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พฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคอินเดียที่เปลี่ยนไปในช่วงเทศกาลดิวาลี 

เทศกาลดิวาลี (Diwali) 

  “ดิวาลี (Diwali)” หรือเทศกาลแห่งแสงไฟและปีใหม่ของชาวฮินดู เป็นเทศกาลท่ีสําคัญมากและ
เป็นหนึ่งในเทศกาลท่ียิ่งใหญ่ท่ีสุดสําหรับชาวฮินดู เพราะเป็นเทศกาลแห่งครอบครัว ความรื่นเริง และการ
เปลี่ยนแปลงเพ่ือสิ่งใหม่ๆ ท่ีดีในชีวิต 

  คําว่า “ดิวาลี (Diwali)” ซ่ึงเป็นคําภาษาสันสกฤตท่ีกร่อนมาจากคําว่า “ดีปาวาลี (Deepavali)” 
หมายถึง แนวหรือแถวของตะเกียง โดยคําว่า “ดีป (Deep)” หมายถึง “ตะเกียง” และคําว่า “วาลี (Vali)” 
หมายถึง “แถว” ดิวาลี จึงเป็นเทศกาลแห่งแสงไฟ และเป็นเทศกาลต่อเนื่องมาจากเทศกาลนวราตรีท่ีเฉลิมฉลอง
ชัยชนะของความดีต่อความชั่วร้าย เนื่องจากเป็นวันท่ีพระรามสามารถสังหารทศกัณฑ์ (Ravana) เจ้าผู้ครองนคร
ลงกาได้และนับจากเทศกาลนวราตรีมา 20 วัน ก็จะเป็นวันดิวาลีซ่ึงก็คือ วันเฉลิมฉลองการนิวัตสู่พระนครอโยธยา
ของพระราม พระลักษณ์ และนางสีดา ตามความเชื่อของชาวฮินดูหลังจากท่ีถูกเนรเทศให้เสด็จไปอยู่นอกเมืองนาน
ถึง 14 ปี 

  ในช่วงเวลานี้ชาวฮินดูจะทําความสะอาดบ้านเรือน เปิดหน้าต่างบ้านเพ่ือต้อนรับ “พระนาง
ลักษมี” เทวีแห่งความม่ังค่ังให้เข้ามาเยือนบ้านเรือนของตน การจุดเทียนและตะเกียง เป็นการต้อนรับและบอก
ทางแก่พระนางลักษมี โดยจะมีการแลกเปลี่ยนของขวัญและตระเตรียมอาหารมาเลี้ยงฉลองกัน ทุกบ้านเรือน 
ร้านค้า สถานท่ีราชการต่างๆ จะตกแต่งประดับประดาด้วยแสงไฟตระการตา ท้ังท่ีมาจากหลอดไฟ โคมไฟ และ
ตะเกียงน้ํามันดินเผา ท่ีเรียกว่า “ดิยา (Diya)” ท่ีวางต้ังเป็นแถวริมหน้าต่าง ประตู และวางไว้รอบนอกบริเวณบ้าน 
นอกจากนั้นในอินเดียยังนิยมจุดดิยา ให้ลอยเป็นสายเหมือนกระทงสายในแม่น้ําต่างๆ โดยเฉพาะในแม่น้ําคงคา ถ้า
ตะเกียงนั้นลอยไปได้ตลอดรอดฝั่งก็ถือเป็นนิมิตหมายท่ีดี รวมท้ังมีการจุดประทัดหรือพลุเพ่ือเป็นการขับไล่ความชั่ว
ร้ายให้หมดไปอีกด้วย 

