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บทคัดย่อ 

บทความนี้ผู้เขียนมุ่งเน้นส ารวจแนวโน้มการใช้ภาษาด้านการสื่อสารธุรกิจ
ออนไลน์ ระหว่างภาษาไทยและจีน ทั้งนี้ เพ่ือแสดงให้เห็นปรากฎการณ์การใช้ภาษา
ออนไลน์ภาษาไทย - ภาษาจีน และสะท้อนการใช้ภาษาไทย – จีน ในธุรกิจออนไลน์ 
ตามหลักความร่วมมือของไกรซ์ (Grice) โดยพิจารณาถึงหลักวิธีการพูด คือ จงพูดให้
ชัดเจน หลีกเลี่ยงค าส านวนที่คลุมเครือ พูดให้กระชับ พูดอย่างเป็นล าดับขั้นตอน 
รวมถึงหลีกเลี่ยงความก ากวม ที่จะท าให้ผู้ฟังต้องกลับมาพิจารณาความหมายของการ
สนทนาอีกครั้ง กล่าวคือ การเลือกใช้ค าที่ไม่เหมาะสมกับสถานะของผู้พูดและผู้ฟังอาจ
ท าให้เกิดความเข้าใจผิด หรือความรู้สึกไม่พอใจได้ ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารทาง
ธุรกิจออนไลน์ในภาษาไทยและภาษาจีนมีแนวโน้มการเลือกใช้ภาษาเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน คือมีการเลือกใช้ภาษาในระดับเดียวกับผู้รับสารมากขึ้น มุ่งเน้นให้เกิด

ความรู้สึกใกล้ชิด สนิทสนมกับลูกค้า โดยภาษาจีนใช้ค าสรรพนามค าว่า “你 (หนี่)”

แทนค าว่า“您 (หนิน)” ซึ่งแม้จะเป็นสรรพนามที่ลดระดับลงมากว่าค าว่า您 (หนิน) 
แต่ยังคงไว้ซึ่งความสุภาพ ส่วนในภาษาไทยไม่ปรากฎค าสรรพนามแทนตัวหรือค าสรรพ
นามเรียกบุรุษที่สองทั้งการสื่อสารแบบสาธารณะและแบบส่วนตัว ทั้งนี้  ในภาษาไทย
และภาษาจีนมีแนวโน้มในการใช้ค าอุทานเสริมท้ายประโยคมากขึ้นเพ่ือความเป็น
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กันเอง ด้วยการเปลี่ยนค าอุทานเสริมท้าย เป็นค าว่า “จ้า” ที่ใช้ส าหรับผู้รับสารและผู้
ส่งสารอยู่ในระดับเดียวกัน เมื่อสื่อสารในรูปแบบสาธารณะ และใช้ค าว่า “ค่า(ค่ะ)”เมื่อ
สื่อสารแบบส่วนตัว (inbox) แต่เน้นการออกเสียงแบบภาษาพูด ส่วนในภาษาจีนมีการ

เพ่ิมเติมค าอุทานเสริมท้าย “哒 (da), 啦 (la)” มากขึ้นจากอดีตที่มีการใช้ ไม่
แพร่หลายนัก อย่างไรก็ตามหากคงไว้ซึ่งการสื่อสารที่ผู้รับสารไม่รู้สึกถูกละเมิดสิทธิ การ
เลือกใช้ค าในระดับเดียวกันเป็นสิ่งที่สามารถท าได้ แต่ควรพิจารณาเลือกใช้ค าให้
เหมาะสมตามหลักความร่วมมือของไกรซ์ (Grice) โดยเฉพาะเรื่องหลักวิธีการพูดและ
มารยาทในการพูด ควรใช้ค าที่สามารถสื่อสารได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน ไม่ให้เกิดความ
คลุมเครือ และเลือกใช้ค าที่เหมาะสม โดยการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพตรงตามหลัก
ความร่วมมือจะส่งเสริมให้การเจรจาทางธุรกิจมีโอกาสประสบความส าเร็จมากยิ่งขึ้น 
 
ค าส าคัญ: หลักความร่วมมือ, ภาษาท่ีใช้ในธุรกิจออนไลน์ไทย - จีน, ค าอุทานเสริมท้าย 
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Abstract 

In this study, the author used Grice’s cooperative principle to 
evaluate the trend of the online business communication in Thai and 
Chinese languages. Based on Grice, the cooperative principles in speaking 
maintain that utterance must be clear. The speaker must avoid unclear 
words, must be concise, must be well-organized, and avoid ambiguity;  
otherwise the listener will have to reconsider the meaning of the spoken 
utterance (in this case the online conversation). Thus, inappropriate word 
choice that mismatches the status of the speaker and the receiver might 
result in misunderstanding or dissatisfaction. The study found that the use 
of Thai and Chinese languages in online business is developing in the same 
direction. It exhibits the attempt to choose words in the same level of the 
receivers to make the customers feel acquainted. In Chinese, speakers 
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choose pronoun “你 (ni)” instead of “您 (nin)”, while such informal 
second person pronoun is not found in Thai.  The additional exclamation 
or politeness particle in Thai was changed to the word “จ้า (ja)” which is 
rather informal, while the spoken sentence in Chinese was added by the 

words “哒 (da), 啦 (la)”. Choosing words in the same level of the 
receivers could be performed as long as their rights are not violated. The 
chosen words should follow the cooperative principle of Grice, especially 
related to the way and manner of speaking with clear, proper and 
unambiguous words; thus the communication with effective conversations 
could increase the success of business. 
 
