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จริงหรือได้รับประสบการณ์จริง (4) การสร้างประสบการณ์เสมือนจากสถานที่จริง (5) การสร้างประสบการณ์
เสมือนมีสินค้าอยู่ในสถานที่จริง (6) การเพิ่มประสิทธิภาพการให้บริการออนไลน์ (7) การสร้างการปฏิสัมพันธ์กัน
ระหว่างผู้บริโภค และ (8) การสร้างพื้นที่การน าเสนอตัวตน โดยแต่ละองค์ประกอบนั้นมีความเช่ือมโยงไปสู่การ
สร้างการตลาดเชิงประสบการณ์ ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส  การตลาดเชิง
ประสบการณ์ด้านความรู้สึก การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้ความเข้าใจ การตลาดเชิงประสบการณ์ด้าน
การกระท า และการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการเช่ือมโยงกับสังคมภายนอก ท่ีองค์กรต่าง ๆ สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ในการพัฒนานวัตกรรมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ ซึ่งน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายของ
องค์กรและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
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T he objective of this research is to study the key elements of augmented reality to promote 
experiential marketing, which is derived from the analysis of current situation of augmented reality for 
experiential marketing and augmented reality for experiential marketing in the attitudes of entrepreneurs and 
innovators. Data collection was conducted by using in-depth interviews with 2 groups of samples consisting of 
corporate representatives who have experience in using augmented reality in marketing communications and 
innovators in those particular organizations. The results of the study found that main key elements of 
augmented reality application for experiential marketing consist of (1) presenting virtual 3D images, (2) innovative 
and interesting presentation, (3) merging real and virtual worlds, (4) creating a feeling of fun, (5) creating an inner 
feeling, (6) clear details of products or stories, (7) useful information, (8) creating a new experience, (9) creating 
a new service, (10) online use, and (11) sharing experience through online media. Moreover, there are support 
key elements which promote the effective application of augmented reality technology for experiential 
marketing. It consists of (1) creating a desire to engage, (2) having in-depth information, (3) creating a virtual 
experience involves trying a real product or getting a real experience, (4) creating virtual experiences from real-
world locations, (5) creating experiences with virtual products in real places, (6) online service enhancement, (7) 
creating interactions between consumers, and (8) creating a presentation space. These elements were linked to 
the creation of experiential marketing in all five areas, namely, sense marketing, feel marketing, think marketing, 
act marketing and relate marketing. Organizations can apply these elements and develop innovations to 
promote experiential marketing for achieving organizational goals and fulfilling consumers’ needs. 
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บทน ำ 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีและนวัตกรรมมีการพัฒนา
อย่างรวดเร็ว (Disruptive innovation) น าไปสู่การเปลี่ยน 
แปลงอย่างรุนแรงของภาคธุรกิจและอุตสาหกรรมที่ต้องมี
การใช้กลยุทธ์ที่แตกต่างและเหมาะสมในพัฒนานวัตกรรม
แต่ละประเภท ขณะเดียวกันก็เป็นปัจจัยบ่งช้ีส าหรับธุรกิจ
ดั้งเดิมที่ขาดการพัฒนาหรือไม่สามารถปรับตัวได้ทันก็จะมี
โอกาสในการประสบความส าเร็จลดน้อยลง (Christensen 
et al., 2018) การแข่งขันของธุรกิจในปัจจุบันมีความ
แตกต่างไปจากเดิม ท าให้การตลาดแบบดั้งเดิมที่เน้นการ
สร้างสินค้าหรือบริการให้มีคุณภาพและบริการเหนือกว่า
คู่แข่ง กลายมาเป็นการตลาดในยุคใหม่ที่เน้นผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลางซึ่งให้ความส าคัญกับการสร้างความพึงพอใจโดย
การสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจ าแก่ผู้บริโภค  
 การตลาดเ ชิ งประสบการณ์  ( Experiential 
marketing) เป็นกลยุทธ์ที่ให้ความส าคัญกับการส่งมอบ
ประสบการณ์จากองค์กรสู่ผู้บริโภค เพื่อสร้างความแตกต่าง
จากคู่แข่ง (Schmitt, 2010) ซึ่ งประกอบด้วยการสร้าง
ประสบการณ์ 5 ประเภท คือ ประสบการณ์ทางประสาท
สั ม ผั ส  (Sense) ป ร ะสบกา รณ์ ท า งอา รมณ์  (Feel) 
ประสบการณ์ทางปัญญาและความคิดสร้างสรรค์ (Think), 
ประสบการณ์ทางกายภาพ พฤติกรรม และวิถีชีวิต (Act) 
และประสบการณ์ทางสังคมที่เกิดจากการเชื่อมโยงกับกลุ่ม
หรือวัฒนธรรม (Schmitt, 1999) โดยมีความแตกต่างจาก
การตลาดแบบดั้งเดิมซึ่งมุ่งเน้นที่คุณลักษณะและประโยชน์
ของการใช้ งานสิ นค้ า มาเป็นกลยุทธ์ที่ เสริ มสร้ า ง
ประสบการณ์แก่ลูกค้าทั้งประสบการณ์ทางกายภาพและ
ประสบการณ์ทางด้านจิตใจ ซึ่งเช่ือมโยงเอกลักษณ์และ
ความสนใจจากประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคน (Keller, 
2012) ทั้งนี้ หลายบริษัทจึงต้องมีการพัฒนาการให้บริการและ
การสร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภคเพื่อสร้างความพึงพอใจ  
ซึ่งน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase) การบอกต่อ 
(Word of mouth) และการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน 
( Sustainable relationship behavior)  ซึ่ ง ก ารพัฒนา 
กลยุทธ์การบริการโดยการสร้างนวัตกรรมที่โดดเด่นเป็นสิ่งที่
ส าคัญในการขับเคลื่อนการด าเนินงานและเพิ่มคุณค่าในการ
ให้บริการ (Dotzel and Berry, 2013) 

 การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented 
Reality (AR)) ในการสร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภค เป็น
แนวทางที่น่าสนใจในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน (Jin and 
Yazdanifard, 2015) ทั้งนี้ ทั้งนี้ ผู้ประกอบการเป็นผู้ที่มี
บทบาทส าคัญต่อการพัฒนานวัตกรรม และนวัตกรรมก็
ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการ ซึ่งทั้งสองส่วนน้ีมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก (Zhao, 2005) โดยเทคโนโลยี
ความจริงเสริม ได้รับการจัดให้อยู่ในเทคโนโลยีที่จะเข้ามามี
บทบาทต่อธุรกิจและอุตสาหกรรมต่าง ๆ ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2017 
จนถึ งปั จจุบัน ซึ่ งถู กจั ดอยู่ ในกลุ่ ม เ ทคโนโลยี ที่ ให้
ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ที่หลากหลายของ
มนุษย์  (Multiexperience) และเป็นเทคโนโลยีที่สร้าง
ประสบการณ์ ดื่ มด่ า ไปในโลกเสมื อน ( Immersive 
Technology)  ( Panetta, 2019) หลายบริ ษั ท เ ริ่ ม น า
เทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้ในการสร้างประสบการณ์แก่
ผู้บริโภคร่วมกับกลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างความสนุกสนาน
และสร้ างปฏิ สั มพั นธ์ กั บผู้ บริ โภค ( Enjoyable and 
interactive) โดยการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
ก า รตล าด เ ชิ งป ร ะสบกา รณ์  (Augmented reality 
experiential marketing (AREM)) มีความส าคัญต่อธุรกิจ
ในการสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริ โภคผ่านการได้รับ
ประสบการณ์ตรงจากผลิตภัณฑ์  ( Baharuddin and 
Rambli, 2017)  
 การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลต่อการเพิ่มขึ้น
ของความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก (Soliha et al., 
2021) โดยองค์กรต่าง ๆ น าเทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้
เป็นเครื่องมือทางการตลาดเชิงประสบการณ์มากขึ้นเรื่อย ๆ 
เพื่อสร้างคุณค่าเพิ่มทางประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภคผ่าน
ประสบการณ์ที่แตกต่างจากเดิม การใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลดีต่อคุณค่า 
ของตราสินค้าผ่านมิติของการรับรู้ตราสินค้า (Brand 
awareness) การเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 
(Brand associations) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
loyalty) (Haumer et al., 2020) การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ ท าให้
ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์เสมือนจริงที่แตกต่างจากเดิม 
ทั้งในด้านของการมองเห็น ความรู้สึก การรับรู้ และการ
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กระท า อีกทั้งยังสามารถบันทึกภาพการใช้งานและเผยแพร่
บนอินเตอร์เน็ตได้อย่างสะดวก ท าให้องค์กรสามารถใช้
ทดแทนการโฆษณาสินค้าได้ เนื่องจากผู้บริโภคจะเป็นผู้
แพร่กระจายข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น การ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมจึงเป็นเทรนด์ใหม่ใน
การส่งเสริมตลาดเชิงประสบการณ์ (Lin et al., 2020) 
 การพัฒนาเทคโนโลยี ความจริ งเสริ มให้ มี
องค์ประกอบที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การด าเนินงาน
ขององค์กรและสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค ท าให้
องค์กรมีโอกาสมากขึ้นในการสร้างประสบการณ์รูปแบบใหม่
และดึงดูดใจผู้บริโภค โดยสามารถท าให้ทราบรายละเอียดที่
ชัดเจนและสร้างความมั่นใจในการซื้อสินค้าเสมือนได้รับ
ประสบการณ์จริง ซึ่งหลายองค์กรธุรกิจต่างให้ความสนใจที่
จะลงทุนในเทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อแก้ไขปัญหา
ข้อจ ากัดด้านสภาพแวดล้อมของการด าเนินงานและการ
ให้บริการ รวมถึงเพื่อช่วยให้ผู้บริโภคสามารถประเมิน
ผลิตภัณฑ์ก่อนซื้อ และทดลองใช้เสมือนจริงซึ่งสามารถต่อ
ยอดขายในการซื้อสินค้าออนไลน์ (Tan et al., 2022) การ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิง
ประสบการณ์ให้ประสบความส าเร็จนั้น จึงจ าเป็นต้องทราบ
ถึงองค์ประกอบของการประยุกต์ใช้ที่เหมาะสมกับการตลาด
เชิงประสบการณ์แต่ละด้าน (Lin, 2020) ซึ่งเป็นที่มาของ
ค าถามงานวิจัยคือ การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม
เพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์มีองค์ประกอบส าคัญ
อะไรบ้าง ดังนั้น ในการที่จะตอบค าถามงานวิจัย จึงได้ก าหนด
วัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ เพื่อศึกษาองค์ประกอบส าคัญ
ของการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อส่งเสริม
การตลาดเชิงประสบการณ์ จากการวิเคราะห์การประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ใน
ปัจจุบัน และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
การตลาดเชิงประสบการณ์ในทัศนคติของผู้ประกอบการ
และผู้สร้างนวัตกรรม โดยท าการสัมภาษณ์เพื่อเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นตัวแทนองค์กรที่มีประสบการณ์ใน
การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการสื่อสารการตลาด และ
ผู้ สร้ างนวัตกรรมให้ แก่องค์ กรดั งกล่ าว เพื่ อค้นหา
องค์ประกอบส าคัญ (Key elements) ของการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีความจริ งเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิง

ประสบการณ์ ที่องค์กรสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้อย่าง
เหมาะสมซึ่งน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายขององค์กรและ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  
 

แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
เทคโนโลยีควำมจริงเสริม (Augmented Reality (AR)) 
 เทคโนโลยีความจริงเสริมเป็นเทคโนโลยีที่สามารถ
สร้างวัตถุบนสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical-World 
Environment) โดยการผสานโลกจริง (Physical world) 
กั บ โลกเสมื อน  (Virtual world) (Kerdvibulvech and 
Chen, 2020) ด้วยคุณลักษณะของเทคโนโลยีความจริงเสริม
ซึ่งสามารถสร้างภาพเสมือนจริงในรูปแบบดิจิทัลที่ปรากฏ
บนโลกจริง (Real-World) ของผู้ใช้งาน โดยสร้างความ
กลมกลืนระหว่างโลกในความจริง (Physical Environment) 
กับโลกจ าลองแบบดิจทิัล ซึ่งให้ความรู้สึกคล้ายอยู่ในโลกความ
เป็นจริง (Huang and Liao, 2015) เมื่อน ามาประยุกต์ใช้การ
ด าเนินงานขององค์กรก็จะสามารถสร้างประสบการณ์เสมือน
จริงรูปแบบใหม่ให้แก่ผู้บริโภคโดยไม่มีข้อจ ากัดด้านสถานที่ 
โดยเทคโนโลยีความจริงเสริมและอินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง 
(Internet of Things: IoT) สามารถน าไปสู่การเปลี่ยนแปลง
มิติของการน าเสนอผลิตภัณฑ์และการสร้างช่ือเสียงของแบ
รนด์ (Conway et al., 2020) จากข้อมูลการขายผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางในต่างประเทศพบว่า การใช้เทคโนโลยี 
ความจริงเสริมในแอปพลิชันของร้านค้าช่วยให้ผลิตภัณฑ์ที่
ไม่ได้รับความนิยม ผลิตภัณฑ์ที่มีกลุ่มเป้าหมายแคบและ
ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงมียอดขายที่สูงขึ้น โดยเทคโนโลยีความ
จริงเสริมสร้างความส าเร็จเป็นอย่างมากต่อยอดขายสินค้า
ออนไลน์โดยเฉพาะลูกค้าใหม่ในช่องทางออนไลน์ ซึ่งพิสูจน์
ได้ว่าเทคโนโลยีความจริงเสริมมีศักยภาพในการส่งเสริมการ
ขายโดยสามารถท าให้ทราบรายละเอียดที่ชัดเจนและสร้าง
ความมั่นใจในการซื้อสินค้าเสมือนได้รับประสบการณ์จริง 
โดยลูกค้าสามารถทดลองผลิตภัณฑ์เสมือนจริงแบบออนไลน์
ได้โดยไม่ต้องไปทดลองที่สถานทีจ่ริง (Tan et al., 2022) 
 

กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ (Experiential marketing) 
 การตลาดเชิงประสบการณ์ เป็นกลยุทธ์ที่ ให้
ความส าคัญกับการส่งมอบประสบการณ์จากองค์กรสู่
ผู้บริโภคเพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง (Schmitt, 2010) 
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โดยมีความแตกต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิมที่มุ่ งเน้น
คุณลักษณะและประโยชน์ของการใช้งานสินค้ามาเป็น 
กลยุทธ์ที่เสริมสร้างประสบการณ์แก่ลูกค้า ทั้งประสบการณ์
ทางกายภาพและประสบการณ์ทางด้านจิตใจ แนวคิดนี้เช่ือว่า
การตลาดเชิงประสบการณ์ไม่ได้เพียงแต่เน้นท่ีลักษณะและ
ประโยชน์ของสินค้าเท่านั้น แต่ยั งเป็นการเช่ือมโยง
เอกลักษณ์และความสนใจจากประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่
ละคน (Keller, 2012)  ซึ่ งประกอบด้ วยการสร้ า ง
ประสบการณ์ 5 ประเภท คือ ประสบการณ์ทางประสาท
สั ม ผั ส  (Sense) ป ร ะสบกา รณ์ ท า งอา รมณ์  (Feel) 
ประสบการณ์ทางปัญญาและความคิดสร้างสรรค์ (Think) 
ประสบการณ์ทางกายภาพ พฤติกรรม และวิถีชีวิต (Act) 
และประสบการณ์ทางสังคมที่เกิดจากการเชื่อมโยงกับกลุ่ม
หรือวัฒนธรรม (Schmitt, 1999) โดยการตลาดเชิง
ประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส (Sense marketing) 
มุ่งเน้นการส่งเสริมการรับรู้ทางประสาทสัมผัสของผู้บริโภค 
การตลาดเ ชิ งประสบการณ์ ด้ านความรู้ สึ ก  ( Feel 
marketing) มุ่งเน้นการสร้างอารมณ์ของผู้บริโภคตั้งแต่
อารมณ์เชิงบวกเล็กน้อยไปจนถึงอารมณ์เชิงลึก การตลาด
เ ชิ งประสบการณ์ ด้ านความรู้ ความ เข้ า ใจ ( Think 
marketing) มุ่งเน้นการส่งเสริมความคิดในการแก้ปัญหา
อย่างสร้างสรรค์ การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท า 
(Act marketing) มุ่งเน้นการส่งเสริมพฤติกรรม การใช้ชีวิต 
(Lifestyles) และปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค 
และการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการเชื่อมโยงกับสังคม
ภายนอก (Relate marketing) มุ่งเน้นการส่งเสริมด้านการ
เป็นการส่วนหนึ่งของบริบททางสังคม (Schmitt, 2010) 
 

กำรใช้เทคโนโลยีควำมจริงเสริมในกำรสร้ำงประสบกำรณ์แก่
ผู้บริโภค (Augmented Reality Experiential Marketing: 
AREM) 
 การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการสร้าง
ประสบการณ์แก่ผู้บริโภค (AREM) เป็นแนวทางที่น่าสนใจใน
การด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน (Jin and Yazdanifard, 2015) 
โดยเป้าหมายหลักของการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการ
สร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภค คือการส่งเสริมให้เกิดการซื้อ
ซ้ า และการบอกต่อของผู้บริโภค (Word of mouth) ซึ่งจะ
น าไปสู่ส่วนแบ่งการตลาดที่มากขึ้น (Dohutia, 2012) ทั้งนี้ 

จากการศึกษาความแตกต่ างระหว่างการตลาดเชิง
ประสบการณ์แบบดั้งเดิมกับการตลาดเชิงประสบการณ์ที่มี
การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (Lin, 2020) พบ
องค์ประกอบท่ีสอดคล้องกัน (Common elements) ดังนี้ 
(1) การแทรกสินค้าในแคมเปญ (Product insertion into 
the campaign) โดยการแทรกข้อมู ลผลิตภัณฑ์หรื อ
เรื่องราวของแบรนด์ร่วมกับการสร้างประสบการณ์ด้าน
ความบันเทิงแก่ผู้บริโภค (2) การน าเสนอด้วยความคิด
สร้างสรรค์ (Creativity as the main goal) เพื่อสร้างความ
สนุกสนานและความประทับใจในสินค้า (3) การสร้างความ
ดึงดูดใจแก่ผู้คน (Crowd attraction) โดยการน าเสนอที่
ดึงดูดใจให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม (4) การใช้งานง่าย (Easy 
use)  โดยสามารถใช้ งานได้ บนแพลตฟอร์ มมื อถื อ 
(Handheld platforms) รวมถึง ยังพบองค์ประกอบเพิ่มเติม
ของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่มีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมซึ่งแตกต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิม ดังนี้ (1) 
มีข้อจ ากัดทางด้านภูมิศาสตร์น้อย (Few geographical 
restrictions) คือ สามารถใช้งานได้ทุกที่อย่างทันทีทันใด
ผ่านการสื่อสารบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (2) มีต้นทุนต่ า 
(Low cost) เนื่องจากเทคโนโลยีความจริงเสริมใช้เพียงแค่
จุดสัญลักษณ์ (Marker) บนวัตถุและหน้าจอแสดงเนื้อหาบน
หน้าจอ เช่น มือถือ หรือคอมพิวเตอร์ เท่ านั้น  (3) มี
ความสามารถในการปรับเปลี่ ยนได้  (Modifiability) 
เนื่ องจากวัตถุทางกายภาพไม่จ าเป็นส าหรับการใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมจึงท าให้แก้ไขได้มากขึ้น (4) มี
ความเหมาะสมกับธุรกิจขาดเล็กและขนาดกลาง (Adoption 
by small and medium enterprises) เทคโนโลยีความ
จริงเสริมสามารถน าไปใช้ส าหรับการตลาดเชิงประสบการณ์
ผ่านวิธีการต่าง ๆ  ในองค์กรขนาดเล็กและขาดกลางได้ดี อีก
ทั้ง งานวิจัยของ Lin (2020) ได้ศึกษาการประองค์ประกอบ
ของเทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิง
ประสบการณ์ทั้ง 5 ด้านตามแนวคิดของ  (Schmitt, 2010) 
ในบริบทที่อินเตอร์เน็ตมีการพัฒนามากขึ้น พบองค์ประกอบ
ที่ส าคัญ ดังนี้ (1) การแสดงผลหน้าจอ (Surface display) 
เป็นการน าเสนอภาพเสมือนจริงโดยใช้ร่วมกับจุดสัญลักษณ์ 
(Tracking marker) เพื่อให้ผู้ ใช้งานเห็นภาพที่แสดงผล
เสมือนจริงแบบสามมิติ ในแบบ 360 องศา หรือเป็น
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แอนิเมชันเสมือนจริง (Virtual animation) ซึ่งไม่ใช่เรื่องง่าย
ที่จะสร้างเทคโนโลยีนี้ให้ทุกคนสามารถมีปฏิสัมพันธ์ได้ แต่
อย่างไรก็ตามก็จะได้รับความบันเทิงจากการใช้งาน (2) การ
แสดงผลร่วมกัน (Mutual display) การแสดงผลประเภทน้ี
ยากกว่าการแสดงผลบนหน้าจอโดยต้องมีการออกแบบเพื่อ
ผสานระหว่างการเคลื่อนไหวของภาพจริงกับองค์ประกอบ
ของภาพเสมือนจริง โดยผู้ใช้งานสามารถดูภาพและโต้ตอบ
กับภาพเสมือนจริง ซึ่งประสบการณ์นี้ผสมผสานความรู้สึกที่
ใช้กับการตลาดแบบดั้งเดิมร่วมกับเทคโนโลยีใหม่ (3) การมี
ส่วนร่วมแบบส่วนตัว (Personal Participation) เทคโนโลยี
ความจริงเสริมสามารถใช้งานได้ทุกที่แม้ในพื้นที่ส่วนตัวของ
ผู้ใช้งาน ท าให้ได้รับการตลาดเชิงประสบการณ์ในพื้นท่ีของ
ตนเอง โดยองค์กรไม่จ าเป็นต้องมีพื้นท่ีในการจัดแสดงวัตถุ
หรือผลิตภัณฑ์จริง (4) การรวมกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Inclusion) เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 
เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตราแกรมเปลี่ยนแปลงชีวิตผู้คน
และกลยุ ทธ์ ทางการตลาดเป็ นรู ปแบบการตลาด
อิ เล็กทรอนิกส์   (E-marketing) ที่มีการใช้งานร่วมกับ
อินเตอร์เน็ต ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถใช้ร่วมกับ
กลยุทธ์การตลาดแบบไวรัล (Viral marketing) โดยผสม 
ผสานกับการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิง
ประสบการณ์ ท าให้ผู้ที่ใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริม
สามารถเผยแพร่ประสบการณ์ให้ผู้อื่นได้ทราบผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ได้ นอกจากนี้งานวิจัยของ Baharuddin and 
Rambli (2017) ที่ศึกษาโมเดลแนวคิดของการตลาดเชิง
ประสบการณ์บนพื้นฐานของเทคโนโลยีความจริงเสริม 

พบว่า การใช้เทคโนโลยีความจริ งเสริมเพื่อส่งเสริม
ประสบการณ์ประกอบด้วยองค์ประกอบ (Elements) 2 
ส่วน ส่วนแรกคือ ความสะดวกในการใช้งาน (Ease of use) 
ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบย่อยคือ การเสริมสร้างความรู้
และข้อมูลเดิม (Prior knowledge) และความมีประโยชน์ 
(Usefulness) ส่วนที่สอง คือ การสร้างความเพลิดเพลิน 
(Enjoyment) ในรูปแบบอุปกรณ์ที่ สร้ างความบันเทิ ง 
(Entertainment item) ซึ่งเทคโนโลยีความจริงเสริมที่มี
องค์ประกอบส าคัญดังกล่าวสามารถสร้างคุณค่าทาง
ประสบการณ์  น าไปสู่ การเพิ่มความภักดีของลูกค้า 
(Customer loyalty) การซื้อซ้ า (Repetitive purchasing)  
และการบอกต่อในสิ่งที่ดี (Positive word of mouth) 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
รูปแบบกำรวิจัย 

การวิ จั ยครั้ งนี้ เ ป็ นการวิ จั ย เ ชิ งคุณภาพ 
(Qualitative research) ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลโดย การ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ใช้แบบสัมภาษณ์
ชนิดกึ่งโครงสร้างเป็นเครื่องมือวิจัยเป็น โดยมีวิธีการเลือก
กลุ่มตัวอย่าง ดังนี ้
 1) กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงองค์กร ใช้วิธีการเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 
โดยเลือกองค์กรที่มีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม
ในการสื่อสารการตลาดในประเทศไทย ระหว่างปี  พ.ศ. 
2560 – 2563 จ านวน 8 องค์กร โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างของ
องค์กรเป็น 4 ประเภท ตามวัตถุประสงค์การประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม ดังตารางที่ 1 
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ตำรำงที่ 1  กลุ่มตัวอย่างขององค์กรที่มีการประยุกต์ใช้ร่วมกับเทคโนโลยีความจริงเสริม 
วัตถุประสงค์กำรประยุกต์ใช้ 
เทคโนโลยีควำมจริงเสริม 

