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บทคัดย่อ
	 งานวิิจััยครั้้�งนี้้�มีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษา 1) พฤติิกรรมและรููปแบบเส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคที่่�
มีีต่่อแบรนด์์สิินค้้านาฬิิกาหรูู 2) เพื่่�อเปรีียบเทีียบความเหมืือนหรืือความแตกต่่างของพฤติิกรรมการบริิโภค
และรููปแบบเส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคในกลุ่่�ม Gen X และ Gen Y ที่่�มีต่่อแบรนด์์สิินค้้านาฬิิกาหรูู 
โดยใช้้วิิธีีการเก็็บสััมภาษณ์์ทางโทรศััพท์์ผ่่านกลุ่่�มตััวอย่า่งผู้้�บริิโภคที่่�เคยมีีประสบการณ์์การซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรูู
ในแบรนด์์กรณีีศึึกษากลุ่่�มละ 5 คน รวมทั้้�งสิ้้�น 10 คน เพื่่�อทำำ�การศึึกษาถึึงพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคในห้้วงที่่�
เกี่่�ยวข้้องกัับขั้้�นตอนการตััดสิินใจซื้้�อ คืือ การรัับรู้้� (Awareness) การค้้นหาข้้อมููล (Evaluation) การตััดสิินใจ
ซื้้�อ (Purchase) และการใช้้งาน (Usage) ผลการวิิจััย พบว่่า ผู้้�บริิโภคทั้้�ง 2 กลุ่่�ม มีีรููปแบบและขั้้�นตอนการ
ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรููที่่�คล้้ายคลึึงกัันเป็็นอย่า่งมาก โดยผู้้�บริิโภคมีีการรัับรู้้�และเปิดิรัับข้้อมููลจากสื่่�อต่่างๆ 
ทั้้�งสื่่�อออนไลน์์ สื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์ และจากบุุคคล ที่่�มักใช้้ระยะเวลาหนึ่่�งในการศึึกษาข้้อมููล  ซึ่่�งอาศััยสื่่�อออนไลน์์เป็็น
หลัักในการสืืบค้้นข้้อมููลเพื่่�อทำำ�การเปรีียบเทีียบ ในขณะเดีียวกัันผู้้�บริิโภคยัังคงให้้ความสำำ�คัญกัับสื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์
เป็็นหลัักในด้า้นการโฆษณา โดยปััจจััยที่่�ส่งผลต่อ่การตัดัสิินใจซื้้�อได้ดี้ีที่่�สุด คืือปััจจััยด้้านราคาและแบรนด์สิ์ินค้้า
ที่่�สะท้้อนถึึงความน่่าเชื่่�อถืือและคุุณภาพของสิินค้้าอัันเป็็นที่่�ยอมรัับ ทั้้�งนี้้� การตััดสิินใจซื้้�อจะเกิิดขึ้้�นจริิงได้้นั้้�น 
ผู้้�บริิโภคจะต้้องอยู่่�ในบริิบทที่่�เอื้้�ออำำ�นวยต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ คืือ พบช่่องทางจำำ�หน่่ายที่่�เชื่่�อถืือได้้มีีสิินค้้าตาม
ต้้องการ ราคาสิินค้้าเป็็นไปตามคาดหมาย และมีีความความสามารถซื้้�อในขณะนั้้�น จึึงจะถืือเป็็นจุุดสิ้้�นสุุดใน
เส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค
คำำ�สำำ�คัญ : เส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค; ขั้้�นตอนการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค; สิินค้้านาฬิิกาหรูู
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Abstract
	 The objectives of this study were 1) to explore customer behaviors and patterns of 
customer journey in buying luxury watch brands 2) to compare similarity and difference of 
customer behavior and patterns of customer journey among Gen X and Gen Y groups for 
the luxury watch brands. The data were collected with 5 from each customers group, in 
total 10 customers who experienced in buying luxury watch from the case study brands 
using phone interviews to study the customer journey in decision-making process including 
awareness, evaluation, purchase, and usage. It was shown that both Gen X and Gen Y had 
a very similar pattern in decision-making process. The sampled customers were exposed to 
information from various sources including online, offline media and personal sources. Also, 
a certain period of time was taken for the customers to compare the information gained and 
online sources were used as the main medium for information searching. The print 
advertisements were, at the same time, essentially important for the customers. The most 
influential factor to make a purchase was price and the brand that well reflected the quality 
and reliability of its products. In order to complete their journey, nonetheless, the customers 
would have to be at their best convenience and in most suitable situation. In other words, 
there were many factors including a reliable purchasing channel, product availability, expected 
and reasonable price range, and customers’ current purchasing power will therefore be 
considered in ending the customer journey. 
Keywords : Customer Journey; Customer Decision Making Process; Luxury Watch Brands  

บทนำ�
ที่่�มาและความสำำ�คัญ
	 จากการบริิโภคสื่่�อออนไลน์์ผ่่านสมาร์์ทโฟนของผู้้�บริิโภคในยุุคปััจจุุบััน โดยข้้อมููลจาก We are Social 
Thailand ปีี 2019 ระบุุว่่า พฤติิกรรมการใช้้อิินเทอร์์เน็็ตผ่่านสมาร์์ทโฟนของผู้้�บริิโภคในประเทศไทยที่่�ได้้รัับ
ความนิิยมสููงสุุด คืือ การค้้นหาข้้อมููลผ่่าน Google และการใช้้งานสื่่�อสัังคมออนไลน์์ (Social Media) อย่่าง 
Facebook YouTube และ LINE สอดคล้อ้งกัับภาพรวมผู้้�ใช้้งานอินิเทอร์เ์น็็ตทั่่�วโลกที่่�มีกีารเชื่่�อมต่อ่อิินเทอร์เ์น็็ต
ผ่่านโทรศััพท์์มืือถืือเป็็นหลััก และ Google ยัังคงเป็็นเว็็บไซต์ยอดนิิยมที่่�มีการเข้้าใช้้งานเป็็นอัันดัับ 1 ของโลก 
สิ่่�งเหล่่านี้้� คืือ พฤติิกรรมที่่�เปลี่่�ยนไป ซึ่่�งส่่งผลต่่อเส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค (Customer Journey) 
โดยแนวคิิด ZMOT (Zero Moment of Truth) ของ Jim Lecinski ปีี 2011 กล่่าวว่่า ผู้้�บริิโภคเกิิดการรัับรู้้�
และมีีการค้้นหาข้้อมููลประกอบการตััดสิินใจเพื่่�อทำำ�การเปรีียบเทีียบก่่อนการตััดสิินใจซื้้�อ  ทั้้�งนี้้� การทำำ�ความ
เข้้าใจถึึงพฤติิกรรมในเส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งกลุ่่�มสิินค้้าลัักชััวรีี 
(Luxury Product) ซึ่่�งเป็็นสิินค้้าที่่�มีความเกี่่�ยวพัันสููง (High Involvement Product) เพื่่�อสามารถสร้้าง
ประสบการณ์์ที่่�ดีให้้กัับผู้้�บริิโภคได้้ในทุุกๆ มิิติิ โดยสิินค้้าลัักชััวรีีที่่�เป็็นที่่�นิยมมากที่่�สุด คืือ นาฬิิกาหรูู (มร.เจอโรม 
เฮอวิิโอ, 2561) โดยข้้อมููลในเว็็บไซต์หนัังสืือพิิมพ์์ฐานเศรษฐกิิจระบุุว่่า ประเทศไทยมีีการนำำ�เข้้านาฬิิกาจาก
ประเทศสวิิสเซอร์์แลนด์์เป็็นอัันดัับ 15 ของโลก เติิบโตเฉลี่่�ย 3% ต่่อปีี อีีกทั้้�งเว็็บไซต์ Brand Buffet และ 
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Marketing Oops! เผยว่่ามีีการร่่วมมืือกัันระหว่่างภาคธุุรกิิจของไทยในจััดงานแสดงสิินค้้านาฬิิกาหรููขึ้้�นเพื่่�อ
สร้้างการรัับรู้้�และกระตุ้้�นยอดขายในพร้้อมทั้้�งยกระดัับตลาดสิินค้้านาฬิิกาหรููของไทยให้้ตอบสนองต่่อการ
เติิบโตของภาพรวมธุรุกิิจนาฬิิการะดับัโลก ด้้วยเหตุุนี้้� การศึึกษาและทำำ�ความเข้้าใจในเส้น้ทางการตัดัสิินใจซื้้�อ
สิินค้้านาฬิิกาหรููนั้้�นจะสามารถทำำ�ให้้นัักการตลาดมีีมุุมมองใหม่่ๆ พร้้อมเปิิดโอกาสในการพััฒนาศัักยภาพการ
วางแผนกลยุุทธ์์เพื่่�อการแข่่งขัันของตลาดสิินค้้านาฬิิกาหรููในประเทศไทยให้้ดีียิ่่�งขึ้้�น และรัับมืือกัับการขยายตััว
ของตลาดสิินค้้านาฬิิกาหรููที่่�พร้้อมลงทุุนโฆษณาในสื่่�อดิิจิิทััลมากขึ้้�น

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	เพื่่�อศึึกษาถึึงพฤติิกรรมและรููปแบบเส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อแบรนด์์สิินค้้านาฬิิกา
หรูู 3 อัันดัับ ได้้แก่่ Rolex Omega และ Patek Philippe
	 2.	เพื่่�อเปรีียบเทีียบความเหมืือนหรืือความแตกต่่างของพฤติิกรรมการบริิโภคและรููปแบบเส้้นทางการ
ตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคในกลุ่่�ม Gen X และ Gen Y ที่่�มีต่่อแบรนด์์สิินค้้านาฬิิกาหรูู 3 อัันดัับ ได้้แก่่ Rolex 
Omega และ Patek Philippe

