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บทคดัยอ่ 

งานวิจยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อว ิเคราะห์กลว ิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจ     
ในโฆษณาขนมเพื่อสุขภาพส าหรบัเดก็ เกบ็รวบรวมขอ้มลูตวับทโฆษณา
ขนมเพื่อสุขภาพส าหรับเด็กจากหมวดหมู่ขนมขบเคี้ยวในกลุ่มสินค้า
ประเภทนมผง และอาหารส าหรบัเด็กบนเว็บไซต์ลาซาด้าประเทศไทย 
ดว้ยวธิกีารสุ่มแบบเจาะจงไดโ้ฆษณาจ านวน 140 ชิ้น วเิคราะหข์อ้มลูโดย
ประยุกต์แนวคดิการโฆษณา การโน้มน้าวใจ กลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจ 
และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเป็นกรอบในการวเิคราะห์ ผลการวจิยัพบกลวธิี   
การใชภ้าษาโน้มน้าวใจ 4 กลวธิ ีไดแ้ก่ การเลอืกใชค้ าศพัท์ การกล่าวอ้าง 
การใชม้ลูบท และการใชท้ศันภาวะ กลวธิกีารใชภ้าษาทีพ่บสะทอ้นใหเ้หน็
อ านาจของภาษาในการโน้มน้าวใจให้ผู้ร ับสารซึ่งอาจเป็นพ่อแม่หรือ
ผูป้กครองตระหนักถงึคุณประโยชน์ เกดิความเชื่อมัน่ และตดัสนิใจเลอืกซื้อ    
สนิคา้ใหเ้ดก็บรโิภค ทัง้นี้เพือ่ผลประโยชน์เชงิธุรกจิ 

Abstract 

The objective of this research was to analyse persuasive language 
strategies in healthy confectionery advertisements for children. Data 
were gathered according to the advertising texts in the categories of 
powdered milk and children’s cuisine on the LAZADA website,  
Thailand. One-hundred and forty pieces of advertisement were 
purposively randomized and analysed applying the advertising’s  
persuasive approaches, persuasive language strategies, and related 
research as the analytical frameworks. The result revealed four  
strategies: lexical choices, claiming, presupposition, and modality.  
These strategies reflected persuasive language’s power directed to 
message receivers who might be parents to make them aware of  
beneficial terms creating confidence and the decision to purchase 
the products for commercial benefit.        
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i งานวจิยันี้ไดร้บัทุนอุดหนุนการวจิยัจากคณะมนุษยศาสตร ์มหาวทิยาลยันเรศวร ปีงบประมาณ 2567  
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1. บทน า  

กระแสห่วงใยสุขภาพ “Health Conscious” เป็นปรากฏการณ์ส าคญัในสงัคมไทยที่
เป็นผลมาจากนโยบายของกระทรวงสาธารณสุขที่มุ่งพฒันาระบบสุขภาพของประชาชนให้ดี
ยิง่ขึน้ด้วยการก ากบั ติดตามการผลติ และการบรโิภคสนิค้าที่ให้คุณประโยชน์ต่อร่างกาย 
รวมทัง้การรบัรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัโรคภัย ไข้เจ็บ จึงเกิดการตื่นตัว ในการระวงัป้องกนั 
รวมถึงการสร้างเสรมิสุขภาพให้แขง็แรงด้วยการเลอืกรบัประทานอาหารถูกสุขลกัษณะ และ
ปลอดภยั (ศนูยว์จิยักสกิรไทย, 2563) ปรากฏการณ์ดงักล่าวจงึมอีทิธพิลต่อวถิกีารดแูลสขุภาพ
และโภชนาการของบุคคลทุกเพศทุกวยั โดยเฉพาะเดก็1 เป็นวยัทีร่่างกายก าลงัเจรญิเติบโต 
ตอ้งไดร้บัการใสใ่จเป็นพเิศษ การไดร้บัสารอาหารหรอืวติามนิทีด่จีะสง่ผลใหม้สีุขภาพแขง็แรง 
จงึเกดิสนิคา้บรโิภคเพื่อสขุภาพส าหรบัเดก็แพร่หลายในทอ้งตลาด เช่น ขนมเพื่อสขุภาพ  

มหาวทิยาลยัมหดิล, สถาบนัวจิยัโภชนาการ (2549) และอรวรรณ เอี่ยมโอภาส (2557) 
อธิบายว่า ขนมเป็นอาหารว่างที่นอกจากช่วยเสริมความสุขในชีวิตประจ าวนัของเด็กแล้ว    
ยงัเป็นมื้ออาหารทีเ่สรมิให้เดก็ได้รบัสารอาหารทีม่คีุณค่าจ าเป็นต่อร่างกาย ผู้ผลติสนิค้าควร   
ใส่ใจในการผลติ การเลอืกใช้วตัถุดบิที่มคีุณภาพ ปลอดภยั ตลอดจนลดปรมิาณเครื่องปรุง    
บางประเภทใหเ้ป็นไปตามมาตรฐานกระทรวงสาธารณสุข อาท ิไขมนั เกลอื และ น ้าตาล ทัง้นี้
เพื่อการมสีุขภาพร่างกายทีส่มบูรณ์แขง็แรง ขนมเพื่อสุขภาพส าหรบัเดก็จงึเป็นสนิคา้ส าหรบั
รบัประทานเสรมิมื้ออาหาร และเพิม่พลงังานระหว่างวนั มคีุณสมบตัิในการบ ารุงสมอง ดต่ีอ   
การเจรญิเติบโตของร่างกาย เสรมิพฒันาการเพื่อการมสีุขภาพทีด่ ีจากการสงัเกตภาษาที่ใช้   
ในโฆษณาผลติภณัฑ์ขนมเพื่อสุขภาพส าหรบัเดก็ในสงัคมไทย พบว่า มกีารใช้ภาษาเพื่อ    
โน้มน้าวใจ เชญิชวน หรอืชีน้ าความคดิผูร้บัสาร ซึง่อาจเป็นพ่อแม่หรอืผูป้กครองใหต้ระหนกัถงึ
คุณสมบตัิที่ดขีองสนิค้า ท าให้เกดิความสนใจ รวมถึงความเชื่อมัน่ จนส่งผลต่อการตดัสนิใจ   
ซือ้สนิคา้ใหเ้ดก็บรโิภค ดงัตวัอย่าง  

 
 แบรนด์ C คุกกี้ม ินิข ้าวผสม “แซลมอน และ แครอท” คุกกี้    

ส าหรบัเด็ก บ ารุงสมอง คุกกี้แซลมอนแครอทท าจากข้าวกล้องออแกนิค
ผสมเนื้อปลาแซลมอนสด  ๆ กรอบบาง ทานง่าย อร่อยมาก ขายดี น่ารกั 
แสนอร่อย และ มปีระโยชน์…ตอ้ง “คุกกีป้ลาแซลมอน 

 (Organika Café, ม.ป.ป.) 

                                                           
1 “เดก็” ในงานวจิยันี้ อา้งองิค านิยามจาก ศรปีระภา ชยัสนิธพ (ม.ป.ป.) ผูช้่วยศาสตราจารย์ประจ า

ภาควชิาจติเวชศาสตร์ คณะแพทยศาสตร์โรงพยาบาลรามาธบิดี มหาวทิยาลยัมหดิล ทีอ่ธบิายไวว้่า เดก็ คอื 
บุคคลทีม่อีายุแรกเกดิจนถงึอายุ 12 ปี ซึ่งเป็นวยัแห่งการเจรญิเตบิโต และพฒันาการก่อนเขา้สู่วยัรุ่น ผูว้จิยัจะน า   
ค านิยามนี้เป็นเกณฑก์ าหนดขอบเขตขอ้มลูตวับทโฆษณาผลติภณัฑข์นมเพือ่สุขภาพส าหรบัเดก็ต่อไป 
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ขอ้ความโฆษณาขา้งต้น พบกลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจแทรกในตวับทหลายกลวธิี 
เช่น การเลอืกใช้ค าบอกส่วนผสม หรอื วตัถุดบิทีม่ปีระโยชน์ พบค าว่า “แซลมอน” “แครอท” 
“ขา้วกล้องออแกนิค” “เนื้อปลาแซลมอนสด  ๆ” เพื่อให้ขอ้มูลวตัถุดบิ รวมทัง้โน้มน้าวใจให้    
ผู้รบัสารเชื่อมัน่ในสนิค้าที่มีการเลือกใช้วตัถุดิบที่คุณภาพสูง และมีประโยชน์ต่อร่างกาย    
การเลือกใช้ค าบอกรสชาติ เนื้อสมัผสั และคุณลกัษณะที่ดีของสนิค้า พบค าว่า “กรอบบาง” 
“ทานง่าย” “อร่อยมาก” “แสนอร่อย” “น่ารกั” เพื่อให้ข้อมูลถึงคุณสมบตัิที่ดีของสนิค้า อาทิ 
รสชาติ เนื้อสมัผสั รูปร่างหรือลกัษณะที่ดี จึงเป็นการจูงใจพ่อแม่หรือผู้ปกครองซื้อสนิค้า     
ใหลู้กหลานบรโิภค นอกจากนี้พบ การกล่าวอา้งคุณประโยชน์ของสนิคา้ ดงัการกล่าวอา้งทีว่่า 
“บ ารุงสมอง” และ “มีประโยชน์” เพื่อเน้นย ้าให้ผู้ร ับสารทราบถึงประโยชน์หลังบริโภค   
เกดิการยอมรบั และเหน็ความจ าเป็นของสนิคา้ ตลอดจน พบกลวธิกีารกล่าวอา้งความนิยม คอื 
ค าว่า “ขายดี” เพื่อโน้มน้าวให้ผู้รบัสารเชื่อมัน่ในชื่อเสยีง และความนิยมในสนิค้า อีกทัง้ 
พบการใชท้ศันภาวะ คอืค าว่า “ตอ้ง” เพื่อเรา้หรอืกระตุ้นอารมณ์ความรูส้กึใหเ้กดิความตอ้งการ
และตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า 

กลวิธีการใช้ภาษาที่ปรากฏสื่อนัยของการโน้มน้าวใจผู้ร ับสารให้มีความคิดเห็น    
คลอ้ยตามขอ้มูลที่ผูผ้ลติโฆษณาน าเสนอ ทัง้นี้ การโน้มน้าวใจ คอื การสื่อสารทีผู่ส้่งสาร หรอื
ผูผ้ลติโฆษณาแสดงเหตุผล หลกัฐานทีน่่าเชื่อถอื หรอืจูงใจทางอารมณ์ทีม่อีทิธพิลต่อทศันคติ  
ความเชื่อ หรอืพฤตกิรรมของผู้บรโิภคเพื่อให้เกดิการยอมรบั ตดัสนิใจซือ้  และบรโิภคสนิค้า 
(ณฏัฐช์ุดา วจิติรจามร,ี 2544; พชัราภรณ์ เอีย่มสทุธา, 2547; พรรณธร ครุธเนตร และ ปัณณรชั 
ชเูชดิ, 2563) โดยน าเสนอผ่านภาษาซึง่เป็นเครื่องมอืส าคญัของผูผ้ลติโฆษณาเพื่อโน้มน้าวใจ  
ผูร้บัสาร จงึเป็นประเดน็ทีค่วรมกีารศกึษากลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจเพื่อสะทอ้นปรากฏการณ์   
ภาษาในวงการธุรกจิเพื่อสุขภาพส าหรบัเดก็  

จากการทบทวนงานวจิยัที่วิเคราะห์กลวิธกีารใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาสนิค้า
เกี่ยวกบัเด็กในมุมมองด้านภาษายงัมีการศึกษาไม่แพร่หลาย พบเพียงงานของทพิย์วรรณ 
เปรมปัญญา (2554) ที่ศึกษากลวิธีการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณาผลิตภัณฑ์นม    
ส าหรบัเดก็ ในประเดน็โครงสรา้ง บทโฆษณา การใชค้ า การใชป้ระโยค การใชโ้วหารภาพพจน์ 
รูปแบบกลวิธีโน้มน้าวใจ และงานของนภัทร แช่มไล่ และคณะ (2558) ที่ท าวิจ ัยเรื่อง   
การใช้ภาษา และแนวคิดในโฆษณาเชิงบทความผลิตภัณฑ์นมผงส าหรบัเด็ก มุ่งวิเคราะห์    
การใชภ้าษาเพื่อโน้มน้าวใจจากโฆษณาเชงิบทความผลติภณัฑน์มผงส าหรบัเดก็ในนิตยสาร   
ลูกรกัปี พ.ศ. 2555 ในประเด็นการโน้มน้าวใจด้านเหตุผล อารมณ์ และศีลธรรมจรรยา    
งานวจิยัทัง้สองเรื่องนี้วเิคราะห์การใช้ภาษาโน้มน้าวใจจากตวับทโฆษณาสนิค้าประเภทนม
ส าหรบัเด็กเท่านัน้ พบว่ายงัมีโฆษณาสนิค้าเกี่ยวกบัเด็กประเภทอื่นที่สามารถน ามาศึกษา
เพื่อใหเ้หน็ลกัษณะเฉพาะของกลวธิกีารใชภ้าษาในโฆษณาสนิคา้ต่างประเภท โดยเฉพาะอย่างยิง่   
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โฆษณาขนมเพื่อสุขภาพส าหรบัเดก็ ซึง่เป็นสนิคา้ส าหรบับรโิภคเพื่อสขุภาพ และเสรมิมือ้อาหาร    
ที่มกีารจ าหน่ายแพร่หลายในปัจจุบนั และยงัไม่ปรากฏการน ามาวิเคราะห์ในประเดน็กลวธิี    
การใชภ้าษาโน้มน้าวใจ 

