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บทคัดย่อ 
  บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบของการเล่าเรื่องและการบริโภค
สัญญะแห่งความเป็นสากลในเครื่องประดับอัญมณีชั้นนำของไทย เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ       
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้คือเครื่องประดับอัญมณีชั้นนำจำนวน 5 ตราสินค้า อันได้แก่ 
สยามเจมส์ เฮอริเทจ บิวตี้เจมส์ อนันทา เจมส์ พาวิลเลี่ยน และเจมพีช บายชูชัย โดยศึกษา
ข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ อันประกอบไปด้วย เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม รายการที่รับชมได้ย้อนหลัง
จากยูทูบ และเว็บไซต์อย่างทางการของทั้ง 5 ตราสินค้าเป็นพื้นที่ในการศึกษา  เก็บรวบรวม
ข้อมูลพร้อมแบ่งข้อมูลตามระบบ ใช้การวิเคราะห์แก่นสาระของตัวบท (Thematic Textual 
Analysis) ร่วมกับแบบจำลองการเล่าเรื่องอคาดีม แนวคิดเรื่องการบริโภคสัญญะ แนวคิดเรื่อง
ทุน และแนวคิดเรื่องสิ่งจับใจในโฆษณามาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ผลการศึกษาและอธิบาย
ผลด้วยวิธีพรรณนา จากผลการวิจัยพบว่า สัญญะแห่งความเป็นสากลได้ปรากฏออกมาในเรื่อง
เล่าของเครื่องประดับอัญมณีชั้นนำของไทย โดยที่ความเป็นสากลนั้นประกอบไปด้วย 1) ชื่อตรา
สินค้าและการตั้งชื่อให้เป็นสากล 2) ทุน คือการที่มีทุนทางเศรษฐกิจจนไปถึงทุนเชิงสัญลักษณ์
ซึ่งหมายถึงความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 3) ตราสัญลักษณ์ที่ต้องผ่านกระบวนการคิดและการ
ออกแบบให้มีความเป็นสากล 4) การใช้ภาษาอังกฤษซึ่งเป็นภาษาสากลและเป็นเครื่องมือใน
การติดต่อสื่อสาร และ 5) การใช้ผู้นำเสนอสินค้าที่เป็นนายแบบและนางแบบซึ่งเป็นสิ่งจับใจใน
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โฆษณาเพื ่อสื่อถึงความเป็นสากลและความหลากหลายทางชาติพันธุ ์ นอกจากนี้ยังพบว่า
กระบวนการและการส่งออก (export) เป็นองค์ประกอบหลักต่อสัญญะแห่งความเป็นสากล 
คำสำคัญ: เรื่องเล่า, การบริโภคสัญญะ, เครื่องประดับอัญมณีชั้นนำของไทย, ความเป็นสากล 
 
Abstract 
  The objectives of this research article were to studying the components 
of consumption of signs that appears on the narrative of Thai luxury jewellery. It 
is qualitative research which has the five brands of Thai luxury jewellery consisted 
of Siamgems Heritage, Beauty Gems, Ananta, Gems Pavilion, and Gem Peace by 
Chuchai as the samples used in this research. The research studies social media 
embodied in Facebook, Instagram, The rerun TV program on YouTube and the 
official websites from the five brands. The data from social media is collected 
and divided by the information system. The Thematic Textual Analysis together 
with the narrative of the ACADeMe Model, the concept of the consumption of 
signs, the concept of capital, and the concept of advertising appeals are the 
analysis framework in this study with the descriptive description for the results. 
The results reveal that the sign of globalisation can arise in the narrative of Thai 
luxury jewellery. It can be formed of 1) Name of the brands and naming to be 
the globalisation 2) Capital: from the economic capital to the symbolic capital 
that means the prestige of the brands 3) The logo must have been going through 
the process of thinking and design to show the globalisation 4) Using the English 
language which is the global language and it is the tool for communication and 
5) Using presenters who are international models to communicate globalisation 
and various ethics. Additionally, it is discovered that the process and the export 
are the main key factor for the sign of globalisation. 
Keywords: Narrative, Consumption of Signs, Thai Luxury Jewellery, Globalisation 
 
บทนำ 
  การบริโภคถือเป็นกุญแจสำคัญที่จะทำให้เศรษฐกิจของแต่ละประเทศเติบโตและ
พัฒนามาเป็นเวลาช้านานแล้ว ยิ่งปัจจุบันเป็นยุคโลกาภิวัฒน์ จึงทำให้รูปแบบของการบริโภคมี
เพิ ่มขึ ้น หลากหลายขึ ้นและไม่เหมือนเดิมมากขึ ้น  ผู ้คนไม่ได้บริโภคเพียงเพื ่อสนองตอบ          
ความต้องการทางร่างกายเท่านั้น แต่ยังเป็นความต้องการสร้างความสมบูรณ์แบบแห่งตนจาก
การบริโภคนั้นด้วย (Afzal, F. et al., 2019) อันที่จริงแล้วการบริโภคในทุกรูปแบบเกิดมาแต่



