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บทคัดย่อ

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพสาขาภาษาศาสตร์สังคม มีวัตถุประสงค ์

เพ่ือศึกษารูปแบบค�ำเรียกขานและค�ำอ้างถึงตนเองของผู้ซื้อและผู ้ขายท่ีปรากฏ 

บนเพจร้านค้าเครือ่งส�ำอางในเฟสบุก๊ และเปรยีบเทยีบรปูแบบค�ำเรยีกขานและค�ำอ้างถึง

ตนเองของผูซ้ือ้และผูข้ายเครือ่งส�ำอาง 3 ระดบั ได้แก่ ระดบับน ระดบักลาง และระดบัล่าง 

โดยเก็บข้อมลูจากเพจเครือ่งส�ำอางจ�ำนวน 9 เพจท่ีได้จากความคดิเห็นของกลุม่ตวัอย่าง        

ผลการศกึษาพบว่ารปูแบบค�ำเรยีกขานของผูซ้ือ้และผูข้ายมจี�ำนวน 13 รปูแบบ รปูแบบ

ค�ำอ้างถึงตนเองมีจ�ำนวน 5 รูปแบบ โดยรูปแบบค�ำเรียกขานและค�ำอ้างถึงของผู้ขาย 

จะมมีากกว่าผูซ้ือ้ เมือ่เปรยีบเทียบค�ำเรยีกขานและค�ำอ้างถึงตนเองท่ีผูซ้ือ้และผูข้ายใช้

ในเพจเครื่องส�ำอางท้ัง 3 ระดับ พบว่าการละเป็นรูปแบบที่พบมากที่สุด โดยผู้ซื้อ 
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รปูแบบค�ำเรยีกขานและค�ำอ้างถึงตนเองของผูซ้ือ้ 

และผูข้ายเครือ่งส�ำอางในส่ือสงัคม นันทนา วงษ์ไทย และคณะ

จะปรากฏการใช้การละมากกว่าผู ้ขาย อาจกล่าวได้ว่าการใช้ชื่อผู ้ซื้อหรือผู ้ขาย 

ที่เกิดจากการ tag และค�ำว่า แอด หรือ แอดมิน เป็นค�ำเรียกขานและค�ำอ้างถึงตนเอง

ที่เป็นลักษณะเฉพาะของการสื่อสารในเฟสบุ๊ก

ค�ำส�ำคัญ : ค�ำเรียกขาน, ค�ำอ้างถึงตนเอง, ผู้ซื้อ, ผู้ขาย, สื่อสังคม
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Abstract

Qualitative research is in the field of Sociolinguistics. It aims to study 

the forms of address terms and terms of self-reference used by purchasers and 

sellers on Facebook pages of cosmetic shops and to compare those forms 

used by purchasers and sellers of the 3 different levels of the cosmetics brands:  

upper level, middle level, and low level. The data were collected from 9 cos-

metic Facebook pages selected by the sample’s opinion survey. The results 

show that there are 13 forms of address terms and 5 forms for the terms of 

self-reference used by purchasers and sellers. However, the number of those 

forms used by the sellers is higher than those used by the purchasers. Com-

paring the forms of address terms and terms of self-reference used by purchas-

ers and sellers from all 3 levels of cosmetics brands, the omission is the most 

found form. This form is used by the purchasers more than the sellers. It can 

be said that the usages of the names of purchasers mentioned by a tag and 

the word “ad” or “admin” are unique to the online communication of the  

Facebook application. 

Keywords: address terms, terms of self-reference, purchasers, sellers, social 

media
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รปูแบบค�ำเรยีกขานและค�ำอ้างถึงตนเองของผูซ้ือ้ 

และผูข้ายเครือ่งส�ำอางในส่ือสงัคม นันทนา วงษ์ไทย และคณะ

บทน�ำ

ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทในการด�ำเนินชีวิตของมนุษย์มากยิ่งขึ้น 

ทัง้ในเรือ่งของการตดิต่อสือ่สาร การเรยีนการสอน ไปจนถึงการท�ำธุรกิจ ในสงัคมปัจจบุนั 

สื่อเป็นสิ่งส�ำคัญในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร ร้านค้าต่าง ๆ ต่างใช้ประโยชน์จากพื้นที่

สังคมออนไลน์นี้เพ่ือแนะน�ำสินค้า รวมถึงการมีช่องทางการรีวิวสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภค

เข้ามาศกึษาข้อมลูสนิค้า และสามารถซือ้ขายผ่านร้านค้าออนไลน์ได้โดยไม่ต้องเดนิทาง

ไปร้านค้าจริง เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นสื่อสังคม (social media) ที่คนไทยนิยมใช้มาก

ที่สุด ในปี 2019 สื่อสังคมน้ีจึงเป็นเป้าหมายทางการตลาดท่ีน่าสนใจ เน่ืองจากเป็น 

ช่องทางการเสนอขายสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายดายและรวดเร็ว มีร้านค้า

ออนไลน์บนเครือข่ายเฟซบุ๊กหรือที่เรียกว่า เฟซบุ๊ก เพจ (Facebook Page) หรือเรียก 

สั้น ๆ ว่า เพจ เกิดขึ้นเป็นจ�ำนวนมาก ผู้ที่ดูแลเพจ เรียกว่า แอดมิน (admin) ซึ่งเป็น 

รูปย่อของค�ำว่า แอดมินิสเตรเทอร์ (administrator) ท�ำหน้าที่น�ำเสนอข้อมูลของสินค้า 

พูดคุย และตอบค�ำถามของผู้ที่เข้ามาสอบถามรายละเอียดของสินค้า

สนิค้าทีข่ายทางเฟสบุก๊มคีวามหลากหลายอย่างมาก ทัง้ทีเ่ป็นสนิค้าจากผูผ้ลติ

ที่ไม่ได้เป็นที่รู ้จักกันท่ัวไปและสินค้าที่เป็นท่ีรู ้จักกันอย่างแพร่หลายในท้องตลาด  

เครื่องส�ำอางเป็นสินค้าหนึ่งที่มีจ�ำหน่ายทางเฟสบุ๊ก ผู้ซื้อสามารถสอบถามข้อมูลต่าง ๆ  

ของผลิตภัณฑ์ ราคา และรายละเอียดโปรโมชั่น จากแอดมินของร้านค้าได้เหมือนกับ

การสอบถามข้อมูลจากพนักงานขายที่เคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า ในการสนทนา

ระหว่างผู้ซื้อ ซึ่งเรียกได้ว่าเป็นผู้รับบริการ และผู้ขาย หรือแอดมินของเพจร้าน ซึ่งเป็น 

ผู้ให้บริการ มีลักษณะการใช้ภาษาที่น่าสนใจ โดยเฉพาะประเด็นของการใช้ค�ำอ้างถึง

ตนเอง ซึง่นันทนา (2552) ได้นิยาม ค�ำอ้างถึงตนเองว่าหมายถึง รปูภาษาท่ีผูพู้ดใช้เรยีก

แทนตนเอง ส่วนค�ำเรียกขาน หมายถึง ค�ำหรือวลีที่ผู้พูดใช้เรียกผู้ฟังก่อนการสนทนา  

ซึ่งแสดงถึงระดับทางสังคมของผู้ฟังตามท่ีผู้พูดมองเปรียบเทียบกับตนเอง ซึ่งสะท้อน 

ให้เห็นโครงสร้างทางสังคมด้วย (กัลยา และอมรา, 2531)

ทีผ่่านมามงีานวิจยัท่ีศกึษาค�ำเรยีกขานระหว่างผูซ้ือ้และผูข้ายสนิค้าของ สถาพร 

(2544) เรื่อง การใช้ค�ำเรียกขานของผู้ประกอบการค้า ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 

รูปแบบของค�ำเรียกขานที่เป็นผลมาจากปัจจัยทางสังคม ได้แก่ เพศของผู้ซื้อ อายุ 
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ของผูซ้ือ้ และสถานท่ีประกอบการค้า ผลการศกึษาพบรปูแบบของค�ำเรยีกขานผูซ้ือ้ คอื 

ส่วนที่ต้องปรากฏ ได้แก่ ค�ำเรียกญาติ ชื่ออาชีพ สรรพนาม/ค�ำน�ำหน้า และส่วนที่มีหรือ

ไม่มีก็ได้ ได้แก่ ค�ำลงท้าย นอกจากนี้ ยังพบว่า เพศของผู้ซื้อ อายุของผู้ซื้อ และสถานที่

