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บทคัดย่อภาษาไทย 

640520015 : ภาษาไทยเพื่อการพัฒนาอาชีพ แผน ข ระดับปริญญามหาบัณฑิต 
คำสำคัญ : กลวิธีการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจ, องค์ประกอบของโฆษณา, สื่อสังคม 

นาย หมิง หลี : การใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้าบนสื่อสังคม 
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สุนทรี โชติดิลก 

 
การวิจัยเรื่อง การใช้ภาษาเพื่ อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า  บนสื่อสังคม  

มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาองค์ประกอบของโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม และ 2) เพื่อศึกษากลวิธีการ 
ใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า บนสื่อสังคม การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเป็นงานวิจัย
เชิงคุณภาพ เป็นการวิจัยที่เน้นวิเคราะห์ข้อมูลจากสื่อโฆษณาออนไลน์  คือเพจเฟซบุ๊ก (Facebook Fanpage)  
โดยผู้วิจัยได้รวบรวมสื่อโฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าบนสื่อสังคม  คือเพจเฟซบุ๊กหลักของบริษัทโตโยต้า มอเตอร์
ป ระ เท ศ ไท ย  ใน ช่ ว ง เดื อน มกราคม  – ธั น วาคม  พ .ศ . 2565 ที่ ผู้ วิ จั ย ใช้ ก าร เก็ บ ข้ อมู ล จ าก เฟ ซบุ๊ ก 
(https://web.facebook .com/toyotamotor.th) รวมทั้งสิ้น 177 โพสต์ (ทั้งนี้ ไม่นับตัวโฆษณาที่ปรากฏซ้ำ )  
โดยผู้วิจัยอาศัยกรอบแนววิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวโดยใช้กรอบแนวคิดของ  อารีรัตน์ จิตสกุลชัยเดช 
(2556) ซึ่งมีทั้งหมด 9 กลวิธี เป็นเกณฑ์การวิเคราะห์ รวมถึงการศึกษาองค์ประกอบของโฆษณาที่ปรากฏในข้อความ
จากโพสโฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า  และสร้างตารางบันทึกองค์ประกอบของโฆษณาที่พบ  โดยอ้างอิงจาก 
การแบ่งองค์ประกอบของการโฆษณา ของประกายกาวิล ศรีจินดา (2550) โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ผลการวิจัยพบว่า 

1) ผลการศึกษาในเรื่ององค์ประกอบของโฆษณา พบว่า มีโครงสร้างที่แบ่งเป็น 3 ส่วนคือ โครงสร้าง 
ส่วนนำ ที่ประกอบไปด้วย พาดหัวหลัก และพาดหัวรอง โครงสร้างส่วนเนื้อหา ประกอบด้วย ข้อความโฆษณา 
(Body Copy) และการใช้ภาพ/คลิปประกอบ (Illustration) และโครงสร้างส่วนท้าย ประกอบด้วย ข้อความลงท้าย
โฆษณา (Ending) และสัญลักษณ์แฮชแท็ก (Hastag) 

2) ผลการศึกษากลวิธีการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า บนสื่อสังคม พบว่า 
มีทั้งหมด 12 กลวิธี ซึ่งผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้กรอบแนวคิดของ อารีรัตน์ จิตสกุลชัยเดช (2556) ซึ่งมีทั้งหมด 
9 กลวิธี 1. การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือมูลค่า 2. การโน้มน้าวใจด้านคุณภาพ 3. การโน้มน้าวใจด้านดาราและ 
การใช้บุคคลที่ ใช้สินค้ารับรอง  4. การโน้มน้าวใจด้วยสิ่งแปลกใหม่  5. การโน้มน้าวใจด้านความกลัวหรือ 
ความวิตกกังวล 6. การโน้มน้าวใจด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 7. การโน้มน้าวใจด้านอารมณ์ทางเพศความรักและสังคม 
8. การโน้มน้าวใจด้านจิตใต้สำนึก 9. การโน้มน้าวใจด้วยการยกย่อง และยังได้พบการโน้มน้าวใจเพิ่มเติมอีก 3 ด้าน
คือ การโน้มน้าวใจด้านความเป็นตัวเอง  (Ego Appeals) การโน้มน้าวใจด้านการใช้ภาษาต่างประเทศ  และ 
การโน้มน้าวใจ ด้านการใช้อีโมจิ (Emoji) การโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้าบนสื่อสังคม ใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจ
ด้านคุณภาพ มากที่สุด รองลงมาคือ การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือมูลค่า และการโน้มน้าวใจด้านดาราและ 
การใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง มีน้อยท่ีสุด 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

640520015 : Major THAI FOR CAREER DEVELOPMENT 
Keyword : language strategies for persuasive affects, advertising components, social media 

MR. Ming LI : USING PERSUASIVE LANGUAGE IN TOYOTA CAR ADVERTISING ON SOCIAL 
MEDIA Thesis advisor : Assistant Professor Suntaree Chotidilok, Ph.D. 

The research on language usage for persuasive affect in Toyota car advertising on social 
media aims to 1) study the components of TOYOTA car advertising on social media and 2) to study 
strategies applied in language usage in TOYOTA car advertising on social media. This is qualitative 
research, and it focuses on analyzing data from advertising media online, which is Facebook Fan 
page. The researcher gathered the Toyota car advertising on social media, which was from the main 
Facebook page of TOYOTA Thailand Motor Company during January – December 2020. The 
researcher collected 177 posts (on https://web.facebook.com/toyotamotor.th, and the repeating ads 
do not count). The researcher used the concept of Areerat Jitsakunchaidech (2013) to analyze the 
strategies of persuasive language usage, which can be divided into 9 strategies. The concept was 
used to study the components of advertising appeared in messages from advertising posts. The 
record form was created to record components of advertisings found in advertising posts of TOYOTA 
cars. The components were divided into 4 groups using the concept from Pragaigawin Srijinda (2007). 
The research results were found that, 

1) Study results in advertising components, the structure was divided into 3 parts; the 
leading part, which contains main headline and sub-headline. Next was the content part, which 
includes body copy, and the use of illustration. The   last part is consisted of ending part and 
hashtag symbol. 

2) Study results in language strategies for persuasive affects in TOYOTA advertising on 
social media indicate that there are 12 strategies. The researcher used the concept of Areerat 
Jitsakunchaidech (2013) to analyze the strategies of persuasive language usage, which can be divided 
into 9 strategies; 1. Price or value persuasion 2. Quality persuasion 3. Validation strategy by famous 
people 4. Using new items as a way of persuasion 5. Using fear and worries as a persuasion 6. Using 5 
senses 7. Using love and social for sexual persuasion 8. Subconscious persuasion 9. Praising 
persuasion. And there were 3 more persuasion factors found, ego Appeals, language appeals, and the 
use of emoji. TOYOTA advertising on social media uses quality persuasion strategy the most, 
followed by price or value persuasion. The least was to use famous people to validate the products. 
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ให้คำปรึกษา คำแนะนำและข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์แก่ผู้วิจัยส่งผลให้การค้นคว้าอิสระเล่มนี้ถูกต้อง
และสมบูรณ์ยิ่งขึ้น ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณในความกรุณาของทุกท่านเป็นอย่างสูง 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์สาขาวิชาภาษาไทยเพื่อการพัฒนาอาชีพทุกท่านที่ให้ความรู้  
ให้คำแนะนำและประสบการณ์อันมีค่าแก่ผู้วิจัย ขอขอบพระคุณเจ้าของหนังสือ วารสาร เอกสารและ
วิทยานิพนธ์ทุกเล่มที่ช่วยให้การค้นคว้าอิสระนี้มีความสมบูรณ์ขอขอบคุณพี่  ๆ เพื่อน ๆ และน้อง ๆ  
ชาวภาษาไทยเพื่อการพัฒนาอาชีพทุกคนที่ให้ คำแนะนำและกำลังใจตลอดมา 

สุดท้ายนี้คุณค่าหรือประโยชน์อันเกิดจาการค้นคว้าอิสระเล่มนี้  ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ
ครอบครัว พ่อ แม่ และอาจารย์ที่คอยให้คำปรึกษาแนะนำรวมถึงให้การสนับสนุนและให้กำลังใจอย่างดี
ยิ่งเสมอมา 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 การสื่ อสารเป็นปัจจัยสำคัญ ในการดำรงชีวิต  มนุษย์จำเป็นต้องติดต่อสื่ อสารกัน 
อยู่ตลอดเวลา การสื่อสารจึงเป็นปัจจัยสำคัญอย่างหนึ่งนอกเหนือจากปัจจัยพื้นฐานในการดำรงชีวิต
ของมนุษย์ การสื่อสารมีบทบาทสำคัญต่อการดำเนินชีวิตของมนุษย์มาก  การสื่อสารมีความสำคัญ
อย่างยิ่งในปัจจุบัน ซึ่งได้ชื่อว่าเป็นยุคโลกาภิวัตน์ เป็นยุคของข้อมูลข่าวสาร การสื่อสารมีประโยชน์ทั้ง
ในแง่บุคคลและสังคม การสื่อสารทำให้คนมีความรู้และโลกทัศน์ที่กว้างขวางขึ้น การสื่อสารเป็น
กระบวนการที่ทำให้สังคมเจริญก้าวหน้าอย่างไม่หยุดยั้ง ทำให้มนุษย์สามารถสืบทอด พัฒนาเรียนรู้ 
และรับรู้วัฒนธรรมของตนเองและสังคมได้ การสื่อสารเป็นปัจจัยสำคัญในการพัฒนาประเทศ 
สร้างสรรค์ความเจริญก้าวหน้าแก่ชุมชนและสังคมในทุกด้าน (สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ 2549 : 2) 
 ยุคปัจจุบันเป็นยุคโลกาภิวัตน์ซึ่งสังคมถูกครอบงำโดยระบบบริโภคนิยมที่กระจายไปทั่ว 
ทุกพื้นที่ทางสังคมและวัฒนธรรม เป็นยุคที่สื่อมวลชน (Mass Media) เข้ามามีอำนาจและบทบาทใน
การกำหนดพฤติกรรมของผู้คนด้วยวิธีการที่หลากหลาย ทั้งในด้านของการเป็นศูนย์กลางของข่าวสาร
ความรู้ ความบันเทิง การสร้างโลกแห่งการโฆษณา รวมทั้งการนำเสนอวัฒนธรรมในรูปแบบต่างๆ 
ผ่านสัญลักษณ์ที่เรียกว่าภาษา (Language) ภาษากับสื่อสารมวลชนจึงยากจะแยกออกจากกันได้ 
เพราะสื่อมวลชนต้องอาศัยภาษาเพื่อใช้เป็นเครื่องมือสำคัญในการสื่อความหมายไปยังกลุ่มผู้รับสาร 
อีกทั้งโดยทั่วไปภาษาก็จัดเป็นเครื่องมือที่สำคัญในการติดต่อสื่อสารของมนุษย์ ช่วยให้เข้าใจถึง
ความรู้สึกนึกคิดหรือความต้องการ เพราะมนุษย์อยู่ร่วมกันเป็นสังคม พฤติกรรมการสื่อสารระหว่าง
กันทางสังคม จึงเป็นการแสดงออกเพื่อสื่อความหมายผ่านภาษาในรูปแบบต่าง ๆ รวมถึงรูปแบบของ
ภาษาเพื่อการโฆษณา ซึ่งถือเป็นสิ่งจำเป็นประการหนึ่งในการทำธุรกิจการค้าทุกประเภท รวมไปถึง
การโฆษณาบุคคล องค์กร หน่วยงานต่าง ๆ ทั้งของรัฐบาลและเอกชน เพื่อประชาสัมพันธ์ความเป็นไป
ในด้านการสร้างประโยชน์ คุณงามความดีของตนให้เป็นที่รับทราบหรือโน้มน้าวให้ผู้อื่นหันมาสนใจ
ผ่านการใช้ภาษาหรือสัญลักษณ์ทางภาษา ซึ่งในปัจจุบันสื่อมวลชนมีอิทธิพลและบทบาทในการใช้
ภาษาเป็นอย่างมากทั้งภาษาพูดและภาษาเขียนต่อคนทุกชนชั้นในสังคม  (พระมหาสันติราษฎร์  
ฌานสนฺติ (พวงมลิ) 2563 : 14) 
 การโฆษณามีความจำเป็นต้องใช้ภาษาที่ดึงดูดความสนใจของคนอ่านคนฟัง นักโฆษณาจึงมัก
คิดค้นถ้อยคำ สำนวนภาษาแปลกใหม่มาใช้ในการโฆษณาอยู่เสมอ เพื่อเรียกร้องความสนใจจากคนซื้อ
หรือกลุ่มผู้บริโภค ในขณะเดียวกันการโฆษณาต้องใช้ภาษาที่ง่าย กะทัดรัด ได้ใจความชัดเจน น่าสนใจ 
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ให้ทันเหตุการณ์ รวดเร็ว มีเสียงสัมผัสคล้องจอง จดจำได้ง่าย จึงมีถ้อยคำเกิดใหม่อยู่เสมอ การเขียน
ข้อความโฆษณาจึงมีจุดมุ่งหมายเพื่อโน้มน้าวใจกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย มักใช้วิธีการเขียนที่
คล้ายคลึงกันคือการให้ผู้บริโภคสะดุดตาและเกิดความสนใจสินค้า  (Attention) จากนั้นจึงให้
รายละเอียดต่าง ๆ ที่น่าสนใจ (Interest) ซึ่งเป็นการสนับสนุนในครั้งแรกและสอดแทรกข้อมูลอื่น ๆ 
ตามมา เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือเป็นการดึงดูดใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการสินค้า (Desire) และลง
ท้ายด้วยการกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าที่โฆษณานั้น (Action) (พนมพร นิรัญทวี, 2551 : 90) 
 การโฆษณาเป็นช่องทางการสื่อสารระหว่างเจ้าของสินค้ากับผู้รับสาร  เจ้าของสินค้าทำ
โฆษณาอย่างมีวัตถุประสงค์เพื่อนำเสนอคุณภาพและแนวคิดของตราสินค้าโน้มน้าวใจผู้รับสารและ
นำไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้รับสารในที่สุด ความสำคัญของการโฆษณาจึงเห็นได้อย่าง
ชัดเจนทางด้านการตลาด ดังที่วงหทัย ตันชีวะวงศ์ (2554: 7) กล่าวว่า โฆษณาเป็นการสื่อสาร
การตลาดที่ทำอย่างมีวัตถุประสงค์ มีความคาดหวังในผลสำเร็จในการสื่อสาร โฆษณามีหน้าที่เพื่อ
ส่งเสริมการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ระบุตราสินค้า ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าการทำโฆษณาเป็นภารกิจสำคัญ
ของเจ้าของสินค้าที่ต้องทุ่มเทกำลังหลายฝ่ายในการสร้างสรรค์โฆษณาให้เป็นที่จับตามองและจูงใจ
ผู้รับสาร  
 โฆษณาเป็นสื่อที่มีความสำคัญเป็นอย่างมากในการทำธุรกิจ เนื่องจากเป็นเครื่องมือที่ช่วย
ประชาสัมพันธ์สินค้าทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าและการบริการได้ง่าย  และยังช่วยให้เกิดค่านิยม 
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้า ดังนั้นการโฆษณาจึงเป็นสื่อที่มีบทบาทในการโน้มน้าวใจและเชิญชวนให้ผู้บริโภค
หันมาสนใจสินค้า อีกทั้งยังช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อได้อีกด้วย เพอร์ลอฟฟ์ (Perloff, 2553, 
หน้า 3-4; อ้างถึงใน สุภาพ กริ่งรัมย์, 2555) กล่าวว่า การโน้มน้าวใจเป็นกิจกรรมหรือกระบวนการ  
ซึ่งผู้ส่งสารพยายามชักจูงใจเพื่อให้เปลี่ยนแปลงความเชื่อ  ทัศนคติ หรือพฤติกรรมของผู้รับสาร  
ผ่านการถ่ายทอดของแหล่งสารไปยังผู้รับสารในบริบทต่าง ๆ ซึ่งผู้ถูกโน้มน้าวใจมีเสรีภาพที่จะเลือกว่า
จะเชื่อหรือไม่เชื่อก็ได้ องค์ประกอบที่สำคัญของโฆษณาที่ทำให้เกิดการโน้มน้าวใจและสะดุดตา
ผู้บริโภคได้มากที่สุด นั่นคือ พาดหัวโฆษณา ซึ่งเป็นส่วนที่ผู้บริโภคจะเห็นเป็นอันดับแรกและรับรู้ได้ถึง
คุณค่า คุณสมบัติของตัวสินค้า ดังนั้นพาดหัวโฆษณาจึงมีความสำคัญต่อการโน้มน้าวใจเป็นอย่างมากที่
จะช่วยให้สินค้านั้นมีความน่าสนใจมากขึ้น 
 การโฆษณาเป็นสิ่งที่เราพบเห็นได้รอบตัว ผู้ประกอบการหรือหน่วยงานต่างๆ ใช้เงินจำนวน
มากในการโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาในหนังสือพิมพ์ นิตยสาร การติดป้ายตามตัวอาคารหรือ
บ้านเรือน วิทยุ โทรทัศน์ และออนไลน์ ซึ่งออนไลน์เป็นหนึ่งในสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง
อีกทั้งยังสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้รับสารได้อย่างดี  ในการโฆษณานั้นจะมีการโฆษณาผ่าน 
สื่อประเภทต่าง ๆ อาทิ นิตยสารป้ายโฆษณา วิทยุ โทรทัศน์ ฯลฯ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบันมี  
การโฆษณาผ่านสื่ออีกประเภทหนึ่งที่เรียกว่า สื่อสังคม เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) 
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ยูทูบ (YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) ฯลฯ สื่อประเภทนี้สามารถนำเสนอข้อมูลของสินค้าให้
ผู้บริโภครับรู้ได้ทั้งในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ อีกทั้งยังสามารถพูดคุยสนทนา
โต้ตอบกันได้ด้วย ผู้บริโภคจึงสามารถเข้าถึงรายละเอียดข้อมูลของสินค้าได้มากยิ่งขึ้น  
 รถยนต์เป็นยานพาหนะที่คนนิยมใช้กันทั่วโลกรวมถึงคนไทยด้วย ในปัจจุบันการแข่งขันใน
ตลาดรถยนต์มีอัตราการเติบโตที่ต่อเนื่องโดยเฉพาะในส่วนของรถยนต์นั่งส่วนบุคคล รถยนต์หลาย
ยี่ห้อต่างพยายามผลิตรถยนต์รุ่นใหม่ ๆ ออกมาให้สามารถตอบสนองและตรงกับความต้องการของ
กลุ่มผู้บริโภคมากที่สุด รถยนต์จึงเข้ามามีบทบาทสำคัญกับการดำเนินชีวิตของผู้คน รถยนต์นั่ง 
ขนาดเล็กได้รับความนิยมอย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ต้องการนำรถยนต์ไปใช้งานในรูปแบบที่
หลากหลายมากขึ้น นอกจากนี้ผู้บริโภคยังให้ความสำคัญกับราคาและรูปลักษณ์เป็นอันดับแรก รวมถึง
การใช้งานทั้งในเมืองและเดินทางไกล สำหรับยอดขายของโตโยต้าในปี 2565 ในประเทศไทย  
มียอดขายโดยรวมอยู่ที่ประมาณ 288,809 คัน หรือเพิ่มขึ้น 20.5% เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา  
มีส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับ 1 หรือเท่ากับ 34% ของยอดขายรถยนต์ทั้งหมด ส่วนหนึ่งเป็น 
ผลมาจากการที่ส่วนแบ่งทางการตลาดรถยนต์นั่งของโตโยต้ามีการเติบโตสูงขึ้นจากปีที่แล้ว 
อย่างเห็นได้ชัด โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับความสำเร็จด้านยอดขายของรถยนต์รุ่นใหม่ (Finnomena, 
2656) และจากทิศทางที่ดีในการลดระดับโควิด-19 สู่โรคติดต่อเฝ้าระวังของกระทรวงสาธารณสุข 
ส่งผลให้การดำเนินชีวิตผู้คนเริ่มกลับสู่สภาวะปกติ พร้อมกับการเปิดประเทศส่งเสริมการท่องเที่ยว  
ที่มีส่วนช่วยเพิ่มอุปสงค์ภายในประเทศ คาดการณ์ว่าแนวโน้มการจำหน่ายรถยนต์จะเพ่ิมสูงขึ้น 
 

 
 

ภาพที่ 1.1 สถิติการขายรถยนต์โตโยต้าในประเทศไทยปี 2565  
ที่มา : ข่าววงในรถยนต์ www.autospinn.com 
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 ในเดือนเมษายน 2566 ยอดขายรถยนต์ในประเทศมีจำนวนทั้งสิ้น 59,530 คัน ลดลง 
6.14% จากเดือนเดียวกันเมื่อปีก่อน และลดลง 25.53% จากเดือนก่อนหน้า ยอดขายรถยนต์ลดลง 
จากการเข้มงวดในการอนุมัติสินเชื่อของสถาบันการเงิน เนื่องจากหนี้ครัวเรือนอยู่ในอัตราสูงและ  
อัตราดอกเบี้ยอยู่ในช่วงขาขึ้นเพิ่มขึ้นอีก ถึงแม้ภาพรวมยอดจำหน่ายรถยนต์ตั้งแต่เดือนมกราคม - 
เมษายน 2566 มียอดขาย 276,603 คัน ลดลง 6.11% จากช่วงเวลาเดียวกันของปี 2565 หากทว่า
ยอดจำหน่ายรถยนต์รวมทุกเซกเมนต์ในเดือนเมษายน 2566 ที่ผ่านมาพบว่าโตโยต้า (Toyota) ยังคงมี 
ยอดจำหน่ายสูงสุดอยู่ที่  19,485 คัน ตามด้วยอีซูซุ (Isuzu) จำนวน 13,336 คัน และฮอนด้า 
(Honda) จำนวน 6,409 คัน ดังภาพที่ 1.2  
 

 
 

ภาพที่ 1.2 ยอดการขายรถยนต์ในไทยเดือนเมษายน ปี 2566 
ที่มา : ข่าววงในรถยนต์ www.car250.com 

 
 จากการสำรวจพฤติกรรมผู้บริโภคของศูนย์วิเคราะห์ TMB Analytics และไวซ์ไซท์ (ประเทศ
ไทย) พบว่า สื่อสังคมที่คนไทยนิยมใช้มากที่สุดคือเฟซบุ๊ก (Facebook) มีจำนวนผู้ใช้มากถึง 51 ล้าน
บัญชี (ที เอ็มบีแบงก์ , 2564) ทั้ งนี้อาจเป็นเพราะเฟซบุ๊กสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรง  
มีการเผยแพร่ไปสู่สาธารณชนได้อย่างรวดเร็ว และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มาก  
ด้วยเหตุดังกล่าวนี้เฟซบุ๊กจึงเป็นสื่อที่ผู้ผลิตนิยมใช้ในการโฆษณาสินค้าในปัจจุบัน 
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ภาพที่ 1.3 จำนวนการใช้สื่อโซเชียลมีเดียในประเทศไทย 
ที่มา : มาเก็ตเทียร์ออนไลน์ 2564 

 
 การเลือกใช้กลวิธีทางภาษาเพื่อจูงใจหรือกระตุ้นให้ผู้ชมคล้อยตามและให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดในการสื่อสารของสื่อโฆษณาออนไลน์ทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ที่นอกเหนือจากการใช้สำนวน
โฆษณาจึงเป็นประเด็นที่น่าศึกษาว่ามีกลวิธีในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าอย่างไร มีกลวิธีชักจูงเพื่อให้
ผู้บริโภคสนใจได้อย่างไร และบริษัทค่ายรถยนต์ชั้นนำอย่าง TOYOTA ที่มีประสบการณ์ในการใช้ 
สื่อโฆษณาประเภทนี้มาช้านานต่างต้องมีจุดเด่น ลักษณะเฉพาะ และรูปแบบสำนวนโฆษณาที่เลือกใช้
จนทำให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มาอย่างยาวนาน ผู้ผลิตรถยนต์ TOYOTA ผลิตรถออกมามากมาย 
หลายรุ่น และเป็นรถยนต์ที่มียอดขายสูงสุดติดอันดับ 1 ติดต่อกันหลายปี ดังเช่นตัวอย่างการโพสต์
แนะนำเทคโนโลยีการขับขี่ที่ปลอดภัยของรถโคโลร่าอัลตีส ดังภาพที่ 1.4  

 

 
 

ภาพที่ 1.4 การโฆษณาระบบเทคโนโลยีของรถยนต์รุ่นนิวโคโลร่าอัลตีส 
ที่มา เฟซบุ๊กแฟนเพจ Toyota motor Thailand 
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 จะเห็นได้ว่ามีการใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย และมีองค์ประกอบในการสร้างความน่าเชื่อถือของ 
เรื่องเทคโนโลยีความปลอดภัยในการขับขี่  สร้างความเชื่อมั่นในเรื่องสมรรถนะของรถยนต์  
สร้างจุดเด่นให้กับรถรุ่นนี้  หรือจะเป็นโฆษณารถยนต์ของโตโยต้าพรีอุส  (Toyota Prius )  
ในต่างประเทศที่พูดถึงการให้ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อม ดังภาพที่ 1.5  

 

 
 

ภาพที่ 1.5 Print Ads ที่กระตุ้นให้ผู้ขับขี่เหน็ความสำคัญของการใช้ช้ินส่วนของแท้ 
ที่มา https://chobrod.com/tips-car-care 

 
 โฆษณา Print Ads ของ Toyota Prius นี้คือเรื่องการนำภาพแกะ มาเปรียบเทียบกับ 
การปล่อยไอเสียสู่สิ่งแวดล้อม โดยเอาแกะมาหนึ่งตัวแล้วมีระดับของไอเสียบอกว่าอยู่ที่ระดับ 5 
ในขณะที่ Toyota Prius อยู่ที่ระดับ 2 (ยิ่งใกล้เลข 0 ไอเสียยิ่งน้อย) เป็นการบอกจุดยืนของรถยนต์ 
Toyota Prius ว่าเป็นรถที่ปล่อยไอเสียต่ำมาก โดยเฉพาะคำที่ ใช้ใน Print Ads ที่ว่า Today 
Tomorrow Toyota เป็นการเปรียบเปรยให้รู้ว่าจุดยืนของ Toyota Prius ว่าไม่ว่าวันนี้ หรือพรุ่งนี้ 
Toyota ก็ให้ความสำคัญกับเรื่องสิ่งแวดล้อม 
 จะเห็นได้ว่าในการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์มีความจำเป็นและสำคัญอย่างยิ่ง 
การใช้ภาษาจะทำให้เกิดผลสัมฤทธิ์ในการขายได้เพราะภาษาเป็นเครื่องมือในการสื่อสารข้อความที่
ต้องการ ลักษณะการใช้ภาษาในโฆษณา เนื้อหาต้องสั้น กระชับ ได้ใจความ ภาษาในโฆษณาต้องมีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างสม่ำเสมอและสร้างสรรค์ และต้องสอดคล้องกับองค์ประกอบของภาพหรือสื่อ
โฆษณานั้นๆ ผู้วิจัยพบว่าการโฆษณารถยนต์ที่ปรากฏตามสื่อที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคต่างๆ ได้ง่าย ได้แก่ 
สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อออนไลน์ต่าง ๆ มักเน้นการเผยแพร่เพื่อสร้างความน่าสนใจในลักษณะ
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ที่ต่างกันไป ซึ่งสามารถนำเสนอความคิด ภาพลักษณ์ คุณสมบัติ และสมรรถนะต่างๆ ของรถยนต์ที่
โดดเด่นกว่าคู่แข่ง เพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต์จากการโฆษณาได้มากย่ิงขึ้น 
 ดังที่กล่าวมาข้างต้น ทำให้เห็นถึงความสำคัญของการใช้ภาษาเพื่อการโฆษณาล้วนเป็นเทคนิค
ที่ช่วยในการโน้มน้าวใจผู้รับสารให้ติดตามได้ และสร้างความน่าสนใจให้แก่ผู้บริโภค และภาษาในสื่อ
โฆษณามีอิทธิพลต่อการสร้างความคิด ความเชื่อ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา 
“กลวิธีการใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าบนสื่อสังคม” จากในโฆษณา
รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าบนสื่อสังคม เพื่อให้ทราบถึงการใช้กลวิธีการโน้มน้าวของแต่ละพาดหัวโฆษณาว่ามี
การโน้มน้าวใจ ต่อผู้บริโภคอย่างไร นำไปสู่การพัฒนาและประยุกต์ใช้สื่อสังคมในการโฆษณาสินค้า
หรือบริการให้มีประสิทธิภาพต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง การใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า บนสื่อสังคม  
มีวัตถุประสงค์ ดังนี้  
 1. เพื่อศึกษาองค์ประกอบของโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม 
 2. เพื่อศึกษากลวิธีการใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า  
บนสื่อสังคม 
 
1.3 ปัญหานำการวิจัย 
 1. องค์ประกอบของโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคมเป็นอย่างไร 
 2. โฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคมมีกลวิธีในการการใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจ  
เป็นอย่างไร 
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 1. โฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม มีองค์ประกอบของการโฆษณาครบถ้วน คือ พาดหัว
หลัก (Headline) พาดหัวรอง (Sub headline) ข้อความโฆษณา (Body Copy) และข้อความลงท้าย
โฆษณา (Ending) 
 2. โฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม มีกลวิธีในการการใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจ 
ในด้านการจูงใจ ด้านคุณภาพ ด้านราคา ด้านดารา และการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรองมากที่สุด 
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1.5 ขอบเขตของการวิจัย   
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า 
บนสื่อสังคม โดยกำหนดขอบเขตของการวิจัย ดังน้ี 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้ วิจัยได้ศึกษาการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของ 
บริษัทโตโยต้าบนสื่อสังคมโดยใช้แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจ 
องค์ประกอบและกลวิธีทางภาษาที่ ใช้โน้มน้าวใจในโฆษณา ทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา และ  
แนวคิดเรื่องสื่อสังคม เป็นกรอบแนวคิดหลักในการศึกษา 
 2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  2.1 การกำหนดประชากร ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาจากสื่อโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม 
คือเพจเฟซบุ๊กหลักของบริษัทโตโยต้า มอเตอร์ประเทศไทย (https://web.facebook.com 
/toyotamotor.th)  
  2.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้เลือกศึกษากลุ่มตัวอย่างจากสื่อโฆษณารถยนต์ยี่ห้อ  
โตโยต้า ทั้งนี้เพราะรถยนต์โตโยต้าเป็นรถยนต์ที่มียอดจำหน่ายสูงสุดในประเทศไทยหลายปีติดต่อกัน 
โดยเลือกศึกษาจากบนสื่อสังคม คือเพจเฟซบุ๊กหลักของบริษัทโตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย 
(https://web.facebook.com/toyotamotor.th) ในช่วงเดือนมกราคม – ธันวาคม พ.ศ. 2565  
โดยคัดเลือกเฉพาะส่วนที่เป็นข้อความโฆษณารถยนต์โตโยต้าที่เผยแพร่บนเพจเฟซบุ๊ก เท่านั้น   
โดยข้อมูลที่รวบรวมได้มีอยู่ด้วยกันทั้งหมด 177 โพสต ์
 3. ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 เก็บข้อมูลในช่วงเดือนมกราคม – ธันวาคม พ.ศ. 2565 
 
1.6 วิธีดำเนินการวิจัย 
 งานวิจัยเรื่องการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า บนสื่อสังคม 
เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นการวิจัยที่เน้นวิเคราะห์ข้อมูลจากสื่อโฆษณาออนไลน์ คือเพจเฟซบุ๊ก 
(Facebook Fanpage) ผู้วิจัยมีวิธีดำเนินการวิจัย ดังนี ้ 
 1.6.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยนี้เป็นแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ อันได้แก่ สื่อโฆษณารถยนต์  
ยี่ห้อโตโยต้าบนสื่อสังคม คือเพจเฟซบุ๊กหลักของบริษัทโตโยต้า มอเตอร์ประเทศไทย ในช่วงเดือน
มกราคม – ธันวาคม พ.ศ. 2565 ที่ผู้วิจัยใช้การเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊ก (https://web.facebook 
.com/toyotamotor.th) และข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก่ เอกสารที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร เอกสารที่
เกี่ยวข้องกับการโฆษณา เอกสารที่เกี่ยวข้องกับสื่อโฆษณา เอกสารที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสังคม และ
เอกสารที่เกี่ยวซ้องกับการโน้มน้าวใจ 
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 1.6.2 การรวบรวมข้อมูล ผู้ วิจัยใช้การแคปเจอร์หน้าจอของเพจเฟซบุ๊ กหลักของ 
บริษัทโตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย (https://web.facebook.com/toyotamotor.th) ระหว่าง
วันที่ 1 มกราคม -31 ธันวาคม พ.ศ. 2565 โดยรวบรวมข้อความโฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าทั้งหมด 
และจัดพิมพ์ข้อความโฆษณาทั้งหมดไว้เป็นฐานข้อมูลเพื่อนำมาวิเคราะห์องค์ประกอบโฆษณาและ
กลวิธีทางภาษาที่ใช้โน้มน้าวใจในโฆษณา 
 1.6.3 การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis technique) ได้แก่ 
การวิเคราะห์เนื้อหาจากข้อความบนโพสต์โฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า จากเพจเฟซบุ๊กหลักของบริษัท
โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย(https://web.facebook.com/toyotamotor.th ) เพื่อหา
องค์ประกอบของการโฆษณา และกลวิธีทางภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจ โดยผู้วิจัยอาศัยกรอบ  
แนววิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวโดยใช้กรอบแนวคิดของ อารีรัตน์ จิตสกุลชัยเดช (2556) 
ซึ่งมีทั้งหมด 9 กลวิธี เป็นเกณฑ์การวิเคราะห์ และศึกษาองค์ประกอบของโฆษณาที่ปรากฏในข้อความ
จากโพสต์โฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า และสร้างตารางบันทึกองค์ประกอบของโฆษณาที่พบ  
โดยอ้างอิงจากการแบ่งองค์ประกอบของการโฆษณาของ ประกายกาวิล ศรีจินดา (2550 )  
เป็นแนวทางในการวิเคราะห ์
 1.6.4 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ลักษณะการใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจ หมายถึง รูปแบบการใช้เสียง คำ อักษร ประโยค 
ภาพพจน์ และสำนวนโวหาร รวมถึงสัญลักษณ์ในรูปแบบต่าง ๆ โดยที่เป็นกระบวนการสื่อสาร 
ที่ผู้โน้มน้าวใจมีความประสงค์ที่จะเปลี่ยนแปลงความคิด ความรู้สึก และการกระทำของผู้ถูกโน้มน้าว
ใจ เพื่อให้ผู้ถูกโน้มน้าวใจกระทำในทิศทางที่ผู้โน้มน้าวใจมุ่งหวังไว้ล่วงหน้า (พัชราภรณ์ เอี่ยมสุทธา 
2547 : 2) ในที่นี้คือ การใช้ภาษาของบริษัทโตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย ที่นำมาใช้ในการโพสต์ขาย
สินค้าเพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้า โดยผ่านช่องทางเพจเฟซบุ๊กหลักของบริษัทโตโยต้า มอเตอร์ประเทศ
ไทย (https://web.facebook.com/toyotamotor.th) 
 กลวิธีการใช้ภาษาโฆษณาเพื่อโน้มน้าวใจ หมายถึง การโฆษณาจะทำงานได้โดยผ่านทาง
กระบวนการโน้มน้าวใจ (Process of Persuasion) ดังนั้นการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ (Persuasive 
Communication) จึงเป็นแนวคิดหลักสำคัญในการโฆษณา (กรชนก ชิดไชยสุวรรณ 2550 : 18-26) 
ซึ่งเป็นวิธีการหรือเทคนิคทางภาษาที่นักขายหรือนักการตลาดออนไลน์เลือกใช้เพื่อพยายามชักจูงใจให้
ลูกค้าเกิดความสนใจ เปลี่ยนความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมมาเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนขาย
ผ่านช่องทางเพจเฟซบุ๊ก 
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 สื่อโฆษณา หมายถึง ตามพจนานุกรมแสตนดาร์ด (Standard Dictionary, international 
edition, 1982) ได้ให้ความหมายว่า ระบบหรือวิธีการดึงดูดความสนใจจากประชาชนด้วย 
การให้เข้ามามีส่วนร่วมในเหตุการณ์หรือดึงดูดให้สนใจที่จะซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์บริการต่าง ๆ ในที่นี้คือ 
สื่อโฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า 
 สื่อสังคม หมายถึง สื่อดิจิทัลที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคม เพื่อใช้ในการสื่อสาร
ระหว่างกันในเครือข่ายทางสังคม ผ่านทางเว็บไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อใด ๆ ที่มีการเชื่อมต่อ
กับอินเทอร์เน็ต โดยเน้นให้ผู้ใช้ทั้งที่เป็นผู้ส่งสาร และผู้รับสารมีส่วนร่วมอย่างสร้างสรรค์ ในการผลิต
เนื้อหาขึ้นเอง ในรูปของข้อมูล ภาพ และเสียง (พรพิทักษ์ แม้นศิริ 2560 : 3) 
 เพจเฟซบุ๊ก หรือ Facebook Fanpage หมายถึง เป็นหน้าเพจ (Page) ที่ทาง Facebook 
พัฒนาขึ้นมาเพื่อให้คุณสามารถนำไปใช้ประชาสัมพันธ์ หรือถ่ายทอดเรื่องราวต่างๆ ที่ต้องการ เช่น 
แจ้งข้อมูลข่าวสาร กิจกรรม แนะนำผลิตภัณฑ์ สินค้า บริการ หรือเผยแพร่ข้อมูลความรู้ต่างๆ ให้กับ  
ผู้ที่สนใจ หรือกำลังมองหาในสิ่งต่างๆ นั้น สามารถใช้ Facebook Fanpage ได้ทั้งในเชิงธุรกิจ 
การตลาด การบริการ การศึกษา ให้ความรู้ บันเทิง ฯลฯ (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย 2561 :2) 
 
1.8 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. เพื่อทราบองค์ประกอบของโฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าบนส่ือสังคม 