วารสารสังคมศาสตร์และมานุษยวิทยาเชิงพุทธ ปีท่ี 6 ฉบับท่ี 10 (ตุลาคม 2564) | 379 

เมื่อมนุษย์มีความต้องการ (Needs) และเป็นความต้องการในรูปแบบที่แตกต่างกันจึงทำให้เกิด
ความหลากหลายแห่งการบริโภค อีกทั้งผู้บริโภคยังได้รับความรู้หรือมีการสร้างความรู ้จาก
ประสบการณ์การบริโภคอันหลากหลายได้อีกด้วยหรือเรียกได้ว่าเป็นความรู ้ที ่เกิดจาก                 
การบริโภค (Clarkson, J .J. et al., 2013) นอกจากนี้การที่มนุษย์เราจะพัฒนามีความก้าวหน้า
ไปได้นั้นขึ้นอยู่กับการที่มนุษย์ยังมีความต้องการและแสวงหาการบริโภค  เนื่องจากการบริโภค
ก่อให้เกิดสรรพศาสตร์ โดยที่มนุษย์เราจะมีการสร้างข้อมูลความรู้ หรือศาสตร์ต่าง ๆ ขึ้นเพ่ือ
ตอบสนองต่อการบริโภคของมนุษย์เอง (Clinton, D., 2018) แต่ละศาสตร์เกิดจากการบริโภคที่
มีลำดับชั้นและการเกิดเป็นศาสตร์ชั้นสูง ไม่ว่าจะเป็น ศิลปะในแขนงต่าง ๆ งานบทประพันธ์
หร ือวรรณกรรมทั ้งหลายซึ ่ งศาสตร ์ เหล ่าน ี ้ก ็มาจากการบร ิโภคของช ั ้นส ูง ( Luxury 
Consumption) ด้วยกันทั้งนั้น การที่ศาสตร์เหล่านี้เกิดจากการบริโภคเนื่องจากการบริโภคของ
ชั้นสูงทำให้เกิดความละเมียดละไม งดงาม ประณีต พิถีพิถันเกิดขึ้นในการบริโภค (ธเนศ วงส์
ยานนาวา, 2550) 
 คำว่า Luxury ถูกตีความและให้ความหมายที่หลากหลาย สำหรับต้นกำเนิดของคำว่า 
Luxury นั้นมาจากภาษาละติน ซึ่งมีข้อสันนิษฐานไว้หลายคำ เช่น คำว่า luxus หมายถึง มาก
เกินไป ความสะดวกที่ได้รับ ความมโหฬาร ความหรูหรา ความอุดมสมบูรณ์ หรืออาจมาจากคำ
ว่า luxuria ซึ่งหมายถึงความพิเศษและให้ความหมายในเชิงค่อนข้างลบคือ การตามใจตนเอง
หรือความหมกมุ ่นในตนเอง และอาจมาจากคำว่า lux ที ่หมายถึงแสงสว่าง (Dib, H & 
Johnson, L. W., 2019) แต่ในเรื ่องความหมายที่ว่าแสงสว่างนั้น แคปเฟเรอร์ (Kapferer, 
2014) ได้ถกเถียงว่าไม่น่าจะมาจากคำนี้ และคำว่า Luxury เองอาจจะมาจากคำว่า luxation 
ที่แปลว่า มากเกินไปและแบ่งแยก อย่างไรก็ตามไม่ว่า Luxury จะมีความหมายเป็นไปแบบไหน 
แต่การบริโภคของที่เป็น Luxury หรือของชั้นสูงนั้นขึ้นอยู่กับพฤติกรรมของผู้บรโภคในปัจจุบัน 
และผู้ที่ซื้อของชั้นสูงได้นั้นจะมีความเกี่ยวข้องกับเรื่องของฐานะความมั่งคั่ง เพราะของชั้นสูงนั้น
ไม่ได้มีไว้สำหรับทุกคนนั่นเอง (Urkmez, T. and Wagner, R., 2016) สินค้า luxury ถูกให้คำ
นิยามว่าเป็นสินค้าในตลาดชั้นสูงที่บรรจุไปด้วยคุณภาพอย่างเต็มเปี่ยม (Coelho, A. et al., 
2017) การบร ิโภคเคร ื ่องประดับอัญมณีถ ือเป ็นส ินค้า Luxury ประเภท hard luxury 
products นอกจากนี้อุตสาหกรรมอัญมณีในตลาดโลกนั้นมีมูลค่าสูงมากซึ่งอาจเรียกได้ว่าเป็น
วัตถุที่มีราคาสูงและสื่อความหมายเชิงสัญลักษณ์ที่สูงด้วยเช่นกัน เช่นการสื่อความหมาย          
เชิงสถานะทางการเงิน ทางสังคม ความเป็นสิริมงคล ความเชื่อ เป็นต้น  อีกทั้งอุตสาหกรรม
เครื่องประดับอัญมณีเป็นอุตสาหกรรมที่ทำให้เกิดการชับเคลื่อนเศรษฐกิจและการว่าจ้างงาน 
โดยมีผู้คนหลายร้อยล้านคนได้รับการว่าจ้างจากอุตสาหกรรมนี้ (Moraes, C. et.al., 2015) 
สำหรับภาคอุตสาหกรรมอัญมณีไทยแล้ว ประเทศไทยถือเป็นแหล่งเจียระไนอัญมณีที่สำคัญ 
รวมถึงการเป็นห่วงโซ่อุปทาน (supply chain) ของโลกในเรื่องของเครื่องประดับอัญมณี เมื่อ
มองไปถึงสถานการณ์การส่งออกเครื่องประดับอัญมณีไทยนั้นพบว่า  ยังมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นและ
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สามารถสร้างรายได้จากการส่งออกได้ราวหนึ่งหมื ่นล้านดอลลาร์ให้กับประเทศอีกด้วย             
(Jang, T., 2563) และ (ขวัญใจ เตชเสนสกุล, 2563)  
 การเล่าเรื ่องช่วยเพิ่มยอดขายให้กับสินค้าและบริการต่าง ๆ โดยเฉพาะเรื่องราวที่         
น่าจดจำและเป็นที่จดจำได้ง่าย (Jindamanee, K., 2562) อีกทั้งธรรมชาติของมนุษย์เรานั้น
มักจะเรียนรู ้ที ่จะเข้าใจเรื ่องราวหรือเรื ่องเล่าได้ดีกว่าข้อโต้แย้ง (Ryu, K. et. al., 2018) 
นอกจากนี้ยังพบว่า การเล่าเรื ่องถือเป็นเครื่องมือที่สำคัญอย่างหนึ่งที่จะนำพาและแบ่งปัน
ประสบการณ์ให้กับลูกค้าได้อย่างดีเยี่ยม โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเล่าเรื่องในสื่อสังคมออนไลน์ถือ
เป็นหนึ่งในกระบวนการที่เสมือนยานพาหนะช่วยขับเคลื่อนให้ตราสินค้าชั้นนำก้าวไปอย่างทรง
พลังและมีอำนาจ (Hughes, M.U. et al., 2016) ตราสินค้าที่มีโครงสร้างของเรื่องเล่าที่ดีจะ
ช่วยทำให้สนับสนุนภาพลักษณ์และสนับสนุนความเป็นตราสินค้าได้ดียิ่งขึ้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้มี
ความสนใจศึกษาหาองค์ประกอบของเรื่องเล่าและสัญญะที่อยู่ในเครื่องประดับอัญมณีชั้นนำ
ของไทย โดยได้สร้างแบบจำลองการเล่าเรื่องที่ชื่ออคาดีม หรือ ACADeMe Model โดยผู้วิจัย
เอง ซึ่งแบบจำลองนี้เป็นแบบจำลองที่นำแนวคิดของนักเล่าเรื่องทั้งสามท่านได้แก่ หนึ่ง ซี . เค. 
ออกเดน และ ไอ.เอ. ริชาร์ดส์ (Ogden, C.K. & Richards. I. A., 1923) สอง วอลเทอร์ อาร์. 
ฟิชเชอร์ (Fisher, W. R., 1984) และสาม เคนเนธ เบิร ์ก (Burke, K. , 1969) มาทำการ
วิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดการบริโภคสัญญะของโบดริยาร์ด (Baudrillard, J., 1981) แนวคิด
เรื่องทุนของบูดิเยอร์ (Bourdieu, P., 1986) และสิ่งจับใจในโฆษณา (Advertising Appeals) 
เพื ่อมาใช้ว ิเคราะห์และค้นหาองค์ประกอบการเชื ่อมโยงระหว่างการเล่าเรื ่องที ่อยู ่ใน