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 1. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมเชิิงลึึกของผู้้�บริิโภค 
	 พฤติกิรรมเชิิงลึึกของผู้้�บริิโภคอาจเป็น็กุุญแจสำำ�คัญที่่�จะช่ว่ยไขข้้อมููลเพื่่�อนำำ�ไปสู่่�การเข้้าใจถึึงเส้้นทางการ
ตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคได้้ โดยงานวิิจััยของ วิิทย์์ มาศฉมาดล (2556) ได้้วิิจััยเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมเชิิงลึึกของ
ผู้้�บริิโภคสิินค้้านาฬิิกาหรูู ซึ่่�งสามารถสรุุปประเด็็นสำำ�คัญได้้ ดัังนี้้�
		  1) ลัักษณะทั่่�วไปของผู้้�บริิโภคสิินค้้านาฬิิกาหรูู ผู้้�บริิโภคสิินค้้านาฬิิกาหรููเป็็นกลุ่่�มบุุคคลที่่�อยู่่�ในชนชั้้�นสููง 
(Upper Class) และกลุ่่�มชนชั้้�นกลางสููง (Upper Middle Class) เป็็นกลุ่่�มคนที่่�มีการศึึกษาดีี มีีหน้้าที่่�การงาน
ในตำำ�แหน่่งสายงานบริิหาร และฐานะทางการเงิินมั่่�นคง มีีการเข้้าสัังคม แสดงตััวตนผ่่านทััศนคติิและมุุมมอง
ที่่�มีต่่อสัังคม 
		  2) พฤติิกรรมการเลืือกซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรููของผู้้�บริิโภค  ผู้้�บริิโภคสิินค้้านาฬิิกาหรููมีค่่านิิยมการเลืือก
ซื้้�อนาฬิิกาที่่�คล้้ายคลึึงกััน คืือ มัักเลืือกซื้้�อนาฬิิกาหรููเพื่่�อเป็็นการแสดงออกถึึงสถานะและชนชั้้�นทางสัังคม ฐานะ
ทางการเงิิน หรืือแม้้กระทั้้�งเป็็นสััญลัักษณ์์ของการประสบความสำำ�เร็็จ ทั้้�งนี้้� แม้้ว่่ากลุ่่�มผู้้�บริิโภคสิินค้้านาฬิิกา
หรููจะเป็็นกลุ่่�มคนที่่�มีกำำ�ลังซื้้�อ มีีกำำ�ลังทรััพย์์ มีีความมั่่�นคงทางการเงิิน และเศรษฐกิิจแล้้วก็็ตาม ทว่่ายัังคงคำำ�นึง
ถึึงปััจจััยด้้านราคาของสิินค้้าและความคุ้้�มค่่าเป็็นหลััก จึึงมัักแสวงหาและเลืือกซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรููในช่่วง
เทศกาลพิิเศษ หรืือซื้้�อที่่�ต่างประเทศเมื่่�อมีีโอกาสได้้เดิินทาง 
		  3) ปััจจััยในการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรูู พบว่่า ผู้้�บริิโภคมีีความชื่่�นชอบในคุุณค่่า (Value 
Appreciation) ของตััวสิินค้้าโดยสามารถแบ่่งออกเป็็น 4 ปััจจััย ดัังนี้้� 
			   3.1) ปััจจััยด้้านคุุณค่่าความหรููหรา (Conspicuous Value) คืือ ความรู้้�สึกของผู้้�บริิโภคที่่�มี
ต่่อสิินค้้านาฬิิกาหรูู โดยใช้้นาฬิิกาแทนสััญลัักษณ์์ของความสำำ�เร็็จ ความมั่่�งคั่่�ง และบ่่งบอกถึึงสถานะทางสัังคม
ที่่�ช่วยเติิมเต็็มความปรารถนาของผู้้�บริิโภค 
			   3.2) ปััจจััยด้้านคุุณค่่าเชิิงสุุนทรีียะศาสตร์์ (Hedonic Value) คืือ ผู้้�บริิโภคมีีพฤติิกรรมการ
บริิโภคในลัักษณะการให้้รางวััลกัับชีีวิิตเพื่่�อเติิมเต็็มความปรารถนาของตนเอง หรืือการมอบเป็็นของขวััญให้้
กัับผู้้�อื่่�นในโอกาสพิิเศษเพื่่�อสร้้างความประทัับใจ 
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			   3.3) ปััจจััยด้้านการสร้้างความมีีตััวตนต่่อสัังคม (Conformity Value) คืือ การครอบครอง
นาฬิิกาหรููเป็็นสััญลัักษณ์์เพื่่�อยืนืยันัตััวตนของการเป็็นส่่วนหนึ่่�งในสัังคมชั้้�นสููง และในขณะเดีียวกัันก็็เป็็นเครื่่�อง
มืือที่่�ใช้้แบ่่งแยกตััวตนออกจากชนชั้้�นที่่�ด้อยกว่่า 
			   3.4) ปััจจััยด้้านการสร้้างทุุนทางจิิตใจ (Psychological Capital) คืือ ผู้้�บริิโภคสิินค้้านาฬิิกา
หรููมองว่่าการซื้้�อนาฬิิกาหรููนั้้�นเปรีียบเสมืือนการลงทุุนชนิิดหนึ่่�ง ซึ่่�งโดยทั่่�วไปแล้้วนาฬิิกาหรููมักมีีมููลค่่าเพิ่่�มขึ้้�น
ทุุกปีีอัันเนื่่�องจากวััสดุุที่่�ใช้้ในการผลิตนั้้�นมีีมููลค่่าเพิ่่�มอย่่าง ทอง เพชร และอััญมณีีล้ำำ��ค่า รวมถึึงความต้้องการ
ของผู้้�บริิโภคที่่�มีอยู่่�อย่่างต่่อเนื่่�อง
	 2. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับเส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค
	ตั้้� งแต่่อดีีตจนถึึงปััจจุุบััน มีีการกล่่าวถึึงแนวคิิดเกี่่�ยวกัับเส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค (Customer 
Journey) ไว้้หลายรููปแบบ (ณััฐพััชญ์์ วงษ์์เหรีียญทอง, 2561) ซึ่่�งล้้วน หมายถึึง รููปแบบและขั้้�นตอนของ
ผู้้�บริิโภคหรืือกลุ่่�มเป้้าหมายตั้้�งแต่่การรัับรู้้� การพบเจอสิินค้้าไปจนถึึงการเปรีียบเทีียบเพื่่�อทำำ�การตััดสิินใจซื้้�อ 
และมัักพบว่่า ในเส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อนั้้�นจะประกอบด้้วย 6 ขั้้�นตอนหลััก โดยข้้อมููลจากเว็็บไซต์ Steps 
Academy ได้้มีีการอธิิบายความหมายของแต่่ละขั้้�นตอนในเส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อ ดัังนี้้�
		  1) การรัับรู้้� (Awareness) คืือ การที่่�กลุ่่�มเป้้าหมายพบเห็็นสิินค้้าและบริิการ สามารถรับรู้้�ได้้ถึึงการมีี
อยู่่�ของธุุรกิิจ หรืือโฆษณาตามสื่่�อต่่างๆ ของแบรนด์์ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคสามารถจดจำำ�แบรนด์์สิินค้้าได้้ผ่่านเนื้้�อหาที่่�
เป็็นรููปภาพหรืือวิิดีีโอจะช่่วยสร้้างการรัับรู้้�ได้้ดีี ซึ่่�งช่่องทางในการรัับรู้้�สามารถเกิิดได้้ทั้้�งในสื่่�อออฟไลน์์และสื่่�อ
ออนไลน์์
		  2) การค้้นหาข้้อมููล (Evaluation) คืือ การที่่�กลุ่่�มเป้้าหมายเริ่่�มสนใจสิินค้้าหรืือบริิการแล้้วค้้นหาสิินค้้า
หรืือบริิการนั้้�นจากแหล่ง่ข้้อมููลต่่างๆ ผ่่านสื่่�อออนไลน์ ์หรืือการสอบถามจากคนใกล้ชิ้ิดอย่า่ง เพื่่�อศึึกษาละเอียีด
เพิ่่�มเติิม หรืือเพื่่�อเปรีียบเทีียบจากเนื้้�อหาและข้้อมููลต่่างๆ และนำำ�ไปสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ 
		  3) ตััดสิินใจซื้้�อ (Purchase) คืือ การที่่�กลุ่่�มเป้้าหมายต้้องการที่่�จะซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการ ซึ่่�งอาจทำำ�การ
ซื้้�อสิินค้้าผ่่านทางหน้้าร้้านหรืือช่่องทางออนไลน์์อย่่างแอปพลิิเคชััน หรืือเว็็บไซต์ของร้้านค้้า ที่่�สามารถชำำ�ระ
เงิินค่่าสิินค้้าได้้สะดวกสบายผ่่านธุุรกรรมออนไลน์์
		  4) การใช้้งาน (Usage) คืือ การที่่�ลููกค้้าได้้สััมผััสกัับแบรนด์์หรืือสิินค้้าโดยตรง ซึ่่�งในขั้้�นตอนนี้้� 
ประสบการณ์ท์ี่่�ลููกค้้าได้้รัับจากแบรนด์์เป็็นสำำ�คัญที่่�จะนำำ�ไปสู่่�การบอกต่อ่หรืือการพููดถึึงแบรนด์์หรืือสิินค้้านั้้�นๆ 
บนโลกออนไลน์์ได้้ 
		  5) ซื้้�อซ้ำำ�� (Repurchase) คืือ การที่่�กลุ่่�มเป้้าหมายผู้้�บริิโภคเกิิดความประทัับใจในสิินค้้าหรืือบริิการ
และยิินดีีที่่�จะซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการนั้้�นๆ อีีก ซึ่่�งในขั้้�นตอนนี้้�อาจเกิิดการบอกต่่อจากประสบการณ์์การใช้้งานให้้
กัับคนรอบข้้างได้้เช่่นกััน 
		  6) การสนัับสนุุน (Advocacy) คืือ การที่่�แบรนด์์สามารถสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีตั้้�งแต่่จุุดเริ่่�มต้้นไป
จนถึึงการซื้้�อสิินค้้า และผู้้�บริิโภคเกิิดความประทัับใจจากการใช้้งานส่่งผลให้้เกิิดการสนัับสนุุนแบรนด์์ผ่่านการ
บอกต่่อผู้้�อื่่�นแบบปากต่่อปาก (Word of Mouth) ผ่่านสื่่�อต่่างๆ ที่่�จะสร้้างการรัับรู้้�ในสิินค้้าเพิ่่�มมากขึ้้�น
	 3. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับเจเนอเรชััน
	 เจเนอเรชััน คืือ กลุ่่�มคนที่่�เกิิดในช่่วงเดีียวกััน เติิบโตมาโดยสภาพแวดล้้อมที่่�คล้้ายกััน จึึงส่่งผลให้้แนวคิิด 
ทััศนคติิ ค่่านิิยม มีีรููปแบบในการดำำ�รงชีีวิิตที่่�เหมืือนๆ กััน ฉะนั้้�น พฤติิกรรมของแต่่ละเจเนอเรชัันจึึงแตกต่่างกััน 
โดยสามารถอธิิบายลัักษณะและพฤติิกรรมของ Gen X และ Gen Y ได้้ ดัังนี้้�
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	 Gen X คืือ กลุ่่�มประชากรที่่�เกิิดระหว่่างปีี 2508 – 2522 เกิิดมาในยุุคมั่่�งคั่่�ง และการพััฒนาเทคโนโลยีี 
เป็็นกลุ่่�มที่่�มีคีวามคิิดไตร่่ตรองสููง มีีไลฟ์์สไตล์์ที่่�ชัดเจน ไม่่ตามกระแส มัักมีีการหาข้้อมููลเพื่่�อสนัับสนุุนการตััดสิิน
ใจอยู่่�เสมอ โดยพฤติิกรรมการบริิโภคสิินค้้าลัักชััวรีีของ Gen X คืือ ช่่างเลืือก มัักนิิยมอ่่านรีีวิิวหรืือหาข้้อมููล
ของสิินค้้า เป็็นกลุ่่�มประชากรที่่�มีอิิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�และการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า เนื่่�องจากเป็็นกลุ่่�มประชากรที่่�
อยู่่�กึ่่�งกลางระหว่่างกลุ่่�ม Baby Boomer ที่่�เป็็นพ่่อและแม่่ และกลุ่่�ม Gen Y ที่่�เป็็นลููก ซึ่่�งสิ่่�งที่่�ประชากรกลุ่่�ม
นี้้�ต้องการและคาดหวัังจากสิินค้้าลัักชััวรีีแบรนด์์ คืือ คุุณภาพ ความสะดวกสบาย การให้้บริิการ ความเชื่่�อมั่่�น 
และยัังเป็็นกลุ่่�มคนที่่�มีความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์สููงอีีกด้้วย
	 Gen Y คืือ กลุ่่�มประชากรที่่�เกิิดระหว่่างปีี 2523-2540 เติบิโตมาพร้อ้มกัับเทคโนโลยีดิีิจิิทััลและเศรษฐกิจิ
ที่่�เฟื่่�องฟูู มีีความเป็็นสากลสููง รัักความสะดวกสบาย มีีแนวคิิดเป็็นของตนเอง เป็็นผู้้�ใช้้งานโซเชีียลมีีเดีียกลุ่่�ม
หลััก มัักให้้ความสำำ�คัญกัับที่่�มาของวััตถุุดิิบและนิิยมสิินค้้าที่่�คำำ�นึงถึึงสิ่่�งแวดล้้อม โดยพฤติิกรรมการบริิโภคสิิน
ค้้าลัักชััวรีีของ Gen Y นั้้�นมีีพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าลัักชััวรีีที่่�คล้้ายคลึึงกัับ Gen X แต่่มัักมีีการตััดสิินใจซื้้�อที่่�
ง่่ายกว่่า โดยพิิจารณาจากคุุณภาพ ราคา โปรโมชััน สื่่�อโฆษณา โซเชีียลมีีเดีีย และเพื่่�อน ตามลำำ�ดับ มัักซื้้�อเพื่่�อ
เป็็นรางวััลให้้กัับตััวเอง เป็น็การลงทุุนในสิินค้้าลัักชััวรีี ที่่�มองว่า่เป็็นสััญลัักษณ์์ของความสำำ�เร็็จและความร่ำำ��รวย
เพื่่�อแสดงออกถึงึตััวตน และเพื่่�อให้เ้ข้้ากัับกลุ่่�มเพื่่�อนได้ ้ซึ่่�งสิ่่�งที่่�ประชากรกลุ่่�มนี้้�ต้องการและคาดหวังัจากสินิค้้า
ลัักชััวรีีแบรนด์์ คืือ ได้้สิินค้้าที่่�มีคุุณภาพดีีกว่่าทั่่�วไป มีีการรัับประกัันและรัับรองความถููกต้้องของสิินค้้าสามารถ
สร้้างความรู้้�สึกมั่่�นใจเมื่่�อใช้้งานและสามารถแสดงสถานะทางสัังคมได้้ สะท้้อนคุุณค่่าของผู้้�ใช้้ ทำำ�ให้้โดดเด่่น
และแตกต่่างจากผู้้�อื่่�น 
	 4. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับสิินค้้านาฬิิกาลัักชััวรีี
	ปั จจุุบัันยัังมิิได้้มีีการให้้นิิยามความหมายของคำำ�ว่า “นาฬิิกาลัักชััวรีี” หรืือ “นาฬิิกาหรูู” ไว้้เป็็นที่่�แน่่ชััด 
โดยข้้อมููลจากเว็็บไซต์ต่่างประเทศอย่่าง Great Wristwatches ระบุุว่่า คำำ�ว่า นาฬิิกาหรูู (Luxury Watch) 
นั้้�นสามารถตีความหมายได้้หลายรููปแบบ ขึ้้�นอยู่่�กับมุุมมองผู้้�บริิโภคที่่�ให้้ความสำำ�คัญในแต่่ละแบรนด์์สิินค้้า ทั้้�งนี้้� 
การนิิยามความหมายของคำำ�ว่า นาฬิิกาหรูู อาจอิิงได้้จากคุุณสมบััติิของนาฬิิกานั้้�นๆ ซึ่่�งสามารถสะท้้อนแนวคิิด
เกี่่�ยวกัับสิินค้้านาฬิิกาหรููผ่่านองค์์ประกอบเหล่่านี้้�ได้้ โดยเว็็บไซต์ต่่างประเทศอย่่าง Timepiece Perfection 
ระบุุว่่าคำำ�นิยามไว้้ว่่า “นาฬิิกาหรูู นั้้�นมิิได้้เป็็นเพีียงเครื่่�องประดัับหากแต่่เป็็นการแสดงออกซึ่่�งเกีียรติิภููมิ 
(Prestige)”  ซึ่่�งนาฬิิกาหรููนั้้�นจะต้้องประกอบด้้วยองค์์ประกอบ 4 อย่่าง ได้้แก่่
	 1) กลไกที่่�ผลิตเป็็นการภายใน คืือ การผลิตและประกอบชิ้้�นส่่วนเป็็นการภายในเพื่่�อให้้สามารถควบคุุม
คุุณภาพ และรัักษามาตรฐานการผลิตขั้้�นสููงสุุดที่่�ในบางแบรนด์์มีีการประกอบชิ้้�นส่่วนด้้วยมืือทั้้�งหมด จึึงเป็็น
ที่่�มาของของคุุณภาพสิินค้้าจากความประณีีตในการผลิตอัันเป็็นที่่�ยอมรัับของผู้้�บริิโภค
	 2) ชื่่�อเสีียงของแบรนด์์ คืือ จุุดเริ่่�มต้้นและเอกลัักษณ์์ของแบรนด์์อัันเป็็นที่่�ประจัักษ์์แก่่ผู้้�บริิโภค เช่่น 
Rolex เป็็นแบรนด์์ที่่�ผู้�บริิโภคต่่างทราบว่่ามีีการใช้้วััสดุุคุุณภาพสููงเป็็นส่่วนประกอบสำำ�คัญ ซึ่่�งเป็็นโลหะชนิิด
เดีียวกัับที่่�ใช้้ในอุุตสาหกรรมการผลิตเครื่่�องบิินและยานอวกาศ จึึงทำำ�ให้้ Rolex เป็็นนาฬิิกาที่่�มีความทนทาน
สููงและเงางามแม้้กาลเวลาผ่่านไป ซึ่่�งส่่งผลต่่อมููลค่่าเพิ่่�มของสิินค้้าได้้เป็็นอย่่างดีี
	 3) วััสดุุล้ำำ��ค่า คืือ นอกเหนืือจากการเป็็นเครื่่�องบอกเวลาแล้้ว นาฬิิกาหรููยังจะต้้องสามารถส่งเสริิมบุุคลิิก
ให้้เข้้ากัับรููปแบบการใช้้ชีีวิิตหรููหรา (Luxury Lifestyle) ของผู้้�บริิโภคได้้ด้้วยวััสดุุที่่�มีีมููลค่่าสููง อาทิิ ทองคำำ� 
เพชร และอััญมณีีล้ำำ��ค่า ที่่�ให้้ความงดงามทรงคุุณค่่าเหนืือกาลเวลา
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	 4) ความซัับซ้้อนของการออกแบบ คืือ ฟัังก์์ชัันที่่�มากกว่่าการบอกเวลาซึ่่�งนาฬิิกาหรููที่่�สมบููรณ์์แบบนั้้�น 
จะต้้องมีีกลไกที่่�ซับซ้้อน เช่่น กลไกโครโนกราฟ (Chronograph) หน้้าปััดแสดงวัันที่่� ปฏิิทิิน และการบอกเวลา
ระหว่่าง 2 เขตเวลาได้้พร้้อมกััน (GMT) ซึ่่�งสะท้้อนให้้เห็็นถึึงการคิิดค้้นและนวััตกรรมการผลิตที่่�จะต้้องอาศััย
ทัักษะและความชำำ�นาญการอย่่างยิ่่�งยวด เพื่่�อให้้ได้้เรืือนเวลาที่่�สมบููรณ์์แบบ

