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ความสัมพันธ์และผลกระทบของการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืนต่อความส าเร็จ 
ทางการตลาดของเกษตรอินทรีย์ในกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ 
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บทคัดย่อ  

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืนและความสำเร็จ
ทางการตลาด และ 2) ทดสอบผลกระทบของการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืนมีผลต่อความสำเร็จทางการตลาด ประชากรที่ใช้
ในการวิจัยคือ เกษตรกรที่ทำเกษตรอินทรีย์และผ่านการรับรองจากกรมวิชาการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์การเกษตร
ได้ใบรับรองออร์แกนิคไทยแลนด์ ที่อยู่ในเขตกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ กลุ่มตัวอย่างจำนวน  156 ราย เครื่องมือที่ใช้ 
เป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ความสัมพันธ์และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 

  ผลการวิจัยพบว่า 1) การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ด้านการมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้า ด้านการตระหนักถึง  
การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมและด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคมมีความสัมพันธ์กับความสำเร็จทางการตลาด  และ       
2) การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ด้านการมุ่งเน้นตอบสนองลูกค้าและ ด้านการตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม  
มีผลกระทบเชิงบวกต่อความสำเร็จทางการตลาด ของเกษตรอินทรีย์  ในกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ข้อสรุปของงานวิจัยน้ี ช่วยให้เกษตรกรท่ีทำเกษตรอินทรีย์สามารถนำองค์ประกอบของการจัดการการตลาดอย่างย่ังยืน 
โดยเฉพาะการให้ความสำคัญกับการมุ่งมั่นในการพัฒนาปรับปรุงผลผลิตให้ตรงก ับความต้องการของลูกค้า การบริหารจัดการ
ทรัพยากรที่มีอยู่จำกัด ให้เกิดประโยชน์สูงสุดอยู่เสมอ พร้อมทั้งให้ความสำคัญการเปลี่ยนแปลงวิธีปฏิบัติงานในแปลงเกษตร    
ที่ไม่ทำให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมในแปลงเกษตรและชุมชนอย่างแท้จริง จะสามารถสร้างความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลให้
เกิดความสำเร็จทางการตลาดได้ 
 
ค าส าคัญ: การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน, ความสำเร็จทางการตลาด, เกษตรอินทรีย์ 
 
Abstract  
 The purposes of this research were: 1) to test the relationship between sustainable marketing management 
and marketing success, and 2)  to test the impact of sustainable marketing management on marketing success. 
The samples were 156 farmers of organic farming in Roi Kaen Sara Sin provincial cluster who were certified 
for Thailand Organic by Department of Agriculture, Ministry of Agriculture and Cooperatives.  The research 
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instruments used in collecting data was a questionnaire.  Data were analyzed using descriptive statistics, 
correlation analysis, and multiple regression analysis. The results found that 1) sustainable marketing management; 
customer response focus, environment change awareness, social-oriented product development related to 
marketing success, and 2) sustainable marketing management; customer response focus and environment change 
awareness had positive influence on marketing success of organic farming in Roi Kaen Sara Sin provincial 
cluster with statistically significant at the 0.05 level.  
  The conclusion of this research findings could be applied by farmers of organic farming as to adapt 
elements of sustainable marketing management.  Especially, giving importance to the commitment to 
develop and improve products to meet customer needs, always managing limited resources to achieve 
maximum benefit.  Along with giving importance to changing the methods of working in agricultural fields 
that do not cause any real impact on the environment in the agricultural fields and the community, it will 
be able to create customer satisfaction, resulting in marketing success. 
 
