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บทสรุปส าหรับผู้บริหาร 
 
 

อินเดียเป็นประเทศที่เศรษฐกิจก้าลังขยายตัว อัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของ
อินเดีย ปี พ.ศ. 2564-2565 ขยายตัวถึงร้อยละ 8.7 แม้ว่ารัฐบาลอินเดียจะมีนโยบาย Make in India, 
Invest India และ Atmanirbhar Bharat หรืออินเดียพ่ึงพาตนเอง แต่อินเดียก็ยังคงต้องพึ่งพา 
การน้าเข้าโดยเฉพาะสินค้าขั้นกลางเพ่ือน้ามาใช้ในห่วงโซ่อุปทาน และสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไป  
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูงขึ้น  

จากการศึกษาถึงแนวทางการส่งเสริมการค้าอาหารและเครื่องดื่มรายรัฐอินเดียตะวันตกรวม 
4 รัฐ ประกอบด้วย รัฐมหาราษฏระ คุชราต กรณาฏกะ และเกรละ พบว่าในการส่งสินค้าไปจ้าหน่าย
ในทุกรัฐจะต้องปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อก้าหนดของหน่วยงานด้านมาตรฐานและความปลอดภัย
ทางอาหารของอินเดีย (FSSAI) ทั้งฉลาก อายุสินค้า เอกสารรับรองมาตรฐานสินค้า และเอกสาร
รับรองว่าสินค้าไม่มีส่วนประกอบของ GMOs จากพืช 24 ชนิด  

สินค้าไทยที่มีศักยภาพในการขยายตลาดใน 4 รัฐ เช่น ขนมขบเคี้ยว อาหารกึ่งส้าเร็จรูป 
อาหารพร้อมรับประทาน อาหารมังสวิรัติ เครื่องแกง ซอสปรุงรส เส้นก๋วยเตี๋ยว และเครื่องดื่มชนิด  
มีแอลกอฮอล์และไม่มีแอลกอฮอล์ เช่น กาแฟ ชา น้้าผลไม้ น้้าหวานรสผลไม้ ไวน์ เบียร์ วิสกี้ เป็นต้น  

หากพิจารณาเจาะลึกรายรัฐ พบว่าทั้ง 4 รัฐมีปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในที่เหมือนหรือ
คล้ายกันหลายประการทั้งระบบโครงสร้างพ้ืนฐาน โลจิสติกส์ พฤติกรรม รสนิยม และก้าลังซื้อของ
ผู้บริโภค จึงสามารถใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในรูปแบบเดียวกันได้ เช่น การจัดงานแสดงสิ นค้าไทย 
การจัดงานเทศกาลอาหารไทย การส่งเสริมการขายในห้างซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์และออฟไลน์  
การสาธิตท้าอาหารไทยพร้อมแจกชิม จากการแจกสินค้าตัวอย่างเพื่อการทดลองใช้ ตลอดจน  
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ  

อย่างไรก็ตาม มีเพียงรัฐคุชราตและรัฐเกรละมีปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในบางประการ 
ที่แตกต่างจากรัฐอื่น ผู้ประกอบการไทยจะต้องปรับผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมตลาด 
โดยรัฐคุชราตควรมุ่งเน้นอาหารมังสวิรัติ อาหารที่ปรุงจากพืชและโปรตีนจากพืช เนื้อสัตว์ที่ท้าจากพืช 
(plant based meat) และเครื่องดื่มที่ไม่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ ส่วนรัฐเกรละควรมุ่งเน้นมุสลิม 
โดยผู้ประกอบการไทยควรพิมพ์ตราสัญลักษณ์ฮาลาลหรือวงกลมสีเขียวบนบรรจุภัณฑ์  เพ่ือแสดงว่า 
สินค้าดังกล่าวเป็นมังสวิรัติ เพ่ือสร้างความม่ันใจให้แก่ผู้บริโภคก่อนการเลือกซื้อ 
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ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการจัดท้ารายงานฉบับนี้ 
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บทน า 

 
 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจสังคมของโลกในปัจจุบัน เป็นผลมาจากปัจจัยแวดล้อมหลายด้าน 
เช่น ความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ความผันผวนของระบบการเงิน การแพร่ระบาดของ
เชื้อไวรัสโควิด-19 และความขัดแย้งระหว่างรัสเซีย-ยูเครน ส่งผลต่อการค้าการลงทุนระหว่างประเทศ
ของไทยอย่างมาก และจากยุทธศาสตร์ชาติด้านการสร้างความสามารถในการแข่งขันภายใต้
ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2561-2580) ของไทยมีเป้าหมายเพ่ือพัฒนาให้ประเทศไทยมีขีดความสามารถ
ทางการแข่งขันที่สูงขึ้น และเศรษฐกิจเติบโตอย่างมีเสถียรภาพและยั่งยืน โดยหน่วยงานภาครัฐ 
ที่เกี่ยวข้องด้านการค้าจ้าเป็นต้องปรับแผนกลยุทธ์ในการพัฒนาผู้ประกอบการ ให้เข้มแข็งและแข่งขันได้ 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด การส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ และ
การรักษาภาพลักษณ์ประเทศและแบรนด์สินค้า การผลักดันการค้าไปยังตลาดใหม่ที่มีศักยภาพ 

1.1.1  ความส าคัญของตลาดอินเดีย 
อินเดียเป็นประเทศที่มีขนาดเศรษฐกิจใหญ่เป็นอันดับ 5 ของโลก รองลงมาจาก

สหรัฐอเมริกา จีน ญี่ปุ่น และเยอรมนี อัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของอินเดีย ปี พ.ศ. 2564-2565 
ขยายตัวถึงร้อยละ 8.7 ในขณะเดียวกัน ADB คาดการณ์ว่า ในปี พ.ศ. 2565-2566 และ 2566-2567 
เศรษฐกิจอินเดียจะขยายตัวที่ร้อยละ 7.5 และ 8.0 ตามล้าดับ อินเดียมีประชากรรวมกว่า 1,400 ล้านคน 
เป็นประชากรวัยท้างานและชนชั้นกลางกว่า 300 ล้านคน ชี้ให้เห็นว่าเศรษฐกิจอินเดียจะยังคงเติบโต
อย่างต่อเนื่อง โดยมีการบริโภคภายในประเทศและการลงทุนเป็นตัวขับเคลื่อน เนื่องด้วยชาวอินเดีย  
มีคุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น ส่งผลให้มีความต้องการสินค้าคุณภาพเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ในชีวิตประจ้าวันมากขึ้น ซึ่งคาดว่าในอนาคตก้าลังการบริโภคของอินเดียจะยั งคงขยายตัวได้อีกมาก 
อินเดียจึงเป็นตลาดเป้าหมายของหลายประเทศรวมทั้งของไทย  

1.1.2  พฤติกรรมการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มของชาวอินเดีย 
อินเดียเป็นประเทศขนาดใหญ่ แบ่งการปกครองเป็น 28 รัฐ 8 ดินแดนสหภาพ  

แต่ละรัฐมีความแตกต่างทั้งด้านภาษา สังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ พฤติกรรมผู้บริโภค อาจกล่าวได้ว่า 
1 รัฐ คือ 1 ประเทศ การขยายตลาดไปยังอินเดียจ้าเป็นต้องเลือกรัฐเป้าหมาย ศาสนามีบทบาทต่อ
การบริโภคอาหาร ซึ่งแต่ละพ้ืนที่ต่างกันไป เช่น ชาวฮินดูนับถือวัวเป็นสัตว์ศักดิ์สิทธิ์ จึงไม่เอ้ือต่อธุรกิจ
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อาหารแปรรูปจากเนื้อวัว และในขณะที่ประชากรบางส่วนเป็นมุสลิมไม่บริโภคเนื้อสุกร ดังนั้น เนื้อสัตว์ 
ที่ชาวอินเดียสามารถบริโภคได้ในวงกว้างและมีโอกาสท้าตลาดได้จึงมีเพียงอาหารทะเล สัตว์ปีก 
กระบือ แพะ และแกะ  

ชาวอินเดียนิยมบริโภคอาหารที่ท้าจากกะทิและนม ทางตอนเหนือจะติดรสชาติ
ออกไปทางเค็ม ทางตอนใต้จะออกหวาน และไม่ชอบให้มีกากปน เช่น ต้มย้า จะต้องกรองกากอาหาร 
อาทิเช่น ข่าตะไคร้ใบมะกรูดออกให้หมด นอกจากนี้ยังนิยมบริโภคขนมขบเคี้ยว คุกกี้ แครกเกอร์ 
ผลไม้อบแห้ง และถั่วต่าง ๆ พร้อมกับการดื่มชา ซึ่งเป็นวัฒนธรรมของชาวอินเดียที่ต้องบริโภคทุกวัน 
วิธีการปรุงและส่วนผสมของอาหารมีความแตกต่างและหลากหลาย มีผู้บริโภคทั้งที่เป็นกลุ่มมังสวิรัติ 
(Veg) และกลุ่มรับประทานเนื้อสัตว์ (Non Veg) การท้าผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มมาจ้าหน่าย 
ในอินเดียต้องระบุให้ชัดเจนว่าเป็น Veg หรือ Non Veg เพ่ือสร้างความม่ันใจให้ผู้บริโภค 

ผลไม้ที่ปลูกในอินเดียหลัก ๆ จะเป็นกล้วยหอม มะละกอ และผลไม้ตามฤดูกาล เช่น 
ส้ม น้อยหน่า มะม่วง ทับทิม แอปเปิ้ล อย่างไรก็ตาม การผลิตผลไม้ในประเทศยังไม่เพียงพอต่อ 
การบริโภค จึงยังมีความต้องการน้าเข้าจากต่างประเทศ เช่น กีวี แอปเปิ้ล พีช และผลไม้ตระกูลเบอร์รี่ต่าง ๆ 
ส่วนผลไม้ท่ีน้าเข้าจากไทย ได้แก่ ล้าไย มะขามหวาน ฝรั่ง แก้วมังกร มังคุด และเงาะ ทั้งนี้อินเดียนิยม
ผลไม้ที่มีรสชาติออกเปรี้ยว ไม่หวานจัด 

ส่วนเครื่องดื่มของอินเดียมีความแตกต่างตามสภาพภูมิศาสตร์และภูมิอากาศ  
ทุกภูมิภาคจะมีเครื่องดื่มประจ้าท้องถิ่น ความนิยมเครื่องดื่มขึ้นอยู่กับฤดูกาล ในช่วงฤดูร้อนจะมี
ความต้องการเครื่องดื่มเย็นเพ่ือดับกระหายสร้างความสดชื่น ส่วนในฤดูหนาวก็จะนิยมเครื่องดื่มร้อน 
เครื่องดื่มโบราณ เช่น Aam Panna, Aamras, Jal-Jeera, Kashmiri Khawah เป็นต้น ส้าหรับเครื่องดื่ม 
ที่มีแอลกอฮอล์ เช่น Bhaang, Kallu หรือ Toddy ซึ่งผลิตจากนมเปรี้ยวและกัญชาได้รับความนิยม 
ในอินเดีย โดยเฉพาะในช่วงเทศกาลโฮลีทางตอนเหนือของอินเดีย อุตสาหกรรมเครื่องดื่มของอินเดีย  
มีการพัฒนาอย่างก้าวไกลและหลากหลาย ทั้งเครื่องดื่มชนิดที่มีแอลกอฮอล์ และไม่มีแอลกอฮอล์ 
พร้อมที่จะสนองความต้องการของผู้บริโภคตามความชอบและความต้องการของแต่ละคน 

1.1.3  ผลกระทบต่อห่วงโซ่อาหารจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 และสงคราม
ระหว่างรัสเซีย-ยูเครน 

การแพร่ระบาดของโควิด-19 และสงครามระหว่างรัสเซีย-ยูเครน ส่งผลต่อห่วงโซ่
การผลิตอาหาร ซึ่งสถานการณ์ดังกล่าวส่งผลให้เกิดความต้องการสินค้าเกษตรและอาหารมากขึ้น 
และอินเดียก็พยายามก้าวเข้ามาเป็นผู้ผลิตอาหารของโลก (World Food Factory) ซึ่งจะเป็น
ความท้าทายของไทยในการแข่งขันกับอินเดีย โดยเฉพาะในตลาดรัสเซีย เอเชียกลาง เอเชียใต้และอาหรับ 
ซึ่งอินเดียก้าลังปรับเปลี่ยนระบบการช้าระเงินเพื่อการค้าระหว่างประเทศโดยใช้ เงินสกุลรูปีด้วย 
จึงมีแนวโน้มว่าสินค้าจากอินเดียอาจมีความสามารถในการแข่งขันมากขึ้นในตลาดเหล่านี้ ในกลุ่ม
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สินค้า อาทิ ข้าวที่ไม่ใช่บาสมาติ ชา กาแฟ ยา ยาสูบ ผัก ผลไม้ อาหารทะเล ยา เสื้อผ้า/สิ่งทอ 
เคมีภัณฑ์ และ เครื่องจักรกล 

1.1.4  โอกาสและปัญหาอุปสรรคของอาหารและเครื่องดื่มของไทย 
อินเดียเป็นขุมทรัพย์ของธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ด้วยศักยภาพของก้าลังซื้อจาก

คนรุ่นใหม่จ้านวนมหาศาลกว่า 300 ล้านคน ซึ่งเปิดรับอาหารแปลกใหม่และอาหารแปรรูป จึงเป็น
โอกาสส้าหรับสินค้าอาหารไทยหลายชนิดที่จะเพ่ิมมูลค่าการจ้าหน่ายหรือขยายตลาดมายัง อินเดีย  
แต่การจะเจาะตลาดนี้ได้ต้องเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคในอินเดีย แต่ต้องปรับเปลี่ยนรสชาติ  
ให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมการบริโภค เช่น การผสมครื่องเทศมัสซาลา ในอาหารและเครื่องดื่ม 
อย่างไรก็ตาม ดังที่กล่าวในเบื้องต้นว่า อินเดียแต่ละรัฐมีความแตกต่างทั้งขนาดเศรษฐกิจ สังคม
การศึกษา ศาสนา การขยายการค้ามายังอินเดียจ้าเป็นต้องระบุรัฐเป้าหมายจึงจะประสบความส้าเร็จ 
ซึ่งรัฐอินเดียตะวันตก เช่น มหาราษฏระ คุชราต กรณาฏกะ และเกรละ เป็นรัฐที่มีขนาดเศรษฐกิจใหญ่ 
รายได้ต่อหัวของประชากรสูงในล้าดับต้น ๆ ของอินเดีย ประชากรมีความทันสมัย และมีชาวต่างชาติ 
ที่มีก้าลังซื้ออาศัยอยู่มาก จึงเป็นรัฐที่มีศักยภาพในการส่งเสริมการค้าอาหารและเครื่องดื่มไปยังอินเดีย 
ในขณะเดียวกันก็มีความท้าทายหลายประการทั้งด้านนโยบายและมาตรการของรัฐบาลอินเดีย เช่น 
การปรับขึ้นภาษี การก้าหนดมาตรฐานสินค้า การขอตรวจเอกสารประกอบการน้าเข้า ตลอดจน
ทัศนคติ พฤติกรรม และวัฒนธรรมที่แตกต่างของคู่ค้า ซึ่งผู้ประกอบการไทยจะต้องปรับตัว ติดตาม  
ให้สอดรับกับการเปลี่ยนแปลงได้อย่างทันสถานการณ์  

 
1.2 ค าถามการศึกษา 

1.2.1  อะไรคือปัญหาอุปสรรคทางการค้า และกลไกส้าคัญที่จะช่วยลดปัญหาอุปสรรคทาง
การค้า และส่งเสริมให้มีการค้าระหว่างกันมากขึ้น 

1.2.2  อะไรเป็นกลไกส้าคัญที่จะท้าให้การส่งออกสินค้าอาหารและเครื่องดื่มของไทยมายัง
อินเดียขยายตัวทั้งในเมืองหลักและเมืองรอง  

 
1.3 สมมติฐานการศึกษา 

1.3.1 ปัญหาอุปสรรคทางการค้าในการขยายตลาดอาหารและเครื่องดื่มของไทยมายัง
อินเดีย ได้แก่ (1) ราคาสินค้าและค่าขนส่งสูง (2) กฎระเบียบเกี่ยวกับสินค้าอาหารและเครื่องดื่มของ
อินเดียมีการปรับเปลี่ยนบ่อยครั้งและไม่ชัดเจน (3) กฎระเบียบการน้าเข้าและพิธีการศุลกากร  
มีความซับซ้อนและต้องใช้เอกสารมาก (4) การตีความของเจ้าหน้าที่มีความแตกต่าง ขาดเสถียรภาพ 
(5) อัตราภาษีสูง และ (6) ความไม่ช้านาญในการใช้ภาษาอังกฤษ ผู้ประกอบการไทยควรปรับวิธีการ
ด้าเนินธุรกิจ เช่น การลดต้นทุนการผลิตให้เหมาะกับตลาดอินเดีย ซึ่งเน้นราคามากกว่าคุณภาพ  
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การลดต้นทุนด้านโลจิสติกส์ การศึกษากฏระเบียบให้ถ่องแท้ การเตรียมความพร้อมด้านเอกสาร  
การใช้สิทธิพิเศษทางภาษีภายใต้เขตการค้าเสรีไทย-อินเดีย และอาเซียน-อินเดีย ตลอดจนการฝึก
ทักษะทางด้านภาษาอังกฤษ จะท้าให้ลดปัญหาอุปสรรคและส่งเสริมให้มีการค้าระหว่างกันมากขึ้น 

1.3.2 กลไกส้าคัญที่จะท้าให้การส่งออกสินค้าไทยไปยังอินเดียขยายตัวทั้งในเมืองหลักและ
เมืองรองมีหลายแนวทาง เช่น (1) การจัดงานแสดงสินค้าทั้งในไทยและอินเดียและเชิญผู้น้าเข้าและ  
ผู้จัดจ้าหน่ายมาร่วมชมงานและเจรจาธุรกิจ (2) การจับคู่เจรจาธุรกิจออนไลน์ให้กับผู้น้าเข้าไทยและ  
ผู้ส่งออกไทย (3) ความร่วมมือกับผู้น้าเข้าและห้างร้านจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้น
ความต้องการบริโภคสินค้าไทย และที่ส้าคัญ (4) ผู้ประกอบการไทยต้องปรับทัศนคติ สร้างความเข้าใจ 
และยอมรับธรรมชาติของตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
1.4 ขอบเขตการศึกษา วิธีการด าเนินการศึกษา และระเบียบวิธีการศึกษา  

1.4.1 การศึกษาครั้งนี้จะมุ่งเน้นไปที่แนวทางการส่งเสริมการค้าโดยเฉพาะสินค้าอาหาร
และเครื่องดื่มในรัฐอินเดียตะวันตก รวม 4 รัฐ ประกอบด้วย คุชราต มหาราษฏระ กรณาฏกะ และเกรละ 
ในช่วงปีงบประมาณ พ.ศ. 2566 (1 ต.ค. 2565-30 ก.ย. 2566) โดยการศึกษาเชิงคุณภาพ การศึกษา
จากเอกสาร การสัมภาษณ์ และสังเกตสภาพแวดล้อม 

1.4.2 แหล่งข้อมูล ปฐมภูมิและทุติยภูมิ โดยการสัมภาษณ์ และศึกษาจากเวบไซต์
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง สื่อออนไลน์และออฟไลน์ ดังนี้ 

1) เวบไซต์: India Brand Equity Foundation (IBEF) และ Invest India 
2) หนังสือพิมพ์ธุรกิจ เช่น Times of India, Business Standard เป็นต้น 

1.4.3 ประชากรที่จะศึกษาโดยการสัมภาษณ์ รวม 6 ราย ประกอบด้วย (1) ประธาน
สมาคมอุตสาหกรรมบอมเบย์ (2) ประธานหอการค้า MSMEs ไทย-อินเดีย (3) บริษัท MRK Foods 
Pvt. Ltd. (4) บริษัท Sunbeam Pvt. Ltd. (5) ผู้ส่งออกไทย 1 ราย (6) ผู้แทนกรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ 1 ราย  

1.4.4 วิธีการเก็บข้อมูล 
เชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ ค้นคว้า เอกสารที่เก่ียวข้อง 

1.4.5 การประมวลผลข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล โดยสรุปจากผลการสัมภาษณ์สมาคม 
หอการค้า ผู้น้าเข้าอินเดีย ผู้แทนกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ และผู้ส่งออกไทย จากค้าถาม  
ที่ใช้ศึกษา เอกสารจากต่าง ๆ จากเวบไซต์หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง รวมถึงสื่อออนไลน์และออฟไลน์ 
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1.5 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
1.5.1 เพ่ือศึกษาแนวทางการส่งเสริมการค้าเชิงลึกกับรัฐในอินเดียตะวันตก 
1.5.2 เพ่ือให้ภาครัฐและเอกชนสามารถน้าความรู้ที่ได้รับจากผลการศึกษาไปปรับใช้ให้

สอดคล้องกับภารกิจและการด้าเนินธุรกิจขององค์กร 
 

1.6 ประโยชน์ของการศึกษา 
1.6.1 หน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้องมีทิศทาง แนวทาง และวิธีการในการลด

ปัญหาอุปสรรคทางการค้าระหว่างไทย-อินเดีย น้าไปสู่การเพ่ิมมูลค่าการค้าระหว่างกัน 
1.6.2 ผู้ประกอบการไทยสามารถน้าข้อมูลที่ได้รับจากผลการศึกษาไปพัฒนาผลิตภัณฑ์และ

