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บทคัดยอ 
 บทความวิจัยเรื่องน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหกลวิธีทางศัพทของคําโฆษณาบรรยายกลิ่น
นํ้าหอมในแผนปลิว โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากแผนปลิวโฆษณานํ้าหอมในแผนกเครื่องสําอางใน
หางสรรพสินคารวม 25 แผน วิเคราะหเน้ือหาโดยใชกรอบแนวคิดกลวิธีการใชศัพทของ จันทิมา       
อังคพณิชกิจ (2561) และแนวคิดการรับประสาทสัมผัสของ กันสตรีม (Gunstream, 2006) ผลการศึกษา
พบวา คําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิว ใชกลวิธีทางศัพทแสดงกลิ่นผานประสาทสมัผสัมากทีส่ดุ 
กลวิธีทางศัพทแสดงอารมณความรูสึก กลวิธีทางศัพทแสดงสวนผสมของนํ้าหอม กลวิธีทางศัพทแสดง  
อัตลักษณของนํ้าหอม และกลวิธีทางศัพทแสดงกาลเวลา ตามลําดับ 
คําสําคัญ: กลวิธีทางศัพท โฆษณา นํ้าหอม แผนปลิว 
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Abstract 
 The reseach was analyzed Lexical Selection of Perfume Advertising in Fliers. The 
data were from 25 perfume advertising in fliers in cosmetic department. The analysis is 
based on Jantima Angkapanichkit’s Lexical Selection theory (2018) and Gunstream’s 
Sensory Integration theory (2006). The results showed perfume advertising in fliers used 
smell sensory at the most, follow by emotion, the ingredients of perfumes, identity and 
times consecutively. 
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บทนํา 
นํ้าหอม ถือเปนสินคาช้ันสูงหรูหรา (ทัศนีย บุนนาค, 2545, หนา 19) การโฆษณานํ้าหอมจึงนิยม

ใชภาพสื่อสารผานเน้ือกระดาษช้ันดี การออกแบบประณีต เพื่อที่จะตีพิมพลงในแผนปลิวและวางไวที่
สถานที่เฉพาะตามกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ เน่ืองจากสินคาช้ันสูงเปนสินคาที่ไมไดวางตําแหนงไว
แขงขันโดยตรงกับผลิตภัณฑมวลชนทั่วไป และการสื่อความหมายถึง ความหอมดวยศัพทในคําโฆษณา
บรรยายกลิ่นนํ้าหอมในบางครั้งเปนการนําเสนอถึงรูปธรรมของสิ่งที่เปนนามธรรมจากองคประกอบตาง ๆ  
ที่ปรากฏในแผนปลิวโฆษณา ทําใหเกิดความหมายมากกวาสิ่งที่ปรากฏบนภาพที่สื่อความหมายถึง       
กลิ่นหอมตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคจะรับรูถึงกลิ่นน้ัน ๆ จากความคิดและจินตนาการของตนเอง ดังที่ ทิพยสุดา    
ปทุมานนท (2540, หนา 127-128) กลาววา ความปรากฏของสิ่งที่ไมปรากฏน้ันเกิดจากจินตนาการ   
ของเราตอสิ่งที่ปรากฏ ทําใหเกิดเรื่องราวและความหมายที่มีความซับซอนมากย่ิงข้ึน โดยความหมายน้ีจะ
ถูกสรางข้ึนจากความไมสมบูรณแบบของสิ่งที่ปรากฏบนภาพหรือขอความ ซึ่งผูดูจะทําใหภาพเกิด
ความหมายที่สมบูรณแบบจากสิ่งที่ปรากฏ ดวยบริบทและองคประกอบตาง ๆ ในภาพหรือขอความที่   
สื่อความหมายถึงสิ่งที่ไมปรากฏ ทําใหภาพหรือขอความเกิดความหมายมากกวาสิ่งที่ตามองเห็น ดังน้ัน
ถอยคําภาษาที่ปรากฏจึงเปนสวนสําคัญหน่ึงในการตัดสินใจซื้อสินคา 

ภาษาเปนเครื่องมือนําสารเพื่อใหบรรลุจุดประสงคของการสื่อสาร ผูสงสารจึงตองใชกลวิธีทาง
ภาษาตาง ๆ ในการสื่อสาร ซึ่งกลวิธีทางภาษาที่พิจารณาเปนลําดับแรก คือ กลวิธีทางศัพทที่แสดงถึง
ความหมายและความคิดของผูสงสาร นอกจากน้ียังมีบทบาทในการสื่อสารในระดับสื่อมวลชน โดยเฉพาะ
สื่อมวลชนที่เปนสื่อสิ่งพิมพ เน่ืองจากเปนสื่อที่ใชลายลักษณอักษรเปนหลัก ตองสงสารผานตัวอักษรอยาง
มีประสิทธิภาพจึงจะเกิดประสิทธิผลตามลําดับ ซึ่งในปจจุบันก็มักจะนําไปเปนสื่อโฆษณา เพื่อเสนอขาย
สินคาตาง ๆ ดังที ่อรชร มณีสงฆ (2546, หนา 184-185) กลาววา สื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพน้ันนอกจาก
จะชวยเพิ่มยอดขายในกรณีของการตลาดแลว ยังทําหนาที่โฆษณาเพื่อใหเกิดการรูจักสินคาและอาจมีการ
สอบถามเขามา หรือเปนการโฆษณาและมีการใชคูปองสวนลดเพื่อสนับสนุนการขาย 
 แผนปลิวเปนสื่อสิ่งพิมพโฆษณาขนาดเล็กและพบไดทั่วไป ซึ่งเปนสื่อที่นิยมนําไปใชเปนเครื่องมือ
การตลาดในการสงเสริมการขายเพื่อดึงดูดผูบริโภค และในปจจุบัน การแขงขันระหวางสินคาประเภท
เดียวกันมีมากข้ึน โฆษณาในแผนปลิวจึงมีสวนชวยเช่ือมโยงระหวางสินคากับผูบริโภค โดยถายทอดสู
ผูบริโภคผานชองทางของแผนปลิวโฆษณา พีระ จิรโสภณ (2540, หนา 54) กลาววา แผนปลิวนับเปน  
สื่อสิ่งพิมพประเภทหน่ึง ที่เปนชองทางการสื่อสารทางการตลาดอีกชองทางหน่ึงที่แจกจายขาวสารหรือ
โฆษณาไปยังผูรับสารคือผูบริโภคไดเปนอยางดี เพราะแผนปลิวทําหนาที่ในการเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับ
สินคา หรือบริการไปสูสาธารณชนจํานวนมากไดพรอมกัน แผนปลิวจึงเปนสิง่จําเปนที่ชวยสงเสริมการขาย 
ดวยการจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคาและบริการ ทําใหตลาดเกิดการขยายตัว 

