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งานวิจยัเร่ือง “ความเส่ียงและกลยุทธ์ทางธุรกิจหลงัจบวิกฤติการณ์ COVID-19 และ
การหาโอกาสใหม่ในการด าเนินธุรกิจหลงัจบวกิฤตการณ์ของกลุ่มธุรกิจไวน์ในประเทศไทย” ส าเร็จ
ไดด้ว้ยความกรุณาของ  ดร. สิริสุข รักษถ่ิ์น อาจารยป์ระจ าวทิยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ท่ี
อนุเคราะห์และช่วยเหลือในการแนะน าขอ้มูล ช้ีน า แจกแจงถึงกระบวนการต่าง ๆ รวมถึงผลกัดนั
และช้ีแนะ แกไ้ขแบบสัมภาษณ์จากขอ้ผิดพลาดต่าง ๆ ทั้งให้ค  าปรึกษาระหว่างกระบวนการท าวิจยั
ใหส้ารนิพนธ์เล่มน้ีส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 

นอกจากน้ียงัขอขอบคุณผูเ้ขา้ร่วมให้สัมภาษณ์เชิงลึกจากบริษทัผูน้ าเขา้ไวน์ขนาดใหญ่
ทั้ง 2 แห่งท่ีให้โอกาสในการสัมภาษณ์ขอ้มูลเชิงลึกเพื่อประกอบงานวิจยั รวมถึงบริษทั ร้านอาหาร
และผูเ้ช่ียวชาญดา้นไวน์ รวมทั้งส้ิน 5 คน ท่ีกรุณาให้อณุญาตสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อเป็นขอ้มูลในการ
วจิยัเร่ืองน้ี 

ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ร่วมรุ่น MS 22A ทุกคนท่ีให้ค  าแนะน าและแนวทางรวมถึงขอ้มูล
และเครือข่ายต่าง ๆ ท่ีช่วยใหก้ารด าเนินงานวจิยัช้ินน้ีด าเนินไปไดส้ าเร็จลุล่วง 

ขอขอคุณสายรหัสทุก ๆ คน เช่น พี่จูน พี่ใหม่ พี่ดรีม และคนอ่ืน ๆ ท่ีช่วยสนับสนุน
ดา้นความคิด เครือข่ายและความช่วยเหลือในดา้นต่าง ๆ ท่ีช่วยสนบัสนุนงานวจิยัช้ินน้ีใหส้ าเร็จ 

สุดท้ายขอขอบคุณครอบครัวท่ีให้โอกาส สนับสนุน และเป็นก าลังใจให้สามารถ
ท างานวจิยัช้ินน้ีผา่นพน้ไปดว้ยดีจนเกิดเป็นงานวจิยัน้ีข้ึนในท่ีสุด 
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บทคดัยอ่ 
 งานวิจยัช้ินน้ีมีจุดประสงคเ์พ่ือศึกษาการจดัการความเส่ียงและกลยทุธ์ทางธุรกิจหลงัจบวิกฤติการณ์ COVID-19 และ
การหาโอกาสใหม่ในการด าเนินธุรกิจหลงัจบวิกฤตการณ์ของกลุ่มธุรกิจไวน์ในประเทศไทยโดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกดว้ยแบบ
สมัภาษณ์ใน 3 กลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่  กลุ่มผูน้ าเขา้ไวน์ขนาดใหญ่ (Distributor) จ  านวน 2 คนจาก 2 บริษทั เป็นผูท่ี้ท  างานในบริษทัน าเขา้
ไวน์จากต่างประเทศเขา้มายงัประเทศไทย (distributors) โดยการน าเขาไวน์มีการเสียภาษีและอากรแสตมป์ถูกตอ้งตามกฎหมาย และ
เป็นผูมี้อายุเกิน 18 ปีข้ึนไป กลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์และผูเ้ช่ียวชาญ (Sommeliers) จ  านวน 5 คน ท างานร้านอาหารท่ีจ าหน่าย
ไวน์ในกรุงเทพมหานครหรือจงัหวดัท่ีมีรายได้จากการท่องเท่ียว 10 อนัดับสูงสุด ท่ีมีการเสียภาษีและอากรแสตมป์ถูกต้องตาม
กฎหมาย และเป็นผูมี้อายเุกิน 18 ปีข้ึนไป และกลุ่มผูบ้ริโภค จ านวน 13 คน ผูบ้ริโภคไวน์ตั้งแต่ 2 ขวดต่อเดือนติดต่อกนัเป็นเวลาอยา่ง
นอ้ย 3 เดือนข้ึนไป 
 เคร่ืองมือวิจยัไดแ้ก่แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกเป็นค าถามส่วนผูน้ าเขา้ไวน์ ร้านอาหารท่ีจ าหน่าย
ไวน์และผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 หัวขอ้หลกั ไดแ้ก่ ความเส่ียงเชิงกลยทุธ์ถายหลงัวิกฤติ COVID-19 จบลง 6 ขอ้ กลยทุธ์ทางธุรกิจหลงั
วิกฤติ COVID-19 จบลง 6 ขอ้ และ ปัจจยัภายนอกท่ีส่งผลต่อธุรกิจ หลงั COVID-19 จบลง 6 ขอ้ รวมทั้งหมด 18 ขอ้ และส่วนท่ี 2 
ไดแ้ก่ค  าถามส าหรับผูบ้ริโภคไวน์ตั้งแต่ 2 ขวดต่อเดือนติดต่อกนัเป็นเวลาอยา่งนอ้ย 3 เดือนข้ึนไป จ านวนทั้งส้ิน 11 ขอ้ 
 ผลการวิจยัพบวา่กลุ่มผูน้ าเขา้ไวน์เปล่ียนรูปแบบทางธุรกิจจาก B2B เป็น B2C และมีแนวโน้มจะเน้นดา้นน้ีมากข้ึน 
ขณะท่ีกลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์และผูเ้ช่ียวชาญ (Sommeliers) ไดรั้บผลจากการdisruption ของกลุ่มผูน้ าเขา้ไวน์ท  าให้ตอ้งปรับ
ลดและเลิกขายไวน์บางชนิดและเน้นการต่อรองกบักลุ่มผูน้ าเขา้ไวน์มากข้ึน สุดทา้ยกลุ่มผูบ้ริโภคมีแนวดน้มท่ีบริโภคไวน์ท่ีราคาถูก
ลงหรือลดความถ่ีในการบริโภคไวน์ราคาสูงลดลง 

 
ค  าส าคญั: ความเส่ียง/กลยทุธ์/ไวน์/วกิฤตการ์ณ/โอกาส/B2B/B2C 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 
1.1  ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
 ธุรกิจไวน์ถือวา่เป็นส่วนหน่ึงของธุรกิจแอลกอฮอล์ท่ีส าคญัเน่ืองจากการเปิดกวา้งและ
ขอ้มูลข่าวสารในปัจจุบนัท าให้ผูค้นมีความเขา้ใจและมีการด่ืมไวน์ท่ีมากข้ึนจากในอดีตท่ีไวน์มกัจะ
ไดรั้บการมองว่าเป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของคนชั้นสูงและราคาแพงท าให้มีมูลค่าการตลาดท่ีไม่
มากซ่ึงแตกต่างจากปัจจุบนัท่ีมีมูลค่าเพิ่มข้ึนอยา่งมาก 
 

 
รูปภาพ 1.1 มูลค่าไวน์ในตลาดประเทศไทยตั้งแต่ปี 2010 ถึงปัจจุบนัและประมาณการต่อเน่ืองถึง ปี 
2023 โดยรวมปัจจยักระทบดา้น COVID-19 ดว้ย  
ท่ีมา : www.statista.com (2563) 

 
 จากภาพท่ี 1.1 จะเห็นได้ว่ามูลค่าตลาดมีการเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ืองจากปี 2010 ท่ีมี

มูลค่าอยู่เพียง 843 ลา้นเหรียญสหรัฐแต่ในปี 2019 มีมูลค่าถึง 2,028 ลา้นเหรียญสหรัฐและแมใ้นปี 
2020 จะมีการประมาณการวา่มูลคา้ตลาดจะตกลงเหลือเพียง 1,761 ลา้นเหรียญสหรัฐแต่เม่ือเทียบกบั
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ปี 2010 ก็ยงัคงสูงมากว่า 2 เท่าตวั โดยเฉพาะ ไวน์ประเภทไม่มีฟอง (Still Wine) มีมูลค่าการตลาด
มากกวา่ ไวน์มีฟอง (Sparkling Wine)และ ไวน์ท่ีเติมแอลกอฮอลสู์ง (Fortified Wine) มาก 

นอกจากน้ีอตัราการบริโภคไวน์ในประเทศไทยก็ยงัมีการเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง โดยใน
ภาพท่ี 1.2 จะช้ีให้เห็นถึงปริมาณการบบริโภคไวน์ในประเทศไทยรวมถึงการคาดการณ์ถึงปริมาณ
การบริโภคโดยรวมปัจจยักระทบอยา่งวิกฤตโรค COVID-19 ในปี 2020 เขา้ไปซ่ึงจะเห็นไดว้า่แมมี้
ปัจจยักระทบแต่อตัราการบริโภคก็ยงัคงสูงกวา่ปี 2010 เป็นอยา่งมาก 

 

 
รูปภาพ 1.2 ตารางแสดงอตัราการบริโภคไวน์ในประเทศไทยตั้งแต่ปี 2010 รวมถึงขอ้มูลคาดการณ์
การบริโภคถึงปี 2023 โดยรวมปัจจยักระทบดา้น COVID-19 ดว้ย  
ท่ีมา : www.statista.com (2563) 

 
จะเห็นไดว้า่ปริมาณการบริโภคไวน์รวมในประเทศไทยสูงถึง 83.9 ลา้นลิตรท่ีเพิ่มข้ึน

จากปี 2010 ท่ีมีเพียง 47.9 ลา้นลิตรอยา่งมากและเม่ือดูประเทศไทยเทียบกบัตลาดโลกจะพบวา่ มูลค่า
การตลาดไวน์ของประเทศไทยสูงเป็นอนัดับท่ี 30 ของโลกในปี 2020 โดยถือว่าเป็นประเทศท่ีมี
มูลค่าตลาดของไวน์เป็นอนัดบั 2 ของ อาเซียน 
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รูปภาพ 1.3 การแสดงการเปรียบเทียบมูลค่าการตลาดไวน์ของไทยเม่ือเทียบกบัประเทศอ่ืนในโลก  
ท่ีมา : www.statista.com (2563)  

 
อย่างไรก็ตามเน่ืองจากวิกฤต COVID-19  ในปี 2020 ท าให้ตลาดไวน์มีความชงกัและ

หดตวัอยา่งรุนแรงรวมถึงมีการห้ามขายซ่ึงส่งผลต่อตลาดไวน์ทั้งระบบตั้งแต่ ผูบ้ริโภค ผูค้า้รายยอ่ย 
และบริษทัผูน้ าเขา้ ซ่ึงเกิดจากการออกประกาศมาตรการณ์ป้องกนัการแพร่ระบาดของรัฐบาลท่ีห้าม
ขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์รวมถึงมีการออกร่างประกาศห้ามการขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือ
ออนไลน์ท่ีกล่าวอา้งว่าเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นส่ิงท่ีช่วยกระจายเช้ือและการน ามาตรา 32 มาใช้
อยา่งจริงจงัท าให้ตลาดไวน์ไดรั้บผลกระทบโดยตรง จากผลกระทบในวิกฤตการณ์น้ีท าให้ในส่วน
ของผูค้า้ไวน์มีปัญหาอยา่งมากเน่ืองจากการขายท าไม่ไดแ้ละการสั่งสินคา้เขา้ม็ตอ้งท าธุรกรรมและ
การช าระผ่านการให้สินเช่ือ( credit term) เป็นส่วนมากท าให้เม่ือไม่สามารถขายได้จึงก่อให้เกิด
ปัญหาเก่ียวกบัสภาพคล่อง (Liquidity) ปัญหาในเชิงห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) รวมถึงอตัรา
แลกเปล่ียนเงินตรา(Foreign Exchange Rate) ท่ีส่งผลต่อตน้ทุน (Cost)โดยตรง นอกจากน้ีไวน์บาง
ชนิดตอ้งเก็บไวใ้นสภาพท่ีดีส่งผลถึงตน้ทุนการเก็บรักษาท่ีเพิ่มมากข้ึนซ่ึงรวมไปถึงไวน์บางประเภท
ท่ีใชใ้นการประกอบอาหารท่ีแมร้าคาตน้ทุนจะไม่สูงแต่ตอ้งเก็บไวใ้นสภาพท่ีดีเช่นกนั ขณะท่ีในทาง
ผูบ้ริโภคเองก็ไม่สามารถซ้ือมาด่ืมหรือน ามาใชป้ระกอบอาหารได ้ดงันั้นผลกระทบน้ีจึงอาจจะเป็น
ผลมาจากการท่ีไม่ไดป้ระเมินความเส่ียงหรือก าหนดกลยทุธ์ในการรับมือวิกฤติท่ีไม่ไดค้าดการณ์มา
ก่อน 

โดยทัว่ไปความเส่ียง (Risk) เป็นเร่ืองท่ีกล่าวถึงเหตุการณ์ท่ีอาจจะเกิดข้ึนในอนาคตซ่ึง
อาจจะเกิดหรือไม่ก็ได้เพราะอนาคตเป็นส่ิงท่ีไม่แน่นอน (Uncertainty) ซ่ึ งนักวิชาการจาก
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒอธิบายวา่ ความเส่ียง คือ โอกาสท่ีจะเกิดความผดิพลาด ความเสียหาย 
การร่ัวไหล ความสูญเปล่า หรือเหตุการณ์ท่ีไม่พึงประสงค ์หรือการกระท าใด ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนภายใต้
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สถานการณ์ท่ีไม่แน่นอน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนในอนาคตและมีผลกระทบหรือท าให้การด าเนินงานไม่
ประสบความส าเร็จตามวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายขององคก์ร ทั้งในดา้นยุทธศาสตร์ การปฏิบติังาน 
การเงินและการบริหาร (Srinakharinwirot university, 2563) นอกจากน้ี สุรพงษ์ ศุภจรรยา ได้ให้
ความหมายของความเส่ียง ในเอกสารกรมสรรพสามิตวา่ ความเส่ียงหมายถึง โอกาสหรือเหตุการณ์ท่ี
ไม่พึงประสงค์ท่ีจะส่งผลกระทบท าให้วตัถุประสงค์หรือเป้าหมายเบ่ียงเบนไปก่อให้เกิดความ
เสียหาย ความไม่แน่นอนและสามารถเกิดข้ึนไดต้ลอดเวลา (สุรพงษ ์ศุภจรรยาและกรมสรรพสามิต, 
2013) นอกจากความเส่ียงแลว้กลยทุธ์ (Strategy) ยงัเป็นส่ิงส าคญัท่ีทุกองคก์รธุรกิจตอ้งมีซ่ึงกลยทุธ์
เป็นส่ิงท่ีใชใ้นการก าหนดกิจกรรมหรือแนวทางในการด าเนินงานต่าง ๆ โดยพสุ เดชะรินทร์ไดใ้ห้
ความหมายของกลยทุธ์ วา่หมายถึงแนวทางท่ีท าใหอ้งคก์รประสบความส าเร็จหรือเกิดการไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนั (พสุ เดชะรินทร์,2554) นอกจากน้ี Michel Robert ได้เขียนไวใ้นหนังสือ Strategy 
Pure & Simple ได้อธิบายว่าการบริหารเชิงกลยุทธ์หรือการคิดเชิงกลยุทธ์เป็นการตัดสินใจท่ี
ผูบ้ริหารขององคก์รจะตอ้งตดัสินใจเก่ียวกบัประเด็นต่างๆ (จุฬาวิทยานุกรม, 2554) จากค ากล่าวของ 
Porter ใน Harvard Business Review กล่าวว่าส่ิงส าคัญของกลยุทธ์คือการเลือกใช้กิจจกรรมท่ี
แตกต่างจากคู่แข่งท า (Porter, 1996) ซ่ึงแสดงวา่กลยทุธ์และการการจดัการความเส่ียงอาจจะเป็นส่ิงท่ี
ช่วยสามารถประเมินถึงอนาคตและป้องกนัหรือบรรเทาเหตุการณ์ท่ีจะส่งผลเสียหรือหาช่องทางใน
การด าเนินธุรกิจได้ซ่ึงวิกฤติ COVID-19 ถือเป็นความเส่ียงประเภทความเส่ียงจากโรคระบาด
(Pandemic risk) โดยทาง Fan et al. (2018) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความในวารสาร WHO วา่เป็นการคาดการ
ถึงเหตุการณ์ท่ีจะเกิดข้ึนในปีต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัระดบัความรุนแรงท่ีเกิดข้ึน (Fan, 2018) ซ่ึงใน
อดีตเคยมีการเกิดเหตุกาณ์แพร่ขยายของโรคระบาดข้ึนมาก่อนแต่ไม่รุนแรงและส่งผลต่อภาวะ
เศรษฐกิจมากเท่าวิกฤติ COVID-19 น้ีจึงท าให้อาจจะไม่มีการตระหนักถึงความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึน
รวมถึงการหากลยุทธ์ในการรับมือและด าเนินการในภาวะวิกฤติและหลงัจากวิกฤติจบลง ท าให้ใน
รายธุรกิจอาจจะไม่สามารถปรับตวัไดท้นัรวมถึงผูบ้ริโภคท่ีอาจจะตอ้งหาซ้ือไวน์ไดย้ากข้ึนและมี
ราคาแพงข้ึนและอาจจะส่งผลใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนไป 

เพราะฉะนั้ นการประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) และการจัดการกลยุทธ์ 
(Strategic Management) ท่ีดีอาจจะสามารถช่วยใหธุ้รกิจไวน์สามารถฟ้ืนตวัและกลบัมาด าเนินธุรกิจ
ได้อย่างเป็นปกติรวมถึงอาจจะช่วยในการคาดการณ์เหตุการณ์อนัสามารถจะก่อให้เกิดผลเสียใน
อนาคตต่อผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคและอาจจะสามารถช่วยในการประเมินถึงช่องทางในการ
ขยายและท าการตลาดในรูปแบบหรือโอกาสใหม่ ๆ ท่ีมีในอนาคตได ้
 



5 

1.2  ค าถามวจิัย 
 การก าหนดกลยทุธ์ในการด าเนินธุรกิจและแนวทางในการจดัการความเส่ียงเชิงกลยทุธ์
ใน ธุรกิจค้าไวน์ ในประเทศไทยหลังจบวิกฤ ติการณ์  COVID-19 เป็นอย่างไร เน่ื องจาก
ผูป้ระกอบการณ์ในธุรกิจไวน์และผูบ้ริโภคจะมีการวางแผนจดัการความเส่ียงและกลยุทธ์ในการ
รับมือกับสถานการณ์กับตลาดไวน์หลังจากวิกฤติ COVID-19 จบลงและเม่ือมีวิกฤติการณ์ ท่ี
คลา้ยคลึงกบั COVID-19 เกิดข้ึนในอนาคต 
 
 

1.3  วตัถุประสงค์ 
1.  เพื่อศึกษาแนวความคิดในการก าหนดกลยทุธ์ของธุรกิจคา้ไวน์ในประเทศไทยหลงั

วกิฤติ COVID-19 จบลง 
2.  เพื่อศึกษากลยุทธ์และแผนท่ีใช้ในการรับมือความเส่ียงของการด าเนินธุรกิจคา้ไวน์

ในประเทศไทยหลงัหลงัวกิฤติ COVID-19 จบลง 
3.  เพื่อคน้หาขอ้คาดการณ์ของสถาณการณ์ของธุรกิจคา้ไวน์ในประเทศไทยภายหลงั

หลงัวกิฤติ COVID-19 จบลงเพื่อหาส าหรับโอกาสด าเนินธุรกิจในอนาคต 
 
 

1.4  ขอบเขตของงานวจิัย 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ีเป็นแบบ non-probability โดยกลุ่มตวัอยา่งเลือกดว้ยวธีิ 

Purposive sampling มีจ  านวนทั้งส้ิน 3 กลุ่ม เขตจงัหวดัท่ีมีรายไดจ้ากการท่องเท่ียวสูงสุด 10 อนัดบั
แรก ไดแ้ก่  

1.  กลุ่มผูน้ าเขา้ไวน์ (Distributor) จ  านวน 2 คนจาก 2 บริษทั 
2.  กลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์และ Sommeliers จ านวน 5 คน  
3.  กลุ่มผูบ้ริโภค จ านวน 13 คน 
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1.5  ระยะเวลาในการทดลอง 
 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการทดลองใชเ้วลาทั้งส้ิน 3 เดือน 
 
 

1.6  นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  ไวน์ (Wine) หมายถึง เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ไดจ้ากการหมกัจากผลองุ่นเท่านั้น 
 2.  ห่วงโซ่อุปทาน (Supply chain) หมายถึง ความสัมพนัธ์ทั้งดา้นสารสนเทศและเชิง
กายภาพของกระบวนการตั้งแต่การผลิตไปจนถึงผูผ้ลิโภคสุดทา้ย 
 3.  ความเส่ียง (Risk) หมายถึง ความไม่แน่นอนท่ีมีโอกาสเกิดข้ึนไดใ้นอนาคต 
 4.  โรคระบาด (Pandemic) หมายถึง โรคท่ีสามารถพร่กระจายตวัออกไปไดโ้ดยติดต่อ
ผา่นตวักลางในการแพร่เช้ือ 
 
 

1.7  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 เพื่อเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ความเส่ียง และเพื่อก าหนดกลยุทธ์ในการรับมือ
เหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบเชิงลบในธุรกิจไวน์เพื่อลดหลีกเล่ียงหรือบรรเทาความเสียหายจากวิกฤติ
ต่าง ๆ ในอนาคต 
 
 
 
 
 
 



 
บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
  
 

 งานวิจยัเร่ืองน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งและสอดคลอ้งกบั
แนวคิดและหวัขอ้ของงานวจิยัเพื่อน ามาเป็นขอ้มูลอา้งอิงในการท าวจิยัซ่ึงแบ่งเป็นหวัขอ้ดงัน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบั Business Strategies 
2.1.1  ความหมายของกลยทุธ์ทางธุรกิจ 
2.1.2  PESTEL Model 
2.1.3  แนวคิดเก่ียวกบัห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain: SC) 

2.1.3.1  การจดัการห่วงโซอุปทาน (Supply Chain Management: SCM) 
2.1.4  แนวคิดเก่ียวกบัการตลาด (Marketing Theory) 

2.1.4.1  แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าท่ี ส่ งมอบให้ ลูกค้า (Value Proposition 
Canvas) 

2.1.4.2  แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) 
2.1.5  แนวคิดเก่ียวกบัห่วงโซ่คุณค่า (Business Value Chain) 
2.1.6  COVID-19 Movement and Control in Thailand 
2.1.7  แนวคิดเก่ียวกบั SWOT Analysis Model 
2.1.8  แนวคิดเก่ียวกบั TOWS Matrix Analysis 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัความเส่ียง 
2.2.1  แนวคิดเก่ียวกบัความเส่ียง (Risk Theory)  
2.2.2  ความเส่ียงเก่ียวกบัโรคระบาด (Pandemic Risk) 
2.2.3  ความเส่ียงทางดา้นการตลาด (Marketing Risk) 
2.2.4  ความเส่ียงดา้นห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Risk) 
2.2.5  การบริหารจดัการความเส่ียง (Risk Management) 

2.3  ความรู้เบื้องต้นเกีย่วกบัไวน์ 
2.3.1  ไวน์ไม่มีฟอง (Still Wine) 
2.3.2  ไวน์ฟอง (Sparkling Wine) 
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2.3.3  ฟอร์ติฟายไวน์ (Forified Wine) 
2.4  งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 

2.4.1  งานวจิยัต่างประเทศ 
 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบั Business Strategies 
  

2.1.1 ความหมายของกลยุทธ์ทางธุรกจิ 
พสุ เดชะรินทร์ได้ให้ความหมายของกลยุทธ์ ว่าหมายถึงแนวทางท่ีท าให้องค์กร

ประสบความส าเร็จหรือเกิดการไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั (พสุ เดชะรินทร์, 2554) นอกจากน้ี Michel 
Robert ได้เขียนไวใ้นหนังสือ Strategy Pure & Simple ไดอ้ธิบายว่าการบริหารเชิงกลยุทธ์หรือการ
คิดเชิงกลยุทธ์เป็นการตดัสินใจท่ีผูบ้ริหารขององค์กรจะตอ้งตดัสินใจเก่ียวกบัประเด็นต่างๆ (จุฬา
วิทยานุกรม, 2554) จากค ากล่าวของ Porter ใน Harvard Business Review กล่าวว่าส่ิงส าคญัของกล
ยทุธ์คือการเลือกใชกิ้จจกรรมท่ีแตกต่างจากคู่แข่งท า (Porter, 1996) 
  

2.1.2 PESTEL Model  
PESTEL เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิเคราะห์แรงภายนอกท่ีส่งผลกระทบต่อองคก์รโดย

แต่ละตัวอักษรแทน นโยบาย (Political), เศรษฐกิจ (Economic), สังคม (Social), เทคโนโลย ี
(Technology), ส่ิงแวดลอ้ม (Environment), และกฎหมาย (Legal) อย่างไรก็ตามอาจจะข้ึนกบัแต่ละ
องคก์รซ่ึงอาจจะเป็น PEST หรือมีการเพิ่มปัจจยัอ่ืนเช่น จริยธรรม (Ethic) เพิ่มเติมเป็นตน้ ซ่ึงในทาง
การตลาดก่อนท่ีจะน าไปใชก้ าหนดกลยุทธ์หรือแผนปฏิบติัการ ปัจจยัเหล่าน้ีจะถูกน าไปก าหนดเป็น
พื้นฐานในการวิเคราะห์สถานการณ์ท่ีและจะน ารูปแบบมาวิเคราะห์ซ ้ าในขั้นตอนปกติ (อยา่งนอ้ย 6 
เดือน) เพื่อวิเคราะห์หาความเปล่ียนแปลงในส่ิงแวดลอ้มเชิงมหภาค (Oxford college of procurement 
and supply, 2016) 
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รูปภาพ 2.1 รูปภาพแสดง PESTEL Analysis Model 
ท่ีมา : Oxford College of Procurement and Supply (2016) 
  

ขณะท่ี Corporate Finance Institute ไดอ้ธิบายไวว้่า PESTEL คือกรอบกลยุทธ์ท่ีใช้ใน
การประเมินส่ิงแวดลอ้มภายนอกของธุรกิจโดยการแยกโอกาสและความเส่ียงออกมาเป็นปัจจยัเชิง
นโยบาย (Political), เศรษฐกิจ (Economic), สังคม (Social), เทคโนโลยี (Technology), ส่ิงแวดลอ้ม 
(Environment), และกฎหมาย (Legal) (Corporate Finance Institute, 2015) 

ดงันั้น PESTEL Analysis จึงเป็นรูปแบบท่ีใชว้ิเคราะห์ปัจจยักระทบภายนอกพื้นฐานท่ี
น ามาใช้ในการวิเคราะห์ปัจจยัในการเปล่ียนแปลงของสถานการ์ณแวดลอ้มภายนอก (External) ท่ี
ส่งผลต่อองคก์รซ่ึงรวมถึงแนวโนม้ของธุรกิจท่ีจะเกิดข้ึน 
  

2.1.3 แนวคิดเกีย่วกบัห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Management: SC) 
ในงานวิจยัของ Van der Vorst (2004) ไดก้ล่าวอา้งถึงงานวิจยัของ Chopra and Meindl 

(2001)ท่ีให้ความหมายของห่วงโซ่อุปทานไวว้่าเป็นล าดบัขั้นของกระบวนการและล าดบังานท่ีมุ่ง
ไปสู่ความตอ้งการขั้นสุดทา้ยของลูกคา้และอยู่ภายในและระหว่างในห่วงโซ่ซ่ึงในห่วงโซ่ไม่ได้มี
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เพียงแค่ส่วนการผลิตและผูผ้ลิตเท่านั้นแต่ยงัรวมถึงการขนส่ง คลงัและการจดัเก็บสินคา้ การคา้ปลีก 
และผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัรวมไปถึง การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ การผลิต การด าเนินงาน ความ
ร่วมมือ การเงิน และ การบริการลูกคา้ดว้ย (Van der Vorst, 2004) 

 
รูปภาพ 2.2 แผนผงัแสดงภาพเครือข่ายห่วงโซ่อุปทาน  
ท่ีมา : Van der Vorst (2004) 
 

ขณะท่ี Cambridge Dictionary ไดใ้หค้วามหมายของห่วงโซ่อุปทานวา่คือระบบของคน
และส่ิงของท่ีมีความสัมพนัธ์กนัในเร่ืองของผลิตภณัฑ์จากท่ีแห่งหน่ึงไปสู่บุคคลท่ีเป็นผูซ้ื้อสินคา้ 
(Cambridge dictionary, 2020) 

ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่ห่วงโซ่อุปทานจึงเป็นกระบวนการเชิงระบบรวมถึงความสัมพนัธ์
เชิงปฏิบติัการและขอ้มูลระหวา่งทุกๆภาคส่วนตั้งแต่วตัถุดิบในขั้นตอนแรกสุดไปจนถึงผูบ้ริโภคใน
สินคา้หรือบริการนั้น ๆในขั้นตอนทา้ยสุด 

2.1.3.1 การจดัการห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Management: SCM) 
Robert Handfield อธิบายเก่ียวกับการจดัการห่วงโซ่อุปทานว่าเป็นการ

จดัการเชิงปฏิบติัการในการจดัการกิจกรรมของห่วงโซ่อุปทานในการให้คุณค่าแก่ลูกคา้มากท่ีสุด
และประโยชน์ในการแข่งขนัอย่างย ัง่ยืนให้ประสบความส าเร็จ โดยแนวคิดของการจดัการห่วงโซ่
อุปทานจะอยูบ่นพื้นฐาน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 

1. องคก์รท่ีจะอยูใ่นห่วงโซ่อุปทานจะเป็นส่วนหน่ึงในผลิตภณัฑ์ท่ีเขา้ถึง
ผูใ้ชง้านขั้นสุดทา้ยท่ีแสดงออกถึงความพยายามท่ีมากข้ึนขององคก์รณ์ท่ีหลากหลาย 

2. ขณะท่ีห่วงโซ่อุปทานมีการด าเนินการมาอยา่งยาวนานองคก์รส่วนมาก
จะตอ้งใหค้วามสนใจกบัส่ิงท่ีเกิดข้ึนรวมถึงความลบัขององคก์รดว้ย. 

