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ผลิตภัณฑสีเขียวเพ่ือส่ิงแวดลอม
(Green products)

บทคัดยอ

ผลกระทบจากภาวะโลกรอนทําใหมน8ษยลดการใชทรัพยากรที่เปนภัยตอสิ่งแวดลอมลง วิถีชีวิตของ
มน8ษยจึงเขาส9ย8คของการตลาดสีเขียว (green marketing)  ซ่ึงมีอัตราการเติบโตอยางตอเนื่อง ท8กคนในสังคมได
ตื่นตัวตอการอน8รักษสิ่งแวดลอม โดยการผลิตสินคาที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมขึ้นมาที่เรียกวา “ ผลิตภัณฑสี
เขียว ” (green product) โดยการผลิตมาจากกรรมวิธีธรรมชาติ และไมมีการเจือปนสารเคมี ใชเทคโนโลยีการ
ผลิตที่สะอาด มีมลพิษนอย และสามารถนํากลับมาใชใหมได แนวทางของ green marketing แบงออกเปน 3 
ระดับ คือ green, greener และ greenest  ซ่ึงมีอิทธิพลตอผ9บริโภคและการอน8รักษสิ่งแวดลอมในระดับท่ีตางกัน 
จากระบบการตลาดดั้งเดิม (classical marketing) ท่ีประกอบดวยผลิตภัณฑ (product), ราคา (price), สถานที่จัด
จําหนาย (place), และการสงเสริมการตลาด (promotion) มาเปนระบบการตลาดสมัยใหมท่ีมีชื่อเรียกกันหลาย
ชื่อ เชน การตลาดสมัยใหม (new marketing) การตลาดเชิงนิเวศน (ecological marketing หรือ eco-marketing) 
และการตลาดสีเขียว (green marketing) นั้นถือไดวาเปนแนวคิดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมสอดคลองกับ
การตลาดเพื่อสังคม (societal marketing) โดยมีเปาหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับผ9บริโภคและสังคมใน
ระยะยาว ผ9บริโภคสีเขียว (green consumers) ไดปรับเปล่ียนพฤติกรรมในการซื้อและบริโภคไมใหมีผลกระทบ
ตอสภาพแวดลอม  โดยมีปจจัยที่มีผลทําใหผ9บริโภคยินดีที่จะจายเพิ่มในสวนของผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอ
ส่ิงแวดลอม ซ่ึงมีอย9  5 ปจจัย คือ ลักษณะดานประชากรศาสตร (demographics characteristics), ความร9 
(knowledge), ค8ณคาหรือคานิยม (values), ทัศนคติ (attitudes) และพฤติกรรม (behavior) ท้ังน้ีประโยชนที่ไดรับ
จากผลิตภัณฑสีเขียวมี 5 ประการ ดังนี้ (1) ประสิทธิภาพและความค8มคา (efficiency and cost effectiveness)  
(2) ส8ขภาพและความปลอดภัย (health and safety) (3) ค8ณสมบัติของผลิตภัณฑ (performance) (4) สัญลักษณ
และสถานะ (symbolism and status) (5) ความสะดวก (convenience) การจัดการค8ณภาพโดยรวมสําหรับ
สภาพแวดลอม (total quality management: TQM for the environment) เปนแนวทางเชิงระบบของบริษัทที่
ม8งเนนดานค8ณภาพในการจัดการผลิตภัณฑ และกระบวนการผลิตที่ผสมผสานกับการบริหารจัดการดาน
สภาพแวดลอม การลดปริมาณขยะ และการปองกันภาวะมลพิษ (waste reduction and pollution prevention) 
ปจจ8บันร9ปแบบการตลาดไดเปลี่ยนไปโดยมีตลาดในร9ปแบบของการใหบริการ (function market) เขามาแทน
ตลาดในร9ปแบบของการผลิต (manufacturing market) ทําใหเกิดการคาเกี่ยวกับฐานความร9ของผลิตภัณฑ
อัจฉริยะ (intelligence products) และการออกแบบอาคารสีเขียว (eco-building design) ซึ่งเกี่ยวของกับเกณฑ     
4 ดาน คือ สังคม เศรษฐกิจ สิ่งแวดลอม และการออกแบบที่กอใหเกิดด8ลยภาพ เชน การออกแบบผลิตภัณฑยา
ชีวะเภสัช (biomedical product design) ซ่ึงผ9จัดจําหนายผลิตภัณฑยาอาจถ9กเรียกรองไดถาไมคํานึงถึง
สภาพแวดลอม หรือการออกแบบผลิตภัณฑเหล็กสําหรับเครื่องใชไฟฟาภายในที่อย9อาศัย (steel product design 
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for home electric) โดยมีวัตถ8ประสงคเพื่อใหสภาพแวดลอมปลอดภัยและประหยัดพลังงาน ดานอาหารนั้น
ประเทศจีนไดมีการประกันค8ณภาพอาหารไว 3 ประเภท เรียกวา eco-food หรือ  eco-labelled  food ไดแก green 
food (อาหารสีเขียว), hazard-free food (อาหารปราศจากอันตราย) และ organic food (อาหารอินทรีย) สวนการ
ออกแบบผลิตภัณฑที่ใชในบาน (household product design)  ใหเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมนั้นเริ่มตนมาจากการ
เพิ่มขึ้นของขยะ (waste stream) ที่เปนผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกสและเครื่องใชภายในบานที่มีอาย8การใชงาน
นอยลงอันเนื่องจากความลาสมัย นอกจากนี้ยังมีการออกแบบสายไฟและสายเคเบิลสีเขียว (wire and cable eco-
green design) ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่ประกอบดวยวัสด8ที่สะอาด ไมมีสวนประกอบของสารฮาโลเจนและโลหะ
หนัก การออกแบบอ8ปกรณไฟฟาและอิเล็กทรอนิกสสีเขียว (eco design for electric) การออกแบบโดยการสํานึก
ถึงสภาพแวดลอม (environmental-conscious design) หรือโครงการติดฉลากสีเขียว (eco-labelling) ท่ีเกิดข้ึนจาก
ความตองการของหนวยงานกลางที่ใหขอม9ลที่มีความเปนกลาง ตลอดจนการด9แลและควบค8มค8ณภาพของ
สิ่งแวดลอมใหเปนระบบและโปรงใส  ฉลากเขียว (green label หรือ eco-label) จึงเปนฉลากที่มอบใหแก
ผลิตภัณฑท่ีมีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอย โดยที่มีค8ณภาพอย9ในระดับมาตรฐานที่กําหนด ผลิตภัณฑเหลานี้ 
อาจหมายรวมถึงสินคาและบริการหลายประเภท  ฉลากเขียวจึงเปนเครื่องมือท่ีชวยปองกันและรักษาธรรมชาติ
โดยผานการผลิตและการบริโภค และเปนขอม9ลใหผ9บริโภคทราบวาผลิตภัณฑนั้นเนนค8ณคาทางสิ่งแวดลอม 
เปนสําคัญ  การประเมินวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ (life cycle assessment : LCA) คือกระบวนการวิเคราะหและ
ประเมินคาผลกระทบของผลิตภัณฑที่มีตอสิ่งแวดลอมตลอดชวงชีวิตของผลิตภัณฑนั้นตั้งแตการสกัดหรือการ
ไดมาซึ่งวัตถ8ดิบ กระบวนการผลิต การขนสง การแจกจาย การใชงานผลิตภัณฑ การใชใหมและการแปรร9ป 
ตลอดจนการจัดการเศษซากของผลิตภัณฑหลังจากการใชงาน ซึ่งอาจกลาวไดวาเปนการพิจารณาผลิตภัณฑ
ตั้งแตเกิดจนตาย (cradle to grave) โดยมีการระบ8ถึงปริมาณพลังงานและวัตถ8ดิบที่ใช รวมถึงของเสียที่ปลอย
ออกส9ส่ิงแวดลอม เพ่ือท่ีจะหาวิธีการในการปรับปร8งผลิตภัณฑใหเกิดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยท่ีส8ด

คําสําคัญ : ผลิตภัณฑสีเขียว; การตลาดสีเขียว; ผ9บริโภคสีเขียว; การออกแบบเชิงนิเวศเศรษฐกิจ; 
                  การประเมินวัฏจักรชีวิต
Keywords : Green products; Green marketing; Green consumers; Eco- design; Life cycle assessment
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1. บทนํา                                                                                                                                                                                          