ตั้งราคาสินค้าได้อย่างเหมาะสม 
1.6.3 หน่วยงานที่มีภารกิจด้านส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศสามารถน้าข้อมูล  

ผลการศึกษาไปก้าหนดกลยุทธ์การผลักดันการค้าจากไทยมายังอินเดียได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

1.7 นิยามศัพท์  
World Trade Organization: WTO เป็นองค์การระหว่างประเทศ ที่มีพัฒนาการมาจาก

การท้าความตกลงทั่วไปว่าด้วยภาษีศุลกากรและการค้าหรือ แกตต์ (General Agreement on 
Tariffs and Trade: GATT) เมื่อปี พ.ศ. 2490 ซึ่งขณะนั้น ยังไม่มีสถานะเป็นสถาบันจนกระทั่ง 
การเจรจาการค้ารอบอุรุกวัยสิ้นสุดลง และผลการเจรจาส่วนหนึ่ง  คือ การก่อตั้ง WTO ขึ้นเมื่อวันที่  
1 มกราคม พ.ศ. 2538 มีสมาชิกเริ ่มแรก 81 ประเทศ และมีที่ตั ้งอยู ่ที ่นครเจนีวา ประเทศ  
สวิตเซอร์แลนด์ ประเทศไทยเข้าเป็นสมาชิก WTO เมื่อวันที่ 28 ธันวาคม 2538 เป็นสมาชิกล้าดับที่ 
59 มีสถานะเป็นสมาชิกก่อตั้ง  

Brand Royalty หมายถึง ความภักดีต่อแบรนด์ หรือความภักดีในตราสินค้า ซึ่งเกิดมาจาก
การที่ลูกค้ามองว่าแบรนด์นี้ดี มีคุณภาพ น่าเชื่อถือ ใช้แล้วรู้สึกว่าดีกว่าแบรนด์อ่ืน จนต้องกลับมาใช้อีก 
รวมไปถึงมีความภาคภูมิใจที่ใช้แบรนด์นี้ 

Value Chain หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่สัมพันธ์และเชื่อมโยงกัน เพ่ือร่วมสร้างมูลค่าเพ่ิม
ให้กับสินค้าและบริการ ห่วงโซ่คุณค่านั้นเริ่มต้นตั้งแต่เรื่องของวัตถุดิบเลย เช่น เริ่มตั้งแต่การจัดการ
วัตถุดิบ การขนส่งเพ่ือน้าวัตถุดิบเข้าสู่กระบวนการผลิต ผลิตแล้วจะจัดจ้าหน่ายอย่างไร จัดส่งสินค้า
อย่างไร และมีการบริการหลังการขายอย่างไร 

New Normal หมายถึง รูปแบบการด้าเนินชีวิตอย่างใหม่ที่แตกต่างจากอดีต อันเนื่องจาก
มีบางสิ่งมากระทบจนแบบแผนและแนวทางปฏิบัติที่คนในสังคมคุ้นเคยอย่างเป็นปกติและเคย
คาดหมายล่วงหน้าได้ต้องเปลี่ยนแปลงไปสู่วิถีใหม่ภายใต้หลักมาตรฐานใหม่ที่ไม่คุ้นเคย 
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Supply Chain หมายถึง กระบวนการจัดการการผลิตเพ่ือท้าให้เกิดสินค้าหรือบริการ
ขึ้นมา ทั้งด้านการจัดหาวัตถุดิบ บริหารการผลิต การจัดเก็บสินค้า ไปจนถึงกระบวนการจัดส่งสู่มือ
ของลูกค้า เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างครบถ้วนและทั่วถึง 

Millennial คือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วง 1980-2000 หลัง Gen X และ Baby boom ซึ่ง
เติบโตในช่วงที่โลกมีการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว ซึ่งท้าให้คนกลุ่มนี้เรียนรู้การใช้
เทคโนโลยี การเข้าถึงข้อมูลผ่านโลกอินเตอร์เน็ตเป็นเรื่องปกติตั้งแต่เด็ก และให้ความส้าคัญกับ 
ความรู้มากกว่าการเชื่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยปราศจากแหล่งข่าวและเหตุผล มีความคิดสร้างสรรค์สูง 

Agro Tourism หมายถึง การท่องเที่ยวที่เน้นการเรียนรู้วิถีเกษตรกรรมของชาวชนบท 
โดยการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวก่อให้เกิดรายได้ต่อชุมชนและตัวเกษตรกร นักท่องเที่ยวได้รับ
ความเพลิดเพลินในกิจกรรมทางการเกษตร และมีจิตส้านึกต่อการรักษาสภาพแวดล้อม 

Plant Based Meat หมายถึง อาหารที่เลียนแบบผลิตภัณฑ์จากเนื้อสัตว์ โดยมีส่วนผสม
ที่มาจากพืช 95% ส่วนผสมที่เหลืออาจจะเป็นเห็ด สาหร่าย หรือสารประกอบอ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่เนื้อสัตว์ 
ซึ่งมีความใกล้เคียงกับเนื้อสัตว์จริงทั้งในแง่ของกลิ่น รูปร่าง และรสชาติ จึงเป็นผลิตภัณฑ์ทางเลือก 
ที่เป็นมิตรกับผู้ทานมังสวิรัต 

 
 

 
 

 



 
บทที ่2 

แนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 
 

2.1  แนวคิดทฤษฎี 
2.1.1  แนวคิดทฤษฎีแบบจ าลองการค้าโลกของ WTO (WTO Global Trade Model)  

แบบจ้าลองการค้าโลกของ WTO ได้รับการพัฒนาโดยศูนย์วิ เคราะห์การค้าโลก 
(Center for Global Trade Analysis: GTAP) และองค์การการค้าโลก (World Trade Organization: 
WTO) ซึ่งสามารถน้าไปใช้ในการคาดการณ์การค้าโลกและประเมินผลกระทบต่อนโยบายการค้าใน
ระยะกลางและระยะยาวของระดับชาติและระดับโลกในวงกว้างได้ แบบจ้าลองการค้าโลกของ WTO 
เป็นการพัฒนาจากแบบของ GTAP โครงสร้างหลักของแบบจ้าลองการค้าโลกของ WTO ยึดตาม
แบบจ้าลอง GTAP ฉบับที่ 7 (Corong et al., 2017) แบบจ้าลองนี้ยังรวมถึงคุณลักษณะแบบไดนามิค
จ้านวนหนึ่งและรวมเอาทฤษฎีการค้าเชิงปริมาณที่เรียกว่า ใหม่และเหมาะอย่างยิ่งส้าหรับการศึกษา
ประเด็นต่าง ๆ มากมาย ไม่เพียงแต่ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลงนโยบายการค้า แต่มี
ประเด็นอ่ืนที่ส้าคัญขั้นพ้ืนฐานต่อสมาชิก WTO เช่น ผลกระทบระยะยาวจากการเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยี ประชากร และสิ่งแวดล้อม  

1) ภาพรวม (Overview) 
แบบจ้าลองการค้าโลกของ WTO แบ่งแยกหลายภาคส่วนและภูมิภาค โดยมี

โครงสร้างของแบบจ้าลองตามตรรกะการไหลแบบวงกลมของเศรษฐกิจ (ตามรูปแบบ Circular flows 
in a regional economy) ในแต่ละภูมิภาค ครัวเรือนในภูมิภาครวบรวมรายได้ทั้งหมดแล้วใช้จ่าย 
ในสินค้าสุดท้ายสามรายการ ได้แก่ ภาครัฐ เอกชน และเงินออม การออมจะใช้ ในการจัดหาเงินทุน
ส้าหรับสินค้าเพ่ือการลงทุนผ่านธนาคารระดับโลกที่เรียกว่าธนาคารโลก ซึ่งรวบรวมเงินออมของแต่ละ
ภูมิภาคเข้าไว้ในแหล่งรวมระดับโลกส้าหรับการจัดสรรการลงทุนในที่สุดทั่วทั้งภูมิภาคข้ึนอยู่กับกฎการ
ปิดบัญชีที่เลือก 

ในด้านการผลิต ผู้ผลิตใช้ปัจจัยการผลิต (ทุน แรงงาน ทรัพยากรธรรมชาติ และ
ที่ดิน) และความต้องการสินค้าจากบริษัทอ่ืน ซึ่งสะท้อนถึงความเชื่อมโยงระดับกลาง สินค้าโภคภัณฑ์
มีทั้งที่มาจากท้องถิ่นหรือจากต่างประเทศ โดยสะท้อนถึงการค้าระหว่างประเทศ รายได้ในภูมิภาค
ประกอบด้วยผลรวมของรายได้ปัจจัยและรายได้ภาษี ส่วนองค์ประกอบต่าง ๆ ของแบบจ้าลอง ได้แก่ 
อุปสงค์ การผลิต ปัจจัยอุปทาน การค้า การออม-การลงทุน รายได้และดุลยภาพ และตัวเลขและการปิด 
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ภาพที่ 1 Circular flows in a regional economy 

 
2) อุปสงค์ (Demand) 

ส้าหรับแต่ละภูมิภาค ครัวเรือนในภูมิภาคจะจัดสรรรายได้ให้กับแหล่งความต้องการ
ขั้นสุดท้ายสามแหล่ง (เช่น ภาคเอกชน ภาครัฐ และการออม) ตามฟังก์ชันหรือระบบสาธารณูปโภค
ของ Cobb-Douglas 

ค่าใช้จ่ายส้าหรับสินค้าส่วนตัวจะถูกปันส่วนตามสินค้าโภคภัณฑ์ที่แตกต่างกันตาม 
ฟังก์ชันยูทิลิตี้หรือระบบการใช้งานที่ไม่สัมพันธ์กัน ส่วนแบ่งการใช้จ่ายจะแตกต่างกันไปตามรายได้ 
ส่วนแบ่งของรายได้จากอาหารมีแนวโน้มลดลงตามรายได้ที่เพ่ิมขึ้น ในขณะที่ส่วนแบ่งของรายได้ที่ใช้
ไปกับสินค้าบริการส่วนใหญ่มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนเมื่อรายได้เพ่ิมขึ้น  

ความชอบส่วนตัวที่ไม่เหมือนกันส้าหรับสินค้าส่วนตัวหมายความว่าอัตราส่วน 
ที่ใช้จ่ายใน 3 ประเภทของสินค้า (สินค้าของรัฐ ของใช้ในครัวเรือน และเงินออม) เปลี่ยนแปลงไปตาม
รายได้ ค่าใช้จ่ายของรัฐบาลจะถูกจัดสรรตามสินค้าโภคภัณฑ์ที่แตกต่างกันตามฟังก์ชันยูทิลิตี้หรือ
ระบบการใช้งานของ Cobb-Douglas ซึ่งหมายถึง อัตราส่วนการใช้จ่ายสินค้าโภคภัณฑ์คงท่ี ค่าใช้จ่าย
ด้านออมทรัพย์จะถูกส่งไปยังสินค้าเพ่ือการลงทุน การรวมการออมไว้ในฟังก์ชันยูทิลิตี้หรือระบบ  
การใช้งานแบบคงท่ี จะป้องกันไม่ให้การเปลี่ยนแปลงไปสู่การบริโภค (ปัจจุบัน) และหลีกเลี่ยงการออม 
(และโดยปริยายจากการบริโภคในอนาคต) จะสร้างผลกระทบด้านสวัสดิการที่แข็งแกร่ง  
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3) การผลิต 
แบบจ้าลองนี้ประกอบด้วย เมทริกซ์หรือเครือข่ายที่เรียกว่า "make" (ตามภาพ 

Production Structure ด้านล่าง) ซึ่งท้าให้สามารถจ้าลองกิจกรรมที่ผลิตสินค้าหลายชนิด (เช่น  
เอทานอล) และ/หรือสินค้าที่ผลิตโดยมากกว่าหนึ่งกิจกรรม (เช่น ไฟฟ้า) ได้ ส้าหรับด้านการจัดหา
กิจกรรมของผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายจะสร้างผลลัพธ์หลายรายการตามฟังก์ชันหรือระบบความยืดหยุ่น
ของการเปลี่ยนแปลง (CET) คงที่ ส่วนด้านอุปสงค์ สินค้าที่ผลิตโดยกิจกรรมต่าง ๆ จะรวมกันโดยใช้
ฟังก์ชันหรือระบบ CES การไม่มีการผลิตหลายรายการหมายถึงเมทริกซ์หรือเครือข่ายการสร้างแนวทแยง 
กล่าวคือ แต่ละกิจกรรมสร้างสินค้าเพียงรายการเดียว 

บริษัทที่แข่งขันได้อย่างสมบูรณ์แบบจะผลิต homogenous commodities 
หรือสินค้าที่มีลักษณะเดียวกันโดยการรวมมูลค่าเพ่ิม (แรงงาน ทุน ทรัพยากรธรรมชาติ และที่ดิน)  
เข้ากับปัจจัยการผลิตขั้นกลาง โครงสร้างการผลิตแบบซ้อนของแบบจ้าลองถือว่าความสามารถในการ
แยกตัวออกระหว่างสินค้ามูลค่าเพ่ิมและสินค้าข้ันกลางมีความอ่อนแอ 

ปัจจัยการผลิตสามารถมีได้สามประเภท คือ เคลื่อนที่ได้อย่างสมบูรณ์แบบ เฉื่อยชา 
หรือเฉพาะภาค ใน standard closure หรือการปิดมาตรฐาน เงินทุนและแรงงานมีความคล่อง
ตัวอย่างสมบูรณ์ โดยทั่วไปแล้วที่ดินจะซบเซา ในขณะที่ทรัพยากรธรรมชาติเป็นเฉพาะภาคส่วน 
ปัจจัยที่เฉื่อยชาสามารถเคลื่อนที่ได้บางส่วนในทุกภาคส่วน ผลตอบแทนของปัจจัยยังแตกต่างกันไป
ตามประเภทเงินทุนสนับสนุน ปัจจัยเคลื่อนที่อย่างสมบูรณ์แบบจะได้รับผลตอบแทนที่สม่้าเสมอจาก
กิจกรรมต่าง ๆ (เช่น ราคาทั่วทั้งเศรษฐกิจ) ในขณะที่ผลตอบแทนจากปัจจัยเฉพาะภาคส่วนจะ
แตกต่างกันไปตามกิจกรรม การกลับไปสู่ปัจจัยที่ซบเซาขึ้นอยู่กับความคล่องตัว (เช่น ผลตอบแทน
เฉพาะภาคส่วนหากเคลื่อนที่ไม่ได้ หรือผลตอบแทนทั้งเศรษฐกิจหากเคลื่อนที่ได้อย่างสมบูรณ์) 

 
ภาพที่ 2 Production Structure 
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4) อุปทานปัจจัย (Factor Demand) 
แบบจ้าลองนี้ช่วยให้สามารถระบุข้อก้าหนดการจัดหาส้าหรับการสมทบทุน 

ที่ไม่ใช่เงิน (ที่ดิน แรงงาน และทรัพยากรธรรมชาติ) เนื่องจากฟังก์ชันหรือระบบการจั ดหาส้าหรับ
การสมสบทุนเป็นเรื่องใหม่ในแบบจ้าลองการค้าโลกของ WTO  

5)  การค้า (Trade) 
การใช้จ่ายภาคเอกชน ภาครัฐ และการลงทุน ตลอดจนการซื้อสินค้าขั้นกลาง

ทั้งการซื้อในประเทศและน้าเข้า ส่งผลให้บริษัทท้ังในประเทศและส่งออกขายได้ 
สินค้าโภคภัณฑ์แต่ละรายการเป็นการรวมสินค้าในประเทศและสินค้าน้าเข้าตาม

ข้อก้าหนดของ Armington CES ซึ่งเรียกว่าความต้องการระดับบนสุดของ Armington การจัดหาการ
น้าเข้าตามภูมิภาคต้นทาง เช่น Armington ระดับที่สอง ด้าเนินการในระดับภูมิภาคในประเทศ
ปลายทาง นี่หมายความว่าสินค้าจากภูมิภาคต้นทางต่าง ๆ มีความชัดเจนในสายตาของผู้ซื้อหรือ
ภูมิภาคปลายทาง สินค้าจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งมีความเหมือนกัน : รถยนต์ฝรั่งเศสแตกต่างจาก
รถยนต์เยอรมัน แต่มีรถยนต์ฝรั่งเศสประเภทเดียวเท่านั้น เนื่องจากความรักในความหลากหลาย
ระหว่างสินค้าจากประเทศต่าง ๆ โครงสร้าง Armington ช่วยให้แต่ละประเทศน้าเข้าสินค้าจากคู่ค้า 
แต่ละรายและทุกราย 

 
ภาพที่ 3 Price linkages in the model 
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ภาพ Price linkages in the model แสดงการเชื่อมโยงราคาในการค้าระหว่าง
ประเทศ เริ่มจากด้านบนสุดของภาพที่แสดงให้เห็นว่ากิจกรรมต่าง ๆ จะถูกแปลงเป็นสินค้าโภคภัณฑ์
ด้วย CET และ CES จากนั้น ตัวเลขจะแสดงส่วนต่างต่าง ๆ ในการค้าระหว่างประเทศ ในทางกลับกัน
ภาษีส่งออก อัตราก้าไรจากการขนส่ง อัตราภาษีน้าเข้าท่ัวไปของผู้ใช้ และสุดท้ายคือภาษีน้าเข้าเฉพาะ
ผู้ใช้ 

ส่วนต่างของค่าขนส่งระหว่างประเทศ ซึ่งเป็นส่วนต่างระหว่างค่า FOB และค่า 
CIF ช้าระโดยใช้บริการที่เรียกว่าส่วนต่าง (หรือการขนส่ง) ที่จัดหาโดยภาคการขนส่งระหว่างประเทศ 
ปริมาณบริการขนส่งที่ต้องการเป็นสัดส่วนกับปริมาณสินค้าที่จัดส่ง  

WTO Global Trade Model มีความยืดหยุ่นในโครงสร้างการค้า ท้าให้สามารถ
เปลี่ยนจากข้อก้าหนดของ Armington ที่เป็นการแข่งขันที่สมบูรณ์แบบเริ่มต้นไปเป็นการแข่งขันแบบ
ผูกขาด Ethier-Krugman หรือข้อก้าหนด Melitz กับบริษัทท่ีมีลักษณะเดียวกันหรือต่างกันตามล้าดับ 
แบบจ้าลองนี้เป็นไปตามการตั้งค่าใน Bekkers และ Francois (2018) ท้าให้สามารถเปลี่ยนได้อย่าง
ง่ายดาย ระหว่างโครงสร้างการค้าต่าง ๆ รูปแบบการแข่งขันแบบผูกขาดผสมผสานความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ในระดับบริษัท (แทนที่จะเป็นระดับประเทศ) เข้ากับผลตอบแทนที่เพ่ิมข้ึนในการผลิตแต่ละ
บริษัท (และไม่ใช่แต่ละประเทศ) สร้างความหลากหลายที่ไม่เหมือนใครด้วยการจ่ายต้นทุนคงที่ 
น้าไปสู่การปรับขนาดความหลากหลายของสินค้าอุปโภคบริโภค (โดยตัวแทนหรือบริษัทเอกชน) 
ทรัพยากรในประเทศที่จัดหามากขึ้นช่วยให้ประเทศสามารถผลิตสินค้าที่มีความหลากหลายมากขึ้น 
และผู้บริโภคชอบความหลากหลาย น้าไปสู่การปรับเพ่ิม/ลดราคา การเพ่ิมความหลากหลายให้กับ
โมเดลท้าให้เราสามารถพิจารณาผลกระทบจากการจัดสรรใหม่ของการค้า การค้าระหว่างประเทศ 
ที่มากขึ้นน้าไปสู่การปันส่วนส่วนแบ่งการตลาดจากบริษัทที่มีประสิทธิผลน้อยไปสู่บริษัทที่มีประสิทธิผล
มากขึ้น  

6)  การออมและการลงทุน (Saving and Investment) 
เงินฝากออมทรัพย์ในแต่ละประเทศจะถูกรวบรวมโดยธนาคารระดับโลก 

ธนาคารทั่วโลกใช้เงินออมทั้งหมดกับสินค้าเพ่ือการลงทุนรวมในประเทศต่าง ๆ สินค้าการลงทุนรวม 
ในแต่ละประเทศประกอบด้วยสินค้าเพ่ือการลงทุน 

เงินฝากออมทรัพย์ทั่วโลกสามารถจัดสรรให้กับการลงทุนในภูมิภาคต่าง ๆ ตาม
กฎการปิดการลงทุนในต่างประเทศสี่ข้อ ประการแรก เงินออมทั่วโลกสามารถจัดสรรให้กับการลงทุน
ในภูมิภาคต่าง ๆ ได้ ดังนั้นการเปลี่ยนแปลง (ร้อยละ) ของอัตราผลตอบแทนจากเงินทุนที่คาดหวังจะ
เท่าเทียมกันทั่วทั้งภูมิภาค ในกฎข้อที่สอง การลงทุนในแต่ละประเทศมีการเคลื่อนไหวโดย ที่
องค์ประกอบระดับภูมิภาคของหุ้นทุนจะไม่เปลี่ยนแปลง กฎข้อที่สามแก้ไขกระแสเงินทุนต่างประเทศสุทธิ
ด้วยดุลการช้าระเงินแบบที่ง่ายขึ้น สิ่งนี้จะแก้ไขยอดดุลการค้าสุทธิ กลไกที่สี่แก้ไขกระแสเงินทุนสุทธิ 
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ที่สัมพันธ์กับรายได้ในภูมิภาค ทั้งกลไกที่สามและสี่สามารถน้าไปใช้ได้เฉพาะกับพ้ืนที่บางแห่งเท่านั้น 
ดังนั้นจึงมีบริเวณท่ีเหลือซึ่งกลายเป็นผู้ให้กู้/ผู้ยืมของทางเลือกสุดท้าย  

