
 

บทสรุปผู้บริหาร 

  สาธารณรัฐอินเดีย จัดเป็นตลาดเกิดใหม่ท่ีมีการขยายตัวทางเศรษฐกิจในแนวบวกมาโดยตลอด 
ด้วยอัตราร้อยละ 5.4 ในปี 2555 และมีค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศอยู่ที่ 4.73 ล้านล้าน
เหรียญสหรัฐ นับว่ามีขนาดเศรษฐกิจใหญ่เป็นอันดับที่ 4 ของโลก และอันดับที่ 2 ในเอเชีย รองจากจีน 
ซึ่งชาวอินเดียราว 1 ใน 3 ของประชากรทั้งหมดของประเทศ หรือประมาณ 400 ล้านคน จัดเป็นกลุ่ม
ชนชั้นกลางที่มีรายได้มากขึ้นเป็นล าดับ จึงมีก าลังซื้อสูงขึ้น นิยมบริโภคสินค้าหรูหรารวมถึงอัญมณีและ
เครื่องประดับเพ่ิมข้ึนตลาดอัญมณีและเครื่องประดับอินเดียจึงเฟ่ืองฟูตามการขยายตัวของผู้บริโภคท่ีมี
อ านาจซื้อเพ่ิมมากข้ึนเหล่านี้ทั้งนี้ ปัจจุบันตลาดอัญมณีและเครื่องประดับในประเทศอินเดียมีมูลค่าสูงถึง 
27,000 ล้านเหรียญ-สหรัฐ และคาดการณ์ว่าจะมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 15 ต่อปี สู่มูลค่าราว 
48,000 ล้านเหรียญสหรัฐ ในปี 2558 

ภาพรวมอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับอินเดีย 
 อินเดียเป็นประเทศที่อุดมสมบูรณ์ด้วยทรัพยากรแร่จ านวนมหาศาล ทั้งทองค า เพชร และพลอยสี 
ซึ่งเอ้ือต่อการผลักดันให้อินเดียกลายเป็นประเทศผู้ผลิตและส่งออกสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับที่
ส าคัญที่สุดแห่งหนึ่งของโลก โดยอุตสาหกรรมการผลิตอัญมณีและเครื่องประดับของอินเดียในปัจจุบัน
ได้พัฒนารุดหน้าจากในอดีตท่ีมีลักษณะเป็นอุตสาหกรรมในครัวเรือนขนาดเล็ก มาสู่อุตสาหกรรมขนาด
ใหญ่ที่มีการน าเครื่องจักรและเทคโนโลยีขั้นสูงเข้ามาใช้ในกระบวนการผลิต โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 
3 อุตสาหกรรมหลัก ได้แก่ อุตสาหกรรมการเจียระไนเพชร อุตสาหกรรมการเจียระไนพลอยสี และ
อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องประดับ ในแต่ละปีอุตสาหกรรมทั้ง 3 ประเภทนี้สามารถสร้างรายได้จ านวน
มหาศาลให้แก่ประเทศอินเดีย อีกท้ังก่อให้เกิดการจ้างงานจ านวนกว่า 2 ล้านอัตรา 
 นอกจากจะเป็นผู้ผลิตอัญมณีและเครื่องประดับที่ส าคัญแล้ว อินเดียยังเป็นตลาดอัญมณีและ
เครื่องประดับท่ีมีศักยภาพ ด้วยประชากรจ านวนกว่า 1 พันล้านคน ซึ่งราวร้อยละ 65 เป็นกลุ่มคนที่อยู่
ในวัยท างานและเป็นก าลังส าคัญต่อการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศ อินเดียจึงนับเป็นตลาดที่
มีศักยภาพในการบริโภคสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับ โดยเฉพาะเครื่องประดับทองซึ่งนับเป็น
วัฒนธรรมความเชื่อที่ยึดถือของชาวอินเดียทุกชนชั้นมาตั้งแต่ในอดีต ซึ่งการบริโภคเครื่องประดับทอง
ของชาวอินเดียนอกจากเพ่ือความสวยงามแล้วยังถือเป็นเครื่องมือในการออมและการลงทุนอีกด้วย  

หากพิจารณาด้านการค้าอัญมณีและเครื่องประดับของอินเดียพบว่า อินเดียมีมูลค่าการค้า
ระหว่างประเทศสูงกว่าแสนสองหมื่นล้านเหรียญสหรัฐในปี 2555 ก้าวขึ้นเป็นหนึ่งในสามตลาด
การค้าอัญมณีและเครื่องประดับที่ส าคัญท่ีสุดของโลกรองจากฮ่องกง และสหรัฐอเมริกา ตามล าดับด้วย
สัดส่วนราวร้อยละ 12 ของมูลค่าการค้ารวมทั่วโลก โดยแบ่งเป็นมูลค่าการน าเข้า 81,799.84 ล้าน
เหรียญสหรัฐ และมูลค่าการส่งออก 43,534 ล้านเหรียญสหรัฐ  

พฤติกรรมการค้าสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับของผู้น าเข้าและ/หรือพ่อค้าคนกลาง 
ด้วยความหลากหลายของขนาดธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับในอินเดียท าให้ลักษณะ

พฤติกรรมการค้าของผู้น าเข้า/พ่อค้าคนกลางมีความหลากหลายตามไปด้วย อย่างไรก็ตาม หาก
พิจารณาในภาพรวมสามารถจ าแนกออกได้เป็นสองกลุ่มคือผู้น าเข้ารายใหญ่และผู้น าเข้ารายย่อย โดย
ผู้น าเข้ารายใหญ่มักเป็นกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่ซึ่งด าเนินกิจการหลากหลายครอบคลุมหลายอุตสาหกรรม



 

นอกเหนือจากธุรกิจอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ มีความสามารถในการท าธุรกิจ 
(Entrepreneurship) อยู่ในระดับสูง เช่น Tanishqของกลุ่มธุรกิจ  Tata Group และ Gitanjali Group 
ผู้น าเข้าในกลุ่มนี้จึงมักด าเนินการจัดหาสินค้าจากต่างประเทศด้วยตนเองทั้งในรูปแบบของความร่วมมือ
ทางธุรกิจกับเครื่องประดับแบรนด์ดังในระดับสากลและการจัดหาผ่านเครือข่ายหรือส านักงานของ
ตนเองในต่างประเทศ  

ขณะที่กลุ่มผู้น าเข้ารายย่อยจะเป็นกิจการท้องถิ่นท่ีมีขนาดกลางและขนาดเล็ก ด าเนินธุรกิจใน
ลักษณะร้านค้าเดี่ยว (Single Shop) หรืออาจมีสาขาไม่มากนัก แม้มีการจัดหาสินค้าจากผู้ประกอบการ
รายอื่นแต่มักเป็นการจัดหาจากกิจการอัญมณีและเครื่องประดับภายในประเทศซึ่งอยู่ต่างรัฐโดยเฉพาะ
จากเมืองที่เป็นแหล่งผลิตส าคัญของประเทศ อย่างไรก็ตาม ผู้น าเข้าในกลุ่มนี้บางส่วนมีการน าเข้า
สินค้าอัญมณีและเครื่องประดับจากผู้ประกอบการในต่างประเทศด้วยเช่นกันโดยมีช่องทางหลักในการ
ติดต่อซื้อขายคืองานแสดงสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับนานาชาติที่จัดขึ้นในอินเดียอย่างงาน India 
International Jewellery Show (IIJS)  งาน Jaipur Jewellery Show (JJS) เป็นต้น ขณะเดียวกัน
กิจกรรมส่งเสริมการขายประเภท Buyer-Seller Meet ที่ด าเนินการโดย  
AllIndiaGemsandJewelleryTradeFederation ก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งในการเลือกซื้อจากผู้ค้ารายใหม่ๆ  

อย่างไรก็ตาม ผู้น าเข้า/พ่อค้าคนกลางจ านวนไม่น้อยจะมีพฤติกรรมการค้าท่ีต่างออกไปด้วย
การกระจายการสั่งซื้อออกเป็นค าสั่งซื้อย่อยๆ ที่มีมูลค่าการค้าลดลงแต่มีจ านวนถี่ข้ึนเพื่อลดภาระต้นทุน
ในการบริหารสินค้าคงคลังและลดความเสี่ยงจากความผันผวนของราคาสินค้า  

ส่วนเงื่อนไขการช าระเงินและข้ันตอนการส่งสินค้านั้น มีเงื่อนไขและการด าเนินการต่างๆ เฉก
เช่นสากลทั่วไปด้วยการเปิด Letter of Credit หรือ L/C ซึ่งเป็นการช าระค่าสินค้าผ่านระบบธนาคาร 
ขณะที่การช าระค่าสินค้าบางส่วนก่อนและช าระส่วนที่เหลือเมื่อได้รับสินค้าครบแล้วอาจเป็นอีกรูปแบบ
หนึ่งที่ได้รับการร้องขอจากผู้น าเข้า/พ่อค้าคนกลางชาวอินเดีย ซึ่งถือว่ามีความเสี่ยงที่จะไม่ได้รับช าระ
เงินส่วนที่เหลือ ดังนั้น ผู้ประกอบการไทยควรพิจารณาความเสี่ยงให้รอบด้านรวมถึงต้นทุนด าเนินการ
และความยุ่งยากที่อาจเกิดข้ึน โดยรูปแบบการช าระเงินที่เหมาะสมคือ การช าระเต็มจ านวนก่อนการส่ง
มอบสินค้าและต้องด าเนินการผ่านธนาคารที่น่าเชื่อถือเท่านั้นซึ่งควรเป็นธนาคารพาณิชย์หรือ 
Commercial Bank ทั้งนี้หากเป็นคู่ค้าท่ีอยู่ภายในประเทศอินเดียด้วยกันมักนิยมใช้วิธีช าระเงินเมื่อ
ได้รับสินค้าหรือ Cash on Delivery 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับของอินเดีย 
แต่เดิมผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าเครื่องประดับทองค าในอินเดียมักจะเป็นผู้ที่อยู่ในวัยผู้ใหญ่ ฐานะดี 

ชอบสินค้าที่ออกแบบสไตล์อินเดีย คือ เป็นเครื่องประดับชิ้นใหญ่อลังการ หลายชิ้น ครบชุดแต่ไม่มีแบ
รนด์ เพ่ือใช้สวมใส่เข้าร่วมงานส าคัญต่างๆ แต่วัตถุประสงค์จริงก็คือ เก็บสะสมเพ่ือเป็นการลงทุนโดย
เน้นเครื่องประดับที่ท าจากทองค าเป็นหลัก แต่ปัจจุบันพฤติกรรมการซื้อสินค้าเครื่องประดับของคน
อินเดียรุ่นใหม่เปลี่ยนไปมาก คนอินเดียรุ่นใหม่ซึ่งเป็นวัยรุ่นจนถึงวัยหนุ่มสาวที่อยู่ในวัยท างาน ปัจจุบัน
เลิกซื้อเครื่องประดับเทียมราคาถูกๆ แต่หันมานิยมซื้อเครื่องประดับแบรนด์เนม ที่ท าจากทองค า เงิน 
และเพชร ที่มีขนาดเล็ก เบา รูปแบบทันสมัย และราคาย่อมเยา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือตกแต่งรายกาย
เพ่ือความสวยงามมากกว่าเพ่ือการลงทุน 