การตลาดกับการอน8รักษสิ่งแวดลอมด9เหมือนจะไปดวยกันไมได กลาวคือฝายอน8รักษสิ่งแวดลอม
ตองการใหการบริโภคลดลง แตฝายการตลาดตองการใหมีการจับจายใชสอยเพ่ิมขึ้น โดยฝายอน8รักษ
ส่ิงแวดลอมไดตอตานแนวคิดบริโภคนิยม ซึ่งการตลาดที่ดีควรสามารถชักจ9งผ9บริโภคใหเขามามีสวนรวมใน
การอน8รักษสิ่งแวดลอมไดเร็วและมากขึ้น โดยการผลิตสินคาหรือบริการที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม  หรือขาย
สินคา-บริการที่ชวยใหการอน8รักษสิ่งแวดลอมเปนสิ่งที่ทําไดงายและไมย8งยากซับซอนหรือตองลงท8นมาก
เกินไป จากผลกระทบของภาวะโลกรอนกอใหเกิดการอน8รักษ การประหยัดพลังงาน  และกิจกรรมตางๆ เพื่อ
ชวยส่ิงแวดลอมและท8กคนในสังคมตองปรับตัวกัน มีการคาดวาในอนาคต ผลกระทบจากภาวะโลกรอนจะทํา
ใหมน8ษยตองลดการใชทรัพยากรที่เปนภัยตอสิ่งแวดลอมลงถึง Y0-85% และวิถีชีวิตของท8กคนในสังคมจะ
เปล่ียนไปอยางส้ินเชิง การเปล่ียนแปลงน้ีนํามาส9ย8คของการตลาดสีเขียว (green marketing)  ท่ีมีอัตราการเติบโต
อยางตอเนื่อง แมอย9ในภาวะเศรษฐกิจท่ีตกต่ํา เมื่อท8กคนในสังคมตื่นตัวตอการอน8รักษส่ิงแวดลอมจะทําให
การตลาดสีเขียวเพิ่มขึ้นจากเดิมอีกหลายเทาตัว  เมื ่อผ9คนมีทางเลือกมากขึ้นและการอน8รักษส่ิงแวดลอม
กลายเปนสวนหนึ่งในกิจวัตรประจําวันของท8กคนแลว ตลาดสินคาและบริการที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมก็จะ
เติบโตขึ้น และเขามาแทนท่ีตลาดย8คเกา ท8กวันนี้มีหลายบริษัทไดบ8กเบิกสินคาและบริการส9โลกของตลาดสีเขียว 
แตสวนใหญยังอย9ในระดับเบ้ืองตนคือ เนนการขายผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม  โดยแนวทางของตลาด       
สีเขียวแบงออกเปน 3 ระดับ คือ green, greener และ greenest  โดยแตละระดับจะมีอิทธิพลตอผ9บริโภคและการ
อน8รักษส่ิงแวดลอมตางกัน การตลาดแบบ green เปนตลาดของผลิตภัณฑ บริการ หรือ กระบวนการผลิตสินคา
ท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม  เชน เครื่องใชไฟฟาประหยัดพลังงาน รถยนตที่ใชพลังงานทดแทนน้ํามัน สวนผัก
ปลอดสารพิษ  เครื่องสําอางที่ไมใชสัตวทดลอง  ซ9เปอรมารเก็ตท่ีใชถ8งกระดาษแทนถ8งพลาสติก หรือ
หางสรรพสินคาที่มีโครงสรางอาคารประหยัดพลังงาน เกณฑในการวัดผลทางธ8รกิจของการตลาดแบบ green 
จะด9จากยอดขายสินคา โดยไมไดวัดการเปล่ียนแปลงทางสังคมมากเทาใด (การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ) 
สวนการตลาดแบบ greener มีจ8ดประสงคมากกวาการทํายอดขาย โดยหวังผลดานการอน8รักษสิ่งแวดลอมจาก
การสงเสริมใหผ9บริโภครวมมือกันเพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑและทรัพยากรใหมากขึ้น  เชน  
การขายรถยนตนอกจากตองประหยัดพลังงานแลว บริษัทยังตองมีแคมเปญรณรงคใหผ9บริโภคใชรถอยางมี
ความรับผิดชอบมากขึ้น  มีการจัดกิจกรรมวันเช็คสภาพรถ การใหความร9และหมั่นตรวจสภาพรถ ซึ่งจะชวย
ประหยัดน้ํามัน และลดปริมาณไอเสียที่ปลอยออกมาส9อากาศได  ดังนั้นการวัดผลของตลาดแบบ greener จึงด9
ไดจากยอดขายและจํานวนคนที่เขารวมกิจกรรม การตลาดแบบ greenest ซ่ึงเปนการตลาดแบบส8ดทายท่ี
กอใหเกิดนวัตกรรมและการเปล่ียนแปลงใหมขึ้นในสังคม เชน การบริการใหคนที่เปนเจาของรถยนตประหยัด
นํ้ามันท่ีตองไปทํางานตางประเทศชวงหน่ึงนั้นไดนํารถมาใหคนอ่ืนเชาขับในชวงนั้น  หรือ อาจบริการจัดคิวให
คนที่อย9ทางเดียวกันไดใชรถรวมกัน 
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2. ผลิตภัณฑสีเขียว (Green products) 

ผ9ผลิตและนักการตลาดมักใชคําสําหรับอวดอางทางการตลาดเพื่อสนับสน8นการขายสินคาโดยใชคําวา 
“ clean and green ” (ปลอดภัยและไมมีผลตอส่ิงแวดลอม) โดยความหมายของคําวา clean และ green  นั้น คําวา 
“ clean ”  หมายความวา ปราศจากการเจือปนทั้งกายภาพ เคมีและจ8ลินทรีย การเจือปนทางกายภาพอาจเกิดขึ้น
จากสิ่งท่ีนําเขามาจากตางถิ่น โดยตั้งใจหรือไมตั้งใจในระหวางการผลิต/การแปรร9ป หรือ การกระจายสินคา 
สวนการเจือปนทางเคมี มีผลจากการใชสารเคมีท่ีไมถ9กตอง (ใชเกินขนาด) เชน ยากําจัดศัตร9พืช ป8ยเคมี สารเรง
การเจริญเติบโต และยาปฏิชีวนะในท่ีเพาะปล9กและสารเคมีท่ีใชระหวางการแปรร9ป การเก็บรักษาและการขนสง
โดยตกคางในผลิตภัณฑ และการเจือปนของจ8ลินทรีย ซึ่งอาจเกิดขึ้นในชวงการแปรร9ปที่ไมเหมาะสมและการ
ผลิตท่ีไมถ9กส8ขอนามัย ทําใหจ8ลินทรียเติบโตไดในผลิตภัณฑ ความหมายของคําวา “ green ” (สีเขียว) จะใช
อธิบายเกี ่ยวกับระบบการผลิตและผลิตภัณฑที่เปนมิตรหรือมีผลกระทบตอสิ่งแวดลอมนอย ดังนั้นคําวา 
“ green ” จึงสอดคลองกับคําวา “ environmentally friendly ” หรือ “ eco-friendly ” ซึ่งยังไมใหความหมายที่
ชัดเจนนักเนื่องจากไมมีขอตกลงที่ชัดเจนวาจะใชกับผลิตภัณฑใดไดบางที่มีผลกระทบตอสิ่งแวดลอมและไมมี
วิธีการตรวจวัดโดยยอมใหไดคาตํ่าส8ดตามที่กําหนดไวในมาตรฐาน ดังนั้นจึงเปนการยากสําหรับผ9บริโภคใน
การตัดสินวาผลิตภัณฑใดที่มีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมมาก หรือ นอย และแตกตางกันอยางไร หนวยงาน FTC: 
US Federation Trade Commission และ ISO: International Standard Organization ไดพิจารณาการอวดอางวายัง
มีความหมายที่คล8มเครือสําหรับผ9บริโภคทําใหผ9บริโภคเขาใจผิดได จึงหามบริษัทรับรองมาตรฐานสินคาเพื่อ
อวดอางทางดานส่ิงแวดลอม (Chang, C., and Kristiansen, P., 2004) 

ผ9บริโภคสวนใหญที่ใชผลิตภัณฑสีเขียวไมเพียงกระทําตามกระแสเทานั้น แตยังปรารถนาสิ่งที่ควร
ไดรับดวย เชน การประหยัดเงิน หรือ ไดใชผลิตภัณฑท่ีมีการปรับปร8งใหดีขึ้นท่ีไมมีผลกระทบตอสิ่งแวดลอม
ในทางดานธ8รกิจการคาอธิบายคําวา “ ผลิตภัณฑสีเขียว ” (green products) และ “ ผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม ”
(environmental product) วาเปนผลิตภัณฑท่ีใชสําหรับปกปองหรือสงเสริมสภาพแวดลอมในธรรมชาติดวยการ
อน8รักษพลังงานและทรัพยากรธรรมชาติ รวมทั้งลดหรือกําจัดการใชสารพิษ สารที่กอใหเกิดมลพิษ และของเสีย
ที่ไมใชประโยชน จากขอม9ลงานวิจัยพบวา ผลิตภัณฑสีเขียวไมประสบความสําเร็จเทาที่ควร เนื่องจากตลาด     
สีเขียวมักเนนผลกระทบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑเกินกวาที่ผ9บริโภคคาดหวังไว ความหลากหลายและการ
นํามาใชประโยชนของผลิตภัณฑสีเขียวจึงบงชี้ไดวาผ9บริโภคไมใสใจกับราคาของผลิตภัณฑสีเขียวท่ีกําหนด 
จากผลดีที่เกิดขึ้นกับสิ่งแวดลอมนี ้จึงทําใหตลาดสินคาอินทรียและเครื่องใชที่มีประสิทธิภาพและค8มคาตอการ
ใชงานนั้นมีการเติบโตได เน่ืองจากสามารถสนองความตองการของผ9บริโภคไดทั้งดานความปลอดภัยและการ
ประหยัดเงิน ผลวิจัยท่ีผานมาทําใหคนพบวา ความประสบความสําเร็จของผลิตภัณฑสีเขียวนั้นเกิดขึ้นไดโดยยึด
หลัก 3 Cs ไดแก consumer value positioning (ผ9บริโภคเปนผ9กําหนดค8ณคาของผลิตภัณฑสีเขียว), calibration of 
consumer knowledge (การสอบเทียบโดยการเรียนร9ของผ9บริโภค), credibility of product claims                
(ความนาเช่ือถือตามท่ีอวดอาง) (Ottman, J., Stafford, ER., and Hartman, CL., 200Y)
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3. การตลาดสีเขียวและผ7บริโภคสีเขียว (Green marketing and green consumer)   
        

3.1 การตลาดสีเขียว (Grundey, D., and Zaharia, RM., 2008) ประชาชนสวนใหญยังมีความเช่ือวาตลาด
สีเขียว หมายถึง การสงเสริม/โฆษณาผลผลิต หรือ ผลิตภัณฑที่มีค8ณสมบัติเกี่ยวของกับสภาพแวดลอม เชน 
ปราศจากฟอสเฟต (phosphate free) นํากลับมาใชใหมได (recyclable) เติมเพ่ือใชใหมได (refillable) เปนมิตรตอ
โอโซน (ozone friendly) และเปนมิตรตอสภาพแวดลอม (environmentally friendly) หรือหมายถึง ผลิตผลเพื่อ
การบริโภค  ผลิตภัณฑจากโรงงานอ8ตสาหกรรม ตลอดจนการบริการ ตัวอยางเชน การโฆษณาเก่ียวกับท่ีพักแรม
ท่ีเริ่มใชคําวา “ การทองเที่ยวเชิงอน8รักษ ” (ecotourist) ซึ่งมีสิ่งอํานวยความสะดวกตามธรรมชาติหรือการลด
ผลกระทบตอสภาพแวดลอม โดย green หรือ environmental marketing ประกอบขึ้นดวยกิจกรรมที่สรางขึ้นเพื่อ
อํานวยความสะดวกและกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนที่ม8งสนองความตองการของมน8ษยใหเกิดความพึงพอใจ    
โดยท่ีกิจกรรมท้ังหมดเหลาน้ันมีผลกระทบเชิงลบตอสภาพแวดลอมนอยท่ีส8ด