องค์กรที่ประยุกต์ใช้ 
ร่วมกับเทคโนโลยีควำมจริงเสริม 

ผลิตภัณฑ์ที่ประยุกต์ใช้ 
ร่วมกับเทคโนโลยีควำมจริงเสริม 

เพื่อพัฒนาสื่อสิ่งพิมพ์ บริษัท ทริปเปิลวี บรอดคาสท์ จ ากัด หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ 
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัด ตราไปรษณียากร 

เพื่อเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขาย บริษัท เอสซีจี เอ็กซพีเรียนซ์ จ ากัด ผลิตภณัฑ์ในโครงการเอ็กซพีเรียนซ์ 
บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) โครงการคอนโดมิเนียมยูนิโอ 

เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และการให้บริการ บริษัท อาร์ท อิน พาราไดซ์ จ ากัด  พิพิธภัณฑ์ภาพสามมิติ 
บริษัท สเก็ตเชอร์ โบ จ ากัด ของที่ระลึกแบรนด์สยามที่รัก 

เพื่อสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค บริษัท ยูอาร์ซี (ประเทศไทย) จ ากัด บรรจุภัณฑ์ผลิตภณัฑ์ฟันโอ 
บริษัท มายแชร์ ประเทศไทย จ ากัด เกมส์ของเครื่องดื่มเป๊ปซี่ 

 
2) กำรเลือกผู้ให้สัมภำษณ์ ใช้วิธีการเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) จาก
องค์กรในตารางที่ 1 โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม รวมทั้งหมด 14 คน 
ดังนี ้

กลุ่มที่ 1 คือ ตัวแทนองค์กรซึ่งเป็นหัวหน้าโครงการ
ผู้วางกลยุทธ์การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการ
สื่อสารการตลาดขององค์กร องค์กรละ 1 คน รวม 8 คน  

กลุ่มที่ 2 คือ ตัวแทนผู้สร้างนวัตกรรมซึ่งเป็นหัวหน้า
โครงการในการสร้างนวัตกรรมเทคโนโลยีความจริงเสริมให้แก่
องค์กร องค์กรละ 1 คน รวม 6 คน (มีผู้สร้างนวัตกรรมให้แก่
องค์กรซ้ ากัน 2 องค์กร และไม่เปิดเผยผู้สร้างนวัตกรรม 1 
องค์กร)  

 

ขั้นตอนในกำรด ำเนินงำนวิจัย  
 1) ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2) ออกแบบเครื่องมือวิจัย ซึ่งเป็นแบบสัมภาษณ์
แบบกึ่ งโครงสร้ าง (Semi-structured interviews) โดย
ก าหนดข้อค าถามที่ได้จากการวิเคราะห์การศึกษาแนวคิด
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เป็นข้อค าถามปลายเปิด 
(Open-ended questions) ซึ่งมีการตรวจสอบเครื่องมือ
วิจัยโดยผู้เช่ียวชาญ และคณะกรรมการคณะกรรมการ

จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหาร
ศาสตร์ 
 3) ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก
กับกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม  
 4) วิเคราะห์ผลการสัมภาษณ์โดยแบ่งข้อมูลเป็น 2 
ส่วน คือ การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
การตลาดเชิงประสบการณ์ในปัจจุบัน และการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ใน
ทัศนคติของผู้ประกอบการและผู้สร้างนวัตกรรม 
 5) วิเคราะห์ผลการศึกษาโดยใช้แนวคิดทฤษฎี
และงานวิ จั ยที่ เกี่ ยวข้ องเป็ นเกณฑ์ ใ นการก าหนด 
องค์ประกอบของการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม
เพื่อส่งเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ในแต่ละด้าน
ได้แก่ การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส 
การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึก การตลาดเชิง
ประสบการณ์ด้านความรู้ความเข้าใจ การตลาดเชิง
ประสบการณ์ ด้ านการกระท า  และการตลาด เ ชิ ง
ประสบการณ์ด้านการเช่ือมโยงกับสังคมภายนอก และ
เปรียบเทียบข้อมูลของการด าเนินงานในปัจจุบันและใน
ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อค้นหาองค์ประกอบส าคัญ 
(Key Elements) ของการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์  
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ภำพที่ 1 ขั้นตอนในการด าเนินงานวิจัย 

 

ผลกำรวิจัย  
1) กำรประยุกต์ใช้เทคโนโลยีควำมจริงเสริมเพ่ือกำรตลำด
เชิงประสบกำรณ์ในปัจจุบัน  
 จากการศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ขององค์กรกลุ่มตัวอย่าง
ในปัจจุบัน สามารถสรุปการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์แต่ละด้าน ดังนี ้

1.1 กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ด้ำนประสำท
สัมผัส (Sense marketing) 

องค์กรกลุ่มตัวอย่างมีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้าน
ประสาทสัมผัส โดยมุ่งเน้นการสร้างประสบการณด้านการ
มองเห็นและการได้ยิน ซึ่งมีองค์ประกอบท่ีสอดคล้องกัน 3 
ประเด็น คือ (1) การน าเสนอภาพสามมิติเสมือนจริง (2) การ
น าเสนอที่แปลกใหม่น่าสนใจ และ (3) การน าเสนอภาพที่
ผสานโลกเสมือนกับโลกจริง โดยสามารถสรุปได้ดังนี ้

1) กำรน ำเสนอด้วยภำพสำมมิติเสมือนจริง คือ 
การน าเสนอข้อมูลโดยการน าคุณลักษณะของเทคโนโลยี
ความจริงเสริมซึ่งเทคโนโลยีที่ผสานโลกจริงกับโลกเสมือนมา
ใช้ร่วมกับเทคโนโลยีภาพสามมิติ (3D animation) ที่มีการ
เคลื่ อนไหวได้และเทคโนโลยีจ าลองเหตุ การณ์จริ ง 
(Immersive graphic) ในรูปแบบของโมเดลสามมิติและสื่อ
วิดิทัศน์ (VDO) สามมิติ รวมถึงการผสานสื่อดังกล่าวกับภาพ
จริงของผู้ใช้งาน เพื่อสร้างประสบการณ์การรับรู้ประสาท
สัมผัสด้านการมองเห็นและการได้ยิน ท าให้ผู้บริโภคเสมือน
ได้เห็นผลิตภัณฑ์หรือเรื่องราวจริง  

2) กำรน ำเสนอภำพที่แปลกใหม่น่ำสนใจ คือ 
การน าเสนอข้อมูลผ่านแอปพลิเคชันเทคโนโลยีความจริง
เสริม โดยน าเรื่องที่ผู้บริโภคสนใจมาใช้ร่วมกับสื่อรูปแบบ
ต่าง ๆ เช่น คลิปวิดิโอสามมิติที่น าเสนอข้อมูล รายละเอียด
สินค้า ข้อมูลวาระส าคัญของประเทศ ภาพพรีเซ็นเตอร์ที่
เคลื่อนไหวได้ และโมเดลภาพสามมิติเสมือนจริง ที่น าเสนอ
ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว ภาพวาดในพิพิธภัณฑ์ รายละเอียด
ห้องคอมโดมิเนียมและเฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น ซึ่งในหนึ่งแอป
พลิเคชันมีการน าเสนอด้วยรูปแบบท่ีหลากหลายที่ผู้ใช้งาน
ไม่สามารถคาดเดาสิ่งที่จะปรากฏได้   
 3) กำรน ำเสนอภำพที่ผสำนโลกเสมือนกับโลก
จริง คือ การน าเสนอข้อมูลด้วยภาพเสมือนที่ถูกสร้างขึ้น
เป็นภาพสามมิติที่เคลื่อนไหวได้ซึ่งแสดงผลร่วมกับภาพบน
โลกแห่งความจริงของผู้ใช้งาน โดยการใช้แอปพลิเคชัน
เทคโนโลยีความจริงเสริมแสกนที่จุดสัญลักษณ์ (Marker) 
บนผลิตภัณฑ์ขององค์กร เช่น หนังสือพิมพ์ กล่องบรรจุ
ภัณฑ์ ตราไปรษณียากร ภาพวาดสามมิติ ของที่ระลึก และ
ภาพแผนผังคอนโดมิเนียม เป็นต้น ก็จะปรากฏภาพที่
ผสมผสานโลกเสมือนจริงกับโลกแห่งความเป็นจริง เช่น 
ภาพเหตุการณ์จ าลองในรูปแบบสามมิติที่แสดงผลบน
หนังสือพิมพ์ ภาพสามมิติที่เคลื่อนไหวได้ปรากฏบนภาพวาด
และแสดงผลร่วมกับภาพจริงของผู้ใช้งาน วิดิโอพรีเซ็นเตอร์
สามมิติที่เคลื่อนไหวได้แสดงผลร่วมกับภาพจริงของผู้ใช้งาน 
ภาพห้องคอมโดมิเนียมและเฟอร์นิเจอร์สามมิติแสดงผลบน
แผนผังคอนโดมิเนียม และภาพจริงของผู้ใช้งานแสดงผลใน
เกมที่เป็นภาพสามมิติที่เคลื่อนไหวได้ เป็นต้น 
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จากผลการศึกษาพบว่า การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้าน
ประสาทสัมผัส องค์กรกลุ่มตัวอย่างทุกองค์กรมุ่งเน้นการ
น าเสนอข้อมูลโดยการน าลักษณะเฉพาะของเทคโนโลยี
ความจริงเสริมมาใช้ร่วมกับผลิตภัณฑ์หรือกิจกรรมของ
องค์กร เพื่อน าเสนอภาพท่ีแปลกใหม่และน่าสนใจด้วยสื่อ
สามมิติเสมือนจริงและน าเสนอภาพที่ผสานโลกเสมือนกับ
โลกจริงเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านการมองเห็นและการได้
ยินที่แปลกใหม่แก่ผู้บริโภค 

1.2 กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ด้ำนควำมรู้สึก 
(Feel marketing)  
 องค์กรกลุ่มตัวอย่างมีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้าน
ความรู้สึก โดยมีองค์ประกอบที่สอดคล้องกัน 2 ประเด็น คือ 
(1) การสร้างความรู้สึกสนุกสนาน และ (2) การสร้าง
ความรู้สึกเชิงลึกแก่ผู้บริโภค ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 1) กำรสร้ำงควำมรู้สึกสนุกสนำน คือ การน า
เทคโนโลยีความจรงิเสริมมาใช้ร่วมกับเรือ่งราวที่ผู้บริโภคสนใจ
เพื่อสร้างจินตนการและความบันเทิง ในรูปแบบของการใช้งาน
แอปพลิ เคชันร่วมกับผลิตภัณฑ์หรือเกมที่สร้างความ
สนุกสนานเพลิดเพลิน เช่น การใช้พรีเซนเตอร์ซึ่งเป็นนักแสดง
ที่มี ช่ือเสียงร่วมกับเทคโนโลยีความจริ งเสริมเพื่อสร้าง
ความรู้สึกสนุกสนานและแปลกใหม่เสมือนได้มีปฏิสัมพันธ์
กับพรีเซนเตอร์ที่ช่ืนชอบ การที่ผู้บริโภคสามารถใส่ภาพหน้า
ของตัวเองแทนตัวการ์ตูนในแอปพลิเคชันเทคโนโลยีความจริง
เสริม รวมถึงได้รับกล่องของขวัญจากการเปิดดูเฟอร์นิเจอร์
ตามจุดต่าง ๆ  หรือเกมที่แสดงผลภาพเสมือนกับภาพจริงที่ผู้
เล่นสามารถใช้งานออนไลน์ได้ เป็นต้น 

2) กำรสร้ำงควำมรู้สึกเชิงลึก คือ การน าเสนอ
เรื่องราวที่มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์เกี่ยวกับอารมณ์และ
ความรู้สึก ได้แก่ ความรู้สึกตื่นเต้น ซาบซึ้งใจ หรือประทับใจ 
ผ่านการใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมร่วมกับผลิตภัณฑ์ 
เช่น การน าเสนอเรื่องราวการน้อมถวายอาลัยแด่พระบาท-
สมเด็จพระปรมินทรมหาภมูิพลอดุลยเดช บรมนาถบพิตร ผ่าน
แอปพลิเคชันเทคโนโลยีความจริงเสริมของหนังสอืพิมพไ์ทยรฐั 
และการบันทึกประวัติศาสตร์ส าคัญแห่งการครองสิริราช

สมบัติครบ 70 ปี ผ่านแอปพลิเคชันเทคโนโลยีความจริงเสริม
ของไปรษณีย์ไทย เป็นต้น 
 จากผลการศึกษาพบว่า การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้าน
ความรู้สึกในปัจจุบัน องค์กรกลุ่มตัวอย่างส่วนมากมุ่งเน้น
การสร้างความรู้สึกสนุกสนานให้แก่ผู้บริโภค โดยการสร้าง
จินตนาการและความบันเทิงเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกสนุกสนาน 
สร้างความประทับใจและอยากมีส่วนร่วมกับการใช้งาน ส่วน
ไทยรัฐและไปรษณีย์ไทยท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
สร้างความรู้สึกเชิงลึกแก่ผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพื่อสื่อสาร
เรื่องราวในวาระส าคัญของประเทศและเพื่อสร้างความ
แปลกใหม่ให้กับสื่อสิ่งพิมพ์ในรูปแบบดั้งเดิม และเอสซีจีซึ่ง
ไม่มีการส่งเสริมประสบการณ์ด้านความรู้สึกนั้น เนื่องจากมี
วัตถุประสงค์ที่มุ่งเน้นด้านการส่งเสริมการขายการเพิ่ม
ประสิทธิภาพการให้บริการ 

