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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1.เพื่อ

ค้นหาการให้ความหมายของค าว่า นมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่มระดับพรีเมี่ยม 2.เพื่อสร้าง
ทฤษฎีฐานรากเพื่ออธิบายถึงปรากฏการณ์
ความส าเร็จในการสร้างตลาดนมถั่วเหลือง
พร้อมดื่มระดับพรี เมี่ยมขององค์กรธุรกิจ        
3.เพื่อศึกษาถึงแนวทางการสร้างตราสินค้าและ
การสร้างตลาดนมถั่วเหลืองพร้อมดื่มคุณภาพ
ระดับพรีเมี่ยม การวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิง
คุณภาพเพื่อหาข้อสรุปเชิงทฤษฎีจากมุมมอง
และทัศนะเรื่องการให้ความหมาย ที่มาของ
ความหมาย และ การสร้างตลาดนวัตกรรมนม
ถั่วเหลืองพร้อมดื่มคุณภาพระดับพรีเมี่ยม เพื่อ
รองรับตลาดผู้สูงวัยในอนาคต ก าหนดตัวอย่าง
ทฤษฎีของผู้ให้ข้อมูลหลักด้วยคุณสมบัติคือ 
เป็นผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การดื่มนมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่มคุณภาพโดยดื่มอาทิตย์ละอย่าง
น้อยสามถึงสี่ครั้ งต่อสัปดาห์ เป็นประจ า 
เนื่องจากบุคคลเหล่านี้เป็นผู้มีความรู้ ความ

เข้าใจและประสบการณ์ ความต้องการในการ
ดื่มนมถั่วเหลืองพร้อมดื่มคุณภาพ สามารถให้
สัมภาษณ์เชิงลึก (in-Depth Interview) โดยมี
อายุระหว่าง 30 ปี ถึง 50 ปี จ านวน 36 คนใช้
แบบแผนการเลือกผู้ให้ข้อมูลหลักแบบเจาะจง 
เก็บข้อมูลรวบรวมด้วยวิธีการสนทนากลุ่ม มี
ผู้ด าเนินการสนทนากลุ่ม พร้อมการสังเกต 
และการจดบันทึก ผลการวิจัยพบว่า 1.การให้
ความหมาย ค าว่า สินค้าคุณภาพระดับพรีเมี่ยม 
คือ “สินค้าที่มีราคาแพงกว่าสินค้าโดยทั่วไป”,  
“สินค้าที่มีคุณภาพดี”, “สินค้าที่ดูดีมีระดับ     
มีรสนิยมและคุณค่าเหนือกว่า”, “เป็นสินค้าที่มี
การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีระดับ น่าจับต้อง 
น่ าดื่ ม  น่ า ใช้ ” 2.ความจ ากั ดความหรื อ
ความหมายของนมถั่ ว เหลืองพร้อมดื่ ม
คุณภาพพรีเมื่ยม มี 13 ประการ คือ ท าจาก
วัตถุดิบที่ดี เน้นคุณภาพ เน้นเรื่องความสะอาด 
ความเป็นธรรมชาติ มีระดับความหวานหรือ
ปริมาณน้ าตาลที่ไม่สูงนัก ท าจากเมล็ดถั่ว
เหลืองคุณภาพคัดสรรพิเศษ ท าจากเมล็ดถั่ว
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เหลืองล้วน ไม่มีส่วนผสมนมผงหรือส่วนผสม
อื่นใดๆ มีรสชาตินมถั่วเหลืองธรรมชาติ
เข้มข้นไม่เจือจาง มีปริมาณโปรตีนและคุณค่า
สารอาหารจากธรรมชาติสูงและครบครัน     
ท า จ ากธรรมชาติ  100% ปราศจากการ          
ปรุงแต่ง คุณประโยชน์โดดเด่น ชัดเจน ผ่าน
กระบวนการผลิตมีมาตรฐานเหนือกว่า มีบรรจุ
ภัณฑ์ต้องดูดี มีระดับสะดุดตา และ มีราคาขาย
ที่สูงกว่าปกติ 3.แนวทางการสร้างตราสินค้า
และการสร้างตลาดนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
คุณภาพระดับพรี เมี่ ยม ประกอบด้วย  7 
ประการหลักคือ จุดขายที่เด่นชัดและแตกต่าง 
(Unique Selling Proposition) บรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) รสชาติผลิตภัณฑ์ (Product Taste) 
คุณค่ าและคุณประโยชน์  ทางกายภาพ 
(Functional Benefits) และคุณค่า คุณประโยชน์
ทางความรู้สึกและอารมณ์ (Emotional & Life 
Benefits) การตั้งราคาขาย (Pricing)  แนวคิด
ตราสินค้า (Branding Idea) และ การรับรู้ใน
ตราสินค้า Brand Awareness ในตอนท้าย      
ได้น า เสนอข้อเสนอแนะเชิ งทฤษฎีและ
ข้อเสนอแนะในวิจัยครั้งต่อไป 
 
ค าส าคัญ : การให้ความหมาย; การสร้างตลาด
นมถั่วเหลือง; ระดับพรีเมี่ยม; การศึกษาเพื่อ
สร้างทฤษฎีฐานราก 
 
Abstract 

This research was aimed 1. To 
identify a meaning of Premium Branding       
2. To identify the meaning of Premium Soy 

Milk in consumer context and to forecast and 
identify potential marketing mix and element 
to create the new premium segment to capture 
future aging population. A sample, 
theoretically determined with characteristics, 
was 36 people who were current soy milk 
regular user aged 30 to 50 years old. The 
researcher used purposive sampling to get the 
sample. The researcher collected the data via 
focus group discussion, with moderator to 
engage the discussion, observation, and note 
taking.   