จากเหตุผลดงักล่าว เหน็ควรขยายขอบเขตการวจิยัเพื่อเตมิเต็มองคค์วามรูเ้กีย่วกบั
กลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจในโฆษณาสนิคา้เกี่ยวกบัเดก็ จงึมุ่งวเิคราะหก์ลวธิกีารใชภ้าษา
โน้มน้าวใจในโฆษณาขนมเพื่อสุขภาพส าหรบัเดก็ที่เผยแพร่บนเวบ็ไซต์ลาซาดา้ประเทศไทย
เน่ืองจากเป็นเวบ็ไซต์ขายสนิคา้ออนไลน์ทีม่กีารจดัประเภทหมวดหมู่สนิคา้บรโิภคเพื่อสขุภาพ
ส าหรบัเด็กที่เป็นระบบ เติบโตอย่างต่อเนื่อง และได้รบัความนิยมในสงัคมไทย (สริารมย์ 
เตชะศรีอมรรตัน์, 2566) โดยมีค าถามในการวิจยั คือ ผู้ผลิตโฆษณาใช้กลวิธีการใช้ภาษา    
โน้มน้าวใจใดในการโฆษณา และกลวธิกีารใชภ้าษาทีพ่บสื่อเจตนาโน้มน้าวใจผูร้บัสารอย่างไร 
การศึกษานี้สามารถน าไปสู่การสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับกลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจ     
ในโฆษณาขนมเพื่อสุขภาพส าหรบัเด็ก ซึง่เป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีต่้องไดร้บัการใส่ใจเป็นพเิศษที่
อาจมกีลวธิกีารใชภ้าษาทีแ่ตกต่างจากการศกึษาทีผ่่านมา อกีทัง้ สามารถสรา้งความตระหนกัรู้  
ในสื่อโฆษณาจูงใจในวงการธุรกจิสนิค้าเพื่อสุขภาพปัจจุบนั และเป็นแนวทางในการศกึษา   
กลวธิกีารใช้ภาษาโน้มน้าวใจในตวับทโฆษณาประเภทอื่นต่อไป 
 
2. วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์กลวธิกีารใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาขนม
เพื่อสขุภาพส าหรบัเดก็ 

 
3. วิธีด าเนินการวิจยั 

งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพ ด าเนินการวจิยัตามขัน้ตอนต่อไปนี้ 

3.1 ขัน้ทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ด าเนินการทบทวนแนวคิด
เกี่ยวกบัการโฆษณา แนวคิดเกี่ยวกบัการโน้มน้าวใจ แนวคิดเกี่ยวกบักลวิธีการใช้ภาษา    
โน้มน้าวใจ ตลอดจนส ารวจ และทบทวนงานวจิยัทีศ่กึษากลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจจาก    
ตัวบทโฆษณาต่าง  ๆ และงานวิจยัที่ศึกษากลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาสนิค้า    
เกี่ยวกบัเด็กในวงวิชาการประเทศไทย และ ต่างประเทศ 

3.2 ขัน้คดัเลือกแหล่งข้อมูลการวิจยั ปัจจุบันสงัคมไทยเข้าสู่ยุคสงัคมดิจิทัลที่    
ระบบอนิเทอร์เน็ต และการสื่อสารไร้สายมกีารพฒันา เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้บรโิภค   
ในสงัคม รปูแบบการท าธุรกจิในสงัคมไทยจงึเปลีย่นแปลงไป โดยเน้นการท าธุรกจิ การซือ้ขาย 
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และโฆษณาสนิค้าในรูปแบบออนไลน์มากขึน้ โดยในปัจจุบนัมเีวบ็ไซต์ที่เป็นสื่อกลางการซือ้  
ขายสนิค้ารูปแบบออนไลน์ที่ได้รบัความนิยมในสงัคมไทย 2 แห่ง ได้แก่ ลาซาด้า (lazada) 
และชอ้ปป้ี (shopee) (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์, 2563) งานวจิยันี้คดัเลอืก 
เวบ็ไซตล์าซาดา้ประเทศไทย เป็นแหล่งขอ้มลูการวจิยัเนื่องจากมกีารจดัหมวดหมู่สนิคา้บรโิภค
เพื่อสุขภาพส าหรบัเดก็ทีช่ดัเจนเป็นระบบ ไดร้บัความนิยม และเตบิโตอย่างต่อเนื่องในสงัคมไทย 
(สริารมย ์เตชะศรอีมรรตัน์, 2566) 

3.3 ขัน้สืบค้นและรวบรวมข้อมูล ด าเนินการสบืคน้ “โฆษณา” ซึง่หมายถงึ ตวับทที่
น าเสนอข้อมูลหรือรายละเอยีดของสนิค้าที่สื่อการโน้มน้าวใจให้ผู้รบัสารมีมุมมองความคิด   
และพฤติกรรมคล้อยตามสารที่ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอผ่านการใช้ภาษา ในงานวิจยันี้ คือ 
โฆษณาขนมเพื่อสขุภาพส าหรบัเดก็มอีายุแรกเกดิ-12 ปี เกณฑใ์นการก าหนดขอบเขตขอ้มูลนี้   
อ้างอิงจากค านิยามบุคคลวยัเดก็ตามที่ ศรีประภา ชยัสนิธพ (ม.ป.ป.) ผู้ช่วยศาสตราจารย์
ประจ าภาควชิาจติเวชศาสตร์ คณะแพทยศาสตรโ์รงพยาบาลรามาธบิดี มหาวทิยาลยัมหดิล 
อธบิายไวว้่า เดก็ หมายถงึ บุคคลทีม่อีายุแรกเกดิจนถงึอายุ 12 ปี ซึ่งเป็นช่วงก่อนที่จะเขา้สู่
วยัรุ่น ดงันัน้ ขอ้มลูทีร่วบรวมเพื่อน ามาวเิคราะห์ จงึเป็นโฆษณาขนมเพื่อสขุภาพส าหรบัเดก็ที่
มกีารระบุกลุ่มผูบ้รโิภคไวช้ดัเจนตามค านิยามดงักล่าว 

ผู้วิจ ัยสืบค้นโฆษณาจากหมวดหมู่ขนมขบเคี้ยวในกลุ่มสินค้าประเภทนมผงและ 
อาหารส าหรบัเด็กบนเว็บไซต์ลาซาด้าประเทศไทย (https://www.lazada.co.th/shop-baby-
food-snacks/?spm=a2o4m.searchlist.cate_5_3.10.64fc5d0djSJoRr) พบโฆษณาสนิคา้  
จ านวน 644 บทโฆษณา ขอ้มูล ณ วนัที ่27 สงิหาคม 2566 จากนัน้ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ
เจาะจง (purposive sampling) โดยมเีกณฑ ์คอื 1. ตวับทโฆษณาต้องมกีารระบุรายละเอยีดไว้
อย่างชดัเจนว่าเป็นสนิคา้ขนมเพื่อสขุภาพส าหรบัเดก็ทีม่อีายุระหว่าง 1-12 ปี 2. ตวับทโฆษณา   
ตอ้งมกีารระบุชื่อสนิคา้ รายละเอยีดของสนิคา้ ภาพประกอบ ขอ้ความโฆษณาครบ และชดัเจน 
3. หากพบตวับทโฆษณาทีม่เีนื้อหา และรายละเอยีดซ ้ากนัจะไม่น ามาศกึษา จากการคดัเลอืก 
ไดข้อ้มูลโฆษณาจ านวน 140 บทโฆษณา อนึ่ง งานวจิยันี้ใชค้ าว่า “แบรนด์ C” แทนชื่อสนิค้า
ทัง้หมด โดยตวัอกัษร “C” มาจากค าว่า “children” ทีแ่ปลว่า “เดก็” นอกจากนี้ ในการอ้างองิ
ขอ้ความโฆษณาจะระบุชื่อรา้นคา้ และ ม.ป.ป. (ไม่ปรากฏปีพมิพ)์ เนื่องจากเวบ็ไซต์ลาซาด้า
ไม่แสดงข้อมูลวันที่ร้านค้าลงประกาศโฆษณาสินค้า  และตัวบทโฆษณาที่ยกตัวอย่างใน   
ผลการวเิคราะห์ อาจมกีารสะกดหรือเขยีนค าผิด ผู้วิจยัไม่ได้ปรบัแก้ เนื่องจากต้องการคง    
ความสมบรูณ์ของตวับท  

3.4 ขัน้วิเคราะห์ข้อมูล ขัน้ตอนนี้ด าเนินการค้นหา และจ าแนกกลวธิกีารใช้ภาษา 
โน้มน้าวใจเฉพาะวจันภาษาเขยีน หลงัจากนัน้วเิคราะห์ และอธบิายเจตนาการสื่อสารเพื่อ   
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โน้มน้าวใจของผู้ผลิตโฆษณาที่สื่อผ่านกลวิธีการใช้ภาษาในตัวบทโฆษณาสินค้าขนม    
เพื่อสุขภาพส าหรบัเดก็ โดยประยุกต์แนวคดิการโฆษณา การโน้มน้าวใจ กลวธิกีารใชภ้าษา
โน้มน้าวใจ และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเป็นกรอบในการวเิคราะห ์ 

3.5 ขัน้สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ น าผลการวจิยัมาสรุป อภปิรายผล และ
เสนอแนะการวจิยั  
 
4. แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

  งานวจิยันี้ส ารวจ และ ทบทวนแนวคดิการโฆษณา แนวคดิการโน้มน้าวใจ แนวคดิ   
กลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจ และ งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อประยุกตใ์ชใ้นการวจิยั ดงันี้  

  4.1 แนวคิดการโฆษณา 
  เสร ีวงษ์มณฑา (2540) และประกายกาวลิ ศรจีนิดา (2566) อธบิายความหมายของ   
การโฆษณา (advertising) ไว้ว่า การโฆษณา เป็น การสื่อสารเพื่อการชกัจูง โน้มน้าว และ
ดงึดูดความสนใจใหผู้บ้รโิภคคลอ้ยตามวตัถุประสงคท์ีไ่ดต้ัง้ไว ้นอกจากนี้ การโฆษณายงัเป็น
การน าเสนอต่อสาธารณชน เพื่อบอกข่าวสาร สนิค้าหรอืบรกิารแก่คนจ านวนมาก กระตุ้นให้
เกดิการรบัรู้ และพฤตกิรรมการซือ้ ทัง้นี้ การโฆษณามจีุดประสงค์ส าคญั คอื 1. ช่วยแนะน า
สนิคา้หรอืผลติภณัฑไ์ปยงัตลาดเป้าหมาย 2. ช่วยใหไ้ดช้่องทางการจดัจ าหน่ายหรอืคนกลาง   
ทีต่้องการ 3. ติดต่อกบัตลาดเป้าหมายที่พนักงานขายไม่สามารถเขา้ถงึ 4. ก่อให้เกดิการซื้อ
ทนัท ี5. ช่วยให้ผู้ซือ้เกดิความมัน่ใจเวลาตดัสนิใจซื้อ (อุไรวรรณ แย้มนิยม และคณะ, 2566) 
การโฆษณา จงึเป็นปัจจยัส าคญัในการท าธุรกจิมหีน้าทีส่ าคญั คอื 1. สรา้งความรูจ้กัใหผู้ร้บัสาร
ไดรู้้จกัตราสนิคา้ 2. สรา้งความต้องการเบือ้งต้นเกีย่วกบัสนิคา้ 3. เตือนความจ า ย ้าเตือนให้  
ผู้รบัสารไม่ลมืตราสนิค้านัน้ 4. เปลี่ยนแปลงทศันคติ เพื่อกระตุ้นความต้องการของผู้ใช้เดิม 
และเพิม่ปรมิาณผูใ้ชใ้หม่ (ประกายกาวลิ ศรจีนิดา, 2566) 
  โฆษณา จงึเป็นเครื่องมอืส าคญัในการกระตุน้ใหผู้ร้บัสาร หรอืผูบ้รโิภคเกดิความสนใจ 
และตอบสนองต่อสนิคา้ ผูว้จิยัทบทวน และสงัเคราะหแ์นวคดิการโฆษณาเพื่อสรา้งความเขา้ใจ
เกีย่วกบัความหมาย จุดประสงคข์องการโฆษณา และหน้าทีข่องการโฆษณาเพื่อเชื่อมโยงไปสู่
การท าความเขา้ใจแนวคดิการโน้มน้าวใจซึ่งเป็นเป้าหมายหลกัของการโฆษณา และกลวิธี    
การใชภ้าษาโน้มน้าวใจ 

