธมิตร (รูปที่ 2(ค)) 
  “ฉลากเขียว” (Green Label หรือ Eco-Label) ผลิตภัณฑฉลากเขียว คือ ผลิตภัณฑ
ที่ผลิตตามมาตรฐานของสถาบันสิ่งแวดลอมไทย โดยความสมัครใจซึ่งจะไดรับเครื่องหมาย “ฉลากเขียว” 
แสดงใหทราบวาผลิตภัณฑน้ันมีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยท่ีสุดหรือไมสงผลกระทบเลยเม่ือเปรียบเทียบ
กับผลิตภัณฑที่ทําหนาที่ในลักษณะเดียวกัน (รูปที่ 2(ง))

 (ก) ฉลากเบอร 5  (ข) ตราสัญลักษณตัวจี
 (การไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย (กฟผ.), 2561) (สํานักสงเสริมการมีสวนรวมของประชาชน
  กรมสงเสริมคุณภาพสิ่งแวดลอม, 2561)
รูปที่ 2 ฉลาก (Label)
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 (ค) ฉลากคารบอน (กรมสงเสริมคุณภาพ (ง) ฉลากเขียว (สถาบันสิ่งแวดลอมไทย, 2561)
 ส่ิงแวดลอมกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติ
 และสิ่งแวดลอม, 2561) 
รูปที่ 2 ฉลาก (Label) (ตอ)

 2. ดานที่ 2 การนําไปใช (Implementation) คือ ตัวชี้วัดที่บงบอกถึงการเปนผลิตภัณฑ
เพ่ือสิ่งแวดลอมท่ีผูบริโภค/ลูกคาตองนําไปใชเพ่ือเปนการเปรียบเทียบผลิตภัณฑถึงความแตกตางจาก
ผลิตภัณฑเดิม เชน การประชาสัมพันธวาผลิตภัณฑยี่หอหนึ่งประหยัดนํ้า การที่ผูบริโภคจะรับรูไดคือ 
ตองนําไปใชและเปรียบเทียบความแตกตางท่ีเกิดข้ึน เชน คาน้ํามีคาใชจายท่ีลดลง เปนตน ในทํานองเดียว
กับการศึกษาผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม ในกลุมของผูบริโภครถยนตในฮาวายพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ที่ไดตกลงใจที่จะซื้อรถไฮบริด (Hybrid) ที่ออกใหมแทนรถใชกาซธรรมชาติเปนเชื้อเพลิงแบบดั้งเดิม 
หากคาใชจายมีความใกลเคียงกัน (Choy, D. and Prizzia, R., 2010) นอกจากนี้ Kardes, F. R., 
Posavac, S. S. and Cronley, M. L. (Kardes, F. R. et al., 2004) ศึกษาวิจัยพบวา ความไววางใจของ
ผูบริโภคมีผลตอผลิตภัณฑหรือองคกร รวมถึงการตัดสินใจสงอิทธิพลในทิศทางบวกตอการตั้งใจซื้อ 

 
  

รูปที่ 3 ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมหลอดไฟ Philips LED (ผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม, 2560) 

  รวมถึงผลิตภัณฑหลอดไฟฟา Philips LED ดังรูปที่ 3 กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑวา
อายุการใชงานยาวนาน ราคาเทาเดิมแสงสวางและคุณภาพดีกวาเดิม อีกทั้งชวยใหประหยัดพลังงานและ
คาใชจาย



112 บทความวิชาการ: ผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม: การสรางคุณคาเพิ่ม

ISSN 2672-9342 (Online)

 3. ดานที่ 3 การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของในการออกแบบและ
การผลิตสิ่งบรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ (Kotler, P. and Armstrong, G., 2004) รูปแบบบรรจุภัณฑ
สามารถเปนตัวช้ีวัดบงบอกถึงการเปนผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีผูบริโภค/ลูกคาเขาใจไดงายเชนเดียว
กับการพิจารณาฉลาก เชน การที่ผูผลิตเลือกใชบรรจุภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (ยกเลิกกลองโฟม
หันมาใชกลองจากชานออย) หรือการลดการใชปริมาณพลาสติก อีกท้ังกลยุทธการบรรจุภัณฑเพ่ือแกปญหา
สิ่งแวดลอมโดยใชหลัก 7 R (สุดใจ, 2559) ดังนี้ 
  3.1  การบรรจุภัณฑที่สามารถหมุนเวียนแปรสภาพใหมเพื่อนํากลับมาใช (Recycle) 
  3.2  การบรรจุหีบหอชนิดเติม (Refi ll) 
  3.3  การบรรจุภัณฑเพื่อใชซํ้า (Reuse) การออกแบบบรรจุภัณฑเพื่อใหสามารถนํามาใช
    ประโยชนไดภายหลัง
  3.4  การบรรจุภัณฑที่ลดขนาดลงหรือลดการใชทรัพยากรใหเหลือเทาที่จําเปน (Reduce)
  3.5  การไมใชบรรจุภัณฑที่เกิดมลภาวะท่ีทําลายสิ่งแวดลอม (Reject)
  3.6  บรรจุภัณฑที่ยังสามารถซอมแซมแกไขใหอายุการใชงานนานข้ึน (Repair)
  3.7  การตอบแทน (Return) 

