
บทที ่2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

2.1 ความหมาย แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
                       
2.1.1 ความหมายและแหลงกําเนิดอัญมณีศาสตร 
 
                    อัญมณี (Gemstones) หรือ รัตนชาติหมายถึง แร หรือหินบางชนิด อินทรียวัตถุ ที่ใช
ตกแตงเปนเครื่องประดับไดซึ่งมนุษยนํามาเจียระไน (cutting) หรือ แกะสลักเปนรูปแบบตางๆ 
(carving หรือ eengraving) จากนั้นจึงนํามาทําเครื่องประดับ นอกจากนี้ยังมีสารอินทรียบางชนิด
ที่ถูกเลือกนํามาเปนอัญมณี เชนไขมุกเปนตน 
  
                    - แหลงกําเนิด 
                    แร (Mineral) เปนธาตุหรือสารประกอบอนินทรียที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติ มีสูตรเคมี
และคุณสมบัติอ่ืนๆ ที่แนนอนหรือเปลี่ยนแปลงไดในวงจํากัด ความแตกตางของแรแตละประเภท
ข้ึนกับชนิดของอะตอมและลักษณะโครงสรางของอะตอมที่ประกอบรวมกันเปนผลึกแร 
                    หิน (Rock) เปนมวลของแร มีสวนประกอบและคุณสมบัติทางกายภาพแตกตางกัน
ไป หินไมมีสูตรเคมี สามารถจําแนกหินไดดังนี้ 

             - หินอัคนี (Igneous rock) 
             - หินชั้นหรือหินตะกอน (Sedimentary rock) 
             - หินแปร (Metamorphic rock) 
 

                    อัญมณีในประวัติศาสตรสมัยโบราณ (อัญมณีหรือหิน) ถูกนํามาใชเปนอุปกรณ
เครื่องใชตางๆหรือเปนอาวุธ หรือเปนเครื่องรางของขลัง เมื่อมีการทําเครื่องประดับ ผูที่สวมใส
เครื่องประดับมักเปนกษัตริยหรือขุนนางชั้นสูง โดยอาจจะนํามาตกแตงเสื้อผาหรือทําเปนหัวแหวน
เพื่อใชเปนตราประทับในยุคแรกๆ อัญมณีที่นํามาใชจะเปนจําพวกพลอยสีตางๆ จนกระทั่งมีการ
นําเพชรมาทําเครื่องประดับและเปนที่นิยมมาจนถึงปจจุบัน  
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                   - การกําเนิดของอัญมณี  
                   กระบวนการเกิดอัญมณีแบงไดดังนี้ 
                  1 กระบวนการเกิดที่สัมพันธกับหินหนืด (magma tic related) 
                   - สัมพันธกับหินภูเขาไฟ (volcanic rocks) แรเกิดภายใตเปลือกโลกในระดับลึก หรือ
เกิดจากการแปรสภาพภายใตเปลือกโลกแลวถูกนําขึ้นมาโดยหินหลอมเหลว เชน เพชร เพอริโด 
ทับทิมหรือ sapphire บางแหลง เชน ไทยและกัมพูชา 
                  - สัมพันธกับหินอัคนีบาดาล (intrusive rock) เกิดจากการดันตัวของหินหนืดภายใต
เปลือกโลกได ทําใหหินหนืดคอยๆ เย็นตัวลงชาๆ เกิดผลึกแรภายใน เชน laradorite หรือบางครั้ง
ของเหลวหรือสารละลายบางสวนจากมวลหินหนืดจะแทรกดันตัวตัดเขาสูหินเคียงขางและเย็นตัว 
ไดสายแร Pegmatite เชน Tourmaline และมรกต หรือสายแรรอน (Hydrothermal vein) เชน 
amethyst และ agate เปนตน 
                  2 กระบวนการเกิดที่สัมพันธกับกระบวนการแปรสภาพ (Metamorphic related) เกิด
ในบริเวณเปลือกโลก เกิดจากการชนและมุดตัวทําใหบริเวณนั้นเกิดการบดอัด ทําใหหินเดิมแปร
สภาพเกิดการตกผลึกแรใหม เรียก 
                - การแปรสภาพไพศาล (Regional metamorphism) เชนหยก ทับทิม และ sapphire 
และ garnet บางแหลง 
                 - การแปรสภาพแบบสัมผัส (Contact metamorphic) เกิดจากหินที่ถูกตัดผานไดรับ
ความรอน โดยตรงจากมวลหินหนืด การแปรสภาพจะเกิดขึ้นรอบๆ มวลหินหนืดนั้น เชนทับทิม
พมา เวียดนาม และ garnet บางประเภท มรกต และ spinal 
                  3 กระบวนการเกิดที่สัมพันธกับการเปลี่ยนแปลงของผิวโลก การเปลี่ยนแปลงเกิดจาก
กระบวนการของน้ําและลม ทําใหแรตางๆชะลางและละลายแลวพาไปเกิดการตกผลึกใหมแทรก
ตัวตามชองวางของชั้นหิน เชน opal, turquoise นอกจากนี้ยังทําหนาที่เปนตัวกลางทําใหแรบาง
ชนิดเกิดการเปลี่ยนแปลง เชน hematite และ malachite 
 
                  - แหลงอัญมณี 
                  แหลงอัญมณีสามารถจําแนกออกได 2 แหลงดังนี้ 
                  1 แหลงปฐมภูมิ (primary deposit) พบผลึกอัญมณีในหินกําเนิด เชน อัญมณีที่เกิด
จากสายแรน้ํารอนหรือสาย pegmatite หรือจากหินหนืดที่ข้ึนมาที่เปลือกโลก เชน เพชรใน 
kimberlite pipes 
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                    2 แหลงแรทุติยภูมิ (secondary deposit) หรือเรียกวา ลานแร (placers) จําแนกเปน 
แหลงตะกอนเชิงเขา (eluvial) และแหลงตะกอนน้ําพา (alluvial) แหลงตะกอนน้ําพาอาจจะเปน
แหลงพื้นที่ราบซึ่งแหลงน้ําที่ไหลเดิมนั้นแหงหรือเปล่ียนทิศทางหรือเปล่ียนแปลงสภาพแลวแหลง
ตะกอนเชิงเขาพบใกลแหลงกําเนิด พบอัญมณีมีรูปรางผลึกคอนขางสมบูรณแตแหลงตะกอนน้ํา
พาพบอัญมณีที่มีคุณภาพสูงกวา   อัญมณีอาจเปนทั้งสารอนินทรียและสารอินทรีย 
                    สารอินทรีย (Organic)  คือ อัญมณีที่ไดจากสิ่งมีชีวิต ที่ไมมีโครงสรางทางผลึก 
(Non-Crystalline) ประกอบอยู และอะตอมภายในเรียงตัวกันอยางไมเปนระเบียบหรือเรียกอีก
อยางวา อสัญฐาน (Amorphous) อัญมณีเหลานี้จะมีความแข็งและความทนทานนอยกวาแรอ่ืนๆ 
ตัวอยาง เชน อําพัน (Amber) ไขมุก (Pearl) ปะการัง (Coral) กระ (Tortoise Shell) เปลือกหอย 
(Shell) เจท (Jet) และงาชาง (Elephant Ivory) เปนตน  
                    สารอนินทรีย (Inorganic)  คือ อัญมณีที่มาจากแรธาตุ (Minerals) ที่อยูใตผิวโลก
เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ มีโครงสรางทางเคมีคอนขางคงที่ อะตอมภายในเรียงตัวกันอยางเปน
ระเบียบในรูปของผลึก (Crystals) ที่เกาะติดกันขึ้นมาเปนรูปลักษณะตางๆ เปนเหลี่ยมเปนมุม 
ผลึกแตละชนิดจะมีธาตุประกอบทางเคมีของมันเอง โครงสรางทางเคมีประกอบดวยยูนิตเซลล 
(Unit Cell) เปนอะตอมที่เล็กที่สุดเรียงตัวกันอยางเปนระเบียบ ยูนิตเซลลจะจับตัวเรียงกันเกิดเปน
ผลึกในรูปตางๆ เชนผลึกของเกลือแร ( NaCl – เกลือโซเดียมคลอไรด)เปนรูปทรงลูกบาศกเปนตน
หรือผลึกเพชรที่เปนรูปทรงปรามิดประกบกัน (Octahedral) 
                   สารตางๆที่จะตกผลึก (Crystallize) ไดตองอาศัยระยะเวลา เนื้อที่ และอุณหภูมิ
เพียงพอที่สารเหลานั้นจะตกผลึกได ถาองคประกอบตางๆอํานวยและเหมาะสมจะไดผลึกที่
สวยงามและใหญแตถาองคประกอบตางๆไมเหมาะสมผลึกจะกอตัวไดไมดีอาจทําใหหนาผลึกไม
เดนชัด และเกาะติดกันเปนกอนใหญเรียกวา “มาซซีฟว” (Massive) 
                   - คุณสมบัติ 
                    แรทุกชนิดไมใชวาจะเปนอัญมณีไดทุกแรเพราะอัญมณีจะตองเปนวัตถุที่สวยงาม หา
ยาก และมีความคงทนและเหมาะสําหรับทําเครื่องประดับ และดวยเหตุนี้แรที่มีอยูจํานวนกวา 
3,000 ชนิด จะมีเพียงประมาณ 100 ชนิดที่สามารถใชเจียระไนและขัดมัน หรือแกะสลักสําหรับใช
ทําเครื่องประดับอัญมณี 
                    ดังนั้นคําวา   อัญมณี   ก็คือแรที่มีความสวยงาม  และอัญมณีศาสตรก็คือแรธาตุที่
สามาถนํามาแปรรูปผานกระบวนการทําใหเกิดมูลคา ซึ่งอาจเปนแรที่ เกิดจากสารอินทรีย 
(organic) หรือสาร อนินทรีย (inorganic) ก็ไดดังที่กลาวมาแลวขางตน ซึ่งสามารถนํามาเจียระไน
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และขัดมัน หรือแกะสลักเพื่อใชเปนเครื่องประดับดังนั้นคุณสมบัติที่จะจัดเปนอัญมณีไดตอง
ประกอบดวย 
                     1.ความสวยงาม (Beauty) 
                     2.ความหายาก (Rarity) 
                     3.ความคงทน (Durability) ซึ่งแบงออกเปน 
                        3.1 ความแข็ง (Hardness) 
                        3.2 ความเหนียว (Toughness) 
                        3.3 ความทนทาน (Stability) 
                     
                     กาญจนา ชูครุวงศ(2548, น.1)อัญมณีที่มีคุณภาพในการนํามาทําเครื่องประดับคือ   
อัญมณีที่มีความงาม (Beauty) ซึ่งขึ้นกับองคประกอบตางๆ เชน หากกลาวถึงเพชร ความงามของ
เพชรขึ้นกับความมีประกาย การกระจายแสง หากกลาวถึงโอปอความงามก็จะขึ้นกับการเลนสีของ
โอปอ หากกลาวถึงมุกก็จะหมายถึงความวาวและการเหลือบสี ความหาไดยาก (rarity) เปน
องคประกอบอีกประการหนึ่งในการชวยตัดสินวาอัญมณีเม็ดนั้นมีคุณคาหรือไม การที่อัญมณีหา
ไดยากนั้นเนื่องมาจากการเกิดของอัญมณีเอง ทั้งนี้เนื่องจากอัญมณีเกิดขึ้นในสภาพแวดลอมที่
พิเศษเฉพาะ โดยมีสวนประกอบทางเคมีที่พอเหมาะซึ่งมีอยูในธรรมชาติในขณะที่เกิดนั้น  นัก
ธรณีวิทยาหรือ  นักวิทยาแรไดใชความพยายามในการคนหากระบวนการและสถานภาพในการ
เกิดแรและอัญมณีชนิดตางๆซึ่งผูที่ไดชวยแสดงขอเท็จจริงเหลานี้คือ นักเคมีที่พยายามทําการ
ทดลองหาวิธีการสังเคราะหอัญมณีตางๆขึ้น การทดลองใหขอสรุปไดวาองคประกอบสําคัญๆสาม
ประการในการเกิดอัญมณีชนิดตางๆในแหลงตางๆ กัน คือสารประกอบทางเคมี อุณหภูมิ และ
ความดัน 
                    องคประกอบประการสุดทายที่ทําใหอัญมณีมีคา คือ ความคงทน (Durability) ทั้งนี้
หมายถึงความคงทนจากการนําอัญมณีนั้นมาทําเครื่องประดับและใชสวมใสในชีวิตประจําวัน 
ตามหลักการของนักวิทยาแรหรือนักอัญมณีศาสตรหากจะจําแนกความแตกตางของอัญมณีจาก
แร หิน และอัญมณีไดดังนี้ 
                  - แร (mineral) เปนธาตุหรือสารประกอบอนินนทรียที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติ รวมทั้ง
สารประกอบอินทรียบางอยางเชน ถานหินและน้ํามันดวย แรมีสูตรทางเคมีและคุณสมบัติทางเคมี 
ฟสิกส และทางแสงเฉพาะตัวจะเปลี่ยนแปลงบางก็อยูในวงจํากัด ลักษณะของแรนั้นจะเห็นวาเปน
สารที่มีเนื้อเดียวกัน (homogeneous substance) โครงสรางภายในของแรมีการเรียงอะตอมใน
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ลักษณะสามมิติเปนระเบียบ มีรูปผลึก และมีคุณสมบัติทางกายภาพ เชน ความแข็ง แนวแตกเรียบ 
(cleavage) ซึ่งเปนผลสืบเนื่องมาจากโครงสรางและสวนประกอบทางเคมีของแรธาตุนั้น 
                    - หิน เปนมวลรวม (aggregate) ของแรจึงมีสวนประกอบและสมบัติทางกายภาพที่
แตกตางกันไป หินไมมีสูตรทางเคมี บางชนิดอาจแข็งมาก และบางชนิดอาจรวนและนิม่ หนิจาํแนก
ไดเปน หินอัคนี (igneous rock) หินชั้นหรือหินตะกอน (sedimentary rock) และหินแปร 
(metamorphic rock) 
                    - พลอยหรืออัญมณีหรือรัตนชาติ (gemstones) ไดแกแร หรือหินที่นํามาตัดตกแตง 
และเจียระไนเพื่อใชเปนเครื่องประดับซึ่งมีความงาม (beauty) ความคงทน (durability)   และหา
ยาก (rarity) การเรียกพลอยหรืออัญมณีอาจมีการจําแนกเปนอัญมณีที่มีคาสูง (precious) 
และอัญมณีที่มีคาปานกลาง (semiprecious) ซึ่งการกําหนดชนิดของอัญมณีตามราคานั้นไมมี
เกณฑกําหนดที่มีมาตรฐานแนนอน (ศึกษาคุณสมบัติอัญมณีเพิ่มเติมไดที่ภาคผนวก ก) 
 
2.1.2 ความหมายของเครื่องประดับ 
 
                     สุพินดา  วะศินรัตน (2539,น.56) กลาวถึงการทําเครื่องประดับคือการนําเอาอัญ
มณีประกอบตัวเรือนกับโลหะ   (Precious Metal) ไดแก แรทองคํา แรเงิน และทองคําขาว โดย
วัตถุดิบที่ขุดพบไดในประเทศประมาณรอยละ 10 – 20 สวนที่เหลือไดจากการนําเขาสําหรับ
วัตถุดิบที่ใชทําตัวเรือน ตองนําเขาจากตางประเทศทั้งหมด 
 
                     เกษม  ธิตะจารี (2543, น.1-2) เครื่องประดับเกิดขึ้นพรอมๆ กับความเจริญของ
มนุษยทั้งนี้มนุษยเปนสัตวอันประเสริฐที่มีความคิด ความสามารถที่จะสรางสรรคส่ิงตางๆเพื่อชีวิต 
รูจักคิด ประดิษฐส่ิงที่สวยงามใหกับตนเองในการสรางสรรค เครื่องประดับแบงออกเปน 2 ประเภท
ใหญๆ ดังนี้ 
                     1.เครื่องประดับที่ทําจากธรรมชาติ 

             2.เครื่องประดับที่ทําจากวัสดุสังเคราะห 
                     เครื่องประดับที่ทําจากธรรมชาติ  ไดแก  ดอกไม ใบไม กระดูกสัตว หินสีตางๆ ดิน 
ขนนก หนังสัตว เมล็ดพืช ฯลฯ และอะไรก็ตามที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติ รวมทั้งเพชร พลอย เงิน และ
ทองคําดวย  ซึ่งวัสดุที่กลาวมานี้สามารถนํามาสรางเปนเครื่องประดับได  ทั้งนี้ เปนไดทั้ง
เครื่องประดับถาวรและเครื่องประดับชั่วคราว 
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                    เครื่องประดับที่ทําจากวัสดุสังเคราะห สวนมากเปนวัสดุที่ไดมาจากการแปรสภาพ
ของวัสดุธรรมชาติและวัสดุวิทยาศาสตรซึ่งไดแกพลาสติก  เพชรเทียม  พลอยเทียม  เรซิ่น  แปง  
ดินวิทยาศาสตร กาว สบู ฯลฯ ซึ่งปจจุบัน ส่ิงเหลานี้จัดเปนวัสดุสําคัญในการสรางสรรค
เครื่องประดับที่ใชทั่วไป  ทั้งนี้เปนทั้งเครื่องประดับถาวรและชั่วคราว 
 
                     นราศรี  ไววนชิกุล และคณะ  (2544, น.1) ไดนิยามเกี่ยวกับ อุตสาหกรรมอัญมณี
และเครื่องประดับในทีน่ี้หมายถงึ 
                     1.การทําเครื่องประดับโดยใชเพชร พลอย ไขมุก ทองคํา ทองคําขาว เงิน นาก โลหะ
อ่ืนๆ หินสี อัญมณีแท เทียม สังเคราะห 
                     2.การตัด การเจียระไน หรือการขัดเพชร พลอย หินสี อัญมณี แท เทียม สังเคราะห 
                     3.การเผาหรืออบพลอยหรืออัญมณี การสังเคราะห 
 
                     สํานักพัฒนาอุตสาหกรรมรายสาขา กรมสงเสริมอุตสาหกรรม(2543, น.11) 
เครื่องประดับ (Jewelry) เปนอุตสาหกรรมขั้นสุดทายในการผลิตตัวเรือนเครื่องประดับข้ึนจากโลหะ
มีคา เชน ทองคํา เงิน ทองคําขาว และอัญมณีชนิดตางๆ ที่ไดจากการเจียระไนมาประกอบเปน
เครื่องประดับสําเร็จรูป มีรูปแบบตางๆ เปนสินคามากมาย 
 
2.1.3 แนวคิดทฤษฎีการบริหารจัดการ 

 
                     การบริหารจัดการเปนเรื่องเกี่ยวกับการปฏิบัติใหเปนไปตามแผนงานที่ผูบริหารได
วางไว  ทั้งนี้แผนงานจะประสบความสําเร็จไมไดเลยหากขาดการดําเนินงานของผูรวมงาน หรือ
การจัดการที่ดีของผูประกอบการเอง ดังนั้นความพึงพอใจของผูบริโภคหรือลูกคาตามหลักของการ
บริหารสามารถวิเคราะห ปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาไดดังนี้ 
                     1.ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา  อันดับแรกคือ 
มาตรฐานและคุณภาพ/ประโยชนที่ไดรับจากสินคา อันดับสองคือ รูปแบบและผลิตภัณฑ และ
อันดับสามคือการรับประกันสินคา 
                     2.ปจจัยดานราคา ที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาเปนอนัดับแรกคือ ราคาสินคา
เหมาะสมกับคุณภาพ อันดบัที่สองคือสินคามีราคาถกูกวารานอื่น และอันดับที่สามคือราคาเปนไป
ตามมาตรฐานทัว่ไป 
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                     3.ปจจัยดานสถานที่ต้ังของรานคาในบริเวณงาน รวมถึงการจัดวางสนิคาภายในบูธ 
พบวาปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา อันดับหนึง่คือ การแบงหมวดหมูสินคา อันดับที่สอง
คือ การจัดผังราน อันดับที่สามคือการตกแตงราน 
                    4.ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาในราน ปจจยั
ที่มีผลอันดับหนึ่งคือ พนักงาน อันดับสองคือ การสงเสริมการขายที่มีการลด หรือมีของแถม ของ
แจก และอันดับที่สามคือการประชาสัมพันธของรานเปนตน 
 
