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บทคัดย่อ 

 บทความวิจัยนีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กของ
บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ท่ีมีผลประกอบการสูงท่ีสุดในช่วงไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2563 จํานวน 5 บริษัท 
โดยเก็บข้อมลูระหว่างเดือนมีนาคม - เมษายน พ.ศ. 2563 รวมทัง้สิน้ 230 บทโฆษณา ผลการศกึษาพบว่า 
กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาบ้านมี 7 กลวิธี ได้แก่ การเลือกใช้คําศพัท์ การให้ข้อเสนอพิเศษ 
การใช้ภาษาตา่งประเทศ การใช้คําถามเชิงวาทศิลป์ การกล่าวเกินจริง การใช้อปุมา และการอ้างถึงรางวลั 
กลวิธีการใช้ภาษาท่ีบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ทัง้ 5 บริษัทนํามาใช้ในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคเหมือนกัน คือ 
การเลือกใช้คําศพัท์ การให้ข้อเสนอพิเศษ และการใช้ภาษาต่างประเทศ อย่างไรก็ดีการปรากฏใช้ของกล
วิธีการใช้ภาษาแตล่ะกลวิธีนัน้จะขึน้อยูก่บัหน้าท่ีในการส่ือสารของกลวิธีและลกัษณะของกลุม่ผู้บริโภค 

ค าส าคัญ: การใช้ภาษาโน้มน้าวใจ ภาษาโฆษณา ส่ือสงัคมออนไลน์ บ้าน 

 

 

 
    
1 อาจารย์ประจําคณะวิทยาศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับรูพา วิทยาเขตสระแก้ว  
2 นิสติหลกัสตูรมหาบณัฑิต ภาควิชาภาษาไทย คณะอกัษรศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั  
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Abstract 

 This research aimed to explore persuasive language in use appeared in home 
advertisements made by property firms with the largest turnover during the first quarter in 2020. 
Two hundred and thirty pieces of advertisements as the main data for the present study were 
collected from five property firms between March and April in 2020. The findings revealed that 
seven strategies were employed in language usage for persuasive purpose in home 
advertisements, namely, choice of lexis, special offer, the use of foreign language, rhetorical 
question, hyperbole, metaphor as well as reference to prize. The three repetitive techniques 
used by the five firms to persuade their clients included choice of lexis, special offer and the 
use of foreign language. Such the findings reported, however, it is important to note that 
selection of strategies using for persuasion in firms' advertisement depends on the 
communicative goals a strategy can achieve and the target group of clients' attributes. 

Keywords: language usage for persuasion, language for advertisement, social media, home 

1. บทน า 

บ้านเป็นสินค้าท่ีมีการแขง่ขนัทางการตลาดคอ่นข้างสงู บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ซึง่เป็นผู้ผลิตสินค้า
จงึจําเป็นต้องใช้กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีหลากหลายและแตกตา่งกนั เชน่ การสร้างบ้านให้เสร็จก่อนขาย 
การจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย การเปิดตวัโครงการก่อนบริษัทอ่ืน เป็นต้น (กานต์ ผอ่งสว่าง, 2555)       
กลยทุธ์ทางการตลาดเหลา่นีจํ้าเป็นต้องอาศยัการโฆษณาเพ่ือส่ือสารข้อมลูตา่ง ๆ ของบริษัทให้ผู้บริโภค
ได้รับรู้ 

การโฆษณาบ้านของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์มีการโฆษณาผา่นส่ือประเภทตา่ง ๆ อาทิ นิตยสาร 
ป้ายโฆษณา วิทย ุ โทรทศัน์ ฯลฯ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในปัจจบุนัมีการโฆษณาผา่นส่ืออีกประเภทหนึง่ท่ี
เรียกวา่ ‚ส่ือสงัคมออนไลน์‛ เชน่ เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) ยทูบู (YouTube) อินสตาแกรม 
(Instagram) ฯลฯ ส่ือประเภทนีส้ามารถนําเสนอข้อมลูของสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ทัง้ในรูปแบบของ
ข้อความ รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ อีกทัง้ยงัสามารถพดูคยุสนทนาโต้ตอบกนัได้ด้วย ผู้บริโภคจงึสามารถ
เข้าถึงรายละเอียดข้อมลูของสินค้าได้มากย่ิงขึน้ จากการสํารวจพฤติกรรมผู้บริโภคของศนูย์วิเคราะห์ TMB 
Analytics และไวซ์ไซท์ (ประเทศไทย) พบวา่ ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีคนไทยนิยมใช้มากท่ีสดุคือเฟซบุ๊ก 
(Facebook) มีจํานวนผู้ใช้มากถึง 56 ล้านบญัชี (ทีเอ็มบีแบงก์, 2563) ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะเฟซบุ๊กสามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรง มีการเผยแพร่ไปสูส่าธารณชนได้อย่างรวดเร็ว และตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้มาก ด้วยเหตดุงักลา่วนีเ้ฟซบุ๊กจงึเป็นส่ือท่ีผู้ผลิตนิยมใช้ในการโฆษณาสินค้าในปัจจบุนั 
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ใ น ก า ร ผ ลิ ต บ ท โ ฆ ษ ณ า นั น้  ภ า ษ า ถื อ เ ป็ น เ ค ร่ื อ ง มื อ สํ า คัญ อ ย่ า ง ห นึ่ ง ใ น ก า ร ช่ ว ย  
โน้มน้าวใจและดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค ทัง้นีเ้พราะภาษาสามารถถ่ายทอดรายละเอียดเก่ียวกับ
คณุลกัษณะและคณุสมบตัิของสินค้าให้ผู้บริโภคได้รู้จกัและเข้าใจได้เป็นอย่างดี ภาษาท่ีใช้ในการโฆษณา
เป็นภาษาท่ีมีลักษณะเฉพาะ มีความโดดเด่น และแตกต่างไปจากภาษาท่ีใช้ส่ือสารทั่ ว ๆ ไปใน
ชีวิตประจําวนั ทัง้นีเ้พ่ือดึงดดูความสนใจ ชกัจูง และโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ การใช้
ภาษาโน้มน้าวใจเพ่ือโฆษณาจึงเป็นประเด็นท่ีน่านํามาศึกษาวิเคราะห์ว่า กลวิธีการใช้ภาษาเหล่านัน้มี
ลกัษณะอยา่งไร โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในการโฆษณาบ้านเพราะบ้านเป็นสินค้าท่ีมีราคาสงูและมีความสําคญั
ตอ่การดําเนินชีวิต ผู้บริโภคจะต้องใช้วิจารณญาณและระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้มากกว่าสินค้าประเภท
อ่ืน การใช้ภาษาเพ่ือโน้มน้าวใจในโฆษณาบ้านจึงน่าจะมีลกัษณะท่ีเฉพาะและแตกตา่งไปจากการโฆษณา
สินค้าประเภทอ่ืน ๆ 

จากการสํารวจงานวิจยัท่ีศกึษาเก่ียวกบัการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาบ้านพบว่า มีงานวิจยัท่ี
ศกึษาเก่ียวกบัการโฆษณาบ้าน แตเ่ป็นการศกึษาทางด้านนิเทศศาสตร์ คือ งานวิจยัของสวรรยา ยงัพลขนัธ์ 
(2538) ศึกษาเก่ียวกับแนวคิดเร่ือง ‚คุณค่า‛ ในงานโฆษณาท่ีอยู่อาศัยทางส่ือหนังสือพิมพ์ ส่วนการ
ศึกษาวิจัยทางด้านภาษานัน้ มีเพียงงานวิจัยของศิโรรัตน์ ศิริเพ็ญ (2559) ซึ่งมุ่งศึกษากลวิธีการส่ือ
ความหมายและการสร้างอตัลกัษณ์ของผู้บริโภคในบทโฆษณาท่ีอยูอ่าศยั แตย่งัมิได้ศกึษาการใช้ภาษาโน้ม
น้าวใจในโฆษณาบ้าน ด้วยเหตดุงักล่าวนี ้ผู้วิจยัจึงสนใจศกึษาการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาบ้านของ
บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ผา่นเฟซบุ๊กวา่มีลกัษณะอยา่งไร  

บทความวิจัยนีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กของ
บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ โดยมุ่งตอบคําถามว่า การใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กของบริษัท
อสงัหาริมทรัพย์มีกลวิธีใดบ้างและมีลกัษณะอยา่งไร 

2. ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคดิทฤษฎีและงานวิจยัท่ีนํามาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจใน
บทโฆษณาบนเฟซบุ๊กของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์มีดงันี ้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการโน้มน้าวใจ 
       คําวา่ ‚การโน้มน้าวใจ‛ มีผู้ให้นิยามความหมายไว้ดงันี ้ 
        Andersen (1971) กล่าวถึง  ‚การโน้มน้าวใจ‛ ไ ว้ว่าเ ป็นกระบวนการส่ือสาร ท่ี 
ผู้สง่สารพยายามชกัจงูผู้ รับสาร เพ่ือให้ผู้ รับสารกระทําตามท่ีผู้สง่สารต้องการ  
        Simon (1976 อ้างถึงใน อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2541) กล่าวว่า การโน้มน้าวใจคือ การ
ส่ือสารของมนษุย์ท่ีสร้างขึน้มาเพื่อให้มีอิทธิพลเหนือผู้ อ่ืนโดยการเปล่ียนความเช่ือ คา่นิยม หรือทศันคต ิ 
        พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 (2556) ให้นิยามความหมายของคําว่า ‚โน้ม
น้าว‛ วา่คือ ชกัชวนให้เห็นดีงามหรือโอนออ่นตาม 
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        พชัราภรณ์ เอ่ียมสทุธา (2547) กลา่วถึงความหมายของ ‚การโน้มน้าวใจ‛ ไว้วา่เป็น
กระบวนการส่ือสารท่ีผู้ โน้มน้าวใจมีความประสงค์ท่ีจะเปล่ียนแปลงความคิด ความรู้สึก และการกระทํา
ของผู้ถกูโน้มน้าวใจ เพ่ือให้ผู้ถกูโน้มน้าวใจกระทําในทิศทางท่ีผู้ โน้มน้าวใจมุง่หวงัไว้ลว่งหน้า 
        จากนิยามความหมายของคําว่า ‚การโน้มน้าวใจ‛ ข้างต้น อาจกลา่วสรุปได้วา่ การโน้มน้าวใจ
คือ การส่ือสารท่ีผู้สง่สารมีวตัถปุระสงค์จะชกัชวนให้ผู้ รับสารเปล่ียนทศันคต ิความคิด ความเช่ือ หรือการ
กระทําของตนเองท่ีมีอยูก่่อน แล้วยอมกระทําตามท่ีผู้สง่สารต้องการ ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจะใช้
นิยามความหมายท่ีสรุปได้ดงักลา่วนีเ้ป็นแนวทางในการวิเคราะห์ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณา 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับการใช้ภาษาโน้มน้าวใจ 

      พรทิพย์ ภัทรนาวิกและตรีศิลป์ บุญขจร (2517) กล่าวถึงภาษาโฆษณาไว้ว่า เป็นภาษาท่ีมี
รูปแบบเฉพาะและแตกต่างจากการใช้ภาษาโดยทัว่ไป คือ กะทดัรัด กระชบั แปลกใหม่ และใช้คําน้อยแต่
กินความมาก ทัง้นีเ้พ่ือให้ผู้บริโภคให้เกิดความสนใจและตดัสินใจซือ้สินค้า โดยนกัโฆษณามกัจะหาวิธีการ
ตา่ง ๆ เพ่ือดงึดดูความสนใจ วิธีการเหล่านีจ้ะเป็นสิ่งท่ีกําหนดลกัษณะการใช้ภาษาให้มีลกัษณะท่ีแตกตา่ง
กนัไป กลวิธีการใช้ภาษาท่ีใช้โน้มน้าวใจในภาษาโฆษณามีหลายกลวิธี ได้แก่ 1) วิธีการทางจิตวิทยา เป็น
การนําจุดอ่อนตามหลกัจิตวิทยามาใช้ เช่น การลากเข้าพวก การทําให้เกิดความกังวล เป็นต้น 2) การใช้
เหตผุล 3) การโฆษณาเกินจริง 4) การอําพรางบางส่วน เพ่ือให้ผู้บริโภคสรุปหรือตีความข้อมูลนัน้เอง 5) 
การยัว่ยุประสาทสัมผสัโดยใช้ภาษาท่ีส่ือความหมายทางประสาทสมัผสั ได้แก่ รูป รส กลิ่น และเสียง 6) 
การสร้างคําขวญั 7) การใช้คําภาษาต่างประเทศ และ 8) การตัง้ช่ือสินค้าท่ีส่ือความหมายสะดุดหู  และ
จดจําง่าย 
        ก า ญ จ น า  น า ค ส กุล  แ ล ะ ค ณ ะ  ( 2 5 2 1 )  ก ล่ า ว ถึ ง  วิ ธี ก า ร โ น้ ม น้ า ว ใ จ ไ ว้ ว่ า มี อ ยู ่  
2 ลกัษณะ ลกัษณะแรกคือ การโน้มน้าวใจทางตรง เป็นการบอกให้ผู้ รับสารเข้าใจอย่างชดัเจนว่าผู้ส่งสารมี
จุดมุ่งหมายท่ีจะส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจ ส่วนลักษณะท่ีสองคือ การโน้มน้าวใจทางอ้อม การโน้มน้าวใจ
ลกัษณะนีเ้ป็นวิธีการโน้มน้าวใจแบบให้เป็นไปทีละขัน้และให้ดําเนินไปตามธรรมชาติ โดยผู้ รับสารจะไม่
รู้ตวัวา่กําลงัถกูโน้มน้าวใจ   
        นอ กจ า กนี แ้ ล้ ว  กา ญจ น า  น าค ส กุล  แล ะค ณ ะ ยั ง ไ ด้ เส น อก ลวิ ธี กา ร เ ขี ย น เ พ่ื อ  
โน้มน้าวใจไว้ว่าสามารถกระทําได้ด้วยวิธีตอ่ไปนีคื้อ 1) การให้เหตผุล 2) การเร้าอารมณ์ 3) การใช้บคุลิก
หรือช่ือเสียงส่วนตวัของผู้ เขียน 4) การเสนอแนะ 5) การใช้สรรพนาม ‚เรา‛ เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของผู้อ่าน 6) 
การเสนอสิ่งท่ีเข้ากบัอปุนิสยั ความรู้สกึ ความเช่ือ ความปรารถนาของผู้อา่น 7) การเสนอข้อมลูท่ีทุกคนเห็น
พ้องต้องกนั 8) การเปรียบเทียบ 9) การท้าทาย และ 10) การทกึทกัเอาเอง  
       จะเห็นได้ว่า การโน้มน้าวใจสามารถกระทําได้หลายกลวิธี ทัง้กลวิธีทางด้านการใช้เหตุผล 
วิธีการทางจิตวิทยา การเร้าอารมณ์ความรู้สึกให้คล้อยตาม รวมถึงการพิจารณาความต้องการของผู้ รับสาร 
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ซึ่งผู้ วิจยัจะนําแนวคิดข้างต้นนีไ้ปใช้เป็นเกณฑ์ในการศึกษาวิเคราะห์กลวิธีการโน้มน้าวใจท่ีปรากฏในบท
โฆษณาบ้านท่ีนํามาศกึษาครัง้นี ้ 
 2.3 งานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณา 
        วลัลภา จิระตกิาล (2550) ศกึษาการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับผู้ชาย
ในนิตยสารผู้ชาย โดยใช้ข้อมูลจากบทโฆษณาในนิตยสารผู้ ชายท่ีมียอดจําหน่ายสูงสุดในปี พ.ศ. 2549 
ได้แก่ FHM, Maxim,  Mar, Boss และ GM งานวิจยันีมี้วตัถปุระสงค์การศกึษาท่ีสําคญั 2 ประการคือ 1) 
เพ่ือศึกษากลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณา และ 2) เพ่ือศกึษาภาพของผู้ชายท่ีสะท้อนผ่านบท
โฆษณา ผลการศึกษาพบว่า กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับผู้ ชายมี
ทัง้หมด 10 กลวิธี ได้แก่ 1) การใช้คําระบแุหล่งท่ีมา 2) การใช้คําศพัท์ทางวิทยาศาสตร์  3) การใช้จิตวิทยา 
4) การใช้จดุจบัใจเชิงข่าว 5) การกล่าวอ้าง 6) การระบคุณุสมบตัิท่ีดี 7) การใช้ภาพพจน์ 8) การระบคุวาม
ปลอดภยั 9) การใช้เหตผุล และ 10) การอ้างผลเกินจริง  
        นพวฒัน์ สวุรรณช่าง (2553) ศกึษาการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาในนิตยสารสุขภาพ 
จํานวน 4 ช่ือ ได้แก่ ชีวจิต Health Today ใกล้หมอ และหมอชาวบ้าน    ซึ่งตีพิมพ์ระหว่างเดือนมกราคม 
พ.ศ. 2550 ถึงเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2551 ผลการศกึษาพบว่า บทโฆษณาในนิตยสารสขุภาพมีการใช้ภาษา
โน้มน้าวใจ 13 กลวิธี ได้แก่ 1) การกล่าวถึงสรรพคณุของสินค้าหรือบริการ 2) การให้ข้อมลูความรู้ 3) การ
กล่าวถึงสิ่งท่ีไม่พึงประสงค์ 4) การกล่าวถึงสิ่งท่ีพึงประสงค์ 5) การใช้คําศพัท์ทางวิทยาศาสตร์หรือศพัท์
เฉพาะ 6) การกล่าวถึงกระบวนการทํางานของสินค้าหรือบริการ 7) การใช้คําถามเชิงวาทศิลป์ 8) การให้
คําแนะนํา 9) การกล่าวอ้าง 10) การระบุกลุ่มเป้าหมาย 11) การใช้จุดจับใจเชิงข่าว 12) การระบุความ
ปลอดภยั และ 13) การลดราคาและการให้ของสมนาคณุหรือมีระยะเวลาสง่เสริมการขาย    การเลือกใช้กล
วิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจทัง้ 13 กลวิธีนีจ้ะมีลกัษณะสมัพนัธ์กบัองค์ประกอบของโฆษณาเป็นสําคญั 
        สทุธาทิพย์ อร่ามศกัดิ์ (2551) ศึกษากลวิธีการเขียนเพ่ือโน้มน้าวใจในคอลมัน์หมวดแฟชัน่ใน
นิตยสาร SPICY พ.ศ. 2549 ซึ่งนิตยสารนีเ้ป็นนิตยสารสําหรับวยัรุ่นท่ีมียอดขายสงูสดุ ผลการศกึษาพบว่า 
กลวิธีการเขียนเพ่ือโน้มน้าวใจในคอลมัน์หมวดแฟชัน่มีกลวิธีหลกั  2 กลวิธี กลวิธีแรกคือ กลวิธีการใช้คํา
เพ่ือโน้มน้าวใจ เช่น การทบัศพัท์ การใช้คําสแลง การใช้คําสรรพนาม การใช้คําท่ีเขียนเลียนแบบเสียงพูด 
การใช้คําระบุคุณสมบัติด้านความทันสมัย รสนิยม และความคงทนของแฟชั่น ส่วนกลวิธีท่ีสองคือ  
กลวธีิการใช้ภาษาเพ่ือโน้มน้าวใจ เช่น การกล่าวอ้างบคุคล การรับรองผล การใช้จดุจบัใจด้านราคา การใช้
ภาษาระดบัไมเ่ป็นทางการ การเปรียบเทียบ เป็นต้น 
        จากการทบทวนงานวิจยัท่ีศกึษาเก่ียวกบัการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาในนิตยสารจะเห็น
ได้ว่า ผู้ เขียนหรือผู้ผลิตโฆษณาใช้กลวิธีการใช้ภาษาท่ีหลากหลาย เช่น ใช้กลวิธีทางด้านการใช้เหตผุล ใช้
วิธีการทางจิตวิทยา ใช้ภาษาท่ีเร้าอารมณ์ความรู้สึก ใช้กลวิธีท่ีตอบสนองความต้องการของผู้ รับสาร เป็น
ต้น กลวิธีเหล่านีมี้ลกัษณะสอดคล้องกับกลวิธีการโน้มน้าวใจท่ีได้กล่าวไว้ในหวัข้อแนวคิดเก่ียวกับภาษา
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โน้มน้าวใจ ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยจะอาศัยแนวคิดและผลการวิจัยของงานวิจัยท่ีได้กล่าวไว้ใน
ข้างต้นเป็นแนวทางในการวิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาบ้าน  

