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บทคัดย่อ 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลวิธีการใช้ถ้อยค าในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก  
เป็นการศึกษาวิจัยเชิงพรรณนา รวบรวมข้อมูลจากโฆษณาเฟซบุ๊กของร้านกาแฟ 25 แห่งที่มีผู้ติดตาม
เกิน 30,000 คน จากนั้นวิเคราะห์การใช้ถ้อยค า ประโยค และโวหารภาพพจน์ตามกรอบแนวคิดทาง
ภาษาศาสตร์และสรุปผลในรูปแบบพรรณนา  
 ผลการศึกษาพบว่า ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กมีการใช้กลวิธีการใช้ถ้อยค าอยู่ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านที่ 1 
การใช้ค า 8 ประเภท ดังนี้ (1) ค าต่างประเทศ พบมากที่สุดร้อยละ 59.63 (2) ค าซ้ า พบร้อยละ 19.82 
(3) ค าสัมผัสคล้องจอง พบร้อยละ 6.24 (4) ค าซ้อน พบร้อยละ 6.24 (5) ค าที่มีความหมายซึ่งตามปรกติ
ไปด้วยกันไม่ได้ พบร้อยละ 3.11 (6) ค าอุทาน พบร้อยละ 1.93 ()) ค าสแลง พบร้อยละ 1.)4 และ                 
(8) ค าภาษาถิ่น พบน้อยที่สุดร้อยละ 1.28 ด้านที่ 2 การใช้ประโยค  ดังนี้ (1) ประโยคแจ้งให้ทราบ                   
พบมากที่สุดร้อยละ 69.12 (2) ประโยคบอกให้ท า พบร้อยละ 25.38 (3) ประโยคถามให้ตอบ พบน้อย
ที่สุดร้อยละ 5.41 และ ด้านที่ 3 การใช้โวหารภาพพจน์ ดังนี้ (1) โวหารอติพจน์ พบมากที่สุดร้อยละ 
40.29 (2) โวหารอุปมา พบร้อยละ 34.69 (3) โวหารบุคคลวัต พบร้อยละ 14.29 (4) โวหารอุปลักษณ์ 
พบน้อยที่สุดร้อยละ 10.)3 แสดงให้เห็นว่า กลวิธีการใช้ถ้อยค าในโฆษณาร้านกาแฟบนเฟซบุ๊กนั้น                     
มีส่วนช่วยสร้างความประทับใจให้กับผู้อ่าน ผ่านการใช้ถ้อยค าเพ่ือสื่อภาพลักษณ์ ลักษณะประโยคที่
กระตุ้นการตอบสนอง และโวหารภาพพจน์ที่ดึงดูดอารมณ์ ซึ่งสอดคล้องกับการสื่อสารในสื่อออนไลน์ใน
ยุคปัจจุบัน 

ค าส าคัญ: กลวิธีการใช้ถ้อยค า, การโฆษณา, ร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
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Abstract 
This study aims to investigate the rhetorical strategies used in the wording of 

coffee shop advertisements on Facebook. Conducted as a descriptive research, data 
were collected from Facebook advertisements of 25 coffee shops, each with over 30,000 
followers. The analysis focused on word choices, sentence structures, and figurative 
language based on a linguistic framework, and the findings were presented descriptively. 

The results reveal that the rhetorical strategies can be categorized into three 
main aspects. First, word usage falls into eight types: (1) foreign words, the most 
frequently used (59.63%), (2) reduplications (19.82%), (3) rhyming words (6.24%),                                 
(4) compound words (6.24%), (5) semantically incongruent word combinations (3.11%), 
(6) interjections (1.93%), (7) slang (1.74%), and (8) regional dialects, the least used 
(1.28%). Second, sentence structures are classified into: (1) declarative sentences, most 
common (69.12%), (2) imperative sentences (25.38%), and (3) interrogative sentences, 
the least used (5.41%). Third, the use of figurative language includes: (1) hyperbole, the 
most prevalent (40.29%), (2) simile (34.69%), (3) personification (14.29%), and                                     
(4) metaphor, the least found (10.73%). These findings demonstrate that the rhetorical 
strategies employed in Facebook coffee shop advertisements play a significant role in 
creating a favorable impression among readers. Through strategic word choices that 
shape brand image, sentence patterns that elicit responses, and emotionally engaging 
figurative language, these advertisements align well with effective communication 
practices on contemporary digital platforms. 

Keywords: Wording Strategies, Advertising, Coffee Cafes on Facebook. 
 