2.1.4 ทฤษฎีการบริหารเชงิกลยุทธ (Strategic Management) 

 
                    ทฤษฎีการบริหารเชิงกลยุทธ เปนสวนสําคัญที่ตองใชเพื่อเปนหลักในการศึกษา
บริหารงานธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับใหประสบความสําเร็จและวางกลยุทธในการแขงขันของ
ธุรกิจประเภทเดียวกันนี้ ภายในกระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธดังกลาว  ส่ิงหนึ่งที่ขาดไมไดคือ 
การไดรับขอมูลที่เกี่ยวกับการดําเนินงานภายในของกิจการและขอมูลที่เกี่ยวกับสภาพแวดลอม
ภายนอกทั้งหลาย โดยไดรับขอมูลที่เหมาะสมถูกตอง และพอเพียงที่จะเอามาใชงาน พรอมกับได
รับมาทันเวลาที่ตองการใชดวย นอกจากนี้ ส่ิงที่สําคัญอีกประการหนึ่งก็คือ การติดตอส่ือสารของ
ผูบริหารระดับสูงที่ถายทอดลงมาในระดับตางๆ ก็นับวาเปนสิ่งจําเปน ทําใหทุกระดับการบริหาร
สามารถใชเปนแนวทางสําหรับการปฏิบัติงานได 
 
                     กลยุทธและเทคนิคการบริหารสมัยใหม 
 
                     พื้นฐานการวิเคราะหกลยุทธและเทคนิคการบริหารสมัยใหม ตางมีพื้นฐานที่
เชื่อมโยงมาจากแนวคิดทางการบริหารและเทคนิคการบริหารตางๆ ที่เคยเปนมาแตอดีตและไดมี
การคิดคนเทคนิคใหมๆ เขามาประยุกตใชเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ ตามความจําเปน 
                     1.ปจจัยการบริหาร โดยทั่วไปแลว ปจจัยการบริหารขององคกรทุกแหง จะ
ประกอบดวยปจจัย 3 ส่ิง คือ โอกาส จะเปนชองทางความสําเร็จที่สมาชิกผูกอต้ังองคกรเห็นถึง
หนทางที่จะสามารถสรางความสําเร็จใหสูงขึ้นกวาเดิมได โดยอาศัยวิธีการรวบรวมทรัพยากรตางๆ 
มา รวมเขาเพื่อทํางานอยางเปนระบบ หรือพูดงายๆ ก็คือ ชองทางที่ชี้ใหเห็นวา คุมคาที่จะมาระดม
ทุนและปจจัยเพื่อการจัดตั้งเปนองคกรขึ้นมาทํางานที่มีคุณคารางวัลสูงนั้น ใหเสร็จไดนั่นเอง งาน 
ภารกิจที่จําเปนตองทําตามเปาหมายที่องคกรไดเลือกไวแลววาจะทํา งานจะถูกสะทอนออกมาให
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เห็นเปนรูปธรรม คือ ปริมาณและชนิดของทรัพยากรที่จะระดมเขามาเพื่อใชทํากิจกรรมที่จําเปน
ตางๆ นั่นเอง คน คือทรัพยากรหลักที่จะเปนทั้งตัวสอดแทรกในการประสานปจจัยตางๆ พรอมกับ
การสรางมูลคาเพิ่มข้ึนมา ทั้งจากตัวปจจัยการผลิต วิธีการแปลงสภาพ และจากตัวคนผูผลิตเอง 
โดยวิธีเพิ่มประสิทธิภาพผลผลิตใหเกิดผลออกมาทั้งคุณภาพและปริมาณพรอมกัน จากปจจัยทั้ง 3 
นี้เอง ผูบริหารจะมุงสรางประสิทธิภาพในเบื้องตนกอนการปฏิบัติ โดยวิธีการ จัดระบบงานและวิธี
ทํางาน ใหเปนระบบองคกรที่มีความเหมาะสม และพรอมที่สุดในแงของการจัดเตรียมทรัพยากร
ตางๆ เอาไวทั้งในรูปของระบบงาน เชน โครงสรางองคกรที่จัดตั้งไว และวิธีทํางานเชน เครื่องจักร
และวิธีกําหนดไวสําหรับการปฏิบัติ 
                     2.การปฏิบัติงานบริหาร จากพื้นฐานปจจัยการบริหารและสิ่งที่เกี่ยวของที่ผูบริหาร
ตองตระหนักถึงหรือสํานึกไวตลอดเวลานั้น ในการปฏิบัติงานบริหาร ภารกิจทางการบริหารงาน
ตางๆ ของผูบริหารที่สะทอนออกมาจากปจจัยพื้นฐานดังกลาว ก็จะมีดังนี้อีก การวางแผน คือ "การ
บริหารโอกาส" โดยการวางแผนทําสิ่งที่ดีที่สุดใหกับองคกร การจัดองคกร คือ "การบริหารงาน" โดย
การมุงสรางระบบโครงสรางองคกรและระบบงานเพื่อใหทรัพยากรถูกจัดเตรียมอยางดี สอดคลอง
กับความจําเปนและตองการของภารกิจที่เกิดขึ้นตามแผนงานที่ตัดสินใจ การจัดคน การสั่งการ
และควบคุม คือ "การบริหารคน" ในแงตางๆ ทั้งในแงการจัดหาและธํารงรักษาคุณภาพของ
ทรัพยากรมนุษยที่มีอยู และการจูงใจ รวมทั้งการคิดกลไกที่จะใชควบคุมพฤติกรรม การปฏิบัติงาน
ตางๆ ดวย 
                   3.การบริหารในทางปฏิบัติ การสรางผลสําเร็จตามสถานการณ การที่ผูบริหารจะ
สามารถบริหารงานในทางปฏิบัติไดนั้นก็คือ การที่ตองสามารถปรับการบริหารตางๆ ดวยวิธีที่
ฉลาด โดยมีการผสมผสานอยางดีระหวางหลักเหตุผลตางๆ ในการอานสถานการณ หรือที่เรียกวา 
“ยุทธศิลป” ใหไดออกมาเปนกลยุทธที่ดี 
                    ในการบริหารเชิงกลยทุธนี ้กลยุทธการบริหาร จะมีดวยกนั 3 ดานดวยกันคือ 
                     ก) กลยุทธดานธุรกิจ คือการบริหารการปรับตัวใหมีการวางแผนเพื่อประกอบธุรกิจที่
มีอนาคต ดวยหลักการบริหารที่มีจุดแข็ง สามารถเจาะและขยายเขาไปในตลาดที่สามารถให
ผลตอบแทนสูงและคุมคาทางเศรษฐกิจ 
                     ข) กลยุทธดานโครงสราง คือการมียุทธวิธีในการปรับรูปแบบโครงสรางองคกรและ
หรือระบบงาน ใหเกิดความคลองตัวที่จะชวยสนองการปฏิบัติงานตามเปาหมายแผนงานที่ไดเลือก
ไวแลวดีที่สุด 
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                     ค) กลยุทธการบริหารพฤติกรรมการปฏิบัติหรือการควบคุมพฤติกรรมองคการ ที่มี
คนเปนปจจัยหลัก เปนเรื่องของยุทธศิลปมากกวายุทธศาสตร นั่นคือ การเสริมสรางวัฒนธรรม
องคกรที่ดี การควบคุมพฤติกรรมการบริหารของนักบริหารและการชักจูงกํากับพฤติกรรมการ
ปฏิบัติของผูทํางานทุกระดับ ใหกิจกรรมทุกอยางสําเร็จผลตามเปาหมายที่กําหนดไว โดยมี
ประสิทธิภาพสูงจากการทุมเทปฏิบัติของคน 
 

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix-4P,s) 
                     อดุลย  จาตุรงคกุล (2541, น. 83) สวนประสมทางการตลาดเปนการสรางขอเสนอ
ทางการตลาด แสดงใหเห็นในรูปสวนผสมที่เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ (Product Mix) สวนผสมทางดาน
ราคา (Price Mix) สวนผสมทางดานการจัดจําหนาย (Place Mix) และสวนผสมทางดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion Mix) โดยรวมเรียกวา สวนผสมการตลาด (Marketing Mix) 
สามารถแบงไดดังนี้ 
                     1.สวนผสมเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดแก 
                          1.ตัวผลิตภัณฑ 
                          2.บริการที่ใหกับผลิตภัณฑ 
                          3.ตรายี่หอ (Brand) 
                          4.บรรจุภัณฑ (Packaging) 
                          5.ปายฉลาก (Tag 
                     2.สวนผสมเกี่ยวกับราคา 
                          1.ราคาเบื้องตนของผลิตภัณฑ 
                          2.ตัวปรับราคา 
                          3.ขอตกลงเกี่ยวกับสินเชื่อ 
                          4.ขอตกลงเกี่ยวกับการขนสงและการถือครองสินคา 
                     3.สวนผสมเกี่ยวกับการจัดจําหนาย 
                          1.ชองทางการจัดจําหนาย 
                          2.เครื่องอํานวยความสะดวกในการเก็บรักษาสินคา 
                          3.การควบคุมสินคาคงคลัง 
                          4.เครื่องอํานวยความสะดวกในการจัดสงหรือกระจายสินคา 
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                    4.สวนผสมเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด 
                          1.โฆษณา  
                          2.การขายโดยใชพนักงาน 
                          3.การสงเสริมการขาย 
                          4.การประชาสัมพันธ  
 
                     ศิริวรรณ   เสรีรัตนและคณะ (2541, น.35) สวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4 Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึง
พอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย 
                     1.ผลิตภัณฑ   (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
                       1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation)      
                       1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product 
component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ การบรรจุ ตราสินคา ฯลฯ 
                       1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการที่บริษัท
ออกแบบผลิตภัณฑเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาทางจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
                       1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improved) 
                       1.5 กลยทุธเกี่ยวกบัสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix), สายผลติภัณฑ 
(Product line) 
                     2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) 
ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑ
นั้น   ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  
                       2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
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                       2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
                       2.3 การแขงขัน 
                       2.4 ปจจัยอื่นๆ 
                    3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ   การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทํา
การขาย (Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal selling) เครื่องมือ
ในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณา
ถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขง โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่
สําคัญ มีดังนี้ 
                       3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 
                       3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย   (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล 
                       3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนกิจกรรมสงเสริมที่นอกเหนือจาก
การโฆษณา การใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจทดลองใชหรือการซื้อ 
                       3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึงความพยายามที่จะมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
                       3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) 
และการตลาดเชื่อมตรง (online marketing) หมายถึงวิธีการตางๆที่นักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองทันที 
                     4.การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
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                       4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึงเสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
                       4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม 
                    การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ (1) การขนสง 
(Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การ
บริหารสินคาคงคลัง (Inventory management) 
                    สวนประสมที่ถูกสรางขึ้นดวยการคํานึงถึงความจําเปนและความตองการ(Need and 
Wants) ของตลาดสวนตางๆเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดของบริษัทแลวยังตองคํานึงถึง
ความพึงพอใจของลูกคาหรือผูบริโภค (Satisfaction) ดวยเปนสําคัญ ดังนั้นการศึกษาสวนประสม
ทางการตลาดมีสวนสําคัญในการจัดตั้งสถาบันจรัสอัญมณีศาสตรซึ่งจะทําใหทราบถึงตําแหนง
และเปาหมายของสถาบันและสามารถชวยใหการดําเนินงานหรือกิจการตลอดจนการปรับปรุง
ธุรกิจใหตรงกับความตองการของผูบริโภคไดถูกตอง 
 
 

ภาพที ่2.1 
ภาพประกอบ รายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
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สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix)            
 
 ราคา (Price) 
                                                        
ผลิตภัณฑ (Product) 

    
 
 
                                                      
                                                          ตลาด 
                                                        เปาหมาย 
                                                   (Target market) 
                                                   ความตองการและ 
                                                   พฤติกรรมของผู 
                                               บริโภคที่เปนเปาหมาย     
 

* สินคาใหเลือก  
(Product variety) 
* คุณภาพสินคา (Quality) 
* ลักษณะ (Feature) 
* การออกแบบ (Design) 
* ตราสินคา (Brand name) 
* ขนาด (Size)                        
* บริการ (Services) 
* การรับประกนั (Warranties) 
* การรับคืน (Returns) 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

* การโฆษณา (Advertising) 
* การขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal selling) หรือ การใชหนวยงาน
ขาย(Sales force) 
* การสงเสริมการขาย(Sales promotion) 
* การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
(Publicity and public relations) 
* การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) หรือการสื่อสาร
การตลาดแบบประสมประสาน 
(Integrated Marketing 
Communication (IMC)) 

* ราคาสนิคาในรายการ (List price) 
* สวนลด (Discounts) 
* สวนยอมให (Allowances) 
* ระยะเวลาการชําระเงิน 
(Payment period) 
* ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
 (Credit terms) 

ฯลฯ 

การจัดจําหนาย (Place) 
ชองทาง (Channels) 
* ความครอบคลุม (Coverage) 
* การเลือกคนกลาง 
(Assortment) 
* ทาํเลที่ต้ัง (Location) 
การสนับสนุนการกระจายสนิคา
สูตลาด(Market logistic) 
* สินคาคงเหลอื (Inventory) 
* การขนสง(Transportation) 
* การคลังสนิคา(Warehousing) 

ฯลฯ 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541, น.34; อางอิงจาก Kotler Philip.1997, P.92.Marketing Management) 
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กลยุทธวิธกีารตลาดมุงเนนเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค 

 
                     “กลยุทธทางการตลาดแบบ 4 Ps มี Product, Price, Place, Promotion ทาง
การตลาดไมเพียงพอแลว   เพราะวิวัฒนาการของโลกไดเปลี่ยนแปลงไปมากการสรางเครือขาย
หรือเครื่องมือส่ือสารที่ทันสมัยเชนอินเตอรเน็ตเปนสิ่งที่จําเปนอยางมากในยุคปจจุบันและสิ่งที่
เกิดขึ้นพรอมๆกันนั้นคือ 4 Cs ประกอบดวย Consumer, Cost, Convenience, Communications 
ทั้ง 4 มีหัวใจรวมศูนยกลางใหความสําคัญตอลูกคา  หรือโฟกัสไปที่กลุมลูกคาเปนสําคัญ”( ชวนะ  
ภวกานนท, กลยุทธการสื่อสารเพื่อการบริหารงานวัฒนธรรม,2548) ทั้ง 4 มีความหมายดังนี้ 
                     Consumer เนนความตองการของผูบริโภคเปนหลักหรือหากบอกใหตรงใจ คือ
เขาถึงใจลูกคาหรือผูบริโภคไดมากที่สุดและยังรวมไปถึงบริหารความสัมพันธของลูกคา หรือที่
เรียกวา CRM (Customer Relation Management) โดยยึดหลักการสรรคสรางและบริการใหตรง
ใจลูกคาในทุก ๆ กลุม 
                     Cost   ทําใหตนทุนต่ําที่สุดเพื่อที่จะไดกําหนดราคาขายถึงผูบริโภคต่ําไปดวย ซึ่งจะ
เปนที่ไดเปรียบในการแขงขันดานราคากับคูแขง 
                     Convenience   ชองทางการจัดจําหนายตองอํานวยใหผูบริโภคสะดวกซื้อมากที่สุด 
ยิ่งมีชองทางหรือหนารานมากเทาไรโอกาสที่ผูบริโภคจะซื้อมากขึ้นเทานั้น       เพราะผูบริโภคใน
ปจจุบันมิไดยึดติดกับสถานที่เดิมนัก 
                     Communications     เปนเรื่องที่สําคัญยิ่งและมีองคประกอบหลายดาน การสื่อสาร
คือการติดตอส่ือสารที่สะดวก งาย และรวดเร็ว การสื่อสารสรางความรับรูใหผูบริโภคและตลาดซึ่ง
ไดแกการโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายรวมถึงการสื่อสารที่กระตุนตลาด การจัด
นิทรรศการงานโชวตาง ๆ การตลาดเชิงรุกจะเขาถึงผูบริโภคไดงายและตรง 
 
                     ทั้งหมดเปนแนวทางหนึ่งในการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ  อุตสาหกรรมอญัมณี
และเครื่องประดับ ซึ่งผูประกอบการตองใหความสําคัญและเรงนําไปปฏิบัติเพื่อไมเปนการสูญเสีย
โอกาสตาง  ๆ ยิ่งไดเปรียบคูแขงขันมากเทาไรยิ่งจะเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการเอง 
สามารถแขงขันไดในตลาด  การเปนผูนําทางการตลาดจะสงผลใหผลประกอบการที่ดําเนินอยู
บรรลุตามวัตถุประสงคที่ต้ังไวได 
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2.1.5 แนวคิด ทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงและการพฒันา 
 
                     วรวุฒิ  โรมรัตนพันธ  เสนอวาผลของความไมสําเร็จและไมยั่งยืนของการพัฒนาที่
ผานมามีสาเหตุใหญอยางนอย 3 ประการ คือ 1. การกําหนดจุดมุงหมายในการพัฒนาที่ผิดพลาด  
2. การวินิจฉัยปญหาที่ผิดพลาด และ 3. การกําหนดแนวทางในการแกไขปญหาที่ผิดพลาด 
สําหรับการกําหนดจุดมุงหมายที่ผิดพลาดนั้น เนื่องมาจากการพัฒนาที่ผานมาไดนําเอาเงื่อนไข
ปจจัยและประสบการณของโลกตะวันตกมาเปนตัวแบบ  ดังนั้น ความแตกตางในความเปนมาทาง
วัฒนธรรม ประวัติศาสตร ประเพณี เศรษฐกิจสังคมและการเมืองที่แตกตางกัน ทําใหประเทศที่
ยากจนในซีกโลกตะวันออกและซีกโลกใตไมสามารถบรรลุจุดมุงหมายที่ต้ังไวได ยิ่งไปกวานั้นการ
นําเอารูปแบบความสําเร็จในซีกโลกตะวันตกมาใชมีผลกระทบทําใหเกิดความเสียหายตอประเทศ
ที่ยากจนที่มี วัฒนธรรม ประเพณีของแตละทองถิ่นที่แตกตางกัน และความพยายามที่จะยัดเยียด
เอาสิ่งแปลกปลอมจากโลกตะวันตกที่มาในรูปของคานิยม 
 

ภาพที ่2.2 
การเปลี่ยนแปลง 

 

การเปลี่ยนแปลง 

 

 
    
     การเปลี่ยนแปลง                                                                               การเปลี่ยนแปลง ตําแหนงหรือที่ต้ังเดิม 
 
 

การเปลี่ยนแปลง 
 

 
ที่มา: ความหมายแนวคิดและทฤษฎีการเปลี่ยนแปลง 
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กรอบแนวคิดการวิเคราะหทฤษฎีการพฒันา 
 
                     1. จุดมุงหมายของการพัฒนา 
                     2. ขอวินิจฉัยมูลเหตุของปญหา (Diagnosis) 
                     3. วีธีแกไข (Prescription) 
                     4. เครื่องมือทีใ่ชแกไขในการวัดผลและประเมินผลการพฒันา ใครไดใครเสีย
ประโยชนจากการพัฒนา 
 
2.1.6 ความหมายและทฤษฎีการสื่อสาร 

 
                     คําวา Communication ในภาษาอังกฤษนั้น มีความหมายซึ่งแปลไดโดยตรงคือ 
ความสําคัญของประสบการณที่เหมือนกันและรวมกัน (Common experiences and common 
factors) คําวา Communication นั้นมีรากศัพทมาจากภาษาลาติน คือ คอมมูนิสท (Communist) 
ซึ่งแปลวารวมกัน มีอยูดวยกัน การนําเอาประสบการณบางอยางรวมกัน ผูที่มีประสบการณรวมกนั
มากก็จะสื่อสารเขาใจกันไดงายและมากกวาผูที่มีประสบการณนอยหรือไมมีประสบการณรวมกัน
มาเลย ดังนั้นการสื่อสารใหเปนที่เขาใจกันอยางดีที่สุดนั้นคือ การพยายามดึงเอาประสบการณของ
ผูส่ือสารและผูรับ มาใหรวมกันหรือใหมีอยูรวมกันใหมากที่สุดเทาที่จะทําได 
 

