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บทคัดยอ
 บทความน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงกลยุทธการตลาดดิจิทัลสำหรับผูประกอบการ 
ธุรกิจดานสุขภาพและความงามในยุค Metaverse ที่มีความทันสมัยและสามารถเขาถึง 
กลุมเปาหมายหรือผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพภายหลังจากท่ี COVID-19 เปนโรคประจำถ่ิน 
โดยผูเขียนไดช้ีใหเห็นถึงความสำคัญและความเช่ือมโยงระหวางธุรกิจดานสุขภาพและความงาม 
และการตลาดดิจิทัลในยุค Metaverse จากผลการศึกษาพบวา ยุค Metaverse เปนยุค 
แหงการผสานเทคโนโลยีแหงโลกเสมือนท่ีสรางส่ิงแวดลอมของโลกจริง ๆ และเทคโนโลยี 
เขาดวยกันในรูปแบบอวตาร การนำกลยุทธการตลาดแบบเสมือนจริงมาใชกับธุรกิจสุขภาพ 
และความงาม จะสามารถสรางประสบการณและคุณคาใหกับลูกคา ใหความรูสึกเหมือน 
ไดไปสัมผัสกับสิ่งนั้นจริง ๆ ควบคูกับการดำเนินกลยุทธการตลาดดิจิทัลสมัยใหมท่ีมุงเนน 
การเพิ่มประสิทธิภาพกลไกการคนหา ทำการตลาดบนโซเชียลมีเดียรวมกับการโฆษณา 
ดิจิทัล การโฆษณาแบบจายตอคลิก มุงเนนการตลาดเชิงเน้ือหา หรือการตลาดบนเว็บไซต 
ที่ไดรับการปรับปรุงและพัฒนาอยูเสมอ รวมกับการตลาดผานอีเมลสื่อสารกับลูกคา 
การทำวิดีโอท่ีสามารถส่ือสารไปยังลูกคาไดโดยตรง รวมกับการประชาสัมพันธแบบออนไลน 
และการทำการตลาดแบบแรงดึงดูด 
คำสำคัญ: กลยุทธการตลาดดิจิทัล, ผูประกอบการ, ธุรกิจความงาม, โรคประจำถิ่น 

วิกฤตการณ COVID-19 สงผลกระทบโดยตรงตอระบบเศรษฐกิจทั้งในระดับโลก
และในระดับประเทศโดยเฉพาะในระบบเศรษฐกิจท่ีเปนหนวยยอยทางสังคม โดยรายงาน
จากศูนยวิจัยกรุงศรี (ออนไลน, 2564) พบวาอุตสาหกรรมที่เกี่ยวของกับการบริการเปน
อุตสาหกรรมที่ไดรับผลกระทบรุนแรง ขณะที่กลุมผูมีรายไดปานกลางและรายไดนอย
จะไดรับผลกระทบสูงสุดและฟนตัวไดชา สอดคลองกับผลการศึกษาของศูนยวิจัยเศรษฐกิจ
และธุรกิจ SCB (ออนไลน, 2565) ท่ีรายงานวาวิกฤตไวรัส COVID-19 สงกระทบตอธุรกิจ
บริการของไทยในหลายภาคสวนโดยเฉพาะธุรกิจการใหบริการรวมถึงสินคาคงท่ีมีราคาสูง
แตจะมีท่ีเปนบวกบางคือ ธุรกิจออนไลนหรืออาหารท่ีสงเดลิเวอร่ี เปนตน เชนเดียวกับขอมูล

กลยุทธการตลาดดิจิทัลสำหรับผูประกอบการธุรกิจดานสุขภาพ
และความงามภายหลัง COVID-19 เปนโรคประจำถิ่น

DIGITAL MARKETING STRATEGIES FOR HEALTH 
AND BEAUTY BUSINESS ENTREPRENEURS AFTER COVID-19 

BECAME AN ENDEMIC DISEASE

จาก ยงยุทธ แฉลมวงษ และคณะ (ออนไลน, 2021) พบวาในป 2563 ท่ีผานมาการวางงาน
เพิ่มขึ้นทุกไตรมาสกวา 2 เทา รวมมากกวา 7 แสนคน หรือคิดเปนอัตราวางงานรอยละ
1.90 ถึง 2.00 สงผลใหอัตราการใชจายของคนในประเทศลดลงอยางมีนัยสำคัญ จึงเปน
เหตุผลสำคัญที่ทำใหผูประกอบการในธุรกิจดานสุขภาพและความงามจำเปนที่จะตองมี
การปรับตัวใหเขากับสถานการณและความเปล่ียนแปลงทางสังคม โดยจะตองมีการเตรียมพรอม
ท่ีจะกาวไปสูองคกรดิจิทัลท่ีทันสมัยทำงานเปนเครือขายผานเทคโนโลยี เขาใจงาย ไมซับซอน
มีความโปรงใส เช่ือมโยงถึงกัน สรางความนาเช่ือถือใหกับองคกร ทันกับการเปล่ียนแปลง
ของโลกภายนอกอยูเสมอ (Buytendijk, 2009, p. 24) โดยเฉพาะยุคเทคโนโลยี Metaverse
ที่กำลังจะเขามามีบทบาทกับการตลาดสมัยใหม โดยจะมุงเนนการประยุกตใชเทคโนโลยี
ดานความเสมือนจริง (Virtual Reality) เขามาเปนตัวขับเคล่ือนการตลาดสมัยใหม เพ่ือสงมอบ
คุณคาและประสบการณใหมไปสูลูกคา รวมถึงการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารทั้งในและ
นอกองคกรเพ่ือสามารถขับเคล่ือนองคกรแบบอัตโนมัติได (ภาวิณี อุปถานา, ออนไลน, 2563)

การปรับตัวของผูประกอบการดานสุขภาพและความงามอยางรวดเร็วรวมถึงการนำ
การตลาดดิจิทัลยุคใหมเขามาประยุกตใชกับธุรกิจเปนส่ิงท่ีทาทายและจะเปนประโยชนตอ
การทำธุรกิจได โดยเฉพาะเทคโนโลยี Metaverse ที่เนนการสงมอบความเสมือนจริง
ของสินคาและบริการไปสูลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ผานประสบการณใหมที่สามารถ
สรางคุณคาจากการรับรูดวยเทคโนโลยีใหมท่ีถูกพัฒนาข้ึนมาเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของลูกคายุคใหม จากผลการศึกษาของสำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แหงชาติ (สศช.) (2564, หนา 22) พบวาผูซ้ือสินคาจะสามารถเลือกชมสินคาออนไลน และ
พูดคุย สอบถาม อธิบายใหคำแนะนำระหวางกันได อีกท้ังสามารถทดลองสินคาผานตัวแทน
ผูใชในโลกเสมือน ซ่ึงจะเปนประโยชนตอท้ังผูซ้ือและเพ่ิมโอกาสของผูขายผาน Virtual mail
หรือหางสรรพสินคาเสมือน ผูเขียนจึงอยากนำเสนอแนวทางการดำเนินธุรกิจในอนาคต
สำหรับผูประกอบการธุรกิจดานสุขภาพและความงาม โดยใชกลยุทธการตลาดดิจิทัลในยุค
Metaverse ที่มีความทันสมัยและสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพ รัฐบาลประกาศ COVID-19 เปนโรคประจำถ่ินและใหมีการผอนคลายหรือ
ลดความเขมขนของมาตรการทางสังคมลง โดยผูเขียนไดรวบรวมและสรุปกลยุทธการตลาด
ดิจิทัลสมัยใหมในยุค Metaverse ที่นาสนใจสำหรับผูประกอบการธุรกิจดานสุขภาพและ
ความงามในประเทศไทย โดยหวังเปนอยางยิ่งวาภายหลังจาก COVID-19 กลายเปน
โรคประจำถ่ินแลว ธุรกิจดานสุขภาพและความงามจะสามารถกลับมาเฟองฟูและดำเนินธุรกิจ
ตอไปไดเฉกเชนที่เปนมาในอดีต
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บทนำ
 วิกฤตการณ COVID-19 สงผลกระทบโดยตรงตอระบบเศรษฐกิจทั้งในระดับโลก
และในระดับประเทศโดยเฉพาะในระบบเศรษฐกิจท่ีเปนหนวยยอยทางสังคม โดยรายงาน
จากศูนยวิจัยกรุงศรี (ออนไลน, 2564) พบวาอุตสาหกรรมที่เกี่ยวของกับการบริการเปน
อุตสาหกรรมที่ไดรับผลกระทบรุนแรง ขณะที่กลุมผูมีรายไดปานกลางและรายไดนอย
จะไดรับผลกระทบสูงสุดและฟนตัวไดชา สอดคลองกับผลการศึกษาของศูนยวิจัยเศรษฐกิจ
และธุรกิจ SCB (ออนไลน, 2565) ท่ีรายงานวาวิกฤตไวรัส COVID-19 สงกระทบตอธุรกิจ
บริการของไทยในหลายภาคสวนโดยเฉพาะธุรกิจการใหบริการรวมถึงสินคาคงท่ีมีราคาสูง
แตจะมีท่ีเปนบวกบางคือ ธุรกิจออนไลนหรืออาหารท่ีสงเดลิเวอร่ี เปนตน เชนเดียวกับขอมูล

ABSTRACT
 This article aims to study digital marketing strategies of health and 
beauty entrepreneurs in the metaverse era which is modern and can reach 
the target group or consumers effectively after COVID-19 is only an endemic 
disease and reduce the intensity of social measures. The author points out 
the importance and connection between health and beauty businesses 
and digital marketing in the Metaverse era. The result showed that the 
Metaverse era is a combination of technology in the virtual world that 
creates a real-world environment and technology together in an avatar. 
Applying virtual marketing strategies for health and beauty businesses will 
be able to create experience and value for customers and feeling with an 
experience that for real in parallel with the implementation of modern digital 
marketing strategies focuses on search engine optimization, marketing on 
social media in conjunction with digital advertising, pay-per-click advertising, 
content marketing or marketing on a website that is constantly being 
updated and developed, email marketing, communicate with customers, 
making videos that can be communicated directly to customers, online PR 
and attraction marketing.
Keywords: Digital marketing strategies, Entrepreneurs, Beauty business, 

         Endemic disease.

จาก ยงยุทธ แฉลมวงษ และคณะ (ออนไลน, 2021) พบวาในป 2563 ท่ีผานมาการวางงาน
เพิ่มขึ้นทุกไตรมาสกวา 2 เทา รวมมากกวา 7 แสนคน หรือคิดเปนอัตราวางงานรอยละ
1.90 ถึง 2.00 สงผลใหอัตราการใชจายของคนในประเทศลดลงอยางมีนัยสำคัญ จึงเปน
เหตุผลสำคัญที่ทำใหผูประกอบการในธุรกิจดานสุขภาพและความงามจำเปนที่จะตองมี
การปรับตัวใหเขากับสถานการณและความเปล่ียนแปลงทางสังคม โดยจะตองมีการเตรียมพรอม
ท่ีจะกาวไปสูองคกรดิจิทัลท่ีทันสมัยทำงานเปนเครือขายผานเทคโนโลยี เขาใจงาย ไมซับซอน
มีความโปรงใส เช่ือมโยงถึงกัน สรางความนาเช่ือถือใหกับองคกร ทันกับการเปล่ียนแปลง
ของโลกภายนอกอยูเสมอ (Buytendijk, 2009, p. 24) โดยเฉพาะยุคเทคโนโลยี Metaverse
ที่กำลังจะเขามามีบทบาทกับการตลาดสมัยใหม โดยจะมุงเนนการประยุกตใชเทคโนโลยี
ดานความเสมือนจริง (Virtual Reality) เขามาเปนตัวขับเคล่ือนการตลาดสมัยใหม เพ่ือสงมอบ
คุณคาและประสบการณใหมไปสูลูกคา รวมถึงการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารทั้งในและ
นอกองคกรเพ่ือสามารถขับเคล่ือนองคกรแบบอัตโนมัติได (ภาวิณี อุปถานา, ออนไลน, 2563)

การปรับตัวของผูประกอบการดานสุขภาพและความงามอยางรวดเร็วรวมถึงการนำ
การตลาดดิจิทัลยุคใหมเขามาประยุกตใชกับธุรกิจเปนส่ิงท่ีทาทายและจะเปนประโยชนตอ
การทำธุรกิจได โดยเฉพาะเทคโนโลยี Metaverse ที่เนนการสงมอบความเสมือนจริง
ของสินคาและบริการไปสูลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ผานประสบการณใหมที่สามารถ
สรางคุณคาจากการรับรูดวยเทคโนโลยีใหมท่ีถูกพัฒนาข้ึนมาเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของลูกคายุคใหม จากผลการศึกษาของสำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แหงชาติ (สศช.) (2564, หนา 22) พบวาผูซ้ือสินคาจะสามารถเลือกชมสินคาออนไลน และ
พูดคุย สอบถาม อธิบายใหคำแนะนำระหวางกันได อีกท้ังสามารถทดลองสินคาผานตัวแทน
ผูใชในโลกเสมือน ซ่ึงจะเปนประโยชนตอท้ังผูซ้ือและเพ่ิมโอกาสของผูขายผาน Virtual mail
หรือหางสรรพสินคาเสมือน ผูเขียนจึงอยากนำเสนอแนวทางการดำเนินธุรกิจในอนาคต
สำหรับผูประกอบการธุรกิจดานสุขภาพและความงาม โดยใชกลยุทธการตลาดดิจิทัลในยุค
Metaverse ที่มีความทันสมัยและสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพ รัฐบาลประกาศ COVID-19 เปนโรคประจำถ่ินและใหมีการผอนคลายหรือ
ลดความเขมขนของมาตรการทางสังคมลง โดยผูเขียนไดรวบรวมและสรุปกลยุทธการตลาด
ดิจิทัลสมัยใหมในยุค Metaverse ที่นาสนใจสำหรับผูประกอบการธุรกิจดานสุขภาพและ
ความงามในประเทศไทย โดยหวังเปนอยางยิ่งวาภายหลังจาก COVID-19 กลายเปน
โรคประจำถ่ินแลว ธุรกิจดานสุขภาพและความงามจะสามารถกลับมาเฟองฟูและดำเนินธุรกิจ
ตอไปไดเฉกเชนที่เปนมาในอดีต
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ปที่ 19 ฉบับที่ 1 เดือนกรกฎาคม-เดือนกันยายน 2565