โดยองค์กรท่ีสร้างห่วงโซ่อุปทานนั้นเช่ือเขา้หากนัผ่าน Physical Flow 
และ Information Flow. 



11 

1. Physical Flows เป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเปล่ียนแปลง การเคล่ือนท่ี 
การจดัการคลงัสินคา้และวตัถุดิบซ่ึงทั้งหมดเป็นส่ิงมองเห็นไดใ้นห่วงโซ่อุปทาน 

2 . Information Flows เป็ น ส่ วน ท่ี เก่ี ยวกับความ ร่วม มือกับ คู่ ค้า ท่ี
หลากหลายในแผนระยะยาวในห่วงโซ่อุปทานและการควบคุมการด าเนินงานแบบวนัต่อวนัของ
ผลิตภณัฑแ์ละวตัถุดิบตั้งแต่ตน้ทางถึงปลายทาง (Handfield, 2020) 
  

2.1.4 แนวคิดเกีย่วกบัการตลาด (Marketing Theory) 
2.1.4.1 แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าท่ีส่งมอบให้ลูกค้า (Value Proposition 

Canvas) 
Value Proposition Canvas เป็นเคร่ืองมือท่ีเป็นองค์ประกอบหน่ึงของ 

Business model Canvas ท่ีช่วยในการอธิบาย Value proposition และ Customer Segment ในหลาย ๆ 
ส่วนและ ประเมินความเขา้กนัไดร้ะหวา่งคุณค่าท่ีเราสร้างข้ึนและความตอ้งการของลุกคา้ท่ีตอ้งการ
อย่างแทจ้ริงโดยเราสามารถจบัคู่ทั้งช่วง ก่อน ระหว่าง หรือ หลงัจากการพฒันาความรู้เชิงลึกของ
ลูกคา้ซ่ึงถา้ใชใ้นช่วงก่อนพฒันาจะเป็นการเนน้ถึงส่ิงท่ีเราตอ้งการศึกษาเก่ียวกบัลูกคา้และทดสอบ 
Value Proposition แต่ถา้เราน ามาใช้หลงัการพฒันาแลว้จะเป็นการน ามาช่วยวิเคราะห์และประเมิน
ความเขา้กนัได ้(Osterwalder, 2020) 

 
รูปภาพ 2.3 แผนภาพ Value Proposition  
ท่ีมา : strategyzer.com (2020) 
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นอกจากน้ี ฉัตรเมือง เผ่ามานะเจริญและเบญจวรรณ อารักษ์การุณ และ
คณะ จากมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒไดก้ล่าววา่ Value Proposition Canvas เป็นเป็นเคร่ืองมือท่ี
ช่วยในการออกแบบการสร้างคุณค่าของสินคา้และบริการของคุณให้ตรงตามความต้องการของ
ลูกคา้ หรือสามารถแกปั้ญหาของลูกคา้ใหไ้ดต้รงจุด เพื่อสร้างคุณค่าท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง แบ่งออกเป็น 2 
ส่วนดว้ยกนัคือ 

1. ส่วนของลูกค้า (CUSTOMER PROFILE) ช่วยในการท าความเข้าใจ
ลูกคา้ 

2. ส่วนของคุณค่าท่ีน าเสนอ (VALUE MAP) ส่วนของคุณค่าท่ีน าเสนอ 

 2.1.4.2 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4P) 
ศูนยก์ารศึกษานานาชาติจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั(จุฬาวทิยานุกรม, 

2020)ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (4P) ไวว้า่เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อใช้
ในการตอบสนองต่อประกอบดว้ยกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคญั เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุม
ได ้กิจการธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
ประกอบด้วย 4P คือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) 

แนวคิด 4P แบบดั้งเดิม 
1. Product หมายถึง การพฒันาผลิตภณัฑข้ึ์น 
2. Price หมายถึง การใชก้ารตลาดในการก าหนดราคาขาย 
3. Place หมายถึง การก าหนดสถานท่ีจดัจ าหน่าย 
4. Promotion หมายถึง การวางแผนการส่งเสริมการขาย 

  
2.1.5 แนวคิดห่วงโซ่คุณค่า (Business Value Chain) 
แนวคิดของห่วงโซ่คุณค่า (Porter, 1985)อยู่บนพื้นฐานของมุมมองกระบวนการของ

องค์กรซ่ึงเป็นแนวคิดในการมององค์กรในการผลิตหรือบริการท่ีเป็นระบบซ่ึงสร้างข้ึนจากระบบ
ย่อยหลาย ๆ ตั้งแต่ input, transformation process, และ out put โดยทั้ง 3 ส่วนจะเก่ียวขอ้งกบัความ
ตอ้งการ การบริโภคทรัพยากรท่ีรวมถึงเงิน แรงงาน วตัถุดิบ อุปกร์ ส่ิงก่อสร้าง ท่ีดินและการจดัการ 
ซ่ึงทั้งหมดเป็นกิจกรรมท่ีส่งต่อการตดัสินใจท่ีเก่ียวเน่ืองต่อผลผลิตและตน้ทุน ตามท่ี Porter ไดก้ล่าว
ไวว้า่กิจกรรมหลกัของห่วงโซ่คุณค่าจะประกอบไปดว้ย 

1. Inbound Logistic คือ ความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูผ้ลิตวตัถุดิบ (Supplier) และรวม
ไปถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับ การน าเขา้และการก็บรักษาวตัถุดิบ 
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2. Operation คือกระบวนการท่ีเปล่ียนแปลงวตัถุดิบใหก้ลายเป็นสินคา้หรือบริการ 
3. Outbound Logistic คือกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัเก็บ การรักษา สินคา้หรือ

บริการท่ีผลิตออกมา 
4. Marketing and Sales คือกิจกรรมท่ีแจ้งข้อมูลแก่ผู ้ซ้ือเพื่อซ้ือสินค้าหรือบริการ

รวมถึงอ านวยความสะดวกในการซ้ือดว้ย 
5. Service คือกิจกรรมทั้งหมดท่ีตอ้งการท าให้สินคา้และบริการส่งผลต่อผูซ้ื้อหลงัจาก

ท่ีไดซ้ื้อสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ไปแลว้ 
นอกจากน้ีกิจกรรมรองของห่วงโซ่คุณค่าประกอบไปดว้ย 
1. Procurement คือการเขา้ซ้ือวตัถุดิบหรือทรัพยากรขององคก์ร 
2. Human Resource Management คือกิจกรรมท่ีมีองค์ประกอบรวมทั้ งการสรรหา

พนักงาน การจดัจา้ง การฝึกอบรมและพฒันาบุคลากร การจ่ายค่าตอบแทนหรือรวมไปถึงการไล่
ออก หรือปลดพนกังานในกรณีท่ีจ าเป็น 

3. Technological Development คือส่ิงท่ีเก่ียวเน่ืองกับอุปกรณ์ ฮาร์ดแวร์ ซอฟท์แวร์ 
กระบวนการและความรู้เชิงเทคนิคตลอดจนถึงการเปล่ียนแปลงตั้งแต่วตัถุดิบเขา้มาจนกลายเป็น
ผลิตภณัฑแ์ละบริการขั้นทา้ย 

4. Infrastructure คือการตอบสนองต่อความตอ้งการของบริษทัตลอดจนความสัมพนัธ์
กบัส่วนต่าง ๆ ในบริษทัท่ีแตกต่างกนัซ่ึงรวมไปถึงหนา้ท่ีหรือแผนกต่าง ๆ เช่น แผนกการเงิน บญัชี 
กฎหมาย ฝ่ายแผน ฝ่ายกิจการสาธารณะ ฝ่ายความสัมพนัธ์ภาครัฐ การประกันคุณภาพและการ
จดัการทัว่ไป 

 
รูปภาพ 2.4 แผนภาพ Value Chain Model  
ท่ีมา : Institute for Strategic and Competitiveness, Harvard Business School (2020) 
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2.1.6 COVID-19 Movement  
COVID-19 ไดรั้บการประกาศวา่เป็นวิกฤติโรคระบาดร้ายแรงโดยองคก์ารอนามยัโลก 

(WHO) หลังจากมีผูป่้วยถึง200,000 รายและมีผูเ้สียชีวิตอีกราว 8,000 รายในกว่า 160 ประเทศ 
หลงัจากเร่ิมตน้การติดเช้ือจากเมืองหวู่ฮ ัน่ในประเทศจีน ประเทศอิตาลีเป็นประเทศท่ี 2 ท่ีได้รับ
ผลกระทบอย่างหนักซ่ึงไวรัสไดแ้พร่ขขยายตวัอย่างรวดเร็วโดยใน 2 สัปดาห์แรกมีผูติ้ดเช้ือ 1000 
คนท่ีมีผลตรวจเป็นบวกจากการพบผูติ้ดเช้ือรายแรก หลงัจากนั้น 1 สัปดาห์ผูติ้ดเช้ือเพิ่มข้ึนเป็น 4600 
รายและทะลุ 30,000 รายในวนัท่ี 18 มีนาคม 2020 และมีผูเ้สียชีวิตกว่า 2,500 ราย (Spinelli & 
Pellino, 2020) นอกจากน้ีผลกระทบของ COVID-19 ยงัส่งผลต่อหลาย ๆ ธุรกิจและเศรษฐกิจของ
ประเทศ (Atchariyakarn & Zhang, 2020)ขณะทีในประเทศไทยได้รับการยืนยนัว่ามี 2 สถานท่ีซ่ึง
เป็นแหล่งแพร่กระจายเช้ือรุนแรง (Super Spreader) คือสนามมวยและและศูนยร์วมร้านอาหารใน
กรุงเทพมหานครโดยพบผูป่้วยใหม่ 188 รายในวนัท่ี 22 มีนาคม 2020 ซ่ึงเป็นวนัท่ีมีการเพิ่มข้ึนของผู ้
ติดเช้ือสูงสุดใน 1 วนัหลงัจากโรคระบาดไดแ้พร่กระจายเขา้มาสู่ประเทศไทย (Srichannil, 2020) 
  

2.1.7 แนวคิดเกีย่วกบั SWOT Analysis Model 
Adam Brandenburger (2019) กล่าวว่าเคร่ืองมือท่ีมีช่ือเสียงส าหรับกลยุทธ์ทางธุรกิจ

อย่างการวิเคราะห์ SWOT สามารถช่วยน าทางผูบ้ริหารให้ไปสู่ความจริงได้ แต่เดิมกรอบน้ีจะ
ช้ีใหเ้ห็นถึงปัจจยัภายในอยา่ง จุดแขง็และจุดอ่อนขององคก์รและช่วยตรวจสอบส่ิงแวดลอ้มภายนอก
เพื่อแยกแยะโอกาสและอุปสรรค และจะใชปั้จจยัทั้ง 4 ดา้นเพื่อสร้างแผนกลยทุธ์  

 
รูปภาพ 2.5 แผนภาพ SWOT Analysis แบบดั้งเดิม  
ท่ีมา : Are Your Company’s Strengths really Weakness, Harvard Business Review. (2019)  
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ขณะท่ี  College of Marketing, Oxford (2016) อธิบายว่า ในโลกของการตลาดนั้ น 
SWOT Analysis ไม่ไดห้มายถึงอาวธุพิเศษและทีมแทคติคท่ีอยูใ่นอเมริกา แต่มนัเป็นส่วนเก่ียวเน่ือง
กับ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค มันคือเคร่ืองมือพื้นฐานท่ีถูกใช้งานในเชิงธุรกิจเม่ือ
ตอ้งการวางแผนส าหรับอนาคต 

 
รูปภาพ 2.6 แผนภาพ SWOT Analysis  
ท่ีมา : How to undertake the perfect SWOT analysis, Oxford college of marketing. (2016)  
 

2.1.8 แนวคิดเกีย่วกบั TOWS Matrix 
Weihrich, H. (1982) ผู ้คิดค้น TOWS Matrix กล่าวว่า มันเป็นเร่ืองง่ายท่ีจะแนะน า

บริษทัให้แยกแยะถึง จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรคในส่ิงแวดล้อมภายนอก แต่ว่าส่ิงท่ีถูก
มองข้ามไปคือการร่วมกันของปัจจยัท่ีต้องการทางเลือกท่ีโดดเด่น ในการสร้างระบบน้ี TOWS 
matrix นั้นความหมายของ T คือ อุปสรรค, O คือ โอกาส, W คือ จุดอ่อน และ S คือ จุดแข็ง อยา่งไร
ก็ตามหน่ึงในขอ้ควรระวงัคือเคร่ืองมือน้ีถูกใชอ้ยา่งมีประสิทธิภาพในสูตรของกลยทุธ์เท่านั้น 

ขณะท่ี College of marketing, Oxford (2016) อธิบายเพิ่มเติมวา่ TOWS Matrix เป็นส่ิง
ท่ีปรับปรุงมาจาก SWOT Analysis และมีส่ิงท่ีร่วมกนัคือ โอกาส อุปสรรค จุดแข็ง และจุดอ่อน เช่น
เดีนวกบั SWOT  ตวัของ TOWS Analysis จะมีส่วนร่วมในการแยกแยะ จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และ 
อุปสรรค ขององค์กร อย่างไรก็ตามส่ิงส าคญัท่ีไม่ได้แสดงใน SWOT คือความสัมพนัธ์ของแต่ละ
ปัจจยัและประเภทท่ีแตกต่างกนั เช่นการเนน้ส่วนหน่ึงของอุปสรรคท่ีให้ความส าคญักบัจุดอ่อนนั้น
มากเกินไป ขณะท่ี TOWS analysis จะจบัคู่กันระหว่างปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก ท่ีช่วยให้
แยกแยะเง่ือนไขทางกลยุทธ์ท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงองค์กรควรจะใส่ใจ ส่ิงน้ีสามารถช่วยให้องค์กรเห็นถึง
แนวทางวา่จะใชป้ระโยชน์จากโอกาส  ลดอุปสรรค เอาชนะจุดอ่อน หรือเสริมจุดแขง็อยา่งไร 
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TOWS Matrix มกัถูกใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการวางแผนกลยุทธ์และสามารถเพิ่มคุณค่าท่ี
แทจ้ริงใหก้บัองคก์รและช่วยใหแ้ผนกลยทุธ์ชดัเจนข้ึนอีกระดบั  

 

รูปภาพ 2.7 แผนภาพ TOWS Matrix Analysis  
ท่ีมา : TOWS Analysis step by step guide, Oxford, school of marketing. (2016) 
 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัความเส่ียง 
  

2.2.1 แนวคิดเกีย่วกบัความเส่ียง (Risk Theory) 
นกัวิชาการจากมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒอธิบายวา่ความเส่ียงคือโอกาสท่ีจะเกิด

ความผิดพลาด ความเสียหาย การร่ัวไหล ความสูญเปล่า หรือเหตุการณ์ท่ีไม่พึงประสงค์ หรือการ
กระท าใด ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนภายใตส้ถานการณ์ท่ีไม่แน่นอน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนในอนาคตและมีผลกระทบ
หรือท าให้การด าเนินงานไม่ประสบความส าเร็จตามวตัถุประสงค์และเป้าหมายขององค์กร ทั้งใน
ด้านยุทธศาสตร์ การปฏิบัติงาน การเงินและการบริหาร (Srinakharinwirot university, 2563) 
สอดคลอ้งกบั สุรพงษ ์ศุภจรรยา ท่ีใหค้วามหมายของความเส่ียง ในเอกสารกรมสรรพสามิตวา่ ความ
เส่ียงหมายถึง โอกาสหรือเหตุการณ์ท่ีไม่พึงประสงค์ท่ีจะส่งผลกระทบท าให้วตัถุประสงค์หรือ
เป้าหมายเบ่ียงเบนไปก่อให้เกิดความเสียหาย ความไม่แน่นอนและสามารถเกิดข้ึนไดต้ลอดเวลา (สุ
รพงษ์ ศุภจรรยาและกรมสรรพสามิต , 2013) นอกจากน้ีใน Webster’s dictionary (1981)ได้ให้
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ความหมายของความเส่ียงว่าคือโอกาสของความสูญเสีย การบาดเจ็บ ความเสียเปรียบหรือการ
พงัทลาย (Kalev Panar, 2016)  จากแนวคิดท่ีกล่าวมามีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดและขอ้สรุปของ
ผูว้ิจยัวา่ความเส่ียงหมายถึง ส่ิงท่ีเกิดข้ึนในอนาคตและเป็นส่ิงท่ีไม่แน่นอนอนัอาจจะก่อให้เกิดความ
เสียหายหรืออุปสรรคต่อความส าเร็จขององคก์ร 

 
2.2.2 ความเส่ียงเกีย่วกบัโรคระบาด (Pandemic Risk) 
พระราชบัญญัติปีพุทธศักราช 2558 ได้ให้ค  าจัดความของค าว่าโรคติดต่อไว้ว่า 

โรคติดต่อหมายถึงโรคท่ีเกิดจากเช้ือโรคหรือพิษของเช้ือโรคซ่ึงสามารถแพร่โดยทางตรงหรือ
ทางออ้มมาสู่บุคคล (พระราชบญัญติัโรคติดต่อ, 2558) นอกจากน้ีโรคระบาดหมายถึง โรคติดต่อ
หรือโรคท่ียงัไม่ทราบสามาเหตุของการเกิดโรคท่ีแน่ชัดซ่ึงอาจแพร่ไปสู่ได้อย่างรวดเร็วและ
กวา้งขวาง หรือมีภาวะของการเกิดโรคอนัมากกว่าปกติท่ีเคยเป็นมา(พระราชบญัญัติโรคติดต่อ, 
2558) เพราะฉะนั้นโรคระบาดจึงจึงมีความเส่ียงอาจจะเกิดข้ึไดเ้สมอ ขณะท่ีวคิตอเรีย วาย ฟาน และ
คณะ ได้ให้ค  าจ  ากัดความในวารสาร WHO ว่าความเส่ียงของโรคระบาดหมายถึงการคาดการถึง
เหตุการณ์ท่ีจะเกิดข้ึนในปีต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัระดบัความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนและยงัไดใ้ห้ความหมาย
ของความรุนแรงของโรคติดต่อ (Pandemic Severity) หมายถึง คุณลกัษณะของการตายท่ีเพิ่มข้ึนอนั
เกิดจากการระบาดของโรค (Fan,2018) 
  

2.2.3 ความเส่ียงทางด้านการตลาด (Marketing Risk) 
Roussy ได้ให้ความหมายของความเส่ียงการตลาดเป็นส่ิงท่ีเห็นได้ชัดว่าเป็นเหตุอนั

อาจจะเกิดความสูญเสียหรือการเพิ่มโอกาสของผลท่ีจะเกิดข้ึนจากการเปล่ียนแปลงในสถานการณ์
ทางเศรษฐกิจในตลาดหรือในกลุ่มของธุรกิจท่ีบริษทัก าลังด าเนินงานอยู่และได้แบ่งความเส่ียง
การตลาดเป็น 3 กลุ่มได้แก่ความเส่ียงจากการเปล่ียนแปลงราคาตลาด ความเส่ียงจากการ
เปล่ียนแปลงอุปสงคแ์ละอุปทานในตลาดและความเส่ียงจากการเปล่ียนแปลงวงจรการตลาดของตวั
มนัเอง(Riepina et al,  2020) นอกจากน้ีธนาคารแห่งประเทศไทยได้ให้แนวทางเก่ียวกบัค าจ ากัด
ความเก่ียวกบัความเส่ียงการตลาดวา่ เป็นความเส่ียงท่ีเกิดจากการเคล่ือนไหวของอตัราดอกเบ้ีย อตัรา
แลกเปล่ียนเงินตราต่างประเทศ และตราสารในตลาดทุนท่ีมีผลลบต่อรายไดแ้ละมีการแบ่งปัจจยั
ความเส่ียงการตลาดเป็น 3 ประเภทคือ คือความเส่ียงจากอัตราดอกเบ้ีย ความเส่ียงจากอัตรา
แลกเปล่ียนและความเส่ียงจากราคา (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2546)  

ดังนั้ นความเส่ียงทางการตลาดเป็นความเส่ียงท่ีส าคัญท่ีส่งผลต่อมุมมองในการ
ด าเนินงานทางธุรกิจท่ีจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญัเป็นอย่างมากซ่ึงตอ้งพยามยามหลีกเล่ียงหรือลด
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ความเส่ียงลงให้มากท่ีสุดเพื่อท าให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปอยา่งต่อเน่ืองและมีประสิทธิภาพในการ
ด าเนินธุรกิจสูงสุด 

 
2.2.4 ความเส่ียงด้านห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Risk) 
การจดัการความเส่ียงด้านห่วงโซ่อุปทานเป็นตวับ่งช้ีท่ีส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งไปถึงความ

ย ัง่ยืนขององค์กรซ่ึงความย ัง่ยืนขององค์กรท่ีเก่ียวพนัธ์ถึงความเส่ียงนั้นจะรวมไปถึง ส่ิงแวดลอ้ม 
สังคม ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจท่ีเกิดข้ึนทั้งภายในและภายนอกองคก์ร โดยเฉพาะความเส่ียงดา้นห่วงโซ่
อุปทานภายนอกท่ีเก่ียวพนัธ์ไปถึงภาวะโรคระบาดในโลก วิกฤติเศรษฐกิจ ความขดัแยง้ทางการคา้
ระหว่างประเทศ การเปล่ียนแปลงราคาของพลังงาน ซ่ึงทั้งหมดส่งผลกรทบต่อศกัยภาพในการ
ด าเนินงานและท าให้เกิดภาวะความยุ่งยากของห่วงโซ่อุปทานเกิดข้ึน(Rha, 2020) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ Rajesh และคณะ และ Craighead วา่ความเส่ียงดา้นห่วงโซ่อุปทานเป็นผลมาจากปัญหา
ท่ีเกิดจากมนุษย ์ภยัธรรมชาติ และสามารถกลายเป็นเร่ืองหลกัท่ีส่งผลต่อองคก์รโดยรวมไปถึงปัญหา
ดา้นการเงินและการการด าเนินงาน รวมไปถึงศกัยภาพในการด าเนินงานขององค์กรท่ีไม่ต่อเน่ือง
ดว้ย(Fan & Steven, 2018)  

นอกจากน้ีความเส่ียงการตลาดเป็นหน่ึงในความเส่ียงท่ีแทรกตวัอยูใ่นความเส่ียงห่วง
โซ่อุปทานดว้ยเน่ืองจากการตลาดเป็นส่วนหน่ึงท่ีอยูบ่นห่วงโซ่อุปทานซ่ึงจะอยู่บนส่วนหน่ึงของ
ห่วงโซ่คุณค่า (Business Value Chain) ของบริษทัดงันั้นเม่ือดูวิเคราะห์แผนภาพของการจดัการห่วง
โซ่อุปทานจะพบวา่การท าการตลาดและการส่งเสริมการขายนั้นจะอยูใ่นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค
ขั้นสุดทา้ยซ่ึงจะรวมไปถึงบริการหลงัการขายและการจดัการความพึงพอใจของลูกคา้ดว้ย 
 
 

2.3  ความรู้เบ้ืองต้นเกีย่วกบัประเภทและรูปแบบของไวน์ 
รูปแบบและประเภทของไวน์นั้นสามารถแบ่งไดแ้ยกยอ่ยมากมายเช่น แบ่งตามพื้นท่ี 

แบ่งตามสายพนัธ์องุ่น แบ่งตาม วิธีการหมกั แต่ในเบ้ืองตน้เราสามารถแบ่งประเภทและรูปแบบของ
ไวน์ไดด้งัน้ี 

 
2.3.1 ไวน์ไม่มีฟอง (Still Wine) 
ไวน์ไม่มีฟอง (Still Wine) คือไวน์ทั่วไปท่ีไม่ใช่ ไวน์ชนิดมีฟอง (Sparkling Wine) 

เป็นชนิดของไวน์ท่ีมากท่ีสุดในโลก –ไวน์เกือบทั้งหมดท่ีมีการนึกถึงมกัเป็นไวน์ประเภทน้ี-ดงันั้น
เราจึงตอ้งแยกยอ่ยลงไปในแต่ละรูปแบบเพื่อใหเ้ขา้ใจเก่ียวกบัไวน์ชนิดน้ี 
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1. แยกตามสี (ไวน์แดง ไวน์ขาว และ โรเซ่ไวน์) 
1.1 ไวน์ขาว โดยทัว่ไปท ามาจากองุ่นขาวซ่ึงมีผิวองุ่นเป้นสีเขียวเม่ือหมกัออกมา

มกัจะได้เป็นสีเขียวอมเหลือง (Pale Lemon) แต่บางทีอาจจะได้สีท่ีเขม้กว่าหรือเป้นสีทองไปเลย 
ตวัอยา่งองุ่นไวน์ขาวไดแ้ก่ พนัธ์ุชาดอนเน พนัธ์ุแซร์วยิง บลองกห์รือพนัธ์ุรีสล่ิง เป็นตน้ 

1.2 ไวน์แดง โดยมากมกัท ามาจากองุ่นสีด าพวกมนัจะให้สีแดงเขม้ออกมารวมถึง
ส่ิงท่ีเรียกว่า แทนนิน ท่ีเป็นสารท่ีอยู่ในเปลือก (Skin Contact) และเป็นองค์ประกอบซ่ึงจะอยู่น ้ า
ผลไมร้ะหวา่งการบ่ม ตวัอยา่งพนัธ์องุ่นสีด าไดแ้ก่ พนัธ์ุมาลเบค พนัธ์ุปิโนต ์นวัร์ หรือพนัธ์ุกาบาเนต ์
แซวยิงค ์

1.3 ไวน์โรเซ่ ส่วนมากไวน์โรเซ่จะมีสารจากเปลือก (Skin Contact) จากองุ่นด าแต่
จะมีระยะเวลาการท าสั้นกวา่ไวน์แดง เพราะจะให้สีกลายเป็นสีชมพู โดยทัว่ไปไวน์โรเซ่มกัจะมีวิธี
ด่ืมเหมือนไวน์ขาว โดยจะด่ืมในแกว้ขนาดเล็กและอุณภูมิท่ีเยน็ 

2. แยกตามเน้ือไวน์  
เน้ือไวน์ (เบา กลาง เต็ม) เน้ือไวน์เป็นการกล่าวถึงความรู้สึกภาพรวมของไวน์-

ความรู้สึกเม่ือไวน์ไดส้ัมผสัไวน์ในช่องปาก 
2.1 เน้ือไวน์แบบ มกัจะรู้สึกว่าเบา หรือ สดช่ืนเม่ือไดด่ื้ม มกัจะใช้ด่ืมก่อนอาหาร

หรือบางคร้ังกใ้ช้ด่ืมควบคู่ไปกบัอาหารรสชาติจดั ตวัอยา่งไวน์เน้ือเบา ได้แก่ ไวน์จากองุ่นพนัธ์ุปิ
โนต ์กริโจ จากประเทศอิตาลี หรือ ไวน์จากพื้นท่ี โบชูแลร์ จากประเทศฝร่ังเศส 

2.2 เน้ือไวน์แบบเตม็ มกัจะมีรสชาติท่ีหนกัแน่นและมีระดบัแอลกอฮอลืสูงกวา่ไวน์
ระดบัปกติ โดยมกัจะรู้สึกเคลือบไปทั้งปากและมกัจะรู้สึกหนืดเม่ือด่ืม และมกัจะด่ืมคู่กบัอาหารท่ีมี
รสชาติหนัก ตวัอย่างไวน์เน้ือหนัก เช่น ไวน์ชาดอนเนท่ีหมกัในถงัไม้โอค้ท่ีปลูกในแถบอากาศ
อบอุ่นเช่น รัฐแคลิฟอร์เนีย หรือ ไวน์แดงท่ีผลิตมาจากองุ่นพนัธ์กาบาเนต ์โซวยิงก ์
  

2.3.2 ไวน์ฟอง (Sparkling Wine) 
ไวน์ฟอง (Sparkling Wine) เป็นไวน์ท่ีมีฟองอากาศเล็ก ๆ อยูภ่ายในเน่ืองจากมีการอดั

ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ลงไป ไวน์ฟองมกัใช้ฉลองในโอกาสพิเศษ เป้นของขวยัหรือ ด่ืมก่อนม้ือ
อาหาร ไวน์ฟองตอ้งเสิรืฟในอุณหภูมิท่ีเยน็เน่ืองจากจะท าให้ฟองกาศอยูไ่ดน้าน นอกจากน้ีไวน์ฟอง
ยงัมีหลากหลายประเภทซ่ึงแต่ละประเภทก้จะมีรสชาติโดดเด่นเฉพาะตวัตามพนัธ์องุ่นท่ีใช้และ
สถานท่ีปลูก วิธีการในการท า และอายุในการบ่มตวัอย่างไวน์ฟองได้แก่ แชมเปญจากฝร่ังเศส คา
วาจาสเปน โพรเซคโคจากอิตาลี 
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2.3.3 ฟอร์ติฟายไวน์ (Fortified Wine)  
ฟอร์ติฟายไวน์ (Fortified Wine) เป็นไวน์ท่ีมีการเพิ่มแอลกอฮอล์เข้าไป จะอยู่ใน

รูปแบบเคร่ืองด่ืมจากองุ่นท่ีมีความแรงมาก โดยจะมีแอลกอฮอล์ระหว่าง 15-22 % โดยปริมาตร 
ประวติัของฟอร์ติฟายคือการท าใหไ้วน์แรงข้ึนเพื่อท่ีจะใหไ้วน์มีความสดเป็นเวลานานก่อนท่ีแอนไท
ออกซิแดนและแอนไทแบคทีเรียจะเป็นท่ีรู้จกั มีฟอร์ติฟายไวน์ท่ีดีอยูห่ลากหลาย อย่างพอร์ทไวน์
ทั้งหมดท่ีมีรสหวานเช่น ขณะท่ีเชอรีไวน์เป็นไวน์ท่ีไม่หวานแต่มีบางประเภทท่ีมีกล่ินกล่ินแบบ
ผลไมแ้ละสดช่ืน ขณะท่ีบางประเภทเป็นกล่ินถัว่และเนย ซ่ึงเหล่าน้ีเป็นเร่ืองท่ีโดดเด่น ยกตวัอยา่ง
ประเภทของฟอร์ติฟายไวน์ ไดแ้ก่ พอร์ทไวน์จากโปรตุเกส หรือ เชอรีไวน์จากสเปน (Wine & spirit 
education trust, 2019) 
  
 

2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 1. Coronavirus (COVID-19/SARS-Cov-2) and Supply Chain Resilience: a research 
note (2020) 
 งานวิจยัเร่ือง Coronavirus (COVID-19/SARS-Cov-2) and Supply Chain Resilience: a 
research note โดย Ivanov and Das (2020) ไดร้ะบุว่าการวิจยัเก่ียวขอ้งกบัผลของโคโรนาไวรัสและ
ความยืดหยุน่ของห่วงโซ่อุปทานท่ีไดว้ิจยัและสรุปวิเคราะห์ถึงแนวคิดท่ีจะจดัการเหตุการณ์หลงัจาก
วิกฤติโคโรนาไวรัสจบลงและมีการออกแบบห่วงโซ่อุปทานในระยะยาวข้ึนมาใหม่และมีการให้
ค  าแนะน าถึงการเผื่อเวลาการจัดการและความรุนแรงของการชงักงันของสถานการณ์ด้วยซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัน้ีท่ีค  านึงถึงการจดัการเก่ียวกบัห่วงโซ่อุปทานในอนาคตหลงัจากวิกฤติโคโร
นาไวรัสจบลงและอาจจะมีวกิฤติอ่ืนท่ีใกลเ้คียงกนัเกิดข้ึน อยา่งไรก็ตามงานวจิยัน้ียงัมีขอ้แตกต่างกนั
โดยงานวิจยัของ Ivanov and Das (2020) จะมีการกล่าวถึงเป้าหมายและแนวคิดในการฟ้ืนฟูระบบ
ห่วงโซ่อุปทานดว้ยแต่งานวจิยัน้ีไม่ไดเ้นน้ไปท่ีการก าหนดหรือวางแผนเพื่อฟ้ืนฟูห่วงโซ่อุปทาน 
 2. Business Continuity and Pandemic Preparedness: US Health care and non-health 
care agencies. (2013) 
 งานวิจัย เร่ือง Business Continuity and Pandemic Preparedness: US Health care and 
non-health care agencies. โดย Rebmann et al.(2013) ซ่ึงงานวิจัยน้ีได้ระบุเก่ียวกับแนวทางการ
ด าเนินธุรกิจอยา่งต่อเน่ืองและการเตรียมความพร้อมในการรับมือวิกฤติการณ์โรคระบาดต่าง ๆ ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาโดยมีขอ้สรุปท่ีบ่งบอกว่าการด าเนินการธุรกิจในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น
ตอ้งมีการเตรียมการเพื่อจะป้องกนัเหตุวิกฤติในอนาคตด้วยเช่นวิกฤติทางชีวภาพหรือโรคระบาด
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เป็นตน้ เน่ืองจากการด าเนินธุรกิจทุกขนาดสมีโอกาสไดรั้บผลกระทบเชิงลบจากวกิฤติการณ์ร้ายแรง
ไดท้ั้งหมดและแนะน าใหมี้การท าแผนพฒันาธุรกิจต่อเน่ืองซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัน้ีท่ีเนน้ไปท่ีการ
ส ารวจแผนการรับมือต่าง ๆ ของผูด้  าเนินธุรกิจไวน์ต่อเหตุวิกฤติในอนาคตและจะมีการด าเนินการ
ป้องกันหรือบรรเทาผลกระทบเชิงลบอย่างไร อย่าไรก็ตามงานวิจยัน้ีแตกต่างจากงานวิจยัของ 
Rebmann et al. (2013) ในมุมมองและธุรกิจตัวอย่างและแนวทางการท าวิจัยซ่ึงงานวิจัยของ 

Rebmann et al.(2013)  นั้นเป็นงานวิจยัเปรียบธุรกิจเชิงสุขภาพและไม่ใช่เชิงสุขภาพท่ีแตกต่างจาก
งานวจิยัน้ีท่ีวจิยัในธุรกิจประเภทเดียว 
 3. Coronavirus Pandemic and Business Disruption: The consideration of Accounting 
Role in business revival. (2020) 
 งานวิจัย เร่ือง  Coronavirus Pandemic and Business Disruption: The consideration of 
Accounting Role in business revival. (2020)  โ ด ย  Alao and Gbolagade (2020)   ซ่ึ ง ร ะ บุ ถึ ง
สถานการณ์ของ COVID-19 ท่ีส่งผลถึงการปิดชัว่คราวของธุรกิจต่าง ๆ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อหา 
key business mitigation framework เพื่อต่อสู้กบัผลกระทบของ COVID-19 ในช่วงวิกฤติและหลัง
วิกฤติจบลงตามล าดบั นอกจากน้ียงัท าเพื่อหากระบวนการในการจดัการทางธุรกิจเพื่อจดัการกบั
กระแสเงินสดในช่วงเวลาท่ีไม่แน่นอน สุดทา้ยคือการก าหนดโครงร่าง การประเมินทางการจดัการ
ทางการเงินและการควบคุมภายในระหวา่งช่วงวกิฤติและหลงัวิกฤติจบลงซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัน้ี
ท่ีเน้นไปท่ีการส ารวจกระบวนการหรือแนวทางในการจดัการทางธุรกิจว่าเม่ือวิกฤติการณ์จบลง
ธุรกิจไวนืในประเทศไทยจะด าเนินการต่อไปอยา่งไรในสภาวะท่ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป
รวมถึงภาพรวมทางเศรษฐกิจและเทคโนโลยมีีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว อยา่งไรก็ตามงานวิจยัน้ี
แตกต่างจากงานวิจัยของ Alao and Gbolagade (2020)  ในแง่ของมุมมองและการเน้นไปท่ี
ขอ้พิจารณาทางดา้นการเงินเป็นหลกัท าให้แตกต่างจากงานวิจยัช้ินนีท่ีเนน้มองไปท่ีกลยุทธ์ในการ
จดัการธุรกิจ ความเส่ียง และการปรับตวัของธุรกิจโดยรวมเป็นหลกั 
 4. International Entrepreneurship in Post COVID World. (2020) 
 งานวิจัย เร่ือง International Entrepreneurship in Post COVID World. โดย (2020) น้ี
เป็ น ของ  Zahra (2021) ระ บุ ถึ งสภ าวก ารณ์ ของผู ้ป ระกอบก ารน าน าช าติ  (international 
entrepreneurship) ในภาวะหลงัวิกฤติ COVID -19 จบลงว่าน่าจะเกิดอะไรข้ึนโดยช้ีให้เห็นถึง การ
เปล่ียนแปลงของส่ิงแวดล้อมทางด้านเศรษฐกิจ โดยเฉพาะเร่ืองความยุงเหยิงของเครือข่าย 
(disruption of network)  และโอกาสในการท าธุ ร กิ จใหม่ ในสภาพแวดล้อมหลัง  COVID 
(Opportunities in the post Covid environment) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัน้ีท่ีมุ่งเน้นในการศึกษาถึง
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การจดัการทางธุรกิจและแนวทางในการท าธุรกิจหลังจากท่ี COVID จบลงเพื่อหาทางออกและ
ปรับตวัเขา้กบัสภาพเศรษฐกิจท่ีเปล่ียนแปลงไปในอนาคต 
 5. Risk, risk perception, risk management–a review of the literature. (2015) 
 งานวิจัยเร่ือง Risk, risk perception, risk management–a review of the literature โดย 
Vasvari (2015) ไดร้ะบุถึงการให้ขอ้สรุปและขอ้คน้พบของการศึกษาความเส่ียงในหลากหลายกรณี
ท่ีจะน าไปสู่การไดรู้้ถึงผลกระทบเก่ียวกบัการจดัการความเส่ียงในดา้นต่าง ๆ ซ่ึงงานวิจยัช้ินน้ีไม่ได้
ระบุเจาะจงลงไปเฉพาะความเส่ียงในด้านใดดา้นหน่ึงโดยเฉพาะแต่อธิบายถึงความเส่ียงท่ีสามารถ
น าไปปรับใช้ได้ในหลากหลาย ๆ กรณี โดยรวมถึงหัวข้อการรับรู้และมุมมองต่อความเส่ียงซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัช้ินน้ีท่ีมุ่งเน้นไปท่ีการหาขอ้คน้พบเก่ียวกบัผูป้ระกอบการดา้นธุรกิจวา่มีการ
รับรู้ละตระหนกัถึงบริบทดา้นความเส่ียงมากหรือนอ้ยเพื่อหาขอ้สรุปและเป็นแนวทางในการเตรียม
ความพร้อมในการจดัการความเส่ียงจากวิกฤตการณ์ท่ีคล้ายคลึงกับวิกฤติ COVID-19 ท่ีอาจจะ
เกิดข้ึนอีกในอนาคต 
 6. Crisis management for small business during the COVID-19 outbreak: Survival, 
resilience and renewal strategies of firms in Macau. (2020) 
 งานวิจัยเร่ือง Crisis management for small business during the COVID-19 outbreak: 
Survival, resilience and renewal strategies of firms in Macau โดย Alves et al. (2020) ระบุถึงขอ้มูล
และวิธีการเชิงลึกของธุกิจขนาดเล็กท่ีด าเนินธุรกิจในมาเก๊าประเทศจีนท่ีได้รับผลกระทบมาจาก
วกิฤติ COVID-19 รวมถึงไดใ้หข้อ้แนะน าในการจดัการนโยบายโดยเนน้ไปท่ีกลยุทธ์เพื่อการอยูร่อด
ของธุรกิจในบริษทัขนาดเล็กใน 5 ส่วนไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการท างาน ดา้นการเงิน ดา้นทรัพยากรบุ
คล สินค้า และเครือข่าย สอดคล้องกับงานวิจยัช้ินน้ีท่ีเน้นไปท่ีการศึกากลยุทธ์ในการปรับตัว
อนัมผัลมาจากวิกฤติ COVID-19 และแนวทางในการจดัการหลงัวิกฤตการณ์จบลงและหาแนวทาง
ในการด าเนินงานให้อยู่รอดในธุรกิจ อย่างไรก็ตามงานวิจยัของ Alves et al. (2020) นั้นท าวิจยัใน
บริบทของประเทศจีนซ่ึงอาจมีความแตกต่างจากการด าเนินธุรกิจในประเทศไทยบา้ง รวมถึงยงัเป็น
การธุรกิจคนละประเภทกบังานวจิยัช้ินน้ี 
 7. The impact of Covid-19 pandemic crisis on micro-enterprises: Entrepreneurs’ pers 
pective on business continuity and recovery strategy. (2020) 
 ง า น วิ จั ย เ ร่ื อ ง  The impact of Covid-19 pandemic crisis on micro-enterprises: 
Entrepreneurs’ perspective on business continuity and recovery strategy โดย  Fabeil et al. (2020) 
ระบุเนน้ไปท่ีมุมมองของผูป้ระกอบการทั้งในดา้นการท าความเขา้ใจถึงกลยุทธ์ในการบริหารความ
ต่อเน่ืองทางธุรกิจและแผนฟ้ืนฟูธุรกิจท่ีมีผลมาจากผลกระทบจากวกิฤติ COVID-19 รวมถึงเนน้ไปท่ี

https://www.researchgate.net/profile/Tamas_Vasvari/publication/278410839_Risk_Risk_Perception_Risk_Management/links/5580915408ae607ddc322683/Risk-Risk-Perception-Risk-Management.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Tamas_Vasvari/publication/278410839_Risk_Risk_Perception_Risk_Management/links/5580915408ae607ddc322683/Risk-Risk-Perception-Risk-Management.pdf
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การจดัการแผนรับมือกบัวิกฤติเพื่อลดผลกระทบต่อธุรกิจเพื่อความอยูร่อด สอดคลอ้งกบังานวจิยัช้ิน
น้ีท่ีส ารวจถึงแผนรับมือและกลยุทธ์ในการบริหารความต่อเน่ืองรวมถึงแผนฟ้ืนฟูของผูป้ระกอบการ
ท่ีได้รับผลกระทบจากวิกฤติ COVID-19 เม่ือวิกฤติจบลง อย่างไรก็ตามงานวิจยัช้ินน้ีแตกต่างจาก
งานวิจยัของ Fabeil et al. (2020) เน่ืองจากเป็นบริบทของผูป้ระกอบการในประเทศมาเลเซียรวมถึง
กลุ่มตวัอย่างเป็นกลุ่ม micro-enterpreuner เท่านั้นไม่ไดร้วมไปถึงกลุ่มผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการ
ระดบั macro-enterpreuner ดว้ย 
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บทที ่3 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 
 
3.1  ขอบเขตงานวจิัย 

การศึกษ าวิจัยค ร้ัง น้ี เป็ นก ารศึกษ าเชิ ง คุณ ภาพ  (Qualitative Research) โดย มี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวทางการจดัการความเส่ียงและกลยุทธ์ในการจดัการกบัธุรกิจไวน์ของ
บริษทัผูน้ าเขา้และร้านขายไวน์หลงัวกิฤติการ์ณโรคระบาด COVID-19 จบลงและศึกษาการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีต่อการซ้ือหรือสรรหาจดัการไวน์หลงัวกิฤติจบลงเช่นเดียวกนัโดยประชากรจะเป็น
ประชากรท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
 
 

3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในงานวิจยัน้ีเป็นแบบ non-probability โดยกลุ่มตวัอย่างเลือกด้วยวิธี 

Purposive sampling มีจ  านวนทั้งส้ิน 3 กลุ่มในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่  
1. ก ลุ่มผู ้น าเข้าไวน์  (Distributor) จ  านวน 2 คนจาก 2 บริษัทน าเข้าไวน์ใน เขต

กรุงเทพมหานคร 
2 . ก ลุ่ ม ร้ าน อ าห าร ท่ี จ าห น่ าย ไว น์ แล ะ  Sommeliers จ าน วน  5 คน  ใน เข ต

กรุงเทพมหานคร 
3. กลุ่มผูบ้ริโภค จ านวน 13 คนกลุ่มตัวอย่าง โดยมีอตัราการบริโภคไวน์เฉล่ียเป็น

ประจ าไม่ต ่ากว่าเดือนละ 2 ขวด ซ่ึงไวน์ท่ีบริโภคเป็นไวน์ประเภท Still wine, Sparkling wine และ 
Fortified wine 
 
 

3.3  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
1.  แบบสอบถามเชิงลึก (In-depth interview) ทั้งหมด 2 ส่วน ไดแ้ก่ 

1.1 แบบสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผูน้ าเข้าไวน์และกลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์
จ านวน  2 หวั ขอ้ใหญ่และในแต่ละหวัขอ้มี 4 ขอ้ค าถามยอ่ย 
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1.2 แบบสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผูบ้ริโภคจ านวน 1 หวัขอ้ใหญ่และมี 4 ขอ้ค าถามยอ่ย 
2. โทรศพัทมื์อถือท่ีสามารถบนัทึก VDO ได ้
3. เคร่ืองอดัเสียง 
4. คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
5. อุปกร์ช่วยจดบนัทึกอ่ืน ๆ เช่น ดินสอ สต้ิกเกอร์ หรือ ปากกาไฮไลท ์เป็นตน้ 

 
 

3.4  วธิีทีใ่ช้ในการด าเนินงานวจิัย 
วิจัยโดยวิ ธีวิจัย เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และเก็บข้อมูลวิจัยโดยการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)โดยใชแ้บบสัมภาษณ์ 
 
 

3.5  ขั้นตอนในการวจิัย 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการในการท าการวจิยัโดยใชข้ั้นตอนในต่อไปน้ี 
1. ศึกษาสภาพแวดลอ้มทางธุรกิจของตลาดไวน์ในประเทศไทยและตลาดโลก 
2. ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความเส่ียง และแผนธุรกิจ 
3. สร้างแบบสัมภาษณ์ในกรอบของทฤษฎีท่ีไดศึ้กษา 
4. ตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบสัมภาษณ์ 
5. ท าการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
6. วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยการท า Content Analysis 
7. สรุปและน าเสนอขอ้มูล 

 
 

3.6  ระยะเวลาทีใ่ช้ในการท าวจิัย 
งานวิจยัน้ีใช้เวลาในการด าเนินการท าวิจยัทั้ งส้ิน 3 เดือนเร่ิมตั้งแต่ ตุลาคม 2563 ถึง 

ธนัวาคม 2563 
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3.7  การสร้างแบบสอบถาม 
ผูว้ิจยัไดศึ้กษาทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งและงานวิจยัต่าง ๆ เพื่อน ามาดดัแปลงเป็นขอ้ค าถาม

วิจยัโดยเบ้ือตน้ผูว้ิจยัได้ตรวจทานค าถามในแบบสอบถามด้วยตนเองและตรวจสอบขอ้ความว่ามี
ความชัดเจนในข้อค าถามหรือไม่  จากนั้ นได้น าไปปรึกษากับคณาจารย์(Face Validity) เพื่อ
ตรวจสอบและน าขอ้ค าถามมาแกไ้ขปรับปรุงเพื่อน าไปศึกษาวจิยัต่อไป 
 
 

3.8  การเกบ็ข้อมูล 
ผูว้ิจยัเป็นผูเ้ก็บขอ้มูลดว้ยตนเองโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกพร้อมทั้งมีการจดบนัทึกและ

ใชก้ารอดัเหตุการณ์ทั้งภาพและเสียงดว้ยโทรศพัทมื์อถือและเคร่ืองบนัทึกเสียงซ่ึงเป็นการสัมภาษณ์
แบบเจาะจง (Focus Group) 
 
 

3.9  การตรวจสอบความตรงของข้อมูล 
ขณะสัมภาษณ์ผู ้สัมภาษณ์ มีการจดบันทึก อัดภาพเหตุการ์ผ่านโทรศัพท์แบบ

บนัทึกภาพ และบนัทึกเสียงโดยเคร่ืองบนัทึกเสียงโดยวิธีการบนัทึกแบบพรรณนาอย่างละเอียด 
พร้อมทั้งมีการน าขอ้มูลมาตรวจสอบโดยการท า Content Analysis โดยปรึกษาอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อ
ท าการตรวจสอบขอ้มูล ซ่ึงผูว้จิยัด าเนินการวจิยัเองทุกขั้นตอน 
 
 

3.10  การวเิคราะห์ข้อมูล 
งานวิจยัน้ีผูว้ิจยัไดใ้ชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณา (Descriptive Method) โดยการน า

ขอ้มูลสัมภาษณ์เชิงลึกทั้งหมดมาวิเคราะห์เน้ือหาดว้ยการท า Content Analysis แลว้เปรียบเทียบกลบั
ไปสู่วตัถุประสงค์ของงานวิจยัทั้ งและสรุปข้อมูลท่ีได้วิเคราะห์ออกมาเพื่อเป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์ในการรับมือและบรรเทาความเส่ียงรวมถึงแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ในการ
ด าเนินธุรกิจหลงัจากการเปล่ียนแปลงของสภาพธุรกิจไวน์ท่ีเปล่ียนไปหลงัวิกฤติ COVID-19 จบลง
  
 
 



 
บทที ่4  

ผลการวจิัย 
 
 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง ทั้ ง 3 กลุ่ม โดยในแต่ละกลุ่มสามารถจ าแนกเป็น
รายละเอียดพื้นฐานส าหรับการน าขอ้มูลไปวเิคราะห์ไดด้งัน้ี 
 
 

4.1  กลุ่มผู้บริโภค 
จากการสัมภาษณ์พบวา่โดยพื้นฐานเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะไปในทิศทางเดียวกนัคือ

เป็นผูด่ื้มเป็นประจ า อยา่งไรก็ตามจากการสัมภาษณ์จะสามารถจ าแนกลกัษณะพื้นฐานท่ีแตกต่างได้
เป็น 2 กลุ่มไดแ้ก่ 

1. ผู ้บริโภคประจ าท่ีมีความรู้พื้นฐานเร่ืองไวน์ค่อนข้างมาก โดยความรู้พื้นฐาน
ค่อนขา้งมากหมายถึง ผูท่ี้สามารถจ าแนกชดัเจนไดบ้างกล่ินหรือจ าแนกกล่ินหลกัของไวน์ได ้กล่ิน 
ได้ เช่น กล่ิน ราสเบอร์รี หรือ แบล็คเบอรรี และสามารถจ าแนก รสชาติ ได้ ตามองค์ประกอบ 4 
อยา่ง น ้ าหนกัของเน้ือ เช่น ไลทบ์อด้ี มิเดียมบอด้ี หรือฟูลบอด้ี รู้จกัความฝาด ความสดช่ืนหรือความ
เปร้ียว และระดบัแอลกอฮอล์ รวมถึงมีความรู้พื้นฐานดา้นพื้นท่ีของไวน์ชดัเจนในระดบัหน่ึง เช่น 
รู้จกัไวน์จากฝ่ังโลกเก่าวา่คือฝ่ังยุโรปและไวน์จากประเทศออสเตรเลียหรือประเทศชิลีคือไวน์จากฝ่ัง
โลกใหม่ 

2. ผู ้บริโภคประจ าท่ีมีความรู้พื้นฐานเร่ืองไวน์ค่อนข้างน้อย โดยความรู้พื้นฐาน
ค่อนขา้งน้อยหมายถึง ผูท่ี้ไม่สามารถแยกกล่ินหลกัท่ีชดัเจนได ้สามารถแยกมิติของรสชาติไดเ้พียง 
1-2 มิติ และไม่มีความรู้ดา้นพื้นท่ีไวน์เพียงพอ 
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1. ข้อมูลกลุ่มผู้บริโภค ระดับความรู้พืน้ฐานเกี่ยวกบัไวน์ 
1. นางสาว O  อาย ุ30 ปี หุ้นส่วนบริษทัขนส่ง M จงัหวดั
นครราชสีมาและเจา้หนา้ท่ีช่วยเหลือนกัท่องเท่ียว พทัยา 

ค่อนขา้งนอ้ย 

2. นางสาว P เจา้ของร้านคา้ อาย ุ30 ปี ออนไลน์ ค่อนขา้งนอ้ย 
3. นาย SI อาย ุ30 ปี ซีเนียร์ IT ธนาคาร P ส านกังานใหญ่ 
แยกรัชโยธิน 

ค่อนขา้งนอ้ย 

4. นางสาว PN อาย ุ29 ปี ซีเนียร์ content marketing บริษทั 
Agency ตึกเอมไพร์ 

ค่อนขา้งนอ้ย 

5. นางสาว NH อาย ุ29 ปี ซีเนียร์ content marketing บริษทั 
Agency ตึกเอมไพร์ 

ค่อนขา้งมาก 

6. นาย I อาย ุ31 ปี ลูกเรือสายการบิน AS  ค่อนขา้งมาก 
7. นาย TR อาย ุ33 ปี ผูจ้ดัการแผนกการตลาดบริษทั
ออนไลน์แพลทฟอร์ม ยา่นราชประสงค ์

ค่อนขา้งมาก 

8. นาย M อาย ุ32 ปี ท่ีปรึกษาการเงิน ค่อนขา้งมาก 
9. นางสาว BW อาย ุ33 ปี Senior compliance บริษทัจอง
โรงแรม ยา่นราชประสงค ์

ค่อนขา้งมาก 

10. นางสาว JY อาย ุ30 ปี Senior marketing บริษทั 
ออนไลน์แพลตฟอร์ม S ยา่นรัชดา 

ค่อนขา้งมาก 

11. นาย OT อาย ุ33 ปี ผูจ้ดัการฝ่าย marketing บริษทั S 
ยา่นสาธร 

ค่อนขา้งนอ้ย 

12. นางสาว MM อาย ุ39 ปี project manager บริษทั IT 
ยา่น สาธร 

ค่อนขา้งมาก 

 
จากข้อมูลจะพบว่า ผูมี้ความรู้ด้านไวน์ค่อนข้างมากมีจ านวนทั้ งส้ิน 7 คน และผูมี้

ความรู้ดา้นไวน์ค่อนขา้งนอ้ยมีจ านวนทั้งส้ิน 5 คน ซ่ึงทั้งหมดมีอายอุยูร่ะหวา่ 29-40 ปี  
โดยผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มมีทิศทางของค าตอบค่อนขา้งสอดคล้องกนัในแต่ละกลุ่มซ่ึง

หลงัจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและเก็บขอ้มูลผูว้ิจยัสามารถจ าแนกและวิเคราะห์รูปแบบของขอ้มูล
ออกมาไดเ้ป็น 2 มิติดงัน้ี 

1.1  รูปแบบของความกงัวลและการยอมรับความเส่ียงของผูบ้ริโภคหลงัวิกฤตการณ์ 
COVID-19 จบลง 
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1.2  รูปแบบพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคหลงัจากวิกฤตการณ์ COVID-
19 จบลง 

 
1.1  รูปแบบของความกังวลและการยอมรับความเส่ียงของผู้บริโภคหลังวิกฤตการณ์ 

COVID-19 จบลง 
ในมุมมองของผูบ้ริโภคการยอมรับความเส่ียง (Risk acceptance) และ การตระหนกัถึง

ความเส่ียง (Risk Awareness) เก่ียวกบัดา้น การเก็บรักษา สภาพไวน์ หรือ ราคา ซ่ึงสามารถวิเคราะห์
แบ่งตามระดบัความรู้ของผูท่ี้ท่ีให้ขอ้มูลพบวา่ ความรู้ดา้นไวน์ส่งผลต่อการยอมรับและการตระหนกั
ถึงความเส่ียงของผูบ้ริโภคโดยผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้ดา้นไวน์ค่อนขา้งมากมีแนวคิดสอดคลอ้งไปใน
ทิศทางเดียวกัน เช่นเดียวกับผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้ด้านไวน์ค่อนข้างน้อย ดังนั้ นการวิเคราะห์การ
ยอมรับความเส่ียงและการตระหนกัถึงความเส่ียงจะมองบนพื้นฐานของความรู้ดา้นไวน์ดงัน้ี 

 
1.1.1  รูปแบบในผู้บริโภคประจ าที่มีความรู้พืน้ฐานเร่ืองไวน์ค่อนข้างมาก จากบท

สัมภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้ดา้นไวน์ค่อนขา้งมากพบวา่ไม่ค่อยกงัวลหรือตระหนกัเก่ียวกบัคุณภาพ
ของไวน์รวมถึงการตระหนักถึงความเส่ียงต่างๆ ทั้ งในด้าน logistic หรือ ความเส่ียงทางด้าน
การตลาด เน่ืองจากมีความเห็นสอดคลอ้งไปในทางเดียวกนัเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ในตวัผูจ้  าหน่ายโดย
เช่ือว่าผูจ้  าหน่ายสามารถจดัการเก่ียวกบัการเก็บรักษาและเป็นผูมี้ความรู้ในการจดัการท่ีดีเป็นมือ
อาชีพ  

โดยนาย TR (อายุ 33 ปี ผูจ้ดัการแผนกการตลาดบริษทัออนไลน์แพลทฟอร์ม ยา่น
ราชประสงค์) ไดก้ล่าวว่า “......ไม่กังวลก็คิดว่าน่าจะต้องน าเข้าน่าจะต้องขายถูกลงก็ต้องระบายส
ต๊อกด้วยเขาขายไม่ออกนาน”  

สอดคลอ้งกบันาย I อายุ (31 ปี ลูกเรือสายการบิน AS) กล่าววา่ “.....ปกติถ้าอยาก
กินก็ส่ังออนไลน์ก็ได้ครับเพราะว่าเดี๋ยวนีต้ัวพวกออนไลน์ก็มีคุณภาพพอกันและกันถ้าเกิดเรามี
ข้อมูลของไวน์ตัวท่ีเราอยากกินอยู่แล้ว......เผลอ ๆ ราคาน่าจะถูกลงนะครับผมว่าคิดว่าเหมือนสตอ็ค
เค้ากค่็อนข้างล้นอยู่.”  

