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บทคัดย่อ 

 บทความน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาองค์ประกอบของโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม

ออนไลน์ และ 2) ศึกษากลวิธีการใช้ภาษาเพ่ือการโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า บน

สื่อสังคมออนไลน์ การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยรวบรวมสื่อโฆษณารถยนต์ย่ีห้อ 

โตโยต้าในสื่อเพจเฟซบุ๊กหลักของบริษัทโตโยต้ามอเตอร์ประเทศไทย ในช่วงเดือนมกราคม – ธันวาคม 

พ.ศ. 2565 รวมทั้งสิ้น 177 โพสต์ โดยประยุกต์แนวคิดในการวิเคราะห์การโน้มน้าวใจ ผลการวิจัย 

พบว่า องค์ประกอบของโฆษณามีโครงสร้างที่แบ่งเป็น 3 ส่วน คือ โครงสร้างส่วนนำ คือ พาดหัวหลัก 

และพาดหัวรอง โครงสร้างส่วนเนื้อหา คือ ข้อความโฆษณา (Body Copy) และการใช้ภาพ/คลิป

ประกอบ (Illustration) และโครงสร้างส่วนท้าย คือ ข้อความลงท้ายโฆษณา (Ending) และสัญลักษณ์  

แฮชแทค (Hastag) กลวิธกีารใช้ภาษาเพ่ือโน้มน้าวใจ พบว่า มีทั้งหมด 12 กลวิธี โดยพบว่า ใช้กลวิธีการ

โน้มน้าวใจด้านคุณภาพ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมาคือ การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือ

มูลค่า คิดเป็นร้อยละ 22.60 และการโน้มน้าวใจด้านดาราและการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง มีน้อย

ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 1.13 และยังได้พบการโน้มน้าวใจเพ่ิมเติมอีก 3 ดา้นคือ การโน้มน้าวใจด้านความ

เป็นตัวเอง (Ego Appeals) การโน้มน้าวใจดา้นการใช้ภาษาต่างประเทศ และการโน้มน้าวใจดา้นการใช้อี

โมจ ิ(Emoji)  

 

คำสำคัญ: กลวิธีการใช้ภาษา; การโน้มน้าวใจ; การโฆษณา; สื่อสังคมออนไลน์ 
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Abstract  

This Article aimed to study (1 ) study the components of TOYOTA car advertainments on 

social media and (2) to study strategies applied in language usage in TOYOTA car advertainments 

on social media. This is qualitative research, The researcher gathered the Toyota car 

advertainments on social media, which was from the main Facebook page of TOYOTA Thailand 

Motor Company during January – December 2020. The researcher collected 177 posts. The 

researcher used the concept to analyze the strategies of persuasive language usage. The research 

results were found as follows; Study results in advertisement 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. Study results in language strategies there are 12 strategies. The 

research results can be arranged, from highest to lowest as follow: Quality persuasion (43.50%), 

Price or value persuasion ( 22.60%)  and the lowest is Validation strategy by famous people 

(1.13%). And also found 3 additional aspects of persuasion: ego Appeals, language appeals, and 

the use of emoji. 
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บทนำ 

ยุคปัจจุบันเป็นยุคโลกาภิวัตน์ ซึ่งสังคมถูกครอบงำโดยระบบบริโภคนิยมที่กระจายไปทั่วทุก

พ้ืนที่ทางสังคมและวัฒนธรรม เป็นยุคที่สื่อมวลชน (Mass Media) เข้ามามีอำนาจและบทบาทในการ

กำหนดพฤติกรรมของผู้คนด้วยวิธีการที่หลากหลาย ทั้งในด้านของการเป็นศูนย์กลางของข่าวสาร

ความรู้ ความบันเทิง การสร้างโลกแห่งการโฆษณา รวมทั้งการนำเสนอวัฒนธรรมในรูปแบบต่าง  ๆ 

ผ่านสัญลักษณ์ที่เรียกว่าภาษา (Language) การสื่อสารมปีระโยชน์ทั้งในแง่บุคคลและสังคม การสื่อสาร

ทำให้คนมีความรู้และโลกทัศน์ที่กว้างขวางขึ้น การสื่อสารเป็นกระบวนการที่ทำให้สังคมเจริญก้าวหน้า

อย่างไม่หยุดย้ัง ทำให้มนุษย์สามารถสบืทอดพัฒนาเรียนรู้ และรับรู้วัฒนธรรมของตนเองและสังคมได้  

การสื่อสารเป็นปัจจัยสำคัญในการพัฒนาประเทศ สร้างสรรค์ความเจริญก้าวหน้าแก่ชุมชนและสังคม

ในทุกดา้น (Wittayarath, 2006) ภาษากับสื่อสารมวลชนจึงยากจะแยกออกจากกันได้ เพราะสื่อมวลชน

ต้องอาศัยภาษาเพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือสำคัญในการสื่อความหมายไปยังกลุ่มผู้รับสาร อีกทั้งโดยทั่วไป

ภาษาเป็นเคร่ืองมือที่สำคัญในการติดต่อสื่อสารของมนุษย์ ช่วยให้เข้าใจถึงความรู้สึกนึกคิดหรือ 

ความต้องการ เพราะมนุษย์อยู่ร่วมกันเป็นสังคม พฤติกรรมการสื่อสารระหว่างกันทางสังคมจึงเป็น 
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การแสดงออกเพ่ือสื่อความหมายผ่านภาษาในรูปแบบต่าง ๆ รวมถึงรูปแบบของภาษาเพ่ือการโฆษณา 

ซึ่งถือเป็นส่ิงจำเป็นประการหน่ึงในการทำธุรกิจการค้าทุกประเภท รวมไปถึงการโฆษณาบุคคล องค์กร 

หน่วยงานต่าง ๆ ทั้งของรัฐบาลและเอกชน เพ่ือประชาสัมพันธ์ความเป็นไปในด้านการสร้างประโยชน์ 

คุณงามความดขีองตนให้เป็นที่รับทราบหรือโน้มน้าวให้ผู้อื่นหันมาสนใจผ่านการใช้ภาษาหรือสัญลักษณ์

ทางภาษา ซึ่งในปัจจุบันสื่อมวลชนมีอิทธิพลและบทบาทในการใช้ภาษาเป็นอย่างมาก ทั้งภาษาพูดและ

ภาษาเขียนต่อคนทุกชนช้ันในสังคม  (Phramaha Santirat Jhanasanti (Phuangmali), 2019) การโฆษณา 

มีความจำเป็นต้องใช้ภาษาที่ดงึดูดความสนใจของคนอ่านคนฟัง นักโฆษณาจึงมักคิดค้นถ้อยคำ สำนวน

ภาษาแปลก ๆ ใหม่ ๆ นำมาโฆษณาอยู่เสมอ เพ่ือเรียกร้องความสนใจจากคนซื้อหรือกลุ่มผู้บริโภค 

ในขณะเดยีวกันการโฆษณาต้องใช้ภาษาที่ง่าย ๆ กะทัดรัด ได้ใจความชัดเจน น่าสนใจ ให้ทันเหตุการณ์ 

รวดเร็ว มีเสียงสัมผัสคลอ้งจอง จดจำได้ง่าย จึงมถี้อยคำเกิดใหม่ ๆ อยู่เสมอ การเขียนข้อความโฆษณา

จึงมีจุดมุ่งหมายเพ่ือโน้มน้าวใจกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย มักใช้วิธีการเขียนที่คลา้ยคลึงกันคือ

การให้ผู้บริโภคสะดุดตาและเกิดความสนใจสินค้า  (Attention) จากน้ันจึงให้รายละเอียดต่าง ๆ  

