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บทคัดย่อ 

งานวิจยันีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษากลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้วใจของโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นใน
ประเทศไทยโดยใชแ้นวคิดที่เก่ียวขอ้งกบัการโนม้นา้วใจ เก็บขอ้มลูจากขอ้ความในภาพโฆษณารา้นอาหาร
ญ่ีปุ่ นที่ไดร้บัสญัลกัษณไ์ลกแ์ละมีผูติ้ดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 3 ล  าดบัแรก ไดแ้ก่ ยาโยอิ โอโตยะ และฟูจิ 
ตัง้แต่มกราคม-ธันวาคม พ.ศ. 2565 จ านวน 281 ชิน้ ผลการศึกษาพบกลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้วใจและ
หนา้ที่ในการสื่อสาร ดงันี ้1) การใชค้ าแสดงขอ้มลูในดา้นบวก เพื่อใหข้อ้มลูดา้นบวก สรา้งภาพลกัษณท์ี่ดี 
และสรา้งความเขา้ใจแก่ผูบ้ริโภค 2) การใชค้ าแสดงความสนิทสนม เพื่อสรา้งความน่าสนใจ สรา้งความ
เป็นกันเอง และดึงดูดความสนใจผู้บริโภค 3) การใช้ค าแสดงความเป็นญ่ีปุ่ น เพื่อเน้นย ้าและแสดง
ภาพลกัษณค์วามเป็นญ่ีปุ่ น 4) การใชค้ าแสดงการสั่งหรือเชิญชวน เพื่อโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคใหซ้ือ้สินคา้และ
บริการ 5) การใชค้ าแสดงความเก่ียวขอ้งกบัวิถีชีวิตวฒันธรรมไทย เพื่อสรา้งความเชื่อมโยงระหว่างวิถีชีวิต
ของคนไทยกบัอาหารญ่ีปุ่ น 6) การใชอ้ปุลกัษณ ์เพื่อใหผู้บ้ริโภคเห็นภาพและสรา้งความน่าสนใจใหส้ินคา้
และบริการ  ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่ากลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้วใจในโฆษณาเป็นเครื่องมือส าคญัในการ
โน้มน้าวใจผู้บริโภค ผู้ผลิตโฆษณาจึงต้องเลือกใช้กลวิธีทางภาษาให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผูบ้รโิภค เพื่อโนม้นา้วใจผูบ้รโิภคใหต้ดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิาร 
 
ค าส าคัญ: ภาษาโนม้นา้วใจ, กลวิธีทางภาษา, การโฆษณา, เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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Abstract 
This research aims to study persuasive language strategies in Japanese restaurant 

advertisements in Thailand, by employing concepts associated with persuasion. The researcher 
collected data from the text displayed in advertisements for the top 3 Japanese restaurants that 
had the most likes and followers on their Facebook Fanpage. From January to December 2022, 
Yayoi, Ootoya, and Fuji provided 281 pieces of data. The study discovered language methods 
serve communicative purposes, as follows: 1) Using positive descriptive words serves to provide 
positive information, create a positive image, and improve consumer knowledge. 2) Using 
informal words serves to create interest, foster a sense of intimacy, and capture the attention of 
consumers. 3) Using Japanese expressions serves to emphasize their Japanese identity. 4) Using  
commanding or inviting language words serves to convince consumers to buy products and 
services. 5 ) Using words related to the Thai way of life or Thai culture serves to establish a 
connection between the Thai way of life and Japanese cuisine. 6 ) Using metaphor serves to 
provide consumers with a clear visual representation and create interest in products and services. 
Research findings indicate that persuasive language strategies in advertising are crucial tools for 
influencing consumer decisions. Therefore, advertisers must select language strategies that 
aligns with consumer needs to effectively persuade them to purchase products and services. 
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บทน า 
ประเทศไทยและประเทศญ่ีปุ่ นมีความสัมพันธ์แน่นแฟ้นและใกลช้ิดมาอย่างต่อเนื่องยาวนาน  

ทัง้ในดา้นการเมือง เศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรม หนึ่งในวฒันธรรมญ่ีปุ่ นที่ไดร้บัความนิยมจากคนไทย 
คือ วัฒนธรรมเก่ียวกับอาหาร  กีรติพร จูตะวิริยะ (2561, หนา้ 138) กล่าวถึงสาเหตุที่อาหารญ่ีปุ่ นไดร้ับ
ความนิยมว่า “อาหารญ่ีปุ่ นนั้นมีการจัดตกแต่งไดอ้ย่างสวยงาม ดึงดูดผูบ้ริโภคดว้ยสีสันน่ารบัประทาน  
มีลกัษณะของวฒันธรรมเฉพาะที่สอดแทรกอยู่ในวิถีการบริโภค สิ่งเหลา่นีแ้สดงถึงรสนิยมและการใหค้ณุค่า
ของผูบ้ริโภคที่ใส่ใจในรายละเอียดแมก้ระทั่งการกินอยู่ในชีวิตประจ าวัน อีกทั้งสังคมไทยใหคุ้ณค่าและ
ประกอบสรา้งว่าอาหารญ่ีปุ่ นเป็นอาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการ”  จากผลส ารวจรา้นอาหารญ่ีปุ่ นใน
ประเทศไทยโดยองค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศของญ่ีปุ่ น (2565) พบว่า ในปี พ.ศ. 2565 จ านวน
รา้นอาหารญ่ีปุ่ นมีทัง้หมด 5,325 รา้น  เพิ่มขึน้จากปีที่แลว้ 955 รา้น คิดเป็น 21.9%  ซึ่งเพิ่มขึน้มากที่สดุ
นบัตัง้แต่เริ่มมีการส ารวจในปี พ.ศ. 2550 นอกจากนีผ้ลส ารวจในปี 2566 ยงัพบว่าประเทศไทยมีรา้นอาหาร
ญ่ีปุ่ นมากเป็นอนัดับ 6 ของโลก (องคก์ารส่งเสริมการคา้ต่างประเทศของญ่ีปุ่ น, 2566) จ านวนรา้นอาหาร
ญ่ีปุ่ นที่เปิดใหบ้ริการในประเทศไทยที่เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง แสดงใหเ้ห็นว่าอาหารญ่ีปุ่ นยังคงไดร้บัความ
นิยมเป็นอย่างมากจากคนไทย   

ในปัจจุบนัเราจะเห็นโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นปรากฏอยู่ทั่วไปโดยเฉพาะในสื่อสงัคมออนไลน์ 
(social media) ขอ้มลูจากเว็บไซต ์DataReportal (2022) รายงานว่าในปี พ.ศ. 2565 สื่อสงัคมออนไลน์ที่
ผู ้ใช้อินเทอรเ์น็ตชาวไทยนิยมใช้มากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) คิดเป็น 93.3% จากจ านวนผู้ใช้
อินเทอรเ์น็ตในช่วงอายุ 16-64 ปี  ดว้ยเหตุที่เฟซบุ๊คมีจ านวนผูใ้ชม้ากที่สุดเมื่อเทียบกับสื่อสงัคมออนไลน์
ประเภทอ่ืน  บคุคล หน่วยงาน องคก์ร หรือรา้นคา้จึงสรา้งเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook fanpage) เป็นพืน้ที่
ประชาสมัพนัธ์เผยแพรค่วามรู ้ขอ้มลูข่าวสาร รวมทัง้น าเสนอสินคา้และบรกิารต่าง ๆ สู่สาธารณะ จากการ
ส ารวจขอ้มลูในเบือ้งตน้ ผูว้ิจยัพบว่ามีรา้นอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศไทยจ านวนมากสรา้งเฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อ
ใชเ้ป็นช่องทางโฆษณาประชาสมัพนัธ์สินคา้และกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ การที่โฆษณารา้นอาหาร
ในเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง และสามารถเผยแพร่ไปสูส่าธารณชนไดอ้ย่างรวดเรว็ 
จึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้และใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคเป็นอย่างยิ่ง ทัง้นี ้เมื่อพิจารณาโฆษณาของ
รา้นอาหารญ่ีปุ่ นที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  ผูว้ิจยัพบว่านอกจากจะประกอบดว้ยภาพถ่ายอาหารญ่ีปุ่ นที่
น่ารบัประทานแลว้  ยงัมีการใช้ภาษาที่ท าใหเ้กิดความน่าสนใจหรือดึงดูดใจผูบ้ริโภคใหส้นใจโฆษณา เช่น 
การใชค้ าหรือขอ้ความเพื่อใหร้ายละเอียดเก่ียวกบัรสชาติ คุณค่าทางโภชนาการ และคุณภาพของอาหาร 
แสดงใหเ้ห็นว่านอกจากผูผ้ลิตโฆษณาจะน าเสนอขอ้มูลของสินคา้หรือบริการแลว้ ยงัตอ้งเลือกใชภ้าษาที่
สามารถดงึดดูหรือจงูใจผูบ้รโิภคใหเ้กิดความสนใจและตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการดว้ย  เนื่องจากพืน้ที่ใน
สื่อสังคมออนไลน์เป็นพื ้นที่อันทรงอิทธิพลที่องค์กรหรือแบรนด์ล้วนต่อสู้แข่งขันกันในการโน้มน้าวให้
ผูบ้รโิภครูจ้กั ตดัสินใจซือ้ และกลายเป็นลกูคา้ประจ าขององคก์รหรือแบรนด ์(ธิติพฒัน ์เอี่ยมนิรนัดร,์ 2565) 
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ผูว้ิจยัจึงเห็นว่าขอ้มลูจากโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศไทยในเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความน่าสนใจที่จะ
น ามาศึกษาในประเด็นของกลวิธีทางภาษาที่ผูผ้ลิตโฆษณาน ามาใชเ้พื่อโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคใหต้ดัสินใจซือ้
สินคา้หรือใชบ้รกิาร 

จากการทบทวนงานวิจัยทั้งของไทยและต่างประเทศที่ศึกษากลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจใน
โฆษณาพบว่างานวิจยัส่วนหนึ่งเป็นการศึกษากลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้วใจโดยไม่เจาะจงสินคา้หรือบริการ
แต่เจาะจงแหล่งขอ้มูลที่ศึกษา เช่น การศึกษาภาษาโนม้นา้วใจจากโฆษณาสินคา้ในนิตยสาร (นพวัฒน ์
สุวรรณช่าง, 2553; Yuliah et al., 2021) โฆษณาสินคา้ในแค็ตตาล็อกขายสินคา้ (กมลวรรณ สีเมย้ และ
คณะ, 2564) โฆษณาสินคา้ในสื่อสังคมออนไลน์ (จุฑาฎา เทพวรรณ, 2562; Fitria, 2021) และโฆษณา
สินคา้ภายนอกรถโดยสาร (กรพัฒน ์โรจนธ์นานันต ์และคณะ, 2565) ในขณะที่งานวิจัยอีกส่วนหนึ่งเป็น
การศึกษากลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้วใจที่ เจาะจงทัง้สินคา้หรือบริการในโฆษณาและแหล่งขอ้มูลที่ศึกษา 
เช่น การศึกษาภาษาโนม้นา้วใจของโฆษณาผลิตภณัฑค์วามงาม (วลัลภา จิระติกาล, 2550; Fernandez, 
2013) โฆษณาผลิตภัณฑอ์าหารเสริม (วุฒินันท ์แกว้จันทรเ์กตุ, 2566; Fang และคณะ, 2565) โฆษณา
ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดและโรงแรม  (Huseynova et al., 2022) โฆษณาบ้าน (พรรณธร ครุธเนตร และ 
ปัณณรัช ชูเชิด, 2563) โฆษณาธนาคาร (Anigbogu & Okere,  2021) และโฆษณาร้านกาแฟ (Losi & 
Rosida, 2022)  ทัง้นี ้ในประเด็นของกลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้วใจในโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ น  ยังไม่พบ
งานวิจยัดา้นภาษาศาสตรท์ี่ศึกษาในประเด็นดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงสนใจที่จะศึกษากลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้ว
ใจในโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศไทยทางเฟซบุ๊กแฟนเพจซึ่งเป็นสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ไดร้บัความ
นิยมมากที่สดุจากผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตชาวไทย เพื่อใหท้ราบถึงกลวิธีการใชภ้าษาเพื่อโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค โดย
การศกึษาในครัง้นี ้ผูว้ิจยัใชแ้นวคิดที่เก่ียวขอ้งกบัการโนม้นา้วใจและการโชภ้าษาโนม้นา้วใจ  ผลการศึกษา
จากงานวิจัยนีจ้ะท าใหเ้ห็นถึงกลวิธีการใชภ้าษาโน้มน้าวใจในโฆษณาและหน้าที่ในการสื่อสาร รวมทั้ง
แสดงใหเ้ห็นถึงอิทธิพลของภาษาที่ปรากฏในสื่อโฆษณาว่าสามารถสรา้งความคิด ความเชื่อ และน าไปสู่
การตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างไร   
 
วัตถุประสงคข์องการศึกษา   

เพื่อศกึษากลวิธีทางภาษาที่ใชโ้นม้นา้วใจของโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศไทย  
 
แนวคิดและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

งานวิจัยนีศ้ึกษาเรื่องกลวิธีการใชภ้าษาโน้มน้าวใจของโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศไทย 
ผูว้ิจยัจึงทบทวนแนวคิดที่กลา่วถึงการโฆษณาและภาษาโฆษณา การโนม้นา้วใจและภาษาโนม้นา้วใจ และ
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการใชภ้าษาโนม้นา้วใจในโฆษณา เพื่อแสดงใหเ้ห็นแนวคิดและวิธีการวิเคราะห ์ดงันี ้
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1.1 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาและภาษาโษณา 
พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2539, หน้า 103) ให้ค าจ ากัดความว่า “การโฆษณา” คือ “การ