The result showed that 1. The 
meaning of premium product is the superior 
quality product with higher quality and higher 
value or benefits. 2. The meaning of superior 
quality soy milk has 13 dimensions which 
were good ingredient, superior quality, 
cleanliness, 100% natural based, less sugar or 
less sweet, make from selected superior soy 
bean, made from whole soy bean, no powder 
milk, high natural protein level, consisted of 
high complete natural nutrients, precise 
functional and emotional benefits, superior 
production process, good classy and 
outstanding package and higher price point per 
units.  3. The key drive for marketing mix and 
element to market the new premium soy milk 
segment has 7 dimensions which were unique 
selling proposition, Package type and design, 
product taste, functional and emotional & life 
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benefits, pricing strategy, branding idea, and 
lastly brand awareness.  At the end of Articles, 
the research also proposed theoretical 
suggestion from the study including future 
research recommendation. 
 
Keywords: The Study Of The Definition; 
Market Potential; Premium; Study Of 
Grounded Theory 
 
บทน า 

ตลาดนมถั่วเหลืองพร้อมดื่มมีมูลค่า
ตลาด สูงถึง 16,000 ล้านบาท การเติบโตสูง
ถึง 6% ต่อปี มูลค่าตลาดใหญ่เป็นอันดับที่
สองรองจากตลาดนมโคพร้อมดื่ม ที่มีมูลค่า
ตลาดในปี 2558 คาดว่าจะสูงถึง 25,000 ล้าน
บาท ด้วยอัตราการเติบโตสูงถึง 8%  การเพิ่ม
การบริโภคสินค้าประเภทนมพร้อมดื่ม ที่ถูก
พิจารณาว่าเป็นเครื่องดื่มที่มีประโยชน์ พร้อม
คุณค่าสารอาหารมากมายที่ เรียกว่า Super 
Food  จึงเป็นแหล่งสารอาหารที่มีคุณค่าทาง
โภชนาการ ทั้ง โปรตีน วิตามิน และ เกลือแร่ 
พร้อมสารอาหารจ าเป็นต่อร่างกายมากมาย  
การศึกษาทางการตลาดความต้องการของ
ผู้บริโภค  การคาดการณ์หรือประเมินต้องการ
ของผู้บริโภคในอนาคตจึงเป็นสิ่งที่นักการ
ตลาดจ าเป็นต้องค้นคว้าท าความเข้าใจ นั้น
หมายถึง โอกาสทางการตลาดอันใหญ่หลวง
หากนักการตลาดสามารถพบ โอกาสหรือ 
ช่องว่างทางการตลาดจากความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ (Blue Ocean Strategy) 

การให้ความหมายของค าว่า “นมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่มคุณภาพพรีเมี่ยม” ยังไม่มีการ
สร้างค านิยามและการให้ความหมายใน
พระราชบัญญัติ ในขณะที่ตลาดนมโคพร้อม
ดื่ม เริ่มมีการพัฒนาและยกระดับคุณภาพ
สินค้าโดยมีพระราชบัญญัติองค์การอาหาร
และยาออกมาเป็นระบบที่ชัดเจน เพื่อเป็นการ
พัฒนายกระดับทั้งคุณภาพสินค้าที่ดีที่เหมาะ
กับผู้บริโภค ยกระดับคุณภาพชีวิตน าเสนอ
อาหารหรือเครื่องดื่มที่มีคุณภาพดีต่อสุขภาพ
ผู้บริโภค และเป็นการยกระดับตลาดนมถั่ว
เหลืองส าหรับการท าการตลาดในประเทศ
ไทยเพื่อพร้อมการแข่งขันการเข้าสู่ตลาดการ
เปิดการคา้เสรีจากหลักการตลาดของ Maslow 
Hierarchy of Needs ความต้องการของ
ผู้บริโภคมีความเปลี่ยนแปลงตามสถานะภาพ
ของตน คือ  แรกเริ่มมีความต้องการขั้น
พื้นฐานที่ไม่ซับซ้อนมากนัก เมื่อผู้บริโภคมี
ฐานะ มีสภาพความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น ย่อมมีความ
ต้องการที่เปลี่ยนแปลงไป จากความต้องการ
ขั้นพื้นฐานเพื่อการด ารงชีวิต ไปสู่ความ
ต้องการเป็นที่ยอมรับทางสังคม ตลอดจน
ความต้องการเพื่อต้องสนองคุณค่าและ
ความรู้สึกของตน การเลือกบริโภคอาหาร
และเครื่องดื่มก็เช่นเดียวกัน บริโภคสิ่งที่ดีมี
ประโยชน์และหันมาใส่ใจเรื่องสุขภาพและ
อาหาร เครื่องดื่มที่มีคุณค่า มีคุณภาพสูง และ 
ยอมจ่ายสินค้าที่มีคุณภาพคุ้มค่ากว่า หาก
พบว่าสินค้านั้นมีคุณภาพดีเหมาะสมกับการ
ดูแลสุขภาพตนเอง จึงเป็นโอกาสที่ผู้ผลิตและ
แบรนด์ต่างๆ พยายามยกระดับ Portfolio 
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หรือกลุ่มของสินค้าให้มีมูลค่าและมีคุณภาพ
ที่สูงขึ้น แตกต่าง มีการวางต าแหน่งสินค้าที่
สาสมารถตอบสนองความพึงพอใจผู้บริโภค
ได้ช่วยในการขยายตัวทางธุรกิจให้ประสบ
ผลส าเร็จเป็นรากฐานในอนาคต จากทฤษฏี 
Blue Ocean การแข่งขันในตลาดที่มีผู้ร่วม
เล่นแข็งขันดุ เดือดนี้จึงไม่ได้สร้างความ
แตกต่าง การสร้าง Segment หรือ สินค้า
ระดับคุณภาพพรีเมี่ยมในตลาดนมถั่วเหลือง
พร้อมดื่ม จึงเป็นโอกาสที่น่าสนใจในการ
ศึกษาวิจัยคุณภาพ  