บทน า 

กาแฟเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป ทั้งในระดับประเทศ
และระดับโลก โดยเฉพาะในบริบทของประเทศไทย วัฒนธรรมการบริโภคกาแฟได้เปลี่ยนแปลงไปตาม
ยุคสมัย ทั้งในด้านรสนิยมและรูปแบบการบริโภคที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น ดังที่สุทธาภรณ์ ลดาวัลย์                     
ณ อยุธยา ได้กล่าวไว้ว่า ความนิยมในกาแฟก่อให้เกิดวัฒนธรรมการบริโภคกาแฟที่มีความเป็นพลวัต                  
มีการเคลื่อนไหวและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาตามบริบทสังคมในแต่ละยุคสมัย กาแฟในปัจจุบันไม่
เพียงแต่เป็นเครื่องดื่มท่ีให้พลังงานหรือความสดชื่นเท่านั้น หากแต่ยังมีมิติด้านรสชาติ กลิ่น และกรรมวิธี
การผลิตที่มีความหลากหลายและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการดึงดูดความสนใจของ
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ผู้บริโภค (สุทธาภรณ์ ลดาวัลย์ ณ อยุธยา, 2558) เมื่อพิจารณาจากบริบทของสังคมไทยแล้วจะพบว่า 
ร้านกาแฟมีจ านวนเพ่ิมขึ้นอย่างเห็นได้ชัด โดยเฉพาะในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา ทั้งนี้ จากข้อมูลในปี พ.ศ. 
2563 ระบุว่า คนไทยมีอัตราการบริโภคกาแฟเฉลี่ยประมาณ 300 แก้วต่อคนต่อปี สะท้อนให้เห็นถึงการ
เติบโตของตลาดกาแฟในประเทศไทย และความส าคัญของกาแฟในฐานะเครื่องดื่ม ที่กลายเป็นส่วนหนึ่ง
ของวิถีชีวิตประจ าวันของผู้คน (ผู้จัดการออนไลน์, 2564) จนกระทั่งในปัจจุบัน ร้านกาแฟมีการพัฒนา
เปลี่ยนแปลงรูปแบบการให้บริการ ด้วยการใช้เทคโนโลยีสื่อสารที่ทันสมัยในโฆษณาร้านกาแฟ กับทั้ง
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาที่ท าให้ประเทศได้รับผลกระทบ และเมื่อสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาในประเทศดีขึ้น ร้านกาแฟจึงเริ่มมีการโฆษณาซึ่งเป็นการแข่งขันระหว่าง
ร้าน เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค และหนึ่งในช่องทางที่ได้รับความนิยม คือ Facebook ซึ่งเป็น
เครือข่ายทางสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างมาก อีกท้ังยังเป็นเครื่องมือท าการตลาดที่มีต้นทุนต่ า 
มีประสิทธิภาพสูง และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครอบคลุม จึงส่งผลให้บริษัทและห้างร้าน
ต่าง ๆ หันมาใช้การโฆษณาผ่าน Facebook กันมากข้ึน (Nextrix Hits, 2564)  
 การเขียนโฆษณาร้านกาแฟในเพจเฟซบุ๊ก จ าเป็นที่จะต้องใช้กลวิธีทางภาษา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
คือ กลวิธีการใช้ถ้อยค าเพ่ือท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ทั้งนี้ เนื่องจากเฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
ปริมาณข้อมูลจ านวนมาก การแข่งขันสูง และผู้ใช้งานมักใช้เวลาในการตัดสินใจในช่วงเวลาสั้น ๆ ดังที่ 
ชลธิชา บ ารุงรักษ์ ได้กล่าวว่า ภาษาเป็นส่วนประกอบส าคัญที่น ามาใช้ในการโฆษณา เพ่ือโน้มน้าวใจ
ผู้อ่านในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ  การเลือกใช้ถ้อยค าอย่างมีชั้นเชิง จึงเป็นเครื่องมือส าคัญในการ
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค กระตุ้นอารมณ์ ความรู้สึก และโน้มน้าวให้เกิดพฤติกรรมตามที่ผู้ส่งสาร
ต้องการ เนื่องด้วยภาษาเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ใช้สื่อความหมาย และโน้มน้าวให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
เลือกใช้ร้านกาแฟเป็นสถานที่นัดพบ พักผ่อน เที่ยวชมบรรยากาศ พร้อมทั้งเลือกบริโภคกาแฟและ
อาหารประเภทอ่ืน ๆ จากทางร้าน (ชลธิชา บ ารุงรักษ์, 2558) 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พุทธศักราช 2542 ได้ให้ความหมายของภาษา หมายถึง 
ถ้อยค าที่ใช้พูดหรือเขียนเพ่ือสื่อความของชนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง เช่น ภาไทย ภาษาจีน หรือเพ่ือสื่อความ
เฉพาะวงการ เช่น ภาษาราชการ ภาษากฎหมาย ภาษาธรรม ภาษาโฆษณา จากความหมายดังกล่าว 
สะท้อนให้เห็นการใช้ภาษาในการโฆษณาร้านกาแฟ ซึ่งส่วนใหญ่มีการใช้ค าภาษาไทย ค าภาษาถิ่น                      
ค าภาษาต่างประเทศ และยังเห็นถึงปรากฏการณ์การโฆษณาร้านกาแฟในยุคสมัยปัจจุบัน ที่มีความ
หลากหลายในการผสมผสานระหว่างภาษาถิ่นกับภาษาไทย ภาษาถิ่นกับภาษาอังกฤษ ภาษาไทยกับ
ภาษาอังกฤษ เพ่ือให้น่าสนใจและจดจ าง่ายกับผู้บริโภคที่เข้าไปติดตามโฆษณา (ราชบัณฑิตยสถาน, 
2542) สอดคล้องกับอมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ ที่กล่าวถึงภาษาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือโน้มน้าวชักจูงผู้ฟังให้
เชื่อหรือคล้อยตาม เรียกว่า ภาษาโฆษณา ซึ่งภาษาโฆษณาของไทยมีลักษณะที่ต่างจากภาษาปรกติ                    
มีการออกเสียงที่ไม่ธรรมดา เช่น มากซ์ มีการใช้ค าอุทานมาก เช่น อู้ฮู โอ้โฮ การใช้ค าสัมผัสคล้องจอง
กัน เช่น บ้านชวนฝันให้คุณเลือกสรร ได้ดังเนรมิต การใช้ค าที่มีความหมายซึ่งตามปรกติไปด้วยกันไม่ได้ 
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เช่น กลิ่นสะอาด รสนิ่ม การใช้ค าหรือส านวนต่างประเทศมาก เช่น เอ็กซตร้า สเปเชียล การใช้ค าใน
หน้าที่ไม่ปรกติ เช่น ใช้ค ากริยาเป็นนาม เช่น สวมสบาย ใช้การเรียงค าต่างจากปรกติ เช่น วางจุของ 
(ปรกติ = วางของจุ) ไม่ใช้ลักษณะนาม เช่น สามผู้ยิ่งใหญ่ (ปรกติ = ผู้ยิ่งใหญ่สามคน) การใช้ค าแสลง 
เช่น ลุ้น ชิ่ง ใช้ค าเปรียบ (อุปมาและอุปลักษณ์) มาก เช่น สวยดั่งเพชร (อุปมา) กล้ามอันทรงพลังของ
รถบรรทุก (อุปลักษณ์) จากการศึกษาในเบื้องต้นพบว่า การใช้ภาษาหรือถ้อยค าในการโฆษณาร้านกาแฟ
ในเฟซบุ๊ก หลังประกาศยกเลิกสถานการณ์ฉุกเฉิน COVID -19 นั้น (อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ , 2548)                    
มีการใช้กลวิธีภาษาด้านถ้อยค า ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 “มีแสง มีเงา อย่าลืมมีเราน้า ช่วงนี้โควิดกลับมาอีกครั้ง ล้างมือบ่อย ๆ สวมหน้ากากอนามัย
เสมอ เว้นระยะห่าง เราจะผ่านช่วงเวลานี้ไปด้วยกัน เหมือนที่ผ่านมา” (Red Temp Coffee, 22 
ธันวาคม 2563) 

