
ความเข้าใจ ท้ศนคติ และความต้ืงใ'จๆ?อของผู้บริโภคต่อภาพอุปมาอุปไมย
ในงานโฆษณานิตยสาร

บ ท ท ี่ 5

ในการศึกษาความเข้าใจ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมืต่อภาพอุปมาอุปไมย และความต้ังใจช้ือ 
สินค้าท่ีใช้ภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณานิตยสารน้ีใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบ 
เจาะลึก (เก-depth Interview) และการจัดสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) เพือศึกษาถึง 
ประสิทธิภาพของภาพอุปมาอุปไมยประเภทต่าง  ๆโดยนำผลสรุปท่ีได้จากการสนทนากลุ่มมา 
รวบรวม และนำเสนอข้อมูลด้วยวิธีการพรรณนาเซิงวิเคราะห์(Descriptive Analysis)

โดยผลวิจัยสามารถแยกสรุปออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี
1. ความเข้าใจ และการแปลความหมายของผู้บริโภคต่อภาพอุปมาอุปไมยประเภทต่างๆ

ในงานโฆษณาทางนิตยสาร โดยจะนำเสนอความหมายโดยนัยท่ีแท้จริงของการ
อุปมาอุปไมยของผลงานโฆษณาท่ีใข้เป็นเคร่ืองมือวิจัยซ่ึงได้จากการสัมภาษณ์แบบ 
เจาะลึก (In-depth Interview) กับผู้ผลิตผลงานโฆษณาอุปมาอุปไมยในแต่ละ 
ประเภทก่อนกา?สรุปผลความเข้าใจ และการแปลความหมายของผู้บริโภคซ่ึงได้จาก 
การจัดสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการเปรียบ 
เทียบข้อมูลท้ังลองส่วน

2. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อภาพอุปมาอุปไมยประเภทต่าง ๆในงานโฆษณาทางนิตยสาร 
ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีได้จากการจัดสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion)

3. ความต้ังใจช้ือของผู้บริโภคต่อภาพอุปมาอุปไมยประเภทต่างๆในในโฆษณาทาง 
นิตยสาร ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีได้จากการจัดสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion)

1. ความเข้าใจ และกา?แปลความหมายของผู้บริโภคต่อภาพอุปมาอุปไมยประเภทต่าง  ๆ ในงาน 
โฆษณาทางนิตยสาร

"ความเข้าใจ”ของผู้บริโภคสำหรับการวิจัยคร้ังน้ีหมายถึงความสามารถในการริบรู้ และเข้า 
ใจในองค์ประกอบภาพโฆษณา โดยสามารถอธิบายภาพในงานโฆษณาได้ เป็นกระบวนการท่ีเกิด 
ข้ึนก่อนกระบวนกา?แปลความหมายของผู้บริโภค ส่วน”การแปลความหมาย”สำหริบการวิจัยคร้ังน้ี 
หมายถึงความสามารถในการแปลความหมายแฝง หริอความหมายโดยนัยของภาพ
(Connotation) อันเกิดจากการใช้สัญลักษณ์!นการอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาได้ รวมไปถึงความ
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สามารถในการระบุคุณลมปติท่ีนำเสนอ (Feature Projected) ในการอุปมาอุปไมยไดซ่ึงศึกษา 
ความเข้าใจของผู้บริโภคน้ีก็เพ่ือศึกษากึงองค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ (Cognition) อันจะ 
นำไปล่กา?เกิดทัศนคติของผู้บริโภคต่อไปได้

I
1. ภาพอุปมาอุปไมยแบบภาพเด่ียวล่ือความหมาย (MP1 ร):

ภาพจากโฆษณาน้ํายารีดผ้าเรียบ "ไฟ'น์ไลน์” โดยเสนอภาพผู้หญิงสวมกระโปรงท่ีมีจีบ 
โดยรอบซ่ึงกลีบของกระโปรงเป็นใบมีด หากอังเกตไม่ดีอาจทำให้เข้าใจว่าเป็นกระโปรงผ้าธรรมดา 
ซึ่งจากการอัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับคุณ วรรณา ตันตราภิรมย์ ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาช้ินน้ีได้ 
กล่าวว่า “ในบรรดาเส้ือผ้าท้ังหมดมันมีหลายชนิด เราต้องหยิบเอาซุดท่ีค่อนข้างเป็น Symbolic 
เป็นตัวแทนของเส้ือผ้าที'ใช้น้ํายาประ๓ทน้ีแล้วเห็นซัดท่ีลุด เลยเลือกใช้กระโปรงท่ีอัดพลีทพอเป็น 
กระโปรงน้ีจึงเป็นตัวแทนท่ีง่ายที'สุด คือพอใช้น้ํายารีดเรียบอัดกลีบ Fineline ทำให้ซุดท่ีอัดกลีบ 
สวยอยู่ทรง มีกลีบคม เหมือนกระโปรงอัดกลีบมา" (อัมภาษณ์, 10 มกราคม 2545) ซ่ึงผู้สร้างสรรค์ 
ต้องการเน้นย้ํากึงความคิดในการนำเสนอในเร่ืองความเรียบท่ีเน้ียบคมของผ้า โดยเปรียบเทียบ
ความคมของผ้าเป็นความคมของใบมีด โดยคุณวรรณา ตันตราภิรมย์ ได้แสดงความเห็นต่อ 
ประเด็นดังกล่าวว่า “โดย Benefit เห็นซัดเจน เราจึงอยากล่ือสารให้เห็นว่า มันอัดกลีบได้ดี ดีท่ีสุด 
คมจึงใข้อัญลักษณ์ ใบมีดโกนมาเรียงเป็นกระโปรง กลีบคม เฉียบ ไม่ใช่รีด เน้ียบแค่ธรรมดา แต่ 
มันมันกึงข้ันสุดคือเฉียบขาด ภาพเล่นกับค่าพูดอยู่ “รีดเน้ียบเฉียบขาด” คือเหมือนกับว่าคม” 
(อัมภาษณ์, 10 มกราคม 2545) ซ่ึงภาพโฆษณาอุปมาอุปไมยช้ินน้ีจัดว่ามีรูปแบบการ 
อุปมาอุปไมยแบบรูปธรรม

จากการสนทนากลุ่มพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มเป๋าหมายหลักของสินค้าอันได้แก่กลุ่ม 
ตัวอย่างแม่บ้านส่วนใหญ่สามารถรับรู้ภาพได้ถูกต้องโดยลามารถอธิบายอัญลักษณ์ท่ีใซในการ 
อุปมาอุปไมยได้ และดูออกว่าภาพท่ีปรากฎเป็นรูปอะไร เป็นโฆษณาสำหรับสินค้าอะไร นอกจากน้ี 
กลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน  ๆ ได้แก่ กลุ่มคนทำงาน และกลุ่มนักศึกษาซ่ึงประกอบไปด้วยกลุ่มตัวอย่างท่ี 
เป็นชาย และหญิงในจำนวนท่ีเท่ากันท้ังสองกลุ่มน้ันกึงแม้ว่าจะไม่ได้เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของ 
สินค้าแต่จากการสนทนาก็พบว่ากลุ่มตัวอย่างท้ังสองกลุ่มน้ีล่วนใหญ่มีความคุ้นเคยกับสินค้า 
ประเภทน้ี และเคยใช้สินค้าประเภทน้ีมาก่อนบ้าง จึงทำผู้ร่วมสนทนาท้ังสองกลุ่มส่วนใหญ่สามารถ 
รับรู้ภาพได้ถูกต้องเช่นเดียวกัน โดยสามารถมองออกว่าเป็นภาพอะไร แต่ในขณะท่ีผู้บริโภคกลุ่มผู้ 
ซับรถกระบะซ่ึงเป็นผู้บริโภคชายท้ังกลุ่ม ซ่ึงนอกจากจะไม่ได้เป็นกลุ่มเป้าหมายของโฆษณาชินนี 
แล้วผู้บริโภคกลุ่มน้ีมักจะไม่มีหน้าท่ีในกา?ดูแลงานบ้านจึงทำให้มีความคุ้นเคยกับสินค้าชนิดน้ี
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น้อยท่ีสุดซ่ึงจากการสนทนากลุ่มพบว่ามีกลุ่มผู้ขับรถกระบะเพียงคร่ึงเดียวเท่าน้ันท่ีลามารถรับรู้ 
ภาพโฆษณาภาพน้ีได้ถูกต้อง

"เป็นรูปกระโปรงผู้หญิงมีกลีบผ้าเหมือนใบมีดคงเป็นโฆษณาน้ํายาอัดกลีบ’’(กลุ่มแม่บ้าน) 
'“โฆษณานํ้ายารีดผ้าเรียบ ดูเป็นรูปผู้หญิงใส่กระโปรงอัดกลีบท่ีเหมือนเป็นรูปดาบ” (กลุ่ม 

แม่บ้าน)
“กระโปรงผู้หญิงท่ีเป็นใบมีด น้ํายาท่ีทำให้ผ้าเข้ารูปทรง” (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)
“ใบมีคัตเตอร์ท่ีเรียงกันเป็นกระโปรงผู้หญิง” (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)
“ดูเป็นรูปผู้หญิงใส่กระโปรงท่ีมีจีบรอบคมเป็นใบคัตเตอร์เป็นน้ํายาท่ีเก่ียวกับการรีดผ้าอัก 

อย่างพวกน้ํายารีดผ้าเรียบ” (กลุ่มนักศึกษา)
“ผู้หญิงใส่กระโปรงจีบรอบเป็นใบมีด โฆษณารีดผ้า อัดกลีบตรง  ๆ ” (กลุ่มนักศึกษา)
“เป็นภาพมีดท่ีคมเป็นกระโปรง” (กลุ่มคนทำงาน)
“รูปตัตเตอร์เยอะ  ๆ เป็นกระโปรง” (กลุ่มคนทำงาน)

เม่ือผู้วิจัยทำการลอบถามให้ผู้ร่วมสนทนาอธิบายถึงความหมายโดยนัยของภาพ และคุณ 
สมปติของการอุปมาอุปไมยท่ีต้องการส่ือสารก็พบว่าผู้ร่วมสนทนาส่วนใหญ่ท่ีรับรู้ภาพได้ถูกต้องน้ี 
ก็สามารถอธิบายความหมาย และเข้าใจถึงคุณสมปติของการอุปมาอุปไมยได้ถูกต้องตามความ 
ต้องกา?ของผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา

’’ความเรียบ ของเส้ือผ้าของกระโปรงท่ีใข้น้ัายาย่ีห้อน้ีรดผ้า” (กลุ่มแม่บ้าน)
“รีดเน้ียบเฉียบขาด ดูตามประโยคในภาพน้ีเลยทำให้เข้าใจว่า น้ีายาตัวน้ีสามารถทำให้อัด

กลีบผ้าดี รีดผ้าเนี้ยบ’’ (กลุ่มแม่บ้าน)
“ความเรียบร้อย เรียบคม ของรูปกระโปรงซ่ึงส่ือได้จากความคมของใบมีด” (กลุ่มผู้ขับรถ

กระบะ)
“ใบมีดค์ตเตอร์ที่สื่อถึงความเรียบเฉียบขาด1ของผ้า’’ (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)
“น้ํายารีดท่ีรีดแล้วผ้าจะเรียบกลีบคมเหมือนตัตเตอร์” (กลุ่มนักศึกษา)
“กระโปรงท่ีรีดแล้วเรียบคมกรีบเหมือนความคมของใบมีด” (กลุ่มนักศึกษา)
“สามารถรีดกระโปรงท่ีมีจีบก็จะเรียบคม เป็นโฆษณานํ้ายาอัดกลีบ” (กลุ่มคนทำงาน)
"ส่ือว่า Product ชนิดน้ีทำให้กระโปรงมันคม” (กลุ่มคนทำงาน)

อย่างไรก็ตามก็พบว่ามีเพียงกลุ่มตัวอย่างเป็นส่วนน้อยจากทุกกลุ่มท่ีเข้าร่วมกา?สนทนา 
กลุ่ม ยกเว้นกลุ่มผู้ขับรถกระบะซ่ึงมีจำนวนถึงคร่ึงกลุ่มท่ีไม่สามารถรับรู้ว่าเป็นภาพอัญลักษณ์อะไร



138

จึงทำให้เกิดการแปลความหมายโดยนัยคลาดเคล่ือนไปจากความต้องการของผู้ผลิตสารคือ รับรู้ 
ภาพผิดเป็นฝาไม้ และบานประตูแบบเล่ือน ซ่ึงผู้บริโภคกลุ่มน้ีไม่สามารถแปลคุณสมปติของการ 
อุปไมยได้ถูกต้อง

“ดูเหมือนไม้ฝากระดานบ้าน เหมือนไม้ฝาเฌอร่า ความเรียบเฉียบคมเหมือนไม้ฝาเฌอร่า” 
(กลุ่มแม่บ้าน)

“ใบตาล เหรอ? กระโปรงผู้หญิงท่ีทำมาจากใบตาล เพราะดูมันบาน  ๆ แปลก ๆเป็นรูป 
กระโปรง....แต่ประหลาด ดูเหมือนไม้" (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)