 วิกฤตการณ COVID-19 สงผลกระทบโดยตรงตอระบบเศรษฐกิจทั้งในระดับโลก
และในระดับประเทศโดยเฉพาะในระบบเศรษฐกิจท่ีเปนหนวยยอยทางสังคม โดยรายงาน
จากศูนยวิจัยกรุงศรี (ออนไลน, 2564) พบวาอุตสาหกรรมที่เกี่ยวของกับการบริการเปน
อุตสาหกรรมที่ไดรับผลกระทบรุนแรง ขณะที่กลุมผูมีรายไดปานกลางและรายไดนอย
จะไดรับผลกระทบสูงสุดและฟนตัวไดชา สอดคลองกับผลการศึกษาของศูนยวิจัยเศรษฐกิจ
และธุรกิจ SCB (ออนไลน, 2565) ท่ีรายงานวาวิกฤตไวรัส COVID-19 สงกระทบตอธุรกิจ
บริการของไทยในหลายภาคสวนโดยเฉพาะธุรกิจการใหบริการรวมถึงสินคาคงท่ีมีราคาสูง
แตจะมีท่ีเปนบวกบางคือ ธุรกิจออนไลนหรืออาหารท่ีสงเดลิเวอร่ี เปนตน เชนเดียวกับขอมูล

 ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (ออนไลน, 2563) กลาววา
ยุค Metaverse เปนยุคแหงการผสานเทคโนโลยีแหงโลกเสมือนท่ีสรางส่ิงแวดลอมของโลก
จริง ๆ และเทคโนโลยีเขาดวยกันเพื่อใหผูคนเขามามีปฏิสัมพันธและทำกิจกรรมรวมกัน
ผานตัวตนท่ีเปนอวตาร (Avatar) ในรูปแบบกราฟก 3 มิติ แทนเราในการทำกิจกรรมตาง ๆ 
ทำใหรูสึกเหมือนชีวิตจริงมากกวาโซเชียลมีเดียท่ีใชในปจจุบัน ซ่ึง Augmented Reality (AR) 
Virtual Reality (VR) และ Extended Reality (XR) เปนเทคโนโลยีสำคัญในการท่ีจะชวยให
สภาพแวดลอมโลกความเปนจริงเขากับกิจกรรมในโลกเสมือน แบบ 360 องศา ผานการ
รับรูดานการมองเห็น เสียง การสัมผัส และทำใหสามารถใชชีวิตบนโลกเสมือนจริงได เชน 
การซ้ือท่ีดินบนโลกเสมือนจริง เลนเกม การเขารวมคอนเสิรต การซ้ือสินคาโดยใชสกุลเงิน
ดิจิทัลหรือแมแตการทำการตลาดแบบเสมือนจริง เพื่อนำเสนอสัมผัสและประสบการณ
ที่เสมือนจริงมากกวาใหเกิดขึ้นกับลูกคา และพยายามจะสรางสิ่งแวดลอมทางการตลาด
ที่สามารถนำเสนอตอกลุมลูกคาที่เปนประสบการณใหมที่เหนือกวาในอดีตที่ผานมา 
ซึ่งสามารถที่จะสรางโอกาสทางธุรกิจไดอยางมากมาย ซึ่งการพัฒนาสังคมความเปน
ผูประกอบการในยุค Metaverse จำเปนตองมีปจจัยสภาพแวดลอมที่คอยเกื้อหนุนที่มี
คุณภาพ แตอุปสรรคดานนโยบายของภาครัฐและการถายโอนความรูเพื่อการวิจัยและ
พัฒนา ถือเปนอุปสรรคท่ีสำคัญในการพัฒนาผูประกอบการยุคใหมท่ีอาจตองพ่ึงพานโยบาย
การขับเคลื่อนดานเทคโนโลยีในประเทศเปนหลัก (Kelly, Singer & Herrington, 2016, 
p. 30) ซึ่งการสรางสภาพแวดลอมผูประกอบการดิจิทัลจะมาจากปจจัยที่สำคัญ 4 ดาน 
คือ 1) ความเปนพลเมืองของผูใชดิจิทัล 2) แพลตฟอรมดิจิทัลหลายดาน 3) การกำกับดูแล
โครงสรางพื้นฐานดิจิทัล และ 4) การเปนผูประกอบการเทคโนโลยีดิจิทัล (The Global 
Entrepreneurship and Development Institute, Online, 2020) ในขณะเดียวกัน 
มาริษา สุจิตวนิช และดวงใจ คงคาหลวง (2563, หนา 154) ไดกลาวถึงการทำ Market 
sharing ที่มีประสิธิภาพสูงของผูประกอบการผานระบบ digital ภายใตการใชสื่อสังคม

จาก ยงยุทธ แฉลมวงษ และคณะ (ออนไลน, 2021) พบวาในป 2563 ท่ีผานมาการวางงาน
เพิ่มขึ้นทุกไตรมาสกวา 2 เทา รวมมากกวา 7 แสนคน หรือคิดเปนอัตราวางงานรอยละ 
1.90 ถึง 2.00 สงผลใหอัตราการใชจายของคนในประเทศลดลงอยางมีนัยสำคัญ จึงเปน
เหตุผลสำคัญที่ทำใหผูประกอบการในธุรกิจดานสุขภาพและความงามจำเปนที่จะตองมี
การปรับตัวใหเขากับสถานการณและความเปล่ียนแปลงทางสังคม โดยจะตองมีการเตรียมพรอม
ท่ีจะกาวไปสูองคกรดิจิทัลท่ีทันสมัยทำงานเปนเครือขายผานเทคโนโลยี เขาใจงาย ไมซับซอน 
มีความโปรงใส เช่ือมโยงถึงกัน สรางความนาเช่ือถือใหกับองคกร ทันกับการเปล่ียนแปลง
ของโลกภายนอกอยูเสมอ (Buytendijk, 2009, p. 24) โดยเฉพาะยุคเทคโนโลยี Metaverse 
ที่กำลังจะเขามามีบทบาทกับการตลาดสมัยใหม โดยจะมุงเนนการประยุกตใชเทคโนโลยี
ดานความเสมือนจริง (Virtual Reality) เขามาเปนตัวขับเคล่ือนการตลาดสมัยใหม เพ่ือสงมอบ
คุณคาและประสบการณใหมไปสูลูกคา รวมถึงการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารทั้งในและ
นอกองคกรเพ่ือสามารถขับเคล่ือนองคกรแบบอัตโนมัติได (ภาวิณี อุปถานา, ออนไลน, 2563)
 การปรับตัวของผูประกอบการดานสุขภาพและความงามอยางรวดเร็วรวมถึงการนำ
การตลาดดิจิทัลยุคใหมเขามาประยุกตใชกับธุรกิจเปนส่ิงท่ีทาทายและจะเปนประโยชนตอ
การทำธุรกิจได โดยเฉพาะเทคโนโลยี Metaverse ที่เนนการสงมอบความเสมือนจริง
ของสินคาและบริการไปสูลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ผานประสบการณใหมที่สามารถ
สรางคุณคาจากการรับรูดวยเทคโนโลยีใหมท่ีถูกพัฒนาข้ึนมาเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของลูกคายุคใหม จากผลการศึกษาของสำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แหงชาติ (สศช.) (2564, หนา 22) พบวาผูซ้ือสินคาจะสามารถเลือกชมสินคาออนไลน และ
พูดคุย สอบถาม อธิบายใหคำแนะนำระหวางกันได อีกท้ังสามารถทดลองสินคาผานตัวแทน
ผูใชในโลกเสมือน ซ่ึงจะเปนประโยชนตอท้ังผูซ้ือและเพ่ิมโอกาสของผูขายผาน Virtual mail 
หรือหางสรรพสินคาเสมือน ผูเขียนจึงอยากนำเสนอแนวทางการดำเนินธุรกิจในอนาคต
สำหรับผูประกอบการธุรกิจดานสุขภาพและความงาม โดยใชกลยุทธการตลาดดิจิทัลในยุค 
Metaverse ที่มีความทันสมัยและสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพ รัฐบาลประกาศ COVID-19 เปนโรคประจำถ่ินและใหมีการผอนคลายหรือ
ลดความเขมขนของมาตรการทางสังคมลง โดยผูเขียนไดรวบรวมและสรุปกลยุทธการตลาด
ดิจิทัลสมัยใหมในยุค Metaverse ที่นาสนใจสำหรับผูประกอบการธุรกิจดานสุขภาพและ
ความงามในประเทศไทย โดยหวังเปนอยางยิ่งวาภายหลังจาก COVID-19 กลายเปน
โรคประจำถ่ินแลว ธุรกิจดานสุขภาพและความงามจะสามารถกลับมาเฟองฟูและดำเนินธุรกิจ
ตอไปไดเฉกเชนที่เปนมาในอดีต

ออนไลนในหลายรูปแบบ โดยอาจแบงออกไดเปน 4 กลุมหลัก ๆ ดังน้ี 1) ชุมชนส่ือสังคม 
(Social community) 2) สื่อสังคมเผยแพรเนื้อหา (Social publishing) 3) สื่อสังคม
บันเทิง (Social entertainment) และ 4) สื่อสังคมการคา (Social commerce) เชน 
ลาซาดา ชอปป อาลีบาบา อีเบย และอาเมซอน เปนตน
 ผูประกอบการดิจิทัลในยุค Metaverse จำเปนท่ีจะตองมีความรูและทักษะในการ
ประยุกตใชนวัตกรรมธุรกิจที่ยึดความตองการของลูกคาเปนหลัก แลวปรับโมเดลธุรกิจ
ใหสอดคลองกับความตองการ มากกวาน้ันจำเปนจะตองมีความรูดานการจัดการทางการเงิน
และการระดมทุน เพ่ือใหองคกรขับเคล่ือนไดอยางตอเน่ืองและมีประสิทธิภาพ มีสภาพคลอง
และองคกรเติบโตไดในระยะยาว ในขณะเดียวกันการจัดการสภาพแวดลอมสำหรับผูประกอบการ
ดิจิทัลในยุค Metaverse เพื่อเพิ่มโอกาสทางธุรกิจควรที่จะตอง 1) เลือกสภาพแวดลอม
ท่ีเหมาะสม 2) กำหนด บทบาท หนาท่ีความรับผิดชอบของผูเขารวมอยางชัดเจน 3) มุงเนน
การสรางคุณคาและแบงปนคุณคาท่ีเกิดข้ึนระหวางกัน 4) แยกสภาพแวดลอมใหมจากธุรกิจ
ดั้งเดิมเพื่อความคลองตัว 5) สรางความไววางใจในหมูคูคา 6) พัฒนากลยุทธสรางรายได 
7) สรางพันธมิตรที่มีมูลคาสูงเปนอันดับแรก 8) สรางความสัมพันธในชุมชนระหวาง
พันธมิตร 9) รักษาความคลองตัวลื ่นไหล ยืดหยุ นระหวางกัน สามารถตอบสนอง
การเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว 10) กำหนดตัวช้ีวัดและคาเปาหมายท่ีชัดเจนเพ่ือการติดตาม 
(Nikolaus, Konrad, & Charline, Online, 2019)
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ปที่ 19 ฉบับที่ 1 เดือนกรกฎาคม-เดือนกันยายน 2565

 วิกฤตการณ COVID-19 สงผลกระทบโดยตรงตอระบบเศรษฐกิจทั้งในระดับโลก
และในระดับประเทศโดยเฉพาะในระบบเศรษฐกิจท่ีเปนหนวยยอยทางสังคม โดยรายงาน
จากศูนยวิจัยกรุงศรี (ออนไลน, 2564) พบวาอุตสาหกรรมที่เกี่ยวของกับการบริการเปน
อุตสาหกรรมที่ไดรับผลกระทบรุนแรง ขณะที่กลุมผูมีรายไดปานกลางและรายไดนอย
จะไดรับผลกระทบสูงสุดและฟนตัวไดชา สอดคลองกับผลการศึกษาของศูนยวิจัยเศรษฐกิจ
และธุรกิจ SCB (ออนไลน, 2565) ท่ีรายงานวาวิกฤตไวรัส COVID-19 สงกระทบตอธุรกิจ
บริการของไทยในหลายภาคสวนโดยเฉพาะธุรกิจการใหบริการรวมถึงสินคาคงท่ีมีราคาสูง
แตจะมีท่ีเปนบวกบางคือ ธุรกิจออนไลนหรืออาหารท่ีสงเดลิเวอร่ี เปนตน เชนเดียวกับขอมูล

