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2.3 อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องประดับ

	 ในอดีตอินเดียมีชื่อเสียงมาจากการเป็นประเทศ
ผู ้ผลิตและส่งออกเพชรเจียระไน	แต่ปัจจุบันได้พัฒนา
ไปสู ่การเป็นประเทศผู ้ผลิตและส่งออกเครื ่องประดับ
ที ่ตกแต่งด้วยเพชร	รวมถึงพลอยสีประเภทต่างๆ	ด้วย	
ดังน้ัน	 อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องประดับจึงถือเป็นการ
ต่อยอดและสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าประเภทวัตถุดิบ
ทั ้งเพชรและพลอยสีประเภทต่างๆ	ให้กับอินเดียได้
เป็นอย่างดี

	 อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องประดับของอินเดีย
ประกอบไปด้วยโรงงานจำานวนนับหมื่นแห่ง		ตั้งกระจาย
อยูท่ัว่ประเทศ	มทีัง้โรงงานขนาดเล็กระดบัครวัเรอืนทีเ่นน้
การผลิตโดยใช้แรงงานคนเป็นหลักไปจนถึงโรงงาน
ขนาดใหญ่ที่ผลิตโดยใช้แรงงานคนร่วมกับเครื่องจักร	
นอกจากนี้	ยังมีการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื ่อช่วย
ในการออกแบบและการผลิต	เช่น	โปรแกรม	CAD/CAM	
และ	Matrix	 3D	 เป็นต้น	 ทั้งนี้	 อุตสาหกรรมการผลิต
เครื่องประดับอินเดียสามารถแบ่งออกได้เป็น	2	ส่วนหลัก	
ได้แก่	เครื่องประดับทอง	และเครื่องประดับเงิน

ภาพที่	4		โรงงานผลิตเครื่องประดับ	H.K.	Designs	เมืองมุมไบ

	 ปัจจุบันการผลิตเครื ่องประดับทองของอินเดีย
ส่วนใหญ่ยังเป็นการผลิตเพื ่อตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคอินเดียเป็นหลักด้วยสัดส่วนประมาณร้อยละ	
60	และอีกร้อยละ	40	เป็นการผลิตเพื ่อการส่งออก	
โดยการผล ิตเพ ื ่อการบร ิโภคภายในประเทศม ีท ั ้ ง
เครือ่งประดบัทองรปูพรรณซึง่สว่นใหญเ่ปน็ทอง		22	กะรตั	
และเครื่องประดับทองตกแต่งด้วยอัญมณีประเภทต่างๆ	
เดิมรูปแบบเครื ่องประดับที ่ผลิตมักเป็นเครื ่องประดับ
สไตล์อินเดียดั้งเดิมขนาดใหญ่	 ต่อมาได้พัฒนาสินค้าให้มี
รูปแบบทันสมัยในสไตล์ตะวันตก	 ขนาดเล็กลง	 ขณะที่
การผลิตเพื่อการส่งออกส่วนใหญ่อยู่ในลักษณะของ							
การรับจ้างผลิต	(OEM)	

	 จากข้อมูลของ	World	 Gold	 Council	 ระบุว่า	
ในปี	2553	อุปสงค์ปริมาณทองคำาที่อินเดียใช้ในการผลิต
เครื่องประดับทองอยู่ที่	745.7	ตัน	เพิ่มขึ้นจากปีก่อนหน้า
ที่มีปริมาณ	442.4	ตัน	หรือคิดเป็นอัตราการขยายตัว
ร้อยละ	68.56	อันเป็นผลมาจากระบบเศรษฐกิจโลกที่เริ่ม
ฟืนตัวจากภาวะวิกฤติ	ทั้งนี้	 อินเดียเป็นประเทศผู้ส่งออก

เครื่องประดับทองรายใหญ่ที่สุดของโลกนับตั้งแต่ปี	2550	
จนถึงปัจจุบัน	โดยข้อมูลจาก	Global	Trade	Atlas	พบว่า	
อินเดียมีสัดส่วนการส่งออกเครื่องประดับทองประมาณ
ร้อยละ	20	ของมูลค่าการส่งออกเคร่ืองประดับทองท่ัวโลก	
โดยการส่งออกในปี	2553	มีมูลค่าราว	7.41	พันล้านเหรียญสหรัฐ	
ตลาดส่งออกที ่สำาคัญที ่สุด	คือ	สหรัฐอาหรับเอมิเรตส	์
ด้วยสัดส่วนการส่งออกที่สูงถึงร้อยละ	 57	 ของมูลค่าการ
สง่ออกสนิคา้ชนดินีโ้ดยรวม	รองลงมา	ไดแ้ก	่ตลาดสหรฐัฯ	
ฮ่องกง	สิงคโปร	์และสหราชอาณาจกัร		ดว้ยสดัสว่นรอ้ยละ	
17.41,	12.33,	3.45	และ	2.73	ตามลำาดับ	

	 ด้านอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องประดับเงินของ
อนิเดยีไดร้บัการพฒันาอยา่งตอ่เนือ่ง	ทำาใหส้นิคา้ทีผ่ลติได้
มีคุณภาพที่ดีขึ ้น	สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคภายในประเทศได้มากขึ้น	 ซึ่งนอกเหนือจากการ
ประสบความสำาเรจ็ในฐานะทีเ่ปน็สนิคา้ดาวรุง่ของบรรดา
สินค้าในกลุ่มอัญมณีและเครื่องประดับสำาหรับตลาด
ภายในประเทศแลว้	เครือ่งประดบัเงนิยงัเปน็สนิคา้อนัเปน็
ที่ต้องการในตลาดโลกอีกด้วย	โดยการส่งออกในปี	2553	
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มมีลูคา่สงูถงึ	390.46	ลา้นเหรยีญสหรฐั	ขยายตวัถึงรอ้ยละ	
80.65	เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า	ปัจจุบันอินเดียมีส่วนแบ่ง
ในตลาดส่งออกเคร่ืองประดับเงินในตลาดโลกคิดเป็นร้อยละ	
5.88	จัดเป็นประเทศผู้ส่งออกเครื่องประดับเงินที่สำาคัญ
อยู ่ในอันดับ	6	ของโลก	รองจากไทย	ฮ่องกง	อิตาลี	
จีน	และเดนมาร์ก	ตามลำาดับ	

	 ทั้งนี้	นับตั้งแต่ปี	2551	เป็นต้นมาถือเป็นช่วงเวลา
ที่อุตสาหกรรมการส่งออกเครื่องประดับเงินของอินเดีย					
มีการพัฒนาและเติบโตอย่างก้าวกระโดด	ด้วยมูลค่า
การส่งออกในปีดังกล่าวที่สามารถขยายตัวได้ถึงร้อยละ	
99.92	 และยังคงสามารถรักษาระดับการขยายตัวของ
มลูคา่การสง่ออกทีเ่ปน็บวกไดอ้ยา่งตอ่เนือ่งจนถงึปจัจบุนั	
โดยตลาดส่งออกเคร่ืองประดับเงินท่ีสำาคัญท่ีสุด	5	อันดับแรก
ของอินเดียได้แก่	สหรัฐฯ	ฮ่องกง	สหราชอาณาจักร	เยอรมนี	
และออสเตรเลีย	ตามลำาดับ

	 แม้ว ่าอุตสาหกรรมการผลิตสินค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับเพื่อการส่งออกของอินเดียจะเติบโตรุดหน้า
ไปอย่างรวดเร็ว	 แต่ผู้ประกอบการชาวอินเดียต่างยังให้
ความสำาคัญกับตลาดภายในประเทศเป็นหลัก	 เนื่องจาก
ขนาดของตลาดผู้บริโภคท่ีมีจำานวนประชากรมากกว่า	 1	
พนัลา้นคน	อกีทัง้มจีำานวนกลุม่ชนชัน้กลางซึง่เปน็ผูบ้รโิภค
มีกำาลังซื้อสูงอยู่ราว	200	ล้านคน	หรือคิดเป็นร้อยละ	20	
ของประชากรทัง้หมดในปจัจบุนั	และมแีนวโนม้ทีม่จีำานวน
เพิ ่มข ึ ้นอย่างต ่อเน ื ่อง	ด ังน ั ้น	ผ ู ้ประกอบการผลิต
เครื่องประดับอินเดียจึงได้เล็งเห็นโอกาสการเติบโตของ
ตลาดดังกล่าว	โดยเฉพาะผู ้ประกอบการที ่ประสบ
ความสำาเร็จในการขาย	และมีชื ่อเสียงเป็นที ่ยอมรับ
ในแบรนด์หลักแล้ว	 จึงมักจะแยกสายการผลิตออกไป

