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ระบบชองทางการจัดจําหนายไวน์ในเขตบางแสน	

จังหวัดชลบุรี

Wine	Distribution	Channel	System	in	Bangsean	

Area,	Chon	Buri	Province

กมลชนก  เศรษฐบุตร (Kamolchanok  Sreshthaputra)*

บทคัดยอ

การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาถงึลกัษณะของช่องทางการจดัจ�าหน่าย

ไวน์ไปยังร้านอาหารที่จ�าหน่ายไวน์ในเขตบางแสน ประชากร คือ ร้านอาหารที่ขาย                

ไวน์ทั้งหมดในเขตบางแสน ซึ่งมีอยู่ ๑๕ ร้าน ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก               

ผลการวเิคราะห์ พบว่า ช่องทางการจดัจ�าหน่ายไวน์ในบางแสนเป็นช่องทางการตลาด

ทางอ้อม โดยมตีวักลางสามระดบั เริม่จากผูค้้าส่งอสิระจะซือ้ไวน์จากผูค้้าส่งรายใหญ่

ในกรุงเทพฯ และน�ามาขายต่อให้กับผู้ค้าปลีกรายย่อยในเขตบางแสนอีกต่อหนึ่ง                

โดยการจัดจ�าหน่ายไวน์ในเขตบางแสนนั้นยังเป็นช่องทางการตลาดแบบด้ังเดิม                          

คือ ประกอบด้วยผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีกตั้งแต่หนึ่งถึงสองรายขึ้นไป 

คําสําคัญ:	 ไวน์, ช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์, เขตบางแสน

Abstract

The purpose of this research is to understand the wine distribution 

channel system in Bangsean area. Populations were fifteen restaurants that                  

selling wine in Bangsean. The in-dept interview method was applied. The 

findings indicated that wine distribution channel in Bangsean were indirect 

channel containing three intermediaries. An independent distributor bought 

* ภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา
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wine from a wholesaler in Bangkok then sold them to a retailer in Bangsean. 

Wine distribution in Bangsean was still a conventional distribution channel                            

consisting of one or more independent producers, wholesalers and retailers. 

Keywords:		Wine, Wine Distribution Channel, Bangsean

บทนํา

ชายหาดบางแสนเป็นแหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นทีน่ยิมมากแห่งหนึง่ในจงัหวดัชลบรุี 

ด้วยแรงจูงใจจากภูมิทัศน์ซึ่งสะดวกในการเข้าถึง อาหารอร่อยในราคาถูก และระยะ

ทางที่ใกล้กับกรุงเทพมหานคร (ประมาณ 80 กิโลเมตร) จึงดึงดูดให้นักท่องเที่ยว               

นิยมมาพักผ่อนในช่วงเทศกาลอย่างล้นหลาม เมื่อพิจารณาถึงสัดส่วนค่าใช้จ่าย                 

ของผู้เดินทางมาท่องเที่ยวในเขตบางแสน พบว่า มีการใช้จ่ายไปกับค่าอาหารและค่า

เครื่องดื่มเป็นจ�านวนมาก

ตารางที่	1	 จ�านวนนักท่องเที่ยวและค่าใช้จ่ายที่นักท่องเที่ยวน�ามาใช้ในบางแสน                  

ในปี พ.ศ. 2554-2558

พ.ศ. จํานวนนักทองเที่ยว	

(คน)

คาใช้จายโดยรวม

เฉลี่ยตอคน/ตอวัน	(บาท)

คาอาหาร/เครื่องดื่ม

เฉลี่ยตอคน/ตอวัน	(บาท)

2554 3,659,594 5,606 555

2555 3,629,800 4,776 483

2556 3,431,720 5,189 472

2557 3,519,026 5,288 520

2558 3,784,568 5,522 550

ท่ีมา:  การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (2559) 10 พ.ค. 2559. จาก http://www.tourism.go.th/home/

details/11/221/23044 
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ด้วยเหตุดังกล่าวร้านอาหารในบางแสนจึงประสบกับสภาวะของการแข่งขัน             

ที่ดุเดือด ต้องแย่งชิงลูกค้าด้วยการสร้างความแตกต่างที่โดดเด่น เมื่อลูกค้าเลือกร้าน

อาหาร พวกเขาไม่ได้ต้องการเพียงแค่ม้ืออาหารเท่าน้ัน แต่หมายรวมถึงท�าเล 

บรรยากาศ การตบแต่งของร้าน การบริการของพนักงาน รสชาติหน้าตาของอาหาร 

และยังรวมไปถึงความหลากหลายของเครื่องดื่มท่ีน�าเสนออีกด้วย โดยไวน์จัดเป็น           

เครื่องดื่มที่เริ่มมีบทบาทอย่างมากในธุรกิจร้านอาหารของบางแสน  

ตลาดรวมของไวน์ในประเทศไทยมีแนวโน้มที่จะเติบโตสูงขึ้น 6.9% ต่อปี                   

ในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2557-2562 โดยตลาดไวน์น�าเข้ามีการเติบโตเฉลี่ยประมาณ 

10% คดิเป็นมลูค่าตลาดกว่า 13,000 ล้านบาท ไวน์น�าเข้าทีเ่ป็นทีรู่จ้กัอย่างกว้างขวาง

มาจาก ฝรั่งเศส ออสเตรเลีย ชิลี และอิตาลี (Euromonitor International, 2014)                   

แต่ช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์ในเขตบางแสนยังค่อนข้างจ�ากัด ไวน์มีจ�าหน่ายอยู่  

เพียงที่โรงแรม ร้านอาหาร ซูเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต เซเว่นอีเลฟเว่น และร้าน                

ตัง้หยงเซ้งสโตร์ (ร้านขายส่งเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ทีจ่�าหน่ายไวน์แห่งเดยีวในบางแสน) 

จากการสงัเกตเบือ้งต้นของผูว้จิยัส�าหรบัเขตบางแสน การบรโิภคไวน์ส่วนใหญ่

เกิดขึ้นในร้านอาหาร วัฒนธรรมการดื่มไวน์ในบางแสนยังอยู่ในระหว่างการพัฒนา 

เนื่องจากคนบางแสนหันมานิยมดื่มไวน์เม่ือไม่นานนักและยังมีประสบการณ์การด่ืม

ไวน์น้อยเมื่อเทียบกับคนในกรุงเทพฯ โดยคนบางแสนจะไม่สนใจว่าไวน์ประเภทใด

เหมาะกับอาหารอะไร มักจะนิยมดื่มไวน์ยี่ห้อที่ตนชอบกับอาหารทุกประเภท และดื่ม

จนเมา ซึ่งส�าหรับผู้เช่ียวชาญไวน์ที่แท้จริงแล้วน้ันจะต้องไม่ยึดติดกับยี่ห้อไวน์หรือ 

สถานที่ทางภูมิศาสตร์ของไวน์ และจะต้องรู้ว่าควรเลือกไวน์ประเภทใดให้เหมาะกับ

อาหารที่จะรับประทาน และให้เหมาะสมกับฐานะทางเศรษฐกิจของตน (พิทยา                       

พุกกะมาน, 2551, หน้า 20) นอกจากนี้ความไม่สะดวกในการจัดหาท�าให้ตัวเลือก               

ในการน�าไวน์มาจ�าหน่ายในร้านอาหารมีจ�านวนจ�ากัด เพราะเจ้าของร้านอาหารหรือ

ผูจ้ดัการไม่ได้มุง่ความส�าคญัทัง้หมดมาทีก่ารจดัจ�าหน่ายไวน์เพยีงอย่างเดียว พวกเขา

มีหน้าที่อื่น ๆ ที่ต้องรับผิดชอบอีกมาก โอกาสในการเติบโตของผลิตภัณฑ์จึงเป็นไป

อย่างล่าช้า 

การตดัสนิใจในช่องทางการจดัจ�าหน่ายเป็นเรือ่งซบัซ้อนด้วยรปูแบบทีแ่ตกต่าง

กันอย่างมากทางสังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และการเมือง (Seifert & Ford, 1989, 
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อ้างถงึใน Sirieix et al., 2011, pp. 500-508) และด้วยกฎและข้อบงัคบัทีแ่ตกต่างกนั             