สื่อสารประเภทหนึ่งที่มีกลยุทธ์ทางการสื่อสารเพื่อจุดประสงค์ คือ การชักจูงใจและ/หรือการโนม้น้าวใจ 
กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดทศันคติและพฤติกรรมตามที่นกัโฆษณาตอ้งการ” โดยลกัษณะของการจูงใจหรือโนม้
น้าวใจในโฆษณาแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ (1) การใช้จุดจับใจทางด้านเหตุผล เน้นที่ความต้องการ
ประโยชนใ์ชส้อยของสินคา้และการที่ผูบ้ริโภคน าสินคา้มาใชป้ระโยชน ์เป็นการสรา้งความมั่นใจต่อผูบ้ริโภค
ว่าสินคา้หรือบรกิารมีคณุสมบติัที่จะก่อใหเ้กิดคณุประโยชนท์ี่ตอบสนองความตอ้งการหรือช่วยแกปั้ญหาให้
ผูบ้ริโภคได ้เป็นการตดัสินใจซือ้สินคา้โดยใชข้อ้มลูที่เป็นเหตผุล  และ (2) การใชจุ้ดจบัใจทางดา้นอารมณ ์
แรงกระตุน้ในการตัดสินใจซือ้เป็นดา้นอารมณแ์ละความรูส้ึกเก่ียวกับตราสินคา้ซึ่งอาจจะส าคัญมากกว่า
ความรูใ้นเรื่องคุณสมบัติของสินคา้ มีพืน้ฐานอยู่บนความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่ไดร้บัจากการซือ้สินคา้   
ใชส้ินคา้ หรือเป็นเจา้ของสินคา้ โดยความรูส้ึกเชิงบวกที่เกิดขึน้จากการจูงใจโดยใช้อารมณ์จะน าไปสู่
ความรูส้กึต่อการใชส้ินคา้ในเชิงบวกดว้ย (พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช, 2539, หนา้ 158-162)  

การที่โฆษณาจะบรรลุวัตถุประสงค์ในการชักจูงใจหรือโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายได้ต้อง
อาศัย “ภาษา” เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2545, หน้า 85) กล่าวถึง “ภาษา
โฆษณา” ว่า “ภาษาโฆษณาเป็นภาษาที่มีวัตถุประสงคเ์พื่อโนม้นา้วชกัจูงผูฟั้งใหเ้ชื่อหรือคลอ้ยตาม” โดย
กล่าวถึงลักษณะภาษาโฆษณาของไทยว่ามีลักษณะที่ต่างจากภาษาปรกติ ดังนี ้มีการออกเสียงที่ไม่
ธรรมดาเพื่อท าใหน้่าสนใจ ใชค้  าอทุาน ใชค้  าสมัผสัคลอ้งจอง ใชค้  าที่ความหมายซึ่งตามปรกติไปดว้ยกัน
ไม่ได ้ ใชค้  าหรือส านวนต่างประเทศ ใชค้  าในหนา้ที่ไม่ปรกติ ใชก้ารเรียงค าต่างจากปรกติ  ไม่ใชล้กัษณนาม 
ใชค้  าสแลง และใชค้ าเปรียบ (อมรา ประสิทธิ์รฐัสินธุ,์ 2545, หนา้ 85-86) 

จากแนวคิดดงักล่าว สรุปไดว้่าการโฆษณาเป็นการสื่อสารที่ผูผ้ลิตโฆษณาใชเ้พื่อชกัจูงหรือ
โน้มน้าวใหผู้บ้ริโภคสนใจในสินคา้หรือบริการจนก่อใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมและ
ตดัสินใจซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิารโดยมีภาษาเป็นหนึ่งในเครื่องมือส าคญัที่ใชใ้นการสื่อสาร ดงันัน้ ในการผลิต
โฆษณาผูส้ง่สารจึงตอ้งวิเคราะหค์วามตอ้งการของผูร้บัสารหรือผูบ้ริโภคเป็นล าดบัแรก เพื่อเลือกใชรู้ปแบบ
การสื่อสารและภาษาใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคที่เป็นกลุม่เปา้หมาย 

 
1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการโน้มน้าวใจและภาษาโน้มน้าวใจ 

Lakoff (1982 อา้งถึงใน วชัราภรณ ์อนนัต,์ 2560, หนา้ 20)  ใหค้วามหมายของการโนม้นา้ว
ใจ (persuasive discourse) ว่า “การโนม้นา้วใจเป็นการใชภ้าษาที่เป็นความพยายามหรือความตัง้ใจของ
บุคคลหนึ่งที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ความรูส้ึก เจตนารมณ์ หรือทัศนคติของผู้อ่ืนโดยใชภ้าษาเป็น
เครื่องมือ”  อบุลวรรณ เปรมศรีรตัน ์และอวยพร พานิช (2561, หนา้ 55) กล่าวว่าการโนม้นา้วใจหมายถึง 
“การสื่อสารของมนุษย์ที่สรา้งขึน้มาเพื่อให้มีอิทธิพลเหนือผู้อ่ืนโดยการเปลี่ยนความเชื่อ ค่านิยมและ
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ทศันคติ”  Miller (1980 อา้งถึงใน พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช, 2539, หนา้ 113) เสนอว่าผลของการโนม้นา้วใจ
มี 3 รูปแบบคือ (1) การตอบสนองที่เปลี่ยนแปลงไป เป็นการตอบสนองที่ท าไดย้ากที่สุดเพราะตอ้งเปลี่ยน
การรบัรูแ้ละ/หรือเปลี่ยนวิถีการด าเนินชีวิต (2) การตอบสนองแบบย า้หรือเสริม เป็นการเปลี่ยนแปลงใน
ลกัษณะย า้หรือเสรมิทศันคติหรือพฤติกรรมเดิมที่มีอยู่แลว้ใหแ้ข็งแกรง่ขึน้ และ (3) การตอบสนองที่สรา้งขึน้
ใหม่ เป็นผลที่มทีศันคติหรือพฤติกรรมใหม่เกิดขึน้มา เกิดขึน้เมื่อไดร้บัขอ้มลูข่าวสารที่ไม่เคยรูม้าก่อน  

การโน้มน้าวใจเป็นการสื่อสารที่มีความเก่ียวขอ้งกับการใชภ้าษาและถือเป็น  “กลวิธีทาง
ภาษา” (linguistic strategies) ที่ผูส้่งสารน ามาใชเ้พื่อใหผู้ร้บัสารเกิดการปฏิบติัหรือเปลี่ยนแปลงไปในทาง
ที่ตอ้งการ  ณัฐพร พานโพธิ์ทอง (2549, หนา้ 111) ใหค้วามหมายของกลวิธีทางภาษาว่าเป็น “วิธีการทาง
ภาษาที่ใชเ้พื่อใหบ้รรลวุตัถุประสงคห์รือเป้าหมายในการสื่อสารบางประการ อาทิ เพื่อสื่อสารความคิด เพื่อ
ดึงดดูความสนใจของผูฟั้ง เพื่อความสภุาพ เพื่อสรา้งความรูส้ึกมีส่วนร่วม เพื่อโนม้นา้วใจ ฯลฯ”   ในขณะที่
จันทิมา อังคพณิชกิจ (2557, หนา้ 138) กล่าวว่า “กลวิธีทางภาษาปรากฏอยู่ทั่วไปในขอ้ความ เนื่องจาก 
ตวับทแต่ละตวับทผ่านการเลือกใชภ้าษาที่แฝงวตัถุประสงคห์รือมีเจตนามุ่งหมายของผูส้่งสาร (หรือผูผ้ลิต
ตัวบท) สื่อไปยังผู้ร ับสาร (ผู้บริโภคตัวบท)”  ในประเด็นของกลวิธีทางภาษาเพื่อโน้มน้าวใจ จุฬธิดา  
อภยัโรจน ์(2549, หนา้ 3) นิยามว่าหมายถึง “การเลือกใชภ้าษาในการเสนอสารโฆษณาเพื่อมุ่งใหผู้ช้มเกิด
การเปลี่ยนแปลงความคิด ทศันคติ กระตุน้ความรูส้กึ ท าใหเ้กิดความรูส้ึกที่ดีต่อสินคา้ เกิดความตอ้งการใน
สินคา้ และเกิดพฤติกรรมซือ้สินคา้ในที่สดุ”  วชัราภรณ ์อนนัต ์(2560, หนา้ 34) สรุปว่ากลวิธีการโนม้นา้วใจ
เป็น “วิธีการทางภาษาที่ผูส้ง่สารเลือกใชเ้พื่อวตัถุประสงคใ์นการโนม้นา้วหรือชกัจงูใจผูร้บัสารใหค้ลอ้ยตาม 
เชื่อ หรือเปลี่ยนแปลงทศันคติหรือพฤติกรรม” สอดคลอ้งกบัที่ พฒันพ์ินนัท ์อยู่ส  าราญ และปนนัดา เลอเลิศ
ยุติธรรม (2564, หนา้ 92) กล่าวว่า “การโนม้นา้วใจเป็นกลวิธีทางภาษาประการหนึ่งที่มนุษยน์ ามาใชโ้ดย
หวงัผลที่สามารถจะท าใหบ้คุคลอื่นกระท ากิจกรรมอนัใดตามเจตนาที่ผูส้ง่ภาษาโนม้นา้วใจนัน้ตอ้งการ”   

จากแนวคิดเหล่านีส้รุปไดว้่าการโนม้นา้วใจเป็นการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อผูร้บัสาร ท าใหผู้ร้บั
สารเกิดความสนใจในสารที่น าเสนอตามเจตนาที่ผูส้ง่สารตอ้งการ โดยมีความเก่ียวขอ้งกบัการใชภ้าษาและ
ถือเป็นหนึ่งในกลวิธีทางภาษาที่ผูส้่งสารน ามาใชเ้พื่อใหผู้ร้บัสารปรบัเปลี่ยนทศันคติหรือพฤติกรรมในทางที่
ผูส้่งการตอ้งการเพื่อบรรลุวัตถุประสงคห์รือเป้าหมายในการสื่อสาร ผูว้ิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาว่าโฆษณา
รา้นอาหารญ่ีปุ่ นมีการโนม้นา้วใจผูบ้รโิภคใหต้ดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิารผ่านกลวิธีทางภาษาอย่างไร  

 
1.3 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องกับการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณา 

จากการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้องพบว่ามีงานวิจัยของไทยและงานวิจัยในต่างประเทศ
จ านวนหนึ่งที่ศกึษาในประเด็นของการใชภ้าษาโนม้นา้วใจในโฆษณา ดงันี ้  

วัลลภา จิระติกาล (2550) ศึกษากลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาเครื่องส าอาง
ส าหรบัผูช้ายในนิตยสารผูช้าย ปี พ.ศ. 2549 โดยเก็บขอ้มูลจากนิตยสารผูช้ายที่มียอดจ าหน่ายสูงสุด 5 
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รายชื่อ ผลการวิจัยพบกลวิธีการโน้มนา้วใจ 2 ลักษณะ ลักษณะแรกเป็นกลวิธีการใชค้  าเพื่อโน้มนา้วใจ 
ไดแ้ก่ การใชก้ลวิธีการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคใหข้จัดหรือแกปั้ญหาดว้ยการเลือกใชผ้ลิตภณัฑจ์นมีลกัษณะที่
พึงประสงค ์ และกลวิธีการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคใหส้นใจและเห็นความส าคญัของการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละเกิด
ความรูส้ึกว่าเมื่อใชแ้ลว้จะมีลกัษณะที่พึงประสงค ์ ส่วนลกัษณะที่สองเป็นกลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้วใจ 
ไดแ้ก่ การใชค้  าระบแุหลง่ที่มา การใชค้ าศพัทท์างวิทยาศาสตร ์การใชจ้ิตวิทยา การใชจ้ดุจบัใจเชิงข่าว การ
กล่าวอา้ง การระบุคุณสมบติัที่ดี การใชภ้าพพจน ์การระบุความปลอดภัย การใชเ้หตุผล และการอา้งผล
เกินจริง  นอกจากงานวิจัยนีจ้ะแสดงใหเ้ห็นถึงกลวิธีทางภาษาเพื่อโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคเพศชายซึ่งเป็น
กลุ่มเป้าหมายในโฆษณาเครื่องส าอางส าหรับผู้ชายแล้ว ยังแสดงให้เห็นถึงการสรา้งภาพของผู้ชาย
สมยัใหม่ที่พงึประสงคด์ว้ย  

นพวฒัน ์สวุรรณช่าง (2553) ศึกษาลกัษณะการใชภ้าษาโนม้นา้วใจจากโฆษณาสินคา้ในปี 
พ.ศ. 2550-2551 โดยเก็บขอ้มลูแบบสุ่มจากนิตยสารสขุภาพ 4 ชื่อ ผลการศึกษาพบการใชภ้าษาโนม้นา้ว
ใจที่หลากหลาย ไดแ้ก่ การกล่าวถึงสรรพคณุหรือคณุสมบติั การใหข้อ้มลู การกล่าวถึงสิ่งที่ไม่พึงประสงค ์
การกล่าวถึงสิ่งที่พึงประสงค ์การใชค้ าศัพทท์างวิทยาศาสตรห์รือศัพทเ์ฉพาะ การกล่าวถึงกระบวนการ
ท างานของสินค้าหรือบริการ การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ การให้ค าแนะน า การกล่าวอ้าง การระบุ
กลุ่มเป้าหมาย การใชจุ้ดจบัใจเชิงข่าว การระบุความปลอดภยั และการลดราคาและการใหข้องสมนาคุณ
หรือระยะเวลาสง่เสรมิการขาย  โฆษณาสินคา้แต่ละประเภทอาจเลือกใชก้ลวิธีทางภาษาที่ต่างกนั งานวิจยั
นีแ้สดงใหเ้ห็นว่ากลวิธีการใชภ้าษาโน้มน้าวใจสมัพันธ์กับองคป์ระกอบของบทโฆษณาและการ เลือกใช้
ภาษาโนม้นา้วใจในนิตยสารสขุภาพมีกลวิธีที่แตกต่างกนัไปตามวตัถปุระสงคข์องการโฆษณา   