ประกอบการค้า ไม่มีผลต่อการใช้ค�ำเรียกขานของผู้ประกอบการค้าและผู้ซื้อ และ 

งานวิจัยเรื่อง ค�ำเรียกขาน ค�ำสรรพนามบุรุษที่ 1 และค�ำสรรพนามบุรุษที่ 2 ของผู้ขาย

ในห้างสรรพสินค้า ของภูมิใจ (2549) พบว่าผู้ขายส่วนใหญ่ใช้ค�ำเรียกญาติแทนตัวเอง

และใช้เรยีกผูซ้ือ้ นอกจากนี ้เพศ อายุ และการแต่งกายของผูซ้ือ้ รวมถึงความสนิทสนม

กันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย และระดับของห้างสรรพสินค้าว่าเป็นระดับบน ระดับกลาง 

หรือระดับฐาน มีผลอย่างมีนัยส�ำคัญต่อการใช้ค�ำเรียกขาน

อย่างไรก็ดี ผู้วิจัยสังเกตว่าไม่เพียงการสนทนาที่คู่สนทนาเห็นหน้ากันเท่านั้นที่

จะปรากฏการใช้ค�ำเรียกขาน แต่การสนทนาทางสื่อสังคมออนไลน์ที่คู่สนทนาไม่เห็น

หน้ากนัก็ปรากฏการใช้ค�ำเรยีกขานเช่นกัน และลกัษณะภาษาดงักล่าวก็สามารถสะท้อน

ระดับทางสังคมของผู้พูดและผู้ฟังได้อีกด้วย นอกจากน้ี ผู้วิจัยมีความเห็นว่าชั้นหรือ 

ระดับของสินค้าท่ีจ�ำหน่ายมีผลต่อการใช้ค�ำเรียกขานของผู้ซื้อและผู้ขาย โดยผู้วิจัย

ประยุกต์แนวคิดดังกล่าวมาจากงานวิจัยของ Labov (1972) เรื่องการจัดช่วงชั้น 

ทางสังคมของการออกเสียง (r) ในห้างสรรพสินค้าในนครนิวยอร์ก ท่ีอธิบายการแปร 

ของเสียง /r/ ตามชั้นทางสังคม เนื่องจากเสียง /r/ เป็นเสียงที่มีศักดิ์ศรีในภาษาถิ่นของ

นิวยอร์ก ผู ้ที่ไม่ออกเสียง /r/ หรือออกเสียงเพียงบางครั้งจะถูกมองว่ามีศักด์ิศรี     

น้อยกว่า ลักษณะดังกล่าวแสดงให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์กันระหว่างชั้นทางสังคม 

กับการใช้ภาษา โดยคนที่อยู่ในชั้นทางสังคมสูงกว่า มีศักดิ์ศรีมากกว่า จะออกเสียง /r/ 

อย่างสม�่ำเสมอมากกว่า 

ลาบอฟเลือกเก็บข้อมูลจากห้างสรรพสินค้า 3 แห่ง ได้แก่ Saks Fifth Avenue, 

Macy’s และ S. Klein โดยก�ำหนดให้ห้าง Saks Fifth Avenue เป็นตัวแทนห้างระดับสูง 

เพราะเป็นศูนย์กลางของแฟชันทันสมัย ลูกค้าส่วนใหญ่ก็จะอยู่ในชนชั้นทางสังคมที่สูง

ที่มีอ�ำนาจและความมั่งคั่งในการจับจ่ายได้ ห้าง Macy’s เป็นตัวแทนห้างระดับกลาง 

และห้าง S.Klein เป็นตัวแทนห้างระดับล่าง ลาบอฟตั้งสมมติฐานในงานวิจัยนี้ไว้ว่า

พนักงานในห้างสรรพสินค้าระดับสูงจะออกเสียง /r/ ในต�ำแหน่งหลังสระ (postvocalic 
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(r)) มากที่สุด พนักงานในห้างสรรพสินค้าระดับกลางจะออกเสียง /r/ ในต�ำแหน่ง 

หลงัสระรองลงมา และพนักงานในห้างสรรพสนิค้าระดบัล่างจะออกเสยีง /r/ ในต�ำแหน่ง

หลงัสระน้อยท่ีสดุ เขาเก็บข้อมลูด้วยการสมัภาษณ์และถามค�ำถามกลุม่ตวัอย่างเพ่ือฟัง

การออกเสียงดังกล่าว

ผลทีพ่บจากการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้คอื พนกังานทีท่�ำงานในห้าง

ที่มีศักดิ์ศรีสูงคือ Saks Fifth Avenue มีการออกเสียง /r/ ในต�ำแหน่งหลังสระในความถี่

ทีส่งูและสม�ำ่เสมอ ในขณะทีพ่นักงานในห้าง Macy’s ออกเสยีง /r/ ในต�ำแหน่งหลงัสระ

ในล�ำดับรองลงมา ส่วนพนักงานที่ท�ำงานในห้างที่มีศักดิ์ศรีน้อยที่สุด คือ คือ S. Klein  

มีการออกเสียง /r/ ในต�ำแหน่งหลังสระน้อยหรือไม่ออกเสียงเลย ซึ่งลาบอฟกล่าวว่า

สาเหตุท่ีเป็นเช่นนี้เน่ืองจากพนักงานมีการรับเอาศักดิ์ศรีของห้างที่ตนท�ำงานเข้ามา  

ส่งผลให้มลีกัษณะการใช้ภาษาท่ีสอดคล้องกับระดบัทางสงัคมของผูซ้ือ้ของห้างนัน้ด้วย 

ด้วยเหตุนี ้ผูวิ้จยัจงึสนใจศกึษาค�ำเรยีกขานจากเพจร้านค้าในเฟสบุก๊ โดยเลือก

สินค้าท่ีเป็นแบรนด์เครือ่งส�ำอางทีม่ศีกัดิศ์รแีตกต่างกัน โดยพิจารณาศักดิศ์รขีองแบรนด์

เครื่องส�ำอางจากราคา ซึ่งจะจัดระดับเป็นแบรนด์เครื่องส�ำอางที่มีราคาสูง กลาง และ 

ต�่ำ เพ่ือวิเคราะห์ว่ามีการใช้ค�ำเรียกขานระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายเครื่องส�ำอางดังกล่าว

อย่างไร และผู้ซื้อและผู้ขายเครื่องส�ำอางมีการใช้ค�ำอ้างถึงตนเองแตกต่างกันอย่างไร     

โดยจะศกึษาค�ำเรยีกขานในมติขิองค�ำเรยีกขานท่ีผูซ้ือ้เรยีกผูด้แูลเพจ ซึง่ท�ำหน้าทีเ่หมอืน

เป็นผู้ขาย และค�ำเรียกขานที่ผู้ดูแลเพจเรียกผู้ซื้อ ส่วนในด้านค�ำอ้างถึง จะศึกษาในมิติ

ของค�ำอ้างถึงท่ีผู ้ซื้อที่เรียกแทนตนเองและค�ำอ้างถึงที่ผู ้ดูแลเพจเรียกแทนตนเอง  

ซึ่งมุมมองเก่ียวกับการศึกษาค�ำอ้างถึงและค�ำเรียกขานในบริบทของการซื้อขายใน 

สื่อสังคมออนไลน์ยังไม่พบว่ามีงานวิจัยใดกล่าวถึงมาก่อน 

วัตถุประสงค์

1.	 เพ่ือศึกษารูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อและผู้ขายท่ีปรากฏบนเพจร้านค้า

เครื่องส�ำอาง

2.	 เพ่ือศึกษารูปแบบค�ำอ้างถึงตนเองของผู้ซื้อและผู้ขายท่ีปรากฏบนเพจ 

ร้านค้าเครื่องส�ำอาง
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3.	 เพ่ือเปรยีบเทยีบรปูแบบค�ำเรยีกขานและค�ำอ้างถึงตนเองของผูซ้ือ้และผูข้าย

เครื่องส�ำอางระดับต่างกัน

กรอบแนวคิด

งานวิจัยนี้ใช้แนวคิดในสาขาภาษาศาสตร์สังคม เรื่อง ค�ำเรียกขาน (Brown  

& Gilman, 1960) ค�ำอ้างถึงตนเอง (ภมูใิจ, 2549; นนัทนา, 2552) และชนชัน้ทางสงัคม 

(Labov,1972) ตัวแปรในการศึกษาคร้ังนี้ แบ่งออกเป็นตัวแปรน�ำ ได้แก่ ชนชั้น 

ทางสังคม ในที่น้ีคือ ระดับของแบรนด์เครื่องส�ำอาง และตัวแปรตาม คือ รูปแบบ 

ค�ำเรียกขานและค�ำอ้างถึงตนเองของผู้ซื้อและผู้ขาย

สมมติฐาน

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยมีสมมติฐานว่าจะพบรูปแบบค�ำเรียกขานและค�ำอ้าง

