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บทคัดย่อ
 งานวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) พฤติกรรมและร้ปแบบเส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อของผ้้่บริโภิคท่ี
มีต่อแบรนด์สินค้านาฬิิกาหร้ 2) เพ่ือเปรียบเทียบความเหมือนหรือความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภิค
และร้ปแบบเส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อของผ้้่บริโภิคในกลุ่ม Gen X และ Gen Y ท่ีมีต่อแบรนด์สินค้านาฬิิกาหร้ 
โดยใช้วิธีการเก็บสัมภิาษณ์ทางโทรศัพท์ผ่่านกลุ่มตัวอยา่งผ้้่บริโภิคท่ีเคยมีประสบการณ์การซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้
ในแบรนด์กรณีศึกษากลุ่มละ 5 คน รวมท้ังส้ิน 10 คน เพ่ือทำาการศึกษาถึุงพฤติกรรมของผ้้่บริโภิคในห้วงท่ี
เก่ียวข้องกับข้ันตอนการตัดสินใจซ้ืึ่อ คือ การรับร้้ (Awareness) การค้นหาข้อม้ล (Evaluation) การตัดสินใจ
ซ้ืึ่อ (Purchase) และการใช้งาน (Usage) ผ่ลการวิจัย พบว่า ผ้้่บริโภิคท้ัง 2 กลุ่ม มีร้ปแบบและข้ันตอนการ
ตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้ท่ีคล้ายคลึงกันเป็นอยา่งมาก โดยผ้้่บริโภิคมีการรับร้้และเปดิรับข้อม้ลจากส่ือต่างๆ 
ท้ังส่ือออนไลน์ ส่ือส่ิงพิมพ์ และจากบุคคล ท่ีมักใช้ระยะเวลาหน่ึงในการศึกษาข้อม้ล  ซ่ึึ่งอาศัยส่ือออนไลน์เป็น
หลักในการสืบค้นข้อม้ลเพ่ือทำาการเปรียบเทียบ ในขณะเดียวกันผ้้่บริโภิคยังคงให้ความสำาคัญกับส่ือส่ิงพิมพ์
เป็นหลักในดา้นการโฆษณา โดยปัจจัยท่ีส่งผ่ลตอ่การตดัสินใจซ้ืึ่อไดดี้ท่ีสุด คือปัจจัยด้านราคาและแบรนดสิ์นค้า
ท่ีสะท้อนถึุงความน่าเช่ือถืุอและคุณภิาพของสินค้าอันเป็นท่ียอมรับ ท้ังน้ี การตัดสินใจซ้ืึ่อจะเกิดข้ึนจริงได้น้ัน 
ผ้้่บริโภิคจะต้องอย้่ในบริบทท่ีเอ้ืออำานวยต่อการตัดสินใจซ้ืึ่อ คือ พบช่องทางจำาหน่ายท่ีเช่ือถืุอได้มีสินค้าตาม
ต้องการ ราคาสินค้าเป็นไปตามคาดหมาย และมีความความสามารถุซ้ืึ่อในขณะน้ัน จึงจะถืุอเป็นจุดส้ินสุดใน
เส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อของผ้้่บริโภิค
คำาสำาคัญ : เส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อของผ้้่บริโภิค; ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ืึ่อของผ้้่บริโภิค; สินค้านาฬิิกาหร้
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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  

บทนำา
ท่ีมาและความสำาคัญ
 จากการบริโภิคส่ือออนไลน์ผ่่านสมาร์ทโฟนของผ้้่บริโภิคในยุคปัจจุบัน โดยข้อม้ลจาก We are Social 
Thailand ปี 2019 ระบุว่า พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตผ่่านสมาร์ทโฟนของผ้้่บริโภิคในประเทศไทยท่ีได้รับ
ความนิยมส้งสุด คือ การค้นหาข้อม้ลผ่่าน Google และการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) อย่าง 
Facebook YouTube และ LINE สอดคลอ้งกับภิาพรวมผ่้ใ้ช้งานอนิเทอรเ์น็ตท่ัวโลกท่ีมกีารเช่ือมตอ่อินเทอรเ์น็ต
ผ่่านโทรศัพท์มือถืุอเป็นหลัก และ Google ยังคงเป็นเว็บไซึ่ต์ยอดนิยมท่ีมีการเข้าใช้งานเป็นอันดับ 1 ของโลก 
ส่ิงเหล่าน้ี คือ พฤติกรรมท่ีเปล่ียนไป ซ่ึึ่งส่งผ่ลต่อเส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อของผ้้่บริโภิค (Customer Journey) 
โดยแนวคิด ZMOT (Zero Moment of Truth) ของ Jim Lecinski ปี 2011 กล่าวว่า ผ้้่บริโภิคเกิดการรับร้้
และมีการค้นหาข้อม้ลประกอบการตัดสินใจเพ่ือทำาการเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซ้ืึ่อ  ท้ังน้ี การทำาความ
เข้าใจถึุงพฤติกรรมในเส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อของผ้้่บริโภิคเป็นส่ิงสำาคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มสินค้าลักชัวรี 
(Luxury Product) ซ่ึึ่งเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันส้ง (High Involvement Product) เพ่ือสามารถุสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีให้กับผ้้่บริโภิคได้ในทุกๆ มิติ โดยสินค้าลักชัวรีท่ีเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ นาฬิิกาหร้ (มร.เจอโรม 
เฮอวิโอ, 2561) โดยข้อม้ลในเว็บไซึ่ต์หนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจระบุว่า ประเทศไทยมีการนำาเข้านาฬิิกาจาก
ประเทศสวิสเซึ่อร์แลนด์เป็นอันดับ 15 ของโลก เติบโตเฉล่ีย 3% ต่อปี อีกท้ังเว็บไซึ่ต์ Brand Buffet และ 
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Marketing Oops! เผ่ยว่ามีการร่วมมือกันระหว่างภิาคธุรกิจของไทยในจัดงานแสดงสินค้านาฬิิกาหร้ข้ึนเพ่ือ
สร้างการรับร้้และกระตุ้นยอดขายในพร้อมท้ังยกระดับตลาดสินค้านาฬิิกาหร้ของไทยให้ตอบสนองต่อการ
เติบโตของภิาพรวมธรุกิจนาฬิิการะดบัโลก ด้วยเหตุน้ี การศึกษาและทำาความเข้าใจในเสน้ทางการตดัสินใจซ้ืึ่อ
สินค้านาฬิิกาหร้น้ันจะสามารถุทำาให้นักการตลาดมีมุมมองใหม่ๆ พร้อมเปิดโอกาสในการพัฒนาศักยภิาพการ
วางแผ่นกลยุทธ์เพ่ือการแข่งขันของตลาดสินค้านาฬิิกาหร้ในประเทศไทยให้ดียิง่ข้ึน และรับมือกับการขยายตัว
ของตลาดสินค้านาฬิิกาหร้ท่ีพร้อมลงทุนโฆษณาในส่ือดิจิทัลมากข้ึน

วัตถุประสงค์การวิจัย
 1. เพ่ือศึกษาถึุงพฤติกรรมและร้ปแบบเส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อของผ่้้บริโภิคท่ีมีต่อแบรนด์สินค้านาฬิิกา
หร้ 3 อันดับ ได้แก่ Rolex Omega และ Patek Philippe
 2. เพ่ือเปรียบเทียบความเหมือนหรือความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภิคและร้ปแบบเส้นทางการ
ตัดสินใจซ้ืึ่อของผ้้่บริโภิคในกลุ่ม Gen X และ Gen Y ท่ีมีต่อแบรนด์สินค้านาฬิิกาหร้ 3 อันดับ ได้แก่ Rolex 
Omega และ Patek Philippe