ในหลาย ๆ ประเทศ (Camp, 2004) การวิเคราะห์ช่องทางในประเทศหนึ่งไม่ได้ให้         

ค�าตอบที่เพียงพอในการจัดกิจกรรมส�าหรับประเทศอื่น ๆ จึงเป็นส่ิงส�าคัญอย่างมาก

ส�าหรับบริษัทไวน์ในการท�าความเข้าใจความแตกต่างของระบบช่องทางการ                             

จัดจ�าหน่ายไวน์ในตลาดที่แตกต่างกัน ในช่วงสิบปีที่ผ่านมาการน�าเข้าไวน์ทั่วโลก                 

ได้พบกับการเปล่ียนแปลงจากตลาดไวน์ซ่ึงเติบโตเต็มที่ เช่น เยอรมันและอังกฤษ                  

ไปสู่ตลาดไวน์ที่พัฒนาใหม่ เช่น จีนและญี่ปุ น ผู้ส่งออกไวน์คุ้นเคยกับช่องทาง                         

การจัดจ�าหน่ายไวน์ในตลาดที่เติบโตเต็มที่ซ่ึงตรงและส้ันกว่า แต่ในตลาดไวน์ท่ี               

พัฒนาใหม่นั้นยังอยู่ในกระบวนการสร้างระบบของตน จึงเป็นช่องทางท่ีแตกต่าง                  

การส่งออกไวน์ไปยังประเทศเหล่านี้เป็นเร่ืองที่เข้าใจยากและมักท�าให้สับสน                     

เพราะเป็นการรวมกันของวัฒนธรรมการดื่มที่แตกต่าง (Bouzdine-Chameeva & 

Zhang, 2012, pp. 1-5)

ซึ่งเมื่อวิเคราะห์จากงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า การเลือกไวน์มาน�าเสนอให้                     

ผู้บริโภคในร้านอาหารนั้น ช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์มีความส�าคัญเป็นอย่างมาก 

เพราะมีกลไกที่เป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากผลิตภัณฑ์อื่น ๆ และแตกต่างกันไปใน             

แต่ละพื้นที่ (Bouzdine-Chameeva & Zhang, 2012, pp. 1-5) การท�าความเข้าใจ            

ในช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์จะช่วยให้ร้านอาหารในบางแสนสามารถน�าไปเป็น              

พื้นฐานส�าหรับการวางแผนการสื่อสารการตลาดไวน์ต่อไปในอนาคต และช่วยให้

อตุสาหกรรมร้านอาหารซึง่เป็นอตุสาหกรรมทีท่�ารายได้ให้กบับางแสนเป็นอนัดบัต้น ๆ  

ได้พัฒนาไปอย่างต่อเนื่อง 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาถึงลักษณะของช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์ไปยังร้านอาหาร                 

ที่จ�าหน่ายไวน์ในเขตบางแสน

 

 

 

 

 

 

 

 



วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  ปีที่ 25  ฉบับที่ 48

พฤษภาคม - สิงหาคม  2560
15

การทบทวนวรรณกรรม

แนวคิดเรื่องชองทางการจัดจําหนายไวน

โรงกล่ันไวน์ต ้องแยกแยะและค้นหาส่วนประกอบส�าคัญในการสร้าง                               

ความสัมพันธ์กับผู้จัดจ�าหน่ายให้มีประสิทธิภาพ เพื่อให้ได้รับการสนับสนุนท่ีดีจาก                               

ผู้จัดจ�าหน่ายในการส่งผลิตภัณฑ์ไปยังร้านค้าปลีกเพื่อให้ถึงมือผู้บริโภค (Prichard, 

2004) ซึ่ง Bouzdine-Chameeva และ Ninomiya (2011, pp. 70-82) ได้วิเคราะห์           

รูปแบบช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์ส�าหรับผู้จัดหาไวน์ Bordeaux ให้กับประเทศ            

ญีปุ่น แล้วพบว่าช่องทางการจดัจ�าหน่ายไวน์นัน้ส่วนหนึง่ขึน้อยูก่บัความสามารถหลกั

ของผูจ้ดัจ�าหน่ายนัน่เอง  แต่จ�าเป็นต้องมคีวามสามารถในการปรบักลยทุธ์เชงิพาณชิย์

ให้เข้ากบัสภาพตลาดทีเ่ฉพาะเจาะจงไปในแต่ละประเทศ (Rabobank, 2003, pp. 25; 

Mora, 2006, pp. 139-149 และ Hannin et al., 2010, pp. 44-59) โดยช่องทางหลัก                  

ในการจัดจ�าหน่ายไวน์นั้นประกอบไปด้วย

1. คนกลาง (The intermediaries) ในการจัดจ�าหน่ายไวน์ คือ ส่วนหนึ่งของ               

ห่วงโซ่อปุทานในความรบัผดิชอบทีจ่ะน�าไวน์จากโรงกลัน่ไปบรรจขุวดส่งให้ผูจ้ดัจ�าหน่าย

ไปยังผู้บริโภค ซึ่งอาจจะมีรูปแบบขององค์กรที่แตกต่างกัน (Bartaux et al., 2006,                

pp. 375-390 และ Hall & Michell, 2008, pp. 143-187) ผู้ที่อยู่ในช่องทางทางการ

ตลาดจะแบ่งออกเป็นสองประเภท คือ ผู้ท�าตลาด (Market makers) และผู้จับคู่                

(Match makers) ผู้ท�าตลาดนั้นรายรับมาจากส่วนต่างระหว่างราคาเสนอซื้อขาย                 

ส่วนผู้จับคู่จะจับคู่ผู้ซื้อและผู้ขายและช่วยในการเจรจา รายรับจะมาจากส่วนแบ่ง                 

ค่านายหน้า

2. ช่องทางโรงแรม ร้านอาหาร จดัเลีย้ง (Hotel, Restaurant, Catering) เป็นที่              

ซึ่งการบริโภคเกิดขึ้นนอกบ้าน เป็นสถานที่ซ่ึงผู้บริโภคได้มีโอกาสทดลอง ด้วยพลัง            

ของช่องทางนีจ้งึเป็นหน้าร้านทีส่�าคญัส�าหรบัอตุสาหกรรมไวน์  และเป็นเครือ่งมอืหลัก                 

ในการสื่อสารการตลาด ผู้จัดหาในตลาดนี้คือผู้ค้าส่งรายใหญ่ (Hall and Mitchell, 

2008, pp. 143-187) การเพิม่ข้ึนของช่องทางโรงแรม ร้านอาหาร จดัเลีย้งเป็นตวัก�าหนด

อัตราการเติบโตของช่องทางการจัดจ�าหน่าย (Rocchelli, 2011 อ้างถึงใน Eugenio, 

Flavio, and Daniela, 2012, pp. 25) 
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3. ร้านค้าปลกี (Retailer) ยอดขายไวน์บนช้ันของร้านค้าปลกีมจี�านวนเพิม่ขึน้ 

(Rabobank International, 2003, pp. 26) ปัจจุบันผู้บริโภคมองว่าร้านค้าปลีกเป็น     

จุดอ้างอิงส�าหรับคุณภาพในการซ้ือไวน์ ในซูเปอร์มาร์เก็ตและห้างสรรพสินค้า                  

หลายแห่งพื้นที่บนชั้นจัดจ�าหน่ายเป็นจ�านวนมากถูกสงวนไว้ให้กับไวน์ ในอดีตไวน์            

หาได้ในร้านค้าปลีกเฉพาะไวน์และห้องเก็บไวน์ แต่ปัจจุบันสามารถพบได้ท่ัวไป                 

ด้วยธรุกจิค้าปลกีสมยัใหม่ (Soressi, 2011 อ้างถงึใน Eugenio, Flavio, and Daniela, 

2012, pp. 26) 

4. การค้าปลีกยุคใหม่ท�าให้ผลิตภัณฑ์ที่อยู ่บนชั้นวางขายเปล่ียนไป                    

(Bernettilacopo et al., 2006, pp. 306-315) จากผู้เชี่ยวชาญและผู้นิยมบริโภคไวน์

เป็นอย่างมากทีซ่ือ้ไวน์จากโรงกลัน่และเจ้าของไร่ไวน์  ไปสูผู่บ้รโิภคทีส่นใจในคณุลกัษณะ 

(ใบรับประกันและผู้ผลิต) ไปจนถึงผู้บริโภคซึ่งชอบร้านท่ีไปซื้อได้ทุกวัน และต้องการ

สถานที่ซึ่งจัดไว้อย่างเหมาะสม มีตัวเลือกหลากหลายและเข้าถึงได้ง่าย (Deloitte, 

2009, pp. 43-45) ส�าหรบัตลาดไวน์ทัว่โลกนัน้ แนวโน้มของร้านค้าปลกีไวน์ม ี3 ด้าน           

คอื การเพิม่ขึน้ของความสะดวกสบายในการซือ้ ยอดขายผ่านออนไลน์ และผูค้้าปลกี        

รายใหญ่ครอบครองรายย่อย (Wells, 2015)

5. อนิเทอร์เนต็ (Internet) เป็นวธิกีารทีเ่ป็นประโยชน์ในการรกัษาความสมัพนัธ์            

ที่ดีกับลูกค้า โดยไม่ต้องมีการพบหน้ากันระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคในสถานที่ใด ๆ              

ทัง้สิน้ (Reardon and Gulati, 2008, pp. 23-45)  การสร้างเวบ็ไซต์ทีอ่ทุศิขึน้เป็นพเิศษ

ท�าให้เกิดความสามารถในการขายไวน์ออนไลน์ เช่นเดียวกันกับการขยายตัวเพิ่ม               

มากขึน้ของการให้ข้อมลูในโลกอนัซับซ้อนของไวน์  เวบ็ไซต์เหล่านีน้�าเสนอหน้าทีท่ีต่อบ

