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บทคดัย่อ 
บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบของโฆษณาและกลวิธีทางภาษาที่ใช้โน้มน้าวใจ 

ในโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบรกิาร ขสมก. โดยศกึษาจากโฆษณาประเภทสนิคา้
อุปโภคและบรโิภค ที่ติดตัง้บรเิวณภายนอกรถโดยสารประจ าทางขสมก. และรถร่วมบรกิาร  ขสมก. ในปี 2561  
และ 2562 จ านวนทัง้สิ้น 90 ชิ้น ผลการวิจยัพบว่า องค์ประกอบของโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง  
ขสมก. และรถร่วมบริการ ขสมก. มี 4 องค์ประกอบ ได้แก่ เนื้อหาโฆษณา ภาพและค าอธบิายภาพ สโลแกน  
และขอ้มลูเสรมิ ส่วนกลวธิทีางภาษาทีใ่ชโ้น้มน้าวใจ แบ่งได ้2 กลวธิ ีคอื 1. กลวธิทีางวจันภาษา พบ 6 กลวธิยี่อย 
ไดแ้ก่ การเลอืกใชค้ าศพัท์ การกล่าวอ้าง การกล่าวเกนิจรงิ การใชมู้ลบท การใชอุ้ปลกัษณ์ และการใชค้ าถามเชงิ
วาทศลิป์ 2. กลวธิทีางอวจันภาษา พบ 2 กลวธิยี่อย ไดแ้ก่ การใชภ้าพและการใชส้ี ผลการวจิยัดงักล่าวแสดงให้
เห็นว่า องค์ประกอบและกลวธิทีางภาษาในโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง เป็นเครื่องมอืส าคญัในการ  
โน้มน้าวใจผูบ้รโิภคทีส่ญัจรบนทอ้งถนน 
 
ค าส าคญั: องคป์ระกอบ กลวธิ ีโน้มน้าว โฆษณา 
 

Abstract 
 The objective of this article is to study elements and persuasive language strategies in BMTA bus 
and BMTA private joint bus advertising. The data were collected from consumer goods category 
advertisements that installed outside the BMTA bus and BMTA private joint bus advertising in 2018 and 
2019, total of 90 advertisements. The results showed that there are 4 elements in the BMTA bus and 
BMTA private joint bus advertising: Copy, Image and Description, Slogan and More information. Persuasive 
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language strategies is divided into 2 major categories which are 1. Verbal strategies found 6 sub-strategies: 
Lexical selection, Claiming technique, Exaggeration, Presupposition, Metaphor and Rhetorical questions. 
2. Nonverbal strategies found 2 sub-strategies: Image and Color. The results of research show that 
elements and language strategies in the BMTA bus and BMTA private joint bus advertising are essential 
tools to convince consumers on the road. 
 
Keywords: Element, Strategies, Persuade, Advertisement 
 
บทน า 
 การโฆษณา คือการสื่อสารผ่านสื่อโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ า
เกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิาร [1] โดยเครื่องมอืส าคญัที่ใช้ในการสร้างโฆษณาคอืภาษาซึ่งประกอบด้วยวจันภาษา
และอวจันภาษาที่จะท าให้ผู้บรโิภครู้จกัสนิค้าและบริการ ไม่ว่าจะเป็นคุณสมบตัิ ราคา และสถานที่จดัจ าหน่าย   
ของสินค้า รวมถึงประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รบั  อย่างไรก็ตาม ภาษาที่ใช้โฆษณาจะต้องสามารถโน้มน้าวใจ         
ให้ผู้บรโิภคเชื่อและคล้อยตาม รวมทัง้เปลี่ยนแปลงทศันคติและพฤตกิรรมของผู้บรโิภคจนน าไปสู่ความต้องการ
บรโิภคสนิคา้และบรกิารในทีสุ่ด [2-3]  
 ด้วยธุรกิจการค้าในปัจจุบันมีอัตราการแข่งขนัสูง การโฆษณาจึงเป็นวิธีการหนึ่งที่ผู้ประกอบการ 
ใช้เป็นเครื่องมือเพื่อกระตุ้นยอดขายของสินค้าและบริการ ดังเห็นได้จากโฆษณาบนสื่อประเภทต่าง ๆ เช่น 
สื่อสิ่งพิมพ์ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ และสื่อภายนอกหรือสื่อกลางแจ้ง โฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง 
เป็นสื่อภายนอกประเภทหนึ่งทีม่คีวามน่าสนใจ เน่ืองจากเป็นสื่อเคลื่อนที ่มคีวามถีใ่นการเปิดรบัสื่อชนิดน้ีสงู อกีทัง้
เป็นสื่อที่ได้รบัความนิยมมากโดยเฉพาะในเมอืงใหญ่ เช่น กรุงเทพมหานคร [4] ที่ประชากรใช้ยวดยานพาหนะ 
บนท้องถนนเป็นจ านวนมาก ทัง้นี้หน่วยงานให้บริการข้อมูลและการวิเคราะห์ตามพื้นที่ ( INRIX) ระบุไว้ว่า 
ในปี 2563 ชาวกรุงเทพมหานครเสยีเวลาบนทอ้งถนนโดยเฉลีย่คนละ 67 ชัว่โมงต่อปีในช่วงเวลาเร่งด่วน [5] ดงันัน้
ผู้ผลติโฆษณา จงึต้องใช้กลวธิบีางประการที่สามารถท าให้ผู้บรโิภคเกิดความสนใจ และจดจ าโฆษณานัน้ได้ใน
ระหว่างที่มีการสญัจรอยู่บนท้องถนน นัน่คือการใช้ข้อความโฆษณาที่มีความสัน้กะทดัรดั เข้าใจง่าย ใช้ภาพ
สนับสนุนขอ้ความโฆษณา และต้องสร้างการจดจ าด้วยการใช้ความถี่ในการเห็นโฆษณาได้ด ี [6] ดงัเห็นได้จาก
ตวัอย่าง 

 
ภาพท่ี 1 ตวัอย่างโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง 

 ทีม่า: ถ่ายภาพโดยธฤตกมล ว่องพบิูลย ์(2561) 
 

จากตวัอย่างขา้งต้นจะเหน็ไดว้่าโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง มกีารใชข้อ้ความทีส่ัน้ กะทดัรดั 
เขา้ใจงา่ย ผ่านกลวธิทีางภาษาทีเ่ป็นวจันภาษา ไดแ้ก่ “พายนุ่ม ๆ... ชุ่มชอ็กโกแลต” และใชภ้าพสนับสนุนขอ้ความ
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โฆษณา ผ่านการใชก้ลวธิทีางภาษาทีเ่ป็นอวจันภาษา ไดแ้ก่ ภาพบรรจุภณัฑส์นิคา้ และสทีีโ่ดดเด่นและเป็นสหีลกั
ของสนิคา้ดงักล่าว เพื่อจงูใจใหผู้บ้รโิภคทีส่ญัจรบนทอ้งถนนเกดิความสนใจบรโิภคสนิคา้ 