เครื ่องประดับอัญมณีชั ้นนำของไทย อีกทั ้งประเทศไทยเองมีผู ้ประกอบการธุรกิจด้าน
เครื ่องประดับอัญมณีเกือบหนึ ่งหมื ่นสามพันราย จากการรายงานผลในปี 2563 (GIT 
Information Center, 2564) และเมื่อผู้วิจัยได้ทำการศึกษางานที่เกี่ยวข้องแล้วยังพบช่องว่าง
ของการทำการศึกษาเกี่ยวกับการเล่าเรื่องในเครื่องประดับอัญมณีจำนวนที่ไม่มากเท่าที่ควร 
ดังนั้นเพื่อให้เกิดการพัฒนาและเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการด้านธุรกิจเครื่องประดับอัญ
มณีของไทยในการก้าวเป็นตราสินค้าชั้นนำ ผู้วิจัยจึงได้ศึกษา เรื่องเล่ากับการบริโภคสัญญะแห่ง
ความเป็นสากลของเครื่องประดับอัญมณีชั้นนำของไทย 
  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  เพื่อศึกษาองค์ประกอบของการเล่าเรื่องและการบริโภคสัญญะแห่งความเป็นสากลใน
เครื่องประดบัอัญมณีชั้นนำของไทย 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
  งานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งผู ้วิจัยได้มีวิธีดำเนินการวิจัยตามขั้นตอน              
ในการศึกษาดังนี ้ คือ  
  ขั้นที่ 1 การศึกษาเอกสาร แนวคิดและเชิงทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการเล่าเรื่อง แนวคิด
การบริโภคสัญญะ แนวคิดเรื่องทุน แนวคิดเรื่องสิ่งจับใจโฆษณา แนวคิดเรื่องความเป็นของ     
ชั้นนำ (luxury) และแนวคิดเรื่องเครื่องประดับอัญมณี 
 ขั้นที่ 2 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้กำหนดเกณฑ์เพื่อทำการคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างจำนวน 5 ตราสินค้าโดยมีเกณฑ์ดังนี้คือ 1) ต้องเป็นบริษัทเครื่องประดับอัญมณีชั้นนำที่
มีอายุช่วงการดำเนินธุรกิจอย่างน้อย 20 ปีขึ้นไป เพราะจากการศึกษาของ เดฟ เวสท์ (West, 
D., 2017) พบว่าปัจจุบันบริษัทชั้นนำจะมีช่วงชีวิตในการดำเนินธุรกิจอยู่ที่ 18 ปี ดังนั้นผู้วิจัยจึง
ได้กำหนดช่วงอายุเพิ่มขึ้นอีกสองปีเป็น 20 ปี อีกท้ังตราสินค้า (Brand) ที่ได้ผ่านช่วงเวลายี่สิบปี
ขึ้นไปแสดงว่าตราสินค้านั้นกำลังก้าวไปสู่ความเป็นสากล 2) ต้องเป็นตราสินค้าท่ีประกอบธุรกิจ
โดยคนไทย คนไทยเป็นเจ้าของธุรกิจ อีกทั้งยังต้องเป็นตราที่ได้รับการยอมรับว่าเป็นตราสินค้า
ชั้นนำในแวดวงต่าง ๆ โดยเฉพาะในแวดวงคนดังและแวดวงสังคมชั้นสูง และ 3) ต้องเป็นตรา
สินค้าท่ีมีการเผยโฉมตนเองให้เป็นที่รู้จักในสื่อออนไลน์ จากเกณฑ์การคัดเลือกดังกล่าวจึงทำให้
ผู้วิจัยจึงได้ตราสินค้าชั้นนำของไทยในการศึกษาจำนวน 5 ตราสินค้าอันประกอบด้วย หนึ่ง 
สยามเจมส์ เฮอริเทจ ก่อตั้งในปี 2505 สอง บิวตี้ เจมส์ ก่อตั้งในปี 2507 สาม อนันทา ก่อตั้งใน
ปี 2530 สี่ เจมส์ พาวิลเลียน ก่อตั้งในปี 2539 และห้า เจมพีช บายชูชัย ก่อตั้งในปี 2540  
  ขั้นที่ 3 ผู้วิจัยได้กำหนดขอบเขตพื้นที่ในการศึกษาและการเก็บรวบรวมข้อมูล โดย
ศึกษาสื ่อสังคมออนไลน์ ดังนี ้คือ เว็บไซต์ของตราสินค้า (official website) สื ่อเฟซบุ๊ก 
(Facebook) สื่ออินสตาแกรม (Instagram) ของตราสินค้า และรายการท่ีสามารถดูย้อนหลังได้
ในยูทูบ (YouTube) ที่ตราสินค้าทั้ง 5 ได้เคยไปปรากฏ ผู้วิจัยได้เข้าสำรวจเว็บไซต์ในเดือน
พฤศจิกายน 2563 สำหรับสื่อเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมนั้นผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลที่เป็นภาพ
และวีดีโอเป็นระยะเวลา 3 ปี ด้วยกัน โดยเก็บข้อมูลที่มีการนำลงในเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม
ระหว่างปี 2560-2562 ทั้งนี้เพื่อดูปรากฏการณ์ย้อนหลังในช่วงสามปีซึ่งถือเป็นปรากฏการณท์ี่
เพิ่งเกิดขึ้นไม่นานและไม่ล้าหลัง อีกทั้งในช่วงระยะเวลาสามปีดังกล่าวคนไทยมีพฤติกรรมการ
ใช้อินเทอร์เน็ตที่เพิ่มขึ้นจาก เฉลี่ยวันละ 6 ชั่วโมง 48 นาทีในช่วงปี 2560 เป็น 10 ชั่วโมง        
5 นาที ในปี 2561 และ 10 ชั่วโมง 22 นาทีในปี 2562 โดยเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมถือเป็นสื่อ
ออนไลน์ที่ได้รับความนิยม (The Knowledge Provider, 2561); (ณรงค์ยศ มหิทธิวาณิชชา, 
2019); (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563)  
  ขั้นที ่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู ้ว ิจัยได้ใช้กลวิธีการวิเคราะห์แก่นสาระของตัวบท 
(Thematic Textual Analysis) โดยม ีกระบวนการค ือ 1) การจดจ ่อก ับข ้อม ูลจนเกิด            
ความลึกซึ้งในข้อมูล 2) การสร้างรหัสของข้อมูลในเบื้องต้น 3) ค้นหาตัวแก่นสาระ 4) ทบทวน
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แก่นสาระที่ได้ 5) ให้คำนิยามหรือระบุชื ่อแก่นสาระ และ 6) รายงานผลที่ได้ (Braun, V. & 
Clarke, V., 2012) มาวิเคราะห์เรื่องเล่าและสัญญะในเครื่องประดับอัญมณีชั้นนำของไทย โดย
นำข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลมาทำการแยกแยะและคัดข้อมูลในส่วนที่ไม่เกี่ยวข้อง
ออก จากนั้นจึงนำแก่นที่ได้มาวิเคราะห์และตีความด้วยแนวคิดทฤษฎีดังนี้คือ  1) แบบจำลอง
การเล่าเรื่อง อคาดีม อันประกอบไปด้วย Artist, Content, Aim, Demeanour และ Meta-
reasoning 2) แนวคิดเรื่องการบริโภคสัญญะของโบดริยาร์ด 3) แนวคิดเรื่องทุนของบูร์ดิเยอ  
และ 4) แนวคิดเรื่องสิ่งจับใจในโฆษณา เพ่ือนำตอบคำถามงานวิจัย และจึงนำผลมาอธิบายด้วย
วิธีพรรณนา 
  ขั้นที่ 5 นำข้อมูลที่ได้มาสรุป อภิปรายผล   
 