ความต้องการด้านต่าง ๆ คือ ความต้องการในรายละเอียดของข้อมูลส�าหรับไวน์                    

ที่โดดเด่นและไวน์คุณภาพดี (ส�าหรับผู้เชี่ยวชาญ)  

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกชองทางการจัดจําหนาย

Bouzdine-Chameeva T., C. Rames-Briois, Ph. Barbe (2013, p. 16) พบว่า 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกช่องทางการจัดจ�าหน่าย คือ ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม

ปัจจัยด้านผู้บริโภค ปัจจัยด้านตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบริษัท และ          

ปัจจัยด้านตัวกลาง
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การท�าความเข้าใจระบบช่องทางจัดจ�าหน่ายไวน์นั้นสามารถศึกษาได้จาก

ประเทศที่มีการดื่มไวน์มากที่สุด โดยรายงานผลของ International Organization                 

of Vine and Wine (OIV) ได้แสดงให้เห็นว่าในปี พ.ศ. 2558 มีการบริโภคไวน์ทั่วโลก

จ�านวน 240 ร้อยล้านลติร ซึง่เท่ากบัขวดขนาด 75 เซนตลิติร จ�านวน 32,000 ล้านขวด

ตารางที่	2	 อันดับประเทศที่มีผู้บริโภคไวน์มากที่สุดประจ�าปี พ.ศ. 2558

ประเทศ จํานวน	(ร้อยล้านลิตร)

1 สหรัฐอเมริกา 31.00

2 ฝรั่งเศส 27.20

3 อิตาลี 20.50

4 เยอรมัน 20.50

5 จีน 16.00

ที่มา:	OIV (2015)

วิธีการวิจัย

รูปแบบการวิจัย

ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interviews) เพื่อรวบรวมข้อคิดเห็น

จากผูถ้กูสมัภาษณ์ แล้วน�าเสนอแนวคดิเป็นบทพรรณนาอย่างละเอยีดเพือ่ตอบค�าถาม

การวิจัย (Creswell, 2007, pp, 35; Denzin & Lincoln, 2005, pp. 1-28) ค�าถาม     

เขยีนเป็นลายลกัษณ์อกัษรด้วยการสมัภาษณ์ตวัต่อตวั  เพือ่เพิม่อตัราการตอบมากขึน้

และเพื่อให้ผู้สัมภาษณ์สามารถบันทึกเทปในปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจไม่ได้เกี่ยวข้องกับ              

หัวข้อวิจัยนี้ โดยประชากร คือ ร้านอาหารทั้งหมดที่ขายไวน์เฉพาะในเขตบางแสน

จ�านวน 15 ร้าน

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

ผูว้จิยัใช้แบบสอบถาม  โดยการส�ารวจทัง้หมดถกูท�าในร้านอาหารของประชากร

ตัง้แต่เดอืนมถินุายน พ.ศ. 2558 จนถงึเดอืนมถินุายน พ.ศ. 2559 เวลาในการสมัภาษณ์

ถูกเลือกขึ้นมาตั้งแต่เวลา 10:00-11:00 น. และ 14:00-16:00 น. เพราะร้านอาหารจะ

ยงัไม่ยุง่ในช่วงเวลานัน้ ในการส�ารวจแต่ละครัง้ถกูควบคมุให้มคีวามยาวไม่เกนิ 30 นาที
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ผลการวิจัย

คุณลักษณะของร้านที่ทําการสัมภาษณ์

ตารางที่	3	 คุณลักษณะของร้านที่ท�าการสัมภาษณ์ 

ร้าน ผูต้อบ

แบบสอบถาม

ปีที่

กอตัง้

ขนาด

ร้าน/ทีน่ัง่

ประเภท

ของไวน์

ประเภท

อาหาร

กลุม

เปาหมาย

คาเฉล่ีย

ราคา/คน

วนัที่

สัมภาษณ์

R1 ผู้จัดการร้าน 2 150 ขาว, แดง, 
ฟอง

ไทย ทะเล 
นานาชาติ 

ครอบครัว
คนท�างาน

500-1,000 5/6/58

R2 เจ้าของร้าน 1 25 ขาว, แดง, 
ฟอง

สเต็ก คนท�างาน 250-500 11/9/58

R3 เจ้าของร้าน 3 500 ขาว, แดง ไทย 
ฟวชั่น

ครอบครัว 
คนท�างาน

500-1,000 28/6/58

R4 เจ้าของร้าน 2 50 ขาว, แดง, 
ฟอง

ไทย 
อิตาเลี่ยน

ครอบครัว 
คนท�างาน

500-1,000 27/9/58

R5 เจ้าของร้าน 3 80 ขาว, แดง ไทย ผับ วัยกลางคน 250-500 26/7/58

R6 ผู้จัดการร้าน 1 50 ขาว, แดง, 
ฟอง

สเต็ก 
นานาชาติ

วัยรุ่น
คนท�างาน 

500-1,000 11/10/58

R7 ผู้จัดการร้าน 2 50 ขาว, แดง กาแฟ 
ฟวชั่น

วัยรุ่น ครอบครัว 
คนท�างาน

500-1,000 6/11/58

R8 เจ้าของร้าน 1 80 ขาว, แดง, 
ฟอง

เบเกอรี่ 
อิตาเลี่ยน

วัยรุ่น ครอบครัว 
คนท�างาน

500-1,000 15/7/58

R9 เจ้าของร้าน 1 80 ขาว, แดง, 
ฟอง

เบเกอรี่ 
สเต็ก

ครอบครัว 
คนท�างาน

500-1,000 29/11/58

R10 เจ้าของร้าน 1 150 ขาว, แดง ไทย 
นานาชาติ

คนท�างาน 500-1,000 10/11/58

R11 เจ้าของร้าน 1 150 ขาว, แดง เบเกอรี่ 
อิตาเลี่ยน

คนท�างาน 250-500 9/10/58

R12 ผู้จัดการร้าน 2 150 ขาว, แดง, 
ฟอง

ไทย ทะเล 
นานาชาติ 

ครอบครัว
คนท�างาน

500-1,000 20/6/58

R13 เจ้าของร้าน 1 80 ขาว, แดง, 
ฟอง

อิตาเลี่ยน ครอบครัว
คนท�างาน

250-500 12/9/58

R14 เจ้าของร้าน 2 80 ขาว, แดง ไทย ญี่ปุน คนท�างาน 500-1,000 21/11/58

R15 เจ้าของร้าน 2 40 ขาว, แดง สเต็ก 
นานาชาติ

วัยรุ่น ครอบครัว
คนท�างาน

100-500 30/10/58
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ลกัษณะของชองทางการจดัจาํหนายไวน์ไปยงัร้านอาหารทีจ่าํหนายไวน์ในเขต

บางแสน

ความเป็นมาของความนิยมในการบริโภคไวน์ในเขตบางแสนน้ันเริ่มจากการ

เป็นเครื่องดื่มส�าหรับงานเลี้ยงใหญ่ ๆ ในช่วง 20-30 ปีที่ผ่านมา จนกระทั่งในปัจจุบัน

ไวน์แดง ไวน์ขาว และไวน์มีฟอง ทั้งในและต่างประเทศกลายเป็นเครื่องดื่มหลักที่ขาด

ไม่ได้ในแทบทุกงานสังสรรค์ในบางแสน ทั้งนี้ ความเปล่ียนแปลงท้ังของผู้บริโภค                  

และในส่วนของธุรกิจนั้นเกิดขึ้นต่อเนื่อง ส�าหรับชื่อไวน์ท่ีเป็นท่ีนิยมและมีราคาแพง  

เช่น Chateau Mouton Rothschild จากฝร่ังเศส เป็นไวน์ท่ีเปล่ียนฉลากใหม่ทุกปี            

โดยฉลากเป็นฝีมือของศิลปนระดับโลกทั้งสิ้น Penfolds Grange จากออสเตรเลีย               

ปี 76 เป็นไวน์หนึ่งใน 4 ขวด ที่ Robert Parker Jr. นักชิมไวน์ของนิตยสาร Wine                 

Commune จากสหรัฐอเมริกาให้คะแนนเต็มร้อย ส่วนไวน์ที่นักการเมือง นักธุรกิจ             

ชัน้น�า ต�ารวจช้ันผูใ้หญ่นยิม ม ี2-3 ชนดิ คอื Penfolds และ Wolf Blass จากออสเตรเลยี 

