
5 
 

บทท่ี  2 
ทบทวนวรรณกรรม และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
1.แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสมรรถนะ 

 ความเป็นมาของแนวคิดเกี่ยวกับ “สมรรถนะ”  

 แนวคิดเกี่ยวกับ “สมรรถนะ” และ “การประเมินสมรรถนะ” นั้น เริ่มต้นจากการที่ในปี 
ค.ศ. 1970 ส านักงานข่าวสารแห่งประเทศสหรัฐอเมริกาได้ว่าจ้าง ศาสตราจารย์แมคคลีแลนด์ (David 
C.McClelland) แห่งมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดให้มาช่วยแก้ปัญหาการคัดเลือกบุคลากรขององค์การ 
ด้วยการพัฒนาเครื่องมือเพ่ือคัดเลือกบุคลากรแทนแบบทดสอบชุดเก่าที่ เรียกว่า Foreign Service 
Officer Exam ซึ่งถูกวิจารณ์ว่ามีข้อบกพร่องหลายประการ เช่น การมุ่งเน้นการทดสอบเกี่ยวกับ
วัฒนธรรมของชนชั้นกลางมากเกินไปและก าหนดเกณฑ์ประเมินผลที่ท าให้ชนกลุ่มน้อยหรือคนผิวด ามี
โอกาสสอบผ่านน้อยมาก นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้ที่ท าคะแนนสอบสูงบางคนมีผลการปฏิบัติงานต่ ากว่า
มาตรฐานที่องค์กรคาดหวัง ในขณะที่บางคนมีผลคะแนนสอบไม่สูงนักแต่กลับมีผลการปฏิบัติงานที่สูง
กว่ามาตรฐาน 

 แมคคลีแลนด์ จึงได้เริ่มท าการวิจัย โดยการสัมภาษณ์ผู้อ านวยการฝ่ายบุคคลของส านักงาน
ข่าวสารแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา ผู้บริหารระดับสูง และพนักงานระดับผู้ปฏิบัติงานต าแหน่งต่าง ๆ 
โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ พนักงานที่มีผลการปฏิบัติงานสูงกว่าเกณฑ์มาตรฐาน และพนักงานที่มีผล
การปฏิบัติงานเท่ากับเกณฑ์มาตรฐาน โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงพฤติกรรม (Behavioral Event 
Interview : BEI) ถามค าถาม 6 ข้อ ได้แก่ ค าถามเกี่ยวกับประสบการณ์ท างานที่ประสบความส าเร็จ 3 
ข้อ และประสบการณ์ท างานที่ล้มเหลว 3 ข้อ หลังจากนั้นก็น าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เปรียบเทียบเพื่อ
ค้นหากลักษณะของพฤติกรรมของพนักงานทั้ง 2 กลุ่ม แมคคลีแลนด์ ได้ตั้งชื่อเรียกคุณลักษณะของ
พฤติกรรมที่ก่อให้เกิดผลการปฏิบัติงานที่สูงกว่ามาตรฐาน (Superior Performance) นี้ว่า 
“สมรรถนะ” (Competency) หลังจากนั้นแมคคลีแลนด์ ก็ได้ท าการวิจัยอีกหลายเรื่องและยืนยันว่า 
“สมรรถนะ” (Competency) เป็นตัวท านายความส าเร็จในการท างานของบุคลากรในต าแหน่งหนึ่ง ๆ 
ได้ดีที่สุดและมีความเบี่ยงเบนหรืออคติน้อยที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับวิธีการคัดเลือกแบบเดิม ซึ่งใช้
วิธีการพิจารณาจากคะแนนผลการศึกษาจากสถาบันการศึกษา (School Credentials) หรือการ
ทดสอบความถนัด (Aptitude Test) และการทดสอบความรู้ทางวิชาการ (Knowledge Academic 
Test) เป็นต้น ในปี ค.ศ.1973 แมคคลีแลนด์ได้เขียนบทความวิชาการเรื่อง “Testing for 
Competence rather than for Intelligence” ที่น าเสนอว่า IQ ที่ประกอบด้วยความวิชาการ ความรู้ 
ความถนัดไม่ใช่เครื่องบ่งชี้ผลงานและความส าเร็จโดยรวม แต่สมรรถนะของบุคคลคือสิ่งที่สามารถ
ท านายความส าเร็จในงานได้ดีกว่า ทั้งนี้ สามารถอธิบายองค์ประกอบของสมรรถนะตามแนวคิดของ 
David C. McClelland มี 5 ส่วน ได้แก่ 
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1. ความรู้ (Knowledge) คือ ความรู้เฉพาะในเรื่องที่ต้องรู้ เป็นความรู้ที่เป็นสาระ ข่าวสาร 
ข้อเท็จจริง 

2. ทักษะ (Skill) คือ ความสามารถท่ีจะแสดงออก การกระท า ต้องการให้ปฏิบัติได้อย่าง
คล่องแคล่วว่องไว เช่น ทักษะทางคอมพิวเตอร์ 

3. ด้านมโนทัศน์ในตน (Self-concept) หรือ ความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเอง คือ เจตคติ ค่านิยม 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของตน หรือสิ่งที่บุคคลเชื่อว่าตนเองเป็น เช่น ความมั่นใจในตนเอง 

4. ด้านลักษณะเฉพาะ (Traits) คือ ลักษณะทางกายภาพ อุปนิสัยหรือบุคลิก เช่น คนที่ลักษณะ
น่าเชื่อถือได้ น่าไว้วางใจได้จะมีความเป็นผู้น า 

5. แรงจูงใจ (Motive) คือ แรงขับภายในบุคคล ท าให้แสดงพฤติกรรมที่มุ่งไปสู่สิ่งที่เป็น
เป้าหมาย ผลักดันให้มีการกระท าน าไปสู่ความส าเร็จ 

 แนวคิดดังกล่าวภายหลังได้มีนักวิชาการและนักวิจัยส่วนใหญ่ก็จะให้ความหมายของ
สมรรถนะไปในทางที่สอดคล้องกันที่ว่า Competencies เป็นความสามารถต่าง ๆ ที่น ามาใช้เพ่ือการ
ท างานหรือคุณลักษณะภายในแต่ละบุคคลที่ส่งผลให้การปฏิบัติงานเกิดประสิทธิภาพ (Richard 
Boyatzis,1982) สมรรถนะหมายถึงคุณลักษณะที่จ าเป็นของบุคคล (Underlying Characteristics 
of an individual) ซึ่งสัมพันธ์กับประสิทธิผลของงาน ก่อให้เกิดพฤติกรรมที่สามารถท านายผลลัพธ์ที่
ดีเลิศ (Spencer & Spencer ,1993) และได้เปรียบเทียบคุณลักษณะเฉพาะของบุคคล ในโมเดลภูเขา
น้ าแข็ง (Iceberg Model) อธิบายว่าคุณลักษณะแบ่งเป็นสองส่วนของภูเขาน้ าแข็ง ส่วนที่น้ าแข็งอยู่
เหนือน้ า คือส่วนที่สามารถมองเห็นได้คือความรู้และทักษะ ที่สามารถพัฒนาได้ ด้วยการศึกษา ค้นคว้า 
ลงมือปฏิบัติ ท าให้เกิดทักษะ ส่วนน้ าแข็งที่อยู่ใต้น้ าเปรียบเหมือนส่วนที่ซ่อนอยู่ภายในของบุคคล 
สังเกตได้ยาก ประกอบด้วยอัตมโนทัศน์ (Self-Concept) ทัศนคติ (Attitude) อุปนิสัย (Trait) หรือ
แรงจูงใจ (Motive) ซึ่งเป็นส่วนที่พัฒนาได้ยากแบ่งสมรรถนะออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ดังนี้  

1. สมรรรถนะพ้ืนฐาน (Threshold Competency) หมายถึง ความรู้หรือทักษะพื้นฐานที่
ผู้ปฏิบัติงานต้องมีเพ่ือการปฏิบัติงานได้ 

2. สมรรถนะอื่นที่ไม่ใช่สมรรถนะพ้ืนฐาน (Different) หมายถึง สมรรถนะที่แยกความแตกต่าง 
เป็นคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่องค์การต้องการส าหรับต าแหน่งงานที่แตกต่างกันออกไปจะได้เห็น
จากผู้ที่ท างานแล้วได้ผลงานที่ดีและผู้ที่ได้ผลงานปานกลาง 
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ภาพที ่1 แบบจ าลองภูเขาน า้แข็งของ Spencer 1 

ภาพที่ 1  แบบจ าลองภูเขาน้ าแข็งของ Spencer & Spencer (1993) 

ที่มา: L.M. Spencer & Spencer (1993). Competency at Work: Models for Superior 
Performance, 1993, P.11 

 แบบจ าลองภูเขาน้ าแข็งของ Spencer & Spencer (1993) นั้นถูกน าไปใช้อย่างกว้างขวาง
ในขณะที่นักวิชาการต่าง ๆ ก็ตีความคุณลักษณะ “ส่วนที่อยู่ใต้น้ า” แตกต่างกันไป ซึ่งยกตัวอย่างได้
ดังนี้ 

 

ภาพที่ 2  แบบจ าลองภูเขาน้ าแข็งของ MIT Career Development Center (2010). 