ผู้วิจัยมีความสนใจใช้วิธีวิทยาการ
สร้างทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) เพื่อ
ท าความเข้าใจถึงความหมายของค าว่า “นม
ถั่วเหลืองพร้อมดื่มคุณภาพระดับ พรีเมี่ยม” 
และ “อะไรคือสา เหตุ  หรือแรงจู งใจที่
ผู้บริโภคสนใจดื่มนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
คุณภาพระดับพรีเมี่ยม”  ของผู้บริโภคทั้งชาย
และหญิงที่มีอายุตั้งแต่สามสิบ ถึงห้าสิบปี ขึ้น
ไปบริโภคนมถั่วเหลืองพร้อมดื่มในปัจจุบัน 
เพราะเป็นผู้มีศักยภาพในการสนใจซื้อดื่ม
และมีก าลังซื้อได้ ผลการวิจัยจะท าให้ได้
ข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี ข้อเสนอแนะในการ
น า ไปปฏิบั ติ  ตลอดจนได้สา เหตุ  และ 
แรงจู ง ใจของผู้ บริ โภคที่ นั กการตลาด
ตลอดจนนักวิ จั ยพัฒนาสินค้ าสามารถ
น าไปใช้วางกลยุทธ์ทางการบริหารการตลาด 
ตลอดจนการพัฒนาสินค้าของตลาดนมถั่ง
เหลืองพร้อมดื่มในประเทศไทยในอนาคตได้ 
พร้อมตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  
 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการให้ความหมายและ

ที่มาของความหมายของค าว่า นมถั่วเหลือง
พร้อมดื่มระดับพรีเมี่ยม  

2. เพื่อสร้างทฤษฎีฐานรากเกี่ยวกับ
ความส าเร็จในการสร้าง นมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
ระดับพรีเมี่ยม  

3. เพื่อศึกษาถึงแนวทางการสร้างตรา
สินค้าและการสร้างตลาดนมถั่วเหลืองพร้อม
ดื่มคุณภาพระดับพรีเมี่ยม 
 
วิธีด าเนินงานวิจัย 

การออกแบบวิจัย 
การวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพโดย

ใช้วิธีวิทยาการสร้างทฤษฎีฐานราก ผู้วิจัยใช้
ก ร ะ บ ว นทั ศ น์ แ บ บ ก า ร ตี ค ว า ม นิ ย ม 
(Interpretivism) และการสร้ างสรรค์นิ ยม 
(Constructivism) ตามแนวทางของ Charmaz 
(2006) เพื่อค้นหาความหมายหรือทฤษฎีใหม่
จากทรรศนะของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ดื่ม
นมถั่วเหลืองพร้อมดื่มในประเทศไทยซึ่ง
เ ป็ นไปตามบริ บทชี วิ ต จ ริ ง ธรรมชาติ 
นอกจากนี้การสร้างฐานรากยังเหมาะกับใน
การท าความเข้าใจมุมมองของผู้ให้สัมภาษณ์
เกี่ยวกับเรื่องที่ตนมีความรู้ ความเชี่ยวชาญ 
ความสามารถ และ ประสบการณ์ตรง สามารถ
ประยุกต์ข้อมูลเพื่ออนาคตและ น าไปสู่การ
สร้างทฤษฎีจากข้อมูลเหล่านั้นได้ (Strauss and 
Corbin, 1990) 

ส าหรับการศึกษาเรื่องแนวโน้มการ
สร้างตราสินค้า หรือการสร้างตลาดนมถั่ว
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เหลืองพร้อมดื่มในอนาคต ผู้วิจัยใช้แนวทาง
ของ จุมพล พลูภัทรชีวิน (2548) และ David A. 
Aaker คือ การพยากรณ์ถึงสถานการณ์ที่ดี 
สถานการณ์ที่ไม่ดี และ สถานการณ์ที่เป็นไป
ได้มากที่สุด แนวทางนี้มักจะใช้กับผู้ที่มีความ
เชียวชาญ ผู้บริหารระดับสูง หรือผู้ที่มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจ ภายใต้แนวคิดที่ว่ า 
การศึกษาในอนาคตเป็นเรื่องที่สามารถ ท าได้
อย่างเป็นระบบ มนุษย์สามารถสร้างอนาคตเอง
ได้ และ ความเชื่อของมนุษย์มีอิทธิพล ต่อการ
ตัดสินใจในอนาคต การวิจัยอนาคต (Future 
Research) จึ งมีประโยชน์ ในการก าหนด
นโยบาย การวางแผน และ การตัดสินใจในการ
ปฏิบัติ เพื่อน าไปสู่อนาคตที่พึงประสงค์ได้ 