7)  รายได้และดุลยภาพ (Income and equilibrium)  
ตัวแทนจะจัดสรรรายได้ให้กับรายจ่ายสุดท้ายสามประเภท ได้แก่ ส่วนตัว ภาครัฐ 

และเงินออม รายได้คือผลรวมของรายได้ปัจจัยรวมและรายได้จากภาษีทางอ้อม รายได้ปัจจัยรวม
เท่ากับการช้าระเงินรวมให้กับปัจจัยการผลิตลบด้วยค่าเสื่อมราคา ส่วนภาษีทางอ้อมในธุรกรรม
ระหว่างประเทศมีสองประเภท คือ ภาษีน้าเข้าทวิภาคีและภาษีส่งออกทวิภาคี นอกจากนี้ยังมีภาษี  
ในประเทศ 4 ประเภท ได้แก่ ภาษีเงินบริจาคเฉพาะภาค (การใช้แรงงานในภาคเกษตรกรรม) ภาษีเงินได้
ทางตรง ภาษีการผลิต (เช่น การผลิตเหล็ก) และภาษีขายเฉพาะแหล่งที่มาส้าหรับภาคเอกชน ภาครัฐ 
การลงทุนและการซื้อขั้นกลาง (เช่น ภาษีการขายน้้านมดิบในประเทศหรือน้าเข้าให้กับผู้บริโภค
ภาคเอกชน)  

ในสภาวะตลาดสมดุล เราก้าหนดดุลยภาพของตลาดสินค้า ดุลการค้าปัจจัย  
ดุลบริการขนส่ง และดุลการออมทั่วโลก ประการแรก ปริมาณการผลิต/จัดจ้าหน่ายในแต่ละประเทศ
ส้าหรับสินค้าแต่ละรายการจะเท่ากับปริมาณในประเทศและส่งออก รวมทั้งสินค้าท่ีมีก้าไรขั้นต้นที่ขาย
ให้กับภาคการขนส่งทั่วโลก ประการที่สอง อุปทานปัจจัยทั้งหมดเท่ากับอุปสงค์ของปัจจัย ประการที่สาม 
การจัดหาบริการขนส่งโดยภาคส่วนต่าง ๆ เท่ากับความต้องการบริการขนส่งจากความสัมพันธ์ทาง
การค้าระดับทวิภาคีท้ังหมด ประการที่สี่ อุปทานออมทรัพย์ทั่วโลกเท่ากับอุปสงค์ในการลงทุนทั่วโลก 

8)  ตัวเลขและการปิด  
ตัวเลขเริ่มต้นในแบบจ้าลองคือ PFACTWLD ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยถ่วงน้้าหนักของ

ราคาปจัจัยในทุกภูมิภาค  
บทสรุปและทิศทางในอนาคต 
การเสริมสร้างพ้ืนฐานทางเทคนิคของการวิเคราะห์การค้าระยะยาวที่แบบจ้าลอง

การค้าโลกของ WTO ได้รับการพัฒนาโดย Center for Global Trade Analysis และ WTO มีฉันทามติใน
วงกว้างเก่ียวกับวิธีการสร้างแบบจ้าลองการค้าระหว่างประเทศในงานเขียน CGE แบบพลวัต WTO ได้
ปฏิบัติตามฉันทามตินี้ในการพัฒนารูปแบบการค้าโลก แบบจ้าลองนี้ถูกใช้เพ่ือศึกษาผลกระทบทาง
เศรษฐกิจของนวัตกรรมดิจิทัล (WTO, 2018) อนาคตการค้าทางการเกษตร (Bekkers and Jackson, 
2018) และการค้าในการบริการ (WTO, 2019) การพัฒนาในอนาคตของประเทศจีน (Bekker et al., 
2019) และวิวัฒนาการของนโยบายการค้าโลก (Bekkers, 2019)  

อย่างไรก็ตาม ความเห็นพ้องต้องกันนี้มีความจ้าเป็นส้าหรับการวิจัยเพ่ิมเติมและ
การท้างานเพ่ือปรับปรุงแบบจ้าลอง CGE แบบพลวัต และการสร้างเส้นฐานแบบจ้าลอง โดยเฉพาะ
ตามบรรทัดฐานต่อไปนี้ ประการแรก ความครอบคลุมที่ดีขึ้นเป็นสิ่งจ้าเป็นส้าหรับองค์ประกอบต่าง ๆ 
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ของยอดดุลการช้าระเงิน เช่น เงินโอน (ท่ีเกี่ยวข้องกับการย้ายถิ่นฐาน) และรายรับจากทุน (ที่เกี่ยวข้อง 
กับสถานะหนี้สินและสินทรัพย์สุทธิ) ประการที่สอง ความคลาดเคลื่อนระหว่างการเติบโตทางการค้า 
ที่แท้จริงที่เกิดจากแบบจ้าลอง CGE แบบพลวัตของธุรกิจและการเติบโตทางการค้าในอดีตนั้นสมควร
ได้รับความสนใจเพ่ิมเติม ประการที่สาม เครื่องมือสร้างแบบจ้าลองใหม่ (เช่น การรวมการแข่งขันแบบ
ผูกขาดในแบบจ้าลอง) จะต้องมีการพัฒนาและต้องรวบรวมข้อมูลเพ่ิมเติม ซึ่งไม่ได้เป็นส่วนหนึ่งของ
ฐานข้อมูล GTAP ในปัจจุบัน เพ่ือส้ารวจค้าถามการค้าระหว่างประเทศที่เกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจดิจิทัล
ที่เติบโตอย่างรวดเร็ว  

2.1.2  แนวคิดทฤษฎีทางการตลาดของฟิลลิป คอตเลอร์ 
ฟิลลิป คอตเลอร์ ผู้ที่เปลี่ยนนิยามด้านการตลาดจากกิจกรรมไปสู่การผลิต และ

เปลี่ยนความคิดจากเดิมมุ่งเน้นที่ราคาและและการกระจายสินค้า ไปสู่การพบความต้องการของลูกค้า 
และประโยชน์ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์และบริการ ขยายขอบเขตของการตลาดให้กว้างขึ้น ให้เห็นว่า  
การตลาดนั้น สามารถเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับเรื่องใดที่ไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจได้เช่นกัน อาทิ การกุศล 
พรรคการเมอืง เป็นต้น  

1) แนวความคิดทางการตลาด ประกอบด้วย 6 แนวคิด ดังนี้ 
(1) แนวคิดการผลิต เป็นแนวคิดที ่ใช้ได้ดีเมื ่อมีความต้องการซื้อมากกว่า  

ความต้องการขาย ผู้ผลิตเน้นการปรับปรุงคุณภาพการผลิตให้ต้นทุนต่้าลง เพ่ือขายสินค้าในราคาต่้ากว่า
คู่แข่ง ผู้บริโภคนิยมสินค้าที่หาซื้อได้ทั่วไปและสนใจตัวสินค้าและราคามากกว่ารูปแบบ  

(2) แนวคิดผลิตภัณฑ์ แนวคิดนี้ใช้เมื่อผู้บริโภคให้ความส้าคัญต่อคุณภาพมากกว่า
ราคา และในขณะเดียวกันผู้ผลิตเองก็เน้นไปที่การปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ แนวคิดนี้เหมาะกับ
ผู้บริโภคท่ีชอบสินค้าคุณภาพดี  

(3) แนวคิดการขาย แนวคิดนี้ใช้เมื่อต้องการกระตุ้นการขายด้วยวิธีการใน
ลักษณะต่าง ๆ เช่น ลดแลกแจกแถม มักจะถูกใช้ในสินค้าที่ขายยากหรือสินค้าที่ไม่ได้อยู่ในความคิด
ของผู้บริโภคที่จะซื้อเลย แนวคิดนี้มีการน้าไปใช้กับสินค้าอุปโภคในชีวิตประจ้าวัน เช่น สบู่ ยาสระผม 
ตลอดจนเครื่องดื่มชนิดต่าง ๆ เช่น น้้าอัดลม นมกล่อง เป็นต้น 

(4) แนวคิดมุ่งตลาด แนวคิดนี้มุ่งเน้นลูกค้าและแสวงหาก้าไรจากความพึงพอใจ
ของลูกค้า มิใช่เป็นการมุ่งเน้นหาลูกค้าให้ได้จ้านวนมากหรือการหาลูกค้าให้เหมาะกับผลิตภัณฑ์ 
แนวคิดมุ่งตลาดจะด้าเนินการต่าง ๆ เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้า 

(5) แนวคิดทางด้านลูกค้า แนวคิดนี้มุ่งเน้นความต้องการส่วนตัวเฉพาะลูกค้า 
แต่ละราย เพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่มีต่อบริษัท และสร้างคุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับตลอดชีพ 
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(6) แนวคิดทางการตลาดเพ่ือสังคม (The Societal marketing concept) แนวคิดนี้
ธุรกิจปัจจุบันให้ความสนใจและน้าไปใช้เป็นแนวทางในการด้าเนินธุรกิจ ขณะเดียวกันผู้บริโภคก็เห็นว่า 
ธุรกิจควรให้ตอบแทนสังคมด้วย ไม่ใช่มุ่งให้บริการผู้บริโภคอย่างเดียว 

2)  ระดับของการตลาด แบ่งออกเป็น 3 ระดับ คือ  
ระดับแรก คือ การตลาดแบบดั้งเดิม โดยมีจุดมุ่งหมายหลักคือ การสร้าง

ความตระหนักในตราสินค้า (brands) โดยจะมุ่งให้ความส้าคัญกับส่วนประสมการตลาด คือ 4Ps  
ซึ่งประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ต้องมีคุณภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการ
ลูกค้า (2) ราคา (Price) ต้องเหมาะสมกับต้าแหน่งทางการแข่งขันของสินค้าและสร้างก้าไรในอัตราที่
เหมาะสมสู่กิจการ (3) ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) เน้นช่องทางการกระจายสินค้าที่ครอบคลุม
และทั่วถึง และ (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เน้นการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมการขาย
และการตลาดโดยตรง 

ระดับที่สอง คือ การตลาดที่มุ่งเน้นด้านการสร้างประสบการณ์ที่น่าประทับใจ
ให้กับลูกค้า ซึ่งรู้จักกันในชื่อว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ เพ่ือน้าไปสู่การสร้างความผูกพันทาง
อารมณ์ที่แนบแน่นต่อผู้บริโภค กิจการสามารถมีส่วนแบ่งการตลาดในจิตใจของลูกค้าสูงขึ้นเมื่อเทียบกับ
คู่แข่ง 

ระดับที่สาม คือ การตลาดที่สร้างสรรค์สังคม (Social Marketing) ซึ่งผลลัพธ์ 
ที่มุ่งหวัง คือ ส่วนแบ่งด้านจิตวิญญาณ ลูกค้าจะเกิดความเลื่อมใสเชื่อถือในแบรนด์ของกิจการ เมื่อใด
ที่ได้บริโภคหรืออุปโภคสินค้าแล้วจะเกิดความชื่นอกชื่นใจว่าได้ท้าสิ่งที่ดี ถูกต้อง และตอบสนองต่อ
สังคมโดยรวม 

3) กลยุทธ์การตลาด ในการเตรียมกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธผล ต้องศึกษาคู่แข่ง 
ลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าที่มีศักยภาพในอนาคต ต้องก้าหนดกลยุทธ์การแข่งขัน วัตถุประสงค์ จุดแข็ง 
จุดอ่อน และรูปแบบของการโต้ตอบของคู่แข่ง การวางแผนกลยุทธ์อาศัยหลักการที่เรียกว่า SWOT 
Analysis ซึ่งย่อมาจาก  

S = Strength (จุดเด่น จุดแข็ง) 
W = Weakness (จุดอ่อน จะด้อย) 
O = Opportunity (จุดเกิดโอกาส) 
T = Threat (จุดดับ อุปสรรค) 

4) แนวโน้มการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในปัจจุบัน  
การตลาดยุคใหม่ต้องท้ามากกว่าการพัฒนาสินค้า การก้าหนดราคาที่จูงใจ และ

การกระจายสินค้าสู่ผู้บริโภค บริษัทต้องสื่อสารกับผู้มีส่วนได้เสียทั้งปัจจุบันและอนาคต และ
สาธารณชนทั่วไป โดยใช้ส่วนการสื่อสารการตลาด 5 รูปแบบ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
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การประชาสัมพันธ์และให้ข่าวสาร การใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง นอกจากนี้ การวิจัยถือว่า
เป็นเรื่องที่ส้าคัญมาก เพราะธรรมชาติของวิถีชีวิตของลูกค้าแต่ละคน และแต่ละช่วงเวลาไม่เหมือนกัน 
ฉะนั้น คอตเลอร์ เสนอว่า ควรมีการท้าวิจัยอย่างต่อเนื่อง เพราะการตลาดจะต้องอาศัยฐานข้อมูลจะ
จัดวางต้าแหน่งของสินค้าอย่างไรจึงจะน้าไปสู่ความส้าเร็จ 

คอตเลอร์ เชื่อว่า โอกาสทางการตลาดเกิดจากการมองเห็นแนวโน้ม (Trend) และ
แนวโน้มใหญ่ (Mega Trends) ซึ่งหมายถึง การเปลี่ยนแปลงที่ส้าคัญทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง 
และเทคโนโลยี ซึ่งแนวโน้มดังกล่าวจะมีอิทธิพลอยู่เป็นเวลานาน จึงเป็นโอกาสทางการตลาดที่กลุ่มทุน
จะสามารถผลิตสินค้าและบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของคนในสังคมได้ 

2.1.3  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จะท้าให้สามารถวางกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้าง

ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค และค้นหาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้
ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่ส้าคัญจะช่วยในการ
พัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น ในตลาดปัจจุบันถือว่าผู้บริโภคเป็นใหญ่ และมีความส้าคัญ
ที่สุดของนักธุรกิจ จึงจ้าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้บริหารการตลาด จะต้องศึกษากลุ่มผู้บริโภคให้ละเอียด 
ถึงสาเหตุของการซื้อ การเปลี่ยนแปลงการซื้อ การตัดสินใจซื้อ ฯลฯ จะช่วยให้ผู้บริหารทายใจหรือเดาใจ
กลุ่มผู้บริโภคของกิจการได้ถูกต้องว่ากลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้นต้องการอะไร มีพฤติกรรมการซื้ออย่างไร 
แรงจูงใจในการซื้อเกิดจากอะไร แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคน้ามาตัดสินใจซื้อคืออะไร รวมทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อข้อมูลต่าง ๆ เหล่านี้เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด  

ฟิลลิป คอตเลอร์ ได้กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคคนสุดท้าย ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือครัวเรือนที่ท้าการ
ซื้อสินค้าและบริการส้าหรับการบริโภคส่วนตัว พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยต่าง ๆ 
ที่มากระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ ผู้บริโภคต้องท้าการตัดสินใจซื้อมากมายในแต่ละวัน กิจการขนาดใหญ่
ส่วนมาก ท้าการวิจัยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างละเอียด เพ่ือตอบค้าถามให้ได้ว่าผู้บริโภคซื้อ
อะไร (What) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้ออย่างไรและซื้อเท่าใด (How and How much) ซื้อเมื่อใด 
(When) และซื้อท้าไม (Why) 

ธงชัย สันติวงษ์ ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท้าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้ หมายรวมถึง 
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งมีส่วนก้าหนดให้มีการกระท้าดังกล่าว ประเด็นส้าคัญ คือ 
กระบวนการตัดสินใจที่มีมาอยู่ก่อนแล้ว สิ่งที่มีมาก่อนเหล่านี้หมายถึงลักษณะทางพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่ว่าในขณะใดขณะหนึ่งที่บริโภคซื้อสินค้านั้น เขาจะมีกระบวนการทาง จิตวิทยาและ 
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สังคมวิทยาต่าง ๆ ที่มีส่วนสร้างสมขัดเกลาทัศนคติและค่านิยมของเขามาอยู่ก่อนแล้วเสมอ ตั้งแต่เล็ก
จนโตจนถึง ณ จุดที่ซื้อดังกล่าว 

เสรี วงษ์มณฑา ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) เป็นการศึกษา
เรื่องการตอบสนองความต้องการ (Needs) และความจ้าเป็นของผู้บริโภคให้เกิดความพอใจ (Satisfaction) 
นักการตลาดจะตอบสนองผู้บริโภคให้เกิดความพอใจได้นั้น จึงจ้าเป็นต้องท้าความเข้าใจผู้บริโภค 
เพราะถ้าไม่เข้าใจว่าผู้บริโภคคือใคร ไม่เข้าใจว่าเขาต้องการอะไร ชอบสิ่งใด ไม่ชอบสิ่งใด ก็ไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของเขาได้ 

 
2.2 วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

2.2.1  พฤติกรรมผู้บริโภคอินเดียท่ีเปลี่ยนไปหลัง โควิด-19 
พฤติกรรมผู้บริโภคในช่วงโควิด-19 ได้รับผลกระทบจากความกังวลใจในการเลือกใช้จ่าย 

ก่อให้เกิดแนวโน้มใหม่ ๆ ขึ้นมา เป็นวิถีชีวิตแบบใหม่ หรือ New Normal ส้าหรับผู้บริโภคอินเดียนั้น 
แนวโน้มที่น่าสนใจและคาดว่าจะคงอยู่ต่อไปแม้ว่าการแพร่ระบาดของโควิด-19 จะหมดไปก็ตาม ได้แก่ 

1)  ต้องการสินค้าจ้าเป็นและสร้างความอุ่นใจได้ 
รายงานจาก Hansa Cequity สถาบันวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคอินเดีย เมื่อ

กรกฎาคม 2564 พบว่า เมื่อเทียบกับช่วงก่อนสถานการณ์โควิด-19 แล้ว ณ ตอนนี้ ชาวอินเดียให้
ความส้าคัญกับสุขภาพ สินค้าอุปโภคบริโภคและของใช้ในบ้าน รวมถึงความปลอดภัยเพ่ิมข้ึนอย่างมาก 
สินค้าอย่างน้้ายาถูพ้ืน น้้ายาล้างสุขภัณฑ์ในห้องน้้า ผงซักฟอง สบู่ และน้้ายาฆ่าเชื้อต่าง  ๆ จึงมา
ยอดขายสูงขึ้นมาก นอกจากนี้ นาย Dheeraj Sinha กรรมการผู้จัดการ Leo Burnett ฝ่ายเอเชียใต้ 
ยังเห็นว่า สินค้าที่ช่วยลดการพ่ึงพาผู้อ่ืนได้รับความนิยมสูงขึ้นเช่นกัน อาทิ พาหนะส่วนตัว เครื่องซักผ้า 
และเครื่องล้างจาน หรือแม้แต่วิดีโอสอนท้าอาหารก็เป็นที่ต้องการมาก รวมถึงอะไรก็ตามที่สร้าง
ความอุ่นใจได้ เช่น คอมฟอร์ทฟู้ด ละครย้อนยุค (เช่น Ramayan และ Friends) และเกมส์ที่เล่น 
ในสมัยเด็ก เป็นต้น 

2)  เลือกจับจ่ายใช้สอยออนไลน์ ลดการสัมผัส 
รายงาน “Time to open my wallet or not?” จาก KPMG เมื่อกรกฎาคม 

2563 ระบุว่าในโลกหลังโควิด-19 ผู้บริโภคอินเดีย 60% กล่าวว่าจะเลือกใช้จ่ายออนไลน์มากขึ้น 
ในขณะที่ตัวเลขอยู่ที่เพียง 36% เท่านั้นก่อนสถานการณ์โควิด-19 ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว ผู้บริโภคกลุ่มอายุ
มากกว่า 51 ปีขึ้นไปเป็นกลุ่มที่ อีคอมเมิร์ซเจาะตลาดยากที่สุด แต่กลับพบว่า  กลุ่มนี้หันมาใช้
แพลตฟอร์มออนไลน์เพ่ิมขึ้นกว่า 2 เท่า เช่นเดียวกับผู้บริโภคในเขตเมืองรองชั้น 2 และชั้น 3 ของ
อินเดียที่ซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมขึ้นเกือบ 2 เท่าเช่นกัน สอดคล้องกับรายงานแนวโน้มผู้บริโภคจาก 
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Hansa Cequity ที่พบว่า ผู้บริโภคคาดว่าการซื้อขายสินค้าจ้าเป็นผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์จะกลับมา
เป็นปกติเร็วกว่าการซื้อขายแบบออฟไลน์ 

  

 

 
ภาพที่ 4 แนวโน้มผู้บริโภคอินเดียที่เปลี่ยนไปใช้จ่ายออนไลน์เพ่ิมข้ึน ระหว่างก่อนและหลังโควิด-19 

ที่มา: KPMG: Time to open my wallet or not? และ Nielsen: COVID-19 Evolving Consumer 
Dynamics 