 4.2 แนวคิดการโน้มน้าวใจ  
 วภิาดา รตันดลิก ณ ภูเกต็ (2564) อธบิายว่า เมื่อมนุษย์มกีารสื่อสารกนั การโน้มน้าวใจ    
อาจเกดิขึน้ หรอืเป็นส่วนหนึ่งของการสือ่สารนัน้ไดเ้สมอ โดยการโน้มน้าวใจ คอื การสื่อสารที่     
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ผู้โน้มน้าวใจ หรือผู้ส่งสารมีความตัง้ใจที่จะมอีิทธิพลเหนือผู้รบัสารหรือผู้ถูกโน้มน้าวใจมุ่ง
เปลี่ยนแปลงทศันคติ ค่านิยม และความเชื่อของผู้ถูกโน้มน้าวใจ โดยแสดงเหตุผลหลกัฐานที่
น่าเชื่อถอื หรอืจูงใจทางอารมณ์ทีม่อีทิธพิลต่อทศันคต ิความเชื่อ หรอืพฤตกิรรมของผูร้บัสาร
เพื่อใหเ้กดิการยอมรบัในสิง่ทีผู่้โน้มน้าวใจน าเสนอ (ณัฏฐช์ุดา วจิติรจามรี, 2544; พชัราภรณ์ 
เอีย่มสุทธา, 2547; อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2554; พรรณธร ครุธเนตร และ ปัณณรชั ชูเชดิ, 
2563) การโน้มน้าวใจ จงึเป็นรปูแบบการสือ่สารทีพ่บทัว่ไปในชวีติประจ าวนัทีต่้องอาศยัภาษา  
ทัง้ทีเ่ป็นวจันภาษา และอวจันภาษา เป็นเครื่องมอืส าคญัในการโน้มน้าวใจ ผูว้จิยัทบทวน และ
สงัเคราะห์แนวคดิเกี่ยวกบัการโน้มน้าวใจ เพื่อเป็นแนวทางในการท าความเข้าใจการสื่อสาร
โน้มน้าวใจของผูผ้ลติโฆษณาทีส่ะทอ้นผ่านกลวธิกีารใชภ้าษาดงัจะกล่าวในหวัขอ้ถดัไป 

  4.3 กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจ 
  การโฆษณา เป็นกระบวนการส าคญัของการท าธุรกจิที่ต้องอาศยัภาษาเป็นสื่อกลาง   
ในการโน้มน้าวใจผู้รบัสาร งานวจิยันี้วเิคราะหก์ลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจเฉพาะวจันภาษา    
ที่เป็นภาษาเขียนในโฆษณาขนมเพื่อสุขภาพส าหรับเด็กเท่านัน้  จากนัน้จึงทบทวนและ  
สังเคราะห์งานวิจัยที่ศึกษากลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจจากตัวบทโฆษณาในมุมมอง   
ภาษาศาสตรเ์พื่อเป็นแนวทางในการวเิคราะห์ ดงังานของจุฬธดิา อภยัโรจน์ (2549) วลัลภา 
จริะตกิาล (2550) นพวฒัน์ สวุรรณช่าง (2553) จุฑาฎา เทพวรรณ (2562) พรรณธร ครุธเนตร 
และ ปัณณรชั ชูเชดิ (2563) กรพฒัน์ โรจน์ธนานันต์ และคณะ (2565) ธนพล เอกพจน์ และคณะ 
(2566) วุฒนิันท ์แกว้จนัทรเ์กตุ (2566) ฯลฯ พบว่าสว่นใหญ่ศกึษากลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าว
ใจในมุมมองอรรถศาสตร์ และวจันปฏบิตัศิาสตร ์เช่น การเลอืกใชค้ าศพัท ์(lexical selections 
หรอื lexicon choices) มูลบท/ความเชื่อที่มอียู่ก่อน (presupposition) การปฏเิสธ (negation) 
การกลบเกลื่อนหรอืการเบีย่งบงั (hedging) การใชว้จันกรรม (speech acts) การใชอุ้ปลกัษณ์ 
(metaphor) การใชส้หบท (intertextuality) การใชค้ าแสดงทศันภาวะ (modality) การกล่าวเกนิจรงิ   
(hyperbole) การกล่าวอ้าง (claiming) การใช้ค าถามวาทศิลป์ (rhetorical question) ฯลฯ 
จากการสงัเคราะห์กลวธิกีารใช้ภาษาโน้มน้าวใจจากงานวจิยัขา้งต้น จะน ามาประยุกต์ใช้    
เป็นแนวทางในการวจิยันี้ เพื่อแสดงใหเ้หน็ว่าผูผ้ลติโฆษณาใชก้ลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจใด   
ในการโฆษณา และกลวธิกีารใชภ้าษาทีพ่บโน้มน้าวใจผูร้บัสารอย่างไร 

  4.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
  งานวจิยันี้ส ารวจ และทบทวนงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 2 ประเดน็ ไดแ้ก่ งานวจิยัทีศ่กึษา    
กลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจจากตวับทโฆษณาต่าง  ๆ และงานวจิยัทีศ่กึษากลวธิกีารใชภ้าษา
โน้มน้าวใจในโฆษณาสนิคา้เกีย่วกบัเดก็ รายละเอยีดดงันี้ 
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 4.4.1 งานวิจยัท่ีศึกษากลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจจากตวับทโฆษณาต่าง ๆ 
 ผลการส ารวจ และทบทวนงานวิจยัที่ศกึษากลวธิีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในตัวบท
โฆษณาในมุมมองด้านภาษา พบว่ามีแนวโน้มศึกษาอย่างต่อเนื่อง เช่น งานของจุฬธิดา 
อภัยโรจน์ (2549) ที่ศึกษากลวิธีทางภาษาที่ใช้เพื่อโน้มน้าวใจในรายการขายตรงสินค้า
เครื่องส าอางทางโทรทศัน์ วลัลภา จริะตกิาล (2550) ศกึษาการใชภ้าษาโน้มน้าวใจในโฆษณา
เครื่องส าอางผู้ชาย นพวฒัน์ สุวรรณช่าง (2553) ศกึษาการใช้ภาษาโน้มน้าวใจจากโฆษณา    
ในนิตยสารสุขภาพ จุฑาฎา เทพวรรณ (2562) วเิคราะห์การใช้ภาษาโน้มน้าวใจในการขาย
สนิคา้ออนไลน์ พรรณธร ครุธเนตร และ ปัณณรชั ชูเชดิ (2563) วเิคราะหก์ารใชภ้าษาโน้มน้าวใจ    
ในโฆษณาบ้าน กรพฒัน์ โรจน์ธนานันต์ และคณะ (2565) ศึกษาองค์ประกอบและกลวิธี   
ทางภาษาทีใ่ชโ้น้มน้าวใจในโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบรกิาร 
ขสมก. ธนพล เอกพจน์ และคณะ (2566) ที่ศึกษากลวิธกีารใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณา
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อสุขภาพทางเพศส าหรบัผูช้าย และงานของวุฒนิันท ์แกว้จนัทรเ์กตุ 
(2567) ทีศ่กึษาภาษาโน้มน้าวใจในปรจิเฉทโฆษณาสนิคา้เครื่องดื่มเพื่อสขุภาพ และผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพส าหรบัผู้ใหญ่ในเวบ็ไซต์ RS Mall: การศกึษาตามแนวทางปรจิเฉท
วเิคราะห ์นอกจากนี้ จากการส ารวจงานวจิยัต่างประเทศ พบงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวเิคราะห์    
กลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจในตวับทโฆษณาหลายเรื่อง อาท ิงานวจิยัของ Nggara et al. (2021) 
ที่ศกึษาเรื่อง Persuasive Language Used in The Advertisements of Frankie Magazine 
งานของ Yuliah et al. (2021) ศึกษาเรื่อง The Persuasive Language Used in Advertisements 
in Magazine งานของ Losi and Rosida (2022) ศกึษาเรื่อง Persuasive Language Used on 
Advertisements of Instagram Posts ฯลฯ  
 งานวจิยัทีท่บทวนมานัน้ มุ่งวเิคราะหก์ลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจจากตวับทโฆษณา    
ต่าง ๆ เช่น โฆษณาเครื่องส าอางส าหรบัผู้หญิงและผู้ชาย โฆษณาที่อยู่อาศยั โฆษณาสนิค้า
บริโภคเพื่อสุขภาพ ฯลฯ จากแหล่งข้อมูลหลายแห่งไม่ว่าจะเป็นนิตยสาร โทรทศัน์ และ   
สื่อออนไลน์ ส่วนประเดน็การศกึษาพบว่า มกีารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของโฆษณาในมุมมอง
ปริจเฉทวิเคราะห์ และศึกษากลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจตามแนวคิดอรรถศาสตร์และ   
วจันปฏบิตัศิาสตร์ ผลการวจิยัที่พบ สะทอ้นให้เหน็ความเหมอืนและความแตกต่างของกลวธิ ี   
การใช้ภาษาตามกลุ่มสนิค้า รวมทัง้สะท้อนเจตนาหรือวตัถุประสงค์บางประการของผู้ผลิต
โฆษณาทีม่ต่ีอผูร้บัสาร ผูว้จิยัจะน ามาประยุกตใ์ชเ้พื่อเป็นแนวทางในการวจิยัต่อไป 

   4.4.2 งานวิจยัท่ีศึกษากลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาสินค้าเก่ียวกบัเดก็ 
 งานวจิยัทีศ่กึษากลวธิกีารใช้ภาษาโน้มน้าวใจในตวับทโฆษณาขา้งต้นแสดงให้เหน็
แนวโน้มการศกึษาการใชภ้าษาโน้มน้าวใจในตวับทโฆษณาสนิคา้ และบรกิารหลายมติ ิหวัขอ้น้ี  
ไดท้บทวน และสงัเคราะหเ์ฉพาะงานวจิยัทีศ่กึษากลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจในโฆษณาสนิคา้  
เกี่ยวกบัเดก็ในมุมมองด้านภาษา ในประเทศไทยพบเพยีงงานของ ทพิย์วรรณ เปรมปัญญา 
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(2554) ที่ศึกษากลวิธ ีการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณาผลิตภัณฑ์นมส าหรับเด็ก 
ในประเดน็โครงสรา้งบทโฆษณา การใชค้ า ประโยค โวหารภาพพจน์ รูปแบบกลวธิโีน้มน้าวใจ 
และงานของนภทัร แช่มไล่ และคณะ (2558) ทีศ่กึษาเรื่องการใชภ้าษา และแนวคดิในโฆษณา
เชงิบทความผลติภณัฑน์มผงส าหรบัเดก็ มุ่งวเิคราะห์การใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณา    
เชงิบทความผลติภณัฑน์มผงส าหรบัเดก็ในนิตยสารลูกรกัปี พ.ศ. 2555 ในประเดน็การโน้มน้าวใจ    
ดา้นเหตุผล อารมณ์ และศลีธรรมจรรยา สว่นในต่างประเทศพบงานของ Younes (2023) ทีศ่กึษา    
เรื่อง A Critical Discourse Analysis Of The Manipulated And Persuasive Language Used 
In Kid’s Advertisements And Its Impact On Them In YouTube Advertising Contexts     
มุ่งวเิคราะห์กลวธิกีารใช้ภาษาและกลวธิกีารโน้มน้าวใจในโฆษณาสนิค้า เดก็ ได้แก่ ยาสฟัีน 
อาหาร ขนมขบเคีย้ว และของเล่นเดก็ บนเวบ็ไซตย์ทูบูตามแนววาทกรรมวเิคราะหเ์ชงิวพิากษ์ 
 ผลการทบทวนงานวิจยั พบว่า ในประเทศไทยและต่างประเทศมีการศึกษากลวิธี     
การใชภ้าษาโน้มน้าวใจจากตวับทโฆษณาหลายมุมมอง แต่พบว่า ยงัมกีารศกึษาตวับทสนิคา้
เกีย่วกบัเดก็จ านวนน้อย และยงัไม่ปรากฏว่ามงีานวจิยัใดทีศ่กึษากลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจ
ในโฆษณาสนิคา้ขนมเพื่อสุขภาพส าหรบัผูบ้รโิภควยัเดก็ ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาเพื่อแสดงใหเ้หน็
ลกัษณะเด่นของกลวธิกีารใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาสนิค้าดงักล่าว เฉพาะการวเิคราะห์    
วจันภาษา โดยจะประยุกต์องค์ความรู้จากการทบทวน และสงัเคราะห์แนวคิดการโฆษณา 
แนวคิดการโน้มน้าวใจ แนวคิดกลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจ ตลอดจนงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง    
กบัศกึษากลวธิกีารใช้ภาษาโน้มน้าวใจจากตวับทโฆษณาต่าง  ๆ และงานวจิยัที่ศกึษากลวธิี    
การใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาสนิค้าเกี่ยวกบัเดก็เพื่อเป็นแนวทางในการวเิคราะห์ต่อไป  
อนึ่ง งานวจิยันี้มขีอ้จ ากดัในประเดน็การวเิคราะหผ์ลของการโน้มน้าวใจ ซึง่ไม่ไดม้กีารสมัภาษณ์    
หรอืใช้แบบสอบถามเพื่อวิเคราะห์มุมมองผู้บรโิภค ทัง้นี้ เนื่องจากงานวิจยันี้เป็นการศกึษา    
ทางภาษาศาสตรท์ี่มุ่งศกึษากลวธิกีารใชภ้าษาที่สื่อการโน้มน้าวใจผ่านการวเิคราะห์ ตีความ 
รวมถงึอธบิายตามกรอบแนวคดิ และแนวทางทีม่กีารศกึษาวจิยัมาก่อนเท่านัน้ เพื่อเผยใหเ้หน็ว่า    
ผูผ้ลติโฆษณาใชก้ลวธิกีารใชภ้าษาใดโน้มน้าวใจผูร้บัสาร และกลวธิกีารใชภ้าษาทีพ่บโน้มน้าวใจ    
อย่างไร 
 