ที่น่าสนใจ (Interest) ซึ่งเป็นการสนับสนุนในครั้งแรกและสอดแทรกขอ้มูลอื่น ๆ ตามมา เพ่ือสร้างความ

น่าเช่ือถือเป็นการดึงดูดใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการสินค้า (Desire) และลงท้ายด้วยการกระตุ้นให้

ลูกค้าตัดสนิใจซือ้สนิค้าที่โฆษณานัน้ (Action) (Niruntawee, 2008) 

รถยนต์เป็นยานพาหนะที่คนนิยมใช้กันทั่วโลกรวมถึงคนไทยดว้ย ในปัจจุบันการแข่งขันในตลาด

รถยนต์มีอัตราการเติบโตที่ต่อเน่ือง โดยเฉพาะในส่วนของรถยนต์น่ังส่วนบุคคล รถยนต์หลายย่ีห้อต่าง

พยายามผลิตรถยนต์รุ่นใหม่ ๆ ออกมาให้สามารถตอบสนองและตรงกับความต้องการของกลุ่ม

ผู้บริโภคมากที่สุด รถยนต์จึงเข้ามามีบทบาทสำคัญกับการดำเนินชีวิตของผู้คน รถยนต์น่ังขนาดเล็ก

ได้รับความนิยมอย่างมาก เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มนีต้้องการนำรถยนต์ไปใช้งานในรูปแบบที่หลากหลาย

มากขึ้น นอกจากน้ีผู้บริโภคยังให้ความสำคัญกับราคาและรูปลักษณ์เป็นอันดับแรก รวมถึงการใช้งาน

ทั้งในเมืองและเดินทางไกล สำหรับยอดขายของโตโยต้า ในปี 2565 มียอดขายโดยรวมอยู่ที่ประมาณ 

288,809 คัน หรือเพ่ิมขึ้น 20.5% เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา มีส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับ 1 หรือ

เท่ากับ 34% ของยอดขายรถยนต์ทั้งหมด ส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากการที่ส่วนแบ่งทางการตลาดรถยนต์

น่ังของโตโยต้า มีการเติบโตสูงขึ้นจากปีที่แล้วอย่างเห็นได้ชัด โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับความสำเร็จด้าน

ยอดขายของรถยนต์รุ่นใหม่ (The Opportunity, 2022) การเลอืกใช้กลวิธีทางภาษาเพ่ือจูงใจหรือกระตุ้น

ให้ผู้ชมคล้อยตามและให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการสื่อสารของสื่อโฆษณาออนไลน์ทางเฟซบุ๊ก 

(Facebook) ที่นอกเหนือจากการใช้สำนวนโฆษณาจึงเป็นประเด็นที่น่าศึกษาว่ามีกลวิธีในการให้ข้อมูล

เกี่ยวกับสนิค้าอย่างไร มีกลวิธีชักจูงเพ่ือให้ผู้บริโภคสนใจได้อย่างไร และบริษัทค่ายรถยนต์ช้ันนำอย่าง 

TOYOTA ที่มีประสบการณ์ในการใช้สื่อโฆษณาประเภทนี้มาช้านานต่างต้องมีจุดเด่น ลักษณะเฉพาะ 

และรูปแบบสำนวนโฆษณาที่เลือกใช้จนทำให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มาอย่างยาวนาน  ผู้ผลิตรถยนต์ 
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TOYOTA ผลิตรถออกมามากมายหลายรุ่น และเป็นรถยนต์ที่มียอดขายสูงสุดติดอันดับ  1 ติดต่อกัน

หลายปี 

จะเห็นได้ว่าในการใช้ภาษาเพ่ือโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์มีความจำเป็นและสำคัญอย่างย่ิง 

การใช้ภาษาจะทำให้เกิดผลสัมฤทธิ์ในการขายได้เพราะภาษาเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารข้อความที่

ต้องการ ลักษณะการใช้ภาษาในโฆษณา เนื้อหาต้องส้ัน กระชับ ไดใ้จความ ภาษาในโฆษณาต้องมีการ

เปลี่ยนแปลงอย่างสม่ำเสมอและสร้างสรรค์ และต้องสอดคล้องกับองค์ประกอบของภาพหรือสื่อ

โฆษณานัน้ ๆ ผู้วิจัยพบว่าการโฆษณารถยนต์ที่ปรากฏตามสื่อที่เข้าถงึกลุ่มผู้บรโิภคต่าง ๆ ได้ง่าย ได้แก่ 

สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อออนไลน์ต่าง ๆ มักเน้นการเผยแพร่เพ่ือสร้างความน่าสนใจในลักษณะที่

ต่างกันไป ซึ่งสามารถนำเสนอความคิด ภาพลักษณ์ คุณสมบัต ิและสมรรถนะต่าง ๆ ของรถยนต์ที่โดด

เด่นกว่าคู่แข่ง เพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคตัดสนิใจซือ้รถยนต์จากการโฆษณาได้มากย่ิงขึ้น  

 ความสำคัญของการใช้ภาษาเพ่ือการโฆษณาลว้นเป็นเทคนคิที่ช่วยในการโน้มน้าวใจผู้รับสารให้

ติดตามได้ และสร้างความน่าสนใจให้กับผู้บริโภค และภาษาในสื่อโฆษณามีอิทธิพลต่อการสร้าง

ความคิด ความเช่ือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา “กลวิธีการใช้ภาษาเพ่ือการ

โน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าในสื่อสังคมออนไลน์” จากในโฆษณารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า 

ในสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือให้ทราบถึงการใช้กลวิธีการโน้มน้าวของแต่ละพาดหัวโฆษณาว่ามีการโน้มน้าว

ใจ ต่อผู้บริโภคอย่างไร นำไปสู่การที่องค์กรเอกชน นิติบุคคล หรือบุคคลทั่วไป นำไปเป็นแนวทางในการ

พัฒนาและประยุกต์ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการโฆษณาสนิค้าหรือบริการให้มีประสทิธิภาพต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนส่ือสังคมออนไลน์ 

2. เพ่ือศึกษากลวิธีการใช้ภาษาเพ่ือการโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า บนสื่อ

สังคมออนไลน์ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 จากการสบืค้นเอกสาร บทความ งานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ มีแนวคิดทฤษฎี ดังน้ี 

แนวคิดเกี่ยวกับการใช้ภาษาโฆษณาและการโน้มน้าวใจ 

การโฆษณาเป็นการสื่อสารให้ข้อมูล หรือข่าวสารของสินค้าหรือบรกิารที่มีความแตกต่าง และ

มีความทันสมัยเพ่ือจูงใจผู้บริโภค โดยจะผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคได้รับรู้และ

เกิดพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาข้อมูลที่มีการโฆษณา ทำให้เกิดการซื้อหรือลองใช้สินค้าและบริการ  

ซึ่งต้องใช้ภาษาเพ่ือให้เกิดการโน้มน้าวใจให้เกิดการคล้อยตาม จากการศึกษาค้นคว้าแนวคิดเกี่ยวกับ

การใช้ภาษาโฆษณาและการโน้มน้าวใจ มีนักวิชาการหลายท่านให้ความหมายของการใช้ภาษาโฆษณา
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และการโน้มน้าวใจไว้หลายท่าน เช่น Aphairoj (2019) กล่าวถึง การใช้คำในกลวิธีภาษาโน้มน้าว ผู้ส่ง

สารมักจะสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ย่ีห้อสินค้า เช่น บอกข้อดี บอกลักษณะเด่น และพูดย้ำช่ือซ้ำ 

เพ่ือให้เกิดการจดจำ ติดหู มีการใช้ถ้อยความเกินจริง ทำให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกแปลก โดดเด่น 

ประกอบการใช้ภาษาต่างประเทศในถ้อยความโฆษณาจะช่วยเพ่ิมความน่าสนใจของสินค้า   

ดา้น Cortese (2004) กล่าวว่า วาทกรรมโฆษณาเป็นวาทกรรมสื่อประเภทหน่ึงที่มีความน่าสนใจในดา้น

ที่เกี่ยวข้องกับภาษา และปรากฏการณ์ทางสังคม เพราะวาทกรรมโฆษณามีลักษณะความเป็นผลผลิต

ทางสังคม มีความเคลื่อนไหวไปตามสภาวการณ์ต่าง ๆ มีบทบาทที่จะสะท้อนและสร้างอิทธิพลต่อ

วัฒนธรรมความสัมพันธ์ ความคิด ความเช่ือ และแนวปฏิบัติต่าง ๆ ของคนในสังคม รวมถึง Fang et al. 

