
ผลกระทบของการจดัการผลติภณัฑท์ีมี่ตอ่การเจริญเตบิโตขององค์กรของธรุกจิ
อาหารเสริมในประเทศไทย 
The Effect of Product Management and Organizational Growth of Food 
Supplement Businesses in Thailand

วรรณชนก ขามช่วง1, นวลละออง อรรถรังสรรค์2 และพงศธร ตันตระบัณฑิตย์3

Wanchanok Kamchaung1, Nuanlaong Attharangsan2 and Pongsatorn Tantrabondit3

Received: 4 June 2020	 Revised: 16 July 2020	 Accepted: 17 August 2020 

บทคัดย่อ
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาผลกระทบของการจัดการผลิตภัณฑ์ที่มีต่อการเจริญเติบโตของ
องค์กรของธรุกิจอาหารเสรมิในประเทศไทย โดยใชแ้บบสอบถามเปน็เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู
จากผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทย จำ�นวน 154 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลได้แก่ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัย 
พบว่า การจัดการผลิตภัณฑ์ ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมากที่สุด  
ด้านการพัฒนาและทดสอบแนวความคิด ด้านการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด และด้านการทดสอบ
ตลาด โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก การเจริญเติบโตขององค์กร ด้านการเจาะตลาดที่มีอัตรา 
การเตบิโตสงู ดา้นการสรา้งสรรค์และนำ�เสนอคุณค่าทีก่า้วล้ำ�สมยั ดา้นการขยายตวัโดยการเปน็พนัธมติร
ทางธุรกิจ และด้านรายได้และผลตอบแทน โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมากการเปรียบเทียบ พบว่า
ธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทย ที่มีรายได้ในการดำ�เนินงาน ระยะเวลาดำ�เนินงานแตกต่างกัน ความ
สัมพันธแ์ละผลกระทบของธรุกจิอาหารเสรมิในประเทศไทย พบวา่การจดัการผลติภณัฑ ์ดา้นการพฒันา
ผลติภณัฑ ์ดา้นการพัฒนากลยทุธ์ทางการตลาด และดา้นการทดสอบตลาด มคีวามสมัพนัธแ์ละผลกระทบ 
เชิงบวกกับการเจริญเติบโตขององค์กร อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผลลัพธ์ที่ได้จาก
การวิจัยในครั้งนี้ ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจอาหารเสริม ควรตระหนัก และให้ความสำ�คัญกับเกี่ยวกับ 
การจดัการผลติภัณฑ ์เพือ่สรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั เพราะการจดัการผลติภณัฑส์ะทอ้นใหเ้หน็
ถงึคุณลกัษณะ คณุภาพของสนิคา้หรอืบรกิาร และกอ่ใหเ้กดิการเจรญิเตบิโตขององคก์รตามทีก่ำ�หนดไว้
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บทนำ�
	 แนวโน้มของผู้คนให้ความสนใจในเรื่อง
การดูแลสุขภาพมากขึ้น ซึ่งมีผลจากปัจจัยหลาย
ประการ อาทิ สภาวะแวดล้อมในปัจจุบันที่อาจก่อ
ให้เกิดผลเสียต่อสุขภาพ เช่น ปัญหามลพิษทาง
อากาศ ทางน้ำ�  และสารเคมีที่ปนเปื้อนในอาหาร 
รวมถึงการนำ�เสนอของสื่อในรูปแบบต่างๆ เกี่ยว
กบัความสำ�คญัของการดูแลรกัษาสุขภาพ จึงทำ�ให้
ผูบ้รโิภคมคีวามรูค้วามเขา้ใจและตระหนักถงึความ
สำ�คัญของการดูแลสขุภาพมากขึน้ อกีทัง้แนวโนม้
ผู้บริโภคมีรายได้เฉลี่ยสูงขึ้น ซึ่งพบว่ารายได้ และ
คา่ใชจ้า่ยฯ ตัง้แตป่ ี2550 ถงึ 2560 เพิม่ขึน้เรือ่ยๆ 
คอืรายได้เพ่ิมจาก 18,660 บาท เปน็ 26,946 บาท 

และค่าใช้จ่ายเพิ่มจาก 18,660 บาท เป็น 26,946 
บาท และค่าใช้จ่ายเพิ่มจาก 14,500 บาท เป็น 
21,437 บาท ตามลำ�ดับ และเมื่อพิจารณาผลต่าง
ของรายได้ และค่าใช้จ่าย ในปี 2560 พบว่ารายได้
สงูกวา่คา่ใชจ้า่ยทีจ่ำ�เปน็ในการยงัชพี 5,509 บาท
ต่อเดือน หรือประมาณ 1,900 บาทต่อคน ขนาด
ของครัวเรือนเฉลี่ยเท่ากับ 2.9 คน (สำ�นักงาน
สถิติแห่งชาติ, 2560) จึงทำ�ให้มีอำ�นาจในการใช้
จ่ายเพื่อการดูแลสุขภาพในเชิงป้องกันมากกว่า
การรักษาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจึงเป็นทางเลือก
หนึง่ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสนใจเพือ่ตอบสนองความ
ตอ้งการในเร่ืองการดแูลสขุภาพเหน็ไดจ้ากการทีมี่
ผูป้ระกอบการธรุกจิผลติภณัฑเ์สริมอาหาร เขา้มา 