5. ผลการวิจยั 

กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจ หมายถึง วิธีการทางภาษาของผู้ผลิตโฆษณาที่    
สื่อสารเชงิโน้มน้าวใจให้ผู้รบัสารมมีุมมอง และพฤติกรรมคล้อยตามสิง่ที่น าเสนอในตวับท 
ผลการวิเคราะห์กลวิธ ีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาขนมเพื่อสุขภาพส าหรบัเด็ก     
จ านวน 140 ชิ้น พบกลวิธ ีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจ 4 กลวิธ ี ได้แก่ การเลือกใช้ค าศพัท์   
การกล่าวอา้ง การใชม้ลูบท และการใชท้ศันภาวะ กลวธิกีารใชภ้าษาดงักล่าวมวีตัถุประสงคเ์พื่อ
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โน้มน้าวใจใหผู้ร้บัสารทราบถงึรายละเอยีด ตลอดจนคุณประโยชน์ของสนิคา้ รวมทัง้เพื่อใหเ้กดิ
ความเชื่อมัน่ และตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ ดงัผลการวจิยัต่อไปนี้ 

5.1 การเลือกใช้ค าศพัท ์(lexical choices) 
ฮลัลเิดย ์(Halliday, 1978, as cited in Fowler, 1991, p. 80) กล่าวว่า “...Vocabulary 

or lexis is a major determinant of ideational structure...” หมายถงึ ค าศพัทเ์ป็นสิง่ทีส่ามารถ   
ก าหนดโครงสร้างทางความคิด ดงันัน้ ค าศพัท์ ซึ่งเป็นการใช้ภาษาประเภทหนึ่ง สามารถ
สะท้อนความคดิ ตลอดจน มอีทิธพิลต่อความรู้สกึ และการรบัรู้ของมนุษย์ (Zheng, 2015) 
เมื่อปรากฏในบรบิทงานวจิยันี้  การเลอืกใช้ค าศพัท์จงึเป็นกลวธิกีารใช้ภาษาทีผู่้ผลติโฆษณา    
ใชเ้พื่อโน้มน้าวใจ กระตุ้นความคดิผู้รบัสารให้เกดิความสนใจ และต้องการสนิคา้ ผลการวจิยั
พบว่า ผูผ้ลติโฆษณาเลอืกใชค้ าศพัท ์4 กลวธิยี่อย ไดแ้ก่ การเลอืกใชค้ าเรยีกผูบ้รโิภควยัเดก็ 
การเลอืกใช้ค าบอกส่วนผสม หรือวตัถุดบิที่มปีระโยชน์ต่อร่างกาย การเลือกใช้ค าบอกกลิ่น 
รสชาติ เนื้อสมัผสั และคุณลกัษณะที่ดขีองสนิค้า และการเลอืกใช้ค าบอกคุณภาพของสนิค้า 
ดงัจะอธบิายต่อไปนี้ 

5.1.1 การเลือกใช้ค าเรียกผู้บริโภควยัเดก็ คือ การน าค านามที่ใช้เรียก “เด็ก” 
ตามด้วยค าที่บ่งบอกถึงช่วงวยั ลกัษณะ และพฒันาการในโฆษณา พบจ านวน 30 ค า เช่น 
ค าว่า “เด็ก” “เด็กเล็ก” “เด็กเริ่มหัดทาน” “เด็กว ัยหัดเดิน” “เด็กที่เพิ่มเริ่มมีฟันน ้านม”    
“เดก็ฟันขึน้แล้ว” “เดก็ที่เริม่ฝึกทานอาหารบด” “เดก็ที่เริม่ฝึกทานอาหารชิ้นเลก็  ๆ” “เดก็วยั   
เริม่กนิได้ (8-10 เดอืน)” “เดก็วยัคลาน” “เดก็มากกว่า 10 เดอืน” “เดก็ 1 ปีขึน้ไป” “เดก็ 6 เดอืน” 
“เดก็ 8 เดอืน” “เดก็ 9 เดอืน” “เดก็ 10 เดอืนขึน้ไป” “เดก็วยั 12 เดอืน+” “เดก็ 1Y” “เดก็ 2Y” ฯลฯ   
ดงัตวัอย่างต่อไปนี้  

 
 (1) แบรนด์ C ขนมสมูทตี้ ฟร ีซดราย ผกัผลไม้รวม ส าหรบั เด็ก    

10 เดอืนขึน้ไป...ผลติดว้ยกรรมวธิฟีรสีดราย...อุดมไปดว้ยวติามนิ 
และไฟเบอร์ ใหร้สธรรมชาตจิากผลไม ้ไม่เตมิน ้าตาล พรอ้มช่วย
เสรมิสรา้งทกัษะการเคีย้ว และกลนื 

(Natural We Care Official Shop, ม.ป.ป.) 
 
(2)  แบรนด์ C ขนมเสรมิพฒันาการเดก็ ส าหรบัเดก็ 6 เดอืนขึน้ไป 

ถูกออกแบบมา👏 เพื่อเสรมิพฒันาการใหเ้หมาะตามช่วงอายุ ท าจาก    
ขา้วออรแ์กนิคแท ้🌾 ไม่มสีารทีก่่อใหเ้กดิภูมแิพ ้ปลอดภยั💯 

 (Babymilks, ม.ป.ป.) 
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ตวัอย่างที ่1 และ 2 พบการเลอืกใชค้ าเรยีกผูบ้รโิภควยัเดก็แทรกในตวับท คอืค าว่า 
“เดก็ 10 เดอืนขึน้ไป” และ “เดก็ 6 เดอืนขึน้ไป” การเลอืกใชค้ าเรยีกดงักล่าว เป็นการใหข้อ้มูล 
เพื่อย ้าและกระตุ้นความคดิผูร้บัสาร คอื พ่อแม่ หรอืผูป้กครองให้เกดิความเขา้ใจ และเชื่อว่า
ขนมเพื่อสุขภาพดงักล่าวผลติมาเพื่อกลุ่มผูบ้รโิภควยัเดก็ ซึ่งอาจน าไปสู่การตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิคา้ทีเ่หมาะสมกบัเดก็ทีม่ชี่วงวยั และ พฒันาการแตกต่างกนั  

5.1.2 การเลือกใช้ค าบอกส่วนผสม หรือวตัถดิุบท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย คือ 
การน าค าทีม่คีวามหมายเกีย่วกบัสว่นผสม หรอืวตัถุดบิไม่ว่าจะเป็นเนื้อสตัว ์ผกั ผลไม้ ธญัพชื 
ตลอดจนเครื่องปรุงทีม่คีุณภาพ ใหคุ้ณค่าทางอาหาร และเป็นประโยชน์ต่อการเจรญิเตบิโตของ
ร่างกายมาใช้ในการโฆษณา จากการศึกษาพบจ านวน 100 ค า เช่น “ธญัพืชขดัสนี้อย 
(Whole grains)” “แครอท” “ข้าวกล้องออแกนิค” “เนื้อปลาแซลมอนสด  ๆ” “ผงอินทผาลัม
ธรรมชาติ 100%” “ผกั” “ขา้วมะล”ิ “ขา้วกล้องหอมมะลิ” “ถัว่เขยีว” “งาขาว” “งาด า” “ไข่” 
“ผกั 5 ส”ี “ผกัโมโรเฮยะ” “ฟักทอง” “บทีรูท” “ใบเตย” “ผกัโขม” “ขา้วไรซเ์บอรร์ี่” “อะโวคาโด้”  
“บล็อคโคลี่” “กล้วย” “มนัม่วง” “มะเขอืเทศ” “แอปเป้ิล” “เนื้อสตรอว์เบอร์รี” “ราสเบอร์รี่”   
“บลูเบอร์รี ่”  “ผ ักผลไม้ออแกนิค ” “ม ันหวาน” “ธ ัญพืชโบราณ” “ธ ัญพืช” “ถัว่ลูกไก่”   
“เมลด็ขา้วฟ่าง” “เมลด็ผกัโขม” “ขา้วโพด” “กลว้ยน ้าวา้” “น ้าตาลอนิทผาลมัธรรมชาต”ิ “นมผง” 
“ไข่แดง” “ตับไก่” “ปลาทู” “อกไก่” “ข้าวหอมญี่ปุ่ นออร์แกนิค” “ผลไม้ออร์แกนิค” “คีนัว” 
“เมลด็แฟลกซ์” “สม้” “ขา้วบราวไรซ์ (Brown Rice)” “ผกัผลไม้สด” “น ้ามนัมะพร้าว” “โกโก้”   
“ถัว่เขยีว” “งาขาว” “โยเกริ์ต” “กระเจี๊ยบเขยีว” “น ้ามนัร าขา้ว” “โยเกริ์ต” “แป้งขา้วกล้องบด” 
“แป้งโฮลวที” “ลูกเดอืย” “ถัว่แดง” “ขา้วโอ๊ต” “ลูกบวั” “เนื้อปลา” “คารอบ (Carob)” “งามอ้น” 
“เน้ืออกไก”่ “ปลาทสูดน่ึง” ฯลฯ ดงัตวัอย่างต่อไปนี้ 

 
(3) แบรนด์ C ขนมเด ็ก อายุ 6 ขึ้นไป ผลิตจากข้าวหอมญี่ปุ่ น   

ออร์แกนิคแท้ๆ  ที่ปลูกจากไร่ธรรมชาติด้วยวิธ ีทางธรรมชาติ 
ไม่ใชส้ารเคม ีไม่ใชส้ารสงัเคราะห.์..มคีุณค่าจากธญัพชืแทแ้ละผกั 

(kidsza shop, ม.ป.ป.) 
 

