
ศึกษาความแตกต่างของเส้นทางการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Customer Journey) 
Gen X และ Gen Y กรณีศึกษาแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ:  

Rolex, Omega และ Patek Philippe 

The study of differences of Customer Journey in Gen X and Gen Y  
The Case Studies of Top 3 Luxury Watch Brands:  

Rolex, Omega and Patek Philippe 



ศึกษาความแตกต่างของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) Gen X และ 
Gen Y กรณีศกึษาแบรนด์สนิค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ: Rolex, Omega และ Patek Philippe 

 
The study of differences of Customer Journey in Gen X and Gen Y The Case Studies 

of Top 3 Luxury Watch Brands: Rolex, Omega and Patek Philippe 

พงษ์พันธ์  สันติธรรม 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2562



©2563 
พงษ์พันธ์  สันติธรรม 

สงวนลิขสิทธ์ิ





 

พงษ์พันธ์  สันติธรรม. ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล, 
พฤษภาคม 2563, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ศึกษาความแตกต่างของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) Gen X และ 
Gen Yกรณีศึกษาแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ: Rolex, Omega และ Patek Philippe  
(122 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปฐมา  สตะเวทิน 
 

บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) พฤติกรรมและรูปแบบเส้นทางการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 2) เพ่ือเปรียบเทียบความเหมือนหรือความแตกต่างของ
พฤติกรรมการบริโภคและรูปแบบเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกลุ่ม Gen X และ Gen Y ที่
มีต่อแบรนด์สนิค้านาฬิกาหรู โดยใช้วิธีการเก็บสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ผ่านกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีเคย
มีประสบการณ์การซื้อสินคา้นาฬิกาหรูในแบรนด์กรณีศกึษากลุ่มละ 5 คน รวมทั้งสิ้น 10 คน เพ่ือ
ทําการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในห้วงที่เก่ียวข้องกับข้ันตอนการตัดสินใจซื้อคือ การรับรู้ 
(Awareness), การค้นหาข้อมูล (Evaluation), การตัดสินใจซื้อ (Purchase) และการใช้งาน (Usage)  

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคท้ัง 2 กลุม่ มรีูปแบบและขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูที่   
คล้ายคลึงกันเป็นอย่างมาก โดยผู้บริโภคมีการรับรู้และเปิดรับข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ ทั้งสือ่ออนไลน์ สื่อ
สิ่งพิมพ์ และจากบุคคลที่มักใช้ระยะเวลาหน่ึงในการศึกษาข้อมูล ซึ่งอาศัยสื่อออนไลน์เป็นหลักในการ
สืบค้นข้อมูลเพ่ือทําการเปรียบเทียบ ในขณะเดียวกันผู้บริโภคยังคงให้ความสําคัญกับสือ่สิ่งพิมพ์เป็น
หลักในด้านการโฆษณา ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ได้ดีที่สุดคือปัจจัยด้านราคาและแบรนด์
สินค้าที่สะท้อนถึงความน่าเช่ือถือและคุณภาพของสินค้าอันเป็นที่ยอมรับ ทั้งน้ี การตัดสินใจซื้อจะ
เกิดขึ้นจริงได้น้ัน ผู้บริโภคจะต้องอยู่ในบริบทที่เอ้ืออํานวยต่อการตัดสินใจซื้อคือ พบเจอช่องทาง
จําหน่ายที่เช่ือถือได้ มีสินค้าตามต้องการ ราคาสินค้าเป็นไปตามคาดหมาย และมคีวามความสามารถ
ซื้อในขณะน้ัน จึงจะถือเป็นจุดสิ้นสุดในเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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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   
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระในครั้งน้ี สําเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาให้คาํปรึกษาที่ดีจากผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.ปฐมา สตะเวทิน อาจารย์ที่ปรึกษาที่ให้คาํปรึกษาและให้คําแนะนําต้ังแต่เร่ิมต้นทํางานวิจัยช้ินน้ี 
อีกทั้งให้คําแนะนําในการค้นคว้าข้อมูล ตรวจสอบข้อบกพร่อง และช้ีแนะแนวทางในการทํางานวิจัย
ตลอดจนสนับสนุนการเขียนบทความวิจัย ซึ่งทําให้ผลงานวิจัยในครั้งน้ีสําเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี รวมถึง
อาจารย์ท่านอ่ืน ๆ ที่ได้ประสทิธิประสาทวิชาความรู้ที่จําเป็นต่องานวิจัยเพ่ือให้สามารถนําไปประยุกต์ใช้
ในการศึกษางานวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสน้ี  

นอกจากน้ีขอขอบคุณผู้ให้ข้อมูลสําคญัทุกทา่น คือกลุ่มผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูทั้ง 10 ท่าน
ที่เสียสละเวลาอันมีค่าและอนญุาตให้ข้าพเจ้าเก็บข้อมูลสัมภาษณ์เพ่ือการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี และทีส่ําคัญ
คือ ขอขอบพระคุณ คุณวชิราภรณ์ พรหมมณีศรี และคุณนวพล กูลกิจวานิช ในความอนุเคราะห์ที่
ช่วยแนะนําผู้ให้ข้อมูลสําคญัดังกล่าวในการศึกษาวิจัยน้ี 

สุดท้ายนี้ขอขอบคุณครอบครัว คุณพ่อและพ่ีสาวเป็นอย่างมากที่คอยเป็นกําลังใจ รับฟัง
ปัญหาอยู่เสมอ และสนับสนุนมาโดยตลอด เป็นแรงผลักดันให้ข้าพเจ้าฟันฝ่าอุปสรรคและสามารถ
ทํางานวิจัยช้ินน้ีออกมาสําเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 

เน่ืองจากปัจจุบันโลกยุคดิจิทัลเข้ามามีบทบาทและมีส่วนเก่ียวข้องในชีวิตประจําวันของมนุษย์
มากข้ึนในหลากหลายมิติและมีแนวโน้มสูงขึน้อย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะอย่างย่ิงด้านการสื่อสารและ
การรับรู้ของผู้บริโภค ที่เปลี่ยนรูปแบบจาก Offline หรือ Traditional Media อันได้แก่ สื่อวิทยุ
โทรทัศน์ และสื่อสิ่งพิมพ์ มาสู่ Online หรอื New Media มากย่ิงข้ึน อาทิ สื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) เว็บไซต์ รวมถึงผู้ให้บริการแอปพลิเคชันการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ เป็นต้น โดยมีการเปลี่ยนถ่าย
หรือมีส่วนแบ่งการใช้งานแทนที่เกิดขึ้นอย่างสื่อโทรทัศน์ทีถู่กแชร์ไปกับ YouTube, LINE TV, Mello 
และ Facebook Live สําหรับสื่อวิทยุถกูแชรไ์ปให้กบั YouTube, Joox หรอื Music Streaming และ
แอปพลิเคชันวิทยุ ส่วนสื่อสิ่งพิมพ์ปัจจุบันน้ัน ผู้คนได้เปลีย่นพฤติกรรมการอ่านจากสื่อสิ่งพิมพ์ไปยัง
สื่อออนไลน์อย่าง Facebook Feed, Facebook Live และ Twitter มากย่ิงขึ้น (ณัฐวีร์ณีว มาวิจักขณ์ 
อ้างใน “ย้อนอดีต สู่ปัจจุบัน มองอนาคต”, 2562) ด้วยเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองและ
รวดเร็ว สอดรับต่อการเปลี่ยนแปลงและความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอยู่เป็นจํานวนมาก ทําให้การ
เข้าถึงข้อมูลหรือการรับรู้ของผู้บริโภคสามารถทําได้สะดวกสบายเพียงปลายน้ิวสัมผัส ผ่านเครื่องมือ
สื่อสารพ้ืนฐานที่นับได้ว่าเป็นอีกหน่ึงปัจจัยสําคัญของผู้คนในยุคปัจจุบันอย่างโทรศัพท์มือถือสมาร์ท
โฟน หรือแท็บเล็ต โดยจะเห็นได้จากพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์สื่อสารชนิดพกพา
อย่างสมาร์ทโฟน ที่มีอัตราการเข้าใช้งานสูงข้ึนเรื่อย ๆ ซึง่ข้อมูลจาก We are Social Thailand ปี 
2019 โดย Hootsuite ได้รายงานตัวเลขผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือในประเทศไทยว่ามีจํานวนสูงถึง 
92.33 ล้านหมายเลข เมื่อเทยีบกับประชากรในประเทศท่ีมีเพียง 69.24 ล้านคน น้ันแสดงให้เห็นว่า มี
ประชากรหลายคนที่ถือมากกว่า 1 หมายเลข โดยมี 57 ล้านคนสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ และม ี
55 ล้านคนเป็นกลุ่มคนทีใ่ช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพทม์ือถือเป็นประจํา  
ซึ่งรูปแบบการใช้อินเทอร์เน็ตที่ได้รับความนิยมสูงสุดคือการค้นหาข้อมูลผา่นสื่อกลางอย่าง Google 
ตามมาด้วยการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) อย่าง Facebook, YouTube และ LINE  
เป็นต้น (“ล้วง Insight การใช้งาน ดิจิทลั,” 2562) นอกจากน้ียังมีเว็บไซต์ที่ให้ข้อมลูและบริการใน 
ด้านต่าง ๆ ที่สามารถเช่ือมโยงไปยังเว็บไซต์อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง (Portal Website) ของไทยที่ติดอันดับ
อย่าง Pantip.com และ Sanook.com ทั้งน้ี จากรายงานยังกล่าวถึงภาพรวมของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต
ทั่วโลกว่ามีการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ มกีารเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือ
เป็นหลัก และ Google ยังคงเป็นเว็บไซต์ยอดนิยมที่คนเข้าใช้งานเป็นอันดับ 1 ของโลก 
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สิ่งเหล่าน้ีล้วนแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลีย่นไปอันเป็นผลพวงจากการเข้ามา
มีบทบาทสําคญัของเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาอย่างก้าวกระโดด เปลี่ยนผ่านโลกเข้าสู่ยุคดิจิทัลอย่างเต็ม
รูปแบบมากย่ิงขึ้น ส่งผลให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) ที่หมายถึง
รูปแบบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีขั้นตอนและมีความสมัพันธ์เช่ือมโยงกับองค์กรหรือ
สินค้า ต้ังแต่ก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ ไปจนถึงหลังการซื้อสินค้าและบริการนั้นเปลี่ยนแปลงไปอย่างมี
นัยสําคัญ ต้ังแต่ขั้นตอนการรับรู้และการตัดสินใจตลอดจนขั้นตอนการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
จากแนวคิดเส้นทางของผู้บริโภคแบบด้ังเดิม (Traditional Customer Journey) น้ัน ได้มีการแบ่ง
ขั้นตอนการซื้อของผู้บริโภคออกเป็น 6 ขั้นตอน ได้แก่ Awareness, Interest, Consideration, 
Intent, Evaluation และ Purchase จะเหน็ได้ว่ารูปแบบเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคน้ัน
เป็นเส้นตรง โดยมีการต้ังสมมติฐานว่าลูกค้าจะต้องเจอสิ่งต่าง ๆ เป็นขั้น ๆ ที่ชัดเจน จากงานวิจัยของ
มหาวิทยาลัยช้ันนําของโลก (Harvard Business School) รวมถึงบริษัทให้คําปรึกษาเชิงธุรกิจช้ันนํา 
(McKinsey & Company) เช่ือว่ารูปแบบน้ีเร่ิมล้าสมัย ไมส่ามารถประยุกต์ใช้ได้จริงกับพฤติกรรมของ
ลูกค้าในยุคดิจทิัล ซึ่งในอดีตการตลาดเป็นแบบทางเดียวคือการสื่อสารจากนักการตลาดสู่ผู้บริโภค
แบบ Single Channel เปลีย่นผ่านสู่ยุคทีอ่าศัยเทคโนโลยีเข้ามาช่วยทําการตลาดและเพ่ิมช่องทาง 
การติดต่อซื้อขายแบบ Multi-Channel แต่ยุคในปัจจุบันลกูค้าสามารถสือ่สารกลับไปยังนักการตลาด
ผ่านโลกออนไลน์ได้ ด้วยการโพสต์พูดคุย ข้อมูลการคลิก เวลาการชมโฆษณา และจํานวนคนที่เห็น
โฆษณาอันเป็นที่มาของ Omni Channel ที่มีรากศัพท์มาจากภาษาลาตินว่า Omnibus ซึ่งหมายถึง 
For All หรือทัง้หมด Omni Channel จึงหมายถึงการมีช่องทางหลากหลายที่สามารถให้บริการแก่
ลูกค้าได้ อันเป็นผลพวงมาจากวิวัฒนาการของการสื่อสารและการตลาดที่ผนวกเอาเทคโนโลยีหลาย
ช่องทางเข้ามาช่วย เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีให้ผู้บริโภคผ่านทุกช่องทางการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
(Touch Point) ที่เป็นไปได้ นอกจากน้ีช่องทางการโฆษณาในโลกออนไลน์และออฟไลน์ยังมีหลากหลาย
มากกว่าในอดีต ซึ่งน่ีคือจุดเริ่มต้นของการตลาดดิจิทัลยุคใหม่ ทีม่ีขั้นตอนต้ังแต่ก่อนเข้ามาเป็นลูกค้า
จนถึงจุดที่กลายเป็นลูกค้า  

จากพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันน้ันมีหลายปัจจัยหลากตัวแปรเข้ามา
เก่ียวข้องก่อนที่จะทําการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยสามารถอ้างอิงได้จากแนวคิด ZMOT (Zero 
Moment of Truth) ที่คิดคน้คํานิยามโดย Google (Jim Lecinski) ในปี 2011 อธิบายถึงข้ันตอน
ก่อนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันไว้ว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับสารจากสื่อจนเกิดการรับรู้และ
กระตุ้นให้เกิดความสนใจแลว้น้ัน ก่อนที่ผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อสนิค้าน้ัน ๆ จะมีขั้นตอนของ
ความอยากรู้และเกิดการต้ังคําถามซึ่งนําไปสู่กระบวนการการค้นหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจ โดย
สืบค้นผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก อาทิ การค้นหารีวิวเก่ียวกับสินค้าน้ัน ๆ หรือแมก้ระทั้งการหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือศึกษาถึงลักษณะ รายละเอียดเชิงลึกของสินค้า และทาํการเปรียบเทียบสินค้าก่อน
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การตัดสนิใจซือ้เสมอ เมื่อได้ข้อมูลเพียงพอต่อการตัดสินใจแล้ว จึงค่อยทาํการตัดสนิใจซือ้สินค้าช้ินน้ัน ๆ 
ซึ่งจากการสํารวจของบริษัทวิจัยและให้คําปรึกษาอย่าง Siriusdecisions ได้สรุปออกมาว่าพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันน้ัน กว่า 67% อยู่บนโลกออนไลน์ และหลังจากที่ผู้บริโภค
ซื้อสินค้าไปแลว้น้ันมักจะมีการแชร์ บอกต่อความรู้สึก หรือประสบการท่ีได้รับโดยอาศัยช่องทางออนไลน์
เป็นสื่อหลัก จงึเกิดเป็นวงจรของรูปแบบพฤติกรรมการเกิดทางในดิจิทัล (Digital Journey) ที่เป็นส่วน
ทับซ้อนอยู่ในเส้นทางการตัดตินใจซื้อของผูบ้ริโภค และนี่คอืยุคที่ผู้บริโภคสามารถสร้างเน้ือหาขึ้นมาได้
ด้วยตนเอง (User Generated Content) (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2557)   

ด้วยรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปลี่ยนไปอย่างมีนัยสําคัญน้ัน ส่งผลให้เกิดการต่ืนตัว
และตระหนักถึงความสําคัญของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอันเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักใน 
การซื้อสินค้า และในฐานะของนักการตลาดควรจะต้องศึกษาถึงพฤติกรรมเพ่ือทําความเข้าใจรูปแบบ
หรือตัวแปรทีจ่ะทําให้เกิดการตัดสินใจซือ้ ตลอดจนมอบประสบการณท์ี่ดีในการซื้อสนิค้าให้กับผู้บริโภค
ที่สามารถครอบคลุมทกุเสน้ทางการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภคในหลากหลายมิติเพ่ือก่อให้เกิดการบอกต่อ 
หรือให้ความรู้ต่อไปยังคนรอบข้าง กระจายไปยังวงกว้างเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับสินค้าได้อย่างครอบคลุม
ทุกมิติ และเป็นหน่ึงในองค์ประกอบการตัดสินใจของผู้บริโภครายใหม่ได้ศึกษาและเกิดการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้ง่ายย่ิงข้ึน โดยเฉพาะอย่างย่ิงในกลุ่มสินค้าที่มคีวามเกี่ยวพันสูง (High Involvement 
Product)  ซึ่งต้องอาศัยองค์ประกอบที่หลากหลายต่อการตัดสินใจซื้ออย่างกลุ่มสินค้าลักชัวรี (Luxury 
Product) อาท ินาฬิกาหรู เสือ้ผ้าแบรนด์เนม รองเท้าแบรนด์เนม และกระเป๋าแบรนด์เนม ที่ต้องอาศัย
กระบวนการตัดสินใจสูงผ่านข้อมูลและความรู้สึกอันเป็นองค์ประกอบหลัก โดยในกลุ่มสนิค้าลักชัวรีน้ี
เป็นสินค้าที่มีความอ่อนไหวสูงทั้งในแง่ของข้อมูลเชิงการตัดสินใจ หรือแม้กระทั้งความรู้สึกหรือความ
ต้องการที่จะก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อจะมรีูปแบบเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
อย่างไร อะไรท่ีเป็นตัวแปรสําคัญที่จะก่อใหเ้กิดการตัดสินใจซื้อ ความแตกต่างของช่วงอายุมีผลต่อ
รูปแบบเสน้ทางการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือไม ่และกลยุทธ์ชนิดใดที่จะสามารถสร้างประสบการณ์
ที่ดีให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่งในฐานะนักการตลาดจึงควรที่จะศึกษาและทําความเข้าใจในเส้นทางการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคได้อย่างถ่องแท้ เพ่ือให้สามารถเข้าใจได้ถึงพฤติกรรมที่แท้จริงของผู้บริโภคและสามารถ
มองเห็นรูปแบบการตัดสินใจซื้อได้อย่างชัดเจนที่จะสามารถนําไปต่อยอดในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 
ซึ่งในอีกหน่ึงนัยสําคัญของการศึกษาเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกลุม่สินค้าลักชัวรีน้ัน 
สามารถอธิบายได้จากพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มคนรุ่นใหม่ในยุคปัจจบัุนที่มีการนิยามช่ือผู้บริโภค
กลุ่มน้ีว่า เฮนรี (Henry) ซึ่งเป็นกลุม่ที่มคีวามรู้ความสามารถ และมีรายได้สงูจากการทํางาน ซึ่งผู้บริโภค
กลุ่มน้ีมีพฤติกรรมการบรโิภคแบบวัตถุนิยมทีม่ักมีคําพูดติดหูว่า “ของมนัต้องใช้” หรือ “ของมันต้องม”ี 
โดยมักมีรูปแบบการบริโภคซื้อสินค้าและของใช้ที่มีราคาแพง หรือแม้กระทั่งบริการที่สามารถให้ 
ความสะดวกสบายเหนือระดับและให้ความรู้สึกหรูหรา (ศรีสิทธ์ิ วงศ์วรจรรย์, 2563) 
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จากรายงานปี 2561 ตลาดสนิค้าลักชัวรีทั่วโลกมีมูลค่ารวมสูงถึง 1,171 พันล้านยูโร คดิเป็น
อัตราการเติบโต 5% เมื่อเทียบจากปี 2560 โดยสินค้าลักชัวรีในกลุ่มสินคา้ส่วนบุคคล (Personal 
Luxury Goods) เป็นกลุ่มทีม่ีสัดส่วนมูลค่าการตลาดมากถึง 260 พันล้านยูโร ซึ่งถือว่าเป็นสัดส่วนที่
สูงสุด และในปัจจุบันการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของสินค้าลักชัวรี มีสัดส่วนประมาณ 10% 
ของมูลค่าสินคา้ที่จําหน่ายทั้งหมดทั่วโลก โดยมีแนวโน้มที่จะเติบโตอย่างต่อเน่ือง ซึ่งมีการคาดการณ์
ว่าในปี 2568 ตลาดสินค้าลักชัวรีจะมีมูลค่าการบริโภคสินค้าผ่านช่องทางนี้มากถึง 25% ของมูลค่า
ทั้งหมด (ฐิติพร สงวนปิยะพันธ์, 2562) และสินค้าลักชัวรีที่เป็นที่นิยมได้แก่ นาฬิกาหรู 60% เสื้อผ้า
แบรนด์เนม 58% สินค้าเก่ียวกับเทคโนโลยีช้ันนํา 53% เคร่ืองประดับ 50% โรงแรมและภัตตาคารสุดหรู 
37% เคร่ืองหนังช้ันเยี่ยม 22% และเคร่ืองสาํอางแบรนด์หรู 20% ตามลําดับ (เจอโรม เฮอวิโอ, มร.  
อ้างใน “เมื่อลกูค้าเปลี่ยนไปสุดขั้ว Luxury Brand”, 2561) นอกจากน้ี จากข้อมูลในเว็บไซต์
ฐานเศรษฐกิจ (2562) ได้เผยข้อมูลงานบาเซิลเวิลด์ (Baselworld) ปี 2019 ที่จัดข้ึน ณ เมืองเจนีวา 
(Geneva) ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ (Switzerland) อันเป็นต้นกําเนิดและแหล่งผลิตแบรนด์นาฬิกา
หรูช้ันนําระดับโลกหลากหลายแบรนด์ ระบุว่าการส่งออกนาฬิกาสวิตเซอร์แลนด์มีมลูค่าราว 2.1  
หมื่นล้านฟรังก์สวิส หรือประมาณ 6.7 แสนล้านบาท โดยตลาดเอเชียเป็นแกนนําหลัก ซึ่งมีส่วนแบ่ง
การตลาด 53% เพ่ิมขึ้น 12.2% และฮ่องกงยังคงเติบโตเป็นอันดับต้น ๆ ขณะที่สหรฐัอเมริกามีส่วนแบ่ง
ตลาด 14% และยุโรป 31% ตัวเลขเหล่าน้ีสะท้อนให้เห็นว่า ตลาดนาฬิกาในเอเชียยังคงเป็นที่สนใจ
ของแบรนด์ต่าง ๆ โดยเฉพาะประเทศไทยทีอ่ยู่ในอันดับ 15 ของโลกที่นําเข้านาฬิกาจากสวิสฯ โดย
ตลาดนาฬิกาหรูระดับลักชัวรี ยังคงเป็นอันดับ 1 ทีผู่้บริโภคให้ความสนใจ โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าผู้ชาย
ที่ให้ความสนใจมากกว่าผู้หญงิและนิยมซื้อเพ่ือเป็นของขวัญให้กับตัวเอง หรือซื้อเพ่ือการสะสมซึ่ง
สามารถก่อให้เกิดมูลค่าเพ่ิมในการลงทุนได้ โดยสามารถแบ่งสัดส่วนของระดับราคานาฬิกาหรู ดังน้ี 
นาฬิการะดับลักชัวรี (Luxury Watch) 500,000 บาทข้ึนไป มีสดัส่วน 20% นาฬิกาไฮเอนด์ (Hi-end 
Watch) 100,000-500,000 บาท มีสัดส่วน 35% นาฬิกามิดเอนด์ (Mid-end Watch) 20,000-100,000 
บาท มีสัดส่วน 30% และนาฬิกาแฟช่ัน (Fashion Watch) 5,000-20,000 บาท มีสดัส่วน 15% โดย
ที่มูลค้าตลาดรวมนาฬิกาเมืองไทยอยู่ที่ 25,000 ล้านบาท เติบโตเฉลี่ย 3% ต่อปี ซึ่งน่ีถือว่าเป็นสญัญาณ
ที่ดีของธุรกิจสินค้านาฬิกาหรูในไทย  

ทั้งน้ี เว็บไซต์วิเคราะห์การตลาดช่ือดังของไทยอย่าง Brand Buffet (“เซน็ทรัล ผนึกค่าย
นาฬิกาช้ันนํา”, 2562) และ Marketing Oops (“Siam Paragon Watch Expo 2019”, 2562)  
ได้เผยข้อมูลด้านการตลาดสินค้านาฬิกาหรูในประเทศไทยว่ามีการร่วมมือกันระหว่างธุรกิจใหญ่อย่าง
ห้างสรรพสินคา้ช้ันนําและตัวแทนจําหน่ายสนิค้านาฬิกาหรู ที่ผนึกกําลังจัดงานจัดแสดงสินค้านาฬิกา
หรูขึ้น เพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุ้นยอดขายในไทยช่วงไตรมาสสุดท้ายของปี และตอบสนองต่อ 
การเติบโตของภาพรวมธุรกิจนาฬิการะดับโลกอย่าง Siam Paragon Watch Expo และ Central | 
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Zen International Watch Fair ทีจ่ัดขึ้นอย่างต่อเน่ืองทุกปี โดยในปี 2562 ด้านเซ็นทรัลฯ มีการทุม่
งบประมาณ 80 ล้านบาทในการจัดงานมหกรรมแสดงสินค้านาฬิกาที่ใหญ่ที่สุดในภูมิภาคเอเชีย โดยมี
แบรนด์นาฬิการะดับโลกเข้าร่วมกว่า 180 แบรนด์ ภายในงานมีมูลค่านาฬิกาและจิวเวลรี่รวมกว่า 
6,000 ล้านบาท ต้ังเป้ายอดขายรวมที่ 800 ล้านบาท พร้อมเน้นยํ้าถึงกลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวชาวจีน  
ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเมืองไทยจํานวนมากและให้ความสนใจซื้อสินคา้ลักชัวรี อีกทั้งยังมีตลาดกลุ่ม
ประเทศ CLMV ได้แก่ กัมพูชา ลาว พม่า และเวียดนาม ที่เข้ามาท่องเที่ยวช่วงปลายปี ซึ่งมีแนวโน้ม
เลือกซื้อสินค้าลักชัวรีในไทยสูงข้ึน โดยคร่ึงปีแรกของ 2562 มียอดใช้จ่ายสูงข้ึน 10% เมื่อเทียบกับ
ช่วงเวลาเดียวกันของปี 2561 ทางด้านสยามพารากอนก็มีการจัดงานเช่นเดียวกัน โดยมี 
การทุ่มงบประมาณกว่า 45 ลา้นบาท เพ่ือรวบรวมเอาแบรนด์นาฬิกาช้ันนําระดับโลกกว่า 180 แบรนด์
มาจัดแสดง พรอ้มนําเสนอคอลเลกชันพิเศษเพ่ือเอาใจนักสะสมโดยเฉพาะ ซึ่งมีการคาดการณ์เงินสะพัด
จากการจับจ่ายซื้อสินค้าภายในงานจัดแสดงกว่า 360 ล้านบาท ตลอดระยะเวลาการจัดงาน จากข้อมูลน้ี
ช้ีให้เห็นว่าตลาดสินค้านาฬิกาหรูในประไทยน้ันมีการคาดการณ์ตัวเลขที่สงูมาก ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
ศักยภาพของตลาดสินค้านาฬิกาหรูในไทย และความสามารถที่จะเติบโตได้อย่างมีเสถียรภาพจาก 
การร่วมมือกันของกลุ่มธุรกิจที่เก่ียวข้องเพ่ือสนับสนุนให้เกิดการขยายตัวของตลาดสินค้านาฬิกาหรูใน
ไทยเพ่ิมมากขึน้ สอดคล้องกับภาพรวมของตลาดนาฬิกาหรูทั่วโลกที่มแีนวโน้มอัตราการเติบโตอย่าง
ต่อเน่ืองโดยเฉพาะอย่างย่ิงเอเชียที่เป็นตลาดสําคัญของสนิค้านาฬิกาหรู พร้อมกันน้ี World Watch 
Report ได้เผยถึงพฤติกรรมเชิงลึก (Customer Insights) ของกลุ่มผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูที่เปลี่ยนไป
อันเป็นผลมาจากแบรนด์นาฬิกาหรูทีล่งทนุโฆษณาในสื่อดิจทิัลอย่างต่อเน่ือง ด้วยงบประมาณการตลาด
สูงสุด 50% ของงบประมาณทั้งหมด ซึ่งพบว่าผู้บริโภคมีการเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ของแบรนด์มากข้ึน 
9% โดย 20% ของผู้เย่ียมชมเว็บไซต์มาจากการเห็นโฆษณาผ่านสื่อดิจทิัลบนโลกออนไลน์ และสื่อ
โซเชียลมีเดียของแบรนด์เป็นหน่ึงในสื่อที่ทําให้เกิดความสนใจกับลูกค้า โดย 13% ของผู้เข้าเย่ียมชม
โซเชียลมีเดียของแบรนด์จะมุ่งหน้าไปที่ร้านค้า ซึ่งสอดคล้องกับปริมาณการเข้าใช้โซเชียลมีเดียที่เพ่ิมขึ้น
ถึง 76% โดยทีอี่เมล (Email) ยังคงเป็นช่องทางที่มีประสทิธิภาพสูงสุดในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค
สินค้านาฬิกาหรู และเกิดการกระตุ้นเพ่ือให้ลูกค้าเดินทางเย่ียมชมสินค้าที่รา้นอีกด้วย ทั้งน้ี กลุ่มประเทศ
เอเชียโดยเฉพาะประเทศจีนยังคงเป็นกลุ่มลูกค้าหลักสําหรับตลาดสินค้านาฬิกาหรูมาอย่างต่อเน่ือง 
(Chapel, 2017) 

จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าตลาดสินค้านาฬิกาหรูน้ันมีส่วนแบ่งการตลาดสูงถึง 60% เมื่อ
เทียบในกลุ่มสนิค้าลักชัวรี อีกทั้งภาพรวมของตลาดสินค้าลักชัวรีในเอเชียมีแนวโน้มและมีอัตราการเติบโต
อย่างต่อเน่ืองด้วยปัจจัยความพร้อมในหลาย ๆ ด้าน โดยตลาดสินค้านาฬิกาหรูในประเทศไทยเองก็มี
ศักยภาพที่จะสามารถเติบโตได้อีกมากเช่นกัน ดังจะเห็นได้จากการร่วมมือกันของหลากหลายภาค
ธุรกิจที่มองเห็นถึงความสําคัญของตลาดสินค้านาฬิกาหรูในไทย เดินหน้าผลักดันให้เกิดการขยาย
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ตลาดอย่างต่อเน่ืองในทุก ๆ มติิ ซึ่งในด้านพฤติกรรมการบริโภคสินค้านาฬิกาหรูของผู้บริโภคก็มี 
ความเปลี่ยนแปลงเช่นเดียวกัน อันเป็นผลมาจากการเข้ามามีบทบทของเทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน และ
การมีอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ ด้วยเหตุน้ี ผู้วิจัยจึงมี
ความสนใจที่จะศึกษาและทําความเข้าใจในเส้นทางการตัดสินใจซื้อสนิค้านาฬิกาหร ูโดยมีความเช่ือมั่น
ว่าผลจากการศึกษาวิจัยน้ันจะสามารถทําให้เหล่านักการตลาดซึ่งหมายรวมถึงตัวผู้วิจัยเองจะสามารถ
มีมุมมองใหม่ ๆ พร้อมเปิดโอกาสในการพัฒนาศักยภาพเพ่ือการแข่งขันของตลาดสินค้านาฬิกาหรูใน
ประเทศไทยให้ดีย่ิงข้ึน และยังสามารถส่งผลต่อภาพรวมเศรษฐกิจระดับประเทศได้ด้วยการดึงเม็ดเงิน
การลงทุนและการใช้จ่ายจากต่างชาติอันเป็นผลพวงจากการแข่งขันและการพัฒนาศักยภาพตลาด
สินค้านาฬิกาหรูในไทย ทั้งน้ี จากการเข้ามาแทนที่ของสื่อดิจิทัลก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว และมีรูปแบบที่เปลี่ยนไปอย่างมีนัยสําคัญน้ีเป็นหน่ึงใน 
ความท้าทายของนักการตลาดที่จะต้องศึกษาถึงเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือให้เข้าใจถึง
รูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคอันเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัทั้งภาพรวมและจุดสําคัญต่าง ๆ ครอบคลุม
ทุกกลุ่มเป้าหมาย สามารถนําข้อมูลไปปรับเปลี่ยนวิธีการสื่อสารหรือวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุดดิจิทัลที่เปลีย่นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้สามารถ
รับมือกับการขยายตัวของตลาดสินค้านาฬิกาหรูที่พร้อมจะทุ่มเม็ดเงินโฆษณามหาศาลในสื่อดิจิทัล
มากข้ึน 

ทั้งน้ี เพ่ือให้งานวิจัยช้ินน้ีสามารถศึกษาและวิเคราะห์ความเหมือนหรือความแตกต่างของ
รูปแบบเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนและมีประสทิธิผลมากทีสุ่ด ผู้วิจัยจึงเลือก
หยิบยกแบรนด์นาฬิกาหรูขึ้นมา 3 แบรนด์ โดยเลือกจากแบรนด์ที่มียอดการใช้งบประมาณโฆษณา
สูงสุด 3 อันดับ โดยอ้างอิงจากรายงานของ Nielsen ปี 2018 คือ Rolex, Omega และ Patek 
Philippe ตามลําดับ เพ่ือเปรียบเทียบความเหมือนหรือความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคในกลุ่ม 
Gen X และ Gen Y ว่ามผีลต่อรูปแบบเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือไม่ และปรับใช้
ช่องทางหรือการสื่อสารการตลาด รวมถึงใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้ตอบ
โจทย์กับความต้องการ และสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในทุก ๆ กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมและรูปแบบเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์
สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ: Rolex, Omega และ Patek Philippe 
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1.2.2 เพ่ือเปรยีบเทียบความเหมือนหรือความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคและรูปแบบ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกลุม่ Gen X และ Gen Y ที่มีต่อแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 3 
อันดับ: Rolex, Omega และ Patek Philippe 

 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจยัได้กําหนดขอบเขตการศึกษาถึงรูปแบบเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคกับแบรนด์สินคา้นาฬิกาหรู โดยเลือกจากแบรนด์ที่มีมูลค่าการลงทุนในโฆษณารวมสูงสดุ 
3 อันดับ ได้แก่ Rolex, Omega และ Patek Philippe ตามลําดับ โดยไม่จํากัดรุ่นและมูลค่าของ
สินค้านาฬิกาหรู เปรียบเทียบผ่านกลุ่มประชากรตัวอย่าง Gen X และ Gen Y จํานวนกลุม่ละ 5 คน 
เพ่ือศึกษาถึงความเหมือนหรือความแตกต่างของรูปแบบของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย
ใช้วิธีศึกษาและเก็บข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งรูปแบบที่ผู้วิจัยเลือกใช้ในการเก็บ
ข้อมูลคือการทาํสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ผา่นการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ 
(Telephone Interview) โดยผู้วิจัยเป็นคนกําหนดรูปแบบคําถามเพ่ือให้ครอบคลุมเน้ือหาและบริบท
ของการศึกษาที่ได้คาดหวังไว้ ภายใต้กําหนดระยะเวลา 2 เดือนในการเก็บรวบรวมข้อมูลสัมภาษณ์คือ 
เดือนมกราคม-กุมภาพันธ์ 2563 ทั้งน้ี เพ่ือให้งานศึกษาวิจัยช้ินน้ีเป็นไปตามที่เป้าประสงค์และมี
ประสิทธิผล ผูวิ้จัยยังมีการศึกษาข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิ (Secondary Data) ที่เก่ียวข้องมา
ประกอบการศึกษาวิจัยเพ่ือให้สามารถสรุปผลได้อย่างชัดเจนและเป็นรูปธรรม 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 เพ่ือให้ทราบและเกิดความเข้าใจถึงพฤติกรรมในเสน้ทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
กลุ่มสินค้านาฬิกาหรูในแต่ละกลุ่มเป้าหมายที่จะสามารถกําหนดแนวทางในการวางกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดให้สอดคล้องกับรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

1.4.2 เพ่ือนําขอ้มูลจากการวิจัยที่ได้ไปต่อยอดการพัฒนากลยุทธ์เพ่ือการสื่อสารให้ตอบสนอง
ต่อความต้องการในแต่ละกลุม่ผู้บริโภค และสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคได้ในทุก ๆ 
มิติของการสื่อสาร เช่นการวางกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล และการทําการตลาดเพ่ือสนับสนุน
งานบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) รวมถึงการค้นหากลุ่ม
ผู้บริโภคใหม่ ๆ ได้อย่างมีแบบแผน 

1.4.3 เพ่ือเป็นแหล่งอ้างอิง และเป็นแนวทางตัวอย่างในการศึกษาพฤติกรรมและเส้นทาง 
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในกลุ่มสินค้านาฬิกาหรูในประเทศไทย 
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1.4.4 เพ่ือให้ผูอ่้านเข้าใจถึงภาพรวมของตลาดสินค้าลักชัวรี รวมถึงพฤติกรรมและเส้นทาง
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยเฉพาะสินค้านาฬิกาหรูในประเทศไทย ที่ยังมีโอกาสการและ
ศักยภาพการเติบโตทางธุรกิจ 

1.4.5 เพ่ือสร้างการรับรู้และตระหนักถึงความสําคัญของกลุ่มธุรกิจสินค้าลักชัวรี โดยเฉพาะ
สินค้านาฬิกาหรูที่มีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเน่ือง พร้อมรับรับมือกับการเปลี่ยนถ่ายโลกเข้าสู่ยุค
ดิจิทัล 

 
1.5 นิยามคําศัพท์เฉพาะ 

1.5.1 สินค้าลกัชัวรี (Luxury Product) มีความหมายในทางเศรษฐกิจหมายถึง สินค้าที่อุป
สงค์สูงกว่าอัตราส่วนของรายได้ที่เพ่ิมขึ้น ซึ่งตรงกันข้ามกับ “สินค้าจําเป็น” (Necessity Product) ที่
อุปสงค์เพ่ิมขึ้นในอัตราส่วนที่ตํ่ากว่ารายได้ที่เพ่ิมขึ้น กล่าวคือ สินค้าลักชัวรีน้ันเป็นสินค้าที่ไม่ม ี
ความจําเป็นต่อการดํารงชีวิต แต่เป็นสิ่งที่นํามาซึ่งความสะดวกสบายและความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค 
โดยสามารถแสดงออกถึงฐานะทางสังคมและรสนิยมของผู้บริโภคได้ และผู้บริโภคบางกลุ่มมองว่า
สินค้าประเภทน้ีเป็นหน่ึงในสินค้าที่สามารถลงทุนได้อันเน่ืองมาจากมูลค่าเพ่ิมของสินค้าที่เป็นหน่ึงใน
คุณลักษณะเด่นของสินค้าลักชัวรี ซึ่งในกรณีศึกษานี้จะกล่าวถึงเฉพาะสินค้านาฬิกาหรู 

1.5.2 แบรนด์นาฬิกาลักชัวรี (Luxury Watch Brand) คอื แบรนด์สินคา้นาฬิกาที่มีประวัติ
อันยาวนานกว่าศตวรรษ สั่งสมช่ือเสียงและประสบการณ์การผลิตนาฬิกาจนกลายเป็นที่ยอมรับใน
ระดับสากล มมีารตฐานการผลิตและใช้วัสดุคุณภาพสูงที่มีมูลค่าอย่างทองและเพชร ประกอบช้ินส่วน
โดยช่างผู้ชํานาญการ เป็นหน่ึงในสินค้าลักชัวรีที่มีความนิยมสูงทั้งในแง่ของความต้องการในตลาดและ
การลงทุน ในกรณีศึกษานี้จะกล่าวถึง 3 แบรนด์คือ Rolex, Omega และ Patek Philippe โดยแต่ละ
แบรนด์จะมีเอกลักษณ์ความโดดเด่น รูปแบบและคุณสมบัติพิเศษของตัวรุ่นนาฬิกาที่แตกต่างกันไป 

1.5.3 เจเนอเรชัน (Generation) คือ ยุคสมยัของกลุ่มคนตามช่วงอายุ มีช่วงเวลาเฉลี่ย
ระหว่างการมีลูกคนแรกของแม่กับการมีลกูคนแรกของลูก ดังน้ันในแต่ละเจเนอเรชันจะมีระยะห่างกัน
ประมาณ 20 กว่าปี โดยในแต่ละเจเนอเรชันจะมีความแตกต่างกันทั้งในด้านความคิด ค่านิยม 
ลักษณะนิสัย ตลอดจนพฤติกรรมต่าง ๆ ทีแ่สดงออกมาได้อย่างชัดเจน สาเหตุที่คนแต่ละช่วงวัยมี
ความคิดและพฤติกรรมต่างกันเป็นเพราะว่า สภาพสังคมในช่วงน้ัน ๆ เป็นปัจจัยที่หล่อหลอมความคิด
และกลายเป็นพฤติกรรมเฉพาะของช่วงอายุ โดยในกรณีศกึษานี้จะหยิบยก 2 ช่วงอายุมาเป็น
กรณีศึกษา ดังน้ี 

1.5.3.1 เจเนอเรชันเอ็กซ์ (Generation X) เรียกโดยย่อคือ Gen X หมายถึง กลุ่ม
คนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508-2522 มีอายุอยู่ในช่วง 39-53 ปี เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดมาในยุคที่
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เทคโนโลยีเริ่มมีการเปลี่ยนแปลง จึงส่งผลให้คนกลุ่มน้ีสามารถปรับตัวเข้ากับสิ่งต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว 
มีอิสระทางด้านความคิด ชอบพ่ึงพาตนเองทั้งในเร่ืองการทํางานและเร่ืองครอบครัว 

1.5.3.2 เจเนอเรชันวาย (Generation Y) เรียกโดยย่อคือ Gen Y หมายถึง กลุ่มคน
ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-2540 มีอายุอยู่ในช่วง 21-38 ปี เป็นกลุม่คนที่โตมาพร้อมกับคอมพิวเตอร์
และเทคโนโลยี และเพ่ิงเร่ิมเขา้สู่วัยทํางาน มีความสามารถในการทํางานด้านการติดต่อสื่อสาร และยัง
สามารถทํางานหลาย ๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน (Multi-tasking) มีความเป็นตัวของตัวเองสูงและมัก
มีนิสัยชอบแสดงออก ไม่ชอบอยู่ในกรอบและเง่ือนไข  

1.5.4 เส้นทางการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Customer Journey) คือรปูแบบและข้ันตอน
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์หรือเช่ือมโยงกับองค์กรหรือสินค้าต้ังแต่ก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ 
ไปจนถึงหลังการซื้อสินค้าและบริการ สามารถแบ่งได้เป็น 6 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ (Awareness) 
การค้นหาข้อมูล (Evaluation) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) การใช้งาน (Usage) การซื้อซ้ํา 
(Repurchase) และการสนับสนุน (Advocacy) 

1.5.5 ข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภค (Customer Insight) คอื ข้อมูลที่นักการตลาดต่างให้
ความสําคัญเป็นอย่างมากโดยมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย อาทิ ความต้องการของ
ผู้บริโภค รูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภค การเข้าใจถึงภาพรวมความต้องการและลักษณะเฉพาะจุด
ของผู้บริโภค รวมถึงข้อมูลต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีจะนํามาซึง่การตัดสินใจซือ้ เพ่ือนํามา
พัฒนาและปรับใช้ในการสื่อสารและการตลาด เปรียบได้กับกุญแจที่ปลดล็อกพฤติกรรมผู้บริโภคว่า
พวกเขาทําอะไร ทําไมถึงทํา และมีการใช้ชีวิตอย่างไร เจาะลึกเข้าไปถึงก้นบ้ึงของจิตใจ ความรู้สึกหรือ
ความชอบของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

1.5.6 สินค้าทีม่ีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) คือ สินค้าที่ผู้บริโภค
จําเป็นต้องอาศัยเวลาในการค้นหาข้อมูลมาก เพราะมีความสําคัญ ราคาแพง เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่
คุ้นเคย หรือไมเ่คยซื้อมาก่อน มีความเสี่ยงต่อการตัดสินใจซื้อผิดพลาดสูง จึงจําเป็นต้องประเมินอย่าง
รอบคอบก่อนการตัดสินใจซือ้ ซึ่งในงานวิจัยน้ีหมายถึงแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ ได้แก่ 
Rolex, Omega และ Patek Philippe 

1.5.7 ตัวแทนจําหน่ายสินค้าอย่างเป็นทางการ (Official Retailer) หรือ (Authorized 
Dealer) คือ รา้นค้าที่ได้รับการอนุญาตในการเป็นผู้จัดจําหน่าย ซ่อมบํารุง รวมถึงการให้บริการหลัง
การขายสินค้านาฬิกาที่มีมาตรฐานการให้บริการ และความรู้ของพนักงานที่จะสามารถแนะนําสินค้า
ได้ โดยมีการรับประกันสินค้าที่น่าเช่ือถือจากแบรนด์ มักต้ังอยู่ในย่านธุรกิจ หรือห้างสรรพสินค้าช้ันนํา
ที่เป็นที่รู้จัก และมักเป็นร้านที่มีการแบ่งแยกพ้ืนที่ของแต่ละแบรนด์ออกจากกันชัดเจน (Multi-Store) 
หรือเป็นร้านของแบรนด์น้ัน ๆ โดยเฉพาะ (Boutique) 
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1.5.8 ร้านค้าจําหน่ายสินค้านาฬิกาหรูมือสอง (Reseller) คือ ร้านค้าที่มกีารจําหน่ายสินค้า
นาฬิกาหรูหลายรูปแบบและหลากหลายแบรนด์ มีทั้งนาฬิกามือหน่ึงและมือสองปนกันไปตามแต่
ความสามารถของการได้มาซึ่งสินค้าของผู้ขาย เป็นผู้ประกอบกิจการทั่วไป มักต้ังร้านค้าอยู่ตาม
ศูนย์การค้า ไมม่ีการรับประกันสินค้าหรือซ่อมบํารุงจากทางแบรนด์ มักเป็นการให้การรับประกันและ
ซ่อมบํารุงจากทางร้าน โดยกลุ่มคนซื้อนาฬิกาหรูมอืสองมกัเรียกร้านประเภทนี้โดยรวมว่า Gray Market 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาความแตกต่างของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กรณีศึกษาแบรนด์สินค้า

นาฬิกาหรู 3 อันดับ ได้แก่ Rolex, Omega และ Patek Philippe ผู้วิจัยได้ค้นคว้าศึกษาและหยิบยก
แนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาเป็นกรอบในการอ้างอิง ดังน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภค 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับเส้นทางการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค  
2.3 แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรชัน  
2.4 แนวคิดเก่ียวกับสินค้านาฬิกาลักชัวรี  

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภค  

การศึกษาและทําความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคนับเป็นสิ่งสําคัญและเป็น
หน่ึงในเคร่ืองมอืที่นักการตลาดไม่ควรมองข้าม เน่ืองด้วยข้อมูลผูบ้ริโภคเชิงลึกน้ีจะเป็นข้อมูลทีเ่กี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมที่แสดงให้เห็นภายนอกและอารมณ์ความรู้สกึที่ซ่อนอยู่ภายใน สะท้อนตัวตน แนวคิด 
ความรู้สึก และความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค โดยการศึกษาข้อมูลผู้บริโภคในเชิงลึกน้ี ผู้ประกอบการ
ธุรกิจหรือนักการตลาดจะต้องค้นหาให้ได้ว่า อะไรคือสิ่งที่ผูบ้ริโภคต้องการหรือปรารถนา อะไรคือ
ความต้องการท่ีแท้จริงของผูบ้ริโภค ซึ่งความต้องการดังกล่าวมักเป็นปัญหาที่พวกเขากําลังเผชิญอยู่ 
หรือเป็นความต้องการจากจิตใต้สํานึกอันแท้จริง ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่าการศึกษาข้อมูลผู้บริโภคในเชิง
ลึก คือการศึกษา “กล่องดํา (Black Box)” ที่จะช่วยไขปริศนาภายในจิตใจของผู้บริโภค โดยสุดท้าย
แล้วการที่ธุรกจิต้องลงทุนมหาศาลกับงานวิจัยเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคก็เพราะเพ่ือข้อมูล
ผู้บริโภคในเชิงลึกจะสามารถทําให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการแบบไม่ลังเล (บุปผา 
ลาภะวัฒนาพันธ์, 2557) การศึกษาเพ่ือให้เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการทําการตลาดยุค
ปัจจุบันจําเป็นต้องศึกษาด้านปัจจัยจิตวิทยาภายในของมนุษย์ว่ามีสิ่งใดที่เป็นตัวกําหนดพฤติกรรมที่
แตกต่างกันเหล่าน้ันและบ่อยครั้งที่การศึกษามีความซับซอ้นเพราะการสอบถามผู้บริโภคอาจไม่
เพียงพอ และในบางคร้ังผู้บริโภคเองก็ไม่สามารถระบุสาเหตุพฤติกรรมของตนเองได้อย่างแน่ชัด (วิเลิส 
ภูริวัช, 2555)  

การวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคให้ได้ผลนอกจากจะศึกษาถึงปัจจัยที่มองเห็นได้แล้ว (Visible 
Factors) ยังต้องศึกษาถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มองไม่เห็น (Invisible Factors) ซ่อนเร้นอยู่ภายในจิตใจของ
ผู้บริโภคผ่านการรับรู้ (Perception) แรงจูงใจ (Motivation) ทัศนคติ (Attitude) และ บุคลิกภาพ 
(Personality) ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีเป็นล้วนมีบทบาทสําคัญในการกําหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างแท้จริง
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หรือที่เรยีกว่าพฤติกรรมเชิงลกึของผูบ้ริโภค (Customer Insight) อันเป็นการศึกษาเชิงลกึถึงประโยชน์
ในด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) และประโยชน์ทางด้านสังคม (Social Benefits) ซึ่งล้วนเป็น
สิ่งที่กําหนดพฤติกรรมในการซื้อสินค้าซึ่งอาจมีอิทธิพลเหนือกว่าปัจจัยด้านประโยชน์ใช้สอยอีกด้วย 
ดังน้ัน การทําความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคถึงระดับที่จะกําหนดให้ลูกค้ามีพฤติกรรมตาม
แนวทางที่ต้องการได้น้ัน จึงมีความจําเป็นอย่างย่ิงที่จะต้องศึกษารายละเอียดและเก็บข้อมูลเชิงลึก 
ที่ไม่ใช่แค่เพียงระดับข้อมูลลูกค้าทั่วไป ความเข้าใจเชิงลึก (Insight) ทีจ่ะต้องศึกษาให้กว้างและลึกถึง
ระดับความเข้าใจมนุษย์อย่างลึกซึ้ง (Human Insight) ทีเ่ป็นมูลเหตุจูงใจของมนุษย์อย่างแท้จริง (วิทย์ 
มาศฉมาดล, 2556) 

จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นว่า การที่จะเข้าใจถึงเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้
อย่างถ่องแท้น้ัน พฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคจะเป็นกุญแจสําคญัที่จะช่วยไขข้อมูลเหล่าน้ีได้ ดังน้ัน 
ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาเพ่ือทําความเข้าใจถึงพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูอันเป็นส่วนสําคัญ
ที่ทําให้สามารถมองเห็นถึงพฤติกรรมที่ชัดเจนในด้านการตัดสินใจซื้อที่จะสามารถสะทอ้นออกมาเป็น
รูปแบบได้ และเพ่ือให้สามารถอธิบายถึงพฤติกรรเชิงลึกของผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูได้ชัดเจนมากขึ้น 
ผู้วิจัยได้ทําการศึกษางานวิจัยของวิทย์ มาศฉมาดล (2556) ที่ได้วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมเชิงลึกของ
ผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรู และนํามาอธิบายสรุปประเด็นสําคัญที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยช้ินน้ีได้ดังน้ี 

2.1.1 ลักษณะทั่วไปของผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรู 
จากงานวิจัยพบว่าผู้บริโภคนาฬิกาหรูชาวไทยเป็นกลุ่มบุคคลที่อยู่ในชนช้ันสูง (Upper 

Class) และกลุม่ชนช้ันกลางสูง (Upper Middle Class) เป็นกลุ่มคนทีม่กีารศึกษาดี มหีน้าที่การงาน
ในตําแหน่งสายงานบริหาร และฐานะทางการเงินที่มั่นคง มีการเข้าสังคม แสดงตัวตนผ่านทัศนคติและ
มุมมองที่มีต่อสังคม จัดได้ว่าเป็นกลุ่มปัญญาชนซึ่งสอดคล้องกับผลงานของ Fatemeh ในปี 2005  
ในการจัดกลุ่มผู้บริโภคตามทฤษฎีความต้องการ (Hierarchy of Needs) ของ Maslow (1970, อ้าง
ใน วิทย์ มาศฉมาดล, 2556) 

2.2.2 พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้านาฬิกาหรูของผู้บริโภค 
สิ่งที่ปรากฏชัดเจนจากงานวิจัยของวิทย์ มาศฉมาดล (2556) คือ ผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูมี

ค่านิยมการเลอืกซื้อนาฬิกาที่คล้ายคลึงกัน คือ มักเลือกซือ้นาฬิกาหรูเพ่ือเป็นการแสดงออกถึงสถานะ
และชนช้ันทางสังคม ฐานะทางการเงิน หรือแม้กระทั้งเป็นสัญลักษณ์ของการประสบความสําเร็จ
เพราะสามารถครอบครองสินค้าที่น้อยคนจะสามารถเข้าถึงได้เน่ืองจากมีราคาสูงและเป็นสินค้า
ฟุ่มเฟือยชนิดหน่ึง แต่ถึงแมว่้ากลุ่มผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูจะเป็นกลุ่มคนที่มีกําลังซื้อ มีกําลังทรัพย์ 
และมีความมั่นคงทางการเงินและเศรษฐกิจแล้วก็ตาม ทว่ายังคงคํานึงถึงปัจจัยด้านราคาของสินค้า
และความคุ้มคา่เป็นหลัก จึงมกัแสวงหาและเลือกซื้อสินค้านาฬิกาหรูในช่วงเทศกาลพิเศษที่มักจะมี
การจัดรายการส่งเสริมการขายของทางห้างสรรพสินค้าฯ ซึ่งมิใช้มาจากทางแบรนด์ อาทิ งานมหกรรม
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สินค้านาฬิกาหลากหลายแบรนด์ดังที่จัดขึ้นทุกปี ซึ่งมีรายการส่งเสริมการขายจากบัตรเครดิต มีของ
แถมและของกํานัลอีกมากมาย หรือแม้กระทั่งไปซื้อที่ต่างประเทศเมื่อมีโอกาสเดินทางไปยังที่ต่าง ๆ  
น่ีแสดงให้เห็นได้ว่าราคาและความคุ้มค่าน้ันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างแท้จริงแม้
ผู้บริโภคจะมีกําลังซื้อก็ตาม และโปรโมช่ันหรือข้อเสนอพิเศษจะเป็นตัวช่วยที่กระตุ้นทําให้เกิด 
การตัดสินใจซือ้ได้ง่ายข้ึน ซึ่งประเด็ดน้ีจะเกี่ยวข้องกับระดับการศึกษาของผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
ที่ดี มีความรู้เรือ่งการใช้จ่าย ย่อมวิเคราะห์ แสวงหา และวางแผนการใช้จ่ายอยู่เสมอโดยเฉพาะอย่าง
ย่ิงกับสินค้าฟุ่มเฟือยจําพวกสินค้าลักชัวรีทีม่ีราคาแพง ซึ่งโดยท่ัวไปแล้วถือเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยว
พันธ์สูง ต้องอาศัยองค์ประกอบหลายปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลจากเว็บไซต์
หนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจ ทีไ่ด้เผยถึงพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน โดยอ้างอิงจาก
รายงานของเดอะวันอินไซต์ (The 1 Insight) ปี 2562 ซึ่งเป็นอินไซต์รีพอร์ทภายใต้กลุ่มเซ็นทรัลที่จะ
เผยพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันแบบเจาะลึกโดยอาศัยข้อมูลจากฐานผูใ้ช้งานบัตรเดอะวัน (The 1) 
ระบุว่าผู้บริโภคยุคใหมท่ี่มีกําลังซื้อมักให้ความสําคัญกับการเลือกซื้อสินค้าที่มีความคุ้มค่า ฉลาดเลือก 
โดยนิยามคนกลุ่มน้ีว่า “สมาร์ทเวลท์” (Smart Wealth) ที่นอกจากใช้เงินเก่งแล้วยังใช้เงินเป็นอีก
ด้วย โดยคนกลุ่มน้ีมักมีการวางแผนการใช้เงินรวมถึงคํานวณคะแนนสะสมจากการใช้จ่ายผ่านบัตร 
และคํานึงถึงสิทธิประโยชน์ที่จะได้รับจากการเป็นสมาชิกลอยัลต้ีแพลตฟอร์ม (Loyalty Platform) 
หรือบัตรเครดิตน้ัน ๆ  

หากกล่าวถึงประเด็นของความคุ้มค่าน้ันสามารถระบุบรายละเอียดแยกย่อยลงไปได้ 
เน่ืองจากพฤติกรรมการประเมินความคุ้มค่าของผู้บริโภคแต่ละบุคคลน้ันย่อมแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับ
ช่วงอายุ สภาวะแวดล้อม การศึกษา หรือแม้กระทั้งสังคมที่หล่อหลอมตัวตนขึ้นมาที่จะส่งผลให้
ความคิดและมมุมองในเร่ืองความคุ้มค่าและการตัดสินใจซือ้ของแต่ละบุคคลน้ันแตกต่างกันไป และ
หากจะกล่าวให้อยู่ในบริบทของการศึกษาถึงพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูแล้วน้ัน 
ผู้วิจัยได้อาศัยประสบการณ์การทํางานในอุตสาหกรรมสนิค้าลักชัวรีแบรนด์กว่า 7 ปี ถ่ายทอดและ
สรุปความหมายของความคุ้มค่า (Worthiness) ในการซื้อสินค้าลักชัวรีกรณีศึกษาสินคา้นาฬิกาหรู 
โดยตีความและแบ่งออกเป็น 2 กรณีหลัก ดังน้ี 

1) ความคุม้ค่าด้านเงินหรือการลงทุน (Worth of Money) เป็นที่แน่ชัดว่าสินค้าลักชัวรีน้ันมี
ราคาแพงและมักจัดอยู่ในหมวดหมู่ของสินค้าฟุ่มเฟือย ทว่าการซื้อสินค้าลักชัวรีน้ัน ในเรื่องของราคา
สินค้าก็เป็นหน่ึงในปัจจัยหลักที่ผู้บริโภคต่างให้ความสําคญัและสามารถสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคได้อีกด้วย เพราะในยุคปัจจุบันที่เทคโนโลยีมีความสามารถสูง ทําให้การเข้าถึงข้อมูลเป็นเร่ืองง่าย 
ผู้บริโภคจึงมักสืบหาข้อมูลเปรียบเทียบเพ่ือมองหาความคุ้มค่าของเม็ดเงินที่จะจ่ายไป ทั้งน้ี  
ความคุ้มค่าน้ันอาจมิได้จํากัดอยู่เพียงแค่ราคาที่ถูกกว่า แต่หมายรวมถึงความคุ้มค่าของสิ่งที่จะได้รับ
ตอบแทนจากจํานวนเงินที่จ่ายไป อาทิ ความคุ้มค่าในด้านการให้บริการ สิทธิพิเศษ สทิธิประโยชน์ 
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หรือแมแ้ต่ความคุ้มค่าด้านการลงทนุ คือ สามารถทําผลกําไร สร้างรายได้ หรือต่อยอดราคาจากการซื้อ
สินค้าลักชัวรีน้ัน ๆ 

2) ความคุม้ค่าด้านจิตใจหรือคุณค่าที่เหนือกว่า (Worth of Value) จากข้อมูลทีผู่้วิจัย
ทําการศึกษาและสํารวจหลายแหล่งพบว่า ผู้บริโภคสินค้าลักชัวรีโดยเฉพาะสินค้านาฬิกาหรูส่วนใหญ่
น้ันซื้อสินค้าเพราะความช่ืนชอบเป็นหลัก ในกรณีน้ีอาจกล่าวได้ว่า สินค้านาฬิกาหรูน้ันเป็นที่ต้องการ
ของตลาดกลุ่มผู้บริโภคน้ีเน่ืองจากรูปลักษณ์ภายนอกท่ีดูดี รูปทรงสวยงาย โดดเด่นตามแต่รุ่นที่ผูส้วม
ใส่ สามารถสวมใส่เพ่ือเป็นเครื่องประดับหรือเป็นเคร่ืองบ่งบอกถึงสถานะทางสังคมได้ แม้ว่าการดูแล
รักษาจะเป็นเรื่องยากและมีค่าบํารุงรักษาสูงเน่ืองจากวัสดุที่ใช้ในการผลติมีราคาสูงเช่น ทอง เพชร 
และอัญมณีล้ําค่าอ่ืน ๆ แต่ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีกเ็ลือกที่จะมองข้ามประเด็นน้ีไป ฉะน้ันการซื้อสินค้านาฬิกา
หรูของผู้บริโภคกลุ่มน้ีจึงมักเลือกจากความคุ้มค่าด้านจิตใจที่นอกเหนือจากเร่ืองของราคาหรือผลกําไร
ที่ได้ หากแต่คาํนึงถึงการแสดงออกถึงตัวตน สถานะทางสังคมและชนช้ันจากนาฬิกาหรูที่สวมใส่ หรอื
เพ่ือสร้างสถานะให้กับตนเองในการเข้าสู่สงัคมช้ันสูง อันเป็นการต่อยอดความสัมพันธ์ไปยังกลุ่มคนชน
ช้ันสูง สามารถสร้างเครือข่ายทางสังคมได้เพ่ือผลประโยชน์อ่ืน ๆ โดยมองว่าสิ่งน้ีเป็นการลงทุนที่คุ้มค่า
เพียงแต่มิได้ผลตอบแทนมาเป็นเม็ดเงินหรือผลกําไรที่มองเห็นได้น่ันเอง 

2.2.3 ปัจจัยในการตัดสินใจซือ้สินค้านาฬิกาหรู  
จากงานวิจัยของวิทย์ มาศฉมาดล (2556) พบว่า ผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูต่างมีความช่ืน

ชอบในคุณค่า (Value Appreciation) ของตัวสินค้านาฬิกาหรูไม่ว่าจะเป็นความช่ืนในในตัวแบรนด์
สินค้า รูปลักษณ์และการออกแบบสินค้า ทีส่ะท้อนตัวตนและค่านิยมของผู้สวมใส่ได้ โดยสามารถแบ่ง
ออกเป็น 4 ปัจจัย ดังน้ี  