เป็นแบรนด์ต่างๆ	 เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาด
ภายในประเทศที่น่าจะมีความหลากหลายเพิ่มมากขึ้น	
ควบคู่ไปกับการขยายจำานวนสาขาท่ีเป็นร้านค้าปลีกในรูปแบบ
เชนสโตร์	(Chain	Store)	เพื ่อให้ครอบคลุมพื ้นที ่และ
เขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคไดส้ะดวกมากยิง่ขึน้	ตวัอยา่งของผูผ้ลิต
เครื่องประดับของอินเดียที่ดำาเนินการในลักษณะดังกล่าว	
ได้แก่	 Gitanjali	 Group	 ซึ่งมีแบรนด์หลักคือ	 Gitanjali	
และมแีบรนดย์อ่ยมากกวา่	10	แบรนด	์ซึง่แตล่ะแบรนดน์ัน้		
Gitanjali	ไดว้างตำาแหนง่ของสนิคา้ใหม้คีวามโดดเดน่แตก
ต่างกัน	อาทิ
	 •	 Nakshatra	 เป็นเครื่องประดับเพชรที่เน้นสื่อถึง
ความหรูหรา	 คลาสสิค	 ซึ่งถือว่าเป็นแบรนด์ที่ได้รับความ
นิยมมากที่สุดแบรนด์หนึ่งของอินเดีย
	 •	Asmi	เปน็เครือ่งประดบัเพชรสำาหรบัผูห้ญงิยคุใหม	่
	 •	Gili	เป็นเครื่องประดับรูปแบบเรียบง่ายที่สามารถ
สวมใส่ได้ในชีวิตประจำาวัน	
	 •	Maya	เป็นเครื่องประดับทอง	22	กะรัต	รูปแบบ
ดั้งเดิม	สำาหรับพิธีแต่งงาน	
	 •	D’damas	เป็นเครื่องประดับแบรนด์หรูหรา
ที่มุ่งเน้นเจาะกลุ่มผู้บริโภคในระดับ	 High-End	 ทั้งนี้	
D’damas	เกิดจากการร่วมทุนระหว่าง	Gitanjali	Group	
และ	Damas	Group	จากเมืองดูไบ	สาธารณรัฐอาหรับเอมิเรตส์
 
	 ปัจจุบันแบรนด์ต่างๆ	 ภายใต้การบริหารงานของ	
Gitanjali	Group	สามารถขยายกิจการเพิ่มจำานวนสาขา
ไปสู่เมืองต่างๆ	 ของอินเดียอย่างทั่วถึง	 ทั้งน้ี	 กลยุทธ์
ประการสำาคัญที่ทำาให้สินค้าภายใต้	 Gitanjali	 Group	
ประสบความสำาเร็จอย่างดียิ่ง	คือ	การนำาเสนอคุณค่าและ
ความหลากหลายของสนิคา้	ตลอดจนการสรา้งความมัน่ใจ
ให้แก่ผู้บริโภคด้วยมาตรฐานการรับประกันสินค้าทุกชิ้น
ของบริษัทที่เรียกว่า	Gitanjali	Assurance

ภาพที่	5	Gitanjali	Assurance
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	 จากข้อมูลของ Global Trade Atlas พบว่า อินเดีย
ถือเป็นตลาดอัญมณีและเครื่องประดับที่มีขนาดใหญ่ที่สุด
ในเอเชีย และอยู่ในอันดับที่ 2 ของโลก (รองจากสหรัฐฯ) 
ด้วยมูลค่าการค้าอัญมณีและเครื่องประดับปี 2553 สูงถึง
ราว 9.29 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ และมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น
อยา่งตอ่เนือ่ง โดยปจัจยัสำ�คญัทีท่ำ�ใหเ้กดิการขยายตวัของ
ตลาดภายในประเทศมาจากแรงขบัเคลือ่นดา้นการบรโิภค
ของประชากรจำ�นวนมากภายในประเทศ ซ่ึงต่างนิยมชมชอบ
เครื่องประดับเป็นทุนเดิมในทุกระดับรายได้

	 ท้ังน้ี หากพิจารณาตลาดอัญมณีและเคร่ืองประดับอินเดีย
ในมิติของพฤติกรรมผู้บริโภค โอกาสการเลือกซื้อสินค้า 
และช่องทางการจำ�หน่ายสินค้า มีรายละเอียดดังนี้

3.1 พฤติกรรมผู้บริโภค

	 ตามท่ีได้กล่าวไว้ในตอนต้นว่าการสวมใส่เคร่ืองประดับ
เปน็วฒันธรรมทีอ่ยูคู่ก่บัชาวอนิเดยีมาชา้นาน  และแมเ้วลา
จะผ่านไปวัฒนธรรมดังกล่าวนี ้ก ็ย ังคงปรากฏให้เห็น 
หากแต่พฤติกรรมการบริโภคและรูปแบบของเคร่ืองประดับ
ซ่ึงเป็นท่ีนิยมอาจแตกต่างออกไป นอกจากนี้ พฤติกรรม
ด้านการเลือกซื ้อเครื ่องประดับของผู ้บริโภคอินเดีย
ก ็เปลี ่ยนแปลงไปจากเดิมที ่ เคยนิยมที ่จะเล ือกซื ้อ
จากร้านที่คุ้นเคยเท่านั้น เป็นการซื้อแบบไม่เจาะจงร้าน 
โดยให้ความสำ�คัญกับรูปแบบของเคร่ืองประดับเป็นปัจจัยหลัก 
ขณะทีร่า้นคา้ปลกีเองกป็รบัเปล่ียนกลยทุธก์ารขายเพือ่ให้
สามารถตอบสนองความต้องการและเข้าถึงผู้ซื้อมากขึ้น 
อาทิ การเปิดโอกาสให้ผู้ซ้ือสามารถผ่อนชำ�ระค่าสินค้าได้ 
เป็นต้น

	 แม้ว่าอินเดียจะเป็นประเทศขนาดใหญ่ มีความ
หลากหลายของเชื้อชาติ ชนชั้น ศาสนา และวัฒนธรรม 
ซึ ่งอาจจะส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าอัญมณี
และเครื่องประดับที่แตกต่างกันไปบ้าง แต่อย่างไรก็ตาม 
หากพิจารณาภาพรวมของการบริโภคสินค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับในประเทศอินเดียเป็นรายผลิตภัณฑ์ พบว่า
ในภาพรวมยังมีความสอดคล้องกันอยู ่มากพอสมควร 
รายละเอียดดังนี้

     • เครื่องประดับทอง

	 เครือ่งประดบัทองเป็นสนิค้าซึง่เป็นท่ีต้องการในหมู่
ผู ้บริโภคชาวอินเดียมากที่สุด โดยสามารถครองพื้นที่
ในตลาดอญัมณแีละเครือ่งประดบัอนิเดยีได้สงูถงึกว่าร้อยละ
90 ทั้งนี้ จากรายงานของ World Gold Council ปี 2553 
พบว่า อินเดียเป็นประเทศผู้บริโภคเครื่องประดับทอง
รายใหญ่ที่สุดของโลก ด้วยสัดส่วนราวร้อยละ 36.20 
ของการบริโภคเครื่องประดับทองโดยรวมในตลาดโลก 
หรือคิดเป็นมูลค่าสูงถึง 2.95 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ 
ปัจจบุนัชาวอนิเดยีมรีสนยิมการบรโิภคเครือ่งประดบัทอง
เปล่ียนแปลงไปจากเดมิทีเ่คยเป็นเครือ่งประดบัทองรปูพรรณ 
22 กะรตั ขนาดใหญ่ รปูแบบดัง้เดมิ เป็นเครือ่งประดบัทอง
ทีม่ขีนาดเล็กลง น�ำ้หนกัเบา รปูแบบทนัสมยั ค่าความบรสิทุธิ์
ของทองค�ำทีห่ลากหลายมากขึน้ อยูร่ะหว่าง 10-24 กะรตั 
โดยเฉพาะเครื่องประดับทอง 18 และ 14 กะรัต ซึ่งได้รับ
ความนิยมมากขึ้น อันเน่ืองมาจากราคาของทองค�ำที่
ปรับตัวสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในขณะที่อัญมณีที่นิยมน�ำมา
ตกแต่งบนตัวเรือนส่วนมากยังคงเป็นเพชร

