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 ข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจพบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิล จ านวนทั้งสิ้น 
437 ราย ลักษณะที่พบมากที่สุดคือ  กลุ่มโรงงานรับซื้อวัตถุดิบ  ร้อยละ 40.7  รองลงมาคือ 
กลุ่มโรงงานอุตสาหกรรม  ร้อยละ 36.9 โดยส่วนใหญ่จะด าเนินงานในกิจกรรมต้นน้ า (รับซื้อ
ขยะจากลูกค้า) ร้อยละ 51.7 รองลงมาคือ กิจกรรมระหว่างการด าเนินงาน ร้อยละ 35.0 
จ านวนกิจกรรมการด าเนินงานเฉลี่ย 1.15 กิจกรรม  โดยมักจะเป็นหุ้นส่วนกับบุคคลอื่น        
ที่ไม่ใช่เครือญาติ  คิดเป็นร้อยละ 42.6 รองลงมาคือ หุ้นส่วนในเครือญาติ ร้อยละ 37.3    
แหล่งเงินทุนด าเนินธุรกิจโดยส่วนใหญ่เป็นเงินของตนเอง  ร้อยละ 71.6 รองลงมาคือ      
เงินกู้จากธนาคารต่างๆ ร้อยละ 55.4 คิดเป็นจ านวนแหล่งเงินทุนโดยเฉลี่ย 1.86 แหล่ง        
มีจ านวนพนักงานในองค์กร 51-100 คน  ร้อยละ 48.3 รองลงมาคือ มีจ านวนพนักงานใน
องค์กรไม่เกิน 50 คน ร้อยละ 30.4 คิดเป็นจ านวนพนักงานในองค์กรเฉลี่ย 57.24 คน 
ระยะเวลาด าเนินธุรกิจโดยส่วนใหญ่ 6-10 ปี  ร้อยละ 51.7  รองลงมาคือ ระยะเวลาด าเนิน
ธุรกิจไม่เกิน 5 ปี ร้อยละ 27.0 โดยเฉลี่ยคิดเป็นระยะเวลาด าเนินธุรกิจ 7.24 ปี    
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง ผู้ประกอบการธุรกิจขยะรีไซเคิลในนิคม   
อุตสาหกรรมไทย มีการบริหาร ความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจจัดอยู่ในระดับมาก (  =3.67)   
มีความสามารถในการด าเนินธุรกิจจัดอยู่ในระดับมาก ( =3.56) และมีการจัดการการตลาด
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลจัดอยู่ในระดับมาก ( =3.65) 
 ผู้ประกอบการธุรกิจขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรมไทยมีการบริหารความเสี่ยง     
ที่ควบคุมได้ จัดอยู่ในระดับมาก (  =3.76) โดยประเด็นที่มีการบริหารความเสี่ยงระดับมาก
ที่สุดคือ ปัจจัยความเสี่ยงด้านหาแรงงาน (  =4.23) โดยการบริหารความเสี่ยงระดับมาก 
ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ( =3.83) ความเสี่ยงเร่ืองการจัดหาวัตถุดิบ ( =3.73) และ
ปัจจัยเสี่ยงด้านเมื่อส่งออกค่าขนส่งแพงกว่าคู่แข่ง (  =3.68 ) และการบริหาร ความเสี่ยง      
ที่ควบคุมไม่ได้ จัดอยู่ในระดับมาก  (  =3.57) โดยเฉพาะราคาของวัตถุดิบรีไซเคิลเปลี่ยน
รวดเร็ว ( =3.93) ปัจจัยเสี่ยงด้านต่างประเทศน าเข้าวัตถุดิบรีไซเคิลมีข้อจ ากัด (  =3.87) 
และความเสี่ยงจากราคา วัตถุดิบรีไซเคิล ( =3.42) 
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 ผู้ประกอบการธุรกิจขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรมไทยมีความสามารถ             
ในการด าเนินธุรกิจจัดอยู่ในระดับมาก (  =3.56) โดยมีความสามารถในการด าเนินธุรกิจ   
จัดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ความสามารถในการตัดสินใจ (  =3.73) การใช้เทคโนโลยีและ
นวัตกรรม ( =3.68) ผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ ( =3.62) การติดต่อและส่งมอบการ
สินค้า/บริการ ( =3.60) และการดึงดูดใจ ( =3.43) โดยการเข้าถึงนโยบายรัฐ ( =3.31) 
จัดอยู่ในระดับปานกลาง 
 ผู้ประกอบการธุรกิจขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรมไทยมีการจัดการการตลาด  
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลจัดอยู่ในระดับมาก ( =3.65) โดยมีการจัดการการตลาด   
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลจัดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์            
( =3.78) การรักษาความสัมพันธ์ (  =3.77) การติดตามลูกค้า (  =3.76) การเสนอและ
บริการที่เป็นประโยชน์ ( =3.59) การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น ( =3.57) และการสื่อสาร
กับลูกค้า ( =3.42) ตามล าดับ     
 การตรวจสอบข้อมูลเพ่ือการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรปัจจัยทางธุรกิจ มีค่าความเบ้ 
(Skewness) อยู่ระหว่าง -0.45 ถึง -0.06 และค่าความโด่ง ( Kurtosis) อยู่ระหว่าง -0.42 ถึง 
0.42 การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ มีค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง -0.46 ถึง 
-0.19 และค่า ความโด่ง  (Kurtosis) อยู่ระหว่าง 0.06 ถึง 0.78 ความสามารถในการด าเนิน
ธุรกิจ  มีค่าความเบ้  (Skewness) อยู่ระหว่าง  -0.43 ถึง -0.14 และค่า ความโด่ง  (Kurtosis) 
อยู่ระหว่าง  -0.45  ถึง  1.00 และ การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล       
มีค่า ความเบ้  (Skewness) อยู่ระหว่าง  -0.71 ถึง -0.14 และค่า ความโด่ง  (Kurtosis)         
อยู่ระหว่าง  -0.01  ถึง 1.10 ทุกตัวแปร ต่างมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์โมเดล   
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM)  
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยทางธุรกิจ         
มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 6 ตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.413* ถึง 0.637 *    
การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 2 ตัวแปร
เท่ากับ 0.722 * และ ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร          
ที่ใช้วัดจ านวน 6 ตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.549* ถึง 0.765* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05  และ   
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
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 รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลพัฒนาขึ้น
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เน่ืองจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม 
(Overall Model Fit Measure) พบว่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  
(2/df) มีค่าเท่ากับ  2.499 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 
0.90  พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่  GFI=0.975, AGFI=0.949, CFI=0.983, NFI=0.936, 
TLI=0.911 ผ่านเกณฑ์  ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า หรือเท่ากับ  0.05 พบว่า      
ดัชนี RMR=0.035 และ RMSEA=0.041 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน 
 การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ (Risk) พบว่าตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย 
ความเสี่ยงที่ควบคุมได้  และความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ต่าง มีความสอดคล้องกับ การบริหาร
ความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติ  0.05  ค่า น้ าหนักปัจจัย  (Factor 
Loading) อยู่ระหว่าง  0.642 ถึง  0.916 และแต่ละปัจจัยสามารถอธิบาย ความผันแปรของ
การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจอยู่ระหว่างร้อยละ 41.3 ถึง 83.9   
 ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ  (Able) พบว่าตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย 
ความสามารถในการตัดสินใ จ การใช้เทคโน โลยีและนวัตกรรม  ผลิตภาพจากการประกอบ
ธุรกิจ การติดต่อและส่งมอบการสินค้า/บริการ  การดึงดูดใจ และการเข้าถึงนโยบายรัฐ ต่างมี
ความสอดคล้องกับความสามารถในการด าเนินธุรกิจซึ่งเป็นตัวแปรแฝง โดยมีนัยส าคัญ     
ทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.545 ถึง 0.908 
และแต่ละปัจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของความสามารถในการด าเนินธุรกิจอยู่ระหว่าง
ร้อยละ 29.3 ถึง 82.4   
 การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล (CRM) พบว่าตัวแปรสังเกตได้ 
ประกอบด้วย การสร้างความสัมพันธ์  การรักษาความสัมพันธ์  การรับฟังข้อมูลความคิดเห็ น
การติดตามลูกค้า  การ เสนอและบริการที่เป็นประโยชน์  และ การสื่อสารกับลูกค้าต่าง มี    
ความสอดคล้องกับการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลซึ่งเป็นตัวแปรแฝ ง
โดยมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) ค่าน้ าหนักปัจจัย ( Factor Loading) อยู่ระหว่าง    
0.575  ถึง 0.877 และแต่ละปัจจัยสามารถอธิบาย ความผันแปรของ การจัดการ การตลาด
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล อยู่ระหว่างร้อยละ 33.1 ถึง 76.8  สรุปได้ว่า รูปแบบ      
การบริหารความเสี่ยงและความสามารถการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการ การตลาด
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย ในแต่ละ
องค์ประกอบ  ประกอบด้วย  การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ  ความสามารถใน      
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การด าเนินธุรกิจ และ การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล ต่างมี         
ความเที่ยงตรง  (Validity) ทั้งน้ีเน่ืองจากค่าน้ าหนักปัจจัย ( Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 
0.30 ขึ้นไป และมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 การพิจารณา รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจ      
ที่ส่งผลต่อการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการ          
ในนิคมอุตสาหกรรมไทย  โดยพิจารณาในส่วนของโมเดลโครงสร้าง ( Structural Model)
พบว่า (1) ปัจจัยทางธุรกิจขยะรีไซเคิลเกี่ยวกับลักษณะของการประกอบธุรกิจ  ลักษณะของ
กิจการทางธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ และการบริหารความเสี่ยงต่างมีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อความสามารถในการด าเนินธุรกิจขยะรีไซเคิล  (P<0.05) (DE=0.107*, 0.178*, 
0.104* และ 0.498* ตามล าดับ)  รวมถึงมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อการจัดการ การตลาด
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล  โดยผ่านความสามารถในการด าเนินธุรกิจ  (P<0.05) 
(IE=0.083*, 0.138*, 0.081* และ 0.387* ตามล าดับ) และ  (2) ความสามารถในการด าเนิน
ธุรกิจมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล     
ด้วย (P<0.05) (DE=0.777*) 
 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่ารูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถ                    
ในการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล        
ของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทยมีความเที่ยงตรง  (Validity) เน่ืองจาก              
มีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.603 หรือคิดเป็นร้อยละ 60.3 
 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถ           
ในการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล        
ของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย  ยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง  
(Structural Equation Model: SEM) ได้ดังน้ี 
 ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ (Able) 
 = 0.107* ลักษณะของการประกอบธุรกิจ + 0.026 กระบวนการในการด าเนินงาน  
 + 0.178* ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ + 0.064 แหล่งเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ  
 + 0.012 จ านวนพนักงานในองค์กร + 0.104* ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  
 + 0.498* การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ ; R2 = 0.248 
 การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล (CRM) 
 = 0.777* ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ; R2 = 0.603 
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การวิจัยครั้งน้ีได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางธุรกิจขยะรีไซเคิลมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความสามารถ
ในการด าเนิน ตลาดขยะรีไซเคิลพบว่า ปัจจัยทางธุรกิจขยะรีไซเคิล เกี่ยวกับลักษณะของการ
ประกอบธุรกิจ  ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ          มคีวามสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อความสามารถในการด าเนินธุรกิจขยะรีไซเคิลจึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้น
กระบวนการในการด าเนินงาน  แหล่งเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ และจ านวนพนักงานใน
องค์กรที่พบว่าไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 2 การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ ขยะรีไซเคิลพบว่า การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ    
มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล  (P<0.05)    
โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง ( Path Coefficient=0.498*) 
(DE=0.498*) จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยทางธุรกิจ ตลาด ขยะรีไซเคิล มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ      
การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล พบว่า ปัจจัยทางธุรกิจ ตลาด       
ขยะรีไซเคิล เกี่ยวกับ ลักษณะของการประกอบธุรกิจ  ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ    
ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์        
ในตลาดขยะรีไซเคิล จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ยกเว้นกระบวนการในการด าเนินงาน                        
แหล่งเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ  และจ านวนพนักงานในองค์กร ที่พบว่าไม่มีความสัมพันธ์                  
เชิงสาเหตุจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 4 การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ              
การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล พบว่า การบริหารความเสี่ยงและ  
การด าเนินธุรกิจมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาด     
ขยะรีไซเคิล โดยผ่านความสามารถในการด าเนินธุรกิจขยะรีไซเคิล (P<0.05)                
โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง ( Path Coefficient=0.387 *)
(DE=0.387*) จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานที่ 5 ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ        
กา รจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล พบว่า ความสามารถใน               
การด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาด       
ขยะรีไซเคิล  (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง              
(Path Coefficient=0.777*) (DE=0.777*) จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อ         
การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการ                      
ในนิคมอุตสาหกรรมไทย ในเชิงสาเหตุพบว่า ปัจจัยทางธุรกิจขยะรีไซเคิลเกี่ยวกับลักษณะ 
ของการประกอบธุรกิจ ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ การบริหาร
ความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความสามารถในการด าเนินธุรกิจ
ยังมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
ตลอดจนรูปแบบที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ อีกทั้งมีความสามารถ 
ในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับด้วย คิดเป็นร้อยละ 60.3 ซึ่ง ผ่านเกณฑ์       
ตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป  
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 The fundamental information of waste recycling business of 437 
entrepreneurs was mostly found in raw material purchased manufacturers 
(40.7%), industrial manufacturers (36.9%), operated mainly in beginning staged 
activity as waste purchase from customer (51.7%), middle staged operations 
(35.0%), average ratio of operations (1.15 activities), partnership with non 
kinship (42.6%) and kinship partnership (37.3%), sources of capital investment 
mostly from owner (71.6%) and banks’ borrowing (55.4%) average ratio of 
capital sources (1.86), 51-100 organization employees (48.3%), less than 50 
personnels (30.4%), average ratio of 57 organization employees, 6-10 years of 
operations mainly (51.7%), less than 5 years of operations (27.0%) average 
ratio of business operational period (7.24 years). 
 The research indicated that the entrepreneurs’ sample have risk 
management (  =3.67) including capability (  =3.56) and customer 
relationship marketing ( =3.65) which operations at high level. 
 The entrepreneurs’ waste recycling business have controllable risk 
management at high level ( =3.76). The highest level of controllable risk was 
scared human resources ( =4.23); factor of product quality ( =3.83); raw 
material acquisition (= 3.73); factor of transportation cost which was more 
expensive than competitors ( =3.68). With regards to the uncontrollable risk 
management was at high levels ( =3.57) especially rapid price change in raw 
material recycling (  =3.93); limited import of raw material recycling for 
market expansion ( =3.87) and risk from recycling raw materials ( =3.42). 
 The entrepreneurs’ waste recycling business have the capability in 
business operations at high levels ( =3.56) especially capability in decision 
making ( =3.73); technological and innovative application ( =3.68); business 
entrepreneurialship outcome operations ( =3.62); communication and goods 
and service delivery ( =3.60); attractiveness ( =3.43); government policy 
access ( =3.31) respectively. 
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 The business entrepreneurs of waste recycling market have customer 
relationship marketing at high levels ( =3.65) especially relationship buildup  
( =3.78); relationship preservation ( =3.77); customer follow up ( =3.76); 
presenting and service benefit ( =3.59); listening from customers ( =3.57); 
communication with customer ( =3.42) respectively.   
 Analysis of the data found that business variable was skewness 
between -0.45 to -0.06 and kurtosis value was between -0.42 to 0.42. The risk 
management in business operations was valued of skewness between -0.46 to 
-0.19 and kurtosis was between 0.06 to 0.78. The capability in business 
operations was skewness value between -0.43 to -0.14 and kurtosis was 
between -0.45 to 1.00. The customer relationship marketing in waste recycling 
market was skewness value between -0.71 to -0.14 and kurtosis value was 
between -0.01 to 1.10 as every variable was suitable to use for structural 
equation model analysis. 
 The test of the relationship between the variables used for business 
factor analysis found that the 6 variables values was between 0.413* to 
0.637*. The risk management in operations has relationship with two variables 
as 0.722* and risk management in business operations of 6 variables values 
was between 0.549* to 0.765* at statistically significant at 0.05 and customer 
relationship market in the recycling market. 
 The developed model of risk management and capability in business 
operations affected customer relationship in waste recycling market of 
entrepreneurs’ industrial park of Thailand yielded that the theoretical model 
was comparable with the empirical model in overall model fit measure (Chi-
square/df=2.499) when consider the requirement of indicators at standard 
values at 0.90 or more than 0.90, each indicator namely GFI=0.975, 
AGFI=0.949, CFI=0.983, NFI=0.936, TLI=0.911 at statistically significant at 0.05 
that is complied with the preliminary agreement before analysis data as well 
as indicators of RMR=0.035 and RMSEA=0.041 as values less than 0.05.     
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 The risk management in business operations found that observable 
variables containing controllable risk and uncontrollable risk were parallel 
with latent variables of risk management in business operations. The factor 
loading was between 0.642 and 0.916. Each variable could be explained 
changeable with risk management in business operations at 41.3 to 83.9 
percent. 
 The capability in business operations indicated that all observable 
variables composed of decision ability, technology and innovation, business 
composite outcomes, goods and service contact delivery, attractiveness, 
government policy access which was appropriate in business operations 
(latent variables) at statistically significant at 0.05 (P <0.05) with valid factor 
loading was between 0.545 and 0.908 and each variable can be explained the 
variance of the customer relationship marketing in waste recycling market was 
between 29.3 and 82.4 percentage.  
 The customer relationship in waste recycling market found that 
observable variables composed of relationship preservation, listening of 
information and opinion, customer follow up, presentation and benefit 
service, communication with customer which was appropriate with the 
customer relationship of waste recycling market (latent variables) at 
statistically significant at 0.05 (P <0.05) with valid factor loading was between 
0.575 to 0.877 and each variable can be explained the variance of the 
customer relationship marketing in waste recycling market was between 33.1 
and 76.8 percent. Therefore, the risk management and business in operational 
capability model in waste recycling market among entrepreneurs’ Thailand 
industrial park is composed of risk management and capability in business 
operations and customer relationship marketing in waste recycling market 
have convergent validity because the value of factor loading is over 0.30 at 
statistically significant at 0.05. 
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 In case of structural model analysis in consideration for risk 
management and capability in business operations affected customer 
relationship marketing of waste recycling market in Thailand’s industrial park 
is as follows: (1) Factor of waste recycling business related to 
entrepreneurship, business operations characteristics, business operations 
period and risk management has direct effect to the capability in waste 
recycling business (P <0.05) (DE = 0.107*, 0.178*, 0.104* and 0.498*, 
respectively) as well as indirect effect to customer relationship in waste 
recycling market through business operations (P <0.05) (IE = 0.083 *, 0.138 *, 
0.081 * and 0.387 *, respectively), and (2) The capability in business 
operations has direct effect to the customer relationship marketing in waste 
recycling marketing (P<0.05) (DE=0.777*). 
 The efficacy in forecasting prevailed that the risk management and 
capability in business operations modeling affected customer relationship 
marketing in waste recycling market among entrepreneurs’ Thailand industrial 
park has validity as coefficient (R2) of 60.3 percentage.     
 In addition, the analytical results of the model is constructed as 
follows:  
     Capability in business operations 
 = 0.107* characteristics of entrepreneurship + 0.026 operational process  
 + 0.178* characteristics of business operations  
 + 0.064 source of capital investment for business operations 
 + 0.012 number of organization employees  
 + 0.104* business operations period 
 + 0.498* risk management; R2 = 0.248 
 Customer relationship marketing 
  = 0.777* capability in business operations; R2 = 0.603 
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This also provides finding for the following hypothesis: 
 Hypothesis 1: Factors of business operations has causal relationship 
with capability in waste recycling market. The results found that factors of 
characteristics of business entrepreneurship, characteristics of business 
operations, business operations period have causal relationship with capability 
in business operations. Therefore hypothesis 1 is accepted except process of 
operations, source of capital investment in business operations and 
organization employees which are not accepted.  
 Hypothesis 2: The risk management in business operations has causal 
relationship with capability in waste recycling market. The results found that 
risk management in business operations has direct effect on capability in 
waste recycling market (P <0.05) with the positive effect influential path 
coefficient of 0.498* (DE=0.498*). Therefore, hypothesis 2 is accepted.   
 Hypothesis 3: Factor of business in waste recycling market has causal 
relationship with customer relationship marketing in waste recycling market. 
The result found that factor of business waste recycling market in business 
entrepreneurship characteristics, business operations characteristics has causal 
relationship with customer relationship marketing in waste recycling market. 
Therefore, hypothesis 3 is accepted except business operations process, 
source of capital investment in business operations and number of employee 
which is not included.  
 Hypothesis 4: The risk management in business operations has causal 
relationship with customer relationship marketing in waste recycling market. 
The study found that the risk management and business operations has 
causal relationship with the indirect effect on customer relationship marketing 
in waste recycling market through capability in waste recycling business 
operations (P<0.05) with positive effect influential path coefficient of 0.387* 
(DE=0.387*). Therefore, hypothesis 4 is accepted. 
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 Hypothesis 5: Capability in business operations has causal relationship 
with customer relationship marketing in waste recycling market. The study 
found that capability in business operations has causal relationship with the 
direct effect on customer relationship marketing in waste recycling market 
(P<0.05) with positive effect influential path coefficient of 0.777* (DE=0.777*). 
Therefore, hypothesis 5 is accepted. 
 In conclusion the modeling of risk management and capability in 
business operations effect on customer relationship marketing in waste 
recycling market among entrepreneurs’ Thailand industrial park in causal 
relationship with factor of business operations in waste recycling market of 
entrepreneurs’ characteristics of business entrepreneurship, characteristics of 
business performance. The risk management in business operations has causal 
relationship with capability in waste recycling business operations and 
customer relationship marketing in waste recycling market as well. It is not 
only the capability in business operations but also has causal relationship 
with customer relationship marketing in waste recycling market as well as the 
development model has compatible with the empirical model that can be 
estimated at good and acceptable level at 60.3 percentage that pass criteria 
of over 40 percentage.  
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 งานวิจัยชิ้นนี้ เขียนขึ้นเป็นปริญญาเอกนิพนธ์เพื่อสะท้อนให้เห็นคุณค่าสําหรับ       
นักอุตสาหกรรม นักธุรกิจ ผู้ประกอบการ นักวิชาการ นักการตลาดให้ตระหนักถึงการสร้าง
นวัตกรรมบนพื้นฐานความรับผิดชอบต่อสังคมในการประกอบธุรกิจการตลาดขยะรีไซเคิล 
โดยการส่งมอบการบริการและสร้างภาพลักษณ์สําหรับตลาดขยะรีไซเคิลของกิจการ และ
ผู้ประกอบการ โดยมุ่งเน้นการ Design thinking สําหรับกิจกรรมการตลาด ลูกค้าสัมพันธ์
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม สิทธิผู้บริโภค  
 นโยบายหลักของรัฐบาลคณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) ในการกําหนดเป็น
วาระแห่งชาติของปัญหาขยะล้น ด้วยเหตุนี้จึงกําหนดต้นแบบจังหวัดเพื่อลดปัญหาขยะ 
8,500 ล้านบาทต่อปี โดยการลดการใช้ถุงพลาสติกซ่ึงเกิดจากปัญหาขยะทะเลส่งผลให้สัตว์
ทะเล เช่น เต่า 1,775 ตัว อยู่ในภาวะวิกฤตสาเหตุจากเครื่องมือประมง (ธันวาคม พ.ศ.2560) 
เกิดจากขยะบนบกส่งผลให้เกิดขยะทะเล (ถุงพลาสติกมากที่สุด 53%) การสังเกตติดตาม
ข้อมูลทําให้เข้าใจว่าผู้ประกอบการบนเกาะใหญ่ เช่น เกาะพังงา เกาะสมุย ซึ่งเป็นเกาะใหญ่ 
มีขยะถึง 2 แสนตัน 
 การสร้างต้นแบบการจัดการขยะในแต่ละจังหวัดของประเทศไทยอันเกิดจาก        
ขยะบนบกไปสู่ขยะในท้องทะเลทําให้ประเทศไทยมีขยะในทะเลติดอันดับ 5 ประเทศ        
ในโลกสูงสุดทําอย่างไรสําหรับผู้มีส่วนได้เสียเพราะเกิดจากของสะสมน้ําท่วมซ้ําซากในแต่ละ
ฤดูกาลทุกปี เช่น กรณีจังหวัดนครศรีธรรมราช ฉะนั้นรัฐบาลท้องถิ่นอาจต้องค้นหาวิธีลดขยะ 
ลดค่าใช้จ่ายประมาณ 250 บาทต่อตัน โดยสร้าง “บ่อขยะชุมชน” ที่เหมาะสมดําเนินการ
ด้วยวิธีเชิงระบบนิเวศทุกข้ันตอน (ต้นน้ํา-กลางน้ํา-ปลายนํ้า) 
 จังหวัดพระนครศรีอยุธยาได้รับการนําเสนอเป็นต้นแบบการศึกษาของรัฐบาล        
ในการเร่ งรัดผลักดันให้ เ กิดโรงไฟฟ้าขยะที่ มีประสิทธิภาพในการกําจัดขยะจาก
ภาคอุตสาหกรรมและภาคครัวเรือน 
 การศึกษาความเสี่ ย งและความสามารถของผู้ ประกอบการขยะรี ไซ เคิ ล              
เป็นกระบวนการกํ า จัดขยะโดย ผู้ประกอบการอิ สระภาค เอกชนอุตสาหกรรม                  
ในภาคตะวันออกโดยกําหนดการแข่งขันในตลาดขยะรีไซเคิลย่อมส่งผลต่อความพร้อม       
ในการดําเนินการธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิล 



ณ 
 

 ผู้ประกอบการขยะรีไซเคิลต้องประกอบธุรกิจการทําการตลาดบนมาตรฐานความ
รับผิดชอบต่อสังคมให้สอดคล้องกับมาตรการของรัฐบาลใน (1) การกํากับดูแลองค์กรธุรกิจ 
(2) ส่ิงแวดล้อม (3) ผู้บริโภค (4) สิทธิผู้บริโภค และ (5) กิจกรรมการตลาดแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สังคม 
 ข้าพเจ้าขอขอบคุณคณะกรรมการดุษฎีนิพนธ์ หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต 
สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม ได้แก่ ประธานที่ปรึกษา ศาสตราจารย์ ดร.สมคิด      
เลิศไพฑูรย์ (อธิการบดีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์) รองศาสตราจารย์ ดร.ประดิษฐ์ วรรณรัตน์ 
(อธิการบดีสถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์, นิด้า) ศาสตราจารย์ ดร.ประมวญ เทพชัยศรี 
ศาสตราจารย์ ดร.ผดุงศักด์ิ รัตนเดโช และคณบดีบัณฑิตวิทยาลัย ดร.ปริญ ลักษิตามาศ ที่ได้
กรุณาสละเวลาปรับปรุงแก้ไขจนสําเร็จลุล่วงด้วยดี ทั้งนี้ข้าพเจ้าต้องขอกราบขอบพระคุณ
บุพการี ครอบครัว และลูกสาวที่ คํ้าจุนสนับสนุนทั้งเป็นแรงบันดาลใจให้ข้าพเจ้าสําเร็จ
การศึกษาน้ี 
 กลุ่มอาสาสมัครคนไทยและต่างชาติ (Trash Hero) ทํากิจกรรมทุกวันจันทร์ตามอ่าว
นาง เกาะลันตา ด้านหลังเสื้อยืดสีเหลืองประจํากลุ่มเขียนว่า “Every week we clean we 
educate we change join us.” ขอปรบมือให้กับการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ท้ายที่สุดการทํา
กิจกรรมการตลาดใด กลยุทธ์ใดก็ต้องใช้พื้นฐานการตลาดสัมพันธ์เอาใจลูกค้ามาใส่ใจเรา
เสมือนเป็นลูกค้านั่นเอง 
  

   
ธนานันต์ มาซีดี 

Thananan Mazeedi 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ความส าคัญของปัญหา 
 
 ขยะภายในประเทศปัจจุบันเกิดมาจากแหล่งของเสียที่เกิดจากที่อยู่อาศัย หรือ    
ในแหล่งชุมชน สถานที่ท่องเที่ยว ซ่ึงเป็นขยะมูลฝอยทั่วไป รวมถึง ของเสียอันตราย         
ที่มีลักษณะแตกต่างกัน  เช่น หลอดไฟ ถ่านไฟฉาย แบตเตอรี่ แก้ว เศษอาหาร พลาสติก 
โลหะ หินไม้ กระเบื้อง หนัง ยาง ฯลฯ  รวมถึงขยะที่เกิดจาก ของเสียขยะจาก โรงงาน
อุตสาหกรรมซึ่งเป็นของเสีย ที่มี อันตราย หรือเป็นขยะที่ปนเปื้อนสารกัมมันตรังสี 
สารเคมี  ที่ถูกทิ้งสู่สิ่งแวดล้อม ทั่วไป โดยปะปนกับมูลฝอยสิ่งปฏิกูล ส่งผลต่อ การเพิ่ม     
ความเสี่ยงในการแพร่กระจายของเชื้อโรคและสารอันตรายคิดเป็นร้อยละ 73 นอกจากน้ี            
ยังมีขยะติดเชื้อที่มาจากโรงพยาบาล ของเสียจาก สารเคมีจาก ภาคเกษตรกรรม เช่น     
ยาฆ่าแมลง ปุ๋ย มูลสัตว์ น้้าทิ้งจากการท้าปศุสัตว์ ฯลฯ ซึ่งขยะมูลฝอยบางชนิดจ้าเป็นต้อง
อาศัยการก้าจัดขยะที่มีประสิทธิภาพ  โดยทั่วไปภาครัฐและภาคเอกชนจะเข้ามาท้าหน้าที่
จัดการขยะทั้งมวลโดยเข้ามาเป็นผู้ลงทุนและด้าเนินการก้าจัดขยะอย่าง เป็นระบบถูกต้อง
และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด (กรมควบคุมมลพิษ, 2555) 
 ปริมาณขยะมูลฝอยในปัจจุบันนับวันจะเพ่ิมมากขึ้นตามจ้านวน โรงงาน
อุตสาหกรรมและประชากร ถ้าหากไม่มีการก้าจัดขยะมูลฝอย อย่างถูกต้องและเหมาะส ม
ปัญหาความสกปรกต่างๆ  ที่เกิดจากขยะมูลฝอยจะต้องเกิด ปัญหาสังคม แต่ ถ้าพิจารณา
อย่างผิวเผินขยะมูลฝอยน้ันไม่ได้มีผลกระทบต่อ ประชากรผู้บริโภคมากนัก  ทั้งน้ีอาจเป็น
เพราะผลกระทบที่เกิดขึ้น ทางอ้อม ต่อ ประชากร ผู้บริโภคยังอยู่ในข้ันที่ไม่รุนแรง          
มากนัก  ผลกระทบที่เกิดข้ึนจึงไม่ชัดเจนแต่ในความเป็นจริงขยะมูลฝอยจะก่อให้เกิด
ปัญหาต่อสภาพแวดล้อมเป็นอย่างมากและจะ ส่ง ผลกระทบต่อสุขภาพอนามัย            
ของประชากร ผู้บริโภค  ทั้งน้ีภาระงานในการจัดการขยะมีหลายด้าน อาทิเช่น ด้านการ   
คัดแยกขยะ ด้านการน้าขยะมาใช้ประโยชน์  ด้านเทคโนโลยีที่ใช้ในศูนย์คัดแยกและ     
แปรสภาพขยะ ด้านศูนย์คัดแยกและแปรสภาพขยะ ด้านการบริหารจัดการศูนย์คัดแยก 
เป็นต้น (พีรนาฎ คิดดี , อานุช แก้ววงค์ และสุดสาคร พุกงาม , 2550) ดังน้ันภาคเอกชน   
ที่ประกอบการจัดการขยะจึงได้พัฒนาการให้บริการการจัดขยะอย่างครบวงจร          
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โดยใช้หลักเกณฑ์การพิจารณาระบบการจัดการขยะต้ังแต่ระบบการเก็บรวบรวม       
การคัดแยก และการน้ากลับไปใช้ประโยชน์ แม้ขยะทางด้านกายภาพ เคมี  และอื่นๆ   
เป็นต้น ซึ่งการวางแผนการออกแบบระบบการจัดการขยะ ตั้งแต่ขั้นตอนการคัดแยก  การ
เก็บรวบรวม การขนส่ง การน้าไปใช้ประโยชน์  และการก้าจัด  โดยค้านึงถึงเทคโนโลยีที่มี
ความเหมาะสม ทั้งน้ีผู้ประกอบการการจัดการขยะจึงได้ ด้าเนินกลยุทธ์การตลาด คัดเลือก
พื้นที่ในการรับซื้อขยะ พ้ืนที่เก็บขยะก่อนการคัดแยก รวมถึงโรงงานรีไซเคิลขยะ และ
มาตรการลดปริมาณขยะ โดยการเพิ่มประสิทธิภาพของขยะในการน้าขยะมาเป็นวัตถุดิบ
ทีส่ามารถน้ากลับคืนมาใช้ได้มากยิ่งขึ้น (กรมควบคุมมลพิษ, 2555) 
 ในการศึกษาปริมาณขยะที่เกิดขึ้นทั่วประเทศในปี พ.ศ. 2556 พบว่า มีจ้านวน 
26.77 ล้านตัน ซึ่งเพ่ิมขึ้นจากปี  พ.ศ.2555 ถึง 2 ล้านตัน โดยเฉลี่ยปริมาณขยะเพิ่มขึ้น    
ปีละ 2 ล้านตัน ทั้งน้ี ยังพบว่าการจัดการขยะที่ถูกน้าไปก้าจัด แบบถูกต้อง จ้านวน 7.2
ล้านตัน ก้าจัดแบบไม่ถูกต้อง 6.9 ล้านตัน มีปริมาณขยะที่ไม่ได้รับการเก็บขนท้าให้ตกค้าง
ในพ้ืนที่อยู่ถึง 7.6 ล้านตัน และมีปริมาณขยะที่ถูกน้ากลับมาใช้ประโยชน์ใหม่ 5.1      
ล้านตัน (กรมควบคุมมลพิษ, 2557) ทั้งน้ีอัตราการเกิดขยะมูลฝอย ชุมชนเฉลี่ย          
ขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น แยกปริมาณขยะต่อคนต่อวันในแต่ละพื้นที่ได้ดังน้ี        
คือ เทศบาลนคร  1.89 (กิโลกรัม/คน/วัน) เทศบาลเมือง  1.15 (กิโลกรัม/คน/วัน) 
เทศบาลต้าบล  1.02 (กิโลกรัม/คน/วัน) องค์การบริหารส่วนต้าบล  0.91 (กิโลกรัม/คน/
วัน) และเมืองพัทยา  3.90 (กิโลกรัม/คน/วัน) (กรมควบคุมมลพิษ , 2555) และจาก
การศึกษาข้อมูลจากกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม  (2559) ได้กล่าวถึง
สถานการณ์ขยะมูลฝอยและของเสียอันตรายว่า  ขยะมูลฝอยเกิดข้ึนในปี  พ.ศ.2557 
ประมาณ 26.19 ล้านตัน โดยอัตราการเกิดขยะมูลฝอยเฉลี่ยต่อคนต่อวันเท่ากับ  1.11 
กิโลกรัม /คน/วัน โดยมีจังหวัดที่มีขยะมูลฝอยเกิดข้ึนสูงสุด  10 ล้าดับแรก  ได้แก่ 
กรุงเทพมหานคร  (10,870 ตัน/วัน) นครราชสีมา  (2,264 ตัน/วัน) สมุทรปราการ  (2,025 
ตัน/วัน) ชลบุรี (1,957 ตัน/วัน) ขอนแก่น (1,829 ตัน/วัน) เชียงใหม่ (1,698 ตัน/วัน) 
อุดรธานี (1,622 ตัน/วัน) นนทบุรี (1,617 ตัน/วัน) สงขลา (1,604 ตัน/วัน) และบุรีรัมย์ 
(1,553 ตัน/วัน) โดยประสิทธิภาพการเก็บขนขยะมูลฝอยที่เกิดข้ึนและขนส่งไปก้าจัด
ขึ้นอยู่กับศักยภาพของแต่ละพ้ืนที่  เช่น กรุงเทพมหานครมีขยะมูลฝอยเกิดข้ึน  10,800 
ตัน/วัน เก็บขนและก้าจัดได้ 9,200 ตัน/วัน เป็นต้น 
 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นว่าปริมาณขยะเกิดขึ้น และจ้าเป็นต้องก้าจัดมีอยู่        
เป็นจ้านวนมากจ้าเป็นต้องอาศัยวิธีการจัดการขยะที่หลากหลาย  ภาครัฐมิอาจด้าเนินการ
ได้สมบูรณ์จ้าเป็นต้องได้รับการด้าเนินการจากภาคเอกชนใน การให้บริการก้าจัดขยะ    
ของภาคธุรกิจก็ถือว่ามีความส้าคัญต่อการจัดการขยะมูลฝอยของประเทศ ไทย ซึ่งจาก
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การศึกษาธุรกิจเอกชนที่เข้ามาประกอบธุรกิจขยะรีไ ซเคิลพบว่า สามารถจัดการขยะ      
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยจะรับขยะมาจากกิจการหรือผู้รับซื้อของเก่า  เบื้องต้นอาจมี
การถอดแยกชิ้นส่วนอย่างไม่ถูกต้องตามหลักวิชาการ โดยบริษัทเอกชนที่ประกอบการ
จัดการขยะมีบริการในรูปแบบการรับก้าจัดของเสียอันตราย  การก้าจัดซากผลิตภัณฑ์
เครื่องใช้ไฟฟ้า  และอิเล็กทรอนิกส์  (กรมควบคุมมลพิษ , 2559) จึงเห็นว่าตลาดรีไซเคิล
เป็นธุรกิจ การตลาด ที่สามารถตอบสนองความต้องการ ของสังคม ต่อการเลือกใช้บริการ
ก้าจัดขยะของภาคอุตสาหกรรม  ท้าให้มีผู้ประการธุรกิจการรีไซเคิลขยายตัวเพ่ิมขึ้น      
ซึ่งมีทั้งผู้ประกอบการขนาดใหญ่ ผู้ประกอบการขนาดกลาง และขนาดย่อม (SMEs) ที่เปิด
ให้บริการก้าจัดขยะเพิ่มขึ้น ทั้งน้ีผู้ประกอบการหลายแหล่งมีการลงทุนโดยน้าเทคโนโลยี  
ที่มีคุณภาพสูงมาใช้ในการแปรรูปขยะ  เพ่ือเพิ่มมูลค่าของขยะ ในรูปของขยะทดแทน
เชื้อเพลิง (Refuse – Derived Fuel: RDF) หรือโดยทั่วไปจะเรียกว่า ขยะพลังงาน หรือ 
RDF ทั้งน้ีการน้าขยะเข้าสู่กระบวนการรีไซเคิลด้วยการน้าไปผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
อาทิเช่น แปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ของเล่นเด็กจากขวดแชมพู หรือการผลิตกระดาษช้าระ 
(ทิชชู่) และกระดาษรีไซเคิล หรือการผลิตเสื้อจากขวดน้้าพลาสติก ซึ่งการก้าจัดขยะ    
ส่วนใหญ่จะสามารถจัดการขยะให้น้ากลับมาใช้ประโยชน์ใหม่ใน 3 รูปแบบหลัก ได้แก่  
(1) การแปรรูปเป็นพลังงาน (2) การแปรรูปขยะอินทรีย์ และ (3) การใช้ซ้้าและการ        
รีไซเคิล (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) 
 การจัดการขยะที่เป็นรูปแบบการค้าและสิ่งแวดล้อม แบ่งได้ 3 ประการ ดังน้ี คือ 
(1) การจัดการบรรจุภัณฑ์ (2) การจัดการซากผลิตภัณฑ์ และ (3) การเคลื่อนย้ายถ่ายเท
สินค้าผลิตภัณฑ์ วัสดุรีไซเคิลหรือของเสียข้ามแดน และในรูปแบบการจัดการขยะมูลฝอย  
ได้แก่ (1) การแปรรูปเป็นพลังงาน (2) การค้า / การแข่งขัน (3) การลงทุนโดยภาคเอกชน 
และ (4) การจ้างงาน/อาชีพ แต่ในกรณี เทคโนโลยีการจัดการแบบผสมผสาน ซึ่งเป็น
กระบวนการเริ่มต้นจากการลดและคัดแยกที่แหล่งก้าเนิด การใช้ประโยชน์ขยะ ได้แก่ 
การหมักปุ๋ย การสร้างพลังงาน การคัดแยกวัสดุรีไซเคิล และการก้าจัดข้ันสุดท้าย 
(รังสรรค์ ปิ่นทอง, 2551) ทั้งน้ีจาก การศึกษาและวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจรีไซเคิล   
ของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2558) พบว่า โอกาสของการน้าขยะที่สามารถน้ากลับมารีไซเคิล  
ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคภายในประเทศมีความต้องการใช้ในชีวิตประจ้าวัน      
ในระดับสูง  ท้าให้ปริมาณขยะรีไซเคิลมีแนวโน้มเพิ่มสูงข้ึน  ผู้ประกอบการจึงมีโอกาส       
ที่จะน้าขยะมาเข้ากระบวนการรีไซเคิลได้มากเช่นเดียวกัน อีกทั้งยังใช้ต้นทุนในการด้าเนิน
ธุรกิจค่อนข้างต้่า  ประกอบกับการรับแรงผลักดันจากกระแสอนุรักษ์นิยมของผู้บริโภค     
ทั้งในประเทศและต่างประเทศที่เห็นความส้าคัญของการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  และ       
การใช้ทรัพยากรให้คุ้มค่าและ ที่ส้าคัญคือ รัฐบาลยังให้การสนับสนุนธุรกิจรีไซเคิล            
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โดยออกมาตรการส่งเสริมการลงทุนใหม่เกี่ยวกับกิจการรีไซเคิล  ในกรณีคัดแยกจะได้รับ
ยกเว้นภาษีนิติบุคคลเป็นเวลา  5 ปี และยกเว้นอากรขาเข้าส้าหรับเครื่องจักร  หากเป็น
กิจการที่อยู่ในกรณีคัดแยกที่มีกระบวนการแปรรูปเพ่ิมเติมหรือน้ากลับมาใช้ประโยชน์อีก  
จะได้รับยกเว้นภาษีเป็นระยะเวลา 8 ป ีและยกเว้นอากรขาเข้าส้าหรับเครื่องจักร 
 นอกจากนี้  ปริมาณความต้องการใช้พลาสติกและผลิตภัณฑ์พลาสติกในประเทศ
อยู่ในระดับสูง  และมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง  โดยปัจจัยส้าคัญที่เป็นสาเหตุท้าให้
ปริมาณการใช้พลาสติกในปร ะเทศอยู่ในระดับสูง  เน่ืองจากความนิยมในการน้าพลาสติก
เพ่ือขึ้นรูปเป็นผลิตภัณฑ์อุปโภคที่ใช้ในชีวิตประจ้าวัน  และผลิตภัณฑ์พลาสติกส่วนใหญ่    
มีอายุการใช้งานสั้น  ท้าให้เกิดอุตสาหกรรมพลาสติกรีไซเคิล  การประกอบการในธุรกิจ
ขยะรีไซเคิล  ประกอบไปด้วย  4 ธุรกิจหลัก  คือ (1) รับซื้อของเก่าหรือขยะรีไซเคิล         
(2) รับย่อยขยะพลาสติก  (3) ธุรกิจหลอม รีด และตัดเม็ดพลาสติก  และ (4) ธุรกิจผลิต
ผลิตภัณฑ์พลาสติกรีไซเคิล  ซึ่งในแต่ละธุรกิจจะรับซื้อขยะจากกลุ่มผู้ขายขยะ  หรือ      
ขายวัตถุดิบที่แปรรูปจากธุรกิจกลุ่มขยะรีไซเคิล และน้ามาขายต่อหรือแปรรูปเป็นวัตถุดิบ
เพ่ือจ้าหน่ายต่อให้ธุรกิจขยะรีไซเคิลเพ่ือแปรรูปเป็นพลาสติก  จึงเห็นว่าลักษณะของธุรกิจ
อุตสาหกรรมขยะรีไซเคิลมีหน้าที่และการประกอบธุรกิจตามเส้นทางธุรกิจจากต้นทางของ
การรับซื้อขยะ  จนกระทั่งถึงการข้ึนรูปแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์พลาสติกเพ่ือออกจ้าหน่าย   
ได้ต่อไป  อย่างไรก็ตามในการประกอบธุรกิจขยะรีไซเคิลยังจ้าเป็นต้องพัฒนา การตลาด   
ในการด้าเนินธุรกิจเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  และขจัดอุปสรรคที่อาจเกิดขึ้น
ได้หลายกลยุทธ์  อาทิเช่น  ควรก้าหนดการคัดแยกขยะอย่างมีประสิทธิภาพโดยก้าหนด
ประเภทขยะตามคุณสมบัติของขยะแต่ละชนิด นอกจากนั้นควรมีการติดตามราคาซื้อขาย
ประจ้าวันเพ่ือสามารถวางแผนส้าหรับการบริหารจัดการสินค้าคงคลังโดยมีพื้นที่หรือโกดัง
ในการจัดเก็บขยะที่เพียงพอต่อการรองรับการจัดเก็บสต็อกขยะที่อาจจะมีมูลค่า          
ในอนาคต  การน้าเครื่องจักรมาช่วยในการจัดเก็บหรือคัดแยกขยะ   การสร้างพันธมิตร
ร่วมกันกับธุรกิจขยะรีไซเคิลอื่นๆ  เพ่ือลดความเสี่ยงในการประกอบธุรกิจ  และที่ส้าคัญ   
คือการร่วมมือกับชุมชนในการคัดแยกขยะรีไซเคิล เพ่ือให้ชุมชนหันมาใส่ใจต่อการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) 
 ธุรกิจขยะรีไซเคิลเป็นธุรกิจที่มีโอกาสขยายตัว  และท้ารายได้ค่อนข้างมากท้าให้    
ผู้ประกอบธุรกิจ ต่างต้องอาศัยความสามารถในการจัดการการตลาดแต่ก็มีการแข่งขัน    
สูงมากท้าให้นักวิจัยสนใจ ศึกษาสถานประกอบการรับซื้อของเก่า อนึ่งศูนย์วิจัยกสิกรไทย  
(2558) พบว่า  มีผู้ประกอบการรับซื้อของเก่ารายย่อยเปิดด้าเนินการแบบไม่มีสาขา      
โดยจะต้ังสถานประกอบการตามแหล่งชุมชน  หรือใกล้แหล่งโรงงานอุตสาหกรรม        
โดยผู้ประกอบการแต่ละรายจะรับซื้อของเก่าทั้งในแบบแยกประเภท  โดยรับซื้อเฉพาะ
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บางรายการ  เช่น  รับซื้อกระดาษ  รับซื้อเศษเหล็ก  เป็นต้น  แต่ผู้ประกอบการบางราย      
จะรับซื้อของเก่าโดยไม่แยกประเภท  นอกจากนี้ยังมีผู้ประกอบการบางรายที่มี           
การต้ังสถานประกอบการรับซื้อของเก่าแบบมีสาขาย่อยกระจายตามภูมิภาคต่างๆ       
ผู้น้าขยะรีไซเคิลมาจ้าหน่ายส่วนใหญ่เป็นกลุ่มลูกค้าที่หลากหลายที่น้าขยะรีไซเคิลมาขาย
ให้กับบริษัททั้งที่มาจากแหล่งก้าเนิดขยะมูลฝอยโดยตรง จากกลุ่มผู้คัดแยก และจาก    
กลุ่มพ่อค้าคนกลางซ่ึงลูกค้าเหล่าน้ี ได้แก่  ผู้บริโภคทั่วไป ผู้คุ้ยเข่ียขยะ พนักงานเก็บขยะ 
รถเร่รับซื้อของเก่าต่างๆ และกิจการรับซื้อของเก่า  เป็นต้น นอกจากนั้นยังมี             
กลุ่มผู้ประกอบการรายใหญ่ทั้งในประเทศและต่างประเทศที่มีเงินทุนและความเชี่ยวชาญ
ด้านกระบวนการรีไซเคิลเข้ามาท้าให้อุตสาหกรรมรีไซเคิลเกิดการแข่งขัน ทวีสูงข้ึน  
นอกจากนี้ระบบจัดการขยะในประเทศยังไม่มีประสิทธิภาพมากพอ  และยังขาดแคลน
ทรัพยากรบุคคลในการคัดแยกประเภทขยะรีไซเคิลก่อนน้าเข้าสู่กระบวนการแปรรูป    
เป็นผลิตภัณฑ์  รวมทั้งยังไม่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย เพียง พอที่จะคัดแยกประเภทขยะ       
ได้ดีกว่าทรัพยากรบุคคล  ท้าให้ต้องพ่ึงพาแรงงานเป็นจ้านวนมาก  ดังน้ันผู้ประกอบการ   
จึงต้องระวังความเสี่ยงที่เกิดข้ึนจากการด้าเนินธุรกิจพลาสติกรีไซเคิล  ไม่ว่าจะเป็นความ  
ไม่แน่นอนของราคาขยะชนิดต่างๆ   เช่น  ราคาเม็ดพลาสติกที่ลดลงอย่างต่อเน่ือง         
ท้าให้เกิดความเสี่ยงต่อผู้ประกอบการขยะรีไซเคิล จึงเห็นว่าผู้ประกอบการธุรกิจพลาสติก
รีไซเคิลจ้าเป็นต้อง ก้าหนดการจัดการการตลาดส้าหรับ ธุรกิจ รีในอนาคต  เพราะ
ผู้ประกอบการ ที่มีประสบการณ์ในการบริหารโรงงานคัดแยกขยะเพื่อรีไซเคิลสามารถ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม และสามารถสร้างความแตกต่างในการให้บริการ
การตลาดสร้างผลประกอบการที่ดีและสามารถสร้างความเจริญเติบโตได้ส่งผลให้โรงงาน
คัดแยกขยะเพ่ือรีไซเคิลประสบผลส้าเร็จและมั่นคงได้(ธนนนท์  สิมมากุล  และสุดาพร 
สาวม่วง, 2557) 
 ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น จะเห็นว่าแนวทางการ ตลาดและ ขยายตลาดของ
ผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิลจะต้องเผชิญกับการแข่งขัน และความเสี่ยงต่างๆ
หลายประการ ซึ่งความเสี่ยงในการประกอบธุรกิจยังพบว่า ประเภทของธุรกิจขยะรีไซเคิล
ในภาคตะวันออกส่วนใหญ่ ยังมีลักษณะเป็นธุรกิจครอบครัว เป็นธุรกิจขนาดเล็ ก
ประสบการณ์และความสามารถของผู้ประกอบการมีผลต่อการตัดสินใจและความสามารถ
ในการสร้างสรรค์นวัตกรรม รวมถึงส่งผลต่อการ พัฒนาธุรกิจขยะรีไซเคิล และการขยาย
ตลาด ด้วยเหตุน้ีจึงสนใจศึกษาวิจัย องค์ประกอบความเสี่ยงและความสามารถของ
ผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการขยายตลาดธุรกิจขยะ รีไซเคิลของนิคมอุตสาหกรรม        
ภาคตะวันออก 
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ค าถามการวิจัย 
 

1. ข้อมูลพื้นฐานของผู้ประกอบการธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรม 
ในภาคตะวันออกของประเทศไทยมีลักษณะเป็นอย่างไร 

2. ความเสี่ยงในการด้าเนินธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรม          
ในภาคตะวันออกของประเทศไทยเป็นรูปแบบใด 

3. ความสามารถด้านใดของผู้ประกอบการธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิล                
ในนิคมอุตสาหกรรมในภาคตะวันออกของประเทศไทยที่เหมาะสมเป็นอย่างไร 

4. ความสัมพันธ์ขององค์ประกอบส้าคัญด้านข้อมูลพื้นฐานของผู้ประกอบการ
ธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิล ความเสี่ยงและความสามารถใดที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาด
ลูกค้าสัมพันธ์ 

5.  เพ่ือน้าเสนอต้นแบบความสัมพันธ์ของปัจจัยส้าคัญที่ส่งผลต่อการจัดการ
การตลาดลูกค้าสัมพันธ์ของผู้ประกอบการธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรม  
ในภาคตะวันออกของประเทศไทย 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาระดับการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด้าเนินธุรกิจ   
ที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลภาคตะวันออกของ
ผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 

2. เพ่ือศึกษารูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด้าเนินธุรกิจ 
ที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลภาคตะวันออกของ
ผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 

