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บทคัดย่อ 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลวิธีการใช้ภาษาจากโฆษณาสินเชื่อในสื่อออนไลน์ประเภท       
เฟซบุ๊กและไลน์ ใช้กรอบแนวคิดในการวิจัยของอมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2556) และณฐ อังศุวิริยะ (2562) ข้อมูลที่ศึกษา 
คือ ข้อความโฆษณาสินเชื่อในเฟซบุ๊กและไลน์จากสถาบันสินเชื่อ 10 สถาบันที่เผยแพร่ระหว่างเดือนตุลาคม พ.ศ. 2565 
ถึง เดือนกันยายน พ.ศ. 2566 รวมทั้งสิ้น 174 ตัวบทโฆษณา ผลการวิจัยพบกลวิธีการใช้ภาษาจากโฆษณาสินเชื่อ
ในเฟซบุ๊กและไลน์ 4 ประเภท ได้แก่ 1) กลวิธีการใช้คำ พบกลวิธีการซ้ำ ซึ่งเป็นกลวิธีที่สถาบันสินเชื่อเลือกใช้ 
ปรากฏถึง 5 รูปแบบย่อยได้แก่ การซ้ำตัวสะกด การซ้ำรูปสระ การซ้ำแบบเปลี่ยนเสียงวรรณยุกต์ การซ้ำพยางค์แรก 
และ การซ้ำโครงสร้าง กลวิธีการใช้คำสัมผัส พบ 2 รูปแบบย่อยได้แก่ การใช้สัมผัสพยัญชนะและการใช้สัมผสัสระ 
และกลวิธีการใช้คำสร้างใหม่ 2) กลวิธีการใช้ถ้อยคำสำนวน พบกลวิธีการใช้ถ้อยคำสำนวนสร้างใหม่ และกลวิธีการ
ดัดแปลงสำนวนเดิม 3) กลวิธีการใช้ภาพพจน์เชิงเปรียบเทียบ และ 4) กลวิธีการใช้เครื่องหมายแฮชแท็ก การใช้กลวิธี
ทางภาษาที่หลากหลาย โดยเฉพาะการปรากฏซ้ำ เป็นการสร้างภาพจำของสถาบันสินเชื่อต่อผู้บริโภคให้คุ้นเคยกับ
ข้อความโฆษณา การทำธุรกรรมการเงิน นอกจากนี้การใช้กลวิธีทางภาษาหลากหลายกลวิธี  เป็นเสมือนเครื่องมือ 
ในการถ่ายทอดภาพลักษณ์อันน่าเชื่อถือของสถาบันสินเชื่อเพ่ือโน้มน้าวให้ผู้อ่านตัดสินใจเลือกใช้บริการของสถาบัน
สินเชื่อ ด้วยการใช้ภาษาที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคคนไทย เพื่อสร้างความเข้าใจ ว่าการทำธุรกรรมการเงินสินเชื่อเป็น
เรื่องสะดวก รวดเร็ว เข้าถึงได้ง่าย ผลจากการศึกษานี้ยังเป็นแนวทางการศึกษาภาษาโฆษณาด้านอื่น ๆ ต่อไป    
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Abstract 
 This article aims to study the linguistic strategies used in loan advertisements on online 
media platforms—Facebook and LINE, Based on the concept of Amara Prasithrathsint (1998), The 
data for the study consists of 174 loan advertisements from 10 financial institutions published 
between October 2022 and September 2023. Four types of linguistic strategies were identified:   
1) word usage, which includes repetition appears in five forms: consonant, vowel, tonal, syllable, 
and sentence structure repetition, and others rhyme found two subtypes include the use of 
alliteration and assonance, and the coining new words; 2) Use of idioms and expressions, which 
involves the use of popular phrases and the adaptation of old expressions; 3) Use of figures of 
speech found the use of comparative imagery; and 4) Strategic use of hashtags, the diverse use 
of linguistic strategies, particularly repetition, helps reinforce brand recognition of the lending 
institutions among consumers, making advertisement messages more familiar and memorable.    
It is for advertising or public relations purposes to persuade readers to decide to use the services 
of the credit institution by using language that reaches the Thai consumer group. To create 
understanding that borrowing money is convenient, fast and easily accessible, the results of this 
study will also guide the development of advertising language in other areas. 
 
Keywords:  The linguistic strategies, Advertising language, Online media platforms, Financial institutions 
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1. บทนำ 
 กองโรคไม่ติดต่อ กรมควบคุมโรค (2564) ได้รายงานผลกระทบเชิงเศรษฐกิจและสังคมอันเป็นผลมาจาก
การระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 (Covid-19) ว่า “โรคโควิด-19 ส่งผลกระทบต่อการเติบโตของ GDP โลก 
ทำให้เกิดภาวะถดถอยทั่วโลกตกต่ำที่สุดนับตั้งแต่สิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 ประชาชนทั่วไปต้องเพิ่มค่าใช้จ่ายให้กับ 
การดูแลสุขภาพเพื่อควบคุมการแพร่ระบาดของโรค เกิดผลกระทบใหญ่ต่อภาคแรงงานโดยเฉพาะกลุ่มผู้มีรายไดน้้อย 
และกลุ่มคนเปราะบาง” ด้วยสถานการณ์ดังกล่าวนี้ จึงก่อให้เกิดการกู้ยืมเงินจากสถาบันสินเชื่อเพ่ือนำมาบรรเทาปัญหา
การขาดสภาพคล่องทางการเงิน แม้ว่าปัจจุบันนี้โรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 ได้สิ ้นสุดลงแล้ว แต่พฤติกรรม      
การขอกู้ยืมเงินจากสถาบันสินเชื่อยังคงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง การกู้สินเชื่อกลายเป็นวิธีการที่คนทั่วไป ใช้แก้ปัญหา
การขาดสภาพคล่องทางการเงิน รวมถึงในประเทศไทยด้วยเช่นเดียวกัน (ฐานเศรษฐกิจ, 2565)  
            สินเชื่อมีความสำคัญในการเชื่อมโยงความต้องการของผู้บรโิภคกับสถาบันการเงิน การโฆษณาของสถาบันสินเชือ่
ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้าถึงแหล่งเงินทุนได้ง่าย จากวิธีการอนุมัติเงินที่รวดเร็วและอัตราดอกเบี้ยต่ำ นอกจากนี้
สถาบันการเงินบางสถาบันยังได้นำเสนอการบริการสินเชื่อพิเศษที่ปรับให้เหมาะสมกับสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 เช่น การเสนอสินเชื่ออัตราดอกเบี้ยต่ำ หรือตัวเลือกการชำระเงินที่เจรจา       
ตามความต้องการได้ เพ่ือบรรเทาความกดดันในการชำระหนี้ของผู้บริโภค 
 ดังนั้นเมื่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อการกู้เงินเปลี่ยนแปลงไป ความต้องการสินเชื่อเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้คนโดยทั่วไปเมื่อเผชิญกับสถานการณ์ฉุกเฉิน มีค่าใช้จ่ายที่เพิ่มมากขึ้น ทำให้สินเชื่อกลายเป็น
ทางเลือกท่ีน่าสนใจ 
            นอกจากนี้ ปัจจุบันเป็นยุคที่ผู้คนนิยมสืบค้นข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ผู้ผลิตสื่อโฆษณามีโอกาส
เผยแพร่โฆษณา ส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์และบริการผ่านโซเชียลมีเด ีย ทำให้ช ่องทางสื ่อส ังคมออนไลน์             
กลายเป็นช่องทางที่เผยแพร่โฆษณาข่าวสารที่สำคัญและเห็นผลตอบแทนอย่างรวดเร็ว สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทาง   
ที่ประชาชนทุกกลุ่มเข้าถึงได้ง่ายและมีจำนวนผู้ใช้ช่องทางออนไลน์ เป็นจำนวนมาก โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ประเภท
เฟซบุ๊ก (Facebook) และไลน์ (Line) กล่าวคือ เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ ที่ให้คนในสังคมสร้างเพจของตนเอง 
เข้ามาโพสต์เรื่องราวและก่อให้เกิดกระแสธุรกิจออนไลน์ ส่วนไลน์เป็นสื่อสังคมที่มีคนจำนวนมากนิยมใช้สื่อสาร   
แทนการติดต่อผ่านโทรศัพท์ ทำให้ไลน์กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำวัน มีการตั้งไลน์กลุ่มของครอบครัว เพื่อน 
และ ที่ทำงาน ซึ่งหลายสำนักงานใช้การติดต่อสนทนางานผ่านไลน์กลุ่ม นอกจากนี้ไลน์มีธุรกิจ Business connect 
เป็นบริการที่เชื่อมต่อกับกลุ่มผู้ประกอบการอีกด้วย  
 ผู้วิจัยสนใจศึกษากลวิธีการใช้ภาษาในสื่อโฆษณาสินเชื่อ เนื่องจากถ้อยคำภาษาโฆษณาต้องสร้างสรรค์    
ใช้ภาษาท่ีชักจูงใจ เข้าถึงชีวิตผู้คน ทันสมัย และ ตามทันกระแสนิยม ภาษาโฆษณาเป็นภาษาธุรกิจมีลักษณะเฉพาะ
ต่างจากภาษาประเภทอื่น ผู้ผลิตเลือกใช้ภาษาโฆษณาถ่ายทอดข้อมูลไปยังผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย ภาษาโฆษณา      
จึงมีความโดดเด่นในการเชิญชวน การโน้มน้าวใจให้ผู ้ร ับสารตัดสินใจซื้อสินค้าหรือสมัครบริการเหล่านั้น       
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ข้อความในภาษาโฆษณาส่วนมากเน้นจดจำง่าย ขนาดกะทัดรัด แปลก และ น่าสนใจ เมื่อศึกษาข้อความโฆษณา
จากแหล่งสินเชื่อประเภทต่าง ๆ ผู้วิจัยพบกลวิธีการใช้ภาษาท่ีน่าสนใจ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
            “ช็อตเก่งซะด้วยสิ พอไม่มีกว้็าวุ่นเลยทีนี้ แต่ยังดีนะ พกบัตรแคชจอย อีซี่ไว้ ก็ไปต่อได้อ่ะ”  

(Kashjoy, 2565a) 
 

             “สิ้นเดือนแต่ไม่สิ้นใจ เตรียมเอกสารให้พร้อม แล้วยื่นเลย มันนี่ฮับยืมง่าย วงเงินสูงสุด 50,000 บาท 
สิ้นเดือนนี้หรือสิ้นเดือนไหน รับรองไม่สิ้นใจ เพียงโหลดแอปแล้วยืมเลย!”   