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจ ัยจึงสนใจศึกษาภาษาที่ใช้โฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง โดยใช้ข้อมูลจาก         
รถโดยสารประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบริการ ขสมก. ทัง้นี้จากการทบทวนงานวิจัยทัง้ในประเทศ 
และต่างประเทศ พบว่ามีผู้ศึกษาภาษาที่ใช้โฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทางเพียงงานเดียวเท่านัน้ คือ 
งานวิจยัของ พรพรรณ แก้วสุทธา [7] ศึกษา “ลกัษณะภาษาที่ใช้ผ่านสื่อโฆษณาด้านนอกรถโดยสาร ขสมก.”  
โดยวิเคราะห์โครงสร้างทางความหมาย การเชื่อมโยงความโดยใช้ค าศัพท์ และลักษณะการใช้ภาษาที่สื่อ
ความหมายไม่ตรงตามรูปภาษา แต่มไิด้ศกึษาองค์ประกอบของโฆษณา และกลวธิทีางภาษาที่ใช้โน้มน้าวใจไว้ 
งานวจิยันี้จงึสนใจศกึษาทัง้สองประเดน็ดงักล่าว เพื่อแสดงใหเ้หน็ว่าองคป์ระกอบและกลวธิทีีผู่ผ้ลติโฆษณาเลอืกใช ้
สามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเชือ่และคลอ้ยตามสิง่ทีผู่ผ้ลติโฆษณาน าเสนอ แมว้่าผูบ้รโิภคก าลงัสญัจรอยูบ่นทอ้งถนน 
 แนวคิดท่ีใช้ในงานวิจยั 

การโน้มน้าวใจ คือ ความพยายามอย่างตัง้ใจของผู้ผลิตโฆษณาที่ใช้การแสดงเหตุผล หลักฐาน              
ที่น่าเชื่อถือ หรอืจุดจูงใจทางอารมณ์ ที่มอีิทธพิลต่อทศันคติ หรอืพฤติกรรมของผู้บรโิภคเพื่อใหเ้กิดการยอมรบั 
คล้อยตามและตัดสินใจบริโภคสินค้า [2] โดยปกติผู้ถูกโน้มน้าวจะมีทางเลือกมากกว่าหนึ่งทาง ผู้โน้มน้าวใจ        
จงึพยายามชกัจูงใหย้อมรบัทางเลอืกของตน [8] ดงันัน้จงึกล่าวได้ว่า การโน้มน้าวใจ คอื การสื่อสารของมนุษย์     
ทีพ่ยายามเปลีย่นแปลงทศันคต ิพฤตกิรรม และชกัจงูใหผู้บ้รโิภคยอมรบัในสิง่ทีผู่ผ้ลติโฆษณาน าเสนอ โดยมภีาษา
เป็นเครื่องมอืส าคญัที่ใช้ในการโน้มน้าวใจ ดงัจะเห็นได้จากงานวจิยัที่ศกึษาการโน้มน้าวใจในมุมมองทางภาษา     
ที่ผ่านมา แล้วพบว่าภาษามอีิทธพิลต่อการโน้มน้าวใจคนในสงัคมได้ เช่น งานวจิยัของ เนาวนิจ สริผิาติวริตัน์ 
(2544) ศกึษา “ภาษาชกัจูงในโฆษณาโทรทศัน์: การศกึษาภาษาระดบัขอ้ความตามแนววจันปฏิบตัิศาสตร์”  [9] 
งานวิจยัของ จุฬธิดา อภัยโรจน์ (2549) ศึกษา “กลวิธีทางภาษาที่ใช้เพื่อโน้มน้าวใจในรายการขายตรงสินค้า
เครื่องส าอางทางโทรทศัน์” [10] งานวจิยัของ วลัลภา จริะตกิาล (2550) ศกึษา “การใชภ้าษาโน้มน้าวใจในโฆษณา
เครื่องส าอางส าหรบัผู้ชายในนิตยสารผูช้ายปี พ.ศ. 2549” [3] งานวจิยัของ สุทธาทพิย์ อร่ามศกัดิ ์(2551) ศกึษา 
“กลวธิกีารเขยีนเพื่อโน้มน้าวใจในคอลมัน์หมวดแฟชัน่ในนิตยสาร SPICY พ.ศ.2549” [11] งานวจิยัของ นพวฒัน์ 
สุวรรณช่าง (2553) ศกึษา “การใชภ้าษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณานิตยสารสุขภาพ” [12] และงานวจิยัของ พฤกษา 
เกษมสารคุณ (2558) ศกึษา “กลวธิกีารใชภ้าษาเพื่อโน้มน้าวใจในสื่อเกีย่วกบัมะเรง็ปากมดลูก” [13] 

แนวคิดการโน้มน้าวใจและงานวิจยัในมุมมองทางภาษาที่กล่าวมาขา้งต้นจะเห็นว่า มีการน าแนวคดิ      
ทางอรรถศาสตร์ วจันปฏิบตัศิาสตร์ และปรจิเฉทวเิคราะห์มาใชใ้นการศกึษาภาษาโน้มน้าวใจ ดงันัน้ผูว้จิยัจะใช้
แนวทางดงักล่าวในการศกึษาครัง้นี้ 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาองคป์ระกอบของโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ขสมก  . และรถร่วมบรกิาร ขสมก. 
2. เพื่อศึกษากลวิธีทางภาษาที่ใช้โน้มน้าวใจในโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ขสมก.              

และรถร่วมบรกิาร ขสมก. 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 1. ศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัภาษาโฆษณาและการโน้มน้าวใจ 
  2. เกบ็รวบรวมขอ้มูลโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบรกิาร ขสมก. ทีต่ดิตัง้    
ในปี 2561 และ 2562 จากเวบ็ไซตช์ุมชนคนรกัรถเมล ์bangkokbusclub.com จ านวน 122 ชิน้ โดยคดัเลอืกเฉพาะ
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[4] 
 

โฆษณาประเภทสนิคา้อุปโภคและบรโิภค เนื่องจากเป็นสนิคา้ทีม่คีวามจ าเป็นในชวีติประจ าวนัเพราะเป็นปัจจยั 4 
ซึง่จ าเป็นต่อการด ารงชวีติของมนุษย ์จ านวน 90 ชิน้ 

3. วิเคราะห์องค์ประกอบโฆษณาและกลวิธีทางภาษาที่ใช้โน้มน้าวใจในโฆษณาภายนอกรถโดยสาร
ประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบรกิาร ขสมก. แลว้น าเสนอผลการวจิยัดว้ยการพรรณนาวเิคราะห์ 
  4. สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 
 