ถึงตนเองในเพจเครื่องส�ำอางระดับบนน้อยท่ีสุด และมีเพียงรูปแบบเดียวในแต่ละมิติ 

โดยผู้ขายใช้รูปแบบค�ำเรียกขาน “คุณลูกค้า” ในการเรียกผู้ซื้อ และรูปแบบการละ 

ในการอ้างถึงตนเอง ในขณะท่ีผู้ซื้อใช้รูปแบบค�ำเรียกขานท่ีเป็นชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก 

ของเพจเครื่องส�ำอางเพ่ือเรียกผู้ขาย และใช้การละเป็นรูปแบบการอ้างถึงตนเอง 

เนือ่งจากเครือ่งส�ำอางระดบับนเป็นเครือ่งส�ำอางทีม่ศีกัดิศ์รสูีงสุด จงึอาจส่งผลให้ผู้ขาย

เลอืกใช้รปูแบบค�ำเรยีกขานท่ีแสดงความสภุาพกับผูซ้ือ้ คอื รปูแบบท่ีมคี�ำน�ำหน้าแสดง

ความสุภาพ “คุณ” ตามด้วยค�ำที่แสดงสถานภาพในการซื้อขาย คือ “ลูกค้า” และเลือก

ไม่ใช่ค�ำอ้างถึงตนเองในการสนทนา ส่วนผูซ้ือ้ใช้ชือ่ผูใ้ช้งานเฟสบุก๊ของเพจเครือ่งส�ำอาง

ในการสนทนากับผูข้ายเพ่ือแสดงความมรีะยะห่างระหว่างกัน และเลอืกไม่ใช่ค�ำอ้างถึง

ตนเองในการสนทนา

วิธีการศึกษา

หัวข้อน้ีจะกล่าวถึงการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย เครื่องมือท่ีใช้ในการ 

ท�ำวิจัย ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล
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รปูแบบค�ำเรยีกขานและค�ำอ้างถึงตนเองของผูซ้ือ้ 

และผูข้ายเครือ่งส�ำอางในส่ือสงัคม นันทนา วงษ์ไทย และคณะ

1.	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรในงานวิจัยนี้ คือ เพจร้านเครื่องส�ำอางที่ปรากฏในเฟสบุ๊ก 

	 กลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 1. กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ตอบ

แบบสอบถามเพ่ือส�ำรวจหารายชื่อแบรนด์เครื่องส�ำอางที่ตนรู้จักและประเภทเครื่อง

ส�ำอางเฉพาะท่ีใช้ในการแต่งหน้าทีจ่�ำเป็นทีส่ดุในชวิีตประจ�ำวัน 2. เพจร้านเครือ่งส�ำอาง

ที่ปรากฏในเฟสบุ๊ก จ�ำนวน 9 เพจ ที่ได้จากจากการส�ำรวจรายชื่อแบรนด์เครื่องส�ำอาง

ท่ีกลุ ่มตัวอย่างรู ้จัก จากนั้น จะคัดเลือกเฉพาะเพจที่มีข้อความสนทนาระหว่าง 

ผู้ติดตามเพจ (ผู้ซื้อ) และผู้ดูแลเพจ (ผู้ขาย) 

2. 	เครื่องมือที่ใช้ในการท�ำวิจัย

	 2.1 	แบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) ทีส่ร้างขึน้เพ่ือให้กลุม่ตัวอย่าง

เพศหญิงอายุระหว่าง  18 – 60 ปีจ�ำนวน 100 คน ระบรุายชือ่แบรนด์เครือ่งส�ำอางทีรู่จ้กั

จ�ำนวน 10 รายชื่อ และประเภทเครื่องส�ำอางเฉพาะท่ีใช้ในการแต่งหน้าท่ีจ�ำเป็นท่ีสุด 

ในชีวิตประจ�ำวันจ�ำนวน 3 ชิ้น 

	 2.3 	แบบเก็บรวบรวมข้อมูลค�ำเรียกขานและค�ำอ้างถึงในเพจแบรนด์ 

เครื่องส�ำอางที่เป็นกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย

3. 	การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 3.1 	รวบรวมรายชื่อแบรนด์เครื่องส�ำอางที่ได้จากแบบสอบถามเพ่ือน�ำไป

ค้นหาในเพจเฟสบุ๊ก โดยเรียงล�ำดับแบรนด์เครื่องส�ำอางตามเพจท่ีมีผู้ติดตามจ�ำนวน

มากไปหาน้อย จากน้ันเข้าไปตรวจสอบ การสนทนาระหว่างผู้ติดตามและผู้ดูแลเพจ 

หากแบรนด์ใดไม่พบการมปีฏิสมัพันธ์ระหว่างผูต้ดิตามเพจและผูด้แูลเพจ ผูว้จิยัจะเลอืก

แบรนด์ที่มีจ�ำนวนผู้ติดตามเพจมากในล�ำดับถัดไป

	 3.2 	รวบรวมประเภทเครื่องส�ำอางเฉพาะที่ใช้การแต่งหน้าที่มีผู้ตอบว่า

จ�ำเป็นท่ีสดุในชวิีตประจ�ำวันและคดัเลอืกเฉพาะเครือ่งส�ำอางทีม่ผีูต้อบตรงกันเป็นล�ำดบัแรก

	 3.3 	สืบค้นราคาของเครื่องส�ำอางท่ีมีผู้ตอบตรงกันมากท่ีสุดเป็นล�ำดับแรก

จากแบรนด์เครื่องส�ำอางที่ระบุไว้ในข้อที่ 1

	 3.4 	จัดระดับของแบรนด์เครื่องส�ำอางจากราคาของเครื่องส�ำอางท่ีม ี

ผู้ตอบตรงกันมากที่สุดเป็นล�ำดับแรก โดยแบ่งออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่ ระดับบน  
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ระดับกลาง และระดับล่าง ระดับของแบรนด์เครื่องส�ำอางดังกล่าวพิจารณาจากราคา

สินค้า เช่น เครือ่งส�ำอางทีม่ผีูต้อบตรงกันว่าจ�ำเป็นมากทีส่ดุในชวีติประจ�ำวัน คอื ลปิสตกิ 

และราคาของลิปสติกจากแบรนด์ที่ได้รวบรวมไว้ในข้อ 1 มีต้ังแต่ 100 – 1,000 บาท  

ผูวิ้จยัจะแบ่งระดบัของแบรนด์เป็น 3 ระดบั ได้แก่ แบรนด์ระดบัสงู คือ แบรนด์ท่ีมรีาคา

ระหว่าง 700-1000 บาท  แบรนด์ระดบักลาง คอื แบรนด์ทีม่รีาคาระหว่าง 350-650 บาท 

แบรนด์ระดับล่าง คือ แบรนด์ที่มีราคาระหว่าง 100-300 บาท

	 3.5 	รวบรวมข้อมูลค�ำเรียกขานและค�ำอ้างถึงจากเพจเครื่องส�ำอางท่ีได้ 

แบ่งระดับไว้ โดยเก็บข้อมูลในเดือนเมษายน 2563 เพจละ 50 ความคิดเห็น และเลือก

เฉพาะความคิดเห็นที่มีการสนทนากันระหว่างผู้ดูแลเพจและผู้ติดตามเพจ

4. 	การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผูวิ้จยัวิเคราะห์รปูแบบค�ำเรยีกขานท่ีผูซ้ือ้เรยีกผูด้แูลเพจ รปูแบบค�ำเรยีกขาน

ที่ผู้ดูแลเพจเรียกผู้ซื้อ รูปแบบค�ำอ้างถึงที่ผู้ซื้อที่เรียกแทนตนเอง และรูปแบบค�ำอ้างถึง 

ที่ผู้ดูแลเพจเรียกแทนตนเอง ในต่อไปจะใช้ค�ำว่า ผู้ขาย แทน ผู้ดูแลเพจ

ผลการศึกษา

ผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 1) ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามที่ระบุรายชื่อ