3. วิธีด าเนินการวิจัย 
3.1 การรวบรวมข้อมูล 

        ข้อมลูท่ีนํามาศกึษารวบรวมจากบทโฆษณาบ้านของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ท่ีมีผลประกอบการ
สงูท่ีสุดในช่วงไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2563 จํานวน 5 บริษัท คือ บริษัทพฤกษา โฮลดิง้ จํากัด (มหาชน) 
บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จํากัด (มหาชน) บริษัท แลนด์แอนด์เฮ้าส์ จํากัด 
(มหาชน) และบริษัท ศภุาลยั จํากดั (มหาชน) (โพสต์ทเูดย์, 2563) ซึง่แสดงให้เห็นว่าบริษัทอสงัหาริมทรัพย์
ดงักลา่วนีเ้ป็นบริษัทท่ีผู้บริโภคให้การยอมรับ 

บทโฆษณาบ้านท่ีใช้ศึกษาในครัง้นีนํ้ามาจากบทโฆษณาท่ีเผยแพร่บนเฟซบุ๊กของบริษัท 
ระหว่างเดือนมีนาคม - เมษายน พ.ศ. 2563 รวมทัง้สิน้ 230 บทโฆษณา โดยคดัเลือกเฉพาะส่วนท่ีเป็น
ข้อความโฆษณาท่ีเผยแพร่ในสถานะเฟซบุ๊กเทา่นัน้ ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

 
ตารางท่ี 1 จํานวนบทโฆษณาของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

ช่ือเพจ    ช่ือบริษัท   จ านวนบทโฆษณา 
1. เพจ Pruksa Family Club บริษัท พฤกษา โฮลดิง้ จํากดั (มหาชน)       29 
2. เพจ Sansiri PLC   บริษัท แสนสิริ จํากดั (มหาชน)         19 
3. เพจ AP Thai    บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จํากดั (มหาชน)        92  
4. เพจ Land and Houses  บริษัท แลนด์แอนด์เฮ้าส์ จํากดั (มหาชน)         71 
5. เพจ Supalai Society   บริษัท ศภุาลยั จํากดั (มหาชน)         19 

รวม      230 

 

3.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 
       ในลําดบัแรก ผู้วิจยันําข้อมลูบทโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ทัง้ 5 บริษัท

มาพิจารณาวา่บทโฆษณาใดบ้างท่ีมีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจ โดยพิจารณาตามนิยามความหมาย ‚การโน้ม
น้าวใจ‛ ท่ีได้กลา่วสรุปไว้คือ ‚การส่ือสารท่ีผู้สง่สารมีวตัถปุระสงค์จะชกัชวนให้ผู้ รับสารเปล่ียนทศันคติ 
ความคดิ ความเช่ือ หรือการกระทําของตนเองท่ีมีอยูก่่อน แล้วยอมกระทําตามท่ีผู้สง่สารต้องการ‛  

      ลําดบัต่อมาผู้ วิจัยจะนําบทโฆษณาท่ีมีลักษณะตามนิยามความหมายดงักล่าวมาคดัเลือก
เฉพาะส่วนท่ีเป็นข้อความเพ่ือนํามาศกึษา จากนัน้จึงวิเคราะห์ว่าข้อความในบทโฆษณาท่ีคดัเลือกได้มีกล
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วิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจใดบ้างโดยอาศยัแนวคิดและผลการวิจยัท่ีได้กล่าวไว้ในหวัข้อ 2.2 และ 2.3 เป็น
แนวทางสําคญัในการจําแนกกลวิธี  

4. ผลการวิจัย 
      กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 

ผู้วิจยัพบวา่ กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กของ บริษัทอสงัหาริมทรัพย์
มีทัง้สิน้ 7 กลวิธี ได้แก่ การเลือกใช้คําศพัท์ การให้ข้อเสนอพิเศษ การใช้ภาษาต่างประเทศ การใช้คําถาม
เชิงวาทศลิป์ การกลา่วเกินจริง การใช้อปุมา  และการอ้างถึงรางวลั ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

1. การเลือกใช้ค าศัพท์ เป็นกลวิธีท่ีผู้ผลิตโฆษณาเลือกใช้คําศพัท์ต่าง ๆ เก่ียวกับรายละเอียด
ของโครงการบ้านท่ีจะขาย เพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการท่ีจะซือ้ กลวิธีนีเ้ป็นกลวิธีการใช้
ภาษาโน้มน้าวใจท่ีพบมากท่ีสดุในการโฆษณาบ้าน ซึง่สามารถจําแนกออกเป็นกลวิธียอ่ยได้ดงัตอ่ไปนี ้