ส าหรับการเลือกซื้อเครื่องประดับของชาวอินเดียโดยทั่วไปจะให้ความส าคัญกับชนิด
เครื่องประดับเป็นอันดับแรก กล่าวอีกนัยหนึ่งคือการพิจารณาประเภทวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต



 

เครื่องประดับ โดยชาวอินเดียส่วนใหญ่ยังคงชื่นชอบเครื่องประดับทองค าเป็นหลัก ขณะเดียวกันก็ให้
ความส าคัญกับรูปแบบเครื่องประดับเป็นปัจจัยส าคัญรองลงมา โดยปัจจุบันรสนิยมในการบริโภค
เครื่องประดับทองค าของชาวอินเดียได้ปรับเปลี่ยนจากเครื่องประดับทอง 22 กะรัต ขนาดใหญ่ รูปแบบ
ดั้งเดิม มาเป็นเครื่องประดับทองที่มีขนาดเล็กลง น้ าหนักเบา รูปแบบทันสมัยแฝงดีไซน์สไตล์ตะวันตก 
และมีค่าความบริสุทธิ์ของทองค าที่หลากหลายมากขึ้นอยู่ระหว่าง 10-24 กะรัต โดยเฉพาะ
เครื่องประดับทอง 18 และ 14 กะรัต นั้นได้รับความนิยมมากยิ่งขึ้น อันเป็นผลจากราคาทองค าใน
ตลาดโลกที่ปรับตัวอยู่ในระดับสูง ขณะที่อัญมณีที่นิยมน ามาตกแต่งบนตัวเรือนส่วนมากยังคงเป็นเพชร 
ส่วนพลอยสีจ าพวกทับทิมและมรกตก็เป็นที่ชื่นชอบในหมู่ผู้บริโภคเช่นกัน 

ทั้งนี้ ปัจจุบันรูปแบบการค้าปลีกในอินเดียเริ่มเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ระบบค้าปลีกสมัยใหม่มากขึ้น
ด้วยการเปิดตัวของห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ที่รวมหลากหลายสินค้าในเมืองขนาดใหญ่ๆ หลายแห่ง 
หากแต่เม่ือเทียบเป็นสัดส่วนของภาพรวมการค้าปลีกทั้งประเทศกล่าวได้ว่ามีสัดส่วนน้อยมาก ช่องทาง
การค้าในรูปแบบห้างสรรพสินค้ามักได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง ซึ่งกระจุกตัวสูงในบาง
พ้ืนที่เท่านั้น รวมไปถึงกลุ่มชาวต่างชาติที่พ านักอาศัยอยู่ในอินเดีย ขณะที่ประชากรส่วนใหญ่ของ
ประเทศยังคงนิยมรูปแบบร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมซึ่งเกือบทั้งหมดเป็นกิจการครอบครัวเน้นด าเนินธุรกิจ
ด้วยการดูแลให้ความส าคัญในการรักษาสัมพันธภาพกับลูกค้า 

การวิเคราะห์การแข่งขันของกิจการอัญมณีและเครื่องประดับในตลาดอินเดีย 
ปัจจุบันการแข่งขันในตลาดอัญมณีและเครื่องประดับอินเดียมีความเข้มข้นเพ่ิมข้ึนอย่าง

ต่อเนื่องด้วยการใช้เครื่องมือทางการตลาดและการส่งเสริมการขายอย่างจริงจังของกิจการท้องถิ่นราย
ใหญ่ซึ่งมีสัดส่วนไม่เกินร้อยละ 10 ของกิจการรวมทั้งประเทศ หากแต่กิจการเหล่านี้มีศักยภาพและ
ความสามารถในการแข่งขันภายในตลาดอินเดียสูง อันเป็นผลจากความได้เปรียบของการเข้ามาสร้าง
ตลาดใหม่ ริเริ่มโอกาสทางการค้าและการท าตลาดในรูปแบบค้าปลีกสมัยใหม่ จึงสามารถครอบครอง
ตลาดค้าปลีกที่เป็น Organized Retailsได้ทั้งหมด ส่วนหนึ่งยังเป็นผลมาจากความเชี่ยวชาญในการ
บริหารจัดการธุรกิจระดับสากลและความพร้อมของเงินทุนเนื่องด้วยกิจการเหล่านี้ประกอบธุรกิจใน
หลากหลายอุตสาหกรรมที่มิใช่แต่เพียงอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับเท่านั้นจึงไม่ต้องเผชิญ
ปัญหาการขาดสภาพคล่องเมื่อธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับมียอดขายตกต่ าและยังมีการร่วมทุน/
ร่วมมือทางการค้าในตลาดต่างประเทศของกลุ่มธุรกิจอ่ืน จึงคุ้นเคยต่อแนวทางการค้าปลีกที่เป็นระบบ
และการใช้กลยุทธ์การแข่งขันในด้านต่างๆ  

 การแข่งขันของเครื่องประดับแบรนด์เนมท้องถิ่น 

เครื่องประดับแบรนด์เนมท้องถิ่นโดยเฉพาะของกิจการ Tanishqและ Gitanjaliมีการใช้ 
กลยุทธ์ทางการตลาดผ่านเครื่องมือและช่องทางต่างๆ ที่หลากหลายตั้งแต่การขจัดจุดอ่อนของ
ภาคอุตสาหกรรมที่เป็นปัญหาเรื้อรังมานานอย่างความเชื่อมั่นในความบริสุทธิ์ของทองค าใน
เครื่องประดับ กล่าวคือการที่เครื่องประดับโดยเฉพาะเครื่องประดับทองในอินเดียมีเปอร์เซ็นต์ทองค าต่ า
กว่าที่ระบุไว้  แต่ละกิจการจึงไม่รับแลกเปลี่ยน/ซื้อคืนเครื่องประดับท่ีมิใช่ของกิจการตนเองและจะรับ
เปลี่ยน/ซื้อคืนเฉพาะเครื่องประดับของกิจการตนเองเท่านั้น ด้วยเหตุนี้ผู้บริโภคอินเดียจึงมักซื้อ
เครื่องประดับจากร้านค้าเดิม เกิดการซื้อซ้ าและต่อเนื่องตามรูปแบบพฤติกรรมการบริโภค จนกระท่ัง
กิจการท้องถิ่นรายใหญ่เริ่มน าระบบการค้าปลีกสมัยใหม่เข้ามาใช้ มีการจ าหน่ายผ่านร้านสาขาท่ี



 

ครอบคลุมในหลายพื้นท่ี รวมทั้งรับซื้อแลกเปลี่ยนเครื่องประดับจากกิจการอื่นที่ไม่ใช่เครือข่ายของตน
ด้วย โดยน าระบบการสลักเครื่องหมายรับรองคุณภาพหรือ Trust Mark มาใช้และน าเครื่องมืออัน
ทันสมัยในการตรวจวัดเปอร์เซ็นต์ทองแบบอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ส าหรับการประเมินมูลค่าเครื่องประดับที่
ผู้บริโภคน ามาแลกเปลี่ยนได้อย่างรวดเร็วและแม่นย า ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค
จากเดิมท่ีมีความภักดีต่อกิจการหนึ่งๆ สูงน าไปสู่การเปิดรับเครื่องประดับแบรนด์เนมในรูปแบบการค้า
ปลีกสมัยใหม่และลดระดับความภักดีต่อกิจการเครื่องประดับแต่ละรายลง ขณะเดียวกันได้กลายเป็น
แรงผลักดันให้กิจการท้องถิ่นรายอ่ืนๆ ต้องหันมาให้ความส าคัญต่อมาตรฐานคุณภาพสินค้ามากข้ึน 

กลยุทธ์การแข่งขันที่มุ่งเน้นประเด็นคุณภาพสินค้าในตลาดอินเดียปัจจุบันยังคงจ ากัดอยู่ที่
กลุ่มเครื่องประดับทองค าเป็นหลัก และเริ่มพบเห็นกระแสนี้ในกลุ่มสินค้าท่ีเป็นเพชรหรือมีเพชรเป็น
ส่วนประกอบโดยผู้บริโภคเริ่มให้ความส าคัญต่อการเลือกซื้อเครื่องประดับเพชรที่มีใบรับรองคุณภาพ
เพชรก ากับด้วย ส่วนสินค้าในกลุ่มอื่นอย่างเครื่องประดับเงินและเครื่องประดับพลอยสีคาดการณ์ว่าอาจ
ต้องใช้เวลาอีกพอสมควรในการสร้างการตระหนักในคุณภาพสินค้าเนื่องด้วยผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้มี
สัดส่วนในตลาดอินเดียปัจจุบันไม่สูงนัก จึงยังไม่มีกิจการใดให้ความส าคัญต่อสินค้าสองกลุ่มดังกล่าวมาก
นัก อย่างไรก็ตาม หากผู้ประกอบการไทยต้องการรุกตลาดอินเดียอย่างจริงจัง การเป็นผู้บุกเบิกการท า
ตลาดในส่วนนี้โดยมุ่งเน้นประเด็นมาตรฐานคุณภาพพลอยสีและเครื่องประดับแท้ครอบคลุมทุกประเภท
น่าจะสร้างโอกาสในการครอบครองตลาดได้ในสัดส่วนสูงหากแต่ต้องด าเนินการอย่างเป็นระบบและ
ต่อเนื่อง  

การสร้างแบรนด์เครื่องประดับเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์หลักที่กิจการเครื่องประดับอินเดีย
ด าเนินการอยู่ในปัจจุบันโดยเฉพาะการสร้างแบรนด์ส าหรับสินค้าแต่ละกลุ่มส าหรับผู้บริโภคเปูาหมายที่
แตกต่างกัน (Sub-Brands) ตัวอย่างเช่น Gitanjali ที่มีแบรนด์ย่อยมากถึง 25 แบรนด์และยังน าสินค้า
แบรนด์ต่างประเทศอย่าง Stefan Hafner, Porrati, Rosato, Calgaro และอ่ืนๆรวมถึงแบรนด์ซึ่งเดิม
เป็นของ De Beers อย่าง Nakshatra, Asmiและ Sanginiมาน าเสนอภายในร้านค้าเครือข่ายของตน
ด้วย 

การส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลส าคัญทั้งเทศกาลทางศาสนาและการแต่งงานซึ่งมัก
กระจุกตัวอยู่ในบางช่วงของปีจนถือเป็นอีกหนึ่งฤดูกาลซื้อเครื่องประดับท่ีส าคัญ เป็นกลยุทธ์ในการ
ผลักดันยอดขายที่ใช้กันอย่างแพร่หลายทั้งกิจการเครื่องประดับรูปแบบดั้งเดิม (Traditional Jewelers) 
และกิจการค้าปลีกรูปแบบทันสมัย โดยการน าเสนอชุดเครื่องประดับในคอลเล็กชั่นเฉพาะ การให้
ส่วนลด และสิทธิประโยชน์จูงใจอื่นๆ ซึ่งรวมถึงการผ่อนช าระด้วย  

กลยุทธ์หลักอีกประการหนึ่งคือ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ซึ่งถือเป็นหัวใจส าคัญในการ
สร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภครวมไปถึงการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่จดจ า โดยช่องทางที่ได้รับความนิยมสูง
คือ การเผยแพร่ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์และโทรทัศน์ เนื่องจากสามารถสร้างการรับรู้ในวงกว้างครอบคลุมหลาย
พ้ืนที่ ขณะที่ช่องทางออนไลน์อย่าง Facebook เริ่มได้รับความสนใจมากข้ึนเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคแบบ
รายวัน แต่การใช้ช่องทางออนไลน์ในลักษณะการสั่งซื้อและช าระค่าสินค้านั้นปัจจุบันยังไม่ได้รับความ
นิยมมากนักแม้จะมีอัตราการเติบโตสูงก็ตามโดยส่วนใหญ่มักเป็นเครื่องประดับที่มีระดับราคาไม่สูงนัก  