1.3 กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ด้ำนควำมรู้
ควำมเข้ำใจ (Think marketing)  

 องค์กรกลุ่มตัวอย่างมีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้าน
ความรู้ความเข้าใจ โดยมีองค์ประกอบที่สอดคล้องกัน 2 
ประเด็น คือ (1) มีรายละเอียดของผลิตภัณฑ์หรือเรื่องราว
ชัดเจน และ (2) มีข้อมูลที่เป็นประโยชน์ ซึ่งสามารถสรุปได้
ดังนี ้
 1) มีรำยละเอียดของผลิตภัณฑ์หรือเร่ืองรำว
ชัดเจน คือ การน าเสนอข้อมูลหรือเรื่องราวที่ผู้บริโภคสนใจ
เพื่อให้ทราบถึงรายละเอียดอย่างชัดเจน ผ่านสื่อรูปแบบต่าง ๆ  
ร่วมกับเทคโนโลยีการผสานโลกเสมือนกับโลกจริง เช่น การ
น าเสนอรายละเอียดของผลติภณัฑ์ที่ไม่สามารถมองจรงิเหน็ได้ 
การน าเสนอรายละเอียดของเรื่องราวหรือวาระส าคัญโดยใช้
รูปแบบการเล่าเรื่อง (Storytelling)  

2) มีข้อมูลที่เป็นประโยชน์ คือ การน าเสนอ
ข้อมูลหรือเรื่องราวท่ีเป็นประโยชน์ในการด าเนินชีวิต การ
คิดและการตัดสินใจ รวมถึงเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริ โภคในด้านต่าง ๆ ผ่านการใช้งานแอปพลิ เคชัน
เทคโนโลยีความจริงเสริม เช่น ข้อมูลในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ข้อมูลเนื่องในโอกาสวาระส าคัญ ข้อมูลด้านการ
ท่องเที่ยว เป็นต้น 
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จากผลการศึกษาพบว่า การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้าน
ความรู้ความเข้าใจในปัจจุบัน มุ่งเน้นการน าเสนอข้อมูลหรือ
เรื่องราวต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคสนใจ และข้อมูลที่เป็นประโยชน์
ต่อผู้บริโภคผ่านสื่อรูปแบบต่าง ๆ ร่วมกับเทคโนโลยีความ
จริ งเสริม เพื่อท าให้ผู้บริ โภคเข้าใจรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์หรือเรื่องราวชัดเจนขึ้น รวมถึงได้รับประโยชน์ใน
การด าเนินชีวิต การคิด การตัดสินใจ และตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริ โภคในด้ านต่ าง ๆ โดยองค์กรที่มี
องค์ประกอบครบทั้ง 2 ประเด็น คือ องค์กรที่น าเทคโนโลยี
ความจริงเสริมมาใช้ร่วมกับสื่อสิ่งพิมพ์แบบดั้งเดิม ได้แก่ 
ไทยรัฐและไปรษณีย์ไทย เนื่องจากมีประสงค์ของเพื่อสื่อสาร
เรื่องราวที่ผู้บริโภคสนใจให้มีความชัดเจนและน่าสนใจมาก
ขึ้น และองค์กรที่น าเทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้เพื่อเป็น
เครื่องมือในการส่งเสริมการขาย ได้แก่ เอสซีจีและเฮลิกซ์
เนื่องจากมีวัตถุประสงค์ที่มุ่งเน้นการสื่อสารข้อมูลทาง
การตลาดที่เป็นประโยชน์ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

1.4 กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ด้ำนกำรกระท ำ 
(Act marketing) 

องค์กรกลุ่มตัวอย่างมีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้าน
การกระท า โดยมีองค์ประกอบที่สอดคล้องกัน 2 ประเด็น 
คือ (1) การสร้างประสบการณ์รูปแบบใหม่ และ (2) การ
สร้างการบริการรูปแบบใหม่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 

 1) กำรสร้ำงประสบกำรณ์รูปแบบใหม่ คือ การ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมตามรูปแบบผลิตภัณฑ์
หรือตามวัตถุประสงค์ขององค์กร เพื่อสร้างประสบการณ์
ทางการกระท าที่แปลกใหม่จากประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์หรือองค์กรในรูปแบบเดิม เพื่อมุ่งเสริมประสบการณ์
ที่แตกต่างและสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค 
โดยการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมแบบการใช้วัตถุสัญลักษณ์ 
(Marker based AR) ในการสร้างนวัตกรรมเพื่อเพิ่มความ
แปลกใหม่ให้กับผลิตภัณฑ์ขององค์กร ได้แก่ หนังสือพิมพ์ 
ตราไปรษณียากร ภาพวาดสามมิติ ของที่ระลึก และบรรจุ
ภัณฑ์ ที่ท าให้ผู้บริโภคได้สัมผสักบัประสบการณก์ารผสานโลก
เสมือนกับโลกจริงที่แตกต่างจากประสบการณ์รูปแบบเดิม 
และการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมบนเครือข่ายออนไลน์ 

(Web based AR) ร่วมกับเกมบนสื่อออนไลน์ ที่ให้ผู้บริโภค
ได้รับประสบการณ์การเล่นเกมที่มีการผสานโลกเสมือนใน
เกมกับภาพจริงของผู้เล่นเข้าไว้ด้วยกัน 
 2) กำรสร้ำงบริกำรรูปแบบใหม่  คือ การ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อเป็นเครื่องมือใน
การส่งเสริมการขายและการให้บริการเพื่ออ านวยความ
สะดวกและให้ข้อมูลทีเ่ป็นประโยชน์ในการเลือกซื้อสินค้าแก่
ผู้บริโภค โดยใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมแบบการใช้วัตถุ
สัญลั กษณ์  (Marker based AR)  ที่ มี วั ตถุ สัญลั กษณ์  
(Marker) บนผลิตภัณฑ์ขององค์กร เช่น กล่องบรรจุภัณฑ์ 
แผนผังคอนโดมิเนียมและแผ่นพับ ที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์จากการเลือกซื้อสินค้ารูปแบบใหม่  รวมถึง
สามารถทดลองจัดวางสินค้าเสมือนจริงผ่านแอปพลิเคชันได้  

จากผลการศึกษาพบว่า การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้าน
การกระท าในปัจจุบันมีความแตกต่างกันตามวัตถุประสงค์
ขององค์กร โดยองค์กรที่ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อท า
ให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์รูปแบบใหม่ ประกอบด้วย 
องค์กรที่มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความแปลกใหม่ให้สื่อ
สิ่งพิมพ์ ได้แก่ ไทยรัฐ ไปรษณีย์ไทย องค์กรที่มีวัตถุประสงค์
เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ ได้แก่ สยามที่รักและ 
อาร์ทอินพาราไดรซ์ และองค์กรที่มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้าง
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ได้แก่ ฟันโอและเป๊บซี่ ส่วน
องค์กรที่ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อท าให้ผู้บริโภคได้รับ
การบริการรูปแบบใหม่ คือ องค์กรที่มีวัตถุประสงค์เพื่อใช้
เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขาย ได้แก่ เอสซีจีและเฮลิกซ์  

1.5 ประสบกำรณ์ด้ำนควำมเชื่อมโยงกับสังคม
ภำยนอก (Relate marketing) 

 จากผลการศึกษาพบว่า องค์กรกลุ่มตัวอย่างมีการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาด
เชิงประสบการณ์ด้านความเช่ือมโยงกับสังคมภายนอก มี
องค์ประกอบที่สอดคล้องกัน 2 ประเด็น คือ (1) การเผยแพร่
การใช้งานผ่านสื่อออนไลน์ และ (2) การใช้งานผ่านสื่อ
ออนไลน์ ซึง่สามารถสรุปได้ดังนี ้
 1) กำรใช้ งำนผ่ำนสื่ อออนไลน์  คือ การที่
ผู้บริโภคสามารถใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมขององค์กร
ผ่านสื่อออนไลน์ได้โดยไม่ต้องดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน ซึ่ง
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เป็นเกมการแข่งขันเพื่อสะสมคะแนนและมีรางวัลหรือสิ่ง
ตอบแทนเพื่อสร้างแรงจูงใจ เช่น เป๊บซี่น าเทคโนโลยีความ
จริงเสริมมาใช้ร่วมกับเกมที่ผู้บริโภคสามารถเล่นผ่าน
เว็บไซต์และเฟซบุ๊ก โดยภาพที่ปรากฏเป็นการน าเสนอภาพ
จริงของผู้เล่นร่วมกับภาพสามมิติที่มีการเคลื่อนไหวได้ 
 2) กำรเผยแพร่กำรใช้งำนผ่ำนสื่อออนไลน์ คือ 
การที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับการใช้งานเทคโนโลยีความจริง
เสริมในรูปแบบต่าง ๆ และสามารถสื่อสารประสบการณ์ที่
แปลกใหม่เพื่อเช่ือมโยงกับสังคมภายนอก โดยผู้ใช้งานสามารถ
บันทึกภาพและวิดิโอภาพ ทั้งรูปแบบภาพสามมิติและ
ภาพเสมือนจริงมีการเคลื่อนไหวได้ร่วมกับภาพจริงของ
ผู้ใช้งานผ่านทางแอปพลิเคชัน และสามารถเผยแพร่ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้  

จากผลการศึกษาพบว่า องค์กรกลุ่มตัวอย่างมีการ
ใช้ เทคโนโลยี ความจริ งเสริ มเพื่ อส่ งเสริ มการตลาด 

เชิงประสบการณ์ด้านความเชื่อมโยงกับสังคมภายนอกเป็น
จ านวนน้อย โดยเป๊บซี่เป็นเพียงองค์กรเดียวที่ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเป็นเกมผ่านสื่อออนไลน์ ส่วนองค์กรที่ท าให้
ผู้บริโภคสามารถบันทึกวิดีโอเป็นภาพเสมือนจริงร่วมกับภาพ
จริงของผู้ใช้งานรวมถึงสามารถเผยแพร่ผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้ ประกอบด้วย 2 องค์กร คือ อาร์ทอินพาราไดรซ์
ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาพิพิธภัณฑ์ภาพสามมิติให้มีความ
แปลกใหม่น่าสนใจเพื่อดึงดูดใจนักท่องเที่ยว และ ฟันโอซึ่งมี
วัตถุประสงค์เพื่อใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการสร้าง
กิจกรรมเพื่อสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค 
 จากการวิเคราะห์ผลการศึกษาการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ใน
ปัจจุบันสามารถสรุปองค์ประกอบเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิง
ประสบการณ์แต่ละด้าน ดังตารางที่ 2  

 

ตำรำงที่ 2 องค์ประกอบของการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ในปัจจุบัน 
การตลาดเชิงประสบการณ์ องค์ประกอบเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ ์

1. การตลาดเชิงประสบการณ์ 
ด้านประสาทสัมผัส (Sense Marketing) 

1.1 การน าเสนอด้วยภาพสามมิติเสมือนจริง 
1.2 การน าเสนอที่แปลกใหม่น่าสนใจ 

1.3 การน าเสนอภาพที่ผสานโลกเสมือนกับโลกจริง 

2. การตลาดเชิงประสบการณ์ 
ด้านความรู้สึก (Feel Marketing) 

2.1 การสร้างความรู้สึกสนุกสนาน 
2.2 การสร้างความรู้สึกเชิงลึก 

3. การตลาดเชิงประสบการณ์ 
ด้านความรู้ความเข้าใจ (Think Marketing) 

3.1 มีรายละเอียดของผลิตภัณฑ์หรอืเรื่องราวชัดเจน 
3.2 มีข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 

4. การตลาดเชิงประสบการณ์ 
ด้านการกระท า (Act Marketing) 

4.1 การสร้างประสบการณ์รูปแบบใหม่ 
4.2 การสร้างบริการรูปแบบใหม่ 

5. การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความเช่ือมโยงกับ
สังคมภายนอก (Relate Marketing) 

5.1 การใช้งานผ่านสื่อออนไลน ์
5.2 การเผยแพร่การใช้งานผ่านสื่อออนไลน์ 

 จากผลการวิ เคราะห์องค์ประกอบของการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาด
เชิงประสบการณ์แต่ละด้าน ในตารางที่ 2 สามารถสรุปการ

ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมของแต่ละองค์กร ได้ดัง
ตารางที ่3 
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ตำรำงที่ 3 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมขององค์กรกลุ่มตัวอย่าง 

วัตถุประสงค์ องค์กร 
Sense  

marketing 
Feel 

marketing 
Think 

marketing 
Act 

marketing 
Relate 

marketing 
1.1 1.2 1.3 2.1 2.2 3.1 3.2 4.1 4.2 5.1 5.2 

เพื่อพัฒนาสื่อ
สิ่งพิมพ ์

ไทยรัฐ • • •  • • • •    
ไปรษณีย์ไทย • • •  • • • •    

เพื่อเป็นเครื่องมือใน
การส่งเสริมการขาย 

เอสซีจี • • •   • •  •   
เฮลิกซ ์ • • • •  • •  •   

เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์
และการให้บริการ 

อาร์ทอินพาราไดรซ์ • • • •    •  •  
สยามที่รัก • • • •  • • •    

เพื่อสร้างการ
ปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค 

ฟันโอ • • • •    •  •  

เป๊บซี่ • • • •    •   
• 

หมายเหตุ: การน าเสนอข้อมูลในตารางที่ 3 ใช้ตัวเลขข้ออ้างอิงจากตารางที่ 2 
 
 จากผลการศึกษาพบว่า องค์กรกลุ่มตัวอย่างทุก
องค์กรมีองค์ประกอบของการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริมเพื่อส่งเสริมประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัสที่
สอดคล้องกัน คือ การน าเสนอด้วยภาพสามมิติเสมือนจริง 
การน าเสนอที่แปลกใหม่น่าสนใจ และการน าเสนอภาพที่
ผสานโลกเสมือนกับโลกจริง ส่วนการส่งเสริมประสบการณ์
ด้านอื่นมีความแตกต่างกันตามวัตถุประสงค์ขององค์กร  
โดยสรุปได้ดังนี ้
 องค์กรที่มีวัตถุประสงค์การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อพัฒนาสื่อสิ่งพิมพ์ มีองค์ประกอบเพื่อ
ส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ คือ การสร้างความรู้สึก
เชิงลึก ได้แก่ ความรู้สึกตื่นเต้น ซาบซึ้งใจ หรือประทับใจ 
ผ่านการใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมร่วมกับสื่อสิ่งพิมพ์ 
มีการสื่อสารเรื่องราวท่ีชัดเจนและมีประโยชน์ รวมถึงการ
สร้างประสบการณ์รูปแบบใหม่แก่ผู้บริโภคที่แตกต่างจากสื่อ
สิ่งพิมพ์รูปแบบเดิม 
 องค์กรที่มีวัตถุประสงค์การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขาย มี
องค์ประกอบเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ คือ 
การน าเสนอข้อมูลที่มีประโยชน์และมีรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน รวมถึงการสร้างความรู้สึกสนุกสนาน

จากการใช้งาน เพื่อท าให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์จาก
บริการรูปแบบใหม่ 
 องค์กรที่มีวัตถุประสงค์การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค มี
องค์ประกอบเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ คือ 
การสร้างความรู้สึกสนุกสนาน ด้วยการท าให้ผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์รูปแบบใหม่ซึ่งสามารถเช่ือมโยงกับสังคม
ภายนอกโดยการใช้งานผ่านสื่อออนไลน์ และการเผยแพร่
เรื่องราวผ่านสื่อออนไลน์ได้ 
 องค์กรที่มีวัตถุประสงค์การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และการให้บริการ มี
องค์ประกอบเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ คือ 
การสร้างความรู้สึกสนุกสนานจากการใช้งาน การสร้าง
ประสบการณ์รูปแบบใหม่ มีข้อมูลและรายละเอียดที่เป็น
ประโยชน์แก่ผู้บริโภค รวมถึงผู้บริโภคสามารถเผยแพร่การ
ใช้งานผ่านสื่อออนไลน์ได้  
 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมขององค์
กลุ่มตัวอย่าง นอกจากจะเป็นการตอบสนองวัตถุประสงค์
ตามเป้าหมายการด าเนินงานขององค์กร ได้แก่ เพื่อพัฒนา
สื่อสิ่งพิมพ์ เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และการให้บริการ เพื่อ
สร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค รวมถึงเพื่อเป็นเครื่องมือใน
การส่งเสริมการขายแล้ว ยังสามารถใช้เพื่อการสื่อสาร



 
…13 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 40 ฉบับท่ี 3 เดือนกันยายน– ธันวาคม 2565 

 

ภาพลักษณ์ขององค์กรที่ทันสมัยและตอบสนองความต้องการ
ของคนรุ่ นใหม่  และใช้ ร่ วมกั บกลยุ ทธ์ การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความน่าสนใจและสร้างการจดจ า 
รวมถึงใช้วางแผนเพื่อต่อยอดเชิงธุรกิจ เช่น ไทยรัฐมีการต่อ
ยอดธุรกิจโดยการพัฒนานวัตกรรมเทคโนโลยีความจริงเสริม
ให้กับองค์กรอื่น ไปรษณีย์ไทยพัฒนาตราไปรษณียากร
ร่วมกับเทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อใช้เป็นเครื่องมือเชิง
ธุรกิจขององค์กรโดยการให้องค์กรอื่นสามารถน าข้อมูลของ
องค์กรมาเผยแพร่บนตราไปรษณียากรที่ใช้ร่วมกับเทคโนโลยี
ความจริงเสริมได้ สยามที่รักมีการวางแผนการต่อยอดธุรกิจ
โดยเปิดขายให้กับตัวแทนจ าหน่าย (Franchise) เพื่อขยายไป
ยังพื้นที่ท่องเที่ยวในภูมิภาคต่าง ๆ เพิ่มมากขึ้น เฮลิกซ์ได้ใช้
นวัตกรรมเทคโนโลยีความจริงเสริมในการส่งเสริมการขายแก่
ลูกค้าต่างประเทศโดยเฉพาะประเทศจีน ซึ่งเป็นการช่วยลด
ปริมาณอุปกรณ์และแบบจ าลอง (Model)  ที่ใช้ในการ
น าเสนอขายคอนโดมิเนียม รวมถึงลดค่าใช้จ่ายในการสร้าง
ห้องตัวอย่างจ าลองและลดค่าใช้จ่ายในการค่าขนส่ง เป็นต้น 
 

2) กำรประยุกต์ใช้เทคโนโลยีควำมจริงเสริมเพ่ือกำรตลำด
เชิงประสบกำรณ์ในทัศนคติของผู้ประกอบกำรและผู้สร้ำง
นวัตกรรม 
 การศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ในทัศนคติของ
ผู้ประกอบการและผู้สร้างนวัตกรรม เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล
จากการสัมภาษณ์เกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างว่า
การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อส่งเสริม
การตลาดเชิงประสบการณ์ควรมีองค์ประกอบอย่างไร และ
ควรมีองค์ประกอบเพิ่มเติมจากการด าเนินงานขององค์กร
อย่างไร  จากผลการศึกษาสามารถสรุปการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์แต่
ละด้าน ซึ่งผู้วิจัยขอน าเสนอเฉพาะส่วนท่ีเป็นองค์ประกอบ
เพิ่มเติมจากการด าเนินการในปัจจุบันขององค์กรผู้ให้
สัมภาษณ์ โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 2.1 กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ด้ำนประสำท
สัมผัส (Sense marketing)  
 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัสในทัศนคติ
ของผู้ประกอบการและผู้สร้างนวัตกรรม มีองค์ประกอบที่

สอดคล้องกับการด าเนินงานในปัจจุบันทั้ง 3 ประเด็น ได้แก่ 
(1) การน าเสนอด้วยภาพสามมิติเสมือนจริง (2) การน าเสนอ
ที่แปลกใหม่น่าสนใจ และ (3) การน าเสนอภาพท่ีผสานโลก
เสมือนกับโลกจริง อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
ต่อองค์ประกอบด้านการน าเสนอภาพที่ผสานโลกเสมือนกับ
โลกจริงว่าควรด าเนินการเพิ่มเติม โดยการน าเสนอภาพที่
ผสาน (Blending) โลกเสมือนกับโลกความเป็นจริง ที่ท าให้
ผู้บริโภคเห็นภาพเสมือนที่ถูกสร้างขึ้นที่ปรากฏบนพื้นที่จริง
ของผู้ใช้งาน ที่สามารถท าให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์
เสมือนอยู่ในสถานที่น้ันจริง ๆ หรือเหมือนได้รับประสบการณ์
จริงโดยภาพที่ผสานกันนั้นต้องมีความสมจริงและผสานกันได้
อย่างกลมกลืนเหมือนความจริงมากที่สุด เพื่อสามารถ
เช่ือมโยงไปสู่การอ านวยความสะดวกในการซื้อสินค้าหรือการ
ใช้บริการออนไลน์  

2.2 กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ด้ำนควำมรู้สึก 
(Feel marketing)  
 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึก ในทัศนคติของ
ผู้ประกอบการและผู้สร้างนวัตกรรมมีองค์ประกอบที่
สอดคล้องกับการด าเนินงานในปัจจุบัน 2 ประเด็น ได้แก่ 
(1) การสร้างความรู้สึกสนุกสนาน และ (2) การสร้าง
ความรู้สึกเชิงลึก และมีองค์ประกอบท่ีควรพัฒนาเพิ่มเติม  
1 ประเด็น คือ การสร้างความรู้สึกอยากมีส่วนร่วม โดย
สามารถสรุปความคิดเห็นเพิ่มเติมได้ดังนี้ 

กำรสร้ำงควำมรู้สึกอยำกมีส่วนร่วม โดยการ
น าเสนอข้อมูลหรือสร้างกิจกรรมที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่มากกว่าที่เคยได้รับ ทั้งในด้านของ
ประสาทสัมผัส การรับรู้ และการกระท า ซึ่งเป็นกิจกรรมที่
ผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วมได้อย่างต่อเนื่อง เช่น เป็นเกม
การแข่งขันเพื่อสะสมคะแนนหรือผ่านด่าน โดยมีรางวัลหรือ
สิ่งตอบแทนเพื่อสร้างแรงจูงใจ มีเรื่องราวที่เข้าถึงง่าย มีการ
ใช้งานง่าย ไม่น่าเบื่อ และเร้าความสนใจด้วยเรื่องราว ภาพ 
แสง สี เสียง ที่มีความกลมกลืนกัน ท าให้ผู้บริโภครู้สึก
สนุกสนาน ตื่นเต้น ประทับใจ และได้รับประสบการณ์ที่
แตกต่างจากการตลาดรูปแบบเดิม อีกทั้ง ภาพที่น าเสนอ
ต้องเป็นการผสมผสานกันระหว่างภาพจริงของผู้ใช้งานที่
สวยงามกับภาพเสมือนที่เหมือนจริงร่วมกับเนื้อหาท่ีแปลก
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ใหม่และท้าทายจะท าให้ผู้ใช้งานอยากมีส่วนร่วมในการ
แบ่งปันข้อมูลการใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมกับผู้อื่น 

2.3 กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ด้ำนควำมรู้ควำม
เข้ำใจ (Think marketing) 
 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้ความเข้าใจ ใน
ทัศนคติของผู้ประกอบการและผู้สร้ างนวัตกรรม มี
องค์ประกอบที่สอดคล้องกับการด าเนินงานในปัจจุบัน 2 
ประเด็น ได้แก่  (1) มีรายละเอียดของผลิตภัณฑ์หรือ
เรื่องราวชัดเจน และ (2) มีข้อมูลที่เป็นประโยชน์  และมี
องค์ประกอบท่ีควรพัฒนาเพิ่มเติม 1 ประเด็น คือ มีข้อมูล
เชิงลึก โดยสามารถสรุปความคิดเห็นเพิ่มเติมได้ดังนี้ 
 มีข้อมูลเชิงลึก โดยการน าเสนอข้อมูลด้วย
ภาพเสมือนที่ผสานกับโลกจริงเพื่อเช่ือมโยงกับข้อมูลที่
ต้องการสื่อสารที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค ซึ่งสามารถ
อธิบายหรือขยายความรายละเอียดได้มากกว่าประสบการณ์
การรับรู้รูปแบบเดิมของผู้บริโภค ผ่านสื่อที่แสดงผลภาพ
สามมิติร่วมกับเทคโนโลยีความจริงเสริม เพื่อเป็นเครื่องมือ
การขาย (Sales tools) ในการให้ข้อมูลที่ละเอียดชัดเจนแก่
ผู้บริโภคที่มากกว่าเครื่องมือการขายรูปแบบเดิม โดย
สามารถใช้งานในรูปแบบผสมผสานเพื่อเชื่อมโยงระหว่าง
พื้นที่จริง (Onsite) น าไปสู่การให้บริการแบบออนไลน์ ทั้งนี้ 
ต้องมีวิธีการสื่อสารที่เข้าใจง่ายและตรงความต้องการของ
ผู้บริโภค เพื่อช่วยเสริมสร้างความมั่นใจในการเลือกซื้อสินค้า
และใช้บริการ ในกรณีที่ผู้บริโภคไม่สามารถไปในสถานที่จริง 
หรือเห็นผลิตภัณฑ์หรือเรื่องราวจริงได้ โดยเฉพาะข้อมูลตาม
ความต้องการเฉพาะบุคคล เช่น การซื้อเครื่องส าอาง การซื้อ
ของตกแต่งบ้าน การดูแลสุขภาพเฉพาะบุคคล เป็นต้น 
 2.4 กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์กำรกระท ำ (Act 
marketing) 
 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท า ในทัศนคติของ
ผู้ประกอบการและผู้สร้างนวัตกรรม มีองค์ประกอบที่
สอดคล้องกับการด าเนินงานในปัจจุบัน 2 ประเด็น ได้แก่ (1) 
การสร้างประสบการณ์รูปแบบใหม่ และ (2) การสร้างการ
บริการรูปแบบใหม่ และมีองค์ประกอบที่ควรพัฒนาเพิ่มเติม 
4 ประเด็น คือ (1) การสร้างประสบการณ์เสมือนได้ทดลอง