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
 1. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภค 
 พฤตกิรรมเชิงลึกของผ่้บ้ริโภิคอาจเปน็กุญแจสำาคัญท่ีจะชว่ยไขข้อม้ลเพ่ือนำาไปส่้การเข้าใจถึุงเส้นทางการ
ตัดสินใจซ้ืึ่อของผ้้่บริโภิคได้ โดยงานวิจัยของ วิทย์ มาศฉมาดล (2556) ได้วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมเชิงลึกของ
ผ้้่บริโภิคสินค้านาฬิิกาหร้ ซ่ึึ่งสามารถุสรุปประเด็นสำาคัญได้ ดังน้ี
  1) ลักษณะท่ัวไปของผ้้่บริโภิคสินค้านาฬิิกาหร้ ผ้้่บริโภิคสินค้านาฬิิกาหร้เป็นกลุ่มบุคคลท่ีอย้ใ่นชนช้ันส้ง 
(Upper Class) และกลุ่มชนช้ันกลางส้ง (Upper Middle Class) เป็นกลุ่มคนท่ีมีการศึกษาดี มีหน้าท่ีการงาน
ในตำาแหน่งสายงานบริหาร และฐานะทางการเงินม่ันคง มีการเข้าสังคม แสดงตัวตนผ่่านทัศนคติและมุมมอง
ท่ีมีต่อสังคม 
  2) พฤติกรรมการเลือกซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้ของผ้้่บริโภิค  ผ้้่บริโภิคสินค้านาฬิิกาหร้มีค่านิยมการเลือก
ซ้ืึ่อนาฬิิกาท่ีคล้ายคลึงกัน คือ มักเลือกซ้ืึ่อนาฬิิกาหร้เพ่ือเป็นการแสดงออกถึุงสถุานะและชนช้ันทางสังคม ฐานะ
ทางการเงิน หรือแม้กระท้ังเป็นสัญลักษณ์ของการประสบความสำาเร็จ ท้ังน้ี แม้ว่ากลุ่มผ้้่บริโภิคสินค้านาฬิิกา
หร้จะเป็นกลุ่มคนท่ีมีกำาลังซ้ืึ่อ มีกำาลังทรัพย์ มีความม่ันคงทางการเงิน และเศรษฐกิจแล้วก็ตาม ทว่ายังคงคำานึง
ถึุงปัจจัยด้านราคาของสินค้าและความคุ้มค่าเป็นหลัก จึงมักแสวงหาและเลือกซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้ในช่วง
เทศกาลพิเศษ หรือซ้ืึ่อท่ีต่างประเทศเม่ือมีโอกาสได้เดินทาง 
  3) ปัจจัยในการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้ พบว่า ผ้้่บริโภิคมีความช่ืนชอบในคุณค่า (Value 
Appreciation) ของตัวสินค้าโดยสามารถุแบ่งออกเป็น 4 ปัจจัย ดังน้ี 
   3.1) ปัจจัยด้านคุณค่าความหร้หรา (Conspicuous Value) คือ ความร้้สึกของผ้้่บริโภิคท่ีมี
ต่อสินค้านาฬิิกาหร้ โดยใช้นาฬิิกาแทนสัญลักษณ์ของความสำาเร็จ ความม่ังค่ัง และบ่งบอกถึุงสถุานะทางสังคม
ท่ีช่วยเติมเต็มความปรารถุนาของผ้้่บริโภิค 
   3.2) ปัจจัยด้านคุณค่าเชิงสุนทรียะศาสตร์ (Hedonic Value) คือ ผ้้่บริโภิคมีพฤติกรรมการ
บริโภิคในลักษณะการให้รางวัลกับชีวิตเพ่ือเติมเต็มความปรารถุนาของตนเอง หรือการมอบเป็นของขวัญให้
กับผ้้่อ่ืนในโอกาสพิเศษเพ่ือสร้างความประทับใจ 
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   3.3) ปัจจัยด้านการสร้างความมีตัวตนต่อสังคม (Conformity Value) คือ การครอบครอง
นาฬิิกาหร้เป็นสัญลักษณ์เพ่ือยนืยนัตัวตนของการเป็นส่วนหน่ึงในสังคมช้ันส้ง และในขณะเดียวกันก็เป็นเคร่ือง
มือท่ีใช้แบ่งแยกตัวตนออกจากชนช้ันท่ีด้อยกว่า 
   3.4) ปัจจัยด้านการสร้างทุนทางจิตใจ (Psychological Capital) คือ ผ้้่บริโภิคสินค้านาฬิิกา
หร้มองว่าการซ้ืึ่อนาฬิิกาหร้น้ันเปรียบเสมือนการลงทุนชนิดหน่ึง ซ่ึึ่งโดยท่ัวไปแล้วนาฬิิกาหร้มักมีม้ลค่าเพ่ิมข้ึน
ทุกปีอันเน่ืองจากวัสดุท่ีใช้ในการผ่ลิตน้ันมีม้ลค่าเพ่ิมอย่าง ทอง เพชร และอัญมณีลำ้าค่า รวมถึุงความต้องการ
ของผ้้่บริโภิคท่ีมีอย้อ่ย่างต่อเน่ือง
 2. แนวคิดเก่ียวกับเส้นทางการตัดสินใจซ่�อของผู้บริโภค
 ต้ังแต่อดีตจนถึุงปัจจุบัน มีการกล่าวถึุงแนวคิดเก่ียวกับเส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อของผ้้่บริโภิค (Customer 
Journey) ไว้หลายร้ปแบบ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2561) ซึ่ึ่งล้วน หมายถุึง ร้ปแบบและข้ันตอนของ
ผ้้่บริโภิคหรือกลุ่มเป้าหมายต้ังแต่การรับร้้ การพบเจอสินค้าไปจนถึุงการเปรียบเทียบเพ่ือทำาการตัดสินใจซ้ืึ่อ 
และมักพบว่า ในเส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อน้ันจะประกอบด้วย 6 ข้ันตอนหลัก โดยข้อม้ลจากเว็บไซึ่ต์ Steps 
Academy ได้มีการอธิบายความหมายของแต่ละข้ันตอนในเส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อ ดังน้ี
  1) การรับร้้ (Awareness) คือ การท่ีกลุ่มเป้าหมายพบเห็นสินค้าและบริการ สามารถุรับร้้ได้ถึุงการมี
อย้่ของธุรกิจ หรือโฆษณาตามส่ือต่างๆ ของแบรนด์ทำาให้ผ้้่บริโภิคสามารถุจดจำาแบรนด์สินค้าได้ผ่่านเน้ือหาท่ี
เป็นร้ปภิาพหรือวิดีโอจะช่วยสร้างการรับร้้ได้ดี ซ่ึึ่งช่องทางในการรับร้้สามารถุเกิดได้ท้ังในส่ือออฟไลน์และส่ือ
ออนไลน์
  2) การค้นหาข้อม้ล (Evaluation) คือ การท่ีกลุ่มเป้าหมายเร่ิมสนใจสินค้าหรือบริการแล้วค้นหาสินค้า
หรือบริการน้ันจากแหลง่ข้อม้ลต่างๆ ผ่่านส่ือออนไลน ์หรือการสอบถุามจากคนใกลชิ้ดอยา่ง เพ่ือศึกษาละเอยีด
เพ่ิมเติม หรือเพ่ือเปรียบเทียบจากเน้ือหาและข้อม้ลต่างๆ และนำาไปส่้การตัดสินใจซ้ืึ่อ 
  3) ตัดสินใจซ้ืึ่อ (Purchase) คือ การท่ีกลุ่มเป้าหมายต้องการท่ีจะซ้ืึ่อสินค้าหรือบริการ ซ่ึึ่งอาจทำาการ
ซ้ืึ่อสินค้าผ่่านทางหน้าร้านหรือช่องทางออนไลน์อย่างแอปพลิเคชัน หรือเว็บไซึ่ต์ของร้านค้า ท่ีสามารถุชำาระ
เงินค่าสินค้าได้สะดวกสบายผ่่านธุรกรรมออนไลน์
  4) การใช้งาน (Usage) คือ การท่ีล้กค้าได้สัมผั่สกับแบรนด์หรือสินค้าโดยตรง ซ่ึึ่งในข้ันตอนน้ี 
ประสบการณท่ี์ล้กค้าได้รับจากแบรนด์เป็นสำาคัญท่ีจะนำาไปส่้การบอกตอ่หรือการพ้ดถึุงแบรนด์หรือสินค้าน้ันๆ 
บนโลกออนไลน์ได้ 
  5) ซ้ืึ่อซึ่ำ้า (Repurchase) คือ การท่ีกลุ่มเป้าหมายผ้้่บริโภิคเกิดความประทับใจในสินค้าหรือบริการ
และยินดีท่ีจะซ้ืึ่อสินค้าหรือบริการน้ันๆ อีก ซ่ึึ่งในข้ันตอนน้ีอาจเกิดการบอกต่อจากประสบการณ์การใช้งานให้
กับคนรอบข้างได้เช่นกัน 
  6) การสนับสนุน (Advocacy) คือ การท่ีแบรนด์สามารถุสร้างประสบการณ์ท่ีดีต้ังแต่จุดเร่ิมต้นไป
จนถึุงการซ้ืึ่อสินค้า และผ้้่บริโภิคเกิดความประทับใจจากการใช้งานส่งผ่ลให้เกิดการสนับสนุนแบรนด์ผ่่านการ
บอกต่อผ้้่อ่ืนแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ผ่่านส่ือต่างๆ ท่ีจะสร้างการรับร้้ในสินค้าเพ่ิมมากข้ึน
 3. แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรชัน
 เจเนอเรชัน คือ กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงเดียวกัน เติบโตมาโดยสภิาพแวดล้อมท่ีคล้ายกัน จึงส่งผ่ลให้แนวคิด 
ทัศนคติ ค่านิยม มีร้ปแบบในการดำารงชีวิตท่ีเหมือนๆ กัน ฉะน้ัน พฤติกรรมของแต่ละเจเนอเรชันจึงแตกต่างกัน 
โดยสามารถุอธิบายลักษณะและพฤติกรรมของ Gen X และ Gen Y ได้ ดังน้ี
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 Gen X คือ กลุ่มประชากรท่ีเกิดระหว่างปี 2508 – 2522 เกิดมาในยุคม่ังค่ัง และการพัฒนาเทคโนโลยี 
เป็นกลุ่มท่ีมคีวามคิดไตร่ตรองส้ง มีไลฟ์สไตล์ท่ีชัดเจน ไม่ตามกระแส มักมีการหาข้อม้ลเพ่ือสนับสนุนการตัดสิน
ใจอย้่เสมอ โดยพฤติกรรมการบริโภิคสินค้าลักชัวรีของ Gen X คือ ช่างเลือก มักนิยมอ่านรีวิวหรือหาข้อม้ล
ของสินค้า เป็นกลุ่มประชากรท่ีมีอิทธิพลต่อการรับร้้และการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้า เน่ืองจากเป็นกลุ่มประชากรท่ี
อย้่ก่ึงกลางระหว่างกลุ่ม Baby Boomer ท่ีเป็นพ่อและแม่ และกลุ่ม Gen Y ท่ีเป็นล้ก ซ่ึึ่งส่ิงท่ีประชากรกลุ่ม
น้ีต้องการและคาดหวังจากสินค้าลักชัวรีแบรนด์ คือ คุณภิาพ ความสะดวกสบาย การให้บริการ ความเช่ือม่ัน 
และยังเป็นกลุ่มคนท่ีมีความจงรักภัิกดีต่อแบรนด์ส้งอีกด้วย
 Gen Y คือ กลุ่มประชากรท่ีเกิดระหว่างปี 2523-2540 เตบิโตมาพรอ้มกับเทคโนโลยดิีจิทัลและเศรษฐกจิ
ท่ีเฟื�องฟ้ มีความเป็นสากลส้ง รักความสะดวกสบาย มีแนวคิดเป็นของตนเอง เป็นผ้้่ใช้งานโซึ่เชียลมีเดียกลุ่ม
หลัก มักให้ความสำาคัญกับท่ีมาของวัตถุุดิบและนิยมสินค้าท่ีคำานึงถึุงส่ิงแวดล้อม โดยพฤติกรรมการบริโภิคสิน
ค้าลักชัวรีของ Gen Y น้ันมีพฤติกรรมการซ้ืึ่อสินค้าลักชัวรีท่ีคล้ายคลึงกับ Gen X แต่มักมีการตัดสินใจซ้ืึ่อท่ี
ง่ายกว่า โดยพิจารณาจากคุณภิาพ ราคา โปรโมชัน ส่ือโฆษณา โซึ่เชียลมีเดีย และเพ่ือน ตามลำาดับ มักซ้ืึ่อเพ่ือ
เป็นรางวัลให้กับตัวเอง เปน็การลงทุนในสินค้าลักชัวรี ท่ีมองวา่เป็นสัญลักษณ์ของความสำาเร็จและความรำ่ารวย
เพ่ือแสดงออกถุงึตัวตน และเพ่ือใหเ้ข้ากับกลุ่มเพ่ือนได ้ซ่ึึ่งส่ิงท่ีประชากรกลุ่มน้ีต้องการและคาดหวงัจากสนิค้า
ลักชัวรีแบรนด์ คือ ได้สินค้าท่ีมีคุณภิาพดีกว่าท่ัวไป มีการรับประกันและรับรองความถุ้กต้องของสินค้าสามารถุ
สร้างความร้้สึกม่ันใจเม่ือใช้งานและสามารถุแสดงสถุานะทางสังคมได้ สะท้อนคุณค่าของผ่้้ใช้ ทำาให้โดดเด่น
และแตกต่างจากผ้้่อ่ืน 
 4. แนวคิดเก่ียวกับสินค้านาฬิิกาลักชัวรี
 ปัจจุบันยังมิได้มีการให้นิยามความหมายของคำาว่า “นาฬิิกาลักชัวรี” หรือ “นาฬิิกาหร้” ไว้เป็นท่ีแน่ชัด 
โดยข้อม้ลจากเว็บไซึ่ต์ต่างประเทศอย่าง Great Wristwatches ระบุว่า คำาว่า นาฬิิกาหร้ (Luxury Watch) 
น้ันสามารถุตีความหมายได้หลายร้ปแบบ ข้ึนอย้กั่บมุมมองผ้้่บริโภิคท่ีให้ความสำาคัญในแต่ละแบรนด์สินค้า ท้ังน้ี 
การนิยามความหมายของคำาว่า นาฬิิกาหร้ อาจอิงได้จากคุณสมบัติของนาฬิิกาน้ันๆ ซ่ึึ่งสามารถุสะท้อนแนวคิด
เก่ียวกับสินค้านาฬิิกาหร้ผ่่านองค์ประกอบเหล่าน้ีได้ โดยเว็บไซึ่ต์ต่างประเทศอย่าง Timepiece Perfection 
ระบุว่าคำานิยามไว้ว่า “นาฬิิกาหร้ น้ันมิได้เป็นเพียงเคร่ืองประดับหากแต่เป็นการแสดงออกซ่ึึ่งเกียรติภ้ิมิ 
(Prestige)”  ซ่ึึ่งนาฬิิกาหร้น้ันจะต้องประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 อย่าง ได้แก่
 1) กลไกท่ีผ่ลิตเป็นการภิายใน คือ การผ่ลิตและประกอบช้ินส่วนเป็นการภิายในเพ่ือให้สามารถุควบคุม
คุณภิาพ และรักษามาตรฐานการผ่ลิตข้ันส้งสุดท่ีในบางแบรนด์มีการประกอบช้ินส่วนด้วยมือท้ังหมด จึงเป็น
ท่ีมาของของคุณภิาพสินค้าจากความประณีตในการผ่ลิตอันเป็นท่ียอมรับของผ้้่บริโภิค
 2) ช่ือเสียงของแบรนด์ คือ จุดเร่ิมต้นและเอกลักษณ์ของแบรนด์อันเป็นท่ีประจักษ์แก่ผ้้่บริโภิค เช่น 
Rolex เป็นแบรนด์ท่ีผ้้่บริโภิคต่างทราบว่ามีการใช้วัสดุคุณภิาพส้งเป็นส่วนประกอบสำาคัญ ซ่ึึ่งเป็นโลหะชนิด
เดียวกับท่ีใช้ในอุตสาหกรรมการผ่ลิตเคร่ืองบินและยานอวกาศ จึงทำาให้ Rolex เป็นนาฬิิกาท่ีมีความทนทาน
ส้งและเงางามแม้กาลเวลาผ่่านไป ซ่ึึ่งส่งผ่ลต่อม้ลค่าเพ่ิมของสินค้าได้เป็นอย่างดี
 3) วัสดุลำ้าค่า คือ นอกเหนือจากการเป็นเคร่ืองบอกเวลาแล้ว นาฬิิกาหร้ยังจะต้องสามารถุส่งเสริมบุคลิก
ให้เข้ากับร้ปแบบการใช้ชีวิตหร้หรา (Luxury Lifestyle) ของผ้้่บริโภิคได้ด้วยวัสดุท่ีมีม้ลค่าส้ง อาทิ ทองคำา 
เพชร และอัญมณีลำ้าค่า ท่ีให้ความงดงามทรงคุณค่าเหนือกาลเวลา
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 4) ความซัึ่บซ้ึ่อนของการออกแบบ คือ ฟังก์ชันท่ีมากกว่าการบอกเวลาซ่ึึ่งนาฬิิกาหร้ท่ีสมบ้รณ์แบบน้ัน 
จะต้องมีกลไกท่ีซัึ่บซ้ึ่อน เช่น กลไกโครโนกราฟ (Chronograph) หน้าปัดแสดงวันท่ี ปฏิิทิน และการบอกเวลา
ระหว่าง 2 เขตเวลาได้พร้อมกัน (GMT) ซ่ึึ่งสะท้อนให้เห็นถึุงการคิดค้นและนวัตกรรมการผ่ลิตท่ีจะต้องอาศัย
ทักษะและความชำานาญการอย่างยิ่งยวด เพ่ือให้ได้เรือนเวลาท่ีสมบ้รณ์แบบ