ภาพที ่2.3 
การสื่อสารที่ผูส่ือสารและผูรับสารมีประสบการณรวมตางกนั 

 
  

 
 

   A 
 Gap

 

   B 
       

 
Field of experience ตางกัน 
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                     จากภาพ อธิบายไดวา  A และ B ตางมีประสบการณรวมกัน (Field of experience) 
ตางกันจึงคลายกับวามีชองวาง (Gap) กั้นขวางอยูระหวาง A และ B ซึ่งจะทําใหทั้งสองคนนี้ไม
สามารถสื่อสารใหเขาใจกันได 

ภาพที ่2.4 
การสื่อสารที่ผูส่ือสารและผูรับมีประสบการณรวมกันอยูบาง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 

Field of experience รวมกันบาง 

   B    A 

                     จากภาพ แสดงใหเห็นวาวงกลม  A และวงกลม B มีบางสวนซอนกันอยู ดังนั้นจึง
กลาวไดวา มีประสบการณบางสวนที่รวมกันอยู แตยังไมสมบูรณนัก 

 
                                                               ภาพที ่2.5 

การสื่อสารและผูรับสารมีประสบการณรวมกันอยางสมบูรณ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

  AB 
 

Field of experience รวมกัน 
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                     จากภาพ แสดงวา A และ B มีทุกสวนรวมกันอยู กลาวคือทั้ง A และ B ตางมี 
Field of experiences รวมกัน จึงทําใหการสื่อสารเปนที่เขาใจกันซึ่งกันและกันอยางสมบูรณ 
100% ปราศจากปญหาและอุปสรรคใด ๆ ในการสื่อสาร แตส่ิงที่เปนองคประกอบที่สําคัญทําให
มนุษยมีประสบการณรวมกันหรือตางกันมากนอยนั้น เกิดจากความแตกตางในเรื่องตาง ๆ ดังนี้  
                   1. ความแตกตางในเรื่องของวัย 
                         2. ความแตกตางทางเพศ 
                         3. ความแตกตางทางฐานะ 
                         4. ความแตกตางเกี่ยวกับสถานที่และสภาพแวดลอม 
                         5. ความแตกตางของสมรรถภาพทางสมอง 
                         6. ความแตกตางทางการศึกษา 
                         7. ความแตกตางทางสังคม 
                         8. ความแตกตางในอาชีพ 
                         9. ความบกพรองทางรางกาย 
ที่มา  : เทคโนโลยีทางการศึกษา เอกสารประกอบการบรรยาย มหาวิทยาลัยเชียงใหม 
 
                     จากทฤษฎีการสื่อสารจําเปนอยางมากที่ตองใชในการสื่อสาร การสื่อสารที่ดีจะทํา
ใหผูรับสารไดรับสารอยางถูกตองและนําไปปฏิบัติตามที่ไดรับสารไปนั้นถูกตองมากนอยเพียงไร
สามารถตรวจสอบไดจากการปฏิบัติหลังจากไดรับสารแลว 
 

2.1.7 งานวิจยัที่เกีย่วของ 
 
                     กมลพร  สุขสมปรารถนา (2546,บทคัดยอ) ไดศึกษาทัศนคติตอการเลือกซื้อ
เครื่องประดับเพชรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร       งานวิจัยมีความมุงหมายเพือ่
ศึกษาและเปรียบเทียบทัศนคติตอการเลือกซื้อเครื่องประดับของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้ง 4 ดานคือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนายและดานการ
สงเสริมการตลาด จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ
เดือน และโอกาสที่ซื้อ โดยกลุมตัวอยางคือ ผูบริโภควัยทํางานจํานวน 400 คน ที่ไดจากการสุม
แบบหลายขั้นตอน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบวัดทัศนคติตามมาตราสวน
ประมาณคา 4 ระดับ สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ( t-test ) และการวิเคราะหคา
แปรปรวนแบบทางเดียว (One Way Analysis of Variance) 
                     ผลการวิจัยที่ไดคือ 
                     1.ผูบริโภคมีทัศนคติตอการเลือกซื้อเครื่องประดับเพชรโดยรวมและรายดานทั้ง 4 
ดานคือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับ
ดีมาก 
                     2.ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
และโอกาสที่ซื้อตางกันมีทัศนคติตอการเลือกซื้อเครื่องประดับเพชรโดยรวมและรายดานแตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
                     จิราวรรณ   ฉายสุวรรณ  และคณะ(2542) ไดทําการศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรม
ของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศตอการใชเครื่องประดับอัญมณีไทย โดยมีวัตถุประสงค คือ ทํา
ความเขาใจในเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ   ความเชื่อ และคานิยมในการใชเครื่องประดับอัญ-
มณีของนักทองเที่ยวเฉพาะชาวตางประเทศ รวมถึงปญหาและอุปสรรค ผลจากการศึกษาพบวา 
เครื่องประดับทอง เครื่องประดับเพชรพลอยและเครื่องประดับเงิน ไดรับนิยมในการซื้อจาก
นักทองเที่ยวในอัตราใกลเคียงกัน นักทองเที่ยวจะนิยมซื้อเพียงครั้งละ 1 ชิ้น โดยจะนิยมซื้อแหวน
มากที่สุด นักทองเที่ยวสวนมากจะซื้ออัญมณีเพื่อใชเอง และทําการตัดสินใจซื้อดวยตัวเอง ในดาน
คานิยมเกี่ยวกับการใชเครื่องประดับมีแนวโนมแยกเปน 5 กลุมคือ 1) นิยมคุณคาดานความหมาย
และความสวยงามของอัญมณี  2) นิยมใชอัญมณีเพื่อเปนเครื่องประดับและสะสม  3) นิยมใชอัญ
มณีที่มีความแปลกใหมตามแฟชั่น  4) นิยมเปลี่ยนเครื่องประดับเร่ือยๆ และ 5) นิยมใชอัญมณีเพื่อ
แสดงรสนิยมและฐานะ สําหรับปญหาในการซื้อเครื่องประดับอัญมณีในประเทศไทยที่พบนั้น
สวนมากจะเปนปญหาในระดับปานกลาง ไดแกสินคาที่ซ้ือเปนของปลอม ราคาแพงและราคาไมมี
มาตรฐาน   สําหรับอุปสรรคที่พบคือ  การที่นักทอง เที่ยวสวนใหญขาดความตั้ ง ใจซื้ อ
เครื่องประดับอัญมณีไทย กอนเดินทางเขามาประเทศไทย เนื่องจากขาดความรูหรือมีทัศนคติ
ในทางลบเกี่ยวกับเครื่องประดับอัญมณีไทย 
 
                     ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคณะ (2543) ทําการสํารวจพฤติกรรมการเลือกซื้ออัญ
มณีและเครื่องประดับของนักทองเที่ยวตางชาติและชาวไทยวัยทํางานในประเทศไทย โดยแบงกลุม
ผูบริโภคออกเปน 3 กลุมคือ ผูบริโภคในตางจังหวัด ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และนักทองเที่ยว
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ตางชาติ ผลการสํารวจพบวา ผูบริโภคทุกภาคสวนใหญ 70-80 เปอรเซ็นตมีการใชเครื่องประดับ 
โดยผูบริโภคในตางจังหวัดใหเหตุผลของการไมใชเครื่องประดับคือขอจํากัดเกี่ยวกับราคา ในขณะ
ที่ผูบริโภคในกรุงเทพฯใหเหตุผลในเรื่องของความฟุมเฟอย โดยระดับราคาเฉลี่ยที่ผูบริโภคทุกภาค
ซื้ออยูในระดับ 1,001-5,001 บาท โดยผูบริโภคในตางจังหวัดจะซื้อจากรานเครื่องประดับทั่วไป 
สวนผูบริโภคในกรุงเทพฯจะซื้อจากรานประจําเปนสวนใหญ  ผูบริโภคทุกภาคจะใหความสําคัญ
กับรูปแบบ และคุณภาพ ตามลําดับ ในสวนของพฤติกรรมการใชเครื่องประดับนั้นผูบริโภคทุกภาค
สวนใหญจะใชตลอดเวลา และไปงานสังคม โดยเครื่องประดับทองคําลวนเปนเครื่องประดบัทีไ่ดรับ
ความนิยมมากที่สุด รองลงมาคือเครื่องประดับทองที่มีอัญมณีประดับ ในสวนของอัญมณีนั้นเพชร
เปนที่นิยมเปนอันดับแรก รองลงมาคือทับทิม ประเภทของเครื่องประดับที่เปนที่นิยมสําหรับ
ผูบริโภคในทุกภาค คือสรอยคอ แหวน และสรอยขอมือ ปจจัยจูงใจในการเลือกซื้อเครื่องประดับ
ของผูบริโภคในตางจังหวัดไดแก ฝมือและความประณีต การออกแบบสวยงาม และคุณภาพ
ตามลําดับ ในขณะที่ผูบริโภคในกรุงเทพฯ ใหความสําคัญในเรื่องการออกแบบเปนอันดับแรก  
รองลงมาก็คือ เร่ืองของฝมือและความประณีต และคุณภาพ ตามลําดับในสวนของพฤติกรรมการ
เลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของนักทองเที่ยวตางชาติพบวา นักทองเที่ยวสวนใหญมาจาก 
อเมริกา ยุโรป ญ่ีปุน และฮองกง โดยเครื่องประดับทองเปนเครื่องประดับที่นิยมมากที่สุดในหมู
นักทองเที่ยวชาวเอเชีย ญ่ีปุน และฮองกง โดยเครื่องประดับทองเปนเครื่องประดับที่นิยมมากที่สุด
ในหมูนักทองเที่ยวชาวเอเชีย ญ่ีปุน รวมถึงนักทองเที่ยวชาวตะวันออกกลางในขณะที่นักทองเที่ยว
ชาวอเมริกา และยุโรปใหความนิยมในเครื่องประดับพลอยมากที่สุด ปจจัยสําคัญที่นักทองเที่ยว
ตางชาติใหความสําคัญคือ การออกแบบสวยงาม คุณภาพ และอัธยาศัยของพนักงาน โดย
เครื่องประดับประเภท แหวน และสรอยคอ เปนที่นิยมมากที่สุดในหมูนักทองเที่ยวตางชาติ 
 
                     ดนัย   บุญญานุเคราะห (2549,บทคัดยอ)   พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับ
เพชรและอัญมณีของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษา พฤติกรรมการซื้อ
เครื่องประดับเพชรและอัญมณีของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งตัวแปรอิสระไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนสถานภาพสมรส ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดาน
สถานที่จัดจําหนาย ดานการสงเสริม   ดานกิจกรรมดานความสนใจ และดานความคดิเหน็เกีย่วกบั
การใชเครื่องประดับเพชร และอัญมณี ตัวแปรตามไดแก คาใชจายในการซื้อ ประเภทที่ซื้อ 
ประโยชนที่ไดจากการซื้อ และสถานที่ที่ซื้อเครื่องประดับเพชรและอัญมณี กลุมตัวอยางที่ใชใน
การศึกษา ไดแก ผูบริโภคที่อยูในวัยเรียนและทํางานอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไปที่เคยซื้อเครื่องประดับ
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เพชรจํานวน 267 ราย การศึกษานี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล สถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูลไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนแบบมาตรฐาน การทดสอบ
สมมติฐานใชคาเฉลี่ยสถิติการทดสอบไคสแควร 
                     ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด อายุ
ระหวาง 27-35 ป จบการศึกษา ระดับปริญญาตรี อาชีพรับจาง หรือพนักงานเอกชน รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 15, 001-25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 พบวา 
ประเภทเครื่องประดับเพชรและอัญมณีที่ซื้อ มีความสัมพันธกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
ระดับรายไดตอเดือน และผลิตภัณฑ โอกาสที่ซื้อเครื่องประดับเพชรและอัญมณี มีความสัมพันธ
กับกิจกรรมงานสังคมที่ไปรวมบอย สถานที่ซื้อเครื่องประดับเพชรและอัญมณี มีความสัมพันธกับ
อาชีพ และรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 
                     นราศรี  ไววนิชกุล และคณะ (2544, น.66) กลาวถึงภาพรวมสภาพตลาดอัญมณี
และเครื่องประดับในตางประเทศ พบวาประเภทของอัญมณีและเครื่องประดับที่เปนที่นิยม ลูกคา
ชาวตางประเทศนิยมสินคาอัญมณีและเครื่องประดับในทุกประเภท ไดแก เครื่องประดับเพชร 
เครื่องประดับพลอย เครื่องประดับทอง และเครื่องประดับเงิน ส่ิงจูงใจที่ทําใหคนนิยมซื้ออัญมณี
และเครื่องประดับ พบวา บุคคลจะซื้ออัญมณีและเครื่องประดับเพื่อเปนการแสดงถึงฐานะและเปน
สวนหนึ่งของสังคม สวนปจจัยเรื่องซื้ออัญมณีและเครื่องประดับเพื่อการลงทุนเปนปจจัยที่ลูกคา
สวนใหญไมคํานึงถึง ลักษณะการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับลูกคาในตางประเทศ จะนิยม
เครื่องประดับแทมีมูลคาและเครื่องประดับที่มีตรายี่หอเปนลําดับ  หากเปนเครื่องประดับเทียมจะ
เนนที่ความสวยงาม ปจจัยที่คํานึงในการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับเปนอันดับถัดไปไดแก 
การออกแบบที่สวยงาม และฝมือที่ประณีต 
 
                     สุรวุฒิ  วิริยะพงษ (2544) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับอัญมณีของ
ประชาชน  ในเขตกรุง เทพมหานคร  โดยมีวัตถุประสงค คือ  ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องประดับอัญมณีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
ผลการศึกษาพบวา ประชาชนจะซื้อเครื่องประดับอัญมณีเพราะเห็นวาการซื้อเครื่องประดับอัญ
มณีเพื่อสวมใสจะเปนการเสริมสรางบุคลิกภาพ และความสวยงามใหแกผูสวมใส โดยสาเหตุของ
การซื้อเครื่องประดับคือ เห็นแลวชอบ การซื้อจึงเปนการซื้อใหแกตนเองเปนสวนใหญ โดยประเภท
ของเครื่องประดับอัญมณีที่นิยมซื้อมากที่สุดคือ  แหวน  รองลงมาคือ ตางหู   รูปแบบที่เลือกนั้น
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เปนรูปแบบที่เรียบ  เก  และทันสมัยตามลําดับ  โดยซื้อในระดับราคาเฉลี่ยประมาณ 10,000 – 
20,000 บาท สวนใหญจะชําระดวยเงินสด รองลงมาคือการชําระดวยบัตรเครดิต และ เช็ค 
ประชาชนสวนใหญจะซื้อเครื่องประดับอัญมณีที่รานคาอัญมณีที่อยูบนศูนยการคา และรานคาอัญ
มณีแบบด้ังเดิม ส่ิงที่ผูซื้อใหความสําคัญเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีคือ 
รูปแบบ และลวดลาย รองลงมาคือเร่ืองของราคา  ฝมือ  และคุณภาพ  ตามลําดับ  วิธีการสงเสริม
การขายที่สรางความพึงพอใจใหแกผูซื้อสูงสุดคือ  การออกใบรับประกันคุณภาพของสินคาที่ซื้อ 
เพราะเปนการสรางความมั่นใจใหแกผูซื้อไดในระดับหนึ่ง ในการตัดสินใจซื้อนั้นตนเองเปนคนที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสูงสุด รองลงมาคือคูสมรส 
 
                     สุวิทย   จารึกสถิตยวงศ (2547,น.95) ไดทําการวิจัย ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีของผูบริโภค ณ ราน Diamond Today ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาเหตุผลที่สําคัญที่สุดของผูบริโภคในการซื้อเครื่องประดับอัญมณี คือ 
สะดวกใกลบาน รองลงมาคือ คุณภาพของเครื่องประดับอัญมณี ปจจัยทางดานเครื่องประดับอัญ
มณี และบริการ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีของผูบริโภคมาก
ที่สุด คือชื่อเสียงของราน Diamond Today รองลงมาคือ รูปแบบสินคาเครื่องประดับอัญมณี ราน 
Diamond Today ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดับอัญมณีของผูบริโภคมากที่สุด คือ ทักษะการแกปญหาเฉพาะหนาของพนักงานขาย 
รองลงมาคือ ทักษะสรางความสัมพันธของพนักงานขาย  ดานแรงจูงใจพบวาผูบริโภคสวนใหญมี
แรงจูงใจคอนขางนิยมเก็บเพื่อเพิ่มมูลคา รองลงมาคือคอนขางตองการความปลอดภัย 
                     สรุป  จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังที่ไดกลาวมา ผูวิจัยยังมีตัว
แปรบางตัวที่นาจะศึกษาเพิ่มเติม ทั้งดานประชากรศาสตร รูปแบบการดําเนินชีวิตและสวนประสม
ทางการตลาด โดยเฉพาะเรื่อง  Personal Selling และการโฆษณา ที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเพชรและอัญมณีของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อนําผลการวิจัยที่ได
ไปเห็นแนวทาง สําหรับผูประกอบการ ที่จะกําหนดวางแผนการตลาด ปรับปรุงกลยุทธการแขงขัน 
และสวนประสมการตลาดใหสามารถแขงขันไดอยางมีประสิทธิภาพและตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคเครื่องประดับเพชรและอัญมณีในกรุงเทพมหานครตอไปในอนาคต 
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2.2 สภาพอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ 
 
2.2.1 ภาพรวมอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับของไทย 
 
                     สภาพโดยทั่วไปของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ  ประเทศไทยจัดวามี
ชื่อเสียงทางดานการผลิตและสงออกอัญมณีและเครื่องประดับที่สําคัญประเทศหนึ่งของโลก
เนื่องจากมีฝมือที่ประณีตเปนเลิศทางดานการผลิต เชนการเจียระไนทั้งเพชรและพลอยไดสวยงาม
ไมแพประเทศอื่นๆดวยการเจียระไนแบบ “ Bangkok Cut ” และเปนที่ยอมรับในตลาดโลกตลอด
ระยะเวลาที่ผานมา จึงทําใหผูคาอัญมณีและเครื่องประดับทุกมุมโลกใหความไววางใจสงอัญมณี
เขามาเจียระไนในประเทศไทยเปนจํานวนมากและสิ่งที่ทําใหประเทศไทยเปนที่รูจักในตลาดเพชร
ทั่วโลกคือ รูปแบบ Queen  Sirikit,s Cut  ซึ่งเปนการเจียระไนเหลี่ยมที่สวยงามและจํานวนเหลี่ยม
มากถึง 60 เหลี่ยมโดยชางเจียระไนที่เปนผูเจียระไนเหลี่ยมเพชรราชินีนี้ทําขึ้นเนื่องในวโรกาสเฉลิม
พระเกียรติ 60 พรรษาพระบาทสมเด็จพระนางเจาพระบรมราชินีนาถ  ซึ่งในอดีตอุตสาหกรรม
เครื่องประดับของไทยสวนใหญเปนอุตสาหกรรมในครัวเรือนและเปนการผลิตเพื่อจําหนาย
ภายในประเทศเทานั้น เครื่องประดับที่นิยมทํากันคือ  เครื่องประดับเงิน และเครื่องประดับทองคํา
และไดมีการพัฒนาเปนอุตสาหกรรมเครื่องประดับที่นําเพชรพลอยทั้งแทและเทียมมาเปนสวนหนึ่ง
ของตัวเรือนและชิ้นงาน และเปนการผลิตเพื่อสงออก โดยการผลิตเครื่องประดับที่นําอัญมณีมา
ประกอบกับตัวเรือนซึ่งสวนใหญเปนโลหะชนิดตางๆ ตองอาศัยความรูและความชํานาญใน
กระบวนการผลิตเปนอยางดี 
 
