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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องวิถีชีวิต ค่านิยม และทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-
เบนซ ์มีวัตถุประสงค์เพ่ือน าผลลัพธ์ที่ได้ไปใช้สร้างกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ผ่านโฆษณาและรูปแบบ
อ่ืนๆ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มมิลเล็นเนียลที่ขับรถยนต์เมอร์เซ
เดส-เบนซ์ รุ่น The GLA 250 AMG Dynamic อายุ 23-28 ปี จ านวน 10 คน และต้องเคยรับชมโฆษณา
ชุด Mercedes-Benz the GLA. Millennials Voices’ Edition ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มมิลเล็นเนียลมีอัต
ลักษณ์ที่โดดเด่นมากที่สุดในเรื่องความฉลาด และมีวิถีชีวิตส่วนใหญ่ คือ วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้น
ความก้าวหน้า ส่วนค่านิยมที่มีต่อโฆษณา ได้แก่ ค่านิยมทางสังคม ค่านิยมทางสุนทรียะ และค่านิยม
ทางวัตถุ และทัศนคติที่มีต่อโฆษณา มีดังนี้ 1) ขั้นการตระหนักและความรู้ (ด้านความคิด) มีความรู้ใน
แบรนด์และสารโฆษณา 2) ขั้นความชอบและความต้องการ (ด้านอารมณ์) รู้สึกชอบแบรนด์และโฆษณา 
และ3) ขั้นความเชื่อมั่นและการซื้อ (ด้านพฤติกรรม) ส่วนใหญ่เกิดความเชื่อมั่นในแบรนด์มากขึ้นหรือเท่า
เดิม และมีบางส่วนที่รู้สึกเคลือบแคลงใจเกี่ยวกับภาพลักษณ์แบรนด์ที่อาจเปลี่ยนไป งานวิจัยนี้สามารถ
น าไปสร้างกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ สร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ ปรับเปลี่ยนทัศนคติที่มีต่อภาพลักษณ์แบ
รนด์ และรักษาความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์กับกลุ่มมิลเล็นเนียล ในทางที่ดีไว้ได้ 
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ABSTRACT 
 
 The objectives of this qualitative research were to study Lifestyles, Values, and 
Attitudes of Millennials toward Mercedes-Benz Car Ads in order to create a brand 
communication strategy through the form of advertising and others. The data were 
collected by conducting in-depth interviews with 10 Millennials, who drove Mercedes-
Benz car the GLA 250 AMG Dynamic model, aged between 23-28 years, and watched the 
Mercedes-Benz the GLA Millennials Voices' Edition advertisement. The study revealed that 
the most outstanding identity of Thai Millennials was intelligent. Most of the 
Millennials had a progressive orientation lifestyle. As for the values of Millennials 
toward the advertisements, they were social, aesthetic, and material values. Moreover, 
their attitudes toward the advertisements included cognition- the Millennials had 
knowledge of Mercedes-Benz brand and understand the advertising messages; 
affection- the Millennials were satisfied with both the advertisements and Mercedes-Benz 
brand; and behavioral perspective- most of them had more trust on Mercedes-Benz 
brand, but some of them had some doubts about the effect of changing brand 
image. The study contributes to create brand communication strategy such as 
creating brand value, changing the attitude toward the brand image, and maintaining 
the relationship between Mercedes-Benz brand and Millennials in positively. 
 
Keywords: Lifestyles, Values, Attitudes, Mercedes-Benz Car Ads 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญ 
 การสื่อสารแบรนด์ (Brand Communication) เป็นการท าการตลาดรูปแบบหนึ่งทีมี่
วัตถุประสงค์ครอบคลุมหลายมิติ ได้แก่ การสร้างภาพลักษณ์ การสร้างอัตลักษณ์ให้กับสินค้าและ
บริการ การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค เป็นต้น ซึ่งการสื่อสารแบรนด์จะต้องศึกษาข้อมูลเชิง
ลึกที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรม ความต้องการ ตลอดจนวิถีชีวิต ค่านิยม และทัศนคติของผู้บริโภค
เสียก่อน จึงจะสามารถน าไปสร้างกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ (Brand Communication Strategy) 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือท าให้แบรนด์เข้าใจผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน และท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือและมี
ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ (“Brand Communication ยุคใหม่”, 2558) นอกจากนี้ การเลือกใช้สื่อใน
การสื่อสารแบรนด์ก็เป็นสิ่งส าคัญมาก โดยเฉพาะสื่อโฆษณา (Advertising) เพราะโฆษณาเป็น
เครื่องมือการสื่อสารที่สามารถสร้างการเชื่อมโยงกับแบรนด์ได้ โดยใช้คอนเทนต์หรือเนื้อหาโฆษณาท่ี
สร้างสรรค ์สะท้อนให้เห็นถึงวิถีชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ (Lifestyles) ซึ่งก็คือ รูปแบบการด าเนินชีวิตที่บ่ง
บอกถึงกิจกรรมความสนใจ ความคิดเห็น ทัศนคติ และการปฏิสัมพันธ์ต่อสภาพแวดล้อมของผู้บริโภค 
(Nawal, 2019) การโฆษณาที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคจะช่วยสื่อสารบุคลิกของแบรนด์ และ
สร้างความรู้สึกหรือโมเมนต์ที่ดีในช่วงเวลาที่ส าคัญในชีวิตของผู้บริโภค ซึ่งท าให้ผู้บริโภครับรู้
ภาพลักษณ์หรืออัตลักษณ์ของแบรนด์ที่เหมาะกับไลฟ์สไตล์ของพวกเขา และเกิดทัศนคติที่ดีต่อแบ
รนด์ นอกจากนี้ โฆษณายังสามารถสะท้อนค่านิยมและทัศนคติ ซึ่งค่านิยม (Values) หมายถึง สิ่งที่
บุคคลให้คุณค่า ให้ความส าคัญ และเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิด บุคคลนั้นมักได้รับอิทธิพล
มาจากสังคมที่ปลูกฝังให้เชื่อว่าสิ่งใดมีค่า หรือพึงปฏิบัติ ส่วนทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง ความ
คิดเห็น ความรู้สึกของบุคคล ชอบ ไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และน าไปสู่การแสดงออกทางพฤติกรรม 
ดังนั้น การศึกษาค่านิยมและทัศนคติที่มีต่อโฆษณาของผู้บริโภค จะช่วยในการน าไปวางแผนกลยุทธ์
การสื่อสารแบรนด์ ได้แก่ สร้างโฆษณาท่ีมีเนื้อหาสนับสนุนความคิดหรือเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคที่
มีต่อแบรนด์ สร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค และรักษาความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับ
แบรนด์ (“6 กลยุทธ์ใหม่”, 2561) 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาหัวข้อ วิถีชีวิต ค่านิยม และทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อ
โฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ โดยใช้โฆษณา Mercedes-Benz The GLA. Millennials’ Voices 
Edition มาใช้เป็นกรณีศึกษา สาเหตุที่ผู้วิจัยเลือกแบรนด์และโฆษณาชุดนี้ เนื่องจากเดิมทีเมอร์เซเดส-
เบนซ์ เน้นการสื่อสารแบรนด์ด้านความหรูหรา ความปลอดภัย และความเชี่ยวชาญด้านยนตรกรรม 
รวมถึงมีการแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) ออกเป็นหลายกลุ่มตามแต่ละกลุ่มรถยนต์ (Car 
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Segment) ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) คือ ลูกค้าที่เป็นคนเมือง วัยกลางคนและมีรายได้สูง 
ซึ่งถือว่าเป็นตลาดแบบเจาะจงเฉพาะ (Niche Market) และวางต าแหน่ง (Positioning) แบรนด์ใน
ตลาดรถยนต์พรีเมี่ยม (Premium Brand) แต่ในปัจจุบันกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ 
เปลี่ยนไป โดยหันไปเน้นความกระตือรือร้น ความสนุกและความรัก เพ่ือปรับให้เข้ากับวิถีชีวิตและ
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป ดังเช่น ปี 2561 เมอร์เซเดส-เบนซ์ ยังคงด าเนินกลยุทธ์ประสบการณ์
ที่ดีที่สุดของลูกค้า (Best Customer Experience) โดยจัดกิจกรรมทางการตลาด และสร้างโฆษณา
ชุด Mercedes-Benz The GLA. Millennials’ Voices Edition ซึ่งเผยแพร่ทางช่องทางออนไลน์
เท่านั้น โดยกลยุทธ์ของเมอร์เซเดส-เบนซ์ มวีัตถุประสงค์หลักคือ สร้างการรับรู้และปฏิสัมพันธ์ 
(Perception and Interactive) ที่ดีระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ รวมไปถึงความ
ต้องการในการขยายตลาดไปยังกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ (Younger Consumer) ซึ่งก็คือกลุ่มมิล
เล็นเนียล เจนเนอเรชัน (Millennial Generation) ทีเ่กิดระหว่างปี พ.ศ. 2534-2539 ซึ่งถือเป็นกลุ่ม
ที่นักการตลาดจับตามอง เพราะเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อสูง มีความอ่อนไหวต่อราคาและใช้อารมณ์ในการ
ตัดสินใจซื้อเป็นหลัก ทั้งนี้เมอร์เซเดส-เบนซ์ ได้มีการปรับราคารถยนต์บางกลุ่ม เช่น กลุ่มรถยนต์
ขนาดกระทัดรัด (Compact Car) รุ่น The GLA 250 AMG Dynamic ที่ปรากฏในโฆษณา ได้ถูกวาง
ในตลาดคนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูง (Younger Luxury Consumer) โดยเน้นไปที่การสื่อสารด้านดีไซน์
การออกแบบรถยนต์กึ่ง SUV (Sport Utility Vehicle) ที่มีความสปอร์ต และราคาที่ดึงดูดใจ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนรุ่นใหม่ ด้วยราคา 2,410,000 ล้านบาท (Bhasin, 2018) และเม่ือเปรียบเทียบ
ราคากับคู่แข่งตลาดรถยุโรประดับพรีเมี่ยม (Premium Brand) ที่อยู่ในเซ็กเมนต์เดียวกันกับเมอร์เซ
เดส-เบนซ์ ได้แก่ วอลโว่ (Volvo) รุ่น XC40 ราคาเริ่มต้น 2,090,000 ล้านบาท และบีเอ็มดับเบิลยู 
(BMW) รุ่น X1 ราคาเริ่มต้น 2,329,000 ล้านบาท จะเห็นได้ว่าทั้งสามแบรนด์ราคาใกล้เคียงกัน 
เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายของสามแบรนด์ คือ ต้องการเจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ ดังนั้น ราคารถของทั้งสาม
รุ่น จึงเป็นราคาท่ีค่อนข้างถูกกว่าทุกรุ่น เพ่ือเข้าถึงความสามารถในการจ่ายและจูงใจให้กลุ่มคนรุ่น
ใหม่เกิดความต้องการซื้อ (สันติ จิรพรพนิต, 2561) อย่างไรก็ตาม การสื่อสารในเรื่องของราคาอาจ
สร้างแรงจูงใจในการซื้อได้ไม่มากพอ จึงจ าเป็นต้องน าเสนอประโยชน์การใช้งานและรูปลักษณ์
ภายนอกของรถยนต์ ที่สะท้อนถึงไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ เพราะกลุ่มคนรุ่นใหม่ส่วนใหญ่สามารถ
ยอมรับและเต็มใจที่จะจ่ายให้กับสินค้าหรือบริการที่ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของพวกเขา ตอบ
โจทย์การใช้ชีวิตและสามารถแสดงถึงสถานะทางสังคมของพวกเขาได้ (“เจาะคนรุ่นใหม่! Volvo”, 
2561) 
 ผู้วิจัยจึงมุ่งเน้นศึกษาเฉพาะกลุ่มมิลเล็นเนียล ซึ่งเป็นกลุ่มที่ตรงกับเป้าหมายของโฆษณาชุดนี้
และควรค่าแก่การศึกษา เนื่องจากกลุ่มมิลเล็นเนียล เจนเนอเรชัน เป็นกลุ่มคนที่นักการตลาดให้ความ
สนใจมากที่สุดในปัจจุบัน ด้วยบุคลิกที่โดดเด่นในเรื่องของการกล้าคิดกล้าพูด ชอบใช้คอมพิวเตอร์ 
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อินเทอร์เน็ต และดิจิทัล ในการอ านวยความสะดวกแก่ตนเอง โดยเฉพาะกลุ่มมิลเล็นเนียลในอาเซียน
ที่มีความเป็นผู้รอบรู้ในเรื่องเทคโนโลยี (Tech-Savvy) (Kotler, Armstrong, Swee-Hoon,  
Siew-Meng, Chin-Tiong & Yau, 2017) อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยต้องการทราบว่ากลุ่มมิลเล็นเนียลมีวิถี
ชีวิตรูปแบบใด มีค่านิยมและทัศนคติต่อแบรนด์และโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ อย่างไรบ้าง 
เพ่ือน าข้อมูลเชิงลึกที่ได้จากการศึกษาวิถีชีวิต ค่านิยม และทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลทั้งหมด ไปใช้
วิเคราะห์ในการปรับปรุงการสื่อสารแบรนด์ และวางกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ผ่านโฆษณาและ
รูปแบบอื่นๆ ให้ตอบโจทย์กับวัตถุประสงค์ของแบรนด์ในการสร้างการรับรู้ และสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างกลุ่มมิลเล็นเนียลกับแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ให้ดีและยั่งยืนยิ่งขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  
 1.2.1 เพ่ือศึกษาวิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล  
 1.2.2 เพ่ือศึกษาค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์  
 1.2.3 เพ่ือศึกษาทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์  
 
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 
 1.3.1 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเฉพาะวิถีชีวิต ค่านิยม และทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อ
โฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ชื่อโฆษณา Mercedes-Benz the GLA. Millennials’ Voices 
Edition ปี 2561 สาเหตุที่เลือกศึกษาแบรนด์และโฆษณาชุดนี้ เพราะเมอร์เซเดส-เบนซ์ เป็นแบรนด์
รถยนต์ระดับพรีเมี่ยม ซึ่งได้มีการขยายตลาดไปยังกลุ่มผู้ซ้ือคนรุ่นใหม่ โดยสร้างโฆษณาชุดนี้ขึ้น เพื่อ
สร้างการรับรู้และสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกลุ่มมิลเล็นเนียลกับแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ อีกทั้งได้
มอบคุณค่าแก่กลุ่มคนรุ่นใหม่ (Brand Proposition) คือ เป็นกระบอกเสียงให้กับกลุ่มมิลเล็นเนีย
ลในการแสดงออกทางความคิดและมุมมองการใช้ชีวิตของพวกเขาผ่านงานศิลปะที่ปรากฏในโฆษณา 
และผู้วิจัยเห็นถึงความท้าทายในการสื่อสารของแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ที่เป็นไปในมิติของการขยาย
ตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนรุ่นใหม่ โดยเน้นการสื่อสารผ่านโฆษณาท่ีสร้างสรรค์ และการปรับ
ลดราคาเฉพาะรุ่นให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จริง และเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งอย่าง วอลโว่ 
และ บีเอ็มดับเบิลยู มีการปรับราคาเฉพาะรุ่น XC40 และ BMW X1 ที่ถูกกว่ารุ่นอ่ืน เพ่ือดึงดูดผู้ซื้อที่
เป็นคนรุ่นใหม่เช่นเดียวกันกับเมอร์เซเดส-เบนซ์ รุ่น The GLA นอกจากนี ้การสื่อสารของทั้งสามแบ
รนด์ยังเน้นไปที่ภาพลักษณ์และฟังก์ชันก์การใช้งานของรถยนต์เป็นหลักเพ่ือตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ที่
แตกต่างของคนรุ่นใหม่ 
 1.3.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ สัมภาษณ์กลุ่มมิลเล็นเนียล เกิดในช่วงปี พ.ศ. 
2534-2539 อายุระหว่าง 23-28 ปี เป็นผู้ที่ซื้อรถยนต์รุ่นเมอร์เซเดส-เบนซ์ The GLA 250 AMG 
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Dynamic (รถยนต์รุ่นเดียวกันกับโฆษณาที่ใช้ในงานวิจัยชุดนี้) และเคยรับชมโฆษณา Mercedes-
Benz the GLA. Millennials’ Voices Edition 
 1.3.3 ระยะเวลาที่ใช้ในการด าเนินการสัมภาษณ์และเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่วันที่ 16 
กุมภาพันธ์ 2562 ถึงวันที่ 16 เมษายน 2562 
 
1.4 ค ำถำมของงำนวิจัย    
 1.4.1 วิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียลอยู่ในรูปแบบใดบ้าง 
 1.4.2 ค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ เป็นอย่างไร 
 1.4.3 ทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ เป็นอย่างไร 
 1.4.4 วิถีชีวิต ค่านิยม และทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียล สามารถน าไปใช้สร้างกลยุทธ์การ
สื่อสารแบรนด์ผ่านโฆษณาและรูปแบบอ่ืนๆ ได้อย่างไรบ้าง 
 
1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ         
 1.5.1 สามารถน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาเกี่ยวกับวิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล มาใช้สร้างกล
ยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ผ่านโฆษณาและรูปแบบอ่ืนๆ ได้อย่างสร้างสรรค์ ท าให้เข้าถึงกลุ่มมิลเล็นเนียล
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างแบรนด์กับกลุ่มมิลเล็นเนียล 
 1.5.2 สามารถน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียล มาใช้สร้างกลยุทธ์
การสื่อสารแบรนด์ผ่านโฆษณาและรูปแบบอ่ืนๆ ให้เข้าใจง่าย ท าให้ดึงดูดความสนใจ สร้างความ
น่าเชื่อถือและภักดีต่อแบรนด์ 
 1.5.3 สามารถน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาทัศนคตขิองกลุ่มมิลเล็นเนียล มาใช้สร้างกลยุทธ์
การสื่อสารแบรนด์ผ่านโฆษณาและรูปแบบอ่ืนๆ ให้มีความชัดเจน ซึ่งท าให้กลุ่มมิลเล็นเนียลเกิด
ทัศนคติที่ดตี่อแบรนด์ สร้างความเชื่อม่ันต่อแบรนด์ และเกิดความต้องการซื้อ 
 
1.6 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
 วิถีชีวิต หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตหรือวิถีความเป็นอยู่ของบุคคลที่มีความสนใจและท า
กิจกรรมที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรมที่บุคคลอาศัยอยู่  
 ค่านิยม หมายถึง สิ่งที่บุคคลให้คุณค่า ให้ความส าคัญ และเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึก
คิด 
 ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็น ความรู้สึกของบุคคลที่จะน าไปสู่การแสดงออกทางพฤติกรรม  
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 กลุ่มมิลเล็นเนียล หมายถึง บุคคลที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2534-2539 ถูกจัดอยู่ในลักษณะของ
กลุ่มประชากรศาสตร์หรือเจนเนอเรชัน (Generation) เป็นกลุ่มที่นักการตลาดให้ความสนใจ เพราะมี
การตอบสนองความต้องการของตัวเอง โดยใช้อารมณ์เป็นใหญ่และมีความสามารถในการใช้จ่าย 
 การโฆษณา หมายถึง การแจ้งข้อมูลข่าวสาร สินค้า บริการ หรือแนวความคิด เพื่อเสนอการ
ขายไปยังกลุ่มเป้าหมายให้ได้ทราบ โดยตัวอย่างโฆษณาท่ีใช้ในงานวิจัยชิ้นนี้คือ โฆษณาของรถยนต์
เมอร์เซเดส-เบนซ์ จ านวน 1 ชุด ชื่อโฆษณา Mercedes-Benz the GLA. Millennials’ Voices 
Edition ปี 2561 และเผยแพร่โฆษณาทางเว็บไซต์ยูทูป (YouTube) ของช่อง Mercedes-Benz 
Thailand เท่านั้น 
 เมอร์เซเดส-เบนซ์ หมายถึง รถยนต์แบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ กลุ่ม Compact Car รุ่น 
Mercedes-Benz The GLA 250 AMG Dynamic ราคา 2,410,000 ล้านบาท (ปัจจุบัน ปี 2562) 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ผู้วิจัยได้น ำเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่มีควำมเกี่ยวข้องกับเรื่องที่จะศึกษำวิจัย โดย
กำรสืบค้นจำกเอกสำรวิชำกำรและงำนวิจัยจำกแหล่งข้อมูลต่ำงๆ เพ่ือมำตั้งค ำถำมงำนวิจัย โดยแบ่ง
เนื้อหำของบทนี้เป็น 5 ส่วน คือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลุ่มมิลเล็นเนียล เจนเนอเรชัน 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับวิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับค่ำนิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียล 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียล 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรโฆษณำรถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ 
 รำยละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่ำวมำข้ำงต้น มีสำระส ำคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลุ่มมิลเล็นเนียล เจนเนอเรชัน  
 เจนเนอเรชัน หมำยถึง กำรแบ่งกลุ่มประชำกรตำมหลักประชำกรศำสตร์ (Demography) ซึ่ง
ส่วนใหญ่มีกำรแบ่งเจนเนอเรชันแตกต่ำงกันไปตำมปีเกิด เช่น เจนเนอเรชัน เอกซ์ (Generation X) 
เจนเนอเรชัน แซด (Generation Z) มิลเล็นเนียล (Millennial) เบบี้ บูมเมอร์ (Baby Boomer) เป็น
ต้น (“Generation หรือ Gen”, 2560) 
 มิลเล็นเนียล หมำยถึง เจนเนอเรชัน เอ็ม หรือ มิลเล็นเนียล เจนเนอเรชัน (Generation M 
or Millennial Generation) เป็นกลุ่มคนที่เกิดปี พ.ศ. 2534-2539 เรียกกลุ่มนี้ว่ำ ‘เด็กแนว’ 
ลักษณะของคนกลุ่มนี้จะชอบควำมเป็นอิสระ มีแนวทำงเป็นของตัวเองชัดเจน ไม่เหมือนใคร ให้
ควำมส ำคัญกบัคอมพิวเตอร์และภำษำอังกฤษ ไม่ชอบเป็นลูกจ้ำง (ด ำรงค์ พิณคุณ, 2558) 
 มิลเล็นเนียล หมำยถึง กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523-2543 หรือท่ีเรียกกันคุ้นหูว่ำ เจน
วำย (Gen Y) ซึ่งเป็นกลุ่มที่อยู่ในทุกกำรเปลี่ยนแปลงทำงสังคม เศรษฐกิจ และจ ำนวนที่มีมำกกว่ำ 20 
ล้ำนคนทั่วโลก องค์กำรสหประชำชำติ จึงเปิดเผยผลส ำรวจว่ำกลุ่มเจนนี้ก ำลังเติบโต มีศักยภำพในกำร
ใช้จ่ำย และจะเข้ำมำมีบทบำทในกำรท ำงำนแทนที่เจนเนอเรชันอื่นๆ (“ส่องคนยุคมิลเลนเนียล”, 
2560) 
 ดังนั้น กลุ่มมิลเล็นเนียล จึงมีชื่อเรียกต่ำงกัน ขึ้นอยู่กับผู้วิจัยจะใช้เรียก อำจเรียกว่ำ เจน
เนอเรชัน เอ็ม หรือเจนเนอเรชัน วำย รวมถึงช่วงปีเกิดท่ีมีกำรแบ่งไม่เหมือนกัน ส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วง
อำยุ20 ปี จนถึง 30 ปีปลำยๆ และเจนเนอเรชัน เป็นกำรแบ่งกลุ่มประชำกร เพื่อน ำมำใช้แบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคและตอบสนองควำมต้องกำรในแต่ละกลุ่มได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 
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 อัตลักษณ์ของกลุ่มมิลเล็นเนียล เจนเนอเรชัน (Millennial Generation’s Identity) 
 งำนวิจัยของ PEW (Pew Research Center, 2010) ได้วิจัยเกี่ยวกับอัตลักษณ์ของกลุ่มมิล
เล็นเนียล เจนเนอเรชัน ชื่องำนวิจัย Millennials a Portrait of Generation Next โดยกำร
สัมภำษณ์ผ่ำนโทรศัพท์ จ ำนวนผู้ถูกสัมภำษณ์ทั้งหมด 2,020 คน ช่วงอำยุ 18-29 ปี ซึ่งอำศัยอยู่ใน
แถบทวีปเอเมริกำ ผลกำรศึกษำ พบว่ำ กลุ่มมิลเล็นเนียลส่วนใหญ่ ร้อยละ 61 เชื่อว่ำตนเองมีอัต
ลักษณ์ที่แตกต่ำง และโดดเด่นจำกคนกลุ่มเจนเนอเรชันอ่ืน ในรำยละเอียดต่อไปนี้ 
 1) กำรใช้เทคโนโลยี ร้อยละ 24 ให้ควำมสนใจและมีควำมรู้รอบด้ำนเกี่ยวกับเทคโนโลยี เขำ
เชื่อว่ำเทคโนโลยีสำมำรถสะท้อนบุคลิก (Characteristic) ของตนเอง และเชื่อว่ำเป็นกลุ่มที่ตั้งต้นใน
กำรใช้เทคโนโลยีมำกกว่ำกลุ่มเจนอื่น 
 2) ดนตรีและวัฒนธรรม ร้อยละ 11 พวกเขำนิยมฟังเพลงหรือดนตรี ส่วนใหญ่จะเป็นแนวป๊
อบ (Pop music) และชื่นชอบวัฒนธรรมที่บ่งบอกถึงสไตล์กำรใช้ชีวิตของพวกเขำ 
 3) เสรีนิยม/อดทน ร้อยละ 7 พวกเขำเป็นกลุ่มท่ีมีอิสระทำงควำมคิดและกำรใช้ชีวิต ให้
ควำมส ำคัญกับควำมเสมอภำค และเป็นกลุ่มที่มีควำมอดทนสูงในเรื่องของกำรท ำงำน 
 4) ควำมฉลำด ร้อยละ 6 พวกเขำเชื่อว่ำตนเองเป็นคนที่มีควำมรู้ควำมสำมำรถ เขำรู้ว่ำ
เป้ำหมำยของชีวิตตนเองคืออะไร และจะพยำยำมท ำทุกทำงให้ประสบควำมส ำเร็จ 
 5) เสื้อผ้ำ ร้อยละ 5 ให้ควำมสนใจและยอมจ่ำยแพง หำกเป็นเสื้อผ้ำที่พวกเขำชื่นชอบที่บ่ง
บอกถึงควำมเป็นตัวตนหรือสไตล์เฉพำะของพวกเขำ มำกกว่ำแบรนด์ดังหรือนำงแบบนำยแบบที่รีวิว 
 ดังนั้น กลุ่มมิลเล็นเนียล จึงเป็นกลุ่มคนที่มีควำมเชื่อมั่นในตนเองสูง ชอบที่จะแตกต่ำงจำกคน
อ่ืน รักอิสระในกำรใช้ชีวิต มีควำมอดทนในกำรท ำงำนเพ่ือให้บรรลุเป้ำหมำยของตนเองและต้องกำร
เป็นที่ยอมรับของสังคม นอกจำกนี้ กลุ่มเจนนี้เป็นคนที่ใจกว้ำง ชอบควำมบันเทิง และชอบใช้
สัญลักษณ์ท่ีเป็นสินค้ำหรือบริกำร อำท ิเทคโนโลยี เสื้อผ้ำ เพ่ือแสดงออกควำมเป็นตัวตน (Identity) 
หรือบุคลิกส่วนตัว (Characteristic) ของพวกเขำออกมำ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับวิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล  
 วิถีชีวิต หมำยถึง วิถีกำรใช้ชีวิตที่ถูกก ำหนดโดยสังคม วัฒนธรรมกลุ่มหรือบุคคล ซึ่งรวมถึง
รูปแบบของพฤติกรรมกำรโต้ตอบกำรบริโภค กำรท ำงำน กิจกรรมและควำมสนใจ ที่อธิบำยว่ำบุคคล
ใช้เวลำอย่ำงไร (Spacey, 2018) 
 วิถีชีวิต หรือไลฟ์สไตล์ หมำยถึง วิถีควำมเป็นอยู่หรือวิธีกำรด ำเนินชีวิตของบุคคล แต่ละ
บุคคลมีไลฟ์สไตล์ต่ำงกัน นักกำรตลำดมักน ำมำใช้เพ่ือกำรเสนอสินค้ำบริกำรและกำรสื่อสำรที่แตกต่ำง
กัน (Wanut, 2559) 