และ Mouton Rothschild จากฝรั่งเศส 

นอกเหนอืจากร้านค้าปลกี ตลาดส�าคญั คอื โรงแรมและร้านอาหาร โดยเฉพาะ

ร้านอาหารที่ผู ้เข้ามารับประทานอาหารแทบทุกโตะ ต้องส่ังไวน์แดงหรือไวน์ขาว                

อย่างน้อยครั้งละ 1 ขวด ร้านอาหารขนาด 10-20 โตะ วันหนึ่งคืนหนึ่งอย่างน้อย ๆ             

ต้องใช้ไวน์ไม่ต�่ากว่า 100 ขวด ร้านต้องมีผู้เชี่ยวชาญเฉพาะให้ข้อมูลคุณสมบัติ                     

ของไวน์ จากนั้นเมื่อรัฐบาลออกกฎหมาย ก�าหนดช่วงเวลาซื้อและจัดจ�าหน่าย ท�าได้              

ตั้งแต่ 12.00-14.00 น. และ 17.00-24.00 น. ช่องทางจ�าหน่ายจึงเปลี่ยนจาก                           

ร้านค้าปลีกไปอยู่ที่โมเดิร์นเทรดขนาดใหญ่ เช่น บิ๊กซีและท็อปส์ แทน นอกจากน้ี                     

ยังมี “ของหนีภาษี” เข้ามาจัดจ�าหน่ายจ�านวนมาก 

ปัจจุบันโมเดิร์นเทรดขนาดใหญ่ทุกแห่งมีแผนกน�าเข้าไวน์จากต่างประเทศ             

ซึ่งเป็นการท�าแบบครบวงจรของห่วงโซ่อุปทานคือ สั่งซื้อเอง วางจัดจ�าหน่ายที่สาขา

ของตัวเอง มีไวน์ให้เลือก 200-300 ชนิด คิดจากยอดจัดจ�าหน่าย 95% ของผู้บริโภค   

ในบางแสนชอบดื่มไวน์แดง ถ้าเป็นชาวต่างชาติลักษณะการด่ืม จะแยกประเภทด่ืม

เป็นก่อนและหลังอาหาร แต่คนไทยจะดื่มช่วงไหนของมื้ออาหารก็ได้ ผู้ให้สัมภาษณ์

ระบุว่า ประเทศไทยน�าเข้าไวน์จากต่างประเทศเดือนละประมาณ 1,000 ล้านลิตร             

โดยพื้นฐานไวน์เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีจ�านวนจ�ากัด เพราะขึ้นอยู่กับจ�านวนองุ่น ซึ่งแต่ละ
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พื้นที่ผลิตได้ จากนั้นจึงน�ามาเข้ากระบวนการผลิตเป็นไวน์ และนั่นเป็นเหตุผลส�าคัญ

ทีท่�าให้แต่ละปีไวน์ทีผ่ลติออกมามรีาคาแตกต่างกนัด้วย  ส่วนไวน์ไทยทีไ่ด้รบัความนยิม

อย่างสูงมาเป็นเวลานาน คือ ชาโต้ เดอ เลย (Chateau De Loei) จากไร่องุ่นภูเรือ

วโนทยาน จงัหวดัเลย มนีายแพทย์ชยัยทุธ กรรณสตู เป็นเจ้าของ ไวน์ของ PB Valley     

จากไร่องุน่ทีเ่ขาใหญ่ มนีายปยะ ภริมย์ภกัดเีป็นเจ้าของ และ ไวน์ Monsoon Valley             

จากไร่องุ่นหัวหินฮิลส์ เป็นต้น ส�าหรับแนวโน้มอนาคตของธุรกิจไวน์ในบางแสนนั้น              

ผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อว่าผู้จัดหาส่วนใหญ่เน้นการจัดจ�าหน่ายแบบสบาย ๆ คือ ถ้าได้            

ก�าไรตามที่ต้องการจึงจะจัดจ�าหน่าย เนื่องจากโมเดิร์นเทรดมีความได้เปรียบในการ

แข่งขันมากกว่า 

พฤติกรรมผู้บริโภคไวน์ในเขตบางแสน	

ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนหนึ่ง พบว่า ผู้บริโภคยุคใหม่ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า 

เนื่องจากดื่มตามค�าแนะน�าจากผู้อื่น แต่ผู้ให้สัมภาษณ์อีกส่วนหนึ่ง พบว่า ผู้บริโภค            

ที่ได้ทดลองดื่มไวน์แล้วมีความพอใจในรสชาติก็จะจดจ�าตราสินค้าน้ันไว้ และบริโภค

แต่ตราสินค้าเดิม ด้วยความไม่ม่ันใจว่าถ้าทดลองตราสินค้าใหม่แล้วอาจไม่ถูกใจ

เหมือนกับที่เคยบริโภคมา

ความรับผิดชอบในการออกแบบรายการไวน์	

ผู้ที่รับผิดชอบในการเลือกไวน์เพื่อมาน�าเสนอที่ร้านอาหาร ส่วนใหญ่คือ                 

เจ้าของร้าน โดยมีเพียงร้านเดียวที่ให้ผู้จัดการร้านรับผิดชอบแทนด้วยความไว้วางใจ

ทีม่กีนัมานาน เนือ่งจากไวน์เป็นผลติภณัฑ์ทีม่รีาคาแพง มรีายละเอยีดมาก และยงัไม่เป็น                 

ที่รู้จักเหมือนเครื่องดื่มอ่ืน ๆ เจ้าของร้านจึงต้องการที่จะเป็นผู้ตัดสินใจเอง โดยเมื่อ         

เลือกไวน์มาแล้วเจ้าของร้านส่วนใหญ่จะมอบหน้าที่ในการประสานงานกับผู้จัดหา             

ต่อให้กบัผูจ้ดัการร้าน ไม่ว่าจะเป็นเรือ่งการท�าเมนไูวน์ ระยะเวลาในการจดัส่งและเกบ็เงนิ 

ความสําคัญของการจัดจําหนายไวน์ในภาพรวมที่มีตอร้านอาหาร

ผูใ้ห้สมัภาษณ์ทัง้หมดคดิว่าไวน์มคีวามส�าคญัต่อร้านอาหาร เพราะความนยิม

การดืม่ไวน์ทีเ่พิม่ขึน้ของผูบ้รโิภค ไวน์มคีวามเหมาะสมกบัร้านและอาหาร การทีคู่แ่ข่ง            

มีขายจึงต้องน�ามาขายบ้าง ไวน์ช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับร้าน และร้านต้องการ

ความหลากหลายให้กับเครื่องดื่มของตน 
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วิธีการจัดหาไวน์

ร้านอาหารที่จัดจ�าหน่ายไวน์ในเขตบางแสนส่วนใหญ่ผ่านผู้จัดหาไวน์จ�านวน

ตั้งแต่ 1 - 3 ราย ด้วยวิธีการหลากหลาย คือ 

1. เจ้าของร้านไปติดต่อผู้จัดหาเองที่กรุงเทพฯ แล้วให้ส่งมาให้ท่ีบางแสน            

ผ่านทางไปรษณีย์

2. เจ้าของร้านมีเพื่อนท�าธุรกิจเป็นผู้จัดหาไวน์ บางแห่งมีเพื่อนอยู่ท่ีระยอง 

บางแห่งมเีพือ่นอยูท่ีพ่ทัยา และบางแห่งมเีพือ่นอยูท่ีก่รงุเทพฯ จงึให้เพือ่นเป็นผูจ้ดัหาให้

3. ผู ้จัดหามีตัวแทนจัดจ�าหน่ายเข้าไปติดต่อตามร้านอาหารต่าง ๆ แล้ว                  

เจ้าของร้านหรือผู้จัดการตัดสินใจเลือกใช้ผู้จัดหาเหล่านั้น ซึ่งในบางแสนมีผู้จัดหา

ทั้งหมด (ในขณะที่ท�าการวิจัย) 4 ราย คือ Siam Winery, BB&B, Wine Knot, และ 

Corner Stone การน�าเสนอมี 2 วิธี คือ ซื้อสด (ร้านเลือกไวน์แล้วจ่ายเงินสด) และ             

ฝากจัดจ�าหน่าย (ผู้จัดหาน�าตู้ไวน์ไปตั้งที่ร้านอาหาร เมื่อจ�าหน่ายไวน์ขวดใดได้                 

ร้านอาหารจึงจะจ่ายเงินให้กับผู้จัดหา)

ในการซ้ือไวน์ของร้านอาหารต่อหนึ่งคร้ัง ร้านต้องการไวน์โดยเฉลี่ย อาทิตย์             

ละ 5 ขวด ระยะเวลาที่สามารถรอไวน์ได้ คือ ไม่เกิน 1 อาทิตย์ ความสะดวกในการ            

สั่งซื้อไวน์คือการสั่งผ่าน Line application ความหลากหลายของไวน์ที่ต้องการ คือ 

ต้องการหลาย ๆ รสชาติ จากหลาย ๆ ประเทศที่เป็นที่นิยม เช่น ฝรั่งเศส อิตาลี ชิลี                   

เพื่อที่เมื่อลูกค้าถามหาจะได้มีไว้รองรับตามความต้องการ 

เงื่อนไขภาระความรับผิดชอบของคนกลาง

1. ด้านราคา ผูจ้ดัหาไม่บงัคบัก�าหนดราคาจดัจ�าหน่าย ร้านจะบวกราคาไวน์            

เท่าไรก็ได้ ร้านทั้งหมดจะบวกเท่ากันทุกขวดแม้ว่าราคาต้นทุนจะไม่เท่ากัน เพราะ             

การบวกราคาเป็นเปอร์เซนต์ตามราคาไวน์นั้นจะท�าให้ไวน์ที่ราคาสูงจ�าหน่ายไม่ออก

เลย เจ้าของร้านได้รับค�าแนะน�าจากผู้จัดหาในเรื่องของราคา ส�าหรับไวน์พิเศษ                  

บางตัวที่มีจ�านวนจ�ากัด ผู้จัดหาจะบังคับให้ร้านต้องจัดจ�าหน่ายในราคาท่ีก�าหนด

เท่านั้น เพื่อปองกันการกักตุนและการผูกขาด ในบางครั้งผู้จัดหาบางรายมีส่วนลด             

ให้กับไวน์บางตัวเป็นกรณีพิเศษอีกด้วย
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2. ระยะเวลาการช�าระเงินส�าหรับการซื้อสด มีตั้งแต่จ่ายในทันที จ่ายภายใน 