โดยปกติแลวในโฆษณานํ้าหอมทางสื่อแผนปลิวน้ัน ภาพโฆษณาเปนสิ่งสําคัญ อยางไรก็ตามแม
ขอความในสื่อโฆษณาจะมีขนาดสั้น แตสื่อความหมายได ใชเวลาทําความเขาใจไมมาก ทัศนีย บุนนาค 
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(2545, หนา 23-25) กลาววา ในฐานะที่นํ้าหอมเปนสินคาที่เนนการใหประโยชนที่จับตองไมไดกับ
ผูบริโภค คือ ใหประโยชนในดานการเพิ่มความนับถือตนเอง (self-esteem) และภาพลักษณของตนเอง 
(self-image) ของผูบริโภค ดังน้ันผูบริโภคจะไมซื้อนํ้าหอมเพียงเพราะตัวนํ้าหอมเองเทาน้ัน แตจะซื้อ
ภาพลักษณที่นํ้าหอมน้ันมีดวย ดังที่ Cangelosi และ Markham (1999, p. 394) กลาววา ผูบริโภคที่เปน
ผูหญิงสวนใหญเลือกซื้อนํ้าหอมที่เขากับอารมณ (mood) ของตน หรือเลือกซื้อนํ้าหอมเพื่อยกระดับหรือ
เปลี่ยนแปลงภาพลักษณของตน นอกจากน้ันยังใชนํ้าหอมเพื่อสรางความเปนตัวตนอีกดวย จึงเรียกไดวา
ผูบริโภคใชนํ้าหอมเพื่อทําใหความเปนตัวตน (actual self) ชัดเจนย่ิงข้ึน หรือเพื่อทําใหเปนตัวตนที่
ตองการจะเปน (perceive self) มากข้ึน อาจกลาวไดวาผูบริโภคใชนํ้าหอมเพื่อตอบสนองความตองการ
ในการเสริมสรางบุคลิกภาพที่ดีในสังคม 

สําหรับผลิตภัณฑนํ้าหอมน้ัน เปนสินคาที่ตองใชความละเอียดออนในการปรุงแตงกลิ่น โดยมี
สวนผสมหลากหลายชนิด เพื่อสรางความหอมพอดีและใหกลิ่นคงทน มีทั้งกลิ่นที่สกัดจากดอกไม ผลไม 
สมุนไพร หรือกลิ่นสังเคราะหที่นํามาผสมผสานกัน ซึ่งกลิ่นน้ันมีความแตกตางจากสีสัน เปนสิ่งที่รับรูได
ดวยจมูก ในแผนปลิวโฆษณานํ้าหอมจึงตองการใหผูอานรับรูความหอมและสรรพคุณของสินคาประเภทน้ี 
ดวยการบรรยายโดยใชศัพทที่แสดงถึงกลิ่นดังกลาวน้ันราวกับไดดมกลิ่นหรือสัมผัสนํ้าหอมจริง ๆ         
ดังตัวอยางคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวตอไปน้ี 
 “นํ้าหอมกลิ่นเซ็กซี่สําหรับผูหญิงที่ชอบเปนจุดเดน เผยความนาหลงใหล กระตือรือรน ผสมดวย
กลิ่นเยายวนของพีโอนี” (Envy me by GUCCI) 
 จากตัวอยางคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมน้ีจะเห็นไดวา เลือกใชกลวิธีทางศัพทตาง ๆ เพื่อสื่อ
ถึงกลิ่นตาง ๆ ของนํ้าหอม ไดแก คําวา “เซ็กซี่” “ความนาหลงใหล” “กระตือรือรน” และ “เยายวน” 
เปนคําที่แสดงถึงอารมณความรูสึก และคําวา “พีโอนี” เปนคําที่แสดงถึงสวนผสมของนํ้าหอมน้ีดวย  

ดังที่กลาวมาแลววา การสื่อความหอมของกลิ่นนํ้าหอมน้ัน เปนสิ่งที่ตองรับรูดวยประสาทสัมผัส
ทางจมูก แตในคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลวิน้ัน ตองรับรูผานประสาทสัมผัสทางตา จึงเปน
ที่นาสนใจวาคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวจะสื่อความถึงการรับรูทางจมูกดวยกลวิธีทางศัพท
อยางไรบาง จึงทําใหผูวิจัยสนใจวิเคราะหกลวิธีทางศัพทของโฆษณานํ้าหอมในแผนปลิว 

วัตถุประสงคการวิจัย 
 เพื่อวิเคราะหกลวิธีทางศัพทของคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิว 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเปน งานวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) โดยใชขอมูลเชิงปริมาณ
ประกอบเพื่อศึกษากลวิธีทางศัพทของคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิว ดําเนินการวิจัย
ดังตอไปน้ี 
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1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับกลวิธีทางศัพท การรับประสาทสัมผัส การโฆษณา 
และนํ้าหอม 

