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บทคัดย่อ

	 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented 

Reality) ในการตลาดเชงิประสบการณซ์ึง่เทคโนโลยคีวามจริงเสรมิเปน็เทคโนโลยท่ีีจะชว่ยผนวกเอา

โลกแห่งความเป็นจริงกับโลกเสมือนจริงในเชิงดิจิทัลเข้าไว้ด้วยกันจึงทำ�ให้เป็นนวัตกรรมที่โดดเด่น

ดา้นการสรา้งประสบการณแ์กผู่บ้รโิภคเปน็อย่างมากโดยทำ�การศกึษาจากการรวบรวมและวเิคราะห์

ข้อมูลจากเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่หนังสือ บทความ งานวิจัย รวมไปถึงเว็บไซต์ต่าง ๆ 

	 ผลการศึกษาพบว่า การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการตลาดเชิงประสบการณ์ 

(Experiential marketing)มี5 รูปแบบ ได้แก่ (1) การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผัส

(Sense experiential) (2) การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel experiential) (3) การ

ตลาดเชงิประสบการณจ์ากความรูค้วามเขา้ใจ (Think experiential) (4) การตลาดเชงิประสบการณ์

ทางกายภาพหรอืการกระทำ� (Actexperiential) และ (5) การตลาดเชงิประสบการณจ์ากความเชือ่ม

โยง (Relateexperiential) ซึ่งสามารถแบ่งตามลักษณะของเทคโนโลยีได้ 5 รูปแบบ ได้แก่ (1) การ

ใช้แอปพลิเคชันเทคโนโลยีความจริงเสริมบนอุปกรณ์สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ (Smart Devices) ร่วม

กับวัตถุต่าง ๆ (2) การใช้แอปพลิเคชันเทคโนโลยีความจริงเสริมบนอุปกรณ์สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ 

(Smart Devices) ร่วมกับ Location-based (3) การใช้แอปพลิเคชันเทคโนโลยีความจริงเสริมบน

อปุกรณส์ือ่สารอเิลก็ทรอนกิส ์(Smart Devices) กบัสถานท่ีจรงิ (4) การใชเ้ทคโนโลยีความจรงิเสรมิ

กับอุปกรณ์ในสถานที่จริงและ (5) การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมบนเครือข่ายออนไลน์อีกทั้ง การ

ใชเ้ทคโนโลยคีวามจรงิเสริมในการตลาดเชงิประสบการณ์โดยสว่นมากเปน็รูปแบบการสรา้งนวตักรรม

แบบเปิด (Open innovation) ซึ่งเป็นการผสมผสานองค์ความรู้ทั้งภายในและภายนอกองค์กร เพื่อ

ให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ได้กำ�หนดไว้ 

คำ�สำ�คัญ: เทคโนโลยีความจริงเสริม / การตลาดเชิงประสบการณ์
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Abstract

	 This article aims to study the application of augmented reality in experiential 

marketing.Because augmented reality is a technology that can be integrated the real 

world with the digital virtual world together, therefore it is a very outstanding innovation 

in creating consumer experiences.The study was operated by collecting and analyzing 

information from various related documents, including books, articles, research, and 

websites.The results of the study showed that the application of augmented reality in 

experiential marketing has 5 forms, including 1) Sense experiential 2) Feel experiential 3) 

Think experiential 4) Act experiential 5) Relate experiential which can be categorized   

according to the nature of the technology in 5 forms; which are1) Using augmented real-

ity applications on electronic communication devices (Smart Devices) with objects. 2) 

Using augmented reality applications on electronic communication devices (Smart                  

Devices) in conjunction with Location-based.3)Using augmented reality applications on 

electronic devices (Smart Devices) with real-world locations. 4) Applying augmented reality 

to on-site devices.5) The use of augmented reality on online networks.In addition, the 

use of augmented reality technology in experiential marketing is largely a form of open 

innovation, which combines knowledge both inside and outside the organization, to 

achieve the objectives set.

Keywords: Augmented Reality / Experiential Marketing

บทนำ�

	 โลกปจัจบุนัเทคโนโลยแีละนวตักรรมเปน็ปจัจยัสำ�คญัในการขบัเคลือ่นการดำ�เนนิงานของแตล่ะ

ประเทศ ประเทศที่มีนวัตกรรมชั้นสูง มีการให้ใช้นวัตกรรมอย่างสร้างสรรค์มีการบังคับใช้กฎหมายที่

ก้าวหน้า ทำ�ธุรกิจได้อย่างชาญฉลาดและมีความล้ำ�สมัย  ทำ�ให้ได้รับการยอมรับในระดับนานาชาติ                       

จนการพฒันาทางดา้นเทคโนโลยแีละนวตักรรมเปน็ตวับง่ชีส้ำ�คญัในการพฒันาทางเศรษฐกจิของประเทศ

ในยุคแห่งเทคโนโลยีท่ีมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาในหลายด้าน ซ่ึงมีนวัตกรรมใหม่พร้อมท้ังเทคโนโลยีท่ี

ไดมี้การพฒันาเพือ่ใหเ้กดิประสทิธภิาพสูงสุดและเข้ามาเกีย่วข้องในมนุษย์มากย่ิงข้ึนการท่ีเทคโนโลยีพฒันา

ไปอยา่งรวดเรว็ Disruptive Innovation ถอืเปน็ปรากฏการณท์ีเ่กิดขึน้บอ่ยครัง้ และไดร้บัการพดูถงึเปน็วง

กว้างทั้งนี้ Disruptive Innovation หมายถึงการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วหรือการเกิดขึ้นของ

เทคโนโลยใีหม่จนสง่ผลกระทบต่อการใชช้วีติประจำ�วนัและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและนำ�ไปสูก่ารเปลีย่นแปลง

อย่างรุนแรงของภาคธุรกิจและอุตสาหกรรมซึ่งการเกิดขึ้นของ Disruptive Innovation ถือเป็นทั้งโอกาส

สำ�หรบัผูป้ระกอบการทีป่รับตวัไดท้นัต่อเทคโนโลยทีีเ่ปลีย่นแปลงไปขณะเดียวกนักเ็ปน็ปจัจยับง่ชีส้ำ�หรบั

ธุรกิจดั้งเดิมที่ขาดการพัฒนาหรือไม่สามารถปรับตัวได้ทัน (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2560)

	 ปัจจุบันประเทศไทยก้าวสู่การเป็น Thailand 4.0 อย่างเต็มตัว ซ่ึงมีเป้าหมายในการพัฒนา