ขอบเขตการวิจัย 
1. ขอบเขตด้านประชากร ผู้ให้ข้อมูล

หลักมีอายุระหว่าง สามสิบ ถึง ห้าสิบ ปี เป็นผู้
มีประสบการณ์การดื่มนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
คุณภาพพรีเมี่ยมอย่างน้อย 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. ขอบเขตด้านเนื้อหา เป็นการเข้าใจ
ถึงการ 1) การให้ความหมายของ ค าว่านมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่มคุณภาพพรีเมื่ยม ที่ยังไม่มีผู้
นิยามให้ความหมายในปัจจุบันในหมวดนมถั่ว
เหลืองนี้ โดยครอบคลุมเนื้อหาหลัก ในด้าน 
ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ ราคา การกระจายสินค้า
และรายการสนับสนุนการขายหรือ การตลาด 
2) การค้นหาปัจจัยหลักในการสร้างตลาดนม
ถั่วเหลืองพร้อมดื่มคุณภาพพรีเมื่ยม ให้ประสบ
ความส าเร็จ และ 3) แนวโน้มการสร้างตรา
สินค้าประเภทนมถั่วเหลืองพร้อมดื่มคุณภาพพ

รีเมื่ยม และการสร้างตลาดนมถ่ัวเหลืองพร้อม
ดื่มคุณภาพพรีเมื่ยม เพื่อประโยชน์ในการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การวางแผน 
ตลอดจนการตัดสินใจในเชิงแผนการตลาดที่
จะน าไปสู่การสร้างตลาด นมถั่วเหลืองพร้อม
ดื่มคุณภาพพรีเมี่ยม อันพึงประสงค์ให้ประสบ
ผลส าเร็จ 

3. ขอบเขตด้านพื้นที่ ศึกษาในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร ที่มีวิถีการใช้ชีวิตที่
ทันสมัย มีเวลาน้อย เหมาะกับวิถีการดื่มนมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่มเป็นผู้ที่สามารถให้ข้อมูลเชิง
ลึกเกี่ยวกับความการให้ความหมายพร้อมความ
คาดหวังส าหรับตลาดนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
คุณภาพพรีเมื่ยม นี้ได้ 

4. ขอบเขตระยะเวลา ระยะเวลาใน
การ เก็บข้อมูลรวบรวมโดยการสัมภาษณ์ คือ 
เดือน พฤษภาคมและเดือนมิถุนายน 2558 

ผู้ให้ข้อมูลหลักและการเลือกตัวอย่าง
เชิงทฤษฎี 

การเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก บุคคลและ
พื้นที่ในการวิจัย เพื่อการศึกษาให้ความหมาย 
ของนมถั่วเหลืองพร้อมดื่มคุณภาพพรีเมื่ยม 
พร้อม ค้นหาปัจจัยหลักในการสร้างตลาดนม
ถั่วเหลืองพร้อมดื่มคุณภาพพรีเมื่ยม ให้ประสบ
ความส าเร็จ ผู้วิจัยได้เลือกตัวอย่างเชิงทฤษฎี 
(Theoretical Sampling) ภายใต้หลักการส าคัญ
คือ ผู้ให้ข้อมูลมีความสอดคล้องและตรงตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  ดังนั้น ผู้บริโภคที่มี
ประสบการณ์การดื่มนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
คุณภาพโดยดื่มอาทิตย์ละอย่างน้อย 3 ถึง 4 
ครั้งต่อสัปดาห์เป็นประจ า จึงเป็นกลุ่มตัวอย่าง
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เชิงทฤษฎี  เนื่องจากบุคคลเหล่านี้ เป็นผู้มี
ความรู้ ความเข้าใจและประสบการณ์ ความ
ต้องการในการดื่มนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
คุณภาพ สามารถให้สัมภาษณ์เชิงลึก (in-Depth 
Interview) และแสดงความคิดเห็นมีส่วนร่วม
ต่อการให้ความเห็น ต่อการดื่มนมถั่วเหลือง
พร้อมดื่ม (Participant) ได้อย่างชัดเจน เพื่อใช้
ในการสร้างทฤษฎีที่ต้องการศึกษา (Patton, 
1990). 

ผู้ให้ข้อมูลหลักและกลุ่มตัวอย่างเชิง
ทฤษฎี คือ ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 30ปี ถึง 50 
ปี เพศชาย และ เพศหญิง โดยมีพฤติกรรมการ
เลือกนมถั่วเหลืองพร้อมดื่มด้วยตนเองเป็น
ประจ าอย่างน้อย -3 ถึง 4 ครั้งต่อสัปดาห์ ผู้วิจัย
ใช้แบบแผนการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) กล่าวคือผู้วิจัยได้เชิญ
ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ ใน
การเลือกดื่มผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
เป็นอย่างดี และได้ขอความร่วมมือในการเชิญ
ผู้บริโภคมาให้การสนทนากลุ่ม (Focus Group 
discussion) จ านวน 36 คน โดยก าหนดให้การ
สนทนากลุ่มขนาดเล็กประมาณ 6 คน อภิปราย
โต้ ต อบแสดงคว ามคิ ด เ ห็ น  เ ล่ า เ รื่ อ ง
ประสบการณ์ ตามประเด็นที่ผู้ด าเนินการ
สนทนาก าหนดขึ้นอย่างเฉพาะเจาะจง ผู้
สนทนามาจากหลายหลายวิ ชาชีพ  เช่น 
นักศึกษา พนักงานบริษัท เจ้าของกิจการ และ 
แม่บ้าน มาสนทนาอภิปรายโต้ตอบ แสดง
ความคิดอย่างอิสระระหว่างสมาชิกในกลุ่ม
กันเองตามประเด็นเรื่องนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
คุณภาพพรีเมี่ยม 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ส าคัญในการวิจัยคือ 1.ตัว