8 

 วิถีชีวิต หมำยถึง กำรใช้ชีวิตที่แสดงออกทำงพฤติกรรม กิจกรรม ควำมสนใจ ทัศนคติ 
ค่ำนิยม และควำมคิดเห็นของบุคคลนั้น ซึ่งมักจะได้รับอิทธิพลมำจำกสังคมและครอบครัว 
(“Lifestyle”, n.d.) 
 ดังนั้น วิถีชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ (Lifestyles) หมำยถึง กำรด ำเนินชีวิตควำมเป็นอยู่ตำมควำม
ต้องกำรและควำมสนใจของบุคคลนั้นๆ กำรใช้ชีวิตที่แตกต่ำงกันขึ้นอยู่กับสังคม วัฒนธรรม และ
สภำพแวดล้อมที่บุคคลได้ถูกปลูกฝังค่ำนิยมและเติบโตมำ ซ่ึงมีงำนวิจัยและทฤษฎีกำรศึกษำวิถีชีวิตอยู่
จ ำนวนมำก อย่ำงไรก็ตำม ผู้วิจัยขอยกตัวอย่ำงงำนวิจัยกำรส ำรวจวิถีชีวิตทั่วโลกของนีลเซ่น 
(Nielsen) และเลือกศึกษำวิถีชีวิตแบบ AIO เพ่ือใช้ในกำรวิเครำะห์กิจกรรม ควำมสนใจของผู้บริโภค
ในแต่ละวิถีชีวิตที่แตกต่ำงกัน 
 วิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล (Millennials Lifestyles)  
 กำรส ำรวจวิถีชีวิตทั่วโลก (Global survey) ชื่องำนวิจัย Global Generation Lifestyles 
ของบริษัท นีลเซ่น (Nielsen) ปี 2558 ส ำรวจผู้ตอบแบบสอบถำมออนไลน์ 30,000 คน ใน 60 
ประเทศ ทั่วเอเชียแปซิฟิก ยุโรป ละตินอเมริกำ ตะวันออกกลำง แอฟริกำ และอเมริกำเหนือ เพื่อเข้ำ
ใจควำมแตกต่ำงของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งแบ่งผู้ตอบแบบสอบถำมออกเป็น 5 กลุ่มตำมหลัก
ประชำกรศำสตร์ ได้แก่ กลุ่มไซเลนต์ เจนเนอเรชัน (Silent Generation) กลุ่มบูมเมอร์ส (Boomers) 
กลุ่มเจนเนอเรชัน เอกซ์ (Generation X) กลุ่มมิลเล็นเนียล (Millennials) และกลุ่มเจนเนอเรชัน 
แซด (Generation Z) ผลกำรวิจัยพบ 6 ข้อสรุปหลัก ส ำหรับกลุ่มวิถีชีวิตกลุ่มมิลเล็นเนียล ดังต่อไปนี้ 
(The Nielsen, 2015)  
 1) กำรด ำรงชีวิต (Living) ชำวมิลเล็นเนียลเป็นกลุ่มที่ต้องกำรอำศัยอยู่ในเมืองใหญ่หรือย่ำน
ชุมชนเมือง (Big city or Urban neighborhoods) มำกท่ีสุด เพรำะวิถีชีวิตแบบคนเมืองมีควำมน่ำ
ดึงดูดใจนอกจำกนี้ พวกเขำคิดเรื่องมีบ้ำนเป็นของตัวเองเป็นอันดับแรก และคิดเรื่องแต่งงำนกับกำรมี
ลูกเป็นอันดับสุดท้ำย 
 2) กำรท ำงำน (Working) ชำวมิลเล็นเนียลเป็นกลุ่มที่มีแนวโน้มลำออกจำกงำนมำกท่ีสุด โดย
ส่วนใหญ่ชอบหรือต้องกำรท ำงำนที่เก่ียวกับเทคโนโลยีสำรสนเทศ รวมถึงใส่ใจกับสภำพแวดล้อมกำร
ท ำงำน เพื่อนร่วมงำนและเจ้ำนำยที่ดี และรักษำสมดุลของชีวิตกับกำรท ำงำน 
 3) กิจกรรมยำมว่ำง (Leisure time activity) ชำวมิลเล็นเนียลเป็นกลุ่มที่มักจะใช้เวลำกับสื่อ
ต่ำงๆ มำกที่สุดตำมล ำดับ ได้แก่ ดูทีวี ค้นหำข้อมูลทำงอินเทอร์เน็ต และเล่นโซเชียลมีเดีย กิจกรรม
ควำมสนใจที่รองลงมำตำมล ำดับ คือ ใช้เวลำว่ำงกับเพ่ือนและครอบครัว ฟังเพลง อ่ำนหนังสือ และ
ท่องเที่ยว 
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 4) กำรบริโภค (Eating) ชำวมิลเล็นเนียลเป็นกลุ่มที่มักจะใช้เวลำและเงินในกำรออกไป
รับประทำนอำหำรนอกบ้ำนมำกท่ีสุดอย่ำงน้อยอำทิตย์ละครั้ง หรือสำมครั้งหรือมำกกว่ำนั้นในหนึ่ง
สัปดำห์ 
 5) กำรประหยัดออมเงิน (Saving money) ชำวมิลเล็นเนียลเป็นกลุ่มที่ฉลำดในกำรใช้เงิน
มำกที่สุด เนื่องจำกพวกเขำกังวลในเรื่องปัญหำกำรเงินในอนำคต จึงเป็นกลุ่มที่เก็บออมเงินได้มำก
ที่สุด 
 6) แรงบันดำลใจ (Aspirations) ชำวมิลเล็นเนียลได้จัดอันดับควำมส ำคัญกับ 4 ปัจจัยที่เป็น
ตัวขับเคลื่อนกำรด ำเนินชีวิตของพวกเขำ จำกมำกที่สุดไปน้อยที่สุด ได้แก่ กำรมีสุขภำพที่ดี กำรมี
รำยได้ที่มำกข้ึน กำรมีเวลำให้กับครอบครัว และกำรได้ท ำงำนที่รัก 
 อย่ำงไรก็ดี ผู้บริโภคในทุกวันนี้มีวิธีกำรด ำเนินชีวิตที่แตกต่ำงกันออกไป ขึ้นอยู่กับแรง
ขับเคลื่อนด้ำนสภำพแวดล้อม ภำวะเศรษฐกิจ เทคโนโลยี และปัจจัยอ่ืนๆ ซึ่งอำจท ำให้วิถีชีวิตของคน
ส่วนใหญ่อยู่ในรูปแบบคล้ำยกันแม้ว่ำอำยุจะต่ำงกันก็ตำม หรืออำจท ำให้เกิดช่องว่ำงควำมสัมพันธ์ของ
คนในแต่ละเจน 
 การศึกษาวิถีชีวิตของผู้บริโภคแบบ AIO 
 Reimer (1995 อ้ำงใน วจนะ ภูผำนี, 2555) แนวคิดวิธีกำรศึกษำวิถีชีวิตของ Reimer ที่น ำ
ค ำตอบของผู้บริโภคมำวิเครำะห์โดยกระบวนกำรทำงสถิติ และจ ำแนกผู้บริโภคออกเป็นกลุ่ม ๆ ที่มีวิถี
ชีวิตแตกต่ำงกันไว้ 5 แบบ ได้แก่  
 1) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นวัฒนธรรม (Cultural Orientation) เน้นกิจกรรม ควำมสนใจและกำร
แสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับวัฒนธรรมหรือประเพณีทำงสังคม เช่น เข้ำชมงำนนิทรรศกำรศิลปะ เล่น
ดนตรีไทย  
 2) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นสังคม (Societal Orientation) เน้นกิจกรรม ควำมสนใจและกำรแสดง
ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับเหตุกำรณ์หรือสิ่งต่ำงๆรอบตัว เช่น เศรษฐกิจ กำรเมือง  
 3) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นควำมบันเทิง (Entertainment Orientation) เน้นกิจกรรม ควำม
สนใจและกำรแสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมบันเทิงและควำมพอใจของตนเอง เช่น เข้ำชม
คอนเสิร์ต ซื้อสิ่งของเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรตนเอง  
 4) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นบ้ำนและครอบครัว (Home and Family Orientation) เน้นกิจกรรม 
ควำมสนใจและกำรแสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับบ้ำนและครอบครัวของตนเอง เช่น ท ำกิจกรรมภำยใน
ครอบครัว 
 5) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นกำรเล่นกีฬำและกิจกรรมกลำงแจ้ง (Sport and Outdoor 
Orientation) เน้นกิจกรรม ควำมสนใจและกำรแสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรมีสุขภำพที่แข็งแรง 
เช่น ว่ำยน้ ำ  
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 ทั้งนี ้ค ำถำมที่ใช้ถำมและผลลัพธ์ที่ได้ มำจำกกำรวิเครำะห์ของแนวคิดแบบ AIO ซ่ึงเป็น
ค ำถำมที่สะท้อน 4 มิติ ได้แก่ มิติทำงด้ำนลักษณะประชำกรที่ประกอบเป็นตัวบุคคลนั้น 
(Demographics) กิจกรรมที่เขำเข้ำไปมีส่วนร่วม (Activities) ควำมสนใจที่เขำมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Interest) และควำมคิดเห็นที่เขำมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Opinion) มิติทั้ง 3 อย่ำงหลังนี้ เรียกว่ำ AIO 
Demographics ดังตำรำงที่ 2.1 
 
ตำรำงที่ 2.1: โมเดล AIO รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของผู้บริโภค  
 

กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinion) 

กีฬำ 
กำรท ำงำน 
ศำสนกิจ 
กำรเรียน 
สังคม 
กำรสร้ำงสิ่งใหม่ๆ 
เทคโนโลยี 
กำรหยุดพักผ่อน 

ครอบครัว 
อำหำร 
แฟชั่น 
ดนตรี 
ควำมบันเทิง 
กำรแสดง 
สิ่งประดิษฐ์ 
หนังสือ 

ธุรกิจ 
กำรเมือง 
กำรศึกษำ 
อดีต และอนำคต 
ผลิตภัณฑ์ 
ศำสนำ 
สินค้ำและบริกำร 

 
ที่มำ:  AIO- Activities, Interests and Opinions.  (n.d.).  Retrieved from 
 https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-
 terms/10821-aio-activities-interests-and-opinions.html. 
 
 ความแตกต่างในวิถีชีวิต ค่านิยม และทัศนคติของคนในแต่ละเจนเนอเรชัน 
 เจนเนอเรชันมีควำมส ำคัญในกำรแบ่งกลุ่มประชำกรเพ่ือแบ่งกลุ่มตลำดเป้ำหมำย สังเกตุได้
จำกงำนวิจัยที่เกี่ยวกับเจนเนอเรชันที่เกิดขึ้นอย่ำงแพร่หลำย ผู้วิจัยจึงขอยกตัวอย่ำงงำนวิจัยทีก่ล่ำวถึง
วิถีชีวิต ค่ำนิยมและทัศนคติของแต่ละเจนเนอเรชัน ดังนี้ (Strauss & Howe, 2007 อ้ำงใน 
สถำบันวิจัยประชำกรและสังคม มหำวิทยำลัยมหิดล, 2559) 
 เบบี้ บูมเมอร์ (Baby boomer) เกิดปี 2486-2503 เป็นกลุ่มที่เกิดในช่วงที่สงครำมโลกสิ้นสุด
ลง จ ำนวนกำรเกิดเยอะมำกและเป็นยุคที่เศรษฐกิจก ำลังฟ้ืนฟูอย่ำงรวดเร็ว กลุ่มเจนนี้ ให้ควำมส ำคัญ
กับกำรท ำหน้ำที่พลเมือง ขยันท ำงำน อดทน ชอบงำนที่มั่นคง และมีควำมภักดีต่องค์กร  
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 เจนเนอเรชัน เอกซ์ (Generation X) เกิดปี 2504-2524 เป็นกลุ่มที่เกิดในช่วงที่เศรษฐกิจ
เจริญรุ่งเรือง เปิดรับวัฒนธรรมสมัยใหม่ จ ำนวนผู้หญิงออกไปท ำงำนนอกบ้ำนมำกข้ึนแต่กลับแต่งงำน
ช้ำลง กลุ่มเจนนี้ให้ควำมส ำคัญกับสมดุลชีวิตกับงำนที่ท ำ ชอบงำนที่ท้ำทำยที่ใช้ทักษะหลำกหลำย 
ชอบอิสระ และชอบช่วยเหลือสังคม  
 มิลเล็นเนียล เจนเนอเรชัน (Millennial Generation) หรือเรียกได้อีกหลำยชื่อว่ำ เจนเนอเร
ชัน วำย เจนเนอเรชัน เอ็ม และเจนเนอเรชัน เน็กซ์ เกิดปี 2525-2548 เป็นกลุ่มที่เกิดในช่วงที่
เทคโนโลยีก้ำวหน้ำ โดยเฉพำะอินเทอร์เน็ต กลุ่มเจนนี้ให้ควำมส ำคัญกับกำรใช้เทคโนโลยีได้เป็นอย่ำง
ดี มีควำมคิดสร้ำงสรรค์ สำมำรถท ำงำนได้หลำยอย่ำงในเวลำเดียวกัน แต่ไม่ค่อยมีควำมอดทน และไม่
ชอบควำมเสี่ยง  
 สรุปได้ว่ำ เบบี้ บูมเมอร์ เจนเนอเรชัน เอกซ์ และมิลเล็นเนียล เจนเนอเรชัน มีควำมแตกต่ำง
ทำงวิถีชีวิต เนื่องจำกยุคท่ีบุคคลเกิดนั้นมีเหตุกำรณ์ส ำคัญท่ีมีอิทธิพลต่อกำรด ำรงชีวิต ส่วนค่ำนิยม
และทัศนคต ิจะเห็นได้ว่ำในแต่ละเจนให้คุณค่ำและมีมุมมองควำมคิดเห็นในแง่บวกและแง่ลบต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่งแตกต่ำงกันไป ดังนั้น นักกำรสื่อสำร นักกำรตลำด สำมำรถน ำข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำวิถีชีวิต 
ค่ำนิยมและทัศนคติของคนแต่ละเจน มำก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำย แบ่งกลุ่มตลำด และตอบสนองควำม
ต้องกำรของพวกเขำได้ ทั้งนี้ในแต่ละงำนวิจัยได้ก ำหนดและแบ่งปีเกิดของแต่ละเจนเนอเรชันแตกต่ำง
กันออกไป  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียล  
 รงค์ ประพันธ์พงศ์ (2558) กล่ำวว่ำ ค่ำนิยม หมำยถึง แนวควำมคิด ในควำมเชื่อที่ว่ำสิ่งนั้น
หรือกำรกระท ำนั้นมีคุณค่ำ ควรแก่กำรประพฤติปฏิบัติ เพื่อมนุษย์อยู่ร่วมกันอย่ำงมีระเบียบแบบแผน 
และมีควำมสุข 
 ค่ำนิยม คือ ควำมเชื่อในเงื่อนไขท่ีคนส่วนใหญ่ยอมรับมำกกว่ำที่จะเห็นแย้ง เช่น คนส่วนใหญ่
มุ่งไปที่สินค้ำหรือบริกำรที่เน้นภำพลักษณ์ตนเองให้ดูอ่อนเยำว์มำกกว่ำสูงวัย (Solomon, 2017, p. 
267) 
 ค่ำนิยม คือ ทัศนะของคนหรือสังคมที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ควำมคิด เหตุกำรณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
ควำมถูกต้อง คุณค่ำ และควำมปรำถนำ โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก ่ค่ำนิยมส่วนบุคคล เป็น
สิ่งที่ตนเองต้องกำรหรือสนใจ โดยมีตัวแปรคือสังคมที่คอยบังคับให้ปฏิบัติตำมกฎเกณฑ์ของสังคม 
และ ค่ำนิยมของสังคม เป็นสิ่งที่สมำชิกในสังคมส่วนใหญ่ให้กำรยอมรับว่ำดีงำม ควรปฏิบัติตำมสิ่ง
นั้นๆ (“ค่ำนิยม หมำยถึง”, 2558) 
 สรุป ค่ำนิยม หมำยถึง ควำมเชื่อ ควำมคิดของบุคคลที่ให้คุณค่ำกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แบ่งออกเป็น 
2 ประเภทคือ ค่ำนิยมส่วนบุคคล เป็นกำรตัดสินใจเลือกในสิ่งที่ตนต้องกำร และค่ำนิยมสังคม เป็นกำร
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ที่สมำชิกในสังคมส่วนใหญ่มีควำมนิยมในสิ่งที่คล้ำยคลึงกัน และค่ำนิยมทั้ง 2 ประเภทนี้ สำมำรถ
น ำไปสู่กำรแสดงออกทำงพฤติกรรมในทำงประพฤติและปฏิบัติ เพื่อให้เกิดระเบียบแบบแผนทำงสังคม  
 ประเภทของค่านิยม  
 นักวิจัยหลำยท่ำนได้แบ่งประเภทของค่ำนิยมไว้มำกมำย ผู้วิจัยจึงเลือกงำนวิจัยของ Phenix 
มำศึกษำ (Phenix, 1996 อ้ำงใน เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, 2561) ซ่ึง Phenix ได้แบ่งค่ำนิยมออกเป็น 6 
ประเภท โดยใช้เกณฑ์ควำมสนใจ และควำมต้องกำรของบุคคล ได้แก่ 
 1) ค่ำนิยมทำงสังคม (Social Values) เป็นค่ำนิยมทีใ่ห้คุณค่ำหรือควำมส ำคัญในเรื่องของ
ควำมรัก ควำมเข้ำใจ ควำมมีน้ ำใจ และควำมต้องกำรทำงสังคม 
 2) ค่ำนิยมทำงวัตถุ (Material Values) เป็นค่ำนิยมทีใ่ห้คุณค่ำหรือควำมส ำคัญในเรื่องปัจจัย
ขั้นพ้ืนฐำนของกำรด ำรงชีวิต ได้แก่ อำหำร ที่พักอำศัย เสื้อผ้ำ และยำรักษำโรค รวมถึงสิ่งอ ำนวย
ควำมสะดวกอ่ืนๆ 
 3) ค่ำนิยมทำงควำมจริง (Truth Values) เป็นค่ำนิยมที่ให้คุณค่ำหรือควำมส ำคัญอย่ำงมำก 
ในเรื่องที่ต้องกำรค้นหำค ำตอบที่มีข้อพิสูจน์ได้ และต้องกำรศึกษำหำควำมรู้ 
 4) ค่ำนิยมทำงจริยธรรม (Moral Values) เป็นค่ำนิยมทีใ่ห้คุณค่ำหรือควำมส ำคัญในเรื่อง
ควำมรู้ผิดชอบชั่วดี ซึ่งเป็นมูลฐำนสืบสำรมรดกทำงวัฒนธรรมของชำติ 
 5) ค่ำนิยมทำงสุนทรียะ (Aesthetic Values) เป็นค่ำนิยมที่ให้คุณค่ำหรือควำมส ำคัญในเรื่อง
ควำมซำบซึ้งในควำมสวยงำมของสิ่งต่ำงๆที่พบเจอ  
 6) ค่ำนิยมทำงศำสนำ (Religious Values) เป็นค่ำนิยมทีใ่ห้คุณค่ำหรือควำมส ำคัญในเรื่อง
ควำมปรำรถนำสูงสุดของชีวิต จิตใจที่สงบ รวมถึงควำมศรัทธำและกำรบูชำในทำงศำสนำด้วย  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียล  
 ทัศนคติ คือ ควำมนิยมชมชอบ ที่ถูกใช้เพ่ือประเมินสิ่งต่ำงๆ สินค้ำหรือบริกำร ในด้ำนดีและ
ด้ำนลบ อีกทั้งยังถูกใช้ในกำรพิจำรณำเพ่ือประกอบกำรตัดสินใจซื้อ (Solomon, 2017, p. 324) 
 ทัศนคติ คือ แนวโน้มที่เรียนรู้เพ่ือประเมินสิ่งต่ำง ๆ ในลักษณะที่แน่นอน ซึ่งอำจรวมถึงกำร
ประเมินบุคคล ปัญหำ สิ่งของ หรือเหตุกำรณ์ กำรประเมินดังกล่ำวมักจะเป็นบวกหรือลบ (Cherry, 
2018) 
 ทัศนคติ คือ สภำวะจิตใจของแต่ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่กับควำมเชื่อ ระบบค่ำนิยม อำรมณ์ และ
แนวโน้มที่จะกระท ำบำงสิ่ง ทัศนคติจะสะท้อนให้เห็นว่ำบุคคลหนึ่งคิด รู้สึก และประพฤติตนอย่ำงไร
ในสถำนกำรณ์ท่ีก ำหนด (“ทัศนคติ”, 2558) 
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 สรุป ทัศนคติ หมำยถึง กำรประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งในแง่บวกและลบ ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับควำมชอบ 
ค่ำนิยม ควำมเชื่อ ของแต่ละบุคคล และทัศนคติจะแสดงออกทำงพฤติกรรม ควำมคิด และควำมรู้สึก 
เพ่ือน ำมำประกอบกำรตัดสินใจซื้อ 
 องค์ประกอบของทัศนคติ  
 ทัศนคติช่วยในกำรตอบสนองต่อสถำนกำรณ์และมีบทบำทส ำคัญในกำรพัฒนำด้ำนต่ำงๆ
โดยรวมของแต่ละบุคคล ทัศนคติมีท้ังหมด 3 องค์ประกอบ ดังต่อไปนี้  
 1) ด้ำนควำมคิด (Cognitive) เป็นควำมคิดเห็นที่เกิดข้ึนจำกควำมรู้และควำมเชื่อที่มีอยู่ 
เช่น บุคคลอำจรู้สึกว่ำกำรลงโทษประหำรชีวิตควรถูกหรือไม่ถูกยกเลิก ขึ้นอยู่กับข้อมูลที่เขำมี 
 2) ด้ำนอำรมณ์ (Affective) เป็นองค์ประกอบทำงอำรมณ์ที่แนบมำกับทัศนคติ 
เช่น กำรถูกกลั่นแกล้งในวัยเด็ก ภำยหลังต่อมำอำจกลัวกำรมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน 
 3) ด้ำนพฤติกรรม (Behavioral) เป็นกำรกระท ำที่ต้องอำศัยองค์ประกอบทำงควำมคิดและ
อำรมณ์ เช่น เอดิสัน ล้มเหลวจำกกำรทดลองซ้ ำๆ แต่ภำยหลังเขำกลับประสบควำมส ำเร็จในกำร
ประดิษฐ์หลอดไฟฟ้ำ (Chanakya, 2018) 
 ทฤษฎีล าดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects) 
 Lavidge & Steiner (1961 อ้ำงใน Mansfield, 2014) ได้สร้ำงโมเดลล ำดับขั้นของ
ผลกระทบ (Hierarchy of Effects) ซึ่งมักใช้กับกำรโฆษณำและเก่ียวข้องกับองค์ประกอบของทัศนคติ 
โมเดลนี้สำมำรถน ำไปใช้กับกำรตลำด เพ่ือช่วยสร้ำงเนื้อหำที่เหมำะสมส ำหรับประเภทของโฆษณำ
และมีอิทธิพลต่อผู้ชม รูปแบบล ำดับขั้นของผลกระทบ น ำเสนอ 6 ขั้นตอนที่ลูกค้ำผ่ำนมำ ตั้งแต่กำร
ตระหนักถึงผลิตภัณฑ์และสุดท้ำยคือกำรซื้อ ดังภำพที่ 2.1 โมเดลล ำดับขั้นของผลกระทบ  
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ภำพที่ 2.1: โมเดลล ำดับขั้นของผลกระทบ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ที่มำ:  Hierarchy of Effects Model.  (2018).  Retrieved from 
 http://www.learnmarketing.net/hierarchy_of_effects_model.html. 
 
 ทฤษฎีล ำดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects Theory) มีรำยละเอียดดังต่อไปนี้  
 1) ขั้นกำรตะหนักและควำมรู้ (ด้ำนควำมคิด) คือ เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่แจ้งเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริกำร พวกเขำจะประมวลผลข้อมูลที่ได้รับ ดังนั้น นักโฆษณำจึงต้องแจ้งข้อมูล
เกี่ยวกับตรำสินค้ำ ผลิตภัณฑ์และบริกำรที่มีประโยชน์และเข้ำใจง่ำย ซึ่งจะท ำให้เข้ำถึงลูกค้ำได้ง่ำย 
 2) ขั้นควำมชอบและควำมต้องกำร (ด้ำนอำรมณ์) คือ เมื่อลูกค้ำเกิดควำมรู้สึกต่อแบรนด์  
นักโฆษณำควรน ำเสนอในด้ำนอำรมณ์ ค่ำนิยม และไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค เพ่ือดึงดูดควำมสนใจของ
ผู้บริโภค 
 3) ขั้นควำมเชื่อมั่นและกำรซื้อ (ด้ำนพฤติกรรม) คือ กำรมุ่งเน้นไปที่กำรกระท ำ เมื่อนัก
โฆษณำพยำยำมบังคับให้ผู้มีโอกำสเป็นลูกค้ำตอบสนองต่อกำรสื่อสำร โดยใช้วิธีต่ำงๆเพ่ือโน้มน้ำวให้
เกิดกำรซื้อ นักโฆษณำควรสร้ำงระดับควำมไว้วำงใจกับลูกค้ำโดยเน้นไปที่คุณภำพ ประโยชน์ และ
ควำมนิยมของผลิตภัณฑ์หรือบริกำร (Kenton, 2018) 
 สรุปได้ว่ำ ทัศนคติมีองค์ประกอบที่เกิดข้ึนตำมล ำดับ ตั้งแต่กำรรับข้อมูลต่ำงๆเข้ำมำแล้ว
ประมวลผลออกมำเป็นควำมคิด จำกนั้นจึงมีกำรแสดงอำรมณ์ควำมรู้สึกของตนเอง และสุดท้ำยคือ
กำรแสดงออกทำงกำรกระท ำ องค์ประกอบเหล่ำนี้จึงสำมำรถน ำมำใช้ให้เป็นประโยชน์กับกำรโฆษณำ
ได้ ดังภำพด้ำนบน (ภำพท่ี 2.1) โมเดลล ำดับขั้นของผลกระทบ ได้แสดงให้เห็นถึงควำมสัมพันธ์ และ
ช่วยให้นักโฆษณำเข้ำใจภำพโดยรวมที่ทัศนคติมีผลต่อกำรแสดงออกทำงพฤติกรรมของผู้บริโภค 

กำรตระหนัก 

ควำมรู ้

ควำมชอบ 

ควำมต้องกำร 

ควำมเชื่อมั่น 

กำรซื้อ 

ด้ำนควำมคดิ 

ด้ำนอำรมณ ์

ด้ำนพฤติกรรม 
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 สรุปควำมสอดคล้องระหว่ำงวิถีชีวิต ค่ำนิยม และทัศนคติได้ว่ำ วิถีชีวิตมีควำมสอดคล้องกับ
ค่ำนิยมและทัศนคติของบุคคล เนื่องจำก ค่ำนิยม เกิดจำกกำรที่บุคคลได้รับกำรปลูกฝังจำกสังคมว่ำสิ่ง
ใดมีคุณค่ำและควรปฏิบัติตำมกฎเกณฑ์ของสังคม ซึ่งค่ำนิยม คือกำรที่เรำให้คุณค่ำกับสิ่งๆนั้นและจะ
แสดงออกมำในรูปแบบทัศนคติหรือควำมคิดเห็นส่วนบุคคล ที่เป็นตัวก ำหนดกำรกระท ำหรือ
พฤติกรรมกำรแสดงออก ดังนั้น ค่ำนิยมและทัศนคติส่วนบุคคลจึงเป็นตัวก ำหนดวิถีกำรด ำเนินชีวิตที่
แตกต่ำงกันของทุกคนในสังคม  เช่น หำกเรำมีค่ำนิยมในเรื่องควำมประหยัดในกำรขับขี่ เรำจะหำ
ข้อมูลรถยนต์ที่ประหยัดน้ ำมัน และเลือกซื้อรถยนต์ที่เรำคิดว่ำเป็นแบรนด์ที่ดีและเรำชอบ ส่วนกำรใช้
รถในชีวิตประจ ำวันก็จะเป็นไปในทำงประหยัดน้ ำมันในกำรเดินทำง โดย เลือกไปเที่ยวในสถำนที่ไม่
ไกล หรือใช้รถเพ่ือไปท ำงำนหรือเวลำจ ำเป็นเท่ำนั้น 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ 
 Hunt, Mello & Deitz (2018) ให้ค ำจ ำกัดควำมของกำรโฆษณำ คือ กำรสื่อสำรที่ไม่ใช้
บุคคล มีค่ำใช้จ่ำยในกำรสื่อสำรเพ่ือน ำเสนอสินค้ำ บริกำร หรือควำมคิด ออกไปยังสำธำรณะชนผ่ำน
กำรใช้สื่อช่องทำงต่ำงๆ 
 กำรโฆษณำ คือ ควำมพยำยำมที่จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อของลูกค้ำ โดยกำรใช้
ข้อควำมขำยเพ่ือโน้มน้ำวใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริกำร ก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำย และสร้ำงโฆษณำท่ีมี
ประสิทธิภำพ (Ward, 2018) 
 กลยุทธ์กำรโฆษณำ คือ แผนธุรกิจที่ถูกพัฒนำขึ้น เพื่อสร้ำงกำรตะหนักรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และบริกำรให้แก่ลูกค้ำและจูงใจให้ซื้อ (“Advertising Strategies”, n.d.) 
 สรุป กำรโฆษณำ หมำยถึง กำรมุ่งสื่อสำรเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริกำร หรือควำมคิด ไปยัง
ช่องทำงสื่อต่ำงๆ และไปยังผู้บริโภคท่ีเป็นผู้รับสำรโฆษณำนั้น โฆษณำเป็นกำรสื่อสำรโดยไม่ใช้บุคคล 
จ ำเป็นต้องจ่ำยเงินเพื่อให้ได้พ้ืนที่สื่อโฆษณำ และเนื้อหำข้อควำมโฆษณำจะต้องสื่อสำรให้ตรงตำม
จุดประสงค์ ตรงกลุ่มเป้ำหมำย โน้มน้ำวใจผู้บริโภค ทั้งหมดนีน้ ำไปสู่กำรวำงแผนกำรด ำเนินงำน
โฆษณำ หรือที่เรำเรียกว่ำ ‘กลยุทธ์กำรโฆษณำ (Advertising Strategy)’ นั่นเอง 
 ปัจจัยจากสารโฆษณาที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 
 โดยทั่วไปมีกำรศึกษำปัจจัยจำกสำรโฆษณำที่มีผลต่อกำรรับรู้ของผู้บริโภค ด้วยแบบจ ำลอง
ของ Brackett และ Carr ซึ่งจะต้องศึกษำวิถีชีวิต และพิจำรณำถึงผลกระทบทำงประชำกรที่มีต่อ
ค่ำนิยม และ/หรือทัศนคติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงขอกล่ำวถึงกำรรับรู้ของผู้บริโภคจำกสี่ปัจจัยของสำรโฆษณำ 
ได้แก่ กำรให้ข้อมูลข่ำวสำร ควำมน่ำเชื่อถือ เฉพำะตัวบุคคล และควำมระคำยเคือง ปัจจัยเหล่ำนี้คำด
ว่ำจะส่งผลต่อค่ำนิยมและทัศนคติของผู้บริโภคท้ังทำงบวกและทำงลบ (Brackett & Carr, 2001 อ้ำง
ใน Mohamad, Kasumab & Binti, 2016) ดังภำพที่ 2.2 
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ภำพที่ 2.2: กรอบกำรรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณำ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มำ: Mohamad, N., Kasumab, J., & Binti, Z.  (2016).  Relationship and Effect of  
 Entertainment, Informativeness, Credibility, Personalization and Irritation of  
 Generation Y’s Attitudes towards SMS Advertising.  Retrieved from  
 https://www.researchgate.net/publication/311254144_Relationship_and_Effect 
 _of_Entertainment_Informativeness_Credibility_Personalization_and_Irritation_ 
 of_Generation_Y's_Attitudes_towards_SMS_Advertising. 