จากตัวอย่างนี้ ในบทโฆษณามีการใช้ถ้อยค าสัมผัสคล้องจอง คือ ค าว่า “เงา” และ “เรา” ท า
ให้โฆษณาน่าสนใจและจดจ าง่ายส าหรับผู้บริโภค เป็นจุดมุ่งหมายที่ร้านกาแฟต้องการให้เกิดขึ้นในการ
โฆษณา กลวิธีการใช้ถ้อยค าในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก เป็นประเด็นที่มุ่งศึกษาถึงรูปแบบของ
การใช้ภาษาในการสื่อสารที่ร้านกาแฟต้องการถ่ายทอดไปยังผู้บริโภค เพ่ือก่อให้เกิดการรับรู้และความ
เข้าใจในจุดมุ่งหมายของการโฆษณา อีกท้ังยังมีเป้าหมายในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดการคล้อยตาม
หรือปรับเปลี่ยนทัศนคติไปในทิศทางที่ร้านต้องการ โดยอาศัยช่องทางเฟซบุ๊กซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่
มีความแพร่หลาย และเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  

จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษากลวิธีการใช้ถ้อยค าในการโฆษณาร้าน
กาแฟในเพจเฟซบุ๊ก เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบและลักษณะของการน าเสนอข้อมูลด้านการใช้ถ้อยค าในการ
โฆษณา ที่ส่งผลต่อความน่าสนใจของร้านกาแฟ โดยเฉพาะในช่วงหลังการยกเลิกสถานการณ์ฉุกเฉินจาก
การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา (COVID-19) ในการศึกษานี้ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดเกี่ยวกับกลวิธีการใช้
ถ้อยค าในโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของอมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, เบญจวรรณ ศริกุล และ นภัทร แช่ม
ไล่ (อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2548; เบญจวรรณ ศริกุล, 2553; นภัทร แช่มไล่ และคณะ, 2558)มา
ประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์ลักษณะทางภาษาและการสื่อความหมายที่ปรากฏในข้อความโฆษณาของ
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

           เพ่ือศึกษากลวิธีการใช้ถ้อยค าในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยในเชิงพรรณนา เพ่ือวิเคราะห์กลวิธีการใช้ถ้อยค าในการ
โฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก โดยมีวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
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1. ขั้นทบทวนวรรณกรรม สืบค้นเอกสาร หนังสือ ต ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวกับการโฆษณา 
ร้านกาแฟ เฟซบุ๊ก และกลวิธีการใช้ถ้อยค าในการโฆษณาจากห้องสมุด เว็บไซต์ Thailis เว็บไซต์ 
Google Scholar แล้วท าการศึกษาองค์ความรู้ แนวคิด และทฤษฎีดังกล่าวเพ่ือใช้ในงานวิจัย 

2 .  ขั้ น ร ว บ ร ว ม ข้ อ มู ล  ผู้ วิ จั ย ร ว บ ร ว ม ข้ อ มู ล โ ฆ ษ ณ า ร้ า น ก า แ ฟจ า ก เ ว็ บ ไ ซ ต์  
https://www.facebook.com ตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน ถึง วันที่ 31 ธันวาคม 2563 รวมเป็นระยะเวลา 
4 เดือน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจงในการพิจารณาคัดเลือกร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก จากสถิติการติดตาม 
(ตั้ งแต่  30,000 คนขึ้นไป) ในเว็บไซต์  พบร้านกาแฟทั้งสิ้น 25 ร้าน ได้แก่  1) ร้าน Pino Latte 
Restaurant and Café, 2) ร้าน The Giant Chiangmai Thailand, 3) ร้าน Arelomdee Cafe' อาลม
ดี คาเฟ่, 4) ร้าน Kays espresso bar, 5) ร้าน มีนา cafe', Kanchanaburi, 6) ร้าน The Village Farm 
To Cafe', 7) ร้าน Memory House Cafe HuaHin, 8) ร้าน Voodoo Café, 9) ร้าน BEYOND CAFE 
กาแฟ เค้ก อุดรธานี, 10) ร้าน Gallery กาแฟดริป, 11) ร้าน Kan Machi Café, 12) ร้าน Red Temp 
Coffee, 13) ร้าน Cafe de Flore ร้านอาหาร กาแฟ เค้ก คราฟท์ -Craft ราชพฤกษ์, 14) ร้าน Pirom 
Cafe 15) ร้าน กระเพรา & coffee, 16) ร้าน Chivit Thamma Da Coffee House, Bistro&Bar, 17) 
ร้าน สวนเดอลอง พัทลุง, 18) ร้าน 11AM cafe and space, 19) ร้าน Have a seat design&cafe', 
20) ร้าน ปาฎี, 21) ร้าน Sri Brown Cafe', 22) ร้าน สวนคุณปู่ บุรีรัมย์, 23) ร้าน มา นา เด้อ, 24) ร้าน 
ชิงน์ อาริง อาริง - Shing A ring A ring : hang out bar & café และ 25) ร้าน Skoop Beach Café  

ผู้วิจัยคัดเลือกโพสต์โฆษณาของร้านกาแฟจ านวน 1 โพสต์ต่อวัน และเป็นโพสต์ที่ไม่ซ้ ากัน ใน
กรณีที่ร้านใดมีการเผยแพร่โฆษณามากกว่า 1 โพสต์ ภายในวันเดียวกัน ผู้วิจัยจะคัดเลือกโพสต์ที่มียอด
ผู้ติดตามมากที่สุดมาใช้ในการศึกษา ซึ่งพบทั้งสิ้น 1,200 โพสต์ โดยไม่รวมถึงองค์ประกอบเสียงหรือค า
บรรยายวิดีโอแต่อย่างใด  