Abstract
	 The objectives of this research were to study the impact of product management on 
the growth of the organization of supplement businesses in Thailand using a questionnaire as a 
research method to collect data from 154 marketing executives of the supplement businesses 
in Thailand. Statistics used for data analysis were multiple correlation analysis and multiple  
regression analysis. The results of the research showed that the product management and 
product development were at the highest level. Development and conceptual testing, marketing 
strategy development, and market testing were at the high level. The growth of organization on 
market penetration with high growth, creativity and advanced value presentation, expansion by 
becoming a business partner, and income and compensation were at the high level. According  
to the comparison, it was found that the supplement businesses in Thailand had different  
operating income and duration. For the relationship and impact of the supplement businesses  
in Thailand, it was showed that product management, product development, marketing  
strategy development, and market testing had the positive relationship and impact on the growth 
of the organization with statistical significance at the level of 0.05. Therefore, the results from 
this research indicated that the supplement business marketing executives should be aware 
and prioritize about product management to create competitive advantages because product 
management reflected features and quality of products or services and caused the growth of 
the organization as expected.

Keywords:	Product Management, Organizational Growth, Food Supplement Businesses in 
Thailand
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แข่งขันในตลาดมากยิ่งขึ้น ส่วนผู้ประกอบการ
รายเก่า มีการขยายฐานกลุ่มลูกค้ามากขึ้น ส่งผล
ให้สินค้าและบริการที่เกี่ยวกับสุขภาพมีอัตราการ
เติบโตสูงข้ึน โดยเฉพาะตลาดอาหารเสริมความ
งาม อาหารเสรมิสุขภาพและรกัษาโรค และอาหาร
เสริมเพิ่มสมรรถภาพทางร่างกาย (ศูนย์วิจัย 
กสิกรไทย, 2560) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีทั้ง
รูปแบบเม็ด ผง และเครื่องดื่มบรรจุขวด เพื่อ 
ความง่าย สะดวก และสามารถตอบโจทย์ให้กับ 
ผู้บริโภคที่มีข้อจำ�กัดด้านเวลา และต้องการความ
รวดเร็วเม่ือตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีการ
แข่งขันที่สูงข้ึน ทำ�ให้การดำ�เนินงานทางการ
ตลาดแบบเดิมไม่สามารถทำ�ให้ธุรกิจยืนหยัดอยู่
ได้ (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2560) ดังนั้นธุรกิจจึง
ให้ความสำ�คัญในการปรบัปรงุกระบวนการจดัการ 
และวธีิตา่งๆ ทางการตลาด โดยเฉพาะการจดัการ
ผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค
และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรเป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยที่มีความสำ�คัญและส่งผลให้องค์กรเติบโต

	 การจั ดการผ ลิตภัณฑ์  (P r oduc t  
Management) ถือเป็นการบริหารตลาดที่มี
บทบาทสำ�คัญในการดำ�เนินงานขององค์กรให้มี
ความแตกต่างของสินค้าและบริการสำ�หรับธุรกิจ
ที่มีการแข่งขันสูงรวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภค 
ท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ซึ่ งมีความ
ต้องการและความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ
มากยิ่งขึ้น นอกจากการจัดการผลิตภัณฑ์จะ
ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นและส่งผลให้เกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรอีกทั้งผลสำ�เร็จของ 
การจัดการผลิตภัณฑ์ขึ้นอยู่กับการดำ�เนินงานที่
มีการวิเคราะห์สถานการณ์เกี่ยวกับการจัดการ
ผลติภัณฑก์ารตดัสนิใจดา้นผลิตภณัฑ ์การพฒันา
ส่วนประสมทางการตลาดสำ�หรับผลิตภัณฑ์การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ รวมถึงการประสานงานกับ
ฝ่ายต่างๆ ในองค์กรและควบคุมประเมินผลการ
ดำ�เนินงานทั้งด้านประสิทธิภาพและประสิทธิผล

ควบคู่กันโดยกระบวนการจัดการผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย 4 ประการ ได้แก่ การพัฒนาและ
ทดสอบแนวความคิด (Concept Development 
and Testing) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Development) การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด 
(Marketing Strategy Development) และการ
ทดสอบตลาด (Market Tests) (รณชยั ตนัตระกลู, 
2551) การจัดการผลิตภัณฑ์ที่ดีจะสามารถสร้าง
ความได้เปรียบเชิงการแข่งขันขององค์กรส่งผล 
ให้องค์กรสามารถเจริญเติบโตอย่างยั่งยืน