ที่มา:  MIT Career Development Center (2010). Competencies That Build Career Success: 
Iceberg Model of Competencies.  
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ภาพที่ 3 แบบจ าลองภูเขาน้ าแข็งของ Lyle & Signe (1993) 

ที่มา: Universal Journal of Educational Research, June 2020. 

  ภาพแบบจ าลองต่าง ๆ นี้ จะเห็นได้ว่า คุณลักษณะของบุคคลนั้นแบ่งได้เป็นสองส่วนน้อยที่
สามารถสังเกตและวัดได้ง่าย ได้แก่ ความรู้ (Knowledge) และทักษะ (Skill) แต่ส่วนใหญ่ที่จมอยู่ใต้น้ า
นั้น เป็นส่วนที่สังเกตและวัดได้ยากกว่าทั้งยังมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลมากกว่า ซึ่งส่วนนี้การ
ตีความของนักวิชาการต่าง ๆ ยังไม่ตรงกันเสียทีเดียวว่าประกอบด้วยคุณลักษณะอะไรบ้าง แต่มักเป็น
คุณลักษณะเชิงพฤติกรรมหรือจิตวิทยา เช่น เจตคติ (Attitude) แรงจูงใจ (Motive) อัตลักษณ์ (Self-
image) ค่านิยม (Values) อย่างไรก็ดีแบบจ าลองมีสิ่งที่ต้องการสื่อเหมือนกันคือ คุณลักษณะในด้าน
สติปัญญาและความสามารถแค่นั้นไม่เพียงพอที่จะท าให้บุคคลหนึ่ง ๆ มีผลการปฏิบัติงานที่โดดเด่น ยัง
ต้องมีคุณลักษณะเบื้องลึกในด้านของจิตใจความรู้สึกซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมที่จะแสดงออกได้อย่าง
เหมาะสม 

2.พื้นฐานทางทฤษฎีและการปฏิบัติในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 

 การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์เป็นผู้แก้ไขปัญหาขององค์การ (Organization Problem 
Solver) การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ได้รับการเชื่อถือว่าเป็นผู้แก้ไขปัญหาองค์การต่อเนื่องมาเป็นรยะ
เวลาอันยาวนาน ซึ่งเราจะเห็นได้จากการปฏิบัติในการฝึกอบรม ที่ได้ออกแบบหลักสูตรการฝึกอบรม
ขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นในการที่จะแก้ไขปัญหาขององค์การ โดยการฝึกอบรมที่ผ่านมาจะ
เน้นที่พฤติกรรมเป็นหลัก และเน้นที่การฝึกทักษะเป็นส าคัญ 

 ในการแสดงบทบาทนี้การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์จะใช้ทฤษฎีระบบเป็นแนวทางในการ
ปฏิบัติ ซึ่งมีประโยชน์ในแง่ของการวิเคราะห์ แต่ก็จะไม่ช่วยตัดสินใจว่าส่วนไหนของระบบท างานส่วน
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ไหนไม่ท างาน อีกประการหนึ่งทฤษฎีระบบเน้นที่การแก้ปัญหาโดยไม่ได้เน้นที่การค้นหาปัญหาซึ่งใน
สถานการณ์ปัจจุบันนี้การค้นหาปัญหาจะมีความส าคัญมากกว่าการแก้ไขปัญหาซึ่ง Senge (1987, 
cited in Watkins 2001) ได้เสนอว่าปัญหาส่วนใหญ่นั้นเกิดขึ้นที่การตัดสินใจ ซึ่งการตัดสินใจนี้เป็น
ผลผลิตของแบบจ าลองทางปัญญา ทั้งนี้ถ้าหากผู้จัดการมีแบบจ าลองทางปัญญาที่ไม่ดีพอ การ
ตัดสินใจของผู้จัดการคนนั้นก็จะเป็นการตัดสินใจที่เลวตามไปด้วย 

 2.1 การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์เป็นผู้ออกแบบองค์การ (Organizational Designer) 

        การออกแบบองค์การเป็นกระบวนการที่เริ่มจากการวินิจฉัยก่อน แล้วจึงเลือก
โครงสร้างและระบบที่เป็นทางการของการสื่อสาร อ านาจหน้าที่ และความรับผิดชอบ เพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายขององค์การ ผู้ออกแบบองค์การจะพิจารณาสภาพแวดล้อม ตัวเลือกทางยุทธศาสตร์ และ
งานหรือเทคโนโลยีที่มีความแน่นอนและไม่แน่นอน ผู้ปฏิบัติงานที่ใช้แนวคิดนี้เป็นฐานจะเห็นภาพ
ความเชื่อมโยงระหว่างโครงสร้างของงานกับองค์การที่ท างาน และการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ของ
องค์การ ทฎษฎีที่เป็นพ้ืนฐานของนักออกแบบองค์การคือทฤษฎีการตัดสิใจทางการบริหารของ 
Simon (1965, cited in Watkins 2001) ซึ่งก าหนดว่า “ปัจเจกบุคคลมีกรอบเหตุผลที่น าไปสู่ความ
พอดี (Satisficing) ในการตัดสินใจ ( individuals have a bounded rationality that leads to 
satisficing  in decision making)” (Watkins 2001, p.77) 

 2.2 การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์เป็นผู้พัฒนาทุนมนุษย์ (Developer of Human 
Capital) 

        ข้อเปรียบเทียบทางปรัชญาบทบาทของนักพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ที่น าเสนอในส่วน
นี้คือ การเป็นผู้พัฒนาทุนมนุษย์ขององค์การ ทฤษฎีที่ส าคัญที่อธิบายปรัชญานี้ก็คือ ทฤษฎีทุนมนุษย์ 
ซึ่งหมายถึง สมรรถนะในการผลิตของมนุษย์ที่ได้สั่งสมโดยมีต้นทุนบางอย่างและสามารถเรียกร้อง
ราคาในตลาดแรงงานได้ เพราะมนุษย์มีคุณประโยชน์ในการผลิตสินค้าและบริการ 

        บุคคลได้รับประโยชน์จากการฝึกอบรมมากกว่าการเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐศาสตร์ เช่น
ความพอใจภายใจ การเพ่ิมพูนทักษะการด ารงชีวิต การเพ่ิมขึ้นของสมรรถนะในการที่จะเป็นบิดา 
มารดาที่มีประสิทธิผล และในการเป็นพลเมืองดี ซึ่งเกิดจากการที่รับการฝึกอบรม อันที่จริงแล้วบุคคล
จะถือว่าการฝึกอบรมเป็นประโยชน์ตอบแทน (Fringe benefit) ซึ่งเป็นทัศนะที่นักพัฒนาทรัพยากร
มนุษย์ไม่เห็นด้วย เพราะการคิดในลักษณะนี้จะท าให้งบประมาณทางด้านการฝึกอบรมกลายเป็น
ค่าใช้จ่ายเหมือนกันประโยชน์ตอบแทนอ่ืน ๆ อย่างไรก็ตามทัศนะนี้อาจจะมีความถูกต้องในด้านการ
มองในแบบองค์รวม ซึ่งเป็นแนวทางที่เพ่ิมมูลค่าที่จะเข้าใจผลประโยชน์ที่ได้รับจากการฝึกอบรม 
(จ าเนียร จวงตระกูล, 2559) 

