
บทที่ 6
สร ุปผลการว ิจ ัย อภ ิป รายผล และข ้อเสนอแบะ

การถึกษาวิจัยในคร้ังน้ืเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวัตถุ 
ประลงค์เพ่ือศึกษารูปแบบ และเน้ือหาของภาพอุปมาอุปไมยประเภทต่าง  ๆ ในงานโฆษณาส่ือสิง 
พิมพ์ทางนิตยสาร และเพ่ือถึกษาถึงประสิทธิภาพของงานโฆษณาท่ีมีการนำเสนอภาพด้วยวิธีแบบ 
อุปมาอุปไมยต่อความเข้าใจในองค์ประกอบในภาพโฆษณา อันรวมถึงการแปลความหมายของ 
การอุปมาอุปไมยในภาพโฆษณา ทัศนคติของผู้บริโภคต่อภาพโฆษณาอุปมาอุปไมย และอิทธิพล 
ของภาพอุปมาอุปไมยต่อการตัดสินใจช้ือสินค้าของผู้บริโภค

โดยการวิจัยคร้ังน้ืได้แบ่งรูปแบบการถึกษาข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ (1).ใข้การถึกษา 
วิเคราะห์ข้อมูล (Content Analysis) ในส่วนของการถึกษารูปแบบ และเน้ือหาของภาพ 
อุปมาอุปไมยประ๓ ทต่าง  ๆ ท่ีอยู่ในขอบข่ายท่ีใข้ในการถึกษา โดยรวบรวมจากผลงานโฆษณา 
นิตยสารแบบอุปมามาอุปไมยท่ีเข้ารอบสุดท้ายในการประกวด BAD. Awards คร้ังท่ี 10 (พ.ศ. 
2537) -  คร้ังท่ี 13 (พ.ศ. 2541) เป็นจำนวนท้ังหมด 81 ผลงาน และ (2).ใช้การสนทนากลุ่ม 
(Focus Group Discussion) เพ่ือถึกษาความเข้าใจ ทัศนคติ และการต้ังใจช้ือของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
ภาพอุปมาอุปไมยประเภทต่าง  ๆในงานโฆษณานิตยสาร โดยมีการจัดทำสนทนากลุ่ม 4 กลุ่ม มีผู้ 
เข้าร่วมการสนทนากลุ่มท้ังสิน 32 คน โดยแบ่งเป็นกลุ่มละ 8 คน ตามผู้บริโภคของงานโฆษณา 
อุปมาอุปไมยท่ีเป็นเคร่ืองมือวิจัยท้ัง 4 ภาพ ซ่ึงได้แก่ ผู้บริโภคกลุ่มแม่บ้าน, ผู้บริโภคกลุ่มผู้ขับรถ 
กระบะ, ผู้บริโภคกลุ่มนักถึกษา และผู้บริโภคกลุ่มคนทำงาน

สรุปผลการวิจัย

ส่วนท่ี 1: ผลการถึกษาวิเคราะห์รูปแบบ และเน้ือหาของภาพโฆษณานิตยสารแบบอุปมาอุปไมย 
ประ๓ ทต่าง ๆ

จากขอบข่ายของผลงานโฆษณาท่ีใข้ในการถึกษา คือภาพโฆษณาอุปมาอุปไมยท่ีเข้ารอบ 
สุดท้ายในการประกวด BAD. Awards คร้ังท่ี 10 (พ.ศ. 2537) -  คร้ังท่ี 13 (พ.ศ. 2541) ซ่ึงมีผล 
งานโฆษณานิตยสารท่ีเข้ารอบสุดท้ายท้ังล้ิน 262 ผลงานโดยจากจำนวนผลงานท้ังหมดน้ืพฺบว่า 
เป็นภาพโฆษณาแบบอุปมาอุปไมยจำนวนท้ังล้ิน 81 ผลงาน ติดเป็นร้อยละ 30.91
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ลำหร้บการสรูปผลประเภทของการอุปไมยน้ันจากการคิกษาพบว่าภาพโฆษณานิตยสารท่ี 
ใช้การอุปมาอุปไมยในการนำเสนอสามารถแบ่งรูปแบบประเภทของการอุปมาอุปไมยได้เป็บ 4
ประ๓ ทได้แก่ 1). ภาพอุปมาอุปไมยแบบภาพเด่ียวส้ิอความหมาย (MP1s), 2). ภาพอุปมาอุปไมย 
แบบสองภาพส้ิอความหมาย (MP2s), 3). ภาพอุปมาอุปไมยแบบเปรยบเทียบ (Pictorial Similes),
4). ภาพแบบว้จนะภาพอุปมาอุปไมย (VPMs) โดยภาพอุปมาอุปไมยท่ีมีการใช้ในงานโฆษณามาก 
ท่ีสุดได้แก่ ภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1S มีจำนวนท้ังสิน 31 ผลงานคิดเป็นร้อยละ 38.27 จาก 
จำนวนผลงานโฆษณาอุปมาอุปไมยท้ังหมด ส่วนภาพอุปมาอุปไมยท่ีมีการ'ใช้รองลงไปลำดับท่ีสอง 
และสามตามลำดับได้แก่ ภาพแบบ VPMs มีจำนวนท้ังสิน 23 ผลงานคิดเป็นร้อยละ 28.39, ภาพ 
แบบ MP2S มีจำนวนท้ังส้ิน 22 ผลงานคิดเป็นร้อยละ 27.16 และประ๓ ทท่ีมีการใช้น้อยท่ีสุดได้แก่ 
แบบ Pictorial Similes มีจำนวนท้ังส้ิน 5 ผลงานคิดเป็นร้อยละ 6.17

ผลจากการรวบรวมช้อบุลพบว่าจากจำนวนภาพอุปมาอุปไมยท่ีเป็นขอบข่ายในการคิกษา 
ท้ังส้ิน 81 ผลงานน้ี พบว่าสามารถจำแนกรูปแบบของการอุปมาอุปไมยได้เป็นสองรูปแบบได้แก่ 
การอุปมาอุปไมยเซิงรูปธรรม (Concrete Metaphor) ซ่ึงมีจำนวน 51 ผลงาน คิดเป็นร้อยละ 
62.96 จากจำนวนผลงานอุปมาอุปไมยท้ังหมดท่ีอยู่ในขอบเขตการคิกษา และการอุปมาอุปไมย 
เซิงนามธรรม (Abstract Metaphor) โดยมีจำนวนผลงานในรูปแบบน้ี 30 ผลงาน หรือคิดเป็นร้อย 
ละ 37.03

จากผลการคิกษาพบว่าหมวดสินค้า (Category) หรือประ๓ ทของสินค้า และบริการท่ีมี 
การใช้ภาพอุปมาอุปไมยในการโฆษณาเป็นจำนวนมากท่ีสุดตามลำดับดังน้ี

1. หมวดเคร่ืองสำอาง สินค้าแฟช่ัน และผลิตภัณฑ์ส่วนบุคคล, หมวดส่งเสริมสังคม มี 
จำนวนเท่ากันหมวดละ 12 ผลงาน

2. หมวดองค์กร 11 ผลงาน
3. หมวดเคร่ืองด่ืมผสม และไม่ผสมแอลกอฮอลล์9 ผลงาน
4. หมวดอาหาร ของหวาน ขนมขบเค้ียว 8 ผลงาน
5. หมวดจิปาถะ 7 ผลงาน
6. หมวดรถยนต์ และผลิตภัณฑ์เก่ียวกับรถยนต์ 6 ผลงาน
7. หมวดบริการและอุปกรณ์ส้ิอสาร 5 ผลงาน
8. หมวดเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 4 ผลงาน
9. หมวดส่งเสริมการขาย 3 ผลงาน
10. หมวดส้ิอ 2 ผลงาน
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11. หมวดธนาคาร และการบริการด้านการเงิน, หมวดอสังหาริมทรัพย์ และวัสดุก่อสร้าง 
มีจำนวนเท่ากันหมวดละ 1 ผลงาน

ดารางที 87. แสดงรายละเอียดการแยกประเภทภาพอุปมาอุปไมยทังหมดตามหมวดประ!เภท1ของ 
สินค้า และบริการ

ประเภทสินคา/บริการ 
(81 ผลงาน)

MP1S
(31 ผลงาน)

MP2S 
(22 ผลงาน)

Pictorial 
Similes 

(5 ผลงาน)

VPMs
(23 ผลงาน)

1.หมวดเคร่ืองสำอาง สินค้าแฟช่ัน และ 
ผลิตกัณฑ์ส่วนบุคคล (12 ผลงาน)

5 7

2.หม'วดส่งเสริมสังคม (12 ผลงาน) 3 1 8
ร-หมวดองค์กร (11 ผลงาน) 1 4 6
4.หมวดเคร่ืองด่ืมผสม และไม่ผสมแอล 
กอออลล์(9 ผลงาน)

7 2

ร-หมวดอาหาร ของหวาน 
ขนมขบเค้ียว (8 ผลงาน)

5 1 2

6-หมวดจิปาถะ (7 ผลงาน) 4 1 2
7.หมวดรถยนต์ และผลิตกัณฑ์เก่ียวกับ 
รถยนต์ (6 ผลงาน)

1 2 1 2

ร-หมวดบริการ และอุปกรณ์ 
ล่ือสาร (5 ผลงาน)

1 4

9.หมวดเคร่ืองใช้!ฟฟ้า (4 ผลงาน) 1 2 1
1อ-หมวดส่งเสริมการขาย (3 ผลงาน) 2 1
11.หมวดล่ือ (2 ผลงาน) 1 1
12-หมวดธนาคาร และการบริการค้าน 

การเงิน (1 ผลงาน)
1

1ร-หมวดอสํโงหาริมทรัพย์ และวัสดุก่อ 
สร้าง (1 ผลงาน)

1
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การศึกษารูปแบบ และเน้ือหาของงานโฆษณาทางนิตยสารท่ีมีการนำเสนอภาพด้วยวิธี 
การแบบอุปมาอุปไมยน้ี พบว่าการเลือกใช้รูปแบบ และประเภทการอุปมาอุปไมยตลอดจนหมวด 
หรือประเภทของสินค้าท่ีทำการโฆษณาน้ันไม่มีทิศทางท่ีชัดเจน

จากการศึกษาพบข้อลังเกตท่ีแสดงแนวโน้มกา?ใช้ภาพโฆษณาอุปมาอุปไมย โดยพบว่า 
จากการประกวด B.A.D. Awards คร้ังท่ี 10 (พ.ศ.2537-2538) ช่ึงมีภาพอุปมาอุปไมยท่ีเช้ารอบ 
เพียงร้อยละ 21.42 จนถึงการประกวดคร้ังท่ี 11 (พ.ศ.2538-2539) ซ่ึงมีภาพอุปมาอุปไมยท่ีเช้า 
รอบสูงถึงร้อยละ 38.77 ด้วยระยะเวลาห่างเพียง 1 ปี แต่กลับพบว่ามีอัตราการใช้ภาพโฆษณา 
แบบอุปมาอุปไมยสูงข้ึนถึงร้อยละ - 17.35 ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่าช่วงระยะเวลาดังกล่าวเป็นช่วงท่ี 
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์กราพีกมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว ทำให้วงการโฆษณามีการต่ืนดัวในการใช้ 
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์กราพิกในการทำการโฆษณากันมากข้ึนโดยมีผลจากการรวบรวมข้อรุ]ล 
สนับสนุนข้อสรุปดังกล่าวโดยพบว่าจำนวนภาพโฆษณาอุปมาอุปไมยแบบ MP2S ซ่ึงเป็นภาพท่ีมี 
รูปแบบการผสมผสานองค์ประกอบภาพสองส่วนเช้าด้วยกันซ่ึงต้องอาดัยเทคโนโลยีด้าน 
คอมพิวเตอร์เป็นส่วนสำดัญในการตกแต่งภาพ จากสถิติพบว่าภาพแบบ MP2S ในการประกวด 
B.A.D. Awards คร้ังท่ี 10 มีจำนวนเพียง 1 ผลงานเท่าน้ันในขณะท่ีการประกวดในปีต่อมาคือคร้ัง 
ท่ี 11 กลับพบว่ามีจำนวนภาพเพ่ิมข้ึนเป็น 9 ผลงาน และเหตุผลสำคัญอีกประการท่ีทำให้มีการใช้ 
การอุปมาอุปไมยในงานโฆษณามากข้ึนน้ันคือการได้ร้บอิทธิพลการใช้ภาพลัญลักษณ์เชิง 
อุปมาอุปไมยจากงานโฆษณาต่างประเทศท่ีเป็นผู้นำในอุตสาหกรรมการโฆษณา เช่นจากประเทศ 
สหรัฐอเมริกา ประเทศอังกฤษ ยุโรป และประเทศแถบลาตินอเมริกาท่ีมีกา?ใช้ภาพประเภทน้ืกัน 
มากข้ึน ด้วยเหตุน้ืจึงส่งอิทธิพลต่อการใช้ภาพอุปมาอุปไมยในการทำโฆษณาในประเทศไทยเพ่ิม 
ข้ึนตาม (อัญชลี ศรีนวลวงค์ ลัมภาษณ์, 8 มกราคม 2545, สราวุธ ศาสนนันท์ ลัมภาษณ์, 9 
มกราคม 2545, วรรณา ดันตราภิรมย์ และขนิษฐา ฃนิษฐานันท์ ลัมภาษณ์, 10 มกราคม 2545) 
ซ่ึงหลังจากอัตราการใช้ภาพอุปไมยท่ีสูงข้ึนน้ืพบว่าจะมีการรักษาระดับจำนวนภาพโฆษณาท่ีเช้า 
รอบการประกวดไว้โดยเฉล่ียท่ีร้อยละ 35.13 ในแต่ละปีคือต้ังแต่การประกวดคร้ังท่ีฑ ถึงการ 
ประกวดคร้ังท่ี13
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ri'วน'ท่ี 2 ผลการศึกษ ,ๆวิจัยการทำสนทนากลุ่มเพ่ีอศึกษาความเข้า'ใจ ทัศนคติ และความด้งใจชือ 
ของผู้บริโภคต่อกา?โฆษณานิตยสารท่ีใช้ภาพอุปนาอุปไมยป?ะเภทต่าง า