ใช้ผลิตภัณฑ์จริงหรือได้รับประสบการณ์จริง (2) การสร้าง
ประสบการณ์ เสมือนจากสถานที่ จริ ง (3) การสร้ าง
ประสบการณ์เสมือนมีสินค้าอยู่ในสถานที่จริง และ (4) การ
เพิ่มประสิทธิภาพการให้บริการออนไลน์ โดยสามารถสรุป
ความคิดเห็นเพิ่มเติมได้ดังนี ้

1) กำรสร้ำงประสบกำรณ์เสมือนได้ทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์จริงหรือได้ รับประสบกำรณ์จริง  โดยใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมแบบการใช้วัตถุสัญลักษณ์ (Marker 
based AR) มาประยุกต์ใช้ร่วมกับผลิตภัณฑ์ขององค์กร เช่น 
สินค้า บรรจุภัณฑ์ หรือสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ เช่น ป้าย 
แผ่นพับ โปสเตอร์  เพื่ อท าให้ผู้ บริ โภคเสมื อนได้ รั บ
ประสบการณ์จริงจากภาพเสมือนจริงที่ถูกสร้างขึ้น เช่น มี
ข้อมูลซึ่ งเป็นภาพสามมิติ เสมือนจริ งลอยออกมาจาก
ผลิตภัณฑ์ หรือมีผลิตภัณฑ์เสมือนจริงสามมิติลอยออกมา
จากป้ายโฆษณาสินค้า เป็นต้น หรือการใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริมแบบการใช้วัตถุหรือสิ่งของเป็นจุดสัญลักษณ์ 
(Marker-less Based AR) และเทคโนโลยีความจริงเสริมบน
เว็บไซด์ (Web-Based AR) เพื่อท าให้ผู้บริโภคเสมือนได้รับ
ประสบการณ์ตรงจากสินค้า โดยสามารถทดลองสินค้า
เสมือนจริงผ่านแอปพลิเคชันหรือแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่ง
ภาพที่ปรากฏเป็นภาพจริงของผู้บริโภคร่วมกับสินค้าเสมือน
จริง เช่น การทดลองใส่เสื้อผ้า รองเท้า แว่นตา นาฬิกา
ข้อมือ หรือการทดลองแต่งหน้า เป็นต้น 

 2) กำรสร้ำงประสบกำรณ์เสมือนจำกสถำนที่
จริง โดยการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมแบบระบบระบุ
พิกัดในตัวเครื่ องผ่านอุปกรณ์ รับพิกัดจากดาวเทียม 
(Location-based AR) โดยผู้บริ โภคสามารถใช้ร่วมกับ
อุปกรณ์สื่อสารที่มีระบบจีพีเอสในตัว ระบบจะประมวลผล
เพื่อแสดงต าแหน่งที่ตั้งของสถานท่ี (Location) โดยอ้างอิง
กับอุปกรณ์รับพิกัดจากดาวเทียมและแอปพลิเคชันแผนที่ 
การใช้งานโดยใช้อุปกรณ์สื่อสารแสกนไปที่สถานที่จริง ก็จะ
ปรากฏภาพที่ไม่มีอยู่จริงให้เสมือนมีอยู่จริงบนพ้ืนท่ีจริงได้ 
ซึ่งภาพเสมือนจริงเป็นข้อมูลหรือเรื่องราวท่ีถูกสร้างขึ้นเพื่อ
สื่อสารข้อมูลที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เช่น 
ภาพเสมือนสามมิติเป็นข้อมูลสินค้าลอยมาจากต าแหน่งที่ตั้ง
ของสถานที่ (Location) ของร้านค้า 
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3) สร้ำงประสบกำรณ์เสมือนมีสินค้ำอยู่ในสถำนที่
จริง โดยการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมแบบการใช้วัตถุ
หรือสิ่งของเป็นจุดสัญลักษณ์ (Marker-less Based AR) โดย
ใช้การแท็กกับพื้นที่จริง (Ground plan) ท าให้เสมือนมี
สิ่งของหรือสินค้าปรากฏบนพ้ืนท่ีว่าง (Spatial presence) 
ซึ่งสามารถน าสิ่งที่ไม่มีอยู่จริงให้เสมือนมีอยู่จริงได้ในพ้ืนท่ี
ของผู้ใช้งานเองโดยไม่จ าเป็นต้องมาใช้บริการในร้านค้าจริง 
เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคที่อยู่ในสถานที่ของตนเองสามารถทดลอง
วางผลิตภัณฑ์เสมือนจริงผ่านการใช้งานแอปพลิเคชันในพื้นที่
ที่ต้องการ เช่น ห้องนอน ห้องท างาน โดยภาพที่ปรากฏเป็น
ภาพผลิตภัณฑ์เสมือนจริงที่ปรากฏบนพื้นที่จริงของผู้ใช้งาน 
เช่น แอปพลิเคชันส าหรับทดลองจัดวางอุปกรณ์ตกแต่งบ้าน  
 4) กำรเพ่ิมประสิทธิภำพกำรบริกำรออนไลน์  
โดยการน าเทคโนโลยีความจริ งเสริมมาใช้ร่ วมกับ
แพลตฟอร์มหรือแอปพลิเคชันในการส่งเสริมการตลาด เช่น 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มาร์เก็ตเพลส รวมถึงเว็บไซต์ของ
องค์กร เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์จากท่ีบ้านหรือ
พื้นที่ของตนเอง และสามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือมี
ส่วนร่วมกับองค์กรได้ รวมถึงการใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริมเพื่อส่งเสริมการขายสินค้าและการให้บริการที่
ผสมผสานระหว่างสถานที่จริงและพื้นที่ออนไลน์ในกรณีที่ไม่
สามารถน าผลิตภัณฑ์จริงมาน าเสนอได้ เนื่องจากข้อจ ากัด
บางประการ เช่น ขนาดสินค้า ขนาดพื้นที่ การจัดวาง  
 2.5 กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ด้ำนควำม
เชื่อมโยงกับสังคมภำยนอก (Relate marketing) 
 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความเช่ือมโยงกับสังคม
ภายนอก ในทัศนคติของผู้ประกอบการและผู้สร้างนวัตกรรม 
มีองค์ประกอบท่ีสอดคล้องกับการด าเนินงานในปัจจุบัน 2 
ประเด็น ได้แก่ (1) การใช้งานผ่านสื่อออนไลน์ และ (2) การ
เผยแพร่การใช้งานผ่านสื่อออนไลน์ และมีองค์ประกอบที่ควร
พัฒนาเพิ่มเติม 2 ประเด็น คือ (1) การสร้างการปฏิสัมพันธ์
กันระหว่างผู้บริโภค และ (2) การสร้างพื้นที่การน าเสนอ
ตัวตน โดยสามารถสรุปความคิดเห็นเพิ่มเติมได้ ดังนี้ 
 1) กำรสร้ำงกำรปฏิสัมพันธ์กันระหว่ำงผู้บริโภค 
โดยการประยุกต์เทคโนโลยีความจริงเสริมร่วมกับกิจกรรม
หรือเกมการแข่งขันที่สนุกสนาน ท้าทาย และแปลกใหม่ โดย

มีของรางวัลเป็นแรงจูงใจในการร่วมกิจกรรม เพื่อส่งเสริมให้
เกิดการแข่งขันกันและการสื่อสารร่วมกันระหว่างผู้บริโภค 
อีกทั้ง การประยุกต์เทคโนโลยีความจริงเสริมที่สามารถใช้งาน
ได้บนสื่อออนไลน์จะท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์กันระหว่าง
ผู้บริโภคที่สะดวกมากขึ้นและเกิดการแพร่กระจายในสังคมได้
อย่างรวดเร็ว  
 2) กำรสร้ำงพ้ืนที่กำรน ำเสนอตัวตน โดยการน า
ลักษณะเฉพาะของเทคโนโลยีความจริงเสริมคือการผสาน
ระหว่างโลกจริงกับโลกเสมือนมาประยุกต์ใช้เพื่อสร้างพื้นที่
การน าเสนอตัวตนรูปแบบใหม่บนสื่อออนไลน์ ที่ผสมผสาน
ระหว่างโลกเชิงกายภาพกับโลกเสมือนที่ถูกสร้างขึ้นเพื่อ
สื่อสารให้ผู้อื่นเกิดการรับรู้ สร้างความสนใจและการกล่าวถึง 
ซึ่งต้องท าให้มีความกลมกลืนเสมือนภาพจริงหรือมีฟิลเตอร์ 
(Filter) ที่สามารถปรับแต่งให้ดูสวยกว่าภาพจริง รวมถึงมี
ความแปลกใหม่และสนุกสนาน เพื่อท าให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม
และเผยแพร่การใช้งานจนเกิดพฤติกรรมการเลียนแบบและ
เกิดการแพร่กระจายรูปแบบการน าเสนอตัวตนนั้นสู่สังคม  
 จากผลการศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ในทัศนคติของ
ผู้ประกอบการและผู้สร้างนวัตกรรมในภาพรวม พบว่า การ
ส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท ามี
องค์ประกอบท่ีควรพัฒนาเพิ่มเติมมากท่ีสุด ประกอบด้วย 
การสร้างประสบการณ์เสมือนได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จริง
หรือได้รับประสบการณ์จริง การสร้างประสบการณ์เสมือน
จากสถานที่จริง การสร้างประสบการณ์เสมือนมีสินค้าอยู่ใน
สถานที่จริ ง และการเพิ่มประสิทธิภาพการให้บริการ
ออนไลน์ ซึ่งองค์ประกอบดังกล่าวเป็นการแสดงถึงการน า
คุณสมบัติเฉพาะของเทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้อย่าง
เต็มศักยภาพ ประเด็นนี้อาจเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้การ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในด้านการตลาดใน
ประเทศไทยยังไม่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
เท่าที่ควร โดยในปัจจุบันองค์กรกลุ่มตัวอย่างมี การ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมแบบ Marker based 
AR และ Web-Based AR ซึ่งสามารถพัฒนาเพิ่มเติมได้โดย
การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมแบบ Marker-less Based 
AR เพื่อท าให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์เสมือนมีสินค้าอยู่
ในสถานที่จริ งและใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมแบบ 
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Location-based AR เพื่อท าให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์
เสมือนจากสถานที่จริง ทั้งนี้ องค์กรควรมีการวิเคราะห์การ
ประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ขององค์กร เพื่อการ
สร้างประสบการณ์เสมือนจริงรูปแบบใหม่และตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค และผลการศึกษาพบว่าการ
ส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความเช่ือมโยงกับ
สังคมภายนอก มีองค์ประกอบที่ควรพัฒนาเพิ่มเติมมากเป็น
ล าดับถัดมา ประกอบด้วย การสร้างการปฏิสัมพันธ์กัน
ระหว่างผู้บริโภค และการสร้างพื้นที่การน าเสนอตัวตน
รูปแบบใหม่ ซึ่งในปัจจุบันหลายองค์กรยังขาดการด าเนินงาน
ในประเด็นดังกล่าวอยู่ ซึ่งสามารถพัฒนาเพิ่มเติมได้โดยการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อเป็นที่พื้นที่การ
น าเสนอตัวตนรูปแบบใหม่บนสื่อออนไลน์ เช่น เครือข่าย
สังคมออนไลน์ มาร์เก็ตเพลส หรือเว็บไซต์ขององค์กร รวมถึง
สร้างกิจกรรมที่ท าให้เกิดการแข่งขันหรือการสื่อสารร่วมกัน
ระหว่างผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ข้อมูลการใช้งาน
เทคโนโลยีความจริงเสริมเป็นกระแสและแพร่กระจายใน
สังคมได้อย่างรวดเร็ว 