(มันนี่ฮับ, 2565a) 
 

     จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ว่าข้อความโฆษณาของสถาบันสินเชื่อมีลักษณะเฉพาะที่สะท้อนให้เห็นถึง   
กลวิธีการใช้ภาษาอย่างสร้างสรรค์ด้วยถ้อยคำที่อยู่ในกระแสสังคม เช่น “ว้าวุ่นเลยทีนี้” “ช็อตเก่งซะด้วยสิ”  
หรือ “สิ้นเดือนแต่ไม่สิ้นใจ” เพ่ือสื่อสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 นอกจากนี้กลวิธีทางภาษาของโฆษณาสถาบันสินเชื่อมักใช้ภาษาที่กระชับ เข้าใจง่าย และ สื่อความหมาย
ตรงไปตรงมาในลักษณะเป็นกันเอง มีการใช้คำที่สื่อถึงการเข้าถึงบริการอย่างสะดวกและรวดเร็ว เช่น “ยืมง่าย” 
หรือ “ยืมเลย!” สะท้อนถึงจุดขายสำคัญของสินเชื่อออนไลน์ในยุคดิจิทัลเน้นความสะดวก ทันใจ และ  ไม่ซับซ้อน 
ทั้งนี้ การเลือกใช้ภาษาพูด ใช้รูปภาษาเป็นบทสนทนาในชีวิตประจำวัน ช่วยลดช่องว่างระหว่างผู้ให้บริการสินเชื่อ
กับผู้บริโภค ทำให้เกิดความคุ้นเคยและเพ่ิมโอกาสในการโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อได้มากขึ้น 
 ผู้วิจัยสำรวจเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาสินเชื่อ พบผลงานของ ชนกพร อังศุวิริยะ (2560) 
ศึกษาเรื่อง วาทกรรมการเงิน: สินเชื่อจากสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ วัตถุประสงค์ของบทความนี้เพ่ือศึกษาวาทกรรมการเงิน
ของโฆษณาสินเชื่อในโทรทัศน์ อธิบายถึงคุณสมบัติของสถาบันการเงินในฐานะที่เป็นฝ่ายให้ความช่วยเหลือต่อผู้บริโภค 
ประเด็นการโฆษณาเรื ่องความเร็วความสะดวกของสถาบันการเงินและกล่าวถึงเหตุผลที ่ต้องการใช้สินเชื่อ            
ของผู้บริโภคและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องลักษณะการใช้ภาษาโฆษณา และยังพบงานวิจัยของสรศักดิ์ เชี่ยวชาญ (2565) 
วิเคราะห์วัตถุประสงค์และลักษณะภาษาโฆษณาที่ใช้ในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ อธิบายถึงลักษณะภาษาโฆษณา
ในเว็บไซต์มีการคำซ้ำ การเล่นความหมายของคำ การใช้คำสแลง การใช้คำทับศัพท์ การใช้คำภาษาอังกฤษ การตัดคำ 
การใช้คำสัมผัสคล้องจอง และ การใช้คำเพ่ือเน้นความหมาย 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น จึงทำให้ผู้วิจัยสนใจศึกษากลวิธีการใช้ภาษาจากโฆษณาสินเชื่อในสื่อออนไลน์ประเภท
เฟซบุ๊กและไลน์ เพื่อแสดงให้เห็นว่าการเลือกใช้กลวิธีทางภาษาที่หลากหลายเป็นลักษณะเด่นของภาษาโฆษณา 
โดยเฉพาะโฆษณาสินเชื่อที่แฝงการชักจูงใจและโน้มน้าวใจให้ผู ้บริโภคเพื่อให้เกิดการตัดสิน ใจใช้บริการสินเชื่อ      
เพ่ิมมากยิ่งขึ้น 
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2. วัตถปุระสงค์การวิจัย 
 เพ่ือศึกษากลวิธีการใช้ภาษาของโฆษณาสินเชื่อในสื่อเฟซบุ๊กและไลน์ 
 

3. ระเบียบวิธีวจิัย 
3.1 ขอบเขตของการวิจัย 

งานวิจัยนี ้เก็บข้อมูลจากสื ่อโฆษณาที่เกี ่ยวข้องกับการทำธุรกรรมทางการเงินของสถาบันสินเชื่อ         
จากช่องทาง เฟซบุ๊ก (Facebook) และ ไลน์ (Line) ระหว่างเดือนตุลาคม พ.ศ. 2565 ถึง เดือนกันยายน พ.ศ.2566 
จำนวน 10 สถาบัน ได้แก่ 1) LINE BK 2) เงินทันเด้อ (Moneythunder) 3) Dolfin Money 4) ศรีสวัสดิ์ เงินสดทันใจ     
5) เง ินติดล้อ 6) เง ินเทอร์โบ 7) Finnix (ฟินนิกซ์) 8) Kashjoy (แคชจอย) 9) แรบบิท แคช (Rabbit Cash)             
และ 10) มันนี่ฮับ (Money Hub)  รวมตัวบทข้อมูลโฆษณาสินเชื่อที่ใช้ในการวิเคราะห์ทั้งสิ้น 174 ตัวบท 

3.2 วิธีดำเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีดำเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 3.2.1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 ผู้วิจัยศึกษาเอกสาร หนังสือ และงานวิจัยที่เกี่ยวกับกลวิธีการใช้ภาษาในโฆษณาสินเชื่อออนไลน์ 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดภาษาศาสตร์สังคม (Sociolinguistics) ของ อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2556) 

เกี่ยวกับลักษณะภาษามีการแปรตามบริบทหรือสถานการณ์ทางสังคม โดยการใช้ภาษาให้ถูกต้องหรือเหมาะสม 
จะต้องคำนึงถึงปัจจัยเรื ่องความสัมพันธ์ระหว่างผู ้ผลิตบทและผู ้บริโภค กาลเทศะ โฆษณาที่ จะสร้างสรรค์ 
วัตถุประสงค์การโฆษณาและวิธีการสื่อสารระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค รวมทั้งศึกษาแนวคิดเรื่องกลวิธีทางภาษา   
ในโฆษณาจาก ณฐ อังศุวิริยะ (2562) เน้นการนำเสนอผลประโยชน์ให้กับผู ้บริโภค ภาษาโฆษณาสะท้อน
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคในบริบทสังคม นอกจากนี้ยังศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้ภาษา    
ในโฆษณาสินเชื่อออนไลน์อ่ืน ๆ เพิ่มเติมเพ่ือเป็นแนวทางในการกำหนดกรอบการวิเคราะห์ 

3.2.2 แหล่งข้อมูลที่ใช้ศึกษา 
ผู ้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลตามขอบเขตของการวิจัย ศึกษาข้อมูลสื ่อโฆษณาสินเชื ่อ ออนไลน์      

จากช่องทางเฟซบุ๊กและไลน์ ระหว่างเดือนตุลาคม พ.ศ. 2565 ถึง เดือนกันยายน พ.ศ. 2566 จำนวน 10 สถาบันสินเชื่อ 
รวมข้อมูลทั้งสิ้น 174 ตัวบท โดยใช้เกณฑ์การคัดเลือกข้อมูลตามคุณลักษณะ ดังนี้ 

 1) เป็นโฆษณาท่ีเผยแพร่ในรูปแบบข้อความ (Text-Based) หรือมีข้อความประกอบภา 
 2) เป็นโฆษณาท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับบริการสินเชื่อที่ชัดเจน 
 3) สามารถระบุแหล่งที่มา (ชื่อเพจหรือ Line Official) และวันเวลาโพสต์ได้ชัดเจน 
ผลการกำหนดเกณฑ์คัดเลือกข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยได้โฆษณาที่ตรงตามเกณฑ์จำนวน 174 ตัวบทโฆษณา  
3.2.3 การเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 
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ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการบันทึกภาพโฆษณาสินเชื่ อลงในโปรแกรม Microsoft Word 
หลังจากนั้นจำแนกส่วนประกอบของโฆษณาเป็น 4 ส่วน เพ่ือนำมาวิเคราะห์ขั้นตอนต่อไปได้แก่ 

  1) พาดหัวหลัก (Headline) 
  2) พาดหัวรอง (Sub-headline) 
  3) ข้อความโฆษณาหลัก (Body copy) 
  4) แฮชแท็ก (Hashtags) 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจัดหมวดหมู่และวิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษาที่ปรากฏในข้อความโฆษณา

ตามกรอบแนวคิดเรื ่อง กลวิธีทางภาษา (Linguistic strategies) เช่น การใช้ถ้อยคำโน้มน้าว (Persuasive 
language) การเล่นคำ (Wordplay) การใช้สำนวนหรือคำคล้องจอง การใช้ภาษาเชิงอารมณ์ และ การอ้างอิง
บริบททางสังคมหรือวัฒนธรรม ตามแนวคิดเรื ่องภาษาโฆษณาของ อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2556) เป็นหลัก 
พิจารณาเพิ่มเติมจากแนวคิด ณฐ อังศุวิริยะ (2562) ร่วมด้วย และนำเสนอผลการวิจัยแบบพรรณนาวิเคราะห์ 
จากนั้นจึงสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัยตามลำดับ 

3.3 เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ผู้วิจัยศึกษาเอกสาร หนังสือ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภาษาโฆษณา กลวิธีการใช้ภาษา การศึกษาภาษา

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พลวัตของสำนวนสุภาษิตไทย ประมวลแนวคิดได้ดังนี้ 
อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2556) กล่าวว่า ภาษาโฆษณา เป็นประเภทวิธภาษาหน้าที่ แปรตามการใช้          