3. อุตสาหกรรมการค้าอัญมณีและเครื่องประดับ 

3.1 ปัจจัยแห่งความส าเร็จของอุตสาหกรรมการค้าอัญมณีและเครื่องประดับ 
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ในธุรกิจอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับเป็นที่ยอมรับว่าเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย  
หากเกิดเศรษฐกิจตกต่ าผู้มีรายได้น้อย ย่อมให้ความส าคัญในการใช้จ่ายกับปัจจัยสี่อันประกอบด้วย  
อาหาร  ที่อยู่อาศัย  เครื่องนุ่งห่มและยารักษาโรค ก่อนสินค้าอ่ืน  อย่างไรก็ตามปัจจัยด้านเศรษฐกิจ
ตกต่ าที่เกิดขึ้นอย่างเฉียบพลัน   จะท าให้การบริโภค เครื่องประดับอัญมณีสะดุดอย่างรุนแรง  ทั้งใน
และต่างประเทศ  เช่น  วิกฤตต้มย ากุ้งในปี  2540 และวิกฤต แฮมเบอร์เกอร์ในอเมริกาที่แพร่เข้าไป
ในยุโรปและทั่วโลกในที่สุด  ในระยะปีแรกๆ ของวิกฤตมักท าให้การบริโภคเครื่องประดับลดลงอย่าง
ฮวบฮาบ  และเริ่มปรับตัวดีขึ้นตามล าดับ  เมื่อเกิดความชัดเจนว่าวิกฤตจะเริ่ม คลี่คลาย  แต่ละรอบ
ของวิกฤตอาจใช้เวลา  3 – 4  ปีหรือ อาจยาวนานเป็น  10  ปีหรือนานกว่านั้น ที่เกิดขึ้น ที่ญี่ปุ่น ทั้งนี้
ระยะเวลาความยาวนานขึ้นอยู่กับสาเหตุของวิกฤตซึ่งแน่นอนย่อมเกิดผลกระทบต่อการบริโภค 
เครื่องประดับอัญมณี  การปรับตัวการบริโภคเครื่องประดับขนาดใหญ่เกิดขึ้นเมื่อราคาทองค าเพ่ิมขึ้น
เกือบ  6   เท่า ในช่วงสูงสุดและตกลงมาที่ประมาณ 4 เท่า ก่อนเกิดวิกฤติท าให้เครื่องประดับเงินเป็น
ที่นิยมในตลาด หลักๆ ทั่วโลกกว่า  15  ปีที่ผ่านมาเนื่องจากเป็นวัตถุดิบโลหะมีค่าที่มีราคาต้นทุนที่ถูก
กว่า ทองค า และมีการใช้ แพร่หลายทั่วไปอยู่แล้วในตลาดจึงถูกน ามาใช้ในกลุ่มสินค้าหลัก  ตั้งแต่กลุ่ม
สินค้าระดับล่างถึงกลางสูง ที่เป็น งานฝีมือ  ด้วยเหตุดังกล่าวท าให้ประเทศไทยได้ก้ าวขึ้นมาเป็นผู้
ส่งออกเครื่องประดับเงินรายใหญ่ที่สุดของโลก ในเชิงมูลค่าน าหน้าจีน (วิบูลย์, 2563) 

  โดยปกติสินค้าเงินมักจะผลิตในระดับล่างและกลางในจีนซึ่งเน้นจ านวนชิ้นการผลิต  
แต่ด้วยวิกฤติได้ ขยายการบริโภคมาในกลุ่มกลางและกลางสูงมากขึ้นที่เป็นความถนัดของฝีมือ การ
ผลิตของประเทศไทย และ สามารถเรียกราคาสูงจากฝีมือแรงงาน  ผลิตสินค้าที่มีคุณภาพสูง  ใน
ความเห็นส่วนตัวคิดว่าความนิยมของ เครื่องประดับเงินยังคงมีต่อไปเรื่อยๆ ตราบที่ราคาทองค ายังคง
ยืนอยู่ในระดับสูง  ด้วยระดับราคาขายปลีกต่อ หน่วย  (selling  price  point)  ของสินค้าระดับกลาง
และกลางสูงที่ถูกก าหนดโดยก าลังซื้อของคนชั้นกลางผู้ เป็นประชากรกลุ่มใหญ่ที่สุดอยู่ในระดับที่
ยอมรับได้กับใช้วัตถุดิบชนิดนี้  หากสังเกตการขายเครื่องประดับ ผ่าน ทีวีจะพบว่ามีการน าเสนอ
เครื่องประดับอัญมณีที่ท าจากเงินหรือเงินชุบทองเป็นส่วนใหญ่  ซึ่งเมื่อ 15 ปีก่อน หน้าแทบจะ ไม่ได้
รับความสนใจจากกลุ่มผู้ซื้อเครื่องประดับอัญมณีเงินกลุ่มเดียวกันนี้เลย  ปรากฏการณ์ เปลี่ยนแปลง
วิสัยการบริโภคนี้เป็นประเด็นพิสูจน์ความมีพลวัตของตลาดที่สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงด้าน 
เศรษฐกิจที่มีต่อสังคมท่ีเกิดขึ้นทั่วโลก  ผลจากการสังเคราะห์  3   ปัจจัยข้างต้น  จึงขอสรุปปัจจัยแห่ง 
ความส าเร็จของอุตสาหกรรมการจัดจ าหน่ายเครื่องประดับเรียงตามล าดับความส าคัญ  ดังนี้ 

  1.  จุดที่ท าให้เกิดการขายสินค้าของเครื่องประดับ  คือ  รูปแบบ  ผลิตภัณฑ์  
(product  design) คู่ คุณภาพ  (product  quality)  ในระดับชั้น ของสินค้า  (product  class)   
ตามความต้องการของตลาดที่ ผู้ค้าด าเนินธุรกิจอยู่  ซึ่งหมายถึงผู้ค้าคัดสรรสินค้าที่มีรูปแบบเป็นไป
ตามรสนิยมของกลุ่มเป้าหมายที่ตนจัดจ าหน่ายสินค้านั้นๆ  อยู่  โดยสินค้ามีคุณภาพเหมาะกับ
ระดับชั้นสินค้าที่จัดจ าหน่ายในช่องทางนั้น  การคัดเลือกรูปแบบสินค้ามีความส าคัญมากเพราะเป็น
จุดวัดความสามารถในการประกอบการของผู้ค้าโดยตรงที่สามารถน าเสนอสินค้าที่ถูกใจกลุ่มลูกค้าที่
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ตนรับใช้อยู่ได้อย่างถูกอกถูกใจ  หลายครั้งที่ผู้บริโภคยอมรับว่า สินค้าท่ีวางขายมีรูปแบบที่ดีเป็นสินค้า
คุณภาพในระดับงานชิ้นเอก (masterpiece)   แต่ผู้บริโภคไม่เลือกซื้อ เพราะไม่ถูกใจ  ดังนั้นจึงไม่
จ าเป็นว่าสินค้าแบบเก๋ๆ   สวยงาม  ราคาเหมาะสมจะขายได้เสมอไป  ผู้ค้าจึงต้อง เข้าใจระดับชั้น
สินค้าที่มีรูปแบบที่มีหลากหลาย  ระบุให้ได้ว่าสินค้าที่คัดเลือกนั้นควรจะจ าหน่ายในช่องทางใดอย่าง
น้อยที่สุดสามารถชี้ชัดได้ว่าสินค้าระดับสูงไม่สามารถน ามาจัดจ าหน่ายผ่านสื่อโซเชียลโดยส่งสินค้าทาง 
ไปรษณีย์  ในทางกลับกันการน าสินค้าระดับล่างขายผ่านเคาน์เตอร์ในห้างพารากอนเป็นสิ่งที่ไม่ควรท า
อย่างยิ่ง ตามหลักการตลาดทั่วไปที่ช่องทางจัดจ าหน่ายแต่ละชนิด  เป็นเครื่องมือที่ถูกสร้างขึ้นในการ
เจาะลูกค้าเฉพาะ กลุ่มนั่นเองด้วย  เหตุผลที่ได้อธิบายมาข้างต้นจุดที่ก่อเกิดการขายสะท้อนออกมาใน
รูปแบบสินค้าและระดับ ราคาสินค้าเหมาะสมกับช่องทางการจัดจ าหน่ายเฉพาะช่องทางเป็นปัจจัยที่
ส าคัญที่สุดในการจัดจ าหน่าย สินค้า 