การศึกษาเรองความเช้า'ใจ และการแปลความหมายภาพอุปมาอุปไมย
ผลจากการศึกษาโดยการสนทนากลุ่มกับผู้บริโภคกลุ่มต่าง  ๆพบว่า ผู้บริโภคทังหมดส่วน 

ใหญ่มีความสามารถในการรับรู้และความเช้าใจความหมายของภาพโดยสามา?ถแปลควานหนาย 
โดยนัย (Connotation) ของภาพโฆษณาอุปมาอุปไมย ซ่ึงได้ผลแตกต่างกันดังต่อไปน้ี

1).ความเช้าใจภาพ และการแปลความหมายภาพอุปมาอุปไมยแบบภาพเด่ียวส่ือความหมาย
(MP1s) จากโฆษณาน้ํายารีดผ้าเรียบ “ไฟน์ไลน์”

ผลการศึกษาจากผู้ร่วมสนทนาจากจำนวนท้ังหมด (32 คน) พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
จากท้ังหมดท่ีเช้าร่วมการสนทนากลุ่มลามารถร้บรู้ภาพโดยสามารถอธิบายภาพโฆษณา 
อุปมาอุปไมยได้ถูกต้อง อีกท้ังยังสามารถแปลความโดยนัยของภาพโฆษณา ซ่ึงก็คือคุณสมบัติ 
ด้าน“ความเฉียบคม” ได้ถูกต้องตามความต้องการของผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาได้เช่นกัน

สำหรับผู้ร่วมสนทนาท่ีเป็นกลุ่มเปัาหมายของงานโฆษณาช้ินน้ีซ่ึงได้แก่ผู้ร่วมสนทนากลุ่ม 
แม่บ้านซ่ึงมีความใกล้ชิด และมีความคุ้นเคยกับสินค้าประเภทน้ีมากท่ีสุด จากการสนทนากลุ่มพบ 
ว่าผู้ร่วมสนทนากลุ่มน้ีส่วนใหญ่ลามารถรับรู้ และสามารถแปลความหมายโดยนัยของภาพได้ถูก 
ต้องตามความต้องการของผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา นอกจากน้ีจากการสนทนากับผู้ร่วมสนทนา 
กลุ่มท่ีเหลือพบว่าก็สามารถรับรู้ภาพ และสามารถแปลความหมายโดยนัยของภาพได้ถูกต้องแม้จะ 
ไม่ได้เป็นกลุ่มเปัาหมายของโฆษณา

2).ความเช้าใจภาพ และการแปลความหมายภาพอุปมาอุปไมยแบบสองภาพส่ือความหมาย
(MP2s) จากโฆษณาแผ่นl j พ้ืนรถกระบะ “อีโร่เทรย์”

จากการสอบถามถึงความหมายโดยนัยจากผู้ผลิตส่ือโฆษณาภาพน้ีทำให้ทราบว่าเป็น 
ภาพอุปมาอุปไมยท่ีมีความหมายนัยถึงลองด้านได้แก่ “ความทนทาน” และ “ความสวยงาม" ซึ่ง 
จากการสนทนากลุ่มพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเช้าร่วมสนทนากลุ่มท้ังหมดทุกกลุ่ม ส่วนใหญ่มีการรับรู้ 
ภาพโฆษณาอุปมาอุปไมยผิดไปจากความต้องการของผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาโดยส่วนใหญ่จะ 
ระบุว่าแผ่นโJพ้ืนกระบะเป็นพ้ืนยางแทน แต่สำหรับการสนทนาเพ่ีอศึกษาด้านความเช้าใจน้ันกลับ 
พบกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จากท้ังหมดท่ีเช้าร่วมการสนทนากลุ่มสามารถแปลความหมายโดยนัย



ของการอุปมาอุปไมยถูก แต่ถูกต้องเพียงด้านเดียวคือสามารถอธิบายความหมายด้าม ’’ความทน 
ทาน’’ ได้แต่ไม่มีผู้ร่วมสนทนาคนใดสามารถอธิบายความหมายด้าน “ความสวยงาม" ได้เลย

สำหร้บกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของการโฆษณาน้ีซ่ึงได้แก่ผู้ร่วมสนทนากลุ่มผู้ขับ 
รถกระบะ จากการสนทนาพบว่าผู้ร่วมสนทนากลุ่มมีส่วนใหญ่สามารถรับ!ภาพโฆษณาได้ถูกต้อง 
โดยสามารถอธิบายองค์ประกอบภาพได้ถูกต้องว่าเป็นภาพอะไร สำหรับการคืกษาเร่ืองการเข้าใจ 
ความหมายของการอุปมาอุปไมยพบว่าผู้ร่วมสนทนากลุ่มน้ีท้ังหมดสามารถแปลความหมายโดย 
นัยได้ถูกต้องแต่เพียงด้านเดียวเท่าน้ันคือความหมายด้าน “ความทนทาน’1 โดย1ไม่มีผู้ร่วมสนทนา 
กลุ่มคนใดสามารถอธิบายความหมายด้าน “ความสวยงาม” ได้เลยแม้จะเป็นผู้บริโภคเป้าหมาย 
ของโฆษณา

สำหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีเหลือซ่ึงไม่ได้เป็นกลุ่มเป๋าหมายของโฆษณาน้ีพบว่าส่วนใหญ่มีการ 
รับ!ภาพโฆษณาผิดไปจากความต้องการของผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาโดยพบว่าผู้ร่วมสนทนาท่ี 
ตอบผิดน้ันส่วนใหญ่เป็นผู้ร่วมสนทนาหญิง สำหรับผู้ร่วมสนทนาท่ีสามารถรับ!ภาพได้ถูกต้องของ 
กลุ่มน้ีพบว่าส่วนใหญ่เป็นผู้ร่วมสนทนาชายโดยพบว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความเก่ียวพันกับสินค้า 
ในทางอ้อมเซ่น มีรถกระบะท่ีบ้านหรือ เคยเห็นผลิตกัณฑ์ประเภทน้ีมาก่อน สำหรับการแปลความ 
หมายของภาพอุปมาอุปไมยซ่ึงพบว่าผู้ร่วมสนทนากลุ่มท่ีเหลือน้ีส่วนใหญ่สามารถแปลความ 
หมายของการอุปมาอุปไมยได้ถูกต้อง แต่ถูกเพียงด้านเดียวเท่าน้ันคือด้าน “ความทนทาน" และ 
เซ่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายผู้ขับรถกระบะคือไม่มีผู้ร่วมสนทนาคนใดสามารถแปลความ 
หมายด้าน “ความสวยงาม" ได้เลย

3).ความเข้าใจภาพ และการแปลความหมายภาพอุปมาอุปไมยแบบเปรืยบเทียบ (Pictorial
Similes) จากโฆษณาบะหม่ีก่ึงสำเร็จ£ป "ไวไวควิก"

จากการคืกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จากท้ังหมดท่ีเข้าร่วมสนทนากลุ่มมีการรับ! 
ภาพ'ได้ถูกต้องโดยลามารถอธิบาย'ได้'ว่าเป็โI ภาพอะไร นอกจากน้ียังพบว่าส่วนใหญ่ยังสามารถ
แปลความหมายโดยนัย และสามารถเข้าใจความหมาย ของภาพอุปมาอุปไมยซ่ึงก็คือ “ความเผ็ด 
ร้อน” ได้ถูกต้อง

สำหรับผู้ร่วมสนทนากลุ่มท่ีเป็นเป๋าหมายของการโฆษณาช้ินน้ีอันได้แriกลุ่มคนทำงาน ซ่ึง 
เป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความ^นเคยกับผลิตกัณฑ์ประเภทน้ีเป็นอย่างดี พบว่าส่วนใหญ่สามารถรับ! 
ภาพได้ถูกต้อง สำหรับการเข้าใจความหมายของภาพพบว่าผู้ร่วมสนทนากลุ่มน้ีท้ังหมดสามารถทำ
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ความเข้าใจ และสามารถแปลความหมายโดยนัยของภาพโฆษณาอุปมาอุปไมยได้ถูกต้องตรงตาม 
ความต้องการของผู้สร้างสรรค์ผลงานโฆษณา

ผู้ร่วมสนทนากลุ่มท่ีเหลือซ่ึงไม่ได้เป็นกลุ่มฟ้าหมายของโฆษณาช้ินนีแต่ก็พบว่าต่างก็ฟ้น 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเก่ียวพัน และคุ้นเคยกับสินค้าอยู่บ้างรองจากกลุ่มฟ้าหมายหลัก ซ่ึงจากการ 
ศึกษาพบว่าส่วนใหญ่สามารถรับรู้ เข้าใจ และสามารถแปลความหมายโดยนัยของภาพได้ถูกต้อง 
ตามความต้องการของผู้ผลิตลือเซ่นกัน

4).ความเข้าใจภาพ และการแปลความหมายภาพแบบวัจนะภาพอุปมาอุปไมย (VPMs) จาก 
โฆษณาการรณรงค์ปลูกปาของการปีโตเลียมแห่งประเทศไทย

จากการลัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาช้ินน้ีทำให้ทราบว่ามีการ 
กำหนดฟ้าหมายของโฆษณาช้ินน้ีได้แก่ประชากรคนไทยทุกคน ไม่จำกัดเพศ อายุ และสถานะทาง 
ลังคมด้านต่าง  ๆ ตังน้ีนกลุ่มตัวอย่างทุกกลุ่มท่ีรวมในการทำสนทนากลุ่มคร้ังน้ีจึงถือเป็นกลุ่มฟ้า 
หมายหลักของโฆษณาช้ินน้ีด้วยกันท้ังส้ิน จากการศึกษาพบว่าผู้ร่วมสนทนาจากทุกกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่สามารถรับรู้ภาพได้ถูกต้อง และผู้ร่วมสนทนาท้ังหมดจากทุกกลุ่มตัวอย่างท่ีร่วมสนทนา 
พบว่าสามารถเข้าใจความหมายและสามารถแปลความหมายโดยนัยชองการอุปมาอุปไมยในงาน 
โฆษณาซึ่งก็คือ“ความแห้งแล้งสูญเสีย” ได้ถูกต้องตามความต้องการของผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา

จากการศึกษาความเห็นของผู้ร่วมสนทนากลุ่มท้ังหมดต่อประเภทของภาพอุปมาอุปไมยท่ี 
คิดว่าจะทำให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจ และแปลความหมายโดยนัยของภาพได้ง่ายท่ีสุดน้ีน ได้ผล 
จากการศึกษาตังต่อไปน้ี โดยกลุ่มตัวอย่างแม่บ้านส่วนใหญ่ตอบว่า แบบ MP1S เป็นแบบ 
อุปมาอุปไมยท่ีเข้าใจได้ง่ายท่ีสุด กลุ่มตัวอย่างผู้ขับรถกระบะส่วนใหญ่ตอบว่าเป็นแบบ VPMs 
กลุ่มตัวอย่างนักศึกษาส่วนใหญ่ตอบว่าแบบ VPMs และกลุ่มตัวอย่างคนทำงานส่วนใหญ่ตอบว่า 
แบบ MP1S ซ่ึงผลจากการสนทนาสามารถสรุปได้ว่าภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1S และแบบ 
VPMs คือภาพโฆษณาอุปไมยท่ีผู้รับสารจะลามารถทำความเข้าใจ และลามารถแปลความหมาย 
โดยนัยของภาพอุปมาอุปไมยได้ง่ายท่ีสุด

การศึกษาเร่ืองทัศนคติชองผู้บริโภคต่อภาพอุปมาอุปไมย

กา?ศึกษาด้านทัศนคติของผู้บริโภคน้ีผู้วิจัยบุ่งเน้นศึกษาด้านความชอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
การใข้ภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณา และการศึกษาด้านความชอบท่ีมีต่อภาพอุปมาอุปไมย
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ประเภทต่าง  ๆ โดยศึกษาเปรยบเทียบกับภาพอุปมาอุปไมยในแต่ละประเภทด้วยกันเอง สำหรับ 
การศึกษาเร่ืองทัศนคติด้านความชอบท่ีมีต่อภาพแบบอุปมาอุปไมยน้ันได้ผลการศึกษาดังต่อไปนี 
จากากรศึกษาวิจัยพบว่าจากจำนวนผู้ร่วมสนทนาท้ังหมดทุกกลุ่มส่วนใหญ่มีทัศนคติเชิงบวก หรือ 
มีความชอบต่อการใข้ภาพแบบอุปมาอุปไมยในงานโฆษณานิตยสาร โดยภาพอุปมาอุปไมยแบบ 
ภาพเด่ียวล่ือความหมาย หรือแบบ MP1S เป็นภาพอุปมาอุปไมยท่ีผู้ร่วมสนทนาส่วนใหญ่มี 
ทัศนคติเชิงบวกสูงกว่าภาพอุปมาอุปไมยประ๓ ทอ่ืน ๆ