ในบริบทสังคมต่าง ๆ เป็นการแปรภาษาตามวัตถุประสงค์การโฆษณา เป็นภาษาเฉพาะกิจ ใช้เพื ่อโน้มน้าว         
หรือชักจูงใจผู ้ฟังให้เชื ่อหรือคล้อยตาม เป็นแนวคิดวิเคราะห์ลักษณะการใช้ภาษาโฆษณาเพื ่อวัตถุประสงค์          
การส่งเสริมการขาย ได้สรุปกลวิธีการใช้ภาษาในโฆษณา ดังนี้ 

การใช้คำที ่แสดงเสียงหรือสัมผัสที ่น่าสนใจ เพื ่อเร้าอารมณ์และดึงดูดความสนใจของผู้รับสาร เช่น         
คำที่มีเสียงใกล้เคียงกันหรือสัมผัสคล้องจองกันจะทำให้ข้อความดูน่าจดจำมากขึ้น การใช้คำซ้ำหรือคำพ้องเสียง  
ช ่วยให้ข ้อความจดจำง่ายและสร้างความประทับใจอย่างต่อเนื ่อง หรือตอกย้ำความหมายด้วยคำซ้ำ ๆ                
ซึ่งช่วยสร้างความโดดเด่นและเน้นข้อความสำคัญ การใช้คำและสำนวนจากต่างประเทศ ซึ่งเป็นการสร้างความเร้าใจ
และเพิ่มความน่าสนใจให้กับข้อความโฆษณา สร้างความรู้สึกทันสมัยและเป็นสากลให้กับสินค้าและบริการนั้น ๆ 
นอกจากนี้ การใช้คำสแลงและภาษาในสไตล์วัยรุ ่นก็ช่วยสร้างความสนิทสนมและเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมาย       
ได้เป็นอย่างดี ซึ่งในภาษาโฆษณามักใช้เพื่อสร้างความตื่นเต้นและความสนุกสนานมากกว่าคำในความหมายปกติ 
การใช้ภาพพจน์ในรูปแบบอุปมาและอุปลักษณ์ ซึ่งเป็นกลวิธีช่วยให้ข้อความมีความสละสลวยและน่าจดจำมากข้ึน  

ชนกพร อังศุวิริยะ (2560) ศึกษาวาทกรรมการเงิน: สินเชื่อจากสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ พบประเด็นสำคัญ 
3 ประการ ได้แก่ คุณสมบัติของการเป็นสถาบันการเงินในฐานะผู้ช่วยเหลือ เช่น เป็นผู้ให้โอกาส เป็นผู้ให้ช่วยเหลือ 
เป็นคนที่คอยอยู่เคียงข้างประเด็นของการโฆษณา เช่น ง่าย เร็ว ดอกเบี้ยต่ำ ฯลฯ และ การกำหนดวัตถุประสงค์ทางเงิน 
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เช่น ปัญหาการเงินในครอบครัว การขยายธุรกิจ และ ความต้องการการเงินด้านต่าง ๆ เป็นแนวทางในเวลาสร้างสรรค์
งานโฆษณามีความจำเป็นต้องให้ผู้บริโภคประทับใจ จดจำ ส่งผลต่อในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคประสบปัญหาด้านการเงิน
อาจมีโอกาสที่ใช้วิธีจากโฆษณาสินเชื่อมาเป็นแนวทางแก้ไขปัญหาการเงิน 

ณฐ อังศุวิริยะ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง กลวิธีภาษาในประเด็นการเป็นหนี้และการออมที่ปรากฏผ่านสื่อโฆษณา
ทางโทรทัศน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาในประเด็นการเป็นหนี้และการออมจากสื่อโฆษณา
ทางโทรทัศน์ไทย โดยใช้แนวคิดทางด้านอรรถศาสตร์และวัจนปฏิบัติศาสตร์ประกอบการวิเคราะห์  ผลการวิจัยพบ
กลวิธีภาษาที ่สำคัญ 7 กลวิธี ได้แก่ การใช้มูลบท การใช้ทัศนภาวะ ความหมายชี ้บ่ง เป็นนัย การใช้คำถาม          
การเลือกใช้คำศัพท์ การใช้อุปลักษณ์ และ การใช้คำเพ่ิมและลดน้ำหนักซึ่งประเด็นสำคัญที่พบจากการศึกษากลวิธีภาษา 
คือ การนำเสนอผลประโยชน์ให้กับลูกค้า ด้วยกลวิธีแต่ละกลวิธีจะมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันที่อาจทำให้คิดได้ว่า
จะเห็นความต่างของประเด็นการเป็นหนี้และการออมแต่จากผลการศึกษาพบว่าความน่าสนใจกลับเป็นเรื ่อง       
ของผลประโยชน์ที่แท้จริงผ่านกลวิธีภาษา ซึ่งไม่ว่าจะเป็นประเด็นการเป็นหนี้หรือการออมผู้รับประโยชน์ที่แท้จริง
ในการทำธุรกรรมทางการเงินจากสื่อโฆษณาก็คือสถาบันการเงิน 

วิชชุพงศ์ วรศาสตร์กุล และคณะ (2568) ได้ศึกษาเรื่อง การใช้คำที่สื่อความหมายใหม่กับการสื่อสาร       
ในปัจจุบันจากผลการศึกษาพบว่า การใช้ภาษาไทยเพื่อการสื่อสารมีความสำคัญมาก เพราะต้องใช้ให้ถูกต้องเพื่อทำให้ 
เกิดความเข้าใจระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร ผู้ส่งสารต้องตระหนักถึงความถูกต้องของภาษาไทยที่สื่อความหมาย     
ได้จากบริบท การสนทนาที่หลากหลายมากข้ึนและควรเป็นแบบอย่างที่ดีต่อไป องค์ความรู้ใหม่ 2 ประเด็นหลัก คือ                 
1) การใช้คำที่สื่อความหมายใหม่แบบเฉพาะกลุ่ม 2) การใช้คำที่สื่อความหมายใหม่แบบสาธารณะ ทั้งสองประเด็นนี้
ทำให้คนไทยในยุคปัจจุบันนี้สร้างความหมายใหม่ในคำเดิมถึงทุกวันนี้ 

สิริญญา สุขสวัสดิ์ (2566) ได้ศึกษาเรื่อง ลักษณะภาษาและกลวิธีการใช้ภาษาตามแนววัจนปฏิบัติศาสตร์ 
ในหน้าแฟนเพจ ข้อความโดน ๆ ในเฟซบุ๊ก พบว่ามีกลวิธีทางภาษาที่สร้างความตลกขบขันในรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่ 
การใช้สัญลักษณ์ การสร้างเรื ่องเกินความจริง การใช้ภาษาต่างประเทศ การล้อเลียน การสร้างความขั ดแย้ง       
การใช้ภาพพจน์ การทำให้เรื ่องจบแบบผิดความคาดหมายหรือหักมุม ทำให้เกิดการสนุกสนานในการรับสาร       
และนำเรื่องราวของสถาณการณ์หรือเหตุการณ์ปัจจุบันของสังคมมาสื่อความหมาย 

นอกจากนี้ยังพบเรื ่องการเปลี ่ยนแปลงของสำนวนสุภาษิตไทยไปตามพลวัตของสังคมปัจจุบัน  ดัง           
ปรมาภรณ์ ลิมป์เลิศเสถียร (2557) เรื่องพลวัตของสำนวน สุภาษิตไทยในยุควัฒนธรรม คนในสังคมสร้างกระแสดัดแปลง
สำนวนด้วยนโยบายภาครัฐ โดยมีการตัดคำ เพิ่มเติมคำ หรือสร้างประโยคต่อท้ายสำนวนเดิมเพื่อล้อเลียนเสียดสีการเมือง 
สังคม และ นักแสดง ซึ ่งสำนวนสุภาษิตไทยถูกดัดแปลงในเนื ้อหาเนื ่องจากนำมาสร้า งอารมณ์ตลกขบขัน             
เป็นส่วนใหญ่ยังสะท้อนถึงวัฒนธรรม ค่านิยมในสังคมไทย 

ผลจากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ผู้วิจัยพบว่า ภาษาโฆษณามีลักษณะเฉพาะ      
ที่ออกแบบเพื่อการโน้มน้าวและสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งการเลือกใช้ภาษามีความสัมพันธ์  
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อย่างใกล้ชิดกับบริบททางสังคม วัฒนธรรม และ เจตนารมณ์ของผู้ส่งสาร โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่สื่อโฆษณา    
ถูกนำเสนอผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊กและไลน์ ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่เอ้ือต่อการใช้ภาษาแบบไม่เป็นทางการ 
มีการปรับใช้คำสแลง คำยืมจากภาษาต่างประเทศ คำที่สื่อความหมายใหม่ หรือการเล่นคำในลักษณะตลกขบขัน 
และเสียดสี เพื่อตอบสนองต่อรสนิยมของผู้ใช้สื่อในโลกออนไลน์ที่หลากหลายและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 

ทั้งนี้ จากแนวคิดของอมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2556) ซึ่งเสนอว่าภาษาโฆษณาคือ “ภาษาหน้าที่ยืดหยุ่น”  
ที ่ถ ูกปรับเปลี ่ยนตามวัตถุประสงค์การสื ่อสาร พบว่าผู ้ผลิตสื ่อโฆษณาสินเชื ่อออนไลน์ใช้กลวิธ ีทางภาษา   
หลากหลายรูปแบบ เช่น การใช้คำซ้ำ การเล่นเสียง การอุปมาอุปไมย และ การสื่ออารมณ์ร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย
เพื่อสร้างความรู้สึกใกล้ชิด นอกจากนี้ แนวคิดจากงานของณฐ อังศุวิริยะ (2562) และสิริญญา สุขสวัสดิ์ (2566)  
ยังแสดงให้เห็นว่าโฆษณาสมัยใหม่ใช้กลวิธีเชิงวัจนปฏิบัติศาสตร์ควบคู ่กับการออกแบบสารเพื ่อดึงดูดใจ            
อย่างสร้างสรรค์ ทั้งการใช้คำถาม การจบแบบหักมุม การอ้างอิงบริบทสังคม หรือแม้แต่การปรับใช้สำนวนไทย      
ที่สะท้อนพลวัตของสังคม ดังที่ปรมาภรณ์ ลิมป์เลิศเสถียร (2557) กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงของสุภาษิตไทย        
ในเชิงล้อเลียนและสร้างอารมณ์ขันในวัฒนธรรมร่วมสมัย 