ระบบการตลาดดั้งเดิม (classical marketing) ประกอบดวยสวนการตลาด (Marketing mix: 4 Ps) ที่มี
ปจจัยทางการตลาดที่ควบค8มได เพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมาย สวนประกอบของ 4 Ps นี้มีความ
เกี่ยวพันและมีความสําคัญเทาเทียมกัน ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (product) เปนสิ่งที่มีค8ณคา (value) ใน
สายตาของล9กคาทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (2) ราคา (price) ราคาตองสามารถเพิ่มม9ลคาใหคนยอมรับได       
(3) สถานที่จัดจําหนาย (place) ชองทางจัดจําหนายจะตองอํานวยความสะดวกใหแกล9กคา (4) การสงเสริม
การตลาด (promotion) เปนวิธีการชักชวนใหล9กคาเขาใจถึงค8ณคาและลักษณะของผลิตภัณฑที่ออกวางจําหนาย
ในตลาด 

สําหรับระบบการตลาดสมัยใหม จําเปนตองเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมและเปนสวนหนึ่งของระบบ
การจัดการสภาพแวดลอม การตลาดสมัยใหมมีชื่อเรียกหลายชื่อ เชน การตลาดสมัยใหม (new marketing) 
การตลาดเชิงนิเวศน (ecological marketing, eco-marketing) และ การตลาดสีเขียว (green marketing) แนวคิด
ของการตลาดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมสอดคลองกับขอกําหนดของร9ปแบบการตลาดเพื่อสังคม (societal 
marketing) ซึ่งแนวคิดนี้ยึดหลักวา งานขององคการก็คือ การพิจารณาความจําเปน  ความตองการและความ
สนใจของตลาดเปาหมาย และการสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนไดอยางมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลเหนือ
ค9แขง โดยยังคงรักษาความอย9ดีกินดีของผ9บริโภคและสังคมไว  เชน ไมคากําไรเกินควร ไมผลิตสินคาที่เปน
อันตรายตอประชาชน ไมสรางปญหาสิ่งแวดลอมอันเปนพิษ ทั้งนี้บริษัทจึงมีเปาหมายคือ การสรางความพึง
พอใจของผ9บริโภคและสังคมในระยะยาว ทั้งนี้โมเดลหรือร9ปแบบสวนประสมของการตลาดสีเขียว (green 
marketing mix) นั้นตองประกอบดวยสวนประกอบ 4 ตัว (4 Ps) ดังนี้ คือ 

(1) ผ9ผลิตควรผลิตผลิตภัณฑเชิงนิเวศนที ่นอกจากจะไมไปทําลายสภาพแวดลอมแลวยังตอง
ปองกันหรือท8เลาความเสียหายของสภาพแวดลอม 

(2) ราคาของผลิตภัณฑเชิงนิเวศนอาจจะส9งข้ึนเล็กนอย 
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(3) การกระจายผลิตภัณฑออกส9ตลาด (distribution logistics) มีความสําคัญมากโดยเฉพาะอยางย่ิง
เนนบรรจ8ภัณฑเชิงนิเวศน 

(4) การส่ือสารทางการตลาดเนนเร่ืองเก่ียวกับสภาพแวดลอม เชน 
a) ตองมีใบรับรองผลิตภัณฑสะอาด (P certificate) หรือการรับรอง ISO 14000 เพ่ือเสริม

ภาพลักษณขององคกร 
b) ใหความจริงดานคาใชจายในการปกปองสภาพแวดลอม 
c) สนับสน8นกิจกรรมดานสภาพแวดลอมธรรมชาติ 
d) ผลิตภัณฑเชิงนิเวศนควรไดรับการสงเสริมการขายเปนพิเศษ

3.2 ผ7บริโภคสีเขียว (Laroche, M., Bergeron, J., and Barbaro-Forleo, Guido, 2001) ในชวงเวลาที่ผาน
มาผ9บริโภคสวนใหญเริ่มร9สึกวาพฤติกรรมการซื้อสินคาของตังเองนั้นมีผลกระทบตอสภาพแวดลอมโดยตรง
หลายดาน ดังนั้นผ9บริโภคจึงปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อและบริโภคโดยไมใหมีผลกระทบตอสภาพแวดลอม 
เชน ซื้อผลิตภัณฑที่บรรจ8ภัณฑทําจากวัสด8ที่นํากลับมาใชใหม (recycled material) ซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอม เชน สีที่ยอยสลายไดโดยวิธีชีวภาพ (biodegradable paint) สเปรยผมที่ไมผสมสาร CFC หรือ       
ตัวกรองกาแฟที่ไมฟอกสี โดยปจจัยที่มีผลทําใหผ9บริโภคยินดีที่จะจายเพิ่มใหกับผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอ
ส่ิงแวดลอม มีอย9 5 ปจจัยประกอบกันเปนโครงรางของผ9บริโภคสีเขียว (profiles of green consumers) 
(Laroche, M., Bergeron, J., and Barbaro-Forleo, Guido, 2001) ดังนี้คือ

(1) ลักษณะดานประชากรศาสตร (demographics)
(2) ความร9 (knowledge)
(3) ค8ณคาหรือคานิยม (values)

 (4) ทัศนคติ (attitudes)
(5) พฤติกรรม (behavior)

1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผ9บริโภค (demographics characteristics) วิธีวิเคราะหลักษณะ
ผ9บริโภคที่ดีที่ส8ดคือ การศึกษาทางดานประชากรศาสตรที่จําแนกประชากรออกตามอาย8 เพศ รายได การศึกษา 
ลักษณะการทํางาน ที่อย9อาศัย สถานภาพการสมรส และขนาดของครอบครัว เปนตน ผลการศึกษาวิเคราะหเดิม 
พบวา ผ9หญิงมีความร9สึกรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมมากกวาผ9ชาย แตตอมากลับพบวาผ9ชายยินดีที่จะจายเพิ่มขึ้น
เพื่อควบค8มสภาวะมลพิษทางอากาศมากกวาผ9หญิง สําหรับการวิเคราะหทางดานรายไดและการศึกษาของ
ประชากรสร8ปไดวา ท้ังรายไดและการศึกษาไมใชตัวดัชนีท่ีดีนักในการบงชี้ความรับผิดชอบทางดาน
สภาพแวดลอมหรือพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผ9บริโภค งานวิจัยในอดีตพบวา คนที่มีอาย8นอยกวาคาเฉลี่ยจาก
การศึกษาทางดานประชากรศาสตรที่จําแนกประชากรออกตามอาย8เปนผ9บริโภคสีเขียว แตผลการวิจัยภายหลัง
กลับพบวา ผ9บริโภคสีเขียวจะเปนผ9มีอาย8มากกวาคาเฉลี่ย นักวิจัยสวนใหญมีความเห็นวาลักษณะทางดาน
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ประชากรศาสตรมีความสําคัญนอยกวาตัวชี ้วัดทางดานความร9 คานิยม และ/หรือทัศนคติในการอธิบาย
พฤติกรรมของผ9บริโภคสีเขยีว

2. ความร9ของผ9บริโภค (knowledge or eco-literacy) เปนที่ยอมรับกันแลววาความร9มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งความร9จะมีความสําคัญในการจัดโครงสรางของขอม9ลที่ผ9บริโภค
รวบรวมและจัดการเปนขาวสารและการใชขาวสารใหเปนประโยชนในการตัดสินใจ ตลอดจนการประเมิน
ค8ณคาของผลผลิตและการบริการ รายงานการวิจัยดานความร9ของผ9บริโภคตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและใช
บริการที่เกี่ยวกับสภาพแวดลอมมีความขัดแยงกันอย9 บางรายงานไดรายงานวาความร9ของผ9บริโภคไมเชื่อมโยง
กับพฤติกรรมการบริโภคเชิงนิเวศน แตบางรายงานบอกวาความร9ทางนิเวศวิทยาของผ9บริโภคเปนดัชนีชี้วัดการ
บริโภคเชิงอน8รักษของผ9บริโภคและยังพบวาผ9ที่มีความร9ทางดานสภาพแวดลอมส9งพอใจที่จะจายมากขึ้น
สําหรับผลิตภัณฑสีเขียว

3. คานิยมของผ9บริโภค (values) เปนความพึงพอใจเกี่ยวกับความเชื่อถืออยางลึกซึ้งและหลักปรัชญา 
(philosophical subjects) หรือเปนความเชื่อซึ่งชี้นําการกระทําและการใชด8ลยพินิจที่มีตอสถานการณตาง ๆ
คานิยมท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผ9บริโภคแบงออกเปน 2 อยาง คือ 

1) ความเปนปจเจกชน (individualism) คือ สภาพซึ่งบ8คคลมองตัวเองครั้งแรกเปนสวนตัว
และเช่ือวาความสนใจสวนตัวและคานิยมมีความสําคัญเปนอันดับแรก

2) ความเปนกล8ม (collectivism) ความร9สึกท่ีวาส่ิงท่ีดีงามของกล8มหรือสังคมจะตองมากอน
จากรายงานผลการวิจัยปรากฏวา ผ9บริโภคท่ีมีคานิยมความเปนกล8ม (collectivism) มีแนวโนมที่จะเปน