  สําหรับชาวฮินดูในอินเดีย ดิวาลียังเป็นช่วงเวลาท่ีซ้ือหาและแลกเปลี่ยนของขวัญกันเป็นจํานวน
มาก โดยเฉพาะขนมหวานและผลไม้แห้งเป็นของขวัญท่ีนิยมซ้ือให้กัน รวมท้ังแจกจ่ายขนมหวานในหมู่ญาติและ
มิตรสหาย ดิวาลีจึงเป็นเทศกาลแห่งความสุขสนุกสนานและไม่เฉพาะแต่ชาวฮินดูเท่านั้นท่ีเฉลิมฉลองเทศกาลนี้ ผู้ท่ี
นับถือศาสนาเชน ซิกข์ รวมท้ังศาสนาอ่ืนๆ ท่ัวอินเดียก็มีส่วนร่วมกันอย่างสนุกสนานในเทศกาลนี้ด้วย 

  ในปี 2555 นี้ วันดิวาลีตรงกับวันอังคารท่ี 13 พฤศจิกายน 2555 แต่วันเริ่มต้นเทศกาลดิวาลีเริ่ม
มาต้ังแต่วันอาทิตย์ท่ี 11 พฤศจิกายน 2555 ซ่ึงเรียกว่าวันธันเตราส (Dhanteras) ตรงกับวันแรม 13 คํ่า แห่งเดือน
การ์ติก (Kartik) ตามปฏิทินฮินดู และวันนี้ยังถูกเรียกกันในชื่อต่างๆ เช่น ธันตระโยทศรี (Dhantrayodashi) หรือ 
ธันวันตาริ ไตรโอทาสิ (Dhanwantari Triodasi) เป็นต้น ซ่ึงเป็นวันท่ีแสดงถึงการเริ่มต้นของเทศกาลดิวาลี ท่ีจะ 
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ดําเนินไปเป็นเวลาห้าวันนับจากวันนี้ โดยจะเฉลิมฉลองกันเป็นเวลาสองวันก่อนวันปีใหม่จริงหรือ “ดิวาลี 
(Diwali)” หรือ “ดีปาวาลี (Deepavali)” เพ่ือเป็นการสรรเสริญแด่ “ธันวันตาริ (Dhanvantari)” อวตารปางหนึ่ง
ของ “พระนารายณ์” หรือ “พระวิษณุ (Vishnu)” เทพเจ้าท่ีสําคัญองค์หนึ่งของชาวฮินดู  

  คําว่า “Dhan” หรือ “ธนะ” ก็แปลว่าเงินหรือความม่ังค่ังร่ํารวย ดังนั้นในวันธันเตราส (11 
พฤศจิกายน 2555) ผู้ท่ีนับถือศาสนาฮินดูจึงถือว่าเป็นวันมงคลท่ีจะซ้ือทองคําและทรัพย์สินมีค่าเข้าบ้านเพ่ือเป็นศิริ
มงคลแก่ครอบครัว ส่วนสินค้าอ่ืนๆ ก็จะมีการจับจ่ายใช้สอยกันตลอดเทศกาลดิวาลีนี้ เทศกาลจึงเป็นเทศกาลท่ีชาว
อินเดียท่ีนับถือศาสนาฮินดูจับจ่ายใช้สอยมากท่ีสุดมาเป็นเวลาช้านานแล้ว 