3. ขั้นวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยวิเคราะห์การใช้ถ้อยค าในการโฆษณาร้านกาแฟ โดยการน ากรอบ
แนวคิดของอมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, เบญจวรรณ ศริกุลและ นภัทร แช่มไล่ (2558) (อมรา ประสิทธิ์รัฐ
สินธุ์, 2548; เบญจวรรณ ศริกุล, 2553; นภัทร แช่มไล่ และคณะ, 2558)มาประยุกต์ใช้โดยแบ่งเป็น 3 
ส่วน ได้แก่ การใช้ถ้อยค า การใช้ประโยค และการใช้โวหารภาพพจน์  โดยใช้แบบจ าลองการเข้ารหัส
ข้อมูล (coding sheet) ในการจ าแนกหมวดหมู่ของการใช้ถ้อยค าในการโฆษณา ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 1 เครื่องมือเก็บข้อมูลกลวิธีการใช้ถ้อยค าในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก (coding sheet) 

ชื่อร้าน โฆษณา 

กลวิธีการใช้ถ้อยค าในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 

1. 
ค า

อุท
าน

  

2. 
ค า

สัม
ผัส

คล
้อง

จอ
ง  

3. 
ค า

ที่ม
ีคว

าม
หม

าย
ซึ่ง

 
ตา

มป
รก

ติไ
ปด้

วย
กนั

ไม
่ได้

   

4. 
ค า

ต่า
งป

ระ
เท

ศ 
  

5. 
ค า

สแ
ลง

   

6. 
ค า

ภา
ษา

ถิ่น
   

7. 
ค า

ซ้ า
   

8. 
ค า

ซ้อ
น 

 

ตารางที่ 2 เครื่องมือวิจัยเก็บข้อมูลกลวิธีการใช้ประโยคในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก (coding sheet) 

ชื่อร้าน โฆษณา 

กลวิธีการใช้ประโยคในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 

1.
 ป

ระ
โย

ค 
แจ

้งใ
ห้ท

รา
บ 

   
   

2.
 ป

ระ
โย

ค 
ถา

มใ
ห้ต

อบ
  

3. 
ปร

ะโ
ยค

บอ
กใ

ห้ท
 า 

  

ตารางที่ 3 เครื่องมือเก็บข้อมูลกลวิธีการใช้โวหารภาพพจน์ในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก         
(coding sheet) 

ชื่อร้าน โฆษณา 

กลวิธีการใช้โวหารภาพพจน์ในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 

1. 
อุป

มา
  

2. 
อุป

ลัก
ษณ

์  

3. 
บุค

คล
วัต

  

4. 
อติ

พจ
น์ 

 

 
4. ขั้นสรุปและอภิปรายผลการวิจัย สรุปและอภิปรายผลจากการวิเคราะห์การใช้ถ้อยค าใน

การโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
5. ขั้นน าเสนอผลการวิจัยแบบพรรณนาวิเคราะห์ รายงานผลการวิจัยในรูปแบบการวิเคราะห์

เชิงพรรณนาและสรุปข้อค้นพบเชิงวิชาการ 
 

ผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยแบ่งการวิเคราะห์กลวิธีการใช้ถ้อยค าในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊กออกเป็น 3 ส่วน 
ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ส่วนที่ 1 การใช้ค าในการโฆษณา 
การใช้ถ้อยค าในการโฆษณาร้านกาแฟ จ านวน ร้อยละ 

ค าอุทาน 21 1.93 
ค าสัมผัสคล้องจอง 68 6.24 
ค าที่มีความหมายซึง่ปรกติไปด้วยกันไม่ได้ 34 3.11 
ค าต่างประเทศ 650 59.63 
ค าสแลง 19 1.)4 
ค าภาษาถ่ิน 14 1.28 
ค าซ้ า 216 19.82 
ค าซ้อน 68 6.24 
   