มิตรตอสภาพแวดลอม ในขณะที่ผ9บริโภคที่มีคานิยมเปนปจเจกชน (individualism) มีแนวโนมที่ไมเปนมิตรกับ
สภาพแวดลอมมากกวา นอกจากนี้ยังพบวา พวกที่มีคานิยมสน8กสนานและรื่นเริง (fun/enjoyment) มีความ 
สัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติและเห็นความสําคัญของการนําผลิตภัณฑมาแปรร9ปใชใหม (recycling) ซึ่งนําไปส9
พฤติกรรมการใชของแปรร9ปใชใหม

4. ทัศนคติของผ9บริโภค (attitudes) ทัศนคติ  (attitudes) คือ ความร9สึกนึกคิดของผ9บริโภคที่มีตอสิ่งใด
ส่ิงหนึ่ง ซ่ึงผ9บริโภคเรียนร9 จากประสบการณในอดีตโดยใชเปนตัวเชื ่อมระหวางความคิดและพฤติกรรม    
นักการตลาดนิยมใชในเครื่องมือการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑและตราสินคา เสริมแรงและ
(หรือ) เปลี่ยนทัศนคติของผ9บริโภค ซ่ึงองคประกอบของทัศนคติ มี 3 สวน คือ 

(1) สวนของความเขาใจ (cognitive component) หมายถึง สวนที่เกี่ยวของกับความร9 ความ
เขาใจ    และความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาโดยปราศจากอารมณหรือความร9สึก 

(2) สวนของความร9สึก (affective component) หมายถึง สวนที่เกี่ยวของกับอารมณหรือ
ความร9สึกท่ีมีตอผลิตภัณฑและตราสินคา เชน เกิดความร9สึกชอบ หรือ ไมชอบ พอใจ หรือ ไมพอใจ                 
มีประโยชน หรือ ไมมีประโยชน 
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(3) สวนของพฤติกรรม (behavior component) หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการซื้อ 
หรือ การใชผลิตภัณฑ หรือ แนวโนมการเกิดพฤติกรรม เชน การแจกของตัวอยาง มีวัตถ8ประสงคให
กล8มเปาหมายเกิดพฤติกรรมการทดลองใช 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผ9บริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคที่เปนมิตรตอสภาพแวดลอม
ไดแก 1) ความสําคัญ (importance) และ 2) ความไมสะดวก (inconvenience) ของพฤติกรรมการบริโภคที่มีตอ
สภาพแวดลอม ยกตัวอยาง เชน ผ9บริโภคจะร9สึกวาการนําผลิตภัณฑกลับมาแปรสภาพใชใหม (Recycling)        
มีความสําคัญตอสังคมและสภาพแวดลอมในระยะยาว แตผ9บริโภคก็จะมีความร9สึกถึงความไมสะดวกสบาย
สวนตัวในการกระทําเชนนั้น ในกรณีที่คลายกันก็คือ ถึงแมวาผ9บริโภคจะร9วาการซื้อ นําผลไมหรือ ขนมที่ใสใน
บรรจ8ภัณฑที่ใชครั้งเดียวแลวทิ้งจะเปนผลรายตอสภาพแวดลอมก็ตาม แตก็ยังซื้ออย9เพราะวาสามารถซื้อและ
ใชไดอยางสะดวก นอกจากนี้ยังวิจัยพบวา ความไมสะดวกสบาย (inconvenience) มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การนํากลับมาใชใหม (recycling) โดยความเปนปจเจกชน (individualism) ส9งจะเช่ือวาการนําผลิตภัณฑกลับมา
ใชใหมนั้นไมสะดวกสบาย ในทางตรงกันขามกันพบวา ความสําคัญไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เม่ือมีการนํากลับมาใชใหม

5. พฤติกรรมของผ9บริโภค (consumers’ behaviors) เปนพฤติกรรมที่ผ9บริโภคตองนําการคนหา การซื้อ 
การใช การประเมินผลการใชสอยผลิตภัณฑและบริการ ท่ีสนองความตองการในการบริโภค โดยมีกระบวนการ
ตัดสิน ใจและการกระทําของบ8คคลที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อและ
ใชสินคาของผ9บริโภคนั้นมีขั้นตอนซับซอนยากแกการเขาใจ มีร9ปแบบและทฤษฎีมากมายที่พยายามอธิบาย
พฤติกรรมผ9บริโภค ซึ่งสวนใหญจะเปนทฤษฎีทางจิตวิทยา สังคมวิทยา และมาน8ษยวิทยา โดยนํามาประย8กตใช
กับทฤษฎีทางการตลาดเพื่อใหเขาใจพื้นฐานของพฤติกรรมผ9บริโภคมากขึ้น

3.3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผ7บริโภค  (Tanner, C., and Kast, SW., 2003)             
การศึกษาวิจัยทางดานจิตวิทยาสภาพแวดลอมในอดีตจะเนนบทบาทของปจจัยที่เกี่ยวเนื่องกับปจเจกชน เชน 
ความร9 (knowledge) ความใสใจ (concern) กับสภาพแวดลอม ทัศนคติ (attitude) บรรทัดฐาน (norms) และ
คานิยม (values) ที่เกี่ยวเนื่องกับการบริโภค ทัศนคติและแรงจ9งใจ (motives) ของผ9บริโภค นอกจากนั้นยังมีการ
คนควาดานโครงรางของผ9บริโภคสีเขียว (profile of green consumer) ทั้งนี่ตัวแปรจําเพาะที่พบวามีผลกระทบ
ตอพฤติกรรมดานสภาพแวดลอมสามารถจําแนกออกไดเปน 4 ประเภท คือ 

1) การวัดทัศนคติจําเพาะ (measures of specific attitudes) เชน ผลของการสํารวจผ9บริโภคท่ี
สนับสน8นขอเสนอท่ีวาความเชื่อเฉพาะตัวของผ9บริโภคเปนตัวทํานายพฤติกรรมการบริโภคที่เปนมิตรตอ
สภาพแวดลอมไดแนนอนกวาความใสใจทั่ว ๆ 

2) พฤติกรรมหรืออ8ปสรรคในการรับร9 (perceived barriers) มีผลการศึกษาวิจัยแสดงใหเห็นวา
การควบค8มการรับร9 (perceived control) หรืออ8ปสรรคในการรับร9ของผ9บริโภคเปนตัวทํานายพฤติกรรมทาง



9

สภาพแวดลอม ในการกระต8นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผ9บริโภคตองมั่นใจวาพฤติกรรมของผ9บริโภคนั้นมี
ผลกระทบตอสภาพแวดลอมหรือมีผลทําใหสภาพแวดลอมท่ีเส่ือมโทรมดีขึ้น 

3) ความร9 (knowledge) โดยสวนใหญแลวความร9ทางดานสภาพแวดลอมจะมีความสัมพันธ
ทางบวกกับพฤติกรรมทางสภาพแวดลอมของผ9บริโภค แตก็มีรายงานที่ขัดแยงอย9บาง ความร9แบงออกเปน
ความร9ทางดานทฤษฎี (knowledge about facts) และความร9ทางการปฏิบัติ (knowledge about actions) ความร9
ทางการปฏิบัติจะมีผลตอพฤติกรรมของผ9บริโภคมากกวาความร9ทางดานทฤษฎี 

4) บรรทัดฐานสวนบ8คคล (personal norm) ความร9สึกผ9กมัดทางจริยธรรม (feeling of moral 
obligation) เปนตัวกระต8นสําคัญเกี่ยวกับพฤติกรรมทางดานสภาพแวดลอมของผ9บริโภค กลาวโดยสร8ปแลว
ปจจัยสวนบ8คคลท่ีมีความสําคัญตอการบริโภคสีเขียว ไดแก ทัศนคติดานบวกกับสภาพแวดลอม (pro-
environmental attitude) ทัศนคติเชิงบวกกับการคาที่ย8ติธรรม (fair trade) ผลผลิตทองถิ่น (local products) โดย
ผ9บริโภคตองมีความร9ที่สามารถแยกความแตกตางระหวางสภาพการเปนมิตรและอันตรายตอสภาพแวดลอม
ของผลิตภัณฑได การซื้อของผ9บริโภคสีเขียวจะลดลงเมื่อผ9บริโภคตระหนักถึงการที่จะตองประหยัดเวลาเมื่อ
ตองไปซ้ือของในตลาดซ9เปอรมารเก็ต สวนปจจัยทางดานอาหาร GMO รสชาติของอาหาร ส8ขภาพ ความร9ทาง
ทฤษฎี ความเชื่อในตลาดสีเขียว บรรทัดฐานสวนบ8คคล และอ8ปสรรคทางดานการเงินนั้นไมมีผลในการเปนตัว
ดัชนีชี้วัด

3.4 การกําหนดค6ณคาของผ7บริโภค (Consumer value positioning) (Ottman, J., Stafford, ER., and 
Hartman, CL., 200Y) ซึ่งเกี่ยวของกับผลประโยชนท่ีไดรับจากผลิตภัณฑสีเขียวมี 5 ประการ ดังนี้

1) ตัวช้ีวัดประสิทธิภาพและความค8มคา (efficiency and cost effectiveness) 
2) ส8ขภาพและความปลอดภัย (health and safety)
3) การทํางานของผลิตภัณฑ (performance)
4) สัญลักษณและสถานะ (symbolism and status) 
5) ความสะดวก (convenience)

1. ประสิทธิภาพและความค8มคา (efficiency and cost effectiveness) เปนตัวชี้วัดที่แสดงคาใชจายตอ
หนวยของผลผลิตและผลลัพธ ตามลําดับ เชน เคร่ืองซักผาฝาหนาจะมีราคาแพงกวาเครื่องซักผาฝาบนประมาณ 
2 เทา แตสามารถประหยัดนํ้าไดมากถึง 12,000 แกลลอนตอป และประหยัดคาไฟฟาได 110 เหรียญตอป 

2. ส8ขภาพและความปลอดภัย (health and safety) จากความใสใจดานสารเคมีที่เปนพิษ ฮอรโมน หรือ
พิษของยาที่ใชอย9ประจําวันทําใหผ9บริโภคเริ่มตระหนักถึงส8ขภาพและความปลอดภัย โดยเฉพาะอยางยิ่งผ9ที่มี
ความเสี่ยง เชน สตรีมีครรภ เด็กและผ9ส9งอาย8 เนื่องจากผลิตภัณฑที่เกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมมีการออกแบบ
และผลิตมาโดยการลดการใชสารอันตรายและกระบวนการผลิตที่ปราศจากการปนเปอนจึงไดรับการตอบรับ
จากผ9บริโภคที่ใสใจในส8ขภาพมากขึ้น