(4)  แบรนด์ C คุกกี้ธญัพชื ส าหรบัเดก็ 1 ปีขึน้ไป...มสี่วนผสมของคนีัว   
และเมล็ดแฟลกซ์พร้อมทัง้มชีิ้นเนื้อสตรอว์เบอร์รีอยู่ในคุกกี้ด้วย 
เราคัดสรรเฉพาะไขมันที่ดีจากธรรมชาติซึ่งมีส่วนประกอบของ 
OMEGA 3,6,9 มาเป็นสว่นผสมของคุกกีเ้พื่อใหเ้ดก็ ๆ  ไดร้บัประทาน   
ขนมทีแ่สนอร่อย และมปีระโยชน์ดว้ย 

(morethanyouu, ม.ป.ป.) 
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จากตวัอย่างขา้งตน้พบการใชค้ าบอกวตัถุดบิทีม่กีระบวนการผลติทีเ่ป็นธรรมชาต ิคอื 
ค าว่า “ขา้วหอมญี่ปุ่ นออร์แกนิค” โดยค าว่า “ออร์แกนิค” (Organic) คอื ผลติภณัฑ์ที่ผลติ 
หรอืแปรรูปโดยไม่ผ่านการสงัเคราะหท์างเคม ีไม่ตดัแต่งพนัธุกรรม เน้นกระบวนการด้วยวธิี
ธรรมชาติซึง่ปลอดภยัต่อสุขภาพ (ทศพร นามโฮง, 2560) ในบรบิทนี้ “ขา้วหอมญี่ปุ่ นออรแ์กนิค” 
จงึเป็นขา้วทีผ่่านกระบวนการผลติทีม่คีุณภาพ และปลอดภยั นอกจากนี้ ยงัพบค าว่า “ธญัพชื” 
“ผกั” “คนีัว” “เมลด็แฟลกซ์” และ “เนื้อสตรอว์เบอร์รี” ซึ่งเป็นวตัถุดบิในกลุ่มธญัพชื และผกั   
ทีม่คีุณค่าทางโภชนาการสงู (ThaiHealth Official, 2558) การเลอืกใชค้ าศพัทก์ลุ่มนี้ในโฆษณา 
นอกจากจะเป็นการใหข้อ้มลูสว่นผสมส าคญัของสนิคา้แลว้ ยงัท าใหส้นิคา้มคีวามน่าเชื่อถอืมาก
ยิง่ขึ้น จึงเป็นกลวธิีการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้รบัสารเกดิความเชื่อมัน่ในคุณภาพของ
วตัถุดบิ ผลลพัธแ์ละความคุม้ค่าทีไ่ดร้บัจากการบรโิภคสนิคา้ดงักล่าว 

5.1.3 การเลือกใช้ค าบอกกล่ิน รสชาติ เน้ือสมัผสั และ คุณลกัษณะท่ีดีของ
สินค้า คอื การน าค าทีส่ ื่อความหมายเกีย่วกบักลิน่ รสชาต ิเน้ือสมัผสั และคุณลกัษณะทีด่ขีอง
ขนมในการโฆษณา จากการศกึษาพบจ านวน 34 ค า เช่น “กลมกล่อม” “อร่อย” “หอมอร่อย” 
“แสนอร่อย” “ทานง่าย” “กนิเพลนิ” “กนิง่าย” “กรอบ” “กรอบบาง” “หยบิจบัถนดัมอื” “เน้ือสมัผสั
ฟูเบา” “ละเอยีด” “ฟู” “เนื้อนุ่ม” “เนื้อสมัผสันุ่มนวล” “ละลายในปาก” “ละลายง่ายในปาก” 
“เคีย้วสนุก” “เคีย้วง่าย” “ละลายน ้าได”้ “น่ารกั (รปูร่างของขนม)” ฯลฯ ดงัตวัอย่างต่อไปนี้ 

 
(5)  แบรนด์ C 🌾 ข้าวหอมมะลิออแกนิคอบกรอบรสชีส  🍓  

ได้ประโยชน์เต็มๆ อร่อย ถูกใจลูกน้อย ❤️กรอบ ฟู หอมอร่อย    
มีโปรตีน เนื้อสมัผัสกรอบ ฟู อร่อย ทานง่าย ละลายในปาก...
เหมาะส าหรบัน้องเริม่หดัทาน... 

(beginbabyfood (Officially), ม.ป.ป.) 
 

(6)  “แบรนด์ C คุ ้กกี้แซลมอน แครอท ท าจากขา้วกล้องออแกนิค 
ผสมเน้ือปลาแซลมอนสดๆ กรอบบาง ทานง่าย...” 

(Organika Café, ม.ป.ป.) 
 

จากตัวอย่างข้างต้น พบการใช้ค าว่า  “อร่อย” “กรอบ” “กรอบบาง” “ฟู” “หอม”   
“ทานง่าย” “ละลายในปาก” ค าเหล่านี้สื่อความหมายเชงิบวก เพื่อสื่อสารใหเ้กดิประสบการณ์ 
และอารมณ์ร่วม รับรู้ถึงกลิ่นหอมของขนม รสชาติที่อร่อย เนื้อสัมผัสฟู กรอบบาง  และ
คุณลกัษณะที่ดีของสนิค้าคือ ทานง่าย ละลายในปาก ซึ่งเหมาะกบักลุ่มผู้บริโภควยัเด็กที่มี    
ช่วงวยั และพฒันาการแตกต่างกนั จงึเป็นกลวธิกีารใช้ภาษาโน้มน้าวใจเพื่อสร้างจุดสนใจ   
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แก่สนิคา้ ตลอดจนกระตุ้นใหผู้ร้บัสาร ซึง่อาจเป็นพ่อแม่หรอืผูป้กครองเชื่อมัน่ในกลิน่ รสชาติ 
เน้ือสมัผสั และคุณลกัษณะทีด่ขีองสนิคา้ 

5.1.4 การเลือกใช้ค าบอกคณุภาพของสินค้า ราชบณัฑติยสถาน (2556) อธบิายว่า   
“คุณภาพ” หมายถงึ ลกัษณะทีด่เีด่นของบุคคลหรอืสิง่ของ จากการศกึษาพบว่า ผูผ้ลติโฆษณา
เลอืกใชค้ าทีส่ ื่อความหมายถงึคุณภาพหรอืลกัษณะทีด่ขีองสนิคา้ จากการศกึษาพบ 2 ค า ไดแ้ก่ 
“แท้” และ “พรีเมี่ยม” โดยค าว่า “แท้” หมายถึง ล้วน ๆ, ไม่มีอะไรเจือปน (ราชบณัฑติยสถาน, 
2556) และ ค าว่า “พรเีมีย่ม” (premium) เป็นค ายมืแบบทบัศพัทภ์าษาองักฤษในวงการธุรกจิ 
หมายถงึ มคีุณภาพสงู การเลอืกใชค้ าเหล่านี้ท าใหส้นิคา้มคีวามน่าเชื่อถอื รวมทัง้โน้มน้าวให้
ผูร้บัสารเกดิความไวว้างใจในสนิคา้ ดงัตวัอย่างต่อไปนี้ 
 

(7)   แบรนด ์C ขนมส าหรบัเดก็ พรอ้มส่ง ครบทุกรส เหมาะส าหรบัเดก็
วยัคลาน ประมาณ 8 เดือนขึ้นไป มีคุณค่าทางอาหารสูง มีธาตุ
เหลก็ สงักะส ีวติามนิ E...ท าจากโยเกริต์ผสมเนื้อผลไมแ้ท ้ 

(Uneed_ SHOPTHAI, ม.ป.ป.) 
 
(8)   Smart Mom โยเกริต์อบกรอบ ชืน้ใหญ่ อบสดใหม่ เกรดพรเีมีย่ม 

หอม ปลกี-ส่ง โยเกริ์ตฟรสีดราย ORGANIC ไม่ปรุงรส ขนมเดก็ 
ขนมกนิเล่นส าหรบัเดก็ 

(SmartMom.Th, ม.ป.ป.) 
 

จากตวัอย่างที ่7 พบการ ใชค้ าว่า “แท”้ เพื่อสื่อสารว่าขนมมสี่วนผสมจากเนื้อผลไมจ้รงิ   
และตัวอย่างที่ 8 ใช้ค าว่า “พรเีมี่ยม” เพื่อยนืยนัในคุณภาพของสนิค้า การเลือกใช้ค าศพัท์
ดงักล่าวเพื่อสร้างความคดิความเชื่อที่ว่า สนิค้าผลติจากวตัถุดบิจากธรรมชาตจิรงิ ไม่ปลอม 
และมกีารคดัสรรวตัถุดบิคุณภาพสูง จงึเป็นการเพิม่มูลค่าให้สนิค้า เพื่อท าให้ผู้รบัสารมัน่ใจ    
ในคุณภาพของสนิคา้ 

5.2 การกล่าวอ้าง (claiming)  
Simon and Dejica-Cartis (2015) อธิบายว่า การกล่าวอ้างเป็นการกล่าวยืนยนัใน

ขอ้เทจ็จรงิ ตลอดจนขอ้มูลต่าง  ๆ เพื่อสนับสนุนความน่าเชื่อถอืของโฆษณาสนิคา้และบรกิาร
การกล่าวอ้างจงึเป็นการใชภ้าษาโน้มน้าวใจเพื่อกระตุ้นผู้รบัสารให้มคีวามคดิเหน็คลอ้ยตาม   
สิง่ที่ผู ้ผลติโฆษณาน าเสนอ ท าให้เกดิความเชื่อถือ ไว้วางใจ และตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า 
จากการวเิคราะห์พบการกล่าวอา้งในโฆษณาขนมเพื่อสุขภาพส าหรบัเดก็ 8 กลวธิยี่อย ไดแ้ก่ 
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การกล่าวอ้างเลขสารบบอาหาร กล่าวอ้างผู้เชี่ยวชาญด้านการผลติ การกล่าวอ้างมาตรฐาน    
การผลติ การกล่าวอา้งการรบัรองจากหน่วยงานทีน่่าเชื่อถอื การกล่าวอา้งความนิยม การกล่าวอา้ง    
คุณประโยชน์ของสนิคา้ กล่าวอา้งสารอาหารทีส่ าคญัและจ าเป็นส าหรบัผูบ้รโิภค และการกล่าวอา้ง    
กรรมวธิกีารผลติทีป่ลอดภยั ดงัตวัอย่างต่อไปนี้  

 
(9)   แบรนด์ C ขนมเดก็แบรนด์ดงัจากประเทศเกาหลี ...✅ ผลติจาก   

วตัถุดบิ สะอาด ปลอดภยัส าหรบัเดก็ ไดร้บัรองมาตรฐานการผลติ
จากประเทศเกาหลีต่าง ๆ มากมาย 😘 เลขทะเบยีน เลขที่อย.   
10-3-23265-5-xxxx... 

(AgiHouse, ม.ป.ป.) 
 

ตัวอย่างข้างต้นพบการใช้กลวิธีการกล่าวอ้างเลขสารบบอาหารในโฆษณา    
ดงัขอ้ความ “...เลขทะเบยีน เลขที ่อย.10-3-23265-5-xxxx” สมาคมวทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยี
ทางอาหารแห่งประเทศไทย หรือ FoSTAT (2567) อธบิายว่า เลขสารบบอาหาร หมายถึง 
ตัวเลข 13 หลกัที่ได้รับอนุญาตในส่วนของสถานที่และผลิตภัณฑ์อาหาร XX-X-XXXXX-X-
XXXX ประกอบไปดว้ย เลขสถานทีป่ระกอบการ 8 หลกัแรก XX-X-XXXXX และเลขผลติภณัฑ ์ 
อาหาร 5 หลกัหลงั - X-XXXX เลขสารบบอาหาร จงึเป็นสิง่ทีย่นืยนัใหเ้หน็ว่าสนิคา้มแีหล่งผลติ  
ชดัเจน มคีุณภาพ และ ปลอดภยั กลวธิกีารใชภ้าษาดงักล่าวใชโ้น้มน้าวเพื่อก าหนดความคดิ  
ผู้ร ับสารมัน่ใจว่าสินค้ามีคุณภาพ ปลอดภัยต่อเด็ก เนื่องจากได้ขึ้นทะเบียนจดแจ้งจาก
ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา” (Food and Drug Administration) กระทรวงสาธารณสขุ  

 
(10)  “👦👩 แบรนด์ C ขนมขา้วหอมมะลอิบกรอบส าหรบัเดก็ ผลติ

โดยผูเ้ชีย่วชาญดา้นขนมเดก็มายาวนานกว่า 30 ปี...” 
(LittleRShop, ม.ป.ป.) 

 
ตวัอย่างขา้งตน้พบการใชก้ลวิธีการกล่าวอ้างผูเ้ช่ียวชาญด้านการผลิต โดยอา้งว่า

สินค้าผลิตโดยผู้เชี่ยวชาญด้านขนมเด็กมายาวนานกว่า 30 ปี ดังข้อความ “...ผลิตโดย
ผู้เชี่ยวชาญด้านขนมเด็กมายาวนานกว่า 30 ปี...” แม้ผู้ผลติโฆษณาจะไม่ได้ให้รายละเอยีด
เกี่ยวกบัผู้ผลติที่กระจ่างชดั แต่กลวธิกีารใช้ภาษาดงักล่าวมุ่งสื่อสารเพื่อกระตุ้นความคดิให้     
ผูร้บัสารเหน็คลอ้ยตามการกล่าวอา้ง เกดิความสนใจ เชื่อมัน่ในคุณภาพ ความปลอดภยั และ
คุณประโยชน์ทีไ่ดร้บั เนื่องจากสนิคา้ผลติโดยผูท้ีม่ปีระสบการณ์ และความเชีย่วชาญ 
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(11)   Brice Rice Snack ขา้วอบกรอบ ขนมเดก็ 1 ขวบ ตราไบรซ์ 
เสรมิโอเมกา้ 3,6,9 ส าหรบัเดก็ 1 ปีขึน้ไป...ผ่านกระบวนการผลติ  
ทีท่นัสมยัดว้ยโรงงานทีม่มีาตรฐาน 

(สขุใจ แอนด ์แสนด ีชอ็ป, ม.ป.ป.) 
 