3. เพ่ือพัฒนารูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด้าเนินธุรกิจ 
ที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลภาคตะวันออกของ
ผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 
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ข้อมูลพื้นฐานการวิจัย 
 
 การศึกษาข้อมูลของผู้ประกอบกิจการจัดการขยะในภาคตะวันออก พบว่า        
มีผู้ประกอบกิจการจัดการขยะรายย่อยเปิดด้าเนินการเพื่อรองรับกับการให้บริการจัดการ
ขยะอย่างครบวงจรควบคู่กับการเจริญเติบโตของโรงงานอุตสาหกรรมที่มีการขยายตัว
อย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ีจากการศึกษาธุรกิจขยะรีไซเคิลประเภทคัดแยกวัสดุที่ไม่ใช้แล้วที่
อธิบายว่าธุรกิจขยะรีไซเคิลประเภทบดย่อยพลาสติก อัดเศษโลหะ ซ่อมและล้างถังบรรจุ
เคมีภัณฑ์ใช้แล้ว  และน้าตัวท้าละลายน้้ามันหล่อลื่นใช้แล้วกลับมาใช้ใหม่เพื่อใช้เป็น
เชื้อเพลิงทดแท นการบริการหลักของบริษัท ได้แก่ การรับซื้อขยะรีไซเคิล โดยอาจอยู่ใน
รูปของขยะที่ได้ท้าการแยกประเภทแล้ว และยังไม่ได้ท้าการ    แยกประเภท โดยราคารับ
ซื้อก็จะมีราคาที่ต่างกัน โดยผู้ประกอบการจะท้าการให้บริการรับซื้อ ณ สถาน
ประกอบการโดยที่ผู้ที่ต้องการใช้บริการจะต้องเดินทางมายังสถานประกอบการของธุรกิจ
ขยะรีไซเคิล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 การให้บริการของผู้ประกอบธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิล 
 

การตลาด 

ขยะรีไซเคิล 

รับซื้อขยะ Recycle และ 
ให้บริการก าจัดขยะ 

คัดแยก / ผลิตเม็ดพลาติก /  
อัดแท่งขยะ RDF 

จ าหน่ายเม็ดพลาสติกให้
โรงงานผลิตสินค้าพลาสติกจ าหน่าย

ขยะ RDF ให้โรงงานผลิตไฟฟ้า 
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 นอกจากนั้นผู้วิจัยยังได้ศึกษาสภาพของผู้ประกอบธุรกิจขยะรีไซเคิลที่มีลักษณะ
การประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) โดยตั้งสถานประกอบการ          
อยู่บริเวณโดยรอบโรงงานอุตสาหกรรมที่ตั้งอยู่ในจังหวัดระยอง ดังน้ี โรงงานในนิคม     
อีสเทิร์นซีบอร์ด นิคมอมตะซิต้ี นิคมเหมราช และนิคมโรจนะ โดยผู้ประกอบธุรกิจ       
ขยะรีไซเคิลประกอบการในลักษณะของการรับซื้อของเก่า  และรับซื้อวัตถุดิบจาก        
กลุ่มลูกค้าที่เป็นโรงงานอุตสาหกรรม นอกจากนั้นผู้ประกอบธุรกิจขยะรีไซเคิลหลายแห่ง
ได้เพ่ิมสายการผลิตโดยน้าขยะพลาสติกมาแปรรูปเป็นเม็ดพลาสติกเพื่อจัดส่งและจ้าหน่าย
ให้กับโรงงานแปรรูปผลิตภัณฑ์พลาสติก ทั้งน้ีผู้วิจัยเห็นว่าธุรกิจ ตลาด ขยะรีไซเคิล          
ในจังหวัดระยอง ยังสามารถขยายก้าลังการผลิต และขยายตลาดได้เพิ่มขึ้นเน่ืองจากว่า    
ผู้ประกอบธุรกิจขยะรีไซเคิลแต่ละแห่งมีขีดจ้ากัดในการให้บริการลูกค้าที่เป็นโรงงาน
อุตสาหกรรมท้าให้มีไม่เพียงพอกับความต้องการของลูกค้าประกอบกับโอกาสในการขยาย
ก้าลังการผลิตจากปริมาณขยะที่เพิ่มขึ้นในภูมิภาค 
 รัฐบาลให้ความส้าคัญต่อการจัดการขยะเน่ืองจากประเทศก้าลังอยู่ในภาวะวิกฤติ
ด้านพลังงานจึงได้ก้าหนดให้โรงงานอุตสาหกรรมที่มีความจ้าเป็นต้องใช้เชื้อเพลิง      
ความร้อนสูง เช่น โรงงานผลิตไฟฟ้า หรือโรงงานปูนซิเมนต์ เป็นต้น ให้หันมาใช้        
ก้อนเชื้อเพลิงขยะ  (Refuse Derived Fuel : RDF) นอกจากนั้นยังสอดรับกับค้ามั่น      
ในเวที COP 21 ที่ปารีส เรื่องการลดการใช้พลังงานฟอซซิลและการปล่อยก๊าซเรือน
กระจกของประเทศไทยจึงต้องก้าหนดนโยบายให้โรงงานปฏิบัติตาม  ทั้งน้ีขยะ RDF เป็น
ขยะมูลฝอยที่ผ่านกระบวนการจัดการต่างๆ เช่น การคัดแยกวัสดุที่เผาไหม้ได้ออกมา  
การฉีกหรือตัดขยะมูลฝอยออกเป็นชิ้นเล็กๆ  เชื้อเพลิงขยะที่ได้น้ันต้องมีค่าความร้อน 
(Heating Value) ส่วนขยะที่เหลือจากการคัดแยกจะน้าไปอัดแท่งเป็นขยะทดแทน
เชื้อเพลิง (RDF) ด้วยเหตุผลดังกล่าวท้าให้ผู้ประกอบการธุรกิจขยะรีไซเคิล ได้รับโอกาส
การขยายก้าลังการผลิตขยะ RDF ที่มีแนวโน้มความต้องการของตลาดที่เติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง  
 ผู้ประกอบการธุรกิจขยะรีไซเคิลจ้าเป็นต้องเตรียมความพร้อมในการขยายฐาน
ก้าลังการผลิตและการขยายฐานลูกค้าในกลุ่มต่างๆ เพ่ิมขึ้น เช่น การขยายกลุ่มโรงงาน    
ที่ต้องการใช้ขยะทดแทน โดยการขยายตลาดกลุ่มลูกค้าที่สามารถป้อนขยะเข้ามาในธุรกิจ
ขยะรีไซเคิล เพื่อตอบรับกับนโยบายในการจัดการขยะให้มีประสิทธิภาพที่เพ่ิมขึ้น จึงเห็น
ได้ว่าการขยายกลุ่มโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดใกล้เคียง เช่น ที่ตั้งอยู่ในภาคตะวันออก  
รวมถึงการขยายฐานลูกค้าในการจัดการขยะในกลุ่มโรงเรียน และกลุ่มผู้ค้าของเก่า       
ในพ้ืนที่ภาคตะวันออก นอกจากนั้นผู้วิจัยยังเห็นว่าการขยายกลุ่มลูกค้าจากนิคม
อุตสาหกรรมที่เพ่ิมขึ้นในจังหวัดระยอง ได้แก่ นิคมโรจนะปลวกแดง  นิคมบ้านค่าย 
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รวมถึงการขยายพื้นที่นิคมอุตสาหกรรมที่เพ่ิมขึ้นในจังหวัดชลบุรี เช่น นิคมอุตสาหกรรม
อมตะนคร ขยายเฟสเพ่ิมขึ้นเป็น 10 เฟส รวมถึงการขยายตัวของนิคมอุตสาหกรรม     
ปิ่นทองซึ่งการขยายฐานลูกค้าน้ี เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจรีไซเคิลจ้าเป็นต้อง
พัฒนาการให้บริการก้าจัดขยะ และรับซื้อเศษวัสดุจากโรงงานอุตสาหกรรม เพ่ือให้สอด
รับกับโอกาสทางการตลาดในการขยายตลาดที่เพ่ิมขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป  
 จากประเด็นดังกล่าวข้างต้นจะเห็นว่าธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิลมีปัจจัยที่เกี่ยวข้อง  
ในการประกอบธุรกิจหลายประการ ทั้งน้ีผู้วิจัยยังได้ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ   
มารศรี เจษฎาปฏิพัทธ์ (2552)  พบว่า ธุรกิจรวบรวมและรับซื้อขยะรีไซเคิล หรือกิจการ
รับซื้อของเก่าในภาคตะวันออกของประเทศไทยมีลักษณะเป็นธุรกิจครอบครัว เป็นธุรกิจ
ขนาดเล็กมีการด้าเนินธุรกิจมากกว่า 10 ปีขึ้นไป ลักษณะการด้าเนินธุรกิจเป็นแบบ     
เปิดหน้ากิจการรับซื้อขยะรีไซเคิลจากชุมชน และประมูลรับซื้อขยะรีไซเคิลตามโรงงาน
อุตสาหกรรม โดยผู้ประกอบการใช้เงินทุนของตนเองในการลงทุนและด้าเนินกิจการ และ
ยังพบว่า ขนาดของพ้ืนที่ที่ใช้ในการรวบรวม คัดแยก และจัดเก็บขยะรีไซเคิล          
ความหลากหลายของขยะรีไซเคิลที่รับซื้อความมีคุณค่าและความเหมาะสมของทรัพยากร
ในองค์การ ความสามารถขององค์การในการใช้ทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
ความสามารถของผู้ประกอบการในการตัดสินใจและความสามารถในการสร้างสรรค์
นวัตกรรม มีอิทธิพลในทิศทางเอื้อต่อผลการด้าเนินงานขององค์การ อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 การประกอบธุรกิจใน นิคม อุตสาหกรรมของประเทศไทย ด้าเนินการตาม      
กรอบทิศทางนโยบายและกลไกในการพัฒนาอุตสาหกรรม ในนิคมอุตสาหกรรม โดยรวม         
ที่สามารถใช้จุดแข็งและโอกาสที่มีอยู่เช่น การเป็นศูนย์กลางทางการเกษตรและอาหาร 
การแพทยร์วมถึงการท่องเที่ยวบริการต่างๆ เพ่ือสร้างให้เป็นแหล่งรายได้หลักของประเทศ 
รวมทั้งการสนับสนุนความเข้มแข็งของผู้ประกอบการโดยเฉพาะ วิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ( SMEs) หาก สภาพแวดล้อมภายในประเทศยังไม่เอื้ออ้านวยต่อการด้าเนิน
ธุรกิจของภาคเอกชนทั้งด้านกฎระเบียบและข้อกฎหมายที่เกี่ยวข้อง โครงสร้างพ้ืนฐาน    
ที่จ้าเป็นการวิจัยและพัฒนาเพื่อให้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ที่มีไม่มากนัก  ผู้ประกอบการ
รายย่อยส่วนใหญ่ยังไม่มีความรู้ความเข้าใจเท่าที่ควร ทั้งน้ีให้รวมกับการก้าจัดขยะ       
ขาดแหล่งเงินทุน ขาดแคลนแรงงาน  รวมถึงด้อยความพร้อมในการสร้างนวัตกรรมจาก
การใช้เทคโนโลยเีพ่ือการผลิต (ส้านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ, 2554) 
  ทั้งน้ีด้วยความมุ่งมั่นจากรัฐบาลโดยอาศัยพลัง ”ประชารัฐ ” สู่การขับเคลื่อน
นโยบายการผลักดันประเทศไทย วาระการรักษาสภาพแวดล้อม เพ่ือปรับโครงสร้าง      
ไปสู่เศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม  (Value Based Economy) ถือเป็นจุดเปลี่ยน
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ครั้งส้าคัญในภาคอุตสาหกรรมเพ่ือให้ก้าวเข้าสู่ยุคที่ให้ความส้าคัญกับการผลิตด้วย
นวัตกรรมและเทคโนโลยีขั้นสูงในการขับเคลื่อนและท้าหน้าที่ต่างๆ ให้เกิดประสิทธิภาพ
ในอุตสาหกรรมอื่นๆ ได้อย่างหลากหลายซึ่งจะยิ่งทวีความส้าคัญในด้านบทบาท และ
มูลค่าที่เพ่ิมสูงข้ึน จากการก้าจัดขยะโดยวิธีขยะรีไซเคิล (ส้านักพัฒนาการจัดการ
อุตสาหกรรม, 2559) 
 อย่างไรก็ตามในทุกๆ ปีมีผู้ประกอบการใหม่เกิดข้ึนเป็นจ้านวนมาก บางคนเปลี่ยน
จากการเป็นลูกจ้างหรือจากการประกอบธุรกิจเดิมมาเร่ิมกิจการใหม่ บางคนประสบ
ความส้าเร็จ แต่บางคนกลับล้มเหลว สิ่งหน่ึงที่ท้าให้ประสบความส้าเร็จอาจไม่ใช่เพราะว่า
เงินทุนมาก แต่กลับเป็นเพราะบุคลิกลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการหลายๆ         
อย่างรวมกัน การรู้วิธี (Know How) จากเทคโนโลยีต่างๆ การบริหาร การตลาดสมัยใหม่ 
(Modern Marketing Management) โดยเน้นการเชื่อมโยง  (Connecting) กิจกรรม
การตลาดสัมพันธ์ เข้ากับลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ ทางด้านการจัดการการตลาดรวมถึง     
การด้าเนินการและเทคโนโลยี ซึ่งปัจจัยต่างๆ ล้วนมีส่วนส้าคัญที่ท้าให้ธุรกิจ          
ประสบความส้าเร็จและอยู่รอดได้ (ส้านักพัฒนาการจัดการอุตสาหกรรม, 2559)  
 จากเหตุผลดังกล่าวจึงท้าให้มีความสนใจที่จะศึกษา ความเสี่ยงและความสามารถ
ของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการตลาดขยะรีไซเคิลของนิคมอุตสาหกรรมในประเทศไทย
ผลการวิจัยสามารถน้าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ส้าหรับการพัฒนาตลาด พัฒนาผลิตภัณฑ์              
การครอบครองส่วนแบ่งการตลาด การลงทุนทางเทคโนโลยีเพ่ือ ขยายธุรกิจตลาดรีไซเคิล               
สู่ความส้าเร็จของผู้ประกอบการ ตลอดจนการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดเพื่อให้ตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภค และความได้เปรียบคู่แข่งขันได้อย่างเหมาะสม            
เพ่ือประสบความส้าเร็จในการด้าเนินธุรกิจ 
 โลกธุรกิจดิจิทัลส่งผลต่อการน้าองค์กรสู่การเปลี่ยนองค์กรเป็นดิจิทัล ( Digital 
Organization) ต้องคิดและวางแผนโครงสร้างธุรกิจที่เคยสร้างไว้ในอดีตสามารถสร้าง 
การเปลี่ยนแปลงได้ส้าเร็จ อันดับแรกต้องเปลี่ยนแนวคิดเป็นดิจิทัล ( Digital Mindset)  
ในองค์กร ต้องเริ่มจากผู้ประกอบการ องค์กรส่วนใหญ่เข้าใจว่าการมีคอมพิวเตอร์ คือ 
การเป็นองค์กรดิจิทัล เมื่อตั้งใจเปลี่ยนเป็นกระบวนการดิจิทัล  (Digital Processes) 
ระบบงานและกระบวนการภายในจะต้องลื่นไหลแบบไร้รอยต่อข้อมูลต่างๆ ต้องอยู่      
ในระบบฐานข้อมูลกลางเพื่อลดความซ้้าซ้อน เพื่อให้ทุกคนได้ใช้ข้อมูลที่ใหม่อยู่เสมอและ
ที่ส้าคัญคือเป็นข้อมูลชุดเดียวกันความรู้ ความสามารถ ตลอดจนทักษะ ในการใช้
เทคโนโลยี สุดท้ายคือวัฒนธรรมดิจิทัล ( Digital Culture) ความคิดเปลี่ยน ระบบเปลี่ยน
แต่วัฒนธรรมการท้างานไม่เปลี่ยน โลกยุคอนาคตเช่นน้ีถ้าเป็นองค์กรใหญ่สามารถใช้
ดิจิทัลเพ่ือรักษาความเป็นผู้น้า หรือเป็นองค์กรเล็กที่ใช้ดิจิทัลเพ่ือสร้างโอกาสใหม่       
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แค่เข้าใจผู้ประกอบการดิจิทัล (Digital Entrepreneur) อย่างลึกซึ้งและใช้ความตั้งใจจริง
ในการเปลี่ยนแปลง (ไตรรงค์ บุตรากาศ, 2560) 
 ในช่วง 2 ปีที่ผ่านมา  อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ( GDP) เฉลี่ยของประเทศ
ไทยอยู่ระดับ ร้อยละ 2.8 ซึ่งถือว่าไม่ดีนักเมื่อเทียบกับประเทศเพ่ือนบ้าน โดยเฉพาะ
มาเลเซีย, อินโดนีเซีย , ฟิลิปปินส์ และเวียดนาม  ที่มี GDP อยู่ที่ ร้อยละ 5, ร้อยละ 4.8, 
ร้อยละ 5.9 และร้อยละ 6.7 ตามล้าดับ เหตุผลส้าคัญที่ท้าให้ไทยมีจีดีพีต่้ากว่าเพื่อนบ้าน 
เกิดจากหลากหลายปัจจัย เช่น ความขัดแย้งทางการเมือง ระบบขนส่งมวลชน  และระบบ        
โลจิสติกส์ที่ยังไม่ดีมากพอ  ผู้ผลิตยังเน้นการผลิตอุตสาหกรรมแบบเดิมๆ และการบริโภค
ภาครัฐบาลลดลง จาก ร้อยละ 3 เหลือ ร้อยละ 1.6 ในปี พ.ศ.2559 จากเหตุผลนี้ท้าให้
รัฐบาลตั้งเป้าหมายที่จะฟ้ืนเศรษฐกิจ โดยเฉพาะการลงทุนพัฒนาพื้นที่เขตเศรษฐกิจพิเศษ
ภาคตะวันออก หรือ  EEC ภายใต้โมเดล  Thailand 4.0 เพ่ือขับเคลื่อนการขยายตัว      
ทางเศรษฐกิจของประเทศในระยะกว่า 10 ปีจากนี้ โดยรัฐบาลวางแผนจะลงทุนใน EEC 
อย่างน้อย 1.5 ล้านล้านบาท ในโครงการสร้างพ้ืนฐานทางอุตสาหกรรม ภายใต้เง่ือนไข
การร่วมลงทุนระหว่างภาครัฐและเอกชน ประกอบด้วย โครงการน้าร่องส้าคัญ           
15 โครงการ รวมถึงโครงข่ายขนส่งที่เชื่อมต่อใน 3 จังหวัดภาคตะวันออก คือ ระยอง 
ชลบุรี และฉะเชิงเทรา รวมพื้นที่ 13,285 ตารางกิโลเมตร ซึ่งสามจังหวัดจะถูกพัฒนา  
เป็นเมืองใหม่รองรับอุตสาหกรรมเป้าหมาย 10 อุตสาหกรรมแตกต่างจากปัจจุบัน          
ที่ประเทศ ไทยก้าลังปราศจากตัวขับเคลื่อนใหม่ ส่งผลให้การขยายตัว ขยะอุตสาหกรรม  
ของประเทศ สูงข้ึน การพัฒนา อุตสาหกรรมของประเทศ ไทยในอดีต ติดอยู่ ท่ามกลาง
ประเทศคู่แข่งที่มีค่าจ้างต้่าอย่างบังคลาเทศ  เมียนมา กัมพูชา และประเทศคู่แข่งที่มี
เงินทุน สูงและมีนวัตกรรมสูงอย่างสิงคโปร์  เกาหลีใต้ และไต้หวัน ส่งผลให้ตัวเลข
เศรษฐกิจเติบโตต่้า  หากต้องการหลุดพ้นจากกับดักเหล่าน้ี ประเทศ ไทยต้องมีตัว
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจใหม่ๆ โดยเฉพาะการมี  “เทคโนโลยีขั้นสูง ” และ “ผู้คนที่มีความรู้” 
เป็นต้น จะน้าพาไปสู่ความเจริญรุ่งเรืองทางเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน  ความเป็นอยู่ทางสังคม  
และสภาพแวดล้อมที่ดี ดังน้ัน การที่ประเทศไทยพึ่งพาการส่งออกมากมีความจ้าเป็น      
ที่จะต้องพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ ผลิตภัณฑ์มวลรวม
ภายในประเทศ หรือจีดีพีการส่งออกของไทยมีน้้าหนักถึงร้อยละ 63 ซึ่งท้าให้เศรษฐกิจ
ของไทยผูกกับเศรษฐกิจโลกอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังน้ันเมื่อเกิดวิกฤตเศรษฐกิจโลกตั้งแต่ปี 
พ.ศ.2551 ต่อเน่ืองมาจนถึงปัจจุบัน ประเทศไทยไม่มีทางเลือกมากนักยังคงต้องพ่ึงพาการ
ส่งออกเป็นหลัก ดังน้ันจะต้องท้าให้ขีดความสามารถในการแข่งขันเพ่ิมขึ้น               
เพ่ิมประสิทธิภาพการผลิตท้า R&D (Research and Development) ความสามารถ   
ในการแข่งขันควรพัฒนาอุตสาหกรรมอย่างยั่งยืน การพ่ึงพาการส่งออกเป็นภูมิคุ้มกัน    
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จะก้าหนดการพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศให้เป็นวาระแห่งชาติ 
(ชลลดา อิงศรีสว่าง, 2560) 
 ผลการจัดอันดับขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ ประจ้าปี พ.ศ.2560 
โดยสถาบัน  IMD World Competitiveness Center ประเทศสวิตเซอร์แลนด์           
ได้เผยแพร่รายงาน IMD World Competitiveness Yearbook 2017 ซึ่งเป็น          
การรายงานการจัดอันดับขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศต่างๆ  63 ประเทศ
ทั่วโลก โดยประเทศไทยมีผลที่ดีข้ึนเป็นอันดับที่  27 หากพิจารณาเฉพาะ  5 ประเทศ
อาเซียนที่อยู่ในการจัดอันดับนี้ ซ่ึงได้แก่ สิงคโปร์ มาเลเซีย ไทย ฟิลิปปินส์              
และอินโดนีเซียแล้ว  ส่วนใหญ่มีอันดับดีข้ึนโดยเฉพาะประเทศอินโดนีเซียที่อันดับดีขึ้นถึง 
6 อันดับ ขณะที่ประเทศมาเลเซียเป็นอันดับที่ 24 (สมาคมการจัดการธุรกิจแห่งประเทศ
ไทย, 2560) 
 การพัฒนาของภาคเศรษฐกิจอุตสาหกรรมมีการขยายก้าลังการผลิตและ            
มีการเติบโต สูงส่งผล ให้เกิดปัญหามลพิษทางด้านสิ่งแวดล้อมจากการประกอบ
อุตสาหกรรมส่งผลกระทบต่อชุมชนโดยรอบท้าให้ภาพลักษณ์ของภาคอุตสาหกรรม  
เป็นไปในทางลบเพราะผู้ประกอบการส่วนใหญ่มักค้านึงถึงผลตอบแทนก้าไรในรูปแบบเงิน
ซึ่งอาจต้องท้าทุกวิถีทางเพ่ือให้ได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่าไม่ว่าจะเป็นไปในแนวทาง        
ที่ถูกต้องหรือขัดต่อ หลักกฎหมาย จรรยาบรรณที่ควรปฏิบัติ ซ่ึงจากการกระท้าในอดีต    
ได้ส่งผล ร้าย ให้เห็นถึงผลกระทบที่เกิดข้ึนจากการละเมิด หรือเบียดเบียน
ทรัพยากรธรรมชาติ หรือสังคมทั้งทางตรงและทางอ้อม ไม่ว่าจะเป็นทรัพยากรธรรมชาติ 
ภัยธรรมชาติที่เกิดขึ้น หรือแม้กระทั่งการต่อต้านโรงงานจาก ชุมชนต่อต้านผู้ประกอบการ
ที่น้าพาความเจริญและเศรษฐกิจที่ดีเข้าสู่ชุมชนหรือประเทศ  โดยไม่สนใจว่า
ผู้ประกอบการรายน้ันจะเป็นผู้ประกอบการที่ดีหรือไม่ดีก็ตาม  (คณะกรรมการ            
ธรรมาภิบาลและความรับผิดชอบหอการค้าไทย, 2553) 
 ด้วยเหตุน้ีสังคมโลกจึงเล็งเห็นความส้าคัญในการส่งเสริมให้ภาคอุตสาหกรรมมี       
การประกอบกิจการที่ รับผิดชอบ สิ่งแวดล้อมและมี กิจกรรม การตลาดที่สร้าง            
ความรับผิดชอบต่อสังคมพร้อมไปกับการก้ากับดูแลองค์กรที่ดีเพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์  
ที่ดีให้กับองค์กรได้รับการยอมรับและความไว้วางใจจากชุมชน สังคมและกลุ่มลูกค้า    
เพ่ือเกิดการพัฒนาและอยู่ร่วมกันอย่างมีความสุขและยั่งยืน อีกทั้งยังเป็นการเตรียม   
ความพร้อมให้กับภาคอุตสาหกรรม (พิพัฒน ์นนทนาธรณ,์ 2553) 
 การ รองรับ มาตรฐานสากลว่าด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างเป็นระบบ           
ISO 26000: Social Responsibility เพ่ือให้ภาคอุตสาหกรรมสามารถรักษาเสถียรภาพ     
ทางเศรษฐกิจและสร้างระบบการแข่งขันเสรีที่เป็นธรรม มีความเชื่อมโยงกับเครือข่าย        
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ด้านการผลิตสินค้าและบริการ  การท้าการตลาดบนฐานปัญญา นวัตกรรม ความคิด
สร้างสรรค์ และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม สามารถแข่งขันกับคู่แข่งในตลาดการค้าโลกได้ 
รวมถึงเป็นการเตรียมความพร้อมส้าหรับการเข้าสู่ประชาคมอาเซียนในสิ้นปี พ.ศ. 2558 
(สถาบันวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ, 2552) 
 กรมโรงงานอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม มีภารกิจหลักในการก้ากับดูแล
การประกอบกิจการอุตสาหกรรมให้ปฏิบัติอยู่ภายใต้กฎหมายที่ต้องค้านึงถึงสิ่งแวดล้อม
และความปลอดภัย อีกภารกิ จที่ส้าคัญคือ การส่งเสริมสนับสนุนผู้ประกอบการ            
ให้ประกอบกิจการด้วยความส้านึกรับผิดชอบต่อสังคม  โดยค้านึงถึงคุณภาพชีวิตของ
พนักงาน ชุมชน และทรัพยากรที่จะต้องพัฒนาและเติบโตไปพร้อม  กับธุรกิจ
ผู้ประกอบการ  (กรมโรงงานอุตสาหกรรม , 2558) ดังที่กระทรวงอุตสาหกรรมได้ก้าหนด
นโยบายอุตสาหกรรมสีเขียวเพื่อส่งเสริมภาคอุตสาหกรรมให้มีการประกอบกิจการ         
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและสังคม เสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีน่าเชื่อถือ และเกิดความ
ไว้วางใจของ ชุมชน  เพ่ือพัฒนาการอยู่ร่วมกันระหว่างภาคอุตสาหกรรมและชุมชน      
อย่างยั่งยืน ดังน้ันกรมโรงงานอุตสาหกรรมจึงก้าหนดให้มีกิจกรรม การตลาด ส่งเสริม                 
ให้ภาคอุตสาหกรรมแสดงออกถึงมาตรฐานความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมเพ่ือให้ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมมีการด้าเนินงานด้านการตลาด          
เพ่ือรับผิดชอบต่อสังคม สามารถด้าเนินกิจการอยู่ร่วมกับชุมชนและได้การยอมรับ     
อย่างยั่งยืนพร้อมกับการพัฒนาธุรกิจอุตสาหกรรมให้มีศักยภาพในด้านการแข่งขัน     
พร้อมเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนที่เข้มแข็งและพัฒนาอย่างยั่งยืน (กรมโรงงาน
อุตสาหกรรม, 2557) 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงการตลาด ของผู้ประกอบการอุตสาหกรรม            
ต่อผลกระทบที่เกิดข้ึนต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอันเน่ืองมาจากการตัดสินใจและ         
การด้าเนินกิจกรรมขององค์กรด้ว ยความโปร่งใสและมีจริยธรรม โดยมาตรฐาน        
ความรับผิดชอบทางการตลาดของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมต่อสังคมสอดคล้องกับ    
การพัฒนาอย่างยั่งยืน ซึ่งรวมถึงสุขภาพและสวัสดิการของสังคมกับความคาดหวังของ     
ผู้มีส่วนได้เสียตามกฎหมาย (สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม, 2552) 
 วัตถุประสงค์ของ ผู้ประกอบการ ในด้านความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงการตลาด      
คือ  การน้าไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืนโดยองค์กรควรให้ความส้าคัญกับหลักการทั้ง         
7 ประการน้ี คือ (กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2558) 

1. หลักการความรับผิดชอบที่ตรวจสอบได้ (Accountability)  
2. หลักการความโปร่งใส (Transparency) 
3. หลักการปฏิบัติอย่างมีจริยธรรม (Ethical Behavior)  
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4. หลักการยอมรับถึงผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้เสีย ( Respect for 
Stakeholder Interests) 

5. หลักการเคารพต่อหลักนิติธรรม (Respect for the Rule of Law) 
6. หลักการเคารพต่อแนวปฏิบัติสากล ( Respect for International Norms of 

Behavior)  
7. หลักการเคารพต่อสิทธิมนุษยชน (Respect for Human Rights)  

 ปัจจุบันประเทศไทยมีแนวโน้มภาวะสิ่งแวดล้อมส่งผลให้เกิดปัญหาสิ่งแวดล้อม
มลภาวะพิษจากดิน อากาศ ทิ้งขยะมูลฝอย โดยมีการปล่อยน้้าเสีย และกากของเสียจาก
โรงงานอุตสาหกรรมไปสู่แหล่งน้้าสาธารณะท้าให้เกิดสภาพเน่าเสีย สัตว์น้้าตายเน่าเปื่อย
ส่งกลิ่นเหม็นท้าลายสุขภาพชุมชน แม้แต่การใช้ประโยชน์จากดินไม่ถูกต้องทิ้งสิ่งขับถ่าย 
การทิ้งกากของเสียจากโรงงานอุตสาหกรรมลงในดิน รวมถึงสารเคมีตกค้างในดินท้าให้ดิน
เสื่อมสภาพอุดมสมบูรณ์ การสร้างและขยายโรงงานอุตสาหกรรมส่งผลให้มีการพัฒนา
ด้านคมนาคมการขนส่งและการใช้ยานพาหนะสร้างมลพิษ ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 
รวมทั้งการน้าสารเคมีในกระบวนการผลิตส่งกลิ่นควันเขม่าส่งผลต่อสุขภาพชุมชน ส้าหรับ
ปัญหาขยะส่งผลต่อการเกิดโรคระบาด เพาะเชื้อโรคนานาชนิด และแพร่เชื้อโรค (วินัย    
วีระวัฒนานนท์, 2535) 
 ฒาลิศา เนียมมณี (2554) ได้ศึกษาปัญหาขยะตามความประสงค์ของชุมชน    
บางนางลี่ จังหวัดสมุทรสงคราม โดยวิเคราะห์การจัดการขยะและรูปแบบการแก้ไขปัญหา
ขยะโดยการผลิตสารอินทรีย์เพ่ือการเกษตรจากการมีส่วมร่วมของชุมชนพบว่า ปัญหา
ขยะและปัญหาการจัดการขยะของชุมชนมากที่สุดคือ (1) ผัก เศษอาหาร ขยะพลาสติก 
(𝑥 =3.50) (2) ความต้องการในการจัดการปัญหาขยะของชุมชนอยู่ในระดับมากเช่นกัน 
(𝑥 =3.95) ความต้องการมากที่สุดคือการประชาสัมพันธ์ให้ชุมชนเข้าใจเกี่ยวกับการ     
เก็บขยะ (3) การวิเคราะห์สภาพปัจจุบันด้านการจัดการขยะชุมชนภายในครัวเรือน     
คือ ถุงพลาสติก และ (4) รูปแบบวิธีแก้ปัญหาขยะในชุมชนคือ การอบรมการคัดแยกขยะ      
ในครัวเรือนและโครงการผลิตอินทรีย์สารเพ่ือการเกษตร (www.ssru.ac.th) 
 ภูเก็ตเป็นจังหวัดท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงทั่วโลกเน่ืองจากมีแหล่งท่องเที่ยว         
ทางธรรมชาติดึงดูดนักท่องเที่ยวทั่วโลกและสร้างรายได้สู่พื้นที่ก่อให้เกิดการท้าธุรกิจและ
ขยายธุรกิจด้านการท่องเที่ยวก่อให้เกิดปัญหาขยะจากสถานการณ์ขยะในจังหวัดภูเก็ต 
ข้อมูลสถิติปี พ.ศ.2547-2553 พบว่าจ้านวนปริมาณขยะมีดังน้ี 
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ปี พ.ศ. จ านวนปริมาณขยะ (ตัน/วัน) 
2547 364 
2548 375 
2549 429 
2550 513 
2551 530 
2552 519 
2553 526 

 
นอกจากนี้งานวิจัยด้านขยะมูลฝอยในจังหวัดภูเก็ตได้มีการศึกษาพอสมควร ผการัตน์ 
ตามชู (2554) การพัฒนาโปรแกรมการฝึกอบรมเพื่อส่งเสริมการมีส่วนร่วมจัดการปัญหา
ขยะมูลฝอยส้าหรับนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย กรณีศึกษา : โรงเรียนกระทู้วิทยา 
อ้าเภอกระทู้ จังหวัดภูเก็ต ( www.conunfan.blogspot.com) หากพัฒนาชุมชนในการ
สร้างนิสัยการทิ้งขยะและการีไซเคิลโดยเฉพาะการแยกขยะ ท้าปุ๋ยหมัก ล้วนเป็นวิธีการ
ก้าจัดขยะเป็นวิธีหน่ึงที่ยั่งยืน 
 รัฐบาลยุคคสช. ได้ยกปัญหาขยะล้นเมืองเป็นวาระแห่งชาติเพราะขยะในประเทศ
ไทยเป็นปัญหาใหญ่และเป็นวิกฤต เช่น จังหวัด (1) สงขลา (2) สมุทรปราการ และ      
(3) กาญจนบุรี เป็นต้น จังหวัดปทุมธานีเป็น 1 ใน 6 จังหวัดที่รัฐบาลก้าหนดให้
ด้าเนินการตามโรดแมป ดังน้ันสิ่งที่ผู้บริโภคควรเคราพสิทธิผู้บริโภคและพึงปฏิบัติดังน้ี  
(1) น้าสิ่งเหลือใช้มาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด (2) ช่วยลดภาวะโลกร้อน (3) ให้เห็นคุณค่า
และความส้าคัญของวัสดุเหลือใช้ (4) เพ่ือลดปริมาณขยะและของเหลือใช้ในครัวเรือน 
โรงเรือน และชุมชน (5) เพ่ือน้าเศษวัสดุมาประดิษฐ์สร้างสรรค์ให้เกิดประโยชน์ (6) เพ่ือ
ส่งเสริมจินตนาการและความคิดสร้างสรรค์ (7) เพ่ือสร้างเครือข่ายการส่งเสริม
สิ่งแวดล้อมสีเขียว และ (8) เพ่ืออนุรักษ์ธรรมชาติควบคู่กับการพัฒนาเศรษฐกิจ 
(www.recycleprincess.wordpress.com) 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย  
 
 ด้วยหลักการที่ได้ทบทวนข้อมูลพื้นฐานการวิจัยส่งผลให้นักวิจัยสามารถสรุป
รูปแบบกรอบแนวคิดการวิจัยกอปรกับการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 ประกอบ ดังน้ี 
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 ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรส่งผ่าน     ตัวแปรตาม  
  (Independent Variables)       (Mediator Variables)   (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ค านิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
 
 ปัจจัยพื้นฐานธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล หมายถึง  ข้อมูลของผู้ประกอบการ          
ในการประกอบธุรกิจ ตลาด ขยะ รีไซเคิล ประกอบด้วย เงินทุน  ระยะเวลาในการ
ด้าเนินการตลาด ขนาดของพ้ืนที่ที่ใช้รวบรวม คัดแยก และจัดเก็บขยะรีไซเคิล ท้าเลที่ตั้ง
ของกิจการ และความหลากหลายของการให้บริการ 
 

ปัจจัยทางธุรกิจ 
ตลาดขยะรีไซเคิล 

1.ลักษณะของผู้ประกอบการ
ธุรกิจ 
2.กระบวนการ 
ในการด้าเนินงาน 
3.ลักษณะของกิจการ 
ทางธุรกิจ 
4.แหล่งเงินทุน 
ในการด้าเนินธุรกิจ 
5.จ้านวนพนักงานในองค์กร 
6.ระยะเวลาด้าเนินธุรกิจ 

การจัดการการตลาด 
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาด 

ขยะรีไซเคิล 
1.การสร้างความสัมพันธ์ 
2.การรักษาความสัมพันธ์ 
3.การรับฟังข้อมูล
ความสัมพันธ์ 
4.การติดตามลูกค้า 
5.การเสนอและบริการ 
ที่เป็นประโยชน ์
6.การสื่อสารกับลูกค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความสามารถ 
ในการด าเนินธุรกิจ 

1.ความสามารถ 
ในการตัดสินใจ 
2.การใช้เทคโนโลยี 
และนวัตกรรม 
3.ผลิตภาพจาก 
การประกอบธุรกิจ 
4.การติดต่อและส่งมอบ
การสินค้า/บริการ 
5.การดึงดูดใจ 
6.การเข้าใจต่อนโยบายรัฐ 

การบริหารความเสี่ยง 
การด าเนินธุรกิจ 

1.ความเสี่ยงที่ควบคุมได้ 
2.ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ 
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 ความสามารถของผู้ประกอบการ  หมายถึง พฤติกรรม ความคิดเห็น                 
ที่ผู้ประกอบการในการประกอ บธุรกิจ ตลาด ขยะรีไซเคิลแสดงออก ประกอบด้วย 
ความสามารถในการตัดสินใจ การใช้เทคโนโลยี/นวัตกรรม ผลิตภาพ การติดต่อ/ส่งมอบ
การบริการ การดึงดูดใจ การเข้าถึงบริการ และนโยบายของรัฐ 
 ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง  หมายถึง สิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคตซึ่งผู้ประกอบการ
เรียนรู้การประกอบธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิลต้องเผชิญแบ่งประเภทของความเสี่ยงได้  คือ        
(1) ความเสี่ยงที่ควบคุมได้ เช่น ปัญหาการเอารัดเอาเปรียบ และ (2) ความเสี่ยงที่ควบคุม
ไม่ได้ ได้แก่ ด้านภัยพิบัติทางธรรมชาติ มลพิษ ด้านเศรษฐกิจ ด้านเทคโนโลยี ด้านสังคม
และวัฒนธรรม ด้านการเมือง/กฎหมาย และด้านการแข่งขัน 
 องค์ประกอบความเสี่ยง หมายถึง ความสามารถที่จะด้าเนินกา รให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ ให้ประสบความส้าเร็จ ภายใต้การตัดสินใจ งบประมาณ ก้าหนดเวลา และ
ข้อจ้ากัดด้านเทคนิค ที่น้ามาประกอบกันเข้าให้เป็นส่วนรวม หรือน้ามาประกอบกันเข้าให้
มีการประสานกันอย่างมีเอกภาพในการบริหารความเสี่ยงในการประกอบธุรกิจ ตลาด   
ขยะรีไซเคิล 
 ปัจจัยความเสี่ยง  หมายถึง สิ่งที่เกิดผลกระทบทางลบหรือส่งผลไม่ เอื้อกับธุรกิจ
ตลาดขยะรีไซเคิล ได้แก่ ความเสี่ยงที่ควบคุมได้  และความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้  คือ       
(1) ความเสี่ยงที่ควบคุมได้ เช่น ปัญหาการเอารัดเอาเปรียบ ความเสี่ยงด้านระบบ        
การจัดการ การตลาด  ความเสี่ยงด้านก้าหนดเวลาการด้าเนินโครงการ  ความเสี่ยง       
ด้านค่าใช้จ่าย  ความเสี่ยงด้านเทคนิค  ความเสี่ยงจากการพ่ึงพิงผู้บริหารระดับสูง      
ความเสี่ยงจากการพ่ึงพาบุคลากรวิชาชีพชั้นสูง ความเสี่ยงทางด้านการเงิน โดยเฉพาะ
ความเสี่ยงด้านสังคม ความรับผิดชอบต่อสังคม และการคุ้มครองผู้บริโภค และ (2) ความ
เสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ ได้แก่  ความเสี่ยงด้านภัยพิบัติทางธรรมชาติ มลพิษ ความเสี่ยง      
ด้านเศรษฐกิจ ความเสี่ยงด้านเทคโนโลยี ความเสี่ยงด้านสังคมและวัฒนธรรม ความเสี่ยง
ด้านการเมืองและกฎหมายที่เกิดจากความไม่มั่นคงทางการเมืองส่งผลต่อความไม่แน่นอน
ของข้อบังคับทางกฎหมาย และความเสี่ยงด้านการแข่งขัน 
 ความสามารถของผู้ประกอบการ หมายถึง ความสามารถของผู้ประกอบการ     
ทุกขนาดในธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลซึ่งใช้ความสามารถในการตัดสินใจ การใช้เทคโนโลยี
และนวัตกรรม ผลิตภาพ การติดต่อและส่งมอบการบริการ การดึงดูดใจในธุรกิจตลาดขยะ
รีไซเคิล การเข้าถึงบริการและนโยบายของรัฐ  
 ความสามารถในการตัดสินใจ หมายถึง การวางแผนกลยุทธ์ การตลาด ใน        
การประกอบธุรกิจ  ได้แก่ การวางแผนในการจัดท้าเป็นเอกสารทั้งแผนระยะสั้น และ       
แผนระยะยาว 
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 การใช้เทคโนโลยี และนวัตกรรม หมายถึง ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
เกี่ยวกับการจัดหาเครื่องมือ เครื่องจักร และรถมาใช้ในกิจการ การจัดการเรื่องการใช้งาน
และการซ่อมบ้ารุงเครื่องมือ  เครื่องจักรและรถ เครื่องมือ และเครื่องจักรท้างานได้อย่าง    
มีประสิทธิภาพคือได้ปริมาณงานตามที่ตั้งเป้าหมายไว้ในเวลาที่ก้าหนด และการใช้
เครื่องมือและเครื่องจักรเข้ามาช่วยทุ่นแรงและประหยัดเวลา 
 ผลิตภาพ หมายถึง การตรวจสอบคุณภาพขยะรีไซเคิลก่อนขายให้ลูกค้าทุกครั้ง 
ขยะรีไซเคิลของกิจการมีคุณภาพดีเป็นที่ยอมรับของลูกค้า ลูกค้ากลับมาซื้อขยะรีไซเคิล
จากกิจการอีกครั้งเพราะสินค้ามีคุณภาพดี กิจการสามารถให้บริการแก่ลูกค้าทั้งผู้ที่น้า
ขยะรีไซเคิลมาขาย และผู้รับซื้อขยะรีไซเคิลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว กิจการสามารถ
ให้บริการแก่ลูกค้าได้ตามเง่ือนไขที่ตกลงได้เป็นอย่างดี กิจการสามารถรับซื้อและขาย    
ขยะรีไซเคิลได้อย่างต่อเน่ือง โดยไม่มีปัญหาความล่าช้าในการรับส่งสินค้า กิจการสามารถ
บริหารต้นทุนการผลิตได้เพราะคนงานท้างานเต็มที่ และกิจการสามารถผลิตเป็น        
ขยะพลังงานเชื้อเพลิง (RDF) ได้ตรงตามความต้องการของโรงงานที่จ้าเป็นต้องใช้พลังงาน
ทางเลือก 
 การติดต่อและส่งมอบการบริการ หมายถึง การจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่ให้สามารถ
ผลิตสินค้าหรือบริการได้ถึงมือลูกค้าตรงตามเวลาที่ก้าหนดโดยวิธีการให้บุคลากร         
ในองค์กรสามารถผลิตและส่งสินค้าให้ได้ตามก้าหนดเวลาที่ลูกค้าต้องการ การส่งมอบที่ดี
จะช่วยให้องค์กรสามารถลดต้นทุน และท้าให้เกิดคุณภาพของสินค้า 
 การดึงดูดใจ หมายถึง การพัฒนา การสร้าง หรือความสามารถในการให้บริการ   
กับลูกค้าในธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลได้ตรงตามที่ลูกค้าคาดหวังไว ้
 การเข้าถึงบริการ และนโยบายของรัฐ  หมายถึง การขอรับบริการจากหน่ายงาน
ของรัฐด้านต่าง ๆ รวมถึงการพัฒนาการบริการของธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิลให้สอด คล้อง 
กับนโยบายของรัฐ 
 ปัจจัยพื้นฐานของธุรกิจ หมายถึง การประกอบธุรกิจจ้าเป็นต้องอาศัยปัจจัยต่างๆ 
เพ่ือให้การด้าเนินกิจการเป็นไปด้วยดี บรรลุวัตถุประสงค์และจุดมุ่งหมายที่ตั้งไว้          
ซึ่งประกอบไปด้วยปัจจัยต่างๆ ดังน้ี  
 (1) เงินทุน  ระยะเวลาในการด้าเนินธุรกิจ ขนาดของพ้ืนที่ที่ใช้รวบรวม คัดแยก  
และจัดเก็บขยะรีไซเคิล ท้าเลที่ตั้งของกิจการ และความหลากหลายของ การให้บริการ 
หรือแหล่งที่มาของเงินทุนที่ใช้ในการด้าเนินงาน  ได้แก่ เงินของผู้ประกอบการ  เงินจาก
ญาติพ่ีน้อง เงินจากผู้ร่วมลงทุน เงินกู้จากธนาคาร  ในประเทศ เงินกู้จากธนาคาร          
ในต่างประเทศ  เงินกู้จากเพื่อนสนิท  และเงินกู้นอกระบบ หรือมาจากแหล่งเงินทุน     
ระยะยาว ที่กิจการไม่ต้องรีบคืนให้กับแหล่งเงินทุ นทันที ความเพียงพอของเงินสด         
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ที่ใช้หมุนเวียนในกิจการ โดยที่กิจการมีเงินทุนและเงินสดหมุนเวียนในกิจการเพียงพอช่วย
ให้กิจการผ่านวิกฤติเศรษฐกิจมาได้  
 (2) ระยะเวลาในการด้าเนินธุรกิจ หมายถึง  การนับช่วงเวลาที่ใช้ในกิจกรรม        
ในกิจการของธุรกิจ การตลาด ได้แก่  การด้าเนินกิจการรับซื้อขายของเก่าช่วงเวลาที่เปิด
โรงงานคัดแยกขยะเพ่ือรีไซเคิล การด้าเนินกิจการ ประเภทของโรงงานล้าดับที่ 105 และ
การด้าเนินกิจการประเภทของโรงงานล้าดับที่ 106 การได้รับใบอนุญาตประเภทโรงงาน
ล้าดับที่ 105 การเป็นเจ้าของแฟรนไชส์กิจการประเภทขยะรีไซเคิล หรือเป็นกิจการ       
ที่เปิดด้าเนินการภายใต้การซ้ือแฟรนไชส์ และช่วงเวลาที่ด้าเนินกิจกรรมอื่นๆ เป็นต้น  
 (3) ขนาดของพ้ืนที่ที่ใช้รวบรวม คัดแยก และจัดเก็บขยะรีไซเคิล หมายถึง พื้นที่    
ที่ใช้ในการรวบรวม คัดแยกขยะรีไซเคิล และเก็บสต๊อคสินค้าซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่เป็นเจ้าของ
ที่ดิน หรือเป็นที่ดินเช่า รวมถึงระดับปัญหาต่างๆ ที่เกิดในพื้นที่ในการรวบรวม คัดแยก 
และจัดเก็บขยะรีไซเคิลที่เกิดข้ึนในการรวบรวมคัดแยก และจัดเก็บขยะรีไซเคิล   
 (4) ท้าเลที่ตั้งของกิจการ หมายถึง สถานที่ใกล้เคียงที่กิจการต้ังอยู่ แบ่งตัวเลือก   
ที่ใช้ในการศึกษา  8 ตัวเลือก ได้แก่ ติดถนนสะดวกต่อการรับซื้อ ชุมชนที่อยู่อาศัย 
สถานศึกษา โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า/ศูนย์การค้า โรงงานอุตสาหกรรม            
นิคมอุตสาหกรรม แหล่งท่องเที่ยว และกิจการที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวข้องกับขยะ  รวมถึง
ประเด็นเกี่ยวกับความสะดวกของท้าเลที่ตั้ง  ส้าหรับการเอาขยะมาขาย หรืออาจจะเป็น
ท้าเลที่ใกล้แหล่งขยะรีไซเคิลหลายแห่ง ความสะดวกของท้าเลที่อยู่ใกล้กิจการส่งสินค้า 
หรือแป รรูปขยะรีไซเคิล และท้าเลที่อยู่ใกล้กับแหล่งรับซื้อขยะท้าให้การแข่งขันสูง      
เป็นต้น   
 (5) ความหลากหลายของการให้บริการ  หมายถึง ประเภทของขยะรีไซเคิล         
ที่กิจการรวบรวม และรับซื้อ แบ่งตัวเลือกที่ใช้ในการศึกษา 8 ตัวเลือก ได้แก่  พลาสติก 
เหล็ก ทองแดง  อลูมิเนียม กระดาษ/กล่อง ขวดแก้ว/แก้ว กล่องนม/น้้าผลไม้ UHT และ
ขยะรีไซเคิลอื่นๆ รวมถึงยอดรับซื้อขยะรีไซเคิลต่อวันเหตุผลที่กิจการรับซื้อขยะรีไซเคิล  
แหล่งในการซ้ือ หรือวิธีการซ้ือขยะรีไซเคิล  ได้แก่ ซาเล้ง ชุมชนมาขายโดยตรง  เด็กท้าย 
รถขนขยะของเทศบาล โรงงานหรือบริษัท เอกชนให้เข้าไปรับซื้อ หน่วยงานราชการให้เข้า
ไปรับซื้อ  จากกิจการรับซื้อของเก่ารายย่อยมาขายต่อให้กิจการ   แหล่งขายขยะ/ผลิต   
ขยะรีไซเคิลของกิจการ  ได้แก่  ขายให้กับผู้รับซื้อขยะรีไซเคิลรายใหญ่ในประเทศ         
ขายโดยตรงให้กับโรงงานที่ใช้ขยะรีไซเคิล  ท้าเป็นขยะเชื้อเพลิง/ขยะ RDF ส่งขายให้     
กับโรงงานท้าเป็นเม็ดพลาสติกส่งขายให้กับโรงงาน แปรรูปผลิตภัณฑ์พลาสติก ส่งขยะไป
จ้าหน่ายต่างประเทศและอื่นๆ เป็นต้น 
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 การจัดการ การตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล
น้ามาใช้ในการแข่งขัน โดยก้าหนดเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ  ที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าให้ได้รับความพึงพอใจ โดยมีรายละเอียดแต่ละด้าน ดังน้ี 
 (1) ด้านผลิตภัณฑ์ และการบริการ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนอง
ความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไม่มีตัวตน    
ก็ได้ ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์การบริหารบุคคล 
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ ที่มีมูลค่าในสายตาของลูกค้าจึงมีผลท้าให้ผลิตภัณฑ์
สามารถขายได้ 
 (2) ด้านราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปแบบตัวเงิน ดังน้ันกลยุทธ์ด้านราคา
ต้องค้านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ในสายตาของผู้บริโภค ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง  
การแข่งขันของคู่แข่งในที่มีอยู่ในตลาด การต้ังราคาต้องท้าให้ลูกค้าเกิดความพอใจ      
โดยมีวิธีการต้ังราคาหลายรูปแบบ เช่น การต้ังราคาตามตลาด  การต้ังราคาแบบราคาสูง  
การต้ังราคาเท่ากันหมด 
 (3) ด้านสถานที่ และช่องทางการจัดจ้าหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง 
ประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การ  
ไปยังตลาดสถาบันที่น้าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คือสถาบันการตลาด         
ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้าประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และ    
การเก็บรักษาสินค้าคงคลัง เช่น การให้บริการผ่านร้าน  (Outlet) การให้บริการถึงที่    
บ้านลูกค้าหรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ  การบริการผ่านตัวแทน  การให้บริการผ่าน        
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวข้องระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อสื่อสาร อาจใช้พนักงานท้า    
การขา ย (Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน  เครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเครื่องมือ โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้  มีกิจกรรม        
การโฆษณา  การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวสาร            
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง 
 (5) ด้านบุคลากร หมายถึง คนที่ท้าหน้าที่ทางการตลาด  ปัจจุบันประกอบด้วย     
ผู้ที่มีความรู้ทางการตลาดโดยตรง  และผู้ที่มาจากพื้นความรู้อื่น  ซึ่งมีทั้งไปอบรมศึกษา
ทางการตลาดเพิ่มเติม  และอาศัยบริบทจากองค์กรธุรกิจ  หรือประสบการณ์เป็นแนวทาง
ในการท้างานการตลาด 