 การแข่งขันของเครื่องประดับแบรนด์เนมจากต่างชาติ 

จากข้อมูลทุติยภูมิและการส ารวจตลาดในเมืองมุมไบและชัยปุระในปี 2555 พบว่า ตลาด
อินเดียมีเครื่องประดับแบรนด์เนมจากต่างชาติจ าหน่ายผ่านร้านค้าเครือข่ายของกิจการท้องถิ่นอย่าง 
Gitanjaliและเคาน์เตอร์ภายในห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ โดยรูปแบบเครื่องประดับที่พบเห็นเป็น



 

เครื่องประดับทองค าขาว 14 กะรัตและ 18 กะรัต เครื่องประดับแพลทินัม รวมถึงเครื่องประดับเงิน
ดีไซน์ทันสมัย และมีการประดับตกแต่งด้วยเพชรและพลอยสี (ส่วนมากเป็นเพชร) นอกจากนี้ยังมี
เครื่องประดับทอง 24 กะรัตภายใต้แบรนด์ Prima Gold จากประเทศไทยด้วย เครื่องประดับแบรนด์
เนมต่างชาติอื่นๆ ได้แก่ Rosato, Calgaro, Faccoเป็นต้น ทั้งนี้เป็นที่สังเกตว่า เครื่องประดับแบรนด์
เนมต่างชาติมักเป็นชิ้นงานขนาดเล็กและมักถูกจัดวางอยู่ใกล้กับกลุ่มเครื่องประดับที่มีขนาดใกล้เคียงกัน
ของเครื่องประดับแบรนด์เนมท้องถิ่นซึ่งสินค้าในกลุ่มนี้มีกลุ่มเปูาหมายหลักเป็นผู้บริโภคท่ีมีก าลังซื้อไม่
สูงนัก ดังนั้นหากผู้บริโภคเปรียบเทียบปัจจัยด้านราคาเป็นหลักจึงมีแนวโน้มว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดับแบรนด์เนมท้องถิ่นแทน 

การวิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรค 
 คณะผู้วิจัยประเมินจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ( SWOT Analysis) เพ่ือวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอกอันเกิดจากโอกาสและอุปสรรค และสภาพแวดล้อมภายในอันเกิดจากจุดแข็ง
และจุดอ่อนเพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์ที่เหมาะสมส าหรับผลิตภัณฑ์อัญมณีและเครื่องประดับของไทยใน
ตลาดอินเดีย จากนั้นจะใช้ TOWS Alternative Matrix เพ่ือประเมินกลยุทธ์ได้จากความสามารถใน
การใช้ประโยชน์สูงสุดจากจุดแข็ง ความสามารถในการก าจัดจุดอ่อน ความสามารถในการใช้ประโยชน์
จากโอกาส และความสามารถในการจัดการกับอุปสรรค ซึ่งจะได้กลยุทธ์ทางเลือกเพ่ือพิจารณาแบ่งเป็น 
4 กลยุทธ์ ได้แก่ (1) กลยุทธ์ SO Maxi-Maxi Strategy ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ใช้จุดแข็งของผู้ประกอบการ
และผลิตภัณฑ์อัญมณีและเครื่องประดับไทยเพ่ือใช้ประโยชน์สูงสุดจากโอกาสที่มี (2)  กลยุทธ์ ST 
Maxi-Mini Strategy ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ใช้จุดแข็งของผู้ประกอบการและผลิตภัณฑ์อัญมณีและ
เครื่องประดับไทยเพ่ือขจัดอุปสรรคให้ลดลง (3) กลยุทธ์ WO Mini-Maxi Strategy ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่
ขจัดจุดอ่อนของผู้ประกอบการและผลิตภัณฑ์อัญมณีและเครื่องประดับไทยโดยใช้ประโยชน์จากโอกาส
ที่มี และ (4) กลยุทธ์ WT Mini-Mini Strategy ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ขจัดจุดอ่อนของผู้ประกอบการและ
ผลิตภัณฑ์อัญมณีและเครื่องประดับไทยและหลีกเลี่ยงการเผชิญกับอุปสรรคที่เกิดขึ้น 
 จากการวิเคราะห์ SWOT Analysis พบว่า ผลิตภัณฑ์อัญมณีและเครื่องประดับของไทยมีจุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคที่ส าคัญ ดังนี้ 
 จุดแข็ง  (Strengths) 

1. อัญมณีและเครื่องประดับไทยมีจุดแข็ง โดยเฉพาะเครื่องประดับตกแต่งอัญมณี 
(Gemstone Jewellery) เครื่องประดับเงิน  และอัญมณีเจียระไนที่มีลู่ทางการเติบโต
สูงในอินเดีย โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าวัยท างานที่เริ่มมีความนิยมเปลี่ยนรูปแบบสินค้าจาก
เครื่องประดับสไตล์อินเดียดั้งเดิมเป็นเครื่องประดับรุ่นใหม่ ที่มีลวดลายน าสมัย ใช้โลหะมี
ค่าอ่ืนนอกเหนือจากทองค า อาทิ เงิน แพลทินัม หรือวัสดุแปลกใหม่มาผสมผสานงาน
ดีไซน์เครื่องประดับ ซึ่งเป็นสไตล์ที่คนไทยมีทักษะการออกแบบ 

2. ประเทศไทยมีธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับต้นน้ าและกลางน้ าที่แข็งแกร่ง โดยเฉพาะ
การเผา เจียระไน และการพัฒนาปรับปรุงคุณภาพอัญมณีซึ่งเป็นที่ยอมรับในตลาดโลก 
รวมถึงทักษะการออกแบบและศักยภาพในการพัฒนารูปแบบสินค้าให้สอดคล้องตามความ
นิยมของผู้บริโภคชาวอินเดีย 



 

3. อินเดียกับคนไทยมีการท าการค้าอัญมณีและเครื่องประดับกันมานาน โดยผ่านเครือข่าย
คนไทยเชื้อชาติอินเดียและพ่อค้าอัญมณีและเครื่องประดับอินเดียในไทย  ซึ่งหากได้รับ
การส่งเสริมศักยภาพการตลาดผู้ประกอบการกลุ่มดังกล่าวจะท าให้ไทยสามารถยกระดับ
มูลค่าและเครือข่ายการส่งออกไปตลาดอินเดียมากข้ึน 

4. สินค้าไทยในภาพรวมมีภาพลักษณ์ที่ดีในตลาดอินเดีย  โดยชาวอินเดียมีความเชื่อถือและ
ชอบสินค้าน าเข้าจากไทย เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีคุณภาพและราคาไม่สูงจนเกินไประบบ
มาตรฐานการรับรองคุณภาพสินค้าซึ่งรวมถึงมาตรฐานเครื่องประดับแท้ทั้งเครื่องประดับ
ทองค าและเครื่องประดับเงินเป็นที่ยอมรับและเชื่อม่ันในกลุ่มผู้บริโภคชาวอินเดีย ดังเห็น
ได้จากความนิยมในกลุ่มนักท่องเที่ยวและนักธุรกิจชาวอินเดียที่เดินทางมาในไทยมักเลือก
ซื้อเครื่องประดับแท้โดยเฉพาะเครื่องประดับทองค าเป็นของฝากส าหรับครอบครัวและคน
ใกล้ชิดนอกจากนี้ รัฐบาลร่วมกับผู้ประกอบการอัญมณีและเครื่องประดับไทยและ
ภาคเอกชนไทยมีมาตรการสร้างความเชื่อมั่นแก่นักท่องเที่ยวอินเดียและประเทศอ่ืนๆ ที่
เดินทางเข้ามาเท่ียวในไทยเพ่ือปูองกันกลุ่มมิจฉาชีพร่วมกับร้านค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับบางแห่งที่ไม่ได้มาตรฐานหลอกนักท่องเที่ยว โดยรับประกันการคืนสินค้าได้ 
100% หากน ามาเปลี่ยนภายใน 24 ชั่วโมง และจะลดวงเงินลงหากน ามาเปลี่ยนภายใน
ระยะเวลาหลังจากนั้น แต่ไม่เกิน 45 วัน 

 จุดอ่อน (Weakness)  

1) ผู้ประกอบการอัญมณีและเครื่องประดับไทยยังขาดการท าตลาดในอินเดียท่ีมากพอ โดย 
นักธุรกิจส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในการท าตลาดส่งออกกับตลาดการค้าเดิม เช่น 
สหรัฐอเมริกา ฮ่องกง ยุโรป ญี่ปุุน และจีน แต่ยังขาดการท าตลาดกับคู่ค้าและผู้บริโภคใน
อินเดีย โดยเฉพาะในเมืองส าคัญของอินเดียที่เป็นแหล่งการค้าซึ่งมีประชากรรายได้สูง อาทิ 
มุมไบนิวเดลีบังกาลอร์เจนไนไฮเดอราบัดปูเน่กัลกัตตาอาห์เมดาบัดจัณฑีครห์และชัยปุระ 

2) ผู้ประกอบการอัญมณีและเครื่องประดับของไทยขาดการสร้างแบรนด์ (Branding) โดย
ปัจจุบันมีผู้ส่งออกไทยจ านวนไม่มากที่เป็นผู้ออกแบบ ผู้ผลิต ผู้ส่งออก ซึ่งท าตลาดภายใต้ 
แบรนด์ของตน และมีการสื่อสารการตลาดเพื่อให้ลูกค้าจดจ าและตระหนักถึงความ
แตกต่างของตราสินค้าของตนกับสินค้าอ่ืน 

3) ผู้ประกอบการอัญมณีและเครื่องประดับ โดยเฉพาะ SME ยังไม่ตื่นตัวกับการใช้
ประโยชน์ความตกลงการค้าเสรี  ได้แก่ Thailand – India Free Trade Agreement 
และ ASEAN – India Free Trade Agreement ท าให้ไม่ได้รับประโยชน์จากการลด/
ยกเลิกภาษีน าเข้า 

4) ต้นทุนการผลิตอัญมณีและเครื่องประดับของไทยสูงกว่าอัญมณีและเครื่องประดับท่ี
ผลิตจากอินเดียท่ีขายในตลาดอินเดียเนื่องจากไทยมีต้นทุนค่าแรงงานและต้นทุนด้านการ
บริหารการผลิตที่สูงกว่า 

 



 

5) ผู้ประกอบการไทยไม่เข้าใจวัฒนธรรมการท าการค้าและพฤติกรรมผู้บริโภคอินเดียท่ีดี
พอ อาทิ ค่านิยมการชอบเจรจาต่อรองราคาสินค้าแบบรายชิ้นและต่อรองราคาในภาพรวม 
การใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้านาน ฤดูกาลที่อินเดียนิยมซื้อ (เมษายน – 
มิถุนายน) ซึ่งเป็นช่วงที่คนอินเดียนิยมแต่งงาน ด้วยข้อจ ากัดของความรู้ความเข้าใจที่มีต่อ
ตลาดอินเดีย ท าให้ผู้ประกอบการไทยไม่สนใจท าตลาดอินเดียอย่างจริงจัง 