ตวัอย่างขา้งต้น พบกลวธิกีารกล่าวอ้างมาตรฐานการผลิตในโฆษณา ซึง่นอกจาก
จะเป็นการให้ขอ้มูลการผลติแก่ผู้รบัสารว่า สนิค้าผลติด้วยกระบวนการที่ทนัสมยัในโรงงาน    
ทีม่มีาตรฐานแลว้ ยงัเป็นการยนืยนัในคุณภาพ และ เสรมิความมัน่ใจแก่ผูร้บัสาร 

 
(12)   แบรนด์ C พฟัข้าวหอมมะลอิอร์แกนิก ดีต่อสุขภาพ ส าหรบัเด็ก 

อายุ 6-9 เดือน คละรส...ผ่านการรับรอง Certified Organic    
ไดม้าตรฐานสากล (USDA ORGANIC) 

(Good for Healthy, ม.ป.ป.) 
 

ตวัอย่างขา้งตน้พบการกล่าวอ้างการรบัรองจากหน่วยงานท่ีน่าเช่ือถือ ดงัขอ้ความ   
“ผ่านการรบัรอง Certified Organic ไดม้าตรฐานสากล (USDA ORGANIC)” เป็นการกล่าวอา้ง
การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของกระทรวงเกษตรในสหรัฐอเมริกา (United States 
Department of Agriculture) ซึ่งเป็นการรบัรองอาหารและผลติภณัฑ์ออร์แกนิคว่าวตัถุดบิ    
ในการผลิตต้องเป็นพืชที่ไม่ผ่านการตัดต่อทางพนัธุกรรม หรือฆ่าเชื้อโรคโดยการฉายรงัส ี
สารเคม ีปลูกด้วยดนิที่ไม่ใชปุ้๋ ยเคมหีรอืปุ๋ ยมูลสตัว์ (Butterfly Organic, ม.ป.ป.) กลวธิกีารใช้
ภาษาดงักล่าวช่วยสร้าง และ เสริมภาพลกัษณ์ที่ดแีก่สนิค้าในแง่ของการใส่ใจในมาตรฐาน    
การผลิตที่มีคุณภาพ จึงเป็นกลวิธีทางภาษาในการโน้มน้าวให้ผู้รบัสารมัน่ใจว่า สนิค้ามี    
ความปลอดภยั ไม่เป็นอนัตรายต่อสุขภาพของเดก็ เนื่องจากไดร้บัการรบัรองจากหน่วยงานที่
น่าเชื่อถอื ไดร้บัการยอมรบัในมาตรฐานระดบัสากล 

 
(13)  แบรนด์ C ขนมเดก็ยอดขายอนัดบัหนึ่งในแอพสม้!!!!! ขนมที่ด ี    

มปีระโยชน์ผสมผกั ทานเท่าไรกด็ต่ีอสุขภาพลูกน้อย‼️ ขา้วออแกนิค   
ผสมผักวิตามินสูงอบกรอบ ฟู ละลายในปาก ไม่ปรุงรสใดๆ 
แต่อร่อยมาก 

(Littlekids689, ม.ป.ป.) 
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(14)   แบรนด ์C อมยิ้ม ออรแ์กนิก รสผลไม ้ไม่มกีลูเตน เดก็แพอ้าหาร
ทานได ้อร่อย ปลอดภยั จากอเมรกิา...ตวันี้อยากใหล้องจรงิๆ ค่ะ 
เดก็ๆ ที่บ้านชอบมาก 

(พพี ีชอ้ป120, ม.ป.ป.) 
 

ตวัอย่างขา้งตน้ พบการกล่าวอ้างความนิยมสถิติจากยอดขายและความช่ืนชอบ
จากผู้บริโภค โดยในตวัอย่างที ่13 พบขอ้ความที่ว่า “...ขนมเดก็ยอดขายอนัดบัหนึ่งในแอพสม้...”   
เป็นการกล่าวอา้งความนิยมสถติจิากยอดขาย และตวัอย่างที ่14 พบขอ้ความทีว่่า “...เดก็ ๆ  ทีบ่า้น   
ชอบมาก...” เป็นการกล่าวอา้งความชื่นชอบจากผูบ้รโิภค จากตวัอย่างแมจ้ะไม่ปรากฏขอ้มูล
สถิติยอดขาย จ านวนผู้บริโภคที่ชื่นชอบสินค้า หรือแหล่งอ้างอิงข้อมูลที่ชดัเจน แต่กลวิธี
ดงักล่าวก าลงัสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้บัสนิค้า โดยมุ่งกระตุ้นใหผู้้รบัสารตระหนักถงึชื่อเสยีง 
ความนิยม และสร้างความคดิความเชื่อว่าสนิค้ามคีุณภาพจงึท าให้ได้รบัความนิยมจากกลุ่ม
ผูบ้รโิภค และน าไปสูค่วามตอ้งการซือ้สนิคา้ได ้

 
(15)  แบรนด์ C คุก้กี้ผกั และผลไม ้เหมาะกบัเดก็ 1 ขวบขึน้ไป...อุดมดว้ย   

ไฟเบอร ์และไขมนัด ีช่วยบ ารุงสายตา มโีปรตนีจากไข่ไก่ อุดมดว้ย   
ไฟเบอรจ์ากเมลด็เจยีช่วยเรื่องขบัถ่าย อุดมดว้ย omega 3 และ 6 
จากเมล็ดแฟลกซ์ ช่วยบ ารุงสมอง มีวิตามิน A,B,C จากมะม่วง
ช่วยบ ารุงสายตา... 

(TermLovestory (บา้นเตมิรกั), ม.ป.ป.) 
 

(16)  “แบรนด ์C เยลลีส่ าหรบัเดก็ อร่อย ทานง่าย...เป็นขนมของขบเคีย้ว    
ทีม่ปีระโยชน์ส าหรบัเดก็เสรมิวติามนิซ.ี..”  

(เฮลทแ์อนดบ์วิตี,้ ม.ป.ป.) 
 

จากตวัอย่างขา้งตน้พบการกล่าวอ้างคณุประโยชน์ของสินค้า ดงัการกล่าวอา้งทีว่่า     
“ช่วยบ ารุงสายตา” “ช่วยเรื่องขบัถ่าย” “ช่วยบ ารุงสมอง” “มปีระโยชน์” กลวธิดีงักล่าวสือ่สารเพื่อ
โน้มน้าวใจใหผู้ร้บัสารเกดิความคดิความเชื่อว่า สนิคา้ดงักล่าวมปีระโยชน์ต่อร่างกายของเดก็   
มคีวามส าคญั และจ าเป็นที่จะต้องบรโิภค เพราะมสี่วนช่วยในการบ ารุงสายตา สมอง และ    
การขบัถ่าย จงึเป็นกลวธิกีารใชภ้าษาทีก่ระตุน้ความคดิผูร้บัสารใหเ้กดิความสนใจ และความมัน่ใจ    
ในคุณประโยชน์ของสนิคา้  
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(17)  แบรนด ์C (โอเมกา้พฟั) รสสตรอเบอรร์ี่ ขนมเดก็ มโีอเมกา้ 3,6,9 
โซเดี่ยมต ่า ไม่ใส่ผงชูรส ไม่มกีลูเตน...ขนมพฟัอบกรอบที่อร่อย 
และดต่ีอสขุภาพมปีระโยชน์จากโอเมกา้ 3 6 9... 

(MK Wellness, ม.ป.ป.) 
 

(18)  APPLE MONKEY ขนมขา้วกลอ้งงอกออรแ์กนิกอบพองขนมเดก็ 
1 ปีขึน้ไป...⛔️ไม่มสี่วนประกอบของแป้งสาล ีนมววั ถัว่ ไข่ ✅   
มสีารกาบา ทีช่่วยบ ารุงสมอง ✅ มใียอาหารจากธรรมชาต ิ

(SUBE, ม.ป.ป.) 
 

ตวัอย่างขา้งตน้พบการกล่าวอ้างสารอาหารท่ีส าคญั และ จ าเป็นส าหรบัผูบ้ริโภค 
ดงัการกล่าวอา้งทีว่่า “มโีอเมกา้ 3 6 9 ” และ “มสีารกาบา” โดย “โอเมกา้ 3 6 9” คอื กรดไขมนั
แบบไม่อิ่มตัวที่ร่างกายสร้างเองไม่ได้ เป็นสารอาหารที่จ าเป็นที่ช่วยให้ระบบประสาท     
ระบบสายตา และระบบสมองของเดก็ใหส้มบูรณ์แขง็แรง ส่วน “สารกาบา” (GABA) เป็นสาร    
สื่อประสาทที่ช่วยใหส้มองผ่อนคลาย ลดความตงึเครยีด ช่วยใหค้วามคดิความจ าดี ท าหน้าที่
สรา้งฮอรโ์มนทีส่ง่เสรมิการเจรญิเตบิโต กระตุน้ระบบภูมคิุม้กนัของร่างกาย ตลอดจนการสรา้ง
เนื้อเยื่อ และกระดูก (ส านักหอสมุดและศูนย์สารสนเทศวทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยี, ม.ป.ป.) 
จากการวิเคราะห์ยงัพบการกล่าวอ้างสารอาหารที่ส าคญัและจ าเป็นอื่น  ๆ เพิ่มเติม เช่น 
“ธาตุเหล็ก” “โอเมก้า” “วิตามิน A” “วิตามินบี1” “วิตามินบี2” “วิตามินบี3” “วิตามิน B5”   
“วิตามิน B6” “วิตามิน B12” “วิตามินดี” “วิตามิน E” “สงักะสี” “แคลเซียม” “ฟอสฟอรัส” 
“คารโ์บไฮเดรต” “วติามนิ” “แร่ธาตุ” “ใยอาหาร” “Vitamin B complex” “วติามนิรวม” “ไฟเบอร”์ 
“วิตามินซี” “สารฮิสโตแฟน” “พรีไบโอติกส์” “อินนูลิน” “สารต้านอนุมูลอิสระ” “Omega 3” 
“Omega 6” “Omega 9” “สารแอนโธไซยานิน” “สารกาบา” “ซงิค”์ “พโีปรตนี” “แร่ธาตุซลีเีนียม” 
“เบต้า-แคโรทนี” “โฟเลตสงู” “สาร lutein” “โปรไบโอตกิ” “DHA” “น ้ามนัปลา” ฯลฯ ผูว้จิยัพบว่า 
ผู้ผลิตโฆษณาใช้กลวิธีดงักล่าวโน้มน้าวใจ เพื่อกระตุ้นความคิด และเพิ่มความเชื่อมัน่แก่     
ผู้ร ับสารว่า สินค้ามีประโยชน์ต่อสุขภาพเด็ก เนื่องจากมีสารอาหารส าคัญที่จ าเป็นต่อ     
การเจรญิเติบโตของร่างกาย  

 
(19)   แบรนด์ C ข้าวเกรียบผักออร์แกนิคผสมเนื้อสตัว์ 8M+ คัดสรร

วตัถุดบิคุณภาพ ผ่านกระบวนการทอดดว้ยน ้ามนัร าขา้ว...Gluten 
Fee ไม่ใสว่ตัถุกนัเสยี ไม่แต่งส ีเหมาะส าหรบัเดก็อายุ 8 เดอืน+ 

(MomtoMoon_BabyShop, ม.ป.ป.)  
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(20)    แบรนด์ C โยเกิร์ตอบกรอบ ORGANIC ไม่ปรุงรสขนมเด็ก   
ขนมกนิเล่นส าหรบัเดก็✅ไม่ใส่วตัถุดบิกนัเสยี ✅ไม่ใส่เกลอื✅
ไม่ใสน่ ้ามนั... 

(SmartMom.Th, ม.ป.ป.) 
 