	 เคร ื ่องประดับทองที ่จ ำ�หน่ายในตลาดอินเด ีย
สว่นใหญม่าจากการผลติภายในประเทศ ขณะทีก่ารนำ�เขา้
สินค้าประเภทน้ีอยู่ในลักษณะของเคร่ืองประดับแบรนด์เนม
สำ�หรับตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่นิยม
สินค้าระดับสูง (High-End) จากข้อมูลของ Global Trade 
Atlas ระบวุา่การนำ�เขา้เครือ่งประดบัทองในตลาดอนิเดยี
ป ี2553 มมีลูคา่ราว 195.19 ลา้นเหรยีญสหรฐั โดยรอ้ยละ 
39.61 เป็นการนำ�เข้าจากสหรัฐฯ ด้วยมูลค่าราว 77.31 
ลา้นเหรยีญสหรฐั รองมา คอื ฮอ่งกง และไทย ดว้ยสดัสว่น
ร้อยละ 14.60 และ 9.85 ตามลำ�ดับ 

     • เครื่องประดับเงิน

	 ในอดีตชาวอินเดียไม่นิยมการสวมใส่เคร่ืองประดับ
เงิน แต่ปัจจุบันสินค้าชนิดนี ้กลับเป็นที ่ต้องการในหมู ่
ผู้บริโภคมากข้ึนและมีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเน่ืองด้วย
ผู ้บริโภคจำ�นวนมากชะลอการซื ้อเครื ่องประดับทอง
ในระดับราคาปัจจุบัน กอปรกับการต่ืนตัวต่อกระแสแฟช่ัน
แบบตะวันตกซึ่งมองว่าเครื่องประดับเป็นส่วนหนึ่งของ
การแตง่กายทีส่ามารถสวมใสไ่ดใ้นชวีติประจำ�วนั โดยกลุม่
คนรุน่ใหมถ่อืเปน็กญุแจสู่การเตบิโตของเครือ่งประดบัเงิน
ในตลาดนี้ เครื่องประดับเงินที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน
มีทั้งสร้อยคอ แหวน กำ�ไลข้อมือ ตกแต่งด้วยพลอยสีและ
คิวบิกเซอร์โคเนีย

3. ตลาดอัญมณีและเครื่องประดับอินเดีย
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     • เครื่องประดับแพลทินัม

	 เครื่องประดับแพลทินัมนับเป็นสินค้าใหม่ในกลุ่ม
เครือ่งประดบัแท	้ปจัจบุนัเริม่เขา้มามบีทบาทและสามารถ
ช่วงชิงส่วนแบ่งในตลาดอัญมณีและเครื่องประดับอินเดีย
ได้มากขึ้น	สังเกตได้จากจำานวนร้านค้าปลีกเครื่องประดับ
แพลทินัมที่เพิ่มขึ้นจากราว	 10	 ร้านในปี	 2544	 เป็นกว่า	
300	 ร้านในปี	 2553	 และยังมีแนวโน้มจะเพิ่มเป็นกว่า	
1,000	ร้านโดยประมาณ	ภายในปี	25563	ทั้งนี้	ปัจจัยที่
ช่วยขับเคลื่อนอุปสงค์เครื่องประดับแพลทินัมในอินเดีย	
ส่วนหนึ่งมาจากกระแสนิยมเครื่องประดับท่ีทำาจากโลหะ
สีขาวตามแบบตะวันตก	กอปรกับกำาลังซื้อของผู้บริโภคที่
ปรับสูงขึ้นตามรายได้ต่อคนซึ่งวัดจาก	GDP	per	capita	
ท่ีเพ่ิมข้ึน4	นอกจากน้ี	Platinum	Guild	International	(PGI)	
ยังได้พยายามจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ส่งเสริมให้
ผู้บริโภคชาวอินเดียหันมาบริโภคเครื่องประดับแพลทินัม
ในโอกาสตา่งๆ	มากขึน้	เนือ่งมาจากทีผ่า่นมาเครือ่งประดบั
แพลทินัมได้รับความนิยมค่อนข้างน้อยเมื่อเทียบกับ	
เครื่องประดับทอง

	 ปัจจุบันเคร่ืองประดับแพลทินัมมีส่วนแบ่งราวร้อยละ	2	
ของมูลค่าตลาดอัญมณีและเครื ่องประดับอินเดีย	โดย
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มคนท่ีมีรายได้สูง	อายุระหว่าง	
20-40	 ปี	 สำาหรับสินค้าที่ได้รับความนิยมมากที่สุดได้แก่	
แหวน	จี้	และต่างหู	ทั้งที่เป็นเครื่องประดับแพลทินัมล้วน
และตกแต่งด้วยเพชร	 ตลาดหลักภายในประเทศอยู่ที่
เมืองเชนไนและบังกาลอร์	

ภาพที่	6	ตัวอย่างเครื่องประดับเงินที่ได้รับความนิยมในอินเดีย

3		IBEF:	Indian	Brand	Equity	Foundation	(August	2010)
4		GDP	per	capita	ของอินเดียในปี	2553	อยู่ที่	3,500	เหรียญสหรัฐ	เพิ่มขึ้นร้อยละ	6.43	จากปี	2552	(www.cia.gov)

ภาพที่	7	ตัวอย่างเครื่องประดับแพลทินัม

ที่มา:	Platinum	Guild	India	Pvt.

								ระหว ่ างป ี 	2548-2552	มูลค ่ าการนำ า เข ้ า
เครือ่งประดบัเงนิของอนิเดยีเตบิโตในแนวบวกอย่างต่อเนือ่ง
ด้วยอัตราการขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ	 63.02	 ต่อปี	 ขณะท่่ี	
ปี	2553	มูลค่าการนำาเข้าเครื่องประดับเงินลดลงร้อยละ	
13.17	เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า	ซ่ึงเหตุผลประการสำาคัญ
น่าจะมาจากความสามารถในการผลติสนิค้าเพือ่ตอบสนอง

ความต้องการบรโิภคภายในประเทศทีเ่พิม่สงูขึน้	โดยแหล่ง
นำาเข้าเครือ่งประดบัเงนิทีส่ำาคญัทีส่ดุ	คอื	สหรฐัฯ	ด้วยส่วนแบ่ง
ในตลาดร้อยละ	49.04	รองมาคือ	ฮ่องกง	อิตาลี	ไทย	และ
ออสเตรเลีย	ด้วยสัดส่วนร้อยละ	21.54,	13.90,	3.90	และ	
2.28	ตามลำาดับ
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	 เครือ่งประดบัแพลทนิมัทีจ่ำ�หนา่ยในตลาดสว่นใหญ่
มาจากการผลิตภายในประเทศ สังเกตได้จากมูลค่า
การนำ�เข้าแพลทินัม (พิกัด 7110) ที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
โดยจากข้อมูลของ Global Trade Atlas ระบุว่า ในปี 2548 
อนิเดยีนำ�เข้าแพลทนิมัมลูคา่ราว 36.85 ล้านเหรยีญสหรฐั 
และได้เพิ่มเป็น 114.70 ล้าน เหรียญสหรัฐ ในปี 2553 
ทั้งนี้ แม้ว่าการนำ�เข้าแพลทินัมของอินเดียจะถูกนำ�ไปใช้
ในอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องประดับเพียงร้อยละ 30 
ส่วนอีกร้อยละ 70 จะใช้ในอุตสาหกรรมการผลิตรถยนต์
ก็ตาม แต่หากพิจารณาตามสัดส่วนดังกล่าว แพลทินัม
ที่ใช้ในการผลิตเครื่องประดับของอินเดียในปี 2548 และ 
2553 จะมมีลูคา่ราว 11.06 และ 34.41 ลา้นเหรยีญสหรฐั 
ตามลำ�ดับ ซึ่งนับเป็นการเติบโตถึง 2.11 เท่าในช่วงเวลา 
5 ปี หรือคิดเป็นอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีกว่าร้อยละ 
40 ทั้งนี้ การนำ�เข้าเครื่องประดับแพลทินัมของอินเดีย
มีสัดส่วนเพียงร้อยละ 0.1 ของการนำ�เข้าเครื่องประดับ
โดยรวมเท่านั้น