 2. เพื่อทราบกลวิธีการใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าบนส่ือสังคม 
 3. เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาและประยุกต์ใช้สื่อสังคมในการโฆษณาสินค้าหรือบริการให้
มีประสิทธิภาพต่อไป 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 
 งานวิจัยเรื่องการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า บนสื่อสังคม 
เป็นงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในด้านศาสตร์ของการโฆษณา และการโน้มน้าวใจเป็นสำคัญ นอกจากนี้แล้ว
จำเป็นที่ต้องใช้ข้อมูลในด้านต่าง ๆ ประกอบการวิเคราะห์เพิ่มเติม เพื่อให้งานวิจัยเกิดความสมบูรณ์
ยิ่งขึ้น ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูล เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยนำเสนอตามหัวข้อดังต่อไปน้ี  
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา  
 2. แนวคิดเก่ียวกับการใช้ภาษาโฆษณาและการโน้มน้าวใจ 
 3. แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์คำและความหมาย 
 4. แนวคิดการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 6. กรอบแนวคิดการศึกษา 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา  
 2.1.1 ความหมายของโฆษณา  
 “การโฆษณา” เป็นหนึ่งในเครื่องมือของการส่งเสริมการตลาด อันประกอบด้วย การ 
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง และการโฆษณา  
โดยการโฆษณาเป็นเครื่องมือที่มีลักษณะแตกต่างจากเครื่องมือประเภทอื่นบรรดากระบวนการส่งเสริม 
การตลาดด้วยกัน เนื่องจากโฆษณาจะถูกใช้ในกระบวนการสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่มคนจำนวนมาก 
ผ่านสื่อมวลชนรูปแบบต่าง ๆ ที่แตกต่างกันออกไปภายใต้วัตถุประสงค์ทางการตลาดที่กำหนดขึ้นมา 
เพื่อให้ผู้รับสารได้เกิดทัศนคติต่อสินค้าและบริการที่นำเสนอนั้น หรือมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป
ตามที่ต้องการ 
 ดังนั้น หากจะพิจารณาถึงความหมายของคำว่า การโฆษณา ได้มีหน่วยงานต่าง ๆ รวมไปถึง 
นักวิชาการทางด้านการโฆษณา และการสื่อสารการตลาดได้นิยามเอาไว้มากมาย ดังน้ี 
 คำว่า “การโฆษณา” ตรงกับภาษาอังกฤษว่า “Advertising” มาจากรากศัพท์ในภาษาลาติน 
ว่า “ad vertere” ซึ่งหมายถึง “การหันเหจิตใจไปสู่” หรือ “to turn the mine toward”  
เมื่อ พิจารณาแล้วก็น่าจะให้ความหมายกว้าง ๆ ได้ว่า หมายถึง ทำให้ผู้บริโภคหันเหมาสนใจ เพื่อ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอออกไปนั่นเอง   
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 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 (2542 : 285) ได้ให้ความหมายเอาไว้ว่า 
“การโฆษณา” หมายถึง การเผยแพร่หนังสือออกไปยังสาธารณชน การป่าวร้อง การป่าวประกาศ เช่น
โฆษณาสินค้า   
 พจนานุกรมแสตนดาร์ด (Standard Dictionary, international edition 1982 : 3) ได้ให้
ความหมายว่า “การโฆษณา คือ ระบบหรือวิธีการดึงดูดความสนใจจากประชาชนด้วยการให้เข้ามามี
ส่วนร่วมในเหตุการณ์หรือดึงดูดให้สนใจที่จะซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์บริการต่าง ๆ”  
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association : AMA) (AMA, 
quoted in Kotler & Keller 2009 : 50) ได้ให้นิยามอย่างเป็นทางการไว้ว่า “การโฆษณา หมายถึง 
การนำเสนอและการส่งเสริมความคิดสินค้าและบริการใด ๆ ในลักษณะที่ไม่เป็นการส่วนบุคคล โดยมี
ผู้อุปถัมภ์ที่ระบุชื่อเป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายให้” 
 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2548 :338-339) การโฆษณา หมายถึง รูปแบบการจ่ายเงิน 
เพื่อติดต่อสื่อสาร โดยไม่อาศัยบุคคลเกี่ยวกับองค์การ สินค้า บริการ หรือแนวความคิดของผู้สนับสนุน 
นั่นคือการจ่ายเงินเพื่อซื้อพื้นที่โฆษณาหรือเวลาโฆษณา นั่นเอง ส่วนประกอบของรูปแบบการไม่อาศัย
บุคคลหมายความว่าการโฆษณานั้นเกี่ยวข้องกับ สื่อมวลชน (Mass Media) เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ซึ่งสามารถส่งผ่านข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายจำนวนมากในเวลาเดียวกัน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540 : 196-199) การโฆษณา เป็นรูปแบบค่าใช้จ่ายในการติดต่อสื่อสาร
โดยไม่ใช้บุคคล เกี่ยวกับองค์การ ผลิตภัณฑ์ การบริการ หรือความคิดโดยผู้อุปถัมภ์รายการ   
 จากความหมายของการโฆษณาที่ค่อนข้างหลากหลายข้างต้น แต่โดยรวมจะเห็นว่ามีลักษณะ 
บางส่วนที่คล้ายกันเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้น จึงขอสรุปลักษณะของการโฆษณาออกเป็นส่วน ๆ เพื่อให้
เข้าใจ ดังนี้   
 1. การโฆษณาเป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล (Nonpersonal communication of   
information) กล่าวคือเป็นการติดต่อสื่อสารโดยการใช้สื่อมวลชน (Mass Media) เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
 2. การโฆษณามักต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณา (Usually paid for advertising)  
 3. การโฆษณามักจะเน้นการจูงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือความคิด (Usually persuasive 
about product, services or ideas) 
 4. การโฆษณาสามารถระบุผู้สนับสนุนได้ (By identifies sponsor) กล่าวคือสามารถระบุ 
ผู้ที่เป็นเจ้าของสินค้าและเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณานั้น ทั้งนี้ ผู้สนับสนุนการโฆษณาต้องมีค่าใช้จ่าย
จากการผลิตงานโฆษณาให้แก่ผู้คิด ผู้ผลิต รวมถึง เจ้าของสื่อ เพื่อทำการส่งข่าวสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งผู้สนับสนุนในที่นี้หมายถึง บริษัท องค์กร และรัฐบาล ที่ต้องการส่งข้อมูลข่าวสารไป
ยังกลุ่มเป้าหมายตามวัตถุประสงค์ที่กำหนดไว้  
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 การโฆษณาจึงถือว่าเป็นเครื่องมือที่ความสำคัญอย่างยิ่ง ในการจะสื่อสารข้อมูลของสินค้าหรือ
บริการไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการรับรู้และเกิดความเชื่อมั่นจนตัดสินใจซื้อสินค้า และใช้บริการ
น้ัน ๆ ในที่สุด จะเห็นได้จากสินค้าและบริการแทบทุกประเภทในปัจจุบันที่จะต้องอาศัยการโฆษณา 
 2.1.2 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
 วัตถุประสงค์ที่สำคัญของการโฆษณาคือ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักสินค้าและตราสินค้า และ 
ชักจูงหรือดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายสนใจสินค้า บริการ หรือความคิด โดยเราสามารถแบ่งวัตถุประสงค์ 
ของการโฆษณาออกเป็น 3 ข้อใหญ่ ๆ ดังนี้ 
     2.1.2.1 เพื่อแจ้งข่าวสาร (To inform) คือ การโฆษณาจะต้องให้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับ สินค้าและบริการที่นำเสนอออกไปให้กับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ใหม่, การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับประโยชน์ใช้สอยใหม่ของผลิตภัณฑ์ การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับ
การเปลี่ยนแปลง ราคา การอธิบายถึงวิธีการทำงานของผลิตภัณฑ์ การอธิบายถึงความสามารถใน  
การให้บริการ รวมไปถึงแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของบริษัทและตราสินค้า เป็นต้น   
     2.1.2.2 เพื่อการจูงใจ (To persuade) คือ การโฆษณาจะต้องสามารถจูงใจผู้รับสาร
เพื่อให้เกิดผลต่าง ๆ ซึ่งประกอบด้วย การสร้างความพอใจในตราสินค้า การกระตุ้นให้เปลี่ยนมาใช้
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท การเปลี่ยนแปลงการรับรู้ในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การจูงใจให้ซื้อทันที รวมไป
ถึงจูงใจให้เกิดการซื้อซ้ำ เป็นต้น 
     2.1.2.3 เพื่อเตือนความทรงจำ (To remind) คือ การโฆษณาจะต้องมีอำนาจในการ
เตือนให้ผู้บริโภคทราบถึงความจำเป็นที่ต้องใช้ในอนาคตอันใกล้ เตือนถึงสถานที่ซื้อสินค้า นอกจากนี้
ยังช่วย การเตือนความทรงจำในช่วงนอกฤดูกาล รวมไปถึงการช่วยรักษาความทรงจำของผลิตภัณฑ์
ให้เป็นหนึ่งในจิตใจของลูกค้า     
 จะเห็นได้ว่า จากวัตถุประสงค์สำคัญทั้ ง 3 ประการของการโฆษณาเป็นหัวใจสำคัญ 
ไปสู่ความสำเร็จในการขายสินค้าหรือบริการ ทั้งนี้นักโฆษณาจะต้องนำวัตถุประสงค์ของการ โฆษณา 
ไปพัฒนายุทธวิธีในการโฆษณาเพื่อพัฒนากลยุทธ์การสร้างสรรค์ ให้เกิดเป็นงานโฆษณาที่สามารถ
ตอบสนองวัตถุประสงค์ที่การโฆษณาได้กำหนดไว้ในที่สุด 
 2.1.3 ประเภทของการโฆษณา 
 การโฆษณามักมีการจัดประเภท โดยใช้เกณฑ์ที่แตกต่างกัน ซึ่งโดยสรุปมักมี ดังต่อไปนี้  
1. ผู้รับสารเป้าหมาย 2. พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ 3. สื่อ 4. วัตถุประสงค์   
     2.1.3.1 ผู้รับสารเป้าหมาย (Target Audience) ผู้โฆษณาจะโฆษณาเพื่อให้ถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยแบ่งกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายออกเป็น 2 ประเภท คือ 
             2.1.3.1.1 การโฆษณาที่มีผู้ รับสารเป้าหมายเป็นกลุ่มผู้บริโภคทั่ วไป 
(Consumer Advertising) คือ เน้นสื่อสารไปยังผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าไปใช้เองหรือใช้บริการด้วยตันเอง 
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ในลักษณะของ Consumer Product เช่น โฆษณา สบู่  ยาสีฟัน แชมพูขจัดรังแค ชาเขียว 
โทรศัพท์มือถือ  
             2.1.3.1.2 การโฆษณาที่มีผู้รับสารเป้าหมายเป็นหน่วยธุรกิจ (Business 
Advertising) เป็นลักษณะของการโฆษณาไปยังหน่วยงานหรือองค์กรที่มีหน่วยธุรกิจ เพื่อสื่อสารใน
การขายความคิด สินค้า หรือบริการ เพื่อใช้สำหรับธุรกิจของตน โดยกลุ่มเป้าหมายที่เป็นหน่วยธุรกิจนี้
ยังสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท ประกอบด้วย การโฆษณาสินค้าอุตสาหกรรม ( Industrial 
Advertising) การโฆษณาเพื่ อการค้า (Trade Advertising) การโฆษณากับบุคคลอาชีพ 
(Professional Advertising) และการโฆษณาสินค้าเกษตรกรรม (Agricultural Advertising) 
     2.1.3.2 พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographic Advertising) แบ่งออกเป็นตามลักษณะ
ของการกระจายของข้อมูลข่าวสารในงานโฆษณา โดยใช้พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ในการจัดแบ่ง  
โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ  
             2.1.3.2.1 การโฆษณาระดับท้องถิ่น (Local Advertising) เป็นลักษณะของ
การโฆษณาที่มีพื้นที่การเผยแพร่อยู่ในระดับท้องถิ่น เช่น การโฆษณาในเคเบิลทีวีระดับจังหวัด หรือ
วิทยุชุมชน  
             2.1.3.2.2 การโฆษณาระดับชาติ (National Advertising) เป็นลักษณะของ
การโฆษณาที่พบเห็นโดยทั่วไป คือมีการเผยแพร่ให้ผู้ชมจำนวนมากทั่วประเทศได้รับทราบ เช่น  
การโฆษณาออกอากาศทางรายการโทรทัศน์ช่อง 3, 5, 7, 9  
             2.1.3.2.3 การโฆษณาระดับนานาชาติ ( International Advertising)  
เป็นลักษณะของการโฆษณาเพื่อขยายตลาด โดยการนำชิ้นงานไปเผยแพร่ยังต่างประเทศ เพื่อให้
สินค้าและบริการเป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น เช่น การนำโฆษณาของครีมอาบน้ำลักส์ที่มีอั้ม พัชราภา  
ไชยเชื้อ ไปออกอากาศยังประเทศกัมพูชา เวียดนาม  
     2.1.3.3 สื่อ (Medium) การโฆษณาสามารถจัดบางประเภทโดยใช้สื่อเพื่อส่งข่าวสาร
เป็นพื้นฐานในการจัดแบ่ง เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต และสื่อใหม่ ๆ ที่
เพิ่มขึ้นมากในปัจจุบัน ดังนั้น จึงมีการเรียกโฆษณาที่เผยแพร่ผ่านสื่อต่าง ๆ ว่าโฆษณาทางโทรทัศน์ 
โฆษณาทางวิทยุ เป็นต้น ปัจจุบันรูปแบบของสื่อโฆษณามีความหลากหลายมากขึ้น เป็นเพราะเพื่อ
ต้องการที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น โดยแบ่งเป็นรูปแบบต่าง ๆ ตามระบบเทคโนโลยีการ 
สื่อสาร คือ สื่อประเภทอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic media) สื่อสิ่งพิมพ์ (Print media) สื่อกลางแจ้ง 
(Outdoor media) และสื่ออื่น ๆ (Others) 
             2.1.3.3.1 สื่อประเภทอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic media) หมายถึง 
สื่อที่ส่งภาพเคลื่อนไหวพร้อมเสียงหรือสื่อที่ส่งเสียงเพียงอย่างเดียวได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ และ  
สื่อเคเบิลทีวี    
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             2.1.3.3.2 สื่อสิ่งพิมพ์ (Printmedia) หมายถึง สื่อที่ตีพิมพ์ ได้แก่ สื่อ
หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร    
             2.1.3.3.3 สื่อกลางแจ้ง (Outdoor media) หมายถึง สื่อนอกบ้าน ได้แก่  
สื่อกลางแจ้งที่ เคลื่อนที่ ได้และสื่อกลางแจ้งที่ เคลื่อนที่ ไม่ได้ โดยสื่อกลางแจ้งที่ เคลื่อนที่ ไม่ได้ 
(Nonmovable outdoor media) ได้แก่ สื่อป้ายโฆษณาที่มีขนาดใหญ่ (Billboard) ป้ายที่มีขนาด
เล็ก (Cut-out) และป้ายโฆษณาในเมือง (City-vision) สื่อป้ายโฆษณาที่หมุนได้ (Trivison) สื่อป้าย
โฆษณาที่พักผู้โดยสาร (Bus shelter) สื่อป้ายโฆษณาหลอดไฟกะพริบ (Light electronic display 
board LED) และสื่อป้ายโฆษณาที่สนามบิน (Airport advertising) ปัจจุบันสื่อกลางแจ้งประเภทใหม่
เกิดขึ้นหลากหลาย และอยู่ล้อมรอบผู้บริโภคไม่ว่าอยู่ ณ แห่งใด (Ambient media) แล้วยังกลายเป็น
สื่อที่ผู้วางแผนสื่อโฆษณานิยมใช้ เพราะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายกลุ่มย่อยได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สื่อ
ดั้งเดิมไม่สามารถทำได้ อีกทั้งมีอายุการใช้งานไม่ยาวนัก เพราะอาจใช้เฉพาะกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง 
นอกจากนี้ ผู้ผลิตสื่อได้นำระบบเทคโนโลยีมาใช้เพื่อให้สื่อดึงดูดน่าสนใจและมีขนาดตามความต้องการ
ใช้งาน ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าสื่อนั้นเกิดขึ้นทุกวันตามความคิดสร้างสรรค์และระบบเทคโนโลยีของผู้ผลิต 
เช่น สื่อเลเซอร์ที่แสดงเป็นภาพหรือตัวอักษรการตกแต่งสินค้าเป็นรูปแบบต่างๆ ขนาดใหญ่   
การนำเสนอสินค้าผ่านสื่อด้วยวิธีที่ผู้บริโภคคาดไม่ถึง เช่น กลิ่นของผงซักฟอกบนตั๋วรถไฟฟ้า 
             2.1.3.3.4 สื่ออื่น ๆ (Others) หมายถึง สื่อประเภทส่งเสริมกิจกรรมการขาย
เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มย่อย เช่น กลุ่มผู้หญิงที่ซื้อสินค้าและบริการตามห้างสรรพสินค้าและ
ซูเปอร์มาร์เก็ตซึ่งกล่าวได้ว่าลักษณะของสื่อประเภทนี้เข้าถึงวิถีชีวิตและความเป็นอยู่หรือความนิยม
ชมชอบของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้ ปัจจุบันผู้วางแผนสื่อโฆษณาหันมาใช้สื่อประเภทนี้กันมากขึ้น
เพราะราคาถูกกว่า และยังสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มย่อยที่ต้องการได้สื่ออ่ืน ๆ ได้แก่  
                   - สื่อโรงภาพยนตร์ (Cinema) หมายถึง การทำสื่อโฆษณาที่มีทั้ง
ภาพและเสียง เพ่ือเปิดให้ผู้ที่เข้าไปชมภาพยนตร์ได้รับชมก่อนจะฉายภาพยนตร ์
                   - สื่อขายทางตรง (Direct response media) หมายถึง สื่อที่
เข้าถึงผู้บริโภคโดยตรง ลักษณะของสินค้าและบริการที่เสนอขายผ่านสื่อขายตรงแตกต่างจากสินค้า
และบริการทั่วไปคือเป็นสินค้าและบริการที่ไม่มีวางขายตามห้างสรรพสินค้า หรือช่องทางการขาย
ทั่วไปทำให้การเสนอขาย ต้องเสนอราคาที่จะขาย และเนื่องจากผู้บริโภคไม่เคยเห็นสินค้า และบริการ
มาก่อนจึงต้องรับประกันในการคืนสินค้าหรือคืนเงินแล้วต้องบอกวิธีการสั่งซื้อหากผู้บริโภคสนใจควร
ทำอย่างไร เช่นบอกเบอร์โทรศัพท์และลักษณะการจ่ายเงินเพื่ออำนวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคสื่อ
ขาย ทางตรงนั้ น ได้แก่  สื่ อ โฆษณาทางจดหมาย (Direct Mail) สื่ อโฆษณาทางโทรทัศน์  
(Telemarketing) สื่อโฆษณาบนใบแทรก (Inserts) สื่อโฆษณาบนสื่อสิ่งพิมพ์ (Print) สื่อโฆษณาด้วย
บุคคล (Door-to-door) และสื่อโฆษณาบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) 
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                   - สื่อโฆษณา ณ จุดขาย (Point of purchase P.O.P) ได้แก่  
สื่อโฆษณา ณ จุดขาย ในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือห้างสรรพสินค้า ได้แก่ โฆษณาในโทรทัศน์บริเวณจ่ายเงิน 
(Super mart TV) ป้ายโฆษณาติด ที่ชั้นวางสินค้า (Shelf vision) ป้ายโฆษณาติดที่รถเข็นใน
ซูเปอร์มาร์เก็ต (Mobile billboard) ป้ายโฆษณาติดที่พื้นที่ในซูเปอร์มาร์เก็ต หรือห้างสรรพสินค้า 
(Floor vision) ป้าย โฆษณาติดที่ตู้แช่แข็งแนวนอน (Island Freezer) ป้ายโฆษณาติดที่ตู้แช่แข็ง
แนวตั้ง (Freezer door) มุมแสดงสินค้า (Block display) ป้ายโฆษณาติดที่ชั้นวางสินค้าบริเวณ
ทางออก (Checkout vision) และเครื่องจ่ายคูปองอัตโนมัติ (Instant coupon machine) และสื่อ
โฆษณาแสดงสินค้า (Exhibitions) ได้แก่ โฆษณาด้วยบอลลูน (Sky impact design) โฆษณาแทรกใน
เครื่องคอมพิวเตอร์ ที่ห้างสรรพสินค้า (Magazine computer) โฆษณาบนตึก (Tower vision) คือ
ป้ายโฆษณาทำด้วย สติกเกอร์ติดที่แผ่นกระจกของตึกสูงภายในเมืองที่มีการจราจรแออัดและโฆษณาที่
ลิฟต์ (Lift ad) ได้แก่ สื่อโฆษณาภายในลิฟท์ (Inside lift ad) 
                   - สื่ อ อิ น เทอร์ เน็ ต  ( In te rne t ad ) คื อ  ก ารโฆษ ณ าผ่ าน 
สื่ออินเทอร์เน็ตที่อยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ลักษณะที่ดีของโฆษณาประเภทนี้คือการสื่อสารแบบปฏิสัมพันธ์ 
                   - สื่อรถไฟฟ้า คือ โฆษณาผ่านสื่อรถไฟฟ้าที่บริเวณชานชาลา  
ตัวรถไฟฟ้าภายนอกและภายในและบนตั๋วรถโดยสาร 
 สรุปได้ว่า การโฆษณาเป็นการสื่อสารให้ข้อมูล หรือข่าวสารของสินค้าหรือบริการที่มี  
ความแตกต่าง และมีความทันสมัยเพื่อจูงใจผู้บริโภค โดยจะผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ เพื่อให้กลุ่ม
ผู้บริโภคได้รับรู้และเกิดพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาข้อมูลที่มีการโฆษณา ทำให้เกิดการซื้อหรือลองใช้
สินค้าและบริการ  
 
2.2. แนวคิดเกี่ยวกับการใช้ภาษาโฆษณาและการโน้มน้าวใจ 
 2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการใช้ภาษาโน้มน้าวใจ  
 พรทิพย์ ภัทรนาวิก และ ตรีศิลป์ บุญขจร (2517 : 7-17) กล่าวถึงภาษาโฆษณาไว้ว่า เป็น
ภาษาที่มีรูปแบบเฉพาะและแตกต่างจากการใช้ภาษาโดยทั่วไป คือ กะทัดรัด กระชับ แปลกใหม่ และ
ใช้คำน้อยแต่กินความมาก ทั้งนี้เพื่อให้ผู้บริโภคให้เกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อสินค้า โดยนักโฆษณา
มักจะหาวิธีการต่าง ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจ วิธีการเหล่านี้จะเป็นสิ่งที่กำหนดลักษณะการใช้ภาษาให้มี
ลักษณะที่แตกต่างกันไป กลวิธีการใช้ภาษาที่ใช้โน้มน้าวใจในภาษาโฆษณามีหลายกลวิธี  ได้แก่  
1) วิธีการทางจิตวิทยา เป็นการนำจุดอ่อนตามหลักจิตวิทยามาใช้ เช่น การลากเข้าพวก การทำให้เกิด
ความกังวล 2) การใช้เหตุผล 3) การโฆษณาเกินจริง 4) การอำพรางบางส่วน เพื่อให้ผู้บริโภคสรุปหรือ
ตีความข้อมูลนั้นเอง 5) การยั่วยุประสาทสัมผัสโดยใช้ภาษาที่สื่อความหมายทางประสาทสัมผัส ได้แก่ 
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รูป รส กลิ่น และเสียง 6) การสร้างคำขวัญ 7) การใช้คำภาษาต่างประเทศ และ 8) การตั้งชื่อสินค้าที่
สื่อความหมายสะดุดหู และจดจำง่าย  
 กาญจนา นาคสกุล และคณะ (2521:109) กล่าวถึง วิธีการโน้มน้าวใจไว้ว่ามีอยู่ 2 ลักษณะ 
ลักษณะแรกคือ การโน้มน้าวใจทางตรง เป็นการบอกให้ผู้รับสารเข้าใจอย่างชัดเจนว่าผู้ส่งสารมี
จุดมุ่งหมายที่จะสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ ส่วนลักษณะที่สองคือ การโน้มน้าวใจทางอ้อม การโน้มน้าวใจ
ลักษณะนี้เป็นวิธีการโน้มน้าวใจแบบให้เป็นไปทีละขั้นและให้ดำเนินไปตามธรรมชาติ โดยผู้รับสารจะ
ไม่รู้ตัวว่ากำลังถูกโน้มน้าวใจ  
 Andersen (1971: 171) กล่าวถึงการโน้มน้าวใจไว้ว่าเป็นกระบวนการสื่อสารที่ผู้ส่งสาร
พยายามชักจูงผู้รับสาร เพื่อให้ผู้รับสารกระทำตามที่ผู้ส่งสารต้องการ  
 Simon (1976 อ้างถึงใน อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท 2541: 40) กล่าวว่า การโน้มน้าวใจคือ 
การสื่อสารของมนุษย์ที่สร้างขึ้นมาเพื่อให้มีอิทธิพลเหนือผู้อื่นโดยการเปลี่ยนความเชื่อ  ค่านิยม หรือ
ทัศนคติ  
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 (2556: 263) ให้นิยามความหมายของคำว่า
โน้มน้าวว่าคือ ชักชวนให้เห็นดีงามหรือโอนอ่อนตาม 
 พัชราภรณ์  เอี่ยมสุทธา (2547: 101) กล่าวถึงความหมายของการโน้มน้าวใจไว้ว่า  
เป็นกระบวนการสื่อสารที่ผู้โน้มน้าวใจมีความประสงค์ที่จะเปลี่ยนแปลงความคิด  ความรู้สึก และ 
การกระทำของผู้ถูกโน้มน้าวใจ เพื่อให้ผู้ถูกโน้มน้าวใจกระทำในทิศทางที่ผู้โน้มน้าวใจมุ่งหวังไว้ล่วงหน้า  
 จากนิยามความหมายของคำว่าการโน้มน้าวใจข้างต้น อาจกล่าวสรุปได้ว่า การโน้มน้าวใจคือ 
การสื่อสารที่ผู้ส่งสารมีวัตถุประสงค์จะชักชวนให้ผู้รับสารเปลี่ยนทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ หรือการ
กระทำของตนเองที่มีอยู่ก่อน แล้วยอมกระทำตามที่ผู้ส่งสารต้องการ ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะ
ใช้นิยามความหมายที่สรุปได้ดังกล่าวนี้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณา 
 การโน้มน้าวใจ มีลักษณะดังนี้ (S.M. CUTLIP AND A.H. CENTER อ้างใน อรวรรณ ปิลันธน์
โอวาท 2549 : 5)  
 1) ผู้โน้มน้าวใจมีความตั้งใจที่จะมีอิทธิพลบางประการเหนือผู้ถูกโน้มน้าวใจ   
 2) โดยปกติผู้ถูกโน้มน้าวใจจะมีทางเลือกมากกว่าหนึ่งและผู้โน้มน้าวใจจะพยายามชักจูง 
ผู้ถูกโน้มน้าวให้ยอมรับทางเลือกที่ตนเสนอ   
 3) สิ่งที่ผู้โน้มน้าวใจต้องการคือการเปลี่ยนแปลงหรือการสร้างหรือการดำรงไว้ซึ่งความคิดเห็น 
ทัศนคติ ค่านิยม และความเชื่อ ของผู้ถูกโน้มน้าวใจซึ่งจะส่งผลต่อปัจจัยอื่นอันได้แก่ อารมณ์ 
พฤติกรรม เป็นต้น 
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 2.2.2 องค์ประกอบขั้นพื้นฐานในการโน้มน้าวใจ   
 หากมองจากภายนอกของผู้รับสาร องค์ประกอบในการโน้มน้าวใจมีอยู่ 4 ประการ คือ  
 ประการแรก ความแตกต่างภายในผู้ส่งสาร ผู้ส่งสารแต่ละคนมีปัจจัยต่างๆ กัน ซึ่งทำให้มี
ความน่าโน้มน้าวใจไม่เหมือนกัน อาทิ ความน่าเชื่อถือ อำนาจทางสังคม บทบาทในสังคม สัมพันธภาพ
กับผู้รับสาร และลักษณะทางประชากรอื่นๆ เช่น อายุ เพศ อาชีพ  
 ประการที่สอง จากความแตกต่างของสื่อสารแต่ละชิ้น จะมีความน่าโน้มน้าวใจแตกต่างกัน 
การพูดหรือการเขียนมีความโน้มน้าวใจไม่เหมือนกัน ความแตกต่างในหัวข้อหรือเนื้อหาของสาร  
ลักษณะของการโน้มน้าวใจที่ใช้การจัดเรียบเรียงสาร ข้อโต้แย้งที่ใช้ภาษา ตลอดจนลักษณะของ
ท่วงทำนองลีลา  
 ประการที่สาม จากความแตกต่างของสื่อ ความน่าโน้มน้าวใจของสารจะแตกต่างกันเมื่อเป็น
การสื่อสารระหว่างบุคคล เปรียบเทียบกับการสื่อสารโดยผ่านสื่อ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น   
 ประการที่สี่ ความแตกต่างภายในสภาพการณ์ สภาพการณ์ที่มีบุคคลหนึ่งบุคคลใดหรือขาด
บุคคลหนึ่งบุคคลใด ความคุ้นเคยหรือไม่คุ้นเคยของผู้รับสารต่อสภาพการณ์หนึ่งๆ การมีตัวเร้าบวก
หรือลบในสถานการณ์ เช่น การโน้มน้าวใจให้บริจาคเงินโดยมีสื่อมวลชนคอยถ่ายภาพรายล้อมอยู่
อาจจะ เป็นตัวเร้าบวกในการโน้มน้าวใจก็เป็นได้ หากมองจากตัวผู้รับสารเอง การที่ผู้รับสารคนหนึ่งๆ 
จะมีความละเอียดอ่อนต่อการถูกโน้มน้าวใจเพียงใดอาจพิจารณาได้จากลักษณะของประชากร ได้แก่ 
เพศ อายุ เชื้อชาติ การศึกษา อาชีพ จากทรรศนะและทัศนคติ จากความรู้ซึ่งผู้รับสารมีเกี่ยวกับ  
สารนั้นๆ จากลักษณะด้านอารมณ์ จากความสำคัญที่ผู้รับสารให้แก่หัวข้อหนึ่งๆ และจากวิธีการ  
ที่ผู้รับสารรับรู้สภาพการณ์หนึ่งๆ (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2549 :35) 
 2.2.3 กลวิธีการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ  
 กรชนก ชิดไชยสุวรรณ (2550 : 18-26) กล่าวว่า การโฆษณาจะทำงานได้โดยผ่านทาง
กระบวนการโน้มน้าวใจ (Process of Persuasion) ดังนั้นการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ (Persuasive 
Communication) จึงเป็นแนวคิดหลักสำคัญในการโฆษณา ซึ่งแบ่งเป็น 2 ลักษณะคือ  
     2.2.3.1 การโน้มน้าวใจโดยใช้จุดจับใจทางด้านเหตุผล (Rational Appeals) เป็นการ
นำกระบวนทัศน์ทางด้านระบบมาใช้ ดังนั้นการทำโฆษณาจะประกอบไปด้วยสิ่งกระตุ้นที่มีแนวโน้ม
กระตุ้นความคิดของผู้บริโภค จึงเน้นไปที่องค์ประกอบของสินค้า (Product Components) ส่วนผสม
ของสินค้า (Product Ingredients) และการอธิบายถึงคุณประโยชน์ที่มองเห็นได้ (Tangible Benefit) 
เช่น ปริมาณที่มากกว่า มีหลากหลายกลิ่น มีส่วนผสมของวิตามิน เป็นต้น หรืออธิบายการใช้ประโยชน์
จากสินค้า เช่น มีวิธีใช้ง่ายกว่า ต้มเพียง 2 นาที ต้องไวไว ควิก เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เพื่อใช้เป็นเหตุผลให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า ดังนั้นการโฆษณาจึงออกมาในรูปแบบสาธิต  หรือพิสูจน์ว่าสินค้า 
ให้ประโยชน์นั้นจริง ๆ “โฆษณาจะประกอบไปด้วยการนาเสนอที่ตรงไปตรงมาในคุณสมบัติและ 
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การอ้างประโยชน์ของสินค้า” ซึ่งการกำหนดจุดจับใจด้านเหตุผลในการโฆษณาซึ่งอิงตัวสินค้าเป็นหลัก
ตามที่เวลเบเซอร์ (Weibacher) ได้จัดแบ่งประเภทของจุดจับใจที่เป็นเหตุผลไว้ ดังนี้ 
           2.2.3.1.1 จุดจับใจด้านความได้เปรียบคู่แข่ง (Competitive Advantage 
Appeals) เน้นการทำงานของสินค้าที่ดีกว่าของตราสินค้าอื่น 
           2.2.3.1.2 จุดจับใจที่ใช้ลักษณะเด่นของสินค้า (Feature Appeals) เน้น
คุณภาพที่แตกต่างจากสินค้าอื่น เป็นการนาเสนอข้อมูล คุณสมบัติของสินค้าที่ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดี 
และใช้เป็นเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อสินค้า  
           2.2.3.1.3 จุดจับใจด้านราคา (Price Appeals) เน้นการนาเสนอสินค้าราคา
ถูกหรือลดราคาสินค้าทำให้ผู้บริโภคตระหนักถึงคุณค่าของสินค้าเมื่อราคาต่ำลง หรือเพิ่มคุณค่าพิเศษ
บางอย่างลงไป เช่น สูตรใหม่ ส่วนผสมเพิ่มขึ้น แต่ขายในราคาเดิม เป็นต้น  
           2.2.3.1.4 จุดจับใจด้านความนิยม (Product/Service Popularity Appeals) 
เน้นสร้างความชื่นชอบสินค้าของผู้บริโภคในตลาด เป็นสินค้าอันดับหนึ่งเพื่อจูงใจผู้บริโภคว่าควรจะใช้
สินค้าที่มีผู้นิยมใช้มาก หรือควรใช้สินค้าที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย  
           2.2.3.1.5 จุดจับใจเชิงข่าว (News Appeals) เน้นความใหม่ของตัวสินค้า 
หรือเป็นสินค้าที่เกิดขึ้นใหม่ในตลาด หรือเป็นสินค้าที่เกิดขึ้นมานานแล้วแต่มีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง
บางประการ  
     2.2.3.2 การโน้มน้าวใจโดยใช้จุดจับใจทางด้านอารมณ์  (Emotional Appeals)  
เป็นการใช้กระบวนทัศน์ด้านการกระตุ้นความสนใจ  และด้านอารมณ์ความรู้สึก ให้ผู้บริโภคเกิด 
การตอบสนองต่อชิ้นงานโฆษณาโดยรวม โดยไม่ได้พิจารณาถึงประโยชน์ที่ตนเองจะได้รับจากสินค้า 
ในขณะที่จุดจับใจทางอารมณ์จะเน้นไปที่การตอบสนองทางอารมณ์ที่มีความสัมพันธ์กับคุณประโยชน์
ทางด้านอารมณ์ที่จะได้จากสินค้าที่โฆษณาโดยเฉพาะ  
           2.2.3.2.1 จุดจับใจด้านความกลัว/ความกังวลใจ (Fear/Anxiety Appeals) 
ทำได้ 2 ลักษณะคือ ลักษณะที่แสดงถึงผลเชิงลบว่าเป็นอันตรายต่อร่างกายถ้าไม่ใช้สินค้าที่โฆษณา
หรือใช้สินค้าที่ไม่เหมาะสม และลักษณะที่แสดงถึงผลเชิงลบในการยอมรับของผู้อื่นในสังคม  เช่น  
การไม่ยอมรับจากกลุ่มเพื่อนเมื่อไม่ใช้สินค้า  
           2.2.3.2.2 จุดจับใจด้านเพศ (Sex Appeals) เน้นความสนใจโดยใช้ความมี
เสน่ห์ต่อเพศตรงข้าม  
           2.2.3.2.3 จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeals) เน้นอารมณ์หรือ
ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับสินค้าเพ่ือก่อให้เกิดความเข้าใจและจดจาสินค้าได้  
           2.2.3.2.4 จุดจับใจด้านความอบอุ่น (warmth Appeals) ความอบอุ่นในงาน
โฆษณา หมายถึง อารมณ์อันอ่อนโยนรวมถึงการตอบสนองทางกายภาพ  เป็นอารมณ์ที่เกิดขึ้น 
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อย่างรวดเร็วเมื่อมีความรัก ความสัมพันธ์ในครอบครัว ความสัมพันธ์ฉันเพื่อน ก่อให้เกิดอารมณ์ 
ด้านความรัก ความสุข ภาคภูมิใจ การยอมรับ หรือความสนุกสนาน  
           2.2.3.2.5 จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (Ego Appeals) เน้นรูปร่างหน้าตา 
ความฉลาด หรือบุคลิกภาพที่ดีของผู้บริโภคเมื่อใช้สินค้าที่โฆษณา 
           2.2.3.2.6 จุดจับใจด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeals) เน้นที่ประสาท
สัมผัสทั้งห้า คือ รสชาติ สัมผัส การมองเห็น กลิ่น และการได้ยิน  
           2.2.3.2.7 จุดจับใจโดยใช้ดารา (Star Appeals) เป็นได้ทั้งอารมณ์และเหตุผล
ขึ้นอยู่กับข่าวสารที่ต้องการนำเสนอว่าจะให้ดาราพุดอะไร อย่างไร จุดจับใจนี้อยู่บนสมมติฐานที่ว่าคน
มักจะมองตนเองเป็นแบบดาราที่ตนหลงใหล และรูปลักษณ์ของดาราจะมีอิทธิพลต่อการจูงใจผู้บริโภค
ค่อนข้างมาก 
 กลวิธีโน้มน้าวใจของ อารีรัตน ์จิตสกุลชัยเดช (2556) ซึ่งมีทั้งหมด 9 กลวิธ ีดังนี ้ 
 1. การจูงใจด้านราคาหรือมูลค่า เป็นการชี้ให้เห็นถึงการที่ผู้บริโภคสามารถประหยัดเงินได้  
เช่น การลดราคาให้ต่ำลงและทำให้ผู้รับสารรับรู้ถึงราคาใหม่ การรักษาราคาเดิมแต่นำเสนอเงื่อนไขที่มี
ประโยชน์มากขึ้น การรักษาราคาและผลิตภัณฑ์เดิมแต่พยายามให้ผู้บริโภคเห็นถึงมูลค่าเพ่ิม เมื่อเทียบ
กับราคา  
 2. การจูงใจด้านคุณภาพ หมายถึง การโน้มน้าวใจหรือดึงดูดใจให้บุคคลได้เห็นถึงลักษณะที่
ดีเด่นมีคุณภาพของสินค้า เมื่อลองใช้แล้วจะได้ผลลัพธ์ที่ดีและเห็นผลตามที่ผู้จูงใจต้องการ 
 3. การจูงใจด้านดาราและการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง คือ การใช้ผู้ที่ใช้สินค้านั้นจริงซึ่ง
อาจจะเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงหรือไม่ก็ได้มาแสดงถึงการทางานของสินค้าอธิบายถึงประโยชน์จากการใช้
สินค้าหรือเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์กับคู่แข่งโดยอาศัยประสบการณ์ซึ่งต่างจากการใช้บุคคลรับรอง
หมายถึง การรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่ไม่ได้เป็นผู้ใช้สินค้านั้น 
 4. การจูงใจด้วยสิ่งแปลกใหม่ เป็นการดึงดูดความสนใจในการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่มี  
ความแปลกใหม่ริเริ่มให้เกิดความสะดุดใจ ความต้ังใจและความสนใจ 
 5. การจูงใจด้านความกลัวหรือความวิตกกังวล เป็นการจูงใจด้านอารมณ์โดยสร้างให้เกิด
ความกลัวหรือวิตกกังวลหากไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ 
 6. การจูงใจด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การได้ยิน ได้เห็น ได้กลิ่น ได้ลิ้มรส ได้สัมผัส 
 7. การจูงใจด้านอารมณ์ทางเพศความรักและสังคม หมายถึง การสื่อถึงเพศใดเพศหนึ่งหรือ
เฉพาะบุคคลใดบุคคลหนึ่ง โดยการชักนำให้บุคคลเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ การจูงใจด้านความรัก
เป็นการดึงความรักความผูกพันระหว่างคนรักเพื่อนหรือพ่อแม่เข้ามาใช้ ส่วนการจูงใจด้านการยอมรับ
ในสังคมเป็นการจูงใจโดยเน้นว่า เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์แล้วจะเป็นที่ยอมรับ 
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 8. การจูงใจด้านจิตใต้สำนึก ผู้รับข่าวสารสามารถรับรู้ได้ด้วยหูหรือตาโดยการใช้สัญลักษณ์ที่
เป็นภาพหรือข่าวสารสำหรับช่วงระยะเวลาที่สรุปอย่างสั้นมาก 
 9. การจูงใจด้วยการยกย่อง เกี่ยวข้องกับลักษณะความต้องการด้านจิตวิทยา (อารมณ)์ 
 นอกจากนี้ พรทิพย์ ภัทรนาวิก และตรีศิลป์ บุญขจร (2517 อ้างถึงใน วัฒนา แช่มวงษ์ และ
คณะ, 2558 : 8-10) กล่าวถึงภาษาโฆษณาว่าเป็นภาษาที่มีรูปแบบเฉพาะที่มีลักษณะที่น่าสนใจ  
นักโฆษณามักหาวิธีการต่าง ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจจากประชาชน และวิธีการต่าง ๆ นี้เองจะเป็น 
สิ่งกำหนดลักษณะการใช้ภาษาโฆษณาให้แตกต่างกัน ดังนี ้ 
 1. วิธีการทางจิตวิทยา หมายถึง การจับจุดอ่อนทางจิตวิทยามาเป็นหลักเพื่อจูงใจ  เช่น  
การลากเข้าพวกโดยอ้างว่าเป็นลักษณะนิสัยหรือพฤติกรรมที่มนุษย์ชอบทำกัน เช่น ใคร ๆ ก็ใช้ หรือ
บางคนไม่ชอบทำอะไรเหมือนคนอื่น ชอบมีลักษณะเด่นเฉพาะตัว ภาษาโฆษณาจึงแสดงออกมาในรูป
ของการเน้นความสำคัญเฉพาะบุคคล เช่น สำหรับผู้มีรสนิยมสูง หรือผู้บริโภคบางคนไม่มีความมั่นใจ
ในตนเอง การใช้ภาษาที่ทำให้เกิดความกลัวจึงมักได้ผลเสมอ เช่น คุณกำลังตกอยู่ในอันตราย  
 2. การใช้เหตุผล หมายถึง การใช้เหตุผลเข้าหว่านล้อม โดยการให้รายละเอียดหรือการโยงไป
ถึงเหตุการณ์ที่กาลังเป็นที่สนใจ แต่โดยมากการอ้างเหตุผลส่วนใหญ่มักใช้ความคิดที่ไม่เป็นเหตุเป็นผล
กัน เป็นเพียงการเลือกใช้คาเพื่อให้ดูเป็นเหตุเป็นผลกันเท่าน้ัน เช่น มียาอม...ติดตัว ไม่ต้องกลัวหาแฟน
ไม่ได ้ 
 3. โฆษณาเกินความจริง หมายถึง การใช้วิธีการต่าง ๆ ที่สามารถดึงดูดความสนใจ 
โดยไม่คำนึงถึงหลักความจริง เช่น (ชื่อย่ีห้อสินค้า) ครีมไข่มุกแท้ คุณภาพล้านเปอร์เซ็นต์  
 4. การอำพรางบางส่วน หมายถึง วิธีการที่ไม่ให้ความจริงทั้งหมด แต่ให้ผู้บริโภคสรุปเอาเอง 
ภาษาที่ใช้มักออกมาในรูปภาษาเลือน (Vague) สื่อความหมายไม่ชัดเจนหรือตีความได้หลายแง่ เช่น 
ใช้ยาสีฟัน (ชื่อย่ีห้อ) ดีกว่า  
 5. การยั่วยุประสาทสัมผัส หมายถึง การใช้ภาษาที่สื่อความหมายทางประสาทสัมผัส รูป รส 
กลิ่น เสียง เช่น เบียร์สด รสดัง, เลิศรส สดชื่น ไม่มีใครอื่นเทียบได ้ 
 6. การสร้างคำขวัญ หมายถึง การเลือกใช้คาเพื่อให้จาได้ง่าย เช่น การเลือกใช้คำคล้องจอง 
เช่น สาวสะเทิ้น หนุ่มสะท้าน โฉมสะคราญ  
 7. การใช้คำต่างประเทศ หมายถึง การใช้คำทับศัพท์ภาษาต่างประเทศ สืบเนื่องมาจาก
ค่านิยมในการใช้ของต่างประเทศ การใช้คำภาษาต่างประเทศในการโฆษณาก็เพื่อให้สินค้าเป็นที่
น่าเชื่อถือมากขึ้น เช่น ซุปเปอร์สวย, ยากันยุง (ชื่อย่ีห้อสินค้า) พลังน็อค 
 8. การตั้งชื่อสินค้า หมายถึง การตั้งชื่อสินค้าด้วยภาษาที่สื่อคุณภาพ สะดุดหู จำง่าย เช่น 
ทันใจ ซึ่งต่อมาภายหลังเปลี่ยนชื่อเป็น  ทัมใจ เนื่องจากมีการห้ามปรามการตั้งชื่อสินค้าที่ เป็น 
การโอ้อวดสรรพคุณ 
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จะเห็นได้ว่า การโน้มน้าวใจสามารถกระทำได้หลายกลวิธี ทั้งกลวิธีทางด้านการใช้เหตุผล วิธีการทาง
จิตวิทยา การเร้าอารมณ์ความรู้สึกให้คล้อยตาม รวมถึงการพิจารณาความต้องการของผู้รับสาร  
ซึ่งผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของอารีรัตน์ จิตสกุลชัยเดช (2556) โดยมีกลวิธีการโน้มน้าวใจทั้งหมด 9 
กลวิธีมาเป็นกรอบในการศึกษาในครั้งนี้ โดยผู้วิจัยนำข้อมูลบทโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กของบริษัทโต
โยต้า มอเตอร์ประเทศไทย (https://web.facebook.com/toyotamotor.th ) มาพิจารณาว่า 
บทโฆษณาใดบ้างที่มีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจ โดยพิจารณาตามนิยามความหมาย‚ การโน้มน้าวใจที่ได้
กล่าวสรุปไว้คือ การสื่อสารที่ผู้ส่งสารมีวัตถุประสงค์จะชักชวนให้ผู้รับสารเปลี่ยนทัศนคติ  ความคิด 
ความเชื่อ หรือการกระทำของตนเองที่มีอยู่ก่อน แล้วยอมกระทำตามที่ผู้ส่งสารต้องการ ลำดับต่อมา
ผู้วิจัยจะนำบทโฆษณาที่มีลักษณะตามนิยามความหมายดังกล่าวมาคัดเลือกเฉพาะส่วนที่เป็นข้อความ
เพื่อนำมาศึกษา จากนั้นจึงวิเคราะห์ว่าข้อความในบทโฆษณาที่คัดเลือกได้มีกลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าว
ใจใดบ้าง โดยอาศัยแนวคิดและผลการวิจัยที่ได้กล่าวไว้ในหัวข้อ  2.2 และ 2.3 เป็นแนวทางสำคัญ 
ในการจำแนกกลวิธี 
 2.2.4 หลักในการเขียนข้อความให้โน้มน้าวใจ  
     2.2.4.1 การวิเคราะห์ผู้อ่าน ผู้เขียนจะต้องวิเคราะห์ผู้อ่านว่า มีลักษณะอย่างไร เช่น 
เพศ วัย การศึกษา อาชีพ ฐานะทางเศรษฐกิจ ฐานะทางสังคม และค่านิยม เป็นต้น การวิเคราะห์
ผู้อ่านจะช่วย ให้ผู้เขียนสามารถกำหนดเน้ือหาและกลวิธีการนาเสนอได้อย่างเหมาะสม  
     2.2.4.2 การใช้หลักจิตวิทยา ผู้เขียนจะต้องอาศัยหลักจิตวิทยาในการเขียนโน้มน้าวใจ
เป็นอย่างมาก เนื่องจากผู้เขียนต้องทาความเข้าใจธรรมชาติ ความสนใจ และความต้องการของผู้อ่าน 
ว่าน่าจะเป็น ไปในทิศทางใด แล้วจึงนำมาเป็นประโยชน์ในการเขียนโน้มน้าวใจต่อไป  
     2.2.4.3 การให้เหตุผล ผู้เขียนต้องพยายามหาเหตุผลมาสนับสนุนความคิดเห็นของตน 
เหตุผลที่นำมาอ้างนั้นควรน่าเชื่อถือ มีน้ำหนักเพียงพอ และเป็นไปได้ในทางปฏิบัติ ทั้งนี้เพื่อให้ผู้อ่าน
เชื่อถือ และยอมรับ ตลอดจนมีปฏิกิริยาตอบสนองความต้องการของผู้เขียน  
     2.2.4.4 การใช้ภาษา ภาษาที่ใช้ในการเขียนโน้มน้าวใจควรเป็นภาษาที่เร้าอารมณ์และ
ความรู้สึกของผู้อ่าน ดังนั้นผู้เขียนจึงต้องมีศิลปะในการใช้ภาษา คือ รู้จักเลือกสรรถ้อยคาที่สื่อ
ความหมายได้ชัดเจน ก่อให้เกิดภาพ และกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกของผู้อ่าน  
 จากเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการใช้ภาษาโฆษณาและการโน้มน้าวใจข้างต้นจะเห็นว่าการ
โฆษณานั้นมีเป้าหมายเพื่อโน้มน้าวใจ เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและทัศนคติของกลุ่มผู้บริโภคให้สนใจ
สินค้าที่ผู้โฆษณาต้องการเสนอขาย ซึ่ง 1 ในรูปแบบของการโฆษณาคือการเลือกใช้ภาษาที่โน้มน้าวใจ
ผู้บริโภค สินค้าบางอย่างต้นทุนเท่ากันแต่ขายได้ในราคาที่แตกต่างกัน  นั่นอาจมาจากการใช้ภาษา
โฆษณาที่สามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้  ซึ่งภาษาที่ใช้ต้องมีกลวิธีในการสื่อสาร เช่น การใช้คำ 
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แสดงอารมณ์ความรู้สึก การใช้คำพูดที่อ้างอิงผู้ที่มีชื่อเสียง หรือการเล่นคำ เล่นเสียงสัมผัสของ
ข้อความโฆษณา เป็นต้น 
  2.2.5 องค์ประกอบของการโฆษณา 
  โครงสร้างข้อความโฆษณามีองค์ประกอบหลัก 5 ประการ คือ (Russell and Lane.1996 
: 515)  
       2 .2 .5 .1  คำมั่ นสัญ ญ าที่ เกี่ ย วกับประโยชน์  (p rom ise  o f benefit) –  
พาดหัว (headline) 
       2.2.5.2 ข้อความกล่าวแสดงถึงคำมั่นสัญญา (spelling out of promise) –  
ส่วนพาดหัวรอง (sub-headline) 
       2.2.5.3 ข้อความขยายรายละเอียด (amplification of story) 
       2.2.5.4 ข้อพิสูจน์ที่กล่าวอ้าง (proof of claim) 
       2.2.5.5 ข้อความที่ต้องการให้กระทำ (action to take) 
 แต่ละส่วนขององค์ประกอบของโฆษณาทั้ง 5 ส่วน สอดคล้องตามลักษณะการดูโฆษณาของ
คนทั่วไป นั่นคือ จะเริ่มต้นที่ดูภาพประกอบก่อน แล้วตามด้วยการอ่านพาดหัว อ่านบรรทัดแรกของ
เนื้อเรื่อง จากนั้นจึงดูโลโก้ (logo) และถ้าหากเขายังคงมีความสนใจในโฆษณาชิ้นนั้น เขาจะกลับไป
อ่านรายละเอียดของเนื้อเรื่องที่เหลือ แน่นอนที่สุด จุดมุ่งหมายสำคัญที่ผู้ทำโฆษณาต้องการคือ 
ต้องการให้ผู้อ่าน อ่านข้อความโฆษณาทั้งหมด แต่ประโยคแรกและตอนแรกของข้อความความโฆษณา
มีความสำคัญอย่างยิ่ง เพราะเป็นตัวที่จะหยุดผู้อ่านให้หันมาสนใจ และเพื่อให้อ่านข้อความโฆษณา
ทั้งหมดนั่นเอง 
 จากองค์ประกอบทั้ง 5 ส่วนดังกล่าว สามารถปรับเป็นโครงสร้างของข้อความโฆษณาแบ่ง
ออกได้เป็น 5 ส่วน ด้วยกันคือ พาดหัว พาดหัวรอง ข้อความขยายรายละเอียด ข้อพิสูจน์ที่กล่าวอ้าง 
และข้อความที่ต้องให้กระทำ รายละเอียดแต่ละส่วนมีดังนี้ 
 1. พาดหัว (the headline หรือ heading หรือ head) 
 พาดหัวเป็นส่วนที่สำคัญที่สุดของข้อความโฆษณา เพราะเป็นสิ่งแรกที่ผู้บริโภคอ่าน ดังนั้น 
การเขียนพาดหัว จึงจำเป็นจะต้องเขียนให้สามารถกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคให้เขาสนใจที่จะ
อ่านต่อ เพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายมากขึ้น ถ้าหากพาดหัวไม่สามารถ
กระตุ้นหรือเร่งเร้าใจใด ๆ แก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ที่ผู้โฆษณาต้องการจะเข้าถึงแล้วรายละเอียดที่
เหลือของข้อความโฆษณานั้นก็อาจจะไม่ได้รับการอ่านเลยก็ได ้
 การเขียนพาดหัวที่ดียังไม่มีกฎที่แน่นอน แต่อย่างไรก็ตาม มีข้อแนะนำบางประการที่ควร
พิจารณานำมาใช้เป็นหลักยึดถือโดยทั่วไป ดังนี้ คือ (Russell and Lane, 1996: 516-517) 
  1. ควรใช้คำสั่น ๆ ง่าย ๆ ปกติแล้วไม่ควรใช้คำเกิน 10 คำ 
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  2. ควรมีคำเชื้อเชิญผู้คาดหวังประโยชน์สำคัญของผลิตภัณฑ์ ชื่อตราผลิตภัณฑ์ และ
ความคิดที่จะเป็นตัวกระตุ้นความสนใจ เพื่อให้ผู้อ่านอ่านข้อความที่เหลือในชิ้นโฆษณาให้จบ 
  3. คำที่จะนำมาใช้ ควรผ่านการคัดเลือกอย่างดี เพื่อให้สามารถดึงดูดใจเฉพาะลูกค้าเป็น
หมายที่มุ่งหวังเท่านั้น 
  4. ควรจะมีคำกริยา บอกการกระทำที่ชัดเจน 
  5. ควรให้ได้ข้อมูลเพียงพอ เพื่อให้ผู้บริโภคซึ่งอ่านเฉพาะพาดหัว พอจะเข้าใจบางสิ่ง
บางอย่างเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และประโยชน์บ้างพอสมควร 
 ผู้เขียนข้อความโฆษณา สามารถเลือกใช้รูปแบบของพาดหัวได้มากมายหลายแบบ แต่ละแบบ
จะแสดงลักษณะหรือหน้าที่แตกต่างกัน ดังน้ี 
  1. พาดหัวแบบข่าว (news headline) เป็นพาดหัวที่มีลักษณะเป็นการนำเสนอข้อมูลใหม่ 
ให้กับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้รับทราบ เช่น การประกาศสถานที่ตั้งร้านสาขาแห่งใหม่ การออกผลิตภัณฑ์
ใหม่ การลดราคาพิเศษ เป็นต้น วิธีการเสนอขายแบบนี้เป็นแบบที่ใช้กันมาก เพราะเป็นเรื่องที่ผู้บริโภค
มีส่วนเกี่ยวข้อง จึงทำให้เกิดความสนใจ ตัวอย่างพาดหัวแบบข่าว เช่น 
     “ฮอทออยส์ ทางเลือกใหม่ของเส้นผม” 
     “แพน คอสเมติก ฉลองครบรอบ 5 ปี” 
     “Everything on Sale 4 Days Only 5-20% Off Everything” 
  2. พาดหัวแบบเร้าอารมณ์ (emotional headlines) เป็นพาดหัวที่มีลักษณะเป็นการเต้า
อารมณ์ผู้รับสารหรือผู้บริโภค ให้เกิดอารมณ์คล้อยตาม ตัวอย่างพาดหัวแบบเร้าอารมณ์ให้คล้อยตาม 
เช่น 
     “แคร์ สบู่เหลวสำหรับเด็ก ใส นุ่มนวล บริสุทธิ”์ 
     “เส้นทางใหม่ นุ่มนวลดุจพลิ้วไหม..สู่สุราบายา 3 เที่ยวบินต่อสัปดาห”์ 
     “เจ็บคอ เหมือนลำคอเป็นกระดาษทราย สเตร็ปซิล บรรเทาอาการเจ็บคอ” 
  3. พาดหัวแบบบอกประโยชน์ผลิตภัณฑ์ (Benefit headlines) เป็นพาดหัวที่มีลักษณะที่
เป็นข้อความบอกประโยชน์สำคัญ เพื่อให้ผู้บริโภคทราบ ตัวอย่างเช่น 
     “คิงส์ สเตลล่า สร้างบรรยากาศที่สดชื่นให้กับคุณและ..โลก” 
     “นอริชชิง ไนท์ออยล์ บำรุงผิวหน้าให้นุ่มสวนไร้ริ้วรอย” 
     “แห้ง..และเย็นสบายกว่า ความรู้สึกที่ทีผ้าอ้อมผ้าไม่มี คิมบี้ส์ ผ้าอ้อมสำเร็จรูป” 
     “สปอนเซอร์ เครื่องด่ืมมีคุณค่า สำหรับผู้เสียเหง่ือ” 
  4. พาดหัวแบบแนะนำ (directive headlines) เป็นพาดหัวที่มีลักษณะเป็นการแนะนำ 
ให้ผู้อ่านกระทำบางอย่าง หรือเป็นเชิงเสนอแนะ เช่น 
     “เพิ่มเสน่ห์สีผมสวยด้วย แคล์รอล ไนซ์ แอนด์ อีซี่” 
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     “วิธีใหม่ ที่เรียบง่ายกว่า เร็วกว่า..เตารีดไอน้ำฟิลิปส์อาซูร์” 
     “อยู่ที่ไหน..ก็สดช่ืน น้ำดื่มสะอาด น้ำดื่นตราสิงห”์ 
  5. พาดหัวแบบคุยโตโอ้อวด (horn blowing headlines) เป็นพาดหัวที่มีลักษณะกึ่งคุยโม้
โอ้อวด หรืออวดดี การใช้พาดหัวลักษณะนี้จะต้องระวังในการใช้ให้มาก การกล่าวอ้างลักษณะ  
ความเป็นเลิศของผลิตภัณฑ์สามารถกระทำได้ แต่ต้องอยู่ในวิสัยแห่งความเป็นจริง ตัวอย่างพาดหัว
แบบนี้ เช่น 
     “ครีมไข่มุกแท้ คุณภาพล้านเปอร์เซ็นต์” 
     “..บรั่นดีชนิดแรกของเมืองไทย รสนิ่ม จิบเดียวเท่านั้น ท่านจะลืมบรั่นดีชนิดอื่น” 
     “เนรมิตใบหน้าให้ขาวนวลเนียนในพริบตา” (ครีมรองพ้ืนมิสทิน ไวท์เทนนิ่ง) 
  6. พาดหัวแบบใช้คำขวัญ ฉลาก หรือโลโก้ (slogan, label, or logo headlines)  
เป็นพาดหัวที่นำคำขวัญ ฉลากผลิตภัณฑ์ หรือโลโก้ของบริษัท หรือหน่วยงานมาใช้เป็นพาดหัว  
เพราะสามารถสร้างการรับรู้ หรือสร้างอารมณ์ให้แก่อ่านสารได้ดี ตัวอย่างเช่น 
     “ตอบรับ ทุกธุรกิจ....ด้วยแฟกซ์พานาโซนิค มิลติฟังก์ชั่น” 
     “ข้าวมาบุญครอง สะอาดทุกถุง หุงขึ้นหม้อ” 
     “สบู่ครีมนีเวีย..อ่อนละมุน เพื่อความสดชื่นของผิวพรรณ” 
     “แมคโดนัลด์ อร่อยรส สนุกล้ำ” 
  7. พาดหัวแบบตั้งคำถาม (interrogative headlines) เป็นพาดหัวที่เขียนในรูปคำถามที่
เร้าอารมณ์ สร้างความสนใจและเชิญชวนให้ติดตามให้อ่านข้อความต่อไปว่าคำตอบคืออะไร 
ตัวอย่างเช่น 
     “ทำไม...ผู้หญิงสมัยนี้จึงดูขาสวย?” (ถุงน่องเชอรีล่อน) 
     “ท่านทราบหรือไม่ว่า การล้างหน้าที่ถูกวิธีคือการชะลอวัย?” (เบบี้เฟซโฟม) 
     “ผู้หญิงยุคใหม่ ไม่รู้จัก แลคตาซิด ได้อย่างไร?” 
  8. พาดหัวแบบใช้สินค้ารับรอง (testimonial headlines) เป็นพาดหัวที่กล่าวอ้างพาดพิง
ถึงบุคคลที่ใช้สินค้าที่มีชื่อเสียง เช่น ดาราภาพยนตร์ ดารานักร้อง หรือนักกีฬา เป็นต้น เป็นผู้รับรอง
เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ ตัวอย่างเช่น 
     “เมท อัลฟ่า ปราดเปรียว มหัศจรรย์ แบบนี้แหละ ทาทา ชอบ” (รถมอเตอร์ไซด์ 
ยามาฮ่า) 
     “อาจารย์ภิรมย์ อั๋งประเสริฐ กรรมการฟุตบอลโลกฟรองซ์ ’98 เจาะจงใช้ไซโก้ 
ตัดสินเวลา” 
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  9. พาดหัวแบบเล่นคำ (play on words หรือ alliteration) เป็นพาดหัวที่มีลักษณะ 
คล้ายกับคำขวัญ คือ อาจเล่นคำซ้ำคำ หรือสัมผัสคล้องจองกัน เป็นข้าความพาดหัวที่สร้างขั้นใหม่ 
เฉพาะโฆษณาช้ินนั้น ตัวอย่างเช่น 
     “กระเป๋าหนังแท้ เมย์ฟายน์ ทุกสไตล์...ใส่ใจ ใส่อารมณ์” 
     “สร้างสรรค์ เส้นสีและคอนเซ็ป กับ พี.เจ.แอคทีฟแวร”์ 
     “เบอร์เดิม เครื่องเดิม ใช้เครื่องเดียว เที่ยวได้ทั่วโลก” (โทรศัพท์มือถือ ดิจิตอล 
จีเอสเอ็ม) 
  10. พาดหัวแบบแยกข้อความ  (split headlines) เป็นพาดหัวที่ แยกข้อความ
ออกเป็น 2 ส่วน ผู้อ่านจะต้องอ่านข้อความทั้ง 2 ส่วน จึงจะเข้าใจความหมาย ตัวอย่างเช่น 
     “ต่อให้คนเป็นร้อยเป็นพันจะจ้องมอง..ก็มั่นใจซะอย่างกับวิสเปอร”์ 
     “สีสันสดสวย ติดทนทาน เอนด์เลส คัลเลอร์ ลิปสติค” 
 2. พาดหัวรอง (the subbheadline หรือ subhead) 
 พาดหัวรอง เป็นพาดหัวที่สอง จึงอาจเรียกอีกอย่างหนึ่งได้ว่า เป็นพาดหัวรอง เป็นส่วนขยาย
ความของพาดหัว อันเป็นคำมั่นสัญญาให้กระจ่างชัดยิ่งขึ้น ซึ่งอาจจะมีข้อความยาวกว่าพาดหัว  
เพื่อเชื้อเชิญให้อ่านข้อความต่อไป หรือบางครั้งอาจทำหน้าที่เป็นข้อความนำส่วนที่เป็นเนื้อหา
รายละเอียดในชิ้นโฆษณานั้น ตัวอย่างเช่น 
  พาดหัว : “หยุด..อย่าเพิ่งทาสี” 
  พาดหัวรอง : เพราะคุณยังไม่ได้รองพื้นตามขั้นตอนระบบสีทนของไอซีไอ 
  พาดหัว : แม้เวลาผ่าน...แต่ความอ่อนเยาว์ของผิวหน้ายังคงอยู ่
  พาดหัวรอง : นอริชชิ่ง ไนท์ออยล์ บำรุงผิวหน้าให้นุ่มสวยไร้ริ้วรอย 
  พาดหัว : ผู้หญิงยุคใหม่ ไม่รู้จัก แลคตาซิด ได้อย่างไร 
  พาดหัวรอง : แต่ถ้าไม่รู้จริง ๆ ละก็ เห็นจะต้องอ่านตรงนี้ให้ละเอียด แล้วจะรู้ว่าควรดูแล
อนามัยในส่วนละเอียดอ่อนอย่างไร 
 3. ข้อความขยายรายละเอียด (amplification) 
 ข้อความขยายรายละเอียด คือ ข้อความที่เป็นส่วนเนื้อเรื่องของข้อความโฆษณา  (body 
copy) เป็นส่วนขยายความรายละเอียดเพิ่มเติมจากพาดหัวและพาดหัวรอง ความสำคัญของข้อความ
ส่วนที่เป็นเนื้อเรื่อง จะมีลักษณะแตกต่างกันขึ้นอยู่กับผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา การโฆษณาผลิตภัณฑ์บาง
ชนิด บางครั้งอาจมีข้อความขยายรายละเอียดบ้างนิดหน่อย หรืออาจจะไม่ต้องมีเลยก็ได้ อย่างเช่น 
การโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เข้าใจง่าย ๆ บางทีอาจใช้เพียงพาดหัวอย่างเดียว กับมีภาพประกอบด้วยก็
เพียงพอแล้ว แต่ถ้าหากเป็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่ค่อนข้างจะเข้าใจยาก ราคาแพง ในกรณีเช่นนี้ 
ข้อความขยายรายละเอียดอาจจำเป็นต้องเขียนข้อความยาว การเขียนข้อความยาวควรจะเลี่ยง  
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แต่ทั้งนี้มิได้หมายความว่าจะเขียนข้อความยาว ๆ ไม่ได้ หลักที่ควรยึดถือคือ ความเหมาะสม เช่น  
การโฆษณาน้ำหอม อาจไม่จำเป็นต้องใช้คำพูดมาก แต่หากเป็นสินค้าอุตสาหกรรมบางชนิด ราคาแพง
และมีความสลับซับซ้อนทางด้านเทคนิคมาก ๆ อาจจำเป็นต้องเขียนข้อความขยายรายละเอียดถึงหนึ่ง
หน้าหรือสองหน้าก็อาจเป็นได้ (Bovee, et al.1995 : 242) 
 4. ข้อพิสูจน์ที่กล่าวอ้าง (proof of claim) แม้ว่าจะได้อธิบายขยายรายละเอียดคำมั่นสัญญา 
ตามที่กล่าวไว้ในพาดหัวแล้วก็ตาม แต่บางครั้งยังมีการย้ำเน้นยืนยันข้อกล่าวอ้างว่าเป็นจริงเพิ่มเติมอีก
ด้วย โดยการนำบางสิ่งบางอย่างมาพิสูจน์ให้เห็นจริง ทั้งนี้เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจได้ว่า 
ผลิตภัณฑ์นั้นสามารถให้ประโยชน์ได้จริงตามคำมั่นสัญญา เพราะโดยทั่วไปแล้วเมื่อมีลักษณะพิเศษ
บางอย่าง ผู้บริโภคมักจะมองหาข้อพิสูจน์ที่กล่าวอ้างเสมอ ข้อพิสูจน์ที่อาจนำมาใช้เสนอต่อผู้อ่าน หรือ
ผู้บริโภค อาจทำได้หลายวิธีดังนี้ (Russell and Lane, 1996 : 522) 
  4.1 ใช้เครื่องหมายหรือตรารับรองคุณภาพ (seals of approval) 
  4.2 ใช้วิธีรับประกันจ่ายเงินคืน หากผลิตภัณฑ์ไม่ได้รับความพอใจ  (money back 
guarantees) 
  4.3 ให้ทดลองใช้และแจกของตัวอย่าง (trial offer and samples) 
  4.4 ออกหนังสือรับประกัน (warranties) 
  4.5 อ้างชื่อเสียงของบริษัทผู้ผลิต (reputation) 
  4.6 ใช้วิธีสาธิตให้ด ู(demonstrations) 
  4 .7  ใช้ บุ ค ค ล ที่ มี ค ว าม รู้  ค ว าม ส าม ารถ  ที่ ได้ รั บ ค ว าม เชื่ อ ถื อ  ม ารั บ รอ ง
ผลิตภัณฑ ์(testimonials) ตัวอย่างเช่น 
 พาดหัว : ทึ่งในความเปลี่ยนแปลง เพื่อผิวหน้าขาวเนียนสดใสเป็นธรรมชาติ อย่างปลอดภัย – 
Carene natural care 
 ข้อพิสูจน ์: รับรองโดย สถาบันไฮแคร์ ประเทศเยอรมัน 
 5. ข้อความที่ต้องการให้กระทำ (action to take)  
 ข้อความส่วนนี้เป็นส่วนสุดท้ายของโฆษณา เป็นส่วนปิดข้อความโฆษณา หรือปิดการขาย
ภายหลังจากได้เปิดการขายในส่วนของพาดหัวและพาดหัวรองมาแล้ว ในการปิดการขายจำเป็น
จะต้องให้บริโภคปฏิบัติการบางอย่างตามที่ผู้โฆษณาต้องการ อาจมีลักษณะขี้แนะ เชิญชวน หรือรบ
เร้าให้ตัดสินในซื้อทันที (hard sell approach) หรืออาจจะมีลักษณะเพื่อสร้างความรู้สึกที่ดีให้เกิด
ความจำได้ ระลึกถึงเมื่อต้องการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นก็ได้ (soft sell approach) 
 ตัวอย่าง การปิดท้าย เช่น 
  พาดหัว : ผู้หญิงยุคใหม่ ไม่รู้จักแลคตาซิต ได้อย่างไร...... 
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  ปิดท้าย : รู้แล้วก็อย่าละเลย เพราะเรื่องอย่างนี้สำคัญจริง ๆ นะ มีจำหน่ายตามร้านขายยา 
แผนปัจจุบันทั่วไป 
  พาดหัว : ทำไม..เรามองข้ามของที่จะมาซักผ้าให้ลูก 
  ปิดท้าย : โฮม น้ำยาซักผ้าเด็ก ซักผ้าได้สบายใจ ไม่ระคายผิว 
  พาดหัว : ประมวลความภาคภูมิ ล้วนควรคู่เอกบุรุษ..... 
  ปิดท้าย : แอร์โรว์ เอกลักษณ์ของเอกบุรุษ 
 กล่าวโดยสรุป จุดมุ่งหมายสำคัญที่ผู้ทำโฆษณาต้องการคือ ต้องการให้ผู้อ่าน อ่านข้อความ
โฆษณาทั้งหมด แต่ประโยคแรกและตอนแรกของข้อความความโฆษณามีความสำคัญอย่างยิ่ง เพราะ
เป็นตัวที่จะหยุดผู้อ่านให้หันมาสนใจ และเพื่อให้อ่านข้อความโฆษณาทั้งหมด ซึ่งมีองค์ประกอบ
ทั้งหมด 5 องค์ประกอบ คือ การพาดหัวหลัก การพาดหัวรอง ข้อความขยายรายละเอียด ข้อพิสูจน์ที่
กล่าวอ้าง และข้อความที่ต้องการให้กระทำ 
 2.2.6 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาร 
 แนวคิดที่ เกี่ยวกับการสื่อสารที่นำมาใช้เป็นกรอบในการวิจัยจึงเป็นแนวคิดเกี่ยวกับ
กระบวนการสื่อสาร ในส่วนที่เกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับผู้ส่งสาร แนวคิดเกี่ยวกับสื่อและแนวคิดเกี่ยวกับ
สารเป็นสำคัญ การสื่อสารเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตมนุษย์ในทุกๆ สังคม เพราะการอยู่ร่วมกันต้องมีการ
สื่อสารด้วยภาษาหรือระบบสัญลักษณ์เพื่อเชื่อมโยงสัมพันธ์ระหว่างกันในมิติสังคม การเมือง  
เศรษฐกิจ ซึ่งกลายมาเป็นวัฒนธรรมพื้นฐานในการอยู่ร่วมกันของมนุษย์ ความหมายของการสื่อสาร 
หรือ Communication มีนักนิเทศศาสตร์ ได้ให้ความหมายไว้ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน, 2541 : 5-6) 
 เอ็ดเวิร์ด สะเพียร์ (Edsard Sapir) กล่าวว่า “การสื่อสาร คือ การตีความหมายโดย
สัญชาตญาณต่อท่าทางที่แสดงเป็นสัญลักษณ์โดยไม่รู้ตัวต่อความคิดและต่อพฤติกรรมของวัฒนธรรม
ของบุคคล”  
 วอร์เรน ดับเบิลยู วีเวอร์ (Warren W. Weaver) ให้คำอธิบายว่า “คำว่า การสื่อสารในที่นี้  
มีความหมายครอบคลุมถึงกระบวนการทุกอย่างที่จิตใจของคนๆ หนึ่ง อาจมีผลต่อจิตใจของคนอีกคน
หนึ่ง การสื่อสารจึงไม่ได้หมายความเพียงการเขียนและการพูดเท่านั้น หากแต่ยังรวมไปถึงดนตรี ภาพ 
การแสดงบัลเล่ต์และพฤติกรรมทุกพฤติกรรมของมนุษย์อีกด้วย”    
 ชาร์ลส์ อี ออสกูด (Charles E. Osgood) กล่าวว่า “ในความหมายโดยทั่วไปแล้ว การสื่อสาร
เกิดขึ้นเมื่อฝ่ายหนึ่ง คือผู้ส่งสาร มีอิทธิพลต่ออีกฝ่ายหนึ่ง คือผู้รับสาร โดยใช้สัญลักษณ์ต่างๆ  
ซึ่งถูกส่งผ่านสื่อที่เชื่อมระหว่างสองฝ่าย” 
 รองศาสตราจารย์ ดร.ปรมะ สตะเวทิน สรุปว่า “การสื่อสาร คือ กระบวนการของ 
การถ่ายทอดสาร (message) จากบุคคลฝ่ายหนึ่งซึ่งเรียกว่า ผู้ส่งสาร (source) ไปยังบุคคล 
อีกฝ่ายหนึ่งซึ่งเรียกว่า ผู้รับสาร (receiver) โดยผ่านสื่อ (channel)”      
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 จากความหมายของการสื่อสารที่ กล่ าวมาทั้ งหมด สรุปได้ว่ากระบวนการสื่อสาร 
มี องค์ประกอบหลักๆ อยู่ 5 ประการ คือ (1) ผู้ส่งสาร (2) ผู้รับสาร (3) ตัวสารที่จะส่งไป (4) ช่องทาง 
ซึ่งเปรียบเสมือนพาหนะนำสารไปจนถึงผู้รับ และ (5) ผลตอบรับที่เป็นปฏิสัมพันธ์กัน ระหว่างผู้ส่งสาร
และผู้รับสาร   
 2.2.7 การรับรู้ 
 การรับรู้ (Perception) คำว่า "Perception" นี้ ได้มีผู้เรียกเป็นภาษาไทยว่า "การรับรู้" บ้าง 
"การนึกเห็นภาพพจน์" บ้าง แต่จะเรียกอย่างไรก็ตามขอให้เราได้ทำความเข้าใจกับความหมายของคำ
ว่า"การรับรู้" (Perception) นี้เสียก่อน การรับรู้เป็นกระบวนการที่ที่คนเรามีการสัมผัสกับตัวกระตุ้น
ในสภาพแวดล้อมเพื่อให้ได้ความหมายตามที่ตนต้องการ จากความหมายข้างตัน ทำให้เราได้ทราบว่า 
การรับรู้ต้องมีขั้นตอนเพราะเป็นกระบวนการที่คนจะเข้าไปเกี่ยวพันกับสิ่งแวดล้อมต่างๆ ซึ่งเรา
เรียกว่าเป็นตัวกระตุ้นโดยการสัมผัสด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 (การเห็น การได้ยิน ได้สัมผัส ลิ้มรส  
ได้กลิ่น) แล้ว ตีความหมายต่อสิ่งที่ได้สัมผัสนั้นออกมาตามประสบการณ์ที่แต่ละคนมีอยู่ 
องค์ประกอบของการรับรู ้
 จากความหมายของการรับรู้ที่ทราบมาแล้วนั้น ทำให้เราสรุปได้ว่า ในกระบวนการรับรู้จะต้อง
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 4 ประการคือ 
 1. สิ่งเร้าจากสภาพแวดล้อม 
 2. การสัมผัส 
 3. การใช้ความรู้จากประสบการณ์พิเศษเพื่อการตีความ 
 4. การตีความหมายของสิ่งเร้าที่มีการสัมผัส 
 การรับรู้และการให้ความหมาย (Perception & Meaning) การรับรู้จะเกิดขึ้นเมื่อคนเราได้
เข้าไปสัมผัสหรือไปเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมต่างๆ รอบตัวเรา สิ่งที่เราเข้าไปสัมผัสนี้จะเป็นตัวกระตุ้นที่
เข้ามากระทบตัวเราแล้วประสาทก็จะสั่งงานให้สมองนำข้อมูลที่เราเก็บเอาไว้นั้นมาให้ความหมายหรือ
ตีความ หรืออธิบายสิ่งแวดล้อมนี้เราประสบนั้น ดังนั้น ความหมายของสภาพแวดล้อมต่างๆ ที่เป็น
ตัวกระตุ้นต่อการสัมผัสของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไปตามกระบวนการตีความหมายหรือ  
แปลความหมาย โดยอาศัยประสบการณ์ของบุคคล 
 เป็นที่ทราบกันมาแล้วว่า คนแต่ละคนจะมีประสบการณ์แตกต่างกันออกไป ความหมายของ
แต่ละคนต่อสภาพแวดล้อมก็จะแตกต่างกันไปด้วย การรับรู้นี้เป็นกระบวนการซึ่งเราพอจะแยกได้เป็น 
3 ขั้นตอน คือ ขั้นการสนใจ (Attention) ขั้นการรับรู้ (Perception) และขั้นการแปลความหมาย 
(Transformation) จากการศึกษาจิตวิทยากายภาพทำให้เราทราบว่า ประสาทสัมผัสต่างๆ จะมีการ
ตอบสนองต่อสิ่งเร้าแตกต่างกันไป เช่น สัมผัสของการได้ยินเรารับรู้ว่าคลื่นเสียงขนาดกลางจะได้เสียง
ดังกว่าคลื่นเสียงขนาดสูง เมื่อเรามีการปรับตัวให้เข้ากับสิ่งเร้าที่เรารับรู้นั้น ก็หมายความว่า เราได้เริ่ม
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กระบวนการคัดเลือก (Selectivity Processes) เพื่อช่วยกลั่นกรองข้อมูลที่จะรับเข้ามา เราเลือกที่
สนใจในสิ่งที่ตรงกับความคิดและความสนใจของเราและหลีกเลี่ยงสิ่งที่ตรงกันข้าม" เราสนใจในสิ่งที่เรา
ให้คุณค่า และให้ความสำคัญและแปลความหมายของสิ่งที่ เรารับรู้เหล่านั้น จากวงกรอบเพื่อ 
การอ้างอิง (Frame of Reference) ทัศนคติ (Altitudes) ความต้องการในขณะนั้น (Needs at The 
Moment) การตีค่าของเรา (Our Value) เป็นต้น และสุดท้ายเราอาจจะเลือกเก็บรักษาสิ่งที่เรารับรู้
นั้นเอาไว้เฉพาะส่วนที่เหมือนหรือเป็นอย่างเดียวกันกับวงกรอบเพื่อการอ้างอิง ปรากฏการณ์ น้ี 
เอาที่มักจะเกิดขึ้นเสมอๆ เมื่อคู่สื่อสารพยายามที่จะสร้างความร่วมกันและอุปสรรคมาขวางกั้น 
ความร่วมมือนี้ 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ (Factors Influenced Perception) 
 การรับรู้ของคนเราอาจจะมีข้อจำกัดที่แตกต่างกันออกไป ในแต่ละบุคคลปัจจัยที่เข้ามามี
อิทธิพลต่อการรับรู้ คือ 
 1. ความพร้อมของประสาทสัมผัส ความพร้อมนี้หมายถึงความสมบูรณ์ของประสาทสัมผัส 
และความพร้อมในขณะที่สิ่งเร้าเข้ามากระตุ้น ความพร้อมของประสาทสัมผัสนี้เราคือเป็นปัจจัยเบื้อง
ตันที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ กล่าวคือ คนที่ตาบอดสี ก็คือว่ามีความบกพร่องในประสาทสัมผัสและ
นอกจากนั้น แม้ว่าตาไม่บอดสีก็ตามหากขณะที่มีสิ่งเร้ามากระตุ้นประสาทสัมผัสนั้นไม่พร้อมจะรับรู้คือ 
กำลังจ้องมองสิ่งรับอยู่ การรับรู้โดยใช้สัมผัสของการมองเห็นก็จะ 
 2. ความสนใจหรือความตั้งใจ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับลักษณะหรือคุณสมบัติของสิ่งเร้าด้วยคือสิ่งเร้านั้น
ไปตรงกับความสนใจเดิมของผู้รับรู้หรือไม่ หรือสิ่งเร้านั้นจะช่วยตอบสนองความต้องการของผู้รับรู้ได้
หรือไม่ หากสิ่งเร้าไม่เป็นไปตามที่กล่าวมานี้ ความสนใจจากบุคคลนั้นต่อสิ่งเร้าก็จะลดน้อยลงไป และ
ความตั้งใจจะรับรู้สิ่งเร้านั้นก็จะมีไม่มาก ทำให้การรับรู้ทำได้ไม่เต็มที่หรือไม่ได้ดีสมบูรณ์คุณลักษณะ
ของสิ่งเร้าภายนอกที่มีอิทธิพลต่อความสนใจที่จะรับรู้ ได้แก่ 
  2.1 การเปลี่ยนแปลงของสิ่งเร้า (Change of Stimulus) คือ สิ่งเร้ามีการเปลี่ยนแปลงใน
ขณะนั้น ไม่ได้มีการหยุดนิ่ง เช่น ฟ้าเริ่มครึ้ม ความเงียบในฉับพลัน ลูกอมที่อมอยู่เริ่มเปรี้ยวหรือ
เปลี่ยนรสชาติ เป็นตัน 
  2.2 ขนาดของสิ่ งเร้า (Size of Stimulus) คนเราจะให้ความสนใจกับสิ่ งเร้าที่มี  
ขนาดผิดปกติจากสิ่งเร้าอื่นในประเภทเดียวกัน เช่น คนชอบมองคนอ้วนมาก หรือคนแคระ ตึกที่สูง
มาก โทรศัพท์ขนาดมือถือ คอมพิวเตอร์ขนาดเครื่องคิดเลข รถกระบะใส่ล้อแมกซ์ยกสูงจากถนน  
เป็นต้น 
  2.3 การเคลื่อนไหวของสิ่งเร้า (Movement of Stimulus) หมายถึง สิ่ งเร้าที่มี  
การเคลื่อนไหวขณะที่มีการสัมผัส เช่น คนวิ่งในห้างสรรพสินค้า พนักงานเสริฟที่ใส่สเก๊ตบริการลูกค้า 
การเปลี่ยนสถานที่ทำงานบ่อยๆ ของเพื่อน เป็นตัน 
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  2.4 ความซ้ำซากของสิ่งเร้า (Repetition of Stimulus) เช่น อาจารย์พูดหัวข้อหรือ 
หัวเรื่องซ้ำๆ นักศึกษาจะให้ความสนใจมากขึ้นเพราะอาจเป็นข้อสอบ โฆษณาในโทรทัศน์ที่ฉายบ่อย ๆ 
ซึ่งเรามักนำมาใช้ในธุรกิจการโฆษณา คนใส่เสื้อสีเดียวกันมากๆ เพลงที่เปิดตามสถานีวิทยุบ่อยๆ  
เป็นต้น 
 การตีความที่ถูกต้อง ซึ่งเกิดขึ้นไต้จากอารมณ์และสติปัญญาของบุคคลในขณะนั้น รวมทั้ง
ประสบการณ์ในอดีตด้วยว่ามีมากเพียงพอที่จะอธิบายและทำความเข้าใจเพื่อการตีความสิ่งเร้านั้น
หรือไม่ เช่น นักเรียนที่มีอารมณ์โกรธอยู่และกำลังอ่านหนังสือภาษาอังกฤษ การดีความก็จะรุนแรงไป
ตามอามรณ์ในขณะนั้นไปด้วย ยิ่งถ้าหากนักเรียนผู้นั้นไม่มีความชำนาญในภาษาอังกฤษก็จะทำให้โกรธ
ผู้เขียนหนังสือนั้นว่าเขียนไม่เข้าใจและดีความหมายไม่ถูกต้องเพราะคำบางคำในภาษาอังกฤษมีได้
หลายความหมาย แต่ผู้นั้นไม่แตกฉานในภาษาอังกฤษ ฯลฯ 
 การสื่อสารเพื่อการจูงใจ (Persuasive Communication) การจูงใจนั้นเราถือเป็น  
การสื่อสารรูปแบบหนึ่งโดยมีเจตจำนงในการสว้างอิทธิพลเหนือพฤติกรรมของบุดคลอื่นให้เปลี่ยน
ทัศนคติและพฤติกรรมไปจากเดิมตามที่ผู้สื่อสารต้องการ" ความสำเร็จของการสื่อสารเพื่อการจูงใจนั้น
อยู่ที่ผล (Effect) ของการสื่อสารนั้น หมายความว่าเมื่อได้ทำการสื่อสารแล้ว ผู้รับสารจะต้องเปลี่ยน
ทัศนคติและพฤติกรรมไปจากเดิมและมีพฤติกรรมใหม่ตามที่ผู้จูงใจต้องการ แต่การจะทำให้ผู้รับสาร
เปลี่ยนพฤติกรรมนั้น เราจะต้องทำให้ผู้รับสารเข้าใจความหมายของสารถูกต้องตรงกับที่ผู้สื่อสารหรือ 
ผู้จูงใจเสียก่อน ส่วนผลสำเร็จที่จะตามมานั้นอยู่ที่เทคนิคของการนำเสนอสารนั้น ลำพังการเข้าใจสาร
อย่างถูกต้องจะไม่ช่วยให้การจูงใจสัมฤทธิผล ดังนั้น กระบวนการรับรู้ (Perception Process)  
ซึ่งมีความสำคัญมากในการแปลความหมายของสาร 
 สรุป การสื่อสารจะเกิดขึ้นคู่สื่อสารจะต้องมีประสบการณ์ที่คล้ายคลึงกันเพื่อที่จะได้ดี
ความหมายของสารได้ถูกต้องตรงกัน การติดตามของสารนั้นจะต้องอาศัยการรับรู้ (Perception)  
ซึ่งการรับรู้ของคนเรานั้นมีอิทธิพลมาจากวงกรอบเพื่อการอ้างอิง (Frame of Reference)  
คือการนำเอาโครงสร้างของประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลมีเฉพาะในเรื่องที่ทำการสื่อสารมาคิดตาม
หมายของสารนั่นเอง 
 2.5 ผลของการจูงใจหรือโน้มน้าวใจ 
 การจูงใจนั้นเป็นการสื่อสารที่ผู้ส่งสารซึ่งเราเรียกว่าเป็นผู้จงใจทำการสื่อสารกับบุคคลอื่นที่เรา
เรียกว่า ผู้ถูกจูงใจ โดยมุ่งหวังผลจากการสื่อสารในครั้งนั้น ซึ่งผลของการสื่อสารที่ผู้จูงใจต้องการนั้นก็
คือ การให้ผู้ถูกจูงใจมีทัศนคติและพฤติกรรมตามที่ผู้จูงใจต้องการการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์
เป็นปฏิบัติการเพื่อใช้พลังของข่าวสารการจูงใจผันแปรหรือกำหนดพฤติกรรมของผู้รับสารโดยการ
ตอบสนองความพอใจด้านความต้องการของผู้รับสาร ทฤษฎีแรงจูงใจ การรับรู้และการเรียนรู้ได้แสดง
ให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของการจูงใจกับความเชื่อ ทัศนคติ ความคิดเห็น ความกลัวและความเป็น
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ตนเอง การสื่อสารเพื่อการจูงใจเป็นความพยายามของผู้ส่งสารที่จะสร้างอิทธิพลเหนือพฤติกรรม
ทางด้านความต้องการสมปรารถนาโดยการใช้ตัวแปรต่างๆ ทางจิตวิทยาซึ่งแสดงได้ดังนี ้