นอกจากน้ี นางสาว BW (อายุ 33 ปี Senior compliance บริษทัจองโรงแรม ย่าน
ราชประสงค์) ยงัไดก้ล่าวไปในทางเดียวกนัว่า “ถ้ากินก็จะไปกินท่ีร้าน.....อาจจะไม่ได้แบบ expert 
ขนาดชิมแล้วรู้ว่าขวดไหนด้อยคุณภาพเลยไม่ได้ expert ขนาดนั้นน่ะ ไปท่ีกินไวน์เพ่ือนสังสรรค์กับ
เพ่ือนกเ็ลยไม่ได้กังวล”  
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นอกจากน้ีนาย M (อายุ 32 ปี ท่ีปรึกษาการเงิน) กล่าวว่า“โดยปกติถ้าแบบง่ายๆ
เลยจะซ้ือในเซเว่นแต่โดยปกติจะไปซ้ือในห้างจะฝากเพ่ือนซ้ือเพ่ือนท่ีน าเข้าให้แ ล้วก็ไม่ได้ห่วง
ไม่ได้กังวลอะไร” ขณะท่ีนางสาว JY (อายุ 30 ปี Senior marketing บริษทั ออนไลน์แพลตฟอร์ม S 
ยา่นรัชดา) กล่าววา่ “ไม่ได้กังวล..ในการหาซ้ือไม่ได้อ่ะค่ะ เพราะหลังจาก covid กังวลเกี่ยวกับราคา
มากกว่าอ่ะค่ะ....การขนส่งไม่น่าจะเกี่ยวข้องอะไรกะ Covid แต่จะกังวลกับเร่ืองไปนั่งข้างนอก การ
ขนส่ง ไม่เกี่ยว”  

ขณะท่ีนางสาว NH (อายุ 29 ปี ซีเนียร์ content marketing บริษทั Agency ตึกเอม
ไพร์) กล่าววา่ “ไม่ ไม่ได้กังวลเร่ืองนั้นเพราะว่ามันยังไม่ได้เปิดอ่ะ เพราะว่ามนัไม่ได้เป็นของปลอม
ไม่ได้คุณภาพอ่ะมนักย็งัคงเป็นไวน์ท่ีเท่าเดิมอยู่คือการเกบ็ไวน์การท่ีเราไปซ้ือไว้ถ้าเราไปซ้ือจากร้าน
ขายไวน์ไงเขาก็ต้องเก็บในอุณหภูมิท่ีมันเหมาะสมแล้วท่ีมันมืดถูกไหม ฉะนั้นแล้วเราก็ไม่ต้องไป
กังวลเร่ืองคุณภาพของมันไม่ว่างไปเกบ็มานานแค่ไหนเพราะว่ามันเกบ็ในท่ีท่ีมันควรจะเกบ็แล้วเอา
มาขายเรานะคือการท่ีเหมือนเราเดินเข้าไปซ้ือปกติก่อนม ีcovid นั่นแหละ”  

นอกจากน้ี นางสาว MM (อายุ 39 ปี project manager บริษทั IT ย่าน สาธร) ระบุ
ว่า “ก็ถ้าเป็นร้านท่ีมีช่ือเสียงหน่อย ก็คงไม่กลัวอ้ะถ้าไม่ดีก็คงจะเคลม...ก็ไป comment หรือ บอก
เจ้าของร้านเลยถ้ามนัไม่ดีเงีย้ะ” 

อย่างไรก็ตามความกงัวลเก่ียวกบัความเส่ียงในดา้นการขนส่งก็ยงัคงมีอยู่บา้งแต่
อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได้เพราะว่ายงัคงมีการสั่งซ้ืออยู่ โดยนาย I (อายุ 31 ปี ลูกเรือสายการบิน AS) 
กล่าววา่ “กังวลเร่ืองการขนส่งมากกว่า ทางร้านตัวแทนจ าหน่ายเขาส่งแบบไหนถ้าเกิดไม่ดีก็ท าให้
ไวน์เส่ือมคุณภาพได้” 

จากขอ้มูลสัมภาษณ์จะพบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้ดา้นไวน์ค่อนขา้งมากจะมี
แนวโนม้ท่ีจะไม่กงัวลเก่ียวกบัการจดัเก็บ คุณภาพ รวมถึงไม่ไดส้นใจถึงความเส่ียงต่าง ๆ ต่อสภาพ
สินค้าหรือส่ิงแวดล้อมท่ีอาจจะส่งผลเสียต่อคุณภาพไวน์ซ่ึงอาจจะเกิดจากความเช่ือมั่นต่อ
กระบวนการของผูจ้ดัจ  าหน่ายและร้านคา้ว่ามีความเป็นมืออาชีพท่ีเพียงพอหรือมีความสามารถใน
การจดัการท่ีดี 
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1.1.2  รูปแบบในผู้บริโภคประจ าทีม่ีความรู้พืน้ฐานเร่ืองไวน์ค่อนข้างน้อย 
จากบทสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคด่ืมเป็นประจ าแต่ความรู้ค่อนขา้งนอ้ยเก่ียวกบัไวน์หรือ

พื้นฐานของไวน์ส่วนมากมีความกงัวลเก่ียวกบัความเส่ียงของการขนส่ง การจดัเก็บหรือการเก็บ
รักษา อาจจะส่งผลต่อไวน์ในเชิงคุณภาพหรือรสชาติ  

จากขอ้มูลสัมภาษณ์นางสาว P (อายุ 30 ปี เจา้ของร้านคา้ออนไลน์ในกรุงเทพ) 
กล่าวว่า “ก็กังวลนะเผ่ือไวน์มันต้องน าเข้าใช่ม้ะจากต่างประเทศเป็นบางอัน ก็กังวลว่าน าเข้าไม่ได้
หรือน าเข้าช้าท าให้ไวน์ขาดตลาด กลัวนะเผ่ือไวน์ค้างตอน covid เผ่ือเกบ็ไม่ดีหรืออุณหภูมิท่ีต้องการ
ท าให้ไวน์รสชาติไม่เหมือนเดิม”  

ซ่ึงขอ้มูลน้ีสอดคลอ้งกบันางสาว O  (อายุ 30 ปี หุ้นส่วนบริษทัขนส่ง M จงัหวดั
นครราชสีมาและเจา้หนา้ท่ีช่วยเหลือนกัท่องเท่ียว พทัยา) กล่าววา่ “ก็มีนิดนึง กม็ีคิดบ้าง กลัวของท่ี
มนัค้างสตอ็คอยู่แล้วเราได้กินของท่ีไม่ดี ไม่ fresh อ้ะ”  

นอกจากน้ีจากข้อมูลสัมภาษณ์จาก นาย SI (อายุ 30 ปี ซีเนียร์ IT ธนาคาร P 
ส านกังานใหญ่ แยกรัชโยธิน) กล่าววา่ “....กังวลเร่ืองอะไร...ถามว่ามันมผีลกระทบมั้ย มันมีทุกเร่ือง 
สมมติถ้าเลือกซ้ือ ออนไลน์ ก็จะมีเร่ืองการขนส่งว่ามีล่าช้าหรือเปล่าหรืออาจจะค้างสตอ็ค อุณหภูมิ
เก็บไม่ดี หรืออาจจะมีผลกระทบทางรสชาติ อันนีเ้ร่ืองการขนส่ง ถ้าเร่ืองการผลิตก็แล้วแต่ในการ
ผลิตของโรงงานว่ามีผลกระทบโดยตรงหรือทางอ้อมยังไงโรงงานปิดหรือเปล่าและก็มี เค้าเรียก
อะไร อายกุารบ่มไม่เท่ากัน สมมติว่าเค้าบ่มมา 1 ปีแล้ว แต่ไวน์ชนิดนีเ้หมาะกับ 1 ปี 3 เดือน แล้วไป
เจอผลกระทบทาง covid แล้วเจอโรงงานปิดไม่มคีนท ากอ็าจจะส่งผลทางรสชาติ”  

จากบทสัมภาษณ์มีแนวโนม้ช้ีให้เห็นวา่กลุ่มผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีความรู้ค่อนขา้งนอ้ย
มกัจะกงัวลเก่ียวกบัความเส่ียงของคุณภาพไวน์ท่ีอาจจะไม่ดีหรือเสียไดอ้นัอาจจะเกิดจากการขนส่ง 
การจดัเก็บ และกระบวนการของผูจ้ดัจ  าหน่ายโดยความกงัวลน้ีอาจจะมาจากความไม่เช่ือมัน่ใน
กระบวนการของผูจ้ดัจ  าหน่ายรวมถึงพื้นฐาความเขา้ใจในวฎัจกัรของไวน์ท่ีเพียงพอ 
 

1.2  รูปแบบมุมมองต่อตลาดไวน์ของผู้บริโภคหลงัวิกฤตการณ์ COVID-19 จบลง 
ในประเด็นน้ีจะเป็นการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคตามกรอบกลยุทธ์ 4Ps 

ได้แก่ ด้าน สินค้า ราคา สถานท่ีซ้ือ และโปรโมชัน ว่าภายหลังจาก COVID -19 จบลง จากการ
สัมภาษณ์พบผูบ้ริโภคมีรูปแบบ และแนวโน้มทางความคิดเป็นไปในทิศทางเดียวกนัในดา้น ราคา 
และสถานท่ี ทั้งกลุ่มท่ีมีความรู้ดา้นไวน์ค่อนขา้งนอ้ยและกลุ่มท่ีมีความรู้ดา้นไวน์ค่อนขา้งมาก ส่วน
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ด้านสินค้าผูบ้ริโภคจะมีมุมมองท่ีเป็นความสัมพนัธ์กับราคาไปในทิศทางเดียวกนั แต่ด้านความ
เช่ือมัน่ใน แบรนด์ และรสนิยมในการซ้ือนั้น มีความแตกต่างกนับา้งในกลุ่มผูบ้ริโภค โดยสามารถ
วเิคราะห์ตามกรอบกลยทุธ์ดงัน้ี 

 
1.2.1  ด้านราคา (Price)  
จากการสัมภาษณ์เก่ียวเร่ืองราคากลุ่มผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่มทั้งกลุ่มท่ีมีความรู้ด้าน

ไวน์คอ่นขา้งมากและกลุ่มท่ีมีความรู้ดา้นไวนืค่อนขา้งน้อยมีความเห็นไปในทิศทางเดียวกบัวา่เร่ือง
ราคาเป็นปัจจยัส าคญัโดยเฉพาะการเลือกซ้ือไวน์ท่ีราคาถูกลงมากว่าปกติซ่ึงเป็นผลมาจากสภาพ
เศรษฐกิจท่ีมีแนวโน้มแยล่งหรือถดถอยท าให้ตอ้งคิดหรือมีการจ ากดัรายจ่ายในส่วนน้ีมากข้ึนหรือ
อาจจะมีการลดความถ่ึในการบริโภคลงถา้ยงัคงตอ้งการบริโภคไวน์ท่ีราคาใกลเ้คียงกบัก่อนท่ีจะเกิด
วกิฤติ COVID-19  

โดยนางสาว NH (อายุ 29 ปี ซีเนียร์ content marketing บริษัท Agency ตึกเอม
ไพร์) กล่าวว่า “กังวลเร่ืองราคามากกว่าเน่ืองจาก After COVID แล้ว กังวลเร่ืองรายจ่ายมากกว่า
รายรับ รายรับอาจลดลง การซ้ือไวน์มากิน 1 ขวดอาจไม่ได้มีโอกาสบ่อยเหมือนก่อน  COVID เลย 
คือแต่ก่อนราคาไวน์ 2000 กว่าบาทเราซ้ือได้โดยไม่ได้คิดอะไรแต่ตอนนีอ้าจต้องคิดนิดนึงกินแค่ 
เดือนละคร้ังแบบเนีย้ นานๆที ในโอกาสพิเศษ..........ก็อาจจะคิดมากขึน้ในการหายใจการใช้จ่ายใน
แต่ละคร้ังคือท าไมไม่ได้จ าเป็นมากก็คงจะไม่ได้ไม่ได้เดินเข้าไปเพ่ือจะกินขนาดนั้นท่ีบอกว่าเร่ือง
รายจ่ายมันมากขึ้นในขณะท่ีรายรับน้อยลง......ซ้ือเหมือนเดิมก่อนหน้า COVID  เป็นยังไงก็คือ
เหมือนเดิมเพียงแต่ว่าความถี่และโอกาสในการซ้ือน้อยลงเพราะว่าคนเรากินไวน์ราคาไหนมาแล้วก็
ไม่ได้ไปตีราคาให้มันน้อยลงอยู่แล้วอ่ะในเร่ืองของรสชาติท่ีมันติดแบรนด์ท่ีมันติดความชอบอย่าง
ถ้าเกิดคนกินไวน์ท่ีมันเป็นรสเข้มมากจะให้มากินรสเปร้ียวในราคาถูกกว่ากไ็ม่ใช่ประมาณนั้น จาก
อาทิตย์ละขวดหรือ 2 ขวด กเ็หลือแค่ เดือนล่ะขวดอย่างท่ีบอกไป”  

อีกทั้งยงัระบุเพิ่มวา่ “………..สภาพการเงินกับราคามันมีความสัมพันธ์กันอย่างท่ี
เราเรียนรู้การเราก็เรียนกันมานะ demand supply มันต้องไปด้วยกันเงินเดือนมีอยู่แค่นีน้ะจะไปซ้ือ
มาในราคาเท่านั้นมนักอ็ย่าหาท า แค่ไม่ได้หมายความว่าเราซ้ือไวน์ราคาแพงไม่ได้ เพียงแต่ว่าความถี่
ในการซ้ือก็จะย่ิงน้อยลงไปอีกอย่างเช่นแต่ก่อนเราซ้ือไวน์ขวดละ 3000 เรากินบ่อยมากชอบมาก ๆ  
แต่แบบพอกินเสร็จอาจจะลดลงมาแค่ 2 เดือนคร้ังนีจ้ะลดลงมากินไวน์ขวดละ 1,500 ได้เดือนละ 2 
คร้ังนีอ้ย่างนี”้  
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ซ่ึงสอดคล้องกับข้อสนับสนุนของ นางสาว PN (อายุ 29 ปี  ซี เนียร์ content 
marketing บริษทั Agency ตึกเอมไพร์) โดยให้สัมภาษณ์ว่า“กังวลเร่ืองภาษี เพราะภาษีขึน้เหมือน
โดนเพ่งเล็งเป็นพิเศษ..จริง ๆ หลังจากเศรษฐกิจไม่ดี  ราคามีผลมาก คือเศรษฐกิจไม่ดีทุกคนก็โดน
ผลกระทบกันหมดกอ็าจจะไม่ต้องเลือกเกรดดีมากอาจจะเอาท่ีราคาพอจ่ายไหว” 

นอกจากน้ีนาย TR (อายุ 33 ปี ผูจ้ดัการแผนกการตลาดบริษทัออนไลน์แพลท
ฟอร์ม ยา่นราชประสงค)์ ไดก้ล่าววา่ “....ราคาเลยถูกสุดใน supermarket ก่อนเลยคือเราไม่ได้กินเพ่ือ
ไป celebrate หรือ enjoy มันมากเหมือนสมัยก่อนท่ีเราเลือกกินเพราะยังอยากกินไวน์ก็เลยซ้ือของท่ี
ถกูหรือว่าของท่ีหาได้ตาม super market และกกิ็นในชีวิตประจ าวนัแต่ว่าแนวโน้มเลือกไวน์ดี ๆ ไป
กินร้านนั้นลดลงแต่กินท่ีบ้านบ่อยขึน้”  

ซ่ึงนางสาว BW (อายุ 33 ปี  Senior compliance บริษัทจองโรงแรม ย่านราช
ประสงค)์ ไดใ้ห้สัมภาณ์ซ่ึงมีขอ้มูลสนบัสนุนวา่ “ราคาแพงขึน้นี่แหละเพราะว่ามันน่าจะคือพอช่วง 
COVID นี่แหละ เพราะไวน์ช่วงท่ีมัน import มันกม็าไม่ได้ถูกป้ะ น่าจะมายากนิดนึงอ้ะ แล้วหรือว่า
ถ้ามันขาดตลาดเลยนะนีร้าคามันอาจจะขึ้น....ราคาเอาแบบนีร้าคาไม่แรงมากราคาสมเหตุสมผล
อะไรแบบเนีย้ะ เออ แรงมากกไ็ม่ค่อยไหว........จ าเป็นนะแต่จริงๆกไ็ด้เป็นคนกินไวน์แพงขนาด เรา
ไม่ได้กินแบบ 20 ปี ไวน์แบบถ้าขวดเป็นหม่ืนเราไม่กินอยู่แล้วอ่ะถ้ากินเตม็ท่ีก ็2000-3000 ราคามนัก็
อยู่ประมาณเนีย้ะ”  

ขณะท่ีนางสาว MM (อายุ 39 ปี project manager บริษัท IT ย่าน สาธร) ได้ให้
สัมภาษณ์วา่ “ไม่กลัวเพราะเราไม่ซ้ือราคาแพงอยู่แล้ว เราไม่ซ้ืออยู่แล้วขวดท่ีแพงมากๆ นอกจากจะ
ได้กินฟรี..ซ้ือเองท่ีไรกไ็ม่ซ้ือเรากม็ ีbudget อยู่…ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือกินเองกข็วด 800-900  เราไม่ซ้ือขวด
หลักพันเพราะเรารู้สึกว่าเรากินคนเดียวกินไม่หมดด้วย ถ้าเราซ้ือกินคนเดียวท่ีบ้านมันไม่มี ความ
จ าเป็นท่ีต้องซ้ือขวดละพันเพราะเรากไ็ม่รู้ด้วยว่าขวดละพันอาจจะไม่อร่อยกไ็ด้ เราไม่รู้ไง” 

ทั้ งน้ีนางสาว JY (อายุ 30 ปี Senior marketing บริษัท ออนไลน์แพลตฟอร์ม S 
ยา่นรัชดา) ให้ขอ้มูลท่ีสอดคลอ้งวา่ “..คือในช่วง COVID เราหาซ้ือตุนไว้แล้ว ถ้าหลัง COVID กังวล
เกี่ยวกับราคามากกว่าเพราะก่อนหน้านั้นกจั็บจ่ายกะไอ้พวกนีร้าคาแพงหลังจาก COVID เรากใ็ช้เงิน 
spend ตรงนีน้้อยลง.....point เป็นเร่ืองราคาน่ะค่ะ ถ้าซ้ือกซ้ื็อในราคาท่ีต า่ลง” 

อยา่งไรก็ตามยงัมีผูบ้ริโภคบางรายท่ีเนน้ดา้นความถ่ีของการบริโภคตอ้งสัมพนัธ์
กับคุณภาพซ่ึงเป็นผลกระทบโดยอ้อมในด้านการใช้จ่าย โดยนาย OT (อายุ 33 ปี ผูจ้ ัดการฝ่าย 
marketing บริษทั S ย่านสาธร) กล่าววา่ “เป็นคนแบบนี ้คือแบบไม่ได้เป็นคนท่ี concern เร่ืองราคา
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ขนาดนั้นแต่เป็นคน concern เร่ืองจ านวน แบบเป็นคนชอบส่ิงนีแ้ล้วมันราคาเท่านีบ้าทแต่รู้สึกว่าถ้า
มเีงินไม่เยอะจะซ้ือแค่อันเดียวพอ เอาง่าย ๆไปเท่ียวเน่ียไม่ชอบไปเท่ียวท่ีมันไม่ดีแต่จะไปเท่ียวท่ีดีๆ
แต่อาจจะแบบ 2 เดือนคร้ัง.....ลดความถีแ่ต่ไม่ลดคุณภาพ”  

จากบทสัมภาษณ์แสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือไวน์ท่ีราคาค่อนขา้ง
ถูกลงหรืออาจจะลดความถ่ีในการซ้ือลงจากปกติถา้เป็นการซ้ือไวน์ในราคาท่ีอยูใ่นระดบัเดิมในช่วง
ก่อนวิกฤติ COVID-19 โดยมีแนวโน้มมาจากผลกระทบของสภาวะเศรษฐกิจท่ีแย่ลงซ่ึงส่งผลต่อ
สภาพการเงินในผูบ้ริโภคแต่ละบุคคล 

 
1.2.2  ด้านสถานที ่(Place)  
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัคงให้ความส าคญักบัการซ้ือจากหนา้ร้าน

แบบเดิมหรือการซ้ือแบบออฟไลน์อยู่ทั้ งในกลุ่มผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีความรู้ค่อนข้างมากและกลุ่ม
ผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีความรู้ค่อนขา้งนอ้ยซ่ึงส่วนใหญ่มกัจะเป็นผลจากการรับรู้ดา้นประสบการณ์  

โดยนาย OT (อายุ 33 ปี ผูจ้ ัดการฝ่าย marketing บริษัท S ย่านสาธร) กล่าวว่า 
“จริง ๆ คือการเลือกซ้ือของแบบนีคื้อออนไลน์มันได้เร่ืองของ awareness แต่ยังรู้สึกว่าการซ้ือท่ีร้าน
ยงัเป็นอะไรท่ีตอบโจทย์กว่า...คือออนไลน์มันไม่ได้ฟีลล่ิงของการเข้าไปเลือกซ้ือไงความสุขมันคือ
ดีกว่า...เดินไปหยิบ เดินไปเลือก เดินไปจับ อะไรแบบนี ้แต่ออนไลน์เรา ๆ จะซ้ืออย่างอ่ืนมากกว่าท่ี
จะเป็นของพวกนี.้.....แต่ถ้าเป็นของพวกนีอ้ยากจะม ีexperience ในการซ้ือมากกว่า”  

ขณะท่ีนางสาว MM (อายุ 39 ปี project manager บริษทั IT ย่าน สาธร) กล่าวว่า 
“กเ็หมือนเดิมแค่มี ออนไลน์เยอะขึน้.....เราไม่เคยซ้ือออนไลน์ น้องเคยให้ร้านออนไลน์มาน้องบอก
ร้านนั้นส่วนใหญ่มาจากอิตาลี น้องอีกคนท่ีเราคุยด้วยน้องกินคนล่ะแบบกับเรา น้องเค้าจะกินแบบ
ไลท์ ๆ แบบเปร้ียว ๆ กินไปเร่ือย ๆ แต่เราเป็นคนกินหนัก เราเป็นคนชอบกินฟูลบอดี”้  

นอกจากน้ียงัให้ขอ้มูลเพิ่มอีกว่า “เราท าตึก all season มันมี 2ร้านอ่ะ คือ Wine 
Connection กะ Italasia แค่ 2 ร้านกกิ็นไม่หมดและ”  

อย่างไรก็ตามเร่ืองราคามีแนวโน้มท่ีอาจจะส่งผลบา้งโดยนางสาว MM ระบุว่า 
“ถ้าออนไลน์ราคาดีกไ็ม่แน่”  

ขณะท่ีนางสาว JY (อายุ 30 ปี Senior marketing บริษทั ออนไลน์แพลตฟอร์ม S 
ยา่นรัชดา) กล่าววา่ “ปกติแล้วเลือกซ้ือจากออฟไลน์ท้ังนั้นเลยหลังจาก COVID นะแต่ช่วง COVID ก็
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หาซ้ือออนไลน์....อยากดูขวด...บางทีเราไม่รู้ 100 % ถ้าคุยกับ Somm ท่ีร้านอย่างร้านประจ าเป็นร้าน
สเปนพอ Somm ออกไป สเน่ห์ของร้านกล็ดลงเลยนะไม่มีคนมาแนะน าเรา เราไปท่ีร้านนั้นเพราะเรา
ถูกใจ คนท่ีแนะน าจริง ๆ นะ มันเหมือนเป็น real message เค้าไม่ได้แนะน าเพราะราคาแพงหรือ
ราคาถกูแต่เค้าแนะน าว่าถ้าเราชอบกินแบบนีเ้หมาะกับไวน์แบบนีท่ี้แพงกว่า” 

นอกจากน้ีนางสาว PN (อายุ 29 ปี ซีเนียร์ content marketing บริษทั Agency ตึก
เอมไพร์) ไดก้ล่าวในทางเดียวกนัวา่ “.....จ าเป็น ชอบแบบซ้ือแล้วได้กินเลยไม่อยากรอ” 

นอกจากน้ีนางสาว NH (อายุ 29 ปี ซีเนียร์ content marketing บริษทั Agency ตึก
เอมไพร์) ยงัไดก้ล่าวเสริมวา่ “ดีกว่าซ้ือออนไลน์.....ไม่ใช่ว่าทุกคนจะมคีวามรู้ในการเลือกซ้ือไวน์ซัก
ขวด มันต้องมีการสอบถามอยู่แล้วบางทีคนเราไม่รู้ด้วยซ ้า ชอบไวน์รสชาติไหนอะไรยังไง คนบาง
คนท่ีท่ีเร่ิมต้นกินไวน์ก็คงต้องคุยอยู่หรือท่ีกินมาแล้วแต่อยากลองเปลี่ยนยี่ห้อต้องถามอยู่ดีว่าตัวนีท่ี้
เราหยิบขึน้มาด้วยความท่ีขวดเป็นสีทึบเหมือนกันหมดต่างกันแค่ฉลากยี่ห้อพวกเราจะรู้ได้ไงว่าชาติ
ท่ีเราต้องการ ย่ิงคนท่ีกินไวน์มานานย่ิงต้องรู้มัย้ว่าต้องคุยแบบไหน” 

ขณะท่ีนางสาว O  (อายุ 30 ปี หุ้นส่วนบริษทัขนส่ง M จงัหวดันครราชสีมาและ
เจา้หน้าท่ีช่วยเหลือนักท่องเท่ียว พทัยา) กล่าวว่า “ปกติรอไปกินกับเพ่ือนท่ีร้านไวน์เลย ..ซ้ือจาก
หน้าร้านดีกว่าเพราะอยากได้ค าแนะน าจากคนขาย” 

สอดคลอ้งกบันางสาว P (เจา้ของร้านคา้ อายุ 30 ปี ออนไลน์) ท่ีระบุว่า “ซ้ือจาก
ในร้าน หน้าร้าน มันมีคนแนะน าด้วย...ใช่เพราะว่าคนเข้าไปก็ไม่รู้ว่ามีไวน์ใหม่ไวน์อะไร ส าหรับ
หนูซ้ือหน้าร้านยงัคงดีกว่า” 

จากบทสัมภาษณ์จะพบวา่ในดา้นสถานท่ีในการขายไวน์นั้นการซ้ือจากหนา้ร้าน
หรือการซือแบบออฟไลน์เป็นช่องทางในการเลือกซ้ือเป็นหลกัและเป็นช่องทางแรกในการเลือกซ้ือ
อนัเน่ืองมาจากการมีผูแ้นะน าไวน์หรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นไวน์ (Sommelier) ประจ าอยูซ่ึ่งอาจจะเป็นส่ิง
ท่ีดึงดูดผูบ้ริโภค 

ขณะท่ีนางสาว BW (อายุ 33 ปี Senior compliance บริษทัจองโรงแรม ย่านราช
ประสงค์) กล่าวในทางเดียวกนัว่า “มันได้ความมั่นใจว่ามันเป็นของแท้จริงๆ ว่าการคุยกับซอม มี
หน้าร้านท่ีแบบว่าเขาจะแนะน าใช่ป่ะว่าชอบสไตล์ไหนเขาก็ถามชอบถ้าประมาณไหนเลยเน่ียเขาก็
แนะน าได้ ตรงนีอ้อนไลน์ใช้อะไรมันบอกยากเหมาะกับคนท่ีออนไลน์มันน่าจะเหมาะกับคนท่ีเขา
เขากซ้ื็อในตัวท่ีเขาเคยชินแล้วอะเคยกินอยู่แล้วแล้วเขารู้อยู่แล้วว่าแบบนั้นป่ะจริงๆเพราะมนัเอาแบบ
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จินตนาการออกว่าตัวนีม้ันควรจะเป็นยังไงหรือเขาเคยกินตัวนีม้าแล้วแล้วก็ติดใจแล้วก็อยากจะซ้ือ
แล้วกร็าคาถกูแล้วกค็นขายกเ็ช่ือถือได้เขากเ็ลยส่ังออนไลน์จะต้องไปเลือกดูแล้วกไ็ปคอยถาม Admin 
ว่าอันนีย้ังไงอ่ะ เดินไปหน้าร้านง่ายกว่า แพงกว่าก็ก็ดีกว่าก็ให้ค าแนะน ามาเลยนะได้ค าแนะน าท่ี
ดีกว่า” 