จุฑาฎา เทพวรรณ (2562) ศึกษาลักษณะกลวิธีการใชภ้าษาโฆษณาเพื่อโน้มน้าวใจของ
กลุม่ผูข้ายออนไลนท์างเฟซบุ๊กโดยใชแ้บบสอบถามนกัขาย ผลการวิจยัพบลกัษณะภาษาที่นกัขายใช ้ไดแ้ก่ 
การใชอี้โมจิประกอบขอ้ความที่โพสต ์การซ า้เสียงสระ พยญัชนะ และตวัสะกด การใชเ้สียงสมัผสัคลอ้งจอง 
และการใชค้ าแสดงเสียง อารมณ ์กิริยาท่าทาง กลวิธีที่ใชม้ากที่สุด ไดแ้ก่ การแสดงความมั่นใจในสินคา้ 
การบอกลกัษณะเด่นและรายละเอียดของสินคา้ การใหค้ าแนะน าวิธีการใช ้ การใชต้ัวเองรีวิวสินคา้ การ
อัพเดทข้อความการส่งสินค้าพร้อมรูปภาพ การอ้างค ารีวิวหรือค าสัมภาษณ์ผู้ใช้สินค้า การบอก
ประสิทธิภาพทางเทคโนโลยีการผลิต การจดัโปรโมชั่นหรือของสมนาคณุ การใชข้อ้ความสัน้โพสต ์การเจาะ
กลุม่ผูบ้รโิภค การอา้งความจ าเป็นที่ตอ้งใชส้ินคา้ การหาลกูทีมในการขาย การโพสตข์อ้ความแสดงยอดเงิน
ที่ไดร้บั และการเล่าความภูมิใจหรือรางวัลที่ไดจ้ากการขาย  งานวิจัยนีแ้สดงใหเ้ห็นว่าการโฆษณาสินคา้
ทางออนไลนม์ีบทบาทมากขึน้ในปัจจุบนัและกลวิธีการใชภ้าษาเพื่อโนม้นา้วใจของกลุ่มนักขายออนไลน์
สามารถโนม้นา้วผูบ้รโิภคใหต้ดัสินใจซือ้สินคา้ได ้ 

พรรณธร ครุธเนตร และปัณณรัช ชูเชิด (2563) ศึกษากลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจใน
โฆษณาบา้นบนเฟซบุ๊กบริษัทอสงัหาริมทรพัย์ที่มีผลประกอบการสูงที่สุดในช่วงไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 
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2563 จ านวน 5 บริษัท โดยเก็บขอ้มูลระหว่างมีนาคม-เมษายน พ.ศ. 2563 ผลการศึกษาพบกลวิธีการใช้
ภาษาโนม้นา้วใจ ไดแ้ก่ การเลือกใชค้ าศพัท ์การใหข้อ้เสนอพิเศษ การใชภ้าษาต่างประเทศ การใชค้ าถาม
เชิงวาทศิลป์ การกล่าวเกินจริง การใชอ้ปุมา และการอา้งถึงรางวลั โดยการปรากฏใชแ้ต่ละกลวิธีจะขึน้อยู่
กบัหนา้ที่ในการสื่อสารและลกัษณะของกลุ่มผูบ้ริโภค งานวิจยันีช้ีใ้หเ้ห็นว่าผูผ้ลิตโฆษณาจะเลือกใชก้ลวิธี
ที่สามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคใหส้นใจสินค้าและมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เป็นส าคัญ โดยปัจจัยส าคัญ
ประการหนึ่งที่มีผลต่อการเลือกกลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้วใจนอกจากหนา้ที่ในการสื่อสารคือลกัษณะของ
กลุม่ผูบ้รโิภคซึ่งเป็นเปา้หมายส าคญัที่ผูผ้ลิตโฆษณาจะตอ้งค านึงถึง  

กมลวรรณ สีเม้ย และคณะ (2564) ศึกษากลวิธีการโน้มน้าวใจในพาดหัวโฆษณา
แค็ตตาล็อกกิฟฟารีนฉบับประจ าปี พ.ศ. 2562  กลวิธีการโน้มน้าวใจที่พบ ได้แก่ การโน้มน้าวใจด้าน
คณุภาพ การโนม้นา้วใจดา้นประสาทสมัผสัทัง้หา้ การจงูใจดา้นอารมณท์างเพศความรกัและสงัคม การจูง
ใจดว้ยสิ่งแปลกใหม่ การจูงใจดา้นความกลัวหรือความวิตกกังวล การจูงใจดา้นดาราและการใชบุ้คคล
รบัรอง การจงูใจดา้นจิตใตส้  านึกและกลวิธีการจงูใจดว้ยการยกย่อง และการจงูใจดา้นธรรมชาติ งานวิจยันี ้
ท าใหท้ราบถึงการเปลี่ยนแปลงของภาษาที่ใชใ้นการโนม้น้าวใจว่าปัจจุบนัการโฆษณาสินคา้และบริการ
ต่าง ๆ ใชภ้าษาโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคใหเ้ลือกซือ้สินคา้ไดอ้ย่างไร อีกทัง้ยงัเป็นประโยชนส์  าหรบัวงการธุรกิจ
ในการน าผลการศกึษาที่ไดไ้ปปรบัใชเ้พื่อเขียนโฆษณาในสื่อต่าง ๆ ใหม้ีความน่าสนใจและสามารถดงึดดูใจ
กลุม่ผูบ้รโิภคไดม้ากยิ่งขึน้   

Fang และคณะ (2565) ศึกษากลวิธีการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจในโฆษณาผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมประเภทรังนกส าเร็จรูป 5 ยี่ห้อ โดยเก็บข้อมูลจากโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ เว็บไซต์ยูทูป 
(YouTube) และบทความโฆษณา ผลการศึกษาพบกลวิธีการใชภ้าษาเพื่อโนม้นา้วใจ ไดแ้ก่ การใชค้  า การ
ใชม้ลูบท การอา้ง การใชอ้ปุลกัษณ ์และการใชอ้ติพจน ์ ผูว้ิจยัไดช้ีใ้หเ้ห็นว่าการโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริมประเภทรงันกส าเร็จรูปมีจุดมุ่งหมายเพื่อกระตุน้ยอดขาย สรา้งการรบัรูแ้บรนด ์รวมถึงการขยาย
ความรูค้วามเขา้ใจของผลิตภณัฑ ์ดงันัน้ภาษาโนม้นา้วใจในสื่อโฆษณาจึงมีอิทธิพลต่อการสรา้งความคิด 
ความเชื่อ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์ของผูบ้รโิภค 

กรพฒัน ์โรจนธ์นานนัต ์และคณะ (2565) ศึกษากลวิธีทางภาษาที่ใชโ้นม้นา้วใจในโฆษณา
สินคา้อุปโภคและบริโภคภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบริการขสมก. ปี 2561 และ 
2562  ผลการศึกษาพบกลวิธีทางวจันภาษาที่ใชโ้นม้นา้วใจ ไดแ้ก่ การเลือกใชค้ าศพัท ์การกล่าวอา้ง การ
กล่าวเกินจริง การใชม้ลูบท การใชอ้ปุลกัษณ ์และการใชค้ าถามเชิงวาทศิลป์  ผลการวิเคราะหข์อ้มลูแสดง
ใหเ้ห็นว่ากลวิธีทางภาษาในโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคที่สญัจรบนทอ้งถนน 

วุฒินันท์ แก้วจันทรเ์กตุ (2566) ศึกษาภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาสินค้าเครื่องด่ืมเพื่อ
สขุภาพและผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อสุขภาพส าหรบัผูใ้หญ่ในเว็บไซต ์RS Mall กลวิธีทางภาษาโนม้นา้ว
ใจที่พบในงานวิจยันี ้ไดแ้ก่ การเลือกใชศ้พัท ์การกล่าวอา้ง การใชม้ลูบท และการใชว้จันกรรมกลุ่มผูกมัด 
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งานวิจัยนีแ้สดงใหเ้ห็นว่าผูผ้ลิตโฆษณาใชภ้าษาเป็นเครื่องมือส าคัญในการโน้มน้าวใจ เพื่อใหผู้ ้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายเห็นความส าคัญและความจ าเป็นของการบริโภคสินคา้ อีกทัง้ยังสรา้งความน่าเชื่อถือและ
ความเชื่อมั่นต่อสินคา้จนน าไปสูก่ารกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการบรโิภคเพื่อสขุภาพ 

Fernandez (2013) ศึกษาภาษาโนม้นา้วใจของโฆษณาผลิตภณัฑค์วามงามโดยเก็บขอ้มูล
จากจากนิตยสารทอ้งถิ่น 3 ฉบับเป็นเวลา 1 ปี ผลการศึกษาพบการใชภ้าษาโน้มน้าวใจ ไดแ้ก่ การใช้
ค าคณุศพัท ์การใชค้ าแสดงเวลา การใชภ้าพพจน ์การตดัค า การผสมค า การใชส้  านวนโวหาร การใชค้ าสั่ง 
การสลบัภาษา และการใชโ้ครงสรา้งแบบปัญหา-ทางแกไ้ข โดยประเด็นที่พบในงานวิจยันีคื้อมายาคติที่ว่า
ผูห้ญิงไม่มีวันแก่และสมบูรณ์แบบ งานวิจัยนีแ้สดงใหเ้ห็นว่าภาษาที่ใชเ้พื่อโน้มน้าวใจในโฆษณาอยู่ใน
รูปแบบของการโนม้นา้วใจทางออ้มโดยการใชภ้าษาในโฆษณาเพื่อกระตุน้หรือเชื่อมโยงกบัความรูส้ึกและ
อารมณข์องผูบ้ริโภคใหรู้ส้ึกว่าสินคา้หรือบริการสามารถตอบสนองความตอ้งการทางอารมณไ์ด้  การใช้
ภาษาแสดงการรบัรองจากบุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือและดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค 
รวมทัง้การใชภ้าษาเชื่อมโยงกบัค่านิยม แนวคิด หรืออดุมคติที่มีอยู่ในสงัคมเพื่อโนม้นา้วใจผูบ้รโิภค  

Anigbogu & Okere (2021)  ศึกษาภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาออนไลน์ของธนาคาร 
Access และ Stanbic IBTC ตั้งแต่มกราคม-สิงหาคม ค.ศ. 2020  ผลการศึกษาพบลักษณะของภาษา
โฆษณาที่โนม้นา้วใจผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การใชค้  าคุณศัพท ์การใชค้ าสั่ง การใชค้ าถาม การใชภ้าษาพูด และ
การใชโ้ครงสรา้งประโยคหรือวลีแบบคู่ขนาน โดยผูผ้ลิตโฆษณาใชภ้าษาในเชิงบวกเพื่อดึงดูดความสนใจ
และชกัจูงใจผูบ้ริโภค งานวิจยันีช้ีใ้หเ้ห็นว่าภาษาในโฆษณามีพลงัในการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคและเป็นสิ่งที่
ผูผ้ลิตโฆษณาน ามาใชเ้พื่อใหม้ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและท าใหผู้บ้ริโภคอดุหนนุสินคา้หรือบริการ   

Fitria (2021) ศึกษาภาษาโนม้นา้วใจของโฆษณาสินคา้ในสื่อสงัคมออนไลนอิ์นสตาแกรม  
(Instagram) ผลการศึกษาพบว่าโฆษณาน า้แร่พยายามโนม้นา้วโดยมุ่งเนน้ที่คุณภาพและเทคโนโลยีที่ใช ้ 
ในขณะที่โฆษณาผลิตภัณฑ์ยามุ่งเน้นที่ส่วนประกอบ การใชง้าน สาเหตุ และยาที่ควรบริโภค ส าหรับ
ผลิตภัณฑอ์าหารและเครื่องด่ืมเป็นการโน้มน้าวใหเ้ห็นมาตรฐานและเทคโนโลยีที่ใชใ้นการผลิตรวมทัง้
คณุภาพของสว่นผสม  สว่นผลิตภณัฑข์องใชใ้นครวัเรือนโนม้นา้วโดยเนน้ที่ส่วนประกอบและประโยชน์  ซึ่ง
โฆษณาผลิตภณัฑค์วามงามและการดแูลผิวก็เนน้ไปในลกัษณะเดียวกนั  โฆษณาทัง้หมดมีกลวิธีการโนม้
น้าวใจที่เหมือนกัน คือ การใชเ้หตุผล งานวิจัยนีไ้ดช้ีใ้หเ้ห็นว่าการใชเ้หตุผลในการโน้มน้าวใจจะบรรลุ
วตัถปุระสงคห์ากผูส้ง่สารรูถ้ึงความตอ้งการรวมถึงทศันคติและความเชื่อของผูร้บัสาร 

Yuliah et al. (2021) ศึกษาภาษาโน้มน้าวใจของโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารฟอร์บ 
(Forbes) ที่ตีพิมพใ์นปี ค.ศ. 2018-2019 จ านวน 10 ฉบบั ผลการศึกษาพบภาษาโนม้นา้วใจ ไดแ้ก่ การใช้
นามวลีขนาดยาว การใชป้ระโยคสัน้ การเลี่ยงค าในแง่ลบ การใชค้ าสั่ง การใชค้ าที่คลมุเครือ การใชค้ าเกิน
จริง การใชภ้าษาพูด การเล่นเสียง และการใชโ้ครงสรา้งวลีหรือประโยคแบบคู่ขนาน การใชน้ามวลีขนาด
ยาวเพื่อใหค้ าอธิบายสินคา้หรือบริการมีความชัดเจน ในขณะที่การใชป้ระโยคสัน้ในโฆษณาเป็นการใช้
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ขอ้ความขนาดสัน้ใหน้่าจดจ าเพื่อโนม้นา้วผูอ่้านใหซ้ือ้สินคา้หรือบริการ งานวิจัยนีแ้สดงใหเ้ห็นว่าในการ
โฆษณา ผูผ้ลิตโฆษณาเลือกใชภ้าษาโดยค านึงถึงเปา้หมายเพื่อโนม้นา้วใจผูบ้รโิภคเป็นส าคญั  