ผลการวิจยั 
 การวจิยัเรื่อง องค์ประกอบและกลวธิทีางภาษาทีใ่ช้โน้มน้าวใจในโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง 
ขสมก. และรถร่วมบรกิาร ขสมก. สามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งันี้ 
 1. องคป์ระกอบของโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบริการ ขสมก. 
 องค์ประกอบโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างสรรค์งานโฆษณาให้โดดเด่นและมีจุดมุ่งหมาย            
เพื่อต้องการให้ผู้บริโภคหรือผู้พบเห็นเกิดความสนใจสินค้าที่ก าลงัโฆษณานัน้ ๆ การจดัองค์ประกอบโฆษณา        
เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้งานโฆษณาบรรลุวัตถุประสงค์ คือโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและตอบรับ               
จนอาจน าไปสู่การซื้อสนิคา้ในทีสุ่ด [1] 
 ผู้วิจยัพบองค์ประกอบโฆษณาในโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบริการ  
ขสมก.  4 องคป์ระกอบ ดงันี้ 
     1. เนื้อหาโฆษณา คอื ขอ้ความทีอ่ธบิายคุณสมบตัิและประโยชน์ของสนิคา้ รวมทัง้เหตุผลทีส่ามารถ
โน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ 
     2. ภาพและค าอธิบายภาพ คือ ภาพบุคคล หรือภาพสินค้าที่ปรากฏบนภาพโฆษณา และอาจมี
ค าอธิบายภาพ เช่น ชื่อบุคคลในภาพโฆษณา รสชาติของสินค้า ที่น ามาแสดงในโฆษณาให้มีความชัดเจน 
มากยิง่ขึน้  
     3. สโลแกน คือ ข้อความที่น าไปใช้ในทางพาณิชย์ มีหน้าที่โน้มน้าวและตอกย ้าจุดขายของสนิค้า     
หรอืตราสนิคา้ใหช้ดัเจนยิง่ขึน้ 
     4. ขอ้มูลเสรมิ คอื ขอ้ความที่กล่าวถึงช่องทางการติดต่อ ช่องทางจดัจ าหน่าย ค าเตือน หมายเหตุ 
ราคา บรษิทัผูผ้ลติ 

จากผลการวจิยัพบว่าโฆษณาหนึ่งชิน้ ปรากฏการใชห้ลายองคป์ระกอบร่วมกนั ดงัตวัอย่าง 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 2 แสดงองคป์ระกอบของโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง 
 ทีม่า: ถ่ายภาพโดยธฤตกมล ว่องพบิูลย ์(2562) 

เนื้อหาโฆษณา  

ภาพและค าอธบิายภาพ 

ขอ้มลูเสรมิ 

สโลแกน 
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[5] 
 

ภาพที่ 2 ปรากฏการใช้ 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) เนื้อหาโฆษณา คือ ข้อความที่กล่าวว่า “ปีโป้กมัมี่  
นุ่มนิ่มได้ใจ ผสมเนื้อผลไม้” 2) ภาพและค าอธิบายภาพ คือ ภาพผลไม้ที่ปรากฏอยู่ด้านซ้ายล่างของโฆษณา 
รวมทัง้ภาพบรรจุภัณฑ์ที่ปรากฏอยู่ด้านขวาของโฆษณา และค าอธิบายภาพที่สื่อถึงรสชาติของผลไม้ ได้แก่ 
ขอ้ความที่กล่าวว่า “สบัปะรด” “มะขาม” “มะม่วง” และ “องุ่น”  3) สโลแกน คอื ขอ้ความที่กล่าวว่า “เคี้ยวสนุก…
เคีย้วอร่อย” และ 4) ขอ้มลูเสรมิ คอื ขอ้ความทีก่ล่าวถงึบรษิทัผูผ้ลติสนิคา้ว่า “บรษิทั ยโูรเป้ียนฟู้ด จ ากดั (มหาชน)” 

องค์ประกอบของโฆษณาทัง้ 4 องค์ประกอบ มีความส าคัญต่อการสื่อความไปยงัผู้บริโภคให้เข้าใจ       
ตรงตามเจตนาของผู้ผลติโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิง่เนื้อหาและภาพโฆษณา ซึ่งอธบิายคุณสมบตัิ ประโยชน์ 
ของสนิคา้ และใหเ้หตุผลเพื่อโน้มน้าวใจผูบ้รโิภค ทัง้นี้โฆษณาหนึ่ง ๆ ไม่จ าเป็นตอ้งมคีรบทุกองคป์ระกอบ ซึง่เป็น
ลักษณะเด่นของโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทางที่มีพื้นที่โฆษณาจ ากัด และส่งผลต่อการมองเห็น 
ของผูร้บัสารทีส่ญัจรบนทอ้งถนน 
 2. กลวิธีทางภาษาท่ีใช้โน้มน้าวใจในโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง  ขสมก.                        
และรถร่วมบริการ ขสมก. 
 งานวิจัยนี้พบกลวิธีทางภาษาที่ใช้โน้มน้าวใจในโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ขสมก.            
และรถร่วมบรกิาร ขสมก. โดยพจิารณารูปภาษา เนื้อความ และบรบิทที่สื่อเจตนาโน้มน้าวใจ ผลการวจิยัพบว่า
ผู้ผลิตโฆษณาใช้กลวิธีทางภาษาทัง้วจันภาษาและอวจันภาษาเพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภคที่สัญจรบนท้องถนน 
รายละเอยีดต่าง ๆ มดีงันี้  
     2.1 กลวิธีทางวจันภาษา คอื การทีผู่ผ้ลติโฆษณาเลอืกใชต้วัอกัษรหรอืถ้อยค าเพื่อชกัจงูใหผู้บ้รโิภค
ตอบสนองต่อสนิคา้ทีผู่ผ้ลติโฆษณาน าเสนอ 

2.1.1 กลวิธีการเลือกใช้ค าศพัท์ เป็นกลวิธีการเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค าเพื่อชกัจูงให้ผู้บริโภค
ตอบสนองต่อสนิคา้ ประกอบดว้ย 
   2.1.1.1 การเลอืกใช้ค าศพัท์ที่สื่อถึงคุณสมบตัิของสนิค้า เป็นการกล่าวถึงคุณสมบตัิ
หรอืสรรพคุณทีเ่ป็นประโยชน์ ช่วยท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจในตวัสนิคา้ ดงัตวัอย่าง 

(1) “บรามว้นได ้ใส่สบาย ดนัทรงสวย” 
(Wacoal Mood Travel Bra, 2561) 