ส่วนการศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อภาพอุปมาอุปไมยประเภทต่าง  ๆ ในกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม 
น้ันได้ผลดังต่อไปน้ี กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่ของกลุ่มแม่บ้านมีทัศนคติเชิงบวกต่อภาพ
อุปมาอุปไมยแบบ MP1S มากท่ีสุด, กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่ของกลุ่มผู้ขับรถกระบะพบว่ามี 
ทัศนคติเชิงบวกต่อภาพอุปมาอุปไมยแบบ VPMs มากท่ีสุด, กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่ของกลุ่ม 
นักศึกษาพบว่ามีทัศนคติเชิงบวกต่อภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1S และแบบ VPMs ในจำนวนที 
เท่ากัน และกลุ่มตัวอย่างคนทำงานโดยส่วนใหญ่ของกลุ่มพบว่ามีทัศนคติท่ีดีต่อภาพอุปมาอุปไมย 
แบบ MP1S มากท่ีสุด โดยกลุ่มผู้บริโภคท่ีชอบภาพโฆษณาแบบ MP1S จะให้เหตุผลว่าเป็V๓ าพ 
สัญลักษณ์ท่ีมีความแปลก มีการบิดเบือนภาพท่ีก่อให้เกิดความสนใจได้มาก แต่ก็ยังสามารถทำ 
ความเข้าใจ และสามารถแปลความหมายได้ง่ายเน่ืองจากมีระดับการบิดเบือโ4ภาพท่ีพอเหมาะพอ 
ดีไม่มากเกินไปดังเช่นภาพแบบ MP2S นอกจากน้ียังลามารถสร้างอารมณ์แก่ผู้บริโภคโดยการเปิด 
โอกาสให้ผู้ชมภาพสามารถแปลความหมายโดยนัย และคิดตามได้ด้วยตัวเอง สำหรับผู้บริโภคท่ี 
ชอบภาพแบบ VPMs น้ันส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่าเป็นภาพอุปมาอุปไมยท่ีมีความน่าเช่ือถือท่ีสุด แต่ก็ 
ยังสามารถสร้างความหมายโดยนัย และสร้างอารมณ์แก่ผู้บริโภคได้ขัดเจนด้วยการใข้วัจนะภาษา 
ในการอุปมาอุปไมย นอกจากน้ีภาพอุปมาอุปไมยประเภทน้ียังมีเน้ือหาสารท่ีขัดเจนท่ีสุดเพราะมี 
การระบุแก่นหลักของสารด้วยวัจนภาษา โดยแสดงความเห็นว่าการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคคิดเอง 
มากเกินไปน้ันอาจเกิดความเล่ืยงต่อการแปลความหมายภาพท่ีผิด หรือคลาดเคล่ือนไปจากความ 
ต้องการของผู้ผลิตสารโฆษณาได้ อย่งไรก็ตามจากผลประเมินท้ังหมดพบว่ามีจำนวนกลุ่มผู้บริโภค 
ท่ีมีแนวโน้มชอบภาพแบบ MP1S มีจำนวนมากกว่าแบบ VPMs จึงลามารถสรุปได้ว่าภาพโฆษณา 
อุปมาอุปไมยแบบ MP1S เป็นประเภทการโฆษณาอุปมาอุปไมยท่ีผู้บริโภคมีแนวโน้มชอบมากท่ีสุด

การศึกษาเร่ืองความท้ังใจซ้ือชองผู้บริโภคต่อสินค้าท่ีใข้ภาพอุปมาอุปไมยในโฆษณานิตยสาร

การศึกษาด้านความท้ังใจซ้ือของผู้บริโภคน้ันผู้วิจัยบุ่งเน้นศึกษาความท้ังใจซ้ือท่ีมีต่อภาพ 
อุปมาอุปไมย โดยศึกษาท้ังในภาพรวมต่อความท้ังใจซ้ือสินค้าท่ีใข้ภาพอุปมาอุปไมย และศึกษา
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ประเภทของภาพอุปมาอุปไมยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจช้ือได้มากท่ีสุดโดยเปรียบเทียบกับภาพ 
อุปมาอุปไมยในแต่ละประ๓ ทด้วยกันเอง ซ่ึงกา?ศึกษาอิทธิพลต่อความต้ังใจช้ือของผู้บริโภคใน 
ภาพรวมต่อการใช้ภาพอุปมาอุปไมยในกา?โฆษณาว่ามีผลต่อความต้ังใจช้ือหรือไม่น้ันได้ผลการ 
ศึกษาตังต่อไปน้ี ผู้ร่วมสนทนากลุ่มแม่บ้านท้ังหมดของกลุ่มตอบว่าภาพโฆษณาแบบอุปมาอุปไมย 
มีอิทธิพลก่อให้เกิดความต้ังใจช้ือสินค้าได้ กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่ของกลุ่มนักศึกษาตอบว่า
ภาพโฆษณาแบบอุปมาอุปไมยมีอิทธิพลก่อให้เกิดความต้ังใจช้ือสินค้า และคร่ึงหน่ึงของกลุ่มตัว 
อย่างคนทำงานตอบว่าภาพโฆษณาแบบอุปมาอุปไมยมีอิทธิพลก่อให้เกิดความต้ังใจช้ือสินค้า 
สำหร้บการศึกษากลุ่มผู้ขับรถกระบะพบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่ของกลุ่มตอบว่าภาพโฆษณา 
แบบอุปมาอุปไมยไม่ก่อให้เกิดความต้ังใจช้ือสินค้าได้

ผลจากการศึกษาพบว่าภาพโฆษณาแบบอุปมาอุปไมยมีอิทธิพลต่อความต้ังใจช้ือสินค้า 
ของผู้บริโภคส่วนใหญ่ในกลุ่มแม่บ้าน และกลุ่มนักศึกษา โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่จากท้ังลองกลุ่ม 
ยอมร้บวาใช้ปัจจัยด้านอารมณ์เป็นส่วนสำกัญต่อการตัดสินใจช้ือสินค้า โดยเฉพาะกลุ่มนักศึกษา 
ซ่ึงส่วนใหญ่ได้แสดงความเห็นสนับลนุนแนวคิดว่าเน่ืองจากกลุ่มของตนเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุ 
น้อย และอยู่ในช่วงวัย(น ซ่ึงเป็นวัยท่ีใช้อารมณ์เป็นหลักอีกท้ังยังมีแนวโน้มเกิดทัศนคติท่ีดีต่อภาพ 
อุปมาอุปไมยจึงเป็นส่วนผลักตันในการลท้งอิทธิพลต่อความต้ังใจช้ือสินค้าแก่กลุ่มผู้บริโภคนัก 
ศึกษ ไๆด้เป็นอย่างดสำหร้บผู้บริโภคคนทำงานกลับพบว,ามีผู้บริโภคถึงคร่ึงกลุ่ม และกลุ่มผู้บริโภคผู้ 
ขับรถกระบะเป็นส่วนใหญ่ ตอบว่าการโฆษณาท่ีทุก  ๆ ประเภทซ่ึงรวมไปถึงโฆษณาท่ีใช้ภาพแบบ 
อุปมาอุปไมยล้วนไม่มีผลต่อการตัดสินใจช้ือทั้งสินเน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีใช้ปัจจัยด้านเหตุผลร่วมใน 
การตัดสินใจช้ือสินค้า

การศึกษาด้านความต้ังใจช้ือของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพโฆษณาอุปมาอุปไมยประ๓ ทต่าง  ๆ
ได้ผลการวิจัยว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จากท้ังหมดท่ีเช้าร่วมการสนทนากลุ่มแสดงความเห็นว่า 
ภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1S ว่าเป็นภาพอุปมาอุปไมยประเภทท่ีสามารถสร้างอิทธิพลต่อการตัด 
สินใจช้ือได้มากท่ีลุดโดยให้เหตุผลว่าเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่กลุ่มน้ีมีทัศนคติท่ีดีคึอมีความ 
ชอบต่อภาพอุปมาอุปไมยประ๓ ทน้ีมากท่ีสุด
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ในปัจจุบันการนำเสนองานโฆษณาทางนิตยสารโดยภาพอุปมาอุปไมยเป็นรูปแบบการนำ 
เสนอท่ีได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึนดังผลสถิติการใช้ซ่ึงสรุปได้จากการคืกษาวิเคราะห์รูปแบบของการ 
นภาพอุปมาอุปไมย (Content Analysis) ข้างต้น โดยภาพอุปมาอุปไมย (Pictorial Metaphor) 
เป็นรูปแบบหรือกลยุทธ์หน่ึงของการส่ือสารในงานโฆษณาท่ีใช้การส่ือสารเชิงสัญลักษณ์โดยจัดว่า 
เป็นส่ิงเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli) ในแบบ Secondary Stimuli หรือ Extrinsic Stimuli 
(Assael, 1995) โดยหัวใจสำคัญของการอุปมาอุปไมยก็คือการเข้าใจ และการรันรู้ในส่ิง  ๆหน่ึงให้ 
เป็นอีกส่ิงหน่ึง (Lakoff and Johnson, 1980 อ้างถึงใน Forceville, 1996) หรือการเปรยบเทียบ 
สองส่ิงท่ีดูคล้ายโดยร่วมแบ่งความหมายร่วมกันระหว่างส่ิงท่ีเป็นท่ีคุ้นเคย และรู้จักดีกับอีกส่ิงท่ีมี 
ความคุ้นเคยน้อยกว่าซ่ึงน้ันก็คือสินค้าน้ันเอง (William, Kline, and Jhally, 1990 อ้างถึงใน 
Pawlowski, Badzinski, and Mitchell, 1998) ดังน้ันการอุปมาอุปไมยในการโฆษณาจึงเป็นการ 
เปรียบเทียบสินค้า หรือส่ิงท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าให้ผู้บริโภคเข้าใจ รับรู้ และรู้สึก เป็นส่ิงอ่ืนซ่ึงเป็น 
สัญลักษณ์ท่ีต้องการส่ือสารเพ่ือแสดงคุณลมปติลักษณะพิเศษ และจุดขายท่ีเป็นนามธรรมให้ออก 
มาเป็นรูปธรรม หรือทำส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) ให้เป็นส่ิงท่ีจับต้องได้ (tangible) และทำส่ิง 
ท่ีไม่คุ้นเคย (Unfamiliar) ให้คุ้นเคยได้ (Familiar) (Boozer, Wyld, and Grant, 1992)

จากการประเมนสถิติผลงานโฆษณาท่ีใข้คืกษาน้ันสามารถสรุปได้ว่าการใช้กลยุทธ์การ 
โฆษณาเชิงสัญลักษณ์มีจำนวนเพ่ิมมากข้ึนโดยพบว่าการใช้สัญลักษณ์แบบการอุปมาอุปไมยเป็น 
รูปแบบท่ีมีการใช้มากท่ีสุด โดยพบว่ารูปแบบการอุปมาอุปไมยน้ีลามารทประยุกต์ใช้ได้กับงาน
โฆษณาทุกหมวดสินค้าและบริการ ดังน้ันจึงลามารถกล่าวสรุปได้ว่าภาพเปรียบเทียบเชิง
อุปมาอุปไมยน้ีไม่มีข้อจำกัดต่อขอบเขตการใช้งานจึงสามารถประยุกต์ใช้ได้กับการโฆษณาสินค้า 
ทุกประ๓ ท โดยนักวิชาชีพทุกท่าน (อัญชลี ศรีนวลวงศ์ สัมภาษณ์, 8 มกราคม 2545, สราๅธ 
ศาลนนันท์ สัมภาษณ์, 9 มกราคม 2545, วรรณา ดันตราภิรมย์ และขนิษฐา ขนิษฐานันท์ 
สัมภาษณ์, 10 มกราคม 2545) ได้แสดงทัศนะตรงกัน และสอดคล้องกันว่าแนวโน้มท่ีเพ่ิมข้ึนใน 
การใช้สัญลักษณ์ และการอุปมาอุปไมยน้ีมีสาเหตุซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า เน่ึองจากสภาพสังคมท่ี 
ดำเนินไปอย่างรวดเร็ว มีการแข่งขันทางการตลาดสูง ผู้บริโภคจะสนใจโฆษณาท่ีมีความน่าสนใจ 
โดดเด่นจากกลุ่มโฆษณาท่ีมีจำนวนมหาศาล ซ่ึงกลวิธีการใช้สัญลักษณ์ และการอุปมาอุปไมยก็ 
เป็นวิธีการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในจุดน้ีได้อีกน้ังย์งสามารถสอดแทรก 
อารมณ์ในงานโฆษณาได้ จึงเป็นท่ีช่ืน'ซอบ และเป็นเหตุผลท่ีทำให้ผู้บริโภคต้ังใจเปิดรับสารแม้จะ 
ไม่ได้เป็นกลุ่มเป้าหมายของการโฆษณา นอกจากน้ีนักวิชาชีพทุกท่านยังได้แสดงทัศนะซ่ึงลอด
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คล้องร่วมกันถึงสาเหตุท่ีมืกา?ใช้ภาพอุปมาอุปไมยเพ่ิมข้ึนอีกสาเหตุคือ รูปแบบ และกลยุทธ์ในการ 
สร้างสรรค์งานโฆษณาชองไทยน้ันจะไค้รับอิทธิพลจากต่างประเทศอยู่เสมอเสมือนเป็นเพียงแฟช่ัน 
ในวงการเสือผ้า และเคร่ืองประดับกล่าวคือรูปแบบอุปไมยน้ีจะถูกใช้ไปจนกว่าจะเส่ือมความนิยม 
หรือมืกา?ค้นพบกลยุทธ์การส่ือสารโฆษณาแบบใหม่ (จากต่างประเทศ) ดังนันจงสามารถสรูปแนว 
โน้มการเพ่ิมข้ึนของการใช้ภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาไค้ว่า เน่ืองจากสภาพลังคมทีเปล่ียน 
แปลงไป และอิทธิพลการสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีรับมาจากต่างประเทศ อย่างไรก็ตามการวิจัยก็ 
พบว่ากลยุทธ์การส่ือสารด้วยวิธีอุปมาอุปไมยยังคงเป็นรูปแบบท่ีมืการนำมาใช้ในการส่ือสารใน 
งานโฆษณาอย่างแพร่หลายจนถึงปัจจุบันโดยมืผลงานเป็นจำนวนเฉล่ียร้อยละ 35.13 นับต้ังแต่ 
ปีพ.ศ. 2538 ถึงปีพ.ศ.2542 (โดยคำนวณจากปีท่ีอยู่ในขอบข่ายการวิจัยเท่าน้ัน) ซ่ึงเป็น'ช่วงปีท่ีมื 
การใช้ภาพอุปไมยในงานโฆษณาท่ีสูงเป็นพิเศษต่อจากปีพ.ศ.2537ซ่ึงมืภาพอุปมาอุปไมยเพียง 
ร้อยละ 21.42 เท่าน้ัน และการวิจัยคร้ังน้ีก็ค้องการคืกษาประสิทธิของภาพอุปมาอุปไมยโดยเฉพาะ 
ในมิติของผู้บริโภคเพ่ือท่ีผู้สร้างสรรค์จะสามารถนำความรู้ท่ีไค้นำไปพัฒนารูปแบบการส่ือสาร 
อุปมาอุปไมยให้มืประสิทธิภาพมากข้ึน