Keywords:  Sustainable marketing management, Marketing success, Organic farming  
 
บทน า  

  ความมั ่นคงทางด้านอาหารและพลังงานเป็นหนึ ่ง ในยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศรวมทั ้งการจัดทำกรอบ
ยุทธศาสตร์ด้านการจัดการอาหารของประเทศไทย มุ่งหวังให้ทุกภาคส่วนใช้เป็นแผนแม่บทในการสร้าง   ความเข้มแข็งให้กับ
การจัดการด้านอาหารของประเทศไทยให้ประสบผลสำเร็จในมิติต่าง ๆ ได้แก่ ความม่ันคง ด้านอาหาร คุณภาพ และความปลอดภัย
อาหาร เพื่อให้ประเทศไทยมีความมั่นคงด้านอาหารอย่างยั ่งยืนและบริหารจัดการทรัพยากรเพื่อการผลิตอาหารอย่างมี
ประสิทธิภาพโดยการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วน (Ministry of Agriculture and Cooperatives, 2017: 30) การทำเกษตร
อินทรีย์เป็นวิธีการผลิตอาหารที่ให้ความสำคัญกับคุณภาพและความปลอดภัยอาหารของผู้ที่เกี่ยวข้องทั้งผู้ผลิต ผู้บริโภค รวมทั้ง
การอนุรักษ์ทรัพยากร ธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน ถือได้ว่าเป็นกลุ่มเกษตรกรทางเลือกของการเกษตรเชิงพาณิชย์  
ซึ่งบทบาทของภาคเกษตรกรรม นอกจากเป็นแหล่งผลิตอาหารเพื่อสร้างรายได้และผลิตวัตถุดิบสำหรับภาคเศรษฐกิจอ่ืน ๆ แล้ว 
การทำการเกษตรมีผลกระทบที่เกิดขึ้นจากระบบการเกษตรเชิงพาณิชย์ คือ ปัญหาราคาพืชผลทางการเกษตรตกต่ำ ในขณะที่
ต้นทุนปัจจัยการผลิตกลับเพิ่มขึ้น ก่อให้เกิดหนี้สินและมีการใช้สารเคมีการเกษตรที่รุนแรงเพิ่มมากขึ้น ส่งผลกระทบต่อสุขภาพ
ของผู้ผลิต ผู้บริโภคและส่ิงแวดล้อม ระบบนิเวศเสื่อมลง (สำนักควบคุมพืชและวัสดุการเกษตร, 2557: 4) ดังน้ัน แนวทางการสร้าง
การเติบโตของเกษตรกร บนคุณภาพชีวิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยเป็นการพัฒนาการตลาดที่ผสมผสานมุมมองทางเศรษฐกิจ 
ส่ิงแวดล้อม และสังคมกับแนวความคิดท่ีเกิดข้ึนใหม่ของการตลาดสัมพันธ์รวมท้ังมุมมองระหว่างยุคสมัยของการพัฒนาอย่างย่ังยืน ซ่ึง
เป็นการปรับปรุงการตลาดโดยเข้าใจอย่างลึกซึ้ง สร้างความพึงพอใจได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือกว่าคู่แข่งขัน 
มุ่งเน้นให้ลูกค้าเป็นหัวใจของธุรกิจและมุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งจะก่อให้เกิดกำไรแก่ธุรกิจในระยะยาว (ศิริจรรยา 
เครือวิริยะพันธ์, 2562: 28) 

 การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน (Sustainable Marketing Management) เป็นการจัดการการตลาดที่พยายาม 
เชื่อมโยงเข้ากับผู้บริโภคด้วยวิธีการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องด้วยการดำเนินการและเทคโนโลยีที่ทันสมัยซึ่งนำมาใช้ในการผลิตสินค้า 
และการให้บริการ รวมท้ังการศึกษาความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคเพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีจะนำมาปรับปรุงคุณภาพสินค้าและบริการ 
(อังคาร คะชาวังศรี และจุฑาทิพย์ พหลภาคย์, 2564: 142) โดยมุ่งสร้างการเติบโตและผลกำไรจากการดำเนินงานของเกษตรกร 
ผู ้ทำการเกษตรอินทรีย์ โดยผลกำไรดังกล่าวต้องมาจากการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดที่มีจรรยาบรรณ มีการบริหาร 
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และจัดการที่ดีและมีประสิทธิภาพ จากการศึกษาของ Jamrozy (2007: 124) ได้แสดงให้เห็นถึงการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน 
ใน 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้า โดยการสร้างความพึงพอใจและจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเน่ือง 
ในระยะยาว สร้างคุณภาพชีวิตท่ีดีให้กับผู้มีส่วนเก่ียวข้อง เช่น ผู้บริโภค ผู้ผลิต ชุมชนและสังคม 2) ด้านการตระหนักถึงการเปล่ียนแปลง 
สภาพแวดล้อม โดยมุ่งเน้นการลดผลกระทบทางด้านสิ่งแวดล้อมที่อาจจะเกิดขึ้นจากการดำเนินงานทางการตลาด ตั้งแต่  
กระบวนการผลิต การส่งมอบ การบริโภค และ 3) ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคม ท่ีคำนึงถึงการลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
ทางธรรมชาติ สุขภาพของมนุษย์อย่างชัดเจนและต่อเนื่อง รวมถึงการกำจัดของเสียจากการผลิตสินค้า การใช้ทรัพยากรอย่างมี 
ประสิทธิภาพก่อให้เกิดความสำเร็จทางการตลาด  
 ความสำเร็จทางการตลาด (Marketing Success) เกิดจากการบรรลุเป้าหมายการบริหารงานในด้านการทำการตลาด 
และส่ิงท่ีทำหรือปฏิบัติในการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในด้านต่าง ๆ คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่ายหรือกระจาย 
สินค้าและการส่งเสริมการขาย โดยอาศัยตัวช้ีวัดเป็นเคร่ืองมือการวัดความสำเร็จทางการตลาด ซ่ึงประกอบด้วย ด้านความพึงพอใจ 
ของลูกค้า เป็นการแสดงให้เห็นถึงการตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า  ด้านการเพ่ิมจำนวนลูกค้า เป็นการรักษา 
ลูกค้ารายเดิมและแสวงหาลูกค้ารายใหม่ ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด เป็นการรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด ด้านยอดขาย เป็นการแสดง 
ให้เห็นถึงกำไรในด้านการขายหรือยอดขายสินค้าที่ได้รับในแต่ละช่วงเวลา (ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล, 2558: 38) 
  กลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธ์ุ เป็นการรวมกลุ่มของ 4 จังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง คือ จังหวัดร้อยเอ็ด 
ขอนแก่น มหาสารคาม และกาฬสินธุ์ โดยตั้งช่ือกลุ่มว่า “ร้อยแก่นสารสินธุ์” เมื่อรวมทั้ง 4 จังหวัดจะมีพื้นที่ทำเกษตร 31,423 
ตารางกิโลเมตรหรือประมาณ 19,639,918 ไร่เป็นกลุ่มจังหวัดที่มีการบริหารงานแบบบูรณาการและใช้เป็นจุดแข็งจากการเป็น
แหล่งผลิตสินค้าเกษตรสำคัญ เช่น ข้าว อ้อย มันสำปะหลัง และผักพ้ืนบ้านหลายชนิด มีนโยบายสำคัญในการสร้างความมั่งคั่ง
ด้วยเกษตรปลอดภัย เกษตรกรที่ทำเกษตรอินทรีย์และผ่านการรับรองจากกรมวิชาการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์
การเกษตรได้ใบรับรองออร์แกนิคไทยแลนด์ท่ีอยู่ในเขตกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธ์ุ คือ ทำการเกษตรด้วยกรรมวิธีทางธรรมชาติ 
ไม่มีสารพิษหรือสารเคมีตกค้าง ซึ่งมีจำนวนมากข้ึน หากเกษตรกรกลุ่มน้ีมีการพัฒนาตนเอง โดยการปรับเปลี่ยนระบบการจัดการ
การตลาดเพื่อมุ่งสู่ความยั่งยืนและสามารถตอบสนองความต้องการให้กับลูกค้า ก็จะเป็นการส่งเสริมการบริโภคการผลิตที่ยั่งยืน 
(กลุ่มงานบริหารยุทธศาสตร์ กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง, 2566: 8) 
  จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู ้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ที่มีผลต่อ
ความสำเร็จทางการตลาดของเกษตรอินทรีย์ในกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธ์ุ โดยได้ทำการศึกษาการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน
ของเกษตรอินทรีย์ในกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ เพื่อหาความสัมพันธ์และผลกระทบต่อความสำเร็จทางการตลาดของเกษตร
อินทรีย์หรือไม่อย่างไร และเพ่ือนำผลการศึกษาในคร้ังน้ีไปเป็นแนวทางการวางแผนและพัฒนาการจัดการทางการตลาดอย่างย่ังยืน
เพื่อให้ธุรกิจเกษตรอินทรีย์อยู่รอดได้อย่างมั่งคั่ง ยั่งยืนและมีความสุขต่อไป 
 