Keywords: Cooperative principle, Thai and Chinese languages online-
business communication, Interjection 
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บทน า 
บทความนี้ผู้เขียนจะกล่าวถึงหลักวิธีการพูด (The Maxim of Manner) คือ 

พูดให้ชัดเจน โดยหลีกเลี่ยงค าส านวนที่คลุมเครือ พูดให้กระชับ พูดอย่างเป็นล าดับ
ขั้นตอน รวมถึงหลีกเลี่ยงความก ากวม ซึ่งท าให้ผู้ฟังต้องกลับมาพิจารณาความหมาย
ของการสนทนาอีกครั้ง กล่าวคือ การเลือกใช้ค าที่ไม่เหมาะสมกับสถานะของผู้พูดและ
ผู้ฟังอาจท าให้เกิดความเข้าใจผิดหรือความรู้สึกไม่พอใจได้ การสื่อสารถือเป็นสิ่งส าคัญ
ส าหรับทุกภาคส่วน เนื่องจากในชีวิตประจ าวันผู้คนจ าเป็นต้องสื่อสารเพ่ือให้ประสบ
ความส าเร็จดังเป้าหมายที่ตนเองคาดหวัง ดังนั้น การสื่อสารที่ดีจะช่วยให้ความสัมพันธ์
ของทั้งผู้พูดและผู้ฟังเป็นไปในทางบวกยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในภาคธุรกิจ การสื่อสาร
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายเป็นเรื่องที่ เกิดขึ้นเป็นประจ า การท าธุรกิจในปัจจุบันมี
หลากหลายรูปแบบยิ่งขึ้น ไม่เพียงแค่ธุรกิจออฟไลน์ ซึ่งเป็นช่องทางการท าการตลาด
แบบดั้งเดิม ที่ไม่มีการใช้อินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วย โดยใช้สื่อแบบเก่า เช่น สิ่งพิมพ์ วิทยุ 
โทรทัศน์ ป้ายประกาศ ซึ่งอาจจะเป็นการท าการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงในพ้ืนที่นั้น ๆ 
เน้นไปที่การสื่อสารทางเดียว ในขณะที่ธุรกิจหรือการตลาดแบบออนไลน์ ต้องอาศัยการ
ใช้อินเทอร์เน็ตในการสื่อสารและเข้าถึงลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย เช่น Facebook, 
Shopee, Lazada, Taobao และ Wechat นอกจากนี้ยังมีการสื่อสารทางโทรศัพท์ 
(Call Center) ที่สามารถเข้าถึงผู้กลุ่มลูกค้าได้อย่างรวดเร็วเช่นเดียวกับการสื่อสาร
ออนไลน์ การสื่อสารในรูปแบบดังกล่าว ไม่ใช่การสื่อสารทางเดียวอีกต่อไป เพราะ
สามารถโต้ตอบได้ท้ังสองฝ่าย 

อย่างไรก็ตามการตลาดผ่านการโทรศัพท์ มีเวลาคิดวิเคราะห์และเลือกใช้ค า
น้อยกว่าการสื่อสารออนไลน์ การสื่อสารที่มีเวลาในการพิจารณาตอบโต้ยิ่งน้อยเป็นสิ่ง
ที่ยิ่งต้องเพ่ิมความระมัดระวังยิ่งขึ้น ทั้งนี้ ไม่ว่าจะเป็นการท าธุรกิจแบบใดก็ตามมัก
ยึดถือค ากล่าวที่ว่า “ลูกค้าคือพระเจ้า” จากทฤษฎีมโนอุปลักษณ์โดยอ้างอิงจาก 
Lakoff และ Johnson ในปี 1984 ซึ่งเป็นผู้เริ่มการศึกษาอุปลักษณ์ตามแนวทางทฤษฎี
ภาษาศาสตร์ปริชาน ได้เสนอแนวความคิดท่ีว่า การใช้ภาษาของมนุษย์ในชีวิตประจ าวัน
นั้นเป็นรูปแบบการเปรียบเทียบ รูปภาษาดังกล่าวสามารถสะท้อนระบบความคิดของ
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มนุษย์ แสดงให้เห็นว่าคนในสังคมมีระบบความคิดหรือมโนทัศน์เป็นอย่างไร สามารถ
อธิบายได้อย่างเป็นระบบมีเหตุมีผล (Lakoff & Johnson, 1980) เช่น A is B คือใช้ A 
แทนด้วย B จากประโยคลูกค้าคือพระเจ้า ซึ่ง “พระเจ้า” หมายถึงบุคคลที่ต้องเคารพ
นับถือ แสดงให้เห็นว่าลูกค้าคือคนที่ควรให้เกียรติเป็นอย่างยิ่ง ดังนั้น หากอ้างอิงตาม
ค ากล่าวนี้ เมื่อเกิดการสื่อสารทางธุรกิจ บ่งบอกถึงสถานะของคู่สนทนาว่าลูกค้าหรือผู้
ซื้อมีสถานะที่สูงกว่าผู้ขาย แสดงให้เห็นว่าภายใต้ระบบคิดของคนในสังคมมองว่า ลูกค้า
มีความอาวุโสกว่า เป็นผู้ที่ต้องดูแล ใส่ใจและให้เกียรติ  