	 ก า ร เ จ ริ ญ เ ติ บ โ ต ข อ ง อ ง ค์ ก ร  
(Organizational Growth) การที่จะทำ�ให้องค์กร
สามารถดำ�เนินไปได้ยาวนานหลายยุคหลาย
สมัยนั้น จำ�เป็นต้องมีผู้สืบทอดที่มีวิสัยทัศน์ 
ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยและสภาพ
แวดล้อมสังคมทางธุรกิจ และมีการปรับปรุง
ระบบการทำ�งานอย่างต่อเนื่ อง เพื่ อสร้าง
ประสิทธิภาพรองรับการขยายตัวธุรกิจในอนาคต 
รวมไปถึงการทำ�งานที่โปร่งใสเพื่อให้ธุรกิจมี
การเจริญเติบโตอย่างยั่งยืน และมีการส่งเสริม 
การสรา้งสรรคแ์ละนวตักรรมใหม่ๆ  การกำ�กบัดแูล
กิจการที่ดีจะทำ�ให้กิจการดำ�รงอยู่ได้ โดยมีปัจจัย
สำ�คัญที่ทำ�ให้ธุรกิจมีการเจริญเติบโต ประกอบไป
ดว้ย 4 ประการ ไดแ้ก ่การเจาะตลาดทีม่อีตัราการ
เติบโตสูง (Market Penetration to Growth Rate 
Hight) การสรา้งสรรคแ์ละนำ�เสนอคณุคา่ทีก่า้วล้ำ�
สมัย (Creativity and Presentation to Modern  
Value) การขยายตัวโดยการเป็นพันธมิตรทาง
ธรุกจิ (Expansion Business to Alliances) รายได ้
และผลตอบแทน (Revenue and Benefit)  
(Thomson. 2009) ดังนั้นการที่จะทำ�ให้องค์กร
สามารถอยู่รอด และเติบโตอย่างยั่งยืน องค์กร
ควรมกีารรักษาความสามารถทางการแขง่ขนัและ
มีการส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์นวัตกรรมความ
กา้วหนา้เพือ่ใหธ้รุกจิมกีารเจริญเตบิโตอยา่งยัง่ยนื
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	 จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้นผู้วิจัย
จึงสนใจศึกษาวิจัยผลกระทบของการจัดการ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีต่อการเจริญเติบโตขององค์กร
ของธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทย โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อทดสอบ การจัดการผลิตภัณฑ์
มีผลกระทบกับการเจริญเติบโตขององค์กร
หรือไม่ อย่างไรซึ่งทำ�การเก็บรวบรวมข้อมูล
จากผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจอาหาร
เสริมในประเทศไทย ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัย
สามารถที่จะนำ�ไปใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาและ
ปรับปรุงการจัดการผลิตภัณฑ์เพื่อให้เกิดการ
เจริญเติบโตขององค์กร อีกทั้งยังช่วยส่งเสริม 
การตัดสิน ใจ ในการดำ � เ นินงานไ ด้อย่ า งมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลให้แก่กลุ่มธุรกิจ
อาหารเสริมในประเทศไทยที่จะสามารถนำ�ไปใช้
ในแนวทางพัฒนาผลติภณัฑแ์ละการดำ�เนนิธรุกจิ 
เพื่อให้ธุรกิจมีการเจริญเติบโตในอนาคตต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพ่ือศึกษาการจัดการผลิตภัณฑ์และ
การเจริญเติบโตขององค์กรของธุรกิจอาหารเสริม
ในประเทศไทย 

	 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
จัดการผลิตภัณฑ์กับการเจริญเติบโตขององค์กร
ของธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทย

	 3. เพือ่ทดสอบผลกระทบของการจดัการ
ผลิตภัณฑ์ที่มีต่อการเจริญเติบโตขององค์กรของ
ธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทย

วิธีการศึกษา
	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัย 
ไดแ้ก่ ผูบ้รหิารฝา่ยการตลาดธรุกจิอาหารเสรมิใน
ประเทศไทย จำ�นวน 8,029 คน (กรมพัฒนาธุรกิจ
การคา้, 2562: เวบ็ไซต)์ โดยกลุม่ตวัอยา่ง (Sample)  

ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มี 400 คน โดยเปิดตาราง 
Krejcie and Morgan (บุญชม ศรีสะอาด. 2556: 
40-43) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิ 
(Stratified Random Sampling) โดยดำ�เนินการ  
1) จำ�แนกผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจอาหาร
เสริมในประเทศไทยตามภูมิภาค 2) กำ�หนดกลุ่ม
ตัวอย่างของผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจอาหาร
เสริมในประเทศไทยตามสัดส่วน 3) ทำ�การสุ่ม
ตัวอย่างตามสัดส่วนข้อ2 โดยใช้คอมพิวเตอร์ 
เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น
แบบสอบถาม ผูว้จิยัไดด้ำ�เนนิการสง่แบบสอบถาม
จำ�นวน 400 ฉบับ ซึ่งได้รับแบบสอบถามตอบ
กลับที่มีความครบถ้วนสมบูรณ์ จำ�นวน 154 
ฉบับ มีอัตราการตอบกลับร้อยละ 38.5 สอดคล้อง
กับ Aaker, Kumar & Day (2001) ได้เสนอว่า 
การส่งแบบสอบถามต้องมีอัตราการตอบกลับ 
อย่างน้อยร้อยละ20จึงถือว่ายอมรับได้

	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เคร่ืองมือที่ใช้การวิจัยเป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึง่ไดส้ร้างตามวตัถุประสงคแ์ละ
ใช้กรอบแนวคิดที่กำ�หนดขึ้น โดยแบ่งออกเป็น  
4 ตอน ดังนี้

	 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริหารฝ่าย
การตลาดธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทยที่
ลกัษณะแบบสอบถามเปน็แบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist) จำ�นวน 7 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา ประสบการณใ์น
การทำ�งาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตำ�แหน่งงานใน
ปัจจุบัน