                     ในการผลิตสินคาและเครื่องประดับของไทยสวนใหญประมาณรอยละ 90 ของมลูคา
การผลิตทั้งหมดจะเปนเครื่องประดับแทที่ทําจากโลหะที่มีคาประเภททองคํา แพลทินัม และเงิน
แลวนํามาประดับดวยอัญมณีแทจึงทําใหเครื่องประดับที่ผลิตมีมูลคาสูงตามวัสดุที่ผลิต สวนที่
เหลือรอยละ 10 ของมูลคาการผลิตทั้งหมดเปนเครื่องประดับเทียมที่ทําจากโลหะประเภทอื่นๆ เชน 
ดีบุก ทองเหลืองและตะกั่ว แลวนํามาประดับอัญมณีสังเคราะห โดยวัตถุดิบที่ใชในการผลิต
เครื่องประดับสวนใหญตองนําเขาจากตางประเทศรวมทั้งเม็ดเงินหรือทองคําที่นําเขาจาก
สวิตเซอรแลนด ทองคําขาวและไขมุกนําเขาจากญี่ปุน เพชรและพลอยนําเขาจากอินเดีย และอัญ
มณีสังเคราะหนําเขาจากจีนและออสเตรีย เปนตน 
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2.2.2 ประเภทของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ 
 
                     อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องประดับของไทยแบงเปน 2 กลุมใหญๆ คืออุตสาหกรรม
การเจียระไนอญัมณีและอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องประดับ 
 
                     1. อุตสาหกรรมการเจียระไนอัญมณี ไดแก 
                     - อุตสาหกรรมเจียระไนพลอย เปนอุตสาหกรรมที่ไมตองใชเงินลงทุนมากนัก 
เนื่องจากเครื่องมือที่ใชไมซับซอนและราคาถูก อุตสาหกรรมเจียระไนพลอยจึงมีผูผลิตขนาดเล็ก
จํานวนมาก นอกจากนี้ยังเปนอุตสาหกรรมที่มีความไดเปรียบ คูแขง เนื่องจากมฝีมอืการเจยีระไนที่
ประณีตและมีเทคโนโลยีการหุงพลอยหรือเผาพลอยซึ่งทําใหพลอยมีสีสวยและราคาสูงขึ้นดวย 
                    - อุตสาหกรรมเจียระไนเพชร เกิดขึ้นเนื่องจากการยายฐานการผลิตจากประเทศที่มี
ชื่อเสียงในการเจียระไนเพชร เชน เบลเยียม อิสราเอล และอังกฤษ เนื่องจากไทยมีคาจางแรงงานที่
ตํ่ากวาและมีฝมือในการเจียระไน อุตสาหกรรมนี้ตองอาศัยเงินในการลงทุนสูงดังนั้นผูประกอบการ
สวนใหญจึงเปนบริษัทตางชาติหรือรวมทุนกับตางชาติและจะไดรับหรือเคยไดรับการสงเสริมการ
ลงทุนจาก BOI 
 
                     2. อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องประดับ 
                     - อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องประดับแท (Gems and Jewelry Industry) 
 
                     เครื่องประดับแท หมายถึง เครื่องประดับที่ทําจากโลหะที่มีคาประเภททองคํา เงิน 
หรือแพลทินัม อาจมีลักษณะเปนเครื่องประดับที่ทําจากโลหะที่มีคาลวน (Plain Jewelry) หรือเปน
เครื่องประดับประกอบอัญมณี (Gem set Jewelry) เครื่องประดับแทเปนสินคาสงออกที่สําคัญของ
ประเทศไทย       โดยเปนสินคาที่มีสัดสวนของการสงออกสูงที่สุดและกวาครึ่งหนึ่งของสินคา
สงออกหมวดอัญมณีและเครื่องประดับตามพิกัดศุลกากรที่ 71* และมีบทบาทที่สําคัญอยางยิ่ง
สําหรับระบบเศรษฐกิจไทยโดยเปนอุตสาหกรรมที่มีการจางงานเปนจํานวนมาก 
 
* พิกัดอัตราศุลกากรตอนที่ 71 วาดวย “ไขมุกธรรมชาติหรือไขมุกเลี้ยง รัตนชาติหรือกึ่งรัตนชาติ 
โลหะมีคา โลหะที่หุมติดดวยโลหะมีคาและของที่ทําดวยของดังกลาวเครื่องเพชรพลอยและ
รูปพรรณที่เปนของเทียม เหรียญกษาปณ” 
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                     อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องประดับแทของไทยมีผูประกอบการเปนจํานวนมากทั้ง
จดทะเบียนและยังไมไดจดทะเบียนดําเนินธุรกิจการผลิตเครื่องประดับกับกรมโรงงานอุตสาหกรรม
กระทรวงอุตสาหกรรม   โดยสวนใหญผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมและดําเนินการ
ผลิตในแบบรับจางผลิต ( OEM :Original Equipment  Manufacturing ) จากสภาพการแขงขันที่
รุนแรงของตลาดโลกประกอบกับการสงเสริมและสนับสนุนจากภาครัฐและหนวยงานที่เกี่ยวของ
ชวยผลักดันอุตสาหกรรมเครื่องประดับแทของไทยใหมีลักษณะปรับตัวจากการผลิตสินคาที่
ออกแบบเอง ( ODM : Original  Design  Manufacturing ) และจําหนายภายใตแบรนดหรือยี่หอ
ของตนเองมากขึ้น ( OBM : Original  Branding  Manufacturing ) 
 
                    - ข้ันตอนการผลิตเครื่องประดับแท 
                     การผลิตเครื่องประดับแทมีหลายขั้นตอนและทุกขั้นตอนตองอาศัยแรงงานที่มีฝมือ
และความชํานาญเปนจํานวนมาก  เปนที่ทราบวาการผลิตเครื่องประดับแทโดยเฉพาะ
เครื่องประดับแทที่ประกอบอัญมณีแทนั้นเปนการใชเครื่องมือและอุปกรณมากกวาเครื่องจักร   
โดยการผลิตมีข้ันตอนตางๆ ที่สําคัญดังนี้ การออกแบบ การผลิตแมพิมพ  การขึ้นรูปและการหลอ 
การขัด และการตกแตงชิ้นงาน ทุกกระบวนการผลิตมีความสําคัญหากชิ้นงานแตละชิน้งานมตํีาหนิ
หรือที่เรียกวา ตามด ชิ้นงานนั้นจะถูกนําไปหลอมใหมทันทีซึ่งจะทําใหสูญเสียเนื้อโลหะที่มีคาและ
สงผลโดยตรงตอตนทุนสินคา  ดังนั้นแรงงานทุกคนในอุตสาหกรรมเครื่องประดับแทจึงมี
ความสําคัญเปนอยางมากหรืออาจกลาวไดวาชิ้นงานบางชิ้นคาแรงราคาสูงเนื่องจากเปนงานที่
ตองใชฝมือนั่นเอง 
                     ในปจจุบันมีผูผลิตเครื่องประดับเพชรพลอยซึ่งผลิตสําหรับตลาดภายในประเทศและ 
ตางประเทศ  จึงจําเปนอยางมากที่ตองใชเทคโนโลยีข้ันสูงในการผลิตเนื่องจากการแขงขันกับคูแขง
ขันในตางประเทศมีจํานวนมาก    ทั้งในดานรูปแบบผลิตภัณฑ คุณภาพ และราคาของสินคา ทั้งนี้
สามารถจําแนกผูผลิตเพื่อการสงออกเปน  2 กลุมใหญๆ ดังนี้ 
                     1) ผูผลิตไทยที่พัฒนามาจากผูผลิตสําหรับตลาดในประเทศ ผูสงออกอัญมณีและ
ผูคาพลอยในประเทศ 
                     2) ผูผลิตที่รวมหุนกับตางชาติ โดยหุนสวนตางชาติเปนผูผลิตที่อยูในตางประเทศ 
แตรวมลงทุนกับผูผลิตในไทยเพื่ออาศัยประโยชนจากตนทุนในการผลิตที่ตํ่ากวา กอนที่จะสง
สินคาออกจากไทยกลับไปยังบริษัทในเครือหรือลูกคาของตนในตางประเทศ 
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                     ข้ันตอนที่ สําคัญในการผลิตเครื่องประดับแทคือการ ออกแบบ นอกจากการ
ออกแบบชิ้นงานใหมีความสวยงามและสามารถสวมใสไดจริงแลวตองคํานึงถึงความเปนไปไดใน
การผลิตจริง ดังนั้นการออกแบบจึงตองใชความรูทั้งทางดานศิลปะและความรูความเขาใจใน
กระบวนการผลิต ข้ันตอนตางๆ ของการผลิตเครื่องประดับแทสามารถแจกแจงดังแผนภาพดังนี้ 
 

ภาพที ่2.6 

แผนภาพแสดงขั้นตอนการผลิตเครื่องประดับแท 
 

 
                     การออกแบบ 
 

 

           การผลิตตนแบบและแมพิมพ 
 
                    การขึ้นรูปโลหะ 
 
                       การหลอ 
 
                 การขัดและการชุบ 
 
                การประกอบตัวเรือน                           การฝงอัญมณี 
 
             เครื่องประดับไมฝงอัญมณี                 เครื่องประดับฝงอัญมณี 
 
 
                                         การขัดผิวชิ้นงานขั้นสุดทาย 
 
                                           การตรวจสอบคุณภาพ 

 
                                                              การบรรจุหีบหอ 
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- อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องประดับเทียม (Costume Jewelry Industry) 
 

                     โครงสรางการผลิตของอุตสาหกรรมเครื่องประดับเทียมคลายคลึงกับการผลิต
เครื่องประดับแทเพียงแตใชวัตถุดิบที่มีคาไมสูงมากเชน ใชทองเหลือง ดีบุกเปนตัวเรือนของ
เครื่องประดับจากนั้นนําไปชุบเพื่อเคลือบผิวเปนทองคํา เงิน หรือทองคําขาว แลวแตความตองการ
ของตลาดสวนอัญมณีที่ใชอาจเปนเพชร  พลอยสังเคราะห  ลักษณะที่พิเศษของอุตสาหกรรม
เครื่องประดับเทียมนี้อยูที่รูปแบบของผลิตภัณฑที่มีความหลากหลาย 
 
                     เครื่องประดับเทียมหรืออาจเรียกไดวา เครื่องประดับแฟช่ัน เปนอุตสาหกรรมที่
ระยะแรกๆ เปนการผลิตเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคภายในประเทศแตตอมาไดมีการ
พัฒนารูปแบบและเทคนิคขั้นตอนการผลิตจนสามารถผลิตไดใกลเคียงกับเครื่องประดับแทและมี
การปรับเปลี่ยนเปนการผลิตเพื่อการสงออกมากขึ้น  ซึ่งรสนิยมของผูบริโภคไดเปลี่ยนแปลงไป
เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจและสังคมจากการใชเครื่องประดับแทซึ่งมีราคาสูงจึงหันมาใช
เครื่องประดับเทียมที่เลียนแบบของแทและราคาไมแพงมากนักสงผลทําใหอุตสาหกรรมนี้ขยายตัว
อยางรวดเร็ว นอกจากผูผลิตในประเทศไทยจะขยายการผลิตและการลงทุนที่เพิ่มข้ึนแลว ยังสงผล
ใหผูผลิตจากตางประเทศเชน สวิตเซอรแลนด ไตหวัน และญี่ปุน ยายฐานการผลิตเขามาผลิต
ภายในประเทศไทยเนื่องจากประเทศไทยมีความพรอมทางดานแรงงานและฝมือที่ประณีตของ
แรงงานและมีคาจางแรงงานที่ตํ่าเมื่อเปรียบเทียบกับคาจางแรงงานในประเทศฮองกง เกาหลี และ
ไตหวัน 
 

2.3 โครงสรางปจจัยการผลิตสินคาอัญมณีและเครื่องประดับ 
 
2.3.1 ปจจัยที่สําคัญในการผลิตสินคาอัญมณีและเครื่องประดับ มีดังนี้ 
 
                     1. วัตถุดิบ วัตถุดิบที่สําคัญที่ใชในการผลิต คือ อัญมณีหรือรัตนชาติ และแรโลหะที่
นํามาใชในการทําตัวเรือนของเครื่องประดับ ซึ่งแรโลหะมีคาที่นิยม ไดแก ทองคํา เงิน และ
ทองคําขาว 
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                     2. แรงงาน อุตสาหกรรมประเภทนี้เปนอุตสาหกรรมที่ใชแรงงานในการผลิตเปน
จํานวนมากเนือ่งจากเปนงานที่ตองใชความชํานาญ ทักษะ ฝมือและความประณีตของคนในการ
ผลิตเปนสําคญั 
                     3. เงินทุน เงินทุนเปนปจจัยที่สําคัญเพื่อใชในการลงทุนในดานโรงงาน เครื่องจักร
อุปกรณและเงินทุนหมุนเวียนเพื่อใชในการดําเนินงาน (คาวัตถุดิบ คาจางแรงงาน คาใชจายใน
โรงงาน และอื่นๆ) 
                     4. เครื่องจักรและอุปกรณ ประกอบดวยเครื่องจักรสําหรับเจียระไนพลอย และ
เครื่องจักรสําหรับเจียระไนเพชรและเครื่องจักรสําหรับทําเครื่องประดับ ทั้งนี้เครื่องจักรสําหรับ
กระบวนการผลิต  เชน เครื่องหลอเหวี่ยงเปนตนซึ่งการเจียระไนพลอยสวนใหญไมมีความซับซอน
มากนัก สามารถผลิตและจัดหาไดภายในประเทศเพราะการเจียระไนพลอยสวนใหญจะใชฝมือ
และความชํานาญของแรงงานเปนสําคัญ สวนการเจียระไนเพชรและการทําเครื่องประดับตองมี
ความแมนยําและความประณีตจึงตองใชเทคโนโลยีการผลิตจากประเทศตางๆ เชน สหรัฐอเมริกา 
ญ่ีปุน เยอรมันและอังกฤษ 
                     5. เทคโนโลยี การผลิตอัญมณีและเครื่องประดับของไทยใชกรรมวิธีการผลิตและ
เทคโนโลยีที่ทันสมัยทัดเทียมกับชาติอ่ืนๆ นอกจากนี้การเผาพลอย หรือการหุงพลอย ยังเปนที่นิยม
และยอมรับวาสามารถปรับปรุงคุณภาพของพลอยดิบใหมีความงดงามและมีคุณภาพสูงขึ้นได 
 
2.3.2 วัตถุดิบที่ใชผลิตตัวเรือนหรือโลหะมีคาประกอบอัญมณี 
  
                     วัตถุดิบที่นํามาใชในการผลิตตัวเรือนประกอบอัญมณีโดยทั่วไปแบงออกเปน 3 
ประเภทใหญ คือ ทองคํา (Gold) ทองคําขาว (Platinum) และเงิน (Silver) โลหะมีคาทั้ง 3 ประเภท 
มีการขุดพบภายในประเทศนอยมากสวนใหญนําเขามาจากตางประเทศเปนหลัก 
                     ทองคํา (Gold)ทองคําเปนโลหะที่มีสีเหลือง มีความวาว ทึบแสง  สามารถยืดตัวเปน
เสนเล็กๆ หรือยืดเปนแผนบางๆได มีน้ําหนักมากละลายไดในอุณหภูมิที่สูงประมาณ 1,064 องศา
เซลเซียส และสามารถคืนกลับสภาพเดิมได (Recover) แหลงผลิตทองคําอันดับหนึ่งของโลกอยูที่ 
แอฟริกา รองลงมาคือ สหรัฐฯ สําหรับในประเทศไทยมีการขุดพบที่ปราจีนบุรี นราธิวาส ลพบุรี แต
มีอยูจํานวนไมมากพอที่จะสามารถทําเปนเหมืองทองคําในเชิงพาณิชยได ทําใหตองนําเขาทองคํา
แทงจากตางประเทศ เชน สวิตเซอรแลนด ออสเตรีย สหราชอาณาจักร เยอรมนี เปนตน ซึ่งในแต
ละปประเทศไทยมีการนําเขาทองคํามูลคารวมไมตํ่ากวา 55,000 ลานบาท ในป 2548 (ดังตารางที่ 
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2.1  ระหวางเดือน มกราคม – สิงหาคม) โดยเฉพาะตั้งแตป พ.ศ. 2543 เปนตนมา รัฐบาลไทยได
ประกาศยกเวนภาษีมูลคาเพิ่ม (VAT) สําหรับการนําเขาทองคํา 
 

ตารางที่ 2.1 
เปรียบเทียบ แหลงนําเขาทองคํา 10 ประเทศแรกของไทย 

             มูลคา : ลานบาท 

 

สัดสวน : รอยละ 

ลําดับที่ รายการ 2545 2546 2547   2547 
(ม.ค.-ส.ค.) 

    2548 
(ม.ค.-ส.ค.) 

2545 2546 2547 

2547 
(ม.ค.-
ส.ค.) 

2548 
(ม.ค.-
ส.ค.) 

1 ออสเตรเลีย 15,561.30 12,334.80 20,090.40 9,587.60 27,643.80 46.95 42.23 43.63 32.46 49.98 
2 สวิตเซอรแลนด 4,804.50 3,992.80 5,469.10 4,609.70 9,689.40 14.5 13.67 11.88 15.61 17.52 
3 ฮองกง 1,388.80 4,322.00 7,526.50 5,583.00 4,497.70 4.19 14.8 16.35 18.9 8.13 
4 สหรัฐอเมริกา 163.1 182.2 164.8 107.7 3,557.20 0.49 0.62 0.36 0.36 6.43 
5 มาเลเซีย 1,689.30 2,256.00 2,636.90 1,846.00 1,858.60 5.1 7.72 5.73 6.25 3.36 
6 อิสราเอล 2,352.30 2,074.60 2,983.80 1,943.40 1,750.40 7.1 7.1 6.48 6.58 3.16 
7 อินโดนีเซีย 2,626.00 0 814.6 642.4 1,438.80 7.92 0 1.77 2.18 2.6 
8 เยอรมนี 1,294.70 1,304.10 2,375.70 1,732.20 1,204.20 3.91 4.46 5.16 5.87 2.18 
9 รัสเซีย - - - - 958.2 0 0 0 0 1.73 
10 เกาหลีใต 1,725.00 1,251.80 440.6 376.8 867.3 5.2 4.29 0.96 1.28 1.57 
รวม     10  รายการ 31,605.00 27,718.30 42,502.50 26,428.80 53,465.60 95.35 94.89 92.3 89.49 96.67 
ประเทศอื่นๆ 1,539.90 1,492.20 3,543.40 3,103.90 1,843.00 4.65 5.11 7.7 10.51 3.33 
มูลคารวม 33,144.90 29,210.60 46,045.90 29,532.70 55,308.60 100 100 100 100 100 

 ที่มา:  ศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร โดยความรวมมือของกรมศุลกากร, 2548     
 
                     จากตารางยอดการนําเขาทองคําสูงสุดคือ ประเทศออสเตรีย สวิตเซอรแลนด และ
มาเลเซียตามลําดับ  (ตัวเลขที่นําเสนอเปนการเก็บสถิติในเดือน มกราคม   ถึง สิงหาคม พ.ศ. 
2548 เปนตัวเลขเบื้องตน) จากสถิติการนําเขาทองคําตั้งแตป พ.ศ. 2545 ถึง ป พ.ศ. 2548 สวน
ใหญยอดการนําเขาทองคําเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง 
                     ทองคํา(Gold)โดยมีสัญลักษณทางเคมี คือ Au มาจากภาษากรกีวา  Aurum ทองคาํ
บริสุทธิ์มีเนื้อคอนขางออน สีเหลืองสุกใสและทนตอการกัดกรอนไดดี ทองคําบริสุทธิ์มีคุณสมบัติ
ดังนี้     มีคาความถวงจําเพาะ 19.33 น้ําหนักอะตอม 196.9665 มีจุดเดือด 2,970 องศาเซลเซียส
ความแข็ง(Hardness) มาตรฐานของโมหเทากับ 2.5 -3.0 จึงมีเนื้อคอนขางออน สามารถตีเปน
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แผนไดบางถึง 0.1 มิลลิเมตร (ที่เรียกวาทองคําเปลว)หรือดึงใหเปนเสนได โดยทองคําบริสุทธิ์หนัก 
1 ออนซ สามารถดึงเปนเสนลวดไดยาวถึง 35 ไมล ดังนั้นในการทําทองรูปพรรณตางๆจึงตองผสม
โลหะอื่นๆเชน เงิน นิกเกิล ทองแดง สังกะสี ฯลฯ เพื่อทําใหทองมีลักษณะแข็งขึ้น มีสีสวยและเงา
มากขึ้น  คาความบริสุทธิ์ของทองเรียกวา  ไฟนเนส (Fineness) หรือกะรัต (Karat หรือ Kt) ไฟน
เนส คือปริมาณทองคําตอ 1,000 สวนของวัสดุนั้นๆ เชน ไฟนเนส 959 มีคาเทากับทองคํารอยละ 
95.9 สวนกะรัตเทียบจากความบริสุทธิ์ของทองคํา   900 หรือ รอยละ 99  ข้ึนไปวาเปน 24 กะรัต 
รายละเอียดดังตารางดังตอไปนี้ 
 