3 องค์ประกอบส ำคัญ (Key elements) ของ
กำรประยุกต์ใช้เทคโนโลยีควำมจริงเสริมเพ่ือส่งเสริม
กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ 
 จากการวิเคราะห์ผลการศึกษาการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ใน

ปัจจุบัน และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
การตลาดเชิงประสบการณ์ในทัศนคติของผู้ประกอบการ
และผู้สร้างนวัตกรรม สามารถสรุปองค์ประกอบที่สอดคล้อง
กันและองค์ประกอบเพิ่มเติมจากการด าเนินงานในปัจจุบัน 
เพื่อก าหนดองค์ประกอบส าคัญของประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ ดังนี้ 

1) องค์ ประกอบหลั ก (Main key elements) 
หมายถึง องค์ประกอบพ้ืนฐานท่ีจ าเป็นในการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ 
ได้มาจากการวิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบท่ีสอดคล้องกัน
ของการด าเนินงานขององค์กรในปัจจุบันและในทัศนคติของ
ผู้ประกอบการและผู้สร้างนวัตกรรม 

2) อ งค์ ป ร ะกอบสนั บสนุ น  ( Support key 
elements) หมายถึง องค์ประกอบที่ช่วยสง่เสริมองค์ประกอบ
หลักให้การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่ อ
การตลาดเชิงประสบการณ์มีประสิทธิภาพ ได้มาจากการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเพิ่มเติมจากการด าเนินงานในปัจจุบัน
ตามทัศนคติของผู้ประกอบการและผู้สร้างนวัตกรรม 
 จากการวิเคราะห์ผลการศึกษาสามารถก าหนด
องค์ประกอบส าคัญ ซึ่งประกอบด้วย องค์ประกอบหลัก และ
องค์ประกอบสนับสนุนของการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ ได้ดังภาพที่ 2 
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ภำพที่ 2 องค์ประกอบส าคัญของการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ 

 
 จากการวิ เคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปของ
องค์ประกอบส าคัญของการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ ได้ดังนี้ 

 1) การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส 
พบว่า องค์ประกอบหลัก ได้แก่ การน าเสนอภาพสามมิติ
เสมือนจริง การน าเสนอที่แปลกใหม่น่าสนใจ และการ
น าเสนอภาพที่ผสานโลกเสมือนกับโลกจริง  

 2) การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึก 
พบว่า องค์ประกอบหลัก ได้แก่  การสร้างความรู้ สึก
สนุกสนานและการสร้างความรู้สึกเชิงลึก องค์ประกอบ
สนับสนุน ได้แก่ การสร้างความรู้สึกอยากมีส่วนร่วม 

 3) การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้ความ
เข้าใจ พบว่า องค์ประกอบหลัก ได้แก่ มีรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์หรือเรื่องราวชัดเจน และมีข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 
องค์ประกอบสนับสนนุ ได้แก่ มีข้อมูลเชิงลึก 

  4) การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท า 
พบว่า องค์ประกอบหลัก ได้แก่ การสร้างประสบการณ์
รูปแบบใหม่  และการสร้ างการบริการรูปแบบใหม่  
องค์ประกอบสนับสนุน ได้แก่ การสร้างประสบการณ์เสมือน

ได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จริงหรือได้รับประสบการณ์จริง การ
สร้างประสบการณ์เสมือนจากสถานที่จริง การสร้าง
ประสบการณ์เสมือนมีสินค้าอยู่ในสถานท่ีจริง และการเพิ่ม
ประสิทธิภาพการให้บริการออนไลน ์
 5) การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการเช่ือมโยง
กับสังคมภายนอก องค์ประกอบหลัก ได้แก่ การใช้งานผ่าน
สื่อออนไลน์ และการเผยแพร่การใช้งานผ่านสื่อออนไลน์ 
องค์ประกอบสนับสนุน ได้แก่ การสร้างการปฏิสัมพันธ์กัน
ระหว่างผู้บริโภค และการสร้างพื้นที่การน าเสนอตัวตน 
 

อภิปรำยผล 
 จากผลการศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริมเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ สามารถ
อภิปรายผลการวิจัยตามองค์ประกอบของการตลาดเชิง
ประสบการณ์แต่ละด้าน ดังนี ้

การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
ส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส 
นอกจากจะต้องท าให้ผู้บริโภคเสมือนได้เห็นผลิตภัณฑ์หรือ
เรื่องราวจริงโดยการน าเสนอภาพสามมิติเสมือนจริง รวมถึง
มีการน าเสนอภาพที่มีความแปลกใหม่น่าสนใจแล้ว 
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องค์ประกอบที่ส าคัญ คือ การน าเสนอภาพที่ผสานโลก
เสมือนกับโลกจริง ซึ่งเป็นประเด็นที่ทุกองค์กรต้องให้
ความส าคัญ เนื่องจากเป็นการน าคุณลักษณะส าคัญของ
เทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้อย่างเหมาะสมและเต็ม
ศักยภาพ ด้วยคุณลักษณะของเทคโนโลยีความจริงเสริมซึ่ง
เป็นเทคโนโลยีที่สร้างภาพเสมือนจริงในรูปแบบดิจิทัลที่
ปรากฏบนโลกจริง (Real-world) ของผู้ใช้งาน โดยสร้างความ
กลมกลืนระหว่างโลกในความจริง (Physical environment) 
กับโลกจ าลองแบบดิจิทัล ซึ่งให้ความรู้สึกคล้ายกับอยู่ในโลก
ความเป็นจริง (Huang and Liao, 2015)  และเทคโนโลยี
ความจริงเสริมสามารถสร้างวัตถุบนสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical-world environment) โดยการผสานโลกจริ ง 
( Physical world) กั บ โ ล ก เ ส มื อ น  (Virtual world) 
(Kerdvibulvech and Chen, 2020) จากคุณสมบัติดังกล่าว 
ช่วยสร้างประสบการณ์การให้บริการที่แตกต่าง ซึ่งส่งผลถึง
พฤติกรรมความสนใจของผู้บริโภค (Behavioral intentions) 
ท าให้ผู้บริโภคให้ความสนใจสินค้าจากการมองเห็นสินค้า
เสมือนจริงมากกว่าค าพูดของผู้ขาย (Hilken et al., 2017) 
ซึ่งการออกแบบ (Design) รูปแบบการน าเสนอของเทคโนโลยี
ความจริงเสริมในการตลาดที่เหมาะสมน าไปสู่ประสิทธิภาพ
ของการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการโฆษณา (Baratali 
et al., 2016) โดยเฉพาะสถานการณ์การแพร่ระบาดของ 
COVID-19 ท าให้การพัฒนาเทคโนโลยีให้ความส าคัญกับคน
เป็นศูนย์กลาง (People centricity) โดยมุ่งเน้นการสร้าง
ประสบการณ์ที่หลากหลาย (Total Experience) โดยไม่ยึด
ติดกับสถานที่ (Location Independence) (Panetta, 2020) 
ด้วยคุณสมบัติของเทคโนโลยีความจริงเสริมเมื่อน ามา
ประยุกต์ใช้การด าเนินงานขององค์กร ก็จะสามารถสร้าง
ประสบการณ์เสมือนจริงรูปแบบใหม่ให้แก่ผู้บริโภคโดยไม่มี
ข้อจ ากัดด้านสถานที่โดยมีอินเตอร์เน็ตเป็นปัจจัยเช่ือมโยง 
 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
ส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึกนั้น 
นอกจากจะมุ่งเน้นให้ผู้บริโภครู้สึกสนุกสนาน ตื่นเต้น และ
ประทับใจแล้ว ยังมีองค์ประกอบสนับสนุนท่ีองค์กรควรให้
ความส าคัญ คือ การสร้างความรู้สึกให้ผู้บริโภคอยากมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมที่ความแปลกใหม่และท้าทาย ซึ่งเป็น
ประเด็นที่น่าสนใจในการน ามาใช้ในการสร้างประสบการณ์

รูปแบบใหม่แก่ผู้บริโภค โดยใช้ร่วมกลยุทธการตลาดเพื่อให้
ผู้บริโภคมีความสนุกสนานและมีปฏิสัมพันธ์ (Enjoyable and 
interactive) ซึ่งการตลาดเชิงประสบการณ์เปลี่ยนจากการให้
ความส าคัญกับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ไปสู่การสร้าง
ความบันเทิงให้กับลูกค้า (Customer entertainment) 
หรือประสบการณ์ด้านความบันเทิงแทน (Experiences 
entertainment) (Holbrook, 2000) โดยการใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมที่สร้างความสนุกสนาน (Playfulness) สามารถ
ช่วยสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ (Huang and Liao, 
2015) อีกทั้ง การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาด
เชิงประสบการณ์มีความส าคัญต่อธุรกิจในการสร้างความพึง
พอใจแก่ผู้บริโภคโดยการได้รับประสบการณ์โดยตรงจาก
ผลิตภัณฑ์ ในรูปแบบอุปกรณ์ เพื่ อสร้างความบันเทิ ง 
(Entertainment items) รวมถึ งการสร้ างคุณค่ าทาง
ประสบการณ์และความเพลิดเพลินนั้น สามารถเพิ่มความ
ภักดีในการตั้ งใจซื้อซ้ าและการบอกต่อของผู้บริ โภค 
(Baharuddin and Rambli, 2017)  
 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
ส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้ความเข้าใจ 
องค์ประกอบของการด าเนินงานในปัจจุบันมุ่ งเน้นถึง
ประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับ และมีรายละเอียดของผลิตภัณฑ์
หรือเรื่องราวชัดเจนที่ชัดเจน โดยมีองค์ประกอบสนับสนุนที่
ส าคัญที่องค์กรควรให้ความส าคัญในการพัฒนาจากการ
ด าเนินงานในปัจจุบัน คือ มีข้อมูลเชิงลึกท่ีสามารถอธิบาย
หรือขยายความรายละเอียดได้มากกว่าประสบการณ์การ
รับรู้รูปแบบเดิมของผู้บริโภค ซึ่งด้วยคุณลักษณะของ
เทคโนโลยีความจริงเสริมที่สามารถสร้างภาพเสมือนบน
พื้นที่จริงของผู้ใช้งานช่วยส่งเสริมการสร้างประสบการณ์ทาง
การตลาดรูปแบบเสมือนจริงได้ โดยท าให้ผู้บริโภคได้รับ
ข้อมูลที่ชัดเจนมากขึ้นและแตกต่างจากประสบการณ์เดิม 
ซึ่งน าไปสู่ความเป็นเลิศด้านบริการ (Service excellence) 
ที่ช่วยส่งเสริมความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับผู้บริโภค (Huang 
and Liao, 2015) โดยการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
สร้างประสบการณ์ดังกล่าว ต้องมีการเสริมสร้างความรู้และ
เพิ่มเติมข้อมูลเดิม (Prior knowledge) และมีประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภค (Usefulness) (Baharuddin and Rambli, 2017) 
ซึ่ งการให้ ข้ อมู ลที่ เป็นประโยชน์สามารถช่วยสร้ าง
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ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ (Huang and Liao, 2015) และ
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) 
คือ ระดับท่ีผู้บริโภครับรู้บริการหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งเป็น
การน าเทคโนโลยีมาสร้างประโยชน์และมีความสะดวกใน
การใช้งาน (Rogers, 2003) โดยการรับรู้ ถึ งความง่าย 
(Perceived ease of use) ของการใช้งานเทคโนโลยีความ
จริงเสริมมีผลในเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อการรับรู้ถึง
ประโยชน์และทัศนคติต่อการใช้งาน (Julio et al., 2019) 
ดังนั้น ในการส่งเสริมประสบการณ์ด้านความรู้ความเข้าใจ
ต้องท าให้ผู้บริโภคเข้าใจง่ายและรู้สึกไม่ยุ่งยากในการรับรู้ 
  การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
ส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท ามุ่งเน้น
การสร้าประสบการณ์และการบริการรูปแบบใหม่แก่
ผู้บริโภค โดยมีองค์ประกอบสนับสนุนที่ควรพัฒนาเพิ่มเติม
หลายประเด็น ได้แก่ การสร้างประสบการณ์เสมือนได้
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จริงหรือได้รับประสบการณ์จริง การ
สร้างประสบการณ์เสมือนจากสถานที่จริง การสร้าง
ประสบการณ์เสมือนมีสินค้าอยู่ในสถานท่ีจริง และการเพิ่ม
ประสิทธิภาพการให้บริการออนไลน์ แสดงให้เห็นว่าองค์กร
ทางการตลาดในประเทศไทยยังน าคุณสมบัติเฉพาะของ
เทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้เพื่อส่งเสริมการตลาดด้าน
การกระท าไม่เต็มเต็มศักยภาพเท่าที่ควร ซึ่งเป็นประเด็นที่
ส าคัญและน่าสนใจในการน ามาวางแผนการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อสร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภค 
โดยการตลาดเชิงประสบการณ์เป็นกลยุทธ์ที่ให้ความส าคัญ
กับการส่งมอบประสบการณ์จากแบรนด์สู่ผู้บริโภคเพื่อสร้าง
ความแตกต่างจากคู่แข่ง (Schmitt, 2010) ซึ่งเทคโนโลยี
ความจริงเสริมสามารถช่วยเพิ่มการรับรู้คุณค่า (Value 
perceptions) ด้วยคุณสมบัติในการควบคุมทางกายภาพ 
( Simulated physical control) แ ล ะ ก า ร ผ ส า น กั บ
สิ่ งแวดล้อมจริ ง  (Environmental embedding) ท าให้
ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่แท้จริงจากการมองเห็นวัตถุซึ่ง
วางอยู่บนพื้นที่กายภาพจริง (Physical reality) เสมือนมี
สิ่งของหรือสินค้าปรากฏบนพ้ืนท่ีว่าง (Spatial presence) 
ท าให้ผู้บริโภคเสมือนได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จริงหรือเหมือน
ได้รับประสบการณ์จริง (Hilken et al., 2017) โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการพัฒนากลยุทธ์การให้บริการออนไลน์จ าเป็นต้อง