ดังท่ีนางสาว JY (อายุ 30 ปี Senior marketing บริษัท ออนไลน์แพลตฟอร์ม S 
ย่านรัชดา) บางทีเราไม่รู้ 100 % ถ้าคุยกับ Somm ท่ีร้านอย่างร้านประจ าเป็นร้านสเปนพอ Somm 
ออกไป สเน่ห์ของร้านก็ลดลงเลยนะไม่มีคนมาแนะน าเรา เราไปท่ีร้านนั้นเพราะเราถูกใจ คนท่ี
แนะน าจริง ๆ นะ มันเหมือนเป็น real message เค้าไม่ได้แนะน าเพราะราคาแพงหรือราคาถูกแต่เค้า
แนะน าว่าถ้าเราชอบกินแบบนีเ้หมาะกับไวน์แบบนีท่ี้แพงกว่า”  

อีกทั้งนางสาว NH (อายุ 29 ปี ซีเนียร์ content marketing บริษทั Agency ตึกเอม
ไพร์) กล่าววา่ “ไม่ใช่ว่าทุกคนจะมีความรู้ในการเลือกซ้ือไวน์ซักขวด มันต้องมีการสอบถามอยู่แล้ว
บางทีคนเราไม่รู้ด้วยซ ้า ชอบไวน์รสชาติไหนอะไรยงัไง คนบางคนท่ีท่ีเร่ิมต้นกินไวน์กค็งต้องคุยอยู่
หรือท่ีกินมาแล้วแต่อยากลองเปลี่ยนยี่ห้อต้องถามอยู่ดีว่าตัวนีท่ี้เราหยิบขึน้มาด้วยความท่ีขวดเป็นสี
ทึบเหมือนกันหมดต่างกันแค่ฉลากยีห้่อพวกเราจะรู้ได้ไงว่าชาติท่ีเราต้องการ ย่ิงคนท่ีกินไวน์มานาน
ย่ิงต้องรู้มัย้ว่าต้องคุยแบบไหน” 

ดงันั้นเร่ืองสถานท่ีขายนั้นจึงมีแนวโน้ววา่ผูแ้นะน าเป็นหน่ึงในปัจจยัส าคญัและ
องค์ประกอบท่ีท าให้สถานท่ีขายไวนืแบบออฟไลน์มีแนวโน้มเป็นตวัเลือกแรกส าหรับการหาซ้ือ
ไวนืของผูบ้ริโภคทั้งกลุ่มท่ีมีความรู้ดา้นไวน์มากและกลุ่มท่ีมีความรู้ดา้นไวน์นอ้ย 

 
1.2.3  ด้านโปรโมชัน (Promotion)  
จากการอา้งอิงบทสัมภาษณ์ในด้านโปรโมชันท่ีกลุ่มลูกคา้ทั้งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี

ความรู้ดา้นไวน์ค่อนขา้งมากและกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้เร่ืองไวน์ค่อนขา้งนอ้ยมองเป้นการจดัโปร
โมชั้นท่ีมีความสัมพนัธ์กบัดา้นราคา และ องค์ประกอบของสถานท่ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่มมี
แนวโน้มในการซ้ือไวน์ท่ีราคาถูกลง และมกัจะซ้ือจากหน้าร้านโดยองค์ประกอบท่ีส าคญัคือผู ้
แนะน าสินคา้หรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีสามารถแนะน าสินคา้ได ้

นางสาว PN (อายุ 29 ปี ซีเนียร์ content marketing บริษัท Agency ตึกเอมไพร์) 
กล่าววา่ “ต้องยอมรับว่าเศรษบกิจมันเปลี่ยนไปเวลาจะซ้ืออะไรก็ต้องคิดนิดนึงแต่ก่อนเวลซ้ือไวน์
ขวดละ 2000 ได้ไม่คิดอะไรแต่ทุกวนันีก้ต้็องคิดนิดนึง”  
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นอกจากน้ียงัระบุวา่ “...เข้าไปแล้วก็แบบมีอะไรแนะน าใน เรนจ์ ราคาเท่านีบ้้าง” 
ขอ้ความน้ีเป็นการกล่าวถึงการซ้ือออฟไลน์และมีการถามผูเ้ช่ียวชาญท่ีหนา้ร้าน 

ขณะท่ี ขณะท่ีนางสาว BW (อายุ 33 ปี Senior compliance บริษัทจองโรงแรม 
ยา่นราชประสงค)์ กล่าววา่ “จ าเป็นนะแต่จริงๆก็ไม่ไดเ้ป็นคนกินไวน์แพงขนาดนั้น”  

นอกจากน้ีนางสาว MM (อายุ 39 ปี project manager บริษัท IT ย่าน สาธร) ซ่ึง
ปกติมีการซ้ือไวนผ่านหน้าร้านแบบออฟไลน์ตลอดมากล่าวเสริมวา่ “ถ้าออนไลน์ราคาดีก็ไม่แน่” 
จะเห็นไดว้า่โปรโมชนัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไวน์จะเป็นโปรโมชนัดา้นราคาเป็นหลกั
ซ่ึงอาจจะส่งผลใหผุ้บ้ริการหนัไปเลือช่องทางออนไลน์เป็นตวัเลือกอีกทาง 

 
1.2.4  ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
เน่ืองจากไวน์เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีค่อนขา้งหลากหลายและซบัซ้อนรวมถึงมีความเป็น

เอกลกัษณ์ค่อนขา้งสูง แมว้า่จะเป็นไวน์แบรนดเ์ดียวกนั รุ่นเดียวกนั อาจจะมีความแตกต่างกนัไปซ่ึง
อาจจะเกิดจากการเก็บรักษา คุณภาพองุ่นในแต่ละปีหรือความแตกต่างในรสนิยมของผูบ้ริโภค  

ดังนั้ นจึงไม่สามารถแยกแยะหรือจ าแนกไปถึงประเภทไวน์ท่ีเหมาะสมหรือ
ผลิตภณัฑท่ี์ดีอยา่งเป็นภาพรวมไดเ้น่ืองจากผูบ้ริโภคแต่ละคนยอ่มมีความช่ืนชอบไวน์ท่ีแตกต่างกนั 
 
 

4.2  กลุ่มผู้ประกอบค้าไวน์ ร้านอาหารหรือผู้เช่ียวชาญด้านไวน์ (Sommelier) 
ข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ์ ประเภทธุรกจิ ขนาดธุรกจิ สถานที่ 

คุณ JM เพศชาย  
อาย ุ40ปี F&B manager 

Sommelier และ 
ผูจ้ดัการแผนก F&B 

กลาง กรุงเทพมหานคร 

คุณ MK เพศชาย  
อาย ุ38 ปี F&B 
manager โรงแรม M 

โรงแรมในจงัหวดั 
ภูเก็ต 

กลาง ภูเก็ต 

คุณ TM เพศชาย  
อาย ุ37 ปี เจา้ของร้าน 
SC bar 

Wine bar เล็ก กรุงเทพมหานคร 

คุณ DK อาย ุ30 ปี เพศ
หญิง หุน้ส่วนใหญ่
ร้านอาหาร BDB 

Pub & restaurant  เล็ก กรุงเทพมหานคร 
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จากบทสัมภาษณ์เม่ือแยกแยะตามกรอบแนวความคิดจะพบว่ากลุ่มผูป้ระกอบการ
ร้านคา้ไวน์หรือผูเ้ช่ียวชาญมีความเห็นค่อนขา้งสอดคลอ้งกนั ซ่ึงสามารถแยกตามแนวคิดไดด้งัน้ี 

2.1  มุมมองดา้นความเส่ียงและการตระหนกัถึงความเส่ียง 
2.2  มุมมองตามตามกรอบ 4Ps 
2.3  มุมมองเก่ียวกบั Pain point ของผูบ้ริโภค 
2.4  ปัจจยัภายนอกท่ีส่งผลต่อธุรกิจไวน์ PESTEL 

 

2.1  มุมมองด้านความเส่ียงและการตระหนักถึงความเส่ียง 
มุมมองทางดา้นความเส่ียงของผูป้ระกอบการขนาดกลางและผูเ้ช่ียวชาญมีความเห็น

สอดคลอ้งกนัในดา้นความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนเป็นไปในทาเดียวกนัคือไม่ไดก้งัวลท่ีเก่ียวกบัความเส่ียง
ทั้งทาง logistic การคา้ หรือ supply chain ท่ีจะเกิดข้ึน ซ่ึงมาจากหลายสาเหตุ 

คุณ JM (เพศชาย อายุ 40ปี F&B manager Sommelier และ ผูจ้ดัการแผนก F&B) กล่าว
วา่ “ไม่กังวลครับ...ผมใช้ shipping ท่ีเป็น professional อยู่แล้วน่ะ warehouse เรากเ็ป็น แอร์รถเราก้
เป็นแอร์...ไม่มปัีญหาอะไร”  

สอดคล้องกับคุณ DK (อายุ 30 ปี เพศหญิง หุ้นส่วนใหญ่ร้านอาหาร BDB) กล่าวว่า 
“ไม่น่าจะมหีลังร้านนะ เกบ็ไว้หน้า บนเชลฟ์หน้าร้าน..อยู่ในต าแหน่งท่ีหยิบได้ บางส่วนกแ็ช่ตู้ไว้” 

ขณะท่ีคุณ TM (เพศชาย อายุ 37 ปี เจา้ของร้าน SC bar) กล่าวว่า “เร่ืองขนส่ง จัดเก็บ
เน่ีย ไม่ได้มีปัญหาเพราะช้ันไม่ได้ขายเยอะ แล้วขายไม่กี่ตัว ขนส่งกใ็ห้พนักงานเพราะว่างงานไง ไม่
กล็ูกค้าก้จ้าง grab ส่ง” 

จากบทสัมภาษณ์จะพบว่าเจา้ของร้านไวน์หรือร้านขายไวน์ในขนาดกลางและเล็กจะ
ไม่มองถึงปัญหาเร่ืองความเส่ียงซ่ึงมีแนวโน้มจากขนาดของการขายหรือความเช่ือมัน่ในการขนส่ง
การจดัเก็บจึงไม่ไดก้งัวลเก่ียวกบัการความเส่ียงในการจดัการสินคา้ ดงันั้นมุมมองของผูป้ระกอบการ
ขนาดเล็กและกลางจึงไม่ไดส้นใจท่ีจะมีการจดัการเก่ียวกบัการป้องกนัความเส่ียง 

 
2.2  มุมมองตามตามกรอบ 4Ps 
กลุ่มผูป้ระกอบคา้ไวน์ ร้านอาหารหรือผูเ้ช่ียวชาญด้านไวน์ (Sommelier) ซ่ึงมีขนาด

กลางและเล็กมีความเห็นค่อนขา้งสอดคลอ้งกนัตามกรอบแนวคิด 4Ps เช่นดา้นราคาท่ีเน้นราคาถูก
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เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเปล่ียนไปจากผลของสภาวะเศรษฐกิจ สถานท่ีท่ีไม่สามารถ
จะขายผา่นช่องทางออนไลน์ไดห้รือสินคา้ท่ีมีแนวดโนม้เป็นท่ีนิยมมากข้ึน 

 
2.2.1  ราคา (Price) 
จากบทสัมภาษณ์แนวโนม้ดา้นราคาจะเห็นไดว้า่การจดัการดา้นราคาสามารถท า

ไดจ้ดัหาไวน์ราคาท่ีถูกลงมาขายเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เท่านั้นอาจเน่ืองมาจากขนาด
ของธุรกิจหรือแนวโนม้ของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการไวน์ราคาถูกลงเน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจ 

คุณ JM (เพศชาย อาย ุ40ปี F&B manager Sommelier และ ผูจ้ดัการแผนก F&B) 
กล่าววา่ “กจั็ดโปรโมชัน คืออย่างแรกต้องเลือกไวน์ก่อนครับไวน์ท่ีน่าสนใจเลือกไวน์ในปีท่ีดี ราคา
ไม่แพง” 

ขณะท่ีคุณ MK (เพศชาย อายุ 38 ปี F&B manager โรงแรม M) กล่าววา่ “…..65 % 
มองหาไวน์ราคาถกูแต่คุณภาพดี ยกตัวอย่างเช่น อิตาลี ท่ีเป็น brunello ท่ีเป็น DOCG ดัง ๆ เค้าก็
เปลี่ยนมาด่ืม rosso montapuciano ซ่ึงคุณภพไม่ต่างกันมาแต่ราคาการจ่ายต่างกัน เอาจริง ๆ ท่ีผม
เลือกคือไวน์ท่ีราคาไม่สูงมากท่ีผม import เข้ามา..เน้นไปทาง biodynamic หรือ organic...ท่ีเหลือก็
กลุ่มปารตี ้ข้าราชการมาไม่ได้เน้นเร่ืองไวน์เท่าไหร่เน้น ปริมาณ ราคาขาย 300-700” 

นอกจากน้ียงัระบุวา่ “ราคาท่ีขายดีคือ 500-1500 ครับ” 

สอดคลอ้งกบัขณะท่ีคุณ TM (เพศชาย อาย ุ37 ปี เจา้ของร้าน SC bar) กล่าววา่ 
“ตั้งราคาคูณ 2 หรือคูณ 3...ต้นทุนไวน์ไม่สูง แต่ต้นทุนอ่ืนๆสูง” 

เช่นเดียวกบัคุณ DK (อาย ุ30 ปี เพศหญิง หุ้นส่วนใหญ่ร้านอาหาร BDB) กล่าววา่ 
“เพราะเราไม่ได้ขายไวน์แพงขนาดน้ันเพราะไวน์ท่ีเอามาขายไม่ใช่ไวน์ราคาแพงเพราะไวน์ราคา
แพงไม่นาจะขายออกได้เพราะความท่ี culture ของร้านไม่ใช่ร้านแบบนั้นแค่หลายชนิดขึน้แต่ไม่ได้
แพง” 

อยา่งไรก็ตามยงัมีกลุ่มลูกคา้บางส่วนท่ีไม่มีปัญหาเร่ืองเงินท าใหย้งัพอซ้ือไวน์
ราคาแพงไดอ้ยูแ่ต่มีจ  านวนนอ้ยลงท าใหไ้ม่เนน้มากนกั  

“ในกรณีนีผ้มมองว่าปัจจุบันสภาพความคล่องของเงินและผู้ ท่ีจะด่ืมไวน์กลุ่ม
ลูกค้าแบ่งออกเป็น 3 ประเภทกลุ่มแรกคือผู้ ท่ีได้รับผลกระทบแต่ไม่มากแต่ยงัคงมเีงินเยน็ท่ีจะ
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สามารถด่ืมได้เขากย็งัสามารถด่ืมไวน์ได้ปกติโดยท่ีไม่ว่าจะเป็นกองครูไวน์หรือว่าภายในท่ีมรีาคา
แพงหรือว่า hi ถึง hi-ended ไม่มปัีญหาถ้าตามท่ีผมค านวณคือ 5% ของจ านวนท้ังหมดประมารเดือน
หน่ึงถ้าเป็น property ใหญ่กข็วดหน่ึง ขวด 70,000 – 100,000  ขึน้ไปถ้าเป็นรอง ๆ กลุ่มท่ีกินไวน์
แบบ S class และกันไวน์ท่ีค่อนข้างดีมช่ืีอเหลือ 30%   คุณ MK (เพศชาย อาย ุ38 ปี F&B manager 
โรงแรม M) 

จากบทสัมภาษณ์พบวา่มีแนวโนม้ในการจดัการหรือหาสินคา้ท่ีราคาถูกลงแต่
หลากหลายมาขายมากข้ึน อาจจะเกิดจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปรวมถึงสภาวะเสรษฐ
กิจท่ีอาจจะส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคท าให ้segment ของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงในมุมมองของ
ผูป้ระกอบการ 

 
2.2.2  สถานที ่(Place) 
จากบทสัมภาณ์จะเห็นไดว้่าสถานท่ีหรือช่องทางการขายท าไดเ้พียงขายช่องทาง 

offline เท่านั้นท่ีเป็นไปได้เน่ืองมาจากขอ้ก าหนดด้านกฎหมายท าให้ไม่สามารถขายในช่องทาง 
online ไดจึ้งท าให้การจดัจ าหน่ายจึงท าไดใ้นรูปแบบเดิมถึงแมจ้ะมีการพฒันาทางเทคโนโลยีข้ึนมา
อยา่งรวดเร็ว  

“จริง ๆ มันช่วยครับแต่ประเดน็คือมันท าออนไลน์เพราะฉะนั้นเราไม่สามารถท า
อะไรได้ โฆษณา หรือแม้กระท่ังโชว์รูปขวดได้ ดังนั้น platform พวกนีค่้อนข้างไม่มีความหมาย” 
(คุณ JM เพศชาย อาย ุ40 ปี F&B manager Sommelier และ ผูจ้ดัการแผนก F&B) 

นอกจากน้ี “มันเป็นปริมาณไม่มากท่ีใครซักคนจะส่ังไวน์มาด่ืมท่ีบ้านผมว่าด่ืม
ไวน์มันขึ้นกับโอกาสเพราะฉะนั้น delivery ลืมไปเลยเร่ืองไวน์” MK (เพศชาย อายุ 38 ปี F&B 
manager โรงแรม M) 

อีกทั้ งยงักล่าวเสริมว่า “ตอนนี ้เรายังไม่มีทางออกเพราะว่าเรายังไม่สามารถ
ปรับตัวไปยังจุดท่ีลูกค้าอยู่ได้ ลูกค้าออกไปทานข้างนอกน้อยลง ลูกค้าอยู่ บ้านมากขึน้ ปาร์ตีท่ี้บ้าน
มากขึน้การปรับตัวคงท าแบบลูกค้า private ลูกค้าท่ีซ้ือเอง” 

อยา่งไรก็ตามในร้านขนาดเล็กท่ีเป็น retail ในรูปแบบ pub & restaurant กลบัขาย
แบบ delivery ไดแ้ต่เป็นการขายในรูปแบบท่ีไม่ถูกกฎหมาย 

“ก็ส่ง grab แต่ไม่ส่ง lineman เพราะไม่รับส่งแอลกอออล์แต่ถ้าใช้กระดาษห่อ ๆ 
พนัใหไ้ม่รู้กพ้อส่งได”้ (TM เพศชาย อาย ุ37 ปี เจา้ของร้าน SC bar) 
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จากบทสัมภาษณ์แสดงให้เห็นถึงช่องทางออนไลน์ท่ีแทบไม่มีความเป็นไปไดใ้น
การขายหรือท าก าไรให้แก่ผูข้ายอนัเน่ืองมาจากพฤติกรรมการด่ืมไวน์ของผุบ้ริดภคท่ีช้ีใหเ้ห็นถึงการ
ด่ืมเพื่อสังสรรคร์วมถึงขอ้กฎหมายท่ีไม่ใหข้าย โฆษณา หรือ แสดงรูปภาพผา่นช่องทางออนไลน์ 

 
2.2.3  โปรโมชัน (Promotion) 
ดา้นโปรโมชนัน้ีสินคา้แอลกอฮอล์เน่ืองจากไม่สามารถโฆษณษหรือท าส่งเสริม

การขายไดอ้ยา่งอิสระเน่ืองจากมีขอ้ก าหนดดา้นกฎหมายท่ีค่อนขา้งเขม้งวดท าให้การท าโปรดมชนั
ท าไดย้ากอีกทั้งปัญหาเร่ืองตน้ทุนทั้งในดา้นสถานท่ี การจดัเก็บ การขนส่ง ดงันั้นการท าโปรโมชนั
จึงท าไดเ้พียงในดา้นราคาเท่านั้นอาจจะเป็นการขายไวน์ราคาถูกบงหรือท าใหร้าคาตน้ทุนต ่าลง 

“กจั็ดโปรโมชัน คืออย่างแรกต้องเลือกไวน์ก่อนครับไวน์ท่ีน่าสนใจเลือกไวน์ใน
ปีท่ีดี ราคาไม่แพง” (คุณ JM เพศชาย อาย ุ40ปี F&B manager Sommelier และ ผูจ้ดัการแผนก F&B) 

ขณะท่ีคุณ MK (เพศชาย อายุ 38 ปี  F&B manager โรงแรม M) ให้ความเห็น
ในทางเดียวกัน “แผนในอนาคตในการจัดโปรโมชันของผมท าอย่างเดียวเลยครับคือต่อรองกับ 
supplier ครับ supplier เองกต้็องยอมรับว่าขายได้น้อยลง ยอดขายลดลงตามปริมาณการขายของลุก
ค้า เช่น ผมขาย แสนนึงผมขอ debate กลับ 2% ของราคาหรือขอลดราคา หรือท า credit term เป็น 10 
เดือนหรือ 12 เดือน” 

อีกทั้ งยงัเสริมว่า “…..65 % มองหาไวน์ราคาถูกแต่คุณภาพดี ยกตัวอย่างเช่น 
อิตาลี ท่ีเป็น brunello ท่ี เป็น DOCG ดัง ๆ เค้าก็เปลี่ยนมาด่ืม rosso montapuciano ซ่ึงคุณภพไม่
ต่างกันมาแต่ราคาการจ่ายต่างกัน เอาจริง ๆ ท่ีผมเลือกคือไวน์ท่ีราคาไม่สูงมากท่ีผม import เข้ามา..
เน้นไปทาง biodynamic หรือ organic...ท่ีเหลือกก็ลุ่มปารตี ้ข้าราชการมาไม่ได้เน้นเร่ืองไวน์เท่าไหร่
เน้น ปริมาณ ราคาขาย 300-700” 

 
2.2.4  สินค้า (Product) 
ในดา้นสินคา้เน่ืองจากไวน์เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีองคป์ระกอบซบัซอ้นและหลากหลาย

จึงไม่สามารถระบุไดอ้ยา่งตรงตวัวา่สินคา้ชนิดใดท่ีเหมาะสม จะเห็นไดจ้ากความเห็นเร่ืองไวน์ท่ีเป็น
ท่ีนิยมในประเทศไทยซ่ึงมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั  

“ถ้าเป็น Shiraz ผมจะไม่ไปเอาจากฝร่ังเศสเลยผมจะเอาจากออสเตรเลียเพราะว่า
ตลาดลูกค้าตอนนีเ้ราขายคนไทยส่วนมาก inbound-outbound แขกแทบไม่มีอยู่แล้วไม่มีใครด่ืมไวน์
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ฝร่ังเศสแน่เพราะว่ามันน้อยมากท่ีเราเข้ามากเ็ข้ามากค็งจะเป็น Bordeaux ธรรมดา 2 ตัวเพราะว่าคน
ไทยรสนิยมการด่ืมคนเอเชีย คนไทยกับคน อเมริกาคล้ายกันคือด่ืมฟรุตตีติ้ดหวานซ่ึง Bordeaux ไวน์
ฝ่ังเสส ไวน์อิตาลี ไม่ใช่” ขณะท่ีคุณ MK (เพศชาย อาย ุ38 ปี F&B manager โรงแรม M) 

ตรงกนัขา้มกบัคุณ JM เพศชาย อาย ุ40ปี F&B manager Sommelier และ ผูจ้ดัการ
แผนก F&B)  “เร่ืองนีพู้ดยากนะครับเพราะไวน์น่ะมันวน loop แต่ช่วงนีก้เ็ป็นไวนง อิตาลี อาจจะมา
จากร้านอาหารอิตาลีท่ีเยอะขึน้แต่ว่าหลัก ๆ ไวน์โลกเก่า volume เพ่ิมขึน้ในช่วง 4-5 ปีก่อน ไวนืโลก
ใหม่ผมขายเยอะแต่ช่วงนีก้้ขายไวน์ฝร่ังเศส อิตาลีเพ่ิมขึน้”  

อยา่งไรก็ตามมีความเห็นสอดคลอ้งกนัในเร่ืองการเลือกขายสินคา้ท่ีราคาถูกลงแต่
หลากหลายข้ึน 

“กจั็ดโปรโมชัน คืออย่างแรกต้องเลือกไวน์ก่อนครับไวน์ท่ีน่าสนใจเลือกไวน์ใน
ปีท่ีดี ราคาไม่แพง” (คุณ JM เพศชาย อาย ุ40ปี F&B manager Sommelier และ ผูจ้ดัการแผนก F&B) 

สอดคล้องกับคุณ DK (อายุ 30 ปี  เพศหญิง หุ้นส่วนใหญ่ร้านอาหาร BDB) 
“เพราะเราไม่ได้ขายไวน์แพงขนาดนั้นเพราะไวน์ท่ีเอามาขายไม่ใช่ไวน์ราคาแพงเพราะไวน์ราคา
แพงไม่นาจะขายออกได้เพราะความท่ี culture ของร้านไม่ใช่ร้านแบบนั้นแค่หลายชนิดขึน้แต่ไม่ได้
แพง” 

“ต้นทุนไวน์ไม่สูง แต่ต้นทุนอ่ืนๆสูง” TM (เพศชาย อายุ 37 ปี เจา้ของร้าน SC 
bar) ระบุเพิ่มเติม 

 
2.3  มุมมองเกีย่วกบั Pain point ของผู้บริโภค 
ในดา้น pain point ของผูบ้ริโภคในมุมมองของกลุ่มผูป้ระกอบคา้ไวน์ การร้านอาหาร

หรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นไวน์ จะมองไปในทิศทางเดียวกนัคือในดา้นสภาวะเศรษฐกิจท่ีไม่ดีท าให้รายได้
หรือเงินลดลงเป็นสาเหตุท าให้การจบัจ่ายใชส้อยเก่ียวกบัไวน์ลดลงซ่ึงจุดน้ีเป็น pain point ท่ีส าคญั
ท่ีสุดในมุมุมองของกลุ่มผูป้ระกอบคา้ไวน์ การร้านอาหารหรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นไวน์ 

“กจั็ดโปรโมชัน คืออย่างแรกต้องเลือกไวน์ก่อนครับไวน์ท่ีน่าสนใจเลือกไวน์ในปีท่ีดี 
ราคาไม่แพง” (คุณ JM เพศชาย อาย ุ40ปี F&B manager Sommelier และ ผูจ้ดัการแผนก F&B) 
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อีกทั้งยงัเสริมว่า “หลังจบลงก็คง rebound กลับมาได้แต่ก็ไม่เหมือนเดิมซะทีเดียวก็
น่าจะ drop ลงอย่างน้อยลง ๆ อย่างน้อย ๆ กค็ง 15-20 % ถ้าหาย Covid น่ะครับ”  

สอดคล้องกบัคุณ MK (เพศชาย อายุ 38 ปี F&B manager โรงแรม M) “ในกรณีนีผ้ม
มองว่าปัจจุบันสภาพความคล่องของเงินและผู้ ท่ีจะด่ืมไวน์กลุ่มลูกค้าแบ่งออกเป็น 3 ประเภทกลุ่ม
แรกคือผู้ ท่ีได้รับผลกระทบแต่ไม่มากแต่ยังคงมเีงินเยน็ท่ีจะสามารถด่ืมได้เขากย็ังสามารถด่ืมไวน์ได้
ปกติโดยท่ีไม่ว่าจะเป็น  grand Cru ไวน์หรือว่าภายในท่ีมีราคาแพงหรือว่า  hi ถึง hi-ended ไม่มี
ปัญหา ถ้าตามท่ีผมค านวณคือเหลือ 5% ของจ านวนท้ังหมดประมาณเดือนหน่ึงถ้าเป็น property 
ใหญ่ก็ออกขวดหน่ึง ขวด 70,000 – 100,000  ขึน้ไป ถ้าเป็นรอง ๆ กลุ่มท่ีกินไวน์แบบ S class และ
ไวน์ท่ีค่อนข้างดีมีช่ือเหลือ 30% ท่ี เหลืออีก 65 % เป็นมองหาไวน์ราคาถูกแต่คุณภาพดี ยกตัวอย่าง
เช่น อิตาลี ท่ีเป็น brunello ท่ีเป็น DOCG ดัง ๆ เค้ากเ็ปลี่ยนมาด่ืม rosso montapuciano ซ่ึงคุณภาพไม่
ต่างกันมาแต่ราคาการจ่ายต่างกัน เอาจริง ๆ ท่ีผมเลือกคือไวน์ท่ีราคาไม่สูงมากท่ีผม import เข้ามา..
เน้นไปทาง biodynamic หรือ organic...ท่ีเหลือกก็ลุ่มปารตี ้ข้าราชการมาไม่ได้เน้นเร่ืองไวน์เท่าไหร่
เน้น ปริมาณ ราคาขาย 300-700” 

“ก็เงียบลงคนไม่มีรายได ้ คนจะออกมา hang out คนจะเก็บเงินไปใชใ้นส่ิงท่ีจ  าเป็นกบั
ชิวติมากกวา่” TM (เพศชาย อาย ุ37 ปี เจา้ของร้าน SC bar) 
 

2.4  ปัจจัยภายนอกทีส่่งผลต่อธุรกจิไวน์ PESTEL 
ปัจจยัภายนอกท่ีส้งผลกระทบต่อธุรกิจไวน์โดยมุมมองของกลุ่มผูป้ระกอบคา้ไวน์ 

ร้านอาหารหรือผูเ้ช่ียวชาญด้านไวน์ มีหลัก ๆ อยู่ 2 ปัจจยัคือปัจจยัด้านเศรษฐกิจและปัจจยัด้าน
กฎหมาย ซ่ึงปัจจยัท่ีส่งผลกระทบโดยตรงอยา่งรุนแรงต่อผูป้ระกอบธุรกิจ 

 
2.4.1  ด้านเศรษฐกจิ 
มุมมองในด้านเศรษฐกิจน้ีเป็นมุมมองท่ีเก่ียวขอ้งถึงสภาวะเศราฐกิจท่ีถดถอยท่ี