 จากตัวอย่างที่ (1) มีการเลือกใช้ค าศัพท์ที่สื่อถึงคุณสมบัติของสินค้าดังข้อความที่ขีดเส้นใต้ คือ          
“บราม้วนได้ ใส่สบาย ดันทรงสวย” แสดงให้เห็นว่า Wacoal Mood Travel Bra สามารถม้วนได้ ใส่สบาย           
และดนัทรงสวย เพื่อโน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคเหน็ประโยชน์ของสนิคา้  
    2.1.1.2 การเลือกใช้ค าศัพท์ที่สื่อถึงการรับประกันคุณภาพของสินค้า เป็นการให้
รายละเอยีดทีท่ าใหส้นิคา้มคีวามน่าเชื่อถอืและยนืยนัว่าสามารถเกดิขึน้จรงิตามทีผู่้ผลติโฆษณาไดใ้หร้ายละเอยีด
ไว ้ดงัตวัอย่าง 

 (2) “... ผวิดกูระจ่างใสจรงิใน 7 วนั คนนับลา้นลองแลว้...” 
(Parrot Herbal, 2561) 

 จากตวัอย่างที ่(2) มกีารเลอืกใชค้ าศพัทท์ีส่ื่อถงึการรบัประกนัคุณภาพของสนิคา้ดงัขอ้ความทีข่ดีเสน้ใต้ 
คอื “ผวิดูกระจ่างใสจรงิใน 7 วนั” แสดงให้เห็นว่าผู้ผลติโฆษณาเลอืกใช้ขอ้ความ “ผวิดูกระจ่างใสจรงิใน 7 วนั”   
เพื่อยนืยนัและเพิม่ความน่าเชื่อถอืว่าผูบ้รโิภคทีใ่ชส้นิคา้ชิ้นนี้จะเกดิผลลพัธภ์ายในระยะเวลาตามทีผู่ผ้ลติโฆษณา
ไดร้ะบุไว ้กลวธิดีงักล่าวจะโน้มน้าวผูบ้รโิภคใหม้ัน่ใจกบัสนิคา้  

2.1.1.3 การเลอืกใชค้ าศพัท์เรา้อารมณ์ เป็นการเลอืกใชค้ าทีก่ระตุ้นใหผู้บ้รโิภคสนใจ                  
และเกดิความรูส้กึตอ้งการบรโิภคสนิคา้ เช่น มนัส ์โดนเลย ถูกใจ ตอ้ง ดงัตวัอย่าง 
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[6] 
 

(3) “ประโยชน์เตม็ๆ ขวดนี้ ตอ้งลอง! วติามนิ 15 ชนิด แคลเซยีมสงู” 
(DNA High Calcium, 2562) 

 จากตัวอย่างที่ (3) มีการเลือกใช้ค าศพัท์เร้าอารมณ์ ดังข้อความที่ขดีเส้นใต้ คือ  “ขวดนี้ ต้องลอง!”         
แสดงใหเ้หน็ว่าผูผ้ลติโฆษณาเลอืกใชค้ าว่า “ต้องลอง” รวมไปถงึการใชเ้ครื่องหมายอศัเจรยี ์(!) ทีถ่่ายทอดอารมณ์
ของผูผ้ลติโฆษณา เพื่อกระตุน้ความสนใจ และโน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการทีจ่ะทดลองใชส้นิคา้ 
           2.1.2 กลวธิกีารกล่าวอ้าง เป็นกลวธิกีารใหข้อ้มูลหรอืเหตุผลสนับสนุน ท าใหข้อ้ความโฆษณา   
มนี ้าหนัก และสรา้งความน่าเชื่อถอืใหแ้ก่ตวัสนิคา้ได ้[14] ประกอบดว้ย 
   2.1.2.1 การกล่าวอ้างค าพูดของผู้มีชื่อเสียง เป็นการกล่าวอ้างค าพูดของบุคคล           
ที่เป็นที่รู้จกัในสงัคม คือ ดารานักแสดง และนักร้อง ซึ่งนอกจากจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและไว้วางใจ          
ในตวัสนิคา้แลว้ ยงัเป็นการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ขีองสนิคา้ไดอ้กีดว้ย ดงัตวัอย่าง 

(4) “เครื่องดื่มวติามนิซ ี200% ใหม่! สตูรน ้าตาลน้อยกว่า / "แฮปป้ีทุกคน ดื่มซวีติทุกวนั แบบเบลล่านะคะ"” 
(C-Vitt, 2561) 

จากตัวอย่างที่ (4) มีการกล่าวอ้างค าพูดของผู้มีชื่อเสียงที่เป็นดารานักแสดง ได้แก่ ราณี แคมเปน       
(เบลล่า) พรีเซนเตอร์สินค้าซีวิต ดงัข้อความที่ขดีเส้นใต้ คือ “แฮปป้ีทุกคน ดื่มซีวิตทุกวนั แบบเบลล่านะคะ”           
ซึ่งจะสามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคสนใจ และเกิดความไว้วางใจในตัวสินค้า เพราะเห็นว่าเป็นสินค้าที่ได้รบั        
การยอมรบัจากผูม้ชีื่อเสยีง 
    2.1.2.2 การกล่าวอ้างผู้เชี่ยวชาญหรือองค์กรที่น่าเชื่อถือ เป็นการกล่าวอ้างผู้ที่ 
มคีวามรู้ ความน่าเชื่อถือ หรอืใช้การกล่าวอ้างองค์กรที่มคีวามน่าเชื่อถือ และเป็นที่ยอมรบัในด้านใดด้านหนึ่ง 
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสนิคา้ เพื่อยนืยนัว่าเป็นสนิคา้ทีด่ ีมคีุณภาพ ดงัตวัอย่าง 

(5) “คิว้ปัง หน้าเป๊ะ ปากปัว๊ะ เมคอพัอารท์สิต ์การนัต”ี 
(Cathydoll, 2561) 

จากตวัอย่างที่ (5) มกีารกล่าวอ้างผู้เชีย่วชาญที่เป็นช่างแต่งหน้า เพราะสนิค้าทีผู่้ผลติโฆษณาต้องการ
น าเสนอคือเครื่องส าอาง ดังนั ้นการใช้ค าว่า  “เมคอัพอาร์ทิสต์ การันตี” จะสามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภค              
เกดิความสนใจ และเกดิความไวว้างใจในตวัสนิคา้ เพราะเหน็ว่าเป็นสนิคา้ทีไ่ดร้บัการยอมรบัจากช่างแต่งหน้า 
    2.1.2.3 การกล่าวอ้างความนิยม เป็นการกล่าวถึงสินค้าว่าได้รับการยอมรับ         
อย่างแพร่หลาย มผีูใ้ชจ้ านวนมาก ซึ่งจะสรา้งความน่าเชื่อถอืใหแ้ก่ตวัสนิคา้ อกีทัง้ยงัสามารถโน้มน้าวใจผูบ้รโิภค
ไดเ้ป็นอย่างด ีดงัตวัอย่าง 