Huseynova et al. (2022) ศึกษาภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดและ
โรงแรมโดยเก็บขอ้มลูจากโฆษณาในเว็บไซตย์ูทูป (YouTube) และกูเกิล (Google) จ านวน 50 ชิน้ โดยใช้
การวิเคราะหว์าทกรรมเชิงวิพากษ ์ผลการศกึษาสรุปไดว้่าการใชค้ าพดูที่พบมากที่สดุคือการสื่อความหมาย
ว่า "เรามีความแตกต่างและมีความเป็นเอกลกัษณ"์ ส่วนประเภทของค าศพัทท์ี่พบมากที่สดุคือ "ค าที่แสดง
ถึงความอุดมสมบูรณ"์ และ "ค าที่แสดงความมั่นใจ" งานวิจัยนีแ้สดงใหเ้ห็นว่าทัง้โฆษณารา้นอาหารและ
โรงแรมต่างใชก้ลวิธีทางภาษาเพื่อดงึดดูความสนใจและชกัจงูใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิาร  

Losi & Rosida (2022) ศึกษาภาษาโน้มน้าวใจของโฆษณาร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
(Starbucks) จากโพสตท์างอินสตาแกรม (Instagram) จ านวน 70 ตัวบทโษณา ผลการวิจัยพบลักษณะ
ภาษาโนม้นา้วใจ ดังนี ้การซ า้เสียง การใชภ้าษาพูด การใชค้วามหมายโดยนัย การอา้งอิงหลกัฐาน การ
กล่าวเกินจริง การใชภ้าษาแสดงความเป็นพวกเดียวกัน การใชภ้าพพจน ์การเล่นค า การซ า้ค า และการ
เปรียบเทียบ  โดยภาษาโนม้นา้วใจที่ปรากฏการใชม้ากที่สดุ คือ การใชภ้าษาแสดงความเป็นพวกเดียวกนั 
เนื่องจากโฆษณารา้นกาแฟสตารบ์คัส ์มกัใชส้รรพนาม "เรา" หรือ "ของเรา" เพื่อแสดงมมุมองรว่มกนัทัง้ของ
รา้นคา้และลกูคา้ เป็นการพยายามแสดงความรูส้กึเดียวกนักบัลกูคา้เพื่อท าใหค้วามสมัพนัธใ์กลช้ิดยิ่งขึน้ 

จากการทบทวนงานวิจยัต่าง ๆ ขา้งตน้ หากพิจารณาในดา้นวตัถุประสงคข์องการศึกษาจะ
เห็นไดว้่างานวิจยัเหลา่นีล้ว้นมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะหรือกลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้วใจในโฆษณา 
แต่การศึกษาจากแหล่งข้อมูลที่แตกต่างและการใชแ้นวคิดทฤษฎีในการวิเคราะหท์ี่ต่างกันไดส้่งผลให้
ลกัษณะหรือกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏในผลการวิจัยมีทัง้กลวิธีที่เหมือนและแตกต่างกัน หากพิจารณาใน
ประเด็นของประเภทสื่อโฆษณาที่ศึกษาจะเห็นว่า งานวิจยัส่วนหนึ่งเป็นการศึกษาการใชภ้าษาโนม้นา้วใจ
จากโฆษณาที่เป็นสื่อสิ่งพิมพ ์ไดแ้ก่ โฆษณาในแค็ตตาล็อกกิฟฟารีน (กมลวรรณ สีเมย้ และคณะ, 2564) 
โฆษณาสินคา้ในนิตยสารสุขภาพ (นพวัฒน ์สุวรรณช่าง, 2553) โฆษณาเครื่องส าอางส าหรับผู้ชายใน
นิตยสารผูช้าย (วัลลภา จิระติกาล, 2550) โฆษณาผลิตภัณฑค์วามงามในนิตยสารทอ้งถิ่น (Fernandez, 
2013) และโฆษณาสินคา้และบรกิารในนิตยสารเก่ียวกบัธุรกิจและการเงิน (Yuliah et al., 2021) ในขณะที่
งานวิจยัอีกสว่นหนึ่งศึกษาขอ้มลูจากสื่อออนไลน ์ไดแ้ก่ โฆษณาขายสินคา้ทางเฟซบุ๊ก (จฑุาฎา เทพวรรณ, 
2562) โฆษณาบา้นของบริษัทอสงัหาริมทรพัยบ์นเฟซบุ๊ก (พรรณธร ครุธเนตร และ ปัณณรชั ชูเชิด, 2563) 
โฆษณาเครื่องด่ืมและผลิตภณัฑอ์าหารเสริมในเว็บไซต์ (วฒุินนัท ์แกว้จนัทรเ์กตุ, 2566) โฆษณาธนาคาร
ทางออนไลน์ (Anigbogu & Okere,  2021) โฆษณาสินค้าในอินสตาแกรม  (Fitria, 2021) โฆษณาร้าน
กาแฟในอินสตาแกรม (Losi & Rosida, 2022) และโฆษณารา้นอาหารฟาสตฟ์ู้ดและโรงแรมในเว็บไซต ์
ยทูปูและกเูกิล (Huseynova et al., 2022)  งานวิจยับางเรื่องศึกษาขอ้มลูจากสื่อกลางแจง้  ไดแ้ก่  โฆษณา
สินคา้อปุโภคและบริโภคภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ขสมก. และรถร่วมบริการขสมก.  (กรพฒัน ์โรจนธ์
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นานันต์ และคณะ, 2565) นอกจากนีย้ังมีงานวิจัยที่ศึกษาทั้งจากสื่อโฆษณาที่เป็นสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อ
ออนไลน ์ไดแ้ก่ โฆษณาผลิตภณัฑร์งันกส าเร็จรูปในสื่อสิ่งพิมพแ์ละเว็บไซตย์ูทูบ (Fang และคณะ, 2565)   
เมื่อพิจารณาจากประเภทของสินคา้หรือบริการที่งานวิจยัเหล่านีน้  ามาศึกษาจะเห็นไดว้่ามีการศึกษาขอ้มลู
ทั้งจากโฆษณาบ้าน  (พรรณธร ครุธเนตร และปัณณรัช ชูเชิด , 2563) โฆษณาธนาคาร (Anigbogu & 
Okere,  2021) โฆษณาร้านกาแฟ  (Losi & Rosida, 2022) โฆษณาร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดและโรงแรม  
(Huseynova et al., 2022) โฆษณาอาหารเสริม (Fang และคณะ, 2565; วุฒินันท ์แกว้จันทรเ์กตุ, 2566) 
โฆษณาผลิตภัณฑค์วามงาม (วัลลภา จิระติกาล, 2550; Fernandez, 2013) รวมทั้งโฆษณาสินคา้และ
บรกิารที่มิไดเ้จาะจงว่าเป็นสินคา้ประเภทใดประเภทหนึ่ง (นพวฒัน ์สวุรรณช่าง, 2553; จฑุาฎา เทพวรรณ, 
2562; กมลวรรณ สีเมย้ และคณะ, 2564; กรพัฒน ์โรจนธ์นานันต ์และคณะ, 2565; Fitria, 2021, 2564; 
Yuliah et al., 2021) 
  ทัง้นี ้จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งยังไม่พบงานวิจัยดา้นภาษาศาสตรท์ี่ศึกษาใน
ประเด็นของกลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้วใจในโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ น ดว้ยเหตนุีผู้ว้ิจยัจึงสนใจที่จะศึกษา
ขอ้มลูจากโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศไทยจากโฆษณาในสื่อสงัคมออนไลน ์  ผลการศึกษาวิจัยใน
ครัง้นีจ้ะท าใหเ้กิดความรูค้วามเขา้ใจเก่ียวกับการใช้กลวิธีทางภาษานา้วใจจากตัวบทโฆษณารา้นอาหาร
ญ่ีปุ่ นอนัจะเป็นแนวทางในการศึกษาภาษาโนม้นา้วใจในตวับทประเภทต่าง ๆ และก่อใหเ้กิดประโยชนใ์น
ดา้นการศกึษาภาษาโฆษณาเพื่อโนม้นา้วใจส าหรบัผูส้นใจต่อไป 
 

วิธีด าเนินการวิจัย   
1. ศกึษาเอกสาร หนงัสือ ตลอดจนงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการวิเคราะห ์ 
2. เก็บรวบรวมขอ้มลูตวับทโฆษณาเป็นระยะเวลา 1 ปี ตัง้แต่เดือนมกราคม-ธันวาคม พ.ศ.2565  

ผูว้ิจยัก าหนดการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling ) ตามวตัถปุระสงคข์องการวิจัยใน
การศึกษากลวิธีการใชภ้าษาโน้มน้าวใจของโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศไทย โดยใชเ้กณฑก์าร
คัดเลือกข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook fanpage) ของรา้นอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศไทยที่ได้รับ
สญัลกัษณไ์ลก ์(like) และมีผูติ้ดตาม (followers) มากที่สดุ 3 ล  าดบัแรกในปี พ.ศ. 2565 (อา้งอิงจากขอ้มลู
ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ ณ วนัที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2565) ดงันี ้ 

 

ตารางที ่1  รายชื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจรา้นอาหารญ่ีปุ่ น 3 ล  าดบัแรก (ขอ้มลู ณ วนัที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2565)  
 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook fanpage) จ านวนสัญลักษณไ์ลก ์(like) จ านวนผู้ติดตาม (followers) 
1. ยาโยอิ (Yayoi) 6.9 แสนไลก ์ 7 แสนคน 
2. โอโตยะ (Ootoya) 3.6 แสนไลก ์ 3.6 แสนคน 
3. ฟจูิ เรสเตอรองท ์(Fuji Restaurant) 3.1 แสนไลก ์ 3.1 แสนคน   
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3. คดัเลือกขอ้มลูเพื่อน ามาศกึษาวิเคราะห ์โดยศกึษาเฉพาะขอ้ความที่ปรากฏในภาพโฆษณาใน
ส่วนที่เป็นชื่อสินค้าหรือบริการ และค าอธิบายสินค้าหรือบริการที่ปรากฏในภาพโฆษณาตั้งแต่วันที่ 1 
มกราคม-31 ธันวาคม พ.ศ. 2565 ขอ้มลูที่ศกึษาในงานวิจยันีม้ีจ  านวนทัง้สิน้ 281 ชิน้ ประกอบดว้ยโฆษณา
ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของรา้น “ยาโยอิ” (Yayoi) 161 ตัวบทโฆษณา “โอโตยะ” (Ootoya) 75 ตัวบทโฆษณา 
และ “ฟจูิ เรสเตอรองท”์ (Fuji Restaurant) 45 ตวับทโฆษณา   

4. วิเคราะหก์ลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้วใจในโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศไทย 
5. น าเสนอผลการวิจยัในรูปแบบพรรณนาวิเคราะห ์สรุปผลการวิจยั และอภิปรายผล 
 

ผลการศึกษา 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลโฆษณาในเฟซบุ๊กแฟนเพจร้านอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศไทยที่ได้รับ

สัญลักษณ์ไลก์และมีผู้ติดตามมากที่สุดในปี พ.ศ.2565 จ านวน 3 ร้าน คือ ยาโยอิ โอโตยะ และฟูจิ 
เรสเตอรองท ์ ผูว้ิจยัพบกลวิธีทางภาษาที่ใชโ้นม้นา้วใจ 6 กลวิธี ไดแ้ก่ การใชค้  าศพัทท์ี่แสดงขอ้มลูดา้นบวก
ของสินคา้และบริการ การใชค้ าศัพทท์ี่แสดงความสนิทสนมเป็นกันเอง การใชค้ าศัพทท์ี่แสดงความเป็น
ญ่ีปุ่ นของสินคา้และบริการ การใชค้ าศพัทท์ี่แสดงการสั่งหรือเชิญชวนใหซ้ือ้สินคา้และบริการ การใชค้ าศพัท์
ที่แสดงความเก่ียวขอ้งกบัวิถีชีวิตหรือวฒันธรรมไทย และการใชอ้ปุลกัษณ ์ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้

 
1. การใช้ค าศัพทท์ี่แสดงข้อมูลด้านบวกของสินค้าและบริการ เป็นการใชค้ าหรือขอ้ความ

แสดงขอ้มลูของสินคา้และบริการต่าง ๆ ในดา้นบวกเพื่อช่วยใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจลกัษณะสินคา้และบริการที่
น าเสนอ แบ่งไดเ้ป็น 8 ลกัษณะ ดงันี ้

 
1.1 การใช้ค าศัพทท์ี่แสดงรสชาติของอาหาร โฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นเลือกใชค้ าหรือกลุ่ม

ค าอธิบายรสชาติต่าง ๆ เพื่อสรา้งความรับรู ้และให้รายละเอียดเก่ียวกับรสชาติของอาหารแก่ผู้บริโภค 
เนื่องจากผูบ้ริโภคอาจไม่ทราบว่าอาหารญ่ีปุ่ นบางอย่างมีลกัษณะและรสชาติต่างจากอาหารไทยอย่างไร 
โดยใชค้ าแสดงรสชาติในเชิงบวกเพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้ึงรสชาติของอาหาร ดงัตวัอย่าง  

 

(1) “อร่อยสนกุยิ่งขึน้ ลุน้! เจอทาโกะ เผ็ดซีด๊...ด” (ยาโยอ,ิ 19 พ.ค. 2565) 
(2) “ฮาวทู กินใหอ้ร่อยเวอร์ขึน้ 3000%” (ยาโยอ,ิ 24 มิ.ย. 2565) 

 

ตวัอย่างที่ (1) ใชค้  าแสดงรสชาติในทางบวกของอาหารคือ “อรอ่ย” รว่มกบัค าว่า“เผ็ด
ซี๊ด...ด” โดยค าว่า “เผ็ด” อธิบายถึงรสชาติทาโกะยากิซึ่งเป็นชื่ออาหารญ่ีปุ่ น ส่วนค าว่า “ซี๊ด”(ซีด้) แสดงถึง
รสชาติที่เผ็ดมากของอาหารชนิดนี ้ แมจ้ะมีรสชาติเผ็ดมากแต่การใชร้่วมกับค าว่า “อร่อย” ก็ส่งผลใหส้ื่อ
ความหมายไปในแง่บวกว่าเป็นรสชาติเผ็ดที่พึงปรารถนา ในขณะที่ตัวอย่างที่ (2) ใชค้  าแสดงรสชาติใน
ทางบวก คือ “อร่อย” อธิบายถึงรสชาติของนาเบะ (หมอ้ไฟญ่ีปุ่ น) ร่วมกับ “เวอรข์ึน้ 3000%” ซึ่งเป็นค าที่