21 

 

 (6) ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า     
โดยการใช้เทคโนโลยีและการใช้บุคลากรอย่างมีหลักการ เพ่ือเพิ่มระดับการให้บริการ     
แก่ลูกค้าสร้างความเข้าใจในความต้องการของลูกค้า รวมทั้งตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้าทั้งในด้านสินค้าและบริการ 
 (7) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  หมายถึง การออกแบบภาพลักษณ์ของอาคาร
สถานที่ของตัวผลิตภัณฑ์น้ันว่ามีความเหมาะสมหรือสวยงามเพียงใด สิ่งแวดล้อม        
ทางกายภาพ  ได้แก่ อาคารที่ประกอบธุรกิจ เครื่องมืออุปกรณ์ การตกแต่งสถานที่ 
เคาน์เตอร์ให้บริการ และอื่นๆ สิ่งเหล่าน้ีเป็นปัจจัยหน่ึงในการเลือกใช้บริการ  ดังน้ัน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพดูดี และสวยงามเพียงใดบริการก็ย่อมจะมีคุณภาพหรืออีกนัยหน่ึง 
คือ สิ่งที่มองเห็นได้และแสดงถึงรูปแบบ  และคุณภาพบริการของหน่วยบริการ  เช่น   
ความสวยงามโดดเด่นของอาคาร สถานที่ เครื่องมือที่ให้บริการ เป็นต้น ซึ่งจะมีผลกระทบ
ต่อความประทับใจและความรู้สึกของลูกค้า   
 การขยายตลาดธุรกิจ ตลาด ขยะรีไซเคิล หมายถึง การขยายฐานตลาด            
โดยพิจารณาในด้านการผลิต รวมถึงคุณภาพของสินค้าที่ได้มาตรฐานและการบริการที่ดี
อย่างสม่้าเสมอซึ่งเป็นธุรกิจหลัก  ประเภทรับซื้อของเก่าหรือขยะรีไซเคิล รับย่อย        
ขยะพลาสติก ธุรกิจหลอมรีดและตัดเม็ดพลาสติก  ธุรกิจผลิตผลิตภัณฑ์พลาสติกรีไซเคิล 
ซึ่งในแต่ละธุรกิจจะรับซื้อขยะจากกลุ่มผู้ขายขยะหรือขายวัตถุดิบที่แปรรูปจากธุรกิจ    
กลุ่มขยะรีไซเคิล และน้ามาขายต่อหรือแปรรูปเป็นวัตถุดิบเพื่อจ้าหน่ายต่อให้ธุรกิจ     
ขยะรีไซเคิลเพื่อแปรรูปเป็นพลาสติก 
 การจัดการการตลาดยุคไทยแลนด์ 4.0 หมายถึง การบริหารธุรกิจเชื่อมโยงธุรกิจ
กับลูกค้าผ่านวิธีการที่เกี่ยวข้องกัการจัดการการตลาด การด้าเนินการและเทคโนโลยีที่
ทันสมัยในการผลิตและการบริการ โดยศึกษาความต้องการของตลาดและลูกค้าเพ่ือให้ได้
ข้อมูลส่วนลึกในการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
 การ จัดการยุคดิจิทัล การตลาด หมายถึง การบริหารกิจการสมัยใหม่โดยจะ
พยายามเชื่อมโยง (Connecting) ตนเองเข้ากับลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ  ที่เกี่ยวกับ       
การจัดการการตลาด การด้าเนินการและเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการผลิตและ ส่งมอบ
บริการ มีการศึกษาความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่จะปรับปรุงสินค้า
และบริการ 
 ความส้าเร็จในการ จัดการการตลาด หมายถึง การบรรลุเป้าหมายของกิจการจาก
การบริหารการตลาดสมัยใหม่ที่เกี่ยวกับสถานภาพทางการตลาด คุณภาพ นวัตกรรม 
ความรับผิดชอบต่อสังคม ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค การแข่งขัน  ประสิทธิภาพ        
ทางต้นทุน และการท้าก้าไร 
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 รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ หมายถึง การก้าหนดจุดมุ่งหมายเฉพาะแล้วน้าไป
จดทะเบียนธุรกิจตามหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ซึ่งองค์กรธุรกิจเกี่ยวข้องในด้านขอบเขต   
ของธุรกิจ รูปแบบผลิตภัณฑ์ เทคโนโลยี กลุ่มลูกค้า ความต้องการของตลาด หรือ    
ความเกี่ยวข้องที่สัมพันธ์กับจุดมุ่งหมายธุรกิจ 
 ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ หมายถึง เจ้าของกิจการธุรกิจขนาดย่อมเป็น
บุคคลที่มีอ้านาจในการบริหารองค์กรทั้งหมด 
 จ้านวนพนักงานในองค์กร หมายถึง การจัดก้าลังพลให้เหมาะสมกับลักษณะ
องค์กร ผลิตภัณฑ์ และการด้าเนินการธุรกิจ 
 ท้าเลที่ตั้งของธุรกิจ หมายถึง สถานที่ในการประกอบธุรกิจ โดยพิจารณาความ
เหมาะสมกับลักษณะธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ การจัดจ้าหน่าย 
 การด้าเนินการ หมายถึง แนวคิดที่จะท้าหรือก้าหนดกิจกรรมการตลาดหรือ    
การด้าเนินการที่จ้าเป็นเพ่ือวัดผลจากทรัพยากรและวัตถุดิบ 
 เทคโนโลยี หมายถึง ความรู้ เครื่องมือ เทคนิค และกิจกรรมซึ่งเปลี่ยนจากปัจจัย
น้าเข้าออกมาเป็นผลผลิตที่เฉพาะเจาะจง  
 ความส้าเร็จของผู้ประกอบการไทย หมายถึง ความคิดริเร่ิมในการเปลี่ยนแปลง 
โดยใช้นวัตกรรมหรือกลยุทธ์ใหม่ของบุคคลซึ่งสร้างหรือขยายธุรกิจใหม่จนส้าเร็จตาม
เป้าประสงค์ 
 สถานภาพทางการตลาด หมายถึง เหตุการณ์การเปลี่ยนแปลงของตลาดหรือที่
เป็นอยู่จริงที่มีการแลกเปลี่ยนตามเป้าหมายของการตลาดและตอบสนองความพึงพอใจ
ของลูกค้า 
 นวัตกรรมการตลาด หมายถึง การเปลี่ยนแปลงหรือค้นพบสิ่งใหม่หรือ          
การประดิษฐ์ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือค้นพบเทคโนโลยีใหม่ 
 ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง การด้าเนินกิจกรรมการตลาดโดยมุ่งเน้นเพ่ือ
สังคมและสิ่งแวดล้อมโดยปกติมักเน้นตามความประสงค์ของตลาดจากประเด็นหรือ
ปัญหาในสังคมเป็นหลัก 
 ประสิทธิภาพทางต้นทุน หมายถึง ความสามารถบรรลุจุดมุ่งหมายทางการเงิน 
ด้วยการจัดการประสิทธิภาพการด้าเนินการ ขั้นตอนต้นทุนที่ประหยัดได้ผลวัด          
โดยเวลาการผลิต รวมถึงระดับความพอใจของพนักงานและผู้จัดการ 
 การท้าก้าไร หมายถึง การคัดเลือกราคาจากปริมาณสินค้าที่จะขายได้จากราคา
น้ันเพ่ือให้เกิดก้าไรสูงสุด ส่งผลให้เกิดผลต่างระหว่างรายได้จากการขายลบต้นทุนสินค้า
และค่าใช้จ่ายทุกชนิด 
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 การจัดการ การตลาด  หมายถึง กิจกรรมในการพัฒนาสินค้าหรือกระบวนการ      
ในการน้าสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตหรือผู้ประกอบธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล ถึงผู้บริโภค
หรือผู้ใช้บริการให้ได้รับความพอใจต่อปัจจัยทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์/   
การบริการ ราคา สถานที่/ช่องทางการจัดจ้าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร     
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
 ข้อมูลอุตสาหกรรม  หมายถึง ข้อมูลพื้นฐานในการประกอบการธุรกิจ ตลาด    
ขยะรีไซเคิลที่ตั้งอยู่ในพ้ืนที่ 3 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดชลบุรี ระยอง และฉะเชิงเทรา 
 สถานการณ์การ ตลาด หมายถึง การศึกษาถึงการตลาดในธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิล 
และโอกาสในการขยายก้าลังการผลิต และการ ส่งมอบ บริการกับลูกค้าที่เป็นโรงงาน
อุตสาหกรรมซึ่งมีการประกอบการจากอดีตถึงปัจจุบัน 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้ประกอบการ หมายถึง การประกอบธุรกิจ      
ต้องค้านึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมพร้อมทั้งตระหนักถึงผลกระทบ     
ของการด้าเนินธุรกิจว่าจะไม่สร้างปัญหาหรือผลเสียให้เกิดข้ึนกับสังคมและ     
สิ่งแวดล้อมด้านต่างๆ รวมถึงการรณรงค์เพ่ืออนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและช่วยเหลือสังคม  
ด้าน (1) การก้ากับดูแลองค์กร (2) สิ่งแวดล้อม (3) ผู้บริโภค (4) กิจกรรมการตลาด     
(5) สิทธิผู้บริโภค 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงการตลาด หมายถึง นักการตลาดจะต้องใส่ใจ       
ถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมและต้องตระหนักถึงผลกระทบของกิจกรรม
การตลาดเพื่อช่วยเหลือสังคมและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยให้ความส้าคัญกับหลักการ 
ดังน้ี (1) ความรับผิดชอบที่ตรวจสอบได้ (2) ความโปร่งใส (3) ปฏิบัติอย่างมีจริยธรรม              
(4) ผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (5) การเคราพต่อหลักนิติธรรม (6) การเคราพต่อ  
การปฏิบัติสากล (7) การเคราพต่อสิทธิมนุษยชน 
 นิคมอุตสาหกรรมไทย หมายถึง แหล่งผู้ประกอบการไทยด้านโรงงานอุตสาหกรรม
แยกตามหมวดหมู่อุตสาหกรรมส้าคัญ ได้แก่ (1) ผลิตภัณฑ์จากพืช (2) อาหาร           
(3) เครื่องด่ืม (4) สิ่งทอ (5) เครื่องแต่งกายยกเว้นรองเท้า (6) หนังสัตว์และผลิตภัณฑ์ 
จากหนังสัตว์ (7) แปรรูปไม้และผลิตภัณฑ์จากไม้ (8) เครื่องเรือน/เครื่องตกแต่ง          
ในอาคารจากไม้ แก้ว ยาง อโลหะ (9) กระดาษและผลิตภัณฑ์กระดาษ (10) การพิมพ์
และแม่พิมพ์ (11) เคมีภัณฑ์ (12) ปิโตเลียม (13) ยาง (14) พลาสติก (15) อโลหะ     
(16) โลหะข้ันพื้นฐาน (17) โลหะ (18) เครื่องจักรกล (19) ยานพาหนะและอุปกรณ์   
(20) เครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ (21) การผลิตอื่นๆ  
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 สิ่งแวดล้อม หมายถึง การป้องกันมลพิษด้านอากาศ เสียง น้้า ซึ่งเป็นทรัพยากร  
ที่ต้องใช้ให้ยั่งยืน รวมถึงการปกป้องและฟื้นฟูแหล่งธรรมชาติในทุกกิจกรรมการผลิต  
และบริการ 
 ประเด็นผู้บริโภค หมายถึง การเสนอสินค้าและบริการด้านการตลาดที่เป็นธรรม
คุ้มครองสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค และสนับสนุนการบริโภคอย่างยั่งยืน       
การปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริโภคเพื่อลดผลกระทบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม           
การสนับสนุนและยุติข้อร้องเรียน การปกป้องข้อมูลและความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 
การให้ความรู้และการสร้างความตระหนักรู้ และการมุ่งเน้นให้ความรู้แก่ผู้บริโภค      
ด้านกิจกรรมการตลาด 
 กิจกรรมการตลาดแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง ผู้ประกอบการด้าน       
(1) การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นทางสังคม (2) การตลาดที่เกี่ยวโยงหรืออิงกับประเด็น 
ทางสังคม (3) การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (4) การบริจาคเพ่ือการกุศล (5) การเป็น
อาสาสมัครเพ่ือชุมชน (6) การด้าเนินธุรกิจการตลาดอย่างรับผิดชอบต่อสังคม            
(7) การพัฒนาและจ้าหน่ายสินค้าหรือบริการที่คุ้มค่าต่อผู้บริโภค 
 สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค หมายถึง การอุปโภคบริโภคที่ไม่ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภค
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารความรู้ตลอดจนกระตุ้นเตือนผู้บริโภคให้ตระหนักถึงอันตรายจาก     
การอุปโภคบริโภคที่ไม่ได้มาตรฐาน สิทธิตามกฎหมายไทย 5 ประการ (1) สิทธิที่จะได้รับ 
ความปลอดภัยจากการใช้สินค้าและบริการ (2) สิทธิที่จะได้รับข่าวสารถูกต้องและ
พอเพียง (3) สิทธิในการเลือกซื้อ (4) สิทธิความเป็นธรรมในการท้าสัญญา (5) สิทธิที่จะ
ได้รับการพิจารณาและชดเชยความสียหายหากละเมิดสิทธิผู้บริโภค 
 การจัดการความเสี่ยง หมายถึง กระบวนการด้าเนินงานขององค์กรที่เป็นระบบ
และต่อเน่ืองเพ่ือช่วยให้องค์กรลดมูลเหตุของแต่ละโอกาสที่จะเกิดความเสียหายให้ระดับ
ของความเสียหายและขนาดของความเสียหายที่จะเกิดขึ้นในอนาคตอยู่ในระดับที่องค์กร
ยอมรับได้ทั้งที่เกี่ยวกับความเสี่ยงที่ควบคุมได้และความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ 
 ความสามารถในการด้าเนินธุรกิจ หมายถึง ความสามารถในการด้าเนินธุรกิจ
ตลาดขยะรีไซเคิลทั้งที่เกี่ยวกับความสามารถในการตัดสินใจ การใช้เทคโนโลยีและ
นวัตกรรม ผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ การติดต่อและส่งมอบการสินค้า/บริการ    
การดึงดูดใจ และการเข้าถึงนโยบายรัฐ  
 
 
 



25 

 

 การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Marketing) 
หมายถึง กลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า เรียนรู้ความต้องการ
ที่แตกต่างกันของลูกค้า และตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วยสินค้าหรือบริการที่
เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละคนมากที่สุด ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์ การรักษา
ความสัมพันธ์ การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น การติดตามลูกค้า การเสนอและบริการที่เป็น
ประโยชน์ และการสื่อสารกับลูกค้า 
 ตลาดขยะรีไซเคิล หมายถึง สถานที่ที่เป็นชุมชนเพ่ือซื้อและขายสินค้าขยะรีไซเคิล
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายทั้งในรูปของวัตถุดิบและสินค้าส้าเร็จรูปเป็นประจ้า เป็นครั้งคราว 
หรือตามวันที่ก้าหนด 
 ผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย หมายถึง ผู้ประกอบการหรือผู้ที่ได้รับ
มอบหมายอ้านาจหน้าที่จากผู้ประกอบการธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรม
ภาคตะวันออกของประเทศไทยเฉพาะจังหวัดระยอง จังหวัดชลบุรี และจังหวัด
ฉะเชิงเทรา 
 ขยะรีไซเคิล หมายถึง ของเสียหรือวัสดุเหลือใช้แต่น้ามาใช้ใหม่ได้อาจแปรรูปเป็น
วัตถุดิบในกระบวนการผลิต เช่น แก้ว กระดาษ เศษพลาสติก โลหะ กระป๋อง มีปริมาณ 
42% ของขยะทุกประเภท 
 ประโยชน์ของขยะรีไซเคิล หมายถึง การปกป้องสิ่งแวดล้อมโดยการน้าขยะ
กลับมาใช้ใหม่ การบ้าบัดของน้้าเสีย การลดการปล่องก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์และช่วยลด
ภาวะเรือนกระจกซึ่งท้าให้โลกร้อนข้ึน ขยะรีไซเคิลช่วยส่งเสริมการอนุรักษ์พลังงาน  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 นโยบายและการด้าเนินการของการแข่งขันแบบโลกาภิวัตน์กรณีการรักษ์
สิ่งแวดล้อมและมลภาวะเป็นพิษ โดยเฉพาะการก้าจัดขยะทุกรูปแบบท้าให้องค์การ
สหประชาชาติและเวทีการประชุมด้านสิ่งแวดล้อมระดับสากลต่างมุ่งเน้นให้ทุกรัฐบาล
ก้าหนดข้อตกลงในการลดปัญหามลภาวะเป็นพิษอันเกิดจากการประกอบอุตสาหกรรม 
ธุรกิจ และการอยู่อาศัยให้มีพื้นที่สีเขียวสะอาด ปลอดภัยต่อผู้ประกอบการและผู้บริโภค 
ดังน้ันการศึกษาเพื่อเข้าใจขั้นตอนตั้งแต่วัตถุดิบน้าเข้าเพื่อเข้าสู่กระบวนการผลิตและ
ผลผลิตเป็นสินค้ากึ่งหรือส้าเร็จรูป ทั้งน้ีความสามารถของผู้ประกอบการด้านธุรกิจตลาด
ขยะทั้งมวลไม่ว่าจะเป็นการตัดสินใจของผู้ประกอบการหรือผู้บริหารในด้านการสร้างแรง
บันดาลใจในการท้าการตลาดกิจกรรมการตลาดและการขยายตลาดโดยเฉพาะการร่วมมือ
กับชุมชนเพ่ือไม่ให้นวัตกรรมด้านเทคโนโลยีการผลิตสร้างประเด็นมลพิษให้กับชุมชนใน
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ขณะเดียวกันปัจจัยความเสี่ยงที่ไม่เอื้อหรือเอื้อต่อการจัดการการตลาดที่ควบคุมได้และ
ควบคุมไม่ได้อันเกิดจากสภาพแวดล้อมด้านการตลาด โดยการศึกษาให้ความส้าคัญกับ
ลูกค้าสัมพันธ์และกิจกรรมการตลาดทางสังคมเพ่ือเป็นมิตรและรักษ์สิ่งแวดล้อมถ้วนหน้า 
อนึ่งรูปแบบองค์ประกอบการตลาดขยะรีไซเคิลอาจต้องปรับเพ่ือให้เหมาะสมกับกฎหมาย 
สังคม สภาพแวดล้อมการตลาด และการแข่งขัน ส่งผลให้ผู้ประกอบการท้าการตลาด 
นักวิชาการแขนงต่างๆ สามารถประยุกต์ใช้และเสนอแนะให้กับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้ 
 เน้ือแท้หลักของการวิจัยนี้เพื่อศึกษาและท้าความเข้าใจผู้ประกอบการตลาด   
ขยะรีไซเคิลและผู้บริโภครวมถึงรัฐบาลซึ่งแต่ละภาคส่วนควรจัดระบบการจัดการ
การตลาดที่ต้องผสมผสานเทคโนโลยีท่ามกลางการแข่งขัน และความต้องการของสังคม
ภายใต้บริบทเศรษฐกิจนิยม วัตถุนิยม และบริโภคนิยมสะท้อนถึงผลตอบแทนก้าไรสูงสุด
มิใช่เพื่อสังคม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 



27 

 

 
 
 

บทท่ี 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ ความเสี่ยงและความสามารถของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อ
การตลาดธุรกิจขยะ รีไซเคิลของนิคมอุตสาหกรรมภาคตะวันออก  ผู้วิจัยได้ทบทวน
วรรณกรรมจากแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในแต่ละปัจจัย ดังน้ี 
 ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการประกอบธุรกิจ การตลาดซึ่งสิ่งแรกที่ต้อง ด าเนินการ
ก่อนการประกอบธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล  ประกอบด้วย (1) เงินทุนที่ใช้ใน                 
การด าเนินงานโดยมีแหล่งเงินทุนจากหลายแหล่ง ทั้งเงินลงทุน ส่วนตัวหรืออาจจะ       
ร่วมลงทุนในลักษณะของนิติบุคคล บางส่วนเป็นเงินกู้ยืมในแหล่งกู้ยืมต่างๆ             
โดยผู้ประกอบการต้องสามารถบริหารเงินทุนเพื่อให้เกิดสภาพคล่องในการประกอบธุรกิจ
ตลาดขยะรีไซเคิล (2) ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ นับตั้งแต่จุดเร่ิมต้นในการด าเนินการ
ธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล โดยผู้ประกอบการมีจุดเร่ิมต้นที่ต่างกัน อาทิเช่น เร่ิมต้นจาก    
การรับซื้อขายของเก่า จากนั้นค่อยๆ เปิดเป็นโรงงานคัดแยกขยะเพ่ือรีไซเคิล เปิดเป็น
เจ้าของแฟรนไชส์กิจการประเภทขยะรีไซเคิล หรือการซ้ือแฟรนไชส์มาด าเนินกิจก าร  
เป็นต้น (3) ขนาดของพ้ืนที่ที่ใช้รวบรวม คัดแยก และจัดเก็บขยะรีไซเคิลซึ่งผู้ประกอบการ
แต่ละคนจะมีกรรมสิทธิ์ในพื้นที่ต่างกัน บางคนเป็นเจ้าของที่ดิน หรือบางคนเช่าที่         
ใช้ในการด าเนินกิจการ ประเภทการรวบรวมขยะ คัดแยกขยะรีไซเคิล และเก็บสต๊อค ขยะ 
สินค้า (4) ท าเลที่ตั้งของกิจการธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล เช่น ติดถนนสะดวกต่อการรับซื้อ 
อยู่ใกล้กับแหล่งชุมชน สถานศึกษา โรงงานอุตสาหกรรม นิคมอุตสาหกรรม และ      
แหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น ซึ่งท าเลที่ตั้งที่เอื้อต่อการประกอบกิจการน้ีจะส่งผลให้ลูกค้า หรือ
ผู้ใช้บริการสามารถติดต่อกับธุรกิจได้สะดวกยิ่งข้ึน และ ( 5) ความหลากหลายของ        
การให้บริการ  คือ เป็นธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิลแบบครบวงจร เช่น รับซื้อขยะรีไซเคิล      
ทุกประเภท โดยไม่มีขีดจ ากัดในการรับซื้อ  จากนั้นน าขยะรีไซเคิลไปแปรรูปเป็นวัตถุดิบ 
เช่น  การแปรรูปเป็นเม็ดพลาสติกเพ่ือจ าหน่ายให้กับโรงงานผลิตผลิตภัณฑ์พลาสติก    
หรือการจ าหน่ายขยะให้กับผู้รับซื้อขยะรีไซเคิลรายใหญ่ หรือจ าหน่ายให้กับโรงงาน
อุตสาหกรรมที่จ าเป็นต้องใช้เชื้อเพลิงในการผลิตสูง โดยท าเป็นขยะเชื้อเพลิง หรือ     
ขยะ RDF เป็นต้น  (มารศรี เจษฎาปฏิพัทธ์, 2552; ธนนนท์  สิมมากุล  และสุดาพร    
สาวม่วง, 2557) 
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 ความสามารถของผู้ประกอบการ ธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลในภาคตะวันออก มี ดังน้ี  
(1) ความสามารถในการตัดสินใจ โดยใช้วิธีการวางแผนระยะสั้น ระยะกลาง และ     
ระยะยาวในการบริหารจัดการธุรกิจอย่างเป็นระบบ หรือการพัฒนานวัตกรรมใน         
การประกอบธุรกิจเพื่อให้สอดคล้องกับการแข่งขัน เช่น การเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การวางแผนโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อดึงดูดผู้ขายและผู้ซ้ือขยะรีไซเคิล การสร้างแบรนด์
ของร้านให้เป็นที่รู้จัก รวมถึงการเข้าไปมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือทางสังคม เช่น         
ให้ความร่วมมือกับชุมชนในท้องถ่ินในการคัดแยกขยะ เพ่ิมมูลค่าขยะโดยการคัดแยก   
หรือแปรรูปบางส่วนก่อนการขาย การ สอนให้คนงานมีความช านาญในการท างาน       
เพ่ิมมากขึ้น บริหารการรับซื้อหรือขายให้ร้านมีสภาพคล่องทางการเงินอยู่เสมอ  และ
กระบวนการ อื่นๆ นอกจากนั้นควรบริหารแรงงานให้เป็นไปตามกฎหมายแรงงานเพ่ือ     
ลดปัญหาการจ้างงาน รวมถึงการจูงใจให้ ผู้ปฏิบัติงาน ท างาน เต็มก าลังความสามารถ     
(2) การใช้เทคโนโลยี / นวัตกรรมให้กับธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล เพื่อสร้าง ความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยีที่ทันสมัยเกี่ยวกับ การจัดหาเครื่องมือ/เครื่องจักรและรถมาใช้ในกิจการ  
ให้ได้ปริมาณงานตามที่ตั้งเปูาหมายไว้ในเวลาที่ก าหนด และการใช้เครื่องมือ/เครื่องจักร
เข้ามาช่วยทุ่นแรงและประหยัดเวลา (3) ผลิตภาพในการประกอบธุรกิจ ตลาด          
ขยะรีไซเคิล จะมีประสิทธิภาพได้น้ันผู้ประกอบการต้อง มีความสามารถในการตรวจสอบ
คุณภาพขยะรีไซเคิลก่อนขายให้ลูกค้า เพ่ือให้ ขยะรีไซเคิลมีคุณภาพดี รวมไปถึง
ความสามารถในการ ผลิตขยะพลังงานเชื้อเพลิง (RDF) เพ่ือให้ได้ขยะ RDF ที่ตรงตาม
ความต้องการของโรงงานที่จ าเป็นต้องใช้พลังงานทางเลือก (4) การติดต่อ/ส่งมอบ      
การบริการ ที่ดีจะช่วยให้องค์กรสามารถลดต้น ทุนและท าให้เกิดคุณภาพของสินค้า ขยะ  
โดยสามารถพัฒนารูปแบบการบริการในแบบต่างๆ เช่น การเปิดช่องทางติดต่อสื่อสาร
ทางอิเล็คทรอนิกส์ หรือมีเว็บไซ ต์ให้ลูกค้าสามารถติดต่อผ่านทางเมล ล์หรือสายด่วน      
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง มีช่องทางไลน์  (5) การดึงดูดใจ เช่น การให้บริการด้านธุรกิจ ตลาด
ขยะแบบครบวงจร  (One Stop Service) การพัฒนาเทคโนโลยีในการจัดการสินค้า  และ
วัสดุรีไซเคิลที่มีความทันสมัย   (6) การเข้าถึงบริการ ลูกค้าและนโยบายของรัฐ  เช่น   
รัฐบาลส่งเสริมให้โรงงานผลิตไฟฟูาใช้ขยะเชื้อเพลิง หรือ RDF เป็นพลังงานทดแทน       
ที่ใช้ในการผลิตและขอความร่วมมือจากรัฐบาลในการพัฒนาการผลิตขยะเชื้อเพลิง หรือ 
RDF ไปยังโรงงานผลิตอื่นๆ หรือนโยบายส่งออก  (มารศรี เจษฎาปฏิพัทธ์, 2552;     
ปรีดาพร อารักษ์สมบูรณ์, 2555) 
 ปัจจัยความเสี่ยง คือ ความเสี่ยงที่ควบคุมได้ สามารถปรับให้สอดคล้องกับ      
ความเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมภายนอกที่เปลี่ยนแปลงไป ดังน้ี  (1) ความเสี่ยง  
ด้านระบบการจัดการธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิลต้องยึดหลักกฎหมายข้อบังคับ ซึ่งการลด
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ความเสี่ยงต้องประกอบกิจการโดยไม่ขัดต่อกฎหมายเพ่ือปูองกันการถูกฟูองในกรณีต่างๆ 
ในส่วนของการให้บริการกับลูกค้าโดยเน้นอรรถประโยชน์ในด้านเวลา คน เงิน  และ    
วัสดุอุปกรณ์ที่ให้กับผู้ใช้บริการ (2) ความเสี่ยง ด้านค่าใช้จ่าย  การลดความเสี่ยง          
ด้านค่าใช้จ่ายลงได้ โดยการก าหนดงบประมาณที่ใช้ในการด าเนินการเพื่อประมาณการ
ค่าใช้จ่ายของกิจกรรมต่างๆ ซึ่งสามารถลดข้อผิดพลาดในการประกอบการได้            
(3) ความเสี่ยงด้านเทคนิค  การจัดระบบงานให้เป็นไปตามข้อก าหนดหรือความต้องการ
ของผู้ซื้อเพ่ือลดความเสี่ยงในการสูญเสียลูกค้า (4) ความเสี่ยง จากการพ่ึงพิงผู้บริหาร
ระดับสูงซ่ึงอธิบายว่าการเตรียมความพร้อมของบุคลากรในแต่ละแขนงสามารถขึ้นมา
รองรับงานของผู้บริหารระดับสูงได้  เช่น  การสรรหาบุคลากรมืออาชีพเข้ามาช่วย
บริหารงาน  การริเร่ิมให้มีการสร้างสัมพันธ์ระหว่างผู้บริหารระดับกลาง และ            
ระดับปฏิบัติการขององค์กร (5) ความเสี่ยงจากการพ่ึงพาบุคลากรวิชาชีพชั้นสูง และ     
(6) ความเสี่ยงทางด้านการเงินซึ่งอาจเกิดจากคู่สัญญาไม่ปฏิบัติตามข้อก าหนดในสัญญา  
โดยเฉพาะเรื่องการช าระเงินตามความส าเร็จของงาน  ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้มีหลาย
ปัจจัย ดังน้ี (1) ความเสี่ยงด้านภัยพิบัติทางธรรมชาติ มลพิษ (2) ความเสี่ยงด้านเศรษฐกิจ 
เช่น ความไม่แน่นอนของราคาวัตถุดิบ ราคาน้ ามันที่ใช้ในการผลิต (3) ความเสี่ยง       
ด้านเทคโนโลยีเป็นความเสี่ยงที่เกิดจากการใช้เครื่องจักรที่ไม่มีประสิทธิภาพ และส่งผล  
ให้สิ้นเปลืองค่าใช้จ่ายมากขึ้น  (4) ความเสี่ยงด้านสังคมและวัฒนธรรมในการท างาน     
ซึ่งในทางลบคือไม่ได้รับความร่วมมือจากลูกค้าในการคัดแยกประเภทขยะรีไซเคิล          
ที่ถูกต้องรวมถึงจัดเก็บรายชื่อลูกค้าไม่เป็นระบบ (5) ความเสี่ยงด้านการเมือง/กฎหมาย  
ที่อาจส่งผลต่อความไม่แน่นอนของข้อบังคับทางกฎหมายที่กระทบกับธุรกิจ ตลาด      
ขยะรีไซเคิล อาจส่งผลกระทบหรือความเสี่ยงต่อการประกอบธุรกิจได้  และ (6) ด้านการ
แข่งขันซึ่งเกิดจากคู่แข่งเดิมในบริเวณใกล้เคียง คู่แข่งรายใหม่ๆ ที่เปิดเพ่ิมขึ้น รวมถึง   
ราคาที่ผันผวนของวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต (มารศรี เจษฎาปฏิพัทธ์ , 2552; ญาณัญฎา    
ศิรภัทร์ธาดา , 2553; ปรีดาพร อารักษ์สมบูรณ์, 2555; ธนนนท์  สิมมากุล  และสุดาพร    
สาวม่วง, 2557) 
 การจัดการการตลาด เป็นการน าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing 
Mix) มาประยุกต์ ใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ทางธุรกิจน ามาใช้ ก าหนดเป็นกลยุทธ์
และเทคนิคต่างๆ จะเป็นการผสมผสานเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด และเกิดความส าเร็จ   
ในด้านผลก าไร และการเจริญเติบโต ซ่ึงธุรกิจมีผลการเจริญเติบโตและมีก าไรเพ่ิมมากขึ้น
จะส่งผลให้ธุรกิจประสบความส าเร็จได้เป็นอย่างดี และมั่นคงยั่งยืน  และตอบสนอง    
ความต้องการของลูกค้าให้ได้รับความพึงพอใจ แบ่งได้ ดังน้ี  (1) ด้านผลิตภัณฑ์/         
การบริการ โดยค านึงถึงการส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการที่ท าให้ลูกค้าได้รับ
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อรรถประโยชน์ที่มีมูลค่าสูงที่สุด ดังน้ันจ าเป็นต้องจัดสิ่งอ านวยความสะดวก พัฒนา
รูปแบบการให้บริการกับลูกค้าในธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล  (2) ด้านราคา  โดยหาวิธี         
ลดต้นทุน  และสิ่งอื่นเพื่อให้ประโยชน์กับลูกค้า และการก าหนดราคาเพ่ือการแข่งขัน    
เพ่ือจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกใช้บริการกับธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล  (3) ด้านสถานที่/  
ช่องทางการจัดจ าหน่าย  โดยมุ่งเน้นเร่ืองการหาช่องทางการขาย  การขยายร้านค้าปลีก    
ให้มากที่สุดเพ่ือขยายสาขาได้ครอบคลุมกลุ่มลูกค้า และขยายสาขาให้รองรับกับการขยาย
ธุรกิจให้เจริญเติบโต นอกจากนั้นธุรกิจ ตลาด ขยะรีไซเคิลควรพัฒนาเทคโนโลยี           
การผลิตขยะ RDF ไปใช้แทนพลังงานเชื้อเพลิงอื่น (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็น  
การใช้กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดด้วยวิธีต่างๆ เช่น การโฆษณา  การใช้พนักงานขาย 
การส่งเสริมการขาย  การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ และ การตลาดทางตรง       
(5) ด้านบุคลากร  การพัฒนาศักยภาพของบุคลากร โดยส่งไปอบรมศึกษา กิจกรรม
การตลาด และอาศัยบริบทจากธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล  (6) ด้านการบริหาร การตลาด
ลูกค้าสัมพันธ์  โดยการใช้เทคโนโลยีและการใช้บุคลากรอย่างมีหลักการ เพ่ือเพิ่มระดับ  
การให้บริการแก่ลูกค้า สร้างความเข้าใจในความต้องการของลูกค้า รวมทั้งตอบสนอง    
ต่อความต้องการของลูกค้า และ ( 7) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  ได้แก่ อาคาร           
ที่ประกอบธุรกิจ เครื่องมืออุปกรณ์ การตกแต่งสถานที่ เคาน์เตอร์ให้บริการและอื่นๆ 
(Porter, 1998; Kotler, 2003; Lovelock & Wirtz, 2011; Kotler & Keller, 2012; 
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ , 2549; ไซมอน โชติอนันต์  พฤทธิ์พรชนัน , 2553; ธนนนท์   
สิมมากุล และสุดาพร สาวม่วง, 2557) 
 มารศร ีเจษฎาปฏิพัทธ์ (2552) ได้ศึกษากรณีอิทธิพลของคุณสมบัติของทรัพยากร 
ความสามารถขององค์การ และความสามารถของผู้ประกอบการต่อผลการด าเนินงานของ
องค์การ : กรณีศึกษาธุรกิจ ประเภท รวบรวมและรับซื้อขยะรีไซเคิล ในภาคตะวันออก    
ของประเทศไทย  การศึกษาครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะการด าเนินธุรกิจ     
ของธุรกิจรวบรวมและรับซื้อขยะรีไซเคิล หรือกิจการรับซื้อของเก่า ในภาคตะวันออก  
ของประเทศไทย เพ่ือศึกษาปัจจัยพื้นฐาน ผลการศึกษาพบว่า ธุรกิจรวบรวมและ          
รับซื้อขยะรีไซเคิลหรือร้านรับซื้อของเก่า  ส่วนใหญ่ร้อยละ 53 เป็นธุรกิจขนาดเล็ กที่มี
จ านวนคนงาน 1-5 คนของกลุ่มตัวอย่างคือ 11 คน ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจเฉลี่ยคือ 
8 ปี และร้อยละ 21 ด าเนินธุรกิจมากกว่า 10 ปีขึ้นไป ลักษณะการด าเนินธุรกิจร้อยละ 
36.7 คือ การด าเนินการกิจการรับซื้อขยะรีไซเคิลจากชุมชน  รองลงมาร้อยละ 22 คือ 
การ ด าเนินการ กิจการรับซื้อขยะรีไซเคิลจากชุมชน และประมูลรับซื้อขยะรีไซเคิล       
ตามโรงงานอุตสาหกรรม  รับซื้อขยะรีไซเคิลจากชุมชน และประมูลรับซื้อขยะรีไซเคิล  
ตามโรงงานอุตสาหกรรมจะรับซื้อขยะรีไซเคิลหลากหลายประเภท เช่น พลาสติก 
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กระดาษ ขวด/แก้ว โลหะ อโลหะ และขยะรีไซเคิลอื่นๆ เพ่ือส่งจ าหน่ายให้กับกิจการ      
ที่ใหญ่กว่าหรือเอเย่นต์ขายตรงให้กับโรงงานหรือส่งออกต่างประเทศ ผู้ประกอบการ    
ร้อยละ 94.3 ใช้เงินทุนของตนเองในการลงทุนและด าเนินกิจการ จึงท าให้ผู้ประกอบการ
เรียกร้องแรงสนับสนุนจากภาครัฐในเร่ืองการจัดการแหล่งเงินกู้ดอกเบี้ยต่ าและ          
การช่วยเหลือด้านภาษี  ขนาดของพ้ืนที่ที่ใช้ในการรวบรวม คัดแยก และจัดเก็บขยะ        
รีไซเคิล ความหลากหลายของขยะรีไซเคิลที่รับซื้อ ความมีคุณค่า  ความเหมาะสมของ
ทรัพยากรในองค์การ ความสามารถขององค์การในการใช้ทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
ความสามารถของผู้ประกอบการในการตัดสินใจ  และความสามารถในการสร้างสรรค์
นวัตกรรม มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อผลการด าเนินงานขององค์การ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ หลักการทรัพยากรพื้นฐานขององค์การและ หลักการ
ผู้ประกอบการที่น ามาบูรณาการร่วมกันเพ่ืออธิบายบริบทของธุรกิจ ตลาด โดยข้ึนอยู่กับ
ลักษณะของการด าเนินธุรกิจ ประเภทของขยะรีไซเคิลที่รับซื้อ และกลยุทธ์การบริหาร
กิจการของแต่ละองค์การ 
 ญาณัญฎา ศิรภัทธ์ธาดา  (2553) ได้ศึกษายุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพ่ิมของ   
การคัดแยกขยะเพื่อรีไซเคิลเชิงธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการและชุมชนในเขตจังหวัด      
ภาคกลางของประเทศไทย  พบว่า เป็นการวิจัยเชิงนโยบายแบบมีส่วนร่ว ม (Policy 
Participation Action Research :PAR) ที่ใช้ระเบียบวิธีวิจัย  2 วิธี คือ เชิงปริมาณและ
การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยด าเนินการในปีงบประมาณ  พ.ศ.2553 มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษ า
(1) ศึกษาวิธีประเด็นปัญหา และอุปสรรคตลอดจนบทบาทการสนับสนุนและการพัฒน า 
(2) เพ่ือหาแนวทางการสร้างมูลค่าเพ่ิม  การพัฒนาผู้ประกอบการ สัมพันธ์กับ ชุมชน        
ในเขตจังหวัดภาคกลางของประเทศไทย  ในระยะสั้น  ระยะปานกลาง  และระยะยาว  
น ามา พิจารณาปรับปรุง แก้ไขปัญหาและสร้างแผน กลยุทธ์เพ่ือการ ด าเนินธุรกิจ             
ให้มีภูมิคุ้มกันโดยใช้กระบวนการมีส่วนร่วมของเครือข่ายผู้ประกอบการและชุมชนตลอด
จากภาครัฐให้ประสบความส าเร็จอย่างมีประสิทธิภาพ  จากการศึกษาพบว่าแนวทาง     
การพัฒนาการด าเนินธุรกิจในอนาคตเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิม ทางการตลาด  ระยะสั้น       
ระยะปานกลาง  และระยะยาว  โดยกระบวนการมีส่วนร่วมของเครือข่ายผู้ประกอบการ
และชุมชนและภาครัฐ  อธิบายได้ดังน้ี ระยะสั้น (1 ปี) แก้ปัญหาและพัฒนาประสิทธิภาพ
บุคลากรและ ระดับทักษะ แรงงาน  เร่งลดภาระหน้ีของกิจการ  สร้างระบบคุณภาพ       
ของกิจการ ระบบการบริหารสินค้าคงคลัง  โลจิสติกส์ จัดหาแหล่งเงินทุนที่มีดอกเบี้ยต ่า   
รวมตัวกันจัดส่งสินค้าวัสดุรีไซเคิลและการร่วมมือด้านข้อมูลข่าวสาร การตลาด ระยะ   
ปานกลาง (2-3 ปี) พัฒนาเทคโนโลยี  เครื่องจักร อุปกรณ์เพ่ือการรีไซเคิล   ศูนย์อบรม
ส าหรับผู้ประกอบการรุ่นใหม่สร้างศูนย์กลางเครือข่ายผู้ประกอบการค้าวัสดุรีไซเคิลเพื่อ
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ช่วยเหลือกัน  ระยะยาว (5 ปี) มีแผนจัดหาตลาดส่งขายสินค้าหรือขยายตลาดเพ่ิมขึ้น     
ทั้งในและต่างประเทศ  การสนับสนุนจากรัฐบาลด้านการตลาดและการส่งออกสินค้าวัสดุ  
รีไซเคิลและขอรับการสนับสนุนจากรัฐบาลด้านการพัฒนาเทคโนโลยีของเครื่องจักรและ
อุปกรณ์  และน ามาเป็นแนวทางสร้าง แผนกลยุทธ์การตลาด การพัฒนาธุรกิจ ตลาด      
ขยะ รีไซเคิล  ดังน้ี  (1) พัฒนาและยกระดับธุรกิจ ตลาดขยะ รีไซเคิลไทยสู่สังคมแห่ง         
ภูมิปัญญาและการเรียนรู้  (2) สร้างความเข้มแข็งของธุรกิจ ตลาดขยะ รีไซเคิล               
ให้เป็นรากฐานที่มั่นคงของประเทศ  (3) พัฒนาและยกระดับธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิลไทย
เป็นศูนย์กลางการกระจายวัสดุรีไซเคิลสู่ตลาดต่างประเทศ  (4) เสริมสร้างธรรมาภิบาล   
ในการบริหารจัดการธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลไทย และ (5) เปลี่ยนบทบาทรัฐ เน้นเร่งแก้ไข
มาตรการปัจจุบัน ขณะเดียวกันสร้างความเชื่อมั่น 
 ธนนนท์  สิมมากุล  และสุดาพร สาวม่วง  (2557) ได้ศึกษากลยุทธ์การตลาด
ส าหรับโรงงานคัดแยกขยะเพ่ือรีไซเคิลในประเทศไทย  การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหากลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจโรงงานคัดแยกขยะเพื่อรีไซเคิล    
ในประเทศไทย  ผลการวิจัย พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูล  
เชิงประจักษ์ ระดับเกณฑ์ดี และกลยุทธ์การตลาดส าหรับโรงงานคัดแยกขยะเพื่อรีไซเคิล  
ในประเทศไทย ประกอบด้วย  ปัจจัยคุณลักษณะผู้บริหารของโรงงานคัดแยกขยะเพ่ือรี
ไซเคิล ปัจจัยสิ่งแวดล้อม ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดส าหรับโรงงานคัดแยกขย ะเพ่ือรีไซเคิล  
และผลประกอบการของโรงงานคัดแยกขยะเพ่ือรีไซเคิลในประเทศไทย  โดยที่ผู้บริหาร             
มีประสบการณ์ในการบริหารโรงงานคัดแยกขยะเพื่อรีไซเคิล  สามารถประยุกต์            
ใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม และสามารถสร้างความแตกต่างในการให้บริการ                   
มีผลประกอบการที่ดีและสามารถสร้างความเจริญเติบโตได้ ส่งผลให้โรงงานคัดแยกขยะ
เพ่ือรีไซเคิล ประสบผลส าเร็จและมั่นคง แต่ส าหรับการศึกษางานวิจัยในประเทศที่ศึกษา
เพ่ิมเติมที่เกี่ยวข้องของ มารศรี เจษฎาปฏิพัทธ์ ( 2552) พบว่า  ธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิล  
ในภาคตะวันออกมีลักษณะเป็นธุรกิจครอบครัว ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจมากกว่า   
10 ปีขึ้นไป ด าเนินธุรกิจโดยเปิดกิจการรับซื้อขยะรีไซเคิลจากชุมชน และประมูลรับซื้อ
ขยะรีไซเคิลตามโรงงานอุตสาหกรรม ใช้เงินทุนของตนเองในการลงทุนและด าเนินกิจการ 
และจากการศึกษางานวิจัยของญาณัญฎา ศิรภัทธ์ธาดา ( 2553) พบว่า แนวทางการ
พัฒนาการด าเนินธุรกิจในอนาคตเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิม  โดยผู้ประกอบการสามารถ      
รวมตัวกันจัดส่งสินค้าวัสดุรีไซเคิล  การร่วมมือด้านข้อมูลข่าวสาร การพัฒนาเทคโนโลยี  
เครื่องจักร อุปกรณ์เพ่ือการรีไซเคิล  การสร้างศูนย์กลางเครือข่ายผู้ประกอบการค้าวัสดุ    
รีไซเคิลเพ่ือช่วยเหลือกัน และในระยะยาวควรก าหนดแผน การตลาดส่งขายสินค้าหรือ
ขยายตลาดเพ่ิมขึ้นทั้งในและต่างประเทศ  และขอรับการสนับสนุนจากรัฐบาลด้านการ



33 

 