(6) “เครื่องดื่มเกลอืแร่ ยอดขายดอีนัดบั 1 #เหนือชยัชนะคอืชนะใจตวัเอง” 
(Gatorade FC BARCELONA OFFICIAL PARTNER, 2561) 

จากตัวอย่างที่ (6) มีการกล่าวอ้างความนิยมดังข้อความที่ขีดเส้นใต้  คือ “ยอดขายดีอันดับ 1”            
แสดงให้เห็นว่าผู้ผลิตโฆษณาเลือกใช้สถิติยอดขายสินค้าของตนมาน าเสนอว่าสินค้าชนิดนี้ได้รบัการยอมรับ       
เป็นอย่างมาก จนเป็นสนิค้าที่มยีอดขายดเีป็นอนัดบัหนึ่ง ซึ่งจะสามารถโน้มน้าวให้ผู้บรโิภคเชื่อถือในตวัสนิคา้ 
เน่ืองจากมผีูน้ิยมใชจ้ านวนมาก 
   2.1.2.4 การกล่าวอ้างแบบเหมารวม เป็นการกล่าวอ้างความคดิเหน็ของคนส่วนใหญ่
ว่าสิง่ที่โฆษณาน าเสนอเป็นจรงิตามทีก่ล่าวอ้าง เพื่อเพิม่ความน่าเชื่อถอืและดงึดูดความสนใจจากผู้บรโิภค [15] 
เช่น การใชค้ าว่า “ทุก” “ใคร” ดงัตวัอย่าง 

(7) “ใครใส่กด็ดู”ี 
(Baoji, 2561) 
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จากตวัอย่างที ่(7) มกีารกล่าวอา้งแบบเหมารวมดงัขอ้ความทีข่ดีเสน้ใต้ คอื “ใครใส่กด็ดู”ี แสดงใหเ้หน็ว่า
ผู้ผลิตโฆษณาเลือกใช้ค าว่า “ใคร” เพื่ อกล่าวอ้างแบบไม่เฉพาะเจาะจง แสดงให้เห็นว่าเป็นบุคคลใดก็ได้              
ซึง่สามารถโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคใหค้ลอ้ยตามว่าผูท้ีใ่ส่แลว้ดดูอีาจเป็นตนเองกไ็ด้ 
   2.1.2.5 การกล่าวอ้างต่างประเทศ เป็นการกล่าวอ้างชื่อ เมือง ชื่อประเทศ               
หรอืชื่อสายพนัธุข์องวตัถุดบิในสนิคา้ทีไ่มม่ใีนประเทศไทย ตอ้งน าเขา้จากต่างประเทศ เพื่อเพิม่คุณภาพ และมลูค่า
ของสนิคา้ ดงัตวัอย่าง 

(8) “สดชื่นกบัโออชิ ิดว้ยน ้าผึง้เฮยีกขะมทิส”ึ 
(Oishi x BNK48, 2561) 

จากตัวอย่างที่ (8) มีการกล่าวอ้างวัตถุดิบจากต่างประเทศดังข้อความที่ขีดเส้นใต้  คือ “น ้ าผึ้ง         
เฮยีกขะมทิส”ึ แสดงใหเ้หน็ว่าผูผ้ลติโฆษณาเลอืกใชก้ารกล่าวอ้างสายพนัธุ์น ้าผึง้จากประเทศญี่ปุ่ น ซึ่งไม่สามารถ
พบไดใ้นประเทศไทย โดยผูผ้ลติโฆษณาตอ้งการเพิม่มลูค่าของสนิคา้ และโน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อถอื  ใน
สนิคา้ชนิดนี้ 

(9) “ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร “กลูตา้” ตราชฮิาดะ ผลติภณัฑค์ุณภาพจาก “ญีปุ่่ น”” 
(Gluta Shihada, 2562) 

จากตัวอย่างที่ (9) มีการเลือกใช้ค าศพัท์ระบุแหล่งที่มาจากต่างประเทศ ดงัข้อความที่ขดีเส้นใต้ คือ         
“จาก “ญี่ปุ่ น”” โดยผู้ผลติโฆษณาเลอืกใช้ค าที่ระบุถึงแหล่งที่มาโดยตรง คอื “ญี่ปุ่ น” อีกทัง้มกีารใช้เครื่องหมาย
อญัประกาศ (“...”) เพื่อเน้นย ้าขอ้ความว่าเป็นสนิค้าน าเขา้ ซึ่งจะสามารถโน้มน้าวให้ผู้บรโิภคเกิดความเชื่อถือ     
ในตวัสนิคา้ไดม้ากกว่าสนิคา้ทีผ่ลติในประเทศไทย [16] 
          2.1.3 กลวธิกีารกล่าวเกนิจรงิ เป็นการย ้าความรูส้กึทีม่ตี่อความหมายนัน้ให้เหน็เป็นเรื่องส าคญั
หรือยิ่งใหญ่ [17] จากข้อมูลที่ใช้วิจยัพบว่า การกล่าวเกินจริงจะช่วยตอกย ้าให้เห็นข้อดีของสินค้าที่จะท าให้
ผูบ้รโิภคเชื่อว่าไดผ้ลจรงิตามทีผู่ผ้ลติโฆษณาน าเสนอ ดงัตวัอย่าง 

(10) “ไมม่ลีมิติ ชวีติเกนิรอ้ย” 
(M-150, 2561) 

จากตวัอย่างที ่(10) มกีารกล่าวเกนิจรงิดงัขอ้ความทีข่ดีเสน้ใต้ คอื “ไม่มลีมิติ ชวีติเกนิรอ้ย” เน่ืองจากชวีติ
มนุษย์ไม่สามารถประเมนิค่าหรอืวดัผลออกมาเป็นตวัเลขได้ อีกทัง้มนุษย์ไม่สามารถทราบว่าชวีติของตน    จะ
สิ้นสุดเมื่อใด ดงันัน้การใช้ขอ้ความดงักล่าวจะโน้มน้าวให้ผูบ้รโิภคสนใจ และคล้อยตาม จนน าไปสู่การซื้อสนิคา้ 
เพราะหากผูบ้รโิภคไดบ้รโิภคสนิคา้นี้แลว้จะท าใหม้พีละก าลงัในการท าสิง่ต่าง ๆ อย่างไม่หมดก าลงั 
          2.1.4 กลวิธีการใช้มูลบท คือ ความรู้เบื้องหลังที่ผู้ร่วมสนทนามีร่วมกัน เป็นสิ่งที่เอื้อต่อ                       
การท าความเขา้ใจในการสื่อสาร โดยทีผู่พ้ดูไม่จ าเป็นตอ้งพดูทุกอย่างออกมา [18] จากขอ้มลูทีใ่ชใ้นการวจิยั พบว่า 
การใชม้ลูบทมหีน้าทีแ่นะความหมายบางประการใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ดงัตวัอย่าง 

