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วิจัยคร้ังน้ีเปนการศึกษาถึงผลกระทบของการตลาดโดยใชสาเหตุของปญหาดานสิ่งแวดลอมที่มีตอ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑทางการเกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม โดยมีวัตถุประสงค1)เพื่อศึกษาถึง

ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑทางการเกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของ

นักศึกษา และ2)เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานการรับรูความเกี่ยวของกับสาเหตุปญหาดานสิ่งแวดลอมของบุคคล การ

รับรูความใกลชิดกับสาเหตุปญหาดานสิ่งแวดลอมของบุคคล การรับรูสิ่งที่ปรากฏเดนชัดของสินคาเกษตรที่เปน

มิตรกับสิ่งแวดลอม และการรับรูเก่ียวกับความสอดคลองกับกลยุทธการตลาดของสินคาเกษตรที่เปนมิตรกับสิ่ง

แวดลอมท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเกษตรที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอมของนักศึกษา รวบรวมขอมูลจาก

นกัศกึษาคณะวทิยาการจดัการมหาวทิยาลยัราชภฏัพบิลูสงคราม มรูีปแบบการวจัิยเชงิปรมิาณ และใชขอมลูจาก

การวิจัยเชิงสํารวจ จํานวนทั้งสิ้น 368 คน 

ผลการวิจัย พบวา การรับรูในภาพรวมอยูในระดับมาก จากการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย พบวา เพศมีผล

ตอความแตกตางของระดับพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอม สวนการทดสอบปจจัยความเก่ียว

พันกับสาเหตุปญหาดานสิ่งแวดลอมของบุคคล ความใกลชิดกับสาเหตุปญหาดานสิ่งแวดลอม และปจจัยกลยุทธ

การตลาดส่ิงแวดลอมทีม่ผีลตอพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑทางการเกษตรท่ีเปนมิตรกบัส่ิงแวดลอมของนกัศึกษามี

ผลตอพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเกษตรท่ีเปนมติรกับสิง่แวดลอม สวนปจจยัดานการรบัรูสิง่ทีป่รากฏเดนชดัของ

ผลติภณัฑทางการเกษตรทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอมไมมผีลตอพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑทางการเกษตรทีเ่ปนมติร

กับสิ่งแวดลอมของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม

คําสําคัญ:  การตลาดโดยใชสาเหตปุญหา; สิง่แวดลอม; พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑทางการเกษตร; มหาวทิยาลยั
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The impact of environmental cause based marketing on green 
agriculture products purchasing behavior of consumer. A case study 

of the student at faculty of management science 
pibulsongkram rajabhat university.

Abstract

This paper presents the study of The impact of Environmental Cause Based Marketing 
on Green Agriculture Products Purchasing Behavior of Consumer. This research aimed 

to study demographic factors, perception factors affecting green Agriculture Products 
Purchasing Behavior of Consumer. A Case study of the student at Faculty of Management 
Science Pibulsongkram Rajabhat University. Sample group is students in faculty of management 
science, Pibulsongkram Rajabhat University. There are 368 participants by random sampling 
method and quantitative data survey. 

Research found that the overall perception was at a high level. Regarding the research 
hypothesis, the demographic factors has the effect on consumers’ behavior on green 
agricultural productions. And other important factors also has the effect on consumers’ 
behavior on green agricultural productions, including, 1) information on an environmental 
individual problem-cause, 2) relation between individual and environmental problem-cause, 
3) unique details of green agricultural production, 4) correlation of marketing strategy and green 
agricultural production, However, the factor of unique details of green agricultural production, 
there is no effect on consumers’ behavior on green agricultural productions.

Keywords: Cause based marketing; Environmental; Agriculture products purchasing behavior
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
จากการเปลี่ยนแปลงตลอดชวงทศวรรษที่ผาน

มาที่มีกระตระหนักถึงความยั่งยืนของเศรษฐกิจ สังคม 

และส่ิงแวดลอม โดยเฉพาะอยางยิ่งปญหาดานสิ่ง

แวดลอมที่เปนประเด็นปญหาที่ไดรับความสนใจอยาง

ยิ่งไปทั่วโลก (Bergin-Seers, & Mair, 2009) ซึ่งเปน

ประเด็นท่ีเกี่ยวโยงไปยังรูปแบบการบริโภคและการ

ผลิตไปทั่วโลก สงผลตอการเกิดกระแสของการพัฒนา

ที่เรียกวา การพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Devel-

opment) โดย Kotler and Armstrong (2005) 

กลาววา การตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอมเปนการคนหาถึง

ลกัษณะความตองการของผูบรโิภคทีใ่สใจในผลติภณัฑ

ที่ชวยดูแลอนุรักษสิ่งแวดลอม และการสื่อสารทางการ

ตลาด เพือ่เปนการกระตุนใหผูบรโิภคเกดิความตองการ

ผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการในการดูแลรักษา 

สิง่แวดลอม และการตลาดเพือ่สิง่แวดลอมตองสามารถ

สรางกําไรใหกับธุรกิจได (Chen, 2010) 

จากการทบทวนงานวิจัยที่ไดมีการศึกษาผานมา

ไดสะทอนใหเห็นวา ปจจุบันผูบริโภคไดมีความตื่นตัว

ตอปญหาสิง่แวดลอมมากขึน้ มคีวามสนใจในผลติภณัฑ

และบริการที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมากยิ่งขึ้นและ

ปจจัยทางการตลาดส่ิงแวดลอม ไดแก ความรูในปญหา 

สิง่แวดลอม การใสใจหรือตระหนักในปญหาสิง่แวดลอม 

ทศันคตติอผลติภณัฑทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอม ฉลากสิง่