แบรนด์เครื่องส�ำอางที่กลุ ่มตัวอย่างรู ้จักจ�ำนวน 10 รายชื่อ 2) ผลการวิเคราะห์

แบบสอบถามท่ีระบปุระเภทเครือ่งส�ำอางเฉพาะทีใ่ช้ในการแต่งหน้าทีจ่�ำเป็นท่ีสดุในชวิีต

ประจ�ำวันของกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 3 ชิ้น 3) รูปแบบค�ำเรียกขานและค�ำอ้างถึงตนเอง

ของผู้ซื้อและผู้ขายที่ปรากฏในเพจเคร่ืองส�ำอางทั้ง 3 ระดับ และ 4) การเปรียบเทียบ 

รปูแบบค�ำเรยีกขานและรปูแบบค�ำอ้างถงึตนเองท่ีปรากฏในเพจเครือ่งส�ำอางท้ัง 3 ระดบั 

ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

1. ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามรายชื่อแบรนด์เครื่องส�ำอางที่รู ้จัก

จ�ำนวน 10 รายชื่อ

	 จากการวิเคราะห์แบบสอบถามที่ระบุรายชื่อแบรนด์เครื่องส�ำอางท่ีรู้จัก

จ�ำนวน 10 รายชื่อ ผู้วิจัยได้รายชื่อเพจเครื่องส�ำอางทั้งหมด 9 เพจ โดยคัดเลือกเพจ 

และเรียงล�ำดับจากเพจที่มีผู้ติดตามมากไปหาน้อยและเป็นเพจท่ีมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
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รปูแบบค�ำเรยีกขานและค�ำอ้างถึงตนเองของผูซ้ือ้ 

และผูข้ายเครือ่งส�ำอางในส่ือสงัคม นันทนา วงษ์ไทย และคณะ

ผู้ซื้อและผู้ขาย เพจเคร่ืองส�ำอางทั้งหมด 9 เพจ ได้แก่ 1) L’Oréal Paris 2) MAC  

Cosmetics 3) Olay 4) Bobbi Brown Cosmetics 5) Cute Press 6) Wet n Wild 

Thailand 7) 4U2 Cosmetics 8) Srichand ศรีจันทร์ และ 9) ETUDE Thailand

2. 	ผลการวเิคราะห์แบบสอบถามประเภทเครือ่งส�ำอางเฉพาะทีใ่ช้ในการ

แต่งหน้าที่จ�ำเป็นที่สุดในชีวิตประจ�ำวันของกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 3 ชิ้น

	 ผลการวิเคราะห์ประเภทเครื่องส�ำอางเฉพาะที่ใช้ในการแต่งหน้าที่จ�ำเป็น

ที่สุดในชีวิตประจ�ำวันของกลุ่มตัวอย่าง พบดังนี้ 1) รองพ้ืน 2) ลิปสติก 3) ท่ีเขียนค้ิว  

ผูวิ้จยัจงึคดัเลอืกประเภทเครือ่งส�ำอางทีจ่�ำเป็นทีส่ดุอนัดบัแรก คอื รองพ้ืน มาใช้ในการ

เปรียบเทียบราคาของแบรนด์เครื่องส�ำอางกลุ่มตัวอย่างเพ่ือจัดระดับของแบรนด์  

โดยมีการแบ่งออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้

	 แบรนด์เครื่องส�ำอางระดับบน : 1,000 บาทขึ้นไป ได้แก่ Bobbi Brown, 

Mac, Olay

	 แบรนด์เครือ่งส�ำอางระดบักลาง : 499 – 900 บาท ได้แก่ Etude, 4U2, Cute 

Press

	 แบรนด์เครื่องส�ำอางระดับล่าง : 300 – 490 บาท ได้แก่ Wet n Wild,  

L’oreal Paris, Srichand

3. 	รูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อและผู้ขาย

	 ผลการศึกษารูปแบบค�ำเรียกขานของผู ้ซื้อและผู ้ขายท่ีปรากฏในเพจ 

เครื่องส�ำอางทั้ง 3 ระดับ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้

รปูแบบค�ำเรยีกขานของผูซ้ือ้และผู้ขายจากเพจเครือ่งส�ำอางระดบับน

ผลการศึกษาพบว่ารูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อและผู้ขายท่ีปรากฏในเพจ

เครื่องส�ำอางระดับบนมีทั้งสิ้น 11 รูปแบบ ดังปรากฏในตารางที่ 1  
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ตารางที่ 1 รูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อและผู้ขายจากเพจเครื่องส�ำอางระดับบน

เครื่องสำ�อาง Bobbi Brown 

Cosmetics

MAC Cosmetics Olay

รูปแบบคำ�เรียกขาน ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย

ละ 44 6 50 30 48 40

ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก 4 23 - 11 1 -

แอดมิน 1 - - - - -

แอด - - - - 1 -

ชื่อแบรนด์ 1 - - - - -

คุณ+ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก - 1 - - - -

คุณ+ชื่อ - 1 - - - 10

ลูกค้า - 8 - - - -

คุณลูกค้า - 3 - 9 - -

ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก+คุณ

ลูกค้า

- 1 - - - -

ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก+ลูกค้า - 7 - - - -

รวม 50 50 50 50 50 50

จากตารางแสดงให้เห็นว่ารูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อที่ใช้เรียกผู้ขายเครื่อง

ส�ำอางระดับบน มีน้อยกว่ารูปแบบท่ีผู้ขายเรียกผู้ซื้อ โดยรูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อ 

ที่ใช้เรียกผู้ขายมีทั้งหมด 5 รูปแบบ ได้แก่ 1) การละ ซึ่งพบได้จากทุกเพจ 2) ชื่อผู้ใช้งาน

เฟสบุ๊ก ซึ่งเป็นชื่อเพจเครื่องส�ำอาง พบในเพจ Bobbi Brown Cosmetics และ Olay  

3) การใช้ค�ำว่า “แอดมิน” และ 4) การใช้ชื่อแบรนด์ ซึ่งพบในเพจ Bobbi Brown  

Cosmetics เท่านั้น และ 5) การใช้ค�ำว่า “แอด” พบในเพจ Olay เท่านั้น 
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รปูแบบค�ำเรยีกขานและค�ำอ้างถึงตนเองของผูซ้ือ้ 

และผูข้ายเครือ่งส�ำอางในส่ือสงัคม นันทนา วงษ์ไทย และคณะ

ส่วนรูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ขายที่ใช้เรียกผู้ซื้อพบจ�ำนวน 8 รูปแบบ ได้แก่  

1) การละ ซึ่งพบได้ในทุกแบรนด์ 2) ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊กของผู้ซื้อ 3) การใช้ค�ำว่า  

“คุณลูกค้า” ซึ่งพบได้ในเพจ Bobbi Brown Cosmetics และ MAC Cosmetics 4) การ

ใช้ค�ำว่า “คุณ” และตามด้วยชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊กของผู้ซื้อ 5) การใช้ค�ำว่า “ลูกค้า”  

6) ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊กของผู้ซื้อตามด้วยการใช้ค�ำว่า “คุณลูกค้า” 7) ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก

ของผู้ซื้อตามด้วยค�ำว่า “ลูกค้า” พบได้ในเพจ Bobbi Brown Cosmetics เท่านั้น และ 

8) การใช้ค�ำว่า “คุณ” และตามด้วยชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊กของผู้ซื้อ ซึ่งพบได้ในเพจ Bobbi 

Brown Cosmetics และ Olay 

จะสังเกตได้ว่ารูปแบบค�ำเรียกขานของผู ้ขายมีจ�ำนวนมากกว่ารูปแบบ 

ค�ำเรียกขานของผู้ซื้อ อาจเป็นเพราะผู้ซื้อเป็นผู้รับบริการจึงไม่ได้ให้ความส�ำคัญในการ 

ใช้ค�ำเรยีกขานต่อผูข้ายมากนกั นอกจากนี ้รปูแบบค�ำเรยีกขานของผูข้ายทีใ่ช้เรยีกผูซ้ือ้

ที่พบในเพจ Bobbi Brown Cosmetics ยังมีมากกว่าเพจอื่น อาจเป็นเพราะสินค้า 

จากแบรนด์ Bobbi Brown มีราคาสูงที่สุดกว่าแบรนด์อื่น ๆ อีก 2 แบรนด์ในระดับน้ี 

อ้างอิงจากการเปรียบเทียบราคาสินค้า ซึ่งเป็นการสะท้อนให้เห็นว่าแบรนด์ที่มีราคาสูง

จะแสดงความสุภาพต่อผู้ซื้อมากกว่า 

รปูแบบค�ำเรยีกขานของผูซ้ือ้และผูข้ายจากเพจเครือ่งส�ำอางระดบักลาง

จากการศึกษา พบว่ารูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อและผู้ขายที่ปรากฏในเพจ