10 วัน และจ่ายภายใน 15 วัน ผู้จัดหาส่วนใหญ่ไม่รับคืน มีเพียงรายเดียวที่รับคืน                

แต่ไวน์ต้องเกบ็อยูใ่นสภาพทีด่ ี ผูจั้ดหามกีารรบัประกนัและรบัผดิชอบในความเสยีหาย 

ทัง้นี ้มผีูจ้ดัหาเพยีงรายเดยีวทีร่บัผดิชอบการแข่งขันในตลาด คอื ถ้ามไีวน์ชนดิเดยีวกนั            

กับผู้จัดหารายนี้น�ามาเสนอปรากฏวางจัดจ�าหน่ายอยู่ในห้าง ผู้จัดหาจะรับคืน

3. การก�าหนดในเร่ืองพื้นที่รับผิดชอบ ผู้จัดหามีการก�าหนดในเรื่องพื้นท่ีทาง

ภูมิศาสตร์ โดยพนักงานขายแต่ละรายจะรับผิดชอบในพื้นท่ีท่ีมีขอบเขตชัดเจน                        

ถ้ารับผิดชอบในเขตบางแสนก็จะไม่ออกไปจัดจ�าหน่ายนอกเขต และจะไม่มีรายอื่น              

มาเข้ามาจัดจ�าหน่ายในเขตนี้เช่นกัน ทางด้านร้านอาหารจะไม่มีการก�าหนด                            

ในด้านผลิตภัณฑ์ โดยร้านอาหารสามารถจัดจ�าหน่ายไวน์ที่เป็นคู่แข่งกันได้ 

4. เทคนคิของบรษิทัในการเพิม่ความรูใ้ห้ผูจ้ดัจ�าหน่าย มกีารส่งเสรมิการขาย             

ในลักษณะการให้เงินพิเศษบวกไปในแต่ละขวด เป็นข้อตกลงด้วยปากเปล่า โดยไม่

ผ่านเจ้าของร้าน เช่น บวกให้ผู้จัดการขวดละ 50 บาท (ผู้จัดการจะเก็บไว้เองหรือไป

แบ่งให้พนักงานเสริฟด้วยก็ได้) และมีบริการหลังการขายบ้าง เช่น การให้ตู้แช่                      

ชั้นวาง แก้ว ถังแช่ เมนู ที่เปดขวด การพาไปชิมไวน์ท่ีไร่องุ่นในพัทยา การให้ความรู้

เรื่องไวน์ที่น�ามาจ�าหน่าย การเลือกแก้วที่เหมาะสมกับไวน์ การช่วยฝึกพนักงานเสริฟ

รินไวน์ให้ถูกต้อง เป็นต้น

อภิปรายผล

สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอชองทางการจัดจําหนายไวน์ในเขต										

บางแสน

ผูค้้าปลกี ผูจั้ดจ�าหน่าย และเจ้าของร้านอาหารในบางแสนยงัไม่ท�าการส่งเสรมิ

การตลาดให้กับไวน์ หรือสื่อสารการตลาดให้กับช่องทางในการจัดจ�าหน่ายใด ๆ           

อย่างชัดเจน มีเพียงการลดราคาในบางช่วง ซึ่งแตกต่างกับในกรุงเทพฯ ท่ีมีการให้

ทดลองดื่มไวน์ (Wine Testing) อย่างสม�่าเสมอ มีพนักงานประชาสัมพันธ์ มีการจัด

โฆษณาในสื่ออินเทอร์เน็ต และมีส่วนลดเม่ือซ้ือผลิตภัณฑ์ในจ�านวนมาก (นีระนุช              

โชติพันธ์, 2555, หน้า 75) อีกทั้งยังแตกต่างกับในต่างประเทศท่ีมีการใช้แผ่นพับ             

และการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม หรือแม้กระทั่งการเข้าไปมีส่วนร่วม                  
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ในการก�าหนดแผนการตลาดของร้าน (Eugenio, Flavio, Daniela, 2012, p. 25; 

Goodman and Altschwager, 2012, pp. 109-110; Goodman and Habel, 2013, 

pp. 75-76) ช่องทางเดยีวในบางแสนทีผู่จ้ดัจ�าหน่ายใช้ส่ือสารการตลาดกบัเจ้าของร้าน               

และผูบ้รโิภคคนสดุท้ายคอืรายการไวน์ (Wine Menu) ซึง่ในทีน่ีถ้อืเป็นจดุสมัผสั (Touch 

Point) ที่เข้าถึงได้โดยตรง

รูปแบบของรายการไวน์ที่ดี

เจ้าของร้านอาหารในเขตบางแสนที่ท�าการส�ารวจทุกรายให้ความส�าคัญ                

กับรายการไวน์ เพราะมองว่าไวน์เป็นของมีราคาถ้าท�ารายการไวน์ดีก็จะสามารถ               

บวกราคาได้มากข้ึน ตรงกบัที ่Fogarthy (2009, pp. 1-23) ซึง่ใช้แบบจ�าลองเฮดโดนคิ 

(Hedonic price approach) เพือ่ส�ารวจตวับ่งชีด้้านชือ่เสยีงบคุคล ชือ่เสยีงชนดิอาหาร 

และตัวบ่งชี้อื่น ๆ เช่น รายการไวน์ ว่ามีผลต่อการจัดอันดับร้านอาหารอย่างไร                         

ผลแสดงให้เห็นว่าการลงทุนในรายการไวน์ท�าให้จัดจ�าหน่ายไวน์ได้ราคามากขึ้น 

ผู ้ให้สัมภาษณ์มีความเห็นว่ารายการไวน์ท่ีดีควรออกแบบอย่างประณีต 

สวยงาม เนื้อหาง่ายต่อการท�าความเข้าใจ แม้จะมีค�าอธิบายเป็นภาษาอังกฤษ แต่ก็

ควรมีภาษาไทยประกอบให้เข้าใจง่าย ร้านอาหารในบางแสนจะปรับปรุงรายการไวน์

เพียงปีละหนึ่งถึงสองครั้ง แต่ก็มีความเห็นว่าควรท�ารายการไวน์ให้เปล่ียนได้ง่าย                

หรือเมื่อมีการส่งเสริมการขายก็ควรท�าให้เสริมเข้าไปในรายการไวน์ที่มีอยู่ได้ง่าย                

(ผูจ้ดัหาจะท�าเป็นใบแทรกให้เสยีบลงไปในรายการไวน์) ตรงกบัที ่Saura, Molina, and 

Contri (2008, pp. 19-31) และ Contri, Saura, and Molina (2009, pp. 86-95)           

ซึ่งท�าการส�ารวจร้านอาหารสเปนระดับสูง 52 แห่งในวาเลนเชีย แล้วชี้ให้เห็นว่า                 

เจ้าของร้านมองรายการไวน์ว่าเป็นเครือ่งมอืในการพฒันาความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

เพิ่มคุณค่าให้ร้านอาหารและสร้างความมีระดับให้ร้านอาหาร ในการศึกษาของพวก

เขาแสดงให้เห็นว่ารายการไวน์ที่ยอดเย่ียมควร ‘ใช้ง่าย’, ‘เปล่ียนง่าย’, ‘หลากหลาย’, 

‘ครอบคลุม’, ‘เช่ียวชาญ’, ‘สร้างสรรค์’ และ ‘เลือกสรร’ ยิ่งไปกว่านั้นรายการไวน์ที่ดี             

ต้องปรับปรุงอยู่เรื่อย ๆ 
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ลกัษณะของชองทางการจดัจาํหนายไวน์ไปยงัร้านอาหารทีจ่าํหนายไวน์ในเขต

บางแสน

ช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์ในเขตบางแสนมีลักษณะเฉพาะตัว ซึ่งเป็นไป             

ตามมมุมองของ Rosenbloomand Larsen (1991 อ้างถงึใน Bouzdine-Chameeva 

and Zhang, 2012, p. 2) ที่พบว่ากลยุทธ์ช่องทางการจัดจ�าหน่ายท่ีใช้กันท่ัวโลก                    

ไม่ได้ให้ความรู้และความเข้าใจอย่างลึกซึ้งเพียงพอในท้องถิ่นต่าง ๆ มีลักษณะ               

เฉพาะตัว การปรับตัว การเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์เป็นส่ิงจ�าเป็นส�าหรับ               

สภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันของแต่ละประเทศ กลยุทธ์การจัดจ�าหน่ายต้องพัฒนา           

ไปตามความต้องการเฉพาะด้านในตลาดแต่ละประเทศ

หน้าที่ของชองทางทางการจัดจําหนาย

หน้าทีข่องช่องทางทางการจดัจ�าหน่ายไวน์ในเขตบางแสนน้ันตรงกบั McDaniel, 

Lamb and Hair, (2011, p. 379) ที่กล่าวว่าสมาชิกของช่องทางการจัดจ�าหน่าย                

จะปฏิบัติหน้าที่ที่ส�าคัญ คือ

1. ให้ข้อมลูข่าวสาร (Information) เกีย่วกบัสิง่แวดล้อมทางการตลาดท่ีจ�าเป็น   

ต่อการวางแผนและแลกเปลี่ยนความช่วยเหลือซ่ึงกันและกัน เช่น เรื่องภาษี ยอด               

จัดจ�าหน่ายแยกเป็นแต่ละประเภท

2. ส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีการลดราคา และให้ค่าตอบแทนพิเศษ 

3. ติดต่อ (Contact) ค้นหาและติดต่อกับลูกค้าคาดหวัง

4. จับคู่ (Matching) พิจารณาลักษณะของร้าน รายการอาหาร พูดคุยกับ

เจ้าของร้าน แล้วคัดเลือกไวน์ที่เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า

5. เจรจาต่อรอง (Negotiation) ท�าข้อตกลงในเรือ่งของราคาและเงือ่นไขอืน่ ๆ 

แทนผู้ผลิต นอกจากนี้ยังท�าหน้าที่อื่นๆอีก คือ

6. การกระจายผลิตภัณฑ์ (Physical distribution) ขนส่งและจัดเก็บไวน์                 

ในที่ ๆ มีอุณหภูมิเหมาะสม

7. การเงิน (Financial) จัดท�าและจัดสรรเงินทุนเพื่อให้ครอบคลุมต้นทุน                

ของช่องทางการท�างาน

8. การรับความเสี่ยง (Risk taking) ถือครองความเสี่ยงจากการท�างาน                       

ในช่องทาง
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ช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์ในบางแสนตรงกับท่ี Kotler and Armstrong 

(2012, หน้า 202) กล่าวไว้ คือ เป็นช่องทางการตลาดทางอ้อม (Indirect marketing 

channel) โดยมีตัวกลางสามระดับ โดยที่ผู้ค้าส่งอิสระ (Jobber) จะซื้อผลิตภัณฑ์               

จากผู้ค้าส่งรายใหญ่และน�ามาจัดจ�าหน่ายต่อให้กับผู้ค้าปลีกรายย่อยอีกต่อหนึ่ง                 

โดยไม่ได้รับการบริการจากผู้ค้าส่งรายใหญ่

ภาพที่	2		แสดงช่องทางการตลาดของผู้บริโภค

ที่มา:	 Kotler & Armstrong (2012, หน้า 202)

ปจจยัทีม่อีทิธพิลตอการเลอืกชองทางการจดัจาํหนายไวน์ในเขตบางแสน 

มีปัจจัยบางส่วนที่ตรงกับ Bouzdine-Chameeva T., C. Rames-Briois, Ph. Barbe 

(2013, p. 16) ได้กล่าวไว้ดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม สงัคมไทยเป็นสงัคมเมอืงพทุธ การดืม่เครือ่งดืม่

แอลกอฮอล์เป็นเร่ืองผิดศีลธรรม แต่ประชากรไทยกลับดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มาก

เป็นอนัดบั 5 ของโลก (ทมีข่าวการศกึษา ไทยรฐัออนไลน์, 2556) โดยมกีารบรโิภคไวน์ 

7.9 ล้านลิตรต่อปี (ทีมข่าวเศรษฐกิจ ไทยรัฐออนไลน์, 2555) แม้ว่าในประเทศไทย             

จะไม่ได้มีกฎหมายข้อบังคับแบบในประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีผู้จัดจ�าหน่ายไวน์ต้องได้

รับอนุญาตจากรัฐ และสามารถขายให้กับผู้ค้าปลีกในรัฐนั้นเท่านั้น แต่รัฐบาลไทยได้

มกีารขึน้ภาษเีครือ่งดืม่แอลกอฮอล์อยูเ่ป็นระยะ ๆ โดยล่าสุดได้มกีารข้ึนภาษเีครือ่งด่ืม

แอลกอฮอล์ 7-15% เมือ่ปี 2556 ซ่ึงส่งผลให้ธรุกจิไวน์ชะลอตวัลงเลก็น้อย (กรงุเทพธรุกจิ

ออนไลน์, 2556) ส�าหรบัในเขตบางแสนนัน้วฒันธรรมส่วนใหญ่จะเลียนแบบประชากร

ในกรุงเทพมหานคร การดื่มไวน์ก็เช่นกัน แม้จะตามหลังอยู่บ้างแต่ความนิยมด่ืมไวน์

ในร้านอาหารควบคู่ไปกับการรับประทานอาหารเริ่มเป็นที่นิยมมากขึ้น

2. ปัจจยัด้านผูบ้รโิภค  ร้านอาหารจะสัง่ซือ้ไวน์อาทิตย์ละหน่ึงครัง้  โดยต้องการ

ให้น�าส่งภายในวันที่ก�าหนด การมีไวน์จ�าหน่ายในร้านแสดงถึงความมีระดับของร้าน 

ความเข้ากันกับอาหาร และการมีทางเลือกหลากหลายให้ลูกค้า 

ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าส่งอิสระ ผู้ค้าปลีก ผู้บริโภคผู้ผลิต
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3. ปัจจัยด้านตลาด เนื่องด้วยสภาพทางภูมิศาสตร์ของบางแสนท่ีอยู่ติดกับ

เมืองท่องเที่ยวทางทะเลขนาดใหญ่อย่างพัทยาและระยอง ท�าให้บางแสนไม่ได้เป็น           

เปาหมายหลักทางการตลาด ทั้งนี้ ตั้งแต่ปี 2555 เป็นต้นมาได้เริ่มมีผู้จัดจ�าหน่าย            

รายเล็กเข้ามาท�าตลาด ท�าให้เกิดการแข่งขันกันมากขึ้นในตลาดไวน์ แต่ก็ไม่ได้มี            

ความรุนแรงมากเมื่อเทียบกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทอื่น ๆ 

4. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ความรู้กลายมาเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส�าคัญในการจัด

จ�าหน่าย ไวน์เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราการแทนที่สูง โดยผู้บริโภคสามารถสั่งเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์อื่น ๆ ทดแทนได้ทันที มีผู้บริโภคเพียงไม่กี่รายที่ดื่มเฉพาะไวน์เท่านั้น                

มูลค่าต่อหน่วยของไวน์ในเขตบางแสนมีหลายราคา เริ่มที่ 950 บาท ไปจนถึง 2,500 

บาท โดยผลรวมก�าไรของไวน์ถือว่ามากกว่าเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ประเภทอื่น ๆ ไวน์

เป็นเครือ่งดืม่ทีม่คีวามยากล�าบากในการค้นหา  มคีวามซบัซ้อนทัง้ในเรือ่งแหล่งก�าเนดิ 

ปีที่ผลิต วิธีการผลิต วิธีการจัดเก็บ ความไม่แน่นอนของอุปสงค์ แม้ว่าตราสินค้า                

บางอันจะเป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยม แต่ด้วยความยากของการจัดเก็บท�าให้ตราสินค้า

ไม่เป็นสิ่งรับประกันคุณภาพเทคนิคการบริการก่อนการขายเป็นการให้ความรู้ในเรื่อง

ของผลิตภัณฑ์และการให้ทดลองชิม ส่วนการบริการหลังการขายเป็นการฝึกอบรม

พนักงานเสริฟ การมอบเครื่องมือส่งเสริมการขาย เช่น แก้ว ที่เปด ถังแช่ ตู้แช่ เป็นต้น