	 ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจอาหาร
เสริมในประเทศไทย ที่ลักษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จำ�นวน 
6 ข้อ ประกอบด้วย ที่ตั้งของธุรกิจ รูปแบบของ
ธุรกิจ ระยะเวลาดำ�เนินงาน ทุนในการดำ�เนินงาน 
จำ�นวนพนักงาน รายได้ในการดำ�เนินงานต่อปี 
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	 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
จัดการผลิตภัณฑ์ของธุรกิจอาหารเสริมใน
ประเทศไทย ซึ่งการจัดการผลิตภัณฑ์เป็นตัวแปร
อิสระ สามารถจำ�แนกออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้  
1) ด้านการพัฒนาและทดสอบแนวความคิด 
จำ�นวน 4 ข้อ โดยครอบคลุมการนำ�เสนอแนวคิด
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีความแตกต่าง มี
เอกลักษณ์โดดเด่นเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า 2) ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ จำ�นวน 
5 ข้อ โดยครอบคลุมการนำ�แนวคิดใหม่มา
พัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มี
ประสิทธิภาพอย่างต่อเนื่อง เพื่อสอดคล้องกับ
สังคมยุคดิจทิลั 3) ดา้นการพฒันากลยทุธท์างการ
ตลาด จำ�นวน 5 ข้อ โดยครอบคลุมการแบ่งตลาด
ออกเป็นกลุ่มย่อยๆ โดยแบ่งตามความต้องการ
ตามลักษณะตลาด หรือตามพฤติกรรมของลูกค้า 
ที่มีความต้องการที่แตกต่างกันอยู่เสมอ และ 
4) ด้านการทดสอบตลาด จำ�นวน 4 ข้อ โดย
ครอบคลุมการนำ�เสนอการปรับปรุงแนวความคิด
ใหเ้ขา้กบัสถานการณ์มากขึน้ เพ่ือเปน็การทดสอบ
ตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ	

	 ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเจริญ
เติบโตของธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทย ซ่ึง
เป็นตัวแปรตาม สามารถจำ�แนกออกเป็น 4 ด้าน 
ดังนี้ 1) ด้านการเจาะตลาดที่มีอัตราการเติบโตสูง 
จำ�นวน 4 ข้อ โดยครอบคลุมการบริหารจัดการ
องค์กรเพ่ือที่จะสามารถพัฒนาและเพิ่มส่วนแบ่ง
ทางการตลาดได้ในตลาดที่มีอัตราการเติบโตสูง
ขึ้น 2) ด้านการสร้างสรรค์และนำ�เสนอคุณค่าที่
ก้าวล้ำ�สมัยจำ�นวน 4 ข้อ โดยคลอบคลุมสร้าง
กระบวนการความรู้เพือ่ใหเ้กดิความคิดสรา้งสรรค์
ในการพัฒนาแนวคิดในการทำ�งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เพื่อนำ�ไปสู่การพัฒนาสินค้าหรือ
บริการให้ดีย่ิงข้ึน และ 3) ด้านการขยายตัวโดย
การเป็นพันธมิตรทางธุรกิจจำ�นวน 4 ข้อ โดย

ครอบคลุมการบริหารจัดการการกำ�หนดนโยบาย
ร่วมกับคู่ค้าทางพันธมิตรทางธุรกิจเพื่อที่ว่าจะ
ทำ�ให้ธุรกิจมีการขยายตัวและเติบโตอย่างยั่งยืน 
และ 4) ด้านรายได้และผลตอบแทน จำ�นวน 4 ข้อ 
โดยครอบคลุมความสามารถในการทำ�งานอย่าง
มีประสิทธิภาพและคุ้มค่าในการสร้างรายได้หรือ
กำ�ไรให้กับองค์กร

	 ผู้วิจัยได้ทำ�การทดสอบความเที่ยงตรง 
โดยผ่านการพิจารณาเนื้อหาของข้อคำ�ถามจาก
ผู้เชี่ยวชาญและหาค่าอำ�นาจจำ�แนกเป็นรายข้อ  
(Discriminant Power) โดยใช้เทคนิค Item-total  
Correlation ซึ่งการจัดการผลิตภัณฑ์ มีค่าอำ�นาจ 
จำ�แนก (r) อยู่ระหว่าง 0.474-0.873 และการ
เจริญเติบโตขององค์กร มีค่าอำ�นาจจำ�แนก (r) 
อยู่ระหว่าง 0.769-0.988 ซึ่งสอดคล้องกับซึ่ง
สอดคล้องกับสมบัติ ท้ายเรือคำ�  (2553: 112-
114) ได้เสนอว่าการทดสอบค่าอำ�นาจจำ�แนก
รายข้อเกินกว่า 0.40 เป็นค่าอำ�นาจจำ�แนกของ
แบบสอบถามที่ยอมรับได้ ถือว่ามีคุณภาพใน
ระดับดีถือว่ารายข้อของแบบสอบถามมีความ
สอดคล้องกันระหว่างรายข้อของแบบสอบถาม
กับวัตถุประสงค์ที่ต้องการวัด และทดสอบหาค่า
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability Test) 
โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) 
ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งการจัดการ
ผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา อยู่ระหว่าง 
0.901-0.956 และและการเจริญเติบโตขององค์กร 
มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา อยู่ระหว่าง 0.940-0.985 
ซึ่งสอดคล้องกับ สรายุทธ กันหลง (2555: 5)  
ได้เสนอว่าค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ ต้องมีค่า 
0.60 ขึ้นไปจึงจะถือว่ายอมรับได้ 