  2.  การน าเสนอสินค้าสู่ตลาดก่อนคู่แข่งเป็นการสร้างโอกาสในการขายที่เพ่ิมขึ้น 
ขณะเดียวกันเป็น การลดภาระด้านการเงินหากผู้ค้าเป็นผู้เตรียมวัตถุดิบให้กับผู้ผลิต  ดังนั้นการรับ
มอบสินค้าคุณภาพอย่างรวดเร็วที่สุด (shortest  delivery  time) เป็นอีหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญเนื่องจาก
ที่ผู้ค้าไม่สามารถยืนยันความส าเร็จในการขายสินค้าแบบต่างๆ ที่น าเสนอต่อผู้บริโภคอย่างมั่นใจ  
แม้ว่าจะมีการทดลองตลาด (trial  run)  ก่อนมีการสั่งเพ่ือวางจ าหน่ายอย่างเต็มรูปแบบแล้วก็ตาม  
เนื่องจากตลาดมีพลวัตสูงตามกระแสแฟชั่นที่มีความอ่อนไหวต่อการเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ
และความนิยม  การรับมอบสินค้าที่จะมาจัดจ าหน่ายใน ระยะเวลาที่ยาวขึ้นเป็นการเพ่ิมความเสี่ยงใน
การถือครองสินค้าที่มีไว้เพ่ือขาย  อนึ่งการลงทุนสต๊อกสินค้าเพ่ือ รอจ าหน่ายเป็นภาระการลงทุนที่สูง
และมีความเสี่ยงว่าจะขายสินค้านั้นได้หรือไม่  ดังนั้นการเร่งให้ผู้ผลิตท าการผลิตสินค้าคุณภาพใน
ระยะเวลาที่สั้นที่สุดนั้น   มองในมุมหนึ่งเป็นการเล่นเกมทางการเงิน  ผลักภาระการลงทุนระหว่าง
ผู้ผลิตและผู้ค้า  แต่ในอีกมุมหนึ่งการน าเสนอสินค้าใหม่ๆ  อย่างรวดเร็ว  ซึ่งเป็นเครื่องมือในการ
แข่งขันท่ีจะน าหน้าคู่แข่งในการชิงเสนอสินค้าท่ีแปลกใหม่ต่อตลาดอย่างรวดเร็วสม่ าเสมอ  การร่วมมือ
ระหว่าง คู่ค้าและผู้ผลิตเกิดจากผู้ค้ามักจะน าแบบและแนวคิดสินค้ามาอธิบายให้ผู้ผลิตเพ่ือท า
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  ที่เป็น สินค้าคุณภาพในระยะเวลาที่ดีที่สุดบนความสัมพันธ์อย่างหุ้นส่วนการค้า
ส าคัญที่เป็นประโยชน์ร่วมกันในการ เสริมความสามารถในการแข่งขันของทั้งสองฝ่าย  เพราะหาก
ผู้ค้าสามารถขายสินค้าได้ในราคาที่ดีอย่างรวดเร็ว ย่อมต้องสั่งซื้อสินค้ากับผู้ผลิตเพ่ิมเติม  ด้วยสภาพ
ของตลาดเช่นนี้เองท าให้ผู้ผลิตต้องปรับตัวเพ่ิม ประสิทธิภาพ การผลิตตลอดเวลาในการรับใช้ตลาด  
ดังนั้น  ผู้ค้าต้องคัดเลือกผู้ผลิตที่สามารถรองรับการด าเนินธุรกิจให้กับ ตนได้โดยพิจารณาถึงศักยภาพ
ของผู้ผลิตให้ตรงกับช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ต้องการระยะเวลาการรับมอบ สินค้าท่ีแตกต่างกัน  

  3.  การพิจารณาโครงสร้างรายได้จากการก าหนดราคาขายปลีกท่ีเหมาะสม  แข่งขัน
ได้มีผลต่อโอกาส ในการ ขายสินค้าชิ้นนั้น  เพราะราคาสินค้าเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า  ดังนั้นการซื้อสินค้าในราคาแข่งขันได้  (competitive  price)   เพ่ือจัด
จ าหน่ายจึงมีความส าคัญดังที่ได้กล่าว เกี่ยวกับการตั้งราคาขายสินค้าในแต่ละช่องทางการจัดจ าหน่าย
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ที่ถูกก าหนดโดยระดับราคาขายสินค้า  (Price  point)  ของแต่ละช่องทางจัดจ าหน่าย  ยกเว้นสินค้า
ระดับสูงแล้วนั้น  แม้ว่าการก าหนดราคาขายปลีก เครื่องประดับอัญมณีทั่วไป ระดับสินค้ากลางและ
กลางสูงที่เป็นสินค้าส่วนใหญ่ในตลาดมักจะตั้งราคาสูงถึง 3-5 เท่าของต้นทุนต่อหน่วยซึ่งเผื่ออรายการ
ที่ขายไม่ได้และต้องหลอมท าลาย  แต่เหตุผลที่ส าคัญคือ  ผู้ค้ามักจะ ก าหนดเป้าหมาย  ผลตอบแทน
ต่อการลงทุนไว้ในแผนการลงทุน  ดังนั้น การออกแบบสินค้าใดๆ ก็ตามในแต่ละช่องทางมักต้องสังเกต
ราคาต้นทุนต่อหน่วยที่จะก าหนดเป็นราคาขายปลีกต่อหน่วยเสมอ  ค าถามที่ผู้ค้ามัก ถามตัวเองอยู่
เสมอๆ  คือ  สินค้าชิ้นนั้นๆ  ที่มีรูปแบบอย่างนี้ควรมีราคาขายปลีกเท่าไหร่จึงจะเหมาะสม  แล้ว 
ค านวณย้อนกลับหาต้นทุนที่ควรจะซื้อจากผู้ผลิต  ในทางกลับกันผู้ผลิตอาจต้องท าการบ้านมาก่อน
หน้าโดยการ ส ารวจตลาดว่าสินค้าในรูปแบบที่ตนจะน าเสนอนั้นควรขายที่ราคาปลีกเท่าไหร่และตนได้
ค่าตอบแทนจากการ ผลิตอย่างไร  หลักการราคาแข่งขันได้จึงเป็นการสานประโยชน์ตั้งแต่ต้นมือ
ระหว่างผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายที่เป็นการตอบค าถามในประเด็นการได้รับผลตอบแทนที่เหมาะสมจาก
การลงทุน 