พัฒนาเทคโนโลยีของเครื่องจักรและอุปกรณ์  ทั้งน้ีการเจริญเติบโต หรือความส าเร็จของ
ธุรกิจขยะรีไซเคิลขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ พบว่า ขนาดของพ้ืนที่ที่ใช้ในการรวบรวม 
คัดแยก และจัดเก็บขยะรีไซเคิล ความหลากหลายของขยะรีไซเคิลที่รับซื้อ การรับรู้คุณค่า
และความเหมาะสมของทรัพยากร ภายในองค์การ ความสามารถขององค์การในการ      
ใช้ทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุด  ความสามารถของผู้ประกอบการในการตัดสินใจและ
ความสามารถในการสร้างสรรค์นวัตกรรม มีอิทธิพลในทิศทาง เอื้อต่อผลการด าเนินงาน
ขององค์การ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  นอกจากนี้ งานวิจัยของ  ธนนนท์  
สิมมากุล  และสุดาพร สาวม่วง (2557) เสริมว่า ผู้บริหารที่มีประสบการณ์ในการบริหาร
โรงงานคัดแยกขยะเพ่ือรีไซเคิล  สามารถประยุกต์ใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม สร้างความ
แตกต่างในการให้บริการ  ท าให้มีผลประกอบการที่ดี  สร้างความเจริญเติบโต              
ซึ่งองค์ประกอบทั้งหมดนี้ส่งผลให้โรงงานคัดแยกขยะเพ่ือรีไซเคิล ประสบผลส าเร็จและ    
มีความมั่นคง 
 Cantu (2011) การศึกษาวิจัยเรื่องการรีไซเคิลเศษโลหะ  เหล็ก การผลิตถังขยะ
จากเหล็กที่ผ่านการรีไซเคิล ซึ่งเป็นการผลิตโดยใช้นวัตกรรมทางวิศวกรรมเทคโนโลยี ซึ่ง
สามารถลดการบริโภคทรัพยากรธรรมชาติและผลกระทบสิ่งแวดล้อมของคนอเมริกา      
ให้ลดลงประมาณ 1 ใน 4 ปอนด์  โดยขยะในแต่ละวันของ ผู้บริโภคชาวอเมริกันมากกว่า  
ร้อยละ 80 น ามาผลิตเป็นขยะรีไซเคิล โดยร้อยละ 28 เป็นการผลิตขยะที่น ามาใช้ใหม่ 
ส่วนในยุโรปพยายามใช้วิธีการรีไซเคิล  เช่น ประเทศออสเตรียร้อยละ 60 ประเทศกรีก 
ปริมาณลดลงเพียงร้อยละ 10 สหราชอาณาจักรร้อยละ 17.7 ส่วนประเทศไอร์แลนด์ 
อิตาลี โปรตุเกส และลักแซมเบิร์ก ก าลัง มีการด าเนินการ ลดปริมาณขยะ ซึ่งในหลาย
ประเทศมีการปรับ เป็น เงินกับประเทศที่ไม่มีการรีไซเคิล ในส่วนของประเทศสวีเดน       
ได้สร้างแรงจูงใจด้วยการมอบเงินให้กับประชาชน ผู้บริโภคในการแยกขยะรีไซเคิล ซึ่งถือ
ว่าเป็นการใช้ระบบการจัดการขยะรีไซเคิลที่เข้มแข็ง และในโครงการสิ่งแวดล้อมแห่ง
สหประชาชาติ (UNEP) รายงานว่า ร้อยละ 70 มีเศษขยะที่จมอยู่ในทะเลซึ่งส่งผลกระทบ
ต่อชีวิตสัตว์ในทะเลที่อาศัยอยู่ใกล้เคียงในมหาสมุทร โดยวิธีการแก้ไขปัญหาคือ         
เศษขยะที่คงอยู่ส่งผลกระทบต่อระบบนิเวศทางทะเล วิธีการที่ใช้ทั่วไปคือการใช้ถังขยะ 
ทั้งน้ีการคัดแยกขยะเพื่อรีไซเคิลถือเป็นวิธีการปูองกันที่ดีที่สุด ดังน้ันการปรับปรุงถังขยะ
ในการคัดแยกขยะรีไซเคิลเป็นสิ่ง ควรปฏิบัติ  ซึ่งสามารถช่วยลดผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น   
กับสภาพแวดล้อม ดังน้ันจึงเห็นว่าความพยายามของบริษัทผู้ผลิตขยะรีไซเคิลก าลังพัฒนา
สู่องค์กรการผลิต แปรรูปขยะ ที่ควรปฏิบัติ ซึ่งสามารถช่วยให้เกิดการเติบโตใน
อุตสาหกรรมรีไซเคิลประเภทต่างๆ เช่น บริษัทผู้ผลิตกระดาษรีไซเคิล กระป๋องโซดา แก้ว
และเหล็กกล้า จึงเห็นว่า สิ่งส าคัญของขยะรีไซเคิล คือลดความสูญเสียทรัพยากร       
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การพัฒนาวิธีการการปรับปรุงกระบวนการผลิตรีไซเคิลที่มีประสิทธิภาพ จะช่วยรักษา
สภาพแวดล้อมให้ดีขึ้นและลดผลกระทบที่เกิดข้ึน ดังน้ันการพัฒนา ทรัพย์สิน โครงสร้าง
องค์กร และโครงสร้างบุคลากร การพัฒนาเทคโนโลยี การน าเศษเหล็กมารีไซเคิล        
เป็นเหล็กเพ่ือน ากลับมาใช้ใหม่เป็นตัวอย่างหน่ึงของการพัฒนาธุรกิจรีไซเคิลให้ เห็นคุณค่า 
บังเกิดแรงบันดาลใจให้กับวิศวกรรมเทคโนโลยีการผลิตเหล็กได้ต่อไป  Hubbe (2014) 
ศึกษาวิจัยเรื่อง การรีไซเคิล และกระดาษรีไซเคิล ในการรีไซเคิลกระดาษ ในช่วง           
ปี ค.ศ.2010 พบว่า ส่วนใหญ่ เกิดผลเสียท าให้เส้นใย หลุดหายคิดเป็นร้อยละ 60 ทั้งน้ี 
เกิดจากการผลิตเยื่อกระดาษจ าเป็นต้องก าจัดหมึกพิมพ์ อย่างไรก็ตามกระดาษที่ อยู่ใน
สภาพดราฟท์น้ีถือเป็นแหล่งที่มาของเส้นใยที่ใช้ส าหรับการผลิตกระดาษ หากย้อนไป    
ในปี  ค.ศ .2000 ได้มีการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตกระดาษรีไซเคิลขึ้น ซึ่งมีผลดีต่อ     
การผลิตแต่เกิดปัญหาในการผลิตค่อนข้างน้อย หากศึกษาในกลุ่มประเทศอาเซียน เช่น 
ประเทศอินโดนีเซียงาน Kristanto (2015) ศึกษาวิจัยเรื่อง ผลการด าเนินงานของ 
เทศบาล โครงการขยะรีไซเคิล เมืองดีพอค ประเทศอินโดนีเซีย การวิจัยครั้งน้ีมี
วัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ศักยภาพทางเศรษฐกิจและสิ่งแวดล้อม การศึกษาแหล่งที่มา
ของขยะที่เป็นวัตถุดิบในอุตสาหกรรมรีไซเคิล ส าหรับ เมืองดีพอค ประเทศอินโดนีเซีย 
จากการศึกษาพบว่า ประเภทของขยะรีไซเคิล และจ านวนเงิน เป็นปัจจัยที่มีผล          
การด าเนินงานในระดับสูง โดยปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการรีไซเคิล อันดับแรก คือ          
การสนับสนุนให้มีการคัดแยกขยะ แหล่งที่มาของขยะ การสร้างแรงจูงใจในการคัดแยก
ขยะ การตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมในครัวเรือน ตามล าดับ ทั้งน้ีปัจจัยดังกล่าวส่งผลต่อ    
การสร้างมูลค่าของขยะรีไซเคิลที่เพิ่มสูงข้ึน ส่วนกรณีงานวิจัย  Mallak (2015) ศึกษาวิจัย
เร่ือง การประเมินประสิทธิผลของวิธีการลดปริมาณของเสียในการลดขยะมูลฝอย 
กรณีศึกษา : บริษัท ผู้ผลิตประเทศมาเลเซีย การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ประสิทธิภาพในการลดของเสีย การศึกษาวิธีการลดปริมาณของเสีย  ใช้วิธีการวิจัย       
เชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ  พบว่าบริษัทผู้ผลิตขนาดเล็ก ขนาดกลาง และ    
ขนาดใหญ่มีการตอบสนองคิดเป็นร้อยละ 67 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ประสิทธิภาพในการลดของเสีย และวิธีการลดปริมาณของเสียมีความสัมพันธ์กัน        
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก และการคัดแยก  
ของเสียเพ่ือน ามาใช้ใหม่และเพ่ือรีไซเคิล การท าความสะอาดและการปรับเปลี่ยนอุปกรณ์ 
มีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพในการลดของเสียที่เกิดจากขยะมูลฝอยของบริษัทผู้ผลิต
ในประเทศมาเลเซียอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ีวิธีการลดปริมาณของเสีย
ท าได้ดีซ่ึงสอดคล้องกับวิสัยทัศน์เพ่ือรองรับในปี  ค.ศ.2020 เมื่อพิจารณาผลการศึกษา
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สรุปได้ว่าขยะรีไซเคิลของประเทศมาเลเซียคิดเป็นร้อยละ 5          
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ซึ่งไม่เพียงพอกับวิสัยทัศน์ที่ก าหนดไว้ในปี ค.ศ.2020 แสดงให้เห็นว่า ของเสียจ านวนมาก
ยังคงมีเพ่ิมขึ้น ดังน้ันจึงเห็นว่าในปัจจุบันมีการจัดการของเสีย ให้เกิดปริมาณ ลดลง        
เมื่อเทียบกับการก าจัดขยะและการรีไซเคิล ทั้งน้ีการลดปริมาณของเสียสามารถท าได้   
โดยการฝังกลบ และจากการสัมภาษณ์นักวิชาการ นักวิจัย และผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับปัญหา
และอุปสรรคในการก าจัดขยะและการพัฒนาประสิทธิภาพการจัดการขยะ สรุปได้ว่า 
องค์กรธุรกิจควรได้รับการสนับสนุนที่เพียงพอ ในส่วน โครงสร้างพนักงานควรตระหนักถึง
พื้นฐานในการลดปริมาณของเสีย และการจัดกิจกรรมโดยร่วมกับองค์กรการจัดการขยะ
มูลฝอย ในส่วนของการแก้ไขปัญหา ควรปรับปรุงเทคโนโลยีการผลิตแบบเก่าซึ่งท าให้เกิด
การผลิตขยะของเสียมากขึ้น ดังน้ันควรพัฒนาเทคโนโลยีที่ใช้ในการผลิต การบ ารุงรักษา 
การท าความสะอาดอุปกรณ์ เครื่องจักรอยู่สม่ าเสมอ และลดปริมาณของเสียให้น้อยลง 
โดยค านึงถึงกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  แต่ส าหรับการวิจัยที่เน้น
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล พบว่างานวิจัย  Ran, Chen, Wu & Liu (2016) ศึกษาวิจัย
เร่ือง การประสานงานของห่วงโซ่อุปทานวง จรปิด ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรีไซเคิลของเสีย   
ที่เกิดอย่างรวดเร็วและประหยัดค่าใช้จ่ายในการผลิตและปรับปรุงประสิทธิภาพทาง
เศรษฐกิจและชื่อเสียงขององค์กร ทั้งน้ีในการบริหารจัดการห่วงโซ่อุปทานวง จรปิด        
ที่รีไซเคิลของเสียและการตัดสินใจในการก าหนดราคามักจะส่งผลโดยตรงต่ออุปสงค์    
และอุปทานของผลิตภัณฑ์และประสิทธิภาพในการท างานของห่วงโซ่อุปทาน จาก
การศึกษาประสิทธิภาพในการด าเนินงานของห่วงโซ่อุปทานวง จรปิด ข้ึนอยู่กับผลิตภัณฑ์
ของราคาคุณภาพ และก าไร และโดยรวมการรีไซเคิลเป็นสิ่งที่ดี จากการวิเคราะห์       
การพัฒนารูปแบบใหม่ในการประสานงาน ส่งผลให้เกิด ก าไรของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีก       
ในห่วงโซ่อุปทานที่มีรายได้ร่วมกัน และวิธีการบริหารจัดการห่วงโซ่อุปทานส่งผลต่อ     
การบังคับใช้ประสิทธิภาพในการท างานของห่วงโซ่อุปทานวงจรปิด ซึ่งผลจากการศึกษานี้ 
พบว่า (1) ค่าใช้จ่าย ราคา และอัตราฟื้นตัวโดยรวมที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ ประเภท    
ของเสียและมูลค่า ผลตอบแทน ส าหรับองค์กรแตกต่างกัน  (2) ความเป็นอิสระของ     
ความร่วมมือ ความสามารถ การส่งเสริม ท าให้เกิดก าไรสูงสุด และการด าเนินการส่งผล  
ต่อประสิทธิภาพหากขาดข้อมูลที่ถูกต้องและส่งผลต่อประสิทธิผลโดยร่วมต่อองค์กร 
 เทคโนโลยีในอุตสาหกรรมตลาดรีไซเคิลเข้ามามีบทบาทต่อการด าเนินธุรกิจ    
มากขึ้นทุกขณะเน่ืองจากความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน
เปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภครุ่นใหม่มีลักษณะเด่นในการยอมรับต่อการเปลี่ยนแปลงได้ง่าย   
มีความเชื่อมั่นในตัวเอง มีอิสระในการท าตามเปูาหมายของชีวิตยอมรับนวัตกรรมต่างๆ 
นวัตกรรมและการจัดการเทคโนโลยีเพ่ือสร้างการตัดสินใจ การเปลี่ยนแปลง การรับรู้ 
และการยอมรับตลาดขยะรีไซเคิล การปรับปรุงกระบวนการบริการ การยอมรับ
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แนวความคิดใหม่กับเทคโนโลยีเป็นสิ่งที่ควรท าควบคู่กันไปในองค์กรธุรกิจรีไซเคิล   
เพราะนวัตกรรมเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างไม่หยุดน่ิงและความเสี่ยงต่อตลาด
ขยะรีไซเคิล การยอมรับเทคโนโลยีใหม่มาใช้อาจก่อให้เกิดปัญหาในการท างานของตลาด
ขยะรีไซเคิล ขั้นตอนการบริการ (Avlonitis, Papastathopoulou & Gounaris, 2001) 
Chen & Tsai (2007) เสนอแนะว่าองค์ประกอบของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ 
โครงสร้างพ้ืนฐานทางเทคโนโลยีสารสนเทศ การจัดแผนกลยุทธ์ โครงสร้างองค์กร และ
การส่งเสริมการเรียนรู้ส่วนบุคคล การสร้างการยอมรับเทคโนโลยีจะน าไปสู่การสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Oliveira & Martins, 2011) 
 ธุรกิจการส่งมอบบริการและนวัตกรรมส าหรับผู้ประกอบการขยะรีไซเคิล   
(Waste SME) จัดเป็นธุรกิจหน่ึงที่มีส าคัญ Iacobucci (2001) ประเมินว่า             
ธุรกิจภาคบริการว่าด้วยมูลค่าของธุรกิจภาคบริการจ านวน 2 ใน 3 ของธุรกิจทั้งหมด 
ธุรกิจภาคบริการมีจ านวนมากท าให้การแข่งขันในแต่ละธุรกิจผู้ประกอบการ       
พยายามสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจเลือกที่จะใช้บริการ     
ในธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลนั้น การด าเนินงานของธุรกิจภาคบริการต้องต่อเน่ือง            
มีการปรับปรุงและพัฒนาการด าเนินงาน การจัดการการส่งมอบบริการอย่างสร้างสรรค์ 
จะเป็นแรงผลักดันให้เกิดแนวคิดหรือวิธีการปฏิบัติที่ทันสมัยท าให้ธุรกิจภาคบริการ 
Waste SME เกิดการเปลี่ยนแปลง (Walsh, Lynch & Harrington, 2010) ดังน้ันธุรกิจ
ภาคบริการ Waste SME ที่ประสบความส าเร็จและอยู่รอดได้ด้วยการจัดการการตลาด
ด้วยการน าแนวคิดด้านนวัตกรรมบริการมาใช้สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน    
เพ่ือให้ธุรกิจภาคบริการ Waste SME ด ารงอยู่และมีความสามารถในการแข่งขัน         
ในสถานการณ์ที่มีการเปลี่ยนแปลงสูง 
 การส่งมอบบริการและนวัตกรรม การริเร่ิม การยอมรับ การด าเนินการ
แนวความคิดหรือกิจกรรมการตลาด รวมถึงสิ่งใหม่ที่เกิดข้ึนจากการใช้ความรู้และ
ความคิดสร้างสรรค์ ที่มีประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม ส่วนนวัตกรรมส่งมอบบริการ
อ้างถึงการรวม ความคิดสร้างสรรค์ การน าแนวคิดใหม่ที่ท าให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม
รูปแบบใหม่ Agarwal & Selen (2013) กล่าวว่านวัตกรรมบริการได้มุ่งเน้นทางด้าน   
การส่งมอบบริการที่มีการปรับปรุงให้ดีข้ึนและนวัตกรรมได้น าแนวคิดทฤษฎีการพัฒนา
แนวใหม่ทางด้านส่งมอบการบริการ ได้แก่ การสรรหา การคิดค้น และการปรับปรุง     
การบริการให้แตกต่างจากคู่แข่งขันด้วยราคา คุณภาพ และความต่าง ซึ่งการพัฒนา     
การส่งมอบบริการใหม่นั้นถูกน ามาพิจารณาเป็นองค์ประกอบส าคัญส าหรับอุตสาหกรรม
การบริการสะท้อนให้เห็นถึงวิธีการที่จะท าให้ธุรกิจภาคบริการ Waste SME สามารถ
พัฒนาและปรับปรุงกระบวนการบริการรูปแบบใหม่เพื่อสนองตอบความต้องการ       
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ของลูกค้าส่งผลต่อประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ Waste SME มากขึ้น และ       
บรรลุเปูาหมายตามที่ก าหนดโดยท าให้เกิดการสร้างความเปรียบเทียบทางการแข่งขัน 
(Hall & Willams, 2008) มีองค์ประกอบดังน้ี คือ ด้านกระบวนการใหม่ในการส่งมอบ
สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถในระบบการจัดการการบริการของธุรกิจ Waste SME 
การพัฒนาความรู้ทักษะความสามารถ ทัศนคติในการส่งมอบบริการของพนักงาน         
ที่จะน าไปสู่การบริการแตกต่างจากคู่แข่งขัน ด้านเทคโนโลยีใหม่ในการส่งมอบบริการ 
ด้านการสร้างสรรค์การ ส่งมอบบริการแนวใหม่เพื่อเสนอคุณค่าใหม่ในการบริการ      
ด้วยการพัฒนาปรับปรุงสร้างสรรค์ส่งมอบบริการ และด้านการติดต่อสัมพันธ์กับผู้บริโภค 
การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการที่เกิดขึ้น (Hertog, Aa & Jong, 
2010) จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นวัตกรรมการส่งมอบบริการมีผลต่อความถึง
พอใจของลูกค้าเพราะแตกต่างและโดดเด่นเหนือคู่แข่งขัน (Delafrooz, Taleghani, 
Taghineghad & Nademi, 2013) ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของคุณภาพความสัมพันธ์ (Yu & 
Tung, 2013) อีกทั้งนวัตกรรมบริการยังส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (Yeh, 2015) 
 การพัฒนาการส่งมอบบริการใหม่ ศึกษาทฤษฎีการจัดการและการบริการพบว่า
เหตุใดผลิตภัณฑ์ที่ออกใหม่จึงพบว่าเน่ืองจากผลิตภัณฑ์ใหม่ และนวัตกรรมบริการน้ัน     
มีความเชื่อมโยงกับการส่งมอบบริการใหม่ของธุรกิจภาคบริการและยังให้ความเห็นว่า  
การพัฒนาการส่งมอบบริการใหม่ไม่เพียงแต่เกิดคุณประโยชน์ให้กับองค์กร Waste SME 
แต่มีประโยชน์ในการช่วยสร้างความสามารถทางการแข่งขัน หลักในการแข่งขันองค์กร
ธุรกิจ Waste SME จ าเป็นที่จะต้องปรับปรุงเปลี่ยนแปลง พัฒนากระบวนการเพื่อที่จะ  
ลดกระบวนการให้สั้นลงเพราะเน่ืองจากเวลาเป็นปัจจัยส าคัญอย่างหน่ึงในการพัฒนา  
การส่งมอบบริการใหม่  จึงได้ก าหนดบริบทการส่งมอบบริการใหม่ในฐานะการจัดส่ง     
การบริการส าหรับลูกค้าของธุรกิจภาคบริการ Waste SME ซึ่งเป็นผลมาจากการ     
บูรณาการ การส่งมอบบริการเพิ่มหรือเปลี่ยนกระบวนการการให้บริการแก่ลูกค้าสะท้อน
ให้เห็นถึงลักษณะเฉพาะของการบริการและกระบวนการการท าให้เกิดนวัตกรรม       
การบริการ การก าหนดกรอบการบริการและระบบการให้กิจกรรมตามความต้องการ   
ของตลาดเพ่ือที่จะส่งผลให้เกิดการแข่งขันทางด้านการส่งมอบบริการน้ันนับเป็น      
ความพยายามที่ซับซ้อนแต่ท้าทายส าหรับการพัฒนาการส่งมอบบริการใหม่ ซึ่งเกิดขึ้นมา
จากความคิดสร้างสรรค์ (Lengeard, Reffait & Eiglier, 1986) 
 นวัตกรรมการส่งมอบบริการมุ่งเน้นการปรับปรุงการส่งมอบบริการเกี่ยวข้องกับ    
การพัฒนาการส่งมอบบริการใหม่ให้กับธุรกิจ Waste SME ได้แก่ การสรรหา คิดค้น และ
การปรับปรุงการส่งมอบบริการที่แตกต่างจากผู้ประกอบการ Waste SME (Agarwal & 
Selen, 2013) นอกจากนี้ยังรวมถึงการเพิ่มบริการเสริมให้กับการบริการหลัก การพัฒนา
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บริการใหม่จึงเป็นการเพิ่มวิธีการให้บริการซ่ึงจะท าให้ธุรกิจสามารถแข่งขันและ     
ประสบความส าเร็จในการด าเนินงาน โดยการสร้างคุณประโยชน์ให้กับผู้บริโภค 3 กลุ่ม 
Waste SME เป็นส าคัญ Hertog (2000) ได้เสนอองค์ประกอบของนวัตกรรมการส่งมอบ
บริการ 4 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) กระบวนการการตลาดใหม่ในการส่งมอบบริการ 
กระบวนการที่สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถในระบบการจัดการขององค์กรน าไปสู่การ
ส่งมอบบริการแก่ผู้บริโภคที่มีความแตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่ง (2) เทคโนโลยีในการ
ให้บริการ การใช้เทคโนโลยีใหม่เพื่อสนับสนุนให้การส่งมอบบริการมีประสิทธิภาพมากขึ้น  
(3) การสร้างสรรค์การให้ส่งมอบบริการแนวใหม่ การเสนอคุณค่าใหม่ในการส่งมอบ
บริการด้วยการปรับปรุง การพัฒนาสร้างสรรค์ส่งมอบบริการรูปแบบใหม่ และ           
(4) การติดต่อกับผู้บริโภค การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการ  (Chen, 
Batchuluun & Batnasan, 2015) แนวคิดนวัตกรรมส่งมอบบริการสะท้อนว่าธุรกิจ 
Waste SME การบริการมีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจ (Gustafsson & Johnson, 
2003) ดังน้ันในช่วง 2 ทศวรรษที่ผ่านมา Jeonga & Oha (1998) ระบุว่าวิธีการพัฒนา
คุณภาพการปฏิบัติงานของธุรกิจ Waste SME น้ันมีจุดประสงค์เพื่อที่จะออกแบบบริการ
ใหม่ โดยต้องพิจารณาจากปัจจัยความต้องการของลูกค้าและกระบวนการจัดการภายใน
ของธุรกิจ Waste SME ขณะเดียวกันการศึกษาของ Khan & Khan (2009) เสริมว่า  
การพัฒนาการบริการใหม่ๆ มีรูปแบบดังน้ี (1) นวัตกรรมในการบริการหลักการเสนอ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ออกใหม่ (2) นวัตกรรมการบริการเสริมเป็นการเพิ่มการอ านวย
ความสะดวกใหม่ผนวกกับการบริการหลักที่มีอยู่ (3) นวัตกรรมในกระบวนการผลิตหลัก 
คือ การใช้กระบวนการใหม่เพื่อส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการหลักที่อยู่ในตลาด โดยเพ่ิม
คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (4) การขยายสายผลิตภัณฑ์ การเพิ่มสายผลิตภัณฑ์ตาม
ความต้องการของผู้บริโภค และสามารถจูงใจผู้บริโภคกลุ่มใหม่ (5) การขยายกระบวนการ
สร้างสายผลิตภัณฑ์ การเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือวิธีการส่งมอบสินค้าเพ่ือมุ่งให้
ความสะดวกในการใช้บริการเพิ่ม  (6) การปรับปรุงการส่งมอบบริการ คือ การปรับปรุง
การปฏิบัติงานด้านการบริการ และ (7) การเปลี่ยนแปลงรูปแบบจากเดิมให้มีความ
น่าสนใจต่อผู้บริโภคกลุ่ม Waste SME ตามเปูาหมาย 
 นวัตกรรมการส่งมอบบริการช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจ Waste SME ใช้เป็น
แนวทางในการด าเนินงานด้วยวิธีการที่จะท าให้ธุรกิจ Waste SME สามารถสร้างสรรค์
พัฒนาปรับปรุงกระบวนการส่งมอบบริการหรือรูปแบบการบริการใหม่เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคเพื่อพัฒนาผลการด าเนินงานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นและ
บรรลุเปูาหมาย ดังน้ันนวัตกรรมส่งมอบบริการจึงมุ่งเน้นศึกษาว่ามีที่จะท าให้ธุรกิจ
สามารถพัฒนาปรับปรุงกระบวนการบริการหรือรูปแบบการส่งมอบบริการใหม่เพื่อ
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ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและเพื่อพัฒนาผลการด าเนินงานให้บรรลุเปูาหมาย 
(Burke & Denise, 2004) การก าหนดนวัตกรรมการส่งมอบบริการจึงพัฒนามาจาก
แนวคิด 4 ด้าน คือ แนวคิดใหม่ด้านการบริการ การปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค กระบวนการ
ใหม่ในการส่งมอบบริการ และเทคโนโลยีในการบริการ มีความส าคัญอย่างยิ่งในการ
จัดการ โดยวัดจากผลการด าเนินงานของธุรกิจ  Waste SME ในด้านความพอใจของ
ผู้บริโภค และด้านการพัฒนาความสามารถในการเรียนรู้ (Kaplan, 2004) 
 Li & Youhe (2010) ศึกษาผลกระทบที่มีความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน       
ระหว่างมุมมองด้านนวัตกรรม กลยุทธ์การตลาด ผลการด าเนินงานธุรกิจและ
สภาพแวดล้อมการตลาดภายนอก ผลการวิจัยพบว่าการสร้างนวัตกรรมทั้ง 2 รูปแบบ   
คือ (1) นวัตกรรมที่เกิดจากข้อมูลและความรู้ที่ค้นพบใหม่ และ (2) นวัตกรรม             
ที่ใช้ประโยชน์จากการต่อยอดความรู้ มีผลกระทบเอื้อต่อการด าเนินงานของธุรกิจ   
Waste SME และความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมกับกลยุทธ์การตลาด Waste SME       
มีนัยส าคัญกับผลการด าเนินงาน Waste SME สภาพแวดล้อมในการแข่งขันสามารถ
ผลักดันให้นวัตกรรมมีการพัฒนาการตลาด 
 การตลาดดิจิทัลพบว่าธุรกิจรัฐวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเป็นเปูาหมาย
โจรกรรมข้อมูลในอินเทอร์เน็ตและอินเทอร์เน็ตออฟธิงส์ โดยเฉพาะในระบบโซ่อุปทาน
เพราะเหตุการณ์ดังกล่าวเกิดขึ้นที่ประเทศสิงคโปร์ ดังน้ันการจัดระเบียบความส าคัญของ
กลุ่ม Waste SME ที่จะผลักดันให้กลุ่มพ่อค้าคนกลางควรสร้างระบบปูองกันไซเบอร์     
ในโซ่อุปทานของกลุ่ม Waste SME (Asia Insurance Review, 2017) 
 แนวคิดเกี่ยวกับ การ จัดการ การตลาดสมัยใหม่  (Modern Marketing 
Management) เป็นการบริหารสมัยใหม่โดยจะพยายามเชื่อมโยง (Connecting) เข้ากับ
ผู้บริโภคด้วยวิธีการ ตลาดที่เกี่ยวกั บการด าเนินการและเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการผลิต
และส่งมอบบริการ  มีการศึกษาความต้องการ ส่วนลึก ของผู้บริโภค เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่จะ
ปรับปรุงสินค้าและบริการ โดยพิจารณาจากปัจจัยด้านต่างๆ ดังน้ี  
 ด้านการจัดการการตลาด (Marketing Management) ได้น าเอาโมเดลพฤติกรรม
ผู้บริโภคซึ่งเป็นการศึกษาถึงสิ่งจูงใจที่ท าให้เกิดการซ้ือผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจาก      
สิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้ อ   
ผ่านกระบวนการข้อมูลของผู้บริโภค โดยอาศัยเครื่องมือส่วนประสมทางการตลาด ( ปริญ 
ลักษิตามาศ , 2560) เป็นตัวแปรทางการตลาดในการจัดการซ่ึงสามารถใช้ร่วมกันเป็น
กระบวนการที่ต่อเน่ืองเพ่ือให้ตอบสนองความพอใจกลุ่มเปูาหมายผู้ซื้อสินค้าและบริการ 
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 ด้านการด าเนินการและเทคโนโลยี  (Operation and Technology) เป็นความ
พยายามสร้างความมั่นใจว่ากระบวนการแปรสภาพได้มีการจัดการการด าเนินงาน     
อย่างมีประสิทธิภาพ และผลผลิตที่ได้จากการใช้เทคโนโลยีในการผลิตมีมูลค่าเพ่ิมขึ้น  
เสียต้นทุนค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด ยกระดับการใช้ทรัพยากรที่อยู่อย่างจ ากัดให้เกิดประโยชน์
สูงสุด การให้ความส าคัญต่อการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ ลดภาวะการสูญเสีย คุณลักษณะ
ปริมาณตรงตามที่ต้องการภายในเวลาที่ก าหนดไว้ ตลอดจนสามารถควบคุมความ
เรียบร้อยภายในส่วน   การผลิตที่ใช้เทคโนโลยี ส่งผล ต่อสุขภาพของแรงงาน  (ค านาย 
อภิปรัชญาสกุล, 2557) 
 แนวคิดการจัดการการตลาดสมัยใหม่ต้องตระหนักว่ากิจกรรมทั้งปวงของ
ประชากรหรือผู้บริโภคและการตัดสินใจการตลาดส่งผลกระทบต่อความเป็นอยู่      
ดังน้ันสมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา  (The American Marketing 
Association, AMA) จึงอธิบายแนวคิดการตลาดสมัยใหม่ว่าเป็นกระบวนการและ
ด าเนินการหลักการด้านสินค้าและบริการ ราคา การส่งเสริมการตลาด และการ         
จัดจ าหน่ายของความคิดในอันที่จะแลกเปลี่ยนและสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภค และ
บรรลุเปูาประสงค์ขององค์กรธุรกิจ 
 แนวคิดความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ  ความส าเร็จในการ จัดการ การตลาด
สมัยใหม่ของธุรกิจขยะรีไซเคิลจะบรรลุผลตามเปูาหมายของกิจการน้ัน จะค านึงถึงปัจจัย
ด้านสถานภาพทางการตลาด คุณภาพ นวัตกรรม ความรับผิดชอบต่อสังคม ประสิทธิภาพ
ทางต้นทุน  การท าก าไร และอื่นๆ ร่วมกันเป็นส าคัญตามแนวคิดของ  Drucker (1982)   
ได้เสนอ “ตัวชี้วัด” ความส าเร็จของธุรกิจในระดับกลยุทธ์ ( Strategy Goals) โดยระบุ
เป็น “ตัวแปร ” คือ (1) ด้านสถานภาพทางการตลาด  วัดจากเปูาหมายและการบรรลุ
เปูาหมายด้าน “ฐานะการ ตลาด” “ส่วนแบ่งตลาด ” รวมทั้งสินค้าใหม่และบริการ          
ที่มุ่งสร้างความภักดีจากลูกค้า  (2) ด้านนวัตกรรม  มีสัมฤทธิ์ภาพในการบรรลุถึงระดับ   
ของการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการใหม่รวมทั้งกระบวนการใหม่  (3) ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม  ทะนุบ ารุงรักษาพฤติกรรม ประกอบด้วย จริยธรรม รวมทั้งแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมต่างๆ เช่น  มีส่วนร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อม และคุณภาพชีวิต
โดยรวม  (4) ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน  มีการใช้ทรัพยากรทุกประเภท ทุกชนิดอย่าง    
มีประสิทธิภาพ เป็นผลให้บริษัทสามารถผลิตสินค้าและ/หรือให้บริการด้วยต้นทุนต่ า  และ 
(5) ด้านการท าก าไร  ระดับก าไรจะต้องเหมาะสม รวมทั้งดัชนีบ่งชี้อื่นๆ  ซึ่งแสดงถึงฐานะ
การเงินที่ด ี
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 ในธุรกิจการตลาด Waste SME ซึ่งทรัพยากรและความสามารถของ
ผู้ประกอบการขยะรีไซเคิลหาได้ยากส่งผลต่อความอยู่รอดและความส าเร็จ นอกจากนี้ 
การปรับตัวให้เข้ากับการด าเนินการและการยอมรับการเปลี่ยนแปลงกับสภาพแวดล้อม  
ที่ไม่คาดหวัง ดังน้ันการวิจัยโดย Ong, Ismil & Goh (2013) ได้ส ารวจผู้ประกอบการ
เกี่ยวกับการเป็นผู้ประกอบการและความได้เปรียบในการแข่งขันในประเทศมาเลเซีย การ
วิจัยพบว่าทั้ง 2 ปัจจัยแสดงบทบาทส าคัญและมีอิทธิพลต่อความได้เปรียบในการแข่งขัน
ส าหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม การวิจัยนี้เสนอรูปแบบความได้เปรียบในการ
แข่งขันในธุรกิจ  SMEs โดยเสนอแนะให้ผู้ก าหนดนโยบายพัฒนาลักษณะผู้น าให้สามารถ
ปรับตัวกับระบบองค์กรที่แตกต่างหลายด้านในการจัดการ Waste SME 
 แม้แนวคิดความได้เปรียบเชิงการแข่งขันจะเป็นเร่ืองราวที่นักวิจัยต่างให้      
ความสนใจแต่ส่วนใหญ่เน้นองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่มากกว่าธุรกิจขนาดเล็กและตลาดขยะ
รีไซเคิลบนแนวคิดด้านการประเมินผลการสร้างสรรค์ และการด าเนินธุรกิจขนาดเล็ก  
การวิจัยเชิงคุณภาพโดย O’Donnell, Gilmore, Carson & Cummins (2011) พบว่า
ผู้ประกอบการ Waste SME กรณีการรับรู้และการประเมินการได้เปรียบเชิงการแข่งขันมี
ความแตกต่างอย่างมีนัยทางสถิติกับธุรกิจขนาดใหญ่ 
 หากพิจารณาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถของผู้ประกอบการลักษณะ
บุคลิกภาพ การสร้างนวัตกรรมและความส าเร็จในการประกอบการเป็นการวิพากษ์เร่ือง
บทบาทของบุคลิกลักษณะที่เหมาะสมในการตัดสินใจเริ่มต้นธุรกิจและการด าเนินธุรกิจ 
ให้ประสบความส าเร็จในการเป็นผู้ประกอบการธุรกิจ ดังน้ันการวิเคราะห์ส่วนลึกและ
ขยายผลด้ายการวิเคราะห์ลักษณะบุคลิกภาพและเปรียบเทียบความแตกต่างด้าน
บุคลิกภาพทางทฤษฎี และวิเคราะห์ความส าเร็จ ทั้งน้ีการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับการศึกษาบุคลิกภาพกับผู้ประกอบการโดย Rauch & Frese (2007) ได้พิสูจน์ว่า
บุคลิกภาพสอดคล้องกับงานผู้ประกอบธุรกิจตามขนาดของธุรกิจมากกว่าบุคลิกภาพ      
ที่ไม่สอดคล้องกับงานที่ต้องท าให้ธุรกิจด าเนินการ นอกจากนี้บุคลิกภาพคู่กับงาน         
มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จมากกว่างานที่ต้องท าให้ธุรกิจด าเนินการต่อไป ดังน้ัน
บุคลิกภาพคู่กับการประกอบการมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยกับพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผู้ประกอบการ  
 การวิจัยความสามารถในการประกอบการและความสามารถในการสร้างผล
ประกอบการของธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง  (SMEs) ท่ามกลางการแข่งขันเน่ืองจาก
การประกอบการของธุรกิจ SMEs น้ันมีส่วนหน่ึงเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะ
ผู้ประกอบการและผลประกอบการอันเกิดจากการแข่งขัน SMEs ซึ่งมีองค์ประกอบด้าน
ความสามารถของผู้ประกอบการและผลการด าเนินการรวมถึงขอบเขตการแข่งขันและ
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ความสามารถขององค์กรธุรกิจ Man, Thomas, Lau & Snape (2012) ได้ศึกษาประเด็น
โดยสอบถามผู้ประกอบการหรือผู้จัดการ SMEs การศึกษาพบว่าโอกาสของผู้ประกอบการ 
ความสัมพันธ์ การสร้างสรรค์ และความสามารถด้านบุคลากร และกลยุทธ์ส่งผลต่อ     
ผลการด าเนินงานในระยะยาวโดยขอบเขตการแข่งขันและความสามารถของ SMEs  
 ส าหรับธุรกิจในปัจจุบันพบว่า สภาพแวดล้อมทางธุรกิจมักได้รับอิทธิพลจาก 
ปัจจัยปัญหาใหม่เพิ่มขึ้นต่อเน่ือง ดังน้ันการประกอบการ Waste SME ควรเน้นการสร้าง
ทีมภาวะผู้น า งานวิจัยที่ให้ความส าคัญกับการวิเคราะห์แนวคิด กรณีศึกษาของ
กระบวนการสร้างทีมโดยเน้นสไตล์ผู้น าของผู้ประกอบการ 
 ประเทศไทยเข้าสู่ศตวรรษที่ 21 ส่งผลต่อ Waste SME (ปริญ ลักษิตามาศ , 
2560) คือ  

1. เปลี่ยนจากรัฐวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  (Traditional SMEs) หรือ 
SMEs ที่มีอยู่ที่รัฐต้องให้ความช่วยเหลืออยู่ตลอดเวลาไปสู่การเป็น องค์กรธุรกิจอัจฉริยะ 
(Smart Enterprises) ที่มีศักยภาพสูง 

2. เปลี่ยนจาก การบริการแบบดั้งเดิม  (Traditional Services) ซึ่งมีการสร้าง
มูลค่าค่อนข้างต่ าสู่การส่งมอบบริการคุณค่าสูง (High Value Service Delivery)  

3. เปลี่ยนจากแรงงานทักษะต่ าไปสู่แรงงานที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ  และ
ศักยภาพสูง 
 ผู้บริโภคใช้อิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วนหน่ึงของการด ารงชีวิตและปฏิรูปวิถีใหม่ส าหรับ
การสื่อสาร การหยิบยกน ามาใช้ของข้อมูลและแม้แต่เพ่ือความบันเทิงประเมินว่าผู้บริโภค
ใช้และเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์อิเล็กทรอนิกส์กว่า 24 ประเภท  (Consumer Electronics 
Association, 2008) เพราะเหตุที่ผู้บริโภคใช้สิ่งเหล่าน้ีต่อคุณส่งผลให้ขยะอิเล็กทรอนิกส์
มีปริมาณ 50 ล้านตันที่ต้องก าจัดในปี ค.ศ.2009 และคาดการณ์ว่าจะสูงข้ึนเป็น 72 ล้าน
ตันในปี ค.ศ.2014 (Ping, Harney, Chen, Song, Chen, Chen, Lazarus, Dubois & 
Korzenski, 2012) ในยุโรปขยะอิเล็กทรอนิกส์สร้างขยะ 20 กิโลกรัมต่อคนต่อปี         
ในสหรัฐอเมริกา 7.2 กิโลกรัมต่อคนต่อปี แต่ขยะเหล่าน้ีสามารถน ามารีไซเคิลได้ 
(Kahhat, Kim, Xu, Allenby, Williams & Zhang, 2008) เพราะวัตถุดิบในการผลิต   
หายากและราคาสูงในปี ค.ศ.2011 กฎหมายได้ประกาศใช้โดยสภาสูงในประเทศ
สหรัฐอเมริกาเรียกว่า “ The Responsible Electronics Recycling Act of 2011” ซึ่ง
ห้ามส่งออกของอิเล็กทรอนิกส์ไปยังประเทศก าลังพัฒนาและกฎหมาย  Electronic 
Device Recycling Research and Development Act. (5.1397) ซึ่งให้ทุนในการวิจัย        
ขยะรีไซเคิลอิเล็กทรอนิกส์เพื่อเพ่ิมปริมาณการรีไซเคิลให้มากขึ้นรวมถึงการศึกษาปัญหา
อุปสรรคอีกด้วย (Namias, 2013) 
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 การศึกษาของ Li, Poon, Lee, Chung & Luk (2003) ได้ศึกษาการขนส่ง      
ทางอากาศซึ่งเป็นอุตสาหกรรมที่เติบโตสูงในขณะน้ัน ขณะที่การจัดการขยะและ      
ก าจัดขยะเป็นประเด็นด้านการจัดการสภาพแวดล้อมพบว่าประมาณ 500 กิโลกรัม      
ต่อเที่ยวบินส่วนใหญ่เป็นอาหาร ส่วนองค์ประกอบด้านพลาสติก กระดาษ ประมาณ    
ร้อยละ 13 ของน้ าหนัก ดังน้ันจึงควรจัดโปรแกรมลดขยะรีไซเคิลให้ลดลงเหลือร้อยละ 
45-58 
 Marmolejo, Torres, Garcia & Diaz (2012) กรณีขยะรีไซเคิลในเขตเมืองหลวง  
(Municiple solid waste: WSW) นับเป็นขั้นตอนก าจัดขยะที่ซับซ้อน ดังตารางที่ 1 
แสดงการผลิต (Per capita production: PCP) และองค์ประกอบขยะรีไซเคิลในประเทศ
ที่ก าลังพัฒนาและสิ่งจ าเป็นส าหรับคุณภาพดิน การผลิตและการเพิ่มต้นทุน ปุ๋ย แร่ธาตุ
ต่างๆ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 1 การผลิตและองค์ประกอบขยะรีไซเคิลในประเทศก าลังพัฒนาทั่วโลก 
 

ประเทศ การผลิตต่อวัน กระดาษ แก้ว เสื้อผ้า 
อินเดีย 0.40 1.50 0.20 3.10 

ฟิลิปปินส ์ 0.40 14.50 2.70 1.30 
ปารากวัย 0.46 12.20 4.60 2.50 
เม็กซิโก 0.68 11.90 3.30 0.40 
โคลัมเบีย 0.39 6.23 2.56 1.98 

หมายเหตุ: ปรับปรุงจาก Diaz, Savage & Eggerth (2007) 
 
 การจัดการโดยก าหนดรูปแบบขยะรีไซเคิลส าหรับอียู (EU) หรือสหภาพยุโรป
ก าหนดโดยบทบาทข้อตกลงร่วมระหว่างผู้ขายและซื้อเพ่ือปรับปรุงกระบวนการ         
ขยะรีไซเคิลให้มีประสิทธิผลสะท้อนเศรษฐกิจและสังคมผ่านผลิตภัณฑ์รีไซเคิล         
(Ylä-Mella, Poikela, Lehtinen, Keiski & Pongrácz, 2014) หากให้สอดคล้องกับ
กฎหมายระหว่างประเทศระหว่าง B2B (Lehr, Jörn-Henrik & Peter, 2013) ดังน้ัน   
การวิจัยผลิตภัณฑ์รีไซเคิลที่มีประสิทธิภาพด้วยวิธีการตลาดย้อนกลับ (Reverse 
Marketing) โดยใช้ตราสินค้าเป็นหลักในธุรกิจ B2B (ธุรกิจต่อธุรกิจ) สามารถสร้าง
จุดเร่ิมต้นเพื่อสร้างสรรค์มูลค่าให้กับลูกค้าผ่านตราสินค้าและคุณสมบัติของตราสินค้า    
ให้ยั่งยืน (Gupta, 2015) 
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 การจัดการขยะรีไซเคิลให้สัมพันธ์กับเทคโนโลยีเพ่ือความยั่งยืนโดยศึกษาเมือง   
ในประเทศก าลังพัฒนาที่ประสบปัญหาขยะรีไซเคิลพบว่า ร้อยละ 20-30 ใช้อัตรา        
การรีไซเคิล การใช้ระบบให้เหมาะกับความต้องการและเงื่อนไขปัญหาสามารถยืดหยุ่น 
หากมีการร่วมมือโดยตรงกับกลุ่มที่เกี่ยวข้อง (Wilson, Velis & Rodic, 2013) 
 ประเทศนอร์เวย์พบว่า ปริมาณขยะภายในครัวเรือนในปี ค.ศ.2012 อยู่ในอัตรา 
430 กิโลกรัมต่อครัวเรือนมากกวว่าเมื่อ 20 ปีที่แล้วถึง 20 เท่าซึ่งอยู่ในช่วงวิกฤตการเงิน
ในช่วงปี ค.ศ.2007-2009 ส่งผลให้อัตราขยะรีไซเคิลเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วในปี ค.ศ.2012 
ปริมาณขยะรีไซเคิลร้อยละ 43 ของขยะได้รับการรีไซเคิลเพื่อน าไปผลิตสินค้าใหม่แม้ว่า
การผลิตยังอยู่ในภาวะด้อยประสิทธิภาพ (Milford, Ovrum & Helgesem, 2015)  
 การวิจัยพฤติกรรมขยะรีไซเคิลโดยเน้นนโยบายราคา ลักษณะส่วนบุคคล (อายุ 
เพศ และการศึกษา) และทัศนคติต่อขยะรีไซเคิลและกิจกรรมสภาพแวดล้อมสีเขียวส่งผล
ต่ออัตราการรีไซเคิลและความถี่ของขยะรีไซเคิลผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์       
ทั้งบุคคลและลักษณะส่วนบุคคลส่งผลแรงจูงใจต้นทุนทางสังคม ปัจจัยเศรษฐกิจ และ
ราคา (Joshi, Robison, Jin, Winder & Shupp, 2015) 
 การจัดการและการด าเนินการอย่างมีประสิทธิผลของขยะรีไซเคิลจาก
อิเล็กทรอนิกส์และอุปกรณ์ก าลังสร้างปัญหาระดับสากล ซึ่งผลิตภัณฑ์และประเทศผู้ผลิต
รายใหญ่โดยเฉพาะประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนจากระยะเวลา 20 ปีที่ผ่านมา
ประเทศจีนพยายามอย่างยิ่งเพ่ือปรับปรุงขยะรีไซเคิลจากกระบวนการผลิตใน
อุตสาหกรรมต่างๆ ด้วยระบบทางเทคนิคและการผสมผสานระบบรีไซเคิลเพ่ือเพิ่มอัตรา
การรีไซเคิลและอนาคตรีไซเคิล (Zhang, Ding, Liu, Pan, Chang & Volinsky, 2015) 
 ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมควรจัดโครงสร้างและกระบวนการตัดสินใจเพื่อแสดง      
ความมุ่งมั่นด้านความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นลายลักษณ์อักษรโดยระบุไว้ในวัตถุประสงค์ 
เปูาหมาย นโยบายกลยุทธ์ หรือเทียบเท่าตามความเหมาะสม  การแสดงแนวทาง          
ในการบริหารจัดการองค์กรด้วยความโปร่งใสและตรวจสอบได้   สร้างและรักษาไว้        
ซึ่งโครงสร้างองค์กร กฎระเบียบข้อบังคับในการท างาน วัฒนธรรมองค์กร แนวปฏิบัติตาม
ความเหมาะสมในการน าหลักการด้านความรับผิดชอบต่อสังคมไปปฏิบัติ  สร้างแรงจูงใจ
เพ่ือสนับสนุนให้เกิดการด าเนินงาน   ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างมีประสิทธิภาพ
โดยอาจเป็นการให้รางวัล การยกย่องชมเชย  ติดตามผลการตัดสินใจในการด าเนินงาน  
ทั้งด้านบวกและด้านลบเพื่อให้มั่นใจว่าการตัดสินใจเหล่านั้นได้ถูกติดตามจาก               
ผู้ที่ได้รับมอบหมายตามช่วงเวลาที่ก าหนด การทบทวนและประเมินผลกระบวนการ          
ในการก ากับดูแลองค์กรตามช่วงระยะเวลาที่ก าหนดไว้ เพื่อน าไปสู่การปรับกระบวนการ
ดังกล่าวให้ได้ผลลัพธ์ตามที่ก าหนดไว้และสื่อสาร การเปลี่ยนแปลงน้ันทั่วทั้งองค์กร  
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(สถาบันไทยพัฒน์ , 2550) โดยเกี่ยวข้องกับการปูองกันมลพิษเพ่ือเป็นการปรับปรุง      
การด าเนินกิจกรรม ผลิตภัณฑ์ และบริการในการปูองกันการเกิดมลพิษ การใช้ทรัพยากร
อย่างยั่งยื นในทุกกิจกรรม ผลิตภัณฑ์และบริการ การบรรเทาและการปรับตัวต่อ         
การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศเพื่อบรรเทาผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงสภาพ
ภูมิอากาศที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรม ผลิตภัณฑ์และบริการ  การปกปูองและฟื้นฟูแหล่งที่อยู่
อาศัยตามธรรมชาติ  ในทุกกิจกรรม ผลิตภัณฑ์และบริการ  (กรมโรงงานอุตสาหกรรม , 
2558) 
 การตลาดที่เป็นธรรม ข้อมูลที่เป็นจริงและไม่เบี่ยงเบน การปฏิบัติทางสัญญา      
ที่เป็นธรรม การคุ้มครองด้านสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค การบริโภคเพื่อ
สนับสนุนให้เกิดการบริโภคอย่างยั่งยืน ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมควรเสนอผลิตภัณฑ์
และบริการที่เป็นประโยชน์ต่อการปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริโภคและการเปลี่ยนแปลง     
ที่จ าเป็นเพื่อลดผลกระทบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม การบริการ  การสนับสนุนและ       
การยุติข้อร้องเรียน ข้อโต้แย้งแก่ผู้บริโภค  การปกปูองข้อมูลและความเป็นส่วนตัว       
ของผู้บริโภค การปูองกัน  การละเมิดสิทธิส่วนบุคคลโดยก าหนด  แนวปฏิบัติที่แสดงถึง
ความเคารพต่อข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค การให้ความรู้และการสร้างความตระหนัก 
รวมถึงการมุ่งเน้นให้ความรู้แก่ผู้บริโภคในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมผลิตภัณฑ์และ
บริการต่างๆ (ปารีณา ประยุกต์วงศ์ และแมท โอเซ็น, 2552) 
 กิจกรรมการ ตลาดแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  การส่งเสริมการรับรู้ประเด็น
ปัญหาทางสังคม  รูปแบบกิจกรรมที่องค์กรสนับสนุนช่วยเหลือประเด็นทางสังคม        
ด้วยวิธีการมอบเงิน การให้ความช่วยเหลือในด้านที่องค์กรด าเนินธุรกิจอยู่  การน า
ทรัพยากรที่มีอยู่ขององค์กรมาใช้ในการเพิ่มการตระหนักรู้และความสนใจของคนในสังคม
ให้เห็นถึงความส าคัญของประเด็นทางสังคมน้ันๆ รวมทั้งกระตุ้นให้คนในสังคม           
เข้ามามีส่วนร่วมกับการระดมเงินกองทุน การมีส่วนร่วมกับองค์กร หรือการเป็น
อาสาสมัครเพ่ือสนับสนุนและช่วยเหลือประเด็นทางสังคม  การตลาดที่เกี่ยวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม  รูปแบบกิจกรรมที่องค์กรสนับสนุนช่วยเหลือสังคมด้วยวิธีการ         
หักเปอร์เซ็นต์จากจ านวนรายได้ทั้งหมดของยอดการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ       
ในช่วงเวลาหน่ึงขององค์กร โดยร่วมมือกับหน่วยงาน มูลนิธิ หรือองค์กรที่ไม่แสวงผลก าไร      
เพ่ือสร้างผลประโยชน์ร่วมกัน รวมถึงเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือ
หน่วยงาน มูลนิธิหรือองค์กร ที่ไม่แสวงผลก าไรโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย  กิจกรรมที่องค์กร
สนับสนุนรณรงค์เพื่อพัฒนาปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของคนในสังคม ดังเช่นร่วมมือกับ
หน่วยงานสาธารณูปโภคส่งเสริมวิธีการอนุรักษ์ทรัพยากรน้ า เป็นต้น  กิจกรรมการ
สนับสนุนช่วยเหลือประเด็นทางสังคม ด้วยวิธีการบริจาคเงินหรือการให้บริการขององค์กร
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แก่สาธารณชน  กิจกรรมที่องค์กรสนับสนุนกระตุ้นพนักงานของตนเอง และกลุ่มผู้มีส่วน  
ได้เสียเพ่ืออุทิศเวลาเข้าร่วมเป็นอาสาสมัครในการช่วยเหลือประเด็นทางสังคม หน่วยงาน 
มูลนิธิ และองค์กรไม่แสวงผลก าไรต่างๆ  กิจกรรมที่องค์กรด าเนินธุรกิจต่างๆ โดยตั้งอยู่  
บนพ้ืนฐานของการมีความรับผิดชอบต่อสังคม ดังเช่น  การพัฒนาและจ าหน่ายสินค้าหรือ
บริการที่ดีมีความคุ้มค่าให้แก่ผู้บริโภคในสังคม (Kotler & Lee, 2005; 2009) 
 การวิจัยที่ศึกษาอิทธิพลของความคิดเห็นเกี่ยวกับสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจาก
ประกันชีวิตที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคไทย พบว่าช่องทาง
การสื่อสารการตลาดประกันชีวิตที่เปิดรับต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุร้อยละ 72.9    
โดยให้ความส าคัญอันแรกด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสารจึงท าให้การตัดสินใจซื้อ (เอกรัฐ 
อยู่สวัสดิ,์ ศิวารัตน์ ณ ปทุม และปริญ ลักษิตามาศ, 2561) 
 การศึกษากลยุทธ์การตลาดแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน พบว่าข้อมูลธุรกิจได้แก่ลักษณะของกิจการ ลักษณะความเป็นเจ้าของ ระยะเวลา
ด าเนินกิจการ ประเทศอาเซียนที่ท าตลาด ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ผลิต ผลการด าเนินการ 
การคอรัปชั่น และปัจจัยทุนปัญหามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาด     
(ณัฎฐ์เอก กุลฐากรเสฎฐ์, ปริญ ลักษิตามาศ และศิวารัตน์ ณ ปทุม, 2560) 
 นอกจากนี้การศึกษาผู้ประกอบการใหม่มีการบริหารการตลาดสมัยใหม่โดยภาพ
รวมอยู่ในระดับปานกลางในการก้าวสู่ประเทศไทย 4.0 ทั้งน้ีข้อมูลทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่ม
เทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเปูาหมาย รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็น
เจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลที่ตั้งมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ         
การบริหารการตลาดสมัยใหม่อีกทั้งความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
(สุพัตรา ค าแหง, 2560) 
 การตลาดมีส่วนในการสร้างคุณค่าต่อระบบทุนนิยมและระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศ  แม้แต่การรักษาความมั่นคงของประเทศ ปกปูองความเสียหายทางสิ่งแวดล้อม
และธรรมชาติ  เหตุน้ีการศึกษามุ่งเน้น การปูองกันความเสี่ยงต้องคงอยู่กับการด าเนินงาน
การตลาด ที่อาจส่งผลเสียต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม  ซึ่งนับเป็นโอกาสที่องค์กรธุรกิจ      
ขยะรีไซเคิลสามารถสร้างกิจกรรม เพ่ือชุมชนที่ส่งมอบคุณค่าร่วมระหว่างธุรกิจและสังคม
จึงเป็นเหตุที่มาของความรับผิดชอบต่อสังคมและการสร้างกลยุทธ์ การตลาดเพราะ     
การสร้างคุณค่าร่วมทางเศรษฐกิจให้กับองค์กรและสังคมพร้อมกันเพ่ือประโยชน์ทางธุรกิจ
ที่จะได้รับจากยอดรายได้  ส่วนแบ่งตลาด  การเติบโตของตลาดต้นทุน การมีแหล่งจัดหา
วัตถุดิบที่มั่นคงผลิตภาพสูง  โครงสร้างพ้ืนฐานส าหรับการกระจายสินค้าและบริการ  
ความสามารถในการท าก าไร สังคมได้ประโยชน์ในการสร้างคุณค่าร่วมจากการใช้พลังงาน
ทั้งวัตถุดิบ ทักษะในการท างาน การดูแลมลพิษและสุขภาวะดีข้ึน (วารสาร MBA, 2014) 
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 การใช้ทรัพยากรสิ้นเปลืองขององค์กรธุรกิจเป็นสิ่งที่ท้าทายเพราะทรัพยากรโลก        
มีจ านวนจ ากัดแต่คุณภาพชีวิตและความสุขของผู้บริโภคเกิดจากการอุ ปโภคบริโภคและ      
การสนองความต้องการมากกว่าความจ าเป็นของผู้บริโภค  การท าลายสิ่งแวดล้อมส่งผล  
ต่อการเปลี่ยนแปลงชั้นบรรยากาศและอุณหภูมิโลก คุณภาพของดินลดลง และเพ่ิมมลพิษ       
ทางอากาศและน้ า  ธุรกิจการตลาด ต้อง ตระหนักถึงการบริโภคอย่างรับผิดชอบ           
วางนโยบายการพัฒนาสินค้าใหม่ ลงทุนระบบรีไซเคิลและการน าขยะกลับมาใช้ใหม่  
ปรับเปลี่ยนแนวคิดการท าก าไรไปสู่ความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงการตลาดจากผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย ได้แก่ พนักงานผู้แทนจ าหน่าย ผู้ถือหุ้น นักลงทุน เป็นต้น (วารสาร MBA, 2011) 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมสร้างสรรค์คุณค่าในมุมมองผู้บริโภค ซึ่งเป็นที่ยอมรับ      
โดยองค์กรธุรกิจ (Green & Peloza, 2011) องค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไรทั้งน้ีเพ่ือส่งเสริม
ภาพลักษณ์สร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอตลาด และเพิ่มยอดขายถือเป็น   
กลยุทธ์การตลาด นอกจากนี้การตลาดเพื่อสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
และปรับปรุงการรับรู้ของผู้บริโภค องค์กรธุรกิจที่สนับสนุนกิจกรรมการตลาดเพื่อสังคม 
(Moosmager & Fuljahn, 2010) 
 Moosmayer & Faljahn (2013) พบว่าแรงจูงใจเพ่ือประโยชน์ส่วนรวมของ
ลูกค้ าเพ่ิมปริมาณการประเมิ นการตัดสินใจหาก เอื้อ และความเหมาะสมของสินค้า         
อยู่ในเกณฑ์ต่ าแม้ความนิยมการตลาดอิงการกุศลจะเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ยอมรับ       
ในยุโรปอาจเน่ืองจากพฤติกรรมขององค์กรธุรกิจให้ความสนใจต่อสาธารณะและ         
ถกประเด็น ในวงการศึกษา แต่ผู้บริโภคอาจมองไม่เห็นประเด็นเหล่าน้ีด้านผลประโยชน์
ต่อสังคมากนัก (Liston-Heyes & Liu, 2010) โดยเฉพาะสังคมดิจิทัลในปัจจุบัน 
(Epstein, Nisbet & Gillespie, 2011) 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม ได้รับความนิยมอย่างมากในองค์กร
สหรัฐอเมริกา กิจกรรมที่การตลาดเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ในสังคม โดยองค์กร
น าเสนอแก่สังคมว่าจะมอบเงินจ านวนหน่ึงให้แก่องค์กร  หากลูกค้ามีส่วนร่วมในการสร้าง
รายได้ให้แก่บริษัท และ ในปัจจุบันถูกน ามาใช้ในองค์กรมากกว่าร้อยละ 85              
ความรับผิดชอบของสิ่งที่บริษัทหรือองค์กรท าแล้วส่งผลต่อสังคมเกิดจากปัญหา         
ทางสังคมหรือช่องว่างระหว่างความคาดหวังของสังคมกับการป ฏิบัติทางสังคมของ     
ภาคธุรกิจ ปัจจุบันแม้ว่าการป ฏิบัติทางสังคมของภาคธุรกิจมีการปรับขยายเพ่ิมขึ้นแล้ว    
ก็ตามก็ยังไม่เพียงพอกับความคาดหวังของสังคม ส่งผลให้ช่องว่างดังกล่าวเพิ่มขึ้นกว้าง
มากขึ้น  เพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อยอดจากพื้นฐานความรับผิดชอบที่องค์กรควรมี     
4 ด้าน เศรษฐกิจ กฎหมาย จริยธรรม และสาธารณกุศล 
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 องค์กรธุรกิจระดับโลกเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน และสหภาพนานาชาติเพื่อ        
การอนุรักษ์ธรรมชาติ ได้ลงนามข้อตกลงร่วมกันในการเสนอแนวทางการเตรียมรับมือกับ
ปัญหาสภาพภูมิอากาศเปลี่ยนแปลงให้ส าเร็จจากกระบวนการแก้ปัญหาแบบอิงธรรมชาติ 
ซึ่งจะส่งเสริมให้เกิดผลทางบวกแก่ระบบนิเวศ และมีการพัฒนาตัวชี้วัดเพื่อช่วยพัฒนา
ภาคธุรกิจให้ก้าวหน้า โดยค านึงถึงการรักษาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม (อุมาพร 
สดับธรรมารักษ์ และภิญญดา เจริญสิน, 2559) 
 ภิญญดา เจริญสิน (2559) การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศก่อให้เกิด        
ความท้าทายอย่างมากในการพัฒนา หากปราศจากการบริหารจัดการปัญหาสภาพอากาศ
อย่างเท่าทันในปี พ.ศ. 2593 ซึ่งโลกต้องการอาหารส าหรับประชากร กว่า 9 พันล้านคน 
ต้องขยายที่อยู่อาศัยและการบริการข้ันพื้นฐานให้กับประชากร 2 พันล้านคน ให้สามารถ
เข้าถึงการบริการด้านสุขภาพ มีพลังงานใช้อย่างมั่นคงสามารถลดการปล่อยก๊าซเรือน
กระจกลง ในปีพ.ศ. 2563 ส าหรับอุตสาหกรรม คือ 1) ร่วมมือระหว่างประเทศ และ
องค์กรธุรกิจให้เกิดราคาการผลิตจากภาวะคาร์บอน 2) เร่งช่วยเหลือการจัดการปุาไม้และ
การประมง 3) บูรณาการการวางแผนบรรยากาศในเขตเมืองหลวง 
 ก าพล รุจิวิชชญ์, สมชาย ชคตระการ, สุวรรณา โควะวินทวีวัฒน์, ธนณัฏฐ์ รูปสม, 
สุทิน สายสงวน และอ าพา แก้วก า (2553) ศึกษานโยบายและมาตรการด้าน            
การจัดการสิ่งแวดล้อมของภาครัฐและเอกชนและผลสัมฤทธ์ิของนโยบายและมาตรการ 
เพ่ือประเมินจุดอ่อนและจุดแข็งด้านการจัดการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมของญี่ปุุนและ
สาธารณรัฐเกาหลี และจัดท าข้อเสนอแนะเชิงนโยบายให้กับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องเพ่ือ
น าไปใช้ในการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมของประเทศไทยเน้นที่การจัดการมลภาวะด้านน้ า 
มลภาวะ  ทางอากาศ และปัญหาขยะมูลฝอย 
 สมาชิกสหประชาชาติ 113 ประเทศ ประชุมสหประชาติว่าด้วย สิ่งแวดล้อมของ
มนุษย์ที่กรุงสต๊อกโฮล์ม ประเทศสวีเดน ว่าด้วยสิ่งแวดล้อมและการพัฒนา แนวคิดที่  
เน้นการพัฒนาแบบยั่งยืนเชิงวัฒนธรรม ประเทศไทยควรมีมาตรการเพื่อพัฒนา         
ไปสู่สิ่งแวดล้อมที่ยั่งยืนหลายแนวทางดังน้ี (1) พัฒนาอุตสาหกรรมเชิงอุตสาหกรรมสีเขียว 
(2) การลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมโดยการออกแบบเชิงนิเวศเศรษฐกิจ (3) การจัดเก็บ
ภาษีสิ่งแวดล้อมกับผู้ที่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม (4) อนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ
และสิ่งแวดล้อม โดยมุ่งรักษาฟื้นฟูและเขตอนุรักษ์ (5) ส่งเสริมการประหยัดพลังงาน    
ในภาคการผลิต ภาคการขนส่งและการใช้ในบ้านเรือน และ (6) สร้างระบบบริหารจัดการ
ประเทศเพ่ือน าไปสู่การพัฒนาที่สมดุลทั้งทางด้านเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อม    
(สุภาสินี ตันติศรีสุข, 2555)  
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 ยุทธศาสตร์การอนุรักษ์โลกในปี พ.ศ.2526 สหประชาชาติได้จัดตั้ง
คณะกรรมาธิการโลกในเรื่องสิ่งแวดล้อมและการพัฒนา เพื่อท าการศึกษาในเร่ืองการสร้าง
ความสมดุลระหว่างสิ่งแวดล้อมกับการพัฒนาเปลี่ยนแปลงวิถีการด าเนินชีวิตที่ฟุุมเฟือย 
เปลี่ยนแปลงวิธีการพัฒนาให้เป็นการพัฒนาที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม และค านึงถึงข้อจ ากัด
ของทรัพยากรธรรมชาติ และเห็นว่าผู้บริโภคสามารถท าให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
(จันทนา อินทปัญญา, 2548) 
 ปัญหาขยะมูลฝอยชุมชนของประเทศไทย ซึ่งจากสถานการณ์ขยะมูลฝอย              
ในปี พ.ศ.2556 มีปริมาณขยะมูลฝอยถึง 26.77 ล้านตัน ได้รับการจัดการอย่างถูกต้อง
เพียง 7.2 ล้านตัน ที่เหลือเป็นการก าจัดขยะมูลฝอยที่ไม่ถูกต้องตามหลักวิชาการ        
ซึ่งสามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้เพียง 5.1 ล้านตัน (ปิยชาติ ศิลปสุวรรณ, 2557) 
 สิ่งแวดล้อมในปัจจุบันเกิดความเสื่อมโทรมและเกิดภาวะมลพิษอย่างหนัก        
ไม่ว่าจะเป็นมลพิษทางน้ า มลพิษทางอากาศ มลพิษทางเสียง หรือแม้แต่มลพิษทางดิน 
หากผู้บริโภคไม่มีจิตส านึกในการแก้ไขและรักษาสภาพแวดล้อมจะต้องประสบปัญหา    
ในอนาคตมากขึ้นอย่างแน่นอน จึงควรหันมาให้ความสนใจกับสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง
ช่วยกันควบคุมและปูองกันแก้ไขมลพิษทางสิ่งแวดล้อมเพ่ือจะได้มีสิ่งแวดล้อมที่ดีตลอดไป 
(www.tei.or.th) 
 ในปี พ.ศ.2531 นิคมอุตสาหกรรมมาบตาพุดได้รับการพัฒนาจัดต้ังข้ึน          
ตามนโยบายของรัฐบาล ในการพัฒนาพื้นที่ชายฝั่งทะเลตะวันออก โดยรัฐบาลได้มอบให้
การนิคมอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย (กนอ.) ซึ่งเป็นรัฐวิสาหกิจ สังกัดกระทรวง
อุตสาหกรรมเป็นผู้รับผิดชอบในการด าเนินการ ปัจจุบันนิคมฯ มาบตาพุดได้เป็นฐาน   
การผลิตที่ส าคัญของประเทศ การพัฒนาโดยอยู่รวมกลุ่มอุตสาหกรรมท าให้สามารถ    
เพ่ิมประสิทธิภาพ ประหยัดต้นทุนการผลิตและขนส่ง ส่งผลให้ผู้ประกอบการไทยสามารถ
แข่งขันได้ในตลาดโลกจากการพัฒนาภาคอุตสาหกรรมในพื้นที่อย่างรวดเร็วและรวมกลุ่ม
ของกลุ่มอุตสาหกรรมในพื้นที่ท าให้ประสบกับปัญหาการบริหารจัดการด้านสิ่งแวดล้อม
และอาชีวอนามัย คุณภาพชีวิตของชุมชนในพื้นที่ ปัญหามลภาวะสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน 
แม่น้ า ล าธาร และทะเลสาบ เต็มไปด้วยสิ่งปฏิกูล อากาศรอบๆ ก็เป็นพิษเป็นภัย        
ต่อสุขภาพ อันสืบเนื่องมาจากควันพิษ หมอกสารเคมีที่มนุษย์ได้ผลิตข้ึนมา ดินและน้ า    
ก็มีสารเคมีที่เป็นพิษซึ่งใช้ในการเกษตรและอุตสาหกรรม ประชากรทั่วโลกเพิ่มขึ้นทุกขณะ 
อาหารก าลังขาดแคลน ทรัพยากรเหลือน้อยลงทุกที สุขภาพของชุมชน ผู้บริโภคก าลัง
เผชิญกับผลการท าลายที่สร้างขึ้นไว้กับธรรมชาติ (การนิคมอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย, 
2556) 
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 อุตสาหกรรมกับสิ่งแวดล้อมท้องถิ่นและสังคมที่ก าลังพัฒนาร่วมกันอนุรักษ์ รักษา    
เฝูาระวังสิ่งแวดล้อม จากปัญหาความเสื่อมโทรมและผลกระทบที่เกิดจากทุกกิจกรรม   
ในปัจจุบันผลกระทบจากโรงงานอุตสาหกรรมต่อท้องถิ่นยังคงมีปัญหาอย่างต่อเน่ือง 
หลายพื้นที่ อุตสาหกรรมเป็นตัวจักรส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจกระตุ้นให้เกิด    
การจ้างงานเกิดความก้าวหน้าในการสร้างนวัตกรรมเทคโนโลยีในแขนงต่างๆ             
สิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ คือ สารมลพิษที่ไม่พึงประสงค์ ได้แก่ น้ าเสีย สารมลพิษทางอากาศ 
เพ่ือปูองกันผลกระทบจึงจ าเป็นต้องมีการบูรณาการท างานร่วมกัน  เร่งออกนโยบายและ
มาตรการเพื่อปูองกันการท าลายสิ่งแวดล้อมจากโรงงานอุตสาหกรรม คือ การสร้าง
เครือข่ายในการดูแลสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเชื่อมโยงกับองค์กรปกครอง   
ส่วนท้องถิ่น องค์กรเอกชน ชุมชน รวมไปถึงการสร้างจิตส านึกที่ดีให้ผู้ประกอบกิจการ   
ที่จะน าไปสู่การดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมระหว่างภาคีต่างๆ การรวมตัวเป็นคณะกรรมการ 
นักธุรกิจเพื่อสิ่งแวดล้อมไทยเมื่อปี พ.ศ.2536 จะเสริมสร้างจิตส านึกในการรักษา
สิ่งแวดล้อมให้แก่องค์กรธุรกิจ สนับสนุนให้สถาบันสิ่งแวดล้อมไทยพัฒนาวิธีการจัดการ
ห่วงโซ่อุปทานร่วมกับภาคเอกชนใหญ่ๆ อุตสาหกรรมยุคใหม่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ส่งเสริมการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม, 2552) 
 การใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างไม่มีประสิทธิภาพรวมทั้งเป็นสาเหตุหน่ึง        
ของปัญหาความยากจนและส่งผลกระทบต่อความสามารถในการแข่งขันประเทศ
เน่ืองจากต้องจ่ายต้นทุนสิ่งแวดล้อมสูงข้ึนนโยบายและยุทธศาสตร์ การวิจัยของชาติ  
ฉบับที่ 8 (พ.ศ.2555-2559) สอดคล้องกับสถานการณ์ของประเทศบนพ้ืนฐานปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียงและยุทธศาสตร์การวิจัยระดับภูมิภาค รวมทั้งความต้องการของพ้ืนที่
และสอดคล้องกับทิศทางของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 11      
(พ.ศ.2555-2559) เน้นการบูรณาการด้านการวิจัยที่สอดคล้องกับแนวนโยบายและ
ยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศ ควบคู่กับการวิจัยเพ่ือความเป็นเลิศทางวิชาการ     
น าไปสู่การพัฒนาประเทศอย่างสมดุลและยั่งยืน 
 ณัฐณิชา นิสัยสุข (2556) ปัจจัยทางการตลาดสิ่งแวดล้อมและปัจจัย           
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลทางด้านเพศ และอายุ      
ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
ปัจจัยทางการตลาดสิ่งแวดล้อมด้านการสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์     
การใส่ใจหรือตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า และ
ความรู้ในปัญหาสิ่งแวดล้อมมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภคและปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านความสมัครใจ และปัจจัย