 
 

 แบบจำลองข้างต้นแสดงให้เห็นถึงการใช้สารการจูงใจ (Persuasive Message) เพื่อทำให้เกิด
การผันแปรในกระบวนการทางจิตวิทยา (Altering of Psychological Process) เพื่อให้ผู้ส่งสาร 
มีพฤติกรรมตามที่ปรารถนา (Desired Action) 
 2.6 สารที่มีประสิทธิภาพ 
   การเสนอสารในการจูงใจนั้นเป็นสิ่งที่ผู้จูงใจจะต้องให้ความสำคัญเป็นอย่างมาก ลักษณะ
โครงสร้างของข่าวสารที่จะมีประสิทธิภาพในการจูงใจก็คือ 
   1. ต้องดึงดูดใจ (Capture Attention) คือ สร้างความดึงดูดผู้รับสารให้ผู้รับสารหันมา
สนใจในข่าวสารการจูงใจที่เราจะเสนอ เช่น การใช้สีในโฆษณา การใช้เสียงดังในวิทยุ เป็นตัน 
   2. สร้างความสนใจ (Interest) คือ เมื่อผู้รับสารถูกดึงดูดโดยสิ่งที่ เราเสนอให้แล้ว 
โดยวิธีการต่าง ๆ ต่อมาเราต้องให้ผู้รับสารสนใจในข่าวสารการจูงใจนั้นด้วย เช่น ยินดีรับฟังด้วย  
ความเต็มใจ 
   3. สร้างความประทับใจ (Impression) โดยการสร้างสารให้ผู้รับสารรู้สึกพอใจในข่าวสาร
ที่ได้รับไปอาจจะโดยการใช้เหตุผล หรือการจัดกระทำสาร (Message Treatment) ให้ผู้รับสารคล้อย
ตามเห็นจริงเห็นจังกับสิ่งที่ได้เสนอไปนั้น หรือโดยการพิสูจน์ ความจริงให้เห็น เช่น  การพิสูจน์ถึง
ประโยชน์ของสินค้าในช้ินงานโฆษณาโดยมากมักใช้กับสินค้าที่เป็นสารเคมี ยา ฯลฯ 
   4. สร้างความเชื่อมั่น (Conviction) โดยการพยายามแสดงให้ผู้รับสารยอมรับว่าข้อมูล
ข่าวสารที่ได้รับนั้นเป็นความจริง โดยตัวผู้ส่งสารมีความซื่อสัตย์ให้ข้อมูลที่เที่ยงตรง เช่น คำรับรอง
คุณภาพในโฆษณาสินค้า การยอมชดใช้ค่าเสียหายในบริการทำให้หรือผลิตภัณฑ์ที่ ใช้  เช่น  
การรับประกันสินค้าที่ซื้อโดยใช้บัตรอเมริกันเอ็กซ์เพรส 
   5. ชี้ชวนให้เกิดการตอบสนอง (Direction) เช่น การชี้ชวนหรือกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิด
พฤติกรรมตามที่เราต้องการ เช่น ชวนให้ซื้อสินค้าหรือมาลองใช้บริการ 
 สรุป ผลของการจูงใจที่เกิดขึ้นมานั้นเกิดจากกระบวนการผันแปรทางจิตวิทยาเพื่อให้คนเรา
เปลี่ยนพฤติกรรมไป สิ่งที่สำคัญมากในการจูงใจ ก็คือ สารการจูงใจผู้จูงใจจะต้องพยายามสร้างสารให้
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เป็นที่ยอมรับของผู้รับสาร โดยยึดหลักขั้นดอนในการตัดสินใจของตนความสำเร็จในการจูงใจของ  
ผู้จูงใจครั้งก่อนไม่ได้หมายความว่า ผู้จูงใจจะประสบความสำเร็จในครั้งต่อๆ ไป ดังนั้น ผู้จูงใจจะต้องใช้
หลักการบางอย่างเพื่อประสิทธิภาพของการจูงใจ นอกจากนั้น การจะให้เกิดผลได้ตามต้องการ  
เราจะต้องสร้างสารให้ดึงดูดผู้รับสารก่อนเป็นอย่างแรก โดยคำนึงถึงหลักการบางประการซึ่งนอกจาก
การสร้างสารแล้ว ผู้จูงใจยังต้องใช้เทคนิคต่างๆ มาช่วยในการจูงใจด้วย ผลของการจูงใจที่เกิดขึ้นไม่ได้
เป็นสิ่งที่แน่นอนเสมอไป คือ ไม่จำเป็นต้องเป็นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรม แต่อาจจะเป็น
การคงรักษาทัศนคติและพฤติกรรมที่เคยมีมาอยู่เดิมนั้นให้คงต่อไป และต่อต้านการจูงใจอื่นๆ ที่จะ
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมที่มีอยู่เดิม ซึ่งเราถือว่าเป็นแนวคิดใหม่ของการจูงใจ 
หรือเรียกว่าการจูงใจตนเอง (Self-Persuasion) 
 
2.3 แนวคิดเรื่องการวิเคราะห์คำและความหมาย 
 นักไวยากรณ์โครงสร้างอธิบายว่า “คำ” หมายถึง รูปภาษาที่สามารถปรากฏได้อย่างเป็น
อิสระและสามารถแบ่งออกได้เป็นหน่วยคำ บลูมฟิลด์ (Bloomfield) ได้อธิบายเกี่ยวกับคำไว้ว่า “คำ” 
หมายถึง รูปภาษาที่สามารถปรากฏได้อย่างเป็นอิสระ และเป็นหน่วยที่เล็กที่สุดในภาษา  (Miller, 
1996; Bloomfield, 1933 และ ชัชวดี ศรลัมพ,์ 2553)  
 อ็อกเดนและริชาร์ด (Ogden and Richard, 1946) เห็นว่า “คำ” ไม่ได้มีความหมายโดย 
ตัวของมันเอง แต่เป็นเพราะคนเราต่างหากที่ใช้ประโยชน์จากคำโดยการให้ความหมายกับคำ  คำจึงมี
ความหมาย ดังนั้นคำก็คือเครื่องมือในการสื่อความคิดของมนุษย์นั่นเอง และกล่าวว่า คำก็คือ  
ความสัมพันธ์ระหว่างสัญลักษณ์หรือรูปของคำ (symbol) กับมโนทัศน์หรือความคิด (thought of 
reference) และกับสิ่งที่อ้างถึง (referent) โดยสัญลักษณ์จะสัมพันธ์กับความหมายของสัญลักษณ์ 
หรือมโนทัศน์โดยตรง กล่าวคือ สัญลักษณ์จะสื่อมโนทัศน์หรือความหมายโดยตรง จะเห็นว่าขณะที่เรา 
พูดคำๆ หนึ่ง เราจะนึกถึงความหมายของคำนั้นแล้วจึงเปล่งเสียงออกมา และเมื่อเรารับฟังสัญลักษณ์  
เสียงแล้วเราจะนึกถึงความหมาย ในทำนองเดียวกัน ขณะที่เราอ่าน เราเห็นตัวอักษรแล้ว เราจะนึกถึง
ความหมาย ส่วนความหมายของสัญลักษณ์กับสิ่งต่างๆ จะสัมพันธ์กันโดยตรง โดยความหมายจะ  
แสดงความคิดความเข้าใจของคนในสังคมหนึ่งเกี่ยวกับสิ่งต่างๆ และสัญลักษณ์เป็นสิ่งที่สังคมกำหนด
ขึ้นมาใช้เรียกสรรพสิ่ง เราถึงจะเห็นว่าแต่ละภาษาจะมีสัญลักษณ์ที่เรียกสิ่งเดียวกันแตกต่างกันออกไป 
ความสัมพันธ์ของคำที่จัดอยู่ในหมวดความหมายเดียวกัน เรียกว่า การจัดกลุ่มคำ (hyponymy) เช่น 
คำที่จัดอยู่ในหมวดภาชนะ ได้แก่ หม้อ จาน ชาม กระทะ หรือคำที่จัดอยู่ในหมวดอาหาร ได้แก่  
แกงจืด แกงเผ็ด ไข่เจียว เป็นต้น นอกจากความหมายของคำจะหมายถึงสิ่งเดียวกันทั้งกลุ่มแล้ว  
คำที่จัดอยู่ในกลุ่มนี้ยังมีความสัมพันธ์กันเป็นลำดับขั้น ตัวอย่างเช่น ดอกไม้: แก้ว กุหลาบ  มะลิ คำใน
กลุ่มนี้ทั้งหมดเป็นคำที่จัดอยู่ในหมวดความหมายเดียวกัน กล่าวคือ “ดอกไม้” เป็นคำในลำดับขั้นที่ 1 
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ส่วน “แก้ว”, “กุหลาบ” และ “มะลิ” จัดอยู่ในลำดับขั้นที่ 2 ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างคำในลำดับที่ 1 
และคำในลำดับที่ 2 จัดว่าเป็นความสัมพันธ์แบบกลุ่ม โดยคำว่า “ดอกไม้” เป็นคำที่อยู่ในลำดับขั้นที่
สูงกว่าและครอบคลุมความหมายของกลุ่มคำ “แก้ว, กุหลาบ , มะลิ” เรียกว่า “คำแม่กลุ่ม” 
(hyperonym หรือ superordinate) ส่วนคำที่จัดอยู่ในลำดับขั้นที่ 2 หรือกลุ่มคำ “แก้ว, กุหลาบ, 
มะลิ” เรียกว่า “คำลูกกลุ่ม” (hyponym หรือ subordinate) และคำลูกกลุ่มที่อยู่ในลำดับขั้น
เดียวกันทั้งหมดน้ี เรียกว่า “คำลูกกลุ่มร่วม” (co-hyponyms) (Lyons, 1968 : 307-334)  
 ส่วนการนำความหมายของคำมาใช้ในเชิงเปรียบ เป็นการใช้ภาษาเชิงเปรียบเทียบ (figure of 
speech) อย่างเช่นการใช้คำพูดที่เปรียบสิ่งหนึ่งเป็นอีกสิ่งหนึ่งโดยตรงเพื่อทำให้ความหมายชัดเจนขึ้น
หรือทำให้เห็นภาพชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น “พ่อแม่เป็นพระที่บ้าน” หรือ “Your cheeks are red 
cherries.” และการเปรียบเทียบสิ่งที่ต่างกันสองสิ่งซึ่งมีความเหมือนหรือคล้ายคลึงกันและมักมีคำ
แสดงการเปรียบอยู่ในข้อความเปรียบนั้นด้วย เช่นคำว่า เหมือน , ดุจ, ดัง, เท่า, คล้าย, ราวกับ, like, 
as ดังตัวอย่าง “บ้านหลังนี้เหมือนสวรรค์” หรือ “My heart is like a singing bird.” รวมทั้งการใช้
ภาษาในเชิงเปรียบเทียบที่เป็นการสมมุติให้สิ่งที่ไม่มีชีวิต ความคิด นามธรรม หรือสัตว์ ให้มีอาการ 
มีความคิด สติปัญญาเหมือนเป็นมนุษย์ เช่น “หนอนสีเขียวอ่อนคลานไปที่ต้นไม้ต้นเล็กช้าๆ  
แล้วพูดปลอบใจด้วยเสียงนุ่มนวล” หรือ “The moon smiles.” (ชัชวดี ศรลัมพ,์ 2553 : 77-92) 
 กลวิธีการซ้ำ (repetition) เป็นการปรากฏรูปภาษาหลักหรือความหมายนั้นๆ ซ้ำอีกครั้ง โดย
อาจเป็นการซ้ำรูปภาษาทั้งหมดหรือซ้ำเพียงบางส่วน ซึ่งสามารถแบ่งได้ 3 ประเภท คือ การซ้ำรูป 
(recurrence) คือ บางส่วนของข้อความ เช่น คำหรือวลี มีการซ้ำรูปภาษาที่เหมือนกัน โดย อาจซ้ำทุก
ส่วนหรือซ้ำบางส่วนก็ได้ เช่น “การเรียนรูท้ี่เราเรียนในโรงเรียนนั้นเป็นเพียงพ้ืนฐานเพื่อจะ ไดเ้รียนรูไ้ด้
ต่อไป” ส่วนการซ้ำความ (paraphrase) หมายถึง การใช้รูปภาษาใหม่ที่มีความหมายคง เดิมหรือ
ใกล้เคียงกับรูปภาษาที่กล่าวถึงมาก่อน เรียกอีกอย่างว่า การพ้องความหรือการพ้อง ความหมาย เช่น 
“กรุงรัตนโกสินทร์หรือกรุงเทพมหานครเป็นราชธานีของไทยตั้งอยู่ทางตะวันออก  ของแม่น้ำ
เจ้าพระยา” ประโยคดังกล่าวเป็นการซ้ำความชื่อเมืองหลวงของไทยโดยใช้รูปคำต่างกันแต่มี
ความหมายเดียวกัน และการซ้ำโครงสร้าง (parallel structure) เป็นการใช้โครงสร้างภาษาที่
เหมือนกันซ้ำๆ ซึ่งการซ้ำโครงสร้างเดียวกันอาจบรรจุถ้อยคำที่ต่างกันออกไป เช่น “แล้ววันนี้พี่คาเรน 
ก็ได้เป็นเกษตรกรได้เลี้ยงสัตว์ ได้เห็นธรรมชาติที่สวยงาม ได้รู้จักนิสัยของสัตว์ต่างๆ แต่ละประเภท” 
จากตัวอย่างเป็นการซ้ำโครงสร้าง “ได้+กริยา” (สุวัฒนา เลี่ยมประวัติ, 2555 :39-40) 
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2.4. แนวคิดการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 
 2.4.1 แนวคิดเกี่ยวกับเฟซบุ๊ก (Facebook) 
 เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นหนึ่งในเว็บไซต์เครือขายสังคมออนไลน์ เริ่ มต้นโดย Mark 
Zuckerberg นักศึกษามหาวิทยาลัย Harvard และเพื่อนรวมชั้นอีก 2 คนในเดือนกุมภาพันธ์ 2004 
สร้างเฟซบุ๊ก (Facebook) เวอร์ชันแรกเพื่อเป็นเหมือนทะเบียนรายชื่อของนักศึกษามหาวิทยาลัย 
Harvard โดยในเดือนแรกของการเปิดตัวเฟซบุ๊ก (Facebook) เกือบ 3 ใน 4 เป็นนักศึกษา Harvard 
หลังจากนั้นไม่นานเฟซบุ๊ก (Facebook) แผ่ขยายไปอย่างรวดเร็วโดยคำเชิญออนไลน์และบอกต่อ  
ต่อมาเฟซบุ๊ก (Facebook) ได้เปิดตัวการลงทะเบียนเป็นสมาชิกในที่ทำงานและตามมาด้วยการเปิดให้
ผู้คนทั่วไปสามารถสมัครเป็นสมาชิกเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยมีการเริมใช้งานในสวนรูปแบบอื่นๆ 
ด้วย เช่น การส่งข้อความ การสร้างกลุ่ม การสร้างกิจกรรม การแชร์วิดีโอ และสร้างบล็อก รวมถึงการ
เข้าถึงเฟซบุ๊ก (Facebook) ผ่านทางมือถือ และมีการแปลเว็บไซต์เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นภาษา
ต่างชาติหลายภาษาและปัจจุบันเฟซบุ๊ก (Facebook) มีมากกว่า 111 ภาษาทั่วโลก (ข้อมูลปี 2023) 
 2.4.2 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
 การสื่อสารและการตลาดมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลาเป็นเวลานานตั้งแต่ โทรเลข โทรศัพท์
และหนังสือพิมพ์ เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไป อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาททำให้ส่งผลถึงการตลาด  
ในยุคปัจจุบันทั้งการติดต่อการสื่อสาร การศึกษา การดาวน์โหลด การติดตามข่าวสาร การสนทนา
พูดคุย (Chat) การเรียนออนไลน์ (E-Learning) การประชุมออนไลน์ (Video Conference)  
การส่งจดหมายในรูปแบบไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์หรืออีเมล์ (E-mail) หรือการซื้อสินค้าออนไลน์ 
เป็นต้น 
 จากผลการสำรวจของ We Are Social ดิจิทัลเอเจนซี่ ได้รายงานข้อมูลการใช้อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทย Digital 2023: Thailand ซึ่งสะท้อนภาพรวมและรูปแบบพฤติกรรมการใช้งานใน
ประเทศ โดยได้ทำสรุปประเด็นสำคัญที่น่าสนใจไว้ ดังนี้  (ออนไลน์ : www.blognone.com 
กุมภาพันธ์ 2566) 
 ภาพรวมทั่วไป ประชากรอินเทอร์เน็ตของไทยมี 61.21 ล้านคน คิดเป็น 85.3% ของ
ประชากรทั้งประเทศ (71.75 ล้านคน) เป็นข้อมูล ณ เดือนมกราคม 2023 เพิ่มขึ้น 0.2% จากตัวเลข
ในปี 2022 ดังภาพที่ 2.1  
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ภาพที่ 2.1 จำนวนผู้ใช้สื่อสังคมในประเทศไทย เดือนมกราคม 2566 
ที่มา www.blognone.com (2566) 