ดังนั้น การศึกษาโฆษณาสินเชื่อในบริบทสื่อสังคมออนไลน์จึงไม่ใช่เพียงการดูเนื้อหาเพื่อการขายเท่านั้น 
แต่ยังสะท้อนถึงพลวัตทางภาษาที่สัมพันธ์กับยุคสมัย สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ และ  วัฒนธรรมสื ่อดิจิทัล        
ผู้วิจัยจึงให้ความสำคัญกับการวิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษาของโฆษณาสินเชื่อที่เผยแพร่ผ่านเฟซบุ๊กและไลน์         
ในฐานะเครื่องมือทางภาษาที่สะท้อนทั้งเจตนาของผู้ส่งสารและทัศนคติของสังคมร่วมสมัยอย่างมีนัยสำคัญ 

 

4. ผลการศึกษาและอภิปรายผล 
 สินเชื ่อถือเป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์ทางการเงินที ่มีการประชาสัมพันธ์อย่างแพร่หลายในโลกออนไลน์         
ด้วยความต้องการที่เพิ่มขึ ้นของประชาชนในการเข้าถึงแหล่งเงินทุน จึงทำให้ผู ้ให้บริการสินเชื ่อจำนวนมาก     
แข่งขันกันใช้ “กลวิธีทางภาษา” ที่หลากหลายในการโฆษณาเพ่ือให้สามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ
งานวิจัยนี้มุ่งศึกษา “กลวิธีการใช้ภาษา” ของโฆษณาสินเชื่อในสื่อเฟซบุ๊กและไลน์ โดยวิเคราะห์จากโครงสร้างภาษา
ที่ปรากฏในเนื้อหาโฆษณา เพ่ือค้นหาแนวโน้ม รูปแบบ และ เทคนิคการใช้ภาษาในการจูงใจ อธิบายความน่าเชื่อถือ 
และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการขอสินเชื่อของกลุ่มเป้าหมาย 
 ผลการศึกษาต่อไปนี้ได้นำเสนอการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาท่ีพบจากโฆษณาสินเชื่อในทั้งสองแพลตฟอร์ม 
ได้แก่ การใช้ภาษาชักจูง การใช้คำเชิงบวก การตั้งคำถาม การใช้สำนวนหรือคำเปรียบเทียบ รวมถึงการใช้ภาษา    
ที ่สร ้างความเร่งด่วนหรือความน่าเช ื ่อถือ ฯลฯ  แบ่งผลการศึกษาเป็น 4 ด้านได้แก่ 1 ) ด้านการใช ้คำ                      
2) ด้านการใช้ถ้อยสำนวน 3) ด้านการใช้ภาพพจน์ และ 4) ด้านการใช้เครื่องหมายแฮชแท็ก  ดังนี้ 

4.1 กลวิธีการใช้คำ 
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การใช้คำในภาษาโฆษณาสินเชื่อออนไลน์พบกลวิธีใช้คำ 3 ลักษณะ ได้แก่ กลวิธีการซ้ำ กลวิธีการใช้คำสัมผัส 
และกลวิธีการใช้สร้างคำใหม่ ดังนี้ 
   4.1.1 กลวิธีการซ้ำ หมายถึง การนำหน่วยที่มีความหมายเดียวกัน สระ มาตราสะกด หรือส่วน
โครงสร้างมากล่าวซ้ำสองครั้งขึ้นไป ทำให้เกิดความหมายเน้นหนักหรือเบาลง ผู้วิจัยพบกลวิธีการซ้ำ 5 รูปแบบย่อย 
ได้แก่ การซ้ำตัวสะกด การซ้ำรูปสระ การซ้ำแบบเปลี่ยนเสียงวรรณยุกต์ การซ้ำพยางค์แรก และการซ้ำโครงสร้าง 
ดังนี้ 
   1) การซ้ำตัวสะกด กลวิธีการซ้ำตัวสะกดปรากฏทั้งในรูปแบบซ้ำรูปพยัญชนะท้าย เช่น (ยิ้ม) กว้างงงง  
รวยยยยย บรื๊นนนนนนนนน ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
    1.1) “บ้านแลกเงิน ยิ้มกว้างงงง ๆ กันได้ทั้งบ้าน สินเชื่อบ้านและที่ดิน” (ศรีสวัสดิ์ เงินสดทันใจ , 
2565)  
    1.2) “เมื่อวานเศรษฐี เช้านี้เศษตังค์ แต่เย็นนี้อยากจะร้องตะโกนดัง ๆ ว่า “รวยยยยย” สาธุ99” 
(Finnix, 2566b)  

    1.3) “สินเชื่อเกียร์ D มีรถ ก็มีเงินได้! บรื๊นนนนนนนนน💨” (มันนี่ฮับ, 2566b)  
  จากตัวอย่างที่ 1.1) พบการซ้ำพยัญชนะท้ายในคำว่า “กว้างงงง” ใช้กลวิธีการซ้ำพยัญชนะ “ง” 
ตัวอย่างที ่ 1.2) พบการซ้ำพยัญชนะท้ายในคำว่า “รวยยยยย” ใช้กลวิธีซ้ำพยัญชนะ “ย” และ  ตัวอย่างที่           
1.3) พบการซ้ำพยัญชนะท้ายในคำว่า “บรื๊นนนนนนนนน” กลวิธีซ้ำพยัญชนะ “น” การซ้ำรูปพยัญชนะท้ายในโฆษณา
สินเชื่อ เพ่ือถ่ายทอดเสียงเครื่องยนต์ที่แล่นไปข้างหน้า ซึ่งเชื่อมโยงกับแนวคิดของโฆษณาสินเชื่อที่เน้นความรวดเร็ว 
คล่องตัว และ ทันใจ กล่าวได้ว่า กลวิธีการซ้ำพยัญชนะท้ายในโฆษณาสินเชื่อออนไลน์ไม่เพียงแต่ทำหน้าที่        
ดึงดูดความสนใจ แต่ยังทำหน้าที ่ “ถอดเสียง” (Sound imitation) เพื ่อให้ผู ้อ่านสัมผัสถึงจังหวะน้ำเสียง            
ในสถานการณ์จริง ช่วยสร้างภาพจำ และ ให้ผู้บริโภคคล้อยตามข้อความโฆษณา 
    2) การซ้ำรูปสระ กลวิธ ีการซ้ำรูปสระหรือส่วนประกอบสระ เพื ่อเพิ ่มน้ำหนักของคำนั ้นและ         
สร้างอารมณ์ต่อข้อความ เช่น เห๊อะะะ ป๊ะะะะะะ น้าาาาาาา 
    2.1) “ช็อตเก่ง ช็อตทุกเดือน ให้บัตรกดเงินสดแคชจอย อีซี่ ช่วยเห๊อะะะ”  (Kashjoy, 2565b) 

    2.2)   “🚘💥🚙  เพราะเร ื ่องไม ่คาดฝ ัน ม ักจะเก ิดท ุกคร ั ้ ง เม ื ่อประก ันหมด!                  

หมดทีไร ป๊ะะะะะะกันทุกที 💢” (เงินติดล้อ, 2566c) 

    2.3) “ใกล้หยุดยาว! 🌞🏖️ มีเงินอ๊ะยางงงงง ระวังหมุนเงินไม่ทันน้าาาาาาา สมัครบัตรกดเงิน