เรียว อิวาฮารา และสจิุตรา แซ่ลิ่ม 61 
 

  

 วารสารวจนะ ปีที ่11 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม - ธนัวาคม 2566) 

แสดงความหมายเกินจริงเพื่อเนน้ย า้ความอร่อยของอาหาร เป็นการสรา้งความหมายเชิงบวกให้ผูบ้ริโภค
เห็นว่าอาหารท่ีกลา่วถึงมีรสชาติที่ดีมาก   

 
1.2 การใช้ค าศัพทท์ี่แสดงลักษณะของอาหาร จากขอ้มลูที่ศึกษาพบว่าโฆษณาอาหาร

ในรา้นอาหารญ่ีปุ่ นเลือกใชค้ าหรือกลุ่มค าอธิบายรูปลกัษณ ์รสสมัผสั และกลิ่นของอาหารที่มีความหมาย
เชิงบวกเพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถจินตนาการถึงลักษณะและเห็นภาพของอาหารที่น่ารบัประทานไดอ้ย่าง
ชดัเจนยิ่งขึน้ ดงัตวัอย่าง 

 

(3) “หอม นุม่ ฉ ่า ทกุค า เตม็สบิ” (ฟจูิ, 21 ส.ค. 2565) 
(4) “ไก่กรอบนอกนุม่ใน” (ยาโยอ,ิ 23 ก.ย. 2565) 

 

ตวัอย่างที่ (3) “หอม นุ่ม ฉ ่า” เป็นการใชค้ าอธิบายลกัษณะของเนือ้หมยู่าง โดยค าว่า 
“หอม” แสดงถึงกลิ่น สว่น “นุ่ม” และ “ฉ ่า” แสดงถึงรสสมัผสัที่มีทัง้ความนุ่มและชุ่มฉ ่าของเนือ้หม ูในขณะที่
ตวัอย่างที่ (4) “ไก่กรอบนอกนุ่มใน” อธิบายถึงลกัษณะรสสมัผสัของไก่ทอดที่ขา้งนอกมีความกรอบแต่ขา้ง
ในมีความนุ่ม ซึ่งเป็นรสสมัผัสที่น่ารบัประทาน การใชค้ าแสดงลกัษณะของอาหารในเชิงบวกเช่นนีท้  าให้
ผูบ้ริโภคสามารถจินตนาการถึงลกัษณะของอาหารไดอ้ย่างชดัเจนและช่วยดึงดูดใจใหเ้กิดความตอ้งการที่
จะบรโิภคอาหารดงักลา่ว  

 
1.3 การใช้ค าศัพทท์ี่แสดงคุณค่าของอาหาร การเลือกใชค้ าศัพทท์ี่สื่อใหเ้ห็นประโยชน์

ของการรบัประทานอาหารโดยใหข้้อมูลเชิงบวกจะท าใหผู้ ้บริโภคทราบถึงประโยชนท์ี่จะไดร้ับจากการ
บริโภคสินคา้ จากการศึกษาพบการเลือกใชค้ าหรือกลุ่มค าที่แสดงคณุค่าของอาหาร 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ การ
แสดงคณุค่าดา้นสขุภาพ และการแสดงคณุค่าดา้นความสขุหรือความพอใจ ดงัตวัอย่าง  

 

(5) “เมนูเหด็เพือ่สขุภาพ ประโยชนเ์พยีบ” (ฟจูิ, 16 มี.ค. 2565) 
(6) “อดุมไปดว้ยโอเมกา-3” (ฟจูิ, 19 ม.ค. 2565) 
(7) “ปีใหม่ยงัไม่สดุ เตมิความสขุกบัยาโยอ ิโคเซกิ” (ยาโยอิ, 12 ม.ค. 2565) 

 

ตัวอย่างที่ (5) “เพื่อสุขภาพ” และ “ประโยชนเ์พียบ” เป็นการใช้กลุ่มค าที่สื่อให้เห็น
คุณค่าด้านสุขภาพของอาหารที่ท ามาจากเห็ด  เพื่อแสดงให้เห็นว่าการรับประทานอาหารดังกล่าวมี
ประโยชนต่์อสขุภาพและร่างกายอย่างยิ่ง ตวัอย่างที่ (6) “อดุมไปดว้ยโอเมกา-3” เป็นการใชก้ลุม่ค าอธิบาย
ถึงคณุค่าดา้นสขุภาพของอาหารญ่ีปุ่ นที่ท ามาจากปลา โดยใชค้ าว่า “โอเมกา-3” เพื่อแสดงถึงสารอาหารที่
มีประโยชนแ์ละเนน้ย า้ความโดดเด่นของอาหารญ่ีปุ่ นในดา้นการเป็นอาหารเพื่อสขุภาพ ตวัอย่างที่ (7) “เติม
ความสขุ” มีการเลือกใชค้ าศพัทท์ี่สื่อถึงคณุค่าดา้นความสขุเพื่อใหท้ราบว่าหลงัจากรบัประทานโคเซกิ (ชุด
อาหารญ่ีปุ่ น) จะท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัประโยชนใ์นดา้นของจิตใจ และเกิดความพงึพอใจในอาหารดงักลา่ว 
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1.4 การใช้ค าศัพทท์ีแ่สดงคุณภาพของอาหาร เป็นการใชค้ าหรือกลุม่ค าที่แสดงคณุภาพ
ของอาหารโดยใชค้ าศพัทเ์ชิงบวก เช่น การใชว้ตัถุดิบที่ดี การผลิตสินคา้ในกระบวนการที่เขม้งวด หรือเป็น
กระบวนการผลิตที่ไดม้าตรฐาน เป็นตน้ การใชค้ าศพัทใ์นลกัษณะเช่นนีท้  าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเขา้ใจและ
เชื่อมั่นในคณุภาพของอาหาร ดงัตวัอย่าง 

 

(8) “ผลิตดว้ยกรรมวิธีที่พิถีพิถนั ขวดถูกออกแบบมาเฉพาะเพื่อรกัษาคุณภาพโชยุอร่อยสดใหม่” 
(โอโตยะ, 28 มิ.ย. 2565) 

 

ตัวอย่างที่ (8) เป็นการโฆษณาสินค้าที่ขายในรา้นอาหาร คือ โชยุหรือซีอิ๊วญ่ีปุ่ น 
ขอ้ความ “ผลิตดว้ยกรรมวิธีที่พิถีพิถัน” แสดงใหเ้ห็นว่าสินคา้ในรา้นมีกระบวนการในการผลิตที่ไดร้บัการ
ดูแลเอาใจใส่อย่างดี “ขวดถูกออกแบบมาเฉพาะเพื่อรกัษาคุณภาพโชยุ” แสดงใหเ้ห็นความพิเศษในการ
ออกแบบบรรจุภณัฑเ์พื่อรกัษาคณุภาพของสินคา้ใหไ้ดม้าตรฐาน “อร่อยสดใหม่” แสดงใหเ้ห็นถึงคณุภาพ
ของสินคา้ที่ยงัคงความอร่อยเสมือนเพิ่งผลิตออกมาไม่นาน การใชค้ าแสดงคณุภาพในเชิงบวกเหล่านีส้่งผล
ใหผู้บ้รโิภคเกิดความเชื่อมั่นในคณุภาพของสินคา้  

 
1.5 การใช้ค าศัพทท์ี่แสดงปริมาณของอาหาร การใชค้ าหรือกลุ่มค าอธิบายปรมิาณหรือ

จ านวนของอาหารในโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นมักจะใชค้ าที่แสดงปริมาณมากหรือจ านวนมากเพื่อให้
ผูบ้รโิภคเห็นว่าอาหารท่ีขายในรา้นมีปรมิาณมากและคุม้ค่ากบัการตดัสินใจมาใชบ้ริการ ดงัตวัอย่าง 

 

(9) “Toppingเพยีบ” (ยาโยอ,ิ 10 ก.ค. 2565) 
(10) “ชดุอิ่มจุกจุก” (ยาโยอ,ิ 18 เม.ย. 2565) 

 

การใชค้ าว่า “เพียบ” ในตัวอย่างที่ (9) หมายถึง “มากมาย” หรือ “เต็ม”  แสดงถึง
ปริมาณของสิ่งที่ใชแ้ต่งหนา้อาหารซึ่งเป็น “Topping” ว่ามีมากมายจนเต็มจาน ส่วนการใชค้ าว่า “อ่ิมจุก
จกุ” ในตวัอย่างที่ (10) แสดงใหเ้ห็นถึงความรูส้ึกหลงัรบัประทานอาหารเพื่อสื่อใหเ้ห็นว่าอาหารชุดที่ขายใน
รา้นมีปริมาณมากจนท าใหผู้ร้บัประทานรูส้ึกอ่ิมเป็นอย่างมากได ้ การเลือกใชค้ าศัพทเ์พื่อแสดงปริมาณ
ของอาหารเช่นนีส้ามารถสื่อใหผู้บ้รโิภคเห็นภาพของอาหารที่มีปรมิาณมากไดอ้ย่างชดัเจน 

 
1.6 การใช้ค าศัพทท์ี่แสดงความคุ้มค่า โฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นมีการใชค้  าหรือกลุม่ค าที่

สื่อถึงการลดราคาของสินคา้หรือบริการเพื่อให้ผูบ้ริโภครูส้ึกว่าสินคา้มีความคุม้ค่า นอกจากความคุม้ค่า
แลว้ยังแสดงใหเ้ห็นถึงความพิเศษที่ต่างไปจากการซือ้ในราคาปกติ เช่น การซือ้สินคา้ราคาเดิมแต่มีการ
แถมหรือการใหส้ินคา้เพิ่ม จากการศึกษาพบว่าการใชค้ าหรือกลุ่มค าที่แสดงความคุม้ค่ามักจะปรากฏใน
โฆษณาที่น าเสนอราคาอาหารดว้ยการจดัโปรโมชั่นหรือการลดราคาเพื่อสง่เสรมิการขาย ดงัตวัอย่าง 

 

(11) “เลอืกจบัคู่ สดุฮิต เทริยากิ เทมปรุะ ราคาสดุพเิศษ” (ยาโยอ,ิ 1 ก.พ. 2565) 
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(12) “อร่อยจุใจ ในราคาสดุคุม้ ลด รบัฟรี คาราเกะ ซุปมิโสะ” (โอโตยะ, 28 ม.ค. 2565) 
(13) “พเิศษสดุ คุม้จดัหนกักบัชดุสดุคุม้ ซาบะ เทมปรุะ ผดับะหมีญ่ีป่ ุ่ น” (ฟจูิ, 16 มิ.ย. 2565) 

 

การเลือกใชค้ าศพัทใ์นตวัอย่างที่ (11) “ราคาสดุพิเศษ” ตวัอย่างที่ (12) “ราคาสดุคุม้” 
และตวัอย่างที่ (13) “พิเศษสดุ” “คุม้จดัหนกั” และ “ชุดสดุคุม้” สื่อความหมายถึงความ “พิเศษ” และความ 
“คุม้ค่า” ของอาหารจากการลดราคาที่ท าใหผู้บ้รโิภคเห็นความคุม้ค่าหากตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ โดยมีการ
ใชค้ าว่า “สุด” และ “จัดหนัก” ซึ่งหมายถึง “อย่างมาก” เพื่อเน้นย า้ใหผู้บ้ริโภคเห็นถึงความคุม้ค่าที่มาก
ยิ่งขึน้  การใชเ้ลือกใชค้ าศพัทด์งักลา่วท าใหเ้ห็นทัง้ความคุม้ค่าและความพิเศษของการซือ้สินคา้เหลา่นี ้

 
1.7 การใช้ค าศัพท์ที่แสดงความสะดวกของการบริการ การใช้ค าหรือกลุ่มค าใน

ลักษณะนีเ้ป็นการแสดงขอ้มูลเชิงบวกในการใหบ้ริการที่ช่วยอ านวยความสะดวกและเป็นประโยชนต่์อ
ผูใ้ชบ้ริการ เป็นการเนน้ย า้ใหผู้บ้ริโภคทราบว่านอกจากขายอาหารแลว้ทางรา้นยังมีการใหบ้ริการที่สรา้ง
ความสะดวกใหแ้กล่กูคา้ดว้ย จากการศกึษาพบว่า การใชค้ าหรือกลุม่ค าเหลา่นีม้กัใชก้บัการใหบ้รกิารเสริม
ของรา้นอย่างเช่นบรกิารจดัสง่อาหาร ดงัตวัอย่าง 

 

(14) “สง่ความอร่อยถงึบา้นแบบไม่ตอ้งกลวัฝน” (ยาโยอ,ิ 14 ก.ย. 2565) 
(15) “พุง่มาเลยทีย่าโยอ ิมีเมนูใหม่นา่กินมากเว่อร์รออยู่...ไม่ตอ้งไปไหนไกล” (ยาโยอ,ิ 27 ธ.ค. 2565) 

 

ตัวอย่างที่ (14) การเลือกใชค้ าศัพท ์“ส่งความอร่อย” แบบ “ถึงบา้น” เนน้ย า้ความ
สะดวกของการบริการว่าสามารถรบัประทานอาหารที่บา้นไดเ้หมือนรบัประทานที่รา้น ส่วน “ไม่ตอ้งกลวั
ฝน” สะทอ้นใหเ้ห็นถึงสภาพอากาศประเทศไทยที่ฝนมักจะตกในช่วงฤดูฝน ขอ้ความนีจ้ึงเป็นการเนน้ย า้
ความสะดวกในการบริการที่ลูกคา้ไม่ตอ้งกังวลเก่ียวกับปัญหาที่อาจเกิดขึน้จากสภาพอากาศดังกล่าว  
ตวัอย่างที่ (15) “ไม่ตอ้งไปไหนไกล” แสดงใหเ้ห็นว่าสาขาของรา้นเปิดใหบ้ริการทั่วประเทศ เป็นการเนน้ย า้
ใหเ้ห็นว่ามีความสะดวกในดา้นการเดินทางเนื่องจากทางรา้นมีสาขามากมายใหเ้ลือกใชบ้รกิาร  