แวดลอม ตราสินคาเพ่ือสิง่แวดลอม การสือ่สารทางการ

ตลาดเพือ่ส่ิงแวดลอม คณุภาพผลติภณัฑทีเ่ปนมติรกบั

สิ่งแวดลอม และความไววางใจในผลิตภัณฑที่เปนมิตร

กับสิ่งแวดลอมเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอพฤติกรรม

การซ้ือผลติภณัฑทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอมของผูบรโิภค 

(Albayrak et al, 2013; Chen and Chang, 2012; 

Lee, 2009; Pickett-Baker & Ozaki, 2008; Paço & 

Raposo, 2008) จากการนํากระแสของการเปนมิตร

ตอสิ่งแวดลอมมาเปนประเด็นในการดําเนินการตลาด

เปนประเด็นหนึ่งที่มีความใกลตัวกับผูบริโภคท่ีชวยใน

การสื่อสารการตลาดเพื่อชักจูงใหผูบริโภคซ้ือสินคาท่ี

เปนมติรกบัสิง่แวดลอมมากข้ึน ดงันัน้จึงกลาวไดวาการ

ดําเนินงานของทุกธุรกิจจึงตองอยูภายใตขอบเขตและ

บรรทัดฐานของความคาดหวังของสังคม (Deegan 

2002) จากงานวิจัยของ Olson (2009) กลาววา การ

ตลาดแนวใหมที่เรียกวาการตลาดสีเขียว ไดชี้ใหเห็น

วาการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่ง

เปนไปในทศิทางทีจ่าํนวนผูบรโิภคสเีขียวทัว่โลกไดเพิม่

ข้ึนอยางตอเนื่อง เปนสิ่งท่ีผูผลิตจําเปนตองปรับตัวให

ทันกับกระแสการเปลี่ยนแปลงดังกลาว 

จากเหตุผลดังกลาวขางตนจึงมีความสนใจในการ

ศกึษาผลกระทบของการตลาดโดยใชสาเหตขุองปญหา

ดานสิ่งแวดลอมท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

ทางการเกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม กรณีศึกษา

ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัย

ราชภัฏพิบูลสงคราม โดยศึกษาในบริบทของการรับ

รับรู ความเก่ียวพันกับปญหา ความรูความเขาใจดาน

สิ่งแวดลอม การรับรูเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดเพื่อ

สิ่งแวดลอม ผูวิจัยไดออกแบบการวิจัยเปนการวิจัยเชิง

ปริมาณ ฉะนั้นจากผลการศึกษาท่ีไดจึงเปนประโยชน

อยางยิง่ตอการพัฒนากลยทุธการตลาดสเีขยีวหรอืการ

ตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมในหลายๆองคการท่ีจะนําสูการ

ประยุกตใชในการสรางแนวทางในการดําเนินงานเพื่อ

ใหเกิดประสิทธิผล

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม (Green marketing) 

หมายถึง กิจกรรมในแตละชวงท่ีรวมตั้งแตทางเลือก

ของกระบวนการผลิต การปรับปรุงสายผลิตภัณฑและ

การออกแบบบรรจุภัณฑข้ันตน ตลอดจนการโฆษณา 

(Diglel and Yazdanifard, 2014) โดย Olson (2009) 

เสริมวา การตลาดแนวใหมที่เรียกวา การตลาดเพื่อ

สิง่แวดลอม ไดชีใ้หเหน็วาการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้กับ

พฤติกรรมผูบริโภคเปนไปในทิศทางที่จํานวนผูบริโภค

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

122



วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ฉบับพิเศษ (ตุลาคม 2561)

สเีขยีวทัว่โลกไดเพ่ิมขึน้อยางตอเนือ่งนัน้เปนสิง่ทีผู่ผลติ

จําเปนตองปรับตัวใหทันกับกระแสการเปลี่ยนแปลง

ดังกลาว การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในพฤติกรรม

ผูบริโภคนั้นสงผลใหผูผลิตตองผลิตดวยกระบวนการที่

เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมมากขึ้น 

จากงานวิจัยของ Townsend (2017) พบวา 

ความตระหนักของผู บริโภคเกี่ยวกับการปรับปรุง

สิ่งแวดลอมปรากฏเมื่อมีการโฆษณา สะทอนใหเห็นวา

ปจจุบันผูบริโภคไดมีความตื่นตัวตอปญหาสิ่งแวดลอม

มากขึน้ มคีวามสนใจในผลติภณัฑและบรกิารทีเ่ปนมติร

กับสิ่งแวดลอมมากยิ่งขึ้นและปจจัยทางการตลาดสิ่ง

แวดลอม ไดแก ความรูในปญหา สิ่งแวดลอม การใสใจ

หรอืตระหนักในปญหาสิง่แวดลอม ทัศนคตติอผลติภณัฑ

ที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ฉลากสิ่งแวดลอม ตราสินคา

เพ่ือสิง่แวดลอม การสือ่สารทางการตลาดเพือ่สิง่แวดลอม 

คณุภาพผลติภณัฑทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอม และความ

ไววางใจในผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมเปน

ปจจัยสําคัญที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่

เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค (Albayrak et al, 

2013; Lee, 2009; Pickett-Baker & Ozaki, 2008; 