 
 นอกจากนี้ ยังมีสถิติด้านการใช้อีคอมเมิร์ซในประเทศไทยพบว่า 68.3% ของจำนวนผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ใช้อินเทอร์เน็ตมีการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นประจำทุกสัปดาห์ โดยมีจำนวนผู้ซื้อสินค้า
ทั้งสิ้น 36.6 ล้านคน เป็นจำนวนเงิน 18.97 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ทั้งนี้แรงจูงใจที่ทำให้ซื้อออนไลน์
ส่วนใหญ่ตอบว่าเป็นเพราะการส่งสินค้าฟรี 57.7% การได้คูปองหรือส่วนลด 49.2% สามารถจ่ายเงิน
สดเมื่อได้รับสินค้า 37.6% และการได้ดูรีวิวจากลูกค้าคนอ่ืน 31.8% 
 จากข้อมูลทั้งหมดจะเห็นว่ามีประโยชน์กับคนที่ต้องการเจาะลึกพฤติกรรมการใช้ดิจิทัลของ
คนในประเทศไทย เพื่อนำไปวางแผนการตลาด การกำหนดเป้าหมายต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตหรือโซเชียลมีเดียต่อไป 
 ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีความสำคัญอย่างมากในการสื่อสารการตลาดออนไลน์โดยเฉพาะ
แพลตฟอร์มยักษ์ใหญ่อย่างเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งรองรับการใช้งานผ่านสมาร์ตโฟน คอมพิวเตอร์
และแท็บเล็ต จากผลสำรวจทั่วโลก ประเทศอเมริกามีจำนวนผู้ใช้เฟซบุ๊กมากที่สุด  จำนวน 214  
ล้านคน ส่วนเมืองที่ใช้เฟซบุ๊กมากที่สุดคือ กรุงเทพมหานคร มีจำนวนผู้ใช้ 24 ล้านคน โดยเฟซบุ๊กเป็น
ที่ยอมรับในวงกว้างว่ามีผู้ใช้งานเป็นจำนวนมากและหลากหลายที่สุด ภายในเฟซบุ๊กมีตัวเลือกเสริม  
ซึ่งเป็นตัวช่วยให้คนที่มีความสนใจคล้ายคลึงกันเข้าถึงกันได้ง่ายมากขึ้นคือเฟซบุ๊กแฟนเพจ ช่องทาง     
เฟซบุ๊กแฟนเพจจึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ธุรกิจต่าง ๆ สนใจทำการตลาดเป็นอย่างมากในยุคปัจจุบันทั้ง
ผู้ผลิตสื่อและผู้ติดตามสื่อจึงกลายเป็นช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่ได้รับความสนใจจากผู้คน
จำนวนมาก (สถิติน่ารู้ Digital Movement ทั่วโลก ปี 2017, 2560) 
 ธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2561) การโฆษณาในรูปแบบของเฟซบุ๊กนั้น (Facebook Ads)  
มีหลากหลายรูปแบบครอบคลุมตั้งแต่การโปรโมตเพจเฟซบุ๊กเพิ่มจำนวนผู้เข้าร่วมงานกิจกรรม  
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เพิ่มจำนวนการรับชมวิดิโอ หรือการโฆษณาไปยังเว็บไซต์ เป็นต้น ซึ่งการทำงานของโฆษณาเฟซบุ๊กนั้น
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงและแม่นยำมากที่สุด โดยสามารถกำหนดวัตถุประสงค์โดยการ
กำหนดกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยตนเอง เช่น กำหนดเพศ อายุ การศึกษา สถานที่ และความสนใจ เป็นต้น 
ในแคมเปญ แต่ละประเภทของเฟซบุ๊ก เช่น ภาพ (Image) อัลบั้ม (Album) แคนวาส (Canvas) วิดีโอ 
(Video) ก็สามารถลิงก์ไปที่เว็บไซต์และเพิ่มจำนวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้เช่นกัน สามารถรองรับการใช้
งานผ่านสมาร์ตโฟน แท็บเลต และคอมพิวเตอร์ จึงนับว่าเป็นตัวช่วยในการทำโฆษณาสู่กลุ่มผู้บริโภค
ให้สามารถเข้าถึงได้ง่าย 
 การโฆษณาผ่านทางสื่อออนไลน์นั้นเป็นการโฆษณาที่มีการนำเอาอินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็น
ช่องทางในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค เพราะในปัจจุบันผู้บริโภคมักใช้เวลาไปกับอินเทอร์เน็ตไม่ว่าจะใช้
ในการสื่อสาร การติดตามข่าวสาร การซื้อของหรือแม้กระทั่งเพื่อความบันเทิง นักการตลาดจึงใช้
ช่องทางนี้ในการโฆษณาสินค้าหรือเพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูลไปถึงผู้บริโภค เพราะนอกจากจะประหยัด
ต้นทุนแล้วยังช่วยให้ข่าวสารถึงผู้บริโภคเร็วขึ้นและตรงตามกลุ่มเป้าหมายที่นักการตลาดต้องการ โดย
รูปแบบการโฆษณาผ่านทางสื่อออนไลน์ที่นิยมคือเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งเป็นเครือขายสังคมออนไลน์ 
(Social Networks) ที่นิยมมากในปัจจุบัน 
 2.4.3 การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก Facebook Ads 
 โฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก Facebook Ads หรือการซื้อโฆษณา Facebook คือระบบ
โฆษณาของเว็บไซต์ Facebook และ Instagram ที่ทำให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม
ได้มากขึ้นผ่านค่าใช้จ่ายโฆษณา โฆษณา Facebook มีจุดเด่นอยู่ที่ระบบการเลือกกลุ่มเป้าหมายซึ่งทำ 
ให้ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มีแนวโน้มในการซื้อมากขึ้น การสร้างสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Facebook 
และการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ เหมาะสม  เพื่อทำให้โฆษณานั้นเกิดการซื้อขาย (Conversion)  
ในค่าใช้จ่ายที่ถูกที่สุดการโฆษณา Facebook Ads รวมถึงกลุ่มเป้าหมายทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
หรือด้านพฤติกรรมและกลุ่มเป้าหมายที่ธุรกิจ เก็บข้อมูลเองแบบ Custom Audiences อย่างไรก็ตาม 
หากเราซื้อโฆษณา Facebook อย่างถูกวิธีนั้น จะสามารถทำกำไรได้อย่างแน่นอน โดยข้อแนะนำ 
พื้นฐานคือ การเตรียมความพร้อมด้านข้อมูลและงบประมาณ เพื่อทดสอบกระบวนการหา
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งบางธุรกิจอาจใช้งบประมาณเป็นหมื่นบาทและใช้เวลาเพื่อสร้างกำไรจากโฆษณา 
Facebook Ads ตำแหน่งโฆษณา (Placement) ของเฟซบุ๊กที่แสดงผล มีความจำเป็นอย่างมาก
เนื่องจากมีหลากหลายและทางเฟซบุ๊กยังอัปเดตตำแหน่งโฆษณาเพิ่มเข้ามาใหม่อยู่ตลอดเวลา  
ในปัจจุบันมีทางเลือกในการแสดงโฆษณาที่หลากหลายซึ่งรายละเอียดแต่ละตำแหน่งมีดังนี้ (ศุภณัฐ 
สุขโข, 2561: 3)  
     1. Feeds and Right Column เป็นตำแหน่งโฆษณาที่คุ้นเคยมากที่สุด โฆษณาแสดง
แทรก รวมอยู่กับโพสต์ปกติโดยจะมีคำว่า Sponsored กำกับโพสต์ที่แสดงโฆษณาอยู่ส่วนโฆษณาที่
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แสดงอยู่ด้านแถบขวามือ จะแสดงทีละ 2 โฆษณา ซึ่งตำแหน่ง Right column จะแสดงโฆษณา 
ผ่านเว็บไซต์ Desktop เท่านั้น  
     2. Instant Articles แสดงโฆษณาในบทความ Instant Articles ที่คลิกจากหน้า 
Feeds เพื่อเปิดอ่านหลังจากแสดงผลจะโหลดขึ้นมาได้อย่างรวดเร็ว เพราะเว็บไซต์มีการแก้ไขโค้ดตาม
วิธีการของเฟซบุ๊ก 
     3. In-Stream Videos เป็นโฆษณาวิดีโอแบบ Mid-roll คือ วิดีโอโฆษณาจะเข้าไป
แทรกในระหว่างที่ผู้ใช้กำลังดูวิดีโอตัวหลักอยู่คล้ายกับโฆษณาใน YouTube ที่วิดีโอจะปรากฏขึ้นมา
ตอนต้นของวิดีโอหลัก แต่ของ Facebook จะมาในระหว่างที่วิดีโอตัวหลักเล่นไปแล้วสักพัก 
     4. Audience Networkเป็นตำแหน่งโฆษณาที่อยู่นอกเหนือจากเฟซบุ๊กโดยโฆษณาจะ
ไปแสดงในแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต์อื่นที่ไม่ใช่เฟซบุ๊กแต่เป็นพาร์ตเนอร์กับเฟซบุ๊ก 
     5. Messenger Inbox and Messenger Sponsored จะแสดงอยู่ในตำแหน่งของ
แอปพลิเคชั่น Facebook Messenger ที่เป็นแอปพลิเคชั่นสำหรับพูดคุยของเฟซบุ๊ก โดยข้อความ
โฆษณาจะเป็นข้อความในตำแหน่งช่องแชตเหมือนที่ เราแชตกับเพื่อนปกติทั่ วไป  การเลือก
วัตถุประสงค์ของ Facebook Ads ให้ตรงกับเป้าหมายของธุรกิจมีความสำคัญอย่างมาก เพราะ 
ส่วนใหญ่ผู้ประกอบการออนไลน์หลายคนที่ยังไม่แน่ใจว่าควรจะเลือกใช้วัตถุประสงค์ให้เหมาะสมกับ
เป้าหมายที่หวังไว้มากที่สุดอย่างไร เช่น เพิ่มยอดขาย คนจดจำแบรนด์สินค้าได้ หรือปิดการขายผ่าน 
Facebook Messenger (Admatter, 2563) 
 2.4.4 การใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก Facebook Ads 
     2.4.4.1 แนวคิดเก่ียวกับอิโมติคอน (Emoticon)  
ตัวสติ๊กเกอร์และตัวสัญลักษณ์ต่างๆ ในแพลตฟอร์มออนไลน์นั้นเป็นเหมือนสิ่งที่เพิ่มเติมขึ้นมาจาก 
อิโมติคอนที่ใช้ในการแสดงความหมาย รวมถึงถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกรวมถึงการเสริมสร้าง
บรรยากาศในการสนทนา การโพสต์ข้อความต่าง ๆ แต่ด้วยขนาดที่ใหญ่กว่าจึงทำให้สามารถแสดง
รายละเอียดบนใบหน้าได้มากยิ่งขึ้น และมีส่วนของร่างกายด้วยทำให้ผู้ใช้สามารถรับรู้ความหมายจาก
ตัวคาแรกเตอร์ที่ ปรากฏขึ้นมาได้  คณะกรรมการบัญญั ติศัพท์ เทคโนโลยีสารสนเทศแห่ ง
ราชบัณฑิตยสถานได้นิยามคำว่า emoticon ว่าหมายถึง อารมณ์และ icon หมายถึงสัญรูป ดังนั้น 
emoticon จึง เปรียบเสมือนสัญรูปที่กำหนดขึ้นมาเพื่อทดแทนการแสดงออกทางอารมณ์และ
ความรู้สึก  
     สุรีลักษณ์ วีระโจง ได้กล่าวถึง “อีโมติคอน” ที่สามารถสรุปพอสังเขปได้ว่า อีโมติคอน 
เกิดจากสื่อหนังสือพิมพ์ของประเทศสหรัฐอเมริกาใช้ตัวอักษรแทนหน้าคนที่ยิ้มหรือขมวดคิ้วในแนว
ตะแคง ปรากฏบนโฆษณาในหนังสือพิมพ์ New York Herald Tribune ฉบับวันที่ 10 มีนาคม พ.ศ. 
2496 หน้า 20 คอลัมน์ 4 ถึง 6 เรื่องประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์เรื่อง ลิลี (Lili) ผู้ที่คิดค้นอีโมติคอนรูป 
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:-) และ :-( เสนอว่าสามารถใช้แสดงอารมณ์ได้คือ Scott Fahlman ได้เสนอในกระดานสนทนาของ
คณะวิทยาศาสตร์ คอมพิวเตอร์มหาวิทยาลัยคาร์เนกีเมลอน  เมื่อ 19 กันยายน พ .ศ . 2525  
เวลา 11.44 น. 
     อีโมติคอนเปรียบเสมือนภาพศิลปะอย่างหนึ่งใช้แทนการสื่อสารที่เป็นตัวหนังสือ 
(Text) สามารถแสดงกิริยาท่าทางหรืออารมณ์ความรู้สึกที่มีความหมายทำให้เห็นภาพเป็นภาษาที่
แสดงออกหรือสื่อด้วยร่างกาย (Body Language) เห็นหน้ากันเวลาสื่อสาร ซึ่งสามารถเข้าใจง่ายโดยมี
ตัวหนังสือและภาพที่ใช้สื่อถึงความหมายที่ใกล้เคียงกัน ซึ่งกลายเป็นสื่อในยุคสมัยใหม่ อีโมติคอนจึง
เป็นสื่อที่ส่งสารได้อย่างรวดเร็วและเข้าใจได้ทันทีบนอินเทอร์เน็ต เช่น smiley (สุรีลักษณ์ วีระโจง, 
2550)  
     David Crystal (2002) (อ้างใน ปรารถนา อรัญญิก, 2549: 6) กล่าวว่าปฏิสัมพันธ์ใน
โลกออนไลน์ นั้นไม่สามารถแสดงสีหน้าและลักษณะท่าทางเพื่อแสดงออกทางความคิดหรือความรู้สึก 
ดังนั้น emoticon จึงนำมาใช้ในการสื่อสารและสามารถช่วยได้ในหลายเหตุผลดังนี้  
     (1) ช่วยในการเน้นลักษณะโทนเสียงในระหว่างที่ติดต่อสื่อสาร  
     (2) ช่วยแสดงอารมณ์และความรู้สึก เช่น เมื่อผู้ส่งสารต้องการบ่นเกี่ยวกับเรื่องการ
เรียน จะใช้อีโมติคอน (emoticon) เพื่อช่วยแสดงให้รู้ว่าโกรธหรือเศร้า ผู้รับสารสามารถรับรู้ถึง
อารมณ์และความรู้สึกนั้น ๆ ได ้ 
     (3) ช่วยสร้างและทำให้เห็นเด่นชัดในการแสดงออกทางอารมณ์และความรู้สึกทำให้
การอ่านหรือ รับรู้ข้อความนั้นสมบูรณ์ขึ้น  
     2.4.4.2 แนวคิดด้านสัญญะ (Sign)  
     ตามที่เห็นโดยทั่วไปว่าสติกเกอร์ไลน์ส่วนมาก มีภาพเป็นส่วนประกอบซึ่งภาพเหล่านั้น
เกิดจากการวาดด้วยลายเส้น และใส่เครื่องหมายที่ให้ความหมายนอกเหนือจากตัวของมันเอง โดยที่
ผู้ใช้สามารถตีความหมายจากเครื่องหมายเหล่านี้ได้ แนวคิดของ Peirce ที่ได้แบ่งสัญญะออกเป็น  
3 ประเภทตามความสัมพันธ์ของสัญญะ กับของจริงที่ถูกแทนที่ได้แก่ 1.สัญรูป (icon) 2. ดัชนี 
(Index) และ 3. สัญลักษณ์ (Symbol) ที่ต่างปรากฏในภาพสติกเกอร์ หรืออิโมจิหลากภาพเพื่อให้เกิด
ความหมายขึ้นมา  
     Icon หรือ “รูปเหมือน” คือ สิ่งที่มีรูปร่าง ลักษณะเหมือนหรือคล้ายกับของจริง หรือ
สิ่งที่มันบ่งบอกและเป็นที่เข้าใจได้ง่าย ตัวอย่างเช่น ภาพถ่าย แผนที่ ภาพวาดภาพบนป้ายจราจรที่เป็น
รูปจำลองของรถยนต์หรือจักรยานยนต์ หรือคำพูดบางคำที่เป็นการเลียนเสียงธรรมชาติ  
     Index/indices หรือ “ดัชนี” เป็นเครื่องหมาย ที่มีความเชื่อมโยงของจริงแบบเป็นเหตุ
เป็นผลกัน (causal connection) เป็นเครื่องบ่งชี้ถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ตัวอย่างเช่น ควันไฟเป็นเครื่องบ่งชี้
ว่ามีไฟ รอยเท้าสัตว ์บ่งช้ีถึงสัตว์  
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     Symbol หรือ “สัญลักษณ์” คือ สิ่งที่แสดงถึงบางสิ่งบางอย่างที่บ่งชี้ความเชื่อมโยง
ระหว่างสัญลักษณ์กับของจริงที่มันอ้างอิงถึงนั้น ไม่ใช่ความเชื่อมโยงกันตามธรรมชาติแต่เป็นผลมาจาก
ข้อตกลงของสังคม (social convention) และอาศัยการเรียนรู้ ตัวอย่างเช่น ภาษา เครื่องหมาย
จราจร และเครื่องหมายทางด้านคณิตศาสตร ์

 
 

ภาพที่ 2.2 ตัวอย่างสัญลักษณ์ 
 

     2.4.4.3 แนวคิดเก่ียวกับอโิมจ ิ(Emoji) 
     “อิโมจิ” (Emoji) คือ ภาพดิจิทัลขนาดเล็กที่ใช้เพื่อแสดงความคิดหรืออารมณ์บน
โซเชียลมีเดีย อินเทอร์เน็ต หรือการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยเป็นการผสมคำระหว่างคำว่า “e” 
(ภาพ) และ “moji” (อักขระ) ในภาษาญี่ปุ่น โดยมี ชิเกะทากะ คุริตะ (Shigetaka Kurita) พนักงาน
ของบริษัทมือถือชั้นนำ NTT DoCoMo เป็นผู้ริเริ่มในปี 1999 จนได้ชื่อว่าเป็น “บิดาแห่งอิโมจิ”
นับตั้งแต่นั้น อิโมจิก็ได้รับการพัฒนาให้ครอบคลุมและหลากหลายมากขึ้น จนในปัจจุบันมีมากกว่า 
3,600 ตัว โดยการเพิ่มตัวอิโมจิที่อัปเดตอยู่ทุกปีอยู่ในความรับผิดชอบของ Unicode Consortium 
แต่ความคิดต่าง ๆ นั้นล้วนมาจากผู้ใช้ทั่วไป ทุกคนจากทั่วโลกสามารถเสนอความคิดแก่คณะกรรมการ 
ความคิดที่ได้รับเลือกจะใช้เวลาประมาณสองปีในการพัฒนาให้สมบูรณ์พร้อมเผยแพร่ อย่างไรก็ตาม 
การพิจารณานั้นก็มีหลักเกณฑ์ที่ต้องเป็นไปตามที่กำหนด เช่น ความแตกต่าง ความหลากหลายทาง
ความหมาย รวมถึงความเหมาะสมในการใช้ร่วมกับอิโมจิที่มีอยู ่
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     ปัจจุบันนี้ ผู้คนบนโลกออนไลน์ใช้อิโมจิในการสื่อสารกว่าร้อยละ 92 อิโมจิจำนวน
มากกว่าหมื่นล้านตัวได้ใช้สื่อสารในแต่ละวัน หรืออาจเทียบได้ว่าในทุกนาทีจะมีอิโมจิที่ส่งให้คู่สนทนา
กว่า 7 ล้านตัว ทั้งในแบบความหมายเดี่ยว ๆ หรือผสมผสานเพื่อให้เกิดความหมายใหม่ ๆ การใช้อิโมจิ
นี้ไม่เพียงใช้ในวงสังคมออนไลน์หรือหมู่ญาติมิตร แต่ยังมีการนำมันไปใช้กับสิ่งที่เป็นทางการมากขึ้น 
เช่น แวดวงการทำงาน อิโมจิจึงเป็นที่ยอมรับอย่างกว้างขวางจนมี “วันอิโมจิโลก” ในทุกวันที่ 17 
กรกฎาคม พร้อมด้วยรางวัล “World Emoji Awards” จากเว็บไซต์ “Emojipedia” เพื่อเฉลิมฉลอง
ให้กับอิโมจิที่เป็นที่สุดแห่งปีในปีนั้น ๆ โดยผู้ที่คว้ารางวัล “Lifetime Achievement” ประจำปี 
2023 ได้แก่ อิโมจิ “Rolling on the Floor Laughing” ตัวอย่างภาพสัญลักษณ์ของอิโมจิ 

 
 

ภาพที่ 2.3 อิโมจิแสดงความรู้สึก 
 

 
 

ภาพที่ 2.4 อิโมจิที่ใช้มาก 
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ภาพที่ 2.5 อิโมจิที่หลากหลาย 
 
 ประโยชน์ของอิโมจ ิ
 1. เพิ่มการเข้าถึงและการมีส่วนร่วมของโพสต์ ตัวอิโมจิสามารถเพิ่มการเข้าถึงและการมี 
ส่วนร่วมของโพสต์ได้มากยิ่งขึ้น โดยข้อมูลจาก Buffer พบว่าเมื่อทดลองทำสื่อโฆษณาแบบใส่อิโมจิให้
ผลลัพธ์ด้านการมีส่วนร่วมของโพสต์สูงกว่าสื่อที่ไม่ได้ใส่อิโมจิ ถึง 25.4%  และยังมี Cost per 
Engagement หรือต้นทุนต่อโพสต์ที่ต่ำกว่าอยู่ที ่22.2 %  
 2. เพิ่มการช่วยให้เห็นภาพมากยิ่งขึ้น อิโมจิช่วยเน้นย้ำให้เห็นภาพชัดเจน แทนคำอธิบายได้ 
ทำให้เข้าใจเนื้อหามากขึ้น หรือช่วยให้การนำเสนอสินค้าสนุกมากยิ่งขึ้น 
 3. ทำให้เกิดการสื่อสารอย่างเป็นกันเอง การใส่อิโมจิไปในข้อความ ทำให้เกิดการสื่อสารอย่าง
เป็นกันเอง แสดงถึงความเข้าถึงได้ง่ายของสินค้า เป็นตัวช่วยให้สินค้าสร้างสรรค์เนื้อหาเพื่อนำเสนอ
ภาพลักษณ์ของสินค้าให้แตกต่าง และน่าสนใจมากยิ่งขึ้น  
 4. เพิ่มบริบทให้เนื้อหาอิโมจิสามารถช่วยอธิบายข้อความ และสามารถเพิ่มบริบทที่เกี่ยวข้อง
กับเนื้อหามากขึ้น ช่วยในการสรุปประเด็นเพื่อให้การสื่อสารเนื้อหาที่ยาวๆ สั้นลง ช่วยแบ่งสัดส่วน
เนื้อหาให้ชัดเจน ให้ผู้อ่านสามารถอ่านได้ง่ายและเข้าใจประเด็นที่แบรนด์ต้องการสื่อสารมากยิ่งขึ้น 
 การใช้อี โมติคอน และอิโมจิถือเป็นอีกหนึ่ งปัจจัยที่ สินค้าควรหันมาให้ความสำคัญ  
เพราะสามารถส่งผลต่อสินค้าได้หลายทางทั้งการเพิ่มยอดขาย การลดต้นทุนในการโฆษณา การเพิ่ม
ความผูกพันของกลุ่มลูกค้าและสินค้า (Engagement) รวมทั้งการสื่อสารของลูกค้าหรือสินค้า (Brand 
Voice) ได้เป็นอย่างดี 
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2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5.1 งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณา 
 ยูหัว ฟาง (YuHua Fang) (2565) ได้ศึกษา กลวิธีการใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจ 
ในโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทรังนก บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลวิธีการใช้ภาษา
เพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทรังนก  ผู้วิจัยพบว่ามี 8 กลวิธี คือ  
1) การใช้คำ ได้แก่ การใช้คำเรียกรส การใช้คำบอกส่วนผสม การใช้คำบอกประโยชน์ ชุดคำแสดง 
คำขวัญ การยืมคำภาษาต่างประเทศ ชุดคำถาม คำซ้ำ 2) การใช้มูลบท ได้แก่ มูลบทในการอ้าง
บทบาท มูลบทด้านความรู้พื้นฐานที่มีร่วมกัน 3) การอ้างถึง ได้แก่ การอ้างถึงบริษัทหรือหน่วงงาน 
การอ้างถึงบุคคล การอ้างถึงเอกสารงานวิจัยและรางวัล การอ้างถึงประเทศ การอ้างถึงคุณภาพ  
4) การใช้อุปลักษณ์ 5) การใช้อติพจน์ 6) การใช้ภาพประกอบ การใช้ภาพธรรมชาติ ภาพบุคคลกับ
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า ภาพผลิตภัณฑ์กับภาพหน่วยงาน ภาพผลิตภัณฑ์อย่างเดียว ภาพผลิตภัณฑ์
กับคำชี้แจง 7) การใช้สีมี 2 แบบ ได้แก่ สีที่ปรากฏผ่านถ้อยคำ และสีที่ปรากฏผ่านจากภาพโฆษณา  
8) การใช้ตัวอักษร การใช้ตัวอักษรประกอบกับภาพของบุคคลหรือประกอบกับผลิตภัณฑ์   
การใช้ตัวอักษรภาษาไทยกับภาษาต่างประเทศ ในแผ่นภาพโฆษณา 
 ปัณณรัช ชูเชิด (2564) ได้ศึกษาการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กของบริษัท
อสังหาริมทรัพย์ บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาบ้านบน   
เฟซบุ๊กของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ที่มีผลประกอบการสูงที่สุดในช่วงไตรมาสแรกของปี  พ.ศ. 2563 
จำนวน 5 บริษัท โดยเก็บข้อมูลระหว่างเดือนมีนาคม -เมษายน พ.ศ. 2563 รวมทั้งสิ้น 230 บท
โฆษณา ผลการศึกษาพบว่า กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาบ้านมี  7 กลวิธี ได้แก่  
การเลือกใช้คำศัพท์ การให้ข้อเสนอพิเศษ การใช้ภาษาต่างประเทศ การใช้คำถามเชิงวาทศิลป์  
การกล่าวเกินจริง การใช้อุปมา และการอ้างถึงรางวัล กลวิธีการใช้ภาษาที่บริษัทอสังหาริมทรัพย์ทั้ง 5 
บริษัทนำมาใช้ในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคเหมือนกัน คือ การเลือกใช้คำศัพท์ การให้ข้อเสนอพิเศษ และ
การใช้ภาษาต่างประเทศ อย่างไรก็ดีการปรากฏใช้ของกลวิธีการใช้ภาษาแต่ละกลวิธีนั้นจะขึ้นอยู่กับ
หน้าที่ในการสื่อสารของกลวิธีและลักษณะของกลุ่มผู้บริโภค 
 กมลวรรณ  สีเม้ย และคณะ (2564) ได้ศึกษากลวิธีการโน้มน้าวใจในพาดหัวโฆษณา
แค็ตตาล็อกกิฟฟารีน การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลวิธีการโน้มน้าวใจในพาดหัวโฆษณา
แค็ตตาล็อกกิฟฟารีนฉบับประจำปี พ.ศ. 2562 โดยวิเคราะห์ตามกรอบแนวคิดของ อารีรัตน์ จิตสกุล
ชัยเดช (2556) โดยรวบรวมข้อมูลได้ทั้งหมด 77 ข้อความ บางข้อความปรากฏการใช้กลวิธีการโน้ม
น้าวใจมากกว่าหนึ่งกลวิธีโดยคิดเป็นจำนวน 119 ข้อความ ผลการวิจัย พบว่ามีการใช้กลวิธีตาม 
กรอบแนวคิดของ อารีรัตน์ จิตสกุลชัยเดช (2556) จำนวนทั้งสิ้น 8 กลวิธีจากทั้งหมด 9 กลวิธี ได้แก่ 
กลวิธีการโน้มน้าวใจด้านคุณภาพมากที่สุด จำนวน 41 ข้อความ คิดเป็นร้อยละ 34.45 กลวิธีที่พบ
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อันดับที่ 2 คือกลวิธีการโน้มน้าวใจด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 จำนวน 23 ข้อความ คิดเป็นร้อยละ 
19.32 กลวิธีที่พบอันดับที่ 3 คือกลวิธีการจูงใจด้านอารมณ์ทางเพศความรักและสังคม จำนวน 21 
ข้อความ คิดเป็นร้อยละ 17.64 กลวิธีที่พบอันดับที่ 4 คือกลวิธีการจูงใจด้วยสิ่งแปลกใหม่ จำนวน  
9 ข้อความ คิดเป็นร้อยละ 7.54 กลวิธีที่พบอันดับที่  5 คือกลวิธีการจูงใจด้านความกลัวหรือ 
ความวิตกกังวล จำนวน 4 ข้อความ คิดเป็นร้อยละ 3.36 กลวิธีที่พบอันดับที่ 6 คือ กลวิธีการจูงใจ
ด้านดาราและการใช้บุคคลรับรอง จำนวน 3 ข้อความ คิดเป็นร้อยละ 2.52 กลวิธีที่พบอันดับที่ 7 คือ
กลวิธีการจูงใจด้านจิตใต้สำนึกและกลวิธีการจูงใจด้วยการยกย่อง จำนวน 1 ข้อความ คิดเป็นร้อยละ 
0.84 ส่วนกลวิธีที่ผู้วิจัยไม่พบคือกลวิธีการจูงใจด้านราคาหรือมูลค่า นอกจากนั้นผู้วิจัยยังพบกลวิธีการ
โน้มน้าวใจเพิ่มเติมนอกเหนือจากกรอบแนวคิดของ อารีรัตน์ จิตสกุลชัยเดช (2556) อีกจำนวน 1 
กลวิธ ีคือ กลวิธีการจูงใจด้านธรรมชาต ิจำนวน 16 ข้อความ คิดเป็นร้อยละ 13.44 
 พัฒน์พินันท์ อยู่สำราญ  (2564) กลวิธีการโน้มน้าวใจของบล็อกเกอร์ด้านความงาม 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษากลวิธีการโน้มน้าวใจของบล็อกเกอร์ด้านความงามโดยศึกษา
ผ่านทางสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook FanPage) เฉพาะคลิปวีดีโอเกี่ยวกับความงาม
ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2561 ซึ่งใช้ข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ
(Facebook Fan Page) ซึ่งผู้วิจัยได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
จำนวน 3 คน (คัดเลือกจาก 3 อันดับแรกจากจำนวนผู้ติดตามในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจในประเทศไทย)
ได้แก่ แพร (Pearypie) สายป่าน (Sp Saypan) และโมเม (Momay Pa Plearn) โดยใช้การวิเคราะห์
เนื้อหา (Content analysis) ผลการศึกษากลวิธีการโน้มน้าวใจของบล็อกเกอร์ด้านความงาม  
พบกลวิธีในการโน้มน้าวใจของบล็อกเกอร์ด้านความงามมีทั้งหมด 6 กลวิธีคือ การแนะนำการอ้างอิง
การชักจูง การเปรียบเทียบ การชื่นชม และการใช้อุปลักษณ์ 
 กรพัฒน์ โรจน์ธนานันต์ (2563) ได้ศึกษาองค์ประกอบและกลวิธีทางภาษาที่ใช้โน้มน้าวใจใน
โฆษณาภายนอกรถโดยสารประจำทาง ขสมก. และรถร่วมบริการ ขสมก. บทความนี้มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาองค์ประกอบของโฆษณาและกลวิธีทางภาษาที่ใช้โน้มน้าวใจในโฆษณาภายนอกรถโดยสาร
ประจาทาง ขสมก. และรถร่วมบริการ ขสมก. โดยศึกษาจากโฆษณาประเภทสินค้าอุปโภคและบริโภค 
ที่ติดตั้งบริเวณภายนอกรถโดยสารประจำทาง ขสมก. และรถร่วมบริการ ขสมก. ในปี 2561และ 
2562 จำนวนทั้งสิ้น 90 ชิ้น ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจำ
ทางขสมก. และรถร่วมบริการ ขสมก. มี 4 องค์ประกอบ ได้แก่ เนื้อหาโฆษณา ภาพและคำอธิบาย
ภาพ สโลแกน และข้อมูลเสริม ส่วนกลวิธีทางภาษาที่ใช้โน้มน้าวใจ แบ่งได้ 2 กลวิธี คือ 1. กลวิธี
ทางวัจนภาษา พบ 6 กลวิธีย่อยได้แก่ การเลือกใช้คำศัพท์ การกล่าวอ้าง การกล่าวเกินจริง การใช้มูล
บท การใช้อุปลักษณ์ และการใช้คำถามเชิงวาทศิลป์ 2. กลวิธีทางอวัจนภาษา พบ 2 กลวิธีย่อย ได้แก่ 
การใช้ภาพและการใช้สี ผลการวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบและกลวิธีทางภาษาใน
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โฆษณาภายนอกรถโดยสารประจาทาง เป็นเครื่องมือสำคัญในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคที่สัญจร 
บนท้องถนน 
 อัจฉรา จูงกลาง (2563) ได้ศึกษาการใช้ภาษาในสื่อโฆษณารถยนต์ญี่ปุ่น : กรณีรถยนต์ 
TOYOTA PRIUS กับรถยนต์ HONDA FIT งานวิจัยนี้ศึกษาเปรียบเทียบกลวิธีการใช้ภาษาในโฆษณา
รถยนต์ญี่ปุ่นของบริษัท TOYOTA รุ่น PRIUS และ HONDA รุ่น FIT โดยวิเคราะห์ภาษาที่ใช้ใน
ข้อความ (words) และเสียง (voice) ที่ปรากฏในโฆษณาทางโทรทัศน์ 3 ส่วน ได้แก่ ข้อความที่
ปรากฏเป็นตัวอักษร เสียงพากย์ของผู้บรรยาย และเสียงจากบทสนทนาที่ถ่ายทอดเรื่องราวในโฆษณา 
โดยคัดเลือกข้อมูลจากโฆษณารถยนต์ญี่ปุ่นที่ออกอากาศในประเทศญี่ปุ่นรุ่นละ  10 เรื่อง จำนวน
ทั้งหมด 20 เรื่อง ผลการวิจัยพบว่าประโยคที่ปรากฏในตัวอักษรและเสียงพากย์ของผู้บรรยายใน
โฆษณารถยนต์ทั้ง 2 รุ่น มีโครงสร้างเป็นประโยคไม่สมบูรณ์หรือประโยคที่มีการละภาคแสดงเป็นส่วน
ใหญ่ อันเน่ืองมาจากลักษณะเด่นของภาษาญี่ปุ่นที่มีการละภาคแสดงเพ่ือให้ผู้รับสารสามารถตีความได้
อย่างอิสระและเป็นกลวิธีหนึ่งที่ผู้ผลิตโฆษณาใช้เพื่อดึงดูดความสนใจจากผู้ชม  ส่วนเสียงที่ปรากฏใน
บทสนทนานั้นมีแนวโน้มใช้ประโยคสมบูรณ์มากกว่า และเมื่อแบ่งประเภทประโยคที่จำแนกตามเจตนา
ผู้ส่งสารแล้วสามารถแบ่งได้ 5 ประเภท คือ ประโยคแสดงการให้ข้อมูล ประโยคชักชวน ประโยค
คำถาม ประโยคคำสั่ง/ขอร้องและประโยคเสนอแนะ โดยพบว่ามีการใช้ประโยคชักชวน ประโยค
คำถาม ประโยคคำสั่งในส่วนที่เป็นพาดหัวหลัก (Headlines) เพื่อดึงดูดความสนใจมากกว่าประโยค
แสดงการให้ข้อมูล โฆษณารถยนต์ PRIUS เน้นการใช้ประโยคแสดงการให้ข้อมูลในทุกช่องทาง จึงทำ
ให้ปรากฏรูปประโยคที่หลากหลายกว่า ขณะที่ HONDA FIT ไม่ใช้บทสนทนาเน้นการให้ข้อมูลโดยใช้
ตัวอักษรและเสียงพากย์ของผู้บรรยายเป็นหลัก นอกจากนี้โฆษณารถยนต์ทั้ง 2 รุ่นมีการใช้สานวน
โฆษณา (catch copy) ที่เป็นภาษาอังกฤษเพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ทันสมัยและเพื่อสร้างการจดจำ
เช่นเดียวกัน แต่ต่างกันตรงที่โฆษณารถยนต์ PRIUS ใช้การกล่าวซ้ำชื่อรุ่น PRIUS ของรถยนต์ ขณะที่ 
FIT มีการกล่าวซ้ำชื่อรุ่น FIT และสำนวนโฆษณามากกว่า แสดงให้เห็นว่าผู้ผลิตโฆษณามีการใช้การ
กล่าวซ้ำในจุดที่ต้องการให้ผู้บริโภคจดจำได้แตกต่างกัน 
 จุฑาฎา เทพวรรณ (2562) ได้ศึกษาการใช้ภาษาโฆษณาเพื่อโน้มน้าวใจในการขายสินค้า
ออนไลน์ทางเฟซบุ๊ก งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะและกลวิธีการใช้ภาษาโฆษณาเพื่อ
โน้มน้าวใจในการขายสินค้าออนไลน์ทางเฟซบุ๊ก  เก็บข้อมูลจากนักขายออนไลน์ในพื้นที่ภาคใต้   
ไม่จำกัดเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ จำนวน 300 คน เครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถาม 
คำถามเป็นแบบเลือกตอบ 3 ช่อง จำนวน 20 ข้อ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ t-test ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะการใช้ภาษาโฆษณา 
เพื่อโน้มน้าวใจในการขายสินค้าออนไลน์ทางเฟซบุ๊กที่นักขายออนไลน์ใช้มาก  ได้แก่ การใช้อีโมจิ
ประกอบข้อความที่โพสต์ การซ้ำเสียงสระ พยัญชนะ และตัวสะกด การใช้เสียงสัมผัสคล้องจอง และ
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การใช้คำแสดงเสียง อารมณ์ และกิริยาท่าทาง ส่วนกลวิธีที่ใช้มากที่สุด ได้แก่ แสดงความมั่นใจ 
ในสินค้าที่ขาย บอกลักษณะเด่นและรายละเอียดของสินค้า มีการให้คำแนะนำวิธีการใช้สินค้ากับ
ลูกค้า ใช้ตัวเองในการรีวิวสินค้า อัพเดทข้อความการส่งสินค้าพร้อมรูปภาพ  อ้างคำรีวิวหรือคา
สัมภาษณ์ของผู้ใช้สินค้า บอกถึงประสิทธิภาพทางเทคโนโลยีในการผลิต  จัดโปรโมชั่นหรือของ
สมนาคุณ ใช้ข้อความสั้น ๆ ในการโพสต์ มีการเจาะกลุ่มผู้บริโภค อ้างถึงความจำเป็นที่ลูกค้าต้องใช้
สินค้า หาลูกทีมในการขายอยู่เสมอ โพสต์ข้อความแสดงยอดเงินที่ได้รับ และมีการเล่าถึงความภูมิใจ
หรือรางวัลที่ได้จากการขาย 
 พระมหาสันติราษฎร์ ฌานสนฺติ (พวงมลิ) (2562) ได้ศึกษากลวิธีการใช้ภาษาในการ
โฆษณาทางโทรทัศน์ กลวิธีการใช้ภาษาในการโฆษณาทางโทรทัศน์ เป็นเครื่องมือที่สำคัญอย่างยิ่งใน
การถ่ายทอดเนื้อหาโฆษณาให้เป็นที่ดึงดูดใจผู้รับชมโฆษณา โดยกลวิธีการใช้ภาษาในการโฆษณาทาง
โทรทัศน์ที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย มี 11 กลวิธี คือ การใช้ภาษาแบบตรงไปตรงมา การใช้ภาษา
เปรียบเทียบ การใช้ภาษาเกี่ยวกับการดำเนินชีวิต การใช้ภาษาเพื่อนำเสนอปัญหาและแนวทางแก้ไข 
การใช้ภาษาโดยใช้บุคคลรับรองและสาธิต การใช้ภาษาเพื่อสร้างอารมณ์ขบขัน การใช้ภาษาเพื่อสร้าง
อารมณ์ร่วมและจินตนาการ การใช้ภาษาจูงใจให้สิ่งตอบแทน การใช้คำขวัญ การใช้ภาษาภาพพจน์ 
และการใช้ภาษาในการเน้นจุดเด่น ผู้ผลิตรายการโฆษณาได้นำกลวิธีต่างๆ ไปประยุกต์ใช้ในการผลิต
รายการโฆษณา มีทั้งรูปแบบโฆษณาที่มุ่งสะท้อนสังคมด้วยการสร้างภาพลักษณ์  หรือรณรงค์ให้
ประชาชนมีคุณธรรมจริยธรรม และโฆษณาที่มุ่งจะขายสินค้าและบริการ 
 2.5.2 งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
 พลอยกนก ผาสุกตระกูล (2560) รูปแบบการโฆษณาบนเฟซบุ๊กที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ และเลือกใช้บริการสินค้ากลุ่มธุรกิจความสวยงาม งานวิจัยเรื่องรูปแบบการโฆษณา
บนเฟซ บุ๊กที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อและเลือกใช้บริการสินค้ากลุ่มธุรกิจความสวยงาม  
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกยาถึงรูปแบบการ โฆษณาสินค้าและบริการสุขภาพความงามบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการทำวิชัยเชิงคุณภาพ 
ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่าง 16 คน โดยแบ่งเป็นในส่วนของผู้ประกอบการ 6 คน และ
ผู้เชี่ยวชาญการทำการตลาดออนไลน์ 10 คน ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีประสบการณ์
ในด้านการทำการตลาดออนไลน์บนเฟซบุ๊กประมาณ 6-8 ปี ซึ่งโดยกลุ่มตัวอย่างมองว่าเฟซบุ๊กเป็น
เครื่องมือที่ใช้ในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายสะดวกรวดเร็ว ทันสมัย ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน ทั้งในด้านของ
การใช้งานทั้งของฝั่งผู้บริโภคเอง และผู้ประกอบการนอกจากนั้นยังมีรูปแบบโฆษณาที่น่าสนใจหลาย
รูปแบบ โดยรูปแบบการโฆษณาบนเฟซบุ๊กที่ได้รับความนิยมสุดในการทำการตลาดในกลุ่มธุรกิจสินค้า
และบริการความสวยงามคือวิดีโอ รูปภาพ และลิ้งค์ แต่ที่เลือกใช้รูปแบบการโฆษณาบนเฟซบุ๊กให้ตรง
ตามวัตถุประสงค์นั้น เป็นแค่เพียงส่วนหนึ่งที่จะทำให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและตัดสินใจซื้อ ซึ่งสิ่งสำคัญ
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อีกส่วนหนึ่งนั้นก็คือรูปแบบของคอนเทนต์ หากคอนเทนต์ของโฆษณาขึ้นนั้นน่าสนใจ ก็จะทำให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายง่ายขึ้น โดยคอนเทนต์ที่ดี เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน น่าติดตาม เพื่อให้เกิดการกระจาย
ข้อมูลข่าวสารและสินค้าของเราออกไปได้ง่ายในอนาคต 
 รวิตา สีสด (2558) ได้ศึกษาลักษณะบทเพลงและภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะการใช้ถ้อยคำและความหมายของถ้อยคำในบทเพลง
ประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ รวมทั้งศึกษาการใช้ภาพและการสื่อความหมายของภาพในโฆษณา 
และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ ผู้วิจัย
เก็บข้อมูลจากภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า (Toyota) ที่ออกอากาศทางโทรทัศน์ในประเทศ
ไทยตั้งแต่ปี  พ.ศ. 2551 – พ.ศ. 2558 โดยรวบรวมจากเว็บไซต์ www.toyota.co.th และ 
www.youtube.com ในการวิเคราะห์ลักษณะการใช้ถ้อยคำและความหมายแสดงเจตนาของถ้อยคำ
ใช้การจัดประเภทตามกลุ่มวัจนกรรม และใช้หลักการวิเคราะห์สัญญะในการศึกษาการใช้ภาพและ
ความหมายของภาพ ผลการศึกษาพบว่า 1) สามารถจัดประเภทการใช้ถ้อยคำเป็น 3 ลักษณะ คือ  
การซ้ำรูปภาษา การจัดกลุ่มคำ และการใช้ภาษาเชิงเปรียบเทียบ โดยพบการซ้ำรูปภาษามากที่สุด  
2) ความหมายของถ้อยคำแบ่งตามเจตนาของการใช้ถ้อยคำหรือวัจนกรรม พบใน 4 กลุ่มวัจนกรรม 
คือ วัจนกรรมบอกกล่าว วัจนกรรมสั่ง วัจนกรรมสัญญา และวัจนกรรมแสดงความรู้สึก โดยพบวัจนกร
รมบอกกล่าวมากที่สุด ส่วนผลการศึกษาการใช้ภาพและการสื่อความหมายของภาพในภาพยนตร์
โฆษณารถยนต์ พบว่าการใช้ภาพแบ่งได้เป็น 4 ประเภทหลักคือ ฉาก บทบาทตัวแสดง ภาพลักษณ์ 
และเหตุการณ์ดำเนินเรื่อง โดยพบการใช้ฉากถนนมากที่สุด ส่วนภาพบทบาทตัวละคร พบการใช้  
ตัวแสดงที่เป็นมนุษย์มากที่สุด และพบความสัมพันธ์ของตัวแสดงแบบเพื่อนเป็นส่วนใหญ่ ในกรณีของ
ภาพลักษณ์ พบการนำเสนอภาพลักษณ์แบบทันสมัยมากที่สุด และในการใช้เหตุการณ์ดำเนินเรื่อง  
พบการใช้ภาพแสดงรูปลักษณ์ภายในและภายนอกรถยนต์ตลอดทั้งภาพรวมของถนนในจำนวนเท่ากัน 
สำหรับความหมายของภาพซึ่งแบ่งเป็นความหมายตรงและความหมายแฝง พบความหมายแฝง
มากกว่าความหมายตรง และในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบ  
ในภาพยนตร์โฆษณา ผลการศึกษาพบความสัมพันธ์โดยตรงมากกว่าความสัมพันธ์โดยนัย 
 แซนเดล (Sandell, 1997) ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างตัวบทที่มีจุดมุ่งหมายเพื่อจูงใจ ได้แก่ 
โฆษณา กับตัวบทที่ไม่ได้มีจุดมุ่งหมายเพื่อจูงใจ ได้แก่ โฆษณา กับตัวบทที่ไม่ได้มีจุดมุ่งหมายเพื่อจูงใจ 
ได้แก่ ข่าวสั้นจากหนังสือพิมพ์พบว่าโฆษณามีการใช้คำคุณศัพท์และคำเพิ่มน้ำหนัก (เช่น การใช้การ
เปรียบเทียบขั้นสูงสุด หรือการใช้คำเน้นย้ำ never และ always) เป็นจำนวนมากอย่างมีนัยสำคัญ 
รวมถึงการใช้คำที่สั้นกว่าและการเว้นคำ (ellipsis)- ก็เกิดขึ้นมากกว่าด้วย จึงทำให้สรุปโดยอ้างอิงจาก
สถิติในงานวิจัยนี้ได้ว่าลักษณะที่สำคัญของโฆษณา คือ การใช้คำคุณศัพท์ โดยแชนเดลได้อธิบายว่า
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การใช้คำคุณศัพท์เพื่อบรรยายผลิตภัณฑ์เป็นการประเมินค่าของผลิตภัณฑ์นั้น และการใช้คำคุณศัพท์ 
มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาในนิตยสารจะเห็น
ได้ว่า ผู้เขียนหรือผู้ผลิตโฆษณาใช้กลวิธีการใช้ภาษาที่หลากหลาย เช่น ใช้กลวิธีทางด้านการใช้เหตุผล 
ใช้วิธีการทางจิตวิทยา ใช้ภาษาที่เร้าอารมณ์ความรู้สึก ใช้กลวิธีที่ตอบสนองความต้องการของผู้รับสาร 
เป็นต้น กลวิธีเหล่านี้มีลักษณะสอดคล้องกับกลวิธีการโน้มน้าวใจที่ได้กล่าวไว้ในหัวข้อแนวคิดเกี่ยวกับ
ภาษาโน้มน้าวใจ ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะอาศัยแนวคิดและผลการวิจัยของงานวิจัยที่ได้กล่าว
ไว้ในข้างต้นเป็นแนวทางในการวิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์โตโยต้าจากสื่อ
เพจเฟซบุ๊กหลักของบริษัทโตโยต้า มอเตอร์ประเทศไทย (https://web.facebook.com 
/toyotamotor.th) 
 