(2022) กล่าวว่า การใช้ภาษาเพ่ือโน้มน้าวใจมีความจำเป็นและสำคัญอย่างย่ิง การใช้ภาษาจะทำให้

เกิดผลสัมฤทธิ์ในการขายไดเ้พราะภาษาเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารข้อความที่ต้องการ ลักษณะการใช้

ภาษาในโฆษณา เนื้อหาต้องสั้น กระชับ ได้ใจความ ภาษาในโฆษณาต้องมีการเปลี่ยนแปลงอย่าง

สม่ำเสมอและสร้างสรรค์ กล่าวโดยสรุป การโน้มน้าวใจคือ การสื่อสารที่ผู้ส่งสารมีวัตถุประสงค์จะ

ชักชวนให้ผู้รับสารเปลี่ยนทัศนคติ ความคิด ความเช่ือ หรือการกระทำของตนเองที่มีอยู่ก่อน แล้วยอม

กระทำตามที่ผู้ส่งสารต้องการ ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้นิยามความหมายที่สรุปไดด้ังกล่าวน้ี

เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณา 

แนวคิดเกี่ยวกับกลวิธีโน้มน้าวใจ 

การโน้มน้าวใจสามารถกระทำได้หลายกลวิธี ทั้งกลวิธีทางด้านการใช้เหตุผล วิธีการทาง

จิตวิทยา การเร้าอารมณ์ความรู้สึกให้คล้อยตาม รวมถึงการพิจารณาความต้องการของผู้รับสาร ซึ่ง

ผู้วิจัยอาศัยกรอบแนววิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษาเพ่ือโน้มน้าว โดยประยุกต์แนวคิดในการวิเคราะห์การ

โน้มน้าวใจของ Jitskulchaidet (2013), Seemoei et al. (2021), Fang et al. (2022), and Tabpawan (2019) 

ซึ่งมหีลายกลวิธี เช่น ได้แก่ 1. การจูงใจดา้นราคาหรือมูลค่า เป็นการช้ีให้เห็นถึงการที่ผู้บรโิภคสามารถ

ประหยัดเงินได้ 2. การจูงใจด้านคุณภาพ หมายถึง การโน้มน้าวใจหรือดึงดูดใจให้บุคคลได้เห็นถึง

ลักษณะที่ดีเด่นมีคุณภาพของสินค้า 3. การจูงใจด้านดาราและการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง คือ การ

ใช้ผู้ที่ใช้สินค้านั้นจริงซึ่งอาจจะเป็นผู้ที่มีช่ือเสียงหรือไม่ก็ได้มาแสดงถึงการทำงานของสินค้าอธิบายถึง

ประโยชน์จากการใช้สินค้าหรือเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์กับคู่แข่ง 4. การจูงใจด้วยสิ่งแปลกใหม่ เป็นการ

ดึงดูดความสนใจในการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่มีความแปลกใหม่ริเร่ิมให้เกิดความสะดุดใจ ความ

ต้ังใจและความสนใจ 5. การจูงใจด้านความกลัวหรือความวิตกกังวล เป็นการจูงใจด้านอารมณ์โดย

สร้างให้เกิดความกลัวหรือวิตกกังวลหากไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ 6. การจูงใจด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ 

การได้ยิน ได้เห็น ได้กลิ่น ได้ลิ้มรส ได้สัมผัส 7. การจูงใจด้านอารมณ์ทางเพศความรักและสังคม 

หมายถึง การสื่อถึงเพศใดเพศหน่ึงหรือเฉพาะบุคคลใดบุคคลหน่ึง  โดยการชักนำให้บุคคลเกิดความ

สนใจในผลิตภัณฑ์ 8. การจูงใจด้านจิตใต้สำนึก ผู้รับข่าวสารสามารถรับรู้ได้ด้วยหูหรือตาโดยการใช้
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สัญลักษณ์ที่เป็นภาพหรือข่าวสารสำหรับช่วงระยะเวลาที่สรุปอย่างส้ันมาก และ 9. การจูงใจดว้ยการ

ยกย่อง เกี่ยวข้องกับลักษณะความต้องการด้านจิตวิทยา (อารมณ์) 

แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบของการโฆษณา 

  ข้อความโฆษณาคือส่วนสำคัญตามโครงสร้าง ที่ควรต้องมีในการสื่อสารกับผู้บริโภค ไม่ว่าจะ

เป็นการโฆษณาในรูปแบบออฟไลน์หรือออนไลน์ มีองค์ประกอบหลัก 5 ประการ (Russell, 1996) ได้แก่ 

1. คำมั่นสัญญาที่เกี่ยวกับประโยชน์ (Promise of Benefit) – พาดหัว (Headline) 2.ข้อความกล่าวแสดง

ถึงคำมั่นสัญญา  (Spelling out of Promise) – ส่วนรองพาดหัว (Sub-Headline) 3.ข้อความขยาย

รายละเอียด (Amplification of Story) 4.ข้อพิสูจน์ที่กล่าวอ้าง (Proof of Caim) 5.ข้อความที่ต้องการให้

กระทำ (Action to Take) ซึ่งแต่ละส่วนขององค์ประกอบของโฆษณาทั้ง 5 ส่วน สอดคลอ้งตามลักษณะ

การดูโฆษณาของคนทั่วไป น่ันคือ จะเร่ิมต้นที่ดูภาพประกอบก่อน แล้วตามด้วยการอ่านพาดหัว อ่าน

บรรทัดแรกของเนื้อเร่ือง จากน้ันจึงดูโลโก้ (Logo) และถ้าหากเขายังคงมีความสนใจในโฆษณาชิ้นน้ัน 

เขาจะกลับไปอ่านรายละเอียดของเนื้อเร่ืองที่เหลือ แน่นอนที่สุดจุดมุ่งหมายสำคัญที่ผู้ทำโฆษณา

ต้องการคือ ต้องการให้ผู้อ่าน อ่านข้อความโฆษณาทั้งหมด แต่ประโยคแรกและตอนแรกของข้อความ

ความโฆษณามีความสำคัญอย่างย่ิง เพราะเป็นตัวที่จะหยุดผู้อ่านให้หันมาสนใจ และเพ่ือให้อ่าน

ข้อความโฆษณาทั้งหมดน่ันเอง จากองค์ประกอบทั้ง 5 ส่วนดังกล่าว สามารถปรับเป็นโครงสร้างของ

ข้อความโฆษณาแบ่งออกได้เป็น  5 ส่วน ด้วยกันคือ พาดหัวหลัก พาดหัวรอง ข้อความขยาย

รายละเอียด ข้อพิสูจน์ที่กล่าวอ้าง และข้อความที่ต้องให้กระทำ  

 กล่าวโดยสรุป ผู้วิจัยอาศัยกรอบแนววิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษาเพ่ือโน้มน้าวโดยใช้กรอบ

แนวคิดของ Jitskulchaidet (2013) ซึ่งมีทั้งหมด 9 กลวิธี เป็นเกณฑ์การวิเคราะห์ รวมถึงการศึกษา

องค์ประกอบของโฆษณาที่ปรากฏในข้อความจากโพสต์โฆษณารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า และสร้างตาราง

บันทึกองค์ประกอบของโฆษณาที่พบ โดยอ้างอิงจากการแบ่งองค์ประกอบของการโฆษณา ของ 

Srijinda (2007) โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) พาดหัวหลัก (Headline) 2) พาดหัวรอง (Sub 

Headline) 3) ข้อความโฆษณา (Body Copy) และ 4) ข้อความลงท้ายโฆษณา (Ending) 

 

กรอบแนวคิดวิจัย 

การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งผู้วิจัยอาศัยกรอบแนววิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษาเพ่ือ

โน้มน้าวใจ โดยประยุกต์แนวคิดในการวิเคราะห์การโน้มน้าวใจของ Jitskulchaidet (2013), Seemoei et al. 