2. รวบรวมขอมูลจากแผนปลิวโฆษณานํ้าหอมในแผนกเครื่องสําอางในหางสรรพสินคา รวม    
15 แบรนด จํานวน 25 แผน ไดแก VERSACE, CHANEL, GLORGIO ARMANI, HERMES, LANCOME, 
ESTEE LAUDER, GUCCI, NARCISO, CHLOE’, YVES SAINT LAURENT, KENZO, ELIE SAAB, 
BURBERRY, CREED และ ELIZABETH ADEN  

3. วิเคราะหขอความเฉพาะตัวบทคําโฆษณาที่บรรยายกลิ่นของนํ้าหอมในแผนปลิว ดานการใช
ศัพท โดยพิจารณาจากชนิดและความหมายของศัพทตามกรอบแนวคิดของ จันทิมา อังคพณิชกิจ (2561) 
และแนวคิดการรับประสาทสัมผัสของกันสตรีม (Gunstream, 2006) นับความถ่ีของคําที่ปรากฏซ้ํา และ
คิดคารอยละ นําเสนอผลการศึกษาแบบพรรณนาวิเคราะห (descriptive analysis) และตารางแสดง
ขอมูลเชิงปริมาณประกอบ 

4. สรุปผลการวิจัย และอภิปรายผลการวิจัย 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยเรื่อง “กลวิธีทางศัพทของโฆษณานํ้าหอมในแผนปลิว” ปรากฏศัพทจํานวน 148 คํา 
ในตัวบทคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิว ซึ่งศัพทมีลักษณะเปนคํากริยา คําวิเศษณ และ
คํานาม เพื่อเช่ือมโยงกลิ่นนํ้าหอมจากประสาทสัมผัสตาง ๆ สูความนึกคิด โนมนาวใจ และจูงใจให
ผูบริโภคสัมผัสไดถึงพลังภาษาผานตัวอักษร จนยอมรับและตัดสินใจซื้อนํ้าหอม ผลการวิจัยพบวา        
คําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวใชศัพทเพื่อสื่อความคิดตาง ๆ ปรากฏตามลําดับจากมาก     
ไปหานอย ดังน้ี 

1. กลวิธีทางศัพทแสดงกลิ่นผานประสาทสัมผัส หมายถึง กลวิธีทางศัพทในคําโฆษณาบรรยาย
กลิ่นนํ้าหอมที่มีเจตนาแสดงถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมโดยผานประสาทสัมผัสหลักประเภทการไดกลิ่น 
ซึ่งมีอวัยวะรับความรูสึกอยูที่จมูกโดยมักปรากฏการใชศัพทรวมกับคําวา “กลิ่น” และ “หอม” อีกทั้งยังมี
การใชศัพทแสดงกลิ่นผานประสาทสัมผัสรวมกับประสาทสัมผัสอื่น ๆ นันทนา วงษไทย (2552, หนา 67) 
กลาววา คําที่มีความหมายแสดงประสาทสัมผัสรองอื่น ๆ  เมื่อเกิดรวมกับประสาทหลักประเภทการไดกลิน่
แลวจะมีการยายวงความหมายจากเดิมที่แสดงความหมายเกี่ยวกับการสัมผัส การรับรส และการมองเห็น 
ไปยังวงความหมายของการไดกลิ่น ผลการวิเคราะหพบคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวมกีลวิธี
ทางศัพทแสดงกลิ่นผานประสาทสัมผัส แบงได 3 ประเภท ดังน้ี 

1.1 กลวิธีทางศัพทแสดงกลิ่นผานประสาทสัมผัสการไดกลิ่นรวมกับการสัมผัส หมายถึง 
กลวิธีทางศัพทในคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมที่มีเจตนาแสดงถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมโดยผาน
ประสาทสัมผัสหลักประเภทการไดกลิ่นเกิดรวมกับประสาทสัมผัสรองประเภทการสัมผัส ผลการวิเคราะห
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พบการใชศัพท เชน สดช่ืน เย็น เย็นฉํ่า อบอุน ออน บางเบา นุมนวล ละมุนละไม ดังตัวอยางขอความ  
คําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวตอไปน้ี 

(1) “นํ้าหอมจาก VERSACE ที่ใหกลิ่นสัมผัสสดช่ืน” (VERSACEVanitas) 
(2) “มอบกลิ่นสดช่ืน อบอุน มีชีวิตชีวา” (CREED Imperial Millesime) 
(3) “ใหกลิ่นหอมสดช่ืนและเย็นฉํ่า จากสายนํ้าธรรมชาติที่สะอาด” (Acqua di Gioia by 

GIORGIO ARMANI) 
(4) “ตามดวยกลิ่นอายจากดอกฟรีเซียและดอกเทียรหอมเย็น ๆ” (VERSACEVanitas) 
(5) “กลิ่นหอมคลาสสิก นุมนวล แฝงดวยความเยือกเย็น มีเสนห นาหลงใหล” 

(NARCISO Rodriguez) 
(6) “สุดยอดความหอมที่แสนนุมนวล สดช่ืน ละมุนละไม (Jour d’HERMES) 
(7) “กลิ่นออน ๆ บางเบาดุจหมอกยามเชา (LANCOME Hypnose Senses) 

 จากตัวอยางกลวิธีทางศัพทขางตน คําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวใชศัพทที่
แสดงใหเห็นถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมโดยผานประสาทสัมผัสหลักประเภทการไดกลิ่นเกิดรวมกับ
ประสาทสัมผัสรองประเภทการสัมผัส เพื่อใหผูไดรับกลิ่นไดรับความรูสึกถึงกลิ่นโดยผานประสาทสัมผัส
การสัมผัสที่ผิวหนัง ทําใหรูสึกถึงระดับอุณหภูมิของรางกายลดลงอยางพอดี สบายตัว ไมรอน โดยปรากฏ
คําวา “สดช่ืน” “เย็น ๆ” “เย็นฉํ่า” “เยือกเย็น” อีกทั้งลักษณะที่ทําใหรูสึกถึงความอุนสบาย สบายใจ  
ไมเศราหมอง โดยปรากฏคําวา “อบอุน” และลักษณะที่ทําใหรูสึกถึงความออนโยน ออนหวาน ออนนุม 
ไมแข็งกระดาง ไมหนัก โดยปรากฏคําวา “นุมนวล” “ละมุนละไม” “ออน ๆ” “บางเบา” 