ประเทศโดยการปรับเปลี่ยนโครงสร้างเศรษฐกิจไปสู่ “Innovation DriveEconomy” หรือ “เศรษฐกิจ

ที่ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรม”โดยมีฐานคิดหลัก คือ เปลี่ยนจากการผลิตสินค้า “โภคภัณฑ์” 

ไปสู่สินค้าเชิง “นวัตกรรม” เปลี่ยนจากการขับเคลื่อนประเทศด้วยภาคอุตสาหกรรม ไปสู่การขับเคลื่อน
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ด้วยเทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม  และเปลี่ยนจากการเน้นภาคการผลิตสินค้า ไปสู่การ

เนน้ภาคบรกิารมากขึน้ (กระทรวงอตุสาหกรรม, 2559) ซ่ึงไมส่ามารถปฏเิสธไดว้า่ การพฒันาด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศมีความสำ�คัญเป็นอันดับต้น ๆ ในการดำ�เนินธุรกิจ ไม่ว่าหน่วยงานของภาครัฐและภาคเอกชน

ต่างให้ความสำ�คัญในการศึกษา ค้นคว้าวิจัย รวมถึงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสารสนเทศ

ใหม ่ๆ  เพราะหากเรยีนรูไ้ด้เรว็กจ็ะสามารถปรบัตวัไดเ้รว็และสรา้งความไดเ้ปรียบทางธุรกจิไดเ้รว็ นอกจาก

นัน้ การพฒันาประเทศใหท้ดัเทยีมนานาชาติจำ�เปน็ตอ้งพฒันาและสง่เสรมิดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศควบคู่

ไปด้วย (นริศ ภาชนะพรรณ, 2561) 

	 การวิเคราะห์ทิศทางการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี โดยบริษัทการ์ทเนอร์ (Gartner Inc.) ซึ่ง

เป็นบริษัทให้คำ�ปรึกษาและวิจัยด้านเทคโนโลยีที่มีชื่อเสียงในประเทศสหรัฐอเมริกา ได้เปิดเผยแนวโน้ม

ของเทคโนโลยีที่น่าจับตามองเป็นประจำ�ทุกปี ซึ่งเทคโนโลยีความจริงเสริมเป็นหนึ่งในเทคโนโลยีที่ได้รับ

การจัดให้อยู่ในเทคโนโลยีที่จะเข้ามามีบทบาทต่อธุรกิจและอุตสาหกรรมต่าง ๆ  ตั้งแต่ปี 2017 ถึงปัจจุบัน 

โดยในปี 2020 บริษัทการ์ทเนอร์ได้เปิดเผยแนวโน้มของเทคโนโลยีเพื่อให้องค์กรและบริษัททั่วโลกเตรียม

ศึกษาถึงผลกระทบและโอกาสที่จะนำ�เทคโนโลยีเหล่านี้มาประยุกต์ใช้ในธุรกิจ โดยได้ให้คำ�จำ�กัดความว่า 

“People-Centric Smart Spaces”ซึ่งในปีนี้เทคโนโลยีความจริงเสริมจัดอยู่ในกลุ่มเทคโนโลยีที่ให้ความ

สำ�คัญกับการสร้างประสบการณ์ที่หลากหมายของมนุษย์ (Multiexperience) (Gartner, 2019) โดยมุ่ง

เน้นที่การสร้างประสบการณ์อันน่าต่ืนตาต่ืนใจ (Immersive Technology) ให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็น

เทคโนโลยีที่สร้างความกลมกลืนระหว่างโลกในความจริง (Physical world) กับโลกจำ�ลองแบบดิจิทัล 

ด้วยการสร้าง “ความรู้สึกจมด่ิง” (Immersion) ลงไปในโลกเสมือน ซ่ึงให้ความรู้สึกคล้ายกับอยู่ในโลก

ความเป็นจริง(สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยี (ไทย-ญี่ปุ่น), 2562) โดยข้อมูลจาก บริษัท PwC Consulting 

(ประเทศไทย) ระบวุา่ การประยกุต์ใชเ้ทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิมแีนวโน้มขยายตวัขึน้ เพราะถกูรวมเขา้ไป

เป็นส่วนหนึ่งของรูปแบบการใช้ชีวิตประจำ�วันอีกทั้งมีการนำ�ไปประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลายในกลุ่ม

อุตสาหกรรมต่าง ๆและข้อมูลจากบริษัท Digi-Capital คาดว่ามูลค่าการลงทุนในตลาดเทคโนโลยีความ

จริงเสริมทั่วโลกจะสูงถึง 90,000 ล้านดอลลาร์ ในปี 2563 โดยเอเชียจะเป็นผู้นำ�รายได้ในตลาดนี้ ตาม

ด้วย ยุโรป และอเมริกาเหนือสะท้อนให้เห็นถึงทิศทางของการนำ�เทคโนโลยีนี้ไปใช้ในอนาคต ผ่าน

อินเทอร์เน็ตหรอืโทรศัพทม์อืถอื จะเปน็เครือ่งมอืสำ�คญัท่ีช่วยใหธ้รุกจิสามารถให้บรกิารลกูค้าไดอ้ยา่งตอบ

โจทย์ต่อไป (ไทยรัฐ, 2560)

	 การใชเ้ทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิในการสร้างประสบการณ์แก่ผูบ้ริโภค (AR Experiential Marketing: 

AREM) เปน็เทคโนโลยทีีม่สีำ�คญัในการดำ�เนนิธุรกจิในปจัจบุนั (Ooi&Yazdanifard, 2015) ซึง่มปีระโยชน์

มากสำ�หรบับรษิทัทัง้ขนาดเลก็และบรษัิทขนาดใหญเ่พือ่สรา้งความพงึพอใจของลกูคา้ผา่นทางเทคโนโลยี

โดยเป้าหมายหลักของการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการสร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภค คือการส่ง

เสริมให้เกิดการซื้อซํ้า และการบอกต่อของผู้บริโภค (Word of mouth) ซึ่งจะนำ�ไปสู่ส่วนแบ่งการตลาด

ที่มากข้ึนการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในด้านการตลาดสามารถเพิ่มรายได้จากการลงทุน 

(Return on Investment: ROI) ผ่านการรับรู้ถึงตรงสินค้าและเพิ่มการมีส่วนร่วมของลูกค้าผ่าน