3.2  โอกาสการเลือกซื้อ 

	 โอกาสในการเลอืกซือ้อญัมณแีละเครือ่งประดบัของ
ชาวอินเดียนั้นมักเกี่ยวโยงกับวิถีชีวิต วัฒนธรรม และ
ความเชื่อในเทศกาลต่างๆ เช่น วันเทศกาลแห่งแสง หรือ 
Diwali ซึง่เปน็หนึง่ในเทศกาลทีส่ำ�คญัทีส่ดุของศาสนาฮนิด ู
จะมีการจัดงานเฉลิมฉลองเป็นเวลา 5 วัน ในช่วงเดือน
ตุลาคม-พฤศจิกายน ของทุกปี โดยชาวอินเดียจะนิยม
ซ้ือของขวัญให้แก่สมาชิกในครอบครัวเพื่อเป็นการแสดง
ความรัก ความปรารถนาดีต่อกัน ซ่ึงอัญมณีและเคร่ืองประดับ
เป็นหนึ่ ง ในสินค้ ายอดนิยมที่ ชาวอิน เดีย เลือกซื้ อ
เป็นของขวัญแก่กันในเทศกาลน้ี โดยเฉพาะเคร่ืองประดับทอง 
ด้วยชาวอินเดียมีความเชื่อว่าทองคำ�จะนำ�พาความมั่งคั่ง
รุ่งเรืองมาสู่ผู้ที่ได้รับ 

	 นอกจากเทศกาลดังกล่าวแล้ว ชาวอินเดียยังนิยม
ซื้อเครื่องประดับให้เป็นของขวัญในวันสำ�คัญต่างๆ เช่น 
วันปีใหม่ วันเกิด และวันแต่งงาน เป็นต้น

	 ท้ังน้ี อุปสงค์ของเคร่ืองประดับโดยเฉพาะเคร่ืองประดับ
ทองจะสัมพันธ์กับเทศกาลการจัดงานแต่งงานของ   
ชาวอินเดีย โดยได้มีข้อมูลระบุว่า ในช่วงเทศกาลงาน
แต่งงานเครื ่องประดับทองในอินเดียจะมียอดขาย
เพิ ่มขึ ้นราวรอ้ยละ 50 เมือ่เทยีบกบัชว่งเวลาอืน่ๆ ของปี5    
ชาวอินเดียนิยมจัดพิธีแต่งงาน 2 ช่วงเวลา ได้แก่ ระหว่าง
เดือนเมษายน-พฤษภาคม และในช่วงเดือนธันวาคม-
มกราคม โดยในแต่ละปีมีหนุ่มสาวชาวอินเดียจัดงาน
แต่งงานถึงกว่า 10 ล้านคู่ จำ�นวนเงินเฉลี่ยที่ใช้จ่ายไปกับ
เครื่องประดับสำ�หรับพิธีแต่งงานมีมูลค่าราวคู่ละ 65,000 
รูปี6  หรือประมาณ 46,605 บาท7  

5  ข้อมูลจาก Centre for Monitoring the Indian Economy (CMIE)
6  อ้างอิงจาก Idex Magazine (October 2010)  
7  อัตราแลกเปลี่ยนจากธนาคารแห่งประเทศไทย ณ วันที่ 26 กรกฎาคม 2554 โดย 1 รูปี มีค่าเท่ากับ 0.717 บาท

	 จากกระแสวัฒนธรรมตะวันตกที ่ได ้หล ั ่งไหล
เข้ามาสู่อินเดียผ่านสื่อต่างๆ มากขึ้น และมีผลต่อรูปแบบ
ความนิยมของเครื่องประดับในตลาดนี้ ทำ�ให้ผู้บริโภค
ชาวอินเดียในปัจจุบันนิยมเครื่องประดับสไตล์ตะวันตก
และเครื่องประดับแบรนด์เนมเพิ่มมากขึ้น โดยตัวอย่าง
เครื่องประดับแบรนด์เนมของอินเดียที่ได้รับความนิยม 
ได้แก่ Tanishq, D’Damas, Gili, Nakshatra และ Anant 
เป็นต้น ขณะที่แบรนด์ชั้นนำ�ระดับโลก เช่น Bulgari และ 
Cartier ก็ได้รับความนิยมในตลาดนี้เช่นกัน ทั้งนี้ บริษัท
ทีป่รกึษาและวจิยัตลาด McKinsey ไดป้ระเมนิสถานการณ์
การค้าเครื่องประดับแบรนด์เนมปี 2553 ในตลาดอินเดีย
ว่ามีมูลค่าประมาณ 2.20 พันล้านเหรียญสหรัฐ และอาจ
สูงถึง 4.50 พันล้านเหรียญสหรัฐ ในปี 2555
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	 พิธีแต่งงานของชาวอินเดียมักจัดอย่างยิ ่งใหญ	่
เจ้าสาวจะแต่งกายด้วยชุดประจำาชาติและตกแต่งร่างกาย
ด้วยเคร่ืองประดับจำานวนมาก	ท้ังสร้อยคอ	สร้อยข้อมือ	ต่างหู	
แหวน	และทีข่าดไมไ่ดค้อื	สายสรอ้ยทีค่าดกลางศรีษะและ
มีจี้วางอยู่ตรงกึ่งกลางหน้าผากที่เรียกว่า	 “Maangtika”	
เป็นต้น	 ปัจจุบันตลาดเครื่องประดับสำาหรับพิธีแต่งงาน
ต้องการเครื่องประดับทองฝังเพชรมากขึ้น	 (โดยเฉพาะ

ภาพที่	8	เครื่องประดับสำาหรับเจ้าสาว

ที่มา:	Gitanjali	Group

ภาพที่	9	ร้านเชนสโตร์เครื่องประดับแบรนด์	Gitanjali	Group

ที่ตั้งอยู่ภายในห้างสรรพสินค้า	Atria	Mall	เมืองมุมไบ

แหวนหมั้นทองประดับเพชร)	 จนแซงหน้าเครื่องประดับ
เจ้าสาวแบบด้ังเดิมท่ีเป็นทองคำาล้วน	ท้ังน้ี	เพชรรูปทรงกลม	
(Round	Shape)	เป็นที่ต้องการมากที่สุด	รองลงมาได้แก่
รูปทรงมาร์คีส์	(Marquis	Shape)	และทรงสี่เหลี่ยมจัตุรัส	
(Princess	Shape)	นอกจากนี	้เครือ่งประดบัทองทีต่กแตง่
ด้วยพลอยสีและไข่มุก	กำาลังได้รับความนิยมในตลาด
เครื่องประดับสำาหรับงานแต่งงานเพิ่มขึ้น

3.3 ช่องทางการจำาหน่ายสินค้า 

	 ช่องทางการจำาหน่ายสินค้าอัญมณีและเคร่ืองประดับ
ของอินเดียนั้น	 พบว่ามีทั้งร้านค้าปลีกท่ีเป็นเชนสโตร์ของ
เครื่องประดับแบรนด์เนมต่างๆ	 ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า	
ร้านค้าปลีกเฉพาะทางสำาหรับอัญมณีและเครื่องประดับ	

ตลอดจนยา่นหรอืถนนทีม่รีา้นคา้เครือ่งประดบัหรหูราทีม่ี
ลักษณะเป็น	Stand-alone	ต้ังเรียงรายอยู่ตามสองข้างทาง	
ซึ่งมักพบเห็นได้ตามเมืองสำาคัญต่างๆ	ของอินเดีย	อาท	ิ
มุมไบ	บังกาลอร์	และเชนไน	เป็นต้น
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	 มูลค่าการค้าอัญมณีและเครื่องประดับระหว่างไทย
และอินเดียมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่ปี 
2549 เป็นต้นมา ยกเว้นในปี 2552 ที่มูลค่าการค้าชะลอ
ตวัลงจากปกีอ่นหนา้คดิเปน็รอ้ยละ 25.98 กอ่นจะปรบัตวั
สูงข้ึนอีกคร้ังในปี 2553 ด้วยมูลค่า 563.15 ล้านเหรียญสหรัฐ 
หรือคิดเป็นอัตราการขยายตัวร้อยละ 31.62

	 ท้ังน้ี หากพิจารณาสัดส่วนของมูลค่าการนำ�เข้า
ส่งออกอัญมณีและเครื่องประดับระหว่างไทยและอินเดีย 