(2021), Fang et al. (2022), and Tabpawan (2019) และการวิเคราะห์องค์ประกอบของการโฆษณา 

ของ Srijinda (2007) โดยมีรายละเอียดดังนี ้
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวจิัย 

 

ระเบียบวธิีวิจัย 

การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการมุ่งเน้นการศึกษาภาษาที่ปรากฏในโฆษณา 

สื่อโฆษณาออนไลน์ คือเพจเฟซบุ๊ก (Facebook Fanpage) ผู้วิจัยมีวิธดีำเนนิการวิจัย ดังนี ้ 

1. แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยน้ีเป็นแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ ได้แก่ สื่อโฆษณารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า

ใน สื่ อ สั งค ม อ อ น ไล น์  คื อ เพ จ เฟ ซ บุ๊ ก ห ลั ก ข อ งบ ริษั ท โต โย ต้ า ม อ เต อ ร์  ป ร ะ เท ศ ไท ย

(https://web.facebook.com/toyotamotor.th) ในช่วงเดือนมกราคม – ธันวาคม พ.ศ. 2565 ที่ผู้วิจัยใช้

การเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊ก และข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก่ เอกสารที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร เอกสารที่

เกี่ยวข้องกับการโฆษณา เอกสารที่เกี่ยวข้องกับสื่อโฆษณา เอกสารที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสังคมออนไลน์ 

และเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการโน้มน้าวใจ 

2. การรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้การแคปเจอร์หน้าจอของเพจเฟซบุ๊กหลักของบริษัทโตโยต้า 

มอเตอร์ ประเทศไทย (https://web.facebook.com/toyotamotor.th) ระหว่างวันที่  1 มกราคม - 31 

ธันวาคม พ.ศ. 2565 โดยรวบรวมข้อความโฆษณารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า ทั้งหมด จำนวน 177 โพสต์ และ

การวิเคราะห์องค์ประกอบของการโฆษณา 

1) พาดหัวหลัก (Headline)  

2) พาดหัวรอง (Sub headline)  

3) ข้อความโฆษณา (Body Copy)  

4) ข้อความลงท้ายโฆษณา (Ending) 

กลวิธทีางภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจ 

1) การจูงใจด้านราคาหรือมูลค่า  

2) การจูงใจด้านคุณภาพ  

3) การจูงใจด้านดาราและการใช้บุคคลท่ีใช้สนิค้า 

   รับรอง  

4) การจูงใจด้วยสิ่งแปลกใหม่  

5) การจูงใจด้านความกลัวหรือความวติกกังวล  

6) การจูงใจด้านประสาทสัมผัสท้ัง 5  

7) การจูงใจด้านอารมณ์ทางเพศความรักและ 

   สังคม  

8) การจูงใจด้านจิตใต้สานึก  

9) การจูงใจด้วยการยกย่อง 

กลวิธกีารใช้ภาษา 

เพื่อการโน้มน้าวใจ 

ในโฆษณารถยนต์ 

ยี่ห้อโตโยต้า 

ในส่ือสังคมออนไลน์ 

https://web.facebook.com/
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จัดพิมพ์ข้อความโฆษณาทั้งหมดไว้เป็นฐานข้อมูลเพ่ือนำมาวิเคราะห์องค์ประกอบโฆษณาและกลวิธี

ทางภาษาที่ใช้โน้มน้าวใจในโฆษณา 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis Technique) ได้แก่ การ

วิเคราะห์เนื้อหาจากข้อความบนโพสต์โฆษณารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า จากเพจเฟซบุ๊กหลักของบริษัท  

โตโยต้ามอเตอร์ ประเทศไทย (https://web.facebook.com/toyotamotor.th) เพ่ือหาองค์ประกอบของการ

โฆษณา และกลวิธีทางภาษาเพ่ือการโน้มน้าวใจ โดยมีกระบวนการวิเคราะห์องค์ประกอบของโฆษณา 

ดังน้ี 

     3.1 ศึกษาองค์ประกอบของโฆษณาที่ปรากฏในข้อความจากโพสโฆษณารถยนต์ย่ีห้อโต

โยต้า และสร้างตารางบันทึกองค์ประกอบของโฆษณาที่พบ โดยอ้างอิงจากการแบ่งองค์ประกอบของ

การโฆษณา ของ Srijinda (2007) โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) พาดหัวหลัก (Headline) 2) พาดหัว

รอง (Sub headline) 3) ข้อความโฆษณา (Body Copy) และ 4) ข้อความลงท้ายโฆษณา (Ending)  

     3.2 ศึกษากลวิธีทางภาษาเพ่ือการโน้มน้าวใจ  โดยผู้วิจัยอาศัยกรอบแนววิเคราะห์  

กลวิธีการใช้ภาษาเพ่ือโน้มน้าว โดยประยุกต์แนวคิดในการวิเคราะห์การโน้มน้าวใจของ Jitskulchaidet 

(2013), Seemoei et al. (2021), Fang et al. (2022), and Tabpawan (2019) ซึ่งมีทั้งหมด 9 กลวิธี (ทั้งน้ี

อาจพบมากกว่า 9 วิธี) เป็นเกณฑ์การวิเคราะห์ และสร้างตารางการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาเพ่ือการ

โน้มน้าว ได้แก่ 1) การจูงใจด้านราคาหรือมูลค่า 2) การจูงใจด้านคุณภาพ 3) การจูงใจด้านดาราและ

การใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง 4) การจูงใจดว้ยสิ่งแปลกใหม่ 5) การจูงใจดา้นความกลัวหรือความวิตก

กังวล 6) การจูงใจด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 7) การจูงใจด้านอารมณ์ทางเพศความรักและสังคม  

8) การจูงใจดา้นจติใต้สานกึ และ 9) การจูงใจดว้ยการยกย่อง 

 

ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า องค์ประกอบของโฆษณารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าในสื่อสังคม

ออนไลน์ มีโครงสร้างที่แบ่งเป็น 3 ส่วนคือ โครงสร้างส่วนนำ ที่ประกอบไปดว้ย พาดหัวหลัก และพาด

หัวรอง โครงสร้างส่วนเนื้อหา ประกอบด้วย ข้อความโฆษณา (Body Copy) และการใช้ภาพ/คลิป

ประกอบ (Illustration) และโครงสร้างส่วนท้าย ประกอบด้วย ข้อความลงท้ายโฆษณา  (Ending) และ

สัญลักษณ์แฮชแทค (Hastag) ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 แสดงเป็นตารางความสัมพันธ์ขององค์ประกอบโฆษณา 

โครงสร้างส่วนนำ 1. พาดหัวหลัก (Headline) 