2.6 กรอบแนวคิดการศึกษา 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบของโฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าบนสื่อสังคม 
และกลวิธีการใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าบนสื่อสังคม ทางเพจเฟซบุ๊ก 
(Facebook Fanpage) ซึ่งผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้กรอบแนวคิดของ อารีรัตน์ จิตสกุลชัยเดช 
(2556) มีทั้งหมด 9 กลวิธ ีดังนี ้ 
 1. การจูงใจด้านราคาหรือมูลค่า  
 2. การจูงใจด้านคุณภาพ  
 3. การจูงใจด้านดาราและการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง  
 4. การจูงใจด้วยสิ่งแปลกใหม่  
 5. การจูงใจด้านความกลัวหรือความวิตกกังวล  
 6. การจูงใจด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5  
 7. การจูงใจด้านอารมณ์ทางเพศความรักและสังคม  
 8. การจูงใจด้านจิตใต้สำนึก  
 9. การจูงใจด้วยการยกย่อง 

 
 



 

บทที่ 3 
องค์ประกอบของการโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม 

 
 ในการศึกษาเรื่อง "การใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า  
บนสื่อสังคม" ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบของโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม และ
ศึกษากลวิธีการใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า บนสื่อสังคม โดยผู้วิจัย
ได้รวบรวมสื่อโฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าบนสื่อสังคม คือเพจเฟซบุ๊กหลักของบริษัทโตโยต้า มอเตอร์
ประเทศไทย ในช่วงเดือนมกราคม – ธันวาคม พ.ศ. 2565 ที่ผู้วิจัยใช้การเก็บข้อมูลจากเพจเฟซบุ๊ก 
(https://web.facebook .com/toyotamotor.th) รวมทั้งสิ้น 177 โพสต์ (ทั้งนี้ไม่นับตัวโฆษณา 
ที่ปรากฏซ้ำ) และนำข้อความมาวิเคราะห์องค์ประกอบของการโฆษณา และสร้างตาราง 
บันทึกองค์ประกอบของโฆษณาที่พบ โดยอ้างอิงจากการแบ่งองค์ประกอบของการโฆษณา ของ
ประกายกาวิล ศรีจินดา (2550) โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม และสร้างตารางการวิเคราะห์องค์ประกอบ
ของการโฆษณา ได้แก่ 
 1) พาดหัวหลัก (Headline) เป็นส่วนที่เรียกร้องความสนใจของผู้บริโภค เข้าสู่เนื้อเรื่องที่
ต้องการนำเสนอทันที  
 2) พาดหัวรอง (Sub headline) เป็นข้อความขยายทำให้พาดหัวกระจ่างขึ้น หรือสร้าง 
ความเข้าใจต่อเนื่อง ซึ่งอาจจะมีหรือไม่มีก็ได้  
 3) ข้อความโฆษณา (Body Copy) เป็นข้อความที่กล่าวถึงประโยชน์ สรรพคุณ  การอ้าง
เหตุผลเพื่อเชิญชวนให้เป็นเจ้าของสินค้า และสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าด้วยการยืนยัน  และ
พิสูจน์ต่าง ๆ  
 4) ข้อความลงท้ายโฆษณา (Ending) เป็นส่วนที่ปิดท้ายงานโฆษณาเพื่อจูงใจให้ ซื้อสินค้าและ
บริการ ส่วนใหญ่มักบอกชื่อสินค้า ตราสินค้า สถานที่ขาย รวมไปถึงสโลแกนประกอบ เพื่อเป็นการย้ำ
ให้จำได้แม่นยำยิ่งขึ้น 
 ข้อความโฆษณา จัดเป็นสิ่งที่สำคัญมากในการโฆษณา เพราะในการโฆษณาแต่ละประเภท
ย่อมประกอบไปด้วยองค์ประกอบที่หลากหลาย เช่น รูปภาพ สัญลักษณ์ ดนตรี และเสียงประกอบ 
ต่าง ๆ ฯลฯ ข้อความโฆษณาจึงมีหน้าที่หลักในการสร้างความเข้าใจ ประสานความคิด มุ่งเสนอสาระ 
หรือประเด็นสำคัญของสิ่งที่ต้องการสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับทราบ และจูงใจให้เกิดการบริโภคสินค้า
ตามมา จากการศึกษาลักษณะการเขียนข้อความโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า บนสื่อสังคม พบว่า 
องค์ประกอบทางโครงสร้างของข้อความโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้าส่วนใหญ่จะมีลักษณะที่
คล้ายคลึงกัน ซึ่งประกอบไปด้วยส่วนสำคัญ 4 ส่วน คือ พาดหัวหลัก พาดหัวรอง ข้อความโฆษณา 
และคำลงท้าย ซึ่งข้อความโฆษณาของรถยนต์ของบริษัทโตโยต้าส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องคุณสมบัติที่โดด
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เด่นของรถยนต์แต่ละรุ่น และคำปิดท้ายจะเป็นการเชิญชวนให้ติดตามรายละเอียดเพิ่มเติมในเว็บไซต์
ของโตโยต้า อย่างไรก็ตามไม่ได้มีข้อกำหนดตายตัวในเรื่องนี้ 
 โดยผู้วิจัยจะได้นำเสนอผลการวิเคราะห์ในประเด็นต่าง ๆ ตามลำดับ ดังนี ้ 
 
3.1 พาดหัวหลัก (Headline) 
 การพาดหัว (Headline) เป็นส่วนที่สำคัญที่สุดของข้อความโฆษณา เพราะเป็นส่วนแรกที่
ปรากฏสู่สายตาของผู้บริโภค และสามารถกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคให้เกิดความต้องการ หรือ
ความอยากรู้อยากเห็นในรายละเอียดของข้อความโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ ต่อไป 
การพาดหัวที่ดีจึงควรใช้ข้อความที่สะดุดตา สะดุดใจ และมีประสิทธิภาพในการเร้าความสนใจผู้บริโภค
ได้อย่างรวดเร็ว ความสำคัญของข้อความพาดหัว เป็นความคิดที่แสดงให้เห็นลักษณะเด่นของโฆษณา
ที่จะปรากฏอยู่ในข้อความพาดหัวของโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ และแยกตัวออกต่างหากจากส่วนที่เป็น
ความเนื้อหา หรือเนื้อหาส่วนใหญ่ของบทโฆษณาข้อความพาดหัวเป็นส่วนที่สำคัญที่สุดของโฆษณา 
ถ้อยคำเพียงเล็กน้อยของข้อความพาดหัวที่ทำหน้าที่ร่วมกับรูปภาพประกอบ สามารถทำให้เห็น  
ความแตกต่างระหว่างความสำเร็จกับความล้มเหลวของโฆษณาได้ จากการศึกษาพบว่าการพาดหัว
เพื่อนำไปสู่ข้อความโฆษณา หรือข้อความที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับตัวสินค้าในการโฆษณารถยนต์ของบริษัท
โตโยต้า มี 7 วิธี คือ   
 1. การพาดหัวแบบข่าว (news headline)  
 2. การพาดหัวแบบเร้าอารมณ์ (emotional headlines)  
 3. การพาดหัวแบบบอกประโยชน์ผลิตภัณฑ ์(Benefit headlines)  
 4. การพาดหัวแบบแนะนำ (directive headlines)  
 5. การพาดหัวแบบคุยโตโอ้อวด (horn blowing headlines)  
 6. การพาดหัวแบบตั้งคำถาม (interrogative headlines)  
 7. การพาดหัวแบบเล่นคำ (play on words หรือ alliteration)  
 
 3.1.1 การพาดหัวแบบข่าว (news headline)  
 การพาดหัวที่มีลักษณะเป็นการนำเสนอข้อมูลใหม่ ให้แก่กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้รับทราบ เช่น 
การประกาศสถานที่ตั้งร้านสาขาแห่งใหม่ การออกผลิตภัณฑ์ใหม่ การลดราคาพิเศษ วิธีการเสนอขาย
แบบนี้เป็นแบบที่ใช้กันมาก เพราะเป็นเรื่องที่ผู้บริโภคมีส่วนเกี่ยวข้อง จึงทำให้เกิดความสนใจ   
การพาดหัวที่รายงานเกี่ยวกับสิ่งใหม่  ๆ คล้ายกับพาดหัวข่าวหนังสือพิมพ์ว่ามีอะไรที่ไหน หรือ 
เกิดเหตุการณ์อะไรใหม่ ๆ อย่างไรเพื่อทำให้ผู้อ่านเกิดความสนใจ เป็นการกระตุ้นความนใจใคร่รู้ที่มี
ตามธรรมชาติของคน บางคนเห็นโฆษณาเป็นแหล่งข่าวที่จะไปคุยกับเพื่อนฝูงได้ พาดหัวแบบนี้มักจะ
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ขึ้นต้นด้วยคำว่า ใหม่ มาแล้วปรับปรุงใหม่ เดี๋ยวนี้ เชิญพบกับ ข้อเสนอ ข้อแนะนำ วิวัฒนาการใหม่ 
ฯลฯ จากการศึกษา พบว่า รถยนต์บริษัทโตโยต้าใชก้ารพาดหัวแบบข่าวมากที่สุด ตัวอย่าง  

 

       
 

     
 
 ข้อความพาดหัว 
 - NEW YARIS X-URBAN | NEW ATIV | NEW YARIS 
 - NEW COROLLA ALTIS GR SPORT RACE YOUR SPORTY AMBITION 
 - NEW YARIS จัดเต็มสไตล์ใหม่ทั้งภายนอกและภายใน 
 จากตัวอย่างทั้ง 3 ตัวอย่างจะเห็นได้ว่า ส่วนใหญ่การพาดหัวแบบข่าว จะใช้กับการโฆษณา
รถยนต์รุ่นใหม่ โดยจะใช้คำว่า New (ใหม่) เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเห็นว่า เป็นรถยนต์รุ่นใหม่ โดย 
โตโยต้าจะมีรถยนต์ที่ออกใหม่ทั้งหมด 10 รุ่น ในปี พ.ศ. 2565 ได้แก่ All-New Toyota Yaris ATIV, 
Toyota GR Yaris, Toyota Vios, New Toyota Camry, All-New Toyota Corolla Cross, All-
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New Toyota GR 86, Toyota GR Supra, All-New Toyota Veloz, Toyota Sienta, Toyota 
Hilux Revo โดยจะใช้ลักษณะของการพาดหัวใกล้เคียงกันหมด แตกต่างกันเพียงชื่อรุ่นเท่านั้น  
     3.1.1.1 การพาดหัวแบบข่าวที่เป็นการเน้นการลดราคา ตัวอย่าง 
            

        
 

 
 

           - TOYOTA New Year Sale 
           - LAZADA BIRTHDAY Buy 1 Get 5 
           - มีรถใช้ แถมเบาใจเรื่องค่าน้ำมัน เพราะเราให้เติมน้ำมันฟรี ๆ สูงสุด 10,000 
บาท 
     จากตัวอย่างทั้ ง 3 ตัวอย่างจะเห็นได้ว่า การพาดหัวแบบลดราคารถยนต์ของ 
บริษัทโตโยต้า ส่วนใหญ่จะใช้ข้อความที่กระตุ้นให้เห็นว่ารถยนต์มีการลดราคา มีของแจก แถม เมื่อซื้อ
รถยนต์ หรือแจ้งเตือนว่าช่วงเหตุการณ์วันสำคัญต่างๆ จะมีการลดราคาหรือมีการส่งเสริมการขาย
ต่างๆ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคใช้ช่วงโอกาสพิเศษในการซื้อรถยนต์ที่มาพร้อมส่วนลดหรือโปรโมชั่น
ต่างๆ  
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     3.1.1.2 การพาดหัวแบบข่าวที่เน้นการพัฒนาสิ่งใหม่ๆ 
 

     
 

           - สัมผัสใหม่ที่ทำให้เร้าใจกว่าเดิม เมื่อ New Corolla Altis ทั้งรุ่น New GR 
Sport และ New 1.8 
           - All New Toyota Veloz  
     จากข้อความพาดหัวที่เน้นการนำเสนอพัฒนาสิ่งใหม่ๆ ของรถแต่ละรุ่น การปรับ 
ช่วงล่างใหม่ เพื่อการขับขี่ที่เร้าใจมากกว่าเดิม หรือการมีระบบโตโยต้าเซฟตี้เซนส์ใหม่ เพื่อสร้าง  
ความน่าสนใจ แปลกใหม่ ตอกย้ำให้ผู้อ่านหรือผู้บริโภคเห็นถึงพัฒนาการของรถยนต์โตโยต้าแต่ละรุ่น 
 3.1.2 พาดหัวแบบเร้าอารมณ์ (emotional headlines)  
 การพาดหัวที่มีลักษณะเป็นการเต้าอารมณ์ผู้รับสารหรือผู้บริโภค ให้เกิดอารมณ์คล้อยตาม 
ตัวอย่างพาดหัวแบบเร้าอารมณ์ให้คล้อยตาม ตัวอย่าง 

 

     
 
     - ห้ามพลาด! ข้อเสนอสุดพิเศษเมื่อเป็นเจ้าของ C-HR รุ่นปรับปรุงใหม่ ปี 2564 
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     - สัมผัสใหม่ที่ทำให้เร้าใจกว่าเดิม เมื่อ NEW COROLLA ALTIS ทั้งรุ่น NEW HEV 
GR SPORT และ NEW 1.8 GR SPORT ปรับจูนช่วงล่างใหม่ รับได้ทุกโค้ง ขับเต็มสมรรถนะเหมือน
อยู่ในสนามแข่ง 
 

     
 
     - ปลุกจิตวิญญาณไลฟ์สไตล์สายสปอร์ตในตัวคุณ  กับ FORTUNER GR SPORT 
ที่สุดแห่งรถ PPV การันตียอดขายอันดับ 1 
     - C-HR GR Sport สวยเกินต้านทาน ให้การขับขี่ที่เร้าใจ ดุดัน ดีไซน์เฉี่ยวคม มากับ
เทคโนโลยีสปอร์ตจากสนามแข่งที่ให้สัมผัสแตกต่าง ท้าทายทุกความรู้สึก 
 

     
 
     - สัมผัสประสบการณ์ดีที่สุดแห่งความเร้าใจ เร่งแรงทันใจ กับ New Toyota C-HR 
HEV GR sport 
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     - เติมความเท่ เพิ่มดีไซน์เข้มให้ All New Toyota Yaris ATIV โดดเด่นในทุกมุมมอง
ด้วยชุดแต่ง Presto 
 จากตัวอย่างทั้ง 6 ตัวอย่างจะเห็นได้ว่า การพาดหัวแบบเร้าอารมณ์ของรถยนต์โตโยต้า 
ส่วนใหญ่ จะเป็นการใช้คำที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจ เพื่อให้อยากเข้าไปมีส่วนร่วมกับสินค้า เร้าใจ 
รวมถึงท้าทาย เชื้อเชิญให้ผู้บริโภคไม่ควรพลาด เพราะอาจจะเสียโอกาสในการสัมผัสสิ่งใหม่  ๆ ของ
รถยนต์โตโยต้าได้ เช่น คำว่า เกินต้าน เร้าใจ ดุดัน โดดเด่น เป็นการเร้าอารมณ์ให้ผู้บริโภคได้รู้สึกถึง
กำลังของรถยนต์รุ่นใหม่ที่ในมั่นคง หนักแน่นที่ได้รับจากรถยนต์ในแต่ละรุ่นได้ 
 3.1.3 พาดหัวแบบบอกประโยชน์ผลิตภัณฑ ์(Benefit headlines)  
 การพาดหัวที่มีลักษณะที่เป็นข้อความบอกประโยชน์ที่สำคัญ เพื่อให้ผู้บริโภคทราบประโยชน์
ที่จะได้รับจากสินค้า ในที่นี้คือ ประโยชน์ต่าง ๆ ของรถยนต์โตโยต้าสำหรับผู้ขับขี่หรือผู้ใช้งานรถยนต์
ที่จะได้รับ ตัวอย่างเช่น 

 

            
 
     - เพราะทุกการเดินทาง ความปลอดภัย และความสะดวกสบาย มาก่อนเสมอ 
     - ฝนตกหนักแค่ไหนก็อุ่นใจกับ ALL NEW TOYOTA VELOZ รถยนต์อเนกประสงค์ 7 
ที่นั่ง ระยะต่ำสุดจากพื้น 205 มม. ขับขี่อย่างปลอดภัยพร้อมสิ่งอำนวยความสะดวกรอบคัน 
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     - มี ALL NEW TOYOTA VELOZ ไม่ต้องห่วงเรื่องขนของเยอะ เพราะสามารถปรับ 
พับเบาะได้ถึง 7 แบบ  
 

   
 
     - ALL NEW TOYOTA VELOZ รถยนต์เอนกประสงค์ 7 ที่นั่ง ดีไซน์ที่ตอบโจทย์ 
เรื่องราวครอบครัว 
     - ขยายพื้นที่แห่งความสุขเพิ่มขึ้น ออกเดินทางท่องเที่ยวได้ทั้งครอบครัวพร้อม
สัมภาระจัดเต็มกับ ALL NEW TOYOTA VELOZ 
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 จากตัวอย่างทั้ง 5 ตัวอย่างจะเห็นได้ว่า การพาดหัวหลักโฆษณาดังกล่าวแสดงให้เห็นถึง
ประโยชน์และคุณสมบัติของรถยนต์โตโยต้า เช่น คุณสมบัติในเรื่องความปลอดภัยในการเดินทาง 
ประโยชน์จากรถยนต์ 7 ที่นั่ง สามารถขนของได้เยอะ พร้อมสิ่งอำนวยความสะดวก เหมาะสำหรับ
ครอบครัว เพื่อเป็นการทำให้ผู้รับสารที่ได้อ่านหรือพบข้อความโฆษณาดังกล่าวเชื่อว่าผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับสารได้ ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์จากรถยนต์แต่
ละรุ่น ที่ตรงตามความต้องการอย่างแน่นอน 
 3.1.4 พาดหัวแบบคุยโตโอ้อวด (horn blowing headlines)  
 การพาดหัวที่มีลักษณะกึ่งคุยโม้โอ้อวด หรืออวดดี การใช้พาดหัวลักษณะนี้  ผู้ทำสื่อโฆษณา
ต้องระวังเพราะการกล่าวอ้างลักษณะความเป็นเลิศของผลิตภัณฑ์สามารถกระทำได้ แต่ต้องอยู่ใน 
วิสัยแห่งความเป็นจริง ตัวอย่าง เช่น  

 

        
 
     - โตโยต้าผู้นำยานยนต์ ร่วมขับเคลื่อนอนาคตเพื่อโลกอย่างยั่งยืน 
     - NEW CAMRY : THE ABSOLUTE PERFECTION ยนตรกรรมที่ผสานดีไซน์ที่ 
เหนือระดับ และสุดยอดเทคโนโลยีของโตโยต้าเข้าไว้ด้วยกันอย่างลงตัว 
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     - FORTUNER LEADER’S GENERATION ทุกนิยามแห่งความสำเร็จ 
     - Toyota C-HR รถสุดเท่ ที่ใคร ๆ ก็อยากเป็นเจ้าของ 
     - No.1 Hybrid Suv ทำให้ทุกการเดินทางเป็นอะไรที่ใช่สำหรับคุณ.... 
 จากตัวอย่างทั้ง 5 ตัวอย่างจะเห็นได้ว่า การพาดหัวหลักแบบคุยโตโอ้อวดของรถยนต์โตโยต้า
ส่วนใหญ่จะเน้นในเรื่องความเป็นผู้นำ สุดยอดในเรื่องเทคโนโลยี หรือการใช้คำที่เน้นการสร้าง 
ความเหนือกว่าของความสำเร็จต่าง ๆ การเป็น No. 1 ของรถรุ่น Suv เป็นรถที่ใคร ๆ ก็อยากเป็น
เจ้าของ เพื่อให้ผู้บริโภคหรือผู้รับสารได้รู้สึกถึงความเหนือกว่าหากใช้รถยนต์ของโตโยต้า  เป็นการ 
โอ้อวดว่าใช้โตโยต้า ย่อมได้รับสิ่งที่ดีกว่ารถยนต์ยี่ห้ออื่นมา 
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 3.1.5 พาดหัวแบบตั้งคำถาม (interrogative headlines)  
 การพาดหัวที่เขียนในรูปคำถามที่เร้าอารมณ์ สร้างความสนใจและเชิญชวนให้ติดตามให้อ่าน
ข้อความต่อไปว่าคำตอบคืออะไร ตัวอย่าง 
 

 
 
     - ARE YOU READY! โตโยต้าพร้อมขับเคลื่อนโลกไปสู่อนาคต 
 

       
 
     - พร้อมแล้วหรือยัง กับการออกเดินทางไปสร้างความทรงจำดีๆ และสัมผัสมุมมอง
ใหม่ๆ กับ COROLLA CROSS 
     - มีบัตรเครดิต SCB TOYOTA ยัง? สมัครวันนี้! รับส่วนลดสูงสุด 25% +รับเพิ่ม 
4,000 คะแนน 
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 จากตัวอย่างทั้ง 3 ตัวอย่างจะเห็นได้ว่า การพาดหัวแบบตั้งคำถาม ของรถยนต์โตโยต้า  
จะเน้นไปในเรื่องคำถามความพร้อมเกี่ยวกับรถยนต์รุ่นใหม่ การมีสิทธิพิเศษต่างๆ เพื่อแสดงให้เห็นถึง
ความพิเศษ โปรโมชั่น หรือกิจกรรมส่งเสริมการขาย ที่รถยนต์โตโยต้าให้ผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคสงสัย
ว่า รถรุ่นใหม่เป็นอย่างไร ถ้ามีบัตรหรือเข้าร่วมกิจกรรม จะได้รับสิทธิพิเศษอย่างไร แต่จากการศึกษา 
พบว่า รถยนต์โตโยต้ามีการใช้พาดหัวแบบคำถามจำนวนน้อย พบเพียง 6 โพสต์เท่านั้น อาจเพราะ
การพาดหัวแบบคำถามต้องให้ผู้บริโภคไปดำเนินการเรื่องต่างๆ ตามโฆษณา ซึ่งอาจทำให้ผู้บริโภคคิด
ว่ามีขั้นตอนและใช้เวลามาก 
 3.1.6 พาดหัวแบบแนะนำ (directive headlines)  
 เป็นพาดหัวที่มีลักษณะเป็นการแนะนำให้ผู้อ่านกระทำบางอย่าง หรือเป็นเชิงเสนอแนะเป็น
ลกัษณะของการให้คำแนะนำให้ผู้อ่านทดลองทำดู โดยจะชีใ้ห้เห็นถึงอรรถประโยชน์และสรรพคุณของ 
สินค้าตลอดจนความพอใจที่ลูกค้าจะได้รับจากการใช้รถยนต์ ตัวอย่าง  
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     - หยุดยาวปีใหม่นี้ เดินทางไปเขาไหนก็ไม่กลัว แค่ไปกับโตโยต้า เวลอซ  
     - ลมหนาวมาแล้ว! ออกเดินทางไปเก็บความทรงจำ เติมเต็มช่วงเวลาดี ๆ ไปกับ 
ALL NEW TOYOTA VELOZ 
     - ใช้ชีวิตไปด้วยกัน กับ โตโยต้า เวลอซ คันเดียวครบ พร้อมเติมเต็มช่วงเวลาดี ๆ กับ
ครอบครัว 
 

      
 
     - เลิกงานแล้ว อย่าลืมให้รางวัลกับตัวคุณเอง สนุกไปกับ ATIV ออกไป Hangout 
บรรยากาศดีๆ ชิลล์ๆ... 
     - มีรถใช้ แถมเบาใจเรื่องค่าน้ำมัน เพราะเราเติมน้ำมันฟรีๆ สูงสุด 10,000 บาท 
 
 จากตัวอย่างทั้ง 5 ตัวอย่างจะเห็นได้ว่า การพาดหัวแบบแนะนำของรถยนต์โตโยต้า จะเป็น
การแนะนำในการใช้รถไปกับชีวิตประจำวัน การแนะนำให้เดินทางท่องเที่ยวในวันหยุดเพื่อเก็บ  
ความทรงจำ การเติมเต็มช่วงเวลากับครอบครัว การใช้ชีวิตหลังเลิกจากงาน การมีรถยนต์ใช้และยัง
สามารถประหยัดค่าน้ำมันได้ สิ่งเหล่านี้เป็นการแนะนำให้เห็นถึงประโยชน์ที่ได้จากการใช้รถยนต์โต
โยต้า เป็นการชี้ให้เห็นถึงข้อดีของการมีรถโตโยต้าเพื่อสร้างประสบการณ์การเดินทางในชีวิตให้ แก่
ผู้บริโภค  
 3.1.7 พาดหัวแบบเล่นคำ (play on words หรือ alliteration)  
 การพาดหัวที่มีลักษณะคล้ายกับคำขวัญ คือ อาจเล่นคำซ้ำคำ หรือสัมผัสคล้องจองกัน  
เป็นขอ้ความพาดหัวที่สร้างขั้นใหม่ เฉพาะโฆษณาชิ้นนั้น ตัวอย่าง 
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- ยกสูงแล้วโดดเด่น ต้องยกให ้YARIS X-URBAN 
 

    
 
     - ทุกโหมดชีวิตเป็นเรื่องง่าย แค่ใช้ชีวิตไปด้วยกันกับ ALL NEW TOYOTA VELOZ  
     - COROLLA CROSS GR SPORT ขับขีเ่ร้าใจ พร้อมความปลอดภัยยืนหน่ึง 
 
 จากตัวอย่างทั้ง 3 ตัวอย่างจะเห็นได้ว่า การพาดหัวแบบเล่นคำของรถยนต์โตโยต้า จะเป็น
การใช้คำซ้ำ เช่น ยกสูง-ยกให้, หมดชีวิต-ใช้ชีวิต เป็นการตอกย้ำเพื่อให้เกิดการใช้คำซ้ำในลักษณะ
ขนานกันส่งผลให้ง่ายต่อการจดจำง่าย เช่นเดียวกันกับตัวอย่างที่ 3 เร้าใจ-ความปลอดภัย ที่มีการใช้
คำสัมผัสสระที่เหมือนกัน การพาดหัวแบบเล่นคำนี้  นอกจากจะทำให้ผู้รับสารเกิดการจดจำแล้ว  
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ยังกระตุ้นผู้รับสารให้เกิดความสะดุดตาด้วย ทั้งนี้การพาดหัวแบบเล่นคำมักจะเป็นการใช้คำที่  
สรุปความคิดรวบยอดของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อีกด้วย 

 
3.2 พาดหัวรอง (the subbheadline หรือ subhead) 
 พาดหัวรอง เป็นพาดหัวที่สอง จึงอาจเรียกอีกอย่างหนึ่งได้ว่า พาดหัวรอง เป็นส่วนขยาย
ความของพาดหัว อันเป็นคำมั่นสัญญาให้กระจ่างชัดยิ่งขึ้น ซึ่งอาจจะมีข้อความยาวกว่าพาดหัว  
เพื่อเชื้อเชิญให้อ่านข้อความต่อไป หรือบางครั้งอาจทำหน้าที่เป็นข้อความนำส่วนที่เป็นเนื้อหา
รายละเอียดในชิ้นโฆษณานั้น ในการโฆษณารถยนต์โตโยต้า ผ่านเพจ  Toyota Motor Thailand  
พบข้อความของการพาดหัวรอง (Subhead lines) ดังต่อไปนี ้

 

 
 
 ตัวอย่างที่ 1  
  พาดหัวหลัก COROLLA CROSS GR SPORT การเดินทางครั้งใหม่ที่เร้าใจกว่าเดิม 
  พาดหัวรอง อีกขั้นของเสน่ห์ที่ยากเกินต้านทาน ไม่มีสัมผัสไหนที่ไม่รู้สึก 
 จากตัวอย่าง จะเห็นว่า ประโยคของพาดหัวรอง เป็นการขยายความของพาดหัวหลัก ที่กล่าว
ว่าการเดินทางครั้งใหม่ที่เร้าใจกว่าเดิมนั้น มีความเร้าใจ นั่นคือ จะเป็น “เสน่ห์ที่ยากเกินต้านทาน 
ไม่มีสัมผัสไหนไม่รู้สึก” ซึ่งเป็นเสน่ห์ที่ดึงดูดใจให้ผู้บริโภคไม่อาจหักห้ามใจได้ หากได้สัมผัสรถยนต์  
โตโยต้าแล้ว 
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 ตัวอย่างที่ 2  
  พาดหัวหลัก ปลอดภัยทุกการเดินทาง ไม่ว่าจะเส้นทางไหนก็พร้อมเสมอ กับ ALL NEW 
TOYOTA VELOZ 
  พาดหัวรอง มาพร้อมระบบความปลอดภัย Toyota Safety Sense ที่ใส่มาอย่างครบ
ครัน มั่นใจในทุกเส้นทาง 
 จากตัวอย่าง จะเห็นว่า ประโยคที่เป็นพาดหัวหลัก เป็นการกล่าวถึงเรื่องความปลอดภัยใน
การเดินทางด้วยรถ  ALL NEW TOYOTA VELOZ ประโยคพาดหัวรอง คือ การอธิบายถึง 
ความปลอดภัย คือ ระบบ  Toyota Safety Sense  ที่ โตโยต้ามีกับรถรุ่นนี้  เป็นการขยายว่า 
ความปลอดภัยในการขับขี่คืออะไร  
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 ตัวอย่างที่ 3  
  พาดหัวหลัก ALL NEW TOYOTA VELOZ สะดวกสบาย ตอบโจทย์ทุกไลฟ์สไตล์  
  พาดหัวรอง สามารถปรับพับเบาะได้มากถึง 7 รูปแบบ เดินทางไกลแค่ไหนก็สบายยย… 
 จากตัวอย่าง จะเห็นว่า ประโยคที่เป็นพาดหัวหลัก เป็นการพูดเรื่องความสะดวกสบาย ใช้งาน
ได้หลากหลายรูปแบบ ในการเดินทางด้วยรถ ALL NEW TOYOTA VELOZ ประโยคพาดหัวรอง คือ 
การอธิบายถึงความสะดวกสบาย คือ การปรับพับเบาะได้ 7 รูปแบบ ทำให้สนองต่อการใช้งานที่
หลากหลายรูปแบบได ้
 จากการศึกษา พบว่า บางโฆษณาของรถยนต์โตโยต้า ผ่านเพจ Toyota Motor Thailand 
จะไม่มีพาดหัวรอง จะมีเพียงพาดหัวหลัก และการขยายรายละเอียด ดังตัวอย่าง 
 

 
 
 ตัวอย่างที่ 1 
  พาดหัวหลัก ถ้าหากคุณเป็นคนหนึ่งที่รักการเดินทาง 
            และหากเส้นทางใหม่ ๆ คือความท้าทายในชีวิต 
  พาดหัวรอง – 
 จากตัวอย่าง จะเห็นว่า ประโยคที่เป็นพาดหัวหลัก เป็นการใช้ประโยคที่เชื้อเชิญให้ผู้บริโภคที่
รักการเดินทางและการท้าทายในชีวิต แต่จะไม่มีประโยคพาดหัวรองมาขยายประโยคนี้ แต่จะเป็น
ข้อความที่เป็นการขยายรายละเอียดของรถยนต์ FORTUNER รถ PPV ว่ามีคุณสมบัติอะไรบ้างที่ 
ตอบโจทย์การค้นหาเส้นทางใหม่เพื่อความท้าทายในชีวิตการเดินทาง 
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 ตัวอย่างที่ 2 
  พาดหัวหลัก ALL NEW TOYOTA VELOZ เดินทางได้ทุกที่ไม่มีสะดุด 
  พาดหัวรอง – 
 จากตัวอย่าง จะเห็นว่า ประโยคที่เป็นพาดหัวหลัก เป็นการบอกรุ่นรถ และประโยคที่บอก
สมรรถนะของรถที่จะทำให้การเดินไม่สุด หลังจากพาดหัวหลัก จะเป็นประโยคที่บอกรายละเอียดที่ทำ
ให้การขับขี่ไม่สะดุดเป็นรายละเอียดทีละข้อ ซึ่งทำให้ไม่มีพาดหัวรอง 
 กล่าวโดยสรุป โฆษณาของรถยนต์โตโยต้า ผ่านเพจ Toyota Motor Thailand ที่ไม่มีการ
พาดหัวรองนั้น ส่วนใหญ่เป็นโฆษณาที่ต้องการเน้นชื่อรุ่นรถ และสมรรถนะของรถที่โดดเด่น รวมถึง
ประโยคของพาดหัวหลัก มีความชัดเจน และเข้าใจง่าย โพสต์โฆษณาลักษณะนี้จะเน้นโพสต์ที่สั้น  
มีข้อความไม่มากไป หรือใช้เพียงช่ือรุ่นพร้อมสโลแกน ทำให้ผู้บริโภคเข้าใจเนื้อหาที่นำเสนอได้ง่าย 
 
3.3 ข้อความขยายรายละเอียด (amplification) 
 ข้อความขยายรายละเอียด คือ ข้อความที่เป็นส่วนเนื้อเรื่องของข้อความโฆษณา  (body 
copy) เป็นส่วนขยายความรายละเอียดเพิ่มเติมจากพาดหัวและพาดหัวรอง ความสำคัญของข้อความ
ส่วนที่เป็นเนื้อเรื่อง จะมีลักษณะแตกต่างกันขึ้นอยู่กับผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา การโฆษณาผลิตภัณฑ์บาง
ชนิด บางครั้งอาจมีข้อความขยายรายละเอียดบ้างนิดหน่อย หรืออาจจะไม่มีก็ได้ ในการโฆษณา
รถยนต์โตโยต้า ผ่านเพจ Toyota Motor Thailand พบข้อความขยายรายละเอียดเกือบทุกโพสต์ 
เนื่องจากสินค้าที่เป็นรถยนต์ ต้องใช้ข้อความขยายรายละเอียดในเรื่องของคุณสมบัติของรถยนต์ 
สมรรถนะ การใช้ประโยชน์ของรถยนต์ในแต่ละรุ่น รวมถึงรายละเอียดของกิจกรรมการส่งเสริม
การตลาดที่เกิดขึ้น  
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 จากการศึกษาพบว่า ลักษณะการเขียนข้อความโฆษณารถยนต์โตโยต้า สามารถจำแนกได้เป็น 
4 ประเภท คือ  
 3.2.1 แบบเข้าเรื่องทันที  
 3.2.2 แบบพรรณนา  
 3.2.3 แบบแสดงเหตุผล  
 3.2.4 แบบภาพและคำบรรยายประกอบ  
 
 3.2.1 แบบเข้าเรื่องทันที (Straight Line Copy)  
 การเขียนแบบเข้าเรื่องทันทีเป็นการเขียนข้อความโฆษณาแบบตรงไปตรงมา คือกล่าวถึง
รายละเอียด และลักษณะของสินค้าอย่างไม่อ้อมค้อม โดยเรียงลำดับความสำคัญจากต้นจนจบอย่าง
กระชับ และติดต่อสัมพันธ์กับพาดหัว มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคให้มากที่สุด เพราะ 
การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้รู้จักตัวสินค้า จะมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการที่จะสัมผัสกับ
สินค้า ซึ่งจะพบได้มากที่สุดในการโฆษณารถยนต์โตโยต้า ดังตัวอย่าง 

   
 
 ข้อความขยายรายละเอียด ตัวอย่างที่ 1 
  - ประตูสไลด์อัตโนมัติ ซ้าย-ขวา 
  - ระยะต่ำสุดจากพื้น 170 มม. เด็ก ผู้สูงอายุ หรือสัตว์เลี้ยงตัวเล็ก เดินขึ้นได้สะดวก 
  - หน้าจอสัมผัสขนาด 7 นิ้ว รองรับ Apple CarPlay และ Android Auto 
  - เบาะดีไซน์ใหม่ กว้างสบาย 7 ที่นั่ง พับ/ปรับเปลี่ยนได้ 4 รูปแบบ 
  - พื้นที่สัมภาระท้ายขนาดใหญ่  
  - กล้องมองรอบคัน และกล้องบันทึกภาพหน้า-หลัง 
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 ข้อความขยายรายละเอียด ตัวอย่างที่ 2 
  ช่องใส่แก้วน้ำ 15 จุด 
  ช่องชาร์จไฟแบบไร้สาย 
  ช่องใส่ของอเนกประสงค ์
  ช่องต่อ USB 4 จุด 
  ช่องแอร์ด้านหลัง เย็นสบายทั่วทั้งคัน 

 

      
 
 ข้อความขยายรายละเอียด ตัวอย่างที่ 3 
  ดอกเบี้ยพิเศษเพียง 0.85%  
  หรือ ดอกเบี้ย 1.35% พร้อมฟรีประกันภัยชั้น 1  
  1 พ.ค. 65 – 31 พ.ค. 65 
 ข้อความขยายรายละเอียด ตัวอย่างที่ 4 
  1) ระบบเตือนเมื่อรถคันหน้าเคลื่อนตัว ใหม่ (Front Departure Alert) 
  2) ระบบป้องกันการเหยียบคันเร่งแบบผิดวิธี ใหม่ (Pedal Misoperation Control) 
  3) ระบบเตือนเมื่อออกนอกเลน พร้อมพวงมาลัยดึงกลับอัตโนมัติ (Lane Departure 
Alert) 
  4) ระบบปรับไฟสูงอัตโนมัติ (Automatic High Beams) 
  5) ระบบความปลอดภัยก่อนการชน (Pre-Collision System) 
 จากตัวอย่าง จะพบว่า ข้อความขยายรายละเอียดของโฆษณารถยนต์โตโยต้าเป็นการเขียน
ข้อความโฆษณาแบบตรงไปตรงมา ปรากฏในรูปแบบการเขียนแบบแยกหัวข้อหลักออกเป็นแต่ละ
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หัวข้อย่อยด้วย การกล่าวถึงสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ รายละเอียดของจุดเด่นของรถแต่ละรุ่น ข้อความ
มักจะมีขนาดสั้น แต่สามารถทำให้ผู้รับสารเข้าใจเนื้อหาง่ายดาย ได้ชัดเจน รวดเร็ว 
 3.2.2 แบบพรรณนา (Descriptive Copy) 
 การเขียนแบบพรรณนาเป็นการเขียนข้อความโฆษณาโดยไม่กล่าวถึงตัวสินค้าโดยตรง  
แต่มักย้อนไปเปรียบเทียบเรื่องอื่น หรือเกริ่นถึงเรื่องอื่นก่อน แล้วจึงเข้าสู่ตัวเรื่อง วิธีการเขียนแบบนี้
ต้องอาศัยถ้อยคำ สำนวน และภาษาที่น่าสนใจ น่าอ่าน และชวนให้ติดตาม เพราะเป็นการเขียนที่เน้น
ด้านอารมณ์ ความรู้สึก และสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจสินค้า จากการศึกษา พบว่า 
ข้อความพรรณนาส่วนใหญ่ของโฆษณารถยนต์โตโยต้า จะเป็นการพรรณนาถึงสมรรถนะของรถยนต์ 
การได้สัมผัสประสบการณ์ใหม่ ที่โดดเด่น ไม่เหมือนใคร ดังตัวอย่าง 
 

    
 
     ข้อความขยายรายละเอียด ตัวอย่างที่ 1 
     GR จะเปลี่ยนทุกเส้นทางของคุณ ให้ไม่เหมือนใคร สำหรับคนที่ชอบการขับขี่ที่ดุดัน
และเร้าใจ ยินดีต้อนรับสู่ครอบครัว GR ที่มีความสปอร์ตอยู่ในจิตวิญญาณ 
     ข้อความขยายรายละเอียด ตัวอย่างที่ 2 
     กับการปรับจูนช่วงล่างใหม่ สำหรับ C-HR รุ่น HEV GR SPORT โดยเฉพาะ ให้การ 
ขับขี่ที่คล่องแคล่วกว่าเดิม เลี้ยวโค้งมั่นใจ ให้คุณขับสนุกยิ่งขึ้น  
 จากตัวอย่าง จะเห็นว่า การใช้ข้อความขยายรายละเอียดของโฆษณารถยนต์โตโยต้าที่เน้น
การพรรณา โดยใช้ข้อความที่อาศัยถ้อยคำ สำนวน และภาษาที่น่าสนใจ เช่น ดุดัน เร้าใจ จิตวิญญาณ 
คล่องแคล่วกว่าเดิม เลี้ยวโค้งมั่นใจ ให้คุณขับสนุกยิ่งขึ้น การใช้คำในลักษณะนี้ทำให้ผู้บริโภครู้สึกถึง
ความพิเศษ ความเฉพาะที่ไม่เหมือนกับรถยนต์ยี่ห้ออื่น หากใช้รถยนต์โตโยต้า 
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 3.2.3 แบบแสดงเหตุผล (Reason Why Copy)  
 การเขียนแบบแสดงเหตุผลเป็นการแจ้งถึงเหตุผลว่าเหตุใดผู้บริโภคจึงควรเลือกซื้อสินค้าที่
เสนอ โดยมีการกล่าวถึงจุดเด่นและอรรถประโยชน์ต่าง ๆ ของสินค้า เพื่อสร้างความมั่นใจให้แก่
ผู้บริโภคที่กำลังรู้สึกลังเลหาเหตุผลในการซื้อสินค้าไม่ได้  หรือในสถานการณ์ที่ต้องการกระตุ้น 
ให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจ หันมาสนใจรถยนต์ของโตโยต้า ดังตัวอย่าง 

 

     
 
     ข้อความขยายรายละเอียด ตัวอย่างที่ 1 
     พาดหัวหลัก FORTUNER เส้นทางแบบไหน ก็พร้อมลุย 
     ข้อความขยายรายละเอียด 
     พร้อมผจญภัยไปทุกทริป ด้วยเครื่องยนต์กำลังสูง  
     พร้อมอัตราประหยัดน้ำมัน 15.2 กม./ลิตร  
     และเทคโนโลยีสุดอัจฉริยะ ที่มอบทั้งความบันเทิงและความปลอดภัย  
     ให้คุณออกเดินทางได้อย่างมั่นใจ ปลอดภัยทุกเส้นทาง 
     ข้อความขยายรายละเอียด ตัวอย่างที่ 2 
     ดีไซน์สปอร์ตรอบคันสไตล์ GR พร้อมภายในสีดำ เบาะดีไซน์ใหม่  
     และล้ออัลลอยสีดำ 18 นิ้ว ขนาดใหม่ใหญ่ขึ้น 
     เพิ่มความเร้าใจ ให้คุณขับสนุกยิ่งขึ้น  
     ด้วยการปรับจูนช่วงล่างใหม่ สำหรับ C-HR รุ่น HEV GR Sport 
     ให้การขับขี่ที่คล่องแคล่วกว่าเดิม เลี้ยวโค้งมั่นใจสัมผัสความเร้าใจใหม่ ที่กล้าการันตีว่า
แตกต่างอย่างรู้สึกได ้ 
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 จากตัวอย่าง จะเห็นว่า การใช้ข้อความขยายรายละเอียดของโฆษณารถยนต์โตโยต้าที่เน้น
การแสดงเหตุผล ซึ่งจะเป็นส่วนขยายพาดหัวหลัก เช่น ตัวอย่างที่ 1 พาดหัวหลักคือ เส้นทางไหน  
ก็พร้อมลุย เนื้อหาที่มาขยายคือ คุณสมบัติของเครื่องยนต์ การประหยัดน้ำมัน เทคโนโลยีสุดอัจฉริยะ 
ความบันเทิง และความปลอดภัย เป็นการกล่าวถึงจุดเด่นและอรรถประโยชน์ของรถยนต์รุ่น 
FORTUNER สอดคล้องกับตัวอย่างที่ 2 ที่ข้อความขยายรายละเอียดในเรื่องรถยนต์รุ่นสปอร์ต ที่มี
ความโดดเด่น เช่น การดีไซน์สปอร์ตรอบคัน ล้อขนาด 18 นิ้ว ช่วงล่างใหม่แบบสปอร์ต มีสมรรถนะที่
ขับขี่คล่องแคล่ว ซึ่งเป็นสไตล์การขับรถแบบสปอร์ต เป็นการตอกย้ำให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงจุดเด่นที่
เข้ากับความเป็นรถสปอร์ต และกระตุ้นให้สนใจรุ่นนี้ที่สนองต่อความต้องการได้ 
 3.2.4 แบบภาพและคำบรรยายประกอบ (Picture and Caption Copy) 
 การเขียนแบบภาพและคำบรรยายประกอบ เป็นการสื่อความหมายโดยอาศัยภาพที่น่าสนใจ 
และคำบรรยายใต้ภาพประกอบการเขียนเนื้อเรื่อง ซึ่งเหมาะกับสินค้าที่มีคุณภาพน่าเชื่อถือ ผู้บริโภค
รู้จักเป็นอย่างดีหรือเป็นสินค้าที่มีระดับ  การโฆษณาจึงไม่จำเป็นต้องพรรณนาถึงคุณภาพ  หรือ
คุณสมบัติของสินค้ามากนัก เพราะมีภาพเป็นตัวนำความสนใจอยู่แล้ว เพียงแค่เขียนคำบรรยาย
เพิ่มเติมให้น่าสนใจและจูงใจผู้บริโภคเท่านั้น ในการศึกษาโฆษณารถยนต์โตโยต้า จะพบว่า จะใช้
รูปภาพประกอบทุกโพสต์ รวมถึงใช้คลิปเคลื่อนไหวหากต้องการเน้นสมรรถนะของรถยนต์ที่โดดเด่น 
บางโพสต์ใช้เพียง 1 ภาพ บางโพสต์ใช้หลายภาพ เพื่อแสดงให้เห็นถึงการใช้งานที่สอดคล้องกับพาดหัว
หลัก ดังตัวอย่าง 

