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บทความนี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาชนิดกระบวนการ (process types) 
ของค ากรยิาในโฆษณาบรกิารส่งอาหารถงึบา้น (food delivery) ตามแนวของ
ทฤษฎไีวยากรณ์ระบบและหน้าที ่(systemic functional approach) โดยฮลัลเิดย ์
(Halliday, 2004) เก็บข้อมูลจากแผ่นภาพโฆษณาในช่วงเดือนมีนาคม -
พฤษภาคม พ.ศ. 2563 และเดอืนพฤษภาคม-สงิหาคม พ.ศ. 2564 ซึ่งเป็นช่วง
การแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 รวมจ านวน 201 โฆษณา ผลการศกึษาพบ
ชนิดกระบวนการ (process types) เรยีงตามล าดบัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ 
กระบวนการแสดงการกระท า (material process) รอ้ยละ 73.11 กระบวนการ
แสดงความรู้สึก (mental process) ร้อยละ 25.04 กระบวนการแสดงสภาพ 
(relational process) ร้อยละ 1.69 และกระบวนการแสดงการปรากฏ (existential 
process) ร้อยละ 0.16 ตามล าดับ ชนิดของกระบวนการที่พบในข้อความ
โฆษณาบริการส่งอาหารถึงบ้านช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค 
โควดิ-19 สื่อความคดิของผูผ้ลติโฆษณาที่สื่อสารไปยงัผู้บรโิภค ดงันี้ 1) สื่อ
ความคดิเกีย่วกบัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 2) สื่อความคดิ
เกีย่วกบัการซื้อขายอาหารในรูปแบบบรกิารส่งอาหาร 3) สื่อความคดิเกีย่วกบั
คุณภาพของสินค้าและบริการส่งอาหาร และ 4) สื่อความคิดเกี่ยวกับการ
ส่งเสริมการขาย กระบวนการที่พบแสดงให้เห็นว่าในสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคโควดิ-19 สง่ผลใหพ้ฤตกิรรมการรบัประทานอาหารของผูบ้รโิภค
เปลี่ยนแปลงไปตามมาตการควบคุมโรคซึ่งเป็นประสบการณ์ที่คนในสงัคม
ประสบร่วมกนั ผูผ้ลติโฆษณาไดใ้ชส้ถานการณ์ดงักล่าวมาเป็นแนวคดิส าคญั
ในการโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคในการสัง่อาหารผา่นบรกิารสง่อาหาร 
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 This article aims to analyze the process types of verb in food 
delivery advertisements, using Systemic Functional Approach by 
Halliday (2004). The data were collected from advertising posters 
published online during the COVID-19 pandemic in Thailand: March-May 
2020 and May-August 2021. The data include in total 201 
advertisements. It is found that process types, sorted in descending 
order, consist of Material Process (73.11%), Mental Process (25.04%) , 
Relational Process (1.69%), and Existential Process (0.16%). The 
advertisements seek: 1) to attract consumer attention by using COVID-
19 Pandemic, which is a shared experience; 2) to stimulate consumer 
attention and need for products and services; 3) to provide details about 
food delivery services and the quality of such services; and 4) to make 
consumers decide to buy products or services by using promotions to 
encourage consumers to make a purchase. The process types found 
showed that, during the pandemic, consumer eating behavior has 
changed. The advertisements have employed the temporal condition to 
boost purchasing power of consumers through home delivery and its 
empathic marketing strategy. 
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1. บทน ำ  
 
 โฆษณาเป็นปัจจยัหนึ่งที่ส าคญัส าหรบัการด าเนินธุรกิจในปัจจุบนั (ประภสัสรา อินตา และสมพงษ์  
บุญเลศิ, 2557) โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อน าเสนอคุณสมบตัขิองสนิคา้ ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารต่อผูร้บัสารเพือ่ใหเ้กดิ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อหรอืเลอืกใชบ้รกิารของผูผ้ลติโฆษณา ในปัจจุบนั โฆษณามหีลากหลายประเภทตาม
ชอ่งทางของสือ่ทีเ่ปลีย่นแปลงไป เป็นตน้วา่สือ่สิง่พมิพ ์สือ่ดจิทิลั ยานพาหนะ ตลอดจนสือ่ออนไลน์ เพือ่เขา้ถงึผูร้บั
สารทีม่พีฤตกิรรมการบรโิภคสือ่ทีแ่ตกต่างกนั (ณฏัฐช์ุดา วจิติรจามร,ี 2556)  

 โฆษณาอาหารเป็นโฆษณาประเภทหนึ่งที่มีการน าเสนอผ่านสื่อต่างๆ ด้วยอาหารเป็นสิ่งส าคญัต่อ 
การด ารงชวีติของมนุษย ์(พนัทว ีฤกษ์ส าราญ, 2548) และดว้ยการแข่งขนัของธุรกจิรา้นอาหารในปัจจุบนัเพื่อ
สอดรบักบัพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารทีห่ลากหลาย ทัง้การไปรบัประทานทีร่า้น การสัง่กลบับา้น หรอืบรกิารสัง่
อาหารและสง่ทีบ่า้น (delivery) เป็นบรกิารทีไ่ดร้บัความนิยมเพิม่มากขึน้ จากขอ้มลูของศนูยว์จิยักสกิรไทย (2562) 
ไดค้าดการณ์แนวโน้มการเตบิโตของธุรกจิดงักล่าวใน พ.ศ. 2562 อยูท่ีร่อ้ยละ 14 จากปีก่อนหน้าและสรา้งรายได้
ในระบบเศรษฐกจิราว 3.5 หมืน่ลา้นบาท อนัเนื่องมาจากการพฒันา ปรบัปรุงและแขง่ขนัทางการตลาดของธุรกจิ
ประเภทนี้ ท าใหผู้ใ้ชม้คีวามสะดวกในการสัง่อาหารมารบัประทานที่บ้านมากขึ้นกว่าเดมิ นอกจากนี้ ธุรกจิ
ประเภทนี้มอีตัราการเตบิโตเพิม่มากขึ้นแบบก้าวกระโดดในปี 2563-2564 อนัเนื่องมาจากสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรสัโคโรนา 2019 (โควิด-19) (กรุงเทพธุรกิจ, 2564; แบรนด์บุฟเฟต์, 2564) ท าให้
ผูบ้รโิภคไม่สามารถไปรบัประทานอาหารที่รา้นได้อนัเนื่องมาจากมาตรการควบคุมโรคของภาครฐั อาท ิการให้
ปฏบิตังิานจากทีบ่า้น (work from home) เป็นหลกั การเวน้ระยะหา่งทางสงัคม (social distancing) รวมไปถงึการหา้ม
ไมใ่หน้ัง่รบัประทานอาหารในรา้นโดยสามารถเปิดใหบ้รกิารเฉพาะน ากลบัไปทานทีบ่า้นเทา่นัน้ (ราชกจิจานุเบกษา, 
2563; 2564ข) จงึเป็นเหตุใหธุ้รกจิบรกิารส่งอาหารถงึทีบ่า้นไดร้บัความนิยมแบบกา้วกระโดดตามพฤตกิรรมการ
รบัประทานอาหารทีต่อ้งเปลีย่นแปลงไปอนัเนื่องมาจากภาวะโรคระบาด (จุฑามาศ ศรรีตันา, 2564) จงึท าใหม้กีาร
เผยแพรโ่ฆษณาเกีย่วกบับรกิารจดัสง่อาหารจ านวนมากขึน้และหลากหลายชอ่งทางมากขึน้ โดยเฉพาะโฆษณาในสือ่
ออนไลน์ (Warawattananon, 2564) เพื่อใหส้อดรบักบัพฤตกิรรมการใชช้วีติของผูบ้รโิภคในยามทีเ่กดิโรคระบาดที่
ด าเนินกจิกรรมต่างๆ ผา่นระบบออนไลน์เป็นหลกั 

 ผูว้จิยัสงัเกตเหน็ว่าในช่วงทีม่กีารบงัคบัใชข้อ้ก าหนดในการควบคุมโรคอนัเป็นเหตุใหบ้รรดาร้านอาหาร 
ไม่สามารถด าเนินธุรกิจการขายได้ตามปกติและจะเป็นเหตุให้ยอดขายลดลงจากช่วงเวลาปกติ จึงต้องหนัไป
ใหบ้รกิารผา่นบรกิารสัง่อาหารไปรบัประทานทีบ่า้น หลายรา้นอาหารไดม้กีารผลติสือ่โฆษณาเพือ่เชญิชวน โน้มน้าว 
ผูร้บัสารผา่นช่องทางต่างๆ เพือ่น าเสนอผลติภณัฑข์องรา้นตนเอง จนน าไปสูก่ารตดัสนิใจซื้ออาหารไปรบัประทาน
ในทีสุ่ด ตวัอยา่งโฆษณาทีพ่บ เชน่ 

 

 (ตวัอยา่งที ่1) 

  สง่หา่งๆ อยา่งหว่งๆ  (โฆษณา The Pizza Company, มนีาคม 2563) 

 (ตวัอยา่งที ่2) 

  อรอ่ยคุม้ เมนูโปรด (โฆษณา S&P, พฤษภาคม 2564) 
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 (ตวัอยา่งที ่3) 

  โปรคุม้ แถมฟร ีสง่ฟร ี (โฆษณา Dairy Queen, กรกฎาคม 2564) 

 

 จากตัวอย่างข้างต้น เห็นได้ว่าโฆษณาได้พยายามถ่ายทอดความคิดให้ผู้รบัสารเห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่
ใหบ้รกิารมคีุณสมบตัอิยา่งไร เพือ่ทีผู่บ้รโิภคจะไดต้ดัสนิใจเลอืกซือ้บรกิารนัน้ สงัเกตไดจ้ากค ากรยิาทีม่คีวามหมาย
ต่างๆ อาทิ การใช้ค าที่มีความหมายสื่อถึงความปลอดภัยในช่วงที่ก าลังเกิดการแพร่ระบาดของโรค ค าที่มี
ความหมายสื่อถงึรสชาตขิองอาหาร ค าทีม่คีวามหมายสื่อถงึความคุม้ค่า ในช่วงทีต่อ้งรบัประทานอาหารทีบ่า้น 
แต่กลบัไดร้บัรสชาตเิหมอืนรบัประทานทีร่า้น และไดร้บัความคุม้คา่จากเงนิทีต่อ้งเสยีไป เป็นตน้ ทัง้นี้ ตามแนวคดิ
ไวยากรณ์ระบบและหน้าที่ของฮัลลิเดย์ (Halliday, 2004) ค าที่มีความหมายเหล่านี้จ ัดเป็นชนิดกระบวนการ 
(process types) ทีม่บีทบาทในการถ่ายทอดความคดิไปสู่ผูร้บัสาร เพื่อโน้มน้าวใหผู้ร้บัสารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และ
บรกิารในทีสุ่ด 

 จากการทบทวนงานวจิยัก่อนหน้า พบว่าประเดน็การศกึษาภาษาโน้มน้าวใจมกัเป็นการวเิคราะห์กลวธิี
ทางภาษาว่าสื่อโฆษณาชิ้นนัน้มกีลวธิใีนการโน้มน้าวใจอย่างไร เช่น งานวจิยัของนพวฒัน์ สุวรรณช่าง (2553) 
ศึกษา “การใช้ภาษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาในนิตยสารสุขภาพ” งานวจิยัของเบญจวรรณ ศริกุล จินตนา  
พุทธเมตะ และอคัรา บุญทพิย ์(2555) ศกึษา “วเิคราะหภ์าษาในแผ่นพบัโฆษณาเครือ่งส าอาง ปีพ.ศ. 2551” และ
งานวจิยัของกมลวรรณ สเีมย้ เพชรรตัน์ ปฐมพฤกษ์วงษ์ และกนกวรรณ วารเีขตต ์(2564) ศกึษา “การศกึษากลวธิี
การโน้มน้าวใจในพาดหวัโฆษณาแคต็ตาลอ็กกฟิฟารนี” จากโฆษณาในแคต็ตาลอ็กกฟิฟารนี ประจ าปี 2562 
เป็นตน้ สว่นงานวจิยัทีศ่กึษาชนิดกระบวนการของค ากรยิา แมว้า่จะมผีูศ้กึษาไว ้แต่กลุ่มขอ้มลูทีใ่ชใ้นการศกึษายงั
ไม่มกีารศกึษาภาษาในสือ่โฆษณาอาหาร โดยเฉพาะในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ดว้ยเหตุนี้ งานวจิยันี้
จงึสนใจศกึษาวา่ในสือ่โฆษณาของรา้นอาหารในการใหบ้รกิารสัง่อาหารกลบับา้นในช่วงของการแพรร่ะบาดของโรค
โควดิ-19 มชีนิดกระบวนการ (process types) ของค ากรยิาประเภทใดบา้ง ค ากรยิาทีพ่บดงักลา่วถ่ายทอดความคดิ
ไปสูผู่ร้บัสารอยา่งไรเพื่อตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีน่ าเสนอขายจนท าใหธุ้รกจิบรกิารสง่อาหารไปรบัประทานทีบ่้านไดร้บั
ความนิยมในชว่งภาวะวกิฤตทีเ่กดิโรคระบาดเชน่ทีผ่า่นมา 
 