	 ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการดำ�เนินการจัดส่ง
แบบสอบถามถึงผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจ
อาหารเสริมในประเทศไทยในวันที่ 2 กันยายน 
2562 จำ�นวน 400 คน โดยแนบซองจดหมาย
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ตอบกลับไปพร้อมกับแบบสอบถาม เพื่อขอ
ความอนุเคราะห์และความร่วมมือในการตอบ
กลับทางไปรษณีย์ภายใน 15 วัน หลังจากที่
ได้รับแบบสอบถาม เมื่อครบกำ�หนด ได้รับ
แบบสอบถามตอบกลับมา จำ�นวน 95 ฉบบั ผูวิ้จยั 
จึงได้ดำ�เนินการโทรศัพท์ติดตามผู้บริหารฝ่าย
การตลาดธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทย 2 
พฤศจิกายน 2562 ได้รับแบบสอบถามตอบกลับ
มาอีกจำ�นวน 59 ฉบับ รวมแบบสอบถามที่ได้
รับกลับคืนมาจำ�นวนทั้งสิ้น 154 ฉบับ รวมระยะ
เวลาในการจัดเก็บข้อมูล 60 วัน โดยกำ�หนดการ
ให้คะแนนคำ�ตอบของแบบสอบถาม ดังนี้ (บุญชม 
ศรีสะอาด, 2556: 121) 

	 	 ระดับความคิดเห็นมากที่สุด ให้ 5 
คะแนน

	 	 ระดบัความคิดเหน็มาก ให ้4 คะแนน

	 	 ระดับความคิดเห็นปานกลาง ให้ 3 
คะแนน

	 	 ระดบัความคิดเหน็น้อย ให ้2 คะแนน

	 	 ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด ให้ 1 
คะแนน

	 จากน้ันนำ�ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำ�เร็จรูปโดยใช้เกณฑ์ใน
การแปลความหมายของค่าเฉล่ีย ดังน้ี (บุญชม  
ศรีสะอาด, 2553: 99-100)

	 	 ค่าเฉล่ีย	4.51-5.00 หมายถงึ มคีวาม
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด

	 	 คา่เฉลีย่ 3.51-4.50 หมายถึง มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก

	 	 คา่เฉลีย่ 2.51-3.50 หมายถึง มคีวาม
คิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง

	 	 คา่เฉลีย่ 1.51-2.50 หมายถึง มคีวาม
คิดเห็นอยู่ในระดับน้อย

	 	 คา่เฉลีย่ 1.00-1.50 หมายถึง มคีวาม
คิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด

	 3. การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยคร้ังนี้  
ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และ
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของ ผลกระทบ
ของการจัดการผลิตภัณฑ์ที่มีต่อการเจริญเติบโต
ขององค์กรของธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทย 
ซึ่งเขียนสมการได้ ดังนี้

	 เมื่อ

	 	 ONG แทน การเจริญเติบโตขอ
องค์กรโดยรวม

 	 	 CDT แทน การจัดการผลิตภัณฑ์ 
ด้านการพัฒนาและทดสอบแนวความคิด

 	 	 PD แทน การจดัการผลติภณัฑ ์ดา้น
การพัฒนาผลิตภัณฑ์

	 	 MSD แทน การจัดการผลิตภัณฑ์  
ด้านการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด 

	 	 MT แทน การจัดการผลิตภัณฑ์  
ด้านการทดสอบตลาด
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ผลการศึกษา
ตาราง 1	 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทยประกอบด้วย 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการทำ�งาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
ตำ�แหน่งงานในปัจจุบัน

ข้อมูลทั่วไปของผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทย

จำ�นวน ร้อยละ

1. เพศ
 1.1 ชาย
 1.2 หญิง

30
124

19.48
80.52

รวม 154 100.00

2. อายุ
 2.1 น้อยกว่า 25 ปี
 2.2 25-35 ปี
 2.3 36-45 ปี
 2.4 มากกว่า 45 ปี

20
58
60
16

12.99
37.66
38.96
10.39

รวม 154 100.00

3. สถานภาพ
 3.1 โสด
 3.2 สมรส
 3.4 หย่าร้าง

63
85
6

40.91
55.19
3.90

รวม 154 100.00

4. ระดับการศึกษา
 4.1 ปริญญาตรีหรือต่ำ�กว่า
 4.2 สูงกว่าปริญญาตรี

52
102

33.77
66.23

รวม 154 100.00

5. ประสบการณ์ในการทำ�งาน
 5.1 น้อยกว่า 5 ปี
 5.2 5-10 ปี
 5.3 11-15 ปี
 5.4 มากกว่า 15 ปี

19
43
28
64

12.34
27.92
18.18
41.56

รวม 154 100.00

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
 6.1 กว่า 40,000 บาท
 6.2 40,000-60,000 บาท
 6.3 60,001-80,000 บาท
 6.4 มากกว่า 80,000 บาท

32
40
24
58

20.78
25.98
15.58
37.66

รวม 154 100.00
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	 จากตาราง 1 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการ
ตลาด ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง (ร้อยละ 80.52) 
อายุ 36-45 ปี (ร้อยละ 38.96) รองลงมา 25-35 ปี 
(ร้อยละ 37.66) สถานภาพ สมรส (ร้อยละ 55.19) 
รองลงมา โสด (ร้อยละ 40.91) ระดับการศึกษา  
สูงกว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 66.23) ประสบการณ์
ในการทำ�งาน มากกว่า 15 ปี (ร้อยละ 41.56) 