 โอกาส ( Opportunities)  

1) อินเดียเป็นตลาดผู้บริโภคและส่งออกอัญมณีและเครื่องประดับท่ีส าคัญเป็นอันดับต้นๆ 
ของโลก โดยเฉพาะเครื่องประดับทองค าเป็นที่นิยมของชาวอินเดีย ทั้งชาวอินเดียที่อยู่ใน
ประเทศและที่อาศัยอยู่ในต่างประเทศ ปัจจุบันตลาดเครื่องประดับในอินเดียมีขนาดใหญ่
มากด้วยมูลค่าตลาดสูงถึงเกือบ 1.3 ล้านล้านรูปี(ราว 27,000 ล้านเหรียญสหรัฐ) โดยมีการ
น าเข้าอัญมณีและเครื่องประดับมูลค่าถึง 81,799.84 ล้านเหรียญสหรัฐ ซึ่งไทยเป็นแหล่ง
น าเข้าในอันดับที่ 17 ของอินเดีย และมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง 

2) คนอินเดียรุ่นใหม่ที่เป็นวัยท างานอายุ 26-35 ปี มีจ านวนอยู่ประมาณ 195 ล้านคน เริ่ม
มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคจากการซื้อเครื่องประดับเพื่อการลงทุนเป็นการ
ซื้อเครื่องประดับเพื่อความสวยงาม สวมใส่ได้ทุกโอกาส ท าให้เกิดการเปิดรับ
เครื่องประดับรูปแบบใหม่ๆ โดยเฉพาะเครื่องประดับรูปแบบร่วมสมัย ซึ่งผู้ประกอบการ
ไทยมีศักยภาพและความพร้อมในการน าเสนอสินค้ารูปแบบดังกล่าว รวมไปถึงโอกาสใน
การน าเสนอเครื่องประดับเงินรูปแบบทันสมัย 

3) ไทยได้รับประโยชน์จากการลด/ยกเลิกภาษีน าเข้าอัญมณีและเครื่องประดับจากความ
ตกลงการค้าเสรี ได้แก่ Thailand-India FreeTradeAgreement และ ASEAN-India 
Free TradeAgreement โดยกลุ่มสินค้าที่อินเดียยกเลิกการเก็บภาษีน าเข้าแล้วตั้งแต่ปี 
2556 เป็นต้นไป ได้แก่ ไข่มุก รัตนชาติและก่ึงรัตนชาติ และอินเดียมีก าหนดยกเลิกการ
เก็บภาษีน าเข้าให้สินค้าอัญมณีและเครื่องประดับของไทยหลายรายการตั้งแต่ปี 2557 เป็น
ต้นไป ได้แก่ เพชร อัญมณีสังเคราะห์ ผงรัตนชาติและก่ึงรัตนชาติ โลหะเงิน โลหะสามัญ 
ทองค า แพลทินัม เครื่องประดับแท้ เครื่องทอง เครื่องเงิน ของที่ท าด้วยไข่มุก และ
เครื่องประดับเทียม เป็นการเพ่ิมโอกาสทางการค้าให้แก่สินค้าในด้านการลดภาระต้นทุน
ภาษีเม่ือเทียบกับการที่อินเดียน าเข้าจากประเทศคู่แข่งขันอ่ืน เช่น สหรัฐอเมริกา สหรัฐ
อาหรับเอมิเรตส์ฮ่องกง เบลเยียม และละตินอเมริกา 

4) ไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมสูงส าหรับชาวอินเดีย มีชาวอินเดียเดินทางมา
ท่องเที่ยวในไทยมากกว่า 1 ล้านคนต่อปี นอกจากนี้ ประเทศไทยยังกลายเป็นสถานที่ยอด
นิยมในการจัดงานแต่งงานและงานเฉลิมฉลองส าหรับคู่บ่าวสาวชาวอินเดียที่มีฐานะดีซึ่ง
เดินทางเข้ามายังประเทศไทยเป็นหมู่คณะขนาดใหญ่ทั้งครอบครัว ญาติพี่น้อง เพื่อนสนิท 
รวมถึงผู้ที่ได้รับเชิญเข้าร่วมงาน หากผู้ประกอบการไทยโดยเฉพาะในธุรกิจเครื่องประดับ
แท้คุณภาพสูงสามารถท าความร่วมมือกับบริษัทจัดการงานแต่งงานของอินเดียจะช่วยสร้าง
ยอดขายขยายโอกาสทางการค้าทั้งในกลุ่มเครื่องประดับส าหรับการใส่ในงานเฉลิมฉลองทั้ง
ในช่วงกลางวันและกลางคืน รวมถึงการจัดเตรียมเป็นของที่ระลึกให้แก่ผู้เข้าร่วมงาน โดย



 

การมอบของที่ระลึกเป็นสินค้าแบรนด์เนมและสินค้าที่สั่งท าข้ึนเป็นการเฉพาะได้รับความ
นิยมมากโดยเฉพาะชาวอินเดียที่อาศัยในเมืองใหญ่ เช่น มุมไบและ นิวเดลี 

 อุปสรรค  (Threats) 

1) อินเดียเริ่มให้ความส าคัญกับเครื่องประดับท่ีมีตราสินค้า ( Branded Jewellery) มาก
ขึ้น โดยเฉพาะเครื่องประดับแบรนด์ชั้นน าของชาติตะวันตก เช่น Bulgari, Cartier, 
Gucci,  Harry Winston, Tiffany และมีการเติบโตของสินค้าแบรนด์อินเดียที่มีสไตล์การ
ออกแบบที่น าสมัย เช่น Gili, Nakshatra, Nirvana, Kiah, Orra, Adora, Tanishqเป็นต้น
โดยเฉพาะชาวอินเดียที่เป็นคนรุ่นใหม่ซึ่งมีทัศนะเปิดรับความเจริญและเทคโนโลยีจากโลก
ตะวันตก ขณะเดียวกัน ผู้ประกอบการไทยจ านวนไม่มากที่ให้ความส าคัญกับการสร้างแบ
รนด์อย่างจริงจัง 

2) คนอินเดียมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ อาทิ  ค่านิยมการซื้อทองค า
และเครื่องประดับทองเพ่ือเป็นสินทรัพย์ลงทุน ค่านิยมการต่อรองราคาสินค้าแบบรายชิ้น
และต่อรองราคาในภาพรวม การพิจารณาซื้อสินค้าโดยค านึงถึงความคิดเห็นของคนรอบ
ข้างในครอบครัวและเพ่ือนใกล้ชิดและความคุ้มค่า ( Value for Money)  ความอ่อนไหว
ต่อราคา ค่านิยมการส ารวจราคาจากพ่อค้าหลายรายก่อนตัดสินใจ ค่านิยมการน า
เครื่องประดับเก่ามาแลกเครื่องประดับใหม่ ค่านิยมการซื้อสินค้าเครื่องประดับเพ่ือน าไปใช้
เป็นของขวัญในเทศกาลและพิธีการที่ส าคัญ โดยเทศกาลที่มีการซื้อและใช้เครื่องประดับ
จ านวนมากโดยซื้อเป็นชุด ได้แก่ การเข้าพิธีแต่งงาน ส่วนการซื้อในเทศกาลอ่ืนจะใช้การซื้อ
แบบเป็นรายชิ้น ส่งผลให้ยอดขายในภาพรวมมีความผันผวนสูงระหว่างปี ท าให้การจัดการ
สต็อกสินค้าต้องเผชิญความผันผวน 

3) อินเดียยังคงมีมาตรการกีดกันการน าเข้าทองค าและเครื่องประดับด้วยมาตรการที่มิใช่
ภาษี อาทิ การระงับการน าเข้าชั่วคราว และการขอหนังสือรับรองถิ่นก าเนิดสินค้า ( C/O) 
ของทองค าแท่งและเครื่องประดับทองค า เนื่องจากความห่วงกังวลของรัฐบาลอินเดียด้ที่มี
ต่อการเพ่ิมข้ึนของการขาดดุลช าระเงินของอินเดีย 

4) อินเดียมีโครงสร้างภาษีท่ีซับซ้อน มีการเก็บภาษีภายในประเทศและมีกฎระเบียบ
ภายในแต่ละรัฐแตกต่างกัน  ซึ่งอาจแตกต่างไปจากรัฐบาลกลางได้ อีกท้ังการเรียกรับ
สินบนจากหน่วยงานรัฐยังคงมีอยู่มาก ผู้ประกอบการไทยจึงควรศึกษากฎระเบียบต่างๆ 
อย่างละเอียดถี่ถ้วนและพัฒนาความร่วมมือกับนักธุรกิจในอินเดียเนื่องจากเป็นผู้มีความรู้
ด้านสภาพตลาดและกฎระเบียบในพื้นท่ีดี 



 

 
 กลยุทธ์ TOWS Alternative Matrix สามารถแสดงได้ดังนี้  
 โอกาส (O) 

1. อินเดียเป็นตลาดขนาดใหญ่และมี
อัตราการเติบโตด ี

2. คนอินเดียรุ่นใหม่ที่เป็นวัยท างาน
เริ่มเปิดรับเครื่องประดับที่
ออกแบบสมัยใหม ่

3. FTA ไทยช่วยเพิ่มโอกาสการ
ส่งออกไทยไปอินเดีย 

4. คนอินเดียเข้ามาท่องเที่ยวและ
เข้ามาจัดพิธีแต่งงานและฉลอง
แต่งงานในประเทศไทย 

อุปสรรค (T) 

1. อินเดียให้ความสนใจกับ
เครื่องประดับที่มีตราสินค้ามาก
ขึ้น 

2. ชาวอินเดียมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อท่ีเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ ซึ่งผู้ประกอบการไทยยัง
ขาดความเข้าใจ 

3. อินเดียมีการใช้อุปสรรคที่มิใช่
ภาษีในการน าเข้า 

4. อินเดียมีกฎระเบียบและข้อปฏิบัติ
ในการท าธุรกิจในแต่ละรัฐท่ี
แตกต่างกัน 

จุดแข็ง (S) 

1. สินค้าเครื่องประดับอัญมณี 
เครื่องประดับเงินและอัญมณี
เจียระไนมีโอกาสเติบโตสูง 

2. ไทยมีอุตสาหกรรมต้นน้ าและกลาง
น้ าท่ีมีศักยภาพมาก 

3. คนอินเดียกับคนไทยมีการท า
การค้ามานานผ่านคนไทยเช้ือสาย
อินเดียและพ่อค้าอินเดียในไทย 

4. สินค้าไทยมีภาพลักษณ์ที่ดีในตลาด
อินเดีย 

 

SO (Maxi – Maxi Strategy) 

 “ใช้เครื่องประดับอัญมณี 
เครื่องประดับเงิน และอัญมณี
เจียระไนในการรุกตลาดคนรุ่น
ใหม่ท่ีเป็นวัยท างานในอินเดีย 
และคนอินเดียที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวและเข้าร่วมพิธีแต่งงาน
ในไทย” 

 “รักษาภาพลักษณ์สินค้าไทย 
ร้านค้าของไทยและส่งเสริมการ
สร้างแบรนด์ไทยและ
ผู้ประกอบการไทย” 

 “ส่งเสริมการใช้ประโยชน์เพิ่มขึ้น
จากเครือข่ายผู้ประกอบการไทย
เชื้อสายอินเดียในการรุกตลาด
อินเดีย” 

ST (Maxi-Mini Strategy) 