 1.1 การเลือกใช้ค าศัพท์เพื่อบ่งบอกถึงคุณสมบัติของตัวบ้าน เป็นการกล่าวถึง
คณุสมบตัขิองตวับ้าน เชน่ ขนาด เนือ้ท่ี พืน้ท่ีใช้สอย รูปแบบ ฯลฯ ซึง่เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคประสงค์จะได้รับจาก
การซือ้บ้าน คําศพัท์ท่ีผู้ผลิตโฆษณามกัจะนํามาใช้เพ่ือบ่งบอกคุณสมบตัิของตวับ้าน ได้แก่ กว้าง กว้าง
ใหญ่ ใหญ่ ใหญ่พิเศษ เยอะ โปร่ง โปร่งโล่ง ครบ ครบครัน เป็นสดัส่วน  ฯลฯ  
ตัวอย่าง   

(1) พืน้ท่ีใช้สอยกว้าง 129 ตร.ม. ตวับ้านกว้างถึง 6.6 ม.  
(Supalai Society, 2563) 

(2) บ้านเด่ียวหรู 3 ชัน้ แบบบ้านใหญ่ และกว้างกวา่ทกุท่ีท่ีคณุเคยสมัผสั 
(Pruksa Family Club, 2563) 

(3) ห้องนัง่เลน่ท่ีโปร่งโลง่สบายด้วย Double Space สงูถึง 6.5 เมตร  
(Land and Houses, 2563) 

 จากตวัอย่างบทโฆษณาข้างต้นจะเห็นวา่ มีการใช้คําศพัท์ ‚กว้าง‛ ‚ใหญ่‛    ‚กว้างกวา่‛ และ 
‚โปร่งโลง่‛ มาขยายคําว่า ‚พืน้ท่ีใช้สอย‛ ‚ตวับ้าน‛ ‚แบบบ้าน‛ และ ‚ห้องนัง่เลน่‛ ตามลําดบั เพ่ือบง่บอก
ถึงลกัษณะและคณุสมบตัขิองตวับ้าน กลวิธีดงักลา่วนีนํ้ามาใช้เพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเห็นวา่ บ้านใน
โครงการนีมี้ลกัษณะท่ีตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค 
  1.2 การเลือกใช้ค าศัพท์เพื่อบ่งบอกถงึสิ่งอ านวยความสะดวกภายในโครงการ เป็น
การกล่าวถึงสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ ท่ีทางโครงการจัดสรรให้แก่ผู้บริโภค คําศพัท์ท่ีบ่งบอกถึงสิ่ง
อํานวยความสะดวกภายในโครงการ ได้แก่ คลับเฮ้าส์   สระว่ายน ้า ระบบรักษาความปลอดภัย สวน
ส่วนกลาง ฟิตเนส ฯลฯ คําศพัท์ดงักล่าวนีม้กัจะปรากกฏร่วมกบัคําขยายเพ่ือบอกคณุสมบตัิของสิ่งอํานวย
ความสะดวกเหลา่นัน้ ได้แก่ สวย กวา้งใหญ่ ขนาดใหญ่ มาตรฐาน ครบครัน ครบพร้อม ฯลฯ 
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ตัวอย่าง    
(4 )  ส ว น ส่ ว น ก ล า ง ท่ี ส ว ย ท่ี สุ ด  พ ร้ อ ม สิ่ ง อํ า น ว ย ค ว า ม ส ะ ด ว ก ค ร บ ค รั น  

ฟิตเนสสระวา่ยนํา้ระบบเกลือ คลบัเฮ้าส์สวย 
(Land and Houses, 2563) 

(5) ครบครันด้วยสิ่งอํานวยความสะดวกทัง้คลบัเฮาส์ สระว่ายนํา้ สนามเด็กเล่นเสริมทกัษะ 
บรรยากาศดีร่มร่ืนตลอดทัง้โครงการ ด้วยต้นไม้ใหญ่และสวนสว่นกลางขนาดใหญ่  

(Sansiri PLC, 2563) 
(6) บรรยากาศเหนือระดบัพร้อมคลบัเฮ้าส์สดุหรู สระวา่ยนํา้ และฟิตเนส 

(AP Thai, 2563) 
 จากบทโฆษณาข้างต้นจะเห็นว่า มีการใช้คําศพัท์ท่ีบง่บอกให้เห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกตา่ง ๆ 
ภายในโครงการ ได้แก่ คลบัเฮาส์ สระว่ายนํา้ ฟิตเนส สนามเด็กเล่น และสวนส่วนกลาง รวมทัง้มีการใช้
คําศพัท์ ‚สวยท่ีสดุ‛ ‚ขนาดใหญ่‛ ‚หรู‛ มาขยายให้เห็นถึงคณุสมบตัิของสิ่งเหล่านัน้ด้วย การนําคําศพัท์มา
ขยายความในลักษณะนีช้่วยทําผู้ บริโภคเกิดความรู้สึกว่าสิ่งอํานวยความสะดวกในโครงการนีมี้
คณุลกัษณะท่ีดีหรือโดดเดน่กวา่โครงการอ่ืน ซึง่จะสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจสินค้ามากขึน้  
  1.3 การเลือกใช้ค าศัพท์เพื่อบ่งบอกถงึความสะดวกในการเดินทาง เป็นการกล่าวถึง
ตําแหน่งท่ีตัง้ของโครงการว่าอยู่ ท่ีใด มีระบบการคมนาคมท่ีสะดวก หรือใกล้สถานท่ีท่ีสําคัญ เช่น 
สถานศึกษา สถานพยาบาล ศูนย์การค้า สนามบิน เป็นต้น การบ่งบอกถึงความสะดวกในการเดินทาง
มกัจะนําคําว่า เพียง... ใกล้... ติด... เชื่อมต่อ... ฯลฯ มาใช้ร่วมกับคําศพัท์บอกสถานท่ี ระยะเวลา หรือ
ระยะทาง 
ตัวอย่าง   

(7) เข้าเมืองสะดวก ใกล้ทางดว่น เพียง 5 นาที ถึงรถไฟฟ้าสายสีมว่ง 
(AP Thai, 2563) 

(8) โอกาสสดุท้าย ก่อนปิดโครงการกบับ้านเด่ียวใกล้สนามบินสวุรรณภูมิ เพียง 3 กม. ทําเล
ใกล้มอเตอร์เวย์ airport link สถานีลาดกระบงั 

(Land and Houses, 2563) 
  จากตวัอย่างจะเห็นว่า ผู้ผลิตโฆษณาใช้ภาษาโน้มน้าวใจผู้บริโภคโดยการบอกตําแหน่งท่ีตัง้ของ
โครงการวา่อยูใ่กล้กบัทางดว่น สนามบนิ มอเตอร์เวย์ และสถานีรถไฟฟ้า นอกจากนีย้งันําคําว่า ‚เพียง‛ มา
ใช้ร่วมกับคําบอกระยะเวลาและระยะทาง เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นว่าโครงการหมู่บ้านอยู่ไม่ไกลจากสถานท่ี
เหลา่นัน้และใช้ระยะเวลาอนัสัน้ในการเดนิทาง   
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1.4 การเลือกใช้ค าศัพท์เพื่อบ่งบอกถึงความคุ้มค่า เป็นการกล่าวถึงความคุ้มค่าท่ี
ผู้บริโภคจะได้รับจากการซือ้บ้าน การบง่บอกความคุ้มคา่มกัใช้ถ้อยคําว่า คุ้มค่า คุ้มค่าที่สดุ คุ้มค่ากว่านี้ไม่
มีแลว้ ซ้ือตอนนีมี้แต่คุม้ ทีส่ดุแห่งความคุม้ค่า ฯลฯ   
ตัวอย่าง   
  (9) คุ้มท่ีสดุในโซนกบัฟังก์ชัน่ 4 นอน 5 นํา้ โซนสว่นตวั รับข้อเสนอสงูสดุถึง 500,000 บาท* 
โหดแท้!! ฟาดทกุโปรฯ ลดต้น ลดดอก ลดคา่ใช้จ่าย 50%* ฟาด! สว่นลดเน้น ๆ พร้อมกู้ เตม็ 100%* 
ฟาด! ดอกเบีย้ลดลง 50%* ตลอดอายสุญัญา ฟาด! ฟรีคา่ใช้จา่ยวนัโอน* พร้อมคา่ส่วนกลาง 

(AP Thai, 2563) 
  (10) คุ้มคา่กวา่นีไ้มมี่แล้ว ผ่อนเร่ิม 16,000 บาท/เดือน ซือ้ตอนนีมี้แตคุ่้ม ช่วงเวลาดี ๆ ท่ีคน
อยากมีบ้านไมค่วรพลาด รับข้อเสนอสดุพิเศษจดัเตม็ท่ีไมเ่คยมีมาก่อน 