การวิเคราะห์ปรากฏการณ์ทางภาษาไทยและภาษาจีนในการสื่อสารทางธุรกิจ
ออนไลน์ตามหลักความร่วมมือในครั้งนี้ ผู้เขียนส ารวจข้อมูลการสื่อสารออนไลน์
แบ่งเป็น 2 ช่องทาง คือ จากร้านค้าสู่สาธารณะ และร้านค้าสู่ลูกค้าโดยตรง(inbox)  
โดยการสื่อสารจากร้านค้าสู่สาธารณะ ได้ศึกษาข้อความประชาสัมพันธ์ทั้งภาษาไทย
และภาษาจีนจาก Facebook และ Wechat เพจที่เป็นทางการ(Official Page) หรือ
ได้รับการรับรองว่าเป็นตัวแทนอย่างเป็นทางการเท่านั้น คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการ
สุ่มเลือกบริษัททั้งสิ้น 3 กลุ่มตัวอย่าง คือบริษัทที่มีทั้งในประเทศไทยและประเทศจีน 2 
กลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 1) ร้านค้าปลีกวัตสัน และ 2) ร้านค้าเครื่องส าอาง Sephora กลุ่มที่ 
3) คัดเลือกตัวอย่างโดยการสุ่มเลือกร้านค้าเครื่องส าอางหรือความงาม ได้แก่ ร้านค้า
เครื่องส าอาง Lancome และร้านค้าเครื่องส าอาง Mistine จากประเทศจีนและ
ประเทศไทยตามล าดับ ส่วนการสื่อสารจากร้านค้าสู่ลูกค้าโดยตรง (inbox) ผู้เขียน
ส ารวจกลุ่มตัวอย่างข้อมูลทางLine และ Taobao โดยส ารวจข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 
ธันวาคม 2562 - 31 มกราคม 2563 จากนั้นน าข้อความจากกลุ่มตัวอย่างที่ เป็น
เอกลักษณ์มาวิเคราะห์ปรากฎการณ์การใช้ภาษาออนไลน์ภาษาไทย - ภาษาจีน และ
สะท้อนการใช้ภาษาไทย - จีน ในธุรกิจออนไลน์ ตามหลักความร่วมมือของไกรซ์(Grice)   

อย่างไรก็ตาม ไม่ว่าจะยุคใดสมัยใด ภาษามีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ดังเช่น
ค ากล่าวที่ว่าภาษามีชีวิต ภาษาไม่มีวันตาย เนื่องจากหลายภาษามีแนวโน้มเลือกใช้ค า
เพ่ือสื่อสารกับคู่สนทนาเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต ในภาคธุรกิจหันมาเลือกใช้ช่องทางที่มี
การสื่อสารทั้งสองทางมากยิ่งขึ้น เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว 
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ดังนั้น บทความนี้ ผู้เขียนมุ่งเน้นส ารวจแนวโน้มในการใช้ภาษาด้านการสื่อสารธุรกิจ
ออนไลน์ระหว่างภาษาไทยและจีน ทั้งนี้ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงปรากฎการณ์การใช้ภาษา
ทางธุรกิจออนไลน์ไทย - จีนและ สะท้อนการใช้ภาษาไทย - จีน ในธุรกิจออนไลน์ ตาม
หลักความร่วมมือของไกรซ์ (Grice) 
 
ว่าด้วยแนวคิดหลักความร่วมมือในการสื่อสาร : วัจนปฏิบัติศาสตร์ 

แนวคิดเรื่องหลักความร่วมมือ (Co-operative principle, CP) เป็นหลักการที่
ได้รับการยอมรับจากท่ัวโลก ให้เป็นแนวทางพ้ืนฐานในการสื่อสาร ในประเทศไทยมีการ
น าทฤษฎีดังกล่าวมาใช้ในการวิเคราะห์ในด้านต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องที่
เกี่ยวข้องกับวัจนปฏิบัติศาสตร์ ตัวอย่างเช่น การศึกษาของหวังสมโชคและจันทิมาเรื่อง 
กลวิธีสื่ออารมณ์ขันในละครตลกสถานการณ์ของไทยจากมุมมองวัจนปฏิบัติศาสตร์ โดย
ศึกษากลวิธีการใช้ภาษาและเจตนาในการสื่ออารมณ์ขัน ซึ่งอาศัยแนวคิดเกี่ยวกับการ
จ าแนกวัจนกรรม หลักความร่วมมือ และความหมายบ่งชี้เป็นนัย เป็นพ้ืนฐานในการ
วิเคราะห์ (Wangsomchok, 2006) นอกจากนี้ยังมีการศึกษาการละเมิดหลักความ
ร่วมมือในข่าวการเมืองของหนังสือพิมพ์ในช่วงการรัฐประหาร พ.ศ.2557 (Waraporn 
& Pattama, 2017) ได้มีการน าหลักความร่วมมือมาใช้ในการวิเคราะห์ในข่าวการเมือง 
และการศึกษาความต้องการของผู้จ าหน่ายสินค้าที่มีต่อการใช้ภาษาอังกฤษเพ่ือการ
โฆษณาสินค้าเชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษาถนนคนเดินวันอาทิตย์ จังหวัดเชียงใหม่  
(Sirikhan, 2019) มีการใช้ทฤษฎีหลักความร่วมมือมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลความ
ต้องการของผู้จ าหน่ายสินค้าที่มีต่อการใช้ภาษาอังกฤษเพ่ือการโฆษณาเช่นกัน จะเห็น
ได้ว่ามีการน าหลักความร่วมมือมาใช้ในการวิเคราะห์มุมมองในด้านการสื่อสารอย่าง
แพร่หลายและหลักความร่วมมือนั้นเป็นที่ยอมรับโดยทั่วกันในมุมมองวัจนปฎิบัติ
ศาสตร์ โดย Grice (1975) ได้เสนอว่า “จงมีส่วนในการช่วยให้ดีที่สุดเท่าที่เป็นที่
ต้องการในขณะที่มีการสนทนา โดยให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ หรือทิศทางของการ
แลกเปลี่ยนบทสนทนาที่ตนเองมีส่วนร่วมอยู่” ทั้งนี้หลักความร่วมมือเสนอขึ้นเพ่ือ
อธิบายถึงการสนทนาที่เกิดขึ้นในชีวิตประจ าวัน เป็นหลักที่ผู้พูด และผู้ฟังควรค านึงถึง
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ในการสนทนาเพ่ือสื่อความเข้าใจที่ตรงกัน การพิจารณาว่าถ้อยค านั้นเหมาะสมหรือไม่
จ าเป็นต้องอาศัยความรู้เกี่ยวกับกฎเกณฑ์ในสังคมที่ผู้พูดและผู้ฟังอยู่เป็นพื้นฐาน  