51 

 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านการปฏิบัติตามกฎหมายมีผลต่อพฤติกรรม    
การซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
 Sasomsub & Charmondusit (2009) ได้ศึกษาการประเมินผลกระทบของ
สภาพแวดล้อมเชื่อมโยงกับการทิ้งขยะมูลฝอยในพ้ืนที่เมืองหลวง ซึ่งได้จัดเตรียมไว้โดยใช้   
การย่อยสลายแบบ  EPD หรือโดยธรรมชาติ น้ ามันดีเซลจากการแปรสภาพที่เกิดจาก   
การหมักทางเลือกเพ่ือปกปูองธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ที่เหมาะสมที่สุด 
 วันเพ็ญ เจริญตระกูลปีติ (2555) สิ่งปกคลุมดินประเภทพื้นที่สีเขียวในปริมาณ    
ที่เหมาะสมเป็นแนวทางหน่ึงในการจัดการสภาวะอากาศ ซึ่งสามารถลดสภาวะโดม    
แห่งความร้อนในเมืองได้ และน าไปสู่การลดการใช้พลังงานของพ้ืนที่สีเขียวใช้ข้อมูล
ภาพถ่ายดาวเทียมเพื่อก าหนดชนิดและสัดส่วนสิ่งปกคลุมดิน 
 วรพรรณ เอื้ออาภรณ์ (2558) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรครอบคลุม 
การด าเนินงานขององค์กรเพื่อแสดงความรับผิดชอบในเรื่องการพัฒนาเศรษฐกิจและ
คุณภาพชีวิตของคนในสังคมและสิ่งแวดล้อมต่อกลุ่มลูกค้า คู่ค้า พนักงาน ผู้มีส่วนได้เสีย 
ได้แก่ คู่แข่งทางธุรกิจ ประชาชนทั่วไปเพื่อการรับรู้ของการมีชื่อเสียงที่ดีขององค์กร
น าไปสู่ความยั่งยืนขององค์กร 
 ความส าคัญกับนวัตกรรมสินค้า และนวัตกรรมกระบวนการผลิตสินค้า            
ซึ่งนวัตกรรมสินค้าเน้นการผลิตสินค้าเป็นรูปเป็นร่างพร้อมเสนอขายให้กับลูกค้า      
ขณะที่นวัตกรรมการผลิตสินค้าเน้นสินค้าใหม่หรือปรับปรุงสินค้าที่มีอยู่เดิมในผลิตภัณฑ์
หรือเพ่ิมผลิตภัณฑ์ใหม่ (Maine, Lubik & Garnsey, 2012) ความสัมพันธ์ระหว่าง
การตลาดเพื่อสังคมและนวัตกรรมเพราะองค์กรธุรกิจต้องน าด้วยนวัตกรรมสินค้า        
และบริการในสภาพแวดล้อม ที่ต้องเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ดังน้ันกระบวนการผลิตสินค้า
และบริการต้องไม่สร้างผลกระทบหรือลดการท าลายสิ่งแวดล้อม (Alvarez, Lorenzo & 
Garcia-Sanchez, 2011) 
 เครือข่ายธุรกิจ เพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม Social Venture Network Asia      
ได้ตระหนักว่าการพัฒนาอุตสาหกรรมท าให้เกิดการสูญเสียความมั่นคงทางเศรษฐกิจ   
การสูญเสียสังคมอันอบอุ่น วัฒนธรรมท้องถิ่นที่ดีงาม ธรรมชาติที่สวยงาม ผืนปุาที่     
อุดมสมบูรณ์ และสิ่งแวดล้อมที่บริสุทธิ์เพื่อแลกกับความล่มสลายทางเศรษฐกิจ และสังคม
ที่ไร้ความสงบสุข (SVNA, 2551) สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม (CSRI, 2551) ได้รับการจัดตั้ง
ขึ้นโดยตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยร่วมกับองค์กรชั้นน าจากภาคธุรกิจ สร้างความ
เจริญเติบโตที่มีส่วนสร้างมูลค่าเพ่ิมแก่ภาคธุรกิจ รวมทั้งการเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันปูองกันปัญหาด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม               
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 ลูกค้าจะตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้าจากกระบวนการสร้างคุณค่าร่วมดังน้ัน
หน่วยงานขายในองค์กรธุรกิจต่างใช้การวัดผล  “Customer Co-Creation Value”      
ในมุมมองที่ลูกค้ารับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าผ่านความรู้ลูกค้าเกี่ยวกับตราสินค้า          
ทักษะการสร้างสรรค์ และการเชื่อมโยงของตราสินค้า (Merz, Zarantonello & Grappi, 
2018) 
 ความสัมพันธ์ที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็นส าคัญที่ปฏิบัติกันในธุรกิจ  SME ในประเทศ
ฟินแลนด์พบว่า กิจกรรมการตลาดส าหรับ SME ในแต่ละขนาดของธุรกิจ SME ซึ่งอาจ
สรุปได้ว่าให้ความส าคัญน้อยส าหรับ SME ขนาดเล็กมากที่ตั้งในชุมชน แต่ SME ขนาด
ใหญ่ข้ึนก็จะมีกิจกรรมการตลาด การก าหนดส่วนแบ่งตลาด และการสื่อสารแตกต่างกัน 
(Reijonen & Laukkanen, 2010) 
 การศึกษาลูกค้าสัมพันธ์ต่างยึดหลักส่วนประสมการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่สู่
ตลาดพบว่า มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยทางสถิติส าหรับผลิตภัณฑ์ครัวเรือนในเมืองชีราส 
ประเทศอิหร่าน (Raheleh & Abolfasi, 2017) 
 การก าหนดกลยุทธ์และกลวิธีการตลาดเพื่อการแข่งขันที่เหมาะสมและนิยม      
ในปัจจุบัน คือการประยุกต์ใช้การตลาดเชิงลูกค้าสัมพันธ์ ( Customer Relationship 
Marketing) ทั้งน้ีตัวแทนองค์กรธุรกิจที่ใกล้ชิดลูกค้าโดยตรงคือพนักงานขายและการใช้
กิจกรรมการตลาดประเภทอีเว้นท์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างใกล้ชิดซ่ึงเป็น
ส่วนประกอบส าคัญส าหรับการบูรณาการ การสื่อสารการตลาดสามารถความภักดีลูกค้า
ในที่สุด (Cruceru & Moise, 2014) 
 หนังสือเร่ือง “Lean Customer Engagement” หรือ “การพ่ึงพาลูกค้าโดยมี
ส่วนร่วม” ซึ่งผู้เขียน  Shil Niyogi อธิบายว่าเป็นสิ่งจ าเป็นในยุคลูกค้ามาก่อนเสมอ หาก
พิจารณาดูพฤติกรรมองค์กรแล้วพบว่า ธุรกิจต่างมุ่งเน้นความส าเร็จซึ่งเกิดจากการสร้าง
ความพอใจให้กับลูกค้าโดยให้ลูกค้าเรียนรู้ เปลี่ยนแปลง และเกิดการมีส่วนร่วมกับองค์กร
ทั้งน้ีเกิดจากข้อมูลลูกค้าที่เป็นเสมือนหุ้นส่วนทางธุรกิจสร้างผลิตภัณฑ์อย่างใกล้ชิดกับ
ลูกค้าโดยไม่ต้องลงทุนเพ่ิมในการขายและกิจกรรมการตลาด เน้ือหาของหนังสือเสนอการ
แก้ปัญหาตรงประเด็นเพ่ือให้องค์กรธุรกิจประสบความส าเร็จด้านพ้ืนฐานการมีส่วนร่วม
ของลูกค้าสัมพันธ์ (Niyoki, 2016)  
 งานวิจัยโดย Myhal, Kang & Murphy (2008) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการคงอยู่ของ
ลูกค้าด้วยวิธีคุณภาพลูกค้าสัมพันธ์ในธุรกิจการให้บริการโดยศึกษาองค์ประกอบย่อย 208 
ปัจจัยต่อการรับรู้คุณภาพลูกค้าและการจัดแบ่งเป็นกลุ่ม 7 กลุ่มจาก 55 องค์กรใน
ประเทศสหราชอาณาจักรในประเด็นเกี่ยวกับ (1) ต าแหน่งการแข่งขัน (2) ความเชื่อมโยง
กับภายนอกองค์กร (3) ผลกระทบจากสัมพันธ์ และ (4) ปัจจัยสถานการณ์ 
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 การศึกษาเกี่ยวกับการน าลูกค้าสัมพันธ์ไปปฏิบัติการของธุรกิจธนาคารโดยศึกษา
ถึงผู้ให้บริการและผู้รับบริการซ่ึงมีช่องว่างระหว่างความคาดหวังของการตลาดลูกค้า
สัมพันธ์ต่อเน่ือง (Kim, Park, Dubinsky & Chaiy, 2014) 
 การศึกษาด้านบทบาทการติดต่อกับลูกค้าเมื่ออายุเป็นปัจจัยวิกฤตต่อการ
เผชิญหน้าระหว่างการให้บริการ การศึกษาพบว่าอายุผู้ให้บริการและผู้รับบริการควรจะมี
อายุไม่ห่างกันมากเพราะทั้งผู้ขายและผู้รับบริการสามารถปรับรูปแบบการให้การบริการ
ได้เหมาะสม (Wagar & Lindgvist, 2010) 
 การมีส่วนร่วมของประชาชนผู้บริโภคให้จังหวัดสมุทรสงครามพบว่า การมีส่วน
ร่วมอยู่ในระดับปานกลางในด้าน (1) การประชุมและทราบถึงปัญหา (2) ความรู้ความ
เข้าใจต่อการจัดการขยะมูลฝอย (3) ประชาสัมพันธ์ให้ร่วมกิจกรรมแต่ปัญหาอยู่ที่
ประชาชนผู้บริโภคยังคงไม่เข้าใจอย่างแท้จริงการจัดการขยะยังอยู่ในเกณฑ์ไม่น่าพึงพอใจ
เพราะไม่เห็นถึงความส าคัญในการแยกแยะขยะก่อนทิ้งหรือก าจัดและขาดความร่วมมือใน
การคัดแยกขยะ (จันทร์เพ็ญ มีนคร, 2554) 
 วรรณธณี กองจันทร์ดี (2555) การจัดการขยะของผู้ค้าในตลาดสด โดยเลือก
ตลาดสดบางกะปิและตลาดสดนครไทย เขตกะปิ กรุงเทพมหานครเป็นกรณีศึกษาผู้ค้าใน
ตลาดสดบางกะปิ 109 ตัวอย่าง ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2555-มกราคม พ.ศ.2556 
ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการจัดการขยะภายในตลาดสดร้อยละ 39.4 ตลาดสดนคร
ไทยผู้ค้าร้อยละ 91.3 พบว่าผู้ค้าในตลาดสดบางกะปิที่มีระดับการส าเร็จการศึกษาและ
ชนิดสินค้าที่ขายที่แตกต่างกันมีการจัดการขยะที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ตลาดสด
นครไทยพบว่า ผู้ค้าที่มีระดับรายได้ที่แตกต่างกันมีการจัดการขยะที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ ด้านความรู้เกี่ยวกับการจัดการขยะและการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
จัดการ ความสัมพันธ์และทัศนคติของผู้ค้าในการจัดการขยะในตลาดสด ผู้ค้าในตลาดสด
ทั้งสองแห่งซ่ึงมีรูปแบบการบริหารจัดการที่ต่างกันมีความรู้ในการจัดการขยะและทัศนคติ
ต่อการจัดการขยะแตกต่างกัน แต่มีการจัดการขยะไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
 แต่ในกรณีการแก้ปัญหาขยะโดยน ามาใช้เพื่อผลิตอินทรีย์สารการเกษตรในจังหวัด
สมุทรสงครามเช่นเดียวกันพบว่า ปัญหาขยะและขยะชุมชนมักเป็นเศษผักพืช อาหาร 
และพลาสติกซึ่งจัดอยู่ในระดับมาก นอกจากนี้ความต้องการในการก าจัดขยะชุมชนคือ
การประชาสัมพันธ์เรื่องการบริการจัดเก็บขยะซ่ึงจัดอยู่ในเกณฑ์ระดับมากเช่นกัน       
(ฒาลิศา เนียมมณี, 2554) 
 นอกจากนี้การพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมการมีส่วนร่วมปัญหา      
ขยะมูลฝอยในจังหวัดภูเก็ตส่งผลสัมฤทธ์ิในการเรียนรู้เข้าใจตระหนักพร้อมเจตคติ      
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การก าจัดขยะอยู่ในเกณฑ์ดีส าหรับนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย (ผการัตน์ ตามชู, 
2554) 
 งานวิจัยตั้งแต่ปี ค.ศ.1985 ที่เสนอรูปแบบแนวคิดการรับรู้คุณภาพการบริการน้ัน
ปรากฎจากงานวิจัยโดย  Paraswraman, Zeithaml & Berry (1985) โดยก าหนด        
ตัวแปรต้นได้แก่ (1) การเข้าถึงการบริการ (2) การสื่อสาร (3) ความสามารถของ           
ผู้ให้บริการ (4) ความเอื้อเฟื้อ (5) ความน่าเชื่อถือ (6) ความไว้วางใจ (7) การตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า (8) ความปลอดภัย (9) รู้สึกจับต้องได้ (10) ความเข้าใจ และ   
รู้จักลูกค้าส่งผลต่อความต้องการส่วนบุคคล (ลูกค้า) ประสบการณ์ในอดีตและการบอกต่อ
ในด้านความคาดหวังและการรับรู้การบริการโดยตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านส่งผล     
ต่อการรับรู้คุณภาพบริการทั้งน้ีความผิดพลาดในการรับรู้คุณภาพการบริการอาจเกิด    
จากสาเหตุ (1) การรับรู้ความคาดหวังของลูกค้าโดยนักการตลาด (2) การแปล
ความหมายของการรับรู้ความคาดหวังของลูกค้า (3) การแปลความหมายการรับรู้ส่งผล
ต่อการส่งมอบบริการทั้งก่อนการบริการและหลังการบริการ (4) ท าให้การสื่อสารถึง  
ลูกค้าผิดพลาด (5) ฉะน้ันการรับรู้คุณภาพการบริการและความคาดหวังต่อการบริการ   
จึงเป็นช่องว่างของสาเหตุในการส่งมอบการบริการ 
 องค์กรธุรกิจนิยมใช้พนักงานขายเป็นคนกลางในการรู้จักลูกค้า โดยเฉพาะ
อุสาหกรรมจ าเป็นต้องใช้พนักงานเป็นคนกลางในการเชื่อมโยงกับธุรกิจกับลูกค้า         
หรือธุรกิจกับธุรกิจก็ตาม  ดังน้ันข้อมูลจากตลาดโดยตรงผ่านพนักงานขายสามารถท าไป
เป็นข้อมูลเพ่ือก าหนดกลยุทธ์การตลาดในการปรับปรุงการด าเนินงานด้านการตลาด    
และการขาย (Hughes & Ahearme, 2010) แต่วิธีการน้ีประสบปัญหาหากการรับรู้    
โดยพนักงานขายคลาดเคลื่อนจะท าเช่นไร (Homburg, Bornemann & Kretzer, 2013) 
ดังน้ันการวิจัยที่ศึกษาการรับรู้ของพนักงานขายต่อคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้า       
และสร้างอิทธิพลต่อก าไร  การศึกษาพบว่าพนักงานขายที่มีกลไกการท างานอย่างมี
ประสิทธิผลแสดงความรู้สึกล าเอียงต่อการรับรู้ของลูกค้าและคุณภาพความสัมพันธ์       
กับลูกค้าแต่ส าหรับกลุ่มพนักงานขายที่เน้นลูกค้ามีผลในทางตรงกันข้ามปรากฎการณ์
เหล่าน้ีสามารถแก้ไขได้โดยผู้จัดการ  (Mullins, Ahearne, Lam, Hall & Boichuk, 
2014) ด้วยเหตุน้ีองค์กรธุรกิจต่างลงทุนในการจัดโครงการระบบลูกค้าสัมพันธ์ 
(Columbus, 2013) งานวิจัย โดย West & Kenny (2011) ได้เสนอรูปแบบการจัดผล
การรับรู้ด้วยเกณฑ์ก าหนดการรับรู้ให้แม่นย า 
 แบบสอบถามเกี่ยวกับกิจกรรมการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ( Relationship - 
Building Activities) ปรับปรุงจาก (Palmatier, Dant, Grewal & Evaus, 2006)      
ขั้นการรับรู้ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Perception of Relationship Phase) 
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ปรับปรุงจาก (Jap & Ganesan, 2000) แบ่งปันผลประโยชน์ปรับปรุงจาก (Palmatier, 
Scheer, Evans & Arnold, 2008) ระบบการควบคุมความสัมพันธ์กับลูกค้าใน         
ด้านพฤติกรรมปรับปรุงจาก (Oliver & Anderson, 1994) รวมถึงผลลัพธ์โดยผู้จัดการ
วัดถุประสงค์ของผลลัพธ์ด้านเอกสาร  และวัดผลลัพธ์ด้านทัศนคติ ความสามารถ และ
ความพยายาม 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อองค์ประกอบคุณภาพตราสินค้าส าหรับตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทาง
เว็บไซต์และปัจจัยการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงต่อการเชื่อมโยงตราสินค้า   
ความภักดีต่อตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า ซึ่งโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นมี
ความเหมาะสมและมีความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับได้ 
เน่ืองจากมีค่าสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.776 หรือคิดเป็นร้อยละ 77.6   
การจัดกิจกรรม การเป็นผู้สนับสนุน และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นต้น เพ่ือท า
ให้ผู้ซ้ือเกิดความเชื่อมั่น มั่นใจในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ เน้นกระตุ้นจูงใจผู้ซื้อด้วย
ผลประโยชน์ส่วนเพ่ิมจากการเข้ามาซื้อสินค้า เช่น ให้รางวัล หรือส่วนลด กับผู้ซื้อที่เข้ามา
เสนอแนะ ติชมกับสินค้าหรือบริการของเว็บไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น     
เพ่ือเพิ่มการจูงใจให้กับลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วข้ึน (สุเทพ มีอาษา และปริญ 
ลักษิตามาศ, 2559) 
 ธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยลักษณะของกิจการ ระยะเวลาด าเนินกิจการ 
ประเทศอาเซียนที่ท าการตลาดผลิตภัณฑ์ที่ผลิตและหรือจ าหน่าย ผลการด าเนินการ     
ในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา การท าการตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนส าหรับ
กรณีการคอรัปชั่น และปัจจัยด้านทุนปัญญามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์
การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน    
(ณัฎฐ์เอก กุลฐากรเสฎฐ์, ศิวารัตน์ ณ ปทุม และปริญ ลักษิตามาศ, 2558) 
 เอกรัฐ อยู่สวัสดิ์ และปริญ ลักษิตามาศ  (2560) อธิบายถึงการสื่อสารการตลาด
ประกันชีวิตที่เปิดรับต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ สิทธิที่จะได้รับสินค้า  หรือบริการที่ปลอดภัยมีสภาพและ
คุณภาพได้มาตรฐานเหมาะแก่การใช้  ไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิตร่างกายหรือทรัพย์สิน 
ในกรณีใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวังตามสภาพของสินค้าหรือบริการ ( Kardes, 
Cronley & Cline, 2011) สิทธิที่จะได้รับข่าวสารรวมทั้งค าพรรรณนาคุณภาพที่ถูกต้อง
และเพียงพอเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ (Shang, Wu & Sie, 2017) สิทธิที่จะมีอิสระ     
ในการเลือกหาสินค้าหรือบริการ (Blythe, 2008) สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรม          
ในการท าสัญญา (Stephen, 2016)และสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาและชดเชย        
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ความเสียหาย (ปริ ญ ลักษิตานนท์ , 2544 ; Xie, Madrigal & Boush, 2015)               
ผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือ  ความต้องการงานของนักการตลาดในขั้นน้ี  คือ จัดสิ่งกระตุ้น
ความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย หรือส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการในสินค้า  (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) การพิจารณาเลือก
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ  จากข้อมูลที่รวบรวมได้ในข้ันที่ 2 หลักเกณฑ์ที่พิจารณา  คือ คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์  การให้น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์  ความเชื่อถือ
เกี่ยวกับตรายี่ห้อหรือภาพพจน์  และเปรียบเทียบระหว่าง ตรา (O’neil & Eisenmann, 
2017) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงหลังจากมีการประเมินผลโดยตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ทีช่ื่นชอบมากที่สุด (Coothoopermal & Chittoo, 2017) 
 การศึกษาด้านธุรกิจบริการที่เกี่ยวข้องกับลักษณะประชากรศาสตร์อันเกี่ยวเน่ือง
กับตัวแปรต้นสามารถอธิบายได้พอสังเขปดังน้ี การศึกษากลยุทธ์การตลาดส าหรับ     
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์และความพึงพอใจของลูกค้าธนาคารในจังหวัดล าปาง
พบว่า ลักษณะเฉพาะด้านประชากรศาสตร์ การใช้บริการ (1-2 ครั้ง/เดือน) และ
ระยะเวลาเป็นลูกค้าประจ า (1-2 ป)ี มีความคิดเห็นในระดับมากและการวิเคราะห์สมการ
เชิงโครงสร้างของกลยุทธ์การตลาดส่งผลทางตรงต่อความพอใจของลูกค้า (คมคาย แสง
ทองค า, ธนกร น้อยทองเล็ก และชัยยุทธ เลิศพาชิน, 2558) การวิเคราะห์สมการ
โครงสร้างสามารถระบุตัวแปรที่ส าคัญแตกต่างจากการวิเคราะห์ในมุมมองการตลาด
แบบเดิมแสดงให้เห็นถึงปัจจัยองค์รวมที่ส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาด (ภาณุ     
ลิมมานนท์, 2554)  
 การยอมรับผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตของลูกค้ากรุงเทพมหานครจากงานวิจัยโดย 
วิศิษฐ์ ฤทธิบุญไชย, สุรเสกข์ พงษ์หาญยุทธ และแก้วตา ผู้พัฒนพงศ์ (2559) พบว่าลูกค้า
คนไทยในเมืองหลวงของประเทศไทยมีความแตกต่างตามลักษณะประชากรศาสตร์และ
จ านวนกรมธรรม์ นอกจากนี้กลยุทธ์การตลาดและการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์
ส่งผลต่อการยอมรับบริษัทประกันชีวิต 
 การวิจัยเชิงคุณภาพลูกค้าโรงแรมในประเทศไทยทั้งลูกค้าคนไทยและ         
ลูกค้าต่างประเทศเฉพาะกลุ่มสัมมนานอกสถานที่และกลุ่มผู้สูงอายุพบว่า การบริหาร     
มีการบูรณาการกับนวัตกรรมการใช้เทคโนโลยีเพื่อจัดเก็บและค้นหาข้อมูลลูกค้า กลยุทธ์
การตลาดสัมพันธ์มุ่งเน้นการสร้างคุณค่าและกิจกรรมโดยผ่านการอบรมการดูแลลูกค้า
โดยเฉพาะทั้งน้ีลูกค้ามักนิยมผลิตภัณฑ์คุณภาพมากขึ้นคัดเลือกสิ่งที่ดีที่สุดในราคา       
ซื้อสินค้าโดยเน้นการบริการที่มีคุณภาพ ความสะดวกสบายในการซ้ือสินค้าเป็นหลัก 
(ลัคนา สุคนธวัฒน์, 2558) 
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บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง  ความเสี่ยงและความสามารถของผู้ประกอบการที่ส่งผล          
ต่อการตลาดขยะรีไซเคิลของนิคมอุตสาหกรรมในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ     
และพัฒนา ( Survey and Development Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เพ่ือส ารวจข้อมูลและพัฒนารูปแบบความเสี่ยงและความสามารถ   
ของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการตลาดขยะรีไซเคิลของนิคมอุตสาหกรรมในประเทศไทย 
โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)   
ได้ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัย ดังน้ี  
 ข้อมูลวรรณกรรมผู้วิจัยท าการศึกษาเป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ ( Survey Research) ด้วยการวิจัยแบบผสมผสาน 
(Mixed Method) ที่เน้นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการจัดท า
แบบสอบถามแบบปลายปิด ( Close-ended Questions) โดยการก าหนดตัวเลือกของ
ค าตอบ และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นประเด็นการสัมภาษณ์ 
โดยผู้ตอบมีอิสระในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ ความเสี่ยงและความสามารถของ
ผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการตลาดขยะรีไซเคิลของนิคมอุตสาหกรรมในประเทศไทย 
จากนั้นน าผลการวิจัยเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์มายืนยัน และสนับสนุนผลการวิจัย
เชิงปริมาณทั้งน้ีผู้วิจัยก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาจากวรรณกรรมซึ่งประยุกต์ใช้ตาม
งานวิจัยของ มารศรี เจษฎาปฏิพัทธ์ (2552) ; ปรีดาพร อารักษ์สมบูรณ์ (2555) ; ธนนนท์  
สิมมากุล และสุดาพร สาวม่วง (2557) และบทความวิจัยต่างประเทศ 
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ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย มีดังน้ี 
 ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables) คือ ปัจจัยทางธุรกิจขยะรีไซเคิล  ได้แก่ 
ลักษณะของการประกอบธุรกิจ  กระบวนการในการด าเนินงาน  ลักษณะของกิจการ     
ทางธุรกิจ แหล่งเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ  จ านวนพนักงานในองค์กร  ระยะเวลาด าเนิน
ธุรกิจ และการบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจในด้านความเสี่ยงที่ควบคุมได้ และความ
เสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ 
 ตัวแปรส่งผ่าน ( Mediator Variables) คือ ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ     
ในด้านความสามารถในการตัดสินใจ การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม ผลิตภาพจากการ
ประกอบธุรกิจ การติดต่อส่งมอบการสินค้า/บริการ การดึงดูดใจ และ การเข้าถึงนโยบาย
รัฐ 
 ตัวแปรตาม ( Dependent Variables) คือ การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ ์ 
ในตลาดขยะรีไซเคิล การสร้างความสัมพันธ ์ การรักษาความสัมพันธ์ การรับฟังข้อมูล
ความคิดเห็น  การติดตามลูกค้า การแสนอและบริการที่เป็นประโยชน ์และการสื่อสารกับ
ลูกค้า 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย สามารถตั้งสมมติฐานการวิจัยได้ดังน้ี  
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิล 
 สมมติฐานที่ 2 การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิล 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยทางธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ  
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล  
 สมมติฐานที่ 4 การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล  
 สมมติฐานที่ 5  ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ 
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล  
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ประกอบการ ธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลในนิคม
อุตสาหกรรมในภาคตะวันออกของประเทศไทย ได้แก่ จังหวัดระยอง จังหวัดชลบุรี และ
จังหวัดฉะเชิงเทรา ในปี พ.ศ.2559 มีจ านวนทั้งสิ้น 615 ราย (กรมโรงงานอุตสาหกรรม , 
2561) ทั้งน้ีเน่ืองจากขนาดประชากรมีจ านวนไม่มาก ผู้วิจัยจึงใช้ประชากรทั้งหมดเป็น
ตัวแทนกลุ่มตัวอย่างวิจัย โดยคัดเลือกตัวอย่างแบบตามความสะดวก ( Convenient 
Sampling) (Cochran, 1977) เฉพาะผู้ประกอบการหรือผู้ได้รับมอบหมายที่สะดวกและ
ให้ความร่วมมือในด้านข้อมูล ตัวแทนสถานประกอบการแห่งละราย ซึ่งมีความเพียงพอ 
ทั้งน้ีเน่ืองจาก ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) ควรอย่างน้อย 100 ตัวอย่าง ( มนตรี  
พิริยะกุล, 2553) ดังตารางที่ 1  
 
ตารางที่ 1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

นิคมอุตสาหกรรมในภาคตะวันออกของประเทศไทย ขนาดประชากร (ราย) 
จังหวัดระยอง  134 
จังหวัดชลบุรี  355 
จังหวัดฉะเชงิเทรา 126 

รวม 615 
ที่มา: กรมโรงงานอุตสาหกรรม (2561) 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ( Questionnaire) ประกอบด้วย
ค าถามปลายปิด ( Close-ended Questions) และปลายเปิด ( Open-ended 
Questions) โดยให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง ( Self-administered 
Questionnaire) สามารถแบ่งได้ 4 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1  แบบสอบถามข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจ ลักษณะของการประกอบธุรกิจ
ตลาด ขยะรีไซเคิล กระบวนการในการด าเนินงาน ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ       
แหล่งเงินทุนที่ใช้ในการด าเนินธุรกิจ  และจ านวนพนักงานในองค์กร ระยะเวลาด าเนิน
ธุรกิจ ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด ( Close-ended Questions) และปลายเปิด 
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(Open-ended Questions) ในลักษณะแบบระบุรายการ ( Check List) และเติมค า     
ในช่องว่าง (Fill-in the Blank) ดังน้ี 
 ลักษณะของการประกอบธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิล วัดจากการจัดกลุ่มการประกอบ
ธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิล  ได้แก่ กลุ่มโรงงานอุตสาหกรรม  กลุ่มผู้ค้าของเก่า กลุ่มโรงงาน  
รับซื้อวัตถุดิบ 
 กระบวนการในการด าเนินงาน วัดจากจ านวนกิจกรรมการด าเนินงานธุรกิจ ตลาด
ขยะรีไซเคิลว่าจะจัดในกิจกรรมต้นน้ า ระหว่างด าเนินงาน หรือปลายน้ า มีหน่วยเป็น
กิจกรรม 
 ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ วัดจากลักษณะการเป็นเจ้าของกิจการคนเดียว 
หุ้นส่วนในเครือญาติ  หรือหุ้นส่วนกับบุคคลอื่นที่ไม่ใช่เครือญาติของธุรกิจ ตลาด         
ขยะรีไซเคิล   
 แหล่งเงินทุนที่ใช้ในการด าเนินธุรกิจ วัดจากจ านวนแหล่งเงินทุนที่ใช้ในการด าเนิน
ธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลทั้งที่มาจากเงินของตนเอง เงินของญาติพ่ีน้อง/เพ่ือนฝูง  เงินจาก  
ผู้ร่วมลงทุน เงินกู้จากธนาคารต่างๆ  จ านวนพนักงานในองค์กร  และระยะเวลาด าเนิน
ธุรกิจ มีหน่วยเป็นแหล่ง 
 จ านวนพนักงานในองค์กร  วัดจากจ านวนพนักงานที่ท างานในธุรกิจ ตลาด       
ขยะรีไซเคิลในปัจจุบัน มีหน่วยเป็นคน 
 ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  วัดจากจ านวนปีเต็มในการด าเนินธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล 
มีหน่วยเป็นปี 
 ส่วนที่ 2  การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ  จะกล่าวถึง ก ระบวนการ
ด าเนินงานบริหารความเสี่ยงที่ควบคุมได้ และความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ 
 ส่วนที่ 3 ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ  จะกล่าวถึง ความสามารถใน        
การด าเนินธุรกิจตลาด ขยะรีไซเคิล  ทั้งที่เกี่ยวกับความสามารถในการตัดสินใจ การใช้
เทคโนโลยีและนวัตกรรม ผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ การติดต่อและส่งมอบสินค้า/
บริการ การดึงดูดใจ และการเข้าถึงนโยบายรัฐ 
 ส่วนที่ 4 การจัดการ การตลาดลูกค้าสัมพันธ์ใน ตลาดขยะรีไซเคิ ล จะกล่าวถึง    
กลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์ 
การรักษาความสัมพันธ์ การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น การติดตามลูกค้า การเสนอและ
บริการที่เป็นประโยชน์ และการสื่อสารกับลูกค้า 
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 โดยที่แบบสอบถามในส่วนที่ 2- 4 ลักษณะของค าถามเป็น แบบมาตราไลเกริ์ต 
(Likert Scales) 5 ระดับ ได้แก่ น้อยที่สุด = 1 คะแนน , น้อย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 
3 คะแนน, มาก = 4 คะแนน และมากที่สุด = 5 คะแนน หลังจากนั้นน าคะแนนที่ได้มา
ก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยเพ่ือใช้ในการแปลความโดยใช้อันตรภาคชั้นดังน้ี (ชูใจ          
คูหารัตนไชย, 2542) 
 
 สูตรอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 

                       จ านวนชั้น 
               แทนค่า  = 5-1   = 0.80 

                  5 
 
คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  ระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากที่สุด 
  
ขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือ ดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ต าราทางวิชาการ แล ะงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แล้วน ามา ปรับปรุงเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  โดยให้เน้ือหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์  
ที่ตั้งไว ้
 ขั้นตอนที่ 2  ร่างแบบสอบถาม  โดยเขียนข้อความค าถามต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับ
หัวข้อและวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ จ านวน  5  ท่าน ได้แก่                   
(1) ตัวแทนส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า กระทรวงพาณิชย์                   
(2) ผู้ประกอบการในจังหวัดชลบุรี (3) ผู้ประกอบการในจังหวัดระยอง (4) ผู้ประกอบการ
ในจังหวัดฉะเชิงเทรา และ (5) กระทรวงอุตสาหกรรม เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง       
เชิงเน้ือหา (Content validity) โดยใช้ค่าดัชนีความตรงตามเน้ือหา ( Content Validity 
Index: CVI) โดยค านวณจากจ านวนค าถาม ที่ทุกคนให้ระดับ 3 และ 4 หารด้วยจ านวน
ค าถามทั้งหมด ควรมีค่าตั้งแต่ 0.80  ขึ้นไป ซึ่งก าหนดระดับความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญ 
4 ระดับ  คือ (1) ค าถามไม่สอดคล้องกับค านิยามเลย (2) ค าถามจ าเป็นต้องได้รับการ
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พิจารณาทบทวนและปรับปรุงอย่างมาก (3) ค าถามจ าเป็นต้องได้รับการพิจารณาทบทวน
และปรับปรุงเล็กน้อย และ (4) ค าถามมีความสอดคล้องกับนิยาม (ประกายรัตน์  สุวรรณ  
และอมรวิทย์ วิเศษสงวน , 2555) พร้อมทั้งปรับปรุงแก้ไข เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ตาม
ค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม ( Content Validity)    
โดยการหาค่าความตรงตามเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) โดยคณะผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 5 ท่าน  พบว่าข้อค าถามในส่วนที่วัด การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ  
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ  และ การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ ของธุรกิจ  
ตลาดขยะรีไซเคิล ต่างมีความตรงเชิงเน้ือหาเท่ากับ 0.83 , 0.90, 0.91 และ 0.92 
ตามล าดับ ผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 0.80 ขึ้นไป (ประกายรัตน์ สุวรรณ และอมรวิทย์ วิเศษสงวน , 
2555)  จึงสรุปได้ว่า แบบสอบถามทุกส่วนมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลต่อไป โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 2 ข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจ 

ข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
1.ลักษณะของการประกอบธุรกิจตลาด 
ขยะรีไซเคิลจัดอยู่ในกลุ่มใด 

3 4 3 4 4 1 

2.กระบวนการในการด าเนินงานของสถาน
ประกอบการคัดแยกขยะเพ่ือรีไซเคิล  

4 3 4 3 4 1 

3.ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ  3 3 3 4 4 1 
4.แหล่งเงินทุนท่ีใช้ในการด าเนินธุรกิจ  3 4 4 3 2 0 
5.จ านวนพนักงานในองค์กร 4 4 3 3 3 1 
6.ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ 4 3 4 3 2 1 

ดัชนีความตรงตามเนื้อหา (CVI) (5/6=0.83) 
 
ตารางที่ 3 การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ 

การบริหารความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
ความเสี่ยงที่ควบคุมได้ 
(ปัจจัยแวดล้อมภายใน) 

      

1.ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า โดยเมื่อสินค้าเข้า 
ต้องต้ังคนตรวจสอบคุณภาพเฉพาะ ถ้าสินค้า
คุณภาพไม่ได้มาตรฐานไม่รับซื้อเข้า 

4 4 4 4 3 1 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ 

การบริหารความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
ความเสี่ยงที่ควบคุมได้ 
(ปัจจัยแวดล้อมภายใน) 

      

2.ความเสี่ยงเรื่องการจัดหาวัตถุดิบ โดยการ
พยายามค้นหาผู้ส่งมอบหลากหลายเจ้า 
และพัฒนาผู้ส่งมอบในภูมิภาคต่างๆ และ 
เปิดตลาดให้กว้างท าให้ตัวเองสามารถ 
เปิดราคาซื้อให้ผู้ส่งมอบพึงพอใจ 

4 4 3 4 3 1 

3.ปัจจัยเส่ียงด้านเงินลงทุนค่อนข้างน้อย  
โดยการเร่งความเร็วในการส่งสินค้า ท าให้ได้ว่า
เงินมีจ ากัด แต่ยอดซื้อขายไม่มีจ ากัด 

3 3 4 4 3 1 

4.ปัจจัยเส่ียงด้านเมื่อส่งออกค่าขนส่งแพงกว่า
คู่แข่ง ด้วยการค้นหาบริษัทขนส่งที่ราคาถูก 
ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ของสินค้าเพ่ือให้รถขนส่งใส่
ได้เต็มที่ในทุกครั้ง 

4 3 4 4 3 1 

5.ปัจจัยเส่ียงด้านหาแรงงานยาก โดยการ
พยายามหาคนพื้นท่ี มีครอบครัวใกล้กับองค์กร
ปรับปรุงการรักษาของพนักงาน ให้สวัสดิการที่ดี 
ให้พนักงานสร้างความจงรักภักดีกับองค์กร 

3 3 4 4 3 1 

ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ 
(ปัจจัยแวดล้อมภายนอก) 

      