 
2. วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 

 
เพื่อศึกษาชนิดกระบวนการ (process types) ของค ากริยาในโฆษณาบริการส่งอาหารถึงบ้าน ( food 

delivery) ในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ตามแนวทฤษฎไีวยากรณ์ระบบและหน้าที ่(systemic functional 
approach)  
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3. ขอบเขตข้อมลูและวิธีด ำเนินกำรวิจยั 
 
3.1 ขอบเขตข้อมูล 
 
 การเกบ็ขอ้มลูแผน่ภาพโฆษณาบรกิารสง่อาหารถงึบา้น (food delivery) ไดใ้ชค้ าคน้วา่ “เดลเิวอรี”่ “อาหาร” 
และ “โปรโมชนั” ในชอ่งคน้หาบนเวบ็ไซต ์Google โดยก าหนดชว่งเวลาในการคน้หาขอ้มลูตามระยะเวลาทีภ่าครฐัมี
มาตรการใหร้า้นอาหารงดบรกิารนัง่รบัประทานทีร่า้นและใหบ้รกิารสง่อาหารถงึบา้นแทน รวมจ านวนขอ้มลูโฆษณา
ทัง้สิน้ 201 โฆษณา โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

 1) ขอ้มูลโฆษณาในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ระลอกเดอืนมนีาคม พ.ศ. 2563 ตัง้แต่วนัที ่22 
มนีาคม-16 พฤษภาคม พ.ศ. 2563 ตามทีม่ปีระกาศหา้มนัง่รบัประทานอาหารในรา้นจนกระทัง่ผอ่นคลายมาตรการ
ดงักล่าว (กรุงเทพมหานคร, 2563; ราชกจิจานุเบกษา, 2563; ไทยรฐั, 2563) รวมระยะเวลา 56 วนั จ านวนขอ้มลู
โฆษณา 69 โฆษณา 

 2) ขอ้มูลโฆษณาในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ระลอกเดอืนเมษายน พ.ศ. 2564 ตัง้แต่วนัที ่1 
พฤษภาคม-31 สงิหาคม พ.ศ. 2564 ตามทีม่ปีระกาศหา้มนัง่รบัประทานอาหารในรา้นจนกระทัง่ผอ่นคลายมาตรการ
ดงักลา่ว (ราชกจิจานุเบกษา, 2564ก; 2564ข) รวมระยะเวลา 123 วนั จ านวนขอ้มลูโฆษณา 132 โฆษณา 

 ทัง้นี้  เนื่องจากการแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ระลอกเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2563 ไม่มกีารสัง่ห้ามนัง่
รบัประทานอาหารในร้าน โดยให้อ านาจแต่ละสถานที่พจิารณาจดัการตามความเหมาะสม (ราชกจิจานุเบกษา, 
2563) จงึไมไ่ดน้ าขอ้มลูมาศกึษาในงานวจิยันี้ 
 
3.2 วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
 
 เมือ่เกบ็รวบรวมขอ้มลูเแลว้ จงึน าเฉพาะขอ้ความโฆษณาทีป่รากฏในแผน่ภาพโฆษณาบรกิารสง่อาหารถงึ
บา้นมาศกึษา โดยไม่วเิคราะหส์่วนทีเ่ป็นเงื่อนไขและรูปภาพประกอบโฆษณา จากนัน้วเิคราะหช์นิดกระบวนการ 
(process types) ของค ากรยิาในขอ้ความโฆษณา ตามแนวคดิของทฤษฎีไวยากรณ์ระบบและหน้าที่ (systemic 
functional approach) ทัง้นี้ การนับความถี่ของชนิดกระบวนการนัน้ผู้วิจยันับค ากริยาที่ซ ้ากนัด้วย จากนัน้จึง
น าเสนอผลการวจิยัแบบพรรณนาวเิคราะห ์สรุป และอภปิรายผลการวจิยั 
 
 
4. แนวคิดท่ีเก่ียวข้อง 
 
4.1 แนวคิดทฤษฎีไวยำกรณ์ระบบและหน้ำท่ี (systemic functional approach) 

 

ฮลัลเิดย์ (Halliday, 2004) กล่าวถงึหน้าทีท่างอภภิาษา (metafunction) ไว ้3 ประการ ไดแ้ก่ หน้าที่ดา้น
ถ่ายทอดความคดิ (ideational metafunction) หน้าทีด่า้นความสมัพนัธร์ะหวา่งบุคคล (interpersonal metafunction) 
และหน้าทีด่า้นเรยีบเรยีงความ (textual metafunction) หน้าทีแ่ต่ละดา้นจะแสดงผา่นหน่วยทีต่่างกนั คอื หน้าทีด่า้น
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เรยีบเรยีงความจะแสดงผ่านใจความหลกั (theme) และใจความรอง (rheme) หน้าที่ด้านความสมัพนัธ์ระหว่าง
บุคคลจะแสดงผา่นมาลา (mood) สว่นหน้าทีด่า้นถ่ายทอดความคดิจะแสดงผา่นชนิดกระบวนการ (process types) 
เป็นหลกั 

ชนิดกระบวนการตามแนวคิดนี้  ฮัลลิเดย์ได้เสนอให้แบ่งอนุพากย์ออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) ผู้ร่วม
เหตุการณ์ (participants) แสดงด้วยค านาม 2) ชนิดกระบวนการ (process types) แสดงด้วยค ากริยา และ 3) 
สภาพแวดลอ้ม (circumstances) แสดงดว้ยค ากรยิาวเิศษณ์และค าบุพบท ส าหรบัชนิดกระบวนการในภาษาองักฤษ 
ฮลัลเิดยไ์ดเ้สนอไว ้6 ชนิด ซึง่ชนิดกระบวนการแต่ละชนิดจะก าหนดผูร้ว่มเหตุการณ์ รายละเอยีดดงันี้ 

1) กระบวนการแสดงการกระท า (material process) เป็นกระบวนการทีค่ ากรยิาแสดงกระท า (doing) และ
แสดงเหตุการณ์ (happening) เช่น replace tying tie cut off ผูร้่วมเหตุการณ์ในชนิดกระบวนการนี้ ไดแ้ก่ ผูก้ระท า 
(actor) และผูเ้ป็นเป้าหมายของการกระท า (goal) ทัง้นี้ ผูร้บัผลประโยชน์ (beneficiary) ทีเ่กดิร่วมกบัค ากรยิาแสดง
การกระท า หรอืขอบเขต (range) ทีเ่กดิรว่มกบัค ากรยิาแสดงเหตุการณ์จะมหีรอืไมก่ไ็ด ้ 

2) กระบวนการแสดงความรู้สกึ (mental process) เป็นกระบวนการที่ค ากรยิาเกี่ยวขอ้งกบัความรู้สกึ 
แสดงดว้ยค ากรยิา 4 กลุม่ ไดแ้ก่ 1) ค ากรยิาทีเ่กีย่วกบัการรบัรู ้(perception) เชน่ perceive sense see 2) ค ากรยิา
ทีเ่กีย่วกบัความคดิ (cognition) เช่น think believe realize 3) ค ากรยิาทีเ่กีย่วกบัความตอ้งการ (desiderative) เช่น 
want wish refuse และ 4) ค ากรยิาทีเ่กีย่วกบัอารมณ์ความรูส้กึ (emotive) เช่น like hate enjoy ผูร้่วมเหตุการณ์ใน
กระบวนการนี้ ไดแ้ก่ ผูท้ีร่บัรูห้รอืผูรู้ส้กึ (sensor) และสิง่ทีร่บัรูห้รอืท าใหรู้ส้กึ (phenomenon) 

3) กระบวนการแสดงสภาพ (relational process) เป็นกระบวนการที่ค ากริยาแสดงสภาพ (process of 
being) ทีส่ ิง่หนึ่งสมัพนัธก์บัอกีสิง่หนึ่งแบง่ออกเป็น 2 ชนิดยอ่ย ไดแ้ก่ 

 3.1 ค ากริยาแสดงลักษณะ (attributive) เป็นกระบวนการในการบรรยายคุณสมบัติ ผู้ร่วม
เหตุการณ์ในกระบวนการนี้ ไดแ้ก่ ผูม้คีุณสมบตั ิ(carrier) และคุณสมบตั ิ(attribute) 

 3.2 ค ากรยิาระบุลกัษณะ (identifying) เป็นกระบวนการทีส่ิง่หนึ่งถูกระบุเป็นอกีสิง่หนึ่ง เช่น the 
dinosaurs were the longest ever to live on earth ผูร้่วมเหตุการณ์ในกระบวนการนี้ ไดแ้ก่ สิง่ทีถู่กระบุหรอืนิยาม 
(token/ identified) และสิง่ทีร่ะบุหรอืนิยาม (value identifier) 

4) กระบวนการแสดงพฤตกิรรม (behavioral process) เป็นกระบวนการที่ค ากรยิาแสดงพฤตกิรรมทาง
กายภาพและพฤตกิรรมทางจติใจ เช่น like smile dream ผูร้่วมเหตุการณ์ในกระบวนการนี้ ไดแ้ก่ ผูม้พีฤตกิรรม 
(behaver) 

5) กระบวนการแสดงการพูด (verbal process) เป็นกระบวนการที่แสดงด้วยค ากรยิาที่เกี่ยวกบัการพูด 
เชน่ said told reply ผูร้ว่มเหตุการณ์ในกระบวนการนี้ ไดแ้ก่ ผูพ้ดู (sayer) 

6) กระบวนการแสดงการปรากฏ (existential process) เป็นกระบวนการทีค่ ากรยิาแสดงการเกดิขึน้ของสิง่
ใดสิง่หนึ่ง เชน่ exist remain occur ผูร้ว่มเหตุการณ์ในชนิดกระบวนการนี้ ไดแ้ก่ ผูป้รากฏขึน้ (existent) 
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5. ทบทวนวรรณกรรม 
 
 การศกึษางานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งจะไดก้ล่าวถงึงานวจิยัที่ศกึษาภาษาในโฆษณา 2 ส่วน ได้แก่ งานวจิยัที่
ศกึษากลวธิกีารโน้มน้าวใจในสื่อโฆษณาและงานวจิยัทีศ่กึษาภาษาในสื่อโฆษณาดว้ยแนวคดิไวยากรณ์ระบบและ
หน้าที ่ดงัมรีายละเอยีดต่อไปนี้ 

 งานวจิยัทีศ่กึษากลวธิกีารโน้มน้าวใจในสือ่โฆษณามุง่ศกึษาวา่โฆษณานัน้ๆ มกีารใชก้ลวธิใีนการโน้มน้าว
ใจผูร้บัสารอย่างไร อาท ินพวฒัน์ สุวรรณช่าง (2553) ศกึษา “การใชภ้าษาโน้มน้าวใจในบทโฆษณาในนิตยสาร
สุขภาพ” จากโฆษณาในนิตยสาร “ชวีจติ” “Health Today” “ใกลห้มอ” และ “หมอชาวบา้น” ผลการศกึษาพบกลวธิใีน
การโน้มน้าวใจ เช่น การกล่าวถงึคุณสมบตัขิองสนิคา้และบรกิาร การใหค้วามรู ้การกล่าวถงึสิง่พงึประสงคแ์ละสิง่ที่
ไม่พงึประสงค์ การใช้ค าถามเชงิวาทศลิป์ การกล่าวอ้าง การใช้จุดจบัใจเชงิข่าว เป็นต้น ซึ่งอาจพบต่ างกนัไป
ตามแต่ละประเภท เบญจวรรณ ศรกุิล จนิตนา พุทธเมตะ และอคัรา บุญทพิย ์(2555) ศกึษา “วเิคราะหภ์าษาใน
แผน่พบัโฆษณาเครือ่งส าอาง ปี พ.ศ. 2551” ผลการศกึษาพบวา่วจันภาษาทีพ่บในแผน่พบัโฆษณาม ี2 สว่น ไดแ้ก่ 
พาดหวัโฆษณาทัง้พาดหวัหลกัและพาดหวัรอง พาดหวัหลกัมกีารพาดหวัแบบขา่วเพือ่สือ่สารเรือ่งผลติภณัฑท์ีอ่อก
ใหม่ ส่วนพาดหวัรองพบทัง้การบอกรุ่นผลติภณัฑ์และอธบิายคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ ส าหรบัในส่วนขอ้ความ
อธบิายรายละเอียดพบทัง้การใช้ค า ประโยค และภาพพจน์ กมลวรรณ สเีม้ย เพชรรตัน์ ปฐมพฤกษ์วงษ์ และ
กนกวรรณ วารเีขตต์ (2564) ศกึษา “การศกึษากลวธิกีารโน้มน้าวใจในพาดหวัโฆษณาแคต็ตาลอ็กกฟิฟารนี” จาก
โฆษณาในแคต็ตาลอ็กกฟิฟารนี ประจ าปี 2562 ผลการศกึษาพบว่าแคต็ตาลอ็กโฆษณามกีารใชก้ลวธิโีน้มน้าวใจ
ต่างๆ ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพ ดา้นประสาทสมัผสั ดา้นอารมณ์ทางเพศ ความรกั และสงัคม ดา้นสิง่แปลกใหม่ ดา้น
ความกลวัและความวติกกังวล ด้านดาราและการใช้บุคคลรบัรอง ด้านจิตใต้ส านึก ด้านการยกย่อง และด้าน
ธรรมชาต ิ