เม่ือโลกเปล่ียนไป 

  ต้ังแต่อดีตท่ีผ่านมา ชาวอินเดียท่ีนับถือศาสนาฮินดูจะนิยมจับจ่ายใช้สอยมากท่ีสุดในช่วง
เทศกาลดิวาลี ซ่ึงถือว่าเป็นเทศกาลท่ีสําคัญท่ีสุด โดยจะรอซ้ือทองคําและเครื่องประดับมีค่าในวันธันเตราส 
(Dhanteras) ซ่ึงเป็นวันแรกของเทศกาลดิวาลี (สองวันก่อนวันดิวาลี) และถือเป็นวันท่ีเป็นศิริมงคลในการซ้ือ
ทองคําและเครื่องประดับมีค่าเข้าบ้าน ส่วนสินค้าอ่ืนๆ ต้ังแต่รองเท้า เครื่องแต่งกาย ของใช้ในบ้าน โทรทัศน์ 
เครื่องเสียง เฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ ผู้บริโภคชาวอินเดียก็จะรอมาซ้ือในช่วงเทศกาลดิวีนี้เป็นหลัก โดยบริษัทต่างๆใน
ประเทศอินเดียก็รอคอยช่วงเวลาสําคัญสําหรับการจําหน่ายสินค้า คือ ช่วงต้ังแต่เทศกาลนวราตรีเชื่อมต่อไปจนถึง
ทศกาลดิวาลี เพ่ือกําหนดแผนการตลาดสําหรับดึงดูดให้ผู้บริโภคจับจ่ายใช้สอยซ้ือสินค้าของบริษัท แต่ปัจจุบัน
สถานการณ์ไม่ได้เป็นเหมือนในอดีตอีกต่อไปแล้ว เนื่องจากวิถีชีวิตและพฤติกรรมผู้บริโภคอินเดียในปัจจุบันได้
เปลี่ยนแปลงไปแล้วอย่างสิ้นเชิง โดยวิถีชีวิตและพฤติกรรมผู้บริโภคอินเดียได้ถูกกระทบจาก 5 ปัจจัยสําคัญ คือ 

  1. เทศกาลอ่ืนๆได้รับความนิยมจากผู้บริโภคอินเดียมากข้ึน 
     ถ้ากล่าวแบบง่ายๆก็คือ เทศกาลดิวาลีมีเทศกาลอ่ืนๆข้ึนมาเป็นคู่แข่งมากข้ึน ถ้ามองย้อนกลับ
ไปเม่ือประมาณ 20 ปีท่ีแล้ว ช่วงเทศกาลท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคอินเดียก็คือ ช่วง
เทศกาลนวราตรี-ดิวาลี แต่ปัจจุบัน ผู้บริโภคอินเดียไม่รอท่ีจะจับจ่ายใช้สอยในช่วงนี้มากเหมือนในอดีตแล้ว 
เนื่องจากมีเทศกาลสําคัญๆได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ เช่น เทศกาลปีใหม่ เทศกาลคริสต์มาส เทศกาลวาเลน
ไทน์ รวมไปถึงอีเว้นต์ต่างๆท่ีบริษัทต่างๆร่วมทําการส่งเสริมการขายด้วย เช่น รายการฟุตบอลโลก รายการฟุตบอล
ลีกของอังกฤษ รายการแข่งขันคริกเก็ต เป็นต้น ผู้บริโภคอินเดียจึงถูกกระตุ้นให้ทําการจับจ่ายใช้สอยอยู่ตลอดเวลา 
ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดก็คือ กรณีของบริษัท Samsung ท่ีเคยมียอดจําหน่ายโทรทัศน์จอแบนในช่วงเทศกาลดิวาลีเม่ือ 
5 ปีท่ีแล้วถึงร้อยละ 45 แต่ปัจจุบันยอดจําหน่ายสินค้าเดียวกันในช่วงเทศกาลดิวาลีลดลงเหลือเพียงร้อยละ 30 
เท่านั้น เนื่องจากผู้บริโภคอินเดียถูกกระตุ้นให้ซื้อในเทศกาลต่างๆมาตลอดปี ยอดจําหน่ายโทรทัศน์จอแบนของ  
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Samsung จึงไม่ได้กระจุกตัวอยู่ในช่วงเทศกาลดิวาลีอีกต่อไป  