วิธีดำ�เนินการวิจัย
	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงคุุณภาพ (Qualitative Research Method) โดยมีีการศึึกษาและ
เก็็บข้้อมููลจากแหล่่งปฐมภููมิจากการสััมภาษณ์์ทางโทรศััพท์์ผ่่านกลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�บริิโภค และศึึกษาข้้อมููลจาก
แหล่่งทุุติิยภููมิโดยการรวบรวมข้้อมููลเกี่่�ยวกัับแนวคิิดที่่�เกี่่�ยวข้้องมาประกอบการศึึกษาและอภิิปรายผลการวิิจััย
	 1. การกำำ�หนดประชากรและตััวอย่่าง
	 ประชากรที่่�ใช้้ในการวิิจััย คืือ กลุ่่�มผู้้�บริิโภคที่่�มีความสามารถในการซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรูู และเคยมีีส่่วน
ร่่วม หรืือเคยมีีประสบการณ์์ซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรูู 2 ใน 3 ของแบรนด์์ กรณีีศึึกษาซึ่่�งผู้้�วิจััยเลืือกหยิิบยกแบรนด์์
นาฬิิกาหรููที่่�มียอดการใช้้งบประมาณโฆษณาสููงสุุด 3 อัันดัับ อ้้างอิิงจากรายงานของ Nielsen ปีี 2018 คืือ 
Rolex Omega และ Patek Philippe ตามลำำ�ดับ และทำำ�การคััดเลืือกประชากร Gen X (อายุุ 39-53 ปีี) 
จำำ�นวน 5 คน และ Gen Y (อายุุ 21-38 ปีี) จำำ�นวน 5 คน โดยมีีการกำำ�หนดสััดส่่วนของกลุ่่�มตััวอย่่าง  4 : 1 
(ช : ญ) เพื่่�อให้้มีีส่่วนผสมของความหลากหลายทางเพศในการศึึกษา ทั้้�งนี้้� กลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�บริิโภค Gen X ที่่�ได้้
ทำำ�การคััดเลืือกมีีช่่วงอายุุอยู่่�ที่่� 40-46 ปีี ส่่วน Gen Y อยู่่�ที่่� 31-38 ปีี 
	 2. เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็็บข้้อมููล คืือ การสััมภาษณ์์ทางโทรศััพท์์ โดยกำำ�หนดรููปแบบคำำ�ถามเพื่่�อให้้ครอบคลุุม
ถึึงวััตถุุประสงค์์ ดัังนี้้�

ตารางที่่� 1	 รููปแบบคำำ�ถามในการเก็็บสััมภาษณ์์แบ่่งตามขั้้�นตอนการตััดสิินใจซื้้�อ

ขั้้�นตอน รููปแบบคำำ�ถาม

Awareness คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับช่่องทางและการเลืือกรัับสื่่�อของผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกัับสิินค้้านาฬิิกาหรูู

Evaluation คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับขั้้�นตอนและกระบวนการก่่อนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรูู

Purchase คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับประสบการณ์์จากการปฏิิสััมพัันธ์์และการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรูู

Usage คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับผลลััพธ์์และความพึึงพอใจที่่�ได้้หลัังจากการซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรูู

	 3. การเก็็บรวบรวมข้้อมููลและการวิิเคราะห์์ข้้อมููล
	 เก็็บรวบรวมข้้อมููลสััมภาษณ์์ผ่่านทางโทรศััพท์์ โดยมีีรููปแบบการสััมภาษณ์์แบบกึ่่�งโครงสร้้าง (Semi-
structured) และใช้้ระยะเวลาการสััมภาษณ์์ประมาณ 35-45 นาทีี ต่่อกลุ่่�มตััวอย่่าง 1 คน ซึ่่�งจะเน้้นการเปิิด
โอกาสให้้กลุ่่�มตััวอย่่างได้้อธิิบายหรืือเล่่าเรื่่�องในแต่่ละขั้้�นตอนการตััดสิินใจซื้้�อ เพื่่�อสามารถทำำ�ให้้เข้้าใจถึึง
พฤติิกรรมเชิิงลึึกของผู้้�บริิโภคได้้ จากนั้้�นจึึงนำำ�บทบัันทึึกสััมภาษณ์์มาทำำ�การถอดเทป และวิิเคราะห์์ข้้อมููล
ทั้้�งหมดเพื่่�อมองหาความสำำ�คัญของข้้อมููลที่่�ได้้และนำำ�ไปเปรีียบเทีียบเพื่่�อสรุุปผลการวิิจััย
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ผลการวิจัย 
	 จากการวิิจััย พบว่่า ผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่่มัักประกอบอาชีีพเป็็นเจ้้าของกิิจการ และพนัักบริิษััทระดัับผู้้�บริิหาร 
มีีความมั่่�นคงทางการเงิิน มีีเครืือข่่ายทางสัังคม และมีีรููปแบบการเข้้าสัังคมอย่่างเห็็นได้้ชััดจากการสััมภาษณ์์ 
มีีการกล่่าวถึึงแบรนด์์ Rolex และ Patek Philippe มากที่่�สุด โดยระบุุบว่่านาฬิิกา Rolex นั้้�นมีีความทนทาน 
สวมใส่่ได้้ทุุกโอกาส และมีีมููลค่่าเพิ่่�มจากความต้้องการของตลาด ส่่วนนาฬิิกา Patek Philippe เป็็นนาฬิิกาที่่�
มีีความประณีีตสููงและมีีมููลค่่าสููงมากเช่่นกััน ความทนทานต่่อการขีีดข่่วนได้้น้้อยกว่่านาฬิิกา Rolex ทำำ�ให้้ต้้อง
เลืือกใส่่ในบางโอกาสเท่่านั้้�น ทั้้�งนี้้� ผู้้�บริิโภคมัักมีีการเลืือกซื้้�อสิินค้้าตามความชอบเป็็นหลััก โดยพิิจารณาด้้าน
ราคาสิินค้้าเสมอ อย่่างไรก็็ตาม เมื่่�อพิิจารณาโดยแบ่่งผู้้�บริิโภคกลุ่่�มตััวอย่่างออกเป็็น    2 กลุ่่�ม คืือ Gen X และ 
Gen Y  พบว่่า ผู้้�บริิโภคมีีรููปแบบพฤติิกรรมการบริิโภคสิินค้้านาฬิิกาหรููที่่�คล้้ายคลึึงกััน ปััจจััยที่่�ก่อให้้เกิิดการ
ตััดสิินใจซื้้�อนั้้�นมีีความเป็็นปััจเจกบุุคคลอยู่่�มาก ขึ้้�นอยู่่�กับครอบครััวที่่�หล่่อหลอม หน้้าที่่�อาชีีพการทำำ�งาน ระดัับ
ของชนชั้้�นทางสัังคม ประสบการณ์์ที่่�เกี่่�ยวข้้อง และช่่วงอายุุที่่�สะท้้อนถึึงความสามารถในการซื้้�อสิินค้้าที่่�ส่งผล
ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเป็็นสำำ�คัญ 

แผนภาพที่่� 1 ภาพรวมการเปรีียบเทีียบพฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค Gen X และ Gen Y