วิธีดำาเนินการวิจัย
 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภิาพ (Qualitative Research Method) โดยมีการศึกษาและ
เก็บข้อม้ลจากแหล่งปฐมภ้ิมิจากการสัมภิาษณ์ทางโทรศัพท์ผ่่านกลุ่มตัวอย่างผ้้่บริโภิค และศึกษาข้อม้ลจาก
แหล่งทุติยภ้ิมิโดยการรวบรวมข้อม้ลเก่ียวกับแนวคิดท่ีเก่ียวข้องมาประกอบการศึกษาและอภิิปรายผ่ลการวิจัย
 1. การกำาหนดประชากรและตัวอย่าง
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มผ้้่บริโภิคท่ีมีความสามารถุในการซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้ และเคยมีส่วน
ร่วม หรือเคยมีประสบการณ์ซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้ 2 ใน 3 ของแบรนด์ กรณีศึกษาซ่ึึ่งผ้้่วิจัยเลือกหยิบยกแบรนด์
นาฬิิกาหร้ท่ีมียอดการใช้งบประมาณโฆษณาส้งสุด 3 อันดับ อ้างอิงจากรายงานของ Nielsen ปี 2018 คือ 
Rolex Omega และ Patek Philippe ตามลำาดับ และทำาการคัดเลือกประชากร Gen X (อายุ 39-53 ปี) 
จำานวน 5 คน และ Gen Y (อายุ 21-38 ปี) จำานวน 5 คน โดยมีการกำาหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง  4 : 1 
(ช : ญ) เพ่ือให้มีส่วนผ่สมของความหลากหลายทางเพศในการศึกษา ท้ังน้ี กลุ่มตัวอย่างผ้้่บริโภิค Gen X ท่ีได้
ทำาการคัดเลือกมีช่วงอายุอย้่ท่ี 40-46 ปี ส่วน Gen Y อย้่ท่ี 31-38 ปี 
 2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อม้ล คือ การสัมภิาษณ์ทางโทรศัพท์ โดยกำาหนดร้ปแบบคำาถุามเพ่ือให้ครอบคลุม
ถึุงวัตถุุประสงค์ ดังน้ี