 
 กรอบกำรรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณำ รำยละเอียดของปัจจัยจำกสำรโฆษณำที่มีผลต่อ
กำรรับรู้ของผู้บริโภค มีดังนี้ 
 1) กำรให้ข้อมูลข่ำวสำร (Informativeness) เป็นกำรแจ้งข้อมูลเพื่อให้ควำมรู้หรือแจ้งให้
ทรำบแก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับทำงเลือกของสินค้ำหรือบริกำรที่ตอบสนองควำมพึงพอใจแก่ผู้บริโภค ซึ่ง
หำกข้อมูลคอนเทนต์ (Content) มปีระโยชน์หรือเกี่ยวข้องกับตัวของผู้บริโภค ก็จะท ำให้โฆษณำได้รับ
ควำมสนใจและผู้บริโภคให้คุณค่ำและเกิดทัศนคติในแง่ดี 
 2) ควำมน่ำเชื่อถือ (Credibility) โฆษณำจะต้องมีหลักฐำนหรือข้อมูลที่น่ำเชื่อถือมำยืนยันใน
สำรโฆษณำ ซึ่งจะท ำให้เกิดอิทธิพลต่อผู้บริโภคในด้ำนดีคือ สร้ำงควำมเชื่อม่ัน ควำมเชื่อใจแก่ผู้บริโภค 
และสร้ำงแบรนด์ให้แข็งแรงขึ้น 
 3) เฉพำะตัวบุคคล (Personalization) เป็นโฆษณำท่ีเอำใจผู้บริโภคบำงกลุ่มโดยเฉพำะ 
ต้องกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์และควำมเข้ำใจในตัวผู้บริโภคกับนักโฆษณำหรือแบรนด์ ให้ผู้บริโภครับรู้
ควำมส ำคัญของสินค้ำหรือบริกำรที่น ำเสนอในโฆษณำ ว่ำสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของเขำได้ 
ปัจจัยนี้จ ำเป็นต้องมีกำรศึกษำลักษณะทำงประชำกรศำสตร์โดยเฉพำะ 

กำรให้ข้อมูลข่ำวสำร 

ควำมน่ำเชื่อถือ 

เฉพำะตัวบุคคล 

ควำมระคำยเคือง 

ค่ำนิยม ทัศนคต ิ
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 4) ควำมระคำยเคือง (Irritation) โฆษณำท่ีมีกำรใช้เทคนิคที่สร้ำงควำมร ำคำญ ค ำดูถูก และ
ไม่เหมำะสม จะก่อให้เกิดปัญหำในทัศนคติที่ติดลบของผู้บริโภค ผู้บริโภคไม่ให้คุณค่ำกับโฆษณำและ
ท ำให้ภำพลักษณ์แบรนด์สูญเสียควำมน่ำเชื่อถือ  
 การจัดการกับสารในงานโฆษณา 
 กำรจัดกำรกับสำรในโฆษณำ (Message Execution) (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2559) ได้รับมำจำก
แนวคิด AIDA ว่ำ ควรท ำให้คนหันมำมองที่งำนโฆษณำชิ้นนั้นก่อน แล้วท ำให้เกิดควำมสนใจ จำกนั้น
จึงท ำให้เกิดควำมต้องกำรสินค้ำในโฆษณำ และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมกำรซื้อในที่สุด นักโฆษณำมัก
ใช้เทคนิคกำรจัดกำรกับสำรโฆษณำ ดังนี้ 
 1) เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) หยิบยกบำงตอนของชีวิตคนทั่วไปจริงๆมำเล่ำ เช่น 
โฆษณำประกันชีวิต น ำเสนอกำรเจ็บป่วยของคนในครอบครัวที่ไม่มีเงินใช้ในกำรรักษำ 
 2) ไลฟ์สไตล์ แสดงให้เห็นว่ำผลิตภัณฑ์สำมำรถเข้ำไปเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ ำวันได้
อย่ำงไร เช่น โฆษณำรถยนต์ น ำเสนอกำรขับรถออกไปเที่ยวกับครอบครัว 
 3) กำรให้กล่ำวถึงผลิตภัณฑ์ จะใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้บริหำรของบริษัท หรือผู้บริโภคมำพูด
ถึงประสบกำรณ์ที่มีกับกำรใช้ผลิตภัณฑ์ในทำงบวก เช่น ยำสีฟันชนิดน้ ำ ใช้พิธีกรชื่อดังเป็น 
พรีเซ็นเตอร์ 
 4) กำรสะท้อนจินตนำกำร มุ่งให้ผู้ชมจินตนำกำรกับผลิตภัณฑ์นั้น เช่น โฆษณำบ้ำนแสนสิริ 
ท ำให้ผู้ชมรู้สึกเหมือนกับเข้ำไปอยู่ในคอนโดมิเนียมที่มีควำมทันสมัยมำก 
 5) กำรท ำให้ขบขัน เหมำะส ำหรับผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนร่วมกับผู้บริโภคไม่มำก แต่ผู้บริโภคมักซ้ือ
เป็นประจ ำ เช่น เสื้อผ้ำ น้ ำอัดลม บุหรี่ แตเ่ทคนิคนี้ไม่เหมำะกับผลิตภัณฑ์ที่ผูกพันธ์กับชีวิตเรำสูงและ
รำคำแพง เช่น รถยนต์ นำฬิกำ สถำบันกำรศึกษำ 
 6) กำรท ำให้ผลิตภัณฑ์มีชีวิต สร้ำงตัวละครหรือตัวกำร์ตูนกับสินค้ำที่โฆษณำ เช่น บำร์บีคิว 
พลำซ่ำ ที่สร้ำงตัวกำร์ตูนน่ำรัก คือ บำร์บีกอน มำโฆษณำชวนให้ไปรับประทำนอำหำรปิ้งย่ำงที่ร้ำน 
 7) กำรสำธิต แสดงวิธีใช้และประโยชน์ที่ได้รับจำกสินค้ำ มักใช้กับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ใน
ชีวิตประจ ำวัน เช่น แชมพูสระผม ผงซักฟอก 
 8) กำรใช้ดนตรี ใช้บทเพลง เช่น โฆษณำรถยนต์โตโยต้ำ ที่ให้นักร้องวง Getsunova มำร้อง
เพลงประกอบ ชื่อเพลง ชีวิตที่มีชีวิต 
 9) กำรน ำเสนอด้วยข้อมูลทำงวิทยำศำสตร์ ใช้หลักฐำนทำงวิทยำศำสตร์ หรืองำนวิจัยมำ
ยืนยันว่ำผลิตภัณฑ์ที่โฆษณำเหนือกว่ำ เช่น ครีมบ ำรุงหน้ำ ซึ่งบอกว่ำผ่ำนกำรทดสอบโดยแพทย์
ผู้เชี่ยวชำญด้ำนผิวหนัง 
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 โฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ 
 ผู้วิจัยได้น ำโฆษณำชุด Mercedes-Benz The GLA. Millennials’ Voices Edition ปี 2561 
มำเป็นกรณีศึกษำในด้ำนวิถีชีวิต และศึกษำค่ำนิยม และทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลที่มีต่อโฆษณำ 
และ / หรือ แบรนด์ของเมอร์เซเดส-เบนซ์ ซึ่งผู้วิจัยได้พบว่ำ โฆษณำ Mercedes-Benz The GLA. 
Millennials’ Voices Edition เป็นโฆษณำน ำเสนอรถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ในกลุ่มรถยนต์ขนำด
กระทัดรัด รุ่น The GLA 250 AMG Dynamic เจำะกลุ่มเป้ำหมำยที่เป็นกลุ่มมิลเล็นเนียล 
(Millennials) กับรถยนต์รุ่น The GLA โดยเฉพำะ เพรำะรถยนต์รุ่นนี้มีควำมโดดเด่นด้ำนดีไซน์ท่ีโฉบ
เฉี่ยว ล้ ำสมัยและสนุกสนำน ซึ่งตรงกับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มมิลเล็นเนียล รวมถึงรำคำท่ีเหมำะสมกับ
ก ำลังซื้อของคนกลุ่มนี้ ส่วนช่องทำงกำรสื่อสำรโฆษณำจะใช้ช่องทำงออนไลน์เป็นหลัก ได้แก่ ยูทูป
และเฟซบุ๊ก  (YouTube and Facebook) ซึ่งกลุ่มมิลเล็นเนียลใช้งำนเป็นจ ำนวนมำก 
 นอกจำกนี้ วัตถุประสงค์กำรสื่อสำรผ่ำนโฆษณำชุดนี้คือ เพ่ือสร้ำงกำรรับรู้และกำรมี
ปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่ำงแบรนด์กับกลุ่มมิลเล็นเนียล โดยจัดท ำโฆษณำท่ีสร้ำงสรรค์และจัดกิจกรรมที่
แตกต่ำงจำกวิธีกำรสื่อสำรแบบเดิมๆ เพื่อให้กลุ่มมิลเล็นเนียลมีกำรรับรู้ในอัตลักษณ์ของแบรนด์ใหม่ 
ในด้ำนควำมทันสมัย ภำพลักษณ์ที่ก้ำวล้ ำ และกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ยำนยนต์ ดังนั้น เมอร์เซเดส-
เบนซ์ จึงมีกำรน ำข้อมูลเชิงลึก (Insights) ของกลุ่มมิลเล็นเนียล มำใช้ ซึ่งพบว่ำ กลุ่มมิลเล็นเนียลมี
ควำมเป็นผู้ใหญ่ในตัวสูง มีควำมเชื่อมั่นในศักยภำพของตนเอง ชอบแสดงควำมคิด ทัศนคติของตนเอง 
แต่มักถูกคนในสังคมมองข้ำม ดังนั้น แบรนด์จึงร่วมมือกับคุณพัชรพล แตงรื่น หรือชื่อในวงกำรคือ 
อเล็กซ์ เฟส (Alex Face) ศิลปินกรำฟิตี้ ชื่อดังมำเพ้นท์ภำพลงบนรถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ รุ่น The 
GLA 250 AMG Dynamic ดังที่ปรำกฏในโฆษณำ ซึ่งเป็นภำพเด็กน้อยสำมตำหน้ำบึ้งที่สะท้อน
ควำมรู้สึกกังวล เศร้ำ ไม่ปลอดภัยกับสภำพบ้ำนเมืองที่วุ่นวำย แต่ดวงตำที่สำมเปรียบเหมือนควำมเชื่อ
ในสิ่งที่มองไม่เห็นและคุ้มครองให้พ้นจำกอันตรำย จึงท ำให้ภำพที่เพ้นท์บนตัวรถยนต์นี้เป็นเสมือน
กระบอกเสียงของคนกลุ่มมิลเล็นเนียล เพื่อสนับสนุนให้พวกเขำกล้ำแสดงออกทำงตัวตนให้สังคม
ยอมรับและเข้ำใจมุมมองกำรใช้ชีวิตของพวกเขำ ดังภำพที่ 2.3 
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ภำพที ่2.3: โฆษณำ Mercedes-Benz The GLA. Millennials’ Voices Edition ทำง YouTube  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มำ:  Mercedes-Benz Thailand.  (2018).  Mercedes-Benz The GLA. Millennials’ Voices  
 Edition.  Retrieved from https://www.youtube.com/watch?v=fGnrAmVF2  
 Wg&t=72s. 
 
 นอกจำกนี้ ยังมีกำรจัดงำนอีเวนท์ เชิญช่ำงภำพที่มีชื่อเสียงบนโลกโซเชียล 5 คน มำร่วม
กิจกรรมประกวดภำพถ่ำยรถยนต์ที่ถูกเพ้นท์โดยอเล็กซ์ เฟส ในงำน “Grow up. Define Your Own 
Ways Photoshoot” และน ำภำพถ่ำยไปถ่ำยทอดเรื่องรำวที่สะท้อนควำมเป็นเอกลักษณ์ ทันสมัย 
ควำมเป็นตัวของตัวเอง ในงำนบำงกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์ โชว์ ครั้งที่ 39 พร้อมทั้งโปรโมท
โฆษณำชุดนี้ และประกำศผลงำนของช่ำงภำพที่ชนะกำรประกวดลงบนโซเชียลมีเดีย ซึ่งเป็นช่องทำงที่
เข้ำถึงคนรุ่นใหม่ได้ดี (“ศิลปะบนรถยนต์”, 2561) ทั้งนี้ โฆษณำชุดนี้และกิจกรรมอีเวนท์ทั้งหมดได้
ด ำเนินไปตำมกลยุทธ์ของบริษัท เมอร์เซเดส-เบนซ์ นั่นก็คือ ‘ประสบกำรณ์ท่ีดีที่สุดของลูกค้ำ (Best 
Customer Experience)’ 



บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยใช้ระเบียบวิธีวจิัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีการเก็บข้อมูลที่ได้จาก
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยวธิีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
 
3.2 แหล่งข้อมูล  
 แหล่งข้อมูลส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ แบ่งเป็น 2 ประเภท  
 3.2.1 แหล่งข้อมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นแหล่งข้อมูลชั้นต้น ส าหรับ
การศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลออนไลน์และออฟไลน์ มีดังนี้ 
  1) บทความ วารสารวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล    
  2) บทความ วารสารวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียล    
  3) บทความ วารสารวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียล    
  4) บทความ วารสารวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-
เบนซ์ 
  5) วิดีโอโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ที่เผยแพร่ทางเว็บไซต์ยูทูป (YouTube) 
 3.2.2 แหล่งข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นแหล่งข้อมูลหลัก ส าหรับการศึกษาจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยมีการคัดเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
กับผู้ให้สัมภาษณ์ที่จัดอยู่ในกลุ่มมิลเล็นเนียล เจนเนอเรชัน ทั้งหมด 10 คน โดยมีเกณฑ์รายละเอียด ดังนี้   
 สัมภาษณ์กลุ่มมิลเล็นเนียล 
  1) ผู้ให้สัมภาษณ์ อายุ 23-28 ปี (กลุ่มมิลเล็นเนียล เจนเนอเรชัน เกิดระหว่างปี 
2534-2539) จ านวนทั้งหมด 10 คน 
  2) สถานะเศรษฐกิจทางสังคม (SES) ระดับ B รายได้ต่อเดือน 50,001 – 85,000 บาท  
  3) ใช้รถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ รุ่น The GLA 250 AMG Dynamic 
  4) เคยรับชมโฆษณา Mercedes-Benz the GLA. Millennials’ Voices Edition มา
ก่อน 
  5) อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร  
 และท้ังนี้ไม่มีการจ ากัดเพศ สถานภาพ การศึกษา และอาชีพ ของผู้ให้สัมภาษณ์ใดๆท้ังสิ้น  
โดยรายละเอียดของผู้ถูกสัมภาษณ์ มีดังนี้ 
  1) นางสาว ก (นามสมมติ)             
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      เพศ หญิง อายุ 24 ปี         
      สถานภาพ โสด การศึกษาระดับ ปริญญาตรี 
      อาชีพ ผู้จัดการบริษัทส่งออกปลา (ธุรกิจครอบครัว) 
      รายได้ต่อเดือน 51,000 บาท 
  2) นางสาว ข (นามสมมติ)                          
     เพศ หญิง อายุ 25 ปี        
      สถานภาพ โสด การศึกษาระดับ ปริญญาตรี 
      อาชีพ เจ้าของสถานบันเทิง 
      รายได้ต่อเดือน 74,000 บาท 
  3) นางสาว ค (นามสมมติ)                           
      เพศ หญิง อายุ 26 ปี        
      สถานภาพ โสด การศึกษาระดับ ปริญญาตรี 
      อาชีพ พนักงานตรวจสอบบัญชีภายใน 
      รายได้ต่อเดือน 52,000 บาท 
  4) นางสาว ง (นามสมมติ)                           
      เพศ หญิง อายุ 28 ปี        
      สถานภาพ โสด การศึกษาระดับ ปริญญาตรี 
      อาชีพ โบรกเกอร์ 
      รายได้ต่อเดือน 60,000 บาท 
  5) นางสาว จ (นามสมมติ)                           
      เพศ หญิง อายุ 28 ปี        
      สถานภาพ โสด การศึกษาระดับ ปริญญาตรี 
      อาชีพ เจ้าของร้านออกแบบป้ายไฟ ป้ายไวนิล 
      รายได้ต่อเดือน 57,000 บาท 
  6) นาย ฉ (นามสมมติ)                           
      เพศ ชาย อายุ 23 ปี        
      สถานภาพ โสด การศึกษาระดับ ปริญญาตรี     
  อาชีพ พนักงานฝ่ายการท่าอากาศยานไทย และธุรกิจครอบครัว (ปั๊มแก๊สแอลพีจี) 
      รายได้ต่อเดือน 53,000 บาท 
  7) นาย ช (นามสมมติ)                           
      เพศ ชาย อายุ 24 ปี        
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      สถานภาพ โสด การศึกษาระดับ ปริญญาตรี 
      อาชีพ พนักงานขายบริษัทเอเจนซี่โฆษณา และติวเตอร์สอนภาษาฝรั่งเศสออนไลน์  
      รายได้ต่อเดือน 50,500 บาท 
  8) นาย ซ (นามสมมติ)                           
      เพศ ชาย อายุ 27 ปี        
      สถานภาพ โสด การศึกษาระดับ ปริญญาตรี 
      อาชีพ เจ้าของโฮสเทล 
      รายได้ต่อเดือน 85,000 บาท 
  9) นาย ด (นามสมมติ)                           
      เพศ ชาย อายุ 27 ปี        
      สถานภาพ โสด การศึกษาระดับ ปริญญาตรี 
      อาชีพ ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายนักลงทุนสัมพันธ์ 
      รายได้ต่อเดือน 55,000 บาท 
  10) นาย ต (นามสมมติ)                           
       เพศ ชาย อายุ 28 ปี        
       สถานภาพ โสด การศึกษาระดับ ปริญญาตรี 
       อาชีพ ผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรบุคคล 
       รายได้ต่อเดือน 58,000 บาท 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยจะใช้ แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured-
Interview) และเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งแบ่งหัวข้อการสัมภาษณ์ออกเป็น 3 ส่วนดังนี้  
 3.3.1 ค าถามเกี่ยวกับวิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล 
 3.3.2 ค าถามเกี่ยวกับค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ 
 3.3.3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ 
 มีการเปิดวิดีโอโฆษณา จ านวน 1 ชุด ได้แก่ Mercedes-Benz the GLA. Millennials’ 
Voices Edition ให้ผู้สัมภาษณ์ได้รับชม และใช้วิธีสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัว พร้อมกับมีการบันทึกเสียง
บทสนทนาและจดบันทึก เพ่ือน ามาใช้ถอดความส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป  
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้เครื่องมือแบบสัมภาษณ์ ส าหรับการตอบค าถามแบบปลายเปิด (Open-
End) ในการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งหมด 10 คน ตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ และ
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
 3.4.1 ติดต่อขอความร่วมมือ และเข้าไปสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างตามเวลานัด ใช้เวลา
สัมภาษณ์ต่อคนไม่เกิน 60 นาที โดยใช้วิธีการจดบันทึก และใช้เครื่องบันทึกเสียง ในการบันทึก
การสนทนา เพ่ือน ามาใช้ถอดความและวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งหลังจากผู้ วิจัยได้สัมภาษณ์เรียบร้อย
แล้ว จะแสดงความขอบคุณแก่ผู้ให้สัมภาษณ์ ระยะเวลาการสัมภาษณ์ 5 วัน (วันที่ 2 – 6 เมษายน 
พ.ศ. 2562) 
 3.4.2 สรุปผลการศึกษาจากข้อมูลสัมภาษณ์และน าเสนอแนะข้อมูลที่ได้จากการศึกษาใช้
ระยะเวลาในการประมวลผล 2 เดือน (16 กุมภาพันธ์ – 16 เมษายน พ.ศ. 2562)  
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ท้ังหมด แล้วน ามาวิเคราะห์ข้อมูลตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยที่วางไว้ โดยเครื่องมือที่ใช้มีการสร้างกรอบในการวิเคราะห์เนื้อหาจากทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างประเด็นค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ 
กระบวนการและวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นไปตามกระบวนการการด าเนินงานวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้
เทคนิคการจ าแนกและจัดระบบข้อมูล ซึ่งเป็นการจ าแนกและจัดหมวดหมู่ออกเป็นประเด็น ได้แก่ 
การวิเคราะห์ข้อมูล โดย พิจารณาประเด็นหลัก (Major Themes) ได้จากข้อมูลการสัมภาษณ์ท้ังหมด 
และน าประเด็นหลัก มาพิจารณาแบ่งแยกออกเป็นประเด็นย่อย (Sub-Themes) และหัวข้อย่อย 
(Categories) 
 
3.6 การตรวจสอบข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้ส่งแบบสัมภาษณ์ที่เป็นค าถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ และได้แก้ไขตาม
ค าแนะน า ก่อนการสัมภาษณ์จริง และเม่ือเก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้วได้ท าการตรวจสอบข้อมูลจาก
แหล่งที่มาต่างๆกัน ได้แก่ การวิเคราะห์เนื้อหาจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและข้อมูลเอกสารที่
เกี่ยวข้อง เพ่ืออธิบายความสอดคล้องถูกต้องของข้อมูล 
 
3.7 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์  
 ผู้วิจัยยึดหลักจริยธรรมต่อผู้ให้สัมภาษณ์ โดยมีการติดต่อขอความอนุเคราะห์ในการสัมภาษณ์ 
และได้แจ้งวัตถุประสงค์ของการวิจัยแก่ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนก่อนการสัมภาษณ์จริง โดยที่ผู้วิจัยได้
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เปิดเผยข้อมูลตามท่ีผู้ให้สัมภาษณ์อนุญาตเท่านั้น และได้ขออนุญาตในการน ารูปภาพและข้อความมา
น าเสนอในงานวิจัย ส่วนข้อมูลที่ไม่สามารถเปิดเผยได้ผู้วิจัยจะเก็บไว้เป็นความลับโดยไม่ท าการ
เผยแพร่ใดๆทั้งสิ้น  
 
3.8 การน าเสนอข้อมูล  
 ผู้วิจัยใช้วิธีการน าเสนอข้อมูลและผลการวิจัยแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่วางไว้ 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง วิถีชีวิต ค่านิยม และทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซ
เดส-เบนซ์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาวิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล  ศึกษาค่านิยม และทัศนคติของกลุ่ม
มิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ เพ่ือน าไปใช้สร้างกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ผ่าน
โฆษณาและรูปแบบอ่ืนๆ 
 โดยงานวิจัยฉบับนี้ได้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มมิลเล็นเนียล ซึ่งเป็นผู้ขับขี่รถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ รุ่น The GLA 250 AMG 
Dynamic และเคยรับชมโฆษณา Mercedes-Benz the GLA. Millennials’ Voices Edition มา
ก่อน จ านวนทั้งหมด 10 คน เป็นเพศชาย 5 คน และเพศหญิง 5 คน แบ่งการน าเสนอผลการวิจัย
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับวิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล  
 4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์  
 4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์  
 
4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับวิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล  
 ผลการวิเคราะห์วิจัยเชิงคุณภาพในส่วนนี้ ประกอบไปด้วย 4.1.1 อัตลักษณ์ของกลุ่มมิลเล็น
เนียล 4.1.2 วิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล และ 4.1.3 กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของกลุ่ม
มิลเล็นเนียล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 4.1.1 อัตลักษณ์ของกลุ่มมิลเล็นเนียล 
 อัตลักษณ์ เป็นผลรวมของลักษณะเฉพาะตัวซ่ึงผู้วิจัยได้จากการสัมภาษณ์ค าถามเกี่ยวกับ
บุคลิกและลักษณะนิสัยของผู้ให้สัมภาษณ์กลุ่มมิลเล็นเนียล จ านวนทั้งหมด 10 คน ช่วงอายุระหว่าง 
23-28 ปี ซึ่งผลการวิจัยพบว่าอัตลักษณ์ของกลุ่มมิลเล็นเนียล มีดังต่อไปนี้ 
  1) ความฉลาด (Intelligence) 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ 4 ราย มีนิสัยรู้ว่าตนเองต้องการอะไร และจะพยายามท าให้ได้ตาม
เป้าหมายหรือความต้องการของตนเอง รวมถึงกล้าแสดงออกและกล้าตัดสินใจ 
  “เป็นคนที่ถ้ามีความสนใจหรือตั้งใจท าอะไรสักอย่างก็จะลุย เป็นคนที่มีความพยายาม
อ่ะค่ะเป็นคนใจร้อน บางทีท าอะไรไปเลยแล้วคิดไม่ทัน คนอ่ืนมองเราว่าเป็นคนเรียบร้อย แต่ความจริง
ในความเรียบร้อย เราเป็นคนที่คิดนู่นนี่ อยากท าอะไรก็ท าเลย ไม่ปรึกษาใคร เราเป็นบ่อยเหมือนกัน
ค่ะ” (นางสาว ค, อายุ 26 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 2562) 
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  “เป็นคนที่คิดจะท าอะไรแล้วก็จะตั้งเป้าหมาย คือท าแล้วไปให้ถึงมัน ก็คืออยากท าสิ่งที่
รักให้มันออกมาดี…เป็นคนข้ีเล่น และก็ไม่ค่อยปล่อยให้ตัวเองทุกข์นาน ไม่ค่อยเครียดหรือเก็บอะไรมา
คิดอยู่กับเรานานๆ” (นางสาว จ, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 เมษายน 2562) 
  “เป็นคนกล้าแสดงออก กล้าที่จะ Represent สิ่งที่ใหม่ เป็นคนคล่องแคล่ว ตัดสินใจ
เร็วแต่ว่าคิดก่อนตัดสินใจ เป็นคนที่เต็มไปด้วยความเชื่อ เชื่อว่าตัวเองสามารถท าได้ในทุกๆอย่าง เรา
รู้สึกว่าตัวเองเป็นคนที่ Confident และสามารถ Empower ให้กับคนรอบข้างได้” (นาย ช, อายุ 24 
ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 2562) 
  “ภายนอกเนี่ยจะเป็นคนนิ่งๆ ค่อนข้างสุขุมหน่อย แต่ว่าโดยส่วนตัวเนี่ยถ้าเราชอบ
อะไรแล้วเราก็จะไปให้สุด…ผมชอบแสดงออกทาง Passion ในการท างานของตัวเองให้คนอื่นเห็นอยู่
บ่อยๆ” (นาย ด, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2562) 
  2) ความอดทน (Patience) 
  รองลงมาคือผู้ให้สัมภาษณ์ 2 ราย มีนิสัยที่จริงจังกับการท างาน มีความอดทน และ
ตั้งใจท าบางสิ่งบางอย่างให้บรรลุเป้าหมายของตนเอง แตถ่ึงอย่างนั้นพวกเขาก็ยังมีมุมที่ชอบเข้าสังคม
และชอบหากิจกรรมที่ผ่อนคลายให้กับตนเอง 
  “ก็คงเป็นคนชอบเจอเพ่ือนๆ ชอบเจอสังคม การพูดคุย กิจกรรมที่ท าในชีวิต ไม่ค่อย
ชอบอยู่เฉยๆ…เป็นคนที่สนใจอะไรก็จะสนใจอยู่อย่างนั้น อย่างถ้าท างานผมก็จะโฟกัสแต่เรื่องงานจะ
ไม่ค่อยวอกแวกเท่าไหร่” (นาย ซ, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2562) 
  “มองภายนอกเหมือนผมเป็นคนนิ่งๆ ดูเหมือนดุ แต่จริงๆผมเป็นคนที่เครียด แต่ว่าผม
ก็มีอารมณ์ผ่อนคลาย มีมุมที่แบบรีแลกซ์บ้าง…เป็นคนที่รับผิดชอบกับงาน เจ้าระเบียบนิดนึง แต่ก็
ไม่ได้เคร่งครัดมากขนาดนั้นครับ” (นาย ต, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
  3) มองโลกในแง่ดี (Optimistic) 
  ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์อีก 2 ราย มีนิสัยชอบช่วยเหลือผู้อื่น มีความเป็นมิตร พยายามมอง
หาเรื่องดีๆของชีวิตในแต่ละวัน และพยายามจัดการกับอารมณ์ของตัวเองให้ไม่เครียดและไม่ทุกข์  

 “เป็นคนที่ต้องการสร้างความสมดุลให้กับชีวิต คือพยายามใช้ชีวิตให้ได้หลายๆรูปแบบ 
แต่สุดท้ายแล้วหาบาลานซ์ตรงกลางให้ได้ว่าไม่เอนไปทางนี้มากเกินไป…ปกติเป็นคนตลก สนุกสนาน 
ไม่ชอบความเศร้า ชอบเรื่องpositive เป็นคนที่พยายามให้ก าลังใจคนอ่ืนในแง่บวก คือชอบช่วยเหลือ
คนอ่ืน เราชอบความสุขอ่ะค่ะ สุขนิยม ก็คือการปล่อยวาง” (นางสาว ข, อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 5 เมษายน 2562) 
  “เป็นคนแบบสไตล์ลุยๆ ไม่ชอบอยู่นิ่ง ชอบท าอะไรตลอดเวลา ทั้งเรื่องเที่ยวและเรื่อง
งานเป็นคนออกแนวเฟรนด์ลี่ครับ แล้วก็เป็นคนสนุกเฮฮา จะไม่ค่อยเครียดกับงาน ท าอะไรก็จะเน้นให้
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สนุก มีความสุข เพราะว่าท างานอยู่กรุงเทพฯ มันก็เหนื่อยแล้วก็เครียดอยู่แล้ว” (นาย ฉ, อายุ 23 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 เมษายน 2562) 
  4) แสวงหาประสบการณ์ใหม่ (Seeking New Experiences) 
  และผู้ให้สัมภาษณ์อีก 2 รายสุดท้าย มีนิสัยที่ชอบความแปลกใหม่ ไม่ชอบอะไรเดิมๆ 
ชอบออกไปหาประสบการณ์ ท าอะไรใหม่ๆท่ีท้าทายตนเอง เพราะมันท าให้พวกเขารู้สึกสนุกและไม่
เบื่อ 
  “บางครั้งก็ต้องการที่สงบๆที่สามารถให้เราอยู่ได้ด้วยตัวเอง เหมือนโลกส่วนตัวสูง ใน
บางครั้งก็ชอบเสียงเพลงดังๆ ก็ขัดแย้งนิดหน่อย แต่มันก็คือตัวตนของเราที่มันมีสองมุม…บางครั้งก็
ชอบอยู่คนเดียว ชอบไปโลกกว้างๆให้เราค้นหาสิ่งใหม่ๆอยู่เรื่อยๆ เปิดประสบการณ์ให้ตัวเอง” 
(นางสาว ก, อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 
  “เป็นคนที่ชอบอะไรใหม่ๆ ท้าทาย เบื่อง่าย เลยชอบหาอะไรใหม่ๆมาเล่น รู้สึกว่ามัน
สนุกดี เป็นคนช่างสังเกต และเก็บรายละเอียดได้ดี อย่างอยู่กับเพ่ือนเราก็จะรู้ว่าเพ่ือนต้องการอะไร 
เราเห็น detail เล็กๆ และก็ใจร้อนนิดหน่อย” (นางสาว ง, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
เมษายน 2562) 
 สรุปได้ว่า ชาวมิลเล็นเนียลทุกคนเป็นผู้ที่มีอัตลักษณ์ในด้านดี เพราะพวกเขาเข้าใจ
บุคลิกลักษณะนิสัยของตนเอง และสามารถหาเหตุผลมาสนับสนุนความคิดของตนเองได้ ดังนั้น อัต
ลักษณ์ของกลุ่มมิลเล็นเนียลที่เด่นชัดทั้งหมด จึงแบ่งออกเป็น 4 อัตลักษณ์ ได้แก่ 
  1) ความฉลาด (Intelligence) พวกเขาเชื่อว่าตนเองมีความสามารถ เชื่อมั่นใน
ความคิดและการตัดสินใจของตนเอง และมีความพยายามที่จะท าตามเป้าหมายในสิ่งที่ตนเองรักและ
ต้องการให้ประสบความส าเร็จ 
  2) ความอดทน (Patience) พวกเขาเชื่อว่าตนเองมีความอดทน ตั้งใจกับการท างาน 
และสามารถรับมือกับทุกสถานการณ์ได้เพ่ือบรรลุผลส าเร็จตามที่ของพวกเขาต้องการ 
  3) มองโลกในแง่ดี (Optimistic) พวกเขาเชื่อว่าควรหาความสุขให้ตัวเองและแบ่งปัน
ความสุขหรือเรื่องราวดีๆ ให้กับคนรอบข้าง และควรคิดแต่สิ่งดีๆ เพ่ือจะท าให้ชีวิตของเขามีความสุข 
  4) แสวงหาประสบการณ์ใหม่ (Seeking New Experiences) พวกเขาเชื่อว่าการได้
ออกไปในสถานที่ใหม่ๆ หรือได้ลองท าอะไรใหม่ๆ เป็นการเปิดประสบการณ์ท่ีมีค่าในชีวิตของพวกเขา
ที่สามารถสร้างสีสันให้ชีวิตสนุกและไม่น่าเบื่อ   
 4.1.2 วิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ท้ังหมด 10 ราย เกี่ยวกับการใช้ชีวิตปกติประจ าวันของพวก
เขา การเดินทางไปท างาน และกิจกรรมยามว่างที่พวกเขาท าในวันหยุดเสาร์อาทิตย์หรือวันนักขัตฤกษ์ 
พบว่าลักษณะการด าเนินชีวิตของพวกเขาทั้งหมดมีลักษณะที่คล้ายกัน ดังต่อไปนี้ 
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  1) การท างาน (Working)  
  ผู้ให้สัมภาษณ์ 2 ราย ท างานเป็นพนักงานประจ า พวกเขามีการจัดสรรเวลาในการ
ท างานและการใช้ชีวิตของตนเองได้เป็นอย่างดี พวกเขามักจะชอบใช้เวลาก่อนหรือหลังเลิกงานไปกับ
การออกก าลังกาย เพราะต้องการให้ตนเองผ่อนคลายและพร้อมรับมือกับการท างานในแต่ละวัน 
  “ตื่นเช้ามาก็ทานอาหารเช้า ไปท างานกลับมาก็ออกก าลังกายบ้าง และก็รีแลกซ์ เล่น
มือถือ ฟังเพลง หรือว่าดูโทรทัศน์…ถ้าเป็นวันหยุดก็จะพักผ่อนอยู่บ้าน หรือไม่ก็นัดเพ่ือนไปคาเฟ่ แต่
ส่วนใหญ่จะออกก าลังกายก็คือวิ่งในยิม บางทีก็ว่ายน้ าบ้าง” (นางสาว ง, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 6 เมษายน 2562) 
  “เช้ามาผมก็ออกก าลังกายก่อน สักเก้าโมงผมก็ออกไปท างาน เที่ยงก็กินข้าวปกติ 
กลับไปก็ท างานต่อมีประชุมบ้าง เย็นก็ออกก าลังกายเบาๆแล้วก็หาอะไรกิน กินเหมือนพวกเวย์เสริม
นิดๆหน่อยๆ อาบน้ า  ดูข่าวและก็นอน…อย่างเสาร์อาทิตย์ผมก็จะพักผ่อน ตอนตื่นมาก็อาจจะไปออก
ก าลังกายนิดหน่อยแล้วก็มีขับรถเที่ยวบ้างหาของกินอร่อยๆ” (นาย ฉ, อายุ 23 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 2 เมษายน 2562) 
  2) วิถีคนเมือง (Urbanist)  
  ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนอาศัยและท างานอยู่ที่กรุงเทพฯ เพ่ือประกอบอาชีพหารายได้ใน
การด ารงชีวิต เวลาชีวิตส่วนใหญ่ก็จะไปท างาน เลิกงานก็จะกลับมาพักอยู่ที่บ้านหรือคอนโดมิเนียม
ของตัวเอง และพวกเขามักมีการเดินทางไปท างานโดยใช้รถยนต์ส่วนตัว แต่มบีางคนทีม่ีรถยนต์
ส่วนตัวอยู่แล้วแต่เลือกที่จะใช้ขนส่งสาธารณะ เช่น รถไฟฟ้าบีทีเอส เพ่ือเดินทางไปท างาน เนื่องจาก
หลีกเลี่ยงปัญหาการจราจรติดขัด ซ่ึงเป็นปัญหาที่เกิดขึ้นกับเมืองหลวงมาเป็นเวลายาวนาน ดังเช่น 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 2 ราย  
  “ความจริงก็ขับรถนะคะ แต่จะมีบางวันจริงๆที่อาจจะมีอีเวนท์หรืออะไรที่เราทราบว่า
รถจะติดมากๆเราก็จะไปโดยรถไฟฟ้า ก็คือไปขนส่งสาธารณะ แต่ก็คือส่วนใหญ่ขับรถไปเองค่ะ” 
(นางสาว ข, อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
  “ผมก็ขับรถ GLA 250 AMG คันนี้แหละครับ…ผมรู้สึกว่ามันสะดวกกว่าอย่างเวลาเรา
จะกลับ เผื่อฝนตก อากาศร้อนอะไรอย่างงี้” (นาย ซ, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 
2562) 
  3) กิจกรรมยามว่าง (Leisure)  
  ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ 4 ราย มักจะหากิจกรรมยามว่างในช่วงวันหยุดเสาร์อาทิตย์ 
เช่น ใช้เวลาท ากิจกรรมกับครอบครัวและเพ่ือน เพ่ือผ่อนคลายและสร้างความสัมพันธ์อันดี และส่วน
ใหญเ่ลือกที่จะไปเที่ยวต่างจังหวัด เพราะรู้สึกเบื่อกับบรรยากาศเดิมๆ ในกรุงเทพฯ 