  จากที่ได้อธิบายข้างต้น  ปัจจัยแห่งความส าเร็จของอุตสาหกรรมการค้าเครื่องประดับ
ที่ส าคัญ  ประเด็นแรก  คือ  การมีรูปแบบสินค้าที่ดีด้วยคุณภาพที่เหมาะสมกับระดับชั้นของกลุ่ม
สินค้าท่ีจัดจ าหน่ายใน ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สอดคล้องกันซึ่งเป็นค าตอบที่ส าคัญส าหรับผู้ค้า  การ
ขายสินค้าได้หรือไม่ขึ้นอยู่กับความนิยมชมชอบของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์  การขายสินค้าได้อย่าง
รวดเร็วเป็นการเสริมศักยภาพทางการเงิน ให้ผู้ประกอบการที่เป็นเป้าหมายสูงสุดในการด าเนินธุรกิจ  
การส่งมอบสินค้าอย่างรวดเร็วเป็นการเสริม ศักยภาพทางการเงินให้กับผู้ประกอบการที่เป็นเป้าหมาย
สูงสุดในการด าเนินธุรกิจ  การส่งมอบสินค้าอย่างรวดเร็ว ทันต่อกระแสความนิยม เป็นการเพ่ิมโอกาส
ในการขายที่มากขึ้นเหนือคู่แข่ง  ปัจจัยนี้ช่วยสร้างฐานะ ทางการตลาด  เป็นผู้น าแฟชั่นได้ม่ันคงที่ผู้ค้า
ควรค านึงเป็นปัจจัยในประเด็นที่สอง  ส่วนอีกปัจจัยเป็นการ วางแผนสินค้าที่ส ามารถเรียกราคาได้
อย่างเหมาะสมแข่งขันได้  เป็นการเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขัน ขณะเดียวกันผู้ค้าได้รับ
ผลตอบแทนที่เหมาะสมตามเป้าหมายทางการเงิน   เพ่ือประโยชน์ในการทบทวนความเข้าใจถึง
แนวคิดของการสังเคราะห์ปัจจัยแห่งความส าเร็จของอุตสาหกรรม  จึงขอยกตัวอย่าง โดย น าเสนอ 
หลักการในเชิงระบบมาประมวลผลการศึกษาเป็นขั้นตอน ใน อันที่ สามารถ น าไป ประยุกต์ใช้ กับ 
กรณี อุตสาหกรรม อื่นๆ ได้โดยขอยกตัวอย่างประกอบการประยุกต์ใช้กรอบความคิดนี้ไว้พอสังเขป   
ด้วยการอิง โครงสร้างตามแผนผังที่มาของปัจจัยแห่งความส าเร็จของอุตสาหกรรมเครื่ องประดับอัญ
มณีที่แสดง ไว้ใน figure 6  โดยตัดตอนเริ่มต้นจากกระบวนการสังเคราะห์ข้อมูลโดยสมมติว่าได้ผ่าน
กระบวนการก าหนดแนวคิด ของธุรกิจไปแล้ว  หัวข้อค าถามท้ัง  3  ข้ออันประกอบด้วยจุดที่ท าให้เกิด
การขายที่มาของรายได้ และโครงสร้างการลงทุนยังคงเป็นโจทย์ที่ต้องตอบเช่นเดิม   โดยขอ
ยกตัวอย่างเช่น ธุรกิจท าเหมืองทองค าเพ่ือให้เกิดความชัดเจนในการเปรียบเทียบ  ประเด็นเรื่องจุดที่ 
ให้เกิดการขายอาจไม่มีความส าคัญเลยแตกต่างจาก การค้าเครื่องประดับอัญมณี  หรือการได้รับการ
สั่งซื้ออย่างต่อเนื่องทั้งปีเหมือนกับการผลิตเครื่องประดับดังที่ได้ยกตัวอย่างไว้ก่อนหน้า  เนื่องจาก
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ประเภทและชนิดของสินค้าทองค าแท่งเป็นมาตรฐานสากล  99.99%   แรงซื้อขายทองค าแท่งเกิดขึ้น
ในตลาดสินค้าโภคภัณฑ์ระดับโลกที่มีการเสนอซื้อและเสนอขายอย่างเสรีตามความต้องการทองค า
ของนักลงทุน  สะท้อนโดยตรงกับสภาวะของเศรษฐกิจโลก  การซื้อ- ขาย ทองค าแท่งที่มี ปริมาณ
ทองค าต่ า  (gold  dole)  ที่เป็นผลผลิตของเหมืองทองโดยผู้ผลิตทองค าแท่งมาตรฐาน LBMA   มัก
เป็นการท าสัญญาซื้อขายอิงตลาดอนาคต  (future  market)   ธุรกรรมการเงินดังกล่าวเป็นการ
บริหารความ เสี่ยงจากราคาที่เปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา  นายเหมืองทราบดีถึงจ านวนน้ าหนักทองที่
เป็นผลผลิตในแต่ละปี ของเหมืองจะขุดได้ตามรายงาน   สิ่งแรกที่ได้ประเมินด้วยศาสตร์ทางธรณีวิทยา
กับก าลังการผลิตของเหมืองในขณะที่ผู้แปรรูปทองแท่งมาตรฐานต้องการวัตถุดิบในจ านวนที่สม่ าเสมอ
ใกล้เคียงกับก าลังการผลิตที่สูงสุด (maximum  capacity)  องโรงงานเพ่ือรับประโยชน์จากการ
ประหยัดในเชิงขนาด  ดังนั้นแหล่งที่มาของรายได้ ของเหมืองทองมีช่องทางหลักทางเดียว  คือ  การ
ขายผลผลิตโดยมีสัญญาการซื้อขายล่วงหน้ากับผู้แปรรูป ทองค าแท่งมาตรฐาน  ประเด็นที่ส าคัญที่สุด
ของผู้ประกอบการเหมืองแร่ทองค า  คือ  การบริหารเงินทุนด้วยการใช้เทคโนโลยีชั้นสูงในการส ารวจ
แร่ตลอดจนการสกัดทองออกจากสินแร่อ่ืนด้วยต้นทุนต่ า  ทั้งนี้ต้นทุนรวม ของการผลิตทองค า  หนึ่ง
ออนซ์ต้องอยู่ในระดับต่ ากว่าราคาซื้อขายทองค าโลก  ในเบื้องต้นแม้มีการซื้อตราสาร การบริหาร
ความเสี่ยงไว้แล้วก็ตาม  ปัจจัยด้านโครงสร้างการลงทุนเป็นปัจจัยหลักในการประกอบธุรกิจ ประเภท
นี้  แตกต่างจากธุรกิจการค้าเครื่องประดับอัญมณีที่มุ่งเน้นด้านรูปแบบและคุณภาพสินค้า  เงินทุน 
ส่วนใหญ่จะต้องใช้กระบวนการส ารวจแร่ที่อาจจะพบหรือไม่ก็ได้  ดังนั้นลักษณะการประกอบธุรกิจ  
เช่นการผลิตหรือการจัดจ าหน่ายไม่ใช่เป็นปัจจัยหลักที่ก าหนดปัจจัยแห่งความส าเร็จ  ดังที่ได้ท าการ
สังเคราะห์ อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องประดับ  มุ่งเน้นปัจจัยที่มาของรายได้และการค้าเครื่องประดับ  
มุ่งเน้น  ปัจจัย ที่ท า ให้เกิดการขายเสมอ แต่การท าเหมืองแร่ก็เป็นหนางในอุตสาหกรรมการผลิต  
มุ่งเน้นปัจจัยโครงสร้างการลงทุน  ทั้งนี้การรับฟังความเห็นจากผู้ประกอบการในแต่ละอุตสาหกรรมที่
ท าการศึกษา  โดยการซักถามหรือสอบถามถึงปัจจัยแห่งความส าเร็จของอุตสาหกรรม  เป็นข้อมูลที่
นักการตลาดควรน ามาพิจารณาในเบื้องต้นกับผลการศึกษาธรรมชาติธุรกิจที่ได้ศึกษาเพ่ือเป็นแนวทาง
ในการสังเคราะห์ข้อมูล  โดยพิจารณาถึงเหตุผลและผลที่ผู้ประกอบการได้น าเสนอมาประกอบกัน 

 3.2 การ วิ เคราะห์ โครงสร้ างตลาดเพื่ อก าหนดยุทธ วิธี การตลาดของการค้า 
เครื่องประดับอัญมณี 

  โครงสร้างของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับไทย  พบว่าอุตสาหกรรมนี้เป็น
อุตสาหกรรมในตลาดแตกแยกย่อย  (fragmented  market)  กล่าวคือ  ไม่ปรากฏว่ามีผู้น าตลาดต้น
น้ ารายใหญ่ในระดับโลก ของอุตสาหกรรมผลิตวัตถุดิบอย่าง  ทอง  เงิน  เพชร  ที่เป็นสินค้าโภคภัณฑ์
มีอ านาจเหนือตลาดสามารถ ก าหนดราคาซื้อขายสินค้าได้  ราคาซื้อขายสินค้าเหล่านี้ขึ้นอยู่กับความ
ต้องการของตลาดโลกขณะที่  พลอย อยู่ในมือของผู้ประกอบการจ านวนมากขึ้นอยู่กับชนิดของพลอย
ที่กระจายไปตามแหล่งต่างๆ  ทั่วโลก  แม้ ประเทศที่เป็นแหล่งก าเนิดของพลอยสีที่ส าคัญเองก็ไม่
สามารถคุมปริมาณและราคาได้อย่างเบ็ดเสร็จ  หากแต่ ราคาเป็นไปตามกลไกตลาดค้าพลอยในแต่ละ
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ขณะขับเคลื่อนด้วยความนิยมของตลาดเป็นหลัก  อย่างไรก็ตามการเป็นแหล่งผลิตสินค้ากึ่งส าเร็จรูป   
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเป็นแหล่งค้าและเจียระไนเพชร  พลอยช่วย ส่งเสริมให้ประเทศนั้นๆ  เป็นผู้น า
การผลิตเครื่องประดับส าเร็จรูปที่ใช้วัตถุดิบกึ่งส าเร็จรูปที่ได้ผลิตขึ้นใน ประเทศได้เป็นอย่างดี   อาทิ  
ประเทศอินเดียเป็นประเทศ เจียระไนเพชรเกรดพาณิชย์แหล่งใหญ่ที่สุดในโลก และเป็นผู้น าในการ
ผลิตเครื่องประดับเพชรระดับกลาง และ กลางสูงสู่ตลาดโลก  กรณีเช่นนี้อาจเทียบเคียงกับ ประเทศ
ไทยที่เป็นแหล่งค้าและเผาพลอยสีของภูมิภาค  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง พลอยสีแดง  พลอยสีน้ าเงิน  จึงส่ง 
เสริมให้เป็นประเทศที่ผลิตเครื่องประดับอัญมณีรายใหญ่สู่ตลาดโลกเช่นเดียวกัน 