ผลการวิจัย 
  จากการส่งสารและเรื่องราวแห่งเครื ่องประดับอัญมณีชั้นนำจะพบว่า “ความเป็น
สากล” เป็นองค์ประกอบหลักที่ก่อให้เกิดการบริโภคสัญญะแก่ตราสินค้าเครื่องประดับอัญมณี
ชั้นนำของไทยทั้ง 5 ตราสินค้า เมื่อเพ่งพิจไปที่คำภาษาอังกฤษของคำว่า “ความเป็นสากล”  
จ ะพบ ค ำ ท ี ่ ใ ช ้ ม ี ด ั ง นี้  International, Internationalization,  Universalisation แ ล ะ 
Globalisation ซึ ่งแต ่ละคำม ีความหมายที ่ต ่างก ันค ือ international มักจะถูกใช ้ เป็น
คำคุณศัพท์ สำหรับคำว่า Univerisalisation นั้นมีความเกี่ยวข้องกับเรื่องของวัฒนธรรม และ
คำว่า Globalisation มีการพัฒนาผันเปลี่ยนมาจากคำว่า “Internationalisation” ซึ่งเกิดขึ้น
ในปี 1920 โดยคำว่า Internationalisation นี ้จะหมายถึงการการเติบโตทางการติดต่อ          
ทางการค้าทางธุรกิจและการเป็นอิสระระหว่างการค้าระหว่างประเทศ สำหรับคำว่า 