1) ปัจจัยด้านคณุค่าความหรูหรา (Conspicuous Value) เกิดขึ้นจากความรู้สึกของผู้บริโภค
ที่มีต่อสินค้านาฬิกาหรู โดยใช้นาฬิกาแทนสัญลักษณ์ของความสําเร็จ ความมั่งค่ัง และบ่งบอกถึง
สถานะทางสังคมท่ีช่วยเติมเต็มความปรารถนาของผู้บริโภคกลุ่มน้ีได้ เน่ืองด้วยสถานะทางสังคมช้ันสูง
สามารถช้ีวัดได้จากความสามารถทางการเงินของบุคคลน้ัน ๆ ที่จะสามารถบริโภคสินคา้ลักชัวรีอัน
เป็นสินค้าฟุ่มเฟือยได้ โดยหน่ึงในสินค้าฟุ่มเฟือยที่ผู้บริโภคเลือกมากที่สดุในการแสดงออกถึงฐานะ
ทางการเงินคือนาฬิกาหรู ที่นอกจากจะช่ืนชอบในรูปลักษณ์และการออกแบบแล้ว อีกหน่ึงเหตุผลที่
ผู้บริโภคกลุ่มน้ีให้คุณค่าคือความเหนือระดับ (Superiority) จากการครอบครองนาฬิกาหรู เมื่อมองใน
เชิงสถานะทางสังคม พฤติกรรมเหล่าน้ีเรียกว่าพฤติกรรมหรูหรา ฟุ่มเฟือย (Veblen Effect) กล่าวคือ 
การที่ผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าเพ่ือแสดงออกถึงความม่ังคั่งของฐานะทางการเงินมากกว่า
ประโยชน์ใช้สอยที่ได้รับ Bagwell & Bernheim (อ้างใน วิทย์ มาศฉมาดล, 2556) 
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2) ปัจจัยด้านคณุค่าเชิงสุนทรียะศาสตร์ (Hedonic Value) กลุ่มผู้บริโภคนาฬิกาหรูมี
พฤติกรรมการบริโภคในลักษณะการให้รางวัลกับชีวิตเพ่ือเติมเต็มความปรารถนาของตนเอง หรือ 
การมอบเป็นของขวัญให้กับผูอ่ื้นในโอกาสพิเศษเพ่ือสร้างความประทับใจ ทําใหผู้้รับเกิดความปลื้มปิติ
อย่างแท้จริงจากการได้ครอบครองนาฬิกาหรู ทั้งน้ี นอกเหนือจากคุณคา่ของนาฬิกาในด้านการบอก
เวลาแล้ว อีกหน่ึงคุณค่าที่เด่นชัดจากการบริโภคสินค้านาฬิกาหรูของผู้บริโภคกลุ่มน้ีคือเร่ืองของคุณค่า
ทางจิตใจ ความสุข สุนทรียะและความสวยงามจากการสวมใส่ จากงานวิจัยของวิทย์ มาศฉมาดล 
(2556) พบว่าผู้บริโภคกลุ่มน้ีมักมีความรู้และความเข้าใจเก่ียวกับนาฬิกาแบรนด์หรูเป็นอย่างดี เน่ือง
ด้วยความชอบส่วนตัวจึงมีการศึกษาหาข้อมลูและติดตามข่าวสารอยู่เสมอ ซึ่งจะรู้สึกปลืม้ปิติ
ประทับใจเป็นที่สุดเมื่อได้มีโอกาสครอบครอง อีกประการหน่ึงคือการเกิดความรู้สึกปลืม้ปิติจาก 
ความแตกต่างและความเป็นเอกลักษณ์ทีแ่สดงออกถึงภาพลักษณ์และรสนิยมของผู้สวมใส่นาฬิกาหรู 

3) ปัจจัยด้านการสร้างความมีตัวตนต่อสังคม (Conformity Value) การครอบครองนาฬิกา
หรูเป็นสัญลกัษณ์เพ่ือยืนยันตัวตนของการเป็นส่วนหน่ึงในสังคมช้ันสูง และในขณะเดียวกันก็เป็น
เคร่ืองมือที่ใช้แบ่งแยกตัวตนออกจากชนช้ันที่ด้อยกว่า Vigneron & Johnson (อ้างใน วิทย์ มาศฉมา
ดล, 2556) จากข้อมูลน้ีพบว่า ผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูมักให้ความสําคัญกับการเป็นส่วนหน่ึงและ 
การยอมรับจากสังคมหรือชนช้ันที่ตนต้องการเข้าถึง โดยส่วนใหญแ่ล้วมักเป็นกลุ่มคนชนชั้นสูง  
ซึ่งจะมีการประเมินค่าของความรู้สึกและคิดเห็นของสมาชิกในกลุ่มน้ัน ๆ ประกอบการตัดสินใจซื้ออยู่เสมอ 
กล่าวคือ หากต้องการเข้าเป็นส่วนหน่ึงในสมาชิกกลุ่มคนชนช้ันสูง จะต้องบริโภคส่ิงของหรือผลิตภัณฑ์หรู
ในระดับเดียวกันกับที่คนในกลุ่มชนช้ันน้ันใช้บริโภค เพ่ือแสดงความมีตัวตนและได้รับการยอมรับจาก
กลุ่มชนช้ันสูง ซึ่งสิ่งน้ีเองเป็นอีกหน่ึงในปัจจัยสําคัญทีส่ามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
กลุ่มน้ีได้เป็นอย่างดี 

4) ปัจจัยด้านการสร้างทุนทางจิตใจ (Psychological Capital) จากงานวิจัยของ วิทย์  
มาศฉมาดล (2556) พบว่า ผูบ้ริโภคสินค้านาฬิกาหรูต่างมองว่าการซื้อนาฬิกาหรูน้ันเปรียบเสมือน 
การลงทุนชนิดหน่ึง ซึ่งโดยทั่วไปแล้วนาฬิกาหรูจะมีมูลค่าเพ่ิมขึ้นทุกปีเน่ืองจากวัสดุที่ใช้ในการผลิตน้ัน
มีมูลค่าเพ่ิมอย่าง ทอง เพชร และอัญมณีล้ําค่า เป็นต้น ถึงแม้ว่าการบริโภคหรือการซื้อหาสินค้า
นาฬิกาหรูในแต่ละครั้งมิได้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือเก็งกําไรเป็นหลัก ทว่าน่ีเป็นผลพลอยได้จากการบริโภค
สินค้านาฬิกาหรูที่ผู้บริโภคกลุม่น้ีต่างรู้ดี อน่ึงยังทรงคุณค่าทางความรู้สึกและจิตใจเหนือกาลเวลาที่
สามารถส่งมอบเป็นมรดกให้กบัคนรุ่นหลัง สะท้อนถึงเรื่องราวความเป็นมาของการได้มาซึ่งการครอบครอง
นาฬิกาหรูเรือนน้ัน ๆ อันเป็นเอกลักษณ์ทีม่ีเรื่องราวเฉพาะตัวที่สินค้าลักชัวรีอ่ืนอาจไม่ม ี

นอกจากนี้ในเรื่องของถิ่นที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคน้ันมิได้ส่งผลหรือเป็นอุปสรรคต่อความต้องการ
ซื้อสินค้านาฬิกาหรู เน่ืองจากความสะดวกสบายในการเดินทาง เทคโนโลยี และการติดต่อสื่อสารใน
ยุคปัจจุบันที่ทาํให้สามารถเขา้ถึงข้อมูลและสินค้านาฬิกาหรูได้สะดวกรวดเร็วมากย่ิงข้ึน หรืออีกกรณี
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คือฝากซื้อสินคา้นาฬิกาหรูจากต่างประเทศ โดยจะอาศัยไหว้วานคนรู้จักที่สนิทเป็นหลกั อาทิ เพ่ือน 
ครอบครัว และคนใกล้ตัวที่รูจ้ักหรือคุ้นเคยกันดี 

2.2.4 ความจงรักภักดีของผู้บริโภคในแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู   
จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ี วิทย์ มาศฉมาดล ได้นํามาศึกษาน้ันพบว่าส่วนใหญแ่ล้วมีนาฬิกา

หรูไว้ในครอบครองมากกว่า 2 เรือนข้ึนไป และไม่ประสงค์ที่จะเลือกซื้อแบรนด์เดิมที่มอียู่แล้วซ้ําอีก
เมื่อถามถึงความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู โดยให้เหตุผลว่า “หากต้องซื้อนาฬิกาอีกครั้งก็
อยากได้รูปแบบที่เปลี่ยนไปจากของเดิม ถ้าซื้อแบรนด์เดิมแม้จะเป็นคนละรุ่นก็ยังมีลักษณะที่ไม่ต่างกัน
มากนัก ถ้าต้องซื้อใหม่ทั้งทีจงึเห็นว่าซื้อแบรนด์ใหม่ไปเลนดีกว่า”  

จากข้อมูลข้างต้น ในด้านความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้านาฬิกาหรูหรือแบรนด์สินค้าลกัชัวรี
อ่ืน ๆ น้ันเป็นเร่ืองที่ค่อนข้างซับซ้อน ละเอียดอ่อน และมหีลายปัจจัยทีส่่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ 
แบรนด์ จึงไมส่ามรถตีความสรุปได้จากกลุม่ตัวอย่างผู้บริโภคท่ีนํามาศึกษาและได้ข้อสรุปว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูไม่ประสงค์จะเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เดิม ทั้งน้ี จากประสบการณ์การทํางาน
ในอุตสาหกรรมสินค้าลักชัวรีแบรนด์ที่ได้มีโอกาสสัมผสักับผู้บริโภคพบว่า จริงอยู่ที่ผู้บริโภคบางส่วน
อาจเลือกที่จะไม่ซื้อสินค้าซ้ําในแบรนด์เดิม ทว่าสินค้านาฬิกาหรูในแต่ละแบรนด์ก็มิได้มเีพียงรุ่นเดียว
หรือแบบเดียวเท่าน้ัน และในทุก ๆ ปีจะมีการพัฒนาขีดความสามารถหรือช้ินส่วนของสินค้าน้ัน ๆ ให้
ดีย่ิงข้ึน ล้ําค่าย่ิงข้ึน แม้จะเป็นสินค้ารุ่นเดิมก็ตาม ซึ่งการพัฒนาสินค้าน้ันจะขึ้นอยู่กับความสามรถของ
เทคโนโลยีการผลิตและความสามารถของช่างผู้ชํานาญงาน ซึ่งทุกแบรดน์ล้วนต้องการที่จะพัฒนาสินค้า
ของตนเองให้ดีขึ้น น่ีจึงเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่ทําให้สินค้าในแต่ละปีแตกต่างกันเพ่ือสร้างความต้องการใหม่ ๆ 
ในตลาดผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูให้เกิดขึน้ นอกจากน้ี จากประสบการณ์การทํางานในอุตสาหกรรม
สินค้าลักชัวรีแบรนด์ยังพบว่า ลักชัวรีแบรนด์ต่างก็มีจุดมุ่งหมายที่จะต้องการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรัก
ต่อแบรนด์ (Brand Love) จนเกิดความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และกลายเป็นกระบอกเสียง
ให้กับแบรนด์ (Brand Advocacy) ดังจะเห็นได้จากการสื่อสารและการส่งเสริมการขายของแต่ละ
ลักชัวรีแบรนด์ที่ล้วนพยายามสร้างสิ่งเหล่าน้ีให้เกิดขึ้นในทกุ ๆ มิติของการสื่อสารและการปฏิสัมพันธ์ 
ซึ่งมีหลายแบรนด์ในปัจจุบันสามารถทําได้สําเร็จ ดังจะเหน็ได้จากการจับกลุ่มเฉพาะแบรนด์สินค้าน้ัน ๆ 
เพ่ือพูดคุยแลกเปลี่ยนข้อมูลซึง่กันและกัน การจัดงานรวมกลุ่มของคนรักสินค้าน้ัน ๆ เพ่ือนําเสนอ
สินค้าคอลเลกชันใหม่ที่มีเฉพาะผู้ที่ช่ืนชอบแบรนด์น้ันโดยเฉพาะจะได้สัมผัสเป็นคนกลุม่แรก หรือ
แม้แต่การถูกเลือกให้เป็นตัวแทนของแบรนด์ (Brand Endorser) โดยมกัจะเลือกจากคนที่เหมาะสม
ที่สุดในทุก ๆ ด้านซึ่งนับเป็นเกียรติของผู้ที่ได้รับเลือกเป็นอย่างยิ่ง ดังน้ัน หากจะกล่าวถึงเร่ืองของ
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู อาจต้องจํากัดขอบเขตของแบรนด์กรณีศึกษา เพ่ือสืบหา
และวิเคราะห์ความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้านาฬิกาหรูน้ัน ๆ ในลําดับถัดไป   
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2.2.5 ความคดิเห็นของผู้บริโภคต่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 
ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างจากงานวิจัยของ วิทย์ มาศฉมาดล ให้ข้อมูลว่าสื่อสว่นใหญ่ที่พบเจอ

และบริโภคมากที่สุดคือสื่อหนังสือพิมพ์และนิตยสารทั้งด้านธุรกิจและไลฟ์สไตล์ รองลงมาคือสื่อใน
สนามบินโดยเฉพาะอย่างยิ่งนิตยสารบนเคร่ืองบินเพราะต้องเดินทางบ่อย แต่ถึงแม้ว่าจะมีโอกาส
เดินทางบ่อยก็มิได้หมายความว่าผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะซื้อนาฬิกาหรูที่ร้านค้าปลอดภาษีในสนามบินเสมอไป 
นอกจากน้ี ผู้บริโภคกลุ่มน้ียังมีการรับรู้เก่ียวกับรูปแบบโฆษณาของแบรนด์สินค้านาฬิกาหรูที่มีการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสยีงประกอบการโฆษณา ทั้งน้ี ผู้บริโภคสินคา้นาฬิกาหรูยังให้ความเห็นเพ่ิมเติมว่าการที่
แบรนด์เลือกใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงระดับโลกน้ันสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูได้จริง 
แต่ต้องเป็นบุคคลที่ผู้บริโภครู้จัก ให้การยอมรับ และเช่ือถือเท่าน้ันจึงจะสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อได้มากเพียงพอ 

จากข้อมูลที่ได้กล่าวไปข้างต้นน้ี ผู้วิจัยจึงได้ลงมือศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับการบริโภคสื่อและ
พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าลักชัวรี โดยมีข้อมูลที่น่าเช่ือถือได้จากรายงานผลสรุปการบริโภคสื่อและ
พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าลักชัวรีสําหรับแบรนด์นาฬิกาหรูโดย Mindshare ปี 2019 ระบุว่า ผู้บริโภค
รับรู้ว่าลักชัวรีแบรนด์น้ันนําเสนอคณุค่าผ่านมรดก (Heritage) และความพิเศษเฉพาะตัว (Exclusivity) 
โดยในส่วนของความต้องการซ้ือ (Demand) ของผู้บริโภคน้ันยังคงแข็งแกร่งอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคท่ี
มีรายได้สูงต้องการซื้อสินค้าลกัชัวรีเพ่ือเป็นการให้รางวัล (Reward) แก่ตนเองซึ่งแสดงให้เห็นถึงสไตล์
หรือลักษณะสว่นบุคคลที่ชอบซื้อสินค้าลักชัวรีเพ่ือเป็นของขวัญหรือแมก้ระทั่งเพ่ือเป็นการลงทุน 
(Luxury Investment) นอกจากน้ีในรายงานยังระบุเพ่ิมเติมว่า พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าลักชัวรี
รวมถึงนาฬิกาหรูน้ันมคีวามซบัซ้อนเพ่ิมมากขึ้นอย่างมีนัยสาํคัญก่อนทีจ่ะตัดสินใจซือ้ กล่าวคือ ผู้บริโภค
มีการค้นหาข้อมูลและรีวิวเกี่ยวกับสินค้าเพ่ิมมากขึ้นผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ คําแนะนํา
จากคนรอบข้างก็เป็นอีกหน่ึงช่องทางที่สามารถทําให้เกิดความต้องการและสร้างความปรารถนาที่จะ
ครอบครองนาฬิกาหรูของผู้บริโภคได้ ทั้งน้ี การให้บริการในร้านค้ารวมถึงประสบการณ์ที่ได้รับจาก
การซื้อสินค้าในบูติกของแบรนด์น้ันยังคงมีส่วนสําคัญเป็นอย่างมากในการรักษาความพึงพอใจของลูกค้า 
ผู้บริโภคในกลุม่สินค้าลักชัวรียังคงรับรู้จากสื่อป้ายโฆษณา (Out of Home Media) และบิลบอรด์ 
(Billboard) เป็นสําคัญ ส่วนสื่อสิ่งพิมพ์อ่ืน ๆ อาทิ หนังสอืพิมพ์ นิตยสาร และสื่อทีวีถกูแบ่งสัดส่วนไป
ที่สื่อออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น สอดคล้องกับรายงานพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันทีห่ันไปบริโภค
ข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์มากย่ิงขึ้น ทว่าเม็ดเงินในการลงทุนด้านการโฆษณาสําหรับแบรนด์สินค้า
นาฬิกาหรูโดยรวมน้ันยังคงอยู่ที่สื่อสิ่งพิมพ์อย่าง นิตยสาร หนังสือพิมพ์ และสื่อบิลบอรด์เป็นหลักเมื่อ
เทียบกับอัตราส่วนเม็ดเงินลงทุนโฆษณาในสือ่ดิจิทัล 
 
 



18 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับเสน้ทางการตัดสนิใจซือ้ของผู้บริโภค  
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) คือรูปแบบและขั้นตอนของ

ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายต้ังแต่การรับรู้ การพบเจอสินค้า ไปจนถึงการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ
และการซื้อสินค้า โดยนักการตลาดในยุคปัจจุบันจําเป็นต้องศึกษาเพ่ือทําความเข้าใจในรูปแบบและ
ขั้นตอนของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพราะนอกเหนือจากขั้นตอนที่ได้กล่าวไปแล้วน้ัน 
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลยังมีกระบวนการสืบค้นและค้นหาข้อมลูสินค้าเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อโดย
อาศัยช่องทางออนไลน์ นําข้อมูลที่ได้เข้ากระบวนการวิเคราะห์และวางแผนงานเพ่ือกําหนดกลยุทธ์ให้
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภค เพราะหากสามารถวางแผนกลยุทธ์ได้อย่างถูกต้องเหมาะสมแลว้ 
นอกจากจะสามารถจําหน่ายสินค้าได้อย่างประสบความสําเร็จแล้ว ผู้บรโิภคยังได้รับความพึงพอใจ
จากประสบการณ์ที่ดีในการซือ้สินค้า และสาํคัญที่สุดคือสามารถสร้างความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อ
สินค้าหรือแบรนด์ได้อีกด้วย เกิดการซื้อซ้ําและบอกต่อ ดังน้ัน เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจึง
เป็นส่วนสําคัญในการวางแผนการตลาดเชิงรุกที่ต้องทําอย่างเป็นระบบและต่อเน่ือง ทั้งน้ี ข้อมูลที่ได้มา
จากพฤติกรรมของผู้บริโภคน้ัน สามารถนํามาวิเคราะห์เพ่ือกําหนดแผนการและแนวโน้มการบริโภคสินค้า
ของกลุ่มเป้าหมายได้อีกด้วย ซึ่งเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกเป็น 6 ขั้นตอน
ดังนี้  
 
ภาพที่ 2.1: Stage of Customer Journey 
 

 
 
ดัดแปลงจาก: STEPS Academy. (2562). Customer Journey สิ่งสําคัญที่นักการตลาดและ

ผู้ประกอบการต้องรู้. สืบค้นจาก https://stepstraining.co/content/customer-
journey-to-know. 

  
จากแผนภาพจะเห็นได้ว่าเส้นทางการตัดสินใจซื้อนั้นเป็นเส้นตรงและมีการทํางานที่ต่อเน่ือง

เช่ือมโยงกัน ซึ่งสามารถอธิบายการทํางานของแต่ละขั้นตอนในเส้นทางการตัดสินใจซือ้ได้ดังนี้ 
1) การรับรู ้(Awareness) คอื การที่กลุ่มเป้าหมายพบเห็นสินค้าและบรกิาร สามารถรบัรู้ได้

ถึงการมอียู่ของธุรกิจ หรือโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ ของแบรนด์ ทําให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจําแบรนด์สินค้า
ได้ผ่านเน้ือหาที่เป็นรูปภาพหรือวิดีโอจะช่วยสร้างการรับรู้ได้ดี ซึ่งช่องทางในการรับรู้สามารถเกิดได้ทั้ง
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ในสื่อออฟไลน์และออนไลน ์ตัวอย่างเช่น ป้ายบิลบอรด์ อีเมล โฆษณาออนไลน์ตามแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียอย่าง Facebook, Instagram, YouTube, Twitter เป็นต้น โดยในด้านของกลุ่มเป้าหมาย
ผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูน้ัน อาจเกิดการรับรู้ได้จากหลากหลากช่องทางเช่นกัน อาทิ โฆษณาบนสื่อ
สิ่งพิมพ์ ป้ายโฆษณาสินค้า บิลบอร์ด หรือโฆษณาบนเว็ปไซต์ที่จะสามารถเช่ือมโยงถึงกันได้ผ่าน 
การซื้อสารในรูปแบบของโฆษณาสินค้าเป็นหลัก 

2) การค้นหาข้อมูล (Evaluation) คือ การทีก่ลุ่มเป้าหมายเริ่มสนใจสินค้าหรือบริการแลว้
ค้นหาสินค้าหรอืบริการน้ันจาก Website, Fanpage ของแบรนด์ หรือค้นหาจาก Search Engine 
เพ่ือศึกษาเรียนรู้รายละเอียดเพ่ิมเติม รวมไปถึงการค้นหารีวิวเพ่ือเปรียบเทียบจากเน้ือหาและข้อมูล
ต่าง ๆ บนโลกออนไลน์ หรือการสอบถามจากคนใกล้ชิดอย่าง เพ่ือน คนรู้จัก และนําไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งการค้นหาข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจซื้อในสนิค้านาฬิกาหรูน้ัน กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคอาจต้องอาศัย
ระยะเวลาในการศึกษาและรวบรวมข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ เน่ืองด้วยสินค้านาฬิกาหรูน้ัน
เป็นสินค้าที่ยากต่อการตัดสนิใจ เพราะมรีาคาสูง และซือ้ได้ไม่บ่อย จึงต้องทําการพิจารณาให้รอบคอบ
ก่อนการตัดสินใจซื้อทีจ่ะอาศัยข้อมูลเป็นตัวช่วยในการตัดสิน 

3) ตัดสินใจซื้อ (Purchase) คือ การที่กลุม่เป้าหมายอยากท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการแลว้ โดย
อาจจะซื้อจากทางหน้าร้านหรือทางออนไลน์ ในยุคดิจิทลัที่มีความสะดวกสบายและรวดเร็วมากขึ้น 
หากผู้บริโภคต้องการสินค้า เพียงแค่สั่งซื้อผา่นทางแอปพลิเคชัน และเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ โดยใน
ด้านการตัดสินใจซื้อสําหรับสนิค้านาฬิกาหรูน้ัน กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคอาจมีการอาศัยปัจจัยอ่ืน ๆ ที่
นอกเหนือจากข้อมูลที่ได้ทําการค้นหามา ซึ่งอาจเป็นปัจจัยด้านราคาและความชอบในสินค้า ที่สามารถ
เป็นองค์ประกอบหลักในการตัดสินใจซื้อ ทัง้น้ี ช่องทางที่ผู้บริโภคเลือกอาจเป็นช่องทางรูปแบบเดิมคือ 
บูติกหรือร้านค้าที่สามารถให้ผู้บริโภคได้ลองสินค้าจริงก่อนการตัดสินใจซื้อ 

4) การใช้งาน (Usage) คือการที่ลูกค้าน้ันสมัผัสกับแบรนด์โดยตรง ในขั้นตอนน้ีประสบการณ์
จากแบรนด์สําคัญเป็นอย่างมาก ทั้งเรื่องของสินค้าและบรกิารจากแบรนด์ จะส่งผลต่อความประทับใจ
ของลูกค้าเป็นอย่างมาก และหากลูกค้าประทับใจน้ันจะนําไปสู่ขั้นตอนที่ลูกค้าอาจมีการพูดถึงบนโลก
ออนไลน์ได้ตลอดเวลา เช่นเดียวกับกลุ่มผู้บรโิภคสินค้านาฬิกาหรูที่อาจมีการคาดหวังประสบการณ์ที่
แตกต่างและความประทับใจจากการบริโภคสินค้านาฬิกาหรู ซึ่งเป็นสินค้าที่มีมูลค่าสูง และผู้บริโภค
ทั่วไปมีการรับรู้ว่า สินค้าที่มรีาคาสูงมักมีการให้บริการหรือนําเสนอคุณค่าที่แตกต่างจากสินค้าทั่วไป
ได้อย่างชัดเจน ซึ่งรวมถึงคุณภาพของสินค้าที่สามารถสมัผสัได้ ทั้งน้ี กลุม่เป้าหมายผู้บริโภคอาจมี
ความคาดหวังและการรับรูใ้นคุณค่าจากการใช้งานสนิค้าทีแ่ตกต่างกัน ขึน้อยู่กับบริบทและความต้ังใจซื้อ
ของผู้บริโภคน้ัน ๆ 

5) ซื้อซ้ํา (Repurchase) คือการที่กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภค เกิดความประทับใจในสินค้าหรือ
บริการและยินดีที่จะซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ อีก และเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก โดยเฉพาะ



20 

บนช่องทางออนไลน์ เช่น การรีวิวสินค้าบนบล็อก การแชร์ผ่านโซเชียลมเีดีย ทั้งน้ี ในด้านของการ
บริโภคสินค้านาฬิกาหรูน้ัน อาจเกิดการซื้อซ้ําถี่ ๆ ได้ยาก เน่ืองจากเป็นสินค้าที่มีราคาสงู ทว่าในด้าน
พฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูสามารถเห็นได้อย่างชัดเจนจากสื่อโซเชียลมีเดีย ที่
ผู้บริโภคมักมีการโพสรูปคู่กับสินค้านาฬิกาหรู ซึ่งอาจเป็นผลมาจากการมีอยู่อย่างจํากัดของสินค้า
นาฬิกาหรู ผนวกกับราคาของสินค้าที่ผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนอาจไม่สามารถครอบครองได้ จึงเกิดเป็น 
ความภูมิใจในสินค้าที่ส่งคุณค่าต่อผู้บริโภค จึงเกิดการอยากบอกต่อ หรือแชร์ต่อ เป็นต้น 

6) การสนับสนุน (Advocacy) คือ หากแบรนด์สามารถมัดใจลูกค้าได้จากการสร้างประสบการณ์
ที่ดีต้ังแต่จุดเริ่มต้นที่ผู้บริโภคได้รู้จักแบรนด์จนถึงการซื้อสนิค้าแล้วกลับไปใช้บริการซ้ําหรือซื้อซ้ําอีก
น้ัน จะทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความจงรักภักดีและสนับสนุนแบรนด์ผ่านการบอกต่อผู้อ่ืนแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth) และในยคุของดิจิทัลน้ี การบอกต่อของผู้ใช้งานโดยตรงนั้นสามารถสร้างแรงกระเพ่ือม
ในโลกออนไลน์ได้เป็นอย่างมาก โดยในกรณีของสินค้านาฬิกาหรูน้ัน สามารถพบเห็นได้อย่างชัดเจน
จากการแนะนําและแบ่งปันข้อมูลสินค้าของผู้เช่ียวชาญ หรือผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อสินคา้แบรนด์น้ัน ๆ 
ให้กับผู้บริโภคกลุ่มใหม่ที่มคีวามสนใจซื้อผ่านช่องทางต่าง ๆ  ซึ่งสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ได้ และนี่เป็นส่วนสําคัญสําหรับแบรนด์สินค้านาฬิกาหรูที่มักคํานึงถึงเสมอ 

ปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคได้เปลี่ยนไปตามการวิวัฒนาการของเทคโนโลยีที่เปลี่ยนถ่ายโลก
เข้าสู่ยุคดิจิทัล ผู้บริโภคมีการใช้สมาร์ทโฟนกันอย่างแพร่หลาย สามารถเลือกรับข่าวสารหรือข้อมูล
เฉพาะที่ตนสนใจ และไม่เพียงเฉพาะเช่ือในส่ิงที่แบรนด์พูดเท่าน้ัน หากแต่ยังเช่ือในสิ่งที่คนอ่ืน 
(Influencer) พูดหรือบอกเล่า นี่แสดงให้เห็นได้อย่างชัดเจนว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไป มีการเปิดรับ
ข้อมูลที่หลากหลายมากข้ึนก่อนการตัดสินใจ ทั้งน้ี สิ่งทีแ่บรนด์ ผู้ประกอบการ และนกัการตลาดต้อง
ทําคือ ศึกษาเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าใจผู้บริโภคได้มากที่สุด และต้องเข้าใจจุด
ปฏิสัมพันธ์ทางการตลาด (Communication Touch Point) ที่จะสามารถสร้างความผูกพันกับผู้บริโภค
ได้ ซึ่งจะทําใหเ้กิดการสื่อสารสองทางโดยต้องอาศัยการใช้ความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือดึงดูดความสนใจ
ของกลุม่เป้าหมาย และสร้างความประทบัใจเพ่ือให้เกิดการบอกต่อหรือเป็นกระบอกเสยีงให้กับแบรนด์ 

นอกจากรูปแบบและขั้นตอนของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีผู้วิจัยได้กล่าวไปแล้วน้ัน 
ยังมีส่วนของการปฏิสัมพันธ์ในโลกดิจิทลั (Digital Touch Point) ที่เกีย่วข้องกับขั้นตอนการตัดสนิใจซือ้
ของผู้บริโภค ดังรูปภาพที่อยู่ด้านล่างน้ี ซึ่งแบ่งตามขั้นตอนของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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ภาพที่ 2.2: Digital Touch Point Flow 
 

 
ที่มา: เจนพสิษฐ์ ปู่ประเสริฐ. (2561). Digital Marketing 2018: G-Able ช้ี ภาคธุรกิจปฏิเสธ

ออนไลน์ไม่ได้อีกต่อไป. สืบค้นจาก https://techsauce.co/tech-and-biz/digital-
marketing-2018-by-g-able. 

 
หากพิจารณาในช่วงก่อนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งเป็นขั้นตอนหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับ

แรงกระตุ้นแลว้น้ัน จะมีการปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นในโลกดิจิทัลที่เช่ือมโชงอยู่ในห้วงพฤติกรรมของ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ Online Advertising, Viral Email, Digital Billboard, 
Search, Landing Page, Blog, Third Party Website โดยสื่อโซเชียลมีเดียน้ันจัดอยู่ในประเภท 
Online Adverting และ Digital Billboard จากข้อมูลสถติิการใช้โซเชียลมีเดียในยุคปัจจุบันที่มี
ตัวเลขการใช้งานสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้สื่อโซเชียลมเีดีย รวมถึงสื่อดิจิทัลอ่ืน ๆ นัน้มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันเป็นอย่างยิ่ง 

จากแนวคิดที่ได้กล่าวไปข้างต้นน้ันสามารถสรุปได้ว่า การวางแผนและการออกแบบการสื่อสาร
ที่สามารถครอบคลุมเส้นทางการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคน้ันเป็นสิ่งสําคัญที่จะสามารถส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าลักชัวรีที่เป็นสินค้าแบรนด์นาฬิกาหรู
อันเป็นกลุ่มสินค้าที่มีความเกีย่วพันธ์สูง ซึ่งจําเป็นต้องอาศัยหลายปัจจัยในการตัดการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ทั้งในเรื่องของข้อมูลสินค้า การแนะนําเกี่ยวกับสินค้า และการคาดหวังถึงบริการที่จะได้รับ
ทั้งก่อนหน้าและหนังการซื้อสินค้า อีกทั้งเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กบัผู้บริโภคในทกุ ๆ มิติของ 
การสื่อสารและการปฏิสัมพันธ์  
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรชัน 

แนวคิดเก่ียวกับเรื่องเจเนอเรชันเป็นที่นิยมใช้ในการอ้างอิงเพ่ือการแบ่งช่วงอายุประชากรกัน
ในปัจจุบัน ซึ่งเป็นแนวคิดใหมใ่นช่วงศตวรรษที่ 20 คําว่า เจเนอเรชัน (Generation) ทีม่ักถูกเรียกโดย
ย่อว่า เจนฯ (Gen) ในสมัยก่อนคือ รุ่นปู่ย่าตายาย รุ่นพ่อแม่ รุ่นลูก และรุ่นหลาน กล่าวคือ ‘รุ่นของ



22 

คนในครอบครัว’ น่ันเอง และจากงานเขียน The Problem of Generations (1923) ซึ่งเป็นผลงาน
ของนักสังคมศาสตร์ชาวฮังกาเรียนอย่าง Karl Mannheim ตีพิมพ์งานเขียนเขาที่ได้ศึกษาและเสนอว่า
ผู้คนในสังคมมีการได้รับอิทธิพลจากบริบททางสังคมและประวัติศาสตร์ ซึ่งคนในยุคหน่ึง ๆ ที่เกิดและ
เติบโตขึ้นท่ามกลางเหตุการณ์ใหญ่ ๆ บางอย่างร่วมกันจะมีลกัษณะอย่างหน่ึงที่คล้ายคลึงกันหรือมีรูปแบบ
เดียวกัน และลกัษณะน้ันเองก็จะเป็นตัวกําหนดอนาคตของโลกใบนี้ต่อไป นอกจากน้ี Mannheim  
ยังกล่าวถึงเหตุการณ์สําคัญอย่างสงครามโลกหรือนวัตกรรมที่ส่งผลกับชีวิตซึ่งอาจมีอิทธิพลและส่งผล
ต่อลักษณะนิสยัของผูค้น ถึงแม้ว่าผู้คนจะเผชิญเหตุการณ์เดียวกัน แต่ในแต่ละบุคคลก็จะมีภูมิหลังอ่ืน ๆ 
ที่หลากหลายซึง่อาจไม่สัมพันธ์กัน เช่นพ้ืนที่อาศัย ชนช้ัน หรือวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ดังน้ัน ท่าที
หรือทัศนคติของคนน้ัน แม้จะเจอเหตุการณ์เดียวกันแต่สุดท้ายก็มีความจําเพาะเจาะจงอยู่ในแต่ละตัว
บุคคล (วณฐัย์ พุฒนาค, 2560) 

จากการศึกษาข้อมูลในแนวคดิเก่ียวกับเจนเนอเรชันน้ันพบว่า มีการแบ่งประชากรออกเป็น 
เจเนอเรชันตามช่วงอายุที่แตกต่างกัน โดยใช้เกณฑ์การแบ่งเจเนอเรชันจากการเปลี่ยนแปลงที่มี
ความสําคัญในช่วงเวลาน้ัน ๆ รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางสภาพแวดล้อมต่าง ๆ อาทิ สื่อสังคม และ
การพัฒนาของเทคโนโลยี ซึ่งเหตุการณ์ต่าง ๆ เหล่าน้ันล้วนส่งผลให้แนวคดิของคนในแต่ละเจเนอเรชัน  
มีความแตกต่างกัน โดยประชากรในแต่ละเจเนอเรชันจะถูกหล่อหลอมให้มีรูปแบบค่านิยม (Values) 
ความคิด (Mindset) ทัศนคติ (Attitude) และมุมมองทางสังคม (Social Perspective) มีพฤติกรรม
คล้ายคลึงกัน โดยจะเป็นลักษณะเฉพาะที่เกิดขึ้นอย่างถาวร และพัฒนาไปพร้อมกับคนในเจเนอเรชัน
น้ัน ๆ อีกทั้งช่วงอายุที่แตกต่างกันน้ีทําให้ลกัษณะการใช้ชีวิต รวมถึงมุมมองในการทํางานระหว่างเจ
เนอเรชันแตกต่างกันอย่างชัดเจน ซึ่งเป็นผลจากปัจจัยภายนอกและกระแสโลกาภิวัตน์ (ศศิมา ตุ้มนิลกาล, 
2560)  

จากข้อมูลที่ได้กล่าวไปข้างต้น สามารถสรปุได้ว่าเจเนอเรชัน คือ กลุ่มคนท่ีเกิด มารุ่นราว
คราวเดียวกัน เจริญเติบโตมาโดยสภาพแวดล้อมที่คล้ายกัน จึงส่งผลให้แนวคิด ทัศนคติ ค่านิยม มี
รูปแบบในการดารงชีวิตที่เหมือน ๆ กัน โดยในแต่ละเจเนอเรชันน้ัน จะมีรูปแบบพฤติกรรมการใช้ชีวิต 
รวมถึงลักษณะรูปแบบการบริโภคสื่อที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน นอกจากน้ียังมีในเรื่องของความเช่ือ 
ความคิด และวัฒนธรรมบางอย่างของคนในแต่ละรุ่นที่แตกต่างกัน หรืออาจมีบางส่วนที่เหลื่อมล้ํากัน 
โดยสามารถสรปุออกมาเป็นตารางคุณลักษณะของ Gen X และ Gen Y ดังน้ี 
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ตารางที่ 2.1: เปรียบเทียบคุณลักษณะของแต่ละเจเนอเรชัน 
 

คุณลักษณะ Gen X Gen Y 
ทัศนคติ  การกระทําสําคัญท่ีสุด เพียงแค่ลงมือทํา ทุกอย่างเป็นไปได้ และมีโอกาสสําเร็จ 
บุคลิกภาพ และ
อุปนิสัยท่ัวไป  

ทะเยอทะยาน เชื่อม่ันในตนเองสูง ไม่
กล้าแสดงออก ชอบพ่ึงพาตนเอง 
วางแผนชีวิต ล่วงหน้า  

ทะเยอทะยาน มีความคิดของตนเองค่อนข้าง
สูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบ กล้าแสดงออก มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว โลกส่วนตัวสูง ไม่ใส่ใจต่อ
คําวิจารณ์  

บุคลิกภาพ และ
อุปนิสัยในการ
ทํางาน  

ขยันขันแข็ง ชอบพึ่งพาตนเอง ชอบ
เรียนรู้และ พัฒนาตนเอง  

ชอบทํางานเป็นทีม ความอดทนตํ่า ชอบงานท่ี
มีความยืดหยุ่น (Flexible) มีอิสระทางความคิด 
(Independent) ต้องการความชัดเจน 

บุคลิกภาพ และ
อุปนิสัยในด้าน
สังคม  

ปรับตัวกับความ เปลี่ยนแปลงได้ดี 
ยอมรับความคิดเห็นท่ีแตกต่าง  

การเปลี่ยนแปลงเป็น สิ่งท่ีท้าทาย ชอบท้าทาย
กฎระเบียบ  

ความเชื่อและ
ค่านิยม 

เชื่อในหลักความเป็นเหตุและผล Work 
Life Balance 

เชื่อในความแตกต่าง Work Smart with 
Balance 

สรุปภาพรวม
ลักษณะ 

ชอบพ่ึงพาตนเอง ท้ังเร่ืองการทํางานและ
ครอบครัว มีอิสระทางความคิด เกิดมา
ในช่วงท่ีเทคโนโลยีเริ่มมีการเปลี่ยนแปลง 
สามารถปรับตัวได้อย่างรวดเร็ว 

เป็นกลุ่มคนท่ีเติบโตมาในช่วงเทคโนโลยีเฟ่ือง
ฟู และมีอัตราการใช้อินเทอร์เน็ตสูง เกิดการ
เปลี่ยนแปลงด้านวัฒนธรรม รวมถึงรูปแบบ
การดําเนินชีวิตท่ีแตกต่าง 

 
2.3.1 ความหมายและลักษณะพฤติกรรมของแต่ละเจนเนอเรชัน 
นักวิจัยชาวตะวันตกเป็นผู้ริเร่ิมนําแนวคิดเรื่องเจนเนอเรชัน โดยแบ่งกลุ่มตามเกณฑ์ช่วงอายุ 

(SHRM อ้างใน ศศิมา ตุ้มนิลกาล, 2560, หน้า 32) การแบ่งกลุ่มก่อให้เกิดการศึกษาวิเคราะห์ 
ความแตกต่าง ความคิดและพฤติกรรมในการใช้ชีวิต โดยแต่ละยุคจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
แตกต่างกันออกไปจึงเป็นทฤษฎีที่ใช้อธิบายถึงความแตกต่างของกลุ่มคนรุ่นต่าง ๆ โดยสามารถแบ่ง 
เจนเนอเรชันตามช่วงปีเกิด ประกอบด้วย 4 กลุ่ม คือ Baby Boomer, Generation X, Generation Y 
และ Generation Z โดยในงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้ลงมือศึกษาหาข้อมูลเพ่ิมเติมและหยิบยกเน้ือหาที่เกี่ยวข้อง
มาอธิบายถึงคุณลักษณะและพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง Gen X และ Gen Y เพ่ือประกอบใช้ใน
การศึกษาวิจัย และสามารถทําความเข้าใจถึงความหมาย ตัวตน และพฤติกรรมของแต่ละเจนได้ดีย่ิงข้ึน 
ดังน้ี 

2.3.1.1 Gen X คือกลุม่ประชากรท่ีเกิดระหว่างปี 2508-2522 มีช่ือเรียกอีกอย่างว่า 
“ยัปป้ี (Yuppie)” หรือ Young Urban Professionals หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดมาในยุคมั่งคั่ง มีการใช้



24 

ชีวิตอย่างสุขสบาย ซึ่งเติบโตมากับการพัฒนาวิดีโอเกม คอมพิวเตอร์ สไตล์เพลงยุคใหม่ และเป็นยุคที่
มีการคุมอัตราการเกิดของประชากรอันเป็นผลมาจากค่านิยมในยุคก่อน (Baby Boomer) ส่งผลใหม้ี
เด็กเกิดมากเกินไป ทําให้เกิดผลกระทบในด้านทรัพยากรท่ีมีอยู่ไม่เพียงพอต่อจํานวนประชากร และ
เน่ืองจากเป็นกลุ่มประชากรท่ีมีชีวิตก้ําก่ึงทั้งยุคเก่าแบบ Baby Boomer และยุคดิจทิัลแบบมิลเลนเนียล 
(Millennial) ส่วนหน่ึงยังคงมีความนิยมอ่านข่าวจากหนังสือพิมพ์ ซึ่งในขณะเดียวกันก็มีการใช้สื่อ
โซเชียลรวมกลุม่สนทนาไปด้วย จัดว่าเป็นกลุ่มที่มีความคิดไตร่ตรองสูง มีไลฟ์สไตล์ที่ชัดเจนของตัวเอง 
ไม่ผลีผลามตามกระแสอย่างไม่มีเหตุผล มักมีการหาข้อมูลเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจอยู่เสมอ เช่ือใน
ผลลัพธ์จากประสบการณ์จริง 

1) พฤติกรรมการบริโภคสินค้าลักชัวรีของ Gen X คือ เป็นผู้ใหญ่ช่างเลือก มักนิยม
อ่านรีวิวหรือหาข้อมูลของสินค้า และวิธีการดูแลตัวเอง ผู้หญิงจะมีการเลอืกสินค้าที่เรียบง่าย ไม่โดด
เด่น แต่แบรนด์ที่เลือกน้ันจะต้องลึกซึ้งและสามารถสะท้อนตัวตนได้อย่างชัดเจน ส่วนผู้ชายจะนิยม
บริโภคความด้ังเดิม (Old Fashion) ชอบความจริงจัง ใส่ใจดูแลตนเองพร้อมทั้งใสใ่จรักษ์โลกและ
สังคม โดยที่ศกัยภาพของประชากรกลุ่มน้ีต่อธุรกิจในฝั่งเอเชียคือ เป็นกลุ่มประชากรที่สาํคัญสําหรับ
แนวคิดสังคมไร้เงินสด มีความสนใจการท่องเที่ยวแบบเป็นกลุ่มเพ่ือน สนใจผลิตภัณฑ์ทางการกีฬา
และออกกําลังกาย และหากจะกล่าวถึงพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าลักชัวรีน้ัน อาจกล่าวได้ว่า
ประชากรกลุ่ม Gen Y คืออนาคต กลุ่ม Baby Boomer คอือดีต ส่วนกลุ่ม Gen X คือ ปัจจุบันของ
สินค้าลักชัวรี เพราะนอกจากความพร้อมและความสามารถในการซื้อสินค้าแล้วน้ัน ประชากรกลุ่มน้ี
มักมีอิทธิพลต่อการรับรู้และการตัดสินใจในการซื้อสินค้าลักชัวรีได้อีกด้วย เพราะเน่ืองจากเป็นกลุ่ม
ประชากรท่ีอยู่กึ่งกลางระหว่างกลุ่ม Baby Boomer ที่เป็นพ่อและแมแ่ละกลุ่ม Gen Y ที่เป็นลูก จาก
การเก็บข้อมูลสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างกล่าวว่า แม่ของเธอเป็นคนพาเธอไปที่เคาน์เตอร์เคร่ืองสําอางใน
ห้างและแนะนาํให้รู้จกักับแบรนด์เครือ่งสําอางหรูอย่าง Tom Ford เธอจงึได้เรียนรู้คณุคา่และคุณภาพ
ของสินค้าลักชัวรีจากแม่ของเธอ (Ana Andjelic, 2017) ซึง่สิ่งที่ประชากรกลุ่มน้ีต้องการและคาดหวัง
จากสินค้าลักชัวรีแบรนด์คือ คุณภาพ ความสะดวกสบาย การให้บริการ ความเช่ือมั่น นอกจากน้ียัง
พบว่า Gen X เป็นกลุ่มคนทีม่ีความจงรักภักดีต่อแบรนด์สูง ทําให้เป็นทีต้่องการของตลาดสินค้าลักชัว
รีรวมถึงสินค้านาฬิกาหรู 

2) ลักษณะเด่นของ Gen X คือชอบความเส่ียง ชอบความอิสระ ชอบทาํอะไรใหม่ ๆ 
เร่ิมหันมาสนใจเทคโนโลยีปรับตัวเข้ากับการเปลี่ยนแปลงได้ดี ทว่าได้รับผลกระทบจากรอยต่อระหว่าง
การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีจากยุคสมยัอยู่มาก เช่น การเปลีย่นแปลงจากระบบอนาล็อก (Analog) 
ไปสู่ระบบดิจิทัล (Digital) จึงทําให้ประชากรกลุ่มน้ีสามารถปรับตัวให้เหมาะกับยุคสมัยได้ดีในสถานการณ์
การเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ชอบว่ิงเข้าไปหาโอกาส ไม่ชอบการรอคอยเพราะมีความเช่ือมั่นในตนเองว่า
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สามารถทําได้ดีกว่าคนรุ่นพ่อรุ่นแม่ จึงเป็นสงัคมท่ีนิยมเริ่มต้นออกไปทําธุรกิจส่วนตัวมากข้ึน  
มีการเปลี่ยนแปลงด้านการใช้จ่ายโดยอาศัยการจ่ายผ่านบัตรเครดิตมากขึ้นและเป็นสิ่งจําเป็นของคนยุคน้ี 

3) ลักษณะเฉพาะของ Gen X คือสามารถปรับตัวเข้ากับยุคสมัย และสถานการณ์
ต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี ซึ่งเป็นผลมาจากช่วงรอยต่อระหว่างการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี เป็นกลุม่
คนที่ชอบพ่ึงพาตนเองในการทํางานและการดําเนินชีวิต โดยมองว่าการทํางานน้ันเป็นเพียงส่วนหน่ึง
ของชีวิต (Glass อ้างใน ฉัฐจฑุา นกจันทร์, 2555) สุพล พรหมมาพันธ์ุ (อ้างใน เกริดา โคตรชารี, 
2555) กล่าวว่า ประชากรกลุ่มน้ียอมรับการเปลี่ยนแปลงได้ดี สามารถทีจ่ะใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ ในการ
ทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทว่าคนบางกลุ่มในเจเนอเรชันน้ีจะใช้ชีวิตแบบสุขนิยมคือ ใช้เงินเพ่ือ
สร้างความสุขให้กับตนเอง โดยปัจจุบันประชากรกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มคนที่อยูใ่นช่วงวัยทํางาน มีอายุต้ังแต่ 
40 ปีขึ้นไป มพีฤติกรรมและลักษณะนิสัยทีช่อบอะไรง่าย ๆ ไม่ต้องเป็นทางการ มีแนวคิดในเรื่อง 
ความสมดุลด้านการทํางานและด้านครอบครัว ไม่พ่ึงพาใคร เป็นตัวของตัวเองสูง มีความคิดเปิดกว้าง 
สร้างสรรค์ อย่างไรก็ตาม ประชากรหลายคนในกลุ่มน้ีมีแนวโน้มที่จะต่อต้านสังคม ศาสนา และไม่ยึด
ขนบธรรมเนียมประเพณี ทั้งยังเป็นกลุ่มคนที่มีความยืดหยุ่นในการปรับตัวกับวัฒนธรรมที่เปลี่ยนไป 
เช่น มองว่าการอยู่ก่อนแต่ง การหย่าร้างก็เป็นเรื่องปกติ เช่นเดียวกับเร่ืองเพศที่ 3 ซึ่งต่างจากกลุ่ม 
Baby Boomer ที่มองเรื่องพวกน้ีเป็นเร่ืองผิดจารีตประเพณี 

2.3.1.2 Gen Y คือกลุม่ประชากรที่เกิดระหว่างปี 2523-2540 เติบโตมาพร้อมกับ
เทคโนโลยีดิจิทัลที่มีการเปิดรับวัฒนธรรมแบบ Teen Pop และมีความเป็นสากลสูง มองว่าการช่ืน
ชอบหรือติดตามศิลปินต่างชาติเป็นเรื่องธรรมดา มีเทคโนโลยีพกพา รักความสะดวกสบาย คนกลุ่มน้ี
เกิดมาในยุคที่เศรษฐกิจกําลังเติบโตและเฟ่ืองฟู ทําให้พ่อแมท่ี่เป็นประชากรในยุค Gen X  ที่ถูกปลูกฝังให้
ทํางานหนักค่อนข้างจะประสบความสําเร็จในชีวิต จึงทําให้ดูแลเอาใจใส่ลกู ๆ ที่เกิดมาในยุคน้ีได้เป็น
อย่างดี จึงมักถูกตามใจ มีโอกาสทางการศึกษาที่ดี มีแนวคดิเป็นตัวของตัวเอง ทําในสิ่งที่ตัวเองชอบ 
และสามารถปฏิเสธในสิ่งที่ตัวเองไม่ชอบ มีระบบสังคมแบบกลุ่มย่อยที่มคีวามคิดเห็น ความเช่ือ และ
วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน เป็นผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียกลุ่มหลักที่มักเช่ือมโยงผู้คนที่สนใจเรื่อง ๆ เดียวกัน 
มาพูดคุยพบปะกัน โดยประชากรท่ีจะมีอิทธิพลต่อธุรกิจและบริการคือกลุ่มผู้หญิง และกลุ่ม 
ความหลากหายทางเพศอย่าง LGBTQ ประชากรกลุ่มน้ีถือว่าอยู่ในช่วงค้นหาคําตอบของชีวิต จึงอาศัย 
ที่ยึดเหน่ียวในชีวิตต่าง ๆ ทั้งแนวคิดของปรัชญา หนังสือจติวิทยา รวมถึงคําพยากรณ์ดวงชะตาราศี 
มาเป็นที่พ่ึงพาทางจิตใจ โดยมีลักษณะการเลือกซื้อสินค้าเพ่ือให้สอดคล้องกับดวงชะตาอีกด้วย เป็น
กลุ่มคนช่างเลือกจึงมักมีการหาข้อมูลก่อนเลือกซื้อสินค้าเสมอ ให้ความสําคัญกับทีม่าของวัตถุดิบและ
นิยมสินค้าที่คาํนึงถึงสิ่งแวดล้อม 

1) พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ลักชัวรีของ Gen Y มพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าลักชัวรีที่
คล้ายคลึงกับ Gen X แต่จะมีการตัดสินใจซื้อที่ง่ายกว่า โดยตัดสินใจซื้อจาก คุณภาพ ราคา โปรโมชัน 
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สื่อโฆษณา โซเชียลมีเดีย และเพ่ือน ตามลําดับ ประชากรกลุ่มน้ีเข้ามามบีทบาทสําคัญที่ส่งอิทธิพลต่อ
ตลาดสินค้าลักชัวรีในปัจจุบัน โดยพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของประชากรกลุ่มน้ีที่น่าสนใจคือ  
มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ติดแบรนด์ ชอบประสบการณ์และบริการที่ดี มีความเช่ือมโยงต่อ
ครอบครัวและพ่อแม่ ซึ่งมคีวามอนุรักษ์นิยมและมองโลกในแง่บวกกว่ากลุ่มฝั่งตะวันตก สําหรับ
พฤติกรรมในการซื้อสินค้าลักชัวรีของประชากรกลุ่มน้ี ส่วนใหญ่จะเป็นการซื้อเพ่ือเป็นรางวัลให้กับ
ตัวเอง เป็นการลงทุนในสินคา้ลักชัวรีแบรนด์ อีกทั้งยังมองว่าเป็นสัญลักษณ์ของความสําเร็จและ 
ความรํ่ารวยเพ่ือแสดงออกถึงตัวตน และเพ่ือให้เข้ากับกลุม่เพ่ือนได้ ส่วนสินค้าลักชัวรีที่ประชากรกลุ่ม
น้ีนิยมและเป็นที่รู้จักคือ นาฬิกา เสื้อผ้า เคร่ืองประดับตามลําดับ สิ่งที่ประชากรกลุ่มน้ีต้องการและ
คาดหวังจากสินค้าลักชัวรีแบรนด์คือ ได้สินค้าที่มีคุณภาพดีกว่าทั่วไป มีการรับประกันและรับรอง
ความถูกต้องของสินค้า สามารถสร้างความรู้สึกมั่นใจเมื่อได้ใช้และสามารถแสดงสถานะทางสังคมได้ 
สะท้อนคุณค่าของผู้ใช้ ทําใหโ้ดดเด่นและแตกต่างจากผู้อ่ืน ในขณะเดียวกันแบรนด์สินค้าลักชัวรีเอง 
ก็ให้ความสําคัญกับประชากรกลุ่มน้ีมากเช่นเดียวกัน เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่มีแนวโน้มที่จะมีความสามารถ
ในการซื่อสินค้าลักชัวรีเยอะมากขึ้นในระยะยาว จึงทําให้หลายแบรนด์ต่างก็พากันทําการตลาดเพ่ือเอาใจ
คนกลุ่มน้ีโดยเฉพาะ Florine Eppe Beauloye ได้นิยามใจความสําคัญในการทําการตลาดสินค้า
ลักชัวรีไปยังประชากรกลุ่มน้ีโดยมีปัจจัยหลกั 4 ประการ ดังน้ี  

1.1) ประชากรกลุ่มน้ีต้องการแสดงออกถึงตัวตนที่ชัดเจน 
1.2) ประชากรกลุ่มน้ีให้คุณคา่ด้านประสบการณ์ได้รับมากกว่าการได้

ครอบครอง 
1.3) ประชากรกลุ่มน้ีจะให้ความสําคัญและสนใจแบรนด์ทีม่คีวามรับผิดชอบ

ต่อสังคมและสิง่แวดล้อม 
1.4) ประชากรกลุ่มน้ีใช้ช่องทางที่หลากหลาย (Omni Channel) ในการซือ้

สินค้าและบริการ 
2) ลักษณะเด่นของ Gen Y ประชากรกลุ่มน้ีเติบโตและใช้ชีวิตในยุคที่มีอัตรา 

การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจสูง และมีความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็น 
การโทรคมนาคมสื่อสาร การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ตลอดเวลา การเดินทางที่รวดเร็ว จึงส่งผลใหค้น
กลุ่มน้ีมีความเป็นตัวเองสูง เช่ือมันในตนเองและไม่ฟังเสียงคนรอบข้าง อีกทั้งคลั่งไคล้เทคโนโลยี 
เพราะเกิดมาในช่วงที่เทคโนโลยีเจริญรุจหน้า โดยเฉพาะในด้านของเทคโนลียีการสื่อสารข้อมูล อีกทัง้
ยังให้ความสําคัญเรื่องงานมากกว่าเรื่องคู่รักหรือแฟน จึงทําให้คนกลุม่น้ีแต่งงานช้า โดยมีแนวคิดว่า
ต้องมีประสบความสําเร็จในชีวิตการทํางานระดับหน่ึงจึงค่อยคิดเรื่องการสร้างครอบครัว 

3) ลักษณะเฉพาะของ Gen Y สามารอ้างอิงข้อมูลได้จาก Wilson & Field (อ้างใน 
ชนกพร ไพศาลพานิช, 2554) ที่ได้มีการแบ่งพฤติกรรมของ Gen Y ออกเป็น 3 ประเภท ดังน้ี  
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3.1) Multi-tasking คือ เป็นกลุ่มคนทีม่ักทาํตัววุ่นวายอยู่เสมอ และสามารถ
ทําหลายอย่างได้ในเวลาเดียวกัน อีกทั้งเป็นกลุ่มที่เก่งเรื่องข้อมูลข่าวสาร และพร้อมจะกําจัดข้อมูลต่าง ๆ 
ที่รู้สึกว่าตัวเองไม่มีส่วนเกี่ยวข้องหรือสนใจได้อย่างทันที  

3.2) Creativity คือ เป็นกลุม่คนท่ีชอบแสดงออก มีความคิดสร้างสรรค์ 
รวมถึงชอบเสาะแสวงหาสินค้าต่าง ๆ ที่สามารถแสดงถึงตัวตนได้ โดยเฉพาะสินค้าที่มีจาํนวนจํากัด 
(Limited Edition) หรือมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Unique) จะสามารถดึงดูดกลุ่มคนเหลา่น้ีได้เป็นอย่างดี 

3.3) Immediacy คือ เป็นกลุ่มคนที่ชอบทาํตามกระแส เป็นกลุ่มทีใ่ห้คณุค่า
กับสิ่งที่ได้มาด้วยความรวดเร็วฉับพลันจึงมักต้องการที่จะครอบครองสินค้าได้อย่างทันท่วงที 

ลักษณะพฤติกรรมของคนกลุม่น้ีมักต้องการความชัดเจนในการทํางาน คาดหวังผลตอบแทนสูง 
เช่น เงินเดือน และคําชม แต่ไม่อดทนต่องานที่ทําจึงมักมีการเปลี่ยนงานอยู่บ่อยคร้ัง นอกจากน้ี คน
กลุ่มน้ียังต้องการสร้างสมดุลเวลาให้กับตัวเอง มักมีการทํากิจกรรมทีใ่ห้ความสุขกับตัวเอง อาทิ ออก
กําลังกายหรือพบปะเพ่ือนฝูง เป็นต้น ปัจจุบันคนกลุ่มน้ีครอบคลุมต้ังแต่วัยเรียนมหาวิทยาลัยไปจนถงึ
วัยทํางาน จึงทําให้คนกลุ่มน้ีมคีวามสามารถในการทํางานที่เก่ียวกับการติดต่อสื่อสาร งานด้านไอที 
การใช้ความคิดสร้างสรรค์ทาํสิ่งใหม่ ๆ รวมทั้งสามารถทาํอะไรหลาย ๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน 
(Multi-Tasking) กล่าวคือ สามารถใช้เคร่ืองมือหรือเทคโนโลยีต่าง ๆ ได้อย่างคล่องแคล่ว ดังจะเห็นได้
จากการท่ีคนยุคใหม่ทํางานบนไอแพดและคุยโทรศัพท์ไปพร้อม ๆ กับทํากิจกรรมอ่ืน ๆ อย่างการเดิน 
การอ่านหนังสือ หรือกินข้าวได้ในเวลาเดียวกัน 

จากข้อมูลข้างต้นน้ีจะเห็นได้ว่า ประชากรกลุ่ม Gen X และ Gen Y น้ันเป็นประชากรกลุ่ม
สําคัญทีข่ับเคลือ่นตลาดสินค้าลักชัวรี โดยเฉพาะอย่างย่ิงกลุ่ม Gen Y ที่เปรียบดังโลกแห่งอนาคตของ
ตลาดสินค้าลักชัวรี ทว่ารูปแบบการตัดสินค้าซื้อของทั้ง 2 กลุม่น้ันแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับประสบการณ์
ที่สั่งสมมานั้นเอง 

2.3.2 กลุ่มเป้าหมายหลักผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรู 
จากรายงานผลสรุปการบริโภคสื่อและพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าลักชัวรีสําหรับแบรนด์นาฬิกา

หรูโดย Mindshare ปี 2019 ซึ่งอ้างอิงข้อมูลจาก Nielsen Media Research พบว่า กลุ่มเป้าหมาย 
(Target Audience) สําหรับสินค้านาฬิกาหรูยังคงเป็นกลุ่ม Generation X และ Generation Y ทีมี
อายุอยู่ในช่วง 25-35 ปี ขึ้นไป เน่ืองจากเป็นกลุ่มทีม่ีกําลังซื้อและมคีวามพร้อมในการบริโภคสินค้า
ลักชัวรีประเภทนาฬิกาหรู รวมถึงสินค้าลักชัวรีประเภทอ่ืนด้วยเช่นกัน ซึ่งในรายงานได้วิเคราะห์และ
อธิบายความหมายคุณลักษณะของแต่ละกลุ่มเป้าหมายหลกัผู้บริโภคสินคา้นาฬิกาหรูไว้ดังน้ี 

1) กลุ่มหลัก (Core Target) คือ กลุม่คนทีม่ีอายุต้ังแต่ 35 ปี ขึ้นไป อยู่ในช่วงอายุของ Gen X 
มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 150,000 บาทต่อเดือน ที่มีความช่ืนชอบในเรื่องของอสังหาริมทรัพย์ รถยนต์ ไวน์ 
การกุศล สิ่งแวดล้อม เป็นต้น โดยมีพฤติกรรมการบริโภคสื่อหลักอย่างทีวีเทียบเท่ากับสื่อออนไลน์บน
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อินเทอร์เน็ต รองลงมาคือสื่อป้ายโฆษณา วิทยุ หนังสือพิมพ์ และนิตยสารตามลําดับ ซึง่กลุ่มคนเหล่าน้ี
ช่ืนชอบสินค้าลักชัวรีที่สามารถต่อยอดในการลงทุนเพ่ือวางแผนผลกําไรได้ และพร้อมที่จะเป็นกระบอกเสียง
หรือเป็นผู้นําทางความคิด (Key Opinion Leader) หรือ KOL ที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มคนอ่ืน ๆ อีกด้วย 

2) กลุ่มผูท้ี่ประความสําเร็จต้ังแต่อายุยังน้อย (Young Achiever) คือกลุม่คนที่มีอายุต้ังแต่ 
25-34 ปี อยู่ในช่วงอายุของ Gen Y มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 100,000 บาทต่อเดือน ซึ่งคนกลุ่มน้ีจะม ี
ความช่ืนชอบในเร่ืองเทคโนโลยี แฟช่ัน ท่องเที่ยว อาหารเลิศรส และอสงัหาริมทรัพย์ เป็นต้น โดยมี
พฤติกรรมการบริโภคส่ือออนไลน์บนอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก ตามด้วยทีวี สื่อป้ายโฆษณา วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
และนิตยสาร ซึง่คนกลุ่มน้ีมักให้ความสําคัญเก่ียวกับภาพลักษณ์และความทนัสมัยตลอดจนประสบการณ์
ขั้นสูงสุดที่จะได้รับ นอกเหนือจากสินค้าลักชัวรีแล้ว คนกลุ่มน้ีมักจะต่ืนตัวกับเร่ืองเทคโนโลยีอัปเดต
และต้องการที่จะมีอิทธิพลต่อผู้อ่ืนเก่ียวกับเร่ืองน้ีเช่นกัน 

นอกจากลุ่มเป้าหมายลัก (Core Target Audience) ทั้ง 2 กลุ่มที่ได้กล่าวไปข้างต้นแล้วน้ัน 
จากการสํารวจของ Nielsen Media Research ช้ีให้เห็นว่ากลุ่ม Generation Z ทีม่ีอายุต้ังแต่  
18-24 ปี เป็นอีกหน่ึงกลุ่มทีม่ีความสามารถที่จะกลายมาเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักในอนาคตได้ ถึงแม้ว่า 
ณ ปัจจุบันคนกลุ่มน้ีอาจยังไม่มีรายได้หลักที่จะนํามาใช้จ่ายและบริโภคสินค้าลักชัวรีได้ แต่คนกลุ่มน้ี
บางส่วนน้ันมีครอบครัวท่ีมีความพร้อมในการสนับสนุน คุ้นเคยกับการบริโภคสินค้าลักชัวรีอยู่บ้าง 
อาทิ จากครอบครัว หรือคนรอบข้าง และพร้อมเปิดรับสินค้าที่สามารถเข้าถึงได้ ซึ่งถ้าหากแบรด์ใช้
โอกาสน้ีในการให้ความรู้ผ่านสื่อที่คนกลุ่มน้ีให้ความสนใจและบริโภคเป็นหลัก แน่นอนว่าคือสื่อออนไลน์ 
และสื่อโซเชียลมีเดีย ก็จะสามารถทําใหแ้บรนด์เข้าไปอยู่ในใจของคนกลุม่น้ีได้อย่างรวดเร็ว และเมื่อ
คนกลุ่มน้ีมคีวามพร้อมก็จะนึกถึงแบรนด์เราเป็นอันดับแรก นับเป็นรูปแบบกลยุทธ์การสือ่สารเพ่ือ 
เจาะไปยังกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการรับรู้ รู้จักแบรนด์ และคิดถึงแบรนด์เป็นอันดับแรก (Top of Mind) 
น่ันเอง 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับสินค้านาฬิกาลักชัวร ี

เพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงบริบทการศึกษาในคร้ังน้ี ผู้วิจัยจึงได้ทําการสืบค้นข้อมูลเก่ียวกับ
สินค้านาฬิกาลักชัวรีที่จะอธิบายถึงนิยามและความหมายของแบรนด์กรณีศึกษา ได้แก่ Rolex, 
Omega และ Patek Philippe ที่สามารถทําการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดได้ดังน้ี 

2.4.1 นิยามของนาฬิกาลักชัวรี 
จากการศึกษาข้อมูลพบว่า ในปัจจุบันยังมิได้มีการให้นิยามความหมายของคําว่า ‘นาฬิกาลักชัวรี’ 

หรือ ‘นาฬิกาหรู’ ไว้เป็นที่แน่นชัด โดยข้อมูลจากเว็บไซต์ต่างประเทศอย่าง Great Wristwatches 
(2019) ระบุว่า คําว่านาฬิกาหรู (Luxury Watch) น้ันสามารถตีความหมายได้หลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กบั
มุมมองผู้บริโภคท่ีให้ความสําคัญในแต่ละแบรนด์สินค้า แต่มีบางกรณีของแบรนด์สินค้าที่ผู้บริโภคเห็น



29 

พ้องต้องกัน และให้การขนานนามว่าเป็นแบรนด์นาฬิกาหรูได้อย่างเหมาะสมท่ีสุด คือ Rolex ที่มี
ประวัติศาสตร์อันยาวนานและวัสดุที่ใช้ผลิตก็มีมูลค่าสูงอย่างทองคําหรือเพชร ซึ่งในบางรุ่นยังได้รับ
การขนานนามว่าเป็นนาฬิกาของผู้นํา (President Watch) เพราะได้รับการเลือกสวมใสจ่ากหลากหลาย
ผู้นําและผูท้รงอิทธิพลทางความคิดทั่วโลก ทําให้แบรนด์ Rolex เป็นที่รูจ้ักในวงกว้างว่าเป็นแบรนด์
สินค้านาฬิกาหรู ซึ่งน่ีเป็นหน่ึงในตัวอย่างของการนิยามความหมายสินค้านาฬิกาหรูได้อย่างชัดเจน
ที่สุด ทว่าในอีกมุมหน่ึง ผูค้นอาจจะมองว่าเป็นเพียงแค่นาฬิกาคลาสสิกทัว่ไป น่ีจึงเป็นเสน่ห์ของ 
การนิยามความหมายของสินค้านาฬิกาหรูที่มักมีการถกเถยีงกันเกิดขึ้นอยู่เสมอ ทั้งน้ี การค้นหานิยาม
ความหมายของคําว่านาฬิกาหรูน้ัน อาจอิงได้จากคุณสมบัติของนาฬิกาน้ัน ๆ โดยเว็บไซต์ต่างประเทศ
อย่าง Timepiece Perfection (2015) ระบุว่าคํานิยามส้ัน ๆ ไว้ว่า ‘นาฬิกาหรูน้ันมิได้เป็นเพียง
เครื่องประดับ หากแต่เป็นการแสดงออกซึ่งเกียรติภูมิ (Prestige)’ ซึ่งนาฬิกาหรูน้ันจะต้องประกอบด้วย
องค์ประกอบ 4 อย่าง ได้แก่ 

1) กลไกที่ผลิตเป็นการภายใน คือ สินค้านาฬิกาหรูมักมีการผลิตและประกอบช้ินส่วนเป็น
การภายในเพ่ือให้สามารถควบคุมคุณภาพ และรักษามาตรฐานการผลติขั้นสูงสุด ที่ในบางแบรนด์มี
การประกอบช้ินส่วนด้วยมือทั้งหมด จึงเป็นที่มาของของคุณภาพสินค้าอันเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค 
และการมีอยู่อย่างจํากัดของสินค้าเน่ืองจากข้ันตอนการผลิตที่ประณีตและพิถีพิถันเพ่ือให้ได้ช้ินงานที่มี
คุณภาพ 

2) ช่ือเสียงของแบรนด์ คือ จดุเริ่มต้นและเอกลักษณ์ของแบรนด์อันเป็นที่ประจักษ์แก่
ผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น Rolex เป็นแบรนด์ที่ผู้บริโภคต่างทราบว่ามีการใช้วัสดุที่มีคุณภาพสูงเป็น
ส่วนประกอบสําคัญ ซึ่งเป็นโลหะชนิดเดียวกับที่ใช้ในอุตสาหกรรมการผลติเคร่ืองบินและยานอวกาศ 
จึงทําให้ Rolex เป็นนาฬิกาที่มีความทนทางสูงและเงางามแม้กาลเวลาผ่านไป ซึ่งน่ีเป็นหน่ึงในเหตุผล
ที่ทําให้นาฬิกา Rolex มีมลูคา่สูง นอกจากน้ี ยังมีนาฬิกาหรูอีกหลายแบรนด์ที่มีความโดดเด่นในแต่ละ
ด้านแต่งต่างกันไปตามความนิยมของผู้บริโภค 

3) วัสดุล้ําค่า คือ นอกเหนือจากการเป็นเคร่ืองบอกเวลาแล้ว นาฬิกาหรูยังจะต้องสามารถ
ส่งเสริมบุคลิกให้เข้ากับรูปแบบการใช้ชีวิตหรูหรา (Luxury Lifestyle) ของผู้บริโภคได้ ซึ่งนาฬิกาหรู
ล้วนแล้วแต่มีการผลิตด้วยวัสดุที่มีมูลค่าสูง อาทิ ทองคํา เพชร และอัญมณีล้ําค่า ที่นอกเหนือจากจะ
สามารถปกป้องเรือนเวลาแล้วยังให้ความงดงามทรงคุณค่าเหนือกาลเวลา 

4) ความซับซ้อนของการออกแบบ คือ นาฬิกาหรูมักมีฟังก์ชันที่มากกว่าการบอกเวลา ซึ่ง
นาฬิกาหรูที่สมบูรณ์แบบน้ัน จะต้องมีกลไกที่ซับซ้อน ตัวอย่างเช่น กลไกโครโนกราฟ (Chronograph) 
หน้าปัดแสดงวันที่ ปฏิทิน และการบอกเวลาระหว่าง 2 เขตเวลาได้พร้อมกัน (GMT) ซึ่งความซับซ้อน
เหล่าน้ีสะท้อนให้เห็นถึงการคดิค้นและนวัตกรรมการผลิตที่จะต้องอาศัยทักษะและความชํานาญการ
อย่างย่ิงยวดเพ่ือให้ได้เรือนเวลาที่สมบูรณแ์บบ 
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2.4.2 ความหมายของแบรนด์กรณีศึกษา 
เพ่ือให้สามารถทําความเข้าใจได้ถึงความหมายและที่มาของแบรนด์กรณีศึกษา ผู้วิจัยจงึได้ลง

มือสืบค้นข้อมลูและสรุปรายละเอียดของแต่ละแบรนด์กรณีศึกษา ดังน้ี 
2.4.2.1 Rolex (โรเล็กซ์) ก่อต้ังข้ึนในปี 1905 โดย Hans Wilsdorf มีต้นกําเนิดที่

ประเทศอังกฤษ ซึ่งเขาเล็งเห็นว่าในอนาคตนาฬิกาข้อมือจะเข้ามาแทนทีน่าฬิกาแบบพก (Pocket 
Watch) ที่กําลงัเป็นที่นิยมในสมัยน้ัน จึงต้องการที่จะผลิตนาฬิกาข้อมือที่มีความเที่ยงตรงสูง ซึ่งความ
พยายามในการรังสรรค์กลไกทีเ่ที่ยงตรงได้ประสบความสําเร็จในปี 1910 โดย Rolex เป็นนาฬิกาข้อมือ
เรือนแรกที่ได้รบั The Swiss Certificate of Chronometric Precision หรือใบรับรองความเที่ยงตรง 
ของนาฬิกาขั้นสูง ปัจจุบันมีฐานการผลิตทั้งหมดอยู่ที่เจนีวา (Geneva) ประเทศสวิสเซอร์แลนด์ 
(Switzerland) ที่ผลิตและประกอบช้ินส่วนเป็นการภายในทั้งหมด เพ่ือควบคุมทุกข้ันตอนการผลิตให้
เป็นไปตามมาตรฐานที่ต้ังไว้ซึ่งสูงกว่ามาตรฐานทั่วไปของการผลิตในอุตสาหกรรมการผลิตนาฬิกา สิง่
ที่ทําให้ Rolex เป็นที่นิยมอยา่งมากและถือเป็นก้าวที่ย่ิงใหญ่ที่สุดของ Rolex คือ การคิดค้นตัวเรือน
นาฬิกาที่สามารถกันนํ้า และกันฝุ่นเป็นเรือนแรกของโลกในปี 1926 โดยตัวเรือนที่ว่าน้ีเรียกว่า ออย
สเตอร์เคส (Oyster Case) ที่ยังคงใช้มาจนถึงปัจจุบัน ซึง่โมเดลหรือรุ่นนาฬิกาที่เป็นทีรู่้จักอย่าง
แพรห่ลาย ได้แก่ Oyster Perpetual Datejust ทีม่าในหลากหลายขนาดต้ังแต่ 28 มม. 31 มม. 34 มม. 
36 มม. และ 41 มม. ผลิตจากวัสดุที่หลากหลาย อาทิ ทองคํา ทอง ทองชมพู และสตีล โดดเด่นด้วย
หน้าปัดแสดงวันที่ชัดเจน  

Rolex ยังมีเสน้ทางอีกยาวไกลในโลกธุรกจิ โดยตลอดเวลาที่ผ่านมา นอกจากช่ือเสียง 
ในเรื่องของคุณภาพ ความทนทาน และความเที่ยงตรงแล้วของนาฬิกาแล้ว Rolex ยังประสบความสําเร็จ
อย่างมากในเรื่องของการตลาดที่ครองตําแหน่งแบรนด์ที่ทุกคนใฝ่หาและต้องการที่จะครอบครอง จาก
การจัดอันดับของนิตยสาร Forbes ใน The World’s Most Valuable Brand 2019 โดยอยู่ในอันดับที่ 
79 ซึ่งมีมลูค่าแบรนด์ที่ 9.1 พันล้านเหรียญสหรัฐ และมีรายได้รวม 5.1 พันล้านเหรียญสหรัฐต่อปี 

ในด้านการสะสม Rolex คือแหน่ึงในนาฬิกาที่นักสะสมทุกคนต้องมีไว้ในครอบครอง 
โดยเฉพาะรุ่น Rolex Cosmograph Daytona ซึ่งได้รับฉายาว่า “King of Sport Watch” น้ัน เร่ิม
ผลิตขึ้นในปี 1955 โดย ตลอด 60 กว่าปีที่ผา่นมา นาฬิการุ่น Rolex Daytona ตัวเรือนแสตนเลสส
ตีลทุกเรือนน้ันมีราคาขายต่อในตลาดมือสองที่สูงกว่าราคาขายจริง (Retail Price) โดยในเดือนตุลาคม 
2561 นาฬิกา Rolex Daytona ที่ดังที่สุดในประวัติศาสตร์ของ Rolex คือ “Rolex Cosmograph 
Daytona Paul Newman’s Paul Newman” ทําการประมูลขายได้ในราคา 17.8 ล้านเหรียญสหรัฐ 
หรือ 579 ล้านบาท น่ีจึงแสดงให้เห็นถึงความนิยม และความแข็งแกร่งของแบรนด์ Rolex เป็นอย่างดี 
ทั้งน้ี นอกจากคุณภาพและมาตรฐานการผลิตที่แบรนด์ให้ความสําคัญแล้ว Rolex ยังคงตอกยําและสาน
ต่อมรดกของผู้ก่อต้ังในการพลักดันและสนับสนุนผู้ที่ข้ามผ่านขีดความสามารถและข้อจํากัดของตัวเอง 



31 

มุ่งสู่ความสําเร็จเป็นเลิศอย่างย่ังยืน พร้อมกับภาระกิจและเป้าหมายใหมข่องการสํารวจคือ ออกค้นหา
แนวทางรักษ์โลก สนับสนุนผูม้ีความสามารถที่จะทําให้โลกกลับมามีความสมบูรณ์อีกคร้ังจากสภาพวะ
แวดล้อมที่เปลีย่นไปเพ่ือทําให้โลกใบน้ียังยืน อีกทั้งยังสนับสนุนในด้านกีฬา ศิลปะ และวัฒนธรรมผ่าน
ความร่วมมือของหน่วยงานและองค์กรต่าง ๆ เพ่ือให้มั่นใจได้ว่า สิ่งล้ําค่าเหล่าน้ีจะยังคงถูกถ่ายทอด
สืบไป 

2.4.2.2 Omega (โอเมก้า) กอ่ต้ังขึ้นในปี 1848 สืบทอดการสร้างสรรค์ความโดดเด่น
ให้เกิดขึ้นกับศลิปะของการประดิษฐ์นาฬิกามาอย่างต่อเน่ือง ซึ่งรวมถึงการประดิษฐ์คาลิเบอร์ Omega 
เปิดตัวแนะนําในปี 1894 และ “มารีน” (Marine) ที่รังสรรค์ขึ้นในปี 1932 จากเหล่าทายาทไล่เรียง
จากการเปิดตัวของนาฬิกา Speedmaster ในปี 1957 เร่ือยไปจนสู่การเปิดตัวของบรรดากลไกคาลิ
เบอร์ โค-แอ็กเซียล ที่ได้สร้างกระแสปฏิวัติครั้งย่ิงใหญ่ให้เกิดขึ้นกับอุตสาหกรรมการประดิษฐ์เคร่ือง
บอกเวลาตลอดครึ่งศตวรรษต่อมา ขณะที่แบรนด์ได้สร้างความแตกต่างไม่เหมือนใครให้กับตนเองใน
หลากหลายสาขาวิชาชีพ ซึ่งแบรนด์ล้วนยังคงรักษาเอกลักษณ์อันเป็นแก่นแท้ทีส่ั่งสมเป็นความแข็งแกร่ง
มั่นคงมากว่า 160 ปีที่ผ่านมา น่ันคือ การเป็นช่างนาฬิกาผู้ริเริ่มสร้างสรรค์นวัตกรรม Omega ได้รับ
บทบาทสําคัญในการคิดค้นนวัตกรรมอันโดดเด่นที่สุดให้กบัประวัติศาสตร์ของการประดิษฐ์เรือนเวลา 
ด้วยเหล่านาฬิกาจักรกลที่มาพร้อมความเที่ยงตรง หรือเหล่านาฬิกาโครโนกราฟที่เคยร่วมภารกิจการ
เดินทางสู่ดวงจันทร์  เป็นเวลากว่าหน่ึงศตวรรษที่แบรนด์ได้สร้างสรรค์กลไกผลิตในแบบซีรีย์ที่ดีที่สุด
ของอุตสาหกรรม ซึ่งแสดงให้เห็นความสําเร็จอันโดดเด่นของแบรนด์ได้เป็นอย่างดี 

Omega ขับเคลื่อนประวัติศาสตร์ด้วยจิตวิญญาณแห่งการรเิร่ิมสร้างสรรค์ ทั้งการได้
เหยียบพ้ืนผิวดวงจันทร์ถึงหกครั้ง การเป็นนาฬิกาสําหรับนักดํานํ้าครั้งแรก และการเป็นนาฬิกาข้อมือ
ที่มีความเที่ยงตรงระดับโครโนมิเตอร์สําหรับการเดินเรือที่ได้ผ่านประกาศนียบัตรรับรองเพียงรายเดียว
ของโลก ขณะเดียวกันแบรนด์ยังเป็นผู้นําระดับโลกในด้านการจับเวลาการแข่งขันกีฬาโดยในปี 1932 
ทางองค์กร Olympic สากลได้เลือก Omega เป็นผู้บันทึกเวลาอย่างเป็นทางการของ Olympic 
Game และเป็นคร้ังแรกที่ Olympic Game มีผู้บันทึกเวลาอย่างเป็นทางการเพียงรายเดียว จึงสร้าง
ความสัมพันธ์อันเหนียวแน่นระหว่างนาฬิกา Omega กับวงการกีฬาระดับโลกโดยเฉพาะ Olympic 
โดยในปี 1948 ได้มีการเฉลิมฉลองครบรอบการจัดต้ังบริษัทครบหน่ึงร้อยปี ซึ่ง Omega ได้ออกแบบ
นาฬิการุ่นพิเศษขึ้นมา คือรุ่น Centenaire และ Seamaster จนช่ือเสียงของ Omega ได้รบัการยอมรับ 
และถูกถ่ายทอดสู่ทั่วโลกทําให้ผู้คนส่วนใหญ่รับรู้และจดจํานาฬิกาย่ีห้อน้ีเป็นอย่างดี จากประวัติและ
การผลิตที่ยาวนานของ Omega จึงเป็นที่สนใจของนักสะสมหลายนาฬิกาที่สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมใน
ระดับที่สูงได้ 
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2.4.2.3 Patek Philippe (ปาเต็ก ฟิลิปป์) กอ่ต้ังขึ้นในปี 1839 โดย Antoine 
Norbert de Patek และ Adrien Philippe โดยที่แบรนด์ยังคงสานต่อประเพณีการประดิษฐ์นาฬิกา
แห่งเจนีวาไว้อย่างย่ังยืน และในฐานะผู้ผลิตนาฬิกาอิสระที่ดูแลกิจการโดยครอบครัวรายสุดท้ายในเจนี
วา Patek Philippe ได้อุทิศการสร้างสรรค์ให้กับงานออกแบบ การผลิต และการประกอบเรือนเวลา
เพ่ือให้ได้ผลงานการประดิษฐ์เคร่ืองบอกเวลาอันประณีตที่สุดของโลกซึ่งเป็นไปตามวิสัยทัศน์ของผู้
ก่อต้ังแบรนด์ ทําให้ Patek Philippe สามารถรักษาประเพณีแห่งนวัตกรรมที่มาพร้อมประกาศนียบัตร
การจดสิทธิบัตรกว่า 80 ฉบับ โดยหน่ึงในผลงานการออกแบบเรือนเวลาอันโดดเด่นของแบรนด์ คือ 
นาฬิการุ่น Calatrava ที่เป็นสัญลักษณ์ของแบรนด์อยู่บนเคร่ืองหมายการค้าอีกด้วย Patek Phillipe 
ขึ้นช่ือในเร่ืองการรักษาเอกลักษณ์เดิมของแบรนด์ในเรื่องของความประณีต ความสวยงามของนาฬิกา 
และกลไก อีกทั้งยังสามารถต่อยอดความเป็นหน่ึงในโลกแห่งนาฬิกายุคใหม่ได้อย่างสง่างาม โดยในปี 
1976 ได้ร่วมมอืกับนักออกแบบระดับตํานานอย่าง Gerald Genta ในการออกแบบนาฬิการุ่น 
Nautilus ซึ่งเป็นนาฬิกาที่มีดีไซน์ออกนอกกรอบเดิมของ Patek Philippe โดยมีความเป็น Luxury 
Sport Watch นอกจากน้ียังมีรุ่น Aquanaut ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากทั้งสุภาพบุรุษและ
สุภาพสตรี ด้วยรูปทรงที่เป็นเอกลักษณ์ สามารถสวมใส่ได้ในหลากหลายโอกาส และมีวัสดุให้เลือก
ตามความช่ืนชอบอีกด้วย 

ในด้านคุณค่า Patek Philippe ให้ความสําคัญกับอิสรภาพ ประเพณี นวัตกรรม 
คุณภาพ และหัตถศิลป์ ความหายาก คุณคา่ สุนทรียะแห่งความงดงาม บริการ สัมผัสแห่งอารมณ์ 
และตํานาน ซึง่สิ่งเหล่าน้ีล้วนเป็นคุณค่าพ้ืนฐานที่สร้างขึน้ของแบรนด์โดยมุ่งเน้นการสร้างสรรค์ความ
สมบูรณ์แบบอยู่เสมอ และภายใต้การดูแลกิจการของครอบครัวสเติร์น (Stern) นับต้ังแต่ปี 1932  
แบรนด์ได้สร้างประวัติศาสตร์หน้าสําคัญของบริษัทด้วยโครงการการก่อสร้างอันโดดเด่น เพ่ือเสริม
โครงสร้างทางอุตสาหกรรมให้แข็งแกร่งยิ่งข้ึนและเพ่ือสร้างความอิสระในการรังสรรค์ผลงานได้อย่าง
สมบูรณ์แบบ อีกทั้งยังมีการก่อต้ัง Patek Philippe Museum และการเปิดตัวของเรือนเวลาสุดพิเศษ 
อาทิ คาลิเบอร์ 89 (Calibre 89) ซึ่งแบรนด์ได้ทุ่มเทให้กับงานวิจัยเพ่ือสามารถเข้าสู่วิทยาศาสตร์แห่ง
วัสดุได้อย่างแท้จริง ดังจะเห็นได้จากการพัฒนาและปรับปรุงอย่างต่อเน่ืองเพ่ือสร้างสรรค์คุณภาพใน
ระยะยาวและความไว้วางใจได้ในเรือนเวลาของแบรนด์ที่มีความมุ่งมั่นที่จะพัฒนาสิ่งใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา 
และรักษาไว้ซึ่งมาตรฐานการผลิตช้ินงานอันประณีตข้ันสูงสุด พิสูจน์ได้จากรางวัลต่าง ๆ และสิทธิบัตร
มากมายกว่า 100 ปี ที่ได้รับและการยืนหยัดในปรัชญาการทํางานทุกอย่างให้มีคุณภาพอย่างที่สุด โดย
ไม่หว่ันไหวไปตามกระแสจึงทําให้สถานะของ Patek Philippe เป็นมรดกอันมีค่าจากรุ่นสู่รุน่ ซึ่งสามารถ
รับรู้และสังเกตเห็นได้อย่างชัดเจนจากการส่ือสารและโฆษณาของแบรนด์ 
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2.4.3 ส่วนประสมทางการตลาดของแบรนด์กรณีศึกษา  
เพ่ือให้สามารถทําความเข้าใจถึงแบรนด์กรณีศึกษาได้มากข้ึน ผู้วิจัยได้หยิบยกเคร่ืองมือใน

การวิเคราะห์ผ่านทฤษฎี Marketing Mix 7Ps อันได้แก่  
1) Product คอืผลิตภัณฑ์หรอืบริการที่นําเสนอให้กับผู้บรโิภค ซึ่งจะต้องสามารถตอบสนอง

ต่อความต้องการและสามารถแก้ปัญหา (Pain Point) ของผู้บริโภคได้เป็นสําคัญ นอกจากน้ี สินค้าที่
จะนําเสนอให้กับลูกค้าน้ันจะต้องมีคุณภาพ มีฉลากและบรรจุภัณฑ์ที่ระบุชัดเจนเพ่ือเป็นการให้ข้อมลู
แก่ผู้บริโภค ซึง่จากการศึกษาพบว่าแบรนด์กรณีศึกษาสินค้านาฬิกาหรูน้ันมีคุณภาพสูง ทนทาน และ 
มีรูปแบบฟังก์ชันการใช้งานที่ชัดเจนในด้านของตัวสินค้า มีการระบุคุณสมบัติของสินค้าเพ่ือยืนยัน 
ความสารมารถในทุก ๆ มิติของการสื่อสารการตลาด 

2) Price คือการต้ังราคาสินค้าและบริการ นับเป็นกลยุทธ์สําคัญที่นักการตลาดจะต้องพึงระวังใน
การต้ังราคาให้เหมาะสมกับคณุภาพสินค้าและสอดคล้องตามกลุ่มเป้าหมายของสินค้า เพราะราคาน้ัน
สามารถสร้างคณุค่าให้กับสินค้าและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ในเวลาเดียวกัน การต้ัง
ราคาตํ่าเกินไปหรือการลดราคาก็มิได้ส่งผลดีเสมอไป อย่างกรณีสินค้านาฬิกาหรแูละสนิค้าลักชัวรีอ่ืน ๆ 
ที่เป็นสินค้าฟุ่มเฟือย มีราคาสูง ซึ่งจากหลากหลายงานวิจัยพบว่าผู้บริโภคมักนิยมซื้อสินค้านาฬิกาหรู
หรือสินค้าลักชัวรีอ่ืนเพ่ือสร้างสถานะทางสังคมและแสดงถึงฐานะทางการเงิน ซึ่งหากต้ังราคาที่ตํ่าเกินไป
หรือมีการลดราคาอยู่บ่อยครั้งอาจส่งผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ที่ให้ตําแหน่งของ 
แบรนด์ (Brand Positioning) และการรับรูข้องผู้บริโภค (Brand Perception) ทีม่ีต่อแบรนด์
เปลี่ยนไปได้ ซึง่อาจส่งผลทําให้สินค้าน้ันไม่ได้มีคุณค่าในแบบที่ผู้บริโภคต้องการ 

3) Place คือช่องทางในการจัดจําหน่ายสินค้าหรือช่องทางการให้บริการ มักคํานึงถึง
ความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นหลัก โดยในที่น้ีอาจรวมถึงการกระจายสินค้าและ
การขนส่งสินคา้ไปยังผู้บริโภค ซึ่งการจัดส่งสินค้าจะต้องมีความถูกต้องครบถ้วนตรงตามคําสั่งซื้อ  
มีความสะดวกสบายและความพร้อมของสินค้าเพ่ือสร้างความพึงพอใจ มกีารกระจายสินค้าผ่านตัวแทน
จําหน่ายเพ่ือให้สินค้าสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากย่ิงขึ้น ในกรณีศึกษาสินค้านาฬิกาหรูน้ี แต่ละแบรนด์ 
มีการนําเสนอสินค้าผ่านตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็นทางการในประเทศไทยที่ได้รับการยอมรับและผ่าน
มาตรฐานของแต่ละแบรนด์ในการเป็นตัวแทนจําหน่าย 

4) Promotion คือการส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นความต้องการ
ของผู้บริโภคและผลักดันให้เกิดยอดขายกลับมาเป็นเม็ดเงิน ซึ่งประกอบไปด้วย 
 4.1) การโฆษณา (Advertising) คือการนําเสนอสินค้าหรอืบริการให้ลูกค้าเห็นผ่าน
ช่องทางที่ต้องใช้เงินลงทุนในการซื้อพ้ืนที่เพ่ือให้ได้การโฆษณาเช่น หนังสือพิมพ์ เว็บไซต์ และป้ายบิลบอร์ด  
 4.2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือการจัดทํารายการโปรโมช่ัน
สนับสนุนและกระตุ้นเพ่ือให้เกิดยอดขายต่อสินค้าเช่น การลด แลก แจกแถม 
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 4.3) การใช้พนักงานขาย (Sales Personal) คือการขายสนิค้าโดยใช้พนักงานขาย
เพ่ือนําเสนอสินค้าให้กับลูกค้า โดยสินค้าลักชัวรีน้ันมีความจําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องอาศัยพนักงานขาย
เพ่ืออธิบายรายละเอียดสินค้า ดูแลและติดตามหลังการขายอันจะเป็นการสร้างประสบการณ์ที่ดีใหก้ับ
ผู้บริโภค 
 4.4) การประชาสัมพันธ์ (Promote หรือ Public Relations) คือการสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภคหรือบุคคลทั่วไปเพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้และสรา้งภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ ซึ่งมักจะอยู่
ในลักษณะของการนําเสนอข่าวให้กับสื่อหรือผู้มีช่องทางการประชาสัมพันธ์ รวมถึงการบอกต่อไปยัง
คนรอบข้าง 

5) People คอื การจัดการเกี่ยวกับบุคลากรหรือพนักงานที่เก่ียวข้องในธุรกิจทั้งเบ้ืองหน้า
และเบ้ืองหลัง โดยส่วนน้ีเป็นสิ่งสําคัญที่เจ้าของกิจการไม่ควรมองข้าม เน่ืองจากหลายธุรกิจยังต้อง
อาศัยคนในการทํางานอย่างธุรกิจการให้บรกิาร หรือแม้กระทั้งธุรกิจสินค้าลักชัวรีอย่างกรณีศึกษา
สินค้านาฬิกาหรูเองก็ยังต้องอาศัยคนหรือพนักงานขายในการให้ข้อมลูสนิค้าและติดตามผลหลังการขาย 
เพ่ือสร้างความประทับใจให้กบัผู้บริโภค ทั้งน้ี การที่จะสามารถบริหารจัดการบุคลากรในการทํางานได้
อย่างมีประสิทธิภาพน้ัน จําเป็นต้องมีกลยุทธ์ในการบริหารจัดการต้ังแต่ขั้นตอนการเริ่มรับสมัครคน
เข้ามาในหน่วยงานหรือองค์กรจะต้องเหมาะสมกับเน้ืองานและความสามารถ มีศักยภาพที่จะพัฒนา
ต่อ ส่งเสริมให้มีการอมรมและการให้ความรู้เพ่ิมเติมเพ่ือเพ่ิมขีดศักยภาพในการทํางานของบุคลากรให้
ดีย่ิงข้ึน นอกจากน้ีควรมีการกําหนดเป้าหมายและวัดผลประสิทธิภาพการทํางานโดยมีการให้บําเหน็จ
ตอบแทนเมื่อผลงานมคีุณภาพ บรรลุเป้าที่ได้คาดหมายไว้เพ่ือเป็นแรงกระตุ้นและจูงใจใหเ้กิดการทํางาน
เพ่ิมย่ิงข้ึน 

6) Process คอืกระบวนการและขั้นตอนในการให้บริการหรือการดําเนินงานของธุรกิจ  
ที่ผู้ปฏิบัติงานจะต้องทําความเข้าใจถึงขั้นตอนและกระบวนวิธีการอย่างถ่อแท้เพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองต่อผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว  หากจะกล่าวถึงกรณีศึกษาสินคา้นาฬิกาหรูอาจกล่าวได้ว่า  
การมีขั้นตอนการดําเนินงานให้การให้บริการท่ีชัดเจน เป็นมาตรฐานเดียวกันในทุกช่องทางการจัด
จําหน่ายนั้นเป็นสิ่งจําเป็น เพราะเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ 
ทั้งยังสามารถสร้างความประทับใจให้กับผูบ้ริโภคท่ีได้รับประสบการณ์ที่ดีมีคุณภาพจากการซื้อสินคา้
ไม่ว่าจะเป็นจากช่องทางไหนก็ตาม พร้อมปรับกลยุทธ์การทํางานให้สอดรับกับการเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยีเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีที่สุดให้กับผู้บริโภคในทุก ๆ มิติ  

7) Physical Evidence คือ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพท่ีลูกค้าจะต้องพบเจอเมื่อมีปฏิสัมพันธ์
เก่ียวสินค้าและบริการ อาทิ ตราสัญลักษณ์หรือโลโก้ (Logo) ป้ายบอกข้อมูลสินค้าและบริการ  
การแต่งกายของพนักงาน ตลอดจนการตกแต่งและบรรยากาศภายในร้าน ซึ่งทั้งหมดน้ีเป็นอีกหน่ึง
องค์ประกอบสําคัญที่จะสามารถสร้างความประทับใจและความน่าเช่ือถือ ตลอดจนสามารถเติมเต็ม
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ประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะอย่างย่ิงสินค้านาฬิกาหรูที่จะต้องสร้างความน่าเช่ือถือ
และสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคได้มากกว่าความคาดหมาย 

เพ่ือให้สามารถทําความเข้าใจถึงแกนหลักของแต่ละแบรนด์ในการดําเนินธุรกิจ การส่งเสริม
การขายและการสื่อสารการตลาด ตลอดจนสามารถมีมมุมองภาพรวมจากการศึกษานี้ ผู้วิจัยจึงได้นํา
ข้อมูลที่ได้ศึกษาและรวบรวมไปในข้างต้นมาประกอบการวิเคราะห์ผ่านตัวอย่างแบรนด์กรณีศึกษาสินค้า
นาฬิกาหรู เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบความแตกต่างของแต่ละแบรนด์ โดยสามารถสรปุออกมาเป็น
ตารางการเปรียบเทียบได้ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 2.2: เปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดของแบรนด์กรณีศกึษา 
 

 Rolex Omega Patek Philippe 
Product มุ่งเน้นความทนทานคงทน 

สวยงามในทุกสถานการ์และทุก
กิจกรรมท่ีสวมใส่ สามารถใส่ได้ใน
หลายโอกาส มีหลากหลายรุ่นให้
เลือกตามความเหมาะสมของไลฟ์
สไตล์และความชื่นชอบ ผลิตจาก
วัสดุคุณภาพสูงชัน้เลิศต้ังแต่
เหล็กกล้าจนถึงทองและเพชร  

เป็นนาฬิกามีคุณภาพและ
ประวัติศาสตร์อันยาวนาน ได้รับ
ไว้วางใจจากสถาบันและองค์กร
ต่าง ๆ ในด้านคุณภาพและความ
ทนทาน ผลิตจากวัสดุชั้นเย่ียมโดย
เน้นท่ีฟังก์ชันการใช้งาน มีรูปแบบ
ท่ีเป็นเอกลักษณ์และมีหลากหลาย
รุ่นให้เลือกตามความต้องการ  

แบรนด์มีความเก่าแก่ มุ่งเน้น
การผลิตนาฬิกาคุณภาพสูงด้วย
กลไกอันซับซ้อนผ่านช่างฝีมือมี
รูปแบบอันเป็นเอกลักษณ์ ผลงาน 
การออกแบบนาฬิกาเปรียบเทียบ
ได้กับงานศิลปะที่มีความสวยงาม
เหนือกาลเวลา มีเรื่องราวของ
การบอกต่อ และทรงคุณค่า
ผ่านรุ่นสู่รุ่น 

Price ราคาเริ่มต้นท่ี 200,000-500,000 
บาท สําหรับรุ่นคลาสสิก ขึ้นอยู่
กับวัสดุท่ีใช้ในการผลิตและความ
ซับซ้อนของกลไกและฟังก์ชันของ
นาฬิกาในแต่ละรุ่น 

ราคาเริ่มต้นท่ี 100,000-400,000 
บาท สําหรับรุ่นคลาสสิก ขึ้นอยู่กับ
วัสดุท่ีใช้ในการผลิตและความ
ซับซ้อนของกลไกและฟังก์ชันของ
นาฬิกาในแต่ละรุ่น 

ราคาเริ่มต้นท่ี 600,000 บาท 
ขึ้นไปสําหรับรุ่นคลาสสิก โดย
ขึ้นอยู่กับวัสดุท่ีใช้ในการผลิต
และความซับซ้อนของกลไกและ
ฟังก์ชันของนาฬกิาในแต่ละรุ่น 

Place จําหน่ายสินค้าผ่านตัวแทนจําหน่าย
อย่างเป็นทางการ (Official 
Retailer) โดยร้านค้าส่วนใหญ่จะ
ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้าชั้นนํา
ย่านศูนย์การค้าหรือธุรกิจใหญ่ 
ครอบคลุมไปถึงหัวเมืองหลักและ
เขตร้านค้าปลอดภาษีในสนามบิน 

จําหน่ายสินค้าผ่านตัวแทน
จําหน่ายอย่างเป็นทางการ 
(Official Retailer) โดยร้านค้า
ส่วนใหญ่จะต้ังอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้าชั้นนําย่าน
ศูนย์การค้าหรือธุรกิจใหญ่ 
ครอบคลุมไปถึงหัวเมืองหลักและ
เขตร้านค้าปลอดภาษีในสนามบิน 

จําหน่ายสินค้าผา่นตัวแทน
จําหน่ายอย่างเป็นทางการ 
(Official Retailer) โดยร้านค้า
ส่วนใหญ่จะต้ังอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้าชั้นนําย่าน
ศูนย์การค้าหรือธุรกิจใหญ่ใน
กรุงเทพฯ เท่านั้น 
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(ตารางมีต่อ) 
ตารางที่ 2.2 (ต่อ): เปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดของแบรนด์กรณีศกึษา 
 

 Rolex Omega Patek Philippe 
Promotion 
 

แบรนด์สื่อสารผ่านตัวแทน
บุคคล (Testimonee) ท่ีข้าม
ผ่านขีดจํากัดของตนเอง ลงมือ
ทําอะไรใหม่ ๆ จนประสบ
ความสําเร็จและแสวงหาความ
เป็นเลิศอย่างย่ังยืนในทุก ๆ 
ด้าน สร้างภาพลักษณ์แบรนด์
และตอกยํ้าความเป็นผู้นําตลาด
ผ่านการให้การสนับสนุนคนหรือ
องค์กรท่ีเกี่ยวข้องด้านศิลปะ 
กีฬา วัฒนธรรม และธรรมชาติ
ส่งเสริมให้เกิดความยั่งยืนในทุก
มิติ 

แบรนด์สื่อสารโดยการมีส่วนร่วม
ในกิจกรรมหรือภารกิจสําคัญอัน
เป็นจุดเร่ิมต้นของความสําเร็จ
ครั้งย่ิงใหญ่ อาทิ เป็นผู้จับเวลา
ของการแข่งกีฬา การปรากฏตัว
อยู่บนภาพยนต์ชื่อดัง รวมถึง
การมีส่วนร่วมในภารกิจสําคัญ
ระดับโลกอย่างภารกิจพิชิตดวง
จันทร์ของนาซ่า (NASA) เพ่ือ
แสดงออกถึงเอกลักษณ์และ
ตัวตนของแบรนด์ ชูจุดเด่นด้าน
คุณภาพและความทนทาน 

แบรนด์สื่อสารผ่านการมีส่วน
เกี่ยวข้องกับงานแสดงศิลปะ
ชั้นสงูเพ่ือตอกยํ้าและแสดงออก
ถึงตัวตนของแบรนด์อันเป็น
เอกลักษณ์ด้านการผลิตนาฬิกา
ชั้นสูงผ่านงานฝมืีอสุดประณีต 
(Craftmanship) เพ่ือให้ได้สุด
ยอดนาฬิกาท่ีมีความเท่ียงตรง 
แม่นยํา ทว่าสวยงามและ
ทรงคุณค่าดังงานศิลปะชั้นสูงท่ี
ไม่สามารถตีมูลค่าได้ สามารถ
ส่งต่อเป็นมรดกไปยังรุ่นสู่รุ่น 
แสดงให้เห็นถึงคุณค่าของแบ
รนด์ท่ีอยู่เหนือกาลเวลา 

People พนักงานขายมีการให้บริการท่ี
เป็นมาตรฐานตามแบบฉบับของ
แบรนด์ คือ มีการให้ข้อมูล
สินค้าและราคาท่ีชัดเจน 
สามารถนําเสนอสินค้าได้ตรง
ตามการร้องขอของผู้บริโภค มี
การติดตามผลหลังการซ้ือขาย 
พนักงานมีการอบรมความรู้และ
รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าใหม่
ในทุก ๆ ปี เพ่ือพัฒนารูปแบบ
การขายให้ดีย่ิงข้ึน และมีการ
ประเมินผลจากการทํางานของ
แต่ละร้านค้าตัวแทน 

พนักงานขายมีการให้บริการท่ี
เป็นมาตรฐานตามแบบฉบับของ
แบรนด์ คือ มีการให้ข้อมูลสินค้า
และราคาท่ีชัดเจน สามารถ
นําเสนอสินค้าได้ตรงตามการ
ร้องขอของผู้บริโภค มีการ
ติดตามผลหลังการซ้ือขาย 
พนักงานมีการอบรมความรู้และ
รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าใหม่
ในทุก ๆ ปี เพ่ือพัฒนารูปแบบ
การขายให้ดีย่ิงข้ึน และมีการ
ประเมินผลจากการทํางานของ
แต่ละร้านค้าตัวแทน 

พนักงานขายมีการให้บริการท่ี
เป็นมาตรฐานตามแบบฉบับ
ของแบรนด์ คือ มีการให้ข้อมูล
สินค้าและราคาท่ีชัดเจน 
สามารถนาํเสนอสินค้าได้ตรง
ตามการร้องขอของผู้บริโภค มี
การติดตามผลหลังการซ้ือขาย 
พนักงานมีการอบรมความรู้
และรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า
ใหม่ในทุก ๆ ปี เพ่ือพัฒนา
รูปแบบการขายให้ดีย่ิงข้ึน และ
มีการประเมินผลจากการ
ทํางานของแต่ละร้านค้าตัวแทน 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ): เปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดของแบรนด์กรณีศกึษา 
 

 Rolex Omega Patek Philippe 
Process เนื่องจากเป็นแบรนด์ท่ีมีความ

สากล มีการจําหน่ายสินค้าผ่าน
ตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็นทางการ 
ซ่ึงแต่ละตัวแทนจะต้องมีขั้นตอน
การดําเนินท่ีเป็นระบบมาตรฐาน
เดียวกันเพ่ือให้สามารถบริการ
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพตาม
มาตรฐานของแบรนด์ 

เนื่องจากเป็นแบรนด์ท่ีมีความ
สากล มีการจําหน่ายสินค้าผ่าน
ตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็น
ทางการ ซ่ึงแต่ละตัวแทน
จะต้องมีขั้นตอนการดําเนินท่ี
เป็นระบบมาตรฐานเดียวกัน
เพ่ือให้สามารถบริการลูกค้าได้
อย่างมีประสิทธิภาพตาม
มาตรฐานของแบรนด์ 

เนื่องจากเป็นแบรนด์ท่ีมีความ
สากล มีการจําหน่ายสินค้าผ่าน
ตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็นทางการ 
ซ่ึงแต่ละตัวแทนจะต้องมีขั้นตอน
การดําเนินท่ีเป็นระบบมาตรฐาน
เดียวกันเพ่ือให้สามารถบริการ
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพตาม
มาตรฐานของแบรนด์ 

Physical 
Evidence 

ร้านค้าออกแบบตกแต่งในสไตล์
ร่วมสมัย โดยมีการนําเสนอ
คุณค่าของแบรนด์ผ่านการ
ตกแต่งอย่างกระจกลายคลื่นสี
เขียวประดับตราสัญลักษณ์สี
ทองอันเป็นเอกลักษณ์ของแบ
รนด์ท่ีให้ความรู้สึกหรูหรา อีกท้ัง
เฟอร์นิเจอร์ท่ีใช้มีการประทับตรา
สัญลักษณ์เพ่ือตอกยํ้าถึงคุณภาพ
ทุกข้ันตอนรายละเอียดท่ีทาง 
แบรนด์ให้ความสําคัญ นอกจากนี้
ยังมีการนําเสนอภาพลักษณ์และ
วิสัยทัศน์ของแบรนด์ผ่านการ
แสดงแผ่นป้ายลวดลายท่ี
หน้าต่างแสดงสนิค้า (Windows 
Display) ภายในร้านมีการแบ่ง
พ้ืนท่ีแสดงสินค้าตามประเภท
และมีพ้ืนรับรองสําหรับลูกค้า
สมาชิกสําหรับเลือกซ้ือและ
ทดลองสินค้า พนักงานให้การ
ต้อนรับด้วยเคร่ืองแบบของทาง
ร้านท่ีมีความสุภาพเรียบร้อย 

ร้านค้าออกแบบตกแต่งโดยใช้
สีท่ีเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์
อย่างสีแดงและสีทอง
ผสมผสานการออกแบบใน
สไตล์ท่ีเรียบง่าย ลงตัว มีตรา
สัญลักษณ์สินค้าปรากฏอยู่ท่ัว
ทุกมุมเพ่ือตอกยํ้าภาพลักษณ์
ของแบรนด์ โดดเด่นด้วย
ลวดลายของตราสญัลักษณ์
แบบแพทเทิร์น (Logo Mania) 
พนักงานให้การต้อนรับด้วย
เครื่องแบบของทางร้านท่ีมี
ความสุภาพเรียบร้อย ภายใน
ร้านมีการแบ่งโซนการแสดง
สินค้าตามประเภทเพ่ือให้ลูกค้า
สามารถเลือกชมได้ตามความ
ต้องการ นอกจากนี้ยังมีการจัด
แสดงรูปภาพสินค้าพร้อม
นําเสนอเรื่องราวประวัติความ
เป็นมาให้กับผู้เย่ียมชมได้สัมผัส
ถึงตัวตนของแบรนด์อย่าง
แท้จริง 

ร้านค้าออกแบบด้วยการใช้สีอัน
เป็นเอกลักษณ์โดดเด่นของแบ
รนด์อย่างบรอนซ์ทองและครีม 
สร้างความหรูหราผสานกลิ่นอาย
ของงานศิลปะด้วยลวดลายฉลุ
อย่างลายคาลาทราวาท่ีเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ 
ภายในร้านมีการจัดแบ่งพ้ืนท่ีเพ่ือ
แสดงสินค้าตามประเภท มีการจัด
พ้ืนท่ีไว้สําหรับรับรองลูกค้า
สมาชิกเพ่ือเลือกชมและทดลอง
สินค้า พนักงานให้การต้อนรับ
ด้วยเคร่ืองแบบประจําร้านท่ีมี
ความสุภาพเรียบร้อย มีการแสดง
ภาพสินค้าและเรื่องราวของแบ
รนด์ท่ีเกี่ยวข้อง มีการประดับ
ตราสัญลักษณ์ของแบรนด์ในจุด
ท่ีสําคัญ และเฟอร์นิเจอร์ภายใน
ร้านถูกประทับด้วยลายคาลาทรา
วาอันเป็นเอกลักษณ์ นอกจากนี้
ยังมีการนําเสนอคุณค่าของแบ
รนด์ผ่านกลิ่นของน้ําหอมท่ี
รังสรรค์มาโดยเฉพาะ 
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และเพ่ือให้การวิเคราะห์ชัดเจนย่ิงข้ึน จากตางรางเปรียบเทียบผู้วิจัยนํามาอธิบายสรุปและ 
ช้ีแจ้งในแต่ละประเด็นเพ่ิมเติมจากการวิเคราะห์ได้ดังน้ี  

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ชัดเจนว่าแต่ละแบรนด์น้ันมีเอกลักษณ์ด้านรูปทรงเฉพาะตัวที่
ผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูต่างรับรู้และให้การยอมรับเน่ืองจากแต่ละแบรนด์น้ันมีประวัติศาสตร์ 
ความเป็นมาอันยาวนาน มีฟังก์ชันการใช้งานที่ชัดเจนในแต่ละรุ่นสินค้า ซึ่งบ้างคอลเลกชันอาจมี 
การนําเสนอสินค้านาฬิกาที่มีความพิเศษมากข้ึนด้วยวัสดุในการผลิตทีล่้าํค่าอย่างทองแ ละเพชร  
ผลิตขึ้นจํานวนจํากัด หรือแมก้ระทั่งการพัฒนาและปรับปรุงสินค้าให้ดีย่ิงข้ึนตามแต่ความสามารถและ
ทิศทางในการนําเสนอสินค้าของแต่แบรนด์น้ัน ๆ ทว่ามีสิ่งหน่ึงที่ทุกแบรนด์มีเหมือนกันมาโดยตลอด
คือ การนําเสนอและพัฒนาสนิค้าหลักอย่างนาฬิกาที่เที่ยงตรง ทนทาน และทรงคุณค่าเหนือกาลเวลา
ให้กับผู้บริโภค กล่าวคือแบรนด์นาฬิกาจะต้องให้ความสําคัญเกี่ยวกับการผลิตนาฬิกาทีม่ีคุณภาพออก
สู่ตลาด เพราะหัวใจหลักของธุกิจคือการขายสินค้าประเภทนาฬิกาน้ันเอง ซึ่งธุรกิจนาฬิกาเป็นธุรกิจ
เดียวที่ยังคงรักษาหัวใจสําคัญของธุรกิจไว้ได้ ทว่าหลายธุรกิจในหมวดสินค้าลักชัวรีอ่ืน ๆ อาทิ 
อสังหาริมทรัพย์ระดับหรูที่ต้องปรับตัวเองไม่เพียงแค่ขายอสังหาฯ เท่าน้ัน แต่ยังมีการนําเสนอและ
สร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ ฉกีรูปแบบเดิม ๆ และสร้างการเปลี่ยนแปลให้กับผู้บริโภค 

2) ด้านราคา (Price) จากตารางเปรียบเทียบสังเกตุได้ว่าแต่ละแบรนด์ต่างมีราคาเริ่มต้นของ
รุ่นคลาสสิกหรอืรุ่นเริ่มต้นที่แตกต่างกัน หากเปรียบเทียบและเรียงลําดับราคาคือ Patek Philippe  
มีราคาเริ่มต้นสูงที่สุด รองลงมาคือ Rolex และสุดท้ายคือ Omega ทั้งน้ี ผู้วิจัยพบว่าเน่ืองจาก 
ความหลากหลายของสินค้าที่ Omega นําเสนอนั้นมีจํานวนมากจึงทําให้สามารถมีราคาท่ีครอบคลมุ
ทุกความต้องการของผู้บริโภคให้สามารถเขา้ถึงได้ง่าย ในส่วนของ Rolex และ Patek Philippe น้ัน
สิ้นค้ามีให้เลือกตามความต้องการของผู้บริโภคก็จริง ทว่าสินค้าที่วางจําหน่ายอยู่น้ันมีจํานวนจํากัด
และไม่เพียงพอต่อความต้องการ ทําให้สินค้ามีระดับราคาที่สูงข้ึน อีกนัยยะหน่ึงคือ Rolex และ 
Patek Philippe เป็นที่ต้องการของตลาดทําให้เกิดการซือ้ขายมือ 2 เกดิขึ้น และจากกระแสการซื้อ
ขายน้ีส่งผลใหร้าคาสินค้าสูงข้ึนเช่นเดียวกัน 

3) ด้านสถานที ่(Place) จากการสํารวจข้อมูลพบว่าแบรนด์สินค้านาฬิกาหรูส่วนใหญม่ัก
ต้ังอยู่ในห้างสรรพสินค้าช้ันนําใจกลางเมือง ย่านธุรกิจ หรือสถานที่ท่องเที่ยว และยังครอบคลุมไปยัง
หัวเมืองต่าง ๆ รวมถึงในเขตร้านค้าปลอดภาษีของสนามบิน โดยมีแค่ Patek Philippe เท่าน้ันที่มี
ร้านค้าอยู่เพียงแค่ในกรุงเทพฯ ทั้งน้ี ทุกแบรนด์ถูกจัดจําหน่ายโดยร้านค้าตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็น
ทางการ ที่ได้รับการอนุญาตจากทางแบรนด์ต้นสังกัดในการจัดจําหน่ายสินค้าและให้บริการ จากข้อมูลน้ี 
ผู้วิจัยได้ทําการเปรียบเทียบกับแบรนด์สินค้าลักชัวรีอ่ืน ๆ อย่าง Hermes Chanel และ Louis 
Vuitton พบกว่าช่องทางหรือสถานที่จัดจําหน่ายสินค้าน้ันเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับแบรนด์กรณีศึกษา 
คือมักปรากฏให้เห็นอยู่ในห้างสรรพสินค้าย่านใจกลางเมืองหรือย่านธุรกิจ รวมถึงเขตร้านค้าปลอด
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ภาษีสนามบิน ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ร้านค้าของสินค้าลักชัวรีจะต้องอยู่ในสถานท่ีต้ังที่มีความโดดเด่น 
น่าเช่ือถือ เหมาะกับระดับราคาของสินค้า และเดินทางสะดวกเพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภค 
ทั้งยังสามารถช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย  

4) ด้านการสื่อสารการตลาด (Promotion) จะเป็นการวิเคราะห์เปรียบเทียบในด้าน 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) เพ่ือส่งเสริมการขายรวมถึงวิเคราะห์ภาพลักษณ์
ของแต่ละแบรนด์ เน่ืองจากลักชัวรีแบรนด์มักไม่นิยมการทาํโปรโมชันสินค้าโดยเฉพาะอย่างย่ิงการทํา
โปรโมชันที่เก่ียวข้องกับราคาสินค้า อาทิ การลดราคาเพ่ือส่งเสริมการขายน้ันถือว่าเป็นสิ่งต้องห้าม
สําหรับแบรนด์ เพราะอาจเป็นการทําลายภาพลักษณ์ของสนิค้าและแบรนด์ได้ (Distorted Brand Image) 
ผนวกกับกลไกการตลาดทีมีความต้องการสูง (High Demand) อย่างต่อเน่ืองทุกปี ในกรณน้ีีหมายรวมถึง
ลักชัวรีแบรนด์รายใหญ่อ่ืน ๆ ด้วยเช่นกัน อาทิ Hermes, Chanel และ Louis Vuitton เป็นต้น  

ทว่าใจความสําคัญในการสร้างการรับรู้ของแต่ละแบรนด์ได้เปลี่ยนไป กล่าวคือ Rolex สร้าง
การรับรู้ด้วยการให้การสนับสนุนคน หน่วยงาน หรือองค์กรที่กล้าที่จะก้าวข้ามขีดจํากัดและลงมือทํา
อะไรใหม่ ๆ เพ่ือสร้างความยั่งยืนในด้านต่าง ๆ อาทิ ด้านศิลปะ กีฬา วัฒนธรรม และธรรมชาติ ส่วน 
Omega สร้างการรับรู้ผ่านประวัติศาสตร์อันยาวนานในการเป็นส่วนหน่ึงของความสําเร็จกับภารกิจ
ระดับโลกในการพิชิตดวงจันทร์รวมถึงการมีส่วนเกี่ยวข้องกับวงการภาพยนต์สุดคลาสสิกช่ือดังอย่าง 
007 ส่วน Patek Philippe สร้างการรับรู้ผ่านเอกลักษณ์ของแบรนด์ที่ส่งทอดมรดกในการสรรสร้าง
เรือนเวลาลําค้าอันประณีต และงานศิลปะช้ันสูง  

5) ด้านบุคคล (People) ในทีน้ี่จะกล่าวถึงเฉพาะบุคคลที่ผูวิ้จัยสามารถสมัผัสและเข้าถงึได้คือ
พนักงานขาย โดยอนุมานตัวเองเป็นหน่ึงในผู้บริโภคท่ีได้รับการให้บริการจากพนักงานขาย เพ่ือ
เปรียบเทียบความเหมือนความแตกต่างของแต่ละแบรนด์ ซึ่งจากประสบการณ์ทีไ่ด้ในแต่ละแบรนด์น้ัน
โดยรวมอยู่ในพ้ืนฐานที่ดี อาจมีความแตกต่างอยู่บ้างตามแต่ความคุ้นเคยและความสนิทสนมของร้าน
น้ัน ๆ เน่ืองจากแต่ละร้านล้วนมีลูกค้าประจาํเป็นของตนเอง ซึ่งน้ีหมายรวมถึงสิทธิพิเศษที่จะได้รับจาก
การเป็นลูกค้าสมาชิกประจําของทางแบรนด์หรือร้านค้า ทั้งน้ี การให้บรกิารของพนักงานทุกคนล้วน
อยู่บนมาตารฐานของแต่ละแบรนด์ ที่ต้องการนําเสนอภาพลักษณ์ ข้อมลูและความสําคัญของแบรนด์ 
ผ่านการส่ือสารของพนักงานผูแ้ทนภายใต้ข้อกําหนดและมาตรฐานอย่างเคร่งครัด เพ่ือสรา้งประสบการณ์
ที่ดีให้กับผู้บริโภคได้อย่างสูงสุด 

6) ด้านกระบวนการทํางาน (Process) จากการสอบถามไปยังบุคคลที่เก่ียวข้องพบว่า  
ทุกแบรนด์ล้วนเป็นแบรนด์สากลระดับโลก เป็นที่ยอมรับและเป็นที่รู้จักจากผู้คนทั่วโลก เพราะฉะน้ัน
ในด้านการให้บริการจึงจะต้องมีมาตรฐานตามแบบแผนทีแ่ต่ละแบรนด์กําหนดไว้ ซึ่งอาจมีขั้นตอนซับซ้อน 
มากน้อยแตกต่างกันไป และจากประสบการณ์การทํางานของผู้วิจัยในอุตสาหกรรมสินค้าลักชัวรีแบรนด์
สามารถอธิบายในส่วนน้ีได้ว่า การทํางานกับแบรนด์ลักชัวรีระดับสากลน้ันมีแบบแผน เป็นข้ันตอน 
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และมีระบบกระบวนการการทํางานที่ชัดเจน โดยจะต้องประสานงานไปยังต้นสังกัดเพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต้องและนําเสนอข้อมูลอย่างสมํ่าเสมอ เพ่ือรักษามาตรฐานของแบรนด์ให้ได้มากท่ีสุด 

7) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ร้านค้ามีการออกแบบตกแต่งตาม
คอนเซ็ปต์ของแต่ละแบรนด์ที่นําเสนอคุณค่าและเอกลักษณ์ผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ต้ังแต่การจัดว่าง
และการนําเสนอสินค้า การจัดแสดงรูปภาพ และลวดลายที่ถูกจัดวางมาเป็นอย่างดี รวมถึงสีที่เลือกใช้ 
ตลอดจนบรรยากาศของร้านทั้งกลิ่นและเสยีง ซึ่งอาจมีความแตกต่างบ้างเล็กน้อยตามสถานที่ต้ัง 
ความพิเศษและขนาดของร้าน โดยอยู่บนพ้ืนฐานของการรักษาไว้ให้ได้มาตรฐานเดียวกันทั่วโลก เพ่ือ
สร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคเมื่อเข้าเย่ียมชม  
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
การศึกษาความแตกต่างของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กรณีศกึษาแบรนด์สนิค้า

นาฬิกาหรู 3 อันดับ ได้แก่ Rolex, Omega และ Patek Philippe มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง
รูปแบบเส้นทางการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมที่เก่ียวข้องในข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อกลุ่มสินค้านาฬิกาหรู โดยทําการเปรียบเทียบผ่านกลุม่เป้าหมายหลกัที่มีความสามารถในการซื้อ
สินค้านาฬิกาหรู (Power Purchasing)  2 กลุ่ม แบ่งตามช่วงอายุคือ Gen X และ Gen Y เพ่ือที่จะ
ศึกษาถึงความเหมือนหรือความแตกต่างของรูปแบบเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในแต่ละช่วง
อายุ รวมถึงพฤติกรรมอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีขั้นตอนการดําเนินงานวิจัยดังน้ี 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยความแตกต่างของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กรณีศึกษาแบรนด์สินค้า
นาฬิกาหรู 3 อันดับ ได้แก่ Rolex, Omega และ Patek Philippe โดยเปรียบเทียบกลุ่มเป้าหมาย 
Gen X และ Gen Y น้ันใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ใน 
การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้วิธีศึกษาข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) รวมถึงศึกษาข้อมลูจากแหล่งทุติยภูมิโดยการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิดรูปแบบ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและแนวคิดอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องมาประกอบการศึกษาและวิเคราะห์
งานวิจัย 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

งานศึกษาวิจัยความแตกต่างของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กรณีศึกษาแบรนด์
สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ ได้แก่ Rolex, Omega และ Patek Philippe โดยเปรียบเทียบกลุ่มเป้าหมาย 
Gen X และ Gen Y ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยเลือกวิเคราะห์
ข้อมูลผ่านแหล่งประเภทบุคคล ดังน้ี 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้คัดเลอืกกลุม่ประชากรท่ีมคีวามพร้อมและความสามารถในการซือ้สินค้านาฬิกาหรูมา 

2 กลุม่ คือ Gen X (อายุ 39-53 ปี) จํานวน 5 คน และ Gen Y (อายุ 21-38 ปี) จํานวน 5 คน รวม
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาทั้งสิ้นจํานวน 10 คน ซึ่งกลุม่ตัวอย่างผู้บริโภคท้ัง 10 คนน้ี จะต้องเคยมี
ประสบการณ์ มีส่วนร่วม หรอืมีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อสนิค้านาฬิกาหรู (Luxury Watch) โดยจะต้อง
รู้จัก เคยมสี่วนร่วม หรือเคยมปีระสบการณ์ซื้อสินค้านาฬิกาหรู 2 ใน 3 แบรนด์ที่ผู้วิจัยเป็นคนกําหนด
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คือ Rolex, Omega และ Patek Philippe พร้อมความสมัครใจและอนุญาตในการให้สัมภาษณ์เก็บ
บันทึกข้อมูลเพ่ือการศึกษาวิจัยน้ี 
 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลสาํคัญ 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีได้ใช้วิธีการศึกษาในเชิงคุณภาพโดยอาศัยเครื่องมือการสัมภาษณ์เชิงลึก
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้เครือข่ายส่วนตัวที่สามารถติดต่อ
ไปยังกลุ่มตัวอย่างที่มีความสมัครใจในการให้สัมภาษณ์ และยินยอมให้สามารถนําข้อมูลจากการสัมภาษณ์
ไปใช้ในการอ้างอิงและวิเคราะห์ผล โดยได้ทําการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 5 คน จากแต่ละช่วงอายุ กล่าวคือ 
Gen X จํานวน 5 คน และ Gen Y จํานวน 5 คน ทั้งน้ี เพ่ือให้รูปแบบงานวิจัยสอดคล้องกับข้อมูล 
จากเว็บไซต์หนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจที่ได้อ้างอิงไปในข้างต้น ซึ่งระบุว่ากลุ่มลูกค้าเพศชายมีความสนใจ
ซื้อสินค้านาฬิกาหรูมากว่ากลุ่มลูกค้าเพศหญิง ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงได้ทําการกําหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง
อ้างอิงจากข้อมูลดังกล่าวคือ 4:1 (ช:ญ) เพ่ือให้มีส่วนผสมของความหลากหลายทางเพศ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่ทําการเลือกมาน้ันจะต้องรู้จัก เคยมีส่วนร่วม หรือเคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้านาฬิกาหรู 2 
ใน 3 แบรนด์ทีผู่้วิจัยเป็นคนกําหนดคือ Rolex, Omega และ Patek Philippe เพ่ือความชัดเจนใน
การเก็บข้อมลูและสามารถทําการศึกษารปูแบบและพฤติกรรมในเสน้ทางการตัดสนิใจซือ้ของผู้บริโภคว่า
มีความเหมือนหรือแตกต่างอย่างไร โดยสามารถอ้างอิงรายช่ือกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มตาม
ตางรางด้านล่างน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: รายช่ือกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X 
 

ช่ือ เพศ อายุ อาชีพ 
วันที่เก็บ
สัมภาษณ ์

ระยะเวลา 
การเก็บสัมภาษณ์ 

โดม ชาย 41 พนักงานบริษัทเอกชน 17 ม.ค. 63 53 นาท ี
นะ ชาย 41 เจ้าของกิจการ 20 ม.ค. 63 53 นาท ี

แบงค์ ชาย 40 เจ้าของกิจการ 19 ม.ค. 63 33 นาท ี
โอ๊ค ชาย 42 เจ้าของกิจการ 26 ม.ค. 63 35 นาท ี

แหม่ม หญิง 46 เจ้าของกิจการ 10 ก.พ. 63 47 นาท ี
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ตารางที่ 3.2: รายช่ือกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y 
 

ช่ือ เพศ อายุ อาชีพ 
วันที่เก็บ
สัมภาษณ ์

ระยะเวลา 
การเก็บสัมภาษณ์ 

ออย ชาย 37 เจ้าของกิจการ 26 ม.ค. 63 58 นาท ี
โจ้ ชาย 35 เจ้าของกิจการ 27 ม.ค. 63 41 นาท ี

แก็ป ชาย 38 พนักงานบริษัทเอกชน 17 ม.ค. 63 47 นาท ี
ป็อป ชาย 31 เจ้าของกิจการ 17 ม.ค. 63 45 นาท ี
จั๊มพ์ หญิง 37 เจ้าของกิจการ 12 ม.ค. 63 39 นาท ี