3. การทํางานของผลิตภัณฑ (performance) ปจจ8บันนี้ผลิตภัณฑสีเขียวไดถ9กออกแบบและผลิตให
สามารถทํางานไดดีกวาผลิตภัณฑธรรมดา จึงสามารถกําหนดราคาใหส9งกวาได เชน เครื่องซักผาฝาหนา 
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นอกจากจะใชพลังงานไดอยางมีประสิทธิภาพกวาแลว ยังสามารถทําความสะอาดเสื้อผาไดน8มนวลกวาเมื่อ
เปรียบเทียบกับเคร่ืองซักผาฝาบนเพราะวาเคร่ืองซักผาฝาหนาสามารถปนผาไดเชนเดียวกับเครื่องอบผาและใช
กําลังเหวี่ยงจากศ9นยกลางดึงความสกปรกและน้ําออกจากเสื้อผาได ในทางตรงขามเครื่องซักผาฝาบนจะใชตัว
ปนเส้ือผาใหหม8นไปรอบถังซัก ซ่ึงจะทําความสะอาดไดลดลงและทําใหเส้ือผาเกาและฉีกขาดไดเร็วข้ึน

4. สัญลักษณและสถานะ (symbolism and status) ในตลาดอ8ปกรณเครื่องใชสํานักงาน เชน บริษัทท่ี
ผลิตเกาอ้ีและอ8ปกรณเครื่องใชสํานักงาน จะมีการออกแบบอ8ปกรณเครื่องใชสํานักงานใหเหมาะสมกับการใช
งานของพนักงานและสามารถนํากลับมาใชใหมไดโดยปราศจากสวนประกอบหรือกระบวนการที่เปนอันตราย 
เชน สวนประกอบท่ีเปนไม สามารถนํามาแปรร9ปใชใหมได โดยปราศจากสาร carcinogens ที่กอใหเกิดมะเร็ง 
เกาอ้ีท่ีสามารถถอดออกเปนสวน ๆ ได และมีปายรับรองวาสามารถนํามาแปรร9ปใชใหมได 

5. ความสะดวก (convenience) ความสะดวกสบายในการใชผลิตภัณฑสีเขียว หรือ ผลิตภัณฑที่เปน
มิตรตอสภาพแวดลอม เชน การใชหลอดไฟที่ใหแสงสวางภายนอกอาคารที่ใชพลังงานแสงอาทิตย ซึ่งจะบรรจ8
พลังงานจากแสงอาทิตยในเวลากลางวันและใหแสงสวางในเวลากลางคืน โดยไมตองตอสายเขามาในอาคาร ซ่ึง
มีความประหยัดและสะดวกสบายมากในการใชงาน นอกจากนี้ยังมีเครื่องใชสอยประจําตัว เครื่องคิดเลข หรือ
นาฬิกาขอมือท่ีใชพลังงานแสงอาทิตยชารจไฟเขาอ8ปกรณ โดยไมตองกังวลเร่ืองการเปล่ียนถานท่ีหมดอาย8เลย

3.5 กลย6ทธการจัดการผลิตภัณฑสีเขียวในตลาดสีเขียว (product management and green 
strategies) (Grundey, D., and Zaharia, RM., 2008) การจัดการตลาดสีเขียวในการผลิตผลิตภัณฑสีเขียวได
สนับสน8นใหมีการบ9รณาการปจจัยสภาพแวดลอมเพื่อใหเขากับกิจกรรมการผลิตของบริษัท โดยเริ่มตั้งแตกล
ย8ทธการกําหนด การวางแผน การดําเนินการ จนถึงการผลิตและความเกี่ยวเนื่องกับผ9บริโภค มีการเสนอขอ
ปฏิบัติวา บริษัทจะตองหาทางและหาคําตอบที่ดําเนินการอย9ที่เกี่ยวของกับสภาพแวดลอมได โดยผานกลย8ทธ
ทางการตลาด ผลผลิตและบริการเพ่ือท่ีจะคงความเหนือกวาค9แขง ซ่ึงประกอบดวย 

1. การหาเทคนิคใหมสําหรับการจัดการขยะ ของโสโครกและความเปนพิษของนํ้าและอากาศ
2. การจัดทํามาตรฐานผลิตภัณฑเพ่ือใหแนใจวาผลิตภัณฑปลอดภัยตอสภาพแวดลอม
3. การผลิตผลิตภัณฑท่ีเปนธรรมชาติจริง ๆ 
4. การผลิตผลิตภัณฑท่ีเปนประโยชนตอส8ขภาพมากข้ึนโดยวิธีการอน8รักษทรัพยากรธรรมชาติ

คําตอบหรือทางออกเหลานี้ ทําใหบริษัทแนใจไดวาบริษัทสามารถมีบทบาทในการสนับสน8นความ
ตองการของสังคมและเปนโอกาสท่ีบริษัทจะไดรับคําสรรเสริญได โดยชวงอาย8ของผลิตภัณฑสีเขียว  ความเขียว
ของชวงอาย8ผลิตภัณฑ (the greening of product life stage) วงจรชีวิตของผลิตภัณฑประกอบดวย 4 ขั้นตอน  คือ 
การแนะนํา การเจริญเติบโต การเจริญเติบโตเต็มท่ี และการเจริญเติบโตท่ีตกต่ํา การบริหารจัดการชวงอาย8ของ
ผลิตภัณฑสีเขียวในร9ปแบบที่เปนมิตรตอสภาพแวดลอมและมีประสิทธิภาพเชิงนิเวศน (eco-efficiency) นั้น
สามารถทําไดโดยกําหนดชวงเวลาท่ีเหมาะสมในการใชหรือบริโภคทรัพยากรธรรมชาติโดยที่ธรรมชาติสามารถ
มีโอกาสฟนฟ9ตัวเองได
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การออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอม (DFE: design for the environment) เกิดขึ ้นจากปรัชญาของการ
ผสมผสานการตัดสินใจดานสภาพแวดลอมลงในกระบวนการออกแบบทั้งผลิตภัณฑและบรรจ8ภัณฑ มีหลักอย9 
2 ขอ คือ 

1) องคกรที่รับจางทํางานหรือผ9กมัดกับการออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอมตองอย9ในวงการที่มีความไววางใจ
กับสภาพแวดลอมและขอจํากัดกับสภาพแวดลอม

2) องคกรตองประเมินประเด็นสภาพแวดลอมอยางเปนระบบรวมกับปจจัยการผลิตที่เกี่ยวของทาง
เศรษฐกิจ กฎขอบังคับ สังคมและการเมือง ขอพิจารณาเพิ่มเติมในเนื้อหาของการออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอม   
ดานการออกแบบผลิตภัณฑและบรรจ8ภัณฑคือ การออกแบบสําหรับการกําจัดผลิตภัณฑและการออกแบบ
สําหรับผลิตภัณฑที่ไมกําจัดทิ้ง (นํากลับมาใชใหมได) การออกแบบเพื่อการปองกันภาวะมลพิษและการ
ออกแบบเพ่ืออน8รักษทรัพยากร การออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอมนี้ จะสนับสน8นการพัฒนาความคิดที่สามารถลด
ปริมาณของเสีย ขยะเขาในกระบวนการผลิต การแปรร9ปนําผลิตภัณฑหรือบรรจ8ภัณฑกลับมาใชใหม ซึ่งจะทํา
ใหผลิตภัณฑหมักเปนป8ยได หรือการชวยสนับสน8นใหมีการเปล่ียนกระบวนการออกแบบโดยเพ่ิมผลประโยชน
กําไรมากกวาตนท8นใหกับองคกร

การจัดการค8ณภาพโดยรวมสําหรับสภาพแวดลอม (total quality management:TQM for the 
environment) เปนแนวทางเชิงระบบของบริษัทในระดับกวางที่ม8งในดานค8ณภาพในดานการผลิตสีเขียว และ
นิยมใชกันอยางแพรหลายเกี่ยวกับการจัดการทัง้ทางดานผลิตภัณฑและดานกระบวนการผลิตที่นํามาผสมผสาน
กับการบริหารจัดการทางสภาพแวดลอม ขอผ9กมัดทางดานค8ณภาพในการผลิตสีเขียวนอกจากแนวคิดการผลิต
ตามปกติแลวยังรวมค8ณภาพทางดานสภาพแวดลอมเขาไปดวย 

การแปรร9ปนํากลับมาใชใหม (recycling) กฎขอบังคับจะเปนความกดดันใหเกิดความคิดสรางสรรคเขา
มาส9ตลาด ยกตัวอยาง เชน ถานไฟฉายท8กประเภทจะมีสวนประกอบของโลหะหนักที่เปนอันตราย เชน เงิน 
ปรอท นิกเกิล แคดเมียม และตะกั่ว ซึ่งเปนพิษตอค8ณภาพน้ําใตดิน ขอบังคับที่ร8นแรงขึ้นประกอบดวยการให
บริษัทปรับปร8งขบวนการผลิตผลิตภัณฑหรือใหมีโครงการเก็บรวบรวมผลิตภัณฑที่หมดอาย8การใชงาน    
บริษัทผลิตถานไฟฉาย Eveready เปลี่ยนส9ตรการผลิตถานไฟฉายโดยลดปริมาณปรอทใหสอดคลองกับ
ขอบังคับมาตรฐาน 2 ป กอนการประกาศขอบังคับ ซึ่งทําใหเฉือนค9แขงในการโฆษณาประชาสัมพันธการคา 