ตารางท่ี 1 ร้ปแบบคำาถุามในการเก็บสัมภิาษณ์แบ่งตามข้ันตอนการตัดสินใจซ้ืึ่อ

ขั�นตอน รูปแบบคำาถาม

Awareness คำาถุามเก่ียวกับช่องทางและการเลือกรับส่ือของผ้้่บริโภิคเก่ียวกับสินค้านาฬิิกาหร้

Evaluation คำาถุามเก่ียวกับข้ันตอนและกระบวนการก่อนการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้

Purchase คำาถุามเก่ียวกับประสบการณ์จากการปฏิิสัมพันธ์และการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้

Usage คำาถุามเก่ียวกับผ่ลลัพธ์และความพึงพอใจท่ีได้หลังจากการซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้

 3. การเก็บรวบรวมข้อม้ลและการวิเคราะห์ข้อม้ล
 เก็บรวบรวมข้อม้ลสัมภิาษณ์ผ่่านทางโทรศัพท์ โดยมีร้ปแบบการสัมภิาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-
structured) และใช้ระยะเวลาการสัมภิาษณ์ประมาณ 35-45 นาที ต่อกลุ่มตัวอย่าง 1 คน ซ่ึึ่งจะเน้นการเปิด
โอกาสให้กลุ่มตัวอย่างได้อธิบายหรือเล่าเร่ืองในแต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซ้ืึ่อ เพ่ือสามารถุทำาให้เข้าใจถึุง
พฤติกรรมเชิงลึกของผ้้่บริโภิคได้ จากน้ันจึงนำาบทบันทึกสัมภิาษณ์มาทำาการถุอดเทป และวิเคราะห์ข้อม้ล
ท้ังหมดเพ่ือมองหาความสำาคัญของข้อม้ลท่ีได้และนำาไปเปรียบเทียบเพ่ือสรุปผ่ลการวิจัย
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ผลการวิจัย 
 จากการวิจัย พบว่า ผ้้่บริโภิคส่วนใหญ่มักประกอบอาชีพเป็นเจ้าของกิจการ และพนักบริษัทระดับผ้้่บริหาร 
มีความม่ันคงทางการเงิน มีเครือข่ายทางสังคม และมีร้ปแบบการเข้าสังคมอย่างเห็นได้ชัดจากการสัมภิาษณ์ 
มีการกล่าวถึุงแบรนด์ Rolex และ Patek Philippe มากท่ีสุด โดยระบุบว่านาฬิิกา Rolex น้ันมีความทนทาน 
สวมใส่ได้ทุกโอกาส และมีม้ลค่าเพ่ิมจากความต้องการของตลาด ส่วนนาฬิิกา Patek Philippe เป็นนาฬิิกาท่ี
มีความประณีตส้งและมีม้ลค่าส้งมากเช่นกัน ความทนทานต่อการขีดข่วนได้น้อยกว่านาฬิิกา Rolex ทำาให้ต้อง
เลือกใส่ในบางโอกาสเท่าน้ัน ท้ังน้ี ผ้้่บริโภิคมักมีการเลือกซ้ืึ่อสินค้าตามความชอบเป็นหลัก โดยพิจารณาด้าน
ราคาสินค้าเสมอ อย่างไรก็ตาม เม่ือพิจารณาโดยแบ่งผ้้่บริโภิคกลุ่มตัวอย่างออกเป็น    2 กลุ่ม คือ Gen X และ 
Gen Y  พบว่า ผ้้่บริโภิคมีร้ปแบบพฤติกรรมการบริโภิคสินค้านาฬิิกาหร้ท่ีคล้ายคลึงกัน ปัจจัยท่ีก่อให้เกิดการ
ตัดสินใจซ้ืึ่อน้ันมีความเป็นปัจเจกบุคคลอย้ม่าก ข้ึนอย้กั่บครอบครัวท่ีหล่อหลอม หน้าท่ีอาชีพการทำางาน ระดับ
ของชนช้ันทางสังคม ประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้อง และช่วงอายุท่ีสะท้อนถึุงความสามารถุในการซ้ืึ่อสินค้าท่ีส่งผ่ล
ต่อการตัดสินใจซ้ืึ่อเป็นสำาคัญ 

แผนภาพท่ี 1 ภิาพรวมการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืึ่อของผ้้่บริโภิค Gen X และ Gen Y