 “ส่งเสริมการใช้ประโยชน์เพิ่มขึ้น
จากเครือข่ายผู้ประกอบการไทย
เชื้อสายอินเดียในการรุกตลาด
อินเดีย”  

 

 

 

จุดอ่อน (W) 

1. ผู้ประกอบการขาดการท าตลาด
ในอินเดียที่มากพอ 

2. ผู้ประกอบการไทยขาดการสร้าง
แบรนด ์

3. ผู้ประกอบการ SME ขาดการใช้
ประโยชน์ FTA  

4. ต้นทุนการผลิตของไทยสูงกว่า
ต้นทุนการผลิตของอินเดีย 

WO (Mini – Maxi Strategy) 

 “ภาครัฐและเอกชนไทยเพิ่มการ
รุกตลาดอินเดียมากข้ึน ด้วยการ
จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
การสร้างแบรนด์สินค้าไทยและ
ผู้ประกอบการไทย ส่งเสริมการ
ใช้ประโยชน์ FTA และสร้าง
ความรู้ความเข้าใจวัฒนธรรม
ทางธุรกิจกับอินเดีย” 

WT (Mini-Mini Strategy) 

 “ส่งเสริมการใช้ประโยชน์จาก 
FTA และใช้กรอบความร่วมมือ
ทางภาครัฐไทยกับอินเดียในการ
เจรจาเพื่อผ่อนคลายกฎระเบียบ
ที่มิใช่ภาษีเพื่อลดภาระ
ผู้ประกอบการไทยตลอดจน
ส่งเสริมความรู้ด้านกฎระเบียบ
การค้าและการท าธุรกิจใน



 

5. ผู้ประกอบการไทยไม่เข้าใจ
วัฒนธรรมการท าการค้าและ
พฤติกรรมการบริโภคของชาว
อินเดีย 

 
อินเดีย”  

 “รักษาภาพลักษณ์สินค้าไทย 
ร้านค้าของไทยและส่งเสริมการ
สร้างแบรนด์ไทยและ
ผู้ประกอบการไทย” 

 
หลังจากท่ีสกัดประเด็นส าคัญที่เกิดจากการวิเคราะห์ภาพรวมของ SWOT Analysis และการ

ใช้ TOWS Alternative Matrix พบว่า มี 5 ประเด็นส าคัญท่ีควรให้ความส าคัญอย่างมากในการ
จัดท ากลยุทธ์การรุกตลาดอินเดียประกอบด้วย 

1) การก าหนดให้สินค้าเครื่องประดับอัญมณี เครื่องประดับเงิน และอัญมณีเจียระไนเป็น
สินค้ากลุ่มหลักในการรุกตลาดคนรุ่นใหม่ที่เป็นวัยท างานในอินเดีย และคนอินเดียที่
เดินทางมาท่องเที่ยวและเข้าร่วมพิธีแต่งงานในไทย  

2) การรักษาภาพลักษณ์สินค้าไทย ร้านค้าอัญมณีและเครื่องประดับไทย และส่งเสริมการ
สร้างและพัฒนาแบรนด์ไทยเพื่อสร้างความเชื่อม่ันในระดับอุตสาหกรรม ( Industrial 
Level Confidence) และส่งเสริมการสร้างและพัฒนาแบรนด์ของผู้ประกอบการไทยเพ่ือ
สร้างความเชื่อม่ันและการสร้างคุณค่าในระดับธุรกิจ (Firm Level Confidence) 

3) การให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการใช้ประโยชน์เพิ่มขึ้นจากเครือข่ายผู้ประกอบการไทย 
เชื้อสายอินเดียในการรุกตลาดอินเดียเนื่องจากเป็นกลุ่มผู้ประกอบการที่มีความได้เปรียบ
ด้านความรู้ความเข้าใจวัฒนธรรมการค้าและการท าตลาดในอินเดีย 

4) การขอให้ภาครัฐและเอกชนไทยเพ่ิมการรุกตลาดอินเดียมากขึ้นด้วยการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด และการฝึกอบรมพัฒนาผู้ประกอบการไทย ผู้ผลิต นักการตลาด และ
นักออกแบบไทยให้เข้าใจวัฒนธรรมการบริโภค วัฒนธรรมการท าธุรกิจ การใช้ประโยชน์
จากความตกลงการค้าเสรี และกฎระเบียบการค้าและการท าธุรกิจอัญมณีและ
เครื่องประดับในอินเดียทั้งในภาพรวมของประเทศและตลาดแต่ละรัฐ 

5) การใช้ประโยชน์จากความตกลงการค้าเสรีและกรอบความร่วมมือภาครัฐระหว่างไทยกับ
อินเดียในการเจรจาเพ่ือผ่อนคลายกฎระเบียบที่มิใช่ภาษีเพ่ือลดภาระผู้ประกอบการ  

 
กลยุทธ์การตลาดและแผนงานการเข้าสู่ตลาดอินเดีย 

หลังจากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ตลอดจนศักยภาพของตลาดอินเดีย
แล้ว กลยุทธ์การตลาดและแผนงานการพัฒนาการเข้าสู่ตลาดอัญมณีและเครื่องประดับ รวมถึงแนวทาง
การเข้าสู่ตลาดอินเดียควรมีดังนี้  

 
กลยุทธ์การตลาด 

กลยุทธ์หลัก : กลยุทธ์การตลาดโดยสร้างความแตกต่าง ( Differentiated Marketing) 
โดยแบ่งกลุ่มลูกค้าเป็นหลายส่วนตลาด (Multi Segment Strategies) ประกอบด้วย  

1) ลูกค้าหลัก เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นผู้ซื้อสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับของไทยไปเพื่อ
จ าหน่ายต่อ ( Industrial Market) ได้แก่ ผู้น าเข้า/ผู้ค้าอัญมณีเจียระไนของไทย (ทับทิม) เพ่ือไป
ประกอบเป็นตัวเรือน ผู้น าเข้าเครื่องประดับเงินและเครื่องประดับทองค าที่เน้นการออกแบบที่แตกต่าง



 

จากลายพื้นเมืองของอินเดีย ร้านค้าปลีกและห้างสรรพสินค้าระดับกลางถึงระดับบนในหัวเมืองส าคัญ
และหัวเมืองการค้าเช่น มุมไบนิวเดลีบังกาลอร์เจนไนไฮเดอราบัดปูเน่กัลกัตตาอาห์เมดาบัด จัณฑีครห์
และชัยปุระ 

2) ผู้บริโภค (ลูกค้าคนสุดท้าย) ลูกค้าท่ีเป็นผู้บริโภคในตลาดอินเดีย ( Consumer 
Market) ที่มีฐานะปานกลางขึ้นไป วัยท างานอายุ 20-40 ปี เน้นความทันสมัยของรูปแบบของ
เครื่องประดับ ราคาเครื่องประดับไม่สูงมาก นิยมซื้อเครื่องประดับไปใช้งานทั่วไป เช่น สวมใส่เวลาไป
ท างานในส านักงาน (ไม่เน้นการน าไปใช้ในงานประเพณีท่ีส าคัญ) เครื่องประดับมีน้ าหนักเบา ใส่ได้ทุก
โอกาส และมีพฤติกรรมเลือกซ้ือตามห้างสรรพสินค้าและร้านค้าสมัยใหม่ที่อยู่ในระดับกลางถึงระดับบน  

นอกจากนี้ ยังรวมถึงชาวอินเดียที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวหรือเข้าร่วมพิธีเฉลิมฉลองงาน
แต่งงานในไทยซึ่งในแต่ละปีจะมีนักท่องเที่ยวอินเดียเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในไทยมากกว่าปีละ 1 ล้าน
คน 

ส่วนประสมการตลาดเพื่อน าไปใช้เป็นแนวทางกลยุทธ์ในการรุกตลาดอินเดียประกอบด้วย  
4 P ได้แก่ 

1) กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 

เครื่องประดับของไทยที่มีศักยภาพและสอดรับกับจุดแข็งของไทยเพ่ือส่งออกไปตลาด
อินเดีย ได้แก่ เครื่องประดับเงิน ( Silver Jewellery) เครื่องประดับทองค า (เป็นเครื่องประดับน้ าหนัก
เบา รูปแบบทันสมัย) พลอยสีเจียระไน โดยเน้นจุดขายที่เป็นเครื่องประดับท่ี Made in Thailand และ
มีมาตรฐานรับรองคุณภาพ ขายในราคาที่สูงกว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากอินเดียและราคาต่ ากว่าผลิตภัณฑ์
ที่น าเข้าจากสหรัฐอเมริกาและยุโรป เน้นสวมใส่ได้ทุกโอกาส มีคุณภาพตามมาตรฐาน และมีผลิตภัณฑ์ที่
หลากหลาย ( Product Line) เช่น สร้อยคอ แหวน จี้ ต่างหู ก าไลข้อมือ (แบบหลายชั้น) และ
เครื่องประดับบนศีรษะ  

นอกจากนี้ ผู้ผลิตและผู้ส่งออกของไทยต้องมีการสร้างแบรนด์ของธุรกิจเอง ( Private 
Brand) และร่วมกับหุ้นส่วนธุรกิจในอินเดียจัดท าการพัฒนาแบรนด์ร่วมกัน เนื่องจากหุ้นส่วนธุรกิจใน
อินเดียจะทราบทัศนคติ ความเชื่อ การสร้างความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า รูปแบบการน าเสนอและภาษาที่
เหมาะสมที่ใช้ในการตั้งชื่อและสื่อสารแก่ลูกค้าในตลาดอินเดียในแต่ละพ้ืนที่ซึ่งมีความหลากหลายทาง
ความคิดและสถานะทางสังคม 

หน่วยงานภาครัฐที่ควรเป็นเจ้าภาพในการพัฒนาการด าเนินการตามกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแห่งชาติ 
(องค์การมหาชน) ร่วมกับสมาคมผู้ผลิตและผู้ค้าอัญมณีและเครื่องประดับที่เก่ียวข้อง ด าเนินการพัฒนา
ตราสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับของไทยและประชาสัมพันธ์เชิงรุกในไทยและตลาดอินเดียเพ่ือสร้าง
ความเชื่อมั่นในระดับอุตสาหกรรม ( Industrial Confidence) และพัฒนานักออกแบบให้รู้จัก
แนวโน้มอัญมณีและเครื่องประดับในตลาดอินเดียและวัฒนธรรมการออกแบบและการบริโภคของ
อินเดีย 

นอกจากนี้ หน่วยงานภาครัฐและเอกชนควรจัดกิจกรรมสนับสนุนผู้ประกอบการอัญ
มณีและเครื่องประดับของไทยในการสร้างแบรนด์ของตนเอง ( Private Brand) ให้มีความเข้มแข็งและ
สร้างความน่าเชื่อถือและเป็นที่รับรู้ของลูกค้า ด้วยการจัดกิจกรรมฝึกอบรมพัฒนาการสร้างแบรนด์ของ
สินค้าท่ีผลิตของกิจการให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ธุรกิจ การก าหนดกลุ่มลูกค้าเปูาหมายของสินค้าแต่ละ
แบรนด์และท าความรู้จักคุ้นเคยกับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าเปูาหมาย การก าหนดต าแหน่งของแบ



 