ผู้วิจัยเอง เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ละเอียดและ
ครบถ้วน ดังนั้นผู้วิจัยต้องมีความไวทางทฤษฎี 
(Theoretical Sensitivity) โดยผู้วิจัยได้มีการ
เตรียมความรู้ด้วยการศึกษาเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องนมถั่วเหลืองพร้อม
ดื่ม และ การสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าพ
รีเมี่ยมในตลาดเครื่องดื่มและสินค้าอุปโภค 
บริโภคอื่นๆ 2.แนวค าถาม ในการวิจัยที่สร้าง
กรอบแนวคิดและทฤษฎี โดยใช้ค าถาม
ปลายเปิด รวมไปถึงการเข้าไปร่วมสังเกตการ
สนทนากลุ่มผ่านห้องกระจกที่ผู้สนทนากลุ่ม
ไม่เห็นและสามารถออกความเห็นและสนทนา
อย่างเปิดเผยเป็นกันเอง 3. ผู้ด าเนินการสนทนา 
(Moderator) กระตุ้นให้สมาชิกในกลุ่มอภิปราย
ตอบโต้แสดงความคิดเห็น เล่ า เรื่ องจาก
ประสบการณ์ ตามประเด็นที่ผู้ด าเนินการ
สนทนา (Moderator) ก าหนดตามวัตถุประสงค์
ของการวิจัย  ข้อมูลหลั่งๆไหล (Flow) ออกมา
จากการมีปฏิสัมพันธ์ในแนวราบระหว่าง
สมาชิกในกลุ่มด้วยกันเอง และ ระหว่าง
สมาชิกกลุ่มและผู้ด าเนินการสนทนา  4.เครื่อง
บันทึก เสี ยง  เครื่ องบันทึกวิดี โอ  เครื่ อง
บันทึกภาพ ได้แก่ ไอแพด (Ipad) ไอโฟน 
(Iphone) สมุดจด ปากกา  ส าหรับการวิจัย
ภาคสนาม 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้เครื่องมือในการวิจัยและเก็บ

ข้อมูล 3 วิธีการ คือ 1) การสนทนากลุ่ม (Focus 
Group Discussion) กับผู้ให้ข้อมูลหลัก 36 คน 
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ที่มีอายุระหว่างสามสิบปีถึงห้าสิบปี เพื่อน า
ข้อมูลไปสร้างทฤษฏีฐานราก (Creswell,1998) 
โดยผู้วิจัยมีบทบาทหลักในการเก็บข้อมูลด้วย
แนวค าถามการสนทนา (Discussion Guide)  
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกในกลุ่ม ท าให้ได้
ข้ อมู ลหลากหลายในเวลาที่ จ ากั ด มีการ
ตรวจสอบข้อมูลกันเอง (Triangulation) 2) การ
สังเกตและจดบันทึก (observation and Field-
note) ผู้วิจัยเข้าไปศึกษาข้อมูลด้วยการสังเกต  
โดยใช้วิถีการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม โดย
ผู้วิจัยได้รับอนุญาตให้บันทึกเสียงการสนทนา
ด้ ว ย ไ อ โฟน  (Iphone) แ ล ะบั นทึ ก ภ าพ
เคลื่อนไหวจากกล้องวิดิโอทุกครั้ง โดยให้
ค ว า ม ส า คั ญ กั บ น้ า เ สี ย ง  แ ล ะ ค า พู ด
ประกอบการสังเกตท่าทางและมีการจดบันทึก
ในประเด็นส าคัญระหว่างการสนทนาที่จ าเป็น
ต่อการสร้างทฤษฏีฐานรากโดยพยายามจัด
แนวคิดและโครงสร้างต่างๆ และ 3) การศึกษา
เอกสาร (Document Analysis) เป็นการเตรียม
ตัว ทั้งก่อน และ ระหว่างการเก็บรวมรวม
ข้อมูลรวมถึงภายหลังที่เก็บข้อมูลแล้ว เป็นการ
วิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยจาก
หลายแหล่ง  (Theoretical Triangulation)  และ
บางครั้งกลุ่มตัวอย่างเชิงทฤษฏีเป็นผู้ที่ดื่ม
เครื่องดื่มสุขภาพพรีเมี่ยม หรือ นมโคพร้อม
ดื่มคุณภาพพรี เมี่ ยมที่ เกี่ ยวข้องและเป็น
ประโยชน์ต่อการวิจัย 

จริยธรรมในการวิจัย 
เนื่องจากการวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิง

คุณภาพที่ต้องการได้แนวคิดการให้นิ ยาม 
ความหมาย  การแสดงความคิด เห็นต่ อ         

การสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าในตลาด            
นมถั่ ว เหลืองพร้อมดื่ มคุณภาพพรี เมี่ ยม     
ผู้วิจัยตระหนักถึงความอ่อนไหวและจริยธรรม 
จึงให้ความส าคัญต่อขั้นตอน กระบวนการวิจัย 
โดยได้แจ้งและขออนุญาตต่อผู้ให้ข้อมูลหลัก
และกลุ่มตั วอย่ าง เชิ งทฤษฏีให้ทราบถึง
วัตถุประสงค์ก่อนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
พร้อมทั้งได้มีการนัดหมายวันเวลาก่อนการ
สนทนากลุ่ม 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของการ
วิจัย 