Globalisation นั้นได้ถูกนิยามให้ความหมายในหลากหลายประการ และมีการผูกติดเชื่อมโยง
ภาษาอังกฤษหลายคำด้วย โดย Globalisation มีคุณลักษณะเป็นได้ท้ัง Internationalization, 
Univerniversalisation, Deterritorialization, Liberalization และ Westernization เช่นนี้
เป็นต้น ซึ่งขึ้นอยู่กับองค์ความรู้แต่ละศาสตร์ ราชบัณฑิตยสถานได้นิยามคำภาษาอังกฤษนี้ว่า 
“โลกาภิวัตน์” หมายถึงการแพร่กระจายไปทั่วโลกซึ่งเป็นผลมาจากระบบสารสนเทศ สำหรับ
งานวิจัยนี้ใช้คำว่า “ความเป็นสากล” เพื่อเน้นถึงการศึกษาตราสินค้าทั้ง 5 ได้ผลิตสร้างและ
องค์ประกอบของเรื่องเล่าที่ทำให้เกิดลักษณะของความเป็นสากล อย่างไรก็ตามภาพรวมของ  
คำว่า Globalisation จะให้ความหมายฉายสะท้อนไปที่มิติของ ขั้นตอนและกระบวนการ การ
ทำกิจกรรม ความเป็นวัฒนธรรม และผลลัพธ์ที่ตามมานอกจากนี้ยังต้องประกอบไปด้วยการ
ลงทุนการแข่งขันระหว่างประเทศ กลยุทธ์แบบเชิงรุกและแบบตั้งรับโดยแบบเชิงรุกนั้นคือการ
ทำให้ผู้ประกอบการเป็นมากกว่าผู้ส่องออก ขณะที่ตั้งรับคือผู้ประกอบการสามารถรับมือคู่แข่ง
อย่างเข้มแข็ง และท่ีสำคัญต้องใช้บริบทที่เป็นสากลจริง ๆ ไม่ใช่ใช้เฉพาะแค่ชุมชน สำหรับความ
เป็นสากลที่ปรากฏในเรื่องเล่าของเครื่องประดับอัญมณีไทยประกอบด้วย  ความเป็นสากลจาก
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ชื่อของตราสินค้า ทุนที่มาสนับสนุนรากฐานบริษัทและช่วยกระบวนการส่งออก ตราสินค้า การ
ใช้ภาษาและการใช้ผู้นำเสนอ (นางแบบ/นายแบบ) สินค้าชาวต่างชาติ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. สื่อถึงความเป็นสากลด้วย “ชื่อของตราสินค้า”- ทุกตราสินค้าจะเผยโฉมความเป็น
สากล ด้วย “ชื่อ” ตราสินค้าที่ใช้ชื่อภาษาอังกฤษทั้งหมดมีสองตราสินค้าด้วยกันคือ “เจมส์ 
พาวิลเลี่ยน (Gems Pavilion)” และ “บิวตี้ เจมส์ (Beauty Gems)” ขณะที่ “เจมพีช บายชูชัย 
(Gem Peace by Chuchai)” และ “สยามเจมส์ เฮอริเทจ (Siamgems Heritage)” เป็นความ
สากลแบบผสมผสาน (hybrid) ระหว่างความเป็นไทยกับภาษาอังกฤษ อย่างไรก็ตามในคำว่า 
“สยาม” นั้นยังมีการสันนิษฐานว่าอาจมาจากภาษาสันสฤต “ศยามะ” หรือมาจากภาษาจีน
“เซียมโล๋” หรืออาจเป็นจีนแต้จิ๋ว คือ “เซียมล้อ” ก็เป็นได้ จากชื่อทั้งสี่ตราสินค้าจะเห็นได้ว่า มี
คำว่า Gem หรือ Gems เป็นหลักซึ่งเป็นคำภาษาอังกฤษที่มีความหมายว่าอัญมณี และคำนี้ดู
จะยังไม่มีความหมายที่ลึกซึ้งมากมายนักเพียงเพื่อจะสื่อถึงความเป็นผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่
จำหน่าย จึงมีลักษณะของคำที ่ใช้แบบกลาง ๆ ที ่ทำให้เข้าใจได้โดยทั ่วไป ขณะที ่คำว่า 
“beauty” “pavilion” “peace” และ “heritage” นั ้นแม้จะเป ็นภาษาอังกฤษแต่ว ่ามี
ความหมายแฝงที่สื่อถึงความเป็นไทย โดยคำว่า “beauty” มาจากอัญมณีไทยที่มีความงดงาม 
คำว่า“pavilion” คือศาลา ที่วิถีชีวิตไทยในการอยู่อาศัยดั้งเดิมจะมีความเกี่ยวกับศาลา ส่วน 
“peace” บ่งบอกลักษณะของคนไทยในความรักสงบ และ “heritage” คือความเป็นมรดก
ไทยที่จะส่งต่อไปยังรุ่นต่อไป แต่สำหรับ “อนันทา (Ananta)” นั้น อาจจะดูว่าเป็นคำท่ีมาภาษา
สันสฤตและที่มาของชื่อยังได้รับอิทธิพลมาจากภาษาอังกฤษที่ว่า “diamonds are forever” 
หรือ “เพชรคือนิรันดร์” นั่นเอง  
 2.“ทุน” ช่วยอุดหนุน ส่งเสริม และสร้างความเป็นสากลจากการสำรวจเพ่ือค้นหาแก่น
ของตราสินค้าเครื่องประดับอัญมณีของไทยนั้นจะพบว่า ส่วนใหญ่จะมีหน้าเพจเว็บไซต์หรือสื่อ
สังคมออนไลน์ซึ่งมีการบรรจุข้อความส่งสารของตราสินค้าที่มีการติดต่อค้าขายลูกค้าที่เป็นทั้ง
ชาวไทยและต่างชาติ และส่งออกสินค้าผลิตภัณฑ์ไปยังต่างประเทศทั่วโลก รวมถึงยังมีข้อความ
ที่แสดงถึงขนาดที่ตั้งของสถานที่ผลิต สถานที่จำหน่าย กำลังการผลิต การใช้เทคโนโลยีในการ
ผลิต การได้รับการรับรองด้านอัญมณีศาสตร์ (GIA) และอื่น ๆ เหล่านี้ ซึ่งข้อความสารเหล่านี้
เป็นการบอกเล่าเรื่องราวและส่งสัญญะโดยนัยว่า บริษัทและตราสินค้ามีทุนและการลงทุนขนาด
สูงในการประกอบการ ซึ่งถือเป็นทุนที่เรียกว่า “ทุนทางเศรษฐกิจ” อีกท้ังการลงทุนขนาดสูงจะ
เป็นสิ่งสนับสนุนให้ตราสินค้าก้าวไปสู่โลกแห่งการแข่งขันในธุรกิจระดับโลกด้วยการทำให้ 
“กระบวนการ”ทุกขั้นตอนจนไปถึง “การส่งออก” มีความชัด เจนมาก เด่นชัดมากขึ้น ได้ดัง
ตัวอย่างหน้าเว็บไซต์ของบิวตี้เจมส์ และเจมส์ พาวิลเลี่ยน ในภาพที่ 1 อีกทั้งการที่จะพัฒนา
ประเทศให้ไปสู่การเป็นประเทศที่มีรายได้สูง หนึ่งในนั้นคือ เรื่องของการลงทุนในด้านต่าง ๆ 
รวมไปถึงการใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยี  
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ภาพที่ 1 สารที่เล่าถึงเรื่องราวของบริษัทและการมีทุน 
 