การลดปริมาณขยะและการปองกันภาวะมลพิษ (waste reduction, pollution prevention) นอกเหนือจาก
แนวคิดการเพิ่มประสิทธิภาพเชิงนิเวศน (eco-efficiency) ที่กลาวมาแลวขางตน การผลิตเพื่อการแยกสวนได 
(manufacturing for disassembly) กําลังไดรับความสนใจเพิ่มขึ้น เพราะชวยใหเกิดการนํามาแปรร9ปใชใหมได
มากยิ่งขึ ้นและเปนการอน8รักษทรัพยากรซึ่งเปนการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีที่ไดรับความชื่นชมเพิ่มขึ้น 
บริษัทผ9ผลิตทราบถึงการเกิดภาวะมลพิษเปนสัญญาณของการไมมีประสิทธิภาพของการผลิต เปนการเพิ่ม
ตนท8น ขยะที่เกิดขึ้นนั้นแสดงถึงปริมาณวัตถ8ดิบที่ไมไดขายออกเปนผลิตภัณฑขั้นส8ดทาย การออกแบบ
ผลิตภัณฑและบรรจ8ภัณฑแบบใหม ซึ่งชวยทําใหการถอดชิ้นสวนของผลิตภัณฑและบรรจ8ภัณฑงายขึ้น ทําให
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การนําชิ้นสวนกลับมาแปรร9ปใชใหมไดมากขึ้น ลดหรือกําจัดชิ้นสวนที่ไมสามารถนํามาแปรร9ปใชใหมให
นอยลง

กลย8ทธเกี่ยวกับธ8รกิจสมัยใหม (strategic implications for modern business) การนําปรัชญาดานการ
พัฒนาอยางย่ังยืน มาใชปฏิบัติทางการตลาดตองการธ8รกิจที่ใหความสําคัญกับการใชทรัพยากรทั้งหมดอยางมี
ประสิทธิภาพตลอดชวงเวลาระยะยาว การส9ญเสียทรัพยากรธรรมชาติจะมีผลกระทบระบบการผลิตของบริษัท 
และกระบวนการผลิตโดยรวมของบริษัท การเปลี่ยนทิศทางจากระยะสั้นถึงระยะยาวของบริษัทจะเปนการ
เปล่ียนโครงสรางท่ีตองการเปล่ียนวัฒนธรรมองคกร เปล่ียนระบบการส่ือสารภาพลักษณและระบบขาวสารของ
บริษัท ขอแนะนําคือ การมองเห็นวาขยะเปนตนท8นขององคกร ดังนั้นการลดปริมาณขยะ การนําวัสด8กลับมา  
ใชซ้ําและการแปรร9ปขยะนํากลับมาใชใหมเปนการประหยัดตนท8นที่สําคัญในระยะยาว บริษัทที่มีความ
รับผิดชอบตอสภาพแวดลอมเร่ิมประสบความสําเร็จและผลกําไรจากการใชแนวทางการคาเชิงนิเวศน  กิจกรรม
ที่ปฏิบัติกันไดแก 1) สรางความตองการของผ9บริโภคในผลิตภัณฑสีเขียว 2) เพิ่มคาใชจายในการใหความร9แก
ผ9บริโภค เชน การแจกเอกสาร “The Good Environment Guide” หรือ “ค9มือสภาพแวดลอมที่ดี” 3) สรางหรือ
จัดหาสถานที่สําหรับใหสะดวกแกการแปรร9ปนํากลับมาใชใหมและปองกันภาวะแวดลอมเปนพิษและการปรับ
ภาพลักษณใหเปนบริษัทสีเขียวนํามาซึ่งความสําเร็จของบริษัท ภาพลักษณสีเขียวทําใหบริษัทเปนที่ยอมรับ 
สงผลใหเพ่ิมการขาย เพ่ิมม9ลคาห8น และสามารถเขาส9ตลาดหลักทรัพยได

4. การออกแบบผลิตภัณฑสีเขียวเพื่อสิ่งแวดลอม (Eco-design) 

ปจจ8บันนี้ร9ปแบบการตลาดไดเปลี่ยนไปโดยตลาดของการบริการ (function market) ไดเขามาแทน
ตลาดของการผลิต (manufacturing market) ทําใหเกิดการคาทางฐานความร9ของผลิตภัณฑอัจฉริยะ (intelligence 
products) การออกแบบเชิงนิเวศนเศรษฐกิจ (eco-design) เปนกระบวนการที่ผนวกแนวคิดดานเศรษฐศาสตร
และดานส่ิงแวดลอมเขาไปในข้ันตอนของการออกแบบผลิตภัณฑ โดยพิจารณาตลอดวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ 
(product life cycle) ตั้งแตขั้นตอนการวางแผนการผลิต ชวงการออกแบบ ชวงการผลิต ชวงการนําไปใช และ
ชวงการกําจัดหลังการใชงานหรือการนํากลับมาใชใหม ซึ่งจะชวยลดตนท8นในแตละขั้นตอนของการพัฒนา
ผลิตภัณฑและลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมไปพรอมกัน โดยสงผลดีตอธ8รกิจ ช8มชน และสิ่งแวดลอม ซึ่งเปน
แนวทางนําไปส9การพัฒนาอยางย่ังยืน (sustainable development) (Michelini, RC., and Razzoli, RP., 2004)

หลักการพื้นฐานของการทํา eco-design คือ การประย8กตหลักการของ 4R ในท8กชวงของวัฏจักรชีวิต
ผลิตภัณฑ ไดแก การลดการใชทรัพยากรและพลังงาน (reduce) การใชซํ้า (reuse) การนํากลับมาใชใหม 
(recycle) และการซอมบําร8ง (repair) ซ่ึงมีความสัมพันธกัน ท้ังน้ีการนํา co-design มาประย8กตใชจะตองคํานึงถึง
กลไก Z ดานหลักคือ

1. ลดการใชวัสด8ท่ีมีผลกระทบตอส่ิงแวดลอม (reduction of low impact material) 
2. ลดปริมาณและชนิดของวัสด8ท่ีใช (reduction of material used) 
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3. ปรับปร8งกระบวนการผลิต (optimization of production techniques)
4. ปรับปร8งระบบการขนสงผลิตภัณฑ (optimization of distribution system)
5. ปรับปร8งขั้นตอนการใชผลิตภัณฑ (optimization of impact during use)
Y. ปรับปร8งอาย8ผลิตภัณฑ (optimization of initial lifetime)
Z. ปรับปร8งข้ันตอนการท้ิงและทําลายผลิตภัณฑ (optimization of end-of-life)

นอกจากนี้ยังมีขอแนะนําในการออกแบบเชิงนิเวศนเศรษฐกิจ (eco-design hints) (Michelini, RC., and Razzoli, 
RP., 2004) ดังนี้ คือ

1. ใชประโยชนจากวัสด8ที่นํากลับมาใชใหม (recycled) ใชพลังงานใหนอยลง ใชวัสด8หรือวัตถ8ดิบที่
สามารถสรางข้ึนใหมได (renewable)

2. เลือกสมรรถนะการผลิตท่ีส9ง (high throughput) ประหยัดวัสด8และนําพลังงานกลับมาใชใหมได
3. ใชบรรจ8ภัณฑที่ใชซ้ําได (reuse packaging) ปรับปร8งระบบการขนสง การสงกําลังบําร8ง (logistics) 

อ8ปกรณแวดลอมท่ีปรับตัวเองได (self-turned settings)
4. ออกแบบเพ่ือใหไดประสิทธิผลส9งส8ด เชน อาคารท่ีบําร8งรักษางาย ส่ิงกอสราง
5. ออกแบบเพ่ือใหมีอาย8การใชงานยาวนาน การบําร8งรักษานอย ใชพลังงานนอย
Y. ออกแบบเพ่ือรักษาค8ณภาพ ถอดออกเปนช้ินสวนไดงาย สามารถนําวัสด8กลับมาใชซํ้าได
4.1 การออกแบบอาคารสีเขียว (eco-building design) (Vakili-Ardebili, A., and Boussabaine, AH., 

200Y) สถาปตยกรรมเปนกระบวนการเปลี่ยนแปลงโดยเปลี่ยนปจจัยนําเขา (in-puts) มาเปนอาคารสิ่งกอสราง
หรือผลิตภัณฑ (out-puts) กระบวนการกอสรางอาคารจะเกี ่ยวของกับเกณฑ 4 ดาน คือ สังคม เศรษฐกิจ  
สิ่งแวดลอม และการออกแบบที่เกี่ยวของ ในกระบวนการสถาปตยกรรมนี้ประกอบขึ้นดวย เทคโนโลยีและ
กรอบความคิดเปนสองแกนของปจจัยที่ทําใหเกิดสมด8ลของแนวคิดเพื่อความตองการการออกแบบที่เกิดด8ลย
ภาพ