 1.1 ค าอุทาน เป็นการใช้ถ้อยค าที่แสดงอารมณ์อย่างฉับพลัน เช่น “ว้าว!” หรือ “โอ้โห!” เพ่ือ
ดึงดูดความสนใจและสร้างความตื่นเต้นแก่ผู้ชม ช่วยกระตุ้นอารมณ์และท าให้ข้อความโฆษณาน่าจดจ า
มากขึ้น พบจ านวน 21 ค า คิดเป็นร้อยละ 1.93 ดังตัวอย่าง “เปิดจองห้องพัก หน้าหนาว ในราคา
โปรโมชั่น โอ้!!!!! มาสัมผัสอากาศหนาว กันแบบใกล้ชิดธรรมชาติ นอนบนต้นไม้ยักษ์สักคืน และตื่นมาฟัง
เสียงนกร้องจากระเบียงห้อง รับรองฟินสุด ๆ พิเศษ ห้องเล็ก ส าหรับ 2 ท่าน ราคา 2,500 บาท”                   
(The Giant Chiangmai Thailand, 2563) ซึ่งเป็นค าท่ีถูกใช้เพื่อเน้นอารมณ์ให้น่าสนใจในการโฆษณา 
 1.2 ค าสัมผัสคล้องจอง เป็นการใช้ค าที่มีเสียงสัมผัสหรือจังหวะที่สอดคล้องกันในประโยคหรือ
ข้อความ เพ่ือให้เกิดความไพเราะ น่าสนใจ และช่วยดึงดูดความสนใจของผู้อ่านหรือผู้ฟัง พบจ านวน 68 
ค า คิดเป็นร้อยละ 6.24 ดังตัวอย่าง “ไม่ว่าวันไหน ๆ จุดชมวิวแห่งนี้งดงามเสมอ นอกจากจะได้สัมผัส
ความงดงามจากธรรมชาติแล้ว ยังจะได้อ่ิมอร่อยกับอาหารหวานคาวที่เตรียมรอไว้ให้ทุกท่านได้ลิ้มชิม
รสกันทุกวัน ....บรรยากาศแห่งความสุขแบบนี้แวะมาได้เลยนะคะที่ Pino Latte” (Pino Latte 
Restaurant and Café, 2563) พบการใช้ค าสัมผัสคล้องจอง คือ ค าว่า “ลิ้ม” และ “ชิม” การใช้ค าที่มี
เสียงคล้องกันในลักษณะนี้ ช่วยท าให้ข้อความฟังดูรื่นหู ช่วยให้ข้อความมีความไพเราะและดึงดูดความ
สนใจของผู้อ่าน 
 1.3 ค าที่มีความหมายซึ่งตามปรกติไปด้วยกันไม่ได้ เป็นการน าค าหรือวลีที่ขัดแย้งกัน เช่น 
“หวานจนลืมเค็ม” หรือ “เผ็ดแต่เย็น” มาใช้เพ่ือสร้างความแปลกใหม่และดึงดูดความสนใจให้ผู้ชม
จดจ าสินค้าได้ง่ายขึ้น พบจ านวน 34 ค า คิดเป็นร้อยละ 3.11 ดังตัวอย่าง “ในวันที่ฝนพร่ าฉันนั่งจิบ
กาแฟ เสพบรรยากาศอันแสนสุดแสนบริสุทธิ์” (กระเพรา & Coffee, 1 กันยายน 2563) พบการใช้ค า
ในหน้าที่ไม่ปรกติ คือ ค าว่า “เสพ” ซึ่งเป็นค าที่โดยปกติแล้ว จะหมายถึงการรับสารจากสิ่งที่ให้
ประสบการณ์เชิงลึก ช่วยสร้างภาพลักษณ์ของการดื่มกาแฟให้มีความรู้สึกท่ีลึกซ้ึงและมีคุณค่ามากขึ้น 
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1.4 ค าต่างประเทศ การใช้ค าต่างประเทศในการโฆษณาเป็นการน าค าหรือวลีจาก
ภาษาต่างประเทศมาใช้ เช่น “Premium” หรือ “Smart” เพ่ือเพ่ิมความทันสมัยและสร้างภาพลักษณ์
ระดับสากลให้สินค้า ช่วยดึงดูดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการความแปลกใหม่หรือรู้สึกว่าสินค้ามีคุณภาพสูง 
พบจ านวน 650 ค า คิดเป็นร้อยละ 59.63 ดังตัวอย่าง “วันนี้ออกมารับ vitamin sea กันค่ะ อยู่บนจุด
ชมวิวเขาสามมุกเลยค่ะ (Red Temp Coffee, 2 ตุลาคม 2563)” พบการใช้ค าต่างประเทศ คือ 
“vitamin sea” มาจาก ค าว่า “vitamin” และ “sea” หรือทะเล ซึ่งถือเป็นการเล่นค าอย่างหนึ่งด้วย
เช่นกัน 
 1.5 ค าสแลง เป็นการน าภาษาพูดที่ไม่เป็นทางการ เช่น “จัดเต็ม” หรือ “ปังไม่ไหว” มาใช้เพ่ือ
สร้างความเป็นกันเองและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะวัยรุ่นหรือคนรุ่นใหม่ ช่วยให้โฆษณาดูน่าสนใจ
และทันสมัย พบจ านวน 19 ค า คิดเป็นร้อยละ 1.)4 ดังตัวอย่าง “ปล่อยกาย ปล่อยใจ ท่ามกลางขุนเขา 
และสายลม พร้อมเมนูชิ้นโต และเครื่องดื่มเย็น ๆ กันนร้า รูปตรงปก มิจกตา เพราะถ่ายโดยแอดมิน” 
(Pirom Café, 5 พฤศจิกายน 2563) พบการใช้ค าสแลง คือ ค าว่า “มิจกตา” ซึ่งไม่ได้หมายถึงการล้วง
เข้าไปในดวงตาแต่อย่างใด หากเป็นการสื่อความหมายถึงการใช้ค าท่ีสร้างความซื่อสัตย์ 
 1.6 ค าภาษาถิ่น เป็นการน าค าหรือวลีท้องถิ่น เช่น “ม่วนแซ่บ” หรือ “หรอยจังฮู้” มาใช้เพ่ือ
สร้างความเป็นกันเองและสะท้อนอัตลักษณ์ของพ้ืนที่ พบจ านวน 14 ค า คิดเป็นร้อยละ 1.28 ดัง
ตัวอย่าง “ใหม่ !! กาแฟ “อาโป๋” (เป็นภาษาภูเก็ต ที่แปลว่าผู้หญิงสูงวัยที่แสนน่ารัก...ฮา) ตั้งใจท ามาคู่
กันกับอาแปะ” (Have a seat design&cafe', 12 กันยายน 2563) พบการใช้ค าภาษาถิ่น คือ ค าว่า 
“อาโป๋” ซึ่งภาษาถิ่นของจังหวัดภูเก็ตท่ีหมายถึงผู้หญิงสูงวัยที่แสนน่ารัก 
 1.7 ค าซ้ า เป็นการเน้นย้ าค าหรือวลีเดิม เช่น “อร่อย อร่อย” หรือ “เร็ว เร็ว” เพ่ือสร้างจังหวะ
ที่น่าจดจ าและดึงดูดความสนใจ ช่วยเน้นคุณลักษณะส าคัญของสินค้าให้ชัดเจนยิ่งขึ้น พบจ านวน 216 
ค า คิดเป็นร้อยละ 19.82 ดังตัวอย่าง“เตรียมกล้องให้พร้อม เตรียมชุดปังปัง แล้วตามมาเช็คอินกันนะ
คะ” (Memory House Cafe HuaHin, 16 กันยายน 2563) พบการใช้ค าซ้ า คือ ค าว่า “ปังปัง” การซ้ า
ค าท าให้เกิด การเน้นย้ า และช่วยให้ผู้อ่านรับรู้ถึงความส าคัญ เพ่ิมความน่าจดจ า และกระตุ้นให้เกิดการ
มีส่วนร่วมของผู้บริโภค  
 1.8 ค าซ้อน เป็นการใช้ค าที่มีความหมายใกล้เคียงหรือคล้องจองกัน เช่น “สวยใส นุ่มนวล” 
หรือ “หอมหวาน อร่อยลงตัว” เพ่ือเพ่ิมความไพเราะและสร้างภาพลักษณ์ที่ชัดเจน ช่วยดึงดูดความ
สนใจและท าให้ข้อความน่าจดจ า พบจ านวน 68 ค า คิดเป็นร้อยละ 6.24 ดังตัวอย่าง “ละมุน ละไม 
แน่นอนกับ White chocolate cheese pie 10.00-18.00” (ปาฎี, 26 กันยายน 2563) พบการใช้ค า
ซ้อน คือ ค าว่า “ละมุน” และ “ละไม”  การใช้ค าซ้อนในประโยคนี้เป็นเทคนิคทางภาษาที่ช่วย
เสริมสร้างความน่าสนใจและอารมณ์ของข้อความโฆษณา 
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ส่วนที่ 2 การใช้ประโยค 
การใช้ประโยคในการโฆษณาร้านกาแฟ จ านวน ร้อยละ 
ประโยคแจ้งให้ทราบ 652 69.21 
ประโยคถามให้ตอบ 51 5.41 
ประโยคบอกให้ท า 239 25.38 