ดังนั้นการเสนอแนวคิดหลักความร่วมมือจึงไม่ได้มุ่งศึกษาเพียงไวยากรณ์เพียง
อย่างเดียว การศึกษาเพียงมุมมองด้านไวยากรณ์อย่างเดียวนั้นอาจจะยังไม่เพียงพอต่อ
การศึกษาการใช้ภาษาในชีวิตประจ าวัน การสนทนาในสถานการณ์ใดๆ ก็ตาม หากผู้
พูดปฏิบัติตามหลักการสนทนาแล้ว สถานการณ์ในการสนทนาจะสามารถบรรลุ
จุดประสงค์ได้อย่างรวดเร็ว และสื่อความหมายที่ตรงไปตรงมาโดยไม่ต้องให้ผู้ฟัง
ตีความหมายเพ่ิมเติม แต่ในความเป็นจริง บ่อยครั้งที่ผู้พูดอาจจะเลือกกล่าวถ้อยค าที่ไม่
เป็นไปตามหลักการสนทนา เพราะอาจจะมีความต้องการให้ผู้ฟังตีความหมายเพ่ิมเติม 
หรือมีเจตนาอ่ืน อาทิ การประชด การขอร้อง ดังนั้น การสนทนาที่ไม่ปฏิบัติตาม
หลักการก็ยังสามารถท าให้การสนทนาบรรลุจุดประสงค์ได้เช่นเดียวกัน เพียงแต่ผู้ฟัง
ต้องตีความหมายเพ่ิมเติมจากถ้อยค าของผู้พูด โดย Grice ได้ก าหนดหลักความร่วมมือ
ในการสนทนาเป็น 4 หลัก หรือหลักการสนทนา (Conversational Maxims) และ
หลักการย่อย (as cited in Levinson, 1983) ซึ่งเป็นหลักความร่วมมือในการสนทนา
ที่เป็นพ้ืนฐานของการบรรลุจุดประสงค์ในการสนทนา ดังนี้ 

1. หลักคุณภาพ (The Maxim of Quality) คือ การพยายามมีส่วนช่วยเฉพาะใน
สิ่งที่จ าเป็น มีสาระส าคัญว่า อย่าพูดในสิ่งที่รู้ว่าไม่จริง หรืออย่าพูดในสิ่งที่มี
หลักฐานไม่เพียงพอ  

2. หลักปริมาณ (The Maxim of Quantity) คือ การให้สาระเท่าที่จ า เป็น 
พอเหมาะกับวัตถุประสงค์ของการสนทนานั้นๆ หรืออย่าให้สาระมากจนเกิน
ความจ าเป็นในการสนทนานั้นๆ  

3. หลักตรงประเด็น (The Maxim of Relevance) คือ การพูดเฉพาะสิ่ งที่
เกี่ยวข้อง หรือสัมพันธ์กับการสนทนานั้นๆ 

4. หลักวิธีการพูด (The Maxim of Manner) คือ จงพูดให้ชัดเจน กล่าวคือ 
หลีกเลี่ยงค าส านวนที่คลุมเครือ หลีกเลี่ยงความก ากวม พูดให้กระชับ พูดให้
เป็นล าดับขั้นตอน  
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ในขณะที่ระบอบการปกครองไทยในปัจจุบันอยู่ในระบอบประชาธิปไตย โดยมี
หลักการส าคัญคือทุกคนเท่าเทียมกัน แต่ในด้านสังคมและวัฒนธรรมนั้นปฏิเสธไม่ได้ว่า
ระบอบชนชั้นยังคงหลงเหลืออยู่ในระดับรากลึก สังเกตได้จากระดับการใช้ภาษา คู่
สนทนาต้องจัดล าดับความอาวุโสและฐานะต าแหน่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ 
และยังคงถือเป็นมารยาทที่คนในสังคมยังคงปฏิบัติอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้มารยาท
และระดับการใช้ภาษาไม่ได้ปรากฏอยู่เฉพาะในภาษาไทยเท่านั้น แต่มีอยู่แทบทุกชาติ