ประสบการณ์ (Dohutia, 2012) เทคโนโลยีความจริงเสริมที่ใช้ในการตลาดเชิงประสบการณ์นำ�ไปสู่การ

สร้างคุณค่าประสบการณ์การรับรู้และการพัฒนาของความพึงพอใจของลูกค้าท่ีเป็นไปตามวัตถุประสงค์ 

โดยสามารถเอ้ือตอ่การสรา้งความพงึพอใจของลกูคา้ในรปูแบบอืน่ ๆ  ของการตลาดเชงิประสบการณใ์ชใ้น

ระยะยาว (Pine&Gilmore, 1998) และจะกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้อย่างรวดเร็วและดีขึ้น
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	 บทความนีม้วัีตถุประสงคเ์พือ่ศกึษาขอ้มลูเกีย่วกบัเทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิ และการประยกุตใ์ช้

เทคโนโลยีความจริงเสริมในการตลาดเชิงประสบการณ์เพ่ือให้ทราบถึงรูปแบบในการประยุกต์เทคโนโลยี

ความจรงิเสรมิในการตลาดเชงิประสบการณ ์และเปน็แนวทางในการประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิ

เพื่อประโยชน์เชิงธุรกิจต่อไป

ผลการศึกษา    

	 เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality: AR)

	 เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิ (Augmented Reality หรอื AR) ถอืวา่เปน็ประเภทหนึง่ของเทคโนโลยี

ความจริงเสมือนที่มีการนำ�ระบบความจริงเสมือนมาผนวกกับเทคโนโลยีภาพเพื่อสร้างส่ิงท่ีเสมือนจริงให้

กับผู้ใช้แบบเฟรมต่อเฟรมด้วยเทคนิคทางด้านคอมพิวเตอร์กราฟิก (พนิดาตันศิริ, 2553) ซึ่งเทคโนโลยีนี้

เป็นผลมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual Reality หรือ VR) เพื่อใช้ในทางการทหาร

และจำ�ลองการบินของประเทศสหรัฐอเมริกา โดยเทคโนโลยีความจริงเสมือนคือการจำ�ลองโลกจริงลงไป

ในโลกดิจิทัล ส่วนเทคโนโลยีความจริงเสริมนั้น หมายถึง การทำ�ส่วนตัวขยายระหว่างโลกความจริงและ

โลกดิจิทัล ผู้ใช้ยังคงใช้ของหรือวัสดุในชีวิตประจำ�วันแต่เพิ่มส่วนต่อขยายให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลกับ

คอมพิวเตอร์ จนทำ�ให้คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ภายนอกใช้งานได้แบบเชื่อมต่อกัน (อรวี สมิทธิผล,2560) 

การผสมผสานหรือผนวกซ้อนทับโลกเสมือนจริงเข้าไปในสิ่งแวดล้อมนั้น จะต้องทำ�ให้กลมกลืนและแนบ

เนียนมากที่สุดจนผู้ใช้ไม่สามารถแยกออก หรือแทบจะแยกไม่ได้ ซึ่งเรื่องนี้เป็นเป้าหมายหลักที่สำ�คัญเป้า

หมายหนึ่งของการสร้างระบบความจริงเสริม (ชุติสันต์ เกิดวิบูลย์เวช, 2560)

	 ในหลายปทีีผ่า่นมาเทคโนโลยคีวามจริงเสรมิอาจดเูหมอืนเรือ่งไกลตวัเนือ่งจากขอ้จำ�กดัของทาง

ด้านอุปกรณ์และเทคโนโลยีแต่ด้วยในปัจจุบันที่คนส่วนมากก็ต่างมีสมาร์ตโฟน (Smart phone) เป็นของ

ตวัเองเทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิจงึถกูนำ�มาใชเ้ปน็ลกูเลน่ในการนำ�เสนอสือ่ทางมลัตมิเีดยีเพิม่มากขึน้ตัง้แต่

งานด้านบันเทิงการศึกษาหรือแม้แต่ด้านอุตสาหกรรมค้าขายที่เป็นการผนวกเอาโลกแห่งความเป็นจริง

และโลกดิจทิลัมารวมเขา้ไวด้้วยกนัจนกอ่ใหเ้กดิความนา่สนใจและเปน็การเพิม่มลูคา่ใหก้บัตวัสนิคา้ไดด้อีกี

ทางหนึ่ง ซ่ึงต้องยอมรับว่าในเทคโนโลยีความจริงเสริมเป็นอีกหนึ่งเทคโนโลยีท่ีมีแนวโน้มจะได้รับความ

นิยมเป็นอย่างสูงในอนาคตจะเห็นได้จากการเปิดตัว Pokémon GO เกมบนสมาร์ตโฟนท่ีผสมผสาน

เทคโนโลยีความจริงเสริมในการเล่นเกมจากค่าย Nintendo จนได้รับความนิยมและทำ�รายได้มหาศาล

สะท้อนให้เห็นถึงทิศทางของการนำ�เทคโนโลยีนี้ไปใช้ในอนาคต ผ่านอินเทอร์เน็ตหรือโทรศัพท์มือถือ จะ

เป็นเครื่องมือสำ�คัญที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถให้บริการลูกค้าได้อย่างตอบโจทย์ต่อไป (ไทยรัฐ, 2560)

	 เทคโนโลยีความจริงเสริมที่นำ�มาประยุกต์ใช้ในปัจจุบัน แบ่งเป็น 3 ประเภท (Craig, 2013) ดังนี้

	 1.  Location-Based เปน็การใช้ระบบการระบุพกิดัในตวัเครือ่งผ่านอปุกรณ์รับพิกัดจากดาวเทียม 

(GPS module) ของสมาร์ตโฟน(Smart phone) หรือแท็บเล็ต (Tablet) ที่มีระบบจีพีเอสในตัว ระบบ

จะประมวลผลเพื่อแสดงตำ�แหน่งท่ีต้ังของสถานที่ (Location) ต่างๆโดยอ้างอิงกับอุปกรณ์รับพิกัดจาก

ดาวเทยีม และ แอปพลเิคชนัแผนที ่ซึง่มผีูก้ำ�หนดสถานทีไ่ว ้โดยหากมกีารใสข่อ้มลูเกีย่วกบัเบอรโ์ทรศพัท ์

กส็ามารถสมัผสั (Touch) หน้าจอติดต่อผา่นโทรศพัทไ์ดเ้ลย (นพินธบ์รเิวธานนัท,์ 2557) โปรแกรมประยกุต์