 

ตารางที่ 2.2 
ประเภทและสญัลักษณของทองคํา 

 
ประเภท ความบรสิุทธิ์ (ไฟนเนส) สัญลกัษณ (Kt) 
900        990/1,000        24 
954        954/1,000        23 
916        916/1,000        22 
750        750/1,000        18 

     585             585/1,000             14 
     357             357/1,000              9 
     333             33/1,000              8 

                   
         ที่มา : กระทรวงอุตสาหกรรม, 2538 
 

 
                     โลหะทองเปนที่นิยมในประเทศไทยสวนมากจะเปนทองที่มีสวนผสมของธาตุทองสูง
ถึง 90 % ข้ึนไป การซื้อขายทองในประเทศไทย นิยมเรียกน้ําหนักทองคําเปนบาทซึ่งทองคํา 1 บาท
มีน้ําหนัก 15.244 กรัม สวนทองรูปพรรณและเครื่องประดับทองคํามักจะมีการผสมดวยโลหะตางๆ 
ซึ่งในการผสมโลหะที่แตกตางกันจะทําใหสีของทองคํามีความแตกตางกันออกไป และเรียกชนิด
ของทองคํานั้นตามสัญลักษณดังตารางที่ 2.3 
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ตารางที่ 2.3 
สีและสวนประกอบทางเคมีของทองคํา 

 
สวนประกอบคิดเปนรอยละ     

กะรัต 
(Kt) 

สี ทอง เงิน ทองแดง นิกเกิล สังกะสี ธาตุอื่นๆ 

ชมพู 75 5 20 - - - 
เหลือง 75 15 10 _ - - 
ขาว 75 - 3.5 16.5 5 - 
ขาว 75 - 2.1 17.5 5.4 - 

18 

ขาว 75 - - - - Pb:25.0 
ชมพู 58.3 7.5 34.2 - - - 
ชมพู 58.3 6 35.7 - - - 
ชมพู 58.3 5.2 36.5 - - - 
เหลือง 58.3 15 26.7 - - - 
เหลือง 58.3 12.5 29.2 - - - 
เหลือง 58.3 - 41.7 - - - 
เหลือง 58.3 4.9 31.6 5.2 - - 
เหลือง 58.3 20.8 20.8 - - - 
เหลือง 58.3 10.4 29.1 - 2.1 - 
ขาว 58.3 - 18.1 17.6 6 - 

14 

ขาว 58.3 16.6 16.6 8.5 - - 
ชมพู 50 7.1 12.9 - - - 
เหลือง 50 42.9 7.1 - - - 12 
ขาว 50.5 - 20 20 10 - 
เหลือง 38.5 15.4 41.9 1.2 3.1 - 10 
ขาว 38.5 8.8 45.1 1.6 5.8 - 

8 - 33 ไมแนนอน 
   

 ที่มา: กระทรวงอุตสาหกรรม, 2538 
                    

                     ในปจจุบันประเทศไทยยังไมมีกฎหมายควบคุมปริมาณทองคําในเครื่องประดับทอง
และรูปพรรณจึงทําใหผูซื้อไมทราบวาเครื่องประดับทองที่ซื้อมานั้นมีสวนผสมของทองคําอยูเทาไร
ตรงตามปริมาณที่แจงไวหรือไม จากตารางที่ 2.3 จะเห็นวาทองคําชนิดตางๆ มีสวนผสมของโลหะ
อ่ืนผสมอยูแตกตางกัน การดูสีของทองรูปพรรณจึงไมสามารถบอกปริมาณของทองที่มีอยูได 
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วิธีการตรวจสอบสามารถทําไดงายๆ เชนดูปริมาณน้ําหนักแลวนั้น มีวิธีที่สามารถตรวจสอบไดคือ
วิธีTouch Stone วิธีการนี้ใชการหาคาโดยประมาณของทองคําในทองผสมและทองรูปพรรณ 
นอกจากนี้ยังมีวิธีการวิเคราะหโดยใชเครื่องมือพิเศษ เชน X-ray diffraction, Emission 
Spectrometer เครื่องมือทั้ง 2 ชนิดนี้สามารถวิเคราะหไดโดยไมตองทําลายตัวอยาง สวนเครื่อง 
Atomic  Absorption Spectrometer เหมาะสําหรับใชวิเคราะหตัวอยางที่เปนสารละลายและ
เทียบกับสารละลายมาตรฐาน 
 
                     ทองคําขาว (Platinum)ทองคําขาวเปนแรธรรมชาติที่เกิดรวมกับหินอัคนีพบมากใน
รัสเซีย แอฟริกาใต คองโก ออสเตรเลีย  โคลัมเบีย  แคนาดา  สวนประเทศไทยพบที่อุดรธานี   
ทองคําขาวมักมีลักษณะคลายนิกเกิล มีความเงางาม สะทอนแสงไดดี มีความแข็งกวาทองคําและ
เงิน สามารถนํามายืดเปนเสนหรือตีเปนแผนบางได   คลายคลึงกับทองคํา   โดยมีมาตรฐานดัง
ตารางที่ 2.4 สําหรับทองคําขาวเปนการผสมระหวางทองคํากับพาลาเดียมหรือนิเกิลและเงิน โดย
ใชอัตราสวนผสมของทองคําขาวเปนตัวกําหนดมาตรฐานเชนเดียวกับทองคําและใชพาลาเดียม 
หรือนิกเกิลเปนสวนผสมเพื่อใหมีสีขาว เชน ทอง 14 k หมายถึง ทองคําขาวที่มีทองคํารอยละ 58.5 
มีโลหะผสมพาลาเดียม รอยละ 10 และที่เหลือเปนเงิน 
 

ตารางที่ 2.4 
มาตรฐานทองคําขาว 

 
ประเภท ความหมาย 

Platinum 950 ทองคําขาว 95% ผสมกับพาลาเดียม  5 % 
Platinum 900 ทองคําขาว 90% ผสมกับพาลาเดียม 10 % 
Platinum 850 ทองคําขาว 85% ผสมกับพาลาเดียม 15 % 

 
ที่มา: กระทรวงอุตสาหกรรม, 2538 

 
                     แพลทินัมที่ใชในการผลิตเครื่องประดับในประเทศไทย นําเขามาจากตางประเทศ 
เชน ญ่ีปุน เยอรมนี สหรัฐอเมริกา ฮองกง สิงคโปรเปนตน ในแตละปประเทศไทยมีการนําเขา
แพลทินัมจากตางประเทศสูงในป พ.ศ.2548 นําเขาแพลทินัมจากญี่ปุนถึง 7.5 ลานบาท อัตราการ
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ขยายตัว 17.19 และ (ตัวเลขที่นําเสนอเปนการเก็บสถิติในเดือน มกราคม ถึง สิงหาคม พ.ศ. 2548 
เปนตัวเลขเบื้องตน) 

ตารางที่  2.5 
แหลงนําเขาแพลทนิัมที่สําคญัของไทย 

มูลคา: ลานบาท 
 
 

 

มูลคา : ลานเหรียญสหรัฐฯ อัตราขายตัว  : รอยละ 

2547 2548 2548 ลําดับท่ี รายการ 
2545 2546 2547 

(ม.ค.-ก.ค) (ม.ค.-ก.ค) 

2545 2546 2547 

(ม.ค.-ก.ค) 

1 ญี่ปุน 7.3 10.1 10.4 6.4 7.5 10.61 38.36 2.97 17.19 

ที่มา:  ศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร โดยความรวมมือของกรมศุลกากร, 2548     
 

 
                     เงิน (Silver) เปนโลหะมีคาอีกชนิดหนึ่งที่นิยมนํามาทําเครื่องประดับ เงินพบมากที่ 
พมา เยอรมนี เปรู เม็กซิโก สหรัฐฯ ออสเตรเลีย สําหรับในประเทศไทยพบที่กาญจนบุรี โดยเกดิการ
รวมกับแรตะกั่ว ทอง ทองแดง ทองคําขาว เงินที่นิยมใชผลิตเครื่องประดับตามมาตรฐานสากล คือ
เงินที่เรียกวา “Sterling Silver” ซึ่งเปนมาตรฐานสากลที่ยอมรับกันทั่วโลก โดยมีสวนประกอบของ
เงินอยูรอยละ 92.5 
                      เงินในประเทศไทยมีไมพอเพียงกับความตองการใชภายในประเทศจึงทําใหประเทศ
ไทยตองนําเขาเงินจากตางประเทศเพื่อนํามาใชในการผลิตเคร่ืองประดับ โดยนําเขาเงินจาก
ประเทศ ฮองกง เกาหลีใต  อินโดนิเซีย (ตัวเลขที่นําเสนอเปนการเก็บสถิติในเดือน มกราคม ถึง 
สิงหาคม พ.ศ. 2548 เปนตัวเลขเบื้องตน) ซึ่งในป พ.ศ. 2548 ประเทศไทยนําเขาเงินจากประเทศ
จีนสูงถึง 123.3 ลานบาท ตลอดระยะเวลา 4 ปที่ผานมา (พ.ศ. 2545 –2548) ประเทศไทยนําเขา
เงินจากประเทศตางๆ รวม 190.6 ลานบาท ดังตารางที่ 2.6  
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ตารางที่ 2.6 
แหลงนําเขาเงนิ 10 ประเทศของไทย 

มูลคา: ลานบาท 
 

มูลคา : ลานเหรียญสหรัฐฯ สัดสวน : รอยละ 
2547 2548 2547 2548 ลําดับที่ รายการ 

2545 2546 2547 (ม.ค.-
ก.ค) 

(ม.ค.-
ก.ค) 

2545 2546 2547 (ม.ค.-
ก.ค) 

(ม.ค.-
ก.ค) 

1 จีน 38.9 91.4 170.2 83.1 123.2 35.79 46.56 59.49 57.99 64.64
2 เกาหลีใต 19.9 21.8 41.8 23.3 23.3 18.31 11.11 14.61 16.26 12.22
3 โปแลนด 2.9 19.2 46.3 20.8 13.4 2.67 9.78 16.18 14.52 7.03
4 ฮองกง 20.2 18.1 7.1 3.4 5.1 18.58 9.22 2.48 2.37 2.68
5 ออสเตรเลีย 3.1 0.1 0.1 0.1 5 2.85 0.05 0.03 0.07 2.62

6 
สหรัฐอาหรับ
เอมิเรตส - - - - 4.4 0 0 0 0 2.31

7 สหรัฐอเมริกา 2.2 3.6 5.1 2.7 3.2 2.02 1.83 1.78 1.88 1.68
8 ญี่ปุน 2.4 3.7 4.5 2.3 2.7 2.21 1.88 1.57 1.61 1.42
9 อินโดนีเซีย 5.3 0 1.1 1.1 2.5 4.88 0 0.38 0.77 1.31

10 คาซัคสถาน 7.3 10.2 - - 1.9 6.72 5.2 0 0 1
รวม     10  รายการ 102.2 168.1 276.1 136.8 184.7 94.02 85.63 96.5 95.46 96.9
ประเทศอื่นๆ 6.5 28.2 9.9 6.5 5.9 5.98 14.37 3.5 4.54 3.1
มูลคารวม 108.7 196.3 286.1 143.3 190.6 100 100 100 100 100

 
        ที่มา: ศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร โดยความรวมมือของกรมศุลกากร, 2548     
 
                     ราคาวัตถุดิบมีความสําคัญตอกระบวนการผลิตตัวเรือนอัญมณีเปนอยางมากอาทิ 
ทองคํา เงินและแพลทินัมสืบเนื่องมาจากปญหาคาเงินเหรียญสหรัฐที่ออนตัวลง สงผลใหผูที่ถือเงนิ
สกุลอ่ืนๆทั่วโลกตางเปลี่ยนมาถือครองทองคําที่ใชเปนเงินทุนสํารองประเทศและการถือครองเพื่อ
เก็บและเก็งกําไรสูงขึ้น อีกทั้งปญหาราคาน้ํามันที่ปรับตัวในระดับสูงทําใหเกิดความกังวลตอ
ปญหาเศรษฐกิจทั่วโลกเกิดปจจัยเสริมที่ทําใหผูคนหันมาเก็งกําไรทองคํามากขึ้นเปนทวีคูณและ
นักวิเคราะหในหลายสถาบันตางมีความเห็นวาราคาทองคํานาจะสามารถปรับตัวไดสูงถึง 1, 000 
เหรียญสหรัฐตอออนซภายใน 1 ปคร่ึง ซึ่งปจจุบันทองคํายังมีราคาสูงอยูและมีแนวโนมจะปรับตัว
สูงขึ้นไดอีกและเคยปรับตัวสูงกวา 720 เหรียญสหรัฐตอออนซ (บทวิเคราะหภาวการณนําเขา
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สงออกอัญมณีและเครื่องประดับ สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาติ) 
ขอมูล ณ.วันที่ 5 ธันวาคม 2549 ดังภาพที่ 2.7 

ภาพที ่2.7 

ราคาทองคําเฉลี่ยในรอบ 5 ป 
 

 

                   ที่มา : www.kitco.com 
 
                     สวนวัตถุดิบประเภทอื่นๆก็ไดปรับตัวสูงขึ้นดวยเหตุผลที่สอดคลองกันนอกจากนีย้งัมี
ปจจัยอื่นๆที่อาจสงผลกระทบตอมูลคาการคาอัญมณีและเครื่องประดับทั้งทางตรงและทางออมไม
วาจะเปนความเชื่อมั่นของผูบริโภคในตางประเทศคูคารายสําคัญ รวมถึงปจจัยภายในประเทศเอง
ดวย 
 

2.4 การประเมินคุณภาพเพชรและพลอยจะพิจารณาจากองคประกอบ 4 ประการ  
โดยพิจารณาเปนเกณฑมาตรฐาน ซึ่งเรียกวา 4 C ดังนี ้

 
                     1.น้ําหนัก (Carat weight) 
                     2. สี (Color) 
                     3. ความใส (Clarity) 
                     4. การเจียระไน (Cutting) 
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                     เนื่องจากอัญมณี “เพชร” ถือไดวาเปนอัญมณีที่มีความแข็งที่สุดในบรรดาอัญมณี
ดวยกันมีคุณคาและราคามหาสาร   สําหรับผูที่ไดครอบครองจะแสดงถึงความมีอํานาจบารมี 
ความหรูหรา แสดงถึงฐานะและที่สําคัญเปนที่ตองการในสังคมของชนชั้นสูงหรือสังคมไฮโซ 
                     การประเมินคุณภาพของเพชร   
                     กาญจนา  ชูครุวงศ (2541, น.58) ความมีคาของเพชรจากคุณสมบัติดังตอไปนี้ คือ 
                     1. น้ําหนัก (Carat weight)  น้ําหนักของเพชรใชหนวยวัดเปนเมตริกกะรัตโดยหนึ่ง
กะรัตหนักเทากับ0.2 กรัมและ42 กะรัตเทากับ 1 ออนซ (ounce) ในวงการอุตสาหกรรม น้ําหนักที่
ใชสามารถปรับลงไปถึงเศษหนึ่งสวนพันของกะรัต นั่นคือมีจุดทศนิยมไดสองตําแหนงนับเปนพัน
หนวยที่เรียกวา point หากเพชรหนึ่งมี point หมายถึงเพชรนั้นหนัก หนึ่งสวนพันกะรัต หรือหนึ่ง
สวน 14,000 ของหนวย ounce (เพชรหนึ่งกะรัต มี 100 point) ในภาษไทย point คือสตางคซึ่ง
หมายถึงหนึ่งกะรัตเทากับ 100 สตางค เพชรที่หนัก 20 สตางคหมายถึง 0.20 กะรัต กรณีที่เพชร
หนักมากกวาหนึ่งกะรัตมักเขียนกันในรูปของทศนิยม เชน 1.03 กะรัต ซึ่งอานวาหนึ่งจุดศูนยสาม
กะรัตแตถาหนักนอยกวาหนึ่งกะรัตเชนหนัก 0.83 กะรัตจะอานวา จุดแปดสามกะรัตหรือ 83 
pointer 
                     ในการทําเครื่องประดับเพชรที่ใชกันมีน้ําหนักตั้งแต 1 point ถึง 100 กะรัต แตที่นิยม
ใชกันเปนจํานวนมากคือเพชรที่มีน้ําหนักอยูระหวาง 5 point ถึงหนึ่งกะรัต เพชรที่มีน้ําหนักต่ํากวา 
20 points หรือ 0.20 กะรัต จะเรียกวา melee สําหรับเพชรรวงใชชั่งน้ําหนักบนเครื่องชั่งเพชรได
ทันทีในขณะที่เพชรที่อยูในตัวเรือนตองใชการประมาณหรือวัดขนาดของเพชรแลวนํามาคํานวณ
น้ําหนักซึ่งยอมมีความแมนยํานอยกวาการชั่งโดยตรง ขนาดของเพชรสัมพันธกับราคาของเพชร ยิง่
มีขนาดใหญเทาใดราคาก็จะเพิ่มมากขึ้นหลายเทา 
                     2. สี (Color) เพชรที่ขายกันอยูในตลาดมีต้ังแตเกือบไมมีสี (nearly colorless) 
จนถึงสีเหลืองออนๆหรือน้ําตาลซึ่งเปนเกณฑสีปกติของเพชร แตโดยแทจริงแลวเพชรมีสีเกือบครบ
ทุกสีในสีรุง สีที่ตางออกไปจากปกตินี้เรียกวา สีแฟนซี (fancy color) ที่เกิดขึ้นในธรรมชาติมิไดมี
การแตงเติม เพชรยิ่งมีความใสไมมีสี (colorless) ยิ่งใกลกับความใสไมมีสีเทาไรราคาก็ยิ่งสูงขึ้น
เทานั้น แตสําหรับเพชรที่อยูในกลุม fancy color จะใชการประเมินความเขมและความบริสุทธิ์ของ
สีนั้นๆ (tone and saturation) สียิ่งสดมากและบริสุทธิ์มากเทาไรราคาหรือคุณคาก็มากขึ้น 
                     3. ความสะอาด (Clarity) ความสะอาดในที่นี้หมายถึงการปราศจากมลทินหรือ
ตําหนิภายในเพชรและตําหนิภายนอกเพชร Blemishes เปนตําหนิภายนอกเพชร ไดแก รอยขีด
ขวน (scratches) รอยแหวงเล็กๆ (nick) และสวนผิวของเพชรดิบที่ยังเหลือคางไวในเพชรที่
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เจียระไนแลว มลทินหรือตําหนิภายในหรือ inclusions ไดแกผลึกธาตุอ่ืนๆ หรือผลึกเพชรรอยตาํหนิ
ขนนก (feather) หรือรอยแตก (break) รองรอยโครงสรางผลึกที่ผิดปกติ รอยหรือรูที่เกิดจากการใช
แสงเลเซอรปรับปรุงมลทินหรือตําหนิภายในเพชร 
                     ภาษาที่ใชเรียก blemishes และ inclusions คือ clarity characteristic หรือ
ลักษณะความสะอาดของเพชรปกติลักษณะมลทินหรือตําหนิภายในหรือ inclusions มีผลตอ
คุณภาพ คุณคา ความงามและความทนทาน (durability) มากกวาตําหนิภายนอก (blemishes) 
เพชรที่ปราศจากมลทินทั้งภายในและตําหนิภายนอกภายใตการตรวจสอบดวยกําลังขยายสิบ
เทานั้นนับวาหาไดยากและมีราคาสูงเพชรประเภทนี้เรียกวาไมมีตําหนิ flawless ตรงขาม 
imperfect หมายถึงเพชรที่มีตําหนิและมลทินจํานวนมากมองเห็นไดดวยตาเปลา หรือตําหนิมลทิน
ที่มีผลตอความคงทน (durability) ของเพชร ความสะอาดก็เชนเดียวกับสีและน้ําหนักของเพชรที่
สัมพันธโดยตรงกับความยากงายในการไดเพชรนั้นมา  เพชรที่มีน้ําหนักมากมีขนาดใหญ ไมมีสี
หรือไมมีมลทินและตําหนิเลยนับเปนเพชรที่หายากไดยากมากยิ่งมีราคาสูง มลทินหรือตําหนิ
ภายในเพชรเปนองคประกอบที่กําหนดคุณภาพและราคาของเพชร 
                     4. การเจียระไน (Cutting) เปนวิธีที่มนุษยคิดคนเพื่อชวยทําใหเพชรเปนอัญมณีที่มี
ความงดงามมากที่สุด และมีความสําคัญเปน C ตัวหนึ่งที่มีความสําคัญเนื่องจากการเจียระไนชวย
ทําใหเพชรมีสีดีข้ึนและสามารถชวยกําจัดหรือปดบังมลทินหรือตําหนิภายในของเพชรได อยางไรก็
ตามชางเจียระไนจะตองเลือกระหวางการเจียระไนเพชรเม็ดนั้น ใหสวยงามที่สุดและใหไดน้ําหนัก
มากที่สุดดวย การเจียระไนจึงตองคํานึงถึงรูปแบบ (style) และวิธีการเจียระไน (make) ดวย 
                     รูปแบบ (Style) หมายถึงการเจียระไนเหลี่ยมตางๆ หรือ รูปทรงของเพชร วิธีการ
เจียระไน (make) รวมไปถึงสัดสวนและความประณีตในการเจียระไน (proportion and finish) 
                     รูปแบบการเจียระไนเพชรโดยทั่วไปจําแนกได 3 รูปแบบไดแก 
                     - Brilliants เปนการเจียระไนเพชรที่มีเหลี่ยม (facet) แยกออกจากศูนยกลางของ
เพชรไปที่ขอบ และเหลี่ยมรูปสามเหลี่ยมหรือรูปวาว (triangle or kite-shaped facets) 
                     - Step cuts เปนการเจียระไนเพชรที่มีเหลี่ยมขนานไปกับขอบ girdle ของเพชร 
                     - Mixed cuts เปนการเจียระไนเพชรที่ผสมกันระหวาง brilliant และ Step cuts ซึ่ง
ปกติจะเจียระไนสวน crown เปนเหลี่ยมแบบหนึ่งและ Pavilion เปนอีกรูปแบบหนึ่ง 
                     ความสัมพันธระหวาง ขนาดและมุมของเหลี่ยมเพชรมีอิทธิพลตอการกระจายแสง 
การมีประกายและความระยิบระยับ (fire, sparkle, brilliance) ซึ่งเปนคุณลักษณะที่ทําใหเพชรมี
ความงามมากกวา อัญมณีอ่ืนๆ  วิธีดูเพชรและเรียกเพชร ตามลักษณะดังภาพที่ 2.8 
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ภาพที ่2.8 
ลักษณะตางๆ ของเพชร 