 (11) “... ใหม่! เอลปิส ์แฮร ์วติามนิ ฟ้ืนฟูผมเสยีใหก้ลบัมามชีวีติชวีา ดว้ย โปร เคราตนิ คอมเพลก็ซ์” 
(Ellips Hair Vitamin, 2562) 

จากตัวอย่างที่ (11) มีการใช้มูลบทดังข้อความที่ขีดเส้นใต้ คือ “ฟ้ืนฟูผมเสียให้กลับมามีชีวิตชีวา”        
เพื่อแนะว่าปัญหาผมเสียเป็นเรื่องที่ต้องได้รับการแก้ไข สินค้าที่ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอจึงเป็นตัวช่วยส าคญั          
ทีจ่ะแกไ้ขปัญหาดงักล่าวได ้ดงันัน้การใชม้ลูบทจงึเป็นกลวธิทีีโ่ฆษณาใชโ้น้มน้าวใจ 
          2.1.5 กลวธิกีารใชอุ้ปลกัษณ์ เป็นการเปรยีบเทยีบสิง่หนึ่งเป็นอกีสิง่หนึ่ง โดยสิง่ทีน่ ามาเปรยีบนัน้     
มาจากต่างวงความหมายกัน [19] และมีกระบวนการถ่ายโยงความหมาย จากวงความหมายต้นทางซึ่งเป็น        
แบบเปรียบ (source domain) ไปยังวงความหมายปลายทางซึ่งเป็นสิ่งที่ถูกเปรียบ ( target domain) [20]            
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โดยในโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทางขสมก. และรถร่วมบรกิารขสมก. มีการใช้อุปลกัษณ์ที่สื่อให้เห็น      
ถงึการท าศกึสงคราม ดงัตวัอย่าง 

(12) “ทุกมลภาวะของชวีติ ขจดัไดด้ว้ยความอ่อนนุ่ม  KA WHITE MAGIC WHIP FOAM…” 
(KA White Magic Whip Foam, 2562) 

(13) “ถงึควิใชธ้รรมชาต ิขจดัรงัแค ดว้ยสารสกดั Brazillian Zizyphus Bark Extract จากบราซลิ ...” 
(QLEAN, 2561) 

 จากตัวอย่างที่ (12) และ (13) มีการใช้ถ้อยค าอุปลกัษณ์ในข้อความที่ขดีเส้นใต้ เพื่อสื่อมโนทศัน์ว่า
มลภาวะและรงัแคเป็นศตัรูหรอืเป็นสิง่ไม่พงึประสงค์ทีต่อ้งก าจดัออกไป ดงันัน้การใชอุ้ปลกัษณ์จะช่วยใหผู้บ้รโิภค
เขา้ใจสิง่ทีผู่ผ้ลติโฆษณาตอ้งการสื่อ เหน็ภาพไดช้ดัเจนขึน้ และโน้มน้าวใหส้นใจสนิคา้ชนิดนี้ 
          2.1.6 กลวธิกีารใชค้ าถามเชงิวาทศลิป์ เป็นการกล่าวขอ้ความทีอ่ยู่ในรปูประโยคค าถาม ซึง่ผู้ผลติ
โฆษณามิได้ต้องการค าตอบ แต่เป็นการถามที่มีจุดมุ่งหมายเพื่อชี้น าให้ผู้บรโิภคคิดตาม หรือมีความคาดหวงั
ค าตอบอยู่ในใจของผูถ้ามแลว้ [21-22] เพื่อน าเสนอสนิคา้ในล าดบัถดัไป ดงัต่อไปนี้ 

(14) “รถตดิ! เครยีดใช่ไหม? งว่งใช่เปล่า? / ในนมผึง้ มกีรดธรรมชาต ิ10เอชดเีอ 
ช่วยผ่อนคลายความตงึเครยีด ชว่ยใหน้อนหลบัสบาย...” 

(W.H. Royal Jelly 1000 mg., 2561) 
 จากตัวอย่างที่ (14) มีการใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ดังข้อความที่ขีดเส้นใต้ คือ “เครียดใช่ไหม?               
ง่วงใช่เปล่า?” เนื่องจากโครงสรา้งของประโยคทีใ่ชเ้ป็นโครงสรา้งของประโยคค าถาม คอื มกีารใชค้ าว่า “ใช่ไหม”        
“ใช่เปล่า” และมกีารใช้เครื่องหมายปรศันี (?) ที่ต าแหน่งท้ายของประโยค นอกจากนี้ค าถามที่ผู้ผลติโฆษณาใช้   
ยงัท าใหผู้บ้รโิภคฉุกคดิ และจะช่วยชกัจงูใหผู้บ้รโิภคสนใจขอ้ความทีอ่ยู่ถดัไปมากยิง่ขึน้  
     2.2 กลวิธีทางอวจันภาษา หมายถงึ การทีผู่ผ้ลติโฆษณาเลอืกใชร้ปูภาพและส ีเพื่อชกัจงูใหผู้บ้รโิภค
ตอบสนองต่อสนิคา้ทีผู่ผ้ลติโฆษณาน าเสนอ 

2.2.1 กลวิธีการใช้ภาพ คือ การน าภาพมาใช้ประกอบการโฆษณา อาจเป็นภาพบุคคล         
ภาพสนิคา้ หรอืทัง้สองประเภท [1] ประกอบดว้ย 

2.2.1.1 การใชภ้าพบุคคล เป็นการใชภ้าพของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง เช่น ดารานักแสดง 
นักร้อง ซึ่งเป็นผู้ที่มีความน่าเชื่อถือและเป็นที่รู้จกัของคนในสงัคม และ/หรือใช้ภาพของบุคคลที่แสดงให้เห็น
ผลลพัธท์ีเ่กดิขึน้หลงัใชส้นิคา้ เช่น ผูท้ีม่ผีวิพรรณด ีผวิหน้าเรยีบเนียน เสน้ผมสลวย เพื่อดงึดดูสายตาของผูบ้รโิภค      
และเพิม่ความน่าสนใจใหก้บัตวัสนิคา้ ดงัตวัอย่าง 