 
 
 ภาพประกอบเพื่อขยายรายละเอียด ตัวอย่างที่ 1 
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 คำบรรยาย 
  PPV ที่ตอบโจทย์ทุกไลฟ์สไตล์ของครอบครัว 
  พร้อมพาคุณไปสู่จุดหมายได้อย่างราบรื่น 
 โฆษณาชุดนี้มีการใช้ภาพ 4 ภาพ เพื่อประกอบพาดหัวหลักที่ว่า ประทับใจทุกครั้งที่  
ออกเดินทาง เมื่อไปกับ FORTUNER โดยแต่ละภาพแสดงถึงการใช้รถโตโยต้ารุ่น FORTUNER เพื่อไป
พักผ่อนในสถานที่ท่องเที่ยวแบบธรรมชาติ การกางเต็นท์ การขึ้นเขา การขับผ่านเส้นทางธรรมชาติ 
โดยข้อความมีคำบรรยายไม่มากนัก เพราะสามารถเห็นได้จากภาพประกอบที่แสดงไว ้

 

     
 
 คลิปประกอบ เพื่อขยายรายละเอียด ตัวอย่างที่ 2 
 คำบรรยาย 
  ช่องเยอะมากกก..  
  ไม่ว่าจะเป็น ช่องใส่แก้วน้ำ ช่องใส่ของ ช่องชาร์จไฟแบบไร้สาย หรือ ช่องต่อ USB 
  สะดวกสบายทุกการเดินทาง 
 จากตัวอย่าง จะเห็นว่า การใช้คลิปบรรยายประกอบ เป็นการแสดงให้เห็นถึงคุณสมบัติของ 
รถโตโยต้า เวลอซ ที่เน้นคุณสมบัติการมีช่องเก็บของจำนวนเยอะ เหมาะสำหรับเป็นรถของครอบครัว 
ในคลิปมีการนำเสนอช่องเก็บของตามพื้นที่การใช้งานในรถ เช่น ช่องใส่แก้ว ใส่ของ ที่ชาร์จไฟ  
ช่องแอร์ฯ ทำให้การเดินทางมีความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น กระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นครอบครัว  
มีเด็กเล็ก สามารถใช้งานได้ตรงตามความต้องการ 
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 ภาพประกอบเพื่อขยายรายละเอียด ตัวอย่างที่ 3 
 คำบรรยาย 
  เอาใจชาว URBANISTA กับ NEW ATIV อีโคคาร์สุดเท่  ดีไซน์โมเดิร์น เบาะหนัง 
ทรงสปอร์ต ภายในกว้างขวาง ครบครันไปด้วยอุปกรณ์ที่มอบความสะดวกสบายและความบันเทิง  
เต็มพิกัด 
 จากภาพ จะเห็นว่าเป็นการใช้ภาพเพียง 1 ภาพ เพื่อประกอบข้อความที่เน้นในเรื่องดีไซน์
ภายใน โดยภาพจะแสดงถึงภายในรถยนต์  NEW ATIV ที่มีการออกแบบตามข้อความคือ  
ความทันสมัย เบาะหนัง สีดำ อุปกรณ์ในรถยนต์ที่เน้นการสร้างความบันเทิง โดยข้อความจะมี 
คำบรรยายไม่มากนัก เน้นภาพที่แสดงความหรูหราของอีโคคาร์ที่น่าจะมีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนรุ่นใหม่
ที่ให้ความสำคัญในเรื่องความทันสมัยและความบันเทิง 
 
3.4 ข้อความลงท้ายโฆษณา (Ending)  
 เป็นส่วนที่ปิดท้ายงานโฆษณาเพื่อจูงใจให้ ซื้อสินค้าและบริการ ส่วนใหญ่มักบอกชื่อสินค้า 
ตราสินค้า สถานที่ขาย รวมไปถึงสโลแกนประกอบ เพื่อเป็นการย้ำให้จำได้แม่นยำยิ่งขึ้น 
 จากการศึกษาโฆษณารถยนต์โตโยต้า ผ่านเพจเฟซบุ๊ก (https://web.facebook 
.com/toyotamotor.th) พบว่า ข้อความลงท้ายส่วนใหญ่ เป็นการให้ติดตามรายละเอียดเพิ่มเติม 
เป็นลิงก์เชื่อมต่อไปยังเว็บไซด์ของโตโยต้า หรือลิงก์ไปยังคลิปของโตโยต้า พร้อมทั้งมีการติดแฮชแท็ก 
(Hashtag #) คือคำหรือวลีที่นำหน้าด้วยเครื่องหมาย # ซึ่งจะใช้ในโพสต์บนสื่อสังคมมีความสำคัญต่อ
แผนการประชาสัมพันธ์สินค้ามาก เพราะนอกจาก # จะเข้าไปอยู่ในเกือบทุกแพลตฟอร์มแล้ว ยังมี
อิทธิพลต่อบทบาทในสังคมยุคใหม่ด้วย ดังตัวอย่าง 
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 ตัวอย่างข้อความลงท้าย ที่ 1 
  ชมรายละเอียดเพิ่มเติม คลิก https://www.toyota.co.th/camry 
  #TOYOTA 
  #CAMRY 
  #TheAbsolutePerfection 
  #MoveYourWorld 
  www.toyota.co.th 
  ภาพหรือข้อมูลต่างๆ เมื่อคลิกไปที่ https://www.toyota.co.th/camry 
 

 
 

https://www.toyota.co.th/camry?fbclid=IwAR1cEpLLahnj_GSh5VqwU6J8vzr0dFPGx6I7v32FisABYSVDSs7H5iBRDhs
https://web.facebook.com/hashtag/toyota?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZULyHF2-ocl5Ot2KATr1zHFAj6gUokZT_AvmPsiURcOF-4Wfspgh1ymFfVT6bl3h86TnlTRvY_MK6IXhE9bIKMQ8HTwjpiIE6trPGBUi8yZJxfceZDa7hdHRarWSVuCprgrloGRAFVK2yexzTDYkppwQZTDxjxM5hdnEPXXkhsI0BagZbWwIhBc1DChJqnmpVk&__tn__=*NK-R
https://web.facebook.com/hashtag/camry?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZULyHF2-ocl5Ot2KATr1zHFAj6gUokZT_AvmPsiURcOF-4Wfspgh1ymFfVT6bl3h86TnlTRvY_MK6IXhE9bIKMQ8HTwjpiIE6trPGBUi8yZJxfceZDa7hdHRarWSVuCprgrloGRAFVK2yexzTDYkppwQZTDxjxM5hdnEPXXkhsI0BagZbWwIhBc1DChJqnmpVk&__tn__=*NK-R
https://web.facebook.com/hashtag/theabsoluteperfection?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZULyHF2-ocl5Ot2KATr1zHFAj6gUokZT_AvmPsiURcOF-4Wfspgh1ymFfVT6bl3h86TnlTRvY_MK6IXhE9bIKMQ8HTwjpiIE6trPGBUi8yZJxfceZDa7hdHRarWSVuCprgrloGRAFVK2yexzTDYkppwQZTDxjxM5hdnEPXXkhsI0BagZbWwIhBc1DChJqnmpVk&__tn__=*NK-R
https://web.facebook.com/hashtag/moveyourworld?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZULyHF2-ocl5Ot2KATr1zHFAj6gUokZT_AvmPsiURcOF-4Wfspgh1ymFfVT6bl3h86TnlTRvY_MK6IXhE9bIKMQ8HTwjpiIE6trPGBUi8yZJxfceZDa7hdHRarWSVuCprgrloGRAFVK2yexzTDYkppwQZTDxjxM5hdnEPXXkhsI0BagZbWwIhBc1DChJqnmpVk&__tn__=*NK-R
http://www.toyota.co.th/?fbclid=IwAR0raK1lTdet7EtKGRcATQ2LQOp3PSM9X4XpOcM7dScvVeK3MFVOmOFK-FQ
https://www.toyota.co.th/camry?fbclid=IwAR1cEpLLahnj_GSh5VqwU6J8vzr0dFPGx6I7v32FisABYSVDSs7H5iBRDhs
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 ภาพหรือข้อมูลต่างๆ เมื่อคลิก Hashtag ต่างๆ  
 

      

      
 
 จากตัวอย่าง พบว่า ข้อความปิดท้าย เป็นการให้ติดตามรายละเอียดเพิ่มเติม เมื่อผู้บริโภค
ต้องการทราบรายละเอียด สามารถคลิกลิงก์และเชื่อมต่อไปยังรถยนต์รุ่นนั้น รวมถึงการสร้าง  
แฮชแท็กของโตโยต้า เพื่อลิงก์ไปยังแฮชแท็กอื่นที่มีคนติด # ไว้ ช่วยให้ผู้ที่สนใจหัวข้อนั้นเห็นโพสต์
ของโตโยต้า เมื่อมีการค้นหาแฮชแท็ก จะช่วยให้ผู้ที่ไม่ได้ติดตาม Social Media ของโตโยต้า สามารถ
ค้นหาเนื้อหาได้ ดึงความสนใจไปที่โพสต์และกระตุ้นให้เกิดการโต้ตอบกันในโพสต์อีกด้วย 
ตัวอย่าง คำลงท้ายที่เป็นลิงก์เชื่อมไปยังรถยนต์รุ่นนั้นๆ เช่น  
  - โตโยต้า เวลอซ อ่านรายละเอียดเพิ่มเติม คลิก : https://www.toyota.co.th/ 
model/veloz 
  - TOYOTA bZ4X ชมรายละเอียดเพิ่มเติม คลิก  https://www.toyota.co.th/ 
news/w9yl4KP8zlK71ZDg 
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  - FORTUNER GR SPORT รายละเอียดเพิ่มเติมคลิก https://www.toyota.co. 
th/model/fortuner_grsport 
  - C-HR GR SPORT ชมรายละเอียดเพิ่มเติม คลิก  https://www.toyota.co.th/ 
promotion/c-hr 
 ตัวอย่างแฮชแท็กภาษาอังกฤษที่โตโยต้าใช ้
  #TOYOTAVELOZ  
  #VELOZ  
  #TOYOTA  
  #BETTERTOGETHER  
  #bZ4X  
  #BeyondElectricExperience 

  #MoveYourWorld  
  #FortunerLeadersGeneration 
  #LeadersGeneration  
  #FortunerGRSport  
  #GRSport  
  #RaceYourPrideAmbition 
 ตัวอย่างแฮชแท็กภาษาไทยที่โตโยต้าใช ้
  #โตโยต้าเวลอซ  
  #ใช้ชีวิตไปด้วยกัน  
  #สัญลักษณ์แห่งความสำเร็จ 
  #ความเร้าใจที่ยากเกินต้านทาน 
 

 ข้อความลงท้ายบางโพสต์ จะมีดอกจัน (*) โดยเน้นว่าสิ่งที่แจ้งไป อาจมีเงื่อนไขเพิ่มเติม ได้แก่
ข้อความที่บอกว่า *เงื่อนไข เป็นไปตามที่บริษัทโตโยต้า ลิสซิ่งฯ กำหนด  
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  - *เงื่อนไข เป็นไปตามที่บริษัทโตโยต้า ลิสซิ่งฯ กำหนด 
 

 
 

  - *เงื่อนไข เป็นไปตามที่บริษัทฯ กำหนด  
 

 ข้อความลงท้ายที่เป็นดอกจัน (*) มักเป็นโพสต์เกี่ยวกับการให้ดอกเบี้ยในอัตราที่พิเศษ การให้
ของแถมที่พิเศษ ส่วนลดพิเศษฯ ซึ่งขึ้นอยู่กับเงื่อนไขที่กำหนด เช่น ซื้อภายในเวลาที่กำหนดหรือ
เฉพาะรุ่นที่กำหนด 
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 เมื่ อ พิ จ า รณ า อ งค์ ป ระ ก อ บ ก าร โฆ ษ ณ าข อ ง รถ ย น ต์ โต โย ต้ า ใน เพ จ เฟ ซ บุ๊ ก 
(https://web.facebook .com/toyotamotor.th ) สามารถแสดงเป็นตารางความสัมพันธ์  
ได้ดังตาราง ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.1 แสดงเป็นตารางความสัมพันธ์ขององค์ประกอบโฆษณา 

โครงสร้าง 
ส่วนนำ 

1. พาดหัวหลัก (Headline) 
2. พาดหัวรอง (Sub headline) 

โครงสร้าง 
ส่วนเนื้อหา 

1. ข้อความโฆษณา (Body Copy) 
2. การใช้ภาพ/คลิปประกอบ (Illustration) 

โครงสร้าง 
ส่วนท้าย 

1.ข้อความลงท้ายโฆษณา (Ending) 
2.สัญลักษณ์แฮชแท็ก (Hastag) และดอกจัน (*) 

 
 จ า ก ก า ร ศึ ก ษ า อ งค์ ป ร ะ ก อ บ โฆ ษ ณ า ร ถ ย น ต์ โต โย ต้ า ผ่ า น สื่ อ เพ จ เฟ ซ บุ๊ ก 
(https://web.facebook .com/toyotamotor.th) พบว่า มีทั้งหมด 3 โครงสร้าง คือ โครงสร้าง
ส่วนนำ โครงสร้างส่วนเนื้อหา และโครงสร้างส่วนท้าย  
 โครงสร้างส่วนนำ ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ พาดหัวหลัก (Headline) และพาดหัวรอง (Sub 
headline) โดยพบว่าส่วนใหญ่โฆษณารถยนต์โตโยต้าใช้การพาดหัวหลักแบบข่าวมากที่สุด มักจะใช้
กับการโฆษณารถยนต์รุ่นใหม่ โดยจะใช้คำว่า New (ใหม่) เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเห็นว่าเป็นรถยนต์รุ่น
ใหม่ การพาดหัวหลักมีทั้งหมด 7 แบบ ได้แก่ 1.การพาดหัวแบบข่าว (news headline) 2. การพาด
หัวแบบเร้าอารมณ์ (emotional headlines) 3. การพาดหัวแบบบอกประโยชน์ผลิตภัณฑ์ (Benefit 
headlines) 4.การพาดหัวแบบแนะนำ (directive headlines) 5. การพาดหัวแบบคุยโต 
โอ้อวด (horn blowing headlines) 6. การพาดหัวแบบตั้งคำถาม (interrogative headlines) และ 
7. การพาดหัวแบบเล่นคำ (play on words หรือ alliteration) การพาดหัวรอง (Sub headline) 
เป็นส่วนขยายความของพาดหัว อันเป็นคำมั่นสัญญาให้กระจ่างชัดยิ่งขึ้น  พบว่า ส่วนใหญ่โฆษณา
รถยนต์โตโยต้าใช้การพาดหัวรองในการขยายคำของพาดหัวหลัก เช่น คำว่า สมรรถนะดีเยี่ยม จากนั้น
จึงอธิบายต่อว่ามีสมรรถนะอะไรบ้าง มีความปลอดภัยอย่างไรบ้าง มีส่วนลดอย่างไรบ้าง ทั้งนี้ส่วนของ
พาดหัวรองอาจไม่จำเป็นต้องใช้ก็ได้ หากพาดหัวหลักมีความชัดเจน และใช้คำที่โดดเด่น ตรงประเด็น 
และเข้าใจได้ง่าย 
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 โครงสร้างส่วนเนื้อหา ประกอบด้วย ข้อความโฆษณา (Body Copy) และการใช้ภาพ/ 
คลิปประกอบ (Illustration) พบว่าข้อความส่วนเนื้อหาเป็นการใช้คำอธิบายถึงรายละเอียดต่างๆ 
ข้อความในส่วนนี้จึงมีความสั้น กระชับ เพราะมักใช้ภาพหรือคลิปประกอบในการอธิบายเรื่องราว  
ทำให้เห็นภาพจริง และสัมผัสได้เสมือนจริง ตามคำอธิบาย  
 โครงสร้างส่วนท้าย พบว่า ข้อความลงท้ายส่วนใหญ่เป็นการให้ติดตามรายละเอียดเพิ่มเติม 
เป็นลิงก์เชื่อมต่อไปยังเว็บไซด์ของโตโยต้า หรือลิงก์ไปยังคลิปของโตโยต้า พร้อมทั้งมีการติดแฮชแท็ก
(Hashtag #)  และมีดอกจัน (*) เพื่อแจ้งว่าโพสต์นี้มีเงื่อนไขตามที่บริษัทกำหนด ทั้งแฮชแท็ก และ
ดอกจันเป็นการทำให้ข้อความโฆษณาไม่ยาวเกินไป หากผู้บริโภคสนใจรถยนต์รุ่นนั้นๆ สามารถคลิกไป
ที่แฮชแท็ก และส่วนดอกจันเพ่ือค้นหาข้อมูลที่เป็นรายละเอียดเพ่ิมเติมได้ 
 
 
 



 

บทที่ 4 
กลวิธีทางภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจของการโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม 

 
 การศึกษาเรื่อง "การใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า บนสื่อสังคม" 
ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบของโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม  และศึกษากล
วิธีการใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า บนสื่อสังคม ผู้วิจัยได้รวบรวม
สื่อโฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าบนสื่อสังคม คือเพจเฟซบุ๊กหลักของบริษัทโตโยต้า มอเตอร์ประเทศ
ไทย ในช่วงเดือนมกราคม – ธันวาคม พ .ศ . 2565  ที่ ผู้ วิจั ยใช้การเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊ ก 
(https://web.facebook .com/toyotamotor.th) รวมทั้งสิ้น 177 โพสต์ (ทั้งนี้ไม่นับตัวโฆษณาที่
ปรากฏซ้ำ) โดยผู้วิจัยพบว่าการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจมีความจำเป็นและสำคัญอย่างยิ่ง การใช้ภาษา
จะทำให้เกิดผลสัมฤทธิ์ในการขายได้เพราะภาษาเป็นเครื่องมือในการสื่อสารข้อความที่ต้องการ  
ลักษณะการใช้ภาษาในโฆษณา  เนื้อหาต้องสั้น  กระชับ  ได้ใจความ  ภาษาในโฆษณาต้องมี  
การเปลี่ยนแปลงอย่างสม่ำเสมอและสร้างสรรค์ ผู้วิจัยพบว่าการโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า  
บนสื่อสังคม เป็นการนำเสนอความคิด  ภาพลักษณ์ของสินค้ามักเน้นการเผยแพร่เพื่อสร้าง 
ความน่าสนใจในลักษณะต่าง ๆ ซึ่งผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้กรอบแนวคิดของ  อารีรัตน์  
จิตสกุลชัยเดช (2556) ซึ่งมีทั้งหมด 9 กลวิธี 1. การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือมูลค่า 2. การโน้มน้าวใจ
ด้านคุณภาพ 3. การโน้มน้าวใจด้านดาราและการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง 4. การโน้มน้าวใจด้วย 
สิ่งแปลกใหม่ 5. การโน้มน้าวใจด้านความกลัวหรือความวิตกกังวล 6. การโน้มน้าวใจด้านประสาท
สัมผัสทั้ง 5 7. การโน้มน้าวใจด้านอารมณ์ทางเพศความรักและสังคม 8. การโน้มน้าวใจด้านจิตใต้
สำนึก 9. การโน้มน้าวใจด้วยการยกย่อง และได้พบการโน้มน้าวใจเพิ่มเติมอีก 3 ด้านคือ การโน้มน้าวใจ
ด้านความเป็นตัวเอง (Ego Appeals) การโน้มน้าวใจด้านการใช้ภาษาต่างประเทศ และการโน้มน้าวใจ 
ด้านการใช้อีโมจิ (Emoji) ดังมีรายละเอียด ดังนี ้ 
 
4.1 การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือมูลค่า 
 การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือมูลค่าเป็นการนำเสนอสินค้าที่เน้นในเรื่องของราคา หรือมูลค่า 
มีการนำเสนอว่าราคาถูกหรือลดราคาสินค้า ทำให้ผู้บริโภคตระหนักถึงคุณค่าของสินค้าเมื่อราคาต่ำลง 
หรือเพิ่มคุณค่าพิเศษบางอย่างประกอบไป เช่น สูตรใหม่ ส่วนผสมเพิ่มขึ้น แต่ขายในราคาเดิม  
การนำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับราคาและโปรโมชั่นที่ปรากฏในข้อความโฆษณาที่รถยนต์โตโยต้าบนสื่อ
สังคม เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคคำนึงถึงความคุ้มค่า โดยให้ความสำคัญเรื่องราคาเป็นประเด็นหลัก 
เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค และทำให้เกิดการเปรียบเทียบความคุ้มค่าในการใช้จ่ายระหว่าง
รถยนต์แต่ละยี่ห้อว่าในฐานราคาที่ เท่ากันหรือใกล้เคียงกันนั้น มีรถยนต์ยี่ห้อใดบ้างที่สามารถ
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ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้สูงสุด การสื่อความหมายต่าง ๆ เหล่านี้เป็นการใช้จุดจับใจ
ทางด้านเหตุผล (Rational Appeal) เพราะเน้นให้ผู้บริโภคฉุกคิดถึงเรื่องความประหยัดและ 
ความคุ้มค่าเป็นสำคัญ ดังตัวอย่าง 

 

 
 

 จากภาพจะเห็นว่าโพสต์โฆษณารถยนต์รุ่น C-HR มขี้อความคือ 
 ห้ามพลาด! ข้อเสนอสุดพิเศษเมื่อเป็นเจ้าของ C-HR รุ่นปรับปรุงใหม่ ปี 2564 รับฟรี! 
ประกันภัยชั้น 1 พร้อมเลือกรับแคมเปญพิเศษ  
  ⚫ ทางเลือกที่ 1: ดอกเบี้ยพิเศษ 0.99% 
  ⚫ ดอกเบี้ยพิเศษ 0.99% (ผ่อนนาน 48 เดือน เมื่อดาวน์ 25% ขึ้นไป) 
  ⚫ ทางเลือกที่ 2: ผ่อนเริ่มต้นเพียง 11,590 บาทต่อเดือน  
  ⚫ รุ่น HV Premium Safety ราคา 1,139,000 บาท ผ่อนเริ่มต้น 11,590 บาท ที่ดาวน์ 
25.44% นาน 84 เดือน 
  ⚫ คำนวณจากอัตราดอกเบี้ยของ บริษัท ลีสซิ่ง ไอซีบีซี (ไทย) จำกัด 
  ⚫ พร้อมรับแพ็กเกจรับประกันระบบไฮบริด 5 ปี และแบตเตอรี่ไฮบริดนาน 10 ปี 
  *ตั้งแต1่ มกราคม 2565 – 31 มกราคม 2565 เท่านั้น! 
 จากภาพเห็นว่าการโฆษณาเน้นให้เห็นถึงส่วนลดของดอกเบี้ย ราคาผ่อนเริ่มต้นที่ไม่สูงมากนัก 
พร้อมเสนอแพ็คเกจที่หลากหลาย ให้ผู้บริโภคได้เห็นความแตกต่างกัน และสามารถเลือกได้ตาม  
ความเหมาะสมของตนเอง เน้นความคุ้มค่าที่จะได้รับ 
 



  82 

 
 
 จากภาพจะเห็นว่าโพสต์โฆษณารถยนต์รุ่น CAMRY มีข้อความคือ 
  NEW CAMRY : THE ABSOLUTE PERFECTION ยนตรกรรมที่ผสานดีไซน์ที่เหนือระดับ 
และสุดยอดเทคโนโลยีของโตโยต้าเข้าไว้ด้วยกันอย่างลงตัว 
  ซื้อคัมรีทุกรุ่นวันนี ้
  ฟรีประกันภัยชั้น 1  
  พร้อมดอกเบ้ีย 1.69%  
  และแพ็กเกจบำรุงรักษา มูลค่า 54,000 บาท 
  หรือดอกเบี้ย 1.19%  
  พร้อมฟรีแพ็กเกจบำรุงรักษา มูลค่า 54,000 บาท 
  พิเศษสำหรับรุ่นไฮบริด 
  รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 10 ปี 
  รับประกันระบบไฮบริด 5 ปี 
  การันตีมูลค่าขายต่อ 
  สัมผัส คัมรี ใหม่ ด้วยตัวคุณเอง ที่โชว์รูมโตโยต้า ทั่วประเทศ 
 จากภาพเห็นได้ว่าการโฆษณาเน้นให้เห็นถึงความคุ้มค่าที่ลูกค้าจะได้รับหากซื้อรถยนต์รุ่น 
CAMRY เพราะมขี้อเสนอทั้งในเรื่องการประกันภัย แพ็กเกจบำรุงรักษา ดอกเบี้ย การรับประกันต่าง ๆ 
เมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่น โตโยต้าให้ข้อเสนอที่ดีและมากกว่า เป็นการโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเห็นถึง 
ความคุ้มค่าที่จะได้รับ 
 จากตัวอย่างดังกล่าวสรุปได้ว่า การใช้คำที่เน้นในเรื่องราคาและความคุ้มค่ามีหลายคำด้วยกัน 
การเลือกใช้คำชนิดใดขึ้นอยู่กับบริบทและวัตถุประสงค์ โดยต้องเป็นการชี้ให้เห็นถึงการที่ผู้บริโภค
สามารถประหยัดเงินได้ เช่น การลดราคาให้ต่ำลง และทำให้ผู้รับสารรับรู้ถึงราคาใหม่ การรักษาราคา
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เดิมแต่นำเสนอเง่ือนไขที่มีประโยชน์มากขึ้น การรักษาราคาและผลิตภัณฑ์เดิม แต่พยายามให้ผู้บริโภค
เห็นถึงมูลค่าเพิ่ม เมื่อเทียบกับราคา อย่างไรก็ตาม การใช้คำคือให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจความหมาย
ได้ง่าย สื่อถึงความรู้สึกของผู้ส่งสาร สามารถดึงดูดใจของผู้รับสารได้ดีที่สุด การใช้กลวิธีด้านราคาและ
ความคุ้มค่ากับการโฆษณารถยนต์ ทำให้ผู้บริโภคที่มีงบประมาณจำกัด หรือตั้งงบประมาณในการซื้อ
รถยนต์ไว้แล้ว เมื่อเห็นกลวิธีโน้มน้าวใจเกี่ยวกับราคาและความคุ้มค่าดังกล่าวย่อมสนใจ และอาจ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าเพราะตรงกับจำนวนเงินที่มีและความคุ้มค่าที่จะได้รับ 
 
4.2 การโน้มน้าวใจด้านคุณภาพ 
 การโน้มน้าวใจหรือดึงดูดใจให้บุคคลได้เห็นถึงลักษณะที่ดีเด่นมีคุณภาพของสินค้า เมื่อทดลอง
ใช้แล้วจะได้ผลลัพธ์ที่ดีและเห็นผลตามที่ผู้โน้มน้าวใจต้องการ การเลือกซื้อรถยนต์ ข้อพิจารณาที่
สำคัญ คือการรับประกันคุณภาพจากผู้ผลิตหรือตัวแทนจำหน่าย ซึ่งการรับประกันคุณภาพรถยนต์  
จะช่วยเพิ่มความอุ่นใจด้วยการซ่อมแซมส่วนที่เสียจากอุบัติเหตุ และรับประกันว่ารถยนต์เป็นไปตาม
มาตรฐานที่ดี ในการโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม มีการกล่าวถึงคุณภาพ 3 ลักษณะ คือ 
คุณภาพด้านเครื่องยนต์ หรือสมรรถนะของรถ และคุณภาพของอุปกรณ์ รวมถึงการออกแบบโดยรวม 
ดังตัวอย่าง 
 ด้านคุณภาพด้านเครื่องยนต์ หรือสมรรถนะของรถ 

 

 
 

 ข้อความจากภาพ 
  COROLLA CROSS GR SPORT ขับขี่เร้าใจพร้อมความปลอดภัยยืนหนึ่ง 
  ด้วย All-speed Dynamic Radar Cruise Control with Lane Tracing Assist ระบบ
ควบคุมและปรับลดความเร็วอัตโนมัติได้ถึง 0 กม./ชม. และสามารถเร่งความเร็วกลับสู่ระดับที่ตั้งไว้
เมื่อไม่มีรถขวางหน้า พร้อมระบบช่วยควบคุมรถให้อยู่กลางเลน 
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 จากภาพ จะเห็นได้ว่ามีการเลือกคำที่เน้นคุณภาพด้านความปลอดภัย ระบบต่างๆ ที่ช่วยให้
ขับขี่ได้อย่างคล่องแคล่ว สามารถควบคุมรถได้ เหมาะสำหรับผู้ที่ชื่นชอบความเร้าใจ 

 

 
 
 ข้อความจากภาพ 
  NEW CAMRY ความสมบูรณ์แบบที่จะพาคุณก้าวไปสู่ความสำเร็จในทุกเป้าหมาย เร้าใจใน
ทุกช่วงความเร็วพร้อมสุดยอดขุมพลัง 
  - เครื่องยนต์ 2.5 HYBRID DYNAMIC FORCE ผสานพลังมอเตอร์ไฟฟ้า ทำงานร่วมกัน
อัตโนมัติให้การตอบสนองเต็มกำลัง พร้อมอัตราการประหยัดน้ำมันสูงสุด 23.8 กม./ลิตร 
  - สนุก เร้าใจ ตอบโจทย์ในทุกโหมดการขับขี่ทั้ง 3 แบบ Sport Mode, Normal Mode 
และ Eco Mode  
  - Paddle shift เพิ่มอารมณ์ความสปอร์ตในการขับขี่ด้วยระบบควบคุมการเปลี่ยนเกียร์ที่
พวงมาลัย 
 จากภาพ เห็นไดว้่าการโฆษณาเน้นให้เห็นถึงคุณภาพของเครื่องยนต์ 2.5 HYBRID DYNAMIC 
FORCE การประหยัดน้ำมัน โหมดการขับขี่ที่หลากหลาย มีระบบควบคุมการเปลี่ยนเกียร์ ซึ่งเป็นการ
รวมคุณภาพและสมรรถนะของรถ โดยเฉพาะในเรื่องของเครื่องยนต์ไฮบริด ทำให้ผู้บริโภคที่ต้องการ
คุณสมบัติของรถยนต์ดังกล่าวให้สนใจรถยนต์รุ่นน้ีได ้
 ด้านคุณภาพของอุปกรณ์ต่าง ๆ รวมถึงการออกแบบโดยรวม 



  85 

 
 
 ข้อความจากภาพ 
  NEW FORTUNER LEADER ยนตรกรรมแห่งผู้นำ สัญลักษณ์ใหม่แห่งความสำเร็จ  
ด้วยดีไซน์ที่สวยโดดเด่นในทุกมิติ มาพร้อมระบบความปลอดภัยที่ครบครับย่ิงขึ้น 
  New Front Design กระจังหน้า กันชนหน้าใหม ่
  LED Head Lamps ไฟหน้าแบบ Bi-beam LED สะท้อนความมีระดับ 
  LED Tail Lamps Design ไฟท้ายแบบ LED Light Guiding หรูหราทุกมุมมอง 
  New 18’’ Alloy Wheel ล้ออัลลอยดีไซน์ใหม่ ขนาด 18 นิ้ว มีเสน่ห์ทุกองศา 
  มาพร้อมระบบความปลอดภัย ที่มอบความอุ่นใจให้ในทุกการเดินทาง 
  Blind Spot Monitor ระบบช่วยเตือนมุมอับสายตา ที่กระจกมองข้าง 
  Rear Cross Traffic Alert ระบบช่วยเตือนขณะถอยรถ 
  Panoramic View Monitor กล้องมองรอบคัน เพ่ิมทัศนวิสัย ปลอดภัยยิ่งขึ้น 
 จากภาพ จะเห็นว่าการโฆษณาจะเน้นให้ เห็นถึงการใช้คำที่บ่ งบอกความเป็นผู้นำ  
ความหรูหรา การออกแบบแต่ละจุดของรุ่น NEW FORTUNER LEADER ที่สะท้อนความมีระดับ  
แต่ละจุด และแต่ละอุปกรณ์ถูกออกแบบมาเพื่อความโดดเด่น รวมถึงสมรรถนะของความปลอดภัย ซึ่ง
จะช่วยโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคที่สนใจรถยนต์ประเภทนี้ เปรียบเทียบกับยี่ห้ออื่นได้ถึงความหรูหราและ
การออกแบบที่โดดเด่น  



  86 

 
 
 ข้อความจากภาพ 
  เพราะทุกการเดินทาง ความปลอดภัย และความสะดวกสบาย มาก่อนเสมอ ALL NEW 
TOYOTA VELOZ คุ้มค่าด้วยสิ่งอำนวยความสะดวกครบครัน พร้อมฟังก์ชันความปลอดภัย Toyota 
Safety Sense เพิ่มความมั่นใจในการเดินทาง 
  Front Departure Alert: ระบบเตือนเมื่อรถคันหน้าเคลื่อนตัว 
  Lane Departure Alert: ระบบเตือนเมื่อออกนอกเลนพร้อมพวงมาลัยดึงกลับอัตโนมัต ิ
  Pre-Collision System: ระบบความปลอดภัยก่อนการชน 
 จากภาพ จะเห็นว่าการโฆษณาเน้นให้เห็นถึงฟังก์ชั่นหรือสิ่งอำนวยความสะดวกของรถยนต์
รุ่น VELOZ ซึ่งเป็นรถสำหรับครอบครัว มีที่นั่งที่สะดวก มีสิ่งอำนวยความสะดวกให้กับคนใน
ครอบครัว ที่สำคัญ เรื่องคุณภาพความปลอดภัยยังเป็นสิ่งที่ต้องมีทุกครั้งในการโฆษณา สื่อความ
หมายถึงคุณภาพหลักของรถยนต์ที่ความปลอดภัยต้องมาอันดับหนึ่ง การออกแบบและฟังก์ชั่นการใช้
งานเป็นคุณสมบัติที่รองลงมา  
 จากตัวอย่างดังกล่าวสรุปได้ว่า การโน้มน้าวใจด้านคุณภาพของระยนต์โตโยต้า เป็นการใช้คำ
เพื่อดูดใจให้บุคคลได้เห็นถึงลักษณะที่ดีเด่นมีคุณภาพของสินค้า เมื่อลองใช้แล้วจะได้ผลลัพธ์ที่ดีและ
เห็นผลตามที่ผู้จูงใจต้องการ โดยพบว่า มีการบ่งบอกถึงคุณภาพอยู่ 3 ลักษณะ คือ คุณภาพด้าน
เครื่องยนต์ หรือสมรรถนะของรถ และคุณภาพของอุปกรณ์ รวมถึงการออกแบบโดยรวม  ซึ่งกลวิธีใน
การใช้ภาษาที่เน้นเรื่องคุณภาพมีความเหมาะสมที่จะใช้กับโฆษณารถยนต์ เพราะเป็นสินค้าเฉพาะ  
มีราคาสูง การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อรถยนต์จำเป็นต้องคำนึงถึงเรื่องคุณภาพของรถยนต์ที่จะได้รับ 
หากมีคุณภาพดี ตรงกับความต้องการ ตรงกับความชื่นชอบของผู้บริโภค ก็จะยิ่งตอกย้ำให้เกิด  
ความสนใจ นำมาซึ่งการตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น 
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4.3 การโน้มน้าวใจด้านดาราและการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง 
 การโน้มน้าวใจด้านดาราและการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรองเป็นการใช้ภาษาโน้มน้าวใจเพื่อ
เสริมข้อความ และมีลักษณะการโน้มน้าวให้คนเชื่อถือมากยิ่งขึ้นโดยการอ้างถึงบุคคลที่มีชื่อเสียง   
การใช้ผู้ที่ใช้สินค้านั้นจริงซึ่งอาจจะเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงหรือการแสดงถึงการทำงานของสินค้าอธิบายถึง
ประโยชน์จากการใช้สินค้าหรือเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์กับคู่แข่งโดยอาศัยประสบการณ์ซึ่งต่างกับการใช้
บุคคลรับรอง หมายถึง การรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่ไม่ได้เป็นผู้ใช้สินค้านั้น มีตัวอย่างดังต่อไปน้ี 

 

 
 
 ข้อความจากภาพ 
  เมื่อผู้นำแฟช่ันบนท้องถนน โคจรมาพบกับผู้นำแฟช่ันบนรันเวย ์บูมมมมมมมม! 
  เกิดเป็นปรากฏการณ์ “MODELLISTA X ASAVA” ที่ Toyota Alive Space บางนา 
  เหล่าแฟชั่นนิสต้า Celebrity นับร้อย ตบเท้ารับคำเชิญเข้าร่วมงาน Fashion Show ชม 
Collection ใหม่ล่าสุดของคุณหมู แห่ง ASAVA ที่จะมาโชว์ลวดลายการออกแบบชุดพิ เศษ 
Collaborate ร่วมกับชุดแต่งรถยนต์ MODELLISTA ทั้ง 5 รุ่น จาก Toyota ในคอนเซปต์ “Trend 
Leader on the Road ผู้นำเทรนด์บนทุกเส้นทาง” 
  พาชมชุดแต่ง MODELLISTA ทั้ง 5 รุ่น อาทิ All new Toyota Yaris Ativ, Toyota 
Fortuner, Toyota Hilux Revo-D, Toyota Corolla Cross และ Toyota Camry 
  Fashion Show คอลเลคชั่นพิเศษจาก ASAVA: เผยโฉมที่นี่เป็นครั้งแรก และครั้งเดียว 
พิเศษสุดเพ่ือชาว MODELLISTA โดยเฉพาะ 
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  “MODELLISTA ที่แปลว่า Designer” พูดคุยกับ 2 Designer นักออกแบบชุดแต่ง 
MODELLISTA และคุณหมู ASAVA กับคอนเซปต์การออกแบบ ที่แตกต่างอย่างลงตัว 
  รับชมพร้อมกันทาง  
  Facebook / YouTube: Toyota Motor Thailand 
  28 พฤศจิกายนนี้ เวลา 19.00 น. เป็นต้นไป 
 จากภาพ เห็นได้ว่าเป็นการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ในเรื่องกิจกรรม MODELLISTA X 
ASAVA เป็นการนำเสนอเรื่องการออกแบบชุดแต่ง MODELLISTA โดยนำผู้มีชื่อเสียงด้านการ
ออกแบบเสื้อผ้าคือ คุณหมู หรือคุณพลพัฒน์ อัศวะประภา แห่ง ASAVA มาร่วมออกแบบชุดแต่งของ
รถยนต์โตโยต้า 5 รุ่น ซึ่งคุณหมูเป็นผู้มีชื่อเสียงด้านการออกแบบเสื้อผ้า แต่เมื่อมาออกแบบชุดแต่ง
รถยนต์ ย่อมสร้างความน่าสนใจและแรงโน้มน้าวใจให้กับผู้บริโภคได้ 
 จากตัวอย่างดังกล่าวสรุปได้ว่า การโน้มน้าวใจด้านดาราหรือผู้มีชื่อเสียงนั้นทางโตโยต้ามีการ
นำมาใช้ในการโฆษณาผ่านสื่อเพจค่อนข้างน้อย ทั้งนี้อาจเป็นเพราะทางโตโยต้าต้องการเน้นย้ำในเรื่อง
ของคุณภาพและราคาของรถยนต์มากกว่าตัวบุคคลที่จะโน้มน้าวใจคน ส่วนใหญ่จึงเป็นเพียงนำบุคคล
ที่มีชื่อเสียง มาทำกิจกรรมเสริม เพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจ มากกว่านำมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ในการ
โฆษณาผ่านสื่อเพจ ด้วยเหตุผลว่าการเลือกบุคคลที่จะนำมาใช้กับโฆษณา ต้องเลือกบุคคล เพื่อให้
สินค้าดูน่าเชื่อถือ ให้ผู้รับสารเชื่อถือคุณภาพของสินค้า ให้ผู้รับสารไว้ใจสินค้า เพราะเป้าหมายที่สำคัญ
คือกระตุ้นการขายสินค้า โดยเฉพาะสินค้ารถยนต์ที่ เป็นสินค้าเฉพาะ มีราคาสูง เกี่ยวข้องกับ 
ความปลอดภัยของผู้บริโภคอย่างยิ่งด้วย 
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4.4 การโน้มน้าวใจด้วยสิ่งแปลกใหม ่ 
 การโน้มน้าวใจด้วยสิ่งแปลกใหม่เป็นการดึงดูดความสนใจในการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่มี
ความแปลกใหม่ริเริ่มให้เกิดความสะดุดใจ ความต้ังใจและความสนใจ มีตัวอย่างดังต่อไปน้ี 

 
 

 
 
 ข้อความจากภาพ 
  TOYOTA bZ4X รถยนต์นั่งที่ขับเคลื่อนด้วยพลังงานแบตเตอรี่ไฟฟ้า 100% รุ่นแรกที่
สะท้อน DNA ของ TOYOTA เป็นมาตรฐานใหม่ในด้าน 
  - คุณภาพ (Quality) 
  - ความทนทาน (Durability) 
  - ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
  -ความสนุกสนานในการขับขี่ (Fun to Drive) 
  bZ4X มาพร้อมความโฉบเฉี่ยว ล้ำสมัย สมรรถนะการขับขี่ที่ เหนือกว่า เทคโนโลยี  
ความปลอดภัยที่เชื่อถือได้ ฟังก์ชันอำนวยความสะดวกครบครัน และจะพาคุณก้าวต่อไปสู่พลังงาน
ทางเลือกใหม่ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ช่วยลดมลภาวะให้โลก เพื่อโลกที่อยู่ขึ้นสำหรับทุกคน 
 จากภาพ เห็นได้ว่าเป็นการโฆษณารถยนต์รุ่น bZ4X มีการใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจด้วยสิ่ง
แปลกใหม่ คำว่า รถยนต์นั่งที่ขับเคลื่อนด้วยพลังงานแบตเตอรี่ไฟฟ้า 100% รุ่นแรก... ซึ่งรถยนต์รุ่น 
bZ4X เป็นรถไฟฟ้ารุ่นแรกของโตโยต้า มีเทคโนโลยีใหม่ เป็นอีกทางเลือกหนึ่งสำหรับผู้ที่กำลังสนใจ
รถยนต์ไฟฟ้า 
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 ข้อความจากภาพ 
  ปลอดภัยทุกการเดินทาง ไม่ว่าจะเส้นทางไหนก็พร้อมเสมอ  กับ ALL NEW TOYOTA 
VELOZ มาพร้อมระบบความปลอดภัย Toyota Safety Sense ที่ใส่มาอย่างครบครัน มั่นใจใน 
ทุกเส้นทางไม่ว่าจะเป็น 
  1) ระบบเตือนเมื่อรถคันหน้าเคลื่อนตัว ใหม่ (Front Departure Alert) 
  2) ระบบป้องกันการเหยียบคันเร่งแบบผิดวิธี ใหม่ (Pedal Misoperation Control) 
  3) ระบบเตือนเมื่อออกนอกเลน พร้อมพวงมาลัยดึงกลับอัตโนมัติ (Lane Departure 
Alert) 
  4) ระบบปรับไฟสูงอัตโนมัติ (Automatic High Beams) 
  5) ระบบความปลอดภัยก่อนการชน (Pre-Collision System) 
 จากภาพ เห็นได้ว่าเป็นการโฆษณารถยนต์รุ่น VELOZ มีการใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจด้าน 
สิ่งแปลกใหม่ เห็นได้จากข้อความที่ว่า ระบบเตือนเมื่อรถคันหน้าเคลื่อนตัว ใหม่, ระบบป้องกัน 
การเหยียบคันเร่งแบบผิดวิธี ใหม่ ซึ่งเป็นการเน้นในเรื่องระบบความปลอดภัย ซึ่งถือเป็นระบบใหม่ที่
ช่วยให้ผู้ขับขี่มีความปลอดภัยในการขับรถมากขึ้น เป็นการป้องกันอุบัติเหตุได้ ซึ่งรถยนต์รุ่นเก่าไม่มี
หรือมีไม่ครบ จึงเป็นการนำเสนอระบบความปลอดภัยใหม่ที่รอบด้าน  
 จากตัวอย่างดังกล่าวสรุปได้ว่า การโน้มน้าวใจด้วยสิ่งแปลกใหม่ เป็นกลวิธีที่โตโยต้านำมาใช้
ประกอบในเรื่องของคุณสมบัติหรือสมรรถนะใหม่ของรถยนต์ ซึ่งต้องเป็นสิ่งแปลกใหม่ที่น่าสนใจกว่า
รถยนต์ยี่ห้ออื่น การใช้คำหรือกลวิธีดังกล่าว สามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างกันกับ
ยี่ห้ออื่นๆ และความแปลกใหม่นั้น ทำให้น่าสนใจ และเป็นจุดเด่นที่สามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภค  
หันมาสนใจรถยนต์โตโยต้ามากกว่ารถยนต์ยี่ห้ออื่น จากการศึกษา พบว่า โตโยต้ามักใช้กลวิธีด้วย  
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สิ่งแปลกใหม่ในเรื่องของสมรรถนะความปลอดภัยของรถยนต์  ระบบอัตโนมัติต่าง ๆ ที่อำนวยความ
สะดวกให้กับผู้ใช้ ซึ่งเป็นกลวิธีสร้างความน่าสนใจให้กับผู้บริโภคได้ 
 
4.5 การโน้มน้าวใจด้านความกลัวหรือความวิตกกังวล  
 การโน้มน้าวใจด้านความกลัวหรือความวิตกกังวล เป็นการโน้มน้าวใจด้านอารมณ์โดยสร้างให้
เกิดความกลัวหรือวิตกกังวลหากไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งรถยนต์จะเน้นในเรื่องของความปลอดภัยในการ
ขับขี่ สมรรถนะของรถยนต์ต่างๆ ดังนั้น ในการสร้างความวิตกกังวลหากไม่ได้ใช้รถโตโยต้า 
 

 
 