สดแคชจอย อีซี่เลย 💳” (Kashjoy, 2565d) 
   จากตัวอย่างที่ 2.1) พบการใช้การซ้ำรูปสระ อะ ท้ายพยางค์ในคำว่า “เห๊อะะะ” ใช้กลวิธีการซ้ำรูปสระ “อะ” 
2.2) พบการใช้การซ้ำรูปสระ อะ ท้ายพยางค์ในคำว่า “ป๊ะะะะะะ” ใช้กลวิธ ีการซ้ำรูปสระ “อะ” และ                     
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2.3) พบการใช้การซ้ำรูปสระ อา ท้ายพยางค์ในคำว่า “น้าาาาาาา” ใช้กลวิธีการซ้ำรูปสระ “อา” การซ้ำรูปสระ
จำนวนครั้งหลายครั้งเพ่ือให้ข้อความโฆษณาดูสนุกสนาน การลากเสียงยาวเพ่ือให้เหมือนการออกเสียงในภาษาพูด 
ลดระยะห่างระหว่างผู้ผลิตบทโฆษณาและผู้บริโภค 
               3) การซ้ำแบบเปลี่ยนเสียงวรรณยุกต์ โดยเปลี่ยนเสียงวรรณยุกต์ของพยางค์แรกในการซ้ำคำ เช่น     
ถู๊กถูก เบ๊าเบา ดี๊ดี ง๊ายง่ายยยย ตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
      3.1) “เริ่มต้นเพียง 0.59% ดอกเบี้ยถู๊กถูก ผ่อนเบ๊าเบา” (ศรีสวัสดิ์ เงินสดทันใจ, 2566a) 
    3.2) “ส่วนลดด๊ีดี มีทุกวัน ยิ่งช้อป ยิ่งได้เงินคืน” (เงินติดล้อ, 2565)  
      3.3) “ยืม LINE ง๊ายง่ายยยย! แค่มีบัตรประชาชนก็สมัครได้” (LINE BK, 2565a) 
      จากตัวอย่าง 3.1) พบการใช้คำศัพท์แบบเปลี่ยนเสียงจากวรรณยุกต์ตรี (ถู๊ก) เปลี่ยนเป็นเสียงวรรณยุกต์เอก 
(ถูก) และเปลี่ยนเสียงวรรณยุกต์ตรี (เบ๊า) เป็นเสียงวรรณยุกต์สามัญ (เบา) ตัวอย่างที่ 3.2) พบการใช้คำศัพท์แบบเปลี่ยน
เสียงจากวรรณยุกต์ตรี (ดี๊) เปลี่ยนเป็นเสียงวรรณยุกต์สามัญ (ดี) และ ตัวอย่างที่ 3.3) พบการใช้คำศัพท์แบบเปลี่ยน   
เสียงวรรณยุกต์ตรี (ง๊าย) เปลี่ยนเป็นเสียงวรรณยุกต์โท (ง่าย) ผสมด้วยการซ้ำรูปพยัญชนะท้าย โดยการซ้ำ
พยัญชนะ “ย” เพื่อเน้นย้ำความหมายถึงความง่ายดายและไม่ยุ่งยาก การซ้ำตัวสะกด "ย" แสดงการลากเสียงยาว
ให้ใกล้เคียงสำเนียงภาษาพูดในสถานการณ์จริง 
    4) การซ้ำพยางค์แรก เป็นการซ้ำพยางค์แรกของคำ เช่น เลือกตั้ง-เลือกตังค์ สิ้นเดือน-สิ้นใจ ดังตัวอย่าง 
       4.1) “เลือกตั้งรอเดือนหน้า แต่เลือกตังคอ์ะมาแอปฟินนิกซ์” (Finnix, 2566a) 
        4.2) “สิ้นเดือนไมส่ิ้นใจ เข้าแอปมันนี่ฮับแล้วยืมเลย!” (มันนี่ฮับ, 2565b) 
                   จากตัวอย่างที่ 4.1) คำว่า “เลือกตั้ง - เลือกตังค์” พบกลวิธีซ้ำคำพยางค์ต้นคือคำว่า “เลือก” ส่วน
พยางค์ท่ีสองเปลี่ยนจากคำว่า “ตั้ง” เป็นคำว่า “ตังค์” ใช้เสียงพยัญชนะต้น /ต/ เหมือนกัน เปลี่ยนเสียงวรรณยุกต์                
จากเสียงวรรณยุกต์ /โท/ ในคำว่าตั้ง เปลี่ยนเป็นวรรณยุกต์ /สามัญ/ ในคำว่า ตังค์ ทั้งนี้ เลือ กตั้ง หมายถึง 
เลือกสรรบุคคลให้เป็นผู้แทนหรือให้ดำรงตำแหน่งด้วยการออกเสียงลงคะแนน ในที่นี้หมายถึงการเลือกตั้งภาครัฐ  
ที่จะดำรงตำแหน่งนายกรัฐมนตรีของประเทศไทย ส่วนคำว่า “เลือกตังค์” เล่นกับคำ “เลือกตั้ง” เพ่ือให้เน้นคำหลัง
เป็นหลักที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการเงินในข้อความโฆษณาสินเชื่อโฆษณานี้เผยแพร่ในช่วงเลือกตั้งของรัฐบาลแสดงให้เห็นว่า 
ข้อความของภาษาโฆษณาต้องติดตามกระแสนิยม การเลือกตั้งภาครัฐเป็นกระแส เหตุการณ์สำคัญในสังคมไทย 
เป็นเรื่องที่ประชาชนทุกคนต้องเข้าร่วมการนำเรื่องราวข่าวสารที่สำคัญและได้รับความนิยมมาสร้างสรรค์โฆษณา 
เพ่ือทำให้ข้อความดึงดูดและร่วมสมัย 
   จากตัวอย่างที่ 4.2) “สิ้นเดือน-สิ้นใจ” พบกลวิธีซ้ำคำพยางค์ต้นคือคำว่า “สิ้น” ส่วนพยางค์ที่สอง  
เปลี่ยนจากคำว่า “เดือน” เป็นคำว่า “ใจ” โดยมีการเล่นคำระหว่าง “สิ้นเดือน” “สิ้นใจ” ทั้งนี้ “สิ้นเดือน” 
ระยะเวลาที่ใกล้จะหมดเดือนและเริ่มต้นเดือนใหม่ ซึ่งในท่ีนี้หมายถึงระยะเวลาที่ผู้บริโภคมักประสบปัญหาการเงิน 
ขณะที่คำว่า “สิ้นใจ” หมายถึง ขาดใจหรือเสียชีวิต ในที่นี้หมายถึงความท้อใจและหมดกำลังใจในการดำเนินชีวิต 
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แสดงถึงการหมดหวังและไม่มีทางออก ข้อความในโฆษณาต้องการสื่อว่าเมื่อถึงเวลาสิ้นเดือนและเกิดปัญหาการเงิน 
ผู้บริโภคมักรู้สึกท้อใจ แต่ไม่ต้องกังวลเพราะสามารถใช้บริการสินเชื่อที่จะช่วยแก้ปัญหาดังกล่าวได้  

 5) การซ้ำโครงสร้าง หมายถึง การนำส่วนใดส่วนหนึ่งมาซ้ำต่อเนื่องกันตั้งแต่สามครั้งขึ้นไป โดยวางไว้
ที่ต้นวรรคหรือท้ายวรรคของข้อความแต่ละประโยค เป็นกลวิธีทางภาษาเพื่อเน้นย้ำสาระสำคัญหรือความรู้จาก
ข้อความนั้น ๆ ให้เด่นชัดและจดจำได้ง่ายยิ่งขึ้น เช่น ยิ่ง-ยิ่ง-ยิ่ง-ยิ่ง มั่ง-มั่ง-มั่ง นะจ๊ะ-นะจ๊ะ-นะจ๊ะ ดังตัวอย่าง 

        5.1) “ยิ่งหน้าฝน ยิ่งเสี่ยงภัย ยิ่งขี่มอเตอร์ไซค์ ยิ่งเสี่ยงกว่าเพ่ือน!” (เงินติดล้อ, 2566d) 
     5.2) “ไอ้เรามันก็ชอบหมุนเงินไม่ทันชะด้วย หลายทีก็เจอให้โอนมัดจำไปก่อนมั่ง ให้จ่ายค่าสมัคร

มั่ง ขอหักเงินไปก่อนมั่ง ยังงี้ก็ลำบาก ก็เลยว้าวุ่นเลยทีนี้ พอมาเจอ#แอปฟินนิกซ์ ก็สบายใจหน่อย เพราะของเขา     
ถูกกฎหมายชัวร์ ไม่ต้องกลัวโดนหลอกด้วย” (Finnix, 2566c) 

     5.3) “คนจนมีสิทธิ์นะ จึงมีเงินแสนให้ยืมนะจ๊ะ ไม่มีสลิปก็ยืมได้นะจ๊ะ ไม่มีไทยพาณิชย์ยืมได้นะ
จ๊ะ 5 นาทีก็รู้เรื่องจ้ะ คนค้ำไม่ต้องเอามาโชว์ โหลดแอปฟินนิกซ์โก้ ๆ ก็ยืมได้ไม่โม้นะจ๊า” (Finnix, 2566d) 

  จากตัวอย่างที่ 5.1) พบกลวิธีการใช้ซ้ำคำแบบซ้ำโครงสร้าง มีการซ้ำโครงสร้างของคำว่า “ยิ่ง”     
ในคำว่า ยิ่ง (หน้าฝน) ยิ่ง (เสี่ยงภัย) ยิ่ง (ขี่มอเตอร์ไซค์) ยิ่ง (เสียงกว่าเพ่ือน) 5.2) พบกลวิธีการใช้ซ้ำคำแบบซ้ำโครงสร้าง 
มีการซ้ำโครงสร้างของคำว่า “ม่ัง” ในคำว่า ให้โอนมัดจำไปก่อน (ม่ัง) ให้จ่ายค่าสมัคร (ม่ัง) ขอหักเงินไปก่อน (มั่ง) 
และ 5.3) พบกลวิธีการใช้ซ้ำคำแบบซ้ำโครงสร้าง มีการซ้ำโครงสร้างของคำว่า “นะจ๊ะ” ในคำว่า มีเงินแสนให้ยืม (นะจ๊ะ) 
ไม่มีสลิปก็ยืมได้ (นะจ๊ะ) ไม่มีไทยพาณิชย์ยืมได้ (นะจ๊ะ) การซ้ำโครงสร้างเพื่อให้ข้อความโฆษณาเน้นการสื่อสาร
แบบการพูดคุย 
   4.1.2 กลวิธีการใช้คำสัมผัส หมายถึง การใช้ถ้อยคำที่มีเสียงรับสัมผัสกัน ได้แก่ สัมผัสสระ        
คือ การใช้คำที ่ประสมด้วยสระที่มีเสียงเดียวกันสัมผัสกัน  และ สัมผัสพยัญชนะ คือ การใช้คำที ่มีเสียงใน   
พยัญชนะต้นเดียวกันสัมผัสกัน บางครั้งเรียกว่าสัมผัสอักษร ผู้วิจัยพบกลวิธีการใช้คำสัมผัส 2 รูปแบบย่อย       
ได้แก่ การใช้สัมผัสพยัญชนะ และ การใช้สัมผัสสระ 
   1) การใช้สัมผัสพยัญชนะ เช่น สัมผัสพยัญชนะ “น” ในคำว่า (ค่า) นู่น (ค่า) นี่ (มัน) นี่ และ (ฟิน) นี่ 
สัมผัสพยัญชนะ “ป” ในคำว่า ปุ๊บ ปั๊บ ดังตัวอย่าง 