ประเภทนี้ เช่น โปรแกรม Layarซึ่งจะทำ�หน้าที่เป็นเหมือนโปรแกรมตัวกลางที่ใช้สแกนหาตำ�แหน่งหรือที่

ตั้งของอะไรบางอย่างผู้ใช้สามารถเลือกที่จะมองหาเฉพาะ อย่างเช่นปั๊มนํ้ามันหรือร้านอาหารที่อยู่รอบ ๆ
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ตัวได้โดยสามารถยกโทรศัพท์มาส่องดูรอบ ๆตัวผ่านกล้องแล้วโปรแกรมจะทำ�การชี้เป้าของร้านต่าง ๆที่

ต้องการลงบนหน้าจอที่เรากำ�ลังมองอยู่ (Pondkungz, 2011) หรือเกมโปเกมอน โก (Pokémon Go) ซึ่ง

เปน็เกมทีไ่ด้รบัความนิยมเปน็อยา่งมาก ได้นำ�คณุสมบัตดิงักลา่วมาประยกุตใ์ช้เช่นกัน สิง่ท่ีทำ�ให ้Pokémon 

GO เป็นที่กล่าวถึงแบบถล่มทลายเหนือความคาดหมายน่าจะเป็นการปฏิวัติเกม Pokémon และปฏิวัติ

วงการเกมดว้ยการทำ�ใหโ้ปเกมอนในเกมออกมาโลดแลน่อยูบ่นโลกเสมอืนจรงิ โดยใช้เทคโนโลยคีวามจรงิ

เสริมและระบบ Location-Base

	 2. Marker basedเปน็การใช้วตัถสุญัลกัษณ ์(Marker) เปน็หลกัในการแสดงผลการกำ�หนดบรเิวณ

ที่จะแสดงโมเดลสามมิติโดยมาร์กเกอร์อาจสร้างเป็นรูปภาพ สัญลักษณ์ เป็นต้น เม่ือกล้องจากอุปกรณ์

ทำ�การสแกนภาพนั้นผ่านแอปพลิเคชันและพบวัตถุสัญลักษณ์ ก็จะแสดงชั้นของเนื้อหาดิจิทัลตามที่สร้าง

ไว้ เช่น การสร้าง QR Code เพื่อนำ�มาใช้เป็นวัตถุสัญลักษณ์ จากนั้นสร้างชั้นของข้อมูลเพื่อให้แสดงผล 

โดยอาจสร้างชั้นข้อมูลแบบ 2 มิติ ในรูปแบบของภาพถ่าย วีดิทัศน์ หรือชั้นของข้อมูลแบบ 3 มิติ เช่น 

การ์ตูนเมื่อนำ�อุปกรณ์มาสแกนผ่านแอปพลิเคชัน ก็จะปรากฏช้ันของข้อมูลท่ีสร้างไว้ (ณัฐญานาคะสันต์ 

และ ศุภรางค์เรืองวานิช, 2559) หรือบริษัทIKEAนำ�เทคโนโลยีความจริงเสริมประเภท Marker based มา

ประยุกต์ใช้ผ่านหนังสือแคตตาล็อกของอิเกียที่ถูกใส่เครื่องหมายเออาร์ไว้เรียบร้อยโดยผู้ใช้สามารถนำ�

หนังสือแคตตาล็อกไปวางตรงบริเวณที่ต้องการ พร้อมใช้งานผ่านแอปพลิเคชันภาพเฟอร์นิเจอร์สามมิติ

เสมือนจริงก็จะปรากฏขึ้นในบริเวณที่ต้องการ(กุลธิดา เด่นวิทยานันท์, 2559)  รวมถึงหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ

ได้ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมร่วมกับหนังสือพิมพ์ฉบับพิเศษเพ่ือน้อมถวายอาลัยแด่พระบาท

สมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชบรมนาถบพิตร ในแนวคิด “หนังสือพิมพ์พูดได้” โดยใช้แอปพลิ

เคชัน Thairath AR ควบคู่ไปกับ หนังสือพิมพ์ไทยรัฐฉบับพิเศษ (ไทยรัฐ, 2560)

	 3. Marker-less Based เป็นการนำ�วัตถุหรือสิ่งของมาใช้เป็นมาร์กเกอร์ แต่ควรเป็นวัตถุสิ่งของ

ที่มีความคงที่ของรูปร่างรูปทรงและตำ�แหน่งเพราะหากสิ่งของมีหลายชิ้นและมีความต่างกัน ระบบจะไม่

สามารถประมวลผลได้ (ณัฐญานาคะสันต์ และ ศุภรางค์เรืองวานิช, 2559)เช่น แอปพลิเคชัน IKEA Place 

ซ่ึงเป็นแอปพลิเคชันที่ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมประเภท Marker-less Based ให้ลูกค้าทดลองวาง

เฟอร์นิเจอร์ที่สนใจซื้อภายในบ้าน ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริมให้ภาพแบบ 3 มิติ เพียงสัมผัสลงที่หน้า

จอก็สามารถวางภาพจำ�ลองเสมือนจริงของเฟอร์นิเจอร์ลงในบริเวณที่ต้องการในสถานที่จริง โดยไม่ต้อง

ใช้วัตถุซึ่งเป็นหนังสือแคตตาล็อกเช่นเดิม

	 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการตลาดเชิงประสบการณ์

	 (Augmented RealityExperiential Marketing)

	 การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) หมายถึงกลยุทธ์การตลาดที่มีความแตก

ต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิมซึ่งมุ่งเน้นท่ีคุณลักษณะและประโยชน์ของการใช้งานสินค้ามาเป็นกลยุทธ์ที่

เสริมสร้างประสบการณ์แก่ลูกค้าทั้งประสบการณ์ทางกายภาพและประสบการณ์ทางด้านจิตใจแนวคิดนี้

เชือ่ว่าการตลาดเชงิประสบการณ์ไมไ่ด้เพยีงแตเ่นน้ท่ีลกัษณะและประโยชน์ของสนิค้าเท่านัน้แตย่งัเป็นการ

เชื่อมโยงเอกลักษณ์และความสนใจจากประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคน (Kevin LaneKeller, 2012) 

ซ่ึงเปน็การสร้างยคุใหมข่องความทา้ทายทางประสบการณโ์ดยวธิกีารตลาดแบบดัง้เดมิมุง่เนน้ไปทีก่ารขาย

ผลิตภัณฑ์และการบริการแต่ในการตลาดยุคใหม่เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของผู้บริโภคการเชื่อมโยงทาง