 ข้อความจากภาพ 
  FORTUNER COMMANDER มาพร้อมสุดยอดเครื่องยนต์และเทคโนโลยีความปลอดภัยที่
ครบครันยิ่งขึ้น ขับสนุก ด้วยสุดยอดขุมพลัง 2.4 GD พร้อม แรงม้าสูงสุด 150 PS และ แรงบิดสูงสุด 
400 NM พร้อมช่วงล่างใหม่ นุ่มนวลยิ่งขึ้น 
  ปลอดภัยทุกเส้นทางด้วยสุดยอดเทคโนโลยีเพื่อความปลอดภัยทั้งระบบช่วยเตือนขณะ
ถอยรถ RCTA, ระบบช่วยเตือนมุมอับสายตาที่กระจกมองข้าง BSM และ กล้องมองรอบคัน PVM 
มองไม่พลาดทุกระยะ ให้คุณมั่นใจตลอดการเดินทาง 
  สัมผัส FORTUNER COMMANDER ได้แล้วที่โชว์รูมโตโยต้าทั่วประเทศ 
 จากภาพ เห็นได้ว่าเป็นการโฆษณารถยนต์รุ่น FORTUNER COMMANDER มีการใช้กลวิธี
การโน้มน้าวใจด้านความกลัวหรือความวิตกกังวล เห็นได้จากข้อความที่ว่า ปลอดภัยทุกเส้นทางด้วย
สุดยอดเทคโนโลยีเพื่อความปลอดภัยทั้งระบบช่วยเตือนขณะถอยรถ RCTA, ระบบช่วยเตือนมุมอับ
สายตาที่กระจกมองข้าง BSM และ กล้องมองรอบคัน PVM มองไม่พลาดทุกระยะ ให้คุณมั่นใจตลอด
การเดินทาง ซึ่งเป็นการสร้างความวิตกกังวลให้กับผู้ขับขี่ในเรื่องการชนที่อาจเกิดขึ้นในขณะถอยรถ 
หรือมุมอับสายตา ที่ผู้ขับขี่จะมองไม่เห็น ทำให้อาจเกิดอุบัติเหตุได้ ซึ่งเป็นปัญหาที่ต้องแก้ไข ทำให้ผู้ที่
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มีปัญหาเกิดความกังวลและต้องการใช้รถยนต์รุ่นที่มีระบบความปลอดภัยนี้เพื่อแก้ปัญหาที่เกิดขึ้น   
การมีกล้องรอบคันหรือมีระบบเตือนจะช่วยให้ลดการเกิดอุบัติเหตุเหล่านี้ได้  

 

 
 
 ข้อความจากภาพ 
  ขับ ATIV และ YARIS ยามค่ำคืนอย่างปลอดภัย ถึงจะเจอไฟแรงก็ไม่มีแสงแยงตาเพราะมี
กระจกมองหลังแบบปรับลดแสงอัตโนมัติ (Electro Chromic) คอยช่วยปรับลดแสงจากไฟหน้ารถที่
ขับตามหลัง ทำให้ไม่รบกวนการขับขี่ เพิ่มความมั่นใจได้มากย่ิงขึ้น 
 จากภาพ เห็นได้ว่าโฆษณารถยนต์รุ่น ATIV และ YARIS มีการใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจด้าน
ความกลัวหรือความวิตกกังวล เห็นได้จากข้อความที่ว่า ถึงจะเจอไฟแรงก็ไม่มีแสงแยงตาเพราะมี
กระจกมองหลังแบบปรับลดแสงอัตโนมัติ (Electro Chromic)... เป็นการใช้คำที่บ่งบอกว่าเวลาขับขี่
รถในเวลากลางคืนอาจจะพบปัญหาแสงไฟที่อาจจะแยงตา ทำให้ตาพร่าได้ โตโยต้าจึงมีกระจกมอง
หลังแบบปรับลดแสงอัตโนมัติ (Electro Chromic) เพื่อมาช่วยแก้ปัญหาตรงนี้ สร้างความมั่นใจให้กับ
ลูกค้าที่อาจจะต้องขับขี่รถในเวลากลางคืนได ้
 จากตัวอย่างดังกล่าวสรุปได้ว่า การโน้มน้าวใจด้านความกลัวหรือความวิตกกังวลนั้น เป็น
กลวิธีโน้มน้าวใจที่โตโยต้านำมาใช้น้อย ซึ่งการนำกลวิธีความกลัวมาใช้กับการโฆษณารถยนต์นั้น 
บางครั้งอาจทำให้ผู้บริโภคยิ่งตื่นกลัวถึงอันตรายที่เกิดจากการขับขี่รถยนต์ได้ จนทำให้ไม่กล้าใช้
รถยนต์ ดังนั้นการเลือกใช้กลวิธีนี้ จึงมักใช้ในเรื่องของการโชว์สมรรถนะหรือระบบที่จะช่วยแก้ปัญหา
ของการใช้รถยนต์ที่คนทั่วไปประสบปัญหามากที่สุด และต้องคำนึงถึงรูปแบบ ภาษา ในการเลือกใช้คำ 
เพื่อไม่ให้ตื่นตระหนกเกินไป จึงจะทำให้ผู้บริโภคเห็นความสำคัญของสมรรถนะที่มาช่วยแก้ปัญหา 
และก่อให้เกิดความสนใจที่จะซื้อมากยิ่งขึ้น 
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4.6 การโน้มน้าวใจด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5  
 การโน้มน้าวใจด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การได้ยิน ได้เห็น ได้กลิ่น ได้ลิ้มรส ได้สัมผัส  
ซึ่งการโฆษณารถยนต์ต้องดึงเอาประสาทสัมผัสทั้งห้าอย่าง รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส หรือ 
‘Ultimate Sensory Experience’ เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในงานออกแบบ เพื่อสร้างประสบการณ์ที่น่า
จดจำและความตื่นเต้น สนุก น่าค้นหา ระหว่างการขับขี่ โดยส่วนใหญ่ที่พบจะเน้นเรื่องการสัมผัสถึง
สมรรถนะ ความหรูหราของรถยนต์แต่ละรุ่น ดังตัวอย่าง 
 

 
 
 ข้อความจากภาพ 
  NEW FORTUNER LEGENDER ทุกความสำเร็จผสานไว้ในหนึ่งเดียว พร้อมให้คุณสัมผัส
ความหรูหราเหนือระดับด้วยดีไซน์เอกลักษณ์ 
  >ไฟหน้า Full LED แบบ Dual Projector พร้อม Daytime Running Lights 
  >ไฟเลี้ยวแบบ Sequential 
  >เพิ่มความเหนือระดับด้วย Exclusive Black Top หลังคาดำดีไซน์พรีเมียม 
  >ล้ออัลลอยดีไซน์ ขนาด 20 น้ิว 
  >พร้อม Legender Emblem 
  สัมผัสด้วยตัวคุณเอง ที่โชว์รูมโตโยต้าทั่วประเทศ 
 จากภาพ เห็นได้ว่าเป็นการโฆษณารถยนต์รุ่น FORTUNER LEGENDER มีการใช้กลวิธีการ
โน้มน้าวใจด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การสัมผัส เห็นได้จากข้อความที่ว่า ..พร้อมให้คุณสัมผัส
ความหรูหราเหนือระดับด้วยดีไซน์เอกลักษณ์ .. เมื่อผู้บริโภคอ่านข้อความโฆษณาทำให้สนใจ 
ความหรูหราของรถ และสนใจที่อยากจะทดลองใช ้
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 ข้อความจากภาพ 
  CAMRY สะท้อนความสมบูรณ์แบบที่เป็นคุณ ไม่ว่าจะมองจากมุมไหนก็ยากที่จะละสายตา
ได้ ให้ความรู้สึกพรีเมียมหรูหรา มาพร้อมสุดยอดขุมพลัง เทคโนโลยีความปลอดภัยที่สมบูรณ์แบบ 
และฟังก์ชันความสะดวกสบาย ตอบรับไลฟ์สไตล์ที่เหนือระดับ 
 จากภาพ เห็นได้ว่าการโฆษณารถยนต์รุ่น CAMRY มีการใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจด้านประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น และการสัมผัส ดังข้อความที่ว่า ไม่ว่าจะมองจากมุมไหนก็ยากที่จะละ
สายตาได้ ให้ความรู้สึกพรีเมียมหรูหรา ซึ่งเป็นการแสดงให้เห็นว่ารถยนต์รุ่น CAMRY สามารถ
มองเห็นถึงความสวย หรูหรา และยังให้ความสัมผัสถึงความหรูหราได้อีกด้วย ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคอ่าน
ข้อความโฆษณาทำให้เกิดความสนใจมากยิ่งขึ้นได ้
 จากตัวอย่างดังกล่าวสรุปได้ว่า การโน้มน้าวใจด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ค่อนข้างทำได้ยาก 
เนื่องจากต้องเลือกใช้คำที่สามารถสร้างจินตนาการภาพความจริงออก หรือเห็นภาพชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
จะเป็นได้ว่าการใช้กลวิธีโน้มน้าวใจดังกล่าว ต้องมีการใช้ภาพหรือคลิปประกอบคำบรรยาย เพื่อให้เห็น
ภาพที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น คำหรือภาษาที่เลือกใช้มักจะมีความสวยงาม สละสลวย และกระตุ้นจิตใจได้ 
หากนักการตลาดหรือผู้บริหารสามารถใช้คำ ภาษา รวมถึงรูปภาพและคลิปที่เหมาะสม จะเป็นการ
โฆษณาที่สร้างการโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคได้สัมผัสสินค้าได้เสมือนจริง และกระตุ้นให้เกิดความสนใจใน
สินค้าได้ในที่สุด 
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4.7 การโน้มน้าวใจด้านอารมณ์ทางเพศความรักและสังคม  
 การโน้มน้าวใจด้านอารมณ์ทางเพศความรักและสังคม  เป็นการสื่อถึงเพศใดเพศหนึ่งหรือ
เฉพาะบุคคลใดบุคคลหนึ่ง โดยการชักนำให้บุคคลสนใจผลิตภัณฑ ์การโน้มน้าวใจด้านความรักเป็นการ
ดึงความรักความผูกพันระหว่างคนรัก เพื่อนหรือพ่อแม่เข้ามาใช้ ส่วนการโน้มน้าวใจด้านการยอมรับใน
สังคมเป็นการโน้มน้าวใจโดยเน้นว่า  เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์แล้วจะเป็นที่ยอมรับ  ทั้งนี้รถยนต์จะมี  
การแบ่งประเภทของผู้ใช้ตามรุ่นต่าง ๆ เช่น รถสำหรับวัยรุ่น วัยทำงาน รถสำหรับครอบครัว  
ดังตัวอย่าง 

 

 
 
 ข้อความจากภาพ 
  อุ่นใจกับไปสุดยอดมาตรฐานความปลอดภัยจาก TOYOTA ที่อยู่ใน COROLLA CROSS ที่
จะช่วยดูแลคุณและคนสำคัญของคุณในทุกการเดินทาง 
 จากภาพ เห็นได้ว่าเป็นการโฆษณารถยนต์รุ่น COROLLA CROSS เป็นรถยนต์อเนกประสงค์ 
SUV เหมาะกับผู้ขับขี่ที่ต้องการรถขนาดใหญ่ในการบรรทุกสิ่งของสำหรับเดินทางไกลเป็นประจำ 
บรรจุคนได้จำนวนมาก หรือสำหรับผู้ที่ชอบขับขี่เชิงผจญภัยที่ต้องการกำลังของเครื่องยนต์มาก ๆ มี
การใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจด้านความรัก ดังข้อความที่ว่า ที่จะช่วยดูแลคุณและคนสำคัญของคุณใน
ทุกการเดินทาง เป็นการเน้นในเรื่องของการให้ความสำคัญกับผู้ขับขี่และคนสำคัญของผู้ขับขี่ ทั้งนี้
อาจจะเป็นแฟน คนรัก หรือครอบครัว ซึ่งทำให้ผู้ที่อ่านเกิดความสนใจและตรงกับความต้องการของ
ตนเองได้ 
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 ข้อความจากภาพ 
  YARIS X-URBAN มาพร้อมสไตล์สปอร์ตโดดเด่น ช่วงล่างยกสูง ฟังก์ชันครบครันที่ให้ทั้ง
ความสะดวกสบายและไลฟ์สไตล์สุดล้ำเหมาะกับชาว URBANISTA อยากให้มาสัมผัสสีสันความสนุกนี้
ด้วยตัวเอง 
 จากภาพ เห็นได้ว่าเป็นการโฆษณารถยนต์รุ่น YARIS X-URBAN ซึ่งเป็นรถยนต์ของวัยรุ่น  
วัยทำงานตอนต้น ที่ต้องการนำเสนอรูปแบบชีวิตของคนเมือง มีการใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจด้านสังคม 
ดังข้อความที่ว่า ไลฟ์สไตล์สุดล้ำเหมาะกับชาว URBANISTA คำว่า ชาว URBANISTA (โพสต์ทูเดย์, 
2560) เป็นการบ่งบอกถึงกลุ่มคนที่ใช้ชีวิตอยู่ในเมือง มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี มีการศึกษาที่ดี อยู่ใน
วัยทำงาน มีศูนย์กลางการใช้ชีวิตอยู่ตามหัวเมืองใหญ่ทั่วโลก เป็นคนเมืองที่ชอบใช้ชีวิต แสวงหา  
สิ่งใหม่ ๆ ที่มีความสนุก เชี่ยวชาญการท่องอินเตอร์เน็ต ดังนั้น กลุ่มวัยรุ่นที่อยู่ในเมือง มีไลฟ์ไตล์แบบ 
URBANISTA เมื่ออ่านข้อความโฆษณาทำให้เกิดความสนใจรถยนต์รุ่นน้ีได ้
 จากตัวอย่างดังกล่าวสรุปได้ว่า การโน้มน้าวใจด้านอารมณ์ทางเพศ ความรัก และสังคม  
ในโฆษณารถยนต์โตโยต้าส่วนใหญ่จะเป็นการใช้เรื่องความรักของครอบครัว สังคมของวัยหนุ่มสาว 
สังคมเมืองมากที่สุด ในเรื่องเพศ จะพบในเรื่องของรถยนต์ที่เหมาะสำหรับเพศชายในเรื่องการลุย  
การขับไปป่าเขา ผจญภัย ซึ่งจะเป็นรถยนต์ในรุ่นเฉพาะเท่านั้น การโฆษณาด้านนี้ อาจต้องใช้กับ
รถยนต์ที่ผลิตมาเพื่อผู้บริโภคเฉาะกลุ่ม หากโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายในวงกว้างอาจไม่ได้รับ  
การสนใจ จึงจำเป็นต้องโฆษณาผ่านกลุ่มเป้าหมายนั้นโดยเฉพาะ 
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4.8 การโน้มน้าวใจด้านจิตใต้สำนึก  
 เป็นการนำเสนอให้ผู้รับข่าวสารสามารถรับรู้ได้ด้วยหูหรือตาโดยการใช้สัญลักษณ์ที่เป็นภาพ
หรือข่าวสารสำหรับช่วงระยะเวลาที่สรุปอย่างสั้นมาก ดังตัวอย่าง 
 

 
 
 ข้อความจากภาพ 
  ที่สุดแห่งความเร้าใจ ต้อง Fortuner GR Sport 
 จากภาพเห็นได้ว่าเป็นการโฆษณารถยนต์รุ่น Fortuner GR Sport มีการใช้คำที่เป็นประโยค
ที่สั้นมาก มีการใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจด้านจิตใต้สำนึก ดังข้อความที่ว่า ที่สุดแห่งความเร้าใจ ซึ่งเป็น
ข้อความสั้นๆ สังเกตคำว่า ที่สุด คือเป็นรถยนต์ที่เป็นที่สุดแล้ว มาเป็นอันดับ 1 ในเรื่องความเร้าใจ  
คำว่า เร้าใจ เป็นคำที่ใช้แทนความรู้สึกถึงความคึกคัก ตื่นเต้น เหมาะสำหรับผู้ที่ชื่นชอบความเร็ว  
ทำให้ผู้ที่อ่านข้อความสนใจที่ต้องการรู้สมรรถนะต่าง ๆ ที่จะตอบสนองความต้องการหรือไม่ต่อไป 
 

 
 



  98 

 ข้อความจากภาพ 
  New Fortuner Leader นิยามใหม่แห่งผู้นำ มาพร้อมด้วยดีไซน์ใหม่รอบคัน  
 จากภาพเห็นได้ว่าเป็นการโฆษณารถยนต์รุ่น New Fortuner Leader มีการใช้ประโยคที่สั้น 
กระชับ มีการใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจด้านจิตใต้สำนึก ดังข้อความที่ว่า นิยามใหม่แห่งผู้นำ ซึ่งเป็นคำที่
สะท้อนความเป็นผู้นำของรถยนต์ ใครที่มีลักษณะความเป็นผู้นำ หรือต้องการเป็นผู้นำ เมื่อมาอ่าน
ข้อความ ก็จะเกิดความสนใจรถยนต์รุ่นน้ี  
 จากตัวอย่างดังกล่าวสรุปได้ว่า การโน้มน้าวใจด้านจิตสำนึกนั้น โตโยต้านำมาใช้น้อย ทั้งนี้การ
โฆษณารถยนต์ สิ่งสำคัญที่ผู้บริโภคต้องการได้ข้อมูลคือ คุณสมบัติ สมรรถนะต่างๆ ราคา สิทธิพิเศษ
ต่างๆ การจะใช้โฆษณาเพื่อกระตุ้นจิตสำนึก จะใช้ในห้วงเวลาที่รถยนต์รุ่นนั้นๆ มีการจำหน่ายหรือมี
การโฆษณามาในระยะหนึ่งแล้ว จะนำมาใช้เพื่อเป็นการตอกย้ำว่ารถยนต์รุ่นนี้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย
แบบใด จึงใช้เพียงคำสั้น ๆ ประโยคสั้น ๆ ประกอบด้วยรูปภาพที่สื่อความหมายได้ชัดเจน เพื่อให้
ผู้บริโภคได้มีความถี่ที่เห็นมากยิ่งขึ้น และกระตุ้นให้เกิดการตอกย้ำว่า หากคุณใช้รุ่นนี้ คุณคือผู้นำ หรือ
ผู้บริหาร  

 
4.9 การโน้มน้าวใจด้วยการยกย่อง 
 เกี่ยวข้องกับลักษณะความต้องการด้านจิตวิทยา (อารมณ)์  
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 ข้อความจากภาพ 
  NEW CAMRY ความสมบูรณ์แบบที่จะพาคุณก้าวไปสู่ความสำเร็จในทุกเป้าหมาย เร้าใจใน
ทุกช่วงความเร็วพร้อมสุดยอดขุมพลัง 
  - เครื่องยนต์ 2.5 HYBRID DYNAMIC FORCE ผสานพลังมอเตอร์ไฟฟ้า ทำงานร่วมกัน
อัตโนมัติให้การตอบสนองเต็มกำลัง พร้อมอัตราการประหยัดน้ำมันสูงสุด 23.8 กม./ลิตร 
  - สนุก เร้าใจ ตอบโจทย์ในทุกโหมดการขับขี่ทั้ง 3 แบบ Sport Mode, Normal Mode 
และ Eco Mode  
  - Paddle shift เพิ่มอารมณ์ความสปอร์ตในการขับขี่ด้วยระบบควบคุมการเปลี่ยนเกียร์ที่
พวงมาลัย 
 จากภาพจะเห็นว่าเป็นการโฆษณารถยนต์รุ่น NEW CAMRY การใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจ 
ด้านการยกย่อง ดังข้อความที่ว่า ความสมบูรณ์แบบที่จะพาคุณก้าวไปสู่ความสำเร็จในทุกเป้าหมาย 
เป็นการสร้างความรู้สึกในด้านจิตวิทยาว่า รถยนต์รุ่น NEW CAMRY จะเป็นเสมือนตัวแทนพาคุณไปสู่
ความสำเร็จในทุกเป้าหมาย ทั้งนี้ยังเป็นกระบวนการจิตวิทยาด้านอารมณ์คือการสร้างพลังเร้าให้ลูกค้า
เลือกใช้รุ่น NEW CAMRY เพื่อนำไปใช้ในการสร้างความสำเร็จต่อไปได้  
 จากตัวอย่างดังกล่าวสรุปได้ว่า การโน้มน้าวใจด้วยการยกย่องนั้น เน้นเรื่องของอารมณ์มาก
ที่สุด การใช้กลวิธีดังกล่าวของโตโยต้านั้น จึงจำเป็นต้องใช้คำ ภาษา รวมถึงรูปภาพที่ก่อให้เกิด
กระบวนการจิตวิทยาด้านอารมณ์ คือการสร้างพลังที่เร้าใจ ตื่นเต้น และกระตุ้นให้เกิดอารมณ์ว่า 
การใช้รถยนต์โตโยต้าเหมาะกับผู้ที่มีเป้าหมายสู่ความสำเร็จ ความเป็นผู้นำ สะท้อนจากการเลือกใช้
รถยนต์โตโยต้า เพื่อเพิ่มสิ่งเร้าให้ลูกค้าซื้อสินค้าต่อไป 
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4.10  การโน้มน้าวใจด้านความเป็นตัวเอง (Ego Appeals)  
 การโน้มน้าวใจด้านความเป็นตัวเอง (Ego Appeals) เป็นการเน้นรูปร่างหน้าตา ความฉลาด 
หรือบุคลิกภาพที่ดีของผู้บริโภคเมื่อใช้สินค้าที่โฆษณา 
 

 
 
 ข้อความจากภาพ 
  FORTUNER COMMANDER สะท้อนตัวตนแห่งผู้นำที่ไม่เหมือนใคร ดีไซน์ใหม่รอบคัน 
พร้อมภายในแบบทูโทน เบาะหนังและวัสดุสีดำสลับแดง พรีเมียมในทุกรายละเอียด สัมผัสความโดด
เด่นด้วยตัวคุณเองได้แล้วที่โชว์รูมโตโยต้าทั่วประเทศ 
 จากภาพ เห็นได้ว่าเป็นการโฆษณารถยนต์รุ่น FORTUNER COMMANDER การใช้กลวิธีการ
โน้มน้าวใจด้านความเป็นตัวเอง (Ego Appeals) ดังข้อความที่ว่า สะท้อนตัวตนแห่งผู้นำที่ไม่เหมือน
ใคร ซึ่งเป็นการแสดงถึงบุคลิกภาพของผู้ที่ใช้รถรุ่นนี้ว่า มีความเป็นผู้นำ ไม่เหมือนใคร ดังนั้นผู้ที่ใช้
สินค้าหรือมองหาสินค้าที่ตรงกับบุคลิกของตนเอง เมื่อพบเห็นข้อความหรือโฆษณาที่นำเสนอลักษณะ
ได้ตรงตามที่ได้พูดถึง ย่อมทำให้ผู้ใช้รู้สึกคู่ควรกับสินค้านั้น 
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 ข้อความจากภาพ 
  CAMRY สะท้อนความสมบูรณ์แบบที่เป็นคุณ ไม่ว่าจะมองจากมุมไหนก็ยากที่จะละสายตา
ได้ ให้ความรู้สึกพรีเมียมหรูหรา มาพร้อมสุดยอดขุมพลัง เทคโนโลยีความปลอดภัยที่สมบูรณ์แบบ 
และฟังก์ชันความสะดวกสบาย ตอบรับไลฟ์สไตล์ที่เหนือระดับ 
 จากภาพเห็นได้ว่าเป็นการโฆษณารถยนต์รุ่น CAMRY การใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจด้านความ
เป็นตัวเอง (Ego Appeals) ดังข้อความที่ว่า สะท้อนความสมบูรณ์แบบที่เป็นคุณ เป็นการเน้นย้ำให้
เห็นว่า ถ้าคุณเป็นผู้ที่สมบูรณ์แบบแล้ว ควรใช้รถยนต์รุ่น CAMRY เพื่อตอบรับกับลักษณะของคุณ 
 จากตัวอย่างดังกล่าวสรุปได้ว่า การโน้มน้าวใจด้านความเป็นตัวเอง เป็นหนึ่งในกลวิธีที่ต้อง
เลือกใช้ให้เหมาะสมกับรุ่นของสินค้า จากการศึกษา พบว่า โตโยต้าเลือกใช้กลวิธีนี้กับรถยนต์รุ่นพิเศษ
ที่เหมาะสำหรับกลุ่มผู้บริหาร หรือกลุ่มวัยกลางคนขึ้นไปที่รายได้สูง คือรุ่นฟอร์จูนเนอร์และรุ่นแคมรี่ 
เพราะจะมีลักษณะที่โดดเด่น ชัดเจน เหมาะสำหรับกลุ่มเป้าหมาย มีการออกแบบภายในที่ไม่เหมือน
ใคร แสดงถึงความหรูหรา เป็นการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายสนใจและสัมผัสได้ถึง  
ความพิเศษที่จะได้รับจากสินค้า 
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4.11 การโน้มน้าวใจด้านการใช้ภาษาต่างประเทศ 
 การโน้มน้าวใจด้านการใช้ภาษาต่างประเทศเป็นการนำคำศัพท์หรือประโยคภาษาอังกฤษมา
ใช้ในการกล่าวถึงเทคโนโลยีในการออกแบบและสมรรถนะของรถยนต์ คำที่ใช้สื่ออารมณ์โน้มน้าวใจ
หรือเป็นศัพท์เฉพาะบ่งบอกลักษณะหรือคุณสมบัติของรถยนต์ สิ่งอำนวยความสะดวกต่าง ๆ เพื่อให้
เห็นว่ารถยนต์โตโยต้านั้นมีความแตกต่างกับยี่ห้ออื่น การใช้ภาษาต่างประเทศในบทโฆษณาจะช่วย
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่สินค้า อีกทั้งยังแสดงถึงความมีระดับและมีรสนิยมของผู้บริโภค  ซึ่งจาก
การศึกษา พบว่า การใช้คำศัพท์หรือประโยคภาษาอังกฤษมักแทรกในรายละเอียดของโพสต์  
ดังตัวอย่าง 
 

 
 
 ข้อความจากภาพ 
  COROLLA CROSS GR SPORT ขับขี่เร้าใจพร้อมความปลอดภัยยืนหนึ่ง ด้วย All-speed 
Dynamic Radar Cruise Control with Lane Tracing Assist ระบบควบคุมและปรับลดความเร็ว
อัตโนมัติได้ถึง 0 กม./ชม. และสามารถเร่งความเร็วกลับสู่ระดับที่ตั้งไว้เมื่อไม่มีรถขวางหน้า  
พร้อมระบบช่วยควบคุมรถให้อยู่กลางเลน 
 จากภาพเห็นได้ว่าเป็นการโฆษณารถยนต์รุ่น COROLLA CROSS GR SPORT มีการใช้กลวิธี
การโน้มน้าวใจด้านการใช้ภาษาต่างประเทศ ดังคำศัพท์ต่อไปนี้ All-speed Dynamic Radar 
Cruise Control with Lane Tracing Assist เป็นการกล่าวถึงนวัตกรรมระบบควบคุมและปรับลด
ความเร็วอัตโนมัติ เพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเห็นว่ารถยนต์รุ่น  COROLLA CROSS GR SPORT  
มีความปลอดภัยด้วยระบบควบคุมอัตโนมัติต่างๆ ทำให้ขับขี่ได้อย่างมั่นใจ 
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 ข้อความจากภาพ 
  NEW COROLLA ALTIS GR SPORT  
  RACE YOUR SPORTY AMBITION  
  สัมผัส COROLLA ALTIS GR SPORT ได้แล้ววันนี ้
 จากภาพเห็นได้ว่าเป็นการโฆษณารถยนต์รุ่น COROLLA ALTIS GR SPORT มีการใช้กลวิธี
การโน้มน้าวใจด้านการใช้ภาษาต่างประเทศ ดังคำศัพท์ต่อไปนี้ RACE YOUR SPORTY AMBITION 
เป็นการกล่าวถึงนิยามของรถยนต์รุ่นนี้ ที่เน้นความเป็นสปอร์ตด้วยประโยคภาษาอังกฤษและเสริม
ด้วยประโยคภาษาไทยที่คล้องจองกันที่ว่า “RACE YOUR SPORTY AMBITION…ขีดสุดความเร้าใจ 
อะไรก็หยุดไม่ได้”  เพื่อเป็นการตอกย้ำให้เห็นถึงความเป็นรถยนต์แนวสปอร์ต มี่ความเร้าใจ  
เหมาะสำหรับวัยรุ่นหรือผู้ที่ชื่นชอบความรวดเร็ว ปราดเปรียว  
 จากตัวอย่างดังกล่าวสรุปได้ว่า การโน้มน้าวใจด้านภาษาต่างประเทศนั้น จะเลือกใช้คำที่
เฉพาะสำหรับรถยนต์ เช่นคำว่า Race, Sporty, Speed, Controlฯ รวมถึงการเลือกใช้ประโยคสั้นๆ 
สามารถแปลได้ไม่ยากนัก เป็นการสร้างจุดเด่นให้กับโพสต์ อย่างไรก็ตามนักการตลาดต้องคำนึงถึง  
การเลือกใช้ภาษาต่างประเทศ เพราะหากเป็นคำศัพท์ที่ยาก อาจทำให้ผู้บริโภคไม่สนใจหรือไม่ให้
ความสำคัญ จากการสังเกตจะพบว่า โฆษณารถยนต์โตโยต้ามีการใช้ภาษาต่างประเทศ พร้อมกับ  
การใช้ภาษาไทยประกอบด้วย เพื่อเป็นการเสริมคำและอธิบายเพิ่มเติมให้ผู้อ่านเข้าใจมากยิ่งขึ้น  
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4.12 การโน้มน้าวใจ ด้านการใช้อีโมจิ (Emoji) 
 การโน้มน้าวใจ ด้านการใช้อีโมจิ (Emoji) ลักษณะการใช้ภาษาโฆษณาเพื่อโน้มน้าวใจในการ
ขายสินค้าออนไลน์ทางเฟซบุ๊กที่นักขายออนไลน์ใช้มาก ได้แก่ การใช้อีโมจิประกอบข้อความที่โพสต์ 
ซึ่งอิโมจิคือสัญลักษณ์ที่ใช้แทนตัวอักษรหรือข้อความ นิยมส่งหากันบนโลกออนไลน์ หนึ่งในอีโมจิที่
หลายคนเลือกใช้คือ “อีโมจิหัวใจ” เนื่องจากมีหลากหลายรูปแบบ สามารถใช้ส่งแทนข้อความ หรือ
ความในใจของตนเองได้เป็นอย่างดี รวมถึง Emoji Meme รูปแบบต่างๆ ด้วย เนื่องจากเป็นตัวช่วยใน
การแสดงอารมณ์หรือความรู้สึกในการพูดคุย หรือสนทนาได้เป็นอย่างดี จากการศึกษากลวิธีในการ
โน้มน้าวใจของรถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม พบว่า โพสต์ส่วนใหญ่มีการใช้ Emoji ประกอบข้อความ 
เช่น   (ปักหมุด)ลงทะเบียนรับสิทธิ์ส่วนลด,  รู้วงเงินสินเชื่อฯ โดยอีโมจิที่พบเจอมากที่สุด ได้แก ่

     อีโมจิรถยนต์  
     อีโมจิปักหมุด 
     อีโมจิเครื่องหมายถูก 
  อีโมจิหัวใจสีต่างๆ  
     อีโมจิโทรโข่ง 
     อีโมจิรถส่งพัสด ุ

 ดังตัวอย่าง 
 

         



  105 

 จากภาพ พบว่า มีการใช้อีโมจิประกอบข้อความทั้งอีโมจิรูปครอบครัว  และอีโมจิปักหมุด 
  เป็นการเน้นย้ำให้ผู้อ่านต้องสนใจในแต่ละบรรทัด แยกเป็นประเด็นชัดเจน โดยอีโมจิครอบครัว 

เน้นย้ำให้เห็นว่าการสร้างความปลอดภัยให้แก่คนในครอบครัวในการเดินทาง ส่วนอีโมจิปักหมุด คือ 
การเน้นย้ำแต่ละประเด็นว่ามีระบบความปลอดภัยด้านใดบ้าง สร้างความดึงดูดใจ และความน่าสนใจ
ของโพสต์ได้  
 จากตัวอย่างดังกล่าวสรุปได้ว่า การโน้มน้าวใจด้วยอิโมจินั้น เป็นสิ่งที่นักการตลาดนำมาใช้กับ
สื่อโฆษณาทางออนไลน์มากที่สุด เป็นการเสริมความน่าสนใจ สร้างจุดเด่น ลดทอนการใช้ภาษาที่
ยืดเยื้อ การใช้อิโมจิไม่เพียงแต่เป็นตัวช่วยในการแสดงความหมาย และเพิ่มความน่ารักในข้อความ
เท่านั้น แต่ยังถือเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการทำการตลาดบน Digital Marketing ของสินค้าได้ด้วย
เช่นกัน ซึ่งอิโมจิช่วยเน้นย้ำให้เห็นภาพชัดเจน แทนคำอธิบายที่ยากได้ สร้างความเข้าใจเนื้อหาได้ 
มากขึ้น หรือช่วยให้การนำเสนอสินค้าไม่เรียงตามตัวอักษรอย่างเดียว แต่อีโมจิเป็นสัญลักษณ์เล็ก ๆ 
สื่อแทนข้อความมาสลับด้วย ทำให้การสื่อสารมีสีสันมากขึ้น 
 กลวิธีการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้าบนสื่อสังคม พบว่า  
มีทั้งหมด 12 กลวิธ ีพบว่า การใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้าบนสื่อสังคม 
ทั้งหมด 177 โพสต์ มีการใช้การโน้มน้าวใจด้านคุณภาพมากที่สุด จำนวน 135 โพสต์ รองลงมาคือ 
การโน้มน้าวใจ ด้านการใช้อีโมจิ (Emoji) จำนวน 110 โพสต์ และการโน้มน้าวใจด้านดาราและการใช้
บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง มีน้อยที่สุดคือ 4 โพสต ์ดังตารางที่ 4.1  
 
ตารางที่ 4.1 สรุปกลวิธีในการโน้มน้าวใจของรถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม ในช่วงเดือนมกราคม – 

ธันวาคม พ.ศ. 2565 
กลวิธีการใช้ภาษาที่พบ จำนวนที่พบ 

1. การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือมูลค่า 92 
2. การโน้มน้าวใจด้านคุณภาพ 135 
3. การโน้มน้าวใจด้านดาราและการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง 4 
4. การโน้มน้าวใจด้วยสิ่งแปลกใหม่ 21 
5. การโน้มน้าวใจด้านความกลัวหรือความวิตกกังวล 16 
6. การโน้มน้าวใจด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 31 
7. การโน้มน้าวใจด้านอารมณ์ทางเพศความรักและสังคม 26 
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ตารางที่ 4.1 สรุปกลวิธีในการโน้มน้าวใจของรถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม ในช่วงเดือนมกราคม – 
ธันวาคม พ.ศ. 2565 (ต่อ) 

กลวิธีการใช้ภาษาที่พบ จำนวนที่พบ 
8. การโน้มน้าวใจด้านจิตใต้สำนึก 32 
9. การโน้มน้าวใจด้วยการยกย่อง 11 
10. การโน้มน้าวใจด้านความเป็นตัวเอง (Ego Appeals) 23 
11.การโน้มน้าวใจด้านการใช้ภาษาต่างประเทศ 53 
12. การโน้มน้าวใจ ด้านการใช้อีโมจิ (Emoji) 110 
 
 
 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผล 
 การวิจัยเรื่อง การใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้าบนสื่อสังคม มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบของโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม และเพื่อศึกษากล
วิธีการใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้าบนสื่อสังคม  เป็นงานวิจัยเชิง
คุณภาพ เป็นการวิจัยที่เน้นวิเคราะห์ข้อมูลจากสื่อโฆษณาออนไลน์  คือเพจเฟซบุ๊ก (Facebook 

Fanpage) โดยผู้วิจัยได้รวบรวมสื่อโฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าบนส่ือสังคม คือเพจเฟซบุ๊กหลักของ
บริษัทโตโยต้า มอเตอร์ประเทศไทย ในช่วงเดือนมกราคม – ธันวาคม พ.ศ. 2565 ที่ผู้วิจัยใช้การเก็บ
ข้อมูลจากเฟซบุ๊ก (https://web.facebook .com/toyotamotor.th) รวมทั้งสิ้น 177 โพสต์ (ทั้งนี้
ไม่นับตัวโฆษณาที่ปรากฏซ้ำ) โดยผู้วิจัยอาศัยกรอบแนววิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษาเพ่ือโน้มน้าวโดยใช้
กรอบแนวคิดของ อารีรัตน์ จิตสกุลชัยเดช (2556) ซึ่งมีทั้งหมด 9 กลวิธี เป็นเกณฑ์การวิเคราะห์ 
รวมถึงการศึกษาองค์ประกอบของโฆษณาที่ปรากฏในข้อความจากโพสต์โฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า 
และสร้างตารางบันทึกองค์ประกอบของโฆษณาที่พบ โดยอ้างอิงจากการแบ่งองค์ประกอบของการ
โฆษณา ของประกายกาวิล ศรีจินดา (2550) โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ผลการศึกษาในเรื่อง
องค์ประกอบของโฆษณา พบว่า มีโครงสร้างที่แบ่งเป็น 3 ส่วนคือ โครงสร้างส่วนนำ ที่ประกอบไป
ด้วย พาดหัวหลัก และพาดหัวรอง โครงสร้างส่วนเนื้อหา ประกอบด้วย ข้อความโฆษณา  (Body 
Copy) และการใช้ภาพ/คลิปประกอบ (Illustration) และโครงสร้างส่วนท้าย ประกอบด้วย ข้อความ
ลงท้ายโฆษณา (Ending) และสัญลักษณ์แฮชแท็ก (Hastag) (ตารางที่ 3.1) 
 ในส่วนของกลวิธีการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้าบนสื่อสังคม 
พบว่า มีทั้งหมด 12 กลวิธี ซึ่งผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้กรอบแนวคิดของ อารีรัตน์ จิตสกุลชัยเดช 
(2556) ซึ่งมีทั้งหมด 9 กลวิธี 1. การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือมูลค่า 2. การโน้มน้าวใจด้านคุณภาพ  
3. การโน้มน้าวใจด้านดาราและการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง 4. การโน้มน้าวใจด้วยสิ่งแปลกใหม่  
5. การโน้มน้าวใจด้านความกลัวหรือความวิตกกังวล 6. การโน้มน้าวใจด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5  
7. การโน้มน้าวใจด้านอารมณ์ทางเพศความรักและสังคม  8. การโน้มน้าวใจด้านจิตใต้สำนึก  
9. การโน้มน้าวใจด้วยการยกย่อง และยังได้พบการโน้มน้าวใจเพิ่มเติมอีก 3 ด้านคือ การโน้มน้าวใจ
ด้านความเป็นตัวเอง (Ego Appeals) 2.การโน้มน้าวใจด้านการใช้ภาษาต่างประเทศ และ  
3. การโน้มน้าวใจด้วยอีโมจิ (Emoji) โดยพบว่า การโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้าบนสื่อสังคม 
ใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจด้านคุณภาพ มากที่สุด รองลงมาคือ การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือมูลค่า และ
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การโน้มน้าวใจด้านดาราและการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง มีน้อยที่สุด ในส่วนของการโน้มน้าวใจ  
ด้านการใช้ภาษาต่างประเทศนั้น จะพบว่าอยู่แทรกกับการโน้มน้าวใจด้านอื่นๆ ด้วย จึงไม่สามารถ
นับแยกเป็นประเด็นเฉพาะได ้
 