 ส าหรบังานวจิยัทีศ่กึษาภาษาในสื่อโฆษณาดว้ยแนวคดิไวยากรณ์ระบบและหน้าที ่พบงานวจิยัที่ศกึษา
ดว้ยภาษาไทยและภาษาต่างประเทศ ดงันี้ พรวภิา ไชยสมคุณ (2560) ศกึษา “การวเิคราะห์โฆษณาประเภท
เรือ่งเล่าของสนิค้าเพือ่สุขภาพ” ด้วยขอ้มูลโฆษณาประเภทเรื่องเล่าในนิตยสารชวีจติที่เผยแพร่ใน พ.ศ. 2554  
ผลการศกึษาพบว่าประเภทใจความหลกัทีพ่บมากที่สุด คอืใจความหลกัแสดงเรื่องทัง้ประเภทปรากฏรูปและการ 
ละรูป ส่วนประเภทของประโยคตามมาลาที่พบมากที่สุด คอื ประโยคบอกเล่า ประโยคค าสัง่ ดา้นความสมัพนัธ์
ระหว่างนามกบักรยิาพบว่ามกีารใชค้ ากรยิา 4 ประเภท ไดแ้ก่ ค ากรยิาแสดงการกระท า ค ากรยิาแสดงลกัษณะ 
ค ากริยาทางจิตใจ และค ากริยาทางการสื่อสาร ปัทมา พฒัน์พงษ์ (Patpong, 2009) ศึกษา “Thai Persuasive 
Discourse: A Systemic Functional Approach to an Analysis of Amulet Advertisements” จากภาษาในโฆษณา
เครื่องรางทีเ่ผยแพรบ่นหนงัสอืพมิพไ์ทยรฐัระหวา่ง พ.ศ. 2548-2550 ผลการศกึษาพบวา่ดา้นการเรยีบเรยีงความมี
การใชค้วามหลกั (theme) แบบเวลาและสถานที ่คุณภาพ และประโยคแบบเหตุผล สว่นดา้นบุคคลสมัพนัธ ์มกีารใช้
ประโยคบอกเล่าเพื่ออธบิายคุณสมบตัขิองสนิคา้และใชป้ระโยคค าสัง่เพื่อเชญิชวนผูร้บัสารใหป้ฏบิตัติาม ส่วนใน
ด้านถ่ายทอดความคิด พบชนิดกระบวนการ ได้แก่ กระบวนการแสดงการกระท า (material process) และ
กระบวนการแสดงสภาพ (relational process) เพื่อเชิญชวนผู้รบัสารให้มาใช้บริการ ปิยะพงษ์ เลาศรีรตันชยั 
(Laosrirattanachai, 2018) ศึกษา  “An Analysis of Slogans of Airline Business Using Ideational Metafunction” 
จากขอ้มลูสโลแกนจากเวบ็ไซต์ของสายการบนิ ผลการศกึษาพบว่าประเภทหลกัของหน้าทีส่ ื่อความคดิเรยีงล าดบั
จากมากไปหาน้อยดงัต่อไปนี้ 1) ผูแ้สดงประสบการณ์ (participants) โดยผูก้ระท า (actor) เป็นประเภทย่อยของ 
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ผู้แสดงประสบการณ์พบมากที่สุด 2) สิ่งแวดล้อม (circumstances) โดยสิ่งแวดล้อมเกี่ยวกับสถานที่ (spatial 
location) เป็นประเภทยอ่ยของสิง่แวดลอ้มทีพ่บมากทีสุ่ด และ 3) ตวักระบวนการ (process) โดยประสบการณ์การ
กระท าแบบแสดงผลลพัธ์ (material transformative) เป็นประเภทย่อยของตวักระบวนการที่พบมากที่สุด ปิยะพร 
ปุณณกะศิริกุล และจเร สิงหโกวินท์ (Punkasirikul & Singhakowinta, 2019) ศึกษา “The Analysis of Linguistic 
Features in Annuity Advertisements” จากขอ้มลูโฆษณาประกนับ านาญจ านวน 15 ชิน้ ผลการศกึษาพบกลวธิทีาง
ภาษาในการโน้มน้าวผูร้บัสารดว้ยค ากรยิา 6 ชนิดในไวยากรณ์ระบบและหน้าที ่ไดแ้ก่ ค ากรยิาทีส่ ื่อถงึการกระท า 
ค ากรยิาทีใ่ชใ้นการใหค้ านิยาม ค ากรยิาทีส่ ื่อถงึอารมณ์ความรูส้กึนึกคดิ ค ากรยิาเกีย่วกบัการพดู ค ากรยิาทีแ่สดง
ถงึพฤตกิรรมของมนุษย์ และค ากรยิาที่แสดงถงึการเกดิขึน้หรอืมขีึน้ของสิง่ต่างๆ นอกจากนี้ยงัมกีารใชป้ระโยค
บอกเล่า ค าถาม และค าสัง่ในโฆษณาเพื่อโน้มน้าวผูร้บัสาร นอกจากนี้ ผูผ้ลติโฆษณายงัตอกย ้าและผลติซ ้า  
วาทกรรมบางอย่างเพื่อใหผู้ร้บัสารเหน็ถงึความจ าเป็นของผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายดว้ย สารีและโนเวอรโีน (Sari 
and Noverino, 2021) ศึกษา “A Multimodal Discourse Analysis in Pantene Advertisement” จากโฆษณาแชมพู
สระผม “Pantene” ในประเทศอนิโดนีเซยี ผลการศกึษาในส่วนตวับททีเ่ป็นภาษาพบว่ามกีารใชช้ื่อผลติภณัฑเ์ป็น
ผูก้ระท า (actor) และกระท ากรยิาทีใ่หผ้ลในทางบวก เพื่อโน้มน้าวผูร้บัสารใหเ้หน็ว่าผลติภณัฑท์ีโ่ฆษณาสามารถ
บ ารุงผมใหส้วยงามและป้องกนัการขาดหลุดรว่งได ้นอกจากนี้ โฆษณายงัแนะความใหผู้ร้บัสารเหน็วา่ผูห้ญงิทีม่ผีม
สวยงามและแขง็แรงถอืว่าเป็นผูห้ญงิทีส่วยงาม และอูมยิาตแิละยนัต ิ(Umiyati & Yanti, 2022) ศกึษา “Language 
Metafunction in Cosmetic Advertisement” เพื่อศึกษาการประกอบสร้างความหมายของความงามในโฆษณา
เครื่องส าอางของประเทศอนิโดนีเซยี ผลการศกึษาพบวา่ชนิดกระบวนการ (process types) ทีพ่บในโฆษณา ไดแ้ก่ 
กระบวนการแสดงความรูส้กึ (mental process) กระบวนการแสดงการปรากฏ (existential process) กระบวนการ
แสดงสภาพ (relational process) โดยโฆษณาไดช้ี้ใหเ้หน็ว่าความสวยงามทีถู่กถ่ายทอดผ่านหน้าทีท่างอภภิาษา 
ไดแ้ก่ การมผีวินุ่มเนียน การมผีมหนา ยาวและสวย 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ พบวา่งานวจิยัทางดา้นการศกึษาภาษาไทยตามแนวทางภาษาศาสตร ์
ยงัไม่พบการศกึษาโฆษณาบรกิารส่งอาหารถงึบา้น (food delivery) ในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาชนิดกระบวนการของค ากรยิาในโฆษณาบรกิารส่งอาหารถงึบา้น (food delivery) ในช่วงการ
แพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ตามแนวทฤษฎไีวยากรณ์ระบบและหน้าที ่(systemic functional approach) ทัง้น้ีเพือ่
วเิคราะหใ์หเ้หน็ว่าชนิดกระบวนการดงักล่าวสะทอ้นในเหน็ถงึการสื่อความคดิของโฆษณาทีส่ื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค
กลุม่เป้าหมายอยา่งไร  
 
 
6. ผลกำรศึกษำ 
 
 จากการวิเคราะห์ภาษาที่ปรากฏในโฆษณาบริการส่งอาหารถึงบ้าน ( food delivery) โดยใช้ทฤษฎี
ไวยากรณ์ระบบและหน้าที่ (systemic functional approach) ระบบของความสมัพนัธ์ระหว่างหน่วยนามกบัหน่วย
กรยิา (the system of transitivity) คอื ระบบหน้าทีข่องภาษาในดา้นแสดงประสบการณ์ (experiential metafunction) 
ทีจ่ะสะทอ้นความคดิของผูใ้ชภ้าษาโดยผ่านหน่วยกรยิาซึ่งถอืเป็นทรพัยากร (resource) ทางภาษาทีแ่สดงสภาพ 
ลกัษณะ การกระท า รวมทัง้ความรูส้กึนึกคดิ ทศันคต ิทีผู่ใ้ชภ้าษาตอ้งการสะทอ้นถงึความคดิหรอืประสบการณ์ของ
ตนเอง (Halliday, 2004) ทัง้นี้หน่วยกรยิาท าหน้าที่เป็นผูแ้สดงกระบวนการ (process) ถอืเป็นหน่วยทางภาษาที่
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ส าคญัทีจ่ะสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความคดิของผูผ้ลติโฆษณาบรกิารส่งอาหารถงึบา้นทีจ่ะตอ้งการสื่อสารไปยงัผูร้บัสาร
กลุ่มเป้าหมายที่มคีวามประสงค์จะให้เป็นลูกค้าหรือผู้บริโภค  โดยมหีน่วยนามท าหน้าที่เป็นผู้ร่วมเหตุการณ์ 
(participant) และหน่วยกรยิาวเิศษณ์ หรอืหน่วยบุพบทท าหน้าทีแ่สดงสภาพแวดลอ้ม (circumstance)  

ผลการศกึษาพบว่าจากโฆษณาบรกิารส่งอาหารถงึบา้นจ านวน 201 โฆษณา พบชนิดกระบวนการ
ทีป่รากฏในขอ้ความโฆษณาทัง้หมด 4 ประเภท โดยเรยีงล าดบัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ กระบวนการแสดงการ
กระท า (material process) กระบวนการแสดงความรู้สกึ (mental process) กระบวนการแสดงสภาพ (relational 
process) และกระบวนการแสดงการปรากฏ (existential process) ดงัตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที ่1  
ตารางแสดงความถีข่องชนิดกระบวนการทีพ่บในโฆษณาบรกิารสง่อาหารถงึบา้น  

ชนิดกระบวนกำร จ ำนวน (ค ำ) ร้อยละ 

กระบวนการแสดงการกระท า (material process) 476 73.11 
กระบวนการแสดงความรูส้กึ (mental process) 163 25.04 
กระบวนการแสดงสภาพ (relational process) 11 1.69 
กระบวนการแสดงการปรากฎ (existential process) 1 0.16 

รวม 651 100.00 
 

 จากตารางขา้งต้นแสดงใหเ้หน็ว่าชนิดกระบวนการในโฆษณาบรกิารส่งอาหารถงึบ้านมจี านวนทัง้หมด 
651 ค า แบ่งเป็นชนิดกระบวนการทัง้หมด 4 ชนิด โดยกระบวนการแสดงการกระท า (material process) พบมาก
ทีสุ่ด จ านวน 476 ค า (รอ้ยละ 73.11) กระบวนการแสดงความรูส้กึ (mental process) พบรองลงมา จ านวน 163 ค า 
(รอ้ยละ 25.04) กระบวนการแสดงสภาพ (relational process) จ านวน 11 ค า (รอ้ยละ 1.69) และกระบวนการแสดง
การปรากฏ (existential process) พบน้อยทีสุ่ด จ านวน 1 ค า (รอ้ยละ 0.16) ทัง้น้ี กระบวนการทัง้ 4 ชนิดดงักล่าว
ได้สะท้อนให้เห็นถึงความคิดของผู้ผลิตโฆษณาที่สื่อไปยงัผู้รบัสารที่ เป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ดงันี้  1) สื่อ
ความคดิเกีย่วกบัสถานการณ์การแพรร่ะบาดของโรคโควดิ-19 2) สือ่ความคดิเกีย่วกบัการซื้อขายอาหารในรปูแบบ
บรกิารส่งอาหาร 3) สื่อความคดิเกีย่วกบัคุณภาพของสนิคา้และบรกิารส่งอาหาร และ 4) สื่อความคดิเกีย่วกบัการ
ส่งเสรมิการขาย ผูผ้ลติโฆษณาไดส้ื่อความคดิดงักล่าวเพื่อโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคใหต้ดัสนิใจซื้อและสัง่อาหารผ่าน
บรกิารสง่อาหารโดยผา่นกระบวนการทัง้ 4 ชนิดขา้งตน้ ดงัรายละเอยีดต่อไปนี้   
 