อารมณ์กับตราสินค้าซึ่งจะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและสร้างความสนใจด้วยการสร้าง
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ประสบการณท์ีน่า่จดจำ� เพือ่ดึงดูดความสนใจของผูบ้รโิภคทัง้ในทางกายภาพและทางจติวทิยา (Pine and 

Gilmore, 1999)

	 เมือ่ก้าวเข้าสูย่คุการตลาดเชงิประสบการณจ์ะเปลีย่นจากการใหค้วามสำ�คัญกับประสทิธภิาพของ

ผลิตภัณฑ์ไปสู่ผลลัพธ์ที่ได้จากการสร้างความบันเทิงให้กับลูกค้า (Customer Entertainment) หรือ

ประสบการณ์ด้านความบันเทิง (Experiences Entertainment) แทนเนื่องจากความต้องการของลูกค้า

รวมไปถึงจินตนาการความรู้สึกและความสนุกสนานซ่ึงเป็นความรู้สึกท่ีแท้จริงของผู้บริโภคและเกิดความ

สัมพันธ์ที่ดีต่อตราสินค้า (Holbrook, 2000) การสร้างประสบการณ์ท่ีดีต่อสินค้าหรือบริการโดยการให้

ความสำ�คัญกับประสบการณ์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคเช่นจินตนาการความสนุกสนานหรือ

ความบันเทิงต่าง ๆท่ีทำ�ให้เกิดความประทับใจชื่นชอบความผูกพันและนำ�ไปสู่ความภักดี (Loyalty) ใน

ที่สุด(ชลิดาอู่ผลเจริญ, 2558)หลายบริษัทเริ่มใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเป็นกลยุทธ์การโฆษณาและการ

ตลาดเพื่อให้ลูกค้าได้มีความสนุกสานและมีปฏิสัมพันธ์ (Enjoyable and Interactive) โดยการใช้

เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ (Augmented Reality Experiential Market-

ing: AREM) มีความสำ�คัญต่อธุรกิจ เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าโดยการได้ถึงประสบการณ์โดยตรง

จากผลิตภัณฑ์ (Nuramalina and Dayang, 2017)

	 การสร้างประสบการณ์แก่ลูกค้าทำ�ให้เส้นแบ่งระหว่างโลกจริงและโลกเสมือนค่อยๆจางลงผู้คน

เร่ิมคุ้นเคยกับประสบการณ์ที่ได้รับจากการอยู่ในพื้นท่ีจริงไม่ต่างจากท่ีได้รับผ่านอุปกรณ์จำ�ลองและ

ประสบการณ์ทัง้สองแบบนัน้กเ็ริม่ใกลเ้คยีงกนัจนยากจะแยกออกทำ�ใหเ้ทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิกลายเป็น

อีกหนึ่งนวัตกรรมที่หลายบริษัทกำ�ลังให้ความสำ�คัญในการนำ�มาใช้ประโยชน์กับธุรกิจ โดยการตลาดเชิง

ประสบการณ์มีองค์ประกอบหลัก 5 องค์ประกอบ (Schmitt, 1999) ได้แก่

	 1. การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผัส  (Sense experiential)คือ ประสบการณ์ที่

เกิดข้ึนจากแนวคิดประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่การมองเห็นการได้ยินการได้กลิ่นรสชาติและการสัมผัสซ่ึง

การตลาดจะใช้ความแตกต่างการจูงใจในการตัดสินใจซื้อหรือคุณค่าของผลิตภัณฑ์ โดยจากการศึกษาพบ

การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผัสดังนี้

		  1.1 ไปรษณีย์ไทยได้นำ�เทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้สร้างตราไปรษณียากรรูปแบบ

พิเศษ โดยตราไปรษณียากรที่นำ�เทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้ครั้งแรกในวันที่ 11 ธันวาคม 2556 คือ 

ไปรษณียากรชุดดิจิทลัทวีี ซึง่สามารถชมวดิโีอโฆษณาชุด “นอ้งดดู”ี ผ่านไปรษณยีากรได ้จากน้ัน ไปรษณีย์

ไทย ได้จดัทำ� ภาพตราไปรษณยีากรทีร่ะลกึ 60 พรรษา สมเด็จพระเทพรตันราชสดุาฯ สยามบรมราชกมุาร ี

ในวันที่ 2 เมษายน 2558 และตราไปรษณียากรที่ระลึกงานแสดงตราไปรษณียากรแห่งชาติ 2558 เป็น

ภาพเครื่องดนตรีไทยส่วนพระองค์ 4 ชนิด ในวันที่ 3 สิงหาคม 2558 สามารถชมวิดีโอเฉลิมพระเกียรติ 

และวิดีโอการแสดงดนตรีไทยเดิมด้วยเครื่องดนตรีชนิดเดียวกับภาพบนแสตมป์ร่วมกับแอปพลิเคชัน 

StampAlive อีกทั้ง ไปรษณีย์ไทยได้ร่วมมือกับมหาวิทยาลัยอุบลราชธานีและสำ�นักงานคณะกรรมการ

พิเศษเพื่อประสานงานโครงการอันเนื่องมาจากพระราชดำ�ริ (กปร.) จัดทำ�ตราไปรษณียากรที่ระลึกชุด 

“ฉลองสริริาชสมบัตคิรบ 70 ป”ี เพื่อบนัทกึหน้าประวัตศิาสตรส์ำ�คญัแหง่การครองสริริาชสมบัตคิรบ70ป ี

เมื่อวันที่ 9 มิถุนายน 2559 ภายใต้แนวคิด “The Longest Reign, The Longest Stamp” ในฐานะทรง

เป็นพระมหากษัตริย์ที่ครองราชย์ยาวนานท่ีสุดในโลกขณะยังทรงมีพระชนม์ชีพ โดยดวงแสตมป์มี

ความยาว170มม.หรือประมาณ 17 เซนติเมตร เป็นการสร้างสถิติใหม่เป็นแสตมป์ชุดสุดท้ายในรัชกาลที่ 

9 และเป็นแสตมป์ชุดที่ยาวที่สุดในโลก(มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี, 2560)
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		  1.2 อาร์ท อิน พาราไดรซ์สร้างความแปลกใหม่กับประสบการณ์เสมือนจริงเหนือ

จนิตนาการของภาพวาด 3 มติิด้วยเทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิผสานจนิตนาการและภาพวาด 3 มติใิหส้ามารถ