 
 2.1 ประโยคแจ้งให้ทราบ เป็นการใช้ประโยคเพ่ือน าเสนอข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา ให้ผู้บริโภค
เข้าใจรายละเอียด ช่วยสร้างความชัดเจน และกระตุ้นความสนใจโดยเน้นความถูกต้องของข้อมูล พบ
จ านวน 652 ประโยค คิดเป็นร้อยละ 69.12 ดังตัวอย่าง “จุดชมวิวแห่งนี้งดงามเสมอ...นอกจากจะได้
สัมผัสความงดงามจากธรรมชาติแล้ว ยังจะได้อ่ิมอร่อยกับอาหารหวานคาว” (Pino Latte Restaurant 
and Café, 2563) การใช้ประโยคแจ้งให้ทราบมีลักษณะกึ่งพรรณนาไม่เพียงแต่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับจุดเด่น
ของสถานที่ แต่ยังขยายความเพ่ือเน้นประสบการณ์ที่ลูกค้าจะได้รับ 
 2.2 ประโยคถามให้ตอบ เป็นการตั้งค าถามท่ีกระตุ้นความสนใจหรือความคิดของผู้บริโภค เพ่ือ
สร้างปฏิสัมพันธ์และกระตุ้นให้ผู้ชมสนใจสินค้า ช่วยเพ่ิมโอกาสในการมีส่วนร่วม พบจ านวน 239 
ประโยค คิดเป็นร้อยละ 25.38 ดังตัวอย่าง “มีความสุขใช่ม้ัย...ขอบคุณค่ะนายแบบนางแบบทั้งหลาย” 
(สวนเดอลอง พัทลุง, 2) พฤศจิกายน 2563) การใช้ประโยคถามให้ตอบเป็นการใช้ค าถามเชิงปลายปิดที่
ตั้งขึ้นอย่างจงใจเพื่อกระตุ้นความรู้สึกและสร้างบรรยากาศของความเป็นกันเอง 
 2.3 ประโยคบอกให้ท า เป็นการสื่อสารเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคลงมือท าบางอย่าง เช่น “ลอง
เลยวันนี้!” หรือ “สั่งซื้อด่วนก่อนสินค้าหมด!” ช่วยเร่งการตัดสินใจและสร้างความรู้สึกเร่งด่วนเพ่ือ
กระตุ้นการตอบสนองทันที พบจ านวน 51 ประโยค คิดเป็นร้อยละ 5.41 ดังตัวอย่าง “มาเถอะครับ สั่ง
มาเราจะท าของอร่อยให้ทุกคนได้กินกัน” (Arelomdee Cafe' อาลมดี คาเฟ่, 6 กันยายน 2563)      
การใช้ประโยคบอกให้ท าเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการโฆษณาเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคด าเนินการบางอย่าง
โดยทันที ซึ่งเป็นหนึ่งในเทคนิคท่ีช่วยเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อและสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 