4.2 การออกแบบผลิตภัณฑยาชีวะเภสัช (biomedical product design) (Messelbeck, J., and 
Sutherland, L., 2000) ความตองการท่ีจะปรับปร8งผลของสภาพแวดลอมของระบบจัดสงผลิตภัณฑรักษาส8ขภาพ 
ไดรับความสนใจจากท้ังระดับทองถ่ินและระดับประเทศ การประสานงานรวมมือของหนวยงานท่ีรับผิดชอบทํา
ใหสามารถลดปริมาณขยะ ของแข็ง และปริมาณปรอทจากโรงพยาบาลและสถานพยาบาล เครือขายลงไดมาก                 
เพื่อสนับสน8นความรวมมือนี้ผ9จัดจําหนายผลิตภัณฑยาเหลานี้ ถ9กเรียกรองใหจําหนายยาโดยคํานึงถึงภาวะ
สภาพแวดลอมดวย บริษัทผ9ผลิตยาจําเปนตองพิจารณาทางดานสภาพแวดลอมในกระบวนการวิจัยและพัฒนา
ผลิตภัณฑรวมถึงขบวนการผลิตผลิตภัณฑดวย โรงพยาบาลตองเสียคาใชจายในการกําจัดของเสียเพิ่มขึ้นเปน
อยางมาก โรงพยาบาลสามารถประหยัดเงินจากการลดปริมาณขยะและทําโครงการดานสภาพแวดลอมเพื่อลด
และหรือจํากัดการใชสารปรอท การใชวิธีนํากลับมาใชใหม การแยกขยะติดเช้ือออกตางหาก เพ่ือลดปริมาณขยะ
โดยรวม
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4.3 การออกแบบผลิตภัณฑเหล็กสําหรับเครื่องใชไฟฟาภายในที่อย7อาศัย (Steel product design for 
home electric) (Shigeki, Y., et al., 2004) เหล็กและเหล็กกลาเปนสวนประกอบที่สําคัญในอ8ปกรณไฟฟาที่ใช
ภายในบานและในระบบอ8ตสาหกรรมพลังงานเพื่อที่จะใหสภาพแวดลอมเปนมิตรตอช8มชน ไดมีการเสนอให
ผ9ผลิตอ8ตสาหกรรมเหล็กและเหล็กกลาดําเนินการโดยมีวัตถ8ประสงคใหสภาพแวดลอมปลอดภัยและประหยัด
พลังงาน ยกตัวอยาง เชน การผลิตเหล็กกลาปราศจากสารอันตราย เชน ตะกั่ว โครเมียม และ เหล็กกลาที่ใชใน
อ8ตสาหกรรมไฟฟาเพ่ือประหยัดพลังงาน สหภาพย8โรปออกกฎเกี่ยวกับขยะไฟฟาและเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส 
WEEE (waste electric and electronic equipment) ทําใหผ9ผลิตทั้งหลายตองดําเนินการออกแบบและผลิต
ผลิตภัณฑใหงายตอการถอดช้ินสวน (disassembly) สามารถนํากลับมาใชใหมและออกขอจํากัดในการใชวัสด8
อันตรายในการผลิตอ8ปกรณไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส หามการใชวัสด8ซึ่งประกอบดวยตะกั่ว โครเมียม แคดเมียม  

4.4  อาหารสีเขียว (Green foods) (Paull, J., 2008) ในประเทศจีนมีอาหารที่ไดรับการประกันค8ณภาพ
อย9   3 ประเภท ซ่ึงเรียกวา eco-food หรือ  eco-labelled food ไดแก green food (อาหารสีเขียว), hazard-free food 
(อาหารปราศจากอันตราย) และ organic food (อาหารอินทรีย) โดยอาหารสีเขียวเปนที่ยอมรับของผ9บริโภคและ
มีขายอย9ทั่วไปในตลาด และการที่จะไดรับใบรับรองอาหารสีเขียวจะตองกระทําดังนี้

1. ทองท่ีจะตองเพาะปล9กในสภาพอากาศไดมาตรฐานส9งส8ดของประเทศจีน
2. จะตองควบค8มโลหะหนักท่ีตกคางในดินและนํ้าชลประทาน (โดยการตรวจสอบสารปรอท แคดเมียม 

สารหน9 ตะก่ัว โครเมียม และอ่ืน ๆ)
3. นํ้าท่ีใชในกระบวนการผลิตตองไดมาตรฐานนํ้าด่ืมของประเทศ
4. การใชสารเคมีตองอย9ในการควบค8มด9แลสารกําจัดโรคแมลงท่ีเปนพิษร8นแรง 
4.5 การออกแบบผลิตภัณฑที่ใชในบาน (Household product design)  (Glisovic, S., Miloradov, MV., 

and Jankovic, Z., 2005) โลกกําลังประสบกับปญหาการเพิ่มขึ้นของกระแสขยะ (waste stream) จากเครื่องใช
ภายในบาน ผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกสและผลิตภัณฑอ่ืนๆ ท่ีบริโภคกันมากมายอันเนื่องมาจากมีผลิตภัณฑใหมๆ 
เกิดข้ึน ทําใหอาย8ใชงานนอยลงเพราะความลาสมัยลงกลย8ทธในการจัดการผลิตภัณฑท่ีหมดอาย8ใชงานซ่ึงจะตอง
ใหเกิดสมด8ลท้ังทางบวกและทางลบใน 3 ดาน ดังนี้คือ

1. ลดการฝงกลบขยะ
2. ทําใหสามารถนํากลับมาใชใหมไดส9งส8ด 
3. ควบค8มวัสด8ท่ีเปนพิษ
4.6  การออกแบบสายไฟและสายเคเบิลสีเขียว (Wire and cable eco-green design) (Nakayama, A.,   

et al, 1999) ผลิตภัณฑสายไฟและสายเคเบิลสีเขียว (eco-green) เปนผลิตภัณฑที่ประกอบดวยวัสด8ที่สะอาดไมมี
สวนประกอบของสารฮาโลเจนและโลหะหนัก แนวคิดของการผลิตสายไฟและสายเคเบิลสีเขียวประกอบดวย

1. ปราศจากสารฮาโลเจน (halogen free) ไดแก คลอรีน (Cl) โบรมีน (Br) ฟล9ออรีน (F) และไอโอดีน
(I)  การปลอดจากสารเหลาน้ีกอใหเกิดความปลอดภัยเม่ือวัสด8มีการติดไฟ (safety in fire) โดยไมทําใหเกิดแกส
พิษ แกสที่เกิดการกัดกรอน หรือ เปนสนิมและเกิดควันนอย
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2. ปราศจากโลหะหนัก (heavy metal free) ซึ่งไดแก ตะกั่ว (Pb) พลวง หรือ แอนติโมนี (Sb) โครเมียม 
(Cr) แคดเมียม (Cd) ซ่ึงทําใหกระบวนการกําจัดทําลาย (safety at wasting treatment) ปลอดภัย เนื่องจากไมเกิด
สารไดออกซิน (dioxin) และไมมีการระเหยออกมาของไอสารโลหะหนัก

3. ใหความชัดเจนที่เกี่ยวของกับวัสด8 (clarification of material)  และการรวบรวมวัสด8 (consolidation 
of material) ซ่ึงทําใหสามารถนําวัสด8กลับมาใชใหมได เพราะวางายตอการจําแนกแยกแยะ การนําขยะกลับมา
ใชใหมแบงออกเปน 2 วิธี คือ การนํามาใชทําเชื้อเพลิง (thermal recycling)  หรือ การแยกสวนออกเปนวัสด8 
หรือสวนประกอบอ่ืนๆ เชน รวบรวมเปลือกห8มและแผนฉนวนทําเปนสารโพลิโอลิฟนส (polyolefins) สําหรับ
การนํากลับมาใชใหมตอไป ซ่ึงผลิตภัณฑสายไฟและสายเคเบิลสีเขียวประกอบดวย

1. สายไฟท่ีใชในอ8ปกรณอิเล็กทรอนิกส
2. สายไฟที่ใชในรถยนต
3. สายเคเบิลที่ใชในระบบโทรคมนาคม (LAN cables)
4.7 การออกแบบอ6ปกรณไฟฟาและอิเล็กทรอนิกสสีเขียว (Eco design for electric) (Gurauskiene, I., 

and Varzinskas, V., 200Y) อ8ตสาหกรรมอ8ปกรณไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส EEE (electric and electronic 
equipment) เปนอ8ตสาหกรรมขนาดใหญและโตเร็วท่ีส8ดในอ8ตสาหกรรมการผลิต และสงผลกระทบตอ
สภาพแวดลอมมากมาย ต้ังแตการสกัดและใชวัตถ8ดิบ การใชพลังงานและทรัพยากรอ่ืนๆ ในการผลิต การใชงาน
ผลิตภัณฑ จนถึงการหมดอาย8ใชงานและกลายเปนขยะในท่ีส8ด การออกแบบสีเขียว (eco-design) ซ่ึงอาจเรียกช่ือ
อ่ืนๆ เชน การออกแบบวงจรผลิตภัณฑ (life cycle design) การออกแบบโดยสํานึกถึงสภาพแวดลอม 
(environmental-conscious design) เปนกระบวนการที่เปนระบบโดยผสมผสานปจจัยทางดานสภาพแวดลอมลง
ในกระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ แรงผลักดันหลักในการออกแบบอ8ปกรณไฟฟาและอิเล็กทรอนิกสสีเขียว
ประกอบดวย

1. ความตองการควบค8มทางดานกฎหมายและมาตรฐานการผลิต เชน คําสั่ง WEEE (Waste electrical 
and electronic equipment) คําสั่ง RoHS (restric of use of certain hazardous substances in electrical and 
electronic equipment)   คําสั่ง EuP (estrablishing a framework for the setting of eco-design requirements for 
energy using products)

2. ความตองการดานตลาดและผ9บริโภคสีเขียว (market / green consumer)
3. ความรับผิดชอบขององคกร (corporate responsibility)
4. หวงโซอ8ปทาน (supply chain)
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5. การติดฉลากสีเขียว (Eco-labelling) (Atilgan, T., 200Z)

โครงการฉลากเขียวเกิดขึ้นเพราะตองการเปนหนวยงานกลางที่ใหขอม9ลที่มีความเปนกลาง ตลอดจน
ด9แลควบค8มค8ณภาพทางส่ิงแวดลอมอยางเปนระบบและโปรงใส เน่ืองจากสินคาสีเขียวที่มีจําหนายในทองตลาด
ในปจจ8บันเกิดจากการประชาสัมพันธของผ9ผลิตและผ9จัดจําหนายโดยอิสระเทานั้น ฉลากเขียว (green  label 
หรือ eco-label) คือ ฉลากที่มอบใหแกผลิตภัณฑที่มีผลกระทบตอสิ่งแวดลอมนอยกวา เมื่อนํามาเปรียบเทียบกับ
ผลิตภัณฑท่ีทําหนาท่ีอยางเดียวกันโดยที่ค8ณภาพยังอย9ในระดับมาตรฐานที่กําหนด ผลิตภัณฑเหลานี้ หมายถึง 
สินคาและบริการหลายประเภท ยกเวนยา เครื่องดื่มและอาหาร เนื่องจากทั้งสามประเภทที่กลาวจะเกี่ยวของกับ
ส8ขภาพความปลอดภัยในการบริโภคมากกวาดานสิ่งแวดลอม การติดฉลากเขียวจะสรางความสับสนใหแก
ผ9บริโภคได