ส่งผลต่อสภาพการเงินและการจับจ่ายของผู ้บริโภค ซ่ึงส่งผลต่อรายได้ ยอดขาย รวมไปถึง
กระบวนการด าเนินธุรกิจท่ีเช่ือมโยงไปถึง supplier ดว้ย 

“ก็เงียบลงคนไม่มีรายได้  คนจะออกมา hang out คนจะเก็บเงินไปใช้ในส่ิงท่ี
จ  าเป็นกบัชิวติมากกวา่” TM (เพศชาย อาย ุ37 ปี เจา้ของร้าน SC bar)  
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อีกทั้งยงัเสริมว่า “ไม่..ช้ันว่าเบียร์ขายง่ายกว่า...หลัง Covid คนไม่ค่อยมีเงินไง 
ไวน์แก้วเดียวราคาเท่าเบียร์แต่เบียร์ได้ปริมาณเยอะกว่า” 

“เอาจริง ๆ ท่ีผมเลือกคือไวน์ท่ีราคาไม่สูงมากท่ีผม import เข้ามา..เน้นไปทาง 
biodynamic หรือ organic...ท่ีเหลือกก็ลุ่มปารตี ้ข้าราชการมาไม่ได้เน้นเร่ืองไวน์เท่าไหร่เน้น ปริมาณ 
ราคาขาย 300-700” MK (เพศชาย อาย ุ38 ปี F&B manager โรงแรม M) 

อีกทั้งระบุเพิ่มอีกวา่ “ไวน์ถูกตัดออกไปเลย เช่น อนันตรา พรีเมียร์ รีสอร์ท ไวน์
ถูกตัดออกไปเยอะมากนี่คือส่ิงท่ีเกิดขึน้ในภูเกต็ตอนนี ้ส่วนตลาดกรุงเทพฯถ้าไม่ใช่ร้านใหญ่ๆเช่น
แบบcappella ดาร์ดัน  หรือว่า หรือว่าอะไรนะห้องอาหาร Decanter ของห้องประชุม Decanter ท่ี
เซนต์รีจิสพวกนีย้ังขายไวน์ได้อยู่  Lasatre ออก Romanee Conti ยังออกเดือนละประมาณขวด 2 ขวด
ซ่ึงแตกต่างจากเม่ือก่อนออกทุกคืนเลย ตรีสลา เคยขาย Screaming eagle ได้ขวดละ 20,000 ทุกคืน
เด๋ียวนีปิ้ดเงียบเทียบกันระหว่างภูเกต็กับตอนนีไ้ม่มีลูกค้าโอเคข้ามไปก่อน กรุงเทพขายได้แต่ยังไง
ยอดกต็ก การจ้างงานลดลง ประกอบการต้องการลดต้นทุน ไวน์ราคาแพงถูกซ้ือมาแล้วไม่สามารถ
คืนบริษัทได้ บริษัทกไ็ม่อยากรับคืนเจบ็ผู้ประกอบการรับผลกรรมเตม็ๆเขาจะมกีารลดไวน์ราคาแพง
ออกตั้งเฉพาะหลังจากท่ีขายออกสต๊อกแค่ 1 ขวดไม่มีการส่ังเพ่ิมไม่มีการสต๊อกเพ่ิมเห็นเม่ือก่อนผม
มี Romanee Conti ใช่ไหม 1995 2 ขวดนีผ้มขายlสต็อคแค่ 1 ขวด จมเงินทุน ....ใช่ครับเป็น slow 
Moving ได้เลยครับเป็นเงินเย็นท่ีกดเอาไว้เพ่ือคิดของเขาคิดถึงขั้นแบบผมซ้ือมาขวดนึงสมมุติ
แสนนึงผมจ้างพนักงานได้เดือนนึงอะไรงี ้ได้เดือนนึงแล้วก็สามารถเอาเงินไปจ้างพนักงานเพ่ือให้
ไปดูแลลูกค้าได้ดีกว่าท่ีผมจะเอาไวน์ไปนอนอยู่ในตะกร้า” 

สอดคล้องกับคุณ DK (อายุ 30 ปี  เพศหญิง หุ้นส่วนใหญ่ร้านอาหาร BDB) 
“เพราะเราไม่ได้ขายไวน์แพงขนาดนั้นเพราะไวน์ท่ีเอามาขายไม่ใช่ไวน์ราคาแพงเพราะไวน์ราคา
แพงไม่นาจะขายออกได้เพราะความท่ี culture ของร้านไม่ใช่ร้านแบบนั้นแค่หลายชนิดขึน้แต่ไม่ได้
แพง” 

 
2.4.2  ด้านกฎหมาย 
ด้านกฎหมายนั้ นจะเห็นได้ว่ารัฐบาลออกกฎหมายค่อนข้างเข้มงวดเก่ียวกับ

เคร่ืองด่ืมแอลกอออล์ โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง กฎหมายห้าขาย โฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ รวมถึงกฎหมาย
หา้มขายต่าง ๆซ่ึงเป็นผลกระทบโดยตรง ดงันั้นในสภาวะหลงั COVID ท่ีส่งผลให้อ านาจการใชจ่้าย
ของผูบ้ริโภคนอ้ยลงและอาจจะออกมาสังสรรคข์า้งนอกท่ีลดลงลงส่งผลใหไ้ม่สามารถขายออนไลน์
หรือโฆษณาเพื่อเจาะกลุ่มลูกคา้ได ้
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“กฎหมายไม่เปล่ียนแปลงเลยครับท่ีเปล่ียนแปลงเป็นกฎหมายหา้มออนไลน์ ห้าม
ขาย หา้มโฆษณา” (คุณ JM เพศชาย อาย ุ40ปี F&B manager Sommelier และ ผูจ้ดัการแผนก F&B) 

นอกจากน้ียงักล่าวเสริมว่า “จริง ๆ มันช่วยครับแต่ประเด็นคือมันท าออนไลน์
ไม่ได้เพราะฉะนั้นเราไม่สามารถท าอะไรได้ โฆษณา หรือแม้กระท่ังโชว์รูปขวดได้ ดังนั้น platform 
พวกนีค่้อนข้างไม่มคีวามหมาย” 

สอดคลอ้งกบัTM (เพศชาย อายุ 37 ปี เจา้ของร้าน SC bar) “ก็ส่ง grab แต่ไม่ส่ง 
lineman เพราะไม่รับส่งแอลกอออล์แต่ถ้าใช้กระดาษห่อ ๆ พันให้ไม่รู้ก้พอส่งได้” 
 
 

4.3  กลุ่มผู้น าเข้าไวน์ (Distributers) 
ข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ์ บริษัท ขนาด สถานที่ 

นาย AA เพศชาย อาย ุ45 ปี ผูจ้ดัการ
ฝ่าย marketing 

บริษทั Wani 
จ  ากดั 

ใหญ่ กรุงเทพมหานคร 

นางสาว GC เพศหญิงอาย ุ35 ปี อดีต
ผูจ้ดัการ แผนก sales & marketing 

บริษทั W&S 
trading Co., 

ใหญ่ กรุงเทพมหานคร 

 

จากบทสัมภาษณ์เม่ือแยกแยะตามกรอบแนวความคิดจะพบวา่บริษทัท่ีน าเขา้ไวน์ราย
ใหญ่ มีความเห็นค่อนขา้งสอดคลอ้งกนั ซ่ึงสามารถแยกตามแนวคิดไดด้งัน้ี 

3.1 มุมมองดา้นความเส่ียงและการตระหนกัถึงความเส่ียง 
3.2 มุมมองตามตามกรอบ 4Ps 
3.3 มุมมองเก่ียวกบั Pain point ของผูบ้ริโภค 
3.4 ปัจจยัภายนอกท่ีส่งผลต่อธุรกิจไวน์ PESTEL 

 

3.1  มุมมองด้านความเส่ียงและการตระหนักถึงความเส่ียง 
ในมุมมองของผูน้ าเขา้รายใหญ่เน่ืองจากมีความเขา้ใจดา้น life cycle ของสินคา้รวมถึง

ความเส่ียงเร่ือง logistic 

นางสาว GC (เพศหญิงอายุ 35 ปี อดีตผูจ้ดัการใหญ่ แผนก sales & marketing บริษทั 
W&S trading Co.,) กล่าววา่ “โดยรวมแล้วอ่ะไม่ค่อยได้รับความเส่ียงความเส่ียงเร่ือง supply chain ก็
ยงัแบบไม่ม”ี   
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นอกจากน้ียงักล่าวเสริมวา่ “เค้าไม่เส่ียงอยู่แล้ว ถ้ามียอดขายปกติเค้าก็ส่งปกติถ้าไม่มี
ยอดขายก็ไม่ส่ง...แล้วตัวสินค้าเองเป็นกลุ่ มของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ shelf life มันยาวอยู่ แล้ว
เพราะฉะนั้นก้ไม่ต้องกลัวว่ามนัจะเสีย” 

อีกทั้งยงัระบุวา่ “ยงันะคะ เท่าท่ีคุยแบบมีแพลนลดปริมาณลง การลงอะไรลง  แต่กลับ
กลายเป็นว่าส่ิงท่ีเกิดขึน้..ไม่ได้มองในมุมของ logistic ในประเทศ แต่มองในมมุปัญหาท่ีต่างประเทศ 
import เข้ามาไม่ได้ ต่างประเทศปิดท่า ของหมด ของขาด” 

นอกจากน้ียงัระบุว่า “....ไม่เส่ียงนะคะ.....ผู้ บริหารมองว่ามันแปปเดียวคนกิน
แอลกอฮอล์ยังไงกย็ังกินอยู่ดี..เค้าเช่ือมั่นอย่างนั้นกัน..ถึงแม้ว่าปิดนู่นนี่กันยอดกไ็ม่ได้ตกเลยนะคะ 
COVID” 

ขณะท่ีนาย AA (เพศชาย อายุ 45 ปี ผูจ้ดัการฝ่าย marketing บริษทั Wani จ  ากดั) กล่าว
ในทิศทางเดียวกนัวา่ “เร่ืองการขนส่งไม่มปัีญหาเท่าไหร่”  อีกทั้งยงักล่าววา่ “เร่ืองสตอ็คไม่มปัีญหา
เท่าไหร่มแีต่ปัญหาการระบายของออก” 
 

3.2  มุมมองตามตามกรอบ 4Ps 
3.2.1  ด้านราคา (Price) 
มุมมองของผูน้ าเขา้รายใหญ่ต่อตลาดหลงัจากน้ีมีเพียงการเนน้ดา้นการขายไวน์ท่ี

ราคาถูกเพิ่มข้ึนเน่ืองจากพฤติกรรมลูกผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปในการบริโภคโดยเนน้ท่ีไวน์ราคาถูก
เพิ่มข้ึน ดงันั้นกลยทุธ์ทางดา้นราคาท่ีปรับตวัใหถู้กหรือน าผลิตภณัฑท่ี์ราคาถูกอาจจะเป็นทางเลือก
หลกัของผูน้ าเขา้ไวน์ 

นางสาว GC (เพศหญิงอายุ 35 ปี อดีตผูจ้ ัดการใหญ่ แผนก sales & marketing 
บริษทั W&S trading Co.,)  กล่าวว่า “ลูกค้าจะ Request ในตัวสินค้าท่ีแบบมีราคาท่ีถูกลงมากขึ้น
เพราะผู้บริโภคสุดท้ายของลูกค้าอีกทีนึง เขากแ็บบมาถึงแบบ มถีกู ๆ มัย้” นอกจากนีย้ังกล่าวเสริมว่า  
“ท าลด ท าลดราคาอย่างเดียวเลยค่ะ.......ถ้าตัวไหนท่ีมนัเก่ากคื็อแถม 1 ทุกวนัหรืออะไรเงีย้ ส่วนใหญ่
ไวน์ท่ีท าโปรโมชัน หรือ buy 1 get 1  กไ็วน์เก่า ๆ” 

นอกจากน้ียงัระบุอีกว่า “ปัญหาต่อเน่ือง side effect ค่ะ..จะว่ายังไงดี คือ ทุกอย่าง
ยังคงเหมือนเดิมแต่จับจ่ายน้อยลง.....แต่ก่อนกินไวน์ 3 ขวด ๆ ละ 1000 มันจะกลายเป็นแบบ
พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปเป็นขวดแรกขวดละพันแล้วกัน พอขวดท่ี 2 เร่ิมเมาแล้วอะไรก็ได้
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ลดลงมาหน่อยสัก 6-7 ร้อยก็ได้สองขวดท่ีเหลือก้เลยท าให้ร่านมาคุยกับคนขาย น้องมีตัวใหม่ๆ ท่ี
ราคาน่ารักมัย้ ขวด 400-500 มัย้ แบบราคาไม่ถึง 1000 มใีน ลิสต์เพ่ิมขึน้”  

นอกจากน้ียงักล่าวเพิ่มวา่ “ไปขาย 10 ร้าน ม ี9 ร้านบอก ขอถกู ๆ ยกเว้นร้าน ติสต์ 
ๆ ท่ีบอกว่า อยากได้ไวน์ท่ีคนอ่ืนไม่มี” 

ขณะท่ีนาย AA (เพศชาย อายุ 45 ปี ผูจ้ดัการฝ่าย marketing บริษทั Wani จ  ากัด 
“เดี๋ยวนีเ้ราซ้ือตรงถูกกว่าซ้ือจากราคาท่ีร้านหรือโรงแรมเพราะฉะนั้นราคาท่ีคงไว้ 45% ขายไม่ได้
แน่นอน” 

นอกจากนีย้ังเสริมว่า “โรงแรมขายไม่ได้รายได้ท่ีได้มามาจากลุกค้า private ซะ
เป็นส่วนใหญ่ ขนาดบริษัทไวน์บางเจ้าพูดตอนนีก้้ไม่ได้ง้อโรงแรมนะ.....บริษัทไวน์กต้็องดิน้รนหา
ลูกค้า private มากขึน้จากแต่ก่อนลูกค้าซ้ือแพง กินตามดรงแรม พอมีช่องทางกเ็หมาซ้ือยกลัง ยกรถ 
ยกตู้มากินบ้าน” 

อีกทั้งยงัเสริมวา่ “ลูกค้า private เร่ิมรู้ราคา retail รู้แล้วว่าซ้ือตรงง่ายกว่า” 
 

3.2.2  ด้านสถานที ่(Place) 
ในมุมมองของผูน้ าเขา้รายใหญ่การขายบนออนไลน์ platform ยงัเป็นช่องทางท่ี

ไม่ใช่การแก้ไขท่ีแท้จิงเน่ืองจากการมีกฎหมายท่ีไม่เอ้ืออ านวยในการขายและการท าการตลาด 
อย่างไรการขายท่ีผู ้น าเข้ารายใหญ่เห็นค่อนข้างไปในทางเดียวกันคือการท่ีพยายามขายไปท่ี
ผูบ้ริโภคดดยตรงโดยอาจจะใชก้ารน าเสนอขอ้มูลหรือการขายผา่นซุปเปอร์มาร์เกต ท่ีเป็นผลท าให้
ผูบ้ริโภคไดร้าคาท่ีถูกลง 

นางสาว GC (เพศหญิงอายุ 35 ปี อดีตผูจ้ ัดการใหญ่ แผนก sales & marketing 
บริษทั W&S trading Co.,) กล่าวว่า “ยอด sale out ไปร้านอาหารผับ บาร์ ถูกปิดแต่ยอดถูกชดเชย
ด้วยห้างสรรพสินค้าค่ะ..ลูกค้าไปซ้ือของท่ี modern trade มากขึน้”  

นอกจากน้ียงักล่าวว่า “ร้านค้าก็ยังเหมือนเดิม.....เร่ืองสถานท่ีอะไรก็เหมือนเดิม
ไม่มกีารเปลี่ยนแปลง” 
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ขณะท่ี AA (เพศชาย อายุ 45 ปี ผูจ้ดัการฝ่าย marketing บริษทั Wani จ  ากดั กล่าว
ในทางเดียวกนัว่า “ลูกคา้ private เร่ิมรู้ราคา retail รู้แลว้ว่าซ้ือตรงง่ายกวา่... “แหล่งหาซ้ือก็เป็นตาม
ร้านอาหาร โรงแรมทัว่ไป 

 
3.2.3  ด้านโปรโมชัน (promotion) 
ในดา้นโปรโมชนันั้นมุมมองบริษทัขนาดใหญ่เห็นไปในทางเดียวกนัวา่ท าไดแ้ค่

การลดราคาเท่านั้น (discount price) ซ่ึงมุมมองน้ีมาจากการคาดการณ์สภาวะเสรษฐกิจของประเทศ
ไทยหลงัจากน้ีท่ีมีสภาวะถดถอยรวมถึงการจบัจ่ายสินคา้อุปโภคบริโภคฟุ่มเฟือยท่ีนอ้ยลง  

นางสาว GC (เพศหญิงอายุ 35 ปี อดีตผูจ้ ัดการใหญ่ แผนก sales & marketing 
บริษทั W&S trading Co.,) กล่าววา่ “ท าลด ท าลดราคาอย่างเดียวเลยค่ะ.......ถ้าตัวไหนท่ีมันเก่ากคื็อ
แถม 1 ทุกวนัหรืออะไรเงีย้ ส่วนใหญ่ไวน์ท่ีท าโปรโมชัน หรือ buy 1 get 1  กไ็วน์เก่า ๆ” 

ขณะท่ี นาย AA (เพศชาย อายุ 45 ปี ผูจ้ดัการฝ่าย marketing บริษทั Wani จ  ากัด 
กล่าวในทางเดียวกันว่า “ถ้าจะจัดไวน์จริง บริษัทไวน์จะเหนียมเร่ือง marketing cost…ออกงาน
น้อยลงหรือการเข้าถึงผู้บริโภคน้อยลง” 

ดังนั้ นการท าการท า promotion จึงมีแนวโน้มเป็นการลดราคาเพียงอย่างเดียว
เน่ืองจากเป็นการประหยดั cost และตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ในปัจจุบนัและสภาวะ
เสรษฐกิจ 

 
3.2.4  ด้านสินค้า (Product) 
เน่ืองจากเป็นผูน้ าเข้ารายใหญ่และไวน์เป็นสินค้าท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตวัมาก

บริษทัผูน้ าเขา้มีการน าเขา้ไวน์หลากหลายท าให้ไม่สามารถวิเคราะห์ไดว้า่ตวัสินคา้ประเภทไหนท่ี
ส่งผลต่อผูบ้ริโภคโดยตรงเพื่องจากไวน์ท่ีดีหรือไวน์ท่ีอร่อยข้ึนกบัรสนิยมและความช่ืนชอบส่วนตวั
ของลูกคา้ แมก้ระทัง่ไวน์ท่ีมาจากองุ่นพนัธ์เดียวกนัหรือบ่มจากไร่เดียวกนัแตกต่างกนัท่ีปีท่ีผลิต
รสชาติกไ้ม่เหมือนอยา่งมาก อีกทั้งยงัมีองคป์ระกอบดา้นราคาเขา้มาเสริมท าให้ไม่สามารถท าให้ไม่
สามารถวเิคราะห์ในส่วนของสินคา้ได ้จะเห็นไดจ้ากการวเิคราะห์ท่ีสวนทางของ กลุ่มผูน้ าเขา้ไวน์ 

“ให้ผมเดาก็คงเป็นทางยุโรปเพราะตอนนีโ้ดน Covid หนักมากมากกว่าท่ีอ่ืนท่ัว
โลกตามหลักเศรษฐกิจนะเค้าขายไวน์ไม่ได้เลยราไวน์ในยโุรปกระเป๋าแห้งเตม็ท่ีละ ในประเทศกข็าย
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ไม่ได้ ไหนจะ lock down นี่นั่น...แต่ท่ีแน่ๆ ถ้าบ้านเราบินได้เม่ือไหร่คนไปห้ิวไวน์มาจากเมืองนอก
เยอะขึน้แน่ ๆ” (นาย AA เพศชาย อาย ุ45 ปี ผูจ้ดัการฝ่าย marketing บริษทั Wani จ  ากดั) 

ตรงกนัขา้มกบั นางสาว GC (เพศหญิงอายุ 35 ปี อดีตผูจ้ดัการใหญ่ แผนก sales & 
marketing บริษัท W&S trading Co.,) ได้ให้ความเห็นว่า “มันไม่ได้ดังในบ้านเราใช้ค าว่า market 
share เยอะขึน้ดีกว่า ไวน์โลกใหม่ค่ะคนเร่ิมท่ีจะมาด้วยความท่ีแต่ก่อนโบร ่าโบราณโบราณแต่ไหน
แต่ไรคนคิดว่าฝร่ังเศส mind set เป็นแบบนั้นแต่ว่าคนยคุเนีย้ะ แบบ..เอ่อ..อันนีคื้อส่ิงท่ีนาย..พูดเสมอ
คนไทยกินไวน์ไม่เป็นคนไทยกินไวน์จากหูไม่ได้กินจากปาก คือแต่ก่อนคนไทยจะรู้จัก bin 2 bin 
นู่น bin นั่น bin นี่แต่ต้อง bin ไว้ก่อน พอถัดมาสมัยนีต้้อง Robert Mondavi ต้อง Robert mondavi 
เท่านั้น”  
 

3.3  มุมมองเกีย่วกบั Pain point ของผู้บริโภค  
ส าหรับมุมมองของบริษทัน าเขา้ขนาดใหญ่จะมอง pain point ของผูบ้ริโภคเพื่อหาทาง

ท าความเขา้ใจต่อความตอ้งการหรือพฤติกรรมท่ีน่าจะเป็นไปได ้โดยบริษทัขนาดใหญ่มีความเห็น
สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันว่า pain point ของผูบ้ริโภคนั้ นมาจากสภาวะทางการเงินหรือ
เศรษฐกิจเป็นหลกั 

นางสาว GC (เพศหญิงอายุ 35 ปี อดีตผูจ้ดัการใหญ่ แผนก sales & marketing บริษทั 
W&S trading Co.,) กล่าววา่ “ปัญหาทีหลังจากนีท่ี้เป็น side effect ท่ีต่อเน่ืองมาจากโควิคคือคนไม่มี
เงินไม่มเีงิน...พอปัญหาท่ีคนไม่มีเงินเน่ียเหมือน..เร่ืองสถานท่ีเร่ืองอะไรนี่ยังคงเหมือนเดิมแต่คนเร่ิม
จับจ่ายใช้สอยน้อยลง...มาขวดแรกขอขวดละพันขวดท่ีสองลดลงมาหน่อย 6-7 ร้อยอะไรกไ็ด้” 

สอดคลอ้งกบันาย AA (เพศชาย อายุ 45 ปี ผูจ้ดัการฝ่าย marketing บริษทั Wani จ  ากดั 
“ตอนนีก้็เปิดตลาดขายลูกค้า private มากขึน้...ลูกค้า private เร่ิมรู้ราคาและ..คนรู้คาคาภายนอกมา
ซ้ือตรงกับบริษัทกถ็กูกว่าอยู่ดี” 
 

3.4   ปั จ จัยภ ายนอกที่ ส่ งผล ต่อ ธุรกิจ ไว น์ ใน มุมมองของกลุ่ ม ผู้น า เข้ าไว น์ 
(Distributers)  

จากบทสัมภาษณ์ปัจจยัภายนอกท่ีจะส่งผลธุรกิจไวน์หลงัวิกฤติ covid-19 โดยรวมนั้น 
บริษัทขนาดใหญ่มองว่าหลัก ๆ แล้วเป็นด้านสภาวะเศรษฐกิจ (Economic)และกฎหมาย (Law) 
เน่ืองจากเคร่ืองด่ืมแอลกอออลเ์ป็นสินคา้บริโภคท่ีมีผูต้อ้งการบริโภคอยูต่ลอดเวลาไม่วา่สถานการณ์
จะเป็นอยา่งไร  
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3.4.1  ด้านเศรษฐกจิ 
ด้านเศรษฐกิจในมุมมองของกลุ่มผูน้ าเข้าไวน์มีมุมมองท่ีเน้นไปท่ีอ านาจการ

จบัจ่ายและสภาพคล่องของผูบ้ริโภควา่มีความฝืดเคืองหรือมีเงินท่ีน้อยลงท าให้ไม่สามารถซ้ือไวน์
ได้ในปริมาณท่ีน้อยลง อีกทั้ งบริษัทขนาดใหญ่ขายไวน์ในราคาท่ีถูกลงท าให้ลูกค้าใน private 
customer segment ท่ีซ้ือผา่น modern trade เพิ่มข้ึนแต่ลดลงในส่วนโรงแรมเน่ืองจากในโรงแรมและ
ร้านอาหารขายไวน์ในราคาท่ีค่อนขา้งแพง 

นางสาว GC (เพศหญิงอายุ 35 ปี อดีตผูจ้ ัดการใหญ่ แผนก sales & marketing 
บริษทั W&S trading Co.,) กล่าวว่า “ปัญหาทีหลังจากนีท่ี้เป็น side effect ท่ีต่อเน่ืองมาจากโควิคคือ
คนไม่มเีงินไม่มเีงิน” 

“โรงแรมขายไม่ได้ รายได้ท่ีได้มามาจากลุกค้า private ซะเป็นส่วนใหญ่ ขนาด
บริษัทไวน์บางเจ้าพูดตอนนีก้ไ็ม่ได้ง้อโรงแรมนะ.....บริษัทไวน์กต้็องดิน้รนหาลูกค้า private มากขึน้
จากแต่ก่อนลูกค้าซ้ือแพง กินตามโรงแรม พอมช่ีองทางกเ็หมาซ้ือยกลัง ยกรถ ยกตู้มากินบ้าน” (นาย 
AA เพศชาย อาย ุ45 ปี ผูจ้ดัการฝ่าย marketing บริษทั Wani จ  ากดั) 

นอกจากน้ียงัระบุเพิ่มว่า “ตอนนี ้ลูกค้าสัดส่วนท่ีเป็นลูกค้า private มากกว่า
ร้านอาหารอีกหลาย ๆ เลยท่ีบริษัทไวน์ หนักเลย ๆ ร้านอาหารในโรงแรม นี่ย่ิงหนักเลย เพราะว่า
หน่ึงคุณได้แค่ค่า food อย่างเดียว ถ้าตัว food คุณไม่เจ๋งเค้าก้ไม่ไป” 

 
3.4.2  ด้านกฎหมาย 
ในด้านกฎหมายในมุมมองของกลุ่มผูน้ าเขา้ไวน์มองว่าเป็นปัญหาส าคญัทั้งใน

ดา้นภาษี การท่ีห้ามขายหรือโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ รวมถึงมาตรการการปิดท่าเรือหรือห้าม
ส่งออกไวน์ของประเทศผูผ้ลิตเน่ืองจากสถานการ์ Covid ท่ีคล่ีคลายไม่พร้อมกนั  

นางสาว GC (เพศหญิงอายุ 35 ปี อดีตผูจ้ ัดการใหญ่ แผนก sales & marketing 
บริษัท W&S trading Co.,) กล่าวว่า “ท่ีต่างประเทศปิด port ปิด ท่า…ของหมดของขาดเพราะ
ต่างประเทศติด covid อยู่ ส่งออกช้ากว่าก าหนด” ซ่ึงเป็นเร่ืองเก่ียวกบักฎหมายของแต่ละประเทศท่ี
จดัการในช่วง covid ท่ีช่วงเวลาในการคล่ีคลายแตกต่างกนั 

สอดคล้องกบันาย AA (เพศชาย อายุ 45 ปี ผูจ้ดัการฝ่าย marketing บริษทั Wani 
จ  ากดั กล่าวในทางเดียวกนัว่า “กโ็ดนไปภาษี 400 เปอร์เซ็นต์ถ้าต้องขายต่ออีกกี่ทอด ๆ กต้็องเสียไป
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อีก 7% ....ใช่ครับสมตติว่าเรารับมาจาก winery เคลียร์ import…แล้วมาขายต่อโรงแรม โรงแรมกต้็อง
ซ้ือเสีย vat 7% เหมือนกัน แล้วขายต่อให้กับแขกก้ต้องเสียอีก 7% อีกเหมือนกัน คือเป็นหย่างงีค้รับ 
คือหลายทอดมาก..ท าให้ไวน์ถึงได้แพงไงฮะ อีกเร่ืองหน่ึงคือการห้ามขายแอลกอฮอลืห้ามโปรโมท 
มาตรา 33 ท่ีเค้าเพ่ิงออกมา ท าให้เราไม่สามารถใช้ช่องทางท่ีเราโปรโมทสินค้าท่ีเป็นแอลกอฮอล์ได้
เลย”  

นอกจากนีย้ังเสริมว่า “ไม่น่าครับเพราะเป็นก๊วนโบราณท้ังกลุ่มเลยแล้วกเ็พ่ิงออก
พระราชบัญญติัห้ามขายออนไลน์อีก...ถ้าคนกลุ่มนีย้งัอยู่คงไม่มทีางได้เปลี่ยน” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
บทที ่5 

สรุปและอภิปรายผล 
 
 

งานวิจยัเร่ืองความเส่ียงและกลยุทธ์ทางธุรกิจหลงัจบวิกฤติการณ์ COVID-19 และการ
หาโอกาสใหม่ในการด าเนินธุรกิจหลังจบวิกฤตการณ์ของกลุ่มธุรกิจไวน์ในประเทศไทยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อ 