พบว่า ที่ผ่านมาไทยเป็นฝ่ายเสียเปรียบดุลการค้าให้แก่
อินเดียมาโดยตลอด อย่างไรก็ตาม ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
(2549-2553) ไทยสามารถเร่งขยายมูลค่าการส่งออก
อ ัญมณีและเคร ื ่องประด ับส ู ่ตลาดอ ินเด ียได ้อย ่าง
ต่อเนื่อง โดยมูลค่าการส่งออกในปี 2553 อยู่ที ่236.37 
ล้านเหรียญสหรัฐ เพิ่มขึ้นจากปี 2549 ที่มีมูลค่าเพียง 
50.67 ล้านเหรียญสหรัฐ หรือคิดเป็นอัตราการเติบโต
สูงถึง 3.66 เท่า รายละเอียดดังแสดงในภาพที่ 10

4. การค้าอัญมณีและเคร่ืองประดับระหว่างไทย-อินเดีย

ภาพที่ 10 มูลค่าการค้าอัญมณีและเครื่องประดับระหว่างไทยและอินเดียในช่วงปี 2549-2553

ที่มา: กรมศุลกากร ประมวลผลโดยสถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแห่งชาติ (องค์การมหาชน) (เมษายน 2554)

ล้านเหรียญสหรัฐ
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	 ส่วนความนิยมในการเลือกซื้อสินค้าตามช่องทาง
การจำ�หน่ายสินค้านั ้น ปัจจุบันผู ้บริโภคชาวอินเดียมี
แนวโน้มท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าโดยไม่เจาะจงร้านโดยมีรูปแบบ
เครื่องประดับเป็นปัจจัยประกอบการตัดสินใจซื้อมากขึ้น 
นอกจากนี ้ จากความต้องการบริโภคเครื ่องประดับ
แบรนดเ์นมทีข่ยายตวัสงูขึน้ รา้นค้าปลีกประเภทเชนสโตร์
เครือ่งประดบัแบรนดเ์นมตา่งๆ ซึง่ตัง้อยูใ่นหา้งสรรพสินคา้
และเป็นท่ีนิยมในหมู่ผู้บริโภคจึงเพิ่มจำ�นวนอย่างรวดเร็ว 
อย่างไรก็ตาม ในการที่จะเจาะตลาดอินเดียโดยการเข้าไป
ลงทนุโดยตรงของผูป้ระกอบการจากตา่งประเทศไมใ่ชส่ิง่ที่
จะกระทำ�ได้ง่ายนัก เนื่องจากจะต้องคำ�นึงถึงความพร้อม
ในเรือ่งสิง่อำ�นวยความสะดวกพืน้ฐาน ความเขา้ใจในเรือ่ง
ระบบโครงสร้างภาษีของแต่ละท้องถิ่น ลักษณะเฉพาะ
ของตลาด รวมถงึการทีต่อ้งมเีครอืขา่ยทางธรุกจิทีเ่ขม้แขง็  

ดังนั้น การร่วมทุนกับบริษัทท้องถิ่น การหาหุ้นส่วนร่วม
ดำ�เนินธุรกิจ เพื่อเพิ่มโอกาสและช่องทางในการกระจาย
สินค้าไปสู่ผู ้บริโภคชาวอินเดียให้ได้มากขึ้นน่าจะเป็น 
ช่องทางท่ีดีท่ีสุด ตัวอย่างผู้ประกอบการไทยท่ีได้เข้าไปดำ�เนิน
ธรุกจิในอนิเดยีจนประสบความสำ�เรจ็กคื็อ บรษิทัแพรนดา้ 
จวิเวลรี ่จำ�กดั (มหาชน) ทีไ่ดด้ำ�เนนิการกระจายสนิคา้ไปสู่
ผู้บรโิภคผ่านรา้นค้าปลีกชือ่ดงัของอนิเดยี อาท ิGRT, CKK 
และ Khuranas เป็นต้น โดยปัจจุบันบริษัทได้เปิดขาย
แฟรนไชส์ในเมืองสำ�คัญๆ ของอินเดีย อย่างเมืองมุมไบ และ
อามติา เพือ่เพิม่โอกาสในการดำ�เนนิธรุกจิในตลาดอญัมณี
และเครื่องประดับของอินเดียให้มากขึ้นด้วย กรณีการ
รุกเข้าตลาดอินเดียของ บริษัทแพรนด้าในครั้งน้ีถือเป็น
กรณีตัวอย่างที่ดีสำ�หรับผู้ประกอบการไทยที่เห็นโอกาส
ในตลาดที่มีศักยภาพอย่างอินเดีย
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	 เมื่อพิจารณาการนำ�เข้าอัญมณีและเครื่องประดับ
แยกเปน็รายผลติภณัฑพ์บวา่ สนิคา้ทีไ่ทยนำ�เขา้จากอนิเดยี
สว่นใหญเ่ปน็สนิคา้ประเภทวตัถดุบิ ไดแ้ก ่เพชร โดยเฉพาะ
เพชรเจียระไนแล้ว รองลงมาคือพลอยสี ซึ่งส่วนใหญ่เป็น
พลอยเนือ้ออ่นเจยีระไน ดว้ยสดัสว่นรวมกนักวา่รอ้ยละ 90 
ของมูลค่านำ�เข้าอัญมณีและเครื ่องประดับโดยรวม 

ส่วนเครื่องประดับแท้ซึ่งส่วนใหญ่เป็นเครื่องประดับทอง
อยู่ในอันดับที่ 3 ทั้งนี้ มูลค่าที่ไทยนำ�เข้าจากอินเดียในป ี
2553 ขยายตัวเพ่ิมข้ึนจากปีก่อนหน้าร้อยละ 13.17 คิดเป็น
มลูคา่ราว 326.78 ลา้นเหรยีญสหรฐั รายละเอยีดดงัแสดง
ในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 มูลค่าและรายการสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับที่ไทยนำ�เข้าจากอินเดียระหว่างปี 2551-2553

ที่มา: กรมศุลกากร ประมวลผลโดยสถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแห่งชาติ (องค์การมหาชน) (เมษายน 2554)

รายการ

รวมทั้งสิ้น 1+2+3+4

ลำ�ดับ

1

2

3

4

มูลค่า (ล้านเหรียญสหรัฐ)

2551

422.67

363.34

362.74

0.43

0.17

50.63

39.92

9.71

1.00

7.70

6.42

1.23

0.05

1.00

247.87

245.75

0.65

1.47

30.84

22.34

7.64

0.85

8.99

6.87

2.11

0.01

1.04

277.88

277.60

0.06

0.22

35.45

25.67

8.87

0.90

11.91

9.59

2.31

0.01

1.54

85.96

85.82

0.10

0.04

11.98

9.44

2.30

0.24

1.82

1.52

0.29

0.01

0.24

85.85

85.11

0.23

0.51

10.68

7.74

2.65

0.29

3.11

2.38

0.73

0.00

0.36

85.04

84.95

0.02

0.07

10.85

7.86

2.71

0.28

3.64

2.93

0.71

0.00

0.47

-31.78

-32.25

51.16

764.71

-39.09

-44.06

-21.32

-15.00

12.99

7.01

71.54

-80.00

4.00

12.11

12.96

-90.77

-85.03

14.95

14.91

16.10

5.88

32.48

39.59

9.48

0.00

48.08

เพชร

1.1 เพชรเจียระไน

1.2 เพชรก้อน

1.3 อื่นๆ

พลอยสี

2.1 พลอยเนื้ออ่อนเจียระไน

2.2 พลอยเนื้อแข็งเจียระไน

2.3 พลอยก้อน

เครื่องประดับแท้

3.1 เครื่องประดับทอง

3.2 เครื่องประดับเงิน

3.3 เครื่องประดับแพลทินัม

อื่นๆ

2552

288.74

2553

326.78

2551

100.00

2552

100.00

2553

100.00

52/51

-31.69

53/52

13.17

สัดส่วน (%) เปลี่ยนแปลง (%)

	 ด้านภาพรวมการส่งออกอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย
สูต่ลาดอนิเดยีพบวา่ มลูคา่การสง่ออกเพิม่ขึน้จาก 139.12 
ล้านเหรียญสหรัฐ ในปี 2552 เป็น 236.37 ล้านเหรียญสหรัฐ 
ในปี 2553 หรือคิดเป็นอัตราการขยายตัวร้อยละ 69.90 
โดยเครื่องประดับแท้เป็นสินค้าส่งออกท่ีสำ�คัญท่ีสุด ด้วย
มูลค่าการส่งออกราว 94.64 ล้านเหรียญสหรัฐ เพิ่มขึ้น