  3. บ่งบอกความเป็นสากลด้วยตราสัญลักษณ์ - ตราสัญลักษณ์ สามารถสื่อให้เห็นถึง
ความเป็นสากลได้โดยการออกแบบที่อาจจะใช้ชื่อ อักษรเต็ม อักษรย่อ การใช้ภาพ การใช้
เครื่องหมายเชิงนาม ที่สื่อถึงความเป็นต่างประเทศ ความเป็นนานาชาติ หรือการได้รับแนวคิด
มาจากปรัชญาความเชื่อของต่างประเทศ ดังเช่น เจมพีช บายชูชัย ได้ใช้ตราสัญลักษณ์เป็น
ตัวอักษรภาษาอังกฤษ คือ ตัวซีใหญ่ 2 ตัวไขว้กัน โดยที่ด้านบนของตัวซีนั ้นเป็นรูปเพชรที่
เจียระไนแล้วและส่วนบนของเพชรเป็นรูปมงกุฏกษัตริย์แบบยุโรปซึ่งมีไม้ก างเขนอยู่ อีกทั้ง
ด้านล่างเขียนเป็นภาษาอังกฤษว่า “GEMPEACE GROUP” เป็นชื่อของกลุ่มบริษัท หรือ “ตรา
สินค้าอนันทา” ที่มีการออกแบบตราสัญลักษณ์โดยได้รับแนวคิดมากจาก สัญลักษณ์แห่งความ
เป็น eternity ตัวอักษร A และลักษณะของเพชรดิบ มาผสมผสานจนได้เป็นตราสัญลักษณ์ที่
เรียกว่า “promise หรือคำสัญญา” ซึ่งคล้ายกับการเกี่ยวก้อยนิ้วมือ ดังภาพที่ 2 ด้านล่างนี้ 
 

  
 

ภาพที่ 2 การใช้ตราสัญลักษณ์ท่ีสื่อถึงความเป็นสากล 
 

 4. การใช้ภาษา เครื ่องมือสู ่ความเป็นสากลแต่ละตราสินค้ามีการใช้ภาษาอื ่นที่
นอกเหนือไปจากภาษาไทย คือมีทั้งการใช้ภาษาจีนและโดยเฉพาะการใช้ภาษาอังกฤษซึ่งถือว่า
เป็นภาษาสากล ทั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ลูกค้าและผู้สนใจที่เป็นชาวต่างชาติได้เข้ามาอ่าน
เรื่องราว ซึ่งจากการรวบรวมข้อมูลเพื่อวิเคราะห์นั้นพบว่า ทุกตราสินค้ามีการใช้ภาษาอังกฤษใน
การสื่อสารตามช่องทางต่าง ๆ ของสื่อสังคมออนไลน์ด้วย ดังตัวอย่างภาพที่ 3  
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ภาพที่ 3 การใช้ภาษาอังกฤษในการเล่าเรื่องราวของตราสินค้า 
 

  ในภาพที่ 3 นั้น ตราสินค้าบิวตี้ เจมส์ ได้ใช้ภาษาอังกฤษเป็นภาษาหลักในการถ่ายทอด
ข่าวสารและงานจัดแสดง (Events) ของบริษัทเป็นภาษาอังกฤษ ในตัวอย่างนั้นเป็นข่าวที่
เกี ่ยวกับตราสินค้าบิวตี้เจมส์ ได้ยกระดับมาตรฐานการออกแบบให้สูงขึ้นด้วยการจัดแสดง
นวัตกรรมทางอัญมณีเพ่ือการส่งออกและเป็นแรงบันดาลใจให้กับนักออกแบบรุ่นใหม่  
 อีกประการหนึ่ง เรายังสามารถพบได้ว่าบางตราสินค้ามีการการเขียนบรรยายภาพ 
ภาพเคลื่อนไหว และวีดิทัศน์สั้น ๆ เป็นภาษาอังกฤษดังเช่น “ตราสินค้าเจมส์ พาวิลเลี่ยน” ที่ใด้
เขียนบรรยายผลิตภัณฑ์เป็นภาษาอังกฤษผ่านช่องท่างเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมดังตัวอย่าง
ข้อความด้านล่างนี้ 
   
  “Be brilliant and be yourself with Gems Pavilion creations. Our designs, 
including this adjustable ring, are created to be flexible to match your personal 
style. #gemspavilion #finejewelry #gemspaviliontheoriginal” 
         
 นอกจากนี้ยังปรากฏอีกว่าแต่ละตราสินค้าได้มีการกำหนดหรือตั้งชื่อชุดสินค้าหรือที่เรา
เรียกทับศัพท์กันว่า “คอลเลคชั่น (Collection)” เป็นภาษาอังกฤษทั้งหมด พร้อมทั้งเขียน
บรรยายความหมายดังเช่น “ตราสินค้า 
อนันทา” ที่ได้กำหนดชื่อของผลงานอัญมณีชั้นสูง (High Jewellery ) พร้อมเขียนบรรยายใน
เว็บไซต์ดังนี้  
 
  “ GREEN ENVY Impressive Designs that will grandly emphasize the 
extraordinary pieces is extremely vital. This proud Colombian Emerald ring is 
tribute by a dual layered Round shape Diamond Halo that fans out with its 
radiant rays.”       
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  5. การใช้ผู ้นำเสนอสินค้าเป็นชาวต่างชาติเพื่อส่งเรื่องราวความเป็นสากล-อีกหนึ่ง
รูปลักษณ์ในการนำเสนอความเป็นสากลคือการใช้ผู้นำเสนอ (presenter) ที่ช่วยส่งเสริมความ
เป็นสากล ทุกแบรนด์จะมีการใช้นางแบบและนายแบบในการนำเสนอผลิตภัณฑ์ซึ่งถือเป็นหนึ่ง
สิ่งจับใจโฆษณา (Advertising Appeals) ที่จะช่วยดึงดูดให้สินค้าเป็นที่รู้จัก รวมถึงมีอิทธิพลต่อ
ผู้รับสาร แต่สำหรับตราสินค้าชั้นนำของไทยทั้งห้าตราสินค้านั้นจะปรากฏว่ามีการใช้นางแบบ
และนายแบบที่เป็นชาวต่างชาติมานำเสนอผลงานด้วย ดังภาพที่ 4 
 

 
 

    
 

ภาพที่ 4 การใช้นายแบบ/นางแบบชาวต่างชาติของ 5 ตราสินค้า 
 

  ในภาพที่ 4 จะพบว่าทุกตราสินค้ามีการใช้ผู้ที่นำเสนอสินค้า หรือที่เรียกว่า นางแบบ-
นายแบบชาวต่างชาติกำลังสวมใส่เครื่องประดับอัญมณีโดยมีออกแบบแล้วให้กลิ่นอายของ
ความเป็นไทยผสมผสานอยู่ และเมื่อพิจไปดูที่ภาพของนางแบบชาวต่างชาติสวมมงกุฏ แต่ทว่า
ฉากพื้นหลังสะท้อนให้เห็นถึงสถาปัตยกรรมที่สื่อความเป็นไทยไม่ว่าจะเป็นพระราชวังและเรือ
พระท่ีนั่งสุพรรณหงส์ นั่นถือเป็นสัญญะที่ส่งให้เห็นว่าเครื่องประดับอัญมณีชั้นนำตราสินค้าของ
ไทยนั้นมีความเป็นสากลที่มาจากรากเหง้าของความเป็นไทย 
 