 
3.4 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

เน่ืองจากการศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ และเพ่ือให้การเก็บข้อมูลเป็นไปตามวัตถุประสงค์
ของการศึกษาถึงความแตกต่างของเส้นทางการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค กรณีศึกษาแบรนด์สินค้า
นาฬิกาหรู 3 อันดับ ได้แก่ Rolex, Omega และ Patek Philippe ผู้วิจัยได้เลือกเคร่ืองมือที่จะ
นํามาใช้ในการเก็บข้อมูลคือการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท้ัง 10 คน และทาํการรวบรวม
ข้อมูลสมัภาษณ์เพ่ือนํามาศึกษาวิจัย ทั้งน้ี ผูวิ้จัยเป็นผู้กําหนดรูปแบบคําถามเพ่ือให้ครอบคลุมถึง
วัตถุประสงค์และบริบทในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี โดยอ้างอิงจากแนวคิดขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
และให้ความสาํคัญในขั้นตอนก่อนการตัดสินใจซื้อไปจนถงึการตัดสินใจซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคเป็นหลัก 
ซึ่งสามารถแบ่งคําถามออกเป็น 4 ส่วน ตามข้ันตอนการตัดสินใจซื้อได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.3: รูปแบบคําถามในการเก็บสัมภาษณ์แบ่งตามขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
 

ขั้นตอน รูปแบบคําถาม 
Awareness คําถามเกี่ยวกับช่องทางและการเลือกรับสือ่ของผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้านาฬิกาหรู 
Evaluation คําถามเกี่ยวกับขั้นตอนและกระบวนการก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรู 
Purchase คําถามเกี่ยวกับประสบการณ์จากการปฏิสัมพันธ์และการตัดสินใจซื้อสนิค้า

นาฬิกาหรู 
Usage คําถามเกี่ยวกับผลลัพธ์และความพึงพอใจที่ได้หลังจากการซื้อสินค้านาฬิกาหรู 
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3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ในการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือน้ัน ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามคําสัมภาษณ์ที่จัดทําขึ้นไป

ปรึกษากบัผู้บรหิารด้านการสือ่สารการตลาดแบรนด์นาฬิกาหรูเพ่ือขอคําแนะนําและปรับปรุงคําถามให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาที่กําหนดไว้ โดยผู้วิจัยได้ทําการกําหนดรูปแบบการตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือเพ่ือความถูกต้องและความเช่ือมั่นของเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คอืแบบคําถาม
สัมภาษณ์เพ่ือการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยได้มีการตรวจสอบเคร่ืองมือโดยการทดสอบแบบสัมภาษณ์
จากการการสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุ่มตัวอย่างขั้นต้นที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่กําหนดไว้
จํานวน 2 ราย ได้แก่ Gen X 1 ราย และ Gen Y 1 ราย ซึง่เป็นผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรู และสินค้า
ลักชัวรีแบรนด์อ่ืน ๆ ด้วยเช่นกัน เพ่ือทดสอบความเข้าใจและตรวจสอบประสิทธิภาพของแบบสอบถาม
ที่จะใช้ในการสัมภาษณ ์อีกทั้ง ผู้วิจัยทําการสง่แบบคําถามสมัภาษณท์ี่จะใช้ในการสมัภาษณ์ให้ Media 
Agency และอาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบและทําการแก้ไขตามคําแนะนําใหส้มบูรณ์ก่อนการสัมภาษณ์จริง
กับกลุ่มตัวอย่างทั้ง 10 คน เพ่ือความถูกต้องและครบถ้วนของประเด็นที่ต้องการจะศึกษา และเป็นไป
ตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษาความแตกต่างของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่ม Gen X และ Gen Y 
กรณีศึกษาแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ ได้แก่ Rolex, Omega และ Patek Philippe น้ัน ผู้วิจยั
ได้หยิบยกวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหลง่ข้อมูลปฐมภูมผิ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างทั้ง 
10 คน โดยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลสัมภาษณ์ในช่วงเดือน มกราคม-กุมภาพันธ์ 2563 ซึ่งการศึกษาวิจัย
ครั้งน้ีได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์ผ่านทางโทรศัพท์เน่ืองจากเป็นช่องทางที่สะดวกของกลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ ์
และเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็วที่สุด โดยมีรูปแบบการสมัภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง 
(Semi-structured) กล่าวคือ ผู้วิจัยจะทําการเกริ่นนําและอธิบายหัวข้อในการศึกษาให้กับกลุ่มตัวอย่างได้
ทําความรู้จักกับหัวข้อการศึกษาในเบ้ืองต้น จากน้ันจึงทําการสัมภาษณ์ตามลําดับขั้นตอนของ 
การตัดสินใจซือ้ คือ การรับรู ้การค้นหาข้อมูล การตัดสินใจซื้อ และการใช้งาน ทั้งน้ี รูปแบบคําถาม
หรือการเรียงลาํดับคําถามจะขึ้นอยู่กับการสมัภาษณใ์นแต่ละคร้ังที่อิงจากบริบทของการสนทนาระหว่าง
ผู้วิจัยและกลุม่ตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์ภายใต้ระยะเวลาการสัมภาษณ์ที่กาํหนดไว้คือ 35-45 นาท ีโดย
จะเน้นการเปิดโอกาสให้กลุ่มตัวอย่างได้อธิบายหรือเล่าเรื่องในแต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะ
สามารถทําให้เข้าใจถึงพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคได้ นอกจากน้ี หากมีประเด็นที่เก่ียวข้องหรือมี
ความน่าสนใจจากการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะสอดแทรกประเด็นคําถามที่เก่ียวข้องเพ่ือให้สามารถตี 
ความได้ชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย โดยก่อนที่จะลงมือเก็บสัมภาษณ์ในแต่
ละครั้งน้ัน ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาข้อมูลเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์เพ่ือเข้าใจถึงบริทบของ
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ผู้ให้สมัภาษณ์ รวมถึงขออนุญาตทําการบันทึกเสียงสัมภาษณ์ลงในอุปกรณ์สื่อสารพกพาเพ่ือนําไปถอด
บทสัมภาษณ์และการวิเคราะห์สรุปผลในลําดับถัดไป  
 
3.7 วิเคราะหข์้อมูล 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลน้ัน ผู้วิจัยได้นําการบันทึกผลจากการสัมภาษณ์กลุม่ตัวอย่างทั้ง 10 คน 
มาทําการถอดบทสัมภาษณ์และบันทึกคําตอบที่ได้จากการสัมภาษณ์ด้วยคําถามที่ผู้วิจัยเป็นคนกําหนดขึ้น 
และเมื่อได้บทสัมภาษณ์ครบถ้วนทั้ง 10 คนแล้ว ผู้วิจยัได้ทาํการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดและมองหา
ความสําคญัของข้อมูลที่ได้เพ่ือนําไปเปรยีบเทียบความเหมอืนหรือแตกต่างของเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค รวมถึงประเด็นอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือนําไปสรุปผลการศึกษาวิจัยและการอภิปรายผลใน
ลําดับถัดไป 
 
3.8 การนําเสนอขอ้มูล 

สําหรับการนําเสนอข้อมูลในงานวิจัยคร้ังนี้ เป็นการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ 
(Descriptive Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งใช้วิธีอธิบายข้อมูลโดย
นําความคิดเห็น คําสัมภาษณ์ และประเด็นที่น่าสนใจ ยกเหตุผลสนับสนุน พร้อมยกตัวอย่างประกอบ
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้วิจัย  
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาความแตกต่างของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) 

Gen X และ Gen Y กรณีศึกษาแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ ได้แก่ Rolex, Omega และ Patek 
Philippe น้ันมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและทําความเข้าใจในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย
เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มประชากรที่มีความแตกต่างกันในช่วงอายุ เพ่ือหาความเหมือนหรือความแตกต่าง
ของเส้นทางการตัดสินใจซื้อทีม่ีต่อสินค้านาฬิกาหรู รวมถึงพฤติกรรมอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องในขั้นตอน 
การตัดสินใจซือ้ ซึ่งผู้วิจัยนําข้อมูลเก็บบันทึกที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผ่านกลุ่มตัวอย่างประชากร
จํานวน 10 คน ได้แก่ Gen X จํานวน 5 คน และ Gen Y จํานวน 5 คน มาวิเคราะห์และสรุปผล
ตามลําดับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อได้แก่ การรับรู้ การค้นหาข้อมูล การตัดสินใจซื้อ และ การใช้งาน
ของแต่ละกลุ่มตัวอย่าง โดยสามารถอภิปรายผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 3 ส่วนหลัก ๆ ดังน้ี 

4.1 ผลการศึกษาเส้นทางการตัดสินใจซื้อของกลุ่ม Gen X 
4.2 ผลการศึกษาเส้นทางการตัดสินใจซื้อของกลุ่ม Gen Y 
4.3 ผลการเปรียบเทียบเส้นทางการตัดสินใจซื้อระหว่าง Gen x และ Gen Y  
จากการศึกษาวิจัยและวิเคราะห์ผลข้อมลูเพ่ือเปรียบเทียบความเหมือนหรือความแตกต่างใน

เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y กรณีศึกษาแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ 
ได้แก่ Rolex, Omega และ Patek Philippe น้ัน สามารถสรุปภาพรวมการเปรียบเทียบอ้างอิงจาก
แผนภาพแสดงความสัมพันธ์ (Venn Diagram) ในพฤติกรรมของผู้บริโภคจากผลการวิจัย เพ่ือให้สามารถ
มองเห็นความเหมือนหรือความแตกต่างของรูปแบบและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อข้องผู้บริโภคท้ัง 2 
กลุ่มที่มีต่อสินค้านาฬิกาหรู และทําการอภิปรายผลการวิจัยตามลําดับ ดังน้ี 
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ภาพที่ 4.1: ภาพรวมการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Gen X และ Gen Y 
 

 
 

จากแผนภาพการสรุปภาพรวมการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างทั้ง 
2 กลุม่จะเห็นได้อย่างชัดเจนว่ามีรูปแบบการตัดสินใจซื้อทีค่ล้ายคลึงกันเป็นอย่างมาก ดังจะเห็นได้
จากพฤติกรรมทับซ้อนที่เช่ือมโยงกันระหว่างกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen x และ กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 
Gen Y โดยมีเพียงปัจจัยและพฤติกรรมบางอย่างที่แตกต่างกัน ซึ่งจะสามารถอภิปรายในแต่ละ
ประเด็นและขั้นตอนการตัดสินใจซื้อได้ดังต่อไปนี้ 
 
4.1 เสน้ทางการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง Gen X 

จากการเก็บข้อมูลสัมภาษณใ์นกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X ที่มีช่วงอายุระหว่าง 39-53 ปี 
จํานวน 5 คนน้ันพบว่า ผู้บริโภคมีการใช้ระยะเวลาหน่ึง ๆ ในการศกึษาหาข้อมูลเพ่ือทําการเปรียบเทียบ
เลือกสินค้า และพิจารณาจากหลายปัจจัยเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยสามารถสรุปกระบวนการ
ในแต่ละขั้นตอนการตัดสินใจซื้อได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: สรุปกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูในแต่ละข้ันตอนของ Gen X 
 

ขั้นตอน 
การตัดสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมผู้บริโภค Gen X 

Awareness - มีการใช้สื่อโซเชียลมีเดียและเปิดรับข้อมูลจากสื่อออนไลน์มากข้ึน 
- ให้ความสําคัญกับสื่อสิ่งพิมพ์เป็นหลักในด้านโฆษณาสินค้า 
- รับรู้ถึงคุณค่าและความหมายของแบรนด์ได้จากการเห็นโฆษณาสินค้า 
- มีการสื่อสารระหว่างกลุ่มเพ่ือนและคนรอบข้างในด้านราคาสินคา้โดยอาศัยสื่อออนไลน์ 
- ซึมซับการรับรู้ในสินค้าจากครอบครัวและแวดล้อมสังคม 

Evaluation - มีการสืบค้นข้อมูลสินค้าจากหลากหลายช่องทางท่ีเชื่อมโยงกันเป็นลําดับข้ันตอน 
- อาศัยสื่อออนไลน์เป็นหลักในการค้นหาข้อมูลสินค้า 
- ข้อมูลหลักท่ีต้องการคือข้อมูลด้านราคาของสินค้า 
- มักมีการเข้าใช้งานเว็บไซต์หลักของแบรนด์สินค้าเพ่ือการสืบค้นข้อมูล 
- มีการสืบค้นข้อมูลสินค้าจากบุคคลรอบข้างหรือร้านค้าโดยตรงเพ่ือการเปรียบเทียบ 

Purchase - มีการเปรียบเทียบข้อมูลจากหลายแหล่งท่ีได้สืบค้นมาเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 
- มักพิจารณาเลือกสินค้าจากราคาและความชอบ โดยอยู่บนพ้ืนฐานของการรับรู้ใน

สินค้าและข้อมูลท่ีได้ทําการสืบค้นมา 
- ในข้ันตอนการพิจารณาเลือกสินค้าท่ีต้องการซ้ือมักอาศัยระยะเวลาหนึ่งในการตัดสินใจ 
- เม่ือตัดสินใจเลือกสินค้าได้แล้วก็จะทําการค้นหาช่องทางซ้ือท่ีมีความน่าเชื่อถือ มีสินค้า

ตามต้องการ และมีราคาจําหน่ายท่ีเหมาะสม  
- การจะซ้ือสินค้าได้ ผู้บริโภคจะต้องอยู่ในบริบทท่ีเอ้ืออํานวยคือ เจอช่องทางจําหน่ายท่ี

น่าเชื่อถือ มีสินค้าตามท่ีต้องการ มีราคาท่ีเหมาะสมตามคาดการณ์ และมีความพร้อมใน
การซ้ือสินค้าในขณะน้ัน 

- มีความแน่วแน่ต่อเป้าหมายสินค้าท่ีต้องการซ้ือ 
- ปัจจัยหลักท่ีก่อให้เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าคือปัจจัยด้านราคาและความชอบส่วนบุคคล 
- ผู้บริโภคให้ความเชื่อม่ันในการเลือกซ้ือสินค้าจากร้านตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็น

ทางการ (Authorized Dealer) 
Usage - มีการซ้ือสินค้ามาเพ่ือบริโภคใช้เป็นการส่วนตัวเป็นหลัก  

- จากการใช้งานกอ่ให้เกิดความเชื่อมันในคุณภาพของสินค้า มีการรับรู้ถึงคุณค่าและ
มูลค่าเพ่ิมของสินค้า 

- สามารถระบุประโยชน์ท่ีช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพจากการใช้งานสินคา้ได้ 
- ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซ้ือในอนาคตยังคงเป็นปัจจัยด้านราคาและความพึง

พอใจในสินค้าและความชอบในแบรนด์เป็นหลัก 
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4.1.1 การรับรู ้(Awareness)  
การรับรู้เป็นขั้นตอนแรกและเป็นจุดเริ่มต้นของเส้นทางการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในส่วนน้ีจะทํา

ความเข้าใจเก่ียวกับช่องทางและการเลือกรบัสื่อของผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูว่ามาจากช่องทางใดบ้าง
ที่ก่อให้เกิดการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรู ซึ่งจากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X ทั้ง 5 คน 
พบว่ามีรูปแบบการบริโภคสื่อไปในทิศทางเดียวกัน คือ มกีารรับรู้และเปิดรับข้อมูลจากสื่อออนไลน์
เพ่ิมมากขึ้น ทว่าในกรณีสินคา้นาฬิกาหรูน้ัน คนกลุ่มน้ีก็ยังคงให้ความสําคัญกับสื่อออฟไลน์จําพวกสื่อ
สิ่งพิมพ์อยู่ โดยให้เหตุผลในเร่ืองของความน่าเช่ือถือ ช่ือเสียง และคณุคา่ของแบรนด์ที่ยังคงต้อง
สื่อสารผ่านสื่อสิ่งพิมพ์เป็นหลัก นอกจากน้ียังมีการได้รับอิทธิพลจากการสื่อสารระหว่างกลุ่มคนใกล้ว
ตัว คนรอบข้าง รวมถึงการแวดล้อมของคนในครอบครัวทีส่่งผลต่อการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรูด้วย
เช่นเดียวกัน ซึ่งสามารถอภิปรายในแต่ละประเด็นได้ ดังน้ี 

1) การบริโภคสื่อเกี่ยวกับสินค้านาฬิกาหรู  
ลักษณะการบริโภคสื่อในปัจจุบันของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X พบว่า โดยส่วนใหญ่แล้ว

มักมีพฤติกรรมการบริโภคสื่อออนไลน์เป็นหลัก เน่ืองด้วยการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่เข้ามามี
บทบาทในชีวิตยุคปัจจุบัน ทําให้ผู้บริโภคกลุม่น้ีสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้สะดวกรวดเร็วย่ิงข้ึน 
ซึ่งจากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างพบว่า สื่อที่ผู้บริโภคกลุ่มน้ีใช้งานเป็นหลักคือสื่อโซเชียลมีเดีย 
ได้แก่ Instagram, Facebook, LINE, YouTube และ Twitter โดยมีการจําแนกความเหมาะสมและ
ความสําคัญขึน้อยู่กับลักษณะของการใช้งาน เช่น Facebook ไว้สําหรับอัปเดตข่าว หรือ LINE ไว้คุย
สื่อสารกับเพ่ือนและครอบครัว เป็นต้น นอกจากน้ียังมีการกล่าวถึงสื่อออนไลน์ประเภทอ่ืน เช่น 
เว็บไซต์เฉพาะทางที่เก่ียวข้องกับนาฬิกาโดยตรงอย่าง Watch Expert หรอืเว็บไซต์ของแบรนด์
นาฬิกาน้ัน ๆ ที่ใช้ในการบริโภคข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านาฬิกาหรูโดยตรง 

“พ่ีใช้สื่อ Social Media อยู่เป็นปกตินะ ทั้ง Instagram, Facebook, LINE แต่อย่างถ้าเป็น
สื่อที่เก่ียวกับนาฬิกาพ่ีก็จะเข้าไปดูในเว็บไซต์ของ Watch Expert ที่เป็นเหมือนชมรมคนรักนาฬิกา 
ซึ่งเมื่อก่อนพ่ีจะเข้าไปดูข้อมูลเกี่ยวกับนาฬิกาในน้ันบ่อยมาก มันจะมีทั้งประเภทมาโชว์ของใหม่ ซื้อ
ขายนาฬิกาก็มี ทั้งมือ 1 มือ 2 ก็เร่ิมจากศึกษาจากตรงนี้แหละเป็นจุดแรก ๆ” (โดม, การส่ือสารส่วน
บุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“ที่พ่ีใช้บ่อยก็จะมี Instagram, Facebook, LINE, Twitter แล้วก็ Pinterest ถ้าพูดถึงพ่ีดู
ข่าวก็จะดูจาก Twitter ชอปปิงก็ Instagram ถ้าอัปเดตเรื่องเพ่ือนก็ Facebook หรือคยุกับเพ่ือนหรือ
ญาติ ๆ ก็ LINE แต่ถ้าอย่างพ่ีเป็นคนชอบดูกระเป๋า พ่ีก็จะไปดูใน Pinterest ทีม่ันเป็นความชอบ
ส่วนตัว ถ้าเป็นข่าวเก่ียวกับพวกนาฬิกาหรือสินค้าแฟช่ันพ่ีก็เข้าไปดูใน Instagram หรือไม่ก็เข้าไปดูใน
เว็บไซต์ของแบรนด์เอง” (แหม่ม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กมุภาพันธ์ 2563) 
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“พ่ีก็ใช้ Social Media ทั่วไปนะ ก็ส่วนใหญก่็จะมี Instagram มี Facebook มี LINE แล้วก็
ดู YouTube บ้างครับ ถ้าไว้ดูติดตามข่าวก็ดูใน Facebook Feed เอา เด๋ียวน้ีไม่ค่อยได้ดูข่าวหรือ
อ่านข้อมูลในนติยสารหรือหนังสือพิมพ์เลย” (แบงค์, การสือ่สารส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2563) 

“สื่อที่ใช้อ่านหรือไว้ดูข่าวก็เว็บไซต์ข่าวทั่วไปแหละ อ่านไปเร่ือย ๆ ตามที่เปิดเจอ แต่ถ้าเป็น
นิตยสารแฟช่ัน หรือหนังสือพิมพ์ น้อยมาก แทบไม่ได้อ่านเลยตอนน้ี ส่วนใหญ่ก็ดูข่าวจากใน 
Facebook” (โอ๊ค, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มการาคม 2563) 

“ตอนน้ีแทบจะไม่ได้อ่านข่าวในหนังสือพิมพ์ หรือนิตยสารเลย ปัจจุบันดูสื่อออนไลน์เป็นหลัก 
ส่วนใหญ่จะเป็น Instagram แต่ไม่ค่อยดูนาฬิกาทาง Facebook แต่ถ้าเป็นข่าวอย่างอ่ืนก็ดูจากเว็บไซต์
บางทีเหมือนเห็นจากใน Instagram ก่อนแล้วค่อยไปลอง search ดูถ้าอยากรู้ หรือถ้าเห็นข่าวเกี่ยวกับ
นาฬิกาจากใน Social Media หรือใน Feed แล้วสนใจก็จะเข้าไป Search หาข้อมูล ไม่ก็เข้าไปดูใน
เว็บไซต์ของแบรนด์” (นะ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563) 

2) ช่องทางและความสําคัญของสื่อโฆษณาสินค้านาฬิกาหรู  
ในส่วนของช่องทางและความสําคัญของสื่อโฆษณาที่ก่อใหเ้กิดการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรูน้ัน 

จากการศึกษาวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X มกัพบเห็นและพบเจอโฆษณาสินค้านาฬิกาหรู
จากทั้งสื่อออนไลน์และออฟไลน์ แต่จะพบเห็นมากในสื่อออฟไลน์เป็นหลักอันได้แก่สื่อสิง่พิมพ์ ซึ่งใน
ที่น้ีหมายรวมถึงสื่อประเภทป้ายโฆษณาและบิลบอร์ดด้วยเช่นกัน ทั้งน้ี แม้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภค
กลุ่มน้ีได้เปลี่ยนไปตามยุคสมยัของการใช้สื่อที่กลายเป็นยุคดิจิทัลมากขึน้ ทว่ามุมมองในเร่ืองการให้
นํ้าหนักความสําคัญเกี่ยวกับการโฆษณาสินคา้นาฬิกาหรูยังคงให้ความสําคัญกับสื่อสิ่งพิมพ์อยู่เป็นหลัก 
โดยผู้บริโภคให้เหตุผลในเรือ่งของความเช่ือมัน่ในศักยภาพและความน่าเช่ือถือ (Stable and Reliable) 
รวมถึงคุณค่าและภาพลักษณ์ (Value and Image) ของแบรนด์ที่สื่อออนไลน์ไม่สามารถตอบสนองใน
ส่วนน้ีได้ในปัจจุบัน 

“โฆษณานาฬิกาที่พ่ีเห็นล่าสดุส่วนใหญ่ก็จะเห็น Rolex มาก หลัก ๆ นะ เพราะ Rolex  
น่าจะทําการตลาดเยอะ หรือในเว็บไซต์ ใน Instagram ก็โผลม่า ส่วนตัวพ่ีจะดู Instagram บ่อยเหมือนกัน 
ก็จะเห็น Rolex น่ีแหละ แล้วก็ Patek Philippe น่ีจะเห็นตามนิตยสาร ส่วน Rolex เท่าที่พ่ีเห็นน่ีจะ
ลงออนไลน์เยอะ แล้วก็ Omega ก็เห็นลงโฆษณาในนิตยสารเยอะอยู่เหมือนกัน” (โดม, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“พ่ีว่าป้ายโฆษณาใหญ ่ๆ เด่น ๆ มันทําให้เราจําตัวนาฬิกาหรือแบรนด์ได้ง่ายกว่าตามใน 
Instagram หรือใน Feed นะ เพราะเราก็เลื่อนดูผ่าน ๆ เร็ว ๆ บางทีก็ไม่ทันได้สังเกตว่าเป็นโฆษณา
นาฬิกาหรืออะไร” (แหม่ม, การส่ือสารส่วนบุคคล, 10 กมุภาพันธ์ 2563) 

“สําหรับนาฬิกายังไงก็ต้องเป็นหนังสือนะ พวกนิตยสาร หนังสือพิมพ์ ที่จะลงโฆษณานาฬิกา 
เพราะมันดูน่าเช่ือถือ ช่วยสร้าง Awareness ได้ว่าเออ มีรุ่นน้ีมาใหม่นะ แต่มันยังไม่สามารถที่จะ 
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Convince ให้เราตัดสินใจซื้อได้ในความรู้สึกสําหรับพ่ีนะ” (แบงค์, การสือ่สารส่วนบุคคล, 19 
มกราคม 2563) 

“ไม่เห็นโฆษณานาฬิกาในออนไลน์เลยเพราะปกติไม่ค่อย Search นาฬิกาในอินเทอร์เน็ต แต่
ก็จะเคยเห็นโฆษณานาฬิกาในนิตยสารเยอะอยู่” (โอ๊ค, การส่ือสารส่วนบุคคล, 26 มการาคม 2563)  

นอกจากน้ีจากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างยังพบว่า โฆษณานอกจากจะสร้างการรับรู้เก่ียวกับ
สินค้าของแบรนด์ได้แล้ว ยังสามารถสร้างการรับรู้ถึงความหมายและข้อความหลัก (Key Message) ที่
แบรนด์ต้องการจะสื่อสารตัวตนผ่านช้ินงานโฆษณาต่าง ๆ ที่ถูกผลิตและสื่อสารออกมาอย่างต่อเน่ือง
ผ่านทั้งทางสื่อออนไลน์และสือ่สิ่งพิมพ์ จนกลายเป็นเอกลักษณ์ และนําไปสู่ภาพจําของแบรนด์ที่มีต่อ
ผู้บริโภค ทําใหส้ามารถนึกถึงและอธิบายออกมาได้อย่างชัดเจนเมื่อมีการกล่าวถึง ทั้งน้ี โฆษณายังจะ
สามารถสร้างความแตกต่างที่พิเศษจากการรับรู้ในแบรนด์สินค้าผ่านรูปภาพและรูปแบบที่นําเสนอ 
รวมถึงสามารถเช่ือมโยงความรู้สึกและสร้างคุณค่าทางจิตใจได้อีกด้วย  

“ผมชอบโฆษณาของ Patek Philippe อาจจะเป็นเพราะว่าเห็นเขาลงโฆษณาบ่อยก็เลยจําได้ 
รู้สึกว่าแบรนด์มีการสื่อสารได้แยบยล มีการใช้สโลแกนคํา “รุ่นสู่รุ่น” มนัดูมีความหมายแล้วเห็นได้ชัด 
แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน อย่าง Rolex ก็จะเน้นที่ตัวนาฬิกามากว่า ส่วน Patek Philippe จะเน้นที่การ
เล่าเรื่อง มันก็เลยทําให้เรารู้สกึถึงตัวแบรนด์ได้ดี รู้สึกว่าแบรนด์มีคุณค่ามากกว่าแค่นาฬิกาลักชัวรี
ราคาแพง” (นะ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563) 

“วันก่อนไปเดินที่ CentralWorld เห็นโฆษณานาฬิกา Rolex เรือนสีทอง เป็นป้ายโฆษณาใน
ห้าง แต่พ่ีจําช่ือรุ่นไม่ได้ แต่จาํได้ว่าเป็นนาฬิกา Rolex แล้วก็อีกที่คือแยกราชประสงค์เห็นโฆษณา
นาฬิกา Patek Philippe” (แหม่ม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กมุภาพันธ์ 2563) 

3) อิทธิพลของคนรอบข้างและการสื่อสารระหว่างกลุ่มที่สง่ผลต่อการรับรู้เก่ียวกับสินค้า
นาฬิกาหรู 

นอกจากสื่อโฆษณาที่ทางแบรนด์เป็นผู้กําหนดช่องทางการสื่อสารออกมาเพ่ือสร้างการรับรู้
เก่ียวกับสินค้านาฬิกาหรูแล้วน้ัน จากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X พบว่ามีการสื่อสาร
ระหว่างกลุ่มเพ่ือน คนรู้จัก คนรอบข้าง หรือแม้แต่กับกลุม่คนที่ไม่รู้จกัแต่มีความชอบในสินค้านาฬิกา
หรูเหมือนกันทีส่ามาถส่งผลต่อการรับรู้ในแบรนด์และสินค้านาฬิกาหรูได้เช่นเดียวกัน ซึ่งส่วนใหญ่แลว้
จะอาศัยช่องทางออนไลน์ในการพูดคุยหรือแลกเปลี่ยนความรู้ รวมถึงแชร์ประสบการณ์เก่ียวกับการใช้
งานของนาฬิกาน้ัน ๆ ซึ่งการสื่อสารระหว่างกลุ่มน้ียังคงมีอิทธิพลจนถึงปัจจุบัน หากแต่เปลี่ยนรูปแบบ
โดยมีการกระจายตัวเป็นกลุ่มย่อยเพ่ิมมากขึ้น อันเป็นผลพวงมากจากความสามารถของเทคโนโลยีที่
ทําให้ผู้บริโภคเช่ือมโยงถึงกันได้ง่ายข้ึน จนกลายเป็นชุมชนคนรักนาฬิกาที่มีอยู่มากมาย หรือแมแ้ต่
แฝงตัวอยู่ในกลุ่มการสนทนาระหว่างเพ่ือนร่วมทํางาน เพ่ือนสนิท ซึ่งชุมชนเหล่าน้ีมีแนวโน้มที่จะส่ง
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อิทธิพลต่อการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรูได้เป็นอย่างมาก ทั้งน้ี ขึ้นอยู่กับการให้ความสําคญัของการ
สื่อสารระหว่างกลุ่มในแต่ละบุคคลด้วยเช่นเดียวกัน 

“ในกลุม่ไลน์พ่ีก็มีกลุ่มเพ่ือนที่คุยเรื่องนาฬิกาอยู่เหมือนกันนะ ใน Facebook ก็จะมีกลุ่มปิด
ของพวกเล่นนาฬิกาอยู่เหมือนกันนะ แต่เด๋ียวน้ีนาน ๆ กจ็ะเห็นมีอัปเดตทีนึง แต่พ่ีก็ไม่ค่อยชอบเล่น
ใน Facebook สักเท่าไหร่... เมื่อก่อนพ่ีก็จะไปดูข้อมูลใน Watch Expert แล้วก็มีไปดูตาม blog น่ี
แหละ สมัยรุ่นพ่ีมันก็มแีค่น้ี กไ็ปดูข้อมลูว่ารุ่นน้ีเป็นยังไง ใครมีประสบการณ์อะไรกเ็ข้ามาแชร ์เมื่อก่อน
ใครมีอะไรมาแชร์ มาอวดก็ใน Blog น่ีแหละ” (โดม, การสือ่สารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“กลุ่มเพ่ือนพ่ีกจ็ะเป็นกลุ่มที่ชอบชอปปิงนะ แต่ส่วนใหญ่ก็เป็นเสื้อผ้า กระเป๋า เขาก็มีคุยกัน
เร่ืองนาฬิกากันนะ เรือนไหนใครใส่ ดาราคนไหนใส่ ผู้หญงิก็จะคุยกันประมาณน้ี แต่ถ้าเป็นกลุ่มเพ่ือน
ผู้ชายเค้าก็จะเล่นนาฬิกากันจริงจัง เล่นพวก Rolex, Patek Philippe พ่ีก็จะโดนป้ายยามาเรื่อย ๆ 
จากกลุ่มเพ่ือนผู้ชายน้ีแหละ มีอะไรอยากรู้ก็ถามเขาได้” (แหม่ม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กุมภาพันธ์ 
2563) 

“เวลาพ่ีคุยกับเพ่ือนก็ส่วนใหญ่จะถามว่ารุ่นไหนกําลังมา ราคาเท่าไหร่ ดีไซน์เป็นยังไง น่าเก็บ
ไหม ย่ีห้อไหนราคาตกไม่ควรเล่น หรือถ้าชอบจริง ๆ ก็อาจจะต้องทําใจ อะไรประมาณน้ี หรืออย่าง
เพ่ือนก็จะมีแนะนําบ้าง แต่ก็ไม่ถึงกับป้ายยา” (แบงค์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2563) 

“กลุ่มเพ่ือนที่สนิทก็มีบ้างที่คยุเรื่องนาฬิกากัน ส่วนใหญ่ทีคุ่ยกันก็จะเป็นเรื่องเทรดกัน
มากกว่า” (โอ๊ค, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มการาคม 2563)  

นอกจากน้ีจากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างยังพบว่า ครอบครัวเป็นหน่ึงในปัจจัยที่มีส่วน
เก่ียวข้องในด้านการมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในแบรนด์สินค้านาฬิกาหรูได้เป็นอย่างมาก ถึงแม้ว่าส่วนใหญ่
แล้วจะมิได้มีการส่ือสาร พูดคุย หรือใหข้้อมูลเกี่ยวกับสินค้านาฬิกาหรูกันโดยตรง ทว่าการรับรู้น้ีเกิด
จากอิทธิพลของการมองเห็นบุคคลในครอบครัว หรือคนรอบข้างใช้สินค้านาฬิกาหรู ผ่านการซึมซับ
เอาความรู้สึก วัฒนธรรม รวมถึงการรับรู้ในคุณค่าของแบรนด์และคุณภาพของสินค้าที่ในบางกรณีมี
การส่งต่อให้เป็นมรดก หรือซือ้ให้เพ่ือเป็นของขวัญมาเป็นระยะเวลาหน่ึงจนก่อให้เกิดเป็นความเช่ือมั่น
ในแบรนด์ และเมื่อถึงจุดหน่ึงจึงกลายเป็นความสนใจในตัวสินค้าและแบรนด์ด้วยตัวเอง 

“พ่ีเริ่มรู้จักแบรนด์ Patek Philippe ต้ังแต่อายุ 20 หน่อย ๆ เพราะคุณพ่อคุณแม่ใส่ แล้วที่
บ้านเองเค้าก็มีคุยกันบ้างนะว่านาฬิกาแบรนด์น้ีมันมีราคาแบบน้ี เราก็เลยเหมือนซึมซับมาเรื่อย ๆ ที่
บ้าน คุณพ่อเค้าก็มีให้พ่ีมาเป็นมรดกตกทอดมาบ้าง นาฬิกาเรือนแรกทีพ่ี่ได้คือ Omega คุณพ่อซื้อให้” 
(แบงค์, การสือ่สารส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2563) 

“จุดที่เร่ิมสนใจนาฬิกาหรูคือเริ่มมาจากพ่อแม่ ที่บ้านใช้อยู่แล้ว แต่ก็ไม่ได้มีส่วนมาแนะนํา 
หรือคุยกันเรื่องนาฬิกากัน พ่อแม่คือเขาชอบอะไร เขาก็จะซื้อ บางครั้งก็ซื้อมาเป็นของขวัญให้เรา 
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จะเป็นลักษณะน้ีมากกว่า ก็เลยเริ่มรู้จักจากตรงนั้น แต่แรก ๆ พ่อแม่เขาก็มีแนะนําบ้าง ว่ารุ่นไหน 
ควรซื้อ ไม่ควรซื้อ น่าลงทุน” (โอ๊ค, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มการาคม 2563)  

“ด้วยความที่ที่บ้านผม คุณพ่อ เพ่ือนคุณพ่อ ทุกคนทีรู่้จักใส่ Rolex กันหมดเลย ผมเห็นต้ังแต่
สมัยเด็ก มันก็เหมือนซึมซับไปเร่ือย ๆ โดยที่พ่อก็ไม่ได้มีการแนะนําว่ามันคืออะไร มันแพงไหม มันดียังไง 
จนกระทั้งโตขึ้น เร่ิมมีเงิน เร่ิมสนใจอยากจะซื้อนาฬิกา ก็หาข้อมูลเอง” (นะ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
20 มกราคม 2563) 

4.1.2 การค้นหาข้อมูล (Evaluation)  
การค้นหาข้อมูลนับว่าเป็นขั้นตอนสําคัญขั้นตอนหน่ึงในกระบวนการก่อนการตัดสินใจซือ้ที่จะ

สามารถก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้โดยเฉพาะอย่างย่ิงในกลุ่มสินค้าประเภท High Involvement 
อย่างสินค้านาฬิกาหรูที่จะต้องอาศัยข้อมูลและองค์ประกอบหลายด้านในการพิจารณาเพ่ือการตัดสินใจซื้อ 
และเพ่ือให้เข้าใจถึงรูปแบบขัน้ตอนการการค้นหาข้อมูลว่ามีแหล่งทีม่าอย่างไร อะไรที่จะเป็นตัวแปร
ในการตัดสนิ ซึง่จากการศึกษาวิจัยกลุม่ตัวอย่างผู้บริโภค Gen X พบกว่ากลุม่ตัวอย่างมีการสืบค้นข้อมูล
ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลกั โดยเครื่องมอืหลักทีใ่ช้ในการสืบคน้คือ Google และ เว็บไซต์ของแบรนด์ 
ซึ่งมีจุดประสงค์หลักในการค้นหาข้อมูลคือ เพ่ือการสืบค้นราคาของสินค้านาฬิกาหรูน้ัน ๆ 

“ถ้าพ่ีอยากจะหาข้อมูลนาฬิกาสักเรือน หรอืจะซื้อนาฬิกาสักเรือนส่วนใหญ่พ่ีจะหาใน 
Google ก่อน แล้วก็เข้าไปดูในเว็บไซต์ของนิตยสาร ว่ารุ่นน้ีมันเป็นยังไง ดังหรือเปล่า แต่เด๋ียวน้ีมันก็
จะมีเว็บไซต์ของแบรนด์อยู่ พ่ีก็จะเข้าไปดูราคากลางจากตรงน้ัน” (โดม, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
17 มกราคม 2563) 

“ช่องทางแรกที่จะเข้าไปค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับนาฬิกา อันดับแรกเลยคือเข้าไปที่เว็บไซต์ของ
แบรนด์เพ่ือดูราคาก่อน แล้วก็ค่อยไปค้นหาใน Google Image มันก็จะมีข้อมูลจากหลายแหล่งให้เข้า
ไปเลือกดู แต่ก็ไม่ได้ดูว่ารูปน้ันมาจากไหน เราก็จะเลื่อนดูรูปรุ่นของนาฬิกาที่เราต้องการเพราะอย่าง
บางทีรูปในเว็บไซต์ดูไม่สมจริง เลยต้องมาค้นหาใน Google Image ซึ่งส่วนใหญแ่ล่วจะชอบดูรูปนาฬิกา  
ที่อยู่บนข้อมือ จะได้เห็นขนาดจริงของมัน” (นะ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)  

นอกจากน้ีจากการศึกษาวิจัยยังพบว่า รูปแบบการค้นหาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 
Gen X น้ันไม่ได้จํากัดอยู่เพียงแค่การใช้สื่อออนไลน์เท่าน้ัน หากแต่ยังมกีารอาศัยการสืบค้นข้อมูลจาก
การสอบถามไปยังบุคคลรอบข้างเพ่ือทําการตรวจสอบข้อมูลจากที่ได้หามาหรือทราบมาก่อนหน้าน้ี 
ทั้งน้ี การสืบคน้ข้อมูลผ่านบุคคลน้ันจะมีขอ้มูลที่แตกต่างจากข้อมูลที่ได้ผ่านสื่อออนไลน์ กล่าวคือ 
ข้อมูลจากบุคคลจะมีการให้นํ้าหนักในเรื่องของความชอบ ความพึงพอใจ หรือแมแ้ต่ประสบการณ์ที่
เคยมีส่วนร่วมหรือสัมผสัในสนิค้านาฬิกาหรูน้ัน ๆ ซึ่งน่ีนับเป็นอีกหน่ึงตัวแปรข้อมูลที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ หากแต่ขึ้นอยู่กับดุลพินิจจากความคิดเห็นของผู้บริโภคน้ัน ๆ ว่ามี
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ความคิดเห็นที่เหมือนหรือต่างกันกับข้อมูลจากบุคคลที่ได้มา หรือในผู้บริโภคบางรายก็เลือกที่จะไป
ถามที่ร้านค้า หรือตัวแทนจําหน่ายโดยตรงเพ่ือขอทราบข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้านาฬิกาหรูที่ต้องการ 

“การหาข้อมูลของพ่ีคือพ่ีจากหาข้อมูลจากในอินเทอร์เน็ตก่อน หลังจากน้ันพ่ีค่อยไปถาม
เพ่ือนที่เขาเล่นนาฬิกาและรู้จักกัน แล้วเปรียบเทียบข้อมูลกนั เพราะอย่างบางที เพ่ือนแนะนํามามัน
จะมีความคิดเห็นส่วนตัวลงมาด้วย ชอบก็เชียร์ ไม่ชอบก็ไมเ่ชียร์ ซึ่งนาฬิกาพวกน้ี เอาจรงิ ๆ ความชอบ
ของแต่ละคนแตกต่างกัน” (โดม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“เวลาถ้าจะซื้อนาฬิกาพ่ีก็จะถามเพ่ือน อย่างพวกข้อมลู Insight ตัวไหนดี ราคาเท่าไหร ่เพ่ือนที่
มันเล่นกันมันก็จะรู้แล้วก็แนะนําให้เราได้ พ่ีก็เลยเลือกที่จะถามเพ่ือนมากกว่าเวลาจะหาข้อมูลเรื่อง
นาฬิกา รู้สกึว่าชัวร์กว่าเพราะเราไม่ได้เล่นเป็นอาชีพ ไม่ได้ติดตามข่าวตลอดเหมือนเพ่ือน ๆ ที่เล่นกัน” 
(แบงค์, การสือ่สารส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2563) 

“อาศัยจากการเดิมไปดูตามร้าน ถามราคา กลับไปกลับมา เราก็จะรู้ว่าราคาที่เขาซื้อขายกัน
มันอยู่ที่เท่าไหร่ ส่วนใหญ่ก็จะเป็นแบบน้ีมากกว่า แต่โอ๊คไม่ค่อยเป็นพวกตามล่าหานาฬิกาที่อยากได้… 
ส่วนใหญ่ไปทีร่า้น เจอเจ้าของร้านก็จะเป็นการพูดคุยกันมากกว่าว่าราคาช่วงน้ีเป็นยังไง ตัวไหนกําลัง
มา ตัวไหนขายดี ตัวไหนปล่อยยาก ตลาดชอบอะไร ก็คืออัปเดตข่าวจากร้านค้าเลย” (โอ๊ค, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 26 มการาคม 2563)  

“ตอนท่ีจะซื้อพ่ีก็ถามน้องชายพ่ี เพราะเขาเคยซื้อมาก่อน เขาก็พอรู้เร่ืองนาฬิกา ก็ให้น้อง
แนะนําให้ว่ารุ่นไหนดี เจ๊ควรซื้อรุ่นไหน แต่พ่ีก็จะบอกเขาไปนะว่าพ่ีชอบสไตล์แบบไหน เค้าก็จะ
แนะนําให้” (แหม่ม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กมุภาพันธ์ 2563) 

4.1.3 ตัดสินใจซื้อ (Purchase)  
จุดประสงค์ของการศึกษาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อคือ เพ่ือต้องการท่ีจะทราบถึงรูปแบบ

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรู และประสบการณ์จากการปฏิสัมพันธ์ ซึ่งจากการศึกษาวิจัย
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X น้ันสามารถอธิบายกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อ ร่วมถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซือ้ได้ดังน้ี 

1) กระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรู  
จากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X พบว่าในกระบวนการการตัดสินใจซื้อน้ันมี

ลําดับข้ันตอนที่สามารถเขียนสรุปออกเป็น 5 ขั้นตอน โดยสามารถอภิปรายในแต่ละกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อได้ดังน้ี 

1.1) การเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้า 
หลังจากที่ได้ข้อมูลจากการสบืค้นในขั้นตอนการค้นหาข้อมูล (Evaluation) มาแล้ว 

ผู้บริโภคกลุ่มน้ีมักมีการเปรียบเทียบข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ที่ได้มาเพ่ือสร้างความมั่นใจและนําไปสู่
การสนับสนุนการตัดสินใจเลอืกแบรนด์และรุ่นของนาฬิกาที่ต้องการซื้อ ซึ่งจากการศึกษาวิจัยในกลุ่ม
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ตัวอย่างพบว่า โดยส่วนใหญแ่ล้วกระบวนการค้นหาและเปรียบเทียบน้ันจะใช้ระยะเวลานานพอสมควร  
ที่จะก่อให้เกิดความมั่นใจในการเลือกสินค้านาฬิกาหรูได้ ทั้งน้ี การเปรยีบเทียบข้อมูลน้ันสามารถเกิดขึ้น
ได้ระหว่างข้อมูลของสินค้าทีม่าจากสื่อออนไลน์ นํามาเปรียบเทียบกับประสบการณ์ที่มาจากบุคคล 
กล่าวคือ มกีารนําข้อมูลที่ได้มาจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ อาท ิเว็บไซต์ของแบรนด์ เว็บบลอ็ก และร้านค้า 
มาเปรียบเทียบกับข้อมูลด้านประสบการณ์จากตัวบุคคล โดยอาจเป็นบุคคลรอบข้างที่สามารถเข้าถงึ
ได้และเคยมีประสบการณ์ร่วมในสินค้าหรือแบรนด์น้ัน ๆ มาก่อน ซึ่งการให้ค่าความเช่ือมั่นจะขึ้นอยู่
กับดุลพินิจของแต่ละบุคคลว่าจะเลือกเช่ือข้อมูลจากแหล่งที่มาใดเป็นหลกั ทว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่
จะเลือกเช่ือในข้อมูลประสบการณ์ที่มาจากตัวบุคคล โดยให้เหตุผลความเช่ือมั่นจากประสบการณ์จริง
ในสินค้าหรือแบรนด์ของแหล่งที่มาบุคคลน้ัน ๆ 

“การซื้อนาฬิกาของพ่ีจะไม่เดินชอปปิงเหมือนซื้อเสื้อผ้านะ เพราะว่าจะซื้อนาฬิกาเน่ีย
มันต้องคิดมาก่อน คิดมาแล้ว ก่อนค่อยมาหาซื้อ ไม่มหีรอกที่จะเดิน ๆ อยู่แล้วไปเจอนาฬิกาแล้วซื้อ
เลย แต่ก่อนจะตัดสินใจซื้อได้ ตอนหาข้อมูลเราก็ต้องดูก่อนว่ารุ่นที่มีคนมาเขียนโพสใน Blog เน่ีย ใช่
รุ่นที่เราอยากได้ไหม” (โดม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“นาฬิกา Rolex เรือนที่พ่ีซื้อก็คือหลังจากไปถามกูรมูาทั้งหลายแล้วว่าโอเค ควรจะต้อง
เก็บรุ่นน้ีนะ ซื้อรุ่นน้ีนะ ตอนเลือกรุ่นมันก็จบตรงที่กูรูน่ีแหละ แต่หลังจากที่ฟังกูรู หรือเพ่ือน ๆ แนะนํา  
พ่ีก็มีไปดูข้อมูลเพ่ิมนะ ว่าเค้าพูดจริงไหม ราคาป้ายเท่าไหร่ เพ่ือนพูดมั่วไหม แต่ส่วนใหญ่มันก็ไมม่ั่ว
หรอก เช่ือได้หมดเพราะเพ่ือนมันก็หามาเยอะ ศึกษามาเยอะ เจ็บมาก็เยอะเหมือนกัน” (แหม่ม,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กมุภาพันธ์ 2563) 

1.2) การพิจารณาเรื่องราคาและความชอบ 
หลังจากที่ได้ทําการสืบค้นข้อมูลและเปรียบเทียบความน่าเช่ือถือของข้อมูลจากหลาย 

ๆ แหล่งแล้ว พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X มักพิจารณาในเรื่องของราคาและความช่ือชอบเป็น
หลัก โดยมีการให้คําจํากัดความไว้ว่า “คนเรามักจะชอบในสิ่งที่ตนสามารถซื้อได้ หรือมีกําลังที่จะซื้อ” 
และเน่ืองด้วยสินค้านาฬิกาหรูน้ันมีราคาสูง การตัดสินใจเลอืกที่จะซื้อน้ันจึงจําเป็นต้องคํานึงถึงเร่ือง
ของราคาเป็นหลัก แล้วจึงค่อยเลือกรุ่นจากความชอบเพ่ือให้อยู่ในช่วงของราคาที่ได้คาดการณ์ไว้ 

“ก่อนจะตัดสินใจซื้อได้ ตอนหาข้อมูลว่ารุ่นที่เราอยากได้ ราคาเท่าไหร่ ที่เมืองนอก
ราคาเท่าไหร่ เมืองไทยราคาเท่าไหร่ ราคาขายต่อเป็นยังไง ก็ใช้เวลานานอยู่นะกว่าจะตัดสินใจซื้อได้” 
(โดม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“แต่ถ้าสมมติหลังงาน Basel แล้วเห็นโฆษณาของ Patek Philippe มีรุ่นที่พ่ีอยากได้
ออกใหม่ อยากแรกพ่ีจะถามราคาก่อนเลย เช็คราคากับเพ่ือนก่อน อ่านรีวิวตามหนังสือ หรือตาม
บอร์ดนาฬิกาก่อน แล้วค่อยไปดูของจริงที่ร้าน Authorized Dealer” (แบงค์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
19 มกราคม 2563) 
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“อย่างถ้าผมมนีาฬิการุ่นที่อยากได้ ผมจะเช็คราคาก่อน เช็คจากในเว็บไซต์ของแบรนด์ 
พอทราบราคาแล้วก็ถ้าได้มีโอกาสไปเดินห้างฯ หรือละแวกใกล้เคียงที่มีร้านนาฬิกาต้ังอยู่ ก็จะแวะเข้า
ไปดูเพ่ือดูและทดลองของจริง” (นะ, การสือ่สารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)  

ทั้งน้ี จากการวิจัยกลุ่มตัวอย่างพบว่า ในผู้บริโภคบางรายมีการกําหนดวงเงินหรือ
งบประมาณไว้สําหรับการบริโภคสินค้าฟุ่มเฟือยโดยเฉพาะอย่างย่ิงกับสินค้านาฬิกาหรู แล้วจึงค่อย
พิจารณาเลือกแบรนด์และรุ่นจากงบประมาณหรือวงเงินที่ได้ต้ังไว้ 

“อย่างตอนที่พ่ีซื้อกระเป๋า พ่ีก็มีต้ัง Budget ไว้ชอปปิงเหมือนกัน เช่น ปีน้ีซื้อได้ไม่เกิน 
2 ใบ เพราะอย่างที่บอกเราเป็นคนซื้อของบ่อย ชอปปิงเยอะ เลยต้องต้ังกฎกับตัวเองไว้บ้าง พอตอน
ซื้อนาฬิกาก็เหมือนกัน พ่ีก็ต้ัง Budget ไว้ในใจ หรือตอนไปถามน้องชายให้ช่วยแนะนําก็จะบอกงบที่
เรามี ให้เขาช่วยหานาฬิกาให้” (แหม่ม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กมุภาพันธ์ 2563) 

ซึ่งหลังจากที่กลุ่มตัวอย่างได้ทําการเปรียบเทียบในเรื่องของราคาและความชอบเป็นที่
เรียบร้อยแล้วน้ัน ผู้วิจยัพบว่า ผู้บริโภคจะสามารถตัดสินใจเลือกนาฬิกาหรทูี่ต้องการซื้อได้ คือสามารถ
ระบุแบรนด์และรุ่นของนาฬิกาที่ต้องการได้เป็นที่เรียบร้อย ซึ่งน่ีจะเป็นจุดที่จะนําไปสู่การค้นหาช่องทาง
ซื้อในลําดับถัดไปน่ันเอง 

1.3) การพิจารณาช่องทางซื้อสินค้า 
เมื่อทําการตัดสินใจเลอืกแบรนด์และรุ่นนาฬิกาได้แล้ว กระบวนการถัดมา คือ  

การพิจารณาเลือกช่องทางซื้อ ซึ่งผลจากการศึกษาวิจัยกลุม่ตัวอย่างผู้บริโภค Gen X พบว่า การเลือก
ช่องทางซื้อสินค้านาฬิกาหรูน้ันมักพิจารณาเลือกจากราคาขายของสินค้า การมีอยู่ของสินค้าที่ต้องการ 
และความน่าเช่ือถือของช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นหลัก ทั้งน้ี ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคน้ันให้
ความสําคัญกับร้านที่มีการจัดวางสินค้านาฬิการุ่นยอดนิยม ซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค
ให้เข้าไปเยี่ยมชมสินค้าในร้านได้ 

“เวลาพ่ีจะหาร้านเพ่ือซื้อนาฬิกาพ่ีจะดูร้านที่เข้ามีนาฬิกาสปอร์ตวางโชว์ไว้ก่อน เพราะ
คิดว่าเขาน่าจะมีของแน่ ๆ ก็ลองแวะเข้าไปถามในร้านดู” (โดม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“จะเลือกร้านสมัยน้ีมันก็มีร้านมากข้ึน เรารูร้าคากลางมากข้ึน ก็คงต้องดูร้านที่
น่าเช่ือถือมากที่สุด ร้านที่ขายราคาที่เรารับได้ จ่ายได้ ไม่บวกราคาเยอะจนเกินไป อันน้ีคือซื้อจาก 
Reseller นะ” (แหม่ม, การสือ่สารส่วนบุคคล, 10 กุมภาพันธ์ 2563) 

“หลังจากรู้ราคาแล้วค่อยไปดูของจริงที่ร้าน Authorized Dealer กับ Reseller เพ่ือ
เปรียบเทียบราคากัน” (แบงค์, การสื่อสารสว่นบุคคล, 19 มกราคม 2563) 

“ตอนท่ีจะตัดสินใจเลือกร้านก็มีใช้เวลาเป็นอาทิตย์เหมือนกันนะ กว่าจะตัดสินใจได้ 
เพราะของพวกนี้มันก็ไมไ่ด้มแีค่ร้านเดียวทีเ่อาเข้ามา ก็ต้องเปรียบเทยีบ เช็คราคา เช็คของว่ามีหรือเปล่า 
เราก็จะเลือกร้าที่เขาให้ราคาดีกว่า บวกกําไรน้อย ก็จะเลือกซื้อกับร้านนั้น อย่าง Rolex น่ีซื้อจากร้าน
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ที่รู้จักกัน ซึ่งนาฬิกาที่ซื้อส่วนใหญ่ได้มาจากร้าน Reseller เราก็จะเลือกร้านที่ดูน่าเช่ือถือ มีคนรู้จัก
แนะนํามา หรอืเป็นร้านของเพ่ือน ก็จะไว้ใจได้” (โอ๊ค, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มการาคม 2563)  

“ของผมจะดูแค่ว่า ร้านไหนมีของแค่น้ันเอง เพราะผมเลือกที่จะซื้อที่ร้าน Authorized 
Dealer อยู่แลว้” (นะ, การสือ่สารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)  

1.4) การรอโอกาสและเวลาท่ีเหมาะสม  
นอกจากการพิจารณาเลือกช่องทางในการซื้อสินค้าแล้ว จากการศึกษาวิจัยในกลุ่ม

ตัวอย่างผู้บริโภค Gen X พบว่า การที่จะเกิดการซื้อสินคา้ได้น้ัน ผู้บริโภคอาจต้องอยู่ในบริบทที่
เอ้ืออํานวยต่อการซื้อ กล่าวคอื เจอร้านที่ไว้วางใจ เช่ือถือได้ และมสีินค้าที่ต้องการตามราคาที่ได้ต้ังใจ
ซื้อไว้ ซึ่งหากขาดองค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงไป กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคก็จะรอกาสที่เหมาะสมใน
การซื้อสินค้านาฬิกาหรู เพ่ือให้ได้สินค้าตามที่ต้องการ 

“พ่ีจะไม่เป็นคนที่แบบต้ังใจตามล่าหาขนาดนั้น จะเป็นเหมือนความบังเอิญมากกว่า 
เช่นวันน้ีจะไป Central World มีร้าน Rolex อยู่ ไหนลองแวะดูหน่อย จะเป็นแบบน้ี ถ้าไปถึงร้าน
แล้วมีของก็ซื้อได้เลย ถือว่าโชคดีที่แวะเข้ามาแล้วมีของพอดีซึ่งเราก็อยากได้อยู่แล้ว แต่ถ้าวันน้ันไม่มี
ของก็ไม่รีบซื้อนะ ก็รอไปก่อนได้” (โดม, การส่ือสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“อย่างเวลาจะซื้อนาฬิกา Patek Philippe ก็ต้องรอเพราะไม่มีของ หรือถา้จะซื้อกับ
ร้าน Reseller บางทีก็ต้องจ่ายไว้ก่อนคร่ึงนึงเลย สองแสนห้า แล้วค่อยรอของเข้ามาถึงค่อยไปซื้อได้ 
แต่เราก็ต้องเลือกซื้อจากร้านที่เราไว้ใจได้จริง ๆ” (แบงค์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2563)  

“หลังจากซื้อ Rolex เรือนแรกมา ก็ใช้เวลานานพอสมควรกว่าจะมาตัดสินใจซื้อ 
Patek Philippe เพราะมันไมค่่อยมีของรุ่นที่อยากได้” (โอ๊ค, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มการาคม 2563)  

ทั้งน้ี การรอโอกาสและเวลาท่ีเหมาะสม ยังหมายถึงการรอจังหวะและโอกาสของ 
ความพร้อมในด้านความสามารถซื้อ โดยผู้บริโภคมีการให้เหตุผลว่าสินค้านาฬิกาหรูน้ันเป็นสินค้าที่มี
มูลค่าสูง ไมส่ามารถซื้อได้บ่อย ๆ ซึ่งหากมีความต้ังใจที่จะซื้อแล้ว อาจต้องรอช่วงที่สามารถจับจ่ายใช้
สอยสินค้าฟุ่มเฟือยน้ีได้ อีกนัยหน่ึงคือมีสภาพคล่องทางการเงินในขณะน้ัน หรือแม้กระทั้งการรอ
โอกาสท่ีจะได้ไปในแหล่งทีม่ีสนิค้าอยู่มาก เช่น ในต่างประเทศเพ่ือทําการเลือกซื้อ เป็นต้น 

“นาฬิกามันก็ไม่ได้เป็นสนิค้าที่ซื้อได้บ่อย ขึน้อยู่กับเวลา สถานะภาพและความสามารถ 
ที่จะซื้อในตอนน้ัน ฉะน้ันถ้าเป็นช่วงที่เราจ่ายได้ ซื้อได้ ไม่เดือดร้อน มีของพร้อม ก็ซือ้” (นะ, การส่ือสาร
ส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563) 

“พอพ่ีได้นาฬิการุ่นที่อยากได้แล้วพ่ีก็จะเป็นพวกรอจังหวะมากกว่า เช่น โอเคเด๋ียวไป
เที่ยวที่น่ี เดินตามช้อปดู หรือเด๋ียวมีไปต่างประเทศลองแวะไปดูดีกว่า ซึ่งสุดท้ายก็ไปได้ Rolex ที่
ปารีสมา เป็นรา้น Authorized Dealer เพราะมีโอกาสได้เดินทางไปเที่ยวพอดี ก็เลยลองแวะดูของสัก
หน่อย” (แหมม่, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กุมภาพันธ์ 2563) 
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1.5) การตัดสินใจซื้อ 
หลังจากที่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคได้ทําการศึกษาข้อมูลของนาฬิการุ่นที่อยากได้พร้อม

ค้นหาช่องทางการซื้อที่พึงพอใจได้จนเป็นที่เรียบร้อยแล้ว การตัดสินใจซือ้จะสามารถเกิดขึ้นได้โดย
ทันทีหากมีองค์ประกอบดังที่ได้กล่าวไปในกระบวนการข้างต้นน้ี คือมีสินค้าที่ต้องการในช่องทางที่จะ
เลือกซื้อและมคีวามพร้อมที่จะซื้อ ซึ่งจากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X มีการระบุว่า
เพ่ิมเติมว่า การตัดสินใจซื้อสนิค้านาฬิกาหรูน้ันได้เกิดขึ้นไปในขึ้นตอนของการพิจารณาเรื่องราคาและ
ความชอบเป็นที่เรียบร้อยแลว้ เพียงแต่ต้องอาศัยระยะเวลาที่เหมาะสมเพ่ือให้อยู่ในบรบิทและ
สภาพแวดล้อมที่เอ้ืออํานวยต่อการซื้อสินคา้ ทั้งน้ี กลุ่มตัวอย่างยังมีการอธิบายเพ่ิมเติมในกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้อีกว่า ในการซื้อสนิค้าจริงที่เกิดขึน้ ณ ช่องทางขายน้ัน ผู้บริโภคได้ทําการเลือกสินค้าตามที่
ต้องการไว้เป็นที่เรียบร้อยแลว้และต้ังใจที่จะซื้อนาฬิการุ่นน้ัน ๆ ถึงแม้ว่าจะมีสิ่งเร้าเข้ามากระทบใน
ระหว่างทางก็ไม่สามารถส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงเป้าหมายในสินค้าที่ต้องการซื้อที่ได้ทําการตัดสินใจ
เลือกรุ่นนาฬิกาไว้แล้ว นอกจากน้ี ในส่วนของกระบวกการการตัดสินใจซื้อลําดับสุดท้ายนี้ยังพบว่า 
ผู้บริโภคบางส่วนมีการพิจารณาในเรื่องของสิทธิประโยชน์หรือสิทธิพิเศษที่จะได้รับเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ ซึง่ในส่วนน้ีอาจมิได้เป็นองค์ประกอบหลักทีท่ําให้เกิดการตัดสินใจซื้อ แต่หมายถึงผล
พลอยได้จากการท่ีจะซื้อสินคา้เช่น ส่วนลดหรือของกํานัล เป็นต้น 

“คือเอาจริง ๆ เวลาไปที่ร้านเค้าก็ไม่ได้มาโน้มน้าวอะไรเรามากนะ เพราะเค้าก็รู้แหละ 
ว่าเราเลือกรุ่นมาแล้วประมาณนึง พอเข้าไปที่ร้านเราก็เลยถามแค่ว่ามีของหรือไม่มีของ ถ้ามีของก็ลอง 
แล้วก็คุยเรื่องราคา ลดได้ไหม แต่ส่วนใหญ่นาฬิกาพวกน้ีพ่ีว่าเชียร์จบหน้างานไม่ค่อยมีหรอก เพราะ
คนซื้อก็น่าจะเลือกรุ่นในใจกันมาอยู่แล้ว แค่รอจังหวะจะเจอร้านที่มีของขายให้เขาก็เทา่น้ันเอง” 
(แหมม่, การสือ่สารส่วนบุคคล, 10 กุมภาพันธ์ 2563) 

“คือปกติเราเป็นคนชอบดูเก็บข้อมูลอยู่แล้ว การจะซื้อนาฬิกาก็เหมือนกัน กว่าจะซื้อ
ได้ก็มีการเก็บข้อมูลมาเป็นระยะเวลาหน่ึง ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ซึ่งระหว่างทางก็อาจมีไปสนใจรุ่นอ่ืน ๆ 
บ้าง แต่เราก็จะมีนาฬิการุ่นในใจอยู่แล้วที่เราอยากได้” (นะ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)  

“ตอนท่ีพ่ีไปซื้อที่ร้าน Authorized Dealer พ่ีก็จดรายละเอียดของรุ่นไปเลยนะ แล้วก็
เข้าไปถามที่ร้าน ร้านมีของก็เลยคุยเรื่องราคาเลย แต่เขาก็ไม่ได้ลดราคาอะไรให้พ่ีนะเพราะเขาบอกว่า
ราคาที่ให้พ่ีคือราคาที่ดีที่สุดแล้ว” (แบงค์, การส่ือสารส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2563)  

“จะสินใจซื้อนาฬิกาส่วนใหญก่็จะดูเร่ืองของราคา ซึ่งเราก็มีรุ่น มีราคาไว้ในใจอยู่แล้ว 
แล้วเราก็ค่อยไปมองหานาฬิกาตามที่เราต้ังไว้” (โอ๊ค, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มการาคม 2563) 