“กระโปรงท่ีดูเหมือนประตูบ้าน แบบท่ีเป็นบานพับ กระโปรงท่ีพับได้เหมือนประตูบานพับ 
ใช่หรือเปล่า แต่พ่ีไม่แน่ใจนะ,, (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)

“เป็นรูปผู้หญิงใส่กระโปรงขาด ไม่รู้ว่าเป็นโฆษณาอะไรเก่ียวกับการรักษาเน้ือผ้าหรือเปล่า 
ค่ะ แบบไม่ทำให้กระโปรงหรือผ้าขาด,’ (กลุ่มนักศึกษา)

“เป็นโฆษณาเก่ียวกับ แฟช่ัน กระโปรงรุ่นใหม่ แฟช่ันใหม่พวกเส้ือผ้า เพราะกระโปรงมันดู 
แปลก  ๆ คือต้องการส่ือถึงความพันสมัยเป็นรุ่นใหม่ครับ ไม่แน่ใจนะครับว่าจะถูกหรือเปล่า” (กลุ่ม 
นักศึกษา)

“ประตูพับปิดหน้าร้าน ประตูบานพับของตึกแถว ไม่ค่อยเข้าใจว่ามันเก่ียวกันยังไงนะ 
ระหว่างกระโปรงกับประตูพับ ไม่รู้ว่าจะแปลว่าอะไร ความแข็งแรงเหรอ น้ีายาช่วยป้องกันเน้ือผ้า 
หรือเปล่าคือไม่ขัวรืจริง ๆ” (กลุ่มคนทำงาน)

2. ภาพอุปมาอุปไมยแบบลองภาพส่ือความหมาย (MP2s):
ภาพจากโฆษณาแผ่นปูพ้ืนรถกระบะ “อี'โร่เทรย์” จากภาพโฆษณาเป็นรูปแผ่นปูพ้ืน

กระบะแผ่อยู่บนพ้ืนคล้ายพรมสัตว์โดยมีส่วนหัวเป็นแรด ซ่ึงเป็นภาพท่ีผ่านการตกแต่งจาก
คอมพิวเตอร์จึงมืความแปลกเหนือจริง จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับคุณ อัญชลี ศรีนวลวงศ์ 
ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาซ้ินน้ืได้กล่าวว่า “คนไทยติตแผ่นปูพ้ืนกระบะเพ่ือความสวยงาม นอกจาก 
ใช้งาน และปกป้องรถกระบะแล้ว โดย Feature หลักของสินค้าเอาไว้ปกป้องรถกระบะไม่ให้เป็น 
สนิม เป็นรอยง่ายถ้าเป็นตัวโครงกระบะอย่างเดียวจะเป็นสนิมง่าย พังง่าย แผ่นปูพ้ืนกระบะจะช่วย 
ปิดอีกช้ันหน่ึง แผ่นปูพ้ืนกระบะมันจะมืหลายชนิด แต่ Liner อันน้ีเหมือนวางลงไปเลย ไม่ใช่ Max 
Liner ท่ีต้องตอกหมุดรอบๆ” (สัมภาษณ์, 8 มกราคม 2545) โดยผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาต้องการ 
ส่ือแนวคิดของสินค้าสองเร่ือง ได้แก่แนวความคิดเร่ืองความทนทานโดยใช้สัญลักษณ์ “แรด” และ 
อีกแนวคิดหน่ึงคือเร่ืองการเสริมความงามของรถโดยใช้ลักษณะการแผ่ของแผ่นปูพ้ืนท่ีดูคล้ายพรม 
หนังสัตว์ ซ่ึงคุณ อัญชลี ศรีนวล1วงศ์ได้กล่าวต่อประเด็น'น้ีว่า “คือได้สอง Benefit แต่ส่ิงแรกท่ีคนจะ
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Get ได้ก็คือเร่ืองความทนทาน แต่ถ้าได้มากกว่าน้ันก็คืคือเร่ืองความสวยงาม” (สัมภาษณ์, 8 
มกราคม 2545) ภาพโฆษณาช้ินน้ีเป็นการอุปมาอปุไมยประเภทนามธรรม เพราะสัญลักษณ์แรดท่ี 
ใช้ในการอุปไมยเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคไม่สามารถประสบ หรือสัมผัสได้โดยตรงผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 
ในชีวิตประจำวัน

จากการสนทนาพบว่ากลุ่มผู้ขับรถกระบะซ่ึงเป็นกลุ่มเป๋าหมายหสักของโฆษณาช้ินน้ีส่วน 
ใหญ่สามารถรับรู้ และสามารถเช้าใจภาพได้ถูกต้อง ในขณะท่ีผู้ร่วมสนทนากลุ่มอ่ืน  ๆ ได้แก่กลุ่ม 
คนทำงานชายท้ังหมด, กลุ่มแม่บ้านส่วนน้อย และกลุ่มนักศึกษาส่วนน้อยเท่าน้ันท่ีพบว่าสามารถ 
รับรู้ภาพได้ถูกต้อง เน่ืองจากเป็นผู้ร่วมสนทนาท่ีมีความใกล้ชิดกับสินค้าทางอ้อม เช่นมีรถกระบะ 
ใช้ท่ีบ้าน หรืออาจเคยเห็นแผ่น!Jพ้ืนกระบะของจริง หรือเคยเห็นจากส่ือโฆษณามาบ้าง

“พ้ืนกระบะ ท่ีติดเสริมหลังรถกระบะ” (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)
“แผ่นรองพ้ืนรถกระบะแข็ง  ๆ ท่ีเป็นไฟเบอร์ผสมคงเป็นรุ่นใหม่แบบวางได้เลย ไม่ต้องเจาะ 

พ้ืนกระบะ บ้านพ่ีก็มีแบบน้ี” (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)
“ท่ีบ้านก็ใช้ค่ะพอดีท่ีบ้านพ่ีมีรถกระบะแล้วติดไอ้แผ่นน่ืพอดีเลยเป็นท่ีรองพ้ืนกระบะ”

(กลุ่มแม่บ้าน)
“ตอนแรกดูเป็นยางรถ แต่พอดูอีก?อบเหมือนเป็นท่ีรองพ้ืนรถหลังรถกระบะ” (กลุ่มนัก

ศึกษา)
"พ้ืนปูกระบะ Max Liner ท่ีเป็นแรด” (กลุ่มคนทำงาน)
“พ้ืนปูหลังรถกระบะ แต่มันดูแบนกว่าปกติ ปกติมันจะไม่แบนขนาดน้ี” (กลุ่มคนทำงาน)

ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีเหลือท่ีมีการรับรู้ภาพท่ีคลาดเคล่ือนผิดไป กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่าง 
ท้ังหมดน้ันสามารถเช้าใจ Secondary  Subject ของภาพได้ซ่ึงก็คือ “แรด” แต่อธิบาย Primary 
Subject ซ่ึงเป็นสินค้าคือ “แผ่นปูพ้ืนรถกระบะ” ผิดโดยส่วนใหญ่จะรับรู้ว่าเป็นรูปยางรองพ้ืน, ผ้า 
ใบ, พ้ืนยางรองเท้าในรถ หรือแม้แต่มองว่าเป็นนก ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างตังกล่าวน้ีได้แก่ กลุ่มผู้ขับรถ 
กระบะส่วนน้อย, กลุ่มคนทำงานหญิงท้ังหมด, กลุ่มแม่บ้านส่วนใหญ่และกลุ่มนักศึกษาส่วนใหญ่ 
ซ่ึงจากการสนทนาพบว่ากลุ่มตัวอย่างเหล่าน้ี(ยกเว้นกลุ่มผู้ขับรถกระบะส่วนน้อย)ส่วนใหญ่ไม่มี 
ความคุ้นเคยกับสินค้าประ๓ทน้ี

“ดูเป็นนก ไม่รู้ซิไม1แน่ใจ เพราะภาพมันแบน  ๆ แผ่ปีกออกมา" (กลุ่มแม่บ้าน)
“เหมือนเป็นท่ีรองเท้าท่ีใช้ในรถ” (กลุ่มแม่บ้าน)
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“ท่ีรองรถ ผ้าใบรถ" (กลุ่มแม่บ้าน)
“ผ้ายางรถ ท่ีคงทนน่ะคะคงเหมือนแรด" (กลุ่มแม่บ้าน)
“เหมือนผ้ายาง Arrow Max Liner เพราะดูมันแบน  ๆ เลยไม่แน่ใจว่าเป็นพ้ืนรองกระบะ 

หรือเปลัา1, (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)
“ยางรองรถ ท่ีเหยียบ ท่ีรองเหยียบในรถ ไม่ให้เหยียบพรมรถ” (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ) 
“โฆษณาผ้าปูในรถ” (กลุ่มนักศึกษา)
“คงเก่ียวกับรถยนต์อะไรสักอย่าง คงเป็นพ้ืนยาง ยางรถยนต์” (กลุ่มนักศึกษา)
“ยางปู?องเท้าในรถ” (กลุ่มคนทำงาน)
"มองแวบแรกเหมือน(แรด)โดนรถทับ” (กลุ่มคนทำงาน)

เม่ือผูวิจัยทำการสอบถามโดยให้ผู้ร่วมสนทนาอธิบายถึงความหมายโดยนัยของภาพ และ 
คุณสมบัติของการอุปมาอุปไมยท่ีต้องกา?ส่ือลา?ก็พบกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดท่ีเข้าร่วมการสนทนา 
กลุ่ม อันประกอบไปด้วย กลุ่มผู้ขับรถกระบะ, กลุ่มนักศึกษา, กลุ่มคนทำงาน และกลุ่มแม่บ้านท้ัง 
หมด สามารถแปลความหมายโดยนัย โดยอธิบายความหมาย และเข้าใจถึงคุณสมบัติของการ 
อุปมาอุปไมยได้ถูกต้องตามความต้องการของผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา แม้แต่กลุ่มตัวอย่างท่ีมื
การรับรู้ภาพผิด แต่อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดน้ีก็สามารถแปลความหมายโดยนัยถูกต้อง 
แค่เพียงความหมายเดียวเท่าน้ันน้ันคือเร่ือง “ความแข็งแรงทนทาน” ในขณะท่ีไม่มืผู้ร่วมการ 
สนทนากลุ่มคร้ังน้ีคนใดจะสามารถแปลความหมายโดยนัยเร่ือง การเสริม “ความสวยงาม” ของ 
พ้ืนปูกระบะท่ีส่ือออกมาในรูปของการตกแต่งภาพของพ้ืนปูเป็นพรมหนังสัตว็ได้เลย

“ทนทานเปรียบเสมือนแรด คือไม่รู้ว่าเป็นอะไรรู้แต่ว่ามันคงทน" (กลุ่มแม่บ้าน)
“ท่ีรองรถกระบะ ท่ีมืลักษณะความคงทน ทนทางแข็งแรง เสมือนหนังแรดท่ีเขานำมาทำให้ 

ดูเหมือนหนังของมันถ้ามืแผ่นรองน้ีคงจะทำให้รถมืความคงทนน้ันคงแข็งแรงน่ะค่ะ” (กลุ่มแม่
บ้าน)

“ความแข็งแกร่ง หนาของพ้ืนกระบะ เสมือนหลังของแรด เพราะแผ่นหลังมันจะแข็งแรง” 
(กลุ่มผู้ขับ?ถกระบะ)

“ความอดทน ทนทาน เอาแรดมาเปรียบเทียบว่าแข็งแรงทนทานใช้งานมีอายุนาน ท่ีว่า 
แปลกเพราะเอาแรดมาเปรียบเทียบกับแผ่นรองพ้ืนรถกระบะ” (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)

“หลังรถกระบะท่ีแข็งแรง คงทนเหมือนแรด” (กลุ่มนักคืกษา)
“ท่ีปูรถกระบะ ทนทาน โดยใช้แรดส่ือความหมาย” (กลุ่มนักศึกษา)
“พ้ืนปูกระบะท่ีแข็งเหมือนกับแรด" (กลุ่มคนทำงาน)



141

“ความแข็งแกร่ง และทนทานเปรียบเหมือนความทนของแรด" (กลุ่มคนทำงาน)

จากการสนทนากลุ่มซ่ึงพบข้อสังเกตบางประการ ได้แก่ความเข้าใจในภาพ และการ
อธิบายความหมายซ่ึงแม้ว่าผู้บริโภคจะสามารถแปลความหมายได้ และระบุประ๓ทของสินค้าได้ 
แต่สิวนใหญ่จะกล่าวช่ือตราสินค้าท่ีเป็นผู้นำในตลาด (Brand Leader) ในประเภทสินค้า
(Category) น้ัน  ๆ โดยมักนำช่ือสินค้าย่ีห้อน้ันเป็นซ่ือสามัญ (Generic Name) ท่ีใข้เรียกสินค้า 
ประ๓ทเดียวกันในตลาดไปด้วย ในกรณีของภาพโฆษณาแผ่นปูพ้ืนกระบะย่ีห้อ “อ่ี,โร่เทรย์” ท่ีผู้ 
บริโภคเอ่ยช่ือช่ือสามัญในตลาดน้ีซ่ึงเป็นช่ือย่ีห้อ “Max Liner” แทน

3. ภาพอุปมาอุปไมยแบบเปรียบเทียบ (Pictorial Similes):
ภาพจากโฆษณาบะหม่ีก่ึงสำเร็จรูปแบบถ้วย “ไวไวควิก” จากภาพโฆษณาซ่ึงเป็นการ 