   1.1) “ต้องจ่ายค่านู่น ค่านี่ ถ้ายังไม่มีมันนี่ ให้ทักฟินนี่มาได้” (Finnix, 2565a) 
      1.2) “ช้อปปุ๊บ ลุ้นปั๊บ หมุนวงล้อ LUCKY DRAW” (เงินติดล้อ, 2566b) 
   จากตัวอย่างท่ี 1.1) พบการใช้คำที่มีเสียงพยัญชนะต้น /น/ ร่วมกัน ได้แก่ คำว่า “ค่านู่น ค่านี่ มันนี่ 
ฟินนี่” ซึ่งเป็นการใช้เสียงสัมผัสพยัญชนะต้นเพื่อสร้างจังหวะที่สอดคล้องกัน ทำให้ข้อความฟังดูมีจังหวะไพเ ราะ 
คล้องจอง และ น่าจดจำ ขณะเดียวกันก็บรรยายสถานการณ์ความเดือดร้อนทางการเงินอย่างมีอารมณ์ขัน        
โดยใช้เสียงที่ซ้ำกันช่วยลดทอนความเคร่งเครียดของเนื้อหาและชักชวนให้ผู้บริโภคเปิดใจต่อบริการสินเชื่อของแบรนด์ 
ในตัวอย่างที ่ 1.2) คำว่า “ช้อปปุ๊บ ลุ ้นปั ๊บ” ใช้เสียงสัมผัสพยัญชนะต้น /ป/ และเสียงพยัญชนะท้าย /บ/       
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ร่วมกันอย่างเด่นชัด กลวิธีนี้ช่วยเน้นย้ำแนวคิด “รวดเร็ว ฉับไว” ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ต้องการ
ความสะดวกทันใจ ทั้งยังช่วยให้ข้อความกระชับ เข้าใจง่าย และ มีพลังในการจูงใจ โดยสรุป กลวิธีการใช้เสียงสัมผัส
พยัญชนะในโฆษณาสินเชื่อเหล่านี้ ไม่เพียงแต่เพิ่มความไพเราะและจดจำง่ายเท่านั้น แต่ยังช่วยสร้ างอารมณ์ร่วม 
สะท้อนเนื้อหาหลักของโฆษณาและส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดูเป็นมิตร เข้าถึงง่าย และ สื่อสารอย่างสร้างสรรค์ 
   2) การใช้สัมผัสสระ เช่น สัมผัสระ “อู” สัมผัสสระ “โอะ” 

   2.1) “ลอยกระทงคืนนี้ขอให้มีคูแ่ต่ถ้าอยากกูต้้องใช้แอปฟินนิกซ์” (Finnix, 2565c) 
   2.2) “ถ้าเงินในบัญชีติดลบ มาซบแอปฟินนิกซ์ได้นะ กลางเดือนแล้วฟินนี่เข้าใจ” (Finnix, 

2565b)  
   จากตัวอย่างท่ี 2.1) พบกลวิธีการใช้คำสัมผัสสระ /อู/ ในคำว่า “คู่” และ “กู้” และ ตัวอย่างที่ 2.2) 
พบกลวิธีการใช้คำสัมผัสสระ /โอะ/ ในคำว่า “ลบ” และ “ซบ” ทั้งนี้ผู้วิจัยพบว่า การใช้ภาษาในโฆษณาสินเชื่อ      
มีทั้งสัมผัสพยัญชนะและสัมผัสสระ การใช้คำสัมผัสคล้องจอง เป็นจุดเด่นของภาษาโฆษณา ให้ผู้อ่านจดจำง่าย 
เข้าใจไว และ ประทับใจในข้อความโฆษณา สร้างอารมณ์หลากหลายต่อการอ่านโฆษณา 
   4.1.3 กลวิธีการใช้คำสร้างใหม่ หมายถึง คำที่ได้รับการสร้างขึ้นใหม่ซึ่งอาจเริ่มมีการใช้งานทั่วไป 
แต่อาจยังไม่เป็นที่ยอมรับในภาษาทั่วไป สร้างขึ้นมาเพื่อความเฉพาะเจาะจง เกี่ยวกับคน เวลา เหตุการณ์ หรื อ
สถานการณ์ปัจจุบัน เช่น คำว่า สายหมุน-สายมู ดังตัวอย่าง 
   1) “สบายใจสายหมุน เพราะยืมแอปฟินนิกซ์ได้ทุกท่ี 24 ชั่วโมง จ่ายปุ๊บได้วงเงินกลับไปหมุนต่อปั๊บ 
แถมได้คอยน์ไปอีก โหลดแล้วยืมเลยที่: https://go.finnix.co/xZrf/fbp” (Finnix, 2566e) 
   2) “สายม ูเกียมจด! เปิดตารางสีเสื้อมงคล ปี 2566” (Kashjoy, 2565e)  
   จากตัวอย่างที่ 1) คำว่า “หมุน” ในราชบัณฑิตยสถาน (2554) ให้ความหมายว่า “หันเวียนไปในแนวโค้ง” 
เป็นคำกริยาแต่เมื่อใช้ในโฆษณาสินเชื่อ มีความหมาย คือ พฤติกรรมการกู้เงินหมุนเวียนหลายสถาบันสินเชื่อ       
ซึ่งได้สร้างคำใหม่ว่า สายหมุน หมายถึง หมุนเงิน นำมาใช้ในการสร้างสรรค์โฆษณาสินเชื่อ  
   จากตัวอย่างที่ 2) จากตัวอย่าง คำว่า “สายมู” คำว่า “มู” ย่อมาจาก มูเตลู (นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 2565) 
หมายถึง คนที่มีความเชื่อ เรื ่องลี้ลับ ของขลัง ไสยศาสตร์ โหราศาสตร์ การดูไพ่ การเสริมดวงและโชคชะตา      
การบูชาสิ่งศักดิ์สิทธิ์ต่าง ๆ ฯลฯ ในที่นี้หมายถึงความเชื่อที่เสริมกำลังใจผู้นับถือบูชาให้สมหวังในสิ่งที่มุ่งหวัง        
มูเตลูสีเสื้อเพ่ือเพ่ิมความโชคดี 
   คำว่า “สายมู” มิใช่คำที่ถูกสร้างขึ้นโดยสถาบันการเงิน แต่เป็นคำที่มีใช้อยู่ในสังคมไทยมาแล้วระยะหนึ่ง 
เป็นคำสแลงที่ใช้เรียกกลุ่มคนที่มีความเชื่อในเรื่องโชคลาง ไสยศาสตร์ หรือความศักดิ์สิทธิ์ต่าง ๆ คำว่าสายมู         
ที่ปรากฏในโฆษณานี้ แสดงให้เห็นถึงการใช้ถ้อยคำที่สะท้อนวัฒนธรรมร่วมสมัยและกลวิธีทางภาษาในการสื่อสาร
เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่มีความเชื่อเรื่องโชคลาง ในกรณีนี้ สถาบันการเงิน   
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ได้นำคำที่เป็นที่รู้จักในสังคมไทยมาใช้เป็นกลยุทธ์ในการสร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภคและกระตุ้นให้เกิดความสนใจ
ในโฆษณามากยิ่งข้ึน 

4.2 กลวิธีการใช้ถ้อยคำสำนวน 
ผู้วิจัยพบการใช้ข้อความและสำนวนที่ปรากฏในโฆษณาสินเชื่อออนไลน์ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

   4.2.1 กลวิธีการใช้ถ้อยคำสำนวนสร้างใหม่ 
   ถ้อยคำสำนวนสร้างใหม่ หมายถึง ถ้อยคำหรือข้อความที่กล่าวสืบต่อกันมาช้านานแล้วมีความหมาย
ไม่ตรงตามตัวหรือมีความหมายอื ่นแฝงอยู ่ มักใช้ในการพูดหรือเขียนเพื ่อให้เกิดความคมคาย น่าสนใจ              
และสื่อสารได้ลึกซึ้งยิ่งขึ้น ถ้อยคำสำนวนสามารถเป็นคำเดี่ยว ๆ หรือกลุ่ มคำที่เรียบเรียงขึ้นในเชิงเปรียบเทียบ     
ในที่นี้ใช้ในการสร้างสรรค์ภาษาโฆษณา มักมีเนื้อความสั้นแต่ประทับใจ ประกอบไปด้วยค่านิยมและกระแสสังคม 
เป็นเนื้อหาที่ได้รับความนิยมใช้ในสื่อสังคมออนไลน์อย่างแพร่หลาย โดยส่วนมากนำมาแต่งเนื้อหาที ่เข้ากับ
สถานการณ์ท่ีเกดิขึ้นรอบตัวผู้ใช้ภาษา เช่น ตัวแม่จะแคร์เพื่อ เลือดกรุ๊ปบี แน่นะวิ รวยเลิศในปฐพี ดังตัวอย่าง 
      1) “สายบู๊สู้ไม่ถอย ตัวแม่จะแคร์เพ่ือ อยากได้ทุนไปหมุนต่อ แค่จัดสินเชื่อทะเบียนรถเก๋ง-กระบะ 
พร้อมบัตรติดล้อ กู้ง่าย ไม่ค้ำ วงเงินสู๊งสูงงง ได้บัตรด้วย ฉุกเฉินเมื่อไหร่ กดเงินสดได้ ทุกที่ 24 ชม” (เงินติดล้อ , 
2566a) กลวิธีการใช้ถ้อยคำสำนวนสร้างใหม่มาพร้อมกับกลวิธีอ่ืน ๆ เช่น การใช้คำซ้ำ (“สู๊งสูงงง”)    การเล่นเสียง
และการสร้างความรู้สึกผ่านการใช้ถ้อยคำที่สะท้อนสังคมยุคใหม่ (“ตัวแม่จะแคร์เพื่อ”)  ซึ่งการรวมกลวิธีเหล่านี้
ช่วยให้โฆษณามีความดึงดูดและสามารถสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

  2) “ไม่ใช่เลือดกรุ๊ปบี แต่ทำไมเงินหมดแล้วน้า” (มันนี่ฮับ, 2566a) 
  3) “เงินเดือน เดือนนี้พอใช้แน่นะวิ... มนุษย์เงินเดือน บางทีก็เดือนชนเดือน ต้องมีตัวช่วยสักนิดอะ 