1.  เพื่อศึกษาแนวความคิดในการก าหนดกลยทุธ์ของธุรกิจคา้ไวน์ในประเทศไทยหลงั
วกิฤติ COVID-19 จบลง 

2.  เพื่อศึกษากลยุทธ์และแผนท่ีใช้ในการรับมือความเส่ียงของการด าเนินธุรกิจคา้ไวน์
ในประเทศไทยหลงัหลงัวกิฤติ COVID-19 จบลง 

3.  เพื่อคน้หาขอ้คาดการณ์ของสถาณการณ์ของธุรกิจคา้ไวน์ในประเทศไทยภายหลงั
หลงัวกิฤติ COVID-19 จบลงเพื่อหาส าหรับโอกาสด าเนินธุรกิจในอนาคต 

กลุ่มตวัอยา่งมี 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
1.  กลุ่มผูน้ าเขา้ไวน์ (Distributor) จ  านวน 2 คนจาก 2 บริษทั 
2.  กลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์และ Sommeliers จ านวน 4 คน  
3.  กลุ่มผูบ้ริโภค จ านวน 12 คน 
เป็นการเลือกแบบ non-probability โดยกลุ่มตวัอย่างเลือกดว้ยวิธี Purposive sampling 

มีจ  านวนทั้งส้ิน 3 กลุ่มในเขตจงัหวดัท่ีมีรายไดจ้ากการท่องเท่ียวสูงสุด 10 อนัดบัแรก 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามเชิงลึก (In-depth interview) ทั้งหมด 2 

ส่วน ไดแ้ก่ 
1.1 แบบสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผูน้ าเขา้ไวน์และกลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์จ านวน  2 

หวั ขอ้ใหญ่และในแต่ละหวัขอ้มี 4 ขอ้ค าถามยอ่ย 
1.2 แบบสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผูบ้ริโภคจ านวน 1 หวัขอ้ใหญ่และมี 4 ขอ้ค าถามยอ่ย 
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5.1  สรุปผลการวจิัย 
การวิจยัเร่ืองความเส่ียงและกลยุทธ์ทางธุรกิจหลงัจบวิกฤติการณ์ COVID-19 และการ

หาโอกาสใหม่ในการด าเนินธุรกิจหลงัจบวิกฤตการณ์ของกลุ่มธุรกิจไวน์ในประเทศไทย สามารถ
สรุปผลออกมาเป็น 3 กลุ่มตวัอยา่งท่ีสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคไ์ดด้งัน้ี 

1.  กลุ่มผู้น าเข้าไวน์ กลุ่มน้ีมีมุมมองต่อการก าหนดกลยุทธ์ุหลงัจาก Covid-19 จบลง
โดยเนน้ไปท่ีการหาไวน์ราคาถูกท่ีหลากหลายเขา้มาขายในประเทศรวมถึงการจดัการกบัตน้ทุนอนั
เน่ืองจากผลกระทบทางเศรษฐกิจนอกจากน้ียงัมีการลดราคารวมถึงการพยายามเขา้ถึงลูกคา้ท่ีเป็น 
ended customer โดยตรงโดยไม่ผา่นร้าน retail หรือ โรงแรม ใหม้ากข้ึน เพื่อเพิ่มยอดขายแต่ก็ยงัคงมี
การจดัการไวน์ท่ีขายให้โรงแรม ร้านคา้ อยูด่งัเดิม ขณะท่ีกฎหมายออนไลน์ยงัถือวา่เป็นอุปสรรคใน
การด าเนินธุรกิจแต่ส าหรับมุมมองของบริษทัขนาดใหญ่นั้นมีการปรับตวัอยา่งรวดเร็วโดยเนน้ท่ีการ
เปล่ียนรูปแบบการด าเนินการธุรกิจจากเดิมเน้นไปท่ีการท าธุรกิจแบบ B2B แต่มีการเปล่ียนไปเน้น
รูปแบบการท าธุรกิจแบบ B2C มากข้ึน นอกจากน้ีการขายออนไลน์ยงัเป็นตวัเลือกรองเน่ืองจาก
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ส่วนมากก็ยงัคงเป็นการด่ืมท่ีไม่ใช่ลักษณะในการด่ืมคนเดียวรวมถึง
ขอ้จ ากดัทางกฎหมาย ท่ีหา้มการขายและประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นอุปสรรคท่ีส าคญั 

ขณะท่ีมุมมองดา้นความเส่ียงนั้นกลุ่มผูน้ าเขา้ไวน์ซ่ึงเป็นบริษทัขนาดใหญ่แทบจะไม่มี
ความกงัวลเร่ืองความเส่ียง (Risk Awareness) เลยรวมถึงมีแนวโน้มท่ีจะไม่มีการจดัการเร่ืองความ
เส่ียง (Risk management) ในทุก ๆ มิติเน่ืองจากมีความเช่ือมัน่เก่ียวกบัความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบั life 
cycle ของสินคา้รวมถึงมีความเช่ือมัน่ต่อบริษทัขนส่งและคู่คา้ 

โดยขอ้คาดการณ์ของกลุ่มผูน้ าเขา้ไวน์เป็นไปในทางเดียวกนัคือสภาวะเศรษฐกิจท่ีหด
ตวัลง คนจบัจ่ายใช้สอยน้อยข้ึน รวมถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปโดยเน้นการบรฺโภค
ไวน์ท่ีราคาถูกลงท าให้กลุ่มผูน้ าเข้าไวน์ต้องเพิ่ม port หรือ list ของไวน์ท่ีราคาถูกลงแต่ยงัคงมี
คุณภาพเพื่อตอบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้ริดภคในอนาคต 

2.  กลุ่มร้านอาหารที่จ าหน่ายไวน์และผู้เช่ียวชาญ (Sommeliers) กลุ่มน้ีมีมุมมองต่อ
การก าหนดกลยทุธ์ุหลงัจาก Covid-19 จบลงไปท่ีเนน้การขายไวน์ราคาถูกหรือลดตน้ทุนรวมถึงการ
หาไวน์ท่ีหลากหลาย มีคุณภาพท่ีดี รสชาติใกลเ้คียงกบัไวน์มีช่ือเสียงแต่มีราคาท่ีเท่ากนัหรือถูกกว่า
มาเป็นทางเลือกอีกทั้งยงัเนน้การขายเขา้สู่ลูกคา้โดยตรงแบบ private customer ในกลุ่ม dealer ขนาด
กลางนอกจากน้ี กลุ่มน้ียงัได้ผลกระทบค่อนขา้งหนักจากภาวะเศรษฐกิจท่ีส่งผลท าให้พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป ท าให้ต้องหาไวน์ท่ีราคาถูกลงเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของ
ผูบ้ริโภค 
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ในดา้นความเส่ียงกลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์และ Sommeliers ส่วนใหญ่ไม่มีความ
กงัวลเก่ียวกบัความเส่ียง (Risk Awareness) ในมิติต่าง ๆ รวมถึงไม่ไดค้  านึงถึงการจดัการดา้นความ
เส่ียง (Risk Management) เน่ืองจากความเช่ือมัน่เก่ียวกบั supplier สินค้าท่ีขายมีราคาถูก รวมถึงมี
มุมมองเก่ียวกบัการจ าหน่ายสินคา้ท่ีเป็นสินคา้ท่ีสามารถเก็บได้นานหากขายไม่ออกก็เก็บไวร้อ
จนกวา่จะจ าหน่ายออกไปหรือขายลดราคา 

ขณะท่ีขอ้คาดการณ์ของกลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์มองว่าอนาคตท าได้เพียงเพิ่ม
ไวน์ราคาถูกแต่คุณภาพดีเขา้มาใน port หรือ list เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภครวมถึง
การเพิ่มชนิดหรือไวน์ท่ีขายให้หลากหลายซ่ึงมีลกัษณะและรสชาติใกลเ้คียงหรือเทียบเท่าไวน์มีช่ือ
มากยิ่งข้ึนแต่ยงัคงแนวทางท่ีเป็นไวน์คุณภาพดี ราคาถูก เพื่อตอบสนองต่อความต้องการท่ี
หลากหลายของลูกคา้ 

3.  กลุ่มผู้บริโภค กลุ่มน้ีเม่ือสัมภาษณ์พบวา่มีความแตกต่างในเร่ืองความรู้ดา้นไวน์ซ่ึง
สามารถแบ่งเป็น 2 กลุ่มไดแ้ก่  

1.  ผูบ้ริโภคประจ าท่ีมีความรู้พื้นฐานเร่ืองไวน์ค่อนขา้งมาก หมายถึงผูท่ี้สามารถ
จ าแนกชัดเจนได้บางกล่ินหรือจ าแนกกล่ินหลักของไวน์ได้ กล่ิน ได้ เช่น กล่ิน ราสเบอร์รี หรือ 
แบล็คเบอรรี และสามารถจ าแนก รสชาติ ได ้ตามองค์ประกอบ 4 อย่าง น ้ าหนกัของเน้ือ เช่น ไลท์
บอด้ี มิเดียมบอด้ี หรือ ฟูลบอด้ี รู้จกัความฝาด ความสดช่ืนหรือความเปร้ียว และระดบัแอลกอฮอล ์
รวมถึงมีความรู้พื้นฐานดา้นพื้นท่ีของไวน์ชดัเจนในระดบัหน่ึง เช่น รู้จกัไวน์จากฝ่ังโลกเก่าวา่คือฝ่ัง
ยโุรปและไวน์จากประเทศออสเตรเลียหรือประเทศชิลีคือไวน์จากฝ่ังโลกใหม่ 

2.  ผูบ้ริโภคประจ าท่ีมีความรู้พื้นฐานเร่ืองไวน์ค่อนขา้งนอ้ย หมายถึงผูท่ี้ไม่สามารถ
แยกกล่ินหลกัท่ีชดัเจนได ้สามารถแยกมิติของรสชาติไดเ้พียง 1-2 มิติ และไม่มีความรู้ดา้นพื้นท่ีไวน์
เพียงพอ โดยขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะเป็นจากความแตกต่างของทั้ง 2 กลุ่มในเร่ืองความเส่ียงดา้นการ
ยอมรับความเส่ียง (Risk acceptance) และ การตระหนักถึงความเส่ียง (Risk Awareness) เก่ียวกับ
ด้าน การเก็บรักษา สภาพไวน์ หรือ ราคาท าให้ขอ้สรุปของค าตอบแตกต่างกันระหว่างผูบ้ริโภค
ประจ าท่ีมีความรู้พื้นฐานเร่ืองไวน์ค่อนขา้งมากและผูบ้ริโภคประจ าท่ีมีความรู้พื้นฐานเร่ืองไวน์
ค่อนขา้งน้อย อยา่งไรก็ตามในกลุ่มเดียวกนัมีความเห็นเก่ียวกบัความเส่ียงสอดคลอ้งกนัซ่ึงหลงัจาก
การสัมภาษณ์เชิงลึกและเก็บขอ้มูลผูว้ิจยัสามารถจ าแนกและวิเคราะห์รูปแบบของขอ้มูลออกมาได้
ดงัน้ี  

3.1  ผู้บริโภคประจ าทีม่ีความรู้พืน้ฐานเร่ืองไวน์ค่อนข้างมาก กลุ่มน้ีมีส่วนมากไม่มี
ความกงัวลเก่ียวกบัความเส่ียงในดา้น  logistic รวมถึงความเส่ียงดา้นการจดัเก็บ (operation risk) ท่ี
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อาจจะส่งผลต่อคุณภาพของไวน์เน่ืองจากมีความเช่ือมัน่ในความเป็นมืออาชีพของผูข้ายรวมถึงมี
ความเขา้ใจในคุณลกัษณะของไวน์ 

3.2  ผู้บริโภคประจ าที่มีความรู้พื้นฐานเร่ืองไวน์ค่อนข้างน้อย ส่วนมากมีความ
กงัวลเก่ียวกบัความเส่ียงของการขนส่ง การจดัเก็บหรือการเก็บรักษาท่ีอาจจะส่งผลต่อไวน์ในเชิง
คุณภาพหรือรสชาติ อย่างไรก็ตามมุมมองด้านรูปแบบมุมมองต่อตลาดไวน์ของผูบ้ริโภคหลัง
วิกฤตการณ์ COVID-19 จบลงและรูปแบบพฤติกรรมและความต้องการของผูบ้ริโภคหลังจาก
วกิฤตการณ์ COVID-19 จบลงของกลุ่มผูบ้ริโภคประจ าท่ีมีความรู้พื้นฐานเร่ืองไวน์ค่อนขา้งมากและ
ผูบ้ริโภคประจ าท่ีมีความรู้พื้นฐานเร่ืองไวน์ค่อนขา้งนอ้ย 

ส าหรับดา้นรูปแบบพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคหลงัจากวิกฤตการณ์ 
COVID-19 จบลง ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดเป็นเร่ืองราคาและโปรโมชันท่ีเก่ียวข้องกับราคาเน่ืองจาก
สภาวะเศรษฐกิจมีการจ ากดัรายจ่ายในส่วนน้ีมากข้ึนหรืออาจจะมีการลดความถ่ีในการบริโภคลง 
ขณะท่ีดา้นสถานท่ีซ้ือจะมองวา่การซ้ือออฟไลน์จากหนา้ร้านเป็นเร่ืองส าคญัดดยพาะอยา่งยิง่ร้านท่ีมี
คนแนะน าหรือ Sommelier ถือว่าปัจจยัท่ีส่งผลมากอีกปัจจยัหน่ึง อย่างไรก็ตามด้านตวัสินคา้นั้น
เน่ืองจากไวน์เป็นสินค้าท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะเจาจะดงันั้นจึงไม่สามารถอธิบายถึงปัจจยัด้านน้ีได้
เน่ืองจากมีความแตกต่างเก่ียวกบัความชอบหลากหลายเกินไป 
 
 

5.2  อภิปรายผลการวจิัย 
1.  การอภิปรายผลเก่ียวกบัสถานการณ์และกลยทุธ์ในการด าเนินธุรกิจ 
2.  การอภิปรายผลดา้นความเส่ียง 

 
1.  การอภิปรายผลเกีย่วกบัสถานการณ์และกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกจิ 
จากขอ้มูลสรุปงานวิจยัจะถึงรูปแบบของกระบวนการและความสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อกนั

ในกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 3 กลุ่มคือ กลุ่มบริษทัผูน้ าเขา้ไวน์ขนาดใหญ่ กลุ่มโรงแรม ร้านอาหารท่ีจ าหน่าย
ไวน์และผูเ้ช่ียวชาญ (Sommeliers) และกลุ่มผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถวิเคราะห์ปัจจยัของความสัมพนัธ์
หลัก ในกลุ่มกลุ่มบริษัทผูน้ าเข้าไวน์ขนาดใหญ่ กลุ่มโรงแรม ร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์และ 
Sommeliers ไดแ้ก่ ราคาขายไวน์ ช่องทางขายไวน์ และลูกคา้กลุ่ม private customer segment 

ขณะท่ีปัจจยัในฝ่ังผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ก าลงัซ้ือ และ ช่องทางในการซ้ือ ซ่ึงจากปัจจยัท่ีได้
วิเคราะห์ออกมานั้ นสามารถสรุปเป็นรูปแบบของความสัมพันธ์ (Relationship model)ได้ดังรูป
ต่อไปน้ี 
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รูปภาพ 5.1  แผนภาพแสดงความสัมพนัธ์ของปัจจยัและสภาพการณ์ของธุรกิจไวน์ในประเทศไทย 
ระหว่าง กลุ่มผู ้บ ริโภค กลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์และผู ้เช่ียวชาญ และกลุ่มผู ้น าเข้าท่ี
เปล่ียนแปลงไปจากวกิฤติ COVID-19 

 

กลุ่มผู้น าเข้า 
- ราคา 
- ช่องทาง 
- ผูบ้ริโภค 

กลุ่มร้านอาหารและ
ผู้เช่ียวชาญ 

- ราคา 
- ช่องทางขาย 
- ผูบ้ริโภค 

ราคา 
- ราคาตน้ทุน +ภาษี 400% +Vat 7% 
ต่อ 1 ทอดการขาย + ค่าการจดัการ+
ก าไร 

ช่องทางการขาย 
- ช่องทางการขายตรงสู่ลูกคา้ 
- ช่องทาง modern trade 

ผู้บริโภค 
- private customer segment 

ผู้บริโภค 
- ผูบ้ริโภคในร้าน 

- private customer segment 

ช่องทางการขาย 
- หนา้ร้าน offline store 
- ร้านอาหาร ผบั โรงแรม 

ราคา 
--ราคาขายของบริษทัผูน้ าเขา้ 
+ค่าการจดัการ+Vat 7% +ก าไร 

กลุ่มผู้บริโภค 
- ราคา 
- ช่องทางการซ้ือ 

- สถานการณ์ช่วง Covid-19 

มีการหา้มขายท าใหไ้ม่

สามารถไวนไ์ด ้

- กลุ่มลูกคา้ไปซ้ือผา่นบริษทั

น าเขา้โดยตรงมากแทนและ

ส่งผลต่อเน่ือง 

 - เกิดการ disruption จากกลุ่ม

ผูน้  าเขา้ไวนไ์ปสู่กลุ่ม

ร้านอาหาร โรงแรม ภตัตาคาร 

- สถานการณ์ช่วง Covid-

19 กลุ่มลูกคา้หลกัเปล่ียน

จาก B2B เป็น B2C 

- ไม่สามารถขายแบบ 

B2B ได ้หรือขายได้

นอ้ยลง 

- เกิดการ disruption ไปสู่

กลุ่มร้านอาหาร โรงแรม 

ภตัตาคาร 

- ผูบ้ริโภคเปล่ียนไปซ้ือ

โดยตรงกบัผูน้ าเขา้ผา่นและ

ช่องทาง modern trade 

- ผูบ้ริโภคไม่สามารถไปซ้ือ

ผา่น โรงแรม ร้านอาหาร 

ภตัตาคารไดใ้นช่วง Covid-

19 

เม่ือ                  หมายถึงเส้นทางการขาย 
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จากแผนภาพจะวิเคราะห์ไดถึ้งการจดัการห่วงโซ่อุปทานในธุรกิจไวน์ในประเทศไทย
ตั้งแต่การน าเขา้ การจดัการสินคา้การตลาด ช่องทางขาย จนถึงมือผูบ้ริโภค (ended customer) ซ่ึงใน
แต่ละปัจจยัจะส่งผลต่อเน่ืองไป ซ่ึงจะมีปัจจยับางตวัท่ีเปล่ียนแปลงไปหลงัจากวกิฤติ COVID-19 จบ
ลงในมุมมองของทั้ง 3 กลุ่มตวัอย่าง จากเดิมท่ีกลุ่มผูน้ าเข้าจะท าธุรกิจในรูปแบบธุรกิจกับธุรกิจ 
(B2B) แต่เน่ืองจากวิกฤติ COVID-19 ท าให้มีการปรับเปล่ียนโดยเน้นกลุ่มลูกค้าท่ีเป็น private 
customer segment (B2C) มากข้ึนซ่ึงส่งผลกระทบต่อร้านอาหาร โรงแรม ผบั หรือ ผูป้ระกอบการ
ขนาดกลางโดยตรงซ่ึงเกิดการ disruption จากบริษัทผูน้ าเข้าไวน์ขนาดใหญ่สู่กลุ่มร้านอาหารท่ี
จ าหน่ายไวน์และผูเ้ช่ียวชาญรวมถึงโรงแรมและบริษทัผูน้ าเขา้ไวน์ขนาดกลาง 

ส าหรับมุมมองด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นจากผลสัมภาษณ์กลุ่มผูบ้ริโภคทั้ง 2 
กลุ่ม ไดแ้ก่กลุ่มผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีความรู้ค่อนขา้งนอ้ยและกลุ่มผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีความรู้ค่อนขา้งมากมี
ความคิดและกงัวลในเร่ืองราคา สถานท่ี และ โปรโมชันมาก ท่ีสุดเน่ืองจากเป็นผลมาจากสภาวะ
เศรษฐกิจหลงั COVID-19 ท่ีถดถอยสอดคลอ้งกบัแนวคิด 4Ps ขณะท่ีดา้นผลิตภณัฑ์นั้นไม่สามารถ
อธิบายไดอ้นัเน่ืองจากไวน์มีความเป็นอตัลกัษณ์เฉพาะตนสูงมาก โดยดา้นราคาเป็นผลกระทบท่ีมาก
ท่ีสุดเน่ืองจากสภาพคล่องและสภาพการเงินท่ีลดลง ขณะท่ีสถานท่ีนั้นกลุ่มบริโภคทั้ง 2 กลุ่มยงัคง
ให้ความเห็นสอดคล้องกันว่าการซ้ือจากหน้าร้านแบบ offline store เป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นอยู่และเป็น
ช่องทางหลักในการเลือกซ้ือต่อให้มีช่องทาง online เพิ่มเติมเข้ามาเน่ืองจากต้องการข้อมูลและ
ความรู้จากผูข้ายหรือผูเ้ช่ียวชาญ (sommelier) สุดท้ายในด้านโปรโมชัน กลุ่มผูบ้ริโภคทั้ ง กลุ่ม
ผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีความรู้ค่อนข้างน้อยและกลุ่มผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีความรู้ค่อนข้างมากมีความเห็น
ตรงกนัวา่ การส่งเสริมการขายท่ีเหมาะสมท่ีสุดควรเป็นดา้นราคาเน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจท่ีถดถอย
หลงั COVID-19 ท่ีส่งผลกระทบทางลบอยา่งมากต่อกลุ่มผูบ้ริโภค 

ขณะท่ีมุมมองของกลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์และผูเ้ช่ียวชาญนั้นเม่ือสถานการณ์
หลงั COVID-19 กลุ่มน้ีจะมอง pain point ของกลุ่มผูบ้ริโภคไวน์เป็นสภาพคล่องและปัญหาทางดา้น
เศรษฐกิจโดยผลกระทบมากท่ีสุดไดแ้ก่ดา้นราคา สถานท่ี รวมถึงการจดัโปรโมชัน่ เน่ืองจากการขาย
ไวน์มีตน้ทุน รวมถึงการมีช่องทางซ้ือท่ีสามารถเขา้ถึงผูน้ าเข้าโดยตรงได้ซ่ึงในแง่สอดคล้องกับ
แนวคิดดา้น 4Ps โดยในดา้นราคานั้นนั้นโรงแรม ร้านอาหาร ท่ีขายไวน์ไม่สามารถขายไดใ้นราคาท่ี
มากเหมือนเดิมรวมถึงการเลือกไวน์ระดับพรีเมียม เช่น 1985 AOC Grand cru จากฝร่ังเศส หรือ 
Brunello DOCG จากอิตาลีเป็นสินคา้ท่ีค่อนขา้งขายยากในปัจจุบนั จึงตอ้งสรรหาไวน์ราคาไม่แพง
มาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Fabeil et al. (2020) ท่ีระบุ
ว่าความต้องการซ้ือท่ีลดลงหรือช้าลงเป็นผลกระทบมาจากพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไป นอกจากน้ีการท่ีผูบ้ริโภคเขา้ถึงไวน์จากผูน้ าเขา้โดยตรงหรือการเลือกซ้ือใน modern 
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trade ยงัเป็นอีกจุดท่ีเป็นปัญหาหลกั ขณะท่ีการท าโปรโมชนั สามารถท าไดเ้พียงลดราคาหรือจดัการ
เก่ียวกับราคาในแง่ต้นทุนเท่านั้ น สอดคล้องกับงานวิจยัของ Alves (2020)  ท่ีระบุเก่ียวกับแนว
ทางการจดัการธุรกิจขนาดเล็กเพื่อความอยูร่อดทั้ง 5 ดา้นไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการท างาน ดา้นการเงิน 
ดา้นทรัพยากรบุคล สินคา้ และเครือข่าย จากปัจจยัเหล่าน้ีส่งผลกระทบต่อกลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่าย
ไวน์และ Sommeliers อย่างมาก อย่างไรก็ตาม ในด้านผลิตภณัฑ์ไวน์นั้นไม่สามารถอภิปรายได้
เน่ืองจากความเป็นเอกลกัษณ์ท่ีค่อนขา้งสูงของไวน์เอง เห็นไดจ้ากบทสัมภาษณ์ท่ีขดัแยง้กนัในดา้น
ไวน์ท่ีเป็นท่ีนิยมในประเทศไทย  

เม่ือวิเคราะห์จากปัจจยัภายนอก (External factors) จากมุมมองของกลุ่มร้านอาหารท่ี
จ าหน่ายไวน์และ Sommeliers จะพบว่ามีสาเหตุมาจากสภาพเศรษฐกิจ (Economic factor) ของ
ประเทศและผลกระทบในด้านกฎหมาย (Law factors) สอดคล้องกบัการวิเคราะห์ปัจจยัภายนอก 
(PESTEL analysis) โดยสภาพเศรษฐกิจหลัง COVID-19 จบลงจะเป็นผลต่อท าให้เกิดสภาวะ
เศรษฐกิจถดถอย (economic regression) ส่งผลต่อสภาวะทางการเงินและสภาพคล่องของผูบ้ริโภคท่ี
ลดน้อยลง ขณะท่ีด้านกฎหมายควบคุมแอลกอฮอล์ในปัจจุบนัเป็นกฎหมายท่ีเป็นอุปสรรคอย่าง
ร้ายแรงต่อการท าธุรกิจธุรกิจไวน์ เช่น การห้ามโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ห้ามขายออนไลน์หรือผา่น
ช่องทางอิเลกทรอนิกส์ทุกช่องทาง ขณะท่ีปัจจยัดา้นอ่ืน อยา่งส่ิงแวดลอ้ม นโยบาย และ เทคโนโลยี
นั้นไม่ไดรั้บการมองหรือใส่ใจเท่าท่ีควร 

ขณะท่ีปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการซ้ือของกลุ่มผูบ้ริโภคในมุมมองของกลุ่มผูน้ าเขา้ไวน์
นั้นมองว่าเป็นผลจากสภาพเศรษฐกิจท่ีส่งผลต่อสภาพคล่องและอ านาจในการใช้จ่ายของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัน้ีน้ีถือเป็น pain point ท่ีส าคญัท่ีสุดของกลุ่มผูบ้ริโภคสอดคลอ้งกบัแนวคิด value 
proposition (Osterwalder, 2020) ในส่วนของลูกคา้ (customer profile) ท่ีช่วยท าความเขา้ใจลูกคา้ จะ
เห็นไดจ้ากการท่ีผูบ้ริโภคหันไปซ้ือโดยตรงกบับริษทัผูน้ าเขา้ไวน์โดยตรงหรือซ้ือจากร้าน modern 
trade มากว่าจะซ้ือจากร้านอาหาร ภตัตาคาร หรือโรงแรมเหมือนอย่างในอดีตเน่ืองจากมีราคาท่ีถูก
กวา่ค่อนขา้งมาก ซ่ึงการขายโดยตรงไปท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีท าให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือไดใ้นราคาท่ีถูก
นั้นสอดคลอ้งกบัแนวคิด value proposition ใส่ส่วนของการน าเสนอคุณค่าแก่ลูกคา้ซ่ึงก็คือดา้นราคา
ท่ีตอบสนองต่อลูกคา้ได ้