สำหรบผลของการคืกษาท่ีพบว่ามืการใช้ภาพอุปมาอุปไมยในรูปแบบรูปธรรมมากกว่าการ 
อุปมาอุปไมยในรูปแบบนามธรรม จากผลดังกล่าวน้ีสามารถเช่ือมโยงกับกา?ทดลองเร่ืองความ
สามารถในการเช้าใจสารท่ีมืการเปรืยบเทียบเชิงรูปธรรมกับเซิงนามธ?รมของ Percy (1983) (อ้าง 
ถึงใน Morgan, and Reichert, 1999) ซ่ึงไค้ผลการทดลองว่า การอุปมาอุปไมยท่ีมืการเปรยบ 
เทียบในลักษณะรูปธรรม (Concrete) จะสามารถเช้าใจความหมายไค้ดีกว่าการอุปมาอุปไมย 
เปรยบเทียบเชิงนามธรรม (Abstract) เพราะการอุปมาอุปไมยเป็นการเปรียบเทียบประสบการณ์ 
ล่วนหน่ืงกับประสบการณ์อีกส่วนหน่ึง ดังน้ันระดับของการเปรยบเทียบ หรือระดับของการลัมผัส ท่ี 
สามารถมืประสบการณ์ร่วมกับลัญลักษณ์ท่ีใช้เปรืยบเทียบไค้จริงจึงถูกใช้เป็นฐานของการสร้าง 
การรับรู้ความหมาย ซ่ึงจะมือิทธิพลต่อการทำความเช้าใจความหมายการอุปมาอุปไมยไค้อย่างถูก 
ต้อง คำอธิบายดังกล่าวสามารถสรุปไค้ว่าย่ิงลัญลักษณ์ท่ีใช้เปรียบเทียบมืระดับของการลัมกัสไค้ 
ในชีวิตประจำว้นไค้จริงสูงผู้รับสารก็จะมืแนวโน้มในการเช้าใจลัญลักษณ์น้ันไค้ง่าย จากผลสรุปต้ัง 
สองส่วนไค้แก่ ปริมาณการใช้ระหว่างรูปแบบกา?อุปมาอุปไมยต้ังสอง (รูปธรรม และนามธรรม) 
และความสามารถในการทำความเช้าใจการอุปมาอุปไมยจากรูปแบบต้ังสอง อาจกล่าวไค้ว่าผู้
ผลิตสารโฆษณาท่ีใช้กา?อุปมาอุปไมยมืความต้องการให้ผู้บริโภคสามารถทำความเช้าใจในเน้ือหา 
สารไค้ง่ายท่ีสุด ผู้ผสิตจึงมืแนวโน้มใช้การอุปมาอุปไมยในแบบ “รูปธรรม" มากกว่าแบบ
“นามธรรม” เพ่ือเป็นการป้องกันการคลาดเคล่ือนในการแปลความหมายสารโฆษณา
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การโฆษณาทางนิตยสารท่ีใข้ภาพการอุปมาอุปไมยนืน่าจะเป็นเครืองมือก'บ'ล่ือส''แ'ท่ีมื 
ประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภคเป๋าหมาย เน่ืองจากผลการวิจัยท่ีได้จากการสนทนากลุ่มซึงพบ 
ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มืความต้ังใจในการเปิดรับสารโฆษณาอุปมาอุปไมยเม่ือพบเจอโฆษณา 
ประเภทน้ีในชีวิตประจำวันซ่ึงแม้ผู้รับสารอาจจะไม่ได้เป็นกลุ่มเป้าหมายในกาÎโฆษณาก็ตามแต่ 
เม่ือผู้บริโภคได้เห็นภาพอุปมาอุปไมยท่ีใดก็ตามก็จะหอุดเพือดูภาพหรือเกิดกร'ะบาหกา5'เปิดรัป 
สารข้ึนน้ี’นเองต้ังน้ีผู้บริโภคได้แสดงความเห็นสอดคล้องกันว่าเน่ืองจากลักษณะพิเศษขององค์ 
ประกอบภาพอุปมาอุปไมยท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคทุกกลุ่มได้ดึน้ีนเอง โดยผู้
บริโภคท่ีเข้าร่วมการสนทนากลุ่มส่วนใหญ่ตอบว่ามักจะหยุดดูภาพโฆษณาอุปมาอุปไมยเม่ือพบ 
และพยายามแปลความหมายของภาพเพ่ีอทำความเข้าใจต่อสารในงานโฆษณาแม้การรับสารน้ี 
อาจไม่ก่อให้เกิดความต้ังใจข้ึอก็ตาม (เน่ืองจากไม่ได้เป็นผู้บริโภคเป๋าหมาย) ผลการวิจัยน้ีสอด 
คล้องกับงานวิจัยของ Gray และ Synder (1989) (อ้างถึงใน Morgan, and Reichert, 1999) ซ่ึง 
ได้ผลการวิจัยว่า ผู้บริโภคจะใข้เวลามากในการจ้องมอง และดำเนินการตามกระบวนการทางการ 
ส่ีอสารด้านต่าง  ๆ กับโฆษณาแบบอุปมาอุปไมย และงานวิจัยของ Maclnnis, Moorman และ 
Jaworski (1991) (อ้างถึงใน Morgan, and Reichert, 1999) ท่ีได้กล่าวสนับสนุนต่อไปว่า 
โฆษณาอุปมาอุปไมยน้ีนสามารถสร้างความสนใจได้ โดยการกระตุ้นความอยากรู้อยากเห็นย่ิงข้ึน 
ต่อตราสินค้า ซ่ึงผลท่ีได้ก็คือการท่ีผู้บริโภคจะเกิดกระบวนการทางการล่ือสารในระดับท่ีลึกซ่ึงกว่า 
ปกติ

สำหรับการเปิดรับสารโฆษณาแบบอุปมาอุปไมยของผู้บริโภคอย่างมืความต้ังใจน้ีน 
(Attention) มืลาเหตุเน่ืองจากภาพโฆษณาแบบอุปมาอุปไมยน้ีมืรูปแบบการนำเสนอภาพท่ีแปลก 
และสามารถดึงดูดความสนใจผู้บริโภคได้ดึ สามารถตรืงความสนใจของผู้บริโภคได้ด้วยองค์
ประกอบภาพโดยเฉพาะภาพอุปไมยแบบ MP2S ท่ีมืการบิดเบือน การผสมผสานภาพด้วยเทคนิค 
การตกแต่งจากคอมพิวเตอร์จึงมีความเหนือจริงสูงท่ีสุดเม่ือเทียบกับภาพอุปมาอุปไมยแบบอ่ืน

ดังน้ีนการเปิดรับสารน้ีจึงถือเป็นข้ันตอนท่ีสำคัญข้ึนตอนหน่ึงในกระบวนการล่ือสารทาง 
การตลาดเพราะกระบวนการล่ือสารของผู้บริโภคจะไม่สามารถเร่ิมข้ันต่อไปได้หากผู้บริโภคไม่มี 
r เฯรเปิดรับสาร ซ่ึงปิญหาสำคัญในกา?ทำการล่ือสารแก่ผู้บริโภคในภาวะปิจจุบันท่ีเป็นยุคฺข้อมูล 
ข่าวสารท่ีมีการแข่งขันทางการล่ือสาร และการตลาดสูง ซ่ึงมีปริมาณข้อมูลข่าวสารไหลเวียนไปลุ่ผู้ 
บริโภคในปริมาณมหาศาลในแต่ละวัน ดังน้ีนผู้บริโภคจึงมีการป้องกันตนต่อคล่ืนข้อมูลน้ีด้วยการ 
เลึอกเปิดรับสาร ดังน้ีนโฆษณาท่ีไม่ตรงกับความต้องกา? อันรวมไปถึงมีรูปแบบการนำเสนอท่ีไม่
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โดดเด่น สะดุดตา หรือดึงดูดผู้บริโภคได้มากพอ ข้อมูลหรือสารโฆษณาน้ันก็จะถูกเปล่ียนเป็นข้อ 
มูลขยะท่ีไม่ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคเลย (Assael, 1995)

ท้ังน้ีการเปิดรับภาพโฆษณาดังกล่าวเป็นไปตามแนวคิดกา?เปิดรับสา? (Exposure) โดย 
Assael (1995) ได้อธิบายข้ันตอนในการเปิดรับสารไว้ว่า เม่ือผู้บริโภคถูกกระตุ้นด้วยส่ิงเร้าจากสาร 
หน่ึง (ในกรณีการวิจัยน้ีล่ีงเร้าได้แก่ภาพอุปมาอุปไมย) ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจเลือกเปิดรับสาร 
(Selective Exposure) น้ันเองโดยปกติมักจะเปิดรับสารท่ีสอดคล้องกับความต้องการของตน เม่ือ 
เกิดกระบวนการดังกล่าวแล้ว ผู้บริโภคจึงต้องมีความสนใจต่อลา?น้ัน หรือเกิดกระบวนการการ 
เลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) เพ่ือทำการวิเคราะห์ต่อไปว่าสารน้ันตรงกับความ 
ต้องการ หรือลอดคล้องกับความเช่ือของตนหรือไม่ ช่ืงหากมีการสอดคล้องกันผู้บริโภคก็จะมีแนว 
โน้มในการจดจำสารน้ันเพ่ือเป็นข้อมูลในการเรืยกใข้ต่อไปกระบวนการต่อไปคือการเลือกรับรู้และ 
เลือกตีความ (Selective Perception and Interpretation) โดยบุคคลจะเลือกรับรู้ และตีความ 
หมายของสารท่ีได้รับในลักษณะท่ีแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซ่ึงสารหรือสิง 
เร้าท่ีได้รับน้ีมักจะถูกบิดเบือนให้สอดคล้องกับความเช่ือหรือประสบการณ์เติมท่ีมีอยู่โดยเฉพาะ 
เพ่ือการสร้างทัศนคติในข้ันต่อไป สำหรับกรณีท่ีไม่ใซ่ผู้บริโภคเป๋าหมายแต่จากผลการศึกษาก็พบ 
ว่าผู้บริโภคก็ยังมีการเปิดรับสารโฆษณาอุปมาอุปไมยอยู่น้ันผู้บริโภคกลุ่มนอกเป๋าหมายน้ีจึงถือว่า 
มีการเปิดรับสารท่ีไม่ลอดคล้องกับความต้องการ แต่เป็นกา?เปิดรับอันเกิดจากความสนใจมาก
กว่า แต่กระบวนการการเปิดรับของผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะส้ินสุดลงถืงข้ันตอนการประเมินสร้างทัศนคติ 
ต่อภาพ และตราสินค้าเท่าน้ันจะไม่ถูกพัฒนาต่อไปถึงการประเมินความท้ังใจช้ือซ่ึงจะกล่าวในการ 
อภิปรายผลในลำดับต่อไป จะเห็นได้ว่ากระบวนการการเลือกรับรู้ และเลือกตีความ ซ่ึงเป็น 
กระบวนการท่ีลัมพันธ์กับการคืกษาในคร้ังน้ีซ่ึงสอดคล้องกันกับแนวคิดเร่ืองลัญญวิทยาท่ีเก่ียวกับ 
เร่ืองการตีความ หรือการให้ความหมาย (Interprétant) (Piece, 1958 อ้างถึงใน Littlejohn, 1999) 
ซ่ึงจะทำการอภิปรายในลำดับต่อไป

ลำหรับแนวคิดทางการส่ือสาร การตีความ หรือการแปลความหมาย (Interpretation) เป็น 
กระบวนการท่ีเกิดช้ืนหลังจากท่ีผู้บริโภคได้เลือก (Selection) และรวบรวม (Organization) ส่ิงเร้า 
จากน้ันจึงนำมาตีความหมายต่อไป (Assael, 1935) .สำหรับแนวคิดทางลัญญวิทยาแล้ว การตี 
ความ หรือการให้ความหมาย (Interprétant) คือกระบวนเช่ือมโยงระหว่างวัตอุของจริง (Object or 
Referent) กับ ลัญญะ (Sign) (Piece, 1958 อ้างถึงใน Littlejohn, 1999) กระบวนการตีความ 
(Interpretation or Interprétant) น้ีเป็นกระบวนการกล่ันกรองสารน้ันคือเม่ือผู้บริโภคเปิดรับภาพ 
อุปมาอุปไมยแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะทำการตีความหมายท้ังความหมายตรง (Denotation) และ
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ความหมายโดยนัย (Connotation) ซ่ึงจะแตกต่างกันตามความรู้ และประสบการณ์ท่ีมีของผู้แปล 
ลัญญะ หรือสารน้ัน กระบวนการน้ีสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดสามเหล่ียมแห่งความหมาย 
(Meaning Triangle) (Ogden, และ Richards, 1923 อ้างถงใน Littlejohn, 1999; Taylor, 1979) 
ท่ีกล่าวว่าการแปลความหมายคือการเช่ือมโยงกันระหว่างสัญลักษณ์ (Symbol) และวัตถุของจรืง 
(Referent) โดยผู้แปลสาร (User) ซ่ึงจะได้ผลท่ีแตกต่างกันในแต่ละบุคคล ดังน้ันผู้ผลิตสาร หรือผู้ 
สร้างสรรค์งานโฆษณาจึงต้องใข้ลัญลักษณ์ท่ีมีลักษณะเข้าใจร่วมกันกับคนในลังคม หรือการมี
ประสบการณ์ร่วม (Field of Experience) ตรงกันน้ังสองฝ่าย (Schramm, อ้างถึงใน Schultz, 
Tannenbaum, and Lauterbom, 1995) เพ่ือป้องกันการรับรู้ภาพ และการแปลความหมายโดย 
นัยคลาดเคล่ือนไปจากความต้องการของผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา

สำหรับการศึกษาวิจัยต่อประเด็นการเข้าใจความหมายภาพอุปมาอุปไมยประเภทต่าง  ๆ
ของผู้บริโภคคร้ังน้ีได้ผลวิจัยว่า ภาพอุปมาอุปไมยประ๓ ทท่ีมีประสิทธิภาพในการล่ือสารด้านการ 
สร้างความเข้าใจแก่ผู้บริโภคสูงสุดได้แก่ภาพอุปมาอุปไมยแบบภาพเดียวล่ือความหมาย หรือแบบ 
MP1S และภาพอุปมาอุปไมยแบบวัจนะภาพอุปมาอุปไมย หรือแบบ VPMs เน่ึองจากภาพ 
อุปมาอุปไมยท้ังสองประ๓ ทน้ีลามารถทำให้ผู้บรืโภคล่วนใหญ่ลงความเห็นสอดคล้องตรงกันว่าทำ 
ให้สามารถรับรู้ภาพ แปลความหมายโดยนัยของการอุปมาอุปไมย และเข้าใจความหมายของภาพ 
ได้และถูกต้อง และง่ายท่ีสุด จากการศึกษาแนวคิดของ Forceville (1996) เก่ียวกับภาพ 
อุปมาอุปไมยท้ังสองประเภททำให้ทราบถึงป้จจัยสำคัญท่ีทำให้ภาพอุปมาอุปไมยท้ังลองประ๓ ท 
เป็นภาพท่ีสามารถสร้างความเข้าใจแก่ผู้บรืโภคได้ง่ายท่ีสุด สำหรับภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1S 
น้ีเป็นภาพท่ีมีลักษณะสำคัญท่ีแตกต่างไปจากภาพอุปมาอุปไมยประ๓ ทล่ืน  ๆ น้ันก็คือการแปล 
ความหมายโดยนัยของภาพชนิดน้ีต้องอาคัยคุณสมปติของบริบท (Contextual Feature) จากภาพ 
ซ่ึงอาจอยู่ในรูปของภาพ (Pictorial) หรือในรูปของวัจนะ (Verbal) ก็ได้เป็นล่วนประกอบสำคัญใน 
การแปลความหมาย ในขณะท่ีภาพอุปมาอุปไมยแบบล่ืน  ๆ ไม่จำเป็นต้องอาคัยบริบทมาช่วยใน 
จำแนกองค์ประกอบภาพเพ่ือช่วยในการแปลความหมาย น้ันหมายความว่าสำหรับภาพ
อุปมาอุปไมยประ๓ ทล่ืนอาจจะมีบรืบทของภาพปรากฎอยู่ แต่บริบทน้ันไม่มีผลต่อการแปลความ 
หมายโดยนัยของภาพ โดย Forceville (1996) ได้อธิบายถึงบริบทของภาพอุปมาอุปไมยแบบ 
MP1 ร ว่าเป็นคุณสมบ้ติท่ีขาดไม่ได้ในองค์ประกอบภาพท่ีจะทำให้ผู้รับสารสามารถระบุ หรือ
จำแนก (Identity) องค์ประกอบภาพหลักซ่ึงได้แก่ Primary และ Secondary Subject ได้ถูกต้อง 
แม้ว่าองค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงจะไม่ปรากฎให้เห็นในภาพ ซ่ึงการลามารถระบุองค์
ประกอบได้ก็จะทำให้ผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงความหมายขององค์ประกอบภาพหลักท้ังสองล่วน 
อันจะทำให้ผู้รับสารสามารถแปลความหมายโดยนัยของภาพได้ และจะทำให้เข้าใจคุณลมปติ
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(Feature) ที่ต้องการลื่อสารในการอุปมาอุปไมยได้ถูกต้องในที่สุด ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าส่วนของ 
บริบทภาพซึ่งเป็นส่วนสำคัญของภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1 s นี้เป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ผู้บริโภค 
สามารถรับรู้ และเข้าใจความหมายโดยนัยของภาพได้ถูกต้อง สำหรับภาพอุปมาอุปไมยแบบ 
VPMs ซึ่งม ีล ักษณะพิเศษแตกต่างจากภาพประ๓ ทอื่นซึ่งได้แก่การมีองค์ประกอบส่วนสร้างความ 
หมายแก่สัญลักษณ์เป็นองค์ประกอบแบบวัจนะ หรือเป็นข้อความนั้นเอง (Text) ซ่ึง Forceville 
(1996) ได้อธิบายว่าส่วนที่เป็นข้อความนี้มักจะเป็นการใช้สำนวนเปรียบเทียบ หรือใช้การ
อุปมาอุปไมยด้วยข้อความ สำหรับการทำงานระหว่างสอง Subject นี้ก็จะเหมือนการอุปมาอุปไมย 
ประเภทอื่น ๆ ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการกับสิ่งใดสิงหนึ่ง เพื่อให้มีความหมายเชิง 
สัญลักษณ์ใหม่ ซึ่งเป็นได้ทั้งในเชิงส่งเสริม หรือเชิงตรงข้ามกัน (Paradox) ก็ได้ โดยการลื่อความ 
หมายเชิงสัญลักษณ์ในรูปของวัจนะภาษานี้พบว่าทำให้การเชื่อมโยงความหมายระหว่างลององค  ์
ประกอบหลักคือองค์ประกอบในส่วนของภาพ และส่วนของข้อความมีความชัดเจนถูกต้อง ในทิศ 
ทางเดียวกันแก่กลุ่มผู้บริโภค ผลจากการวิจัยที่ผู้บริโภคแสดงความเห็นว่าภาพแบบวัจนะ
อุปมาอุปไมย (VPMs) สามารถเข้าใจ และแปลความหมายได้ง่าย และถูกต้องนี้ลอดคล้องกับงาน 
วิจัยของ Kaplan (1990) (อ้างถึงใน Pawlowski, Badzinski, and Mitchell, 1998) ซึงได้ค้นพบ 
ว่าความสัมพันธ์ของการอุปมาอุปไมยที่มีการเชื่อมโยงกันระหว่างการใช้ภาพ และการใช้ข้อความ 
ร่วมกันในโฆษณานั้นจะช่วยทำให้การแปลควาหมายการอุปมาอุปไมยมีความถูกต้องมากยิ่งขึ้น 
และงานวิจัยของ Nelson, และ Hitchon, (1995) (อ้างถึงใน Pawlowski, Badzinski, and 
Mitchell, 1998) ซึ่งได้กล่าวสนับสนุนว่า โฆษณาที่มีประโยคข้อความแบบอุปมาอุปไมยพาดหัว 
นั้นสามารถเพิ่มความดึงดูดใจแก่ผู้บริโภคมากกว่าการใช้ประโยคแบบธรรมดาที่ม ีความหมายตรง 
ๆ เนื่องจากประโยคอุปมาอุปไมยลามารถสร้างความเข้าใจในการลื่อสารลักษณะพิเศษที่เป ็นเอก 
ลักษณ์ของสินค้าด้วยการชำเลืองมองด้วยระยะเวลาอันลันเท่านั้น ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าองค  ์
ประกอบทางว้จนะซึ่งเป็นลักษณะพิเศษของภาพอุปมาอุปไมยแบบ VPMs นี้เป็นปัจจัยสำคัญที่ทำ 
ให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ และเข้าใจความหมายฺโดยนัยของภาพได้ถูกต้อง

สำหรับภาพอุปมาอุปไมยแบบเปรียบเทียบหรือ Pictorial Similes น้ีจากการคืกษาพบว่า 
เป็นภาพท่ีมีประสิทธิภาพในการล่ือสารความเข้าใจ และความหมายแก่ผู้บริโภคในระดับสูงรองมา 
จากภาพแบบ MP1S และแบบ VPMs ท่ีได้อภิปรายแล้วข้างต้น ซ่ึงภาพแบบเปรียบเทียบน้ีพบว่ามี 
ลักษณะสำคัญท่ีแตกต่างจากภาพอุปมาอุปไมยประเภทอ่ืนตามแนวคิดของ Forceville (1996) 
คือการจัดวางองค์ประกอบภาพท้ังสองส่วนแบบปรากฏการณ์การวางเคียงกัน (Phenomena
Juxtaposed) โดยอาคัยหลักความกลมกลืน และความคล้ายคลึงกัน (Similarity) ท้ังในมิติของ 
กายภาพ และมิติของความหมาย จากการคืกษาพบว่ามีผู้บริโภคบางท่านไม่สามารถเช่ือมโยง
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ความหมายขององค์ประกอบท้ังสองด้วยกันได้อย่างถูกต้อง ซ่ึงพบข้อสังเกตบางประการของการ 
วิจัยคร้ังน้ีว่า ภาพอุปมาอุปไมยแบบ Pictorial Similes ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือทีใช้ในการวิจัยนืเป็นการใช้ 
สัญญะแบบตัวบ่ง1ช้ี (Index) ซ่ึงสัญลักษณ์แบบตัวบ่งซ้ีน้ี Peirce (1991) (อ้างถึงใน Messaris, 
1997) ได้อธิบายว่าเป็นหมวดของสัญญะท่ีมืความซับช้อนโดยจะเป็นการแสดงร่องรอยทางกาย 
ภาพ (Physical Trace) ท่ีจะช้ีนำไปส่การคงอยู่ของวัตถุน้ัน  ๆดังน้ีนในการแปลความหมายโดยนัย 
ของภาพอุปมาอุปไมยน้ันผู้บริโภคจึงต้องทำการเช่ือมโยงเข้ารหัสสารท่ีเป็นสัญลักษณ์ด้วยตัวเอง 
เพราะการให้ความหมายของตัวบ่งช้ีจะไม่เป็นการแสดงความหมายออกมาตรง  ๆ แต่จะเป็นการ 
เช่ือมโยงความหมายของสัญญะท่ีปรากฎนำไปส่สัญญะท่ีไม่ปรากฎดังน้ันการใข้สัญญะประเภทนื 
อาจเกิดการเส่ียงท่ีผู้บริโภคจะเข้าใจความหมายของผู้บริโภคผิดพลาดไปได้ ดังน้ันการใช้ภาพ
อุปมาอุปไมยแบบเปรยบเทียบในการล่ือสาร ผู้สร้างสรรค์ควรใช้สัญญะแบบสัญลักษณ์ (Symbol) 
ซ่ึงจะช่วยผู้บริโภคลดข้ันตอนในการแปลความหมายลงไปเน่ืองจากสัญญะแบบสัญลักษณ์เป็น 
การส่ือความหมายของสัญญะท่ีปรากฎโดยผ่านข้อตกลงของคนสังคมร่วมกันดังน้ันสัญญะแบบ 
Symbol จึงง่ายต่อการทำความเข้าใจมากกว่าสัญญะแบบ Index (Peirce, 1991 อ้างถึงใน 
Messaris, 1997)

นอกจากนี้การวิจัยยังพบว่าภาพอุปมาอุปไมยแบบลองภาพลื่อความหมาย หรือ แบบ 
MP2S ถือว่าเป็นภาพอุปมาอุปไมยประเภทที่ลามารถก่อให้เกิดปัญหาในการร้บรู้มากที่ส ุดจาก
ภาพอุปมาอุปไมยทั้ง 4 ประเภท อีกทั้งผู้ร่วมสนทนาไม่สามารถแปลความหมายโดยนัยของภาพได้ 
ถูกต้องครบถ้วนตามที่ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาต้องการได้ (ผู้ผลิตงานโฆษณาต้องการลื่อความ
หมายในงานโฆษณา 2 ความหมายได้แก่ความหมายด้าน “ความแข็งแกร่งทนทาน” และความ 
หมายด้าน "ความสวยงาม” ซึ่งผลการวิจัยพบว่าผู้ร่วมสนทนาทั้งหมดที่สามารถแปลความหมาย 
ภาพได้ถูกต้องนั้นจะถูกต้องเพียงด้านเดียวคือ ลามารถอธิบายเรื่อง "ความทนทาน” ได้เท่านั้น) แม้ 
แต่กลุ่มผู้ซับรถกระบะซึ่งเป็นเป๋าหมายหลักซึ่งมืความคุ้นเคยกับผลิตกัณฑ์ประเภทนี้เป็นอย่างด  ี
ผลการวิจัยต่อประเด็นนี้สามารถสรุปลาเหตุตามแนวคิดของ Forceville (1996) ได้ว่าเนื่องจาก 
ภาพแบบ MP2s นี้เป็นภาพอุปมาอุปไมยเพียงประเภทเดียวที่ม ืปรากฎการณ์ผสมผสานองค์
ประกอบ Primary และรecondary Subject ร่วมกันแบบพันทาง หรือ Hybrid Phenomenon ซึง 
ทำให้ภาพอุปไมยประเภทนี้มืความแปลก บิดเบือน และดูเหนือจริงที่ลุด ทำให้ภาพสามารถดึงดูด 
ความสนใจผู้บริโภคได้ดีซึ่งเป็นข้อดีที่โดดเด่นที่สุดของภาพประเภทนี้ แต่อย่างไรก็ตามผลจากการ 
วิจัยก็พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มืการร้บรุ้ภาพประเภทนี้ผิดสุงที่สุดโดยผู้บริโภคส่วนใหญ่แสดงความ 
เห็นว่าปรากฎการณ์ผสมผลานภาพดังกล่าวเป็นสาเหตุที่ทำให้ภาพถูกบิดเบือนมากจนเกินไปจน 
ทำให้เกิดการร้บเ;ภาพคลาดเคลื่อนไปจากความต้องการของผู้ผลิตสาร อย่างไรก็ตามผู้วิจัยได้พบ
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ข้อสังเกตที่น ่าจะเป็นปัจจัยสำคัญอีกประการที่ทำให้ภาพแบบ MP2S มีประสิทธิภาพในการสื่อสาร 
ตํ่ากว่าภาพอุปมาอุปไมยประ๓ ทอื่น ๆ ซึ่งได้แก่ภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP2S ที่ใข้เป็นเครื่องมือใน 
การวิจัยครั้งนี้พบว่าเป็Viภาพอุปมาอุปไมยที่มีคุณสมปติที่ต้องกา?นำเสนอถึง 2 คุณสมปติโดยผล 
จากการวิจัยที่กล่าวมาแล้วข้างต้นพบว่าผู้บริโภคทุกคนสามารถเข้าใจคุณสมปติที่โดดเด่บที่สุด 
ของภาพได้เพียงคุณสมปติเดียวเท่านั้น ซึ่งจากการศึกษาภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP2S ตามแนว 
คิดของ Forceville (1996) นั้นพบว่าล่วนใหญ่ภาพอุปมาอุปไมยในทุก ๆ ประ๓ทมักจะมีคุณ  
สมปติที่ต้องการนำเสนอ (Projected Feature) เพียงคุณสมปติเดียวเท่านั้น ซึ่งผลที่ได้จากการ 
ศึกษาแนวคิดดังกล่าวพบสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์เนื้อหาของภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP2S 
ที่อยู่ในขอบเขตการศึกษาในครั้งนี้ซึ่งพบว่าภาพเกือบนั้งหมดจะมีคุณสมปติที่ต้องการนำเสนอ 
เพียงคุณสมปติเดียวยกเว้นภาพ MP2S ที่เป็นเครื่องมือวิจัยดังที่กล่าวมานี้ ดังนั้นภาพ
อุปมาอุปไมยแบบ MP2S ที่เป็นเครื่องวิจัยนี้จึงเป็นภาพอุปมาอุปไมยภาพแรกที่ผู้วิจัยพบว่าภาพที ่
มีคุณสมปติถึง 2 คุณลมปติ ซึ่งลักษณะแตกต่างที่พบของภาพดังกล่าวนี้จ ึงอาจเป็นลาเหตุที่ทำให้ 
การสื่อสารแก่ผู้บริโภคล้มเหลวโดยเริ่มตั้งแต่การทำ'ให้ผู้บริโภคส่วน'ใหญ่มีการรันรู้ภาพผิดเนื่อง 
จากผู้ผลิตสื่อโฆษณาต้องการสื่อความหมายของคุณสมปติที่สองของสินค้าจึงมีการพยายามตก 
แต่งภาพให้ครอบคลุมกับคุณสมปติของสินค้านั้งสองความหมาย ภาพที่ได้จึงมีการบิดเบือนไม่ชัด 
เจนยากต่อการร้บรู้ของผู้บริโภค