  2. วิธีชีวิตท่ีเปล่ียนไปของผู้บริโภคอินเดียทําให้ต้องออกไปจับจ่ายใช้สอยคนเดียวมากข้ึน 
     ในอดีตผู้บริโภคอินเดียจะออกไปจับจ่ายใช้สอยและเลือกซ้ือสินค้าต่างๆด้วยกันเป็นครอบครัว 
แต่ปัจจุบันมีแนวโน้มใหม่เกิดข้ึน เนื่องจากวิถีชีวิตของผู้บริโภคอินเดียรุ่นใหม่มีความเร่งรีบและมีเวลาอยู่กับ
ครอบครัวน้อยลง จึงแทบเป็นไปไม่ได้ท่ีสมาชิกท้ังครอบครัวจะอยู่กันพร้อมหน้าและออกไปจับจ่ายใช้สอยและเลือก
ซ้ือสินค้าด้วยกันเหมือนในอดีต นอกจากนั้น ผู้บริโภคอินเดียเริ่มมีความเป็นส่วนตัวมากข้ึนซ่ึงส่งผลมาถึงพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินค้า เนื่องจากสมาชิกแต่ละคนในครอบครัวจะมีรสนิยม ความชอบ ความจําเป็นและเหตุผลส่วนตัวท่ี
จะเป็นตัวกําหนดเกณฑ์ในการเลือกซ้ือสินค้าท่ีแตกต่างกัน เช่น เลือกใช้แชมพูคนละยี่ห้อหรือคนละแบบ เพราะแต่
ละคนมีปัญหาเก่ียวกับเส้นผมท่ีแตกต่างกัน หรือแม้แต่โฟมล้างหน้าก็อาจจะเลือกยี่ห้อและคุณสมบัติท่ีแตกต่างกัน 
เช่น โฟมล้างหน้าสําหรับสตรี โฟมล้างหน้าสําหรับบุรุษ โฟม ล้างหน้าสําหรับคนหน้ามัน หรือโฟมล้างหน้าสําหรับ
คนหน้าแห้ง เป็นต้น ด้วยเหตุผลดังกล่าว ความจําเป็นในการออกจากบ้านเพ่ือไปจับจ่ายใช้สอยและเลือกซ้ือสินค้า
ด้วยกันจึงลดความสําคัญลงมาโดยตลอดและสมาชิกท้ังครอบครัวก็ไม่ต้องรอคอยท่ีจะออกไปจับจ่ายใช้สอยในช่วง
เทศกาลดิวาลีด้วยกันท้ังครอบครัวเหมือนในอดีตอีกต่อไป เพราะทุกคนมีความเป็นอิสระท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าอะไร
และเม่ือใดก็ได้ 

  3. การเติบโตของธุรกิจค้าปลีกผ่านระบบอินเตอร์เน็ท (E-tailing หรือ Online Shopping) 
     ประเทศอินเดียมีการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศดีข้ึน ประชาชน
โดยเฉพาะชนชั้นกลางสามารถเข้าถึงระบบอินเตอร์เน็ทได้มากข้ึน ประกอบกับวิถีชีวิตของคนอินเดียก็เปลี่ยนไป
ตามกระแสโลก นั่นคือ ชีวิตมีความเร่งรีบมากข้ึนทําให้มีเวลาอยู่กับครอบครัวน้อยลง เวลาสําหรับการจับจ่ายใช้
สอยก็น้อยลงไปโดยปริยาย ดังนั้น เม่ือโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศมีการพัฒนาดีข้ึน ผู้บริโภคก็เริ่ม
หันมาใช้บริการจับจ่ายใช้สอยเพ่ือสั่งซ้ือสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ทแทนมากข้ึน จากเดิมท่ีผู้บริโภคจะต้องเตรียม
ตัวจับจ่ายใช้สอยเพ่ือซ้ือสินค้าเป็นของขวัญล่วงหน้าแล้วนําไปมอบให้แก่ผู้รับ แต่ปัจจุบันนี้ระบบธุรกิจค้าปลีกผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ทได้เข้ามามีบทบาทมากข้ึนโดยมีการนําเสนอรายการส่งเสริมการขายมากข้ึน สินค้ามีราคาถูกลง
เนื่องจากไม่มีต้นทุนด้านการจัดและตกแต่งร้านค้าปลีก รวมท้ังยังมีบริการจัดส่งสินค้าให้แก่ผู้รับโดยตรงอีกด้วย 
โดยท่ีผู้มอบของขวัญไม่ต้องเสียเวลาในการออกจากบ้านไปเลือกซ้ือสินค้าและนําไปมอบให้แก่ผู้รับเลย ดังนั้น 
ปัจจัยด้านราคาท่ีถูกลงของสินค้าท่ีจําหน่ายผ่านระบบอินเตอร์เน็ทรวมท้ังความสะดวกในการจับจ่ายใช้สอยและ
บริการจัดส่งสินค้า ทําให้ผู้บริโภคหันมาจับจ่ายใช้สอยผ่านระบบอินเตอร์เน็ทมากข้ึนในช่วงเทศกาลดิวาลีปีนี้ 