เสนอภาพเปรียบเทียบนบบนบ่งสิวนภาพเป็นสองสิวนโดยภาพด้านซ้ายเป็นภาพกลุ่มพนักงานดับ 
เพลิงท่ีเตรียมพร้อมปฎิปติงานพร้อมรถดับเพลิงท่ีมืกระเข้า สิว14ภาพด้านขวาเป็นภาพถ้วยบะหม่ี 
รสต้มยำวางอยู่เพียงถ้วยเดียว จากกา?สัมภาษณ์กับคุณ สราวุธ คาสนนันท์ ผู้สร้างสรรค์ผลงาน 
โฆษณาช้ินน้ีซ่ึงได้กล่าวต่อเร่ืองแนวความคิดในการนำเสนอผลงานไว้ดังต่อไปน้ี “C oncep t ของ 
ต้มยำคือ เผ็ด Basic มากแต่ล่ิงท่ีต้องใหม่ในงานโฆษณาคือ การนำเสนอ ทำยังไงให้ถูกต้อง หมาย 
ถึงแง่รสชาติคืออะไร ตรงกับ Target Group อย่างท่ีผมบอกตอนแรกว่าคนกิน Cup คือหนุ่มสาว 
Office เขาจะ Joke กับเร่ืองบางเร่ืองบางเร่ืองก็ไม่ โดยจะมืข้อแม้นิดนึงคือ วิธีท่ีจะพูดกับเขานำ 
เสนอ M esssage  เก่า อย่างต้มยำกุ้งมันพูดต้ังแต่สมัยแม่ ผมพูดกับคนรุ่นน้ีก็ให้มันมี Attitude นิด 
นึง ผมกำสังจะเปรียบเปรย แทนท่ีจะบอกเดิม  ๆ ก็บอกด้วยวิธีท่ีน่าสนใจ ไม่ช้ิาชาก" (สัมภาษณ์, 9 
มกราคม 2545) โดยผู้สร้างสรรคํช้ินน้ีต้องการส่ือถึงความเผ็ดของสินค้าโดยเลือกส่ือสารท่ีแตกต่าง 
จากวิธีเก่า  ๆ ท่ีเคยมืมาซ่ึงจะไม่เน้นภาพสินค้าแต่ต้องการส่ือความเผ็ดด้วยสัญลักษณ์ท่ีเก่ียวข้อง 
กับความร้อน หรือความเผ็ด โฆษณาช้ินน้ีเป็นการอุปมาอุปไมยในรูปแบบรูปธรรมเพราะมีความ 
คุ้นเคยกับสัญลักษณ์ ท่ีใช้ในภาพน้ันคือ รถดับเพลิง โดยคุณสราวุธ คาสนนันท์ ได้กล่าวต่อ 
ประเด็นน้ีว่า “คือคนท่ีต้ังใจจะกินต้มยำกุ้งคือมองหาความเผ็ด เวลาเผ็ดอยากได้เผ็ดจัด เราควรนำ 
เสนอให้รู้สึกว่าเผ็ดกว่าย่ีห้ออ่ืน อยากได้อะไรท่ีเผ็ด ลองท่ีเผ็ดท่ีสุด ก็อยากจะลองหา Visual ท่ี 
S uper ดEูxtra กว่า เล่าเร่ืองเผ็ดในวิธีท่ีน่าสนใจ ก็เลยใช้ภาพรถดับเพลิง คือมันไม่ได้เผ็ดแบบ 
ธรรมดาท่ีกินน้ําแล้วจะหาย แต่มันเผ็ดขนาดต้องใช้รถดับเพลิงมาฉีดน้ีาดับความร้อนเลย คือเผ็ด 
ร้อนระดับไฟไหม้เลย” (สัมภาษณ์, 9 มกราคม 2545)
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จากการสนทนากลุ่มพบว่านอกจากกลุ่มคนทำงานท่ีเป็นเป้าหมายของโฆษณาแล้ว กลุ่ม 
ตัวอย่างท่ีเหลือส่วนใหญ่ก็พบว่ามีความเก่ียวพัน และคุ้นเคยกับสินค้าชนิดน้ีเป็นอย่างดีโดยได้ผล 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มแม่บ้าน และกลุ่มคนทำงานส่วนใหญ่, กลุ่มผู้ขับรถกระบะ และกลุ่มนัก 
ศึกษาท้ังหมดสามารถรับรู้ภาพได้ถูกต้องซ่ึงผลจากการสนทนากลุ่มเป็นไปตังต่อไปน้ี

“ เป็นภาพรถยก รถตับเพลิง" (กลุ่มแม่บ้าน)
“ เข้าใจว่าเป็น รถตับไฟ มันร้อน” (กลุ่มแม่บ้าน)
“เป็นภาพรถตับเพลิงกับถ้วย'ไว1ไว” (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)
“ เป็นรูปกลุ่มพนักงานตับเพลิงกับรถตับเพลิงมีถ้วยบะหม่ีอยู่อีกข้าง” (กลุ่มผู้ขับ?ถกระบะ) 
“รูปรถตับเพลิงกับพวกพนักงานตับเพลิง" (กลุ่มนักศึกษา)
“รูปนักผจญเพลิงยืนหน้ารถตับเพลิง กับอีกภาพเป็นรูปถ้วยบะหม่ี” (กลุ่มนักศึกษา)
“รูปรถตับเพลิงกับคนตับไฟ แต่มีถ้วยบะหม่ีอยู่ทางขวาของภาพด้วย" (กลุ่มคนทำงาน) 
“ เห็นเป็นรูปรถตับเพลิง กับมาม่าต้มยำ” (กลุ่มคนทำงาน)

อย่างไรก็ดีก็พบว่ามีกลุ่มตัวอย่างบางคนในกลุ่มตัวอย่างคนทำงานท่ีมีป้ญหาในการรับรู้ 
ภาพในคร้ังแรกท่ีได้เห็น ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างท่ีมีปญหาได้แถ้ป้ญหาน้ีด้วยการใช้บริบทของภาพในการ 
ประเมินการรับรู้ซ่ึงได้แก่การระบุรสชาติของสินค้าซ่ึงเป็นรสต้มยำกุ้งจึงทำให้สามารถรับรู้ภาพได้ 
ถูกต้องในท่ีสุด

“ตอนแรกก็ไม่แน่ใจว่าเป็นรูปรถอะไร แต่เน่ืองจากโยงจากภาพข้างขวา (รูปถ้วยบะหม่ี) 
เลยทำให้เข้าใจว่าเป็นรูป?ถตับเพลิง” (กลุ่มคนทำงาน)

อย่างไรก็ตามจากการสนทนากลุ่มน้ีก็พบว่ามีผู้ร่วมสนทนาเพียงส่วนน้อยเท่าน้ันซ่ึงได้แก่ 
กลุ่มแม่บ้าน และกลุ่มคนทำงานส่วนน้อยท่ีมีการรับรู้ภาพผิดไปจากความต้องการของผู้สร้างสรรค์ 
งานโฆษณาโดยไม่สามารถระบุประเภทของรถ และหน่วยงานท่ีปรากฎอยู่ในภาพได้ถูกต้อง

“ดูเป็นมนุษย์อวกาศ ตอนแรก ภาพมันไม่ค่อยขัดดูไกล  ๆ เห็นเป็นคนแต่งตัวแปลก  ๆ มี 
หน้ากากด้วย” (กลุ่มแม่บ้าน)

“ไม,เห็นเป็นรถตับเพลิงขักทีเดียว คือไม่เห็นลายยาง เลยดูเก่ียวกับการก่อสร้างคือมีบญหา 
กับหน่วยท่ีปรากฏในภาพ” (กลุ่มคนทำงาน)
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ฌ่ือผู้วิจัยให้ผู้ร่วมสนทนากลุ่มอธิบายถึงความหมายโดยนัยของภาพ และคุณสมบัติของ 
การอุปมาอุปไมยท่ีต้องการส่ือสารก็พบกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ท่ีเข้าร่วมการสนทนากลุ่ม อัน
ประกอบไปด้วย กลุ่มแม่บ้านส่วนใหญ่, กลุ่มนักศึกษาส่วนใหญ่, กลุ่มคนทำงานส่วนใหญ่ และ 
กลุ่มผู้ขับรถกระบะท้ังหมดสามารถแปลความหมายโดยนัย โดยอธิบายความหมาย และเข้าใจถึง 
คุณสมบัติของกา?อุปมาอุปไมยได้ถูกต้องตามความต้องการของผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา

“ดูจากลีอัน เหมือนความร้อนแรงของรสต้มยำกุ้ง ความเผ็ดรสจัดจ้าน ความเร็ว รุนแรง 
เปลวเพลิงท่ีหยุดไม่ได้ ต้องเรียกรถตับเพลิงมาตับ ตับไฟ ร้อนรุ่ม,’ (กลุ่มแม่บ้าน)

“ความร้อนของรสชาติต้มยำกุ้ง มันคงเหมือนไฟไหม้ กินแล้วร้อนแบบไฟไหม้เลย ต้องเรียก 
(รถตับเพลิง) มาตับความร้อน ความเผ็ดของไวไวควิก” (กลุ่มแม่บ้าน)

“คือความร้อนของไวไวท่ีร้อนจนต้องเรียกรถตับเพลิง” (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)
“ความร้อนของรสต้มยำกุ้งท่ีเหมือนความร้อนของไฟ” (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)
“กินแล้วร้อนแรงมากจนต้องมืรถตับเพลิงมาตับไฟ" (กลุ่มนักศึกษา)
“ เผ็ดมากจนไฟลุกปากต้องตับเพลิง” (กลุ่มนักศึกษา)
“ เผ็ดมากจนต้องเตรียมรถตับเพลิงไว้ ควรเป็นรถกระเซ้า...ไม่มืปญหากับภาพ” (กลุ่มคน

ทำงาน)
“ความร้อนแรง ความเผ็ดร้อนของรสต้มยำกุ้ง” (กลุ่มคนทำงาน)

ส่วนผู้ร่วมสนทนาท่ีมืการรับรู้ภาพผิดซ่ึงเป็นส่วนน้อยของกลุ่มซ่ึงได้แก่ กลุ่มแม่บ้านส่วน 
น้อย, กลุ่มนักศึกษาส่วนน้อย และกลุ่มคนทำงานส่วนน้อยน้ันพบว่าไม่สามารถแปลความหมาย 
ของภาพได้ถูกต้องเน่ืองจากไม่สามารถเซ่ึอมโยงความหมายของภาพสินค้า และภาพอัญลักษณ์ 
ได้ นอกจากน้ียังพบว่ามืผู้ร่วมสนทนาซ่ึงเป็นนักศึกษาสองคนท่ีสามารถร้บรู้ภาพได้ถูกต้องแต่ก็มื 
การแปลความหมายโดยนัยคลาดเคล่ือนไปโดยให้ความสำคัญกับคุณสมบัติด้านความเร็ว มาก 
กว่าคุณสมบัติด้านความเผ็ด ส่วนนักศึกษาอีกคนสามารถอธิบายคุณสมบัติความเผ็ดได้ถูกต้อง 
แต่แปลความหมายโดยนัยของการอุปไมยไม่ถูกต้อง

“พ่ีก็ไม่รู้ว่ามนุษย์อวกาศมาเก่ียวอะไรด้วย ไม่รู้จะแปลยังไง คงเป็นอะไรท่ี Hi-Tech หรือ 
เปล่าไม่รู้" (กลุ่มแม่บ้าน)

“Quick รถตันเพลิง รีบ ความเร่งทันใจ รถตับเพลิงต้องรีบมาทันที แล้วร้อนมาก ต้องเร็ว ”ๆ 
(กลุ่มนักศึกษา)

“ เผ็ด กินตอนไฟไหม้เหรอ!" (กลุ่มนักศึกษา)
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“มองแวบแรกไม่รู้ว่าส่ืออะไร เพราะยังไม่เห็นเป็นรสต้มยำกุ้ง เห็นเป็นชามไวไวควิก เลย 
คิดว่า ไอ้น่ี (บะหม่ีก่ึงสำเร็จรูป) ทำได้เร็วเหรอ เลยเอาไปให้บุคคลเหล่าน้ันกิน” (กลุ่มคนทำงาน)

จากการสนทนากลุ่มซ่ึงพบข้อสังเกตบางประการ ได้(เก่ความเข้าใจในภาพ และกา?
อธิบายความหมายซ่ึงแม้ว่าผู้บริโภคจะสามารถแปลความหมายได้ และระบุประเภทของสินค้าได้ 
แต่จะกล่าวซ่ือสินค้าท่ีเป็นผู้นำในตลาด (Brand Leader) ในประเภทสินค้า (Category) น้ัน  ๆโดย 
มักนำช่ือสินค้าย่ีห้อน้ันเป็นซ่ือสามัญ (Generic Name) ท่ีใข้เรียกสินค้าประเภทเดียวกันในตลาด 
ไปด้วย ในกรณีของโฆษณาบะหม่ีก่ึงสำเร็จรูปย่ีห้อ “ไวไว’, ผู้บริโภคกลุ่มน้ีกลับเอ่ยช่ือบะหม่ีย่ีห้อ 
“มาม่า" แทนซ่ึงเป็นซ่ือสามัญสำหรับตลาดบะหม่ีก่ึงสำเร็จรูป