2. พาดหัวรอง (Sub Headline) 

โครงสร้างส่วนเนื้อหา 1. ข้อความโฆษณา (Body Copy) 

2. การใช้ภาพ/คลิปประกอบ (Illustration) 

โครงสร้างส่วนท้าย 1.ข้อความลงท้ายโฆษณา (Ending) 

2.สัญลักษณ์แฮชแทค (Hastag) 

 

การพาดหัวหลัก (Headline) เป็นส่วนที่ เรียกร้องความสนใจของผู้บริโภค เข้าสู่เนื้อเร่ืองที่

ต้องการนำเสนอทันที จากการศึกษา พบว่า รถยนต์บริษัทโตโยต้าใช้การพาดหัวแบบข่าวมากที่สุด ดัง

ตัวอย่าง 

ข้อความพาดหัว 1: NEW YARIS X-URBAN | NEW ATIV | NEW YARIS 

    ขอ้ความพาดหัว 2: NEW YARIS จัดเต็มสไตล์ใหม่ทั้งภายนอกและภายใน 

 

จากทั้ง 2 ตัวอย่างจะเห็นได้ว่า ส่วนใหญ่การพาดหัวแบบข่าว จะใช้กับการโฆษณารถยนต์รุ่น

ใหม่ โดยจะใช้คำว่า New (ใหม่) เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเห็นว่า เป็นรถยนต์รุ่นใหม่  พาดหัวรอง (the 

subbheadline หรือ subhead) เป็นพาดหัวที่สอง จึงอาจเรียกอีกอย่างหน่ึงได้ว่า เป็นพาดหัวรอง เป็น

ส่วนขยายความของพาดหัว อันเป็นคำมั่นสัญญาให้กระจ่างชัดย่ิงขึ้น ดังตัวอย่าง 

พาดหัวหลัก: COROLLA CROSS GR SPORT การเดนิทางครัง้ใหม่ที่เรา้ใจกว่าเดมิ 

พาดหัวรอง: อีกข้ันของเสน่ห์ที่ยากเกินต้านทาน ไม่มสีัมผัสไหนที่ไม่รู้สึก 

 

จากตัวอย่าง จะเห็นว่าประโยคของพาดหัวรอง เป็นการขยายความของพาดหัวหลัก ที่บอกว่า

การเดนิทางครัง้ใหม่ที่เร้าใจกว่าเดมิ ขยายว่าเร้าใจอย่างไร น่ันคือ จะเป็นเสน่ห์ที่ยากเกินต้านทาน ไม่มี

สัมผัสไหนไม่รู้สึก  

ข้อความโฆษณา (Body Copy) เป็นส่วนขยายความรายละเอียดเพ่ิมเติมจากพาดหัวและพาดหัว

รอง ความสำคัญของข้อความส่วนที่เป็นเนื้อเร่ือง ดังตัวอย่าง 

ข้อความขยายรายละเอียด  

  ช่องใส่แก้วน้ำ 15 จุด / ช่องชาร์จไฟแบบไร้สาย / ช่องใส่ของอเนกประสงค์ / ช่องต่อ 

USB 4 จุด / ช่องแอร์ดา้นหลัง เย็นสบายทั่วทั้งคัน 

 

จากตัวอย่าง จะพบว่า ข้อความขยายรายละเอียดของโฆษณารถยนต์โตโยต้าเป็นการเขี ยน

ข้อความโฆษณาแบบตรงไปตรงมา ปรากฏในรูปแบบการเขียนแบบแยกหัวข้อหลักออกเป็นแต่ละหัวข้อ 
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การกล่าวถึงสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ รายละเอียดของจุดเด่นของรถแต่ละรุ่น ข้อความมักจะมีขนาดส้ัน 

แต่สามารถทำให้ผู้รับสารเข้าใจเนือ้หาง่ายดาย ได้ชัดเจน รวดเร็ว 

การใช้ภาพ/คลปิประกอบ (Illustration) เป็นการส่ือความหมายโดยอาศัยภาพที่น่าสนใจ และคำ

บรรยายใต้ภาพประกอบการเขียนเนือ้เร่ือง ซึ่งเหมาะกับสนิค้าที่มคีุณภาพน่าเช่ือถอื ดังตัวอย่าง 

 

 
 

ภาพที่ 2 ตัวอย่างการใช้ภาพประกอบโพสต ์

ที่มา: เพจเฟซบุ๊กหลักของบรษิัทโตโยต้ามอเตอร์ ประเทศไทย (https://web.facebook.com/toyotamotor.th)  

 

คำบรรยาย: PPV ที่ตอบโจทย์ทุกไลฟ์สไตล์ของครอบครัว พร้อมพาคุณไปสู่จุดหมายได้อย่าง

ราบร่ืน 

จากภาพเป็นการใช้ภาพประกอบทั้งหมด 4 ภาพ เพ่ือประกอบพาดหัวหลักที่ว่า ประทับใจทุก

คร้ังที่ออกเดินทาง เมื่อไปกับ FORTUNER โดยแต่ละภาพแสดงถึงการใช้รถโตโยต้า รุ่น FORTUNER ใน

การไปพักผ่อนในสถานที่ท่องเที่ยวแบบธรรมชาติ การกางเต้นท์ ขึ้นเขา ผ่านเส้นทางธรรมชาติ โดย

ข้อความจะมีคำบรรยายไม่มากนัก  

ข้อความลงท้ายโฆษณา (Ending) เป็นส่วนที่ปิดท้ายงานโฆษณาเพ่ือจูงใจให้  ซื้อสินค้าและ

บริการ ส่วนใหญ่มักบอกช่ือสินค้า ตราสนิค้า สถานที่ขาย รวมไปถึงสโลแกนประกอบ เพ่ือเป็นการย้ำ

ให้จำได้แม่นยำย่ิงขึ้น จากการศึกษาโฆษณารถยนต์โตโยต้า ผ่านเพจเฟซบุ๊ก พบว่า ข้อความลงท้าย

ส่วนใหญ่จะเป็นการให้ติดตามรายละเอียดเพ่ิมเติม เป็นลงิค์เช่ือมต่อไปยังเว็บไซด์ของโตโยต้า หรือลงิค์

ไปยังคลิปของโตโยต้า พร้อมทั้งมีการติดแฮชแทค (Hashtag #) คือ คำหรือวลีที่นำหน้าด้วยเคร่ืองหมาย 

# ซึ่งจะใช้ในโพสต์ในโซเชียลมเีดยี ดังตัวอย่าง 

ข้อความลงท้าย: ชมรายละเอียดเพ่ิมเตมิ คลิก https://www.toyota.co.th/camry 

#TOYOTA #CAMRY #TheAbsolutePerfection #MoveYourWorld www.toyota.co.th 

https://web.facebook.com/toyotamotor.th
http://#TOYOTA
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
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จากตัวอย่าง จะพบว่า ข้อความปิดท้าย เป็นการให้ติดตามรายละเอียดเพ่ิมเติม เมื่อผู้บริโภค

ต้องการทราบรายละเอียด สามารถคลิกลิงค์และเช่ือมต่อไปยังรถยนต์รุ่นน้ัน ๆ รวมถึงการสร้างแฮช 

แทคของโตโยต้า เพ่ือลิงค์ไปยังแฮชแทคอื่น ๆ ที่มีคนติด # ไว้ ช่วยให้ผู้ที่สนใจหัวข้อน้ันเจอโพสต์ของโต

โยต้า เมื่อมีการค้นหาแฮชแท็ก จะช่วยให้ผู้ที่ไม่ได้ติดตาม Social Media ของโตโยต้า สามารถค้นหา