     บริษัทวิจัยตลาด Technopak Advisors รายงานว่าปี 2555 นี้จะเป็นปีแห่งการเริ่มต้นของ
การเจริญเติบโตของธุรกิจค้าปลีกผ่านระบบอินเตอร์เน็ท โดยในปัจจุบันมูลค่าการค้าปลีกผ่านระบบอินเตอร์เน็ทใน 
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อินเดียมีมูลค่า 600 ล้านเหรียญสหรัฐฯ (ประมาณ 18,600 ล้านบาท) ซ่ึงคิดเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 0.1 ของ
มูลค่าค้าปลีกรวมของท้ังประเทศอินเดียเท่านั้น แต่คาดว่าภายในปี 2563 มูลค่าการค้าปลีกผ่านระบบอินเตอร์เน็ท
ของอินเดียจะเติบโตข้ึนเป็นสัดส่วนร้อยละ 7-8 ของมูลค่าค้าปลีกรวมของท้ังประเทศอินเดีย โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ปัจจุบันมีบริษัทค้าปลีกผ่านระบบอินเตอร์เน็ทท่ีเชื่อถือได้เปิดให้บริการมากข้ึนในประเทศอินเดียรวมท้ังยังได้
นําเสนอรูปแบบการชําระเงินของผู้บริโภคอย่างหลากหลาย คือ สามารถชําระด้วยบัตรเครดิต บัตรเดบิต หรือ
แม้กระท่ังชําระเป็นเงินสดเม่ือได้รับสินค้า (Cash on Delivery) ซ่ึงเป็นลักษณะเฉพาะตัวของธุรกิจค้าปลีกผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ทของอินเดีย เนื่องจากยังมีผู้บริโภคอีกมากท่ียังไม่มีบัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต 

     นอกจากนั้น แต่ละบริษัทก็พยายามนําเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้ามานําเสนอให้บริการใหม่ๆแก่
ผู้บริโภคด้วย ได้แก่ 

• Virtual Try-on เป็นระบบลองสวมใส่เสมือนจริงของบริษัท Toms Eyewear 

• Virtual Fitting Room เป็นระบบห้องลองเสื้อผ้าเสมือนจริง ของบริษัท 
Zegna และ Barbour by Mail โดยผู้บริโภคสามารถลองใส่เสื้อผ้าบนหุ่นท่ี
แสดงบนจอภาพคอมพิวเตอร์ได้ 

• Co-Shopping เป็นระบบช่วยกันซ้ือ โดยระบบสามารถช่วยให้ผู้บริโภคท่ีอยู่
คนละแห่งสามารถเข้าไปดูสินค้าชิ้นเดียวกันบนหน้าเพจและสนทนา (Chat) 
ผ่านระบบเพ่ือช่วยกันตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ ปัจจุบันเป็นของบริษัท Dell 

• Customer Tagging เป็นระบบส่งข้อมูลแนะนําสินค้าโดยผู้บริโภคท่ีเป็น
สมาชิกสามารถส่งไปยังผู้บริโภครายอ่ืนท่ีเป็นสมาชิกเหมือนกัน โดยในปัจจุบัน
มีระบบของบริษัท Amazon และบริษัท Zappos 