จากปีก่อนหน้าถึง 1.72 เท่า ในจำ�นวนนี้เป็นการส่งออก
เครือ่งประดบัทอง 91.94 ลา้นเหรยีญสหรฐั รองลงมาไดแ้ก่
การส่งออกเพชรเจียระไนและพลอยเนื้อแข็งเจียระไน
ดว้ยมลูคา่ 65.47 และ 22.78 ลา้นเหรยีญสหรฐั ตามลำ�ดบั 
รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 2
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ตารางที่ 3 มูลค่าการส่งออกเครื่องประดับทองของไทยภายใต้เขตการค้าเสรีไทย-อินเดียระหว่างปี 2548-2553

ที่มา: สำ�นักสิทธิประโยชน์ทางการค้า กรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ และกรมศุลกากร

	 จากตารางข้างต้นจะเห็นว่ามูลค่าการส่งออก
เครื่องประดับแท้ โดยเฉพาะเครื่องประดับทองของไทย
ไปยังอินเดียเติบโตมากขึ้น โดยปัจจัยสนับสนุนที่สำ�คัญ
คือ การตื ่นตัวใช้สิทธิประโยชน์ทางภาษีตามข้อตกลง
เขตการค้าเสรีไทย-อินเดีย (FTA ไทย-อินเดีย) ของ

ผู้ประกอบการไทย ทัง้นี ้จากขอ้มลูของสำ�นกัสทิธปิระโยชน์
ทางการค้า กรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 
และกรมศุลกากร พบว่า มูลค่าการส่งออกเครื่องประดับ
ทองไปยังอินเดียราวร้อยละ 95 เป็นการใช้สิทธิฯ ตาม FTA 
ไทย-อินเดีย ดังตารางที่ 3

ตารางที่ 2 มูลค่าและรายการสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับที่ไทยส่งออกสู่อินเดียระหว่างปี 2551-2553

ที่มา: กรมศุลกากร ประมวลผลโดยสถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแห่งชาติ (องค์การมหาชน) (เมษายน 2554)

รายการ

รวมทั้งสิ้น 1+2+3+4

ลำ�ดับ

1

2

3

4

มูลค่า (ล้านเหรียญสหรัฐ)

2551

39.33

38.05

1.22

0.06

48.56

48.38

0.18

41.20

14.98

16.92

9.30

26.28

34.95

31.73

3.20

0.02

58.38

57.35

1.03

37.10

14.87

14.04

8.19

8.69

94.64

91.94

2.69

0.01

67.51

65.47

2.04

49.02

22.78

14.99

11.25

25.20

25.31

24.48

0.79

0.04

31.25

31.13

0.12

26.52

9.64

10.89

5.99

16.91

25.12

22.81

2.30

0.01

41.96

41.22

0.74

26.67

10.69

10.09

5.89

6.25

40.04

38.89

1.14

0.01

28.56

27.70

0.86

20.74

9.64

6.34

4.76

10.66

-11.14

-16.61

162.30

-66.67

20.22

18.54

472.22

-9.95

-0.73

-17.02

-11.94

-66.93

172.07

189.76

-15.94

-50.00

15.64

14.16

97.09

32.13

53.19

6.77

37.36

189.99

เครื่องประดับแท้

1.1 เครื่องประดับทอง

1.2 เครื่องประดับเงิน

1.3 เครื่องประดับแพลทินัม

เพชร

2.1 เพชรเจียระไน

2.2 เพชรก้อน

พลอยสี

3.1 พลอยเนื้ออ่อนเจียระไน

3.2 พลอยเนื้อแข็งเจียระไน

3.3 พลอยก้อน

อื่นๆ

2552 2553 2551 2552 2553 52/51 53/52

สัดส่วน (%) เปลี่ยนแปลง (%)

155.37 139.12 236.37 100.00 100.00 100.00 -10.46 69.90

ปี ส่งออกรวม (เหรียญสหรัฐ) FTA ไทย-อินเดีย (เหรียญสหรัฐ) สัดส่วน (ร้อยละ)

2548

2549

2550

2551

2552

2553

2,948,176.96

13,887,717.30

14,616,818.15

38,055,087.64

31,728,095.19

91,943,018.37

75,927.00

624,896.00

14,616,818.15

36,401,374.00

27,115,876.00

86,891,102.00

2.58

4.50

100.00

95.65

85.46

94.51
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	 อินเดีย ถือเป็นมหาอำ�นาจแห่งใหม่ของเศรษฐกิจโลก 
อีกทั ้งยังเป็นตลาดผู ้บริโภคอัญมณีและเครื ่องประดับ
ขนาดใหญ่ที่มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง แม้ว่า
อตุสาหกรรมการผลติอญัมณแีละเครือ่งประดบัของอนิเดยี
จะมีความเข้มแข็งและมีพัฒนาการเพิ่มข้ึนตามลำ�ดับ แต่
อย่างไรก็ตาม ผู ้ประกอบการไทยไม่ควรที ่จะมองว่า
อินเดียเป็นเพียงประเทศคู ่แข่งสำ�หรับสินค้าอัญมณี
และเครื่องประดับเท่านั้น เพราะปัจจุบันพบว่าสินค้า
หลายๆ รายการที่ผู้ประกอบการไทยสามารถผลิตออกมา
ไดด้กีวา่ มคีณุภาพสงูกวา่ อาทเิชน่ พลอยเนือ้แขง็เจยีระไน 
(ทบัทมิ แซปไฟร)์ เครือ่งประดบัทองตกแตง่พลอยเนือ้แขง็ 
ตลอดจนเครื ่องประดับเงินคุณภาพสูงดีไซน์ทันสมัย 
ลว้นเปน็ทีต่อ้งการของผูบ้รโิภคและผูป้ระกอบการอนิเดยี     
ดังนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่าอินเดียเป็นตลาดอัญมณีและ
เครื่องประดับที่สำ�คัญอีกแห่งหนึ่งที่ผู้ประกอบการไทย
ควรให้ความสนใจ ทั้งนี้ แนวทางการเข้าสู่ตลาดอัญมณี
และเครื่องประดับอินเดียอาจสรุปได้ดังนี้

5.1  เรง่ใชส้ทิธปิระโยชนท์างภาษศีลุกากรจากขอ้ตกลง
การค้าเสรี

	 อินเดียเป็นประเทศที่มีอัตราภาษีนำ�เข้าของ
สินค้าอัญมณีและเครื่องประดับอยู่ในระดับที่ค่อนข้างสูง 
ดังนั้น การใช้ประโยชน์ทางภาษีศุลกากรจากข้อตกลง
การค้าเสรีให้เกิดประโยชน์สูงสุดจึงเป็นสิ ่งที ่จ ำ�เป็น 
โดยปัจจุบันผู้ประกอบการไทยสามารถใช้ประโยชน์ทาง
ภาษีศุลกากรได้ตามข้อตกลงเขตการค้าเสรีไทย-อินเดีย 
(FTA ไทย-อินเดีย) และข้อตกลงเขตการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย 
(FTA อาเซียน-อินเดีย)

	 ตามข้อตกลงเขตการค้าเสรีไทย-อินเดีย ที่ไทยและ
อินเดียได้ร่วมลงนามในกรอบข้อตกลง FTA  ไทย-อินเดีย
ไปเมื่อวันที่ 9 ตุลาคม 2546  และเริ่มมีผลบังคับใช้ตั้งแต่
วันที่ 1 กันยายน 2547 เป็นต้นมานั้น อินเดียได้ลดภาษี
ศุลกากรให้แก่สินค้าอัญมณีและเครื่องประดับจากไทย
รวม 4 รายการได้แก่ พลอยก้อน  อัญมณีสังเคราะห ์
เศษและฝุ่นของเพชร และเครื่องประดับทองและโลหะ   
มีค่าอื่นๆ  ในอัตราเป็นศูนย์นับตั้งวันที่ 1 กันยายน 2549 
โดยสินค้าที่จะได้รับสิทธิประโยชน์ทางภาษีดังกล่าวนี้จะ
ตอ้งมคีณุสมบตัถิกูตอ้งตรงตามกฎวา่ดว้ยถิน่กำ�เนดิสนิคา้  
(Rule of Origin) ซึ่งสรุปได้ดังนี้
	 - พลอยก้อน: สินค้าจะต้องเป็นไปตามกฎการผลิต
หรือการได้มาจากวัตถุดิบในประเทศทั้งหมด
	 - อ ัญมณ ีส ั ง เคราะห ์  เศษและฝ ุ ่นของเพชร 
เครื ่องประดับทองและโลหะมีค่าอื ่นๆ: สินค้าจะต้อง
เป็นไปตามหลักเกณฑ์การเปลี่ยนพิกัด 4 ตำ�แหน่ง และ
ผลติจากสดัสว่นของวตัถดุบิและตน้ทนุการผลติในประเทศ
ต่อราคาส่งออกไม่น้อยกว่าร้อยละ 20  
	