เคลื่อนไหวได้ราวกับมีชีวิต สร้างความเพลิดเพลินสนุกสนานให้กับนักท่องเที่ยวสีสันใหม่แห่งการเที่ยวชม

ภาพ 3 มิติ ซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถใช้แอปพลิเคชั่น AR “Art in Paradise” ร่วมกับการถ่ายภาพในพิพิธ

ภัณฑ์อาร์ท อิน พาราไดรซ์ ทั้ง 3 สาขา คือ สาขาพัทยา สาขากรุงเทพมหานคร และสาขาเชียงใหม่ (Art 

inParadise, 2561)

		  1.3 พิพิธภัณฑ์แห่งชาติสิงคโปร์ (National Museum of Singapore) นำ�เทคโนโลยี

เทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้ร่วมกับเทคโนโลยี Tango ของ googleเพื่อประกอบการแสดงข้อมูลตามจุ

ดตา่ง ๆ  ของพพิธิภณัฑ ์ซึง่จะปรากฏขอ้มลูและภาพเคลือ่นไหวเสมอืนจรงิโดยผูเ้ขา้ชมจะไดร้บัสมารต์โฟน

(Lenovo Phab 2 Pro)ที่รองรับเทคโนโลยี Tango เมื่อเข้าพิพิธภัณฑ์ และต้องส่งคืนให้เจ้าหน้าที่ก่อน

ออกเพื่อให้คนอื่นๆใช้ต่อไป (Blognone, 2559)

		  1.4 สำ�นักข่าว ABC ได้จัดทำ�แอปพลิเคชัน AR ชื่อว่า Royal Wedding AR ที่ประกอบ

ดว้ยเน้ือหาเก่ียวกับประวตัขิองราชวงศอ์งักฤษและสิง่ของตา่ง ๆ  ทีใ่ชใ้นงานราชพธิ ีเพือ่ใชป้ระกอบในการ

รายงานข่าว งานพิธีอภิเษกสมรสระหว่างเจ้าชายแฮรีและนักแสดงสาวชาวอเมริกัน เมแกน มาร์เคิล เพื่อ

ช่วยให้ผู้ชมมีส่วนร่วมในงานนี้ แอปพลิเคชันนี้ถูกพัฒนาโดยสำ�นักข่าว ABC และ Trigger ซึ่งเป็นการเพิ่ม

ประสิทธิภาพจากแอปพลิเคชันของสำ�นักข่าว ABC เอง ซึ่งเสมือนนำ�พระราชวังวินเซอร์จากเบิร์กไชร์มา

ถึงหน้าบ้านของผู้ชม ผู้ใช้งานสามารถถ่ายรูปหรืออัดคลิปวิดีโอกับรถม้าและทหารองครักษ์ของพระราชินี

และโพสต์ลงใน Social Media ได้ (Linkgraph, 2561)

	 2. การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel experiential)คือ การตลาดท่ีมุ่งเน้น

ประสบการณ์เกี่ยวกับความรู้สึกเชิงลึกและอารมณ์แก่ผู้บริโภคเพื่อให้เกิดทัศนคติและความรู้สึกด้านบวก

ต่อสินค้าและตราสินค้า (Brand) โดยจากการศึกษาพบการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการ

ตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก ได้แก่

		  2.1 กระทรวงวัฒนธรรม จัดทำ�ฉบับแผ่นพับที่ระลึกเนื่องในงานพระราชพิธีถวายพระ

เพลิงพระบรมศพพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช บรมนาถบพิตร โดยใช้เทคโนโลยี

ความจรงิเสรมิมารว่มนำ�เสนอเนือ้หา โดยใชแ้อปพลเิคชัน ARZIO รว่มกบัแผน่พบัทีร่ะลกึซึง่จะปรากฏปุม่

ให้กดชมอัลบั้มภาพพร้อมทั้งเสียงที่เกี่ยวข้องเพื่อเพิ่มประสบการณ์ใหม่ในการรับชมและการแสดงข้อมูล 

(มติชน,2560)

		  2.2 หนังสอืพมิพไ์ทยรฐัได้ประยกุตใ์ช้เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิรว่มกบัหนงัสอืพมิพฉ์บับ

พเิศษเพือ่นอ้มถวายอาลยัแด่พระบาทสมเด็จพระปรมนิทรมหาภมูพิลอดลุยเดชบรมนาถบพติร ฉบับประจำ�

วันที่ 20 มกราคม 2560 ในแนวคิด “หนังสือพิมพ์พูดได้” โดยใช้แอปพลิเคชันThairath AR ควบคู่ไปกับ

หนังสอืพิมพไ์ทยรฐัฉบบัพเิศษ เปน็การบนัทึกประวตัศิาสตรใ์นรปูแบบ แสงส ีเสยีง และสือ่ประสมทัง้ฉบบั 

อีกทั้ง ได้จัดทำ�หนังสือพิมพ์โครงการพิเศษ “ไทยรัฐร่วมพสกนิกรไทย ส่งใจสู่ฟ้าอาลัยพ่อ” ในระหว่างวัน

ที่ 13 - 27 ตุลาคม 2560 ปกพระบรมฉายาสาทิสลักษณ์ของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพล

อดุลยเดชบรมนาถบพิตร โดยใช้ร่วมกับเทคโนโลยีความจริงเสริม คือ แอปพลิเคชันThairath AR เพื่อให้

คนไทยไดร้บัรูป้ระสบการณ์การรบัชม แสง สเีสยีง และสือ่ประสม ในรปูแบบคลปิวดิโีอภาพ และเทคโนโลยี
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จำ�ลองเหตุการณ์จริง (Immersive Graphic) ซึ่งร่วมมือกับบริษัท อุ๊คบี (Ookbee) ผู้พัฒนาแอปพลิเคชัน

อ่านหนังสือสำ�หรับสมาร์ตโฟนและแท็บเล็ตได้พัฒนาและนำ�เทคโนโลยีความจริงเสริมมาช่วยขยายความ

เนื้อหาในหนังสือพิมพ์ให้เห็นภาพอันทรงคุณค่ามากยิ่งขึ้นเช่น กราฟิก 3 มิติพระเมรุมาศ วิดีโอเส้นทาง

ขบวนพระบรมราชอิสริยยศ 6 ริ้วขบวน และกราฟิก 360 องศา ราชรถ ราชยานและภาพเคลื่อนไหวอัน