การตรวจสอบการให้ข้อมูลโดยใช้
วิธีการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data 
Triangulation) เพื่อยืนยันความถูกต้องของ
ข้อมูลที่ได้ โดยพิจารณา จากช่วงเวลา สถานที่ 
และบุคคลที่แตกต่างกัน และใช้การตรวจสอบ
เส้ า ด้ านผู้ วิ จั ย  (investigator Triangulation)  
โดยมีผู้ช่วยวิจัยเปรียบเทียบข้อมูลให้แน่ใจว่า
เหมือนหรือต่างกันหรือไม่ นอกจากนี้ผู้วิจัย
ยังให้ความส าคัญกับการตรวจสอบสามเส้า
ด้านทฤษฏี (Theoretical Triangulation) โดย
การตรวจสอบข้อมู ล เรื่ อง เดี ยวกันจาก
แหล่งข้อมูลหลายแหล่ง จากนั้นพยายามสร้าง
มโนทัศน์ (Concept) ที่แตกต่างจากข้อมูลที่ได้
มาแล้ว (Negative case) จนกระทั่งข้อมูลไม่มี
การเปลี่ยนแปลงเพิ่มเติมเรียกว่า ข้อมูลที่ได้
นั้นถึงจุดอิ่มตัว (Theoretical Saturation)และ
ได้ข้อมูลเชิงทฤษฏ ี

อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้ตัดความคิด
และความรู้สึกที่ติดตัวมาออก เพื่อวางท่าทาง
ให้เป็นส่วนหนึ่งของการสนทนากลุ่มและ
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ร่วมกันค้นหาการให้ความหมายพร้อมการ
สร้างตราสินค้าของนมถั่วเหลืองคุณภาพพ
รีเมี่ยม  

การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูลในการวิจัย เริ่ม

ขึ้นด้วยการถอดการบันทึกภาพและเสียงการ
สนทนากลุ่ ม จ ากกล้ อ งวิ ดี โอและการ
บันทึกเสียง พร้อมจัดเนื้อหาที่ถอดความด้วย
วิธีการแบบค าต่อค า (Verbatim) ได้อย่างเป็น
หมวดหมู่ โดยมีการเปิดรหัส เป็นการน าข้อมูล
มาแยกเป็นหมวดและหมวดย่อย จากนั้น มีการ

หาแก่นของรหัสเป็นการก าหนดปรากฏการณ์
หลักจากหมวดใดหมวดหนึ่ งๆ และน า
หมวดหมู่ที่ได้มาสร้างการอธิบายปรากฏการณ์ 
และ การสร้างทฤษฏี (Theory Generation) เป็น
การน าเสนอทฤษฏีในรูปข้อความเพื่ออธิบาย
ปรากฏการณ์ ทฤษฏีสามารถบอกปรากฏการณ์
ผ่านเงื่อนไขต่างๆ  
 
สรุปผลการวิจัย 

ข้อสรุปวิจัยเชิงทฤษฎีมีดังต่อไปนี้ 

  

 
 

1. “นมถั่วเหลืองพร้อมดื่มคุณภาพพ
รีเมี่ยม” เป็นการจ าแนกช่องว่างทางการตลาด
ใหม่ ที่ยังไม่มีผู้ก าหนดให้ความหมายหรือให้
ค านิยาม การจ าแนก หรือ Segmentation ตลาด
คุณภาพพรีเมี่ยม หมายถึง คุณภาพสินค้าหรือ
บริการที่เหนือกว่าคุณภาพมาตรฐานทั่วไป มี
คุณภาพสูงกว่า ราคาสูงกว่ามาตรฐาน 

2. แนวโน้มการสร้ างตราสินค้ า
ประเภทนมถั่วเหลืองพร้อมดื่มพรีเมื่ยมมีความ
เป็นไปได้สูง คือ เมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ 
ความรู้ ตลอดจนรายได้ที่สูงขึ้น ประกอบกับ
สุขภาพร่างกายที่เริ่มเสื่อมถอยด้วยวัยที่มากขึ้น  
น าไปสู่ความสนใจ ความตั้งใจในการเลือกซื้อ 
สินค้าที่มีคุณภาพพรี เมี่ยมหรือมีคุณภาพ      
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สู งกว่ าคุณภาพมาตรฐานทั่ วไป พร้ อม
ความสามารถในการยิมยอมจ่ายในราคาที่
สู งขึ้นหากสินค้ านั้นๆ ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค  

3. ผู้บริโภคหรือผู้สนทนากลุ่มที่มี
ช่วงอายุระหว่าง 30 ปี ถึง 50 ปี เป็นผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายของ นมถั่วเหลืองคุณภาพพ
รี เมี่ ยม เพราะเป็นวั ยที่ ร่ างกายต้องการ
สารอาหารที่ดี โดยเฉพาะ สารอาหารจ าพวก 
โปรตีน และ วิตามิน คุณภาพ เพื่อใช้ในการ
ซ่อมแซมส่วนที่สึกหรอเมื่ ออายุมากขึ้น
ตามล าดับ 

4 . กลยุทธการท าการตลาดในตลาด
นมถั่ ว เหลืองพร้อมดื่ มคุณภาพพรี เมี่ ยม 
มุ่งเน้นเรื่อง จุดขายของสินค้าที่แตกต่างจาก
สินค้ามาตรฐานทั่วไปที่สามารถจับต้องได้
เด่นชัด บรรจุภัณฑ์ที่สามารถสื่อสาร คุณภาพ
ที่เหนือชั้นกว่าได้ชัดเจน รสชาตินมถั่วเหลือง
พร้อมดื่มคุณภาพพรีเมี่ยม ที่แตกต่าง และให้
ประโยชน์ที่ได้ทั้ งทางกายภาพ และทาง
อารมณ์ความรู้สึก ราคาขายต่อหน่วยที่สูงกว่า
นมถั่งเหลืองคุณภาพทั่วไป ราคา เป็นปัจจัย
ส าคัญที่บอกถึงคุณภาพที่แตกต่าง จึงน ามาซ่ึง
ราคาที่สูงกว่า เพราะ ท าจากวัตถุดิบที่ดีกว่า 
คุณภาพสินค้ า  จุดขายที่ เด่นชัดแตกต่ าง 
รสชาติความเป็นธรรมชาติ พร้อมคุณค่าและ
คุณประโยชน์ทางกายภาพและอารมณ์ เป็น
ปัจจัยหลักที่ผู้สนทนากลุ่มมองหาในนมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่มคุณภาพพรีเมียม มากกว่า
ปัจจัยทางด้านราคาและการสร้างการับรู้ผ่าน
สื่อโฆษณาท่ัวไป ความต้องการของผู้บริโภค