1.ความเสี่ยงจากราคาวัตถุดิบรีไซเคิล เช่น 
เหล็ก กระดาษ ขวดแก้ว พลาสติก โลหะ 
เครื่องใช้ส านักงานและเครื่องใช้ไฟฟ้า ไม้ ฯลฯ 
ที่ลดลง โดยการตรวจสอบคุณภาพสินค้าท่ีจัด
สั่งซื้อให้ดีพยายามปรับปรุงองค์กรและราคา
ตามสถานการณ์ภาวะการตลาดและราคา
วัตถุดิบในตลาดโลก 

3 3 3 2 4 0 

2.ปัจจัยเส่ียงด้านคู่แข่ง-ธุรกิจรับย่อย 
ขยะรีไซเคิล โดยการขยายตลาดไปถึง
ต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศจีน ให้ไม่มี
ลูกค้ารายเดียวกันกับผู้ส่งมอบขององค์กร 

4 4 4 3 3 1 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ 

การบริหารความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ 
(ปัจจัยแวดล้อมภายนอก) 

      

3.ความเสี่ยงจากราคาของวัตถุดิบรีไซเคิล
เปล่ียนรวดเร็ว โดยที่ผู้บริหารต้องติดตาม
สถานการณ์ภาวะการตลาดและราคาของวัสดุ
อยู่ในตลาดโลก พยายามปรับปรุงองค์กรและ
ราคาของตนเองเพ่ือความอยู่รอดและ 
สร้างก าไรได้และซื้อของมาแล้วรีบขายไป  
อย่าเก็บสินค้าไว้นาน  

4 3 4 3 3 1 

4.ปัจจัยเส่ียงด้านต่างประเทศน าเข้าวัตถุดิบ 
รีไซเคิลมีข้อจ ากัด โดยการรับซื้อสินค้า 
ที่มีคุณภาพ พยายามให้ถึงอุปสงค์ของประเทศ 
ที่น าเข้าและใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ขยายตลาด 

4 3 4 4 3 1 

5.ปัจจัยเส่ียงเกี่ยวกับผู้ประกอบการไม่ควร 
ตัดราคาขายกันเอง ผู้บริหารต้องติดตาม
สถานการณ์ภาวะเศรษฐกิจโลก พยายาม
ปรับปรุงองค์กรและราคาของตนเอง 
เพ่ือความอยู่รอดและสร้างก าไรได้ 

4 3 3 4 3 1 

ดัชนีความตรงตามเนื้อหา (CVI) (9/10 = 0.90) 
 
ตารางที่ 4 ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 

ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
ความสามารถในการตัดสินใจ       

1.การวางแผนในการจัดท าเอกสารประกอบการ
ตัดสินใจทั้งแผนระยะส้ัน ระยะกลาง และ 
ระยะยาว 

4 3 4 3 3 1 

2.การพัฒนานวัตกรรมในการประกอบธุรกิจ
เพ่ือให้สอดคล้องกับการแข่งขัน เช่น การเพ่ิม
ช่องทางจัดจ าหน่าย การโฆษณาประชาสัมพันธ์
เพ่ือดึงดูดผู้ขายและผู้ซื้อ การสร้างแบรนด์ดัง 
ให้เป็นท่ีรู้จัก เป็นต้น 

3 4 3 3 3 1 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 

ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
ความสามารถในการตัดสินใจ       

3.การสอนให้คนงานเกิดความช านาญ 
ในการท างานมากขึ้น  

3 3 3 4 4 1 

4.การบริหารการรับซื้อหรือขายขยะรีไซเคิลให้
เกิดสภาพคล่องอยู่เสมอ 

4 4 3 3 4 1 

5.การบริหารแรงงานให้เป็นไปตามกฎหมาย
แรงงานเพ่ือลดปัญหาการจ้างงาน 

4 4 3 4 4 1 

การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม       
1.การจัดหาเครื่องมือ เครื่องจักร และรถ 
มาใช้ในกิจการ 

4 3 3 3 4 1 

2.การจัดการเรื่องการใช้งานและการซ่อมบ ารุง
เครื่องมือ เครื่องจักร และรถได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ คือ ได้ปริมาณงาน  
ตามที่ต้ังเป้าหมายไว้ภายในเวลาท่ีก าหนด 

4 4 3 3 4 1 

3.การใช้เครื่องมือ และเครื่องจักรเข้ามาช่วยทุ่น
แรง และประหยัดค่าใช้จ่ายด้านแรงงานคน  

4 4 4 3 4 1 

ผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ       
1.การตรวจสอบคุณภาพขยะรีไซเคิลก่อนขายให้
ลูกค้า 

2 3 4 3 2 0 

2.ขยะรีไซเคิลของกิจการมีคุณภาพดี  
เป็นท่ียอมรับของลูกค้า 

4 4 3 3 4 1 

3.กิจการสามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้ 
อย่างรวดเร็วทั้งผู้ท่ีน าขยะรีไซเคิลมาขาย  
และผู้รับซื้อขยะรีไซเคิล  

4 4 4 4 4 1 

4.กิจการสามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้ตาม
เง่ือนไขท่ีตกลงได้เป็นอย่างดี  

3 3 4 3 3 1 

5.กิจการสามารถรับซื้อขยะรีไซเคิลได้ 
อย่างต่อเนื่อง โดยไม่เกิดความล่าช้า 
ในการรับ-ส่งสินค้า  

4 4 3 4 3 1 

6.กิจการสามารถบริหารต้นทุนการผลิต 
ได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะการใช้คนงาน 
อย่างเต็มศักยภาพ  

4 4 4 3 3 1 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 

ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
การติดต่อและส่งมอบสินค้า/บริการ       

1.การจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่ให้สามารถผลิต
สินค้าหรือบริการได้ถึงมือลูกค้าตรงตามเวลา 
ที่ก าหนด 

3 3 3 3 3 1 

2.การเปิดช่องทางติดต่อสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส ์หรือเว็บไซต์ให้ลูกค้าสามารถ
ติดต่อผ่านทางอีเมล์ หรือสายด่วนตลอด 24 
ชั่วโมงผ่านช่องทางไลน์ เฟสบุ๊ค ฯลฯ  

3 3 4 3 4 1 

3.การทวนสรุปสาระส าคัญของการ
ติดต่อสื่อสารอีกครั้ง ภายหลังการสนทนาเพ่ือ
ลดข้อผิดพลาด (error) ที่ตามมา   

3 2 4 4 4 0 

4.การส่งมอบสินค้าหรือบริการได้อย่าง 
ทันท่วงที สินค้า/บริการที่ได้รับตรงตาม 
ความต้องการของลูกค้า 

4 4 3 4 4 1 

การดึงดูดใจ       
1.การให้บริการด้านขยะรีไซเคิลแบบครบวงจร 
(One-stop service) 

3 3 2 3 4 0 

2.การพัฒนาเทคโนโลยีในการจัดการสินค้า 
ด้วยการ คัดแยก  บดอัด แปรรูป และ 
จัดหมวดหมู่วัสดุรีไซเคิลที่มีความทันสมัย 

4 4 3 3 4 1 

3.การเข้าไปมีส่วนร่วมช่วยเหลือสังคม  
โดยการร่วมมือกับชุมชุนท้องถิ่นในการ 
คัดแยกขยะ การแปรรูปก่อนจ าหน่าย 
เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิม  

4 4 3 4 4 1 

การเข้าถึงนโยบายรัฐ       
1.การมีส่วนร่วมในการส่งเสริมให้โรงงาน
สามารถผลิตไฟฟ้าจากขยะรีไซเคิลเป็นพลังงาน
ทดแทน    

3 3 2 3 3 0 

2.การขอความร่วมมือจากรัฐบาล 
ในการพัฒนาการผลิตขยะเชื้อเพลิง  
(Refuse Derived Fuel: RDF) ไปยัง
โรงงานผลิตอื่นๆ หรือเพื่อการส่งออก 

3 3 4 4 4 1 

ดัชนีความตรงตามเนื้อหา (CVI)  (21/23 = 0.91) 
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ตารางที่ 5 การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ 

ในตลาดขยะรีไซเคิล 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
การสร้างความสัมพันธ์       

1.กิจกรรมการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ 
โดยการมอบโปรโมชั่น สิทธิพิเศษต่างๆ  
ให้ลูกค้าและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง  

3 4 3 3 4 1 

2.การมอบของที่ระลึกให้กับลูกค้า 
ในช่วงเทศกาลต่างๆ 

4 3 4 4 4 1 

3.ความยืดหยุ่นและความหลากหลาย 
ของโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ  

4 4 3 4 4 1 

4.การติดต่อลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆ สม่ าเสมอ
เพ่ือแนะน าโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่างๆ 

4 3 4 4 4 1 

การรักษาความสัมพันธ์       
1.การบริการมีความสะดวก รวดเร็ว ทันเวลา
และมีประสิทธิภาพ 

3 4 4 4 3 1 

2.การเอาใจใส่ลูกค้าอย่างต่อเนื่องทั้งลูกค้าเก่า
และลูกค้าใหม่ 

4 4 3 4 4 1 

3.ปรับตัวเปล่ียนแปลงการบริการเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ตลอดเวลา  

3 3 1 4 4 0 

4.ระบบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐาน
ถูกต้อง น่าเชื่อถือ และเป็นธรรม 

4 4 4 3 3 1 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น       
1.ความหลากหลายของช่องทางการรับฟัง 
ร้องเรียน ติชมจากลูกค้า 

3 3 3 4 4 1 

2.ช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชมจากลูกค้า
ติดต่อได้ง่าย สะดวก 

3 4 4 3 3 1 

3.การรับเรื่องร้องเรียน ติชม โดยไม่เปิดเผย
ข้อมูลผู้ร้องเรียน 

3 4 3 4 3 1 

4.การน าค าร้องเรียน ติชม ของลูกค้า 
มาปรับปรุงการให้บริการให้มีคุณภาพ 
อย่างต่อเนื่อง 

4 4 3 4 4 1 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ 

ในตลาดขยะรีไซเคิล 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
การติดตามลูกค้า       

1.ติดตามปัญหาของลูกค้าและด าเนินการแก้ไข
ตามก าหนดระยะเวลาที่แจ้งไว้ 

4 3 4 3 4 1 

2.ติดตามแจ้งผลเป็นระยะ เพ่ือให้ลูกค้าทราบถึง
การติดตามและผลการด าเนินการแก้ไข 

3 4 2 4 2 0 

3.การพัฒนาการให้บริการ และสิทธิพิเศษ 
อย่างต่อเนื่องตามความต้องการของลูกค้า 

4 4 3 3 3 1 

4.การติดตามสอบถามปัญหา ความพึงพอใจ
ของลูกค้าภายหลังจากที่ได้รับบริการ 

4 4 3 3 3 1 

การเสนอและบริการที่เป็นประโยชน์       
 1.การแจ้งข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่านช่องทาง 
(SMS, MMS, E-MAIL, Line, Website,  
Facebook, Application ) 

4 3 4 3 3 1 

 2.จดหมายตรง หรือสิ่งพิมพ์ข่าวสาร 
ทางไปรษณีย์ที่ส่งให้ลูกค้า 

4 4 2 3 4 0 

 3.การแจกเอกสารข่าว (แผ่นพับ ใบปลิว) หรือ 
ตัวแทนจ าหน่าย 

4 3 3 4 3 1 

 4.การให้ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่านทาง
โทรศัพท์ 

3 4 4 4 4 1 

การส่ือสารกับลูกค้า       
1.ความเพียงพอของพนักงานบริการต่อ 
การให้บริการลูกค้า 

4 4 3 3 3 1 

2.การให้ข้อมูลอย่างชัดเจน ถูกต้อง และเต็มใจ
บริการของพนักงานบริการลูกค้า 

4 3 4 3 3 1 

3.ความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงาน
บริการลูกค้า 

3 3 4 4 4 1 

 4.ความสะดวกในการเดินทางมารับบริการ 
ของลูกค้า 

4 3 4 3 4 1 

ดัชนีความตรงตามเนื้อหา (CVI) (22/24=0.92) 
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 ขั้นตอนที่ 3  น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Try-out) กับกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ประกอบการ ธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรมของไทย  ซึ่งไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่างจริง จ านวนทั้งสิ้น 30 ราย เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่
วัดการบริหาร ความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ  ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ และ    
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา  
(Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาด
เพ่ือที่จะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป  
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1  (Cronbach, 2003) 

              เมือ่ rtt     คือ  สัมประสิทธ์ิแห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
           k      คือ  จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
           s2

i       คือ  ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
           s2

x      คือ  ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 

 
 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามในส่วนที่           
วัดการบริหาร ความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ และ    
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล มีค่าความเชื่อมั่น ทั้งฉบับ         
อยู่ระหว่าง 0. 9719, 0.8410 และ 0.8165 ตามล าดับ ซึ่ง ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป 
(Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมที่จะ น าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง                 
ดังมีรายละเอียดดังน้ี 
 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังน้ี 

1. จัดท าหนังสือขอความร่วมมือในการวิจัยจากหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต
ของมหาวิทยาลัยสยามเสนอไปยังผู้ประกอบการธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิล                   
ในนิคมอุตสาหกรรมไทย เพ่ือขอความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถาม พร้อมแจ้ง
วัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 
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2. ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามพร้อมหนังสือขอความร่วมมือตามข้อ (1) ไปยังแต่ละ                  
สถานประกอบการตามบัญชีรายชื่อที่มีอยู่ โดยใช้ทั้งวิธีการไปส่งด้วยตนเอง                
ส่งทางไปรษณีย์ ส่งทางโทรสาร และส่งทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  ซ่ึงแบบสอบถาม  
ส่วนใหญ่ได้ขอความอนุเคราะห์ให้ผู้ตอบส่งแบบสอบถามกลับคืนตามที่อยู่ที่ระบุไว้       
ในแบบสอบถามภายในวันและระยะเวลาที่ผู้วิจัยก าหนด ในกรณีเป็นจดหมาย          
ทางไปรษณีย์ ผู้วิจัยได้สอดซองซึ่งจ่าหน้าซองและติดแสตมป์ไว้แล้วภายในชุด
แบบสอบถามน้ัน และมีบางส่วนที่ผู้วิจัยเดินทางไปรับคืนแบบสอบถามด้วยตนเอง 

3. ในกรณีที่ไม่ได้รับแบบสอบถามคืนตามก าหนดเวลา ผู้วิจัยได้ติดตามทวงถาม 
ทางโทรศัพท์ อีเมล์ หรือเดินทางรับแบบสอบถามกลับคืนด้วยตนเองอีกครั้งหน่ึง        
การด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนกันยายน  พ.ศ. 2 560  จนถึง เดือน
พฤศจิกายน  พ.ศ. 2560 การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้เวลาทั้งสิ้น 3 เดือน ซ่ึงผู้วิจัยได้
แบบสอบถามคืนครบถ้วนสมบูรณ์จ านวนทั้งสิ้น  437 ฉบับ จากจ านวนรวมทั้งสิ้น 615 
ฉบับ คิดเป็นอัตราการตอบกลับร้อยละ 71.06 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
  
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งน้ี ได้ใช้ โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Version 14.0 และ 
AMOS Version 16.0 ในการวิเคราะห์ ดังน้ี 

1. วิเคราะ ห์ข้อมูล พื้นฐาน ทางธุรกิจ  การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ 
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ และการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาด      
ขยะรีไซเคิล โดยสถิติบรรยายด้วย โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ได้แก่ การแจกแจงความถี่ 
(Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ            
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. วิเคราะห์ รูปแบบการบริหาร ความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจ     
ที่ส่งผลต่อการจัดการ การตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะ รีไซเคิลของผู้ประกอบการ                 
ในนิ คมอุตสาหกรรมไทย  ด้วยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป  AMOS เพ่ือ ทดสอบ โมเดล
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ด้วยการวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง  (Structural 
Equation Model Analysis: SEM) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง  
ตัวแปร โดยท าการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ  โดยอาศัยตัวแบบ         
เชิงเหตุผล จากกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ชัดเจนเพ่ือตรวจสอบว่า  ข้อมูลตรงกับการสร้าง
ความสัมพันธ์ตามทฤษฎีหรือไม่  โดยการวิเคราะห์โมเดลลิสเรล ( Lisrel Model) เพ่ือ
ตรวจสอบโมเดลสมมติฐานที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น ( Model Evaluation) (นงลักษณ์  วิรัชชัย , 
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2542) ส่วนค่าสถิติที่ใช้วัดความสอดคล้องระหว่างโมเดลที่สร้างข้ึนกับข้อมูลเชิงประจักษ์
สรุปได้ดังตารางที่ 6 
 
ตารางที่ 6 ดัชนีที่ใช้ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ล าดับ ดัชนี ช่วงที่ยอมรับ (Acceptable Range) 
1. df/2  

(CMIN/DF) 
  2 ดี; (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์
,2554) 
  3 ดี ; (Hair, Anderson, Tatham & Black, 2010) ยกเว้นกลุ่มตัวอย่างที่ใหญ่
มาก ( > 750) 
  5 ยอมรับได้ (Diamantopoulos & Siguaw, 2000)  
 ค่า 2 จะแปรผันตรงกับจ านวนกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยส าคัญ 

2. GFI, AGFI Goodness of Fit Index: GFI และ Adjusted GFI : AGFI 
GFI และ AGFI อย่างน้อยที่สุดควรมีค่า  0.90 (Brown & Cudeek, 1993) 

3. RMSEA Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA (Arbuckle, 1995) 
RMSEA  0.05 สอดคล้องมาก     
0.05 <  RMSEA  0.08 ค่อนข้างสอดคล้อง    
0.08 <  RMSEA  0.10 สอดคล้องเล็กน้อย   
RMSEA  > 0.10  ยังไม่สอดคล้อง  

4.. RMR  Root Mean Square Residual: RMR บางครั้งถูกเรียกว่า Badness of Fit   
ควรมีค่า 0.05 (Bollen, 1989) 

5. NFI, TLI Normed Fit Index : NFI  และ Tucker-Lewis Index : TLI  หรือ Non-
normed Fit Index (NNFI) ควรมีค่า 0.90  (Byrne, 2001) 

6. CFI Comparative Fit Index : CFI 0.90  (Hu & Betler, 1999) 
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บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษา เร่ือง ความเสี่ยงและความสามารถ ของผู้ประกอบการที่ส่งผล          
ต่อการตลาดขยะรีไซเคิลของนิคมอุตสาหกรรม ในประเทศ ไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ
และพัฒนา  (Survey and Development Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบการ
ธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิล ในนิคมอุตสาหกรรมไทย  จ านวนทั้งสิ้น 437 ราย (รายละแห่ง)    
ผลการศึกษาสามารถแบ่งได้ 7 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจ  โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจงความถี่ 
(Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ             
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนที่ 2 การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ  ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และ                 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนที่ 3 ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ  ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และ         
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนที่ 4 การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล  ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนที่ 5 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์     
ด้วยการตรวจสอบระดับการวัดของข้อมูล  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูล    
แบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์   
 ส่วนที่ 6  การวิเคราะห์ รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการ
ด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของ
ผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไท ย ด้วย การวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) โดยการประเมินความกลมกลืนของ
โมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม ( Overall Model Fit Measure) และประเมิน
ความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล ( Component Fit 
Measure)   
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 ส่วนที่ 7  ผลการพัฒนา รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการ
ด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของ
ผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย  โดยน าเสนอรูปแบบที่พัฒนาขึ้นในรูปแบบ
ประหยัด (Parsimonious Model) 
 
 สัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าสถิติมี ดังน้ี 

n หมายถึง   ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 
   หมายถึง   ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
S.D.   หมายถึง   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Skewness หมายถึง   ค่าความเบ้ (Skewness) 
Kurtosis หมายถึง   ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
r หมายถึง ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) 


2                         หมายถึง   ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 
df     หมายถึง   องศาอิสระ (Degree of Freedom) 


2/df  หมายถึง สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  
(Chi-square Statistic Comparing the Tested 
Model and the Independent Model with the 
Saturated Model) 

  GFI หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน  
(Goodness of Fit Index) 

  AGFI หมายถึง   ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว  
(Adjusted Goodness of Fit Index) 

CFI หมายถึง   ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน  
(Comparative Fit Index)  

TLI หมายถึง   ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ Tucker 
และ Lewis (Tucker-Lewis Index: TLI) 

RMSEA   หมายถึง   ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือของ 
การประมาณค่า (Root Mean Square Error of 
Approximation) 
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สัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าสถิติมี ดังน้ี 
RMR หมายถึง   ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบ

ขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วม
ระหว่างตัวแปรของประชากร (Root Mean Square 
Residual) 

S.E. หมายถึง   ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
R หมายถึง   ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 
R2 หมายถึง   สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง  

(Square Multiple Correlation) 
t หมายถึง   ค่าสถิติ t-distribution 
λ หมายถึง น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) 
TE    หมายถึง   อิทธิพลรวม (Total Effect) 
DE  หมายถึง   อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
IE  หมายถึง   อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
P   หมายถึง   ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability) 

สัญลักษณ์ของเครื่องหมายในการวิเคราะห์โมเดล 
   หมายถึง   ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
                    หมายถึง   ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) 
                           หมายถึง    ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรที่ปลายลูกศร  
        ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงโดยตรงต่อตัวแปร 
        ทีหั่วลูกศร 
           หมายถึง   ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปร 
        ที่ไม่ทราบทิศทางความเป็นสาเหต ุ

สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดล 
Group  หมายถึง    ลักษณะของการประกอบธุรกิจ  
Process หมายถึง    กระบวนการในการด าเนินงาน 
Owner  หมายถึง    ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ  
Money หมายถึง    แหล่งเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ  
Staff  หมายถึง    จ านวนพนักงานในองค์กร  
Period  หมายถึง    ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  
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สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดล  
Risk  หมายถึง   การบริหารความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจ 
Risk1  หมายถึง    ความเสี่ยงที่ควบคุมได้  
Risk2  หมายถึง    ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้  
Able  หมายถึง   ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
Able1   หมายถึง    ความสามารถในการตัดสินใจ  
Able2  หมายถึง    ผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ  
Able3   หมายถึง    ผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ  
Able 4  หมายถึง    การติดต่อและส่งมอบการสินค้า/บริการ   
Able5   หมายถึง    การดึงดูดใจ  
Able6  หมายถึง    การเข้าถึงนโยบายรัฐ  
CRM  หมายถึง   การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ 
        ในตลาดขยะรีไซเคิล  
CRM1  หมายถึง    การสร้างความสัมพันธ์  
CRM2  หมายถึง    การรักษาความสัมพันธ์  
CRM3  หมายถึง    การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น  
CRM4  หมายถึง    การติดตามลูกค้า  
CRM5  หมายถึง    การเสนอและบริการที่เป็นประโยชน์  
CRM6  หมายถึง    การสื่อสารกับลูกค้า  
e  หมายถึง   ตัวแปรรบกวน (Error) ของแต่ละตัวแปร 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจ 
 
 จากการศึกษา  ข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจ ได้แก่ ลักษณะของการประกอบธุรกิจขยะ
รีไซเคิล กระบวนการในการด าเนินงาน ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ  แหล่งเงินทุนที่ใช้ใน
การด าเนินธุรกิจ  จ านวนพนักงานในองค์กร  และระยะเวลาด าเนินธุรกิจ มีรายละเอียด
ดังน้ี 
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ตารางที่ 1 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง
จ าแนกตามข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจ      (n=437) 

ข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจ จ านวน (ราย) ร้อยละ 
ลักษณะของการประกอบธุรกิจขยะรีไซเคิล   
   กลุ่มโรงงานอุตสาหกรรม    161 36.9 
   กลุ่มผู้ค้าของเก่า     98 22.4 
   กลุ่มโรงงานรับซื้อวัตถุดิบ 178 40.7 
   รวม 437 100.0 
กระบวนการในการด าเนินงาน* ( = 1.15, S.D. =0.46)   
   กิจกรรมต้นน้ า (รับซื้อขยะจากลูกค้า)   226 51.7 
   กิจกรรมระหว่างการด าเนินงาน  153 35.0 
   กิจกรรมปลายน้ า  122 27.9 
ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ   
   เป็นเจ้าของคนเดียว 88 20.1 
   หุ้นส่วนในเครือญาต ิ 163 37.3 
   หุ้นส่วนกับบุคคลอื่นที่ไม่ใช่เครือญาต ิ 186 42.6 
   รวม 437 100.0 
แหล่งเงินทุนด าเนินธุรกิจ* ( = 1.86, S.D. =0.39)   
   เงินของตนเอง 313 71.6 
   เงินของญาติพี่น้อง/เพื่อนฝูง  86 19.7 
   เงินจากผู้ร่วมลงงทุน 173 39.6 
   เงินกู้จากธนาคารต่าง ๆ 242 55.4 
จ านวนพนักงานในองค์กร ( = 57.24, S.D. =4.38)   
   ไม่เกิน 50 คน  133 30.4 
    51-100 คน 211 48.3 
    101 คนข้ึนไป 93 21.3 
  รวม  437 100.0 
 ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ ( = 7.24, S.D. =1.29)   
   ไม่เกิน 5 ปี 118 27.0 
    6-10 ปี 226 51.7 
    11 ปีขึ้นไป 93 21.3 
  รวม  437 100.0 
*ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
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 จากตารางที่ 1 พบว่า ข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจจากกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการ
ธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิ ลในนิคมอุตสาหกรรมของไทย  จ านวนทั้งสิ้น 437 ราย  ลักษณะ     
ที่พบมากที่สุด  คือ  กลุ่มโรงงานรับซื้อวัตถุดิบ  คิดเป็นร้อ ยละ 40.7 รองลงมา  คือ       
กลุ่มโรงงานอุตสาหกรรม  ร้อยละ 36.9 โดยส่วนใหญ่จะ ด าเนินงานในกิจกรรมต้นน้ า    
(รับซื้อขยะจากลูกค้า)  คิดเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมา กิจกรรมระหว่าง                   
การด าเนินงาน คิดเป็นร้อยละ 35.0 จ านวนกิจกรรมการด าเนินงานเฉลี่ย 1.15 กิจกรรม 
โดยมักจะเป็นหุ้นส่วนกับบุคคลอื่นที่ไม่ใช่เครือญาติ คิดเป็นร้อยละ 42.6 รองลงมา  คือ 
หุ้นส่วนในเครือญาติ  คิดเป็นร้อยละ 37.3 แหล่งเงินทุนด าเนินธุรกิจโดยส่วนใหญ่เป็นเงิน
ของตนเอง คิดเป็นร้อยละ 71.6 รองลงมาเงินกู้จากธนาคารต่า งๆ คิดเป็นร้อยละ 55.4 
คิดเป็นจ านวนแหล่งเงินทุนโดยเฉลี่ย 1.86 แหล่ง มีจ านวนพนักงานในองค์กร 51-100 
คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมาไม่เกิน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 คิดเป็นจ านวน
พนักงานในองค์กรเฉลี่ย 57.24 คน ระยะเวลาด าเนินธุรกิจโดยส่วนใหญ่ 6-10 ปี ร้อยละ 
51.7 รองลงมาไม่เกิน 5 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.0 โดยเฉลี่ยคิดเป็นระยะเวลาด าเนินธุรกิจ 
7.24 ป ี
 
ส่วนที่ 2  การบริหารความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจ 
 
 จาก การวิเคราะห์ระดับการบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจในด้านความเสี่ยง
ที่ควบคุมได้และความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ มีรายละเอียดดังน้ี  
 
ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับกลยุทธ์การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ    (n=437) 

การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ   S.D. แปลผล 
ความเสี่ยงที่ควบคุมได้ 3.76 0.72 มาก 
ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ 3.57 0.67 มาก 
ภาพรวม 3.67 0.66 มาก 
  
 จาก ตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ผู้ประกอบการ ธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิล        
ในนิคมอุตสาหกรรมของไทยมีการ บริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ จัดอยู่ใน     
ระดับมาก (× =3.67) โดยมีการบริหารความเสี่ยงระดับมากเกี่ยวกับ ความเสี่ยงที่ควบคุม
ได้ (× =3.76) และความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ (× =3.57) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับกลยุทธ์การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจในด้านความเสี่ยงที่ควบคุมได้ 
          (n=437) 

ความเสี่ยงที่ควบคุมได้   S.D. แปลผล 
1. ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า โดยเมื่อสินค้าเข้าต้องตั้ง 
คนตรวจสอบคุณภาพเฉพาะ ถ้าสินค้าคุณภาพ 
ไม่ได้มาตรฐานไม่รับซื้อเข้า 

3.83 0.83 มาก 

2. ความเสี่ยงเรื่องการจัดหาวัตถุดิบ โดยการพยายามค้นหา 
ผู้ส่งมอบหลากหลายเจ้าและพัฒนาผู้ส่งมอบในภูมิภาคต่างๆ 
และเปิดตลาดให้กว้าง ท าให้ตัวเองสามารถเปิดราคาซื้อ 
ให้ผู้ส่งมอบพึงพอใจ 

3.73 0.84 มาก 

3. ปัจจัยเสี่ยงด้านเงินลงทุนค่อนข้างน้อย โดยการเร่งความเร็ว
ในการส่งสินค้า ท าให้ได้ว่าเงินมีจ ากัด แต่ยอดซื้อขาย 
ไม่มีจ ากัด 

3.31 0.96 ปานกลาง 

4. ปัจจัยเสี่ยงด้านเมื่อส่งออกค่าขนส่งแพงกว่าคู่แข่ง  
ด้วยการค้นหาบริษัทขนส่งที่ราคาถูก ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ 
ของสินค้า เพื่อให้รถขนส่งใส่ได้เต็มที่ในทุกคร้ัง 

3.68 0.83 มาก 

5. ปัจจัยเสี่ยงด้านหาแรงงานยาก โดยการพยายามหาคนพื้นที่                      
มีครอบครัวใกล้กับองค์กรปรับปรุงการรักษาของพนักงาน 
 ให้สวัสดิการที่ดี ให้พนักงานสร้างความจงรักภักดีกับองค์กร 

4.23 0.83 มากที่สุด 

ภาพรวม 3.76 0.72 มาก 
 
 จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิลในนิคม
อุตสาหกรรมของไทย มีการบริหารความเสี่ยงที่ควบคุมได้จัดอยู่ในระดับมาก (  =3.76) 
โดยประด็นที่มีการบริหารความเสี่ยงระดับมากที่สุด  คือ ปัจจัยเสี่ยงด้านหาแรงงานยาก 
โดยการพยายามหาคนพื้นที่มีครอบครัวใกล้กับองค์กรปรับปรุงการรักษาของพนักงาน  
ให้สวัสดิการที่ดี  ให้พนักงานสร้างความจงรักภักดีกับองค์กร (  =4.23)  ส าหรับประเด็น
ที่มีการบริหารความเสี่ยงระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า โดยเมื่อสินค้าเข้า 
ต้องต้ังคนตรวจสอบคุณภาพเฉพาะ  ถ้าสินค้าคุณภาพไม่ได้มาตรฐานไม่รับซื้อเข้า            
(  =3.83)  ความเสี่ยงเร่ืองการจัดหาวัตถุดิบ โดยการพยายามค้นหาผู้ส่งมอบ   
หลากหลายเจ้า  และพัฒนาผู้ส่งมอบในภูมิภาคต่างๆ และเปิดตลาดให้กว้างท าให้ตัวเอง
สามารถเปิดราคาซื้อให้ผู้ส่งมอบพึงพอใจ  ( =3.73) ปัจจัยเสี่ยงด้านเมื่อส่งออกค่าขนส่ง
แพงกว่าคู่แข่งด้วยการค้นหาบริษัทขนส่งที่ราคาถูก ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ของสินค้า   
เพ่ือให้รถขนส่งใส่ได้เต็มที่ในทุกครั้ง  (  =3.63) และประเด็นที่มีการบริหารความเสี่ยง   
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ในระดับปานกลาง  คือ ปัจจัยเสี่ยงด้านเงินลงทุนค่อนข้างน้อย โดยการเร่งความเร็ว       
ในการส่งสินค้าท าให้ได้ว่าเงินมีจ ากัดแต่ยอดซื้อขายไม่มีจ ากัด ( =3.31) 
 
ตารางที่ 4  ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับกลยุทธ์การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจในด้านความเสี่ยงที่ควบคุมไมไ่ด้ 
          (n=437) 

ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้   S.D. แปลผล 
1. ความเสี่ยงจากราคาวัตถุดิบรีไซเคิล เช่น เหล็ก กระดาษ 
ขวดแก้ว พลาสติก โลหะ เครื่องใช้ส านักงานและ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ไม้ฯลฯ ที่ลดลง โดยการตรวจสอบคุณภาพ
สินค้าที่จัดสั่งซื้อให้ดีพยายามปรับปรุงองค์กรและราคาตาม
สถานการณ์ภาวะการตลาดและราคาวัตถุดิบในตลาดโลก 3.42 0.88 มาก 
2. ปัจจัยเสี่ยงด้านคู่แข่ง-ธุรกิจรับย่อยขยะรีไซเคิล โดยการ
ขยายตลาดไปถึงต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศจีน ให้ไม่มี
ลูกค้ารายเดียวกันกับผู้ส่งมอบขององค์กร 3.34 0.83 ปานกลาง 
3. ความเสี่ยงจากราคาของวัตถุดิบรีไซเคิลเปลี่ยนรวดเร็ว  
โดยที่ผู้บริหารต้องติดตามสถานการณ์ภาวะการตลาดและ
ราคาของวัสดุอยู่ในตลาดโลก พยายามปรับปรุงองค์กรและ
ราคาของตนเองเพื่อความอยู่รอดและสร้างก าไรได้ และ 
ซื้อของมาแล้วรีบขายไป อย่าเก็บสินค้าไว้นาน  3.93 0.80 มาก 
4. ปัจจัยเสี่ยงด้านต่างประเทศน าเข้าวัตถุดิบรีไซเคิลมีข้อจ ากัด 
โดยการรับซื้อสินค้าที่มีคุณภาพ พยายามให้ถึงอุปสงค์ของ
ประเทศที่น าเข้าและใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ขยายตลาด 3.87 0.82 มาก 
5. ปัจจัยเสี่ยงเก่ียวกับผู้ประกอบการไม่ควรตัดราคาขายกันเอง 
ผู้บริหารต้องติดตามสถานการณ์ภาวะเศรษฐกิจโลก พยายาม
ปรับปรุงองค์กรและราคาของตนเองเพื่อความอยู่รอดและ
สร้างก าไรได้ 3.31 0.82 ปานกลาง 
ภาพรวม 3.57 0.67 มาก 
 
 จากตารางที่ 4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล ในนิคม
อุตสาหกรรมของไทยมีการบริหารความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้จัดอยู่ในระดับมาก  ( =3.57) 
โดยประด็นที่มีการบริหารความเสี่ยงระดับมาก  คือ ความเสี่ยงจากราคาของวัตถุดิบ        
รีไซเคิลเปลี่ยนรวดเร็ว โดยที่ผู้บริหารต้องติดตามสถานการณ์ภาวะการตลาดและ      
ราคาของวัสดุอยู่ในตลาดโลก  พยายามปรับปรุงองค์กรและราคาของตนเองเพื่อความ    
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อยู่รอดและสร้างก าไรได้ และซื้อของมาแล้วรีบขายไปอย่าเก็บสินค้าไว้นาน  (  =3.93) 
ปัจจัยเสี่ยงด้านต่างประเทศน าเข้าวัตถุดิบรีไซเคิลมีข้อจ ากัด โดยการรับซื้อสินค้า           
ที่มีคุณภาพ  พยายามให้ถึงอุปสงค์ของประเทศที่น าเข้า  และใช้ทรัพยากรที่มีอยู่        
ขยายตลาด ( =3.87) ความเสี่ยงจากราคาวัตถุดิบรีไซเคิล เช่น เหล็ก กระดาษ ขวดแก้ว 
พลาสติก โลหะ เครื่องใช้ส านักงานและเครื่องใช้ไฟฟ้า ไม้ฯลฯ ที่ลดลง โดยการตรวจสอบ
คุณภาพสินค้าที่จัดสั่งซ้ือให้ดีพยายามปรับปรุงองค์กร  และราคา ตามสถานการณ์   
ภาวะการตลาดและราคาวัตถุดิบในตลาดโลก  ( =3.42) ส าหรับประเด็นที่มีการบริหาร
ความเสี่ยงระดับปานกลาง ได้แก่ ปัจจัยเสี่ยงด้านคู่แข่ง-ธุรกิจรับย่อยขยะรีไซเคิล       
โดยการขยายตลาดไปถึงต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศจีน ให้ไม่มีลูกค้ารายเดียวกันกับ
ผู้ส่งมอบขององค์กร  ( =3.34) ปัจจัยเสี่ยงเกี่ยวกับผู้ประกอบการไม่ควรตัดราคาขาย
กันเอง ผู้บริหารต้องติดตามสถานการณ์ภาวะเศรษฐกิจโลก พยายามปรับปรุงองค์กร   
และราคาของตนเองเพื่อความอยู่รอดและสร้างก าไรได้ ( =3.31) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 3 ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
 

จากการวิเคราะห์ระดับความสามารถในการด าเนินธุรกิจ มีรายละเอียดดังน้ี 
 

ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
          (n=437) 

ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ   S.D. แปลผล 
ความสามารถในการตัดสินใจ 3.73 0.64 มาก 
การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม 3.68 0.71 มาก 
ผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ 3.62 0.62 มาก 
การติดต่อและส่งมอบการสินค้า/บริการ 3.60 0.75 มาก 
การดึงดูดใจ 3.43 0.86 มาก 
การเข้าถึงนโยบายรัฐ 3.31 0.79 ปานกลาง 
ภาพรวม 3.56 0.62 มาก 

 
 จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิลในนิคม
อุตสาหกรรมของไทย มีความสามารถในการด าเนินธุรกิจจัดอยู่ในระดับมาก (  =3.56) 
โดยมีความ สามารถใน การด าเนินธุรกิจระดับมาก ได้แก่ ความสามารถในการตัดสินใจ      
(  =3.73) การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม  ( =3.68) ผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ    
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(  =3.62) การติดต่อและส่งมอบการสินค้า/บริการ (  =3.60) การดึงดูดใจ (  =3.43) 
โดยมีความ สามารถใน การด าเนินธุรกิจระดับปานกลางเกี่ยวกับการเข้าถึงนโยบายรัฐ      
( =3.31) 
 
ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจในด้านความสามารถในการตัดสินใจ 
          (n=437) 

ความสามารถในการตัดสินใจ   S.D. แปลผล 
1. การวางแผนในการจัดท าเอกสารประกอบกาารตัดสินใจ 
ทั้งแผนระยะสั้น ระยะกลาง และระยะยาว 

3.77 0.85 มาก 

2. การพัฒนานวัตกรรมในการประกอบธุรกิจเพื่อให้สอดคล้อง
กับการแข่งขัน เช่น การเพ่ิมช่องทางจัดจ าหน่าย  การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์เพื่อดึงดูดผู้ขายและผู้ซื้อ การสร้างแบรนด์ดัง 
ให้เป็นที่รู้จัก เป็นต้น 

3.59 0.76 มาก 

3. การสอนให้คนงานเกิดความช านาญในการท างานมากขึ้น  3.67 0.77 มาก 
4. การบริหารการรับซื้อหรือขายขยะรีไซเคิลให้เกิดสภาพคล่อง
อยู่เสมอ 

3.78 0.77 มาก 

5. การบริหารแรงงานให้เป็นไปตามกฎหมายแรงงาน 
เพื่อลดปัญหาการจ้างงาน 

3.85 0.70 มาก 

ภาพรวม 3.73 0.64 มาก 
 
 จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาด ขยะรีไซเคิล         
ในนิคมอุตสาหกรรมของไทย มีความสามารถในการตัดสินใจจัดอยู่ในระดับมาก             
(  =3.73) โดยประเด็นที่มีความ สามารถในการตัดสินใจ ระดับมาก ได้แก่ การบริหาร
แรงงานให้เป็นไปตามก ฎหมายแรงงานเพ่ือลดปัญหาการจ้างงาน  ( =3.85) การบริหาร
การรับซื้อหรือขายขยะรีไซเคิลให้เกิดสภาพคล่องอยู่เสมอ (  =3.78) การวางแผนใน   
การจัดท าเอกสารประกอบกาารตัดสินใจทั้งแผนระยะสั้น ระยะกลาง และระยะยาว       
(  =3.77) การสอนให้คนงานเกิดความช านาญในการท างานมากขึ้น (  =3.67) และ  
การพัฒนานวัตกรรมในการประกอบธุรกิจเพื่อให้สอดคล้องกับการแข่งขัน เช่น การเพิ่ม
ช่องทางจัดจ าหน่าย การโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อดึงดูดผู้ขายและผู้ซ้ือ การสร้างแบรนด์
ดังให้เป็นที่รู้จัก เป็นต้น ( =3.59) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 7  ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจในด้านการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม 
          (n=437) 

การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม   S.D. แปลผล 
1. การจัดหาเครื่องมือ เคร่ืองจักร และรถมาใช้ในกิจการ 3.81 0.64 มาก 
2. การจัดการเร่ืองการใช้งานและการซ่อมบ ารุงเคร่ืองมือ 
เคร่ืองจักรและรถได้อย่างมีประสิทธิภาพคือ ได้ปริมาณงาน 
ตามที่ตั้งเป้าหมายไว้ภายในเวลาที่ก าหนด 

3.50 0.64 มาก 

3. การใช้เครื่องมือและเคร่ืองจักรเข้ามาช่วยทุ่นแรงและ
ประหยัดค่าใช้จ่ายด้านแรงงานคน  

3.72 0.64 มาก 

ภาพรวม 3.68 0.71 มาก 
 จากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิลในนิคม
อุตสาหกรรมของไทย มีการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมจัดอยู่ในระดับมาก (  =3.68)   
โดยประเด็นที่มีการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมในระดับมาก ได้แก่ การจัดหาเครื่องมือ 
เครื่องจักรและรถมาใช้ในกิจการ  ( =3.81) การใช้เครื่องมือและเครื่องจักรเข้ามาช่วย  
ทุ่นแรงและประหยัดค่าใช้จ่ายด้านแรงงานคน  ( =3.72) และการจัดการเรื่อ งการใช้งาน
และการซ่อมบ ารุงเครื่องมือ เครื่องจักรและรถได้อย่างมีประสิทธิภาพ  คือ ได้ปริมาณงาน 
ตามที่ตั้งเป้าหมายไว้ภายในเวลาที่ก าหนด ( =3.50) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 8 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจในด้านผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ 
          (n=437) 

ผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ   S.D. แปลผล 
1. การตรวจสอบคุณภาพขยะรีไซเคิลก่อนขายให้ลูกค้า 3.50 0.99 มาก 
2. ขยะรีไซเคิลของกิจการมีคุณภาพดีเป็นที่ยอมรับของลูกค้า 3.51 0.95 มาก 
3. กิจการสามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วทั้งผู้ที่น า
ขยะรีไซเคิลมาขาย และผู้รับซื้อขยะรีไซเคิล  

3.44 0.75 มาก 

4. กิจการสามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้ตามเงื่อนไขท่ีตกลง 
ได้เป็นอย่างดี  

3.56 0.79 มาก 

5. กิจการสามารถรับซื้อขยะรีไซเคิลได้อย่างต่อเนื่อง 
โดยไม่เกิดความล่าช้าในการรับ-ส่งสินค้า  

3.78 0.84 มาก 

6. กิจการสามารถบริหารต้นทุนการผลิตได้เป็นอย่างดี
โดยเฉพาะการใช้คนงานอย่างเต็มศักยภาพ  

3.95 0.81 มาก 

ภาพรวม 3.62 0.62 มาก 
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 จากตารางที่ 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิลในนิคม
อุตสาหกรรมไทย มีความสามารถในผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจจัดอยู่ในระดับมาก    
( =3.62) โดยประด็นผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจที่จัดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ กิจการ
สามารถบริหารต้นทุนการผลิตได้เป็นอย่างดีโดยเฉพาะการใช้คนงานอย่างเต็มศักยภาพ    
(  =3.95) กิจการสามารถรับซื้อขยะรีไซเคิลได้อย่างต่อเน่ืองโดยไม่เกิดความล่าช้า       
ในการรับ-ส่งสินค้า  ( =3.78) กิจการสามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้ตามเง่ือนไขที่ตกลง  
ได้เป็นอย่างดี (  =3.56) ขยะรีไซเคิลของกิจการมีคุณภาพดีเป็นที่ยอมรับ ของลูกค้า       
(  =3.51) การตรวจสอบคุณภาพขยะรีไซเคิลก่อนขายให้ลูกค้า (  =3.50) และกิจการ
สามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วทั้งผู้ที่น าขยะรีไซเคิลมาขาย และผู้รับซื้อ     
ขยะรีไซเคิล ( =3.44) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 9 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจในด้านการติดต่อและส่งมอบการสินค้า/บริการ 
          (n=437) 

การติดต่อและส่งมอบการสินค้า/บริการ   S.D. แปลผล 
1. การจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่ให้สามารถผลิตสินค้าหรือบริการ
ได้ถึงมือลูกค้าตรงตามเวลาที่ก าหนด 

3.80 0.85 มาก 

2. การเปิดช่องทางติดต่อสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ
เว็บไซต์ให้ลูกค้าสามารถติดต่อผ่านทางอีเมล์ หรือสายด่วน
ตลอด 24 ชั่วโมงผ่านช่องทางไลน ์เฟสบุ๊คฯลฯ  

3.35 0.87 ปานกลาง 

3. การทวนสรุปสาระส าคัญของการติดต่อสารอีกครั้ง  
ภายหลังการสนทนาเพื่อลดข้อผิดพลาด (error) ที่ตามมา   

3.39 0.86 ปานกลาง 

4. การส่งมอบสินค้าหรือบริการได้อย่างทันท่วงที สินค้า/บริการ
ที่ได้รับตรงตามความต้องการของลูกค้า 

3.86 0.80 มาก 

ภาพรวม 3.60 0.75 มาก 
 
 จากตารางที่ 9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิลในนิคม
อุตสาหกรรมของไทย มีการติดต่อและส่งมอบการสินค้า/บริการจัดอยู่ในระดับมาก         
(  =3.60) โดยประเด็นที่มี การติดต่อและส่งมอบการสินค้า/บริการ ในระดับมาก ได้แก่ 
การส่งมอบสินค้าหรือบริการได้อย่างทันท่วงที สินค้า/บริการที่ได้รับตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า (  =3.86) การจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่ให้สามารถผลิตสินค้าหรือ
บริการได้ถึงมือลูกค้าตรงตามเวลาที่ก าหนด  (  =3.80) ส่วนประเด็นที่มี การติดต่อและ  
ส่งมอบการสินค้า/บริการ ในระดับปานกลาง เกี่ยวกับการทวนสรุปสาระส าคัญของ       
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การติดต่อสารอีกครั้ง ภายหลังการสนทนาเพ่ือลดข้อผิดพลาด ( error) ที่ตามมา            
( =3.39) การเปิดช่องทางติดต่อสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือเว็บไซต์ให้ลูกค้าสามารถ
ติดต่อผ่านทางอีเมล์หรือสายด่วนตลอด 24 ชั่วโมงผ่านช่องทางไลน์  เฟสบุ๊คฯลฯ            
( =3.35) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจในด้านการดึงดูดใจ 
          (n=437) 

การดึงดูดใจ   S.D. แปลผล 
1. การให้บริการด้านขยะรีไซเคิลแบบครบวงจร (One-stop 
service) 

3.33 0.95 ปานกลาง 

2. การพัฒนาเทคโนโลยีในการจัดการสินค้าด้วยการ คัดแยก  
บดอัด แปรรูปและจัดหมวดหมู่วัสดุรีไซเคิลที่มีความทันสมัย 

3.64 1.01 มาก 

3. การเข้าไปมีส่วนร่วมช่วยเหลือสังคม โดยการร่วมมือกับ 
ชุมชุนท้องถิ่นในการคัดแยกขยะ การแปรรูปก่อนจ าหน่าย 
เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม  

3.31 0.85 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.43 0.86 มาก 
 
 จากตารางที่ 10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลในนิคม
อุตสาหกรรม มีความสามารถในการดึงดูดใจจัดอยู่ในระดับมาก (  =3.43) โดยประเด็น    
ที่มีการดึงดูดใจระดับมากเกี่ยวกับการพัฒนาเทคโนโลยีในการจัดการสินค้าด้วย         
การคัดแยก  บดอัด  แปรรูปและจัดหมวดหมู่วัสดุรีไซเคิลที่มีความทันสมัย (  =3.64)        
ส่วนประเด็นที่มีการดึงดูดใจในระดับปานกลาง ได้แก่ การให้บริการด้านขยะรีไซเคิล    
แบบครบวงจร  (One-stop service) (  =3.33) การเข้าไปมีส่วนร่วมช่วยเหลือสังคม 
โดยการร่วมมือกับชุมชุนท้องถิ่นในการคัดแยกขยะ  การแปรรูปก่อนจ าหน่ายเพ่ือสร้าง
มูลค่าเพ่ิม ( =3.31) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 11 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจในด้านการเข้าถึงนโยบายรัฐ 
          (n=437) 

การเข้าถึงนโยบายรัฐ   S.D. แปลผล 
1. การมีส่วนร่วมในการส่งเสริมให้โรงงานสามารถ ผลิตไฟฟ้า
จากขยะรีไซเคิลเป็นพลังงานทดแทน    

3.25 0.87 ปานกลาง 

2. การขอความร่วมมือจากรัฐบาลในการพัฒนา 
การผลิตขยะเชื้อเพลิง (Refuse Derived Fuel: RDF)   
ไปยังโรงงานผลิตอื่นๆ หรือเพื่อการส่งออก 

3.37 0.83 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.31 0.79 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลในนิคม
อุตสาหกรรมมีการเข้าถึงนโยบายรัฐอยู่ในระดับมาก (  =3.31) โดยประเด็นที่มี         
การเข้าถึงนโยบายรัฐในระดับปานกลาง ได้แก่ การขอความร่วมมือจากรัฐบาลใน       
การพัฒนาการผลิตขยะเชื้อเพลิง ( Refuse Derived Fuel: RDF) ไปยังโรงงานผลิตอื่นๆ 
หรือเพ่ือการส่งออก  ( =3.37) และการมีส่วนร่วมในการส่งเสริมให้โรงงานสามารถผลิต
ไฟฟ้าจากขยะรีไซเคิลเป็นพลังงานทดแทน ( =3.25) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 4 การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
  
 จาก การวิเคราะห์ระดับการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
มีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 12 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
          (n=437) 

การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล   S.D. แปลผล 
 การสร้างความสัมพันธ์ 3.78 0.77 มาก 
 การรักษาความสัมพันธ์ 3.77 0.57 มาก 
 การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 3.57 0.69 มาก 
 การติดตามลูกค้า 3.76 0.69 มาก 
 การเสนอและบริการที่เป็นประโยชน์ 3.59 0.68 มาก 
 การสื่อสารกับลูกค้า 3.42 0.75 มาก 
ภาพรวม 3.65 0.52 มาก 
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 จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาด ขยะรีไซเคิลมี    
การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลอยู่ในระดับมาก (  =3.65)      
โดยมีการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในระดับมากเกี่ยวกับ การสร้างความสัมพันธ์       
(  =3.78) การรักษาความสัมพันธ์ (  =3.77) การติดตามลูกค้า  (  =3.76) การเสนอ
และบริการที่เป็นประโยชน์  (  =3.59) การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น  (  =3.57)        
การสื่อสารกับลูกค้า ( =3.42) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 13 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลในด้านการสร้างความสัมพันธ์ 
          (n=437) 

  การสร้างความสัมพันธ์   S.D. แปลผล 
1. กิจกรรมการตลาดลูกค้าสัมพันธ์โดยการมอบโปรโมชั่น  
สิทธิพิเศษต่างๆ ให้ลูกค้า และพัฒนาอย่างต่อเนื่อง  

3.83 0.88 มาก 

2. การมอบของที่ระลึกให้กับลูกค้าในช่วงเทศกาลต่างๆ 3.81 0.82 มาก 
3. ความยืดหยุ่นและความหลากหลายของโปรโมชั่นและ 
สิทธิพิเศษ  

3.69 0.92 มาก 

4. การติดต่อลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆ สม่ าเสมอเพื่อแนะน า
โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่างๆ 

3.80 0.91 มาก 

ภาพรวม 3.78 0.77 มาก 
 
 จากตารางที่ 13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาด ขยะรีไซเคิลมี    
การสร้างความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก ( =3.78) โดยประเด็นที่มีการสร้างความสัมพันธ์
ในระดับมาก  ได้แก่ กิจกรรมการตลาดลูกค้าสัมพันธ์โดยการมอบโปรโมชั่น สิทธิพิเศษ
ต่างๆ ให้ลูกค้า และพัฒนาอย่างต่อเน่ือง (  =3.83) การมอบของที่ระลึกให้กับลูกค้า
ในช่วงเทศกาลต่างๆ ( =3.81) การติดต่อลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆ สม่ าเสมอเพ่ือแนะน า
โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่างๆ  (  =3.80) ความยืดหยุ่นและความหลากหลายของ
โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ ( =3.69) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 14 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลในด้านการรักษาความสัมพันธ์ 
          (n=437) 