อภิปรายผล 
 ประเทศไทยเริ่มมีการใช้สัญลักษณ์ที่บ่งบอกถึงความเป็นสากลรัชสมัยรัชกาลที่ 5 เพ่ือ
เป็นการสื่อสารให้อาณาประเทศรู้ว่าประเทศไทยกำลังเข้าสู่ความศิวิไลซ์ และในรัชสมัยรัชกาล
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ที่ 6 ยังคงมีการสืบต่อความเป็นสากลเพ่ือให้เกิดความทัดเทียมกับอาณาประเทศโดยเฉพาะชาติ
ตะวันตก แต่เป็นในลักษณะของความเป็นสากลที่มีความเป็นไทยเป็นฐาน (ณัชช์นนท์ ทองแพง, 
2560) ซึ่งความเป็นสากลที่มีความเป็นไทยเป็นฐานนั้นยังสืบต่อมาจนถึงปัจจุบันนี้ในรูปแบบ
ของการใช้ชีวิตและอยู่ในรูปแบบของสินค้า ดังนั้นสิ่งที่จะประกอบสร้างความเป็นสากลในเรื่อง
เล่าของตราสินค้าเครื่องประดับอัญมณีชั้นนำของไทยนั้นจึงเริ่มมากจาก “ชื่อ” ของตราสินค้าที่
มีการใช้ภาษาต่างประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้ภาษาอังกฤษ และเป็นที่ทราบกันดีอยู่แล้ว
ว่าภาษาอังกฤษเป็นภาษาสากล อีกทั้งการใช้ชื ่อที ่เป็นภาษาอังกฤษ หรือมีการผสมผสาน
ระหว่างภาษาที่เป็นวัฒนธรรมเดิมกับภาษาอังกฤษจะช่วยสื่อถึงทัศนวิสัย  ความมีเกียรติยศ 
และแน่นอนว่าสื่อถึงความเป็นสากล และรวมไปถึงการใช้ภาษาอังกฤษในปัจจุบันจากการ
สำรวจพบว่ามีจำนวนผู้ใช้ภาษาอังกฤษเป็นจำนวนถึง 1,121 ล้านคน ขณะที่เมื่อทำการสำรวจ
ภาษาที่ถูกใช้ในโลกออนไลน์มากที่สุดและอันดับหนึ่งเป็นภาษาอังกฤษที่ร้อยละ 25.9 (Anil, 
2019); (Statista, 2020) ด้วยเหตุนี้ภาษาอังกฤษจึงถูกยกให้เป็นภาษาสากลอย่างแท้จริง ดังนั้น
การที่ตราสินค้ามีการใช้ภาษาที่ถูกยกให้เป็นสากลแม้บางชื่อจะมีความหมายไม่ได้ลึกซึ้งมาก
เท่าที่ควร แต่ก็เท่ากับว่าตราสินค้าต้องการจะสื่อการก้าวเข้าสู่ความเป็นระบบสากลเนื่องจาก
ภาษาเป็นเครื่องมือที่ทรงประสิทธิภาพในการสื่อสารและวัฒนธรรม แต่อย่างไรก็ตามการใช้
ภาษาอังกฤษในชื่อของตราสินค้านั้นยังมีสัญญะของความเป็นไทยแฝงอยู่ด้วย สิ่งถัดมาที่ทำให้
ตราสินค้ามีความเป็นสากลด้วยนั่นคือ การใช้ตราสัญลักษณ์ ถือเป็นกุญแจดอกสำคัญ เนื่องจาก
สามารถเป็นตัวแทนที่ทำให้ลูกค้ารับรู้ความเป็นตราสินค้านั้นๆ สามารถกล่าวได้ว่าเป็นหน้าเป็น
ตาของตราสินค้าเลยก็ว่าได้ อีกทั้งตราสัญลักษณ์นี้ยังช่วยทำให้ลูกค้ามองเห็นถึงความเป็นมือ
อาชีพของผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจได้อีกด้วยเพราะเป็นการส่งต่อและเผยโฉมความอัต
ล ักษณ์ของตราส ินค้าให ้ล ูกค ้า ได ้ร ับร ู ้  (Mihajlović, A. et al. , 2016) ; (Tailor Brands 
Branding Academy, 2017) การใช้สิ ่งจับใจโฆษณาที่ผู ้นำเสนอเป็นนายแบบและนางแบบ
ชาวต่างชาติซึ่งจะเป็นการสื่อถึงความเป็นสากล และให้ความหมายถึงการที่ผลิตภัณฑ์สินค้าของ
ไทยกำลังก้าวไปสู่ความเป็นสากลและทุกชาติพันธุ์สามารถสวมใส่เครื่องประดับที่มาจากตรา
สินค้าของไทยได้ และสิ่งที่เป็นองค์ประกอบสำคัญอย่างยิ่งในการทำให้เกิดความเป็นสากลคือ
เรื่องของทุนตามแนวคิดของบูร์ดิเยอ ซึ่งทุนนี้มาในรูปแบบต่าง ๆ โดยเริ่มแรกจะหมายถึงการ
ลงทุนที่เป็นทุนทางเศรษฐกิจซึ่งอาจสนับสนุนความเป็นทุนทางวัฒนธรรมในรูปแบบของสินค้า
เครื ่องประดับอัญมณีไทย ทั ้งนี ้เพราะผู ้ที ่มีทุนทางเศรษฐกิจสูงจะช่วยทำให้เกิดทุนทาง
วัฒนธรรมได้ง่าย (Wantanasombut, A., 2562) และส่งต่อจนมาถึงความเป็น “ทุนสัญลักษณ์ 
(Symbolic Capital)” เนื่องจากตราสินค้าต้องสั่งสมชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือในตราสินค้า  
รวมถึง ความเป็นตราสินค้าชั ้นนำ อีกทั ้งชื ่อเสียงและความน่าเชื ่อถือที ่สั ่งสมมาต้องมาก
พอสมควรจนสามารถขยายฐานอำนาจการผลิตและสามารถส่งออก (export) ในในอาณา
ประเทศทั่วโลก และการจะเป็นตราสินค้าที่มีความเป็นสากลได้นั้น “การส่งออก” และคำว่า 
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“กระบวนการ” ถือว่าเป็นสิ่งที่สำคัญสุด (Roberts, J. & Cayla, J., 2008); (Gibson-Graham, 
J. K, 2002) ดังนั้นการเล่าเรื ่องที่เกิดจากองค์ประกอบเหล่านี้โดยเฉพาะเมื่อผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์จะมีส่วนช่วยทำให้ตราสินค้าเครื ่องประดับอัญมณีชั ้นนำของไทยส่งสารความ
เป็นสัญญะแห่งความเป็นสากลให้ผู้บริโภคทั้งในและต่างประเทศได้รับรู้ถึงความเป็นสากลของ
คนไทย 
 