“พอเราศึกษาดูข้อมูลครบถ้วนแล้วตัดสินใจได้แล้ว แต่ก็ไมไ่ด้ไปซื้อเลยนะ คือตัดสินใจ
เลือกรุ่นนาฬิกาไว้แล้ว คือถ้าเข้าไปที่ร้านจะถาม แต่พอถามแล้วราคาโอเค มีส่วนลดที่เราพอใจ เราซือ้
ได้ พ่ีก็หยิบบัตรขึ้นมารูดเลย” (โดม, การสือ่สารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  
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จากข้อมูลที่ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาและอภิปรายไปในข้างต้นเกี่ยวกับกระบวนการขั้นตอน
การตัดสินใจซือ้สินค้านาฬิกาหรูในกลุม่ตัวอย่างผู้บริโภค Gen X แล้วน้ัน สามารถสรุปเป็นแผนภาพ
เพ่ือให้เห็นถึงรายละเอียดและลําดับข้ันตอนการทํางาน ซึ่งผู้วิจัยได้หยิบยกเอาแผนภาพแสดงขั้นตอน
การทํางาน (Flowchart) มาทําการสรุปผล ดังน้ี 
 
ภาพที่ 4.2: กระบวนการข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของกลุม่ตัวอย่างผู้บริโภค Gen X 
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จากแผนภาพแสดงกระบวนการในข้ันตอนการตัดสินใจซื้อน้ัน จะเห็นได้ว่าการ
ตัดสินใจซื้อได้เกิดขึ้นมาเป็นระยะเวลาหน่ึงก่อนที่จะมีกระบวนการซื้อจริงเกิดขึ้น และหากผู้บริโภค
ไม่ได้อยู่ในบริบทที่สมบูรณ์และเอ้ือต่อการซื้อสินค้า กล่าวคือ เจอช่องทางที่เช่ือมั่นในการเลือกซื้อ
สินค้า การมีอยู่ของสินค้าที่ต้องการ ความพร้อมและความสามารถของผูบ้ริโภคในการซื้อขณะน้ัน  
ซึ่งหากขาดองค์ประกอบใดไปก็ไม่สามารถทําให้เกิดการซือ้สินค้านาฬิกาหรูน้ัน ๆ ได้  

ทั้งน้ี ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อน้ันอาจต้องอาศัยหลากหลายปัจจัยที่จะช่วยให้เกิด 
การตัดสินใจซื้อ ขึ้นจริง โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับกลุ่มสินค้า High Involvement อย่างสนิค้านาฬิกาหรู 
ที่นอกเหนือจากการส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคผ่านการโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ แล้วอาจต้องอาศัย
องค์ประกอบอ่ืน ๆ ร่วมด้วย อาทิ ราคาของสินค้า ความเช่ือมั่นในช่ือเสียงของแบรนด์ และความชอบ
ส่วนบุคคล ซึ่งจะได้กล่าวในลําดับถัดไป 

2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรู  
การจะทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูน้ัน นอกจากเรื่องของคุณสมบัติที่โดดเด่น

ของนาฬิกาแล้วอาจต้องอาศัยปัจจัยอ่ืนซึ่งอาจมีปัจจัยแฝงเข้ามาเก่ียวข้องในการก่อให้เกิดการตัดสินใจซือ้
สินค้านาฬิกาหรู จากผลการศึกษาวิจัยในกลุม่ตัวอย่างผู้บริโภค Gen X สามารถสรุปปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ออกเป็น 5 ปัจจัยสําคัญ ดังน้ี 

2.1) ช่ือเสียงของแบรนด์ 
ปฏิเสธไม่ได้ว่าช่ือเสียงของแบรนด์นาฬิกาน้ันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรู

เป็นอย่างมาก ซึ่งจากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X พบว่า ผู้บริโภคมักมีการเลือก
จากแบรนด์ดังและเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายอาทิแบรนด์ Rolex เป็นต้น โดยให้เหตุผลในเรื่องของ
รูปแบบที่มีความคลาสสิก สวมใส่ง่ายเข้ากับทุกวัย ทั้งน้ี จากการวิจัยในกลุ่มตัวอย่างพบว่า ช่ือเสียง
ของแบรนด์ที่ดีจะสามารถสร้างให้เกิดความเช่ือหยั่งรากลึก และส่งผ่านไปยังรุ่นต่อรุ่น โดยอาศัย 
การส่งผ่านจากความผู้พันใกล้ชิดของคนรอบข้างที่มีประสบการณ์ในสินค้านาฬิกาหรู 

“สําหรับพ่ีชอบ Rolex อยู่แล้ว เพราะว่าตัวแบรนด์มันมคีวามคลาสสิกอยู่แล้ว เราเห็น
มาต้ังแต่เด็ก แต่หลัง ๆ มาพ่ีก็รู้สึกว่าเค้าปรับภาพลักษณ์ให้เข้าถึงคนทุกกลุ่มได้มากข้ึน คือตอนแรก
เรามองว่า Rolex เป็นแบรนด์ที่คนแก่ใส่ หลัง ๆ มา พอเราโตข้ึน พอที่จะมีกําลังซื้อ เรารู้ว่า Rolex 
มันไม่เปลี่ยนแบบ ส่งซ่อมที่ไหนก็ได้ แล้วก็ราคามันไม่ตก มันมีกระแสของนาฬิกามือสอง ราคามันดี 
เพราะฉะน้ันเน่ีย เราก็เลยรูส้ึกว่า เราซื้อไปยังไงก็ไม่ขาดทุน ก็เลยมั่นใจ วางใจที่จะซือ้ Rolex แต่
อย่าง Omega ซื้อแล้วราคามนัตก พอราคาตกเราก็เสียดายเงิน แต่ Patek Philippe กร็าคาไม่ตก
เหมือนกัน แต่รุ่นที่ราคาไม่ตกเราก็ต้องจ่ายหนักเหมือนกันนะ” (โดม, การส่ือสารส่วนบุคคล,  
17 มกราคม 2563)  
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“ซื้อ Rolex เป็นเรือนแรก มันเป็นความเช่ือของคนจีน ๆ มั้ง ว่า Rolex ต้องมี แต่ที่
บ้านก็เล่นเรื่อย ๆ ไม่ได้มีแบรนด์ไหนเป็นหลัก” (โอ๊ค, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มการาคม 2563)  

2.2) การโฆษณา 
ปัจจัยสําคัญทีก่่อให้เกิดการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรูคือการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ และ

จากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X น้ันพบว่า โฆษณาก็เป็นอีกหน่ึงปัจจัยหลกัที่ก่อให้เกิด
การตัดสินใจซือ้สินค้านาฬิกาหรูได้เป็นอย่างดีเช่นกัน ซึ่งนอกจากการรับรู้ในสินค้าแล้ว โฆษณายัง
สามารถทําให้เกิดภาพจําเก่ียวกับสินค้า และสามารถสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์หรอืสินค้านาฬิกาหรูน้ัน ๆ 
ได้อีกด้วย 

“นาฬิกา Rolex เรือนล่าสุดทีพ่ี่ซื้อคือ Datejust หน้าปัดเทา เลขโรมันเขียว พ่ีบอก
เลยว่าพ่ีเห็นจากในโฆษณาในนิตยสาร เห็น Roger Federer ใส่ตอนท่ีเขารับแชมป์ หลงัจากน้ันพ่ีก็
เห็นมาเรื่อย ๆ ก็เลยไปหาข้อมูลในนิตยสารเพ่ิมเติมก็เจอรุ่นน้ีที่เราอยากได้ ... ในการตัดสินใจซื้อ พ่ี
บอกเลยว่าพ่ีไม่ได้ดูสื่อ แต่โฆษณาพ่ีจะรู้สึกอีกแบบ โฆษณามันทําให้เรารู้สึกว่าแบรนด์น้ีมันยังอยู่ใน
กระแส ทําใหม้ีการพูดถึง ทําให้เรารู้สึกเช่ือมั่นในมูลค่าของนาฬิกา เหมือนเราใส่ของที่มีมูลค่าอยู่ใน
ปัจจุบัน ไม่เหมือนบ้างแบรนด์ที่ไม่ค่อยเห็นโฆษณาเลย หรือหยุดลงโฆษณาไปแล้ว เราก็รู้สึกว่ามันคือ
แบรนด์ที่ตายไปแล้ว” (โดม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“โฆษณาสําหรบัผมคือมีส่วนในการรับรู้ การได้เห็นโฆษณาของแบรนด์นาฬิกา หรือรุ่น
นาฬิกาที่เราอยากได้บ่อย ๆ มันเป็นเหมือนการสร้างความมั่นใจให้เราได้นะ ว่าเราเลือกไม่ผิดที่จะซื้อ
นาฬิกาแบรนด์น้ี” (นะ, การสือ่สารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563) 

2.3 เคร่ืองมือแสดงออกถึงสถานะและตัวตน 
นอกเหนือจากปัจจยัที่สามารถรับรู้ได้แล้วน้ัน และดังท่ีได้กล่าวไปข้างต้นว่าอาจมี

ปัจจัยอ่ืนที่เป็นปัจจัยแฝงซึ่งสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูได้ จากการศึกษาวิจัยในกลุ่ม
ตัวอย่างผู้บริโภค Gen X น้ันพบว่า การซื้อสินค้านาฬิกาหรูเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือการเข้าสังคม เป็น
การแสดงออกถึงสถานะและตัวตนทางสังคมที่ผู้บริโภคน้ัน ๆ อาศัยอยู่ นอกจากน้ียังมีการให้เหตุผลใน
เร่ืองของความเหมาะสมของระดับฐานะและรูปแบบการแต่งตัวเข้ามาเก่ียวข้องด้วยเช่นกัน 

“พ่ีเป็นคนชอบแต่งตัว ก็เลยรู้สึกว่านาฬิกามันก็เหมือนเป็นเคร่ืองประดับอย่างหน่ึงที่
เราควรมี บางคนก็จะมีความชอบในเรื่องของการแต่งรถ ชอบความเร็ว เราไม่ได้ชอบอย่างน้ัน เราชอบ
เข้าสังคม ชอบไปเจอเพ่ือน แล้วเพ่ือน ๆ กใ็ส่กัน เรากเ็ลยต้องมีตาม มันเหมือนซื้อเพ่ือเป็นการเข้าสังคม
นะพ่ีว่า” (โดม, การสื่อสารสว่นบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“สําหรับพ่ี พ่ีมองว่า นาฬิกาก็คือมีไว้ใส่เพ่ือเข้าสังคม เพราะส่วนตัวพ่ีชอบซื้อกระเป๋า
มากกว่า แต่ถ้าวันนึงของมันต้องมี ต้องซื้ออีกเรือน มันก็ซือ้ได้แหละ แต่แค่ ณ วันน้ีมันยังไม่รู้สึกแบบ
น้ัน” (แหม่ม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กมุภาพันธ์ 2563) 
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“ช่วงแรก ๆ ทีเ่ร่ิมซื้อนาฬิกามองว่ามันเป็นเหมือนเครื่องประดับนะ แต่พอช่วงหลังมา
ที่เศรษฐกิจบ้านเราดีก็มองว่ามันเป็นการลงทุน” (โอ๊ค, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มการาคม 2563)  

2.4) ราคาและความช่ืนชอบส่วนบุคคล 
อีกหน่ึงปัจจัยหลักที่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้นาฬิกาหรูได้เป็นอย่างดีก็

คงหนีไม่พ้นปัจจัยเรื่องของราคาและความช่ืนชอบส่วนบุคคล ซึ่งจากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภค Gen X พบว่า โดยส่วนใหญ่แล้วผูบ้ริโภคมีการให้ความสําคัญกับปัจจัยของราคาเป็นหลัก 
และพิจารณคู่กับความชอบส่วนบุคคล ทั้งน้ี ผู้บริโภคมีการให้ความหมายไว้ว่า “คนเราจะชอบในส่ิงที่
ตัวเองคิดว่าจะซื้อได้ มีเงินพอที่จะซื้อได้” กล่าวคือ ความชอบน้ันมักมาคู่กับปัจจัยราคาสินค้าน่ันเอง 

“ตอนที่พ่ีซื้อนาฬิกาเรือนแรกจริง ๆ เราก็มคีวามพร้อมอยู่แลว้ แต่ก่อนหน้าน้ี ตอนสมัย
เด็ก ๆ พ่ีก็ไปซือ้พวก Panerai แต่พอมาเจอ Rolex ออกรุ่นที่มีหน้าปัดสีเขยีว แล้วเราเป็นคนชอบสีเขียว
อยู่แล้วก็เลยตัดสินใจซื้อ” (โดม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“จุดที่พ่ีเริ่มสนใจอยากซื้อนาฬิกาคือความชอบ เห็นแล้วมนัสวยดี แล้วอีกอย่างคือ
ราคามันไม่ตก กลุ่มเพ่ือน ๆ ก็เล่นนาฬิกากันอยู่แล้วด้วย ก็เลยพอจะแนะนําได้” (แบงค์, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2563)  

“Rolex เรือนแรกที่ซื้อคือรุ่น AirKing เพราะรู้สึกว่ามันไม่แก่ และมันก็ไม่เด็กจนเกินไป 
มีขนาดกําลังดี มีสายแบบใหม่ ไม่เหมือนรุ่นอ่ืน ๆ ราคาก็จับต้องได้ ไม่แพงมากในตอนน้ัน ซึ่งนาฬิกา
ทุกเรือนที่ซื้อก็คือซื้อจากความชอบส่วนตัวล้วน ๆ อย่าง Rolex ที่ซื้อเรือนแรกก็ซื้อเพราะแค่ชอบ” 
(โอ๊ค, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มการาคม 2563)  

“ของผมจริง ๆ คือเลือกตามความชอบ ตอนแรกต้ังใจที่จะไปซื้ออีกรุ่นคือ Rolex 
GMT-Master II ตอนท่ีไปฮ่องกง แต่ไม่มีของเลยได้ Rolex Submariner Date มาแทน ที่ตัดสินใจซื้อ
รุ่นน้ีได้เพราะว่ารูปทรงมีความคล้ายคลึงกัน บวกกับราคาถกูว่าค่อนข้างเยอะ เลยตัดสินใจซื้อมา”  
(นะ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)  

“ตอนเลือกรุ่นนาฬิกามันก็จบที่กูรูแนะนํา แต่ตอนจะซื้อจริง ๆ เราก็ต้องเลือกเอง 
ตามความชอบ อย่างพ่ีเลือกนาฬิกาจากความชอบ เช่น เรือนไม่เล็กมาก Boy Size ได้ ไม่ทอง แต่ขอบ
เพชรได้ เพราะมันจะได้เข้ากับการแต่งตัวของพ่ี” (แหม่ม, การส่ือสารส่วนบุคคล, 10 กมุภาพันธ์ 2563) 

2.5) แวดล้อมสังคมและบุคคลรอบข้าง 
อีกหน่ึงปัจจัยที่คนภายนอกอาจไม่รู้ว่าสิ่งน้ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ ปัจจัยด้าน

แวดล้อมสังคมและบุคคลรอบข้าง ซึ่งในที่น้ีไม่ได้หมายถึงการแสดงสถานะตัวตนต่อสังคมหรือเพ่ือ 
การเข้าสังคม หากแต่หมายถงึครอบครัว เพ่ือน และบุคคลรอบข้างที่กลุ่มผู้บริโภคต้องพบเจออยู่เป็น
ประจํา จากการศึกษาวิจัยกลุม่ตัวอย่างผู้บริโภค Gen X พบว่า บุคคลที่อยู่รอบข้างน้ีเป็นอีกหน่ึง
ปัจจัยที่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ โดยกลุ่มตัวอย่างมีการอธิบายถึงลักษณะของครอบครัวที่มี
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ส่วนเกี่ยวข้องในการทําให้เกิดการรับรู้เก่ียวกับสินค้านาฬิกาหรู รวมถึงสงัคมที่พบเจอที่มักถูกแวดล้อม
ไปด้วยบุคคลทีม่ีการบริโภคสนิค้านาฬิกาหรู ซึ่งก่อใหเ้กิดการซมึซบัเอาความรู้และความรูส้ึกน้ันมาเป็น
เวลานาน และเมื่อมาถึงจุดหน่ึงของชีวิตก็จะเปลี่ยนเป็นความอยากได้ อยากมีเหมือนคนอ่ืนเขา ซึ่งใน
ส่วนน้ีเองจะเป็นจุดที่ปัจจัยด้านแวดล้อมสังคมและบุคคลรอบข้างน้ันสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ได้ นอกจากน้ี ในผู้บริโภคบางรายยังมีการกล่าวเพ่ิมเติมว่า บุคคลในครอบครัวน้ันเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้โดยตรง กล่าวคือ เป็นผู้ช่วยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้านาฬิกาหรูน่ันเอง 

“นาฬิกา Rolex ที่พ่ีซื้อเป็นรุน่ธรรมดา Datejust สมัยน้ันก็ซื้อตาม ๆ เขาไป เพราะ
เราก็ไม่ได้มีความรู้เรื่องนาฬิกามากนักตอนน้ัน ซึ่งจุดที่ทําให้คิดว่าจะต้องซื้อนาฬิกาก็เพราะว่าเห็นคน
รอบข้างเขาใส่กัน ใส่กันทุกคนเลยนะ ย่ิงเวลาไปงานก็เห็นใคร ๆ เขากใ็สก่ัน เราก็เลยต้องไปหามาใส่
บ้าง” (แหมม่, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กมุภาพันธ์ 2563) 

“นาฬิกาเรือนแรกที่ผมซื้อคอื Rolex เพราะเดิมทีชอบ Rolex อยู่แล้ว พ่อก็ใส่ ผมก็
เห็นมาต้ังแต่เด็ก ๆ ตอนเข้าเรียนมหาลยัฯ ก็เห็นรุ่นพ่ีใส่นาฬิกา Rolex ก็สวยดี แต่ก็ยังไม่มเีงินพอที่จะ
ซื้อ พอโตขึ้นได้มีโอกาสทํางานรับช่วงต่อ ก็เห็นใคร ๆ เขาใส่กัน โดยเฉพาะกลุ่มคนทีท่ําธุรกิจด้วยกัน 
เป็นของที่มันต้องมี เป็นเร่ืองปกติมาก ๆ เหมือนมันมีความเช่ือว่าคนทําธุรกิจที่จะสบความสําเร็จ
จะต้องมีนาฬิกา Rolex กับรถ Mercedes Benz” (นะ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563) 

“ตอนท่ีซื้อ Patek Philippe น่ีคุณแมม่ีส่วนในการตัดสินใจ เพราะเขาจะความรู้
มากกว่าเรา แล้วก็คุณแม่ก็เป็นคนแนะนําใหซ้ื้อ Patek Philippe” (โอ๊ค, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
26 มการาคม 2563)  

3) ช่องทางที่ผูบ้ริโภคเลือกซื้อสินค้านาฬิกาหรู  
จากผลการวิจยัในกลุ่มผู้บริโภค Gen X เก่ียวกับการซื้อสินค้านาฬิกาหรูน้ัน พบว่าโดยส่วน

ใหญแ่ล้วผู้บริโภคจะมีการเลือกซื้อสินค้าจาก 2 ช่องทางคือ จากร้านค้าตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็น
ทางการของนาฬิกาแบรนด์น้ัน ๆ หรือที่เรียกว่า Authorized Dealer และอีกช่องทางคือจากร้านค้า
นาฬิกามือสองที่ส่วนใหญ่มักจะมีทั้งนาฬิกามือ 1 และมือ 2 ปะปนกันอยู่ด้วย ซึ่งกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค
มักเรียกว่า Reseller หรือ Gray Market น่ันเอง และจากการวิจัยในกลุม่ตัวอย่างสามารถสรุปได้ว่า 
ท้ายที่สุดแล้วพวกเข้าเลือกที่จะซื้อกับร้านตัวแทนจําหน่ายทางการของแบรนด์ (Authorized Dealer) 
โดยให้เหตุผลในด้านความน่าเช่ือถือเป็นหลัก ซึ่งได้ถูกกล่าวไปแล้วในขั้นตอนการพิจารณาช่องทางซื้อ
สินค้า 

“ที่พ่ีเลือกซื้อ Rolex เรือนลา่สุดจาก Authorized Dealer เพราะพ่ีคิดว่าเขาน่าจะมีของ
เพราะ Datejust เป็นรุ่นมาตรฐาน แล้วอีกอย่างคือเป็นรุ่นที่เพ่ิงออกใหม่ Reseller น่าจะยังไม่มีคน
เอามาปล่อย” (โดม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  
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“ถ้าให้เลือกจริง ๆ พ่ีก็คงอยากซื้อกับร้าน Authorized Dealer มากกว่าร้าน Reseller นะ 
เคยถึงข้ันถามเพ่ือนว่าต้องทํายังไง ต้องซื้อเท่าไหร่ ถึงจะได้ซื้อ Patek Philippe ที่ร้าน”  (แหมม่,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กมุภาพันธ์ 2563) 

“ถ้าราคาร้าน Reseller กับที่ Authorized Dealer ไม่ต่างกันเยอะ พ่ีก็เลือกซื้อที่ร้าน 
Authorized Dealer นะ แต่ Reseller เด๋ียวน้ีก็หาของยากเหมือนกันนะ รุ่นที่เราชอบ ก็ต้องรอ
เหมือนกัน หรอืไม่ก็สั่งจองไว้ก่อน วางเงินมดัจําไว้” (แบงค,์ การส่ือสารส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2563) 

“ตอนผมซื้อ Rolex เรือนแรก ผมก็ต้ังใจทีจ่ะไปซื้อที่ร้าน Authorized Dealer เลย เพราะ
ตอนน้ันผมอยู่ฮ่องกง มันก็จะมีของให้เลือกเยอะกว่าเมืองไทย อีกอย่างคือซื้อเรือนแรก ก็เลยอยากซือ้
ความมั่นใจ” (นะ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)  

4.1.2 การใช้งาน (Usage)  
ในด้านการใช้งานสินค้านาฬิกาหรูน้ี ผู้วิจัยต้องการที่จะศึกษาถึงผลลัพธ์จากการใช้งานและ

ประสบการณ์ร่วมที่ได้จากการสัมผสั และใช้งานสินค้านาฬิกาหรูว่าเป็นอย่างไร รวมถึงผลลัพธ์และ
ความพึงพอใจที่ได้หลังจากการซื้อสินค้านาฬิกาหรู ซึ่งจากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen 
X พบว่าส่วนใหญ่แล้ว ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในสินค้าเป็นอย่างมาก โดยมีลักษณะรูปแบบของการ
บริโภคสินค้านาฬิกาหรูเพ่ือเป็นการใช้งานส่วนบุคคล และถึงแม้ว่ากลุ่มผู้บริโภคจะตระหนักดีถึงราคา
และมูลค่าเพ่ิมของสินค้า แต่ก็มิได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อรูปแบบการใช้งาน ซึ่งจะสามาถทําการ
อภิปรายในแต่ละประเด็น ดังน้ี 

1) ลักษณะและรูปแบบการใช้งานสินค้านาฬิกาหรู 
จากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X พบว่า ลักษณะของการใช้งานสินค้า

นาฬิกาหรูน้ัน ส่วนใหญแ่ล้วนิยมซื้อมาเพ่ือบริโภคใช้เป็นการส่วนบุคคลเปน็หลัก โดยผู้บริโภคได้มี 
การกล่าวถึงเร่ืองของมูลค่าเพ่ิมอันเป็นผลพลอยได้จากการซื้อสินค้าซึ่งก่อให้เกิดความพึงพอใจใน
สินค้า แต่ก็มิได้ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช้งานสินค้านาฬิกาหรูแต่อย่างใด ทั้งน้ี ผู้บริโภค
บางรายยังระบุว่า มีการซือ้สินค้านาฬิกาหรูมาเพ่ือประกอบธุรกิจอันเน่ืองจากลักษณะอาชีพในปัจจุบัน 
อีกทั้งยังมีรูปแบบการแบ่งปันการใช้งานระหว่างบุคคล กลา่วคือมีการแบ่งกันใช้สินค้านาฬิกาหรูกัน
ภายในครอบครัว นอกจากน้ียังมีการระบุถึงประโยชน์จากการใช้งานสินค้านาฬิกาหรู คือ สามารถ
ส่งเสริมบุคลิกภาพและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคได้ 

“นาฬิกาที่พ่ีซือ้มาก็ใช้มาเรื่อย ๆ นะ ไม่ได้ปล่อย ส่วนใหญ่นาฬิกาที่พ่ีซือ้มาพ่ีซื้อไว้ใส่เอง 
หรือไม่กเ็ก็บไว้ ราคามนัก็ขึ้น แต่ก็ไม่ได้ต้ังใจจะเอามาเก็งกําไรขายนะ มนัเหมือนเป็นความภูมิใจทีเ่ราซื้อ
ของช้ินนึงแล้วมันมีมูลค่าเพ่ิม” (โดม, การสือ่สารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 
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“ส่วนใหญ่พ่ีซือ้ใช้เองนะครับ แต่อย่างเมื่อก่อนพ่ีทําร้านเพชร พ่ีก็จะซื้อ Rolex Cellini มาทํา
ขอบเพชร ใส่สายเพชรเพ่ือขาย หรือทําใหล้กูค้าตามออร์เดอร์บ้าง แต่ถ้าอย่างเป็น Patek Philippe ก็
จะซื้อใส่เองเลย” (แบงค์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2563)  

“นาฬิกาที่ซื้อมาก็มีทั้งซื้อไว้เทรดกับใช้เอง มีทั้ง 2 อย่าง ที่บ้านบางทีก็มีซื้อแล้วแบ่งกันใช้ 
ผลัดกันใส่ระหว่างพ่ีน้อง แล้วแต่ว่าอยากบางทีมีคนต้องออกงาน ต้อใส่ชุดแบบน้ี เหมาะกับนาฬิกา
แบบน้ี ก็จะมียืมไปใส่บ้างเพ่ือให้มันเข้ากับชุด” (โอ๊ค, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มการาคม 2563)  

“นาฬิกา Rolex ที่พ่ีซื้อมากกเ็อาไว้ใช้เอง หลกั ๆ คือเอาไว้ออกงาน ให้มันดูดี แต่พักหลังมาน้ีก็
ไม่ค่อยได้ใส่ จะไปใส่พวก Smart Watch มากกว่า” (แหม่ม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กุมภาพันธ์ 
2563) 

“นาฬิกาสําหรับผมผมมองว่ามันเป็นเร่ืองของการลงทุน แต่ไม่ใช่ลงทุนเพ่ือเอามาขายต่อจาก
มูลค่าเพ่ิมของมันนะ ลงทุนซือ้ให้ตัวเองใช้ ซื้อใช้เอง เพราะผมใส่นาฬิกาเวลาไปเจอเพ่ือน คุยธุรกิจมนั
ก็ช่วยเสริมบุคลิกภาพและสรา้งภาพลักษณใ์ห้กับเรา” (นะ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)  

2) การรับรูแ้ละประสบการณ์ที่ได้จากการใช้งานสินค้านาฬิกาหรู 
จากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X พบว่า ประสบกาณ์ที่ได้จากการใช้งาน

สินค้านาฬิกาหรูน้ันเป็นไปในทิศทางเดียวกัน คือ ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในสินค้านาฬิกาหรูเป็น
อย่างมาก อีกทัง้ยังมีการรับรู้ถงึคุณค่าและมลูค่าเพ่ิมของสินค้า ซึ่งสามารถอภิปรายในแต่ละประเด็นได้ 
ดังน้ี 

2.1) ความเช่ือมันในคุณภาพของสินค้านาฬิกาหรู 
จากการได้มีประสบการณ์ร่วมและการใช้งานสินค้านาฬิกาหรูน้ันส่งผลต่อการรับรู้ใน

ด้านความเช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้าเป็นอย่างมาก ซึ่งจากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 
Gen X พบว่ามกีารกล่าวถึงคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก อันเป็นผลลัพธ์มาจากการใช้งานจริงของผู้บริโภค 
และเมื่อผู้วิจัยระบุเจาะจงโดยมุ่งเน้นไปที่แบรนด์กรณีศึกษาพบว่า Rolex เป็นแบรนด์ที่ถูกพูดถึงมาก
ที่สุดในด้านความทนทานของสินค้าจากการใช้งาน และเป็นแบรนด์ที่กลุม่ผู้บริโภคเลือกและกล่าวถึง
เป็นอันดับต้น ๆ เมื่อพูดถึงสนิค้านาฬิกาหรู 

“พอใช้ Rolex มาเรื่อย ๆ ก็เร่ิมรู้สึกว่ามันใช้ง่านดี ทนดี ใส่ง่ายไม่ต้องยุ่งยาก” (โดม, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“ความสวยของนาฬิการาคาประมาณนี้มันถูกออกแบบ ถูกทดสอบมาเป็นอย่างดีอยู่แล้ว 
ว่าต้องสวยต้องคุณภาพดี” (แหม่ม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กุมภาพันธ์ 2563) 

“ถ้าให้เปรียบเทียบ 2 แบรนด์ Rolex จะเน้นเร่ืองความคงทน ความแข็งแรก ส่วน 
Patek Philippe จะเป็นเหมือนงานแฟช่ัน งานศิลปะ มากกว่า” (โอ๊ค, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
26 มการาคม 2563)  
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“โดยรวมถ้าพูดถึง 3 แบรนด์ ผมชอบ Rolex นะ เพราะว่าใช้งานง่าย ทน ไม่ต้องดูแล
เยอะ” (นะ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563) 

2.2) คุณค่าและมูลค่าเพ่ิมของสินค้านาฬิกาหรู 
นอกจากผลลัพธ์ด้านความเช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้าที่ได้จากการมีประสบการณ์ร่วม

และการใช้งานสินค้านาฬิกาหรูแล้วน้ัน ในด้านของคุณค่าและมูลค่าเพ่ิมของสินค้าก็เป็นอีกหน่ึงผลลัพธ์ที่
ได้จากการมีประสบการณ์ร่วมในการใช้งานสินค้านาฬิกาหรูที่สําคัญอีกประการหนึ่งเช่นกัน ซึ่งจาก
การศึกษาวิจัยในกลุม่ตัวอย่างผู้บริโภค Gen X พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจเป็นอย่างย่ิงต่อมูลค่าเพ่ิม
ของสินค้า ถึงแม้ว่าลักษณะของการใช้งานน้ันจะอาจมิได้มีการอาศัยผลประโยชน์ในส่วนน้ี กล่าวคือ 
ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างไม่ได้ซื้อสินค้านาฬิกาหรูมาเพ่ือไว้เก็งกําไรขายจากมูลค่าเพ่ิมของสินค้า หากแต่
ซื้อไว้ใช้งานส่วนตัวดังที่ได้กล่าวไปในข้างต้น ทั้งน้ี ผู้วิจัยยังพบว่าผลลัพธ์จากการใช้งานสินค้านาฬิกา
หรูมาเป็นระยะเวลาหน่ึงน้ัน สามารถส่งผลต่อการรับรู้ในด้านของกลไกราคาตลาดและความนิยมของ
สินค้านาฬิกาหรูได้อีกด้วย กล่าวคือ นอกเหนือจากการรับรู้ในด้านคุณภาพสินค้า ราคา และมูลค่าเพ่ิมแล้ว 
ผู้บริโภคยังมีการกล่าวถึงความนิยมของสินค้าที่เป็นที่ต้องการในตลาดการซื้อขาย และมกีารเปรยีบเทียบ
ความนิยมของแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู ซึ่งสองปัจจัยน้ีล้วนส่งผลใหร้าคาของสินค้านาฬิกาหรูมี
มูลค่าเพ่ิมมากขึ้นจากความต้องการและความนิยมนี้เอง 

“พ่ีซื้อนาฬิกามาใช้นะ แต่ทีบ่อกกลัวราคาตกเน่ีย เพราะเรารู้สึกว่าของที่เราซื้อมา
ราคาต้ังแพง ถ้าซื้อมาแล้วมันมีมูลค่าเพ่ิม มนัก็เหมือนเราลงทุนแล้วมันคุม้ มันมกีําไร เราก็รู้สึกดี 
ถึงแม้ว่าเราจะไม่ได้จะว่าซื้อมา ขายไปก็ตาม อย่างบางครั้งเราก็เห็นนะว่ารุ่นที่เราซื้อมาราคามันพุ่งไป
เยอะมาก แต่ถามว่าเราอยากขายหรือก็ไม่นะ” (โดม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“พ่ีชอบเรื่องการออกแบบนาฬิกาของ Patek Philippe มากกว่า Philippe เพราะ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความหรูหราของนาฬิกา ราคาไม่ตก แต่ก็ Rolex มันก็เปลี่ยนเป็นเงินได้เร็ว
กว่านะเท่าที่พ่ีใช้มา แต่ Patek Philippe ด้วยความที่ราคามันสูง มันเลยทําให้ซื้อขายได้ไม่เร็วเท่า 
Rolex” (แบงค์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2563)  

“แต่จากที่ใช้มาก็รู้สึกว่าจะมี Rolex กับ Patek Philippe น่ีแหละที่ราคาไม่ตก  
ขายต่อได้ แต่กต้็องเป็นรุ่นที่ตลาดเค้านิยมเลน่กันนะ” (นะ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563) 

นอกจากน้ีจากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่าง ยังมีอีกหน่ึงประเด็นที่น่าสนใจคือ ผู้วิจัย
พบว่า ผลลัพธ์ที่เกิดจากการมีประสบการณ์ร่วมและการใช้งานสินค้านาฬิกาหรูในผู้บริโภคบางรายน้ัน 
ส่งผลให้เกิดการเปรียบเทียบกับสินค้านาฬิกาประเภท Smart Watch ที่อาจไม่ใช่คู่แข่งของสินค้า
นาฬิกาหรูเมื่อปรียบเทียบด้วยรูปลักษณ์ภายนอก อีกทั้งในด้านของราคาและฟังก์ชันการใช้งานก็
แตกต่างกัน แต่ด้วยการเข้ามามีบทบาทของเทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน ทําให้นาฬิกา Smart Watch 
กลายเป็นที่นิยมของผู้บริโภคในวงกว้าง ซึ่งรวมถึงกลุ่มผู้บรโิภคสินค้านาฬิกาหรูด้วยเช่นกัน ทั้งน้ี  
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ในการเปรียบเทียบสินค้านาฬิกาหรูกับสินค้านาฬิกา Smart Watch น้ันพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการให้
นํ้าหนักในเรื่องความทนทาน และตระหนักถึงมูลค่าเพ่ิมของสินค้าที่สามารถเปรียบเทียบให้เห็นได้
อย่างชัดเจนได้จากการใช้งาน ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มทีจ่ะหันกลับไปใช้งานสินค้านาฬิกาหรูเพียง
อย่างเดียว 

“แต่อย่างตอนน้ีพ่ีจะใส่พวกนาฬิกา Smart Watch มันก็จะมีอายุการใช้งานของมัน 
ประมาณ  2-3 ปี มันก็พังเราก็ต้องซื้อใหม่ พอซื้อไปหลาย ๆ เรือนเข้าก็เริ่มกลับมานั่งคิดว่าราคาที่ซื้อ
ไปมันก็ไม่ได้น้อยเลยนะ เพราะราคาต่อเรือนมันเป็นหมื่น รุ่นไหนฟังก์ชันเยอะก็แพงหน่อย 2-3 หมื่น 
ไหนจะอุปกรณ์เสริมอีก พวกสายนาฬิกาต่าง ๆ เลยคิดว่า หรือเราจะมาใส่นาฬิกาลักชัวรีแบรนด์แทน
ตลอดเลยดีไหม เพราะซื้อมาราคามันก็ขึ้น ถ้าจะขายจริง ๆ ก็คงกําไรใส่ แต่ Smart Watch น่ีมลูค้า
เพ่ิมเป็นศูนย์ อะไรเสียนิดหน่อยก็ต้องทิ้งเลย ซ่อมก็คงไม่คุ้มละ” (แหม่ม, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
10 กมุภาพันธ์ 2563) 

3) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้านาฬิกาหรูในอนาคต 
จากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X พบกว่า เมื่อมีการกล่าวถึงการตัดสินใจซื้อ

สินค้านาฬิกาหรูในอนาคตว่ามีการคํานึงถึงปัจจัยใดบ้าง และจากการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยหลักที่
ผู้บริโภคมักคํานึงถึงเมื่อต้องตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูในอานาคตคือ ปัจจัยด้านราคาและปัจจัยด้าน
ความพึงพอใจของสินค้าเป็นหลัก ซึ่งสอดคล้องกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อดังที่ได้กล่าวไปใน
กระบวนการการตัดสินใจซื้อ ทั้งน้ี การตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูในอนาคตยังมีอีกหลายปัจจัยที่
นอกเหนือจากที่ได้กล่าวไปในข้างต้น ซึ่งสามารถอภิปรายในแต่ละประเด็นได้ดังน้ี  

3.1) ปัจจัยด้านราคา 
หน่ึงในปัจจัยสาํคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูคือปัจจัยด้านราคา และ

ยังคงส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้านาฬิกาหรูในอนาคตด้วยเช่นกัน จากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภค Gen X เมื่อถามถึงการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูในอนาคต โดยจําลองถึงเหตุการณ์ที่จะ
เกิดขึ้นพบว่า ราคาของสินค้าเป็นหน่ึงในปัจจัยสําคัญที่ผูบ้ริโภคคํานึงถึงเป็นอันดับแรก ทั้งน้ี ผู้บริโภค
บางรายมีการให้เหตุผลในเรื่องของความสามารถท่ีจะซื้อและการยินยอมท่ีจะซื้อสินค้านาฬิกาหรูหาก
อยู่ในบริบทของความพร้อมที่จะซื้อ เพ่ือที่จะแลกกับการได้ครอบครองสินค้าที่หายากอย่างนาฬิกาหรู
บางรุ่นซึ่งเป็นที่ต้องการของตลาด และจากการวิเคราะห์ผ่านมุมมองของผู้วิจัย จะสังเกตเห็นได้ว่า 
แบรนด์นาฬิกาหรูที่ผู้บริโภคกล่าวถึงจากการจําลองสถานการณ์ในอานาคตน้ีคือแบรนด์ Audemars 
Piguet และ Patek Philippe ซึ่งเป็นแบรนด์นาฬิกาที่มีราคาสูงกว่าแบรนด์ปัจจุบันที่กลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคใช้อยู่น่ันเอง 
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“จริง ๆ พ่ีก็เลง็ Audemars Piguet อยู่นะตอนน้ีเพราะคิดว่ามันใช้ง่ายกว่า แต่ก็ยัง
ไม่ได้ตัดสินใจนะ เพราะราคามันค่อนข้างสูง แต่ถ้ามีร้าน Authorized Dealer ที่เค้าให้ข้อเสนอได้
ดีกว่าก็อาจจะซื้อก็ได้” (โดม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“ล่าสุดพ่ีเห็น Patek Philippe ก็สวยดี แต่ราคามันค่อนข้างแพงนะ จะซื้อทีก็คงคิดเยอะ 
อย่างพ่ีจะเป็นคนไม่ชอบมาน่ังต่อราคา หรือไล่ล่าตามหา พ่ีก็เลยรูส้ึกว่าเรายังไม่มีความจําเป็นขนาดนั้น 
แต่ถามว่าสวยไหม ก็สวนนะ ชอบ แต่ถ้าถามว่าจังหวะต้องซื้อ มันก็คงต้องซื้อ ราคาเท่าน้ี ก็ซื้อ แต่มนั
ยังไม่ถึงจุดน้ันเท่าน้ันเอง หรือถ้ามีอะไรมาโน้มน้าวใจ หรือจงูใจให้อยากซื้ออีกสักนิดพ่ีก็คงจะซื้อนะ” 
(แหมม่, การสือ่สารส่วนบุคคล, 10 กุมภาพันธ์ 2563) 

“แต่ถ้าอย่างวันน้ีนาฬิการุ่นที่พ่ีอยากได้ แล้วมีของพอดี พ่ีก็ยังดูราคาเป็นอันดับแรกนะ 
แต่ถ้ามันเป็นรุ่นที่หายากจริง ๆ ถ้ามีของมาเราก็ต้องรีบซื้อเลย เพราะของแบบน้ีบางที่ถ้ามีเงินก็ซื้อ
ไม่ได้” (แบงค์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2563)  

“จากประสบกาณ์ที่ซื้อนาฬิกาที่ผ่านมาไม่ได้มีส่วนนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาเรือนถัดไป มันอยู่ที่ความชอบแล้วก็ราคา ก็คือถ้าเจอรุ่นที่ชอบแล้วราคาดี ก็สามารถตัดสินใจ
ซื้อได้เลย แต่อาจจะมีเร่ืองแฟช่ัน ตามเทรนด์ เข้ามาเก่ียวข้องบ้างเป็นบางครั้ง แต่ก็ยังดูเรื่องของราคา
เป็นหลัก” (โอ๊ค, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มการาคม 2563)  

“ถ้าจะซื้อนาฬิกาอีกเรือนราคาก็เป็นสิ่งสําคัญ ต้องดูร้านที่เขาให้ราคาดีที่สุด อย่างบาง
เว็บไซต์ที่ขายออนไลน์ เป็นเว็บไซต์ที่เรารู้จัก เราก็สั่งให้ของไปส่งที่บ้านเพ่ือนที่ฮ่องกง แล้วว่าง ๆ ก็
ค่อยบินไปเอากลับมาก็ได้” (นะ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)  

นอกจากนี้จากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างยังพบว่า ในผู้บริโภคบางรายมีการเปรียบเทียบ
การตัดสินใจซือ้สินค้านาฬิกาหรูกับกลุ่มสินค้า High Involvement อ่ืน ๆ เช่น บ้าน และ รถ ซึ่งล้วน
ต้องคํานึงถึงเร่ืองของราคาเป็นสําคัญ อีกทั้งยังมีการกําหนดราคาเป้าหมายไว้ประกอบการตัดสินใจซื้อ
อีกด้วย 

“แต่ด้วยราคาเราไม่สามารถ Spend กับมันได้ขนาดน้ัน มันเหมือนกับเราต้องเลือกแค่
ช้ินเดียว พอเลือกได้แค่ช้ินเดียวมันก็เลยต้องเลือกเยอะ อาจจะดูว่าอันไหนใส่ในระยะยาวได้ดีกว่า ก็
เลยมีความลังเลอยู่นาน ความรู้สึกเหมือนซือ้บ้าน ซื้อรถ พอ ๆ กันเลย อาจจะต้ัง Budget ไว้ก่อน ไม่
เกิน 1 ล้านบาท” (แหมม่, การส่ือสารส่วนบุคคล, 10 กมุภาพันธ์ 2563) 

3.2) ปัจจัยด้านความทนทานของสินค้า 
ในด้านของความทนทานของสินค้าเป็นปัจจัยหน่ึงที่ผู้วิจัยพบเจอจากการศึกษาวิจัย

กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X ทีใ่นบางรายมีการระบุถึงความความทนทานเช่ือมโยงกับปัจจัยด้าน
ราคาเมื่อกล่าวถึงการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูในอนาคต โดยมีการใหเ้หตุผลว่า สินค้าที่มีราคาสูง 
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ผู้บริโภคย่อมมคีวามคาดหวังในด้านความทนทานและหวงแหนในสนิค้าเป็นสําคัญ ทั้งน้ี อาจมีปัจจัย
อ่ืน ๆ เข้ามาเก่ียวข้อง เช่น สินค้านาฬิกาหรูแบรนด์น้ัน ๆ ไม่มีความทนทนตามท่ีผู้บริโภคคาดหวัง 

“ถ้าจะให้ขยับข้ึนมา Patek Philippe พ่ีรู้สกึว่าราคามันแรง กลัวซื้อมาแล้วใช้แล้วต้อง
มาน่ังระวัง อย่างล่าสุดเพ่ือนพ่ีมันก็เชียร์ Audemars Piguet ให้พ่ี ตอนแรกพ่ีดูพ่ีก็ไม่ชอบ มันดูเหมือน
บอบบาง แต่พ่ีลองเอาของเพ่ือนมาใส่ มันก็โอเคนะ แต่แค่ตอนน้ีรู้สึกว่าพ่ียังไม่เหมาะ” (โดม, การส่ือสาร
ส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

3.3) ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 
หากต้องทําการเลือกซื้อสินคา้นาฬิกาหรูในอานาคต อีกหน่ึงปัจจัยที่ปรากฏเห็นได้ชัด

จากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X คือ ผู้บริโภคมีการคํานึงถึงเร่ืองความชอบส่วนบุคคล
และความพึงพอใจในสินค้าหรือแบรนด์สินค้านาฬิกาหรูเป็นหลัก โดยมกีารอธิบายเช่ือมโยงกับรูปแบบ
การแต่งตัว และลักษณะการใช้ชีวิตประจําวันของผู้บริโภคน้ัน ๆ  

“ถ้าสมมิตบางทีเราไปเจอเรือนสวย ๆ ที่เราชอบ หน้าปัดสีเขียว แบบน่ีพ่ีก็สู้ตาย
เหมือนกันนะเพราะพ่ีเป็นคนชอบสีเขียว” (โดม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“ถ้าจะซื้อนาฬิกาอีกเรือน พ่ีคงดูเร่ือง Look and Feel มากกว่า ว่าเราชอบแบบไหน 
สไตล์ไหน เพชรไม่เพชร อย่างของ Patek Philippe พ่ีก็รู้สกึว่าเออ มันเท่ เก๋ดี ซื้อแล้วก็จบดี แต่ถาม
ว่าทุกวันน้ีจะซื้อนาฬิกาแบบนี้มาดูเวลามันก็คงไม่ใช่ละ มนัเป็นเหมือนเครื่องประดับ” (แหม่ม,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กมุภาพันธ์ 2563) 

“อีกจุดนึงที่ทําให้ผมรูส้ึกอยากซื้อนาฬิกาอีกเรือนที่เป็น Dress Watch คอืผมเปลี่ยน
รูปแบบการแต่งตัว แล้วนาฬิกาที่เหมาะกับลุคพวกน้ีก็จะต้องเป็น Dress Watch ซึ่งผมมีอยู่แล้ว  
1 เรือนของ Cartier แต่ผมอยากจะซื้อนาฬิกา Jaeger-LeCoultre เพราะเป็นแบรนด์ที่ยังไม่เคยมี” 
(นะ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)  

นอกจากน้ีจากการวิจัยยังพบว่า ในกลุ่มตัวอย่างยังมีการระบุเช่ือมโยงการตัดสินใจซื้อ
สินค้านาฬิกาหรูในอดีตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูในอนาคตได้ง่ายข้ึน ทว่ายังคงเน้น
ยํ้าในเร่ืองของปัจจัยด้านความชอบและความพึงพอใจในสนิค้าเป็นสําคัญ โดยมีการให้นิยามไว้ว่า การซื้อ
สินค้านาฬิกาหรูน้ัน มีการพิจารณามาเป็นระยะเวลาหน่ึงก่อนการตัดสินใจซื้อ 

“จากประสบการณ์ที่ซื้อนาฬิกามาพ่ีก็ยังต้องคิดอยู่นะ แต่อาจจะทําให้เลอืกแบรนด์
หรือรุ่นได้ง่ายข้ึนเพราะเรารู้สไตล์ว่าเราชอบแบบไหน แต่จะซื้อมาทําอะไร ซื้อที่ไหน อาจจะต้องคิด
เยอะกว่าเดิมเพราะเราก็เรียนรู้มาอยู่บ้างแล้ว จะซื้ออะไรก็ต้องคิดว่าซื้อมาแล้วทําอะไร ได้ประโยชน์
อะไร” (แบงค์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2563)  
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“ถ้าพ่ีจะซื้อนาฬิกาอีกเรือนข้ันตอนการซื้อของพ่ีคงง่ายขึ้นนะ แต่ก็จะเช็คเยอะขึ้น  
ง่ายข้ึนในแง่ของความชอบของนาฬิกา ว่าแบบ ผ่านไปก่ีปีเราก็ยังคงชอบอยู่ ดูมานานแล้ว ไม่ได้เพ่ิงมา
ดูแล้วซื้อ” (แหม่ม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กุมภาพันธ์ 2563) 

3.4) ปัจจัยด้านมูลค่าเพ่ิม 
นอกจากปัจจัยในด้านราคาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้นาฬิกาหรูทั้งในอดีตและ

ในอนาคตแล้ว จากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X พบว่า ในด้านมูลค่าเพ่ิมของสินค้าก็
เป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญ และคํานึงถึงหากต้องทําการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรู
ในอนาคต ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้ ทาํให้ผู้วิจัยพบว่าปัจจัยด้านมูลค่าเพ่ิมน้ันสามารถส่งผลต่อ
ความรู้สึกของผู้บริโภคได้ทั้งด้านบวกและด้านลบ กล่าวคอื ผู้บริโภคมีความคาดหวังในมูลค่าเพ่ิมของ
สินค้าที่จะเพ่ิมข้ึนหลังจากตัดสินใจซื้อ และมีความกังวลต่อมูลค่าเพ่ิมของสินค้าที่จะลดลงหลังจาก
ตัดสินใจซื้อ 

“ตอนน้ีพ่ีชอบ Rolex รุน่ Daytona เห็นลูกน้องใส่มาทํางานแล้วสวยด ีเลยดูมาเรื่อย ๆ 
แต่ช่วงน้ีราคามันขึ้นไปเยอะเหมือนกันนะ ถา้ซื้อมาเก็บก็คงราคาขึ้นไปได้อีก” (โดม, การส่ือสารส่วน
บุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“ตอนน้ีพ่ีก็มีคุย ๆ กับกลุ่มเพ่ือนสนินนะ ว่าตอนน้ีพ่ีอยากได้ Patek Philippe รุ่น 
Nautilus และราคามันขึ้นไมห่ยุดเลย ซึ่งบ้านพ่ีก็ทําจิวเวลรี่เลยคิดว่าอาจจะต้องซื้อเก็บ เผื่อราคามัน
ไปได้ไกลกว่าน้ี” (แบงค์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2563)  

“ที่ยังไม่ซื้อ Patek Philippe เพราะว่ามีคนมาห้ามบอกว่าเจ้ อย่าเพ่ิงซื้อเลย ตอนน้ี
ราคามันพีคมากนะ คนเล่นเคา้ยังไม่ซื้อกันช่วงน้ี ซื้อมาราคานี้ไปต่อยาก พูดเล่น ๆ กันว่าเหมือนซื้อ
มาแล้วติดดอย เราก็ไม่อยากซือ้มาแล้วติดดอย” (แหมม่, การส่ือสารส่วนบุคคล, 10 กมุภาพันธ์ 2563) 

3.5) ปัจจัยด้านโอกาสและความเหมาะสม 
การหาโอกาสที่เหมาะสมสําหรับซื้อสินค้า เพ่ือเป็นรางวัล หรือซื้อในโอกาสพิเศษเป็น

หน่ึงในปัจจัยทีผู่้บริโภคกล่าวถึงเมื่อต้องตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูในอานาคต ซึ่งจากการศึกษาวิจัย
ในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X มีการอธิบายถึงปัจจัยด้านโอกาสและความเหมาะสมเช่ือมโยงกับ
มูลค่าของสินคา้ กล่าวคือ เน่ืองด้วยสินค้านาฬิกาหรูมีมูลคา่สูงจึงอาจต้องอาศัยจังหวะ หรือโอกาสที่
เหมาะสมในการซื้อสินค้านาฬิกาหรู โดยมีการให้เหตุผลเปรียบเทียบกับการให้ของขวัญ หรือรางวัลแก่
ตนเอง 

“พ่ีคงจะหาโอกาสเหมาะ ๆ ซื้อให้กับตัวเอง เช่น ไปเที่ยวพอดี หรือโอกาสพิเศษจริง ๆ 
เพราะพ่ีรู้สึกว่าของพวกน้ีมันมีมูลค่า เราก็อยากหาโอกาสดี ๆ โอกาสเหมาะซื้อให้กับตัวเอง เหมือน
เป็นของขวัญให้กับตัวเอง แต่พ่ีคงไม่เป็นพวกแบบอยากได้ ต้องได้วันน้ี ต้องออกไปไล่ดูทกุร้าน คงไม่ได้
ทําแบบน้ัน พ่ีเป็นคนชอปปิงบ่อย เลยเหมือนต้องหาโอกาส เหมือนหาขอ้อ้างที่จะซื้อให้กับตัวเอง 
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อย่างนาฬิกาพ่ีมองว่ามันไม่ใช่สินค้าที่มาเร็วไปเร็วขนาดนั้น มันคลาสสิกของมัน ไม่เห็นกระเป๋าที่มีของ
ตามซีซัน ต้องซือ้ในซีซนั ซีซันน้ีต้องมี ต้องซื้อเก็บ” (แหม่ม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กมุภาพันธ์ 2563) 

ทั้งน้ี จากการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูในอานาคต
อาจต้องอาศัยหลายปัจจัยในการตัดสนิใจซือ้ที่มากกว่าเมือ่เปรียบเทียบกับการตัดสนิใจซื้อสินค้านาฬิกา
หรูที่ผ่านมา ซึง่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิงจะมีลักษณะการคิดและไต่ตรองที่มากกว่ากลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคเพศชาย กล่าวคือ เพศหญิงมักคิดเยอะกว่าเพศชาย และนอกจากน้ี จากการศึกษาวิจัยใน
กลุ่มตัวอย่างยังพบแบรนด์สินค้านาฬิกาหรูอ่ืน ๆ อีกเช่น Panerai, Cartier, Jaeger-LeCoultre และ 
Audemars Piguet ซึ่งล้วนเป็นแบรนด์นาฬิกาที่อยู่ในระดับลักชัวรี และแสดงให้เห็นว่าแบรนด์เหล่าน้ี
เป็นแบรนด์ที่มช่ืีอเสียงและรู้จักในกลุ่มผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรู อีกทั้งยังเป็นที่ยอมรับจากตลาดผู้บริโภค
สินค้านาฬิกาหรูด้วยเช่นกัน 
 
4.2 เสน้ทางการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง Gen Y 

จากการเก็บข้อมูลสัมภาษณจ์ากกลุ่มตัวอย่าง Gen Y ทมีช่ีวงอายุระหว่าง 21-38 ปี จาํนวน 
5 คนน้ันพบว่า ผู้บริโภคมีการใช้ระยะเวลาหน่ึง ๆ ในการศึกษาหาข้อมูลเพ่ือทําการเปรียบเทียบเลือก
สินค้าที่เช่ือมโยงกับความทรงจําหรือความชอบในอดีต และพิจารณาจากหลายปัจจัยเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ โดยสามารถสรุปกระบวนการในแต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.2: สรุปกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูในแต่ละข้ันตอนของ Gen Y 
 

ขั้นตอน 
การตัดสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมผู้บริโภค Gen X 

Awareness - มีการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย และบริโภคสื่อแบบผสมผสานคือสื่อออนไลน์เป็นหลัก และ
บริโภคเฉพาะเจาะจงมากข้ึนสําหรับสื่อสิ่งพิมพ์ 

- ให้ความสําคัญท้ังสื่อออนไลน์และสื่อสิ่งพิมพ์ 
- รับรู้ถึงคุณค่าของแบรนด์ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคได้จากการเห็นโฆษณาสินค้า 
- ครอบครัวมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในสินค้าเป็นอย่างมาก 
- มีการสื่อสารระหว่างกลุ่มเพ่ือนในด้านราคาสินค้า 

Evaluation - มีการสืบค้นข้อมูลล่วงหน้ามาเป็นระยะเวลาหนึ่งก่อนการตัดสินใจซ้ือ 
- มีการสืบค้นข้อมูลท้ังจากบุคคลและสื่อออนไลน์เพ่ือการเปรียบเทียบ 
- ให้น้ําหนักความเชื่อม่ันของข้อมูลท่ีมาจากบุคคลซ่ึงเป็นผู้เชี่ยวชาญในสินค้า 
- นําข้อมูลท่ีได้ในอดีตมาเปรียบเทียบและสืบค้นต่อเนื่องเม่ือมีความสนใจในสินค้า 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): สรุปกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูในแต่ละข้ันตอนของ Gen Y 
 

ขั้นตอน 
การตัดสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมผู้บริโภค Gen X 

Purchase - มีการเปรียบเทียบข้อมูลจากหลายแหล่งเพ่ือประกอบการตัดสินใจ โดยให้ความสําคัญ
ด้านราคาสินค้าเป็นหลัก 

- มักพิจารณาจากความชอบในอดีตท่ียังคงส่งผลถึงปัจจุบันประกอบการตัดสินใจ  
- มีการประเมินความสามารถในการซ้ือสินค้าโดยการต้ังงบประมาณในการซ้ือ 
- เม่ือตัดสินใจเลือกสินค้าได้แล้วก็จะทําการค้นหาช่องทางซ้ือท่ีมีความน่าเชื่อถือและมี

สินค้าให้ได้ทดลอง 
- การจะซ้ือสินค้าได้ ผู้บริโภคจะต้องอยู่ในบริบทท่ีเอ้ืออํานวยคือ เจอช่องทางจําหน่ายท่ี
น่าเชื่อถือ มีสินค้าตามท่ีต้องการ และมีความพร้อมในการซ้ือสินค้าในขณะนั้น โดยมี
ความแน่วแน่ต่อเป้าหมายสินค้าท่ีต้องการซ้ือ 

- ปัจจัยหลักท่ีก่อให้เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าคือแวดล้อมสังคมและความชอบส่วนบุคคล 
- ผู้บริโภคให้ความเชื่อม่ันในการเลือกซ้ือสินค้าจากร้านตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็น
ทางการ (Authorized Dealer)  

Usage - มีการซ้ือสินค้ามาเพ่ือบริโภคใช้เป็นการส่วนตัวเป็นหลัก  
- มีการเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าระหว่างแบรนด์ 
- จากการใช้งานก่อให้เกิดความเชื่อมันในคุณภาพของสินค้า มีการรับรู้ถึงคุณค่าและมูลค่าเพ่ิม
ของสินค้า 

- ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซ้ือในอนาคตคือปัจจัยด้านราคา ความคุ้มค่า และ
ความพึงพอใจในแบรนด์สินค้า 

 
4.2.1 การรับรู ้(Awareness)  
การรับรู้เป็นขั้นตอนแรกและเป็นจุดเริ่มต้นของเส้นทางการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในส่วนน้ีจะทํา

ความเข้าใจเก่ียวกับช่องทางและการเลือกรบัสื่อของผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูว่ามาจากช่องทางใดบ้าง
ที่ก่อให้เกิดการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรู ซึ่งจากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y ทั้ง 5 คน 
พบว่า มีรูปแบบการบริโภคสื่อแบบผสมผสานกัน คือ กลุม่ตัวอย่างมีการบริโภคสื่อออนไลน์เป็นหลัก
และบริโภคส่ือสิ่งพิมพ์น้อยลงอย่างเห็นได้ชัด ทว่าในผู้บริโภคบางรายยังมีการบริโภคและให้ความสําคัญ
กับสื่อสิ่งพิมพ์เป็นหลักอยู่อันเน่ืองจากพฤติกรรมการบริโภคสื่อแบบเฉพาะตัว ซึ่งอาจเป็นผลพวงมา
จากช่วงอายุที่มีความคาบเก่ียวระหว่าง Gen ทั้งน้ี ในรายที่ยังมีการบริโภคส่ือสิ่งพิมพ์อยู่น้ัน จะมีการเสพ
เฉพาะบางสื่อเท่าน้ัน เช่น หนังสือพิมพ์ด้านธุรกิจ และนติยสารสมาชิกบัตรเครดิต เป็นต้น นอกจากน้ี
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ยังพบว่า ครอบครัวและแวดลอ้มสังคมส่งอิทธิพลต่อการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรูเป็นอย่างมาก ซึ่งสามารถ
อภิปรายในแต่ละประเด็นได้ ดังน้ี 

1) การบริโภคสื่อเกี่ยวกับสินค้านาฬิกาหรู 
จากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบว่า มีการบริโภคสื่อออนไลน์เป็นหลัก 

โดยสื่อที่ผู้บริโภคเลือกใช้งานมากที่สุดคือโซเชียลมีเดียอันได้แก่ Facebook และ Instagram ซึ่ง
ผู้บริโภคได้มีการอธิบายถึงความพึงพอใจจากการบริโภคส่ือออนไลน์ไว้ว่า สามารถทําการค้นหาข้อมูล
ที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว และได้ข้อมูลที่หลากหลายอันเป็นผลพวงมาจากความสามารถของเทคโนโลยี
ในยุคปัจจุบันที่ทําให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถงึข้อมูลได้อย่างรวดเร็วมากย่ิงข้ึน ทั้งน้ีในผูบ้ริโภคบางราย
ยังคงมีรูปแบบการบริโภคสื่อจากสื่อสิ่งพิมพ์เป็นหลักอยู่เช่นเดียวกัน ทว่าจะมีรูปแบบการบริโภคท่ี
เฉพาะเจาะจงมากขึ้น คือ มกัเลือกบริโภคสื่อสิ่งพิมพ์จากความสนใจเฉพาะทาง หรือจากสิทธิพิเศษ
ของตนท่ีได้รับ เช่น หนังสือพิมพ์ธุรกิจ และนิตยสารสมาชิกบัตรเครดิต เป็นต้น ซึ่งส่งผลให้เกิดการรับรู้
จากสื่อหลากหลายช่องทางรวมถึงการรับรู้ของโฆษณาสินค้านาฬิการหรูด้วยเช่นกัน 

“สื่อที่ใช้ตอนน้ีคือใช้ Facebook และ Instagram แต่หลัก ๆ กค็งจะเป็น Facebook ใช้ดู
ข่าวอย่างเดียวนะ พวกนิตยสารไม่ค่อยได้อ่านเลย เพราะไม่ค่อยมีเวลา Facebook มันง่าย เปิด Feed 
ก็อ่านข่าวได้เลย เด๋ียวน้ีอยากดูอะไรก็ Search เอาได้เลย ส่วนพวกข่าวนาฬิกา พ่ีไม่ได้ติดตามช่องทางไหน
เป็นพิเศษเลย” (แก็ป, การสือ่สารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“โซเชียลมีเดียที่พ่ีใช้หลัก ๆ ก็จะมี Facebook กับ Instagram ส่วนสื่อที่พ่ีไว้ใช้หาข้อมูลพวก
นาฬิกาหรือแฟช่ันสมัยก่อนก็เป็นนิตยสาร อย่างพวกนิตยสารจากสมาชิกบัตรเครดิต American Express 
(Expression) แต่ตอนน้ีก็ไปดูใน Instagram แทนหรือในเว็บไซต์แฟช่ันต่างประเทศเลย เพราะจะเห็น
รูปเยอะกว่าจากในหนังสือ” (จั๊มพ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)  

“ปกติใช้ Social Media อยู่แล้ว แต่ไมค่่อยได้ตามข่าวสารสักเท่าไหร่ ส่วนใหญ่จะตาม 
Instagram ร้านขายนาฬิกา ดูเรื่อย ๆ ชอบ Follow พวกท่ีถ่ายรูปนาฬิกาสวย ๆ แต่ถ้าเป็นข่าวอ่ืน ๆ 
ส่วนใหญ่ก็ดูข่าวจาก Facebook ส่วนหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารน่ีไม่ค่อยได้ดูเลย” (ป็อป, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“ส่วนตัวคือเป็นคนอ่านหนังสือพิมพ์เป็นประจําอยู่แล้ว ไว้สําหรับอ่านข่าวธุรกิจกับการเมือง
เป็นหลัก ก็เลยจะเห็นโฆษณานาฬิกาในหนังสือพิมพ์เป็นส่วนใหญ”่ (โจ้, การส่ือสารส่วนบุคคล, 27 
มกราคม 2563) 

“ผมม ีSocial Media ทีใ่ช้มแีต่ LINE กับ Facebook ไว้ติดต่องาน ส่วน YouTube ไว้ฟัง
ข่าวติดตามข่าว ส่วนหนังสือจะอ่านบ้างอย่าง Prestige กบัของ AMEX (Expression) แต่น้อยลงเยอะ 
ตอนน้ีจะย้ายไปอ่านใน Online มากขึ้น ถ้าเป็นนาฬิกากจ็ะเข้าไปดูข่าวตามเว็บไซต์ ของ Blogger หรอื 
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Forum ต่างประเทศ หรือ YouTube ที่มีนักสะสมมา Review ส่วนใน Official Website ของแบรนด์
จะเข้าไปเช็คราคาเฉย ๆ” (ออย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มกราคม 2563) 