• Price Drop Alert เป็นระบบแจ้งเตือนเก่ียวกับการลดราคาสินค้าไปยัง
ผู้บริโภคผ่านระบบ E-Mail โดยอัตโนมัติ เม่ือราคาสินค้ามีการปรับลดราคาไป
ถึงระดับท่ีกําหนดไว้ ระบบก็จะแจ้งเตือนผู้บริโภคในระบบทันที ปัจจุบันเป็น
ของบริษัท Newegg และบริษัท Rugs 

  4. รายได้ท่ีเพ่ิมข้ึนทําให้ผู้บริโภคจับจ่ายใช้สอยง่ายข้ึนและมากข้ึน 
     ในช่วงประมาณ 20 ปีท่ีผ่านมา ผู้บริโภคอินเดียจะจับจ่ายใช้สอยโดยเลือกซ้ือสินค้าตามความ
จําเป็นเป็นหลัก แต่ในปัจจุบัน พฤติกรรมผู้บริโภคอินเดียได้เปลี่ยนแปลงไปแล้ว เนื่องจากรายได้เฉลี่ยต่อคนต่อปี
และรายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือนต่อปีในประเทศอินเดียเพ่ิมข้ึน โดยรายได้เฉลี่ยต่อคนต่อปีของผู้บริโภคอินเดียได้เพ่ิม 
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ข้ึนจาก 11,535 รูปี (ประมาณ 6,921 บาท) ในช่วงปี 2533-2534 เป็นเกือบ 60,000 รูปี (ประมาณ 36,000 บาท) 
ต่อคนต่อปีในปัจจุบัน และจากรายงานของบริษัท McKinsey พบว่า ในปัจจุบันร้อยละ 36 ของครัวเรือนใน
ประเทศอินเดียมีรายได้ท่ีสามารถนํามาจับจ่ายใช้สอยได้ (Disposable Income) เฉลี่ยครอบครัวละ 250,000-
800,000 รูปี (ประมาณ 150,000-480,000 บาท) ต่อปี และคาดว่าภายในปี 2563 สัดส่วนจะเพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 
58 ของจํานวนครัวเรือนท้ังหมดในประเทศอินเดีย ซ่ึงถ้าคิดเป็นจํานวนผู้บริโภคอินเดียก็ประมาณ 100 ล้านคน  

     นอกจากนั้นบริการทางการเงินในประเทศอินเดียก็ได้รับการพัฒนามากข้ึน มีการใช้บัตรเครดิต
และบัตรเดบิตเพ่ิมข้ึน แม้ว่าจะยังคงมีสัดส่วนไม่มากนักก็ตามแต่ก็เป็นอีกปัจจัยหนี่งท่ีอํานวยความสะดวกให้แก่
ผู้บริโภคอินเดียในการจับจ่ายใช้สอยได้ง่ายข้ึน ซ่ึงปัจจัยดังกล่าวข้างต้นทําให้ผู้บริโภคอินเดียในปัจจุบันเปลี่ยน
พฤติกรรมจากการจับจ่ายใช้สอยในการซ้ือสินค้าด้วยความจําเป็น มาเป็นการซ้ือสินค้าตามความต้องการอยากซ้ือ
ซ่ึงถูกกระตุ้นโดยธุรกิจค้าปลีกมากข้ึน (Impulsive Buying) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การขยายตัวอย่างมากของ
ศูนย์การค้าท่ีทันสมัยในประเทศอินเดีย ทําให้ผู้บริโภคอินเดียนิยมเข้าไปจับจ่ายใช้สอยเพ่ือเลือกซ้ือสินค้าใน
ศูนย์การค้าเหล่านี้มากข้ึนแทนท่ีการเลือกซ้ือจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม เพราะสามารถเลือกซ้ือสินค้าทุกอย่างได้
ภายในศูนย์การค้าท่ีทันสมัยเหล่านี้และถูกกระตุ้นให้ซ้ือสินค้าได้ง่ายข้ึนและมากข้ึน ซ่ึงจากการสํารวจของบริษัท
วิจัยตลาดพบว่าผู้บริโภคอินเดียรุ่นใหม่ร้อยละ 48 มักจะเลือกซ้ือสินค้าต่างไปจากท่ีวางแผนไว้แต่แรกและมักจะซ้ือ
มากกว่าท่ีได้วางแผนไว้ นอกจากนั้น ร้อยละ 30 ของผู้บริโภคอินเดียรุ่นใหม่จะชอบทดลองใช้สินค้าและตรายี่ห้อ
ใหม่ๆ ความจงรักภักดีในสินค้าและตรายี่ห้อจึงลดน้อยลงกว่าผู้บริโภคอินเดียรุ่นเก่า ในทางการตลาดถือว่าผู้บริโภค
รุ่นใหม่ของอินเดียจัดอยู่ในกลุ่ม Innovators คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีนิยมซ้ือและทดลองใช้สินค้าและตราสินค้าใหม่ๆ
อยู่เสมอ 