1.2 กลวิธีทางศัพทแสดงกลิ่นผานประสาทสัมผัสการไดกลิ่นรวมกับการมองเห็น หมายถึง 
กลวิธีทางศัพทในคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมที่มีเจตนาแสดงถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมโดยผาน
ประสาทสัมผัสหลักประเภทการไดกลิ่นเกิดรวมกับประสาทสัมผัสรองประเภทการมองเห็น ผลการ
วิเคราะหพบการใชศัพท เชน สดใส ความบริสุทธ์ิ หรูหรา มีระดับ สงางาม ดังตัวอยางขอความคําโฆษณา
บรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวตอไปน้ี 

(8) “กลิ่นความบริสุทธ์ิ ความเยาววัย และนิรันดร” (KENZO L’eau Par) 
(9) “นํ้าหอม VERSACE ทั้งกลิ่นหรูและมีระดับไมเหมือนใคร” (VERSACEVanitas) 
(10)  “ไดรับแรงบันดาลใจจากเสนหความหอมอันสงางาม” (CREED Love in Black) 
(11)  “มอบกลิ่นหอมสุดหรูหรา” (CHLOE’) 
(12)  “กลิ่นสดใสของลิ้นจี่มะนาวที่ผสมกันอยางลงตัว” (YVES SAINT LAURENT Elle) 
จากตัวอยางกลวิธีทางศัพทขางตน คําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวมีการใช

ศัพทที่แสดงใหเห็นถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมโดยผานประสาทสัมผัสหลักประเภทการไดกลิ่นเกดิรวมกบั
ประสาทสัมผัสรองประเภทการมองเห็น เพื่อใหผูรับกลิ่นไดรับความรูสึกถึงกลิ่นโดยผานประสาทสัมผัส
การมองเห็นที่ดวงตา ทําใหรูสึกถึงความผองใส ไมขุนมัว โดยปรากฏคําวา “สดใส” ลักษณะที่ทําใหรูสึก
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ถึงสิ่งที่ไมมีอะไรเจือปน สะอาด โดยปรากฏคําวา “ความบริสุทธ์ิ” อีกทั้งลักษณะที่ทําใหรูสึกถึง       
ความออนวัยรุนหนุมสาว โดยปรากฏคําวา “ความเยาววัย” และลักษณะบงช้ีมูลคา ที่ทําใหผูรับกลิ่น   
รูสึกถึงคุณคาของนํ้าหอมน้ันเมื่อผูซื้อใชนํ้าหอมดังกลาว โดยปรากฏคําวา “หรู” “หรูหรา” “มรีะดับ” และ 
“สงางาม”  

1.3 กลวิธีทางศัพทแสดงกลิ่นผานประสาทสัมผัสการไดกลิ่นรวมกับการรับรส หมายถึง 
กลวิธีทางศัพทในคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมที่มีเจตนาแสดงถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมโดยผาน
ประสาทสัมผัสหลักประเภทการไดกลิ่นเกิดรวมกับประสาทสัมผัสรองประเภทการรับรส ผลการวิเคราะห
พบการใชศัพท เชน หวาน ดังตัวอยางขอความคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวตอไปน้ี 

(13) “กลิ่นหอมหวานที่เปนเสมือนความคิดที่ปลิวไปกับสายลม” (VERSACE Vanitas) 

(14) “ประสานกลิ่นหอมหวานของหญิงสาว” (VERSACEVanitas) 
(15) “กลิ่นหอมหวาน หรูหรา เซ็กซี่ แนว SpicyFlora” (YVES SAINT LAURENT Elle)  
จากตัวอยางกลวิธีทางศัพทขางตน คําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวใชศัพทที่

แสดงใหเห็นถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมโดยผานประสาทสัมผัสหลักประเภทการไดกลิ่นเกิดรวมกับ
ประสาทสัมผัสรองประเภทการรับรส เพื่อใหผูรับกลิ่นไดรับความรูสึกถึงกลิ่นโดยผานประสาทสัมผัสการ
รับรสที่ลิ้น โดยปรากฏเพียงคําวา “หวาน” เทาน้ัน ซึ่งทําใหรูสึกถึงรสอยางนํ้าตาลหรือนํ้าผึ้ง 

2. กลวิธีทางศัพทแสดงอารมณความรูสึก หมายถึง กลวิธีทางศัพทในคําโฆษณาบรรยายกลิ่น
นํ้าหอมที่มีเจตนาแสดงถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมที่ทําใหผูรับกลิ่นเกิดอารมณหรือความรูสึกทางใจที่
เปลี่ยนไปตามสิ่งเรา โดยนําเสนอความรูสึกตามที่ผูผลิตตองการใหผูบริโภคไดรับ ผลการวิเคราะหพบคํา
โฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมปรากฏการใชศัพท เชน เซ็กซี่ หลงใหล กระตือรือรน กระปรี้กระเปรา      
ดังตัวอยางขอความคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวตอไปน้ี 

(16) “ปลุกเรา คลั่งไคล หลงใหล และเสนห เยายวน เกินหามใจ” (GUCCI Guilty Black) 

(17) “ในขณะเดียวกันก็แฝงไดดวยความเซ็กซี”่ (VERSACEVanitas) 
(18) “กลิ่นหอมหวาน หรูหรา เซ็กซี่ แนว SpicyFlora” (YVES SAINT LAURENT Elle) 
(19) “นํ้าหอมกลิ่นเซ็กซี่สําหรับผูหญิงที่ชอบเปนจุดเดน เผยความนาหลงใหล กระตือรือรน 