 
1.8 การใช้ค าศัพทท์ี่แสดงความใหม่ โฆษณาของรา้นอาหารญ่ีปุ่ นมีการใช้ค าที่แสดงให้

เห็นถึงความใหม่ของรายการอาหารและใชเ้พื่อกล่าวถึงการขยายการบริการของทางรา้น โดยการใชค้ าว่า 
“ใหม่” ซึ่งเป็นค าศัพทเ์ชิงบวก ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการที่จะลองทานอาหารชนิดใหม่ของทางรา้น
หรือตอ้งการลองใชบ้รกิารที่สาขาใหม่ ดงัตวัอย่าง   

 

(16) “ขอแนะน านอ้งใหม่ "ผูช้่วยคลายหวิ" ยาโยอ ิโอเซจิ” (ยาโยอ,ิ 6 ธ.ค. 2565) 
(17) “ฉลองเปิดสาขาใหม่ ลดทกุเมนู” (ฟจูิ, 26 พ.ค. 2565) 

 

ตัวอย่างที่ (16) “ขอแนะน านอ้งใหม่” แสดงใหเ้ห็นถึงการแนะน าอาหารที่เพิ่งน ามา
วางจ าหน่ายในรา้น จะเห็นไดว้่าขอ้ความนีใ้ชค้  าว่า  “น้องใหม่” ซึ่งหมายถึงผูท้ี่เพิ่งเขา้มาอยู่ในกลุ่มเพื่อ
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กล่าวถึงอาหารชนิดใหม่ของรา้น ตัวอย่างที่ (17) “สาขาใหม่” แสดงใหเ้ห็นว่ารา้นฟูจิ เรสเตอรองท ์เปิด
สาขาใหม่ และเป็นการใหข้อ้มลูว่ารา้นก าลงัขยายการใหบ้ริการ เพื่อให้ผูบ้ริโภคที่อาจอาศยัใกลบ้ริเวณที่
เปิดสาขาใหม่เกิดความสนใจและตดัสินใจไปใชบ้รกิารในสาขาดงักล่าว   

 
2. การใช้ค าศัพทท์ี่แสดงความเป็นญ่ีปุ่ นของอาหารและบริการ การใชค้ าหรือกลุ่มค าใน

ลกัษณะของการเสรมิสรา้งหรือเนน้ย า้ความเป็นญ่ีปุ่ นในโฆษณาสามารถแสดงภาพลกัษณค์วามเป็นญ่ีปุ่ น
ใหช้ดัเจนยิ่งขึน้และยงัสรา้งความเป็นเอกลกัษณท์ี่ไม่ซ  า้กบัรา้นอาหารอ่ืน ๆ จากขอ้มลูที่ศกึษาพบกลวิธีการ
เลือกใชค้ าศพัทท์ี่แสดงความเป็นญ่ีปุ่ นของอาหารและบรกิาร 2 ลกัษณะ ดงันี ้

 
2.1 การใช้ค าทับศัพท์ภาษาญ่ีปุ่ น โฆษณาร้านอาหารญ่ีปุ่ นมักมีการใช้ค าทับศัพท์

ภาษาญ่ีปุ่ นโดยเขียนทับศัพทด์ว้ยอักษรไทยเพื่อแสดงความเป็นญ่ีปุ่ นของรายการอาหารและรา้นอาหาร 
การใชค้ าทบัศพัทภ์าษาญ่ีปุ่ นในโฆษณามีทัง้การใชค้  าทับศพัทใ์นชื่ออาหารและวตัถุดิบ และการใชค้ าทับ
ศพัทภ์าษาญ่ีปุ่ นอ่ืน ๆ 

 
2.1.1 การใช้ค าทับศัพทภ์าษาญ่ีปุ่ นในชื่ออาหารและวัตถุดิบ จากการศึกษา

พบว่า ค าทับศัพทภ์าษาญ่ีปุ่ นที่ปรากฏในชื่ออาหารและวัตถุดิบที่ใชใ้นอาหารมีทัง้การใชค้  าทับศัพทท์ี่คน
ไทยส่วนใหญ่รูจ้ักและการใชค้ าทับศัพทท์ี่คนไทยส่วนใหญ่อาจจะยังไม่รูจ้ัก นอกจากนีย้ังมีการใชค้  าทับ
ศพัทท์ี่เป็นชื่อเมืองในประเทศญ่ีปุ่ น เพื่อแสดงความเป็นญ่ีปุ่ นในชื่ออาหารและวตัถดิุบดว้ย ดงัตวัอย่าง 

 

(18) “ทาโกะยากิลคักีบ้อมบ์ ลุน้อร่อยเผช็จนน า้ตาไหล” (ยาโยอ,ิ 20 ก.ค. 2565) 
(19) “ขอแนะน านอ้งใหม่ "ผูช้่วยคลายหวิ" ยาโยอ ิโอเซจิ” (ยาโยอ,ิ 6 ธ.ค. 2565) 
(20) “เซ็นได ยูซุ เรเมน ยกขบวนบะหมีเ่ยน็ เครือ่งแนน่” (ยาโยอ,ิ 9 มี.ค. 2565) 

 

ตวัอย่างที่ (18) “ทาโกะยากิ” เป็นอาหารญ่ีปุ่ นที่คนไทยส่วนใหญ่รูจ้กั ท าจาก
แป้งและมีลกัษณะกลม เมื่อกล่าวถึงอาหารชนิดนีผู้บ้ริโภคส่วนใหญ่สามารถเขา้ใจไดว้่าคืออาหารประเภท
ใด ในขณะที่ตวัอย่างที่ (19) “โอเซจิ” เป็นอาหารที่คนไทยส่วนใหญ่อาจจะยงัไม่รูจ้ัก หมายถึงชุดอาหารที่
ทานในช่วงปีใหม่ของชาวญ่ีปุ่ น ส่วนตัวอย่างที่ (20) “เซ็นได ยูซุ เรเมน” มีการใชค้  าทับศัพท์ทั้งชื่อของ
อาหารคือ “ยูซุ เรเมน" ซึ่งหมายถึงเรเมน (บะหมี่เย็นญ่ีปุ่ น) ที่น าผลสม้ยูซุมาเป็นส่วนผสม และกล่าวถึง
เมือง “เซ็นได” ในประเทศญ่ีปุ่ น เพื่อสื่อถึงอาหารในโฆษณาว่ามีความเก่ียวขอ้งกบัประเทศญ่ีปุ่ น การใชค้ า
ทบัศพัทใ์นลกัษณะนีจ้งึเป็นการเนน้ย า้ความเป็นญ่ีปุ่ นที่ตอ้งการน าเสนอต่อผูบ้รโิภค  

 
2.1.2 การใช้ค าทับศัพทภ์าษาญ่ีปุ่ นอื่น ๆ นอกจากการใชค้ าทบัศพัทภ์าษาญ่ีปุ่ น

ในชื่อเมนแูละวตัถดิุบแลว้ ขอ้ความในการโฆษณายงัมีการใชค้  าทบัศพัทภ์าษาญ่ีปุ่ นในลกัษณะอื่นรว่มดว้ย 
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ค าทบัศพัทเ์หล่านีส้่วนใหญ่จะเป็นค าที่เก่ียวขอ้งกับวฒันธรรมญ่ีปุ่ นหรือเป็นค าศพัทภ์าษาญ่ีปุ่ นที่คนไทย
จ านวนหนึ่งทราบความหมาย การใชค้ าศัพทเ์หล่านีส้ื่อใหเ้ห็นถึงความเป็นญ่ีปุ่ นและเป็นการเชื่อมโยง
วฒันธรรมญ่ีปุ่ นกบัไทยที่แตกต่างกนัใหม้าอยู่รว่มกนัได ้ดงัตวัอย่าง 

 

(21) “อริชัชยัมาเสะ ใครหวิมาเปย ์กบัเมนูสดุคุม้” (ยาโยอ,ิ 4 พ.ย. 2565) 
(22) “ชา้ไม่ไดแ้ลว้ โปรฯ พิเศษเดือนนีเ้ท่านัน้ ...คมีีโนโต๊ะสง่ทา้ยเดอืนแห่งความรกักนัหนอ่ยมัย้”  

(ยาโยอ,ิ 24 ก.พ. 2565) 
 

ตัวอย่างที่ (21) “อิรัชชัยมาเสะ” หมายถึง “ยินดีต้อนรับ” เป็นค าทับศัพท์
ภาษาญ่ีปุ่ นที่ใชท้กัทายลกูคา้ และเป็นค าศพัทท์ี่คนไทยคุน้หูเนื่องจากพนกังานรา้นอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศ
ไทยมักจะกล่าวค านีเ้มื่อลูกคา้เขา้มาในรา้น ส่วนตัวอย่างที่ (22) “คีมีโนโต๊ะ” เป็นส่วนหนึ่งของเนือ้เพลง
ญ่ีปุ่ น “summertime” ซึ่งเป็นเพลงที่ไดร้บัความนิยมจากคนไทยที่ใชแ้อปพลิเคชนั “ติก๊ต็อก” (TikTok) หรือ
โซเชียลมีเดียส าหรบัถ่ายวิดีโอสัน้ที่มีเสียงเพลงประกอบ ความหมายเดิมคือ “หลงเสน่หข์องเธอ” แต่คนไทย
มักน ามาใชเ้พื่อสื่อถึงความรกัหรือความน่ารกัของคนหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดังจะเห็นไดจ้ากการใช้ค าศัพท์
ดงักลา่วเพื่อเชื่อมโยงกบัช่วงวนัวาเลนไทนท์ี่ไดช้ื่อว่าเป็นวนัส าคญัแห่งความรกั 

 
2.2 การใช้ค าที่แสดงรูปแบบหรือลักษณะที่เป็นญ่ีปุ่ น การใชค้ าหรือกลุ่มค าที่แสดงให้

เห็นว่าสินคา้และบริการมีรูปแบบที่เป็นญ่ีปุ่ นหรือมีตน้ต ารบัมาจากญ่ีปุ่ นนอกจากจะเป็นการสื่อถึงความ
เป็นญ่ีปุ่ นของรา้นอาหารแลว้ ยงัเป็นการเนน้ย า้แนวคิดของรา้นอาหารญ่ีปุ่ นและความใสใ่จในอาหารดว้ย  

 

(23) “#รสชาตติน้ต ารบัจากประเทศญีปุ่่ นจะกี่ปีก็ไม่เคยเปลีย่น” (โอโตยะ, 3 ม.ค. 2565) 
(24) “สไตลเ์จแปน สไตลญ์ีป่ ุ่ น  อร่อยไม่จ าเจ” (ยาโยอ,ิ 1 ต.ค. 2565) 

 

 

ตวัอย่างที่ (23) “#รสชาติตน้ต ารบัจากประเทศญ่ีปุ่ น” แสดงใหเ้ห็นว่าอาหารของรา้น
มีรสชาติญ่ีปุ่ นแบบดัง้เดิมที่ไม่เปลี่ยนแปลง สว่นตวัอย่างที่ (24) “สไตลเ์จแปน” และ “สไตลญ่ี์ปุ่ น” แสดงให้
เห็นว่าอาหารในรา้นมีความเป็นญ่ีปุ่ น การใชค้ าว่า “สไตลญ่ี์ปุ่ น” มกัใชร้่วมกบัชื่ออาหาร เช่น พิซซ่าสไตล์
ญ่ีปุ่ น ชาผลไมส้ไตลญ่ี์ปุ่ น เครื่องด่ืมสไตลญ่ี์ปุ่ น เมนูเด็ดสไตลญ่ี์ปุ่ น เป็นตน้ การใชค้ าเหล่านีเ้ป็นการเนน้
ย า้และสื่อใหผู้บ้รโิภคเห็นว่าอาหารของรา้นมีรสชาติและรูปแบบที่ยงัคงเอกลกัษณค์วามเป็นญ่ีปุ่ นไวเ้สมอ   

 
2.3 การใช้ค าศัพทท์ี่แสดงความสนิทสนมเป็นกันเอง กลวิธีการใชค้  าแสดงความสนิทสนม

เป็นกนัเองที่พบในโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นเป็นการใชภ้าษาระดบักนัเองหรือภาษาที่ใชส้นทนากบับุคคลที่
สนิทสนมคุน้เคยหรือใชใ้นโอกาสที่ตอ้งการความสนกุสนาน แบ่งไดเ้ป็น 4 ลกัษณะ ดงันี ้ 
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2.3.1 การใช้ค าสรรพนาม การใชค้ าสรรพนามในโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นมกัเป็นค าสรรพ
นามที่ไม่เป็นทางการ ซึ่งเป็นการใชค้ าที่ท าใหเ้กิดความรูส้ึกสนิทสนมแก่ผูบ้ริโภคเสมือนไดพู้ดคุยหรือ
สนทนากบัเพื่อนสนิท ดงัตวัอย่าง 

 

(25) “ถา้วาเลนไทนเ์ขายงัไม่กลา้มา แกมาหาเราทีย่าโยอไิดน้ะ”  (ยาโยอ,ิ 14 ก.พ. 2565) 
(26) “อยากชวนเธอมาฟินกระทะรอ้นแลว้ออ้นซะใหเ้ข็ด” (ยาโยอิ, 18 ก.พ. 2565) 

 

การใชค้ าว่า “แก” กับ “เรา” ในตัวอย่างที่ (25) และค าว่า “เธอ” ในตัวอย่างที่ (26) 
เป็นการใชค้ าศพัทท์ี่ไม่เป็นทางการโดยใชค้ าสรรพนามที่ใชเ้รียกบุคคลที่ผูพู้ดมีความสนิทสนม  การใชค้ า
สรรพนามที่แสดงความสนิทสนมเสมือนหนึ่งว่าก าลงัสื่อสารกบัผูบ้ริโภคในขอ้ความโฆษณาทัง้สองตวัอย่าง
นีท้  าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกเหมือนไดส้นทนากบัเพื่อนสนิทและท าใหเ้กิดความสนใจสินคา้หรือบริการที่ปรากฏใน
โฆษณา  