แม้ว่าผลการวิจัยคร้ังน้ีจะพบว่ากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของงานโฆษณาล่วนใหญ่สามารถ 
รับรู้ เข้าใจ และสามารถแปลความหมายโดยนัยของภาพอุปมาอุปไมยได้ถูกต้องตรงตามความ 
ต้องการของผู้สร้างสรรคํโฆษณา แต่อย่างไรก็ตามก็ยังพบว่ามีผู้บริโภคเป็นส่วนน้อยมีการเข้าใจ
และแปลความหมายของการอุปมาอุปไมยผิดไปจากความต้องการของผู้ผลิตสารโฆษณา ผลจาก 
การวิจัยในคร้ันน้ีพบว่าสอดคล้องกับงานวิจัยของ Phillips (1997) (อ้างถึงใน Morgan, และ 
Reichert, 1999) ซ่ึงกล่าวว่าผู้บริโภคมักไม่สามารถแปลความหมายของการอุปมาอุปไมยได้ตรง 
ตามความต้องการของผู้ผลิตสารโฆษณา น้ันคือถึงแม้ว่าการอุปมาอุปไมยจะสามารถสร้างความ 
ดึงดูดใจ และทำให้ผู้บริโภคก่อกระบวนการทางการส่ือสารด้านต่าง  ๆ กับโฆษณาในอัตราท่ีสูงก็ 
ตาม แต่ระดับความเข้าใจในสารของโฆษณาอุปมาอุปไมยน้ันก็ไม่ได้สูงตามไปด้วย

เม่ือผู้บริโภคเกิดกระบวนการดีความแล้วสิ,งท่ีได้ตามมาคือ ความรู้หรือความเข้าใจ
(Cognition) ในความหมายของภาพอุปมาอุปไมย และความเช่ือ (Belief) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบด้าน 
ความเช่ือ (Belief Component) อันเป็นองค์ประกอบแรกเร่ิมของกระบวนการการเกิดทัศนดีแบบ 
องค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of Attitude) (Lutz, 1991 อ้างถึงใน
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Kassarjian and Robertson, 1991) องค์ประกอบท่ีเกิดข้ึนในลำดับต่อมาคือ องค์ประกอบด้านทัศ 
นคติ (Attitude) โดย Hitchon (1997) ได้กล่าวสนับสนุนว่าการอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาน้ัน 
สามารถล่งผลต่อการเบล่ียนแปลงของทัศนคติได้ ซ่ึงผลจากการวิจัยในครันนีก็พบว่าสอดคล้องกับ 
แนวคิดดังกล่าวค ือ ผู้ร่วมสนทนาส่วน'ไหญ่เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาทีใช้ภาพแบอุปมาอุปไมย

การเกิดทัศนคติที่ดีต่อการใช้ภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาของผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้น 
เกิดจากการที่ผ ู้บริโภครู้ส ึกว่าภาพอุปมาอุปไมยสามารถสร้างอารมณ์ ความรู้สึกให้เกิดขึนในใจแก่ 
ผู้บริโภคได้ ลามารถแสดงอรรถประโยชน์ของสินค้าให้เห็นออกมาเป็นรูปธรรมได้ ผลดังกล่าว 
สามารถอธิบายได้ด้วยงานวิจัยของ Kaplan (1990) และ Zaltman, Gerald และ Coulter (1995) 
(อ้างถึงใน Pawlowski, Badzinski, and Mitchell, 1998) ซึงกล่าวว่าการอุปมาอุปไมยในงาน 
โฆษณานั้นสามารถปลุกเร้า (Arouse) จิตนาการ และกระบวนการทางความคิด โดยนันลามารถ 
ช่วยในการสร้างภาพให้เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคได้ เพราะโดยปกติแล้วความคิดของมนุษยํใน 
จะก่อรูปเป็นภาพขึ้นภายในจิตใจ แม้ว่าการอธิบายความคิดจะกระทำโดยว้จนะภาษา ดังนั้นถ้าผู ้
สร้างสรรค์งานโฆษณาสามารถเชื่อมโยงความคิดของผู้บริโภคโดยใช้ภาพอุปมาอุปไมยได้ ผู้
บริโภคก็จะลามารถสร้างภาพขึ้นภายในจิตใจของตนเองได้ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ Boozer, 
Wyld และ Grant (1992) ที่กล่าวสนับสนุนว่าการอุปมาอุปไมยในงานโฆษณานั้นสามารถทำให้ 
คุณสมปติของสินค้าที่เป็นนามธรรม และจับต้องไม่ได้ สามารถนำเสนอให้อยู่ในรูปที่สามารถจับ 
ต้องได้มากขึ้นผ่านกระบวนการการอุปมาอุปไมย สำหร้บสาเหตุอีกประการที่ทำให้ผู้บริโภคเกิด 
ทัศนคติที่ดีต ่อภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณานั้นก็คือ การรู้สึกว่าการสื่อสารเชิงสัญลักษณ์ด้วย 
การอุปมาอุปไมยนี้เป็นการสื่อสารรูปแบบใหม่เหมาะกับคนรุ่นใหม่ที่มีความทันสมัย ดังที่ William, 
Kline และ Jhally (1990) (อ้างถึงใน Pawlowski, Badzinski, and Mitchell, 1998) ได้กล่าวว่า 
“การอุปมาอุปไมยนั้นถือว่าเป็นหัวใจสำคัญของรูปแบบการสื่อสารพื้นฐานที่ใช้ในการโฆษณาสมัย 
ใหม่” โดยผลจากการสนทนาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะคิดว่าตัวเองเป็นคนทันสมัยอยู่เสมอ 
แม้แต่ผู้บริโภคกลุ่มแม่บ้านดังนั้นผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงมีทัศนคติที่ดีต่อภาพอุปมาอุปไมย ดังนั้น 
ทัศนคติของผู้บริโภคจึงเป็นไปตามทฤษฎีด้านทัศนคติของ Kata (1930) (อ้างถึงใน Assael, 1995) 
ที่ระบุว่าบทบาทของทัศนคติประการหนึ่งที่เกี่ยวช้องกับบทบาททางอารมณ์ของผู้บริโภคซึ่งได้แก่ 
บทบาทในการสะท้อนถึงค่านิยม (Value-expression Sanction) ซึ่งเป็นทัศนคติที่สามารถแสดงให  ้
เห็นถึงภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-images) และค่านิยม (Value system s) ของผู้บริโภคที่มองว่า 
ตนเป็นผู้บริโภคที่มีความทันสมัยอยู่เสมอ ดังนั้นผู้บริโภคจึงเกิดทัศนคติที่กับภาพอุปมาอุปไมย
โดยมองว่าภาพอุปมาอุปไมยเป็นตัวแทนของการสื่อสารแบบใหม่นั้นเอง
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นอกจากน้ีการเกิดทัศนคติท่ีดีต่อภาพอุปมาอุปไมยของผู้บริโภคยังสามารถอธิบายได้ด้วย 
แนวคิดด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Emotion) โดย Berkman, Lindquist, และ Sirgy, (1997) ซ่ึง 
อธิบาย1ว่าสัญลักษณ์น้ีนเป็นสัญญะท่ีมีพลังมากท่ีสุด เพราะมันสามารถสร้างอารมณ์ความรู้สึกให้ 
เกิดแก่ผู้บริโภคได้ ดังน้ีนการอุปมาอุปไมยซ่ึงเป็นรูปแบบหน่ึงของสัญลักษณ์จึงลามารถสร้าง
อารมณ์แก่ผู้บริโภคได้เช่นกันโดยถือว่าเป็นสารในเซิงอารมณ์ (Emotional Message) หรือเป็นการ 
ดึงดูดโดยใช้ปัจจัยทางอารมณ์ (Emotional Appeal) ซ่ึงจะส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติทาง 
Peripheral Route โดยอารมณ์ และความรู้สึกน้ีเป็นบทบาทสำคัญในการตอบสนองแบบทันที 
ทันใดต่อการโฆษณาซ่ึงสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองทางอารมณ์ทงในทางบวก 
หรือลบก็ได้อันจะส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อตัวโฆษณา และตราสินค้าได้ในท่ีสุด (Berkman,
Lindquist, และ Sirgy, 1997) ดังน้ันจึงลามารถกล่าวสรุปได้ว่าภาพอุปมาอุปไมยน้ีจะเหมาะสม 
และก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการส่ือสารได้สูงสุดกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้ปัจจัยทางอารมณ์เป็นหลัก 
ในการช้ือสินค้า

สำหรับประเภทภาพอุปมาอุปไมยที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เกิดทัศนคติที่ดีนั้นพบว่าเป็นภาพ 
อุปมาอุปไมยแบบ MP1s นั้งนี้ผลจากการวิจัยสามารถสรุปได้ว่ามีปัจจัยสองส่วนที่ทำให้ผู้บริโภค 
เกิดทัศนคติที่ดีต่อภาพประ๓ ทนี้อันได้แก่ ป ัจจัยด้านความลามารถทำความเช้าใจภาพได้ง ่ายและ 
ถูกต้อง และปัจจัยด้านความแปลกที่บ ิดเบือนของภาพอันทำให้สามารถดึงดูดความสนใจ และเป็น 
วิธีการสื่อสารรูปแบบใหม่ที่มีความทันสมัย ดังนั้นจึงสามารถสรุปปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ 
บริโภคได้คือ ปัจจัยด้านความแปลกของภาพที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ และ 
ปัจจัยด้านความง่ายต่อการแปลความหมายของภาพ ผลดังกล่าวนี้สามารถอธิบายได้ด้วยงานวิจัย 
ของ Pawlowski, Badzinski และ Mitchell (1998) ที่สรุปได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างความแปลก 
โดดเด่นของภาพ (Vividness and Uniqueness) และความเช้าใจต่อภาพ (Comprehension) มี 
ผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคโดยพบว่า ความแปลก และความโดดเด่นของภาพอุปมาอุปไมยทำให  ้
สามารถดึงดูดความสนใจ (Attention) ของผู้บริโภคได้มาก อันจะส่งผลให้เกิดความสนอกสนใจ 
(Interest) และเช้าใจ (Understanding) ในสารโฆษณาเพิ่มมากขึ้น ซึ่งความเช้าใจในโฆษณานี้จะ 
ลามารถช่วยเพิ่มความชื่นชอบ (Likability) แก่โฆษณาได้ ซ่ึงก็เป็นการส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง 
ทัศนคตินันเอง (Forceville, 1996; Sperber, and Wilson, 1995 อ้างถืงใน Pawlowski, 
Badzinski, และ Mitchell, 1998) นอกจานี้งานวิจัย Morgan และ Reichert (1999) ยังได้กล่าว 
สนับสนุนแนวคิดดังกล่าวต่อไปอกว่า ความเช้าใจ (Comprehension) และความชอบ
(Favorable) นั้นมีความสัมพันธ์กันโดยผู้บริโภคจะเกิดความประทับใจ และเกิดความชอบชื้นเมึ่อผู ้
บริโภคพยายามที่จะทำการแปลความหมายของสารอุปมาอุปไมย
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ซึ่งแม้ว่าผลจากการศึกษาด้านความเข้าใจจะพบว่า ภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1S และ 
แบบ VPMs จะเป็นภาพที่สามารถทำความเข้าใจความหมายภาพได้ถูกต้อง และสามารถเข้าใจได  ้
ง่ายที่สุด แต่เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่แสดงความเห็นลอดคล้องร่วมกันว่าภาพแบบ MP1S มี 
การใช้ภาพที่ม ีความแปลก สะดุดตา และสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บ?โภคได้มากกว่า อีกทัง 
ทำให้รู้ส ึกว่ามีความทันสมัยมากกว่าแบบ VPMs ผู้บริโภคจึงมีทัศนคติที่ดึต่อภาพแบบ MP1S มาก 
กว่าภาพแบบ VPMs ผลจากการศึกษาพบว่าได้สอดคล้องกันกับผลการศึกษาด้านประสิทธิภาพ 
ระหว่างภาพอุปมาอุปไมย และการอุปมาอุปไมยวัจนะภาษาของ Kaplan (1992) (อ้างถึงใน 
Morgan, and Reichert, 1999) ซึ่งสรุปได้ว่า การอุปมาอุปไมยด้วยภาพสามารถทำความเข้าใจได้ 
ง่ายกว่าการอุปมาอุปไมยด้วยวัจนะภาษา เนื่องจากการอุปมาอุปไมยด้วยภาษาผู้ร้บสารจะต้อง
สร้างภาพภายในใจขึ้นเองซึ่งอาจเกิดการคลาดเคลื่อนไม่ตรงกับความต้องการของผู้สร้างสาร นอก 
จากนี้ Morgan และ Reichert (1999) ยงได้กล่าวสนับสนุนต่อไปว่า