6.1 กระบวนกำรแสดงกำรกระท ำ (material process)  

 
กระบวนการแสดงการกระท า คอื กระบวนการที่ค ากรยิาแสดงการกระท า (doing) และแสดงเหตุการณ์ 

(happening) ในขอ้ความโฆษณา โดยพบว่ากระบวนการแสดงการกระท าสือ่ความคดิของผูผ้ลติโฆษณาไปยงัผูร้บั
สารทีเ่ป็นผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมาย ดงันี้ 

 

 



 173 
วารสารมนุษยศาสตร์วิชาการ ปีท่ี 29 ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2565) 

Manutsayasat Wichakan Vol.29 No.2 (July-December 2022)

  
 

6.1.1 กระบวนกำรแสดงกำรกระท ำท่ีส่ือควำมคิดเก่ียวกบัสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของโรคโควิด-19 

 จากการศกึษาพบว่ากระบวนการแสดงการกระท าในขอ้ความโฆษณาทีส่ื่อความคดิเกีย่วกบัประสบการณ์
ร่วมในการด าเนินชวีติท่ามกลางสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 พบหน่วยกรยิาทัง้ในระดบัค ากรยิา 
และกรยิาวล ีกระบวนการแสดงการกระท าดงักล่าวผูผ้ลติโฆษณาได้ใช้เพื่อสื่อความคดิในการโน้มน้าวชกัจูงใจ
ผูบ้รโิภคใหต้ดัสนิใจซื้อสนิคา้ ซึ่งเป็นการสื่อสารโดยใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดแบบร่วมรูส้กึ (empathic marketing 
strategy) คือ การเชื่อมโยงความรู้สกึหรือความเขา้ใจในประสบการณ์ร่วมเดียวกนัระหว่างผู้บรโิภคกบัผู้ผลติ
โฆษณา (The Sociafix Kickass Content Team, 2021) กล่าวคอืการใชค้วามเขา้ใจความใสใ่จทีผู่ผ้ลติโฆษณามตี่อ
ผูบ้รโิภคทีต่อ้งด าเนินชวีติอยู่ในวกิฤตของสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ทีส่่งผลกระทบท าใหก้าร
ด าเนินชวีติประจ าวนัในทุกดา้นตอ้งเปลีย่นแปลงไปจากในอดตี เกดิการใชช้วีติในวถิคีวามปกตใิหม ่(new normal) 
รวมทัง้การไมส่ามารถรบัประทานอาหารทีร่า้นอาหารได ้เนื่องจากมาตรการป้องกนัและควบคุมการแพรร่ะบาดของ
โรคโควดิ-19 ของรฐับาล รายละเอยีดดงันี้  

 1) กำรป้องกนัตนเองและสงัคมจำกโรคโควิด-19 

 ผู้ผลติโฆษณาได้ใช้หน่วยกรยิาที่เป็นกระบวนการแสดงการกระท าที่มวีงความหมายเกี่ยวขอ้งกบัวธิี
ป้องกนัตนเองและสงัคมจากการแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสัโคโรนาสายพนัธุใ์หม่ 2019 ซึ่งเป็นมาตรการทีป่ระชาชน
ควรท าและใหค้วามร่วมมอืตามมาตรการของรฐัเพือ่ป้องกนัและลดความเสีย่งที่จะท าใหเ้กดิการแพรร่ะบาดของโรค 
ซึ่งเป็นรูปแบบการด าเนินชวีติในแบบวถิีความปกตใิหม่ที่เกดิขึน้ในช่วงสถานการณ์ดงักล่าว ซึ่งส่งผลต่อธุรกจิ
รา้นอาหารทีผู่บ้รโิภคไม่สามารถมารบัประทานอาหารที่รา้นไดต้ามปกต ิแต่ต้องสัง่อาหารและใหท้างรา้นอาหาร
บริการส่งอาหารถึงที่ จึงท าให้ผู้ผลิตโฆษณาใช้หน่วยกริยาดังกล่าวเพื่อสื่อสารไปยังผู้บริโภคที่อยู่ร่วมใน
สถานการณ์ เชน่ 

 (ตวัอยา่งที ่1) ห่ำงกนั   (โฆษณา Café Amazon, มนีาคม 2563) 

 (ตวัอยา่งที ่2) เกบ็ตวั   (โฆษณา Bon Chon, มนีาคม 2563) 

 (ตวัอยา่งที ่3) หยดุอยูบ่า้น  (โฆษณา Pizza Hut, มนีาคม 2563) 

 ตวัอย่าง (1) (2) (3) ขา้งต้น ผูผ้ลติโฆษณาได้ใช้กระบวนการแสดงการกระท า คอื ค ากรยิา ห่ำง เกบ็ 
กรยิาวลทีีเ่ป็นหน่วยกรยิาเรยีง หยดุอยู่ เพือ่สือ่ใหเ้หน็ถงึขอ้ปฏบิตัทิีทุ่กคนตอ้งกระท าตามมาตรการป้องกนัโรค
โควดิ-19 คอื การเวน้ระยะห่างทางสงัคมโดยเวน้ระยะห่างระหว่างตนเองกบัผูอ้ื่น โดยการเกบ็หรอืกกัตวัอยู่ในที่
พกัอาศยัของตนเอง  

 อยา่งไรกต็ามผูผ้ลติโฆษณาไดส้ือ่ใหผู้บ้รโิภคเหน็วา่ แมจ้ะตอ้งเกบ็ตวัอยูท่ีบ่า้นท่ามกลางสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 แต่ยงัสามารถสัง่อาหารมารบัประทานผ่านบรกิารส่งอาหารทีบ่า้นไดอ้ย่างปลอดภยั 
เชน่  

 (ตวัอยา่งที ่4) อยูบ่า้นสัง่เลย  (โฆษณา Pizza Hut, เมษายน 2563) 

 ตวัอย่าง (4) ผูผ้ลติโฆษณาได้ใชก้ระบวนการแสดงการกระท าคอื การใชห้น่วยกรยิาเรยีง อยู่...สัง่ ซึ่ง
แสดงใหเ้หน็การสะทอ้นถงึความคดิวา่เกีย่วกบัมาตรการในการป้องกนัการแพรร่ะบาดของโรคโควดิ-19 ทีต่อ้งมกีาร
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เวน้ระยะห่างโดยการพกัอยูบ่า้น แต่ผูบ้รโิภคยงัสามารถสัง่อาหารจากทางรา้นอาหารและใชบ้รกิารการสง่อาหารให้
ไปสง่ทีบ่า้นได ้ 

 นอกจากนัน้ผูผ้ลติโฆษณายงัใชค้ ากรยิาทีส่ ือ่ความหมายแสดงใหเ้หน็วา่การรบัประทานอาหารผา่นบรกิาร
ส่งอาหารนัน้มคีวามปลอดภยัจากการใหบ้รกิาร เพื่อโน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคเหน็ว่าแมจ้ะอยู่ในสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคโควดิ-19 แต่ผูบ้รโิภคกส็ามารถรบัประทานอาหารทีบ่า้นผา่นการบรกิารส่งอาหารไดอ้ย่างปลอดภยั 
ดงัเชน่  

 (ตวัอยา่งที ่5) เสิรฟ์รอ้นปลอดภยัส่งไวถงึที ่ (โฆษณา Pizza Hut, มนีาคม 2563) 

 (ตวัอยา่งที ่6) ส่งความอรอ่ยแบบเซฟๆ  (โฆษณา KFC, พฤษภาคม 2564) 

 ตวัอย่าง (5) (6) ผูผ้ลติโฆษณาไดใ้ชก้ระบวนการแสดงการกระท าเพื่อสื่อความหมายว่าผูบ้รโิภคสามารถ
รับประทานอาหารที่บ้านได้อย่างปลอดภัยผ่านการส่งอาหาร  โดยการใช้ค ากริยาทัง้ค าไทยและค าทับศพัท์
ภาษาองักฤษที่แสดงการกระท าเกี่ยวกบัการใหบ้รกิารส่งอาหาร คอื ค าว่า เสิรฟ์ ส่ง และการย ้าถงึคุณภาพการ
ใหบ้รกิารอาหารตามมาตการควบคุมโรคโดยการใชค้ าวา่ ปลอดภยั เซฟ นอกจากนี้ยงัใชค้ ากรยิาวเิศษณ์มาขยาย
ใหร้ายละเอยีดของประสทิธภิาพของการสง่อาหาร คอื เสิรฟ์ (รอ้น) ส่ง (ไว)  

 2) กำรให้ก ำลงัใจผูท่ี้อยู่ในวิกฤตกำรแพรร่ะบำดของโรคโควิด-19 

 ขอ้ความโฆษณาทีม่สีือ่ความคดิเกีย่วกบัการใหก้ าลงัใจผูท้ีอ่ยูใ่นวกิฤตของสถานการณ์การแพรร่ะบาดของ
โรคโควดิ-19 โดยเฉพาะอยา่งยิง่บุคลากรทางการแพทย ์โดยขอ้ความโฆษณาไดแ้สดงถงึกจิกรรมทีส่ามารถกระท า
ร่วมกนัระหว่างผูบ้รโิภคกบัร้านอาหารได้ คอื การส่งอาหารให้กบับุคลากรทางการแพทย์ซึ่งเป็นกลุ่มบุคลากร 
ด่านหน้าที่ท างานหนักและเสยีสละอย่างมากในสถานการณ์วกิฤต ซึ่งการกระท าดงักล่าวถอืเป็นการใหก้ าลงัใจ
บุคลากรทางการแพทยท์ีผู่บ้รโิภคและรา้นอาหารสามารถท าร่วมกนัได ้ผ่านการสัง่ซื้ออาหารแบบบรกิารส่งกลบั
บ้าน ทัง้นี้กจิกรรมดงักล่าวถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดแบบร่วมรู้สกึ (empathic marketing strategy) กล่าวคอื  
เป็นการเชื่อมโยงความรู้สึกหรือความเข้าใจในประสบการณ์ร่วมเดียวกันระหว่างผู้บริโภคกับร้านอาหารใน
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ทีเ่กดิขึน้ทัว่โลก นอกจากนี้ยงัถอืเป็นกจิกรรมเพื่อสงัคม (corporate 
social responsibility) ทีร่า้นอาหารน ารายไดจ้ากสนิคา้หรอืบรกิารส่วนหนึ่งมาช่วยเหลอืสงัคม ซึ่งถอืเป็นการสรา้ง
ภาพลกัษณ์ที่ดใีห้กบัองค์กรรวมทัง้สนิค้าหรอืบรกิารด้วย (ปรดี ีนุกุลสมปรารถนา , 2563) จากการศกึษาพบว่า
ผูผ้ลติโฆษณาไดใ้ชก้ระบวนการแสดงการกระท าโดยพบหน่วยกรยิาเรยีง ส่ง...ให้ ส่งต่อให้ ร่วมเติมเตม็ ทีส่ ื่อ
ความหมายถงึสิง่ทีต่อ้งการใหผู้บ้รโิภคกระท ารว่มกบัรา้นอาหาร คอื การใหก้ าลงัใจบุคลากรทางการแพทยโ์ดยการ
สัง่และสง่อาหารใหเ้พือ่เป็นการตอบแทนความเสยีสละของบุคลากรทางการแพทย ์ซึง่ถอืเป็นกลยุทธท์างการตลาด
ลกัษณะหนึ่งทีผู่ผ้ลติโฆษณาน ามาใชเ้พื่อโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคในขอ้ความโฆษณาช่วงที่เกดิสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคโควดิ-19 เชน่  

 (ตวัอยา่งที ่7) ร่วมเติมเตม็ก าลงัใจส่งความอรอ่ยให้บคุลากรทางการแพทย ์
    (โฆษณา The Pizza Company, พฤษภาคม 2564) 

 (ตวัอยา่งที ่8) ทุกการสัง่ของคุณ 1 ถาดเราส่งต่อให้บุคลากรทางการแพทยฟ์รอีกี 1 ถาด  
    (โฆษณา The Pizza Company, พฤษภาคม 2564) 
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 ตวัอย่าง (7) (8) ผูผ้ลติโฆษณาไดใ้ชห้น่วยกรยิาเรยีง ร่วมเติมเตม็...ส่ง...ให้ และ ส่งต่อให้ แสดงการ
กระท าทีเ่ป็นกจิกรรมร่วมกนัระหว่างผูบ้รโิภคกบัรา้นอาหารคอื การส่งอาหารใหบุ้คลากรทางการแพทยซ์ึง่ถอืเป็น
การใหก้ าลงัใจบุคลากรทางการแพทยท์ีเ่สยีสละท าหน้าทีเ่พือ่ช่วยเหลอืผูป่้วยในสถานการณ์การแพรร่ะบาดของ
โรคโควดิ-19  