29 

  “ตื่นเช้าก็ไปช่วยที่บ้านท าธุรกิจ ถ้าเราว่างหลังจากนั้นเราก็ไปช็อปปิ้งที่ห้าง กลับมาก็
นอนดูหนัง ฟังเพลง…เสาร์อาทิตย์ก็ไปต่างจังหวัดกับครอบครัว ไปพักผ่อน” (นางสาว ก, อายุ 24 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 
   “ช่วงเช้าเราก็จะตื่นมาอ่านข่าวสาร หลังจากนั้นก็ไปท างานปกติ ช่วงกลางวันก็มีไปกิน
ข้าวกับเพ่ือน ช่วงเย็นก็จะเป็นการออกก าลังกายบ้างบางวันอ่ะค่ะ…วันเสาร์อาทิตย์เนี่ยเราไปเท่ียวกับ
ครอบครัว เราก็จะขับรถไปต่างจังหวัด” (นางสาว ค, อายุ 26 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 
2562) 
  “เช้ามาก็ท ากับข้าว เล่นกับหมา เราท างานไม่ได้เข้างานเป็นเวลา มีนัดกับลูกค้าก็จะ
ออกไป เข้าออฟฟิศเคลียร์งานบ้าง ถ้ามีนัดประชุมก็จะเลิกดึกๆ ถ้าวันไหนเลิกไม่ดึกก็จะมีไปช็อปปิ้ง
บ้าง หานู่นนี่กินบ้าง…วันหยุดถ้าไม่อยู่กับที่บ้านก็จะออกไปเที่ยวค่ะ ต่างจังหวัดไปออกทริปบ้าง คือ
ส่วนใหญ่ชีวิตประจ าวันเราก็จะอยู่ในกรุงเทพฯ ถ้ามีเวลาว่างเต็มท่ีวันเดียวก็ไปได้ ไปจังหวัดใกล้ๆ ขับ
รถไปสูดอากาศบ้าง ไปหาไอเดียใหม่ๆบ้าง” (นางสาว จ, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 
เมษายน 2562) 
  “ผมมีงานด้านเอกสาร และการสัมภาษณ์งานที่ออฟฟิศบ่อยๆ แต่บางทีก็จะออกไป
นอกออฟฟิศบ้าง ไปพบลูกค้าบ้าง แต่ว่าท างานเช้าจนถึงเย็นปกติ กลางคืนก็กลับบ้านครับ บางทีก็เอา
งานมาท าที่บ้านด้วย…ส่วนใหญ่เสาร์อาทิตย์ถ้าไม่อยู่บ้านกับครอบครัวผมก็จะพาครอบครัวไปเที่ยว
ข้างนอก ส่วนใหญ่จะเป็นต่างจังหวัดอ่ะครับพอดีว่าที่บ้านเขาชอบไปเที่ยวทะเลผมก็เลยขับพาไปทะเล
บ่อยๆครับ” (นาย ต, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
  4) แรงบันดาลใจ (Inspiration)  
  ส าหรับผู้ให้สัมภาษณ์ 2 ราย มีการใช้เวลาในวันหยุดส่วนใหญ่ในการหาแรงบันดาลใจ
ให้กับตัวเอง หาสิ่งใหม่ๆ และอยู่กับตัวเองเพ่ือฟังเสียงในสิ่งที่ตัวเองต้องการจริงๆ แต่ก็ไม่ลืมที่จะ
พูดคยุหรือแบ่งปันเรื่องราวกับเพ่ือนและครอบครัว ซ่ึงพวกเขาเชื่อว่าเป็นสิ่งส าคัญที่จะขับเคลื่อนชีวิต
ไปในทางที่มีความสุข 
  “…วันเสาร์อาทิตย์เราก็จะไปดูผ้ากับเพ่ือน หรือไปดูแฟชั่นโชว์ที่จัดในช่วง weekend 
ก็แบบว่าหา reference ใหม่ๆเรื่อยๆ และก็ส่วนใหญ่ก็ไปหาร้านอาหารนั่งคุยกันกับเพ่ือนเรื่องนี้เป็น
การรีแลกซ์ไปด้วย” (นาย ช, อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 2562) 
  “…เรามักจะอยู่กับคอมมูนิตี้ของเพ่ือนร่วมงาน ทานข้าวพูดคุยกัน แชร์ประสบการณ์ 
งานเสร็จก็จะกลับไปอยู่กับครอบครัว ดูหนังด้วยกัน ทานอาหารด้วยกัน ก็คือพยายามจะหาเวลา ท า
กิจกรรมกับครอบครัวให้มากเท่าท่ีจะท าได้…เสาร์อาทิตย์ปกติผมก็จะไปร้านกาแฟจะมีหนังสือเล่มนึง
เพ่ือไว้อ่านหาไอเดียใหม่ๆ ชอบไปคนเดียวครับนั่งคิดอะไรกับตัวเอง” (นาย ด, อายุ 27 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2562) 
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 สรุปได้ว่า แบบแผนการด าเนินชีวิตของพวกเขาในแต่ละวันขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย เช่น การ
ประกอบอาชีพ ผู้ให้สัมภาษณ์ 6 ราย ท างานประจ า การด าเนินชีวิตของเขาจึงเต็มไปด้วยความเร่งรีบ
และไม่มีเวลาให้กับตัวเองมากนัก ซึ่งแตกต่างจากผู้ให้สัมภาษณ์อีก 4 ราย ทีมี่ธุรกิจเป็นของตัวเอง 
โดยพวกเขามีเวลาท างานที่ยืดหยุ่นและและมีอิสระในการพักผ่อน อย่างไรก็ตาม จึงขอสรุปในประเด็น
วิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียลที่เด่นชัด ดังนี้ 
  1) การท างาน (Working) พวกเขามีความรับผิดชอบต่อหน้าที่การงาน และสามารถ
จัดสรรเวลาระหว่างการใช้ชีวิตกับการท างานได้อย่างสมดุล  
  2) วิถีคนเมือง (Urbanist) พวกเขาสามารถปรับตัวให้เข้ากับสังคมเมืองใหญ่ และ
รับมือกับปัญหาหรือสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปได้ดี เช่น การเลือกเดินทางโดยรถไฟฟ้าบีทีเอส เมื่อ
ทราบข่าวว่าวันนี้ฝนจะตกและรถจะติดอย่างหนัก 
  3) กิจกรรมยามว่าง (Leisure) พวกเขาจะใช้เวลาในช่วงวันหยุดงาน โดยพาตัวเองไป
อยู่ในสถานที่พักผ่อนหย่อนใจกับครอบครัวและเพ่ือน เช่น บ้าน สถานที่เที่ยวต่างจังหวัด เป็นต้น   
  4) แรงบันดาลใจ (Inspiration) พวกเขาต้องการแรงกระตุ้นบางอย่างเพ่ือให้มีพลังใน
การด าเนินชีวิต เช่น แรงบันดาลใจในการพัฒนาตนเอง ก าลังใจในการด าเนินชีวิต เป็นต้น 
 4.1.3 กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของกลุ่มมิลเล็นเนียล 
 จากการสัมภาษณ์เก่ียวกับกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นของผู้ให้สัมภาษณ์กลุ่มมิล
เล็นเนียล พบว่า พวกเขาส่วนใหญ่มีความสนใจในสิ่งที่ต้องการจะท าในปัจจุบัน และมีบางรายที่มองไป
ถึงอนาคตว่าตนเองจะต้องไปถึงจุดนั้นได้อย่างไร ซึ่งจากการวิเคราะห์ กิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็น สามารถถูกจ าแนกออกเป็นวิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียลที่แตกต่างกัน ดังนี้ 
  1) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นความก้าวหน้า (Progressive Orientation) 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ 4 ราย มีวิถีชีวิตที่มุ่งเน้นจุดหมายเดียวกันคือ ความก้าวหน้า 
ซึ่งเป็นทั้งความก้าวหน้าในหน้าที่การงาน และการพัฒนาศักยภาพของตนเอง ดังเช่น นางสาว ง และ
นางสาว จ ที่ก าลังสนใจจะท าธุรกิจส่วนตัวคือ ขายของออนไลน์และเปิดคอร์สสอนกราฟิกดีไซน์ เพ่ือ
สร้างรายได้เสริมและพัฒนาความรู้ที่ตนเองมีอยู่ 
  “ตอนนี้ก็โฟกัสเรื่องงาน เรื่องเงิน ถ้ามีโอกาสก็อยากศึกษาพวกการตลาดออนไลน์ 
เพราะมันสามารถท าเป็นอาชีพเสริมได้…เราอยากมีธุรกิจของตัวเอง คิดว่าการขายสินค้ามันท าเงินได้
ง่าย อันนี้ศึกษาข้อมูลหลายด้านที่จะขาย เสื้อผ้า ของกิน ที่คนรุ่นใหม่ชอบแบบไม่ซ้ า” (นางสาว ง, 
อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 
  “ก าลังอยากท่ีจะเปิดคอร์สเล็กๆที่ออฟฟิศให้คนมาเรียน คือสอนเกี่ยวกับงานออกแบบ
กับพวกศิลปะอะไรพวกเนี้ย คือเวลาที่เรารู้อะไรเยอะๆแล้วเรารู้สึกอึดอัด แต่การที่เราถ่ายทอดอะไร
ให้ใครมันเป็นการรีแลกซ์อย่างนึง มันเป็นการแลกเปลี่ยนไอเดียกัน บางอย่างเรารู้เยอะเราอาจคิดมาก
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ไป แต่เวลาเราไปสอนคนที่เขาเด็กกว่าเราไอเดียเขาอ่ะมันจะแตกต่างจากเราออกไป อีกอย่างมันก็จะ
ได้เข้าถึงใจของลูกค้าของเราเพ่ิมข้ึน มันก็เป็นการต่างคนต่างเรียนรู้ไปในตัว ส่วนหนึ่งก็เอามาพัฒนา
งานของตัวเองด้วย อยากแบบร่วมแชร์กันมากกว่า เราได้แชร์ความรู้ให้เขา เขาเองก็ได้แชร์ไอเดียโดย
ที่เขาไม่รู้ตัว” (นางสาว จ, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 เมษายน 2562) 
  ส่วนนาย ฉ และนาย ต ท างานประจ าซึ่งเขาท้ังสองคนต้องการพัฒนาศักยภาพของ
ตนเอง เพื่อที่จะได้เลื่อนขั้นในต าแหน่งงานที่สูงขึ้น และเพ่ือที่จะได้เรียนรู้เก็บสะสมประสบการณ์ให้
มากที่สุด 
  “ถ้าเก่ียวกับเรื่องงานผมก็อยากก้าวหน้าไปให้สูงที่สุดอ่ะครับ ให้เป็นหัวหน้างานหรือ
ในระดับ ผอ.ท่า อะไรอย่างนี้เลยครับ…ก็คืองานนี้เป็นงานที่ผมชอบอยู่แล้ว แต่อย่างที่บ้านผมท า
ปั๊มน้ ามัน ปตท. แอลพีจี คือจบมาก็อยากมาหางานท าเอง พูดง่ายๆก็ท่ีบ้านมีเงินอยู่แล้ว อยากลอง
ล าบากเอง ลองท างานเอง หาเงินเอง อาจจะยังไม่พอแต่ที่บ้านพ่อแม่ก็ซัพพอร์ตอยู่แล้ว” (นาย ฉ, 
อายุ 23 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 เมษายน 2562) 
  “ตอนนี้สิ่งที่ผมโฟกัสคือเรื่องงาน และก็เป็นเรื่องการออกไปพบปะลูกค้าอ่ะครับ 
เพราะว่าบางทีมันเป็นช่วงเวลาที่เร่งรีบเราก็ต้องท าให้ทัน…คือผมรับผิดชอบกับงานมากกว่า ผมไม่ได้
ท าเพ่ือจะเลื่อนขั้น แต่การที่ผมออกไปหาลูกค้าเหมือนเราไป join ไป connect กับเขามากกว่า 
เหมือนเราได้ฐานลูกค้าเพ่ิมเป็นการเพ่ิมยอดขายให้บริษัท คือผมมีฐานะอยู่ประมาณนึง การมาท างาน
ตรงนี้ก็เป็นการน าความรู้ที่เรามีมาช่วยบริษัทมากกว่าครับ” (นาย ต, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 5 เมษายน 2562) 
  2) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นความบันเทิง (Entertainment Orientation)  
  รองลงมาคือ ผู้ให้สัมภาษณ์ 2 ราย มีกิจกรรม ความสนใจที่เน้นความสนุก ได้ท าในสิ่ง
ที่ตัวเองรัก เพลิดเพลินและมีความสุขกับมัน ได้แก่ นางสาว ก ชอบการฟังเพลง ไปดูคอนเสิร์ตบ่อยๆ 
และนาย ซ ชอบเล่นเกมส์ และชอบศึกษาเกี่ยวกับรถยนต์  
  “ดูคอนเสิร์ต ระดับที่มากที่สุด ส่วนใหญ่จะชอบแบบ rock ค้นหาทางกูเกิ้ล ทวิตเตอร์ 
เพราะเหมือนคอนเสิร์ตมันท าให้เรามีความสุขอ่ะ ได้ฟังดนตรี ได้ฟังเพลงแล้วท าให้เราเอ็นจอยกับมัน 
ได้ลืมอะไรบางอย่าง” (นางสาว ก, อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 
  “ส่วนใหญ่จะสนใจเกี่ยวกับคอม เรื่องรถ คือผมเป็นคนชอบเล่นคอม ชอบเล่นเกมส์มา
ตั้งนานแล้ว ก็เลยรู้สึกว่าคอมเป็นส่วนส าคัญท่ีเวลาเราจะเล่นเกมส์ใหม่ๆเราก็จะต้องเปลี่ยนคอม 
เปลี่ยนอุปกรณ์อะไรอย่างงี้ และผมชอบก็เรื่องรถครับ ชอบอะไรที่เกี่ยวกับความเร็วแรง…ผมอยากรู้
ความแตกต่างของออปชันแต่ละตัวว่ามีอะไรบ้าง ที่สนใจจะเป็นรถยุโรป เช่น เบนซ์กับพอร์ช เพราะ
มันเป็นยี่ห้อที่ดูแล้วไม่ค่อยเบื่อ ต่อให้มันใช้มานาน มันก็ยังดูคลาสสิกอยู่ แต่ถ้าเป็นยี่ห้ออ่ืนมีรุ่นใหม่
ออกมามันก็จะดูเก่าขึ้น” (นาย ซ, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2562) 
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  3) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นสังคม (Societal Orientation)  
  ในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์ 1 ราย ติดตามข่าวสารสถานการณ์บ้านเมือง โดยเฉพาะการ
เมืองไทยในปัจจุบัน (ปี 2562) ที่ก าลังมีปัญหาเรื่องการเลือกตั้ง เขาเชื่อว่าเป็นเรื่องที่ส าคัญที่สามารถ
ส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิตของเขา และส่งผลต่อการพัฒนาประเทศชาติในทิศทางท่ีดีขึ้นหรือแย่
ลงได้  
  “ความสนใจในตอนนี้ก็จะเป็นเรื่องของการเมือง เพราะว่าในช่วงนี้มันลุกฮือมากจริงๆ 
เหมือนกับประเทศเราก าลังเปลี่ยนแปลง แต่จริงๆแล้วมันยังเป็นวงโคจรอะไรบางอย่างอยู่ เป็นข่าวที่
น่าสนใจ และติดตามมาโดยตลอดตั้งแต่สมัยเรียน ส่วนตัวเรียนที่ธรรมศาสตร์ด้วยก็เป็นมหาวิทยาลัยที่
คู่กับการเมือง ก็เลยรู้สึกเรื่องนี้เป็นเรื่องส าคัญ ที่เป็นตัวก าหนดประเทศและประชาชนในประเทศของ
เรา” (นาย ช, อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 2562) 
  4) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นบ้านและครอบครัว (Home and Family Orientation)  
  ผู้ให้สัมภาษณ์ 1 ราย ได้มีการวางแผนทางการเงินให้กับตนเองและลูกๆของเขาใน
อนาคต โดยสนใจที่จะลงทุนในกองทุนระยะยาว และศึกษาเกี่ยวกับสิทธิผลประโยชน์ที่พึงได้รับเมื่อ
ลงทุนไปแล้ว 
  “ตอนนี้ก็สนใจในเรื่องกองทุน เราก็ต้องมีการวางแผนระยะยาว เพื่อไว้ให้กับลูกเราใน
อนาคตอ่ะค่ะ เพราะว่าตัวกองทุนมันก็มีสิทธิประโยชน์มากมายมันสามารถเอามาลดหย่อนภาษีของ
ตัวเองได้ มันมีในเรื่องของการปันผล การวางแผนในวัยเกษียณ มันก็เป็นอะไรที่ตอบโจทย์ ณ ตอนนี้…
เราก็ต้องศึกษาลึกๆ ต้องมีผู้เชี่ยวชาญกองทุนมาคุยกับเรา มันก็ท าให้เราอ่ะใส่ใจกับตรงนี้มากขึ้น” 
(นางสาว ค, อายุ 26 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 2562) 
  5) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นเทคโนโลยี (Technology Orientation) 
  ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์ 1 ราย สนใจด้านโปรแกรม AI ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่ก าลังได้รับความ
นิยมมาก และเขาชอบใช้เวลาศึกษาเทคโนโลยี เพื่อน ามาต่อยอดกับการท างานและเพ่ิมความรู้ให้กับ
ตนเอง 
  “ผมสนใจด้านไอที เทคโนโลยี การเข้ามาของ AI พวก Programming อะไรต่างๆ ผม
ชอบอ่านข้อมูลว่าเทคโนโลยีตัวไหนที่ก าลังมาแรง ตัวไหนเอามาต่อยอดในอนาคต ในสายงานได้ แต่ก็
ไม่ได้แบบลงคอร์สเรียนอะไรแบบนั้น…เทคโนโลยีมันไม่หยุดนิ่ง ถ้าเราเปิดรับแล้วมาปรับใช้มันก็จะท า
ให้เราก้าวหน้าขึ้นไปอีก แล้วเดี๋ยวนี้ในสายการเงินเองเนี่ยก็เอาเทคโนโลยี พวก Block Chain ต่างๆ
เนี่ยเข้ามาเยอะ เพราะฉะนั้นเราก็ต้องแข่งในส่วนนี้ด้วยเหมือนกันครับ” (นาย ด, อายุ 27 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2562) 
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  6) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นศาสนา (Religion Orientation)  
  และผู้ให้สัมภาษณ ์1 รายสุดท้าย เขาเชื่อว่าศาสนาสามารถเปลี่ยนความคิดเขาได้ และ
ช่วยท าให้เขาด าเนินชีวิตได้อย่างมีสติ มีชีวิตที่ดีและสมดุล 
  “เรื่องท่ีเราสนใจคือ ธรรมะ ในความคิดส่วนตัวนะคะ การที่เราไปปฏิบัติธรรมในที่ใดท่ี
หนึ่ง เราจะได้ไปพบกับคนที่มีความต้องการเดียวกับเรา เพราะฉะนั้นสถานที่ สิ่งแวดล้อมตรงนั้น มันก็
จะช่วยดึงดูดเราได้ให้เราปรับเปลี่ยนความคิด…เพ่ือให้ชีวิตเราเหมือนมีบาลานซ์ที่ดี บางครั้งชีวิตเราก็
จะวุ่นวายหลายๆเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นงานหรือคน แต่การที่เราได้ฝึกปฏิบัติธรรมมันท าให้เราหยุดท า
อย่างอ่ืนเพื่อมาโฟกัสกับตรงนี้ เหมือนการที่เราได้พักผ่อนตัวและจิตใจของเราค่ะ” (นางสาว ข, อายุ 
25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
  สรุปได้ว่า กิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น จึงเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมและการกระท า
ในปัจจุบันและในอนาคต ซึ่งกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของกลุ่มมิลเล็นเนียลได้ถูกจ าแนก 
และจัดให้อยู่ในกลุ่มวิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นเรื่องต่างๆ เรียงตามล าดับจากมากท่ีสุดไปน้อยที่สุด ดังนี้ 
  1) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นความก้าวหน้า (Progressive Orientation) พวกเขาให้ความ
สนใจกับความก้าวหน้าในหน้าที่การงานของตนเอง จึงท าให้เขามีความกระตือรือร้นที่จะศึกษาหา
ความรู้เพิ่มเติม เพื่อน ามาใช้กับการท างานเพ่ือเพ่ิมรายได้และเลื่อนต าแหน่ง 
  2) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นความบันเทิง (Entertainment Orientation) พวกเขาให้ความ
สนใจกับกิจกรรมที่ท าให้พวกเขารู้สึกสนุกและมีความสุข และมักจะตอบสนองความต้องการของ
ตัวเอง โดยใช้อารมณ์เป็นหลัก 
  3) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นสังคม (Societal Orientation) พวกเขาให้ความสนใจใน
สถานการณ์บ้านเมือง มีความปราถนาให้สังคมดีข้ึน และจะเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆที่
ก่อให้เกิดประโยชน์กับสังคมเป็นหลัก 
  4) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นบ้านและครอบครัว (Home and Family Orientation) พวก
เขาให้ความสนใจกับการวางแผนสร้างครอบครัวในปัจจุบันและอนาคตให้ดีขึ้น พวกเขามีความ
รอบคอบในเรื่องการเงินและพยายามหาแผนส ารองให้กับชีวิตตนเองและครอบครัว เพ่ือจะไม่ล าบาก
ในอนาคต 
  5) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นเทคโนโลยี (Technology Orientation) พวกเขาให้ความสนใจ
กับเทรนด์ของเทคโนโลยีที่ก าลังได้รับความนิยมและมีประโยชน์ เพ่ือน ามาใช้ต่อยอดในการท างาน
และแข่งขันกับผู้อ่ืน 
  6) วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นศาสนา (Religion Orientation) พวกเขาให้ความสนใจกับเรื่อง
ศาสนา ซึ่งสามารถยึดเหนี่ยวจิตใจและรักษาสมดุลในการด าเนินชีวิตของพวกเขาไว้ได้ 
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4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์  
 ผลการวิเคราะห์วิจัยเชิงคุณภาพในส่วนนี้ ได้แก่ 4.2.1 ค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อ
โฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 4.2.1 ค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ 10 ราย เกี่ยวกับคุณค่าที่พวกเขาได้รับจากการชมโฆษณา 
Mercedes-Benz the GLA. Millennials’ Voices Edition ซ่ึงเมื่อวิเคราะห์ค าตอบ จึงทราบว่าผู้ให้
สัมภาษณ์มีค่านิยมต่อโฆษณาชุดนี้ทั้งหมด 3 ประเภท ดังนี้ 
  1) ค่านิยมทางสังคม (Social Values) 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ 5 ราย ให้คุณค่ากับเรื่อง การกล้าแสดงออกการเป็นตัวของตัวเอง 
เนื่องจากพวกเขาได้วิเคราะห์สารจากโฆษณาโดยภาพรวม เช่น การใช้สตรีทอาร์ท ศิลปินกราฟิตี้ ค า
บรรยาย ที่พวกเขาเชื่อว่าโฆษณาต้องการสะท้อนถึงกลุ่มวัยรุ่น คนรุ่นใหม่ ให้กล้าคิด กล้าแสดงออก
ทางตัวตนของตัวเอง 
  “คุณค่าท่ีเราได้ก็คือ เราได้มองเห็นคุณค่าของความคิดคนอ่ืน การที่เราเห็นด้านใหม่
ของคนอ่ืนในสังคม เห็นความแตกต่างของผู้คนในสังคมที่มีหลากหลาย และให้ความส าคัญกับไอเดียที่
แตกต่าง ถ้าเราหยุดมอง แล้วน ามาใช้ มันอาจจะกลายเป็นเรื่องใหม่ที่ดี เป็นเรื่องที่พัฒนาเราไปได้ 
เรื่องค่านิยมนี้ถือว่าดีค่ะ” (นางสาว ข, อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
  “คนรุ่นใหม่ก็สามารถแสดงออกความเป็นตัวตนให้คนสมัยก่อนเห็นคุณค่าได้…
เพราะว่าการแสดงออก มันสามารถช่วยในการท างาน น าไปใช้ในชีวิตประจ าวันก็ได้เกี่ยวกับการ
พัฒนาตัวเอง” (นางสาว ง, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 
  “มัน touch กับการเปิดกว้างมากขึ้น อย่างที่เขาบอกถ้าเป็นสตรีทอาร์ท ผู้ใหญ่จะมอง
แค่ว่ามันเป็นสิ่งเลอะเทอะ แต่จริงๆแล้วมันคือการกล้าพูด กล้าแสดงออกมากกว่า…มันเป็นการให้
วัยรุ่นกล้าแสดงออก ให้เขามองเห็นสิ่งที่สนใจ กล้าพูดออกมาเป็นตัวตน…ในขณะเดียวกันเขาก็เปิด
กว้างเรื่องกลุ่มลูกค้าในการขยาย scale ให้กว้างขึ้นด้วย ไม่จ าเป็นต้องวัยกลางคนหรือภูมิฐาน”  
(นาย ช, อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 2562) 
  “การเป็นตัวของตัวเอง อย่างรถเบนซ์คนอ่ืนมองมาว่าต้องเป็นแบรนด์หรู ดูดี ดู
เรียบร้อย แต่การที่เอารถไปพ่นสี มันก็เป็นการฉีกแหวกแนวออกมาว่า คนที่ใช้ไม่จ าเป็นต้องเรียบร้อย
นะ รถก็ไม่จ าเป็นต้องดูหรูตลอดเวลา มันสามารถเปลี่ยนแปลงอะไรก็ได้ แค่เราเป็นตัวของเรา”  
(นาย ซ, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2562) 
  “คุณค่าของมันอยู่ที่ self ครับ ผมมองว่าโฆษณาตัวนี้มันท าให้เรานึกถึงการเป็นตัวเอง
มากขึ้น การที่ไม่ยึดติดกับขนบธรรมเนียม หรือว่าการตัดสินใจต่างๆมาจากตัวตนของเรา การเลือกที่
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จะเป็น จะซื้อรถคันนึงเนี่ย เราไม่ได้มองว่าทุกคนมองว่ารถคันนี้ดี แต่เรามองว่ารถคันนี้มันดีส าหรับเรา
จริงๆ” (นาย ด, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2562) 
  2) ค่านิยมทางสุนทรียะ (Aesthetic Values) 
  รองลงมาคือ ผู้ให้สัมภาษณ์อีก 3 ราย ทีใ่ห้คุณค่ากับศิลปะสตรีทอาร์ทที่ปรากฏใน
โฆษณา เพราะพวกเขารู้สึกชอบศิลปะแนวนี้ และรู้สึกได้รับแรงบันดาลใจจากลวดลายสวยงามที่เพ้
นท์อยู่บนรถ พวกเขาคิดว่าโฆษณาผสมผสานระหว่างศิลปะบนรถยนต์กับวัยรุ่นได้ดี ท าให้โฆษณารู้สึก
น่าสนใจและสร้างอารมณ์ให้กับผู้รับชมได้ รวมไปถึงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างคนกับแบรนด์ 
  “คุณค่าในเรื่องการสร้างแรงบันดาลใจด้านศิลปะ…เพราะว่าสารในโฆษณาอ่ะมันก็
บอกอยู่แล้วว่าอยากให้เราแสดงความเป็นตัวของตัวเอง แล้วความเป็นตัวของเราอ่ะมันก็คือศิลปะอยู่
แล้วไง คือเราก็ชอบตรงนี้อยู่แล้ว มันก็เป็นแรงบันดาลใจของเรา ตามสิ่งที่เขาต้องการสื่ออยู่แล้ว” 
(นางสาว จ, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 เมษายน 2562) 
  “ผมมองว่ามันก็มีคุณค่านะครับ เพราะว่าโฆษณาท าออกมาให้เด็กวัยรุ่นมาสนใจมาก
ขึ้น…เด็กส่วนใหญ่ก็จะมองว่ารถรุ่นนี้มันดูแก่ไม่น่าใช้ แต่พอมันมีลวดลายที่เพ้นท์เข้าไป เขาก็จะมองว่า
รถรุ่นนี้มันดูวัยรุ่น น่าใช้ เวลาถ่ายรูปมันก็จะออกมาดูสวย” (นาย ฉ, อายุ 23 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 2 เมษายน 2562) 
  “คุณค่าท่ีเบนซ์ให้เนี่ยผมตีในงานของศิลป์มากกว่า คือเขาต้องการบอกว่ารถ ถึงแม้
รูปร่างลักษณะหรือตัว Material มันอาจจะดูแพง แต่ว่าการใส่อาร์ตลงไปการ Combination ในสิ่งที่
คนเจนเนอเรชันใหม่รู้สึก มันเป็นการท าให้เขารู้สึกว่ามันไม่ได้ห่างหรือไกลตัวมันสร้างความสัมพันธ์
ของคนกับแบรนด์อะไรอย่างนี้ครับ” (นาย ต, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
  3) ค่านิยมทางวัตถุ (Material Values) 
  แต่ส าหรับผู้ให้สัมภาษณ์ 2 ราย ให้คุณค่าในเรื่องความแปลกใหม่ และภาพลักษณ์ของ
รถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ที่จะต้องเหมาะสมกับบุคลิกลักษณะของพวกเขา และสร้างภาพลักษณ์ทีดู่ดี 
ดูทันสมัย เพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือและความมั่นใจต่อตัวพวกเขาเอง 
  “ส่วนใหญ่วัยรุ่น มันเป็นช่วงอายุที่แบบผจญภัยไปในที่ต่างๆ ไม่ได้อยู่กับที่ มันก็ให้
คุณค่าเรื่องความแปลกใหม่ ทันสมัย เหมาะกับเรา” (นางสาว ก, อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
เมษายน 2562) 
  “มันให้ความส าคัญกับบุคลิกของเราว่าเราเป็นคนยังไง และก็แมทช์กับรถท่ีมีลักษณะ
แบบไหน…คิดว่าเอาไปใช้ในการท างานได้ เพราะว่าการท่ีเราไปพบผู้ใหญ่หรือลูกค้าเนี่ยบุคลิกเป็นสิ่งที่
น่าเชื่อถือและสร้างความมั่นใจให้กับเรา” (นางสาว ค, อายุ 26 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 
2562) 
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 สรุปได้ว่า เมื่อกลุ่มมิลเล็นเนียลได้รับสารจากโฆษณา Mercedes-Benz the GLA. 
Millennials’ Voices Edition ชาวมิลเล็นเนียลได้ให้คุณค่าหรือความส าคัญในเรื่องที่แตกต่างกัน ซึ่ง
คุณค่าทั้งหมดนี้ถูกแทรกอยู่ในโฆษณาชุดนี้ และเมื่อน ามาวิเคราะห์ จึงพบว่า คุณค่าหรือค่านิยมของ
กลุ่มมิลเล็นเนียลที่มีต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ มีดังต่อไปนี้ 
  1) ค่านิยมทางสังคม (Social Values) พวกเขาให้คุณค่าและความส าคัญกับการ
สนับสนุนและการยอมรับของคนในสังคม ในเรื่องของความสามารถ ความคิดเห็น และความเท่าเทียม
กัน ซึ่งจะท าให้สังคมเกิดการพัฒนา และคนในสังคมมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน 
  2) ค่านิยมทางสุนทรียะ (Aesthetic Values) พวกเขาให้คุณค่าและความส าคัญกับ
ศิลปะ ทราบความหมายของศิลปะและรู้สึกเพลิดเพลินและคล้อยตามไปกับความสวยงามของศิลปะ
นั้น 
  3) ค่านิยมทางวัตถุ (Material Values) พวกเขาให้คุณค่าและความส าคัญกับ
ภาพลักษณ์ของวัตถุ ที่ส่งผลถึงภาพลักษณ์ของตัวเองมากกว่าประโยชน์ของวัตถุนั้น เพราะต้องการ
เสริมความม่ันใจให้กับตนเองให้ดูดี เป็นที่ยอมรับหรือถูกชื่นชมยกย่องจากคนในสังคม 
 