5. ปัจจยัด้านบรษิทั  ร้านอาหารส่วนใหญ่ไม่ได้จดทะเบยีนในรปูแบบของบรษิทั 

จุดมุ่งหมายของการจ�าหน่ายไวน์ คือต้องการเพิ่มทางเลือกให้ลูกค้า และต้องการให้

ไวน์ที่น�ามาจ�าหน่ายมีขายเฉพาะในร้านอาหารเท่าน้ัน อาจมีโปรแกรมสนับสนุน                      

ในช่วงเทศกาล หรือ เม่ือมีกิจกรรมทางการตลาด เช่น การจัดคอนเสิร์ต โดยจัด                      

เป็นชุดคู่กับอาหารในราคาพิเศษ 

6. ปัจจัยด้านคนกลาง คนกลางจะต้องมีประสบการณ์ในผลิตภัณฑ์ และ

สามารถสื่อสารออกไปได้อย่างชัดเจน การบริการหลังการขายต้องตกลงให้แน่นอน              

ว่าครอบคลุมสิ่งใดบ้าง โดยคนกลางจะเป็นผู้รับผิดชอบในเรื่องค่าใช้จ่ายในช่องทาง         

การจัดจ�าหน่ายแต่เพียงผู้เดียว คนกลางจะเป็นผู้แนะน�าในเรื่องของการเก็บและ               

แสดงผลิตภัณฑ์ เพราะไวน์จะต้องถูกเก็บอยู่ในอุณหภูมิท่ีเหมาะสมและห้าม                           

โดนแสงแดด  การส่งเสรมิการตลาดอาจถกูน�ามาใช้ในบางครัง้ การสร้างความสมัพนัธ์

ระยะยาวมีผลอย่างมากต่อการจัดจ�าหน่าย เพราะจะช่วยปองกันไม่ให้ผู้จัดจ�าหน่าย
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รายอื่น ๆ แทรกแซงเข้ามาได้ตรงกับที่ Miracle (1965 อ้างถึงใน Prichard, 2004)                

ให้ค�าแนะน�าว่านโยบายของการจัดจ�าหน่ายควรพิจารณาถึงลักษณะเฉพาะของ

ผลติภณัฑ์และลกัษณะพเิศษของอตุสาหกรรม  เพราะอตุสาหกรรมประเภทอืน่สามารถ

ผลติได้ตลอดทัง้ปี  ในขณะทีก่ารผลติไวน์เป็นไปอย่างตายตัวในแต่ละรอบโรงกล่ันไวน์

จึงต้องสร้างความสัมพันธ์กับผู้จัดจ�าน่ายอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้ได้รับการ

สนับสนุนที่ดีจากผู้จัดจ�าหน่ายในการส่งผลิตภัณฑ์ไปยังร้านค้าปลีกเพื่อให้ถึงมือ                     

ผู้บริโภค (Prichard, 2004)

การจัดจ�าหน่ายไวน์ในเขตบางแสนนั้นยังเป็นช่องทางการตลาดแบบด้ังเดิม 

(Conventional distribution channel) ตรงกับที่ Kotler and Armstrong (2012,                  

p. 204) กล่าวไว้ คือ ประกอบด้วยผู้ผลิต ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกตั้งแต่หนึ่งถึงสองราย

ขึน้ไป  ซึง่แต่ละฝายต่างมเีปาหมายทีจ่ะแสวงหาก�าไรสงูสดุให้กบัตนเองแม้ว่าเปาหมาย

นี้จะท�าให้ก�าไรของทั้งระบบโดยรวมลดน้อยลงก็ตาม ไม่มีสมาชิกในช่องทางรายใด              

ทีส่ามารถควบคมุสมาชกิรายอืน่ได้อย่างสมบรูณ์เดด็ขาด  ไม่มแีนวทางทีเ่ป็นทางการ

ส�าหรับก�าหนดบทบาทและแก้ไขปัญหาความขัดแย้งที่เกิดขึ้นในช่องทาง 

ชองทางในการจัดจําหนายไวน์	(Distribution	Channel	in	Wine	Sector)

ช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์ในเขตบางแสนตรงกับ Bouzdine-Chameeva 

และ Ninomiya (2010, pp. 70-82) ซึ่งวิเคราะห์รูปแบบช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์

ส�าหรบัผูจ้ดัหาไวน์ Bordeaux ให้กบัประเทศญีปุ่น แล้วพบว่าช่องทางการจดัจ�าหน่าย

ไวน์นั้นส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับความสามารถหลักของผู้จัดจ�าหน่าย เพราะในเขตบางแสน 

ยิ่งผู้จัดจ�าหน่ายสามารถเจาะตลาดร้านอาหารได้มากเท่าไร ช่องทางการจัดจ�าหน่าย

กจ็ะขยายวงกว้างมากขึน้เท่านัน้  เพราะเจ้าของร้านอาหารหรอืผูจ้ดัการจะไม่ขวนขวาย

ไปหาไวน์มาเอง

ผู ้ผลิตและน�าเข้าไวน์มักจะสร้างความสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพกับผู ้จัด

จ�าหน่ายไวน์ในเขตบางแสน เพื่อหาช่องทางให้ได้รับการสนับสนุนจากผู้จัดจ�าหน่าย

เพื่อขับเคลื่อนไวน์ไปยังร้านอาหารในเขตบางแสน ซึ่งจะท�าให้ผู้บริโภคหาซื้อไวน์ได้ 

ตรงกับที่ Beaujonot, Lockshin, & Quester (2004, pp. 79-97), Orth, Lockshin,                 

& D’Hauteville, (2007, pp. 5-13), Thach & Olsen (2006, pp. 71-86) ให้ข้อสังเกต

ว่าหนึ่งในปัจจัยของความส�าเร็จที่ส�าคัญมากส�าหรับผู้ผลิตไวน์ทุกราย คือ การสร้าง
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พันธมิตรกับผู้จัดจ�าหน่าย ข้อตกลงร่วมกันของผู้ผลิตไวน์กับผู้จัดจ�าหน่ายเป็นเรื่อง                

ที่สามารถวัดได้มากกว่าจะเป็นเรื่องของอารมณ์ มีการให้สินน�้าใจเพียงเล็กน้อย             

ส�าหรับทั้งสองฝั่งในผลประโยชน์ร่วมกันบนความเชื่อใจและจุดมุ่งหมายเดียวกัน 

การเปลีย่นแปลงในภมูศิาสตร์ของการบรโิภคเป็นโอกาสใหม่ส�าหรบัผูผ้ลติไวน์ 

ซึ่งต้องมีความสามารถในการปรับกลยุทธ์เชิงพาณิชย์ให้เข้ากับสภาพตลาดท่ีเฉพาะ

เจาะจงไปในแต่ละประเทศ ดังที่ Rabobank (2003, pp.25), Mora (2006, pp. 139-

149) และ Hannin et al. (2010, pp. 44-59) กล่าวไว้ว่าการซื้อไวน์สามารถเกิดขึ้น             

ในร้านค้าหลากหลายชนดิและการบรโิภคนอกบ้านสามารถเกดิข้ึนได้ในหลายสถานท่ี 

ผู้ค้าปลีกและผู้มีบทบาทในระบบโรงแรม ร้านอาหาร จัดเลี้ยง ถูกจัดหาโดยคนกลาง

หนึ่งรายหรือมากกว่า ซึ่งมีคุณลักษณะแตกต่างกันมากในแต่ละประเทศ คนกลางจึง

ต้องพัฒนาทักษะใหม่ ๆ โดยช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์ในเขตบางแสนส่วนใหญ่              

คือการบริโภคนอกบ้าน (On-trade) โดยมีรายละเอียดดังนี้

1. คนกลาง (The intermediaries) ในเขตบางแสนนั้น ตรงกับที่ Bartaux                

et al., (2006, pp. 375-390) และ Hall & Michell, (2008, pp. 143-187) กล่าวไว้             

ในส่วน ของผู้ท�าตลาด เพราะจะเป็นผู้น�าไวน์มาขายและรายรับจะมาจากการบวก  

ราคาเพิ่ม ผู้ด�าเนินการของผู้ท�าตลาดคือผู้ค้าส่งรายใหญ่ ผู้จัดจ�าหน่ายและผู้น�าเข้า 

ในกรงุเทพฯ ผูค้้าส่งจะรบัไวน์หนึง่หรอืสองอย่างมาจากผูผ้ลติหรอืผูน้�าเข้าแล้วขายต่อ          

ไวน์นั้นร่วมกันกับไวน์จากที่อื่น ๆ โดยปราศจากข้อตกลงพิเศษใด ๆ ผู้จัดจ�าหน่าย                

ในเขตบางแสนจะซื้อไวน์จากกรุงเทพฯ แล้วน�ามาขายอยู่ภายในขอบเขตของตน                       

ที่เป็นผู้ขายไวน์นั้นเพียงรายเดียว โดยมีกิจกรรมส่งเสริมการขายเฉพาะเจาะจงเพื่อ

สนับสนุนตราสินค้าของไวน์นั้น

2. โรงแรม ร้านอาหาร จัดเลี้ยง (Hotel, Restaurant, Catering) ถือเป็น             

หน้าร้านทีส่�าคญัส�าหรบัอตุสาหกรรมไวน์ในบางแสน  จากผลการวจิยัผูจ้ดัหาในตลาด

บางแสน พบว่า ผูค้้าส่งอสิระเป็นผูน้�าไวน์ไปสูช่่องทางเหล่าน้ี และน�าไปสู่การตอบสนอง

หน้าทีห่ลกัของไวน์ในการดืม่คูก่บัอาหาร ดงัที ่Hall and Mitchell (2008, pp. 143-187)             