โดยทั่วโลก เช่น ภาษาจีน มีการใช้ค าว่า 您 (หนิน) แทนค าว่า 你 (หนี่) สรรพนาม
บุรุษที่สองที่แปลว่าคุณหรือเธอ เมื่อใช้กับผู้อาวุโสกว่าผู้พูดหรือในระดับทางการ หรือ
ในภาษาเกาหลี  การทักทายที่ แปลว่ า  “สวัสดี ”  ในภาษาเกาหลีมี กา ร ใช้  

“안녕하십니까 (อัน-นยอง-ฮา-ชิม-นี-ก๊ะ)” แทนค าว่า “안녕하세요 
(อัน-นยอง-ฮา-เซ-โย)” ในกรณีท่ีต้องการความสุภาพมากและเป็นทางการ หรือสนทนา
กับผู้ที่อาวุโสมาก แสดงให้เห็นว่าภาษามีล าดับชั้น ซึ่งต้องใช้ให้ถูกต้อง เหมาะสมกับ
สถานการณ์ รวมไปถึงการพิจารณาฐานะ ต าแหน่งระหว่างผู้พูดและผู้ฟัง โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในภาษาจีน แม้ว่าจะมีระบอบการปกครองที่แตกต่างกับประเทศไทย แต่
มารยาทในทางภาษายังคงแฝงไปด้วยล าดับชั้นเช่นกัน  
 
ปรากฏการณ์การใช้ภาษาทางธุรกิจออนไลน์ไทย-จีน ตามหลักความร่วมมือ 

จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารออนไลน์ท าให้ผู้คนสื่อสารกันได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 
และมีแนวโน้มการใช้ภาษาที่เป็นทางการน้อยลง โดยใช้ภาษาพูดแทนภาษาเขียนใน
การสื่อสารมากข้ึน เพ่ือให้เกิดความรู้สึกใกล้ชิดสนิทสนมมากขึ้นระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ 
โดยปรากฎการณ์การเปลี่ยนแปลงที่พบสามารถแบ่งออกเป็นการเปลี่ยนแปลงในการใช้
ค าสรรพนามและการใช้ค าอุทานเสริมท้าย ดังนี้  
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ตารางที่ 1 แสดงตัวอย่างการใช้ค าสรรพนามในภาษาจีนจากร้านค้าสู่สาธารณะ 
Watson Sephora Lancome 

   

你 你 邀你 
เธอ (คุณ) เธอ (คุณ) เชิญคุณ 

 
จากการส ารวจการสื่อสารทางธุรกิจออนไลน์ในภาษาจีนจากเพจที่เป็นทางการ 

(Official page) พบว่ามีการเลือกใช้ภาษาและค าสรรพนามที่เป็นทางการน้อยลง 
เพ่ือให้เกิดความรู้สึกใกล้ชิดยิ่งขึ้นระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร โดยร้านค้าวัตสัน 
(Watson) ร้านค้าเซโฟร่า (Sephora) และร้านค้าลังโคม (Lancome) เลือกใช้สรรพ

นามค าว่า你 (หนี่) ที่แปลว่าเธอหรือคุณ แทนการใช้ค าว่า您 (หนิน) ซึ่งเป็นค าที่มี

ความเป็นทางการมากกว่า ทั้งนี้ การใช้ค าว่า您 (หนิน) แสดงถึงล าดับชั้นระหว่างผู้ส่ง
สารและผู้รับสารอาจก่อให้เกิดความรู้สึกห่างเหินได้ อย่างไรก็ตามการเลือกใช้ค าว่า 

你 (หนี่) ยังถือเป็นสรรพนามบุรุษที่สองที่คงไว้ซึ่งความสุภาพ และสามารถใช้ได้ทุก
โอกาส เว้นแต่ว่าคู่สนทนาจะอยู่ในระดับอาวุโสอย่างยิ่ง 

นอกจากนี้ ในภาษาจีนยังนิยมเลือกใช้ค าภาษาอังกฤษผสมในประโยค เพ่ือ
แสดงถึงความเป็นสากลและร่วมสมัย เช่นตัวอย่างจากเพจเซโฟร่า(Sephora) ที่กล่าว

ว่า “助你Slay全场 (จู้หนี่ สเล ฉยวนช่าง)” แปลว่า ช่วยคุณปราบให้เรียบทั้ง
สนาม กล่าวคือ ช่วยให้คุณสวยโดดเด่นสะกดทุกสายตา 
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จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ว่าเพจทางการในภาษาจีนมีการใช้ค าที่ เป็น
ทางการน้อยลง แต่ก็ยังคงไว้ซึ่งความสุภาพ และให้เกียรติ ตรงตามหลักความร่วมมือ 
แต่การสื่อสารทางกล่องข้อความ(inbox)ที่เป็นส่วนตัวระหว่างร้านค้ากับลูกค้าจะมีการ
ใช้ค าหรือสื่อสารที่เป็นภาษาทางการน้อยลงกว่าการประชาสัมพันธ์หลักหน้าเพจ ดัง
ตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 2 แสดงตัวอย่างการใช้ค าสรรพนามและค าอุทานเสริมท้ายในภาษาจีนจากผู้
ส่งสารสู่ผู้รับสารโดยตรง (inbox) 

ตัวอย่างจากกล่องข้อความ Taobao สรรพนามและค าลงท้ายที่ถูกเลือกใช้ 

 

亲爱，~哒，您 

 