Paço & Raposo, 2008) จากการทบทวนงานวิจัย

ดังกลาวขางตนสนับสนุนกับประเด็นงานวิจัยที่ผูวิจัย

ทําการศึกษาในดานการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม แตงาน

วิจัยสวนใหญจะเปนการศึกษาในบริบทภาคธุรกิจ

เอกชนเกี่ยวกับมุมมองโดยทั่วไปไมไดทําการระบุ

ตัวสินคา ซ่ึงไมมีใครนําเร่ืองปญหาของสินคาเกษตร

มาแกไขปญหาเพราะการเกษตรของตางประเทศจะ

มีความรูความเชี่ยวชาญและรัฐบาลทําการสนับสนุน

เต็มที่ในการดําเนินการเกษตร ในขณะที่ปญหาดาน

การเกษตรของประเทศไทยในปจจุบันการเพาะปลูก

สวนใหญเปนการเกษตรแบบเคมีเปนสิ่งที่สงผลใหเกิด

ปญหาตอสิ่งแวดลอม อีกทั้งกระแสของการบริโภค

สินคาเกษตรที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคที่

ใหความสนใจมากขึ้น 

ดงันัน้กลาวไดวาการตลาดเพือ่สิง่แวดลอมจงึเปน

แนวทางในการรับผิดชอบตอสังคมอยางหนึ่งที่องคกร

ธุรกิจเขามาชวยเหลือทั้งสังคมและสิ่งแวดลอมโดย

การนําประเด็นสาเหตุของปญหาสิ่งแวดลอมมาใชใน

การดาํเนนิงานเพือ่ใหเกดิการแกไขปญหาอยางแทจรงิ

ในการชวยเหลือและยังเปนประโยชนตอเกษตรกร 

ตลอดจนองคกรธุรกิจ ซึ่งประกอบไปดวยปจจัย

ดานการรับรูความเกี่ยวของกับสาเหตุปญหาดานสิ่ง

แวดลอมของบคุคล ความใกลชดิกบัปญหาสิง่แวดลอม

ของบคุคล คณุลกัษณะทีป่รากฏของตราสนิคา กลยทุธ

ทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม และพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑทางการเกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

ของผูบริโภค 

การรับรู ความเกี่ยวของกับสาเหตุปญหาดาน

สิ่งแวดลอมของบุคคล (Sherif & Hovland, 1961) 

หมายถงึ การทีบ่คุคลเคยมปีระสบการณรวมกบัสาเหตุ

ของปญหาหรือเกิดขึ้นกับบุคคลรอบขางเพราะฉะนั้น

เมื่อมีปญหาท่ีเคยเกี่ยวของเกิดข้ึนก็จะสงผลตอการ

เขาไปรวมแกปญหา โดยที่ Littlejohn and Foss 

(2008) อธิบายวา เปนความรูสึกเกี่ยวพันของแตละ

บุคคล (Ego-involvement) ท่ีมีตอประเด็นหนึ่งท่ี

เกิดขึ้นทางสังคมโดยบุคคลจะทําการเชื่อมโยงไปยัง

ความตองการ คุณคา และความสนใจสวนตัว โดยท่ี 

Smith and Paladino (2010) เสริมวา ผูบริโภคที่มี

ความกังวลเกี่ยวกับสิ่งแวดลอม (Environmentally 

Concerned Consumer) เปนคนที่ทราบวาการ

ผลิต การกระจายสินคา การใช และการกําจัดซาก

ของผลิตภัณฑดวยวิธีการท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมจะ

สามารถชวยลดผลกระทบในทางลบตอสิ่งแวดลอมได 

ดงันัน้จงึสะทอนไดวาความหวงใยสิง่แวดลอมเปนปจจยั

ทีส่งผลตอพฤตกิรรมการซือ้สินคาเพือ่สิง่แวดลอม จาก

งานวิจัยของ Christopher Gen (2008) ไดศึกษา

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑท่ีเปน

มติรกบัสิง่แวดลอมในประเทศนวิซีแลนด ผลการศกึษา
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แสดงใหเหน็วาผูบริโภคทีใ่สใจตอสิง่แวดลอมมแีนวโนม

ที่จะซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

ความใกลชิดกับสาเหตุของปญหา (Varadarajan 

and Menon, 1988) หมายถึง การที่บุคคลเขามามี

สวนรวมในปญหาโดยผานกิจกรรมทางการตลาดที่ใช

สาเหตุของปญหาสิ่งแวดลอมทางการเกษตรที่มีความ

เกีย่วของกับบคุคลน้ันมานาํเสนอถงึความครอบคลมุใน

การแกไขปญหา จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัย 

Lee (2009) พบวา พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสีเขียว

ของกลุมตัวอยางที่เปนกลุมเยาวชนในประเทศฮองกง 

จาํนวน 964 คน ไดรับอทิธพิลมาจากกลุมเพือ่นหรอืคน

รูจกั (Peer Influence) การมสีวนรวมดานสิง่แวดลอม

ของทองถิ่น (Local Environmental Involvement) 

และความรูดานสิ่งแวดลอมที่เปนรูปธรรม (Concrete 

Environmental Knowledge) โดยอิทธิพลระหวาง

กลุ มเพ่ือนกับการมีสวนรวมดานสิ่งแวดลอมของ

ทองถิ่นมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธสูงสุด รองลงมาคือ

เสนทางอิทธิพลระหวางกลุมเพือ่นกบัพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑสีเขียว 