5.2 อภิปรายผล 
 การอภิปรายผลการศึกษา ผู้วิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ องค์ประกอบของโฆษณา 
รถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม และกลวิธีการใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของ 
บริษัทโตโยต้า บนสื่อสังคม โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
 5.2.1 ผลการศึกษาองค์ประกอบของโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม พบว่า 
องค์ประกอบของโฆษณามีโครงสร้างแบ่งเป็น 3 ส่วนคือ โครงสร้างส่วนนำ ที่ประกอบไปด้วย พาดหัว
หลัก และพาดหัวรอง โครงสร้างส่วนเน้ือหา ประกอบด้วย ข้อความโฆษณา (Body Copy) และการใช้
ภาพ/คลิปประกอบ (Illustration) และโครงสร้างส่วนท้าย ประกอบด้วย ข้อความลงท้ายโฆษณา 
(Ending) และสัญลักษณ์แฮชแท็ก (Hastag) การศึกษาครั้งนี้ พบว่า องค์ประกอบของโครงสร้างของ
การโฆษณารถยนต์บนสื่อเพจเฟซบุ๊กในส่วนของโครงสร้างส่วนนำที่น่าสนใจคือ การพาดหัวแบบ
ข่าว (news headline) มากที่สุด จะใช้คำสั้น ๆ โดยจะใช้คำว่า New (ใหม่) เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เห็นว่า เป็นรถยนต์รุ่นใหม่ เพื่อเรียกร้องความสนใจของผู้บริโภคได้อย่างทันทีเมื่ออ่านประโยคพาดหัว 
เช่นพาดหัวที่ว่า NEW YARIS X-URBAN, NEW YARIS จัดเต็มสไตล์ใหม่ทั้งภายนอกและภายใน หรือ
การบ่งบอกเกี่ยวกับการลดราคาหรือสิทธิพิเศษต่างๆ ของโตโยต้า เช่น TOYOTA New Year Sale จะ
เห็นได้ว่า การพาดหัวแบบลดราคารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า ส่วนใหญ่จะใช้ข้อความที่กระตุ้นให้เห็น
ว่ารถยนต์มีการลดราคา มีของแจก แถม เมื่อซื้อรถยนต์ หรือแจ้งเตือนว่าช่วงเหตุการณ์วันสำคัญต่างๆ 
จะมีการลดราคาหรือมีการส่งเสริมการขายต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคใช้ช่วงโอกาสพิเศษในการซื้อ
รถยนต์ที่มาพร้อมส่วนลดหรือโปรโมชั่นต่าง ๆ ซึ่งการพาดหัวลักษณะนี้เป็นการให้ข้อมูลที่สำคัญของ
รถยนต์รุ่นใหม่ที่กำลังออกมาเพื่อจำหน่าย รวมถึงโปรโมชั่นต่าง ๆ เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภค
สนใจที่จะติดตามเนื้อหาต่อไปว่าจะเป็นอย่างไร ในส่วนของโครงสร้างเนื้อหา พบว่า การโฆษณา
รถยนต์บนสื่อเพจเฟซบุ๊กมีการใช้ภาพและคลิปประกอบการให้ข้อมูล โดยจะสอดคล้องกับตัวเนื้อหา
ของข้อความโฆษณา โดยในการโฆษณารถยนต์โตโยต้า ผ่านเพจ  Toyota Motor Thailand  
พบข้อความขยายรายละเอียดเกือบทุกโพสต์ เนื่องจากสินค้าที่เป็นรถยนต์ ต้องใช้ข้อความขยาย
รายละเอียดในเรื่องของคุณสมบัติของรถยนต์ สมรรถนะต่าง ๆ การใช้ประโยชน์ต่าง ๆ ของรถยนต์ใน
แต่ละรุ่น รวมถึงรายละเอียดของกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่เกิดขึ้น โดยส่วนใหญ่จะพบว่าเป็น
แบบเข้าเรื่องทันที (Straight Line Copy) เป็นการเขียนข้อความโฆษณาแบบตรงไปตรงมา คือ
กล่าวถึงรายละเอียด และลักษณะของสินค้าอย่างตรง ๆ ไม่อ้อมค้อม โดยเรียงลำดับความสำคัญจาก
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ต้นจนจบอย่างกระชับ และติดต่อสัมพันธ์กับพาดหัว มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคให้  
มากที่สุด เพราะการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้รู้จักตัวสินค้ามากๆ จะมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการที่จะสัมผัสกับสินค้านั้น  ๆ ซึ่งจะพบได้มากที่สุดในการโฆษณารถยนต์โตโยต้า  
ในส่วนของโครงสร้างส่วนท้าย ประเด็นที่น่าสนใจคือ ส่วนใหญ่จะเป็นการใช้ลิงก์เชื่อมไปยังเนื้อหาของ
รถยนต์รุ่นนั้นๆ และปิดท้ายด้วยการใช้แฮชแท็ก (Hashtag #) การใช้ในโพสต์ในสื่อออนไลน์มี
ความสำคัญต่อแผนการประชาสัมพันธ์สินค้ามาก เพราะนอกจากแฮชแท็กจะเข้าไปอยู่ในเกือบ 
ทุกแพลตฟอร์มแล้ว ยังมีอิทธิพลต่อบทบาทในสังคมยุคใหม่ด้วย ซึ่งจะใช้ในโพสต์บนโซเชียลมีเดีย  
ต่าง ๆ เพื่อช่วยให้ผู้ที่สนใจหัวข้อนั้นเจอโพสต์ดังกล่าว เมื่อมีการค้นหาแฮชแท็ก  จะมีผลดีตรงที่จะ 
ช่วยให้ผู้ที่ไม่ได้ติดตาม Social Media นั้น ๆ สามารถค้นหาเนื้อหาได้ ดึงความสนใจไปที่โพสต์และ
กระตุ้นให้เกิดการโต้ตอบกันในโพสต์ด้วย ผลการศึกษาในข้างต้นสรุปได้ว่า องค์ประกอบของโฆษณา
รถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม ประกอบด้วยกัน 3 โครงสร้าง โดยมีเป้าหมายสำคัญเพื่ออธิบายเนื้อหา 
นำเสนอข่าวมูลข่าวสาร รายละเอียดเกี่ยวกับรถยนต์ในรุ่นต่าง ๆ รวมไปถึงการโน้มน้าวใจให้ผู้รับสาร
เกิดความคล้อยตาม ผลการศึกษาแสดงให้เห็นถึงการโฆษณาที่มีลักษณะของการใช้โครงสร้างใน
ลักษณะที่ไม่มีการกำหนดตายตัว กล่าวคือ ไม่มีลำดับเวลาที่ชัดเจนเพียงแต่เน้นเนื้อหาที่ต้องการ
ถ่ายทอดตามวัตถุประสงค์นั้น  ๆ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของกฤติน  ขันละ และ ทินวัฒน์  
สร้อยกุดเรือ (2564) ได้ศึกษาเรื่องโครงสร้างปริจเฉทโฆษณาออนไลน์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อ
สุขภาพ ผลการศึกษา พบว่า โครงสร้างของปริจเฉทประกอบไปด้วยโครงสร้างทั้งหมด 3 ส่วน ได้แก่ 
โครงสร้างส่วนนำ โครงสร้างส่วนเนื้อหา และโครงสร้างส่วนท้าย โครงสร้างส่วนนำประกอบด้วย  
1) การพาดหัวหลัก (Headline) จำนวน 7 รูปแบบ ได้แก่ การพาดหัวหลักแบบบอกกล่าว การพาด
หัวหลักแบบใช้คำพูดของบุคคลที่น่าเชื่อถือ การพาดหัวหลักแบบเน้นย้ำปัญหา การพาดหัวหลักแบบ
ใช้การตั้งคำถาม การพาดหัวหลักแบบบอกชื่อผลิตภัณฑ์ การพาดหัวหลักแบบบอกประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ และการพาดหัวหลักแบบเล่นคำ และ2) การพาดหัวรอง (Sub headline) โครงสร้าง 
ส่วนเนื้อหา ประกอบไปด้วย 1) ข้อความโฆษณา (Body Copy) 2) คำขวัญโฆษณา (Slogan) และ 
3) ภาพประกอบ (Illustration) โครงสร้างส่วนท้ายประกอบไปด้วย 1) ข้อความลงท้ายโฆษณา 
(Ending) และ 2) ชื่อและสัญลักษณ์สินค้า (Brand name & Logo) 
 5.2.2 กลวิธีการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้าบนสื่อสังคม 
นั้นจะพบว่าในการที่จะทำให้โฆษณาที่รถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคมสามารถสร้างจุดสนใจ  และ 
แรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได้นั้น ต้องอาศัยกลวิธีในการนำเสนอเนื้อหาโฆษณา และ
การใช้ภาษาที่มีความโดดเด่น น่าสนใจมากที่สุด เพราะการตัดสินใจซื้อรถยนต์ที่เป็นสินค้าราคาสูง  
มีปัจจัยประกอบเพื่อใช้ในการตัดสินใจซื้อที่หลากหลาย เพราะรถยนต์แต่ละรุ่นนั้น มีราคา รูปลักษณ์ 
สมรรถนะ และลักษณะการใช้งานที่แตกต่างกันไปตามความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกันอีกด้วย 
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ซึ่งผู้บริโภคต้องใช้การพิจารณาค่อนข้างมาก ในการตัดสินใจซื้อ ทำให้ผู้ประกอบการต้องคิดค้นหา
แนวทางในการโฆษณาสินค้าที่โดดเด่น เพื่อให้สินค้าของตนสามารถยึดครองจิตใจของผู้บริโภคได้  
จากผลการศึกษา พบว่า กลวิธีการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า  
บนสื่อสังคม จากทั้งหมด 177 โพสต์นั้น พบว่ามีกลวิธีสอดคล้องกับกรอบแนวคิดของ อารีรัตน์  
จิตสกุลชัยเดช  (2556) ซึ่งมีทั้ งหมด  9 กลวิธี ได้แก่ 1. การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือมูลค่า  
2. การโน้มน้าวใจด้านคุณภาพ  3. การโน้มน้าวใจด้านดาราและการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง  
4. การโน้มน้าวใจด้วยสิ่ งแปลกใหม่  5. การโน้มน้าวใจด้านความกลัวหรือความวิตกกังวล  
6. การโน้มน้าวใจด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 7. การโน้มน้าวใจด้านอารมณ์ทางเพศความรักและสังคม 
8. การโน้มน้าวใจด้านจิตใต้สำนึก 9. การโน้มน้าวใจด้วยการยกย่อง และยังได้พบการโน้มน้าวใจที่
นอกเหนือจากแนวคิดของ อารีรัตน์ จิตสกุลชัยเดช เพิ่มเติมอีก 3 ด้านคือ การโน้มน้าวใจด้าน 
ความเป็นตัวเอง (Ego Appeals) การโน้มน้าวใจด้านการใช้ภาษาต่างประเทศ และการโน้มน้าวใจด้าน
การใช้อีโมจิ (Emoji) ซึ่งเป็นกลวิธีที่โดดเด่นและมีการนำมาใช้แทรกกับโพสต์จำนวนมาก โดยพบว่า  
มีการใช้การโน้มน้าวใจด้านคุณภาพมากที่สุด ทั้งนี้เป็นเพราะรถยนต์เป็นสินค้าที่ต้องเน้นให้เห็นถึง
คุณภาพของรถยนต์ ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
กมลวรรณ สีเม้ย และคณะ (2564) ได้ศึกษากลวิธีการโน้มน้าวใจในพาดหัวโฆษณาแค็ตตาล็อก 
กิฟฟารีน ผลการศึกษา พบว่า การใช้กลวิธีตามกรอบแนวคิดของ อารีรัตน์ จิตสกุลชัยเดช (2556) 
จำนวนทั้งสิ้น 8 กลวิธีจากทั้งหมด 9 กลวิธ ีได้แก ่กลวิธีการโน้มน้าวใจด้านคุณภาพมากที่สุด 
 ประเด็นที่น่าสนใจในการศึกษากลวิธีการโน้มน้าวใจที่พบเพิ่มเติมคือ มีการใช้อิโมจิประกอบ
ข้อความค่อนข้างมาก ซึ่งเป็นกลวิธีการขายออนไลน์ที่นักขายออนไลน์นำมาใช้และสามารถเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจทั่วไปได้ คือ การดึงดูดลูกค้าด้วยการสร้างสัญลักษณ์ เอกลักษณ์ หรือ 
ตัวการ์ตูนหน้าเฟซบุ๊ก เพื่อเป็นการสร้างจุดเด่น การสร้างสีสัน หรือเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า  
การพยายามทำให้ข้อความโดดเด่นขึ้นมา ที่ทำให้เป็นที่สนใจและจดจำของลูกค้า ซึ่งเมื่อสามารถสร้าง
ตัวตนให้เกิดขึ้นแล้ว การยอมรับจากลูกค้าย่อมมีมากขึ้น โอกาสในการเลือกซื้อสินค้าย่อมมีมากขึ้น
ตาม การโน้มน้าวใจด้วยอิโมจินั้น เป็นสิ่งที่นักการตลาดนำมาใช้กับสื่อโฆษณาทางออนไลน์มากขึ้น 
เป็นการเสริมความน่าสนใจ สร้างจุดเด่น ลดทอนการใช้ภาษาที่ยืดเยื้อ การใช้อิโมจิไม่เพียงแต่เป็น 
ตัวช่วยในการแสดงความหมาย และเพิ่มความน่ารักในข้อความเท่านั้น แต่ยังถือเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การทำการตลาดบน Digital Marketing ของสินค้าได้ด้วยเช่นกัน ซึ่งอิโมจิช่วยเน้นย้ำให้เห็น 
ภาพชัดเจน แทนคำอธิบายที่ยากได้ สร้างความเข้าใจเนื้อหาได้มากขึ้น หรือช่วยให้การนำเสนอสินค้า
ไม่เรียงตามตัวอักษรอย่างเดียว แต่อีโมจิเป็นสัญลักษณ์เล็ก ๆ สื่อแทนข้อความมาสลับด้วย ทำให้  
การสื่อสารมีสีสันมากขึ้น สอดคล้องกับผลการศึกษาของจุฑาฎา เทพวรรณ (2562) ได้ศึกษา 
การใช้ภาษาโฆษณาเพ่ือโน้มน้าวใจในการขายสินค้าออนไลน์ทางเฟซบุ๊ก ผลการศึกษา พบว่า ลักษณะ
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การใช้ภาษาโฆษณาเพื่อโน้มน้าวใจในการขายสินค้าออนไลน์ทางเฟซบุ๊กที่นักขายออนไลน์ใช้มาก  
ได้แก่ การใช้อีโมจิประกอบข้อความที่โพสต์ การซ้ำเสียงสระ พยัญชนะ และตัวสะกด การใช้เสียง
สัมผัสคล้องจอง และการใช้คำแสดงเสียง อารมณ ์และกิริยาท่าทาง 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ  
 จากการศึกษากลวิธีการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า  
บนสื่อสังคม ผู้วิจัยพบประเด็นอื่นที่น่าสนใจและน่าศึกษา ได้แก่  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
     5.3.1.1 จากการศึกษา พบว่า องค์ประกอบของโฆษณา แม้จะมีโครงสร้างแบ่งเป็น  
3 ส่วนคือ โครงสร้างส่วนนำ ที่ โครงสร้างส่วนเนื้อหา และโครงสร้างส่วนท้าย แต่ในการโพสต์แต่ละ
ครั้งไม่จำเป็นต้องให้มีครบทุกองค์ประกอบหรือมีโครงสร้างในลักษณะที่ไม่ได้มีการกำหนดตายตัว  
แต่จุดประสงค์ของการบอกกล่าวเป็นสิ่งสำคัญที่สุด ควรเป็นแบบเข้าเรื่องทันที (Straight Line Copy) 
เป็นการเขียนข้อความโฆษณาแบบตรงไปตรงมา  กล่าวถึงรายละเอียด และลักษณะของสินค้า 
อย่างตรงๆ  ไม่อ้อมค้อม จะทำให้ผู้บริโภคที่อ่านข้อความเข้าใจได้ทันที  ส่งผลต่อการสร้าง 
ความน่าสนใจและโน้มน้าวใจได ้
     5.3.1.2 จากการศึกษา พบว่า กลวิธีในการโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม มีการใช้
การโน้มน้าวใจด้านคุณภาพมากที่สุด ดังนั้น นักการตลาดหรือผู้บริหารควรมุ่งเน้นในการสร้างความรู้
ความเข้าใจ การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับคุณภาพให้มากขึ้น เพื่อสร้างการโน้มน้าวใจให้กับผู้บริโภค
มากยิ่งขึ้น 
     5.3.1.3 จากการศึกษา พบว่า มีการใช้อีโมจิประกอบข้อความค่อนข้างมาก ซึ่งสร้าง
ความน่าสนใจ เป็นการสร้างจุดเด่น การสร้างสีสัน หรือเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า การพยายามทำให้
ข้อความโดดเด่นขึ้นมา ช่วยทำให้เป็นที่สนใจและจดจำของลูกค้าได้ 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัย 
     5.3.2.1 ควรมีการศึกษาเชิงเปรียบเทียบกับรถยนต์ยี่ห้ออื่น  ๆ เพื่อให้ทราบถึง 
ความแตกต่างขององค์ประกอบของโฆษณาและกลวิธีในการโฆษณา 
     5.3.2.2 ควรมีการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้ภาษาที่ใช้โฆษณาในสื่อออนไลน์
เพื่อโน้มน้าวใจในการขายสินค้าประเภทรถยนต ์
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https://www.toyota.co.th/request_testdrive/step1.html?model=c-hr&fbclid=IwAR3RlVVdW5MShmJRKwxI1SvfFfWu-WYJ8JQgvRj5jnrcqsC7mFwWSq_qAOU
http://www.toyota.co.th/c-hr?fbclid=IwAR0TUnYoz9uEnCYlYsISu0sNL_vUsidYlYifflNroW9w2RBDSzEL5eq4KB0
https://www.toyota.co.th/yarisxurban?fbclid=IwAR3RlVVdW5MShmJRKwxI1SvfFfWu-WYJ8JQgvRj5jnrcqsC7mFwWSq_qAOU
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https://www.toyota.co.th/altis/gr?fbclid=IwAR3FQpJ6eOUIu9eD_sljv_urf9CFbpdH77a8yIL9Y5-5vdtUd90_dUQsOUE
https://bit.ly/2XR4OPW?fbclid=IwAR3yhmerPsJwRIl3OI4AhgRDFw4oEBnfBQrGF4VIn58QX_bViTUlrYRvk9E
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https://www.toyota.co.th/promotion/altis16?fbclid=IwAR0fMaldHPuNlyuRPQxzFg1QlmqlfoTxINr-E6iMnDQNglsnBIhelwFD2HQ
https://www.toyota.co.th/yarisativ?fbclid=IwAR12PvhgmLTyIk_7txAdsOfjFsXF5QaEU3PQzF28Cf-E_aJjfFAnngkl78U
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https://www.toyota.co.th/promotion/altis16?fbclid=IwAR2NUMGHtu6G03yeGhUyaDeoYARrcEfEetSmXbTEkj5C9CFX0N3bwTOlhis
https://www.toyota.co.th/promotion/altis16?fbclid=IwAR2NUMGHtu6G03yeGhUyaDeoYARrcEfEetSmXbTEkj5C9CFX0N3bwTOlhis
https://www.toyota.co.th/veloz/?fbclid=IwAR3RlVVdW5MShmJRKwxI1SvfFfWu-WYJ8JQgvRj5jnrcqsC7mFwWSq_qAOU#safety
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https://www.toyota.co.th/request_testdrive/step1.html?model=c-hr&fbclid=IwAR2SGp7c9wGHW-du9g4BgR2JDdGwgyzpbz1QwhMIUnkLX2OOhHuoTBSEUwA
https://www.toyota.co.th/c-hr?fbclid=IwAR2SGp7c9wGHW-du9g4BgR2JDdGwgyzpbz1QwhMIUnkLX2OOhHuoTBSEUwA
https://www.toyota.co.th/promotion/corollacross_modellista?fbclid=IwAR3tsJco2j_-3dJ2HEWtkUoR3QDho3EFjsZPQvWGbObPRp9pHrcrDinvjRg
https://www.toyota.co.th/promotion/corollacross_modellista?fbclid=IwAR3tsJco2j_-3dJ2HEWtkUoR3QDho3EFjsZPQvWGbObPRp9pHrcrDinvjRg
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https://www.toyota.co.th/c-hr/gr?fbclid=IwAR0RoFiWp1iPHhYArV1Axbgd0Gc-6c5pMKM60b07VOy2bwb-VmpKcocPe2w
https://www.toyota.co.th/fortuner?fbclid=IwAR1bALVb2iB72wZPaw6W5SaDfds1kUlcYGpFLAriwecBbm1N_03G2VSjTjI
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https://www.toyota.co.th/veloz?fbclid=IwAR0iSng7XTPaNCjlyp-Mn_aGbbR7j_tgjQVeS5PvuG3O2pm4mO6c81xfZuw
https://www.toyota.co.th/c-hr/gr?fbclid=IwAR2_uTBjfvkorYGQsD_hZhSPUV8VyEuK7X8Bv6-z3cM06XiaOs_SPzLowkw
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https://www.toyota.co.th/veloz?fbclid=IwAR0HRGN-iC3e9Dx7NjD1qwq6m7FKQSKikaD6oE4rA2fA7PsJq77xpRnuOjU
https://www.toyota.co.th/veloz?fbclid=IwAR3eQ2aY14hZNgbjvaXfkYK5njLKu6x-BtaA697EcH8YjOLT8O2u5wwOeyc
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https://www.toyota.co.th/veloz?fbclid=IwAR2eZtROnKB_VCasyWp1F3KQqaSmAUfi3gBUo1zE_LWXBD2DKCob1Qls8eY
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https://www.toyota.co.th/promotion/ativyaris?fbclid=IwAR3j0REIpgXssHkwltUMxVOYVsMxwWZ0nVfAQ_kHlSMNq_N-N7grqNvv4qc
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https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.toyotagreyhunt.com%2F%3Ffbclid%3DIwAR3j0REIpgXssHkwltUMxVOYVsMxwWZ0nVfAQ_kHlSMNq_N-N7grqNvv4qc&h=AT34RtNSCvodLxdLW-rHQH_XR09Lm2aHvhX82FwXw7DzkpmaB6SWDyqskXaFJ8dRu0K8lTIn-Ei5I-Ie0Yriba_XzMlMvOMzPDJ4ZI7ZRo_IH1jUQT4pSN5BcKlOXe02DxSODdnG7kIryeWkE717&__tn__=-UK-R&c%5b0%5d=AT0sXcFgn-IcixiPkq3lMQbuSf3YyUd0Q4HM6v94kpjaCJKDVvxGMK40a7wMU82n78Opvgk-67UVgPpVSsm51gASmA4zv-ey9NV0TviI1o6OQB5hkXGBHvecqrWwnHPVF6ZjVa5Vhu7JmEWLjNADwc2CV2VEXCj10HZGa4Cgbj7TKQpCshEa39N9lhFi1wXKyuJ0_PgORLwcZ8bIPuQlJWr_nw
https://www.toyota.co.th/model/veloz/?fbclid=IwAR1urYyrgF0ggm4sdg02h58kAHq1iy9RglbuG7TiPr1fUUiUm1mjE7Y3cmA
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https://www.toyota.co.th/promotion/ativyaris?fbclid=IwAR3j0REIpgXssHkwltUMxVOYVsMxwWZ0nVfAQ_kHlSMNq_N-N7grqNvv4qc
https://www.toyota.co.th/promotion/ativyaris?fbclid=IwAR3j0REIpgXssHkwltUMxVOYVsMxwWZ0nVfAQ_kHlSMNq_N-N7grqNvv4qc
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR2afJPiRd5H3yC8NdRSGeRcCQ2qqSH91syTJ7yJM4MQjgSq0Ou7-p6qPQU
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR2afJPiRd5H3yC8NdRSGeRcCQ2qqSH91syTJ7yJM4MQjgSq0Ou7-p6qPQU
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https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR1mrIkRZULacyqb3QJkGIWXlkCZCrJ0rvgkb0F1wVAlKSaegb5OxSd-jCs
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR1mrIkRZULacyqb3QJkGIWXlkCZCrJ0rvgkb0F1wVAlKSaegb5OxSd-jCs
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR3AI_RZ20SISjO4TZeX-0HyLjQMORmizHwqCkl-N7IV24qauw76lKBwlRo
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR3AI_RZ20SISjO4TZeX-0HyLjQMORmizHwqCkl-N7IV24qauw76lKBwlRo
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https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR3AI_RZ20SISjO4TZeX-0HyLjQMORmizHwqCkl-N7IV24qauw76lKBwlRo
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR3AI_RZ20SISjO4TZeX-0HyLjQMORmizHwqCkl-N7IV24qauw76lKBwlRo
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_grsport?fbclid=IwAR1zaioVVHNWlJY948mp2yVcwJ82yp2yzmuq494HJpM7tVoL0__Hynt87xo
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_grsport?fbclid=IwAR1zaioVVHNWlJY948mp2yVcwJ82yp2yzmuq494HJpM7tVoL0__Hynt87xo
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https://www.toyota.co.th/model/fortuner_legender?fbclid=IwAR3gs_zWYHulZLDJXDXrodSUc4mK1LdBtRJGkLhT3LLE3KddRIaeOEmCB2M
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_legender?fbclid=IwAR3gs_zWYHulZLDJXDXrodSUc4mK1LdBtRJGkLhT3LLE3KddRIaeOEmCB2M
https://www.toyota.co.th/model/veloz?fbclid=IwAR2WO-YoPcKbvGlUo6ej-OM3poLr8NLxctUdgUfuUrtedQQFgo1DW0CTwO4
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https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR2FEm84mm5KTAf6aTZ22cUMJHUyO93JURHXF_4QVMjTkfLLsirBWP-4m2M
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR0bd65h-XXWXPchPtImbFlPA2lo_lZg5pZ-HVV8Ez0fT56k6FBNIHp17sU
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR0bd65h-XXWXPchPtImbFlPA2lo_lZg5pZ-HVV8Ez0fT56k6FBNIHp17sU
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https://www.toyota.co.th/model/veloz?fbclid=IwAR3h5tstCMlVGXabsogT3-qt0Ih3fn5nYiYGgAHwrABHtdsDc73AUgNZcDg
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_legender?fbclid=IwAR1zaioVVHNWlJY948mp2yVcwJ82yp2yzmuq494HJpM7tVoL0__Hynt87xo
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_legender?fbclid=IwAR1zaioVVHNWlJY948mp2yVcwJ82yp2yzmuq494HJpM7tVoL0__Hynt87xo
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https://www.toyota.co.th/model/fortuner_grsport?fbclid=IwAR2FEm84mm5KTAf6aTZ22cUMJHUyO93JURHXF_4QVMjTkfLLsirBWP-4m2M
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_grsport?fbclid=IwAR2FEm84mm5KTAf6aTZ22cUMJHUyO93JURHXF_4QVMjTkfLLsirBWP-4m2M
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR0Lnhw2dkh7iFD07bmtyqEyrjl1VPclSoCVdHhUqzKF_y9_tvP0Hhtq-yg
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR0Lnhw2dkh7iFD07bmtyqEyrjl1VPclSoCVdHhUqzKF_y9_tvP0Hhtq-yg
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https://www.toyota.co.th/promotion/yaris?fbclid=IwAR3AMdrczefdAszHJbIkHtA2d2CtQq_-PgmGvY6ofli7CwZcyK5uibHlqLY
https://www.toyota.co.th/promotion/yaris?fbclid=IwAR3AMdrczefdAszHJbIkHtA2d2CtQq_-PgmGvY6ofli7CwZcyK5uibHlqLY
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR2FEm84mm5KTAf6aTZ22cUMJHUyO93JURHXF_4QVMjTkfLLsirBWP-4m2M
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR2FEm84mm5KTAf6aTZ22cUMJHUyO93JURHXF_4QVMjTkfLLsirBWP-4m2M
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https://www.toyota.co.th/model/veloz/?fbclid=IwAR3gs_zWYHulZLDJXDXrodSUc4mK1LdBtRJGkLhT3LLE3KddRIaeOEmCB2M
https://www.toyota.co.th/model/veloz?fbclid=IwAR2WO-YoPcKbvGlUo6ej-OM3poLr8NLxctUdgUfuUrtedQQFgo1DW0CTwO4
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https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR0yrAq2r0gYNjw1w4TgFbEzDndLkYFsIbp2hce--CFDK_snkNfBT-NxqB0
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR0yrAq2r0gYNjw1w4TgFbEzDndLkYFsIbp2hce--CFDK_snkNfBT-NxqB0
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR1zaioVVHNWlJY948mp2yVcwJ82yp2yzmuq494HJpM7tVoL0__Hynt87xo
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR1zaioVVHNWlJY948mp2yVcwJ82yp2yzmuq494HJpM7tVoL0__Hynt87xo
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https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR3_WHU7Fy301gADXYGpDH-Jryq5ZhcHuzquxQ6Q6j7RxCath5ecrQEZzq0
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_leader?fbclid=IwAR3_WHU7Fy301gADXYGpDH-Jryq5ZhcHuzquxQ6Q6j7RxCath5ecrQEZzq0
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_legender?fbclid=IwAR1o3UtcGhExCoSKbBjtb40KMIsg-FluP9CBzoVqMoLUGiWhrg7KZXhG6Lo
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_legender?fbclid=IwAR1o3UtcGhExCoSKbBjtb40KMIsg-FluP9CBzoVqMoLUGiWhrg7KZXhG6Lo
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https://www.toyota.co.th/promotion/yaris?fbclid=IwAR3rrv-RDcsixA59szV_8anp8piMXrXcFAPtkVL1aAMUcq5oU-wProVW5Z4
https://www.toyota.co.th/promotion/yaris?fbclid=IwAR3rrv-RDcsixA59szV_8anp8piMXrXcFAPtkVL1aAMUcq5oU-wProVW5Z4
https://www.toyota.co.th/model/veloz?fbclid=IwAR17f_-y8fwO33STKnkZ6oC41dlZWu-lMvzOu02MoEqy1E8H3KEc1TmaOsc
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https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.toyota.co.th%2Fmodel%2Fveloz%3Ffbclid%3DIwAR0qi5URzZYOC65GH4I8Aya-zOt7h3QLwf2EwWcSja9Hi496I2DU-AdhIJw&h=AT0LAtH5ZOU5vkMuNXux6MiXfflM5FsBepA03qBInKRnAO6V9tP6QJ6yJ5z4o0jLsLlpemWz0MK47sAG-6ya7UTdGCNeIJTR6XoDQcPlefimwnfpVB5LWQzhYJt1hVGm7QzUgYv9ttZF4qruJ-De&__tn__=-UK-R&c%5b0%5d=AT3RnghAqVoEEcEaNS0HRXqaHPWT-iq2hH5k3faNzHkmA4fgZGhcj8LRGUOBVhvlKUvgYVtAjbGIw7szvAgvevtTmAmM0VkhN6Q9zl1hcg5gGUmtDML5EZ0CcQroH53Bb0Me6jys88F-CBdzakCeOp1e1igF6i6G9sdZBn0-e820z8Y8rPRdtxMEiyxswqoUUg4XbEq__GGf6Q
https://www.toyota.co.th/en/model/yarisativ?fbclid=IwAR3gs_zWYHulZLDJXDXrodSUc4mK1LdBtRJGkLhT3LLE3KddRIaeOEmCB2M
https://www.toyota.co.th/en/model/yarisativ?fbclid=IwAR3gs_zWYHulZLDJXDXrodSUc4mK1LdBtRJGkLhT3LLE3KddRIaeOEmCB2M


 
  

 
 
 
 

192 

ตา
รา

งแ
สด

งก
าร

วิเค
รา

ะห์
อง

ค์ป
ระ

กอ
บข

อง
กา

รโ
ฆษ

ณา
รถ

ยน
ต์โ

ตโ
ยต

้าบ
นส

ื่อส
ังค

มอ
อน

ไล
น 

ขอ
งเด

ือน
มก

รา
คม

 2
56

5 
(ต

่อ)
 

ที่ 
โฆ

ษณ
า 

อง
ค์ป

ระ
กอ

บข
อง

กา
รโ

ฆษ
ณ

า 

พา
ดห

ัวห
ลัก

 
(H

ea
dl

in
e)

 

พา
ดห

ัวร
อง

 
(S

ub
 

he
ad

lin
e)

 
ข้อ

คว
าม

โฆ
ษณ

า 
(B

od
y 

Co
py

) 
ข้อ

คว
าม

ลง
ท้า

ยโ
ฆษ

ณ
า 

(E
nd

in
g)

 

15
3 

 M
ov

e 
yo

ur
 

wo
rld

 ไป
กับ

 C
-

HR
  

 

 
ยน

ตร
กร

รม
ระ

บบ
ไฮ

บร
ิดเ

จเ
นอ

เรช
ันใ

หม่
 ผ

สา
น 

2 
พล

ังม
อเ

ตอ
ร์ไ

ฟฟ
้า

แล
ะเ

คร
ื่อง

ยน
ต์ท

ำง
าน

ร่ว
มก

ันอ
ัตโ

นม
ัติ 

ให
้สม

รร
ถน

ะท
รง

พล
ัง พ

ร้อ
ม

สถ
าป

ัตย
กร

รม
ยา

นย
นต

์มา
ตร

ฐา
น 

TN
GA

 

ชม
รา

ยล
ะเ

อีย
ดเ

พิ่ม
เต

ิม 
คล

ิก 
ht

tp
s:/

/w
ww

.to
yo

ta
.co

.th
/e

n/
m

od
el

/c
-

hr
 

15
4 

 ตอ
บโ

จท
ย์ไ

ลฟ
์

สไ
ตล

์ชีว
ิต 

FO
RT

UN
ER

 
LE

GE
ND

ER
  

 

เส
ริม

ฟัง
ก์ช

ัน
กา

รใช
้งา

นใ
ห้

กา
รเด

ินท
าง

สะ
ดว

กส
บา

ย
มา

กย
ิ่งข

ึ้น 
 

> 
W

ire
le

ss
 C

ha
rge

r อ
ุปก

รณ
์ชา

ร์จ
ไฟ

แบ
บไ

ร้ส
าย

 
> 

US
B 

po
rts

 ช
่อง

ตอ่
 U

SB
 บ

ริเว
ณค

อน
โซ

ลก
ลา

ง 2
 ต

ำแ
หน

่ง  
> 

หน
้าจ

อส
ัมผ

ัสข
นา

ด 
9 

นิ้ว
 รอ

งร
ับ 

Ap
pl

e 
Ca

rP
lay

 แ
ละ

 A
nd

ro
id 

Au
to

 
> 

ลำ
โพ

ง J
BL

 9
 ต

ำแ
หน

่ง 
> 

แล
ะช

่อง
เก

็บอ
ุปก

รณ
์อเ

นก
ปร

ะส
งค

์ 
สัม

ผัส
ด้ว

ยต
ัวค

ุณเ
อง

 ท
ี่โช

ว์ร
ูมโ

ตโ
ยต

้าท
ั่วป

ระ
เท

ศ 
 

รา
ยล

ะเ
อีย

ดเ
พิ่ม

เต
ิมค

ลิก
 

ht
tp

s:/
/w

ww
.to

yo
ta

.co
.th

/m
od

el
/fo

rtu
n

er
_l

eg
en

de
r 

 

https://www.toyota.co.th/en/model/c-hr?fbclid=IwAR2FEm84mm5KTAf6aTZ22cUMJHUyO93JURHXF_4QVMjTkfLLsirBWP-4m2M
https://www.toyota.co.th/en/model/c-hr?fbclid=IwAR2FEm84mm5KTAf6aTZ22cUMJHUyO93JURHXF_4QVMjTkfLLsirBWP-4m2M
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_legender?fbclid=IwAR2OK7Wk89KpmshYpaC3IH0q9lWDUjiRJi6G4byM23Dj1o7GaWnuVNLRjco
https://www.toyota.co.th/model/fortuner_legender?fbclid=IwAR2OK7Wk89KpmshYpaC3IH0q9lWDUjiRJi6G4byM23Dj1o7GaWnuVNLRjco
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https://www.toyota.co.th/promotion/yarisativ_presto?fbclid=IwAR3h5tstCMlVGXabsogT3-qt0Ih3fn5nYiYGgAHwrABHtdsDc73AUgNZcDg
https://www.toyota.co.th/promotion/yarisativ_presto?fbclid=IwAR3h5tstCMlVGXabsogT3-qt0Ih3fn5nYiYGgAHwrABHtdsDc73AUgNZcDg
https://www.toyota.co.th/request_testdrive/step1.html?model=yarisativ&fbclid=IwAR2WPUnFwYkbuTCc4qf6ChLKOaBjs-_otllLIted5PXxYLGac0cWbG4_a-A
https://www.toyota.co.th/en/model/yarisativ?fbclid=IwAR3AMdrczefdAszHJbIkHtA2d2CtQq_-PgmGvY6ofli7CwZcyK5uibHlqLY
https://www.toyota.co.th/en/model/yarisativ?fbclid=IwAR3AMdrczefdAszHJbIkHtA2d2CtQq_-PgmGvY6ofli7CwZcyK5uibHlqLY


 
  

 
 
 
 

194 

ตา
รา

งแ
สด

งก
าร

วิเค
รา

ะห์
อง

ค์ป
ระ

กอ
บข

อง
กา

รโ
ฆษ

ณา
รถ

ยน
ต์โ

ตโ
ยต

้าบ
นส

ื่อส
ังค

มอ
อน

ไล
น 

ขอ
งเด

ือน
มก

รา
คม

 2
56

5 
(ต

่อ)
 

ที่ 
โฆ

ษณ
า 

อง
ค์ป

ระ
กอ

บข
อง

กา
รโ

ฆษ
ณ

า 

พา
ดห

ัวห
ลัก

 
(H

ea
dl

in
e)

 

พา
ดห

ัวร
อง

 
(S

ub
 

he
ad

lin
e)

 
ข้อ

คว
าม

โฆ
ษณ

า 
(B

od
y 

Co
py

) 
ข้อ

คว
าม

ลง
ท้า

ยโ
ฆษ

ณ
า 

(E
nd

in
g)

 

15
7 

 AL
L 

NE
W

 
TO

YO
TA

 
VE

LO
Z 

 
รถ

ยน
ต์

อเ
นก

ปร
ะส

งค
์ 7

 
ที่น

ั่ง ส
ไต

ล์ 
Pr

em
ium

 
Cr

os
so

ve
r 

 

ดีไ
ซน

์มา
เพ

ื่อ
ตอ

บโ
จท

ย์
เรื่อ

งร
าว

ขอ
ง

คร
อบ

คร
ัว 

 
พร

้อม
สิ่ง

อำ
นว

ย
คว

าม
สะ

ดว
ก

คร
บค

รัน
  

 

ไฟ
หน

้า L
ED

 L
igh

t G
uid

ing
 

ไฟ
เล

ี้ยว
แบ

บ 
Se

qu
en

tia
l 

ไฟ
ตัด

หม
อก

หน
้า พ

รอ้
มด

้วย
วัส

ดุต
กแ

ต่ง
โค

รเมี
ยม

 
ล้อ

อัล
ลอ

ยป
ัดเ

งา
สีท

ูโท
น 

ขน
าด

 1
7 

นิ้ว
 

สป
อย

เล
อร

์หล
ังเส

าอ
าก

าศ
แบ

บค
รีบ

ฉล
าม

 
ไฟ

ท้า
ย 

แบ
บ 

LE
D 

Lig
ht

 G
uid

ing
 

 

อ่า
นร

าย
ละ

เอ
ียด

เพ
ิ่มเ

ติม
 ค

ลิก
 : 

ht
tp

s:/
/w

ww
.to

yo
ta

.co
.th

/m
od

el
/v

el
oz

 

15
8 

 To
yo

ta
 b

Z4
X 

Pe
rfo

rm
an

ce
 

Sh
ow

  

 
แส

ดง
ให

้เห
็นถึ

งส
มร

รถ
นะ

อัต
รา

เร่ง
 ค

วา
มท

นท
าน

  
แล

ะค
วา

มส
นุก

ใน
กา

รข
ับข่ี

ตา
ม 

 

แบ
บฉ

บับ
 T

oy
ot

a 
DN

A 

 

https://www.toyota.co.th/model/veloz?fbclid=IwAR3-AEcErM1YY0djLx6PNjEm1o-xrgZ42ND-e4Wg15xL492tmMvzF9EmtzM


 
  

 
 
 
 

195 

ตา
รา

งแ
สด

งก
าร

วิเค
รา

ะห์
อง

ค์ป
ระ

กอ
บข

อง
กา

รโ
ฆษ

ณา
รถ

ยน
ต์โ

ตโ
ยต

้าบ
นส

ื่อส
ังค

มอ
อน

ไล
น 

ขอ
งเด

ือน
มก

รา
คม

 2
56

5 
(ต

่อ)
 

ที่ 
โฆ

ษณ
า 

อง
ค์ป

ระ
กอ

บข
อง

กา
รโ

ฆษ
ณ

า 

พา
ดห

ัวห
ลัก

 
(H

ea
dl

in
e)

 

พา
ดห

ัวร
อง

 
(S

ub
 

he
ad

lin
e)

 
ข้อ

คว
าม

โฆ
ษณ

า 
(B

od
y 

Co
py

) 
ข้อ

คว
าม

ลง
ท้า

ยโ
ฆษ

ณ
า 

(E
nd

in
g)

 

15
9 

 C-
HR

 G
R 

SP
OR

T 
 

 

เป
ิด

ปร
ะส

บก
าร

ณ์
กา

รข
ับข่ี

ที่ท
้า

ทา
ยพ

ร้อ
มด

ีไซ
น์

โฉ
บเ

ฉี่ย
วเร

้าใจ
 

กับ
ช่ว

งล
่าง

ปร
ับจ

ูนใ
หม

่ พ
ัฒน

าค
อย

ล์ส
ปร

ิงแ
ละ

ช็อ
คแ

อบ
ซอ

ร์บ
เบ

อร
์ที่

ออ
กแ

บบ
เพ

ื่อร
ุ่น 

GR
 S

PO
RT

 โด
ยเ

ฉพ
าะ

 เพ
ื่อส

มร
รถ

นะ
ที่ย

อด
เย

ี่ยม
 ท

รง
ตัว

ได
้ดีข

ึ้น 
เข

้าโ
ค้ง

มั่น
ใจ

 ให
้กา

รข
ับข

ี่สน
ุกย

ิ่งก
ว่า

เด
ิม 

ชม
รา

ยล
ะเ

อีย
ดเ

พิ่ม
เต

ิม 
คล

ิก 
ht

tp
s:/

/w
ww

.to
yo

ta
.co

.th
/c

-h
r/g

r 

16
0 

 ซื้อ
 YA

RIS
 X

-
UR

BA
N 

หร
ือ 

YA
RIS

  
 

เล
ือก

รับ
ข้อ

เส
นอ

สุด
พิเ

ศษ
! 

ทา
งเล

ือก
ที่ 

1 
: ผ

่อน
เริ่ม

ต้น
เพ

ียง
 5

,24
2 

บา
ท 

/เด
ือน

  
ทา

งเล
ือก

ที่ 
2 

: ด
าว

นเ์
ริ่ม

ต้น
 0

 บ
าท

  
ทา

งเล
ือก

ที่ 
3 

: ด
อก

เบ
ี้ยพ

ิเศ
ษ 

เริ่ม
ต้น

 0
%

 (ด
าว

น์ 
25

%
 ผ

่อน
 4

8 
เด

ือน
)  

พิเ
ศษ

 เม
ื่ออ

อก
รถ

 Y
AR

IS 
รุ่น

 E
nt

ry
 รับ

เพ
ิ่ม 

ปร
ะก

ันภ
ัยช

ั้น 
1 

To
yo

ta
 

Ca
re

 ท
ุกข

้อเ
สน

อ! 
ข้อ

เส
นอ

เด
ียว

กับ
 M

ot
or

 E
xp

o 
20

22
 

1 
พ.

ย. 
65

 –
 1

2 
ธ.ค

. 6
5 

 

รา
ยล

ะเ
อีย

ดเ
พิ่ม

เต
ิม 

คล
ิก 

ht
tp

s:/
/w

ww
.to

yo
ta

.co
.th

/p
ro

m
ot

ion
/y

a
ris

 

 

https://www.toyota.co.th/c-hr/gr?fbclid=IwAR2WPUnFwYkbuTCc4qf6ChLKOaBjs-_otllLIted5PXxYLGac0cWbG4_a-A
https://www.toyota.co.th/promotion/yaris?fbclid=IwAR1i8QSnZUjLKpDvPoY-M2y_k0WSp9bvv4SmLWw-KFTV9iXyjAJF1A6GjyQ
https://www.toyota.co.th/promotion/yaris?fbclid=IwAR1i8QSnZUjLKpDvPoY-M2y_k0WSp9bvv4SmLWw-KFTV9iXyjAJF1A6GjyQ
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https://bit.ly/3zVJ1qy?fbclid=IwAR3eCJA0DIbwtdoeLoePZ4HQdr07-eZ1vf4jRwaSvmx4LI9zUS7L2IU75tI
https://www.toyota.co.th/en/model/yaris_60th/?fbclid=IwAR2YfWqLoQxuUzvMw7tXzZosb0X4WVbzJZ2V-oBz21VfDtMLD8AfeFXbgww
https://www.toyota.co.th/en/model/yaris_60th/?fbclid=IwAR2YfWqLoQxuUzvMw7tXzZosb0X4WVbzJZ2V-oBz21VfDtMLD8AfeFXbgww
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https://www.toyota.co.th/yarisxurban?fbclid=IwAR2FEm84mm5KTAf6aTZ22cUMJHUyO93JURHXF_4QVMjTkfLLsirBWP-4m2M
https://www.toyota.co.th/en/model/yarisativ?fbclid=IwAR3YNpvTBefaox5mTl8BN43LoocsBYn7tDLLWJGNLg8n6xXxygdD6eorgBY
https://www.toyota.co.th/en/model/yarisativ?fbclid=IwAR3YNpvTBefaox5mTl8BN43LoocsBYn7tDLLWJGNLg8n6xXxygdD6eorgBY
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https://www.toyota.co.th/camry?fbclid=IwAR2Kabd7paxQwCTTcHdD9P4nD9AxDXK5_7mTv1fG4U3MYGMxR82W-PyE620
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https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Flin.ee%2FsujKkaW%3Ffbclid%3DIwAR3UcBqOkfmZCKOyCMxhUoARMSMa2_A3qTg-aJQvKcefck9yYUgUhpYOCfw&h=AT2tJmWmiJ0PX2xZC49U8Xw62N1DaHPdzEqZ-EqT_leoOIXLgL9fHqXw7gs4PL51hD9-K3KQhd5_H3vvrjX32RiPC8ShHqZ2zZqLBxczARSizByREQdfNvpUSYvbo4BRNw&__tn__=-UK-y-R&c%5b0%5d=AT3SiBRyFesHxu9E4R_6dJySzIsmPDtNDcp85F_EZnMNwlx0n1vmbLQ6jeT9xmJVEEuWFUCMQKUmiXz2dJ378J4YMpq3pWkcQpID4bXiGj9Sb-Ko2qM7LvEe9II0IpB4OBo5HLAP6MhWiLiLYLpLx8v08MotZK-qAveR4OIAI6CW4EZ0qd93yArzBGgCvlEe_kXmcCKvUZyBgTORq_gfd3gkyvMbCMp-DMqKRA
https://www.facebook.com/hashtag/toyota?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZU-Nu_J9fGq7RR7mngrG1b1lasbSBRemRSAKNWhL_DWx-7VhpI-gClbggkvJwfhGOdS8lBx5mD7AN64F4XtPoa_8ayZFxJnK9mKphv60itVHU1uPlOlkQragrzehgmhKWRnxBwZN9Gr4zQZde7pzOoGhMu223WqBPhC8_KwP8xPh4eiF0x-Dnzic5f2TBs4RbBnjTD31-Ic0Im-yfdyglBF&__tn__=*NK-y-R
https://www.facebook.com/hashtag/hiluxrevod%E0%B8%97%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%8A%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B9%88grsportsuspension?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZU-Nu_J9fGq7RR7mngrG1b1lasbSBRemRSAKNWhL_DWx-7VhpI-gClbggkvJwfhGOdS8lBx5mD7AN64F4XtPoa_8ayZFxJnK9mKphv60itVHU1uPlOlkQragrzehgmhKWRnxBwZN9Gr4zQZde7pzOoGhMu223WqBPhC8_KwP8xPh4eiF0x-Dnzic5f2TBs4RbBnjTD31-Ic0Im-yfdyglBF&__tn__=*NK-y-R
https://www.facebook.com/hashtag/hiluxrevod%E0%B8%97%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%8A%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B9%88grsportsuspension?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZU-Nu_J9fGq7RR7mngrG1b1lasbSBRemRSAKNWhL_DWx-7VhpI-gClbggkvJwfhGOdS8lBx5mD7AN64F4XtPoa_8ayZFxJnK9mKphv60itVHU1uPlOlkQragrzehgmhKWRnxBwZN9Gr4zQZde7pzOoGhMu223WqBPhC8_KwP8xPh4eiF0x-Dnzic5f2TBs4RbBnjTD31-Ic0Im-yfdyglBF&__tn__=*NK-y-R
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https://www.facebook.com/hashtag/toyota?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX0JXDQpnf1m4_bKz5KABBKR1MxKibfljsarvDcCO-CkBk2mJXoLcYo3n3nMELhOtwvcN3E9asVSfHVgKnzBjrLZIqoL9xZzMT_Nnl-uh2xgeT6pluSA0EA67nKaUiGU3B-g8xyy_9T8jVlWu7s41bxUg7euH6mu4YqXULcA4X9jHaMjomc19B7XMxAuB8aSxc&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/toyotaaliveseries?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX0JXDQpnf1m4_bKz5KABBKR1MxKibfljsarvDcCO-CkBk2mJXoLcYo3n3nMELhOtwvcN3E9asVSfHVgKnzBjrLZIqoL9xZzMT_Nnl-uh2xgeT6pluSA0EA67nKaUiGU3B-g8xyy_9T8jVlWu7s41bxUg7euH6mu4YqXULcA4X9jHaMjomc19B7XMxAuB8aSxc&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/tdedmidmonth?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX0JXDQpnf1m4_bKz5KABBKR1MxKibfljsarvDcCO-CkBk2mJXoLcYo3n3nMELhOtwvcN3E9asVSfHVgKnzBjrLZIqoL9xZzMT_Nnl-uh2xgeT6pluSA0EA67nKaUiGU3B-g8xyy_9T8jVlWu7s41bxUg7euH6mu4YqXULcA4X9jHaMjomc19B7XMxAuB8aSxc&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/newyarisativ?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX0JXDQpnf1m4_bKz5KABBKR1MxKibfljsarvDcCO-CkBk2mJXoLcYo3n3nMELhOtwvcN3E9asVSfHVgKnzBjrLZIqoL9xZzMT_Nnl-uh2xgeT6pluSA0EA67nKaUiGU3B-g8xyy_9T8jVlWu7s41bxUg7euH6mu4YqXULcA4X9jHaMjomc19B7XMxAuB8aSxc&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/newhiluxrevo?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX0JXDQpnf1m4_bKz5KABBKR1MxKibfljsarvDcCO-CkBk2mJXoLcYo3n3nMELhOtwvcN3E9asVSfHVgKnzBjrLZIqoL9xZzMT_Nnl-uh2xgeT6pluSA0EA67nKaUiGU3B-g8xyy_9T8jVlWu7s41bxUg7euH6mu4YqXULcA4X9jHaMjomc19B7XMxAuB8aSxc&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/newfortunerleader?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX0JXDQpnf1m4_bKz5KABBKR1MxKibfljsarvDcCO-CkBk2mJXoLcYo3n3nMELhOtwvcN3E9asVSfHVgKnzBjrLZIqoL9xZzMT_Nnl-uh2xgeT6pluSA0EA67nKaUiGU3B-g8xyy_9T8jVlWu7s41bxUg7euH6mu4YqXULcA4X9jHaMjomc19B7XMxAuB8aSxc&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/toyotamod?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX0JXDQpnf1m4_bKz5KABBKR1MxKibfljsarvDcCO-CkBk2mJXoLcYo3n3nMELhOtwvcN3E9asVSfHVgKnzBjrLZIqoL9xZzMT_Nnl-uh2xgeT6pluSA0EA67nKaUiGU3B-g8xyy_9T8jVlWu7s41bxUg7euH6mu4YqXULcA4X9jHaMjomc19B7XMxAuB8aSxc&__tn__=*NK-R
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https://www.facebook.com/hashtag/toyota?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXZ8bg7jun6TuyNAp9PdD44_jiIcv5I_uNeuE5DNHv8iS87sQTMxbQC46F_gKiSZaKdEbV6KSENQaz5A6bWLu5c8qRp660nxg5WUc8IqE5rsDH1qenpWmBjICUDscUea_9j-3jc3THm0I_JPqVzrVmoyzuGKRG9XSHt4GpK7Ucmc-X3YL8SZSl_AmyDNmB9XW0&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/toyotaaliveseries?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXZ8bg7jun6TuyNAp9PdD44_jiIcv5I_uNeuE5DNHv8iS87sQTMxbQC46F_gKiSZaKdEbV6KSENQaz5A6bWLu5c8qRp660nxg5WUc8IqE5rsDH1qenpWmBjICUDscUea_9j-3jc3THm0I_JPqVzrVmoyzuGKRG9XSHt4GpK7Ucmc-X3YL8SZSl_AmyDNmB9XW0&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/tdedmidmonth?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXZ8bg7jun6TuyNAp9PdD44_jiIcv5I_uNeuE5DNHv8iS87sQTMxbQC46F_gKiSZaKdEbV6KSENQaz5A6bWLu5c8qRp660nxg5WUc8IqE5rsDH1qenpWmBjICUDscUea_9j-3jc3THm0I_JPqVzrVmoyzuGKRG9XSHt4GpK7Ucmc-X3YL8SZSl_AmyDNmB9XW0&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/newyarisativ?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXZ8bg7jun6TuyNAp9PdD44_jiIcv5I_uNeuE5DNHv8iS87sQTMxbQC46F_gKiSZaKdEbV6KSENQaz5A6bWLu5c8qRp660nxg5WUc8IqE5rsDH1qenpWmBjICUDscUea_9j-3jc3THm0I_JPqVzrVmoyzuGKRG9XSHt4GpK7Ucmc-X3YL8SZSl_AmyDNmB9XW0&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/newhiluxrevo?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXZ8bg7jun6TuyNAp9PdD44_jiIcv5I_uNeuE5DNHv8iS87sQTMxbQC46F_gKiSZaKdEbV6KSENQaz5A6bWLu5c8qRp660nxg5WUc8IqE5rsDH1qenpWmBjICUDscUea_9j-3jc3THm0I_JPqVzrVmoyzuGKRG9XSHt4GpK7Ucmc-X3YL8SZSl_AmyDNmB9XW0&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/newfortunerleader?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXZ8bg7jun6TuyNAp9PdD44_jiIcv5I_uNeuE5DNHv8iS87sQTMxbQC46F_gKiSZaKdEbV6KSENQaz5A6bWLu5c8qRp660nxg5WUc8IqE5rsDH1qenpWmBjICUDscUea_9j-3jc3THm0I_JPqVzrVmoyzuGKRG9XSHt4GpK7Ucmc-X3YL8SZSl_AmyDNmB9XW0&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/toyotamodel60th?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXZ8bg7jun6TuyNAp9PdD44_jiIcv5I_uNeuE5DNHv8iS87sQTMxbQC46F_gKiSZaKdEbV6KSENQaz5A6bWLu5c8qRp660nxg5WUc8IqE5rsDH1qenpWmBjICUDscUea_9j-3jc3THm0I_JPqVzrVmoyzuGKRG9XSHt4GpK7Ucmc-X3YL8SZSl_AmyDNmB9XW0&__tn__=*NK-R
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