亲爱的，~啦 

 
จากตัวอย่างข้างต้นเป็นข้อความประชาสัมพันธ์สินค้าจากกล่องข้อความเพจ

ทางการของเจ้าของลิขสิทธิ์จากเว็บ Taobao ในภาษาจีนมีการใช้ค าว่า “亲爱 (ชิน
อ้าย)” ความหมายที่หนึ่งแปลว่า “ที่รัก” มักใช้เรียกคนที่เป็นแฟนหรือคนที่มีความ
สนิทสนม อีกแง่หนึ่งคือมีความหมายเช่นเดียวกับค าว่า “Dear” ในภาษาอังกฤษ นิยม
น ามาใช้เรียกแทน “ลูกค้า” ในภาษาจีน เพ่ือให้เกิดความรู้สึกสนิทสนมกับลูกค้ามาก

ยิ่งขึ้น หรืออาจเรียกสั้นๆว่า “亲 (ชิน)” มีความหมายเดียวกัน แต่เรียกย่อลงเพ่ือให้
กระชับและเป็นกันเอง 
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การใช้ค าอุทานเสริมท้ายในภาษาจีน จากตัวอย่างพบว่า มีการใช้ค าว่า  “哒 

(da) และ 啦 (la)” ปรากฎบ่อยครั้ง มีความหมายคล้ายคลึงกับค าในภาษาไทย เช่น 
อะ ล่ะ เป็นต้น ทั้งนี้การเติมค าอุทานเสริมท้ายในภาษาจีน มีหลักการเช่นเดียวกับ
ภาษาไทย ในเรื่องการท าให้ความเป็นภาษาทางการน้อยลง เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น แต่อย่างไรก็ตามในภาษาจีน เมื่อมีค าที่บ่งบอกถึงความเป็นทางการ

ลดลง ภาษาจีนยังคงไว้ค าว่า 您 (nín) สรรพนามบุรุษท่ีสองคงไว้เช่นเดิม เพ่ือแสดงถึง
การให้เกียรติลูกค้า ตรงกับหลักความร่วมมือข้อที่ 4 หลักวิธีการพูด (The Maxim of 
Manner) ผู้ฟังเกิดความชัดเจนและไม่เกิดความเข้าใจผิด ตามความเชื่อเดิมของค าว่า 
“ลูกค้าคือพระเจ้า” ลูกค้าจะต้องได้รับการให้เกียรติ เพราะถือว่าเป็นผู้สนับสนุนและ
ส่งเสริมธุรกิจให้ก้าวหน้า ดังนั้นในการสื่อสารทางธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจออนไลน์นั้น 
เพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าได้รวดเร็ว และสื่อสารให้มีความใกล้ชิด ผู้ขายสามารถใช้ค าที่แสดง
ถึงคู่สนทนาที่อยู่ในระดับเดียวกันได้  

 จากการส ารวจการสื่อสารออนไลน์ในภาษาไทยทั้งจากเพจที่ร้านค้าสื่อสารสู่
สาธารณะและร้านค้าส่งถึงผู้รับสารตรง (inbox) พบว่า ไม่ปรากฎการใช้ค าสรรพนาม
เรียกลูกค้าหรือผู้รับสาร อาจวิเคราะห์ได้ว่าผู้ส่งสารละสรรพนามไว้ในฐานะที่เข้าใจ
ร่วมกันแล้ว หรือในภาษาไทยมีการใช้ค าสรรพนามมากกว่าในภาษาจีนซึ่งมีเพียงค าว่า 

“你 (หนี่)”และ “您 (หนิน)” ค าว่า“你 (หนี่)” ที่แปลว่า “คุณหรือเธอ” ก็ได้นั้น 
สามารถใช้ได้ในหลายสถานการณ์และคงไว้ซึ่งความสุภาพ แต่ในภาษาในหากใช้ค าว่า 
“เธอ”นั้น ไม่สามารถแปลว่า “คุณ” ได้เช่นในภาษาจีน ในกรณีนี้หากผู้ส่งสาร
ภาษาไทยต้องเลือกใช้หนึ่งค า การใช้ค าว่า “เธอ” เพ่ือสื่อถึงผู้ส่งสารและผู้รับสารอยู่ใน
ระดับเดียวกันนั้นอาจไม่เป็นที่นิยมนัก โดยภาษาไทยเลือกที่จะละค าสรรพนามไว้ และ
เติมค าอุทานเสริมท้ายประโยคแทนเพ่ือให้ลดความเป็นทางการและก่อเกิดความรู้สึก
ใกล้ชิดกับลูกค้าหรือผู้รับสารมากยิ่งขึ้น ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 3 แสดงตัวอย่างการใช้ค าสรรพนามและค าอุทานเสริมท้ายในภาษาไทยจากผู้
ส่งสารสู่ผู้รับสารโดยตรง (inbox) 

ตัวอย่างจากกล่องข้อความ Line สรรพนามและค าลงท้ายที่ถูก
เลือกใช้ 

  

ค าสรรพนาม - ไม่ปรากฎ 
แถมแปรงขนแพะนุ่มๆ ให้ด้วยนะค้า 
สั่งของออนไลน์ส่งไวถึงหน้าบ้านกัน
ดีกว่าค่า 
 
 