วัตถุประสงค
 เพ่ือศึกษากลยุทธการตลาดดิจิทัลท้ังในรูปแบบของออนไลนในระบบโซเชียลมีเดีย
และแบบเสมือนจริง (Virtual Reality) สำหรับผูประกอบการธุรกิจดานสุขภาพและความงาม
ในยุค Metaverse ที่มีความทันสมัยและสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคได
อยางมีประสิทธิภาพภายหลังจากที่ COVID-19 ถูกประกาศใหเปนโรคประจำถิ่น

ผูประกอบการยุค Metaverse 
 ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (ออนไลน, 2563) กลาววา
ยุค Metaverse เปนยุคแหงการผสานเทคโนโลยีแหงโลกเสมือนท่ีสรางส่ิงแวดลอมของโลก
จริง ๆ และเทคโนโลยีเขาดวยกันเพื่อใหผูคนเขามามีปฏิสัมพันธและทำกิจกรรมรวมกัน
ผานตัวตนท่ีเปนอวตาร (Avatar) ในรูปแบบกราฟก 3 มิติ แทนเราในการทำกิจกรรมตาง ๆ 
ทำใหรูสึกเหมือนชีวิตจริงมากกวาโซเชียลมีเดียท่ีใชในปจจุบัน ซ่ึง Augmented Reality (AR) 
Virtual Reality (VR) และ Extended Reality (XR) เปนเทคโนโลยีสำคัญในการท่ีจะชวยให
สภาพแวดลอมโลกความเปนจริงเขากับกิจกรรมในโลกเสมือน แบบ 360 องศา ผานการ
รับรูดานการมองเห็น เสียง การสัมผัส และทำใหสามารถใชชีวิตบนโลกเสมือนจริงได เชน 
การซ้ือท่ีดินบนโลกเสมือนจริง เลนเกม การเขารวมคอนเสิรต การซ้ือสินคาโดยใชสกุลเงิน
ดิจิทัลหรือแมแตการทำการตลาดแบบเสมือนจริง เพื่อนำเสนอสัมผัสและประสบการณ
ที่เสมือนจริงมากกวาใหเกิดขึ้นกับลูกคา และพยายามจะสรางสิ่งแวดลอมทางการตลาด
ที่สามารถนำเสนอตอกลุมลูกคาที่เปนประสบการณใหมที่เหนือกวาในอดีตที่ผานมา 
ซึ่งสามารถที่จะสรางโอกาสทางธุรกิจไดอยางมากมาย ซึ่งการพัฒนาสังคมความเปน
ผูประกอบการในยุค Metaverse จำเปนตองมีปจจัยสภาพแวดลอมที่คอยเกื้อหนุนที่มี
คุณภาพ แตอุปสรรคดานนโยบายของภาครัฐและการถายโอนความรูเพื่อการวิจัยและ
พัฒนา ถือเปนอุปสรรคท่ีสำคัญในการพัฒนาผูประกอบการยุคใหมท่ีอาจตองพ่ึงพานโยบาย
การขับเคลื่อนดานเทคโนโลยีในประเทศเปนหลัก (Kelly, Singer & Herrington, 2016, 
p. 30) ซึ่งการสรางสภาพแวดลอมผูประกอบการดิจิทัลจะมาจากปจจัยที่สำคัญ 4 ดาน 
คือ 1) ความเปนพลเมืองของผูใชดิจิทัล 2) แพลตฟอรมดิจิทัลหลายดาน 3) การกำกับดูแล
โครงสรางพื้นฐานดิจิทัล และ 4) การเปนผูประกอบการเทคโนโลยีดิจิทัล (The Global 
Entrepreneurship and Development Institute, Online, 2020) ในขณะเดียวกัน 
มาริษา สุจิตวนิช และดวงใจ คงคาหลวง (2563, หนา 154) ไดกลาวถึงการทำ Market 
sharing ที่มีประสิธิภาพสูงของผูประกอบการผานระบบ digital ภายใตการใชสื่อสังคม

จาก ยงยุทธ แฉลมวงษ และคณะ (ออนไลน, 2021) พบวาในป 2563 ท่ีผานมาการวางงาน
เพิ่มขึ้นทุกไตรมาสกวา 2 เทา รวมมากกวา 7 แสนคน หรือคิดเปนอัตราวางงานรอยละ 
1.90 ถึง 2.00 สงผลใหอัตราการใชจายของคนในประเทศลดลงอยางมีนัยสำคัญ จึงเปน
เหตุผลสำคัญที่ทำใหผูประกอบการในธุรกิจดานสุขภาพและความงามจำเปนที่จะตองมี
การปรับตัวใหเขากับสถานการณและความเปล่ียนแปลงทางสังคม โดยจะตองมีการเตรียมพรอม
ท่ีจะกาวไปสูองคกรดิจิทัลท่ีทันสมัยทำงานเปนเครือขายผานเทคโนโลยี เขาใจงาย ไมซับซอน 
มีความโปรงใส เช่ือมโยงถึงกัน สรางความนาเช่ือถือใหกับองคกร ทันกับการเปล่ียนแปลง
ของโลกภายนอกอยูเสมอ (Buytendijk, 2009, p. 24) โดยเฉพาะยุคเทคโนโลยี Metaverse 
ที่กำลังจะเขามามีบทบาทกับการตลาดสมัยใหม โดยจะมุงเนนการประยุกตใชเทคโนโลยี
ดานความเสมือนจริง (Virtual Reality) เขามาเปนตัวขับเคล่ือนการตลาดสมัยใหม เพ่ือสงมอบ
คุณคาและประสบการณใหมไปสูลูกคา รวมถึงการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารทั้งในและ
นอกองคกรเพ่ือสามารถขับเคล่ือนองคกรแบบอัตโนมัติได (ภาวิณี อุปถานา, ออนไลน, 2563)
 การปรับตัวของผูประกอบการดานสุขภาพและความงามอยางรวดเร็วรวมถึงการนำ
การตลาดดิจิทัลยุคใหมเขามาประยุกตใชกับธุรกิจเปนส่ิงท่ีทาทายและจะเปนประโยชนตอ
การทำธุรกิจได โดยเฉพาะเทคโนโลยี Metaverse ที่เนนการสงมอบความเสมือนจริง
ของสินคาและบริการไปสูลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ผานประสบการณใหมที่สามารถ
สรางคุณคาจากการรับรูดวยเทคโนโลยีใหมท่ีถูกพัฒนาข้ึนมาเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของลูกคายุคใหม จากผลการศึกษาของสำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แหงชาติ (สศช.) (2564, หนา 22) พบวาผูซ้ือสินคาจะสามารถเลือกชมสินคาออนไลน และ
พูดคุย สอบถาม อธิบายใหคำแนะนำระหวางกันได อีกท้ังสามารถทดลองสินคาผานตัวแทน
ผูใชในโลกเสมือน ซ่ึงจะเปนประโยชนตอท้ังผูซ้ือและเพ่ิมโอกาสของผูขายผาน Virtual mail 
หรือหางสรรพสินคาเสมือน ผูเขียนจึงอยากนำเสนอแนวทางการดำเนินธุรกิจในอนาคต
สำหรับผูประกอบการธุรกิจดานสุขภาพและความงาม โดยใชกลยุทธการตลาดดิจิทัลในยุค 
Metaverse ที่มีความทันสมัยและสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพ รัฐบาลประกาศ COVID-19 เปนโรคประจำถ่ินและใหมีการผอนคลายหรือ
ลดความเขมขนของมาตรการทางสังคมลง โดยผูเขียนไดรวบรวมและสรุปกลยุทธการตลาด
ดิจิทัลสมัยใหมในยุค Metaverse ที่นาสนใจสำหรับผูประกอบการธุรกิจดานสุขภาพและ
ความงามในประเทศไทย โดยหวังเปนอยางยิ่งวาภายหลังจาก COVID-19 กลายเปน
โรคประจำถ่ินแลว ธุรกิจดานสุขภาพและความงามจะสามารถกลับมาเฟองฟูและดำเนินธุรกิจ
ตอไปไดเฉกเชนที่เปนมาในอดีต

ออนไลนในหลายรูปแบบ โดยอาจแบงออกไดเปน 4 กลุมหลัก ๆ ดังน้ี 1) ชุมชนส่ือสังคม 
(Social community) 2) สื่อสังคมเผยแพรเนื้อหา (Social publishing) 3) สื่อสังคม
บันเทิง (Social entertainment) และ 4) สื่อสังคมการคา (Social commerce) เชน 
ลาซาดา ชอปป อาลีบาบา อีเบย และอาเมซอน เปนตน
 ผูประกอบการดิจิทัลในยุค Metaverse จำเปนท่ีจะตองมีความรูและทักษะในการ
ประยุกตใชนวัตกรรมธุรกิจที่ยึดความตองการของลูกคาเปนหลัก แลวปรับโมเดลธุรกิจ
ใหสอดคลองกับความตองการ มากกวาน้ันจำเปนจะตองมีความรูดานการจัดการทางการเงิน
และการระดมทุน เพ่ือใหองคกรขับเคล่ือนไดอยางตอเน่ืองและมีประสิทธิภาพ มีสภาพคลอง
และองคกรเติบโตไดในระยะยาว ในขณะเดียวกันการจัดการสภาพแวดลอมสำหรับผูประกอบการ
ดิจิทัลในยุค Metaverse เพื่อเพิ่มโอกาสทางธุรกิจควรที่จะตอง 1) เลือกสภาพแวดลอม
ท่ีเหมาะสม 2) กำหนด บทบาท หนาท่ีความรับผิดชอบของผูเขารวมอยางชัดเจน 3) มุงเนน
การสรางคุณคาและแบงปนคุณคาท่ีเกิดข้ึนระหวางกัน 4) แยกสภาพแวดลอมใหมจากธุรกิจ
ดั้งเดิมเพื่อความคลองตัว 5) สรางความไววางใจในหมูคูคา 6) พัฒนากลยุทธสรางรายได 
7) สรางพันธมิตรที่มีมูลคาสูงเปนอันดับแรก 8) สรางความสัมพันธในชุมชนระหวาง
พันธมิตร 9) รักษาความคลองตัวลื ่นไหล ยืดหยุ นระหวางกัน สามารถตอบสนอง
การเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว 10) กำหนดตัวช้ีวัดและคาเปาหมายท่ีชัดเจนเพ่ือการติดตาม 
(Nikolaus, Konrad, & Charline, Online, 2019)
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ปที่ 19 ฉบับที่ 1 เดือนกรกฎาคม-เดือนกันยายน 2565

 ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (ออนไลน, 2563) กลาววา
ยุค Metaverse เปนยุคแหงการผสานเทคโนโลยีแหงโลกเสมือนท่ีสรางส่ิงแวดลอมของโลก
จริง ๆ และเทคโนโลยีเขาดวยกันเพื่อใหผูคนเขามามีปฏิสัมพันธและทำกิจกรรมรวมกัน
ผานตัวตนท่ีเปนอวตาร (Avatar) ในรูปแบบกราฟก 3 มิติ แทนเราในการทำกิจกรรมตาง ๆ 
ทำใหรูสึกเหมือนชีวิตจริงมากกวาโซเชียลมีเดียท่ีใชในปจจุบัน ซ่ึง Augmented Reality (AR) 
Virtual Reality (VR) และ Extended Reality (XR) เปนเทคโนโลยีสำคัญในการท่ีจะชวยให
สภาพแวดลอมโลกความเปนจริงเขากับกิจกรรมในโลกเสมือน แบบ 360 องศา ผานการ
รับรูดานการมองเห็น เสียง การสัมผัส และทำใหสามารถใชชีวิตบนโลกเสมือนจริงได เชน 
การซ้ือท่ีดินบนโลกเสมือนจริง เลนเกม การเขารวมคอนเสิรต การซ้ือสินคาโดยใชสกุลเงิน
ดิจิทัลหรือแมแตการทำการตลาดแบบเสมือนจริง เพื่อนำเสนอสัมผัสและประสบการณ
ที่เสมือนจริงมากกวาใหเกิดขึ้นกับลูกคา และพยายามจะสรางสิ่งแวดลอมทางการตลาด
ที่สามารถนำเสนอตอกลุมลูกคาที่เปนประสบการณใหมที่เหนือกวาในอดีตที่ผานมา 
ซึ่งสามารถที่จะสรางโอกาสทางธุรกิจไดอยางมากมาย ซึ่งการพัฒนาสังคมความเปน
ผูประกอบการในยุค Metaverse จำเปนตองมีปจจัยสภาพแวดลอมที่คอยเกื้อหนุนที่มี
คุณภาพ แตอุปสรรคดานนโยบายของภาครัฐและการถายโอนความรูเพื่อการวิจัยและ
พัฒนา ถือเปนอุปสรรคท่ีสำคัญในการพัฒนาผูประกอบการยุคใหมท่ีอาจตองพ่ึงพานโยบาย
การขับเคลื่อนดานเทคโนโลยีในประเทศเปนหลัก (Kelly, Singer & Herrington, 2016, 
p. 30) ซึ่งการสรางสภาพแวดลอมผูประกอบการดิจิทัลจะมาจากปจจัยที่สำคัญ 4 ดาน 
คือ 1) ความเปนพลเมืองของผูใชดิจิทัล 2) แพลตฟอรมดิจิทัลหลายดาน 3) การกำกับดูแล
โครงสรางพื้นฐานดิจิทัล และ 4) การเปนผูประกอบการเทคโนโลยีดิจิทัล (The Global 
Entrepreneurship and Development Institute, Online, 2020) ในขณะเดียวกัน 
มาริษา สุจิตวนิช และดวงใจ คงคาหลวง (2563, หนา 154) ไดกลาวถึงการทำ Market 
sharing ที่มีประสิธิภาพสูงของผูประกอบการผานระบบ digital ภายใตการใชสื่อสังคม