 3) กำรรว่มกนัผำ่นวิกฤตสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของโรคโควิด-19 

 ขอ้ความโฆษณาบรกิารส่งอาหารในช่วงทีภ่าครฐัมมีาตรการใหร้า้นอาหารงดบรกิารนัง่รบัประทานทีร่า้น
และใหบ้รกิารสง่อาหารถงึบา้นแทน พบการน าเสนอเนื้อหาทีส่ ือ่ความหมายถงึการรว่มมอืกนัระหวา่งรา้นอาหารกบั
ผูบ้รโิภคเพือ่จะผา่นวกิฤตทีเ่กดิขึน้จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ซึง่ทัง้ผูบ้รโิภคและรา้นอาหาร
ต่างกไ็ดร้บัผลกระทบ ทัง้นี้ พบการใชก้ระบวนการแสดงการกระท าในค ากรยิา สู้ ช่วย ฝ่ำ โดยสื่อความหมายว่า
รา้นอาหารจะท าหน้าทีเ่ป็นผูสู้ก้บัวกิฤตทีเ่กดิขึน้เพือ่ชว่ยผูบ้รโิภคใหผ้า่นพน้วกิฤตดงักลา่ว เชน่  

 (ตวัอยา่งที ่9) จดัโปรยาวสู้ลอ็กดาวน์   (โฆษณา Dairy Queen, สงิหาคม 2564) 

 (ตวัอยา่งที ่10) ลดสู้คูค่นไทย     (โฆษณา MC Donald, สงิหาคม 2564) 

 (ตวัอยา่งที ่11) จดัใหชุ้ดใหญ่ช่วยคนไทยฝ่ำวกิฤต (โฆษณา MK, มนีาคม 2563) 

 ตวัอย่าง (9) (10) ค ากรยิา สู้ คอื กระบวนการแสดงการกระท าที่สื่อความหมายเปรยีบเทยีบในเชงิ 
อุปลักษณ์ (metaphor) ว่าร้านอาหารก าลังต่อสู้กับมาตรการของภาครัฐที่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจ
รา้นอาหาร คอื มาตการการลอ็กดาวน์ ทีท่ าใหไ้มส่ามารถจ าหน่ายอาหารใหผู้บ้รโิภคมารบัประทานทีร่า้นไดเ้หมอืน
ปกต ิอกีทัง้มกีารจ ากดัเรือ่งเวลาในการเปิด-ปิดรา้น ดงันัน้รา้นอาหารจงึตอ้งปรบัรปูแบบการด าเนินธุรกจิโดยไดใ้ช้
การส่งเสรมิการขายคอื การจดัโปรโมชนั หรอืการลดราคาเป็นเครื่องมอืหรอืกลยุทธ์ในการต่อสูก้บัวกิฤตทีเ่กดิขึน้ 
นอกจากนี้ในตวัอยา่ง (10) ยงัแสดงใหเ้หน็วา่เป็นการต่อสูร้ว่มกนัระหวา่งรา้นอาหารกบัผูบ้รโิภคเพือ่ผา่นพน้วกิฤต
ไปดว้ยกนั สว่นตวัอยา่ง (11) ไดใ้ชห้น่วยกรยิาเรยีง ช่วย (คนไทย) ฝ่ำ (วกิฤต) แสดงใหเ้หน็วา่การจดัการสง่เสรมิ
การขายของรา้นอาหารเป็นกลยุทธ์ทีจ่ะช่วยผูบ้รโิภคใหผ้่านภาวะยากล าบากซึ่งในขอ้ความโฆษณาใชค้ าว่า “คน
ไทย” แทนผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมาย  

 ดงันัน้จะเหน็ไดว้า่ขอ้ความโฆษณาทีส่ือ่ความคดิในเรือ่งการรว่มกนัผา่นวกิฤตสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโรคโควดิ-19 ของรา้นอาหารและผูบ้รโิภคถอืเป็นกลยทุธท์างการตลาดแบบร่วมรูส้กึ ทีส่รา้งความเหน็อกเหน็ใจ
จากความรูส้กึหรอืประสบการณ์ร่วมกนัระหว่างรา้นอาหารกบัผูบ้รโิภคทีม่ตี่อผลกระทบของสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคโควดิ-19   

 นอกจากพบการใชก้ระบวนการแสดงการกระท าทีส่ ือ่ความคดิเกีย่วกบัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค
โควดิ-19 แลว้ ยงัพบการใชก้ระบวนการแสดงการกระท าทีส่ ื่อความคดิของผูผ้ลติโฆษณาเกีย่วกบัการน าเสนอ
จุดขาย (unique selling point) ของโฆษณาบรกิารส่งอาหาร ไดแ้ก่ การซื้อขายอาหารในรูปแบบบรกิารส่งอาหาร 
คุณภาพของสนิคา้และบรกิารสง่อาหาร และการสง่เสรมิการขาย รายละเอยีดดงันี้ 
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6.1.2 กระบวนกำรแสดงกำรกระท ำท่ีส่ือควำมคิดเก่ียวกบักำรซ้ือขำยอำหำรในรปูแบบบริกำรส่งอำหำร   

 จากการศึกษาพบการใช้กระบวนการแสดงการกระท า คือค ากริยาค าว่า สัง่ ส่ง หรือค าทับศัพท์
ภาษาองักฤษ เดลิเวอร่ี ในขอ้ความโฆษณาทีน่ าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกบัวธิกีารซื้อขายอาหารผ่านบรกิารส่งอาหาร 
โดยสือ่สารใหผู้บ้รโิภคไดท้ราบวา่ ผูบ้รโิภคสามารถสัง่ซื้ออาหารและรบัอาหารน ากลบัไปรบัประทาน หรอืสัง่อาหาร
หลงัจากนัน้รา้นอาหารจะจดัสง่อาหารไปยงัผูบ้รโิภคถงึทีพ่กัอาศยั เนื่องจากผูบ้รโิภคไมส่ามารถรบัประทานอาหาร
ทีร่า้นไดต้ามมาตรการของภาครฐัในการควบคุมการแพรร่ะบาดของโรคโควดิ-19 ดงัตวัอยา่ง 

 (ตวัอยา่งที ่12) ตอ้งรบีสัง่ (โฆษณา Central Restaurant Group, พฤษภาคม 2564) 

(ตวัอยา่งที ่13) ขอใหบ้รกิารเฉพาะสัง่น ำกลบัเทา่นัน้  
     (โฆษณา Café Amazon, มนีาคม 2563) 

 ตวัอย่าง (12) ขอ้ความโฆษณาไดใ้ชค้ ากรยิา สัง่ ซึ่งเป็นกระบวนการแสดงการกระท าที่สื่อความหมาย
อย่างชดัเจนว่าวธิีการซื้ออาหารนัน้ผู้บรโิภคต้องสัง่อาหารผ่านบรกิารส่งอาหารที่ผู้บรโิภคสามารถตีความได้
เนื่องจากเป็นขอ้ความโฆษณาที่สื่อสารมายงัผูบ้รโิภคในช่วงที่มมีาตรการสัง่ห้ามรบัประทานอาหารทีร่า้นอาหาร 
และตวัอย่าง (13) ไดใ้ชห้น่วยกรยิาเรยีง สัง่น ำกลบั เพื่ออธบิายใหร้ายละเอยีดเพิม่เตมิว่าผูบ้รโิภคตอ้งสัง่อาหาร
แลว้น ากลบัไปรบัประทาน ไม่สามารถรบัประทานที่รา้นอาหารไดต้ามปกตเินื่องจากมาตรการของภาครฐัในการ
ควบคุมการแพรร่ะบาดของโรคโควดิ-19 ตามสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้ 

นอกจากนี้ยงัพบกระบวนการแสดงการกระท าในรปูหน่วยกรยิาเรยีง คอื สัง่ได้ เลือกได้ พรอ้มทัง้การให้
รายละเอยีดแสดงเงื่อนไขเพิม่เตมิของการซื้อขายเพือ่โน้มน้าวใจใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารจากรา้นนัน้ๆ 
ทัง้น้ีขอ้ความโฆษณาจะระบุราคาของสนิคา้และรายการสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัตามเงื่อนไขทีผู่ข้ายเป็นผูก้ าหนด 
ซึ่งผูผ้ลติโฆษณาจะใชร้าคาและผลประโยชน์มาโน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคเชื่อว่าเกดิความคุม้ค่า ทัง้นี้เป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดลกัษณะหน่ึงทีเ่ร่งรดัใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซื้อไดง้่ายหรอืเรว็ขึน้ นอกจากนัน้ การใชค้ าว่า “สัง่ได”้ 
หรอื “เลอืกได”้ ในขอ้ความโฆษณาสือ่ความหมายใหผู้ร้บัสารเชื่อว่าอ านาจเป็นของผูซ้ื้อทีไ่ดเ้ลอืก แต่ในความเป็น
จรงิแลว้เป็นการเลอืกตามเงือ่นไขทีผู่ข้ายก าหนดไวต้ัง้แต่แรก เชน่  

 (ตวัอยา่งที ่14) สัง่ได้ 15 ถาด   (โฆษณา Kagonoya, พฤษภาคม 2564) 

(ตวัอยา่งที ่15) 299 เลือกได้ 16 รายการ  (โฆษณา Aka, สงิหาคม 2564) 

 (ตวัอยา่งที ่16) เลือกได้ 3 รสชาต ิ    (โฆษณา Dairy Queen, กรกฎาคม 2564) 

ตวัอย่าง (14) (15) (16) ไดม้กีารใหร้ายละเอยีดของเงื่อนไขคอื ราคาของสนิคา้และรายการของสนิคา้ที่
ผูบ้รโิภคจะไดร้บั ประกอบกบัหน่วยกรยิาเรยีง สัง่ได้ เลือกได้ ซึ่งเป็นสทิธทิีผู่บ้รโิภคจะกระท าไดเ้มือ่ตดัสนิใจซื้อ
อาหารจากรา้นอาหารนัน่เอง  

 นอกจากนัน้ยงัพบการอธบิายวธิกีารสง่อาหารของรา้นอาหารวา่ด าเนินการอยา่งไร รวมทัง้การระบุสถานที่
หรอืพืน้ทีท่ีใ่หบ้รกิารสง่อาหาร โดยจะใหร้ายละเอยีดดงักล่าวประกอบกบัการใชค้ ากรยิาทีส่ ือ่ความหมายถงึการน า
อาหารไปยงัผูบ้รโิภคโดยผา่นบรกิารสง่อาหาร จากการศกึษาพบค าวา่ ส่ง และค าทบัศพัทภ์าษาองักฤษ เดลิเวอร่ี 
ดงัตวัอยา่ง 
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(ตวัอยา่งที ่17) น้องดพีรอ้มแงน๊ส่งทุกสาขา (โฆษณา Dairy Queen, สงิหาคม 2564) 

(ตวัอยา่งที ่18) เดลิเวอร่ี ผา่น @Gon gang เทา่นัน้ (โฆษณา Barbeque Plaza, พฤษภาคม 2564) 

 ตวัอย่าง (17) (18) ค ากรยิา ส่ง และค ากรยิาทบัศพัทภ์าษาองักฤษ เดลิเวอร่ี เป็นกระบวนการแสดงการ
กระท าที่ข้อความโฆษณาใช้ค ากริยาดังกล่าว เพื่อสื่อสารไปยงัผู้บริโภคให้ทราบถึงวิธีการจัดส่งอาหารของ
รา้นอาหาร ตวัอย่าง (17) บอกวธิกีารส่งอาหารโดยใชร้ถจกัรยานยนต์เป็นยานพาหนะในการขนส่ง ซึ่งในขอ้ความ
ใชค้ าเลยีนเสยีงรถจกัรยานยนตค์อืค าวา่ “แงน๊” สว่นตวัอยา่ง (18) ใหร้ายละเอยีดเพิม่เตมิวา่รา้นจะบรกิารสง่อาหาร
ผา่นระบบการจดัสง่ของรา้นเองคอื “Gon gang Delivery” (Matemate, 2564) 

(ตวัอยา่งที ่19) ส่งถงึทีอ่ิ่มถงึบา้น     (โฆษณา ฮัว่เซ่งฮง, พฤษภาคม 2564) 

 (ตวัอยา่งที ่20) ให้บริกำรจดัส่งครอบคลมุ 90%    (โฆษณา Oishi, กรกฎาคม 2564) 

 ตวัอย่าง (19) (20) หน่วยกรยิาเรยีง ส่ง...อ่ิม และ ให้บริกำรจดัส่ง ซึ่งทัง้หมดเป็นกระบวนการแสดง
กระท าที่กล่าวถึงการส่งอาหาร โดยมกีารใช้บุพบทวลี “...ถึงที่” “...ถึงบ้าน” และ “...ครอบคลุม 90%” เพื่อให้
รายละเอยีดผูบ้รโิภคเพิม่เตมิเกีย่วกบัสถานทีแ่ละพืน้ทีท่ีใ่หบ้รกิารจดัสง่อาหาร   