วัตถุประสงค ์ 
  1. เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืนและความสำเร็จทางการตลาด 
  2. เพื่อทดสอบผลกระทบของการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืนท่ีมีต่อความสำเร็จทางการตลาด 
 
กรอบแนวคิดและสมมติฐาน  

 งานวิจัยน้ี ผู้วิจัยแสดงกรอบแนวคิดเก่ียวกับการจัดการการตลาดอย่างย่ังยืน (Sustainable Marketing Management) 
โดยประยุกต์จากแนวคิดการตลาดอย่างยั่งยืนของ Jamrozy (2007: 124) เป็นตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ 
ได้แก่ 1) การมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้า (Customer Response Focus) 2) การตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม 
(Environment Change Awareness) และ 3) การพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคม (Social-Oriented Product Development) ดังน้ี 
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  การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน (Sustainable Marketing Management) หมายถึง กระบวนการในการวางแผน 
การปฏิบัติ การควบคุมทรัพยากรและโปรแกรมทางการตลาดเพื่อตอบสนองความจำเป็น  และความต้องการของผู้บริโภค    
โดยสร้างคุณค่าการรับรู้ของลูกค้าที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ ในขณะที่ต้องคำนึงถึงบรรทัดฐานด้านสังคมและการปกป้อง
สิ่งแวดล้อมเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร (Jamrozy, 2007: 124) ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 
             1. การมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้า (Customer Response Focus) หมายถึง กระบวนการท่ีองค์กร นำมาใช้ในการสร้าง
ความผูกพันกับลูกค้า โดยมุ่งเน้นในการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก ทั้งนี้ ความผูกพันดังกล่าว จะเป็น
ผลลัพธ์หนึ่งที่สำคัญของกลยุทธ์โดยรวมขององค์กรในด้านวัฒนธรรมที่มุ่งเน้นลูกค้า และการสร้างผลการดำเนินการที่เป็นเลิศ 
              2. การตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม (Environment Change Awareness) หมายถึง การที่องค์กร
มีแนวความคิดการดำเนินกิจกรรมในด้านต่าง ๆ ที่จะไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกองค์กร ที่จะส่งผล
ต่อการทำให้มีการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อม อันจะส่งผลที่ดีต่อภาพลักษณ์ขององค์กร 
            3. การพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคม (Social-Oriented Product Development) หมายถึง การพัฒนา ปรับปรุง หรือเปล่ียนแปลง
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และคำนึงถึงผลกระทบที่มีต่อสังคมหรือชุมชนด้วย โดยรูปแบบ  ในการพัฒนา
อาจเป็นด้านบรรจุภัณฑ์ หรือตัวผลิตภัณฑ์ การมีส่วนร่วมก็ได้ งานพัฒนาผลิตภัณฑ์เป็นเครื่องมือท่ีมีความจำเป็น อาศัยท้ังระบบ
และกลยุทธ์ก่อให้เกิดผลิตภัณฑ์ในเชิงพาณิชย์ 