4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์  
 ผลการวิเคราะห์วิจัยเชิงคุณภาพในส่วนนี้ ประกอบไปด้วย 4.3.1 ทฤษฎีล าดับขั้นของ
ผลกระทบ (Hierarchy of Effects Theory) 4.3.2 สิ่งที่กลุ่มมิลเล็นเนียลอยากเห็นในโฆษณาเมอร์เซ
เดส-เบนซ์ ชุดต่อไปในอนาคต โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 4.3.1 ทฤษฎีล าดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects Theory) 
 จากการสัมภาษณ์เก่ียวกับการรับรู้วัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายของโฆษณา รวมถึง
ความรู้สึกและความคิดเห็นของผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีมีต่อโฆษณาเมอร์เซเดส-เบนซ์ พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ท้ัง 
10 ราย ได้แสดงทัศนคติต่อโฆษณาเมอร์เซเดส-เบนซ์ ในเรื่องของแบรนด์ เนื้อสารในโฆษณา และ
ความพึงพอใจ ซึ่งเมื่อน าค าตอบมาวิเคราะห์ตามทฤษฎีล าดับขั้นผลกระทบที่เกี่ยวกับองค์ประกอบ
ของทัศนคติแล้ว จึงจ าแนกองค์ประกอบตามล าดับขั้นของทฤษฎีของผลกระทบ ดังต่อไปนี้ 
  1) ขั้นตระหนักและความรู้ (ด้านความคิด) 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ท้ัง 10 ราย ได้เห็นภาพสินค้าในโฆษณา ซึ่งก็คือรถยนต์เมอร์เซเดส-
เบนซ์ รุ่น The GLA 250 AMG Dynamic ที่แสดงให้เห็นถึงความสปอร์ต รูปทรงที่โฉบเฉี่ยว และสีสัน
สะดุดตาด้วยลวดลายกราฟิตี้ที่ถูกเพ้นท์โดยศิลปินกราฟิตี้ชื่อดังอย่าง คุณอเล็กซ์ เฟส ท าให้ผู้ให้
สัมภาษณ์เกิดการรับรู้ในด้านเนื้อสารโฆษณา ทั้งนี้ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดมีความเห็นตรงกันว่าโฆษณา
ชุดนี้ต้องการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่น คนรุ่นใหม่ ขณะเดียวกันผู้ให้สัมภาษณ์ยังคงมีความ
เข้าใจในวัตถุประสงค์ของการสื่อสารโฆษณาทีแ่ตกต่างกันออกไป ดังเช่น  
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  ผู้ให้สัมภาษณ์ 7 ราย มีความเข้าใจว่าโฆษณาชุดนี้ต้องการสื่อสารเพ่ือเข้าถึงกลุ่มวัยรุ่น 
คนรุ่นใหม่ และดึงดูดความสนใจของพวกเขาผ่านการใช้สตรีทอาร์ท และรูปแบบโฆษณาที่มีความคิด
สร้างสรรค ์และพวกเขาเชื่อว่าเมอร์เซเดส-เบนซ์ พยายามแสดงจุดยืนถึงการเป็นกระบอกเสียงที่ให้
ก าลังใจ ให้การสนับสนุนความคิดคนรุ่นใหม่ เพ่ือให้พวกเขากล้าแสดงออกทางความคิดเห็นและออก
จากกรอบชีวิตเดิมๆ   
  “วัตถุประสงค์ก็เพ่ือวัยรุ่นโดยเฉพาะเลย เหมือนวัยรุ่นเป็นวัยที่แบบไม่จ าเป็นต้องให้
ใครตีกรอบเรา แต่มันต้องนอกกรอบออกไป แปลกใหม่ ไม่ใช่อะไรที่เดิมๆที่คนรุ่นก่อนเขาท าไว้…สร้าง
แรงบันดาลใจให้วัยรุ่นว่ารถมันไม่ได้เหมือนเดิมนะ มันมีความสนุกอยู่” (นางสาว ก, อายุ 24 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 
  “เบนซ์ไม่ใช่เป็นแค่รถส าหรับผู้ใหญ่ ไม่จ าเป็นต้องเป็นรถเรียบหรูดูดีเท่านั้น เพ่ือให้
รู้สึกว่าเบนซ์ก็มีแบบนี้เหมือนกัน…คือเรื่องสตรีทอาร์ท ส่วนใหญ่วัยรุ่นจะท า ชื่อของโฆษณาก็คือมิล
เล็นเนียลซึ่งก็คือ กลุ่มวัยรุ่น มันก็ดูชัดเจนค่ะว่าเขาต้องการแสดงถึงกลุ่มวัยรุ่นจริงๆ…ตามที่คนส่วน
ใหญ่อาจจะพูดถึงสตรีทอาร์ทว่าเป็นเรื่องไร้สาระ แต่ความเป็นจริงแล้วเหมือนเบนซ์ให้ความส าคัญอ่ะ
ค่ะ ว่าจริงๆแล้วเขาสามารถเป็นกระบอกเสียงได้ สามารถน าสิ่งนั้นมาท าให้ส าคัญได้ ไม่ใช่แค่สตรีท
อาร์ทบนผนัง เป็นการซัพพอร์ตความคิดของคนที่มีความคิดใหม่ แตกต่างจากสังคมเรา” (นางสาว ข, 
อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
  “ต้องการสื่อสารให้เรามองเห็นคุณค่าของการเป็นตัวเอง จากท่ีบอกไปปัจจุบันผู้ใหญ่
ส่วนมากจะมองว่าสิ่งที่เด็กท าเป็นอะไรที่เลอะเทอะ มันเป็นศิลปะท่ีคนเขาเข้าไม่ถึง อย่างถ้าคนไม่
เข้าใจเขาก็จะมองว่าเอาสีมาพ่นบนก าแพงท าไมมันเลอะเทอะ แต่โฆษณาตัวนี้มันดึงสตรีทอาร์ทเข้ามา 
เพ่ือบ่งบอกความเป็นตัวของเรา เข้ามาใส่ในรถของเราเอง ถ้าถามว่าตรงกับกลุ่มเป้าหมายไหนมาก
ที่สุดก็คงเป็นกลุ่มวัยรุ่น ถึงวัยท างาน ช่วงอายุประมาณสิบแปดถึงสามสิบค่ะ เพราะว่าวัยรุ่นเนี่ยเป็น
วัยที่ต้องการการยอมรับ อยากให้ผู้ใหญ่ยอมรับในสิ่งที่เขาท าว่ามันดี…เบนซ์ไม่ได้ตอบโจทย์แค่คนใน
วัยผู้ใหญ่หรือคนแก่ๆเท่านั้น วัยรุ่นเองเนี่ยก็สามารถเข้าถึงเบนซ์เองได้เหมือนกัน คือสามารถดึงดูดให้
วัยรุ่นตกหลุมรักแบรนด์ได้จากโฆษณานี้” (นางสาว จ, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 เมษายน 
2562) 
  “ส าหรับผมนะ เขาแค่เอารถมาโฆษณาและเอาศิลปะมาเป็นองค์ประกอบเฉยๆ…ก็
น่าจะชัดอยู่แล้วว่าเป็นกลุ่มวัยรุ่นอ่ะครับ เพราะว่าทั้งเป็นศิลปะแนวอาร์ตทั้งเป็นรุ่นใหม่ ส่วนใหญ่ก็
น่าจะเป็นวัยรุ่นและก็ช่วงอายุคนท างาน ก็น่าจะประมาณยี่สิบถึงสามสิบครับ เพราะว่าวัยรุ่นส่วนใหญ่
ก็จะแต่งตัวแนวสตรีท ชอบแนวอาร์ตๆ แล้วเบนซ์ก็เลยเหมือนแบบลองจับศิลปะแนวอาร์ตให้มาอยู่ใน
เบนซ์เพื่อดึงดูดวัยรุ่นมาสนใจมากขึ้น” (นาย ฉ, อายุ 23 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 เมษายน 2562) 
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  “รู้สึกว่าโฆษณาตัวนี้ให้ก าลังใจกับเด็กรุ่นใหม่ เขาอาจจะสื่อให้เห็นว่าเด็กอาจจะมี
อะไรหลายๆอย่างที่เขาอยากจะพูดกับเราแต่ว่าไม่สามารถอธิบายได้…สตรีทอาร์ท ที่เขาพูดถึงการพ่น
สีบนก าแพง ก็อาจจะอยากมีความแตกต่างในแบบของเขา…เป็นความแปลกใหม่ แหวกแนว ฉีกกรอบ
ออกมาไม่ให้เหมือนอย่างอ่ืน เหมือนเป็นการรับฟังที่คนอาจไม่ได้สื่อสารมาในค าพูด แต่อาจเป็นสิ่งที่
เขาแสดงออกมาเขาน่าจะโฟกัสไปที่กลุ่มตลาดวัยรุ่นไปจนถึงวัยกลางคน ก็ถ้าไม่ได้พ่นรถเราก็จะมอง
ว่ามันเป็นรถที่ลุยได้” (นาย ซ, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2562) 
  “ผมมองว่าต้องการสะท้อนความเป็นวัยรุ่น ให้ออกจากกรอบเดิมๆ ตัวนี้มองว่าเจาะ
กลุ่มวัยรุ่นหรือวัยท างานที่แบบไม่ได้มีงบประมาณสูงมากในการจะซื้อรถสักคันนึง และก็ไลฟสไตล์ที่
เรียบง่าย ไม่จ าเป็นต้องหรูหราแบบ business จนเกินไป…ถ้ามองในตัวของเบนซ์เองเนี่ย เบนซ์ก็เป็น 
leader share ล าดับต้นๆของประเทศไทย ส่วนนึงผมมองว่าเขาอยากตีตลาดกลุ่มนี้ในการซื้อการ
เข้าถึงให้ง่ายขึ้น” (นาย ด, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2562) 
  “โดยพื้นฐานแบรนด์ เขาต้องการเน้น luxury อยู่แล้ว แต่ว่าโฆษณาตัวนี้ ผมคิดว่าเขา
ต้องการที่จะท ามาร์เก็ตติ้งกับคนที่เป็นวัยรุ่นมากกว่า เป็นคนรุ่นใหม่ที่ต้องการความหรูหรา แต่ยัง
ต้องการความสนุก เพราะว่าจากการที่ผมเห็นในโฆษณาท่ีเพ้นท์เป็นตัวการ์ตูนเป็นลายกราฟิตี้ แต่ตัว
รถเองจริงๆเป็นสีขาว ยังคงเป็น Symbolic ของความเป็นเบนซ์อยู่อ่ะครับ เพราะการน าสตรีทอาร์
ทขึ้นมา เป็นการบอกว่าเราต้องคิดนอกกรอบ ควรจะมีอะไรที่สนุกสนาน เพราะคนรุ่นใหม่เป็นคนที่
สนุกสนาน ผมคิดว่าแบบนั้น และตัวผมเองเติบโตมากับความเป็น Luxury อะไรอย่างนี้อ่ะครับ แต่ผม
ก็ไม่เชิงปรับตัวนะ แต่ว่าพอเห็นโฆษณาตัวนี้ออกมาแล้ว  ผมก็คิดว่ามันดีนะเด็กรุ่นใหม่จะได้รู้อะไร
แบบนี้บ้าง…ซัพพอร์ตวัยรุ่นให้แบบ คิดว่าแบรนด์ที่แตะไม่ถึง ท ายังไงให้มันใกล้เข้ามากว่านี้ เอ้ือมถึง
ได้อะไรอย่างนี้…ผมคิดว่าเบนซ์ต้องการท าตลาดใหม่ และก็อยากท าให้ภาพลักษณ์แบรนด์มีความ
ใกล้ชิดกับคนมากขึ้นครับ” (นาย ต, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
  ในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีเหลืออีก 3 ราย มีความเข้าใจว่าโฆษณาชุดนี้ต้องการสื่อสาร 
เพ่ือเปลี่ยนภาพลักษณ์ของแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ จากท่ีทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่คิดว่า
แบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ เป็นแบรนด์ที่มีอายุและหรูหราเท่านั้น แต่ตอนนี้ผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อว่าเมอร์
เซเดส-เบนซ์ กล้าที่จะแตกต่างจากเดิม โดยการใช้ศิลปะสตรีทอาร์ทเข้ามาแทรกในโฆษณาชุดนี้ เพ่ือ
ลดความหรูหราลงมาในระดับพอดี และสร้างความแปลกใหม่ขึ้นมา เพ่ือที่จะสะท้อนบุคลิกของตัวผู้ใช้
รถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ว่า เป็นคนที่มีความทันสมัย และมีความเป็นเอกลักษ์เฉพาะตัว  
  “ตัวโฆษณามันก็สไตล์เพ้นท์ แนวสตรีท คิดว่าน่าจะเป็นกลุ่มวัยรุ่นนะคะ เพราะดูจาก
บุคลิกของคนในโฆษณา มันก็ชัดเจนในเรื่องสไตล์ของเขา…เพราะว่าสไตล์รถเองน่าจะเหมาะกับกลุ่ม
วัยรุ่น เพราะมีความทันสมัย มีสไตล์เป็นเอกลักษณ์…เบนซ์น่าจะมีการอยากเปลี่ยนความคิดของคนท่ีดู
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โฆษณา อย่างแต่ก่อนเราอาจจะมีความคิดว่าเบนซ์มีแต่คนแก่ใช้ แต่ตอนนี้มันเปลี่ยนไปและคนขับรถก็
เป็นวัยรุ่นได้” (นางสาว สาม, อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2562) 
  “ส่วนตัวคิดว่าสื่อสารถึงเจนวาย เพราะมันดูเด็กขึ้น ดูทันสมัย fresh มากขึ้น ไม่
จ าเป็นต้องเป็นคนวัยกลางคนหรือคนสูงอายุ พูดตามตรงเบนซ์ดูเป็นเหมือนนักธุริจ ต้องมีเงินประมาณ
นึง แต่ตอนนี้เบนซ์เล่นให้ตัวเองดูแบบว่า จริงๆแล้ววัยรุ่น นักศึกษาท่ีมีเงินเก็บประมาณนึง ที่บ้านภูมิ
ฐานประมาณนึง ก็สามารถมาขับเบนซ์ได้ เพราะรู้สึกว่าการขับเบนซ์นอกจากแสดง image ว่า rich 
high แต่ตอนนี้ก าลังจะบอกว่า ปราดเปรยีว สปอร์ต ดูสนุก เรารู้สึกว่ามันตอบโจทย์ในโฆษณานี้ 
เพราะปกติแล้วเบนซ์ก็ออกไปทางโมเดิน luxury ดู high แต่พอมาตรงนี้รู้สึกว่า fun กล้าเล่นกับสตรีท
อาร์ท” (นาย เจ็ด, อายุ 23 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2562) 
  “คิดว่าเป็นคนรุ่นใหม่ที่มีความคิดเป็นของตัวเอง ก็จริงๆ มันน่าจะเป็นการสื่อถึง
ภาพลักษณ์มากกว่า ดูจากกราฟิกเพ้นท์ของเขา ที่คนรุ่นใหม่พยายามแสดงความคิดเห็นออกมาผ่าน
เรื่องราวลาย กราฟิตี้ต่างๆ…คิดว่าเบนซ์อ่ะค่ะอยากจะเปลี่ยนความคิดของคนที่ชมโฆษณา จากแต่
ก่อนเราคิดว่าคนขับเบนซ์เป็นคนแก่แต่ตอนนี้มันเปลี่ยนไปและ คนที่ขับเบนซ์เนี่ยมันก็เป็นวัยรุ่นได้ ซึ่ง
ด้วยสไตล์ของเขาท่ีเหมาะกับเบนซ์รุ่นนี้” (นางสาว สี่, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 
2562) 
  2) ขั้นความชอบและความต้องการ (ด้านอารมณ์) 
  หลังจากการตระหนักรู้สารในโฆษณา ผู้ให้สัมภาษณ์ท้ังหมด 10 ราย เกิดอารมณ์หรือ
ความรู้สึกร่วมในขณะรับชมและหลังรับชมโฆษณาไปในทางที่ดี พวกเขาท้ังหมดมีความรู้สึกชื่นชมและ
ชื่นชอบโฆษณาชุดนี้ เพราะโฆษณากล้าที่จะฉีกกรอบออกมาอย่างสร้างสรรค์ โดยแทรกศิลปะสตรีท
อาร์ทที่สวยงาม และผู้ให้สัมภาษณ์ก็รู้สึกชอบศิลปะ ชอบความสวยงาม ด้านรูปลักษณ์ต่างๆ เป็นการ
ส่วนตัวอยู่แล้ว 
  “รู้สึกชอบนะคะ มันเหมือนแบบยังคงเอกลักษณ์เดิมของเบนซ์ แต่มันก็มีอะไรที่แปลก
ใหม่เข้ามาด้วยค่ะ…รู้สึกเหมือนจะเจาะกลุ่มวัยรุ่นแนวลุยๆ ที่ต้องการราคาที่ไม่สูงมาก เพ่ิมเงินไม่กี่
บาทแต่ก็สามารถซ้ือเบนซ์ได้” (นางสาว ก, อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 
  “รู้สึกชอบนะคะ เพราะมันเป็นไอเดียใหม่ค่ะ เป็นการโฆษณาท่ีถ้าเราไม่ได้เข้าไปดูเรา
อาจไม่คิดว่าเป็นโฆษณาเบนซ์…ส่วนใหญ่โฆษณาเบนซ์ก็จะออกแนวหรูๆ คือทุกคนก็จะมองเบนซ์ไปใน
แนวนั้น แต่โฆษณานี้เป็นอะไรที่ฉีกออกมา ซึ่งก็รู้สึกประทับใจอ่ะค่ะที่เขามองเห็นจุดอะไรเล็กๆแบบนี้
ในสังคม” (นางสาว ข, อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
  “โฆษณาตัวนี้มองในเชิงศิลปะ ก็รู้สึกว่ามันสวยในมุมของศิลปะ ก็ชอบค่ะ เพราะว่ามัน
ดูเก๋ เป็นการจับบุคลิกของคนๆนึงที่อยู่ในแวดวงศิลปะและก็มีการท าให้รถมันดูเข้ากับเขา”  
(นางสาว ค, อายุ 26 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 2562) 
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  “ก็คิดว่าชอบนะคะ มันแสดงถึงตัวตนของตัวเอง และความคิดเห็นของหลายๆบุคคล 
มันแสดงความรู้สึกของตัวเองเพ่ือให้คนอ่ืนรับฟังว่าเรารู้สึกยังไง” (นางสาว ง, อายุ 28 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 
  “คือดีนะ เราเป็นคนชอบศิลปะอยู่แล้ว อย่างอันนี้เป็นแนวสตรีทอาร์ท เป็นแนวที่แบบ
ว่า คนวัยรุ่นหรือวัยท างานเนี่ยเขาจะชอบอยู่แล้ว ดูครั้งแรกอ่ะเรายังไม่เห็นรถหรอก แต่พอเป็นงาน
อาร์ตปุ๊บ มันก็ดึงดูดให้เราอ่ะอยากดูต่อไปเรื่อยๆ” (นางสาว จ, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 
เมษายน 2562) 
  “ผมก็ชอบนะครับ คือเขาเน้นแบบงานศิลปะ ตัวผมเองก็เป็นคนชอบศิลปะเหมือนกัน
ครับ แล้วอีกอย่างคือเขาเอาศิลปะมาอยู่ในเบนซ์ ซึ่งผมก็ชอบเบนซ์อยู่แล้วก็เลยโอเค…มันมีความ
น่าสนใจส าหรับผม” (นาย ฉ, อายุ 23 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 เมษายน 2562) 
  “เรารู้สึกว่าเขาก าลังสื่อสารกับเรา เรารู้สึกชอบ แอบรู้สึกว่า unexpected ด้วยซ้ า 
เพราะว่าไม่คิดว่าเบนซ์จะมาเล่นกับ gaggling ที่เป็นสตรีทอาร์ท แบบใช้ตัวสตรีทอาร์ทมา represent 
บนตัวรถ เลยรู้สึกว่าเขาเปิดมากข้ึน และก็ดูใหม่ ส าหรับ ads ไทย” (นาย ช, อายุ 24 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 4 เมษายน 2562) 
  “ก็รู้สึกว่าเป็นโฆษณาท่ีแปลกแหวกแนวดี ที่ใช้สตรีทอาร์ทเข้ามาช่วยท าให้เบนซ์ดู
วัยรุ่นขึ้น” (นาย ซ, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2562) 
  “จริงๆผมก็ชอบนะ เพราะมันเป็นลักษณะของ tone ที่ส่วนตัวชอบ ทั้งด้าน visual 
ด้านการแสดงออกอะไรต่างๆ” (นาย ด อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2562) 
  “ผมว่าเป็นโฆษณาที่ดีนะครับ เพราะมันท าให้เรามองเมอร์เซเดส-เบนซ์ อีกมุมนึงว่า
เขาต้องการที่จะ merge กับวัยรุ่น ต้องการน าสตรีทอาร์ทมาเล่นกับความเป็นเจนเนอเรชันใหม่ แต่ผม
ไม่เคยเห็นเบนซ์ในมุมที่เล่นกับสตรีทอาร์ท ที่พยายามจะแตกไลน์ออกมาให้ดูเท่ ดูคูล” (นาย ต, อายุ 
28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
  3) ขั้นความเชื่อมั่นและการซื้อ (ด้านพฤติกรรม) 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ 6 ราย มีทัศนคติต่อแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ที่เปลี่ยนไปจากแต่ก่อนที่
พวกเขามองว่าเมอร์เซเดส-เบนซ์ เน้นการสื่อสารด้านความหรูหราและสื่อสารถึงความเป็นผู้ใหญ่อย่าง
เดียว แต่ตอนนี้ความคิด ทัศนคติของพวกเขาเปลี่ยนไป คือ แบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ดูเป็นแบรนด์ที่
เข้าได้กับคนรุ่นใหม่หรือกับทุกรุ่นทุกวัย และดูเป็นแบรนด์ที่มีความทันสมัย มีความวัยรุ่นขึ้น ท าให้
พวกเขาส่วนใหญ่เชื่อมั่นในแบรนด์มากข้ึน  
  “ส่วนตัวมองว่าเบนซ์เป็นคนที่มีอายุขับเหมือนกัน แต่หลังจากชมโฆษณาก็รู้สึกว่าเขาก็
มีการดึงจุดที่วัยรุ่นก็ใช้ได้นะ เอกลักษณ์ของคนวัยรุ่นในโฆษณาเนี่ยเป็นยังไง เขาก็เอามา Match กับ
ตัวรถที่เขาก าลังเสนออยู่ มันมีความเก๋ของตัวรถนะ ไม่ใช่ให้ความคิดเราเดิมๆ ว่าคนขับเบนซ์ต้องเป็น
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คนที่อายุเยอะเท่านั้น แต่ตอนนี้มันเปลี่ยนไปแล้ว คนอายุน้อยมันก็ขับได้เหมือนกันอ่ะค่ะ…ยังรู้สึกดี
เหมือนเดิม รู้สึกว่ามันวัยรุ่นขึ้นค่ะ เพราะว่าเราเห็นบนท้องถนนคนก็ขับเบนซ์กันเยอะ วัยนักศึกษาก็มี 
วัยท างานเขาก็ขับกัน แล้วรถที่เขาใช้มันก็ดูมีดีไซน์ของเขาด้วยอ่ะค่ะ” (นางสาว ค, อายุ 26 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 2562) 
  “มันสามารถเข้ากับคนรุ่นใหม่ได้มากข้ึน ที่ปรับรุ่น ปรับทรง ฟังก์ชันให้ทันสมัยให้ตอบ
โจทย์คนรุ่นใหม่ ถ้าเบนซ์เนี่ยเราก็จะมองเป็นรุ่นแบบสมัยก่อน เหมาะกับคนอายุมาก แต่ตอนนี้มัน
ปรับเปลี่ยนในฟังก์ชันซึ่งสามารถเข้ากับคนทั่วไปได้ โดยเฉพาะกับวัยรุ่น หรือวัยท างาน และมันก็มี
เอกลักษณ์ที่ดีต่อเราด้วยอ่ะค่ะ” (นางสาว ง, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 
  “เมื่อก่อนเราคิดว่าถ้าจะซื้อรถเราจะไม่ซื้อเบนซ์เพราะเบนซ์แก่ เชย อะไรอย่างงี้ แต่
พอดูไปเรื่อยเขาก็มีพัฒนาการมาเรื่อยๆ แต่เขายังคงความเรียบหรูของเขาไว้อ่ะ พอมาเป็นตัวนี้เหมือน
มันฉีกความเป็นเบนซ์ออกมา ด้วยรูปโฉมมันก็ล้ ามากข้ึน ตอบโจทย์เรามากข้ึน มันท าให้เรารู้สึกว่าใน
เมื่อที่บ้านเราเขาก็ใช้เบนซ์อยู่แล้วเราก็น่าจะเปิดใจ แทนที่เราจะไปซื้อแบรนด์อ่ืนที่เราไม่คุ้นใช่ไหม 
เราก็หันไปซื้อเบนซ์แบรนด์ที่เราผูกพันมาตั้งแต่เด็กๆมันก็น่าจะดีกว่า อีกอย่างฟังก์ชันการใช้งานมันก็
ตอบโจทย์ความเป็นตัวเราอยู่แล้ว” (นางสาว จ, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 เมษายน 2562) 
  “ความเป็นเบนซ์จริงๆมันคือความ high แพง โมเดิร์น ความเป็นภูมิฐานอะไรต่างๆ 
แต่พอเบนซ์มาสร้างแนวสตรีทอาร์ทอะไรแบบนี้ เรารู้สึกว่าเบนซ์ใจกับเรา เบนซ์กล้าที่จะหลุดออกมา
จากกรอบเดิมที่เขามี” (นาย ช, อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 2562) 
  “ส่วนใหญ่โฆษณาของเบนซ์ก็จะชอบความเรียบหรู แต่อันนี้ก็จะฉีกแหวกแนว ไม่ได้
ต้องการให้ดูภูมิฐาน แต่ต้องการให้ดูแบบว่า ลุยได้ ใช้ก็ดูหรูได้เหมือนกัน” (นาย ซ, อายุ 27 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2562) 
  “โฆษณาตัวนี้มันท าให้ผมมองเบนซ์เปลี่ยนไปจากเดิมมากๆ เพราะว่าตอนแรกที่ผม
มองเบนซ์เนี่ยผมมองในเรื่องของความแพง ดูหรูหรา แต่ว่าพอโฆษณาชุดนี้มันท าให้ทัศนคติของผม
เปลี่ยน ว่า ความ luxury ของมันเนี่ยไม่ใช่ดูแพงอย่างเดียวนะ มันสามารถรวมกับสิ่งที่เราคิดว่ามันไม่
น่าจะรวมกันได้ อย่างเช่นการน าอาร์ตมาผสมกับความเรียบหรู” (นาย ต, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 5 เมษายน 2562) 
  ในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์อีก 4 ราย มีทัศนคติต่อแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ไม่ต่างจาก
เดิมมากนัก พวกเขาไม่ได้มองว่าเมอร์เซเดส-เบนซ์ เป็นแบรนด์ของคนมีอายุ แต่เขามองถึงความมี
เอกลักษณ์ ความหรูหราของรถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ และมีความชื่นชอบมาเป็นเวลานาน 
  “เอกลักษณ์มันยังคงเดิม มันแค่เพ่ิมอะไรขึ้นมาใหม่เท่านั้น…เรามองไกลๆเห็นโลโก้ของ
มัน ลักษณะตัวรถก็เห็นเลยว่ามันคือเบนซ์ แต่ถ้าเป็นของแบรนด์อื่นมันจะมองยากนิดนึง อันนี้เหมือน
มันชัดเจนในตัวของมันอ่ะค่ะ…เบนซ์มันเรียบหรู เราชอบอะไรเรียบๆมันก็เหมาะกับตัวเรา ตอนนี้ก็ไม่
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เปลี่ยนนะคะในโฆษณารถก็ยังดูเรียบหรูอยู่” (นางสาว ก, อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
เมษายน 2562) 
  “ส่วนใหญ่คนอ่ืนมองก็จะคิดว่าเบนซ์เป็นของคนแก่ พวกคุณนาย ไฮโซ แบบมีอายุ แต่
โฆษณานี้เขาท าให้วัยรุ่นมองว่า มันก็สามารถใช้กับคนมีอายุก็ได้หรือวัยรุ่นก็ได้…ส าหรับผมมองว่า
เบนซ์มันไม่แก่นะครับ รุ่นเก่าผมก็ชอบ คือเบนซ์มันมีเอกลักษณ์ของมัน มันจะไม่เหมือนรถรุ่นอื่น ไม่
ว่าจะรุ่นเก่ารุ่นใหม่ยังไงมันก็สวยส าหรับผม ถ้ามันแต่งเติมเข้าไปนิดหน่อยมันก็ไม่แก่แล้วอ่ะครับ…
อย่างเมื่อก่อนโฆษณาก็จะเน้นแค่ว่าขายและก็คนมีอายุจะซื้อใช้ แต่ว่าสมัยนี้โฆษณาออกมาบอกว่า
วัยรุ่นก็สามารถใช้ได้ไม่ใช่ส าหรับคนแก่หรือคนมีอายุอย่างเดียว” (นาย ฉ, อายุ 23 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 2 เมษายน 2562) 
  ส่วนนางสาว ข และ นาย ด กลับมีความเคลือบแคลงใจว่าลูกค้าเดิมอาจมอง
ภาพลักษณ์แบรนด์ เมอร์เซเดส-เบนซ์ ว่าไม่ใช่แบรนด์หรูอีกต่อไปและอาจมีค าว่า โมเดิร์น มาแทนที่
ได้ ซึ่งนั่นอาจจะส่งผลกระทบต่อแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ในภาพรวมระยะยาวทั้งด้านดีและด้านลบ 
และอาจก่อให้เกิดเสียงวิจารณ์ตามมาได้ 
  “จากการที่เราเห็นว่ารถเบนซ์ดูเป็นผู้ใหญ่ หรูหรา แต่ตอนนี้เรามองว่ามันเป็นรถที่ทุก
คนสามารถใช้ได้มันดูสไตล์สปอร์ต…ก็ยังคิดว่าเขาเป็นแบรนด์หรูอยู่นะคะ มันไม่ใช่แค่รูปลักษณ์อ่ะค่ะ 
แต่ด้วยคุณภาพในการผลิต เรื่องฐานของบริษัทเขา มันสามารถท าให้เขาเป็นระดับ world class อยู่
แล้ว ซึ่งความหรูก็ยังคงอยู่ในตรงนั้น แต่สิ่งที่เพ่ิมข้ึนมาก็คือการปรับเปลี่ยนลูกเล่นแบบใหม่ที่เขา
พยายามให้เข้ากับสังคมปัจจุบัน…แต่ถ้ามองในมุมของคนที่ชอบความหรูหราเขาอาจจะมองว่ามันคือ
อะไร ไม่เข้าใจหรืออาจจะไม่ได้ชอบ” (นางสาว ข, อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 
2562) 
  “แบรนด์คือเขาพยายามลดช่องว่างของความเป็น Luxury ลงมา และก็ท าให้คนที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายที่เขาก าลังตีตลาดเนี่ยเข้าถึงได้ง่ายขึ้น…ส าหรับผมก็ยังรู้สึกดีกับแบรนด์เหมือนเดิม…แต่
มันติดนิดนึงตรงที่มันอาจจะท าให้ลูกค้ากลุ่มเดิม หรือคนที่เป็น Brand Royalty เดิมเนี่ย ก็จะมอง
เบนซ์เปลี่ยนไปหรือเปล่า เพราะว่าเดิมทีเนี่ยเบนซ์ก็จะเป็นเรื่องของความดูหรูหรา พอฉีกกฎออกมา
แนวนี้ ลูกค้ากลุ่มเดิมเขาอาจมอง Brand Image เปลี่ยนไปหรือเปล่า อย่างเช่นว่ามีความโมเดิร์นมาก
ขึ้น ความเรียบหรูอาจจะลดลง” (นาย ด, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2562) 
 สรุปได้ว่า ทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ พบว่าเป็นไป
ตามทฤษฎีล าดับขั้นของผลกระทบ ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติของพวกเขาในทางที่ไม่เปลี่ยน และทางที่
เปลี่ยนไปจากเดิม ในลักษณะทางบวกและลักษณะทางลบ ดังนั้นจึงขอสรุป องค์ประกอบของทฤษฎี
ล าดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects Theory) ที่กลุ่มมิลเล็นเนียลเกิดการรับรู้และ
ประมวลผลออกมาเป็นพฤติกรรม ดังนี้ 
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  1) ขั้นตระหนักและความรู้ (ด้านความคิด) พวกเขามีความรู้ในการถอดรหัสข้อความ
จากสารในโฆษณา เข้าใจว่าโฆษณาต้องการสื่อสารถึงอะไร สื่อสารถึงใคร และตระหนักถึงความส าคัญ
ของสารในโฆษณาที่ต้องการสื่อถึงการสนับสนุนการแสดงออกทางความคิดของคนรุ่นใหม่ ที่เป็น
ฟันเฟืองส าคัญของการพัฒนาสังคม 
  2) ขั้นความชอบและความต้องการ (ด้านอารมณ์) พวกเขามีความชื่นชอบส่วนตัว ทั้ง
ในเรื่องของแบรนด์และความคิดสร้างสรรค์ของโฆษณา และมีความคาดหวังว่าโฆษณาจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของพวกเขาได้ 
  3) ขั้นความเชื่อมั่นและการซื้อ (ด้านพฤติกรรม) พวกเขาได้รับข้อมูลมาเพียงพอและ
พิจารณาถึงเหตุและผล จากนั้นจึงประมวลผลออกมาทางความคิด เกิดเป็นความเชื่อมั่นที่มีต่อแบรนด์
มากขึ้น แต่ก็มีบางส่วนที่มีทัศนคติต่อแบรนด์ไม่ต่างจากเดิม และบางส่วนมีความกังวลและรู้สึกเคลือบ
แคลงใจว่ากลุ่มลูกค้าเดิมอาจมองแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์เปลี่ยนไป เพราะการสื่อสารผ่านโฆษณาชุด
นี้ที่ลดความหรูหราลงไป อย่างไรก็ตามในแง่ของการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผู้ให้สัมภาษณ์เป็นผู้ซื้อและ
ใช้รถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ รุ่นเดียวกับในโฆษณาอยู่แล้ว จึงไม่มีผลลัพธ์เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหรือ
แนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ ารุ่นเดิมอีก 
 4.3.2 สิ่งที่กลุ่มมิลเล็นเนียลอยากเห็นในโฆษณาเมอร์เซเดส-เบนซ์ ชุดต่อไปในอนาคต 
 จากการสัมภาษณ์เก่ียวกับสิ่งทีก่ลุ่มมิลเล็นเนียลอยากเห็นหรืออยากให้แทรกในโฆษณาเมอร์
เซเดส-เบนซ์ ชุดต่อไปในอนาคต ผลปรากฏว่าผู้ให้สัมภาษณ์ได้แนะน าสิ่งที่พวกเขาชอบและต้องการ
ให้แทรกในโฆษณา ซึ่งค าแนะน าเหล่านั้นผู้วิจัยได้วิเคราะห์และจ าแนกออกเป็น 2 ปัจจัย ที่ควร
ก าหนดในการสร้างโฆษณาเมอร์เซเดส-เบนซ์ ชุดต่อไปในอนาคต ดังนี้ 
  1) การให้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness) 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ 5 ราย ต้องการให้โฆษณาชุดต่อไปในอนาคตของเมอร์เซเดส-เบนซ์ 
น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับฟังก์ชัน ดีไซน์ ประโยชน์ใช้สอยของรถยนต์ให้มากกว่านี้ เพราะจะท าให้พวก
เขาตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น และดึงดูดความสนใจจากกลุ่มผู้ซื้อหลายๆกลุ่ม 
  ดังเช่น นางสาว ก เสนอแนะเรื่องการใช้งานของรถยนต์ที่เหมาะกับนักศึกษา และ
เรื่องของราคาและโปรโมชั่น เพ่ือการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
  “อยากให้สร้างแบบเหมาะกับเด็กนักศึกษา ที่เกี่ยวกับการไปเรียน ราคาไม่สูงมาก