การรักษาความสัมพันธ์   S.D. แปลผล 
1. การบริการมีความสะดวก รวดเร็ว ทันเวลาและ 
มีประสิทธิภาพ 

3.86 0.81 มาก 

2. การเอาใจใส่ลูกค้าอย่างต่อเนื่องทั้งลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ 3.62 0.90 มาก 
3. ปรับตัวเปลี่ยนแปลงการบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ตลอดเวลา  

3.85 0.82 มาก 

4. ระบบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐานถูกต้อง  
น่าเชื่อถือ และเป็นธรรม 

3.76 0.82 มาก 

ภาพรวม 3.77 0.57 มาก 
 
 จากตารางที่ 14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิลมีการ
รักษาความสัมพันธ์จัดอยู่ในระดับมาก ( =3.77) โดยประเด็นที่มีการรักษาความสัมพันธ์
ในระดับมาก ได้แก่ การบริการมีความสะดวก รวดเร็ว ทันเวลาและมีประสิทธิภาพ         
(  =3.86) ปรับตัวเปลี่ยนแปลงการบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า        
ได้ตลอดเวลา  (  =3.85) ระบบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐานถูกต้อง น่าเชื่อถือ 
และเป็นธรรม ( =3.76) และการเอาใจใส่ลูกค้าอย่างต่อเน่ืองทั้งลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ 
( =3.62) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 15 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลในด้านการรับฟังข้อมูล 
ความคิดเห็น 
          (n=437) 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   S.D. แปลผล 
1. ความหลากหลายของช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน  
ติชมจากลูกค้า 

3.49 0.92 มาก 

2. ช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชมจากลูกค้า 
ติดต่อได้ง่าย สะดวก 

3.70 0.82 มาก 

3. การรับเรื่องร้องเรียน ติชม โดยไม่เปิดเผยข้อมูลผู้ร้องเรียน 3.40 0.86 ปานกลาง 
4. การน าค าร้องเรียน ติชม ของลูกค้ามาปรับปรุงการให้บริการ
ให้มีคุณภาพอย่างต่อเนื่อง 

3.69 0.82 มาก 

ภาพรวม 3.57 0.69 มาก 
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 จากตารางที่ 15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาด ขยะรีไซเคิลมี    
การรับฟังข้อมูลความคิดเห็นจัดอยู่ในระดับมาก (  =3.57) โดยประเด็นที่มีการรับฟัง
ข้อมูลความคิดเห็นในระดับมาก ได้แก่ ช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชมจากลูกค้าติดต่อ
ได้ง่ายสะดวก  (  =3.70) การน าค าร้องเรียน ติชมของลูกค้ามาปรับปรุงการให้บริการ    
ให้มีคุณภาพอย่างต่อเน่ือง  ( =3.69) ความหลากหลายของช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน 
ติชมจากลูกค้า  (  =3.49) และประเด็นที่มีการรับฟังข้อมูลความคิดเห็นในระดับ       
ปานกลาง คือ การรับเรื่องร้องเรียน ติชม โดยไม่เปิดเผยข้อมูลผู้ร้องเรียน ( =3.40) 
 
ตารางที่ 16 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลในด้านการติดตามลูกค้า 
          (n=437) 

การติดตามลูกค้า   S.D. แปลผล 
1. ติดตามปัญหาของลูกค้าและด าเนินการแก้ไขตามก าหนด
ระยะเวลาที่แจ้งไว้ 

3.96 0.78 มาก 

2. ติดตามแจ้งผลเป็นระยะเพื่อให้ลูกค้าทราบถึงการติดตาม 
และผลการด าเนินการแก้ไข 

3.90 0.83 มาก 

3. การพัฒนาการให้บริการ และสิทธิพิเศษอย่างต่อเนื่อง 
ตามความต้องการของลูกค้า 

3.88 0.85 มาก 

4. การติดตามสอบปัญหา ความพึงพอใจของลูกค้าภายหลัง 
จากที่ได้รับบริการ 

3.31 0.86 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.76 0.69 มาก 
 
 จากตารางที่ 16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาด ขยะรีไซเคิลมี    
การติดตามลูกค้าจัดอยู่ในระดับมาก (  =3.76) โดยประเด็นที่มี การติดตามลูกค้า         
ในระดับมาก ได้แก่  ติดตามปัญหาของลูกค้าและด าเนินการแก้ไขตามก าหนดระยะเวลา  
ที่แจ้งไว้  (  =3.96) ติดตามแจ้งผลเป็นระยะ เพ่ือให้ลูกค้าทราบถึงการติดตามและ       
ผลการด าเนินการแก้ไข ( =3.90) การพัฒนาการให้บริการ และสิทธิพิเศษอย่างต่อเน่ือง
ตามความต้องการของลูกค้า  ( =3.88) ส าหรับประเด็นที่มีการติดตามลูกค้าในระดับ
ปานกลาง คือ การติดตามสอบปัญหา ความพึงพอใจของลูกค้าภายหลังจากที่ได้รับบริการ 
( =3.31) 
 
 



89 

 

ตารางที่ 17 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลในด้านการเสนอและบริการ 
ที่เป็นประโยชน์ 
          (n=437) 

การเสนอและบริการที่เป็นประโยชน์   S.D. แปลผล 
 1. การแจ้งข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่านช่องทาง ( SMS, MMS,                 
E-MAIL, Line, Website, Facebook, Application ) 

3.85 0.79 มาก 

 2. จดหมายตรง หรือสิ่งพิมพ์ข่าวสารทางไปรษณีย์ที่ส่งให้ลูกค้า 3.30 0.83 ปานกลาง 
 3. การแจกเอกสารข่าว (แผ่นพับ ใบปลิว) หรือตัวแทน
จ าหน่าย 

3.47 0.79 มาก 

 4. การให้ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่านทางโทรศัพท์ 3.75 0.76 มาก 
ภาพรวม 3.59 0.68 มาก 
 
 จากตารางที่ 17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาด ขยะรีไซเคิลมี    
การ เสนอและบริการที่เป็นประโยชน์อยู่ในระดับมาก (  =3.59) โดยประเด็นที่มี        
การแสนอและบริการที่เป็นประโยชน์ ในระดับปานกลาง ได้แก่ การแจ้งข่าวสารที่เป็น
ประโยชน์ผ่านช่องทาง ( SMS, MMS, E-MAIL, Line, Website, Facebook, 
Application) (  =3.85) การให้ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่านทางโทรศัพท์  (  =3.75) 
การแจกเอกสารข่าว (แผ่นพับ ใบปลิว) หรือตัวแทนจ าหน่าย (  =3.47) และประด็นที่มี
การเสนอและบริการที่เป็นประโยชน์อยู่ในระดับกลาง  คือ จดหมายตรง หรือสิ่งพิมพ์
ข่าวสารทางไปรษณีย์ที่ส่งให้ลูกค้า ( =3.30) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 18 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลในด้านการสื่อสารกับลูกค้า 
          (n=437) 

การสื่อสารกับลูกค้า   S.D. แปลผล 
 1. ความเพียงพอของพนักงานบริการต่อการให้บริการลูกค้า 3.39 0.79 ปานกลาง 
 2. การให้ข้อมูลอย่างชัดเจน ถูกต้อง และเต็มใจบริการ 
ของพนักงานบริการลูกค้า 

3.45 0.86 มาก 

 3. ความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงานบริการลูกค้า 3.48 0.85 มาก 
 4. ความสะดวกในการเดินทางมารับบริการของลูกค้า 3.35 0.99 ปานกลาง 
ภาพรวม 3.42 0.75 มาก 
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 จากตารางที่ 18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาด ขยะรีไซเคิลมี    
การสื่อสารกับลูกค้าอยู่ในระดับมาก  (  =3.42) โดยประเด็นที่มี การสื่อสารกับลูกค้า     
ในระดับมาก ได้แก่ ความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงานบริการลูกค้า  (  =3.48) 
การให้ข้อมูลอย่างชัดเจน ถูกต้อง และเต็มใจบริการของพนักงานบริการลูกค้า  ( =3.45) 
ส าหรับประเด็นที่มีการสื่อสารกับลูกค้าในระดับปานกลาง  ได้แก่ ความเพียงพอของ
พนักงานบริการต่อการให้บริการลูกค้า  (  =3.39) ความสะดวกในการเดินทางมารับ
บริการของลูกค้า ( =3.35) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 5 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ 
 
 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ด้วย           
การตรวจสอบระดับการวัดของข้อมูล การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์มีรายละเอียด ดังน้ี  
 
การตรวจสอบระดับการวัดของข้อมูล 
 ตัว แปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยทางธุรกิจ    
การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ  ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ ที่ส่งผลต่อ    
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) จ าเป็นต้องมีระดับการวัด
ของตัวแปร ว่าอยู่ ในระดับช่วง  (Interval Scale) ขึ้นไปจึงจะสามารถน าไปใช้ได้ทันที      
ซึ่ง ในกรณีตัวแปรอยู่ในระดับนามบัญญัติ  (Nominal Scale) และอันดับมาตรา   
(Ordinal Scale) ต้องแปลงเป็นตัวแปรหุ่น ( Dummy Variable) เสียก่อนน าไป    
วิเคราะห์ ซึ่งผลการแปลงเป็นตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) มีดังน้ี 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ตัวแปรหุ่น  
(Dummy Variable) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  
1. ลักษณะของการประกอบธุรกิจ (Group)  
(Nominal Scale) แปลงตัวแปรหุ่น 
    กลุ่มโรงงานอุตสาหกรรม/โรงงานรับซื้อวัตถุดิบ     1 
    กลุ่มผู้ค้าของเก่า 0 
2. กระบวนการในการด าเนินงาน (Process) (Ratio Scale) ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 
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ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ตัวแปรหุ่น  
(Dummy Variable) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  
3. ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ (Owner)  
(Nominal Scale)  
    หุ้นส่วนในเครือญาติหรือบุคคลอื่นที่ไม่ใช่เครือญาติ 1 
    เป็นเจ้าของคนเดียว     0 
4. แหล่งเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ (Money)  
(Ratio Scale) ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 
5. จ านวนพนักงานในองค์กร (Staff) (Ratio Scale) ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 
6. ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ (Period) (Interval Scale) ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 
7. การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ (Risk)  
ในด้านความเสี่ยงที่ควบคุมได ้(Risk1)  
ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ (Risk2) (Interval Scale) ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 
ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables)  
8. ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ (Able)  
ในด้านความสามารถในการตัดสินใจ (Able1)  
การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม (Able2) 
ผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ (Able3)  
การติดต่อและส่งมอบการสินค้า/บริการ (Able4)  
การดึงดูดใจ (Able5)  
การเข้าถึงนโยบายรัฐ (Able6) (Interval Scale) 

 
ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
9. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล (CRM)  
ในด้านการสร้างความสัมพันธ์ (CRM1)  
การรักษาความสัมพันธ์ (CRM2)  
การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น (CRM3)  
การติดตามลูกค้า (CRM4) 
การเสนอและบริการที่เป็นประโยชน์  (CRM5)  
การสื่อสารกับลูกค้า (CRM6) (Interval Scale) 

 
 
 

ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 
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การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปร ปัจจัยทางธุรกิจ 
การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ  ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ  และการจัดการ
การตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลมีรายละเอียดดังตารางที่ 19  
 
ตารางที่ 19 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกต ิ

 

ตัวแปร 
(Variables) 

ความเบ ้
(Skewness) 

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ
(Normal Distribution) 

Group -0.45 0.17  
Process -0.37 -0.25  

Owner -0.21 -0.31  

Money -0.06 -0.42  

Staff -0.37 0.42  

Period -0.31 0.02  
Risk    
Risk1 -0.19 0.06  

Risk2 -0.46 0.78  
Able    

Able1 -0.36 1.00  
Able2 -0.43 0.91  

Able3 -0.14 0.23  

Able4 -0.26 0.35  

Able5 -0.30 -0.45  

Able6 -0.41 -0.26  
CRM    
CRM1 -0.34 0.00  
CRM2 -0.22 -0.01  

CRM3 -0.14 0.37  

CRM4 -0.71 1.10  

CRM5 -0.30 0.36  

CRM6 -0.29 0.33  
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 จากตารางที่ 19 พบว่า ตัวแปร ปัจจัยทางธุรกิจ มีค่า Skewness อยู่ระหว่าง        
-0.45 ถึง -0.06 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.42 ถึง 0. 42 การบริหารความเสี่ยง   
การด าเนินธุรกิจ มีค่า Skewness อยู่ระหว่าง  -0.46 ถึง -0.19 และค่า  Kurtosis        
อยู่ระหว่าง 0.06 ถึง 0.78 ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ มีค่า Skewness อยู่ระหว่าง  
-0.43 ถึง -0.14 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.45 ถึง 1.00 และการจัดการการตลาด
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล มีค่า Skewness อยู่ระหว่าง  -0.71 ถึง -0.14 และ           
ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.01 ถึง 1.10 ทุกตัวแปรต่างมีความเหมาะสมที่จะน าไป
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ทั้งน้ี
เน่ืองจากค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง ( Kurtosis) 
ไม่เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์)  จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ ( Normal Distribution) 
(Hoogland & Boomsma, 1998) อันมีผลให้ผลการวิเคราะห์มีความถูกต้องและแม่นย า
เมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงน้ีจะท าให้  
ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ ( Underestimate) ส่งผลให้โมเดล
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
 
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ ปัจจัยทางธุรกิจ                        
มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 6 ตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.413* ถึง 0.637*   
ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 2 ตัวแปรเท่ากับ 0.722* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ความสามารถ
ในการด าเนินธุรกิจมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 6 ตัวแปรอยู่ระหว่าง 
0.549* ถึง 0.765* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดปัจจัย ทางธุรกิจ การบริหาร
ความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ ต่างมีค่าความสัมพันธ์      
ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์)  ท าให้ไม่เกิด สภาวะ Multicollinearity จึงมีความเหมาะสม
ส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์
ในตลาดขยะรีไซเคิล  โดยที่สภาวะ  Multicollinearity หรือ ปรากฏการณ์ที่ตัวแปร        
มีความสัมพันธ์กันทางบวกสู ง อันมีผลให้ค่าสัมประสิทธ์ิที่ใช้ในการประมาณ             
ขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ้นในสัมพันธ์ทางบวกสูงเท่าน้ัน ส่วนในกรณีที่ความสัมพันธ์
ทางลบสูง จะยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธ์ิที่ใช้ในการประมาณมีความแม่นตรงมากขึ้นซึ่ง     
หากเกิดสภาวะดังกล่าว หนทางแก้ไขจ าเป็นที่จะต้องตัดตัวแปรอิสระตัวใดตัวหน่ึงที่มี
ความสัมพันธ์กันสูงออกจากการวิเคราะห์ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธ์ุ, 2551) ดังตารางที่ 20  
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ตารางที่ 20 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์  
 

       Risk Able 
ตัวแปร Group Process Owner Money Staff Period Risk1 Risk2 Able1 Able2 Able3 Able4 Able5 Able6 

 ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
Group 1.000              
Process 0.499* 1.000             
Owner 0.468* 0.631* 1.000            
Money 0.416* 0.570* 0.637* 1.000           
Staff 0.473* 0.508* 0.570* 0.522* 1.000          

Period 0.449* 0.413* 0.476* 0.456* 0.624* 1.000         
Risk1 0.034 0.060 0.041 0.090 0.073 0.009 1.000        
Risk2 0.002 0.104 0.069 0.109 0.091 0.052 0.722* 1.000       
Able1 0.022 0.070 0.038 0.065 0.034 0.025 0.664* 0.780* 1.000      
Able2 0.023 0.084 0.044 0.056 0.057 0.099* 0.571* 0.678* 0.741* 1.000     
Able3 0.000 0.026 0.022 0.073 0.042 0.003 0.649* 0.726* 0.718* 0.729* 1.000    
Able4 0.022 0.116* 0.078 0.113* 0.088 0.079 0.632* 0.692* 0.683* 0.638* 0.699* 1.000   
Able5 0.039 0.064 0.066 0.103* 0.077 0.056 0.546* 0.612* 0.633* 0.564* 0.688* 0.710* 1.000  
Able6 0.003 0.080 0.045 0.089 0.049 0.047 0.448* 0.570* 0.582* 0.549* 0.617* 0.737* 0.765* 1.000 

*P<0.05 
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ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์รูปแบบการบริหารความเส่ียงและความสามารถในการด าเนิน
ธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของ
ผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 
 การวิเคราะห์รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถ ในการด าเนินธุรกิจ
ที่ส่งผลต่อการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการ      
ในนิคมอุตสาหกรรมไทย ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้า ง (Structural 
Equation Model Analysis: SEM) โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบ  
ข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม ( Overall Model Fit Measure) และประเมินความ
กลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล ( Component Fit Measure) 
จากกรอบแนวคิดในการวิจัยสามารถเขียนอยู่ในรูปโมเดลสมการโครงสร้างด้วย    
โปรแกรมส าเร็จรูป Amos version 16.0 สามารถน าเสนอได้ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 

ที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
ของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 
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 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถ ในการด าเนิน
ธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการ
ในนิคมอุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาขึ้นจากการวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป Amos version 
16.0 ดังภาพที่ 2 
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
2 = 404.903, df = 162, GFI = 0.975, RMR = 0.035, RMSEA = 0.041 

*P<0.05 
ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 

ที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
ของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 

 
 จากภาพที่ 2 พบว่า รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถ ใน         
การด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของ
ผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูล            
เชิงประจักษ์ เน่ืองจาก ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม ( Overall Model Fit 
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Measure) พบว่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 
2.499 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับ
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัว  ได้แก่  GFI=0.975, AGFI=0.949, 
CFI=0.983, NFI= 0.936, TLI=0.911 ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 0.05 พบว่า ดัชนี RMR=0.035 และ RMSEA=0.041 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด    
ไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนิน
ธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการ
ในนิคมอุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์               
ดังตารางที่ 21 
 
ตารางที่ 21 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับขอ้มูลเชิงประจักษ์   
 

ดัชนี เกณฑ ์ ค่าสถิติที่ได้จากการวิเคราะห ์


2/df <3 2.499 
GFI >0.90 0.975 
AGFI >0.90 0.949 
CFI >0.90 0.983 
NFI >0.90 0.936 
TLI >0.90 0.911 
RMR <0.05 0.035 

RMSEA <0.05 0.041 
สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
 การวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ในแต่ละองค์ประกอบของ
รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถ ในการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการ
การตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 
เมื่อน าผลลัพธ์ที่ได้ มาพิจารณาแยกส่วนโดยในส่วนของโมเดลการวัด ( Measurement 
Model) มีดังน้ี 
 การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ  (Risk) พบว่าตัวแปรสังเกตได้ 
ประกอบด้วย ความเสี่ยงที่ควบคุมได้ ( Risk1) ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ ( Risk2) ต่างมี
ความสอดคล้องกับการบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจซึ่งเป็นตัวแปรแฝง  (น้ าหนัก
ปัจจัยตั้งแต่  0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05)) โดยให้   
ค่าน้ าหนักปัจจัย  (Factor Loading) อยู่ระหว่าง  0.642 ถึง  0.916  และแต่ละปัจจัย
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สามารถอธิบาย ความผันแปรของ การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ อยู่ระหว่าง  
ร้อยละ 41.3 ถึง 83.9   
 ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ ( Able) พบว่าตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย 
ความสามารถในการตัดสินใจ ( Able1) การใช้เทคโน โลยี และนวัตกรรม ( Able2)        
ผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ ( Able3) การติดต่อ และส่งมอบการสินค้า/บริการ 
(Able4) การดึงดูดใจ (Able5) การเข้าถึงนโยบายรัฐ  (Able6) ต่างมีความสอดคล้องกับ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง  (น้ าหนักปัจจัยตั้งแต่  0.30 ขึ้นไป  
(ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05)) โดยให้ค่า น้ าหนักปัจจัย ( Factor 
Loading) อยู่ระหว่าง  0.545 ถึง 0.908 และแต่ละปัจจัยสามารถอธิบาย ความผันแปร
ของความสามารถในการด าเนินธุรกิจ (Able) อยู่ระหว่างร้อยละ 29.3 ถึง 82.4   
 การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล ( CRM) พบว่าตัวแปร
สังเกตได้ ประกอบด้วย การสร้างความสัมพันธ์ (CRM1) การรักษาความสัมพันธ์ ( CRM2) 
การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น ( CRM3) การติดตามลูกค้า (CRM4) การเสนอและบริการ   
ที่เป็นประโยชน์ ( CRM5) การสื่อสารกับลูกค้า  (CRM6) ต่างมีความ สอดคล้องกับ        
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ าหนักปัจจัย
ตั้งแต่  0.30  ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05)) โดยให้         
ค่าน้ าหนักปัจจัย ( Factor Loading) อยู่ระหว่าง  0.575 ถึง 0.877  และแต่ละปัจจัย
สามารถอธิบายความผันแปรของการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล                  
อยู่ระหว่างร้อยละ 33.1 ถึง 76.8   
 สรุปได้ว่า รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถ ในการด าเนินธุรกิจ      
ที่ส่งผลต่อการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการ     
ในนิคมอุตสาหกรรมไทย ในแต่ละองค์ประกอบ ประกอบด้วย การบริหารความเสี่ยงใน
การด าเนินธุรกิจ  ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ และการจัดการ การตลาด ลูกค้า
สัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล ต่างมีความเที่ยงตรง (Validity) ทั้งน้ี เน่ืองจากค่าน้ าหนัก
ปัจจัย (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(Kline, 1994) ดังตารางที่ 22 
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ตารางที่ 22 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงของรูปแบบการบริหารความเสี่ยงและ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาด
ขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 
 

ตัวแปร ตัวแปร น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading: λ)   
แฝง สังเกตได้ b S.E. Beta t R2 
Risk    Risk1 1.00  0.916  0.839 

 Risk2 0.591 0.152 0.642 3.886* 0.413 
Able  Able1 1.000  0.825  0.680 

  Able2 0.987 0.076 0.908 13.039* 0.824 
  Able3 0.917 0.082 0.821 11.228* 0.674 
 Able4 0.852 0.081 0.789 10.564* 0.623 
 Able5 0.747 0.080 0.719 9.365* 0.518 
 Able6 0.589 0.089 0.545 6.601* 0.297 

CRM CRM1 1.000  0.877  0.768 
 CRM2 0.791 0.085 0.780 9.324* 0.609 
 CRM3 0.005 0.002 0.708 3.085* 0.491 
 CRM4 0.403 0.085 0.622 4.756* 0.389 
 CRM5 0.301 0.072 0.575 4.187* 0.331 
 CRM6 0.139 0.039 0.748 3.608* 0.560 

หมายเหตุ: ก าหนดค่าพารามิเตอร์=1ในต าแหน่ง Risk1, Able1, CRM1 ดังนั้นจึงไม่มีค่า S.E.และ t 
*P<0.05 

 การพิจารณารูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจ  
ที่ส่งผลต่อการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการ     
ในนิคมอุตสาหกรรมไทย โดยพิจารณาในส่วนของโมเดลโครงสร้าง  (Structural Model) 
มีดังน้ี 
 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่า  (1) ปัจจัยทาง
ธุรกิจขยะรีไซเคิลเกี่ยวกับลักษณะของการประกอบธุรกิจ  ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ 
ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  และการบริหารความเสี่ยงต่างมีความสัมพันธ์ทางตรง             
ต่อความสามารถในการด าเนินธุรกิจขยะรีไซเคิล  (P<0.05) (DE=0.107*, 0.178*, 
0.104* และ 0.498* ตามล าดับ)  รวมถึงมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อการจัดการ การตลาด
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ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล  โดยผ่านความสามารถในการด าเนินธุรกิจ  (P<0.05) 
(IE=0.083*, 0.138*, 0.081* และ 0.387* ตามล าดับ)  และ (2) ความสามารถในการ
ด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาด       
ขยะรีไซเคิลด้วย (P<0.05) (DE=0.777*)   
 กล่าวโดยสรุป “การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล ที่ดี     
เมื่อธุรกิจมีความสามารถในการด าเนินงานที่ดี  ซึ่งทั้งสองปัจจัยน้ีขึ้นจะอยู่กับลักษณะของ
การประกอบธุรกิจ  ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  รวมถึง        
การบริหารความเสี่ยงด้วย”  
 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการ การตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาด
ขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทยมีความ เที่ยงตรง  (Validity) 
(Joreskog & Sorbom, 1993) เน่ืองจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง ( R2) เท่ากับ 
0.603 หรือคิดเป็นร้อยละ 60.3 (0.603 x100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ย่อมถือได้
ว่ารูปแบบที่พัฒนาขึ้นได้น้ีมีความสามารถในการพยากรณ์ การจัดการ การตลาด       
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทยได้ดี      
และยอมรับได้ (Saris & Strenkhorst, 1984) ดังตารางที่ 23 

 

ตารางที่ 23 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในรูปแบบการบริหารความเสี่ยง 
และความสามารถในการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ ์
ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย  
        

  ตัวแปรเหต ุ
ตัวแปรผล อิทธิพล Group Process Owner Money Staff Period Risk Able 

Able DE 0.107* 0.026 0.178* 0.064 0.012 0.104* 0.498*  
 IE - - - - - - -  
 TE 0.107* 0.026 0.178* 0.064 0.012 0.104* 0.498*  
 R2 0.248  

CRM DE - - - - - - - 0.777* 
 IE 0.083* 0.020 0.138* 0.050 0.010 0.081* 0.387* - 
 TE 0.083* 0.020 0.138* 0.050 0.010 0.081* 0.387* 0.777* 
 R2 0.603 

*P<0.05 
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 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถใน  
การด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล      
ของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย ยังสามารถเขียนในรูป สมการโครงสร้าง      
ได้ดังน้ี 
 Able = 0.107* Group + 0.026 Process + 0.178* Owner  
   + 0.064 Money + 0.012 Staff + 0.104* Period  
   + 0.498* Risk; R2 = 0.248 
 CRM = 0.777* Able; R2 = 0.603 
 
การวิจัยครั้งน้ีได้ตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 1  ปัจจัยทางธุรกิจขยะรีไซเคิลมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจขยะรีไซเคิล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจัยทางธุรกิจ                
ขยะรีไซเคิลเกี่ยวกับลักษณะของการประกอบธุรกิจ  ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ 
ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ ต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ
ขยะรีไซเคิล  (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง ( Path 
Coefficient=0.107*, 0.178* และ 0.104* ตามล าดับ) (DE=0.107*, 0.178* และ 
0.104* ตามล าดับ) น่ันคือ ถ้าธุรกิจขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรมของไทยจัดอยู่ใน  
กลุ่มโรงงานอุตสาหกรรม/โรงงานรับซื้อวัตถุดิบ มีหุ้นส่วนในเครือญาติหรือบุคคลอื่น       
ที่ไม่ใช่เครือญาติ  หรือระยะเวลาการด าเนินธุรกิจมาก ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ
ขยะรีไซเคิลดีกว่ากลุ่มผู้ค้าของเก่า กิจการเป็นเจ้าของคนเดียว หรือ ระยะเวลาการด าเนิน
ธุรกิจน้อยกว่า     
 ส าหรับกระบวนการในการด าเนินงาน  แหล่งเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ และ
จ านวนพนักงานในองค์กร จะพบว่าไม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ ความสามารถใน       
การด าเนินธุรกิจขยะรีไซเคิล  (P≥0.05) น่ันคือ ไม่ว่าธุรกิจขยะรีไซเคิลในนิคม
อุตสาหกรรมของไทยจะมีกระบวนการในการด าเนินงาน  แหล่งเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ  
หรือจ านวนพนักงานในองค์กรมากน้อยเพียงใด ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ        
ขยะรีไซเคิลก็ไม่แตกต่างกันแต่อย่างไร 
 สรุปได้ว่า ปัจจัยทางธุรกิจขยะรีไซเคิลเกี่ยวกับลักษณะของการประกอบธุรกิจ  
ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจขยะรีไซเคิลจึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้น
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กระบวนการในการด าเนินงาน  แหล่งเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ และจ านวนพนักงาน     
ในองค์กรที่พบว่าไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 2 การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจขยะรีไซเคิล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  การบริหาร  
ความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ
ขยะรีไซเคิล (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง         
( Path Coefficient=0.498*) ( DE=0.498*) น่ันคือ ถ้าธุรกิจขยะรีไซเคิลใน             
นิคมอุตสาหกรรมของไทยมีการ บริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ ที่ดี ความสามารถ      
ในการด าเนินธุรกิจขยะรีไซเคิลดีด้วย 
 สรุปได้ว่า การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจขยะรีไซเคิล จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยทางธุรกิจขยะรีไซเคิล มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ         
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
 ผล การทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  ปัจจัยทางธุรกิจ                 
ขยะรีไซเคิล เกี่ยวกับ ลักษณะของการประกอบธุรกิจ  ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ 
ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ ต่างมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อ การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์
ในตลาดขยะรีไซเคิล  โดยผ่านความสามารถในการด าเนินธุรกิจ ขยะรีไซเคิล  (P<0.05)  
โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง ( Path Coefficient=0.107*, 
0.178* และ 0.104* ตามล าดับ) ( DE=0.107*, 0.178* และ 0.104* ตามล าดับ)       
น่ันคือ ถ้าธุรกิจขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรมของไทยจัดอยู่ใน กลุ่มโรงงาน
อุตสาหกรรม /โรงงานรับซื้อวัตถุดิบ มี หุ้นส่วน ในเครือญาติหรือบุคคลอื่นที่ไม่ใช่        
เครือญาติ หรือระยะเวลาการด าเนินธุรกิจมาก การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์        
ในตลาดขยะรีไซเคิล ดีกว่ากลุ่มผู้ค้าของเก่า  กิจการเป็นเจ้าของคนเดียว  หรือระยะเวลา
การด าเนินธุรกิจน้อยกว่า 
 ส าหรับกระบวนการในการด าเนินงาน  แหล่งเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ และ
จ านวนพนักงานในองค์กร จะพบว่าไม่มีความสัมพันธ์ทาง อ้อมต่อการจัดการการตลาด
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล  โดยผ่านความสามารถในการด าเนินธุรกิจ ขยะรีไซเคิล 
(P≥0.05) น่ันคือ ไม่ว่า ธุรกิจขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรมของไทยจะมีกระบวนการ   
ในการด าเนินงาน  แหล่งเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ  หรือจ านวนพนักงานใน องค์กรมาก
น้อยเพียงใด การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล ก็ไม่แตกต่างกันแต่
อย่างไร 
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 สรุปได้ว่า ปัจจัยทางธุรกิจขยะรีไซเคิล เกี่ยวกับ ลักษณะของการประกอบธุรกิจ  
ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ     
การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล  จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ยกเว้นกระบวนการในการด าเนินงาน แหล่งเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ และจ านวน
พนักงานในองค์กรที่พบว่าไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 4 การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ              
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
 ผ ลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  การบริหาร  
ความเสี่ยง ในการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อ การจัดการ การตลาด ลูกค้า
สัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล  โดยผ่าน ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ ขยะรีไซเคิล  
(P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง ( Path 
Coefficient=0.387*) (DE=0.387*) น่ันคือ ถ้าธุรกิจขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรม
ของไทย มีการบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ ที่ดี การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์
ในตลาดขยะรีไซเคิลดีด้วย 
 สรุปได้ว่า การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ   
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 5  ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ 
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
 ผ ลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  ความสามารถ   
ในการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาด
ขยะรีไซเคิล  (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง ( Path 
Coefficient=0.777*) (DE=0.777*) น่ันคือ ถ้าธุรกิจขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรม
ของไทย  มีความสามารถในการด าเนินธุรกิจ ที่ดีการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์        
ในตลาดขยะรีไซเคิลดีด้วย 
 สรุปได้ว่า ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ        
การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล  จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้     
ดังตารางที่ 24 
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ตารางที่ 24 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานในการวิจัย อิทธิพล ยอมรับ/ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางธุรกิจขยะรีไซเคิลมีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อความสามารถในการด าเนินธุรกิจขยะรีไซเคิล   
- ลักษณะของการประกอบธุรกิจ DE=0.107* ยอมรับ 
- กระบวนการในการด าเนินงาน - ปฏิเสธ 
- ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ  DE=0.178* ยอมรับ 
- แหล่งเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ  - ปฏิเสธ 
- จ านวนพนักงานในองค์กร - ปฏิเสธ 
- ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ DE=0.104* ยอมรับ 
สมมติฐานที่ 2 การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ 
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความสามารถในการด าเนิน
ธุรกิจขยะรีไซเคิล DE=0.498* ยอมรับ 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยทางธุรกิจขยะรีไซเคิล 
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการจัดการการตลาด 
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล    
- ลักษณะของการประกอบธุรกิจ IE=0.083* ยอมรับ 
- กระบวนการในการด าเนินงาน - ปฏิเสธ 
- ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ  IE=0.138* ยอมรับ 
- แหล่งเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ  - ปฏิเสธ 
- จ านวนพนักงานในองค์กร - ปฏิเสธ 
- ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ IE=0.081* ยอมรับ 
สมมติฐานที่ 4 การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจ 
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการจัดการการตลาด 
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล  IE=0.387* ยอมรับ 
สมมติฐานที่ 5 ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการจัดการการตลาด 
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล  DE=0.777* ยอมรับ 

*P<0.05 
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ส่วนที่ 7 ผลการพัฒนารูปแบบการบริหารความเส่ียงและความสามารถในการด าเนิน
ธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคลของ
ผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 
 ผลการพัฒนารูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจ                 
ที่ส่งผลต่อการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการ     
ในนิคมอุตสาหกรรมไทย โดยน าเสนอรูปแบบที่พัฒนาขึ้นในรูปแบบประหยัด  
(Parsimonious Model) มีรายละเอียดดังน้ี 
 รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อ  
การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการ                  
ในนิคมอุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคกา รวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
เน่ืองจากสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.499 
ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI, AGFI, CFI, NFI, TLI    
ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่าหรือ       
เท่ากับ 0.05 พบว่า ดัชนี RMR, RMSEA ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน  อีกทั้ง      
ในแต่ละองค์ประกอบของรูปแบบมีความเที่ยงตรง ( Validity) เน่ืองจากค่าน้ าหนักปัจจัย 
(Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.545 ถึง 0.916 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ (Kline, 1994) ตลอดจนรูปแบบที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถ     
ในการพยากรณ์การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลได้ ระดับดีและ   
เป็นที่ยอมรับด้วย ทั้งน้ีเน่ืองจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.603 หรือ
คิดเป็นร้อยละ 60.3 (0.603x100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป (Saris & Strenkhorst, 
1984) โดยสามารถน าเสนอตัวแบบที่พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสมซึ่งอยู่ในรูปแบบประหยัด 
(Parsimonious Model) ได้ดังภาพที่ 3  
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 ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรส่งผ่าน     ตัวแปรตาม  
  (Independent Variables)       (Mediator Variables)   (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 


2 = 404.903, df = 162, GFI = 0.975, RMR = 0.035, RMSEA = 0.041 

*P<0.05 
ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 

ที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการ 
ในนิคมอุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาข้ึนจากการวิจัยในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) 

 
 
 
 

 
 

      0.777*       
  

0.498*  
 
 

      0.107*, 0.178*, 0.104* 
 
 

ปัจจัยทางธุรกิจ 
ตลาดขยะรีไซเคิล 

1.ลักษณะของผู้ประกอบการ
ธุรกิจ 
2.กระบวนการ 
ในการด าเนินงาน 
3.ลักษณะของกิจการ 
ทางธุรกิจ 
4.แหล่งเงินทุน 
ในการด าเนินธุรกิจ 
5.จ านวนพนักงานในองค์กร 
6.ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ 

การจัดการการตลาด 
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาด 

ขยะรีไซเคิล 
1.การสร้างความสัมพันธ์ 
2.การรักษาความสัมพันธ์ 
3.การรับฟังข้อมูล
ความสัมพันธ์ 
4.การติดตามลูกค้า 
5.การเสนอและบริการ 
ที่เป็นประโยชน ์
6.การสื่อสารกับลูกค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความสามารถ 
ในการด าเนินธุรกิจ 

1.ความสามารถ 
ในการตัดสินใจ 
2.การใช้เทคโนโลยี 
และนวัตกรรม 
3.ผลิตภาพจาก 
การประกอบธุรกิจ 
4.การติดต่อและส่งมอบ
การสินค้า/บริการ 
5.การดึงดูดใจ 
6.การเข้าใจต่อนโยบายรัฐ 

การบริหารความเสี่ยง 
การด าเนินธุรกิจ 

1.ความเสี่ยงที่ควบคุมได้ 
2.ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง ความเสี่ยงและความสามารถของผู้ประกอบการท่ีส่งผล          
ต่อการตลาดขยะรีไซเคิลของนิคมอุตสาหกรรมในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ     
และพัฒนา (Survey and Development Research) มีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาระดับการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจ   
ท่ีส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลภาคตะวันออก       
ของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 

2. เพื่อศึกษารูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
ท่ีส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลภาคตะวันออก       
ของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 

3. เพื่อพัฒนารูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
ท่ีส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลภาคตะวันออกของ
ผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ( Questionnaire) โดยสอบถามกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรมไทย จ านวนท้ังสิ้น 437 ราย 
การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 14.0 และ AMOS 
version 16.0 โดยใช้ค่าสถิติอัน  ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ( Frequency Distribution) 
ค่าร้อยละ ( Percentage) ค่าเฉลี่ย ( Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard 
Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) และเทคนิคการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง ( Structural Equation Model Analysis: SEM) ในการสรุป
ผลการวิจัย 
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สรุปผลการวิจัย 
 
 ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจพบว่า  ผู้ประกอบการธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล  
จ านวนท้ังสิ้น 437 ราย ลักษณะที่พบมากท่ีสุด  คือ กลุ่มโรงงานรับซื้อวัตถุดิบ คิดเป็น    
ร้อยละ 40.7 โดยส่วนใหญ่จะด าเนินงานในกิจกรรมต้นน้ า (รับซื้อขยะจากลูกค้า) จ านวน
กิจกรรมการด าเนินงานเฉลี่ย 1.15 กิจกรรม โดยมักจะเป็นหุ้นส่วนกับบุคคลอื่นท่ีไม่ใช่
เครือญาติ คิดเป็นร้อยละ 42.6 แหล่งเงินทุนด าเนินธุรกิจโดยส่วนใหญ่เป็นเงินของตนเอง 
คิดเป็นร้อยละ 71.6 คิดเป็นจ านวนแหล่งเงินทุน โดยเฉลี่ย 1.86 แหล่ง มีจ านวนพนักงาน
ในองค์กร 51-100 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 คิดเป็นจ านวนพนักงานในองค์กรเฉลี่ย 
57.24 คน ระยะเวลาด าเนินธุรกิจโดยส่วนใหญ่ 6-10 ปี คิดเป็นร้อยละ 51.7  โดยเฉลี่ย  
คิดเป็นระยะเวลาด าเนินธุรกิจ 7.24 ปี 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพ่ือศึกษาระดับการบริหารความเสี่ยงและ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์        
ในตลาดขยะรีไซเคิลภาคตะวันออกของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 
 ระดับการบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการ
ธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลมีการบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจจัดอยู่ในระดับมาก      
(  =3.67) โดยมีการบริหารความเสี่ยงระดับมากเกี่ยวกับความเสี่ยงท่ีควบคุมได้           
(  =3.76)  และ ความเสี่ยงท่ีควบคุมไม่ได้ (  =3.57) ตามล าดับ  กลุ่มตัวอย่าง
ผู้ประกอบการธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลมีความสามารถในการด าเนินธุรกิจจัดอยู่ในระดับ
มาก (  =3.56) โดยมีความ สามารถใน การด าเนินธุรกิจระดับมาก ได้แก่ ความสามารถ  
ในการตัดสินใจ (  =3.73) การใช้เทคโน โลยีและนวัตกรรม (  =3.68) ผลิตภาพจาก   
การประกอบธุรกิจ  (  =3.62) การติดต่อและส่งมอบการสินค้า/บริการ (  =3.60)      
การดึงดูดใจ (  =3.43) โดยมีความ สามารถในการด าเนินธุรกิจระดับปานกลางเกี่ยวกับ
การเข้าถึงนโยบายรัฐ ( =3.31) 
 การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลจัดอยู่ในระดับมาก         
(  =3.65) โดยมีการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในระดับมากเกี่ยวกับการสร้าง
ความสัมพันธ์  (  =3.78)  การรักษาความสัมพันธ์ (  =3.77) การติดตามลูกค้า             
( =3.76) การเสนอและบริการท่ีเป็นประโยชน์ (  =3.59) การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
( =3.57) และการสื่อสารกับลูกค้า ( =3.42) ตามล าดับ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพ่ือศึกษารูปแบบการบริหารความเสี่ยงและ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์        
ในตลาดขยะรีไซเคิลภาคตะวันออกของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 
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 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการ
ด าเนินธุรกิจท่ีส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของ
ผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทยพบว่า  ปัจจัยทางธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิลเกี่ยวกับ
ลักษณะของการประกอบธุรกิจ  ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  
และการบริหารความเสี่ยงต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความสามารถในการด าเนินธุรกิจ
ตลาดขยะรีไซเคิล  (P<0.05) (DE=0.107*, 0.178*, 0.104* และ 0.498* ตามล าดับ)  
รวมถึงมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
โดยผ่านความสามารถในการด าเนินธุรกิจ  (P<0.05) (IE=0.083*, 0.138*, 0.081* และ 
0.387* ตามล าดับ) และ ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ    
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลด้วย (P<0.05) (DE=0.777*) 
 กล่าวโดยสรุป “การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล ท่ีดี      
เมื่อธุรกิจมีความสามารถในการด าเนินงานท่ีดีซึ่งท้ังสองปัจจัยนี้ขึ้นจะอยู่กับลักษณะของ
การประกอบธุรกิจ  ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  รวมถึง        
การบริหารความเสี่ยงด้วย” 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  (1) ปัจจัยทาง
ธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลเกี่ยวกับลักษณะของการประกอบธุรกิจ  ลักษณะของกิจการ     
ทางธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  การบริหารความเสี่ยงการด าเนินธุรกิจมีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อความสามารถในการด าเนินธุรกิจ ตลาด ขยะรีไซเคิล  และการจัดการ
การตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลจึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ และ             
(2) ความสามารถในการด าเนินธุรกิจยังมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการจัดการ การตลาด
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลจึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 3 เพ่ือพัฒนารูปแบบการบริหารความเสี่ยงและ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์        
ในตลาดขยะรีไซเคิลภาคตะวันออกของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 
 รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจท่ีส่งผลต่อ   
การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการในนิคม
อุตสาหกรรมไทยพบว่า รูปแบบท่ีพัฒนาขึ้น มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
เนื่องจากสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.499 
ซึ่งผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI, AGFI, CFI, NFI, TLI      
ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 ส่วนดัชนีท่ีก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 พบว่า ดัชนี RMR,  RMSEA ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน  อีกท้ังในแต่ละ
องค์ประกอบของรูปแบบมี ความเท่ียงตรง (Validity) เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย ( Factor 
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Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป  (ค่าสัมบูรณ)์ และมีนัยส าคัญทางสถิติ (Kline, 1994) 
ตลอดจนรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ การจัดการการตลาดลูกค้า
สัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทยได้ ระดับดีและ
เป็นท่ียอมรับ คิดเป็นร้อยละ  60.3 ซึ่งผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 ขึ้นไป  โดยน าเสนอตัวแบบท่ี
พัฒนาขึ้นในรูปกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพท่ี 1 
 
 ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรส่งผ่าน     ตัวแปรตาม  
  (Independent Variables)       (Mediator Variables)   (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 1 รูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
ที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการ                 

ในนิคมอุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาขึ้นในรูปกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยท่ีได้ศึกษาท าให้ผู้วิจัยได้ข้อสรุปประเด็นส าคัญที่พบมาใช้               
ในการอภิปรายผล ดังนี้  

1. การวิจัยพบว่าผู้ประกอบการธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลมีความสามารถ             
ในการด าเนินธุรกิจภาพรวมอยู่ในระดับมากสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนนนท์ สิมมากุล 
และสุดาพร สาวม่วง (2557) เพราะการจัดการการตลาดขยะรีไซเคิลต้องอาศัย
ประสบการณ์ในการคัดแยกขยะประยุกต์ใช้เทคโนโลยี และสร้างความต่าง                 
ในการให้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งความสามารถในการตัดสินใจและสร้างสรรค์

ปัจจัยทางธุรกิจ 
ตลาดขยะรีไซเคิล 
1.ลักษณะของผู้ประกอบการ
ธุรกิจ 
2.ลักษณะของกิจการ 
ทางธุรกิจ 
3.ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ 
การบริหารความเสี่ยง 
การด าเนินธุรกิจ 
1.ความเสี่ยงที่ควบคุมได้ 
2.ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ 
 

การจัดการการตลาด 
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาด 
ขยะรีไซเคิล 
1.การสร้างความสัมพันธ์ 
2.การรักษาความสัมพันธ์ 
3.การสื่อสารกับลูกค้า 
4.การรับฟังข้อมูล
ความสัมพันธ์ 
5.การติดตามลูกค้า 
6.การเสนอและบริการ 
ที่ลูกค้าต้องการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความสามารถ 
ในการด าเนินธุรกิจ 
1.การใช้เทคโนโลยี 
และนวัตกรรม 
2.ความสามารถ 
ในการตัดสินใจ 
3.ผลิตภาพจาก 
การประกอบธุรกิจ 
4.การติดต่อและส่งมอบ
การสินค้า/บริการ 
5.การดึงดูดใจ 
6.การเข้าใจต่อนโยบายรัฐ 
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นวัตกรรม (มารศรี เจษฎาปฏิพัทธ์, 2552) แต่ขัดแย้งกับส านักงานคณะกรรมการวิจัย
แห่งชาติที่ว่าผู้ประกอบการรายย่อยส่วนใหญ่ยังด้อยความพร้อมในการสร้างนวัตกรรม   
จากการใช้เทคโนโลยีเพ่ือการผลิตส่งผลให้เกิดผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ       
หากแต่สอดคล้องกับส านักพัฒนาการจัดการอุตสาหกรรม  (2559) ท่ีว่าการบริหาร      
การการตลาดสมัยใหม่เชื่อมโยงกับกิจกรรมการตลาดลูกค้าสัมพันธ์เข้าถึงลูกค้าด้าน     
การด าเนินการและเทคโนโลยีส่งผลให้ธุรกิจผู้ประกอบการประสบความส าเร็จและ        
อยู่รอดในธุรกิจได้สามารถแข่งขันด้วยเทคโนโลยีชั้นสูงและผู้คนท่ีมีความรู้ซึ่งสอดคล้อง  
กับงานวิจัยของ ชลลดา อิงศรีสว่าง (2560) ส่งผลต่อการติดต่อและส่งมอบผลิตภัณฑ์และ
ดึงดูดใจ 

2. โดยภาพรวมการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ในการตลาดรีไซเคิลในด้าน     
(1) การสร้างความสัมพันธ์ (2) การรักษาความสัมพันธ์ (3) การติดตามลูกค้า             
(4) การเสนอการบริการท่ีเป็นประโยชน์ (5) การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น และ           
(6) การสื่อสารลูกค้า  ซึ่งกร ะบวนการดังกล่าวเกิดจากการพัฒนาภาคเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรมการผลิตและการขยายการผลิตส่งผลให้เกิดปัญหามลพิษทางด้านสิ่งแวดล้อม
ท าให้ต้องค านึงถึงผลตอบแทนทางการเงินสังคมจึงเรียกร้องให้การประกอบกิจการธุรกิจ
ต้องรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมโดย การก ากับดูแลองค์กรและเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร
สร้างความไว้วางใจจากชุมชน ลูกค้า และสังคมโด ยรวมซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยขอ ง
พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ (2553)  
 
ข้อเสนอแนะ 
 
 การวิจัยครั้งนี้ได้น าเสนอข้อเสนอแนะเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนแนะท่ีเป็นแนวทางการจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์           
ในตลาดขยะรีไซเคิลของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย ดังนี้  

1. จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยทางธุรกิจขยะรีไซเคิลเกี่ยวกับลักษณะการประกอบ
ธุรกิจเป็นตัวแปรส าคัญ จึงเห็นควรให้ ผู้ประกอบการธุรกิจขยะรีไซเคิลภาคตะวันออก     
ในนิคมอุตสาหกรรมไทย ผลักดันนโยบายประชารั ฐและภาคีท่ีมีบทบาทส าคัญต่อ       
ชุมชน สังคม ร่วมกันพัฒนาวิถีรักษ์สิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะลักษณะของการประกอบธุรกิจ
ท่ีเป็นกลุ่มโรงงานรับซื้อวัตถุดิบที่ด าเนินการในกิจกรรมต้นน้ า  คือ รับซื้อขยะจากลูกค้า
เพราะกิจกรรมท่ีด าเนินงานเฉลี่ยน้อยกว่า 2 กิจกรรมแม้จะเป็นหุ้นส่วนท่ีไม่ใช่เครือญาติ   
ก็ตาม ควรเน้นการประชาสัมพันธ์ในพื้นท่ีในกลุ่มผู้น าชุมชน หน่วยงานรับผิดชอบชุมชน 
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(อบต – อบจ) สถาบันการศึกษาโรงเรียนในพื้นท่ีและการส่งเสริมกิจกรรมท าการแคมเปญ
พร้อมแรงจูงใจ 

2. จากผลการวิจัยพบว่าลักษณะของกิจการทางธุรกิจจึงเห็นควรให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรมไทย ผลักดันนโยบายหุ้นส่วนกับบุคคลซึ่งไม่ใช่   
เครือญาติมากกว่าหุ้นส่วนเครือญาติหรือการเป็นเจ้าของคนเดียวเพราะในปัจจุบัน      
การเป็นผู้ประกอบการเพียงคนเดียวหรือเฉพาะเครือญาติท าให้ภาพลักษณ์และการก ากับ
ดูแลท้ังองค์กรเองหรือภาครัฐในการก ากับดูแลไม่โปร่งใส ดังนั้นจึงสมควรเปิดเผย       
การประกอบการให้สาธารณชนทราบข้อเท็จจริงให้มากที่สุด 

3. จากผลการวิจัยพบว่าระยะเวล าในการด าเนินธุ รกิจ 7 ปีเศษจึงเห็นควรให้
ผู้ประกอบการธุรกิจขยะรีไซเคิลภาคตะวันออกในนิคมอุตสาหกรรมไทย ผลักดันนโยบาย
การเผยแพร่ข้อมูลการบริหารงานให้ประสบความส าเร็จควรท าขั้นตอนในแต่ละช่วงเวลา
บริหารงานเพ่ือให้วิทยาทานกับสังคม เช่น การก าหนดการบรรยายเป็นโค้ชและท าคู่มือ
การบริหารงานธุรกิจขยายให้ประสบความส าเร็จ 

4. จากผลการวิจัยพบว่าความสามารถในการด าเนินธุรกิจนั้นพบว่าปัญหา        
ในระดับปานกลางนั้นอยู่ท่ีการเข้าเชิงนโยบายของรัฐจึงเห็นควรให้ ผู้ประกอบการธุรกิจ
ขยะรีไซเคิลภาคตะวันออกในนิคมอุตสาหกรรมไทย ท าความร่วมมือประสานงานกับรัฐ
และนโยบายของรัฐอย่างเข้มข้นและต่อเนื่องไม่ควรท าธุรกิจโดยไม่สนใจต่อภาครัฐ      
ควรเป็นนโยบายประชารัฐ 

5. จากผลการวิจัยพบว่าการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล  
จึงเห็นควรให้ ผู้ประกอบการธุรกิจขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรมไทย ผลักดันนโยบาย
การปฏิบัติงานโดยให้ความส าคัญกับ (1) การสร้าง (2) การรักษา (3) การสื่อสารกับลูกค้า
ในการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ แต่ขณะเดียวกันก็ต้องให้ความส าคัญกับการรับฟัง
ข้อมูลลูกค้า การติดตามลูกค้า และเสนอบริการท่ีลูกค้าต้องการ ดังนั้นการร ณรงค์      
โดยมีส่วนร่วมทุกภาคส่วนในพื้นท่ีชุมชนจึงมีความส าคัญตระหนักถึงการท ากิจกรรม
การตลาดลูกค้าสัมพันธ์มิใช่สร้างภาพลักษณ์เท่านั้น 