ออนไลนในหลายรูปแบบ โดยอาจแบงออกไดเปน 4 กลุมหลัก ๆ ดังน้ี 1) ชุมชนส่ือสังคม 
(Social community) 2) สื่อสังคมเผยแพรเนื้อหา (Social publishing) 3) สื่อสังคม
บันเทิง (Social entertainment) และ 4) สื่อสังคมการคา (Social commerce) เชน 
ลาซาดา ชอปป อาลีบาบา อีเบย และอาเมซอน เปนตน
 ผูประกอบการดิจิทัลในยุค Metaverse จำเปนท่ีจะตองมีความรูและทักษะในการ
ประยุกตใชนวัตกรรมธุรกิจที่ยึดความตองการของลูกคาเปนหลัก แลวปรับโมเดลธุรกิจ
ใหสอดคลองกับความตองการ มากกวาน้ันจำเปนจะตองมีความรูดานการจัดการทางการเงิน
และการระดมทุน เพ่ือใหองคกรขับเคล่ือนไดอยางตอเน่ืองและมีประสิทธิภาพ มีสภาพคลอง
และองคกรเติบโตไดในระยะยาว ในขณะเดียวกันการจัดการสภาพแวดลอมสำหรับผูประกอบการ
ดิจิทัลในยุค Metaverse เพื่อเพิ่มโอกาสทางธุรกิจควรที่จะตอง 1) เลือกสภาพแวดลอม
ท่ีเหมาะสม 2) กำหนด บทบาท หนาท่ีความรับผิดชอบของผูเขารวมอยางชัดเจน 3) มุงเนน
การสรางคุณคาและแบงปนคุณคาท่ีเกิดข้ึนระหวางกัน 4) แยกสภาพแวดลอมใหมจากธุรกิจ
ดั้งเดิมเพื่อความคลองตัว 5) สรางความไววางใจในหมูคูคา 6) พัฒนากลยุทธสรางรายได 
7) สรางพันธมิตรที่มีมูลคาสูงเปนอันดับแรก 8) สรางความสัมพันธในชุมชนระหวาง
พันธมิตร 9) รักษาความคลองตัวลื ่นไหล ยืดหยุ นระหวางกัน สามารถตอบสนอง
การเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว 10) กำหนดตัวช้ีวัดและคาเปาหมายท่ีชัดเจนเพ่ือการติดตาม 
(Nikolaus, Konrad, & Charline, Online, 2019)

กลยุทธการตลาดดิจิทัลในยุค Metaverse
 Southern New Hampshire University (Online, 2021) กลาววากลยุทธ
การตลาดดิจิทัลในยุค Metaverse จะเปนการเพิ่มประสิทธิภาพกลไกการคนหา โดยทำ
การตลาดบนโซเชียลมีเดียแบบเสมือนจริงจะสรางคุณคาและประสบการท่ีดีกวา มีการทำ
โฆษณาดิจิทัลทั้งผลิตภัณฑและบริการดานสุขภาพและความงามในระบบออนไลนและ
เครือขายโซเชียลมีเดีย ท้ังแบบจายตอคลิก การตลาดเน้ือหา การตลาดผานอีเมล เพ่ือขับเคล่ือน
การมีสวนรวมกับกลุมเปาหมายและเนื้อหาที่สามารถดาวนโหลดไดฟรี เพื่อสรางโอกาส
ในการขายเน้ือหาคุณภาพสูงท่ีสามารถดาวนโหลดไดฟรี ในขณะท่ี American Marketing 
Association (Online, 2021) ไดกลาววากลยุทธการตลาดดิจิทัลในยุค Metaverse 
เก่ียวของกับการสรางแผนการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากบนโทรศัพทมือถือ สอดคลองกับ 
ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (ออนไลน, 2563) ที่มองวากลยุทธการตลาดดิจิทัลเนนที่การทำ 
Search Engine Optimization (SEO) รวมถึงการทำ Content Marketing ที่นาสนใจ

 พิมพขวัญ บุญจิตตพิมล (ออนไลน, 2565) กลาววาประเทศไทยมุงเปนศูนยกลาง 
Medical Hub ตอบรับกระแส Medical Tourism โดยการขยายธุรกิจความงามไปตลาด
ตางชาติใหมากข้ึน สรางผลตอบแทนมูลคาเงินหมุนเวียนไมต่ำกวา 12,000 ลานบาทตอป 
มีความตองการวัตถุดิบเพื่อความงามและสุขภาพจากภูมิภาคเอเชียแปซิฟกเพิ่มสูงขึ้น 
และมูลคาคาปลีกตัวสูงไปถึง 2.1 หมื่นลานดอลลารสหรัฐ สอดคลองกับศูนยวิจัยกรุงศรี 

เพ่ือใหเกิดการจายเงินหากมีการกดล้ิงครวมกับการสรางการตลาดแบบพันธมิตรเพ่ือโปรโมท
สินคาหรือบริการที่เราสนใจบนเว็บไซต  การทำโฆษณาแบบเนนเนื้อหา รวมกับการนำ
โปรแกรมสงอีเมลแบบอัตโนมัติมาใช และเปนการใหลูกคามีปฏิสัมพันธกับอีเมลท่ีสงออกไป 
ในขณะเดียวกันก็ทำประชาสัมพันธแบบออนไลนผานชองทางโซเชียลมีเดียตาง ๆ เนนสราง
แรงดึงดูดหรือการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาในทุกขั้นตอน 
 Kankate (Online, 2020) กลาววากลยุทธการตลาดแบบ Virtual Reality 
จะสามารถสรางประสบการณเสมือนจริงใหกับลูกคาผานการตลาดยุค Metaverse ได 
ซึ่งเปนเทคโนโลยีใหมในการรับชมภาพเสมือนจริง ใหความรูสึกเหมือนลูกคาไดไปสัมผัส
กับส่ิงน้ันจริง ๆ แตกตางจากการรับชมผานหนาจอแบบสองมิติธรรมดา เปนเหมือนเคร่ืองมือ
ท่ีชวยสรางประสบการณพิเศษใหกับผูท่ีไดรับชม โดยรอยละ  62 ของผูบริโภครูสึกมีสวนรวม
กับตราสินคามากกวา ในขณะเดียวกันกวารอยละ 71 ของผูบริโภคเช่ือวาตราสินคาท่ีมีการใช
การตลาดแบบ Virtual Reality จะเปนตราสินคาท่ีมีความคิดกาวหนาเสมอ เชน สายการบิน 
ANA ใชการตลาดแบบ Virtual Reality ในการโปรโมทเที่ยวบิน 777-300ER โดยการ
พาชมหองโดยสาร Business Class ในขณะที่ Volvo ไดใชการตลาดโดยการทดลองขับ 
XC90 SUV เสมือนจริงดวยระบบ Virtual Reality ผาน Google Cardboard เพื่อให
ลูกคาสามารถสัมผัสประสบการณเหมือนจริงของรถยนตรุน XC90 SUV ไดโดยไมตองมา
ที่ศูนยจริง สอดคลองกับ ปราโมทย ยอดแกว (2564, หนา 17) พบวาการตลาดบนระบบ
ดิจิทัลสมัยใหมยุค Metaverse ท่ีอยูบนเครือขายอินเทอรเน็ตจะมุงเนนการรับรูท่ีใกลเคียง
กับความเปนจริงโดยสามารถรับรูไดผานสื่อหรืออุปกรณอิเล็กทรอนิกส ผานทางเว็บไซต 
โซเชียลมีเดีย แอปพลิเคชัน Streaming ไปจนถึงแพลตฟอรมตาง ๆ อยางเครื่องมือ
การตลาด Google, SEO, SEM, YouTube หรือ Facebook ท่ีมีการกำหนดเปาหมายได
อยางโดดเดนตามวัตถุประสงคของการตลาดดิจิทัล โดยจะเปล่ียนแปลงและผันแปรไปตาม
ความตองการของผูที่นำไปใช ทั้งผูประกอบการ ผูบริโภค และคนในสังคม 

(ออนไลน, 2564) ที่รายงานวา Health Focus เปนรูปแบบธุรกิจที่ยังคงไดรับความนิยม
อยางตอเนื่อง แนวโนมธุรกิจผลิตภัณฑหรือบริการเกี่ยวกับสุขภาพจึงเพิ่มขึ้นดวยความ
กาวหนาทางเทคโนโลยีและระบบการแพทยที่ดีขึ้น ทำใหแนวโนมการดูแลสุขภาพไมใช
เรื่องยากอีกตอไปโดยเฉพาะในยุค Metaverse การเขารับการบริการดานสุขภาพ เชน 
การรักษาทางออนไลนจะกลายเปนเรื่องปกติมากขึ้น หลายบริษัทมีการพัฒนาเทคโนโลยี 
Augmented Reality (AR), Virtual Reality (VR) และ Extended Reality (XR) 
เพื่อพัฒนาดานการแพทยใหมีประสิทธิภาพยิ่งกวาเดิม เชน การซอมผาตัดเสมือนจริง 
การบำบัดรักษาผูปวยจิตเวช นอกจากนั้นยังใชรักษาอาการผิดปกติทางจิตใจหลังประสบ
เหตุการณรุนแรงในอดีตอีกดวย 
 กรุงเทพธุรกิจ (ออนไลน, 2565) ไดวิเคราะหแนวโนมธุรกิจความงามในป 2022 
และในอนาคตไววาภายหลังสถาณการณ COVID-19 มีแนวโนมจะปรับตัวดีข้ึน นอกจากน้ี
พฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑความงามจะเปล่ียนไปในหลายมิติ เชน สินคาดานสุขภาพ
และความงามจะมีคุณภาพมากขึ้นแมจะราคาสูงแตของบางอยางจะขายดีดวยคุณภาพ 
และสินคาเหลานี้จะเติบโตตอจากการรีวิวของผูใชจริงในยุคที่โซเชียลมีเดียผานโลกแหง 
Metaverse ผูบริโภคจะสรรหาสิ่งที่มุงสูคุณภาพโดยจะมีกำลังซ้ือมากข้ึนและการจับจาย
ใชสอยหันมาซ้ือในอินเทอรเน็ตมากข้ึนอยางชัดเจน มากกวาน้ันผูบริโภคจะไมมีความจงรักภักดี 
(Loyalty) กับตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงแลว เพราะฉะน้ันตราสินคาและผลิตภัณฑตองมี
การปรับเปลี่ยน ปรับตัวอยูตลอดเวลา สอดคลองกับการวิเคราะหของประชาชาติธุรกิจ 
(ออนไลน, 2564) ท่ีมองวา COVID-19 สงผลอยางมากตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนไป
อยางฉับพลันมีการใชจายกับผลิตภัณฑกลุมสกินแครมากข้ึนและแตงหนานอยลง เกิดจาก
การท่ีประชาชนใสหนากากอนามัยเสมอ ทำใหเกิดการซ้ือขายผานชองทางออนไลนท่ีเติบโตข้ึน
อยางกาวกระโดด เชนเดียวกับความเห็นของนักวิเคราะหจากสยามรัฐ (ออนไลน, 2565) 
ที่ชี้ใหเห็นวาแนวโนมความงามดานการดูแลผิวและปรับรูปหนาออนเยาวจะผลักดันธุรกิจ
ความงามไทยใหโตแบบกาวกระโดดถึงรอยละ 15-20 ตอป จากธุรกิจท่ีเปนโรงพยาบาลและ
ศัลยกรรมจากคลินิกเสริมความงาม 
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 ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (ออนไลน, 2563) กลาววา
ยุค Metaverse เปนยุคแหงการผสานเทคโนโลยีแหงโลกเสมือนท่ีสรางส่ิงแวดลอมของโลก
จริง ๆ และเทคโนโลยีเขาดวยกันเพื่อใหผูคนเขามามีปฏิสัมพันธและทำกิจกรรมรวมกัน
ผานตัวตนท่ีเปนอวตาร (Avatar) ในรูปแบบกราฟก 3 มิติ แทนเราในการทำกิจกรรมตาง ๆ 
ทำใหรูสึกเหมือนชีวิตจริงมากกวาโซเชียลมีเดียท่ีใชในปจจุบัน ซ่ึง Augmented Reality (AR) 
Virtual Reality (VR) และ Extended Reality (XR) เปนเทคโนโลยีสำคัญในการท่ีจะชวยให
สภาพแวดลอมโลกความเปนจริงเขากับกิจกรรมในโลกเสมือน แบบ 360 องศา ผานการ
รับรูดานการมองเห็น เสียง การสัมผัส และทำใหสามารถใชชีวิตบนโลกเสมือนจริงได เชน 
การซ้ือท่ีดินบนโลกเสมือนจริง เลนเกม การเขารวมคอนเสิรต การซ้ือสินคาโดยใชสกุลเงิน
ดิจิทัลหรือแมแตการทำการตลาดแบบเสมือนจริง เพื่อนำเสนอสัมผัสและประสบการณ
ที่เสมือนจริงมากกวาใหเกิดขึ้นกับลูกคา และพยายามจะสรางสิ่งแวดลอมทางการตลาด
ที่สามารถนำเสนอตอกลุมลูกคาที่เปนประสบการณใหมที่เหนือกวาในอดีตที่ผานมา 
ซึ่งสามารถที่จะสรางโอกาสทางธุรกิจไดอยางมากมาย ซึ่งการพัฒนาสังคมความเปน
ผูประกอบการในยุค Metaverse จำเปนตองมีปจจัยสภาพแวดลอมที่คอยเกื้อหนุนที่มี
คุณภาพ แตอุปสรรคดานนโยบายของภาครัฐและการถายโอนความรูเพื่อการวิจัยและ
พัฒนา ถือเปนอุปสรรคท่ีสำคัญในการพัฒนาผูประกอบการยุคใหมท่ีอาจตองพ่ึงพานโยบาย
การขับเคลื่อนดานเทคโนโลยีในประเทศเปนหลัก (Kelly, Singer & Herrington, 2016, 
p. 30) ซึ่งการสรางสภาพแวดลอมผูประกอบการดิจิทัลจะมาจากปจจัยที่สำคัญ 4 ดาน 
คือ 1) ความเปนพลเมืองของผูใชดิจิทัล 2) แพลตฟอรมดิจิทัลหลายดาน 3) การกำกับดูแล
โครงสรางพื้นฐานดิจิทัล และ 4) การเปนผูประกอบการเทคโนโลยีดิจิทัล (The Global 
Entrepreneurship and Development Institute, Online, 2020) ในขณะเดียวกัน 
มาริษา สุจิตวนิช และดวงใจ คงคาหลวง (2563, หนา 154) ไดกลาวถึงการทำ Market 
sharing ที่มีประสิธิภาพสูงของผูประกอบการผานระบบ digital ภายใตการใชสื่อสังคม