สามารถซื้อได้…ถ้าท าแบบนี้ก็สามารถน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อรถได้ค่ะ” (นางสาว ก, อายุ 24 
ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 
  ส่วนนางสาว ค นางสาว จ นาย ฉ และนาย ซ พวกเขาต้องการทราบถึงรายละเอียด
บางส่วนของรถยนต์ ประโยชน์การใช้สอย ดีไซน์ภายในรถ เพ่ือที่จะได้ดูน่าสนใจ อยากท่ีจะซื้อมากขึ้น 
และเพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้หลายกลุ่ม 
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  “อยากให้เพิ่มในส่วนของฟังก์ชันภายในรถ เพราะว่าในตัวโฆษณาเองเราไม่เห็นภายใน
รถ แล้วเราอ่ะอยากเห็นภายในว่ามันมีลักษณะยังไง ฟังก์ชันของเขามีอะไรบ้าง…อย่างน้อยโฆษณาเนี่ย
ควรเห็นถึงสไตล์ภายนอกรถก่อน แล้วก็ข้างในดีไซน์ของรถ อย่างเช่น รถกว้างดี เราก็สนใจรู้สึกว่ามัน
สบายตา และก็อยากไปศึกษาต่อ อยากไปเห็นของจริง ราคาเท่าไหร่ เหมือนเป็นการดึงดูดเราไปอีก
ทางนึง” (นางสาว ค, อายุ 26 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 2562) 
  “อยากให้เบนซ์ตอบโจทย์ผู้บริโภคมากข้ึน การพรีเซ้นท์เบนซ์ในมุมมองใหม่ๆ เช่น 
เรื่องฟังก์ชันการใช้งานที่มันทันสมัย หรือว่าการเข้าถึงใจกลุ่มต่างๆที่แบบเอาเรื่องไลฟ์สไตล์ของคนแต่
ละวัยเนี่ยมาท าเป็นโฆษณา อันนี้มันก็น่าจะดึงดูดผู้ซื้อได้หลายกลุ่มค่ะ เน้นไปที่ฟังก์ชันการใช้งานให้
คนเห็นมากกว่าความเรียบหรู…ก็อาจจะไปเล่นเรื่องนวัตกรรมต่างๆ ที่มาซัพพอร์ตการใช้งานของเรา
เนี่ยให้มันง่ายขึ้น…มันจะท าให้เราตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น อาจจะเดินไปโชว์รูมเพ่ือถามราคาแล้วซื้อเลย 
ไม่ใช่แค่เดินทางไปโชว์รูมและถามว่ารถรุ่นนี้มีฟังก์ชันอะไรบ้าง” (นางสาว จ, อายุ 28 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 2 เมษายน 2562) 
  “ผมอยากให้เน้นเรื่องเก่ียวกับประโยชน์ใช้สอยมากขึ้นครับ และก็ท าไมเราถึงต้องซื้อ 
อยากให้ท าออกมาให้เราอยากซ้ือมากกว่านี้อ่ะครับ เพราะอันนี้จะเน้นออกแนวศิลปะ…อย่างน้อย
สังคมเขาก็จะมองว่ารถรุ่นนี้มันไม่ได้มีดีแค่หรู หรือราคาสูง หรือพอซื้อมาแล้วดูมีคลาส คนเขาจะได้
มองว่ามันสามารถใช้ได้หลายอย่างไม่ใช่แค่ขับไปท างาน หรือแค่ขับไปเที่ยวกับเพ่ือน แต่มันสามารถ
ขับไปในที่ลุยๆ บรรทุกสิ่งของที่เราคิดว่ามันท าไม่ได้ มันก็จะดูน่าสนใจ น่าซื้อมาใช้มากข้ึน ส าหรับผม
อยากให้เน้นความสวย การใช้งาน กับฟังก์ชันครับ” (นาย ฉ, อายุ 23 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 
เมษายน 2562) 
  “อยากให้โฆษณาประโยชน์ใช้สอยมากกว่า ว่ารถคันนี้ออกแบบมาเพ่ือให้ใช้ในเรื่อง
แบบไหน ในการใช้งานในชีวิตประจ าวัน ซึ่งถ้ารถทั่วไปมันก็สามารถพาเราไปได้ทุกท่ีอยู่แล้ว แต่ว่าจะ
มีเฉพาะบางคันที่เรารู้สึกว่ามันเข้ากับเรา เราเห็นแล้วแบบมันใช่ มันโดน เข้ากับไลฟ์สไตล์…ที่ผมใช้รถ
คันนี้เพราะว่าผมไปเห็นมาแล้วรู้สึกว่ารถมันพาผมลุยได้ แล้วด้วยความสูงของรถก็ไม่เหมือนรถเก๋ง
ปกติอยู่แล้ว อาจจะลุยได้ ขึ้นเขาลงห้วยอะไรอย่างนี้ ก็อยากให้โฆษณาในจุดนั้นบ้าง เพ่ือให้สามารถรู้
ว่าต่อให้เป็นรถยุโรปก็ลุยได้เหมือนกัน” (นาย ซ, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 
2562) 
  2) เฉพาะตัวบุคคล (Personalization)  
  อีกฝั่งหนึ่ง ผู้ให้สัมภาษณ์อีก 5 ราย อยากเห็นโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ สร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มเป้าหมายกับแบรนด์ในเรื่องของการเน้นไปทีส่ังคมและการมีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล 
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  ดังเช่น นางสาว ข ต้องการให้โฆษณาเป็นไปในทิศทางให้ก าลังใจ การเป็นตัวของ
ตัวเอง นางสาว ง อยากให้เน้นเรื่องการมีน้ าใจ และนาย ด อยากให้น าเสนอไลฟ์สไตล์เพ่ือสร้างแรง
บันดาลใจ ซึ่งพวกเขาคิดว่า หากโฆษณาเมอร์เซเดส-เบนซ์ ได้สร้างเนื้อสารในรูปแบบนี้ ก็จะเป็นการ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับแบรนด์ในการผลักดันสังคมให้ดีขึ้น 
  “อยากให้โฆษณาสร้างคุณค่าในเรื่องการให้ก าลังใจและก็การเป็นตัวของตัวเอง การที่
เราไม่ต้องอยู่ในกรอบของสังคม คือทุกอย่างไม่จ าเป็นต้องเหมือนกัน ไม่ต้องด าเนินตามกันมาเหมือน
ร้อยปีหรือสิบปีที่แล้ว ความคิดใหม่ๆสิ่งใหม่ๆการที่เราเกิดการยอมรับ การที่สังคมเราแตกออกไปอ่ะ
ค่ะมันเป็นเรื่องที่ดี…เช่น นักเรียน เด็กรุ่นใหม่บางครั้งเขาอาจมีความคิดเล็กๆในตัวเขาท่ีอยากท าแบบ
นี้ แต่ว่าทางครอบครัวไม่สนับสนุนเขาหรือเห็นด้วย ซึ่งอันนี้เห็นว่าส าคัญมากในการที่เราจะมีใครสัก
คนในสังคมหรือว่าเขาอาจจะไปเจอกลุ่มอะไรสักอย่างที่ท าให้เขามีแรงผลักดันว่าเขาสามารถท าในสิ่งที่
เขาอยากท าได้ เป็นเรื่องที่อยากให้ผลักดันมากข้ึน” (นางสาว ข, อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 
เมษายน 2562) 
  “อยากให้แสดงเกี่ยวกับคุณค่าของสังคม การมีน้ าใจ การเห็นอกเห็นใจคน หรือไม่ก็
ทัศนคติทาง สังคมก็ได้…คือเราอยากให้โฆษณาออกมาในแนวแบ่งปัน มีน้ าใจกับสังคมในการขับรถก็
ได้ ง่ายๆ มันน่าจะท าให้คนที่ดูได้ย้อนกลับมาดูตัวเองว่าได้แบ่งปันอะไรให้กับผู้อื่นบ้าง เพราะการ
แบ่งปันมันเป็นสิ่งส าคัญ” (นางสาว ง, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 
  “ถ้าในอนาคตอาจจะเป็นเรื่องของไลฟ์สไตล์ ความเป็นเมือง คือไลฟ์สไตล์มันแตกต่าง
กัน เราไม่จ าเป็นจะต้อง Out of Box แค่นี้ จริงๆการฉีกกฎมันไม่จ าเป็นต้องมีสีสันหรือฉูดฉาด อาจ
เป็นสีโทนอ่ืน อย่างส่วนตัวชอบ Earth Tone มันก็ฉีกกฎได้ออกมาหลายๆอย่างไม่จ าเป็นต้องสื่อสาร
ทางสีอย่างเดียวการให้คุณค่าที่แนวคิด หรือว่าไลฟ์สไตล์ที่หลากหลายมากขึ้น…คือมัน touch กับคนดู 
ท าให้เบรคตัวเองจากการท างานและได้แรงบันดาลใจใหม่ๆจากโฆษณาตัวใหม่นี้” (นาย ด, อายุ 27 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2562) 
  ส่วนนาย ช แนะน าให้เปลี่ยนรูปแบบจากโฆษณาเป็นการท าอีเวนท์ หรือจัดงาน
มหกรรม (Exhibition) เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายให้มีการตอบรับมากข้ึน และนาย ต 
แนะน าให้ท าเป็นไวรัล รณรงค์ในเรื่องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เพราะเขาเล็งเห็นถึงความส าคัญของ
ปัญหานี้ และคิดว่าการท าไวรัลแบบออฟไลน์จะช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเข้าถึงได้ง่ายกว่า และเขามองว่า
ฟังก์ชันไม่จ าเป็นต้องน าเสนอในโฆษณา เพราะมีช่องทางมากมายที่สามารถเข้าไปค้นหาข้อมูลฟังก์ชัน
ของรถยนต์ตัวที่สนใจได้ 
  “เขาอาจจะท าเป็นแคมเปญเลยก็ได้ มีรถที่ถูกพ่นจริงๆ เป็นแนวสตรีทอาร์ทไปเลย ขับ
ไปแบบแฟลชม็อบให้ mass ไปเลย ถ้ามันถูกขับออกไปจริงๆมันก็เป็นสิ่งที่เราให้ความสนใจ อาจจะไป
จัดเป็น exhibition แถวสยาม เป็นการพ่นให้เห็นจริงๆ เรามักจะเห็นตอนที่มัน finish ไปแล้ว แต่ถ้า
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เราได้มาเห็นมันจริงๆล่ะ แสดงว่าคนที่พ่นเขาต้องพลาดน้อยมาก เรารู้สึกว่ามันสนุก มันเป็น 
challenge ของคนพ่นด้วย…อย่างแรกตัว Target ก็จะเชื่อในการสื่อสารของเบนซ์ว่า เริ่มแตกจาก
ความเป็นเบนซ์เก่ามาละ ความเป็นเบนซ์จริงๆคือการดู high โมเดิร์น แต่พอมาท าแบบนี้ เรารู้ว่า
เบนซ์กล้าที่จะท า มันตอบโจทย์ เราสามารถจับต้องได้มากกว่า อาจจะมีกลุ่ม target ใหม่ๆท่ีกล้ามา
จับต้อง ลองสอบถามข้อมูล เหมือนกับที่เขาพยายามท าอยู่คือ เน้นกลุ่มเป้าหมายใหม่” (นาย ช อายุ 
24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 2562) 
  “การใส่ใจกับโลกของเราครับ เบนซ์ควรจะท าแคมเปญ ไม่จ าเป็นต้องท าโฆษณา แต่
อาจจะท าเป็นไวรัลในการรณรงค์ต่างๆ เช่น ชวนคนเจนเนอเรชันใหม่ร่วมแคมเปญ หรือท าแฟลชม็อบ
อะไรอย่างงี้ น่าจะดีที่สุด เพราะว่านอกจากจะพีอาร์ได้ทั่วถึงแล้ว มันยังท าให้คนไม่ติดดิจิทัลเกินไป ท า
ให้คนเข้าถึงได้ง่ายขึ้น…สิ่งที่คนและสังคมจะได้จากการที่เบนซ์ท าแคมเปญนี้ออกมา คิดว่าเขาน่าจะได้
เห็นถึงสิ่งที่ส าคัญของโลกในยุคปัจจุบันก็คือ การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม แต่ว่าก็ไม่ได้ถึงกับว่า fix เป็น
องค์กรหนึ่ง เพราะมันดู stress เกิน ผมว่าการใส่ความเป็นวัยรุ่นเข้าไป มันท าให้คนวัยรุ่นเข้าถึงการ
อนุรักษ์ได้มากข้ึน การที่เบนซ์ออกมาท าแบบนี้ผมคิดว่าเป็นสิ่งที่ดีและให้คุณค่าแก่คนหมู่มาก…จริงๆ
ในเรื่องของฟังก์ชัน ด้วยตัวของเมอร์เซเดส-เบนซ์ เองเนี่ย เขามีระบบที่ดีในตัวของเขาอยู่แล้ว และผม
ก็คิดว่ามันก็ตอบโจทย์กับทุกคนที่อยากจะซื้อเบนซ์ ผมก็ว่ามันไม่จ าเป็นต้องพรีเซ้นท์ส่วนนี้ เพราะว่า
ข้อมูลฟังก์ชันบางทีเราสามารถเข้าไปหาจากบูธ ในอินเทอร์เน็ตเองได้” (นาย ต อายุ 28 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 สรุปได้ว่า สิ่งที่กลุ่มมิลเล็นเนียลอยากเห็นในโฆษณาเมอร์เซเดส-เบนซ์ ชุดต่อไปในอนาคต 
ได้แก่ ฟังก์ชัน รูปลักษณ์ การใช้งาน และราคา นอกจากนี้ยังมีบางส่วนที่ต้องการให้โฆษณาเป็นใน
แบบที่ตนเองต้องการ คือ เน้นเฉพาะกลุ่มบุคคลหรือสังคมที่โฆษณาจะต้องผลักดันให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงบางสิ่งบางอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้วิเคราะห์ค าแนะน าเหล่านี้และจ าแนกออกได้ 2 ปัจจัย ที่
สามารถน ามาก าหนดสารในโฆษณาชุดต่อไปในอนาคต ดังนี้  
  1) การให้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness) โฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ควรให้
ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับฟังก์ชันการใช้งาน (Functional) มากกว่าการที่โฆษณาเน้นแต่อารมณ์ 
(Emotional) อย่างเดียว ซึ่งอาจจะท าให้ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้รับชมโฆษณา และมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือของกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้น 
  2) เฉพาะตัวบุคคล (Personalization) โฆษณาเมอร์เซเดส-เบนซ์ ควรมีเนื้อสารที่เน้น
ไปที่เรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะ อย่างเช่น ผลักดันในเรื่องบางอย่างที่มีผลกระทบต่อบุคคลกลุ่มหนึ่งใน
สังคม ซ่ึงเมอร์เซเดส-เบนซ์ ไม่จ าเป็นต้องท าแต่โฆษณาเพียงอย่างเดียว แต่ควรแตกออกไปเป็นการท า
อีเวนท์ที่เน้นการมีส่วนร่วม หรือการปฏิสัมพันธ์ของกลุ่มเป้าหมายให้มากข้ึน ซ่ึงจะท าให้แบรนด์เกิด
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ภาพลักษณ์ที่ดี สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมาย และสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้น  
 อย่างไรก็ตาม ปัจจัยทั้ง 2 ด้านที่จะน ามาก าหนดสารในโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ชุด
ต่อไปในอนาคต จะต้องมีการให้น้ าหนักหรือให้ความส าคัญเท่าๆ กัน เพื่อไม่ให้โฆษณาเกิดความขาด
หรือความเกินของข้อมูล โดย ค านึงถึงความต้องการ และความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อสอง
ปัจจัยดังกล่าว ซึ่งจะท าให้การสื่อสารแบรนด์ผ่านโฆษณาและรูปแบบอื่นๆ เกิดประสิทธิภาพและ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิถีชีวิต ค่านิยม และทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-
เบนซ์ ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อศึกษา  
 1) วิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล  
 2) ค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ 
 3) ทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ 
 งานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้การสัมภาษณ์
เชิงลึก เป็นการเก็บข้อมูล มีการสัมภาษณ์และประมวลผลข้อมูลในช่วงวันที่ 16 กุมภาพันธ์ – 16 
เมษายน พ.ศ. 2562 โดยสรุปผลการวิจัยการอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยไดศึกษาวิถีชีวิต ค่านิยม และทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณา
รถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ เพ่ือน าข้อมูลผลลัพธ์ที่ได้ไปใช้ในการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ผ่าน
โฆษณาและรูปแบบอ่ืนๆ ซ่ึงบทสรุปผลการวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ ดังนี้ 
 5.1.1 วิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มมิลเล็นเนียล เป็นผู้ใช้รถยนต์
เมอร์เซเดส-เบนซ์ รุ่น The GLA 250 AMG Dynamic มีสถานะทางสังคมระดับ B ซึ่งเป็นชนชั้นกลาง 
และมีอัตลักษณ์ วิถีชีวิต และความสนใจที่แตกต่างกันออกไป ดังนี้ 
 อัตลักษณ์ของกลุ่มมิลเล็นเนียลที่เด่นชัดมากที่สุดคือ ความฉลาด (Intelligence) พวกเขารู้ว่า
จะท าอย่างไรให้บรรลุเป้าหมายของตนเอง กล้าแสดงออกและกล้าตัดสินใจด้วยตนเอง รองลงมา
ตามล าดับคือ เป็นผู้ที่มีความอดทน (Patience) จริงจังและรับผิดชอบต่อหน้าที่การงานของตนเอง 
เป็นผู้ที่มองโลกในแง่ดี (Optimistic) คิดบวก พยายามท าให้ตนเองและคนรอบข้างมีความสุข และ
เป็นผู้ที่ชอบแสวงหาประสบการณ์ใหม่ (Seeking New Experiences) ชอบท าสิ่งใหม่ๆทีท่้าทาย
ตนเองและชอบใช้ชีวิตให้สนุก  
 วิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียลทั้ง 10 ราย มีลักษณะวิถีชีวิตแบบคนเมือง (Urbanist) เนื่องจาก
ทั้งหมดอาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และการเดินทางในเมืองใหญ่ส่วนใหญ่นิยมเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัวไป
ท างาน เพ่ือความสะดวกของตนเอง แต่จะมบีางส่วนทีเ่ลือกเดินทางโดยใช้ขนส่งสาธารณะ เช่น 
รถไฟฟ้าบีทีเอส เพราะไม่อยากเสียเวลาไปกับการจราจรติดขัด นอกจากนี ้ทุกคนมีภารกิจหน้าที่ที่ต้อง
ท าในช่วงวันจันทร์ถึงศุกร์คือ การไปท างาน (Working) โดยกลุ่มมิลเล็นเนียลที่ท างานประจ าจะ
จัดสรรเวลาการท างานกับกิจกรรมยามว่างอย่างมีแบบแผนได้ดีกว่าคนที่ท าธุรกิจส่วนตัว เช่น การตื่น
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แต่เช้าเพื่อมาออกก าลังกายก่อนไปท างาน เป็นต้น และส่วนใหญ่จะมีกิจกรรมยามว่าง (Leisure) 
ในช่วงวันหยุดเสาร์อาทิตย์คือ ไปเที่ยวต่างจังหวัดกับครอบครัวและเพ่ือน เพราะครอบครัวและเพ่ือน
เป็นสิ่งส าคัญในชีวิตของพวกเขาทีท่ าให้รู้สึกผ่อนคลายจากการท างานและมีความสุขที่ได้ท ากิจกรรม
ร่วมกัน และสุดท้ายคือ แรงบันดาลใจ (Inspiration) กลุ่มมิลเล็นเนียลต้องการแรงกระตุ้นตนเอง
เพ่ือให้เกิดแรงบันดาลใจในการด าเนินชีวิตต่อไป เช่น การใช้เวลาอยู่กับตัวเอง การพูดคุยแลกเปลี่ยน
ความคิดกับคนอ่ืนๆ เป็นต้น  
 นอกจากนี้ยังมีกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของกลุ่มมิลเล็นเนียล ทีส่ามารถน ามา
จ าแนกออกเป็นวิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นเรื่องต่างๆ ซึ่งพบว่า กลุ่มมิลเล็นเนียลส่วนใหญ่สนใจในเรื่องการ
พัฒนาความสามารถของตนเองและต้องการรายได้ที่เพ่ิมข้ึน ซึ่งจัดอยู่ในกลุ่มวิถีชีวิตแบบมุ่งเน้น
ความก้าวหน้า (Progressive Orientation) รองลงมาคือ กลุ่มมิลเล็นเนียลชอบความสนุก ไปดู
คอนเสิร์ต ฟังเพลง เล่นเกมส์ ซึ่งถูกจัดอยู่ในกลุ่มวิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นความบันเทิง (Entertainment 
Orientation) กลุ่มมิลเล็นเนียลยังให้ความสนใจด้านเทคโนโลยี ชอบศึกษาโปรแกรมใหม่ๆ จึงจัดเป็น
ผู้ที่อยู่ในกลุ่มวิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นเทคโนโลยี (Technology Orientation) และกลุ่มมิลเล็นเนียลชอบ
อัพเดทข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถานการณ์บ้านเมือง สังคม เศรษฐกิจ ก็จะจัดอยู่ในกลุ่มวิถีชีวิตแบบ
มุ่งเน้นสังคม (Societal Orientation) นอกจากนี้ กลุ่มมิลเล็นเนียลเป็นผู้รักครอบครัว มองการณ์ไกล
โดยเฉพาะเรื่องการเงินในอนาคตเพ่ือสร้างครอบครอบครัวของพวกเขาให้มีความเป็นอยู่ที่สุขสบาย ซึ่ง
จัดอยู่ในกลุ่มวิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นบ้านและครอบครัว (Home and Family Orientation) และสุดท้าย
กลุ่มมิลเล็นเนียลมีความสนใจในธรรมะ การปฏิบัติธรรมที่ท าให้จิตใจมั่นคง และด าเนินชีวิตได้อย่างมี
สติ ถูกจัดอยู่ในกลุ่มวิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นศาสนา (Religion Orientation) 
 5.1.2 ค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ 
 ผู้วิจัยได้เปิดโฆษณา Mercedes-Benz The GLA. Millennials’ Voices Edition ให้กลุ่มมิล
เล็นเนียลรับชมอีกครั้ง พบว่า ค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ส่วน
ใหญ่ให้คุณค่ากับค่านิยมทางสังคม (Social Values) กลุ่มมิลเล็นเนียลต้องการให้สังคมเกิดการ
เปลี่ยนแปลงในทางที่ดีข้ึน โดยสนับสนุนการแสดงออกทางความคิดเห็น และการแสดงความเป็นตัว
ของตวัเองของกลุ่มคนรุ่นใหม่ในสังคม ซึ่งโฆษณาชุดนี้ท าให้พวกเขามองภาพลักษณ์ของแบรนด์
เปลี่ยนแปลงไปในทางท่ีดีขึ้น รองลงมาคือ ค่านิยมทางสุนทรียะ (Aesthetic Values) พวกเขาชื่นชอบ
งานศิลปะและเชื่อว่าศิลปะสตรีทอาร์ทที่ปรากฏในโฆษณาเป็นสัญลักษณ์ที่สะท้อนความหมาย
เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์และความคิดของคนรุ่นใหม่ ท าให้โฆษณาน่าสนใจขึ้น และสุดท้ายคือ ค่านิยมทาง
วัตถุ (Material Values) กลุ่มมิลเล็นเนียลค านึงถึงภาพลักษณ์ของตนเองกับรถยนต์ที่พวกเขาเลือกใช้ 
ซึ่งเขาเชื่อว่ารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ มีความทันสมัย แปลกใหม่ สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ และ
ความมั่นใจ ซึ่งจะท าให้ภาพลักษณ์ของเขาดูดีขึ้น 
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 5.1.3 ทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์  
 ภายหลังรับชมโฆษณากลุ่มมิลเล็นเนียลมีพฤติกรรมที่สอดคล้องตามทฤษฎีล าดับขั้นของ
ผลกระทบ ดังนี้ ขั้นการตระหนักและความรู้ (ด้านความคิด) พวกเขามีความรู้ในแบรนด์เมอร์เซเดส-
เบนซ์ อยู่ก่อนแล้ว อีกทั้ง เข้าใจความหมายของสตรีทอาร์ทที่โฆษณาพยายามจะสื่อสารเกี่ยวกับการ
สนับสนุนการกล้าแสดงออกทางความคิด การเป็นตัวของตัวเอง และต้องการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
เป็นคนรุ่นใหม่ ทั้งนี้เพ่ือให้เข้าถึง และเกิดทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ถัดมาคือ ขั้น
ความชอบและความต้องการ (ด้านอารมณ์) พวกเขารู้สึกชอบแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ และชอบ
อารมณ์และสีสัน (Mood and Tone) ไม่ว่าจะเป็นศิลปะสตรีทอาร์ท คาร์แร็กเตอร์หรือไลฟ์สไตล์ของ
ตัวบุคคลที่อยู่ในโฆษณา ซึ่งสะท้อนเอกลักษณ์บางอย่างของวัยรุ่น คนรุ่นใหม่ได้ชัดเจน และสุดท้ายคือ 
ขั้นความเชื่อมั่นและการซื้อ (ด้านพฤติกรรม) เนื่องจากกลุ่มมิลเล็นเนียลเป็นผู้ซื้อและใช้รถยนต์เมอร์เซ
เดส-เบนซ์ รุ่นเดียวกับในโฆษณาอยู่แล้ว จึงไม่มีผลลัพธ์เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหรือแนวโน้มที่จะ
กลับมาซื้อซ้ ารุ่นเดิมอีก แต่พวกเขาส่วนใหญ่กลับแสดงออกถึงความเชื่อมั่นที่มากขึ้น และมีแนวโน้มว่า
จะภักดีต่อแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ต่อไป แต่ก็มีบางส่วนที่มีความเคลือบแคลงใจว่าภาพลักษณ์ของ
แบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ จะเปลี่ยนไปหรือไม่ เพราะตัวโฆษณาเน้นสื่อสารถึงคนรุ่นใหม่และศิลปะ
มากกว่าความเรียบหรู พวกเขากังวลว่าคนอ่ืนๆและลูกค้ากลุ่มเดิมจะมองภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็น
ค าว่า ‘โมเดิร์น’ มาแทนที่ ค าว่า ‘หรูหรา’ อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยไดส้อบถามสิ่งที่กลุ่มมิลเล็นเนียลอยาก
เห็นในโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ชุดต่อไปในอนาคต ซึ่งเมื่อน าค าแนะน าเหล่านั้นมาวิเคราะห์
จึงสรุปได้ว่า  
 โฆษณาเมอร์เซเดส-เบนซ์ ชุดต่อไปในอนาคต ควรจะต้องก าหนดการสร้างเนื้อสารในโฆษณา
ด้วย 2 ปัจจัย คือ การให้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness) เพราะกลุ่มมิลเล็นเนียลต้องการทราบ
เกี่ยวกับฟังก์ชันการใช้งาน ดีไซน์ของรถ และราคา ซึ่งเมอร์เซเดส-เบนซ์ ควรสื่อสารในเรื่องระบบ
ฟังก์ชัน การออกแบบที่ทันสมัย การตอบโจทย์กับไลฟ์สไตล์หรือความต้องการของกลุ่มคนรุ่นใหม่ 
ความอเนกประสงค์ของรถ และความคุ้มค่าในราคา และปัจจัยที่สองคือ เฉพาะตัวบุคคล 
(Personalization) กลุ่มมิลเล็นเนียลมีความคาดหวังให้โฆษณาเป็นไปในแบบที่ตนต้องการ ในเรื่อง
ของการท าโฆษณาที่สร้างสรรค์สังคม เช่น การแสดงออก ความมีน้ าใจ แรงบันดาลใจ ไลฟ์สไตล์ เป็น
ต้น ซึ่งเมอร์เซเดส-เบนซ์ ควรสื่อสารว่า แบรนด์สามารถสร้างผลกระทบที่ดีให้แก่สังคมและพวกเขา
เองได้ นอกจากนี้กลุ่มมิลเล็นเนียลยังแนะน าให้เมอร์เซเดส-เบนซ์ ท าการตลาดแบบออฟไลน์ เช่น การ
จัดอีเวนท์ จัดงานแสดงสินค้าและบริการ ไวรัล แฟลชม็อบ โดยสื่อสารเกี่ยวกับศิลปะและการใส่ใจ
สิ่งแวดล้อม ดังนั้น หากเมอร์เซเดส-เบนซ์ สามารถใช้ปัจจัยทั้ง 2 อย่าง ในการก าหนดสารในโฆษณา
เมอร์เซเดส-เบนซ์ ชุดต่อไปในอนาคตอย่างเหมาะสม ก็จะท าให้การสื่อสารแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์
ผ่านโฆษณาเกิดประสิทธิภาพ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนรุ่นใหม่ได้กว้างมากขึ้น ให้พวกเขา
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ได้มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับแบรนด์ และรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ว่า เป็นแบรนด์ที่วัยรุ่น 
คนรุ่นใหม่ก็สามารถขับได้ ไม่ใช่แบรนด์ส าหรับคนสูงอายุอย่างเดียวเท่านั้น นอกจากนี้ยังสามารถสร้าง
ความเชื่อมั่นและความภักดีให้กับแบรนด์อีกด้วย 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาในครั้งนี้ได้พบประเด็นต่าง ๆ ที่น่าสนใจหลายประเด็นด้วยกัน โดยแต่ละ
ประเด็นจะมีส่วนที่เหมือน ส่วนที่แตกต่าง และส่วนที่เสริมเนื้อหา จากงานวิจัยที่ใกล้เคียงอ่ืน ๆ    
 5.2.1 ประเด็นเรื่องวิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล 
 อัตลักษณ์ของกลุ่มมิลเล็นเนียลชาวไทย มีเฉพาะบางส่วนที่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pew 
Research Center (2010) ที่ท าการวิจัยอัตลักษณ์กลุ่มมิลเล็นเนียลในแถบทวีปอเมริกา โดยเมื่อ
น าอัตลักษณ์ของกลุ่มมิลเล็นเนียลทั้งสองกลุ่มมาเปรียบเทียบกัน พบว่าอัตลักษณ์ท่ีเหมือนกัน ได้แก่ 
ความฉลาด (Intelligence) กลุ่มมิลเล็นเนียลชาวไทยเป็นคนมีความสามารถ มุ่งม่ันตั้งใจที่จะท าให้
บรรลุผลส าเร็จ และมีความอดทน (Patience) ในเรื่องการท างาน ดังนั้น ทั้งสองอัตลักษณ์นี้ จึง
เป็นอัตลักษณ์ทีโ่ดดเด่นของกลุ่มมิลเล็นเนียลโดยเฉพาะ เพราะจากงานวิจัยของ Pew ระบุว่า กลุ่มมิล
เล็นเนียลมีความฉลาดในการเอาตัวรอด ปรับตัวเก่ง รวมถึงมีความอดทนต่อการเหยียดเชื้อชาติ ความ
แปลกแยกหรือแตกต่างในสังคมการท างานมากกว่ากลุ่มเจนเนอเรชันอื่นๆ ในทางตรงกันข้ามอัต
ลักษณ์ของกลุ่มมิลเล็นเนียลชาวไทยที่แตกต่างจากงานวิจัยของ Pew Research Center (2010) 
ได้แก่ การมองโลกในแง่ดี (Optimistic) พวกเขาชอบหาความสุขให้ตนเองและแบ่งปันความสุขแก่
ผู้อื่น และเป็นผู้ที่แสวงหาประสบการณ์ใหม่ (Seeking New Experiences) เบื่อง่าย ชอบลองท า
อะไรใหม่ๆ ที่ท้าทายตนเอง เพราะจากการสัมภาษณ์ พบว่าสถานการณ์ของประเทศไทยในปัจจุบันมี
ความกดดันและการแข่งขันสูงซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการใช้ชีวิตของพวกเขา ดังนั้นกลุ่มมิลเล็นเนียลชาว
ไทยจึงพยายามหาวิธีที่ท าให้พวกเขามีความสุข และไม่เครียด ดังนั้น อัตลักษณ์ของมิลเล็นเนียลแถบ
ทวีปอเมริกาจากงานวิจัยของ PEW มีบางส่วนที่แตกต่างกับอัตลักษณ์ของกลุ่มมิลเล็นเนียลชาวไทย 
ทั้งนี ้ขึ้นอยู่กับลักษณะนิสัย มุมมองความคิด วิถีชีวิต และอิทธิพลของสถานการณ์บ้านเมือง  
 นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยของ Gallup Inc (2016) ที่ศึกษามุมมอง พฤติกรรมและทัศนคติของ
กลุ่มมิลเล็นเนียลในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งผลลัพธ์ของงานวิจัยชิ้นนี้มีความสอดคล้องกับอัตลักษณ์
ของกลุ่มมิลเล็นเนียลชาวไทย ได้แก่ ความฉลาด ในการเรียนรู้และทันข่าวสาร ความอดทนต่อความ