	 โดยเมื่่�อทำำ�การเปรีียบเทีียบ จะเห็็นได้้ว่่าพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค Gen X และ Gen Y นั้้�นมีีความทัับซ้้อนและ
เชื่่�อมโยงกัันในขั้้�นตอนการตััดสิินใจซื้้�อ โดยจะมีีเพีียงบางปััจจััยและพฤติิกรรมบางอย่่างเท่่านั้้�นที่่�แตกต่่างกััน 
โดยสามารถสรุุปผลการวิิจััยการและการเปรีียบเทีียบพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในแต่่ละกลุ่่�มได้้ ดัังนี้้�
	 1. เส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อของกลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�บริิโภค Gen X
	 จากการวิิจััย พบว่่า ผู้้�บริิโภคมัักใช้้ระยะเวลาหนึ่่�งในการศึึกษาหาข้้อมููลเพื่่�อทำำ�การเปรีียบเทีียบเลืือก
สิินค้้า โดยพิิจารณาจากหลายปััจจััยเพื่่�อประกอบการตััดสิินใจซื้้�อ ซึ่่�งสามารถสรุุปได้้ ดัังนี้้�
	 การรัับรู้้� (Awareness) ผู้้�บริิโภคเปิิดรัับข้้อมููลจากสื่่�อออนไลน์์มากขึ้้�น มีีการใช้้สื่่�อโซเชีียลมีีเดีียเข้้าร่่วม 
แต่่ยัังคงให้้ความสำำ�คัญกัับสื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์เป็็นหลัักในด้้านโฆษณาสิินค้้า มีีการรัับรู้้�ถึงคุุณค่่าและความหมายของ
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แบรนด์์จากการเห็็นโฆษณาสิินค้้า มีีการสื่่�อสารระหว่่างกลุ่่�มเพื่่�อนและคนรอบข้้างด้้านราคาสิินค้้าผ่่าน
โซเชีียลมีีเดีีย ซึึมซัับการรัับรู้้�ในสิินค้้าหรืือแบรนด์์สิินค้้าจากครอบครััวและแวดล้้อมสัังคมที่่�อาศััยอยู่่�
	 การค้้นหาข้้อมููล (Evaluation) ผู้้�บริิโภคสืืบค้้นข้้อมููลสิินค้้าจากหลากหลายช่่องทางที่่�เชื่่�อมโยงกัันเป็็น
ลำำ�ดับขั้้�นตอนโดยมัักอาศััยสื่่�อออนไลน์์เป็็นหลัักอย่่างเว็็บไซต์ทางการของแบรนด์์ ซึ่่�งข้้อมููลที่่�ผู้�บริิโภคต้้องการ 
คืือ ข้้อมููลด้้านราคาสิินค้้า อีีกทั้้�งยัังมีีการสืืบค้้นข้้อมููลจากบุุคคลรอบข้้าง หรืือร้้านค้้าโดยตรงเพื่่�อการ
เปรีียบเทีียบข้้อมููลก่่อนการตััดสิินใจซื้้�อ
	ตั ดสิินใจซื้้�อ (Purchase) ผู้้�บริิโภคมัักพิิจารณาเลืือกสิินค้้าจากราคาและความชอบที่่�อยู่่�บนพื้้�นฐานของ
การรัับรู้้�ในสิินค้้าและข้้อมููลที่่�ได้้ทำำ�การสืืบค้้นมา ซึ่่�งมัักอาศััยระยะเวลาหนึ่่�งในการตััดสิินใจ และเมื่่�อตััดสิินใจ
เลืือกสิินค้้าได้้แล้้วก็็จะทำำ�การค้้นหาช่่องทางซื้้�อที่่�มีความน่่าเชื่่�อถืือ มีีสิินค้้าตามต้้องการ และมีีราคาจำำ�หน่่ายที่่�
เหมาะสม ซึ่่�งการจะซื้้�อสิินค้้าได้้นั้้�น ผู้้�บริิโภคจะต้้องอยู่่�ในบริิบทที่่�เอื้้�ออำำ�นวย คืือ พบช่่องทางจำำ�หน่่ายที่่�น่าเชื่่�อถืือ 
มีีสิินค้้าตามที่่�ต้องการ มีีราคาที่่�เหมาะสมตามคาดการณ์์ และมีีความพร้้อมในการซื้้�อสิินค้้าในขณะนั้้�น ทั้้�งนี้้� ผู้้�
บริิโภคมีีความแน่่วแน่่ต่่อเป้้าหมายสิินค้้าที่่�ต้องการซื้้�อเป็็นอย่่างมาก โดยปััจจััยหลัักที่่�ก่อให้้เกิิดการตััดสิินใจ
ซื้้�อ คืือ ปััจจััยด้้านราคาและความชอบส่่วนบุุคคล ซึ่่�งผู้้�บริิโภคมีีการให้้ความเชื่่�อมั่่�นในร้้านค้้าตััวแทนจำำ�หน่่าย
อย่่างเป็็นทางการ (Authorized Dealer)
	 การใช้้งาน (Usage) ผู้้�บริิโภคซื้้�อสิินค้้ามาเพื่่�อบริโิภคใช้้เป็็นการส่่วนตััวเป็็นหลััก และจากการใช้้งานสิินค้้า
นั้้�นก่่อให้้เกิิดความเชื่่�อมั่่�นในคุุณภาพของสิินค้้า มีีการรัับรู้้�ถึงคุุณค่่าและมููลค่่าเพิ่่�มของสิินค้้า สามารถระบุุ
ประโยชน์์ที่่�ช่วยส่่งเสริิมบุุคลิิกภาพจากการใช้้งานสิินค้้าได้้ 
	 2. เส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อของกลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�บริิโภค Gen Y
	 จากการวิิจััย พบว่่า ผู้้�บริิโภคมีีการใช้้ระยะเวลาหนึ่่�งในการศึึกษาหาข้้อมููลเพื่่�อทำำ�การเปรีียบเทีียบเลืือก
สิินค้้าที่่�เชื่่�อมโยงกัับความทรงจำำ�หรืือความชอบในอดีีต โดยพิิจารณาจากหลายปััจจััยเพื่่�อประกอบการตััดสิินใจซื้้�อ 
ซึ่่�งสามารถสรุุปได้้ ดัังนี้้�
	 การรัับรู้้� (Awareness) ผู้้�บริิโภคมีีการบริิโภคสื่่�อแบบผสมผสานที่่�ให้้ความสำำ�คัญทั้้�งสื่่�อออนไลน์์และสื่่�อ
สิ่่�งพิิมพ์์ที่่�เฉพาะเจาะจงมากขึ้้�น มีีการใช้้สื่่�อโซเชีียลมีีเดีียเป็็นหลััก มีีการรัับรู้้�ถึงคุุณค่่าของแบรนด์์ที่่�ส่งผลต่่อผู้้�
บริิโภคได้้จากการเห็็นโฆษณาสิินค้้า โดยในด้้านครอบครััวนั้้�นมีีอิิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�ในสิินค้้าเป็็นอย่า่งมาก และ
มีีการสื่่�อสารระหว่่างกลุ่่�มเพื่่�อนในด้้านราคาสิินค้้า
	 การค้้นหาข้้อมููล (Evaluation) ผู้้�บริิโภคสืืบค้้นข้้อมููลล่่วงหน้้ามาเป็็นระยะเวลาหนึ่่�ง โดยสืืบค้้นจากทั้้�ง
บุุคคลและสื่่�อออนไลน์์เพื่่�อการเปรีียบเทีียบ ให้้ความเชื่่�อมั่่�นในข้้อมููลจากบุุคคลที่่�เป็็นผู้้�เชี่่�ยวชาญ มีีการนำำ�ข้อมููล
ที่่�ได้้ในอดีีตมาเปรีียบเทีียบและสืืบค้้นต่่อเนื่่�องหากมีีความสนใจในสิินค้้า
	ตั ดสิินใจซื้้�อ (Purchase) ผู้้�บริิโภคเปรีียบเทีียบข้้อมููลจากหลายแหล่่งเพื่่�อประกอบการตััดสิินใจ โดยให้้
ความสำำ�คัญด้้านราคาสิินค้้าเป็็นหลััก และมัักพิิจารณาจากความชอบในอดีีตที่่�ยัังคงส่่งผลถึึงปััจจุุบััน อีีกทั้้�งมีี
การประเมิินความสามารถโดยการตั้้�งงบประมาณการซื้้�อสิินค้้า และเมื่่�อสามารถตัดสิินใจเลืือกสิินค้้าได้้แล้้วก็็
จะทำำ�การค้้นหาช่่องทางซื้้�อที่่�มีความน่่าเชื่่�อถืือและมีีสิินค้้าให้้ได้้ทดลอง ซึ่่�งการจะซื้้�อสิินค้้าได้้นั้้�น ผู้้�บริิโภคจะ
ต้้องอยู่่�ในบริิบทที่่�เอื้้�ออำำ�นวย คืือ พบช่่องทางจำำ�หน่่ายที่่�น่าเชื่่�อถืือ มีีสิินค้้าตามที่่�ต้องการ และมีีความพร้้อมใน
การซื้้�อสิินค้้าในขณะนั้้�น โดยมีีความแน่่วแน่่ต่่อเป้้าหมายสิินค้้าที่่�ต้องการซื้้�อเป็็นอย่่างมาก และปััจจััยหลัักที่่�ก่อ
ให้้เกิิดการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า คืือ แวดล้้อมสัังคมและความชอบส่่วนบุุคคล โดยผู้้�บริิโภคมีีการให้้ความเชื่่�อมั่่�น
ในการเลืือกซื้้�อสิินค้้าจากร้้านตััวแทนจำำ�หน่่ายอย่่างเป็็นทางการ (Authorized Dealer)
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	 การใช้้งาน (Usage) ผู้้�บริิโภคซื้้�อสิินค้้ามาเพื่่�อบริิโภคใช้้เป็็นการส่่วนตััวเป็็นหลััก และมีีการเปรีียบเทีียบ
คุุณภาพของสินิค้้าระหว่า่งแบรนด์ข์ึ้้�นหลังัจากการใช้้งาน เกิดิความเชื่่�อมั่่�นในคุณุภาพจากประสบการณ์ก์ารใช้้
งาน มีีการรัับรู้้�ถึงคุุณค่่าและมููลค่่าเพิ่่�มของสิินค้้า 
	 3. การเปรีียบเทีียบเส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อระหว่่างกลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�บริิโภค Gen X Gen Y
	 การรัับรู้้� (Awareness) ผู้้�บริิโภค Gen X และ Gen Y มีีพฤติิกรรมที่่�สอดคล้้องกััน คืือ มีีการใช้้สื่่�อ
โซเชีียลมีีเดีีย รวมถึึงสื่่�อออนไลน์์อื่่�นๆ ในชีีวิิตประจำำ�วัน แต่่ยัังคงให้้ความสำำ�คัญกัับโฆษณาในสื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์เป็็น
หลััก โดยผู้้�บริิโภคกล่่าวว่่า “สำำ�หรัับนาฬิิกายัังไงก็็ต้้องเป็็นหนัังสืือนะ พวกนิิตยสาร หนัังสืือพิิมพ์์ ที่่�ลงโฆษณา
นาฬิิกา เพราะมัันดููน่าเชื่่�อถืือ ช่่วยสร้้าง Awareness ได้้ว่่ามีีรุ่่�นนี้้�มาใหม่่” ทั้้�งนี้้� ผู้้�บริิโภคมีีการรัับรู้้�ถึงคุุณค่่า
และความหมายของแบรนด์สิ์ินค้้าผ่่านการโฆษณา โดยมีีการสื่่�อสารระหว่า่งกลุ่่�มเพื่่�อน หรืือบุุคคลรอบข้้างผ่่าน
ช่่องทางต่่างๆ ที่่�สามารถก่อ่ให้้เกิิดการรัับรู้้�ในสิินค้้า อีีกทั้้�ง ได้้รัับอิิทธิิพลจากครอบครัวัที่่�ก่อให้้เกิิดการรัับรู้้�และ
ความสนใจในสิินค้้า ซึ่่�งสามารถนำำ�ไปสู่่�การค้้นหาและการตััดสิินใจซื้้�อได้้
	 การค้้นหาข้้อมููล (Evaluation) ผู้้�บริิโภค Gen X และ Gen Y มีีพฤติิกรรมการค้้นหาข้้อมููลที่่�คล้้ายคลึึง