 นอกจากนี้ยังนำแนวคิดความสำเร็จทางการตลาด ของชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล (2558: 38) มาเป็นตัวแปรตาม  
โดยความสำเร็จทางการตลาด หมายถึง ผลลัพธ์ที่เกิดจากการดำเนินงาน โดยการวางแผนเพื่อให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร    
ในด้านการตลาด และความสามารถของธุรกิจประสบผลสำเร็จหลังจากดำเนินกิจการที่เกิดจากการดำเนินงานด ้านการตลาด 
โดยวัดคุณค่าของการทำตลาดในช่วงเวลาที่กำหนด จากกรอบแนวคิด สามารถแสดงการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ดังภาพประกอบ 1 

 
 
 
 
 
  
 

  
 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย ความสัมพันธ์และผลกระทบของการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน 
    ต่อความสำเร็จทางการตลาดของเกษตรอินทรีย์ในกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ 
 
  สมมติฐาน 
             ผู้วิจัยจึงได้กำหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

     สมมติฐานท่ี 1: การมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความสำเร็จทางการตลาด 
     สมมติฐานท่ี 2: การตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับความสำเร็จทางการตลาด 
     สมมติฐานท่ี 3: การพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคมมีความสัมพันธ์กับความสำเร็จทางการตลาด 
     สมมติฐานท่ี 4: การมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความสำเร็จทางการตลาด 

การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน 
(Sustainable Marketing Management) 

- การมุ ่งเน้นการตอบสนองลูกค้า 
  (Customer Response Focus) 
- การตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อม  
  (Environment Change Awareness)  
- การพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคม 
  (Social-Oriented Product Development) 

 
 

ความส าเร็จทางการตลาด 

(Marketing Success) 
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     สมมติฐานท่ี 5: การตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อมมีผลกระทบเชิงบวกต่อความสำเร็จทาง
การตลาด 

     สมมติฐานที่ 6: การพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคมมีผลกระทบเชิงบวกต่อความสำเร็จทางการตลาด 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  
 งานวิจัยนี้มีวิธีดำเนินการวิจัยดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
     1.1 ประชากร ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ เกษตรกรท่ีทำเกษตรอินทรีย์และผ่านการรับรอง จากกรมวิชาการ
เกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์การเกษตรได้ใบรับรองออร์แกนิคไทยแลนด์ ที่อยู่ในเขตกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ 
จำนวน  216 ราย (กรมวิชาการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์การเกษตร์, 2565: ออนไลน์)  

     1.2 กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรทั้งหมด และได้รับแบบสอบถามตอบกลับแล้วนำมา
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามจำนวนทั้งสิ้น 156 ฉบับ ซึ่งคิดเป็นอัตราการตอบกลับร้อยละ 72.20 ซึ่งสอดคล้อง 
Aaker, Kumar and Day (2001) ได้นำเสนอว่าการส่งแบบสอบถามต้องมีอัตราตอบกลับมาอย่างน้อยร้อยละ 20 จึงถือว่า
ยอมรับได้ว่าข้อมูลเพียงพอต่อการวิเคราะห์ 

 2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล  
     เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ซึ่งสร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบ

แนวคิดของการวิจัยที่กำหนดขึ้น โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอนคือ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของ เกษตรกรที่ทำเกษตรอินทรีย์ 
ลักษณะเป็นคำถามแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จำนวน 5 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณ์
ในการเกษตรอินทรีย์ และชนิดพืชที่ทำการเกษตร ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับ การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ใช้แบบ five-point Likert scale คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง 
น้อย และน้อยที่สุด ครอบคลุมเนื้อหาการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืนทั้ง 3 ด้าน จำนวน 15 ข้อ ประกอบด้วย 1) การมุ่งเน้น
การตอบสนองลูกค้า จำนวน 5 ข้อ 2) การตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม จำนวน 5 ข้อ 3) การพัฒนาผลิตภัณฑ์
เชิงสังคม จำนวน 5 ข้อ ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสำเร็จทางการตลาด จำนวน 5 ข้อ 

    การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ (Validity and Reliability) นําแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญ
และแก้ไขแล้วทำการเก็บรวบรวมข้อมูลและนําแบบสอบถามท่ีได้รับตอบกลับ จำนวน 30 ชุดแรก มาทำการทดสอบความเท่ียงตรง 
(Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) โดยการทดสอบความตรง (Validity) ทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) พบว่ามีค่าน้ำหนัก อยู่ระหว่าง 0.733- 0.968 ซึ่งค่าเกินกว่า 0.4 แสดงให้เห็นว่า
เครื่องมือที่ใช้มีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (บุญใจ ศรีสถิตย์นรากูร, 2550: 232) และการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
โดยใช้ค่าสัมประสิทธ ิ ์แอลฟาของ Cronbach ม ีค ่าอยู ่ระหว่าง 0.766-0.899 ซ ึ ่งม ีค ่ามากกว่า 0.70 (Rovinelli and 
Hambleton, 1977: 5) แสดงให้เห็นว่าเคร่ืองมือท่ีใช้มีความเช่ือม่ันเ สะท้อนได้ถึงคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย ดังตาราง 1 
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ตาราง 1  แสดงค่า Factor Loadings และ Cronbach Alpha 
 

Variables Factor Loadings Cronbach 
Alpha 

1. การมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้า  
   (Customer Response Focus: CR) 
2. การตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อม  
    (Environment Change Awareness: EC)  

 
0.781-0.863 
 
0.782-0.893 

 
0.766 
 
0.815 

3. การพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคม  
    (Social-Oriented Product Development: SO) 

 
0.741-0.968 

 
0.899 

4. ความสำเร็จทางการตลาด  
   (Marketing Success: MS) 

 
0.733-0.804 

 
0.785 

 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
      เก็บรวบรวมจากประชากรเกษตรกรท่ีทำเกษตรอินทรีย์และผ่านการรับรองจากกรมวิชาการเกษตร กระทรวงเกษตร

และสหกรณ์การเกษตรได้ใบรับรองออร์แกนิคไทยแลนด์ ท่ีอยู่ในเขตกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธ์ุ จำนวน 216 ราย (กรมวิชาการ
เกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์การเกษตร, 2565: ออนไลน์) เก็บข้อมูล ทางไปรษณีย์และได้รับแบบสอบถามตอบกลับ
แล้วนำมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามจำนวนท้ังสิ้น 156 ฉบับ ซึ่งคิดเป็นอัตราการตอบกลับร้อยละ 72.20 

 4. การวิเคราะห์ข้อมูล  
      การวิจัยนี้ใช้สถิติในการทดสอบสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

   4.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่างได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และประสบการณ์ในการทำเกษตร
อินทรีย์ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติที่ไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจำนวน
ตัวอย่างจำแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น สถิติที่ใช้คือค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

   4.2 ตัวแปรท่ีวัดระดับความคิดเห็น ได้แก่ การจัดการการตลาดอย่างย่ังยืน และความสำเร็จทางการตลาด สถิติท่ีใช้
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

     4.3 การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย ตัวแปรอิสระคือ การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ตัวแปรตาม 
ความสำเร็จทางการตลาดและสถิติวิเคราะห์ที่เลือกใช้คือ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์เชิงพหุ ( Multiple Correlation Analysis) 
และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
 
สรุปผล  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชายจำนวน 104 ราย (ร้อยละ 66.67) มีอายุ
มากกว่า 50 ปีขึ้นไปจำนวน 70 ราย (ร้อยละ 44.88) ระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรีจำนวน 114 ราย (ร้อยละ 73.08) 
ประสบการณ์อยู่ระหว่าง 3-5 ปี จำนวน 85 ราย (ร้อยละ 54.49) ปลูกพืชประเภทผัก จำนวน 62 ราย (ร้อยละ 39.74) สำหรับ
การทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร ด้วยการทดสอบค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปร ( Correlation 
coefficients) ดังตาราง 2 
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ตาราง 2  แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 

ตัวแปร SM CR EC SO VIFs 
Mean 4.271 4.336 4.453 4.619  
S.D. 0.236 0.345 0.387 0.404  
SM 1 0.275*** 0.254*** 0.211*** 1.143 
CR  1 0.166*** 0.217*** 1.382 
EC   1 0.439*** 1.490 
SO      

*** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 **  มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 เมื่อ 
  SM   การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน (Sustainable Marketing Management)  
  CR  การมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้า (Customer Response Focus) 
  EC  การตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม (Environment Change Awareness) 
  SO  การพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคม (Social-Oriented Product Development) 
 ตาราง 2 แสดงผลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรและผลการทดสอบโอกาสในการเกิดปัญหา
ความสัมพันธ์ของตัวแปร (Multicolinearity) ผลการทดสอบพบว่าค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร (Correlation 
coefficients) มีค่าต่ำกว่า 0.80 จึงสรุปได้ว่าไม่พบปัญหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (Hair et al., 2010) และได้ทำการทดสอบ
สมมติฐานที่ 1-3 โดยมีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
 ผลวิเคราะห์การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ด้านการมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความสำเร็จ
ทางการตลาด ผลการศึกษา พบว่า การมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความสำเร็จทางการตลาด (r=0.275) 
ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 
 ผลวิเคราะห์การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ด้านการตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมมีความสัมพันธ์
กับความสำเร็จทางการตลาด ผลการศึกษา พบว่า การตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับ
ความสำเร็จทางการตลาด (r=0.254) ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 
 ผลวิเคราะห์การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคมมีความสัมพันธ์กับความสำเร็จ
ทางการตลาด ผลการศึกษา พบว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคมมีความสัมพันธ์กับความสำเร็จทางการตลาด (r=0.211) 
ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 
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ตาราง 3   การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหขุองการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืนทั้ง 3 ด้านที่มีต่อความสำเร็จ 
  ทางการตลาด   
 

การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน 

ความสำเร็จทางการตลาด (MS) 

 
 
t 

 
 

p-value 

สัมประสิทธิ์
การถดถอยไม่
ปรับมาตรฐาน 

(B) 

ค่าความ 
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

(S.E.) 

สัมประสิทธิ์
การถดถอย
แบบปรับ
มาตรฐาน 
(Beta) 

ค่าคงท่ี (CONSTANT) 3.056 0.297  10.298 0.000 
การมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้า (CR) 0.141 0.045 0.240 3.092 0.002** 
การตระหนักถึงการเปล่ียนแปลง
สภาพแวดล้อม (EC) 

0.134 0.050 0.218 2.686 0.008** 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคม (SO) -0.007 0.047 -0.011 -0.141 0.888 
    F = 6.900        p = 0.000    R2 = 0.121   Adjusted R2 = 0.103 

*** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 **  มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 4-6 ผลการวิเคราะห์ มีดังนี ้
 ผลวิเคราะห์การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ด้านการมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้า มีผลระทบเชิงบวกต่อความสำเร็จ
ทางการตลาด ผลการศึกษาพบว่า ด้านการมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความสำเร็จทางการตลาด      

(β1 = 0.0141, p < 0.05)  ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที ่4  
 ผลการวิเคราะห์การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ด้านการตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม มีผลกระทบ
เชิงบวกต่อความสำเร็จทางการตลาด ผลการศึกษาพบว่า การตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมมีผลกระทบเชิงบวก

ต่อความสำเร็จทางการตลาด (β2 = 0.134, p < 0.05) ดังนั้นจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 5 
 ผลการวิเคราะห์การจัดการการตลาดอย่างยั ่งยืน ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคมมีผลระทบเชิงบวกต่อ
ความสำเร็จทางการตลาด ผลการศึกษาพบว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคมไม่มีผลกระทบต่อความสำเร็จทางการตลาด      

(β2 = -0.007, p > 0.10) ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 6  
   
อภิปรายผล  

 ผลการวิจัยการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ด้านการมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความสำเร็จ
ทางการตลาด ของเกษตรอินทรีย์ในกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ เนื่องจากการผลิตสินค้าหรือบริการ  ที่สนองความต้องการ 
ด้านความปลอดภัยของสินค้าหรือบริการสำหรับลูกค้ากลุ่มรักสุขภาพอาจทำให้ลูกค้าพึงพอใจและเกิดการซื้อซ้ำทำให้เกิด
ความสำเร็จทางการตลาดได้ สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Sheth and Parvatiyar (2021: 150) พบว่าแนวทางปฏิบัติเกี่ยวกับ
การตลาดอย่างยั่งยืนที่เปลี่ยนทิศทางเป็นการมุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และควรพัฒนาสินค้าเพื่อสร้าง
สังคมท่ีย่ังยืน ซ่ึงการจัดการการตลาดอย่างย่ังยืนกลายเป็นตัวขับเคล่ือนทำให้ทำให้มียอดขายเพ่ิมข้ึนและเกิดความสำเร็จทางการตลาด
สามารถทำให้ลูกค้าพึงพอใจการดำเนินธุรกิจสามารถบรรลุเป้าหมายด้านความยั่งยืน  
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 ผลการวิจัยการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ด้านการตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับ
ความสำเร็จทางการตลาด ของเกษตรอินทรีย์ในกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ ทั้งนี้เป็นเพราะการตระหนักถึงการปรับเปลี่ยน  
ที่กระบวนการผลิต โดยไม่ใช้สารเคมีและลดการปล่อยมลพิษสู่แหล่งน้ำและอากาศซึ่งเป็นการตอบสนองการแก้ไขปัญหา
สิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นปัญหาระดับโลกอาจทำให้ลูกค้าบางกลุ่มที่ตระหนักถึงปัญหานี้ให้ความสนใจซื้อผลิตภัณฑ์  สอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของสุธิดา เลขาวิจิตร์ (2564: 201) การสร้างความตระหนักและการมีส่วนร่วมของประชาชนในการรักษาสภาพแวดล้อม 
มีความสัมพันธ์กับการส่งเสริมการตลาดให้สำเร็จได้ของแม่บ้านเกษตรกรบ้านนาเกตุอำเภอโคกโพธ์ิ จังหวัดปัตตานี  

 ผลการวิจัยการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคมมีความสัมพันธ์ก ับความสำเร็จ
ทางการตลาด ของเกษตรอินทรีย์ในกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ ์ ทั ้งนี ้เนื ่องจาก  กระบวนการผลิตสินค้าที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมและคำนึงถึงผลกระทบที่มีต่อสังคมชุมชน ทำให้ลูกค้าเกิดความพอใจและตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับ ศิริจรรยา 
เครือวิริยะพันธ์ (2562: 36) พบว่าแนวทางการจัดการตลาดอย่างย่ังยืนโดยนำนวัตกรรมจากชุมชนมาผลิตมะพร้าวอินทรีย์ ท่ีมีคุณภาพ
เป็นมิตร และผ่านกระบวนการจัดการตลาดอย่างย่ังยืนทำให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจและความสำเร็จทางการตลาด โดยผ่านเคร่ืองมือ
ทางการตลาด  
          ผลการวิจัยพบว่า การจัดการการตลาดอย่างย่ังยืน ด้านการมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความสำเร็จ
ทางการตลาด ของเกษตรอินทรีย์ในกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ ทั้งนี้ เนื่องจากเกษตรกรได้มุ่งเน้นให้มีการตอบสนองลูกค้า 
โดยนำข้อมูลท่ีเป็นข้อคิดเห็นจากกลุ่มลูกค้ามาพัฒนาปรับปรุงสินค้า เพ่ือตอบสนองกลุ่มลูกค้าให้มากข้ึนทำให้ลูกค้าเพ่ิมข้ึน สอดคล้อง
กับผลงานวิจัยของ Sheth and Parvatiyar (2021: 150) พบว่าแนวทางปฏิบัติเก่ียวกับการตลาดอย่างย่ังยืนจำเป็นต้องเปล่ียนทิศทาง
เป็นการมุ่งเน้นตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค และควรพัฒนาสินค้าและบริการเพื่อสร้างสังคมที่ยั่งยืน ซึ่งการจัดการ
การตลาดอย่างยั่งยืนกลายเป็นตัวขับเคลื่อนทำให้เกิดความสำเร็จทางการตลาด และสอดคล้องกับ Fuxman et al. (2022: 22) 
พบว่า การจัดการการตลาดเพ่ือความยั่งยืนเป็นการส่ือสารไปยังกลุ่มลูกค้าถึงอุตสาหกรรมการผลิตสินค้าแฟช่ันท่ีอนุรักษ์และรักษา
สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาตินำไปสู่การสร้างมูลค่าสร้างยอดขายเพิ่มขึ้น ดังนั้นหากเกษตรกรผู้ผลิตสินค้าอินทรีย์ให้ความสำคัญ 
กับการมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้า โดยมีการวางแผนเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า รับฟังความคิดเห็นจากลูกค้าและนำมาปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ต่อสังคมโดยรวม เน้นกิจกรรมรณรงค์หรือประชาสัมพันธ์ให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ 
ก็ส่งผลให้เกิดการรับรู้จากลูกค้าท้ังรายเดิมและเพ่ิมรายใหม่ได้ อันจะเป็นการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งขันได้อย่าง 
ม่ันคง และยั่งยืนต่อไปในอนาคต 

 ผลการวิจัยพบว่า การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ด้านการตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมมีผลกระทบ
ต่อความสำเร็จทางการตลาด ของเกษตรอินทรีย์ในกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ ทั้งนี้เป็นเพราะปัจจุบันการเกษตรอินทรีย์ 
เป็นทางเลือกหนึ่งของการแก้ปัญหาต่าง ๆ อีกทั้งกระแสแห่งการบริโภค ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรและอาหารปลอดภัยของ
ผู้บริโภคเข้ามามีบทบาทมากย่ิงข้ึนดังน้ันเม่ือเกษตรกรได้มีการตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อมในทุกกระบวนการผลิตจึง
ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้าและส่งผลต่อความสำเร็จทางการตลาด สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Tollin and 
Christensen (2019: 1182) พบว่า การตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมมีผลกระทบเชิงบวกต่อความสำเร็จ 
ทางการตลาด นอกจากน้ียังช้ีให้เห็นว่ากระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับการจัดการการตลาดอย่างยั่งยืนถือเป็นกลยุทธ์ท่ีสำคัญท่ีนำไปสู่
การสร้างคุณค่าและความสำเร็จทางการตลาด และสอดคล้องกับ Enriquez, Montesdeoca, Navalon and Gelashvili 
(2023: 69) พบว่า การจัดการการตลาดเพื ่อความยั่งยืนที่มีเนื้อหาเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลง 
ของสภาพแวดล้อมทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลกระทบเชิงบวกต่อระดับความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจท่องเที่ยว ตลอดจน 
มีผลกระทบเชิงบวกของความพึงพอใจต่อความภักดีในธุรกิจนั้น ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า หากเกษตรกรได้มีการตระหนักถึง
การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมในการผลิตสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้นเพื่อตอบสนองความต้องการ  
และสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มผู้บริโภคที่ห่วงใยในสิ่งแวดล้อม ซึ่งกำลังมีแนวโน้มที่เพิ่มขึ้น 
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 ผลการวิจัยพบว่า การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคมไม่มีผลกระทบต่อความสำเร็จ
ทางการตลาด ของเกษตรอินทรีย์ในกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ และไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ศิริจรรยา เครือวิริยะ
พันธ์ (2562: 30) พบว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของชุมชนที่คำนึงถึงผลกระทบต่อสังคมและเพื่อตอบสนองความต้องการกลุ่ม
ลูกค้าที่รักสุขภาพ ทำให้ผลิตภัณฑ์มีราคาสูงขึ้นร้อยละ 30 ส่งผลต่อความสำเร็จทางการตลาดของชุมชน และผลงานวิจัยของ
สมคิด ทองช่วย อัจฉรา เกษสุวรรณ และรวิพิมพ์ ฉวีสุข (2565: 143) พบว่า การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ด้านการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เชิงสังคมที่มีคุณภาพ หากเกษตรกร หรือผู ้ประกอบการได้มีการจัดการการตลาดอย่างยั ่งยืนแล้วจะส่งผลต่อ         
การเติบโตและความสำเร็จทางการตลาดจากผลการวิจัยน้ี อาจเป็นไปได้ว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสังคมเป็นการพัฒนา ปรับปรุง 
หรือเปล่ียนแปลงผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และคำนึงถึงผลกระทบท่ีมีต่อสังคมหรือชุมชนด้วย โดยรูปแบบใน
การพัฒนาอาจเป็นด้านบรรจุภัณฑ์ หรือตัวผลิตภัณฑ์ และการมีส่วนร่วม แต่อาจไม่ ได้คำนึงถึงความสะดวกในการเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค และอาจไม่ได้มีการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้องตรงความจริงจึงทำให้ไม่มีผลกระทบ
ต่อความสำเร็จทางการตลาด  
 