 โดยเม่ือทำาการเปรียบเทียบ จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมผ้้่บริโภิค Gen X และ Gen Y น้ันมีความทับซ้ึ่อนและ
เช่ือมโยงกันในข้ันตอนการตัดสินใจซ้ืึ่อ โดยจะมีเพียงบางปัจจัยและพฤติกรรมบางอย่างเท่าน้ันท่ีแตกต่างกัน 
โดยสามารถุสรุปผ่ลการวิจัยการและการเปรียบเทียบพฤติกรรมผ้้่บริโภิคในแต่ละกลุ่มได้ ดังน้ี
 1. เส้นทางการตัดสินใจซ่�อของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X
 จากการวิจัย พบว่า ผ้้่บริโภิคมักใช้ระยะเวลาหน่ึงในการศึกษาหาข้อม้ลเพ่ือทำาการเปรียบเทียบเลือก
สินค้า โดยพิจารณาจากหลายปัจจัยเพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ืึ่อ ซ่ึึ่งสามารถุสรุปได้ ดังน้ี
 การรับร้้ (Awareness) ผ้้่บริโภิคเปิดรับข้อม้ลจากส่ือออนไลน์มากข้ึน มีการใช้ส่ือโซึ่เชียลมีเดียเข้าร่วม 
แต่ยังคงให้ความสำาคัญกับส่ือส่ิงพิมพ์เป็นหลักในด้านโฆษณาสินค้า มีการรับร้้ถึุงคุณค่าและความหมายของ
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แบรนด์จากการเห็นโฆษณาสินค้า มีการส่ือสารระหว่างกลุ่มเพ่ือนและคนรอบข้างด้านราคาสินค้าผ่่าน
โซึ่เชียลมีเดีย ซึึ่มซัึ่บการรับร้้ในสินค้าหรือแบรนด์สินค้าจากครอบครัวและแวดล้อมสังคมท่ีอาศัยอย้่
 การค้นหาข้อม้ล (Evaluation) ผ้้่บริโภิคสืบค้นข้อม้ลสินค้าจากหลากหลายช่องทางท่ีเช่ือมโยงกันเป็น
ลำาดับข้ันตอนโดยมักอาศัยส่ือออนไลน์เป็นหลักอย่างเว็บไซึ่ต์ทางการของแบรนด์ ซ่ึึ่งข้อม้ลท่ีผ้้่บริโภิคต้องการ 
คือ ข้อม้ลด้านราคาสินค้า อีกท้ังยังมีการสืบค้นข้อม้ลจากบุคคลรอบข้าง หรือร้านค้าโดยตรงเพ่ือการ
เปรียบเทียบข้อม้ลก่อนการตัดสินใจซ้ืึ่อ
 ตัดสินใจซ้ืึ่อ (Purchase) ผ้้่บริโภิคมักพิจารณาเลือกสินค้าจากราคาและความชอบท่ีอย้่บนพ้ืนฐานของ
การรับร้้ในสินค้าและข้อม้ลท่ีได้ทำาการสืบค้นมา ซ่ึึ่งมักอาศัยระยะเวลาหน่ึงในการตัดสินใจ และเม่ือตัดสินใจ
เลือกสินค้าได้แล้วก็จะทำาการค้นหาช่องทางซ้ืึ่อท่ีมีความน่าเช่ือถืุอ มีสินค้าตามต้องการ และมีราคาจำาหน่ายท่ี
เหมาะสม ซ่ึึ่งการจะซ้ืึ่อสินค้าได้น้ัน ผ้้่บริโภิคจะต้องอย้ใ่นบริบทท่ีเอ้ืออำานวย คือ พบช่องทางจำาหน่ายท่ีน่าเช่ือถืุอ 
มีสินค้าตามท่ีต้องการ มีราคาท่ีเหมาะสมตามคาดการณ์ และมีความพร้อมในการซ้ืึ่อสินค้าในขณะน้ัน ท้ังน้ี ผ้้่
บริโภิคมีความแน่วแน่ต่อเป้าหมายสินค้าท่ีต้องการซ้ืึ่อเป็นอย่างมาก โดยปัจจัยหลักท่ีก่อให้เกิดการตัดสินใจ
ซ้ืึ่อ คือ ปัจจัยด้านราคาและความชอบส่วนบุคคล ซ่ึึ่งผ้้่บริโภิคมีการให้ความเช่ือม่ันในร้านค้าตัวแทนจำาหน่าย
อย่างเป็นทางการ (Authorized Dealer)
 การใช้งาน (Usage) ผ้้่บริโภิคซ้ืึ่อสินค้ามาเพ่ือบรโิภิคใช้เป็นการส่วนตัวเป็นหลัก และจากการใช้งานสินค้า
น้ันก่อให้เกิดความเช่ือม่ันในคุณภิาพของสินค้า มีการรับร้้ถึุงคุณค่าและม้ลค่าเพ่ิมของสินค้า สามารถุระบุ
ประโยชน์ท่ีช่วยส่งเสริมบุคลิกภิาพจากการใช้งานสินค้าได้ 
 2. เส้นทางการตัดสินใจซ่�อของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y
 จากการวิจัย พบว่า ผ้้่บริโภิคมีการใช้ระยะเวลาหน่ึงในการศึกษาหาข้อม้ลเพ่ือทำาการเปรียบเทียบเลือก
สินค้าท่ีเช่ือมโยงกับความทรงจำาหรือความชอบในอดีต โดยพิจารณาจากหลายปัจจัยเพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ืึ่อ 
ซ่ึึ่งสามารถุสรุปได้ ดังน้ี
 การรับร้้ (Awareness) ผ้้่บริโภิคมีการบริโภิคส่ือแบบผ่สมผ่สานท่ีให้ความสำาคัญท้ังส่ือออนไลน์และส่ือ
ส่ิงพิมพ์ท่ีเฉพาะเจาะจงมากข้ึน มีการใช้ส่ือโซึ่เชียลมีเดียเป็นหลัก มีการรับร้้ถึุงคุณค่าของแบรนด์ท่ีส่งผ่ลต่อผ้้่
บริโภิคได้จากการเห็นโฆษณาสินค้า โดยในด้านครอบครัวน้ันมีอิทธิพลต่อการรับร้้ในสินค้าเป็นอยา่งมาก และ
มีการส่ือสารระหว่างกลุ่มเพ่ือนในด้านราคาสินค้า
 การค้นหาข้อม้ล (Evaluation) ผ้้่บริโภิคสืบค้นข้อม้ลล่วงหน้ามาเป็นระยะเวลาหน่ึง โดยสืบค้นจากท้ัง
บุคคลและส่ือออนไลน์เพ่ือการเปรียบเทียบ ให้ความเช่ือม่ันในข้อม้ลจากบุคคลท่ีเป็นผ้้่เช่ียวชาญ มีการนำาข้อม้ล
ท่ีได้ในอดีตมาเปรียบเทียบและสืบค้นต่อเน่ืองหากมีความสนใจในสินค้า
 ตัดสินใจซ้ืึ่อ (Purchase) ผ้้่บริโภิคเปรียบเทียบข้อม้ลจากหลายแหล่งเพ่ือประกอบการตัดสินใจ โดยให้
ความสำาคัญด้านราคาสินค้าเป็นหลัก และมักพิจารณาจากความชอบในอดีตท่ียังคงส่งผ่ลถึุงปัจจุบัน อีกท้ังมี
การประเมินความสามารถุโดยการต้ังงบประมาณการซ้ืึ่อสินค้า และเม่ือสามารถุตัดสินใจเลือกสินค้าได้แล้วก็
จะทำาการค้นหาช่องทางซ้ืึ่อท่ีมีความน่าเช่ือถืุอและมีสินค้าให้ได้ทดลอง ซ่ึึ่งการจะซ้ืึ่อสินค้าได้น้ัน ผ้้่บริโภิคจะ
ต้องอย้่ในบริบทท่ีเอ้ืออำานวย คือ พบช่องทางจำาหน่ายท่ีน่าเช่ือถืุอ มีสินค้าตามท่ีต้องการ และมีความพร้อมใน
การซ้ืึ่อสินค้าในขณะน้ัน โดยมีความแน่วแน่ต่อเป้าหมายสินค้าท่ีต้องการซ้ืึ่อเป็นอย่างมาก และปัจจัยหลักท่ีก่อ
ให้เกิดการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้า คือ แวดล้อมสังคมและความชอบส่วนบุคคล โดยผ้้่บริโภิคมีการให้ความเช่ือม่ัน
ในการเลือกซ้ืึ่อสินค้าจากร้านตัวแทนจำาหน่ายอย่างเป็นทางการ (Authorized Dealer)
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 การใช้งาน (Usage) ผ้้่บริโภิคซ้ืึ่อสินค้ามาเพ่ือบริโภิคใช้เป็นการส่วนตัวเป็นหลัก และมีการเปรียบเทียบ
คุณภิาพของสนิค้าระหวา่งแบรนดข้ึ์นหลงัจากการใช้งาน เกดิความเช่ือม่ันในคณุภิาพจากประสบการณก์ารใช้
งาน มีการรับร้้ถึุงคุณค่าและม้ลค่าเพ่ิมของสินค้า 
 3. การเปรียบเทียบเส้นทางการตัดสินใจซ่�อระหว่างกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X Gen Y
 การรับร้้ (Awareness) ผ้้่บริโภิค Gen X และ Gen Y มีพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกัน คือ มีการใช้ส่ือ
โซึ่เชียลมีเดีย รวมถึุงส่ือออนไลน์อ่ืนๆ ในชีวิตประจำาวัน แต่ยังคงให้ความสำาคัญกับโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ์เป็น
หลัก โดยผ้้่บริโภิคกล่าวว่า “สำาหรับนาฬิิกายังไงก็ต้องเป็นหนังสือนะ พวกนิตยสาร หนังสือพิมพ์ ท่ีลงโฆษณา
นาฬิิกา เพราะมันด้น่าเช่ือถืุอ ช่วยสร้าง Awareness ได้ว่ามีรุ่นน้ีมาใหม่” ท้ังน้ี ผ้้่บริโภิคมีการรับร้้ถึุงคุณค่า
และความหมายของแบรนดสิ์นค้าผ่่านการโฆษณา โดยมีการส่ือสารระหวา่งกลุ่มเพ่ือน หรือบุคคลรอบข้างผ่่าน
ช่องทางต่างๆ ท่ีสามารถุกอ่ให้เกิดการรับร้้ในสินค้า อีกท้ัง ได้รับอิทธิพลจากครอบครวัท่ีก่อให้เกิดการรับร้้และ
ความสนใจในสินค้า ซ่ึึ่งสามารถุนำาไปส่้การค้นหาและการตัดสินใจซ้ืึ่อได้
 การค้นหาข้อม้ล (Evaluation) ผ้้่บริโภิค Gen X และ Gen Y มีพฤติกรรมการค้นหาข้อม้ลท่ีคล้ายคลึง
กัน คือ มีการสืบค้นข้อม้ลจากหลากหลายช่องทางท่ีเช่ือมโยงกันเป็นลำาดับข้ันตอน มีการตรวจสอบความน่า
เช่ือถืุอของข้อม้ล โดยผ้้่บริโภิค Gen Y มักให้ความเช่ือม่ันในข้อม้ลจากแหล่งบุคคลท่ีเป็นผ้้่เช่ียวชาญ ในขณะ
ท่ี Gen X มักให้ความสำาคัญในข้อม้ลจากเว็บไซึ่ต์ทางการของแบรนด์เป็นหลัก ซ่ึึ่งข้อม้ลท่ีผ้้่บริโภิคท้ัง 2 กลุ่ม 
ต้องการ คือ ข้อม้ลด้านราคาของสินค้า โดยผ้้่บริโภิคกล่าวว่า “ถุ้าพ่ีอยากจะหาข้อม้ลนาฬิิกาสักเรือน หรือจะ
ซ้ืึ่อนาฬิิกาสักเรือนส่วนใหญ่พ่ีจะหาใน Google ก่อน แล้วก็เข้าไปด้ในเว็บไซึ่ต์ของนิตยสาร หรอืในเว็บไซึ่ต์ของ
แบรนด์เพ่ือด้ราคากลางจากตรงน้ัน”
 การตัดสินใจซ้ืึ่อ (Purchase) ผ้้่บริโภิค Gen X และ Gen Y มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืึ่อท่ีคล้ายคลึงกัน 
คือ ผ้้่บริโภิคมักมีการนำาข้อม้ลท่ีได้มาทำาการเปรียบเทียบ โดยมักพิจารณเลือกซ้ืึ่อสินค้าจากราคาและความ
ชอบหรือจากประสบการณ์ท่ีผ่่านมาเป็นหลัก โดยผ้้่บริโภิค Gen Y อาจมีการเช่ือมโยงความชอบในอดีตท่ียัง
คงส่งผ่ลถึุงปัจจุบัน และมีการประเมินความสามารถุในการซ้ืึ่อสินค้า โดยผ้้่บริโภิคกล่าวว่า “เร่ือง Budget ยัง
ไงก็เป็นเร่ืองสำาคัญท่ีส่งผ่ลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ืึ่อ เพราะต่อให้อยากได้มากแค่ไหน แต่เงินยังไม่พร้อมก็จบ 
เพราะฉะน้ันเราก็ต้องประเมินตัวเองไว้แล้วว่าเรามี Budget อย้่ท่ีเท่าไหร่ รับได้อย้่ท่ีเท่าไหร่ เพ่ิมได้อีกเท่าไหร่ 
ถุ้าไปเจอรุ่นท่ีดีกว่า” จากน้ันจึงจะทำาการเลือกช่องทางซ้ืึ่อท่ีมีความน่าเช่ือถืุอ และมีสินค้าตามท่ีต้องการ โดย
ผ้้่บริโภิคท้ัง 2 กลุ่ม ให้ความเช่ือม่ันในร้านตัวแทนจำาหน่ายอย่างเป็นทางการ (Authorized Dealer) ท้ังน้ี 
ผ้้่บริโภิคจะต้องอย้ใ่นบริบทท่ีเอ้ืออำานวยต่อการตัดสินใจซ้ืึ่อ คือ พบช่องทางจำาหน่ายท่ีน่าเช่ือถืุอ มีสินค้าตาม
ท่ีต้องการ และมีความพร้อมความสามารถุในการซ้ืึ่อสินค้าในขณะน้ัน โดยผ้้่บริโภิค Gen X กล่าวว่า “นาฬิิกา
มันก็ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีซ้ืึ่อได้บ่อย ข้ึนอย้กั่บเวลา สถุานะภิาพและความสามารถุท่ีจะซ้ืึ่อในตอนน้ัน ฉะน้ันถุ้าเป็น
ช่วงท่ีเราจ่ายได้ ซ้ืึ่อได้ ไม่เดือดร้อนมีของพร้อมก็ซ้ืึ่อ” ส่วน Gen Y กล่าวว่า “กว่าจะซ้ืึ่อเรือนนึงก็นานนะ 
ด้จนกว่าจะพร้อม ของมีพร้อมและเงินพร้อมก็ซ้ืึ่อ ถุ้าซ้ืึ่อแล้วไม่เดือนร้อนก็ซ้ืึ่อได้เลย” 
 การใช้งาน (Usage) ผ้้่บริโภิค Gen X และ Gen Y มีพฤติกรรมการใช้งานท่ีคล้ายคลึงกัน คือ ใช้งานเพ่ือ
การส่วนบุคคลเป็นหลัก ถึุงแม้ว่าผ้้่บริโภิคจะทราบดีในเร่ืองม้ลค่าเพ่ิมของสินค้าแต่ก็มิได้ส่งผ่ลต่อร้ปแบบการ
ใช้งาน และจากประสบการณ์การใช้งานน้ันสามารถุทำาให้ผ้้่บริโภิคเกิดความเช่ือม่ันในคุณภิาพของสินค้า และ
เกิดความพึงพอใจจากม้ลค่าเพ่ิมของสนิค้าได้เป็นสำาคัญ โดยผ้้่บริโภิคกล่าวว่า “นาฬิิกาท่ีพ่ีซ้ืึ่อมาก็ใช้มาเร่ือยๆ 
นะไม่ได้ปล่อย ส่วนใหญ่นาฬิิกาท่ีพ่ีซ้ืึ่อมาพ่ีซ้ืึ่อไว้ใส่เอง หรือไม่ก็เก็บไว้ ราคามันก็ข้ึน แต่ก็ไม่ได้ต้ังใจจะเอามา
เก็งกำาไรขายนะ มันเหมือนเป็นความภ้ิมิใจท่ีเราซ้ืึ่อของช้ินนึงแล้วมันมีม้ลค่าเพ่ิม”
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เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) Gen X และ Gen Y : 
กรณีศึกษาแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ : Rolex, Omega และ Patek Philippe