(Land and Houses, 2563) 
 จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นว่า บทโฆษณาบ้านทัง้สองโครงการมีการใช้ถ้อยคําว่า ‚คุ้มท่ีสุด‛ 
‚คุ้มคา่กวา่นีไ้มมี่แล้ว‛ และ ‚ซือ้ตอนนีมี้แตคุ่้ม‛ เพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเห็นว่า การซือ้บ้านของโครงการ
ในช่วงนีมี้ความคุ้มค่าแก่การซือ้ ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้บริโภคจะได้รับส่วนลดและข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เป็น
จํานวนมาก เม่ือเทียบกับการซือ้ในช่วงเวลาอ่ืนท่ีทางการโครงการไม่ได้ให้ส่วนลดหรือข้อเสนอพิเศษใด ๆ 
แก่ผู้บริโภค 

1.5 การเลือกใช้ค าศัพท์เพื่อบ่งบอกถึงคุณภาพ ในการโฆษณาบ้านมีการบ่งบอกถึง
คณุภาพอยู ่2 ลกัษณะ คือ 

1) คณุภาพของตวับ้าน เป็นคณุภาพท่ีเกิดขึน้จากการออกแบบ การเลือกใช้วัสดุ
ก่อสร้าง  หรือการนําเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัมาใช้ในตวับ้าน      
ตัวอย่าง   

(11) บ้านเด่ียวคณุภาพจากแสนสิริ บ้านเด่ียวดีไซน์โดดเด่น ภายใต้คอนเซ็ปต์ Dynamic 
Architecture สะท้อนภาพลกัษณ์ท่ีแตกตา่ง  

(Sansiri PLC, 2563) 
 จากตวัอย่างบทโฆษณาข้างต้น จะเห็นว่า มีการนําคําว่า ‚คุณภาพ‛ มาใช้ร่วมกับคําว่า ‚บ้าน
เดี่ยว‛ เพ่ือส่ือความหมายให้ผู้บริโภคทราบวา่บ้านของโครงการนีเ้ป็นบ้านท่ีมีการออกแบบให้สวยงามและ
ทนัสมยั การใช้ภาษาในลกัษณะนีช้่วยทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในสินค้า ซึ่งจะนําไปสู่การตดัสินใจ
ซือ้ตอ่ไป 

2) คณุภาพในการดําเนินชีวิต เป็นคณุภาพท่ีเกิดขึน้จากการมีสภาพแวดล้อมท่ีดี มี
เพ่ือนบ้านร่วมโครงการท่ีดี มีสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน และมีความปลอดภยั  
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ตัวอย่าง   
(12) สีวลี 3 อยุธยา ท่ีจดัเต็มคณุภาพชีวิต สงัคมบ้านเด่ียวพรีเม่ียม จดัสรรให้ทุกหลงัเป็น 

‚แปลงมมุ‛ ออกแบบให้ความเป็นสว่นตวัสงูสดุ ด้วยการดีไซน์ผงัแบบ Cluster มีเพียง 2-4 ครอบครัว
ในแตล่ะซอย แบบบ้านใหม่ Modern Style ครบพร้อมด้วยสิ่งอํานวยความสะดวก และมาตรฐาน
ความปลอดภยัระดบั LH 

(Land and Houses, 2563) 
จากตวัอย่างข้างต้นจะเห็นว่า ผู้ผลิตโฆษณาใช้ภาษาโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดความเช่ือมัน่ใน

สินค้าโดยการใช้ถ้อยคําท่ีแสดงให้เห็นว่าบ้านในโครงการนีมี้สภาพแวดล้อมท่ีดี ได้แก่ มีความเป็นส่วนตวั 
มีสิ่งอํานวยความสะดวก และมีระบบรักษาความปลอดภยัท่ีได้มาตรฐาน   
  1.6 การเลือกใช้ค าศัพท์เพ่ือบ่งบอกถึงความโดดเด่นและแตกต่างไปจากผู้อ่ืน 
คําศพัท์ท่ีนํามาใช้แสดงให้เห็นถึงลกัษณะท่ีโดดเด่นและมีลกัษณะเฉพาะของตนเอง ได้แก่ ไม่ซ ้าใคร ไม่
เหมือนใคร เป็นเอกลกัษณ์  
ตัวอย่าง     

(13) โครงการบ้านแฝดหรู 3 ชัน้ ผสานกลิ่นอายโมเดิร์นคลาสสิกสมยัใหม่ เพ่ือคนยคุใหม่ท่ี
มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั แตกตา่งไมเ่หมือนใคร แบบบ้านรังสรรค์ออกแบบดีไซน์ท่ีมีเอกลกัษณ์โดดเดน่ 
โถงขนาดใหญ่ชัน้ 1 ท่ีสามารถปรับเปล่ียนตามฟังก์ชัน่การอยู่อาศยั Provide Family Living Room 
พร้อม Pocket Garden เทควิวสวนส่วนตวั Master Bedroom ดีไซน์ให้ทกุห้องมีขนาดใหญ่ ใส่ใจทกุ
การอยูอ่าศยัอยา่งแท้จริง  

(AP Thai, 2563) 
จากตวัอยา่งข้างต้นจะเห็นวา่ ในบทโฆษณามีการใช้คําศพัท์ท่ีแสดงให้เห็นว่าบ้านของโครงการนีมี้

ลกัษณะท่ีโดดเด่นและแตกต่างไปจากโครงการอ่ืน คือ ‚มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั‛ ‚แตกต่างไม่เหมือนใคร‛ 
และ ‚มีเอกลกัษณ์โดดเดน่‛ กลวิธีนีจ้ะทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้ามากยิ่งขึน้ 

1.7 การเลือกใช้ค าศัพท์เพื่อบ่งบอกถงึความหรูหรา เป็นการบอกว่าบ้านในโครงการมี
ความสวยงาม อีกทัง้ผู้ ท่ีอยู่อาศยัในบ้านนัน้เป็นผู้ มีรสนิยมท่ีดีอีกด้วย คําศพัท์ท่ีมักจะนํามาใช้ในการบ่ง
บอกถึงความหรูหรา ได้แก่ หรู หรูหรา โอ่อ่า สง่างาม 
ตัวอย่าง 
 (14) โอกาสสดุท้ายกบัคฤหาสน์หรู ‚Gracious Collection‛ สะท้อนรสนิยมหรูหรา สง่างาม 
ร่วมสมยั คงความสวยงามยาวนาน 

(Land and Houses, 2563) 
 จากตวัอยา่งบทโฆษณาข้างต้น ผู้ผลิตโฆษณานําคําวา่ ‚หรู‛ มาใช้ร่วมกบัคําว่า ‚คฤหาสน์‛ เพ่ือส่ือ
ความหมายให้ผู้บริโภคทราบวา่บ้านของโครงการนีเ้ป็นบ้านท่ีมีขนาดใหญ่และสวยงาม มีการประดบัตกแตง่
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มากกว่าบ้านทัว่ไป ซึ่งบ้านในโครงการนีส้ามารถส่งเสริมภาพลกัษณ์ให้แก่ผู้อยู่อาศยัได้ ดงัจะเห็นได้จาก
ผู้ผลิตโฆษณาใช้วา่ ‚สะท้อนรสนิยมหรูหรา‛ ‚สง่างาม‛ ซึ่งช่วยแสดงให้เห็นความมีระดบัของผู้อยู่อาศยัได้ดี
มากยิ่งขึน้อีกด้วย 

2. การให้ข้อเสนอพิเศษ เป็นการให้สิทธิประโยชน์ตา่ง ๆ แก่ผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเห็น
ถึงประโยชน์หรือความคุ้มค่าท่ีจะได้รับจากการซือ้สินค้านัน้  ข้อเสนอพิเศษท่ีผู้ ผลิตสินค้ามักจะให้แก่
ผู้บริโภค เชน่ ให้ของสมนาคณุ  ลดราคา ยกเว้นคา่ใช้จา่ยหรือคา่ธรรมเนียม ฯลฯ กลวิธีนีม้กัปรากฏร่วมกบั
การกําหนดระยะเวลาสง่เสริมการขายเพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการได้เร็วยิ่งขึน้ 
ตัวอย่าง    

(15) ฟรีทกุคา่ใช้จา่ยวนัโอน ระยะเวลาโปรโมชัน่  วนันี ้- 30 มิถนุายน 2563 
(Sansiri PLC, 2563) 