 
3)  ชอบสินค้าแพ็คใหญ่และแพ็คสุดคุ้ม 

ผู้บริโภคเปลี่ยนจากการซื้อสินค้าไม่จ้าเป็นโดยไม่คิดมาก (Impulse Buying) มาเป็น
การซื้อเฉพาะสินค้าจ้าเป็นอย่างประหยัด รายงานจาก Nielsen และ EY พบว่า หลังการแพร่ระบาด
ของโควิด-19 ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าจ้านวนเพ่ิมขึ้นต่อการจับจ่ายครั้งหนึ่ง ซึ่งไม่ใช่แนวโน้มใหม่ 
ผู้บริโภคอินเดียชอบสินค้าแพ็คใหญ่อยู่แล้ว แต่จะซื้อก็ต่อเมื่อคุ้มค่ากับราคานั้น โควิด -19 ท้าให้
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ผู้บริโภคเลือกที่จะประหยัดจ้านวนการเดินทางไปซื้อสินค้า มากกว่าจะประหยัดยอดซื้อสินค้า เพราะ
เหตุผลด้านความปลอดภัยและความกลัวที่จะติดเชื้อ รวมถึงต้องการเลี่ยงปัญหาสินค้ าขาดสต๊อก
เหมือนที่เคยเกิดขึ้นในช่วงแรกของการล็อคดาวน์ 

4)  ลืมไปเลย ค้าว่า brand loyalty 
รายงานจาก Nielsen และ KPMG พบว่าผู้บริโภคพยายามเลี่ยงที่จะซื้อสินค้า 

ที่ต้องใช้เวลาในการตัดสินใจนาน และเลือกที่จะออมเงินเพ่ือเสถียรภาพทางการเงินมากกว่า บริษัท
จ้าหน่ายสินค้าจึงต้องปรับตัวให้เข้ากับแนวคิดใหม่นี้ อีกทั้งผู้บริโภคต้องเผชิญกับความกังวลใจทั้งด้าน
สุขภาพและการเงิน จึงมีค้านึงถึงราคาและความต้องการอย่างรอบคอบ และพิจารณาแบรนด์อ่ืน  ๆ  
ที่คุ้มค่าหรือปลอดภัยกว่ามากขึ้น สอดคล้องกับรายงานจาก Hansa Cequity ที่พบว่า ผู้บริโภค 64% 
เปิดใจให้กับแบรนด์สินค้าใหม่ ๆ ท้าให้แบรนด์เหล่านี้มีโอกาสชิงส่วนแบ่งตลาดจากคู่แข่งได้หากใส่ใจ
ในความต้องการของผู้บริโภคและรู้จักรุกตลาด 

5)  สินค้าในประเทศมาแรง 
เนื่องจากการหยุดชะงักของห่วงโซ่อุปทานและนโยบายสนับสนุนสินค้าท้องถิ่น 

ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าที่ผลิตในอินเดียมากขึ้น แต่รายงานจาก Nielsen พบว่า 
ผู้บริโภคยังคงสับสนกับค้าว่า “สินค้าท้องถิ่น” โดย 78% เข้าใจว่าสินค้าท้องถิ่นคือสินค้าที่ผลิต 
ในอินเดีย แต่ราวครึ่งหนึ่งเข้าใจว่า สินค้าท้องถิ่นคือสินค้าที่สร้างงานให้แก่ชาวอินเดียวางขายทั่วอินเดีย  
มีส้านักงานใหญ่อยู่ในอินเดีย หรือเป็นสินค้าที่ใช้ส่วนประกอบธรรมชาติหรืออายุรเวท 

6)  มุ่งหน้าสู่สังคมไร้เงินสด 
แม้อินเดียจะพยายามขับเคลื่อนให้ประเทศเป็นสังคมไร้เงินสดมาตั้งแต่การประกาศ

ยกเลิกธนบัตร (Demonetization) ในปี 2559 แล้ว แต่โควิด-19 ยิ่งเป็นตัวเร่งท้าให้เป้าหมายนี้
เป็นไปได้เร็วขึ้น ผลจากการส้ารวจโดย KPMG เมื่อกรกฎาคม 2563 พบว่า ผู้บริโภคอินเดียราว 85% 
เลือกที่จะช้าระเงินออนไลน์ หรือใช้บัตรเดบิต/เครดิต เพ่ือลดการสัมผัสเงินสดซึ่งอาจแพร่เชื้อได้ 
โดยเฉพาะผู้บริโภคในเมืองรองชั้น 2 และชั้น 3 
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ภาพที่ 5 ผู้บริโภคอินเดียสู่สังคมไร้เงินสด 

 
ข้อเสนอแนะส้าหรับผู้ประกอบการ 
พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปท้าให้ภาคธุรกิจต้องปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ 

เพ่ือรักษาและเข้าถึงผู้บริโภคชาวอินเดียยุค New Normal ให้ได้ KPMG India ได้เสนอแนะแนวทาง
ส้าหรับธุรกิจที่ต้องการพิชิตใจผู้บริโภคอินเดีย ซึ่งผู้ประกอบการไทยอาจจะพิจารณาใช้เป็นกลยุทธ์  
เข้าตลาดอินเดียได้ ดังนี้ 

1) ให้ความส้าคัญกับตลาดเกิดใหม่ 
ผู้ประกอบการต้องปรับแผนธุรกิจและแผนการด้าเนินใหม่ และอาจเพ่ิมตลาด

ทางเลือกไปที่ผู้บริโภคในเมืองรอง ซึ่งได้รับผลกระทบจาก COVID-19 น้อยกว่าในเมืองใหญ่ และมี
อิสรภาพในการจับจ่ายใช้สอยมากกว่า โดยผลการส้ารวจพบว่า 22% ของผู้บริโภคในเมืองรองชั้น 2 
และ 30% ของผู้บริโภคในเมืองรองชั้น 3 คาดว่าจะใช้จ่ายเท่าเดิมหรือเพ่ิมข้ึนจากก่อนการแพร่ระบาด
ของ COVID-19 

2) ตั้งราคาและโปรโมชั่นให้เข้ากับ New Normal 
ผู้ประกอบการต้องประเมินห่วงโซ่คุณค่า (value chain) ของธุรกิจว่าเข้ากับ

ความคาดหวังในวิถีชีวิตใหม่ หรือ New Normal ของผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งการตั้งราคาและโปรโมชั่น 
จะยังคงมีความส้าคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อไป เช่นเดียวกับความปลอดภัยในการซื้ อสินค้า 
ทั้งนี้ การที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มไม่ยึดติดกับแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง และเปิดใจพิจารณาแบรนด์ใหม่ ๆ  
ที่ตอบสนองความต้องการและคุ้มค่า จึงเป็นโอกาสให้ผู้ประกอบการรายใหม่สร้างแบรนด์ พัฒนา
คุณภาพ และการออกแบบสินค้าและบริการ รวมทั้งสร้างภาพลักษณ์จดจ้าแบรนด์ใหม่  ๆ ให้แก่
ผู้บริโภคอินเดีย 
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3) สร้างประสบการณ์ในร้านให้ลูกค้าประทับใจ 
แม้ผู้บริโภคจะหันไปซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น แต่ธุรกิจที่ยังคงมีหน้าร้านต้อง 

ไม่ลืมรักษาความปลอดภัยส้าหรับลูกค้าในร้านเช่นกัน โดยเป็นโจทย์ของแต่ละธุรกิจว่าจะสร้าง
ความเชื่อใจและความม่ันใจให้แก่ลูกค้าต่อไปได้อย่างไร 

4) สร้างตัวตนบนโลกออนไลน์ จัดการการขนส่งให้ถึงปลายทาง 
ผู้ประกอบการต้องสร้างตัวตนบนโลกออนไลน์รองรับลูกค้าบนโลกดิจิทัล 

ที่เพ่ิมขึ้น และจัดการห่วงโซ่อุปทานในทุกระดับให้เป็นไปตามหลักสุขอนามัย ซึ่งครอบคลุมไปถึง  
การขนส่งในระยะสุดท้ายให้ถึงมือลูกค้า โดยในอินเดีย การจะท้าเช่นนี้ได้ต้องอาศัยระบบโลจิสติกส์
และห่วงโซ่อุปทานที่แข็งแรง 

5) ให้ลูกค้าช้าระเงินออนไลน์ได้ เพ่ือความปลอดภัย 
เนื่องจากผู้บริโภคหันไปช้าระเงินออนไลน์หรือผ่านบัตรมากขึ้น เพ่ือหลีกเลี่ยง

การสัมผัสเงินสดที่อาจจะแพร่เชื้อไวรัสได้ บริษัทจึงต้องมีตัวเลือกการช้าระเงินเหล่านี้ให้แก่ลูกค้า 
นอกเหนือจากการรับเงินสดด้วย 

2.2.2  ฮาลาล แนวโน้มที่เปิดกว้าง 
แม้อินเดียไม่ใช่ประเทศมุสลิม แต่มีประชากรมุสลิมมากถึง 195 ล้านคน หรือราว

ร้อยละ 14 ของจ้านวนประชากรทั้งหมด เฉพาะประชากรมุสลิมในรัฐมหาราษฏระ คุชราต กรณาฏกะ 
และเกรละมีจ้านวนสูงถึง 35.58 ล้านคน ด้วยเหตุนี้หากผู้ประกอบการด้านอาหารฮาลาลสามารถรุก
ตลาดไปสู่ชาวมุสลิมอินเดียใน 4 รัฐข้างต้นได้ ก็จะช่วยเพ่ิมมูลค่าการส่งออกสินค้าอาหารไทย และ
ขณะเดียวกันก็จะเป็นการเพ่ิมการน้าเข้าวัตถุดิบจากอินเดียเพ่ือมาเป็นห่วงโซ่ อุปทาน เช่น อาหาร
ทะเล เป็นต้น  

ที่น่าจับตาหลังจากนี้ คือตลาดอาหารฮาลาลมีแนวโน้มเปิดรับกลุ่มอาหารแห่ง
อนาคต (Future Food) เป็นอย่างมาก อาทิ อาหารฟังก์ชัน (Functional Food) ซึ่งเป็นอาหารที่มี
การเติมสารอาหารหรือส่วนผสมที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ นอกเหนือจากสารอาหารที่มีคุณค่าทาง
โภชนาการ รวมไปถึงกลุ่มอาหารใหม่ (Novel Food) ซึ่งเป็นอาหารที่ได้จากแหล่งอาหารใหม่ อาทิ 
สาหร่าย ยีสต์ หรือเป็นอาหารที่ผลิตจากเทคโนโลยีสมัยใหม่ ซึ่งไม่เคยมีการผลิตมาก่อน อาทิ เนื้อสัตว์
ที่ท้าจากพืช (Plant-Based Meat) หรือผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่ผ่านกระบวนการผลิตระดับ
นาโนเทคโนโลยี (Nano Food) ที่มีผลให้อาหารมีรสชาติดีขึ้น หรือเก็บรักษาได้นานขึ้น รวมทั้งตลาด
อาหารฮาลาลส้าหรับนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม ซึ่งก็เป็นตลาดที่มีแนวโน้มสูงมากขึ้นและกระแสแรงขึ้นมาก
ด้วยเช่นกัน ดังนั้นภายใต้มาตรการด้านฮาลาลที่ค่อนข้างเข้มงวด ในการที่ไทยจะฝ่าด่านส่งออกไปยัง
ประเทศมุสลิมได้ มองมุมนี้จึงยังเห็นตลาดที่ไม่ใช่มุสลิมด้วยและอาจเป็นตลาดที่เปิดกว้างมากด้วย 
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2.2.3  จัดระเบียบอาหารนวัตกรรม อินเดียเตรียมน าอาหารเพื่อสุขภาพเข้าสู่ตลาด  
หน่วยงานด้านมาตรฐานและความปลอดภัยทางอาหารของอินเดีย (FSSAI, Ministry 

of Health and Family Welfare) ได้ร่างข้อก้าหนดเกี่ยวกับมาตรฐานและความปลอดภัยของสินค้า
อาหารเพ่ือสุขภาพหรือ Food Safety and Standards (Health Supplements, Nutraceuticals, 
Food for Special Dietary Use, Food for Special Medical Purpose, and Prebiotic and Probiotic 
Food) Regulations, 2022 ซึ่งเป็นการปรับปรุงจากกฎระเบียบฉบับเดิมเมื่อปี 2559 ที่ใช้ในการ
ควบคุมมาตรฐานสินค้าอาหารเสริม ทั้งนี้ เพ่ือวางกรอบการก้ากับดูแลสินค้านวัตกรรมในด้านนี้ที่มี
มากข้ึนเป็นล้าดับ ให้สามารถครอบคลุมประเภทสินค้าต่าง ๆ ที่หลากหลาย ซึ่งภายใต้ร่างกฎระเบียบนี้ 
จะประกอบไปด้วยห้ากลุ่มสินค้า ได้แก่ (1) อาหารเสริม (Health Supplements: HS) (2) โภชนบ้าบัด 
(Nutraceuticals: Nutra) (3) อาหารเพ่ือวัตถุประสงค์พิเศษ (Food for Special Dietary Use: FSDU)  
(4) อาหารทางการแพทย์ (Food for Special Medical Purpose: FSMP) ส้าหรับผู้ป่วยหรือผู้ที่
แพทย์ระบุให้ได้รับอาหารเฉพาะ อาทิ ทารก ผู้สูงอายุ และ (5) อาหารประเภท Prebiotic และ 
Probiotic (Pre-Pro) หรือกลุ่มอาหารที่ไม่ถูกย่อยในกระเพาะอาหาร  

ร่างกฎระเบียบนี้ได้ระบุไว้ว่าผลิตภัณฑ์อาจมีส่วนผสมอ่ืน ๆ (Additives) ที่ท้าจาก
ธัญพืช ผัก และผลไม้ ตามที่ระบุไว้โดย the Indian Food Composition Tables (IFCT) และมี
ส่วนผสมของเครื่องเทศตามที่ระบุไว้ ใน the Spices Board of India โดยผู้ผลิตจะต้องแสดง
สัญลักษณ์บนฉลากของผลิตภัณฑ์ว่าเป็นอาหารประเภทใด ปริมาณของสารที่ใช้และมีสรรพคุณทางยา 
ปริมาณการใช้สูงสุดต่อวัน (Recommended Daily Allowance: RDA) ตามแนวทางท่ีก้าหนดไว้โดย 
the Indian Council of Medical Research (ICMR) or the Codex Alimentarius Commission 
รวมถึงค้าเตือน/ข้อควรระวังต่าง ๆ ด้วย1  

รัฐบาลอินเดียเล็งเห็นว่า อุตสาหกรรมอาหารนวัตกรรมจะสร้างมูลค่าเพ่ิมและรายได้
ให้กับเกษตรกรในห่วงโซ่การผลิต โดยภาวะโรคระบาด (โควิด-19) เป็นปัจจัยส้าคัญประการหนึ่ง 
ที่กระตุ้นให้เกิดกระแสความต้องการอาหารเพ่ือเพ่ิมภูมิคุ้มกัน ประกอบกับค่านิยมของคนอินเดีย  
ที่คุ้นเคยกับเครื่องเทศ/สมุนไพรและการแพทย์แนวอายุรเวท (Ayurveda Medicine) เป็นพ้ืนฐานอยู่แล้ว 
จากรายงานของ EY (The Sunrise Consumer Health and Nutrition Sector)2 เมื่อกุมภาพันธ์ 
2565 ผู้ผลิตอาหารพร้อมรับประทานในอินเดียหลายราย ได้น้าแนวโน้มความต้องการนี้ไปปรับสูตร
การผลิตอาหารของตนให้มีคุณประโยชน์ในด้านการป้องกัน/รักษาโรคมากข้ึนแล้ว 

                                           
1 Download รายงานของ EY ได้ที่ https://www.ey.com/en_in/consumer-products-retail/confluence-
of-food-pharma-ayurveda-and-tech-to-redefine-the-nutraceutical-sector. 
2 เรื่องเดียวกัน. 
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ภาพที่ 6 แนวโน้มการผลิตอาหารให้มีคุณประโยชน์ในด้านการป้องกัน/รักษาโรค 

 
โดย EY ได้รายงานว่าในปี 2564 ขนาดของตลาดของอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ  

มีมูลค่าประมาณ 340 พันล้านบาท ในช่วงปี 2561-64 เติบโตเฉลี่ย 12-14% ต่อปี ในขณะที่สินค้าประเภท
อาหารเสริม อาทิ วิตามิน เกลือแร่ โปรตีน และสารสกัดจากสมุนไพรมีอัตราขยายตัวสูง 13-15% ต่อปี 
โดยเฉพาะโปรตีนผงที่ได้จากพืช (อาทิ สาหร่าย) และ Chyawanprash ซึ่งเป็นอาหารสูตรของอินเดีย
ที่มีส่วนผสมของพืชหลายชนิด นอกจากนี้ EY ได้ให้ความเห็นว่ากลยุทธ์ที่ผู้ผลิตในอินเดียจะน้ามาใช้ 
ในการขยายตลาด ได้แก่ การแนะน้าสินค้าผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งจะเป็น
ช่องทางหลัก ตามด้วยการขายตัวแทนจ้าหน่ายยาและเวชภัณฑ์  รวมทั้งการส่งเสริมการขายผ่าน
การตลาดแบบเครือข่าย (Multilevel Marketing: MLM) 

2.2.4  ศักยภาพของรัฐเป้าหมายและโอกาสด้านการค้าการลงทุน 
อินเดียเป็นจุดหมายใหม่ของการท้าธุรกิจ ด้วยปัจจัยหลายด้าน มีการพัฒนา

โครงสร้างพ้ืนฐาน นวัตกรรม เทคโนโลยีและวิทยาศาสตร์ก้าวไกล มีทักษะการใช้ภาษาอังกฤษ ค่าแรงถูก 
อย่างไรก็ตาม รัฐในอินเดียมีนโยบาย โครงสร้างพ้ืนฐาน และสิ่งอ้านวยความสะดวกทางการค้า 
ที่แตกต่างกัน ในการก้าหนดแนวทางส่งเสริมการค้าจ้าเป็นต้องศึกษาบริบทรายรัฐ เพ่ือหาโอกาสและ
ช่องทางที่สินค้าไทยจะไปเติมเต็ม ส้าหรับสี่รัฐในแถบอินเดียตะวันตกจรดใต้ ประกอบด้วย รัฐมหาราษฏระ 
คุชราต กรณาฏกะ และเกรละ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

1) รัฐมหาราษฏระ 
รัฐมหาราษฏระมีเมืองหลวงชื่อว่า มุมไบ ซึ่งเป็นศูนย์กลางทางการเงินของอินเดีย 

เป็นรัฐที่มีพ้ืนที่ใหญ่เป็นอันดับ 3 และคาดว่า ในปี พ.ศ. 2565 ประชากรจะมีประมาณ 124 ล้านคน 
ขนาดเศรษฐกิจ 420 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ ใหญ่เป็นอันดับ 1 ของประเทศ รายได้ต่อหัว 3,000 
เหรียญสหรัฐฯ อัตราการรู้หนังสือของประชากร ร้อยละ 84.8 สูงกว่าอัตราเฉลี่ยของประเทศ (ร้อยละ 
77.7) 
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ภาพที่ 7 แผนที่รัฐมหาราษฏระ 

 
รัฐมหาราษฏระมีอุตสาหกรรมหลัก เช่น รถยนต์ ไบโอเทคโนโลยี เครื่องใช้ไฟฟ้า 

ไอที เภสัชกรรม และสิ่งทอ ข้อได้เปรียบของรัฐคือ เป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมและเกษตรกรรม  
มีแรงงานทักษะ ความรู้ และคุณภาพ มีสถาบันการศึกษาและไอทีระดับโลก จึงเป็นตลาดแรงงาน
คุณภาพขนาดใหญ่ เป็นรัฐที่มีการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานอุตสาหกรรม เมือง และสังคม มีสนามบิน 
16 แห่ง ท่าเรือหลักในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 2 แห่ง ชื่อ Mumbai Port และ Jawaharlal 
Nehru Port (JNP) และท่าเรือเล็กอีก 48 แห่ง สินค้าน้าเข้ามายังรัฐนี้สามารถขนถ่ายไปยังรัฐเพ่ือนบ้าน 
ได้ถึง 6 รัฐ ผ่านถนนไฮเวย์ 18 สาย  

นโยบายหลักของรัฐ ได้แก่ (1) Agro-Tourism ท้าให้ชนบทเติบโตผ่านการท่องเที่ยว 
(2) ท้าให้เกษตกรสามารถเข้าถึงตลาดสินค้าเกษตรได้ง่าย และเสริมสร้างพันธมิตรทางเกษตรกรรม  
(3) สิ่งทอ โดยการจูงใจให้ภาคเอกชนสร้างห่วงโซ่มูลค่าจากเส้นใยสู่แฟชั่น (4) รัฐท้าความร่วมมือ 
(MoU) กับเอกชน เพ่ือเพ่ิมการจ้างงาน (5) การสร้างงานให้ผู้หญิงและคนหนุ่มสาวในชนบทผ่าน
นโยบายต่าง ๆ ซึ่งท้าให้เกิดการสร้างงานหลายล้านต้าแหน่ง และ (6) ลดค่าธรรมเนียมแสตมป์ 
การจดทะเบียนเพื่อกระตุ้นภาคอสังหาริมทรัพย์  