ฉลากเขียว ถือเปนกลย8ทธหนึ่งในนโยบายดานสิ่งแวดลอมที่ใชการตลาดเปนเครื่องมือ เนื่องจากมี
สินคาและบริการวางจําหนายในตลาดเปนจํานวนมาก ฉลากเขียวที่ติดอย9กับผลิตภัณฑจะเปนขอม9ลใหผ9บริโภค
ทราบวาผลิตภัณฑน้ันเนนค8ณคาทางส่ิงแวดลอม ทําใหผ9บริโภคสามารถเลือกซ้ือไดถ9กตองตามวัตถ8ประสงค ใน
สวนผ9ผลิตหรือผ9จัดจําหนายจะไดรับผลประโยชนในแงกําไร เนื่องจากมีการบริโภคผลิตภัณฑเหลานั้นมากขึ้น 
ผลักดันใหผ9ผลิตรายอ่ืนๆ ตองแขงขันกันปรับปร8งค8ณภาพของสินคาหรือบริการของตน โดยคํานึงถึงผลกระทบ
ตอส่ิงแวดลอมเปนสําคัญ ฉลากเขียวจึงเปนเครื่องมืออยางหนึ่งที่ชวยปองกันรักษาธรรมชาติผานทางการผลิต
และการบริโภคของผ9ผลิตและผ9บริโภคท8กคนเปนการแสดงความมีสวนรวมของประชาชนในการจัดการ
สิ่งแวดลอม ฉลากเขียวที่ติดอย9กับผลิตภัณฑจะเปนขอม9ลใหผ9บริโภคทราบวาผลิตภัณฑนั้นเนนค8ณคาทาง
ส่ิงแวดลอมเปนสําคัญ

6. การประเมินวัฎจักรชีวิตผลิตภัณฑ (Life Cycle Assessment : LCA) (Herrchen, M., and Klein, W., 2000)

LCA (life cycle assessment ) คือ กระบวนการวิเคราะหและประเมินคาผลกระทบของผลิตภัณฑที่มีตอ
ส่ิงแวดลอมตลอดชวงชีวิตของผลิตภัณฑ ตั้งแตการสกัดหรือการไดมาซึ่งวัตถ8ดิบ กระบวนการผลิต การขนสง 
การแจกจาย การใชงานผลิตภัณฑ และการใชใหม / การแปรร9ป ตลอดจนการจัดการเศษซากของผลิตภัณฑ
หลังจากการใชงาน ซึ่งอาจกลาวไดวาพิจารณาผลิตภัณฑตั้งแตเกิดจนตาย (cradle to grave) โดยมีการระบ8ถึง
ปริมาณพลังงานและวัตถ8ดิบที่ใช รวมถึงของเสียที่ปลอยออกส9สิ่งแวดลอม เพื่อที่จะหาวิธีการในการปรับปร8ง
ผลิตภัณฑใหเกิดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยท่ีส8ด โดยขั้นตอนการทํา LCA มีข้ันตอนหลักๆ 4  ขัน้ตอน ไดแก

1. การกําหนดเปาหมายและขอบเขต (goal and scope definition) เปนข้ันตอนแรกในการทํา LCA และ
เปนข้ันตอนท่ีมีความสําคัญ เน่ืองจากมีอิทธิพลโดยตรงตอทิศทางและความละเอียดในการศึกษา
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2. การวิเคราะหบัญชีรายการดานสิ่งแวดลอม (inventory analysis) เปนการเก็บรวมรวมและคํานวณ
ขอม9ลที่ไดจากกระบวนการตางๆ ตามที่กําหนด โดยพิจารณาถึงทรัพยากรและพลังงานที่ใช หรือการปลอยของ
เสียออกส9 อากาศ นํ้า และดิน

3. การประเมินผลกระทบตลอดวัฎจักรชีวิตของผลิตภัณฑ (life cycle impact assessment : LCIA)     
เปนการประเมินผลกระทบดานส่ิงแวดลอมของระบบผลิตภัณฑจากขอม9ลในข้ันตอนการวิเคราะหบัญชีรายการ
ดานส่ิงแวดลอม

4. การแปลผล (interpretation) เปนการวิเคราะหผลลัพธ สร8ปผล อธิบายขอจํากัด การจัดเตรียม
ขอเสนอแนะที่มาจากผลลัพธของการทํา LCA หรือ LCIA และทําผลรายงานสร8ปการแปลผลการศึกษาให
สามารถเขาใจไดงาย สมบ9รณครบถวนและมีความสอดคลองกับเปาหมายและขอบเขตของการศึกษา 

7. บทสร6ป

ผลิตภัณฑเขียว (green product) คือ สิ่งที่ผลิตขึ้นโดยกรรมวิธีธรรมชาติ ไมมีสารเคมีเจือปนและไมมี
สารพิษใดๆ เปนเทคโนโลยีการผลิตท่ีสะอาด โดยการปรับปร8งกระบวนการผลิตเพื่อใหการใชวัตถ8ดิบ พลังงาน 
และทรัพยากรธรรมชาติเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้รวมถึงการเปลี่ยนวัตถ8ดิบ การใชซ้ํา และการนํา
กลับมาใชใหม ซึ่งจะชวยอน8รักษสิ่งแวดลอมและลดตนท8น โดยคํานึงถึงวิธีที่จะเพิ่มผลิตผล ใหมีของเสียหรือ
การปลอยมลพิษนอยลง การใชเทคโนโลยีการผลิตที่สะอาด รวมถึงการปองกันมลพิษ (pollution prevention) 
การผลิตท่ีสะอาด (cleaner production) และการลดของเสีย (waste minimisation) 

การบริโภคควรคํานึงถึงความตองการของล9กคาเปนสําคัญ ซ่ึงมีอิทธิพลตอผ9ผลิต หากผ9บริโภคเรียกรอง
ใหผ9ผลิตปรับปร8งค8ณภาพของสินคาและบริการในเรื่องสิ่งแวดลอมมากขึ้น ผ9ผลิตก็จะใหความสําคัญกับการ
ด9แลรักษาส่ิงแวดลอมตามความตองการของล9กคา การบริโภคที่ยั่งยืนไดนําการตลาดสีเขียว (green marketing) 
มาใชทําใหเริ่มมีสินคาที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมหรือสินคาสีเขียว (green products) วางขายในตลาดเพิ่มขึ้น 
ในชวงเวลาท่ีผานมาผ9บริโภคสวนใหญเร่ิมร9สึกวาพฤติกรรมการซ้ือสินคาของเขามีผลกระทบตอสภาพแวดลอม
โดยตรงหลายดาน ดังนั้นผ9บริโภคจึงปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเพื่อไมใหเกิดผลกระทบตอ
สภาพแวดลอม ปจจัยที่มีผลทําใหผ9บริโภคยินดีที่จะจายเพิ่มใหกับผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม มีอย9 5 
ปจจัย คือ (1) ลักษณะดานประชากรศาสตร (demographics) (2) ความร9 (knowledge) (3) ค8ณคาหรือคานิยม 
(values)    (4) ทัศนคติ (attitudes) (5) พฤติกรรม (behavior) และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผ9บริโภคและใชสินคานั้นไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ดังนี้ 1) ปจจัยทางวัฒนธรรม (culture) 2) 
สภาพแวดลอมทางสังคม (social environment) 3) อิทธิพลสวนบ8คคล (personal influence) 4) ปจจัยทางจิตวิทยา 
(psychological factor) 

การออกแบบผลิตภัณฑสีเขียวเพ่ือส่ิงแวดลอม (eco-design) ในปจจ8บันน้ีร9ปแบบการตลาดไดเปล่ียนไป
โดยตลาดของการบริการไดเขามาแทนตลาดการผลิตจึงผนวกแนวคิดดานเศรษฐศาสตรและดานสิ่งแวดลอมเขา
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ไปในข้ันตอนการออกแบบผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนแนวทางนําไปส9การพัฒนาอยางย่ังยืน ดวยการลดการใชทรัพยากร
และพลังงาน (reduce) การใชซ้ํา (reuse) การนํากลับมาใชใหม (recycle) และการซอมบําร8ง (repair) ซึ่งมี
ความสัมพันธกัน เชน การออกแบบอาคารสีเขียว (eco-building design) การออกแบบผลิตภัณฑยาชีวะเภสัช 
(biomedical product design) การออกแบบผลิตภัณฑเหล็กสําหรับเครื่องใชไฟฟาภายในที่อย9อาศัย (steel 
product design for home electric) อาหารสีเขียว (green foods) การออกแบบผลิตภัณฑที่ใชในบาน (household 
product design)  การออกแบบสายไฟและสายเคเบิลสีเขียว (wire and cable eco-green design) การออกแบบ
อ8ปกรณไฟฟาและอิเล็กทรอนิกสสีเขียว (eco design for electric) 

ฉลากเขียว (green label หรือ eco-label) คือ ฉลากที่มอบใหแกผลิตภัณฑที่มีผลกระทบตอสิ่งแวดลอม
นอยโดยที่ค8ณภาพยังอย9ในระดับมาตรฐานที่กําหนด ฉลากเขียวที่ติดอย9กับผลิตภัณฑจะเปนขอม9ลใหผ9บริโภค
ทราบวาผลิตภัณฑน้ันเนนค8ณคาทางส่ิงแวดลอม ฉลากเขียวจึงเปนเครื่องมือที่ชวยปองกันรักษาธรรมชาติผาน
ทางการผลิตและการบริโภคของผ9ผลิต 

LCA (life cycle assessment ) คือ กระบวนการวิเคราะหและประเมินคาผลกระทบของผลิตภัณฑที่มีตอ
สิ่งแวดลอมตลอดชวงชีวิตของผลิตภัณฑ โดยระบ8ถึงปริมาณพลังงานและวัตถ8ดิบที่ใช รวมถึงของเสียที่ปลอย
ออกส9ส่ิงแวดลอม เพ่ือท่ีจะหาวิธีการในการปรับปร8งผลิตภัณฑใหเกิดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยท่ีส8ด
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