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บทคดัย่อ 

 

งานวจิยัฉบบัน้ีวิเคราะห์วจันภาษาที่ใชใ้นการโฆษณารณรงคโ์ดยใชก้ลวธีิทางวาทศิลป์และ 
วจันกรรม ขอ้มูลที่ใชใ้นงานวจิยัมาจากภาพยนตโ์ฆษณารณรงค ์“คนไทยไร้พงุ” ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
โฆษณาชุด “ครัวยกัษ”์ ชุด “แกวง่แขน” ชุด “เลือกกิน” และ ชุด “วดัพงุ” ซ่ึงออกอากาศผา่นทางโทรทศัน์
ภาคพื้น (ช่อง3, 5 และ 7) ในระหวา่งปี พ.ศ. 2555 - 2557 

การศึกษาน้ียงัมุ่งวเิคราะห์ความมีประสิทธิผลของวจันภาษาที่ใชใ้นการโฆษณารณรงค ์“คนไทยไร้
พงุ” ต่อคณาจารยแ์ละพนกังานสายสนบัสนุนมหาวทิยาลยัเชียงใหม่ โดยใชว้ิธีการวจิยัเชิงปริมาณโดย
การเก็บขอ้มูลจากการใชแ้บบสอบถามในการวดัความมีประสิทธิผลของการโฆษณารณรงคชุ์ด
ดงักล่าว ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัประกอบดว้ยพนกังานมหาวทิยาลยัเชียงใหม่ โดยแบ่งเป็นออก 2 
กลุ่มคอื กลุ่มคณาจารย ์จ  านวน 50 ราย และพนกังานสายสนบัสนุน จ านวน 50 ราย 

ผลการศึกษาสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ การวเิคราะห์วจันภาษาและการวเิคราะห์แบบสอบถาม
เชิงปริมาณ โดยจากการวเิคราะห์วจันภาษา พบว่ามีการใชว้ธีิทางวาทศิลป์ ทั้งหมด 6 ประเภท คือ การ
สมัผสัอกัษร การสมัผสัสระ การซ ้ าค  า ประโยคบอกเล่า ประโยคค าถาม และประโยคค าสัง่ เพือ่ดึงดูด
ความสนใจของผูฟั้งและเนน้ย  ้าขอ้ความในโฆษณารณรงค ์การใชว้จันกรรมส่ือเจตนาทั้งหมด 7 
ประเภท ประกอบดว้ย การช้ีแนะ การสัง่ การขอร้อง การสอบถาม การเตือน และการสรุป การใช ้
วจันกรรมส่ือผลลพัธท์ั้งหมด 6 ประเภท ไดแ้ก่ การเสนอแนะ การสัง่ ผลสรุป การสอบถาม และการ
เตือน 
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ส่วนการวเิคราะห์แบบสอบถามเชิงปริมาณพบวา่วจันภาษาที่ใชใ้นการโฆษณารณรงคมี์ประสิทธิผล 
ซ่ึงจากผลการศึกษาทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งต่อวจันภาษาที่ใชใ้นโฆษณารณรงคพ์บวา่ ประโยค  
“ไม่อว้นลงพงุ ชีวติก็รอดปลอดภยั”  มีส่วนช่วยเพิม่พนูความรู้ดา้นสุขภาพ โดยมีค่าเฉล่ียที่ 3.85 
ประโยคดงักล่าวยงัสามารถท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งหนัมาใส่ใจภาวะโรคอว้นลงพงุและหนัมาออกก าลงั
กายมากขึ้นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียที่ 3.72 ส่วนประโยค “เลือกกิน ลดพงุ ลดโรค”  เป็นประโยคที่สั้น
กระชบัและจ าไดง่้าย โดยมีค่าเฉล่ียที่ 4.2 ในส่วนของพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งหลงัจากรับชม
โฆษณารณรงคพ์บวา่ กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 77 ราย สามารถตรวจพบภาวะโรคอว้นลงพงุไดด้ว้ยตนเอง 
และกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 71 รายหนัมารับประทานผกัและผลไมม้ากขึ้น 
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ABSTRACT 

This study analyzed the verbal language used in the campaign advertisements through 

rhetorical devices and Speech Act theory. The data was collected from the television 

campaign advertisements for “Thais Fat-less Belly” including “Giant’s Kitchen” (ครัว
ยกัษ)์, “Arm Swing” (แกวง่แขน), “Eating Smart” (เลือกกิน), and “Waistline Measurement” 

(วดัพงุ). All of them were presented on Thai free TV (Channels 3, 5 and 7) during the 

years 2012 to 2014.  

The study also aimed to investigate the effectiveness of the verbal language used in the 

campaign advertisements “Thais Fat-less Belly” among lecturers and supporting staff of 

Chiang Mai University. A quantitative research method was adopted for this study and 

the data was compiled by questionnaires to evaluate the campaign advertisements’ 

effectiveness. The respondents in this study were 100 employees of Chiang Mai 

University and were divided into two groups: 50 lecturers and 50 supporting staff.  

The results could be categorized into two parts: the verbal analysis and the quantitative 

analysis of the questionnaires. In the verbal analysis, six rhetorical devices were 

employed to draw the audiences’ attention and strengthen the messages of the campaign 

advertisements: alliteration, assonance, repetition, declarative sentences, interrogative 

sentences, and imperative sentences. Seven illocutionary acts: advising, ordering, 

requesting, questioning, warning, and concluding were found. Six perlocutionary acts 

were also found: suggestion, ordering, consequence, questioning, and warning.  
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In the quantitative analysis of the questionnaires, it was found that the verbal language 

used in the campaign advertisements was effective. As for the respondents’ attitude 

towards the verbal language used in the campaign advertisements, 

the utterance “If you have a flat belly, you will have a healthy life.” (ไม่อว้นลงพงุ ชีวิตก็
รอด ปลอดภยั) was able to increase the respondents’ health knowledge by an average 

score of 3.85. This utterance made them more concerned about metabolic syndrome, 

and as a result, they did more exercise by an average score of 3.72. The utterance 

“Eating smart helps reduce belly fat and diseases.” (เลือกกิน ลดพงุ ลดโรค) had an average 

score of 4.2 indicating that it was concise and memorable. In terms of the respondents’ 

behavior after watching the campaign advertisements, 77 percent of the respondents 

were able to examine the metabolism syndrome on their own, and 71 percent tended to 

eat more vegetables and fruit. 

  