  เมื่อมาพิจารณาถึงตลาดการค้าเครื่องประดับอัญมณีในระดับท้องถิ่นของการค้าส่ง
และค้าปลีก ภายในประเทศกับลักษณะของผู้ประกอบการ  พบว่าในช่วงเวลาหลายปีที่ผ่านมาผู้ผลิต
เครื่องประดับอัญมณี เพ่ือการส่งออกได้ท าธุรกิจผ่านคลื่นลมของกระแสเศรษฐกิจโลกเผชิญกับ
หลากหลายวิกฤติที่ผ่านมา  ตั้งแต่ วิกฤติน้ ามันปี 2516  วิกฤติต้มย ากุ้งปี 2540  วิกฤติซับไพรม์ 2550  
และล่าสุดวิกฤติโควิด -19 ปี   2563  ด้วยความไม่แน่นอนของตลาดส่งออกโลกเป็นผลให้
ผู้ประกอบการผลิตเครื่องประดับเพ่ือส่งออกหลายรายได้  ผันตัวมาผลิตเครื่องประดับเพ่ือการค้าใน
ประเทศการด าเนินการ  ดังนี้เพ่ือกระจายยอดขายในตลาดต่าง ๆ  เพ่ือลดความเสี่ยงตลาด (market  
risk)  ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  นอกจากได้ประโยชน์จากการบริหารความเสี่ยงตลาดแล้ว ยอดขายที่
เพ่ิมขึ้นจากการค้าภายในประเทศมีก าไรเบื้องต้นที่สูงกว่าการผลิตเพ่ือส่งออกแบบค้าส่ง มาก  เพราะ
เป็นการค้าปลีก  ขณะเดียวกันผู้ประกอบการได้ประโยชน์สูงสุดในการบริหารทรัพยากรที่ใช้ในการ 
ด าเนินงาน  ในแนวทางการประหยัดต่อขอบเขต  (economies  of  scope)  จากที่ผู้ประกอบการ
สามารถลดต้นทุนรวมโดยการใช้ทรัพยากรร่วมกันในการท าสินค้าใหม่เพ่ือขายภายในประเทศ  จาก
ความช านาญในการผลิตสินค้าเพ่ือการ ส่งออกท่ีผู้ประกอบการมีประสบการณ์ด้านการพัฒนารูปแบบ
สินค้าในระดับสากลและสามารถใช้หน่วยงานในบริษัทร่วมกันได้  ตั้งแต่เทคนิควิจัยการตลาด  การ
ออกแบบสินค้า  เทคโนโลยีการผลิต  การใช้เครื่องจักร บุคลากรแผนกต่างๆ  ได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น  กลุ่มบริษัทแพราด้าและ กลุ่มบิวตี้  เจมส์ เป็นตัว อย่างของการบริหารงานแบบนี้   
ขณะเดียวกันบริษัทขนาดกลางและขนาดย่อมมากมายได้มีการ ผันตัวมาขายปลีกเครื่องประดับ
ภายในประเทศด้วย  เช่นกัน  การขายสินค้าภายในประเทศยังเป็นอีกหนึ่ง ช่องทางขายส่งสินค้าที่
ได้รับคืนมาจากการส่งออกด้วยเหตุผลต่างๆ  เช่น  สินค้าไม่ผ่านเกณฑ์คุณภาพ  สินค้า รับคืนตาม
เงื่อนไขการคืน  เป็นต้น  ผู้ประกอบการอาจน าสินค้าไปขายลดราคาภายในประเทศ  หรือ  น าไป ฝาก
ขาย  (consignment)  กับผู้ค้าปลีกร้านทัวร์ที่โดยปกติจะได้ราคาดีกว่าการหลอมสินค้าเพ่ือน าโลหะ
มาใช้ใหม่ด้วย  ผลจาก การด าเนินงานดังกล่าว  ผู้ประกอบการสามารถลดภาระทางด้านการเงิน  
เสริมสภาพคล่องได้อีกช่องทางหนึ่ง  อนึ่งในช่วงระยะเวลา 3 – 4 ปีที่ผ่านมา  ก่อนเกิดวิกฤตโรค
ระบาดโควิด-19 สภาพเศรษฐกิจในยุโรปและทวีปอเมริกาซบเซาอย่างต่อเนื่องและเริ่มฟ้ืนตัวชัดเจน
เพียงก่อนจะเกิดโรคระบาดทั่วโลก ซ้ าเติมผู้ผลิตเครื่องประดับอัญมณีเพ่ือส่งออกได้เบนเข็มมาค้าที่จีน  
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ตะวันออกกลางและประเทศอาเซียน รวมถึงการค้าภายในประเทศมากขึ้นเพ่ือทดแทนการส่งออกไป
ยังประเทศในแถบสองทวีปที่ลดลง 

  ส่วนช่องทางการจัดจ าหน่าย แสดงชัดเจนว่าเป็น  ตลาดแตกแยกย่อย ตามที่ได้ตั้ง
เป็นข้อสังเกตตามแนวทางพิจารณา  คุณลักษณะของ อุตสาหกรรมและผู้ประกอบการในตลาด
แตกแยกย่อย (Thompson & Strickland, 2001) ผู้ประกอบการได้ใช้กลยุทธ์หลากหลายแนวทาง
จากการประกอบกา ในตลาดแตกแยกย่อย  รูปแบบแรกที่พบเห็นบ่อยจากอดีตจนถึงปัจจุบัน  คือ  
การค้าที่เป็น  ย่านการค้าในอดีต  ร้านค้าทองรูปพรรณและเพชรจะ กระจุกตัวอยู่ที่เยาวราชและ
สะพานเหล็ก  บ้านหม้อ  ส่วนพลอยคุณภาพต้องไปที่ถนนศรีจันทร์ ศูนย์จ าหน่ายพลอยในจังหวัด
จันทบุรี โดยพบว่าสินค้าวางขายส่วนใหญ่เป็นเครื่องประดับพลอย  ประดับด้วยเพชร  ยุทธวิธีนี้เกิด
จากการรวมตัวของผู้ประกอบการรายย่อย มาตั้งห้างร้านในสถานที่เดียวกันจ านวนมาก  เพ่ือท าให้
ย่านการค้าเฉพาะอย่างในการดึงดูดลูกค้า ดังที่กล่าวข้างต้นการรวมตัวของผู้ประกอบการโดยตั้งร้าน
อยู่ รวมกันก่อเกิดเป็นย่านการค้าของสินค้าแต่ละกลุ่มขึ้นมาเพ่ือดึงดูดลูกค้ามาเยี่ยมชม  เนื่องจากมี
สินค้าชนิด เดียวกันหลากหลายรูปแบบให้เลือกชมในการจับจ่ายใช้สอย 

  ส าหรั บ แนวทางกลยุ ทธ์ ที่  Thompson & Strickland (2001 )  แนะน า ให้
ผู้ประกอบการใน อุตสาหกรรมแตกแยกย่อยเป็นหัวใจส าคัญของการค้าเครื่องประดับอัญมณีนั่นคือ  
ผู้เชี่ยวชาญด้านสินค้า  (specializing  by  product  type)  และเป็นผู้เชี่ยวชาญของกลุ่มลูกค้า 
(specializing  by  customer  type)    ทั้งสองแนวทางเป็นองค์ประกอบ (element)  ที่ส าคัญใน
การสร้างความสามารถในการแข่งขัน เนื่องจากผู้ประกอบการมีองค์ความรู้ และทีมงานที่สามารถเอา
อกเอาใจลูกค้าได้ โดยล่วงรู้ถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าและน าเสนอสินค้าเป็นที่ต้องการของ
ลูกค้าได้เหนือคู่แข่ง ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องเป็นทั้งผู้เชี่ยวชาญด้านสินค้าและด้านกลุ่มลูกค้าใน
ขณะเดียวกัน  ประการส าคัญการที่จะวางต าแหน่งของสินค้าต่อกลุ่มลูกค้าไว้อย่างไรนั้นควรพิจารณา
ถึงโครงสร้างและแนวทางกลยุทธ์ของสภาพตลาดสินค้าที่ได้อธิบายไว้ข้างต้น   ทั้งสองแนวทางนี้
พิจารณาว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการประกอบการค้าอย่างยั่งยืน   