วิสัยทัศน์ของรัฐมุ่งเน้น 4 เรื่องหลัก โครงสร้างพ้ืนฐาน (พัฒนาไฮเวย์) ภาคเกษตร 
(เชื่อมโยงตลาด) ภาคอุตสาหกรรม (การเติบโตของอุตสาหกรรมและสิ่งแวดล้อม) และการท่องเที่ยว
(ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงประเพณี ผจญภัย และศาสนา โดยการฝึกอบรมพนักงานที่เกี่ยวข้องกับ  
การท่องเที่ยว 
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รัฐมหาราษฏระมีระบบโครงสร้างที่เหมาะกับการค้าการลงทุน เป็นรัฐที่เศรษฐกิจ
ดีที่สุดของอินเดีย ประชากรมีฐานะดี มหาเศรษฐีอินเดียหลายรายอยู่ในรัฐนี้ มีนักลงทุนต่างชาติเข้ามา
อาศัยจ้านวนมาก และเป็นรัฐที่ตั้งของสถานกงสุลใหญ่ของหลายประเทศ ผู้บริโภคมีความทันสมัยและ
มีก้าลังซื้อ และพร้อมที่จะทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ จึงเป็นรัฐที่เหมาะกับการทดลองตลาดหรือการเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ สินค้าที่มีศักยภาพ อาทิเช่น อาหารและเครื่องดื่มผลิตภัณฑ์ แฟชั่นเสื้อผ้าและ
เครื่องประดับ ผลิตภัณฑ์ดูแลความงาม เฟอร์นิเจอร์ ของใช้และของเล่นเด็ก นอกจากนี้ยังเหมาะ
ส้าหรับนักธุรกิจไทยที่มีความพร้อมด้านการลงทุน ในอุตสาหกรรมปรรูปอาหาร ไบโอแพคเกจจิ้ง และ
ธุรกิจบริการร้านอาหาร และเสริมความงาม ทั้งนี้ รัฐมหาราษฏระยังเป็นแหล่งปลูกทับทิมที่ใหญ่ที่สุด
ของอินเดีย เครื่องเทศ และสัตว์น้้า ตลอดจนสิ่งทอ (ผ้าผืน ผ้าฝ้าย) ซึ่งประเทศไทยมีความต้องการ  
จึงสามารถท่ีจะน้าเข้าสินค้าดังกล่าวจากรัฐนี้ได้ 

2) รัฐคุชราต 
รัฐคุชราตมีเมืองหลวงชื่อ อาห์เมดาบัด เป็นรัฐที่มีพ้ืนที่ใหญ่เป็นอันดับ 5 ของ

ประเทศ ขนาดเศรษฐกิจ 260 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ ใหญ่เป็นอันดับ 4 ของประเทศ รายได้ต่อหัว 
3,200 เหรียญสหรัฐฯ คาดว่าประชากรในปี พ.ศ. 2565 มีประมาณ 70 ล้านคน อัตราการรู้หนังสือ
ของประชากร ร้อยละ 82.4 

 

 
ภาพที่ 8 แผนที่รัฐคุชราต 

 
รัฐคุชราตมีความได้เปรียบจากรัฐอ่ืนเพราะเป็นรัฐที่ได้รับความสนใจและ 

การสนับสนุนจากรัฐบาลกลางเป็นพิเศษ เนื่องด้วยนายกรัฐมนตรีคนปัจจุบัน (นายนเรนทรา โมดี)   
เคยด้ารงต้าแหน่งมุขมนตรีแห่งรัฐนี้ และทางรัฐมีการจัดงานเพ่ือส่งเสริมการลงทุนระดับชาติเป็น
ประจ้าทุกสองปี ท้าให้มีเม็ดเงินลงทุนจากต่างชาติและจากนักธุรกิจในประเทศหลั่งไหลเข้ามาที่รัฐนี้
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มากที่สุดของประเทศ ประกอบกับมีนิคมอุตสาหกรรมที่มีความพร้อม ท้าให้มีการพัฒนาอุตสาหกรรม
และการขยายตัวของเศรษฐกิจสูงมาก สินค้าส่งออกจากรัฐนี้ครอบครองสัดส่วนถึงร้อยละ 25 ของ  
การส่งออกของอินเดีย  

รัฐคุชราตมีอุตสาหกรรมหลัก เช่น อัญมณีและเครื่องประดับ (มีเมืองสุรัตเป็น
ศูนย์กลางการเจียระไนและขัดแต่งเพชรของโลก กล่าวได้ว่า  เพขรที่จ้าหน่ายในตลาดโลกประมาณ 
ร้อยละ 90 ถูกส่งออกไปจากเมืองนี้) นอกจากนี้ รัฐยังเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมสิ่งทอของอินเดีย  
ทั้งการปั่นฝ้าย ผ้าถัก ผ้าทอ เสื้อผ้าส้าเร็จรูป เภสัชภัณฑ์ เคมีภัณฑ์ และรถยนต์  

รัฐคุชราตมีแหล่งพลังงานที่เพียงพอและโครงสร้างพ้ืนฐานส้าหรับภาคอุตสาหกรรม 
พลังงาน ท่าเรือ ถนน สถาบันการศึกษาที่มีชื่อเสียงในด้านการบริหาร แฟชั่น การออกแบบ การวางแผน
โครงสร้างพ้ืนฐาน และเภสัชภัณฑ์ มีท่าเรือหลักที่ใช้ในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของรัฐ  
ชื่อ Kandla Port สินค้าที่เข้ามาท่าเรือแห่งนี้เป็นสินค้าอุตสาหกรรมหนัก เช่น ปิโตรเลียม เคมีภัณฑ์ 
และเหล็ก ในขณะเดียวกันก็ใช้ท่าเรือแห่งนี้ในการส่งออกธัญพืช เกลือ และสิ่งทอ นอกจากท่าเรือ 
Kandla แล้วยังมีท่าเรือของเอกชนอีก 1 แห่ง ชื่อ Mundra Port ซึ่งเป็นท่าเรือเอกชนที่ใหญ่ที่สุดของ
อินเดีย  

นโยบายหลักของรัฐคุชราต เน้นในเรื่องการส่งเสริมให้ประชากรเป็นผู้ประกอบการ 
การสร้างงานโดยเฉพาะในอุตสาหกรรมสิ่งทอ การส่งเสริมพลังงานสีเขียวและพลังงานสะอาด  
การส่งเสริมยานยนต์ไฟฟ้า โดยตั้งเป้าจะผลิตรถยนต์ไฟฟ้าให้ได้ 200,000 คัน ในปี พ.ศ. 2568 รัฐมี
การลงทุนของต่างชาติสูงสุดเป็นอันดับ 1 ของอินเดีย แม้ว่าในช่วงการระบาดของโควิด การลงทุน
ทางตรงจากต่างประเทศก็ยังขยายตัวสูงอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบันก็มีนักลงทุนไทยเข้ามาลงทุนในคุชราต
หลายราย เช่น ศรีไทยซุปเปอร์แวร์ เอสซีจี วีรับเบอร์ และทองการ์เด้นท์  

รัฐคุชราตห้ามจ้าหน่ายและดื่มแอลกอฮอล์ ประชากรส่วนใหญ่ประมาณร้อยละ 
60 หรือ 38 ล้านคน ไม่บริโภคเนื้อสัตว์และไข่ ชาวคุชราตมีจิตวิญญาณของความเป็นนักธุรกิจ และ
มักแสวงหาโอกาสทางการค้าอยู่เสมอ แม้ผู้บริโภคในรัฐนี้จะมีรายได้สูง แต่ก็ระมัดระวังในการใช้จ่าย
และอ่อนไหวในเรื่องราคา ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าท้องถิ่น 
แต่ในช่วงหลัง ๆ พบว่า มีการใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้นและซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้นด้วย 
เท่าที่สังเกตจากห้างร้านในรัฐนี้ พบว่า สินค้าฟุ่มเฟือยและสินค้าน้าเข้ายังไม่ค่อยมาก จึงเป็นโอกาสที่
สินค้าไทยจะเข้ามาเติมเต็ม 

สินค้าที่มีศักยภาพส้าหรับรัฐนี้ นอกจากจะเป็นสินค้าขั้นกลางที่น้ามาใช้ใน
อุตสาหกรรมหลัก เช่น อัญมณี เส้นด้าย เคมีภัณฑ์ แล้ว สินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไป เช่น อาหารและ
เครื่องดื่ม เสื้อผ้าของใช้เด็ก ของเล่น เฟอร์นิเจอร์ ก็มีความต้องการสูง โดยเฉพาะเนื้อสัตว์ที่ท้าจากพืช 
หรือ plant based meat ถึงแม้ว่าจะยังไม่เป็นที่รู้จักต่อผู้บริโภคอินเดีย แต่มีแนวโน้มจะเป็นที่
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ต้องการในอนาคต ซึ่งอาจจะมีความจ้าเป็นต้องใช้การประชาสัมพันธ์ หรือการแจกชิม เพ่ือให้ผู้บริโภค
ได้มีโอกาสทดลอง การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางทีวี หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร จะค่อนข้างได้ผล
ส้าหรับผู้บริโภคในรัฐนี้ แต่ต้องใช้ภาษาท้องถิ่นหรือคุชราติ 

3) รัฐกรณาฏกะ 
รัฐกรณาฏกะมีเมืองหลวงชื่อเบงกาลูรูหรือบังกาลอร์ เป็นรัฐที่มีขนาดพ้ืนที่ใหญ่

เป็นอันดับ 6 ของประเทศ และขนาดเศรษฐกิจ 220 พันล้านเหรียญสหรัฐ ใหญ่เป็นอันดับ 6 ของ
ประเทศ คาดว่าประชากรในปี พ.ศ. 2565 จะมีประมาณ 69 ล้านคน รายได้ต่อหัว 3,300 เหรียญสหรัฐ 
อัตราการรู้หนังสือของประชากร ร้อยละ 83.4 

 

 
ภาพที่ 9 แผนที่รัฐกรณาฏกะ 

 
รัฐกรณาฏกะมีท่าเรือขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 1 แห่ง ชื่อ New Mangalore 

Port ตั้งอยู่ที่เมืองมังกาลอร์ มีสนามบินนานาขาติ 2 แห่ง และสนามบินในประเทศ 5 แห่ง มีเส้นทาง
รถยนต์สามารถเชื่อมต่อไปยังรัฐอ่ืน ๆ ได้อย่างสะดวก นโยบายรัฐมุ่งในเรื่องการศึกษา การท่องเที่ยว 
พลังงาน อุตสาหกรรม และไอที โดยมีอุตสาหกรรมหลักเป็นกลุ่ม ไอที เภสัชกรรม ไบโอเทคโนโลยี 
วิศวกรรม อิเล็กทรอนิกส์ และเทเลคอม 

ข้อได้เปรียบของรัฐกรณาฏะ คือ เป็นแหล่งรวมบุคคลที่มีความรู้ความสามารถ 
เป็นศูนย์กลางไอทีของอินเดียหรือซิลิคอนวัลเลย์อินเดีย เนื่องด้วยรัฐมีความหลากหลายทางชีวภาพ 
จึงเร่งพัฒนาด้านการท่องเที่ยวโดยการสร้างถนนเรียบชายฝั่งผ่านสถานที่มรดกโลกความยาวกว่า 320 
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กิโลเมตร การส่งออกสินค้าจากรัฐก็เติบโตอย่างต่อเนื่อง ในสาขาไบโอเทคโนโลยี ซอฟแวร์คอมพิวเตอร์ 
และอิเล็กทรอนิกส์  

รัฐกรณาฏกะเป็นรัฐที่มีประชากรมีก้าลังซื้อสูง เป็นคนรุ่นใหม่ ทันสมัย มีบริษัท
ข้ามชาติเข้ามาลงทุนในรัฐนี้จ้านวนมาก มีห้างร้านทันสมัยขนาดใหญ่หลายแห่ง เป็นศูนย์กลาง IT ของ
อินเดีย ธุรกิจการค้าออนไลน์ในรัฐนี้เติบโตเร็วมาก ผู้บริโภคในรัฐนี้นิยมซื้อสินค้าทั้งในห้างร้านและ
ช่องทางออนไลน์ และพร้อมที่จะจ่ายแพงเพ่ือสินค้าคุณภาพ สินค้าไทยที่มีศักยภาพในรัฐนี้ เช่น 
อาหารส้าเร็จรูปและกึ่งส้าเร็จรูป เครื่องดื่มน้้าผลไม้ แฟชั่นเสื้อผ้ า รองเท้า เครื่องประดับ รองเท้า 
ผลิตภัณฑ์ดูแลความงาม เป็นต้น  

ผู้บริโภคในรัฐนี้ยึดติดแบรนด์ การสร้างการรับรู้ในแบรนด์จึงเป็นเรื่องส้าคัญมาก 
นอกจากนี้พบว่า รัฐนี้มีการขยายตัวของการใช้อินเทอร์เน็ตสูงมาก แสดงให้เห็นถึงประชากรส่วนใหญ่
เข้าถึงอินเทอร์เน็ต หากต้องการท้าตลาดในรัฐนี้ก็ควรจะเป็นการตลาดออนไลน์ โดยสื่อประชาสัมพันธ์
ที่เหมาะสมคืออินสตาแกรม และหนังสือพิมพ์ 

4) รัฐเกรละ 
รัฐเกรละมีเมืองหลวงชื่อ โคชิหรือโคชิน เป็นรัฐที่มีขนาดพ้ืนที่ใหญ่เป็นอันดับ 21 

ของอินเดีย มีขนาดเศรษฐกิจ 130 พันล้านเหรียญสหรัฐ ใหญ่อันดับ 9 ของประเทศ รายได้ต่อหัว 
3,100 เหรียญสหรัฐ คาดว่าประชากรในปี พ.ศ. 2565 จะมีประมาณ 35 ล้านคน อัตราการรู้หนังสือ
ของประชากรสูงที่สุดในประเทศ ร้อยละ 96.2  

 

 
ภาพที่ 10 แผนที่รัฐเกรละ 
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นโยบายของรัฐเกรละเน้นปรับปรุงระบบการศึกษาตามโครงการ Hightech 
School และ Hightech Lab การให้สัมปทานที่รวดเร็วและโปร่งใส การให้การอุดหนุนในการฟ้ืนฟู 
MSMEs รัฐเป็นแหล่งรวมแรงงานฝีมือ และความรู้ทางวิชาชีพ ( startup / ayuravadic) โดยมี
อุตสาหกรรมหลักคือ IT การแปรรูปอาหาร การให้บริการขนส่งทางเรือ ชา การท่องเที่ยว ประมง และ
การค้าปลีก นอกจากนี้ยังเป็นแหล่งผลิตยางพาราของประเทศป้อนให้กับโรงงานอุตสาหกรรม เช่น 
ยางรถยนต์ ท่อน้้า แผ่นยางรองพ้ืน เป็นต้น รัฐมีชื่อเสียงทางด้านอายุรเวท เป็นแหล่งที่นักท่องเที่ยว
ต่างชาตินิยมมาพักผ่อนและซื้อแพคเกจดูแลสุขภาพ ซึ่งมีให้เลือกท้ังระยะสั้นและระยะยาว  

ปัจจุบันรัฐเกรละมีท่าเรือขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 1 แห่งที่เมืองโคชิ ชื่อ 
Kochi Port และทางรัฐก้าลังจะเปิดใหม่อีกหนึ่งแห่งที่เมืองทีรูวานันทาปูรัม ในเดือนพฤศจิกายน 
2565 มีชื่อว่า Vizhinjam International Deep Water Multipurpose Seaport ซึ่งจะเป็นท่าเรือหลัก
ส้าหรับขนสินค้าระหว่างทวีป เชื่อมโยงการผลิตและการค้าระหว่างตะวันออกกลาง เอเชียใต้ และ
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ จะท้าให้สามารถลดการพ่ึงพาท่าเรือดูไบ สิงคโปร์ และโคลัมโบ โดยเฉพาะ
การขนส่งสินค้าวัตถุดิบและสินค้าข้ันกลาง ที่จะน้ามาต่อยอดการผลิตในอินเดียใต้ในอุตสาหกรรม เช่น 
รถยนต์ เกษตรแปรรูป เป็นต้น 

เกรละเป็นรัฐที ่มีความก้าวหน้าในด้านสวัสดิการสังคมและคุณภาพชีว ิต  
ประชากรนิยมไปท้างานต่างประเทศ ผู้บริโภคจึงมีก้าลังซื้อสูง มีความทันสมัยและสากล คุณภาพชีวิตสูง 
ชอบสินค้าแบรนด์ และพร้อมจ่ายแพงเพ่ือสินค้าที่มีคุณภาพและประโยชน์ทางโภชนาการ และนิยม
การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ นอกจากไทยจะมีโอกาสส่งออกสินค้าหลายรายการโดยเฉพาะ  
ในกลุ่มสินค้าอาหารและเครื่องดื่มมายังรัฐนี้แล้ว ยังมีศักยภาพที่จะมาลงทุนใน Mega Food Park 
เนื่องด้วยรัฐมีแรงงานคุณภาพ วัตถุดิบ และการขนส่งที่สะดวกในขณะที่ไทยก็มี know-how และ
เทคโนโลยีในการแปรรูปอาหาร 

 
2.3  สรุปกรอบแนวคิด 

การศึกษาแนวทางการส่งเสริมการค้าโดยเฉพาะสินค้าอาหารและเครื่องดื่มในรัฐอินเดีย
ตะวันตก รวม 4 รัฐ ประกอบด้วย คุชราต มหาราษฏระ กรณาฏกะ และเกรละ ในช่วงปีงบประมาณ 
พ.ศ. 2566 (1 ต.ค. 2565-30 ก.ย. 2566) การวิเคราะห์จะใช้กรอบแนวคิด 3 รูปแบบ ประกอบด้วย 

1) ทฤษฎีแบบจ้าลองการค้าโลกของ WTO (WTO Global Trade Model) โดยพิจารณา
องค์ประกอบของแบบจ้าลองในส่วนของ (1) อุปสงค์ แสดงถึงส่วนแบ่งการใช้จ่ายของผู้บริโภค  
(2) การผลิต แสดงถึงกิจกรรมในการผลิตสินค้า หนึ่งกิจกรรมอาจจะผลิตสินค้าได้หลายชนิดหรือชนิดเดียว
ซึ่งจะมีผลต่อต้นทุน และ (3) การค้า แสดงถึงความหลากหลายของขนาดสินค้าและความนิยมของ
ผู้บริโภคจะน้าไปสู่การปรับเพิ่ม/ลดราคา 
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2) แนวคิดทฤษฎีทางการตลาดของฟิลลิป คอตเลอร์ โดยใช้แนวคิดการผลิตและแนวคิด
การขาย เพ่ือใช้ในการพิจารณาเป็นแนวทางในการก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะกับสินค้า
และตลาด 

3) แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น ซื้ออะไร ซื้อที่ไหน ซื้ออย่างไร ซื้อเท่าใด ซื้อเมื่อใด และซื้อท้าไม  

การส่งเสริมการค้าสินค้าอาหารและเครื่องดื่มของไทยมายังรัฐอินเดียตะวันตกรวม 4 รัฐ 
ประกอบด้วย รัฐมหาราษฏระ คุชราต กรณาฏกะ และเกรละ มีปัจจัยที่ต้องค้านึงถึงหลายประการ 
เนื่องจากแต่ละรัฐจะมีลักษณะพิเศษที่ไม่เหมือนกัน อาทิเช่น ขนาดเศรษฐกิจ รายได้ต่อหัวของ
ประชากร การศึกษา ช่องทางกระจายสินค้า ระบบการขนส่ง ตลอดจนพฤติกรรมและรสนิยมผู้บริโภค 
จึงจ้าเป็นต้องศึกษารายรัฐ ซึ่งจะท้าให้ได้ข้อมูลเพ่ือน้ามาใช้ในการวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ ตลอดจน
การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม ซึ่งจะได้ใช้เป็นฐานในการก้าหนดยุทธศาสตร์  
การส่งเสริมตลาดสินค้าอาหารและเครื่องดื่มจากไทยมายังรัฐอินเดียตะวันตกได้ในระยะ 5 ปี  

 
 
 
 



 
บทที ่3 

ผลการศึกษา 
 
 

3.1  ภาพรวมการค้า 
 

 
ภาพที่ 11 แผนที่ประเทศอินเดีย 

 
อินเดียตั้งอยู่ในภูมิภาคเอเชียใต้ มีพ้ืนที่ 3.2 ล้านตารางกิโลเมตร ด้านซ้ายติดทะเล  

อาระเบียน ด้านขวาติดอ่าวเบงกอล จึงมีชายฝั่งยาวถึง 7,516 กม. ติดรัฐส้าคัญ 9 รัฐ ประกอบด้วย  
คุชราต มหาราษฏระ กัว กรณาฏกะ เกรละ ทมิฬนาฑู อานธรประเทศ โอดิชา และเบงกอลตะวันตก 
และ 2 ดินแดนสหภาพ ประกอบด้วยย ดามันและดีอู และพูดูเชอร์รี  

อินเดียมีคู่ค้าส้าคัญ 5 อันดับแรก ประกอบด้วย สหรัฐอเมริกา จีน สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 
ซาอุดิอาระเบีย และเยอรมนี ประเทศน้าเข้าส้าคัญได้แก่ จีน สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ สหรัฐอเมริกา 
ซาอุดิอาระเบีย และอิรัก ประเทศส่งออกส้าคัญ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ จีน 
บังกลาเทศ เนเธอร์แลนด์ และสิงคโปร์ สินค้าน้าเข้าส้าคัญ ได้แก่ น้้ามันปิโตรเลียม ทองค้า พลอย  
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หินมีค่าและกึ่งมีค่า ถ่านหิน และก๊าซปิโตรเลียม สินค้าส่งออกส้าคัญ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ปิโตรเลียม 
พลอย หินมีค่าและกึ่งมีค่า ยา ทองค้า โลหะมีค่า เครื่องประดับ และข้าว  