6. การบริหารความเสี่ยงท่ีควบคุมได้และความเสี่ยงท่ีควบคุมไม่ได้เป็นปัจจัย
ส าคัญทั้ง 2 ปัจจัย  ดังนั้นสิ่งท่ีต้องท าคือ  บริหารความเสี่ยงท่ีควบคุมได้ให้ชัดเจน
โดยเฉพาะด้านท่ีได้กล่าวมาแล้วในข้อ 1  ถึง ข้อ 4 แต่ส าหรับความเสี่ยงท่ีควบคุมไม่ได้  
ควรประสานงานกับองค์กรของรัฐท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับรัฐและเอกชนในด้านการแข่งขัน
ราคา และวัตถุดิบรีไซเคิล  จัดตั้งหน่วยงานประสานงานกลางหรือรูปแบบการเจรจา     
เพื่อลดการแข่งขัน 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรศึกษาทดสอบรูปแบบดังกล่าวในอุตสาหกรรมขยะรีไซเคิลโดยเฉพาะศึกษา

ด้านขยะอิเล็กทรอนิกส์ หรือขยะมลพิษทางทะเล หรือขยะภายในครัวเรือนเพื่อลดปัญหา
ขยะท่ีสามารถด าเนินการได้ 

2. ควรศึกษาความคิดเห็นกลุ่มลูกค้าขยะรีไซเคิลความเห็นชุมชนต่างๆ  เพื่อน า
ข้อมูลมาวิเคราะห์หาทางแก้ไขบัญหาขยะรีไซเคิลซึ่งอาจจะท าในรูปแบบลูกค้าสัมพันธ์
ขยะรีไซเคิลคืนเป็นรูปแบบผลตอบแทนเพ่ือเป็นแรงจูงใจท่ีเหมาะสม 

3. ควรศึกษาในด้านการจัดการการตลาดสมัยใหม่กับกลุ่ม SME Startup        
ในตลาดขยะรีไซเคิลในยุคประเทศไทย 4.0 เพื่อสร้างความมั่นคงให้กับชุมชน สังคม และ
ผู้ประกอบการในพื้นท่ีท่ีมีการท าอุตสาหกรรมเดิมและอุตสาหกรรมใหม่ เช่น อีอีซี เป็นต้น 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ความเส่ียงและความสามารถของผู้ประกอบการท่ีส่งผลต่อ 
การตลาดขยะรีไซเคิลของนิคมอุตสาหกรรมในประเทศไทย 

 
 การศึกษาเกี่ยวกับความเสี่ยงและความสามารถของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อ
การตลาดขยะรีไซเคิลของนิคมอุตสาหกรรมในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัย      
เพ่ือศึกษ า (1) เพ่ือศึกษาระดับการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนิน
ธุรกิจ   ที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลภาคตะวันออก
ของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย (2) เพ่ือศึกษารูปแบบการบริหารความเสี่ยง
และความสามารถในการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์      
ในตลาดขยะรีไซเคิลภาคตะวันออกของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย และ              
(3) เพ่ือพัฒนารูปแบบการบริหารความเสี่ยงและความสามารถในการด าเนินธุรกิจที่ส่งผล
ต่อการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิลภาคตะวันออกของ
ผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมไทย 
 
ค าชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 

1. แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร บริหารธุรกิจ    
ดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจ 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามการบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ 
ในตลาดขยะรีไซเคิล 

2. การรวบรวมข้อมูลครั้งน้ีจะเก็บรักษาข้อมูลธุรกิจการตลาดไว้เป็นความลับ และ  
ผลวิจัยน าเสนอในภาพรวมจึงไม่เกิดผลกระทบต่อผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด 

 ดังน้ันจึงขอความร่วมมือของท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อและ    
ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด อันจะเป็นประโยชน์ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ได้จริง 
 

ขอแสดงความนับถือมา ณ โอกาสนี ้
หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต  

สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจ 
 
โปรดท าเครื่องหมาย  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมที่เป็นจริง 

 
1. ลักษณะของการประกอบธุรกิจขยะรีไซเคิลจัดอยู่ในกลุ่มใด 
    (     ) 1. กลุ่มโรงงานอุตสาหกรรม  (     ) 2. กลุ่มผู้ค้าของเก่า 
    (     ) 3. กลุ่มโรงงานรับซื้อวัตถุดิบ 
 
2. กระบวนการในการด าเนินงานของสถานประกอบการคัดแยกขยะเพื่อรีไซเคิล  
   (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    (     ) 1. กิจกรรมต้นน้ า (รับซื้อขยะจากลูกค้า)    
    (     ) 2. กิจกรรมระหว่างการด าเนินงาน (คัดแยกขยะอย่างมีประสิทธิภาพ) 
    (     ) 3. กิจกรรมปลายน้ า (จัดจ าหน่ายให้กับโรงงานแปรรูปขยะเพ่ือรีไซเคิล) 
 
3. ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ  
    (     ) 1. เป็นเจ้าของคนเดียว  (     ) 2. หุ้นส่วนในเครือญาติ 
    (     ) 3. หุ้นส่วนกับบุคคลอื่นที่ไม่ใช่เครือญาติ  
 
4. แหล่งเงินทุนที่ใช้ในการด าเนินธุรกิจ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    (     ) 1. เงินของตนเอง   (     ) 2. เงินของญาติพ่ีน้อง/เพ่ือนฝูง 
    (     ) 3. เงินจากผู้ร่วมลงทุน  (     ) 4. เงินกู้จากธนาคารต่างๆ 
  
5. จ านวนพนักงานในองค์กร……………….คน 
 
6. ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ……………….ป ี
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามการบริหารความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจ 
 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมที่เป็นจริง 

 

การด าเนินธุรกิจขยะรีไซเคิลในปัจจุบันของท่านมีการบริหารความเสี่ยงในประเด็นต่างๆ 
เหล่าน้ีในระดับใด 
 
(1)  ความเสี่ยงที่ควบคุมได้ (ปัจจัยแวดล้อมภายใน) 
 
 1. ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า โดยเมื่อสินค้าเข้าต้องต้ังคนตรวจสอบคุณภาพเฉพาะ 
ถ้าสินค้าคุณภาพไม่ได้มาตรฐานไม่รับซื้อเข้า 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
     

    
 2. ความเสี่ยงเร่ืองการจัดหาวัตถุดิบ  โดยการพยายามค้นหาผู้ส่งมอบหลากหลาย
เจ้าและพัฒนาผู้ส่งมอบในภูมิภาคต่างๆ และเปิดตลาดให้กว้างท าให้ตัวเองสามารถ      
เปิดราคาซื้อให้ผู้ส่งมอบพึงพอใจ 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
     

    
 3. ปัจจัยเสี่ยงด้านเงินลงทุนค่อนข้างน้อย  โดยการเร่งความเร็วในการส่งสินค้า  
ท าให้ได้ว่าเงินมีจ ากัด แต่ยอดซื้อขายไม่มีจ ากัด 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
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 4. ปัจจัยเสี่ยงด้านเมื่อส่งออกค่าขนส่งแพงกว่าคู่แข่ง  ด้วยการค้นหาบริษัทขนส่ง  
ที่ราคาถูก ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ของสินค้า เพ่ือให้รถขนส่งใส่ได้เต็มที่ในทุกครั้ง 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
     

 
 
 
 5. ปัจจัยเสี่ยงด้านหาแรงงานยาก  โดยการพยายามหาคนพื้นที่ มีครอบครัวใกล้
กับองค์กรปรับปรุงการรักษาของพนักงาน ให้สวัสดิการที่ดีให้พนักงาน สร้างความ
จงรักภักดีกับองค์กร 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
     

 
(2)  ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ (ปัจจัยแวดล้อมภายนอก) 
 
 1. ความเสี่ยงจากราคาวัตถุดิบรีไซเคิล เช่น เหล็ก กระดาษ ขวดแก้ว พลาสติก 
โลหะ เครื่องใช้ส านักงานและเครื่องใช้ไฟฟ้า ไม้ ฯลฯ ที่ลดลง โดยการตรวจสอบคุณภาพ
สินค้าที่จัดสั่งซ้ือให้ดีพยายามปรับปรุงองค์กรและราคาตามสถานการณ์ภาวะการตลาด
และราคาวัตถุดิบในตลาดโลก 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
     

 
 2. ปัจจัยเสี่ยงด้านคู่แข่ง -ธุรกิจรับย่อยขยะ รีไซเคิล โดยการ ขยายตลาดไป         
ถึงต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศจีน ให้ไม่มีลูกค้ารายเดียวกันกับผู้ส่งมอบขององคก์ร 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
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 3. ความเสี่ยงจากราคาของวัตถุดิบรีไซเคิลเปลี่ยนรวดเร็ว  โดยที่ ผู้บริหาร        
ต้องติดตามสถานการณ์ภาวะการตลาดและราคาของ วัสดุ อยู่ในตลาดโลก พยายาม
ปรับปรุงองค์กรและราคาของตนเองเพื่อความอยู่รอดและสร้างก าไรได้ และซื้อของ
มาแล้วรีบขายไป อย่าเก็บสินค้าไว้นาน 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
     

 
 4. ปัจจัยเสี่ยงด้านต่างประเทศน าเข้าวัตถุดิบรีไซเคิลมีข้อจ ากัด  โดยการรับซื้อ
สินค้าที่มีคุณภาพ พยายามให้ถึงอุปสงค์ของประเทศที่ น าเข้า และใช้ทรัพยากรที่มีอยู่
ขยายตลาด 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
     

 
 5. ปัจจัยเสี่ยงเกี่ยวกับผู้ประกอบการไม่ควรตัดราคาขายกันเอง  ผู้บริหารต้อง
ติดตามสถานการณ์ภาวะเศรษฐกิจโลก พยายามปรับปรุงองค์กรและราคาของตนเองเพื่อ
ความอยู่รอดและสร้างก าไรได้ 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมที่เป็นจริง 
การด าเนินธุรกิจขยะรีไซเคิลของท่านมีความสามารถในประเด็นต่างๆ เหล่าน้ีในระดับใด 
 

ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
ระดับความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ความสามารถในการตัดสินใจ 
 1. การวางแผนในการจัดท าเอกสารประกอบการ    
 ตัดสินใจทั้งแผนระยะสั้น ระยะกลาง และระยะยาว      

 2. การพัฒนานวัตกรรมในการประกอบธุรกิจ 
 เพื่อให้สอดคล้องกับการแข่งขัน เช่น การเพ่ิมช่องทาง 
 จัดจ าหน่าย การโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อดึงดูดผู้ขาย   
 และผู้ซื้อ การสร้างแบรนด์ดังให้เป็นที่รู้จัก เป็นต้น 

     

 3. การสอนให้คนงานเกิดความช านาญ 
 ในการท างานมากขึ้น       

 4. การบริหารการรับซื้อหรือขายขยะรีไซเคิล 
 ให้เกิดสภาพคล่องอยู่เสมอ      

 5. การบริหารแรงงานให้เป็นไปตามกฎหมายแรงงาน  
 เพื่อลดปัญหาการจ้างงาน      

การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม 
 1. การจัดหาเครื่องมือ เคร่ืองจักร 
 และรถมาใช้ในกิจการ      

 2. การจัดการเร่ืองการใช้งานและการซ่อมบ ารุง  
 เคร่ืองมือ เคร่ืองจักรและรถได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 คือได้ปริมาณงานตามที่ตั้งเป้าหมายไว้ 
 ภายในเวลาที่ก าหนด 

     

 3. การใช้เครื่องมือและเคร่ืองจักรเข้ามาช่วยทุ่นแรง   
 และประหยัดค่าใช้จ่ายด้านแรงงานคน       
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ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
ระดับความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ 
 1. การตรวจสอบคุณภาพขยะรีไซเคิลก่อนขายให้ลูกค้า      
 2. ขยะรีไซเคิลของกิจการมีคุณภาพดี  
 เป็นที่ยอมรับของลูกค้า      

 3. กิจการสามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 
 ทั้งผู้ที่น าขยะรีไซเคิลมาขาย และผู้รับซื้อขยะรีไซเคิล       

  4. กิจการสามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้ตามเงื่อนไข 
 ที่ตกลงได้เป็นอย่างดี       

  5. กิจการสามารถรับซื้อขยะรีไซเคิลได้อย่างต่อเนื่อง   
 โดยไม่เกิดความล่าช้าในการรับ-ส่งสินค้า       

  6. กิจการสามารถบริหารต้นทุนการผลิตได้เป็นอย่างดี   
 โดยเฉพาะการใช้คนงานอย่างเต็มศักยภาพ       

การติดต่อและส่งมอบการสินค้า/บริการ 
  1. การจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่ให้สามารถผลิตสินค้า  
 หรือบริการได้ถึงมือลูกค้าตรงตามเวลาที่ก าหนด      

  2. การเปิดช่องทางติดต่อสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส ์ 
 หรือเว็บไซต์ให้ลูกค้าสามารถติดต่อผ่านทางอีเมล์หรือ  
 สายด่วนตลอด 24 ชั่วโมงผ่านช่องทางไลน์ เฟสบุ๊ค
ฯลฯ  

     

  3. การทวนสรุปสาระส าคัญของการติดต่อสารอีกครั้ง 
 ภายหลังการสนทนาเพื่อลดข้อผิดพลาด (error)  
 ที่ตามมา   

     

  4. การส่งมอบสินค้าหรือบริการได้อย่างทันท่วงที   
 สินค้า/บริการที่ได้รับตรงตามความต้องการของลูกค้า      
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ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
ระดับความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

การดึงดูดใจ 
 1. การให้บริการด้านขยะรีไซเคิลแบบครบวงจร  
 (One-stop service)      

 2. การพัฒนาเทคโนโลยีในการจัดการสินค้าด้วย 
 การคัดแยก บดอัด แปรรูปและจัดหมวดหมู่วัสด ุ
 รีไซเคิลที่มีความทันสมัย 

     

 3. การเข้าไปมีส่วนร่วมช่วยเหลือสังคม  
 โดยการร่วมมือกับชุมชุนท้องถิ่นในการคัดแยกขยะ  
 การแปรรูปก่อนจ าหน่ายเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม  

     

การเข้าถึงนโยบายรัฐ 
 1. การมีส่วนร่วมในการส่งเสริมให้โรงงานสามารถผลิต 
 ไฟฟ้าจากขยะรีไซเคิลเป็นพลังงานทดแทน         

 2. การขอความร่วมมือจากรัฐบาลในการพัฒนา 
 การผลิตขยะเชื้อเพลิง (Refuse Derived Fuel: RDF)   
 ไปยังโรงงานผลิตอื่นๆ หรือเพื่อการส่งออก 

     
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมที่เป็นจริง 
การด าเนินธุรกิจขยะรีไซเคิลของท่านมีการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ 
ในประเด็นต่างๆ เหล่าน้ีในระดับใด 

การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 

ระดับการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ 
ของธุรกิจ 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

การสร้างความสัมพันธ์  
1. กิจกรรมการตลาดลูกค้าสัมพันธ์โดยการมอบโปรโมชั่น  
 สิทธิพิเศษต่างๆ ให้ลูกค้า และพัฒนาอย่างต่อเนื่อง       

2. การมอบของที่ระลึกให้กับลูกค้าในช่วงเทศกาลต่างๆ      
3. ความยืดหยุ่นและความหลากหลายของโปรโมชั่น 
 และสิทธิพิเศษ       

4. การติดต่อลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆ สม่ าเสมอเพื่อแนะน า  
 โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่างๆ      

การรักษาความสัมพันธ์ 
1. การบริการมีความสะดวก รวดเร็ว ทันเวลาและ 
 มีประสิทธิภาพ      

2. การเอาใจใส่ลูกค้าอย่างต่อเนื่องทั้งลูกค้าเก่าและ 
 ลูกค้าใหม่      

3. ปรับตัวเปลี่ยนแปลงการบริการเพ่ือตอบสนอง 
 ความต้องการของลูกค้าได้ตลอดเวลา       

4. ระบบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตราฐานถูกต้อง   
 น่าเชื่อถือ และเป็นธรรม      

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
1. ความหลากหลายของช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน  
 ติชมจากลูกค้า      

2. ช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชมจากลูกค้า 
 ติดต่อได้ง่าย สะดวก      

3. การรับเรื่องร้องเรียน ติชม โดยไม่เปิดเผยข้อมูล 
 ผู้ร้องเรียน      

4. การน าค าร้องเรียน ติชม ของลูกค้ามาปรับปรุง 
 การให้บริการให้มีคุณภาพอย่างต่อเนื่อง      
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การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 

ระดับการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ 
ของธุรกิจ 

มาก 
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสุด 

การติดตามลูกค้า 
1. ติดตามปัญหาของลูกค้าและด าเนินการแก้ไข  
 ตามก าหนดระยะเวลาที่แจ้งไว้      

2. ติดตามแจ้งผลเป็นระยะ เพื่อให้ลูกค้าทราบถึง 
 การติดตามและผลการด าเนินการแก้ไข      

3. การพัฒนาการให้บริการ และสิทธิพิเศษอย่างต่อเนื่อง 
 ตามความต้องการของลูกค้า      

4. การติดตามสอบปัญหา ความพึงพอใจของลูกค้า 
 ภายหลังจากที่ได้รับบริการ      

การแสนอและบริการที่เป็นประโยชน์ 
 1. การแจ้งข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่านช่องทาง (SMS,   
 MMS, E-MAIL, Line, Website, Facebook,   
 Application ) 

     

 2. จดหมายตรง หรือสิ่งพิมพ์ข่าวสารทางไปรษณีย์ 
 ที่ส่งให้ลูกค้า      

 3. การแจกเอกสารข่าว (แผ่นพับ ใบปลิว) หรือ 
 ตัวแทนจ าหน่าย      

 4. การให้ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่านทางโทรศัพท์      
การสื่อสารกับลูกค้า 

 1. ความเพียงพอของพนักงานบริการต่อการให้บริการลูกค้า      
 2. การให้ข้อมูลอย่างชัดเจน ถูกต้อง และเต็มใจบริการ 
 ของพนักงานบริการลูกค้า      

 3. ความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงานบริการลูกค้า      
 4. ความสะดวกในการเดินทางมารับบริการของลูกค้า      

 
 

ขอบพระคุณอย่างสูงที่กรุณากรอกแบบสอบถาม 
 
 
 
 



142 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
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ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
โดยการหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ดังน้ี 
 1. ตัวแทนส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า กระทรวงพาณิชย์                   
 2. ผู้ประกอบการในจังหวัดชลบุรี  
 3. ผู้ประกอบการในจังหวัดระยอง  
 4. ผู้ประกอบการในจังหวัดฉะเชิงเทรา  
 5. กระทรวงอุตสาหกรรม  
 
 การ ค านวณจากจ านวนค าถาม ที่ทุกคนให้ระดับ 3 และ 4 หารด้วยจ านวนค าถาม
ทั้งหมดควรมีค่าตั้งแต่ 0.80 ขึ้นไป ซึ่งก าหนดระดับความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญ 4 ระดับ  
คือ (1) ค าถามไม่สอดคล้องกับค านิยามเลย (2) ค าถามจ าเป็นต้องได้รับการพิจารณา
ทบทวนและปรับปรุงอย่างมาก (3) ค าถามจ าเป็นต้องได้รับการพิจารณาทบทวนและ
ปรับปรุงเล็กน้อย และ (4) ค าถามมีความสอดคล้องกับนิยาม (ประกายรัตน์  สุวรรณ  
และอมรวิทย์ วิเศษสงวน, 2555)  
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจ 
 

ข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
1.ลักษณะของการประกอบธุรกิจตลาด 
ขยะรีไซเคิลจัดอยู่ในกลุ่มใด 

3 4 3 4 4 1 

2.กระบวนการในการด าเนินงานของสถาน
ประกอบการคัดแยกขยะเพ่ือรีไซเคิล  

4 3 4 3 4 1 

3.ลักษณะของกิจการทางธุรกิจ  3 3 3 4 4 1 
4.แหล่งเงินทุนท่ีใช้ในการด าเนินธุรกิจ  3 4 4 3 2 0 
5.จ านวนพนักงานในองค์กร 4 4 3 3 3 1 
6.ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ 4 3 4 3 2 1 

ดัชนีความตรงตามเนื้อหา (CVI) (5/6=0.83) 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามการบริหารความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจ 

การบริหารความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
ความเสี่ยงที่ควบคุมได้ 
(ปัจจัยแวดล้อมภายใน) 

      

1.ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า โดยเมื่อสินค้าเข้า 
ต้องต้ังคนตรวจสอบคุณภาพเฉพาะ ถ้าสินค้า
คุณภาพไม่ได้มาตรฐานไม่รับซื้อเข้า 

4 4 4 4 3 1 

2.ความเสี่ยงเรื่องการจัดหาวัตถุดิบ โดยการ
พยายามค้นหาผู้ส่งมอบหลากหลายเจ้า 
และพัฒนาผู้ส่งมอบในภูมิภาคต่างๆ และ 
เปิดตลาดให้กว้างท าให้ตัวเองสามารถ 
เปิดราคาซื้อให้ผู้ส่งมอบพึงพอใจ 

4 4 3 4 3 1 

3.ปัจจัยเส่ียงด้านเงินลงทุนค่อนข้างน้อย  
โดยการเร่งความเร็วในการส่งสินค้า ท าให้ได้ว่า
เงินมีจ ากัด แต่ยอดซื้อขายไม่มีจ ากัด 

3 3 4 4 3 1 

4.ปัจจัยเส่ียงด้านเมื่อส่งออกค่าขนส่งแพงกว่า
คู่แข่ง ด้วยการค้นหาบริษัทขนส่งที่ราคาถูก 
ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ของสินค้าเพ่ือให้รถขนส่งใส่
ได้เต็มที่ในทุกครั้ง 

4 3 4 4 3 1 

5.ปัจจัยเส่ียงด้านหาแรงงานยาก โดยการ
พยายามหาคนพื้นท่ี มีครอบครัวใกล้กับองค์กร
ปรับปรุงการรักษาของพนักงาน ให้สวัสดิการที่ดี 
ให้พนักงานสร้างความจงรักภักดีกับองค์กร 

3 3 4 4 3 1 

ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ 
(ปัจจัยแวดล้อมภายนอก) 

      

1.ความเสี่ยงจากราคาวัตถุดิบรีไซเคิล เช่น 
เหล็ก กระดาษ ขวดแก้ว พลาสติก โลหะ 
เครื่องใช้ส านักงานและเครื่องใช้ไฟฟ้า ไม้ ฯลฯ 
ที่ลดลง โดยการตรวจสอบคุณภาพสินค้าท่ีจัด
สั่งซื้อให้ดีพยายามปรับปรุงองค์กรและราคา
ตามสถานการณ์ภาวะการตลาดและราคา
วัตถุดิบในตลาดโลก 

3 3 3 2 4 0 

2.ปัจจัยเส่ียงด้านคู่แข่ง-ธุรกิจรับย่อย 
ขยะรีไซเคิล โดยการขยายตลาดไปถึง
ต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศจีน ให้ไม่มี
ลูกค้ารายเดียวกันกับผู้ส่งมอบขององค์กร 

4 4 4 3 3 1 
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การบริหารความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ 
(ปัจจัยแวดล้อมภายนอก) 

      

3.ความเสี่ยงจากราคาของวัตถุดิบรีไซเคิล
เปล่ียนรวดเร็ว โดยที่ผู้บริหารต้องติดตาม
สถานการณ์ภาวะการตลาดและราคาของวัสดุ
อยู่ในตลาดโลก พยายามปรับปรุงองค์กรและ
ราคาของตนเองเพ่ือความอยู่รอดและ 
สร้างก าไรได้และซื้อของมาแล้วรีบขายไป  
อย่าเก็บสินค้าไว้นาน  

4 3 4 3 3 1 

4.ปัจจัยเส่ียงด้านต่างประเทศน าเข้าวัตถุดิบ 
รีไซเคิลมีข้อจ ากัด โดยการรับซื้อสินค้า 
ที่มีคุณภาพ พยายามให้ถึงอุปสงค์ของประเทศ 
ที่น าเข้าและใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ขยายตลาด 

4 3 4 4 3 1 

5.ปัจจัยเส่ียงเกี่ยวกับผู้ประกอบการไม่ควร 
ตัดราคาขายกันเอง ผู้บริหารต้องติดตาม
สถานการณ์ภาวะเศรษฐกิจโลก พยายาม
ปรับปรุงองค์กรและราคาของตนเอง 
เพ่ือความอยู่รอดและสร้างก าไรได้ 

4 3 3 4 3 1 

ดัชนีความตรงตามเนื้อหา (CVI) (9/10 = 0.90) 
 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
 

ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
ความสามารถในการตัดสินใจ       

1.การวางแผนในการจัดท าเอกสารประกอบการ
ตัดสินใจทั้งแผนระยะส้ัน ระยะกลาง และ 
ระยะยาว 

4 3 4 3 3 1 

2.การพัฒนานวัตกรรมในการประกอบธุรกิจ
เพ่ือให้สอดคล้องกับการแข่งขัน เช่น การเพ่ิม
ช่องทางจัดจ าหน่าย การโฆษณาประชาสัมพันธ์
เพ่ือดึงดูดผู้ขายและผู้ซื้อ การสร้างแบรนด์ดัง 
ให้เป็นท่ีรู้จัก เป็นต้น 

3 4 3 3 3 1 
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ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
ความสามารถในการตัดสินใจ       

3.การสอนให้คนงานเกิดความช านาญ 
ในการท างานมากขึ้น  

3 3 3 4 4 1 

4.การบริหารการรับซื้อหรือขายขยะรีไซเคิลให้
เกิดสภาพคล่องอยู่เสมอ 

4 4 3 3 4 1 

5.การบริหารแรงงานให้เป็นไปตามกฎหมาย
แรงงานเพ่ือลดปัญหาการจ้างงาน 

4 4 3 4 4 1 

การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม       
1.การจัดหาเครื่องมือ เครื่องจักร และรถ 
มาใช้ในกิจการ 

4 3 3 3 4 1 

2.การจัดการเรื่องการใช้งานและการซ่อมบ ารุง
เครื่องมือ เครื่องจักร และรถได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ คือ ได้ปริมาณงาน  
ตามที่ต้ังเป้าหมายไว้ภายในเวลาท่ีก าหนด 

4 4 3 3 4 1 

3.การใช้เครื่องมือ และเครื่องจักรเข้ามาช่วยทุ่น
แรง และประหยัดค่าใช้จ่ายด้านแรงงานคน  

4 4 4 3 4 1 

ผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ       
1.การตรวจสอบคุณภาพขยะรีไซเคิลก่อนขายให้
ลูกค้า 

2 3 4 3 2 0 

2.ขยะรีไซเคิลของกิจการมีคุณภาพดี  
เป็นท่ียอมรับของลูกค้า 

4 4 3 3 4 1 

3.กิจการสามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้ 
อย่างรวดเร็วทั้งผู้ท่ีน าขยะรีไซเคิลมาขาย  
และผู้รับซื้อขยะรีไซเคิล  

4 4 4 4 4 1 

4.กิจการสามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้ตาม
เง่ือนไขท่ีตกลงได้เป็นอย่างดี  

3 3 4 3 3 1 

5.กิจการสามารถรับซื้อขยะรีไซเคิลได้ 
อย่างต่อเนื่อง โดยไม่เกิดความล่าช้า 
ในการรับ-ส่งสินค้า  

4 4 3 4 3 1 

6.กิจการสามารถบริหารต้นทุนการผลิต 
ได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะการใช้คนงาน 
อย่างเต็มศักยภาพ  

4 4 4 3 3 1 
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ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 
การติดต่อและส่งมอบสินค้า/บริการ       

1.การจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่ให้สามารถผลิต
สินค้าหรือบริการได้ถึงมือลูกค้าตรงตามเวลา 
ที่ก าหนด 

3 3 3 3 3 1 

2.การเปิดช่องทางติดต่อสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส ์หรือเว็บไซต์ให้ลูกค้าสามารถ
ติดต่อผ่านทางอีเมล์ หรือสายด่วนตลอด 24 
ชั่วโมงผ่านช่องทางไลน์ เฟสบุ๊ค ฯลฯ  

3 3 4 3 4 1 

3.การทวนสรุปสาระส าคัญของการ
ติดต่อสื่อสารอีกครั้ง ภายหลังการสนทนาเพ่ือ
ลดข้อผิดพลาด (error) ที่ตามมา   

3 2 4 4 4 0 

4.การส่งมอบสินค้าหรือบริการได้อย่าง 
ทันท่วงที สินค้า/บริการที่ได้รับตรงตาม 
ความต้องการของลูกค้า 

4 4 3 4 4 1 

การดึงดูดใจ       
1.การให้บริการด้านขยะรีไซเคิลแบบครบวงจร 
(One-stop service) 

3 3 2 3 4 0 

2.การพัฒนาเทคโนโลยีในการจัดการสินค้า 
ด้วยการ คัดแยก  บดอัด แปรรูป และ 
จัดหมวดหมู่วัสดุรีไซเคิลที่มีความทันสมัย 

4 4 3 3 4 1 

3.การเข้าไปมีส่วนร่วมช่วยเหลือสังคม  
โดยการร่วมมือกับชุมชุนท้องถิ่นในการ 
คัดแยกขยะ การแปรรูปก่อนจ าหน่าย 
เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิม  

4 4 3 4 4 1 

การเข้าถึงนโยบายรัฐ       
1.การมีส่วนร่วมในการส่งเสริมให้โรงงาน
สามารถผลิตไฟฟ้าจากขยะรีไซเคิลเป็นพลังงาน
ทดแทน    

3 3 2 3 3 0 

2.การขอความร่วมมือจากรัฐบาล 
ในการพัฒนาการผลิตขยะเชื้อเพลิง  
(Refuse Derived Fuel: RDF) ไปยัง
โรงงานผลิตอื่นๆ หรือเพื่อการส่งออก 

3 3 4 4 4 1 

ดัชนีความตรงตามเนื้อหา (CVI)  (21/23 = 0.91) 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามการจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 
 

การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ 
ในตลาดขยะรีไซเคิล 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 

การสร้างความสัมพันธ์       
1.กิจกรรมการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ 
โดยการมอบโปรโมชั่น สิทธิพิเศษต่างๆ  
ให้ลูกค้าและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง  

3 4 3 3 4 1 

2.การมอบของที่ระลึกให้กับลูกค้า 
ในช่วงเทศกาลต่างๆ 

4 3 4 4 4 1 

3.ความยืดหยุ่นและความหลากหลาย 
ของโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ  

4 4 3 4 4 1 

4.การติดต่อลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆ สม่ าเสมอ
เพ่ือแนะน าโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่างๆ 

4 3 4 4 4 1 

การรักษาความสัมพันธ์       
1.การบริการมีความสะดวก รวดเร็ว ทันเวลา
และมีประสิทธิภาพ 

3 4 4 4 3 1 

2.การเอาใจใส่ลูกค้าอย่างต่อเนื่องทั้งลูกค้าเก่า
และลูกค้าใหม่ 

4 4 3 4 4 1 

3.ปรับตัวเปล่ียนแปลงการบริการเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ตลอดเวลา  

3 3 1 4 4 0 

4.ระบบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐาน
ถูกต้อง น่าเชื่อถือ และเป็นธรรม 

4 4 4 3 3 1 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น       
1.ความหลากหลายของช่องทางการรับฟัง 
ร้องเรียน ติชมจากลูกค้า 

3 3 3 4 4 1 

2.ช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชมจากลูกค้า
ติดต่อได้ง่าย สะดวก 

3 4 4 3 3 1 

3.การรับเรื่องร้องเรียน ติชม โดยไม่เปิดเผย
ข้อมูลผู้ร้องเรียน 

3 4 3 4 3 1 

4.การน าค าร้องเรียน ติชม ของลูกค้า 
มาปรับปรุงการให้บริการให้มีคุณภาพ 
อย่างต่อเนื่อง 

4 4 3 4 4 1 
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การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ 
ในตลาดขยะรีไซเคิล 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 คะแนน 

การติดตามลูกค้า       
1.ติดตามปัญหาของลูกค้าและด าเนินการแก้ไข
ตามก าหนดระยะเวลาที่แจ้งไว้ 

4 3 4 3 4 1 

2.ติดตามแจ้งผลเป็นระยะ เพ่ือให้ลูกค้าทราบถึง
การติดตามและผลการด าเนินการแก้ไข 

3 4 2 4 2 0 

3.การพัฒนาการให้บริการ และสิทธิพิเศษ 
อย่างต่อเนื่องตามความต้องการของลูกค้า 

4 4 3 3 3 1 

4.การติดตามสอบถามปัญหา ความพึงพอใจ
ของลูกค้าภายหลังจากที่ได้รับบริการ 

4 4 3 3 3 1 

การเสนอและบริการที่เป็นประโยชน์       
 1.การแจ้งข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่านช่องทาง 
(SMS, MMS, E-MAIL, Line, Website,  
Facebook, Application ) 

4 3 4 3 3 1 

 2.จดหมายตรง หรือสิ่งพิมพ์ข่าวสาร 
ทางไปรษณีย์ที่ส่งให้ลูกค้า 

4 4 2 3 4 0 

 3.การแจกเอกสารข่าว (แผ่นพับ ใบปลิว) หรือ 
ตัวแทนจ าหน่าย 

4 3 3 4 3 1 

 4.การให้ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่านทาง
โทรศัพท์ 

3 4 4 4 4 1 

การส่ือสารกับลูกค้า       
1.ความเพียงพอของพนักงานบริการต่อ 
การให้บริการลูกค้า 

4 4 3 3 3 1 

2.การให้ข้อมูลอย่างชัดเจน ถูกต้อง และเต็มใจ
บริการของพนักงานบริการลูกค้า 

4 3 4 3 3 1 

3.ความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงาน
บริการลูกค้า 

3 3 4 4 4 1 

 4.ความสะดวกในการเดินทางมารับบริการ 
ของลูกค้า 

4 3 4 3 4 1 

ดัชนีความตรงตามเนื้อหา (CVI) (22/24=0.92) 
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 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม ( Content Validity)    
โดยการหาค่าความตรงตามเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) โดยคณะผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 5 ท่าน  พบว่าข้อค าถามในส่วนที่วัด การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ  
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ  และ การจัดการ การตลาด ลูกค้าสัมพันธ์ ของธุรกิจ  
ตลาดขยะรีไซเคิล ต่างมีความตรงเชิงเน้ือหาเท่ากับ 0.83 , 0.90, 0.91 และ 0.92 
ตามล าดับ ผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 0.80 ขึ้นไป (ประกายรัตน์ สุวรรณ และอมรวิทย์ วิเศษสงวน , 
2555)  จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามทุกส่วนมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลต่อไป  
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ภาคผนวก ค 
 

ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
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ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
 

 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Try-out) กับกลุ่มตัวอย่าง
ผู้ประกอบการ ธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลในนิคมอุตสาหกรรมของไทย ซึ่งไม่ใช่กลุ่ม     
ตัวอย่างจริงจ านวนทั้งสิ้น 30 ราย เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่  
วัดการบริหาร ความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ  ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ และ    
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา  
(Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาด
เพ่ือที่จะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 
 

สูตร ()  rtt     =    
1n

n


 






 
 2

t

2
i

S    
S

1  (Cronbach, 2003) 

 
              เมือ่ rtt     คือ  สัมประสิทธ์ิแห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
           k      คือ  จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
           s2

i       คือ  ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
           s2

x      คือ  ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 
 
ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังน้ี 
 
 ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 
การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ 0.9719                 
ความเสี่ยงที่ควบคุมได้ 0.9803 
ความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ 0.9426 
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ 0.8410 
ความสามารถในการตัดสินใจ 0.9519 
การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม 0.9084 
ผลิตภาพจากการประกอบธุรกิจ 0.8376 
การติดต่อและส่งมอบการสินค้าและบริการ 0.9636 
การดึงดูดใจ 0 8981 
การเข้าถึงนโยบายรัฐ 0.9347 

 

 



153 

 

 ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 
การจัดการการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล 0.8165 
การสร้างความสัมพันธ์ 0.8960 
การรักษาความสัมพันธ์ 0.7535 
การติดตามลูกค้า 0.8639 
การเสนอและบริการที่เป็นประโยชน์ 0.8116 
การสื่อสารกับลูกค้า 0.7560 

 

 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาพบว่า แบบสอบถามในส่วนที่วัดบริหาร           
ความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ และการจัดการการตลาด
ลูกค้าสัมพันธ์ในตลาดขยะรีไซเคิล มีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.9719, 0.8410 และ 
0.8165  ตามล าดับซึ่งผ่านเกณฑ์ ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) จึงมี          
ความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
                  Scale           Scale       Corrected 
                  Mean          Variance       Item-            Alpha 
                 if Item          if Item         Total            if Item 
                 Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
RISK1.1       39.8333        20.9713        .8765           .9688 
RISK1.2       39.8333        20.9713        .8765           .9688 
RISK1.3       39.8667        20.8092        .9039           .9679 
RISK1.4       39.9333        20.0644        .9415           .9662 

RISK1.5       39.9000        20.0931        .9371           .9664 
RISK2.1       39.9333        20.0644        .9415           .9662 
RISK2.2       40.0000        19.8621        .8898           .9682 
RISK2.3       40.2333        20.5299        .7807           .9713 
RISK2.4       40.2000        20.8552        .7786           .9710 
RISK2.5       40.1667        20.6954        .7884           .9717 
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Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 10 
 
Alpha =    .9719 

 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .9803 
 

 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .9426 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
                   Scale            Scale      Corrected 
                   Mean          Variance       Item-            Alpha 
                  if Item          if Item         Total            if Item 
                  Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
ABLE1.1       93.5333        41.4989        .4640           .8322 
ABLE1.2       93.5000        42.0517        .4285           .8337 
ABLE1.3       93.4667        41.9816        .4269           .8338 
ABLE1.4       93.6000        42.4552        .3665           .8360 
ABLE1.5       93.5667        42.0471        .4061           .8345 
ABLE2.1       94.2000        42.5103        .3345           .8373 
ABLE2.2       94.0000        40.2069        .5767           .8271 
ABLE2.3       94.0333        40.3782        .5436           .8285 
ABLE3.1       94.1333        41.5678        .4197           .8339 
ABLE3.2       94.0333        43.2057        .2722           .8395 
ABLE3.3       93.9333        42.7540        .3266           .8375 
ABLE3.4       93.9667        44.0333        .3773           .8325 
ABLE3.5       93.4667        44.5333        .4140           .8344 
ABLE3.6       93.1333        43.0161        .2230           .8328 
ABLE4.1       93.1333        41.4299        .4832           .8315 
ABLE4.2       93.1000        41.2655        .5134           .8304 
ABLE4.3       93.1000        42.3000        .3759           .8357 
ABLE4.4       93.1000        42.3000        .3759           .8357 
ABLE5.1       93.1333        41.7057        .4469           .8329 
ABLE5.2       93.1667        40.3506        .5174           .8295 
ABLE5.3       93.2667        41.8575        .4147           .8342 
ABLE6.1       93.2000        41.7517        .4313           .8335 
ABLE6.2       93.1000        42.0241        .4122           .8343 
 
 
Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 23 
 
Alpha =    .8410 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .9519 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .9084 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 

Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  6 
 
Alpha =    .8376 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .9636 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .8981 

 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  2 
 
Alpha =    .9347 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
                      Scale          Scale      Corrected 
                     Mean          Variance       Item-            Alpha 
                    if Item          if Item         Total            if Item 
                    Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
CRM1.1       103.4333        32.8057        .3143           .7916 
CRM1.2       103.6000        31.0759        .6123           .7730 
CRM1.3       103.5000        31.5690        .4587           .7819 
CRM1.4       103.6333        31.1368        .4815           .7803 
CRM2.1       104.0667        35.5126        .2265           .8066 
CRM2.2       103.6000        32.3172        .6282           .7768 
CRM2.3       103.7000        32.1483        .6007           .7768 
CRM2.4       103.6667        32.4368        .6259           .7773 
CRM3.1       103.6333        32.3782        .6251           .7771 
CRM3.2       103.6667        33.5402        .4211           .7861 
CRM3.3       103.7000        33.2517        .4157           .7857 
CRM3.4       103.6000        33.1448        .4131           .7856 
CRM4.1       103.7000        34.0103        .2920           .7915 
CRM4.2       103.4000        33.8345        .2179           .7969 
CRM4.3       103.6333        31.4126        .4825           .7803 
CRM4.4       103.4000        33.6966        .3354           .7895 
CRM5.1       103.3000        34.7690        .2262           .7942 
CRM5.2       103.5000        33.9138        .2259           .7959 
CRM5.3       103.4000        33.1448        .4244           .7852 
CRM5.4       103.1667        35.7989        .3611           .7990 
CRM6.1       103.8333        34.3506        .4242           .8047 
CRM6.2       103.1667        36.9023        .3025           .8063 
CRM6.3       103.3333        34.8506        .3005           .7952 
CRM6.4       103.1333        36.3264        .3675           .8018 
 
 
 

Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 24 
 
Alpha =    .8165 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .8960 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .7535 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 

Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .8639 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .8116 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .7560 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 

Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .8082 
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ภาคผนวก ง 
 

Printout by AMOS version 16.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



162 

 

Printout by AMOS version 16.0 
 

Analysis Summary 

Groups 

Group number 1 (Group number 1) 

Notes for Group (Group number 1) 

The model is recursive. 
Sample size = 437 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 
risk2 
risk1 
able6 
able5 
able4 
able3 
able2 
able1 
crm6 
crm5 
crm4 
crm3 
crm2 
crm1 
Observed, exogenous variables 
group 
process 
owner 
money 
staff 
period 
Unobserved, endogenous variables 

able 
crm 
Unobserved, exogenous variables 
risk 
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e2 
e1 
e8 
e7 
e6 
e5 
e4 
e3 
e14 
e13 
e12 
e11 
e10 

e9 
e.able 
e.crm 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 39 

Number of observed variables: 20 

Number of unobserved variables: 19 

Number of exogenous variables: 23 

Number of endogenous variables: 16 

Parameter summary (Group number 1) 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 

Fixed 19 0 0 0 0 19 

Labeled 0 0 0 0 0 0 

Unlabeled 19 6 23 0 0 48 

Total 38 6 23 0 0 67 

Models 

Default model (Default model) 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 210 

Number of distinct parameters to be estimated: 48 

Degrees of freedom (210 - 48): 162 
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Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 404.903 
Degrees of freedom = 162 
Probability level = .000 

Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

able <--- group .080 .064 2.239 .048  

able <--- process .022 .072 .305 .760  

able <--- owner .150 .073 2.051 .040  

able <--- money .049 .066 .744 .457  

able <--- staff .010 .072 .143 .886  

able <--- period .090 .075 3.198 ***  

able <--- risk .117 .043 2.725 .021  

crm <--- able .943 .108 8.739 ***  

risk2 <--- risk .591 .152 3.886 ***  

risk1 <--- risk 1.000     

able6 <--- able .589 .089 6.601 ***  

able5 <--- able .747 .080 9.365 ***  

able4 <--- able .852 .081 10.564 ***  

able3 <--- able .917 .082 11.228 ***  

able2 <--- able .987 .076 13.039 ***  

able1 <--- able 1.000     

crm6 <--- crm .139 .039 3.608 ***  

crm5 <--- crm .301 .072 4.187 ***  

crm4 <--- crm .403 .085 4.756 ***  

crm3 <--- crm .005 .002 3.085 ***  

crm2 <--- crm .791 .085 9.324 ***  

crm1 <--- crm 1.000     

 

 

 

 



165 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

able <--- group .107 

able <--- process .026 

able <--- owner .178 

able <--- money .064 

able <--- staff .012 

able <--- period .104 

able <--- risk .498 

crm <--- able .777 

risk2 <--- risk .642 

risk1 <--- risk .916 

able6 <--- able .545 

able5 <--- able .719 

able4 <--- able .789 

able3 <--- able .821 

able2 <--- able .908 

able1 <--- able .825 

crm6 <--- crm .748 

crm5 <--- crm .575 

crm4 <--- crm .622 

crm3 <--- crm .708 

crm2 <--- crm .780 

crm1 <--- crm .877 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

e13 <--> e12 .336 .051 6.537 ***  

e14 <--> e12 .343 .060 5.682 ***  

e14 <--> e13 .212 .048 4.430 ***  

e8 <--> e6 .002 .001 2.077 .049  

e13 <--> e11 .060 .022 2.692 .007  

e6 <--> e5 .053 .024 2.232 .026  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

e13 <--> e12 .704 

e14 <--> e12 .573 

e14 <--> e13 .413 

e8 <--> e6 .007 

e13 <--> e11 .169 

e6 <--> e5 .250 
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Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

risk   .347 .394 .882 .378  

group   .907 .110 8.246 ***  

process   .727 .088 8.246 ***  

owner   .715 .087 8.246 ***  

money   .863 .105 8.246 ***  

staff   .730 .089 8.246 ***  

period   .675 .082 8.246 ***  

e.able   .469 .082 5.733 ***  

e.crm   .294 .070 4.212 ***  

e2   .173 .138 1.250 .211  

e1   .066 .391 .170 .865  

e8   .414 .052 7.940 ***  

e7   .262 .035 7.517 ***  

e6   .222 .032 6.910 ***  

e5   .205 .031 6.680 ***  

e4   .105 .021 4.978 ***  

e3   .236 .035 6.767 ***  

e14   .644 .078 8.216 ***  

e13   .411 .050 8.144 ***  

e12   .556 .070 7.958 ***  

e11   .309 .037 8.246 ***  

e10   .298 .051 5.832 ***  

e9   .224 .063 3.574 ***  

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

able   .248 

crm   .603 

crm1   .768 

crm2   .609 

crm3   .491 

crm4   .389 

crm5   .331 

crm6   .560 

able1   .680 

able2   .824 

able3   .674 

able4   .623 

able5   .518 

able6   .297 

risk1   .839 

risk2   .413 
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Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 period staff money owner process group risk able crm 

able .090 .010 .049 .150 .022 .080 .117 .000 .000 

crm .084 .010 .046 .141 .021 .075 .111 .943 .000 

crm1 .084 .010 .046 .141 .021 .075 .111 .943 1.000 

crm2 .067 .008 .037 .111 .016 .060 .088 .746 .791 

crm3 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .001 .005 .005 

crm4 .034 .004 .019 .057 .008 .030 .045 .380 .403 

crm5 .025 .003 .014 .042 .006 .023 .033 .284 .301 

crm6 .012 .001 .006 .020 .003 .011 .015 .131 .139 

able1 .090 .010 .049 .150 .022 .080 .117 1.000 .000 

able2 .088 .010 .048 .148 .022 .079 .116 .987 .000 

able3 .082 .009 .045 .137 .020 .073 .108 .917 .000 

able4 .076 .009 .042 .127 .019 .068 .100 .852 .000 

able5 .067 .008 .037 .112 .016 .060 .088 .747 .000 

able6 .053 .006 .029 .088 .013 .047 .069 .589 .000 

risk1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 

risk2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .591 .000 .000 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 period staff money owner process group risk able crm 

able .104 .012 .064 .178 .026 .107 .498 .000 .000 

crm .081 .010 .050 .138 .020 .083 .387 .777 .000 

crm1 .071 .008 .044 .121 .018 .073 .066 .681 .877 

crm2 .063 .007 .039 .108 .016 .065 .059 .606 .780 

crm3 .001 .000 .000 .001 .000 .001 .001 .006 .701 

crm4 .034 .004 .021 .058 .009 .035 .032 .328 .622 

crm5 .030 .004 .019 .052 .008 .031 .028 .291 .575 

crm6 .012 .001 .007 .020 .003 .012 .011 .115 .748 

able1 .086 .010 .053 .147 .022 .088 .080 .825 .000 

able2 .094 .011 .058 .162 .024 .097 .089 .908 .000 

able3 .085 .010 .053 .146 .022 .088 .080 .821 .000 

able4 .082 .010 .051 .141 .021 .085 .077 .789 .000 

able5 .075 .009 .046 .128 .019 .077 .070 .719 .000 

able6 .057 .007 .035 .097 .014 .058 .053 .545 .000 

risk1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .916 .000 .000 

risk2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .642 .000 .000 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 period staff money owner process group risk able crm 

able .090 .010 .049 .150 .022 .080 .117 .000 .000 

crm .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .943 .000 

crm1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 

crm2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .791 

crm3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .005 
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 period staff money owner process group risk able crm 

crm4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .403 

crm5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .301 

crm6 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .139 

able1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 

able2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .987 .000 

able3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .917 .000 

able4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .852 .000 

able5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .747 .000 

able6 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .589 .000 

risk1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 

risk2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .591 .000 .000 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 period staff money owner process group risk able crm 

able .104 .012 .064 .178 .026 .107 .498 .000 .000 

crm .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .777 .000 

crm1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .877 

crm2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .780 

crm3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .701 

crm4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .622 

crm5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .575 

crm6 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .748 

able1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .825 .000 

able2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .908 .000 

able3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .821 .000 

able4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .789 .000 

able5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .719 .000 

able6 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .545 .000 

risk1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .916 .000 .000 

risk2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .642 .000 .000 

Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 period staff money owner process group risk able crm 

able .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

crm .084 .010 .046 .141 .021 .075 .111 .000 .000 

crm1 .084 .010 .046 .141 .021 .075 .111 .943 .000 

crm2 .067 .008 .037 .111 .016 .060 .088 .746 .000 

crm3 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .001 .005 .000 

crm4 .034 .004 .019 .057 .008 .030 .045 .380 .000 

crm5 .025 .003 .014 .042 .006 .023 .033 .284 .000 

crm6 .012 .001 .006 .020 .003 .011 .015 .131 .000 

able1 .090 .010 .049 .150 .022 .080 .117 .000 .000 

able2 .088 .010 .048 .148 .022 .079 .116 .000 .000 

able3 .082 .009 .045 .137 .020 .073 .108 .000 .000 

able4 .076 .009 .042 .127 .019 .068 .100 .000 .000 
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 period staff money owner process group risk able crm 

able5 .067 .008 .037 .112 .016 .060 .088 .000 .000 

able6 .053 .006 .029 .088 .013 .047 .069 .000 .000 

risk1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

risk2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 period staff money owner process group risk able crm 

able .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

crm .081 .010 .050 .138 .020 .083 .387 .000 .000 

crm1 .071 .008 .044 .121 .018 .073 .066 .681 .000 

crm2 .063 .007 .039 .108 .016 .065 .059 .606 .000 

crm3 .001 .000 .000 .001 .000 .001 .001 .006 .000 

crm4 .034 .004 .021 .058 .009 .035 .032 .328 .000 

crm5 .030 .004 .019 .052 .008 .031 .028 .291 .000 

crm6 .012 .001 .007 .020 .003 .012 .011 .115 .000 

able1 .086 .010 .053 .147 .022 .088 .080 .000 .000 

able2 .094 .011 .058 .162 .024 .097 .089 .000 .000 

able3 .085 .010 .053 .146 .022 .088 .080 .000 .000 

able4 .082 .010 .051 .141 .021 .085 .077 .000 .000 

able5 .075 .009 .046 .128 .019 .077 .070 .000 .000 

able6 .057 .007 .035 .097 .014 .058 .053 .000 .000 

risk1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

risk2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 48 404.903 162 .000 2.499 

Saturated model 210 .000 0   

Independence model 20 1233.140 190 .000 6.490 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .035 .975 .949 .744 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .204 .338 .268 .305 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 

CFI 

Default model .936 .955 .991 .911 .983 
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Model 
NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 

CFI 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .953 .757 .797 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 642.903 558.114 735.210 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1543.140 1413.657 1680.042 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 5.918 4.727 4.104 5.406 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 12.744 11.347 10.395 12.353 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .041 .759 .783 .000 

Independence model .244 .234 .255 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 900.903 918.433 1041.062 1089.062 

Saturated model 420.000 496.696 1033.196 1243.196 

Independence model 1773.140 1780.444 1831.540 1851.540 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 6.624 6.001 7.303 6.753 

Saturated model 3.088 3.088 3.088 3.652 

Independence model 13.038 12.086 14.044 13.092 
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HOELTER 

Model 
HOELTER 
.05 

HOELTER 
.01 

Default model 233 235 

Independence model 18 19 

Execution time summary 

Minimization: .015 

Miscellaneous: .047 

Bootstrap: .000 

Total: .062 
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ภาคผนวก จ 
 

การศึกษาวิจัยและพัฒนาการผลิตขยะเชื้อเพลิง 
(Refuse Derived Fuel, RDF)  
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ภาคผนวก ฉ 
 

คู่มือธุรกิจบริการคัดแยกขยะเพื่อรีไซเคิล 
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