เครื่องส�ำอางระดับกลางมีทั้งสิ้น 10 รูปแบบ ดังปรากฏในตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 รูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อและผู้ขายจากเพจเครื่องส�ำอางระดับกลาง

เครื่องสำ�อาง 4U2 Cosmetics Cute Press Etude Thailand

รูปแบบคำ�เรียกขาน ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย

ละ 41 16 37 10 48 41

ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก 6 6 11 2 2 1

แอดมิน 1 - 1 - - -

แอด 1 - - - - -

ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก+แอด 1 - - - - -

ชื่อแบรนด์ - - 1 - - -

ลูกค้า - - - 12 - 5

คุณลูกค้า - 18 - 6 - 3

ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก+คุณลูกค้า - 9 - 20 - -

ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก+ลูกค้า - 1 - - - -

รวม 50 50 50 50 50 50

จะสังเกตได้ว่ารูปแบบค�ำเรียกขานในเพจเครื่องส�ำอางระดับกลางของผู้ซื้อ 

มีจ�ำนวนเท่ากันกับรูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ขาย คือ 6 รูปแบบ โดยผู้ซื้อใช้รูปแบบ 

ค�ำเรียกขาน ดังน้ี 1) การละ และ 2) ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก ซึ่งเป็นชื่อเพจเครื่องส�ำอาง  

ซึง่พบได้จากทุกเพจ 3) การใช้ค�ำว่า “แอดมนิ” ซึง่พบในเพจ 4U2 Cosmetics และ Cute 

Press 4) การใช้ค�ำว่า “แอด” และ 5) ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก ซึ่งเป็นชื่อเพจเครื่องส�ำอาง 

และตามด้วยการใช้ค�ำว่า “แอด” ซึ่งพบในเพจ 4U2 Cosmetics เท่านั้น และ 6) การใช้ 

ชื่อแบรนด์ ซึ่งพบในเพจ Cute Press เท่านั้น 

ส่วนรปูแบบค�ำเรยีกขานของผูข้ายทีใ่ช้เรยีกผูซ้ือ้ ได้แก่ 1) การละ 2) ชือ่ผูใ้ช้งาน

เฟสบุ๊กของผู้ซื้อ 3) การใช้ค�ำว่า “คุณลูกค้า” ซ่ึงพบได้ในทุกแบรนด์ 4) การใช้ค�ำว่า 
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รปูแบบค�ำเรยีกขานและค�ำอ้างถึงตนเองของผูซ้ือ้ 

และผูข้ายเครือ่งส�ำอางในส่ือสงัคม นันทนา วงษ์ไทย และคณะ

“ลูกค้า” ซึ่งพบได้ในเพจ Cute Press และ Etude Thailand 5) ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก 

ของผู้ซื้อและตามด้วยการใช้ค�ำว่า “คุณลูกค้า” ซึ่งพบได้ในเพจ 4U2 Cosmetics และ 

Cute Press 6) ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊กของผู้ซื้อและตามด้วยค�ำว่า “ลูกค้า” ซึ่งพบในเพจ 

4U2 Cosmetics เท่านั้น

รูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อและผู้ขายจากเพจเครื่องส�ำอางระดับล่าง

จากการศึกษา พบว่ารูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อและผู้ขายที่ปรากฏในเพจ

เครื่องส�ำอางระดับล่างมีทั้งสิ้น 8 รูปแบบ ดังปรากฏในตารางที่ 3

ตารางที่ 3 รูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อและผู้ขายจากเพจเครื่องส�ำอางระดับล่าง

เครื่องสำ�อาง L’Oréal Paris 

Thailand

Srichand 

ศรีจันทร์

Wet n Wild 

Thailand

รูปแบบคำ�เรียกขาน ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย

ละ 38 16 49 49 50 15

ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก 10 24 - 1 - 34

แอดมิน - - 1 - - -

พี่ 1 - - - -

ชื่อแบรนด์ 1 - - - - -

คุณ+ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก - - - 	 - 1

คุณลูกค้า - 2 - - - -

ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก+คุณ

ลูกค้า

- 8 - - - -

รวม 50 50 50 50 50 50
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จากตารางที่ 3 จะแสดงให้เห็นว่าในเพจเคร่ืองส�ำอางระดับล่าง มีจ�ำนวน 

การใช้รปูแบบค�ำเรยีกขานของผูซ้ือ้และผูซ้ือ้เท่ากันเช่นเดยีวกับท่ีพบในเพจเครือ่งส�ำอาง

ระดับกลาง โดยพบทั้งสิ้น 5 รูปแบบ รูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อที่ใช้เรียกผู้ขาย ได้แก่ 

1) การละ ซึ่งพบได้ในทุกเพจเครื่องส�ำอาง 2) ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก ซึ่งเป็นชื่อเพจเครื่อง

ส�ำอาง 3) การใช้ค�ำว่า “พ่ี” และ 4) การใช้ชื่อแบรนด์ ซึ่งพบในเพจ L’Oréal Paris  

Thailand เท่าน้ัน และ 5) การใช้ค�ำว่า “แอดมนิ” ซึง่พบในเพจ Srichand ศรจีนัทร์เท่าน้ัน  

ส่วนรปูแบบค�ำเรยีกขานของผูข้ายทีใ่ช้เรยีกผูซ้ือ้ ได้แก่ 1) การละ 2) ชือ่ผูใ้ช้งาน

เฟสบุก๊ของผูซ้ือ้ ซึง่พบได้ในทุกเพจเครือ่งส�ำอาง 3) การใช้ค�ำว่า “คณุ” และตามด้วยชือ่

ผู้ใช้งานเฟสบุ๊กของผู้ซ้ือ ซึ่งพบได้ในเพจ Wet n Wild Thailand เท่าน้ัน 4) การใช้ 

ค�ำว่า “คุณลูกค้า” และ 5) ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊กของผู้ซื้อและตามด้วยการใช้ค�ำว่า  

“คุณลูกค้า” ซึ่งพบได้ในเพจ L’Oréal Paris Thailand เท่านั้น

จะสังเกตได้ว่าในบรรดารูปแบบค�ำเรียกขานท่ีผู ้ซื้อและผู้ขายใช้ในเพจ 

เครื่องส�ำอางระดับล่าง มีการใช้ค�ำเรียกญาติ ซึ่งไม่พบในเพจเครื่องส�ำอางอีก 2 กลุ่ม 

ที่มีระดับท่ีสูงกว่า ซึ่งการใช้ค�ำเรียกญาติเกิดขึ้นในฝ่ายของผู้ซื้อเพ่ือใช้เรียกผู้ขาย 

ลักษณะดงักล่าวแสดงให้เห็นถึงความเป็นกันเองระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย อาจเนือ่งมาจาก

ว่าเครื่องส�ำอางในระดับล่าง มีราคาถูกท่ีสุด ท�ำให้ผู้ซื้อสามารถเข้าถึงได้และแสดงถึง

ความเป็นกันเองผ่านรูปแบบค�ำเรียกขานน้ี ในขณะที่ผู้ขายยังแสดงความสุภาพต่อ 

ผู้ซื้อด้วยการเว้นระยะห่างจึงไม่ใช้ค�ำเรียกญาติในการเรียกขานผู้ซื้อ

รปูแบบค�ำอ้างถงึตนเองของผูซ้ือ้และผูข้ายจากเพจเครือ่งส�ำอางระดบับน

ผลการศึกษาพบว่ารูปแบบค�ำอ้างถึงของผู ้ซื้อและผู ้ขายที่ปรากฏในเพจ 

เครื่องส�ำอางระดับบนมีทั้งสิ้น 3 รูปแบบ ดังปรากฏในตารางที่ 4
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รปูแบบค�ำเรยีกขานและค�ำอ้างถึงตนเองของผูซ้ือ้ 