ตวัอย่างขา้งต้น พบการกล่าวอ้างกรรมวิธีการผลิตท่ีปลอดภยั ดงัการกล่าวอ้าง
ที่ว่า “คดัสรรวตัถุดิบคุณภาพ” “ผ่านกระบวนการทอดด้วยน ้ามนัร าข้าว” “Gluten Fee”   
“ไม่ใส่วตัถุกนัเสยี” “ไม่แต่งส”ี “อบกรอบ” “ไม่ปรุงรส” “ไม่ใส่วตัถุดบิกนัเสยี” “ไม่ใส่เกลอื” และ 
“ไม่ใสน่ ้ามนั” การเลอืกใชก้ลวธิดีงักล่าวในโฆษณา สอดคลอ้งกบันโยบายของส านกังานกองทุน
สนับสนุนการสร้างเสรมิสุขภาพ หรอื สสส. (2564) ที่ให้ความส าคญักบัการควบคุมการผลติ 
และการบรโิภคอาหารทีใ่หคุ้ณค่าทางโภชนาการ ปราศจากเครื่องปรุง หรอืสารทีเ่ป็นอนัตราย
ต่อสขุภาพของบุคคลทุกเพศทุกวยั รวมถงึวยัเดก็  

นอกจากนี้ยงัพบถ้อยค าทีส่ ื่อถงึการกล่าวอา้งกรรมวธิกีารผลติทีป่ลอดภยั  อกีหลาย
ตวัอย่าง เช่น “ผ่านกรรมวธิกีารอบ” “ใชเ้ทคโนโลยฟีรซีดราย” “อบกรอบไรน้ ้ามนั” “ผ่านการอบ
ความร้อน” “คดัสรรวตัถุดบิคุณภาพ” “ไม่ใส่กลิน่” “ไม่เติมสสีงัเคราะห์” “ไม่ผ่านการทอด”   
“ไม่มคีอเลสเตอรอล” “ไม่มนี ้าตาล” “ไม่มเีกลอื” “ไม่มนี ้าผึง้”  ไม่ใส่สารกนับูด” “ไม่มสี่วนผสม
ของสารก่อภูมแิพ้” “ไม่เติมครมีเทยีม” “ปราศจากกลูเตน” “ไม่มไีขมนัทรานส์” “ไม่มนี ้ามนั”   
“ไม่ใช้น ้ามนั” “ไม่แต่งส”ี “ไม่แต่งกลิน่” “ไม่เจอืสารเคมใีด  ๆ” “ไม่มสี่วนผสมของ ผงชูรส” 
“No MSG” ฯลฯ กลวธิกีารใชภ้าษาดงักล่าวใชเ้พื่อโน้มน้าวใจผูร้บัสารใหต้ระหนักว่า ผูผ้ลติโฆษณา   
ใส่ใจการเลอืกวตัถุดบิ การปรุง และการผลติ ทัง้นี้ เพื่อใหเ้กดิความไว้วางใจในคุณภาพและ
ความปลอดภยัของสนิคา้ เน่ืองจากมกีรรมวธิกีารผลติทีไ่ม่เป็นอนัตรายต่อสขุภาพเดก็ 

5.3 การใช้มูลบท (presupposition)  
มลูบท เป็นกลวธิกีารใชภ้าษาทีท่ าใหเ้ชื่อว่ามสีิง่ใดสิง่หนึ่งเกดิขึน้ก่อน โดยมรีปูภาษา

ที่เอื้อต่อการตีความมูลบท เพื่อสะท้อนความคิด ความเชื่อที่อยู่เบื้องหลังการใช้ภาษา 
(Levinson, 1983, อ้างถึงใน วุฒินันท์ แก้วจันทร์เกตุ, 2558) ในบริบทนี้ มูลบท จึงเป็นกลวิธี    
การใชภ้าษาทีม่หีน้าทีแ่นะความหมายเพื่อโน้มน้าวใหผู้ร้บัสารเกดิความคดิความเชื่อบางประการ    
เกีย่วกบัสนิคา้ อาท ิตระหนกัถงึความจ าเป็น ประโยชน์ รวมทัง้กระตุ้นการตอบสนองต่อสนิคา้ 
ดงัผลการวจิยัต่อไปนี้ 

 
(21)    Fiber mate Crispy ไฟเบอร์เมทคริสป้ี ขนมผักผลไม้อบกรอบ 

ส าหรับเด็กมากกว่า 10 เดือน...มีไฟเบอร์สูงช่วยให้ระบบย่อย
อาหารท างานมปีระสทิธภิาพมากขึน้  

(Homehealthyy, ม.ป.ป.) 
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(22)    “แบรนด ์C ขนมเสรมิพฒันาการเดก็ ขนมเดก็...ส าหรบัเดก็ 6 เดอืน  
ขึน้ไป เพิม่ความแขง็แรงของเหงอืก กระตุน้การเกดิของฟันน ้านม” 

(Babymilks, ม.ป.ป.) 
 
ตวัอย่างที ่21 ขอ้ความ “...มไีฟเบอรส์งูช่วยใหร้ะบบย่อยอาหารท างานมปีระสทิธภิาพ

มากขึ้น” สื่อมูลบทให้ผู้รบัสารตระหนักว่า ระบบย่อยอาหารมีความส าคญัต่อร่างกายเด็ก   
การบรโิภคสนิคา้นี้จะช่วยใหร้ะบบย่อยอาหารของเดก็ท างานไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากกว่าเดมิ   
เน่ืองจากมไีฟเบอรส์งู ตวัอย่างที ่22 ขอ้ความ “...เพิม่ความแขง็แรงของเหงอืก กระตุน้การเกดิ
ของฟันน ้านม” สื่อมูลบทว่าสุขภาพเหงือกของเด็กยงัไม่แขง็แรงพอ และฟันน ้านมขึ้นช้า    
เป็นปัญหาที่เกดิขึน้กบัเดก็ หากบรโิภคสนิค้านี้แล้วจะช่วยท าให้เหงอืกแขง็แรง และกระตุ้น    
การเจรญิเติบโตของฟันน ้านม ดงันัน้ จงึจะเหน็ไดว้่ามูลบทเป็นกลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจ
ผูร้บัสารใหฉุ้กคดิถึงปัญหาสุขภาพที่เกดิขึน้กบัเดก็ตามที่โฆษณาได้แนะความหมายไว้  และ
เสนอใหแ้กไ้ขปัญหาดว้ยการบรโิภคสนิคา้ดงักล่าวตามโฆษณา 

5.4 การใช้ทศันภาวะ (modality) 
Benwell and Stokoe (2006) อธิบายว่า  ทัศนภาวะ เป็นกลวิธีการใช้ภาษาที่

แสดงออกถึงทศันคติหรอืมุมมองของผู้ใช้ภาษาในเรื่องหนึ่ง  ๆ ซึ่งอาจเป็นการถาม การสัง่   
การบอกเล่า เตอืน แนะน า ฯลฯ ที่แฝงเจตนาใหผู้ร้บัสารกระท าในบางสิง่ ผ่านค าแสดงทศันะ
ซึง่อาจเป็นค าวเิศษณ์ (adverbs) ค ากรยิาช่วย (modal verbs) ค ากรยิาแสดงความรู ้(verbs of 
cognition) ค ากริยาช่วย (copular verb) ค าคุณศพัท์ (adjectives) จากการวิเคราะห์พบว่า
ผูผ้ลติโฆษณาใชท้ศันภาวะแสดงความคดิเหน็เชงิโน้มน้าวใหผู้ร้บัสารมคีวามคดิเหน็คลอ้ยตาม 
และเร้าอารมณ์หรอืกระตุ้นอารมณ์ให้เกดิการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าผ่านค าแสดงทศันภาวะ   
5 ค า ไดแ้ก่ “ตอ้ง” “ตอ้งเลอืก” “ควร” “ควรจะ” และ “แน่นอน” ดงัตวัอย่างต่อไปนี้ 
 

 (23)    แบรนด ์C  คุก้กีต้บัท าจากขา้ว และคุก้กีผ้กัโขม ท าจากขา้วกลอ้ง
ผสมตบัเตม็ๆ กรอบบาง ทานง่าย ไม่ขม อร่อยมาก...ขายด ีน่ารกั 
แสนอร่อย และมปีระโยชน์ ตอ้ง คุกกีต้บัแบรนด ์C  🐻 

(Organika Café, ม.ป.ป.) 
 
(24)    แบรนด์ C ขนมข้าวเด็กออร์แกนิค ส าหรบัเด็ก 9 เดือนขึ้นไป 

ของว่างส าหรบัลูกกต็้องเลอืกของทีด่มีปีระโยชน์อย่างขนมขา้วกลอ้ง   
ออร์แกนิคตัวนี้อุดมไปด้วยแคลเซียม และวิตามินบี 1 ที่จ าเป็น   
ส าหรบัเดก็... 

(ออมม่าพาซือ้, ม.ป.ป.) 
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(25)   แบรนด ์C  ขนมผกัและผลไม ้ขนมเดก็ กลเูตนฟร ี8M+ กลมกล่อม...   
เพราะเดก็ ๆ ควรไดร้บัสารอาหารทีห่ลากหลาย จากหลายๆ แหล่ง 
เราจงึผลติผกัผลไมบ้ด อบกรอบ เสรมิไฟเบอร ์ในรูปแบบขนม...
ทานง่าย ละลายในปาก และ ดต่ีอระบบขบัถ่าย 

(Babykitchen.th, ม.ป.ป.) 
 
ตวัอย่างที่ 23 และ 24 พบการใช้ทศันภาวะ “ต้อง” และ “ต้องเลอืก” เพื่อกระตุ้นให้

ผู้ร ับสารซึ่งอาจเป็นพ่อแม่หรือผู้ปกครองตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าให้เด็กบริโภคเนื่องจาก    
อุดมด้วยสารอาหาร วิตามินซึ่งมีประโยชน์ต่อสุขภาพของเด็ก นอกจากนี้ในตัวอย่างที่ 25   
พบการใช้ทศันภาวะ “ควร” เพื่อแนะน าให้ผู้รบัสาร ตระหนักถึงสารอาหารที่เด็กควรได้รบั    
เพื่อการมสีุขภาพดี จงึควรเลอืกสนิคา้ดงักล่าวให้เดก็บรโิภค เหน็ไดว้่า ทศันภาวะเป็นกลวธิี    
การใช้ภาษาโน้มน้าวใจเพื่อเปลี่ยนมุมมองความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมของผู้ รบัสาร    
ใหเ้หน็ถงึความจ าเป็น ความส าคญั และตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
 
6. สรปุ อภิปรายผล และ ข้อเสนอแนะการวิจยั 

6.1 สรปุผลการวิจยั 
ผลการวเิคราะหก์ลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจในโฆษณาขนมเพื่อสุขภาพส าหรบัเดก็

บนเวบ็ไซต์ลาซาดา้ พบจ านวน 4 กลวธิ ีไดแ้ก่ 1) การเลอืกใชค้ าศพัท ์พบกลวธิยี่อย 4 กลวธิ ี
ไดแ้ก่ การเลอืกใชค้ าเรยีกผูบ้รโิภควยัเดก็ การเลอืกใชค้ าบอกส่วนผสมหรอืวตัถุดบิที่มปีระโยชน์   
ต่อร่างกาย การเลอืกใช้ค าบอกกลิน่ รสชาติ เนื้อสมัผสั และคุณลกัษณะที่ดขีองสนิค้า และ   
การเลอืกใชค้ าบอกคุณภาพของสนิคา้ 2) การกล่าวอา้ง พบ 8 กลวธิยี่อย ไดแ้ก่ การกล่าวอา้ง
เลขสารบบอาหาร การกล่าวอ้างผู้เชี่ยวชาญด้านการผลติ การกล่าวอ้างมาตรฐานการผลติ 
การกล่าวอ้างการรบัรองจากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ การกล่าวอ้างความนิยม  การกล่าวอ้าง
คุณประโยชน์ของสินค้า กล่าวอ้างสารอาหารที่ส าคัญและจ าเป็นส าหรับผู้บริโภค  และ   
การกล่าวอ้างกรรมวธิีการผลติที่ปลอดภัย 3) การใช้มูลบท และ 4) การใช้ทศันภาวะกลวิธี     
การใช้ภาษาที่พบเป็นเครื่องมือทรงอ านาจของผู้ผลิตโฆษณาที่ใช้เพื่อโน้มน้าวใจผู้รบัสาร   
ซึง่อาจเป็นพ่อแม่หรอืผูป้กครองใหต้ระหนักถงึประโยชน์ และความส าคญัของสนิคา้ ตลอดจน
ท าใหเ้กดิความไวว้างใจ เชื่อมัน่ และตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ใหเ้ดก็บรโิภค  

6.2 อภิปรายผลการวิจยั  
 การวเิคราะห์กลวธิกีารใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาขนมเพื่อสุขภาพส าหรบัเดก็     
พบประเดน็อภปิรายผลการวจิยั 5 ประเดน็ ดงันี้ 
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 ประเดน็แรก จากการวเิคราะห์สะท้อนให้เหน็ว่า “ภาษา” เป็นเครื่องมอืส าคญัทาง
การตลาดที่ผู้ผลิตโฆษณาเลือกใช้เพื่อโน้มน้าวใจผู้รบัสารซึ่งอาจเป็นผู้ปกครองหรือพ่อแม่ 
ตระหนักถึงความจ าเป็นที่เด็กต้องบริโภคขนมเพื่อการมีสุขภาพที่ดี บ ารุงร่างกาย ระบบ  
ประสาท สมอง ตลอดจนเสรมิพฒันาการทางร่างกายให้เจรญิเติบโต สมบูรณ์ และแขง็แรง   
ดงัสะท้อนผ่านกลวิธีการใช้ภาษาทุกกลวิธี เช่น การเลือกใช้ค าบอกส่วนผสมหรือวตัถุดิบ   
ที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย การเลือกใช้ค าบอกกลิ่น รสชาติ เนื้อสมัผสั และคุณลกัษณะที่ดี   
ของสินค้า การกล่าวอ้างคุณประโยชน์ของสินค้า กล่าวอ้างสารอาหารที่ส าคญัและจ าเป็น
ส าหรบัผูบ้รโิภค การกล่าวอา้งกรรมวธิกีารผลติทีป่ลอดภยั การใชม้ลูบท การใชท้ศันภาวะ ฯลฯ 
ดงันัน้ กลวธิกีารใชภ้าษาทีพ่บนอกจากช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่แีก่สนิคา้แลว้ ยงัช่วยเสรมิให้
โฆษณามนี ้าหนัก น่าเชื่อถือ สร้างความไว้วางใจ กระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ ความสนใจ และ 
พฤตกิรรมการซือ้ของผูร้บัสาร ประเดน็ดงักล่าวสอดคลอ้งกบัพรรณธร ครุธเนตร และ ปัณณรชั 
ชเูชดิ (2563) ทีอ่ธบิายไวว้่า ภาษาเป็นเครื่องมอืส าคญัของผูผ้ลติโฆษณาในการช่วยโน้มน้าว 
และดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภคหรอืผูร้บัสาร เนื่องจากภาษาสามารถถ่ายทอดรายละเอยีด
เกีย่วกบัคุณลกัษณะ และคุณสมบตัขิองสนิคา้เพื่อโน้มน้าวใหเ้กดิการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ 