ในขณะท่ีเม่ือผู้บริโภคนำภาพแบบ MP1S น้ี!] ปรียบเทียบกับภาพแบบ MP2S ในปัจจัย 
เดียวกันซ่ึงได้แก่ปัจจัยด้านความแปลกของภาพ และการง่ายต่อการทำความเข้าใจ ซ่ึงพบว่าแม้ผู้ 
บริโภคส่วน'ไหญ่'จะมีความคิดสอดคล้องตรง1ว่าภาพแบบ MP2S จะมีความแปลกของภาพมากกว่า 
แบบ MP1S อ้นเน่ืองจากมีปรากฎการผสมผลา'นภาพแบบ Hybrid Phenomenon จึงสามารถดึง 
ดูดความสนใจได้มากกว่าก็ตามแต่ผู้บริโภคกลับเกิดทัศนคติในเซิงบวกน้อยกว่าภาพแบบ MP1S 
เน่ืองจากผู้บริโภคมองว่าภาพแบบ MP2S มีความบิดเบือนมากเกินไป จนผู้บริโภคไม่ยอมรับ นอก 
จากน้ีปรากฏการณ์ด้งกล่าวยังทำให้การร้บรู้ภาพยากข้ึนซ่ึงอาจทำให้ผู้บริโภคแปลความหมาย 
คลาดเคล่ือนไปจากความต้องการของผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาได้ และเม่ือนำปัจจัยด้านความ
แปลกของภาพแบบ MP1S มาเปรียบเทียบกับภาพแบบ VPMs ซึ่งพบว่าองค์ประกอบภาพแบบ 
VPMs มีการใช้ภาพในแบบปกติธรรมดาไม่มีการบิดเบือน หรือตกแต่งภาพให้ดูแปลกเหนือจริง ด้ง 
น้ันจึงไม่สามารถดึงดูดความสนใจผู้บริโภคได้มากเท่ากับภาพแบบ MP1s ด้งน้ันผู้บริโภคจึงเกิด 
ทัศนคติท่ีดึต่อภาพแบบ MP1S มากกว่าภาพแบบ VPMs แม้จะเป็นภาพท่ีทำให้ผู้บริโภคเข้าใจ 
ภาพได้ง่ายเหมือนกัน

เมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ด ึต ่อโฆษณาที่ใข้ภาพอุปมาอุปไมยแล้วผลที่ตามมาจากการ 
ศึกษาคือ ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า (Intention) ที่ใซ้ภาพแบบการอุปมาอุปไมยในการ 
โฆษณา โดยประ๓ ทของภาพอุปมาอุปไมยที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่แสดงความเห็นว่าสามารถสร้าง
ความต้องการชื้อสินค้าได้ดึที่สุดคือภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1 ร ซึ่งผลการศึกษานี้ลอดคล้องกับ 
แนวคิดด้านทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (Kassarjian, and Robertson, 1991) ท ี่กล ่าวว่าเม ื่อผ ู้
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บริโภคเกิดองค์ประกอบด้านทัศนคติ (Attitude Component) แล้วก็จะก่อให้เกิดองค์ประกอบด้าน 
ความต้ังใจซ้ือ (Intention Component) ตามมา ซ่ึงองค์ประกอบส่วนต่าง  ๆ ท่ีได้จากการดึกษา 
วิจัยน้ีก็พบว่ามีลักษณะความลัมพันธ์ท่ีสอดคล้องกันกับแนวคิดดังกล่าว หรือเกิดกา?ไหลของ
ความเป็นเหตุเป็นผลกัน (Causal Flow) (Lutz, 1991 อ้างถึงใน Kassarjian, and Robertson, 
1991) ซ่ึงสรุปผลการวิจัยตามแนวคิดน้ีได้ว่า เร่ิมจากผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถร้บรู้ และเข้าใจ 
ภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาด้วยการสามารถแปลความหมายโดยนัยได้ถูกต้อง (เกิด
Cognition และBelief) ผู้บริโภคจึงเกิดทัศนคติท่ีดีคือเกิดความรู้สึกชอบต่อภาพอุปมาอุปไมย (เกิด 
องค์ประกอบด้าน Attitude) เม่ือผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อภาพอุปมาอุปไมยแบบ MP1S 
ภาพอุปมาอุปไมยประ๓ทน้ีจึงสามารถก่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซ้ือสินค้าได้ (เกิดองค์
ประกอบด้าน Intention)

นอกจากนี้ย ังพบประเด็นที่น ่าสนใจจากผลจากการคืกษาวิจัยครั้งนี้ ซึ่งได้ผลคือกลุ่มผู้ร่วม 
สนทนาส่วนใหญ่ที่สามารถร้บรู้ และเข้าใจภาพอุปมาอุปไมยได้ถูกต้อง, เกิดทัศนคติที่ดีต่อภาพ 
อุปมาอุปไมย และมีความตั้งใจซื้อสินค้าที่โฆษณาด้วยภาพแบบอุปมาอุปไมยนี้พบว่าเป็นกลุ่มผู้ 
บริโภคที่ใข้ปัจจัยด้านอารมณ์เป็นหลักในการดัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งเกี่ยวข้องกับกา?ทำงานของ
สมองซีกขวาซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้จะสนองตอบกับสารที่สามารถปลุกเร้าอารมณ์ (Emotional
M essage or Emotional Appeal) ดังใรั้นจึงสามารถกล่าวสรุปได้ว่าภาพอุปมาอุปไมยนี้จะเหมาะ 
ลม และก่อให้เกิดประสิทธิในการสื่อสารได้สูงสุดกับกลุ่มผู้บริโภคที่ใข้ปัจจัยทางอารมณ์เป็นหลัก 
ในการซื้อสินค้าโดยจะสามารถทำให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้ สามารถเข้าใจ และแปลความหมายของการ 
อุปมาอุปไมยได้ถูกต้อง สามารถเกิดทัศนคติที่ดี และก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าได้ ผลจากการ 
วิจัยนีสอดคล้องกันงานวิจัยของ Akmaijan, Demers และ Hamish (1986); Geschwind และ 
Galaburda (1987); Springer และ Deutch (1989) (อ้างถึงใน Morgan, and Reichert, 1999) 
ซึ่งกล่าวว่า สมองซีกขวาเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับการประเมินที่เกี่ยวกับความหมาย กระบวนการสื่อ 
สารที่เป็นอวัจนะภาษา ดนตรี และการ?บรู้ทางภาพ ดังนี้นผู้ที่เกิดกระบวนการทางสมองซีกขวาสูง 
ก็จะสามารถเข้าใจ และสามารถแปลความหมายของการอุปมาอุปไมยได้ถูกต้อง (Morgan, and 
Reichert, 1999)

ผลจากการส่ือสารของภาพอุปมาอุปไมยท่ีส่งผลถึงความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคได้น้ีซ้ืให้เห็น 
ว่าโฆษณาทางนิตยสารท่ีใข้ภาพแบบอุปมาอุปไมยน้ีน่าจะเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีมีประสิทธิ 
ภาพสูงต่อการดึงดูดความสนใจในการเปิดร้บสารของผู้บริโภค สามารถสร้างทัศนคติท่ีดึ และ 
ความต้ังใจซ้ือแก่ผู้บริโภคได้ซ่ึงหากผู้บริโภคได้ร้บสารจากการโฆษณาประเภทน้ีอย่างต่อเน่ืองแล้ว
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โอกาสท่ีผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า (Brand Image) ได้ในระยะยาว เน่ืองจากตราสิน 
ค้าท่ีทำการโฆษณาด้วยภาพแบบอุปมาอุปไมยน้ีพบว่ามีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาของผู้บริโภคโดย 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เกิดความรู้สึกว่าเจ้าของสินค้า และผู้สร้างสรรค์งานโฆษณามีความทุ่มเท 
และมีความท้ังใจในการผลิตล่ือโฆษณา ซ่ึงแนวคิดในการสร้างตราสินค้าท่ีดีน้ัน Assael (1995) ได้ 
เสนอความคิดว่า ภาพลักษณ์ท่ีดีของตราสินค้าน้ันคือตัวแทนของทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
ตราสินค้า การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินน้ันเป็นการเช่ือมโยงกันระหว่าง ความรู้สึกเชิงบวก 
(Positive Emotion) ของผู้บริโภคน้ันเอง ซ่ึงถ้าหากว่าลัญลักษณ์ของสินค้าน้ันสามารถเช่ือมโยงกับ 
ความรู้สึกเชิงบวกของผู้บริโภคได้อย่างแข็งแกร่ง ผู้บริโภคก็จะสามารถเกิดการซ้ือในรูปแบบกิจวัตร 
เป็นนิลัย ได้โดยไม่ต้องผ่านกระบวนการตัดสินใจเลย ( Assael, 1995)

แม้ว่าผลการคืกษาคร้ังน้ีจะไม่สามารถลรูปได้ว่าผู้บริโภคอาจไม่เกิดพฤติกรรมการซ้ือข้ึน 
จริง  ๆ จากประเด็นดังกล่าวน้ีไม่สามารถนำมากล่าวสรุปว่าภาพอุปมาอุปไมยไม่มีประสิทธิภาพใน 
การล่ือสา?เพ่ือการตลาดดีพอ เพราะการเกิดทัศนคติก็ไม่ได้หมายความว่าบุคคลจะมีพฤติกรรม 
ตามมาเสมอ ซ่ึงตามแนวคิดของ statt (1997) และ Fishbein (1967) (อ้างถึงใน Assael, 1995) 
ได้อธิบายว่าความลัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรมในลักษณะดังกล่าวน้ีสามารถสรุปได้ว่า 
การศึกษาเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าเป็นเพียงการบอกถึงแนวโน้มการซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงก็มี
หลายคร้ังท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า แต่ก็ไม่ได้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้า หรือเกิดทัศนคติ 
แต่ไม่เกิดพฤติกรรม ท้ังน้ีเป็นเพราะมีปัจจัยอ่ืนๆ มากมายท่ีเก่ียวข้องเช่น การท่ีสินค้ามีราคาสูงเกิน 
ไป หรือไม่ได้เป็นกลุ่มเป๋าหมายของสินค้าจึงไม่มีความจำเป็นต้องซ้ือสินค้าน้ัน  ๆแม้จะเกิดทัศนคติ 
ท่ีดีต่อสินค้าน้ัน  ๆ ก็ตาม

ผลการศึกษาด้านกา?รับรู้ และการเข้าใจความหมายของภาพอุปมาอุปไมยทำให้พบ
ประเด็นที่นำสนใจอีกประเด็นหนึ่งคือ ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในงานโฆษณากลุ่มเดียวกันที่ม ี
ล ักษณะทางประชากร และลักษณะทางจิตวิทยาใกล้เค ียงกัน ซึ่งพบว่าผู้บริโภค หรือผู้รับสารที่ 
สามารถรับรู้องค์ประกอบภาพโฆษณาอุปมาอุปไมยได้ถูกต้อง โดยสามารถอธิบายภาพได้ถูกต้อง 
ว่าเป็นภาพอะไรนั้นพบว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้จะสามารถทำความเข้าใจ และแปลความหมายโดยนัย 
ของภาพอุปมาอุปไมยได้ถูกต้อง ดังน ั้น ผู้วิจิย่จึงได้สร้างข้อลังเกตจากการวิจัยนี้ว่าผู้รับสารโฆษณา 
ด้วยภาพอุปมาอุปไมยที่สามารถรับรู้องค์ประกอบภาพได้ถูกต้องจะสามารถแปลความหมาย และ 
เข้าใจความหมายโดยนัยของภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาได้ถูกตามไปด้วยในขณะที่ผ ู้ร ับสาร 
โฆษณาที่มีการรับรู้องค์ประกอบภาพผิด หรือคลาดเคลื่อนไปจากความต้องการของผู้สร้างสรรค์
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โฆษณามักจะทำให้การเข้าใจ และการแปลความหมายโดยนัยของภาพอุปมาอุปไมยผิดพลาด
หรือคลาดเคล่ือนตามไปด้วย

ข ้อ จ ำ ก ัด ใน ก า ร ,ว ิจ ัย

การวิจัยครั้งนี้เป ็นการวิจัยเซิงคุณภาพเพื่อศึกษาถึงความเข้า ทัศนคติ และความต้องการ 
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคต่อภาพอุปมาอุปไมยประเภทต่าง  ๆ ในงานโฆษณาลื่อสิ่งพิมพ์ด้วยวิธีการ 
สนทนากลุ่ม ซึ่งเนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ไม่ได้เป็นการวิจัยเซิงทดลอง (Experimental Research) 
จึงไม่ได้มีการกำหนด และความคุมเครื่องมีอที่จะในการทำการวิจัยเพื่อเป็นการป้องกันตัวแปรที่จะ 
ส่งผลกระทบต่อผลการศึกษา ซึ่งเครื่องมือวิจัยดังกล่าวได้แก่ผลงานโฆษณาอุปมาอุปไมยลื่อสิ่ง 
พิมพ์อันเป็นตัวแทนของภาพอุปมาอุปไมยประเภทต่าง  ๆ โดยจากการที่ไม่ได้มีการควบคุมเครื่อง 
มือโดยการกำหนดหมวด หรือประ๓ ทของสินค้า และกลุ่มเป ๋าหมายของโฆษณา จึงส่งผลให้ผู้เข้า 
ร่วมการสนทนากลุ่มมีลักษณะทางประชากร (Demographic) และลักษณะทางจิตวิทยา
(Psychology) แตกต่างกันตามผลงานโฆษณาที่ได้ร้บคัดเลือกให้เป็นเครื่องมือวิจัยซึ่งแตกต่างกัน  
ในแต่ละกลุ่มอย่างสินเซิง และด้วยลักษณะแตกต่างกันดังกล่าวนี้จ ึงทำให้ส่งผลต่อการแนวความ 
คิด และแนวการตอบคำถามอย่างเลี่ยงไม่ได้โดยเฉพาะกับภาพโฆษณาที่ผ ู้ร่วมสนทนากลุ่มนั้น  ๆ
เป็นกลุ่มเป๋าหมายของสินค้าหรือเป็นการเกิดอคติ (Bias) ต่อภาพโฆษณาบางภาพเป็นพิเศษในแต่ 
ละกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นจึงคาดว่าจะส่งผลต่อการเก็บข้อถูลในการทำการวิจัยในครั้งนี้ไม่มากก็
น้อย