4. ภาพแบบวัจนะภาพอุปมาอุปไมย (VPMs):
ภาพจากโฆษณาปลูกปาเฉลิมพระเกียรติ “การปีโตเลียมแห่งประเทศไทย" นำเสนอด้วย 

ภาพพ้ืนท่ีป่าอันแห้งแล้งตันไม้ถูกตัดเป็นภาพขาวดำ มีประโยคพาดหัว “โรงงานผลิตออกซิเจนปิด 
แล้วหลายพ้ืนท่ี” เป็นกา?อุปมาอุปไมยโดยใช้คำว่าโรงงานผลิตออกซิเจนแทนป่าไม้ ซ่ึงจากการ 
สัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับคุณ ขนิษฐา ขนิษฐานันท์ ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาช้ินน้ีทำให้ทราบถึง 
แนวคิดหลักในการนำเสนอตังต่อไปน้ี “ เร่ิมจากกา?หาข้อมูลค้นพระราชดำรัสพระเจ้าอยู่หัวท่ีทรง 
รับลังเวลาวันเกิด ก็ดูหนังสือส่ิงแวดล้อมประกอบกับความรู้สึกจริง  ๆ เราจะห่วงอะไรท่ีเป็นตะขอท่ี 
เก่ียวให้เรานึกได้ ก็คิดว่าเป็นส่ืงท่ีเป็นปัจจัยท่ีทำให้เรามีชีวิตอยู่ได้คือ อากาศ, น้ัา, อาหาร และ 
เก่ียวข้องตรงรู้แล้วเรียนตอนเด็กว่าใบไม้หายใจตอนกลางวันให้ออกซิเจน ตอนกลางคืนมีคาร์บอน 
ทุกอย่างทำให้โลกมีวงจรสมบูรณ์ อากาศทำให้เกิดฝนตก ความซุ่มช่ืน ปารากจะช่วยดึงไม่ให้น้ํา 
ไหลเร็วเกินไป ช่วยให้มีลำธาร ตักน้ัาไม่ให้เกิดอุกทกกัยคือความร้ายแรงของการท่ีเราไม่สนใจ เรา 
อาจไม่ได้ตัดไม้เองแต่เราก็มีล่วนสนับลนุนให้มีการตัด ก็เอาตรงน้ีมา Hook มาเก่ียวให้คนมาสนใจ 
ต่อไปก็เป็น Craft ใซผีเมือ'ในการทำแน่,นอนต้องเขียนด้วยภาษา เกิดเป็นอุปมาอุปไมยคือแทนท่ีเรา 
จะพูดตรง  ๆว่าต้นไม้ผลิตออกซิเจน ป่าเป็นบ่อเกิดของน้ํามันยืดยาวไม่หยุด เพราะฉะน้ันคือศิลปะ 
Craft ของงานโฆษณาของ Copywriter ก็ถึงดึงข้ึนมาว่า”โรงงานผลิตออกซิเจนปิดแล้วหลายพ้ืนท่ี” 
อย่างน้อยคนก็ อะไรนะท่ีไหนมีด้วยหรอ?” (สัมภาษณ์, 10 มกราคม 2545)โฆษณาช้ินน้ีมีวัตถุ 
ประสงค์เพ่ือรณรงคํให้ประชาซนซาวไทยร่วมปลูกปาเฉลิมพระเกียรติ ตังน้ันเป้าหมายของการ
โฆษณาในคร้ังน้ีจึงเป็นประชาชนชาวไทยทุก  ๆ คนโดยไม่จำกัดสถานะภาพใด  ๆ ตังน้ันกลุ่มผู้ 
บริโภคตัวอย่างท่ีผู้วิจัยทำกา?สนทนากลุ่มทุกกลุ่มน้ีจึงถือว่าเป็นเป้าหมายของการโฆษณาช้ินน้ีน้ัง 
ส้ิน โฆษณาช้ินน้ีเป็นการอุปมาอุปไมยโดยใช้รูปแบบรูปธรรม



145

จากการสนทนากลุ่มพบว่ากลุ่มตัวอย่างกลุ่มต่าง  ๆน้ันจะมีความเก่ียวพันกับส่ิงท่ีโฆษณา 
กล่าวถึง (ได้แก่ ปา, การปลูกป่า, และการมีล่วนร่วมในการอนุรักษ์ปา) แตกต่างกันไปซ่ึงจากการ 
ลัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างน้ันพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความเก่ียวพันกับส่ิงท่ีโฆษณาสูงน้ันได้แก่กลุ่มผู้ 
ขับรถกระบะ, กลุ่มนักศึกษา และกลุ่มคนทำงานโดยทราบว่า กลุ่มผู้ขับรถกระบะน้ันล่วนใหญ่จะมี 
ความคุ้นเคยกับกิจกรรมท่ีเก่ียวกับธรรมชาติสูง เช่นกา?ขับรถแรลล่ีในปา หรือกา?ค้างแรมในปา 
สำหรับกลุ่มนักศึกษาน้ันจะพบว่าเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ซ่ึงล่วนใหญ่ได้ร้บการปลูกฝังความรู้ และ 
ทัศนคติเชิงอนุรักษ์ธรรมชาติด้านต่าง  ๆอย่างมากจากส่ือต่าง  ๆและในสถานศึกษาจึงเป็นกลุ่มท่ีมี 
ความรู้ และมีความคุ้นเคยเป็นอย่างดีกับการรณรงค์เพ่ือการอนุรักษ์ธรรมชาติ ดังจะเป็นได้จากกิจ 
กรรมต่าง  ๆ ในมหาวิทยาลัยท่ีมักเป็นกิจกรรมเพ่ือสร้างประโยชน์แก่ชุมชน และธรรมชาติ สำหรับ 
กลุ่มคนทำงานตอนต้นน้ันถือเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีการรับรู้ และมีความตระหนักต่อการรณรงค์ 
เพ่ือการอนุรักษ์ธรรมชาติ อีกท้ังยังพบว่ากลุ่มคนทำงานรุ่นใหม่มีแนวโน้มท่องเท่ียวในสถานท่ีท่อง 
เท่ียวธรรมชาติ และร่วมกิจกรรมทางธรรมชาติเพ่ิมข้ึน ซ่ึงในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างแม่บ้านน้ันเป็น 
กลุ่มท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา เน่ืองจากกลุ่มแม่บ้านมักไม่ค่อยมีโอกาสร่วมกิจกรรมท่ีเก่ียวกับการ
อนุรักษ์ธรรมชาติเท่าใด สำหรับผลการศึกษาเก่ียวกับด้านความสามารถในการรับรู้ภาพ และกา? 
เข้าใจน้ันพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จากท้ังหมดท่ีเข้าร่วมสนทนากลุ่มอันประกอบไปด้วย กลุ่ม 
แม่บ้านท้ังหมด, กลุ่มผู้ขับรถกระบะท้ังหมด, กลุ่มนักศึกษาท้ังหมด และกลุ่มคนทำงานส่วนใหญ่ 
ลามารถรับรู้ภาพได้ถูกต้องตรงตามความต้องการของผู้สร้างสรรค์ล่ือโฆษณา

“เป็'นภาพต้นไม้โดนตัด ต้นไม้ท่ีคอยคลายออกซิเจน" (กลุ่มแม่บ้าน)
“ภาพต้นไม้ถูกตัด แห้งแล้ง มีแต่ภาพซากท่ีตาย มีแต่ความสูญเลีย" (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ) 
“ภาพต้นไม้ท่ีเหลือแต่ตอ โดนตัดไปหมด’, (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)
“ภาพต้นไม้ถูกตัดเหลือแต่ตอ เป็นโฆษณารณรงค์!ม,ให้คนตัดไม้ เพราะต้นไม้จะช่วยสร้าง 

ออกซิเจน” (กลุ่มนักศึกษา)
“ภาพต้นไม้โดนตัด มีแต่ความแห้งแล้ง ลีของภาพก็ช่วยล่ือถึงความแห้งแล้งด้วย’1 (กลุ่ม 

นักศึกษา)
“รูปต้นไม้โดนตัดล่ือว่ามีการตัดไม้ทำลายปา” (กลุ่มคนทำงาน)
“ภาพปาถูกตัด ปาเล่ือมสภาพไปหลายพ้ืนท่ี” (กลุ่มคนทำงาน)

เม่ือผูวิลัยทำการลอบถามให้ผู้ร่วมสนทนาอธิบายถึงความหมายโดยนัยของภาพ และคุณ 
สมบ้ติของการอุปมาอุปไมยท่ีต้องการล่ือสารก็พบว่าผู้ร่วมสนทนากลุ่มท้ังหมดทุกคนจากทุกกลุ่ม
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ตัวอย่างสามารถอธิบายความหมาย และเข้าใจถึงคุณสมบัติของการอุปมาอุปไมยได้ถูกต้องตาม 
ความต้องการของผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา

“ต้นไม้ท่ีถูกทำลาย ก็เหมือนโรงงานท่ีผลิตออกซิเจนถูกทำลาย'’ (กลุ่มแม่บ้าน)
“ต้นไม้ และปาซ่ึงเปรียบเป็นตัวสร้างออกซิเจน เป็นโรงงานสร้างออกซิเจน เม่ือต้นไม้ถูก 

ตัดหมด ปาถูกทำลายหมดก็เปรียบเสมือนโรงงานผลิตออกซิเจนถูกทำลายไปด้วย” (กลุ่มผู้ขับรถ 
กระบะ)

“ต้นไม้ตายก็เท่ากับโรงงานปิด เพราะต้นไม้เป็นโรงงานผลิตอากาศ ถ้าออกซิเจนไม่มี คนก็ 
ตาย” (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)

“ เห็นผลเสียของการไม่รักษาธรรมชาติ เปรียบต้นไม้เหมือนโรงงานออกซิเจนเพราะต้นไม้ 
เป็นแหล่งออกซิเจน เม่ือต้นไม้โดนตัด โรงงานออกซิเจนก็ปิด” (กลุ่มนักศึกษา)

“ต้นไม้เปรียบเป็นโรงงานผลิตออกซิเจนซ่ึงมืความจำเป็นในการดำเนินชีวิตของมนุษย์ดัง 
น้ันจึง ไม่ให้ตัดไม้ แล้วเหมือนกับว่า ปตท.ไม่ได้ตัดนะ เป็นการสร้างภาพลักษณ์ ให้ประหยัดพลัง 
งาน” (กลุ่มนักศึกษา)

“ปาซ่ึงเป็นโรงงานผลิตอากาศหายใจ ผลิตก๊าซออกซิเจน เม่ือปาถูกทำลายก็เหมือนโรง 
งานถูกปิด” (กลุ่มคนทำงาน)

แต่อย่างไรก็จากการสนทนากลุ่มก็ยังพบว่ามืผู้ร่วมสนทนาล่วนน้อยจากจำนวนของกลุ่ม 
ตัวอย่างท้ังหมด (ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนทำงานเพียงหน่ึงคนจากจำนวนผู้ร่วมสนทนากลุ่มท้ังหมด) 
ซ่ึงพบว่าท่ีมืปิญหากับการรับรู้ภาพทำให้ไม่สามารถแปลความในข้ันต่อไปได้ แต่ภายหลังจากท่ีได้ 
ร้บกา?อธิบายภาพโดยละเอียดผู้บริโภคจึงจะสามารถเข้าใจ และแปลความหมายของภาพได้

“รูปข้างล่างไม่สีอว่าเป็นต้นไม้โดนตัด มองแวบแรกคิดว่าโรงงานโดนปิดจริง เพราะรูปเล็ก 
มากเลย ถ้าเทียบกับ Composition ท้ังหมด ภาพก็ไม่ขัด”

ความเห็นของผู้ร่วมสนทนาลุ่มต่อประเภทภาพอุปมาอุปไมยท่ีสามารถทำความเข้าใจและสามารถ 
แปลความหมายได้ถูกต้อง และง่ายท่ีสุด

การสนทนากลุ่มกับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มต่าง  ๆทำให้ทราบถึงความเข้าใจ และความสามารถ 
ในการแปลความหมายซ่ึงแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม โดยข้ึนอยู่กับปิจลัยท่ีแตกต่างกัน เซ่นปิจลัย 
ด้านความเป็นกลุ่มเป๋าหมาย เพศ อายุ และประสบการณ์ เป็นต้น ซ่ึงต่อไปจะเป็นการสรุปความ
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คิดเห็นของผู้ร่วมสนทนากลุ่มต่าง ๆ  เร่ืองแนวคิดต่อประเภทภาพอุปมาอุปไมยแบบท่ีผู้บริโภคมี 
ความเห็นว่าเป็นภาพท่ีสามารถทำความเข้าใจ และแปลความหมายได้ถูกต้องได้ง่ายท่ีสุด