กล่าวไว้ ปัจจุบันในกรุงเทพฯ ไวน์บาร์เป็นทางเลือกทดแทนผับดั้งเดิม โดยมีลักษณะ

ใกล้เคียงรูปแบบร้านอาหารขนาดเล็กของฝรั่งเศส ซึ่งเป็นที่นิยมของคนหนุ่มสาว                   

แต่ส�าหรับกลุ ่มคนที่มีอายุมากขึ้นในกรุงเทพฯ การบริโภคในบ้านท่ีซื้อผ่านทาง                          
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ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านลดราคา ร้านค้าปลีกดั้งเดิม และร้านเฉพาะ (ร้านจ�าหน่าย

แอลกอฮอล์ ร้านขายไวน์ และห้องเก็บไวน์) เป็นที่นิยมมากกว่า แต่ในบางแสนนั้น              

การเพิ่มขึ้นของช่องทางโรงแรม ร้านอาหาร จัดเลี้ยงเป็นตัวก�าหนดอัตราการเติบโต                   

ของช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์ เช่นเดยีวกบัที ่Rocchelli (อ้างถงึใน Eugenio, Flavio, 

and Daniela, 2012, p. 25) กล่าวไว้

3. ร้านค้าปลีก (Retail) นอกจาก เซเว่นอีเลฟเว่น และร้านตั้งหยงเซ้งสโตร์              

ซึ่งจ�าหน่ายไวน์ที่มาจากสยามไวเนอร่ีเพียงไม่กี่ชนิดแล้ว ซูเปอร์มาร์เก็ตรายใหญ่                      

ยังคงครองพื้นที่ในการจัดจ�าหน่ายอยู่ ด้วยตัวเลือกที่มีให้มากกว่า 

4. อนิเทอร์เนต็ ในบางแสนยงัไม่มกีารซือ้ไวน์ผ่านออนไลน์ ร้านอาหารทัง้หมด                

ใช้วิธีสั่งไวน์ผ่านผู้ค้าส่งอิสระที่รับไวน์มาจากผู้ค้าส่งรายใหญ่อีกที

เมื่อพิจารณาระบบช่องทางการจัดจ�าหน่ายของประเทศที่มีการบริโภคไวน์             

มากที่สุดในโลกแล้วพบว่าช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์ในบางแสนมีความคล้ายคลึง

กับประเทศเยอรมันมากที่สุดดังนี้

ระบบชองทางการจัดจําหนายไวน์ในประเทศเยอรมัน

ภาพที่	4	 แสดงระบบช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์ในประเทศเยอรมัน

ที่มา:	 Bouzdine-Chameeva& Zhang (2012, p. 7)

ผู้ผลิต

ส่งออก

ตลาดไวน์เยอรมัน

ไวน์เยอรมัน/ไวน์น�าเข้า

การค้าปลีกณ จุดขาย

น�าเข้า

ร้านค้าปลีก

การตลาดทางตรง

จากผู้ผลิต
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ลดราคา ร้านค้าปลีกแบบพิเศษ 

(ร้านไวน์)

อื่น ๆ ผู้ค้าส่ง

แบบซื้อสดและรับไปเอง

ผู้บริโภคคนสุดท้าย
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การจัดจ�าหน่ายไวน์ในประเทศเยอรมันนั้นเน้นไปที่ร้านค้าปลีกเช่นเดียวกับ   

ประเทศอื่น ๆ ความส�าเร็จของร้านค้าปลีกส่วนใหญ่มาจากการลดราคาและการ                    

น�าเสนอตราสินค้าเฉพาะของห้างในช่วงที่เศรษฐกิจตกต�่า ไวน์กลายเป็นสิ่งน�าสมัย      

ของร้านอาหารในเยอรมนั  และเริม่มไีวน์บาร์เกดิขึน้  ผูผ้ลิตไวน์รายเล็กมกัจะท�าตลาด

ไวน์ด้วยตนเอง โดยขายตรงจากโรงกลั่นไปสู่ผู้บริโภค ท�าให้เยอรมันเป็นประเทศที่มี

ส่วนแบ่งตลาดไวน์ขายตรงสูงสุดในทวีปยุโรป (Stricker et al., 2007) ช่องทาง                      

การจัดจ�าหน่ายใหม่ผ่านทางอินเทอร์เน็ตมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว แต่ยังเป็นอัตราท่ี

ต�่าเมื่อเปรียบเทียบกับช่องทางการจัดจ�าหน่ายอื่น ๆ

ระบบชองทางการจัดจําหนายไวน์ในบางแสน

ภาพที่	5	 ระบบช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์ในเขตบางแสน

ที่มา:	 สังเคราะห์จากระบบช่องทางการจัดจ�าหน่ายไวน์ของ Bouzdine-Chameeva & Zhang                 

(2012, p. 7)

ร้านอาหารในบางแสนที่มีขนาดเล็กจะไปเลือกซื้อไวน์เองจากซูเปอร์มาร์เก็ต, 

เซเว่นอเีลฟเว่น, และตัง้หยงเซ้งสโตร์ ส่วนร้านอาหารขนาดใหญ่ทีผู่ว้จิยัท�าการส�ารวจ

นั้นมีทั้งเจ้าของร้านไปตดิต่อผูจ้ดัหาเองทีก่รงุเทพฯ แล้วให้ส่งมาให้ทีบ่างแสนผ่านทาง

ไปรษณย์ี หรอืเจ้าของร้านมเีพือ่นท�าธรุกจิเป็นผูจ้ดัหาไวน์ บางแห่งมเีพือ่นอยูท่ีร่ะยอง 

ตลาดไวน์ไทย (ไร่ไวน์ในไทย/ไวน์น�าเข้า)

การค้าปลีกในกทม.

ร้านอาหารในบางแสน

ผู้บริโภคคนสุดท้าย

ผู้จัดจ�าหน่ายไวน์ 

ในบางแสน

ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ในบางแสน
ร้านสะดวกซื้อในบางแสน ร้านค้าปลีกแบบพิเศษอื่น ๆ 

ในบางแสน
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บางแห่งมเีพือ่นอยูท่ีพ่ทัยา และบางแห่งมเีพือ่นอยูท่ีก่รงุเทพฯ จงึให้เพือ่นเป็นผูจ้ดัหาให้            

แต่โดยส่วนใหญ่แล้วจะเป็นในลักษณะที่ผู้จัดหามีตัวแทนขายเข้าไปติดต่อตามร้าน

อาหารต่าง ๆ แล้วเจ้าของร้านหรือผู้จัดการตัดสินใจเลือกใช้ผู้จัดหาเหล่าน้ัน ซึ่งใน            

บางแสนมีผู้จัดหาทั้งหมด (ในขณะที่ท�าการวิจัย) 4 ราย คือ Siam Winery, BB & B, 

Wine Knot, และ Corner Stone การน�าเสนอขายมี 2 วิธี คือ ซื้อสด (ร้านเลือกไวน์   

แล้วจ่ายเงินสด) และฝากขาย (ผู้จัดหาน�าตู้ไวน์ไปต้ังท่ีร้านอาหาร เมื่อขายไวน์                      

ขวดใดได้ ร้านอาหารจึงจะจ่ายเงินให้กับผู้จัดหา)

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต

การเปลีย่นแปลงเทคโนโลยแีละการเตบิโตอย่างรวดเรว็ของการตลาดขายตรง

หรือการตลาดออนไลน์ ส่งผลกระทบต่อลักษณะและการออกแบบช่องทางการตลาด 

แนวโน้มหลกัอย่างหนึง่คอืการเพิม่ขึน้ของการลดระดับคนกลาง (Disintermediation)            

ซึ่งหมายถึง การที่ผู้ผลิตทั้งผลิตภัณฑ์และบริการน�าผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้ซื้อคนสุดท้าย

โดยตรงโดยไม่ผ่านคนกลาง หรอืมชีนดิของตวักลางใหม่ได้เกดิข้ึนมาแทนท่ีวธิแีบบเก่า 

(Kotler &  Armstrong, 2012, p. 201) ดงันัน้จงึควรท�าการวจิยัซ�า้ในอนาคตเพือ่ค้นหา

ว่ามีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นหรือไม่ และเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางใดในช่องทาง                   

การจัดจ�าหน่ายไวน์

แนวทางในการวางแผนเรื่องช่องทางการจัดจ�าหน่ายจะช่วยท�าให้นักสื่อสาร

การตลาด นิเทศศาสตร์หรือนักโฆษณา สามารถเข้าถึงความต้องการของผู้ซื้อและ              

ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง ช่วยเป็นพื้นฐานในการน�าไปวางแผนการส่ือสารการตลาด              

ให้กับไวน์ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลในกระบวนการทางธุรกิจไวน์

ผู้ผลิตไวน์สามารถน�างานวิจัยนี้ไปเป็นแนวทางส�าหรับผู้จัดจ�าหน่ายของตน 

และเพื่อช่วยให้พวกเขาประสบความส�าเร็จมากขึ้นในการจัดจ�าหน่ายไวน์ไปยัง                   

ร้านอาหาร
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