ส่วนที่ 3 การใช้โวหารภาพพจน์ 
การใช้โวหารภาพพจน์ในการโฆษณาร้านกาแฟ จ านวน ร้อยละ 

อุปมา 1) 34.69 
อุปลักษณ์ 5 10.20 
บุคคลวัต ) 14.29 
อติพจน์ 20 40.82 
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 3.1 อุปมา เป็นการเปรียบเทียบสิ่งหนึ่งกับอีกสิ่งหนึ่งโดยใช้ค าเชื่อม เช่น “เหมือน” หรือ “ดุจ” 
เพ่ือสร้างภาพจ า พบจ านวน 20 ภาพพจน์ คิดเป็นร้อยละ 40.29 ดังตัวอย่าง “ทุ่งนาเขียวขจีเหมือนสี
แห่งความสุข สูดอากาศสดชื่น วันหยุดยาวนี้ ที่สวนคุณปู่ บุรีรัมย์ นะครับ” (สวนคุณปู่ บุรีรัมย์, 4 
กันยายน 2563) พบการใช้อุปมา คือ การเปรียบสีของทุ่งนาท่ีเขียวขจีว่าเหมือนกับสีแห่งความสุข 
 3.2 อุปลักษณ์ เป็นการเปรียบสิ่งหนึ่งเป็นอีกสิ่งหนึ่งโดยตรง โดยไม่ใช้ค าเชื่อม เช่น “ผิวคือ
ไข่มุกล้ าค่า” หรือ “กาแฟแก้วนี้คือความสุขในยามเช้า” พบจ านวน 1) ภาพพจน์ คิดเป็นร้อยละ 34.69 
ดังตัวอย่าง “กาแฟคือไม้ กระดาษทรายคือน้ า” (Gallery” กาแฟดริป, 25 กนัยายน 2563) พบการใช้
อุปลักษณ์ คือ ค าว่า “กาแฟคือไม้” และ “กระดาษทรายคือน้ า” ซึ่งเป็นการเปรียบให้สิ่งหนึ่งเป็นอีกสิ่ง
หนึ่ง  
 3.3 บุคคลวัต เป็นการท าให้สิ่งไม่มีชีวิตหรือแนวคิดมีลักษณะเหมือนมนุษย์ เช่น “นาฬิกาเรือน
นี้เล่าเรื่องราวของคุณ” หรือ “รถคันนี้รอคุณอยู่ทุกการเดินทาง” เพ่ือสร้างอารมณ์และความเชื่อมโยง
กับผู้บริโภค พบจ านวน ) ภาพพจน์ คิดเป็นร้อยละ 14.29 ดังตัวอย่าง “น้องต้นหญ้ารีบกลับมา
แข็งแรงมีชีวิตชีวา รอพี่ ๆ มานั่งจิบกาแฟเอนกายถ่ายรูปคู่ด้วยแล้วนร้า” (Pirom Café, 26 ตุลาคม 
2563) พบการใช้บุคคลวัต คือ “น้องต้นหญ้ารีบกลับมาแข็งแรงมีชีวิตชีวา รอพ่ี ๆ” ซึ่งเป็นการใช้ถ้อยค า
เพ่ือสร้างจินตภาพแก่ผู้อ่านให้ต้นหญ้ามีความรู้สึกเหมือนมนุษย์ 
 3.4 อติพจน์ เป็นการกล่าวเกินจริงเพื่อเน้นคุณสมบัติ เช่น “อร่อยที่สุดในสามโลก” หรือ “ขาว
จนแสบตา” เพ่ือสร้างความประทับใจและดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค พบจ านวน 5 ภาพพจน์ คิด
เป็นร้อยละ 10.)3 ดังตัวอย่าง “เบอร์เกอร์กะเพราหมูคุโรบุตะ... เป็นเมนูฟิวช่ันที่โกอินเตอร์มากนะขอ
บอก” (The Village Farm To Cafe', 13 กันยายน 2563) การใช้โวหารแบบอติพจน์เป็นการใช้ภาษา
ที่สร้างจินตนาการและอารมณ์ร่วมอย่างเด่นชัด ซึ่งช่วยให้ผู้อ่านเกิดภาพในใจถึงเมนูอาหารที่ไปไกล
เหนือความเป็นจริง 
 การใช้ภาษาในโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊กจึงมีความส าคัญต่อการดึงดูดและรักษาความสนใจ
ของลูกค้าผ่านการใช้กลวิธีทางภาษา ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงการสื่อสารในสื่อออนไลน์ที่ต้องเน้นความ
สะดวกรวดเร็ว การเข้าถึงอารมณ์ และการสร้างความสัมพันธ์แบบเรียลไทม์กับผู้บริโภค 
 
อภิปรายผล 

กลวิธีการใช้ถ้อยค าในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก แบ่งออกเป็น 3 ด้าน ดังนี้ 
 ด้านที่ 1 การใช้ค าในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก พบการใช้ค าในการโฆษณา ดังนี้       
1) การใช้ค าต่างประเทศ ร้อยละ 59.63 2) การใช้ค าซ้ า ร้อยละ 19.82 3) การใช้ค าสัมผัสคล้องจอง 
และ 4) ค าซ้อน ร้อยละ 6.24 5) การใช้ค าที่มีความหมายซึ่งปรกติไปด้วยกันไม่ได้ ร้อยละ 3.11 6) การ
ใช้ค าอุทาน ร้อยละ 1.93 )) การใช้ค าสแลง ร้อยละ 1.)4 และ 8) การใช้ค าภาษาถิ่น ร้อยละ 1.28 
แสดงให้เห็นว่า ผู้ผลิตโฆษณาให้ความส าคัญกับการเลือกใช้ค าที่ทันสมัยและมีพลังดึงดูดโดยเฉพาะค า
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ต่างประเทศ สะท้อนถึงกระแสโลกาภิวัตน์และแนวโน้มผู้บริโภคที่เน้นภาพลักษณ์และคุณภาพสากล 
การใช้ค าซ้ าและค าสัมผัสคล้องจองช่วยเพ่ิมจังหวะการอ่าน สร้างความน่าจดจ า และเสริมอารมณ์ร่วม 
สอดคล้องแนวคิดของอมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ ที่อธิบายว่า ถ้อยค าโฆษณามีลักษณะต่างไปจากถ้อยค า
ปกติ เช่น การใช้ค าผิดบริบทหรือผิดหน้าที่ เพ่ือดึงดูดความสนใจ ตัวอย่างเช่น ค าว่า  “เสพบรรยากาศ” 
สร้างภาพจ าที่เด่นชัด การเลือกใช้ค าอุทานและค าสแลง ยังช่วยเพ่ิมพลังและความเป็นกันเอง (อมรา 
ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2548) นอกจากนี้ เบญจวรรณ ศริกุล ยังได้กล่าวการใช้ถ้อยค าโน้มน้าวใจไว้ว่าเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีท าให้เกิดความศรัทธา ความน่าเชื่อถือ และสอดคล้องกับบริบทสังคม เช่น การใช้ค าภาษา
ถิ่นอย่าง “แซบ” ที่เข้าถึงผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม หรือการใช้ค าต่างประเทศที่สะท้อนความเป็นสากลและ
คุณภาพ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในยุคปัจจุบัน (เบญจวรรณ ศริกุล, 2553) 