 3.3 แนวโน้มทิศทางช่องทางการจัดจ าหน่ายเครื่องประดับอัญมณีโลก  

  จากประสบการณ์ในธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับกว่า 30 ปี (วิบูลย์, 2563) พบว่า
ทั้งตลาดค้าส่ง ต่างประเทศ  และตลาดค้าปลีกภายในประเทศ   พัฒนาการของช่องทางการจัด
จ าหน่ายเครื่องประดับมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกระแสโลกาภิวัตน์  ในด้านหนึ่งเกิดจากแนวความคิด
การค้าเสรี free trade ที่รัฐบาลชาติต่างๆ  ได้ท าข้อตกลงทวิภาคีและพหุภาคีการค้าเสรี  ในกาล
ต่อมาได้พัฒนาขึ้นเป็นเขตการค้าเสรี หลายแห่งทั่วโลก  ประกอบกับความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี
คอมพิวเตอร์  ด้านการสื่อสาร และ การเงิน ส่งเสริมให้เกิดการเคลื่อนย้ายเงินทุนแล แรงงานไปใน
ประเทศต่างๆ  ทั่วโลก  โดยระดับข้อจ ากัดทางกฎหมาย การค้าลดลง  รัฐบาลแต่ละประเทศมีบทบาท
ส าคัญในการก ากับดูแลเศรษฐกิจ  มากไปกว่าการควบคุม บริหาร เหมือนในอดีต  ตลาดการค้าในแต่
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ละประเทศได้ถูกเปิดกว้างส าหรับสินค้าและบริการ  แต่ละประเทศในโลก เสรีได้พัฒนาสังคมและ
เศรษฐกิจภายใต้ระบบทุนนิยมโดยมีระบอบประชาธิปไตยเป็นกลจักรที่ท าให้โลกหมุนไป ขณะที่โลก
สังคมนิยม  อาทิ  จีนและรัสเซียได้เปิดกว้างทางเพศ  เศรษฐกิจมากยิ่งขึ้น  หลักการที่รัฐบาลแต่ละ 
ชาติได้ให้ความส าคัญในเชิงเศรษฐกิจ  คือการมุ่งเน้นพัฒนาข้อได้เปรียบการแข่งขันในเชิงเปรียบเทียบ  
(comparative  competition)   โดยการส่งเสริมความสามารถในการแข่งขัน  (competitiveness)  
ในอุตสาหกรรมเป้าหมายที่ตนมีความได้เปรียบให้มีสถานะที่เข้มแข็งมากยิ่งขึ้น  อุตสาหกรรมอัญมณี
และเครื่องประดับเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่รัฐส่งเสริม  จากที่เป็นตลาดค้าพลอยร่วงเพ่ือน ามา
ปรับปรุงคุณภาพ โดยการหุงพลอย  (heat  treatment)  เจียระไน  จากนั้นส่งออกพลอยร่วงหรือน า
พลอยที่หลากหลายที่หาซื้อ ได้ภายในประเทศมาผลิตเคื่องประดับอัญมณีเพ่ือการส่งออก  ด้วยสถานะ
ความได้เปรียบนี้ประเทศไทยเป็น ประเทศส่งออกเครื่องประดับเงินและเครื่องประดับอัญมณีพลอยสี
ในอันดับต้นๆ  ของโลกไปยังตลาดอเมริกา เหนือ  ยุโรปและอาเซียน + 6 ที่เริ่มเป็นตลาดที่ส าคัญใน
การส่งออกเครื่องประดับอัญมณีในไทยมากขึ้นทุกที ช่องทางการจัดจ าหน่าย  ตลอดจนกระบวนการ
ค้าเครื่องประดับอัญมณีในแต่ละประเทศได้มีการพัฒนา ปรับตัวไปตามกระแสของการเปลี่ยนแปลงใน
เชิงมหภาคนี้ด้วย   

เมื่อต้นยุค 80  บทบาทของ  The  General  Agreement  on  tariffs  &  
Trade—GATT  ได้ขยายขอบเขตจนกลายมาเป็นองค์กรการค้าโลกในปัจจุบัน หรือเป็นที่รู้จักในนาม 
the  World Trade  Organization  --WTO  ท าให้เกิดการปฏิรูประบบการค้าระหว่างประเทศขนาด
ใหญ่  องค์กรที่เกิดขึ้นหลังจากสงครามโลกครั้งที่  2  นี้มีจ านวนสมาชิกขยายเพ่ิมขึ้นเป็น 125 
ประเทศ  ภาคีลงนามเข้าร่วมในระหว่างที่ได้สถาปนาองค์กรการค้าโลก  ระบบศุลกากรของแต่ละ
ประเทศได้เริ่มมีข้อตกลงในการปรับระบบขั้นตอนและพิกัดภาษีมาใช้ระบบที่เป็นสากลที่ตกลงใช้
ร่วมกัน  ขณะเดียวกัน เครื่องประดับอัญมณีเริ่มสั่นคลอนเมื่อผู้ค้าปลีก  ตั้งแต่ ร้านค้าครอบครัว  
(mom  &  pa  shops)  ,  chain  store  mail  order  operator และ ผู้ค้าผ่านโทรทัศน์ ซึ่ง
ขณะนั้นอยู่ในระยะเริ่มต้นสามารถติดต่อโดยตรงกับผู้ผลิตได้ดียิ่งขึ้น  ผ่านงานแสดงสินค้า และ ระบบ
การสื่อสารผ่านดาวเทียมที่เข้ามาแทนที่ระบบเทเลกซ์  (telex)  กระแสโลกาภิวัตน์ได้แทรกซึมลงไป
ทุก เส้นใยของสังคมหล่อหลอมคนในสังคมจวบจนปัจจุบัน  คนกลุ่ม  x   ในปัจจุบันเป็นกลุ่มคนกลุ่ม
คนที่อยู่ดีมีสุข ผ่านพ้นช่วงเศรษฐกิจเฟ่ืองฟูเมื่อตอนเปลี่ยนผ่านศตวรรษ  อเมริกาเป็นแม่แบบของ
วิวัฒนาการของช่องทาง การจัดจ าหน่ายเพราะเป็นประเทศที่อยู่แนวหน้าของพัฒนาการในทุ กด้าน  
จากการขนส่ง การสื่อสาร และ เทคโนโลยี การจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านโทรทัศน์ที่สินค้าส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มเครื่องประดับ  เครื่องส าอางกับอาหารเสริม  เครื่องครัวและเครื่องมือช่าง  มียอดรายรับจากการ
ขายเครื่องประดับอัญมณีในอันดับแรก  ในยุคเฟ่ืองฟู เครื่องประดับอัญมณีมีสัดส่วนในการขายผ่าน
ช่องทางนี้สูงกว่าร้อยละ 60  โดยยอดขายมาจากตลาดที่เติบโต และบางส่วนแย่งส่วนแบ่งตลาดจาก
ผู้ประกอบการในช่องทางดั้งเดิม  อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการในช่องทาง จ าหน่ายดั้งเดิมยังคงรักษา
ฐานที่มั่นได้ดี  ในส่วนของสินค้าระดับกลางสูงและระดับสูง  เนื่องจากผู้ซื้อต้องการ ค าแนะน าและ
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การบริการส่วนตัวเพ่ือความเชื่อมั่นต่อคุณภาพสินค้าและบรรยากาศในการจับจ่ายใช้สอย  ขณะที่
สินค้าท่ีขายผ่านโทรทัศน์ โดยปกติมักเป็นสินค้าในระดับกลางล่างถึงระดับกลางเป็นส่วนใหญ่  ขณะนี้
การขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตไม่ว่าจะเป็น  marketplace หรือ owned  webstore   ได้เข้ามา
รุกรานการขาย ผ่านโทรทัศน์อย่างหนัก  ในระยะเวลา 7-8  ปีที่ผ่านมามีพิสัยของระดับสินค้าที่กว้าง
ขึ้นในแนวดิ่งจากระดับล่าง ถึง ระดับกลางสูงในกลุ่มสินค้าที่เป็นแบรนด์ด้วย  หากติดตามสินค้าที่ขาย
ผ่าน  marketplace ขนาดใหญ่อย่าง Amazon และ Alibaba พบว่าเครื่องประดับอัญมณีที่น าไป
เสนอขายต้องเป็นสินค้าแบรนด์ที่สามารถอ้างอิง ว่ามีการขายสินค้าดังกล่าวในตลาดในระยะเวลาหนึ่ง  
บ่อยครั้งพบว่าเครื่องประดับอัญมณีที่เป็น  Designer  brand ได้ใช้ช่องทางนี้ในการขายลดราคา
สินค้าด้วย 