	 ปัจจุบันไทยและอินเดียได้มีการเจรจาเพื่อขยาย
ขอบเขตการลดภาษใีหก้บัสนิคา้อืน่ๆ เพิม่เตมิ  แตย่งัไมไ่ด้
ข้อสรุปที่แน่นอน อย่างไรก็ตาม จากการเจรจาในกรอบ 
FTA อาเซียน-อินเดีย ท่ีได้บรรลุข้อตกลงและได้มีการลงนาม
ในความความตกลงไปเมื่อวันที่ 13 สิงหาคม 2552 นั้น 
จะมีความครอบคลุมในรายการสินค้ามากกว่าข้อตกลง 
FTA ไทย-อินเดีย โดยอินเดียได้จ ัดให้สินค้าอัญมณี
และเครื่องประดับอยู่ในกลุ่มสินค้าปกติ 1 ซึ่งจะทยอย
ลดภาษีเป็นศูนย์ทั ้งหมดภายในปี 2556 รายละเอียด
แสดงในตารางที ่ 4

5.  แนวทางการรุกตลาดอินเดีย
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ตารางที่ 4 การลดภาษีศุลกากรของอินเดียสำ�หรับสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับตามกรอบ FTA อาเซียน-อินเดีย

ที่มา: ปรับปรุงจากเว็บไซต์ของกรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ (http://www.thaifta.com)

	 สินค้าที่จะได้รับสิทธิประโยชน์ทางภาษีศุลกากร
ภายใต้กรอบ FTA อาเซียน-อินเดีย จะต้องเป็นสินค้าที่มี
ถิ่นกำ�เนิดของสินค้าภายในกลุ่มประเทศสมาชิกอาเซียน
และอนิเดยีตามเกณฑท์ีก่ำ�หนดไวเ้ทา่นัน้ โดยมหีลักเกณฑ์
ดังต่อไปนี้ 
	 1. เป็นสินค้าที ่ผลิตขึ ้นหรือใช้ว ัตถุดิบทั ้งหมด
ในประเทศผู้ส่งออก (Wholly Produced or Obtained) 
	 2. สินค้าที่ผลิตขึ้นโดยใช้วัตถุดิบจากประเทศนอก
กลุ่มอาเซียนและอินเดีย (Not Wholly Produced or 
Obtained) จะต้องเป็นไปตามหลักเกณฑ์ใดหลักเกณฑ์หน่ึง 
ดังนี้ 

	    (1) กฎทั ่วไป (General Rule) โดยใช้เกณฑ์
การเปลี่ยนแปลงพิกัดศุลกากรในระดับ 6 หลัก (CTSH) 
และมสีดัส่วนของวตัถดุบิทีม่ถีิน่กำ�เนดิจากประเทศสมาชกิ
อาเซียนและอินเดีย (เรียกว่าสัดส่วนมูลค่าของอาเซียน
หรือสัดส่วนมูลค่าของภูมิภาค: RVC) อย่างน้อยร้อยละ 
35 ของราคา F.O.B. 
	    (2) มีถิ ่นกำ�เนิดตามกฎเกณฑ์เฉพาะสินค้า 
(Product Specific Rules: PSRs) จะมกีารเจรจาตอ่เนือ่ง
เพื่อกำ�หนดเกณฑ์เฉพาะที่เหมาะสม 
	 3. สูตรในการคำ�นวณสัดส่วนมูลค่าของอาเซียน-
อินเดียสามารถเลือกใช้ได้ ดังนี้ 

(1) ทางตรง 	 	 	 	

(2) ทางอ้อม 	 	 	 	

RVC (%) = ต้นทุนวัสดุในอาเซียนและอินเดีย + ค่าแรงทางตรง + ต้นทุนดำ�เนินการผลิตโดยตรง + ต้นทุนอื่นๆ + กำ�ไร  x 100%  ≥ 35%

ราคา F.O.B.

RVC (%) =  มูลค่านำ�เข้าของวัสดุ/ส่วนประกอบ/ผลิตผลนอก AIFTA + มูลค่านำ�เข้าของวัสดุ/ส่วนประกอบ/ผลิตผลที่ระบุถิ่นกำ�เนิดไม่ได้  x 100%  ≥  65%

ราคา F.O.B.

รายการ
อัตราภาษี (ร้อยละ)

MFN ปี 2550 1 ม.ค. 53 1 ม.ค. 54 1 ม.ค. 561 ม.ค. 55 31 ธ.ค. 56

ไข่มุก

เพชร

- เพชรก้อน 

- เพชรเจียระไน

อื่นๆ

พลอยสี

- พลอยก้อน

- พลอยเนื้อแข็งเจียระไน

- พลอยเนื้ออ่อนเจียระไน

เครื่องประดับแท้

อื่นๆ
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	 อย่างไรก็ตาม จากการสอบถามผู้ประกอบการไทย
ถึงปัญหาการใช้ส ิทธ ิประโยชน์ตามข้อตกลงการค้า 
โดยเฉพาะการใช้สิทธิประโยชน์ตาม FTA ไทย-อินเดีย 
พบวา่ ปญัหาทีผู่ป้ระกอบการไทยพบในปจัจบุนั คอื การที่
หน่วยงานของอินเดียไม่เช่ือใจในเอกสารหรือใบรับรอง
จากประเทศไทย โดยเฉพาะในเรือ่งตน้ทนุการผลติตามกฎ
ว่าด้วยแหล่งกำ�เนิดสินค้า มักร้องขอให้มีการตรวจสอบ
ใหม่อีกครั้ง ทำ�ให้เกิดความล่าช้าในกระบวนการส่งสินค้า
จากไทยไปยังอินเดีย กระทบต่อระยะเวลาในการจัดส่ง
ส ินค้าที ่ไม ่เป ็นไปตามกำ�หนด ทั ้งน ี ้ ในอนาคตหาก
ผูป้ระกอบการไทยยงัพบปญัหาในลกัษณะนีอ้ยู ่ควรตดิตอ่
ไปยงัหนว่ยงานภาครัฐทีเ่กีย่วข้องโดยตรง เชน่ กรมการคา้
ต่างประเทศ หรือกรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ 
กระทรวงพาณชิย ์เปน็ตน้ เพือ่ประสานหาแนวทางปอ้งกนั
และแก้ไขปัญหาดังกล่าวซึ่งอาจกลายเป็นอุปสรรคต่อ
การค้าระหว่างประเทศทั้งสองในระยะยาว

5.2 กำ�หนดตำ�แหน่งสินค้าในตลาดอย่างเหมาะสม
และแตกต่าง

	 แม้ว่าอินเดียจะเป็นตลาดที่มีศักยภาพสำ�หรับ
อัญมณีและเครื่องประดับไทย แต่อุตสาหกรรมการผลิต
ภายในประเทศนับได้ว่ามีความเข้มแข็งและมีพัฒนาการ
มาอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น ผู้ประกอบการไทยควรกำ�หนด
ตำ�แหน่งส ินค้าของตนอย่างเหมาะสมและแตกต่าง 
ยกตวัอยา่งเชน่ กรณขีองบรษิทัแพรนดา้ทีไ่ดน้ำ�เสนอสนิคา้
ที่มีความแตกต่างจากตลาดเครื่องประดับของอินเดียซ่ึง
สว่นใหญเ่ชีย่วชาญในการผลติเครือ่งประดบัทอง 22 กะรตั 
โดยบริษัทได้นำ�เสนอเครื่องประดับทอง 24 กะรัต รวมถึง
สินค้าในเชิงหัตถศิลป์จากทอง 24 กะรัต หรือที่เรียกว่า 
PRIMA ART โดยเฉพาะการสร้างสรรค์สินค้าดังกล่าว
ผ่านรูปภาพของเทพเจ้าที่ชาวอินเดียนับถือไม่ว่าจะเป็น