Customer Journey of Gen X and Gen Y : The Case Study of Top 3 Luxury Watch Brands :
Rolex, Omega and Patek Philippe

113

อภิปรายผลการวิจัย
 จากผ่ลการวจัิยได้แบ่งการอภิิปรายผ่ลออกเปน็ 3 ประเดน็ คือ 1) ช่องทางและส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อผ้้่บริโภิค
สินค้านาฬิิกาหร้ 2) ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้ 3) ปัจจัยท่ีส่งผ่ลต่อการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกา
หร้ โดยสามารถุอภิิปรายในแต่ละประเด็นได้ ดังน้ี
 1. ช่องทางและส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อผ้้่บริโภิคสินค้านาฬิิกาหร้ 
 ผ้้่บริโภิคเกิดการรับร้้จากส่ือหลากหลายช่องทางท่ีเช่ือมโยง ซ่ึึ่งสอดคล้องกับข้อม้ลพฤติกรรมผ้้่บริโภิค
จากหนังสือเจาะเทรนด์โลก 2019 โดยศ้นย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2562) ระบุว่า Gen X ส่วนหน่ึงยังคง
นิยมอ่านข่าวหนังสือพิมพ์ และขณะเดียวกันก็มีการใช้ส่ือโซึ่เชียลมีเดียร่วมด้วย ส่วน Gen Y มีการใช้ส่ือ
โซึ่เชียลมีเดียเป็นหลัก ทว่าเพ่ือนและครอบครัวยังคงส่งผ่ลต่อการรับร้้เป็นสำาคัญ โดยส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ืึ่อมากท่ีสุด คือ ส่ือส่ิงพิมพ์ ท่ีสามารถุดึงด้ดผ้้่บริโภิคกลุ่มใหม่ และยังคงมีบทบาทสำาคัญในด้านความ
น่าเช่ือถืุอ (Credibility) เพ่ือสร้างภิาพลักษณ์ท่ีดีให้กับแบรนด์สินค้า (Gibson, 2019) ซ่ึึ่งข้อม้ลจาก Nielsen 
ปี 2018 ระบุว่าแบรนด์สินค้านาฬิิกาหร้มีการลงทุนในส่ือส่ิงพิมพ์มากท่ีสุด ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และ
ป้ายโฆษณาสินค้าหรือบิลบอร์ดตามลำาดับ จึงกล่าวสรุปได้ว่า ส่ือท่ีสามารถุทำาให้ผ้้่บริโภิคเกิดการรับร้้มากท่ีสุด
คือ ส่ือส่ิงพิมพ์ผ่่านการสร้างมายาคติของแบรนด์นาฬิิกาหร้โดยอาศัยการโฆษณาสินค้าท่ีมักมีการส่ือสารความ
หมายของการอย้่เหนือกาลเวลาในโฆษณาสินค้า เพ่ือให้เกิดมายาคติว่า สินค้านาฬิิกาหร้น้ันไม่มีวันเก่าหรือ
ล้าสมัย ส่งผ่ลให้มีม้ลค่าส้งข้ึน และจะไม่มีวันด้อยคุณค่าน้อยลงเม่ือเทียบกับสินค้าท่ัวไปท่ี (อภิิเชฐ กาภ้ิ ณ 
อยุธยา, 2560) พร้อมกันน้ี ผ้้่บริโภิคมีการสืบค้นข้อม้ลสินค้าท่ีเช่ือมโยงเป็นข้ันตอนเพ่ือทำาการเปรียบเทียบ 
โดยช่องทางท่ีผ้้่บริโภิคเลือกใช้ในการสืบค้นข้อม้ลมากท่ีสุด คือ Google และใช้ส่ือโซึ่เชียลมีเดียร่วมด้วย 
สอดคล้องกับข้อม้ลจาก We are Social Thailand ปี 2019 ท่ีระบุว่า ผ้้่บริโภิคนิยมค้นหาข้อม้ลผ่่าน Google 
ตามมาด้วยการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) อย่าง Facebook YouTube และ LINE ท้ังน้ี ปัจจัย
สำาคัญท่ีจะทำาใหแ้บรนด์นาฬิิกาหร้ประสบความสำาเร็จในการส่ือสารยคุปัจจุบันได้ คือ การสรา้งตัวตนและการ
รับร้้บนโลกออนไลน์เพ่ือรองรับความเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผ้้่บริโภิค พร้อมสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับ
ผ้้่บริโภิคในทุกมิติของการส่ือสาร และสามารถุส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด (Graf, 2018) 
นอกจากน้ี พบว่าผ้้่บริโภิค Gen Y หรือ กลุ่มมิลเลนเนียล (Millennial) น้ันมีแนวโน้มท่ีจะมีอิทธิพลต่อสินค้า
ลักชัวรีในอนาคตอนัเน่ืองมาจากม้ลค่าการบรโิภิคสินค้าลักชัวรีท่ีเพ่ิมมากข้ึน โดยมีพฤติกรรมการบรโิภิคสินค้า
ลักชัวรีแบบไลฟ์สไตล์ตามเทรนด์ มีการค้นหาและประเมนิข้อม้ลจากหลากหลายช่องทางโดยอาศยัโซึ่เชียลมีเดีย
เป็นหลัก (Han and Kim, 2020)
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ปีที่ 38 ฉบับที่ 3 กันยายน – ธันวาคม 2563

 2. ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้ 

แผนภาพท่ี 2 เส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อ (Customer Journey) ของผ้้่บริโภิคสินค้านาฬิิกาหร้