ออนไลนในหลายรูปแบบ โดยอาจแบงออกไดเปน 4 กลุมหลัก ๆ ดังน้ี 1) ชุมชนส่ือสังคม 
(Social community) 2) สื่อสังคมเผยแพรเนื้อหา (Social publishing) 3) สื่อสังคม
บันเทิง (Social entertainment) และ 4) สื่อสังคมการคา (Social commerce) เชน 
ลาซาดา ชอปป อาลีบาบา อีเบย และอาเมซอน เปนตน
 ผูประกอบการดิจิทัลในยุค Metaverse จำเปนท่ีจะตองมีความรูและทักษะในการ
ประยุกตใชนวัตกรรมธุรกิจที่ยึดความตองการของลูกคาเปนหลัก แลวปรับโมเดลธุรกิจ
ใหสอดคลองกับความตองการ มากกวาน้ันจำเปนจะตองมีความรูดานการจัดการทางการเงิน
และการระดมทุน เพ่ือใหองคกรขับเคล่ือนไดอยางตอเน่ืองและมีประสิทธิภาพ มีสภาพคลอง
และองคกรเติบโตไดในระยะยาว ในขณะเดียวกันการจัดการสภาพแวดลอมสำหรับผูประกอบการ
ดิจิทัลในยุค Metaverse เพื่อเพิ่มโอกาสทางธุรกิจควรที่จะตอง 1) เลือกสภาพแวดลอม
ท่ีเหมาะสม 2) กำหนด บทบาท หนาท่ีความรับผิดชอบของผูเขารวมอยางชัดเจน 3) มุงเนน
การสรางคุณคาและแบงปนคุณคาท่ีเกิดข้ึนระหวางกัน 4) แยกสภาพแวดลอมใหมจากธุรกิจ
ดั้งเดิมเพื่อความคลองตัว 5) สรางความไววางใจในหมูคูคา 6) พัฒนากลยุทธสรางรายได 
7) สรางพันธมิตรที่มีมูลคาสูงเปนอันดับแรก 8) สรางความสัมพันธในชุมชนระหวาง
พันธมิตร 9) รักษาความคลองตัวลื ่นไหล ยืดหยุ นระหวางกัน สามารถตอบสนอง
การเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว 10) กำหนดตัวช้ีวัดและคาเปาหมายท่ีชัดเจนเพ่ือการติดตาม 
(Nikolaus, Konrad, & Charline, Online, 2019)

 Southern New Hampshire University (Online, 2021) กลาววากลยุทธ
การตลาดดิจิทัลในยุค Metaverse จะเปนการเพิ่มประสิทธิภาพกลไกการคนหา โดยทำ
การตลาดบนโซเชียลมีเดียแบบเสมือนจริงจะสรางคุณคาและประสบการท่ีดีกวา มีการทำ
โฆษณาดิจิทัลทั้งผลิตภัณฑและบริการดานสุขภาพและความงามในระบบออนไลนและ
เครือขายโซเชียลมีเดีย ท้ังแบบจายตอคลิก การตลาดเน้ือหา การตลาดผานอีเมล เพ่ือขับเคล่ือน
การมีสวนรวมกับกลุมเปาหมายและเนื้อหาที่สามารถดาวนโหลดไดฟรี เพื่อสรางโอกาส
ในการขายเน้ือหาคุณภาพสูงท่ีสามารถดาวนโหลดไดฟรี ในขณะท่ี American Marketing 
Association (Online, 2021) ไดกลาววากลยุทธการตลาดดิจิทัลในยุค Metaverse 
เก่ียวของกับการสรางแผนการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากบนโทรศัพทมือถือ สอดคลองกับ 
ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (ออนไลน, 2563) ที่มองวากลยุทธการตลาดดิจิทัลเนนที่การทำ 
Search Engine Optimization (SEO) รวมถึงการทำ Content Marketing ที่นาสนใจ

ธุรกิจดานสุขภาพและความงามในยุค Metaverse
 พิมพขวัญ บุญจิตตพิมล (ออนไลน, 2565) กลาววาประเทศไทยมุงเปนศูนยกลาง 
Medical Hub ตอบรับกระแส Medical Tourism โดยการขยายธุรกิจความงามไปตลาด
ตางชาติใหมากข้ึน สรางผลตอบแทนมูลคาเงินหมุนเวียนไมต่ำกวา 12,000 ลานบาทตอป 
มีความตองการวัตถุดิบเพื่อความงามและสุขภาพจากภูมิภาคเอเชียแปซิฟกเพิ่มสูงขึ้น 
และมูลคาคาปลีกตัวสูงไปถึง 2.1 หมื่นลานดอลลารสหรัฐ สอดคลองกับศูนยวิจัยกรุงศรี 

เพ่ือใหเกิดการจายเงินหากมีการกดล้ิงครวมกับการสรางการตลาดแบบพันธมิตรเพ่ือโปรโมท
สินคาหรือบริการที่เราสนใจบนเว็บไซต  การทำโฆษณาแบบเนนเนื้อหา รวมกับการนำ
โปรแกรมสงอีเมลแบบอัตโนมัติมาใช และเปนการใหลูกคามีปฏิสัมพันธกับอีเมลท่ีสงออกไป 
ในขณะเดียวกันก็ทำประชาสัมพันธแบบออนไลนผานชองทางโซเชียลมีเดียตาง ๆ เนนสราง
แรงดึงดูดหรือการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาในทุกขั้นตอน 
 Kankate (Online, 2020) กลาววากลยุทธการตลาดแบบ Virtual Reality 
จะสามารถสรางประสบการณเสมือนจริงใหกับลูกคาผานการตลาดยุค Metaverse ได 
ซึ่งเปนเทคโนโลยีใหมในการรับชมภาพเสมือนจริง ใหความรูสึกเหมือนลูกคาไดไปสัมผัส
กับส่ิงน้ันจริง ๆ แตกตางจากการรับชมผานหนาจอแบบสองมิติธรรมดา เปนเหมือนเคร่ืองมือ
ท่ีชวยสรางประสบการณพิเศษใหกับผูท่ีไดรับชม โดยรอยละ  62 ของผูบริโภครูสึกมีสวนรวม
กับตราสินคามากกวา ในขณะเดียวกันกวารอยละ 71 ของผูบริโภคเช่ือวาตราสินคาท่ีมีการใช
การตลาดแบบ Virtual Reality จะเปนตราสินคาท่ีมีความคิดกาวหนาเสมอ เชน สายการบิน 
ANA ใชการตลาดแบบ Virtual Reality ในการโปรโมทเที่ยวบิน 777-300ER โดยการ
พาชมหองโดยสาร Business Class ในขณะที่ Volvo ไดใชการตลาดโดยการทดลองขับ 
XC90 SUV เสมือนจริงดวยระบบ Virtual Reality ผาน Google Cardboard เพื่อให
ลูกคาสามารถสัมผัสประสบการณเหมือนจริงของรถยนตรุน XC90 SUV ไดโดยไมตองมา
ที่ศูนยจริง สอดคลองกับ ปราโมทย ยอดแกว (2564, หนา 17) พบวาการตลาดบนระบบ
ดิจิทัลสมัยใหมยุค Metaverse ท่ีอยูบนเครือขายอินเทอรเน็ตจะมุงเนนการรับรูท่ีใกลเคียง
กับความเปนจริงโดยสามารถรับรูไดผานสื่อหรืออุปกรณอิเล็กทรอนิกส ผานทางเว็บไซต 
โซเชียลมีเดีย แอปพลิเคชัน Streaming ไปจนถึงแพลตฟอรมตาง ๆ อยางเครื่องมือ
การตลาด Google, SEO, SEM, YouTube หรือ Facebook ท่ีมีการกำหนดเปาหมายได
อยางโดดเดนตามวัตถุประสงคของการตลาดดิจิทัล โดยจะเปล่ียนแปลงและผันแปรไปตาม
ความตองการของผูที่นำไปใช ทั้งผูประกอบการ ผูบริโภค และคนในสังคม 

(ออนไลน, 2564) ที่รายงานวา Health Focus เปนรูปแบบธุรกิจที่ยังคงไดรับความนิยม
อยางตอเนื่อง แนวโนมธุรกิจผลิตภัณฑหรือบริการเกี่ยวกับสุขภาพจึงเพิ่มขึ้นดวยความ
กาวหนาทางเทคโนโลยีและระบบการแพทยที่ดีขึ้น ทำใหแนวโนมการดูแลสุขภาพไมใช
เรื่องยากอีกตอไปโดยเฉพาะในยุค Metaverse การเขารับการบริการดานสุขภาพ เชน 
การรักษาทางออนไลนจะกลายเปนเรื่องปกติมากขึ้น หลายบริษัทมีการพัฒนาเทคโนโลยี 
Augmented Reality (AR), Virtual Reality (VR) และ Extended Reality (XR) 
เพื่อพัฒนาดานการแพทยใหมีประสิทธิภาพยิ่งกวาเดิม เชน การซอมผาตัดเสมือนจริง 
การบำบัดรักษาผูปวยจิตเวช นอกจากนั้นยังใชรักษาอาการผิดปกติทางจิตใจหลังประสบ
เหตุการณรุนแรงในอดีตอีกดวย 
 กรุงเทพธุรกิจ (ออนไลน, 2565) ไดวิเคราะหแนวโนมธุรกิจความงามในป 2022 
และในอนาคตไววาภายหลังสถาณการณ COVID-19 มีแนวโนมจะปรับตัวดีข้ึน นอกจากน้ี
พฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑความงามจะเปล่ียนไปในหลายมิติ เชน สินคาดานสุขภาพ
และความงามจะมีคุณภาพมากขึ้นแมจะราคาสูงแตของบางอยางจะขายดีดวยคุณภาพ 
และสินคาเหลานี้จะเติบโตตอจากการรีวิวของผูใชจริงในยุคที่โซเชียลมีเดียผานโลกแหง 
Metaverse ผูบริโภคจะสรรหาสิ่งที่มุงสูคุณภาพโดยจะมีกำลังซ้ือมากข้ึนและการจับจาย
ใชสอยหันมาซ้ือในอินเทอรเน็ตมากข้ึนอยางชัดเจน มากกวาน้ันผูบริโภคจะไมมีความจงรักภักดี 
(Loyalty) กับตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงแลว เพราะฉะน้ันตราสินคาและผลิตภัณฑตองมี
การปรับเปลี่ยน ปรับตัวอยูตลอดเวลา สอดคลองกับการวิเคราะหของประชาชาติธุรกิจ 
(ออนไลน, 2564) ท่ีมองวา COVID-19 สงผลอยางมากตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนไป
อยางฉับพลันมีการใชจายกับผลิตภัณฑกลุมสกินแครมากข้ึนและแตงหนานอยลง เกิดจาก
การท่ีประชาชนใสหนากากอนามัยเสมอ ทำใหเกิดการซ้ือขายผานชองทางออนไลนท่ีเติบโตข้ึน
อยางกาวกระโดด เชนเดียวกับความเห็นของนักวิเคราะหจากสยามรัฐ (ออนไลน, 2565) 
ที่ชี้ใหเห็นวาแนวโนมความงามดานการดูแลผิวและปรับรูปหนาออนเยาวจะผลักดันธุรกิจ
ความงามไทยใหโตแบบกาวกระโดดถึงรอยละ 15-20 ตอป จากธุรกิจท่ีเปนโรงพยาบาลและ
ศัลยกรรมจากคลินิกเสริมความงาม 
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ปที่ 19 ฉบับที่ 1 เดือนกรกฎาคม-เดือนกันยายน 2565

 พิมพขวัญ บุญจิตตพิมล (ออนไลน, 2565) กลาววาประเทศไทยมุงเปนศูนยกลาง 
Medical Hub ตอบรับกระแส Medical Tourism โดยการขยายธุรกิจความงามไปตลาด
ตางชาติใหมากข้ึน สรางผลตอบแทนมูลคาเงินหมุนเวียนไมต่ำกวา 12,000 ลานบาทตอป 
มีความตองการวัตถุดิบเพื่อความงามและสุขภาพจากภูมิภาคเอเชียแปซิฟกเพิ่มสูงขึ้น 
และมูลคาคาปลีกตัวสูงไปถึง 2.1 หมื่นลานดอลลารสหรัฐ สอดคลองกับศูนยวิจัยกรุงศรี 