ค านึงถึงปัจจัยที่เป็นช่องว่างในการให้บริการที่ว่าผู้บริโภคไม่
สามารถได้รับประสบการณ์จริงจากการสัมผัสหรือทดลอง
สินค้าได้เหมือนในสถานการณ์จริง ซึ่งเทคโนโลยีความจริง
เสริมสามารถท าให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ตรงจาก
สินค้าได้ (Cadirci, 2016) โดยเทคโนโลยีที่มีการแสดงผล
ต่ างกัน คื อ Markerless AR และ Marker-based AR มี
ประสิทธิภาพในด้านการสร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภคสูง
กว่ า Conventional interactive อีกทั้ ง  Markerless AR 
และ Marker-based AR ยังส่งผลต่อตัวแปรด้านจิตวิทยา 
(Psychological measures) การสร้างการตอบสนองทาง
อารมณ์ (Emotional response) การตอบสนองต่อการ
แสดงผล (Interactive response) ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
(Attitude toward the brand)  และความสัมพันธ์ระยะ
ยาวระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (Future relationship 
with the brand) (Brito & Coelho, 2018) 
 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
ส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการเช่ือมโยงกับ
สังคมภายนอก ทั้งในด้านการใช้งานผ่านสื่อออนไลน์ และ
การเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหลักที่
องค์กรมีการด าเนินงานในปัจจุบัน รวมถึงองค์ประกอบ
สนับสนุนที่ควรมีการพฒันาเพิ่มเติม คือ การสร้างการมีส่วน
ร่วมและการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้บริโภค และการสร้าง
พื้นที่การน าเสนอตัวตนของผู้ใช้งาน เป็นประเด็นที่น่าสนใจ
ในการน ามาใช้เพื่อสร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภค โดย
การตลาดเชิงประสบการณ์มีกลยุทธ์ในการเสริมสร้าง
ประสบการณ์แก่ผู้บริโภคทั้งประสบการณ์ทางกายภาพและ
ประสบการณ์ทางด้านจิตใจ รวมถึงการเช่ือมโยงเอกลักษณ์
และความสนใจจากประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคน 
(Keller, 2012) โดยประเด็นที่ส าคัญในการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดแบบมีส่วนร่วม 
(Participatory marketing) คือ การพัฒนาเทคโนโลยีความ
จริงเสริมเพื่อตอบสนองทางเลือกที่หลากหลาย (Support 
alternate realities)  แล ะตอบสนอง ชี วิ ตยุ คดิ จิ ทั ล 
(Support digital life) (Conway et al., 2019) มากไปกว่า
นั้นปัจจัยส าคัญที่จะส่งเสริมให้การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมขององค์กรประสบความส าเร็จ คือ เมื่อ
ผู้บริโภคใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมแล้ว มีการแบ่งปัน
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ประสบการณ์ที่ดี ให้บุคคลอื่นรับรู้  (Baeck, Yoo, and 
Yoon, 2018) ซึ่งประเด็นดังกล่าวจะน าไปสู่การบอกต่อ 
(Word of mouth) ในสังคม (Ruyter et al., 2020) โดย
องค์กรทางการตลาดสามารถประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริมร่วมกับแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ผู้บริโภคใช้งานอยู่ 
เพื่อส่งเสริมให้ผู้บริโภคเผยแพร่ประสบการณ์ที่แปลกใหม่
จากการใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมระหว่างกัน ซึ่งจะ
ช่วยให้ข้อมูลการใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อสื่อสาร
การตลาดขององค์กรเป็นกระแสและเกิดการแพร่กระจายใน
สังคม 

 ในปัจจุบันองค์กรทางการตลาดในประเทศไทยมี
การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อส่งเสริม
การตลาดเชิงประสบการณ์มากขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์ที่
แตกต่างกนั เช่น เพื่อพัฒนาสื่อสิ่งพิมพ์ เพื่อเป็นเครื่องมือใน
การส่งเสริมการขาย เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และการให้บริการ 
และเพื่อสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยมีข้อดีที่
เด่นชัด คือ เป็นการสร้างความแตกต่างและแปลกใหม่ใน
การให้บริการ สามารถสร้างประสบการณ์รูปแบบใหม่ให้แก่
ผู้บริโภค รวมถึงเป็นทางเลือกของผู้บริโภคที่สนใจเทคโนโลยี 
(ชลิดา อู่ผลเจริญ และพรพรรณ ประจักษ์เนตร, 2559)  
และใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่
ทันสมัยและตอบสนองความต้องการของคนรุ่นใหม่ อย่างไร
ก็ตามจะเห็นได้ว่าแม้ว่าหลายองค์กรจะมีการประยุกต์ ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมในการสื่อสารกับผู้บริโภค และมี
งานวิจัยที่พบว่าเทคโนโลยีความจริงเสริมสามารถสร้างความ
พึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค แต่ยังไม่มีองค์กรใดในประเทศไทยที่
มีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง และการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม
กับการซื้อสินค้าของผู้บริโภคยังไม่เป็นที่นิยมในประเทศไทย 
(มู รธา จรรยาวรลั กษณ์ , 2563)  ทั้ งนี้  ด้ วยปั จจั ยที่
หลากหลาย เช่น ด้านการวางแผนการประยุกต์ใช้ ด้าน
เทคโนโลยี ด้านการสื่อสารข้อมูล และด้านพฤติกรรมการใช้
เทคโนโลยีของผู้บริโภค เป็นต้น โดยการใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริมในด้านการตลาดมีข้อจ ากัด คือ ระบบโครงสร้าง
พื้นฐาน (Infrastructure) ที่ยังไม่ดีมากพอ เช่น เครือข่าย
อินเทอร์ เน็ต หรืออุปกรณ์สื่อสารของผู้บริ โภค และ
พฤติกรรมในการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคที่แตกต่าง

กัน (ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ, 
2558) และจากผลการศึกษาพบว่า การประยุกต์ ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ใน
ประเทศไทยมีการส่งเสริมด้านประสาทสัมผัสและด้าน
ความรู้สึกมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ชลิดา อู่ผล
เจริญ และพรพรรณ ประจักษ์เนตร, 2559) เนื่องจาก
เทคโนโลยีความจริงเสริมสามารถสร้างการรับรูปด้วยการ
มองเห็นและการได้ยินรูปแบบใหม่ รวมถึงสร้างความ
สนุกสนานและประทับใจในการใช้งานด้วยประสบการณ์ที่
แปลกใหม่ และในปัจจุบันประเทศไทยจะมีการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์
ด้านความเช่ือมโยงกับสังคมภายนอกน้อย เนื่องจากมีการใช้
งานท่ีค่อนข้างซับซ้อนซึ่งไม่เหมาะกับกลุ่มคนที่ความรู้ทาง
เทคโนโลยีน้อย (Low Technology) อีกทั้งยังมีความยากใน
การพัฒนานวัตกรรมและใช้งบประมาณที่ค่อนข้างสูง 
(ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่ งชาติ, 
2558) อย่างไรก็ตาม ในอนาคตเทคโนโลยีความจริงเสริมจะ
สามารถส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความ
เช่ือมโยงมากขึ้น เนื่องจากงานวิจัยในต่างประเทศพบว่า 
การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการตลาดท าให้
ผู้บริโภคสามารถบันทึกภาพการใช้งานและเผยแพร่บน
อินเตอร์เน็ตได้อย่างสะดวก โดยสามารถใช้ทดแทนการ
โฆษณาสินค้าได้ เนื่องจากผู้บริโภคจะเป็นผู้แพร่กระจาย
ข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น การประยุกต์ ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมจึงเป็นเทรนด์ใหม่ในตลาดเชิง
ประสบการณ์ (Lin et al., 2020) อีกทั้ง เทคโนโลยีความ
จริงเสริมท าให้ผู้ใช้งานสามารถโต้ตอบกับวัตถุเสมือนได้ใน
สภาพแวดล้อมจริง โดยสามารถใช้งานได้ง่ายจากอุปกรณ์
สื่อสารที่มีอยู่ เช่น แท็บเล็ตและสมาร์ทโฟน ด้วยเหตุนี้จึง
เป็นเทคโนโลยีที่แตกต่างและเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น และ
คาดว่าจ านวนผู้ใช้จะเพิ่มขึ้นอย่างมาก (Petrock, 2020) 
การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมทั้งในประเทศไทย
และต่างประเทศมีโอกาสเติบโตและแพร่หลายมากขึ้น ทั้งนี้ 
การพัฒนาองค์ประกอบของเทคโนโลยีความจริงเสริม ท าให้
องค์กรมีโอกาสมากขึ้นในการสร้างประสบการณ์รูปแบบใหม่
และดึงดูดใจผู้บริโภค โดยสามารถท าให้ทราบรายละเอียดที่
ชัดเจนและสร้างมั่นใจในการซื้อสินค้าเสมือนได้ รับ
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ประสบการณ์จริง ซึ่งองค์กรธุรกิจต่างให้ความสนใจที่จะ
ลงทุนในเทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อแก้ไขปัญหาข้อจ ากัด
ด้านสภาพแวดล้อมของการด าเนินงานและการให้บริการ 
รวมถึงเพื่อช่วยให้ผู้บริโภคสามารถประเมินผลิตภัณฑ์ก่อน
ซื้อและทดลองใช้เสมือนจริงซึ่งส่งผลไปถึงการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ (Tan et al., 2022) อีกทั้งการใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ยังส่งผลดีต่อ
คุณค่าของตราสินค้าผ่านมิติของการรับรู้ตราสินค้า (Brand 
awareness) การเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 
(Brand associations) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
loyalty) (Haumer et al., 2020)  

 

ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรท ำวิจัยในอนำคต
และกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ 

1. การวิจัยในอนาคตควรมีการศึกษาเพิ่มเติมถึง
การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 

เพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ในทัศนคติของ
ผู้ บ ริ โ ภค เพื่ อ ให้ ไ ด้ ข้ อมู ลที่ ค รบองค์ ประกอบทั้ ง
ผู้ประกอบการ 

ผู้สร้างนวัตกรรมและผู้ใช้งานนวัตกรรม ซึ่งเป็น
ข้อมูลส าคัญในการพัฒนานวัตกรรมให้มีประสิทธิภาพ 

2. นักวิจัยและองค์กรสามารถน าองค์ประกอบ
ส าคัญของการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
ส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ได้จากงานวิจัยนี้ ไปใช้
ตัวแปรและเป็นข้อมูลในการท าวิจัยเกี่ยวกับการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมในการสื่อสารการตลาดรวมถึงการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในด้านอื่น ๆ  

 3. จากผลการวิจัยองค์กรสามารถน าองค์ประกอบ
ส าคัญของประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อส่งเสริม
การตลาดเชิงประสบการณ์ไปประยุกต์ใช้ในการด าเนินงาน
ได้โดย การน าองค์ประกอบหลักซึ่งเป็นองค์ประกอบพื้นฐาน
ที่จ าเป็นในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
การตลาดเชิงประสบการณ์แต่ละด้านมาใช้เป็นข้อมูลหลักใน
การด าเนินงาน และน าองค์ประกอบสนับสนุนซึ่งเป็น
องค์ประกอบที่ ช่ วยส่ งเสริ มองค์ประกอบหลั กให้มี
ประสิทธิภาพมาประยุกต์ ใช้ในการพัฒนานวัตกรรม
เทคโนโลยีความจริงเสริมให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นและ
ตอบสนองวัตถุประสงค์การด าเนินงานขององค์กร
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