มีการเปลี่ยนแปลงตามอายุและสถานะภาพ
ทางสังคมและประสบการณ์ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิด ทฤษฎีล าดับขั้นของความต้องการ 
(Hierarchy of Need Theory)  คือ   

1) ความต้องการทางร่ างกาย 
(physiological needs) เป็นความต้องการขั้น
พื้นฐานของมนุษย์ เพื่อความอยู่รอด เช่น 
อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค 
อากาศ น้ าดื่ม การพักผ่อน  

2) ความต้องการความปลอดภัย
และมั่นคง (security or safety needs) ความ
ต้องการความ ปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน
ความต้องการความมั่นคงในชีวิตและหน้าที่
การงาน 

3) ความต้องการความรักและ
ความเป็นเจ้าของ (belongingness and love 
needs) ความต้องการได้รับความรักและความ
เป็นเจ้าของโดยการสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้อื่น ความต้องการได้รับการยอมรับ การ
ต้องการได้รับความชื่นชมจากผู้อื่น  

4) ความต้องการการยกย่ อง 
(esteem needs) หรือ ความภาคภูมิใจใน
ตนเอง เป็นความต้องการการได้รับการยก
ย่อง นับถือ และสถานะจากสังคม  

5) ความต้องการความส าเร็จใน
ชีวิต (self-actualization) เป็นความต้องการ
สูงสุดของแต่ละบุคคล เช่น ความต้องการที่
จะท าทุกสิ่งทุกอย่างได้ส าเร็จ ความต้องการ
ท าทุกอย่างเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ตนเอง เป็นต้น 
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การอภิปรายผล 
การสร้างช่องว่ างทางการตลาด 

(Segmentation) ขึ้นใหม่ ด้วยแนวคิด นมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่มคุณภาพพรีเมี่ยมให้เกิดขึ้นได้
อย่างเป็นจริงนั้น นักการตลาดต้องสามารถ 
สร้างสินค้าที่สามารถตอบโจทย์ หรือ คลอบ
คลุมการให้ความหมายของนมถั่วเหลือง
คุณภาพพรีเมี่ยมทั้ง 13 ข้อและสามารถน า
แนวคิดหรือการให้ความหมายต่างๆ มา
ปฏิบัติได้จริง จึงจะสามารถสนองตอบความ
ต้องการของผู้บริโภคที่มีอยู่และ ยังไม่มีผู้ใด
สามารถสนองตอบได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

นักวิจัยพัฒนาสินค้านมถั่วเหลือง
พร้อมดื่มคุณภาพพรีเมี่ยม ต้องสามารถพัฒนา
สินค้าที่สามารถสื่อสารบอกคุณลักษณะ 
คุณค่าและคุณประโยชน์ ที่ชัดเจนตาม ตรง
ตามการให้ความหมายและความคาดหวังของ
นมถั่วเหลืองพร้อมดื่มคุณภาพพรีเมี่ยม โดย
สามารถสื่อสารได้บนฉลากสินค้าได้อย่าง
ถูกต้องตามกฎกติกาภายใต้การควบคุมและ
การยอมรับขององค์การอาหารและยา  เพื่อ
เป็นการประกันคุณภาพและความน่าเชื่อถือ
ของสินค้ าดั งกล่ าว   การกล่ าวอ้ างโดย
ปราศจากเอกสารการรับรองหรือไม่สามารถ
พิสูจน์คุณภาพพรีเมี่ยมได้จริงนั้นเป็นการ
ท าลายความน่าเชื่อถือและไม่สามารถสร้าง 
Segment ใหม่นี้ในระยะยาวได้ 

การสร้างตราสินค้าหรือ การสร้าง
การรับรู้ในตราสินค้าคุณภาพพรีเมี่ยมนี้ ต่าง
จากการสร้างตราสินค้าคุณภาพมาตรฐาน
โดยทั่วไป เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมี

ความต้องการที่แตกต่างและชัดเจน นักการ
ตลาดจึงควรท าความเข้าใจพฤติกรรมช่อง
ทางการเสพสื่อโฆษณาของกลุ่มผู้บริโภคที่
ชัดเจน จึงจะสามารถสื่อสารได้ตรงถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย ตามแนวทางการสร้าง
การตลาดทั้ง 7 ข้อดังกล่าว 