รองลงมา 5-10 ปี (ร้อยละ 27.92) รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน มากกว่า 80,000 บาท (ร้อยละ 37.66)  
รองลงมา 40,000-60,000บาท (ร้อยละ 25.98) 
และตำ�แหน่งงานในปัจจุบัน ผู้จัดการฝ่ายการ
ตลาด (ร้อยละ 75.32) รองลงมา ผูอ้ำ�นวยการฝ่าย
การตลาด (ร้อยละ 14.94)

ข้อมูลทั่วไปของผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทย

จำ�นวน ร้อยละ

7. ตำ�แหน่งงานในปัจจุบัน
 7.1 ผู้จัดการฝ่ายการตลาด
 7.2 ผู้อำ�นวยการฝ่ายการตลาด
 7.3 อื่นๆ เช่น ผู้บริหารงานทั่วไปและเจ้าหน้าที่การตลาด

116
23
15

75.32
14.94
9.74

รวม 154 100.00

ตาราง 1	 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทยประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการทำ�งาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
ตำ�แหน่งงานในปัจจุบัน (ต่อ)

ตาราง 2	 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดการผลิตภัณฑ์โดยรวมและรายด้านของผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทย

การจัดการผลิตภัณฑ์ S.D.
ระดับ

ความคิดเห็น

1. การพัฒนาและทดสอบแนวความคิด 4.41 0.52 มาก

2. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 4.51 0.50 มากท่ีสุด

3. การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด 4.38 0.45 มาก

4. การทดสอบตลาด 4.32 0.58 มาก

โดยรวม 4.41 0.41 มาก

	 จากตาราง 2 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการ
ตลาด มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการจัดการ
ผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( =4.41) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความคิดเห็นด้วย
อยู่ในระดับมากที่สุดจำ�นวน 1 ด้าน คือ ด้านการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ ( =4.51) และอยู่ในระดับมาก 
จำ�นวน 3 ดา้น โดยเรยีงลำ�ดบัคา่เฉลีย่จากมากไป
หาน้อย 3 ลำ�ดับแรก ดังนี้ การพัฒนาและทดสอบ
แนวความคดิ ( =4.41) การพฒันากลยทุธท์างการ
ตลาด ( =4.38) และการทดสอบตลาด ( =4.32)
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	 จากตาราง 3 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละ
ด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทำ�การทดสอบ 
Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่าค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ การจัดการผลิตภัณฑ์  
มีค่าตั้งแต่ 1.450-2.076 ซึ่งมีค่าน้อยว่า 10 แสดง
ว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่
ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006: 
585) 

	 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหวา่งตวัแปรอสิระการจดัการผลติภณัฑใ์นแตล่ะ
ด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามการ
เจริญเตบิโตขององคก์รโดยรวม (ONG) อยา่งมนียั
สำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.682-0.770 จากนั้น ผู้วิจัย
ได้ทำ�การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ และ
สร้างสมการพยากรณ์การเจรญิเติบโตขององค์กร
โดยรวม (ONG) ดังนี้

ตาราง 3	 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการจัดการผลิตภัณฑ์กับการเจริญเติบโตขององค์กรโดยรวม 
ของธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทย

ตัวแปร ONG CDT  PD	 MSD MT VIFS

4.28 4.41 4.51 4.38 4.32

S.D. 0.48 0.52 0.50 0.45 0.58

ONG - 0.482* 0.770* 0.644* 0.667*

CDT - - 0.553* 0.334* 0.382* 1.450

PD - 0.560* 0.593* 2.076

 MSD - 0.607* 1.755

MT - 1.867
 
* มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตาราง 4	 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยการจัดการผลิตภัณฑ์กับการ 
เจริญเติบโตขององค์กรโดยรวมของธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทย

การจัดการผลิตภัณฑ์

การเจริญเติบโตขององค์กรโดยรวม (ONG)

t p-valueสัมประสิทธิ์ 
การถดถอย

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน

ค่าคงที่ ( a) 0.106 0.251 0.422 0.673

ด้านการพัฒนาและทดสอบแนวความคิด (CDT) 0.051 0.051 1.003 0.317

ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (PD) 0.469 0.064 7.340* <0.0001

ด้านการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด (MSD) 0.230 0.064 3.595* <0.0001

ด้านการทดสอบตลาด (MT) 0.189 0.052 3.659* <0.0001

F=82.891 p < 0.0001 R=0.770 Adj R2=0.682
 
* มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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	 จากตาราง 4 พบว่า การจัดการผลิตภัณฑ ์
ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (PD) ด้านการพัฒนา
กลยทุธท์างการตลาด (MSD) และด้านการทดสอบ
ตลาด (MT) มคีวามสมัพันธแ์ละผลกระทบเชิงบวก
กับการเจริญเติบโตขององค์กรโดยรวม (ONG) 
อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สำ�หรบัการ
จัดการผลติภณัฑ ์ดา้นการพฒันาและทดสอบแนว
ความคดิ (CDT) ไมม่ผีลกระทบตอ่การเจรญิเตบิโต
ขององค์กร (ONG) โดยรวม