กััน คืือ มีีการสืืบค้้นข้้อมููลจากหลากหลายช่่องทางที่่�เชื่่�อมโยงกัันเป็็นลำำ�ดับขั้้�นตอน มีีการตรวจสอบความน่่า
เชื่่�อถืือของข้้อมููล โดยผู้้�บริิโภค Gen Y มัักให้้ความเชื่่�อมั่่�นในข้้อมููลจากแหล่่งบุุคคลที่่�เป็็นผู้้�เชี่่�ยวชาญ ในขณะ
ที่่� Gen X มัักให้้ความสำำ�คัญในข้้อมููลจากเว็็บไซต์ทางการของแบรนด์์เป็็นหลััก ซึ่่�งข้้อมููลที่่�ผู้�บริิโภคทั้้�ง 2 กลุ่่�ม 
ต้้องการ คืือ ข้้อมููลด้้านราคาของสิินค้้า โดยผู้้�บริิโภคกล่่าวว่่า “ถ้้าพี่่�อยากจะหาข้้อมููลนาฬิิกาสัักเรืือน หรืือจะ
ซื้้�อนาฬิิกาสัักเรืือนส่่วนใหญ่่พี่่�จะหาใน Google ก่่อน แล้้วก็็เข้้าไปดููในเว็็บไซต์ของนิิตยสาร หรือืในเว็็บไซต์ของ
แบรนด์์เพื่่�อดููราคากลางจากตรงนั้้�น”
	 การตััดสิินใจซื้้�อ (Purchase) ผู้้�บริิโภค Gen X และ Gen Y มีีพฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อที่่�คล้้ายคลึึงกััน 
คืือ ผู้้�บริิโภคมัักมีีการนำำ�ข้อมููลที่่�ได้้มาทำำ�การเปรีียบเทีียบ โดยมัักพิิจารณเลืือกซื้้�อสิินค้้าจากราคาและความ
ชอบหรืือจากประสบการณ์์ที่่�ผ่่านมาเป็็นหลััก โดยผู้้�บริิโภค Gen Y อาจมีีการเชื่่�อมโยงความชอบในอดีีตที่่�ยััง
คงส่่งผลถึึงปััจจุุบััน และมีีการประเมิินความสามารถในการซื้้�อสิินค้้า โดยผู้้�บริิโภคกล่่าวว่่า “เรื่่�อง Budget ยััง
ไงก็็เป็็นเรื่่�องสำำ�คัญที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อ เพราะต่่อให้้อยากได้้มากแค่่ไหน แต่่เงิินยัังไม่่พร้้อมก็็จบ 
เพราะฉะนั้้�นเราก็็ต้้องประเมิินตััวเองไว้้แล้้วว่่าเรามีี Budget อยู่่�ที่่�เท่่าไหร่่ รัับได้้อยู่่�ที่่�เท่่าไหร่่ เพิ่่�มได้้อีีกเท่่าไหร่่ 
ถ้้าไปเจอรุ่่�นที่่�ดีกว่่า” จากนั้้�นจึึงจะทำำ�การเลืือกช่่องทางซื้้�อที่่�มีความน่่าเชื่่�อถืือ และมีีสิินค้้าตามที่่�ต้องการ โดย
ผู้้�บริิโภคทั้้�ง 2 กลุ่่�ม ให้้ความเชื่่�อมั่่�นในร้้านตััวแทนจำำ�หน่่ายอย่่างเป็็นทางการ (Authorized Dealer) ทั้้�งนี้้� 
ผู้้�บริิโภคจะต้้องอยู่่�ในบริิบทที่่�เอื้้�ออำำ�นวยต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ คืือ พบช่่องทางจำำ�หน่่ายที่่�น่าเชื่่�อถืือ มีีสิินค้้าตาม
ที่่�ต้องการ และมีีความพร้้อมความสามารถในการซื้้�อสิินค้้าในขณะนั้้�น โดยผู้้�บริิโภค Gen X กล่่าวว่่า “นาฬิิกา
มัันก็็ไม่่ได้้เป็็นสิินค้้าที่่�ซื้้�อได้้บ่่อย ขึ้้�นอยู่่�กับเวลา สถานะภาพและความสามารถที่่�จะซื้้�อในตอนนั้้�น ฉะนั้้�นถ้้าเป็็น
ช่่วงที่่�เราจ่่ายได้้ ซื้้�อได้้ ไม่่เดืือดร้้อนมีีของพร้้อมก็็ซื้้�อ” ส่่วน Gen Y กล่่าวว่่า “กว่่าจะซื้้�อเรืือนนึึงก็็นานนะ 
ดููจนกว่่าจะพร้้อม ของมีีพร้้อมและเงิินพร้้อมก็็ซื้้�อ ถ้้าซื้้�อแล้้วไม่่เดืือนร้้อนก็็ซื้้�อได้้เลย” 
	 การใช้้งาน (Usage) ผู้้�บริิโภค Gen X และ Gen Y มีีพฤติิกรรมการใช้้งานที่่�คล้้ายคลึึงกััน คืือ ใช้้งานเพื่่�อ
การส่่วนบุุคคลเป็็นหลััก ถึึงแม้้ว่่าผู้้�บริิโภคจะทราบดีีในเรื่่�องมููลค่่าเพิ่่�มของสิินค้้าแต่่ก็็มิิได้้ส่่งผลต่่อรููปแบบการ
ใช้้งาน และจากประสบการณ์์การใช้้งานนั้้�นสามารถทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความเชื่่�อมั่่�นในคุุณภาพของสิินค้้า และ
เกิิดความพึึงพอใจจากมููลค่่าเพิ่่�มของสินิค้้าได้้เป็็นสำำ�คัญ โดยผู้้�บริิโภคกล่่าวว่่า “นาฬิิกาที่่�พี่่�ซื้้�อมาก็็ใช้้มาเรื่่�อยๆ 
นะไม่่ได้้ปล่่อย ส่่วนใหญ่่นาฬิิกาที่่�พี่่�ซื้้�อมาพี่่�ซื้้�อไว้้ใส่่เอง หรืือไม่่ก็็เก็็บไว้้ ราคามัันก็็ขึ้้�น แต่่ก็็ไม่่ได้้ตั้้�งใจจะเอามา
เก็็งกำำ�ไรขายนะ มัันเหมืือนเป็็นความภููมิใจที่่�เราซื้้�อของชิ้้�นนึึงแล้้วมัันมีีมููลค่่าเพิ่่�ม”
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อภิปรายผลการวิจัย
	 จากผลการวิจัิัยได้้แบ่่งการอภิิปรายผลออกเป็น็ 3 ประเด็น็ คืือ 1) ช่่องทางและสื่่�อที่่�มีอิิทธิิพลต่่อผู้้�บริิโภค
สิินค้้านาฬิิกาหรูู 2) ขั้้�นตอนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรูู 3) ปััจจััยที่่�ส่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านาฬิิกา
หรูู โดยสามารถอภิิปรายในแต่่ละประเด็็นได้้ ดัังนี้้�
	 1. ช่่องทางและสื่่�อที่่�มีอิิทธิิพลต่่อผู้้�บริิโภคสิินค้้านาฬิิกาหรูู 
	ผู้ �บริิโภคเกิิดการรัับรู้้�จากสื่่�อหลากหลายช่่องทางที่่�เชื่่�อมโยง ซึ่่�งสอดคล้้องกัับข้้อมููลพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
จากหนัังสืือเจาะเทรนด์์โลก 2019 โดยศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบ (2562) ระบุุว่่า Gen X ส่่วนหนึ่่�งยัังคง
นิิยมอ่่านข่่าวหนัังสืือพิิมพ์์ และขณะเดีียวกัันก็็มีีการใช้้สื่่�อโซเชีียลมีีเดีียร่่วมด้้วย ส่่วน Gen Y มีีการใช้้สื่่�อ
โซเชีียลมีีเดีียเป็็นหลััก ทว่่าเพื่่�อนและครอบครััวยัังคงส่่งผลต่่อการรัับรู้้�เป็็นสำำ�คัญ โดยสื่่�อที่่�มีอิิทธิิพลต่่อการ
ตััดสิินใจซื้้�อมากที่่�สุด คืือ สื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์ ที่่�สามารถดึงดููดผู้้�บริิโภคกลุ่่�มใหม่่ และยัังคงมีีบทบาทสำำ�คัญในด้้านความ
น่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) เพื่่�อสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีให้้กัับแบรนด์์สิินค้้า (Gibson, 2019) ซึ่่�งข้้อมููลจาก Nielsen 
ปีี 2018 ระบุุว่่าแบรนด์์สิินค้้านาฬิิกาหรููมีการลงทุุนในสื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์มากที่่�สุด ได้้แก่่ หนัังสืือพิิมพ์์ นิิตยสาร และ
ป้้ายโฆษณาสิินค้้าหรืือบิิลบอร์์ดตามลำำ�ดับ จึึงกล่่าวสรุุปได้้ว่่า สื่่�อที่่�สามารถทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดการรัับรู้้�มากที่่�สุด
คืือ สื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์ผ่่านการสร้้างมายาคติิของแบรนด์์นาฬิิกาหรููโดยอาศััยการโฆษณาสิินค้้าที่่�มักมีีการสื่่�อสารความ
หมายของการอยู่่�เหนืือกาลเวลาในโฆษณาสิินค้้า เพื่่�อให้้เกิิดมายาคติิว่่า สิินค้้านาฬิิกาหรููนั้้�นไม่่มีีวัันเก่่าหรืือ
ล้้าสมััย ส่่งผลให้้มีีมููลค่่าสููงขึ้้�น และจะไม่่มีีวัันด้้อยคุุณค่่าน้้อยลงเมื่่�อเทีียบกัับสิินค้้าทั่่�วไปที่่� (อภิิเชฐ กาภูู ณ 
อยุุธยา, 2560) พร้้อมกัันนี้้� ผู้้�บริิโภคมีีการสืืบค้้นข้้อมููลสิินค้้าที่่�เชื่่�อมโยงเป็็นขั้้�นตอนเพื่่�อทำำ�การเปรีียบเทีียบ 
โดยช่่องทางที่่�ผู้�บริิโภคเลืือกใช้้ในการสืืบค้้นข้้อมููลมากที่่�สุด คืือ Google และใช้้สื่่�อโซเชีียลมีีเดีียร่่วมด้้วย 
สอดคล้้องกัับข้้อมููลจาก We are Social Thailand ปีี 2019 ที่่�ระบุุว่่า ผู้้�บริิโภคนิิยมค้้นหาข้้อมููลผ่่าน Google 
ตามมาด้้วยการใช้้งานสื่่�อสัังคมออนไลน์์ (Social Media) อย่่าง Facebook YouTube และ LINE ทั้้�งนี้้� ปััจจััย
สำำ�คัญที่่�จะทำำ�ให้แ้บรนด์์นาฬิิกาหรููประสบความสำำ�เร็็จในการสื่่�อสารยุคุปััจจุุบัันได้้ คืือ การสร้า้งตััวตนและการ
รัับรู้้�บนโลกออนไลน์์เพื่่�อรองรัับความเปลี่่�ยนแปลงของพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค พร้้อมสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีให้้กัับ
ผู้้�บริิโภคในทุุกมิิติิของการสื่่�อสาร และสามารถสื่่�อสารไปยัังกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างตรงจุุด (Graf, 2018) 
นอกจากนี้้� พบว่่าผู้้�บริิโภค Gen Y หรืือ กลุ่่�มมิิลเลนเนีียล (Millennial) นั้้�นมีีแนวโน้้มที่่�จะมีีอิิทธิิพลต่่อสิินค้้า
ลัักชััวรีีในอนาคตอันัเนื่่�องมาจากมููลค่่าการบริโิภคสิินค้้าลัักชััวรีีที่่�เพิ่่�มมากขึ้้�น โดยมีีพฤติิกรรมการบริโิภคสิินค้้า
ลัักชััวรีีแบบไลฟ์์สไตล์์ตามเทรนด์์ มีีการค้้นหาและประเมินิข้้อมููลจากหลากหลายช่่องทางโดยอาศัยัโซเชีียลมีีเดีีย
เป็็นหลััก (Han and Kim, 2020)
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ปีที่ 38 ฉบับที่ 3 กันยายน – ธันวาคม 2563