และผูข้ายเครือ่งส�ำอางในส่ือสงัคม นันทนา วงษ์ไทย และคณะ

ตารางที่ 4 รูปแบบค�ำอ้างถึงตนเองของผู้ซื้อและผู้ขายจากเพจเครื่องส�ำอางระดับบน

เครื่องสำ�อาง Bobbi Brown 

Cosmetics

MAC Cosmetics Olay

รูปแบบคำ�อ้างถึง

ตนเอง

ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย

ละ 50 43 50 50 50 37

แอดมิน - 7 - - - 12

ทางเรา - - - - - 1

รวม 50 50 50 50 50 50
	

จากตารางข้างต้น จะเห็นได้ว่ารูปแบบค�ำอ้างถึงตนเองของผู ้ซื้อในเพจ 

เครื่องส�ำอางระดับบน มีเพียงรูปแบบเดียว คือ การละ ส่วนรูปแบบค�ำอ้างถึงตนเอง 

ของผู้ขายมีทั้งหมด 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) การละ ซึ่งพบได้ในทุกแบรนด์ 2) การใช้ค�ำว่า 

“แอดมิน” ซึ่งพบได้ในเพจ MAC Cosmetics และ Olay 3) การใช้ค�ำว่า “ทางเรา”  

ซึ่งพบได้ในเพจ Olay เท่านั้น 

รปูแบบค�ำอ้างถงึตนเองของผู้ซือ้และผูข้ายจากเพจเครือ่งส�ำอางระดบักลาง

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่ารูปแบบค�ำอ้างถึงของผู้ซื้อและผู้ขายที่ปรากฏ 

ในเพจเครื่องส�ำอางระดับกลางมีทั้งสิ้น 3 รูปแบบ ดังปรากฏในตารางที่ 5

ตารางที ่5 รปูแบบค�ำอ้างถึงตนเองของผูซ้ือ้และผูข้ายจากเพจเครือ่งส�ำอางระดบักลาง

เครื่องสำ�อาง 4U2 Cosmetics Cute Press Etude Thailand

รูปแบบคำ�อ้างถึงตนเอง ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย

ละ 50 38 49 38 50 43

แอดมิน - 12 - 3 - 2

เรา - - 1 9 - 5

รวม 50 50 50 50 50 50
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จากตารางท่ี 5 แสดงให้เห็นว่ารูปแบบค�ำอ้างถึงตนเองของผู ้ซื้อในเพจ 

เครื่องส�ำอางระดับกลาง มี 2 รูปแบบ ได้แก่ 1) การละ ซึ่งพบได้ในทุกเพจ 2) การใช้ 

ค�ำว่า “เรา” ซึง่พบได้ในเพจ Cute Press เท่านัน้ ส่วนรปูแบบค�ำอ้างถึงตนเองของผูข้าย

มีท้ังหมด 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) การละ 2) การใช้ค�ำว่า “แอดมิน” ซึ่งพบได้ในทุกเพจ  

และ 3) การใช้ค�ำว่า “เรา” ซึ่งพบได้ในเพจ Cute Press และ Etude Thailand เท่านั้น 

รปูแบบค�ำอ้างถงึตนเองของผูซ้ือ้และผูข้ายจากเพจเครือ่งส�ำอางระดบัล่าง

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่ารูปแบบค�ำอ้างถึงของผู้ซื้อและผู้ขายที่ปรากฏ 

ในเพจเครื่องส�ำอางระดับล่างมีทั้งสิ้น 4 รูปแบบ ดังปรากฏในตารางที่ 6

ตารางที่ 6 รูปแบบค�ำอ้างถึงตนเองของผู้ซื้อและผู้ขายจากเพจเครื่องส�ำอางระดับล่าง

เครื่องสำ�อาง L’Oréal Paris 

Thailand

Srichand 

ศรีจันทร์

Wet n Wild 

Thailand

รูปแบบคำ�อ้างถึงตนเอง ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย

ละ 50 39 50 38 50 49

เรา - 7 - - - -

ชื่อแบรนด์ - - - 11 - -

แอดมิน - 4 - 1 - 1

รวม 50 50 50 50 50 50

	

ตารางข้างต้นแสดงให้เห็นว่ารูปแบบค�ำอ้างถึงตนเองของผู ้ซื้อในเพจ 

เครือ่งส�ำอางระดบัล่าง มเีพียงรปูแบบเดยีว คอื การละ ส่วนรปูแบบค�ำอ้างถึงตนเองของ

ผู้ขายมีทั้งหมด 4 รูปแบบ ได้แก่ 1) การละ 2) การใช้ค�ำว่า “แอดมิน” ซึ่งพบในทุกเพจ 

3) การใช้ค�ำว่า “เรา” ซึ่งพบในเพจ L’Oréal Paris Thailand เท่านั้น และ 4) การใช้ชื่อ

แบรนด์ ซึ่งพบในเพจ Srichand ศรีจันทร์ เท่านั้น
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รปูแบบค�ำเรยีกขานและค�ำอ้างถึงตนเองของผูซ้ือ้ 

และผูข้ายเครือ่งส�ำอางในส่ือสงัคม นันทนา วงษ์ไทย และคณะ

4. การเปรยีบเทยีบรปูแบบค�ำเรยีกขานของผู้ซือ้และผู้ขายเครือ่งส�ำอาง

ระดับต่างกัน

ผลการศกึษาพบว่ารปูแบบค�ำเรยีกขานของผูซ้ือ้และผูข้ายในเพจเครือ่งส�ำอาง

ทั้ง 3 ระดับมีจ�ำนวนทั้งสิ้น 13 รูปแบบ ดังที่ปรากฏในตารางที่ 7

ตารางที่ 7 รูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อและผู้ขายในเพจเครื่องส�ำอางระดับต่างกัน

เครื่องสำ�อาง เครื่องสำ�อาง

ระดับบน

เครื่องสำ�อาง

ระดับกลาง

เครื่องสำ�อาง

ระดับล่าง

รูปแบบคำ�เรียกขาน ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย

ละ 142 76 126 67 137 80

ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก 5 34 19 9 10 59

แอดมิน 1 - 2 - 1 -

แอด 1 - 1 - - -

พี่ - - - - 1 -

ชื่อแบรนด์ 1 - 1 - 1 -

คุณ+ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก - 1 - - - 1

คุณ+ชื่อ - 11 - - - -

ลูกค้า - 8 - 17 - -

คุณลูกค้า - 12 - 27 - 2

ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก+คุณลูกค้า - 1 - 29 - 8

ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก+ลูกค้า - 7 - 1 - -

ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก+แอด - - 1 -

รวม 50 50 50 50 50 50
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เมือ่เปรยีบเทยีบค�ำเรยีกขานทีผู่ซ้ือ้และผูข้ายใช้ในเพจเครือ่งส�ำอางท้ัง 3 ระดับ 

พบว่าการละเป็นรปูแบบทีพ่บมากทีส่ดุ โดยผูซ้ือ้จะปรากฏการใช้การละมากกว่าผูข้าย 

แต่จ�ำนวนรูปแบบค�ำเรียกขานที่ผู้ซื้อและผู้ขายใช้ไม่แตกต่างกันมากนัก โดยผู้ซื้อใช้ 

ค�ำเรียกขาน 7 รูปแบบ ได้แก่ การละ ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก ซึ่งเป็นชื่อเพจเครื่องส�ำอาง  

แอดมนิ แอด ค�ำเรยีกญาต ิ(พ่ี) ช่ือแบรนด์ และ ชือ่ผูใ้ช้งานเฟสบุก๊+แอด ในขณะท่ีผูข้าย

ใช้ค�ำเรยีกขาน 8 รปูแบบ ได้แก่ การละ คณุ+ชือ่ผูใ้ช้งานเฟสบุก๊ของผูซ้ือ้ คณุ+ชือ่ ลกูค้า 

คุณลูกค้า ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊กของผู้ซื้อ+คุณลูกค้า ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊กของผู้ซื้อ+ลูกค้า 

และ ชือ่ผูใ้ช้งานเฟสบุก๊ของผูซ้ือ้+แอด สงัเกตได้ว่าผูซ้ือ้เครือ่งส�ำอางทุกระดับใช้รปูแบบ

ค�ำเรียกขานเหมือนกัน ยกเว้นค�ำเรียกญาติ (พี่) ที่พบในเครื่องส�ำอางระดับล่าง เท่านั้น 

ส่วนผู้ขายพบว่าใช้ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊กของผู้ซื้อเป็นจ�ำนวนมากรองจากการละ ยกเว้น

เครื่องส�ำอางระดับกลาง ที่ใช้ ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊กของผู้ซ้ือ+คุณลูกค้า และ คุณลูกค้า  

ในจ�ำนวนมากกว่าชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊กอย่างเดียว ลักษณะดังกล่าวนี้อาจอธิบายได้ด้วย