2) ช่องทางและความสําคัญของสื่อโฆษณาสินค้านาฬิกาหรู  
ด้วยรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคสื่อแบบผสมผสานของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y โดย

เมื่อทําการวิจัยเพ่ือศึกษาถึงช่องทางและความสําคญัของสื่อโฆษณาที่ก่อใหเ้กิดการรับรูใ้นสินค้านาฬิกา
หรูพบว่า ทั้งสื่อออนไลน์และสื่อสิ่งพิมพ์ต่างทําหน้าที่เก้ือกูลกัน โดยในผูบ้ริโภคบางรายมีการอธิบาย
หน้าที่ความสําคัญของ 2 สื่อน้ีไว้ว่า ส่วนใหญ่จะเห็นโฆษณาและรายละเอียดสินค้านาฬิกาหรูจากสื่อ
สิ่งพิมพ์จนเกิดความช่ืนชอบ และเมื่อไปพบเจอรูปภาพหรือโฆษณาเกี่ยวกับสินค้านาฬิกาหรูดังกล่าว
บนสื่อออนไลน์ ก็จะสามารถทําให้เกิดความสนใจได้อีกครั้งเปรียบเสมือนเครื่องเตือนความทรงจําว่า
สินค้านาฬิกาหรูช้ินน้ันเป็นรุ่นที่ตนมีความช่ืนชอบ ซึ่งสามารถก่อให้เกิดการสืบค้นเพ่ิมเติมเก่ียวกับ
สินค้าน้ัน ๆ บนสื่อออนไลน์ ทั้งน้ี ในบางรายมีการอาศัยสื่อออนไลน์เป็นหลักในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้านาฬิกาหรู และสื่อออนไลน์ที่มีการกลา่วถึงมากที่สุดคือ Instagram โดยให้เหตุผลว่าใช้ในการดู
รูปภาพของสินค้านาฬิกาหรู และในขณะเดียวกัน ผู้บริโภคบางส่วนก็ยังคงให้ความสําคัญกับโฆษณา
ในสื่อสิ่งพิมพ์เป็นหลักเน่ืองจากรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคสื่อแบบเฉพาะตัว 

“อย่างของพ่ีเวลาพ่ีเห็นโฆษณาในหนังสือมันจะใหญ่กว่า แล้วเราก็เห็นแลว้รู้สึกว่าเออ 
นาฬิกาเรือนน้ีสวยดี แล้วพอเราไปเห็นอีกในสื่อ Social Media อย่างใน Instagram แล้วเราค่อยนึก
ได้ว่า เอ้ย! นาฬิกาเรือนน่ีที่เราชอบเพราะว่าสวยดี จําได้จากที่เห็นในนิตยสาร เพราะในนิตยสารเรามี
เวลาอ่านเราเห็นรายละเอียดได้มากกว่า แต่อย่างในสื่อ Social Media เราก็จะเห็นผ่าน ๆ ไม่ได้
เตะตา” (จั๊มพ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)  

“ถ้าเป็นพวกข่าวนาฬิกาก็ดูผ่านตาม Instagram บ้าง ว่ามีรุ่นไหนใหม ่ราคาเท่าไหร่ อย่างใน 
Instagram มนัก็จะ Feed รปูขึ้นมาเร่ือย ๆ ตาม Instagram ที่เรา Followed อยู่ หรอืบางทีก็มีไปดู
ใน YouTube ก็จะดูช่องพวกท่ีวิเคราะห์เร่ืองนาฬิกา แต่ก็ไม่ได้เข้าไปดูเจาะจงนะว่า เข้าไปดูวิเคราะห์
นาฬิการุ่นน้ันรุ่นน้ี จะเข้าไปดูตาม Feed ทีม่ันยิงมา ส่วนใหญ่เค้าก็จะวิเคราะห์กันว่า รุ่นไหนกําลังมา 
รุ่นไหนน่าลงทนุ ราคาเท่าไหร่ เราก็ดูเก็บข้อมูลไปเร่ือย ๆ” (ป็อป, การส่ือสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 
2563)  

“ล่าสุดเห็นโฆษณาจากในหนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจเป็นนาฬิกา Rolex รุ่น Datejust ลงจาก 
Cortina สําหรบัผมมองว่าโฆษณามันมีผลต่อการรับรู้นะ ทําให้สนใจแต่ไม่ถึงกับทําให้อยากซื้อนะ 
เพราะว่ารู้อยู่แล้วว่ารุ่นไหนอะไรยังไง โฆษณาสําหรับพ่ีคือเป็นเหมือนเตือนให้เห็นว่ามันยังมีรุ่นน้ีอยู่นะ 
เป็นรุ่นที่เราเคยอยากได้แล้วเรายังอยากได้อยู่ พ่ีว่าอันน้ีสาํคัญ” (ออย, การส่ือสารส่วนบุคคล,  
26 มกราคม 2563) 
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“โฆษณานาฬิกาล่าสุดที่เห็นคอืเห็นจากหนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจ กับ บางกอกโพสต์ แบรนด์ 
Rolex เป็นรุ่น Day-Date อีกอันที่เห็นบ่อย ๆ คือ Patek Philippe ในนิตยสารของ Pendulum… 
ผมค่อนข้าง Old Fashion นะ ผมว่าสื่อสิ่งพิมพ์หรือกีฬาทีแ่บรนด์สนับสนุนอยู่ สําหรับผมยังคงมผีลต่อ
การรับรูเ้กี่ยวกับแบรนด์ ไม่ได้เน้นที ่Social Media มากนัก” (โจ้, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 มกราคม 
2563)  

นอกจากน้ีจากการศึกษาวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ถึงคุณค่าของนาฬิกาหรูที่ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคผ่านการสื่อสารบนโฆษณาสินค้า ก่อให้เกิดความเช่ือมั่นในแบรนด์สินค้า ซึ่ง
แบรนด์ที่ได้รับการกล่าวถึงมากที่สุดในความเช่ือมั่นที่สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคได้แก่ 
Rolex  ทั้งน้ี ผู้บริโภคยังเข้าใจถึงหน้าที่ของโฆษณาที่สามารถสร้างคุณคา่ให้กับแบรนด์สินค้าผ่าน 
การโฆษณาอย่างสมํ่าเสมอ ซึง่สามารถก่อให้เกิดความสนใจในสินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงสินค้าใหม่ 
และนําไปสู่การสืบค้นข้อมูลในลําดับถัดไป 

“ส่วนตัวโฆษณาที่ชอบคือต้องทําให้น่าค้นหา ให้ความรู้สึกว่าเป็นตัวตนท่ีเราไม่ต้องไปบ่งบอกว่า
เราเป็นใคร คือมันต้องทําให้คนรู้สึกว่าคุณใสแ่ล้วดูหรูหรา มรีะดับ ทําให้คนอยากจะซื้อ ใสแ่ล้วต้องการ 
Recognition นิดนึง ซึ่ง Rolex ม ีStrong Point ในด้านน้ี แต่อย่าง Patek Philippe ก็ทําโฆษณา
ออกมาได้น่าสนใจ ดูแล้วดูดชวนสงสัย แต่มันสวยนะ ดูคลาสสิก มีข้อความส้ัน ๆ คลายสโลแกน” 
(ออย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มกราคม 2563) 

“อย่างตัวโฆษณา พวกภาพลักษณ์ของแบรนด์มันก็น่าจะฝังมานานอยู่แล้ว แต่ถ้าชอบจริง ๆ 
จาก Brand Equity จริง ๆ ก็น่าจะ Rolex เพราะราคา ความมั่นใจในแบรนด์เรามีให้กับ Rolex มาก
ที่สุดถ้าเทียบกับ 3 แบรนด์... โฆษณาหรือขา่วนาฬิกาที่เห็นสําหรับผมมนัคือการสร้างการรับรู้ให้กับ
เราอยู่เรื่อย ๆ แต่ถ้าพูดถึงว่าเห็นโฆษณาแลว้ว่ิงเข้าไปซื้อที่ร้านเลยก็คงไม่มี หรือถ้าเห็นว่ามีนาฬิการุ่น
ใหม่ออกแล้วอยากซื้อ ณ วันนี้ หรือปีน้ีก็คงไม่มีเหมือนกัน มันจะเป็นเหมือนสร้าง Brand Equity ให้
คนรับรู้ไปเรื่อย ๆ มากกว่า หรือถ้าเห็นโฆษณานาฬิการุ่นใหม่แล้วอยากติดตามต่อก็คงจะเป็นรายละเอียด
ของนาฬิกาใหม่น้ัน เช่นกลไกของเครื่องใหม่ การออกแบบหรือรูปทรงที่มีการปรับเปลี่ยนใหม่ กจ็ะไป
ติดตามข่าวในพวก Forum หรือถามจากกลุ่มเพ่ือน ๆ ที่เล่นนาฬิกา” (โจ้, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
27 มกราคม 2563) 

3) อิทธิพลของคนรอบข้างและการสื่อสารระหว่างกลุ่มที่สง่ผลต่อการรับรู้เก่ียวกับสินค้า
นาฬิกาหรู 

จากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y นอกจากจะพบว่ามีการใช้สื่อแบบผสมผสาน
แล้วยังพบว่า มีการได้รับอิทธิพลจากคนรอบข้างที่ส่งผลต่อการรับรู้ในสนิค้านาฬิกาหรูเป็นสําคัญ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงครอบครัว ซึ่งผู้บริโภคมีการอธิบายลักษณะของการรับรู้ที่มาจากอิทธิพลของ
ครอบครัวไว้ว่า เป็นการซึมซบัเอาความรู้สึกจากการมองเห็นบุคคลรอบข้าง หรือสมาชิกในครอบครัว
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สวมใส่นาฬิกาหรู กลายเป็นความคุ้นเคยต่อสินค้า และเกดิเป็นความสนใจในสินค้านาฬิกาหรู ซึ่งอาจ
มีปัจจัยเรื่องความชอบ ความพร้อม ความสามารถซื้อ หรือสังคมท่ีแวดล้อมอยู่ในขณะน้ันเข้ามา
เก่ียวข้อง อันเป็นจุดกําเนิดของความสนใจในสินค้านาฬิกาหรูที่สามารถสง่ผลให้เกิดการค้นหาข้อมูล
และตัดสินใจซือ้ในลําดับถัดไป 

“สําหรับพ่ีเร่ิมเห็นความเป็น Rolex คือเห็นจากที่บ้าน แต่เร่ิมมาสนใจเองเพราะเห็นนาฬิกา
รุ่นที่ชอบจริง ๆ คือจากในหนังเจมส์บอนด์” (แก็ป, การสือ่สารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“โดยส่วนตัวแล้วพ่ีบ้านพ่ี คุณพ่อ คุณแมท่า่นก็ใส่ Rolex อยู่เป็นประจํา ก็พอจะคุ้นเคยกับ
แบรนด์มาอยู่แล้ว” (จัม๊พ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)  

“ตอนท่ีคิดว่าจะซื้อนาฬิกาก็คือสนใจตั้งแต่เด็ก ๆ แล้ว แต่ก็ยังไม่ได้มีโอกาสซื้อ พอมาถงึ
จุดนึงที่อายุเราพร้อม เงินพร้อม ก็เลยคิดว่าซื้อได้ ก็ซื้อเลย แต่ที่บ้านผมเขาก็ไม่ได้เล่นนาฬิกากันนะ 
แต่สังคมรอบตัวผมเขาก็ใส่กัน ผมก็เลยเหมือนจําเป็นต้องซื้อไปในตัว อย่างน้อย ๆ ก็ต้องมี Rolex 
แหละติดตัวไว้” (ป็อป, การสือ่สารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

ทั้งน้ี จากการศึกษาวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการสื่อสารระหว่างกลุ่มเพ่ือน ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงที่
ก่อให้เกิดการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรูสําหรับ Gen Y ด้วยเช่นเดียวกัน โดยกลุ่มตัวอย่างมีการอธิบาย
ถึงลักษณะของการสื่อสารระหว่างกลุ่มว่า โดยส่วนใหญแ่ล้วมักมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลเรื่องของราคา
สินค้าเป็นหลัก โดยอาศัยช่องทางออนไลน์ในการสื่อสาร 

“ในกลุม่คนเลน่นาฬิกาตอนน้ีคุยกันเรื่องราคา ตลาดตอนน้ีราคาตก ส่วนใหญ่เป็นการทํานาย
กันว่ารุ่นไหนจะมา ส่วนใหญก่็คุยกันใน LINE” (ออย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มกราคม 2563) 

“กลุ่มเพ่ือน ๆ ที่เล่นนาฬิกาด้วยกันเค้าก็มีคุยกันเรื่องราคา ส่งรูปลง LINE กลุ่มว่าชอบไหม 
อะไรยังไง อานาคตเรือนน้ีจะเป็นยังไง ซื้อดีไหม หรือจะเก็บตัวไหนต่อดี แต่ก็คงไม่ได้ถามอะไรบ่อย ๆ 
ขนาดน้ัน เพราะราคามันก็ค่อนข้างสูง คงไม่ได้ซื้ออะไรบ่อย ก็แค่วิจารณ์พูดคุยกันเรือนนาฬิกาทั่วไป” 
(ป็อป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“ปกติเวลาเจอเพ่ือน ๆ ก็จะพูดคุยเรื่องนาฬิกากันเป็นประจําอยู่แล้ว แล้วก็คุยเรื่องอ่ืน ๆ 
ทั่วไป แต่มันก็จะมีกลุ่มปิดที่ไว้คุยเรื่องนาฬิกาเฉพาะ ส่วนใหญ่ก็เป็นเพ่ือนที่เป็นพ่อค้านาฬิกาทั้งมือ 1 
และมือ 2 หรือไม่ก็เพ่ือนของเพ่ือนที่เขาเป็นพ่อค้าอยู่แล้ว แต่ผมก็ไม่ได้เข้าไปอยู่ในกลุ่มน้ันโดยตรง 
ส่วนใหญ่กจ็ะเป็นเพ่ือนหรือคนรู้จักเข้าไปอยู่แล้วเขาก็มาอัปเดตให้เราฟังอีกที” (โจ้, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 27 มกราคม 2563)  

นอกจากน้ียังพบว่า ในกลุ่มตัวอย่างบางรายมีการเช่ือมโยงความสัมพันธ์กับการบริโภคสินค้า
ลักชัวรีกลุ่มอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรูด้วยเช่นกัน โดยมีการอธิบายในส่วนน้ีไว้ว่า 
เป็นการพัฒนารูปแบบการบริโภคจากสินค้าลกัชัวรีแบรนด์จําพวก เสื้อผ้า รองเท้า ที่มีราคาย่อมเยาว์กว่า 
พัฒนาจนมาถึงสินค้านาฬิกาหรู ซึ่งมีการใหเ้หตุผลในด้านสังคมแวดล้อมเป็นตัวประกอบ กล่าวคือ  
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มีการพัฒนารูปแบบการบริโภคจนถึงจุดที่เกิดความสนใจในสินค้านาฬิกาหรูผนวกกับการได้เจอสังคม
และเพ่ือนที่มีความสนใจในสินค้านาฬิกาหรูเช่นเดียวกัน จึงก่อให้เกิดการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรู และ
ส่งผลให้เกิดการการสืบค้นเกีย่วกับสินค้าในลําดับถัดไป 

“การเริ่มสนใจนาฬิกาของผมเหมือนการไล่ระดับมาเรื่อย ๆ จนถึงช่วงอายุนึง ตอนแรกก็เร่ิม
จากชอบของลักชัวรีแบรนด์อ่ืน ๆ ก่อน เช่น เสื้อผ้า รองเทา้ ไล่มาเรื่อย ๆ จนถึงนาฬิกา พอมาได้เจอ
เพ่ือนที่เร่ิมชอบและสนใจนาฬิกาพร้อม ๆ กัน พอได้เร่ิมคุยก็เริ่มศึกษากันจริง ๆ จังมากขึ้น”  
(โจ้, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 มกราคม 2563)  

4.2.2 การค้นหาข้อมูล (Evaluation)  
การค้นหาข้อมูลนับว่าเป็นขั้นตอนสําคัญขั้นตอนหน่ึงกระบวนการก่อนการตัดสินใจซื้อทีจ่ะ

สามารถก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในกลุ่มสินค้าประเภท High Involvement 
อย่างสินค้านาฬิกาหรูที่จะต้องอาศัยข้อมูลและองค์ประกอบหลายด้านในการพิจารณาเพ่ือการตัดสินใจซื้อ 
และเพ่ือให้เข้าใจถึงรูปแบบขัน้ตอนการการค้นหาข้อมูลว่ามีแหล่งทีม่าอย่างไร อะไรที่จะเป็นตัวแปร
ในการตัดสิน ซึ่งจากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบกว่า ผู้บริโภคมีการสืบค้นและ
เก็บข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านาฬิกาหรูมาเป็นระยะเวลาหน่ึง โดยผู้บริโภคบางรายมีการกล่าวอธิบายใน
ขั้นตอนการหาข้อมูลว่ามีการเริ่มศึกษาหาข้อมูลต้ังแต่ช่วงวัยเด็กหลังจากที่เร่ิมสนใจในสนิค้านาฬิกา
หรู ทั้งน้ี แหล่งข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y ใช้ในการสืบค้นข้อมูลน้ันมีความหลากหลาย 
กล่าวคือ บางรายมีการสืบค้นข้อมูลจากเพ่ือนหรือคนรอบขา้งที่มีความรูค้วามสนใจด้านนาฬิกา แล้วจึง
ค่อยไปสืบค้นขอ้มูลจากสื่อออนไลน์มาเปรียบเทียบเพ่ือประกอบการตัดสินใจ หรือในบางรายก็จะมี
การสืบค้นข้อมลูในลักษณะของการสอบถามคนรอบข้างที่มีความรู้ความสนใจด้านนาฬิกาเพียงอย่าง
เดียว อาทิ กลุ่มเพ่ือนที่มีความรู้ความชํานาญด้านนาฬิกาหรูโดยเฉพาะ ซึ่งผู้บริโภคมีการให้เหตุผลใน
เร่ืองของความน่าเช่ือถือของแหล่งที่มาของข้อมูล 

“พ่ีจะอาศัยฟังจากเพ่ือน ๆ เวลาไปเจอกัน คุยกันว่านาฬิการุ่นไหน มีอะไรใหม่บ้าง อะไร
น่าสนใจ หลังจากน้ันพ่ีจะค่อยเข้าไปดูในเว็บไซต์ ถ้าสนใจหรือชอบจริง ๆ” (จั๊มพ์, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 12 มกราคม 2563)  

“ตอนที่ซื้อนาฬิกาเรือนแรกของผมก็ไม่ค่อยได้ไปศึกษาอะไรมากมายถึงรายละเอียดพวกกลไก 
หรือตัวเคร่ืองนะ แค่รู้ว่า เออ อยากซื้อนาฬิกา Rolex ทรงประมาณน้ี ซื้อรุ่นไหนดี กจ็ะไปถามกลุ่ม
เพ่ือน ๆ ที่เค้าเล่นนาฬิกากันอยู่แล้ว เค้าก็เลยแนะนํา Rolex รุ่น GMT-Master II มา จากน้ันผมก็เข้า
ไปดูตาม Web Board หรือ Forum แต่ถ้าเป็นสมัยน้ีใน Social Media มันก็ยังจะมีแชร์ความารู้เร่ือง
นาฬิกา เราก็เข้าไปดูจากตรงน้ันได้” (ป็อป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  
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“พ่ีเริ่มมาสนใจจริงจังก็ตอนม.4 คือเห็นนาฬิการุ่นที่ชอบจากในหนัง ตอนน้ันมีอินเทอร์เน็ต
เข้ามาแล้ว พ่ีกเ็ร่ิมลองหาข้อมูลดูบ้าง แต่สมัยน้ันมันไม่ยังไม่มีข้อมูลในอินเทอร์เน็ตเยอะเหมือนสมัยน้ี
ที่มีคนมารีวิวนาฬิกาต่าง ๆ” (แก็ป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“แต่ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อนาฬิกาเรือนแรกน่ีผมก็มีไปปรึกษากับเพ่ือนที่มีความรู้ มีประสบการณ์
เร่ืองนาฬิกาเยอะกว่า เค้าก็ให้คําแนะนํา ดูเรื่องราคาให้ว่าในอานาคตจะเป็นยังไง ซื้อแลว้ราคาตกไหม 
ซึ่งเพ่ือนคนที่เราไปปรึกษาเขาก็เป็นคนที่มีความรู้ในเรื่องนาฬิกาเยอะ ก็เลยไว้ใจได้” (โจ้, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 27 มกราคม 2563)  

นอกจากน้ีจากการศึกษาวิจัยยังพบว่า ในผู้บริโภคบางรายมีการระบุขั้นตอนการค้นหาข้อมูล
เช่ือมโยงการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรูในอดีตว่ามีความต่อเน่ืองเช่ือมโยงกัน ซึ่งจะอาศัยระยะเวลา 
การเก็บเกี่ยวขอ้มูลเพ่ือทําการเปรียบเทียบ และยังให้เหตุผลเพ่ิมเติมในเรือ่งของการเตรยีมความพร้อม
ในการซื้อสินคา้เป็นสําคัญ 

“ถ้าเป็นนาฬิกาที่อยากได้ ส่วนใหญ่จะเป็นรุน่ที่รู้จักอยู่แล้ว ดูมานาน ไม่ได้เพ่ิงมาดูแล้วอยาก
ซื้อ เก็บข้อมูลมาเป็นระยะเวลานึงพร้อมกับเก็บตังไปด้วย” (ออย, การสือ่สารส่วนบุคคล, 26 มกราคม 
2563) 

4.2.3 ตัดสินใจซื้อ (Purchase)  
จุดประสงค์ของการศึกษาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อคือ เพ่ือต้องการท่ีจะทราบถึงรูปแบบ

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสนิค้านาฬิกาหร ูและประสบการณ์จากการปฏิสมัพันธ์ ซึ่งจากการศึกษาวิจัยใน
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y น้ันสามารถอธิบายกระบวนการการตัดสินใจซื้อ
ร่วมถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ดังน้ี 

1) กระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรู  
จากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบว่าในกระบวนการการตัดสินใจซื้อน้ันมี

ลําดับข้ันตอนที่สามารถเขียนสรุปออกเป็น 5 ขั้นตอน โดยสามารถอภิปรายในแต่ละกระบวนการ 
การตัดสินใจซือ้ได้ดังน้ี 

1.1) การเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้า 
จากการศึกษาวิจัยพบว่ากลุม่ตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y มีการนําข้อมลูทีไ่ด้มาเปรยีบเทยีบ

เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยมีการให้ความสําคญัจากแบรนด์ที่ตนช่ืนชอบ แล้วจึงลงมือค้นหาข้อมลู
เพ่ิมเติมจากหลากหลายแหล่ง อาทิ แหล่งข้อมูลจากบุคคล และแหล่งข้อมลูจากสื่อออนไลน์ เพ่ือนํามา
เปรียบเทียบประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยมกีารระบุถึงลักษณะของการเปรียบเทียบแบบสัดส่วนต่อ
สัดส่วน (Side by Side) อย่างชัดเจน โดยในผู้บริโภคบางรายมีการกลา่วระบุในการเปรียบเทียบข้อมลู
สินค้าว่า มักพิจารณาในด้านราคาของสินค้าเป็นหลัก 
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“เวลาพ่ีจะหาข้อมูลเกี่ยวกับนาฬิกาพ่ีจะถามจากกลุ่มเพ่ือนที่เค้าเล่นนาฬิกา พ่ีชอบหา
ข้อมูล ดูข้อมลูไปเรื่อย ๆ ดูวีวิว ศึกษาข้อมูลตามเว็บไซต์บ้างเพ่ือเปรียบเทียบราคา ความคุ้มค่าใน
จังหวะที่จะซื้อ” (แก็ป, การสือ่สารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผมอันดับแรกก็คงดูที่แบรนด์ที่เราอยากซื้อ แล้วค่อย
เลือกเจาะไปที่ละแบรนด์ว่าถ้าเป็นแบรนด์น้ีก็จะต้องดูเป็นรุ่นน้ี มาเปรียบเทียบกับในแต่ละรุ่นของแต่
ละแบรนด์แบบ Side by Side” (โจ้, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 มกราคม 2563)  

“แต่ถ้าจะซื้อจริง ๆ ก็จะตัดสนิใจเองนะ จากข้อมูลทีม่ีและหามา ไปดูราคาใน Official 
Website ก่อนเลย เปรียบเทยีบราคากับร้าน Reseller ทีเ่ราไปถามเขามา” (แก็ป, การส่ือสารส่วน
บุคคล, 17 มกราคม 2563)  

1.2) การพิจารณาจากความชอบในอดีตและความสามารถในการซื้อสินค้า นอกจาก
ขั้นตอนในการเปรียบเทยีข้อมลูจากหลากหลายแหล่งเพ่ือประกอบการตัดสินใจแล้ว จากการศึกษาวิจัย
กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูน้ันมีส่วนเกี่ยวข้องกับความช่ืน
ชอบที่เช่ือมโยงไปในอดีต หรือความช่ืนชอบที่มีระยะเวลายาวนานจนเกิดเป็นเป้าหมายที่ชัดเจนใน
การซื้อ และถกูนํามาพิจารณาเมื่อต้องทําการตัดสินใจซื้อสนิค้านาฬิกาหรู 

“ตอนท่ีซื้อ Rolex รุ่น Submariner คือเป็นนาฬิการุ่นพ่ีรู้จักอยู่แล้ว ชอบมาต้ังแต่เด็ก
แล้ว ชอบมาต้ังแต่เป็นรุ่นเก่า และฝังใจว่าจะต้องซื้อรุ่นน้ีให้ได้” (แก็ป, การส่ือสารส่วนบุคคล,  
17 มกราคม 2563) 

“ที่ผ่านมาการซื้อนาฬิกาคือเราจะรู้ต้ังแต่ตอนแรกเลยว่าเราชอบแบรนด์ไหน ตัดสินใจ
เลือกรุ่นไว้แล้วว่าอยากได้รุ่นอะไร เราก็มั่นใจแล้วว่า 90% ก็คือจะซื้อ แล้วก็ต้ังใจเก็บเงินเพ่ือไปซื้อ
นาฬิการุ่นน้ันให้ได้” (จั๊มพ์, การส่ือสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)  

“สําหรับผมตอนที่ซื้อคือชอบ Rolex รุ่น GMT-Master II ซึง่อยากได้รุ่นประมาณน้ีอยู่
แล้ว เลยตัดสนิใจเลือกรุ่นจากความชอบเป็นหลัก” (ป็อป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

นอกจากน้ีจากการวิจัยยังพบว่า ในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคบางรายมีการกล่าวถึงการต้ัง
งบประมาณในการเลือกซื้อสนิค้านาฬิกาหรูว่าเป็นหน่ึงในประเด็นที่ถูกนํามาพิจารณาเป็นหลัก โดยมี
การประเมินความสามารถในการซื้อ และความยืดหยุ่นของงบประมาณที่ต้ังไว้ เพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ซึ่งจะทําการพิจารณาร่วมกับความชอบในสินค้าหรือแบรนด์นาฬิกาน้ัน ๆ  

“ส่วนเร่ือง Budget ยังไงก็เป็นเร่ืองสําคัญอยู่แล้วที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
เพราะต่อให้เราอยากได้มากแค่ไหน แต่เงินเรายังไม่พร้อมก็จบ เพราะฉะน้ันเราก็ต้องประเมินตัวเองไว้
แล้วว่าเรามี Budget อยู่ที่เทา่ไหร่ รับได้อยู่ที่เท่าไหร่ เพ่ิมได้อีกเท่าไหร่ถ้าไปเจอรุ่นที่ดีกว่า แล้วก็ค่อย
ดูเรื่องความชอบส่วนตัวประกอบเป็นลําดับสุดท้ายว่าเราชอบและลงตัวที่เรือนไหน” (โจ้, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 27 มกราคม 2563)  
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1.3) การพิจารณาช่องทางซื้อสินค้า 
หลังจากขั้นตอนของการเปรียบเทียบข้อมูล ความช่ืนชอบ ประกอบกับการพิจารณา

ความสามารถในการซื้อสินค้าแล้วน้ัน จากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบว่าผู้บริโภค
จะพิจารณาเลือกช่องทางซื้อที่มีความน่าเช่ือถือและสามารถมีสินค้าจริงให้ได้ทดลองหรือสัมผัสก่อน
การตัดสินใจซือ้ ซึ่งมิได้จํากัดเพียงแค่ช่องทางของร้านตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็นทางการเพียงอย่าง
เดียวเท่าน้ัน 

“พอได้รุ่นที่เราต้องการแล้วราคาเรารับได้ซื้อไหวก็จะค่อยเข้าไปหาร้านที่มีของ เพ่ือไป
ลองสนิค้าจริงที่ร้านอีกท ีอาจะเป็นร้าน Reseller หรือ Authorized Dealer กไ็ด้” (จั๊มพ์, การส่ือสาร
ส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)  

“สําหรับช่องทางที่จะซื้อส่วนใหญผ่มจะอาศยัการถามแบบปากต่อปาก ว่าที่ไหนมีของ
ขายบ้าง ไม่ได้เจาะจงว่าต้องไปซื้อที่น่ันที่น่ี หรือต้องบินไปซ้ือที่เมืองนอกเท่าน้ัน แต่ก็ต้องเป็นช่องทาง
ที่ดูน่าเช่ือถือเท่าน้ัน” (โจ้, การส่ือสารส่วนบุคคล, 27 มกราคม 2563)  

1.4) การรอโอกาสและเวลาท่ีเหมาะสม 
ขั้นตอนน้ีเป็นอีกหน่ึงกระบวนการที่สําคัญซึ่งอยู่ในห้วงของการตัดสินใจซื้อสําหรับ 

Gen Y อย่างเห็นได้ชัด เพราะจากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคพบว่า การรอโอกาสและ
เวลาที่เหมาะสมเป็นหน่ึงในขัน้ตอนที่เกิดขึ้นก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรู โดยผู้บริโภคได้
อธิบายถึงข้ันตอนน้ีไว้ว่า เป็นการรอคอยเวลาเพ่ือเตรียมความพร้อมที่จะสามารถซื้อสินคา้นาฬิกาหรู
ได้ อีกทั้งยังรอโอกาสที่เหมาะสมในการได้มีโอกาสเดินทางไปยังสถานที่ที่มีสินค้านาฬิกาหรูให้เลือก
เป็นจํานวนมากอย่างในต่างประเทศ  

“กว่าจะซื้อเรือนนึงก็นานนะ ดูจนกว่าจะพร้อม ของมีพร้อมและเงินพร้อมก็ ถ้าซื้อแล้ว
ไม่เดือนร้อนก็ซื้อได้เลย แต่ถา้ชอบและมีเงินพร้อม จะตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึนเลย” (ออย, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 26 มกราคม 2563) 

“แต่การจะซื้อนาฬิกาของพ่ีสักเรือนมันก็อยู่ที่แล้วแต่โอกาส คือเราก็ต้องเก็บเงินให้ได้
ก่อน แต่เราเล็งนาฬิการุ่นน้ีไว้นานอยู่แล้วแหละ เรากจ็ะดูว่าราคาเท่าไหร่ พอเรามีเงินพอก็ค่อยไปซื้อ” 
(จั๊มพ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)  

“นาฬิกาเรือนแรกพ่ีซื้อคือ Rolex รุ่น Submarine ซื้อทีดู่ไบเพราะมีโอกาสได้ไปกับที่
บริษัทพอดี หรือตอนที่คิดจะซื้อ Rolex รุ่น GMT-Master II พ่ีก็ไล่ถามแต่ละร้านไปเรื่อย ๆ ถ้ามีโอกาส 
สุดท้ายก็ไปได้ที่มิลาน มีของพอดีกเ็ลยซื้อเลย ส่วนใหญ่ทีไ่ปได้ที่ต่างประเทศก็เพราะมีของให้เลือก
เยอะกว่า” (แก็ป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  
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1.5) การตัดสินใจซื้อ 
ในส่วนสุดท้ายอันเป็นข้ันตอนที่สําคัญที่สุดคือการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาวิจัยกลุ่ม

ตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบกว่า การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นได้ ผู้บริโภคต้องอยู่ในบริบทที่เอ้ืออํานวย
ต่อการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ ผู้บริโภคต้องมีความพร้อมและความสามารถในการซื้อ รวมถึงการมีอยู่
ของสินค้าที่ต้องการซื้อ หากขาดปัจจัยใดปัจจัยหน่ึงไป ก็จะไม่สามารถก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อหรือ
การซื้อสินค้าขึน้จริงได้ นอกจากน้ี ในผู้บริโภคบางรายยังมีการระบุว่า ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้า
นาฬิกาหรูน้ัน ได้เกิดขึ้นไปในช่วงแรกต้ังแต่การเปรียบเทียบข้อมูลด้านราคาและพิจารณาความชอบใน
สินค้าน้ัน ๆ หากแต่รอโอกาสที่เหมาะสมและความสามารถในการซื้อก็จะทําให้เกิดการซื้อสินค้าขึ้นได้ 

“นาฬิกาเรือนล่าสุดที่ซื้อในไทยคือเดินผ่านร้านแล้วลองแวะดูของที่ร้าน Srichai ที ่
CentralWorld แล้วมขีองพอดีก็เลยซื้อเลยเพราะเป็นรุ่นที่อยากได้พอดีคือ Rolex รุ่น Datejust 41 
เคยเห็นตัวจริง พอจะรู้ขนาด แต่ไม่เคยไปลองสินค้ามาก่อนเลยนะ แต่พอมีของเข้ามาแลว้ลองทาบดูก็
สวยดี มีของพอดีด้วยเลย ก็เลยตัดสินใจซื้อได้เลยเพราะตอนน้ันมีเงินพร้อมพอดี” (ออย, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 26 มกราคม 2563) 

“ถ้ามีของหรือรุ่นนาฬิกาที่อยากได้ก็ซื้อได้เลย เพราะผมไมไ่ด้มีภาระค่าใช้จ่ายด้านอ่ืน 
ก็เลยไม่ได้คิดอะไรมาก ก็คือ เก็บเงินได้ มีเงินถึง ก็ซื้อได้เลย” (ป็อป, การสือ่สารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 
2563)  

“ถ้าถามเรื่องระยะทางการตัดสินใจซื้อนาฬิกา คือมันก็ตัดสินใจต้ังแต่แรกแล้วว่าเรา
อยากได้นาฬิกาเรือนน้ี รุ่นน้ี เรารู้ข้อมูลเก่ียวกับนาฬิกาเรือนที่อยากได้มาอยู่แล้วบ้าง เพียงแต่ว่า
ระหว่างทางเราก็รอโอกาสและความพร้อมที่จะซื้อของเราก็เท่าน้ันเอง” (จั๊มพ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
12 มกราคม 2563)  

นอกจากน้ี ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อน้ันจากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค
พบว่า มีการพิจารณาในด้านราคาและสิทธิพิเศษท่ีจะได้รับอยู่ด้วยเช่นเดียวกัน ทว่ามีการให้ความสําคัญ
เพียงเล็กน้อย โดยกลุ่มตัวอย่างมีการอธิบายเพ่ิมเติมในส่วนนี้ว่า หากมิได้รับข้อเสนอพิเศษก็จะยังคง
ทําการตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่หากเป็นช่องทางการจําหน่ายที่น่าเช่ือถือและมีสินค้าที่ตนอยากได้  
อันเน่ืองมาจากมีความต้ังใจที่จะซื้อสินค้าเป็นสําคัญ 

“ตอนซื้อพนักงานก็ไม่ได้มาอธิบายคุณสมบัติให้ฟังนะ ส่วนใหญ่คุยกันเรือ่งราคา เร่ือง
ส่วนลดเลย ถ้าส่วนลดโอเคก็ซื้อได้เลย แต่สว่นใหญ่เขาก็ไม่ได้ลดอะไรมาก ซึ่งเราก็ไม่ได้คาดหวัง
ส่วนลดอยู่แล้ว เพราะเราต้ังใจมาซื้อจากราคาเต็ม” (แก็ป, การส่ือสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“ถ้าเทียบกันระหว่าง 2 ร้านแล้วมีร้านใดร้านหน่ึงที่เสนอสว่นลดได้น่าสนใจกว่า พ่ีก็ไป
ซื้อร้านที่ให้ส่วนลดดีกว่านะ แต่ถ้าเป็นร้าน Authorized Dealer แล้วรุน่ที่พ่ีจะซื้อเค้าไม่มีส่วนลดพ่ีก็
ยังซื้ออยู่ดีนะ” (จั๊มพ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)  
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ทั้งน้ี จากกากศึกษาวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความแน่วแน่ต่อเป้าหมายสินค้าเป็น
อย่างมาก หากแม้มสีิ่งเร้ามากระทบ ก็ไม่สามารถที่จะทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อเป้าหมายของ
สินค้าที่ต้องการซื้อได้ โดยผู้บริโภคได้อธิบายเพ่ิมเติมในส่วนนี้ว่าตนได้มีการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า
มาเป็นอย่างดีและตัดสินใจเลือกรุ่นของสินค้าที่ต้องการตามความชอบ ถึงแม้จะไม่ต้องคํานึงถึงปัจจัย
ของราคา การที่มีสิ่งเร้าอ่ืน ๆ มากระทบก็ไม่สามารถทําให้เป้าหมายเปลี่ยนแปลงได้ หรือในบางราย 
การที่มีสิ่งเร้าด้านราคาก็มิอาจส่งผลต่อการเปลี่ยนเป้าหมายสินค้าได้เช่นกัน โดยให้เหตุผลในเรื่องของ
ความช่ืนชอบส่วนบุคคลที่ชัดเจนต่อการตัดสินใจซื้อ 

“ถ้าวันน้ันรุ่นพ่ีคนน้ันเค้าแนะนํานาฬิการุ่นอ่ืนให้ผมก็ไม่ได้คิดจะเปลี่ยนใจไปซื้อในสิ่งที่
รุ่นพ่ีคนน้ันแนะนํานะ ถึงแม้ว่าผมไม่ได้จะต้องคํานึงถึงเร่ืองราคาสักเท่าไหร่ แล้วก็มีเงินพร้อมอยู่แล้วที่
จะซื้อนาฬิกาอยู่แล้ว เพราะรุ่นที่ผมเลือกผมก็ศึกษามาแล้วอยู่เหมือนกันแล้วก็เลือกรุ่นสปอร์ตจากแบ
รนด์น้ัน ฉะน้ันแล้วผมก็เลยตัดสินใจไปต้ังแต่ตอนน้ันแล้วว่าจะซื้อรุ่นน้ีเป็นเรือนแรก เพราะอยากซื้อใส่
จริง ๆ” (ป็อป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“แต่ถ้าสมมติว่าพ่ีมีรุ่นนาฬิกาอยู่ในใจแล้วเกิดมีเพ่ือนมาแนะนําให้ไปซื้อรุน่อ่ืน แทน
เพราะว่าราคาดีกว่า หรือใส่แล้วสวยกว่า สําหรับพ่ีคือพ่ีมีสไตล์นาฬิกาที่ชอบเป็นของตัวเองอยู่แล้ว 
เพราะฉะน้ันเวลาเพ่ือนพูดหรือแนะนําอะไรแบบน้ีมา พ่ีก็จะรับฟังไว้เฉย ๆ เพราะเรารู้อยู่แล้วว่าเรา
ชอบอะไรแบบไหน หรือถ้าเพ่ือนมีใส่อยู่แล้วพ่ีจะแบบ เออไหนขอลองใสห่น่อย เผื่อเก็บไว้เป็นตัวเลือก
เฉย ๆ” (จั๊มพ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)  

จากข้อมูลที่ได้อภิปรายไปในข้างต้นสามารถสรุปเป็นแผนภาพเพ่ือให้เห็นถึงรายละเอียดและ
ลําดับข้ันตอนการทํางาน ซึ่งผู้วิจัยได้หยิบยกเอาแผนภาพแสดงขั้นตอนการทํางาน (Flowchart)  
มาทําการสรุปผล ดังน้ี  
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ภาพที่ 4.3: กระบวนการข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของกลุม่ตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y 
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จากแผนภาพแสดงกระบวนการในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อน้ัน จะเห็นได้ว่าการตัดสินใจซื้อได้เกิด
ขึ้นมาเป็นระยะเวลาหนึ่งก่อนที่จะมกีระบวนการซื้อจริงเกิดขึ้น และหากผูบ้ริโภคไม่ได้อยู่ในบริบทที่
สมบูรณ์และเอ้ือต่อการซื้อสินค้า กล่าวคือ เจอช่องทางที่เช่ือมั่นในการเลือกซื้อสินค้า การมีอยู่ของ
สินค้าที่ต้องการ ความพร้อมและความสามารถของผู้บริโภคในการซื้อขณะนัน้ ซึ่งหากขาดองค์ประกอบใด
ไปก็ไม่สามารถทําให้เกิดการซือ้สินค้านาฬิกาหรูน้ัน ๆ ได้   

ทั้งน้ี ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อน้ันอาจต้องอาศัยหลากหลายปัจจัยที่จะช่วยให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ขึ้นจริง โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับกลุ่มสินค้า High Involvement อย่างสนิค้านาฬิกาหรู ที่นอกเหนือจาก
การสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคผ่านการโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ แล้วอาจต้องอาศัยองค์ประกอบอ่ืน ๆ 
ร่วมด้วย อาทิ ราคาของสินค้า ความเช่ือมั่นในช่ือเสียงของแบรนด์ และความชอบส่วนบุคคล ซึ่งจะได้
กล่าวในลําดับถัดไป 

2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรู  
การจะทําให้เกดิการตัดสนิใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูน้ัน นอกจากเร่ืองของคุณสมบัติที่โดดเด่นของ

นาฬิกาแล้วอาจต้องอาศัยปัจจัยอ่ืนซึ่งอาจมีปัจจัยแฝงเข้ามาเก่ียวข้องในการก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้านาฬิกาหรู จากผลการศึกษาวิจัยในกลุม่ตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y สามารถสรุปปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ออกเป็น 5 ปัจจัยสําคัญ ดังน้ี 

2.1) ช่ือเสียงของแบรนด์ 
ในด้านช่ือเสียงของแบรนด์น้ันเป็นหน่ึงในปัจจัยท่ีพบเจอจากการศึกษาวิจัยในกลุ่ม

ตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y ซึ่งพบว่ามีการกล่าวถึงช่ือเสียงของแบรนด์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ว่าต้อง
ต้องเป็นแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก และเป็นที่ต้องการของตลาด โดยมีการให้เหตุผลเชิงเปรียบเทียบว่า ตนมี
ลักษณะการบริโภคสินค้าลักชัวรีแบรนด์ที่มิได้ต้องการการเป็นที่รู้จักจากสายตาคนภายนอก ทว่าใน
ด้านของการบริโภคสินค้านาฬิกาหรูน้ันกลบัสวนทางกัน คือจะต้องเป็นแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักและได้รับ
การยอมรับ โดยแบรนด์ที่ผู้บริโภคกล่าวถึงคือแบรนด์ Rolex 

“ในมุมพ่ีตอนนั้นเป็นคนไม่ใส่เคร่ืองประดับ ถึงแม้ปกติพ่ีก็ใส่แบรนด์เนมอยู่แล้ว แต่ก็
ไม่อยากโชว์ให้คนอ่ืนเเห็นว่าใส่แบรนด์เนมถา้ไม่พลิกป้ายยี่ห้อดู แต่ถ้าเป็นนาฬิกามันสําหรับพ่ีก็ต้อง
เลือกแบรนด์ทีทุ่กคนรู้จักอย่าง Rolex ก็เป็นแบรนด์ที่ทุกคนใฝ่ฝันว่าอยากจะต้องมีสักเรือน” (แก็ป, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

2.2) การโฆษณา 
การโฆษณาสินค้านาฬิกาหรูน้ันยังคงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมี

นัยสําคัญ เพราะจากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบว่า ผู้บริโภคมีการกล่าวถึงอิทธิพล
ของโฆษณาที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งอาจมีจุดเริม่ต้นจากความสนใจเมื่อได้พบเห็นโฆษณา
สินค้านาฬิกาหรู ซึ่งผู้บริโภคได้มีการอธิบายในส่วนน้ีไว้ว่า โฆษณาสินค้านาฬิกาหรูน้ันสามารถกระตุ้น
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ให้เกิดความสนใจและเกิดการความต้องการซื้อสินค้าได้ และเช่ือมั่นว่าการโฆษณานั้นยังคงส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้านาฬิกาหรูในผู้บริโภคกลุ่มใหม่ด้วยเช่นเดียวกัน 

“อย่างเวลาพ่ีเห็นโฆษณานาฬิกา พ่ีก็มีบ้างนะที่รู้สึกว่าอยากซื้อ สมมติว่าพ่ีเห็นโฆษณา
นาฬิกา ก็จะมองว่าอันน้ีสวยจัง เป็นแบบที่เราชอบเลย” (จั๊มพ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 
2563)  

“ถ้าย้อนกลับไปตอนซื้อนาฬิกาเรือนแรก โฆษณาพ่ีว่ามีผลนะสําหรับพ่ี และพี่เช่ือว่า
สมัยน้ีโฆษณามันก็ยังมีผลสําหรับคนที่เพ่ิงเร่ิมเล่นใหม่ ๆ หรือกําลังจะซื้อนาฬิกาที่ยังไม่เคยมีมาก่อน” 
(ออย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มกราคม 2563) 

2.3) เครื่องมือแสดงออกถึงสถานะและตัวตน 
การสวมใส่สินค้านาฬิกาหรูเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือที่สามารถแสดงออกถึงตัวตนและ

สถานะทางสังคมได้ ซึ่งในที่น้ีรวมถึงกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y ด้วยเช่นเดียวกัน เพราะจาก 
การศึกษาวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการให้คุณค่าในด้านของการแสดงออกซึ่งตัวตนของผู้บริโภคท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเป็นสําคญั โดยมีการอธิบายว่า ด้วยรูปแบบของสงัคมวัตถุนิยมในยุคปัจจุบันน้ัน 
การเข้าสังคมจึงจําเป็นต้องอาศัยเคร่ืองมือที่สามารถแสดงออกได้ถึงสถานะและตัวตน ซึ่งหน่ึงในเคร่ืองมือ
ที่ถูกหยิบยกมาใช้บ่งบอกถึงสถานะมากที่สดุคือสินค้านาฬิกาหรู โดยผู้บริโภคให้เหตุผลในเรื่องของ
การยอมรับ อีกทั้งยังมีในเรื่องของความคุ้มค่าเทียบได้กับการลงทุนอันเป็นผลพลอยได้จากการซื้อ
สินคา้นาฬิกาหรูอีกด้วย ทั้งน้ี ในผู้บริโภคบางรายยังมีการกล่าวเสริมในด้านการบริโภคสินค้านาฬิกา
หรูของกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ทีม่ีอายุน้อยกว่า ว่ามีการบริโภคแบรนด์สินคา้นาฬิกาหรูที่มีความเป็น
เอกลักษณ์สูง และเฉพาะเจาะจงมากขึ้น เพ่ือให้ได้รับการยอมรับจากสังคมท่ีสูงกว่า ซึ่งน่ันหมายถึง
สินค้านาฬิกาหรูที่ผู้บริโภคกลุม่น้ีเลือกย่อมมรีาคาสูงข้ึนเช่นเดียวกัน 

“คนที่ต้องเข้าสังคมยุคใหม่ คนมองเรื่อง Materials เป็นหลัก ว่าใส่อะไร แบรนด์อะไร 
ซึ่งผมเห็นเด็กรุ่นใหม่สมัยน้ีมนัไม่มอง Rolex กันแล้ว มันไปใส่พวก Patek Philippe, Richard Mille 
กันหมดแล้ว ใส่แล้วมันดูโดดเด่นกว่า เหมือนให้คนนาฬิกาเค้ามองออกว่าเด็กคนน้ีมีของ แต่คนทั่วไป
อาจจะไม่รู้ว่าแพงกว่า Rolex” (ออย, การสือ่สารส่วนบุคคล, 26 มกราคม 2563) 

“การซื้อนาฬิการุ่นสปอร์ตของผมมันเหมือนกับว่าเราซื้อในรุ่นที่ทุกคนยอมรับ ทุกคน
รู้จัก มันเลยรู้สกึว่าคุ้มค่ากับการลงทุนมากกว่าไปซื้อรุ่นธรรมดา” (ป็อป, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
17 มกราคม 2563)  

2.4) ความช่ืนชอบส่วนบุคคล 
จากการศึกษาวิจัยพบว่า ในกลุ่มตัวอย่าผู้บริโภค Gen Y มีการเลือกซื้อสินค้านาฬิกาหรู

โดยอาศัยปัจจัยในด้านความช่ืนชอบส่วนบุคคลเป็นหลัก โดยมีการระบุลักษณะความช่ืนชอบในด้าน
ของรูปลักษณแ์ละการออกแบบของสินค้าที่ตรงกับความต้องการ หรือรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภค 
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ซึ่งในบางรายระบุว่า ความชอบน้ันส่งอิทธิพลเหนอืคุณสมบัติและฟังก์ชันการใช้งานของสินค้านาฬิกาหรู
อีกด้วย นอกจากน้ี ในผู้บริโภคบางรายมีการกล่าวเช่ือมโยงกับความชอบในอดีต ที่ยังคงส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้านาฬิกาหรูในปัจจุบัน ทั้งน้ี อาจมีปัจจัยในด้านสินคา้ที่มีอยู่อย่างจํากัดเข้ามา
เก่ียวข้อง 

“คือจริง ๆ แลว้มันเป็นความอยาก ความชอบส่วนตัวนะ เหมือนเติมเต็มวัยเด็ก เพราะ
พ่ีเริ่มสนใจต้ังแต่ ม. 2-3 ตอนน้ันพ่ีไม่รู้หรอกนะว่ามันแพงหรือถูกแต่เร่ิมสนใจเพราะเห็นแล้วรู้สึกว่า
มันสวยดี คนสว่นใหญ่ก็รู้จัก สมัยน้ันเห็นจากในหนังเจมสบ์อนด์ แล้วผ่านไปอีก 10 ปี 20 ปี พ่ีก็ยัง
เห็นว่ามันเป็นแบบเดิม เหมอืนเดิม เห้ยแมง่เจ๋งหวะ แล้วพ่ีก็ยังชอบมันอยู่... สําหรับพ่ีคือซื้อนาฬิกา
เพราะรูปลักษณ์ที่ตัวเองชอบ เหมาะกับตัวเอง ก็เลยซื้อ” (แก็ป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“สําหรับพ่ีไม่ได้ดูเรื่องฟังก์ชันของนาฬิกาสักเท่าไหร่ เพราะอย่างโฆษณาท่ีบอกว่า
นาฬิกาทําอะไรได้บ้าง พ่ีก็ไม่ค่อยรู้หรอกนะ แต่พ่ีจะดูว่านาฬิกาเรือนน้ีสวย อันน้ีสีสวย เน้นดีไซน์ของ
นาฬิกา” (จั๊มพ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)  

“เรือนแรกที่ตัดสินใจซื้อคือ Rolex รุ่น Sea-Dweller เพราะเป็นรุ่นที่ชอบทรงของมัน
และหายาก... การเลือกซื้อนาฬิกาของผมคงไม่ได้ดูเรื่อง External Value มากนัก แต่จะเลือกจากรุ่น
ที่เข้ากับตัวเอง ใส่แล้วชอบเป็นหลัก ซื้อมาแลว้มันจะใช้ได้บ่อยหรือเปล่า เพราะคงไม่ได้ซื้อมาเพ่ือเก็บ” 
(โจ้, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 มกราคม 2563)  

2.5) แวดล้อมสังคมและบุคคลรอบข้าง 
จากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบว่ามีการกล่าวถึงแวดล้อมสังคม

และบุคคลรอบข้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีการอธิบายว่า ผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูในยุค
ปัจจุบันน้ี มักให้ความสําคัญกับสังคมและบุคคลรอบข้างเป็นหลัก จึงมักถูกชักจูงได้ง่ายขึ้น ซึ่งส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูที่มีรูปแบบการซื้อตามกระแสสังคม นอกจากน้ี ในอีกมิติของการศึกษาวิจัย
ยังพบว่า ผู้บริโภคมีการกล่าวถึงปัจจัยด้านแวดล้อมสังคมและบุคคลรอบข้าง ที่สามารถเอ้ือประโยชน์
ในการเข้าหาบุคคลในสังคมท่ีตนอาศัยอยู่ ซึ่งรูปแบบการเข้าสังคมน้ีมีความจําเป็นอย่างมากอันเน่ือง
ด้วยภาระหน้าที่ทางการงานในปัจจุบัน โดยผู้บริโภคกล่าวว่า สินค้านาฬิกาหรูน้ันสามารถทําให้เข้าถึง
บุคคลรอบข้างได้ง่ายมากข้ึนด้วยบทสนทนาเก่ียวกับนาฬิกา และนี่จึงเป็นปัจจัยที่ก่อใหเ้กิด 
การตัดสินใจซือ้สินค้านาฬิกาหรูน่ันเอง 

“ถ้าให้พ่ีมอง สมัยน้ีสังคมรอบข้างสําคัญกว่าโฆษณา เพราะเด๋ียวน้ีคนรุ่มใหม่ ๆ มัน
โดนชักจูงง่ายกว่าเดิม เพราะเด๋ียวน้ีมันมีพวก Blogger มารีวิวนาฬิกาว่าเรือนไหนราคาเท่าไหร่ เรือนไหน
ราคาไม่ค่อยตก พวกน้ีจะซื้อเพราะไม่ใช่ความชอบจริง ๆ ซื้อเพราะด้วยราคาไม่ตก” (ออย,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มกราคม 2563) 
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“โดยรวม ๆ แล้วสําหรับผมนาฬิกามันมีส่วนที่ช่วยให้เราเข้าสังคมได้ง่ายข้ึน มีเรื่อง
พูดคุย จริง ๆ ของผมอาจเป็นส่วนที่มาจากต้องมารับช่วงต่อธุรกิจที่บ้านด้วย เลยต้องทําให้เข้าสังคม
มากข้ึน นาฬิกามันทําให้ผมสามารถมีบทสนทนากับผู้ใหญท่ี่ต้องทํางานด้วยได้ง่ายข้ึน เป็นเหมือนตัว
เปิดบทสนนาให้กับผมได้ง่ายข้ึน กเ็ลยเหมือนจําเป็นต้องซือ้นาฬิกามาเพ่ือเข้าสังคม” (ป็อป, การส่ือสาร
ส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

นอกจากนี้จากการศึกษาวิจัยพบว่า ในผู้บริโภคบางรายมีการกล่าวถึงบุคคลที่มีอิทธิพล
ทางสังคม (Social Influencer) ที่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ โดยมีการยกตัวอย่างของบุคคล 
ที่มีช่ือเสียงระดับโลกและได้เลือกใช้สินค้านาฬิกาหรู โดยเป็นรุ่นที่ผู้บริโภคท่ัวไปอาจไม่เคยคิดหรือ
จินตนาการมาก่อน ซึ่งได้กลายเป็นกระแสสงัคม และถกูนํามาขยายความต่อ โดยทั้งหมดน้ีล้วนส่ง
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 

“เด๋ียวน้ีผู้หญิงก็หันมาใส่นาฬิกาผู้ชายเยอะ ถ้าวิคตอเรีย แบคแฮมไม่ใส่ Rolex รุ่น 
Daytona ผู้หญิงก็คงไม่ลุกฮือกันมาใส่ตาม พอมาเมืองไทยอ้ัมเอาไปใส่ก็จบเลย คนแห่ไปใส่ตาม 
เพราะฉะน้ันพ่ีว่า Social Influencer มผีลกับการซื้อนาฬิกาในยุคปัจจุบันนะ” (ออย, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 26 มกราคม 2563) 

ทั้งน้ี ในผู้บริโภคบางรายมีการเปรียบเทียบความคุ้มค่าที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
นาฬิกาหร ูโดยเปรียบเทียบกบัสินค้าลักชัวรีอ่ืน ๆ ซึ่งในส่วนน้ีผู้บริโภคได้อธิบายไว้ว่า การเลือกซื้อสินค้า
ลักชัวรีน้ันจะต้องคํานึงถึงความคุ้มค่าเป็นหลัก คือ มีความทนทาน สามารถใช้งานได้นาน และตรงตาม
ความต้องการที่จําเป็นของผูบ้ริโภค โดยในบางรายมกีารเปรียบเทยีบลกัษณะของความจําเป็นของสินค้า
นาฬิกาหรูเช่ือมโยงกับสินค้า High Involvement อ่ืนเช่น รถยนต์ เป็นต้น 

“ของลักชัวรีแบรนด์ที่พ่ีซื้อใช้เพราะชอบที่มันมี Story เร่ืองราว กับซื้อเพราะ 
ความคุ้มค่าของมัน ทนทาน ใช้ได้นาน เทียบกับซื้อรถก็เหมือนกัน พ่ีต้องดูก่อนว่าซื้อไปใช้ทําอะไร คุ้มไหม 
ความต้องการและความจําเป็นของเราคืออะไร” (แก็ป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“ผมจําไม่ได้ว่าเริ่มมาสนใจเรื่องนาฬิกาจริง ๆ จังเมื่อไหร่ เพราะสําหรับผมมองว่าผู้ชาย
มีรถ ก็ต้องมีนาฬิกา เป็นเหมือน Boy Toy ที่ผู้ชายชอบและอยากมี” (ป็อป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
17 มกราคม 2563)  

3) ช่องทางที่ผูบ้ริโภคเลือกซื้อสินค้านาฬิกาหรู  
จากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบว่า ช่องทางที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสนิค้า

นาฬิกาหรูมากที่สุดคือจากช่องทางของร้านตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็นทางการ โดยผู้บริโภคให้เหตุผล
ในเรื่องของความเช่ือมั่นและการรับประกันสินค้าที่มีความแท้จริง ซึ่งผู้บริโภคได้อธิบายเพ่ิมเติมในส่วนน้ี 
ไว้ว่า ปัจจุบันตลาดสินค้านาฬิกาหรูมีความต้องการสูงมากขึ้น จึงทําให้เกิดการลอกเลียแบบของสินค้า 
หรือจําหน่ายสินค้าที่ไม่ได้คุณภาพ ซึ่งมักจะพบเจอได้ง่ายกับร้านที่ไม่ใช่ตัวแทนจําหน่ายอย่างร้าน 



88 

Reseller หรือ Gray Market ที่ผู้บริโภคมักเรียนกัน ทั้งน้ี รา้นตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็นทางการนั้น
จะได้การรับรองคุณภาพและความแท้จริงของสินค้าจากต้นสังกัดแบรนด์ ซึ่งสามารถรับประกันการซ่อม
บํารุงและดูแลสินค้าให้กับผู้บริโภคได้ จึงทําให้ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นและเลือกซื้อสินคา้จากช่องทาง
ของตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็นทางการเป็นหลัก 

“ส่วนใหญ่ 90% ของพ่ีคือซื้อผ่าน Authorized Dealer เพราะชอบประสบการณ์ซื้อด้วย
ตัวเองที่ร้าน นอกนั้นที่ยอมซื้อ Gray Market เพราะมีเพ่ือนเอามาขาย” (ออย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
26 มกราคม 2563) 

“พ่ีก็ยังไงก็เลือกร้าน Authorized Dealer นะ เพราะพ่ีก็ไม่ค่อยมีความรู้เร่ืองนาฬิกาจริง 
นาฬิกาปลอมมากเท่าไหร่ สมัยน้ีมันก็ทํากนัเหมือนมากจนดูแทบไม่ออก ร้านนอกมีของพร้อมกว่าก็
จริงแต่เราก็ซื้อไปแล้วก็เสี่ยง ไม่คุ้ม สู้ซื้อที ่Authorized Dealer ดีกว่า เหมือนซื้อความเช่ือมั่น”  
(แก็ป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“ถ้าจะซื้อนาฬิกาพ่ีจะซื้อจาก Authorized Dealer นะ พ่ีไม่ค่อยเช่ือมั่น Gray Market 
เท่าไหร่ เพราะพ่ีไม่มีความรู้เรือ่งการแยกนาฬิกาจริง นาฬิกาปลอม บวกกับพ่ีเคยมีประสบการณ์ 
ที่ไม่ดีกับพวก Gray Market ก็เลยเลือกที่จะซื้อกับ Authorized Dealer ดีกว่า” (จั๊มพ์, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)  

“ผมก็เลยเลือกที่จะซื้อจาก Authorized Dealer มากกว่า แต่ส่วนใหญ่ Authorized 
Dealer ก็ไมค่อ่ยมีนาฬิการุ่นที่ผมอยากได้ ก็เลยต้องอาศัยถามเอาจากเพ่ือนที่เล่นนาฬิกาให้ช่วยหา
ร้านที่มีของให้” (โจ้, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 มกราคม 2563)  

ทั้งน้ี จากการศึกษาวิจัยพบว่า มีผู้บริโภคเพียงส่วนน้อยเท่าน้ันที่เลือกซื้อสินค้านาฬิกาหรูผ่าน
ช่องทางอ่ืนที่มิใช่ตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็นทางการ โดยมีการให้เหตุผลในเรื่องของการมีอยู่ของสินค้า
ที่ตนต้องการ และมีการแนะนําช่องทางจําหน่ายจากบุคคลที่มีความน่าเช่ือถือ ซึ่งสามารถให้ความเช่ือ
มันในช่องทางการซื้อน้ัน ๆ ได้ 

“ตอนท่ีไปซื้อนาฬิกาเรือนแรกกับ Reseller ผมก็ไม่ได้จะต้ังใจซื้อกับเขาหรอกนะ พอดีรุ่นพ่ีที่
ผมไปปรึกษาเขาเรื่องนาฬิกา เขาแนะนําให้ แล้วดูโอเคเพราะรุ่นพ่ีที่เค้าแนะนําให้เช่ือถือได้ เขาอยู่ใน
วงการนาฬกิา ผมก็เลยตัดสินใจซื้อกับ Reseller เจ้าน้ันไป” (ป็อป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 
2563)  

4.2.4 การใช้งาน (Usage)  
ในด้านการใช้งานสินค้านาฬิกาหรูน้ี ผู้วิจัยต้องการที่จะศึกษาถึงผลลัพธ์จากการใช้งาน 

ประสบการณ์ร่วมที่ได้จากการได้สัมผัส และใช้งานสินค้านาฬิกาหรูว่าเป็นอย่างไร รวมถึงผลลัพธ์และ
ความพึงพอใจท่ีได้หลังจากการซื้อสินค้านาฬิกาหรู ซึ่งจากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y 
พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในสินค้า อีกทั้งยังมีการรับรู้ในคุณค่า และมูลค่าเพ่ิมของแบรนด์สินค้า
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นาฬิกาหรู ผ่านลักษณะรูปแบบการใช้งานที่มีการบริโภคใช้ส่วนบุคคลเป็นหลัก และแม้ว่ากลุ่มผู้บริโภคจะ
ตระหนักถึงมูลค่าเพ่ิมของสินค้านาฬิกาหรู แต่ก็มิได้ส่งผลกระทบต่อรูปแบบการใช้งาน ซึ่งมีการเช่ือมโยง
ไปสู่ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูในอนาคตอีกด้วย โดยสามาถทําการอภิปรายใน
แต่ละประเด็น ดังน้ี 

1) ลักษณะและรูปแบบการใช้งานสินค้านาฬิกาหรู 
จากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มน้ีมีลักษณะรูปแบบ