 เส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้ของผ้้่บริโภิคท้ัง 2 กลุ่ม มีความคล้ายคลึงกันเป็นอย่างมาก คือ 
มีการอาศัยระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ืึ่อต้ังแต่ข้ันตอนการรับร้้ การสืบค้นข้อม้ลไปจนถึุงการพิจารณาเลือก
สินค้าและการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในข้ันตอนการค้นหาข้อม้ล (Evaluation) เพ่ือทำาการ
เปรียบเทียบ จึงกล่าวได้ว่า สินค้านาฬิิกาหร้เป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันส้ง (High Involvement) ท่ีต้องอาศัย
ระยะเวลาในการพิจารณาก่อนการตัดสินใจซ้ืึ่อ สอดคล้องกับข้อม้ลจาก University of Minnesota ปี 2010 
ท่ีระบุว่า สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันส้งน้ัน ผ้้่บริโภิคมักจำาเป็นจะต้องใช้เวลาในการค้นหาข้อม้ลเป็นอย่างมาก 
เพราะสนิค้าน้ันอาจมคีวามสำาคัญ มีราคาส้ง หรือเป็นสินค้าท่ีผ้้่บริโภิคอาจไมคุ้่นเคย หรอืไม่เคยซ้ืึ่อมากอ่น และ
อาจมีความเส่ียงต่อการตัดสินใจซ้ืึ่อผิ่ดพลาดส้ง จึงจำาเป็นต้องประเมินด้วยหลากหลายองค์ประกอบอย่าง
รอบคอบก่อนการตัดสินใจซ้ืึ่อ เพ่ือสามารถุทำาการตัดสินใจเลือกซ้ืึ่อสินค้าท่ีมีความเหมาะสม เกิดคุณค่า และ
เป็นท่ีพึงพอใจของผ้้่บริโภิคมากท่ีสุด นอกจากน้ี ผ้้่บริโภิคระบุว่าการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้น้ันเกิดข้ึน
หลังจากการพิจารณาเปรียบเทียบข้อม้ลในข้ันตอนการค้นหาข้อม้ลไปเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว แต่การจะซ้ืึ่อสินค้า
ข้ึนได้จริงน้ัน ผ้้่บริโภิคจะต้องอย้่ในบริบทท่ีเอ้ืออำานวยต่อการตัดสินใจซ้ืึ่อ คือ มีสินค้าท่ีต้องการและมีความ
พร้อมในการซ้ืึ่อสินค้า ท้ังน้ี งานวิจัยของ Florian (2018) ระบุว่า หน่ึงในปัจจัยความสำาเร็จท่ีสำาคัญใน
อุตสาหกรรมค้าปลีกนาฬิิกาหร้ คือ การนำาเสนอประสบการณ์ (Delivering Experiences) สุดพิเศษและเป็น
เอกลักษณ์เพ่ือสร้างความประทับใจให้กับผ้้่บริโภิคผ่่านการสร้างกิจกรรมการร่วมมือกับแบรนด์หรือองค์กร
พิเศษต่างๆ ท่ีสามารถุกระตุ้นให้เกิดความสนใจและสร้างความสัมพันธ์ท่ีดกัีบผ้้่บริโภิคได้โดยเฉพาะอยา่งยิง่ใน
กลุ่มผ้้่บริโภิครุ่นใหม่ท่ีช่ืนชอบประสบการณ์พิเศษท่ีแตกต่างจากการซ้ืึ่อสินค้าลักชัวรีแบรนด์ท่ัวไป และหาก
แบรดส์ามารถุนำาเสนอประสบการณท่ี์ดีและแตกตา่งให้กับผ้้่บริโภิคได้น้ัน นอกจากจะสรา้งความประทบัใจให้
กับผ้้่บริโภิคได้แล้วยังเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับแบรนด์ได้เหนือกว่าคุณค่าท่ีผ้้่บริโภิครับร้้ได้จากภิายนอก 
(Schmitt, 1999 อ้างใน Han and Kim, 2020 : 7) โดยในปัจจุบันกลุ่มผ้้่บริโภิคสินค้านาฬิิกาหร้น้ันล้วนมี
ความร้้เก่ียวกับเร่ืองนาฬิิกาจากการศึกษาข้อม้ลผ่่านส่ือออนไลน์ ซ่ึึ่งสอดคล้องกับผ่ลการวิจัยน้ี ฉะน้ัน 
การเลือกบุคคลเพ่ือมารับหน้าท่ีในการแนะนำาสินค้า (Sales Assistant) จะต้องมีองค์ความร้้และมีความช่ืน
ชอบในสินค้านาฬิิกาหร้ท่ีสามารถุถุ่ายทอดความร้้ และแนะนำาสินค้าให้กับผ้้่บริโภิคได้อย่างไม่มีข้อกังขา
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เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) Gen X และ Gen Y : 
กรณีศึกษาแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ : Rolex, Omega และ Patek Philippe

Customer Journey of Gen X and Gen Y : The Case Study of Top 3 Luxury Watch Brands :
Rolex, Omega and Patek Philippe

115

 3. ปัจจัยท่ีส่งผ่ลต่อการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้
 จากการวิจัยสามารถุแบ่งปัจจัยท่ีส่งผ่ลต่อการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้ออกเป็น 2 ปัจจัย ดังน้ี
 1) ปัจจัยภิายนอก คือ (1) ช่ือเสียงของแบรนด์ สะท้อนถึุงความเช่ือม่ันในคุณภิาพ การเป็นท่ียอมรับใน
สินค้า และเป็นท่ีต้องการของตลาดผ้้่บริโภิค (2) ราคาสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทย์ มาศฉมาดล 
(2556) ท่ีระบุว่า แม้กลุ่มผ้้่บริโภิคสินค้านาฬิิกาหร้จะเป็นกลุ่มคนท่ีมีความสามารถุซ้ืึ่อก็ตาม แต่ยังคงมีการ
คำานึงถึุงปัจจัยด้านราคาของสินค้าและความคุ้มค่าเป็นหลัก (3) การโฆษณาสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วิทย์ มาศฉมาดล (2556) ท่ีระบุในด้านความคิดเห็นของผ้้่บริโภิคท่ีมีต่อโฆษณาสินค้านาฬิิกาหร้ว่า การโฆษณา
สินค้าของแบรนด์นาฬิิกาหร้โดยมีการอาศัยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเข้ามาเก่ียวข้องน้ันสามารถุก่อให้เกิดความเช่ือท่ี
มีอิทธิพลต่อความร้้สึก และส่งผ่ลต่อการตัดสินใจซ้ืึ่อได้ (4) ส่ิงแวดล้อมทางสังคมและบุคคลรอบข้าง คือ 
ครอบครัว เพ่ือน และบุคคลรอบข้าง ซ่ึึ่งมีการซึึ่มซัึ่บเอาประสบการณ์ร่วม ความร้้สึก และวัฒนธรรม เข้ามา
เก่ียวข้อง มักให้ความสำาคัญกับสังคมและบุคคลรอบข้าง จึงมักถุ้กชักจ้งได้ง่าย โดยมีร้ปแบบการซ้ืึ่อตามกระแส
สังคม สอดคล้องกับพฤติกรรรมการบริโภิคส่ือในยุคปัจจุบัน ท่ีผ้้่บริโภิคมีการใช้ส่ือโซึ่เชียลมีเดียเป็นหลัก และ
มีร้ปแบบการส่ือสารผ่่านกลุ่มบุคคลท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน จึงอาจก่อให้เกิดแรงจ้งใจท่ีส่งผ่ลต่อการ
ตัดสินใจซ้ืึ่อได้ (5) ความทนทานของสินค้า โดยผ้้่บริโภิคมีการคาดหวังถึุงคุณภิาพและความทนทานของสินค้า 
และมักพิจารณาเลือกซ้ืึ่อสินค้าในส่วนน้ีร่วมด้วย ซ่ึึ่งสามารถุส่งผ่ลต่อการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้ในอนาคต
ได้เช่นเดียวกัน (6) ม้ลค่าเพ่ิมของสินค้า ท่ีส่งผ่ลต่อความร้้สึกได้ท้ังเชิงบวกและเชิงลบ คือ ผ้้่บริโภิคมีความคาด
หวังในม้ลค่าเพ่ิมของสินค้าท่ีจะเพ่ิมข้ึน และมีความกังวลต่อม้ลค่าเพ่ิมของสินค้าท่ีจะลดลงหลังจากตัดสินใจ
ซ้ืึ่อ ท้ังน้ี ปัจจัยด้านคุณภิาพ ความทนทาน และราคาท่ีส่งผ่ลต่อม้ลค่าเพ่ิมของสินค้าอันเป็นปัจจัยภิายนอกน้ัน
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Emilia (2015) ท่ีระบุว่าคุณภิาพ (Quality) และราคา (Price) เป็นหน่ึงในปัจจัย
หลักท่ีก่อให้เกิดการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้าลักชัวรี อีกท้ังยังมีปัจจัยด้านความสวยงาม (Aesthetics) ความหายาก 
(Rarity) ความพิเศษ (Extraordinarity) และความเป็นเอกลักษณ์ (Symbolism) ท่ีส่งผ่ลต่อการตัดสินใจซ้ืึ่อ
ได้เช่นกัน
 2) ปัจจัยภิายใน คือ (1) เคร่ืองมือแสดงออกถึุงสถุานะและตัวตน คือ มักเลือกซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้เพ่ือ
เป็นเคร่ืองมือการเข้าสังคม เป็นการแสดงออกถึุงสถุานะและตัวตนทางสังคมท่ีให้ความสำาคัญกับวัตถุุนิยมใน
ยุคปัจจุบัน (2) ความช่ืนชอบและความพึงพอใจส่วนบุคคล คือ แบรนด์สินค้านาฬิิกาหร้ ด้วยร้ปทรง การ
ออกแบบ และการฟังก์ชันการใช้งานของแต่ละแบรนด์มีความแตกต่างกัน โดยผ้้่บริโภิคมักพิจารณาเลือกจาก
แบรนดห์รือสินค้าท่ีมีความเหมาะสมกบับุคลิก การแตง่ตัว รวมถุงึร้ปแบบการใช้ชีวิตประจำาวัน โดยปัจจัยด้าน
ความช่ืนชอบและความพึงพอใจน้ันยังสามารถุส่งผ่ลต่อการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้ในอานาคตได้อีกด้วย 
(3) โอกาสและเวลา คือ การซ้ืึ่อสินค้านาฬิิกาหร้เพ่ือมอบรางวัลให้กับตนเองในโอกาสพิเศษ หรือช่วงเวลาท่ีมี
สภิาพคล่องทางการเงินและสามารถุจับจ่ายใช้สอยสินค้าฟุ่มเฟือยได้ โดยงานวิจัยของ วิทย ์มาศฉมาดล (2556) 
ระบุว่า ผ้้่บริโภิคมีการให้รางวัลกับตัวเองเพ่ือเติมเต็มความปรารถุนาท่ีส่งผ่ลต่อคุณค่าทางจิตใจเม่ือได้ครอบ
ครองสนิค้านาฬิิกาหร้ตามทท่ีคาดหวงั ท้ังน้ี ปัจจัยภิายในจะถุ้กเติมเต็มได้น้ันอาจตอ้งอาศัยการมีประสบการณ์
ร่วมท่ีดีเพ่ือสร้างความประทับใจ ซ่ึึ่งสำาคัญไม่แพ้กันกับปัจจัยด้านคุณภิาพและราคาอันเป็นปัจจัยภิายนอก 
(Emilia, 2015) จึงอาจกล่าวได้ว่า ท้ังปัจจัยภิายนอกและปัจจัยภิายในน้ันทำาหน้าท่ีเช่ือมโยงกัน หากขาดปัจจัย
ส่วนใดไปก็ไม่สามารถุทำาให้เกิดการตัดสินใจซ้ืึ่อได้ ท้ังน้ี พฤติกรรมผ้้่บริโภิคมีการพัฒนาเข้าส่้ยุคดิจิทัลมากข้ึน 
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ฉะน้ันการสรา้งเร่ืองราว (Brand Story) อาจไมเ่พียงพอ การสรา้งความแปลกใหมใ่ห้กับสินค้าผ่่านการรว่มมือ 
(Collaboration) ในมิติต่างๆ จึงเป็นส่ิงจำาเป็นและอาจเป็นกุญแจสำาคัญเพ่ือให้แบรนด์สามารถุเข้าถึุงกลุ่ม
เป้าหมายผ้้่บริโภิคในยุคปัจจุบันได้ นอกจากน้ี ความท้าทายของการส่ือสารในยุคปัจจุบันทำาให้ลักชัวรีแบรนด์
ต้องปรับตัวมากข้ึน โดยเว็บไซึ่ต์ในเครือหนังสือพิมพ์ South China Morning Post เผ่ยข้อม้ลลักชัวรีแฟช่ัน
แบรนด์ว่า มีการประยุกต์ใช้ส่ือโซึ่เชียลมีเดียอยา่ง WeChat ท่ีได้รับความนิยมส้งสุดในจีนมาประยุกต์เป็นเคร่ือง
มือในการส่ือสารเพ่ือให้สอดคล้องพฤติกรรมผ้้่บริโภิค โดยระบุว่า การมีส่วนร่วม (Engagement) เป็นส่ิงสำาคัญ
สำาหรับผ้้่บริโภิคในประเทศจีนผ่่านร้ปแบบการตลาดทางวัฒนธรรม (Culture Marketing) ท่ีจะต้องทำาความ
เข้าใจพฤติกรรมเชิงลึก รวมถุึงวัฒนธรรมของผ่้้บริโภิคเพ่ือให้สามารถุทำาการส่ือสารได้อย่างตรงจุดด้วย
การนำาเสนอสินค้าให้เข้ากับวัฒนธรรมของผ้้่บริโภิค (Nicoletti, 2019)