ใ น ก า ร ส ร้ า ง ต ล า ด ข อ งสิ น ค้ า
คุณภาพพรีเมี่ยมหรือนมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
คุณภาพพรีเมี่ยมนี้ นักการตลาดจ าเป็นอย่าง
ยิ่งที่ต้องสื่อสารจุดขายหรือความแตกต่างของ
สินค้าคุณภาพพรีเมี่ยมนี้ให้ชัดเจน ผ่านสื่อ 
หรือ เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่ชัดเจน 
พร้อมความคิดสร้างสรรที่แตกต่าง ตรงตาม
ความคาดหวังของผู้บริโภคในทุกมิติของ
องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาด 
จึ งจะสามารถท าให้ เกิดการทดลองซื้ อ 
ทดลองดื่ม พร้อมการยินยอมจ่ายในราคาที่
สูงขึ้นได้ การสื่อสารแนวคิดสินค้า จุดเด่น 
คุณสมบัติ คุณประโยชน์ และคุณค่าของนม
ถั่วเหลืองพร้อมดื่มคุณภาพพรีเมี่ยมจึงเป็น
เนื้ อหาสาระส าคัญของการสื่อสารทาง
การตลาดมากกว่าการท ารายการโปรโมชั่น
ต่างๆ 

ปัจจัยหลักที่น าไปสู่ความต้องการซื้อ
นมถั่วเหลืองพร้อมดื่มคุณภาพพรีเมี่ยม คือ
การต้องการดูแลสุขภาพตนเองสืบเนื่องจาก
อายุที่ ม ากขึ้ นและมีสัญญาณเตื อนการ
เปลี่ยนแปลงทางร่างกายที่สังเกตได้ 
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ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1.  บรรจุภัณฑ์ ลักษณะบรรจุภัณฑ์ 
และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ มีความส าคัญใน
ล าดับต้นๆ ส าหรับผู้บริโภคนมถั่วเหลือง
พร้อมดื่มคุณภาพพรีเมี่ยม เนื่องจากเป็นสิ่งที่
สามารถสัมผัสรับรู้ได้อย่างเด่นชัดถึงความมี
คุณภาพ และยังเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจ
ซื้อหรือทดลองสินค้าในมุมมองผู้บริโภค  
นักการตลาดจึงควรให้ความส าคัญกับลักษณะ
บรรจุภัณฑ์ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ลักษณะ
วัสดุของบรรจุภัณฑ์เป็นอันดับต้นๆ 

2.  การตั้งราคาขายปลีกต่อหน่วย เป็น
อีกปัจจัยที่นักการตลาดต้องให้ความส าคัญใน
เรื่องกลยุทธการตั้งราคา ราคาขายปลีกต่อ
หน่วยควรมีราคาสูงกว่านมถั่วเหลืองพร้อมดื่ม
คุณภาพมาตรฐานทั่วไป แต่จะสูงกว่าในราคา
หรือดัชนีราคาเท่าไรนัก ควรมีการศึกษาวิจัย
ต่อเนื่องในเรื่องการตั้งราคาและการยอมรับใน

ราคานั้น กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื่อ
ประโยชน์สูงสุดในการจัดการเรื่องกลยุทธการ
ตั้งราคา 

3. คุณภาพสินค้าเป็นปัจจัยที่ส าคัญ
ส าหรับผู้บริโภคต้องการโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
คุณภาพพรีเมี่ยมนั้นควรได้มาจากธรรมชาติที่
ผ่ านการคั ดสรรมาอย่ า งดี ผ่ านวั ตถุ ดิ บ 
ตลอดจนกระบวนการต่างๆ  ปราศจากการปรุง
แต่ง เพื่อการดูแลสุขภาพที่ดีขึ้น  ดั งนั้น 
นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับคุณภาพ
สินค้าที่ตอบความต้องการผู้บริโภค และ 
หลีกเลี่ยงการปรุงแต่งที่เกินสมดุลระหว่างการ
เติมสารสังเคราะห์และความเป็นธรรมชาติ 

4. กลยุทธการสร้างแบรนด์ หรือตรา
สินค้าคุณภาพพรีเมี่ยม โดยส่วนใหญ่เกิด การ
สร้างประสบการณ์ร่วม (Brand Experience) 
ในการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า ณ จุดขาย
มากกว่า การสร้างตราสินค้าผ่านสื่อโฆษณา
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ทางทีวี วิทยุ เป็นต้น ดังนั้นนักการตลาดจึง
ควรพิจารณาปัจจัยเรื่องกลุยทธ์การสร้างแบ
รนด์ที่แตกต่างสินค้าคุณภาพมาตราฐานทั่วไป 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
1. ใช้ทฤษฏีฐานรากเพื่อความหมาย

ของ นมถั่วเหลืองพร้อมดื่มพรีเมื่ยม ,ปัจจัย
ความส าเร็จในการสร้างตลาดนมถั่วเหลือง
พร้อมดื่มคุณภาพพรีเมื่ยม และแนวโน้มการ
สร้างตราสินค้าและการสร้างตลาดประเภทนม
ถั่ว เหลืองพร้อมดื่มคุณภาพพรี เมื่ ยมจาก
มุมมองของกลุ่มตัวอย่างเชิงทฤษฎีอื่นๆ เช่น 
กลุ่มคนอายุ 20 ปี ถึง 30ปี หรือ กลุ่มอายุ50  ถึง 

60 ปีขึ้นไป หรือ กลุ่มนักวิชาการ นักการตลาด 
นักเรียนนักศึกษาในสาขาอาชีพต่างๆ  ทั้งเขต
กรุงเทพมหานคร และ จัดหวัดหรือภาคอื่นๆ 

2. ตรวจสอบความถูกต้อง (Validity) 
และความเชื่อมั่น (Reliability) ที่สร้างขึ้นจาก
การวิจัยนี้ด้วยกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อ
ยืนยันทฤษฎีด้วยวิธีวิทยาต่างๆ เช่น การ
วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis)การวิเคราะห์
เส้นทาง (Path Analysis)  การวิเคราะห์อภิมาน 
(Meta-Analysis) เป็นต้น 
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