ความสอดคลองระหวางตราสินคาและสาเหตุ

ของปญหาสังคม หมายถึง การจัดการที่จะทําใหตรา

สินคาและสาเหตุของปญหาสังคมถูกนํามาจัดวางให

สอดคลองเหมาะสมกับความตองการของลูกคา (Nan 

and Heo, 2007; Lafferty et al, 2004) ดังน้ันจึงกลาว

ไดวา ธรุกิจทีม่กีารนาํสาเหตุปญหาสิง่แวดลอมเขามาใช

ในการทําการตลาดจะตองคํานึงถึงความตองการของ

ลกูคาควบคูไปกบัการจัดการตราสนิคาเพือ่ใหเกดิความ

สอดคลองที่เหมาะสมตอการรับรูคุณคาที่เกิดขึ้นตอ

ลูกคาที่จะสงผลตอทัศนคติที่ดี และนําไปสูความตั้งใจ

ซื้อสินคา (Becker Olsen, Cudmore, & Hill, 2006) 

จากงานวิจัยของ Becker-Olsen et al. (2006) ไดชี้

ใหเห็นวาผูบริโภคท่ีมีการรับรูความสอดคลองระหวาง

สาเหตุของปญหาสังคมและตราสินคาที่เพิ่มขึ้นจะ

สงผลทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการนําประสบการณ

ไปเช่ือมโยงกับสาเหตุของปญหาสังคม นอกจากนี้ยัง

ชวยเพิ่มทัศนคติของลูกคาที่มีตอตราสินคาเพราะวา

ลกูคาจะมองการดาํเนนิงานของธรุกจิมคีวามเหมาะสม

สอดคลองระหวางตราสินคาและสาเหตุของปญหา

สังคม

Srdan and Sarah (2010) ศกึษาเกีย่วกบัมติขิอง

ความเหมาะสมระหวางตราสนิคาและปญหาทางสงัคม

ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ พบวา ปจจัยไดแบงออกเปน 2 

กลุม คือ 1) กลุมที่ความสอดคลองผลักดันโดยความ

เดนชัดของความสัมพันธระหวางตราสินคาและสาเหตุ

ของปญหา (prominence fit) และ 2) กลุมท่ีความ

สอดคลองผลักดันโดยกลยุทธการตลาด (marketing 

strategy fit) จากผลวิจัยของ Srdan and Sarah 

(2010) พบวา ปจจัยความสอดคลองที่ปรากฏเดนชัด 

(prominence fit) และปจจัยความสอดคลองของ

กลยุทธการตลาด (marketing strategy fit) มีผล

กระทบในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอการตลาดโดยใช

สาเหตุของปญหาสังคมและทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา 

ซึ่งแสดงใหเห็นวาปจจัยความสอดคลองของกลยุทธ

การตลาด (marketing strategy fit) มีความสําคัญ

อยางมาก ในขณะเดียวกันยังสงผลตอผู บริโภคใน

การรับรูถึงระดับของความสอดคลองที่ปรากฏเดนชัด 

และนําไปสูการทัศนคติที่มีตอตราสินคาและสาเหตุ

ของปญหาสิ่งแวดลอมท่ีนํามาใชในการดําเนินงาน 

จากงานวิจัยของ Lafferty, Goldsmith and Hult 

(2004) ศึกษาผลกระทบของการสรางความสอดคลอง

ระหวางตราสนิคาและสาเหตปุญหาสิง่แวดลอม พบวา 

ผูบริโภคท่ีมีความคุนเคยในตราสินคาท่ีสูงจะสงผลตอ

การรับรูสาเหตุของปญหาทางสิ่งแวดลอมสูงตามไป

ดวย และยังสงผลตอความสัมพันธที่แข็งแกรงระหวาง

ตราสินคาและสาเหตุของปญหาทางสิ่งแวดลอมที่มีตอ

ทัศนคติของลูกคา

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถงึ การกระทาํของบคุคลทีเ่กีย่วของกบัการตดัสนิ
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ใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช (Use) 

และการกําจัดสวนที่เหลือ (Dispose) ของสินคาและ

บริการตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการและความ

ปรารถนาของตน (Solomon, 2009) จากงานวจิยัของ 

Boztepe (2012) ศึกษาถึงผลกระทบของการตลาดที่

เปนมติรกบัสิง่แวดลอม กบัพฤติกรรมการซือ้สนิคาของ

ผูบริโภคประเทศตุรกี โดยไดศึกษาถึงการตระหนักถึง

สิง่แวดลอม คณุลักษณะของผลติภณัฑท่ีเปนมติรกบัสิง่

แวดลอม ราคาของผลติภณัฑทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอม 

การสงเสริมการขายของผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม และปจจัยทางดานประชากรศาสตร

ที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

ของผูบริโภค พบวาการตระหนักในสิ่งแวดลอมมีผล

ตอพฤตกิรรมในการซือ้สนิคาทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอม 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ สิ่ งแวดล อมมีผลต อ

พฤติกรรมในการซื้อสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

แตดานราคาของผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

ไมพบวามีผลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาที่เปนมิตร

กับส่ิงแวดลอม การสงเสริมการขายของผลิตภัณฑ

ที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมีผลตอพฤติกรรมในการ

ซื้อสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา และรายไดมีผลตอพฤติกรรมในการ

ซื้อสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยดังกลาว

ขางตนที่ประกอบไปดวยปจจัยดานการรับรู ความ

เก่ียวข องกับสาเหตุป ญหาด านส่ิงแวดล อมของ

บุคคล ความใกลชิดกับปญหาสิ่งแวดลอมของบุคคล 

คุณลักษณะที่ปรากฏของตราสินคา กลยุทธทางการ

ตลาดเพือ่สิง่แวดลอม และพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ

ทางการเกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 

เปนปจจัยที่นํามาใชในการวิจัยและอางอิงในการสราง

ปจจัยสําหรับการวิจัยผลกระทบของการตลาดโดยใช

สาเหตขุองปญหาดานสิง่แวดลอมทีม่ตีอพฤตกิรรมการ

ซ้ือผลิตภัณฑทางการเกษตรท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

กรณีศึกษาของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม เพื่อนําผลท่ีไดมา