 
ภาพท่ี 3 แสดงการใชภ้าพบคุคล 

 ทีม่า: ถ่ายภาพโดยธฤตกมล ว่องพบิูลย ์(2562) 
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 ภาพที่ 3 ปรากฏการใช้ภาพบุคคลอยู่ด้านซ้ายของภาพโฆษณา คอืภาพของ สุภสัสรา ธนชาต (เก้า) 
นักแสดงสงักดัสถานีโทรทศัน์ไทยทวีสีชี่อง 3 ซึ่งเป็นที่รู้จกัของคนในสงัคม การใช้ภาพของสุภสัสรา เป็นกลวธิี 
ทางอวจันภาษาหนึ่ง เพื่อโน้มน้าวใจผูบ้รโิภค เน่ืองจากภาพดงักล่าวสื่อความหมายใหเ้หน็ถงึตน้แบบของผูบ้รโิภค
สนิคา้ตามทีโ่ฆษณาน าเสนอ 
    2.2.1.2 การใช้ภาพสินค้า เป็นการใช้ภาพที่แสดงให้เห็นบรรจุภัณฑ์ของสินค้า           
ที่ต้องการน าเสนอ เช่น ขวด ซอง กล่อง ซึ่งจะช่วยโน้มน้าวให้ผู้บริโภคสนใจ และสามารถจดจ าสินค้าได้ว่า           
มรีปูลกัษณ์เป็นอย่างไร ดงัตวัอย่าง 

 
ภาพท่ี 4 แสดงการใชภ้าพสนิคา้ 

 ทีม่า: ถ่ายภาพโดยธฤตกมล ว่องพบิูลย ์(2561) 
 

 ภาพที่ 4 ปรากฏการใช้ภาพสินค้าอยู่ตรงกลางของภาพโฆษณา คือซองบรรจุภัณฑ์ทูโอ้แครกเกอร์ 
จ านวน 2 ซอง เพื่อโน้มน้าวให้ผู้บริโภคสนใจ และทราบว่าบรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่ผู้ผลิตโฆษณาต้องการ            
จะน าเสนอคอืสนิคา้ใด 

2.2.2 กลวิธีการใช้สี คือ การเลือกใช้สีที่สอดคล้องกับสินค้า เครื่องหมายการค้า รวมไปถึง
รายละเอยีดของสนิคา้ เช่น รสชาต ิเพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ดอ้ย่างถูกตอ้ง [1] ประกอบดว้ย 
   2.2.2.1 การใช้สทีี่สอดคล้องกบัเครื่องหมายการค้า เป็นการใช้สทีี่มีความใกล้เคียง   
หรอืสอดคล้องกบัเครื่องหมายการคา้ (Trademark) เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถจดจ า และเชื่อมโยงสกีบัเครื่องหมาย
การคา้ได ้ดงัตวัอย่าง 

 
ภาพท่ี 5 แสดงการใชส้ทีีส่อดคลอ้งกบัเครื่องหมายการคา้ 

 ทีม่า: ถ่ายภาพโดยธฤตกมล ว่องพบิูลย ์(2562) 
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ภาพที่ 5 ปรากฏการใช้สีที่สอดคล้องกับเครื่องหมายการค้า คือสีน ้าเงิน ซึ่งสอดคล้องกับสีประจ า            
ของดชัชี ่โดยผูผ้ลติโฆษณาใชเ้ป็นสพีืน้หลงัของภาพ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรู ้และเชื่อมโยงสนี ้าเงนิกบัดชัชี่
ได ้
   2.2.2.2 การใช้สีที่สอดคล้องกับสินค้า เป็นการใช้สีที่สื่อลักษณะเด่นหรือสีที่                 
มคีวามส าคญัส าหรบัสนิคา้มาเป็นสหีลกัในโฆษณา ดงัตวัอย่าง 

 
ภาพท่ี 6 แสดงการใชส้ทีีส่อดคลอ้งกบัสนิคา้ 

 ทีม่า: ถ่ายภาพโดยธฤตกมล ว่องพบิูลย ์(2562) 
 

ภาพที่ 6 ปรากฏการใช้สีที่สอดคล้องกับสินค้า คือสีเหลือง ซึ่งสอดคล้องกับสีของ เลมอนที่เป็น
ส่วนประกอบหลกั เพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรู ้และสามารถเชื่อมโยงสกีบัสนิคา้ได้ 
    2.2.2.3 การใช้สีที่สอดคล้องกับเครื่องหมายการค้าและสินค้า เป็นการใช้สี 
ที่มคีวามสมัพนัธ์ หรอืสอดคล้องกบัเครื่องหมายการค้า และบรรจุภณัฑ์ของสนิคา้ควบคู่กนั เพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรู้ 
จดจ า และสามารถเชื่อมโยงสกีบัเครื่องหมายการคา้ และสนิคา้ได ้ดงัตวัอย่าง 

 
ภาพท่ี 7 แสดงการใชส้ทีีส่อดคลอ้งกบัเครื่องหมายการคา้และสนิคา้ 

 ทีม่า: ถ่ายภาพโดยธฤตกมล ว่องพบิูลย ์(2561) 
 

  ภาพที่ 7 ปรากฏการใช้สทีีส่อดคล้องกบัเครื่องหมายการค้าและสนิคา้ คอืสเีขยีว ซึ่งเป็นสเีครื่องหมาย
การค้าของแบรนด์ซุปไก่สกดั และยงัสอดคล้องกบับรรจุภณัฑ์ซุปไก่สกดัทีเ่ป็นสเีขยีวอีกด้วย ส่งผลให้ผู้บรโิภค
สามารถรบัรู ้ไดท้นัทแีละแยกแยะไดว้่าหากเป็นสนิคา้แบรนดซ์ุปไก่สกดั จะตอ้งมองหาสเีขยีว 
 ดังนัน้กลวิธีการใช้ภาพและสีจึงเป็นกลวิธีที่มีความส าคัญต่อการโฆษณา เพราะจะช่วยโน้มน้าว                
ใหผู้บ้รโิภคสนใจ รบัรู ้และจดจ าสิง่ทีผู่ผ้ลติโฆษณาน าเสนอได ้

อย่างไรกต็าม ผูว้จิยัพบว่าโฆษณาหนึ่ง ๆ อาจใชห้ลายกลวธิรี่วมกนัเพื่อโน้มน้าวใจ ดงัตวัอย่าง 
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ภาพท่ี 8 แสดงการใชห้ลายกลวธิรี่วมกนั 

 ทีม่า: ถ่ายภาพโดยธฤตกมล ว่องพบิูลย ์(2562) 
 