(16) ฟรี!*Samsung Galaxy Z Flip + แอร์ทุกห้องนอน + บตัรกํานัลเฟอร์นิเจอร์ SB 
30,000 + สว่นลดสงูสดุ 150,000 บาท ถึง 15 พ.ค. 63 นีเ้ทา่นัน้  

(Supalai Society, 2563) 
 จะเห็นวา่ ในบทโฆษณาข้างต้น ผู้ผลิตโฆษณาได้ให้ข้อเสนอพิเศษตา่ง ๆ แก่ผู้บริโภคท่ีจะซือ้บ้าน
ของโครงการนีโ้ดยการยกเว้นค่าใช้จ่ายในการทําธุรกรรม ลดราคาบ้าน และให้ของสมนาคุณ เช่น 
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี เคร่ืองปรับอากาศ เฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ เพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้ 
นอกจากนีผู้้ผลิตโฆษณายงัได้กําหนดระยะเวลาของการรับเสนอข้อพิเศษต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ตดัสินใจซือ้บ้านของโครงการดงักล่าวเร็วยิ่งขึน้ 

3. การใช้ภาษาต่างประเทศ เป็นการนําคําศพัท์หรือประโยคภาษาองักฤษมาใช้ในการกล่าวถึง
เทคโนโลยีในการออกแบบและการก่อสร้าง ลกัษณะหรือคณุสมบตัิของตวับ้าน สิ่งอํานวยความสะดวก
ต่าง ๆ ในโครงการ ฯลฯ เพ่ือให้เห็นว่าบ้านของโครงการนัน้มีความแตกต่างจากโครงการอ่ืน การใช้
ภาษาต่างประเทศในบทโฆษณาจะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่สินค้า อีกทัง้ยงัแสดงถึงความมีระดบั
และมีรสนิยมของผู้บริโภค 
ตัวอย่าง    
  (17) บ้านเด่ียว ฟังก์ชันครบ 5 ห้องนอน 4 ท่ีจอดรถ พร้อมนวัตกรรม บ้านปลอดฝุ่ น , 
Cooliving Design Home และระบบ Home Automation ครบครันด้วยสิ่งอํานวยความสะดวกทัง้
คลบัเฮาส์, สระวา่ยนํา้, ฟิตเนส, Co-Working Space และสนามเดก็เลน่เสริมทกัษะ 

(Sansiri PLC, 2563) 
 จากตวัอย่างข้างต้น มีการใช้ภาษาต่างประเทศในการกล่าวถึงนวัตกรรมในการสร้างบ้านคือ 

‚Cooliving Design Home‛ ‚Home Automation‛ และกล่าวถึงสิ่งอํานวยความสะดวกในโครงการว่า 
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‚Co-Working Space‛ เพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเห็นว่า บ้านของโครงการนีมี้ลกัษณะท่ีแตกต่างจาก
โครงการอ่ืน ซึง่จะสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจสินค้ามากย่ิงขึน้ 

4. การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ เป็นการถามท่ีผู้ ถามมิได้ต้องการคําตอบ แต่ต้องการชีนํ้า
ความคิดบางประการ การใช้คําถามเชิงวาทศิลป์ในบทโฆษณานัน้มีจดุมุ่งหมายท่ีจะให้ผู้บริโภคตระหนกั
ถึงความจําเป็นของสินค้าและเกิดความต้องการซือ้สินค้ามากขึน้ 
ตัวอย่าง   

(18) ทําไม..ต้องรอให้ถึงวันหยุด เพ่ือพักผ่อนเต็มอ่ิม ทําไม..ต้องออกเท่ียวไหนไกล เม่ือ
ธรรมชาตอิยูใ่กล้แคเ่อือ้ม ‘วีเว ่รัตนาธิเบศร์-ราชพฤกษ์’  

(Land and Houses, 2563) 
 จากตวัอยา่งบทโฆษณาข้างต้นจะเห็นวา่ ผู้ผลิตโฆษณาใช้คําถามเชิงวาทศลิป์คือ  ‚ทําไม..ต้องรอ
ให้ถึงวนัหยดุ เพ่ือพกัผ่อนเต็มอ่ิม ทําไม..ต้องออกเท่ียวไหนไกล‛ เพ่ือชีนํ้าความคิดให้ผู้บริโภคเห็นว่า การ
พกัผ่อนในวันหยุดนัน้ไม่จําเป็นต้องไปพักผ่อนตามสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ เพราะว่าบ้านสามารถเป็น
สถานท่ีพักผ่อนให้แก่ทุกคนได้ หากมีธรรมชาติท่ีสวยงามเช่นเดียวกับสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ การใช้
คําถามเชิงวาทศลิป์นีเ้ป็นกลวิธีหนึง่ท่ีชว่ยกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนกัถึงความจําเป็นในการเลือกซือ้บ้านท่ี
มีบรรยากาศแวดล้อมด้วยธรรมชาติท่ีสวยงาม ซึ่งบ้านท่ีมีลกัษณะดงักล่าวนัน้คือ บ้าน ‘วีเว่       รัตนาธิ
เบศร์-ราชพฤกษ์’ โครงการบ้านของผู้ผลิตโฆษณานัน่เอง 
 5. การกล่าวเกินจริง ในบทโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์มีการใช้ภาษาโน้ม
น้าวใจโดยใช้กลวิธีการกล่าวเกินจริงเก่ียวกับคุณสมบตัิหรือลักษณะของบ้านเพ่ือส่ือให้ผู้บริโภคเห็นว่า 
โครงการนีมี้บ้านท่ีมีลกัษณะโดดเดน่หรือมีความแตกตา่งไปจากโครงการอ่ืน 
ตัวอย่าง   

(19) โครงการบ้านหรู 3 ชัน้ ทนัสมยัด้วยดีไซน์โมเดิร์นอันเป็นเอกลักษณ์ พร้อมฟังก์ชั่น
พิเศษสําหรับการอยู่อาศยั เพดานสงู 5.5 เมตร* พืน้ท่ีเปิดโล่งสําหรับการพกัผ่อน ห้องแตง่ตวัพร้อม
แสงและธรรมชาติ เพลิดเพลินกบัการแตง่ตวัได้ทกุวนั Penthouse Bedroom ห้องนอนใหญ่วิวระฟ้า 
สมัผสับรรยากาศสดช่ืนยามเช้า 

(AP Thai, 2563) 
 จะเห็นได้ว่า บทโฆษณาข้างต้นได้กล่าวถึงลกัษณะและรูปแบบของบ้านโดยการกล่าวเกินจริงว่า 
‚ห้องนอนใหญ่วิวระฟ้า‛ เพ่ือแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าห้องนอนของบ้านในโครงการนีมี้ลกัษณะท่ีโดดเด่น
และแตกตา่งไปจากโครงการอ่ืน  คือ ห้องนอนมีขนาดใหญ่และมองเห็นทศันียภาพท่ีสวยงาม การใช้ภาษา
ในลกัษณะดงักลา่วนีทํ้าให้โครงการนีมี้ความนา่สนใจมากย่ิงขึน้ 
 6. การใช้อุปมา เป็นการกล่าวพรรณนาถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยการเปรียบเทียบกับสิ่งท่ีเหมือนกัน
หรือมีลักษณะบางประการร่วมกัน และใช้คําเช่ือมโยงว่า  เหมือน ดุจ ดั่ง เช่น ราว ปาน ประหน่ึง 
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(กาญจนา นาคสกลุ และคณะ, 2521) กลวิธีนีช้่วยทําให้ผู้บริโภคมองเห็นภาพของสินค้าชดัเจนยิ่งขึน้ ซึ่ง
อาจจะสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า 
ตัวอย่าง   

(20) บ้านหลงัใหญ่บนท่ีดิน 100 ตร.ว. ขึน้ไป ให้ความเป็นส่วนตวัเหมือนอยู่ในรีสอร์ตหรู 
ผ่อนคลายกับคลับเฮ้าส์ ฟิตเนส พร้อม Swimming Lake ให้อารมณ์เหมือนว่ายนํา้ท่ามกลาง
ทะเลสาบ 