ใชเปนแนวทางในการจัดพัฒนากลยุทธทางการตลาด

ใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นสําหรับกลุมสินคาเกษตร

ระเบียบวิธีการวิจัย 
ประชากรท่ีใชในการศกึษาครัง้นี ้คอื นกัศกึษาคณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎพิบูลสงคราม

โดยมีจํานวนท้ังหมด 4,566 คน ซ่ึงทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน จึงไดสูตรของ Taro Yamane ใน

กําหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยใหคาความผิดพลาด

ไมเกิน 5% ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซ่ึงคาํนวณไดดงันี้

 n = N

    [1+N (e)2]

  

จากการคํานวณสูตรขางตน พบวา จํานวนขนาด

ของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ 368 คน ตัวอยาง

เปนจํานวนตัวอยางนอยสุดโดยการเก็บตัวอยาง และ

ผูวิจัยใชแผนการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก 

(Convenience sampling) และหาคาความเช่ือมั่น 

(Reliability) ดวยการนําแบบสอบถามไปทดสอบ

ถามกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน โดยวิธีการหาคา

สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคไดเทากับ 0.839 

– 0.902 ซึ่งมากกวา 0.70 ซึ่งถือวาแบบสอบถามที่ดี

และสามารถนาํไปใชในการเกบ็รวบรวมขอมูลได ผูวจิยั

ใช สถิติ ท่ีใช ในการวิเคราะหข อมูลประกอบดวย 

(1) สถติกิารวิเคราะหเชงิพรรณนา ประกอบไปดวยการ

วเิคราะหคารอยละ และคาเฉลีย่ (2) สถติกิารวเิคราะห

เชิงอนุมานไดใชการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง

ตัวแปรโดยผลการวิจัยที่ผูวิจัยคนพบมีดังนี้

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

125



Ph.D. in Social Sciences Journal (Special Issue. October 2018)

1. ผลการวเิคราะหคณุลกัษณะท่ัวไปของผูตอบ

แบบสอบถาม

ผลการศกึษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศหญงิรอยละ 79.60 โดยอยูในชัน้ปที ่4 มากท่ีสดุ 

รอยละ 48.60 และสาขาที่ศึกษาสวนใหญสาขาการ

บญัช ีรอยละ 20.38 นอกจากนีน้กัศกึษามรีายรบัเฉลีย่

ตอเดือนสวนใหญอยูในชวง 3,001–5,000 บาทรอย

ละ 51.90 และสวนใหญรูจกัสนิคาเกษตรทีเ่ปนมติรตอ

สิง่แวดลอม รอยละ 82.34 โดยนักศึกษาสวนใหญไมเคย

เขารวมกิจกรรมการสงเสรมิการขายสนิคาเกษตรท่ีเปน

มติรตอสิง่แวดลอมทีท่างหนวยงานภาครัฐจัดข้ึน รอยละ 

68.21 นอกจากนี้สวนใหญเคยเห็นสินคาเกษตรมีเปน

มิตรกับสิ่งแวดลอมที่มีตรามาตรฐานรับรองในงาน

แสดงสินคา รอยละ 61.68 โดยที่ตรารับรองมาตรฐาน

ของสินคาเกษตรที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมที่นักศึกษา

รูจักมากที่สุด คือ ตราสัญญาลักษณคิวของกระทรวง

เกษตรและสหกรณ รอยละ 29.89 สวนใหญนักศึกษา

เคยซ้ือสินคาเกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม รอยละ 

92.66 เปนสินคาประเภท คือ ผัก รอยละ 30.61 รอง

ลงมาคอื ผลไม รอยละ 25.14 และอนัดบัทีส่ามคอื ขาว 

รอยละ 16.31

2. คาเฉลี่ยของตัวแปรที่ใชในการวิจัย

 2.1 การรับรู ดานความเก่ียวของกับสาเหตุ

ปญหาดานสิ่งแวดลอมของนักศึกษาอยูในระดับมาก 

มีคาเฉลี่ย 3.57 

 2.2 การรบัรูดานความใกลชดิกบัสาเหตุปญหา

ดานสิง่แวดลอมของนกัศึกษาอยูในระดับมาก มคีาเฉลีย่ 

3.87 

 2.3 การรับรูสิ่งที่ปรากฏเดนชัดของสินคา

เกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมอยูในระดับมาก มีคา

เฉลี่ย 3.77 

 2.4 การรับรู  เกี่ยวกับความสอดคลองกับ

กลยุทธการตลาดของสินคาเกษตรที่เปนมิตรกับสิ่ง

แวดลอมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.79

3. ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคา

เกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

การสํารวจทางดานพฤติกรรมการซื้อสินคา

เกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม พบวา กลุมที่ทําการ

สํารวจสวนใหญมีระดับพฤติกรรมการซื้อสินคาเกษตร

ท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมในภาพรวมเทากับ 3.80 

หรือระดับมาก เมื่อพิจารณารายประเด็นพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญตอการซื้อ

ผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมอยูเสมอมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.87 หรือระดับมาก และประเด็นท่ีกลุ ม

ตัวอยางมีพฤติกรรมนอยที่สุดคือ ความยินดีซื้อสินคา

เกษตรท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมถึงแมจะมีราคาสูง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.75 หรือระดับมาก