จากการสนทนากับกลุ่มตัวอย่างต่อประ๓ ทของภาพโฆษณาอุปมาอุปไมยท่ีจะสามารถ 
ทำให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพ เข้าใจ และแปลความหมายของการอุปมาอุปไมยได้ง่าย และถูกต้อง 
มากท่ีสุดโดยผู้ร่วมสนทนาส่วนใหญ่ได้แสดงความเห็นว่าภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1S และแบบ 
VPMs ในจำนวนเท่ากันเป็นภาพอุปมาอุปไมยท่ีสามารถสร้างความเข้าใจ และสามารถแปลความ 
หมายของภาพได้ง่าย และถูกต้องท่ีสุด โดยให้เหตุผลท่ีสามารถสรุปได้ว่าภาพอุปไมยแบบ MP1S 
มีภาพสัญลักษณ์ปรากฎให้เห็นในภาพแบบแทนท่ีกันจึงให้สามารถคาดเดาความหมายของ 
สัญลักษณ์ได้ และช่วยให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจความหมายของภาพให้เห็นได้อย่างเป็นรูปธรรม 
และการท่ีเป็นภาพอุปไมยโดยไม่มีปรากฏการณ์ผสมผสานแบบ Hybrid Phenomenon น้ีจะทำให้ 
ภาพไม่ดูบิดเบือนจนเกินไปซ่ึงจะทำให้ผู้รับสารสามารถรับรู้ และจะทำให้แปลความหมายได้อย่าง 
ถูกต้อง

“ภาพแบบน้ี (MP1s) คิดว่าน่าจะทำให้เข้าใจง่ายท่ีสุด คือมันไม่แปลกจนเกินไป แล้ว 
สัญลักษณ์ท่ีมีในภาพ...อะไรนะรูปใบมีดใช่ไหมมันก็เป็นอะไรท่ีคนส่วนใหญ่เข้าใจได้ง่ายทำให้เรา 
มองเห็นความคมของผ้าจริง ”ๆ (กลุ่มแม่บ้าน)

“พ่ีว่ามันทำให้เราเห็นภาพความคมออกมาได้จริง  ๆนะแบบภาพอันแรก (MP1s) คือมัน 
เห็นสัญลักษณ์ในภาพเลย เห็นชัด  ๆเลย....พอเอาสัญลักษณ์ท่ีเป็นตัวแทนความคมมาให้เห็น 
ชัด  ๆแบบอันแรก (MP1s) มันก็ช่วยให้เราเข้าใจมากข้ึน” (กลุ่มแม่บ้าน)

“จริง  ๆภาพแบบท่ีหน่ึง (MP1s) มันมีการใช้สัญลักษณ์เหมือนกันคือทำให้เราเข้าใจความ 
เป็นนามธรรมคือความคมเรียบหรือความทนทาน ให้เห็นได้จริง  ๆแต่สำหรับพ่ี  ๆ คิดว่าแบบแรกน่ี 
น่าจะเข้าใจได้ง่ายกว่าเพราะแบบน้ีมันจะเห็นภาพสัญลักษณ์ออกมาตรง  ๆ เลยไม่มีการบิดเบือน 
เปล่ียนรูปทำให้สับสนได้ ต่อให้เป็นเร่ืองเดียวกันพ่ีว่าแบบแรกก็จะไม่ซับซ้อนกว่า จะง่ายท่ีสุด เซ่น 
การเห็นเป็นใบมีดมาแทนท่ีกระโปรงเลย” (กลุ่มแม่บ้าน)

“แบบท่ีมีภาพสัญลักษณ์ไปแทนท่ีสินค้า (MP1s) อันน้ีผมว่าเข้าใจได้ง่ายท่ีลุดเพราะมัน 
ลามารถส่ือความหมายของสัญลักษณ์ได้ชัดเจนโดยท่ีไม่ทำให้สินค้าผิดปกติ" (กลุ่มคนทำงาน)

“ท่ีตอบว่าแบบแรก (MP1s) เข้าใจง่ายสุดน่ึคิดว่าเป็นเพราะภาพค่ะ เพราะมันสามารถส่ือ 
สัญลักษณ์ได้ตรง ชัดเจนท่ีสุด คือถ้าแบบอันแรกน้ีช้ันเดียวเลยคือเค้าไกด์เรามาแล้วว่าต้องเป็น 
อะไรเช่นเป็นใบมีด คือมันคม ถ้าถามว่าอันไหนง่ายก็ต้องอันแรก (MP1s)" (กลุ่มคนทำงาน)
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“อันที,หน่ึง (MP1s) น่ึพ่ี1ว่ามันง่ายสุดเลย เพราะมันส่ือตรง  ๆความหมายของสัญลักษณ์ก 
ยังอยู่ ภาพไม่แปลกมาก ไม่บิดเบือนมากเกินไป ดูคล้ายอันท่ีสอง (MP2s) อันน้ีน่ึเกินไปบิดเบือน 
เกินไป คือถ้าน้องไม่บอกว่าเป็นพ้ืนปูแข็ง  ๆพ่ีก็คงคิดว่ามันเป็นยาง” (กลุ่มคนทำงาน)

เ
สำหรับเหตุผลท่ีผู้ร่วมสนทนาส่วนใหญ่แสดงความเห็นว่าภาพอุปมาอุปไมยแบบ VPMs 

น้ันเป็นภาพอุปมาอุปไมยท่ีสามารถสร้างความเข้าใจ และสามารถแปลความหมายของภาพได้ง่าย 
และถูกต้องท่ีสุดเช่นกันน้ัน สามารถสรุปเหตุผลได้ว่า Subject ส่วนท่ีเป็นวัจนะซ่ึงเป็นส่ิงท่ีโดดเด่น 
ท่ีสุดจากประเภทการอุปมาอุปไมยท้ังหมดน้ีจะเป็นส่วนแสดงความหมายท่ีสามารถช้ีนำหรอจำกัด 
ขอบเขตความหมายของสัญลักษณ์ และความคิดในการแปลความสัญลักษณ์ของผู้บริโภคไม่ให้ 
คลาดเคล่ือนไปจากความต้องการของผู้ผลิตสารได้ อีกท้ังการแปลความหมายนัยจากวัจนะภาษา 
ยังลามารถเปิดโอกาสให้ผู้รับสารสามารถแปลความด้วยความคิดของตนภายใต้ขอบเขตท่ีกำหนด 
ของผู้สร้างสรรค์สารจึงทำให้โอกาสในกา?แปลความอุปไมยคลาดเคล่ือนมีน้อยกว่าการท่ีผู้รับสาร 
ต้องตีความหมายจากภาพด้วยตัวเอง

“คิดว่าแบบตัวหนังสือ ดูแล้วเข้าใจท่ีง่ายสุด ผมว่าการท่ีมีตัวหนังสือช่วยระบุน้ีจะช่วยให้ผู้ 
รับสารไม่สับสนได้” (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)

“พ่ีว่าแบบสุดท้าย (VPMs) เข้าใจได้ง่ายท่ีสุด ภาพมันดูจริงดี ไม่มีการตกแต่งภาพ และวิธี 
ท่ีการท่ีภาพมันเป็นจริงน้ีมันจะช่วยให้เข้าใจได้ง่าย และถูกต้องท่ีสุด ส่วนแบบอ่ืน  ๆ ท่ีใข้ 
สัญลักษณ์น้ีมันต้องตีความ พ่ีว่ามันอาจเกิดการผิดพลาดได้นะ” (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)

“อันสุดท้ายท่ีเปรียบเทียบเป็นคำพูด (VPMs) เข้าใจง่ายสุดเพราะมันบอกเลยว่าจะเปรียบ 
เทียบส่ิงท่ีต้องการพูดเน้ียะเปรียบเป็นอะไร ส่วนอันอ่ืนน้ีต้องคิดตีความเอาเอง" (กลุ่มผู้ขับรถ 
กระบะ)

“แบบคำพูด (VPMs) เข้าใจง่ายท่ีสุด เพราะคำพูดสามารถล่ือความหมายได้ขัดเจนไม่ต้อง 
ตีความเอาเอง อย่างในภาพตัวอย่างคำพูดในภาพก็สามารถล่ือถึงความต้องการท่ีเน้นให้ดูน่ากลัว 
ดูอันตราย และได้อารมณ์ด้วย” (กลุ่มนักศึกษา)

“ของปตท.ที'มีท้ังภาพ และคำพูด ซ่ึงช่วยได้มากทำให้เข้าใจง่าย ตัวหนังสืออธิบายได้ทุก 
อย่าง” (กลุ่มนักศึกษา)

“ภาพแบบที่มีคำพูดประกอบ (VPMs) นี้คิดว่านำจะเป็นแบบที่น่าทำให้คนเข้าใจได้ง่ายที่ 
สุดค่ะ เพราะส่วนที่เป็นภาษาในภาพจะเป็นส่วนชี้นำให้คนดูเข้าใจสัญลักษณ์ได้ตรงกันค่ะ” (กลุ่ม 
นักศึกษา)
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นอกจากน้ีผู้ร่วมสนทนายังได้แสดงความคิดเห็นต่อภาพอุปมาอุปไมยประเภทท่ีเหลือได้ 
แก่ภาพแบบ MP2S และภาพแบบ Pictorial Similes ซ่ึงผู้ร่วมสนทนาส่วนใหญ่ต่างแสดงความเห็น 
ว่ามีประสิทธิภาพในการสร้างความเข้าใจ และแปลความหมายโดยนัยของการอุปมาอุปไมยได้
น้อยกว่าภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1s และแบบ VPMs โดยผู้ร่วมสนทนาได้แสดงความเห็นต่อ 
ภาพอุปมาอุปไมยประ๓ ทอ่ึนได้แก่ภาพแบบ MP2S โดยกล่าวว่าเป็นภาพท่ีมีการบิดเบือนสูง ซ่ึง 
เล่ียงต่อการแปลความ และกา?รับรู้ผิด นอกจากนีภาพสัญลักษณ์ท่ีปรากฎอย่างชัดเจนของภาพ 
แบบ MP1S ซ่ึงจะทำให้ผู้บริโภคมองเห็นความหมายของสัญลักษณ์ได้ชัดเจน ต่างกับแบบ VPMs 
ท่ีส่วนสัญลักษณ์มักจะเป็นคำพูดซ่ึงผู้รับสารต้องจินตก่ารสัญลักษณ์เป็นภาพด้วยตัวเอง นอกจาก 
น้ีปจลัยสำคัญท่ีสุดคือการแปลความหมายท่ีไม่ซัมช้อน

“แต่แบบโฆษณาท่ีมีแรด (MP2s) ท่ีมีการใช้สัญลักษณ์แสดงความหมายเหมือนกันแต่ 
ภาพมันจะดูชับช้อนกว่า มีการรวมภาพกัน แล้วย่ิงทำให้สินค้าดูเปล่ียนไปอีกย่ิงดูยากเข้าไปอีกคือ 
สับสนแล้วไง ว่าเป็นอะไรกันแน่น แต่ไอ้สัญลักษณ์แรดน่ี มันก็เข้าใจได้ง่ายแต่อย่างท่ีบอกไงว่าเข้า 
ใจแต่ความหมายคือทนแต่ไม่รู้ว่าเป็นสินค้าอะไร พ่ีก็'ว่ามันยากนะ” (กลุ่มแม่บ้าน)

“กับภาพแบบท่ีสอง (MP2s) มันมีการใช้สัญลักษณ์เหมือนกัน แบบลองท่ีน้องบอกว่าอาจ 
เป็นภาพกระโปรงคร่ึงหน่ึงผสมกับมีดคร่ึงหน่ึงก็เข้าใจนะแต่มันยากกว่าแบบเห็นเป็นใบมีดไปเลย 
ไม่ต้องมาผสมรูปกัน” (กลุ่มแม่บ้าน)

“ถ้าจะบอกว่ามันคมแล้วใช้เป็นคำพูดแทนแบบตัวหนังลือแบบอันสุดท้าย (VPMs) น้ีคือ 
มันไม่เห็นภาพต้องมาน่ังนึกอีก จริง  ๆแล้วบอกว่าคมแต่มันก็ไม่รู้ไงว่าคมยังไง” (กลุ่มแม่บ้าน)

“ถ้าเป็นแบบอ่ืน  ๆเหรอพ่ีว่าภาพมันสวยกว่านะเพราะมันจะมีความแปลกมากกว่าดู 
แปลกตามากกว่าอาจดูน่าสนใจกว่าด้วยช้ํา แต่ทีน้ีความแปลท่ีว่าน้ีมันน่าจะมีโอกาสเข้าใจผิดกัน 
ได้นะ คือมันต้องคิดตีความเอง แล้วมันไม่มีตัวหนังสือมาไกด์เราในกรณีท่ีเราเข้าใจผิด” (กลุ่มผู้ชับ 
รถกระบะ)

“จริง  ๆแบบท่ีสอง (MP2s) มันก็สวยนะ ดูแปลกท่ีสุดด้วยแต่ผมว่ามันดูยากไป คือแบบ 
ภาพท่ีว่าน้ีมันจะผสมภาพกันจนบางคร้ังมันทำให้ดูภาพได้ยากข้ึนจึงทำให้มีป็ญหาในตีความได้ 
นะ” (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)