 
จากตัวอย่างพบว่า ในภาษาไทยการสื่อสารจากผู้ค้าหรือร้านค้าสู่บุคคล

โดยตรงนั้นไม่ปรากฎการใช้ค าสรรพนาม โดยผู้สื่อสารมักสื่อความโดยไม่มีการกล่าว
แทนชื่อผู้รับสารหรือค าสรรพนาม  ส่วนการใช้ค าอุทานเสริมท้ายประโยคในภาษาไทย 
เช่น ค าว่า “นะค้า” และ “ค่า” มาจากค าว่า “นะคะ” และ “ค่ะ” แต่เขียนให้ออก
เสียงลากยาวเป็นภาษาพูดแทน เพ่ือเสริมน้ าเสียงให้ฟังดูนุ่มนวลยิ่งขึ้น จากตัวอย่าง
ข้างต้นจะเห็นได้ว่าในภาษาไทยเมื่อสื่อสารส่วนตัว (inbox) มีแนวโน้มการใช้ค าว่า 
“ค่ะ” และ “นะคะ” ซึ่งแตกต่างจากการสื่อสารแบบสาธารณะที่จะเลือกใช้ค าว่า “จ้ะ” 
หรือ “จ้า” ที่เป็นค าอุทานเสริมท้ายประโยคบ่งบอกถึงผู้พูดและผู้ฟังอยู่ในระดับ
เดียวกัน ดังตัวอย่าง 
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ตารางที่ 4 แสดงตัวอย่างการสื่อสารจากร้านค้าสู่สาธารณะ 
ตัวอย่างจาก Facebook Official Page ค าที่ถูกเลือกใช้ 

 

มาเลยจ้า ต้องช้อปเลยจ้า ด๊ีดี 

 

พุ่งตัวเลยจ้า 

 

ดีมากเลยจ้ะ 

 
จากตารางข้างต้น ตัวอย่างค าอุทานเสริมท้าย “จ้ะ” และ “จ้า” เช่น มาเลยจ้า

, พุ่งตัวเลยจ้า, ดีมากเลยจ้ะ เป็นค าเสริมท้ายใช้กับคู่สนทนาที่อยู่ในระดับเดียวกัน หรือ
ผู้พูดมีความอาวุโสมากกว่า ในกรณีนี้หากวิเคราะห์ตามหลักความร่วมมือของ Grice 
แล้ว ผู้ขายอาจต้องการสื่อถึงผู้ส่งสารอยู่ในระดับเดียวกันกับผู้รับสาร เสมือนเป็นเพ่ือน
ของผู้ซื้อ ผู้ขายมุ่งเน้นไปถึงการท าให้ผู้ซื้อหรือลูกค้ารู้สึกถึงความเป็นกันเอง แต่อย่างไร
ก็ตาม เนื่องจากค าว่า “จ้า” เป็นการสื่อสารในระดับเดียวกันระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับ
สาร หรือผู้ส่งสารมีความอาวุโสกว่าผู้รับสาร การเน้นย้ า “จ้า” มากเกินไป อาจส่งผลให้
เกิดความก ากวมระหว่างล าดับชั้นในการสนทนา ท าให้ผู้ฟังเกิดความสับสนในฐานะ
ของตนเองได้ กล่าวคือ ไม่สามารถระบุได้อย่างชัดเจนว่าได้รับการให้เกียรติอยู่หรือไม่ 
ดังตัวอย่างที่จะกล่าวนี้ สามารถเทียบเคียงได้กับตัวอย่างการใช้ค าว่า ขอบคุณ ขอบใจ
ซึ่งเป็นการแสดงความซาบซึ้งใจโดยเลือกใช้ตามระดับความอาวุโสของผู้พูดและผู้ฟัง 
เพ่ือแสดงถึงความเหมาะสมในการเลือกใช้ค าให้ถูกต้องตรงตามผู้สื่อสาร 
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ตารางที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างการแสดงความขอบคุณ และการใช้ค าอุทานเสริมท้าย 
“จ้ะ” “ค่ะ” กับระดับของผู้พูดและผู้ฟัง 
 
 
 
 

มาก น้อย เท่ากัน 

มาก  ขอบใจ, จ้า  
น้อย ขอบคุณ, ค่ะ   

เท่ากัน   ขอบใจ, จ้า 

  
จากตารางจะเห็นได้ว่าการแสดงความซาบซึ้งใจเมื่อได้รับการช่วยเหลือ 

“ขอบคุณ” ใช้คู่กับค าอุทานเสริมท้าย “ค่ะ” และ “ขอบใจ” ใช้กับค าอุทานเสริมท้าย 
“จ้ะหรือจ้า” การแสดงความซาบซึ้งใจในภาษาไทยมีหลายค าเช่น “ขอบคุณ” 
“ขอบใจ” “ขอบพระคุณ” และ “ขอบพระทัย” เป็นต้น โดยทั่วไปนิยมใช้ค าว่า 
“ขอบคุณ” และ “ขอบใจ” โดย ศ.ดร.กาญจนา นาคสกุล (ราชบัณฑิตประเภท
วรรณศิลป์ สาขาวิชาภาษาไทย ส านักศิลปกรรม) กล่าวว่า เมื่อใครคนหนึ่งให้สิ่งของแก่
เรา หรือช่วยเหลือเรา เราจะแสดงความรู้สึกส านึกในบุญคุณผู้นั้น ด้วยการกล่าวค าว่า 
ขอบใจ ขอบคุณ หรือ ขอบพระคุณ โดยค าว่าขอบใจ ใช้พูดกับคนที่เด็กกว่า ฐานะต่ า
กว่า หรือ ผู้ที่เสมอกัน เช่น เราขอบใจในน้ าใจที่เขามีต่อเรา ขอบคุณ ใช้พูดกับคนที่เป็น
ผู้ใหญ่ หรือมีอาวุโสมากกว่าเรา ผู้ที่ควรให้ความเคารพนับถือ และใช้เป็นค าสุภาพทั่วไป 
ถ้าเป็นผู้ใหญ่ที่ควรเคารพมาก หรือเป็นผู้ที่มีคุณวุฒิ วัยวุฒิ ชาติวุฒิ สูง ควรใช้ค าว่า 
ขอบพระคุณ ทั้งนี้ เราไม่ใช้ขอบพระคุณกับคนที่เด็กกว่า และไม่ใช้ขอบใจกับคนที่เป็น
ผู้ใหญ่กว่าเรา การใช้ค าในภาษาไทย นอกจากจะให้ถูกต้องตามความหมายและหน้าที่
ทางไวยากรณ์แล้ว ยังต้องใช้ให้ถูกต้องตามฐานะของบุคคลด้วย (Naksakun, 2013) 
เช่นเดียวกันกับค าว่าค่ะและจ้า ดังปรากฏในตาราง ขอบใจและจ้า เหมาะสมที่จะใช้กับ