เอานี้ไปบัตรกดเงินสดแคชจอย อีซี่ ตัวช่วยยามฉุกเฉิน 💳” (Kashjoy, 2565c) 
    จากตัวอย่างที่ 1) พบการใช้ข้อความ “ตัวแม่จะแคร์เพื่อ” (Sanook, 2566) เป็นไวรัลยอดนิยม 
จากสื่อออนไลน์ ข้อความ “ตัวแม่จะแคร์เพ่ือ” ใช้อธิบายปรากฏการณ์ทางสังคมที่เพศหญิงและกลุ่มคนหลากหลายทางเพศ
กระทำพฤติกรรมแบบมัน่ใจมากหรือกระทำพฤติกรรมที่แปลกใหม่ ตัวอย่างที่ 2) พบการใช้ข้อความ “เลือดกรุ๊ปบี” 
(ณัฐกานต์ ชูบ่อฝ้าย, 2566) ที่นำมาจากข้อความโฆษณาและเพลงไทยสมัยนิยม ใช้ในความหมายถึงการผิดหวัง    
ในความรัก มีผู ้น ิยมนำมาใช้อย่างแพร่หลาย ตัวอย่างที ่ 3) พบการใช้ข้อความ  “แน่นะวิ...” ข้อความนี้               
มาจากประโยคสนทนาของตัวละครพี ่จ ีและวิ ในละครโทรทัศน์ ตะวันตกดิน ข้อความนี ้เป็น การกล่าวย้ำ            
เพ่ือถามความแน่ใจถึงสภาพทางการเงินของผู้บริโภคว่าเพียงพอต่อการใช้จ่ายในแต่ละเดือนหรือไม่ หากไม่เพียงพอ
สามารถใช้บริการจากสถาบันการเงินได้  
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   4.2.2 กลวิธีการดัดแปลงสำนวนเดิม  
  การดัดแปลงสำนวน คือ นำสำนวนแบบเดิมมาเพ่ิมคำ ตัดคำ หรือสร้างประโยคใหม่ต่อท้ายสำนวน 

เพ่ือสื่อความหมายใหม่ได้อย่างคล้องจอง เช่น จับเงินสองมือ ชี้เงินให้กระรอก งมตังค์ในมหาสมุทร ดังตัวอย่าง 
      1) “กิจกรรม สุภาษิตไทยสไตล์เงินเทอร์โบ! เราลองมาเปลี่ยนคำในสุภาษิต คำพังเพยหรือ
สำนวนไทย ให้มีคำว่า “เงิน” กันค่ะ ทุกคน เช่น จับเงินสองมือ ชี้เงินให้กระรอก” (เงินเทอร์โบ, 2565) 

          2) “หมุนเงินยากเหมือนงมตังค์ในมหาสมุทร กู ้ดอลฟินมันนี ่! ง่าย อนุมัติไวสุด 5 นาที”  
(Dolfin Money, 2565) 
         3) “กระจกวิเศษฟินนี่ บอกข้าเถิด พรุ่งนี้ใครจะรวยเลิศในปฐพี แต่ถ้าเงินช็อต มายืมแอปฟินนิกซ์
ที ่HTTPS://GO.FINNIX.CO/XZRF/FBP” (Finnix, 2566f) 
   จากตัวอย่างที่ 1) มีการดัดแปลงจากสำนวนเดิม จับปลาสองมือ และ ชี้โพรงให้กระรอก ดัดแปลงเป็น 
จับเงินสองมือ ชี้เงินให้กระรอก ดัดแปลงจากสำนวนเดิม เปลี่ยนเป็นคำว่า เงิน จากข้อความเป็นการให้ผู้บริโภค    
นำความรู้เรื่องสำนวนมาใช้ดัดแปลงให้เป็นคำเกี่ยวกับการขอสินเชื่อหรือการใช้บริการด้านการเงิน ผู้อ่านเกิดความสนุก
และทำให้ผู ้บริโภคเห็นว่าเป็นเรื่องใกล้ตัวและมีช่องทางหาเงินได้ง่ายมากขึ้น ส่วนตัวอย่างที่ 2) จากตัวอย่าง         
มีการดัดแปลงจากสำนวนเดิม งมเข็มในมหาสมุทร ดัดแปลงแบบการเติมหน้าสำนวนและเปลี่ยนคำ ส่วนที่เติมคำ 
หมุนเงินยาก คำท่ีเปลี่ยนคือ “งมเข็ม” เปลี่ยนเป็น “งมตังค์” แปลว่า การหาเงินมาใช้จ่ายเป็นเรื่องยากที่จะสำเร็จ 
จากข้อความแสดงความเปรียบเรื่องการหมุนเงินที่ยากเหมือนกับการหาเงินในมหาสมุทร ทั้งนี้ข้อความยังแสดงถึง
ความเข้าใจในการหาเงินของผู้บริโภคที่มีความยุ่งยาก แต่สถาบันทางการเงินสามารถช่วยเหลือได้ และ ตัวอย่างที่ 3) 
พบการใช้ข้อความ พรุ่งนี้ใครจะรวยเลิศในปฐพี ข้อความนี้ดัดแปลงมาจากนิทาน สโนว์ไวท์กับคนแคระทั้งเจ็ด 
“กระจกวิเศษ จงบอกข้าเถิด ใครงามเลิศในปฐพี ?” และดัดแปลงเป็นข้อความที่มีความหมายใหม่เพื่อประกอบ    
ในข้อความโฆษณาสินเชื่อ เพ่ือกล่าวด้วยเรื่องการเงินที่เป็นวันที่ผลประกาศของสลากกินแบ่งรัฐบาล ทำให้ผู้บริโภค
สนใจอ่านโฆษณาต่อ 

4.3 กลวิธีการใช้ภาพพจน์ 
การใช้ภาพพจน์เป็นการนำภาพพจน์เช ิงเปรียบเทียบมาเพื ่ออธ ิบายลักษณะของสิ ่งใดสิ ่ งหนึ่ง                 

สิ่งที่นำมาใช้เป็นความเปรียบเทียบนั้นเป็นสิ่งที่รู้จักกันทั่วไป นำมาเปรียบเทียบเพ่ือให้สังเกตลักษณะใดลักษณะหนึ่ง
ที่เก่ียวข้อง กลวิธีนี้จะช่วยให้จินตนาการต่อเนื้อหาที่กล่าวถึง ส่งผลต่อการรับสารและการบริโภคของผู้รับสาร เช่น 
สูงกว่ายีราฟก็ดอกเบี้ย รายจ่ายลุกเป็นไฟ ดังตัวอย่าง 

   1) “สูงกว่ายีราฟก็ดอกเบี้ย 1.5 % บัญชีเงินออมดอกพิเศษ” (LINE BK, 2565b) 
   2) “รายจ่ายลุกเป็นไฟ ดับได้ด้วยสินเชื่อรถมอเตอร์ไซค์” (ศรีสวัสดิ์ เงินสดทันใจ, 2566b) 
จากตัวอย่างที่ 1) พบการใช้ภาพพจน์อุปมา โดยใช้คำว่า “ยีราฟ” ซึ่งเป็นสัตว์บกชนิดหนึ่งที่สูงสุดในโลก 

นำมาเปรียบเทียบกับอัตราดอกเบี้ย เปรียบความสูงของยีราฟกับอัตราดอกเบี้ยที่เพิ่มสูงขึ้น และ  ตัวอย่างที่ 2)   
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พบการใช้ภาพพจน์อุปลักษณ์ “ลุกเป็นไฟ” เป็นการเปรียบโดนตรง ซึ่งดูรวดเร็วอันตราย นำมาเปรียบเทียบ       
กับค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้นและจำนวนมาก เพื่อให้ผู้บริโภคที่มีปัญหาการเงินเกิดอารมณ์ร่วมกันด้วยรายจ่ายหนัก    
ดึงดูดความต้องการผู้บริโภคหันมาใช้บริการสินเชื่อ 

4.4 กลวิธีการใช้เครื่องหมายแฮชแท็ก 
แฮชแท็ก (Hashtag) คือ คำ ข้อความ หรือวลีที่นำหน้าด้วยเครื่องหมาย # พบการใช้เครื่องหมายดังกล่าว

โพสต์บนโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เพ่ือช่วยให้ผู้ที่สนใจหัวข้อต่าง ๆ สามารถสืบค้นจากข้อความที่ปรากฏเครื่องหมายแฮชแท็ก  
การใช้เครื่องหมายแฮชแท็กในโฆษณาสินเชื่อ เป็นการใช้ข้อความตามหลังเครื่องหมาย # ทำหน้าที่ 

เสมือนเป็นส่วนเสริมที่สำคัญ เพ่ือที่จะให้ผู้อ่านโฆษณาจดจำสัญลักษณ์ของสถาบันสินเชื่อ มีตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
   1) “#ฮีโร่จัดให้เบาใจคุณ” จาก Dolfin Money 
   2) “#ร้อนเงินเมื่อไหร่ #ยืมLINEง่ายกว่า #เรื่องเงินง่ายในLINEคุณ” จาก LINE BK 
 จากตัวอย ่างที ่ 1) พบมีการใช ้ #ฮีโร ่ เป ็นส ัญลักษณ์ของสถาบันสินเช ื ่อ Dolfin Money ฮีโร่                  
มาจากภาษาอังกฤษ Hero หมายถึง ผู้ที่กล้าหาญเป็นแบบอย่างในการดำเนินชีวิต ที่ช่วยเหลือคนประสบภัยอันตราย 
และ ตัวอย่างที่ 2) พบการใช้ เครื่องหมาย # 3 ข้อความได้แก่ 1) ร้อนเงินเมื่อไหร่ 2) ยืมLINE ง่ายกว่า และ         
3) เรื่องเงินง่ายในLINEคุณ เป็นการสร้างสัญลักษณ์เพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจตรงกัน เรื่องการกู้เงินจากสถาบัน LINE BK นั้น
สามารถทำได้ง่าย ๆ หากสนใจกู้เงิน คนที่มีแอปพลิเคชั่นไลน์สามารถติดต่อสถาบันการเงินนี้ได้ 
 