พระพิฆเณศวรหรือ พระนารายณ์ เป็นต้น ทั้งนี้ เนื่องจาก
ชิ้นงานของบริษัทที่ผลิตออกมาด้วยฝีมืออันประณีต
ละเอียดอ่อนสอดนั้นคล้องกับศาสนา วัฒนธรรม และ
วิถีชีวิตของชาวอินเดีย ดังน้ันบริษัทจึงสามารถประสบ
ความสำ�เร็จได้ในตลาดอินเดีย

5.3  รุกเข้าตลาดผ่านงานแสดงสินค้าและกิจกรรม
การตลาดที่เหมาะสม

	 จากการสมัภาษณผู้์ประกอบการชาวอนิเดยีทีด่ำ�เนนิ
ธุรกิจด้านอัญมณีและเครื ่องประดับในประเทศไทย
ถึงโอกาสการค้าในอินเดียทราบว่า ปัจจุบันมีผู้ประกอบการ
อญัมณแีละเครือ่งประดบัอนิเดยีจำ�นวนมากตอ้งการตดิตอ่
ทำ�ธุรกิจกับผู้ประกอบการไทย หากแต่นักธุรกิจเหล่านั้น
ยังไม่สามารถเข้าถึงผู้ประกอบการไทยได้ ดังน้ัน แนวทางหน่ึง
ที่ผู้ประกอบการไทยควรให้ความสนใจก็คือ การแสวงหา
ช่องทางเริ่มต้นความสัมพันธ์ทางการค้าระหว่างกัน        
โดยอาจเดินทางไปเข้าร่วมออกบูธในงานแสดงสินค้า
อญัมณแีละเครือ่งประดบัในประเทศอนิเดยี หรอือาจเพยีง
แค่เดนิทางไปเขา้ชมงานเพือ่หาโอกาสพบปะทำ�ความรูจ้กั
กับผู้ประกอบการอินเดีย รวมถึงอาจเข้าร่วมเจรจาธุรกิจ
ผ่านการ Road Show ที่จัดโดยกรมส่งเสริมการส่งออก 
กระทรวงพาณิชย์ 

	 นอกจากนี้ ปัจจุบันสมาคมผู้ค้าอัญมณีไทยและ
เครื่องประดับยังได้จัดตั้งคณะทำ�งานภูมิภาคอินเดียขึ้น
ทำ�หน้าที่จัดกิจกรรมส่งเสริมความสัมพันธ์และการค้ากับ
ประเทศอินเดีย โดยมีกิจกรรมสำ�คัญคือ การนำ�คณะ
ผู้ประกอบการไทยไปร่วมงานแสดงสินค้าที่มีศักยภาพ
ของอนิเดยี อาท ิงานแสดงสนิคา้อญัมณแีละเครือ่งประดบั 
Indian International Jewellery Show (IIJS) จัดโดย 
Gem & Jewellery Export Promotion Council (GJEPC) 

ตารางที่ 5 สินค้าและมูลค่าการส่งออกอัญมณีและเครื่องประดับไทยภายใต้เขตการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย ปี 2553

ที่มา: สำ�นักสิทธิประโยชน์ทางการค้า กรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์

	 ทั้งนี้ จากข้อมูลการค้าในปี 2553 ซึ่งเป็นปีแรกของ
การส่งออกภายใต้ข้อตกลงเขตการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย 
พบวา่ผูป้ระกอบการไทยสง่ออกอญัมณแีละเครือ่งประดบั
ไปยงัอนิเดยีภายใตข้อ้ตกลงดงักลา่วเพยีง 2 รายการสนิคา้

เท่านั้น ได้แก่ เครื่องทองหรือเครื่องเงิน (พิกัด 7114.19) 
และเครื่องประดับเทียม   (พิกัด 7117.90) คิดเป็นมูลค่า 
775,253 เหรียญสหรัฐ รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 5 

ส่งออกรวม

มูลค่า (เหรียญสหรัฐ)

FTA อาเซียน-อินเดีย
สัดส่วน (ร้อยละ)รายการสินค้า

เครื่องทองหรือเครื่องเงิน

เครื่องประดับเทียม

1,469,205.91

37,961.24

773,400.00

1,853.00

52.64

4.88



							อินเดีย...มหาอำานาจใหม่และตลาดอัญมณีและเครื่องประดับที่น่าจับตามอง16

ซึ ่งผู ้ประกอบการไทยบางส่วนที ่ได้เดินทางไปร่วมใน
งานดังกล่าวในปีที่ผ่านมาต่างเห็นพ้องกันว่าผลตอบรบั
ค่อนข้างดี	และยืนยันที่จะไปเข้าร่วมงานนี้ในครั้งต่อๆ	ไป	
สิ่งน้ีสะท้อนให้เห็นถึงความสำาเร็จจากการเข้าสู่ตลาด
อินเดียผ่านงานแสดงสินค้า	รวมถึงโอกาสของผู้ประกอบการ
ไทยในตลาดอินเดีย	 ทั้งนี้	 ในการเดินทางไปยังประเทศ
อนิเดยี	ผูป้ระกอบการควรรวมตวักนัเดนิทางเป็นหมู่คณะ
เพื่อความสะดวกสบายทั้งในเรื่องของการเดินทางและ
การเจรจาติดต่อธุรกิจ

	 สำาหรับรายช่ือหน่วยงานด้านอัญมณีและเคร่ืองประดับ
ของไทยและอนิเดยีทีผู่ป้ระกอบการอาจตดิตอ่ขอรบัขอ้มลู
เกี่ยวกับตลาดอัญมณีและเครื่องประดับอินเดีย	 รวมถึง
แสวงหาช่องทางการค้าและการดำาเนินธุรกิจในอินเดีย
มีดังต่อไปนี้	

สมาคมผู้ค้าอัญมณีไทยและเครื่องประดับ
919/119,	919/615-621	อาคารชดุจวิเวลรีเ่ทรดเซน็เตอร	์	
ชัน้ที	่52	ถนนสลีม	แขวงสลีม	เขตบางรกั	กรงุเทพฯ	10500	
โทรศัพท์:	02-630-1390-7	
โทรสาร:		02-630-3257
เว็บไซต์:	http://www.thaigemjewelry.or.th

สมาคมการค้าเพชรและพลอยอินเดียน-ไทย
322	สุรวงศ์วัฒนาคาร	สุรวงศ์	
แขวงสุริยวงศ์	เขตบางรัก	กทม	10500
โทรศัพท์:	02-631-5570-1
โทรสาร:		02-631-5572

The Gem & Jewellery Export Promotion Council 
(Head	Offi	ce)
AW	 1010,	 Tower	 A,	 G	 Block,	 Bharat	 Diamond	
Bourse,	Next	to	ICICI	Bank,	Bandra-Kurla	Complex,	
Bandra-East,	Mumbai,	India
Tel:	91-22-2654-4600
Fax:	91-22-2652-4764
Website:	http://www.gjepc.org
E-mail:		 ho@gjepcindia.com

All India Gems and Jewellery Trade Federation
A1/137,	Shah	&	Nahar	Industrial	Estate,
D.	M.	Compound,	Lower	Parel,
Mumbai-	400	013,	India
Tel:	91-22-6660-7741-43	
Fax:	91-22-6660-7740	
Website:	http://gjf.in/gjf
E-mail:		 info@gjf.in

จัดทำาและเผยแพร่โดย	สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแห่งชาติ	(องค์การมหาชน)
เลขที่	140,	140/1-3	และ	140/5	อาคารไอทีเอฟ-ทาวเวอร์	ชั้น	1-4	และ	6		ถนนสีลม	แขวงสุริยวงศ์	เขตบางรัก	กรุงเทพมหานคร	10500

โทร	02	634	4999	โทรสาร	02	634	4970				เว็บไซต์	www.git.or.th				อีเมล์	jewelry@git.or.th

เอกสารฉบับนี้เป็นลิขสิทธิ์ของสถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแห่งชาติ	(องค์การมหาชน)	การพิมพ์ซำ้าหรือการนำาข้อมูลทั้งหมดหรือส่วนหนึ่งส่วนใด
ไปเผยแพร่ไม่ว่าจะโดยวิธีการใดก็ตาม	จะต้องได้รับการยินยอมเป็นลายลักษณ์อักษรจากสถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแห่งชาติ	(องค์การมหาชน)