 

6.1.3 กระบวนกำรแสดงกำรกระท ำท่ีส่ือควำมคิดเก่ียวกบัคณุภำพของสินค้ำและบริกำรส่งอำหำร  

ผูผ้ลติโฆษณาไดส้ือ่ความคดิไปยงัผูบ้รโิภควา่ ดว้ยการสง่อาหารทีม่ปีระสทิธภิาพสงู ท าใหผู้บ้รโิภคยงัคง
ไดร้บัประทานอาหารที่มคีุณภาพเทยีบเท่ากบัการรบัประทานทีร่า้นอาหาร โดยผูผ้ลติโฆษณาไดใ้ชก้ระบวนการ
แสดงการกระท าเป็นค ากริยาที่สื่อความคิดถึงประสบการณ์เดิมของผู้บริโภคตอนที่รบัประทานอาหารที่ร้าน 
กล่าวคอื ถงึแมว้่าผูบ้รโิภคจะไม่ไดร้บัประทานอาหารที่รา้นเหมอืนปกต ิแต่การสัง่อาหารไปรบัประทานทีบ่า้นโดย
ผ่านบรกิารส่งอาหารที่มปีระสทิธภิาพสูงของรา้นที่ใหบ้รกิาร ผูบ้รโิภคย่อมได้รบัประสบการณ์เช่นเดยีวกบัการ
รบัประทานทีร่า้น ดงัตวัอยา่ง  

 (ตวัอยา่งที ่21) อร่อยอยูบ่า้น รสชาตเิหลา     (โฆษณา ฮัว่เซ่งฮง, พฤษภาคม 2564) 

 ตวัอย่าง (21) ใช้กระบวนการแสดงการกระท าด้วยหน่วยกรยิาเรยีง อร่อยอยู่ ร่วมกบัใช้ค านามแสดง
สถานทีค่อื ค าวา่ “ บา้น “ เพือ่เป็นการบอกถงึประสบการณ์ของการรบัประทานอาหารวา่เกดิขึน้ทีบ่า้น และยงัขยาย
ความถึงคุณภาพของอาหารที่รบัประทานที่บ้านผ่านการส่งอาหารว่ายงัคงคุณค่าเหมอืนรบัประทานที่ร้าน คอื 
“รสชาติเหลา” ซึ่งโฆษณาข้างต้นเป็นข้อความโฆษณาร้านอาหารจีน ทัง้นี้ได้โน้มน้าวใจผู้บริโภคโดยเชื่อม
ประสบการณ์วา่การรบัประทานอาหารจนีทีส่ ัง่มารบัประทานทีบ่า้นนี้ใหป้ระสบการณ์เทยีบเท่ากบัการรบัประทานที่
ภตัตาคารจนีชัน้ด ีโดยใชค้ าวา่ “เหลา” ซึง่เป็นค าศพัทท์บัภาษาจนีหมายถงึรา้นอาหาร (ราชบณัฑติยสถาน, 2556) 

 (ตวัอยา่งที ่22) อยูบ่า้นกกิ็นชาบไูด้       (โฆษณา ชาบ ูอนิดี้, กรกฎาคม 2564) 

 ตัวอย่าง (22) ใช้กระบวนการแสดงการกระท าด้วยค ากริยา อยู่ และหน่วยกริยาเรียง กิน...ได้ โดย
ขอ้ความโฆษณาสือ่ความหมายโน้มน้าวใจผูบ้รโิภควา่การรบัประทานอาหารประเภทชาบ ูชาบ ู(shabu shabu) ซึง่
เป็นอาหารทีค่วรจะรบัประทานทีร่า้น เนื่องจากชาบเูป็นอาหารญี่ปุ่ นทีท่ าดว้ยการตม้วตัถุดบิในหมอ้ โดยตม้น ้าซุป
จนเดอืดแล้วลวกเนื้อทลีะชิ้น ไม่ได้ใส่วตัถุดบิในครัง้เดยีว จงึต้องใช้เนื้อชิ้นบางๆ เพื่อให้สุกง่าย ต้องใช้น ้าซุป
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สาหร่ายคอมบุสใีส และรบัประทานกบัน ้าจิม้เฉพาะส าหรบัชาบู (Savor Japan, 2016) ดงันัน้จะเหน็ไดว้่าชาบูเป็น
อาหารทีม่อุีปกรณ์และวธิกีารรบัประทานทีซ่บัซอ้นไม่สามารถท ารบัประทานเองที่บา้นไดเ้พราะยุ่งยากและอาจจะ
ใหร้สชาตทิีแ่ตกต่างจากการรบัประทานทีร่า้นอาหาร ดงันัน้ผูผ้ลติโฆษณาจงึไดโ้น้มน้าวใจใหผู้บ้รโิภคเหน็ว่าการ
รบัประทานชาบสูามารถรบัประทานทีบ่า้นไดเ้ชน่กนั   

 (ตวัอยา่งที ่23) อ่ิมคุ้มกบับฟุเฟตไ์ด้ทีบ่า้น  (โฆษณา Zen Buffet, พฤษภาคม 2564) 

ตวัอย่าง (23) ใชก้ระบวนการแสดงการกระท าดว้ยหน่วยกรยิาเรยีง อ่ิมคุ้ม...ได้ โดยขอ้ความโฆษณาสือ่
ความหมายโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคว่าการรบัประทานบุฟเฟต์ซึง่ปกตนิัน้จะตอ้งรบัประทานทีร่า้นอาหาร แต่ในช่วงทีม่ ี
มาตรการสัง่ห้ามรบัประทานที่ร้าน ผู้ผลิตโฆษณาจึงต้องโน้มน้าวใจผู้บริโภคโดยใช้การสื่อความหมายแบบ
เทยีบเคยีงจากประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคเคยมมีาก่อนวา่การรบัประทานบุฟเฟตท์ีบ่า้นสามารถไดร้บัประสบการณ์ใน
ดา้นความคุม้คา่ไดเ้ทา่กบัการรบัประทานทีร่า้นอาหาร 

 จากขา้งตน้จะเหน็ไดว้า่ผูผ้ลติโฆษณาไดส้ือ่ความคดิไปยงัผูบ้รโิภคโดยใช้ประสบการณ์เดมิของผูบ้รโิภคที่
ไดร้บัจากการรบัประทานทีร่า้นเพือ่เชือ่มโยงไปยงัการรบัประทานอาหารทีบ่า้นโดยผา่นบรกิารการสง่อาหารถงึบา้น
วา่จะใหป้ระสบการณ์ทีไ่มแ่ตกต่างกนั โดยใชก้ระบวนการแสดงการกระท าทีส่ ือ่ความคดิโน้มน้าวใจผูบ้รโิภควา่ ดว้ย
การส่งอาหารที่มีประสิทธิภาพสูง จะท าให้ผู้บริโภคยงัคงได้รบัประทานอาหารที่มีคุณภาพเทียบเท่ากับการ
รบัประทานในรา้น แมว้า่อาหารบางประเภทการรบัประทานทีร่า้นน่าจะมรีสชาตอิาหารทีด่กีวา่ เช่น อาหารประเภท
หมอ้ไฟ สุกยีากี ้หรอืชาบ ูเป็นตน้   
 
6.1.4 กระบวนกำรแสดงกำรกระท ำท่ีส่ือควำมคิดเก่ียวกบักำรส่งเสริมกำรขำย 

 จากการศกึษาพบว่าขอ้ความโฆษณาส่งอาหารมกีารใชก้ระบวนการแสดงการกระท าสื่อความคดิเกีย่วกบั
การส่งเสรมิการขาย โดยการใชค้ ากรยิาทัง้ในระดบัค า หรอืหน่วยกรยิาเรยีง เพื่อสื่อกลยุทธ์การตลาดในดา้นการ
สง่เสรมิการขาย (promotions) เพือ่กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดเ้รว็ขึน้ ทัง้นี้ พบการใชก้ระบวนการแสดง
การกระท าทีเ่ป็นค ากรยิาทีส่ ือ่ความหมายถงึการสง่เสรมิการขายโดยตรง ดงัตวัอยา่งต่อไปนี้ 

 (ตวัอยา่งที ่24) ลด    (โฆษณา Bon Chon, เมษายน 2563) 

 (ตวัอยา่งที ่25) เร่ิมต้น     (โฆษณา After You, เมษายน 2563) 

 (ตวัอยา่งที ่26) ลดพเิศษ     (โฆษณา อนิทนิล, เมษายน 2563) 

 (ตวัอยา่งที ่27) ลดจุกๆ ทกุวนัพธุ  (โฆษณา Burger King, สงิหาคม 2564) 

 (ตวัอยา่งที ่28) คุ้มแรง    (โฆษณา Auntie Anne’s, กรกฎาคม 2564) 

 (ตวัอยา่งที ่29) โหดคุ้ม    (โฆษณา Pizza Hut, เมษายน 2563) 

 (ตวัอยา่งที ่30) เร่ิมต้นเพยีง     (โฆษณา MK, เมษายน 2563) 

 (ตวัอยา่งที ่31) ซ้ือ 1 แถม 3    (โฆษณา Pizza Hut, มนีาคม 2563) 

 (ตวัอยา่งที ่32) สัง่ครบ 200 ส่งฟร ี  (โฆษณา Oishi, มนีาคม 2563) 
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 จากขา้งตน้ ตวัอยา่ง (24)-(30) ผูผ้ลติสือ่โฆษณาไดใ้ชค้ ากรยิาค าวา่ ลด เร่ิมต้น คุ้ม ซึง่เป็นกระบวนการ
แสดงการกระท าทีส่ ื่อความหมายถงึการใชก้ารส่งเสรมิการขายโดยการลดราคาของสนิคา้ นอกจากนี้ยงัพบการใช้
ค ากรยิากบัค ากรยิาวเิศษณ์ เช่น “พเิศษ“ “จุกๆ” “แรง” “โหด” ซึง่หมายถงึ ‘มาก’ หรอืค าวา่ “เพยีง” เพือ่แสดงใหเ้หน็
ถงึความพเิศษหรอืความถูกของราคาสนิคา้ รวมทัง้มกีารแสดงใหเ้หน็ถงึเงื่อนไขของการซื้อสนิคา้ดว้ยในตวัอย่าง 
(31) (32) โดยการใชห้น่วยกรยิาเรยีง เช่น ซ้ือ...แถม สัง่...ส่ง ทัง้น้ีการใชภ้าษาในลกัษณะดงักล่าวเพื่อเน้นย ้าให้
ผูบ้รโิภคเหน็ถงึความพเิศษของการส่งเสรมิการขายทีไ่ม่ใช่ราคาสนิคา้ทีข่ายโดยปกต ิซึ่งการซื้อสนิคา้ในช่วงทีม่ ี
การส่งเสรมิการขายจะแสดงใหเ้หน็ถงึความคุม้ค่าของการซื้อสนิคา้มากกว่าในช่วงเวลาปกตทิี่ไม่มกีจิกรรมการ
สง่เสรมิการขาย และสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดร้วดเรว็หรอืงา่ยขึน้   

 นอกจากนี้ยงัพบการใชก้ระบวนการแสดงการกระท าดว้ยค ากรยิาทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึกระบวนการหรอืวธิกีาร
สัง่ซือ้อาหารผา่นชอ่งทางออนไลน์ เชน่ ค ากรยิา ใส่ (รหสั) เกบ็ (โคด้) ซึง่ค าวา่ “รหสั” หรอืค าวา่ “โคด้” (code) นัน้  
คอืสิง่ทีผู่ข้ายไดก้ าหนดขึน้มาเพื่อใหผู้ซ้ื้อไดก้รอกขอ้มลูลงในระบบสัง่อาหารผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อรบัส่วนลด
ของราคาอาหารหรอืราคาสนิคา้ตามทีเ่ป็นการสง่เสรมิการขายสนิคา้ ซึง่การใสส่ว่นลดทีเ่ป็นรหสันี้จะเกดิขึน้เฉพาะ
การซือ้ขายออนไลน์เทา่นัน้   

ดงัตวัอยา่ง  

 (ตวัอยา่งที ่33) ลดเพ่ิมใส่รหสั  (โฆษณา Fuku Matcha, สงิหาคม 2564) 

 (ตวัอยา่งที ่34) ใส่โคด้ลดเพ่ิม  (โฆษณา Fuku Matcha, กรกฎาคม 2564) 

 (ตวัอยา่งที ่35) เกบ็โคด้ลดเพ่ิม  (โฆษณา The Pizza Company, กรกฎาคม 2564) 