	 2. ขั้้�นตอนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรูู 

แผนภาพที่่� 2 เส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อ (Customer Journey) ของผู้้�บริิโภคสิินค้้านาฬิิกาหรูู

	 เส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรููของผู้้�บริิโภคทั้้�ง 2 กลุ่่�ม มีีความคล้้ายคลึึงกัันเป็็นอย่่างมาก คืือ 
มีีการอาศััยระยะเวลาในการตััดสิินใจซื้้�อตั้้�งแต่่ขั้้�นตอนการรัับรู้้� การสืืบค้้นข้้อมููลไปจนถึึงการพิิจารณาเลืือก
สิินค้้าและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในขั้้�นตอนการค้้นหาข้้อมููล (Evaluation) เพื่่�อทำำ�การ
เปรีียบเทีียบ จึึงกล่่าวได้้ว่่า สิินค้้านาฬิิกาหรููเป็็นสิินค้้าที่่�มีความเกี่่�ยวพัันสููง (High Involvement) ที่่�ต้องอาศััย
ระยะเวลาในการพิิจารณาก่่อนการตััดสิินใจซื้้�อ สอดคล้้องกัับข้้อมููลจาก University of Minnesota ปีี 2010 
ที่่�ระบุุว่่า สิินค้้าที่่�มีความเกี่่�ยวพัันสููงนั้้�น ผู้้�บริิโภคมัักจำำ�เป็็นจะต้้องใช้้เวลาในการค้้นหาข้้อมููลเป็็นอย่่างมาก 
เพราะสินิค้้านั้้�นอาจมีคีวามสำำ�คัญ มีีราคาสููง หรืือเป็็นสิินค้้าที่่�ผู้�บริิโภคอาจไม่คุ่้้�นเคย หรือืไม่่เคยซื้้�อมาก่อ่น และ
อาจมีีความเสี่่�ยงต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผิิดพลาดสููง จึึงจำำ�เป็็นต้้องประเมิินด้้วยหลากหลายองค์์ประกอบอย่่าง
รอบคอบก่่อนการตััดสิินใจซื้้�อ เพื่่�อสามารถทำำ�การตััดสิินใจเลืือกซื้้�อสิินค้้าที่่�มีความเหมาะสม เกิิดคุุณค่่า และ
เป็็นที่่�พึึงพอใจของผู้้�บริิโภคมากที่่�สุุด นอกจากนี้้� ผู้้�บริิโภคระบุุว่่าการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรููนั้้�นเกิิดขึ้้�น
หลัังจากการพิิจารณาเปรีียบเทีียบข้้อมููลในขั้้�นตอนการค้้นหาข้้อมููลไปเป็็นที่่�เรีียบร้้อยแล้้ว แต่่การจะซื้้�อสิินค้้า
ขึ้้�นได้้จริิงนั้้�น ผู้้�บริิโภคจะต้้องอยู่่�ในบริิบทที่่�เอื้้�ออำำ�นวยต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ คืือ มีีสิินค้้าที่่�ต้องการและมีีความ
พร้้อมในการซื้้�อสิินค้้า ทั้้�งนี้้� งานวิิจััยของ Florian (2018) ระบุุว่่า หนึ่่�งในปััจจััยความสำำ�เร็็จที่่�สำำ�คัญใน
อุุตสาหกรรมค้้าปลีีกนาฬิิกาหรูู คืือ การนำำ�เสนอประสบการณ์์ (Delivering Experiences) สุุดพิิเศษและเป็็น
เอกลัักษณ์์เพื่่�อสร้้างความประทัับใจให้้กัับผู้้�บริิโภคผ่่านการสร้้างกิิจกรรมการร่่วมมืือกัับแบรนด์์หรืือองค์์กร
พิิเศษต่่างๆ ที่่�สามารถกระตุ้้�นให้้เกิิดความสนใจและสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีกัีับผู้้�บริิโภคได้้โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งใน
กลุ่่�มผู้้�บริิโภครุ่่�นใหม่่ที่่�ชื่่�นชอบประสบการณ์์พิิเศษที่่�แตกต่่างจากการซื้้�อสิินค้้าลัักชััวรีีแบรนด์์ทั่่�วไป และหาก
แบรด์ส์ามารถนำำ�เสนอประสบการณ์ท์ี่่�ดีและแตกต่า่งให้้กัับผู้้�บริิโภคได้้นั้้�น นอกจากจะสร้า้งความประทับัใจให้้
กัับผู้้�บริิโภคได้้แล้้วยัังเป็็นการเพิ่่�มคุุณค่่าให้้กัับแบรนด์์ได้้เหนืือกว่่าคุุณค่่าที่่�ผู้�บริิโภครัับรู้้�ได้้จากภายนอก 
(Schmitt, 1999 อ้้างใน Han and Kim, 2020 : 7) โดยในปััจจุุบัันกลุ่่�มผู้้�บริิโภคสิินค้้านาฬิิกาหรููนั้้�นล้้วนมีี
ความรู้้�เกี่่�ยวกัับเรื่่�องนาฬิิกาจากการศึึกษาข้้อมููลผ่่านสื่่�อออนไลน์์ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับผลการวิิจััยนี้้� ฉะนั้้�น 
การเลืือกบุุคคลเพื่่�อมารัับหน้้าที่่�ในการแนะนำำ�สินค้้า (Sales Assistant) จะต้้องมีีองค์์ความรู้้�และมีีความชื่่�น
ชอบในสิินค้้านาฬิิกาหรููที่่�สามารถถ่ายทอดความรู้้� และแนะนำำ�สินค้้าให้้กัับผู้้�บริิโภคได้้อย่่างไม่่มีีข้้อกัังขา
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	 3. ปััจจััยที่่�ส่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรูู
	 จากการวิิจััยสามารถแบ่่งปััจจััยที่่�ส่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรููออกเป็็น 2 ปััจจััย ดัังนี้้�
	 1) ปััจจััยภายนอก คืือ (1) ชื่่�อเสีียงของแบรนด์์ สะท้้อนถึึงความเชื่่�อมั่่�นในคุุณภาพ การเป็็นที่่�ยอมรัับใน
สิินค้้า และเป็็นที่่�ต้องการของตลาดผู้้�บริิโภค (2) ราคาสิินค้้า สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ วิิทย์์ มาศฉมาดล 
(2556) ที่่�ระบุุว่่า แม้้กลุ่่�มผู้้�บริิโภคสิินค้้านาฬิิกาหรููจะเป็็นกลุ่่�มคนที่่�มีความสามารถซื้้�อก็็ตาม แต่่ยัังคงมีีการ
คำำ�นึงถึึงปััจจััยด้้านราคาของสิินค้้าและความคุ้้�มค่่าเป็็นหลััก (3) การโฆษณาสิินค้้า สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 
วิิทย์์ มาศฉมาดล (2556) ที่่�ระบุุในด้้านความคิิดเห็็นของผู้้�บริิโภคที่่�มีต่่อโฆษณาสิินค้้านาฬิิกาหรููว่า การโฆษณา
สิินค้้าของแบรนด์์นาฬิิกาหรููโดยมีีการอาศััยบุุคคลที่่�มีชื่่�อเสีียงเข้้ามาเกี่่�ยวข้้องนั้้�นสามารถก่อให้้เกิิดความเชื่่�อที่่�
มีีอิิทธิิพลต่่อความรู้้�สึก และส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อได้้ (4) สิ่่�งแวดล้้อมทางสัังคมและบุุคคลรอบข้้าง คืือ 
ครอบครััว เพื่่�อน และบุุคคลรอบข้้าง ซึ่่�งมีีการซึึมซัับเอาประสบการณ์์ร่่วม ความรู้้�สึก และวััฒนธรรม เข้้ามา
เกี่่�ยวข้้อง มัักให้้ความสำำ�คัญกัับสัังคมและบุุคคลรอบข้้าง จึึงมัักถููกชัักจููงได้้ง่่าย โดยมีีรููปแบบการซื้้�อตามกระแส
สัังคม สอดคล้้องกัับพฤติิกรรรมการบริิโภคสื่่�อในยุุคปััจจุุบััน ที่่�ผู้�บริิโภคมีีการใช้้สื่่�อโซเชีียลมีีเดีียเป็็นหลััก และ
มีีรููปแบบการสื่่�อสารผ่่านกลุ่่�มบุุคคลที่่�มีีความสนใจในเรื่่�องเดีียวกััน จึึงอาจก่่อให้้เกิิดแรงจููงใจที่่�ส่่งผลต่่อการ
ตััดสิินใจซื้้�อได้้ (5) ความทนทานของสิินค้้า โดยผู้้�บริิโภคมีีการคาดหวัังถึึงคุุณภาพและความทนทานของสิินค้้า 
และมัักพิิจารณาเลืือกซื้้�อสิินค้้าในส่่วนนี้้�ร่วมด้้วย ซึ่่�งสามารถส่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรููในอนาคต
ได้้เช่่นเดีียวกััน (6) มููลค่่าเพิ่่�มของสิินค้้า ที่่�ส่งผลต่่อความรู้้�สึกได้้ทั้้�งเชิิงบวกและเชิิงลบ คืือ ผู้้�บริิโภคมีีความคาด
หวัังในมููลค่่าเพิ่่�มของสิินค้้าที่่�จะเพิ่่�มขึ้้�น และมีีความกัังวลต่่อมููลค่่าเพิ่่�มของสิินค้้าที่่�จะลดลงหลัังจากตััดสิินใจ
ซื้้�อ ทั้้�งนี้้� ปััจจััยด้้านคุุณภาพ ความทนทาน และราคาที่่�ส่งผลต่่อมููลค่่าเพิ่่�มของสิินค้้าอัันเป็็นปััจจััยภายนอกนั้้�น
สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Emilia (2015) ที่่�ระบุุว่่าคุุณภาพ (Quality) และราคา (Price) เป็็นหนึ่่�งในปััจจััย
หลัักที่่�ก่อให้้เกิิดการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าลัักชััวรีี อีีกทั้้�งยัังมีีปััจจััยด้้านความสวยงาม (Aesthetics) ความหายาก 
(Rarity) ความพิิเศษ (Extraordinarity) และความเป็็นเอกลัักษณ์์ (Symbolism) ที่่�ส่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
ได้้เช่่นกััน
	 2) ปััจจััยภายใน คืือ (1) เครื่่�องมืือแสดงออกถึึงสถานะและตััวตน คืือ มัักเลืือกซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรููเพื่่�อ
เป็็นเครื่่�องมืือการเข้้าสัังคม เป็็นการแสดงออกถึึงสถานะและตััวตนทางสัังคมที่่�ให้้ความสำำ�คัญกัับวััตถุุนิิยมใน
ยุุคปััจจุุบััน (2) ความชื่่�นชอบและความพึึงพอใจส่่วนบุุคคล คืือ แบรนด์์สิินค้้านาฬิิกาหรูู ด้้วยรููปทรง การ
ออกแบบ และการฟัังก์์ชัันการใช้้งานของแต่่ละแบรนด์์มีีความแตกต่่างกััน โดยผู้้�บริิโภคมัักพิิจารณาเลืือกจาก
แบรนด์ห์รืือสิินค้้าที่่�มีความเหมาะสมกับับุุคลิิก การแต่ง่ตััว รวมถึงึรููปแบบการใช้้ชีีวิิตประจำำ�วัน โดยปััจจััยด้้าน
ความชื่่�นชอบและความพึึงพอใจนั้้�นยัังสามารถส่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรููในอานาคตได้้อีีกด้้วย 
(3) โอกาสและเวลา คืือ การซื้้�อสิินค้้านาฬิิกาหรููเพื่่�อมอบรางวััลให้้กัับตนเองในโอกาสพิิเศษ หรืือช่่วงเวลาที่่�มี
สภาพคล่่องทางการเงิินและสามารถจับจ่่ายใช้้สอยสิินค้้าฟุ่่�มเฟืือยได้้ โดยงานวิิจััยของ วิิทย์ ์มาศฉมาดล (2556) 
ระบุุว่่า ผู้้�บริิโภคมีีการให้้รางวััลกัับตััวเองเพื่่�อเติิมเต็็มความปรารถนาที่่�ส่งผลต่่อคุุณค่่าทางจิิตใจเมื่่�อได้้ครอบ
ครองสินิค้้านาฬิิกาหรููตามทที่่�คาดหวังั ทั้้�งนี้้� ปััจจััยภายในจะถููกเติิมเต็็มได้้นั้้�นอาจต้อ้งอาศััยการมีีประสบการณ์์
ร่่วมที่่�ดีเพื่่�อสร้้างความประทัับใจ ซึ่่�งสำำ�คัญไม่่แพ้้กัันกัับปััจจััยด้้านคุุณภาพและราคาอัันเป็็นปััจจััยภายนอก 
(Emilia, 2015) จึึงอาจกล่่าวได้้ว่่า ทั้้�งปััจจััยภายนอกและปััจจััยภายในนั้้�นทำำ�หน้้าที่่�เชื่่�อมโยงกััน หากขาดปััจจััย
ส่่วนใดไปก็็ไม่่สามารถทำำ�ให้้เกิิดการตััดสิินใจซื้้�อได้้ ทั้้�งนี้้� พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมีีการพััฒนาเข้้าสู่่�ยุุคดิิจิิทััลมากขึ้้�น 
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วารสารร่มพฤกษ์ มหาวิทยาลัยเกริก116
ปีที่ 38 ฉบับที่ 3 กันยายน – ธันวาคม 2563