ส่วนการค้าระหว่างไทย-อินเดีย สินค้าน้าเข้าส้าคัญ ได้แก่ เครื่องเพชรพลอย เครื่องจักรกล
และส่วนประกอบ เคมีภัณฑ์ เศษโลหะและผลิตภัณฑ์ เหล็กกล้าและผลิตภัณฑ์ ส่วนสินค้าส่งออก
ส้าคัญเป็นสินค้าขั้นกลางที่อินเดียน้าไปมาผลิตต่อ เช่น ไขมันและน้้ามันจากพืชและสัตว์ เม็ดพลาสติก 
เคมีภัณฑ์ อัญมณีและเครื่องประดับ เหล็ก เหล็กกล้าและผลิตภัณฑ์ เป็นต้น โดยการส่งออกของไทย
ไปอินเดียในปี พ.ศ. 2564 สูงสุดเป็นประวัติการณ์ ส้าหรับในปี พ.ศ. 2565 ก็ยังขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
โดยเฉพาะในช่วง 6 เดือนแรก มีมูลค่า 185,940.14 ล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 60.31 จากปีก่อนหน้า  

ปัจจุบันอินเดียน้าเข้าสินค้าอาหารและเครื่องดื่มจากประเทศหลัก เช่น สหรัฐอเมริกา จีน 
เมียนมาร์ อินโดนีเซีย มาเลเซีย ไทย สหราชอาณาจักร เกาหลี และอิตาลี โดยในปี 2564 อินเดีย
น้าเข้าสินค้าอาหารพร้อมปรุง อาหารพร้อมรับประทาน และเครื่องดื่มจากไทย มูลค่า 1,033.27 ล้านบาท 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 3.8 ของมูลค่าการส่งออกสินค้าไปอินเดีย ถึงแม้ว่ามูลค่าสินค้าอาหารและ
เครื่องดื่มที่ส่งออกไปอินเดียจะยังคงมีมูลค่าน้อย แต่ก็เป็นสินค้าที่มีศักยภาพ ตอบโจทย์คนรุ่นใหม่  
ที่ชอบทดลองรับประทานอาหารแปลกใหม่และคุณภาพสูง สินค้าที่ส่งออก อาทิเช่น ผลไม้แปรรูป 
เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ น้้าผลไม้ เครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ สิ่งปรุงรสต่าง ๆ ผลิตภัณฑ์ข้าวสาลี 
ซอส เครื่องแกงส้าเร็จรูป ข้าวโพดหวานกระป๋องแปรรูป อาหารทะเลกระป๋อง เส้นหมี่ก๋วยเตี๋ยว ผลไม้
กระป๋อง ผักกระป๋อง ขนมปังกรอบ บะหมี่กึ่งส้าเร็จรูป เป็นต้น 

 
3.2 ผลการศึกษา 

3.2.1  จากการศึกษาเรื่องการส่งเสริมการค้าสินค้าอาหารและเครื่องดื่มรายรัฐอินเดีย
ตะวันตกรวม 4 รัฐ ประกอบด้วย รัฐมหาราษฏระ คุชราต กรณาฏกะ และเกรละ พบว่า  ทั้ง 4 รัฐ 
มีความได้เปรียบในการแข่งขันคือเป็นรัฐที่มีระบบโลจิสติกส์ที่ดีและสะดวกในการขนส่งสินค้า  
มีชาวต่างชาติและนักลงทุนอาศัยอยู่มาก ผู้บริโภคมีความทันสมัย ชอบสินค้าคุณภาพ และมีก้าลังซื้อ
สูงกว่ารัฐอ่ืน ๆ ทั่วทั้งประเทศ แต่ในการส่งออกอาหารและเครื่องดื่มไปยัง 4 รัฐข้างต้น จะต้องปฏิบัติ
ตามกฎระเบียบและข้อก้าหนดของหน่วยงานด้านมาตรฐานและความปลอดภัยทางอาหารของอินเดีย 
(FSSAI, Ministry of Health and Family Welfare) ซึ่งได้ร่างข้อก้าหนดเกี่ยวกับมาตรฐานและ 
ความปลอดภัยของสินค้าอาหารเพ่ือสุขภาพหรือ Food Safety and Standards (Health Supplements, 
Nutraceuticals, Food for Special Dietary Use, Food for Special Medical Purpose, and 
Prebiotic and Probiotic Food) Regulations, 2022 ใช้บังคับกับทุกรัฐ ดังนี้ 

1) สินค้าจะต้องมีฉลากตาม Food Labeling Requirements และอายุ (shelf 
life) ไม่น้อยกว่า 60% ณ เวลาที่ปล่อยจากศุลกากรขาเข้า  
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2) การน้าเข้าสินค้าที่มีส่วนผสมของพืช 24 ชนิด ได้แก่ ข้าว ข้าวสาลี ข้าวโพด  
มันฝรั่ง เมลอน มะเขือ มะเขือเทศ ถั่วเหลือง ถั่วพุ่ม ถั่วฝักยาว สับปะรด มะละกอ แอปเปิล อ้อย 
พลัม พริกหวาน บีทชูการ์ เมล็ดแฟลกซ์ ดอกค้าฝอย สควอช ผักชิโครี่ อัลฟัลฟ่า อาเจนตินา-คาโนลา 
และ โปลิช-คาโนลา จะต้องมีใบรับรองว่าสินค้าดังกล่าวไม่มีส่วนประกอบของ GMOs (Non-GM-
origin-cum-GM-free Certificate) โดยผู้ส่งออกในประเทศต้นทางต้องส่งให้ผู้น้าเข้าอินเดียล่วงหน้า 
เพ่ือใช้ยื่นต่อหน่วยงานด้านกักกันพืช 

3) อาหารที่ยังไม่เคยมีการตรวจรับรองมาตรฐานในอินเดียมาก่อน (Proprietary 
Food) จะต้องแสดง Certificate of Analysis (CoA) ที่ออกโดยห้องปฏิบัติการที่ได้รับการรับรอง
มาตรฐาน ISO 17025 ในประเทศผู้ส่งออก 

4) พรบ.  Food Safety and Standards Act (2006) ของอินเดี ยก้ าหนดให้
ส่วนผสมอาหารเพียง 511 ชนิดเท่านั้นที่เป็น Non-Proprietary (Standardized) Food ซึ่งอนุญาต
ให้เอกชนสามารถผลิต น้าเข้าและจ้าหน่ายได้ โดยไม่ต้องขอเอกสารรับรองจากห้องปฏิบัติการ  

5) Food Safety and Standards (Import) Amendment Regulations (2020) 
ก้าหนดให้โรงงานผลิตอาหารที ่ส่งออกมายังอินเดียต้องได้รับการตรวจสอบมาตรฐานและ  
ความปลอดภัย โดยหน่วยงานในประเทศผู้ส่งออกท่ี FSSAI ให้การยอมรับด้วย  

6) การขอ/ต่ออายุใบอนุญาตประกอบกิจการอาหารจาก FSSAI ผู้ผลิต/ผู้ค้า (รวมถึง
ผู้น้าเข้า) จะต้องอัพโหลดใบอนุญาต (หรืออย่างน้อยต้องมีใบรับรองว่าได้ยื่นขอใบอนุญาต) ที่ได้จาก 
Bureau of Indian Standards (BIS) มีผลตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน 2564  

7) โรงงานผู้ผลิตอาหารต่างประเทศจะต้องขึ้นทะเบียนกับคณะกรรมการอาหารของ
อินเดีย (Food Authority) ก่อนส่งออกสินค้า ตามแบบฟอร์ม 16 พร้อมแนบเอกสารตามภาคผนวก 
Annex https://fssai.gov.in/notifications.php?notification=wto-tbt-notification (หมายเลข
ประกาศ G/TBT/N/IND/180) มีผลตั้งแต่ มิถุนายน 2565 

3.2.2  การเปรียบเทียบปัจจัยต่าง ๆ ที่จะมีผลต่อการส่งเสริมการค้าสินค้าอาหารและ
เครื่องดื่มใน 4 รัฐ ดังที่ได้กล่าวข้างต้น ภายใต้กรอบแนวคิดแบบจ้าลองการค้าโลก ทฤษฎีทาง
การตลาดของฟิลลิป คอตเลอร์ และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค มีผลดังตารางด้านล่าง 
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ตารางท่ี 1  การเปรียบเทียบปัจจัยต่าง ๆ ที่จะมีผลต่อการส่งเสริมการค้าสินค้าอาหารและเครื่องดื่มใน 
4 รัฐ 

กรอบแนวคิด รัฐมหาราษฏระ รัฐคุชราต รัฐกรณาฏกะ รัฐเกรละ 
แบบจา้ลองการค้าโลก 
ของ WTO 

- การผลิต 

- การค้า 

- สินค้าอาหารและเครื่องดื่มบางประเภทสามารถลดต้นทุนได้ตามทฤษฎีแบบจ้าลอง
องค์การการค้าโลกในส่วนขององค์ประกอบด้านการผลิตและการค้า เช่น บะหมี่กึ่งส้าเร็จรูป 
น้้าหวานรสผลไม้ ผลไม้อบแห้ง ซึ่งการผลิตครั้งเดียวสามารถท้าไดห้ลากหลายรส ซึ่งผลให้
สามารถลดต้นทุนการผลติได้ ในขณะที่สินค้าดังกล่าวไดร้ับความนิยมมากและน้าไปสู่การ
ปรับราคาอยา่งต่อเนื่อง 

ทฤษฎีทางการตลาด
ของ ฟิลลิป คอตเลอร์ 
 

- รัฐมหาราษฏระมี
ประชากรประมาณ 
124 ล้านคน ผู้บริโภค
รัฐนี้ส่วนใหญเ่ป็นเป็น
ชนช้ันกลางมีก้าลังซื้อ
อาศัย และมีชาวต่างชาติ
อาศัยอยู่มาก 
- ผู้บริโภคให้
ความส้าคญัต่อสุขภาพ
และชอบสินคา้คณุภาพดี 
โดยฉพาะสินค้าท่ีมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ  
- ผู้บริโภคมีความ
อ่อนไหวเรื่องราคา
สินค้า ผูส้่งออกไทยจึง
ต้องปรับปรุงคุณภาพ
การผลิตเพื่อให้ให้ได้
ต้นทุนท่ีต่้าลง เพื่อให้
ขายได้ในราคาที่ต่้ากว่า
คู่แข่ง เช่น จีน 
อินโดนีเซีย และ
มาเลเซีย  
- กลยุทธ์ทางการตลาด
ควรใช้การกระตุ้นการ
ขายโดยการลดราคา 
แจกสินค้าเพื่อการ
ทดลองใช้ 

- รัฐคุชราตมี
ประชากรประมาณ 
70 ล้านคน ผูบ้ริโภค
รัฐนี้มีก้าลังซื้อแต่
ค่อนข้าง อนุรักษ์
นิยม และส่วนใหญ่
รับประทานมังสวิรตั ิ
- ในการขยายตลาด
สินค้าใหม่ จ้าเป็นต้อง 
สร้างการรับรูต้่อ
ผู้บริโภคผา่น
กิจกรรมส่งเสริม
ตลาด เช่น การสาธติ
ท้าอาหารไทยพร้อม
แจกชิม การแจก
สินค้าตัวอย่าง  
การลดราคาสินค้า 
เพื่อให้เกิดการ
ทดลองซื้อน้าไปใช้ 
ตลอดจนการใช้ผู้มี
อิทธิพลทางความคิด
เป็นตัวโน้มน้าว 

- รัฐกรณาฏกะมี
ประชากรประมาณ 
69 ล้านคน มี
ผู้บริโภคที่เป็นชาว 
ต่างชาติและชนช้ัน
กลางอาศัยอยู่
จ้านวนมากจึงมี
ความต้องการสินค้า
น้าเข้าท่ีทันสมัย
คุณภาพดี แบรนดด์ัง 
ผู้บริโภคให้
ความส้าคญั ต่อ
คุณภาพมากกว่า
ราคา 
- การน้าเสนอสินค้า
ให้ผู้บริโภคในรัฐนีไ้ด้
รู้จักควรจะ
ด้าเนินการผ่านการ
จัดงานหรือการเข้า
ร่วมงานแสดงสินค้า 
การส่งเสริมการขาย
ในห้างหรือซุปเปอร์
มาร์เกต็ขนาดใหญ่ 
โดยการจัดมมุแสดง
สินค้าให้เห็นอย่าง
โดดเด่น พร้อมสาธิต
การท้าอาหารและ

- รัฐเกรละมี
ประชากรประมาณ 
35 ล้านคน 
ประชากรส่วนใหญ่มี
การหมุนเวยีน
ออกไปท้างาน
ต่างประเทศ รัฐนี้จึง
เป็นกลุ่มผู้บรโิภคที่มี
ความทันสมัยและมี
ก้าลังซื้อสูง ชอบ
สินค้าแบรนด์ และ
ค้านึงถึงคุณภาพ
สินค้ามากกว่าราคา 
- การจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขายในรัฐ
นี้ควรเป็นรูปแบบ
การส่งเสริมการขาย
ในห้างขนาดใหญ่ 
เช่น ห้าง Lulu การ
แสดงสาธติท้าอาหาร
ไทย ควบคู่ไปกับการ
แสดงศิลปวัฒนธรรม
ไทย 
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กรอบแนวคิด รัฐมหาราษฏระ รัฐคุชราต รัฐกรณาฏกะ รัฐเกรละ 
- กิจกรรมส่งเสรมิ 
การขาย เช่น การจัด
งานแสดงสินค้า  
การส่งเสริมการขายใน
ห้าง/ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 
เป็นต้น 

แจกชิม ควบคู่ไปกับ
ส่งเสริมการขายใน
ตลาดออนไลน์ และ
ประชาสมัพันธ์ผ่าน
โซเชียลมีเดยี 
 

ทฤษฎีเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บรโิภค 
- การตัดสินใจซื้อ
สินค้า  

- ผู้บริโภครัฐนี้มักจะ
นิยมซื้อสินค้าตาม
ฤดูกาล เพื่อเป็น
ของขวัญให้กับบุคคล
ในครอบครัวและนิยม
ซื้อสินค้าผา่นห้างร้าน
และตลาดออนไลน ์

- ผู้บริโภครัฐนี้มักนยิม
ซื้อสินค้าอาหารให้
เป็นของฝาก และ
นิยมอาหารที่มี
ส่วนผสมของ
เครื่องเทศ สมุนไพร 
- คุชราตมีกฎหมาย
ห้ามจ้าหน่าย/
บริโภคแอลกอฮล์ 
การน้าสินค้าเข้าไป
จ้าหน่ายในรัฐนี้
จะต้องไมม่ีส่วนผสม
ของแอลกอฮอล์ และ
ผู้ประกอบการไทย
จะต้องศึกษากฏ
ระเบียบใหเ้ข้าใจ
อย่างลึกซึ้ง  
- ผลิตภณัฑ์ที่จะวาง
จ้าหน่ายในรัฐนี้ไม่
ควรมีส่วนผสมของ
สัตว์ และควรแสดง
สัญลักษณ์จดุวงกลม
สีเขียวไว้บนหีบห่อให้
ชัดเจนเพื่อสร้างความ
มั่นใจให้ผู้บรโิภค 
- ผู้บริโภคนิยมซื้อ
สินค้าจากร้านค้า
ท้องถิ่น 

- ผู้บริโภครัฐนี้มี
ความรู้ความช้านาญ
ในการใช้อินเตอร์เน็ต 

และนิยมซื้อสินค้า
ผา่นตลาดออนไลน์  
- ผู้บริโภคมีความ
เป็นสากลนิยมซื้อ
สินค้าเพื่อความสุข 
ความบันเทิง และ
ความหรูหรา  
- รัฐนี้มีร้านอาหาร
นานาชาติให้เลือก
บริโภคได้หลาย
ระดับ แสดงถึงความ
ต้องการของผู้บริโภค
ที่หลากหลาย  
 

- ผู้บริโภครัฐนี้มีทั้งที่
เป็นคนพ้ืนเมืองและ
นักท่องเที่ยว 
เนื่องจากรัฐเกรละมี
ช่ือเสียงด้าน
อายุรเวท จึงมี
นักท่องเที่ยวจาก
ต่างประเทศ
โดยเฉพาะจาก
ตะวันออกกลาง และ
ยุโรปมาอยู่อาศัยใน
ระยะเวลาสั้น ๆ แต่
หมุนเวียนตลอดป ี
- ผู้บริโภคในรัฐนี้นับ
ถือศาสนาครสิต์ 
ฮินดู และมสุลิม 
ความต้องการซื้อ
สินค้าตามเทศกาลจึง
มีตลอดป ี
- ผู้บริโภครัฐนี้นิยม
รับประทานอาหารที่
ท้าจากกะทิ ออกรส
หวาน คล้ายอาหารไทย 
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กรอบแนวคิด รัฐมหาราษฏระ รัฐคุชราต รัฐกรณาฏกะ รัฐเกรละ 
สินค้าศักยภาพ - ขนมขบเคี้ยว อาทิ

เช่น คุกกี้ แครกเกอร ์ 

- อาหารพร้อม
รับประทาน อาทิเช่น 
แกงส้าเร็จรูป ต้มย้า 

- บะหมี่กึ่งส้าเร็จรูป 
เส้นก๋วยเตี๋ยว 

- อาหารทะเลกระป๋อง 

- เครื่องดื่มชนิดมี
แอลกอฮอล์และไม่มี
แอลกอฮอล์ อาทิเช่น 
กาแฟ ชา น้้าผลไมส้ด
และแปรรูป น้้าหวาน
รสผลไม้ต่าง ๆ สุรา
ชนิดต่าง ๆ เช่น ไวน์ 
เบียร์ วิสกี้ เป็นต้น  
 

- อาหารมังสวริัต ิ
โปรตีนจากพืช นม
จากพืช  

- กะทิ พริกแกง 
ซอสปรุงรส  

- Plant based 
meat 

- บิสกิต 

- เครื่องดื่มชนิดไม่มี
แอลกอฮอล์ อาทิเช่น 
กาแฟ ชา น้้าผลไม้ 
เป็นต้น 
 

- เครื่องปรุงรส 

- ชุดอาหารพร้อม
ปรุง เช่น ผัดไทย 
แกงเขียวหวาน  

- อาหารพร้อม
รับประทาน 

- แครกเกอร์ที่ท้า
จากข้าว 

- อาหารออแกนิกส์  

- เครื่องดื่มชนิดมี
แอลกอฮอล์และไม่มี
แอลกอฮอล์ อาทิเช่น 
กาแฟ ชา น้้าผลไม้
แปรรูปน้้าหวานปรุง
แต่งกลิ่นผลไม้ผสม
บุก วุ้น และเมล็ด
แมงลัก สุราชนิดต่างๆ 

เช่น ไวน์ เบียร์ วิสกี้ 
เครื่องดื่มผสม
ค็อกเทล เป็นต้น  

- อาหารทะเล 

- อาหารฮาลาล 

- ขนมขบเคี้ยวท้า
จากธัญพืช  

- เครื่องปรุงรสต่างๆ  

- เส้นก๋วยเตี๋ยว 

- เครื่องดื่มชนิดมี
แอลกอฮอล์และไม่มี
แอลกอฮอล์ อาทิ
เช่น กาแฟ ชา น้้า
ผลไม้ น้้าหวานปรุง
แต่งกลิ่นผลไม้ผสม
บุก วุ้น และเมล็ด
แมงลัก สุราชนิดตา่ง  ๆ

เช่น ไวน์ เบียร์ วิสกี้ 
เป็นต้น  
 

 
ทั้งนี้ สามารถสรุปได้ดังนี้  
1) ตามทฤษฎีแบบจ้าลองการค้าโลกของ WTO พบว่าสินค้าบางรายการสามารถ 

ลดต้นทุนการผลิตได้ เนื่องจากภายใต้กิจกรรมเดียวสามารถผลิตสินค้าได้หลายรายการ เช่น บะหมี่ก่ึง
ส้าเร็จรูป น้้าหวานรสผลไม้ และผลไม้อบแห้ง ซึ่งจะท้าให้สินค้ามีต้นทุนต่้าลงและสามารถแข่งขันได้ 

2) ตามทฤษฎีทางการตลาดของฟิลลิป คอตเลอร์ พบว่ากลยุทธ์การส่งเสริมการขาย
เพ่ือสร้างความตระหนักรู้ต่อผู้บริโภคในรัฐมหาราษฏระ กรณาฏกะ และเกรละสามารถท้าได้  
ในรูปแบบคล้ายกัน เช่น การจัดงานแสดงสินค้า การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในห้างหรือซุปเปอร์
มาร์เก็ตที่จ้าหน่ายสินค้าไทย การสาธิตท้าอาหารไทย ส่วนรัฐคุชราตควรเป็นรูปแบบการจัดงานแสดง
สินค้าควบคู่กับกับแจกสินค้าตัวอย่างเพ่ือให้ผู้บริโภคเปิดใจและน้าไปสู่การทดลองใช้ 

3) ตามทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในรัฐมหาราษฏระ กรณาฏกะ และเกรละ 
พบว่า ผู้บริโภคมีความทันสมัยและมีก้าลังซื้อ ชอบสินค้าคุณภาพและสินค้าแบรนด์ และพร้อมเปิดรับ
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สินค้าใหม่ ๆ แบรนด์ใหม่ ๆ ส่วนผู้บริโภคในรัฐคุชราตถึงแม้จะมีก้าลังซื้อแต่ค่อนข้างอนุรักษ์นิยมและ
ส่วนใหญ่รับประทานอาหารมังสวิรัติ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคทั้ง 4 รัฐนิยมซื้อสินค้าในตลาดออนไลน์
และออฟไลน์ 

4) สินค้าอาหารของไทยที่มีศักยภาพในการขยายตลาดใน 4 รัฐ ได้แก่ ขนมขบเคี้ยว 
อาหารพร้อมรับประทาน อาหารพร้อมปรุง บะหมี่กึ ่งส้าเร็จรูป เครื่องปรุงรส พริกแกง กะทิ  
เส้นก๋วยเตี๋ยว อาหารมัสวิรัติ และเนื้อที่ท้าจากพืช ส่วนสินค้าเครื่องดื่มที่มีศักยภาพเป็นได้ทั้งชนิด 
มีแอลกอฮอล์ และไม่มีแอลกอฮอล์ เช่น เหล้า ไวน์ เบียร์ เครื่องดื่มผสมค็อกเทล ชา กาแฟ น้้าผลไม้ 
น้้าหวานกลิ่นผลไม้ผสมบุก เมล็ดแมงลัก เป็นต้น ยกเว้นรัฐคุชราตที่ทางรัฐมีกฎหมายเฉพาะห้าม
จ้าหน่ายและบริโภคแอลกอฮอล์ จึงไม่สามารถจ้าหน่ายเครื่องดื่มชนิดมีแอลกอฮอล์ในรัฐนี้ได้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
บทที ่4 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 
 

4.1  สรุปผลการศึกษา 
จากการศึกษาพบว่าในการท้าการค้ากับ 4 รัฐอินเดียตะวันตก ประกอบด้วย รัฐมหาราษฏระ  

คุชราต กรณาฏกะ และเกรละ มีปัญหาอุปสรรคที่คล้ายกัน ซึ่งส่งผลให้การค้าขยายตัวได้ไม่มาก
เท่าท่ีควร โดยหลัก ๆ ประกอบด้วย  

1) การขาดทักษะในการใช้ภาษาอังกฤษ ผู้ประกอบการไทยโดยเฉพาะ SMEs ไม่สามารถ
สื่อสารด้วยภาษาอังกฤษได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

2) การขาดความเชื่อมั่นระหว่างกัน เนื่องจากไม่มีระบบตรวจสอบความน่าเชื่อถือของคู่ค้า
ทั้งสองฝ่าย  

3) การขาดแหล่งข้อมูลรายละเอียดผู้ส่งออกท่ีสนใจตลาดอินเดียอย่างจริงจัง ท้าให้ผู้น้าเข้า
ไม่ได้รับการตอบสนองเท่าท่ีควร 

4) การขาดการริเริ่มการท้า Ease of Doing Business ด้านการค้าระหว่างประเทศระหว่าง
รัฐบาลไทย-อินเดีย  

5) อินเดียออกกฎระเบียบใหม่บ่อยและซับซ้อน ท้าให้ผู้ผลิตและส่งออกไทยมีต้นทุนเพ่ิมข้ึน 
และการตีความของเจ้าหน้าที่ศุลกากรไม่แน่นอน 

6) ราคาค่าขนส่งสูงขึ้นส่งผลให้ราคาสินค้าสูงขึ้น 
 

4.2 ข้อเสนอแนะ 
4.2.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

ปัจจุบันมูลค่าการค้ารวมระหว่างไทย-อินเดีย ในช่วง 7 เดือนแรกของปี 2565  
มีสัดส่วนเพียงร้อยละ 3.06 ของมูลค่าการค้าระหว่างไทยกับโลก ซึ่งถือว่ายังน้อยมาก แต่หากพิจารณา
สถิติ 5 ปีย้อนหลัง จะพบว่า มูลค่าการค้าระหว่างไทย-อินเดียมีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่องทั้งใน
ภาคการส่งออกและการน้าเข้า ซึ่งชี้ให้เห็นถึงศักยภาพของอินเดียที่จะเป็นตลาดส้าคัญของไทย 
ในอนาคต การขยายตลาดไปยังอินเดียจ้าเป็นต้องก้าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสมและขจัดปัญหาอุปสรรค
มาตรการกีดกันทางภาษีและไม่ใช่ภาษี ตลอดจนการสร้างกลไกในการสร้างความเชื่อมั่นให้กับคู่ค้า  
ทั้งสองฝ่าย  
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กระทรวงพาณิชย์ในฐานะที่เป็นหน่วยงานผลักดันและส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ จึงควรจัดประชุมหน่วยงานที่เก่ียวข้องเพื่อบูรณาการการด้าเนินงานร่วมกันผลักดันและแก้ไข
ปัญหาอุปสรรคทางการค้าทั้ง 4 รัฐ โดยการขอความอนุเคราะห์และมอบหมายให้หน่วยงานต่าง  ๆ 
ด้าเนินการ ดังนี้ 

1) กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศจัดคณะผู้แทนทางการค้าทั้งภาครัฐและ
เอกชนเยือนเมืองรอง (Tier 2 และ Tier 3) ที่มีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจสูงและมาตรฐาน
ความเป็นอยู่ของประชากรสูงกว่าทั่วไป เช่น สุรัต อินดอร์ ปูเน่ โดยเน้นสินค้าอาหารและเครื่องดื่ม
และอุปโภคบริโภคท่ัวไป  

2) สภาหอการค้าไทยจัดท้าข้อมูลเชิงลึกด้านโอกาสทางการตลาด พฤติกรรม
ผู้บริโภค รายการสินค้าศักยภาพ ความตกลงทางการค้า กฎระเบียบ อัตราภาษี และรายละเอียด
การติดต่อผู้น้าเข้าให้กับผู้ประกอบการขนาดกลางและเล็ก ฝึกอบรมผู้ประกอบการให้มีความพร้อม
ด้านภาษาอังกฤษในระดับที่สามารถเจรจาการค้าได้ และส่งเสริมให้มีการเชื่อมต่อระหว่าง
ผู้ประกอบการของทั้งสองประเทศ  

3) สถาบันอนุญาโตตุลาการจัดตั้งอนุญาโตตุลาการร่วมในการระงับข้อพิพาทและ 
คดีความโดยตัวแทนทั้งสองประเทศ เพ่ือให้ผู้ได้รับผลกระทบได้รับความช่วยเหลือในการต่อสู้กับผู้คดโกง 
การฉ้อฉลหลอกลวง และผู้ผิดสัญญา และควรมีฐานข้อมูลที่เปิดเผยต่อสาธาณะให้ตรวจสอบผู้ที่มี
ประวัติการผิดสัญญา และข้ึนบัญชีด้าในข้อมูลที่เก่ียวข้องกับธุรกิจ 

4) กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศด้าเนินการต่อในเรื่องการจัดท้าข้อตกลง
ทางการค้าเสรีไทย-อินเดีย และอาเซียน-อินเดีย โดยเจรจากับฝ่ายอินเดียเพ่ือเพ่ิมรายการสินค้าที่
ได้รับการยกเว้นภาษี โดยเน้นสินค้าที่ไทยมีศักยภาพและเป็นที่ต้องการในตลาดอินเดีย เช่น ขนมขบเคี้ยว 
เครื่องดื่มชนิดไม่มีแอลกอฮอล์ ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม เป็นต้น  

5) กรมศุลกากรพิจารณาหยิบยกปัญหาพิธีการด้านศุลกากรและการตีความของ
เจ้าหน้าที่ศุลกากรขึ้นหารือกับรัฐบาลอินเดียในเวทีการหารือระดับรัฐมนตรี เพ่ือให้อินเดียรับทราบ
ปัญหาและพิจารณาผ่อนปรนอ้านวยความสะดวกให้กับผู้น้าเข้าอินเดียมากข้ึน  

6) กระทรวงการคลังพิจารณาด้าเนินการส่งเสริมให้มีความร่วมมือระหว่างธนาคาร
ของไทยและสถาบันการเงินของอินเดีย เพ่ืออ้านวยความสะดวกให้กับผู้น้าเข้าและนักลงทุนไทยใน
อินเดีย ซึ่งจะช่วยให้การค้าระหว่างสองประเทศขยายตัวสูงขึ้น ทั้งนี้ การให้บริการของธนาคารไทย
และอินเดียจะมีลักษณะคล้ายๆ กัน รูปแบบธุรกิจและการด้าเนินงานถูกควบคุมโดยธนาคารกลาง  
จะต่างกันเพียงไทยมีธนาคารหลักเพียง 4-5 ราย ส่วนอินเดียมีสถาบันการเงินจ้านวนมาก ทั้งธนาคาร
ขนาดใหญ่ กลาง และเล็ก ธนาคารแบบสหกรณ์ ธนาคารแบบ regional rural เพ่ือตอบสนองลูกค้าที่
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อยู่ในพ้ืนที่ห่างไกล ผู้ด้อยโอกาส ให้สามารถเข้าถึงแหล่งเงินกู้ได้ ปัจจุบันธนาคารอินเดียเปิดสาขา  
ในไทย 1 แห่งคือ Indian Overseas Bank Bangkok  

7) ส้านักงานสภานโยบายการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรมแห่งชาติ
หารือกับสถาบันเทคโนโลยีอินเดีย (Indian Institute of Technology) ถึงความร่วมมือด้านวิชาการ
เพ่ือพัฒนาอาหารแห่งอนาคต  

4.2.2 ข้อเสนอแนะในการด าเนินการ 
สืบเนื่องจากรัฐมหาราษฏระ คุชราต กรณาฏกะ และเกรละ ล้วนเป็นรัฐที่มีศักยภาพ

ในการขยายการค้าการลงทุน แต่ยังมีในบางพ้ืนที่ที่สินค้าไทยยังเข้าไปไม่ถึง จึงจ้าเป็นต้องเพ่ิมกลยุทธ์
และส่งเสริมการตลาดทั้งในเมืองหลักและเมืองรอง โดยมีแนวทางการด้าเนินงานที่คล้ายกันซึ่งเป็นไป
ตามวัตถุประสงค์หลักเพ่ือสร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภค ภาครัฐและเอกชนควรร่วมกันด้าเนินการ ดังนี้  

1) กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศร่วมกับสภาหอการค้าไทยจัดให้มีการพบกัน
ระหว่างหน่วยงานที่ดูแลรับผิดชอบด้านการค้าและนักธุรกิจของทั้งสองประเทศบ่อย  ๆ จะท้าให้เกิด
ความคุ้นเคย มีความไว้เนื้อเชื่อใจกัน และน้าไปสู่การริเริ่มทางการค้าของทั้งสองฝ่าย จัดอบรมสัมมนา
ผู้ประกอบการไทยโดยเฉพาะรายที่ต้องการเข้าตลาดอินเดียอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้เข้าใจธรรมชาติของตลาด
และพฤติกรรมผู้บริโภค ส่งเสริมการเดินทางไปอินเดียเพ่ือส้ารวจ ท้าความรู้จัก และสร้างความคุ้นเคย
กับผู้น้าเข้า ซึ่งจะช่วยให้เกิดความเข้าใจ ยอมรับ และปรับทัศนคติ และเตรียมพร้อมในการเจรจา
ธุรกิจกับอินเดีย  

2) ส้านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศในอินเดียจัดงานแสดงสินค้า งานเทศกาล
อาหารไทย ควบคู่ไปกับการแสดงศิลปวัฒนธรรม กิจกรรมการส่งเสริมการจ้าหน่ายสินค้าไทยผ่าน
ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์มาร์เก็ตทั้งออนไลน์และออฟไลน์ ซึ่งจะสร้างความต้องการบริโภคสินค้าไทย 
และกระตุ้นให้มีการน้าเข้าสินค้าไทยเพ่ิมขึ้น ร่วมกับสภาอุตสาหกรรมอินเดีย (Confederation of 
Indian Industry) จัดประกวด Startup เพ่ือให้นักลงทุนหรือบริษัทใหญ่มาร่วมกันขยายกิจการ 
ตลอดจนการน้าจุดแข็งด้านการเชื่อมโยงประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมมาอย่างยาวนานของไทยและ
อินเดียมาประกอบการประชาสัมพันธ์สินค้าไทย เพ่ือสร้างกระแสความนิยมสินค้าไทยให้กว้างขวาง
มากขึ้น  

3) ภาคเอกชนที่เกี่ยวข้อง เช่น สภาหอการค้าและอุตสาหกรรมไทย-อินเดียควรจะ
ท้าความตกลงด้าน Ease of Doing Business ระหว่างกัน ไม่ใช่แต่เพียงการส่งออกจากไทย แต่ควร
น้าเข้าจากอินเดียด้วย เพ่ือให้ win-win ทั้งสองฝ่าย และส่งเสริมให้สมาชิกใช้บริการแพลตฟอร์มของ
สมาคม/หอการค้าอินเดียจะท้าให้นักธุรกิจทั้งสองฝ่ายสามารถพบปะ ตรวจสอบประวัติ และเจรจา
ธุรกิจกันผ่านแพลตฟอร์มดังกล่าว เช่น BIA Connect App, Global Linker เป็นต้น  
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4) ผู้ประกอบการไทยที่มีศักยภาพในการขยายตลาดไปยังอินเดีย ได้แก่ ผู้ผลิตและ
ส่งออกสินค้าอาหารและเครื่องดื่มประเภทเครื่องปรุงต่างๆ เช่น ซอส พริกแกง กะทิ อาหารพร้อม
รับประทาน อาหารมังสวิรัติ อาหารกึ่งส้าเร็จรูป เส้นก๋วยเตี๋ยว น้้าผลไม้ น้้าหวานรสผลไม้ผสมวุ้นหรือ
เมล็ดแมงลัก เป็นต้น ส้าหรับผู้ประกอบการรายใหม่ควรจะเข้าร่วมงานที่กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศและส้านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศในอินเดียจัด เช่น งานแสดงสินค้า THAIFEX 
ANUGA ASIA, Thailand Week, Top Thai Brand กิจกรรมจับคู่ เ จรจาธุ รกิจการค้าออนไลน์  
ตลอดจนงานอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องที่จัดในอินเดีย เพ่ือจะได้มีโอกาสได้น้าเสนอสินค้าต่อผู้น้าเข้าและผู้จัด
จ้าหน่ายโดยตรง  

5) การระบาดของ Covid-19 ท้าให้การค้าออนไลน์เข้ามาเป็นส่วนส้าคัญของธุรกิจ
ค้าปลีก นักวิเคราะห์คาดการณ์ว่าตลาดออนไลน์ของอินเดียจะโตถึง 188 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ ในปี 
2025 จาก 46.2 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ ในปี 2020 นโยบาย Digital India ท้าให้มีจ้านวนของผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตและสมาร์ทโฟนเพ่ิมขึ้น เมื่อปี 2021 พบว่า ผู้บริโภคอินเดียใช้ Smartphone 5G มากขึ้นกว่า 
500% จากปีก่อนหน้า โดยคนอินเดียใช้สมาร์ทโฟนเฉลี่ยวันละ 7 ชม.  

แม้ว่าปัจจุบันนี้รูปแบบการค้าจะกลับเข้าสู่ภาวะปกติ แต่ผู้บริโภคก็ยังคงนิยมซื้อสินค้า
ออนไลน์ โดยเฉพาะสินค้าในกลุ่มอาหารและเครื่องดื่ม แฟชั่น เภสัชภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ดูแลความงาม 
ผลิตภัณฑ์ส้าหรับเด็ก ของเล่น อาหารสัตว์เลี้ยง และเฟอร์นิ เจอร์ ปัจจุบันอินเดียมีนักซื้อออนไลน์
ประมาณ 140 ล้านคน ตามหลังจีนและสหรัฐอเมริกา คาดว่าในอีก 2-3 ปีข้างหน้าจะสูงถึง 220 ล้านคน 
ผู้ประกอบการไทยจึงควรใช้ช่องทางการค้าออนไลน์ในการจ้าหน่ายสินค้าไทยควบคู่ไปกับออฟไลน์ด้วย 
ตลาดออนไลน์จ้าหน่ายสินค้าอาหารและเครื่องดื่มที่ส้าคัญของอินเดียมีหลายแพลตฟอร์มและกระจาย
สินค้าครอบคลุมทั้ง 4 รัฐ เช่น  

1) Udaan: https://udaan.com 
2) Indiamart: https://m.indiamart.com 
3) Flipkart: http://www.flipkart.com  
4) Bigbasket: https://www.bigbasket.com 
5) Amazon.in: http://www.amazon.in/ 
อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาเจาะลึกรายรัฐ พบว่า ทั้ง 4 รัฐ มีปัจจัยสภาพแวดล้อมที่

เหมือนหรือคล้ายกัน และสามารถน้ามาก้าหนดเป็นกลยุทธ์การส่งเสริมการค้าได้ ดังนี้  
1) เป็นรัฐที่มีการพัฒนาอย่างก้าวกระโดด มีโครงสร้างพ้ืนฐานทั้งระบบโทรคมนาคม 

ท่าเรือ ถนน และสนามบินที่เพียงพอและสะดวกต่อการขนส่งสินค้า  
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2) ผู้บริโภคมีก้าลังซื้อ มีความทันสมัยและเป็นสากล พร้อมเปิดรับสินค้าใหม่  ๆ  
แบรนด์ใหม่ ๆ มีการใช้อินเตอร์เน็ตอย่างกว้างขวาง และนิยมซื้อสินค้ามากเป็นพิเศษในช่วงเทศกาล
ต่าง ๆ ซี่งจะเริ่มตั้งแต่สิงหาคมถึงมีนาคมของทุกปี 

3) ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าน้าเข้า เช่น ขนมขบเคี้ยว อาหารพร้อมรับประทาน 
อาหารพร้อมปรุง บะหมี่กึ่งส้าเร็จรูป เครื่องปรุงรส พริกแกง กะทิ เส้นก๋วยเตี๋ยว อาหารมังสวิรัติ และ
เนื้อที่ท้าจากพืช ส่วนสินค้าเครื่องดื่มที่มีศักยภาพเป็นได้ทั้งชนิดมีแอลกอฮอล์ และไม่มีแอลกอฮอล์ 
เช่น เหล้า ไวน์ เบียร์ เครื่องดื่มผสมค็อกเทล ชา กาแฟ น้้าผลไม้ น้้าหวานกลิ่นผลไม้ผสมบุก เมล็ดแมงลัก 
เป็นต้น  

4) ช่องทางจ้าหน่ายสินค้าทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์ และเสริมด้วยการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขาย อาทิเช่น การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในห้างร้าน ไฮเปอร์มาร์เก็ต  และ
ซุปเปอร์มาร์เก็ต สาธิตท้าอาหารและแจกชิม ตลอดจนการแจกสินค้าตัวอย่างเพ่ือน้าไปทดลองใช้ที่บ้าน 
ควบคู่กับการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างความตระหนักรู้ในสินค้าผ่านทางสื่อหนังสือพิมพ์ และโซเชียลมีเดีย
โดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเป็นพรีเซนเตอร์ เช่น เชฟที่มีชื่อเสียง ดาราบอลลีวูด นักกีฬาคริกเก็ต  
เป็นต้น 

5) ส้าหรับสินค้าใหม่ที่ต้องการเข้าสู่ตลาดควรเข้าร่วมงานแสดงสินค้าทั้งที่จัดโดย
ส้านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ และที่จัดโดยฝ่ายเอกชนอินเดีย และการร่วมกิจกรรมจับคู่
เจรจาธุรกิจที่จัดโดยกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและหน่วยงานอื่นๆ  

อย่างไรก็ตาม รัฐคุชราตและรัฐเกรละมีปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในบางประการที่
แตกต่างจากรัฐอื่น ซึ่งต้องปรับผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมตลาด คือ  

1) รัฐคุชราต เป็นรัฐที่มีประชากรส่วนใหญ่รับประทานอาหารมังสวิรัติ และค่อนข้าง
อนุรักษ์นิยม และทางรัฐมีกฎหมายห้ามจ้าหน่ายและบริโภคแอลกอฮอล์ การเจาะสินค้าไทยในตลาดนี้
ควรมุ่งเน้นอาหารที่ปรุงจากพืชและโปรตีนจากพืช ตลอดจนอาหารแห่งอนาคต เช่น เนื้อสัตว์ที่ท้าจากพืช 
(plant based meat) และเครื่องดื่มที่ไม่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ เช่น น้้าผลไม้ น้้าสมุนไพร ทั้งนี้ 
ควรท้าสัญลักษณ์วงกลมสีเขียวบนบรรจุภัณฑ์ เพ่ือแสดงว่า สินค้าดังกล่าวเป็นมังสวิรัติ 