 นอกจากนี้ยงัพบการใชก้ระบวนการแสดงการกระท าดว้ยค ากรยิา ลด ร่วมกบัค านาม “ค่าครองชพี” ใน
ตวัอย่างที ่36 ซึ่งเป็นการสะทอ้นความคดิใหเ้หน็ว่าผูผ้ลติโฆษณาเขา้ใจถงึสถานการณ์ของผูบ้รโิภค โดยตอ้งการ
สื่อใหเ้หน็ว่าการส่งเสรมิการขายนี้มขี ึน้เพื่อช่วยเหลอืผูบ้รโิภค ซึ่งถือว่าเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดแบบร่วมรู้สกึ
(empathic marketing strategy) เชน่กนั 

 (ตวัอยา่งที ่36) ลดคา่ครองชพีราคาเดยีว  (โฆษณา ฮอ่งกง นูดเดิ้ล, กรกฎาคม 2564) 

 
6.2 กระบวนกำรแสดงควำมรู้สึก (mental process)  
 

กระบวนการแสดงความรู้สกึเป็นกระบวนการที่ค ากรยิามคีวามหมายเกี่ยวขอ้งกบัอารมณ์ความรู้สกึ  
การรบัรูแ้ละความเขา้ใจ จากการศกึษาพบกระบวนการแสดงความรูส้กึทีส่ ื่อความคดิเกีย่วกบัสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคโควดิ-19 และสือ่ความคดิเกีย่วกบัคุณภาพของสนิคา้และบรกิารสง่อาหาร รายละเอยีดดงันี้  

 
6.2.1 กระบวนกำรแสดงควำมรู้สึกท่ีส่ือควำมคิดเก่ียวกบัสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของโรคโควิด-19 

จากการศกึษานอกจากพบการใชก้ระบวนการแสดงการกระท าทีส่ ือ่ความคดิเกีย่วกบัสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคโควดิ-19 แลว้ ยงัพบกระบวนการแสดงความรูส้กึทีส่ ื่อความคดิเกีย่วกบัสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโรคโควดิ-19 ในประเด็นการให้ก าลงัใจผู้ที่อยู่ในวกิฤตโควดิ-19 ซึ่งเป็นการให้ก าลงัใจระหว่างผูบ้รโิภคกบั
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ร้านอาหารที่ต่างก็ตกอยู่ในวกิฤตและได้รบัผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควดิ -19 เช่นกนั  
การสื่อความคดิในขอ้ความโฆษณาดงักล่าวจงึถอืไดว้่าเป็นการใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดแบบร่วมรูส้กึ (empathic 
marketing strategy) ทัง้นี้พบการใชก้ระบวนการแสดงความรูส้กึ คอื ค ากรยิา ห่วงใย เป็นห่วง (ไม่) เดียวดำย 
เพือ่สือ่ความคดิในการใหก้ าลงัใจกนัและกนัระหวา่งผูบ้รโิภคกบัรา้นอาหาร ดงัตวัอยา่งต่อไปนี้  

 (ตวัอยา่งที ่37) MK เดลเิวอรีห่่วงใย    (โฆษณา MK, พฤษภาคม 2564) 

 (ตวัอยา่งที ่38) เจ๊แดงไมไ่ดเ้ป็นหมอแตเ่ป็นห่วงนะ  (โฆษณา เจแ๊ดง, กรกฎาคม 2564) 

 (ตวัอยา่งที ่39) จานเดยีวไมเ่ดียวดำยอกีต่อไป   (โฆษณา รสโปรด, กรกฎาคม 2564) 

 ตัวอย่าง (37) (38) กระบวนการแสดงความรู้สึก คือ ค ากริยา ห่วงใย เป็นห่วง ได้ใช้ร่วมกับผู้ร่วม
เหตุการณ์ (participant) ประเภทผูรู้ส้กึ (sensor) คอื ค านามชื่อเฉพาะทีเ่ป็นชื่อของรา้นอาหาร ไดแ้ก่ “MK เดลเิวอรี”่ 
และ “เจ๊แดง” แสดงความรูส้กึห่วงใยทีม่ตี่อผูบ้รโิภค ส่วนตวัอย่าง (39) ค ากรยิา (ไม่) เดียวดำย คอืกระบวนการ
แสดงความรูส้กึทีข่อ้ความโฆษณาตอ้งการสื่อความคดิไปยงัผูบ้รโิภคว่า การไดร้บัประทานอาหารจากรา้นอาหาร 
ที่ผู้บรโิภคได้สัง่มา นอกจากจะท าให้ผู้บรโิภคได้รบัประโยชน์ทางร่างกายคอื อิ่มท้องจากการรบัประทานแล้ว  
ยงัสง่ผลต่อจติใจ ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึดขีึน้ สามารถท าใหค้ลายจากความเหงาวา้เหวท่ีต่อ้งเกบ็ตวัอยูแ่ต่ใน
ที่พกั คลายจากความวติกกงัวลหรอืคลายจากความเครยีดเนื่องจากสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ดงันัน้จะเห็นได้ว่า
กระบวนการแสดงความรูส้กึดงักลา่วไดใ้ชเ้พือ่ตอ้งการสือ่ความคดิของผูผ้ลติโฆษณาในการแสดงความรูส้กึรว่มกบั
ผูบ้รโิภคในวกิฤตทีร่่วมเผชญิ ทัง้นี้รา้นอาหารไดแ้สดงความห่วงใยเพือ่ใหก้ าลงัใจผา่นการสง่อาหารไปยงัผูบ้รโิภค
นัน่เอง  
 
6.2.2 กระบวนกำรแสดงควำมรู้สึกท่ีส่ือควำมคิดเก่ียวกบัคณุภำพของสินค้ำและบริกำรส่งอำหำร 

ผูผ้ลติโฆษณาไดส้ื่อความคดิเกีย่วกบัคุณภาพของสนิคา้และบรกิารส่งอาหารทีจ่ าหน่ายช่วงเกดิการแพร่
ระบาดของโรคโควดิ-19 โดยใชก้ระบวนการแสดงความรูส้กึ คอื ค ากรยิา ปลอดภยั มัน่ใจ หำยห่วง เพือ่ตอกย ้าให้
ผูบ้รโิภคเกดิความไวว้างใจในการรบัประทานอาหารทีไ่ม่ไดท้ าเอง อกีทัง้ยงัตอ้งรบัประทานอาหารผ่านบรกิารส่ง
อาหารในช่วงทีม่กีารแพรร่ะบาดของโรคโควดิ-19 ยอ่มท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความวติกกงัวลในเรื่องความปลอดภยัทัง้
ดา้นคุณภาพและบรกิารส่งอาหาร ดงันัน้ผูผ้ลติโฆษณาจงึมคีวามจ าเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะตอ้งท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
มัน่ใจต่อคุณภาพความปลอดภยัในดา้นดงักล่าว ซึ่งการโฆษณาคุณภาพของอาหารในสถานการณ์ปกตนิัน้มกัจะ
กล่าวถงึคุณภาพดา้นรสชาต ิหรอืความสะอาดเป็นส าคญั (ณิชาภทัรา จนัทร์ดารา, ธ ารงค์ เมฆโหรา และปัญญา 
หมัน่เก็บ, 2559) ต่างจากขอ้ความโฆษณาในช่วงเกิดการแพร่ระบาดของโรคที่มกีารสื่อความคดิในเรื่องความ
ปลอดภยัของอาหารเพือ่ตอกย ้าใหผู้บ้รโิภคลดความกงัวลใจในเรือ่งดงักลา่ว เชน่  

(ตวัอยา่งที ่40) มัน่ใจ ปลอดภยัจากครวั    (โฆษณา KFC, มถุินายน 2564) 

(ตวัอยา่งที ่41) ปลอดภยั หำยห่วง   (โฆษณา ฮัว่เซ่งฮง, พฤษภาคม 2564) 

ตวัอย่าง (40) (41) ผูผ้ลติโฆษณาได้ใช้ค ากรยิา มัน่ใจ ปลอดภยั หำยห่วง ซึ่งเป็นกระบวนการแสดง
ความรูส้กึเพื่อเน้นย ้าใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อมัน่ต่อคุณภาพของอาหารทีจ่ะสัง่มารบัประทานในช่วงสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ซึ่งตอ้งระมดัระวงัอย่างยิง่ต่างจากในสถานการณ์ปกต ิการใชค้ ากรยิาดงัขา้งตน้ 
จงึเป็นการโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคท าใหเ้กดิความมัน่ใจ จนตดัสนิใจทีจ่ะสัง่ซือ้อาหารมารบัประทาน 
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นอกจากการใชก้ระบวนการแสดงความรูส้กึทีน่ าเสนอความคดิเกีย่วกบัคุณภาพของอาหารทางดา้นความ
ปลอดภยัแลว้ ยงัพบการใชก้ระบวนการแสดงความรูส้กึคอืค ากรยิาทีม่วีงความหมายสือ่ถงึความรูส้กึทีด่ใีนดา้นบวก
ทัง้ค าภาษาไทย สขุ อุ่นใจ เติมพลงั และค าทบัศพัทภ์าษาองักฤษ แฮปป้ี ฟิน ค ากรยิาเหล่านี้แสดงความคดิของ
ผูผ้ลติโฆษณาทีต่อ้งการสื่อใหเ้หน็คุณประโยชน์ของอาหารในการสรา้งความรู้สกึทีด่ ีความรูส้กึในดา้นบวกใหก้บั
ผูบ้รโิภค แมจ้ะเผชญิอยู่ในวกิฤตของสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค และตอ้งปรบัเปลีย่นวถิชีวีติต่างไปจาก
เดมิอยา่งมาก แต่การไดร้บัประทานอาหารทีม่คีุณภาพดจีะชว่ยท าใหจ้ติใจทีรู่ส้กึย ่าแยห่รอืความรูส้กึในดา้นลบของ
ผูบ้รโิภคกลบัมามคีวามรูส้กึทีด่ขี ึน้ได ้เชน่  

 (ตวัอยา่งที ่42) สขุครบจบในกลอ่ง  (โฆษณา The Pizza Company, กรฎาคม 2564) 

 (ตวัอยา่งที ่43) อุ่นใจอิม่ทอ้ง    (โฆษณา S&P, มนีาคม 2563)  

 (ตวัอยา่งที ่44) เติมพลงั     (โฆษณา KFC, กรกฎาคม 2564) 

 (ตวัอยา่งที ่45) แฮปป้ีถงึบา้น  (โฆษณา Dairy Queen, มนีาคม 2563) 

 (ตวัอยา่งที ่46) ฟินมาก     (โฆษณา สุกี้ตีน้๋อย, พฤษภาคม 2564) 

ตวัอย่าง (42)-(46) แสดงใหเ้หน็การใชค้ ากรยิาทีม่วีงความหมายเกีย่วกบัความรูส้กึด ีความรูส้กึดา้นบวก 
ซึ่งเป็นผลทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัจากคุณค่าของอาหารทีม่ผีลต่อจติใจของผูบ้รโิภคนอกจากประโยชน์ทีไ่ดร้บัทางดา้น
รา่งกาย 
 
6.3 กระบวนกำรแสดงสภำพ (relational process)  

 
กระบวนการแสดงสภาพ คอื กระบวนการทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์ของสิง่หนึ่งกบัอกีสิง่หนึ่ง จาก

การศกึษาพบกระบวนการแสดงสภาพที่เป็นกระบวนการที่สิง่หนึ่งถูกระบุว่าเป็นอกีสิง่หนึ่ง ( identifying) โดยสื่อ
ความคดิเกีย่วกบัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ทัง้นี้พบวา่ผูผ้ลติโฆษณาไมไ่ดใ้ชก้ระบวนการแสดง
สภาพเพือ่สือ่ความคดิส าคญัของขอ้ความโฆษณา แต่ใชเ้พือ่ประกอบหรอืขยายความคดิส าคญัทีต่อ้งการสือ่เทา่นัน้ 
โดยพบกระบวนการแสดงสภาพปรากฏร่วมกบักระบวนการแสดงความรูส้กึทีส่ ื่อความคดิเกีย่วกบัสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 เป็นการใหก้ าลงัใจระหว่างผูบ้รโิภคกบัรา้นอาหารทีอ่ยู่ในวกิฤตการแพร่ระบาดของ 
โควดิ-19 และภายใตม้าตรการควบคุมโรคของภาครฐั ดงัใน (ตวัอย่างที ่38) เจ๊แดงไม่ได้เป็นหมอแต่เป็นห่วงนะ 
(โฆษณา เจ๊แดง, กรกฎาคม 2564) ทีไ่ดก้ลา่วถงึไปแลว้ขา้งตน้ในสว่นของกระบวนการแสดงความรูส้กึ จากตวัอยา่ง
กระบวนแสดงสภาพ ค ากรยิา ไมไ่ดเ้ป็น ปรากฏกบัผูร้่วมเหตุการณ์ทีเ่ป็นสิง่ทีถู่กระบุ (identifier) คอื ค านาม “เจ๊แดง” 
ซึง่เป็นชื่อของรา้นอาหาร และผูร้่วมเหตุการณ์ทีเ่ป็นสิง่ทีร่ะบุ (identifier) คอื ค านาม “หมอ” กระบวนการแสดงสภาพ
ข้างต้นนี้ปรากฏร่วมกบักระบวนการแสดงความรู้สกึ ค ากริยา เป็นห่วง จะเห็นได้ว่ากระบวนการแสดงสภาพ
ดงักล่าวผูผ้ลติโฆษณาใชส้ือ่ความหมายเสรมิความคดิของกระบวนการแสดงความรูส้กึทีต่ามมา คอื เป็นการย ้าให้
ผูบ้รโิภคเหน็ว่า แมร้้านอาหารเจ๊แดงจะไม่ใช่หมอที่มคีวามห่วงใยผูป่้วย ถึงแมเ้ป็นร้านอาหารก็มคีวามห่วงใย
ผูบ้รโิภคทีต่กอยูใ่นสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 เช่นกนั นอกจากนี้ ยงัเป็นการเล่นค าโดยใชค้ าซ ้า 
ค าวา่ “เป็น” ทีม่หีน้าทีท่างไวยากรณ์และสือ่ความหมายคนละความหมาย  
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6.4 กระบวนกำรแสดงกำรปรำกฎ (existential process)  
 