แนวคิดของ Labov (1972 b) และ Beebe (1974) เก่ียวกับการแก้ไขเกินเหตุ  

(hypercorrection) ที่ท้ังสองพบว่าชนชั้นกลางมีแนวโน้มจะแก้ไขเกินเหตุมากกว่า 

คนในชั้นทางสังคมอื่นที่สูงกว่าและต�่ำกว่า ผู้ขายเครื่องส�ำอางระดับกลางเปรียบได้กับ

ชนชั้นกลางท่ีพยายามแสดงความสุภาพกับผู้ซื้ออย่างมากด้วยการใช้ค�ำเรียกขาน 

ดังกล่าว ซึ่งเป็นรูปแบบที่ปรากฏค�ำน�ำหน้า “คุณ”

รปูแบบค�ำอ้างถงึตนเองของผูซ้ือ้และผูข้ายในเพจเครือ่งส�ำอางระดบัต่างกัน

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่ารูปแบบค�ำอ้างถึงตนเองของผู้ซื้อและผู้ขาย 

ในเพจเครื่องส�ำอางทั้ง 3 ระดับมีจ�ำนวนทั้งสิ้น 5 รูปแบบ ดังที่ปรากฏในตารางที่ 8
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รปูแบบค�ำเรยีกขานและค�ำอ้างถึงตนเองของผูซ้ือ้ 

และผูข้ายเครือ่งส�ำอางในส่ือสงัคม นันทนา วงษ์ไทย และคณะ

ตารางที ่8 รปูแบบค�ำอ้างถึงตนเองของผูซ้ื้อและผูข้ายในเพจเครือ่งส�ำอางระดับต่างกัน

เครื่องสำ�อาง เคร่ืองสำ�อางระดับบน เครื่องสำ�อาง 

ระดับกลาง

เครื่องสำ�อาง

ระดับล่าง

รูปแบบคำ�อ้างถึงตนเอง ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ขาย

ละ 150 130 149 119 150 126

เรา - - 1 14 - 7

ชื่อแบรนด์ - - - - - 11

แอดมิน - 19 - 17 - 6

ทางเรา - 1 - - - -

รวม 50 50 50 50 50 50

เมื่อเปรียบเทียบค�ำอ้างถึงตนเองท่ีผู้ซ้ือและผู้ขายใช้ในเพจเครื่องส�ำอางท้ัง  

3 กลุ่ม พบว่าการละเป็นรูปแบบที่พบมากที่สุด โดยผู้ซื้อจะปรากฏการใช้การละ 

มากกว่าผู้ขาย นอกจากนี้ ผู้ซื้อจะใช้รูปแบบค�ำอ้างถึงตนเองน้อยกว่า โดยมีเพียง  

2 รูปแบบคือ การละ และ เรา ส่วนผู้ขายจะใช้รูปแบบค�ำอ้างถึงตนเองมากกว่า โดยพบ

จ�ำนวน 5 รูปแบบดังแสดงในตาราง ผู้ขายในเพจเครื่องส�ำอางทุกกลุ่มมีการใช้ค�ำว่า  

แอดมิน เพ่ือแทนตัวเองเหมือนกัน แต่จะมีเพียงเครื่องส�ำอางระดับล่าง เท่านั้นที ่

แทนตัวเองด้วยชื่อแบรนด์ ซึ่งเมื่อกลับไปดูข้อมูลแล้ว พบว่าเป็นเครื่องส�ำอางศรีจันทร์

เพียงแบรนด์เดียวในกลุ่มนี้ที่ใช้ ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็นลักษณะเฉพาะของการสื่อสาร

ของแบรนด์เครื่องส�ำอางนี้

สรุปผลและอภิปรายผล

ผลที่ได้จากการศึกษาพบประเด็นในการอภิปรายดังนี้

ผลการศึกษามีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้เพียงบางส่วน ผู้วิจัย 

ตั้งสมมติฐานว่าจะพบรูปแบบค�ำเรียกขานและค�ำอ้างถึงตนเองในเพจเครื่องส�ำอาง
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ระดับบนน้อยที่สุด และมีเพียงรูปแบบเดียวในแต่ละมิติ โดยผู้ขายใช้รูปแบบ 

ค�ำเรียกขาน “คุณลูกค้า” ในการเรียกผู้ซื้อ เน่ืองจากเป็นรูปแบบท่ีแสดงความสุภาพ 

มากท่ีสุด และใช้รูปแบบการละในการอ้างถึงตนเอง ในขณะท่ีผู ้ซื้อใช้รูปแบบ 

ค�ำเรยีกขานท่ีเป็นชือ่ผูใ้ช้งานเฟสบุก๊ของเพจเครือ่งส�ำอางเพ่ือเรยีกผูข้าย และใช้การละ

เป็นรูปแบบการอ้างถึงตนเอง ผลการศึกษาพบว่ารูปแบบค�ำเรียกขานและค�ำอ้างถึง

ตนเองในเพจเครื่องส�ำอางระดับบนมีความหลากหลายเช่นเดียวกับท่ีพบในเพจ 

เคร่ืองส�ำอางระดบักลางและระดบัล่าง นอกจากนี ้ผูข้ายเครือ่งส�ำอางระดบับนยังใช้รปูแบบ

ค�ำเรียกขานเพื่อเรียกผู้ซื้อมากที่สุดเมื่อเทียบกับเครื่องส�ำอางอีกสองระดับอีกด้วย

จากการวิเคราะห์รูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อท่ีใช้เรียกผู้ขายเครื่องส�ำอาง 

เทียบกับรูปแบบค�ำเรียกขานที่ผู ้ขายเรียกผู้ซื้อ พบว่าในเพจเครื่องส�ำอางระดับบน  

มีความแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด โดยรูปแบบท่ีผู้ซื้อเรียกผู้ขายมีน้อยกว่า ในขณะที่

เพจเครื่องส�ำอางระดับกลาง และระดับล่าง มีจ�ำนวนรูปแบบค�ำเรียกขานของผู้ซื้อและ

ผู้ขายในจ�ำนวนท่ีเท่ากัน ลักษณะดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าผู้ขายในเพจเครื่องส�ำอาง 

ที่อยู่ในระดับสูงมีการใช้ภาษาท่ีแสดงความสุภาพกับคู่สนทนามากกว่า รูปแบบ 

ค�ำเรียกขานผู้ซื้อจึงมีหลากหลายกว่า นอกจากน้ี ในบรรดารูปแบบค�ำเรียกขานต่าง ๆ  

ที่ผู ้ซื้อใช้ในเพจเครื่องส�ำอางทั้ง 3 กลุ่ม ไม่พบรูปแบบที่มีการใช้ค�ำน�ำหน้า “คุณ”  

เลย สะท้อนให้เหน็ว่าผูซ้ือ้ ซึง่จดัเป็นผูร้บับรกิารไม่ได้ให้ความส�ำคญักับการใช้ค�ำเรยีกขาน

ทีแ่สดงความสภุาพกับผูข้ายมากนัก ตรงข้ามกับการใช้ค�ำเรยีกขานของผูข้ายท่ีนอกจาก

จะมีรูปแบบท่ีหลากหลายกว่า และยังพบรูปแบบที่ใช้ค�ำน�ำหน้า “คุณ” ถึง 4 รูปแบบ 

ได้แก่ คุณ + ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก คุณ + ชื่อ คุณลูกค้า และ ชื่อผู้ใช้งานเฟสบุ๊ก +  

คุณลูกค้า แสดงถึงการแสดงความสุภาพกับผู้ซื้อมากกว่า

การใช้ค�ำอ้างถึงตัวเองของผู้ซื้อท่ีพบในเพจเครื่องส�ำอางทุกระดับ คือ การละ 

ซึ่งพบการใช้รูปแบบดังกล่าวนี้ในการอ้างถึงตัวเองของผู้ขายเช่นกัน แต่ผู้ขายจะใช้ 

รูปแบบการอ้างถึงตวัเองหลากหลายกว่า โดยนอกจากการละแล้ว ผูข้ายจะใช้รปูภาษา เรา 

ทางเรา แอด แอดมนิ และชือ่แบรนด์เครือ่งส�ำอาง เพ่ืออ้างถึงตวัเอง ซึง่อาจเน่ืองมาจาก

บริบทการสื่อสารท่ีเกิดขึ้นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ในลักษณะของการซื้อขายสินค้า 