 ภาพที่ 8 ปรากฏการใชก้ลวธิทีางวจันภาษาเพื่อโน้มน้าวใจ 3 กลวธิรี่วมกนั คอื 1) กลวธิกีารกล่าวอ้าง
ค าพูดของผูม้ชีื่อเสยีง คอื รฐัพงศ์ ธนะพฒัน์ (เคลลี่) ในขอ้ความ “อยากหุ่นด ีให้ผลดูแลนะครบั” 2) การเลอืกใช้
ค าศพัทท์ีส่ื่อถงึการรบัประกนัคุณภาพของสนิคา้ ในขอ้ความ “มัน่ใจ!” และ 3) การกล่าวอา้งผูเ้ชีย่วชาญหรอืองคก์ร
ทีน่่าเชื่อถอื คอื องคก์ารอาหารและยา (อย.) ในขอ้ความ “ผ่าน อย.” นอกจากนี้ยงัใชก้ลวธิทีางอวจันภาษา 3 กลวธิ ี
คอื 1) การใชภ้าพบุคคล 2) การใชภ้าพสนิคา้ และ 3) การใชส้ทีีส่อดคลอ้งกบัเครื่องหมายการคา้และสนิคา้  

กล่าวไดว้่า กลวธิทีางภาษาทัง้วจันภาษาและอวจันภาษาทีใ่ชโ้น้มน้าวใจในโฆษณาภายนอกรถโดยสาร
ประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบริการ ขสมก. มีส่วนช่วยให้โฆษณามีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น โดยกลวิธ ี
ทางวจันภาษา จะกล่าวถงึคุณสมบตัขิองสนิคา้ดว้ยขอ้ความโฆษณาทีส่ัน้ กระชบั ไดใ้จความ และเขา้ใจงา่ย เพื่อให้
ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ดท้นัทใีนเวลาอนัสัน้ รวมทัง้ผูผ้ลติโฆษณายงัใชถ้อ้ยค าทีม่นี ้าหนักและน่าเชื่อถอืผ่านการใช้
กลวธิทีางวจันภาษาต่าง ๆ ดว้ย ในขณะทีก่ลวธิทีางอวจันภาษาจะใชภ้าพบุคคล โดยโฆษณาส่วนใหญ่มกัใชภ้าพ 
ผู้มชีื่อเสยีงเพื่อเพิม่ความน่าเชื่อถอืของสนิคา้ และท าใหผู้บ้รโิภคสนใจโฆษณานัน้ ๆ อีกทัง้ใชภ้าพสนิค้าเพื่อให้
ผู้บรโิภคทราบว่าสนิค้าที่ผู้ผลติโฆษณาต้องการน าเสนอมบีรรจุภณัฑ์เป็นอย่างไร พร้อมทัง้ใชส้เีพื่อใหผู้้บรโิภค
สามารถรบัรูแ้ละจดจ าสนิคา้ได ้
 
สรปุและอภิปรายผล 
 จากการศึกษาองค์ประกอบและกลวิธีทางภาษาที่ใช้โน้มน้าวใจในโฆษณาภายนอกรถโดยสาร            
ประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบรกิาร ขสมก. จ านวน 90 ชิ้น สรุปผลการวจิยัได้ว่า องค์ประกอบของโฆษณา
ภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบรกิาร ขสมก. ประกอบดว้ย เน้ือหาโฆษณา ภาพและค าอธบิาย
ภาพ สโลแกน และข้อมูลเสริม โดยในหนึ่งโฆษณาไม่จ าเป็นต้องมีครบทุกองค์ประกอบ แต่ต้องมีอย่างน้อย          
1 องค์ประกอบ ส่วนกลวิธีทางภาษาที่ใช้โน้มน้าวใจ พบทัง้กลวิธีทางวจันภาษา ได้แก่ การเลือกใช้ค าศพัท์         
การกล่าวอ้าง การกล่าวเกินจริง การใช้มูลบท การใช้อุปลักษณ์ และการใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ และกลวิธี           
ทางอวจันภาษา ได้แก่ การใช้ภาพ และการใช้ส ีผลการวจิยัดงักล่าวแสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบของโฆษณา
ภายนอกรถโดยสารประจ าทาง โดยเฉพาะเนื้อหาของโฆษณาและภาพเป็นลกัษณะเด่นของโฆษณาประเภท
ดงักล่าว และมคีวามส าคญัต่อการโน้มน้าวใจผูบ้รโิภค ใหส้ามารถมองเหน็และจดจ าโฆษณาสนิคา้ระหว่างทีส่ญัจร
บนทอ้งถนนได ้
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นอกจากนี้ผู้วิจยัสงัเกตว่าโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบริการ ขสมก.  
นิยมใช้กลวธิกีารเลอืกใช้ค าศพัท์ เพราะสามารถดงึดูดให้ผู้ที่สญัจรบนท้องถนนเห็นสิง่ที่ผู้ผลติโฆษณาต้องการ
น าเสนอได้ในเวลาอนัรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับสมชัชนันท์ เอกปัญญากุล [6] ที่กล่าวว่า การโฆษณาด้านข้าง 
ของยานพาหนะไม่ควรใส่รายละเอยีดมาก เนื่องจากผูท้ีส่ญัจรบนทอ้งถนนอาจอ่านขอ้ความไม่ทนั ดงันัน้ขอ้ความ
โฆษณาดา้นขา้งของยานพาหนะจงึต้องใชค้ าที่กระชบั ชดัเจน และเขา้ใจง่าย ไม่เพยีงเท่านัน้ ประเภทของสนิค้า 
ทีโ่ฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบรกิาร ขสมก. ยงัสมัพนัธก์บัวถิชีวีติประจ าวนัของคน
ทีอ่าศยัอยู่ในสงัคมเมอืง การโน้มน้าวใจดว้ยวธิกีารดงักล่าว จงึสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายไดไ้ม่ยาก 

อย่างไรกต็ามการวจิยัครัง้นี้แสดงใหเ้หน็ว่าภาษามอีทิธพิลต่อการเปลี่ยนแปลงความคดิ และพฤตกิรรม
ของผู้บรโิภค สามารถโน้มน้าวให้ผู้บรโิภคเชื่อและคล้อยตามโฆษณาที่ผู้ผลิตน าเสนอ ตลอดจนสามารถท าให้
ผู้บริโภคตอบสนองต่อสินค้าได้ ดงันัน้ภาษาที่ใช้โน้มน้าวใจในโฆษณาจงึเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคญั
ส าหรบัผูป้ระกอบการและผูผ้ลติโฆษณาเพื่อความกา้วหน้าทางธุรกจิ 

ข้อเสนอแนะ 
 1. หากศกึษาภาษาโฆษณาประเภทสื่อเคลื่อนทีอ่ื่น ๆ เช่น รถไฟฟ้าบทีเีอส อาจพบกลวธิีทางภาษาทีใ่ช้
โน้มน้าวใจเหมอืนหรอืแตกต่างกบังานวจิยันี้ 
 2. หากขยายขอบเขตขอ้มูลโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบรกิาร ขสมก.     
อาจพบกลวธิทีางภาษาอื่น ๆ เพิม่เตมิ 
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