รนด์ (Brand Positioning) เพ่ือให้เกิดความโดดเด่นของสินค้า การสื่อสารแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักแก่ลูกค้า
และผู้บริโภครับรู้ด้วยเครื่องมือที่เหมาะสม (เช่น การออกแบบตราโลโก้ ข้อความ ชื่อสินค้า เว็บไซต์ 
และโบรชัวร์อิเล็กทรอนิกส์) และเครื่องมือในการติดตามลูกค้าเพ่ือให้รับทราบข้อมูลและความสนใจของ
ลูกค้า  

 
2) กลยุทธ์ราคา 

การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ของไทยในตลาดอินเดียจะเน้นเรื่องราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพ ( Value Pricing)โดยการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ของไทยจะต้องก าหนดราคาให้สูงกว่า
ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากอินเดียและราคาต่ ากว่าผลิตภัณฑ์ที่น าเข้าจากสหรัฐอเมริกาและยุโรป โดยมีการ
ส ารวจราคาผลิตภัณฑ์เครื่องประดับแบรนด์เนมของชาติตะวันตกท่ีได้รับความนิยมในตลาดอินเดีย เช่น 
Bulgari, Cartier, Gucci,  Harry Winston, Tiffany และเครื่องประดับแบรนด์เนมของอินเดียที่จับ
กลุ่มตลาดลูกค้าระดับกลางถึงบนที่เน้นเครื่องประดับท่ีมีการออกแบบสมัยใหม่และใช้สวมใส่ได้
หลากหลายโอกาส เช่น Gili, Nakshatra, Nirvana, Kiah, Orra, AdoraและTanishqเป็นต้น เพ่ือใช้ใน
การอ้างอิงการก าหนดราคาที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์เครื่องประดับไทย  

นอกจากนี้ การก าหนดราคาควรจะอาศัยความร่วมมือจากตัวแทนจ าหน่ายหรือ
พันธมิตรธุรกิจในอินเดียให้มีการก าหนดกลยุทธ์ราคาท่ีเหมาะสมเพื่อขายให้แก่ผู้บริโภค เนื่องจากหาก
เป็นการจ าหน่ายสินค้าในสถานที่ท่ีไม่ใช่ที่วางจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่นั้น จะต้องเตรียม
เรื่องการเจรจาต่อรองกับผู้บริโภคอินเดียที่ชอบต่อรองราคาอยู่เสมอ โดยทั่วไปคนอินเดียจะเริ่มต้นด้วย
การต่อรองราคาลดลงร้อยละ 50-70 จากราคาปูาย และกล่าวว่าราคายังสูงเกินไป แล้วจะเดินหนีจาก
หน้าร้านไปหากลดราคาให้ไม่เกินร้อยละ 30 จากราคาปูาย รวมทั้งนิยมต่อรองเครื่องประดับเป็นรายชิ้น
และรายชุด ซึ่งสินค้าของไทยควรเริ่มต้นด้วยการเสนอขายเป็นชุดและก าหนดราคาแบบ Price 
Bundling (การซื้อเป็นชุด เช่น ชุดก าไล ซึ่งพร้อมจะขายแยกชิ้น) เพ่ือใช้ในการต่อรองกับลูกค้า 
ตลอดจนวางระบบการซื้อและการช าระเงิน รวมไปถึงระบบการซื้อคืนในรูปแบบการแลกเปลี่ยนน า
เครื่องประดับชิ้นเก่ามาเปลี่ยนเป็นชิ้นใหม่ที่ทันสมัย รองรับความต้องการ พฤติกรรมการบริโภค และ
ก าลังซื้อของลูกค้าชาวอินเดีย 

หน่วยงานภาครัฐที่ควรเป็นเจ้าภาพในการพัฒนาการด าเนินการตามกลยุทธ์ราคา 
ได้แก่ กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแห่งชาติ 
(องค์การมหาชน) ร่วมกับสมาคมผู้ผลิตและผู้ค้าอัญมณีและเครื่องประดับที่เก่ียวข้อง ด าเนินการ
ฝึกอบรมทักษะการเจรจาต่อรอง จัดท าฐานข้อมูลราคาอัญมณีและเครื่องประดับในตลาดอินเดีย และ
การจัดกิจกรรมจับคู่ธุรกิจกับคู่ค้าหรือตัวแทนจ าหน่ายสินค้าในอินเดียในหัวเมืองการค้าและเมืองธุรกิจที่
ส าคัญ  

 
3) กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย 

ผู้ส่งออกไทยควรเน้นการใช้กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายโดยใช้การส่งออกผ่านตัวแทน
จ าหน่าย/คู่ค้าในอินเดียที่อยู่ตามเมืองที่มีความส าคัญของอินเดีย เน้นห้างสรรพสินค้า และร้านค้าปลีกพ
รีเมียม (ExclusiveDistribution)เนื่องจากคนอินเดียมักจะนิยมเลือกซื้อสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับ
จากร้านประจ าที่ตนเองมีความเชื่อใจ โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีร้านอัญมณีและเครื่องประดับที่เลือกซ้ือ
เป็นประจ าคนละ 3-4 ร้าน มักจะน าคนในครอบครัวหรือเพ่ือนไปเลือกซื้อสินค้าอัญมณีและ



 

เครื่องประดับเพ่ือให้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจด้วย ขณะเดียวกันผู้ผลิตอัญมณีเจียระไนควรเน้นการจับ
ตลาดผู้ผลิตเครื่องประดับในพื้นที่ส าคัญท่ีน าอัญมณีไปประกอบเป็นตัวเรือนอย่างไรก็ตาม หากเป็นการ
ส่งออกจากประเทศไทย ยังไม่ควรใช้การซื้อขายผ่านระบบออนไลน์กับคู่ค้าและผู้บริโภคในอินเดีย
เนื่องจากมีความเสี่ยงสูงในการลอกเลียนแบบ และความเสี่ยงในการช าระเงิน แต่หากเป็นการค้าแบบ
ออนไลน์ควรให้ตัวแทนจ าหน่าย/คู่ค้าในอินเดียเป็นผู้รับผิดชอบในการท าตลาดและการรับช าระเงิน 
อนึ่ง ผู้ประกอบการไทยควรให้ความส าคัญในการคัดเลือกตัวแทนจ าหน่าย/คู่ค้าที่มีความน่าเชื่อถือโดย
ควรพิจารณาจากชื่อเสียงและความม่ันคงของกิจการรวมถึงผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการ และควรท า
ข้อตกลงต่างๆ เป็นลายลักษณ์อักษรโดยระบุรายละเอียดให้ชัดเจนครอบคลุม พร้อมบทลงโทษ/ค่าปรับ
หากผิดเงื่อนไขข้อตกลง 

นอกจากนี้ ควรให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการใช้ประโยชน์จากเครือข่าย
ผู้ประกอบการไทยเชื้อสายอินเดียในการรุกตลาดอินเดียเพิ่มข้ึนเนื่องจากเป็นกลุ่มผู้ประกอบการที่มี
ความได้เปรียบด้านความรู้ความเข้าใจวัฒนธรรมการค้าและการท าตลาดในอินเดีย โดยส่งเสริม
ผู้ประกอบการไทยควบคู่กับผู้ประกอบการไทยเชื้อสายอินเดียในการจัดกิจกรรมจับคู่ธุรกิจทั้งในระดับ
ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business) และระดับสมาคมการค้ากับสมาคมการค้า ( Association to 
Association) ซึ่งมีอยู่จ านวนมากทั้งระดับประเทศและระดับรัฐ เช่น All India Gems and Jewellery 
Trade Federation (AIGJF), Gems and Jewellery Trade Council of India (GJTCI), Gems and 
Jewellery Export Promotion Council (GJEPC), Delhi Jewellers Association, 
SuratJewellers Association, Jewellers Association of Jaipur (JAS), Jewellers Association 
of Bangalore, Delhi Jewellers Association (DJA) และ Women’s Jewellery Association’s 
India เป็นต้น  

หน่วยงานภาครัฐที่ควรเป็นเจ้าภาพในการพัฒนาการด าเนินการตามกลยุทธ์การจัด
จ าหน่าย ได้แก่ กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ สถานทูตและสถานกงสุลไทยในอินเดีย ร่วมกับ
สมาคมผู้ผลิตและผู้ค้าอัญมณีและเครื่องประดับที่เก่ียวข้อง ด าเนินการจัดกิจกรรมจับคู่ธุรกิจ ตลอดจน
ประสานห้างสรรพสินค้า/ร้านค้าปลีกที่มีศักยภาพและอยู่ในท าเลที่ตั้งที่เหมาะสมเพื่อประสานผู้ส่งออก
ไทยให้เข้าไปติดต่อเพ่ือเชื่อมโยงธุรกิจ 

 
4) กลยุทธ์ส่งเสริมการจ าหน่าย 

ผู้ส่งออกไทยควรเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ( Customer Relationship 
Management) กับคู่ค้าท่ีเป็นผู้น าเข้า ตัวแทนจ าหน่าย ตลอดจนภาครัฐร่วมกับภาคเอกชนไทยจัดท า
โครงการส่งเสริมการจ าหน่ายและยกระดับภาพลักษณ์สินค้าเครื่องประดับไทยในงานแสดงสินค้าท่ี
ส าคัญ โดยงานแสดงสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับส าคัญของอินเดีย อาทิ (1) India International 
Jewellery Show (IIJS) จัดโดย GJEPC India และกระทรวงพาณิชย์อินเดีย (2) Gem and 
Jewellery India International Exhibition (GJIIE) จัดโดย Madras Jewellers, Diamond 
Merchant’s Association และ UBI India (3) Delhi Jewellery and Gem Fair (4) Jaipur 
Jewellery Show (JJS) และ (5) India Gems and Jewellery Fair (จัดโดย GJPEC และ ITPO) 
ตลอดจนร่วมกับห้างสรรพสินค้าและร้านค้าปลีกพรีเมียมที่ส าคัญจัดกิจกรรมส่งเสริมการจ าหน่าย
สินค้าอัญมณีและเครื่องประดับไทย เช่น ห้าง UB City (เมืองบังกาลอร์ ) ห้าง DLF Emporio(กรุง 



 

นิวเดลี) ห้าง Virtuous Retail (เมืองสุรัต)ห้าง HighStreetPhoenixMall(เมืองมุมไบ) และ ห้าง 
Giantti (เมืองมุมไบ กรุงนิวเดลี และเมืองบังกาลอร์) 

ขณะเดียวกันรัฐบาลไทยโดยกรมการค้าต่างประเทศ กรมเจรจาการค้าระหว่าง
ประเทศ และสมาคมการค้าที่เก่ียวข้องกับอัญมณีและเครื่องประดับควรเร่งใช้ประโยชน์จากความตกลง
เขตการค้าเสรีไทย-อินเดีย และความตกลงเขตการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย เนื่องจากมีผู้ประกอบการราย
ย่อยท่ีเป็นวิสาหกิจขนาดกลางและย่อม (SME) ในส่วนกลางและต่างประเทศจ านวนมากที่ยังไม่รับทราบ
ถึงโอกาสทางการค้าจากการใช้สิทธิประโยชน์เหล่านี้ นอกจากนี้ กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ
ควรส่งเสริมการจัดกิจกรรมจับคู่ธุรกิจ (Business Matching) ในจังหวัดที่ส าคัญของอินเดีย ตลอดจน
สนับสนุนการให้นักธุรกิจไทยไปจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับในอินเดีย 
จัดหลักสูตรพัฒนาทักษะการเจรจาติดต่อธุรกิจกับชาวอินเดีย เนื่องจากผู้บริโภคและคู่ค้าอินเดียมี
วัฒนธรรมการท าการค้าที่แตกต่างจากไทย ตลอดจนผู้บริโภคบางส่วนในอินเดียซึ่งมีทั้งชาวฮินดู ชาว
ซิกส์ และชาวมุสลิมยังมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น เทศกาลดิวาลี (ซึ่งเป็น
เทศกาลแห่งไฟแสงสว่างและต้อนรับปีใหม่ของชาวฮินดู) และงาน RakshaBandhamเป็นต้น  