จะมีผู้ที่ดูแลเพจ เรียกว่า แอดมิน (admin) ซึ่งเป็นรูปย่อของค�ำว่า แอดมินิสเตรเทอร์ 
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และผูข้ายเครือ่งส�ำอางในส่ือสงัคม นันทนา วงษ์ไทย และคณะ

(administrator) ท�ำหน้าที่น�ำเสนอข้อมูลของสินค้า พูดคุย และตอบค�ำถามของผู้ซื้อ 

ที่เข้ามาสอบถามรายละเอียดของสินค้า ส่วนการใช้ค�ำว่า “เรา” อาจเนื่องมาจากการที่

ผู้ดูแลเพจมองว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์เคร่ืองส�ำอาง เป็นพนักงานท่ีท�ำงาน 

ให้กับบรษิทัผูผ้ลติหรอืผูน้�ำเข้าเครือ่งส�ำอางดงักล่าว การใช้ชือ่แบรนด์เครือ่งส�ำอางแทน

ตนเอง ในทางอรรถศาสตร์ เรยีกลกัษณะการใช้ภาษาดงักล่าวน้ีว่า นามนัย (metonymy) 

ซึง่เป็นการกล่าวถึงสิง่หนึง่โดยน�ำอกีสิง่ท่ีเก่ียวข้องมาใช้แทน ในท่ีน้ีเป็นการใช้ชือ่แบรนด์

เครื่องส�ำอางแทนตัวพนักงานที่ท�ำงานให้กับแบรนด์เครื่องส�ำอางนั้น

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นลักษณะการสื่อสารออนไลน์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย 

ที่แสดงให้เห็นว่าผู ้ขายแสดงความสุภาพต่อผู ้ซื้อด้วยการใช้รูปแบบค�ำเรียกขาน 

ที่หลากหลาย ย่ิงเคร่ืองส�ำอางระดับสูง ย่ิงมีความแตกต่างในการใช้ค�ำเรียกขานผู้ซื้อ

มากกว่าเครื่องส�ำอางในระดับล่างลงมา ลักษณะดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ 

Labov (1972) ท่ีกล่าวว่าพนกังานมกีารรบัเอาศกัดิศ์รขีองห้างทีต่นท�ำงานเข้ามา ส่งผล

ให้มีลักษณะการใช้ภาษาที่สอดคล้องกับระดับทางสังคมของผู้ซื้อของห้างนั้นด้วย เช่น

เดียวกับงานวิจัยนี้ที่พบว่าผู้ดูแลเพจของเครื่องส�ำอางรับเอาศักด์ิศรีของเครื่องส�ำอาง 

ที่ตนดูแล จึงส่งผลต่อลักษณะภาษาที่ใช้ที่แสดงความสุภาพต่อผู้ซื้อเป็นอย่างมาก  

โดยผูด้แูลเพจเครือ่งส�ำอางระดบัสงูจะใช้แสดงความสภุาพผ่านการใช้ค�ำเรยีกขานผู้ซือ้

มากกว่าผู้ดูแลเพจเครื่องส�ำอางในระดับล่างลงมา 

ในด้านการใช้รปูแบบการละ ซึง่เป็นรปูแบบท่ีพบมากท่ีสดุท้ังทีใ่ช้เป็นค�ำเรยีกขาน 

คู่สนทนาและค�ำอ้างถึงตนเอง (สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ว่าทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย 

จะใช้ค�ำอ้างถึงตนเองในรูปแบบของการละ) ลักษณะดังกล่าวไม่แตกต่างจากการ

สนทนาแบบเห็นหน้า เนื่องด้วยบริบทของการสื่อสารที่รู้กนัอย่างชัดเจนว่าก�ำลังสื่อสาร

กับใคร จึงไม่มีความจ�ำเป็นต้องใช้รูปภาษาใดเพ่ือเรียกคู่สนทนา เช่นเดียวกับท่ีภูมิใจ 

(2549) พบว่าผู้ขายไม่ใช้ค�ำเรียกขานในห้างสรรพสินค้าท้ังระดับบน ระดับกลาง และ

ระดบัฐาน และพบการละในห้างสรรพสนิค้าระดบับนและระดบักลางมากท่ีสดุ ในขณะที่

ผูข้ายสนิค้าในห้างสรรพสนิค้าระดบัฐานใช้ค�ำเรยีกญาตเิรยีกผูซ้ือ้มากทีส่ดุ และใช้การ

ละในล�ำดบัรองลงมา ซ่ึงภมูใิจ  (2549: 46) กล่าวว่า การทีผู่ข้ายในห้างสรรพสนิค้าระดบั

บนและระดับกลางใช้การละอาจเนื่องมาจากกฎระเบียบของห้างสรรพสินค้าที่ไม่ให้ใช้     
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ค�ำเรียกขานผู้ซื้อ ส่วนการท่ีผู้ขายสินค้าในห้างสรรพสินค้าระดับล่างมีการใช้รูปแบบ 

ค�ำเรียกขานต่าง ๆ รวมถึงค�ำเรียกญาติ อาจเนื่องจากต้องการสร้างความสนิทสนม 

กับผูซ้ือ้ หรอือาจเนือ่งมาจากสนทิสนมกันมาก่อน เช่นเดยีวกบัผลการศึกษาของสถาพร 

(2544) ท่ีพบว่าผูซ้ือ้และผูข้ายในห้างสรรพสนิค้าและตลาดนดัไม่ใช้ ค�ำเรยีกขานซึง่กัน

และกัน ซึ่งในงานวิจัยคร้ังนี้อธิบายว่าการที่ทั้งสองฝ่ายไม่ใช้ค�ำเรียกขาน เน่ืองจาก 

การสื่อสารที่เกิดขึ้นเป็นการสื่อสารในช่องทางออนไลน์ที่มีพ้ืนท่ีให้พิมพ์ข้อความลงไป 

ท�ำให้ผู้ส่งข้อความไม่ว่าจะเป็นผู้ขายหรือผู้ซื้อรู้ว่าตนก�ำลังสื่อสารกับใคร 

จากการศกึษาครัง้น้ีอาจกล่าวได้ว่า การใช้ชือ่ผูใ้ช้งานเฟสบุก๊ และการใช้ค�ำว่า 

แอด หรอื แอดมนิ ซึง่พบในข้อความสนทนาระหว่างผูซ้ือ้และผูข้ายในเพจเครือ่งส�ำอาง

ทุกระดับ เป็นค�ำเรียกขานและค�ำอ้างถึงเป็นลักษณะเฉพาะของการส่ือสารออนไลน์ 

ของแอปพลิเคชั่นเฟสบุ๊ก เน่ืองจากเฟสบุ๊กเป็นสื่อสังคมที่นอกจากจะใช้ติดต่อเพ่ือ 

ส่งข้อความ รปูภาพ คลปิวดิโีอ ถึงกัน ยังรองรบัท�ำธุรกิจออนไลน์ได้อกีด้วย ซึง่การด�ำเนิน

ธุรกิจออนไลน์จ�ำเป็นต้องมผีูค้อยตอบค�ำถามต่าง ๆ  ให้กับผูซ้ือ้ จงึปรากฏการใช้ค�ำอ้าง

ถึงตวัเองของผูข้ายด้วยค�ำว่า แอดมนิ ซึง่หมายถึง ผูท่ี้คอยตอบค�ำถาม จดัการการสัง่ซือ้ 

เพ่ือให้ธุรกิจด�ำเนินไปได้ ส่วนการใช้ชื่อผู ้ใช้งานเฟสบุ๊กเกิดจากการ tag ซึ่งเป็น 

รูปแบบหน่ึงในการใช้งานแอปพลิเคช่ันเฟสบุ๊ก เพ่ืออ�ำนวยความสะดวกกับผู ้ใช ้ 

ท�ำให้คู่สนทนาทราบว่ามีข้อความส่งมาโดยเฉพาะถึงตน เน่ืองจากในการสนทนา 

ในเพจร้านค้าของเฟสบุ๊กมักมีคนเข้ามาพิมพ์ข้อความสอบถามข้อมูลเป็นจ�ำนวนมาก  

การตอบข้อความโดยระบุหรือ tag ตัวผู้รับจะท�ำให้การสื่อสารรวดเร็วยิ่งขึ้น
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รปูแบบค�ำเรยีกขานและค�ำอ้างถึงตนเองของผูซ้ือ้ 

และผูข้ายเครือ่งส�ำอางในส่ือสงัคม นันทนา วงษ์ไทย และคณะ
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