ความเชื่อมโยงระหวางธุรกิจดานสุขภาพและความงามและการตลาดดิจิทัล
 จากผลการศึกษาของ Kamel & Zhang (2021, p. 1) ช้ีใหเห็นวาธุรกิจดานสุขภาพ
และความงาม มีความเช่ือมโยงกับการตลาดดิจิทัลอยางแยบยลโดยเฉพาะในทางการแพทยน้ัน 
การนำแนวคิดของโลกเสมือนจริงมมาใชไมใชเรื่องใหมอีกตอไป ระบบ Digital Twin 

(ออนไลน, 2564) ที่รายงานวา Health Focus เปนรูปแบบธุรกิจที่ยังคงไดรับความนิยม
อยางตอเนื่อง แนวโนมธุรกิจผลิตภัณฑหรือบริการเกี่ยวกับสุขภาพจึงเพิ่มขึ้นดวยความ
กาวหนาทางเทคโนโลยีและระบบการแพทยที่ดีขึ้น ทำใหแนวโนมการดูแลสุขภาพไมใช
เรื่องยากอีกตอไปโดยเฉพาะในยุค Metaverse การเขารับการบริการดานสุขภาพ เชน 
การรักษาทางออนไลนจะกลายเปนเรื่องปกติมากขึ้น หลายบริษัทมีการพัฒนาเทคโนโลยี 
Augmented Reality (AR), Virtual Reality (VR) และ Extended Reality (XR) 
เพื่อพัฒนาดานการแพทยใหมีประสิทธิภาพยิ่งกวาเดิม เชน การซอมผาตัดเสมือนจริง 
การบำบัดรักษาผูปวยจิตเวช นอกจากนั้นยังใชรักษาอาการผิดปกติทางจิตใจหลังประสบ
เหตุการณรุนแรงในอดีตอีกดวย 
 กรุงเทพธุรกิจ (ออนไลน, 2565) ไดวิเคราะหแนวโนมธุรกิจความงามในป 2022 
และในอนาคตไววาภายหลังสถาณการณ COVID-19 มีแนวโนมจะปรับตัวดีข้ึน นอกจากน้ี
พฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑความงามจะเปล่ียนไปในหลายมิติ เชน สินคาดานสุขภาพ
และความงามจะมีคุณภาพมากขึ้นแมจะราคาสูงแตของบางอยางจะขายดีดวยคุณภาพ 
และสินคาเหลานี้จะเติบโตตอจากการรีวิวของผูใชจริงในยุคที่โซเชียลมีเดียผานโลกแหง 
Metaverse ผูบริโภคจะสรรหาสิ่งที่มุงสูคุณภาพโดยจะมีกำลังซ้ือมากข้ึนและการจับจาย
ใชสอยหันมาซ้ือในอินเทอรเน็ตมากข้ึนอยางชัดเจน มากกวาน้ันผูบริโภคจะไมมีความจงรักภักดี 
(Loyalty) กับตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงแลว เพราะฉะน้ันตราสินคาและผลิตภัณฑตองมี
การปรับเปลี่ยน ปรับตัวอยูตลอดเวลา สอดคลองกับการวิเคราะหของประชาชาติธุรกิจ 
(ออนไลน, 2564) ท่ีมองวา COVID-19 สงผลอยางมากตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนไป
อยางฉับพลันมีการใชจายกับผลิตภัณฑกลุมสกินแครมากข้ึนและแตงหนานอยลง เกิดจาก
การท่ีประชาชนใสหนากากอนามัยเสมอ ทำใหเกิดการซ้ือขายผานชองทางออนไลนท่ีเติบโตข้ึน
อยางกาวกระโดด เชนเดียวกับความเห็นของนักวิเคราะหจากสยามรัฐ (ออนไลน, 2565) 
ที่ชี้ใหเห็นวาแนวโนมความงามดานการดูแลผิวและปรับรูปหนาออนเยาวจะผลักดันธุรกิจ
ความงามไทยใหโตแบบกาวกระโดดถึงรอยละ 15-20 ตอป จากธุรกิจท่ีเปนโรงพยาบาลและ
ศัลยกรรมจากคลินิกเสริมความงาม 

หรือตัวตนแฝดของคนไขในโลกดิจิทัลเปนแนวคิดที่ถูกพูดถึงและพัฒนาอยางตอเนื่อง
มาหลายปแลว โดยแนวคิดโลกดิจิทัลที่เกิดขึ้นมาจากขอมูลรหัสพันธุกรรมแบบ Whole 
Genome Sequencing ชุดขอมูลทางชีวภาพจากผลตรวจเลือด ขอมูลสัญญาณชีพและ
ไลฟสไตลแบบเรียลไทมจาก IoT ตั้งแต Smart Watch และ Smart Clothing ที่ลูกคา
ใชในชีวิตประจำวัน ไปจนถึง Smart Home ท่ีลูกคาอยูเทคโนโลยีเสมือนจริงยังถูกนำมา
ใชทางการแพทยหลากหลาย เชน การใช Augmented Reality มาชวยในการผาตัด
กระดูกสันหลัง เพื่อใหแพทยผาตัดไดแมนยำขึ้นหรือการซอมผาตัดเสมือนจริง (Surgery 
Simulation) ในการผาตัดท่ีซับซอน ยาก และมีความเส่ียงสูง เชน การผาตัดเสนเลือดแดง
โปงพองในสมอง เพื่อใหศัลยแพทยไดซอมและประเมินความเสี่ยงตาง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นได
กอนผาตัดจริง สวนดานการเรียนการสอนเทคโนโลยีเสมือนจริงถูกนำมาใชท้ังในการเรียน
กายวิภาค สรีรวิทยา รวมถึงฝกการทำหัตถการตาง ๆ จากในอดีตที่นักศึกษาแพทยตอง
เรียนกับรางของอาจารยใหญหรือฝกทำคลอดกับหญิงตั้งครรภจริง ในอนาคตอันใกล
นักศึกษาแพทยจะสามารถเขาใจกายวิภาคหรือฝกทำคลอดใน Metaverse ไดโดยไมตอง
กาวเทาออกจากบาน ซึ่งผูประกอบการดานสุขภาพและทางการแพทยนั้นสามารถที่จะ
หยิบยกขอดีของเทคโนโลยีเสมือนจริงในยุค Metaverse น้ี มาใชเปนตัวดึงดูดลูกคาใหเกิด
ความสนใจและตองการท่ีจะเรียนรูประสบการณใหมท่ีสามารถสงตรงไดถึงบาน โดยไมตองมี
การเดินทางระยะไกล ๆ เชนในอดีต
 Mileva (Online, 2022) กลาววาการตลาดดิจิทัลในยุค Metaverse มีความเช่ือมโยง
กับธุรกิจดานสุขภาพและความงามโดยเขามาสรางโอกาสใหม ๆ ใหกับผูประกอบการ
ทั้งในสวนของการขายสินคาและการนำเสนอเนื้อหาตาง ๆ ทั้งการติดตอนำเสนอสินคา
ใหกับผูบริโภค การสรางคำอธิบายผลิตภัณฑหรือบริการของรานคา การสรางคำอธิบาย
สินคา ทำใหสามารถเพิ่มโอกาสสำหรับการสรางรายไดใหม ๆ ซึ่งกลยุทธการตลาดดิจิทัล
ของรานคาจะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคในชองทางออนไลนได และในโลก 
Metaverse ผูบริโภคจะสามารถสัมผัสกับสินคาหรือบริการของรานคาผาน Avatar ของ
พวกเขาดวยการเขาถึงผานอุปกรณ Smart Device ท่ีมีซอฟตแวรรองรับเทคโนโลยีปญญา
ประดิษฐ (AI) โดยผูประกอบการสามารถนำ Metaverse มาปรับใชในการทำโฆษณาและ
ทำการตลาดออนไลน โดยใชโปรโมทตราสินคาของรานคาและมอบประสบการณใหมที่
นาประทับใจใหแกผูบริโภคผานเทคโนโลยี Virtual Reality (VR) Augmented Reality (AR) 
และ Mixed Reality (MR) ในขณะเดียวกันก็สามารถใชในการจัดกิจกรรมตาง ๆ เชน 
เปดตัวสินคา จัดคอนเสิรตเสมือนจริง จัดงานแฟช่ันโชวหรือฉายภาพยนตรบนแพลตฟอรม

เสมือนจริงจะทำใหเห็นภาพเสมือนท่ีสรางข้ึนและใหความรูสึกเหมือนตัวเราเปนหน่ึงเดียวกัน
กับภาพท่ีเห็น และจะมีโลกใบใหมเกิดข้ึนจำนวนมากจนนับไมถวน และผูคนก็สามารถเลือกไดวา
อยากจะอยูในโลกใบไหน และความแปลกใหมน้ีเองท่ีทำใหการใชงาน Metaverse จะแตกตาง
จากในโลกจริง สงผลโดยตรงตอตราสินคาตาง ๆ เชน Walt Disney สามารถตอยอดและ
สรางโลกของภาพยนตรช่ือดังอยาง Star Wars ใหกลายเปนโลกหน่ึงใน Metaverse โดยใช
เทคนิคเดียวกับการสรางเกมหรือ Nike และ Gucci ท่ีอาศัยพ้ืนฐานของโลก Metaverse 
โดยที่มนุษยในโลกนั้นสามารถสรางตัวแทนขึ้นมาในโลกเสมือนหรือที่เรียกวา Avatar 
สามารถปรับแตงรูปรางหนาตารวมถึงเครื่องแตงกายไดตามใจชอบ เปนตน
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ปที่ 19 ฉบับที่ 1 เดือนกรกฎาคม-เดือนกันยายน 2565

 พิมพขวัญ บุญจิตตพิมล (ออนไลน, 2565) กลาววาประเทศไทยมุงเปนศูนยกลาง 
Medical Hub ตอบรับกระแส Medical Tourism โดยการขยายธุรกิจความงามไปตลาด
ตางชาติใหมากข้ึน สรางผลตอบแทนมูลคาเงินหมุนเวียนไมต่ำกวา 12,000 ลานบาทตอป 
มีความตองการวัตถุดิบเพื่อความงามและสุขภาพจากภูมิภาคเอเชียแปซิฟกเพิ่มสูงขึ้น 
และมูลคาคาปลีกตัวสูงไปถึง 2.1 หมื่นลานดอลลารสหรัฐ สอดคลองกับศูนยวิจัยกรุงศรี 

 จากผลการศึกษาของ Kamel & Zhang (2021, p. 1) ช้ีใหเห็นวาธุรกิจดานสุขภาพ
และความงาม มีความเช่ือมโยงกับการตลาดดิจิทัลอยางแยบยลโดยเฉพาะในทางการแพทยน้ัน 
การนำแนวคิดของโลกเสมือนจริงมมาใชไมใชเรื่องใหมอีกตอไป ระบบ Digital Twin 

(ออนไลน, 2564) ที่รายงานวา Health Focus เปนรูปแบบธุรกิจที่ยังคงไดรับความนิยม
อยางตอเนื่อง แนวโนมธุรกิจผลิตภัณฑหรือบริการเกี่ยวกับสุขภาพจึงเพิ่มขึ้นดวยความ
กาวหนาทางเทคโนโลยีและระบบการแพทยที่ดีขึ้น ทำใหแนวโนมการดูแลสุขภาพไมใช
เรื่องยากอีกตอไปโดยเฉพาะในยุค Metaverse การเขารับการบริการดานสุขภาพ เชน 
การรักษาทางออนไลนจะกลายเปนเรื่องปกติมากขึ้น หลายบริษัทมีการพัฒนาเทคโนโลยี 
Augmented Reality (AR), Virtual Reality (VR) และ Extended Reality (XR) 
เพื่อพัฒนาดานการแพทยใหมีประสิทธิภาพยิ่งกวาเดิม เชน การซอมผาตัดเสมือนจริง 
การบำบัดรักษาผูปวยจิตเวช นอกจากนั้นยังใชรักษาอาการผิดปกติทางจิตใจหลังประสบ
เหตุการณรุนแรงในอดีตอีกดวย 
 กรุงเทพธุรกิจ (ออนไลน, 2565) ไดวิเคราะหแนวโนมธุรกิจความงามในป 2022 
และในอนาคตไววาภายหลังสถาณการณ COVID-19 มีแนวโนมจะปรับตัวดีข้ึน นอกจากน้ี
พฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑความงามจะเปล่ียนไปในหลายมิติ เชน สินคาดานสุขภาพ
และความงามจะมีคุณภาพมากขึ้นแมจะราคาสูงแตของบางอยางจะขายดีดวยคุณภาพ 
และสินคาเหลานี้จะเติบโตตอจากการรีวิวของผูใชจริงในยุคที่โซเชียลมีเดียผานโลกแหง 
Metaverse ผูบริโภคจะสรรหาสิ่งที่มุงสูคุณภาพโดยจะมีกำลังซ้ือมากข้ึนและการจับจาย
ใชสอยหันมาซ้ือในอินเทอรเน็ตมากข้ึนอยางชัดเจน มากกวาน้ันผูบริโภคจะไมมีความจงรักภักดี 
(Loyalty) กับตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงแลว เพราะฉะน้ันตราสินคาและผลิตภัณฑตองมี
การปรับเปลี่ยน ปรับตัวอยูตลอดเวลา สอดคลองกับการวิเคราะหของประชาชาติธุรกิจ 
(ออนไลน, 2564) ท่ีมองวา COVID-19 สงผลอยางมากตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนไป
อยางฉับพลันมีการใชจายกับผลิตภัณฑกลุมสกินแครมากข้ึนและแตงหนานอยลง เกิดจาก
การท่ีประชาชนใสหนากากอนามัยเสมอ ทำใหเกิดการซ้ือขายผานชองทางออนไลนท่ีเติบโตข้ึน
อยางกาวกระโดด เชนเดียวกับความเห็นของนักวิเคราะหจากสยามรัฐ (ออนไลน, 2565) 
ที่ชี้ใหเห็นวาแนวโนมความงามดานการดูแลผิวและปรับรูปหนาออนเยาวจะผลักดันธุรกิจ
ความงามไทยใหโตแบบกาวกระโดดถึงรอยละ 15-20 ตอป จากธุรกิจท่ีเปนโรงพยาบาลและ
ศัลยกรรมจากคลินิกเสริมความงาม 