ข ้อ เส น อ แ น ะ ใน ก า ร ท ำ ว ิจ ัย ใน อ น า ค ต

1. การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเซิงคุณภาพ ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการขยายรูป 
การศึกษาในรูปแบบต่าง  ๆ อันได้แก่การศึกษาวิจัยเซิงปริมาณ และการศึกษาวิจัยเซิง 
ทดลอง เพ่ือนำผลการศึกษาท่ีได้มาศึกษาเปรียบเทียบอันจะทำให้ได้ผลสรูปท่ีมีความถูก 
ต้องซัดเจนย่ิงข้ึน

2. สำหร้บการศึกษาเซิงทดลองท่ีจะทำในอนาคต โดยมีการควบคุมตัวแปรท่ีจะส่งผล 
กระทบต่อผลการวิจัยโดยเฉพาะตัวแปรด้านเคร่ืองมือวิจัยและตัวแปรด้านกลุ่มตัวอย่าง 
โดยให้มีลักษณะ เพ่ือเป็นการป๋องกันผลกระทบท่ีจะส่งผลต่อผลการวิจัย

3. ควรมีการศึกษาประสิทธิภาพด้านความเข้าใจ ทัศนคติ และความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค 
ต่อภาพโฆษณาแบบลัญลักษณ์ประเภทอ่ืน  ๆ เพ่ือนำผลการศึกษามาเปรียบเทียบหารูป



183

แบบภาพสัญลักษณ์'ท่ีมีประสิทธิภาพ และนำผลท่ีได้นำไปส่การพัฒนารูปแบบนำเสนอ 
ภาพในงานโฆษณาท่ีใช้ภาพเชิงสัญลักษณ์ให้มีประสิทธิภาพในการล่ือสารแก่ผู้บริโภค 
สูงสุด

4. ควรมีการลึกษาประสิทธิภาพของภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาต่อผู้บริโภคในด้าน
ความจดจำ และการระลึกได้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพแบบอุปมาอุปไมยในงานโฆษณา 
ทางนิตยสาร เพ่ือให้การประยุกตํใช้งานภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาล่ือสารกับผู้
บริโภคมีประสิทธิภาพสูงสุดครบในทุกองค์ประกอบกระบวนการล่ือสารเพ่ือการตลาด

5. ควรมีการลึกษาประสิทธิของภาพอุปมาอุปไมยด้านความเช้าใจ ทัศนคติ และความต้ังใจ 
ซ้ือของผู้บริโภคในล่ือโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือเปรียบเทียบผลลึกษาวิจัยต้ังสองล่ือ และ 
เพ่ือลึกษาปัจจัยท่ีไม่มีในล่ือโฆษณาทางนิตยสาร เช่น ปัจจัยด้านเสียง และปัจจัยด้าน 
การเคล่ือนไหวของภาพ ว่าจะมีผลต่อประสิทธิภาพของภาพอุปมาอุปไมยของผู้บริโภค 
ต่อการทำความเช้าใจ และการแปลความหมายของการอุปมาอุปไมยหรือไม่

ข ้อ เส น อ แ น ะ ใ น ก า ร น ์า ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ไป ป ร ะ ย ุก ต ใ ช ้

จากผลสรูปของการลึกษาด้านความเช้าใจ ทัศนคติ และความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
ภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาล่ือส่ิงพิมพ์ประเภทต่าง  ๆ ต้ันผู้วิจัยลามารถสรูปได้ว่าภาพ
อุปมาอุปไมย (Pictorial Metaphor or Visual Metaphor) เป็นรูป แบบการล่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ 
สูงกว่าการล่ือสารด้วยภาพแบบธรรมดา (Literal Image) เน่ืองจากภาพอุปมาอุปไมยสามารถทำ 
ให้ผู้บริโภคเช้าใจภาพ และความหมายของภาพได้โดยง่ายแม้เป็นความหมายในเชิงรูปธรรมท่ีไม่ 
ลามารถจับต้องได้ สามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อภาพอุปมาอุปไมย และตราสินค้าท่ี 
โฆษณาได้โดยผู้บริโภคจะรู้สึกเกิดความชอบ และประทับใจ ด้วยผลของภาพท่ีมีต่อความเช้าใจ 
และทัศนคติในเชิงบวกแล้ว ผลท่ีได้ในลำดับต่อมาคือผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซ้ือต่อสินค้าท่ีใช้ภาพ 
อุปมาอุปไมยในงานโฆษณา

นอกจากน้ีผลจากการวิจัยต่อประสิทธิภาพของภาพอุปมาอุปไมยประเภทต่าง  ๆ น้ีนพบว่า 
ภาพอุปมาอุปไมยแบบภาพเดียวล่ือความหมายหรือ ภาพแบบ MP1S น้ันเป็14ภาพอุปมาอุปไมยท่ี 
มีประสิทธิในการล่ือสารสูงสุดเม่ือเปรียบเทียบกับภาพอุปมาอุปไมยประเภทท่ีเหลือ โดยผลการ
วิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถเช้าใจ และแปลความหมายโดยนัยของภาพได้ถูกต้อง และ 
ง่ายท่ีสุด อีกต้ังยังสามารถทำให้เกิดทัศนคติเชิงบวกได้มากท่ีสุด และประการสุดท้ายคือเป็นภาพท่ี 
ลามารถสร้างอิทธิพลให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซ้ือได้สูงสุด
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สำหรับภาพอุปมาอุปไมยท่ีพบว่ามีประสิทธิภาพในการส่ือสารน้อยท่ีลุดสำหรับการวิจัย 
คร้ังน้ีได้แก่ภาพอุปมาอปุไมยแบบสองภาพส่ือความหมาย หรือภาพแบบ MP2S แม้ว่าภาพ 
อุปมาอุปไมยประเภทน้ีจะเป็นภาพท่ีมีจุดเด่นท่ีดึกว่าภาพอุปมาอุปไมยประเภทอ่ืนอันได้แก่ ความ 
สามารถในการดึงดูดความสนใจด้วยปรากฏการณ์ผสา14ภาพแบบ Hybrid Phenomenon ที่ทำให้ 
ภาพมีความแปลก โดดเด่นสะดุดตา และมีบิดเบือนของภาพมากท่ีสุด แต่จากการดึกษาก็พบว่า 
ปรากฎการณ์ดังกล่าวเสมือนเป็นดาบสองคมเน่ืองจากการผสมผสานภาพระหว่างภาพสินค้า และ 
ภาพสัญลักษณ์น้ันอาจเป็นลาเหตุท่ีทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ เข้าใจ และแปลความหมายโดยนัย 
ของภาพผิด หรือคลาดเคล่ือนไปจากความต้องการของผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา ดังน้ันข้อเสนอ 
แนะสำหรับการใข้ภาพอุปมาอุปไมยประ๓ทน้ีในการส่ือสาร ผู้ผลิตส่ือโฆษณาจะต้องใช้ความ
ระมัดระวังสูงในการเข้ารหัสสารท่ีเป็นสัญลักษณ์กับสินค้าแก่ภาพประเภทน้ี และรวมไปถึงการมี 
ความพิถึพิกันในการตกแต่งภาพเพ่ือให้การผสมผสานองค์ประกอบภาพท้ังลองล่วนอันได้แก่ภาพ 
สินค้า และภาพสัญลักษณ์ ให้มีความชัดเจนง่ายต่อการรับรู้ และการแปลความหมายโดยนัยของ 
ภาพ

สำหรับการส่ือสารด้านจุดขายของสินค้าโดยการส่ือผ่านคุณลมปติท่ีฉายผ่านกระบวนการ 
อุปมาอุปไมยน้ัน ผลจากการ่วิจัยสามารถสรุปข้อเสนอแนะต่อประเด็นดังกล่าวว่าควรมีการส่ือสาร 
จุดขายหรือคุณสมปติของการอุปมาอุปไมยท่ีโดดเด่นท่ีสุดเพียงอย่างเดียว ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า
ภาพอุปมาอุปไมยท่ีมีการนำเสนอคุณสมปติอันเป็นจุดขายของสินค้ามากกว่าหน่ึงคุณลมบิติน้ันจะ 
เป็นการลดประสิทธิภาพในการส่ือสารด้านการทำความเข้าใจแก่ผู้บริโภค เพราะอย่างไรก็ตามแม้ 
ผู้ผลิตสารโฆษณาจะนำเสนอคุณลมบิติในภาพอุปมาอุปไมยไปถึงสองคุณสมปติ แต่ผู้บริโภคก็จะ 
สามารถรับรู้ และแปลความหมายคุณสมบิติท่ีโดดเด่นท่ีปรากฏใ!4ภาพอุปมาอุปไมยได้เท่าน้ัน
นอกจากน้ีการใล่คุณสมบิติมากกว่าหน่ึงอย่างลงไปในภาพก็จะล่งผลต่อการบิดเบือนขององค์ 
ประกอบภาพท่ีชับช้อนย่ิงข้ึนทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ภาพคลาดเคล่ือนไปจากความต้องการของ 
ผู้ผลิตสารโฆษณาได้ ดังน้ันจึงสามารถสรุปได้ว่าภาพอุปมาอุปไมยทุก  ๆ ประเภทควรมีการนำ 
เสนอคุณสมบิติท่ีต้องการส่ือสารเพียงคุณสมปติเดียวเท่าน้ันท้ังน้ีเพ่ือให้การส่ือสารด้วยภาพ 
อุปมาอุปไมยมีประสิทธิภาพสูงสุด

สำหรับการเลือก'ใช้ประเภทของสัญญะ (Sign) สำหรับใช้เป็นองค์ประกอบภาพล่วนท่ีเป็น 
สัญลักษณ์ที่จะใช้เปรืยบเทียบ หรือเพ่ือสร้างความหมายใหม่แก่สินค้าน้ัน ผลจากการวิจัยพบว่าผู้ 
บริโภคมีความเข้าใจต่อสัญญะแบบสัญลักษณ์ (Symbol) ได้ง่าย และถูกต้องกว่า
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ลัญญะแบบตัวปงช้ี (Index) เน่ืองจากการแปลความหมายของลัญญะแบบตัวบ่งช้ีจะมีความซับ 
ข้อนมากกว่าเน่ืองจากลัญญะจะไม่แสดงความหมายออกมาตรง  ๆ เหมือนลัญญะแบบสัญลักษณ ์
แต่ลัญญะแบบตัวบ่งช้ีจะเป็นการท้ิงร่องรอยทางกายภาพของความหมายเพ่ือให้ผู้รับสารต้องเช่ือม 
โยงร่องรอยน้ันเพ่ือแปลความหมายเองอีกคร้ัง ดังนันผู้สร้างสรรค์'งาน'โฆษณา1จึงควรเสือก'ใข้ลัญ 
ญะแบบสัญลักษณ์ซ่ึงจะช่วยให้ผู้บริโภคลดขนตอนในการแปลความหมายลงไป อันจะทำให้ผู้รับ 
สารสามารถแปลความหมายท่ีถูกต้องได้ง่ายย่ิงข้ึน

สำหรับขอบเขต หริอข้อจำกัดกับการเลือกใช้ในการโฆษณาในหมวดสินค้าประเภทต่างๆ 
น้ัน จากการศึกษาพบวาภาพแบบอุปมาอุปไมยน้ันเป็นรุปแบบการส่ือสารเซิงภาพท่ีไม่มีข้อจำกัด 
ในการนำไปประยุกตํใช้กับการโฆษณาในหมวด หรือประเภทสินค้า และบริการใด  ๆ เลย ดังน้ันจึง 
สามารถสรุปไค้ว่าภาพแบบอุปมาอุปไมยน้ีสามารถนำไปใช้ไค้กับการโฆษณาในทุกหมวดสินค้า

จากการศึกษาสามารถสรุปไค้ว่าภาพอุปมาอุปไมยน้ันเป็นภาพท่ีสามารถสร้างกระบวน 
การท่ีเก่ียวข้องกับอารมณ์แก่ผู้บริโภคไค้ โดยถือว่าเป็นสารท่ีมีการดึงดูดทางอารมณ์ (Emotional 
Appeal or Emotional Message) ดังน้ันภาพแบบอุปมาอุปไมยจึงเหมาะสำหรับผู้บริโภคท่ีมีความ 
เก่ียวพันกับกิจกรรมท่ีต้องใช้อารมณ์หรือเก่ียวข้องกับการทำงานของสมองซีกขวา ซ่ึงเป็นผู้บริโภค 
ท่ีมักใช้อารมณ์เป็นปัจจัยในการซ้ือสินค้า ผลจากการวิจัยคร้ังน้ีพบว่าผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวจะเกิด 
ผลในเซิงบวกค้านต่าง  ๆ เช่น สามารถเข้าใจความหมายของภาพอุปมาอุปไมยไค้โดยง่าย และถูก 
ต้อง เกิดทัศนคติเซิงบวกคือเกิดความรู้สึกชอบกับภาพอุปมาอุปไมย และภาพอุปมาอุปไมย
ลามารถก่อให้เกิดอิทธิพลต่อการดัดสินใจช้ือสินค้าไค้ ดังน้ันจึงสามารถสรุปไค้ว่าการใช้ภาพ
อุปมาอุปไมยในการส่ือสารในโฆษณาน้ันจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุดกับผู้บริโภคกลุ่มน้ี

นอกจากน้ีผลจากการวิจัยคร้ังน้ียังพบข้อเสนอแนะอีกประการคือการใข้ลัญลักษณ์ในการ 
ส่ือความหมายน้ันควรเป็นลัญลักษณ์ท่ีคนในลังคมเข้าใจตรงกันซ่ึงก็จะทำให้การแปลความหมาย 
ของภาพมีความถูกต้องมากข้ึน การท่ีผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาต้องการหลีกหนีลัญลักษณ์แบบเก่า 
ๆ น้ีด้วยการใข้ลัญลักษณ์ใหม่  ๆ ท่ียังไม่เป็นท่ีคุ้นเคยกับคนลังคม โดยเฉพาะในลังคมไทย ผู้ผลิต 
ส่ือควรมีการทดสอบบ่?•ะสิทธิภาพในการส่ือสารของลัญลักษณ์น้ันๆก่อนท้ิงน้ีเพ่ือเป็นกา?ป้องการ 
ผิดพลาดในการทำความเข้าใจ และการแปลความหมายสัญลักษณ์ท่ีล้มเหลว
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