เนือ้หาได้ ดงึความสนใจไปที่โพสต์และกระตุน้ให้เกิดการโต้ตอบกันในโพสต์อีกด้วย 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 2. พบว่า กลวิธีการใช้ภาษาเพ่ือโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์

ของบริษัทโตโยต้า บนสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า มีทั้งหมด 12 ใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจด้านคุณภาพ มาก

ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมาคือ การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือมูลค่า คิดเป็นร้อยละ 22.60 

การโน้มน้าวใจด้านจิตใต้สำนึก คิดเป็นร้อยละ 10.73 การโน้มน้าวใจดา้นอารมณ์ทางเพศความรักและ

สังคม คิดเป็นร้อยละ 5.08 การโน้มน้าวใจด้านความกลัวหรือความวิตกกังวล คิดเป็นร้อยละ 4.52 การ

โน้มน้าวใจดา้นประสาทสัมผัสทั้ง 5 คิดเป็นร้อยละ 2.82 การโน้มน้าวใจด้วยสิ่งแปลกใหม่ คิดเป็นร้อย

ละ 2.26 การโน้มน้าวใจดว้ยการยกย่อง คิดเป็นร้อยละ 1.69 การโน้มน้าวใจดา้นดาราและการใช้บุคคล

ที่ใช้สนิค้ารับรอง คิดเป็นร้อยละ 1.63 และการโน้มน้าวใจดา้นดาราและการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง 

มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 1.13 และยังได้พบการโน้มน้าวใจเพ่ิมเติม 3 ด้านคือ 10. การโน้มน้าวใจดา้น

ความเป็นตัวเอง (Ego Appeals) 11. การโน้มน้าวใจดา้นการใช้ภาษาต่างประเทศ และ 12. การโน้มน้าว

ใจด้านการใช้อีโมจิ (Emoji) โดยพบว่า การโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า บนสื่อสังคมออนไลน์ ใช้

กลวิธีการโน้มน้าวใจดา้นคุณภาพ มากที่สุด รองลงมาคือ การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือมูลค่า และการ

โน้มน้าวใจด้านดาราและการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง มีน้อยที่สุด ในส่วนของการโน้มน้าวใจด้านการ

ใช้ภาษาต่างประเทศน้ัน จะพบว่าอยู่แทรกกับการโน้มน้าวใจดา้นอื่น ๆ ด้วย จึงไม่สามารถนับแยกเป็น

ประเด็นเฉพาะได้  

ตัวอย่างการใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจด้านคุณภาพ ซึ่งเป็นการโน้มน้าวใจหรือดงึดูดใจให้บุคคลได้

เห็นถึงลักษณะที่ดีเด่นมีคุณภาพของสนิค้า เมื่อลองใช้แล้วจะไดผ้ลลัพธ์ที่ดแีละเห็นผลตามที่ผู้โน้มน้าว

ใจต้องการ สำหรับการเลือกซือ้รถยนต์ ข้อพิจารณาที่สำคัญ คือมกีารวางแผนรับประกันคุณภาพจาก

ผู้ผลติหรือตัวแทนจำหน่าย ซึ่งการรับประกันคุณภาพรถยนต์ จะช่วยเพ่ิมความอุ่นใจดว้ยการซ่อมแซม

ส่วนที่เสยีจากอุบัตเิหตุที่ไม่คาดคิด และรับประกันว่ารถยนต์เป็นไปตามมาตรฐานที่ด ีดังตัวอย่าง 

ข้อความ: COROLLA CROSS GR SPORT ขับขี่เร้าใจพร้อมความปลอดภัยยืนหน่ึง ด้วย All-

speed Dynamic Radar Cruise Control with Lane Tracing Assist ระบบควบคุมและปรับลดความเร็ว

อัตโนมัติได้ถึง 0 กม./ชม. และสามารถเร่งความเร็วกลับสู่ระดับที่ต้ังไว้เมื่อไม่มีรถขวางหน้า พร้อม

ระบบช่วยควบคุมรถให้อยู่กลางเลน 

จากภาพ จะเห็นได้ว่ามีการเลอืกคำที่เน้นในเร่ืองของคุณภาพด้านความปลอดภัย ระบบต่าง ๆ 

ที่ช่วยให้ขับขี่ได้อย่างคล่องแคล่ว สามารถควบคุมรถได ้เหมาะสำหรับผู้ที่ช่ืนชอบความเร้าใจ 
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ตารางที่ 2 สรุปกลวิธีในการโน้มน้าวใจของรถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคมออนไลน์ ในช่วงเดือนมกราคม – ธันวาคม  

พ.ศ. 2565 

กลวิธกีารใช้ภาษาที่พบ จำนวน ร้อยละ 

1. การโน้มน้าวใจด้านคุณภาพ 77 43.50 

2. การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือมูลค่า 40 22.60 

3. การโน้มน้าวใจด้านจิตใต้สำนึก 19 10.73 

4. การโน้มน้าวใจด้านความเป็นตัวเอง (Ego Appeals) 10 5.65 

5. การโน้มน้าวใจด้านอารมณ์ทางเพศความรักและสังคม 9 5.08 

6. การโน้มน้าวใจด้านความกลัวหรือความวติกกังวล 8 4.52 

7. การโน้มน้าวใจด้านประสาทสัมผัสท้ัง 5 5 2.82 

8. การโน้มน้าวใจด้วยสิ่งแปลกใหม่ 4 2.26 

9. การโน้มน้าวใจด้วยการยกย่อง 3 1.69 

10. การโน้มน้าวใจด้านดาราและการใช้บุคคลท่ีใช้สนิค้ารับรอง 2 1.13 

11.การโน้มน้าวใจด้านการใช้ภาษาต่างประเทศ 53*  

12. การโน้มน้าวใจ ด้านการใช้อีโมจิ (Emoji) 110*  

รวม 177 100.00 

*การใช้จะแทรกอยู่กับการโน้มน้าวใจด้านอ่ืน ๆ ด้วย จึงไม่ได้นับแยกเฉพาะ 

  

อภิปรายผลการวิจัย  

  ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า องค์ประกอบของโฆษณามีโครงสร้างแบ่งเป็น 3 ส่วน

คือ โครงสร้างส่วนนำ ที่ประกอบไปด้วย พาดหัวหลักและพาดหัวรอง โครงสร้างส่วนเนื้อหา 

ประกอบดว้ย ข้อความโฆษณา (Body Copy) และการใช้ภาพ/คลปิประกอบ (Illustration) และโครงสร้าง

ส่วนท้าย ประกอบดว้ย ข้อความลงท้ายโฆษณา (Ending) และสัญลักษณ์แฮชแทค (Hastag) การศึกษา

คร้ังน้ี พบว่า องค์ประกอบของโครงสร้างของการโฆษณารถยนต์บนสื่อเพจเฟสบุ๊กในส่วนของ

โครงสร้างส่วนนำที่น่าสนใจคือ การพาดหัวแบบข่าว (News Headline) มากที่สุด จะใช้คำสั้น ๆ โดยจะ

ใช้คำว่า New (ใหม่) เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเห็นว่า เป็นรถยนต์รุ่นใหม่ เพ่ือเรียกร้องความสนใจของ

ผู้บริโภคได้อย่างทันทีเมื่ออ่านประโยคพาดหัว เช่นพาดหัวที่ว่า NEW YARIS X-URBAN, NEW YARIS จัด

เต็มสไตล์ใหม่ทั้งภายนอกและภายใน หรือการบ่งบอกเกี่ยวกับการลดราคาหรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ ของ

โตโยต้า เช่น TOYOTA New Year Sale จะเห็นได้ว่า การพาดหัวแบบลดราคารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า 