ผสมดวยกลิ่นเยายวนของพีโอนี” (Envy me by GUCCI) 
(20) “เมื่อไดกลิ่นจะตองหลงรักทันที” (NARCISO Rodriguez for her) 
(21) “นึกถึงการเลาโลมดวยเสนหา เพื่อปลุกเราทุกสัมผัส” (LANCOME Hypnose Senses) 

(22) “ใหความสดช่ืน กระฉับกระเฉง และต่ืนตัว” (BURBERRY The Beat for women) 
(23) “ใหความรูสึกมั่นใจ ปราดเปรียว สนุกสนาน” (ESTEE LAUDER Modern Muse) 
(24) “หอมหวาน อิสระ  เสรีภาพ” (CHANEL Chance Eau de Toilette) 
(25) “ชวยปลดปลอยจิตวิญญาณใหเปนอิสระ” (BURBERRY Brit Rhythm) 
(26) “กลิ่นหอมสดช่ืน อบอวลไปดวยความสุข” (CHANEL Chance Eau Fraiche Vaporisateur) 
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(27) “นํ้าหอมที่เติมเต็มกลิ่นแหงความสุข” (Voyage d’HERMES)  
(28) “Treser in love ยังทําใหสัมผัสถึงความโรแมนติก” (LANCOME Treser in Love) 
จากตัวอยางกลวิธีทางศัพทขางตน คําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวใชศัพทที่แสดง

ใหเห็นถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมที่ทําใหผูรับกลิ่นเกิดอารมณและความรูสึกตาง ๆ เชน อารมณ
ความรูสึกคลั่งไคล เพลิดเพลินกับความรูสึกทางเพศ โดยปรากฏคําวา “ปลุกเรา” “คลั่งไคล” “หลงใหล” 
“เสนห” “เยายวน” “เกินหามใจ” “เซ็กซี่” “หลงรัก” มีลักษณะที่ทําใหรูสึกถึงความคลองแคลว วองไว 
ไหวทัน โดยปรากฏคําวา “ปราดเปรียว” “กระตือรือรน” “กระฉับกระเฉง” “มั่นใจ” “ต่ืนตัว” 
“สนุกสนาน” อีกทั้งลักษณะที่ทําใหรูสึกถึงการผอนคลายไรขอกําหนด โดยปรากฏคําวา “ปลดปลอย” 
“อิสระ” “เสรีภาพ” และลักษณะที่ทําใหรูสึกถึงความสุข โดยปรากฏคําวา “ความสุข” “โรแมนติก” 

3. กลวิธีทางศัพทแสดงสวนผสมของนํ้าหอม หมายถึง กลวิธีทางศัพทในคําโฆษณาบรรยาย
กลิ่นนํ้าหอมที่มีเจตนาแสดงถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมที่ทําใหผูรับกลิ่นทราบถึงสวนผสมของนํ้าหอมน้ัน 
เพื่อช้ีนําใหผูบริโภคไดรับกลิ่นแลวคลอยตามวาเปนกลิ่นของสวนผสมเหลาน้ัน ผลการวิเคราะหพบ      
คําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมปรากฏการใชศัพท เชน ดอกไม ผลไลม หนังช้ันดี ดังตัวอยางขอความ   
คําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวที่ไดแบงกลุมตามสวนผสมของนํ้าหอมตอไปน้ี 

การใชศัพทแสดงสวนผสมของนํ้าหอมที่ปรากฏเพียงคําที่มีความหมายถึงดอกไม ไดแก 
(29) “ผสมดวยกลิ่นเยายวนของฟโอนี, และจัสมิน” (Envy me by GUCCI) 
(30) “กลิ่นแรกของดอกไมปาที่เบงบานในยามคํ่าคืนจากเกาะในกรีกดอกไวโอเล็ตจากอิตาลี 

รวมทั้งกลิ่นของดอกไอริสจากฟลอเร็นซ” (LANCOME Treser in love) 
การใชศัพทแสดงสวนผสมของนํ้าหอมที่ปรากฏเพียงคําที่มีความหมายถึงผลไม ไดแก 
(31) “กลิ่นสดใสของลิ้นจี ่มะนาวที่ผสมกันอยางลงตัว” (YVES SAINT LAURENT Elle) 
(32) “กลิ่นหลักของKumquat, Star apple, lime, orange blossom” (VERSACEVersus) 

การใชศัพทแสดงสวนผสมของนํ้าหอมที่ปรากฏคําที่มีความหมายถึงดอกไมกับผลไม ไดแก 
(33) “เปดตัวดวยกลิ่นผลไลม ใหความรูสึกสดช่ืน ตามดวยกลิ่นอายจากดอกฟรีเซียรและ 

ดอกเทียรหอมเย็น ๆ” (VERSACEVanitas) 
(34) “กลิ่นของซิตรัสผสมกันไดอยางลงกลมกลืนกับกลิ่นของดอกไมนานาพรรณ” (CREED 

Imperial Millesime) 

การใชศัพทแสดงสวนผสมของนํ้าหอมที่ปรากฏคําที่มีความหมายถึงดอกไม ผลไมกับสิ่งอื่น 
ไดแก  

(35) “นํ้าหอมแนวกลิ่นฟลอรัล-โอเรียนทอล จากสมแมนดาริน กระดังงา อําพัน และนํ้าผึ้ง
กุหลาบ” (ELIE SAAB Le Parfum) 

(36) “เพราะเปนกลิ่นของหนังช้ันดี ผสานกับกลิ่นของดอกไม” (HERMES Kelly Caleche) 



วารสารวิชาการ 
มนุษยศาสตรและสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยราชภฏัธนบรุ ี  
ปท่ี 2 ฉบับท่ี 1 มกราคม – เมษายน 2562 15 สรธร เขื่อนแกว  สริิวรรณ นันทจันทูล  และสรุียรัตน บํารุงสุข 
   