ระดับความ 
อาวุโสของผู้ฟัง 

ระดับความ 
อาวุโสของผู้พูด 
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ผู้ฟังที่มีระดับความอาวุโสหรือฐานะน้อยกว่าผู้พูด ขอบคุณและค่ะเป็นค าที่ใช้พูดกับ
ผู้ฟังที่มีระดับหรือฐานะสูงกว่าผู้พูด หากผู้พูดใช้สลับกันเป็น “ขอบคุณจ้า” และ 
“ขอบใจค่ะ” ซึ่งเป็นค าคนละระดับ จะส่งผลให้เกิดความสับสนได้ ดังนั้น แสดงให้เห็น
ว่า การใช้ค าว่า “จ้า” ที่เป็นค าที่เหมาะกับผู้ฟังที่มีฐานะหรือล าดับความอาวุโสน้อย
กว่ากับลูกค้า หากไม่ระมัดระวังในการเลือกใช้ค าแล้ว อาจท าให้ผิดหลักความร่วมมือ
ข้อที่ 4 หลักวิธีพูด (The Maxim of Manner) ในที่นี้คือ พูดก ากวม ส่งผลให้เกิดความ
เข้าใจผิดได้ นอกจากท าให้ไม่ประสบความส าเร็จในการสนทนาแล้ว ยังอาจท าให้
ล้มเหลวทางการค้าได้อีกด้วย ดังนั้น ผู้พูดควรปฏิบัติตามหลักความร่วมมือของไกรซ์  
(Grice) โดยเลือกใช้ค าให้ถูกต้อง เหมาะสมกับกาลเทศะ เพ่ือให้ประสบความส าเร็จใน
การเจรจาสื่อสาร  

 
บทสรุป 
 เมื่อกล่าวถึงธุรกิจออนไลน์ซึ่งเป็นช่องทางที่มีความสะดวกรวดเร็วในการ
สื่อสารถึงผู้บริโภคแล้ว ภาษาไทยและภาษาจีนมีแนวโน้มการเลือกใช้ภาษาเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือมีการเลือกใช้ภาษาในระดับเดียวกับผู้ฟังมากขึ้น มุ่งเน้นให้เกิด

ความรู้สึกใกล้ชิด สนิทสนมกับลูกค้า โดยภาษาจีนใช้ค าสรรพนามค าว่า “你 (หนี่)”

แทนค าว่า “您 (หนิน)” ในภาษาไทยไม่ปรากฎค าสรรพนามแทนตัวหรือค าสรรพนาม
เรียกบุรุษที่สอง ทั้งนี้ ในภาษาไทยและภาษาจีนมีแนวโน้มในการใช้ค าอุทานเสริมท้าย
ประโยค ด้วยการเปลี่ยนค าอุทานเสริมท้าย เป็นค าว่า “จ้า” เมื่อสื่อสารในรูปแบบ
สาธารณะ และใช้ค าว่า “ค่า (ค่ะ)”เมื่อสื่อสารแบบส่วนตัว (inbox) โดยเน้นการออก

เสียงแบบภาษาพูด ส่วนในภาษาจีนมีการเพ่ิมเติมค าอุทานเสริมท้าย “哒 (da), 啦 
(la)” มากขึ้นจากอดีตที่มีการใช้ไม่แพร่หลายนัก อย่างไรก็ตามหากคงไว้ซึ่งการสื่อสารที่
ผู้รับสารไม่รู้สึกถูกละเมิดสิทธิ การเลือกใช้ค าในระดับเดียวกันเป็นสิ่งที่สามารถท าได้ 
หรือควรเลือกใช้ภาษาที่ลูกค้าอยู่ในระดับที่สูงกว่าผู้ขาย เปิดโอกาสให้การเจรจาทาง
ธุรกิจมีโอกาสประสบความส าเร็จมากกว่า การสื่อสารโดยใช้ค าพูดท่ีท าให้เกิดความรู้สึก
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ใกล้ชิดเป็นสิ่งที่ท าได้ แต่ควรพิจารณาเลือกใช้ค าให้เหมาะสมตามหลักความร่วมมือของ
ไกรซ ์(Grice) โดยเฉพาะเรื่องหลักวิธีการพูดและมารยาทในการพูด ควรใช้ค าท่ีสามารถ
สื่อสารได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน ไม่ให้เกิดความคลุมเครือ และเลือกใช้ค าท่ีเหมาะสม 
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