ข้อเสนอแนะ  
 1. ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ 

     1.1 งานวิจัยนี้มีประโยชน์สำหรับเกษตรกรที่ทำเกษตรอินทรีย์ ซึ่งควรให้ความสำคัญกับ การจัดการการตลาด
อย่างยั่งยืน ด้านการมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้า ด้านการตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม และด้านการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เชิงสังคม เนื่องจากการผลิตสินค้าหรือบริการที่สนองความต้องการด้านความปลอดภัยของสินค้า  การตระหนักถึง 
การปรับเปลี่ยนกระบวนการผลิต โดยไม่ใช้สารเคมีและลดการปล่อยมลพิษสู่แหล่งน้ำและอากาศและคำนึงถึงผลกระทบของ
การผลิตสินค้าที่มีต่อสังคมและชุมชน ซึ่งเป็นการตอบสนองการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม จะทำให้ลูกค้าที่ตระหนักถึงปัญหานี้   
ให้ความสนใจซื้อสินค้าเพิ่ม ก่อให้เกิดความสำเร็จทางการตลาด  
        1.2 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การจัดการการตลาดอย่างยั่งยืน ด้านการมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้า และด้าน
การตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม มีผลกระทบต่อความสำเร็จทางการตลาดของเกษตรอินทรีย์ในกลุ่มจังหวัด  
ร้อยแก่นสารสินธ์ุ ดังน้ันเกษตรกรควรให้ความสำคัญกับการดำเนินการด้านการจัดการการตลาดอย่างย่ังยืน โดยเฉพาะด้านการมุ่งเน้น
การตอบสนองลูกค้า และด้านการตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อม ท่ีมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้าโดยการรับฟังความคิดเห็น
และนำข้อมูลที่เป็นข้อคิดเห็นจากกลุ่มลูกค้ามาพัฒนาปรับปรุงสินค้า พร้อมทั้งให้ความสำคัญการเปลี่ยนแปลงวิธีปฏิบัติงาน    
ในแปลงเกษตรท่ีไม่ทำให้เกิดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมในแปลงเกษตรและชุมชนอย่างแท้จริง จะสามารถสร้างความพึงพอใจของลูกค้า
ส่งผลให้เกิดความสำเร็จทางการตลาดได้ 
 2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

  2.1 ควรวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างในพื้นที่อื่น ๆ เพื่อให้ได้งานวิจัยที่หลากหลายและเพิ่มประสิทธิภาพ ซึ่งก่อให้เกิด
ประโยชน์ในการนำข้อมูลมาใช้กับการดำเนินธุรกิจที่เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ที่ส่งผลต่อความสำเร็จ ทางการตลาดได้ 

  2.2 ควรวิจัยในประเด็นความต้องการของผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ กลุ่มลูกค้าเฉพาะ อาทิเช่น กลุ่มผู้ดูแล
สุขภาพ กลุ่มผู้สูงวัย เป็นต้น เพราะในอนาคตประเทศไทยจะก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ เพื่อให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง ควรศึกษา
และตระหนักถึงความต้องการและขยายช่องทางการขายให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่มเหล่าน้ี เพ่ือรักษายอดขาย และเพ่ิมยอดขาย
ให้มากข้ึนในอนาคต 
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