"ส่วนภาพแบบอ่ืนท่ีส่วนภาษาไม่ได้เป็นส่วนสำคัญเท่ากับส่วนภาพแม้ว่าภาพจะดูสวย 
กว่า ดูแปลกกว่าแต่ทีน้ีพอเราต้องมาตีความสัญลักษณ์จากภาพโดยไม่มีตัวหนังสือข้ึนำเราก็อาจ 
จะผิดพลาดได้ คือเราอาจคิดไม่ตรงกัน หรืออาจไม่ตรงกับท่ี Creative เค้าต้องการเลยก็ได้”.(กลุ่ม 
นักคืกษา)
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“ถึงจะสวยกว่าแต่ก็เข้าใจได้ยากกว่าค่ะ เพราะแบบภาพท่ีดูแปลกๆดูบิดเบือนหรือผสม 
ผสานรูปกันพวกน้ีอาจเกิดความเล่ียงท่ีผู้รับสารจะแปลความหมายของภาพผิดไปนะค่ะ คือถ้าดูไม่ 
ออกต้ังแต่แรกแล้วก็คงแปลความหมายได้ยาก หรือถ้าได้ก็อาจคลาดเคล่ือนไปหพูว่าต้องระวังใน 
การใช้สัญลักษณ์ค่ะ'’ (กลุ่มนักศึกษา)

“แบบอันท่ีลอง (MP2s) ท่ีภาพมันผสมกันจนทำให้สินค้าดูผิดรูป ผมว่ามันทำให้ดูยากข้ึน 
ไปอีก อย่างน้อยก็น่าจะเกิดปญหาในการแปลความหมายท่ีไม่ตรงกับคนทำอย่างท่ีผมเป็น" (กลุ่ม 
คนทำงาน)

ลำหรับภาพอุปไมยแบบ 'Pictorial Similes น้ีนผู้ร่วมสนทนาส่วนใหญ่ต่างลงความเห็น 
ลอดคล้องกันว่าเป็นภาพท่ีต้องตีความซับช้อน โดยรับรู้ภาพสัญลักษณ์ท่ีถูกต้องก็ไม่อาจทำให้การ 
แปลความหมายถูกต้องเสมอไปหากไม่สามารถเช่ือมโยงความหมายแฝงของภาพสัญลักษณ์กับ 
สินค้าได้ถูกต้อง

“ส่วนอันอ่ืนเหรอ พ่ีว่าแบบสองรูป (Pictorial Similes) มันก็ยากกว่า ต้องตีความสองต่อ 
อย่างจะบอกเผ็ดเค้าไม่เอาพริก หรือไฟมา แต่ดันเอานักดับเพสิงมาแทน ส่วนปตท.ท่ีเป็นคำพูด มัน 
ก็ง่ายแต่ไม่เท่าอันแรกเพราะ...จริง  ๆมันก็ง่ายนะ แต่ทีน้ีคำว่าโรงงานน้ีเราต้องมานึกภาพเอาเองไง 
ฉะน้ันถ้ามองแบบการส่ือ Symbol น้ีแบบน้ีมันไม่ซัดเพราะเราต้องคิดภาพเอง แต่อันแรกน้ีเค้าให้ 
เห็นในเภาพเลย" (กลุ่มคนทำงาน)

“แต่อย่างแบบสองรูป (Pictorial Similes) น้ีเราต้องตีความเอาเองไง แล้วคิดว่ามันซับช้อน 
กว่าแบบอ่ืน ๆ  แบบตีสองช้ันคือดูเสร็จต้องวิเคราะห์รูปแล้วค่อยตีความหมายอีกที" (กลุ่มคน 
ทำงาน)

2. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาทางนิตยสาร

ทัศนคติในท่ีน้ี หมายถึงแนวโน้มการประเมินความรู้สึกชอบ หรือไม่ชอบ รวมต้ังความคิด 
เห็นของผู้บริโภคกลุ่มเป๋าหมายของโฆษณาท่ีมีต่อภาพโฆษณาอุปมาอุปไมยประ๓ ทต่าง  ๆ โดย 
สามารถมีผลได้ต้ังเชิงบวก และเชิงลบ ช่ืงทัศนคติของผู้บริโภคน้ีเป็นผลท่ีเกิดจากองค์ประกอบด้าน 
ความเช่ือ (Belief) ซ่ึงรวมถึงองค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ (Cognition) ซ่ึงผลแนวโน้มของ 
องค์ประกอบด้านทัศนคติของผู้บริโภคน้ีจะนำไปลุ่ผลด้านความต้ังใจช้ือ และพฤติกรรมการช้ือต่อ 
ไป
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สำหร้บการศึกษาด้านทัศนคติของผู้บริโภคน้ีผู้วิจัยได้แบ่งประเด็นการศึกษาออกเป็นสอง 
ส่วนคือ การศึกษาด้านทัศคติโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้ภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณา 
และการคืกษาว่าภาพอุปมาอุปไมยประเภทใดจะสามารถก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อผู้บริโภคได้ 
มากท่ีสุด

ความคิดเห็นต่อทัศนคติด้านความชอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาท่ีใช้ภาพอุปมาอุปไมย

จากการสนทนาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จากท้ังหมดท่ีเช้าร่วมการสนทนากลุ่ม อัน
ประกอบไปด้วยกลุ่มแม่บ้านส่วนใหญ่, กลุ่มนักศึกษาส่วนใหญ่, กลุ่มคนทำงานส่วนใหญ่ และกลุ่ม 
ผู้ขับรถกระบะส่วนน้อย มีทัศนคติท่ีดี คือมีความรู้สึกชอบการโฆษณา โดยลามารถสรุปเหตุผลได้ 
ว่า ภาพโฆษณาแบบอุปมาอุปไมยมีความแปลก ดูเกินจริง และบางคร้ังเป็นภาพท่ีคาดไม่ถึง ตังน้ัน 
ภาพประเภทน้ีจึงลามารถสร้างความน่าสนใจได้มาก นอกจากน้ีภาพแบนอุปมาอุปไมยจะมีการใช้ 
ภาพลัญลักษณ์ท่ีลามารถสร้างความรู้สึกของคุณสมปัติฃองสินค้าให้ออกมาเป็นรูปธรรมได้จึงทำ 
ให้สามารถเช้าใจได้ง่ายและก่อให้เกิดความรู้สึกอยากทดลองซ้ือสินค้าท่ีมีการใช้ภาพอุปมาอุปไมย 
อีกท้ังยังสามารถช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่สินค้าโดยทำให้สินค้าดูทันสมัยมีบุคคสิกภาพของสิน 
ค้าท่ีโดดเด่น ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผู้ผลิตสินค้า และผู้ผลิตสารโฆษณามีความทุ่มเทในการสร้าง 
สรรค์ส่ือโฆษณา เหมาะกับผู้บริโภคท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ อีกท้ังโฆษณาแบบอุปมาอุปไมยยังสามารถ 
สร้างความประทับใจด้วยการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับโฆษณาด้วยการแปลความหมาย 
ของการอุปมาอุปไมยด้วยตัวเอง นอกจากน้ียังพบข้อลังเกตประการหน่ึงว่าผู้ท่ีตอบว่าชอบโฆษณา 
อุปมาอุปไมยมากกว่าน้ันจะเป็นผู้บริโภคท่ีไม่มีปัญหาในการทำความเช้าใจ และการแปลความ
หมายของภาพอุปมาอุปไมย

“โฆษณาแบบอุปมาอุปไมยทำให้รู้สึกน่าสนใจกว่า คือทำให้เราต้องนึกต่อไปว่าทำไมมัน 
ถึงเป็นแบบน้ี ชวนให้เราติดตาม" (กลุ่มแม่บ้าน)

“ชอบแบบอุปไมย น่าสนใจดี สะดุดความสวยของภาพแม้จะดูเกินจริงแต่ก็น่าดึงดูดใจ,’ 
(กลุ่มแม่บ้าน)

“ชอบแบบลัญลักษณ์ (โฆษณาแนบอุปมาอุปไมย) ดูเกินจริงมีความน่าสนใจ รู้สึกว่าภาพ 
มันส่ือสารด้านอารมณ์ได้ดีกว่า เช่นส่ือความคม มันก็ให้เรารู้สึกว่ามันคมจริง  ๆ โดยส่ือเป็นใบมีด” 
(ผู้ขับรถกระบะ)

“ชอบแบบอุปมาอุปไมย เพราะภาพมีความแปลกเกินจริงสามารถสร้างความน่าสนใจได้ 
มากกว่า ดูแล้วทำให้อยากลองใช้สินค้า,, (ผู้ขับรถกระบะ)
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‘'ชอบท่ีเป็นสัญลักษณ์ (โฆษณาแบบอุปมาอุปไมย) ดูจะเป็นคนรุ่นใหม่มากกว่า” (กลุ่มนัก
ศึกษา)

“ชอบเร้าอารมณ์ไม่ชอบ Logic ชอบแนวท่ีเขาสร้าง Image (โฆษณาแบบอุปมาอุปไมย)” 
(กลุ่มนักศึกษา)

“ชอบแบบเป็นสัญลักษณ์ (โฆษณาแบบอุปมาอุปไมย) เพราะสินค้าหรือบริษัทท่ีทำ
โฆษณาแบบน้ีต้องจ้าง Agency Idea กระ$ด ส่วนพวก Hard Sale ดูเหมือนทำเอง ดูไม่ลงทุน 
พร้ิน  ๆส่ง1, (กลุ่มนักศึกษา)

“ชอบแบบอุปมาอุปไมยดูมื Class ข้ึนมาหน่อย ดูมืใช้สมองหน่อยแบบสัญลักษณ์น่ีทำให้ 
เห็นภาพลักษณ์ของสินค้าได้ซัดเจน ดูทันสมัยกว่าแบบเก่าอีกด้วย (โฆษณาแบบธรรมดา)” (กลุ่ม 
คนทำงาน)

“ชอบแบบสัญลักษณ์เหมือนกัน (โฆษณาอุปมาอุปไมย) เพราะดูคนทำได้คิดนิดนึง ให้เรา 
ได้คิดหน่อย” (กลุ่มคนทำงาน)

“ชอบแบบสัญลักษณ์มากกว่า เพราะมันเร้าอารมณ์มากกว่า มืผลต่อการตัดสินใจซ้ือมาก 
กว่า” (กลุ่มคนทำงาน)

อย่างไรก็ตามจากการศึกษาก็พบว่ามืกลุ่มตัวอย่างส่วนเพียงน้อยจากท้ังหมดท่ีเช้าร่วม 
การสนทนากลุ่ม อันประกอบไปด้วยกลุ่มแม่บ้านส่วนน้อย, กลุ่มนักศึกษาส่วนน้อย, กลุ่มคน 
ทำงานส่วนน้อย และกลุ่มผู้ซับรถกระบะส่วนใหญ่ มีทัศนคติในเซิงลบต่อภาพโฆษณาแบบ
อุปมาอุปไมยซ่ึงสามารถสรุปผลได้ว่า แม้ภาพแบบอุปมาอุปไมยจะมืความน่าสนใจแต่ผู้รับ
สารจะต้องแปลความหมายจึงจะสามารถเช้าใจความหมายโดยนัยของภาพซ่ึงอาจจะก่อให้เกิดข้อ 
ผิดพลาดจากกา?แปลความหมาย และทำให้ไม่สามารถเช้าใจสารได้ตรงกับความต้องการของผู้ส่ง 
สาร นอกจากน้ีโฆษณาอุปไมยมักจะไม่มืช้อรุ]ลเพียงพอเพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้าซ่ึงถือ 
เป็นป็จจัยสำคัญสำหรับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มน้ี

“แบบน้ี (โฆษณาแบบอุปมาอุปไมย) จะดูจุ่นวายมากกว่าต้องมืการตีความหมายภาพซ่ึงมี 
โอกาสเกิดการผิดพลาดได้” (ผู้ซับรถกระบะ)

“ก็ยอมรับว่าภาพแบบสัญลักษณ์น่ีมีความแปลก ดูน่าสนใจกว่า แต่ชอบโฆษณาแบบ 
ธรรมดามากกว่า ไม่ต้องคิดลึก โฆษณาแบบอุปมาอุปไมยต้องมีการตีความหมายซับช้อนกว่า" (ผู้ 
ซับรถกระบะ)

“โฆษณาแบบอุปมาอุปไมย ใช้ยังไงก็ไม,รู้ ไม่มีช้อรุ]ลให้ ดึงดูดความสนใจแต่ไม่ให้ราย 
ละเอียด เพราะถ้ามีช้อรุ]ลให้ก็จะช่วยในการตัดสินใจซ้ือง่ายย่ิงข้ึน" (ผู้ซับรถกระบะ)
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“บางอันดูแล้วขัดใจเหมือนกัน ท่ีเห็นว่าเขาขายสินค้าแต่ไม่ได้รายละเอียด เพราะบางทีก็ 
ต้องกา?ข้อรุเลเหมือนกัน” (กลุ่มนักศึกษา)

“แบบ Hard Sale มันได้ข้อรุเลมากกว่า และท่ีสำคัญมันไม่เป็นการหลอกลวงเท่าแบบ 
อุปมาอุปไมย ซ่ึงทำให้เกิดความรู้สีกท่ีไม่ดีต่อตราสินค้าอีกด้วย” (กลุ่มคนทำงาน)

ความคิดเห็นต่อประ๓ ทของภาพอุปมาอุปไมยท่ีสามารถก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภค 
มากท่ีสุด