กระบวนการแสดงการปรากฏ คอื กระบวนการทีเ่กี่ยวกบัการเกดิขึน้ของสิง่ใดสิง่หนึ่ง จากการศกึษาพบ

การใชก้ระบวนการดงักล่าวแสดงการปรากฏเพื่อสื่อความคดิเกีย่วกบัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19  
ในการใหก้ าลงัใจผูท้ีอ่ยูใ่นวกิฤตโรคโควดิ-19 โดยแสดงดว้ยค ากรยิา มี ใชร้่วมกบัผูร้่วมเหตุการณ์ สิง่ทีป่รากฏขึน้ 
(existent) คอื ค านาม น ้าใจ ทีส่ ือ่ถงึการใหก้ าลงัใจระหวา่งรา้นอาหารกบัผูบ้รโิภค เชน่   

 (ตวัอยา่งที ่47) มีน ้าใจ   (โฆษณา Black Canyon, มนีาคม 2563) 

ตวัอยา่ง (47) ผูผ้ลติโฆษณาไดใ้ชค้ ากรยิา ม ีซึง่เป็นกระบวนการแสดงการปรากฏ ตามดว้ยค านาม น ้าใจ 
ซึง่เป็นสิง่ทีร่า้นอาหารมตี่อผูบ้รโิภค 

 จากผลการศกึษาขา้งต้นสรุปไดว้่าโฆษณาบรกิารส่งอาหารถงึบา้นพบชนิดกระบวนการทัง้หมด 4 ชนิด
เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ กระบวนการแสดงการกระท า (material process) กระบวนการแสดงความรูส้กึ 
(mental process) กระบวนการแสดงสภาพ (relational process) และกระบวนการแสดงการปรากฏ (existential 
process) กระบวนการทัง้ 4 กระบวนการข้างต้นสื่อความคิดต่างๆ ไปสู่ผู้บริโภคว่าร้านอาหารในฐานะผู้ผลิต
โฆษณาไม่ไดต้้องการขายอาหารในช่วงที่ผูบ้รโิภคไม่สามารถรบัประทานอาหารทีร่า้นไดเ้นื่องจากมาตรการของ
ภาครฐัเทา่นัน้ แต่ยงัสือ่ความรูส้กึทีค่นในสงัคมประสบรว่มกนัในภาวะวกิฤตจากสถานการณ์การเกดิโรคระบาดอกีดว้ย 
 
 
7. สรปุและอภิปรำยผลกำรศึกษำ 
 
 การวเิคราะหภ์าษาในโฆษณาบรกิารส่งอาหารถงึทีบ่า้นในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 โดยเกบ็
ขอ้มูลจากโฆษณาธุรกจิบรกิารส่งอาหารถึงบ้าน (food delivery) ในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 เดอืน
มนีาคม-พฤษภาคม พ.ศ. 2563 และเดอืนพฤษภาคม-สงิหาคม พ.ศ. 2564 รวมจ านวน 201 โฆษณา โดยใชแ้นวคดิ
ชนิดกระบวนการ (process types) ของฮลัลเิดย ์(Halliday, 2004) ผลการศกึษาพบชนิดกระบวนการเรยีงตามล าดบั
จากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ กระบวนการแสดงการกระท า (material process) รอ้ยละ 73.11 กระบวนการแสดงความรูส้กึ 
(mental process) รอ้ยละ 25.04 กระบวนการแสดงสภาพ (relational process) รอ้ยละ 1.69 และกระบวนการแสดง
การปรากฏ (existential process) ร้อยละ 0.16 ตามล าดับ ชนิดของกระบวนการที่พบในข้อความโฆษณาสื่อ
ความคดิของผูผ้ลติโฆษณาทีส่ือ่สารไปยงัผูบ้รโิภคเกีย่วกบัสถานการณ์การแพรร่ะบาดของโรคโควดิ-19 การซือ้ขาย
อาหารในรูปแบบบรกิารส่งอาหาร คุณภาพของสนิคา้และบรกิารส่งอาหาร และการส่งเสรมิการขาย จะเหน็ไดว้่า
ผูผ้ลติโฆษณาได้น าประสบการณ์เกี่ยวกบัการแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ซึ่งเป็นประสบการณ์ที่ผูบ้รโิภครบัรู้
ร่วมกนัมาเป็นจุดจูงใจเพื่อโน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคสัง่อาหารผ่านบรกิารของตนอนัเนื่องมาจากมาตรการของภาครฐัที่
หา้มรบัประทานอาหารในรา้น 

 ผู้วิจัยเห็นว่าสาเหตุที่พบกระบวนการแสดงการกระท า (material process) มากที่สุด เนื่ องจาก 
กระบวนการแสดงการกระท าเป็นกระบวนการที่สื่อความหมายหรือสะท้อนความคิดของผู้ผลิตโฆษณาไปยงั
ผูบ้รโิภคใหเ้ขา้ใจไดง้า่ย เป็นรปูธรรม สือ่สารถงึคุณประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัอยา่งชดัเจน รวมทัง้จะใหผู้บ้รโิภค
ปฏบิตัอิยา่งไรในขัน้ตอนการซือ้ขาย ซึง่การใชว้จันภาษาในสือ่โฆษณาทีม่พีืน้ทีจ่ ากดัตอ้งสัน้กระชบั เขา้ใจงา่ย สือ่
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ความไดอ้ย่างชดัเจน ผูร้บัสารหรอืผูบ้รโิภคไม่ต้องตคีวาม เพื่อป้องกนัการสื่อสารที่ผดิพลาด ทัง้นี้ผลการศกึษา
ดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัของปัทมา พฒัน์พงษ์ (Patpong, 2009) ทีศ่กึษาภาษาในโฆษณาเครื่องราง และปิยะพร 
ปุณณกะศิริกุล และจเร สิงหโกวินท์ (Punkasirikul & Singhakowinta, 2019) ที่ศึกษาภาษาในโฆษณาประกัน
บ านาญซึ่งงานวจิยัดงักล่าวพบชนิดกระบวนการทีป่รากฏในความถี่สูงทีสุ่ดคอืชนิดกระบวนการแสดงการกระท า
เช่นกนั ทัง้น้ีชนิดกระบวนการทีพ่บรองลงมา คอื กระบวนการแสดงความรูส้กึ (mental process) โดยกระบวนการ
ชนิดนี้ผูผ้ลติโฆษณาใชเ้พือ่สือ่ความคดิในเรือ่งประสบการณ์รว่มทีม่ตี่อสถานการณ์การแพรร่ะบาดของโรคโควดิ-19 
ในการใหก้ าลงัใจระหว่างกนั ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็ถงึการใชก้ลยุทธท์างการตลาดแบบร่วมรูส้กึ (empathic marketing 
strategy) ทีจ่ะท าใหเ้กดิความรูส้กึร่วมระหว่างกนั ความเขา้ใจกนัและเหน็ใจกนัระหว่างผูผ้ลติโฆษณากบัผูบ้รโิภค 
ทัง้นี้ขอ้ความโฆษณาอาหารมกัจะเน้นน าเสนอคุณประโยชน์อาหารทางดา้นคุณค่าทางโภชนาการ ดงักล่าวขา้งตน้
ทีพ่บการใชก้ระบวนการแสดงการกระท ามากทีสุ่ด ดงันัน้การน าเสนอคุณค่าของอาหารที่มตี่อจติใจของผูบ้รโิภคที่
สะทอ้นผ่านกระบวนการแสดงความรูส้กึจงึถอืเป็นลกัษณะพเิศษทีแ่ตกต่างจากการใชภ้าษาเพื่อสื่อความคดิของ
โฆษณาอาหารโดยทัว่ไป นอกจากนี้จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่างานวจิยัทีศ่กึษาภาษาโฆษณาประเภทอื่นๆ 
เช่นอูมยิาตแิละยนัต ิ(Umiyati & Yanti, 2022) ที่ศกึษาภาษาในโฆษณาเครื่องส าอางในประเทศอนิโดนีเซยี พบ
กระบวนการแสดงความรูส้กึปรากฏมากทีสุ่ด เพราะการใหคุ้ณค่าทางความงามนัน้เกดิคุณประโยชน์ทางดา้นจติใจ
ต่อผูบ้รโิภคไดเ้ช่นกนั ทัง้นี้ ชนิดกระบวนการทีไ่ม่พบในงานวจิยันี้คอื กระบวนการแสดงพฤตกิรรม (behavioral 
process) และ กระบวนการแสดงการพูด (verbal process) เนื่องจากเป็นขอ้ความโฆษณาขนาดสัน้และเน้นการ
น าเสนอคุณประโยชน์ของสนิคา้และบรกิารโดยตรง ไม่ใช่เป็นการน าเสนอขัน้ตอนการปฏบิตัหิรอืการกล่าวอา้งถงึ
ค าพดูของบุคคลต่างๆ จงึไมพ่บชนิดกระบวนการทีบ่รรยายถงึพฤตกิรรมหรอืการพดู 

 นอกจากนี้ ชนิดกระบวนการที่สื่อความคดิของผู้ผลติโฆษณาที่พบในงานวจิยันี้สอดคล้องกบัแนวคิด
ทางการตลาด AIDA ซึง่เป็นกลยทุธท์ีป่ระกอบดว้ยตวัอกัษรยอ่ 4 ตวั ไดแ้ก่ A (Attention) คอื การดงึดดูความสนใจ 
I (Interest) คอื การสร้างความสนใจ D (Desire) คอื การกระตุ้นให้เกิดความต้องการ A (Action) คอื การท าให้
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร (Strong, 2016, p. 10) ดงันี้ A (Attention) เป็นการดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคโดย
อาศยัสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้ซึ่งเป็นประสบการณ์ทีส่งัคมมรี่วมกนัดว้ยสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 
ขณะที ่I (Interest) และ D (Desire) เป็นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจและตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิาร รวมทัง้
ให้รายละเอยีดเกี่ยวกบัคุณภาพของบรกิาร ด้วยการน าเสนอการซื้อขายอาหารในรูปแบบบรกิารส่งอาหาร และ
คุณภาพของสนิค้าและบรกิารส่งอาหารทัง้ในด้านของคุณภาพด้านอนามยั คุณภาพด้านรสชาติ คุณภาพด้าน
ความรูส้กึ คุณภาพดา้นราคา และคุณภาพดา้นประสทิธภิาพของการบรกิารจดัส่ง และ A (Action) คอื การท าให้
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารโดยการใชก้ารส่งเสรมิการขายมากระตุ้นใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อดว้ยการ
สง่เสรมิการขายดว้ยโปรโมชนัต่างๆ  

 ส าหรบักลยุทธ์ทางการตลาดขา้งต้นที่ไดน้ าประสบการณ์ที่สงัคมมรี่วมกนั คอื การแพร่ระบาดของโรค 
โควดิ-19 กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจและตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิาร รวมถงึใหร้ายละเอยีดเกีย่วกบัคุณภาพ
ของบรกิาร และการท าให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารโดยการใช้การส่งเสรมิการขายมากระตุ้นการ
ตดัสนิใจ พบวา่สอดคลอ้งกบังานวจิยัก่อนหน้า เชน่ ป่ินปินทัธ ์เหลอืงพทิกัษ์ และปิยธดิา วงศใ์หญ่ (2564) ทีพ่บวา่ 
ธุรกจิรา้นอาหารไดใ้ชก้ลยุทธ์เหล่าน้ีในการสรา้งยอดขาย นอกจากนี้ยงัพบว่ากลยุทธ์ทางการตลาดแบบร่วมรูส้กึ 
(empathic marketing strategy) ชว่ยท าใหผ้ลติภณัฑไ์ดร้บัความนิยมจากผูบ้รโิภคอกีดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของปราเซตโียและเพอนามาซาร ิ(Prasetyo & Purnamasari, 2022) ดว้ย 
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