จากท่ีกล่าวมากลุ่มผูน้ าเขา้จึงมีการก าหนดกลยุทธ์ในการขายโดยท่ีสอดคล้องกบักล
ยทุธ์ 4Ps จากHarvard Business Reviews (Porter, 1996)ใน 3 ประเด็นไดแ้ก่ ดา้น ราคา สถานท่ี และ 
โปรโมชัน โดยไวน์ท่ีน าเขา้มานั้นเน้นเป็นไวน์ท่ีราคาถูกลงเพิ่มมากข้ึนเพื่อตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของลูกคา้มากข้ึน แต่อยา่งไรก็ตามยงัคงส่วนของไวน์ระดบัพรีเมียมอยูเ่น่ืองจากยงัมีลูกคา้
ส่วนน้อยท่ีพร้อมจ่าย ขณะท่ีดา้นช่องทางการขายนั้นตั้งแต่ช่วงก่อนวิกฤติจนถึงช่วงวิกฤติ COVID-
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19 บริษทัน าเขา้ขนาดใหญ่จะเน้นขายผ่านช่องทางร้านอาหาร ภตัตาคาร หรือโรงแรม รวมถึงการ
ขายผา่นช่องทางออนไลน์ก่อนท่ีจะมีการบงัคบัใชก้ฎหมายห้ามโฆษณาประชาสัมพนัธ์และการขาย
ผา่นช่องทางออนไลน์อย่างเคร่งครัด แต่หลงัจากเขา้สู่วิกฤติ COVID-19 เป็นตน้มาการการออกไป
สังสรรค์หรือรับประทานอาหารในร้านอาหาร ภตัตาคาร หรือโรงแรมเหมือนอย่างในอดีตต้อง
หยุดชงกัลง รวมถึงสภาพเศรษฐกิจท่ีหดตวัส่งผลต่อสภาพคล่องของกลุ่มผูบ้ริโภค บริษทัผูน้ าเขา้
ขนาดใหญ่จึงปรับตวัโดยการขายเขา้สู่ private customer segment โดยตรงหรือผา่น modern trade ซ่ึง
ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือไวน์ไดใ้นราคาท่ีถูกลงเป็นอย่างมาก รวมถึงการท าโปรโมชนัดา้นราคา 
เช่นการ ลดราคา หรือ การซ้ือ 1 แถม 1 ส าหรับไวน์บางรุ่นซ่ึงการจดัการน้ียงัสอดคลอ้งกบั Robert 
Handfield (2020) ท่ีอธิบายเก่ียวกบัการจดัการห่วงโซ่อุปทานวา่เป็นการจดัการเชิงปฏิบติัการในการ
จดัการกิจกรรมของห่วงโซ่อุปทานในการให้คุณค่าแก่ลูกคา้มากท่ีสุดและประโยชน์ในการแข่งขนั
อย่างย ัง่ยืนให้ประสบความส าเร็จ โดยการขายไวน์ท่ีราคาถูกลงเพื่อตอบสนองความตอ้งการแก่
ผูบ้ริดภคอย่างตรงจุด นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ Ivanov et al. (2020) ท่ีมีการวิจัย
เก่ียวขอ้งกบัผลของโคโรนาไวรัสและความยดืหยุน่ของห่วงโซ่อุปทานท่ีไดว้จิยัและสรุปวิเคราะห์ถึง
แนวคิดท่ีจะจดัการเหตุการณ์หลงัจากวิกฤติโคโรนาไวรัสจบลงและมีการออกแบบห่วงโซ่อุปทาน
ในระยะยาวข้ึนมาใหม่ จะเห็นไดจ้ากการท่ีกลุ่มผูน้ าเขา้ไวน์ปรับตวัเพื่อรับกบัสถานการณ์ COVID-
19 โดยการเปล่ียนรูปแบบการท าธุกิจโดยเจาะไปท่ีการท าธุรกิจแบบ B2C   อย่างไรก็ตามในด้าน 
ผลิตภัณฑ์นั้ น เน่ืองจากไวน์เป็นสินค้าท่ีมีเอกลักษณ์เพาะตัวสูงมากและรสนิยมของผูบ้ริโภค
ค่อนขา้งแตกต่างกนั จะเห็นไดจ้ากมุมมองของบริษทัผูน้ าเขา้ท่ีมองแตกต่างกนัในเร่ือง ไวนน์ท่ีก าลงั
จะเป็นท่ีนิยมเพิ่มมากข้ึน ดงันั้นดา้นผลิตภณัฑจึ์งไม่สามารถอภิปรายได ้ 

อย่างไรก็ตามการเจาะเขา้สู่ลูกคา้ private segment ก็ถือว่าเป็นการเขา้ disruption เขา้สู่
กลุ่มผูป้ระกอบการ ร้านอาหาร โรงแรม หรือผูป้ระกอบการไวน์รายเล็กซ่ึงส่งผลกระทบอยา่งมากใน
ส่วนน้ีสอดคล้องกบังานวิจยัของ Sharker (2020) ท่ีกล่าวถึงการ disruption ของเครือข่ายธุรกิจท่ีมี
การเปล่ียนแปลง ซ่ึงกลุ่มผูน้ าเขา้ไดก้ล่าวถึงการเขา้มาถึงกลุ่มลูกคา้โดยตรงท าใหก้ลุ่มผูป้ระกอบการ 
ร้านอาหาร โรงแรม หรือผูป้ระกอบการไวน์รายเล็กไม่สามารถขายไดห้รือขายไดน้อ้ยลงอยา่งชดัเจน
และส่งผลใหบ้างแห่งตอ้งเลิก หรือ ตดัไวนืบางตวัทิ้งไปเพราะไม่คุม้ทุน 

ขณะท่ีมุมมองปัจจยัภายนอก (external factor) ท่ีส่งผลกระทบรุนแรงต่อธุรกิจไวน์หลงั 
วกิฤติ COVID-19 จบลงกลุ่มบริษทัผูน้ าเขา้มองวา่เป็นดา้นเศรษฐกิจ (economics) และดา้นกฎหมาย 
(laws) สอดคลอ้งกบัการวเิคราะห์ปัจจยัภายนอก (PESTEL analysis)โดยในดา้นเศรษฐกิจนั้นเป็นผล
ต่อเน่ืองจากวิกฤติ COVID-19 ท่ีท าให้สภาวะเศรษฐกิจชะงกังนั ส่งผลให้ผูบ้ริโภคขาดสภาพคล่อง
และจบัจ่ายใชส้อยนอ้ยนอ้ยลงส่งผลกระทบต่อธุรกิจไวน์ในประเทศ ขณะท่ีดา้นกฎหมายนั้นเป็นผล
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มาจากกฎหมาย รวมถึง พระราชบญัญติัต่าง ๆ ท่ีเป็นอุปสรรค เช่นการห้ามซ้ือขายไวน์และหาณา
ประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทางออนไลน์ รวมถึงกฎหมายดา้นภาษีท่ีสูงมากเป็นเหตุใหต้น้ทุนไวน์สูงข้ึน
ส่งผลต่อราคาไวน์ในตลาดซ่ึงส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคท่ีมีก าลงัจ่ายท่ีนอ้ยลงจึงกลายเป็นอุปสรรค
ต่อการด าเนินธุรกิจไวน์ในปัจจุบนั 

 
2.  การอภิปรายผลด้านความเส่ียง 
กลุ่มผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีความรู้ค่อนขา้งน้อยมีความเห็นเก่ียวกบัความเส่ียงทางดา้นการ

จดัการห่วงโซ่อุปทาน (supply chain risk management) ในส่วนของการจดัเก็บและขนส่ง (logistic 
risk)  สอดคล้องกับงานวิจยัของ Rajesh (2017) และ Craighead (2007)ว่าความเส่ียงด้านห่วงโซ่
อุปทานเป็นผลมาจากปัญหาท่ีเกิดจากมนุษย ์ภยัธรรมชาติ ขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหลือทั้งหมดไม่ได้
กงัวลเก่ียวกบัปัจจยัความเส่ียง (key risk factors) เลยซ่ึงสาเหตุมาจากความรู้เก่ียวกบัวฎัจกัรของไวน์ 
(wine life cycle) ความเช่ือมัน่ในบริษทัขนส่ง ความรู้ความสามารถของผูข้ายและผูน้ าเข้า ดังนั้น
ความเส่ียงจึงเป็นเร่ืองท่ีกลุ่มตวัอยา่งยกเวน้กลุ่มผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีความรู้ค่อนขา้งน้อยมองขา้มหรือ
แทบจะไม่ตระหนกัเลย ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ Rebmann et al. (2013) ท่ีไดก้ล่าวถึงแนวทางการ
ด าเนินธุรกิจอยา่งต่อเน่ืองและการเตรียมความพร้อมในการรับมือวิกฤติการณ์โรคระบาดต่าง ๆ ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาโดยมีขอ้สรุปท่ีบ่งบอกว่าการด าเนินการธุรกิจในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น
ตอ้งมีการเตรียมการเพื่อจะป้องกนัเหตุวิกฤติในอนาคตด้วย นอกจากน้ียงัขดัแยง้กบังานวิจยัของ 
Rajesh (2017) และ Craighead (2007) ว่าความเส่ียงด้านห่วงโซ่อุปทานเป็นผลมาจากปัญหาท่ีเกิด
จากมนุษย ์ภยัธรรมชาติ และสามารถกลายเป็นเร่ืองหลกัท่ีส่งผลต่อองคก์รโดยรวมไปถึงปัญหาดา้น
การเงินและการการด าเนินงาน รวมไปถึงศกัยภาพในการด าเนินงานขององค์กรท่ีไม่ต่อเน่ืองดว้ย 
(Fan & Steven, 2018) ซ่ึงผลจากการท่ีไม่ไดค้  านึงถึงความเส่ียงน้ีหากมีเหตุการณ์หรือวกิฤติกการณ์ท่ี
คลา้ยคลึงกบัวกิฤติ COVID-19 อาจจะส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจอยา่งมากอีกระรอกได ้

ยิง่ไปกวา่นั้นผูน้ าเขา้ไวน์นั้นไม่ไดก้งัวลเก่ียวกบัความเส่ียงไม่วา่จะเป็นความเส่ียงดา้น
ห่วงโซ่อุปทาน ความเส่ียงดา้นการขนส่ง ความเส่ียงดา้นการตลาด หรือความเส่ียงดา้นการจดัเก็บ
เป็นเพราะเช่ือมัน่ในความเช่ียวชาญรวมถึงเช่ือมัน่ในตวับริษทัขนส่งเน่ืองจากมีการท าสัญญาในการ
การน าเขา้ นอกจากน้ียงัมีการปรับเปล่ียนและหาช่องทางแกไ้ขไดอ้ยา่งฉบัพลนั เช่นการ ขายตรงแก่
ลูกค้าผ่านช่องทาง modern trade ท าให้ไม่ได้กังวลถึงความเส่ียง และมองว่าผู ้ประกอบการ
ร้านอาหาร ผบั หรือ โรงแรมเป็นส่วนท่ีไดรั้บผลกระทบรุนแรงกวา่ ดงันั้นปัจจยัความเส่ียงดา้นต่าง 
ๆ จึงไม่ไดรั้บความส าคญัขดัแยง้กบังานวิจยัของ Rebmann et al. (2013) ท่ีไดก้ล่าวถึงแนวทางการ
ด าเนินธุรกิจอยา่งต่อเน่ืองและการเตรียมความพร้อมในการรับมือวิกฤติการณ์โรคระบาดต่าง ๆ ใน
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ประเทศสหรัฐอเมริกาโดยมีขอ้สรุปท่ีบ่งบอกว่าการด าเนินการธุรกิจในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น
ตอ้งมีการเตรียมการเพื่อจะป้องกนัเหตุวิกฤติในอนาคตดว้ยและขดัแยง้กบังานวิจยัของ Bashir Alao 
et al. (2020) ในการจดัการ contingency plan รวมถึงการสร้าง business model ใหม่เพื่อให้ย ัง่ยืนโดย
หน่ึงในหัวขอ้ในงานวิจยัของ Bashir Alao et al. (2020) กล่าวถึงการประเมินความเส่ียงซ่ึงบริษทั
จะต้องติดตามสถานการณ์ของต้นทุนท่ีเกิดและผลกระทบท่ีจะเกิดต่อ product margin ทั้ งหมด 
รวมถึงการแทรกแซงและการเจรจาต่อรองใหม่ในกรณีท่ีจ าเป็น 

นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งนอกจากกลุ่มผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีความรู้ค่อนขา้งนอ้ยนั้นไม่ไดใ้ห้
ความส าคญักบัความเส่ียงใด ๆ เลยและไม่ได้ตระหนักถึงความเป็นไปได้เก่ียวกบัความเส่ียงท่ีจะ
ส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจหรือการหามาบริโภคโดยมกัจะวเิคราะห์สถานการณ์จากความรู้สึก
และประสบการณ์โดยอาศยัความนึกคิดของตนเป็นหลกัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Vasvari (2015) 
ท่ีระบุถึงกบัดกัของการประเมินตนเองท่ีส่งผลต่อการรับรู้สถานการณ์และส่งผลต่อเน่ืองไปยงัการ
ตดัสินใจในแง่มุมต่าง ๆ และไดอ้า้งถึงการศึกษาของ Hamori (2003)  ท่ีช้ีวา่ผูท่ี้ท  าการตดัสินใจมกัจะ
มองปัญหาให้ดูง่ายข้ึนกว่าท่ีควรจะเป็นโดยพึ่ งพาความรู้สึก อคติ หรือ กฎหัวแม่มือ (Rule of 
Thumb) มากกวา่การวเิคราะห์ดว้ยความมีเหตุมีผล (Vasvari, 2015) 
 
 

5.3  ข้อจ ากดัในการทดลอง 
งานวิจยัน้ีมีขอ้จ ากดัในดา้นกลุ่มตวัอยา่งเน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดแ้มจ้ะเป็นผูบ้ริโภค

เป็นประจ าและกลุ่มผูน้ าเขา้และกลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์และผูเ้ช่ียวชาญแต่ก็จ  ากดัขอบเขตเพีย
ใน 10 จงัหวดัท่ีมีรายไดจ้ากการท่องเท่ียวสูงสุด 10 อนัดบัแรกเท่านั้น นอกจากน้ีกลุ่มผูน้ าเขา้และ
กลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์และผูเ้ช่ียวชาญนั้นแมจ้ะเป็นกลุ่มท่ีอยู่ในแวดวงธุรกิจนั้นกรอบของ
บทสัมภาษณ์เป็นเป็นเร่ืองการคาดการณ์ในอนาคตจากขอ้มูลท่ีมีอยู่ของกลุ่มตวัอย่างในปัจจุบนั
ดังนั้ นจึงอาจมีปัจจัยด้านอ่ืนท่ีส่งผลอ่ืน เช่น สภาวะอากาศและส่ิงแวดล้อม ด้านการผลิตและ
เทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไปหรือดา้นนโยบายและกฎหมายท่ีอาจเปล่ียนแปลงและส่งผลต่อธุรกิจ
ไวน์ท่ีไม่อาจทราบได ้
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5.4  ข้อเสนอแนะ 
5.4.1  ข้อเสนอแนะทัว่ไปด้านกลยุทธ์ 
ขอ้เสนอแนะทัว่ไปส าหรับงานวิจยัน้ีเป็นมุมมองในการแนะน ากลยุทธ์ผ่านการท า 

TOWS Matrix ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดม้าจากการวิเคราะห์ปัจจยัภายนอก (PESTEL) และจุดอ่อนจุดแข็งจาก
บทสัมภาษณ์และพื้นฐานของบริษทั รวมถึงข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์ผ่านแนวคิด 4Ps แสดง
ออกมาดงัน้ี 

 

 
รูปภาพ 5.2  TOWS Matrix แสดงแนวทางการจดัการเชิงกลยทุธ์ของกลุ่มผูน้ าเขา้ไวน์ขนาดใหญ่ 
 

จากรูปจะเห็นวา่บริษทัขนาดใหญ่ยงัคงมีความไดเ้ปรียบในดา้นการจดัการธุรกิจหรือ
การขยายตวัเขา้ไปจบักลุ่มลูกคา้แบบ B2C อยู่ซ่ึงปกติเป็นกลุ่มลูกคา้ของร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์
และผูเ้ช่ียวชาญ 

แตกต่างจากกลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์และผูเ้ช่ียวชาญรวมถึงบริษทัคา้ไวน์ขนาด
กลางท่ีไม่ไดมี้เงินทุนสูงเน่ืองจากกลุ่มน้ีจะเนน้ไปการขายใหลู้กคา้ในรูปแบบ B2C หรือช่องทางการ
จดัการมีน้อยดงันั้นเม่ือวิกฤติ COVID-19 เกิดข้ึนและส่งผลกระทบต่อเน่ืองทั้งจากสภาพคล่องของ
ผูบ้ริโภคท่ีลดลง สภาวะเศรษฐกิจถดถอย การห้ามเปิดร้านคา้ สถานบนัเทิง และพฤติกรรมผูบ้ริโภค
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ท่ีออกมากินขา้ว หรือสังสรรค์ท่ีน้อยลง ท าให้ตอ้งหากลยุทธ์เพื่อแก้ไข หลงัจากวิเคราะห์แล้วได้
ขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 

 
รูปภาพ 5.3  TOWS Matrix แสดงแนวทางการจดัการเชิงกลยทุธ์ของกลุ่มร้านอาหารและผูเ้ช่ียวชาญ
รวมถึงบริษทัน าเขา้ขนาดกลาง 
 

จากการวิเคราะห์จะเห็นได้ว่ากลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีตอ้งเจอปัญหาหนักท่ีสุดดังนั้ นแนว
ทางการแกปั้ยหาจึงเป็นแนวทางในการลดความรุนแรงของปัญหาท่ีเกิดข้ึนเพื่อใหด้ าเนินธุรกิจไปได้
เพราะการท่ีกลุ่มผูน้ าเขา้ขนาดใหญ่เร่ิมเขา้มาแข่งขนัในการไดลู้กคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคโดยตรงท าให้
เกิดการ disruption ในธุรกิจ ดงันั้นกลุ่มกลุ่มร้านอาหารและผูเ้ช่ียวชาญตอ้งปรับกลยทุธ์เร่งด่วนท่ีสุด 
  

5.4.2  ข้อเสนอแนะทัว่ไปด้านความเส่ียง 
จากขอ้มูลและขอ้สรุปซ่ึงพบว่านอกจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้เก่ียวกบัไวน์ค่อนขา้ง

นอ้ยแลว้ทั้งหมดยงัไม่เขา้ใจก่ี้ยวกบัแผนการรับมือวิกฤติการ์ท่ีเพียงพอรวมถึงยงัไม่มีควมเขา้ใจใน
เร่ืองท่ีเก่ียวกบัความเส่ียงทั้งทั้งความเส่ียงด้าน supply chain หรือ ความเส่ียงทางด้านการตลาดซ่ึง
โดยทัว่ไปจะใช้แผนการปรับตวัตามสถานการณ์เป็นหลกัท าให้เม่ือเกิดเหตุการณ์วิกฤติต่าง ๆ จึง
ปรับตวัไม่ทนัได ้ดงันั้นผูว้ิจยัจึงเสนอแนะวา่ควรจะมีการใชก้รอบมาตรฐานความเส่ียงมาปรับใชใ้น
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การวางแผนรับมือเหตุการณ์ท่ีอาจจะท าให้การด าเนินธุรกิจเป็นไม่เป็นไปตามวตัถุประสงคเ์ช่น การ
น ามาตรฐานความเส่ียง ISO 31000 มาปรับใชเ้พื่อป้องกนัผลกระทบในดา้น operation รวมถึงจดัท า
แผนรับมือความเส่ียงเพื่อลดระดบัควมรุนแรงของวิกฤติต่าง ๆ ท่ีคลา้ยคลึงกบั COVID-19 ท่ีอาจจะ
เกิดข้ึนในอนาคตของผูป้ระกอบการ นอกจากน้ีควรใชข้อ้มูลและขอ้เท็จจริงการวิเคราะห์แนวโน้ม
ต่าง ๆ เพื่อพิจารณาแผนรับมือความเส่ียงมากกวา่การตดัสินใจจากความรู้สึกอยา่งท่ีผา่นมา 

 
5.4.3  ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจัิยในอนาคต 
1. ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีปรากฎข้ึนในงานวิจยัน้ีเป็นปัจจยัจากการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพซ่ึงไม่

สามารถวดัระดบัความสัมพนัธ์และน ้ าหนกัของความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัได ้ดงันั้นงานวิจยัใน
อนาคตควรใช้วิธีการทางสถิติในการหาค่าความสัมพนัธ์ของปัจจยัต่าง ๆ เพื่อพิสูจน์น ้ าหนักและ
ความสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อธุรกิจไวน์อยา่งมีนยัส าคญั 

2. แผนภาพแสดงวงจรความสัมพนัธ์ของธุรกิจไวน์ในประเทศไทยระหว่าง กลุ่ม
ผูบ้ริโภค กลุ่มร้านอาหารท่ีจ าหน่ายไวน์และผูเ้ช่ียวชาญ และกลุ่มผูน้ าเขา้หลงัวิกฤติ COVID-19 นั้น
เป็น เป็นแผนภาพท่ีสร้างมาจากรูปแบบของความสัมพนัธ์ท่ีได้ข้อมูลมาจากการสัมภาษณ์เชิง
คุณภาพ ดงันั้นงานวจิยัในอนาคตอาจจะท าการพิสูจน์ความสัมพนัธ์ของแผนภาพใหช้ดัเจน 

3. งานวิจยัช้ินน้ีท าในสภาพแวดล้อมขณะท่ี COVID-19 ก าลงัระบาดอยู่ดงันั้นปัจจยั
แวดลอ้มภายนอก เช่น สภาพเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย และนโยบายต่าง ๆ อาจจะเปล่ียนแปลงไป
หลังจากท่ีวิกฤติ COVID-19 จบลงดังนั้ นงานวิจยัในอนาคตควรจะต้องพิจารณาปัจจยัแวดล้อม
ภายนอก ณ ขณะนั้นประกอบกนัดว้ย 
  
 
 
 
 



 
บรรณานุกรม 

 
 
จุฬาวิทยานุกรม. (2020). ส่ วนประสมทางการตลาด (marketing mix). Retrieved from http:// 

www.chulapedia.chula.ac.th/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8
%A7%E0%B8%99%E0%B8%9C%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%97%E0
%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%
E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94 

ฉัตรเมือง เผ่ามานะเจริญ, เบญจวรรณ อารักษ์การุณ, ทิพภาวรรณ พลล่องช้าง และคณะ. (2020). 
บริการวิชาการ ฯ การสู้ด้วยคุณค่า Value proposition และแผนภาพการสร้างคุณค่า 
(The value oroposition canvas). คน้เม่ือ 20 สิงหาคม2020 สืบคน้จาก http://cosci.swu. 
ac.th/news-event/cas/2020/value-proposition  

ธนาคารแห่งประเทศไทย. (2546). คู่มือตรวจสอบความเส่ียงด้านการตลาด. สืบค้นวนัท่ี 31 
ก รก ฎ าค ม  2 5 63 . สื บ ค้น จ าก  https://www.bot.or.th/Thai/Financial Institutions/ 
PruReg_ HB/RiskMgt_Manual/download/MarketRiskManual.pdf 

พสุ เดชะรินทร์. (2554). ยุทธศาสตร์. จุฬาวิทยานุกรม. สืบคน้เม่ือ 30 กรกฎาคม 2563. สืบคน้จาก 
http://www.chulapedia.chula.ac.th/index.php?title=Strategy 

Alao, B. B., & Gbolagade, O. L. (2 0 2 0 ) .  Coronavirus pandemic and business disruption: The 
consideration of accounting roles in business revival. International Journal of 
Academic Multidisciplinary Research. 4(5), 108-115 

Atchariyakarn, N., & Zhang, J. (2020). Innovative technique of product scarcity in Thailand’s 
market: can this marketing strategy improve sales performance in the crisis of 
COVID-19?. International Journal of Organizational Innovation, 13(1), 10-15.  

Alves, J. C., Lok, T. C., Luo, Y., & Hao, W. (2020). Crisis management for small business during 
the COVID-19 outbreak: Survival, resilience and renewal strategies of firms in 
Macau. Research Square, 1-29. 

Borch, K. (1967). The theory of risk. journal of the royal statistical Society. Series B 
(Methodological), 29(3), 432-467.  



66 

Brandenburger, Adam. (2019). Are your company’s strengths really weaknesses?.Harvard 
business review. Retrieved from https://hbr.org/2019/08/are-your-companys-
strengths-really-weaknesses 

Cambridge Advanced Learner's Dictionary & Thesaurus. (2020). Retrieved from https:// 
dictionnary.cambridge.org/dictionary/english/supply-chai  

Chinazzi, M., Davis J.T., Ajelli, M., Gioannini, C., Litvinova, M., Merler, S. & Viboud, C. (2020). 
The effect of travel restrictions on the spread of the 2019 novel coronavirus 
(COVID-19) outbreak. Science, 368(6489), 395-400. 

Chopra, S., & Meindl, P. (Eds). (2001). Strategy, planning, and operation. Supply Chain 
Management. New York: Pearson. 

Corporate Finance Institute. (2015).  What is PESTEL Analysis.  Retrieved from https://corpo 
ratefinanceinstitute.com/resources/knowledge/strategy/pestel-analysis/ 

Craighead, C. W., Blackhurst, J., Rungtusanatham, M. J., & Handfield, R. B. (2007). The severity 
of supply chain disruptions: design characteristics and mitigation 
capabilities. Decision Sciences, 38(1), 131-156. 

Fabeil, N. F., Pazim, K. H., & Langgat, J. (2020). The impact of Covid-19 pandemic crisis on 
micro-enterprises: Entrepreneurs’ perspective on business continuity and recovery 
strategy. Journal of Economics and Business, 3(2), 837-844. 

Faculty of Science, Srinakharinwirot University. (2563). การจัดการความเส่ียง . สืบค้นเม่ือ 30 
กรกฎาคม 2563. สืบค้นจาก https://science.swu.ac.th/Default.aspx?tabid=12468& 
language=th-TH 

Fan, Y., & Stevenson, M. (2018). A review of supply chain risk management: definition, theory, 
and research agenda. International Journal of Physical Distribution & Logistics 
Management. 48(3), 205-230. 

George, Baryannis., Sahar, Validi., Samir, Dani., & Grigoris, Antoniou. (2019). Supply chain risk 
management and artificial intelligence: state of the art and future research 
directions, International Journal of Production Research, 57(7), 2179-2202.  

Glenn Richey, R. (2009).  The supply chain crisis and disaster pyramid: A theoretical framework 
for understanding preparedness and recovery. International Journal of Physical 
Distribution & Logistics Management, 13(1), 619-628. 

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/


67 

Hamori. B, (2003). Experiment and prospect –in connection with Daniel Kahneman’s Noble Prize. 
Economics Reviews, L, 779-799. 

Hand Field, Robert. (2020). What is Supply chain management (SCM). Retrieve from  
https://scm.ncsu.edu/scm-articles/article/what-is-supply-chain-management-scm 

Ivanov, D., & Das, A. (2020). Coronavirus (COVID-19/SARS-CoV-2) and supplychain resilience: 
A research note. International Journal of Integrated Supply Management, 13(1), 90-
102. 

Lopatta, Kerstin and Alexander, Ernst-Kenji and Gastone, Laura Maria and Tammen, Thomas. 
(2020). To report or not to report about Coronavirus? The role of periodic reporting 
in explaining capital market reactions during the COVID-19 pandemic. Retrieve 
from https://ssrn.com/abstract=3567778 

Porter, E, Michael. (1985). Refer in IfM management technology policy, University of 
Cambridge. Porter Value Chain. Retrieved from https://www.ifm.eng.cam.ac.uk 
/research/ dstools/value-chain-/  

Porter, M. (1996). What is strategy?. Harvard Business Review, 74(6), 61–78. 
Oxford, College of Marketing. (2016). How to undertake the perfect SWOT analysis. Retrieve 

from https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2016/05/26/undertaking-a-swot-ana 
lysis/ 

Oxford, College of Marketing. (2016). TOWS Analysis: A step by step guide. Retrieve from 
https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2016/06/07/tows-analysis-guide/ 

Oxford College of Procurement and Supply. (2016). What is PESTEL analysis. Retrieved from 
https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2016/06/30/pestel-analysis/ 

Osterwalder, Alex. (2020) Value proposition canvas. Retrieved from https://www.strateg 
yzer.com/vpc_thank_you?submissionGuid=dcfa33dd-8c8f-4a2d-b4b9-be13db5 
ec8b1 

Rajesh, R., & Ravi, V. (2017). Analyzing drivers of risks in electronic supply chains: a grey–
DEMATEL approach. The International Journal of Advanced Manufacturing 
Technology, 92(1-4), 1127-1145. 

https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2016/06/30/pestel-analysis/


68 

Rebmann, T., Wang, J., Swick, Z., Reddick, D., & delRosario Jr, J. L. (2013). Business continuity 
and pandemic preparedness: US health care versus non-health care agencies. 
American journal of infection control, 41(4), e27-e33. 

Riepina, I., Chukhraieva, N., & Kehrein, E. (2020). The influence of market risks upon the  

        agribusiness value. Management Theory and Studies for Rural Business and     

       Infrastructure Development, 42(1), 35-40. 

Rha, J. S. (2020). Trends of Research on Supply Chain Resilience: A Systematic review using 
network analysis. Sustainability, 12(11), 4343 

Roussy, C., Ridier, A., Chaib, K., & Boyet, M. (2018). Marketing contracts and risk management 
for cereal producers. Agribusiness, 34(3), 616-630. 

Srichannil, C. (2020). The COVID-19 pandemic and Thailand: A psychologist’s 
viewpoint. Psychological Trauma: Theory, Research, Practice, and Policy, 12(5), 
485. 

Spinelli, A., & Pellino, G. (2020). COVID‐19 pandemic: perspectives on an unfolding crisis. The 
British  journal of surgery. Retrieved from https://bjssjournals.onlinelibrary. 
wiley.com/ doi/pdfdirect/10.1002/bjs.11627 

Tantrakarnapa, K., Bhopdhornangkul, B. & Nakhaapakorn, K. ( 2 0 2 0 ) .  Influencing factors of 
COVID-19 spreading: a case study of Thailand. J Public Health (Berl.). Journal of 
Public Health, 1-7. 

Van der Vorst, Jack. (2004). Supply Chain Management: theory and practices. Bridging Theory 
and Practice. Retrieved from https://www.researchgate.net/publication/ 40122004_ 
Supply_Chain_Management_theory_and_practices 

Vasvári, T. (2015). Risk, risk perception, risk management–a review of the literature. Public 
Finance Quarterly, 60(1), 29-48. 

Webster Dictionary. (1981). Retrieved from https://www.merriam-webster.com/dictionary/risk 
Weihrich, H. (1982). The TOWS matrix—A tool for situational analysis. Long range planning, 

15(2), 54-66. 



69 

Wine & Spirit Education Trust. (2019). A guide to wine types and styles. Retrieved from 
https://www.wsetglobal.com/knowledge-centre/blog/2019/april/24/a-guide-to-wine-
types-and-styles 

Zahra S. A. (2 0 2 1 ) .  International entrepreneurship in the post Covid world. Journal of World 
Business, 56(1), 101143. https://doi.org/10.1016/j.jwb.2020.101143 

 

 
  