ยากล าบากในการท างาน  ความท้าทายชอบท าสิ่งใหม่ๆ และมองโลกในแง่ดี เชื่อว่าควรใช้ชีวิตและ
ท างานให้สมดุลและมีความสุข ทั้งนี้ Gallup Inc (2016) ระบุว่า หากแบรนด์ต้องการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคกลุ่มมิลเล็นเนียลแล้ว (Millennials’ Customer Engagement) แบรนด์
จะต้องผลักดันให้เกิดประสบการณ์ที่ดีที่สุดแก่พวกเขา  
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 วิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียลชาวไทยส่วนใหญ่ สอดคล้องกับงานวิจัยวิถีชีวิตทั่วโลกของ  
The Nielsen (2015) โดยพบผลลัพธ์ที่เหมือนกันคือ กลุ่มมิลเล็นเนียลชาวไทยทั้ง 10 ราย ใช้วิถีชีวิต
แบบคนเมือง (Urbanist) ซึ่งพวกเขาทั้งหมดอาศัยและท างานอยู่ในกรุงเทพฯ มีนิสัยและการเดินทาง
เหมือนกับคนเมืองส่วนใหญ่ทั่วไป และกลุ่มมิลเล็นเนียลชาวไทยได้ให้ความส าคัญกับการท างาน 
(Working) เพ่ือนร่วมงาน และจัดสรรเวลาในชีวิตของพวกเขาได้อย่างสมดุล นอกจากนี้ พวกเขายังมี
กิจกรรมยามว่าง (Leisure) ที่ใช้เวลาท ากิจกรรมไปเที่ยวกับครอบครัวและเพ่ือน และสุดท้ายคือ แรง
บันดาลใจ (Inspiration) พวกเขาเน้นไปที่ปัจจัยการขับเคลื่อนชีวิตที่เหมือนกันคือการมีเวลาให้กับ
ครอบครัวและการได้ท างานที่เขารัก ดังนั้น วิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียลชาวไทยจึงมีลักษณะการ
ด าเนินชีวิตที่เหมือนกับวิถีชีวิตกลุ่มมิลเล็นเนียลทั่วโลก เพราะจากการวิเคราะห์ตามงานวิจัยของ The 
Nielsen (2015) ระบุว่า กลุ่มมิลเล็นเนียลไม่ยึดติดค่านิยมดั้งเดิม (Traditional Value) พวกเขาส่วน
ใหญ่มีความคิดท่ีต้องการใช้ชีวิตแบบคนเมือง เพราะในชุมชนเมืองมีสิ่งที่ดึงดูดใจมากมาย และมีเพียง
ส่วนน้อยที่ต้องการใช้ชีวิตแบบชนบท เพราะเชื่อว่าเป็นสถานที่ในอุดมคติ สงบเหมาะแก่การอยู่อาศัย 
นอกจากนี้ กลุ่มมิลเล็นเนียลยังพึงพอใจกับการท างานในส่วนของสภาพแวดล้อม เพ่ือนร่วมงาน และ
ความสมดุลของงานกับการใช้ชีวิต ในขณะที่กิจกรรมยามว่างก็เป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญในชีวิตของพวก
เขา เพราะส่วนใหญ่จะใช้เวลาว่างไปกับการดูโทรทัศน์และท ากิจกรรมกับเพ่ือนและครอบครัวเพื่อ
รักษาความสัมพันธ์ รวมถึงการสร้างแรงบันดาลใจ ซึ่งพวกเขาให้ความส าคัญกับการมีสุขภาพดีมาก
ที่สุด รองลงมาคือการหารายได้ การให้เวลากับครอบครัว และการได้ท างานที่ตนชอบ อย่างไรก็ตาม 
งานวิจัยของ The Nielsen (2015)  ยังพบว่า กลุ่มมิลเล็นเนียลทั่วโลกส่วนใหญ่มักจะออกไปบริโภค
นอกบ้าน และค านึงถึงการประหยัดออมเงิน แต่งานวิจัยชิ้นนี้กลับไม่ได้ค าตอบเหล่านี้จากกลุ่มมิลเล็น
เนียลที่ให้สัมภาษณ์ เนื่องจากพวกเขามีฐานะทางการเงินในระดับดีถึงดีมากจึงไม่กังวลเรื่องการใช้จ่าย
หรือการประหยัดเงิน ส่วนการบริโภคนอกบ้าน จากการสัมภาษณ์กลุ่มมิลเล็นเนียลส่วนใหญ่มักจะมี
ธุรกิจส่วนตัว งานเยอะ ใช้ชีวิตด้วยความเร่งรีบ จึงไม่มีเวลาไปท ากิจกรรมในส่วนนั้นได้ ซึ่งในส่วนที่
แตกต่างนี้ ผู้วิจัยได้ค้นคว้าเพ่ิมเติมและพบสาเหตุที่กลุ่มมิลเล็นเนียลชาวไทยไม่นิยมออกไปบริโภค
นอกบ้าน ซึ่งมีความสอดคล้องกับบทสรุปงานวิจัยของวารสารเจาะเทรนด์โลก 2018 ของ TCDC  
(“Trend 2018 Into”, 2561) ซึ่งพบว่า กลุ่มมิลเล็นเนียลเป็นกลุ่มที่เลือกออกไปบริโภคนอกบ้านน้อย
ที่สุด เพราะเป็นมื้อพิเศษที่ต้องใช้เวลาและด้วยวิถีชีวิตที่เร่งรีบและชอบความรวดเร็ว กลุ่มมิลเล็นเนีย
ลจึงมักจะสั่งอาหารแบบจัดส่งถึงท่ี นอกจากนี้ งานวิจัยของ TCDC ยังสอดคล้องกับวิถีชีวิตที่โดดเด่น
ของกลุ่มมิลเล็นเนียลในด้านการใช้ชีวิตและการท างาน ซึ่งพบว่าพวกเขาชอบอิสระในการใช้เวลาว่าง
หรือการพักผ่อนไปพร้อมๆกับการท างาน (Work/Life Balance) พวกเขาชอบท่องเที่ยวและท างานใน
สถานที่ใหม่ๆเพ่ือสร้างแรงบันดาลใจในการด าเนินชีวิตและเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างาน รวมถึง
มักจะมองหาแบรนด์ที่มีคุณภาพและให้คุณค่าทางจิตใจ ดังนั้น แบรนด์ควรสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆที่
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ส่งเสริมประสบการณ์ท่ีมีคุณค่าและจูงใจให้กลุ่มมิลเล็นเนียลเข้าร่วมกิจกรรม ให้พวกเขาเลือกซื้อ
สินค้าและบริการได้อย่างสนิทใจ ซึ่งก็จะท าให้แบรนด์ได้รับความน่าเชื่อในระยะยาว  
 นอกจากนี้ วิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียลยังสามารถวิเคราะห์ได้จากกิจกรรม ความสนใจ และ
ความคิดเห็นที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับกรอบทฤษฎีวิถีชีวิตแบบ AIO ของ Reimer (1995) 
ได้แก่ วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นความบันเทิง (Entertainment Orientation) กลุ่มมิลเล็นเนียลชาวไทยชอบ
ความสนุกสนานและผ่อนคลาย เช่น การฟังเพลง เล่นเกมส์ เป็นต้น วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นสังคม 
(Societal Orientation) สนใจการเมืองไทย แสดงออกทางความคิดเห็นและเข้าร่วมกิจกรรมทางการ
เมือง วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นบ้านและครอบครัว (Home and Family Orientation) สนใจเรื่องการ
วางแผนการเงินส าหรับสร้างครอบครัวในอนาคต นอกจากนี้ กลุ่มมิลเล็นเนียลยังมีรูปแบบวิถีชีวิต
เพ่ิมเติมที่ไม่ปรากฏในกรอบทฤษฎี AIO ได้แก่ วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นความก้าวหน้า (Progressive 
Orientation) กลุ่มมิลเล็นเนียลส่วนใหญ่ต้องการพัฒนาความสามารถในการท างานของตนเองเพ่ือ
ต าแหน่งและรายได้ที่สูงขึ้น วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นเทคโนโลยี (Technology Orientation) พวกเขา
อัพเดทเทรนด์เทคโนโลยีอยู่ตลอดเวลา เพื่อหาโอกาสในการน ามาปรับใช้กับชีวิตและการท างานให้
สะดวกสบายขึ้น และวิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นศาสนา (Religion Orientation) พวกเขาเข้าหาธรรมะ เพื่อ
ท าให้จิตใจสงบและด าเนินชีวิตอย่างมีสติ ดังนั้น วิถีชีวิตที่เพ่ิมเติมจากกรอบทฤษฎีนี้ ผู้วิจัยจึงได้
ค้นคว้าเพ่ิมเติมและพบงานวิจัยของ Qualtrics & Accel (อ้างใน The Millennial Study, n.d.) ที่
ศึกษากลุ่มมิลเล็นเนียล เจนเนอเรชัน มีความสอดคล้องตรงกับวิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นความก้าวหน้าและ
มุ่งเน้นเทคโนโลยี ซึ่งพบว่า กลุ่มมิลเล็นเนียลมักจะมีการประเมินความก้าวหน้าในการท างานของพวก
เขาอยู่เสมอและเป็นกลุ่มเจนที่มักจะถูกเลื่อนต าแหน่งให้สูงขึ้นแทนที่เจนเนอเรชันสูงอายุ ในขณะที่
กลุ่มมิลเล็นเนียลอีกกลุ่มเชื่อว่าเทคโนโลยีสามารถอ านวยความสะดวกในการใช้ชีวิตและการท างาน
อย่างง่ายดาย เพราะพวกเขาเป็นกลุ่มเจนที่เกิดมาในยุคท่ีอินเทอร์เน็ตเฟ่ืองฟูและเข้าถึงตั้งแต่วัยเด็ก 
อย่างไรก็ตาม วิถีชีวิตตามกรอบทฤษฎี AIO ของ Reimer (1995) ที่ไม่ปรากฏในค าตอบของผู้ให้
สัมภาษณ์ ได้แก่ วิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นวัฒนธรรม และวิถีชีวิตแบบมุ่งเน้นการเล่นกีฬาและกิจกรรม
กลางแจ้ง สาเหตุอาจเป็นเพราะ AIO นั้นมาจาก กิจกรรม (Activity) คือ สิ่งที่พวกเขาปฏิบัติใน
ชีวิตประจ าวันหรืองานอดิเรกที่ท าบ่อยๆ ความสนใจ (Interest) คือ ความสนใจในเรื่องที่สามารถ
ขับเคลื่อนความชอบของพวกเขาได้ และความคิดเห็น (Opinion) คือ การแสดงความคิดเห็นต่อเรื่อง
ใดเรื่องหนึ่ง ดังนั้น เห็นได้ว่า AIO ของกลุ่มมิลเล็นเนียลชาวไทยมีความแตกต่างกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับช่วง
อายุ ความคิด ความชื่นชอบ และประสบการณ์ส่วนบุคคล ที่เป็นตัวก าหนดวิถีชีวิตในรูปแบบต่างๆกัน
ออกไป อย่างไรก็ดี อัตลักษณ์และวิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียลถือเป็นประโยชน์แก่นักการตลาด นัก
สื่อสารแบรนด์ นักโฆษณา ในการคิดกลยุทธ์การสื่อสารให้ตรงกลุ่มเป้าหมายในแต่ละรูปแบบวิถีชีวิตที่
มีความต้องการที่แตกต่างกันออกไป เช่น การสร้างโฆษณาที่มีเนื้อหาสารตรงกับไลฟ์สไตล์ หรือความ
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สนใจของกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ จ าเป็นต้องศึกษาข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับช่องทางท่ีพวกเขาบริโภค
สื่อเป็นประจ า เพ่ือเลือกช่องทางท่ีจะเผยแพร่โฆษณาให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และท าให้แผนกลยุทธ์เกิดประสิทธิผลมากที่สุด 
 5.2.2 ประเด็นเรื่องค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ 
 ค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียล สอดคล้องกับกรอบทฤษฎีค่านิยมของ Phenix (1996) ใน 3 
ประเภท จากทั้งหมด 6 ประเภท ได้แก่ ค่านิยมทางสังคม (Social Values) กลุ่มมิลเล็นเนียลคิดว่า
เป็นเรื่องที่ดีที่จะผลักดันให้กลุ่มคนรุ่นใหม่กล้าแสดงออกทางความคิดเห็น และแสดงความเป็นตัวตน
ของตนเอง รองลงมาคือ ค่านิยมทางสุนทรียะ (Aesthetic Values) พวกเขาชอบศิลปะแนวสตรีท
อาร์ทที่มีเอกลักษณ์และมีความหมายที่สะท้อนถึงคุณค่าการแสดงออกทางความคิดของคนรุ่นใหม่ 
และสุดท้ายคือ ค่านิยมทางวัตถุ (Material Values) พวกเขาให้คุณค่ากับความทันสมัย แปลกใหม่
ของรถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ เพราะเชื่อว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์จะช่วยสร้างบุคลิกหรือภาพลักษณ์
ของพวกเขาให้ดูทันสมัยและน่าเชื่อถือขึ้น ดังนั้น จากการที่กลุ่มมิลเล็นเนียลส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
กับค่านิยมทางสังคม ผู้วิจัยจึงได้ค้นคว้าเพ่ิมเติมและได้พบว่าสอดคล้องกับบทสรุปงานวิจัยของวารสาร
เจาะเทรนด์โลก 2019 ของ TCDC (“Trend 2019 Now age”, 2562) ซึ่งระบุว่า วัฒนธรรมพื้นฐาน
ท าให้กลุ่มมิลเล็นเนียลเกิดค่านิยมทางสังคม ที่เน้นระบบสังคมกลุ่มแบบเปิดกว้างทางความคิด หรือ
แบบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได้อย่างเปิดเผย และกลุ่มมิลเล็นเนียลต้องการสร้างวัฒนธรรมใหม่
และสังคมใหม่ที่ตอบโจทย์ความต้องการของตัวพวกเขาเอง ส่วนค่านิยมทางสุนทรียะ และค่านิยมทาง
วัตถุ สอดคล้องกับงานวิจัยของ FleishmanHillard (“เฟลชแมนฮิลลาร์ด เผยมุมมองมิลเลนเนียล
ไทย”, 2561) ซึ่งท าวิจัยเรื่องความเชื่อ ทัศนคติ และมุมมองต่อสังคม ที่ส่งผลต่อการใช้ชีวิตและการ
บริโภคของมิลเล็นเนียลไทยยุค 4.0 และผลวิจัยเชิงลึกที่สัมภาษณ์กลุ่มมิลเล็นเนียลชาวไทย จ านวน 
500 คน พบว่า ชาวมิลเล็นเนียลให้ความส าคัญกับสินค้าหรือแบรนด์ที่แสดงออกถึงความเป็นตัวตนที่
ชัดเจน พวกเขามีความเป็นปัจเจกชน จึงมักบริโภคสินค้าที่เน้นไลฟ์สไตล์ เช่น อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
และกลุ่มอาหารที่ตนเองสนใจเฉพาะ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงค่านิยมทางสุนทรียะ และพวกเขายังให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของตนเองผ่านสื่อออนไลน์มากกว่าโลกของความเป็นจริง ซึ่งก็สะท้อนให้
เห็นถึงค่านิยมทางวัตถุของพวกเขาเอง อย่างไรก็ตาม เมื่อวิเคราะห์ค่านิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียลตาม
กรอบทฤษฎีค่านิยมของ Phenix (1996) จึงพบว่า ค่านิยมทางสังคม เป็นสิ่งที่ควรสนับสนุนสังคมให้ดี
ขึ้นและต่อต้านการท าลายสังคม ได้แก่ การแสดงออกทางความคิด ความเป็นตัวของตัวเอง ในขณะที่
การให้คุณค่ากับค่านิยมทางสุนทรียะ เป็นสิ่งที่ขึ้นอยู่กับพ้ืนฐานความสวยงามและความหมายที่ลึกซึ้ง 
ได้แก่ ศิลปะแนวสตรีทอาร์ท และสุดท้ายคือ ค่านิยมทางวัตถุ เป็นสิ่งที่สะท้อนถึงมูลค่า คุณค่าและ
ชื่อเสียงของวัตถุ ได้แก่ ความทันสมัย ความแปลกใหม่ ภาพลักษณ์ท่ีดี ในทางตรงกันข้ามค่านิยมของ 
Phenix (1996) อีก 4 ประเภท ที่ไม่ปรากฏในค าตอบของกลุ่มมิลเล็นเนียลชาวไทยคือ ค่านิยมทาง
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ความจริง (Truth Values) ค่านิยมทางจริยธรรม (Moral Values) และค่านิยมทางศาสนา 
(Religious Values) เนื่องจากโฆษณาเมอร์เซเดส-เบนซ์ ไม่มีเนื้อสารที่สื่อสารให้เห็นถึงคุณค่าของ
ค่านิยมเหล่านี้ ดังนั้น ในอนาคตหากเมอร์เซเดส-เบนซ์ น าค่านิยมทางสังคม ค่านิยมทางสุนทรียะ 
และค่านิยมทางวัตถุ ที่กลุ่มมิลเล็นเนียลให้คุณค่ามากที่สุด ไปสร้างโฆษณาหรือต่อยอดในการสื่อสาร
เกี่ยวค่านิยมเหล่านี้ ก็อาจจะท าให้โฆษณาหรืองานที่ต่อยอดนั้นได้รับความสนใจมากยิ่งขึ้น ช่วยตอก
ย้ าภาพลักษณ์ของแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ให้ดูดียิ่งขึ้น และสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างแบรนด์
กับกลุ่มมิลเล็นเนียลเป้าหมายได้อย่างยั่งยืน 
 5.2.3 ประเด็นเรื่องทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ 
 ทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียล สอดคล้องกับกรอบทฤษฎีล าดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy 
of Effects Theory) ของ Lavidge & Steiner (1961) ดังต่อไปนี้  
  1) ขั้นการตระหนักและความรู้ (ด้านความคิด) มิลเล็นเนียลมีการรับรู้ข้อมูลของแบ
รนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ พวกเขาทั้งหมดเข้าใจว่าโฆษณาชุดนี้ต้องการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นคน
รุ่นใหม่ และส่วนใหญ่เข้าใจว่าสื่อสารเพื่อสนับสนุนการแสดงออกทางความคิดและการเป็นตัวของ
ตัวเอง รวมถึงสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับเมอร์เซเดส-เบนซ์    
  2) ขั้นความชอบและความต้องการ (ด้านอารมณ์) พวกเขารู้สึกชอบแบรนด์และสนใจ
เนื้อสารในโฆษณากล้าที่จะฉีกกรอบอย่างสร้างสรรค์โดยถ่ายทอดผ่านงานศิลปะสตรีทอาร์ทและไลฟ์
สไตล์ของคนรุ่นใหม่ที่ให้คุณค่าแก่คนในสังคม  
  3) ขั้นความเชื่อมั่นและการซื้อ (ด้านพฤติกรรม) พวกเขาส่วนใหญ่มีความรู้สึกเชื่อมั่น
ต่อแบรนด์ เมอร์เซเดส-เบนซ์ มากขึ้น เพราะรู้สึกว่าแบรนด์ไม่หยุดที่จะพัฒนาตนเอง อย่างการท า
โฆษณาชุดนี้ออกมาเพ่ือเน้นสร้างสรรค์สังคมมากกว่าการขายรถยนต์อย่างเดียว แต่ก็มีบางส่วนที่รู้สึก
เคลือบแคลงใจว่า หากคนอ่ืนๆ หรือกลุ่มลูกค้าเดิมของเมอร์เซเดส-เบนซ์ ไม่เห็นด้วยกับโฆษณาที่
สื่อสารในทางวัยรุ่น และการใช้ศิลปะ เนื่องจากพวกเขาอาจจะชอบการสื่อสารแบบเดิมที่แบรนด์เน้น
สื่อสารถึงความหรูหรามากกว่า ดังนั้น จึงต้องท าการศึกษาเพ่ิมเติมถึงผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นกับ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์หรือกลุ่มลูกค้าเดิม เพ่ือป้องกันไม่ให้เกิดเสียงวิพากย์วิจารณ์ตามมา  
 อย่างไรก็ตาม เมื่อวิเคราะห์ตามทฤษฎีล าดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects 
Theory) ที่สะท้อนให้เห็นถึงทัศนคติของผู้บริโภค จึงพบว่ากลุ่มมิลเล็นเนียลได้รับชมโฆษณาและ
ด าเนินไปตาม 6 ล าดับขั้นของผลกระทบ ตั้งแต่ข้ันการตระหนักและความรู้ (ด้านความคิด) ซึ่งเป็นขั้น
ที่ต้องท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก โดยโฆษณาชุดนี้ได้แสดงให้เห็นโลโก้ของแบรนด์ ซึ่งถือเป็นจุดแข็ง 
เพราะแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ นับเป็นแบรนด์รถยนต์ที่มีชื่อเสียงและมีคุณภาพระดับโลก ล าดับถัด
มาคือ ขั้นความชอบและความต้องการ (ด้านอารมณ์) ซึ่งเป็นขั้นที่ต้องออกแบบโฆษณาให้สื่อถึง
อารมณ์และเน้นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ให้โดดเด่นกว่าคู่แข่ง โดยโฆษณาชุดนี้ได้ใช้ศิลปะสตรีทอาร์ท 
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ไลฟ์สไตล์ เพ่ือสื่อสารด้านอารมณ์มากกว่า ซึ่งท าให้ได้รับความสนใจและความรู้สึกชื่นชอบในแบรนด์
และผลิตภัณฑ์จากกลุ่มมิลเล็นเนียลได้อย่างมาก และสุดท้ายคือ ขั้นความเชื่อมั่นและการซื้อ (ด้าน
พฤติกรรม) ซึ่งเป็นขั้นที่ส าคัญที่โฆษณาจะสามารถจูงใจให้เกิดการซื้อซ้ า และเกิดความภักดีต่อแบรนด์ 
โดยโฆษณาชุดนี้ท าออกมาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์มากกว่าเน้นเพื่อขาย ดังนั้นพวกเขาจึงไม่มีความ
ต้องการที่อยากจะซื้อรถยนต์รุ่นเดิมซ้ าอีก เพราะพวกเขาเพ่ิงซื้อรถรุ่นนี้มาไม่นาน และรู้สึกว่าโฆษณา
นี้ไม่มีแรงจูงใจมากพอที่จะท าให้เกิดความต้องการซ้ือรถยนต์  อย่างไรก็ดี พวกเขาส่วนใหญ่กลับให้
ความเชื่อมั่นต่อแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ มากขึ้น เพราะแบรนด์มีความพยายามที่จะเข้าใจคนรุ่นใหม่ 
และหันมาสนับสนุนสังคมให้เกิดการพัฒนาที่ดีขึ้น ซึ่งท าให้พวกเขาเกิดทัศนคติที่ดีและมีแนวโน้มที่จะ
เกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ต่อไปเรื่อยๆ แต่ก็มีบางส่วนที่ยังขาดความเชื่อมั่นว่าหากโฆษณาเน้น
วัยรุ่น คนรุ่นใหม่ หรือศิลปะมากเกินไป ก็อาจจะท าให้คนอ่ืนๆหรือลูกค้ากลุ่มเดิมเกิดการรับรู้ต่อ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ว่าไม่ใช่แบรนด์รถยนต์หรูหราอีกต่อไป จากรายงานสรุป
ผลการวิจัยของ CDK Global ปี 2015 (Karesky, 2015) เกี่ยวกับการเลือกซ้ือรถยนต์ของกลุ่มมิลเล็น
เนียล พบว่า การโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อย่างมาก เพราะหากโฆษณาเน้นไปท่ีชื่อเสียง
ของแบรนด์รถยนต์ รูปลักษณ์ของรถยนต์ที่มีเอกลักษณ์โดดเด่นและสะท้อนบุคลิกของผู้ใช้ ก็จะ
สามารถส่งผลต่อความเชื่อมั่นและการรับรู้ของกลุ่มมิลเล็นเนียลได้ นอกจากนี้ โฆษณารถยนต์ที่มีคอน
เทนต์เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ที่จะเผยแพร่ผ่านเว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย และสตรีมม่ิงไซต์ ควรต้องมีการวาง
แผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ที่ใช้วิธีการตลาดแบบดึง (Pull-marketing) ให้รอบคอบถึงจะจูงใจ
กลุ่มเป้าหมายให้เข้ามามีส่วนร่วมในการกดไลก์ แสดงความคิดเห็น หรือแชร์โพสต์เกี่ยวกับสินค้าหรือ   
แบรนด์ เพ่ือท าให้พวกเขาเกิดการติดตามแบรนด์ต่อไป อย่างไรก็ตาม ล าดับขั้นของผลกระทบ 
สามารถสะท้อนให้เห็นถึงคุณค่าของแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ทัศนคติหรือมุมมอง และพฤติกรรมการ
แสดงออกของกลุ่มมิลเล็นเนียล ซึ่งนักการตลาด นักสื่อสารแบรนด์ และนักโฆษณาสามารถน าข้อมูล
เหล่านี้ไปใช้ปรับปรุงหรือสร้างกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ผ่านโฆษณา โดยเน้นไปที่จุดแข็งของแบรนด์ 
ปัจจัยในเนื้อสารที่มีผลต่อการรับรู้ และความต้องการกับความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย 
 5.2.4 ประเด็นเรื่องสิ่งที่กลุ่มมิลเล็นเนียลอยากเห็นในโฆษณาเมอร์เซเดส-เบนซ์ ชุดต่อไปใน
อนาคต  
 ค าแนะน าที่ได้จากกลุ่มมิลเล็นเนียลในการสร้างโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ชุดต่อไปใน
อนาคต สอดคล้องกับกรอบทฤษฎีปัจจัยจากสารในโฆษณาที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคของ 
Brackett และ Carr (2001) ซึ่งผู้วิจัยได้วิเคราะห์ค าแนะน าเหล่านั้นและน ามาสรุปได้ว่าโฆษณาเมอร์
เซเดส-เบนซ์ ชุดต่อไปในอนาคต ควรก าหนด 2 ปัจจัยในสารโฆษณาเพ่ือสร้างการรับรู้แก่กลุ่มมิลเล็น
เนียล ได้แก่ ปัจจัยการให้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness) พวกเขากล่าวว่า หากจะซื้อรถยนต์สัก
คันจะมองหาข้อมูลฟังก์ชันการใช้งาน ดีไซน์ และราคาเป็นหลัก และปัจจัยเฉพาะตัวบุคคล 
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(Personalization) พวกเขาอยากให้โฆษณาท าตามความต้องการของตนเอง เช่น การท าโฆษณาท่ี
ผลักดันสังคม โฆษณาท่ีดึงดูดความสนใจโดยใช้ไลฟ์สไตล์ที่สะท้อนความเป็นตัวตนของกลุ่มเป้าหมาย 
และการจัดอีเวนท์ งานมหกรรม (Exhibition) ไวรัล หรือแฟลชม็อบ เพ่ือท าให้กลุ่มเป้าหมายมีส่วน
ร่วมและเปิดใจยอมรับแบรนด์มากขึ้น ดังนั้น การสร้างโฆษณาเมอร์เซเดส-เบนซ์ ตามกรอบทฤษฎีของ 
Brackett และ Carr จึงเป็นสิ่งที่ท าคัญต่อการสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภค เพราะว่าปัจจัยที่ให้ข้อมูล
ข่าวสารในโฆษณาจะท าให้โฆษณานั้นเกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภค ดึงดูดความสนใจ และตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ ในขณะที่ปัจจัยเฉพาะตัวบุคคลจะช่วยให้แบรนด์เข้าใจ
กลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น ท าให้เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ และ
รักษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ อย่างไรก็ตาม ปัจจัยจากสารโฆษณาอ่ืนๆ ตามงานวิจัย
ที่ไม่ปรากฏในค าตอบคือ ความน่าเชื่อถือ (Credibility) และความระคายเคือง (Irritation) เพราะ
เมอร์เซเดส-เบนซ์ ไม่จ าเป็นต้องพิสูจน์ในเรื่องของคุณภาพเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความเชื่อถือ 
เพราะกลุ่มเป้าหมายทุกคนทราบดีว่าเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงด้านคุณภาพระดับโลกมายาวนาน และ
พวกเขาไม่ต้องการให้โฆษณาเป็นไปในทางลบ มีค าหยาบ หรือเทคนิคท่ีสร้างความร าคาญให้กับผู้
รับชม เพราะจะท าให้สูญเสียภาพลักษณ์ของแบรนด์และผู้ขับข่ีเอง ดังนั้น นักการตลาด นักสื่อสารแบ
รนด์ และนักโฆษณาควรให้ความส าคัญกับสองปัจจัยนี้ในการน าไปใช้สร้างกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์
ผ่านโฆษณา เพ่ือท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักและกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ในแง่
บวก 
 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 จากการศึกษาวิถีชีวิต ค่านิยม และทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซ
เดส-เบนซ์ เพ่ือน าไปใช้สร้างกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ผ่านโฆษณาและรูปแบบอ่ืนๆ ผู้วิจัยจึงขอ
เสนอแนะให้ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ (Strategy) การสื่อสารการตลาด จากเดิมคือกลยุทธ์ ‘ประสบการณ์
ที่ดีที่สุดของลูกค้า (Best Customer Experience)’ ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้และ
ปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ เปลี่ยนเป็นกลยุทธ์ ‘โอกาสในชีวิตที่ดี
ที่สุด (The Best Life Opportunity)’ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างโอกาสให้กลุ่มมิลเล็นเนียลได้
เข้าถึง รับรู้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์กับกลุ่มมิลเล็นเนียลในทุก
ช่องทาง เนื่องจากผู้วิจัยเห็นว่ากลยุทธ์ดังกล่าวของเมอร์เซดส-เบนซ์ นั้น ส่วนใหญ่เน้นไปที่ออนไลน์ 
ซึ่งท าให้แบรนด์เข้าถึงกลุ่มมิลเล็นเนียลได้ไม่กว้างมากพอ ผู้วิจัยจึงต้องการให้เน้นไปที่การเข้าถึงในทุก
ช่องทาง ได้แก่ สื่อแบบดั้งเดิม (Traditional Media)เช่น โทรทัศน์ และทางช่องทางออนไลน์ เช่น เฟ
ซบุ๊ก อินสตาแกรม ที่ก าลังได้รับความนิยมด้วยเช่นกัน ดังนั้น ผู้วิจัยขอเสนอแนะกลวิธี (Tactics) และ
ประโยชน์ที่แบรนด์จะได้รับตามรายละเอียดดังนี้ 
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 5.3.1 โฆษณาชุดต่อไปของเมอร์เซเดส-เบนซ์ ควรสร้างสาร (Message) ที่ให้ความส าคัญกับ
สังคมและน าเสนอเรื่องฟังก์ชันไปพร้อมๆกัน เช่น การน าเสนอด้านดีไซน์ และระบบความปลอดภัย
ของเมอร์เซเดส-เบนซ์ ที่เหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ของผู้ขับขี่ และสามารถปกป้องผู้ที่ใช้รถบนท้องถนน
คนอ่ืนๆได้ ทั้งนี้ เพ่ือสร้างการรับรู้ว่าเมอร์เซเดส-เบนซ์ เป็นแบรนด์ส าหรับคนรุ่นใหม่ และสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ ท าให้กลุ่มเป้าหมายเชื่อว่าแบรนด์มีความรับผิดชอบต่อสังคมและพยายาม
น าเสนอรถยนต์ที่ดีที่สุดให้พวกเขา เนื่องจากกลุ่มมิลเล็นเนียลมีค่านิยมทางสังคมมากที่สุด พวกเขาคิด
ว่าเป็นเรื่องดีท่ีแบรนด์ท าประโยชน์เพื่อสังคม ในขณะเดียวก็ต้องการทราบข้อมูลฟังก์ชัน ดีไซน์ และ
ราคาของรถยนต์ เพ่ือท าการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น โดยช่องทางการเผยแพร่โฆษณาควรจะใช้ช่องทาง
ออนไลน์และทางโทรทัศน์ไปควบคู่กัน จากภาพที ่5.1 เป็นภาพวงกลมสองวง วงกลมฝั่งซ้ายผู้วิจัยได้
เลือกผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยมาวิเคราะห์เปรียบเทียบกับวงกลมฝั่งขวาซึ่งเป็นข้อมูลจริงที่ได้มาจาก
การค้นคว้าเอกสารหรือบทความของเมอร์เซเดส-เบนซ์ เพ่ืออธิบายให้เห็นแผนการสร้างกลยุทธ์การ
สื่อสารแบรนด์ผ่านโฆษณาให้ชัดเจน  
 