ส่วนใหญ่จะใช้ข้อความที่กระตุ้นให้เห็นว่ารถยนต์มีการลดราคา มีของแจก แถม เมื่อซื้อรถยนต์ หรือ

แจ้งเตือนว่าช่วงเหตุการณ์วันสำคัญต่าง ๆ จะมีการลดราคาหรือมีการส่งเสริมการขายต่างๆ เพ่ือ

กระตุ้นให้ผู้บริโภคใช้ช่วงโอกาสพิเศษในการซื้อรถยนต์ที่มาพร้อมส่วนลดหรือโปรโมช่ันต่าง  ๆ ซึ่งการ

พาดหัวลักษณะน้ีเป็นการให้ข้อมูลที่สำคัญของรถยนต์รุ่นใหม่ที่กำลังออกมาเพ่ือจำหน่าย รวมถึง
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โปรโมช่ันต่าง ๆ เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจที่จะติดตามเนือ้หาต่อไปว่าจะเป็นอย่างไร รวมถึง

รายละเอียดของกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่เกิดขึ้น โดยส่วนใหญ่จะพบว่าเป็นแบบเข้าเร่ืองทันที  

(Straight Line Copy) เป็นการเขียนข้อความโฆษณาแบบตรงไปตรงมา คือกล่าวถึงรายละเอียด และ

ลักษณะของสินค้าอย่างตรง ๆ ไม่อ้อมค้อม โดยเรียงลำดับความสำคัญจากต้นจนจบอย่างกระชับ และ

ติดต่อสัมพันธ์กับพาดหัว มีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคให้มากที่สุด เพราะการเปิดโอกาสให้

ผู้บริโภคได้รู้จักตัวสินค้ามาก ๆ จะมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะสัมผัสกับสินค้า

น้ัน ๆ ซึ่งจะพบได้มากที่สุดในการโฆษณารถยนต์โตโยต้า ในส่วนของโครงสร้างส่วนท้าย ประเด็นที่

น่าสนใจคือ ส่วนใหญ่จะเป็นการใช้ลิงค์เช่ือมไปยังเนื้อหาของรถยนต์รุ่นน้ัน  ๆ และปิดท้ายด้วยการใช้  

แฮชแทค (Hashtag #) การใช้ในโพสต์ในโซเชียลมีเดียมีความสำคัญต่อแผนการโปรโมทแบรนด์มาก 

เพราะนอกจากแฮชแทคจะเข้าไปอยู่ในเกือบทุกแพลตฟอร์มแล้ว ยังมีอิทธิพลต่อบทบาทในสังคมยุค

ใหม่ด้วย ซึ่งจะใช้ในโพสต์บนโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เพ่ือช่วยให้ผู้ที่สนใจหัวข้อน้ันเจอโพสต์ดังกล่าว เมื่อมี

การค้นหาแฮชแทค จะมีผลดตีรงที่จะช่วยให้ผู้ที่ไม่ได้ติดตาม Social Media น้ัน ๆ สามารถค้นหาเนื้อหา

ได้ ดึงความสนใจไปที่โพสต์และกระตุ้นให้เกิดการโต้ตอบกันในโพสต์ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา

ของ Khanla and Sroikudrua (2021) ได้ศึกษาเร่ืองโครงสร้างปริจเฉทโฆษณาออนไลน์ผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพ่ือสุขภาพ ผลการศึกษาพบว่า โครงสร้างของโฆษณาประกอบไปด้วยโครงสร้างทั้งหมด  

3 ส่วน ได้แก่ โครงสร้างส่วนนำ โครงสร้างส่วนเนื้อหา และโครงสร้างส่วนท้าย โครงสร้างส่วนนำ 

ประกอบดว้ย 1) การพาดหัวหลัก (Headline) จำนวน 7 รูปแบบ ได้แก่ การพาดหัวหลักแบบบอกกล่าว 

การพาดหัวหลักแบบใช้คำพูดของบุคคลที่น่าเช่ือถือ  การพาดหัวหลักแบบเน้นย้ำปัญหา การพาดหัว

หลักแบบใช้การต้ังคำถาม การพาดหัวหลักแบบบอกช่ือผลิตภัณฑ์ การพาดหัวหลักแบบบอกประโยชน์

ของผลิตภัณฑ์ และการพาดหัวหลักแบบเล่นคำ 2) การพาดหัวรอง (Sub Headline) โครงสร้างส่วน

เนื้อหา ประกอบไปด้วย  1) ข้อความโฆษณ า  (Body Copy) 2) คำขวัญ โฆษณ า  (Slogan) และ  

3) ภาพประกอบ (Illustration) โครงสร้างส่วนท้ายประกอบไปด้วย 1) ข้อความลงท้ายโฆษณา (Ending) 

และ 2) ช่ือและสัญลักษณ์สนิค้า (Brand Name & Logo) 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า กลวิธีการใช้ภาษาเพ่ือโน้มน้าวใจในโฆษณารถยนต์

ของบริษัทโตโยต้า บนสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า มีทั้งหมด 12 กลวิธี การโฆษณารถยนต์ของบริษัทโต

โยต้า บนสื่อสังคมออนไลน์ ใช้กลวิธีการโน้มน้าวใจด้านคุณภาพ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.50 

รองลงมาคือ การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือมูลค่า คิดเป็นร้อยละ 22.60 และการโน้มน้าวใจด้านดารา

และการใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 1.13 และยังไดพ้บการโน้มน้าวใจเพ่ิมเติม

อีก 3 ด้านคือ การโน้มน้าวใจด้านความเป็นตัวเอง  (Ego Appeals) การโน้มน้าวใจด้านการใช้

ภาษาต่างประเทศ และการโน้มน้าวใจด้านการใช้อีโมจิ (Emoji) ทั้งนี้เป็นเพราะรถยนต์เป็นสินค้าที่ต้อง

เน้นให้เห็นถึงคุณภาพของรถยนต์ ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญ สอดคล้องกับผล

การศึกษาของ Seemoei et al. (2021) ได้ศึกษากลวิธีการโน้มน้าวใจในพาดหัวโฆษณาแค็ตตาล็อก 
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กิฟฟารีน ผลการศึกษา พบว่า มีกลวิธีการโน้มน้าวใจ จำนวนทั้งสิ้น 8 กลวิธี จากทั้งหมด 9 กลวิธี 

ได้แก ่กลวิธกีารโน้มน้าวใจดา้นคุณภาพมากที่สุด จำนวน 41 ข้อความ คิดเป็นร้อยละ 34.45 และเป็นที่

น่าสนใจที่พบว่า มีการใช้อิโมจิประกอบข้อความค่อนข้างมาก ซึ่งเป็นกลวิธีการขายออนไลน์ที่นักขาย

ออนไลน์นำมาใช้และสามารถเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจทั่วไปได้  คือ การดึงดูดลูกค้าด้วยการ

สร้างสัญลักษณ์ เอกลักษณ์ หรือตัวการ์ตูนหน้าเฟซบุ๊ก เพ่ือเป็นการสร้างจุดเด่น การสร้างสีสัน หรือ

เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า การพยายามทำให้ข้อความโดดเด่นขึน้มา ที่ทำให้เป็นที่สนใจและจดจำของ

ลูกค้า ซึ่งเมื่อสามารถสร้างตัวตนให้เกิดขึ้นแล้ว การยอมรับจากลูกค้าย่อมมีมากขึ้น โอกาสในการ

เลือกซื้อสินค้าย่อมมากขึ้นตาม สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Aphairoj (2006) ได้ศึกษาการใช้ภาษา

โฆษณาเพ่ือโน้มน้าวใจในการขายสนิค้าออนไลน์ทางเฟซบุ๊ก ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะการใช้ภาษา