  ส่ิงท่ีพวกเราไดทําลายไปคืนสูโลก เชน การปลูกตนไมเพ่ือเพ่ิมพ้ืนท่ีสีเขียว สอดคลองกับ
งานของ Rokka, J. and Uusitalo, L. (Rokka, J. and Uusitalo, L., 2008) ศึกษาการตัดสินใจเลือก
บรรจุภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจและนับเปนทางเลือกที่สําคัญ
ในการใชบรรจุภัณฑท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม นอกจากน้ีกิจการสามารถสนับสนุนและชวยเหลือผูบริโภคอยาง
เปนรูปธรรม โดยการเสนอผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม (Environment-Friendly) 
นอกจากนี้ Yamaqupta, N. (Yamaqupta, N., 2018) ศึกษาการรับรูความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม
ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสีเขียวและอิทธิพลกํากับของตัวแปรอิทธิพลจากคนรอบขาง: หลักฐานเชิงประจักษ
กลุมเจเนอเรช่ันวายในภาคใตของประเทศไทย พบวาการรับรูความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมสงผลตอ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
  บรรจุภัณฑถุงพลาสติกที่มีสารเติมแตงในการชวยสลาย (Oxo-Biodegradable) เพื่อเรงให
ถุงพลาสติกสามารถเกิดการยอยสลายไดเมื่อไดรับแสงแดด ความรอนหรือออกซิเจนในอากาศ โดยสาร
ชวยยอยสลายนี้ไมมีสวนผสมของสารกอมะเร็งหรือสารที่เปนอันตรายตอมนุษย สัตวและสิ่งแวดลอม 
อีกท้ังยังสามารถใชทําบรรจุภัณฑท่ีใชบรรจุอาหารไดโดยผานการรับรองตามมาตรฐาน นอกจากน้ี น้ําทิพย
เปนนํ้าดื่มที่คิดมาเพื่อโลก โดยขวดนํ้าทิพยคิดบรรจุภัณฑที่เปนมิตรและรักษาสิ่งแวดลอมไปพรอม ๆ กัน
ดวย 3 ขั้นตอนงาย ๆ และสนุกสนาน คือ 1) เลือก 2) ดื่ม 3) บิด ดังรูปที่ 4
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 (ก) ขวดนํ้าทิพย “อีโค-ครัช” (ข) ถุงพลาสติกเพื่อสิ่งแวดลอม
 (บริษัท เทนเซ็นต (ประเทศไทย) จํากัด, 2561) (บริษัท ไทยโรตาร่ีพลาสติก จํากัด, 2561) 
รูปที่ 4 การบรรจุภัณฑ (Packaging)

 4. ดานที่ 4 ระบบการผลิต (Production System) คือ ตัวชี้วัดที่บงบอกถึงการเปนผลิตภัณฑ
เพื่อสิ่งแวดลอมโดยที่ผูผลิตหรือผูประกอบการจําเปนตองสื่อสารใหผูบริโภค/ลูกคาไดรับทราบขอมูล 
เชน กระบวนการเทคโนโลยีการผลิตท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม การเลือกใชวัตถุดิบจากท่ีปราศจากสารมลพิษ 
การใชมาตรการ 3 R (Reuse Recycle และ Reduce) ตัวอยางเชน ผูผลิตผลิตภัณฑ NOKIA พลาสติก
ตัวเครื่องสามารถรีไซเคิลไดสูงสุดรอยละ 80 กลองบรรจุภัณฑรีไซเคิลไดรอยเปอรเซ็นต ลดการใชหมึก
ดวยการใชสีขาว-ดําในคูมือ ผลิตจากวัสดุที่ปราศจาก PVC เปนตน สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัชชา 
บางทาไม, ชัยสิทธ์ิ นวลจันทร, กาญจนา ปรักมาศ, ทัตยา ขําเจริญ, นาฏยา จริตรัมย และสรพงษ สุขสวัสด์ิ 
(ณัชชา และคณะ, 2552) พบวา นักศึกษามีความตระหนักตอความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมกอนการตัดสินใจซ้ือ 
ซึ่งพิจารณาถึงลักษณะสินคาที่สามารถชวยรักษาสิ่งแวดลอมและคุณภาพนาเชื่อถือ 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) 
ชี้ใหเห็นวาผูบริโภคสวนใหญแสดงความสนใจอยางมากในการปกปองรักษาสิ่งแวดลอมและมีความกังวล
อยางมากเกี่ยวกับความเส่ือมโทรมของสภาพแวดลอม รวมถึงลูกคาเชื่อวาประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ
เพ่ือส่ิงแวดลอมมีคุณภาพดีกวาผลิตภัณฑท่ัวไป และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑแสดงถึงความสัมพันธเชิงบวก
สําหรับการปรับตัวของผูซ้ือ ในทํานองเดียวกับ Perera, H. L. N. and Pushpanathan, A. (Perera, H. L. N. 
and Pushpanathan, A., 2015) กลาววา กระบวนการผลิตที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมอาจเพิ่มตนทุนและ
คาใชจายใหกับองคกรและตัวแทนการจําหนาย แตส่ิงเหลาน้ีจะถูกชดเชยดวยคาเช้ือเพลิงท่ีถูกลงเน่ืองดวย
มาตรการประหยัดพลังงาน รวมถึงยอดขายที่เพิ่มข้ึนจากภาพลักษณเชิงบวกของผลิตภัณฑและองคกร
  ผลิตภัณฑ Fuji Enviro MAX คือ แบตเตอร่ีอัลคาไลนท่ีประกาศตัววาเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 
การผลิตสวนใหญประกอบดวย วัสดุรีไซเคิลหรือวัสดุที่สามารถนํามาใชใหมได ปราศจากสารเคมีที่เปน
อันตรายอยางปรอท แคดเมียมและพลาสติก PVC รวมถึงยังแทนท่ีเหล็กดวยการบรรจุในพลาสติก PET 
ที่สามารถรีไซเคิลได อีกทั้งการใชกระดาษรีไซเคิล  ในการทําฉลากสินคาดังรูปที่ 5
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รูปที่ 5 ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแบตเตอร่ีอัลคาไลน (ผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมแบตเตอร่ี, 2560)