 

1 

 

 
 
 
 
 
 

ยอดเพชร 
(Crown) 

ขอบของเพชร 
(Girdlo) 
ฐานเพชร 

( Pavilion) 
 

1.หนากระดาน (table) 
2.เหลี่ยมประกายดาวหรือเหลี่ยมยอด 
( Star facet) 
3.เหลี่ยมหนามุมหรือเหลี่ยมแปลบน 
 ( Bezel facet) 
4.เหลี่ยมขอบเพชรบนหรือเหลี่ยมแซมบน       
( Upper girdle facet) 
5.เหลี่ยมขอบเพชรลางหรือเหลี่ยมแซมลาง 
(Lower girdle facet) 
6.เหลี่ยมฐานเพชรหรือเหลี่ยมแปดลาง 
(Pavilion maim facet) 
 

2 
3 

4 
5 

6 

7 

7. เหลี่ยมกนเพชร (culet) 

                     การประเมินคุณภาพของพลอย 
 

                     1. น้ําหนัก (Carat weight) น้ําหนักมาตรฐานที่ใชชั่งพลอย คิดเปนกะรัตเหมือน
เพชร มีคาเทากับ 0.2 กรัม พลอยยิ่งมีขนาดใหญยิ่งหายาก ดังนั้นราคาตอกะรัตจะสูงขึ้นมากใน
พลอยที่มีขนาดใหญ 
                     2. สี (Color) เปนองคประกอบที่สําคัญที่สุดและเปนองคประกอบแรกในการ
ประเมินคุณภาพพลอย พลอยแตละชนิดจะมีสีสวยงามเปนเอกลักษณเฉพาะตัว เชน สีแดงของ
ทับทิม สีน้ําเงินของไพลิน และสีเขียวของมรกต เปนตน 
                     3. ความสะอาด (Clarity) หรือความใส เปนลักษณะความบริสุทธิ์ของพลอย มี
ความสําคัญรองลงมาจากสีการประเมินคุณภาพของพลอยจึงตองพิจารณาวา มลทินที่มีอยูใน
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พลอยมีผลตอความคงทนของพลอยอยางไร ตองพิจารณาขนาดและจํานวนของมลทินตลอดจน
ตําแหนงของมลทินในเนื้อพลอย พลอยที่มีมลทินมากจะขุนมัว ซึ่งทําใหความสวยงามของพลอย
ลดลง มีผลตอราคาพลอยดวย 
                     4. การเจียระไน (Cutting) การเจียระไนพลอยจะพิจารณาถึงรูปราง แบบ สัดสวน
และฝมือของการเจียระไน แบบของการเจียระไนขึ้นอยูกับความนิยม เชน มรกตนิยมใชการ
เจียระไนแบบเหลี่ยม ทับทิมและไพลินนิยมใชการเจียระไนเปนรูปไขหรือรูปกลมโดยมีเหลี่ยมแบบ
ผสม เปนตน สัดสวนของการเจียระไนตองคํานึงถึงสัดสวนที่ทําใหพลอยเม็ดนั้นมีไฟดีสวนฝมือของ
การเจียระไนตองละเอียด เรียบรอยและประณีต การเจียระไนที่ดีจะเพิ่มคุณคาของพลอย 
 
                     การประเมินคุณภาพของเพชรและพลอยใชหลักในการประเมินคุณภาพเดียวกันคือ
หลัก  4 ประการหรือหลัก 4 C ทุก C มีความสําคัญเหมือนกันทุกตัวมีความสอดคลองซึ่งกันและ
กันหากขาดตัวใดตัวหนึ่งจะทําใหคุณภาพดอยลง ดังนั้นในการประเมินคุณภาพจึงตองคํานึงหลัก
ทั้ง 4 ประการนี้เปนสําคัญในการแบงเกรดของเพชรและพลอยเชิงพาณิชย 
 

                     รูปแบบการเจยีระไนเพชรและพลอยใน ระดับสากล 
 

ภาพที ่2.9 
รูปแบบของการเจียระไนเพชรและพลอยในแบบตางๆ ระดับสากล 

 

                                                                       

Emerald Asscher Oval Marquise Pear 

                                      1                    2                     3                 4                   5 
 

                                                                 

Radiant Cushion Heart Round Princess 

                                      6                     7                    8                 9                   10 
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                     โดยทั่วไปอัญมณีที่สะอาดมีความโปรงใสมักจะเจียระไนเหลี่ยม (Faceted) หาก
เปนอัญมณีที่มีมลทินภายในจํานวนมาก หรือโปรงแสงหรือทึบแสงมักนิยมเจียระไนหลังเบี้ย 
(cabochon) สําหรับรูปทรงของการเจียระไนอัญมณีจะมีการเจียระไนเปนรูปทรงตางๆ เพื่อรักษา
น้ําหนักอัญมณีชนิดนั้นซึ่งสวนใหญมักเจียระไนรูปทรงกลม สําหรับรูปทรงอื่นๆ  จะเรียกรูปทรง
แฟนซี ไดแก รูปทรงหยดน้ํา (pear shape หรือ Tear drop) รูปทรงไข (oval shape) รูปทรงหัวใจ 
(heart shape) รูปทรงมาคีรส (marquise shape) รูปทรงสี่เหลี่ยมคางหมู (Tapered Banquets) 
ตัวอยางดังภาพตอไปนี้ 
 
1 .   Emera ld (แบบส่ีเหลี่ยมมรกต)    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Asscher  
 
 
 
 
 
 
 
 
3.  Oval  (แบบรูปไข)   
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4.  Marquise (แบบมาคีรส)    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.  Pear  (แบบลูกแพร  ลูกสาลี่ )  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6.  Radiant   
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7. Cushion 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
8. Heart (แบบรูปหวัใจ)     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9.  Round (แบบทรงกลม) ซึ่งแบบนี้จะไดรับความนยิมมากที่สุด   

 

 

Round
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10. Pr incess (แบบสีเหลี่ยมจัตุรัส หรือ พร้ินเซส)   

 
   
 
 
 
 
 

2.5 การวิเคราะหอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับของไทย (SWOT Analysis) 
 
2.5.1อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับของไทยสามารถวิเคราะหได ดังนี ้
 
                     จุดแข็ง (Strength) 
 
                      - มีฝมือและทักษะที่ประณีตในการเจียระไนเพชรและพลอย 
                      - มีเทคโนโลยีพื้นฐานในการผลิตที่ตนทุนต่ํา เชนการหุงหรือเผาพลอยใหพลอยมีสี
สวยใสสะอาด และการทําตัวเรือน 
                     - เปนฐานการผลิตพลอยเจียระไนที่ใหญที่สุดแหงหนึ่งของโลกเนื่องจากไทยอยูใกล
แหลงวัตถุดิบ เชน ทับทิม ไพลิน เปนตน 
                     - โครงสรางของอุตสาหกรรมคอนขางเกื้อหนุนซึ่งกันและกัน เชน การผลิตพลอย 
และเพชร 
                     - คุณภาพของการเจียระไนเพชรเปนที่ยอมรับในตลาดโลก 
                     - มีภาพลักษณที่ดีดานอัญมณีเปนที่ยอมรับทั่วโลก เชน ทับทิมสยาม และ ไพลิน 
เปนศูนยกลางของแหลงวัตถุดิบในภูมิภาคอินโดจีน เชน ทับทิมพมา และไพลินจากเขมร 
                     - บุคลากรที่มีจิตสํานึกในการบริการ 
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                     จุดออน (Weakness) 
 
                     - ยังคงตองอาศัยการนําเขาวัตถุดิบและเทคโนโลยีจากตางประเทศ 
                     - ขาดการพัฒนาการออกแบบผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับใหตรงกลุม
ผูบริโภค 
                     - ขาดแคลนบุคลากรที่มีความรู ความเขาใจตลาดอัญมณีอยางแทจริง 
                     - มาตรฐานผลิตภัณฑ ที่จําหนายในประเทศไมเปนที่ยอมรับ ไมมีอํานาจตอรองกับ 
ผูซื้อ 
                     - ขาดแคลนเทคโนโลยีของตนเองต องพึ่งพาการนําเขาจากตางประเทศขาด (การ
วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ) R & D 
                     - ตองใชเงินทุนหมุนเวียนสูง 
                     - มีการคานอกระบบสูง (เชน ทองปลอมไมไดมาตรฐาน) 
                     - การประกันภัยในไทยมีตนทุนสูงทําใหผูผลิตไมทําประกัน กิจการจึงมีความเสี่ยงสูง 
                     - ขาดความสามารถในการผลิตชิ้นสวนประกอบของเครื่องประดับ 
                     - โครงสรางภาษีศุลกากรไมเอื้อในดานวัตถุดิบ 
                     - ขาดชางฝมือระดับสูง 
 
                     โอกาส (Opportunities) 
 
                     - ทําเลที่ต้ังอยูใกลแหลงวัตถดิุบ เชน ทับทมิ ไพลนิ 
                     - มีฐานการเจยีระไนเพชร พลอย และผลิตเครื่องประดับที่พรอมกวาคูแขง 
                     - มีภาพพจนของผลิตภัณฑเปนที่ยอมรับในตลาดโลกเชน Siam Ruby, Thai Cut 
Diamond 
                     - ศักยภาพดานงานศิลปหัตถกรรมสูง มีการถายทอดจากบรรพบุรุษ 
มีฐานลูกคาทัว่โลก 
                     - ผูประกอบการมีความรู ความสามารถ และมีประสบการณมานาน 
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                     อุปสรรค / ขอจํากัด (Threat) 
 
                    - ตองพึง่พาวตัถุดิบจากภายนอก เชน ทองคํา เพชร พลอย เงนิ 
                    - โครงสรางภาษีศุลกากรวัตถุดิบ ไมเอื้ออํานวย ตอการแขงขันในตลาดการคา 
                    - ภาษีมูลคาเพิ่มไมเอื้ออํานวยตอการเปนศูนยกลางการผลิต 
                    - เผชิญกับการกีดกันทางการคา (FTA) 
                    - ขอจํากัดในสวนของ GSP 
                    - ภาษีศุลกากรในสวนของเครื่องประดับมีอัตราสูง 
                    - ประเทศคูแขงมีศักยภาพทีสู่งขึ้น 
                    - การขยายตลาดไทยเปนเพยีง Manufacturing Base ไมสามารถเปน Trading 
                    - คาแรงงานทีม่ีราคาต่ํา 
 
ที่มา : บทสรุปผูบริหารโครงการจัดทําแผนแมบทอุตสาหกรรมรายสาขา สาขาอัญมณีและ
เครื่องประดับ, สวนวิเคราะหเศรษฐกิจ, ฝายวิชาการ, กันยายน: 2547 
 

2.6 ปญหาและอุปสรรคของอุตสาหกรรมอญัมณีและเครื่องประดับ 
 
                    - ขาดความพรอมและความสามารถในการที่จะเปนศูนยกลางทางการคา (Trading 
base) 
                    - ขาดการจัดใหมี Zone สําหรับการผลิตและการคาสินคาอัญมณีและเครื่องประดับ
เพื่อการสงออกที่ปลอดภาระภาษี 
                    - ขาดแคลนชางฝมือและบุคลากรที่มีความชํานาญเฉพาะดาน 
                    - การพัฒนารูปแบบอัญมณีและเครื่องประดับที่ออกแบบโดยคนไทยหรือใช Brand 
Name ของคนไทยยังมีไมเพียงพอ 
                    - ขาดแคลนวัตถุดิบในประเทศ และการสํารวจขอมูลจากตางประเทศยังไมมีการ
กระทําอยางจริงจัง 
                    - ขาดการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตและการเจียระไน การตกแตงเพื่อเพิ่มมูลคาของ
ผลิตภัณฑ 
                    - ภาพลักษณของสินคาไทยถูกทําใหเสื่อมเสียไป 
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                    - ขาดการเชื่อมโยงอุตสาหกรรมทั้งระบบ เนื่องจากอุตสาหกรรมสนับสนุนในขั้นตอน
ตางๆยังไมเขมแข็งพอ 
                    - ผูประกอบการสวนใหญเปน SME ขาดทักษะในการบริหารจัดการ 

 
2.7 สถิติมูลคาการนําเขาและสงออกอัญมณีและเครื่องประดับ 

 

ตารางที่  2.7 
สถิติการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับของประเทศไทย 
ระหวางเดือน มกราคม ถึง สิงหาคม ป 2548 และ 2549 

 
2548 2549 

ลําดับท่ี ประเภท 
ของอัญมณีและเคร่ืองประดับ มูลคา(บาท) % มูลคา(บาท) % 

การ
เปล่ียนแปลง 

(รอยละ) 
1 ไขมุก 563,361,929.00 0.73 508,144,637.00 0.56 -9.80
2 เพชร 21,976,396,402.00 28.31 21,756,324,765.00 23.89 -1.00
3 รัตชาติและกึ่งรัตนชาติ 5,870,260,016.00 7.56 6,253,060,716.00 6.87 6.52
4 อัญมณีสังเคราะห 456,974,661.00 0.59 938,886,415.00 1.03 105.46
5 ฝุนหรือผงของรัตนชาติ หรือ ก่ึงรัตนชาติ 7,785,173.00 0.01 6,300,220.00 0.01 -19.07

รวม 28,311,416,252.00 36.47 28,954,572,116.00 31.80 111.98
6 เงิน 480,534,304.00 0.62 804,459,732.00 0.88 67.41
7 โลหะสามัญท่ีหุมติดดวยเงิน 22,994.00 0.00 95,445.00 0.00 315.09
8 ทองคํา 3,953,144,257.00 5.09 15,767,915,067.00 17.31 298.87
9 โลหะสามัญท่ีหุมติดดวยทองคํา 0.00 0.00 132,000.00 0.00 _

10 แพลทินัม 12,921,023.00 0.02 11,930,714.00 0.01 -7.66
11 โลหะสามัญเงิน หรือทองคํา ท่ีหุมติดดวยแพลทินัม 13,085.00 0.00 153,938.00 0.00 1,076.45
12 เศษหรือของที่ใชไมไดทําดวยโลหะมีคา 766,534,087.00 0.99 730,286,572.00 0.80 -4.73

รวม 5,213,169,750.00 6.72 17,314,973,468.00 19.00 1,757.82
13 เครื่องประดับแท 40,269,208,893.00 51.87 40,173,394,950.00 44.11 -0.24
14 เครื่องทองหรือเครื่องเงิน 189,794,380.00 0.24 146,169,742.00 0.16 -22.99
15 ของอื่นๆ ทําหรือหุมติดดวยโลหะมีคา 32,649,737.00 0.04 34,394,076.00 0.04 5.34
16 ของทําดวยไขมุก และรัตนชาติ 89,354,311.00 0.12 45,613,053.00 0.05 -48.95
17 เครื่องประดับเทียม 2,962,290,924.00 3.82 3,884,326,006.00 4.27 31.13
18 เหรียญกษาปณ 7,257,895.00 0.01 4,322,529.00 0.00 -40.44

รวม 43,550,556,140.00 56.10 44,288,220,356.00 48.63 36.47
รวมทั้งส้ิน 77,638,504,071.00 100.00 91,065,910,577.00 100.00 17.29

 

            ทีม่า: สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาติ โดยความรวมมือของกรม
ศุลกากร, 2549 
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ตารางที ่2.8 
 

  สถิติการนาํเขาอัญมณีและเครื่องประดับของประเทศไทย 
ระหวางเดือน มกราคม ถึง สิงหาคม ป 2548 และ 2549 

 
 

2548 2549 ลําดับ
ท่ี 

ประเภท 
ของอัญมณีและเคร่ืองประดับ มูลคา(บาท) % มูลคา(บาท) % 

การเปล่ียนแปลง 
(รอยละ) 

1 ไขมุก 589,238,078.00 0.56 408,852,052.00 0.39 -30.61
2 เพชร 34,064,498,375.00 30.83 33,939,042,856.00 32.44 -0.37
3 รัตชาติและกึ่งรัตนชาติ 3,600,307,822.00 3.26 4,151,406,184.00 3.97 153.10
4 อัญมณีสังเคราะห 1,080,308,212.00 0.98 922,957,346.00 0.88 -14.57
5 ฝุนหรือผงของรัตนชาติ หรือ ก่ึงรัตนชาติ 81,109,064.00 0.07 85,911,617.00 0.08 5.92