ด้านที่ 2 การใช้ประโยคในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก พบการใช้ประโยคในการโฆษณา 
ดังนี้ 1) ประโยคแจ้งให้ทราบ ร้อยละ 69.21 2) ประโยคบอกให้ท า ร้อยละ 25.38 3) ประโยคถามให้
ตอบ ร้อยละ 5.41 สะท้อนให้เห็นว่าโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊กนิยมใช้รูปแบบประโยคที่มีลักษณะเป็น
การให้ข้อมูลหรือประกาศข่าวสารเป็นหลัก อันเกิดจากความต้องการสื่อสารข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจน 
ตรงไปตรงมา เข้าใจง่าย และตอบสนองต่อพฤติกรรมการอ่านเนื้อหาอย่างรวดเร็ว การใช้ประโยคบอก
ให้ท ามีบทบาทในการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมตามที่ผู้ผลิตข้อความต้องการ สะท้อนความพยายามของ
ผู้ผลิตโฆษณาในการเปิดพ้ืนที่สื่อสารแบบโต้ตอบกับผู้บริโภค เพ่ือสร้างความรู้สึกมีส่วนร่วมและกระตุ้น
การมีปฏิสัมพันธ์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย การใช้ประโยคแจ้งให้ทราบเป็นกลวิธีที่นิยมมากเพราะ
ให้ข้อมูลส าคัญอย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับแนวคิดของเบญจวรรณ ศริกุล ที่กล่าวว่า ประโยคแจ้งให้
ทราบ ช่วยสร้างความชัดเจนและความน่าเชื่อถือ ขณะที่ประโยคบอกให้ท า เป็นการขอร้อง ชักชวน หรือ
เน้นให้ปฏิบัติตามเพ่ือเร่งการตัดสินใจ (เบญจวรรณ ศริกุล, 2553) และแนวคิดของนภัทร แช่มไล่ ที่
กล่าวถึงประโยคถามให้ตอบไว้ว่าช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์และดึงความสนใจของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (นภัทร แช่มไล่ และคณะ, 2558) 
 ด้านที่ 3 การใช้โวหารภาพพจน์ในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก  พบการใช้โวหาร
ภาพพจน์ ดังนี้ 1) อติพจน์ ร้อยละ 40.82 2) อุปมา ร้อยละ 34.69 3) บุคคลวัต ร้อยละ 14.29 และ              
4) อุปลักษณ์ ร้อยละ 10.20 การใช้โวหารภาพพจน์ในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเกิดจากความ
ต้องการสร้างความน่าจดจ า และความประทับใจผ่านภาษาที่เปรียบเทียบและสร้างจินตภาพ การใช้อติ
พจน์เป็นกลวิธีที่นิยมสูงสุด เพราะช่วยเน้นจุดเด่นสินค้าให้น่าสนใจ ส่วนโวหารอุปมาช่วยให้เข้าใจ
ลักษณะสินค้าได้ง่ายขึ้น สอดคล้องแนวคิดของพรรณธร ครุฑเนตร ที่อธิบายว่าโวหารภาพพจน์ช่วย
เชื่อมโยงความสัมพันธ์คนกับสินค้า ให้ถ้อยค าโฆษณาไพเราะและน่าจดจ า (พรรณธร ครุฑเนตร และ
คณะ, 2563) ตามแนวคิดของชัยวัฒน์ ไชยสุข การใช้อติพจน์เป็นการกล่าวเกินจริงเพ่ือเน้นคุณสมบัติ
สินค้าให้เด่น (ชัยวัฒน์ ไชยสุข, 2558)และแนวคิดของ ทิพย์วรรณ เปรมปัญญา ที่กล่าวว่าโวหารอุปมา
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และอุปลักษณ์ช่วยสร้างความเข้าใจ และจินตภาพได้อย่างมีประสิทธิภาพ  (ทิพย์วรรณ เปรมปัญญา, 
2554) 
 
สรุปผลวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 1. สรุปผลวิจัย 
 การศึกษากลวิธีการใช้ถ้อยค าในการโฆษณาร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก สรุปได้ว่า 1) การใช้ค าในการ
โฆษณา พบการใช้ค าต่างประเทศ มากที่สุด ร้อยละ 59.63 รองลงมาคือ ค าซ้ า ร้อยละ 19.82 ด้านการ
ใช้ค าสัมผัสคล้องจอง และค าซ้อนพบมีจ านวนเท่ากัน ร้อยละ 6.24 ค าที่มีความหมายซึ่งตามปรกติไป
ด้วยกันไม่ได้ ร้อยละ 3.11 ค าอุทาน ร้อยละ 1.93 ค าสแลง ร้อยละ 1.)4 และค าภาษาถ่ิน ร้อยละ 1.28  
ตามล าดับ 2) การใช้ประโยค พบการใช้ประโยคแจ้งให้ทราบ มากที่สุด ร้อยละ 69.21 รองลงมาคือ 
ประโยคบอกให้ท า ร้อยละ 25.38 และประโยคถามให้ตอบ ร้อยละ 5.41 ตามล าดับ 3) การใช้โวหาร
ภาพพจน์ พบการใช้โวหารอติพจน์ (Hyperbole) มากที่สุด ร้อยละ40.82 รองลงมาคือ โวหารอุปมา 
(Simile) ร้อยละ 34.69 โวหารบุคคลวัต (Personification) ร้อยละ14.29 และ โวหารอุปลักษณ์ 
(Metaphor) ร้อยละ 10.20 ตามล าดับ 
 2. ข้อเสนอแนะ  

 2.1 ควรมีการศึกษากลวิธีการใช้ถ้อยค าที่สามารถสร้างอารมณ์ร่วมและแรงจูงใจในโฆษณา ผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ซึ่งเป็นช่องทางสื่อสารที่ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ โดยเฉพาะในกลุ่ม
เยาวชนและวัยท างานตอนต้น ซึ่งอาจมีลักษณะการใช้ภาษาและโวหารที่แตกต่างจากแพลตฟอร์มเฟ
ซบุ๊ก 

2.2 ควรมีการวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในบริบทของร้านกาแฟออนไลน์ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีการสื่อสาร การสร้างตรา
สินค้า และความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ 

2.3 ควรมีการศึกษาเชิงเปรียบเทียบประสิทธิภาพของกลวิธีการโน้มน้าวใจ ระหว่างการโฆษณา
ในแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม เนื่องจากลักษณะทางเทคนิคและกลุ่มผู้ใช้งานของทั้งสอง
แพลตฟอร์ม มีความแตกต่างกัน การศึกษาในประเด็นนี้ จะช่วยให้เข้าใจกลยุทธ์ที่เหมาะสมต่อแต่ละ
ช่องทางได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น 
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