การบริโภคสินค้านาฬิกาหรูเพ่ือใช้งานส่วนบุคคลเป็นหลกั โดยให้เหตุผลในด้านความคุ้มค่าที่เกิดขึ้น
จากการใช้งานเมื่อเปรียบเทียบกับการสูญเปล่าของคุณค่าในสินค้านาฬิกาหรูเน่ืองจากไม่ได้ใช้งาน
สินค้าอย่างเต็มความสามารถ นอกจากน้ี ยังมีการกล่าวเช่ือมโยงไปถึงข้ันตอนการตัดสินใจซื้อทีส่ืบ
เน่ืองมาจากลักษณะรูปแบบการใช้งาน กล่าวคือ จากขั้นตอนการตัดสินใจซื้อทีม่ีระยะเวลานาน  
และมักอาศัยจงัหวะโอกาสท่ีเหมาะสมในการซื้อน้ันเป็นผลพวงมาจากลักษณะรูปแบบการบริโภค
สินค้านาฬิกาหรูที่ต้องการซื้อไว้สําหรับบริโภคใช้เป็นการส่วนบุคคลเท่าน้ัน ซึ่งมิได้มีความจําเป็นที่
เร่งด่วน และการตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นได้ ผู้บริโภคต้องอยู่ในบริทบที่เอ้ืออํานวยต่อการตัดสินใจซื้อ  
คือมีสินค้าที่ต้องการและมีความสามารถซือ้ในขณะน้ัน ทัง้น้ี ผู้บริโภคยังมีการระบุเพ่ิมเติมถึงการรับรู้
ในมูลค่าเพ่ิมของสินค้าที่มิได้ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงลกัษณะรูปแบบการใช้งานสินค้านาฬิกาหรูของ
ผู้บริโภคกลุ่มน้ี 

“สําหรับพ่ีคือซื้อมาใช้จริง ๆ นะ ใส่ว่ายนํ้ากับลูก เพราะมันเป็นนาฬิกาสําหรับนักดํานํ้า มันก็
ต้องเอาไปใส่ลงสนามจริงบ้าง พ่ีว่าซื้อมาใช้แล้วพังดีกว่าทิ้งไว้ไม่ใช้แล้วพัง ซึ่งส่วนใหญ่ของพวกน้ีมันไม่
ค่อยพังหรอก จะพังก็ตอนไม่ค่อยได้ใส่น่ีแหละ” (แก็ป, การส่ือสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“ส่วนใหญ่พ่ีจะไม่ค่อยไปไล่ว่ิงถามตามร้าน ถ้าอยากได้จะรอดูสักพักนึง ถ้ามีโอกาสพร้อมก็
โอเค ซื้อ เพราะพี่ซื้อใช้เอง ไม่ได้เอามาไว้เก็งกําไร” (ออย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มกราคม 2563) 

“สําหรับพ่ีไม่คอ่ยคิดเรื่องว่าจะขายต่อนะ หรือขายได้ราคาดีนะ เพราะนาฬิกาพ่ีก็คือซื้อจาก
สิ่งที่เราชอบจริง ๆ ซื้อมาใสจ่ริง ๆ” (จั๊มพ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)  

“ส่วนใหญ่ผมจะค่อนข้างติดตามราคาตลาดนาฬิกาอยู่ตลอดอยู่แล้ว ดูเพราะชอบมากกว่า  
ดูเพ่ืออัปเดตความเคลื่อนไหว ไม่ได้ดูเพ่ือเก็งกําไรซื้อขาย เพราะส่วนใหญ่ที่ผมซื้อมาคอืไว้ใส่เอง
ทั้งหมด” (โจ้, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 มกราคม 2563)  

“นาฬิกาทุกเรือนของผมคือซือ้มาใช้เองหมดนะ ผมจะเก็บแต่รุ่น Sport ที่เป็นที่นิยมกอ่น  
ซึ่งตอนน้ีบางเรือนที่ผมมรีาคามันก็เพ่ิมสูงขึ้นในตลาดมือสอง แต่ผมก็ไม่ได้คิดที่จะขายนะ” (ป็อป, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  
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2) การรับรูแ้ละประสบการณ์ที่ได้จากการใช้งานสินค้านาฬิกาหรู 
จากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบว่า ผู้บริโภคมีการเปรียบเทียบคุณภาพ

ของสินค้าระหว่างแบรนด์ และมีความเช่ือมันในคุณภาพของสินค้าที่ตนเลือกใช้ อีกทั้งยังรับรู้ถึงมูลค่าเพ่ิม
ของสินค้าจากประสบการณ์ในการบริโภคสินค้านาฬิกาหรู รวมถึงคุณค่าของแบรนด์จากการสื่อสารที่
สามารถสะท้อนผ่านผลงานการผลิตนาฬิกา โดยสามารถอภิปรายในแต่ละประเด็นได้ ดังน้ี 

2.1) ความเช่ือมันในคุณภาพของสินค้านาฬิกาหรู 
จากประสบการร่วมและการบริโภคสินค้านาฬิกาหรูน้ัน สามารถส่งผลใหเ้กิด 

ความเช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้าได้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะอย่างย่ิงด้านความทนทานของสินค้า  
ซึ่งจากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบว่า มีการกล่าวถึงคุณภาพของสินค้าที่รับรู้ได้
จากประสบการณ์การใช้งาน อีกทั้งสามารถเปรียบเทียบความแตกต่างในด้านคุณภาพ และความประณีต
จากการผลิตในแต่ละแบรนด์สินค้าได้อีกด้วย โดยแบรนด์ที่ได้รับการกล่าวถึงในด้านความทนทาน  
ใช้งานง่าย และสามารถสวมใส่ได้หลายโอกาสมากที่สุดคือ Rolex ส่วนแบรนด์ที่ได้รับการยอมรับด้าน
ความประณีตในงานผลิตคือ Patek Philippe ซึ่งเป็นหน่ึงในตัวชีวัดด้านราคาสินค้าทีผู่้บริโภคสามารถ
รับรู้และให้การยอมรับ 

“ถ้ามองในเรื่องของคุณภาพของนาฬิกา Refinement ทัง้หมด งานฝีมือต้อง Patek 
Philippe เค้าเบอร์ 1 แต่ราคาก็สะท้อนคุณค่าพวกน้ีเลยหละ ส่วน Omega ไม่คิดจะซื้อนะ นาฬิกา
เค้าก็ดีนะ แต่ไม่ดีพอถ้าเทียบกับ 2 แบรนด์น้ี แต่ความแข็งแรง ทนทานยังไงก็ Rolex เพราะจากที่ใส่
โดยรวมแล้ว Rolex เป็นนาฬิกาที่ทนทานมาก เดินไม่มีปัญหา ใส่แล้วแทบไม่ต้องต้ังค่าใหม่เลย”  
(ออย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มกราคม 2563) 

“พ่ีชอบ Rolex มากทีสุ่ด เพราะพ่ีรู้สึกว่าใส่บนข้อมือแล้วมันดูดี ทน ไมค่่อยเป็นรอย
มากเท่าไหร่ หรือถ้ามีรอยก็ยังดูแววดูดีอยู่ รักษาง่าย ค่าบํารุงรักษาไม่แพงมาก ถ้าเทียบกับ Patek 
Philippe ก็คือจะเป็นรอยง่ายกว่า แล้วก็ค่าบํารุงรักษาก็แพงกว่ามาก” (จั๊มพ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
12 มกราคม 2563)  

2.2) คุณค่าและมูลค่าเพ่ิมของสินค้านาฬิกาหรู 
นอกเหนือจากความเช่ือมั่นในคุณภาพสินค้าที่ได้จากการมีประสบการรว่มและ 

การบริโภคสินค้านาฬิกาหรูแล้วน้ัน จากการศึกษาวิจัยกลุม่ตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบว่า ผู้บริโภค 
มีการรับรู้ในด้านคุณค่าของแบรนด์และมูลค่าเพ่ิมของสินค้านาฬิกาหรูอีกด้วย โดยผู้บริโภคมีการกล่าวถึง
คุณค่าของแบรนด์สินค้านาฬิกาหรูอันเนื่องมาจากการนําเสนอตัวตนของแบรนด์ผ่านรูปแบบการสื่อสาร
ต่าง ๆ ทําให้เกดิคุณค่า กลายเป็นความเช่ือมั่น และสะท้อนไปยังตัวสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้และ
สัมผสัได้จากการบริโภคสินค้าจริง ซึ่งแบรนด์ที่ผู้บริโภคกลา่วถึงในที่น้ีคือแบรนด์ Rolex ทั้งน้ี  
จากการศึกษาวิจัยยังพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงมูลค่าเพ่ิมของสินค้าจากประสบการณ์การใช้งาน 
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โดยมีการเปรียบเทียบกันระหว่างแบรนด์ผ่านมุมมองความคุ้มค่าในด้านมลูค่าเพ่ิมของสินค้านาฬิกาหรู
ที่สามารถเอ้ือประโยชน์ในอนาคตได้ ซึ่งน่ีอาจเป็นหน่ึงในปัจจัยที่จะนําไปสู่การพิจารณาเลือกซื้อสนิค้า
นาฬิกาหรูในอนาคต 

“ในเรื่องคุณคา่ของแบรนด์บอกได้เลยว่าต้องเป็น Rolex การสร้างแบรนด์มันเหมือน Make 
Believe ขึ้นมา ว่าคุณขายอะไร คนมองคุณเพราะอะไร มันมีคุณค่าของแบรนด์อยู่นะ ซึ่ง Rolex ทํา
ออกมาได้ดี” (ออย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 มกราคม 2563) 

“สําหรับ Omega เองผมมองว่ามูลค่ามันยังไม่ถึงจุดที่ผมซื้อแล้วมันมีมลูค่าต่อยอดในอนาคต 
เวลาขายต่อก็มโีอกาสขาดทุน แต่อย่าง Rolex หรือ Patek Philippe ขายต่อยังไงก็ไม่ขาดทุน” (ป็อป, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

3) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้านาฬิกาหรูในอนาคต 
จากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบกว่า เมื่อมีการกล่าวถึงการตัดสินใจซื้อ

สินค้านาฬิกาหรูในอนาคตว่ามีการคํานึงถึงปัจจัยใดบ้าง และจากการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยหลักที่
ผู้บริโภคมักคํานึงถึงเมื่อต้องตัดสินใจซื้อสินคา้นาฬิกาหรูในอานาคตคือ ปัจจัยด้านราคาและความคุ้มค่า 
รวมถึงความพึงพอใจในแบรนด์สินค้าเป็นหลัก โดยอาจมีการคํานึงถึงด้านมูลค่าเพ่ิมของสินค้าเข้ามา
เก่ียวข้องเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ ทั้งน้ี ยังมีอีกหลายปัจจัยที่นอกเหนือจากที่ได้กล่าวไปข้างต้น 
ซึ่งสามารถอภิปรายในแต่ละประเด็นได้ดังน้ี  

3.1) ปัจจัยด้านราคาและความคุ้มค่า 
ในด้านราคาสินค้าน้ันเป็นหน่ึงในปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูใน

อนาคตเช่นเดียวกัน จากการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบว่า มีการคํานึงถึงปัจจัยด้าน
ราคาของสินค้าเป็นสําคัญ โดยผู้บริโภคมีการอธิบายว่า หากแม้มีความพรอ้มและมีความสามารถใน
การซื้อนาฬิกาหรู ณ ขณะนัน้ ก็ยังคงต้องคํานึงถึงเร่ืองราคาสินค้าเป็นสําคัญ  

“สมมติถ้าพ่ีจะซื้อ Patek Philippe อีกเรือนนึงพ่ีก็คิดนะ เพราะพ่ีคิดว่ามันก็ยังคือ 
Steel เรือนนึงราคามันสูงเป็นล้าน ล้านนึงทําอะไรได้หลายอย่างนะ” (แก็ป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
17 มกราคม 2563)  

นอกจากน้ี ในผู้บริโภคบางรายมีการเปรียบเทียบจํานวนเงินที่จะใช้ในการซื้อสินค้า
นาฬิกาหรูว่าสามารถนําเงินส่วนน้ีไปใช้จ่ายด้านอ่ืนได้ ซึ่งอาจหมายถึง การลงทุนต่อยอดทางธุรกิจ 
หรือใช้จ่ายในชีวิตประจําวัน อีกทั้งยังมีการพิจารณาปัจจัยด้านราคาเช่ือมโยงกับความคุ้มค่าของสินคา้ 
ซึ่งในส่วนน้ีอาจเป็นผลอันเน่ืองมาจากการรับรู้ถึงคุณค่าทีผู่้บริโภคมีต่อสินค้านาฬิกาหรูดังกล่าวจาก
ความต้องการซ้ือ 

“ถ้าจะอยากจะซื้อนาฬิกาเป็นทุนเดิมและเป็นรุ่นที่อยากได้อยู่แล้วก็ไม่หาข้อมูลนานมาก 
ถ้ามีของกซ็ื้อ แต่ไม่อยากซื้อราคาพรีเมยีม จะซื้อราคาป้ายเทา่น้ัน หรือถ้ามคีนมาแนะนํารุ่นอ่ืนที่ดีกว่า
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รุ่นที่อยากได้ กดู็นะ แต่ก็ไม่ตัดสินใจซะทีเดียว จะดูเรื่องราคาเป็นหลัก” (ออย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
26 มกราคม 2563) 

“สําหรับตัวพ่ี ถ้าจะซื้อเรือนต่อไปไม่ต้องหาข้อมูลเยอะเพราะมีรุ่นในใจอยู่แล้ว ถ้ามี
ของขายก็สามารถซื้อได้แต่ก็จะดูแค่ราคาทีม่ีความคุ้มค่า” (แก็ป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 
2563)  

ทั้งน้ี จากการศึกษาวิจัยยังพบว่า เมื่อกล่าวถึงการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูใน
อนาคต ผู้บริโภคมีการพิจารณาเปรียบเทียบความทนทานของสินค้าที่สง่ผลต่อการรับรู้ถึงความคุ้มคา่
เช่ือมโยงกับราคาสินค้าอีกด้วย 

“นาฬิกาเรือนถัดไปที่พ่ีคิดว่าจะซื้อก็คือ Rolex เพราะพ่ีชอบในความทน ใช้งานคุ้มค่า 
แล้วก็รูปแบบของนาฬิกาที่พ่ีชอบ” (จั๊มพ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)  

3.2) ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 
ปฏิเสธไม่ได้ว่านอกเหนือจากปัจจัยในด้านราคาของสินค้าแล้ว อีกหน่ึงปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูทั้งอดีตและอนาคต คือปัจจัยด้านความพึงพอใจท่ีมีต่อสินค้าหรือ
แบรนด์นาฬิกาน้ัน ๆ จากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบว่า หากมีการกล่าวถึง 
การตัดสินใจซือ้สินค้านาฬิกาหรูในอนาคต ผู้บริโภคมักพิจารณาจากความชอบและความพึงพอใจใน
แบรนด์สินค้านาฬิกาหรูเป็นหลัก โดยให้เหตุผลในเรื่องความชอบส่วนบุคคล ทั้งน้ี ในผูบ้ริโภคบางราย
มีการเปรียบเทียบความพึงพอใจระหว่างแบรนด์สินค้าที่แมว่้าจากการศึกษาในข้างต้นน้ันจะพบว่า 
ครอบครัวและบุคคลรอบข้างมีอิทธิพลต่อการรับรู้และสามารถโน้มน้าวให้เกิดความสนใจในสินค้า
นาฬิกาหรูได้ ทว่าในส่วนการตัดสินใจซื้อน้ัน ผู้บริโภคเองยังคงพิจารณาจากความชอบส่วนบุคคลเป็นหลกั 
ซึ่งแบรนด์ที่ผูบ้ริโภคให้การกล่าวถึงมากที่สุดคือ Rolex  

“ถ้าเป็น Omega พ่ีไมม่องเลย ถึงแม้ว่าจะมอีายุมานานกว่า Rolex เพราะในมุมมองพ่ี
รู้สึกว่ามันไมค่ลาสสิก แต่ที่บ้านพ่ีก็เห็นเค้าใส่กันมาต้ังแต่รุน่คุณปู่ คุณพ่อ แต่ถ้าสําหรับพ่ีพ่ีชอบ Rolex 
มากกว่า” (แก็ป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“พ่ีว่าพ่ีใส่ Rolex แล้วดูดีกว่า ก็เลยคิดว่าถ้ามีโอกาสเจอรุ่นที่อยากได้ก็จะซื้ออีก” 
(จั๊มพ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)  

“แต่ถ้าตอนน้ีสมมติจะซื้อนาฬิกาอีกสักเรือน ผมก็จะเลือกจากความชอบส่วนตัวก่อน 
เช่น ผมเป็นคนชอบนาฬิกาสายยาง” (ป็อป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“ถ้าถามว่าจะให้ซื้ออีกเรือนผมก็คงเอาเรื่องความชอบส่วนตัว (Personal Preference) 
เป็นหลัก แบรนด์ที่เลือกก็คงเป็น Rolex” (โจ้, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 มกราคม 2563)  
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3.3) ปัจจัยด้านมูลค่าเพ่ิม 
อีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้นาฬิกาหรูในอนาคตของผู้บริโภค Gen Y 

คือปัจจัยด้านมูลค่าเพ่ิมของสินค้า ซึ่งจากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้บริโภคมีการกล่าวถงึ
ลักษณะรูปแบบการซื้อสินค้านาฬิกาหรูในอนาคต โดยจะทําการพิจารณาจากความชอบส่วนบุคคล
เป็นหลกั ซึ่งมกัเป็นนาฬิการุน่ยอดนิยม และเป็นที่ต้องการของตลาดผูบ้ริโภคสินค้านาฬิกาหรู จึงส่งผล
ให้นาฬิกาดังกล่าวมีมูลค่าเพ่ิมจากความต้องการซื้อที่มีอยู่มาก ทั้งน้ี ในผูบ้ริโภคบางรายมีการระบุ  
การตัดสนิใจซือ้สินค้านาฬิกาหรูในอนาคตทีเ่ช่ือมโยงกับความเช่ือมั่นในแบรด์สินค้า ซึ่งหากเป็นแบรนด์ 
ที่เป็นที่รู้จักและเป็นที่ต้องการของตลาด ก็สามารถทําให้เกิดมูลค่าเพ่ิมในสินค้านาฬิกาหรูได้เช่นกัน 
ซึ่งแบรนด์ที่ผูบ้ริโภคกล่าวถึงในกรณีน้ีคือแบรนด์ Rolex 

“ปกติผมก็จะชอบดูรุ่นสปอร์ตเป็นหลัก เพราะรู้สึกว่าซื้อไปแล้วยังไงก็ราคาไม่ตก
แน่นอน เพราะเป็นรุ่นที่นิยม” (ป็อป, การสือ่สารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“Rolex สําหรบัพ่ียังไงก็คุ้มกว่าถ้าจะซื้ออีกเรือน มันเป็นแบรนด์ที่ติดตลาดมาก ๆ 
แล้วราคามันเพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ ทุกปี อยู่ที่ว่าจะขึ้นมากหรือขึ้นน้อย จะซื้อเก็บไว้ใช้หรือซื้อลงทุน ก็คุ้มทัง้
สองแบบ” (แก็ป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

นอกจากน้ีจากการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการระบุเพ่ิมเติมในส่วนของปัจจัยด้าน
มูลค่าเพ่ิมของสินค้าไว้ว่า แมว่้าตนจะมีรูปแบบการบริโภคสินค้านาฬิกาหรูสําหรับใช้งานส่วนบุคคล
เป็นหลักแล้ว แต่ในด้านการตัดสินใจซื้อในอนาคตก็ต้องคํานึงถึงมูลค่าเพ่ิมของสินค้านาฬิกาหรูด้วย
เช่นกัน โดยให้เหตุผลว่า ถ้าหากสินค้านาฬิกาหรูน้ันสามารถทํากําไรจากมูลค่าเพ่ิมของสินค้าได้ ก็อาจ
มีโอกาสท่ีจะแลกเปลี่ยนและอาศัยประโยชน์จากการเพ่ิมมูลค่าของสินคา้ได้เช่นกัน 

“เร่ืองราคาก็ต้องดูเหมือนกันว่าซื้อไปแล้วราคาไม่ตก ไม่เจ็บตัวมากถ้ามีโอกาสได้
แลกเปลี่ยนหรือซื้อขาย เพราะผมไม่ได้คิดจะซื้อเอามาเก็งกําไรเป็นหลักอยู่แล้ว” (โจ้, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 27 มกราคม 2563)  

3.4) ปัจจัยด้านโอกาสและเวลา 
นอกเหนือจากปัจจัยที่ได้กล่าวไปข้างต้นน้ันจะสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

นาฬิกาหรูในอนาคตได้แล้วน้ัน จากการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y พบว่า ผู้บริโภคมี
การกล่าวถึงปัจจัยด้านโอกาสและเวลาที่มสี่วนเกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูในอนาคต
ด้วยเช่นเดียวกัน โดยผู้บริโภคให้การอธิบายว่า นาฬิกาที่ตนมีความต้องการซ้ือในอนาคตเป็นสินค้าที่เป็นที่
ต้องการของตลาด ทําให้การค้นหาช่องทางที่มีสินค้าพร้อมจําหน่ายอาจต้องอาศัยระยะเวลานานเป็น
พิเศษ ซึ่งผู้บริโภคมักรอจังหวะที่จะได้เข้าไปค้นหาหรือเย่ียมชมสินค้าที่ร้านตามโอกาสและเวลาที่สะดวก 
โดยให้เหตุผลในด้านความจําเป็นซื้อที่มิได้กระตุ้นให้เกิดการค้นหาช่องทางซ้ือ กล่าวคือ มไิด้มีความจําเป็น
ที่จะซื้อสินค้าในขณะน้ัน จึงรอเวลาและโอกาสท่ีสะดวกเพ่ือที่จะได้เข้าไปเย่ียมชมสินค้า 
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“ถ้าพ่ีมีโอกาสจะได้ซื้อนาฬิกาอีกสักเรือนคงเป็น Rolex รุ่น Daytona แต่นาฬิกามัน 
ก็หายากอยู่นะ พ่ีก็คงดูไปเรื่อย ๆ ตามโอกาสที่จะได้ไปดูแต่คงไม่ได้ไปว่ิงหาเหมือนเมื่อก่อน”  
(แก็ป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“ถ้าสมมติว่าพ่ีสนใจจะซื้อก็จะค่อยเดินไปดู แต่จะไม่ได้ไปไล่เช็คของหรือเช็คราคาตาม
ร้าน จะอาศัยไปแวะดูเวลาเดินทางไปต่างประเทศ หรือเวลาไปเดินตามห้าง เพราะไม่ได้มีความจําเป็น
จะต้องรีบซื้อ” (จั๊มพ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)  

นอกจากน้ีผู้วิจัยยังพบว่า จากประสบการณ์การซื้อในอดีตและการใช้งานสินค้านาฬิกา
หรูของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y น้ัน มิได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูในอานาคตที่จะ
สามารถช่วยให้เกิดการตัดสินใจได้ง่ายข้ึน หากแต่ประสบการณ์การซื้อสนิค้านาฬิกาหรูในอดีตน้ันจะ
สามารถช่วยให้เกิดการพิจารณารายละเอียดสินค้าให้ดีย่ิงขึ้น และเฉพาะเจาะจงมากขึ้น โดยกลุ่มตัวอย่าง
ได้อธิบายเพ่ิมเติมในส่วนน้ีว่า ย่ิงมีประสบการณ์เยอะมากขึ้นเท่าไหร่ ย่ิงทําให้ต้องพิจารณาให้ดีย่ิงขึ้น
สําหรับการซื้อสินค้านาฬิกาหรูในอนาคต เน่ืองด้วยความรู้และประสบการณ์ที่มีมากขึ้น เพ่ือที่จะสามารถ
เลือกสินค้าได้ตรงตามความต้องการอย่างแท้จริง  

“จากประสบการณ์ซื้อที่ผ่านมาตัดสินใจซื้อยากขึ้นนะ พอเราเล่นไปเร่ือย ๆ เราย่ิงรู้
เยอะขึ้น กจ็ะเลือกเยอะขึ้น จะซื้อรุ่นที่ชอบจริง ๆ” (ออย, การส่ือสารส่วนบุคคล, 26 มกราคม 2563) 

“จากที่ซื้อ Rolex เรือนแรกไป พอมาซื้อ Rolex เรือนที่สองก็ไม่ได้ทําให้ตัดสินใจได้
เร็วขึ้นนะ เอาจริง ๆ แล้วมันมีความอยากได้เป็นทุนเดิมอยู่แล้ว แต่เรากจ็ะเลือกเฉพาะรุ่นที่เรา 
อยากได้จริง ๆ ไม่ได้ดูไปเร่ือย ๆ เหมือนแต่ก่อน” (แก็ป, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)  

“ประสบกาณ์ซื้อที่ผ่านมาสําหรับผมมันไม่คอ่ยได้ช่วยในเรื่องของการตัดสินใจนะ 
เพราะมันก็มีมากกว่า 50% แล้วที่เราอยากซื้อหรืออยากได้นาฬิกาน้ัน ซึ่งจากประสบการณ์จะช่วยให้
เรารู้ว่าควรเช็คข้อมูลอะไรบ้าง ดูตรงไหน หรือเราควรถามอะไรกับผู้ขายบ้าง” (โจ้, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
27 มกราคม 2563)  

 
4.3 ผลการเปรียบเทียบเสน้ทางการตัดสนิใจซือ้ระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 

จากการศึกษาวิจัยในเส้นทางการตัดสนิใจซือ้ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคทั้ง Gen X และ Gen Y 
ที่ผู้วิจัยได้อภิปรายไปแล้วในขา้งต้นถึงรายละเอียดในแต่ละข้ันตอนของเส้นทางการตัดสินใจซื้อ และ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ รวมถึงประเด็นต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง ทั้งน้ี เผื่อให้งานวิจัยช้ินน้ีสัมฤทธ์ิผล 
และเป็นไปตามจุดประสงค์ของการศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบความเหมือนหรือความแตกต่างของเส้นทาง
การตัดสินใจซือ้ในกลุ่มผู้บริโภค Gen X และ Gen Y ว่ามคีวามเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร ผู้วิจัย
จึงได้ทําตารางการตรวจสอบ (Checklist) ในแต่ละข้ันตอนของเส้นทางการตัดสินใจซือ้ เพ่ือแสดงให้
เห็นถึงรายละเอียดการเปรียบเทียบ ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.3: เปรียบเทียบขั้นตอนการตัดสินใจซื้อระหว่างกลุ่มผู้บริโภค Gen X และ Gen Y 
 

ขั้นตอน การกระทํา Gen X Gen Y 
Awareness ใช้สื่อโซเชียลมเีดียรวมถึงสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ ในชีวิตประจําวัน   

ให้ความสําคญักับสื่อสิ่งพิมพ์ในด้านโฆษณาสินค้า   
รับรู้ถึงคุณค่าและความหมายของแบรนด์ได้จากการเห็นโฆษณาสินค้า   
สื่อสารระหว่างกลุ่มเพ่ือนและคนรอบข้างในด้านราคาสินค้า   
ครอบครัวและแวดล้อมสังคมส่งอิทธิพลต่อการรับรู้ในสินคา้   

Evaluation สืบค้นข้อมูลสนิค้าจากหลากหลายช่องทางท่ีเป็นลําดับข้ันตอน   
เปรียบเทียบข้อมูลที่ได้เพ่ือตรวจสอบความน่าเช่ือถือ   
ให้นํ้าหนักความเช่ือมั่นของข้อมูลที่มาจากบุคคลซึ่งเป็นผู้เช่ียวชาญใน
สินค้า 

  

สืบค้นข้อมูลลว่งหน้ามาเป็นระยะเวลาหน่ึงก่อนการตัดสินใจซื้อ   
มักเข้าใช้งานเว็บไซต์หลักของแบรนด์สินค้าเพ่ือการสืบค้นข้อมูล   
ข้อมูลหลักที่ต้องการคือข้อมูลด้านราคาของสินค้า   

Purchase เปรียบเทียบข้อมูลจากหลายแหล่งที่ได้สืบคน้มาเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจ 

  

มักพิจารณาจากความชอบในอดีตที่ยังคงส่งผลถึงปัจจุบัน   
มักพิจารณาเลือกสินค้าจากราคาและความชอบ   
ประเมินความสามารถในการซื้อสินค้าก่อนการตัดสินใจ   
ค้นหาช่องทางซื้อที่มีความน่าเช่ือถือและมีสนิค้าตามต้องการ   
การจะซื้อสินคา้ได้ ผู้บริโภคจะต้องอยู่ในบริบทที่เอ้ืออํานวยคือ 
เจอช่องทางจําหน่ายที่น่าเช่ือถือ มีสินค้าตามที่ต้องการ และมี
ความพร้อมในการซื้อสินค้าในขณะน้ัน 

  

มีความแน่วแน่ต่อเป้าหมายสินค้าที่ต้องการซ้ือ   
ปัจจัยหลักที่กอ่ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินคา้คือปัจจัยด้านราคา 
แวดล้อมสังคม และความชอบส่วนบุคคล 

  

ให้ความเช่ือมั่นในการเลือกซื้อสินค้าจากรา้นตัวแทนจําหน่าย
อย่างเป็นทางการ (Authorized Dealer) 

  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): เปรียบเทียบขั้นตอนการตัดสินใจซื้อระหว่างกลุ่มผู้บริโภค Gen X และ Gen Y 
 

ขั้นตอน การกระทํา Gen X Gen Y 
Usage ซื้อสินค้ามาเพ่ือบริโภคใช้เป็นการส่วนตัวเป็นหลัก   

เช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้า รับรู้ถึงคุณค่าและมูลค่าเพ่ิมของ
สินค้าจากการใช้งาน 

  

เปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าระหว่างแบรนด์   
สามารถระบุประโยชน์ที่ช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพจากการใช้งาน
สินค้าได้ 

  

ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อในอานาคตคือปัจจัยด้านราคา 
ความคุ้มค่า และความพึงพอใจในแบรนด์สนิค้า 

  

 
จากตารางการตรวจสอบและการเปรียบเทียบในแต่ละขั้นตอนของเส้นทางการตัดสินใจซื้อน้ัน

จะเห็นได้ว่า เส้นทางการตัดสินใจซื้อในสินค้านาฬิกาหรูจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen X และ Gen 
Y น้ันมีความคล้ายคลึงกันเป็นอย่างมาก หากแต่จะมีเพียงบางประเด็นที่แตกต่างกัน ซึ่งจะสามารถ
อภิปรายสรุปในแต่ละข้ันตอนได้ดังน้ี 

4.3.1 การรับรู ้(Awareness)  
ในขั้นตอนการรับรู้น้ัน จากตารางการตรวจสอบเพ่ือแสดงการเปรียบเทียบในข้างต้นสามารถ

สรุปได้ว่า ผู้บริโภค Gen X และ Gen Y มีรปูแบบพฤติกรรมในด้านการรับรู้เก่ียวกับสินค้านาฬิกาหรู
ที่สอดคล้องกันคือ ผู้บริโภคมีการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย รวมถึงสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ ในชีวิตประจําวัน ทว่า
ในด้านโฆษณานั้นผู้บริโภคยังคงให้ความสําคัญกับโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์เป็นหลัก ซึ่งผู้บริโภคสามารถ
รับรู้ได้ถึงคุณค่า และความหมายของแบรนด์สินค้าผ่านการโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ  

นอกจากนี้จากการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการสื่อสารระหว่างกลุ่มเพ่ือน หรือบุคคลรอบข้าง
ผ่านช่องทางต่าง ๆ ทั้งจากสือ่ออนไลน์ หรือจากการสอบถามไปยังบุคคลโดยตรงที่ก่อให้เกิดการรับรู้
ในสินค้านาฬิกาหรูได้อีกด้วย ทั้งน้ี ผู้บริโภคมีการได้รับอิทธิพลจากครอบครัวที่ส่งผลต่อการรับรู้ในสินค้า 
และสามารถก่อให้เกิดความสนใจในสินค้านาฬิกาหรู ซึ่งจะนําไปสู่การค้นหาและตัดสนิใจซื้อในลําดับ
ถัดไป 

4.3.2 การค้นหาข้อมูล (Evaluation) 
ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลน้ัน จากตารางการตรวจสอบเพ่ือแสดงการเปรียบเทียบในข้างต้น

สามารถสรุปได้ว่าผู้บริโภค Gen X และ Gen Y มีรูปแบบพฤติกรรมโดยรวมในด้านการค้นหาข้อมูล
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สินค้านาฬิกาหรูที่คล้ายคลึงกันคือ ผู้บริโภคมักมีการสืบค้นข้อมูลจากหลากหลายช่องทาง ซึ่งมีรูปแบบ
การค้นหาเก่ียวเน่ืองและเช่ือมโยงกันเป็นลําดับข้ันตอน โดยผู้บริโภคมักมีการตรวจสอบความน่าเช่ือถือ
ของข้อมูล ซึ่งจากการวิจัยพบว่าผู้บริโภค Gen Y มักให้ความเช่ือมั่นในข้อมูลจากแหลง่บุคคลที่เป็น
ผู้เช่ียวชาญด้านสินค้านาฬิกาหรู ในขณะที่ Gen X มักมีการสืบค้นและให้ความสําคัญในข้อมูลจากเว็บไซต์
ทางการของแบรนด์เป็นหลัก โดยข้อมูลที่ผูบ้ริโภคท้ัง 2 กลุ่มต้องการคือข้อมูลด้านราคาของสินค้า  

ทั้งน้ี ในส่วนของขั้นตอนการค้นหาข้อมูลน้ัน ผู้บริโภคระบุว่ามีรูปแบบการสบืค้นและเก็บข้อมูล
มาเป็นระยะเวลาหน่ึงก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถอธิบายข้ันตอนการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค
โดยสังเขปผ่านการยกตัวอย่างสถานการณ์ได้ดังน้ี  

1) เมื่อผู้บริโภคเห็นโฆษณาสนิค้านาฬิกาหรูในหนังสือพิมพ์แล้วเกิดความสนใจในสินคา้  
2) จึงเริ่มลงมือค้นหาข้อมูลเกีย่วกันสินค้า โดยอาจเริ่มจากการค้นหาผ่าน Google  
3) จากน้ันจึงเข้าไปที่เว็บไซต์ของแบรนด์ หรือเว็บบอร์ดที่เกี่ยวข้องเพ่ือตรวจสอบราคาสินค้า 

ซึ่งอาจมีการคืบค้นข้อมูลไปยังร้านตัวแทนจําหน่าย หรือบุคคลที่มีความรู้และความเช่ียวชาญด้านสินค้า
นาฬิกาหรู  

4) โดยจะนําขอ้มูลที่ได้มารวบรวมและประกอบการพิจารณาซื้อในลําดับถัดไป 
4.3.3 การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อน้ัน จากตารางการตรวจสอบเพ่ือแสดงการเปรียบเทียบในข้างต้น

สามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภค Gen X และ Gen Y มีรูปแบบพฤติกรรมโดยรวมในด้านการตัดสินใจซื้อ
สินค้านาฬิกาหรูที่คล้ายคลึงกันคือ ผู้บริโภคมักมีการนําข้อมูลที่ได้มาทําการเปรียบเทียบเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจมีการให้นํ้าหนักความสําคัญตามความเช่ือมั่นในแหล่งข้อมูล หรือจากประสบการณ์
ที่ผ่านมา รวมถึงพ้ืนฐานความเข้าใจในสินคา้ของผู้บริโภคน้ัน ๆ เข้ามาประกอบการพิจารณาด้วย โดย
ผู้บริโภคมักมีการพิจารณเลือกซื้อสินค้าจากราคาและความชอบเป็นหลัก ทว่าในส่วนของผู้บริโภค 
Gen Y น้ันอาจมีการเช่ือมโยงความชอบในอดีตที่ยังคงส่งผลถึงปัจจุบัน และมีการประเมนิความสามารถ
ในการซื้อสินคา้เพ่ือประกอบการตัดสินใจ และเมื่อผู้บริโภคสามารถทําการตัดสินใจเลือกสินค้าที่
ต้องการได้แล้ว ขั้นตอนถัดไปคือการค้นหาช่องทางซื้อ ซึ่งผูบ้ริโภคมักเลือกพิจารณาช่องทางที่มีความ
น่าเช่ือถือเป็นหลัก และมีสินค้าตามที่ต้องการ โดยผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่มให้ความเช่ือมั่นในการเลือกซื้อ
สินค้าจากช่องทางของร้านตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็นทางการ (Authorized Dealer) 

ทั้งน้ี ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่สามารถเกิดการซื้อสินคา้ขึ้นได้จริงน้ัน ผู้บริโภคจะต้องอยู่
ในบริบทที่เอ้ืออํานวยต่อการตัดสินใจซื้อคือ เจอช่องทางจําหน่ายที่น่าเช่ือถือ มีสินค้าตามที่ต้องการ 
และมีความพรอ้มความสามารถในการซื้อสนิค้าในขณะน้ัน นอกจากน้ี จากการศึกษาวิจัยยังพบว่า 
ผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่มมีความแน่วแน่ต่อเป้าหมายสินค้าที่ต้องการซื้อเป็นอย่างมาก ซึ่งปัจจัยหลักที่
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สามารถก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูได้คือปัจจัยด้านราคาสินค้า ความชอบส่วนบุคคล 
และแวดล้อมสงัคมท่ีหมายรวมถึงครอบครัวและบุคคลรอบข้างด้วยเช่นกัน 

4.3.4 การใช้งาน (Usage) 
ในขั้นตอนการใช้งานน้ัน จากตารางการตรวจสอบเพ่ือแสดงการเปรียบเทียบในข้างต้นสามารถ

สรุปได้ว่า ผู้บริโภค Gen X และ Gen Y มีรปูแบบพฤติกรรมโดยรวมในด้านการใช้งานสินค้านาฬิกา
หรูที่คล้ายคลึงกันคือ มีการบริโภคสินค้านาฬิกาหรูเพ่ือการใช้งานส่วนบุคคลเป็นหลัก และถึงแม้ว่า
ผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่มน้ันจะทราบดีในเรื่องของมูลค่าเพ่ิมของสินค้า แต่ก็มิได้ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ต่อรูปแบบการใช้งานสินค้านาฬิกาหรูของผู้บริโภคแต่อย่างใด  

ทั้งน้ี จากประสบการณ์การใช้งานสินค้านาฬิกาหรูยังสามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น
ในคุณภาพของสินค้า โดยกลุ่มผู้บริโภค Gen Y มีการเปรียบเทียบในคุณภาพของสินค้าระหว่างแบรนด์ที่
เกิดขึ้นอย่างเห็นได้ชัดเจน ส่วนกลุ่มผู้บริโภค Gen X น้ันมีการระบุประโยชน์จากการใช้งานสินค้านาฬิกา
หรูว่าสามารถสง่เสริมบุคลิกภาพให้กับผู้บริโภคได้ นอกจากนี้ จาการศึกษาวิจัยยังพบว่า ปัจจัยที่สามารถ
ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินคา้นาฬิกาหรูในอนาคตของผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่มได้คือ ปัจจัยด้านราคาสินค้า 
ความคุ้มค่า และความพึงพอใจในแบรนด์สินคา้ ซึ่งมีความสอดคล้องกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้านาฬิกาหรูในอดีต 

จากการวิเคราะห์ผลการเปรียบเทียบในแต่ละขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อเพ่ือตรวจสอบความเหมือน
หรือความแตกต่างในเส้นทางการตัดสินใจซือ้น้ันพบว่า รูปแบบเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
Gen X และ Gen Y ที่มีต่อสนิค้านาฬิกาหรูน้ันมีความคล้ายคลึงกันเป็นอย่างมาก ซึ่งสามารถอนุมาน
ได้ว่า ผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่มมรีูปแบบเส้นทางการตัดสินใจซื้อที่เหมือนกัน ทัง้น้ี จากการศึกษาวิจัยกลุ่ม
ตัวอย่างผู้บริโภคหลักซึ่งเป็นเพศชายที่มีช่วงอายุใกล้เคียงกันในแต่ละกลุม่ คือ อายุ 40 ปี 41 ปี และ 
42 ปี สําหรับ Gen X  ส่วน Gen Y คือ อายุ 37 ปี และ 38 ปี พบว่า ผู้บริโภคมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่
คล้ายคลึงกัน ทว่าในด้านของปัจจัยที่ก่อให้เกิดการตัดสนิใจซื้อน้ันมีความเป็นปัจเจกบุคคล ขึน้อยู่กับ
ครอบครัวทีห่ลอ่หลอม หน้าทีอ่าชีพการทํางาน ระดับของชนช้ันทางสังคม ประสบการณ์ที่เก่ียวข้อง 
รวมถึงความสามารถในการซือ้สินคา้ที่ล้วนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซึ่งจะสามารถอภิปรายผลการศึกษา
ได้ในลําดับถัดไป  
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาความแตกต่างของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) 

Gen X และ Gen Y กรณีศึกษาแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ ได้แก่ Rolex, Omega และ Patek 
Philippe น้ันมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและทําความเข้าใจในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
โดยเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มประชากรที่มีความแตกต่างกันในช่วงอายุ เพ่ือหาความเหมือนหรือ 
ความแตกต่างของเส้นทางการตัดสินใจซื้อทีม่ีต่อสินค้านาฬิกาหรู โดยงานวิจัยช้ินน้ีได้หยิบยกระเบียบ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) มาใช้ในการศึกษาเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งได้มี
การเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านเครื่องมือการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยผูวิ้จัยได้ทําการ
เก็บสมัภาษณใ์นช่วงวันที่ 12 มกราคม พ.ศ. 2563 ถึง 10 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2563 และประมวลผลข้อมูล
ในช่วงวันที่ 26 มีนาคม พ.ศ. 2563 ถึง 2 พฤษภาคม พ.ศ. 2563 และจากการศึกษาวิจัยสามารถสรุป
ผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย รวมถึงนําเสนอข้อช้ีแนะต่องานวิจัยได้ดังน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี มีจุดมุ่งหมายที่จะศึกษาและทําความเข้าใจในเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้านาฬิกาหรู โดยทําการเปรียบเทียบหาความเหมือนหรือความแตกต่างของ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อระหว่างกลุ่มผู้บริโภค Gen X และ กลุ่มผู้บริโภค Gen Y ทั้งน้ี เพ่ือให้การศึกษา
มีขอบเขตที่ชัดเจนมากย่ิงขึ้น ผูวิ้จัยจึงได้ทําการหยิบยกแบรนด์ที่ใช้เป็นกรณีศึกษา 3 อันดับ คือ Rolex, 
Omega และ Patek Philippe ซึ่งจากการศึกษาในแต่ละเสน้ทางการตัดสนิใจซื้อของผูบ้ริโภคท้ัง 2 กลุม่ 
และจากการเปรียบเทียบในแต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซือ้ที่ได้กล่าวไปในส่วนของผลการวิจัยน้ัน 
สามารถสรุปผลจากการวิจัยได้ว่า ผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่มมีเสน้ทางการตัดสินใจซื้อทีค่ล้ายคลึงกัน 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภค Gen X และ ผู้บริโภค Gen Y มีรปูแบบเส้นทางการตัดสินใจซื้อสนิค้านาฬิกาหรูที่
เหมือนกัน โดยสามารถจําแนกผลการวิจัยเพ่ืออธิบายถึงขั้นตอนและกระบวนการ รวมถึงปัจจัยต่าง ๆ 
ที่เกี่ยวข้องในด้านการตัดสินใจซื้อได้ดังน้ี 

5.1.1 ช่องทางและสื่อทีม่ีอิทธิพลต่อผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรู 
จากผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรูผ่านสื่อโฆษณาในรูปแบบ

ต่าง ๆ และถึงแม้ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคสื่อออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างย่ิงสื่อ
โซเชียลมีเดีย ทว่าผู้บริโภคมักให้ความสําคญักับโฆษณาสนิค้านาฬิกาหรูจากสื่อสิ่งพิมพ์เป็นหลัก  
ซึ่งหมายรวมถงึป้ายโฆษณาสินค้าและบิลบอร์ดด้วยเช่นกัน นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังมีการได้รับอิทธิพล
จากสังคมรอบข้างและครอบครัวที่ส่งผลต่อการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรู และสามารถก่อให้เกิดความ
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สนใจในสินค้าโดยอาจเช่ือมโยงไปถึงการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อได้อีกด้วย ทั้งน้ี ในด้านการค้นหา
ข้อมูลเก่ียวกันสินค้านาฬิกาหรูน้ัน ผู้บริโภคมักเลือกค้นหาจากสื่อออนไลน์เป็นหลัก โดยมีการนําข้อมูล
จากหลากหลายแหล่งมาเปรยีบเทียบเพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ซึ่งอาจมีการให้นํ้าหนัก
ความสําคัญตามความเช่ือมั่นในแหล่งข้อมูล หรือจากประสบการณ์ที่ผ่านมา รวมถึงพ้ืนฐานความเข้าใจ
ในสินค้าของผูบ้ริโภคน้ัน ๆ  

5.1.2 ขั้นตอนการตัดสินใจซือ้สินค้านาฬิกาหรู 
จากผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่มมีรูปแบบและลําดับข้ันตอนการตัดสินใจซื้อที่

สอดคล้องกัน โดยเมื่อผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้านาฬิกาหรูและมีความต้องการซื้อน้ัน ผู้บริโภค
มักเริ่มจากการค้นหาข้อมูลสนิค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ แล้วจึงนําข้อมูลที่ได้มาทําการเปรียบเทียบเพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจเลือกสินค้าที่ต้องการซื้อ ซึ่งข้อมูลที่ผูบ้ริโภคต้องการคือข้อมูลด้านราคาของสินค้า 
โดยในขั้นตอนการพิจารณาเลือกซื้อสินค้าน้ันที่ต้องการซื้อน้ัน ผู้บริโภคมักมีการพิจารณาจากราคา
และความชอบเป็นหลัก และเมื่อสามารถทําการตัดสินใจเลอืกสินค้าที่ต้องการจะซื้อได้แล้ว ผู้บริโภค
จะเริ่มทําการคน้หาและพิจารณาช่องทางซื้อที่มีความเหมาะสมในด้านราคาและมีสินค้าตามที่ต้องการ 
ทั้งน้ี การจะเกิดการตัดสินใจซื้อขึ้นได้น้ัน ผูบ้ริโภคต้องอยู่ในบริบทที่เอ้ืออํานวยต่อการตัดสินใจซื้อ 
โดยผู้บริโภคได้มีการอธิบายในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อน้ีไว้ว่า “ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้า
นาฬิกาหรูน้ัน ได้เกิดขึ้นไปในช่วงแรกต้ังแต่การเปรียบเทียบข้อมูลด้านราคาและพิจารณาความชอบใน
สินค้า หากแต่รอโอกาสท่ีเหมาะสมและความสามารถในการซื้อก็จะทําให้เกิดการซื้อสนิค้าขึ้นได้” 

5.1.3 ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้นาฬิกาหรู 
จากผลการศึกษาวิจัยพบว่า ในด้านการตัดสินใจซื้อที่นอกเหนือจากผู้บริโภคจะต้องอยู่ใน

บริบทที่เอ้ืออํานวยต่อการตัดสินใจซื้อแล้ว ยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ทีส่ามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
นาฬิกาหรูเป็นสําคัญเช่นกัน ซึ่งจากการวิจัยบ่งช้ีให้เห็นได้ชัดว่าผู้บริโภคมีการคํานึงถึงปัจจัยด้านราคา
สินค้าเป็นหลกั และมักมีการพิจารณาควบคูก่ับความชอบสว่นบุคคลเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ ทั้งน้ี 
ในด้านของปัจจัยราคาและความพึงพอใจในสนิค้าน้ันยังสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้านาฬิกาหรู
ในอนาคตได้อีกด้วย และจากผลการศึกษาวิจัยยังแสดงให้เห็นว่า มีอีกหลายปัจจัยทีส่ามาถก่อให้เกิด
การตัดสินใจซือ้ได้เช่นกัน อาทิ ปัจจัยด้านช่ือเสียของแบรนด์สินค้า ปัจจยัด้านการโฆษณาสินค้า หรือ
แม้แต่ปัจจัยด้านเคร่ืองมือที่ใช้ในการแสดงออกถึงสถานะตัวตนของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีล้วนมี
ความเช่ือมโยงกัน ซึ่งสามารถอภิปรายผลจากการวิจัยได้ในลําดับถัดไป 
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5.2 การอภิปรายผล  
จากการสรปุผลการวิจัยในข้างต้นที่ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาความแตกต่างของเส้นทาง 

การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Customer Journey) Gen X และ Gen Y ที่มีต่อสินค้านาฬิกาหรู  
โดยมีแบรนด์กรณีศึกษา 3 อันดับ คือ Rolex, Omega และ Patek Philippe สามารถอภิปรายผล
วิจัยได้ดังน้ี 

5.2.1 ช่องทางและสื่อทีม่ีอิทธิพลต่อผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรู 
จากการศึกษาวิจัยในเส้นทางการตัดสินใจซือ้สินค้านาฬิกาหรูของผู้บริโภค โดยทําการ

เปรียบเทียบระหว่างผู้บริโภค Gen X และผู้บริโภค Gen Y น้ันพบว่า ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
ผู้บริโภคมีการปฏิสัมพันธ์เกี่ยวกับสินค้านาฬิกาหรูทีเ่ช่ือมโยงไปยังบุคคล ขอ้มูล หรือสินคา้ผ่านช่องทาง
ต่าง ๆ ซึ่งช่องทางหรือสื่อที่มอิีทธิพลต่อผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูน้ันสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเด็น
หลัก ๆ เพ่ือทําการอภิปรายผลดังน้ี 
 5.2.1.1 ช่องทางและสื่อที่ก่อให้เกิดการรับรู้ในสนิค้านาฬิกาหรู 
 จากผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภค Gen X และผู้บริโภค Gen Y มีการรับรู้ในสินค้า
นาฬิกาหรูที่สอดคล้องกันคือ ผู้บริโภคมีการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรูแบบสื่อประสมที่มีความเช่ือมโยง
ถึงกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคมีการรับรู้ในสินคา้นาฬิกาหรูผ่านโฆษณาสินคา้ในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งช่องทาง
ออนไลน์และสือ่สิ่งพิมพ์ ซึ่งรวมถึงป้ายโฆษณาสินค้าและบิลบอร์ดด้วยเช่นกัน อีกทั้งมีการรับรูใ้นสินค้า
นาฬิกาหรูจากการสื่อสารระหว่างกลุ่มบุคคล หรือบุคคลรอบข้างผ่านช่องทางต่าง ๆ โดยอาจมีการอาศัย
สื่อออนไลน์ในการเช่ือมต่อไปยังกลุ่มบุคคล หรือสอบถามไปยังบุคคลน้ัน ๆ โดยตรงอีกด้วย ซึ่งกลุ่ม
บุคคลหรือบุคคลท่ีผู้บริโภคมีการปฏิสัมพันธ์น้ันมักเป็นกลุ่มบุคคลทีม่ีความเช่ียวชาญ มีประสบการณ์ 
หรือมีความสนใจในเรื่องเดียวกับผู้บริโภค ทัง้น้ี ผู้บริโภคยังมีการได้รับอิทธิพลจากครอบครัวที่ส่งผล
ต่อการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรู โดยสามารถก่อให้เกิดความสนใจในสินคา้ที่มักมีรูปแบบเช่ือมโยงกับ
ความเช่ือ หรือความชื่นชอบในอดีต ผา่นการซึมซับเอาวัฒนธรรม ความรู้สกึ และการได้มปีระสบการณ์
ร่วมในสินค้านาฬิกาหรูซึ่งสามารถนําไปสู่การสืบค้นข้อมูลและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ โดยสามารถ
สรุปเป็นแผนภาพช่องทางและสื่อที่ก่อให้เกิดการรับรู้ในสนิค้านาฬิกาหรู ดังน้ี 
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ภาพที่ 5.1: ช่องทางและสื่อที่ก่อให้เกิดการรับรู้ในสินคา้นาฬิกาหรู 
 

 
 
 จากแผนภาพจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคเกิดการรับรู้จากสื่อหลากหลายรูปแบบและ
หลากหลายช่องทางที่เช่ือมโยงและสามารถก่อให้เกิดการรับรู้ในสินค้านาฬิกาหรูได้ ซึ่งในส่วนน้ี 
สามารถอธิบายสนับสนุนได้จากข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคจากหนังสือเจาะเทรนด์โลก 2019 โดยศูนย์
สร้างสรรค์งานออกแบบ (2562) ที่กล่าวระบุบในด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า ผู้บริโภค Gen X 
เป็นกลุ่มประชากรที่มีชีวิตก้ําก่ึงทั้งยุคเก่าแบบ Baby Boomer และยุคดิจิทัลแบบมลิเลนเนียล 
(Millennial) ที่ส่วนหน่ึงยังคงนิยมอ่านข่าวหนังสือพิมพ์ และขณะเดียวกันก็มีการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย
ร่วมด้วย โดยมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีช่างเลือกและมักนิยมอ่านรีวิวหรือหาข้อมูลสินค้าก่อนตัดสินใจ
ซื้อ และในส่วนของกลุ่มผู้บรโิภค Gen Y น้ันเป็นกลุ่มที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล มีระบบ
สังคมกลุ่มย่อยที่มีความคิดเหน็ เช่ือมโยงผู้คนที่สนใจเรื่องเดียวกันโดยอาศัยสื่อโซเชียลมีเดียเป็นหลัก 
ซึ่งในด้านพฤติกรรมการบริโภคของคนกลุ่มน้ีน้ันมักพิจารณาตัดสินใจซือ้จากสื่อโฆษณา โซเชียลมีเดีย 
และเพ่ือนเป็นสําคัญ อีกทั้งยังมีการเช่ือมโยงกับครอบครัว และสังคมรอบข้างโดยเฉพาะกลุ่มเพ่ือนที่
สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้อีกด้วย 
 นอกจากน้ี จากผลการศึกษาวิจัยพบว่า สื่อที่ส่งอิทธิพลในกระบวนการการตัดสิน
ในซื้อสนิค้านาฬิกาหรูคือ สื่อสิ่งพิมพ์ที่นอกจากจะสามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บรโิภคปัจจุบันได้แล้วยังสามารถ
ดึงดูดผู้บริโภคใหม่ ๆ ให้เกิดความสนใจในสินค้าได้อีกด้วย โดยผู้วิจัยได้ทําการสอบถามไปยังร้านค้า
ตัวแทนจําหน่ายสินค้านาฬิกาหรู แบรนด์กรณีศึกษา Rolex เพ่ือทําการตรวจสอบถึงอิทธิพลของสื่อ
สิ่งพิมพ์ พบว่า ผู้บริโภคมีการให้ความสนใจในสินค้าจากการพบเห็นโฆษณาสินค้าในสื่อสิ่งพิมพ์ โดย

ผู้บริโภคสินค้า
นาฬิกาหรู

โฆษณาสินค้า
ในสื่อสิ่งพิมพ์

กระแสในสื่อ
โซเชียลมีเดีย

ป้ายโฆษณา
สินค้าและ
บิลบอร์ด

ครอบครัวและ
แวดล้อมสังคม

ผูเชี่ยวชาญ
ดานสินคา
นาฬิกาหรู
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มักมีการสอบถามไปยังร้านค้าและอ้างอิงถึงโฆษณาสินค้าในสื่อต่าง ๆ ทีพ่บเจอ อาทิ โฆษณาสินค้าใน
หนังสือพิมพ์ หรือโฆษณาสินค้าในนิตยสาร เพ่ือขอทราบราคาสินค้า การมอียู่ของสินค้า รวมถึงสอบถาม
รายละเอียดอ่ืน ๆ เก่ียวกับสนิค้า โดยในส่วนน้ี สามารถอธิบายสนับสนุนได้จากข้อมูลของ Nielsen  
ปี 2018 ที่รายงานตัวเลขการลงทุนในสื่อโฆษณาแบรนด์สนิค้านาฬิกาหรูว่ามีการลงทุนในสื่อสิ่งพิมพ์
มากที่สุด ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และป้ายโฆษณาสินค้าหรือบิลบอร์ด โดยแบรนด์ที่มีการลงทนุ
มากที่สุดคือ Rolex, Omega และ Patek Philippe ตามลําดับ ซึ่งอาจกล่าวสรุปได้ว่าสื่อที่สามารถ
ทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้มากที่สุดคือสื่อสิ่งพิมพ์น่ันเอง 
 จากการอภิปรายผลในข้างต้นจะเห็นได้ว่าโฆษณาสินค้าน้ันมีผลต่อการรับผู้ของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก แล้วเหตุใดโฆษณาถึงมีบทบาทและส่งอิทธิพลต่อการรับรู้ในสินค้าของผู้บริโภค
ได้ ในส่วนน้ีอาจเกิดจากการสร้างมายาคติของแบรนด์นาฬิกาหรูจากการโฆษณาสินค้าทีม่ักมีการ
สื่อสารความหมายของการอยู่เหนือกาลเวลาในโฆษณาสินค้า ผ่านรูปแบบการละบริบทของแบรนด์
อย่างโฆษณาของ Rolex หรือการใช้ข้อความส้ันเพ่ือสื่อความหมายอย่างมีนัยยะอย่างโฆษณาของ 
Patek Philippe เพ่ือให้เกิดมายาคติว่าสินค้านาฬิกาหรูน้ันไม่มีวันเก่าหรือล้าสมัย และเมื่อซื้อไปแลว้
จะไม่มีวันด้อยคุณค่าน้อยลงเมื่อเทียบกับสินค้าธรรดาทั่วไป หรือเทียบกับสินค้าที่มีความเก่ียวพันธ์สูง
เช่นเดียวกันอย่างรถยนต์ และสินค้าลักชัวรีอ่ืน ๆ อย่างสนิค้าแฟช่ัน ที่มกัมีการนําเสนอสินค้าและ
สร้างกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าใหม่อยู่เสมอ ทว่าในด้านของ
สินค้านาฬิกาหรูน้ันกลับตรงข้ามกัน ดังจะเห็นได้จากโฆษณาของแบรนด์นาฬิกาหรูที่มีการใช้กลยุทธ์
สร้างมายาคติว่าสินค้าน้ันเป็นสินค้า ที่อยู่เหนือกาลเวลา ไม่มีวันเก่าลา้สมัย หรือไม่มีวันด้อยค่า ที่ส่งผล
ต่อระดับราคาสินค้าให้สูงข้ึนตามไปด้วย นอกจากน้ี การท่ีสนิค้าเหล่าน้ีอยู่เหนือกาลเวลายงัทําให้สินค้า
กลายเป็นวัตถุสะสมที่ได้รับความนิยม เพราะนักสะสมย่อมปรารถนาที่จะสะสมสิ่งของทีส่ามารถคงมูลคา่ 
หรือสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมได้เมื่อกาลเวลาผ่านไป (อภิเชฐ กาภู ณ อยุธยา, 2560) และในส่วนน้ีเอง
จึงทําให้โฆษณาสินค้าน้ันสามารถส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก โดยมีการสื่อสารที่
แสดงให้เห็นถึงความพิเศษและเหนือกว่าสินค้าทั่วไปคือ การอยู่เหนือกาลเวลาของสินค้านาฬิกาหรูน่ันเอง  
 ทั้งน้ี จากการอภิปรายผลที่ได้สรุปไปในข้างต้นว่า สื่อสิ่งพิมพ์คือสื่อที่มอิีทธิพลที่
สามารถส่งผลต่อการรับรู้ในสินค้าของผู้บริโภคได้เป็นสําคัญ ทว่าในยุคปัจจุบันที่มีการเข้ามาแทนที่
ของสื่อออนไลน์อย่างเห็นได้ชัด ผนวกกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปโดยมีการบริโภคสื่อ
ออนไลน์มากข้ึน แต่เหตุใดสื่อสิ่งพิมพ์ยังคงสามารถส่งอิทธิพลต่อผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูได้ ในส่วนน้ี
อาจกล่าวได้ว่า แม้ภาพรวมของอุตสาหกรรมสินค้าจะมีการเปลี่ยนแปลไป และอาจมีความไม่มันใจต่อ
สื่อสิ่งพิมพ์ในปัจจุบัน ทว่าสื่อสิ่งพิมพ์น้ันยังคงมีส่วนสําคัญในการเพ่ิมประสิทธิภาพทางการตลาดอย่าง
เห็นได้ชัด และยังคงมีบทบาทสําคัญต่อกลุ่มสินค้าลักชัวรี เพราะหากกล่าวถึงสินค้าลักชัวรีที่มักม ี
การนําเสนอเน้ือหาผ่านบุคคลที่มีช่ือเสียงหรือผู้เช่ียวชาญน้ันแสดงให้เห็นว่า การแสดงออกซึ่ง 
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ความน่าเช่ือถือ (Credibility) น้ันเป็นสิ่งสําคัญสําหรับกลุม่สินค้าลักชัวรี (Gibson, 2019) ซึ่งการสร้าง
ความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์หรือสินค้าลักชัวรีน้ันเช่ือมโยงถึงรูปแบบการใช้สื่อในการสือ่สารไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคอย่างแน่นอน โดยมขี้อมูลระบุว่า สื่อสิ่งพิมพ์น้ันสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์
สินค้าผ่านการสนับสนุนเน้ือหา (Advertorial) และนําเสนอเน้ือหาผ่านมุมมองของบรรณาธิการ 
(Editorial) อีกทั้งยังสามารถระบุตําแหน่งที่ต้ังของร้านค้า หรือเบอร์โทร ซึง่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
ติดต่อไปยังแบรนด์สินค้าหรือร้านค้าน้ัน ๆ ได้สะดวกมากยิง่ขึ้น (Dwibedy, 2020) อาทิ แฟช่ันแบรนด์ 
ที่มักมีการอาศยัประโยชน์ในส่วนน้ีเพ่ือระบุตําแหน่งร้านค้าจากการเปิดตัวสินค้าหรือกิจกรรมต่าง ๆ 
บนหน้าหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารเพ่ือสร้างการรับรู้ไปยังผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับผลจากการสอบถาม
ไปยังร้านค้าตัวแทนจําหน่ายสนิค้านาฬิกาหรูที่ผู้วิจัยได้กล่าวไปในข้างต้นอีกด้วย  
 5.2.1.2 ช่องทางและสื่อที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในการสืบค้นข้อมูลสินค้านาฬิกาหรู 
จากผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภค Gen X และผู้บริโภค Gen Y มีรูปแบบการสืบค้นข้อมูลที่สอดคล้องกัน
คือ ผู้บริโภคมีการสืบค้นข้อมลูสินค้านาฬิกาหรูผ่านช่องทางต่าง ๆ ทั้งช่องทางบุคคล ช่องทางร้านค้า 
และช่องทางออนไลน์ เพ่ือทําการเปรียบเทียบข้อมูลก่อนการตัดสินใจซือ้ โดยมีรูปแบบการสืบค้น
ข้อมูลที่เช่ือมโยงเป็นขั้นตอน ทั้งน้ี จากผลการศึกษาวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ช่องทางที่ผู้บริโภคเลือกใช้
ในการสบืค้นข้อมูลมากที่สุดคือช่องทางออนไลน์ โดยมกีารกล่าวถึงการเข้าใช้สื่อออนไลน์อย่าง Google 
เป็นหลัก และมักเป็นช่องทางที่จะสามารถเช่ือมต่อไปยังเว็บไซต์ทางการของแบรนด์เพ่ือทําการสืบค้น
ข้อมูลด้านราคาสินค้า อีกทั้งยังมีการอาศัยสื่อโซเชียลมีเดียอย่าง Facebook และ Instagram เพ่ือ
สืบค้นข้อมูลรูปภาพสินค้า และ YouTube เพ่ือสืบค้นข้อมูลการวิจารณ์สินค้า (Product Review) 
จากผู้มีประสบการณ์ หรือ LINE เพ่ือทําการสืบค้นข้อมูลจากกลุ่มหรือบุคคลผู้เช่ียวชาญในการขอ
คําแนะนําเกี่ยวกับสินค้าเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในส่วนน้ีสามารถอภิปรายสรุปได้จาก
พฤติกรรมของผู้บริโภค ที่มีการเปิดรับข้อมูลจากสื่อออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น โดยสื่อที่ผู้บริโภคเลือกใช้งาน
เป็นหลักคือสื่อโซเชียลมเีดีย ได้แก่ Facebook และ Instagram ทั้งน้ี ยังมสีื่อโซเชียลมีเดียประเภทอ่ืน ๆ 
ที่ผู้บริโภคให้การกล่าวถึงอีกเช่น LINE, YouTube และ Twitter โดยมีการจําแนกความเหมาะสมและ
ความสําคัญขึน้อยู่กับลักษณะของการใช้งาน  