ฉะนั้้�นการสร้า้งเรื่่�องราว (Brand Story) อาจไม่เ่พีียงพอ การสร้า้งความแปลกใหม่ใ่ห้้กัับสิินค้้าผ่่านการร่ว่มมืือ 
(Collaboration) ในมิิติิต่่างๆ จึึงเป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็นและอาจเป็็นกุุญแจสำำ�คัญเพื่่�อให้้แบรนด์์สามารถเข้้าถึึงกลุ่่�ม
เป้้าหมายผู้้�บริิโภคในยุุคปััจจุุบัันได้้ นอกจากนี้้� ความท้้าทายของการสื่่�อสารในยุุคปััจจุุบัันทำำ�ให้้ลัักชััวรีีแบรนด์์
ต้้องปรัับตััวมากขึ้้�น โดยเว็็บไซต์ในเครืือหนัังสืือพิิมพ์์ South China Morning Post เผยข้้อมููลลัักชััวรีีแฟชั่่�น
แบรนด์์ว่่า มีีการประยุุกต์์ใช้้สื่่�อโซเชีียลมีีเดีียอย่า่ง WeChat ที่่�ได้้รัับความนิิยมสููงสุุดในจีีนมาประยุุกต์์เป็็นเครื่่�อง
มืือในการสื่่�อสารเพื่่�อให้้สอดคล้้องพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค โดยระบุุว่่า การมีีส่่วนร่่วม (Engagement) เป็็นสิ่่�งสำำ�คัญ
สำำ�หรัับผู้้�บริิโภคในประเทศจีีนผ่่านรููปแบบการตลาดทางวััฒนธรรม (Culture Marketing) ที่่�จะต้้องทำำ�ความ
เข้้าใจพฤติิกรรมเชิิงลึึก รวมถึึงวััฒนธรรมของผู้้�บริิโภคเพื่่�อให้้สามารถทำำ�การสื่่�อสารได้้อย่่างตรงจุุดด้้วย
การนำำ�เสนอสิินค้้าให้้เข้้ากัับวััฒนธรรมของผู้้�บริิโภค (Nicoletti, 2019)

บทสรุป 
	 การศึึกษาวิิจััยครั้้�งนี้้� มีีจุุดประสงค์์เพื่่�อศึึกษาเส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคสิินค้้านาฬิิกาหรูู และ
ทำำ�การเปรีียบเทีียบความเหมืือนหรืือความแตกต่่างของเส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อระหว่่างกลุ่่�มผู้้�บริิโภค Gen X 
และ Gen Y ซึ่่�งผลจากการศึึกษาวิิจััยนั้้�นสรุุปได้้ว่่า ผู้้�บริิโภคทั้้�ง 2 กลุ่่�ม มีีเส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อที่่�คล้้ายคลึึง
กััน มัักอาศััยระยะเวลาหนึ่่�งๆ ตั้้�งแต่่การเริ่่�มรัับรู้้�ในสิินค้้า การศึึกษาหาข้้อมููล การเปรีียบเทีียบ และการตััดสิิน
ใจซื้้�อ ทั้้�งนี้้� ผู้้�บริิโภคมัักพิิจารณาเลืือกซื้้�อสิินค้้าจากแบรนด์์เป็็นหลัักที่่�เชื่่�อมโยงเข้้ากัับการออกแบบและฟัังก์์ชััน
การทำำ�งานของนาฬิิกาหรูู โดยที่่�ราคา คืือ ปััจจััยหลัักในการพิิจารณา พร้อ้มกัันนี้้� ผู้้�บริิโภคยังัมีีการรัับรู้้�ในคุุณค่่า
ของสิินค้้านาฬิิกาหรููที่่�เชื่่�อมโยงกัับอรรถประโยชน์ด้์้านการลงทุนุจากมููลค่่าเพิ่่�มของสิินค้้าอีีกด้้วย (Puttipinyo 
and Petison, 2018) จะเห็็นได้้ว่่า สิินค้้านาฬิิกาหรููนั้้�นมิิได้้เป็็นสิินค้้าที่่�มีความจำำ�เป็็นต่่อการดำำ�รงชีีพ ทว่่าแรง
ผลักดัันที่่�อยู่่�เบื้้�องหลัังความตั้้�งใจซื้้�อนั้้�นเกิิดจากความต้้องการส่่วนบุุคคลที่่�รวมถึึงการรัับรู้้� และความสามารถ
ในการซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภคมีีความเชื่่�อมโยงกััน (Adams, 2017)

	ข้ อเสนอแนะในการนำำ�ผลวิิจััยไปใช้้
	 งานวิิจััยชิ้้�นนี้้�ถือได้้ว่่าเป็็นงานวิิจััยนำำ�ร่องที่่�สามารถเป็็นแนวทางการศึึกษาวิิจััยในอนาคตที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
อีีกทั้้�งยังัเป็็นการชี้้�ให้้เห็็นถึึงความสำำ�คัญของตลาดสิินค้้านาฬิิกาหรูู รวมถึึงสิินค้้าลัักชััวรีีอื่่�นๆ อีีกด้้วย ทั้้�งนี้้� จาก
ผลการศึึกษาวิิจััยสามารถนำำ�องค์์ความรู้้�ไปประยุุกต์์ใช้้ ดัังนี้้�
	 1. การตลาดแบรนด์์สิินค้้า (Brand Marketing) คืือ สามารถทำำ�ความเข้้าใจพฤติิกรรมและปััจจััยที่่�ก่อให้้
เกิิดความสนใจสิินค้้านาฬิิกาหรููของผู้้�บริิโภค เพื่่�อนำำ�ไปประยุุกต์์ใช้้ในการวางกลยุุทธ์์ทางการตลาดเพื่่�อสร้้าง
คุุณค่่าให้้กัับแบรนด์์สิินค้้า
	 2. การวางแผนสื่่�อโฆษณาสิินค้้า (Media Planning) คืือ สามาถมองเห็็นความสำำ�คัญของสื่่�อแต่่ละชนิิด
ที่่�ส่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ เพื่่�อนำำ�ไปประกอบการวางแผนสื่่�อโฆษณาได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ
	 3. การเพิ่่�มช่่องทางในการรัับรู้้�สินค้้า (Touchpoints) คืือ สามารถปรัับเปลี่่�ยนหรืือเพิ่่�มช่่องทางการรัับรู้้�
ในสิินค้้าให้้สอดคล้้องกัับพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างเหมาะสมกัับยุุคปััจจุุบััน 
	 4. การสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีให้้กัับผู้้�บริิโภคสิินค้้า (Experience Marketing) คืือ สามารถนำำ�ไปพััฒนา
แผนกลยุทุธ์์ทางการตลาดเพื่่�อย่น่ระยะทางการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า และสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีให้้กัับผู้้�บริิโภคได้้
ในทุุกๆ มิิติิเพื่่�อนำำ�เสนอประสบการณ์์สุุดพิิเศษเหนืือระดัับให้้กัับผู้้�บริิโภค
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เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) Gen X และ Gen Y : 
กรณีศึกษาแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ : Rolex, Omega และ Patek Philippe
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