จากการวิจัยด้วยการสนทนากลุ่มกับผู้ร่วมสนทนากลุ่มต่าง  ๆ ต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อ 
ภาพอุปมาอุปไมยประเภทต่าง  ๆน้ันพบว่า ภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1S เป็นภาพท่ีกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่จากท้ังหมดท่ีเข้าร่วมการสนทนากลุ่มแสดงความเห็นสอดคล้องร่วมกันว่าเป็นภาพท่ีก่อ 
ให้เกิดทัศนคติเชิงบวก หรือเกิดความรู้สึกชอบมากท่ีสุด โดยกลุ่มตัวอย่างตังกล่าวได้แก่ กลุ่มแม่ 
บ้านส่วนใหญ่, กลุ่มผู้ขับรถกระบะส่วนน้อย, กลุ่มนักศึกษาคร่ึงกลุ่ม และกลุ่มคนทำงานส่วนใหญ่ 
ไดให้เหตุผลซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า ภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1S น้ีสามารถทำให้กลุ่มตัวอย่างกลุ่ม 
น้ีร้บรู้และเข้าใจความหมายโดยนัยของกา?อุปไมยได้ง่ายท่ีสุดซ่ึงเป็นผลท่ีสอดคล้องกับการศึกษา 
ความเข้าใจของผู้ร่วมสนทนากลุ่มน้ีจากผลข้างต้นซ่ึงมืเหตุผลหลักคือการแสดงภาพอัญอักษถ!ให้ 
เห็นจริงทำให้ผู้ร้บสารเข้าใจได้ง่ายไม่ต้องจิตนาการภาพเอง, ภาพมืความแปลก และมีกา?บิด 
เบือน แต่ความแปลก และการบิดเบือนน้ีมืระดับท่ีไม่มากจนเกินไปแบบปรากฏการณ์ผสมผสาน 
Hybrid Phenomenon ของภาพ MP2s, การคาดเดาความหมายได้ถูกต้องด้วยการแทนท่ี Subject 
อย่างใดอย่างหน่ึงระหว่างกัน

“ชอบภาพแบบแรก (MP1s) มันขัดเจนดีออกมาให้เห็นเลย ไม่ต้องมาน่ังนึกภาพเอง 
เหมือนอันสุดท้าย (VPMs)” (กลุ่มแม่บ้าน)

“ชอบแบบแรก (MP1s) แบบน้ํายารืดผ้าเรียบ ชอบอันน้ีท่ีสุดแปลกดีแสดงอรรถประโยชน์ 
ของสินค้าให้ออกมาได้อย่างเป็นรุปธรรมเลย” (กลุ่มแม่บ้าน)

“ถ้าท้ังหมดน้ีผมชอบแบบท่ีหน่ึง (MP1s) คือมันแปลกกำลังดีไม่บิดเบือนมากเกินไปแบบ 
อันท่ีลองท่ีเป็นแรด (MP2s) ซ่ึงอาจทำให้เราเข้าใจภาพคลาดเคล่ือนไปได้ ซ่ึงผมว่ามันจะส่งผลเสิย 
ต่อสินค้าได้" (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)

“ชอบแบบท่ีหน่ึง (MP1s) คือเค้าใข้ลัญลักษณ์มาแทนท่ีได้กลมกลืนกัน เอามาประกอบกัน 
แล้วมันดูเป็นความหมายท่ีต้องการล่ือ ใข้ลัญลักษณ์ได้สอดคล้องกับสารท่ีต้องการบอก” (กลุ่มนัก 
ศึกษา)
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“ชอบภาพแบบแรก (MP1s) เพราะดูแล้วมัน get ท่ีสุด เข้าใจง่ายสุด มีใข้สัญลักษณ์ท่ีชัด 
เจนท่ีสุดคือเราเดาได้ว่าภาพท่ีมันมาแทนภาพท่ีน่ีควรเป็นภาพอะไร มาแทนด้วยความหมายอะไร” 
(กลุ่มคนทำงาน)

“ชอบท่ีสุดน่ีเป็นอันแรก (MP1s) เพราะเข้าใจง่ายดี ง่ายท่ีสุดจริง  ๆ แบบสุดท้ายก็ง่ายนะ 
(VPMs) แต่พอมาถามว่าชอบแบบไหนท่ีลุดน่ีก็คงเป็นแบบแรก (MP1s) คือนอกจากจะเข้าใจได้ 
ง่ายแล้ว ภาพมันสวยกว่า แปลกกว่าแบบคำพูดด้วย คือแบบแรกน้ีภาพมันจะส่ือรูป Symbol ให้ 
เห็นเลย รู้ได้เลยว่าคนทำเค้าอยากจะส่ือสา?คุณสม!}ติอะไร แต่แบบคำพูดมันง่ายเพราะภาพมัน 
เป็นปกติไม่แปลกอะไรไม่ส่ือถึง Symbol ด้วยตัวเองต้องอาตัยล่วนคำพูด แล้วเราก็ต้องมาน่ังนึก 
ภาพกันเอาเอง” (กลุ่มคนทำงาน) -

“ชอบแบบ'ของ1ไฟนไลน์เครับ (MP1s) คือมีลูกเล่นกำลังดี ไม่เกินจริงเกินไปอย่างแบบท่ีสอง 
(MP2s) ท่ีภาพสินค้ามันถูกเปล่ียนไปมากเกินไป แค่น้ีก็ทำให้ส่ือสารกันคลาดเคล่ือนแล้ว" (กลุ่ม 
คนทำงาน)

อย่างไรก็ดีจากการคืกษายังได้ผลต่อไปว่าภาพแบบ VPMs น่ันเป็นภาพอุปมาอุปไมยท่ีมี 
จำนวนกลุ่มตัวอย่างจากท้ังหมดท่ีเข้าร่วมการสนทนากลุ่มเกิดทัศนคติเซิงบวกต่อภาพประเภทน้ี 
มากเป็นลำตับท่ีสองรองจากภาพแบบ MP1S ซ่ึงได้แก่กลุ่มผู้ชับรถกระบะส่วนใหญ่ และกลุ่มนัก 
ศึกษาคร่ึงกลุ่ม และกลุ่มคนทำงานส่วนน้อย โดยกลุ่มตัวอย่างเหล่าน้ีเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีเกิด 
ทัศนคติเซิงบวกต่อภาพแบบ VPMs ตังกล่าว โดยสามารถสรูปเหตุผลท่ีทำให้กลุ่มตัวอย่างเกิด 
ทัศนคติเซิงบวกได้ว่า ภาพอุปมาอุปไมยประเภทน้ีเป็นประเภทท่ีลามา?ถ?บรู้ และเข้าใจภาพได้ 
ง่ายท่ีสุด เน่ืองจากภาพสัญลักษณ์มีการกำหนดขอบเขตของความหมายท่ีแน่นอนด้วยองค์
ประกอบทาง1วัจนะ และนอกจากน้ีการใช้ภาพในการโฆษณาท่ีชัดเจนไม่มีการบิดเบือนหรือตกแต่ง 
ภาพซ่ึงอาจก่อให้เกิดความร้บรู้ และเข้าใจภาพผิดไปได้ ตังน่ันจึงสามารถสรูปบืจจัยสำคัญท่ีทำให้ 
ผู้ร่วมสนทนาเกิดทัศนคติเซิงบวกต่อภาพประเภทน้ีซ่ึงได้แก่ ปัจจัยด้านความง่ายต่อการเข้าใจ และ 
การแปลความหมายภาพน่ันเอง

“ชอบแบบตัวหนังสือมากกว่า (VPMs) เพราะภาพมันดูเป็นความจริงท่ีสุด แล้วการเปรียบ 
เทียบด้วยคำพูดน้ีใข้สัญลักษณ์ท่ีคนท้ัวไปรู้อยู่แล้ว คนท้ัวไปเข้าใจดี" (กลุ่มแม่บ้าน)

“แบบตัวหนังสือ (VPMs) น่ีชอบท่ีสุด เป็นอันเดียวกับท่ีพ่ีคิดว่าเข้าใจง่ายท่ีสุด....ชอบท่ีสุด 

น่ีคงเป็นเพราะเข้าใจง่ายท่ีสุดภาพมันชัดเจนท่ีสุดไม่มีการตกแต่งเวลาแปลความหมายมันซ่วฺยให้ 
ไม่ผิดง่าย" (กลุ่มผู้ชับรถกระบะ)
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“ใช่ค่ะ ต้องเข้าใจง่ายด้วยถึงจะชอบ ชอบแบบโรงงานผลิตออกซิเจน (VPMs) ค่ะเพราะแค่ 
คำ  ๆเดียวกับมีรูปนิดหน่อยก็ทำให้คนอ่ืนรู้สึกกินใจมากกว่าจำได้มากกว่า โดยการเปรียบเทียบกับ 
สัญลักษณ์ท่ีเป็นคำพูดท่ีฟังแล้วดูกลมกลืนมากเลย" (กลุ่มนักดีกษา)

“ชอบแบบตัวหนังสืออันสุดท้าย (VPMs) ดูง่าย ชอบเพราะเข้าใจง่าย เข้าใจได้เร็วทันทีมี 
แค่ภาพกับคำพูด แต่สามารถล่ืออะไรออกมาให้คนดูรู้ เข้าใจส่ิงท่ีคนผลิตต้องการล่ือ ถ้าต้องมาทำ 
ความเข้าใจก่อนจะไม่ชอบเท่าคือดูคร้ังแรกน้ีต้องเข้าใจเลยถ้าต้องบอกหรือให้คนอ่ืนมาบอกให้เข้า 
ใจมันก็ไม่เหมือนเข้าใจเอง ถ้าพ่ีไม่บอกก็ไม่รู้ มันก็ไม่ประทับใจแล้ว” (กลุ่มนักศึกษา)

“ชอบแบบโรงงาน (VPMs) ภาพกับข้อความให้คิดเยอะดี ล่ือ M ean ing ดีมากดูแล้วเข้าใจ 
ง่ายว่าจะล่ืออะไร ถึงมันจะเป็นแบบท่ีดูแปลกน้อยท่ีสุดถ้าเทียบกับภาพแบบอ่ืน  ๆ แต่ความแปลก 
ของภาพไม่ได้ทำให้เราชอบภาพได้เท่ากับความเข้าใจง่าย เพราะแบบภาพสัญลักษณ์แปลก  ๆเช่น 
แบบท่ีสอง (MP2s) น่ีต้องตีความ ถ้าตีไม่ออกก็ไม่รู้ว่าจะขายอะไร” (กลุ่มนักศึกษา)

"ชอบแบบคำพูด (VPMs) ท่ีมี Copy มันดูจริงท่ีสุดภาพไม่บิดเบือนคำพูดท่ีเป็นสัญลักษณ์ 
แทนความหมายก็จะเป็นส่วนเหตุผลของภาพ’, (กลุ่มคนทำงาน)

นอกจากน้ียังพบว่ามีกลุ่มตัวอย่างส่วนน้อยจากท้ังหมดท่ีเข้าร่วมสนทนากลุ่มท่ีมีทัศนคติ 
เซิงบวกคือมีความชอบต่อภาพอุปมาอุปไมยประเภทอ่ืนอันได้แก่ภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP2S ซ่ึง 
ได้ผลการสนทนาตังต่อไปน้ี

“ชอบแบบท่ีสอง (MP2s) มากกว่าภาพมันดูแปลกท่ีสุด พ่ีว่ามันน่าจะดึงดูดความสนใจได้ 
มากท่ีสุดนะสำหรับการผสมผสานภาพเข้าด้วยกัน” (กลุ่มแม่บ้าน)

“ชอบแบบผสมภาพกัน (MP2s) เพราะมันดูแปลกท่ีสุด ต่ืนตาท่ีสุด คือภาพมันดูบิดเบือน 
เกินจริงจนมันสามารถสะดุดความสนใจของเราได้" (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)

“ชอบอันท่ีผสมภาพกันรวมเป็นอันเดียว (MP2s) คือมันแปลกท่ีสุดน่าจะดึงดูดความสนใจ 
ได้มากท่ีสุด เพราะภาพมันบิดเบือนมากท่ีสุดจากท้ังหมด” (กลุ่มคนทำงาน)

จากการสนทนากลุ่มพบว่า ไม่มีกลุ่มตัวอย่างคนใดจากจำนวนท่ีเข้าร่วมสนทนากลุ่มท้ัง 
หมดแสดงความรห็นตอนว่าเกิดทัศนคติเซิงบวกต่อภาพอุปมาอุปไมยแบบ Pictorial Similes เลย
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3. ความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคต่อสินค้าท่ีใช้ภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาทางนิตยสาร

ความต้ังใจซ้ือ (Intention) ของผู้บริโภคในท่ีน้ีหมายถึงผลท่ีคาดว่าจะเกิด หรือแนวโน้ม 
ของผู้บริโภคต่อความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินค้าซ่ึงแสดงออกมาในรุปฃองพฤติกรรม (Behavior) นันคือ 
การซ้ือสินค้า ดังน้ันความต้ังใจซ้ือจึงเป็นล่ิงท่ีเกิดข้ึนก่อน และเป็นส่ิงท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมตาม 
แนวคิดทฤษฎีองค์ประกอบสามส่วนของทัศนคติ โดยองค์ประกอบด้านความต้ังใจซือนีเป็นผลจาก 
องค์ประกอบด้านทัศนคติ (Attitude) ซ่ึงการคืกษาวิจัยคร้ังน้ีมุ่งคืกษาไปท่ีความต้ังใจซ้ือมากกว่า 
การคืกษาด้านพฤติกรรม