 
2.3.2 การใช้ค าเลียนเสียงพูด โฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นมีการใชค้  าเลียนเสียงพดูดว้ยการ

ใชค้ าที่เปลี่ยนรูปแบบของตวัอกัษรและการออกเสียงจากเดิมเพื่อให้ผูบ้ริโภคสะดดุตาและเกิดความสนใจ
ในโฆษณา นอกจากนีย้งัเป็นการเนน้ย า้ขอ้ความและอารมณข์องผูผ้ลิตโฆษณา ดงัตวัอย่าง 

 

(27) “ไข่ตุ๋นที ่OOTOYA พรอ้มใหซื้อ้กลบับา้นและเดลิเวอรีแ่ลว้ อร่อยมากกก” (โอโตยะ, 15 ก.ค. 2565) 
(28) “อากาศหนาวนัน้สัน้! แต่โปรฯ สดุคุม้ น๊านนานน” (ยาโยอ,ิ 9 พ.ย. 2565) 

 

ตวัอย่างที่ (27) “อร่อยมากกก” แสดงใหเ้ห็นถึงความอร่อยของอาหารโดยใชค้ าเลียง
เสียงพดูในลกัษณะของการลากเสียงยาวทา้ยค าคือ “มากกก” ที่มาจากค าเดิมคือ “มาก” เพื่อเนน้ย า้ความ
อร่อยของอาหาร หรือในตัวอย่างที่ (28) “น๊านนานน” มีการเปลี่ยนเสียงวรรณยุกตข์องค าว่า “นาน” จาก
เสียงสามัญเป็นเสียงตรี โดยใชรู้ปวรรณยุกต์ตรีกับอักษรต ่าในค าว่า “น๊าน” เพื่อแทนเสียงตรีแม้จะไม่
ถูกตอ้งตามหลกัภาษาไทยก็ตาม ร่วมกบัการลากเสียงยาวทา้ยค าโดยการเขียนรูปค าซ า้ตวัสะกดแทนการ
ลากเสียง คือ “นานน” เพื่อเนน้ความหมายและแสดงใหเ้ห็นถึงความยาวนานของกิจกรรมสง่เสรมิการขาย  

 
2.3.3 การใช้ค าสแลง โฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นมีการใชค้  าสแลงที่ใชส้ื่อสารและเขา้ใจกัน

เฉพาะกลุ่ม และเป็นค าที่นิยมใชต้ามกระแสสงัคมในระยะเวลาหนึ่ง เนื่องจากเป็นค าที่ใหค้วามหมายเชิง
อารมณ ์ท าใหส้ินคา้ที่กลา่วถึงมีความโดดเด่นและมีความทนัสมยั  

 

(29) “รวมเมนูเดด็เอาใจแม่ รบับทลกุดเีด่นกนัไปเลย้ยย” (ยาโยอ,ิ 6 ส.ค. 2565) 
(30) “ฉ ่าซอส ฟินสูง้าน แซลมอนโรล สไปซี่ ลาวา” (ยาโยอ,ิ 28 ต.ค. 2565) 

 

ตัวอย่างที่ (29) “รวมเมนูเด็ด” แสดงใหเ้ห็นถึงการแนะน ารายการอาหารโดยใช้ค า
สแลง “เด็ด” ซึ่งหมายถึง “ดี” หรือ “เยี่ยม” เพื่อน าเสนอรายการอาหารให้ผูบ้ริโภคเห็นว่ารายการที่น ามา
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กลา่วถึงมีความน่าสนใจ  ในขณะที่ตวัอย่างที่ (30) “ฉ ่าซอส ฟินสูง้าน” แสดงใหเ้ห็นถึงลกัษณะที่ดีของซอส
ที่ใชใ้นแซลมอนโรลโดยใชค้ าสแลง “ฟิน” ซึ่งหมายถึง “สดุยอด” เพื่อแสดงใหเ้ห็นว่าแซลมอนโรลของรา้นมี
ซอสที่ชุ่มฉ ่า เมื่อไดร้บัประทานแลว้จะท าใหรู้ส้กึพงึพอใจในรสชาติเป็นอย่างยิ่ง 

 
2.3.4 ค าทับศัพทภ์าษาอังกฤษ โฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นมกีารใชค้  าทบัศพัทภ์าษาองักฤษ

ดว้ยตวัอกัษรไทย โดยมกัเป็นค าทับศพัทท์ี่คนไทยส่วนใหญ่ทราบความหมาย การใชค้ าศพัทเ์หล่านีท้  าให้
เกิดความทนัสมยัและความกระชบัในขอ้ความโฆษณา จากการศกึษาพบว่าค าทบัศพัทภ์าษาองักฤษมักใช้
รว่มกบัค าศพัทภ์าษาไทย ดงัตวัอย่าง 

 

(31) “ดบัเบิล้ความคุม้ ดบัเบิล้ความอร่อย” (ฟจูิ, 10 ม.ค. 2565) 
(32) “จะอากาศแบบไหนก็ไม่กลวั อิ่มอร่อยชวัร์ แค่สั่งโปรสดุคุม้จาก Yayoi Delivery”  

(ยาโยอ,ิ 26 พ.ย. 2565) 
 

ตวัอย่างที่ (31) เป็นการใชค้ าแสดงความคุม้และความอร่อยของอาหารโดยใชค้ าทับ
ศัพทภ์าษาอังกฤษ “ดับเบิล้” (double) หมายถึง สองเท่า เพื่อแสดงใหเ้ห็นว่าอาหารของรา้นคุม้ค่าและมี
ความอร่อยเป็นสองเท่า ส่วนการใชก้ลุ่มค าในตัวอย่างที่ (32) “อ่ิมอร่อยชวัร”์ แสดงความพอใจและความ
อร่อยของอาหารโดยใชค้ าว่า “ชวัร”์ (sure) หมายถึง แน่นอน เพื่อแสดงใหเ้ห็นว่าทางรา้นมั่นใจว่าจะท าให้
ลกูคา้ทัง้อิ่มและอรอ่ยจากการมาใชบ้รกิารที่รา้น 

 
2.4 การใช้ค าศัพทท์ี่แสดงการส่ังหรือเชิญชวนให้ซือ้อาหารและบริการ จากขอ้มลูที่ศึกษา

พบการใชค้ าหรือขอ้ความแสดงการสั่งหรือเชิญชวนผูบ้ริโภคในโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นเพื่อโนม้น้าวใจ
ผูบ้รโิภคใหต้ดัสินใจซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิารใน 2 ลกัษณะ ดงันี ้ 

 
2.4.1 การใช้ค าหรือข้อความแสดงการส่ังหรือแจ้งเตือน โฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นใช้

ขอ้ความแสดงการสั่งหรือแจง้เตือนเพื่อเร่งเรา้หรือกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซือ้อาหารหรือบริการ การใชค้ าศัพท์
เหล่านีอ้าจเป็นการสั่งใหก้ระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เพื่อเนน้ย า้ขอ้ความที่ผูผ้ลิตโฆษณาตอ้งการสื่อและเป็นการ
เรง่ใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้สินคา้     

 

(33) “รีบสั่งก่อนพลาดโปรเดด็” (ยาโยอ ิ24, เม.ย. 2565) 
(34) “คนรกัเมนูปลาหา้มพลาด” (โอโตยะ, 9 มี.ค. 2565) 
(35) “ตอ้งลอง Sweet Celebration” (ยาโยอ,ิ 16 ธ.ค. 2565) 

 

ตวัอย่างที่ (33) การใชค้ าว่า “รีบสั่ง” แสดงใหเ้ห็นถึงระยะเวลาการส่งเสริมการขายที่
ใกลจ้ะสิน้สดุ รา้นอาหารจึงใหผู้บ้ริโภคสั่งอาหารทันที ตวัอย่างที่ (34) การใชค้ าว่า “หา้มพลาด” เป็นการ
แนะน าในเชิงแจง้เตือนผูบ้ริโภคใหล้องรายการอาหารจากปลาที่จ  ากัดช่วงเวลาในการขายเพียงแค่สอง



เรียว อิวาฮารา และสจิุตรา แซ่ลิ่ม 68 
 

  

 วารสารวจนะ ปีที ่11 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม - ธนัวาคม 2566) 

เดือนเท่านัน้ ตวัอย่างที่ (35) เป็นขอ้ความโฆษณาของหวานชนิดใหม่ โดยการใชค้ าว่า “ตอ้งลอง” เพื่อสื่อ
ความหมายในลกัษณะของการเนน้ย า้ใหผู้บ้ริโภคลองรบัประทานของหวานชนิดนี ้ 

 
2.4.2 การใช้ค าหรือข้อความแสดงความต้องการ จากข้อมูลที่ศึกษาพบว่าโฆษณา

รา้นอาหารญ่ีปุ่ นมีการใช้ค าที่แสดงความต้องการของลูกค้าทั้งก่อนและหลังรับประทานอาหาร เช่น 
กล่าวถึงความตอ้งการที่จะรบัประทานอาหาร หรือเมื่อรบัประทานแลว้ก็ตอ้งการที่จะสั่งอีก การใชค้ าใน
ลกัษณะนีช้่วยกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการที่จะลองรบัประทานตามที่น าเสนอในโฆษณา  

 

(36) “ระวงั....จะอร่อยฟินจนตอ้งรอ้งงงงง ขอสั่งเพิ่ม” (ยาโยอ,ิ 30 ต.ค. 2565) 
(37) “อยากกินทกุเมนู” (ยาโยอ,ิ 19 ก.พ. 2565) 

 

ตวัอย่างที่ (36) “ขอสั่งเพิ่ม” มีการใชค้  าแสดงความตอ้งการที่สื่อถึงความตอ้งการของ
ผูใ้ชบ้รกิารที่สื่อใหเ้ห็นว่าอาหารในรา้นนีเ้มื่อรบัประทานแลว้อร่อยและถกูใจจนตอ้งการที่จะสั่งอีก ตวัอย่าง
ที่ (37) “อยากกินทกุเมน”ู มีการใชค้  าแสดงความตอ้งการที่สื่อถึงความตอ้งการของลกูคา้หรือผูม้าใชบ้ริการ
ที่ตอ้งการลองรบัประทานอาหารทุกอย่างในรา้นเพื่อให้ผูบ้ริโภคเห็นว่าอาหารที่อยู่ในรายการอาหารของ
ทางรา้นน่ารบัประทานมากจนตอ้งการที่จะรบัประทานทกุอย่าง  

 
2.5 การใช้ค าศัพทท์ี่แสดงความเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตหรือวัฒนธรรมไทย การกล่าวถึงสิ่งที่

เก่ียวขอ้งกบัวิถีชีวิตของคนไทยหรือวฒันธรรมไทย รวมทัง้ความเชื่อของคนไทยในโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ น
ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ใจสิ่งที่ผูผ้ลิตโฆษณาตอ้งการสื่อไดอ้ย่างชดัเจนขึน้ เนื่องจากผูบ้รโิภคเป็นคนไทย
ที่คุน้เคยกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมไทย ท าใหส้ามารถสรา้งความเชื่อมโยงระหว่างวิถีชีวิตของคนไทยกับ
อาหารญ่ีปุ่ นที่เป็นวฒันธรรมที่แตกต่างกนัได ้กลวิธีนีแ้บ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ ดงันี ้

 
2.5.1 การใช้ค าศัพทเ์กี่ยวกับความเชื่อของคนไทย การใชค้ าที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความ

เชื่อของคนไทยที่พบในขอ้มลูที่ศึกษา เช่น ค าศพัทท์ี่กล่าวถึงสิ่งศกัดิ์สิทธิ์ ความโชคดี ซึ่งเป็นค าศพัทท์ี่ช่วย
ยดึเหนี่ยวจิตใจหรือเก่ียวขอ้งกบัการความคิดความเชื่อของคนไทย ดงัตวัอย่าง 

 

(38) “ชดุน าพาบารม”ี (ฟจูิ, 3 ก.พ. 2565) 
(39) “เมนูมงคลตอ้นรบัตรุษจีน” (ฟจูิ, 3 ก.พ. 2565) 

 

 

ตัวอย่างที่ (38) “ชุดน าพาบารมี” เป็นการแนะน าชุดเทมปุระกุง้โดยใชค้ าว่า“บารมี” 
ซึ่งเก่ียวขอ้งกบัการสะสมบญุ สว่นตวัอย่างที่ (39) “เมนมูงคล” เป็นการแนะน าเนือ้ย่างกระทะรอ้นโดยใชค้ า
ว่า “มงคล” ซึ่งแสดงใหเ้ห็นถึงความสขุหรือสิ่งที่ดีแก่ผูบ้รโิภค การใชค้ าศพัทเ์หลา่นีม้กัใชข้อ้มลูเชิงความเชื่อ
ที่เกินจรงิเพื่อใหผู้บ้รโิภคชาวไทยเกิดความสนใจและดงึดดูใจใหส้นใจชดุอาหารดงักล่าว 
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2.5.2 การใช้ค าศัพทท์ีบ่อกช่วงเวลาหรือเทศกาล โฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นมีการใชค้  าที่

กล่าวถึงช่วงเวลาหรือเทศกาลที่ส  าคัญในวิถีชีวิตหรือความเชื่อของคนไทย เช่น ช่วงปีใหม่ วันสงกรานต ์
และวนัตรุษจีน เป็นตน้ จากขอ้มลูที่ศึกษาพบว่าโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นใชค้  าบอกช่วงเวลาหรือเทศกาล
ส าคญัของไทยร่วมกบัการน าเสนอรายการอาหารต่าง ๆ ของทางรา้นเพื่อเนน้ย า้ให้ผูบ้ริโภคทราบว่าแมแ้ต่
ในช่วงเวลาหรือเทศกาลที่ส  าคญัของไทยก็สามารถมาใชบ้ริการท่ีรา้นอาหารญ่ีปุ่ นได ้ดงัตวัอย่าง 

 

(40) “ฉลองปีใหม่ไทย เจอกนัทีย่าโยอ”ิ (ยาโยอ,ิ 10 เม.ย. 2565) 
(41) “เมนูมงคลตอ้นรบัตรุษจีน” (ฟจูิ, 3 ก.พ. 2565) 