การปรากฏตัวของช่องทางอินเทอร์เน็ตไม่ใช่เหตุบังเอิญและการอยู่ยั้งยืนยงในฐานะ
ที่เป็นช่องทางการจัด จ าหน่าย  ทางเลือกที่ส าคัญของสินค้าเครื่องประดับอัญมณีได้รับการตอบรับ
จากคนกลุ่ม  y และ z  ที่มองว่า เครื่องประดับอัญมณีเป็นหนึ่งในสัญลักษณ์ในการแสดงความเป็น
ตัวตนของผู้สวมใส่  เหนือความภาคภูมิใจในการสวมใส่สินค้ากลุ่ม luxury  เหมือนกับคนกลุ่ม b และ 
x ที่มีค่านิยมในการสวมใส่เพ่ือแสดงสถานะทางสังคมเศรษฐกิจ และสะสมไว้เป็นเงินออมที่เป็น
หลักประกันส าหรับชีวิต  เวลาผันผ่านไป  นับวันที่คนกลุ่ม y และ z จะก้าวขึ้นมาเป็นคนกลุ่มใหญ่ของ
สังคม ดังนั้นการพัฒนาสินค้าเฉพาะส าหรับคนทั้งสองกลุ่มดังกล่าว กับการจัดจ าหน่ายในช่องทางที่
สะดวก  ต้องตามความถนัดในการใช้ในชีวิตประจ าวันของคนเหล่านี้ในราคาที่ แข่งขันได้  เป็นกุญแจ
ของความส าเร็จในการท าการตลาดเพ่ือเจาะลูกค้ากลุ่มนี้  ผู้ประกอบการทุกกลุ่มได้มี การ พัฒนา
ช่องทางอินเทอร์เน็ตของตนเพ่ือใช้ในเหตุผลที่แตกต่างกัน  สินค้ากลุ่ม luxury  ท าเว็บไซต์ของตนเอง
เพ่ือแนะน าความเป็นมาของธุรกิจประกอบกับ รูปสินค้าเพ่ือแสดงความเป็นตัวตนของแบรนด์  ขณะที่
ผู้ ผู้ประกอบการแบรนด์ขนาดกลาง  เช่น chain  store  ,  mail  order  operator , TV  digital 
ท้องถิ่นมี เว็บไซต์เพ่ือแนะน าตัวและขายบริการไปพร้อมๆ  การขายผ่านทีวีส่วนผู้ประกอบการขาย
ผ่านทีวีรายใหญ่ จะต้องสร้างเวปไซด์เพ่ือขายสินค้าขึ้นโดยเฉพาะ  โดยเน้นสินค้าที่เป็น  designer  
brand  ที่ได้น าเสนอขายผ่าน  TV  ที่อาจเป็นโปรแกรมเดียวกันที่น ามาขายลดราคาหรืออาจเป็น 
collection ที่น าเสนอเฉพาะใน อินเทอร์เน็ต  อย่างไรก็ตามยอดการติดตามในแอปพลิเคชันเป็นหนึ่ง
ในปัจจัยแห่งความส าเร็จในการบริหาร ช่องทางการจัดจ าหน่ายประเภทนี้  แต่ marketplace  มี
ผู้ติดตามมากกว่าโดยเสนอรายการสินค้าที่มาก และหลากหลายกว่า  เนื่องจากที่มาของสินค้ามาจาก
ผู้ประกอบการหลายราย ประการส าคัญราคาที่น าเสนอ ถูกกว่าพวก owned  webstore  โดยรวม  
ดังนั้น marketplace  จึงเป็นที่นิยมมากกว่า  หากผู้ซื้อไม่เจาะจงซื้อ เครื่องประดับอัญมณียี่ห้อนั้นๆ  
โดยตรง  แนวทาง  omni  channel  ได้ถูกสร้างข้ึนเหมาะสมกับร้านค้าปลีก ที่ค  าสินค้าในกลุ่มพิเศษ  
(specialty)   หรือธุรกิจในลักษณะ  chain  store  เพ่ือสนองต่อความต้องการของ ลูกค้ากลุ่ม  x  ที่
ยังคุ้นเคยกับการจับจ่ายใช้สอยแบบเดิมคือเลือกดูสินค้าและทดลองสวมใส่สินค้าที่ร้าน  โดย ได้ รับ
ค าแนะน าจากผู้ขายโดยตรงและเพ่ือตอบสนองลูกค้ากลุ่ม y  ที่ต้องเข้าถึงความรู้สึกในการได้รับการ
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บริการในบรรยากาศของร้านที่ตกแต่งขึ้นในความเป็นตัวตนในแบบฉบับของตน  ขณะเดียวกัน 
ผู้ประกอบการ มีการเปิดเว็บไซต์ด้วยเหตุผลในการแนะน าร้านค้า  แสดงสินค้า  แจ้งสถานที่  ผู้สนใจ
อาจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ หรือแวะมาดูสินค้าและรับบริการได้ที่ร้านที่มักอยู่ในช้อปปิ้ง มอลล์  ที่ลูกค้า
จะมาท าธุระธนาคาร  รับประทาน อาหาร  ซื้ออาหารและของใช้ในชีวิตประจ าวันได้  ส าหรับชีวิตคน
เมืองในสังคมสมัยใหม่คนมาเดินที่ ช้อปปิ้ง มอลล์ เพ่ือมาใช้บริการเป็นหลักและจับจ่ายซื้อของเป็น
เรื่องรอง  ผู้คนมาทานอาหาร  ดูภาพยนตร์  เข้าฟิตเนส ออกก าลังกาย  มาเสริมความงาม ฯลฯ  
ร้านค้าส าหรับจับจ่ายใช้สอยซื้อสินค้าส่วนใหญ่มักจะอยู่ในรูปของ โชว์รูมที่เป็น flagship  shop  ที่
ลูกค้ามารับประสบการณ์ในการซื้อของ (shopping  experiences) และอาจ เป็นสถานที่มารับสินค้า
ที่สั่งทางออนไลน์  แม้ ว่าเทคโนโลยีจะเจริญก้าวหน้า  ส่งเสริมการค้าขายผ่าน อินเทอร์เน็ตมากมาย
เพียงใด อย่างไรก็ตามผู้คนไม่สามารถใช้เวลาอยู่กับมือถือได้ตลอดเวลา  พวกเขายังคง ต้องการ
สถานที่พักผ่อนหย่อนใจเพ่ือพบปะผู้คนบ้างในบางโอกาส  จากการได้สังเกตการประกอบการของร้าน 
เครื่องประดับอัญมณีในประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง  ผู้ประกอบการรายหลักที่ประกอบการในรูปแบบ  

chain  store  ได้มีการด าเนินธุรกิจในรูปแบบนี้ โดยเริ่มให้น้ าหนักเพ่ิมเติมในการใช้สื่อโซเชียลไลฟ์สด  
จัดกิจกรรม ร่วมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นระยะเพ่ือเป็นการปฏิสัมพันธ์โดยตรงในการตรวจสอบผล
ตอบรับต่อสินค้า หลังจากได้ข้อมูลในชั้นต้นจากพนักงานขายหน้า  ร้านแนวทางนี้น่าจะพัฒนาไปได้
อีกมากในการสร้างฐาน ลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ ในตลาดเครื่องประดับอัญมณีภายในประเทศ  ในช่วงการปิด
เมืองมาจากสาเหตุการระบาด โรคโควิด-19  ที่ผ่านมา  การไลฟ์ผ่านเครือข่ายโซเชียลและติดตามผล
ในรูปแบบ social  commerce  ได้ สร้างปรากฏการณ์การขายสินค้าในกลุ่มกลางสูงที่ปกติไม่
สามารถขายได้มากนักผ่านช่องทางนี้  เนื่องจากมีราคาที่สูงและต้องใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ  
ประเด็นนี้ควรจะมีการศึกษาต่อไปถึงการเปลี่ยนแปลง วิสัยทัศน์การบริโภคในวิถี ใหม่ของลูกค้าและ
การซื้อสินค้าอันเป็นผลมาจากข้อจ ากัดของการขายหน้าร้านที่ถูกปิดลงว่ามีแนวโน้มอย่างไรต่อไปใน
อนาคต   เพ่ือเป็นข้อมูลในการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายต่อไป 

 


