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บทคัดย่อ 

มีงานวิจยัจาํนวนมากซึ� งศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื�อของผูบ้ริโภค ทศันคติ และมาตร

วดัของทฤษฎีเหล่านี�  รวมทั�งงานวิจยัที�ศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื�อและทศันคติของผูซื้�อซึ� งมีถิ�น

ฐานในประเทศที�แตกต่างกนั แต่ขอ้คน้พบเกี�ยวกบัความสัมพนัธ์เหล่านี� มกัเป็นการศึกษาจากการซื�อ

สินคา้ซึ� งมีราคาไม่แพง มีความซับซ้อนในการตดัสินใจตํ�า มีระดับความเกี�ยวพนัและความเสี� ยงที�

เกี�ยวขอ้งกบัการตดัสินใจซื�อต ํ�า อาทิเช่น สินคา้สะดวกซื�อและเสื�อผา้ อนึ� งการสรุปนัยของผลการศึกษา

ขา้งตน้ไปยงัการซื�อสินคา้ซึ� งมีราคาค่อนขา้งแพง มีความซับซ้อนในการตดัสินใจ มีระดบัความเกี�ยวพนั

และความเสี� ยงที� เกี�ยวข้องกับการตัดสินใจสูง ดังเช่น อัญมณี ยงัได้รับการศึกษาไม่บ่อยครั� งนัก 

นอกจากนี� งานวิจัยส่วนใหญ่ยงัมุ่งศึกษาความสัมพนัธ์ขา้งตน้จากมุมมองของผูบ้ริโภคมากกว่าผูซื้�อที�

เป็นองค์กรทั� งๆที�ผูซื้� อกลุ่มนี� มีบทบาทสําคัญต่อการขับเคลื�อนอุตสาหกรรมอัญมณี ช่องว่างใน

วรรณกรรมขา้งตน้ไดถู้กศึกษาในงานวิจยัเรื�องนี�  
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ผลการศึกษาพบว่าผูซื้�ออญัมณีทั�งชาวไทยและชาวต่างประเทศซื�อทั� งอญัมณีเนื�อแข็ง เช่น ทบัทิมและ

ไพลิน อญัมณีเนื�ออ่อน เช่น ซองเกียและอเมทิส  ในทุกกลุ่มคุณภาพ (ตํ�า กลางและสูง) ผูซื้�อชาวต่างชาติ

นิยมใชว้ิธีการซื�อแบบพบปะกนัโดยตรง เช่น การเยี�ยมชมงานแสดงอญัมณี มากกว่าผูซื้�อชาวไทยและ

พวกเขายงัให้ความสําคญักบักลยุทธ์ที�ผูข้ายใช้ในการสร้างความเชื�อมั�นที�จะซื�อมากกว่าผูซื้�อชาวไทย 

โดยกลยทุธ์ที�ผูซื้�อเห็นว่าสาํคญัมากที�สุดสองอนัดบัแรกไดแ้ก่ การสามารถคืนสินคา้ไดภ้ายในระยะเวลา

ที�กาํหนดและการรับประกนัสินคา้ นอกจากนี� ยงัพบว่าผูซื้�อชาวต่างชาติมีความพึงพอใจกบัการซื�ออญั

มณีมากกว่าผูซื้�อชาวไทย โดยฉพาะในประเด็นของการสามารถทาํกาํไรไดจ้ากอญัมณีที�ซื�อไป ทา้ยที�สุด

งานวิจยันี� ยงัพบว่ายิ�งกลยทุธ์การตลาดที�ผูข้ายใชส้ามารถตอบสนองความคาดหวงัของผูซื้�อไดม้าก ผูซื้�อ

จะมีความพึงพอใจ ความเชื�อมั�น และความตั�งใจที�จะซื�ออญัมณีมากขึ�น ขอ้คน้พบเหล่านี�นาํมาซึ� งความรู้

และหลกัฐานทางวรรณกรรมใหม่ๆซึ� งก่อให้เกิดประโยชน์กบัทั� งผูซื้�อ ผูข้าย และอุตสาหกรรมอญัมณี
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ABSTRACT 

There has been extensive research on relationships between buyer’s purchasing behaviour 

and buyer’s attitudes and their measurements, and a comparison of purchasing behavior 

and attitudes of buyers from different country profile. However, these relationships have 

been suggested by using evidence obtained from the purchase of inexpensive, less 

complicated, and hence low involvement and low risk products or services such as 

convenient goods and apparel. Exploring whether such associations could be generalised 

within the complex, costly, high involvement and credence products such as gemstones 

has been rarely examined. Moreover, previous research has explored these issues based 

on a consumer’s perspective rather than an organisational buyer’s viewpoint. This gap in 

the literature was addressed in this study.  

 

The results of the study suggest that Thai and foreign gemstone buyers have traded both 

precious gemstones (e.g. Ruby and Sapphire) and semi-precious gemstones (e.g. Zongia 
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and Amethyst) in all quality categories (low, medium and high). This study has found 

that buying gemstones using face-to-face contact was more likely to be used by foreign 

buyers than Thai buyers. It was also revealed that foreign gemstone buyers tended to pay 

higher attention on the trust relating attributes than Thai gemstone buyers. Offering return 

policy within the inspection period and offering guarantee were found to be the two most 

considered attributes. Additionally, it was suggested that foreign buyers tended to be 

more satisfied with buying Thai gemstones than Thai buyers. A satisfaction from ability 

to make profit when reselling Thai gemstones was deemed the most considered rationale. 

Finally, this study found that the more the buyers deemed the marketing strategies used 

by the sellers met their expectations, the higher the buyers’ satisfaction, the buyers’ trust, 

and the buyers’ purchase intention towards Thai gemstones purchasing. These results 

have implications for the literature, and all sellers and buyers.   
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