วิจิตรตระการตาบนหน้าปกหนังสือพิมพ์รวมชิ้นงานทั้งหมดกว่า 70 ชิ้นงาน (ไทยรัฐ, 2560)

	 3. การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้ความเข้าใจ (Think experiential) คือ ประสบการณ์

ทีเ่กดิจากสตปิญัญาความคดิสรา้งสรรค์ในการมสีว่นรว่มแกไ้ขปญัหาโดยจากการศกึษาพบการประยกุตใ์ช้

เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้ความเข้าใจ ได้แก่

		  3.1 สถาบนัสง่เสรมิการสอนวทิยาศาสตร์และเทคโนโลย ี(สสวท.) ไดจ้ดัทำ�หนงัสอืแบบ

เรียนกลุ่มสาระการเรียนรู้วิทยาศาสตร์ ร่วมกับเทคโนโลยีความจริงเสริมท่ีจะช่วยให้ผู้เรียนสามารถเห็น

ภาพของการทดลองหรือภาพเคลื่อนไหวท่ีชัดเจนและทำ�ให้เข้าใจในบทเรียนมากข้ึนซ่ึงหนังสือเล่มใดท่ีใช้

เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิ (AR) จะมสีญัลกัษณข์อง AR กำ�กบัไว ้(สถาบนัสง่เสรมิการสอนวทิยาศาสตรแ์ละ

เทคโนโลยี,2560) 

		  3.2 สำ�นักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.) ร่วมกับบริษัท G 

Softbiz Co., Ltd. สร้างแอพพลิเคชั่นนิทาน LarTo 3D โดยใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมทำ�ให้ตัวการ์ตูน

ไดโนเสารใ์นนทิานออกมาเปน็ภาพ 3 มติ ิสสีนัสวยงามเคลือ่นไหวไดเ้หมอืนมชีวีติจรงิ และมเีสยีงบรรยาย

ประกอบชว่ยดงึดดูความสนใจและกระตุน้การเรยีนรูเ้ดก็ในวยั 3-12 ป ี(สำ�นกังานพฒันาวทิยาศาสตรแ์ละ

เทคโนโลยีแห่งชาติ, 2557)

		  3.3 สำ�นกังานคณะกรรมการขา้ราชการพลเรอืน (ก.พ.) ไดน้ำ�เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิ

ร่วมกับแอปพลิเคชัน Zappar App สำ�หรับนำ�เสนอข้อมูลองค์ความรู้ในรูปแบบ 3 มิติให้มีความน่าสนใจ

มากยิ่งขึ้นและเพื่อให้ผู้ใช้ข้อมูลมีความสะดวกในการเข้าถึงองค์ความรู้ผ่านอุปกรณ์มือถือมากยิ่งขึ้นซึ่งมี 

Digital Content ในหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ OCSC Wiki (โปรแกรมต้นแบบและช่องทางออนไลน์ใน

การรวบรวมคลังความรู้และฐานข้อมูลกฎหมายสำ�หรับข้าราชการพลเรือน) Infographic (คลัง 

Infographicของสำ�นักงาน ก.พ.) E-learning & E-book (หลักสูตรฝึกอบรมออนไลน์และคลังหนังสือ

ออนไลน์ต่าง ๆ  สำ�หรับข้าราชการและผู้สนใจทั่วไป) และ OCSC OER (คลังทรัพยากรการศึกษาแบบเปิด

ทีร่วบรวมองคค์วามรูข้องสำ�นกังาน ก.พ. ทีเ่ปน็ประโยชนแ์ละนา่สนใจสำ�หรบัประชาชนและกลุม่นกัเรยีน

นักศึกษา) (สำ�นักงานคณะกรรมการข้าราชการพลเรือน, 2561)

		  3.4 บริษัท แสนสิริ จำ�กัด (มหาชน) นำ� Layarโปรแกรมบราวเซอร์หนึ่งใน Location-

based ที่ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้บนโทรศัพท์มือถือ เพื่อช่วยในการค้นหาข้อมูลโครงการของ

บริษัท ทั้งคอนโดมิเนียมบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ ทั้งในกรุงเทพมหานคร และหัวหินโดยใช้กล้องจากสมาร์ต

โฟน (Smart phone) สอ่งไปยงัตำ�แหนง่ทีโ่ครงการตัง้อยู ่เพือ่อำ�นวยความสะดวกใหล้กูคา้ใชค้น้หาขอ้มลู

โครงการก่อสร้างของบริษัทที่อยู่บริเวณใกล้เคียงกับลูกค้าพร้อมระบุข้อเสนอส่วนลดราคารวมถึงร้านค้า

สำ�คัญ ๆที่ ต้ังอยู่บริเวณพื้นที่ใกล้เคียงเพื่อให้ลูกค้าใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อ

อสังหาริมทรัพย์ของบริษัท (บริษัท แสนสิริ จำ�กัด (มหาชน), 2553)
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		  3.5 Tarad.com ผู้ให้บริการ E-Commerce รายใหญ่ของไทย นำ�โปรแกรม Layar ใช้

เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิเพือ่ชว่ยลกูคา้คน้หาตำ�แหนง่ท่ีต้ังรา้นจำ�หนา่ยสนิคา้และระยะทางระหวา่งลกูคา้

กับที่ตั้งร้าน(ธนาคารเพื่อการส่งออกและนำ�เข้าแห่งประเทศไทย, 2560)

		  3.6 ไปรษณีย์ไทยเคยเปิดตัวแอปพลิเคชันค้นหาสถานท่ีทำ�การไปรษณีย์บริเวณใกล้

เคียง โดยใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมแบบ Location-based เพียงใช้โทรศัพท์มือถือส่องไปบริเวณรอบ 

ๆ ระบบก็จะปรากฏที่ทำ�การไปรษณีย์ในพิกัดต่าง ๆ (ไทยรัฐ, 2560)

	 4. การตลาดเชงิประสบการณท์างกายภาพหรอืการกระทำ� (Actexperiential)คอื ประสบการณ์

ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมทางกายภาพและการผสมผสานพฤติกรรมของบุคคลกับวิถีชีวิตการตลาดที่มุ่ง

เสรมิประสบการณด์า้นการใชห้รอืการบรโิภคสนิคา้ของกลุม่เปา้หมาย โดยจากการศกึษาพบการประยกุต์

ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์ทางกายภาพหรือการกระทำ� ได้แก่

		  4.1 ห้างสรรพสินค้า Lawson ได้เปิดตัวการนำ�เทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้ในการ