องค์ความรู้ใหม่ 
  จากการศึกษาพบว่า กระบวนการและการส่งออกเป็นใจกลางที่จะทำให้เกิดสัญญะ
แห่งความเป็นสากลในเรื่องเล่า เพราะการเป็นสากลต้องเป็นสิ่งที่มากกว่าการติดต่อสัมพันธ์ทาง
ธุรกิจกับต่างประเทศ และสิ่งสำคัญในการสนับสนุนให้การสัญญะแห่งความเป็นสากลนี้คือ 
“ทุน” ขณะที่ ชื่อ ภาษา ตราสัญลักษณ์ การใช้ผู้นำเสนอสินค้าที่เป็นนายแบบและนางแบบ
ต่างชาติเป็นปัจจัยอื่น ๆ ที่ตามมา ดังภาพที่ 5 

 

 
 

ภาพที่ 5 สัญญะแห่งความเป็นสากลในเรื่องเล่า 
 
สรุป/ข้อเสนอแนะ 
  จากงานวิจัยนี้สามารถสรุปได้ว่า องค์ประกอบของการเล่าเรื่องในความเป็นสากลผา่น
ตราสินค้าเครื่องประดับอัญมณีชั้นนำของไทย 5 ตราสินค้า จะประกอบไปด้วย การใช้ “ชื่อ” 
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และ “ภาษา” ที่เป็นสากลเป็นที่ยอมรับ นั่นคือ การใช้ภาษาอังกฤษ ทั้งแบบร้อยเปอร์เซ็นต์
หรือผสมผสานกับวัฒนธรรมดั้งเดิม ถัดมาคือการใช้ตราสัญลักษณ์ (logo) ที่ผ่านการออกแบบ 
การตกผลึกทางความคิดที่อาจอิงต่อคติความเชื่อที่สากลคนทั่วโลกเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน 
เช่น เครื ่องหมายความเป็นนิรันดร์ เป็นต้น เรื ่องเล่าในมิติต่อมาคือการใช้สิ ่งจับใจที่เป็น
นายแบบหรือนายแบบต่างชาติเพื่อแสดงความเป็นสากลและความหลากหลายของชาติพันธุ์ว่า
ทุกคนสามารถสวมใส่เครื่องประดับอัญมณีของไทยที่เป็นสินค้าทางวัฒนธรรมได้ และ เรื่องเล่า
ที่เกี่ยวกับ“ทุน” เป็นสิ่งที่สำคัญที่ทำให้เกิด “กระบวนการ” และ “การส่งออก (export)” ไป
ต่างประเทศ เพราะการแพร่หลายของตราสินค้าไปทั่วโลกเป็นเสมือนสัญญะเชิงการเป็นโลกาภิ
วัตน์ ข้อเสนอแนะ ในแง่ของการนำผลไปใช้นั้นผู้ประกอบการต่าง ๆ ที่ต้องการจะเขียนเรื่องเล่า
ให้กับตราสินค้าของตนเองผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ สามารถนำเรื่องราวและตัวอย่างความเป็น
สากลของเรื ่องเล่าเครื ่องประดับอัญมณีชั ้นนำของไทยไปใช้ได้ โดยเฉพาะผู้ ประกอบการ
เครื่องประดับอัญมณีในระดับท้องถิ่นที่ต้องการจะยกระดับความเป็นตราสินค้าของตนเองโดย
พิจารณาจากการตั้งชื่อ การใช้ตราสัญลักษณ์ และการใช้ภาษา เป็นหลักในเบื้องต้น ในแง่ของ
วิชาการ ด้านการเรียนการสอนในแวดวงสาขาที่เกี่ยวข้องผู้สอนสามารถนำแนวคิดเรื่องของ
แบบจำลองอคาดีม ไปสอนเสริมเพ่ิมเติมหรือประยุกต์ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ สำหรับสาขา
อื่น ๆ ผู้สอนสามารถสอดแทรกเรื ่องของการเล่าเรื ่องให้กับผู ้เรียนได้ เพราะการเล่าเรื ่อง
ก่อให้เกิดความทรงจำได้ในระยะยาวและการเล่าเรื่องความเป็นสากลช่วยให้เราตระหนักและ
เรียนรู้กระบวนการสร้างความเป็นสากลเพ่ือส่งเสริมความทัดเทียมอาณาประเทศ ข้อเสนอแนะ
สำหรับการศึกษาในอนาคต เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้ได้ศึกษาแต่เฉพาะตราสินค้าชั้นนำของไทย
เท่านั ้นจึงอาจไม่ครอบคลุมความเป็นเรื ่องเล่าของเครื ่องประดับอัญมณีทั ้งหมด สำหรับ
การศึกษาในครั้งต่อไปอาจศึกษาเปรียบเทียบเรื่องเล่าของตราสินค้าชั้นนำของไทยและตรา
สินค้าท้องถิ่น หรือเปรียบเทียบให้เห็นความเด่นและแตกต่างของแบรนด์เครื่องประดับอัญมณี
ชั้นนำของไทยและตราสินค้าเครื่องประดับอัญมณีชั้นนำของต่างประเทศ 
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