ภาพที่ 5.1: ตัวอย่างแผนการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ผ่านโฆษณา 
 

 
 

 อย่างไรก็ตาม หากมีการสร้างโฆษณา บริษัท เมอร์เซเดส-เบนซ์ (ประเทศไทย) ควรพิจารณา
การสื่อสารแบรนด์ผ่านโฆษณาอย่างรอบคอบ โดยค านึงถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับภาพลักษณ์แบ
รนด์ โดยการสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับโฆษณาชุดนี้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และกลุ่มลูกค้าเดิมที่
อยู่ในเจนเนอเรชันอื่นๆ ทั้งนี้ อาจใช้วิธีสอบถามแบบเชิงลึกหรือจัดท าแบบสอบถามก่อนและหลัง
โฆษณา เพ่ือน าความคิดเห็นที่ได้ (feedback) กลับมาแก้ไข และท าความเข้าใจในมุมมองของกลุ่ม
ลูกค้าในแต่ละเจนเนอเรชัน ในการป้องกันการวิจารณ์แบรนด์ในแง่ลบได้อย่างทันท่วงที 
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 5.3.2 สร้างชุมชนออนไลน์ให้แข็งแรงขึ้น โดยการให้สิทธิพิเศษ (Privilege) บางอย่างแก่
เจ้าของเพจเฟซบุ๊กที่เปิดเพจผู้ใช้รถยนต์รุ่น The GLA 250 AMG Dynamic เพ่ือขอความร่วมมือใน
การโพสต์เพื่อประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่างๆผ่านแฟนเพจเฟซบุ๊ก และเชิญมาเพ่ือสอนหรือแนะน าให้
สร้างคอนเทนต์ที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มวิถีชีวิตที่มุ่งเน้นความก้าวหน้า สังคม และความบันเทิง 
เพราะเป็นวิถีชีวิตของชาวมิลเล็นเนียลกลุ่มใหญ่ เพ่ือสร้างการรับรู้ว่าเมอร์เซเดส-เบนซ์ เป็นแบรนด์
รถยนต์ของคนรุ่นใหม่ และสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างแบรนด์กับกลุ่มคนรุ่นใหม่ไว้ได้ เพราะ
สมาชิกในแฟนเพจสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แชร์ประสบการณ์ และเข้าร่วมกิจกรรมกับทาง
เมอร์เซเดส-เบนซ์ ท าให้พวกเขามีโอกาสพูดคุยกับผู้ใช้ที่มาจากหลากหลายอาชีพหรือมีไลฟ์สไตล์ที่
แตกต่างกัน ซึ่งก็จะท าให้พวกเขาได้มีโอกาสสร้าง connection ทางธุรกิจหรือเกิดเป็นชุมชนย่อย
ส าหรับคนรุ่นใหม่ที่มีไลฟ์สไตล์ตรงกันและชื่นชอบแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ เหมือนกัน จากภาพที่ 
5.2 เป็นภาพวงกลมสองวง วงกลมฝั่งซ้ายผู้วิจัยได้เลือกผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยมาวิเคราะห์
เปรียบเทียบกับวงกลมฝั่งขวาซึ่งเป็นข้อมูลจริงที่ได้มาจากการค้นคว้าเอกสารของเมอร์เซเดส-เบนซ์ 
เพ่ืออธิบายให้เห็นแผนการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ผ่านรูปแบบออนไลน์ให้ชัดเจน 
 
ภาพที่ 5.2: ตัวอย่างแผนการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ผ่านรูปแบบออนไลน์ 
 

 
 

 5.3.3 เมอร์เซเดส-เบนซ์ ควรสร้างงานอีเวนท์ในระยะยาวประมาณ 6 เดือน โดยเน้นสร้าง
ประสบการณ์ให้กับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มมิลเล็นเนียล เพ่ือสร้างการรับรู้ด้านภาพลักษณ์และสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมายเอง เช่น การจัดแสดงโชว์รูมชั่วคราวที่บริเวณลาน
กิจกรรมของห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน เพ่ือจัดแสดงรถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ โดยให้ศิลปินโชว์
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การเพ้นท์ลวดลายบนรถยนต์ เพ่ือจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้เข้ามาชมใกล้ๆ ซึ่งภายในงานอาจน า
เทคโนโลยี เช่น VR มาให้กลุ่มเป้าหมายที่สนใจได้ทดลองขับ และอาจเชิญ celebrity ที่เป็นคนรุ่นใหม่
มาแชร์ประสบการณ์การใช้รถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ทั้งนี้ เนื่องจากกลุ่มมิลเล็นเนียลมีอัตลักษณ์ที่
ชอบแสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆ และต้องการมีประสบการณ์ท่ีดีร่วมกับแบรนด์ และระยะเวลาของ
งานอีเวนท์จะสามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายมีการรับรู้และจดจ าแบรนด์ได้ในระยะยาว จากภาพที่ 5.3 
เป็นภาพวงกลมสองวง วงกลมฝั่งซ้ายผู้วิจัยได้เลือกผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยมาวิเคราะห์เปรียบเทียบ
กับวงกลมฝั่งขวาซึ่งเป็นข้อมูลจริงที่ได้มาจากการค้นคว้าเอกสารหรือบทความของเมอร์เซเดส-เบนซ์ 
เพ่ืออธิบายให้เห็นแผนการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ผ่านรูปแบบออฟไลน์ให้ชัดเจน 
 
ภาพที่ 5.3: ตัวอย่างแผนการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ผ่านรูปแบบออฟไลน์ 
 

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
 ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ได้สุ่มตัวอย่างเฉพาะเจาะจง สัมภาษณ์กลุ่มมิลเล็นเนียล เจนเนอเร
ชัน ซึ่งเป็นผู้ขับขี่รถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ รุ่น The GLA 250 AMG Dynamic มาตอบค าถามเชิงลึก
เกี่ยวกับวิถีชีวิต ค่านิยม และทัศนคติต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ โดยเปิดให้รับชมโฆษณา
ของรถยนต์รุ่นนี้ ชื่อโฆษณา Mercedes-Benz the GLA. Millennials’ Voices Edition จ านวนหนึ่ง
ชุดเท่านั้น และผลลัพธ์ส่วนหนึ่งที่ได้คือ กลุ่มมิลเล็นเนียลบางส่วนมีความกังวลว่าโฆษณาชุดนี้อาจท า
ให้ลูกค้ากลุ่มเดิมมองภาพลักษณ์ของแบรนด์เมอร์เซเดส-เบนซ์ เปลี่ยนไปในทางลบ หรือมองว่าเปลี่ยน
จากแบรนด์หรูหราไปเป็นแบรนด์โมเดิร์นแทน ดังนั้น การวิจัยครั้งต่อไปจึงแนะน าให้เบี่ยงเบนไป
สอบถามกลุ่มเจนเนอเรชัน เอกซ์ หรือกลุ่มเบบี้ บูมเมอร์ส ซึ่งทั้งสองกลุ่มนี้มีอายุมากกว่ากลุ่มมิลเล็น
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เนียล และเป็นฐานลูกค้าเดิมขนาดใหญ่ของเมอร์เซเดส-เบนซ์ โดย ขอความร่วมมือในการสัมภาษณ์
เชิงลึกเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อโฆษณารถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ชุดดังกล่าว ว่ามีทัศนคติที่เปลี่ยนแปลง
ไปหรือไม่ อย่างไร เพ่ือน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบกับทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียล และเพ่ือเห็น
ข้อบกพร่องของการสื่อสารแบรนด์ผ่านโฆษณา และในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาในช่วงเวลาเพียง
สั้นๆ เท่านั้น สัดส่วนของประชากรกลุ่มผู้ขับข่ีรถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ รุ่น The GLA 250 AMG 
Dynamic ในประเทศไทยมีจ านวนมากขึ้นเรื่อยๆ เมื่อระยะเวลาเปลี่ยนแปลงไป จึงควรจะ
ท าการศึกษาเพ่ิมเติมเป็นช่วงๆ เพื่อให้ได้ทราบข้อมูลที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างถูกต้องและทันสมัยอยู่
เสมอ 



62 

บรรณานุกรม 
 
เกตุวดี สมบูรณ์ทวี.  (2561).  อิทธิพลด้านค่านิยมส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคม 
 ออนไลน์ ของกลุ่ม GEN Y ในเขตพญาไท.  มนุษยศาสตร์ สังคมศาสตร์ และศิลปะ, 11(2). 
ค่านิยม หมายถึง.  (2558).  สืบค้นจาก https://www.im2market.com/2015/12/05/2122.  
เจาะคนรุ่นใหม่! Volvo เปิดจอง SUV ขนาดเล็กรุ่น XC40 พร้อมแผนฟื้นความเชื่อมั่นให้แบรนด์.  
 (2561).  Brand Inside.  สืบค้นจาก https://brandinside.asia/volvo-xc40-and- 
 brand-strategy/?fbclid=IwAR15MA4zMGXVj7lUsnjzMlCDIJ6QrHSb- 
 5wDvAaUikND7xQI9Iu9RnNAimo. 
ด ารงค์ พิณคุณ.  (2558).  การตลาดเชิงสร้างสรรค์ ส าหรับแผนการตลาดสมัยใหม่ (Creative  
 Marketing) (พิมพ์ครั้งที ่4).  กรุงเทพฯ: อมรินทร์พริ้นติ้งแอนด์พับลิชชิ่ง. 
ทัศนคติ ความหมาย และความส าคัญ.  (2558).  สืบค้นจาก
 http://www.bangkokbiznews.com/blog/detail/634487. 
รงค์ ประพันธ์พงศ์.  (2558).  ค่านิยมแบบไทย.  กรุงเทพฯ: วี.พริ้นท์. 
วจนะ ภูผานี.  (2555).  วิถีชีวิตกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Self-image & Lifestyle).  สืบค้นจาก
 https://www.slideshare.net/kingkongzaa/selfimage-lifestyle-ch-10. 
ศิลปะบนรถยนต์ MERCEDES BENZ GROWUP LIKETHIS WITH GLA.  (2561).  สืบค้นจาก
 https://www.thairath.co.th/content/1242274.  
ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC).  (2561).  Trend 2018 Into the future.  สืบค้นจาก 
 https://web.tcdc.or.th/media/publication_lang_file/167/TREND2018-eBook-PC-
 SpreadPage.pdf. 
ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC).  (2562).  Trend 2019 Now Age: Manifesto and Action. 
 สืบค้นจาก https://web.tcdc.or.th/media/publication_lang_file/183/TREND_  
 2019_2P.pdf. 
สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล.  (2559).  สุขภาพคนไทย 2559: ตายดีวิถีท่ี 
 เลือกได้.  นครปฐม: สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล. 
สิทธิ์ ธีรสรณ์.  (2559).  การสื่อสารทางการตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 4).  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์ 
 มหาวิทยาลัย. 
สันติ จิรพรพนิต.  (2561).  เจาะสเปคคู่แข่งวอลโว่ ‘XC40’ ‘BMW X1’ – ‘BENZ GLA’.  สืบค้นจาก 
 https://www.matichonweekly.com/column/article_135381. 

https://www.im2market.com/2015/12/05/2122
http://www.bangkokbiznews.com/blog/detail/634487
https://www.thairath.co.th/content/1242274
https://web.tcdc.or.th/media/publication_lang_file/167/TREND2018-eBook-PC-%09SpreadPage.pdf
https://web.tcdc.or.th/media/publication_lang_file/167/TREND2018-eBook-PC-%09SpreadPage.pdf
https://www.matichonweekly.com/column/article_135381


63 

ส่องคนยุคมิลเลนเนียล ที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลง.  (2560).  สืบค้นจาก 
 http://www.bltbangkok.com/CoverStory/ส่องคนยุคมิลเลนเนียลที่มีผลต่อการ
 เปลี่ยนแปลง.  
AIO- Activities, Interests and Opinions.  (n.d.).  Retrieved from 
 https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-
 terms/10821-aio-activities-interests-and-opinions.html. 
Bhasin, H.  (2018).  Marketing mix of Mercedes Benz.  Retrieved from 
 https://www.marketing91.com/marketing-mix-mercedes-benz/. 
Brand Communication ยุคใหม่ไม่ใช่แค่การ Broadcast แต่เป็นการสร้างความสัมพันธ์.  (2558).  
 Marketing Oops.  สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/exclusive/brand- 
 communication-is-not-just-broadcasting/. 
Chanakya.  (2018).  Component of Attitude.  Retrieved from 
 https://www.chanakyaiasacademy.com/blog/item/1088-abc-model-of-an- 
 attitude.  
Cherry, K.  (2018).  Attitudes and Behavior in Psychology.  Retrieved from 
 https://www.verywellmind.com/attitudes-how-they-form-change-shape- 
 behavior-2795897.  
Definition: Advertising Strategy.  (n.d.).  Retrieved from  
 https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-
 terms/12989-advertising-strategy.html. 
Fleishman Hillard Thailand.  (2561).  เฟลชแมนฮิลลาร์ด เผยมุมมองมิลเลนเนียลไทยยุค 4.0  
 กับอนาคตท่ีไปไกลกว่าการยึดติดกับ "แบรนด์".  สืบค้นจาก 
 https://fleishmanhillard.co.th/2018/10/%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%A5 
 %E0%B8%8A%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%AE%E0%B8%B4 
 %E0% B8%A5%E0%B. 
Gallup Inc.  (2016).  How Millennials Want to Work and Live.  Retrieved from 
 https://www.gallup.com/workplace/238073/millennials-work-live.aspx. 
Generation หรือ Gen คืออะไร.  (2560).  สืบค้นจาก https://greedisgoods.com/generation- 
 คือ/. 
Hierarchy of Effects Model.  (2018).  Retrieved from 
 http://www.learnmarketing.net/hierarchy_of_effects_model.html. 

http://www.bltbangkok.com/CoverStory/ส่องคนยุคมิลเลนเนียลที่มีผลต่อการ%09เปลี่ยนแปลง
http://www.bltbangkok.com/CoverStory/ส่องคนยุคมิลเลนเนียลที่มีผลต่อการ%09เปลี่ยนแปลง
https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-%09terms/12989-
https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-%09terms/12989-
https://www.gallup.com/workplace/238073/millennials-work-live.aspx


64 

Hunt, S., Mello, J., & Deitz, G.  (2018).  Marketing because everyone is a marketer  
 (2nd ed.).  The United States of America: McGraw-Hill Education. 
Karesky, T.  (2015).  Millennial Car Shoppers.  Retrieved from  
 https://www.autonews.com/Assets/pdf/MillenialsWhitePaper_Final.pdf. 
Kenton, W.  (2018).  Hierarchy-of-Effects Theory.  Retrieved from 
 https://www.investopedia.com/terms/h/hierarchy-of-effects-theory.asp. 
Kotler, P., Armstrong, G., Swee-Hoon, A., Siew-Meng, L., Chin-Tiong, T., & Yau, O.H.-M.  
 (2017).  Principles of marketing (4th ed.).  Malaysia: Vivar.  
Lifestyle.  (n.d.).  Retrieved from https://www.mbaskool.com/business-
 concepts/marketing-and-strategy-terms/13021-lifestyle.html.  
Mansfield, D.  (2014).  The hierarchy of effects & content marketing.  Retrieved from 
 https://builtvisible.com/hierarchy-effects-application-hypothesis/. 
Mercedes-Benz Thailand.  (2018).  Mercedes-Benz The GLA. Millennials’ Voices  
 Edition.  Retrieved from  
 https://www.youtube.com/watch?v=fGnrAmVF2Wg&t=72s. 
Mohamad, N., Kasumab, J., & Binti, Z.  (2016).  Relationship and Effect of  
 Entertainment, Informativeness, Credibility, Personalization and Irritation of  
 Generation Y’s Attitudes towards SMS Advertising.  Retrieved from  
 https://www.researchgate.net/publication/311254144_Relationship_and_Effect 
 _of_Entertainment_Informativeness_Credibility_Personalization_and_Irritation_ 
 of_Generation_Y's_Attitudes_towards_SMS_Advertising. 
Nawal, A.  (2019).  Why Lifestyle Marketing.  Retrieved from 
 https://www.feedough.com/what-is-lifestyle-marketing-definitive-guide/. 
Pew Research Center.  (2010).  Millennial A portrait of Generation Next.  Retrieved  
 from http://www.pewresearch.org/wp-content/uploads/sites/3/2010/10/  
 millennials-confident-connected-open-to-change.pdf?fbclid=IwAR3GqT0PJ  
 DswXzks36DDg6zFa_LR6pFrUiwQH4- i8AwbpPyQoXVSUUkBsg0.  
Qualtrics and Accel.  (n.d.).  The Millennial Study.  Retrieved from 
 https://www.qualtrics.com/millennials/. 
Solomon, M.R.  (2017).  Consumer behavior buying, having, and being (12th ed.). 
 Malaysia: Pearson Education. 

https://www.autonews.com/Assets/pdf/MillenialsWhitePaper_Final.pdf
https://www.mbaskool.com/business-%09concepts/marketing-and-strategy-terms/13021-lifestyle.html
https://www.mbaskool.com/business-%09concepts/marketing-and-strategy-terms/13021-lifestyle.html
https://www.qualtrics.com/millennials/


65 

Spacey, J.  (2018).  20 Examples of Lifestyle.  Retrieved from 
 https://simplicable.com/new/lifestyle. 
The Nielsen.  (2015).  Global Generation Lifestyles.  Retrieved from 
 https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/eu/docs/pdf/Global%20 
 Generational%20Lifestyles%20Report%20FINAL.PDF?fbclid=IwAR1WTYhrugIBQ 
 0JTeU htFZy272jdu226wowx47IeNQe9lldIlye3Xs7qIFo.  
Wanut.  (2559).  “ไลฟ์สไตล์ผู้บริโภค” เรื่องต้องรู้เกี่ยวกับ A – I – O.  สืบค้นจาก 
 http://marketeer.co.th/archives/68349. 
Ward, S.  (2018).  Advertising and the Ways to Go About It.  Retrieved from  
 https://www.thebalancesmb.com/advertising-2947182. 
6 กลยุทธ์ใหม่ ท าการตลาดยุค Insight Centric เมื่อแบรนด์ต้องมีเสน่ห์กว่าที่เคย.  (2561).   
 สืบค้นจาก https://www.brandbuffet.in.th/2018/10/new-strategy-built-powerful- 
 brand-model. 
 
 
 

http://marketeer.co.th/archives/68349


66 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



67 

แบบสัมภาษณ์เรื่อง ‘วิถีชีวิต ค่านิยม และทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณารถยนต์
เมอร์เซเดส-เบนซ’์ สอบถามกลุ่มมิลเล็นเนียล 
 
ส่วนที่ 1 ค ำถำมเกี่ยวกับวิถีชีวิตของกลุ่มมิลเล็นเนียล 

1. กำรใช้ชีวิตปกติประจ ำวันของคุณเป็นอย่ำงไร 
 -คุณท ำอะไรบ้ำงตั้งแต่ตื่นเช้ำ จนถึงเข้ำนอน 
 -คุณเดินทำงไปท ำงำน ไปเรียน หรือไปในสถำนที่ต่ำงๆ อย่ำงไร 
 -วันหยุดเสำร์อำทิตย์หรือวันนักขัตฤกษ์ คุณมักจะท ำอะไร 

2. งำนอดิเรกของคุณคืออะไร เพรำะอะไร 
3. ควำมสนใจของคุณคืออะไร 

 -ท ำไมถึงสนใจในเรื่องนั้น 
 -คุณมีควำมคิดเห็นในเรื่องนั้นอย่ำงไร 

4. คุณคิดว่ำตัวตนของคุณเป็นแบบไหน  
 -คุณมีลักษณะนิสัยยังไง 
 -คุณชอบแต่งตัวแบบไหน 
 
ส่วนที่ 2 ค ำถำมเกี่ยวกับค่ำนิยมของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณำรถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์  

5. คุณคิดว่ำโฆษณำได้ให้คุณค่ำกับคุณหรือไม่ อย่ำงไร 
 - ท ำไมคุณถึงให้คุณค่ำในเรื่องนั้น 
 
ส่วนที่ 3 ค ำถำมเกี่ยวกับทัศนคติของกลุ่มมิลเล็นเนียลต่อโฆษณำรถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์  

6. คุณรู้สึกอย่ำงไรหลังจำกได้รับชมโฆษณำ 
 -ชอบหรือไม่ชอบ เพรำะอะไร 

7. คุณคิดว่ำโฆษณำต้องกำรสื่อสำรอะไร  
 -คุณเข้ำใจว่ำโฆษณำชุดนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ืออะไร 
 -คุณคิดว่ำโฆษณำต้องกำรสื่อสำรถึงกลุ่มเป้ำหมำยที่เป็นใคร 

8. คุณอยำกเห็นอะไรในโฆษณำรถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ชุดต่อไปในอนำคต 
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