หรือตัวตนแฝดของคนไขในโลกดิจิทัลเปนแนวคิดที่ถูกพูดถึงและพัฒนาอยางตอเนื่อง
มาหลายปแลว โดยแนวคิดโลกดิจิทัลที่เกิดขึ้นมาจากขอมูลรหัสพันธุกรรมแบบ Whole 
Genome Sequencing ชุดขอมูลทางชีวภาพจากผลตรวจเลือด ขอมูลสัญญาณชีพและ
ไลฟสไตลแบบเรียลไทมจาก IoT ตั้งแต Smart Watch และ Smart Clothing ที่ลูกคา
ใชในชีวิตประจำวัน ไปจนถึง Smart Home ท่ีลูกคาอยูเทคโนโลยีเสมือนจริงยังถูกนำมา
ใชทางการแพทยหลากหลาย เชน การใช Augmented Reality มาชวยในการผาตัด
กระดูกสันหลัง เพื่อใหแพทยผาตัดไดแมนยำขึ้นหรือการซอมผาตัดเสมือนจริง (Surgery 
Simulation) ในการผาตัดท่ีซับซอน ยาก และมีความเส่ียงสูง เชน การผาตัดเสนเลือดแดง
โปงพองในสมอง เพื่อใหศัลยแพทยไดซอมและประเมินความเสี่ยงตาง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นได
กอนผาตัดจริง สวนดานการเรียนการสอนเทคโนโลยีเสมือนจริงถูกนำมาใชท้ังในการเรียน
กายวิภาค สรีรวิทยา รวมถึงฝกการทำหัตถการตาง ๆ จากในอดีตที่นักศึกษาแพทยตอง
เรียนกับรางของอาจารยใหญหรือฝกทำคลอดกับหญิงตั้งครรภจริง ในอนาคตอันใกล
นักศึกษาแพทยจะสามารถเขาใจกายวิภาคหรือฝกทำคลอดใน Metaverse ไดโดยไมตอง
กาวเทาออกจากบาน ซึ่งผูประกอบการดานสุขภาพและทางการแพทยนั้นสามารถที่จะ
หยิบยกขอดีของเทคโนโลยีเสมือนจริงในยุค Metaverse น้ี มาใชเปนตัวดึงดูดลูกคาใหเกิด
ความสนใจและตองการท่ีจะเรียนรูประสบการณใหมท่ีสามารถสงตรงไดถึงบาน โดยไมตองมี
การเดินทางระยะไกล ๆ เชนในอดีต
 Mileva (Online, 2022) กลาววาการตลาดดิจิทัลในยุค Metaverse มีความเช่ือมโยง
กับธุรกิจดานสุขภาพและความงามโดยเขามาสรางโอกาสใหม ๆ ใหกับผูประกอบการ
ทั้งในสวนของการขายสินคาและการนำเสนอเนื้อหาตาง ๆ ทั้งการติดตอนำเสนอสินคา
ใหกับผูบริโภค การสรางคำอธิบายผลิตภัณฑหรือบริการของรานคา การสรางคำอธิบาย
สินคา ทำใหสามารถเพิ่มโอกาสสำหรับการสรางรายไดใหม ๆ ซึ่งกลยุทธการตลาดดิจิทัล
ของรานคาจะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคในชองทางออนไลนได และในโลก 
Metaverse ผูบริโภคจะสามารถสัมผัสกับสินคาหรือบริการของรานคาผาน Avatar ของ
พวกเขาดวยการเขาถึงผานอุปกรณ Smart Device ท่ีมีซอฟตแวรรองรับเทคโนโลยีปญญา
ประดิษฐ (AI) โดยผูประกอบการสามารถนำ Metaverse มาปรับใชในการทำโฆษณาและ
ทำการตลาดออนไลน โดยใชโปรโมทตราสินคาของรานคาและมอบประสบการณใหมที่
นาประทับใจใหแกผูบริโภคผานเทคโนโลยี Virtual Reality (VR) Augmented Reality (AR) 
และ Mixed Reality (MR) ในขณะเดียวกันก็สามารถใชในการจัดกิจกรรมตาง ๆ เชน 
เปดตัวสินคา จัดคอนเสิรตเสมือนจริง จัดงานแฟช่ันโชวหรือฉายภาพยนตรบนแพลตฟอรม

เสมือนจริงจะทำใหเห็นภาพเสมือนท่ีสรางข้ึนและใหความรูสึกเหมือนตัวเราเปนหน่ึงเดียวกัน
กับภาพท่ีเห็น และจะมีโลกใบใหมเกิดข้ึนจำนวนมากจนนับไมถวน และผูคนก็สามารถเลือกไดวา
อยากจะอยูในโลกใบไหน และความแปลกใหมน้ีเองท่ีทำใหการใชงาน Metaverse จะแตกตาง
จากในโลกจริง สงผลโดยตรงตอตราสินคาตาง ๆ เชน Walt Disney สามารถตอยอดและ
สรางโลกของภาพยนตรช่ือดังอยาง Star Wars ใหกลายเปนโลกหน่ึงใน Metaverse โดยใช
เทคนิคเดียวกับการสรางเกมหรือ Nike และ Gucci ท่ีอาศัยพ้ืนฐานของโลก Metaverse 
โดยที่มนุษยในโลกนั้นสามารถสรางตัวแทนขึ้นมาในโลกเสมือนหรือที่เรียกวา Avatar 
สามารถปรับแตงรูปรางหนาตารวมถึงเครื่องแตงกายไดตามใจชอบ เปนตน
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ปที่ 19 ฉบับที่ 1 เดือนกรกฎาคม-เดือนกันยายน 2565

 จากผลการศึกษาของ Kamel & Zhang (2021, p. 1) ช้ีใหเห็นวาธุรกิจดานสุขภาพ
และความงาม มีความเช่ือมโยงกับการตลาดดิจิทัลอยางแยบยลโดยเฉพาะในทางการแพทยน้ัน 
การนำแนวคิดของโลกเสมือนจริงมมาใชไมใชเรื่องใหมอีกตอไป ระบบ Digital Twin 

สรุป
 ผลกระทบจาก COVID-19 สงผลใหพฤติกรรมของผูบริโภคสินคาและบริการในธุรกิจ
ความงามและสุขภาพเปลี่ยนไปอยางสิ้นเชิง ผูประกอบการสวนใหญตองปรับตัวและนำ

ความเชื่อมโยงระหวางธุรกิจดานสุขภาพและความงามเมื่อ COVID-19 

เปนโรคประจำถิ่น
 สำนักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ (สวทช.) (ออนไลน, 2565) 
โดย ดร.อุรชา รักษตานนทชัย กลาววาภายหลังผานพนวิกฤต COVID-19 และกลายเปน
โรคประจำถิ่นธุรกิจดานสุขภาพและความงามจะกลับมาเปนที่นิยมอีกครั้ง และ สวทช. 
จะมุงเนนการผลักดันงานวิจัยในกลุมนวัตกรรมดานสุขภาพและความงาม โดยการนำ
สมุนไพรไทยมาประยุกตใชกับนาโนเทคโนโลยีและบูรณาการศาสตรตาง ๆ โดยมีโปรแกรม
นวัตกรรมสารสกัดธรรมชาติเพื่อผลิตภัณฑสุขภาพครอบคลุม 4 สวน ไดแก การพัฒนา
การผลิตวัตถุดิบที่มีคุณภาพ การพัฒนานวัตกรรมสารสกัดธรรมชาติและระบบนำสงสาร
สำคัญ การพัฒนาระบบทดสอบความปลอดภัยและประสิทธิภาพของสารสกัดธรรมชาติ
และผลิตภัณฑสุขภาพ และการพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานและเทคโนโลยีข้ันสูงเพ่ือสนับสนุน
การพัฒนาผลิตภัณฑสุขภาพ ซ่ึงจะตอบความตองการของภาคเอกชนโดยใชกับเทคโนโลยี
เพื่อทดสอบประสิทธิภาพและความปลอดภัย นอกจากนี้ สวทช. ยังมีการทำงานเชิงรุก
ในการจับมือกับภาคเอกชนเพ่ือขอทุนวิจัยระหวางฝายวิจัยกับภาคเอกชนเพ่ือการตอยอด
นำไปพัฒนาเปนผลิตภัณฑ รวมถึงกลไกการสนับสนุนของ สวทช. ในการทำงานระหวาง
นักวิจัยกับภาคเอกชนในรูปแบบอื่น ๆ ในการสงเสริมการทำงานรวมกัน เพื่อใหเกิดการ
พัฒนาธุรกิจดานสุขภาพและความงามสำหรับผูบริโภคอยางยั่งยืน

หรือตัวตนแฝดของคนไขในโลกดิจิทัลเปนแนวคิดที่ถูกพูดถึงและพัฒนาอยางตอเนื่อง
มาหลายปแลว โดยแนวคิดโลกดิจิทัลที่เกิดขึ้นมาจากขอมูลรหัสพันธุกรรมแบบ Whole 
Genome Sequencing ชุดขอมูลทางชีวภาพจากผลตรวจเลือด ขอมูลสัญญาณชีพและ
ไลฟสไตลแบบเรียลไทมจาก IoT ตั้งแต Smart Watch และ Smart Clothing ที่ลูกคา
ใชในชีวิตประจำวัน ไปจนถึง Smart Home ท่ีลูกคาอยูเทคโนโลยีเสมือนจริงยังถูกนำมา
ใชทางการแพทยหลากหลาย เชน การใช Augmented Reality มาชวยในการผาตัด
กระดูกสันหลัง เพื่อใหแพทยผาตัดไดแมนยำขึ้นหรือการซอมผาตัดเสมือนจริง (Surgery 
Simulation) ในการผาตัดท่ีซับซอน ยาก และมีความเส่ียงสูง เชน การผาตัดเสนเลือดแดง
โปงพองในสมอง เพื่อใหศัลยแพทยไดซอมและประเมินความเสี่ยงตาง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นได
กอนผาตัดจริง สวนดานการเรียนการสอนเทคโนโลยีเสมือนจริงถูกนำมาใชท้ังในการเรียน
กายวิภาค สรีรวิทยา รวมถึงฝกการทำหัตถการตาง ๆ จากในอดีตที่นักศึกษาแพทยตอง
เรียนกับรางของอาจารยใหญหรือฝกทำคลอดกับหญิงตั้งครรภจริง ในอนาคตอันใกล
นักศึกษาแพทยจะสามารถเขาใจกายวิภาคหรือฝกทำคลอดใน Metaverse ไดโดยไมตอง
กาวเทาออกจากบาน ซึ่งผูประกอบการดานสุขภาพและทางการแพทยนั้นสามารถที่จะ
หยิบยกขอดีของเทคโนโลยีเสมือนจริงในยุค Metaverse น้ี มาใชเปนตัวดึงดูดลูกคาใหเกิด
ความสนใจและตองการท่ีจะเรียนรูประสบการณใหมท่ีสามารถสงตรงไดถึงบาน โดยไมตองมี
การเดินทางระยะไกล ๆ เชนในอดีต
 Mileva (Online, 2022) กลาววาการตลาดดิจิทัลในยุค Metaverse มีความเช่ือมโยง
กับธุรกิจดานสุขภาพและความงามโดยเขามาสรางโอกาสใหม ๆ ใหกับผูประกอบการ
ทั้งในสวนของการขายสินคาและการนำเสนอเนื้อหาตาง ๆ ทั้งการติดตอนำเสนอสินคา
ใหกับผูบริโภค การสรางคำอธิบายผลิตภัณฑหรือบริการของรานคา การสรางคำอธิบาย
สินคา ทำใหสามารถเพิ่มโอกาสสำหรับการสรางรายไดใหม ๆ ซึ่งกลยุทธการตลาดดิจิทัล
ของรานคาจะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคในชองทางออนไลนได และในโลก 
Metaverse ผูบริโภคจะสามารถสัมผัสกับสินคาหรือบริการของรานคาผาน Avatar ของ
พวกเขาดวยการเขาถึงผานอุปกรณ Smart Device ท่ีมีซอฟตแวรรองรับเทคโนโลยีปญญา
ประดิษฐ (AI) โดยผูประกอบการสามารถนำ Metaverse มาปรับใชในการทำโฆษณาและ
ทำการตลาดออนไลน โดยใชโปรโมทตราสินคาของรานคาและมอบประสบการณใหมที่
นาประทับใจใหแกผูบริโภคผานเทคโนโลยี Virtual Reality (VR) Augmented Reality (AR) 
และ Mixed Reality (MR) ในขณะเดียวกันก็สามารถใชในการจัดกิจกรรมตาง ๆ เชน 
เปดตัวสินคา จัดคอนเสิรตเสมือนจริง จัดงานแฟช่ันโชวหรือฉายภาพยนตรบนแพลตฟอรม