	 สมกา รพยากรณ์ ขอ งกา รจั ดก า ร
ผลิตภัณฑ์ ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (PD) ด้าน
การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด (MSD) และ
ด้านการทดสอบตลาด (MT) และการเจริญเติบโต
ขององค์กรโดยรวม (ONG) สามารถแสดงในรูป
คะแนนดิบ เป็นดังนี้

	 ONG = 0.106 + 0.469PD + 0.230MSD 
+ 0.189MT

อภิปรายผล
	 การจัดการผลิตภัณฑ์ ด้านการพัฒนา 
และทดสอบแนวความคิด มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชงิบวกกบัการเจรญิเตบิโตขององคก์ร
โดยรวม เนื่องจากการกล่ันกรองความคิดให้
เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีความแตกต่าง  
มีเอกลักษณ์ เป็นที่น่าสนใจหรือดึงดูดใจ รวมถึง
การพัฒนาศักยภาพของผลิตภัณฑ์ใหม่ ทำ�ให้
สามารถตอบสนองคุณค่าที่ลูกค้าต้องการ แล้วนำ�
แนวคิดใหม่ไปทดสอบกับตลาดเป้าหมาย เพื่อดู
การตอบสนองดา้นการยอมรบั ความพงึพอใจ แก่
ลูกค้าจนลูกค้าเกิดการซื้อ และกลับมาซื้อซ้ำ�  ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวจิยัของ Nadeem, et al. (2011: 
976-981) กล่าวว่า การผลิตสินค้าออกสู่ตลาด  
ผู้บริหารองค์การควรมีการสำ�รวจตลาด เพื่อรับรู้
ถึงความต้องการของผู้บริโภค เพิ่มการประสาน 
การทำ�งานข้ามสายงาน มกีารสง่เสรมิใหพ้นกังาน

ภายในองค์กรมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
ร่วมกัน มีการสนับสนุนให้บุคลากรในองค์มี 
ความคิดสร้างสรรค์ เพื่อการรวบรวมความคิด
เห็นที่หลากหลาย เพื่อให้เกิดแนวคิดใหม่ๆ เพื่อ
นำ�ไปใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ มีการปรับปรุง 
สร้างสรรค์ และนำ�เสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพื่อ 
ตอบสนองได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค

	 การจัดการผลิตภัณฑ์ ด้านการพัฒนา
ผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวก
กับการเจริญเติบโตขององค์กรโดยรวม เนื่องจาก
การจะเจาะกลุ่มลูกค้าที่มีอัตราการเติบโตสูง 
ผลิตภัณฑ์จำ�เป็นมีความแตกต่างและนำ�เสนอ
คุณค่าที่แตกต่างจากคู่แข่งเพื่อให้สอดคล้อง
กับความต้องการของลูกค้า โดยมีการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ทั้งด้านคุณลักษณะ คุณสมบัติ และ
คุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของกิตติพันธุ์ 
ธนผลผดุงกุล และฉัฐวัฒน์ ลิมป์สุรพงษ์ (2557) 
พบวา่ การปรบัปรงุกระบวนการพฒันาผลติภณัฑ์
อยา่งตอ่เนือ่ง จะสง่ผลใหก้จิการเกดิการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น และส่งผลให้กิจการมีข้อได้
เปรียบของผลิตภัณฑ์กับคู่แข่งขัน เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์ของกิจการมีความเป็นเอกลักษณ์  
มีคุณภาพ คุณค่า และยากทจะทดแทนได้ เม่ือ
กิจการมีความสำ�คัญกับ การออกแบบผลิตภัณฑ์
ที่มีคุณค่า หายากและลอกเลียนแบบได้ยากนั้น
ผู้บริหารควรให้ความสำ�คัญกับการพัฒนาและ
ปรับปรุงกระบวนการการทำ�งานอย่างต่อเนื่อง

	 การจัดการผลิตภัณฑ์ ด้านการพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาด มีความสัมพันธ์และผล 
กระทบเชิงบวกกับการเจริญเติบโตขององค์กร 
เนื่องจากปัจจุบันแนวโน้มการผลิตสินค้าและ
การให้บริการที่เกี่ยวกับสุขภาพให้ตรงกับความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคทีส่งูขึน้ ทำ�ใหเ้กดิการแขง่ขนั
ทั้งในด้านการตลาดธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
สูงขึ้นด้วย ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์
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อาหารเสรมิตา่งพยายามพฒันากลยทุธก์ารตลาด
ของตนเอง เพ่ือให้สามารถแข่งขันกับผู้ประกอบ
ธุรกิจรายอื่นๆ ในอุตสาหกรรมเดียวกัน ดังนั้น 
ธุรกจิจำ�เปน็ตอ้งเลอืกกลยทุธท์ีเ่หมาะสมกบัตลาด
แตล่ะกลุม่เปา้หมาย เพือ่ใหส้ามารถดำ�เนนิการให้
บรรลุเป้าหมายที่กำ�หนดไว้ในสถานการณ์ต่างๆ 
และยังส่งผลให้ธุรกิจเจริญเติบโตในระยะยาว  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นเรศร์ ศรีมณี 
อมรรัตน์ ศรีวาณัติ และคณะ (2560) พบว่า 
กลยุทธ์การตลาดเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีอิทธิผล
ต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ในประเทศไทย โดยกลยุทธ์การตลาด ด้านการ
จัดการลกูคา้สัมพันธส์ำ�คัญมากทีส่ดุ รองลงมา คอื 
การส่ือสารทางการตลาด ช่องทางการจดัจำ�หนา่ย 
ราคาและผลิตภัณฑ์ ตามลำ�ดับ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กฤษณะ ดาราเรือง (2559) กล่าวว่า  
กลยุทธ์ทางการตลาประกอบด้วย กลยุทธ์เชิงรุก  
ได้แก่ 1) ออกงานแสดงสินค้าอย่างต่อเนื่อง  
2) แสวงหาความรว่มมอืกบัหนว่ยงานภาครฐั และ  
3) พัฒนาการดำ�เนินงานด้านการตลาด 4.0 ผ่าน 
Social Media และ Digital Marketing กลยุทธ์
แก้ไข ได้แก่ 1) พัฒนาบรรจุภัณฑ์และตรา
สัญลักษณ์สินค้า ตลอดจนรูปแบบการจัดกลุ่ม
บรรจุภัณฑ์ที่หลากหลาย 2) สร้าง Brand Online 
ผ่าน Social Branding และ 3) พัฒนาศักยภาพ
บุคลากร กลยุทธ์เชิงป้องกัน ได้แก่ 1) ศึกษา
ความต้องการของผู้บริโภคตลอดจนกลยุทธ์ของ
สินค้า Modern Trade และ 2) พัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่ๆ  ทีต่อบสนองและสอดคล้องกับความตอ้งการ
ของตลาดและกลยุทธ์เชิงรับ ได้แก่ ส่งเสริมการ
ศึกษาดูงานและการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ 
แก่บุคลากร	