สวนที ่4 ผลการวเิคราะหเพือ่ทดสอบสมมติฐาน

การทดสอบสมมติฐานตามวัตถุประสงคท่ี 1 

เพ่ือศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัย

ราชภัฏพิบูลสงคราม 

จากการทดสอบความแตกตางโดยใชปจจัยดาน

เพศ ชั้นปการศึกษา สาขาวิชาที่เรียน รายรับเฉลี่ยตอ

เดือน การรูจักสินคาเกษตรที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม 

การเคยเขารวมกิจกรรมการสงเสริมการขายท่ีทาง

หนวยงานภาครฐัจดัขึน้ การเคยเหน็สนิคาทีม่มีาตรฐาน

ความปลอดภัยมารวมงาน และเคยซ้ือสินคาเกษตรท่ี

เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม พบวา เพศมีผลตอความแตก

ตางของระดับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตร

กับสิ่งแวดลอมของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม มีระดับนัยสําคัญ 

0.03 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่

เพศชายมีระดับพฤติกรรมการซื้อสินคาเกษตรที่เปน
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มิตรกับสิ่งแวดลอมคาเทากับ 4.04 มากกวาเพศหญิงมี

คาเทากับ 3.81 นอกจากนี้ปจจัยชั้นปการศึกษา สาขา

วิชาที่เรียน รายรับเฉลี่ยตอเดือน การรูจักสินคาเกษตร

ที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม การเคยเขารวมกิจกรรมการ

สงเสริมการขายที่ทางหนวยงานภาครัฐจัดขึ้น การเคย

เหน็สนิคาทีม่มีาตรฐานความปลอดภยัมารวมงาน และ

เคยซ้ือสินคาเกษตรทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอมไมมผีลตอ

ตอความแตกตางของระดับพฤติกรรมการซ้ือผลติภณัฑ

ที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05

การทดสอบสมมติฐานตามวัตถุประสงคที่ 2 เพื่อ

ศกึษาถึงปจจยัการรบัรูความเกีย่วของกับสาเหตุปญหา

ดานสิ่งแวดลอมของบุคคล ความใกลชิดกับสาเหตุ

ปญหาดานสิ่งแวดลอม ปจจัยดานการรับรูสิ่งที่ปรากฏ

เดนชัดของสินคาเกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และ

ปจจยักลยทุธการตลาดสิง่แวดลอมทีม่ผีลตอพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของ

นักศึกษา

จากการทดสอบสมมติฐานโดยวิธีการทดสอบ 

Multiple regression พบวา ปจจัยที่ส งผลตอ

พฤตกิรรมการซือ้สินคาเกษตรทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอม 

คือ ปจจัยดานการรับรูความเกี่ยวของกับสาเหตุปญหา

ดานส่ิงแวดลอมของบคุคล (sig = 0.00, B = 0.29) การ

รับรู สิ่งที่ปรากฏเดนชัดของสินคาเกษตรที่เปนมิตร

กับสิ่งแวดลอม (sig = 0.02, B = 0.16) และการรับรู

เกีย่วกบัความสอดคลองกบักลยทุธการตลาดของสนิคา

เกษตรทีเ่ปนมิตรกับสิง่แวดลอม (sig = 0.00, B = 0.40) 

ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเกษตรที่เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอมของนักศึกษา อยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 โดย

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเกษตร

ที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอมของนักศึกษา คือ การรับรู

เกี่ยวกับความสอดคลองกับกลยุทธการตลาดของ

สินคาเกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม รองลงมา

ปจจัยดานการรับรู ความเกี่ยวของกับสาเหตุปญหา

ดานสิ่งแวดลอมของบุคคล และอันดับสุดทายคือการ

รับรูสิ่งที่ปรากฏเดนชัดของสินคาเกษตรที่เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม

อภิปรายผลการวิจัย
จากผลสรุปการวิจัยผูประกอบการที่เกี่ยวของกับ

สินคาเกษตรหรือผูผลิตทางการเกษตรควรใหความ

สําคัญเปนอยางมากตอกลยุทธการตลาดสิ่งแวดลอม

โดยจากผลการทดสอบพบวา มีอิทธิพลตอปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเกษตรท่ีเปนมิตร

กับสิ่งแวดลอมของนักศึกษามากที่สุดโดยมีคาอิทธิพล

เทากับ 0.40 ดังนั้นกลยุทธการตลาดสิ่งแวดลอมที่นํา

มาใชในการจัดกิจกรรมเพื่อใหกลุมตัวอยางเปาหมาย

ท่ีเปนนักศกึษาไดตระหนกัตอการเขามามสีวนรวม จาก

การวิจัยพบวาระดับการรับรูของนักศึกษาที่มีตอการ

รบัรูสาเหตกุลยทุธการตลาดสิง่แวดลอมใหความสาํคญั

อยูในระดบัมากมีระดบัคาเฉล่ีย 3.79 โดยท่ีนกัศกึษาจะ

ใหความสําคญัตอสนิคาเกษตรท่ีเปนมติรกบัสิง่แวดลอม

มีการใหขอมูลของสินคาท่ีแสดงถึงความแตกตางจาก

สนิคาเกษตรทัว่ไปอยางชดัเจนในการเลอืกซือ้ในระดบั

มากมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 ซึ่งจะเปนแรงจูงใจในการ

เขามารวมสนับสนุนกิจกรรมการตลาดโดยใชสาเหตุ

ของปญหาสิ่งแวดลอมของนักศึกษา ซ่ึงสอดคลองกับ

งานวจิยัของ Townsend (2017) พบวา ความตระหนกั

ของผูบริโภคเก่ียวกับการปรับปรุงสิ่งแวดลอมปรากฏ

เมื่อมีการโฆษณา โดยงานวิจัยของ Green & Peloza 

(2014) สนับสนุนใหเห็นวา ผูบริโภคบางคนที่ซื้อสินคา

ที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมดวยแรงจูงใจสวนตัวเปน

เหตุผลที่ชวยทําใหผู บริโภคมองสินคาที่เปนมิตรตอ

สิ่งแวดลอมเปนสิ่งที่ดีกวาสินคาทั่วไป นอกจากนี้ผล

วิจัยแสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภคที่เขามามีสวนรวมเขา