รวม 38,826,223,473.00 35.14 39,099,318,003.00 37.37 21.23
6 เงิน 8,437,825,283.00 7.64 9,688,076,086.00 9.26 14.82
7 โลหะสามัญท่ีหุมติดดวยเงิน 2,849,156.00 0.00 2,575,799.00 0.00 -9.59
8 ทองคํา 55,308,137,187.00 50.06 47,637,408,866.00 45.53 -13.87
9 โลหะสามัญท่ีหุมติดดวยทองคํา 1,474,387.00 0.00 789,543.00 0.00 -46.45

10 แพลทินัม 615,400,250.00 0.56 583,761,095.00 0.67 13.61

11 
โลหะสามัญเงิน หรือทองคํา ท่ีหุมติดดวย
แพลทินัม 0.00 0.00 0.00 0.00 _

12 เศษหรือของที่ใชไมไดทําดวยโลหะมีคา 50,800,121.00 0.05 14,557,434.00 0.01 -71.34
รวม 64,416,486,384.00 58.31 58,042,584,279.00 55.47 28.43

13 เครื่องประดับแท 4,931,914,871.00 4.46 5,091,833,804.00 4.87 3.24
14 เครื่องทองหรือเครื่องเงิน 46,818,026.00 0.04 114,100,288.00 0.11 143.71
15 ของอื่นๆ ทําหรือหุมติดดวยโลหะมีคา 333,096,807.00 0.30 579,378,997.00 0.55 73.94
16 ของทําดวยไขมุก และรัตนชาติ 128,070,015.00 0.12 76,648,562.00 0.07 -40.15
17 เครื่องประดับเทียม 316,432,851.00 0.29 472,574,933.00 0.45 49.34
18 เหรียญกษาปณ 905,291,028.00 0.82 737,856,646.00 0.71 -18.50

รวม 6,661,623,598.00 6.03 7,072,393,230.00 6.76 270.23
รวมทั้งส้ิน 110,493,571,533.00 100.00 104,623,147,564.00 100.00 -5.31

 
             ทีม่า: สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาติ  โดยความรวมมือของ

กรมศุลกากร, 2549 
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ตารางที่ 2.9 
 

สถิติการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับของเทศไทย 
ระหวางเดือน  มกราคม ถงึ สิงหาคม ป 2548 และ 2549 

 
 

 

  
2548 2549 ลําดับที่ ประเทศ 

มูลคา(บาท) สัดสวน มูลคา(บาท) สัดสวน 
เปลี่ยนแปลง 

(รอยละ) 
1 สหรัฐอเมริกา 22,953,007,161.00 29.56 22,739,524,226.00 24.97 -0.93
2 ออสเตรเลีย 1,310,597,938.00 1.69 9,412,303,211.00 10.34 618.17
3 ฮองกง 8,273,158,648.00 10.66 9,031,020,996.00 9.92 9.16
4 อิสราเอล 9,065,854,715.00 11.68 8,469,262,720.00 9.30 -6.58
5 เบลเยี่ยม 6,944,630,179.00 8.94 6,621,779,035.00 7.27 -4.65
6 สวิตเซอรแลนด 3,189,267,783.00 4.11 5,153,027,965.00 5.66 61.57
7 ญ่ีปุน 4,338,975,918.00 5.59 4,254,752,374.00 4.67 -1.94
8 สหราชอานาจักร 3,612,662,944.00 4.65 3,844,356,091.00 4.22 6.41
9 เยอรมนี 3,159,218,294.00 4.07 3,200,949,157.00 3.51 1.32
10 ออสเตรีย 1,256,841,835.00 1.62 2,225,857,949.00 2.44 77.10
11  อ่ืนๆ 13,534,288,656.00 17.43 16,113,076,853.00 17.69 19.05

รวมทั้งส้ิน 77,638,504,471.00 100.00 91,065,910,577.00 100.00 17.29

           ที่มา: สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาติ โดยความรวมมือของกรม
ศุลกากร, 2549 
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ตารางที่ 2.10 
สถิติการนาํเขาอัญมณีและเครื่องประดับของเทศไทย 

ระหวางเดือน  มกราคม ถงึ สิงหาคม ป 2548 และ 2549 
 

 

  
2548 2549 ลําดับท่ี ประเทศ 

มูลคา(บาท) สัดสวน มูลคา(บาท) สัดสวน 
เปล่ียนแปลง 

(รอยละ) 
1 ออสเตรเลีย 27,935,127,259.00 25.28 15,303,986,552.00 14.63 -45.22
2 ฮองกง 9,853,082,433.00 8.92 13,746,979,384.00 13.14 39.52
3 สวิตเซอรแลนด 10,310,007,759.00 9.33 12,729,965,928.00 12.17 23.47
4 อินเดีย 8,690,265,392.00 7.86 9,345,230,113.00 8.93 7.54
5 อิสราเอล 9,715,365,886.00 8.79 9,165,870,536.00 8.76 -5.66
6 จีน 6,559,639,545.00 5.94 7,382,111,626.00 7.06 12.54
7 เบลเยี่ยม 5,003,658,945.00 4.53 5,467,249,115.00 5.23 9.27
8 สหรัฐอเมริกา 8,155,955,913.00 7.38 5,409,083,930.00 5.17 -33.68
9 เกาหลีใต 1,995,211,487.00 1.81 3,787,573,743.00 3.62 89.83
10 มาเลเซีย 1,924,230,286.00 1.74 2,605,910,657.00 2.49 35.43
11  อ่ืนๆ 20,351,026,628.00 18.42 19,679,185,980.00 18.81 -3.30

รวมทั้งส้ิน 110,493,571,533.00 100.00 104,623,147,564.00 100.00 -5.31

 

         ที่มา: สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาต ิโดยความรวมมือของกรม
ศุลกากร, 2549 

 
                     การคาอัญมณีและเครื่องประดับของประเทศไทยตามพิกัดอัตราศุลกากรตอนที่ 71* 
เปรียบเทียบในระหวางเดือน มกราคมถึงเดือน สิงหาคม ป 2548 และ 2549 จากสถิตการสงออก
เครื่องประดับอัญมณีของประเทศไทยมีมูลคาการสงออก 91,065 กวาลานบาท ในป 2549 เพิ่มข้ึน
จาก 77,638 ลานกวาบาท ในป 2548 คิดเปนสัดสวนการเปลี่ยนแปลง 17.29 เปอรเซ็นต สินคาที่
สําคัญที่สุดในหมวดนี้ยังคงเปนเครื่องประดับแทมีมูลคาการสงออกสูงถึง 44.11 เปอรเซ็นต แมวา
มูลคาการสงออกจะลดลงจากป 2548 ถึง 0.24 เปอรเซ็นต (ดังตารางที่ 2.7) ก็ตาม สวนสินคา
สงออกถัดมาคือ เพชรและอื่นๆตามลําดับและประเทศที่ไทยสงออกอัญมณีและเครื่องประดับมาก
ที่สุดยังคงเปนสหรัฐอเมริกา  สวนสินคานําเขาที่นําเขาสูงสุดคือ ทองคํา มีมูลคาสูงถึง 47,637  
กวาลานบาท ในป 2549 ลดลงจาก 55,308 กวาลานบาทในป 2548 คิดเปนสัดสวนการ
เปลี่ยนแปลง 13.87 เปอรเซ็นต และรองลงมาเปนเพชรตามลําดับ (ดังตารางที่ 2.8) และไทย
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นําเขาอัญมณีและเครื่องประดับสูงที่สุดจากประเทศ ออสเตรเลีย มีมูลคาการนําเขา 15,303 กวา
ลานบาท ในป 2549 ลดลงจาก 27,935   กวาลานบาท ในป 2548   คิดเปนสัดสวนการ
เปลี่ยนแปลง 45.22 เปอรเซ็นต (ดังตารางที่ 2.10) ซึ่งขอมูลดังกลาวเปนการเก็บรวบรวมขอมูล
ทั้งสิ้น 8 เดือน 
 

2.8 บทสรุปภาวะ การนําเขา-สงออกสนิคาอัญมณีและเครื่องประดับไทย ป 2549 
 

                     ภาพรวมอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ 
 
                     การคาอัญมณีและเครื่องประดับของประเทศไทยตามพิกัดอัตราศุลกากรตอนที่ 71* 
ในระหวางเดือนมกราคม-ธันวาคม ป 2549 มีมูลคารวมถึง 293,969.43 ลานบาท (7,601.41 ลาน
เหรียญสหรัฐ) เพิ่มจาก 292,852.97 ลานบาท (7,309.30 ลานเหรียญสหรัฐ) ของชวงเวลาเดียวกนั
ในปกอนหนา คิดเปนอัตราการขยายตัวรอยละ 0.38  
                     มูลคาการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับขยายตัวเพิ่มข้ึนรอยละ 7.63 จากเดิม 
129, 131.04 ลานบาท (3,227.56 ลานเหรียญสหรัฐ) มาอยูที่ 138,977.80 ลานบาท (3,605.92 
ลานเหรียญสหรัฐ) ทั้งนี้อัญมณีและเครื่องประดับยังเปนสินคาสงออกที่สําคัญของไทย โดยเปน
สินคาสงออกที่สําคัญเปนอันดับ 6 คิดเปนสัดสวนรอยละ 2.91 ของมูลคาสินคาสงออกรวมของ
ไทย 
   สวนมูลคาการนําเขาสินคาดังกลาวลดลงรอยละ 5.33 จาก163, 721.93 ลานบาท 
(4,080.74 ลานเหรียญสหรัฐ) มาอยูที่ 154,991.63 ลานบาท (3,995.49ลานเหรียญสหรัฐ) 
นับเปนสินคานําเขาที่มีมูลคาสูงเปนอันดับที่ 9 ของไทยและคิดเปนสัดสวนรอยละ 3.31 ของสินคา
นําเขารวมของไทย แมวาในภาพรวมการนําเขาจะลดลงเมื่อเทียบกับปที่ผานมา แตหากพิจารณา
ดุลการคาเฉพาะสินคาอัญมณีและเครื่องประดับพบวาในป 2549 ยังขาดดุล 16,013.83 ลานบาท 
(389.57 ลานเหรียญสหรัฐ) ดังภาพที่ 2.10 
                   
* พิกัดอัตราศุลกากรตอนที่ 71 วาดวย “ไขมุกธรรมชาติหรือไขมุกเลี้ยง รัตนชาติหรือกึ่งรัตนชาติ 
โลหะมีคา โลหะที่หุมติดดวยโลหะมีคาและของที่ทําดวยของดังกลาวเครื่องเพชรพลอยและ
รูปพรรณที่เปนของเทียม เหรียญกษาปณ 
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ภาพที ่ 2.10 
มูลคาการนําเขา-สงออกอญัมณีและเครื่องประดับไทย ป 2543 – 2549 
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มูลคาการนําเขา 69,245.26 85,011.88 89,918.69 91,175.69 119,884.81 163,721.93 154,991.63

มูลคาการสงออก 69,296.34 81,184.63 92,980.58 104,533.01 106,275.56 129,131.04 138,977.80

ดุลการคา 51.08 -3,827.25 3,061.89 13,357.32 -13,609.25 -34,590.89 -16,013.83

2543 2544 2545 2546 2547 2548 2549

 
                ที่มา: สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาติ (องคการมหาชน), 2550 
  
                     ภาวะการสงออก 
 
                     มูลคาการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับขยายตัวเพิ่มข้ึนรอยละ 7.63 โดยสินคา
สงออกรายการสําคัญที่สุดในหมวดนี้ยังคงเปนเครื่องประดับแทดวยสัดสวนมูลคาการสงออก
ประมาณรอยละ 47 แมวามูลคาการสงออกจะลดลงราวรอยละ 3.51 สินคารายการสําคัญที่มี
มูลคาการสงออกลดลงคือเครื่องประดับทองที่ลดลงรอยละ 7.45   สวนสินคาที่มีแนวโนมเติบโตดี
ในปที่แลวอยางเครื่องประดับแพลทินัมหดตัวลงถึงรอยละ 51.16 ขณะที่เครื่องประดับเงินขยายตัว
เพียงรอยละ6.63 สวนเครื่องประดับแทที่ทําดวยโลหะมีคาอื่นๆ(นอกเหนือจากทอง เงิน และ
แพลทินัม)ยังมีแนวโนมเติบโตดี โดยมีการขยายตัวกวา 2 เทา สวนสินคาที่มีมูลคาการสงออกสงูใน
ลําดับถัดมา คือ เพชร คิดเปนสัดสวนรอยละ 23.58 ลดลงรอยละ 4.97 ทองคําที่ยังมิไดแปรรูป
สัดสวน 14.15 มีอัตราการขยายตัวกวา 1 เทา(รอยละ117.30)เปนที่นาสังเกตวาแมราคาทองคําใน
ตลาดโลกในป 2549 จะคอนขางผันผวน แตยังปรับตัวอยูในระดับสูงทําใหผูประกอบการบางสวน
ยังคงสงออกทองคําที่ยังมิไดแปรรูปไปยังตางประเทศเพื่อทํากําไรจากสวนตางดังกลาว 
                     สินคารายการสําคัญในลําดับถัดมา คือ พลอยสีขยายตัวราวรอยละ 10 ทั้งนี้ใน
ปจจุบันพลอยสีไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้นตามกระแสแฟชั่นที่หันมานิยมเครื่องประดับที่มีสีสัน
สดใส กอปรกับราคาเพชรในตลาดโลกปรับตัวสูงขึ้น สงผลใหผูประกอบการทํากําไรไดนอยลง จึง
หันมาผลิตและสรางกระแสเครื่องประดับที่ตกแตงดวยพลอยสีเพิ่มมากขึ้น  เหตุผลดังกลาวนาจะ
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เปนเหตุผลประการหนึ่งที่ชวยใหมูลคาการสงออกพลอยปรับตัวดีข้ึน โดยเฉพาะสินคาประเภท
พลอยเนื้อออน สวนสินคารายการสําคัญอื่นๆ ไดแก เครื่องประดับเทียมและอัญมณีสังเคราะหยังมี
แนวโนมเติบโตไดในระดับดี โดยมีอัตราการขยายตัวรอยละ 26.68 และ 130.28 ตามลําดับ
รายละเอียดดังตารางที่ 2.11 
 

ตารางที่ 2.11 มูลคาการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
ระหวางเดือน   มกราคม - ธนัวาคม ป 2548 และ 2549 

 

มูลคา(ลานบาท) สัดสวย(รอยละ) 
รายการ ม.ค.-ธ.ค.48 ม.ค.-ธ.ค.49 ม.ค.-ธ.ค.48 ม.ค.-ธ.ค.49 

เปลี่ยนแปลง 
รอยละ 

 1.  เคร่ืองประดับแท                   67, 669.24 65,293.25 52.40 46.98 -3.51 
    1.1 เครื่องประดับเงิน 20,251.21 21,593.82 15.68 15.54 6.63 
    1.2 เครื่องประดับทอง 45,612.93 42,215.23 35.32 30.38 -7.45 
    1.3 เครื่องประดับแพลทินัม 1,561.57 762.70 1.21 0.55 -51.16 
    1.4 เครื่องประดับโลหะมีคาอื่นๆ 
        (ยกเวน 1.1 –1.3) 213.96 397.52 0.17 0.50 226.00 
     1.5 อ่ืนๆ 29.57 23.98 0.02 0.02 -18.90 
 2. เพชร 34,485.40 32,770.96 26.71 23.58 -4.97 
   2.1 เพชรกอน 3,452.65 8,697.60 2.67 6.26 151.91 
   2.2เพชรที่เจียระไนแลว 25,312.63 23,851.76 19.60 17.16 -5.77 
   2.3 อ่ืนๆ 5,720.12 221.60 4.43 0.16 -96.13 

 3. ทองคํา 9,048.97 19,663.50 7.01 14.15 117.30 

 4.  พลอยสี 9,221.90 10,146.98 7.14 7.30 10.03 
   4.1 พลอยกอน 827.53 820.33 7.86 0.59 -91.92 
   4.2 พลอยเน้ือแข็งท่ีเจียระไนแลว 4,952.76 5,139.07 3.84 3.70 3.76 
   4.3 พลอยเน้ือออนท่ีเจียระไนแลว 3,441.61 4,187.58 2.67 3.01 21.68 
 5.  เคร่ืองประดับเทียม 4,799.72 6,080.52 3.72 4.38 26.68 

 6.  อัญมณีสังเคราะห 688.62 1,585.77 0.53 1.14 130.28 

 7. อื่นๆ 3,217.19 3,436.82 2.49 2.47 6.83 

รวมทั้งส้ิน 
(1+2+3+4+5+6+7) 

 
129,131.04 
 

 
138,977.80 

 
100.00 

 
100.00 

 

 
7.63 

 

         ที่มา: สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาติ (องคการมหาชน) โดยความ
รวมมือของกรมศุลกากร, 2550 
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                     ตลาดสงออกสําหรับสินคาอัญมณีและเครื่องประดับที่สําคัญที่สุดของไทยยังคงเปน
สหรัฐอเมริกา โดยมีสัดสวนคิดเปนรอยละ 25.36 หากแตพบวามูลคาการสงออกในป 2549 ลดลง
รอยละ 7.90 อยางไรก็ตาม จากขอมูลของ (Global Trade Atlas) ในชวง 11 เดือนแรกของป 2549 
พบวา ไทยยังเปนแหลงนําเขาอัญมณีและเครื่องประดับที่สําคัญหนึ่งในสิบอันดับแรกของสหรัฐฯ
โดยมีการขยายตัวถึงรอยละ 17.45 มีสวนแบงในตลาดประมาณรอยละ 3 สินคาสวนใหญที่สหรัฐฯ
นําเขาจากไทยราวรอยละ 80 เปนสินคาในกลุมเครื่องประดับแท ซึ่งสามารถจําแนกไดเปน 
เครื่องประดับทองและแพลทินัมราวรอยละ 86.80 เครื่องประดับเงินราว รอยละ 13 และอื่นๆ รอย
ละ 0.20 ในดานเครื่องประดับทองและแพลทินัมนั้น คูแขงรายสําคัญที่สุดในตลาดสหรัฐฯยังคง
เปนอินเดียซึ่งคงสามารถรักษาสวนแบงในตลาดไวไดมากที่สุดถึงรอยละ 28.75 และมีอัตราการ
เติบโตอยางตอเนื่องถึงรอยละ 13 ตามมาดวยจีนซึ่งเปนประเทศคูแขงที่มีการเติบโตสูงถึงรอยละ 
35.49 แมวาจะมีสวนแบงในตลาดนี้เพียงรอยละ 10.19 สวนอันดับที่ 3 และ 4 คือประเทศไทยและ
อิตาลี ดวยสวนแบงในตลาดที่ใกลเคียงกันคือ รอยละ 9.77 และ 9.59 และมีอัตราการขยายตัวรอย
ละ 14.43 และ 15.99ตามลําดับ สวนสินคาหลักอีกประเภทหนึ่ง คือ เครื่องประดับเงิน โดยผูครอง
สวนแบงในตลาดสหรัฐฯสูงสุดในปจจุบันคือประเทศจีน ดวยสวนแบงในตลาดรอยละ 31 และมี
อัตราการเติบโตถึงรอยละ 28 ตามมาดวยประเทศไทยที่มีสวนแบงในตลาดประมาณรอยละ 25 
และมีการขยายตัวราวรอยละ 23 โดยอิตาลีอยูในอันดับที่ 3 ดวยสวนแบงในตลาดประมาณรอยละ 
15 และอัตราการขยายตัวรอยละ 25 สวนประเทศคูแขงรายสําคัญอื่นๆ ไดแก อินเดีย เม็กซิโก และ
อินโดนีเซียมีสวนแบงในตลาดเทากับรอยละ 8,5 และ 4 ตามลําดับ โดยเม็กซิโกเปนเพียงประเทศ
เดียวที่มีมูลคาการสงออกไปยังสหรัฐฯลดลงราวรอยละ 54 สวนอินเดียและอินโดนีเซียขยายตัว
ประมาณรอยละ 26 และ 50 ตามลําดับ 
               สวนตลาดสงออกที่สําคัญอื่นๆไดแก ฮองกง อิสราเอล ออสเตรเลีย และเบลเยยีม ซึง่เปน
แหลงสงออกที่มีสัดสวนรอยละ 10.13, 9.19, 7.99 และ 7.35 ตามลําดับ ดังภาพที่ 2.11 
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ภาพที ่2.11   
ตลาดสงออกอัญมณีและเครื่องประดับไทย ป 2549 