 

จากตัวอยางกลวิธีทางศัพทขางตน คําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวใชศัพทที่แสดง
ใหเห็นถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมที่ทําใหผูรับกลิ่นเกิดการช้ีนําของการใชศัพทแสดงสวนผสมของนํ้าหอม
ไดงายข้ึน ซึ่งพบทั้งสวนผสมของนํ้าหอมที่มีเพียงดอกไม สวนผสมของนํ้าหอมที่มีเพียงผลไม สวนผสมของ
นํ้าหอมที่มีดอกไมกับผลไม และสวนผสมของนํ้าหอมที่มีดอกไม ผลไมกับสิ่งอื่น  

4. กลวิธีทางศัพทแสดงอัตลักษณของนํ้าหอม หมายถึง กลวิธีทางศัพทในคําโฆษณาบรรยาย
กลิ่นนํ้าหอมที่มีเจตนาแสดงถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมที่มีความเฉพาะตัว ไมเหมือนใคร เปนสิ่งใหมที่
คนพบเอง เปนเอกลักษณเฉพาะ ผลการวิเคราะหพบคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมปรากฏการใชศัพท 
เชน เอกลักษณ ไมเหมือนใคร ตัวตนแปลกใหม ดังตัวอยางขอความคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมใน
แผนปลิวตอไปน้ี 

(37) “ในแบบฉบับอันเปนเอกลักษณของนํ้าหอม VERSACE ทั้งกลิ่นหรู และมีระดับ         
ไมเหมือนใคร” (VERSACEVanitas) 

(38) “จากกลิ่นเยายวนเหลาน้ีคือตัวตนที่ VERSACE อยากใหผูหญิงทุกคนไดสัมผัส” 
(VERSACEVanitas) 

(39) “คิดถึงสาวแนวโบฮีเมียน ซึ่งโดดเดน มีสไตลเฉพาะตัว” (YVES SAINT LAURENT Elle) 

(40) “เพราะความหอมหวานในแบบโอเรียนทอลที่ไมมีใครเหมือน” (CREED Love in White) 

(41) “ใหความรูสึกหรูหราและสงางาม ซึ่งเปนเอกลักษณ เฉพาะตัวของนํ้าหอม HERMES” 
(Jour d’HERMES) 

(42) “กลิ่นเอกลักษณ เลิศหรู เฉพาะตัว” (HERMES Kelly Caleche) 

(43) “ผสมผสานกันอยางลงตัวแปลกใหม ไมซ้ําใคร” (GUCCI Guilty Black) 
จากตัวอยางกลวิธีทางศัพทขางตน คําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวใชศัพทที่แสดง

ใหเห็นถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมที่เปนตัวตน สามารถจูงใจผูซื้อดวยวา หากใชนํ้าหอมน้ีแลวจะแตกตาง 
และโดดเดน ซึ่งเปนธรรมชาติของมนุษยที่ตองการเดนกวาผูอื่น โดยปรากฏคําวา “ไมเหมือนใคร” “ไมมี
ใครเหมือน” “เอกลักษณ” “ตัวตน” “แบบฉบับ” “สไตลเฉพาะตัว” “โดดเดน” “แปลกใหม” “ไมซ้ําใคร” 

5. กลวิธีทางศัพทแสดงกาลเวลา หมายถึง กลวิธีทางศัพทในคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมที่มี
เจตนาแสดงถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมที่มีเรื่องระยะเวลา ชวงเวลา หรือจุดเวลามาขยายเพิ่มเติม ผลการ
วิเคราะหพบคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมปรากฏการใชศัพท เชน คลาสสิก นิรันดร ระดับตํานาน     
ดังตัวอยางขอความคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวตอไปน้ี 

(44) “แตยังคงไวซึ่งความสงางามและคลาสสิก” (YVES SAINT LAURENT Elle) 
(45) “กลิ่นหอมคลาสสิก แฝงดวยความเยือกเย็น มีเสนห นาหลงใหล” (NARCISO Rodriguez) 

(46) “นํ้าหอมสุดคลาสสิก ระดับตํานานของ LANCOME ที่ยังคงกลิ่นอาย” (LANCOME 
Treser in Love) 

(47) “ความบริสุทธ์ิ ความเยาววัย และนิรันดร” (KENZO L’eau Par) 
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(48) “มอบกลิ่นหอมสุดหรูหรา เซ็กซี่ เยายวนใจ จาก Freesia, Rose, Magnolia รวมทั้ง 
Amber และ Cedar Wood หอมติดทนนาน” (CHLOE’)  

(49) “นํ้าหอมสุดเซ็กซี่ระดับตํานาน ที่คงความคลาสสิกมาจนถึงปจจุบัน” (Elizabeth Aden 
Red Door) 

จากตัวอยางกลวิธีทางศัพทขางตน คําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวใชศัพทที่แสดง
ใหเห็นถึงลักษณะกลิ่นของนํ้าหอมที่มีเรื่องระยะเวลามาชวยทําใหชัดเจน แสดงใหเห็นถึงจุดเวลาของการ
เริ่มตนและความย่ังยืนจากอดีตจนปจจุบัน โดยปรากฏคําวา “คลาสสิก” “ระดับตํานาน” ในเรื่องของ
ความเปนอมตะของกลิ่น โดยปรากฏคําวา “นิรันดร” “ติดทนนาน” และแสดงการขามเวลา ทันสมัย  
โดยปรากฏคําวา “ระดับตํานาน” “คลาสสิก” “จนมาถึงปจจุบัน” อยูรวมกัน 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลวิธีทางศัพทของโฆษณานํ้าหอมในแผนปลิว ที่ปรากฏใน
คําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิว ตามกรอบแนวคิดกลวิธีการใชศัพทของ จันทิมา อังคพณิชกิจ 
(2561) และแนวคิดการรับประสาทสัมผัสของกันสตรีม (Gunstream, 2006) ผลการวิจัยสรุปไดดังตาราง
ตอไปน้ี 
 