บทสรุป 
 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาเส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อของผ้้่บริโภิคสินค้านาฬิิกาหร้ และ
ทำาการเปรียบเทียบความเหมือนหรือความแตกต่างของเส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อระหว่างกลุ่มผ้้่บริโภิค Gen X 
และ Gen Y ซ่ึึ่งผ่ลจากการศึกษาวิจัยน้ันสรุปได้ว่า ผ้้่บริโภิคท้ัง 2 กลุ่ม มีเส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อท่ีคล้ายคลึง
กัน มักอาศัยระยะเวลาหน่ึงๆ ต้ังแต่การเร่ิมรับร้้ในสินค้า การศึกษาหาข้อม้ล การเปรียบเทียบ และการตัดสิน
ใจซ้ืึ่อ ท้ังน้ี ผ้้่บริโภิคมักพิจารณาเลือกซ้ืึ่อสินค้าจากแบรนด์เป็นหลักท่ีเช่ือมโยงเข้ากับการออกแบบและฟังก์ชัน
การทำางานของนาฬิิกาหร้ โดยท่ีราคา คือ ปัจจัยหลักในการพิจารณา พรอ้มกันน้ี ผ้้่บริโภิคยงัมีการรับร้้ในคุณค่า
ของสินค้านาฬิิกาหร้ท่ีเช่ือมโยงกับอรรถุประโยชนด้์านการลงทนุจากม้ลค่าเพ่ิมของสินค้าอีกด้วย (Puttipinyo 
and Petison, 2018) จะเห็นได้ว่า สินค้านาฬิิกาหร้น้ันมิได้เป็นสินค้าท่ีมีความจำาเป็นต่อการดำารงชีพ ทว่าแรง
ผ่ลักดันท่ีอย้่เบ้ืองหลังความต้ังใจซ้ืึ่อน้ันเกิดจากความต้องการส่วนบุคคลท่ีรวมถึุงการรับร้้ และความสามารถุ
ในการซ้ืึ่อสินค้าของผ้้่บริโภิคมีความเช่ือมโยงกัน (Adams, 2017)

 ข้อเสนอแนะในการนำาผลวิจัยไปใช้
 งานวิจัยช้ินน้ีถืุอได้ว่าเป็นงานวิจัยนำาร่องท่ีสามารถุเป็นแนวทางการศึกษาวิจัยในอนาคตท่ีเก่ียวข้อง 
อีกท้ังยงัเป็นการช้ีให้เห็นถึุงความสำาคัญของตลาดสินค้านาฬิิกาหร้ รวมถึุงสินค้าลักชัวรีอ่ืนๆ อีกด้วย ท้ังน้ี จาก
ผ่ลการศึกษาวิจัยสามารถุนำาองค์ความร้้ไปประยุกต์ใช้ ดังน้ี
 1. การตลาดแบรนด์สินค้า (Brand Marketing) คือ สามารถุทำาความเข้าใจพฤติกรรมและปัจจัยท่ีก่อให้
เกิดความสนใจสินค้านาฬิิกาหร้ของผ้้่บริโภิค เพ่ือนำาไปประยุกต์ใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง
คุณค่าให้กับแบรนด์สินค้า
 2. การวางแผ่นส่ือโฆษณาสินค้า (Media Planning) คือ สามาถุมองเห็นความสำาคัญของส่ือแต่ละชนิด
ท่ีส่งผ่ลต่อการตัดสินใจซ้ืึ่อ เพ่ือนำาไปประกอบการวางแผ่นส่ือโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภิาพ
 3. การเพ่ิมช่องทางในการรับร้้สินค้า (Touchpoints) คือ สามารถุปรับเปล่ียนหรือเพ่ิมช่องทางการรับร้้
ในสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผ้้่บริโภิคได้อย่างเหมาะสมกับยุคปัจจุบัน 
 4. การสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับผ้้่บริโภิคสินค้า (Experience Marketing) คือ สามารถุนำาไปพัฒนา
แผ่นกลยทุธ์ทางการตลาดเพ่ือยน่ระยะทางการตัดสินใจซ้ืึ่อสินค้า และสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับผ้้่บริโภิคได้
ในทุกๆ มิติเพ่ือนำาเสนอประสบการณ์สุดพิเศษเหนือระดับให้กับผ้้่บริโภิค
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เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) Gen X และ Gen Y : 
กรณีศึกษาแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ : Rolex, Omega และ Patek Philippe

Customer Journey of Gen X and Gen Y : The Case Study of Top 3 Luxury Watch Brands :
Rolex, Omega and Patek Philippe

117

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั�งต่อไป
 1. สามารถุทำาการวิจัยเพ่ิมเติมในข้ันตอนการซ้ืึ่อซึ่ำ้า (Repurchase) และ การสนับสนุน (Advocacy) 
เพ่ือทำาการศึกษาตลอดเส้นทางการซ้ืึ่อสินค้าของผ้่้บริโภิคได้ครบทุกข้ันตอน สามารถุวิเคราะห์หาเหตุผ่ลและ
พฤติกรรมของผ้้่บริโภิคในด้านการสนับสนุน (Advocacy) เพ่ือต่อยอดการวางกลยุทธ์การสร้างความภัิกดีใน
ตราสินค้า (Brand Loyalty) รวมถุงึสามารถุสรา้งเป็นกลุ่มข้อม้ลตัวอยา่ง (Target Persona) ท่ีอธิบายพฤติกรรม
การผ้้่บริโภิคในการกำาหนดกลุ่มเป้าหมายผ้้่บริโภิค (Target Audience) ได้อย่างแม่นยำา
 2. สามารถุทำาการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือหาค่าความแตกต่าง การวัดผ่ล และยืนยันผ่ลการวิจัย เพ่ือช้ีวัด
ความเหมือนหรือความแต่งต่างของเส้นทางการตัดสินใจซ้ืึ่อได้ชัดเจนมากยิ่งข้ึน
 3. สามารถุทำาการวิจัยเพ่ือศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผ้้่บริโภิค (Customer Insight) และค้นหาความ
สำาคัญในปัจจัยท่ีก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ืึ่อ ซ่ึึ่งจะเปน็การปรบัปรุงงานวจัิยให้มีความทนัสมัยมากยิง่ข้ึน สอดรบั
กับพฤติกรรมของผ้้่บริโภิคในยุคดิจิทัล
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