2) รัฐเกรละเป็นรัฐที่มีการผสมผสานระหว่างคนท้องถิ่น 3 ศาสนา คือ ฮินดู อิสลาม 
และคริสต์ โดยเป็นชาวมุสลิมสูงถึงร้อยละ 25.56 นอกจากนี้ยังเป็นรัฐที่ได้รับความนิยมจาก
นักท่องเที่ยวจากตะวันออกกลางด้วย ประชากรในรัฐนี้ส่วนใหญ่เคยไปท้างานในต่างประเทศและ 
มีรสนิยมในการรับประทานอาหารค่อนข้างสากล อาหารประจ้ารัฐมีรสชาติคล้ายอาหารไทย ดังนั้น 
สินค้าอาหารไทยทุกชนิดและอาหารมุสลิมจึงเป็นสินค้าที่มีศักยภาพในรัฐนี้ แต่ผู้ประกอบการไทย  
ควรพิมพ์ตราสัญลักษณ์ฮาลาลหรือวงกลมสีเขียวบนบรรจุภัณฑ์เพ่ือสร้างความมั่นใจแก่ผู้บริโภค  
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ภาคผนวก ก. 
แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามผู้แทนกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ผู้ส่งออกไทย หอการค้า สมาคม และผู้น้าเข้า
อินเดีย 
1.  อะไรคือปัญหาอุปสรรคทางการค้าระหว่างไทยและอินเดีย 
2.  อะไรคือกลไกในการแก้ปัญหาอุปสรรคทางการค้า 
3.  อะไรคือกลไกในการส่งเสริมการค้าสินค้าอาหารและเครื่องดื่มและเพ่ิมมูลค่าการส่งออกจากไทยไป
อินเดีย 
4.  ข้อคิดเห็นและเสนอแนะอ่ืนๆ 
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ภาคผนวก ข. 
ปัญหาและโอกาสการส่งออกสินค้าไทยไปอินเดีย 

 
1. ปัญหาการส่งออกสินค้าไทยไปอินเดีย 

• อินเดียก้าลังเร่งเครื่องให้เศรษฐกิจกลับมาฟ้ืนตัวอย่างเร็ว นักวิเคราะห์คาดว่า
เศรษฐกิจอินเดียจะขยายตัวในปีงบประมาณ 2565/2566 ร้อยละ 7.5 และปี 2566-2567 ร้อยละ 
8.0 ซึ่งจะเป็นประเทศที่มีการขยายตัวทางเศรษฐกิจสูงที่สุดในโลก  

• ภาคการค้าปลีกของอินเดียยังคงขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้ว่าจะมีต้นทุนที่สูงขึ้น 
ก้าไรลดลง แต่ยอดขายโดยรวมไม่ได้ลดน้อยลง และด้วยศักยภาพของอินเดียที่มีโอกาสในการส่งออก
ภาคบริการเพ่ิมขึ้นตลอดจนก้าลังซื้อในประเทศที่มีมหาศาล ท้าให้อินเดียยังคงเป็นประเทศที่ ดึงดูด
การลงทุน ซึ่งจะช่วยให้เศรษฐกิจเติบโตได้อย่างมีเสถียรภาพในปีนี้ ซึ่งก็ส่งผลดีต่อสินค้าไทยทั้งสินค้า
เกษตร เกษตรแปรรูป และสินค้าอุตสาหกรรมที่อินเดียน้าเข้ามาเป็นห่วงโซ่การผลิต 

• อย่างไรก็ตามเศรษฐกิจอินเดียยังคงมีความเปราะบาง และเจอแรงกระตุกเมื่อช่วงต้นปี
จากการระบาดของโอมิครอนระลอกใหม่ ความขัดแย้งระหว่างรัสเซียยูเครน การเพ่ิมขึ้นของเงินเฟ้อ
และราคาสินค้าโภคภัณฑ์ การขาดแคลนอุปทาน โดยเฉพาะชิ้นส่วนต่างๆ ซึ่งยังไม่สามารถคาดการณ์
ได้ว่าจะสิ้นสุดเมื่อใด ซี่งอาจจะส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคท้าให้มีรายรับ-รายจ่ายที่ไม่สมดุล ประกอบกับ
ค่าเงินรูปีที่อ่อนค่าลงอย่างต่อเนื่องเมื่อเทียบกับเงินดอลลาร์สหรัฐ ก็จะเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อราคา
สินค้า ท้าให้ผู้น้าเข้าชะลอการสั่งซื้อ 

• การแพร่ระบาดของโควิดและสงครามระหว่างรัสเซีย -ยูเครน ส่งผลต่อห่วงโซ่
การผลิตอาหาร ซึ่งสถานการณ์ดังกล่าวส่งผลให้เกิดความต้องการสินค้าเกษตรและอาหารมากขึ้น 
และอินเดียก็พยายามก้าวเข้ามาเป็นผู้ผลิตอาหารของโลก (World Food Factory) ซึ่งจะเป็น
ความท้าทายของไทยในการแข่งขันกับอินเดีย โดยเฉพาะในตลาดรัสเซีย เอเชียกลาง เอเชียใต้และ
อาหรับ ซึ่งอินเดียก้าลังปรับเปลี่ยนระบบการช้าระเงินเพ่ือการค้าระหว่างประเทศโดยใช้เงินสกุลรูปีด้วย 
จึงมีแนวโน้มว่าสินค้าจากอินเดียอาจมีความสามารถในการแข่งขันมากขึ้นในตลาดเหล่านี้ ในกลุ่ม
สินค้า อาทิ ข้าวที่ไม่ใช่บาสมาติ ชา กาแฟ ยา ยาสูบ ผัก ผลไม้ อาหารทะเล ยา เสื้อผ้า/สิ่งทอ 
เคมีภัณฑ์ และ เครื่องจักรกล 

2. โอกาสของสินค้าไทยในการส่งออกไปยังอินเดีย 
• ตลาดอินเดียเป็นประเทศที่ขับเคลื่อนด้วยการบริโภคในประเทศและการลงทุน  

ไทยส่งออกสินค้าไปยังอินเดียในปี 2564 มูลค่า 271,463.81 ล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 59.98 จากปี 
2563 ซึ่งสูงสุดเป็นประวัติการณ์ ส้าหรับในปี 2565 ก็ยังคงขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในช่วง 5 
เดือนแรก (ม.ค.-พ.ค. 65 การส่งออกไปยังประเทศอินเดีย 152,573.15 ล้านบาท ปัจจัยบวกมาจาก
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การขยายตัวของเมืองรอง การเพ่ิมขึ้นของ smart city การจ้างงาน และรายได้ของประชากร ท้าให้
การบริโภคในประเทศขยายตัวไปด้วย การเติบโตของธุรกิจ E-commerce ที่ขยายตัวสูงอย่างต่อเนื่อง
ปีละกว่าร้อยละ 20 นอกจากนี้ยังมีผู้บริโภคที่อยู่ในกลุ่ม Millennials จ้านวนมากถึง 440 ล้านคน  
ซึ่งอยู่ในวัยท้างาน เป็นก้าลังหลักในการหาเลี้ยงครอบครัว มีความรู้และทันต่อเทคโนโลยีและการสื่อสาร 
และเป็นตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ  

• สินค้าไทยส่งออกของไทยส่วนใหญ่เป็นสินค้าขั้นกลางที่อินเดียน้าไปผลิตต่อ เช่น 
ไขมันและน้้ามันจากพืชและสัตว์ เม็ดพลาสติก เคมีภัณฑ์ อัญมณีและเครื่องประดับ เหล็ก เหล็กกล้า 
และผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ยังมีสินค้าที่อุปโภคบริโภคที่ตอบโจทย์สังคม วัฒนธรรม และไลฟ์สไตล์ของ
คนอินเดียในปัจจุบัน เช่น  

1) สินค้าในกลุ่มอาหารและเครื่องดื่ม เช่น เครื่องปรุงรส ขนมขบเคี้ยว บะหมี่กึ่ง
ส้าเร็จรูป เครื่องดื่มน้้าผลไม้ หรือน้้าหวานผสมกลิ่นผลไม้ ผักผลไม้สดและอบแห้ง และอาหาร
ส้าเร็จรูป  

2) สินค้าในกลุ่มของเฟอร์นิเจอร์ห้องนอนที่ท้าจาก MDF หรือไม้อัด เช่น เตียง ตู้ 
โต๊ะ ขณะนี้มีความต้องการสูงมาก 

3) ผลิตภัณฑ์พลาสติก กล่อง ตะกร้า เครื่องใช้บนโต๊ะอาหารท้าจากแก้ว เซรามิค 
โลหะ และทองแดง อุปกรณ์ท้าความสะอาด 

4) สินค้าส้าหรับเด็ก ทั้งเสื้อผ้า ของใช้ ขวดน้้า ขวดนม รถเข็น ของเล่น ตุ๊กตา  
5) สินค้าในกลุ่มแฟชั่น เสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า แนวทันสมัย 
6) ผลิตภัณฑ์บ้ารุงความงาม ผม ผิว เล็บ ทั้งของสุภาพบุรุษและสตรี 
7) อาหารสัตว์เลี้ยง โดยเฉพาะสุนัขและแมว ทั้งอาหารแห้ง อาหารเปียก อาหารเสริม

และขนมขบเค้ียว  
• โอกาสทางธุรกิจในอินเดียประการหนึ่งที่เป็นผลจากการเปลี่ยนแปลงภายหลัง

สถานการณ์โควิด-19 คือ การค้าออนไลน์ที่ขยายตัว ซึ่งกรมฯ ได้ด้าเนินการโครงการส่งเสริมการขาย
ร่วมกับ Bigbasket.com มาอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้สินค้าไทยเป็นที่รู้จักคุ้นเคยมากขึ้นเป็นล้าดับ  

• นอกจากนี้ ในช่วงโควิดพบว่าวงการสตาร์ทอัพของอินเดียมีการพัฒนาก้าวหน้ามาก 
โดยในปี 2564 มีสตาร์ทอัพของอินเดียมากขึ้น 44 รายที่ถูกคัดเลือก ไปร่วมลงทุนและขยายกิจการ
เป็นบริษัท และในช่วง 4 เดือนแรกของปี 2565 มี Unicorn อินเดียเกิดขึ้นถึง 14 ราย จากการเข้ามา 
ร่วมลงทุน ซึ่งเป็นโอกาสส้าหรับผู้ประกอบการไทย โดยเฉพาะธุรกิจขนาดกลางและขนาดใหญ่ที่มี
ความพร้อมในการออกไปลงทุน โดยน้าสตาร์ทอัพมของอินเดียมาใช้ในการพัฒนาธุรกิจและเจาะตลาด
อินเดีย โดยส้านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองมุมไบ เคยได้ร่วมกับสมาพันธ์
อุตสาหกรรมแห่งอินเดีย Confederation of Indian Industry (CII) คัดกรองและนัดหมายจัดการ
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เจรจาออนไลน์ให้กับบริษัทของไทย (Online Start-up Pitching: OSP) ในกลุ่มสินค้าอาหารแห่ง
อนาคตแล้ว ซึ่งการเข้าไปร่วมลงทุนของบริษัทไทยนี้อาจมีการน้าสินค้าบางส่วนจากไทยไป ต่อยอด
การผลิตในอินเดียด้วย 

• ในขณะเดียวกัน SMEs ที่มีนวัตกรรมของไทยก็ก้าลังได้รับการส่งเสริมให้เข้าสู่ตลาด
อินเดีย โดยผ่านความร่วมมือระหว่างศูนย์บ่มเพาะและส่งเสริมสตาร์ทอัพในรัฐต่าง ๆ ของอินเดียและ
ในไทย ที่จะแลกเปลี่ยนกันเตรียมความพร้อม และหาคู่ค้า/ผู้ร่วมลงทุนเพ่ือให้สตาร์ทอัพได้เข้าสู่ตลาด
ของกันและกัน โดยเฉพาะในสาขาที่ตลาดมีความต้องการสูง และเป็นจุด เด่นของแต่ละรัฐในอินเดีย 
ซึ่งอินเดียเองมีการพัฒนาความร่วมมือในลักษณะนี้อยู่แล้วเช่นกัน ภายใต้โครงการ Start-up Bridge 
ร่วมกับประเทศต่างๆ กว่า 10 ประเทศท่ัวโลก  

• โดยในปี 2565 นี้ ส้านักงานส้านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองมุมไบ 
ได้ประสานความร่วมมือเพ่ือส่งเสริมสินค้าและบริการนวัตกรรมในสามกลุ่มหลักๆ ได้แก่ อาหาร 
สุขภาพ & ความงาม และ ไอที & ดิจิทัล โดยในกลุ่มอาหารฮาลาล ซึ่งเป็นจุดเด่นของรัฐเกรละ 
(Kerala) ทางตะวันตกเฉียงใต้ของอินเดีย เป็นความร่วมมือกันระหว่างศูนย์ Kerala Start-up 
Mission กับ Food Innopolis ของไทย ในกลุ่มสุขภาพ & ความงาม ซึ่งเป็นจุดเด่นของรัฐกัว (Goa) 
จะเป็นความร่วมมือระหว่าง Atal Incubation Centre or BITS กับ CIP Value ของไทย และในกลุ่ม
ไอที & ดิจิทัล ซึ่งเป็นจุดเด่นของรัฐกรณาฏกะ (Karnataka) จะเป็นความร่วมมือระหว่าง Engineering 
Manufacturer Entrepreneurs Resource Group (eMERG) ในเมืองบังกาลอร์ (Silicon Valley of 
India) กับสถาบันส่งเสริมวิสาหกิจดิจิทัลเริ่มต้นของส้านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล (depa)  

ทั้งนี้ กระทรวงพาณิชย์มีแผนจะเจรจากับรัฐต่าง ๆ เหล่านี้ด้วย เพ่ือให้มีการอ้านวย
ความสะดวกในการลงทุนและมีมาตรการสนับสนุนความร่วมมือระหว่างสตาร์ท ภายใต้ MoU ที่จะมี
การลงนามกับแต่ละรัฐ เพ่ือการขยายผลความร่วมมือที่ต่อเนื่องในอนาคต  

3. กิจกรรมส่งเสริมการค้าของ สคต. ณ เมืองมุมไบ ในไตรมาสสุดท้ายของปีงบประมาณ 
2565 

• การจัดงาน THAI FIESTA 2022ในห้างสรรพสินค้าLulu 3 สาขา ในรัฐเกรละ 2 
สาขา และกรณาฏกะ 1 สาขา ระหว่างวันที่ 29 ก.ค.-12 ส.ค. 65 เพ่ือส่งเสริมการขายสินค้าไทย
หลากหลายประเภท เช่น ผักผลไม้สด อาหารและเครื่องดื่ม ของใช้ในครัวเรือน เครื่องใช้บนโต๊ะอาหาร 
ผลิตภัณฑ์พลาสติก ผลิตภัณฑ์ท้าความสะอาดผิวกาย อาหารสัตว์เลี้ยง เป็นต้น 

• การจัดงานส่งเสริมแบรนด์ไทยสู่สากล โดยการคัดเลือกสินค้าไทยที่ได้รับตรา
สัญลักษณ์ TTM ประมาณ 20 บริษัท และน้ามาจัดนิทรรศการและประชาสัมพันธ์ในห้างสรรพสินค้า 
JIO WORLD DRIVE ซึ่งเป็นห้างสรรพสินค้าหรูแห่งใหม่ใจกลางเมืองมุมไบ ระหว่างวันที่ 19-26 ส.ค. 
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65 และหลังจากนั้นจะจัดกิจกรรมจับคู่เจรจาธุรกิจระหว่างผู้ประกอบการไทยและผู้น้าเข้าที่สนใจ
สินค้าดังกล่าวในระหว่างวันที่ 30 ส.ค.-2 ก.ย. 65  

• การจัดงาน Networking Event เพ่ือประชาสัมพันธ์งานแสดงสินค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับครั้งที่ 67 ในช่วงเดือน ส.ค. 65 ในเมืองมุมไบ และประชาสัมพันธ์การจัดงานฯ ในสื่อ
นิตยสารออนไลน์และออฟไลน์ในช่วงเดือน ก.ค.-ส.ค. 65 

• การส่งเสริมการขายสินค้าไทยในเวบไซต์และแอพพลิเคชั่น Bigbasket ซึ่งเป็น
ซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดของอินเดีย ระหว่างวันที่ 1 ก.ค.-15 ก.ย. 65 

• การจัดกิจกรรมจับคู่เจรจาธุรกิจออนไลน์สินค้าอีกหลายรายการ ซึ่งยังคงต้องท้า
อย่างต่อเนื่อง 

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

 
สคต. ณ เมืองมุมไบ 

15 ก.ค. 65 
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ประวัติผู้เขียน 
 
 

ชื่อ–สกุล นางสาวสุพัตรา แสวงศรี 
 
ประวัติการศึกษา – บริหารธุรกิจ (การตลาด) มหาวิทยาลัยรามค้าแหง 
 – บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยรามค้าแหง 
 
ประวัติการท างาน 

พ.ศ. 2537 นักวิชาการเงินและบัญชี 3 ส้านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ 
พ.ศ. 2538 เจ้าพนักงานการเงินและบัญชี 3 คณะผู้แทนถาวรไทยประจ้า

องค์การการค้าโลก ณ นครเจนีวา ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ 
พ.ศ. 2539 เจ้าพนักงานการเงินและบัญชี 4 คณะผู้แทนถาวรไทยประจ้า

 องค์การการค้าโลก ณ นครเจนีวา ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ 
พ.ศ. 2543 เจ้าหน้าที่บริหารงานธุรการ ส้านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ 
พ.ศ. 2544 บุคลากร 5 ส้านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ 
พ.ศ. 2545 นักประชาสัมพันธ์ 6 ส้านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ 
พ.ศ. 2547  นักประชาสัมพันธ์ 7ว ส้านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ 
พ.ศ. 2548 นักประชาสัมพันธ์ 7ว กรมทรัพย์สินทางปัญญา 
พ.ศ. 2549 นักประชาสัมพันธ์ 8ว กรมทรัพย์สินทางปัญญา 
พ.ศ. 2552 นักวิชาการพาณิชย์ ช้านาญการพิเศษ ส้านักงานส่งเสริมการค้าใน

ต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิร์ต ประเทศเยอรมนี 
พ.ศ. 2557 นักวิชาการพาณิชย์ ช้านาญการพิเศษ  
 ส้านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ 
พ.ศ. 2558 นักวิชาการพาณิชย์ ช้านาญการพิเศษ  
 ส้านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า 
พ.ศ. 2560 ผู้อ้านวยการระดับสูง ส้านักงานรัฐมนตรี กระทรวงพาณิชย์ 
พ.ศ. 2561-ปัจจุบัน กงสุล (ฝ่ายการพาณิชย์) ส้านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ  

ณ เมืองมุมไบ ประเทศอินเดีย 
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ผลการด าเนินงานที่ส าคัญ 
พ.ศ. 2562 น้าประเทศไทยเข้าร่วมเป็น Partner Country ในงาน Vibrant 

Gujarat พร้อมจัด Thailand Pavilion แสดงศักยภาพด้านการค้า
การลงทุนของไทยในรัฐคุชราต 

พ.ศ. 2562 การจัดงานจับคู่เจรจาธุรกิจ INDO-THAI M.I.C.E. BUSINESS 
MATCHING ในเมืองมุมไบ รัฐมหาราษฏระ 

พ.ศ. 2562 การจัดงานแสดงสินค้า Top Thai Brands 2019 ในเมืองมุมไบ  
รัฐมหาราษฏระ 

พ.ศ. 2562 การจัดกิจกรรมเจรจาธุรกิจการค้าระหว่างนักธุรกิจไทย-อินเดีย
ในช่วงการเยือนของผู้บริหารระดับสูงกระทรวงพาณิชย์และ
ภาคเอกชนในเมืองมุมไบ 

พ.ศ. 2563 การจัดกิจกรรมเจรจาธุรกิจการค้าระหว่างนักธุรกิจไทย-อินเดีย
ในช่วงการเยือนของผู้บริหารระดับสูงกระทรวงพาณิชย์และ
ภาคเอกชนในเมืองบังกาลอร์ 

พ.ศ. 2563  การจัดงานประชาสัมพันธ์งานแสดงสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับ
ครั้งที่ 66th BGJF Roadshow in Mumbai, The Silverline 
Trade from Bangkok to Bombay 

พ.ศ. 2564 การจัดงานแข่งขันท้าอาหารไทย Thai SELECT Cooking Contest 
และ Thai Food Bazaar 2021 ในเมืองมุมไบ รัฐมหาราษฏระ 

พ.ศ. 2564  การจัดงานแสดงสินค้าและจับคู่เจรจาธุรกิจออนไลน์ Thailand 
Week Online 2021 รัฐอินเดียตะวันตก 

พ.ศ. 2565 การจัดงานประชาสัมพันธ์งานแสดงสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับ
ครั้งที่ 67 BANGKOK GEMS & JEWELRY FAIR Roadshow in 
Mumbai 

พ.ศ. 2565 การจัดงานแบรนด์ไทยสู่สากลในห้าง Jio World Drive เมืองมุมไบ 
พ.ศ. 2565 การจัดงานส่งเสริมการขายสินค้าไทยภายใต้ชื่อ THAI FIESTA  

ในห้าง Lulu 3 สาขาในรัฐเกรละและกรณาฏกะ 
พ.ศ. 2565 การจัดงานแสดงสินค้าไทยและจับคู่เจรจาธุรกิจ Top Thai Brands 

2022 ในเมืองปูเน่ รัฐมหาราษฏระ 
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ต าแหน่งปัจจุบัน กงสุล (ฝ่ายการพาณิชย์) ส้านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ  
ณ เมืองมุมไบ ประเทศอินเดีย 

 
 