ตารางท่ี 1 แสดงกลวิธีทางศัพทของโฆษณานํ้าหอมในแผนปลิว 

กลวิธีทางศัพท ความถ่ี (จํานวนคํา) รอยละ 
1. กลวิธีทางศัพทแสดงกลิ่นผานประสาทสัมผัส 51 34.46 
2. กลวิธีทางศัพทแสดงอารมณความรูสึก 39 26.35 
3. กลวิธีทางศัพทแสดงสวนผสมของนํ้าหอม 34 22.97 
4. กลวิธีทางศัพทแสดงอัตลักษณ 15 10.14 
5. กลวิธีทางศัพทแสดงกาลเวลา 9 6.08 
รวม 148 100 

 
 จากตารางแสดงจํานวนกลวิธีทางศัพทของโฆษณานํ้าหอมในแผนปลิว พบคําศัพท 148 คํา  
ศัพทที่พบมากที่สุด คือ กลวิธีทางศัพทแสดงกลิ่นผานประสาทสัมผัส จํานวน 51 คํา คิดเปนรอยละ 
34.46 รองลงมา คือ กลวิธีทางศัพทแสดงอารมณความรูสึก จํานวน 39 คํา คิดเปนรอยละ 26.35 กลวิธี
ทางศัพทแสดงสวนผสมของนํ้าหอม จํานวน 34 คํา คิดเปนรอยละ 22.97 กลวิธีทางศัพทแสดงอัตลักษณ 
จํานวน 15 คํา คิดเปนรอยละ 10.14 และกลวิธีทางศัพทแสดงกาลเวลา จํานวน 9 คํา คิดเปนรอยละ 
6.08 
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สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 เมื่อผูวิจัยวิเคราะหขอความในตัวบทคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิว พบวาคําโฆษณา
บรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวมีการใชกลวิธีทางศัพทแสดงกลิ่นผานประสาทสัมผัสมากที่สุด ซึง่สามารถ
แบงกลวิธีทางศัพทแสดงกลิ่นผานประสาทสัมผัสได 3 ประเภท คือ กลวิธีทางศัพทแสดงกลิ่นผานประสาท
สัมผัสการไดกลิน่รวมกับการสัมผัส กลวิธีทางศัพทแสดงกลิ่นผานประสาทสัมผัสการไดกลิ่นรวมกับการ
มองเห็น และกลวิธีทางศัพทแสดงกลิ่นผานประสาทสัมผัสการไดกลิ่นรวมกับการรับรส ในการบรรยาย
กลิ่นนํ้าหอมผานตัวอักษร โดยการถายโยงความหมายจากกลิ่นที่ใชประสาทสัมผัสทางจมูกไปยังประสาท
สัมผัสทางผิวหนัง ตา และลิ้น ซึ่งเปนประสาทสัมผัสที่สามารถรับรูไดถึงความเปนรูปธรรมชัดเจนมากที่สดุ 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นันทนา วงษไทย (2552) ซึ่งไดศึกษาเรื่องอุปลักษณประสาทสัมผัสใน
ภาษาไทย : การศึกษาตามแนวภาษาศาสตรปริชาน การเกิดรวมกันของอุปลักษณประสาทสัมผัสใน
ภาษาไทย พบคําที่มีความหมายแสดงประสาทสัมผัสหลักประเภทการไดกลิ่นสามารถเกิดรวมกับคําที่มี
ความหมายแสดงประสาทสัมผัสรองประเภทการสัมผัส การมองเห็น และการรับรส ซึ่งเกิดจาก
ประสบการณตาง ๆ ที่อวัยวะในรางกายไดสัมผัสกับสิ่งตาง ๆ ทําใหเกิดการรับรูเกี่ยวกับประสาทสัมผัส
ตาง ๆ โดยตรง ในขณะที่การไดกลิ่นน้ันมีความเปนรูปธรรมนอยกวา เน่ืองจากกลิ่นเปนสิ่งที่จับตองไมได 
แมวาจะรับรูกลิ่นไดโดยตรงจากอวัยวะรางกายเรา แตไมสามารถจับตองหรือมองเห็นกลิ่นได นอกจากใช
เครื่องมือวิเคราะห จึงตองใชประสาทสัมผัสประเภทอื่น ๆ มาเปรียบเทียบเพื่อใหบรรยายถึงประสาท
สัมผัสประเภทน้ีเพื่อใหเกิดความเขาใจไดมากย่ิงข้ึน 
 ผูวิจัยพบวาในคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวมีการใชกลวิธีทางศัพทแสดงอารมณ
ความรูสึกรองลงมาในการบรรยายกลิ่นนํ้าหอม ซึ่งมีความสอดคลองกับแนวคิดจุดจูงใจดานอารมณของ 
Bovee et al. (อางถึงใน พัชรนันท รักตประจิต, 2555, หนา 18) วาจุดจูงใจที่เกี่ยวของกับความตองการ
ดานจิตวิทยาและความตองการทางสังคมของผูบริโภค เปนจุดจูงใจที่ไมไดมุงขายสินคาโดยตรง แตจะใช
การโนมนาวใจใหผูบริโภคคลอยตาม ซึ่งแรงจูงใจในการซื้อสินคาน้ัน บางครั้งจะสงผลมาจากอารมณของ
ผูบริโภคเปนสําคัญ ซึ่งเกิดจุดจูงใจทางบวก คือ เกิดความรูสึกดี พึงพอใจตอสินคา และจุดจูงใจดานเพศ 
คือ นําเสนอสวนตาง ๆ ของรางกาย ทาทาง บุคลิก ถอยคําที่สามารถดึงดูดความสนใจของเพศตรงขามได 
เชน สินคาประเภทนํ้าหอม จึงจําเปนตองมีคําบรรยายที่ดึงอารมณความรูสึกข้ึนมาเพื่อใหเกิดความรูสกึตอ
นํ้าหอมน้ันใหไดมากที่สุด 
 ผูวิจัยพบวาในคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวใชกลวิธีทางศัพทแสดงสวนผสมของ
นํ้าหอม เพื่ออธิบายรายละเอียดสวนผสมของกลิ่นนํ้าหอม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เบญจวรรณ    
ศริกุล, จินตนา พุทธเมตะ และอัครา บุญทิพย (2555) ซึ่งไดศึกษาการวิเคราะหภาษาในแผนพับโฆษณา
เครื่องสําอางป พ.ศ. 2551 แมวางานวิจัยจะใชตัวบทการศึกษาตางกัน แตผลการวิจัยกลับมีความสอดคลอง
กัน พบวามีกลวิธีการใชคําเพื่อบอกสวนประกอบของเครื่องสําอาง ซึ่งปรากฏเปนภาษา ตางประเทศโดย
เขียนดวยอักษรโรมันมากที่สุด ภาษาตางประเทศโดยเขียนกํากับดวยอักษรไทย และภาษาตางประเทศที่
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เขียนดวยอักษรไทยรองลงมา ซึ่งการใชภาษาตางประเทศน้ันมีผลตอการจูงใจผูซื้อ โดยแสดงใหเห็นวา    
ผูซื้อนํ้าหอมน้ีมีความรูและมีระดับ  
 ผูวิจัยพบวาในคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวใชกลวิธีทางศัพทแสดงอัตลักษณ เพื่อ
อธิบายถึงความเปนตัวตนที่ชัดเจนของกลิ่นนํ้าหอม นับวาเปนสิ่งที่โดดเดนสําหรับนํ้าหอมแตละกลิ่นที่
พยายามสรางความเปนอัตลักษณ เพื่อใหเปนที่ตอบสนองตอผูบริโภค ซึ่งสอดคลองตามบทความของ 
Marsmag (2557) ไดกลาววา ผูบริโภคยอมเลือกกลิ่นนํ้าหอมที่เปนเอกลักษณสําหรับตัวเอง เพื่อใหกลิ่น
แสดงถึงตัวตนของตนเองที่ไมเหมือนใคร ไปที่ไหนมีแตผูคนประทับใจ และเปนที่ดึงดูดผูคนที่พบปะ และ
การคนหากลิ่นที่เปนเอกลักษณสําหรับตัวเองถือเปนศิลปะอยางหน่ึงของสังคมยุคน้ี 
 นอกจากน้ีผูวิจัยพบวาในคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวใชกลวิธีทางศัพทแสดง
กาลเวลา อธิบายแบงไดเปน 2 ทาง กลาวคือ 1) ศัพทที่แสดงกาลเวลาในดานของความนิยมที่มีมาต้ังแต
อดีต จนถึงปจจุบัน หรือความเปนแบบแผนที่มีลักษณะที่สมบูรณจนถือเปนแบบอยางได หรืออาจมีคุณคา
และมาตรฐานที่สูงกวา ซึ่งในการศึกษาน้ี พบคําวา “คลาสสิก” ผูวิจัยเห็นวาคําศัพทที่ปรากฏในคําโฆษณา
บรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวน้ีสามารถนิยามตามดังกลาว 2) ศัพทที่แสดงกาลเวลาในดานของ
คุณสมบัติของนํ้าหอมที่ติดตัวไดระยะเวลานาน ซึ่งเปนคุณสมบัติของนํ้าหอมที่ดีดังที่ บุญชิต วองวานิช 
(2523, หนา 132) และ อรัญญา มโนสรอย (2529, หนา 310) ไดกลาวไววา คุณสมบัติที่ตองการสําหรับ
นํ้าหอม คือ ตองมีกลิ่นหอมนุมนวล ติดทนนาน คงทนตอแสง ความรอนและใหกลิ่นคงทนไมเปลี่ยนแปลง
แมวาจะเก็บไวนานก็ตาม 
 จากประเด็นที่ผูวิจัยวิเคราะหกลวิธีทางศัพทของคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิว 
พบวาคําโฆษณาบรรยายกลิ่นนํ้าหอมในแผนปลิวมีการใชกลวิธีทางศัพทบงช้ีนามธรรม (กลวิธีทางศัพท 
ขอที่ 1, 2, 4 และ 5 มากกวารูปธรรม (กลวิธีทางศัพทขอที่ 3) ซึ่งนํ้าหอมน้ันเปนผลิตภัณฑที่ราคาสูง       
ในสมัยโบราณนํ้าหอมเปนผลิตภัณฑเฉพาะกลุมคนช้ันสูง เปนสิ่งที่บงช้ีถึงฐานะ และระดับทางสังคม 
ทัศนีย บุนนาค (2545) กลาววา ในอดีตจะใชนํ้าหอมเฉพาะในหมูชนช้ันสูงเทาน้ัน ใชเปนสัญลักษณแสดง
ความมีฐานะ ความหรูหรา สรางภาพลักษณ ซึ่งตอบสนองความตองการทั้งดานอารมณ จิตวิญญาณ และ
ดานสถานะทางสังคมดวย การสรางกลิ่นเหลาน้ีเพื่อตอบสนองความตองการในการเสริมสรางบุคลิกภาพ 
ที่ดีในสังคม และความรูสึก 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 ควรวิเคราะหกลวิธีการใชศัพทจากแหลงขอมูลอื่น ๆ ที่ เกี่ยวของกับคําบรรยายถึงกลิ่น
เชนเดียวกัน เพื่อสังเกตการใชศัพทวามีความแตกตางกันอยางไร เชน ผลิตภัณฑที่เปนเครื่องอุปโภค
บริโภคตาง ๆ ในชีวิตประจําวันที่มีคําบรรยายถึงกลิ่น และกลิ่นตองเปนปจจัยหลักที่ผูบริโภคนิยม 
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