ข้อเสนอแนะ
	 ข้ อ เ ส น อ แ น ะ สำ � ห รั บ ก า ร นำ � ผ ล 
การวิจัยไปใช้

	 1. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจ
อาหารเสรมิในประเทศไทย ควรใหค้วามสำ�คญักบั
การพฒันาผลติภณัฑ ์โดยนำ�แนวคดิใหมม่าพฒันา
เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่โดยผ่านกระบวนการวิจัยและ
พฒันาในการปรับปรุงผลติภณัฑ ์เพือ่ใหผ้ลติภณัฑ์
มีประสิทธิภาพอย่างต่อเนื่องและสอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้าอยู่เสมอ

	 2. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจ
อาหารเสริมในประเทศไทย ควรให้ความสำ�คัญ
กับการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดในด้านการ
ออกแบบผลติภณัฑใ์หมี้คณุภาพ แตย่งัอยูใ่นกรอบ
ของราคาท้องตลาด หรือราคาของคู่แข่งในตลาด 
ที่มีธุรกิจสินค้าในประเภทเดียวกัน นอกจากนี้ 
ยังต้องเพิ่มช่องทางการรับรู้ของผลิตภัณฑ์ ให้มี
หลากหลายช่องทาง เพื่อให้ลูกค้าเข้าถึงได้ง่าย 
ได้แก่ เพจ facebook, Instagram เป็นต้น

	 3. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจ
อาหารเสริมในประเทศไทย ควรให้ความสำ�คัญ
กบัการทดสอบตลาด โดยการนำ�ขอ้เสนอแนะของ
ลูกค้ามาปรับปรุง และแก้ไขแนวความคิดให้เข้า
กบัสถานการณม์ากขึน้ เพือ่เปน็การทดสอบตลาด
อยา่งมปีระสทิธภิาพ และสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าเป้าหมายอยู่เสมอ	

	 ขอ้เสนอแนะในการทำ�วจิยัครัง้ตอ่ไป
	 1. ควรทำ�การศึกษาถึงผลกระทบและ
ความสัมพันธ์ของการจัดการผลิตภัณฑ์ในธุรกิจ
ด้านอื่นๆ เช่น ธุรกิจอาหาร ธุรกิจเคร่ืองดื่ม 
ธุรกิจอาหารขบเคี้ยว เป็นต้น เพื่อศึกษาการ
เปรียบเทียบกับกลุ่มตัวอย่างอื่นๆ ว่ามีความ
แตกต่างกันหรือไม่อย่างไรซึ่งอาจทำ�ให้งานวิจัย
มีประสิทธิภาพและสามารถนำ�ไปใช้ประโยชน์ 
ได้ตรงตามเป้าหมายมากยิ่งขึ้น

	 2. ควรศึกษาตัวแปรอื่นเพิ่มเติมนอก
เหนือจากตัวแปรที่ศึกษาแล้ว เช่น การพัฒนา
คณุภาพผลติภณัฑ ์การพฒันาบรรจภุณัฑ ์เป็นตน้ 
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เพือ่จะทำ�ให้ทราบถงึตวัแปรทีจ่ะสามารถเพิม่หรอื
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน และนำ�ข้อมูล
หรือความคิดเห็นที่ได้ไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
	 3.ควรศึกษาปัญหาและอุปสรรคที่มี  
ผลกระทบต่อการเจริญเติบโตขององค์กรธุรกิจ
อาหารเสริมในประเทศไทย เพราะจะทำ�ให้รู้ถึง 
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคต่างๆ ในการ
ดำ�เนินงานขององค์กรในอุตสาหกรรมเดียวกัน 
เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงและการพัฒนา
กระบวนการจัดการต่างๆ ให้ประสบผลสำ�เร็จ
ทำ�ให้องค์กรเจริญเติบโตในระยะยาวต่อไป
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