 

ตัวอย่างที่ (40) “ฉลองปีใหม่ไทย” แสดงการเชิญชวนให้ผู้บริโภคมารับประทาน
อาหารที่รา้นยาโยอิในช่วงวนัสงกรานตซ์ึ่งเป็นวนัปีใหม่ของไทย ส่วนตวัอย่างที่ (41) “ตอ้นรบัตรุษจีน” เป็น
ข้อความแนะน ารายการอาหารโดยใช้ค าบอกช่วงเวลาคือวันตรุษจีนหรือวันปีใหม่ของชาวจีน ซึ่งเป็น
เทศกาลที่ส  าคญัส าหรบัคนไทยเชือ้สายจีนที่มีอยู่เป็นจ านวนมากในประเทศไทย จากตวัอย่างทัง้สองจะเห็น
ไดว้่าขอ้ความเหล่านีส้ะทอ้นใหเ้ห็นถึงความคิดความเชื่อของคนไทยที่ใหค้วามส าคัญกับความเชื่อทาง
ศาสนาและการนิยมรบัประทานอาหารในช่วงวนัส าคญัต่าง ๆ  

 
2.6 การใช้อุปลักณ ์อปุลกัษณคื์อการเปรียบเทียบความเหมือนระหว่างสิ่งสองสิ่งโดยที่ทัง้สอง

สิ่งเป็นสมาชิกของกลุ่มทางความหมายที่ต่างกนั (ศิริพร ภกัดีผาสขุ, 2561, หนา้ 81) สิ่งที่เป็นตน้แบบของ
การเปรียบเทียบเรียกว่า "แบบเปรียบ" หรือ "แวดวงความหมายตน้ทาง" (source domain) หรือ "vehicle" 
สิ่งที่ถูกน ามาเปรียบเทียบเรียกว่า "สิ่งที่ถูกเปรียบ" หรือ "แวดวงความหมายปลายทาง" ( target domain) 
หรือ "tenor" (Saeed,1997 อา้งถึงใน ศิริพร ภักดีผาสุข, 2561, หนา้ 81) ขอ้ความในโฆษณามีการเปรียบ
สิ่งหนึ่งกับอีกสิ่งหนึ่งเพื่อที่ท าใหผู้บ้ริโภคเห็นภาพของสินคา้ตามที่ตอ้งการสื่อไดอ้ย่างชัดเจนและสรา้ง
ความน่าสนใจใหก้บัสินคา้ 

 

(42) “คุม้เว่อร์เคอร์รี เจา้สมทุร....กองทพัซามูไร” (ยาโยอ,ิ 15 พ.ย. 2565) 
(43) “รอ้นนีย้กขบวนความอร่อยแบบญี่ปุ่ น” (ยาโยอ,ิ 7 มี.ค. 2565) 

 

ตวัอย่างที่ (42) ค าว่า “เจา้สมทุร” เป็นการเปรียบผูเ้ป็นใหญ่ในทอ้งทะเลกบัวัตถุดิบในแกง
กะหรี่ญ่ีปุ่ นที่ใชอ้าหารทะเลชนิดต่าง ๆ ส่วนค าว่า “กองทัพซามูไร” เป็นการเปรียบกองทพันักรบญ่ีปุ่ นกบั
ปรมิาณที่มากมายของวตัถดิุบที่ใชต้กแต่งบนอาหารญ่ีปุ่ น ตวัอย่างที่ (43) ค าว่า “ยกขบวน” เป็นการเปรียบ
การเคลื่อนคนจ านวนมากกบัรายการอาหารที่มีอาหารชนิดใหม่มาน าเสนอหลายรายการ จะเห็นไดว้่าการ
ใชอ้ปุลกัณใ์นตวัอย่างทัง้สองนี ้ช่วยใหผู้บ้รโิภคเห็นภาพของสินคา้ตามที่ตอ้งการสื่ออย่างชดัเจน นอกจากนี ้
ยงัสรา้งความน่าสนใจใหแ้ก่อาหารท่ีน าเสนอมากย่ิงขึน้  
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สรุปและอภปิรายผลการศึกษา 
งานวิจยันีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษากลวิธีทางภาษาที่ใชโ้นม้นา้วใจของโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นใน

ประเทศไทย ผูว้ิจัยเก็บขอ้มูลจากขอ้ความที่ปรากฏในภาพโฆษณาของรา้นอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศไทยที่
ไดร้บัสญัลกัษณไ์ลกแ์ละมีผูติ้ดตามมากที่สดุในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 3 ล  าดบัแรกในปี พ.ศ. 2565 ไดแ้ก่ ยาโยอิ 
โอโตยะ และฟูจิ เรสเตอรองท์ ตัง้แต่เดือนมกราคม-ธันวาคม พ.ศ. 2565 จ านวน 281 ชิน้ ผลการศึกษาพบ
กลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้วใจทัง้สิน้ 6 กลวิธี เมื่อพิจารณากลวิธีทางภาษาต่าง ๆ เหลา่นีพ้บว่าแต่ละกลวิธีมี
หนา้ที่ในการสื่อสาร ดงันี ้ 

1) การใชค้ าศัพทท์ี่แสดงขอ้มูลดา้นบวกของสินคา้และบริการ ไดแ้ก่ การใชค้  าหรือกลุ่มค าแสดง
รสชาติ ลกัษณะ คณุค่า คณุภาพ ปริมาณ ความคุม้ค่า ความสะดวก และความใหม่ของสินคา้และบริการ  
ท าหนา้ทีใ่หข้อ้มูลในดา้นบวก สรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ ีและสรา้งความเขา้ใจในสนิคา้และบริการใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

2) การใชค้ าศพัทท์ี่แสดงความสนิทสนมเป็นกนัเอง ไดแ้ก่ การใชค้  าสรรพนามแสดงความสนิทสนม 
การใชค้ าเลียนเสียงพดู การใชค้ าสแลง และการใชค้ าทบัศพัทภ์าษาองักฤษ ท าหนา้ทีส่รา้งความน่าสนใจ 
สรา้งความสนทิสนมเป็นกนัเอง และสรา้งความสะดดุตาในสนิคา้และบริการใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

3) การใชค้ าศพัทท์ี่แสดงความเป็นญ่ีปุ่ นของสินคา้และบริการ ไดแ้ก่ การใชค้  าทบัศพัทภ์าษาญ่ีปุ่ น 
และการใชค้ าแสดงรูปแบบหรือลกัษณะที่เป็นญ่ีปุ่ น  ท าหนา้ทีเ่นน้ย า้ความเป็นญีป่ ุ่ น และแสดงภาพลกัษณ์
ความเป็นญีป่ ุ่ นของสนิคา้และบริการใหช้ดัเจนยิ่งขึน้ 

4) การใชค้ าศัพทท์ี่แสดงการสั่งหรือเชิญชวนใหซ้ือ้สินคา้และบริการ ไดแ้ก่ การใชค้  าหรือกลุ่มค า
แสดงการสั่งหรือแจง้เตือน และการใชข้อ้ความแสดงความตอ้งการ ท าหนา้ทีโ่นม้นา้วผูบ้ริโภคใหต้ดัสินใจ
ซือ้สนิคา้ และท าใหเ้กิดความตอ้งการซือ้สนิคา้และบริการมากยิ่งขึน้   

5) การใชค้ าศพัทท์ี่แสดงความเก่ียวขอ้งกบัวิถีชีวิตหรือวฒันธรรมไทย ไดแ้ก่ การใชค้  าเก่ียวกบัความ
เชื่อของคนไทย และการใชค้ าบอกช่วงเวลาหรือเทศกาลส าคัญของไทย ท าหนา้ที่สร้างความเชื่อมโยง
ระหว่างวิถีชีวิตของคนไทยกบัอาหารญี่ปุ่ น และสื่อใหเ้ห็นว่าวิถีชีวิตและวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนัสามารถ
เชือ่มโยงกนัได ้   

6) การใชอ้ปุลกัษณ ์ท าหนา้ทีใ่หผู้บ้ริโภคเหน็ภาพของสินคา้ตามทีต่อ้งการสือ่อย่างชดัเจน และสรา้ง
ความนา่สนใจใหส้นิคา้และบริการ   

หากพิจารณาหน้าที่ในการสื่อสารของกลวิธีทางภาษาในแต่ละกลวิธี จะเห็นได้ว่าหน้าที่ในการ
สื่อสารเหล่านีม้ีความสมัพนัธ์กับการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคใหส้นใจในสินคา้และบริการอนัจะน าไปสู่ผลของ
การโน้มน้าวใจที่สอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับการโน้มน้าวใจของ  Miller (1980 อ้างถึงใน พรทิพย์  
สัมปัตตะวนิช, 2539, หน้า 113) ที่เสนอผลของการโน้มน้าวใจใน 3 รูปแบบคือ (1) การตอบสนองที่
เปลี่ยนแปลงไป (changing responses) (2) การตอบสนองแบบย า้หรือเสริม (reinforcing responses) 
และ (3) การตอบสนองที่สรา้งขึน้ใหม่  (shaping responses) ซึ่งกลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้วใจที่ปรากฏใน
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โฆษณาของรา้นอาหารญ่ีปุ่ นอาจส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการตอบสนองในลกัษณะใดลกัษณะหนึ่ง โดยอาจ
เป็นการตอบสนองที่สรา้งขึน้ใหม่ (shaping responses) เช่น เมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
สินคา้หรือบริการใหม่ ๆ ก็อาจตัดสินใจไปใชบ้ริการเพื่อทดลองสินคา้หรือบริการรูปแบบใหม่ที่ทางรา้นได้
น าเสนอ  หรืออาจเป็นการตอบสนองแบบย า้หรือเสริม (reinforcing responses) เช่น การที่ผูบ้ริโภคที่เคย
ใชบ้ริการอยู่แลว้ยงัคงตดัสินใจที่จะใชบ้ริการต่อไปในอนาคตเนื่องจากมีความมั่นใจในคุณภาพของสินคา้
และบริการที่สื่อผ่านโฆษณาของทางร้าน หรืออาจเป็นการตอบสนองที่เปลี่ยนแปลงไป (changing 
responses) เช่น การที่ผูบ้ริโภคไม่เคยรบัประทานอาหารญ่ีปุ่ นหรือไม่เคยมาใชบ้ริการที่รา้นแต่ตดัสินใจมา
ลองใชบ้รกิารเนื่องจากติดตามโฆษณาของทางรา้นผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์เป็นตน้  

เมื่อเปรียบเทียบผลการศึกษาของกลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นใน
การศึกษาครัง้นีก้บังานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัภาษาโนม้นา้วใจในโฆษณาที่เคยมีการศึกษาวิจยัมาก่อนหนา้นี ้  
จะเห็นไดว้่ามีกลวิธีการใชภ้าษาโนม้นา้วใจที่ต่างจากงานวิจยัที่ศึกษาการใชภ้าษาโนม้นา้วใจในสินคา้หรือ
บรกิารประเภทอ่ืน ไดแ้ก่ กลวิธีการใชค้  าศพัทท์ี่แสดงความเป็นญ่ีปุ่ นของสินคา้และบรกิารที่ท าหนา้ที่เนน้ย า้
และแสดงภาพลกัษณค์วามเป็นญ่ีปุ่ นของสินคา้และบริการใหช้ดัเจนยิ่งขึน้ เนื่องจากอาหารญ่ีปุ่ นมีลกัษณะ
ที่เป็นเอกลกัษณแ์ละไดร้บัความนิยมจากคนไทย ดังที่กีรติพร จูตะวิริยะ (2561) ไดก้ล่าวว่าอาหารญ่ีปุ่ น
เป็นสินคา้ทางวัฒนธรรมประเภทหนึ่งที่มีความเขม้ขน้ของวฒันธรรมญ่ีปุ่ นที่ฝังตวัอยู่ในตัวสินคา้และการ
บริการ โดยผูบ้ริโภคไดส้รา้งความหมายใหก้บัอาหารญ่ีปุ่ นที่มีนยัยะของความเป็นญ่ีปุ่ น มีเมนูรูปแบบและ  
สไตสญ่ี์ปุ่ น อาหารญ่ีปุ่ นถูกใหค้ณุค่าในฐานะอาหารทางวฒันธรรม การบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นจึงไม่สามารถ
แยกขาดจากเรื่องของการใหค้ณุค่าทางดา้นวฒันธรรม รสนิยม ค่านิยม สถานภาพ และชนชัน้ของผูบ้ริโภค 
(กีรติพร จตูะวิรยิะ, 2561, หนา้ 137-138)  ดว้ยเหตนุี ้ผูผ้ลิตโฆษณาจึงตอ้งเลือกกลวิธีทางภาษาที่สามารถ
น าเสนอความเป็นญ่ีปุ่ นของสินคา้และบริการใหผู้บ้ริโภคเห็นถึงความเป็นญ่ีปุ่ นเพื่อโนม้นา้วใหเ้กิดความ
ตอ้งการที่จะใชบ้ริการ กลวิธีการเลือกใชค้ าศพัทท์ี่ปรากฏในโฆษณารา้นอาหารญ่ีปุ่ นจึงมิไดม้ีเพียงแค่การ
น าเสนอขอ้มลูของสินคา้หรือบริการในดา้นบวกเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่ยงัตอ้งน าเสนอความเป็นญ่ีปุ่ น
ใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรู ้เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดความรูส้กึว่าอาหารที่ขายในรา้นมีคณุค่าและรสชาติที่สื่อถึงความเป็น
ญ่ีปุ่ น กลวิธีการใช้ค าศัพท์ที่แสดงความเป็นญ่ีปุ่ นของสินค้าและบริการที่ท าหน้าที่ เน้นย ้าและแสดง
ภาพลกัษณค์วามเป็นญ่ีปุ่ นแสดงใหเ้ห็นว่าผูผ้ลิตโฆษณามีการเลือกใชภ้าษาใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค เพื่อโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคใหเ้กิดความสนใจสินคา้และมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการ
ในอนาคต 
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