สำหรบการคืกษาด้านความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคน้ีผู้วิจัยได้แบ่งประเด็นการคืกษาออก 
เป็นสองส่วนคือ การศึกษาด้านภาพรวมต่อการใช้ภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาจะมีอิทธิพลต่อ 
ความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคหรือไม่ และการศึกษาว่าภาพอุปมาอุปไมยประเภทใดจะสามารถก่อให้ 
เกิดอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคได้มากท่ีสุด

ความคิดเห็นต่ออิทธิพลความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาท่ีใช้ภาพอุปมาอุปไมย

จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จากต้ังหมดท่ีเช้าร่วมการสนทนากลุ่มอัน 
ประกอบไปด้วย กลุ่มแม่บ้านต้ังหมด, การนักศึกษาส่วนใหญ่, กลุ่มคนทำงานคร่ึงกลุ่ม และกลุ่มผู้ 
ขับรถกระบะส่วนน้อย ได้แสดงความเห็นสอดคล้องร่วมกันว่าภาพอุปมาอุปไมยสามารถก่อให้เกิด 
อิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าท่ีใช้ภาพอุปมาอุปไมยในการโฆษณาได้ โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
กลุ่มต่าง  ๆ เหล่าน้ีเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีทัศนคติในเชิงบวกต่อภาพอุปมาอุปไมย และจากการ 
อัมภาษณ์ทำจึงให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างเหล่าน้ีเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้บ้จจัยทางอารมณ์ในการตัด 
สินใจซ้ือสินค้าเป็นหอัก ซ่ึงสามารถสรุปเหตุผลท่ีกลุ่มตัวอย่างแสดงความได้ดังน้ีคือ กลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่เห็นว่าโฆษณาแบบอุปมาอุปไมยมีความน่าสนใจ ลามารถกระตุ้น และดึงดูดความสนใจ 
ของผู้บริโภค'ได้ดี

“ก็อาจซ้ือเพราะโฆษณาชวนติดตามอยากรู้ว่ามันเป็นยังไงถึงโฆษณาได้เกินความเป็นจริง 
ได้ขนาดน้ี” (กลุ่มแม่บ้าน)

“บางคนก็ซ้ือเพราะความเกินจริงนะ ดูเกินจริง ดึงดูดความสนใจก็เลยลองซ้ือดู,’ (กลุ่มแม่
บ้าน)

“ทำให้เราอยากลองมากกว่าเพราะชอบโฆษณาแบบอุปมาอุปไมยมากกว่า"(กลุ่มแม่บ้าน)
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“ เน็นภาพแล้วมันเร้าอารมณ์เราได้ คือรู้สึกว่ามันจับต้องได้จริง  ๆ คือมันเป็นการสึอ 
สารทางอารมณ์มากกว่า ทางเหตุผล” (กลุ่มผู้ขับ?ถกระบะ)

“ภาพมีความแปลกเกินจริง (ภาพอุปมาอุปไมย) สามารถสร้างความน่าสนใจไต้มากกว่า 
ดูแล้วทำให้อยากลองใช้สินค้า” (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)

“ก็มีบ้างสำหรับอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ แบบลัณลักษณ์มีอิทธิพลมาก ดูเท่กว่า”(กลุ่ม 
นักคืกษา)

“แบบลัญลักษณ์จะดึงดูดใจได้มาก สะดุดตากว่า" (กลุ่มนักศึกษา)
"โฆษณาแบบลัญลักษณ์ (โฆษณาแบบอุปไมย) ทุกแบบดูน่าซ้ือ” (กลุ่มคนทำงาน)
“แบบลัญลักษณ์ดูแล้วน่าซ้ือกว่า ดูแล้วมองเห็นภาพลักษณ์ของสินค้าด้วย” (กลุ่มคน

ทำงาน)

สำหรับกลุ่มตัวอย่างส่วนน้อยจากท้ังหมดท่ีเช้าร่วมการสนทนากลุ่ม อันประกอบไปด้วย 
กลุ่มผู้ขับรถกระบะ กลุ่มนักศึกษาส่วนน้อย และกลุ่มคนทำงานคร่ึงกลุ่ม เป็นกลุ่มท่ีมีค'วามเห็น 
แตกต่างกันซ่ึงจากการลัมภาษณ์จึงทำให้ทราบว่าโดยปกติผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะใช้บ้จจัยด้านเหตุผล 
ด้านต่าง  ๆ เป็นส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือสิน โดยกลุ่มตัวอย่างกลุ่มน้ีแสดงความเห็นว่า ภาพ 
อุปมาอุปไมยไม,มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ โดยให้เหตุผลว่า ความท้ังใจซ้ือสินค้าน้ันข้ึนอยู่กับความ 
คุ้นเคยกับสินค้าของผู้บริโภค ซ่ึงส่งผลต่อความต้องการข้อมูลแตกต่างกัน ดังน้ันผู้บริโภคจึงมี 
ความสนใจ และมีความต้องการสารของโฆษณาระหว่างสารด้านข้อมูล และสารด้านอารมณ์แตก 
ต่างกันไปด้วย ดังน้ันจึงสามารถสรุปได้ว่าภาพโฆษณาอุปมาอุปไมยไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสิน 
ค้าแก่ผู้บริโภคกลุ่มน้ี

“ถามว่าซ้ือหรือเปล่า ผมว่าข้ึนอยู่กับความจำเป็นของเรามากกว่า ซ่ึงความจำเป็นของแต่ 
ละคนต่างกัน บางคนไม่มีรถกระบะก็ไม่จำเป็นต้องซ้ือท่ีรองกระบะ ส่วนแม่บ้านเห็นว่ารีดผ้าเรียบ 
แต่ถ้าไม่ใช่คนทำงาน Office ก็ไม่ซ้ือ ธรรมดาใช้น้ีา ส่วน1โว1ไวควิก อะไรก็ได้แล้วแต่ใครจะซ้ือ" 
(กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)

“ต้องลองดูของก่อน อยากทดลองของก่อน ต้องม่ันใจจริง  ๆ ก่อนแล้วค่อยซ้ือ ถ้าลองแล้ว 
ของไม่ดี ก็ไม่ใช้ใม่ซ้ือ" (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)

“มันแล้วแต่ข้อมูลท่ีได้จากโฆษณาน้ัน ถ้าสมมติว่าอะไรท่ีสินค้าท่ีเรารู้จักมันดีอยู่แล้วเรา 
เห็นแค่ลัญลักษณ์ เราก็ซ้ือมัน แต่ถ้าเป็นสินค้าท่ีไม่รู้จักเลยไม่เคยเห็นมากก่อนถ้าได้ฟังสรรพคุณก็ 
จะมีเหตุผลให้ไปซ้ือ ข้ึนอยู่กับโฆษณา และสินค้า" (กลุ่มนักศึกษา)
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“จะซ้ือของโดยยึดหลักความจำเป็นเป็นหลักอยู่แล้วโฆษณาไม่มีผลเท่าใด,, (กลุ่มคน
ทำงาน)

“ไม่ว่าจะเป็นโฆษณาแบบใดก็ตามก็จะไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเลย เพียงแต่ว่าเวลาเจอ 
โฆษณาก็จะรู้สึกชอบท่ีจะดูแบบท่ีใช้ Idea หรือลัญลักษณ์มากกว่าแบบ Hard Sell คือเราก็ไม่สน 
ใจเปิดผ่านไป,, (กลุ่มคนทำงาน)

“ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า เพราะในการซ้ือของจะดูจากการทำงานเป็นหลัก ดู 
ราคาถูก มีคุณภาพ คุณค่าคงพอ  ๆกัน คือจะดูจากเหตุผลมากกว่า,, (กลุ่มคนทำงาน)

ความคิดเห็นต่อประ๓ ทของภาพอุปมาคุปไมยท่ีสามารถก่อให้เกิดอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือของผู้ 
บริโภคได้มากท่ีสุด

จากการสนทนากลุ่มพบว่าภาพอุปมาอุปไมยท่ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จากต้ังหมดท่ีเช้า 
ร่วมการสนทนากลุ่มตอบว่าสามารถก่อให้เกิดอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าได้มากท่ีสุดได้แก่ 
ภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1S โดยลามรถสรูปปัจจัยสำคัญ1ได้'ว่า เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่จาก 
ต้ังหมดจะเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1S มากท่ีสุดดังน้ัน ความชอบจึงเป็น 
ปัจจัยสำคัญท่ีทำให้กลุ่มตัวอย่างก่อให้เกิดความต้องการซ้ือสินค้าได้

“พ่ีชอบแบบแรกท่ีสุดนะ (MP1s) ดังน้ันถ้าถามว่าจะซ้ือเพราะแบบไหนก็คงตอบว่าแบบ 
แรก เพราะว่าเรารู้สึกชอบรูปแบบน้ีมากท่ีสุด” (กลุ่มแม่บ้าน)

“คิดว่าตัวเองเป็นเป้าหมายของโฆษณาน้ํายารืดผ้านะ (MP1s) ชอบอันน้ี มันน่าสนใจดี 
อยากซ้ือมาทดลอง ว่ามัน'รีดเร่ยบ'จริงหรือเปล่า มันจะจริงอย่างท่ีโฆษณาหรือเปล่า ต้องลองซ้ือมา 
ใช้แล้วดูว่าได้ผลหรือไม่ต้องรอดู,, (กลุ่มแม่บ้าน)

“แบบน้ีเท่ท่ีสุดค่ะ (MP1s) ชอบอันน้ีดูทันสมัยดี อัน อ่ืนดูจงใจไป อันน้ีน่าซ้ือท่ีสุด” (กลุ่ม 
นักคืกษา)

“โฆษณาแบบลัญลักษณ์ (โฆษณาแบบอุปไมย) ทุกแบบดูน่าซ้ือกว่า แต่จากท่ีเห็นต้ังหมด 
คิดว่าเป็น ไฟน่ไลน์ (MP1s) ท่ีดูแล้วอยากตัดสินใจซ้ือของ แม้ตัวอ่ืนอาจมีความเป็นลัญลักษณ์ 
มากกว่านัดนึง แต่อันไฟใ!ไลน์มันมีความเป็น Hard Sell มากกว่า ดังน้ันด้วยความเป็น Hard Sell 
ของมันน้ันเลยคิดว่า ถ้าจะซ้ือก็จะซ้ืออันน้ี ขณะท่ีอีกพวกอาจจะดูแล้วเพลินแต่ก็จบ แต่อันอ่ืนท่ีคิด 
ว่าสวยกว่า (โฆษณาพ้ืนยู่?ถกระบะ) แต่ก็ไม่ทำให้ตัดสินใจซ้ือได้ คือชอบแบบท่ีต้องขายของด้วย 
ไม่ Art เกินไป,, (กลุ่มคนทำงาน)
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“แบบสัญลักษณ์ท่ีเห็นแล้วเกิดความอยากช้ือมากท่ีสุดคือแบบของโฆษณาไฟน่ไลน์ 
(MP1s) เพราะจรง  ๆก็เห็นเหมือนกันว่าแบบน้ีเป็น Hard Sell หน่อย  ๆด้วย แต่ก็คิดว่าอีกส่วนเป็น 
ผู้หญิงด้วยเหมือนกันเพราะคิดว่าตัวเองก็เป็นเป๋าหมายของบโฆษณาช้ืนน้ี” (กลุ่มคนทำงาน)

อย่างไรก็ตามจากการสนทนากลุ่มก็พบว่ามืกลุ่มตัวอย่างเป็นส่วนน้อยท่ีแสดงความเห็น 
ต่อประเภทภาพอุปมาอุปไมยแบบอ่ืน  ๆท่ีลามารถก่อให้เกิดความต้ังใจช้ือได้ โดยให้เหตุผลในทิศ 
ทางเดียวกันคือ มืสาเหตุจากการเกิดทัศนคติเซิงบวกต่อภาพอุปมาอุปไมยประ๓ ทน้ีน่ ๆ

“น่าจะเป็นแบบท่ีสอง (MP2s) นะถ้าจะต้องช้ือ เพราะชอบแบบน้ีท่ีสุดเพราะเห็นภาพแล้ว 
มันเร่าอารมณ์เร้าได้ คือรู้สึกว่ามันจับต้องได้จริง  ๆ เช่นอย่างเร่ืองความทนทานมันก็รู้สึกได้ว่าทน 
ทนยังไงเขาก็เปรยบให้เห็นว่าทนอย่างแรด,' (กลุ่มผู้ขับรถกระบะ)

“ชอบแบบท่ีสามน่าช้ือท่ีสุด แบบเปรียบเทียบ (Pictorial Similes) เพราะมันดูฉลาดดี ต้อง 
คิดหลายช้ัน มันไม่บอกมาตรง  ๆเหมือนอันอ่ืน” (กลุ่มมักศึกษา)

“แบบคำพูด (VPMs) จะน่าช้ือที,สุดสำหรับผมนะ เพราะผมชอบแบบน้ีที'สุด มันดูจริงท่ีสุด 
ขัดเจน ไม่กำกวมเหมือนแบบอ่ืน ,ๆ1 (กลุ่มคนทำงาน)
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