มาเพราะประโยชนจากกิจกรรมท่ีปรากฏมีประโยชน

ตอตนเอง

นอกจากนี้ผู ประกอบการท่ีเก่ียวของกับสินคา
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เกษตรหรอืผูผลติทางการเกษตรจะตองใหความสาํคญั

กบัสาเหตขุองปญหาสิง่แวดลอมทีจ่ะนาํมาใชในการจดั

กิจกรรมการตลาดโดยตองมีความสอดคลองกับการ

รับรูความเกี่ยวของกับสาเหตุปญหาดานสิ่งแวดลอม

ของบุคคล โดยจากผลการทดสอบพบวา มีอิทธิพล

ตอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเกษตร

ที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของนักศึกษารองลงมาจาก

ปจจัยกลยุทธการตลาดสิ่งแวดลอม โดยมีคาอิทธิพล

เทากบั 0.29 นอกจากนีจ้ากผลการวจัิยพบวา มอีทิธพิล

ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเกษตรที่เปนมิตรกับสิ่ง

แวดลอม โดยมีระดับการรับรูของนักศึกษาที่มีตอการ

รับรูความเกี่ยวของกับสาเหตุปญหาดานสิ่งแวดลอม

ของบุคคลอยูในระดับมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 โดย

นักศึกษาใหความสําคัญตอปญหาดานส่ิงแวดลอม

วาเปนปญหาที่ทุกคนควรมีสวนรวมกันในการแกไข 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 ซึ่งจะสงผลตอนักศึกษา

ใหมีการนําประสบการณเขามาทําการเชื่อมโยงกับ

สาเหตปุญหาส่ิงแวดลอมทีน่าํไปสูการเขาไปมสีวนรวม

สนับสนุนการดําเนินงานการตลาดโดยใชสาเหตุของ

ปญหาสิ่งแวดลอม (Becker-Olsen et al., 2006) ซึ่ง

ผลการวิจยัดานการรับรูความเกีย่วของกับสาเหตุปญหา

ดานสิ่งแวดลอมของบุคคลสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Christopher Gan (2008) พบวาผูบริโภคที่ใสใจตอ

สิ่งแวดลอมมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม 

ตลอดจนประเด็นทางดานการรับรูสิ่งที่ปรากฏ

เดนชัดของสินคาเกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

โดยจากผลการทดสอบพบวา มีอิทธิพลตอปจจัยที่มี

อทิธพิลตอพฤตกิรรมการซ้ือสนิคาเกษตรท่ีเปนมติรกบั

สิ่งแวดลอมของนักศึกษาโดยมีคาอิทธิพลเทากับ 0.16 

ดังนั้นผูประกอบการท่ีเกี่ยวของกับสินคาเกษตรหรือ

ผู ผลิตทางการเกษตรตองใหความสําคัญตอสินคา

เกษตรท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมเก่ียวกับการใหขอมูล

ของสินคาที่แสดงถึงความแตกตางจากสินคาเกษตร

ทั่วไปอยางชัดเจนในการเลือกซื้อเป นประเด็นที่

นักศึกษาใหความสําคัญอยู ในระดับมากมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.77 เพื่อสะทอนใหเห็นถึงความแตกตางจาก

สินคาเกษตรทั่วไปตลอดจนการสื่อสารถึงประโยชน

ที่เกิดขึ้นจากการสนับสนุนกิจกรรมการตลาดโดยใช

สาเหตุปญหาสิ่งแวดลอม สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Grunert, Hieke & Wills (2014) พบวา ผูบริโภคให

ความสาํคญัเปนอยางมากเกีย่วกบัความกงัวลในบรบิท

ของการเลือกผลิตภัณฑอาหารที่มีการดําเนินงานเปน

มิตรตอสิ่งแวดลอมอยางเปนรูปธรรม ซึ่งตราสัญญา

ลักษณท่ีแสดงนอกจากปายโฆษณาท่ีมีบทบาทตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมแลว ฉลาก

สินคาเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญในการศึกษา

กระบวนการการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาออรแกนิค

ของผูบริโภค

โดยสรุปกลาวไดวา ผูประกอบการท่ีเกี่ยวของ

กับสินคาเกษตรหรือผูผลิตทางการเกษตรควรสราง

การรับรูตอผูบริโภคใหเห็นถึงความสําคัญของสาเหตุ

ปญหาดานสิ่งแวดลอมในตัวสินคาเกษตรที่จะนํามาใช

เปนแนวทางในการดําเนินกิจกรรมตลาด โดยใหเห็น

ถึงคุณประโยชนที่จะเกิดขึ้นในระบบหวงโซการผลิต

และระบบหวงโซการบริโภคของประเทศเพื่อเปน

แรงผลักดันอยางมีนัยสําคัญตอการตระหนักของ

ลูกคาในการเขาแสดงคุณลักษณะความตองการเขามา

มีสวนรวมในการสนับสนุนการแกไขปญหาทางดาน

สิ่งแวดลอม หรือกลาวไดวาเปนสิ่งที่สรางคุณคาที่มีตอ

ความเก่ียวพันกับลูกคาท่ีจะนําไปสูการมีสวนรวมของ

ลูกคาที่มุงหวัง (Zaichkowski, 1985)