 ประเดน็ท่ีสอง ผู้วิจยัตัง้ข้อสงัเกตว่า เด็กเป็นวยัที่ต้องได้รบัการใส่ใจเป็นพิเศษ 
โดยเฉพาะการดูแลสุขภาพ และโภชนาการที่เหมาะสม ปลอดภัย ผู้ผลิตโฆษณาจึงต้อง
เลอืกสรรกลวธิกีารใชภ้าษาที่แยบยลในการสื่อสารขอ้มูล คุณสมบตัิ คุณประโยชน์ของสนิค้า
เพื่อสร้างภาพลกัษณ์เชิงบวก และโน้มน้าวใจให้ผู้รบัสารซึ่งอาจเป็นพ่อแม่หรือผู้ปกครอง    
เกดิความไวว้างใจ เชื่อมัน่ในสนิคา้ ปราศจากขอ้สงสยั หรอืความกงัวล ซึง่สะท้อนผ่านกลวธิี     
การใช้ภาษาทุกกลวธิ ีเช่น การเลอืกใชค้ าบอกส่วนผสมหรอืวตัถุดบิทีม่ปีระโยชน์ต่อร่างกาย
เพื่อให้ขอ้มูลแก่ผู้รบัสาร ตลอดจนเพื่อจูงใจ และกระตุ้นความคดิให้เกดิความสนใจในสนิค้า 
หรือการกล่าวอ้างข้อมูลต่าง  ๆ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลเลขสารบบอาหาร สารอาหารจ าเป็น 
คุณประโยชน์ มาตรฐานการผลติ ความนิยม รวมถงึอา้งกรรมวธิกีารผลติทีป่ลอดภยั เพื่อเพิม่
ความน่าเชื่อถือแก่สนิค้า และโน้มน้าวใจผู้รบัสารใหต้ระหนักถึงความจ าเป็นของการบรโิภค
สนิคา้ มัน่ใจในคุณภาพ ประโยชน์ทีไ่ดร้บั ความปลอดภยั จนเกดิการยอมรบั และอาจน าไปสู่
การตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ใหเ้ดก็บรโิภค 

ประเดน็ท่ีสาม ผลการทบทวนงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง อาท ิงานของวริยิวศิศ ์มงคลยศ 
(2560) ศึกษาเรื่องกลวิธีการน าเสนอ และการใช้ภาษาของโฆษณาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ
ประเภทฟังก์ชนันัลดรงิก์ในสื่อเฟซบุ๊ก YuHua Fang และคณะ (2565) ศกึษากลวธิกีารใชภ้าษา   
เพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณาผลติภณัฑอ์าหารเสรมิประเภทรงันก ธนพล เอกพจน์ และคณะ 
(2566) วเิคราะห์กลวธิกีารใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อสุขภาพ
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ทางเพศส าหรบัผูช้าย ปรชัญาภรณ์ จนัทรเ์รอืง และ ทนิวฒัน์ สรอ้ยกุดเรอื (2566) ศกึษาเรื่อง 
กลวธิทีางภาษาในการโฆษณาออนไลน์ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพส าหรบัผู้สูงอายุ  
และวุฒนิันท์ แก้วจนัทร์เกตุ (2566) ศึกษาเรื่อง ภาษาโน้มน้าวใจในปริจเฉทโฆษณาสนิค้า
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ และ ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ เพื่อสขุภาพส าหรบัผูใ้หญ่ในเวบ็ไซต์ RS Mall: 
การศกึษาตามแนวทางปรจิเฉทวเิคราะห์ พบกลวธิกีารใชภ้าษาที่สอดคลอ้งกบังานของผูว้จิยั 
เช่น การใช้ค าบอกรสชาติ การใช้ค าบอกส่วนผสม การใช้ค าบอกประโยชน์ การใช้ค าบอก
คุณภาพของวัตถุดิบ การกล่าวอ้างสรรพคุณของสินค้า การกล่าวอ้างเลขสารบบอาหาร 
การกล่าวอา้งการรบัรองมาตรฐานของสนิคา้ การใชม้ลูบท การใชท้ศันภาวะ ฯลฯ  

ผู้ว ิจยัมีความคิดเห็นว่า การที่งานวิจยัข้างต้นได้ผลวิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษา   
โน้มน้าวใจในทิศทางเดียวกันกับงานของผู้วิจ ัย  เนื่องจากวิเคราะห์ตัวบทโฆษณาสินค้า    
ประเภทเดียวกนัคือ สนิค้าสุขภาพส าหรบับริโภคเพื่อบ ารุง ป้องกนั ฟ้ืนฟู และเสริมสร้าง   
ให้มสีุขภาพร่างกายทีส่มบูรณ์แขง็แรง จงึท าให้มกีารเลอืกใชก้ลวธิทีางภาษาที่สอดคลอ้งกนั 
ทัง้นี้ เพื่อโน้มน้าวใหผู้ร้บัสารตระหนักถงึประโยชน์ ความส าคญั ความจ าเป็น เกดิความไวว้างใจ    
และตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ อย่างไรกต็าม ผูว้จิยัพบกลวธิกีารใชภ้าษาทีแ่ตกต่างกนับางประเดน็ 
เช่น งานของธนพล เอกพจน์ และคณะ (2566) พบการเลอืกใช้ค าเรยีกผู้ชาย เช่น “ผู้ชาย” 
“คุณผู้ชาย” “หนุ่ม” “ท่านชาย” “สุภาพบุรุษ” เพื่อสื่อสารกับผู้บริโภคว่าสินค้าผลิตมา    
เพื่อเสริมสร้างสมรรถภาพทางเพศส าหรบัผู้ชายโดยเฉพาะ แต่ในขณะที่งานของผู้ว ิจยั   
พบการเลอืกใชค้ าเรยีกผูบ้รโิภควยัเดก็ ซึง่เป็นการใหข้อ้มูลเพื่อกระตุน้ความคดิผูร้บัสารใหเ้กดิ
ความเขา้ใจและเชื่อว่าสนิค้าเหมาะส าหรบักลุ่มผู้บริโภควยัเดก็ ประเดน็นี้สะท้อนให้เห็นว่า 
การศกึษาโฆษณาสนิค้าสุขภาพที่ต่างกลุ่มผู้บรโิภค เป็นปัจจยัส าคญัต่อการเลอืกใช้ค าศพัท์    
ในการสือ่สารเพื่อโน้มน้าวใจผูร้บัสาร 

 ประเดน็ท่ีส่ี จากการทบทวนงานวจิยัทีศ่กึษากลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจจากโฆษณา   
สนิค้าเกี่ยวกบัเด็กในประเทศไทย พบเพียงงานวิจยัของทิพย์วรรณ เปรมปัญญา (2554) 
ที่ศึกษาเรื่องกลวิธีการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณาผลิตภัณฑ์นมส าหรับเด็ก  และ   
งานของนภทัร แช่มไล่ และคณะ (2558) ที่ศึกษาเรื่อง การใช้ภาษา และแนวคดิในโฆษณา   
เชงิบทความผลติภณัฑ์นมผงส าหรบัเดก็ ซึ่งแตกต่างจากงานของผู้วจิ ัย กล่าวคอื งานวจิยั   
ทัง้สองเรื่องศกึษาโฆษณาผลติภณัฑน์มส าหรบัเดก็ในประเดน็ การใชค้ าซ ้า ค าซอ้น ค าสมัผสั  
คลอ้งจอง ค าภาษาองักฤษ การใช้ประโยค และการใชภ้าพพจน์ ซึง่เป็นการศกึษาในมติลิกัษณะ  
การใช้ภาษาที่มุ่งน าเสนอว่าตวับทที่น ามาศกึษามกีารใช้ภาษาโน้มน้าวใจในลกัษณะใดบ้าง  
แต่งานของผูว้จิยัแตกต่างจากงานดงักล่าว โดยวเิคราะหก์ลวธิกีารใชภ้าษาโน้มน้าวใจตามแนว
อรรถศาสตร์ และวจันปฏบิตัิศาสตร์ที่มุ่งวเิคราะห์การใช้ภาษาที่สื่อเจตนาหรอืวตัถุประสงค์    
บางประการของผูผ้ลติโฆษณาทีม่ต่ีอผูร้บัสาร ผลการวจิยัจงึได้ขอ้ค้นพบหรอืองคค์วามรูใ้หม่    
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ในประเด็นกลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจจากโฆษณาขนมเพื่อสุขภาพส าหรบัเด็ก ได้แก่    
การเลอืกใชค้ าศพัท ์การใชม้ลูบท การกล่าวอา้ง และการใชท้ศันภาวะ   
 ประเดน็สุดท้าย จากผลการวเิคราะห ์ผูว้จิยัตัง้ขอ้สงัเกตว่า โฆษณาก าลงัสรา้งค่านิยม    
หรอืวฒันธรรมการบรโิภคเพื่อสุขภาพส าหรบัเดก็ไปยงัพ่อแม่หรอืผู้ปกครองให้เกดิความคดิ
ความเชื่อว่า สนิคา้เหล่านี้มคีวามจ าเป็น และส าคญัต่อเดก็อย่างขาดมไิด้ ดงัสะทอ้นผ่านกลวธิ ี 
การเลือกใช้ค าศพัท์ การกล่าวอ้าง การใช้มูลบท และการใช้ทศันภาวะ ซึ่งหากพิจารณา 
จะพบว่า จรงิ ๆ แลว้ เดก็อาจไม่จ าเป็นตอ้งบรโิภคสนิคา้ตามทีโ่ฆษณาน าเสนอกไ็ด ้เพราะยงัมี
ทางเลือกอื่น  ๆ ในการบริโภคที่ส่งผลดีกบัสุขภาพของเด็ก ดงันัน้ กลวิธีการใช้ภาษาที่พบ   
จึงเป็นเครื่องมือส าคญัของผู้ผลิตโฆษณาที่ใช้โน้มน้าวใจผู้รบัสารเพื่อประโยชน์เชิงธุรกิจ   
เป็นส าคญั 

6.3 ข้อเสนอแนะการวิจยั 
จากการสรุปและอภปิรายผลการวจิยั มขีอ้เสนอแนะการวจิยั 2 ประเดน็ ดงันี้ 

6.3.1 ข้อเสนอแนะเพื่อน าผลการวิจยัไปใช้ประโยชน์  
ผลจากการวิจยัสามารถน ามาประยุกต์ใช้เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาหลกัสูตร

ฝึกอบรมในประเด็นภาษาธุรกิจ กลยุทธ์การตลาด หรือน าไปใช้สอนผู้เรียน พ่อแม่รวมถึง
ผูป้กครองใหรู้เ้ท่าทนัสือ่ มวีจิารณญาณในการบรโิภคสนิคา้ และการรบัสารจากโฆษณา 

6.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
การวจิยัครัง้ต่อไป เสนอให้มกีารวเิคราะห์อวจันภาษา เช่น ภาพสนิค้า สญัลกัษณ์ 

การใชส้ ีและการจดัวางเพิม่เตมิ เน่ืองจากอวจันภาษาเป็นกลวธิกีารใชภ้าษาทีส่ามารถกระตุ้น
ความคดิ และจูงใจผู้รบัสารเกิดความเชื่อมัน่ ไว้วางใจ และสนใจสนิค้าได้ นอกจากนี้ผู้วิจยั 
พบว่า มปีระเดน็ที่สามารถขยายขอบเขตไปสู่การวจิยัวาทกรรมวเิคราะหเ์ชงิวพิากษ์เพื่อเผย   
ใหเ้หน็หลุมพรางทางภาษา เจตนาของผูส้่งสาร ตลอดจนความสมัพนัธ์ระหว่างภาษาอุดมการณ์ 
ค่านิยม ทีม่ผีลต่อการสรา้งตวับทวาทกรรมโฆษณาสนิคา้ส าหรบัเดก็ และสนิคา้อื่น ๆ ต่อไป 
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