2.40%3.62%4.46%
5.70%

5.72%

7.35%

7.99%
9.19% 10.13%

25.36%

18.07%
สหราชอาณาจักร 

ญี่ปุน 
เยอรมนี 

ออสเตรีย อื่นๆ 

ออสเตรเลีย 

เบลเยียม 

สวิตเซอรแลนด 
สหรัฐอเมริกา 

อิสราเอล ฮองกง 

 
 ที่มา: สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาติ (องคการมหาชน), 2550 

 
                     จากภาพที่ 2.11 การที่ไทยสงออกอัญมณีและเครื่องประดับไปยังออสเตรเลียไดมาก
ข้ึนเกือบ 4 เทา(รอยละ401.60)นั้นสวนใหญเปนการสงออกทองคําที่ยังไมไดแปรรูปคิดเปนสัดสวน
กวารอยละ80 สวนมูลคาการสงออกไปยังอิสราเอลและเบลเยียมลดลงเนื่องจากการสงออกสินคา
หลัก คือเพชร ที่ลดลงรอยละ 11.51 และ 8.32 ตามลําดับ 
 

ภาพที ่2.12 
สวนแบงทางการตลาดอัญมณีและเครื่องประดับไทยในตลาดโลก ป 2548 
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  ที่มา: Global Trade Atlas (February 2007), สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับ

แหงชาติ (องคการมหาชน), 2550 
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                     จากภาพที่ 2.12 ขางตนแสดงถึงสวนแบงทางการตลาดของอุตสาหกรรมอัญมณี
และเครื่องประดับของไทยโดยอยูที่ 3% จึงเปนที่นาจับตาอยางใกลชิดโดยควรเพิ่มเปายอดการ
สงออกใหสูงขึ้นจะสามารถชวยใหสวนแบงทางการตลาดอยูไดซึ่งจะเห็นไดวาจากอดีต จีน นั้นดอย
กวาไทยอยูมากไมวาจะเปน วัตถุดิบ หรือฝมือการผลิตแตปจจุบัน จีนกลับแซงหนาไทยไปแลว
เพราะมีปจจัยหลายๆอยางที่เอื้ออํานวย  ดังนั้นภาคอุตสาหกรรมจะตองชวยกันสงเสริมรวมกัน
และพยายามผลักดันอุตสาหกรรมนี้ใหเจริญและสามารถครองสวนแบงทางการตลาดไวได ทั้งนี้
ประเทศที่กําลังเปนคูแขงที่ตองจับตาอยางมากในระยะหลังนี้ คือ อินเดีย จะเห็นวามีสวนแบงทาง
การตลาดสูงถึง 15% จึงเปนคูแขงที่สําคัญของไทย  
 
                     ภาวะการนําเขา 
 
                     สินคาที่มีมูลคาการนําเขาสูงสุดคือทองคําที่ยังมิไดแปรรูป คิดเปนสัดสวนรอยละ 
46.27 รองลงมาคือเพชร รอยละ31.66 ของมูลคาการนําเขาสินคาอัญมณีและเครื่องประดับรวม 
ถึงแมวาทองคําที่ยังมิไดแปรรูปจะเปนสินคานําเขาที่มีสัดสวนมากที่สุด แตแนวโนมลดลงราวรอย
ละ 9.08 เชนเดียวกับมูลคาการนําเขาเพชรที่ลดลง ทั้งเพชรกอนและเพชรที่เจียระไนแลวรอยละ 
6.35 โดยแหลงนําเขาเพชรที่สําคัญของไทย ไดแก อินเดีย อิสราเอล เบลเยียม ฮองกงและบอตสวา
นา ตามลําดับ สวนสินคานําเขารายการอื่นๆ ไดแก เงิน เครื่องประดับแท และพลอยสี มีสัดสวน
รอยละ 9.08, 4.93 และ 4.17 รายละเอียดดังตารางที่ 2.12 
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ตารางที่ 2.12 มูลคาการนําเขาอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
ระหวางเดือน   มกราคม - ธนัวาคม ป 2548 และ 2549 

 

มูลคา(ลานบาท) สัดสวย(รอยละ) 
รายการ ม.ค.-ธ.ค.48 ม.ค.-ธ.ค.49 ม.ค.-ธ.ค.48 ม.ค.-ธ.ค.49 

เปลี่ยนแปลง 
รอยละ 

 1.ทองคํา 78, 875.06 71,710.19 48.18 46.27 -9.08 

 2. เพชร 52,399.52 49,073.93 32.01 31.66 -6.35 
   2.1 เพชรกอน 22,226.02 20,181.92 13.58 13.02 -9.20 
   2.2 เพชรที่เจียระไนแลว 29,976.84 28,609.11 18.31 18.46 -4.56 
   2.3 อ่ืนๆ 196.66 282.90 0.12 0.18 43.85 
 3. เงิน 13,357.59 14,072.87 8.16 9.08 5.35 
 4.เคร่ืองประดับแท 7,191.67 7,638.44 4.39 4.93 6.21 

  4.1 เครื่องประดับเงิน 709.86 953.32 0.43 0.62 34.30 
  4.2 เครื่องประดับทอง 6,080.86 6,326.39 3.71 4.08 4.04 
  4.3 เครื่องประดับแพลทินัม 251.97 204.40 0.15 0.13 -18.88 
  4.4 เคร่ืองประดับโลหะมีคาอื่นๆ 
        (ยกเวน 4.1 – 4.3) 144.24 145.38 0.09 0.09 0.79 

  4.5 อื่นๆ 4.74 8.95 0.00 0.01 88.82 

 5. พลอยสี 5,857.44 3.58 4.17 10.39 
  5.1 พลอยกอน 642.02 742.54 0.39 0.48 15.66 
  5.2 พลอยเน้ือแข็งท่ีเจียระไนแลว 1,801.44 1,855.13 1.10 1.20 2.98 
  5.3 พลอยเนื้อออนที่เจียระไน 3,413.98 3,868.38 2.09 2.50 13.31 

 6. แพลทินัม 942.34 915.20 0.58 0.59 -2.88 

 7. อื่นๆ 5,103.05 5,123.90 3.12 3.31 0.41 

รวมทั้งส้ิน(1+2+3+4+5+6+7) 
 
163,721.93 

 
154,991.63 

 
100.00 

 
100.00 

 

 
-5.33 

6,466.05 

         ที่มา: สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาติ (องคการมหาชน) โดยความ
รวมมือของกรมศุลกากร, 2550 
 
                     สวนแหลงนําเขาที่สําคัญของไทยยังคงเปน สวิตเซอรแลนด  ออสเตรเลีย ฮองกง 
อินเดีย และอิสราเอล ตามลําดับ ดังรูป 
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ภาพที ่ 2.13 
แหลงนําเขาอญัมณีและเครื่องประดับ ป 2549 

สวติเซอรแลด
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สหรัฐอเมริกา
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เบลเยยีม

 

3.32% 18.46%
13.39%

4.53%
13.45% 

4.91%
11.08%

5.40% 7.06%
8.78%8.62%

 
                     เมื่อพิจารณาในภาพรวมของมูลคาการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับของไทยใน
ป 2549 พบวาอัตราการขยายตัว 7.63 ซึ่งปจจัยหลักมาจากการขยายตัวของมูลคาการสงออก
ทองคําที่ยังมิไดแปรรูปซึ่งเติบโตขึ้นถึงกวาเทาตัว แตหากพิจารณาเฉพาะสินคารายการสําคัญ อัน
ไดแก ไขมุก เพชร พลอยสี อัญมณีสังเคราะห เครื่องประดับแท และเครื่องประดับเทียมพบวา
มูลคาการสงออกของไทยลดลงรอยละ 1.06 สินคาสงออกหลักอยางเครื่องประดับแทโดยเฉพาะ
เครื่องประดับทองมีมูลคาการสงออกลดลงรอยละ 5.66 รวมถึงเครื่องประดับเงินที่ขยายตัวเพียง
รอยละ 6.04 ซึ่งจากตัวเลขดังกลาวไดสะทอนถึงสัญญาณที่บงชี้ถึงภาวะการสงออกอัญมณีและ
เครื่องประดับของไทยที่ทุกสวนตองชวยกันผลักดันและรวมมือติดตามและเรงแกไขตอไป 
 

2.9 โอกาสทางการตลาดของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
 
                     อุตสาหกรรมเครื่องประดับอัญมณีและเครื่องประดับสวนใหญเปนการผลิตเพื่อการ
สงออก ดังนั้นจึงตองพึ่งพาตลาดภายนอกประเทศเปนหลัก ความผันผวนของสถานการณใน
ตางประเทศทั้งดานเศรษฐกิจ สังคม และการเมืองจึงมีผลกระทบตอภาวะอุตสาหกรรม
คอนขางมากอีกทั้งคูแขงทางการคาที่ปรับปรุงพัฒนาคุณภาพและรูปแบบของสินคาใหมีความ
ทันสมัยมากขึ้นและตอบสนองความตองการของผูบริโภค ประเทศไทยจะตองรักษามาตรฐานและ
รักษาคุณภาพสินคาใหไดมาตรฐานสากล ตลอดจนพัฒนารูปแบบสินคาใหมีความหลากหลาย
และทันสมัย เพื่อตอบสนองตอความตองการของผูบริโภครวมถึงการแสวงหาโอกาสในการขยาย
ตลาดไปประเทศตางๆ ใหมากขึ้นดวย 
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                     แมวาอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับของไทยยังมีลูทางและโอกาสอีกมาก 
โดยเฉพาะเครื่องประดับอัญมณีซึ่งประเทศไทยมีจุดแข็งที่สามารถเพิ่มคุณคาดวยการเผาหรือหุง
พลอยรวมทั้งการเจียระไนไดเองภายในประเทศ    ดังนั้นประเทศไทยจึงตองใชจุดแข็งดังกลาวและ
พัฒนาศักยภาพตนเองจากที่เคยรับจางผลิต(OEM) ไปสูการผลิตสินคาที่ออกแบบเอง (ODM) 
และเปนผูผลิตสินคาเอง (OBM) จะสามารถทําใหอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับพัฒนา
และเพิ่มมูลคาไดในที่สุด 
 

2.10 การตลาดอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
 
                     การตลาดอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับของประเทศไทยแบงได 2 กลุม
ใหญ ๆ ดังนี้ 
2.10.1 ตลาดในประเทศ 
                     ความตองการของตลาดในประเทศสวนใหญนิยมสินคาที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว 
ทันสมัย และราคาไมแพง ดังนั้นผูผลิตจึงพยายามพัฒนาผลิตภัณฑทั้งดานการออกแบบ ราคา 
และเพิ่มชองทางการจําหนายเพื่อสนองความตองการในประเทศมากขึ้น 
 
2.10.2 ตลาดตางประเทศ 
                     การแขงขันของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับในตลาดโลกอาจแบงได 3 
ระดับ คือ 
                    - ตลาดระดับบน (สินคามีคุณภาพและราคาแพง) ไทยยังเปนรองประเทศอิตาลีและ
ฮองกง เนื่องจากประเทศดังกลาวมีขอไดเปรียบดานเทคโนโลยีการผลิต การออกแบบ และการทํา
ตัวเรือน 
                    - ตลาดระดับกลาง (สินคามีคุณภาพพอสมควร และมีราคาปานกลาง) เปนตลาดซึ่ง
ไทยมีจุดแข็งในดานฝมือและความประณีตในการเจียระไน นอกจากนี้คาแรงงานยังต่ํากวาประเทศ
ที่พัฒนาแลว 
                    - ตลาดระดับลาง (สินคามีคุณภาพคอนขางต่ําและราคาถูก) ผลิตภัณฑจากจีน 
อินเดีย และศรีลังกา มีบทบาทมากขึ้นในตลาดระดับนี้ เนื่องจากมีคาจางแรงงานต่ํากวาไทยและ
ประเทศที่พัฒนาแลวมาก ทําใหฐานการผลิตถูกยายไปประเทศดังกลาวขางตน ดังนั้นผูผลิตไทย
ตองพัฒนารูปแบบเพื่อสูตลาดระดับกลางใหมากขึ้น 
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                     โอกาสอีกประการของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับคือชองทางการขาย
ผานระบบ  อีคอมเมิรคซึ่งเปนชองทาง ทางการตลาดที่เปนทางเลือกอีกทางเลือกสําหรับ
อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ โดยศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดรวมกับกรม
สงเสริมการสงออกและสมาคมผูคาอัญมณีไทยและเครื่องประดับจัดงานสัมมนา  “การพัฒนา
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสสําหรับอุตสาหกรรมอัญมณีไทยและเครื่องประดับ” ข้ึนในป 2544 ณ ศูนย
แสดงสินคานานาชาติ อิมแพค เมืองทองธานี โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมและสรางความตื่นตัว 
ในการพัฒนา  ความรูและความเขาใจดานพาณิชย อิ เล็กทรอนิกสใหแก ผูประกอบการ
อุตสาหกรรมอัญมณีไทยและเครื่องประดับสําหรับการสงออก  
 

ภาพที ่2.14 

ประเภทธุรกิจของผูเขารวมงาน 
 

 

ทองคําและทองรูปพรรณ 8 % 
เครื่องประดับอื่นๆ 8 % 

เครื่องเงิน 16 % 

ผูสนใจทั่วไป 16 % 
เพชรพลอยและอัญมณีอื่นๆ 52 % 

                     ภายในงานมี ผูเขารวมสัมมนาสวนใหญเปนผูอยูในธุรกิจที่เกี่ยวกับเพชรพลอย อัญ
มณี ถัดมาคือเคร่ืองเงิน  ผูสนใจเขารวม งานทั่วไป สุดทายคือทองคํา ทองรูปพรรณและ
เครื่องประดับอ่ืนๆ (ดังภาพที่ 2.14) สวนสินคาอัญมณีและเครื่องประดับที่คาดวามีแนวโนม จะ
ไดรับความนิยมสูงในอนาคตนั้น อันดับแรกคือเพชรพลอย อัญมณี รองลงมาคือเครื่องเงิน ทองคํา 
ทองรูปพรรณและเครื่องประดับ อ่ืนๆ ตามลําดับ  (ดังภาพที่ 2.15) ทางดานตลาดสงออกที่สําคัญ
ในอนาคตของสินคาอัญมณีและเครื่องประดับของไทยคือ กลุมประเทศในทวีปยุโรปและ
สหรัฐอเมริกา รองลงมาคือประเทศอื่น ๆ ในทวีปเอเชีย กลุมประเทศอาเซียน ประเทศอื่น ๆ ในทวีป
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อเมริกา กลุมประเทศในแถบเอเชีย–แปซิฟก ออสเตรเลีย–นิวซีแลนดและประเทศในทวีปแอฟริกา 
ตามลําดับ (ดังภาพที่ 2.16) 
 
 
 

 

ภาพที ่2.15 

สินคาอญัมณีและเครื่องประดับที่คาดวาจะไดรับความนิยมสงูในอนาคต 

 เพชรพลอยและอัญมณีอ่ืนๆ 75.00 

เคร่ืองเงิน 25.00 

ทองคําและทองรูปพรรณ 20.83 

เครื่องประดับอื่นๆ 12.50 

 
ภาพที ่ 2.16 

 ตลาดสงออกที่สําคัญในอนาคตของสินคาอัญมณีและเครื่องประดับของไทย 

 
 
 

 

48.00 

  สหรัฐอเมริกา 

กลุมประเทศ EU 

48.00 

28.00        ประเทศอื่นๆในเอเชีย 

กลุมประเทศอาเซียน 28.00 

  แอฟริกา 24.00 

 กลุมประเทศแถบ เอเชีย- แปซิฟก 20.00 

        ออสเตรเลีย- นิวซีแลนด 12.00 

ประเทศในทวีปแอฟริกา 4.00 
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                     ในดานอุปสรรคที่สําคัญตอการสงออกสินคาอัญมณีและเครื่องประดับของไทย
ผูตอบแบบสอบถามใหความเห็นวา การแขงขัน ในตลาดโลกเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือในเรื่อง
ของมาตรฐานและคุณภาพสินคา เทคโนโลยีการผลิต การออกแบบและลวดลาย ตามลําดับ (ดัง
ภาพที่ 2.17)  

ภาพที ่2.17 

อุปสรรคสําคัญตอการสงออกสินคาอัญมณีและเครื่องประดับของไทย 
 

 

 

                                                     

56.00 การแขงขันในตลาดโลก 
52.00 มาตรฐานและคุณภาพสินคา 

44.00  เทคโนโลยีการผลิต 

28.00 การออกแบบและลวดลาย 

4.00     อื่นๆ 

 
                     จากการสํารวจยังพบอีกวา มากกวาครึ่งหนึ่งของผูตอบแบบสอบถามกลาววา
บริษัท/หนวยงานของตนมีการจัดทําเว็บไซตแลว และกลุมที่ยังไมมีนั้นจํานวนครึ่งหนึ่งกลาววา
กําลังอยูในระหวางการจัดทําหรือคิดที่จะทําในเร็ว ๆ นี้ สวนกลุมที่เหลืออีกครึ่งหนึ่ง กลาววายังไม
คิดที่จะทํา (ดังภาพที่ 2.18) โดยกิจกรรมหลัก ๆ ในเว็บไซตของกลุมที่กลาววามีเว็บไซตแลวนั้น ก็
คือการโฆษณาประชาสัมพันธ และใหขอมูลขาวสารตาง ๆ ของบริษัท/หนวยงานนั้น ๆ นั่นเอง 
ประโยชนที่ผูเขารวมสัมมนาตระหนักถึงอยางมากจากการนํา e-Commerce มาประยุกตใชกับ
กิจการของบริษัทประการแรกคือ สามารถใชเปนสื่อในการโฆษณาสินคาและประชาสัมพันธบริษัท 
ไดผล รองลงมาคือสามารถขยายฐานตลาดและฐานลูกคาของตนออกไปไดทั่วโลก สามารถ
สงเสริมภาพลักษณขององคกร สามารถ  เพิ่มยอดขายและรายไดใหกับองคกร สามารถเพิ่มขีด
ความสามารถในการแขงขัน สามารถลดขั้นตอนและคาใชจายในการทํางานได  เปนตน (ดังภาพที่ 
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2.19) แมระบบ E-Commerce จะไดรับความนิยมและมีการคาดการณถึงอัตราการเติบโตอยาง
ตอเนื่องจากอดีตที่ทําการสํารวจถึงแมผลการสํารวจจะผานมาแลว 6 ป แตตัวเลขของอัตราการ
สํารวจขอมูลยังใกลเคียงและสามารถใชอางอิงไดถือวายังมีความรวมสมัยกับปจจุบันและอัตรา
การขยายตัวของขอมูลยังเปนไปอยางตอเนื่องและเพิ่มมากขึ้นตามที่คาดการณไว 

 
 

 

ภาพที ่2.18   

การจัดทาํเวบไซตเพื่อใชในกิจการบริษทั 

66.67 

16.67 
11.11 

5.56 

 
 
 

 
 

 

ภาพที ่2.19   

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการทํากิจกรรม E-Commerce 

มีเวบไซตและเปด 
ใหบริการแลว 

ยังไมมีเวบไซต/ 

ยังไมคิดจะทํา 

กําลังจัดทําเวบไซต
อยู 

 ยังไมมีเวบไซต คิดจะ
ทําเร็วๆนี้ 

        โฆษณาประชาสัมพันธใชทั่วโลก 84.00 
           สามารถขยายตลาด/ฐาน 52.00 

            สงเสริมเพิ่มยอดขาย/รายได 

    เพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน 

36.00 
36.00 

32.00           ลดคาใชจายในการดําเนินงาน 
24.00  ชวยลดขั้นตอนในการทํางาน 

16.00             เพิ่มผลผลิตใหมาก
 ลดจํานวนสินคาคงคลัง 12.00 

  เพิ่มความคลองตัวในการทํางาน 8.00 
อื่นๆ 8.00 
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