หน่วยงานภาครัฐที่ควรเป็นเจ้าภาพในการพัฒนาการด าเนินการตามกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการจ าหน่าย ได้แก่ กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ สถานทูตและสถานกงสุลไทยในอินเดีย 
ร่วมกับสมาคมผู้ผลิตและผู้ค้าอัญมณีและเครื่องประดับที่เก่ียวข้อง ด าเนินการประสานห้างสรรพสินค้า/
ร้านค้าปลีก เพื่อจัดกิจกรรมจับคู่ธุรกิจในพ้ืนที่ต่างๆ ของตลาดอินเดีย 

 
แผนงานด้านการตลาด 

แผนงานด้านการตลาดที่ควรด าเนินการในระยะสั้น (1-2 ปี) และแผนงานด้านการตลาดที่
ควรด าเนินการระยะยาว (3-5 ปี) เพ่ือสนับสนุนการเข้าสู่ตลาดของสินค้าไทยและการพัฒนา
ความสัมพันธ์ทางการค้าและการลงทุนด้านอัญมณีและเครื่องประดับระหว่างไทยกับอินเดีย
ประกอบด้วย 
 

กลยุทธ์/แผนงาน ระยะสั้น ระยะ
ยาว 

เจ้าภาพ 

กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์    
1.   การสร้างความมั่นใจในมาตรฐานสินค้าอัญมณีและ

เครื่องประดับไทยให้เป็นสากล โดยเฉพาะมาตรฐาน
พลอยสี มาตรฐานโลหะ และมาตรฐานเพชรเจียระไน 

/ / สถาบันวิจัยและพัฒนา 
อัญมณีและเครื่องประดับ

แห่งชาติ (องค์การ
มหาชน) 

2.   การส่งเสริมพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตด้วยวัสดุและ 
โลหะมีค่าสมัยใหม่เพ่ือจับกลุ่มตลาดหนุ่มสาววัย
ท างาน และผู้ท างานในเมืองใหญ่ที่มีความทันสมัยใน
อินเดีย 

 / ส านักงานพัฒนา
วิทยาศาสตร์และ

เทคโนโลยีแห่งชาติ 

3.   การส่งเสริมให้นักออกแบบและครูสอนการ
ออกแบบอัญมณีและเครื่องประดับของไทยเข้าร่วม
การฝึกอบรมด้านการออกแบบในประเทศอินเดียเพื่อ

/  ส านักงานนวัตกรรม
แห่งชาติ  ศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบ 



 

กลยุทธ์/แผนงาน ระยะสั้น ระยะ
ยาว 

เจ้าภาพ 

สร้างความรู้ความเข้าใจทัศนคติ ความเชื่อ การสื่อสาร 
และ Theme การออกแบบที่เป็นที่นิยมของตลาด
อินเดีย 

ภาคเอกชน / 
มหาวิทยาลัย 

4.   การส่งเสริมการรักษาคุณภาพและการประชาสัมพันธ์
คุณภาพสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับ Made in 
Thailand ของไทยในลักษณะ National Brand ว่า
เป็นเครื่องประดับที่มีคุณภาพของผลิตภัณฑ์ไทย มี
คุณค่าและโดดเด่นด้านการออกแบบ และสะท้อน
วัฒนธรรมการออกแบบร่วมสมัยที่สะท้อนความอ่อน
ช้อยของความเป็นไทย โดยใช้การท างานร่วมกัน
ระหว่างภาครัฐและเอกชนไทย กับสมาคมการค้าใน
อินเดีย 

/  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ /  

สมาคมผู้ค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับท่ีเกี่ยวข้อง 

5.   การสนับสนุนผู้ผลิตอัญมณีและเครื่องประดับในไทย
พัฒนาการสร้างตราสินค้า (private brand) ร่วมกับคู่
ค้าในอินเดีย เพื่อช่วยให้สามารถท าตลาดในอินเดียได้
ตรงความต้องการ 

 

/  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ/สมาคม
ผู้ผลิตและผู้ค้าอัญมณี
และเครื่องประดับที่

เกี่ยวข้อง 

กลยุทธ์ราคา    
1.   การส่งเสริมการวิจัยและการจัดท าฐานข้อมูล

ราคาอัญมณีและเครื่องประดับในตลาดอินเดีย 
/  กรมส่งเสริมการค้า

ระหว่างประเทศ 
2.   การส่งเสริมการฝึกอบรมและพัฒนาผู้ประกอบการ

ไทยเรื่องการท าธุรกิจกับคนอินเดีย ที่นิยมการต่อรอง
ราคา เพื่อให้ผู้ประกอบการไทยรับทราบเทคนิคการตั้ง
ราคาผลิตภัณฑ์ 
แต่ละประเภทในตลาดอินเดีย 

/  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ/
สถาบันวิจัยและ

พัฒนาอัญมณีและ
เครื่องประดับแห่งชาติ 

(องค์การมหาชน) 
กลยุทธ์จัดจ าหน่าย    
1.  การส่งเสริมการพัฒนาพันธมิตรการค้าและการน าเข้า

กับพ่อค้า/ตัวแทนจ าหน่ายอัญมณีและเครื่องประดับ
อินเดีย เพ่ือให้พ่อค้าอินเดียอ านวยความสะดวกในการ
หาวัตถุดิบให้ไทยและให้พ่อค้าอินเดียช่วยท าตลาด
สินค้าไทย  

/  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ/สมาคม

ผู้ค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับท่ีเกี่ยวข้อง 

2.   การส่งเสริมให้จันทบุรี / กรุงเทพฯ เป็นตลาดกลาง
ซื้อขายวัตถุดิบและศูนย์ประสานธุรกิจอัญมณีและ
เครื่องประดับไทยกับอินเดียในประเทศ 

 / สมาคมผู้ค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับท่ีเกี่ยวข้อง 



 

กลยุทธ์/แผนงาน ระยะสั้น ระยะ
ยาว 

เจ้าภาพ 

3.   การส่งเสริมการใช้ประโยชน์จากผู้ประกอบการไทย
เชื้อสายอินเดียและพ่อค้าอัญมณีและเครื่องประดับ
อินเดียในไทยในการรุกตลาดอินเดีย เนื่องจากมีความ
ได้เปรียบด้านความรู้และความเข้าใจวัฒนธรรมการค้า
และการท าตลาดในอินเดีย 

/  สมาคมผู้ค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับท่ี

เกี่ยวข้อง/กรมส่งเสริม
การค้าระหว่างประเทศ 

4.   การส่งเสริมให้ผู้ประกอบการไทยไปร่วมทุนหรือเป็น
พันธมิตรธุรกิจกับผู้น าเข้า ตัวแทนจ าหน่าย ร้านค้า
ส่ง/ร้านค้าปลีกอัญมณีและเครื่องประดับที่มีชื่อเสียง 

/  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ/สมาคม

ผู้ค้า 
อัญมณีและเครื่องประดับ

ที่เก่ียวข้อง 
5.   การส่งเสริมการท าการค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และ

การมีระบบการช าระเงินและการจัดส่งที่มีความ
น่าเชื่อถือเพ่ือรองรับการซื้อขายกับผู้บริโภคอินเดียที่มี
ความนิยมในการซื้อขายผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น 

/  สมาคมผู้ค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับท่ี

เกี่ยวข้อง/กรมพัฒนา
ธุรกิจการค้า 

6.   การส่งเสริมการวิจัยและการจัดท าฐานข้อมูลผู้
น าเข้า/ 
ร้านค้าส่งค้าปลีกอัญมณีและเครื่องประดับในตลาด
อินเดียที่มีความน่าเชื่อถือ เพื่อประโยชน์ในจับคู่ธุรกิจ
กับผู้ประกอบการไทย 

/  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ 

7.  การจัดกิจกรรมฝึกอบรมพัฒนาผู้ประกอบการไทยใน
การรุกตลาดอินเดีย โดยสร้างความรู้ความเข้าใจ
วิธีการท าธุรกิจกับอินเดีย วัฒนธรรมการค้า 
กฎระเบียบการค้าการลงทุนในภาพรวมและแต่ละรัฐ 
และการใช้ประโยชน์ FTA และการพัฒนาพันธมิตร
ทางธุรกิจกับคู่ค้า 

/  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ  

8.  การจัดท าระบบรับรองมาตรฐานร้านค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับเพ่ือสร้างความเชื่อม่ันแก่นักท่องเที่ยว
ชาวอินเดียและชาวต่างประเทศท่ีมาซื้อสินค้าในไทย 

 

/  สถาบันวิจัยและพัฒนา 
อัญมณีและเครื่องประดับ

แห่งชาติ (องค์การ
มหาชน) 

กลยุทธ์การส่งเสริมการจ าหน่าย    
1.  การส่งเสริมการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าอัญมณีและ

เครื่องประดับในอินเดียในทั้งเมืองหลัก เช่น มุมไบนิ
วเดลี เชนไน บังกาลอร์ และเมืองรอง เพื่อเปิดตลาด
ใหม่ เช่น     ชัยปุระกัลกัตตาไฮเดอราบัดและเสนอจุด
แข็งของไทย กิจกรรมที่สร้างความน่าสนใจ และ
กลุ่มบูธกลางของไทยที่มีความโดดเด่นในงานแสดง

/  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ 



 

กลยุทธ์/แผนงาน ระยะสั้น ระยะ
ยาว 

เจ้าภาพ 

สินค้าในอินเดีย 
2.   การส่งเสริมการจัดงานแสดงสินค้าอัญมณีและ

เครื่องประดับในไทย ควบคู่กับการจัดกิจกรรมจับคู่
ธุรกิจอินเดีย และการสัมมนาเรื่องตลาดอินเดีย  
ตลอดจนอ านวยความสะดวกในการน าเข้าสินค้าเพ่ือ
ร่วมจัดงานแสดงสินค้าในไทย 

/  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ/สมาคม

ผู้ค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับท่ีเกี่ยวข้อง 

3.   การจัดตั้งศูนย์ข้อมูลการท าธุรกิจและข้อมูล
การตลาดอัญมณีและเครื่องประดับในตลาดอินเดีย 
ตลอดจนศูนย์ให้ค าปรึกษาข้อมูลการท าธุรกิจในตลาด
อินเดีย 

/  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ 

4.   การส่งเสริมการจัดกิจกรรม Road Show เชิงรุกโดย
น าผู้ผลิตและส่งออกอัญมณีและเครื่องประดับไทยไป
พบปะกับผู้ 
น าเข้า/ร้านค้าอัญมณีและเครื่องประดับในอินเดียใน
หัวเมืองหลักและเมืองรอง 

/  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ/สมาคม

ผู้ค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับท่ีเกี่ยวข้อง 

5.   การส่งเสริมการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายกับ
ห้างสรรพสินค้าชั้นน าในอินเดีย เพื่อสร้างภาพลักษณ์
ที่ดีต่อสินค้าไทย สร้างความตื่นตัว และเพ่ิมโอกาสการ
ขายสินค้าไทยในตลาดอินเดีย 