เสมือนจริงจะทำใหเห็นภาพเสมือนท่ีสรางข้ึนและใหความรูสึกเหมือนตัวเราเปนหน่ึงเดียวกัน
กับภาพท่ีเห็น และจะมีโลกใบใหมเกิดข้ึนจำนวนมากจนนับไมถวน และผูคนก็สามารถเลือกไดวา
อยากจะอยูในโลกใบไหน และความแปลกใหมน้ีเองท่ีทำใหการใชงาน Metaverse จะแตกตาง
จากในโลกจริง สงผลโดยตรงตอตราสินคาตาง ๆ เชน Walt Disney สามารถตอยอดและ
สรางโลกของภาพยนตรช่ือดังอยาง Star Wars ใหกลายเปนโลกหน่ึงใน Metaverse โดยใช
เทคนิคเดียวกับการสรางเกมหรือ Nike และ Gucci ท่ีอาศัยพ้ืนฐานของโลก Metaverse 
โดยที่มนุษยในโลกนั้นสามารถสรางตัวแทนขึ้นมาในโลกเสมือนหรือที่เรียกวา Avatar 
สามารถปรับแตงรูปรางหนาตารวมถึงเครื่องแตงกายไดตามใจชอบ เปนตน

กลยุทธการตลาดดิจิทัลเขามาใชมากขึ้น ในยุค Metaverse ที่กำลังมีบทบาทเปนยุค
แหงการผสานเทคโนโลยีแหงโลกเสมือนท่ีสรางส่ิงแวดลอมของโลกจริง ๆ และเทคโนโลยี
เขาดวยกันในรูปแบบอวตาร (Avatar) ซ่ึง Augmented Reality (AR) Virtual Reality (VR) 
และ Extended Reality (XR) เปนเทคโนโลยีสำคัญในการท่ีจะชวยใหสภาพแวดลอมโลก
ความเปนจริงเขากับกิจกรรมในโลกเสมือน การนำกลยุทธการตลาดแบบ Virtual Reality 
มาใชกับธุรกิจสุขภาพและความงามจะสามารถสรางประสบการณเสมือนจริงใหกับลูกคา 
ใหความรูสึกเหมือนไดไปสัมผัสกับส่ิงน้ันจริง ๆ ควบคูกับการดำเนินกลยุทธการตลาดดิจิทัล
สมัยใหมท่ีมุงเนนการเพ่ิมประสิทธิภาพกลไกการคนหา ทำการตลาดบนโซเชียลมีเดียรวมกับ
การโฆษณาดิจิทัล การโฆษณาแบบจายตอคลิก มุงเนนการตลาดเชิงเน้ือหา หรือการตลาด
บนเว็บไซตที่ไดรับการปรับปรุงและพัฒนาอยูเสมอ รวมกับการตลาดผานอีเมลสื่อสาร
กับลูกคา การทำวิดีโอที่สามารถสื่อสารไปยังลูกคาไดโดยตรงรวมกับการประชาสัมพันธ
แบบออนไลนและการทำการตลาดแบบแรงดึงดูด ภายหลังจาก COVID-19 เปนโรคประจำถ่ิน 
การปรับตัวของผูประกอบการในธุรกิจความงามและสุขภาพก็จะยังคงดำเนินตอไป แมจะ
มีแนวโนมวาการใชชีวิตของผูคนจะมีความปกติมากขึ้น แตการตลาดดิจิทัลก็จะยังคงเปน
กลยุทธที่มีประสิทธิภาพและสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดดีที่สุดอยูเสมอและยังคงเปน
อาวุธที่ทรงประสิทธิภาพของผูประกอบการในธุรกิจความงามและสุขภาพในปจจุบันและ
อนาคตตอไป 
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ปที่ 19 ฉบับที่ 1 เดือนกรกฎาคม-เดือนกันยายน 2565

 จากผลการศึกษาของ Kamel & Zhang (2021, p. 1) ช้ีใหเห็นวาธุรกิจดานสุขภาพ
และความงาม มีความเช่ือมโยงกับการตลาดดิจิทัลอยางแยบยลโดยเฉพาะในทางการแพทยน้ัน 
การนำแนวคิดของโลกเสมือนจริงมมาใชไมใชเรื่องใหมอีกตอไป ระบบ Digital Twin 

 ผลกระทบจาก COVID-19 สงผลใหพฤติกรรมของผูบริโภคสินคาและบริการในธุรกิจ
ความงามและสุขภาพเปลี่ยนไปอยางสิ้นเชิง ผูประกอบการสวนใหญตองปรับตัวและนำ

ขอเสนอแนะ
 ผูเขียนไดนำเสนอกลยุทธการตลาดดิจิทัลในยุค Metaverse ท่ีกำลังจะมาถึง อาจเปน
กลยุทธการตลาดดิจิทัลเสมือนจริงที่สามารถใชเปนแนวทางใหผูประกอบการสมัยใหม
นำไปใชเปนกลยุทธในการดำเนินธุรกิจในปจจุบันได อยางไรก็ตามการปรับเปล่ียนไปสูยุค 
Metaverse ของไทยน้ันมีปจจัยและขอจำกัดอยูหลายประการท่ีผูเขียนไมไดนำมาพิจารณา
รวมดวยโดยเฉพาะธุรกิจความงามและสุขภาพ จึงอาจจะกลายเปนชองวางใหกลยุทธ
การตลาดดิจิทัลแบบเสมือนจริงไมอาจเปนแนวทางในการดำเนินธุรกิจไปสูเปาหมาย
ไดอยางมีประสิทธิภาพกับผูประกอบการไดท้ังหมด ดังน้ันหากจะศึกษาใหลึกลงไปถึงปจจัย
หรือขอจำกัดตาง ๆ ในการปรับเปล่ียนไปสูยุค Metaverse และหาวิธีในการปรับปรุงและ
พัฒนาได ก็จะชวยใหการดำเนินกลยุทธการตลาดดิจิทัลเสมือนจริงสามารถทำไดอยาง
ถูกตองแมนยำมากขึ้น

หรือตัวตนแฝดของคนไขในโลกดิจิทัลเปนแนวคิดที่ถูกพูดถึงและพัฒนาอยางตอเนื่อง
มาหลายปแลว โดยแนวคิดโลกดิจิทัลที่เกิดขึ้นมาจากขอมูลรหัสพันธุกรรมแบบ Whole 
Genome Sequencing ชุดขอมูลทางชีวภาพจากผลตรวจเลือด ขอมูลสัญญาณชีพและ
ไลฟสไตลแบบเรียลไทมจาก IoT ตั้งแต Smart Watch และ Smart Clothing ที่ลูกคา
ใชในชีวิตประจำวัน ไปจนถึง Smart Home ท่ีลูกคาอยูเทคโนโลยีเสมือนจริงยังถูกนำมา
ใชทางการแพทยหลากหลาย เชน การใช Augmented Reality มาชวยในการผาตัด
กระดูกสันหลัง เพื่อใหแพทยผาตัดไดแมนยำขึ้นหรือการซอมผาตัดเสมือนจริง (Surgery 
Simulation) ในการผาตัดท่ีซับซอน ยาก และมีความเส่ียงสูง เชน การผาตัดเสนเลือดแดง
โปงพองในสมอง เพื่อใหศัลยแพทยไดซอมและประเมินความเสี่ยงตาง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นได
กอนผาตัดจริง สวนดานการเรียนการสอนเทคโนโลยีเสมือนจริงถูกนำมาใชท้ังในการเรียน
กายวิภาค สรีรวิทยา รวมถึงฝกการทำหัตถการตาง ๆ จากในอดีตที่นักศึกษาแพทยตอง
เรียนกับรางของอาจารยใหญหรือฝกทำคลอดกับหญิงตั้งครรภจริง ในอนาคตอันใกล
นักศึกษาแพทยจะสามารถเขาใจกายวิภาคหรือฝกทำคลอดใน Metaverse ไดโดยไมตอง
กาวเทาออกจากบาน ซึ่งผูประกอบการดานสุขภาพและทางการแพทยนั้นสามารถที่จะ
หยิบยกขอดีของเทคโนโลยีเสมือนจริงในยุค Metaverse น้ี มาใชเปนตัวดึงดูดลูกคาใหเกิด
ความสนใจและตองการท่ีจะเรียนรูประสบการณใหมท่ีสามารถสงตรงไดถึงบาน โดยไมตองมี
การเดินทางระยะไกล ๆ เชนในอดีต
 Mileva (Online, 2022) กลาววาการตลาดดิจิทัลในยุค Metaverse มีความเช่ือมโยง
กับธุรกิจดานสุขภาพและความงามโดยเขามาสรางโอกาสใหม ๆ ใหกับผูประกอบการ
ทั้งในสวนของการขายสินคาและการนำเสนอเนื้อหาตาง ๆ ทั้งการติดตอนำเสนอสินคา
ใหกับผูบริโภค การสรางคำอธิบายผลิตภัณฑหรือบริการของรานคา การสรางคำอธิบาย
สินคา ทำใหสามารถเพิ่มโอกาสสำหรับการสรางรายไดใหม ๆ ซึ่งกลยุทธการตลาดดิจิทัล
ของรานคาจะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคในชองทางออนไลนได และในโลก 
Metaverse ผูบริโภคจะสามารถสัมผัสกับสินคาหรือบริการของรานคาผาน Avatar ของ
พวกเขาดวยการเขาถึงผานอุปกรณ Smart Device ท่ีมีซอฟตแวรรองรับเทคโนโลยีปญญา
ประดิษฐ (AI) โดยผูประกอบการสามารถนำ Metaverse มาปรับใชในการทำโฆษณาและ
ทำการตลาดออนไลน โดยใชโปรโมทตราสินคาของรานคาและมอบประสบการณใหมที่
นาประทับใจใหแกผูบริโภคผานเทคโนโลยี Virtual Reality (VR) Augmented Reality (AR) 
และ Mixed Reality (MR) ในขณะเดียวกันก็สามารถใชในการจัดกิจกรรมตาง ๆ เชน 
เปดตัวสินคา จัดคอนเสิรตเสมือนจริง จัดงานแฟช่ันโชวหรือฉายภาพยนตรบนแพลตฟอรม

เสมือนจริงจะทำใหเห็นภาพเสมือนท่ีสรางข้ึนและใหความรูสึกเหมือนตัวเราเปนหน่ึงเดียวกัน
กับภาพท่ีเห็น และจะมีโลกใบใหมเกิดข้ึนจำนวนมากจนนับไมถวน และผูคนก็สามารถเลือกไดวา
อยากจะอยูในโลกใบไหน และความแปลกใหมน้ีเองท่ีทำใหการใชงาน Metaverse จะแตกตาง
จากในโลกจริง สงผลโดยตรงตอตราสินคาตาง ๆ เชน Walt Disney สามารถตอยอดและ
สรางโลกของภาพยนตรช่ือดังอยาง Star Wars ใหกลายเปนโลกหน่ึงใน Metaverse โดยใช
เทคนิคเดียวกับการสรางเกมหรือ Nike และ Gucci ท่ีอาศัยพ้ืนฐานของโลก Metaverse 
โดยที่มนุษยในโลกนั้นสามารถสรางตัวแทนขึ้นมาในโลกเสมือนหรือที่เรียกวา Avatar 
สามารถปรับแตงรูปรางหนาตารวมถึงเครื่องแตงกายไดตามใจชอบ เปนตน

กลยุทธการตลาดดิจิทัลเขามาใชมากขึ้น ในยุค Metaverse ที่กำลังมีบทบาทเปนยุค
แหงการผสานเทคโนโลยีแหงโลกเสมือนท่ีสรางส่ิงแวดลอมของโลกจริง ๆ และเทคโนโลยี
เขาดวยกันในรูปแบบอวตาร (Avatar) ซ่ึง Augmented Reality (AR) Virtual Reality (VR) 
และ Extended Reality (XR) เปนเทคโนโลยีสำคัญในการท่ีจะชวยใหสภาพแวดลอมโลก
ความเปนจริงเขากับกิจกรรมในโลกเสมือน การนำกลยุทธการตลาดแบบ Virtual Reality 
มาใชกับธุรกิจสุขภาพและความงามจะสามารถสรางประสบการณเสมือนจริงใหกับลูกคา 
ใหความรูสึกเหมือนไดไปสัมผัสกับส่ิงน้ันจริง ๆ ควบคูกับการดำเนินกลยุทธการตลาดดิจิทัล
สมัยใหมท่ีมุงเนนการเพ่ิมประสิทธิภาพกลไกการคนหา ทำการตลาดบนโซเชียลมีเดียรวมกับ
การโฆษณาดิจิทัล การโฆษณาแบบจายตอคลิก มุงเนนการตลาดเชิงเน้ือหา หรือการตลาด
บนเว็บไซตที่ไดรับการปรับปรุงและพัฒนาอยูเสมอ รวมกับการตลาดผานอีเมลสื่อสาร
กับลูกคา การทำวิดีโอที่สามารถสื่อสารไปยังลูกคาไดโดยตรงรวมกับการประชาสัมพันธ
แบบออนไลนและการทำการตลาดแบบแรงดึงดูด ภายหลังจาก COVID-19 เปนโรคประจำถ่ิน 
การปรับตัวของผูประกอบการในธุรกิจความงามและสุขภาพก็จะยังคงดำเนินตอไป แมจะ
มีแนวโนมวาการใชชีวิตของผูคนจะมีความปกติมากขึ้น แตการตลาดดิจิทัลก็จะยังคงเปน
กลยุทธที่มีประสิทธิภาพและสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดดีที่สุดอยูเสมอและยังคงเปน
อาวุธที่ทรงประสิทธิภาพของผูประกอบการในธุรกิจความงามและสุขภาพในปจจุบันและ
อนาคตตอไป 
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