  5. การส่งเสริมการขายและการลดราคาสินค้าของธุรกิจค้าปลีก 
     อินเดียเป็นชาติท่ีนิยมการต่อรองในทุกๆเรื่องรวมถึงการต่อรองราคาสินค้าด้วย ในอดีตท่ีผ่าน
มา ผู้บริโภคอินเดียมักจะซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกรายย่อย (Kirana) ซ่ึงจัดอยู่ในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกท่ียังไม่เป็นระบบ 
(Unorganized Retails) โดยผู้ซ้ือจะมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับผู้ขายในฐานะลูกค้าประจําและจะทําการต่อรอง
ราคาและเรียกร้องสิ่งอ่ืนๆจากผู้ขายเป็นประจําอยู่แล้ว ท้ังนี้ การต่อรองดังกล่าวจะได้มากหรือน้อยก็ข้ึนอยู่กับ
ระดับความสัมพันธ์และความคุ้นเคยส่วนตัวระหว่างผู้ซ้ือกับผู้ขาย แต่ในปัจจุบันมีธุรกิจค้าปลีกท่ีเป็นระบบ 
(Organized Retails) รวมท้ังธุรกิจค้าปลีกผ่านระบบอินเตอร์เน็ท (E-tailing) เพ่ิมข้ึนมาก การต่อรองราคาและ
เง่ือนไขต่างๆไม่สามารถทําได้เหมือนในอดีต เพราะธุรกิจค้าปลีกท่ีเป็นระบบ โดยเฉพาะห้างสรรพสินค้าสมัยใหม่
และธุรกิจค้าปลีกผ่านระบบอินเตอร์เน็ทจะมีข้อเสนอและการลดราคาสินค้าท่ีเป็นระบบเพ่ือเป็นการส่งเสริมการ
ขายแก่ผู้บริโภคทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน นั่นคือ ผู้ซื้อไม่สามารถต่อรองราคาหรือข้อเสนอตามต้องการได้ ทางออก 
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ของผู้บริโภคอินเดียสมัยใหม่ คือ การหาข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบข้อเสนอและการลดราคาสินค้าของธุรกิจค้าปลีกแต่
ละแห่ง เพ่ือท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าจากร้านค้าหรือ Web ท่ีมีข้อเสนอดีท่ีสุดและลดราคามากท่ีสุด ผู้บริโภคอินเดียรุ่น
ใหม่จึงเป็นผู้ท่ีไม่มีความจงรักภักดี (Loyalty) ต่อตรายี่ห้อหรือร้านค้าเลย 

     จากการสํารวจของบริษัท Nielsen ในปี 2555 เพ่ือศึกษาถึงแนวโน้มของผู้ซ้ืออินเดียพบว่า 
สัดส่วนของผู้ซื้ออินเดียท่ีเปลี่ยนร้านค้าไปยังร้านค้าท่ีขายราคาตํ่ากว่าและให้ข้อเสนอท่ีดีกว่าเพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 19 
ในปี 2555 เทียบกับร้อยละ 13 ในปี 2552 และยังพบอีกว่าสัดส่วนของผู้ซ้ืออินเดียท่ีมุ่งม่ันในการเสาะแสวงหา
แหล่งจําหน่ายสินค้าท่ีให้ข้อเสนอดีและราคาถูกกว่าเพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 54 ในปี 2555 เทียบกับร้อยละ 37 ในปี 
2552 ในขณะท่ีผู้ซื้อประเภทนี้ในประเทศไทยมีสัดส่วนอยู่เพียงร้อยละ 40 และอินโดนีเซียร้อยละ 48 ในปี 2555 