ขอเสนอแนะในการบริหารจัดการ
จากผลการวิจัย แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของผล

กระทบของการตลาดโดยใชสาเหตุของปญหาดานสิ่ง

แวดลอมที่มีตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑทางการ

เกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค กรณี
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ศึกษา นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัย

ราชภฏัพิบลูสงคราม ซึง่เปนแนวทางในการบรหิารงาน

ใหกับผูประกอบการที่เกี่ยวของกับสินคาเกษตรหรือ

ผูผลิตทางการเกษตรโดยเปนสิ่งที่ควรพิจารณา ดังนี้

1. ผู ประกอบการที่เกี่ยวของกับสินคาเกษตร

หรือผูผลิตทางการเกษตรควรมีการดําเนินงานการจัด

กจิกรรมการตลาดโดยใชสาเหตขุองปญหาสิง่แวดลอม

โดยควรใหความสําคัญกับปจจัยดานกลยุทธการตลาด

เพ่ือสิ่งแวดลอมโดยเนนเรื่องตัวสินคาเกษตรที่เปน

มิตรกับสิ่งแวดลอมมีการใหขอมูลของสินคาที่แสดงถึง

ความแตกตางจากสินคาเกษตรทั่วไปอยางชัดเจนใน

การเลือกซื้อ อีกทั้งควรกําหนดนโยบายในการสงเสริม

การดาํเนนิกจิกรรมเพือ่กระตุนใหเกดิซือ้สนิคาเกษตรที่

เปนมติรกบัสิง่แวดลอมสะทอนทีก่ารชวยสรางคุณคาใน

การแกไขปญหาสิง่แวดทีส่งผลกระทบในสงัคมปจจบุนั

อยางแทจรงิ ตลอดจนดานการจดักจิกรรมการสงเสรมิ

การตลาดสินคาเกษตรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมตอง

สะทอนส่ือความหมายเพื่อสรางการรับรูปญหาดาน

สิ่งแวดลอมไดอยางชัดเจนท่ีจะจะสงผลตอการจดจํา

และกระตุนในการเขามามีสวนรวมของผูบริโภค

2. ผู มีส วนได เสียทั้งที่ เป นผู ประกอบการที่

เกี่ยวของกับสินคาเกษตรหรือผูผลิตทางการเกษตร 

หนวยงานภาครัฐและตัวแทนภาคเอกชน ควรมีการ

ดําเนินงานรวมมือกันในการจัดทําแผนพัฒนาสงเสริม

ความรวมมือในการดําเนินการเพื่อใหเกิดการผลักดัน

กิจกรรมการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมใหเปนรูปธรรม

และมีความตอเนื่อง จากผลวิจัยกลุมตัวอยางใหความ

สําคัญปญหาดานสิ่งแวดลอมเปนปญหาที่ทุกคนควรมี

สวนรวมกันในการแกไข อีกท้ังปญหาดานสิ่งแวดลอม

ท่ีเกิดข้ึนในภาคการเกษตรนี้เก่ียวของโดยตรงกับ

ตัวเอง/ครอบครัว/บุคคลรอบขาง ตลอดจนเปนสิ่ง

ท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญในการติดตามขาวสาร 

ดังนั้นในการสรางความรวมมือของผูมีสวนไดเสียจึง

เปนประเดน็โดยตองมกีารขยายผลของกจิกรรมใหเกดิ

ความตอเนื่องหรือเช่ือมโยงในหวงโซการผลิต อีกท้ัง

นโยบายควรมกีารผลกัดนักจิกรรมไปยงัผูประกอบการ

ที่เกี่ยวของกับสินคาเกษตรหรือผูผลิตทางการเกษตร

ในทองถ่ินท่ีมีศักยภาพความพรอมในการจัดกิจกรรม

ท้ังดานลูกคาและสถานท่ี โดยทางภาครัฐและตัวแทน

ภาคเอกชนควรเขาไปสงเสริมพัฒนาใหความรู เปน

ศนูยกลางในการประสานงานและแหลงทรพัยากรเพือ่

เขาไปชวยในการพัฒนาใหเกิดศักยภาพในการดําเนิน

งานของผูประกอบการทีเ่กีย่วของกบัสนิคาเกษตรหรอื

ผูผลิตทางการเกษตร

3.  ควรยกระดบัสนิคาและสือ่สารใหผูบรโิภคเหน็

ถึงเครื่องหมายบนสินคาเกษตรสะทอนใหผู บริโภค

ทราบวาผลิตภัณฑนั้นมีคุณคาทางสิ่งแวดลอมและ

สะทอนถึงการเอาใจใสสิ่งแวดลอมใหปรากฏเดนชัด

บนตวัสนิคาเกษตร ตลอดจนการออกแบบงานกจิกรรม

ทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมและการจัดสถานที่ขาย

ตองมีความนาสนใจท่ีเช่ือมโยงกับการแกไขปญหาส่ิง

แวดลอมทางการเกษตรชี้ใหเห็นถึงประโยชนที่เกิด

จากการบริโภคเพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภคเขามา

มีสวนรวมในการสนับสนุนสินคาเกษตรที่เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม
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