จากพฤติกรรมดังกล่าว สามารถอธิบายสนับสนุนพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ว่า การที่ผู้บริโภค
เลือกใช้ช่องทางออนไลน์เป็นหลักในการสืบค้นข้อมูลสินคา้นาฬิกาหรูน้ัน เป็นผลอันเน่ืองมาจาก 
การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทในชีวิตยุคปัจจุบัน ทําให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ข้อมูลข่าวสารได้สะดวกรวดเร็วย่ิงขึ้น อีกทั้งผูบ้ริโภคมีการตอบรับในด้านความพึงพอใจจากการบริโภค
สื่อออนไลน์ที่สามารถทําการค้นหาข้อมูลทีต้่องการได้อย่างรวดเร็ว และได้ข้อมูลที่หลากหลายอันเป็น
ผลพวงมาจากความสามารถของเทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลจาก We are Social 
Thailand ปี 2019 โดย Hootsuite ที่รายงานตัวเลขผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยจากจํานวน
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ประชากรในประเทศ 69.24 ล้านคน โดยมี 57 ล้านคนสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ และมี 55 ล้านคน 
เป็นกลุ่มคนทีใ่ช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือเป็นประจํา ซึ่งรูปแบบการใช้อินเทอร์เน็ตที่ได้รับ
ความนิยมสูงสดุคือการค้นหาข้อมูลผ่านสื่อกลางอย่าง Google ตามมาด้วยการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) อย่าง Facebook, YouTube และ LINE  

นอกจากน้ี พฤติกรรมผู้บริโภคดังที่ได้กล่าวไปในข้างต้นน้ันสอดคล้องกับข้อมูลในหนังสือเจาะ
เทรนด์โลก 2019 โดยศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) ที่กล่าวระบุบในด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ไว้ว่า ผู้บริโภค Gen X มีพฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมเีดียเพ่ือรวมกลุม่สนทนา ส่วนผู้บริโภค Gen Y น้ัน
เป็นผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียกลุ่มหลักทีม่ักเช่ือมโยงผู้คนที่สนใจในเรื่องเดียวกัน มาพูดคุยพบปะกัน และ
น่ีจึงเป็นสาเหตุที่ผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่มเลือกใช้ช่องทางออนไลน์ในการสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านาฬิกา
หรูเป็นหลัก โดยผ่านสื่อที่สามารถเช่ือมโยงไปยังบุคคลหรือกลุ่มคนทีม่ีความสนใจในเรื่องนาฬิกาหรูอย่าง
สื่อโชเชียลมีเดียน่ันเอง 

จากการอภิปรายผลในข้างต้นจะเห็นได้ว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการใช้สือ่ออนไลนใ์นการสบืค้น
ข้อมูลสินค้านาฬิกาหรูเป็นหลักอันเน่ืองมาจากการเข้ามามีบทบาทของเทคโนโลยีในปัจจุบันที่สามารถ
ทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็วมากย่ิงขึ้น ทว่าการสือ่สารในปัจจุบันของแบรด์สินค้านาฬิกาหรู
น้ันมักมุ่งเน้นทีส่ื่อสิ่งพิมพ์เป็นหลักดังที่ได้อภิปรายไปในข้างต้น และจากแนวโน้มของอุตสาหกรรมค้า
ปลีกนาฬิกาหรูปัจจุบันน้ัน หน่ึงในปัจจัยสําคัญที่จะทําใหแ้บรนด์นาฬิกาหรูประสบความสําเร็จใน 
การสื่อสารได้คือ การสร้างตัวตนและการรับรู้บนโลกออนไลน์ซึ่งเป็นสิ่งที่แบรนด์สินคา้นาฬิกาหรูควร
คํานึงถึงในทําการสื่อสารการตลาดยุคปัจจุบันเพ่ือรองรับความเปลี่ยนแปลงของตลาดผู้บริโภค และ
สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคในทุกมิติของการสื่อสารได้ โดยการสร้างตัวตนของแบ
รนด์สินค้านาฬิกาหรูน้ันสามารถทําได้ผ่านโซเชียลมีเดีย หรอื เว็บบล็อก เป็นต้น ทั้งน้ี การที่แบรนด์
หรือผู้ค้าปลีกสนิค้านาฬิกาหรูจะสามารถปรบัตัวเข้าสู่ยุคดิจิทัลได้น้ันอาจต้องอาศัยบุคลากรที่มีทักษะ
ด้านดิจิทัลโดยตรง เพ่ือให้สามารถประยุกต์ใช้เคร่ืองมือสื่อสารให้เหมาะสมกับรูปแบบของการนําเสนอ
สินค้าลกัชัวรีผา่นสื่อดิจิทลัได้อย่างเต็มประสทิธิภาพ และยังสามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ตรงจุด (Graf, 2018) โดยที่เป้าหมายสําคัญในการสื่อสารและการสร้างตัวตนของแบรนด์สินค้านาฬิกา
หรูในสื่อดิจิทัลน้ัน จะต้องสามารถนําเสนอภาพลักษณ์ที่ดี และไม่ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์หรือความ
เช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์สินค้าซึ่งได้สั่งสมช่ือเสียงและเกียรติยศมาเป็นเวลานาน  

ทั้งน้ี ข้อมูลจากเว็บไซต์ในเครือหนังสือพิมพ์ South China Morning Post ได้เปิดเผยว่าจาก
ความท้าทายของการสื่อสารในยุคปัจจุบัน ทําให้แบรนด์ลกัชัวรีแฟช่ันช่ือดังอย่าง Gucci และ Dior ได้
มีการประยุกต์ใช้สื่อโซเชียลมเีดียในการสื่อสารออกมาได้อย่างชาญฉลาด โดยมีการใช้แอปพลิเคชันที่
ได้รับความนิยมสูงสุดในประเทศจนีคือ WeChat มาประยุกต์เป็นเคร่ืองมอืในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค
ในประเทศจีนเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยระบุว่า การมีส่วนร่วม 
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(Engagement) เป็นสิ่งสําคญัสําหรับผู้บริโภคในตลาดประเทศจีนเพ่ือสร้างความต้องการให้เกิดขึ้น
ผ่านรูปแบบการตลาดทางวัฒนธรรม (Culture Marketing) โดยเริ่มจากการทําความเข้าใจในพฤติกรรม
เชิงลึกของผู้บริโภค ความช่ืนชอบ รวมถึงวัฒนธรรมของผู้บริโภคเพ่ือให้แบรนด์สามารถทําการสื่อสาร
ได้อย่างตรงจุด โดยมีการปรับเปลี่ยนและนําเสนอสินค้าให้เข้ากับวัฒนธรรมของผู้บริโภคอย่าง Gucci 
ที่นําเสนอลายพิมพ์อันเป็นเอกลักษณซ์ึ่งได้แรงบันดาลใจมาจากภาพเขียนในศตวรรษที ่18 ของจนี หรือ 
Dior ที่มีการเปิดตัวคอลเลกชันกระเป๋าสุดพิเศษในช่วงเทศกาลตรุษจีนผา่นแอปพลิเคชัน WeChat 
เป็นต้น (Nicoletti, 2019) จะเห็นได้ว่า การทําความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันจะช่วยให้ 
แบรนด์สินค้าสามารถสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และยังสามารถเพ่ิมโอกาสทางการตลาดได้
อีกด้วย 

5.2.2 ขั้นตอนการตัดสินใจซือ้สินค้านาฬิกาหรู  
จากการศึกษาวิจัยในเส้นทางการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูของผู้บริโภค โดยทําการเปรียบเทียบ 

ระหว่างผู้บริโภค Gen X และผู้บริโภค Gen Y นั้นพบว่า ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูของ
ผู้บริโภคทั้ง 2 กลุ่มมีความคล้ายคลึงกันเป็นอย่างมาก ซึ่งจากผลการเปรียบเทียบในข้ันตอนการตัดสินใจซือ้
ที่ได้กล่าวไปในส่วนของผลการวิจัยน้ัน สามารถทําการเขียนสรุปเส้นทางการตัดสินใจซือ้ (Customer 
Journey) ของผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูได้ดังน้ี 
 
ภาพที่ 5.2: เส้นทางการตัดสินใจซื้อ (Customer Journey) ของผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรู 
 

 
 

จากแผนภาพแสดงเส้นทางการตัดสินใจซื้อผูบ้ริโภคสินค้านาฬิกาหรูในข้างต้นน้ันจะเห็นได้ว่า 
ผู้บริโภคมีเส้นทางการตัดสินใจซื้อทีม่ิได้ซับซ้อนแต่อย่างใด หากแต่จะต้องอาศัยระยะเวลาหน่ึงที่จะ
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ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อตลอดจนสามารถทาํการซื้อสินค้านาฬิกาหรูน้ัน ๆ ได้ จึงจะถือว่าเป็นการสิ้นสุด
ในเส้นทางการตัดสินใจซื้อ ซึง่ในแต่ละช่วงของระยะทางในเส้นทางการตัดสินใจซื้อน้ัน อาจมีเร่ืองของ
อารมณ์ของผู้บริโภคท่ีสะท้อนออกมาจากแต่ละกระบวนการคิดหรือการตัดสินใจ ทั้งน้ี จากเส้นทาง
การตัดสินใจซือ้ดังกล่าว สามารถอธิบายให้อยู่ในรูปแบบขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อได้ดังน้ี 

1) การรับรู ้(Awareness) จากเส้นทางการตัดสินใจซื้อน้ันจะเห็นได้ว่า ขั้นตอนการรับรู้ใน
สินค้านาฬิกาหรู ผู้บริโภคมีการรับรูใ้นสินค้าที่เกิดจากสื่อต่าง ๆ รวมถึงประสบการณ์ในอดีตที่เช่ือมโยง
ไปยังครอบครัว แวดล้อมสังคม และบุคคลรอบข้าง ซึ่งล้วนมีส่วนเกี่ยวข้องต่อการรับรู้ในสินค้านาฬิกา
หรูของผู้บริโภค และในขั้นตอนน้ีเองก็เป็นจุดเริ่มต้นที่สามารถก่อให้เกิดความสนใจในสินค้านาฬิกาหรู
ที่จะนําไปสู่ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลในลําดับถัดไป 

2) การค้นหาข้อมูล (Evaluation) จากเส้นทางการตัดสินใจซื้อน้ันจะเห็นได้ว่า ขั้นตอน 
การค้นหาข้อมูลเป็นขั้นตอนที่มีระยะทางยาวที่สุด ซึ่งเมื่อผู้บริโภคเกิดความสนใจในสนิค้านาฬิกาหรู
แล้วน้ัน ผู้บริโภคมักจะลงมือค้นหาข้อมูลเกีย่วกับสินค้านาฬิกาหรู โดยในช่วงระหว่างการค้นหาข้อมูล
น้ัน ผู้บริโภคอาจไปพบเจอสิ่งเร้าที่กระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อ และเมื่อมีความต้องการซื้อเกิดขึ้น
แล้วจึงได้ลงมือค้นหาข้อมูลที่จริงจังมากย่ิงขึ้น โดยมักเริ่มจากการสืบคน้ข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ อาทิ 
ผู้เช่ียวชาญในสนิค้า หรือบุคคลรองข้างที่มีประสบการณ์และความสนใจในสนิค้านาฬิกาหรู เพ่ือนําข้อมูล
ที่ได้เหล่าน้ันมาประกอบการพิจารณาในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ซึ่งอาจมกีารให้นํ้าหนักความสําคัญ
ตามความเช่ือมั่นในแหล่งข้อมูล หรือจากประสบการณ์ทีผ่่านมา รวมถึงพ้ืนฐานความเข้าใจในสินค้า
ของผู้บริโภคน้ัน ๆ เข้ามาประกอบการพิจารณาด้วย โดยผู้บริโภคมักมีการพิจารณเลือกซื้อสินค้าจาก
ราคาและความชอบเป็นหลัก และอาจมีการต้ังงบประมาณในการซื้อสนิค้าเพ่ือให้สามารถกําหนด
เป้าหมายของสินค้าที่ต้องการซื้อได้ชัดเจนย่ิงขึ้น ซึ่งในการต้ังงบประมาณการซื้อสินคา้น้ันอาจมี 
การประเมินความสามารถในการซื้อสินค้าเข้าร่วมเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยเมือ่ผู้บริโภคทํา
การประมวลผลจากข้อมูลและข้อกําหนดที่ได้กล่าวไปในข้างต้นแล้วน้ัน ผูบ้ริโภคก็จะสามารถทําการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้านาฬิกาหรูที่ต้องการได้ ซึ่งจะนําไปสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อในลําดับถัดไป 

3) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) จากเส้นทางการตัดสินใจซื้อในช่วงสุดท้ายคือขั้นตอน 
การตัดสินใจซือ้สินค้าจริงที่เกิดขึ้น โดยเมื่อผู้บริโภคสามารถทําการตัดสินใจเลือกสินคา้ที่ต้องการได้
แล้ว ขั้นตอนถดัไปคือการค้นหาช่องทางซื้อ ซึ่งผู้บริโภคมักเลือกพิจารณาช่องทางที่มีความน่าเช่ือถือ
เป็นหลัก และมีสินค้าตามที่ต้องการ โดยผลจากการศึกษาวิจัยพบว่าผู้บริโภคให้ความเช่ือมั่นใน 
การเลือกซื้อสนิค้าจากช่องทางของร้านตัวแทนจําหน่ายอย่างเป็นทางการ (Authorized Dealer) 
และการที่จะเกิดการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนสุดท้ายนี้ได้น้ัน ผู้บริโภคจะต้องอยู่ในบริบทที่เอ้ืออํานวยต่อ
การตัดสินใจซือ้ กล่าวคือ ผู้บริโภคสามารถค้นพบช่องทางจําหน่ายที่น่าเช่ือถือ มีสินค้าตามท่ีต้องการ 
ราคาสินค้าเป็นไปตามที่คาดหวัง และสําคญัที่สุดคือมคีวามพร้อมความสามารถในการซื้อสินค้าใน
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ขณะนั้น ซึ่งอาจมีการพิจารณาในเร่ืองของสิทธิพิเศษที่จะได้รับเข้ามาเก่ียวข้องอยู่บ้าง ทั้งน้ี เมื่อผู้บริโภค
ได้เดินทางผ่านมาถึงจุดดังกล่าวแล้วน้ัน ผู้บริโภคก็จะสามารถทําการซื้อสินค้านาฬิกาหรูได้จริง และ
เป็นอันสิ้นสุดในเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

จากการอภิปรายผลในข้างต้นที่แสดงให้เห็นถึงเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้า
นาฬิกาหรูน้ันจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีการอาศัยระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมากในการศึกษา
ข้อมูลที่มกีารสบืค้นไปยังแหลง่ข้อมูลต่าง ๆ ทั้งข้อมูลจากสือ่ออนไลน์ รวมถึงข้อมูลจากบุคคลที่เป็น
ผู้เช่ียวชาญหรือผู้มีประสบการณ์เก่ียวกันสินค้านาฬิกาหรูน้ัน ๆ ซึ่งจากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคบางรายได้ 
มีการเช่ือมโยงไปยังการรับรู้และความชอบในอดีตที่ยังคงส่งผลถึงปัจจุบัน และนํามาเป็นส่วนประกอบ
ในขั้นตอนการพิจารณาสินค้าเพ่ือประกอบการพิจารณาการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าสินค้านาฬิกาหรู
เป็นสินค้าที่จัดอยู่ในประเภทสินค้าทีม่ีความเก่ียวพันสูง (High Involvement) จึงอาจต้องในระยะเวลา
ในการพิจารณาจากข้อมูลและปัจจัยต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ โดยในสว่นน้ีสามารถอธิบายสนับสนุน
ได้จากข้อมูล University of Minnesota ปี 2010 ที่ระบุว่า สินค้าที่มคีวามเกี่ยวพันสูงน้ัน ผู้บริโภค
มักจําเป็นจะต้องใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลเป็นอย่างมาก เพราะสินค้าน้ันอาจมีความสําคัญ มีราคาสงู 
หรือเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคอาจไม่คุ้นเคย หรือไม่เคยซื้อมากอ่น ซึ่งอาจมีความเสี่ยงต่อการตัดสินใจซื้อ
ผิดพลาดสูง จึงจําเป็นต้องประเมินด้วยหลากหลายองค์ประกอบอย่างรอบคอบก่อนการตัดสินใจซื้อ 
เพ่ือสามารถท่ีจะทําการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าที่มีความเหมาะสม เกิดคุณค่า และเป็นที่พึงพอใจของ
ผู้บริโภคมากทีสุ่ด ทั้งน้ี จากการวิจัยผู้บริโภคได้มีการระบุว่า การตัดสินใจซือ้สินค้านาฬิกาหรูน้ันเกิดขึ้น
หลังจากการพิจารณาเปรียบเทียบข้อมูลในขัน้ตอนการค้นหาข้อมูลไปเป็นที่เรียบรอ้ยแล้ว แต่การจะซื้อ
สินค้าขึ้นได้จริงน้ัน ผู้บริโภคจะต้องอยู่ในบริบทที่เอ้ืออํานวยต่อการตัดสินใจซื้อคือ มสีินคา้ที่ต้องการและ
มีความพร้อมในการซื้อสินค้า อีกทั้ง จากผลการวิจัยยังพบว่า ผู้บริโภคมีความแน่วแน่ต่อเป้าหมาย
สินค้าเป็นอย่างมาก ซึ่งในส่วนนี้เองแสดงให้เห็นได้อย่างชัดเจนว่าผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์
สินค้านาฬิกาหรูแบ่งออกเป็น 2 ช่วงหลัก ๆ คือ ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล และขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ
ในส่วนสุดท้าย โดยในฐานะของนักการตลาด การสร้างการรับรู้และประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค
ตลอดเส้นทางการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคน้ันเป็นสิ่งสําคัญ โดยเฉพาะอย่างย่ิงสินค้าลักชัวรีอย่าง
นาฬิกาหรู เพ่ือสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคผ่านการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงและการให้บริการ
พิเศษเหนือระดับ ทว่าในยุคปัจจุบันที่การแข่งขันของตลาดสินค้าลักชัวรีสูงข้ึน ผนวกกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไปอาจทําให้การสื่อสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคเพียง
อย่างเดียวน้ันไม่พอที่จะสามารถสร้างประสบการท่ีดีให้กับผูบ้ริโภคได้ แล้วการสื่อสารแบบใดจะสามารถ
เข้าถึงและสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคสินค้าลักชัวรีได้น้ันเป็นสิ่งที่น่าขบคิด  

จากข้อมูลของศูนย์องค์ความรู้ด้านลักชัวรี (Luxellence Center) ปี 2020 เปิดเผยโดยเว็บไซต์
วิเคราะห์การตลาดช่ือดัง Marketing Oops! ระบุว่า ตลาดสินค้าลักชัวรีในปีปัจจุบันของไทยมี
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แนวโน้มการเติบโตอยู่ที่ 4-6 % โดยสินค้าลกัชัวรีที่คนไทยนิยมมากที่สุดคือ นาฬิกา เสือ้ผ้า และ
เคร่ืองสําอาง ตามลําดับ และมักซื้อสินค้าเนื่องด้วยเพราะรสนิยม ความช่ืนชอบ หรือต้องการเก็บไว้
เพ่ือการลงทุน ซึ่งแม้ว่าสินค้าลักชัวรีจะสามารถครองใจผู้บริโภคได้จากรูปลักษณ์ทีส่่งผลต่อความช่ืน
ชอบของผู้บริโภคโดยตรงแล้ว แต่ด้วยในยุคปัจจุบันที่ผู้บริโภคมีรูปแบบพฤติกรรมพัฒนาเข้าสู่ยุค
ออนไลน์มากข้ึน อาจส่งผลใหพ้ฤติกรรมการบริโภคสินค้าลักชัวรีเปลี่ยนแปลงไป น่ีจึงเป็นปัจจัยที่
ลักชัวรีแบรนด์และนักการตลาดไม่ควรมองข้าม เพราะการสร้างเร่ืองราวของแบรนด์ (Brand Story) 
อาจไม่เพียงพอที่จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคยุคใหม่ได้ สิ่งน้ีเองอาจทําให้นักการตลาดต้องกลับมาคิด
ทบทวนวิธีการสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องทําความเข้าใจผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น การสร้างความแปลใหม่
ให้กับสินค้าผ่านการร่วมมือ (Collaboration) ในมิติต่าง ๆ กับแบรนด์สนิค้าหรือองค์กรต่าง ๆ จึงถูก
หยิบยกมาเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในปัจจุบัน เพ่ือสร้างการรับรู้ในสินค้า
ให้เกิดขึ้นอยู่เสมอ กล่าวคือ ทําให้แบรนด์อยู่ในกระแสและเป็นที่พูดถึงอยู่ตลอดเวลา เช่น การร่วมมอื
ระหว่างแบรนด์ดังเพ่ือสร้างสีสันและความแปลกใหมใ่นอุตสาหกรรม และสร้างความประทับใจให้กับ
ผู้บริโภค อาทิ การร่วมมือกันสร้างคอลเลกชันสินค้าพิเศษระหว่างแบรนด์ Louis Vuitton และ 
Supreme ทีผู่บ้ริโภคให้การตอบรับเป็นอย่างมาก อีกทั้งยังมีการร่วมมือในรูปแบบของการควบรวม
กิจการเพ่ือขยายฐานลูกค้าให้แตกต่างจากเดิม การค้าปลกีที่ผสมผสานระหว่างหน้าร้านและออนไลน์ 
หรือแม้แต่การส่งผ่านประสบการณ์การซื้อสนิค้าหรูผ่านออนไลน์ก็ได้รับความนิยมมากขึ้นเช่นกัน  

ทั้งน้ี จะเห็นได้ว่ากลยุทธ์การสร้างความร่วมมือ (Collaboration) น้ันเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่อาจเป็นกุญแจสําคัญเพ่ือให้แบรนด์สามารถเข้าถึงผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้ ซึ่งไม่เพียงแค่
อุตสาหกรรมสนิค้าลักชัวรีเท่าน้ันที่มีการนํากลยุทธ์ดังกล่าวไปใช้ หากแต่ยังมีอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ อีก
เช่น อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์อย่าง บริษัท แสนสิร ิมหาชน จํากัด ที่มีการร่วมมือกับพันธ์มิตรทาง
ธุรกิจทั้งด้านไลฟ์สไตล์และนวัตกรรมที่สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้อยู่อาศัยได้อย่างครบถ้วน 
น่ีจึงเป็นตัวอย่างของการทํากลยุทธ์สร้างความร่วมมือที่สามารถตีความหมายได้ในอีกมิติหน่ึงที่แบรนด์
อาจไม่ได้สร้างความแปลกใหม่ในสินค้า แต่เป็นการสร้างประสบการณ์ทีดี่ให้กับผู้บริโภค จะเห็นได้ว่า 
การสร้างประสบการณ์ให้กับผูบ้ริโภคในปัจจุบันน้ันมิได้จํากัดอยู่เพียงแค่สินค้าลักชัวรเท่าน้ัน ทว่าแบรนด์
ลักชัวรีจะสามารถนําเสนอและสร้างประสบการณ์ที่เหนือกว่า และแตกต่างให้กับผู้บริโภคได้อย่างไร 
จากงานวิจัยของ Graf (2018) ระบุว่า หน่ึงในปัจจัยความสําเร็จที่สําคญัในอุตสาหกรรมค้าปลีกนาฬิกาหรู
คือการนําเสนอประสบการณ์ (Delivering Experiences) สุดพิเศษและเป็นเอกลักษณ์เพ่ือสร้าง 
ความประทับใจให้กับผู้บริโภค การสร้างกิจกรรมผ่านการร่วมมือกับแบรนด์หรือองค์กรพิเศษต่าง ๆ ที่
จัดกิจกรรมนอกสภานที ่เป็นหน่ึงในกลทุธ์ทีส่ามารถกระตุ้นให้เกิดความสนใจและสร้างความสมัพันธ์ที่ดี
กับผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในกลุ่มผูบ้ริโภครุ่นใหมท่ี่ช่ืนชอบประสบการณ์พิเศษที่แตกต่างจาก 
การซื้อสินค้าลกัชัวรีแบรนด์ทั่วไป โดยในปัจจุบัน กลุ่มผู้บรโิภคสินค้านาฬิกาหรูน้ันล้วนมคีวามรู้
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เก่ียวกับเร่ืองนาฬิกาเป็นอย่างมากจากการศึกษาข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยช้ินน้ี 
ฉะน้ัน การเลือกบุคคลเพ่ือมารับหน้าที่ในการอธิบายหรือแนะนําสินค้า (Sales Assistant) น้ันมี
ความสําคัญเป็นอย่างมากที่จะต้องมีองค์ความรู้เก่ียวกับเร่ืองสินค้านาฬิกาหรูรอบด้านและต้องมี 
ความช่ืนชอบในสินค้านาฬิกาหรูที่สามารถถ่ายทอดความรู้และแนะนําสินค้าให้กับผู้บริโภคได้อย่างไม่
มีข้อกังขา ซึ่งทีมผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการค้าปลีกนาฬิกาหรูเองก็ควรที่จะมีวิสัยทัศน์กว้างไกลท่ีสามารถ
มองเห็นภาพอนาคตโดยเฉพาะอย่างย่ิงแนวโน้มด้านตลาดดิจิทัล เพ่ือใหส้ามารถปรับตัวและสร้างโอกาส
ทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Graf, 2018) จะเห็นได้ว่า กลยุทธ์การสร้างความร่วมมือน้ันเป็นหน่ึง
ในกลยุทธ์สําคญัที่สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้ ทั้งน้ี ในฐานะ 
นักการตลาดควรจะต้องทําความเข้าใจในกลยุทธ์น้ีเพ่ือใหส้ามารถตีความและประยุกต์ใช้สร้างเป็น 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้เข้ากับสินค้าหรือแบรนด์ของตนเองได้ 

5.2.3 ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้นาฬิกาหรู 
จากการศึกษาวิจัยในเส้นทางการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูของผู้บริโภค โดยทําการเปรียบเทียบ 

ระหว่างผู้บริโภค Gen X และผู้บริโภค Gen Y น้ันพบว่า นอกเหนือจากสื่อโฆษณาสินค้าจากช่องทาง
ต่าง ๆ และข้อมูลที่บริโภคได้ทําการค้นหามานั้นจะสามารถส่งผลให้เกิดการรับรู้และก่อใหเ้กิดความสนใจ
ในสินค้านาฬิกาหรูได้แล้วน้ัน การที่ผู้บริโภคจะสามารถทําการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรูได้น้ันยังมี
อีกหลายปัจจัยที่เป็นตัวแปรสําคัญที่สามาถก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้านาฬิกาหรู ซึ่งจากผลการศึกษา 
วิจัยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัยหลักดังน้ี 
 5.2.3.1 ปัจจัยภายนอกที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
 1) ช่ือเสียงของแบรนด์สินค้า  แน่นอนว่าในด้านช่ือเสียงของแบรนด์
สินค้าน้ัน มักเป็นปัจจัยอันดับต้น ๆ ทีผู่้บรโิภคสินค้านาฬิกาหรูมักจะต้องคํานึงถึงเมื่อต้องทําการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งผลจากการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ในด้านปัจจัยช่ือเสียงของแบรนด์สินค้าน้ัน 
สามารถส่งผลต่อความเช่ือมั่นในคุณภาพ เป็นที่ยอมรับในสินค้า และเป็นที่ต้องการของตลาดผู้บริโภค 
ซึ่งผู้บริโภคมักมีการเลือกสินค้านาฬิกาหรูจากแบรนด์ดังและเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย โดยแบรนด์ที่
ผู้บริโภคให้การกล่าวถึงมากที่สุดคือแบรนด์ Rolex ซึ่งกลุ่มผู้บริโภค Gen X มีการใหเ้หตุผลในด้าน
ความคลาสสิก และสามารถสวมใส่ได้ง่าย เข้ากับทุกรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค Gen X ที่นิยมบริโภคสินค้าที่มีความเรียบง่าย ด้ังเดิม และใช้งานได้จริง 
ส่วนกลุ่มผู้บริโภค Gen Y มีการให้เหตุผลในด้านการเป็นที่รู้จักและการยอมรับในแบรนด์สินค้า  
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค Gen Y ที่นิยมบริโภคสินค้าที่สามารถแสดงออกถึงตัวตน 
เพ่ือให้เข้ากับกลุ่มเพ่ือนหรือสงัคมได้ จึงมักเลือกสินค้าจากแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักของตลาด ทั้งน้ี ปัจจัย
ด้านช่ือเสียงของแบรนด์สินค้ายังสามารถอธิบายสนับสนุนได้จากงานวิจัยของวิทย์ มาศฉมาดล (2556)  
ที่ทําการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูโดยได้ระบุไว้ว่า ผู้บริโภคมีการอาศัยนาฬิกาเป็นเคร่ืองมือ
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แทนสญัลักษณข์องความสําเร็จ ความมั่งคั่ง และบ่งบอกถึงสถานะทางสังคมที่ช่วยเติมเต็มความปรารถนา
ของผู้บริโภคได้ โดยสังคมช้ันสูงสามารถช้ีวัดได้จากความสามารถทางการเงินของบุคคลนั้น ๆ ทีจ่ะ
สามารถบริโภคสินค้าลกัชัวรีอันเป็นสินค้าฟุ่มเฟือยได้ ซึ่งหน่ึงในสนิค้าฟุ่มเฟือยที่ผู้บรโิภคเลือกมากที่สุด
ในการแสดงออกถึงฐานะทางการเงินคือนาฬิกาหรู ที่นอกจากจะช่ืนชอบในรูปลักษณ์และการออกแบบแล้ว 
ยังสามารถใหคุ้ณค่าคือความเหนือระดับได้อีกด้วย  
 2) ราคาสินค้า  อีกหนึ่งปัจจยัที่สะท้อนให้เห็นได้อย่างเด่นชัดคือปัจจัย
ด้านราคาสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้านาฬิกาหรูได้เป็นสําคัญ ซึ่งผลจากการวิจัยสามารถ
สรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีการพิจารณาด้านราคาสินค้าเป็นหลักเมื่อต้องทําการตัดสินใจซื้อ ซึง่รวมถึง 
การประเมนิความสามารถในการซื้อสินค้า และการกําหนดงบประมาณในการซ้ือสินค้าอีกด้วย ซึ่งปัจจัย
ด้านราคาสินค้าน้ันยังสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้านาฬิกาหรูในอนาคตได้เช่นกัน นอกจากน้ี 
ปัจจัยด้านราคาสินค้าน้ัน ยังสามารถเช่ือมโยงไปยังปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
นาฬิกาหรูได้อีกด้วยเช่นกัน อาทิ ความชอบในสินค้าที่ผูบ้ริโภคมักพิจารณาควบคู่กับราคาสินค้า  
ความคุ้มค่าที่เกิดจากการคาดหวังของราคาสินค้าที่ผู้บริโภคจ่ายออกไป และมลูค่าเพ่ิมของสินค้าที่เป็น
การเพ่ิมพูนของราคาสินค้าโดยตรงและสามารถก่อให้เกิดประโยชน์ในสินค้าได้ หรือแม้แต่การเป็นที่
ยอมรับและการแสดงออกถึงสถานะตัวตนที่ยังคงเช่ือมโยงกับปัจจัยด้านราคาอยู่เช่นเดียวกัน และ 
น่ีจึงเป็นข้อสรุปได้ว่า ในด้านราคาสินค้าจึงเป็นปัจจัยหลักที่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
นาฬิกาหรูของผู้บริโภค ทั้งน้ี ปัจจัยด้านราคาสินค้ายังสามารถอธิบายสนับสนุนได้จากงานวิจัยของ
วิทย์ มาศฉมาดล (2556) ทีท่ําการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูโดยได้ระบุไว้ว่า แม้กลุ่ม
ผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูจะเป็นกลุ่มคนทีม่กีําลังซื้อ มีกําลังทรัพย์ และมีความมั่นคงทางการเงินและ
เศรษฐกิจแล้วก็ตาม ทว่ายังคงคํานึงถึงปัจจัยด้านราคาของสินค้าและความคุ้มค่าเป็นหลัก จึงมักแสวงหา
และเลือกซื้อสนิค้านาฬิกาหรูในช่วงเทศกาลพิเศษ 
 3) การโฆษณาสินค้า ในด้านการโฆษณาสินค้าน้ัน นอกจากจะเป็นปัจจัย
หน่ึงที่สามารถมาก่อให้เกิดการรับรู้ในสินคา้นาฬิกาหรูได้อย่างเด่นชัดแล้ว ยังสามารถส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้านาฬิกาหรูได้อีกด้วย ซึ่งจากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า การโฆษณาสินค้าน้ัน
สามารถสร้างภาพจําในสินค้าให้กับผู้บริโภค และเมื่อผู้บริโภคเดินทางไปยังจุดที่จะต้องทําการตัดสินใจซือ้ 
ผู้บริโภคก็จะสามารถนึกถึงสนิค้าจากโฆษณาได้เป็นอันดับแรก (Top of Mind) ทั้งน้ี การโฆษณาสินค้า
ยังสามารถส่งผลต่อความเช่ือมั่นและสนับสนุนในขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ได้อีกด้วย โดยในด้านปัจจัย
ด้านการโฆษณาสินค้าน้ันสามารถอธิบายสนับสนุนได้จากงานวิจัยของวิทย์ มาศฉมาดล (2556) ทีท่ํา
การวิจัยและระบุในด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาสินค้านาฬิกาหรูไว้ว่า การโฆษณาสินคา้
ของแบรนด์นาฬิกาหรูโดยมีการอาศัยบุคคลที่มีช่ือเสียงเข้ามาเก่ียวข้องน้ันสามารถก่อให้เกิดความเช่ือ
ที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึก และสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้เช่นเดียวกัน 
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 4) แวดล้อมสังคมและบุคคลรอบข้าง  ในด้านปัจจัยแวดล้อมสังคมและ
บุคคลรอบข้างน้ันมิได้หมายถึงการแสดงสถานะตัวตนต่อสังคมหรือเพ่ือการเข้าสังคม หากแต่หมายถึง
ครอบครัว เพ่ือน และบุคคลรอบข้างที่กลุ่มผูบ้ริโภคต้องพบเจออยู่เป็นประจํา ซึ่งจากผลการวิจัยสามารถ
สรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีการซึมซบัเอาความรู้สึก วัฒนธรรม และประสบการณ์ร่วมที่ได้จากคลุกคลีกับ
ผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรู และมีการพัฒนาจากความคุ้นเคยเป็นความอยากได้ อยากมี เหมือนกับคน
รอบข้าง ซึ่งผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูในยุคปัจจุบันน้ี มักให้ความสําคัญกับสังคมและบุคคลรอบข้าง
เป็นหลัก จึงมกัถูกชักจูงได้ง่ายขึ้น โดยมีรูปแบบการซื้อตามกระแสสังคม โดยในส่วนน้ีสามารถสรุปได้
ว่าปัจจัยด้านแวดล้อมสังคมและบุคคลรอบข้างน้ันสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึง่สอดคล้องกับ
พฤติกรรรมการบริโภคสื่อในยุคปัจจุบัน ที่ผูบ้ริโภคมีการใช้สื่อโซเชียลมีเดียเป็นหลัก และมีรูปแบบ
การสื่อสารผ่านกลุ่มบุคคลท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน จึงอาจก่อให้เกิดแรงจูงใจทีส่่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ได้ ทั้งน้ี ปัจจัยด้านแวดล้อมสังคมและบุคคลรอบข้างน้ันสามารถอธิบายสนับสนุนได้
จากงานวิจัยของวิทย์ มาศฉมาดล (2556) ที่ทําการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูโดยได้ระบุ
ไว้ว่า การครอบครองนาฬิกาหรูเป็นสัญลกัษณ์เพ่ือยืนยันตัวตนของการเป็นส่วนหน่ึงในสังคมช้ันสูง 
และในขณะเดียวกันก็เป็นเคร่ืองมือที่ใช้แบ่งแยกตัวตนออกจากชนช้ันที่ด้อยกว่า ทําให้ผู้บริโภคสินค้า
นาฬิกาหรูมักให้ความสําคัญกับการเป็นส่วนหน่ึงและการยอมรับจากสังคมหรือชนช้ันที่ตนต้องการ
เข้าถึง โดยส่วนใหญแ่ล้วมักเป็นกลุ่มคนชนชั้นสูง ซึ่งจะมกีารประเมินค่าของความรู้สึกและคิดเห็นของ
สมาชิกในกลุม่น้ัน ๆ และสิ่งน้ีเองเป็นอีกหน่ึงในปัจจัยสําคัญทีส่ามารถสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคกลุ่มน้ีได้เป็นอย่างดี 
 5.) ความทนทานของสินค้า  ในด้านปัจจัยความทนทานของสินค้าน้ัน 
จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีการคาดหวังในเรื่องของคุณภาพสินค้า กล่าวคือ ความทนทาน
ของสินค้า โดยผู้บริโภคได้มีการเปรียบเทียบกับราคาของสินค้าดังที่ได้กล่าวไปในปัจจัยด้านราคา
สินค้า ซึ่งผู้บริโภคมักทําการพิจารณาเลือกซือ้สินค้าในส่วนนี้ร่วมด้วย นอกจากน้ี ในด้านปัจจัยความ
ทนทานของสินค้าน้ัน สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้านาฬิกาหรูในอนาคตได้อีกด้วย ซึ่งผู้บริโภค
มักพิจารณาจากประสบการณ์จากการบริโภคสินค้านาฬิกาหรูน้ัน ๆ ประสบการณ์ร่วม หรือแม้กระทั่ง
การบอกกล่าวของข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญ จนเกิดเป็นความเช่ือมั่นในคุณภาพและความทนทานของ
สินค้า ซึ่งแบรนด์ที่ผู้บริโภคให้การยอมรับและเช่ือมั่นในด้านความทนทานของสินค้าคือแบรนด์ Rolex   
 6) มูลค่าเพ่ิมของสินค้า ในด้านปัจจัยมูลค่าเพ่ิมของสินค้าน้ัน อาจมิได้
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้โดยตรง เน่ืองด้วยรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภค ที่มีรูปแบบ
การบริโภคสินค้าเป็นการส่วนบุคคลเป็นหลัก ซึ่งจากผลการวิจัยสามารถสรปุได้ว่า ปัจจยัด้านมูลค่าเพ่ิม
น้ันสามารถส่งผลต่อความรู้สกึของผู้บริโภคได้ทั้งด้านบวกและด้านลบ กล่าวคือ ผู้บริโภคมีความคาดหวัง
ในมูลค่าเพ่ิมของสินค้าที่จะเพ่ิมขึ้นหลังจากตัดสินใจซื้อ และมีความกังวลต่อมูลค่าเพ่ิมของสินค้าที่จะ
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ลดลงหลังจากตัดสินใจซือ้ ฉะน้ัน ผูบ้ริโภคจึงมักพิจารณาในส่วนน้ีร่วมด้วย อีกทั้งในด้านปัจจัยมลูค่าเพ่ิม
ของสินค้า นอกจากจะเช่ือมโยงกับปัจจัยราคาสินค้าโดยตรงแล้ว ยังเช่ือมโยงกับปัจจัยช่ือเสียงของ 
แบรนด์สินค้าอีกด้วย โดยแบรนด์ที่ผู้บริโภคให้การยอมรับและเป็นที่ต้องการของตลาด ย่อมส่งผลใน
สินค้านาฬิกาหรูจากแบรนด์น้ัน ๆ มีมลูค่าเพ่ิมสูงขึ้นเช่นเดียวกัน จึงสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้าน
มูลค่าเพ่ิมของสินค้าเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ ทั้งน้ี ปัจจัย 
ด้านมูลค่าเพ่ิมของสินค้าน้ันสามารถอธิบายสนับสนุนได้จากงานวิจัยของวิทย์ มาศฉมาดล (2556)  
ที่ทําการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูโดยได้ระบุไว้ว่า ผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูต่างมองว่า
การซื้อนาฬิกาหรูน้ันเปรียบเสมือนการลงทนุชนิดหน่ึง ซึ่งโดยทั่วไปแล้วนาฬิกาหรูจะมีมูลค่าเพ่ิมขึ้น
ทุกปีเน่ืองจากวัสดุที่ใช้ในการผลิตน้ันมีมลูค่าเพ่ิมอย่าง ทอง เพชร และอัญมณีล้ําค่า เป็นต้น ถึงแม้ว่า
การบริโภคหรือการซื้อหาสินค้านาฬิกาหรูในแต่ละครั้งมิได้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือเก็งกําไรเป็นหลัก ทว่าน่ี
เป็นผลพลอยได้จากการบริโภคสินค้านาฬิกาหรูที่ผู้บริโภคกลุ่มน้ีต่างรู้ดี อน่ึงยังทรงคุณค่าทางความรู้สึก
และจิตใจเหนือกาลเวลาที่สามารถส่งมอบเป็นมรดกให้กับคนรุ่นหลัง สะท้อนถึงเร่ืองราวความเป็นมา
ของการได้มาซึ่งการครอบครองนาฬิกาหรูเรือนน้ัน ๆ อันเป็นเอกลักษณท์ี่มีเรื่องราวเฉพาะตัวที่สินค้า
ลักชัวรีอ่ืนอาจไม่ม ี
 5.2.3.2 ปัจจัยภายในที่ก่อใหเ้กิดการตัดสินใจซื้อ 
 1) เคร่ืองมือแสดงออกถึงสถานะและตัวตน  ในด้านปัจจัยเคร่ืองมือ
แสดงออกถึงสถานะและตัวตนน้ัน เป็นหน่ึงในปัจจัยท่ีสําคญัที่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
นาฬิกาหรูได้ ซึ่งจากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมักมีการเลือกซื้อสินค้านาฬิกาหรูเพ่ือนําไป
เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือการเข้าสังคม เป็นการแสดงออกถึงสถานะและตัวตนทางสังคมที่ผู้บริโภคน้ัน ๆ 
อาศัยอยู่ อันเนือ่งมากจากรปูแบบของสังคมวัตถุนิยมในยคุปัจจุบันน้ัน ทีก่ารเข้าสังคมจําเป็นต้องอาศัย
เคร่ืองมือที่สามารถแสดงออกได้ถึงสถานะและตัวตน ซึ่งหน่ึงในเคร่ืองมือที่ถูกหยิบยกมาใช้บ่งบอกถึง
สถานะมากที่สดุคือสินค้านาฬิกาหรูน่ันเอง  
 2) ความช่ืนชอบและความพึงพอใจส่วนบุคคล  ในด้านปัจจัยความช่ืนชอบ
และความพึงพอใจส่วนบุคคลน้ัน เป็นปัจจัยที่เห็นได้อย่างแน่ชัดว่าสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับสินค้าที่มีมูลค่าสูงอย่าสินค้านาฬิกาหรู ที่ผู้บริโภคมักเลือกพิจารณาจากความช่ืนชอบ
และความพึงพอใจเป็นหลัก ซึ่งจากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านความช่ืนชอบและ 
ความมึงพอใจน้ันหมายถึง แบรนด์สินค้านาฬิกาหรูเป็นหลัก เน่ืองด้วยรูปทรง การออกแบบ และ 
การฟังก์ชันการใช้งานของสนิค้านาฬิกาหรูในแต่ละแบรนด์มีความแตกต่างกัน โดยผู้บรโิภคมักพิจารณา
เลือกจากแบรนด์หรือสินค้าที่มคีวามเหมาะสมกับบุคลิก การแต่งตัว รวมถึงรูปแบบการใช้ชีวิตประจําวัน 
เพ่ือให้สามารถสวมใส่นาฬิกาหรูได้เหมาะสมกับตนเองที่สุด โดยในผู้บริโภคบางรายมีการระบุว่า 
“ความชอบน้ันส่งอิทธิพลเหนือคุณสมบัติและฟังก์ชันการใช้งานของสินค้านาฬิกาหรู” โดยในด้าน
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ปัจจัยความช่ืนชอบและความพึงพอใจน้ัน สามารถเช่ือมโยงได้กับราคาสินค้าได้เป็นสําคัญเช่นกัน โดย
ผู้บริโภคมีการให้นิยามไว้ว่า “คนเราจะชอบในสิ่งที่ตัวเองคิดว่าจะซื้อได้ มีเงินพอที่จะซื้อได้” นอกจากน้ี 
ปัจจัยด้านความช่ืนชอบและความพึงพอใจน้ันยังสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้นาฬิกาหรูใน
อานาคตได้อีกด้วยเช่นกัน ทั้งน้ี ปัจจัยด้านความช่ืนชอบและความพึงพอใจส่วนบุคคลน้ันสามารถ
อธิบายสนับสนุนได้จากงานวิจัยของวิทย์ มาศฉมาดล (2556) ทีท่ําการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า
นาฬิกาหรูโดยได้ระบุไว้ว่า กลุ่มผู้บริโภคนาฬิกาหรูมีพฤติกรรมการบริโภคในลักษณะการให้รางวัลกับ
ชีวิตเพ่ือเติมเต็มความปรารถนาของตนเอง ซึ่งนอกเหนือจากคุณค่าของนาฬิกาในด้านการบอกเวลา
แล้ว อีกหน่ึงคุณค่าที่เด่นชัดจากการบริโภคสินค้านาฬิกาหรูของผู้บริโภคกลุ่มน้ีคือเร่ืองของคุณค่าทาง
จิตใจ ความสุข สุนทรียะและความสวยงามจากการสวมใส่ ฉะน้ันแล้ว ผูบ้ริโภคจึงมักมีการพิจารณา
เลือกสินค้าจากความชอบส่วนบุคคลเป็นหลัก ซึ่งจะสามารถทําให้ผู้บริโภครู้สึกปลื้มปิติประทับใจเป็น
ที่สุดเมื่อได้มีโอกาสครอบครองสินค้านาฬิกาหรูตามท่ีได้คาดหวังไว้ 
 3) โอกาสและเวลา  ในด้านปัจจัยโอกาสและเวลาน้ัน จากผลการวิจัย
สามารถสรุปได้ว่า การซื้อสินค้านาฬิกาหรู สามารถเปรียบได้กับการซื้อของขวัญ หรือมอบรางวัล
ให้กับตนเอง จึงมักหาโอกาสพิเศษหรือความสําเร็จที่ได้รับเพ่ือทําการพิจารณาเลือกซื้อสินค้า ทั้งน้ี  
ในด้านปัจจัยโอกาสและเวลานั้น ยังสามารถเช่ือมโยงกับปัจจัยราคาสินคา้ได้เช่นเดียวกัน เน่ืองด้วย
สินค้านาฬิกาหรูเป็นสินค้าที่มมีูลค่าสูง ผู้บริโภคจึงจําเป็นที่จะต้องพิจารณาอย่างรอบคอบก่อน 
การตัดสินใจซือ้ โดยผู้บริโภคมักพิจารณาจากช่วงเวลาที่สามารถจับจ่ายใช้สอยสินค้าฟุ่มเฟือยได้  
หรือมีสภาพคล่องทางการเงินในขณะน้ัน และมีความสามารถในการซื้อสินค้านาฬิกาหรู ทั้งน้ี  
จากการมีอยู่อย่างจํากัดของสินค้านาฬิกาหรู โดยเฉพาะอย่างย่ิงแบรนด์และรุ่นที่เป็นทีต้่องการของ
ตลาดผู้บริโภค การรอโอกาสท่ีจะได้ไปในแหล่งที่มีสินค้าอยู่มาก เช่น ในต่างประเทศเพ่ือทําการเลือก
ซื้อสินค้าก็เป็นส่วนหน่ึงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อด้วยเช่นกัน 

จากการอภิปรายในข้างต้นจะเห็นได้ว่า สินค้านาฬิกาหรูน้ันมิได้เป็นสินค้าที่มีความจําเป็นใน
ด้านการดํารงชีพของผู้บริโภค ทว่าแรงผลักดันที่อยู่เบ้ืองหลังความต้ังใจซือ้น้ันเกิดจากความต้องการ
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคน้ัน ๆ ที่รวมถึงการรบัรู้ และความสามารถในการซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคมี 
ความเช่ือมโยงอย่างมากกับการตัดสินใจซื้อ (Adams, 2017) ทั้งน้ี การทาํความเข้าใจถึงพฤติกรรม 
เชิงลึกของผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูในปัจจุบันน้ันเป็นสิ่งสําคัญอย่างย่ิงเพ่ือให้สามารถเขา้ใจความต้องการ
ที่แท้จริงของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบันได้ ซึ่งพบว่าผู้บริโภคมีการพิจารณาเลือกซื้อสินค้าจากแบรนด์เป็น
หลักที่เช่ือมโยงเข้ากับการออกแบบและฟังก์ชันการทํางานของนาฬิกาหรู โดยที่ราคาคือปัจจัยหลักที่
ผู้บริโภคมักพิจารณาเลือกซื้อสินค้านาฬิกาหรู พร้อมกันน้ี ผู้บริโภคยังมีการรับรู้ในคุณคา่ของสินค้า
นาฬิกาหรูที่เช่ือมโยงกับอรรถประโยชน์ด้านการลงทุนจากมูลค่าเพ่ิมของสินค้าอีกด้วย ดังน้ัน กลุ่ม
ผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูจึงมักแสวงหาความแตกต่างของสินค้าหรือบริการ ความทนทาน และแบรนด์
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หรือสินค้าที่สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมเพ่ือตอบสนองความต้องการและการรับรู้ในด้านการลงทุนของ
สินค้านาฬิกาหรูได้ (Puttipinyo & Petison, 2018) ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า การสร้างการรับรู้ในคุณค่า
และมูลค่าของสินค้าอย่างต่อเนื่องน้ันสามารถกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและเกดิความต้องการ
ซื้อสินค้าได้ โดยในด้านการสื่อสารการตลาดนั้นควรมุ่งเน้นที่จะนําเสนอด้านคุณภาพสินค้าเพ่ือแสดง
ให้เห็นถึงความทนทานที่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในด้านการลงทุนของสินค้าที่ผู้บริโภค
สามารถส่งต่อเป็นมรดกไปยังรุ่นสู่รุ่นได้ 

นอกจากน้ี จากการอภิปรายถึงปัจจัยที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคน้ันจะเห็นได้ว่า 
ผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูมีการพิจารณาเลือกซื้อสินค้าที่อาศัยหลากหลายปัจจัยในการประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ และมีการสืบค้นข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซื้ออย่างเห็นได้ชัด ซึ่งผู้บริโภค
มักคํานึงถึงปัจจัยด้านราคาและความชอบเป็นสําคัญ น่ีจึงแสดงให้เห็นว่ากลุ่มผู้บริโภคสนิค้านาฬิกาหรู
เป็นกลุม่คนที่นอกจากจะมคีวามพร้อมด้านทนุทรัพย์แลว้ ยังต้องมีความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมลู
การตัดสินใจซื้อ เพราะจะต้องอาศัยการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลเพ่ือให้ได้ตัวเลือกในสินค้าที่เหมาะสม
ที่สุดตามความต้องการ และจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีได้ทําการคัดเลือกมาตามเกณฑ์ที่ผู้วิจัยกําหนด
พบว่า ส่วนใหญ่แล้วมีอาชีพเป็นเจ้าของกิจการ และผู้บริหารในสายงานต่าง ๆ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของวิทย์ มาศฉมาดล (2556) ที่ได้ระบุว่า ผูบ้ริโภคสินค้านาฬิกาหรูจัดเป็นกลุ่มคนทีม่ีการศึกษา มี
หน้าที่การงานในตําแหน่งสายงานบริหาร หรืออาจเป็นเจ้าของกิจการห้างร้านต่าง ๆ ที่มีฐานะทาง
การเงินที่มั่นคง มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่ต้องเข้าสังคม อีกทัง้ต้องการแสดงออกถึงตัวตนต่อสังคมท่ี
แวดล้อมอยู่ ซึง่คนกลุ่มน้ีจัดอยู่ในกลุ่มคนชนช้ันสูง (Upper Class) และกลุ่มชนช้ันกลางสูง (Upper 
Middle Class) น่ันเอง โดยในด้านของการแบ่งชนช้ันทางสังคม (Social Stratification) นั้น  
อาจสะท้อนได้จากแนวคิดของ Max Weber (1864-1920) ที่ระบุว่าการแบ่งชนช้ันทางสังคม (Social 
Class) น้ันหมายถึงโอกาสในชีวิตและการเข้าถึงทรัพยากรต่าง ๆ ที่บ่งบอกถึงสถานะภาพ (Status) 
ความนิยมทางสังคมที่ได้รับ และอํานาจ (Power) ความสามารถในการดําเนินกิจกรรมให้ 
บรรลุวัตถุประสงค์ของของกลุ่มคนนั้น ๆ ซึง่หมายรวมถึงเกียรติยศ (Prestige) คือความม่ังคั่ง  
ความอุดมสมบูรณ์ด้วยสมบัติ วัตถุ ที่สามารถแสดงถึงสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Status) 
และสถานภาพทางการเมือง (Political Status) ของกลุ่มคนน้ัน ๆ ฉะน้ัน จึงอาจกล่าวได้ว่า  
กลุ่มผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูเป็นกลุม่คนชนชั้นสูงที่มีเกียรติและอํานาจอันเน่ืองจากการได้รับโอกาสท่ีดี 
มีความสามารถในการเข้าถึงทรัพยากรในการดําเนินกิจกรรมต่าง ๆ ส่งผลใหม้ีสถานภาพทางการเงินท่ี
มั่นคง และเป็นกลุ่มคนที่สามารถส่งอิทธิพลทางสังคมได้ โดยในด้านของอิทธิพลทางสังคมของผู้บริโภค
สินค้านาฬิกาหรูน้ัน สามารถอธิบายสนับสนุนได้จากผลการสํารวจพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรู
โดย Mindshare ปี 2019 ที่ได้อ้างอิงข้อมูลจาก Nielsen Media Research พบว่ากลุ่มเป้าหมายหลัก
ผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูน้ันมีพฤติกรรมทีต้่องการมีอิทธิพลต่อผู้อ่ืน และพร้อมที่จะเป็นกระบอกเสียง
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หรือเป็นผู้นําทางความคิด (Key Opinion Leader) หรือ KOL ที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มคนอ่ืน ๆ ซึ่งผู้บริโภค
กลุ่มน้ีมักมีความคาดหวังจากการบริโภคสินค้าลักชัวรีแบรนด์ที่รวมถึงสินค้านาฬิกาหรูด้วย แล้วอะไร
ที่จะสามารถสร้างความประทบัใจให้กับผู้บรโิภคกลุม่น้ีได้ จึงเป็นหน้าทีข่องนักการตลาดทีจ่ะต้องค้นหา
คําตอบให้เจอ ทั้งน้ี จากแบรนด์กรณีศึกษาที่ผู้วิจัยได้กําหนดขึ้นน้ัน ผู้บรโิภคมีการกล่าวถึงแบรนด์ 
Rolex และ Patek Philippe มากทีสุ่ดซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Puttipinyo & Petison 
(2018) ที่ระบุว่า แบรนด์นาฬิกาหรูยอดนิยมที่ผู้บริโภคเลือกซื้อมากทีส่ดุคือ Rolex และ Patek 
Philippe น่ันเอง 
 
5.3 ข้อเสนอแนะในการนาํผลวิจัยไปใช ้

จากการศึกษาวิจัยความแตกต่างในเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) 
Gen X และ Gen Y กรณีศึกษาแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ ได้แก่ Rolex, Omega และ Patek 
Philippe น้ัน ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสาํหรับนักการตลาดในการนําผลการวิจัยไปต่อยอดการวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาดและผลิตภัณฑ์ โดยสรุปออกได้เป็น 4 ประเด็น ดังน้ี 

5.3.1 การตลาดแบรนด์สินคา้ (Brand Marketing) 
ในด้านการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างแบรนด์สินค้าน้ัน จากผลการวิจัย นักการตลาด

สามารถทําความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูที่แสดงให้เห็นถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่ก่อให้เกิด
ความสนใจในสินค้าและสามารถส่งผลต่อการพัฒนาไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ โดยหน่ึงในประเด็นที่ผลงานวิจัย
น้ีช้ีให้เห็นได้อย่างเด่นชัดคือ ด้านช่ือเสียงของแบรนด์สินค้า ซึ่งผู้บริโภคมีรูปแบบการพิจารณาเลือก
สินค้าจากแบรนด์ที่ได้รับการยอมรับจากตลาดของผู้บริโภค และแบรนด์ที่ผู้บริโภคกล่าวถึงมากที่สุด
คือแบรนด์ Rolex โดยสามารถนําผลการวิเคราะห์ที่ได้น้ีไปพัฒนาต่อยอด เพ่ือใหส้ามาถทาํความเข้าใจ
ผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้ง และสามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างคุณค่า
ของแบรนด์สินค้าให้เกิดขึ้นได้จากผลการวิจยัน้ี 

5.3.2 การวางแผนสื่อโฆษณาสินค้า (Media Planning) 
ในด้านการวางกลยุทธ์เพ่ือการวางแผนสื่อโฆษณาน้ัน จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า สื่อโฆษณา

สามาถส่งผลต่อการรับรู้ในแบรนด์และสินค้าได้เป็นอย่างดี และยังสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้
อีกด้วย โดยที่สื่อออนไลน์และสื่อสิ่งพิมพ์น้ันทําหน้าที่สอดคล้องและเช่ือมโยงถึงกัน ซึ่งในส่วนน้ีเอง 
นักการตลาดจะสามาถมองเห็นความสําคัญของสื่อแต่ละชนิดที่ทําหน้าที่สอดประสาน และส่งเสริมใน
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ และจากผลการวิจัยน้ี นักการตลาดจะสามารถทําความเข้าใจและจําแนกประเภท
สื่อได้ดีย่ิงข้ึน โดยสามารถระบุความสําคัญและหน้าที่ของสื่อแต่ละชนิดได้ เพ่ือให้สามารถนําไป
ประกอบการพิจารณาในการวางแผนสื่อโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพจากผลการวิจัยน้ีที่เป็นส่วน
สนับสนุน 
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5.3.3 การเพ่ิมช่องทางในการรับรู้สินค้า (Touchpoints) 
ในด้านการวางกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมช่องทางการรับรู้สินค้าน้ัน จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภค

มีพฤติกรรมการบริโภคสื่อที่เปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกัน คือมีการบริโภคสื่อออนไลน์มากย่ิงขึ้น 
โดยสื่อที่ผู้บริโภคเลือกใช้เป็นหลักคือสื่อโซเชียลมีเดีย ซึ่งในส่วนน้ีเองเป็นจุดช้ีวัดให้เห็นว่า ในฐานะ
นักการตลาดควรศึกษาและทาํความเข้าใจ วิเคราะห์และวางแผน เพ่ือให้สามารถคาดการณ์รูปแบบ
การบริโภคสื่อในอนาคตของผู้บริโภคได้ และสามารถปรับเปลี่ยนหรือเพ่ิมช่องทางการรับรู้ในสินค้าให้
สอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมจากผลการวิจัย  

5.3.4 การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคสินค้า (Experience Marketing) 
ในด้านการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคสินค้าน้ันเป็น 

สิ่งสําคัญทีสุ่ด เพราะจากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า เส้นทางการตัดสินใจซื้อน้ันมีระยะเวลายาวนานและ
มักมีการเช่ือมโยงการรับรู้หรือความชอบในอดีตเข้ามาร่วมด้วย ฉะน้ัน การสร้างประสบการณ์ที่ดี
ให้กับผู้บริโภคในทุก ๆ จุดปฏิสัมพันธ์จึงเป็นสิ่งสําคัญเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเดินทางมาถึงแบรนด์
สินค้าและทําการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ ซึ่งในฐานะของนักการตลาด อาจนําผลสรุปจากการวิจัยไป
พัฒนาและประยุกต์เป็นแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้สามารถย่นระยะทางในเส้นทางการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคได้ และเพ่ือให้สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคได้ในทุก ๆ มิติอัน
เป็นหัวใจสําคญัของสินค้าลกัชัวรี ที่จําต้องสร้างคุณค่าและนําเสนอประสบการณ์สุดพิเศษเหนือระดับ
ให้กับผู้บริโภคได้ตลอดทั้งเส้นทางการตัดสินใจซื้อ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

จากการศึกษาวิจัยความแตกต่างในเส้นทางการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Customer 
Journey) Gen X และ Gen Y กรณีศึกษาแบรนด์สินค้านาฬิกาหรู 3 อันดับ ได้แก่ Rolex, Omega 
และ Patek Philippe น้ัน ผูวิ้จัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือการพัฒนาและต่อยอดจากงานวิจัยช้ินน้ี ดังน้ี 

5.4.1 จากการศึกษาวิจัยในเส้นทางการตัดสินซื้อของผู้บรโิภคท่ีมีต่อสินค้านาฬิกาหรู และ
เพ่ือให้สามารถทําการศึกษาและเข้าใจในตลอดเส้นการซื้อสินค้าของผู้บริโภคน้ัน ในการวิจัยคร้ังต่อไป
สามารถทําการวิจัยเพ่ิมเติมในขั้นตอนการซื้อซ้ํา (Repurchase) และ การสนับสนุน (Advocacy) 
เพ่ือทําการเก็บข้อมูลได้ครบทกุขั้นตอนในเส้นทางการซื้อสนิค้าของผู้บริโภค โดยเมือ่สามารถทําการวิจยั
ได้ครบทุกขั้นตอนแล้วน้ัน ผลที่คาดว่าจะได้รับคือสามารถนํางานวิจัยไปวิเคราะห์หาเหตุผลและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในด้านการสนับสนุน (Advocacy) เพ่ือนําไปต่อยอดในการวางกลยุทธ์การสร้างความภักดี
ในตราสินค้า (Brand Loyalty) รวมถึงสามารถสร้างเป็นกลุ่มข้อมูลตัวอย่างที่สําคัญที่สามารถอธิบาย
บายถึงพฤติกรรมการซื้อสินคา้นาฬิกาหรูของผู้บริโภค เพ่ือนําไปเป้นแกนหลังข้อมูลต้ังต้นในการพิจารณา
กลุ่มผู้บริโภค (Target Audience) ให้แบรนด์สินค้านาฬิกาหรูได้ 
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5.4.2 จากการศึกษาวิจัยในเส้นทางการตัดสินซื้อของผู้บรโิภคท่ีมีต่อสินค้านาฬิกาหรู และ
เพ่ือให้งานวิจัยสามารถชีวัดความแต่งต่างของเส้นทางการตัดสินใจซื้อได้ชัดเจนมากย่ิงขึ้น ในการวิจัย
ครั้งต่อไปสามารถทําการวิจัยโดยอาศัยรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือสามารถหาค่าความแตกต่าง 
โดยมีตัวเลขมาวัดผลและยืนยันผลการวิจัย 

5.4.3 จากผลการศึกษาวิจัยในเส้นทางการตัดสินซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้านาฬิกาหรูน้ัน
จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมและมีรู้แบบขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่เช่ือมโยงไปยังด้านอารมณ์และ
ความรู้สึก และแสดงออกเป็นพฤติกรรมการาบริโภคสินค้าได้อย่างชัดเจน และเพ่ือให้งานวิจัยสามารถ
ปรับปรุงและทาํความเข้าใจได้ถึงพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคสินค้านาฬิกาหรูในปัจจุบัน ในการวิจัย
ครั้งต่อไปสามารถทําการวิจัยเพ่ือเจาะลึกในด้านพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภค (Customer Insight) 
เพ่ือค้นหาความสําคัญในปัจจยัที่ก่อนให้เกิดการตัดสินใจซือ้ได้และเป็นการปรับปรุงงานวิจัยให้ม ี
ความทันสมัยมากยิ่งข้ึน สอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
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