โฆษณาเพ่ือโน้มน้าวใจในการขายสนิค้าออนไลน์ทางเฟซบุ๊กที่นักขายออนไลน์ใช้มาก ได้แก่ การใช้อีโมจิ

ประกอบข้อความที่โพสต์ การซ้ำเสียงสระ พยัญชนะ และตัวสะกด การใช้เสียงสัมผัสคล้องจอง และ

การใช้คำแสดงเสยีง อารมณ์ และกิริยาท่าทาง 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้ ซึ่งเป็นกระบวนการพัฒนาเทคนคิการใช้ภาษา ข้อความ หรือ

สัญลักษณ์ต่าง ๆ กับการโฆษณารถยนต์บนสื่อออนไลน์ คือ เพจเฟสบุ๊ก โดยภาษาโฆษณาโน้มน้าวใจ 

จะต้องมีจุดเด่น จุดจับใจ จับสายตาเสมอ ต้องมีการปรับแต่งถ้อยความโฆษณา ส่วนที่สำคัญที่สุดคือ

ข้อความพาดหัว เป็นข้อความสั้น มีคุณค่าและมีพลังที่สุด ให้ความรู้สึกแก่ผู้รับสารว่า สินค้ามีคุณภาพ

ดมีีประโยชน์ให้ความรู้สกึเป็นพิเศษ ซึ่งก่อให้เกิดการนำไปใช้ประกอบกลวิธีการใช้ภาษาเพ่ือโน้มน้าวใจ

ในโฆษณารถยนต์ หรือโฆษณาสนิค้าอื่น ๆ บนแพลตฟอร์มของสื่อออนไลน์ ให้ องค์ความรู้ใหม่สามารถ

แสดงในรูปของแผนภูมิ ดังน้ี 
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ภาพที่ 3 แผนภมูิองค์ความรู้ใหม่ 

 

สรุป 

สรุปในภาพรวมของบทความ องค์ประกอบของโครงสร้างชองการโฆษณารถยนต์บนสื่อเพจ

เฟสบุ๊กในส่วนของโครงสร้างส่วนนำที่น่าสนใจคือ การพาดหัวแบบข่าว (News Headline) มากที่สุด จะ

ใช้คำสั้น ๆ โดยจะใช้คำว่า New (ใหม่) เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเห็นว่า เป็นรถยนต์รุ่นใหม่ เพ่ือเรียกร้อง

ความสนใจของผู้บริโภคได้อย่างทันทีเมื่ออ่านประโยคพาดหัว ในส่วนของกลวิธีการใช้ภาษาเพ่ือโน้ม

น้าวใจในโฆษณารถยนต์ของบริษัทโตโยต้า บนสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า มีทั้งหมด 12 กลวิธี โดยพบว่า 

มีการใช้การโน้มน้าวใจด้านคุณภาพมากที่สุด ทั้งนี้เป็นเพราะรถยนต์เป็นสินค้าที่ต้องเน้นให้เห็นถึง

คุณภาพของรถยนต์ ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญที่ผูบ้รโิภคให้ความสำคัญ  

 

 

องค์ประกอบของการโฆษณา 

1. โครงสร้างส่วนนำ  

1) การพาดหัวหลัก (Headline) เน้นการพาดหัว 

   แบบข่าว (news headline) มากที่สุด 

2) การพาดหวัรอง (Sub headline)  

2. โครงสร้างส่วนเนื้อหา  

1) ข้อความโฆษณา (Body Copy)  

2) คำขวัญโฆษณา (Slogan)  

3) ภาพประกอบ (Illustration)  

3. โครงสร้างส่วนท้าย  

1) ข้อความลงท้ายโฆษณา (Ending)  

   (ลิงค์ของรถยนตห์รือกิจกรรมนั้น ๆ) 

2) ชื่อและสัญลักษณ์สินค้า (Brand name & Logo) 

  (การใช้แฮชแทค) 

กลวิธใีนการโน้มน้าวใจของรถยนต์โตโยต้า 

1. การโน้มน้าวใจด้านคุณภาพ 

2. การโน้มน้าวใจด้านราคาหรือมูลค่า 

3. การโน้มน้าวใจด้านจติใต้สำนกึ 

4. การโน้มน้าวใจด้านความเปน็ตัวเอง (Ego Appeals) 

5. การโน้มน้าวใจด้านอารมณ์ทางเพศความรัก 

   และสังคม 

6. การโน้มน้าวใจด้านความกลัวหรือความวิตกกังวล 

7. การโน้มน้าวใจด้านประสาทสัมผัสทัง้ 5 

8. การโน้มน้าวใจด้วยสิง่แปลกใหม ่

9. การโน้มน้าวใจด้วยการยกย่อง 

10. การโน้มน้าวใจด้านดาราและการใช้บุคคลที่ใช้สินค้า

รับรอง 

11.การโน้มน้าวใจด้านการใช้ภาษาต่างประเทศ 

12. การโน้มน้าวใจ ด้านการใช้อีโมจิ (Emoji) 
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ข้อเสนอแนะ  

          จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีขอ้เสนอแนะ ดังนี้ 

        1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

   ในการใช้องค์ประกอบในการโฆษณา ควรมุ่งเน้นในเร่ืองของการบอกกล่าวเป็นสิ่งสำคัญที่สุด 

ควรเป็นแบบเข้าเร่ืองทันที (Straight Line Copy) เป็นการเขียนข้อความโฆษณาแบบตรงไปตรงมา 

กล่าวถึงรายละเอียด และลักษณะของสินค้าอย่างตรง ๆ ไม่อ้อมค้อม จะทำให้ผู้บริโภคที่อ่านข้อความ

เข้าใจไดท้ันที ส่งผลต่อการสร้างความน่าสนใจและโน้มน้าวใจได้ 

นักการตลาดหรือผู้บริหารควรมุ่งเน้นในการสร้างความรู้ความเข้าใจ การให้ข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับคุณภาพให้มากขึน้ เพ่ือสร้างการโน้มน้าวใจให้กับผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น รวมถึงควรมีการใช้อิโมจิ

ประกอบข้อความค่อนข้างมาก ซึ่งสร้างความน่าสนใจ เป็นการสร้างจุดเด่น การสร้างสีสัน หรือ

เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า การพยายามทำให้ข้อความโดดเด่นขึน้มา ช่วยทำให้เป็นที่สนใจและจดจำ

ของลูกค้าได้ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 

งานวิจัยน้ีไดข้้อค้นพบองค์ความรู้ในการนำเอาองค์ประกอบของโฆษณารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าใน

สื่อสังคมออนไลน์ที่สำคัญ คือ การเขียนข้อความโฆษณาแบบตรงไปตรงมา กล่าวถึงรายละเอียด และ

ลักษณะของสินค้าอย่างตรง ๆ ไม่อ้อมค้อม  รวมถึงกลวิธีในการโฆษณารถยนต์โตโยต้าบนสื่อสังคม

ออนไลน์ที่มีการใช้การโน้มน้าวใจดา้นคุณภาพมากที่สุด รวมถึงการใช้อิโมจิประกอบข้อความ สามารถ

นำไปประยุกต์ใช้กับการพัฒนาการเขียนข้อความโฆษณารถยนต์ในสื่อออนไลน์ ขึ้น เพ่ือสร้างการโน้ม

น้าวใจให้กับผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น สำหรับประเด็นในการวิจัยคร้ังต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับ 

การศึกษาเชิงเปรียบเทียบกับรถยนต์ย่ีห้ออื่น ๆ เพ่ือให้ทราบถึงความแตกต่างขององค์ประกอบของ

โฆษณาและกลวิธใีนการโฆษณาให้สร้างความน่าสนใจและเหมาะสมกับสนิค้าต่อไป 
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