 (Land and Houses, 2563) 
 จากตวัอย่างข้างต้น จะเห็นได้ว่ามีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเห็นว่า  สระว่ายนํา้ของ
โครงการนีมี้ขนาดใหญ่ โดยการเปรียบเทียบให้เห็นว่า การว่ายนํา้ใน    สระว่ายนํา้ของโครงการนีใ้ห้
ความรู้สกึเหมือนได้วา่ยนํา้อยูใ่นทะเลสาบ  
 7. การอ้างถงึรางวัล เป็นการกลา่วถึงรางวลัท่ีสินค้าได้รับจากหน่วยงานตา่ง ๆ กลวิธีนีช้่วยทําให้
ผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือหรือเช่ือมัน่ในตวัสินค้ามากขึน้ เพราะรางวลัเป็นเสมือนเคร่ืองบง่ชีว้่าสินค้านัน้ได้
ผ่านการคดัเลือกหรือตรวจสอบจากผู้ ท่ีมีความรู้หรือความเช่ียวชาญมาแล้ว สินค้าท่ีได้รับรางวลัจึงเป็น
สินค้าท่ีมีความได้เปรียบกวา่สินค้าอ่ืน จากการศกึษาบทโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์
พบวา่โครงการบ้านมีการอ้างถึงรางวลัท่ีได้รับมา แตพ่บจํานวนไมม่ากนกั  
ตัวอย่าง   

(21) การันตีความไว้วางใจด้วยรางวลั The Most Powerful Real Estate Brand ติดตอ่กนั
ถึง 2 ปีซ้อนจากผลวิจยัของ TERRA BKK ในปี 2018-2019  

(Sansiri PLC, 2563) 
 ในตวัอย่างข้างต้น จะเห็นว่า ผู้ผลิตโฆษณาได้กล่าวอ้างถึงรางวลัท่ีทางโครงการได้รับมาอย่าง
ตอ่เน่ืองคือ The Most Powerful Real Estate Brand ซึ่งเป็นรางวลัท่ีมอบให้แก่บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ท่ีมี
ความโดดเดน่ด้านการออกแบบและใช้นวตักรรมตา่ง ๆ ในการสร้างท่ีอยู่อาศยั ( เกริก บณุยโยธิน, 2563) 
การใช้ภาษาโน้มน้าวในลกัษณะนีส้่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือและไว้วางใจในการเลือกซือ้บ้านของ
โครงการดงักลา่วมากย่ิงขึน้ 

กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจท่ีบริษัทอสังหาริมทรัพย์แต่ละบริษัทเลือกใช้นัน้พบว่า บริษัท
อสงัหาริมทรัพย์ทัง้ 5 บริษัทเลือกใช้กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจผู้บริโภคแตกตา่งกนั ดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตารางท่ี 2 การปรากฏใช้ของกลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

กลวิธีการใช้ภาษา             Pruksa     Sansiri    AP        LH       Supalai 
การเลือกใช้คําศพัท์                                                            
การให้ข้อเสนอพิเศษ                                                            
การใช้ภาษาตา่งประเทศ                                                            
การใช้คําถามเชิงวาทศลิป์                                          
การกลา่วเกินจริง                                           
การใช้อปุมา                               
การอ้างถึงรางวลั                      

จากตารางข้างต้น จะเห็นไ ด้ว่ากลวิ ธีการใ ช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาท่ีบริษัท
อสงัหาริมทรัพย์ทัง้ 5 บริษัทเลือกใช้เหมือนกนัมีอยู่ 3 กลวิธี คือ การเลือกใช้คําศพัท์ การให้ข้อเสนอพิเศษ 
และการใช้ภาษาตา่งประเทศ ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะกลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจทัง้ 3 กลวิธีนีส้ามารถดงึดดู
ความสนใจและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี กล่าวคือ กลวิธีการเลือกใช้คําศพัท์
เป็นการให้ข้อมลูและรายละเอียดตา่ง ๆ เก่ียวกบัโครงการ ได้แก่ คณุสมบตัิของตวับ้าน  สิ่งอํานวยความ
สะดวกภายในโครงการ ตําแหนง่ท่ีตัง้ ความคุ้มคา่ ความหรูหรา และคณุภาพของโครงการ  กลวิธีนีถื้อเป็น
กลวิธีการใช้ภาษาท่ีสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีเพราะการท่ีผู้ผลิตโฆษณานําคําศพัท์ตา่ง ๆ 
มาใช้ในการนําเสนอรายละเอียดและข้อมูลของสินค้านัน้ก็จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจเก่ียวกับตวั
สินค้ามากขึน้ ซึ่งสิ่งดงักล่าวนีเ้ป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่พึงประสงค์จะได้รับจากเจ้าของโครงการเพ่ือ
นําไปใช้ในการตดัสินใจซือ้สินค้าตอ่ไป 

กลวิธีการให้ข้อเสนอพิเศษเป็นอีกกลวิธีหนึ่งท่ีบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ทัง้ 5 บริษัทเลือกใช้เพ่ือโน้ม
น้าวใจผู้บริโภค ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะกลวิธีการให้ข้อเสนอพิเศษ เช่น การลดราคา การให้ของสมนาคณุ การ
ยกเว้นคา่ธรรมเนียม ฯลฯ เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีผู้ผลิตนิยมใช้กนัอย่างแพร่หลาย เน่ืองจากสามารถ
ตอบสนองความต้องการตามธรรมชาติของผู้บริโภคทกุคนท่ีต้องการได้รับความคุ้มคา่เม่ือต้องสญูเสียเงิน
ในการซือ้สินค้า 

กลวิธีการใช้ภาษาท่ีบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ทัง้ 5 บริษัทใช้โน้มน้าวใจผู้บริโภคอีกกลวิธีหนึ่งคือ กล
วิธีการใช้ภาษาตา่งประเทศ ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะกลวิธีนีม้กัจะปรากฏร่วมกบักลวิธีการเลือกใช้คําศพัท์ ซึ่ง
การนําภาษาตา่งประเทศมาใช้แทนคําภาษาไทยในการอธิบายรายละเอียดหรือนําเสนอข้อมลูสินค้านัน้ทํา
ให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือในคณุภาพของสินค้า รวมทัง้แสดงให้เห็นถึงความมีระดบัและมีรสนิยมของ
ผู้บริโภคอีกด้วย  
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5. สรุปผลการวิจัย 
การศึกษากลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์

ในครัง้นี ้สามารถสรุปภาพรวมของการศกึษาได้ดงันี ้
1) กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กของบริษัทอสังหาริมทรัพย์มี 7 

กลวิธี ได้แก่ การเลือกใช้คําศัพท์ การให้ข้อเสนอพิเศษ การใช้ภาษาต่างประเทศ การใช้คําถามเชิง
วาทศิลป์ การกล่าวเกินจริง การใช้อุปมา และการอ้างถึงรางวัล โดยกลวิธีการเลือกใช้คําศพัท์สามารถ
จําแนกได้เป็น 7 กลวิธีย่อย ซึ่งมีลกัษณะการปรากฏใช้ท่ีแตกตา่งกนัออกไป กล่าวคือ การเลือกใช้ คําศพัท์ 
‚ไมซํ่า้ใคร‛ ‚ไมเ่หมือนใคร‛ และ ‚เป็นเอกลกัษณ์‛ เพ่ือบง่บอกให้เห็นถึงความโดดเดน่และแตกตา่งไปจาก
ผู้ อ่ืนเป็นกลวิธีท่ีปรากฏใช้เฉพาะบทโฆษณาบ้านท่ีมีราคาตัง้แต ่10 ล้านบาทขึน้ไป ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจาก
ผู้บริโภคท่ีจะซือ้สินค้าประเภทนีไ้ด้ต้องเป็นผู้ ท่ีมีกําลงัในการซือ้สงู ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนีม้กัจะมีความช่ืนชอบ
สินค้าท่ีมีความโดดเด่น แปลกใหม่ และมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง นอกจากนีผู้้ วิ จัยยังพบว่า ในการ
โฆษณาบ้านประเภทนี ้ผู้ ผลิตโฆษณาจะเลือกใช้กลุ่มคําศพัท์ท่ีบ่งบอกถึง ‚ความสําเร็จ‛ และ ‚ความ
สมบรูณ์แบบ‛ ดงัเชน่ 

 ‚Top Brand ที่เป็นที่สุดของ แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์  ที่คู่ควรกับบุคคลที่ประสบความส าเร็จ 
LADAWAN ราชพฤกษ์-ป่ินเกลา้ คณุค่าแห่งความส าเร็จ”  

“THE PALM วงแหวน-กรุงเทพกรีฑา ที่สุดแห่งโครงการบ้านที่มีดีไซน์สุดโอ่อ่า อลงัการและ
สะทอ้นความสมบูรณ์แบบของคณุในทกุ ๆ ดา้น” 