/  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ/สมาคม

ผู้ค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับท่ีเกี่ยวข้อง 

6.   การส่งเสริมการจัดกิจกรรมส่งเสริมการจ าหน่ายและ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือเชิญชวนให้นักท่องเที่ยวอินเดีย
และผู้ที่เข้าร่วมงานเฉลิมฉลองพิธีสมรสของอินเดีย
ที่มาท่องเที่ยวในไทยซื้อของที่ระลึกและของขวัญที่
เป็นอัญมณีและเครื่องประดับในไทย  

 

/  การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย/สมาคม

ผู้ค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับท่ีเกี่ยวข้อง 

กลยุทธ์การขับเคลื่อนบูรณาการตลาดไทย-อินเดีย    
1.   การจัดตั้งคณะท างานการส่งเสริมและการพัฒนาการ

ค้า 
อัญมณีและเครื่องประดับไทย-อินเดีย 

/  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ/สมาคม

ผู้ค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับท่ี

เกี่ยวข้อง/สถาบันวิจัย
และพัฒนาอัญมณีและ
เครื่องประดับแห่งชาติ 

(องค์การมหาชน) 
2.  การขอให้ภาครัฐเจรจากับรัฐบาลอินเดียในการผ่อน

คลายกฎระเบียบที่มิใช่ภาษีและอุปสรรคทางเทคนิค
/  กรมเจรจาการค้าระหว่าง

ประเทศ/กรมการค้า



 

กลยุทธ์/แผนงาน ระยะสั้น ระยะ
ยาว 

เจ้าภาพ 

ทางการค้าเพ่ือลดภาระแก่ผู้ประกอบการ 

 

ต่างประเทศ 

3.   การส่งเสริมผู้ประกอบการไทยใช้ประโยชน์จาก FTA 
ระหว่างไทยกับอินเดียภายใต้เวทีต่างๆ เพื่อลดต้นทุน
การส่งออก เนื่องจากนับตั้งแต่ปี 2557 เป็นต้นไป มี
สินค้าอัญมณีและเครื่องประดับหลายรายการที่อินเดีย
จะยกเว้นภาษีให้ไทย รวมทั้งไทยได้รับประโยชน์จาก
การสะสมถ่ินก าเนิดสินค้าในภูมิภาคเพ่ิมข้ึน 

/  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ/ 

กรมการค้าต่างประเทศ/ 
กรมเจรจาการค้าระหว่าง

ประเทศ 

 
กลยุทธ์ด้านการออกแบบเครื่องประดับส าหรับตลาดอินเดีย 

การก าหนดทางเลือกในการออกแบบ (Alternative of Design)นั้นผู้วิจัยได้ก าหนดผ่านการ
สรุปจากผังความคิด( Mind Mapping) และแนวทางในการออกแบบ  (Concept of Design) 
Mutations + Mysterious Constructions +  Tradi Twist +  Graphic Futurism= 
Technocraftรวมทั้งแนวคิด ปัจจัยใหม่ + ปัจจัยเดิม =รูปแบบเครื่องประดับแท้ร่วมสมัยในตลาด
อินเดียจากการวิจัยของโครงการ จากนั้นท าการวิเคราะห์เพื่อน าเสนอทางเลือกในการออกแบบ 4 
แนวทาง โดยทั้งสี่แนวทางต้องมีเง่ือนไขของการออกแบบ เช่น กลุ่มเปูาหมาย สื่อถึงค าส าคัญในการ
ออกแบบ รวมทั้งกระแสแฟชั่นปี 2557 เพ่ือให้ได้ผลงานออกแบบที่แตกต่างและให้เหมาะสมกับวิถีชีวิต
ของกลุ่มเปูาหมายซ่ึงทางเลือกในการออกแบบ(Alternative of Design)4 แนวทาง สรุปได้ดังนี้ 

 
แนวทางท่ี 1 ทางเลือกในการออกแบบท่ี 1(Alternatives of Design No. 1)รูปทรง

เรขาคณิต 
เป็นวิธีการออกแบบโดยวิธีการปรับเปลี่ยนรูปทรงอินทรีย์หรือรูปทรงธรรมชาติ รวมทั้งแนวคิด

เกี่ยวกับธรรมชาติ เพื่อให้เกิดรูปทรงเรขาคณิตท่ีเน้นในเรื่องเส้นสายและพ้ืนฐานการจัดองค์ประกอบ
ศิลป์โดยรูปทรงและการจัดองค์ประกอบศิลป์เหล่านั้นจะเป็นตัวกระตุ้นและสร้างพื้นที่ว่างให้ผู้พบเห็น
เกิดความสนใจในผลงานออกแบบที่เหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมาย 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

ภาพสามมิติทางเลือกในการออกแบบที่ 1  
รูปทรงเรขาคณิต แบบที่ 1 



 

 
ภาพสามมิติทางเลือกในการออกแบบที่ 1  

รูปทรงเรขาคณิต แบบที่ 2 
 
แนวทางท่ี 2ทางเลือกในการออกแบบท่ี 2(Alternatives of Design No. 2)รูปแบบท่ี

ผสมผสานกันระหว่างประเพณีนิยมกับความสมัยใหม่/มุมมองใหม่ (Tradi Twist) 
 การออกแบบแนวทางนี้เป็นการน าเสนอมุมมองใหม่ของสิ่งที่เป็นดั้งเดิมทางวัฒนธรรมทั้งนามธรรม
และรูปธรรม เช่น การผสมผสานกันระหว่างประเพณีนิยมกับความสมัยใหม่ เพื่อให้เกิดรูปทรงใหม่ 
ความหมายใหม ่

 

 
ภาพสามมิติทางเลือกในการออกแบบที่ 2 

รูปแบบที่ผสมผสานกันระหว่างประเพณีนิยมกับความสมัยใหม่/มุมมองใหม่ (Tradi Twist)แบบที่ 1 

 



 

 
ภาพสามมิติทางเลือกในการออกแบบที่ 2 

รูปแบบที่ผสมผสานกันระหว่างประเพณีนิยมกับความเป็นสมัยใหม่/มุมมองใหม่ (Tradi Twist)แบบที่ 2 

แนวทางท่ี 3ทางเลือกในการออกแบบท่ี 3(Alternatives of Design No. 3) การน าเสนอ
ภาพลักษณ์ของเทคโนโลยีสมัยใหม่ (Technocraft) 

 เป็นการน าเสนอภาพลักษณ์ของเทคโนโลยีสมัยใหม่ในมุมมองใหม่ ที่เกิดจากการผสมผสาน
ความเป็นงานหัตถกรรมกับเทคโนโลยี หรือความเป็นอนาคต 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพสามมิติทางเลือกในการออกแบบที่ 3  
การน าเสนอภาพลักษณ์ของเทคโนโลยีสมัยใหม่ (Technocraft) 

 
แนวทางท่ี 4ทางเลือกในการออกแบบท่ี 4(Alternatives of Design No. 4) การน าเสนอ

โครงสร้างท่ีลึกลับ(Mysterious Constructions) 
 ความลึกลับเป็นสิ่งเร้าที่กระตุ้นความสนใจของผู้พบเห็น แนวทางการออกแบบนี้น าเสนอการ
ออกแบบที่ให้ความส าคัญต่อโครงสร้างใหม่ที่ไม่คุ้นเคย เช่น การบันทึกภาพการเคลื่อนไหว โครงสร้าง
ต่างๆ ที่สามารถรับรู้ได้ด้วยอุปกรณ์พิเศษ เป็นต้น 

 
ภาพสามมิติทางเลือกในการออกแบบที่ 4  

การน าเสนอโครงสร้างที่ลึกลับ (Mysterious Constructions) 



 

ผลวิจัยสร้างสรรค์ที่ได้เสนอข้างต้นแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่ารูปแบบเครื่องประดับที่ได้จาก
การวิจัยเป็นการเสนอแนะแนวทางการออกแบบและรูปแบบโดยมีปัจจัยส าคัญในการออกแบบคือ 1. 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มลูกค้าอินเดียได้แก่ พฤติกรรมและวิถีชีวิตของกลุ่มเปูาหมาย ทั้งทางเศรษฐกิจ 
สังคม วัฒนธรรม2. กลยุทธ์หลักการตลาด คือ การสร้างความแตกต่างและ 3.กระแสแฟชั่น ปี 2557 

แนวทางการออกแบบเสนอแนะหลัก คือ “ลูกผสม (Hybrid)” เป็นแนวทางส าหรับอนาคต 1-2 
ปี ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ มีฐานะปานกลางข้ึนไป อายุ 20-40 ปี เป็นผู้ที่ท างานใน
ส านักงาน/บริษัท ในเขตเมืองใหญ่เป็นหลัก เช่น เมืองมุมไบ เน้นความทันสมัยของรูปแบบของ
เครื่องประดับส าหรับใช้งานทั่วไป เช่น สวมใส่เวลาไปท างานในส านักงาน (ไม่เน้นการน าไปใช้ในงาน
ประเพณีท่ีส าคัญ) กล่าวคือ เป็นเครื่องประดับแท้ร่วมสมัย ( Contemporary Fine Jewellery) ที่ได้รับ
อิทธิพลจากกระแสแฟชั่นร่วมสมัย เนื่องจากพฤติกรรมการสวมใส่เครื่องประดับของกลุ่มเปูาหมายเป็น
การสวมใส่เพ่ือแสดงให้เห็นถึงรสนิยมร่วมสมัยที่ทันต่อกระแสการเปลี่ยนแปลง 

อย่างไรก็ตาม จากภายใต้แนวคิด “ลูกผสม (Hybrid)” ผลงานออกแบบเสนอแนะท่ีได้ สามารถ
วิเคราะห์และสรุปได้เป็น 2 ประเภทดังนี้ 

1. แนวทางเครื่องประดับแท้ร่วมสมัยส าหรับการสวมใส่ร่วมกับใช้งานทั่วไป (สวมใส่เวลาไป
ท างานในส านักงาน) ได้แก่ แนวการออกแบบที่ 1 (รูปทรงเรขาคณิต แบบที่ 1)การออกแบบที่ 1 
(รูปทรงเรขาคณิต แบบที่ 2) การออกแบบที่ 2 (รูปแบบที่ผสมผสานกันระหว่างประเพณีนิยมกับความ
เป็นสมัยใหม/่มุมมองใหม่ ( Tradi Twist) แบบที่ 1) การออกแบบที่ 3 (การน าเสนอภาพลักษณ์ของ
เทคโนโลยีสมัยใหม่ ( Technocraft)) และการออกแบบที่ 4 (การน าเสนอโครงสร้างที่ลึกลับ 
(Mysterious Constructions)) 

2. แนวทางเครื่องประดับแท้ร่วมสมัยส าหรับการสวมใส่ร่วมกับใช้งานทั่วไป (สวมใส่เวลาไป
ท างานในส านักงาน) หากแต่รูปแบบที่ได้นี้มีรากทางวัฒนธรรมของอินเดียชัดเจนขึ้น โดยการน าเสนอ
ทัศนธาตุของอินเดียผ่านการออกแบบ ได้แก่ การออกแบบที่ 2 (รูปแบบที่ผสมผสานกันระหว่าง
ประเพณีนิยมกับความเป็นสมัยใหม่/มุมมองใหม่ (Tradi Twist) แบบที่ 2) 
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