บทสรุป

จากขอมูลเบื้องตน ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม (Green Product) คือ ผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม
ซึ่งสามารถชวยลดและปองกันการเกิดปญหามลพิษตาง ๆ นอกจากประโยชนในการใชงานยังตองให
ความสําคัญกับการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติและสุขภาพอนามัยที่ดีตามความตองการของลูกคา 
โดยสามารถพิจารณาจากเกณฑชี้วัดที่สําคัญของผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม 4 ดาน คือ ฉลาก (Label) 
การนําไปใช (Implementation) การบรรจุภัณฑ (Packaging) และระบบการผลิต (Production 
System) นําไปสูการสรางคุณคารวมกันระหวางธุรกิจ สังคมและส่ิงแวดลอม เพื่อนํามาเช่ือมโยงกลยุทธ
ผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม เปนการสรางความแตกตาง การสรางแนวคิด สรางสรรคผลิตภัณฑโดยคํานึงถึง
ผลกระทบตอสภาวะโลกรอนในปจจุบัน เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคายุคใหมเพราะเปนวิธีการหน่ึง
ท่ีชวยเพ่ิมคุณภาพใหกับชีวิต เพ่ิมคุณคาใหกับสังคมและส่ิงแวดลอมกอใหเกิดประโยชนอยางแทจริงในทุกภาคสวน
 ปจจุบันการบริหารงานท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลไมไดวัดจากอัตราผลกําไรและการเจริญเติบโต
ขององคกรเทาน้ัน แตยังตองคํานึงถึงความรับผิดชอบตอชุมชน สังคมและส่ิงแวดลอม ดังน้ัน การนําแนวทาง
การพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมมาใชในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือเปนเคร่ืองมือสรางความ
ไดเปรียบในการแขงขันดานความแตกตางของผลิตภัณฑที่เหนือกวาคูแขงขัน ซึ่งสามารถขับเคลื่อน
คุณคาผลิตภัณฑกอใหเกิดภาพลักษณและชื่อเสียงที่ดี นําไปสูการเปนองคกรที่ปกปองสิ่งแวดลอมและ
ยังเปนการเพ่ิมโอกาสในการสรางคุณคาตราผลิตภัณฑ นอกจากน้ี ผูบริหารควรตระหนักอยางย่ิงโดยมุงให
ความสําคัญกับกิจกรรมการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม สนับสนุนกระบวนการดําเนินงานท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม
ตั้งแตตนนํ้าจนถึงปลายนํ้า มุงมั่นปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อสรางสรรคคุณคาตามความตองการ
ของลูกคาอยางตอเน่ือง รวมถึงเล็งเห็นความสําคัญดานการอนุรักษส่ิงแวดลอม เชน การกําหนดนโยบาย
ในการดูแลสภาพแวดลอมและสังคม การสนับสนุนและสงเสริมใหมีการจัดกิจกรรมเพื่อเปนการคืนกําไร
แกสังคม การปลูกจิตสํานึกในเร่ืองความรับผิดชอบตอชุมชนและสังคม เปนตน เพ่ือกอใหเกิดประสิทธิภาพ
ในการดําเนินงานและความไดเปรียบทางการแขงขันอยางย่ังยืน (Sustainable Competitive Advantage)
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