5. สรุปผลการศึกษาและอภิปรายผลการศึกษา 
 5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษากลวิธ ีการใช้ภาษาจากโฆษณาสินเชื ่อในเฟซบุ ๊กและไลน์  พบกลวิธ ีการใช้ภาษาจาก               
4 ประเภท ได้แก่ กลวิธีการใช้คำ กลวิธีการใช้ถ้อยคำสำนวน กลวิธีการใช้ภาพพจน์เชิงเปรียบเทียบ และ            
กลวิธีการใช้เครื่องหมายแฮชแท็ก สรุปได้ดังนี้ 
         5.1.1 กลวิธีการใช้คำ พบ 3 ลักษณะได้แก่ กลวิธีการซ้ำ กลวิธีการใช้คำสัมผัส และกลวิธีการใช้คำสร้างใหม่       
                     1) กลวิธีการซ้ำ พบ 5 รูปแบบย่อย ได้แก่ 
    1.1) การซ้ำตัวสะกด เช่น (ยิ้ม)กว้างงงง  รวยยยยย บรื๊นนนนนนนนน 
    1.2) การซ้ำรูปสระ  เช่น เห๊อะะะ ป๊ะะะะะะ น้าาาาาาา 
    1.3) การซ้ำแบบเปลี่ยนเสียงวรรณยุกต์ เช่น ถู๊กถูก เบ๊าเบา ดี๊ดี ง๊ายง่ายยยย 
    1.4) การซ้ำพยางค์แรก  เช่น เลือกตั้ง-เลือกตังค์ สิ้นเดือน-สิ้นใจ 
    1.5) การซ้ำโครงสร้าง เช่น ยิ่ง-ยิ่ง-ยิ่ง-ยิ่ง มั่ง-มั่ง-มั่ง นะจ๊ะ-นะจ๊ะ-นะจ๊ะ 

2) กลวิธีการใช้คำสัมผัส พบ 2 รูปแบบย่อย ได้แก่  
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    2.1) การใช้สัมผัสพยัญชนะ เช่น สัมผัสพยัญชนะ “น” ในคำว่า (ค่า) นู่น (ค่า) นี่ (มัน) นี่ และ (ฟิน) นี่ 
สัมผัสพยัญชนะ “ป” ในคำว่า ปุ๊บ ปั๊บ 
    2.2) การใช้สัมผัสสระ เช่น สัมผัสระ “อู” ในคำว่า คู่-กู้ สัมผัสสระ “โอะ ในคำว่า ลบ-ซบ  
  3) กลวิธีการใช้คำสร้างใหม่ เช่น สายหมุน-สายมู 

        5.1.2 กลวิธีการใช้ถ้อยคำสำนวน พบกลวิธีการใช้ถ้อยคำสำนวนสร้างใหม่ และกลวิธีการดัดแปลงสำนวนเดิม 
  1) กลวิธีการใช้ถ้อยคำสำนวนสร้างใหม่ เช่น ตัวแม่จะแคร์เพ่ือ เลือดกรุ๊ปบี แน่นะวิ รวยเลิศในปฐพี 
  2) กลวิธีการดัดแปลงสำนวนเดิม เช่น จับเงินสองมือ ชี้เงินให้กระรอก งมตังค์ในมหาสมุทร 

        5.1.3 กลวิธีการใช้ภาพพจน์เชิงเปรียบเทียบ เช่น สูงกว่ายีราฟก็ดอกเบี้ย รายจ่ายลุกเป็นไฟ 
        5.1.4 กลวิธีการใช้เครื่องหมายแฮชแท็ก เช่น “#ร้อนเงินเมื่อไหร่ #ยืมLINEง่ายกว่า #เรื่องเงินง่ายในLINEคุณ 

 5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
   5.2.1 ภาษาโฆษณาใช้กลวิธีทางภาษาที่หลากหลาย 
   ผลจากการทบทวนวรรณกรรมของอมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์  (2556) และณฐ อังศุวิริยะ (2562)  

ผู้วิจัยพบว่าผลการศึกษามีความสอดคล้องกันในประเด็นกลวิธีทางภาษาในการโฆษณา โดยกลวิธีทางภาษา            
มีความหลากหลาย ในระดับคำพบการเลือกใช้ศัพท์ที ่มีทั ้งการใช้คำซ้ำ การใช้คำสัมผัส และ  การใช้คำเพ่ือ        
เน้นความหมาย ในด้านถ้อยคำสำนวนพบการใช้ทั ้งสำนวนเดิมที่ นำมาใช้ในการโฆษณาของสถาบันสินเชื่อ      
รวมถึงการดัดแปลงสำนวนเดิมให้เข้ากับว ัฒนธรรมสมัยนิยมและการใช้ส ื ่อส ังคมออนไลน์  ซึ ่งสามารถ               
ปรับประยุกต์ใช้เข้ากับวัฒนธรรมทางภาษาได้อย่างสร้างสรรค์ นอกจากนี้ยังพบการใช้ภาพพจน์เชิงเปรียบเทียบ  
โดยการใช้ภาพหรือคำเปรียบเปรยเพื่อเสริมสร้างความเข้าใจและความรู้สึก ซึ่งช่วยให้ข้อความมีความหมายลึกซ้ึง
และสามารถสร้างภาพที่ชัดเจนให้กับผู้อ่านได้ 

   5.2.2 ภาษาโฆษณาสินเชื่อในสื่อออนไลน์ มีการใช้กลวิธีทางภาษาที่เน้นความเชื่อมั่นของบริการ 
 ผู้วิจัยพบว่า ภาษาโฆษณาสินเชื่อในสื่อออนไลน์มีการใช้ภาษาที่เน้นความเข้าใจง่ายและการสร้าง

ความเชื่อมั่น โดยใช้กระแสนิยมและการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกผ่านการค้นหาด้วยเครื่องหมายแฮชแท็ก (#) 
อย ่างสร ้างสรรค์  การใช ้ข ้อความหล ังเคร ื ่องหมายแฮชแท็กทำหน้าท ี ่ เสม ือนเป ็นส ่วนเสร ิมที่ สำคัญ                        
ในการช่วยให้ผู้บริโภคจดจำภาพลักษณ์ของสถาบันสินเชื่อ ซึ่งจะช่วยกระตุ้นความรู้สึกว่า การขอกู้เงินนั้นเป็นเรื่องง่าย
และสามารถทำได้ด้วยตัวเอง  

 ผลการศึกษาซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2556) โฆษณาสินเชื่อมีความแตกต่าง
จากโฆษณาผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน ๆ เนื่องจากการโฆษณาสินเชื่อไม่สามารถจับต้องผลิตภัณฑ์ได้ ผู้บริโภคจะต้องมี
ความเชื่อมั่นในบริการของสถาบันทางการเงิน การใช้ภาษาโฆษณาจึงต้องส่งเสริมการขายให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจ
และ รู้สึกถึงความน่าเชื่อถือขององค์กร สถาบันสินเชื่อจึงสร้างความโดดเด่นให้กับผลิตภัณฑ์ และ เผยแพร่โฆษณา
อย่างสม่ำเสมอ ทั้งนี้จึงต้องหากลวิธีการโฆษณาที่ไม่ซ้ำรูปแบบเดิม ๆ แปลกใหม่ ทันสมัย และ ใกล้ชิดกับผู้บรโิภค 
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เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถรับทราบข้อมูลโฆษณาอย่างละเอียด เข้าใจง่ายจนเกิดความประทับใจ และนำไปสู่การตัดสินใจ
ขอกู้ยืมเงินจากสถาบันสินเชื่อในที่สุด 

   5.2.3 ภาษาโฆษณาสินเชื่อในสื่อออนไลน์ นิยมใช้ข้อความตามกระแสนิยม  
    ภาษาโฆษณาสินเชื่อในสื่ออไลน์พบการนำข้อความมาจากเรื่องเล่า เช่น “พรุ่งนี้ใครจะรวยเลิศในปฐพี” 

เนื้อเพลง เช่น “ไม่ใช่เลือดกรุ๊ปบี แต่ทำไมเงินหมดแล้วน้า” บทสนทนาหรือบทสัมภาษณ์ของดาราละครโทรทัศน์ 
เช่น “ยังงี ้ก็ลำบาก ก็เลยว้าวุ ่นเลยทีนี้” มักเป็นเหตุการณ์ที่อยู่ในกระแสนิยม เกิดในช่วงปีพ.ศ.  2565-2566 
นำมาใช้ในการสร้างถ้อยคำโฆษณาซึ ่งเป็นถ้อยคำที ่อยู ่ในกระแสสังคมที ่ผู ้ฟังมีประสบการณ์ร่วมโดยตรง              
ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจ ัยของ ปรมาภรณ์ ล ิมป์เล ิศเสถียร (2557)  กล่าวถึงถ้อยคำสำนวนถูกดัดแปลง                
เพื ่อสร้างอารมณ์ขันให้แก่ผู ้บริโภคและยังสะท้อนวัฒนธรรมสมัยนิยมตามบริบททางสังคม แสดงให้เห็นว่า     
โฆษณาสินเชื่ออนไลน์มีการติดตามเรื่องราวที่อยู่ในกระแสสังคม และ นำมาสร้างเป็นข้อความโฆษณาทำให้ผู้ชมโฆษณา
มีส่วนร่วมและอาจเป็นการกระตุ้นยอดการเลือกใช้บริการ 

 

6. ข้อเสนอแนะ  
 การศึกษากลวิธีการใช้ภาษาของโฆษณาสินเชื ่อในเฟซบุ๊กและไลน์ สามารถเป็นแนวทางในการศึกษา          
การวิเคราะห์ลักษณะเนื้อหาของโฆษณาอื่น ๆ ในเฟซบุ๊กและไลน์ที ่มีลักษณะเป็นกลุ ่มเฉพาะ เช่น โฆษณา         
คอร์สเรียนออนไลน์ โฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม ฯลฯ อีกทั ้งควรขยายศึกษาไปยังช ่องทาง               
สื่อสังคมออนไลน์ประเภทอื่น ๆ เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) และ ติ๊กต๊อก (TikTok)     
เพื่อประโยชน์ทางวิชาการ ในการวิเคราะห์เจตนา รูปแบบการสื่อสาร และ ความหลากหลายของข้อความโฆษณา
ในแต่ละแพลตฟอร์ม และ นำไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและสร้างสรรค์ข้อความโฆษณาในด้านต่าง ๆ 
โดยเฉพาะในบริบทของการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ต้องการความน่าสนใจและตรงกลุ่มเป้าหมาย 
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