จากตวัอย่างข้างต้น ‚บ้าน‛ ของบุคคลกลุ่มนีจ้ึงมิใช่แค่พืน้ท่ีสําหรับอยู่อาศยัเท่านัน้ แต่ยังเป็น
เสมือนเคร่ืองบง่ชีใ้ห้เห็นถึงความสําเร็จในชีวิต ฐานะท่ีมัน่คง และชีวิตท่ีสมบรูณ์แบบของเจ้าของบ้านอีก
ด้วย (สวรรยา ยงัพลขนัธ์, 2538) 

ในทางกลบักนั ผู้วิจยัพบว่า กลวิธีการให้ข้อเสนอพิเศษแก่ผู้บริโภคมกัจะปรากฏใช้ในบทโฆษณา
บ้านท่ีมีราคาต่ํากว่า 10 ล้านบาท การท่ีผู้ผลิตโฆษณาเลือกใช้กลวิธีนีอ้าจเป็นเพราะกลุ่มผู้บริโภคท่ีจะซือ้
สินค้าประเภทนีมี้กําลงัในการซือ้น้อยกวา่ผู้บริโภคกลุม่แรกท่ีได้กลา่วไว้ในข้างต้น การโน้มน้าวหรือจงูใจให้
ผู้บริโภคกลุ่มนีส้นใจซือ้สินค้าจึงจําเป็นต้องเลือกใช้กลวิธีการให้ข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ แทน เช่น การลด
ราคา การให้ของสมนาคณุ การยกเว้นคา่ธรรมเนียม ฯลฯ ทัง้นีเ้พ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าตนเองได้รับ
ความคุ้มคา่มาก เม่ือเทียบกบัจํานวนเงินท่ีต้องจา่ยในการซือ้สินค้า 

2) กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาบ้านของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ทัง้ 5 บริษัทนัน้
มกัจะเลือกใช้กลวิธีทางภาษาตามลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเดน่ของแตล่ะบริษัท เช่น ในบทโฆษณาบ้านของ
บริษัทแสนสิริฯ จะพบว่ามีการเลือกใช้คําศพัท์ในการให้รายละเอียดเก่ียวกับนวตักรรมใหม่ ๆ ท่ีนํามาใช้ 
ทัง้นีเ้พ่ือให้เห็นวา่บ้านในโครงการนีมี้ลกัษณะพิเศษท่ีแตกตา่งไปจากโครงการอ่ืน เชน่  

‚มีนวตักรรม Cooliving Designed Home และ Smart Home ทัง้หลงั‛ 
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‚พร้อมนวตักรรม Dust Free House ป้องกนัฝุ่ น PM 2.5 ใหค้ณุและเจ้าตวัน้อยปลอดภยั มี
สขุภาพทีดี่‛ 

ในขณะท่ีบริษัทแลนด์แอนด์เฮ้าส์ฯ มกัจะเลือกใช้คําศพัท์ท่ีบ่งบอกให้เห็นถึงความหรูหรา โอ่อ่า 
และมีระดบั รวมถึงเลือกใช้กลุ่มคําศพัท์ท่ีแสดงให้เห็นถึงความสําเร็จและความสมบรูณ์แบบของผู้บริโภค
ด้วย เชน่ 

‚คณุค่าแห่งความส าเร็จ ดว้ยการออกแบบทีห่รูหราลงตวั ตัง้แต่ก้าวแรกทีส่มัผสั‛ 
‚มมุมองใหม่แห่งความหรู ‘ทีส่ดุของการใช้ชีวิต’ ทีแ่ตกต่าง และโดดเด่น‛ 
‚เปิดสญัลกัษณ์ใหม่แห่งความหรูหรา‛ 
การใช้ภาษาในลักษณะดงักล่าวของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ทัง้สองนีส้อดคล้องกับผลวิจัยของ 

Terra BKK Research (มาร์เก็ตเธียร์, 2563) ซึ่งได้สํารวจความคิดเห็นของผู้ บริโภคท่ีมีต่อบริษัท
อสงัหาริมทรัพย์ท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทย และเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ของบริษัทกบัย่ีห้อรถยนต์ พบว่า 
บริษัทแสนสิริฯ เป็นบริษัทท่ีมีภาพลักษณ์ ‚ทันสมัย โดดเด่น และมีสไตล์‛ สามารถเปรียบเทียบได้กับ
รถยนต์ย่ีห้อ BMW ในขณะท่ีบริษัทแลนด์แอนด์เฮ้าส์ฯ นัน้จะเป็นบริษัทท่ีมีภาพลกัษณ์ ‚หรูหรา น่าเช่ือถือ‛ 
และเปรียบเทียบได้กบัรถยนต์ย่ีห้อ Mercedes - Benz รายละเอียดดงัตารางตอ่ไปนี ้

 
ตารางท่ี 3  เปรียบเทียบภาพลกัษณ์บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ทัง้ 5 บริษัทกบัย่ีห้อรถยนต์     

บริษัท                   ภาพลักษณ์ของบริษัท  ยี่ห้อรถยนต์ 
Sansiri      ทนัสมยั โดดเดน่ มีสไตล์         BMW 
LH           หรูหรา นา่เช่ือถือ           Mercedes - Benz 
AP        อบอุน่ ทนัสมยั มีความเป็นสากล       Honda 

Supalai      เข้าถึงง่าย         Toyota 

Pruksa   เข้าถึงง่าย สมเหตสุมผล        Toyota 

3) กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กในงานการศกึษาครัง้นี ้มีการใช้กล
วิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจท่ีแตกต่างไปจากการศึกษาวิจยัการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในสินค้าประเภทอ่ืน 
กลา่วคือ ในบทโฆษณาบ้านจะมีกลวิธีการเลือกใช้คําศพัท์ท่ีบง่บอกถึงความหรูหรา บง่บอกถึงคณุภาพ บง่
บอกถึงความคุ้มค่า และบ่งบอกถึงความโดดเด่นกว่าผู้ อ่ืน ผู้ วิจยัสันนิษฐานว่าอาจเป็นเพราะบ้านเป็น
สินค้ามีราคาสงู ผู้ผลิตโฆษณาจงึต้องเลือกสรรกลวิธีทางภาษาท่ีสามารถส่ือสารหรือถ่ายทอดรายละเอียด
ตา่ง ๆ ให้ผู้บริโภครับทราบได้เป็นอย่างดี กลวิธีการเลือกใช้คําศพัท์ท่ีใช้ในโฆษณาบ้านจึงมิได้บ่งบอกถึง
คณุลกัษณะและคณุประโยชน์ของตวับ้านเพียงอย่างเดียว แตย่งัต้องช่วยเร้าอารมณ์ความรู้สึก หรือสร้าง
คณุคา่ทางจิตใจให้แก่ผู้บริโภคด้วย ทัง้นีเ้พ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าบ้านท่ีตนเองกําลงัจะซือ้นัน้ไม่ได้
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เป็นเพียงแคท่ี่อยู่อาศยั แตย่งัต้องเป็นสิ่งท่ีช่วยเสริมภาพลกัษณ์และสร้างความภาคภูมิใจให้แก่ตนเองอีก
ด้วย ด้วยเหตดุงักล่าวนีก้ารใช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาบ้านจึงมีลกัษณะท่ีตา่งไปจากการใช้ภาษา  
โน้มน้าวใจในสินค้าประเภทอ่ืน  

กล่าวโดยสรุปแล้ว ในการโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ ผู้ผลิตโฆษณาจะ
เลือกใช้กลวิธีการใช้ภาษาท่ีสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดความสนใจสินค้าและมีผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้เป็นสําคญั นอกจากหน้าท่ีในการส่ือสารของกลวิธีการใช้ภาษาแล้ว ปัจจยัสําคญัอีกประการหนึ่งท่ีมีผล
ตอ่การเลือกใช้กลวิธีการใช้ภาษาก็คือ ลกัษณะของกลุ่มผู้ บริโภคซึ่งเป็นเป้าหมายสําคญัท่ีผู้ผลิตจะต้อง
คํานึงถึง การศึกษาวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิเคราะห์การใช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาบ้านบนเฟซบุ๊กซึ่ง
ข้อมลูท่ีส่ือสารผา่นส่ือประเภทเดียวเทา่นัน้ ผลการศกึษาอาจจะไม่สามารถทําให้เห็นลกัษณะการใช้ภาษา
โน้มน้าวใจในบทโฆษณาบ้านได้ทัง้หมด แต่อย่างไรก็ดีผลการวิจยัท่ีได้จากการศึกษาครัง้นีน้่าจะทําให้
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