บทสรุป 

  แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคของอินเดียในปัจจุบันเป็นสิ่งท่ีน่าสนใจและติดตาม
เนื่องจากพฤติกรรมต่างๆท่ีเปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคอินเดียรุ่นใหม่เป็นไปในทิศทางเดียวกับกระแสโลก คือ มี
ความเป็นสากลมากข้ึน ประกอบกับนโยบายปฏิรูปเศรษฐกิจของรัฐบาลอินเดียก็ส่งเสริมให้มีการเปิดเสรีค้าปลีกท้ัง
ประเภทตรายี่ห้อเดียว (Single-Brand Retails) และประเภทหลายตรายี่ห้อ (Multi-Brand Retails) โครงสร้าง
พ้ืนฐานของธุรกิจค้าปลีกก็จะปรับเปลี่ยนเป็นสากลมากข้ึนแม้ว่าอาจจะต้องใช้เวลาอีกสักระยะหนึ่ง อย่างไรก็ตาม 
ผู้ประกอบการไทยก็ต้องมีความเข้าใจถึงแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคอินเดียรุ่นใหม่เพ่ือจะได้ปรับกลยุทธ์การตลาด
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีกําลังเปลี่ยนไป ซ่ึงสามารถสรุปได้ ดังนี้ 

• ให้ความสําคัญกับราคาและข้อเสนอท่ีดีกว่า (Price Sensitive) 

• เป็นนักต่อรองและแสวงหาสิ่งท่ีดีท่ีสุด (Deal Seeker) 

• ไม่มีความจงรักภักดี (Loyalty) ในสินค้าและตรายี่ห้อสินค้ารวมท้ังร้านค้าปลีก 

• ใช้อารมณ์ในการจับจ่ายใช้สอยมากกว่าเหตุผล (Impulsive Buyers) 

• จับจ่ายใช้สอยถ่ีข้ึนโดยไม่ต้องรอเทศกาลสําคัญอย่างเทศกาลดิวาลีอีกต่อไป 

• ออกไปจับจ่ายใช้สอยคนเดียวโดยไม่ต้องรอไปพร้อมกันท้ังครอบครัวเหมือนในอดีต 

• นิยมสั่งซ้ือสินค้าจากธุรกิจค้าปลีกผ่านระบบอินเตอร์เน็ท (E-tailing) มากข้ึน 

• ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการจับจ่าย
ใช้สอยเพ่ือซ้ือสินค้ามากข้ึน โดยเฉพาะการจัดเทศกาลลดราคาหรือส่งเสริมการขายตาม
เทศกาลต่างๆ 
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• ให้ความสําคัญกับเทศกาลอ่ืนๆมากข้ึน นอกเหนือจากเทศกาลสําคัญของศาสนาฮินดู
อย่างเทศกาลนวราตรี-เทศกาลดิวาลี เช่น เทศกาลคริสต์มาส เทศกาลปีใหม่ เทศกาลวัน
วาเลนไทน์ เป็นต้น 
 

--------------------------------------------------------------- 
 

สํานักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ณ เมืองมุมไบ 
14 พฤศจิกายน 2555 

 

 

ข้อมูลอ้างอิง 

1. The Economic Times Magazine, 11-17 November, 2012 
2. http://learningpune.com 
3. http://www.watsaman.org 
4. http://thaiemb.org.in, “สารพันเรื่องอยากเล่า” โดย กิตินัย นุตกุล  

   

 