สร้างประสบการณ์การลองเสื้อผ้าให้แก่ลูกค้า ในงาน สหกรุ๊ปแฟร์ ปี 2559 โดยสร้างห้องลองเสื้อเสมือน 

(Virtual Fitting Room) คล้ายมีพนักงานขายเสมือนจริงคอยช่วยเหลือลูกค้าในการลองเสื้อผ้าแบเสมือน

จริง (Brandinside, 2559)

		  4.2 บรษิทัอเิกยี (IKEA) นำ�เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิมาใชเ้พือ่ใหล้กูคา้สามารถเลอืกซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์อนไลนใ์หเ้หมาะกบัสไตลบ์า้นในฝนัของตวัเอง(กลุธดิา เด่นวทิยานนัท,์ 2559) โดยไดท้ำ�การ

พัฒนาแคตตาลอ็กโดยใส ่Marker หรอืจุดทีอ่ยูบ่นเฟอรน์เิจอรใ์นหนา้แคตตาลอ็กวธิกีารใชค้อืใหเ้ปดิหนา้ที่

แสดงเฟอร์นิเจอร์ไว้จากน้ันเปิดแอปพลิเคชันท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) บนสมาร์ตโฟนหรือ

แท็บเล็ตถ่ายที่ Marker ของหน้าแคตตาล็อกนั้นก็จะปรากฏรูปเฟอร์นิเจอร์นั้นขึ้นเป็นภาพเสมือนบน

จอภาพโดยบนหน้าจอสามารถที่จะถ่ายรูปรวมทั้งแสดงรายละเอียดของสินค้าบนหน้าจอได้ทันทีแต่มีข้อ

จำ�กดัวา่ตอ้งวางแคตตาลอ็กฉบบัพิมพ์ไวใ้นเฟรมภาพแอปพลเิคชันจงึจะคำ�นวณขนาดพืน้ท่ีและเฟอรน์เิจอร์

ได้ดังนั้น บริษัทอีเกียจึงได้มีการวางแผนที่จะพัฒนาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเสริมจริงให้มีประสิทธิภาพ

มากยิ่งขึ้นเพื่อสร้างประสบการณ์เสมือนจริงให้แก่ผู้บริโภค โดยการพัฒนาแอปพลิเคชัน IKEA Place ซึ่ง

เปน็แอปพลเิคชนัทีใ่ชเ้ทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิคอืการแสดงผลภาพเสมอืนจรงิมาชว่ยในการแต่งบ้าน โดย

ได้ทำ�ความร่วมมือกับบริษัทแอปเปิล (Apple Inc.) เพื่อพัฒนาแอปพลิเคชั่นการจำ�ลองเฟอร์นิเจอร์ต่าง ๆ  

ของบริษัทอิเกีย (IKEA) แบบเสมือนจริง ให้ลูกค้าทดลองวางเฟอร์นิเจอร์ที่สนใจซื้อภายในบ้าน ด้วย

เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิทีใ่หภ้าพแบบ 3 มติ ิตวัแอปพลเิคชนัใชง้านงา่ย แคสั่มผสัทีห่นา้จอกส็ามารถวาง

ภาพจำ�ลองเสมือนจริงของเฟอร์นิเจอร์ลงในบริเวณที่ต้องการได้(IKEA, 2560)

		  4.3 การนำ�เทคโนโลยีความจรงิเสริมมาใช้ในการสือ่สารการตลาด มรีปูแบบทีไ่มต่อ้งใช้

แอปพลิเคชันจากมือถือเช่น Sephora แบรนด์เครื่องสำ�อางชั้นนำ�ที่มีชื่อเสียงได้ใช้ประยุกต์ใช้เทคโนโลยี

ความจรงิเสรมิสรา้งกระจก 3 มติ ิ(3D mirror)ทีท่ำ�ใหล้กูคา้สามารถทดลองแตม้สสีนับนใบหนา้ไดด้้วยการ

สัมผัสหน้าจอเพื่อให้การทดลองเครื่องสำ�อางในร้าน Sephora ทำ�ได้อย่างรวดเร็ว สะดวก และมีสีสันยิ่ง

ขึ้น โดยกระจกนี้จะช่วยจำ�ลองภาพใบหน้าที่ไร้เครื่องสำ�อางของลูกค้าซึ่งเม่ือลูกค้าเลื่อนดูสินค้าของร้าน

จนพบชิ้นท่ีต้องการแล้วทดลองทาสีบนกระจกเพื่อตรวจว่าสีสันนั้นเข้ากับใบหน้าหรือไม่โดยลูกค้าจะ

สามารถเปลี่ยนสีเพื่อทดลองสินค้าชิ้นใหม่ได้อย่างรวดเร็วและสนุกสนาน 
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		  4.4 การนำ�เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิมาใชม้ปีระเดน็ทีน่า่สนใจคอื L’Oreal ไดป้ระกาศ

ความร่วมมือระยะยาวกับเฟสบุ๊ก(Facebook) ในการสร้างประสบการณ์โดยใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม

แบบใหม่ผ่านเฟซบุ๊ก โดยให้ผู้บริโภคที่ชื่นชอบผลิตภัณฑ์ความงามทั่วโลกได้สัมผัสการทดลองผลิตภัณฑ์

เมกอปัผา่นเทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิจากแบรนดค์วามงามชัน้นำ�ของโลก ซึง่หากเฟซบุก๊สามารถประยกุต์

ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมได้อย่างมีประสิทธิภาพ คาดว่าจะเป็นช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่โดด

เด่นและน่าจับตามองเป็นอย่างมาก

	 5. การตลาดเชิงประสบการณ์จากความเชื่อมโยง (Relateexperiential)คือ ประสบการณ์ที่เกิด

จากการเชื่อมต่อหรือมีความสัมพันธ์กับกลุ่มสังคมและวัฒนธรรมการตลาดที่มุ่งขยายผลจากการสร้าง

ประสบการณม์าเปน็การสานสรา้งความสมัพนัธก์บับางสิง่บางอยา่งซึง่เกีย่วโยงกบัสังคมภายนอก กลุม่เปา้

หมาย โดยจากการศึกษาพบการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อการตลาดเชิงประสบการณ์จาก

ความเชื่อมโยงได้แก่

		  5.1 ดิเอ็มดิสทรคิหา้งสรรพสนิคา้ใหญก่ลางยา่นสขุุมวทิ ไดน้ำ�เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิ

มาใชอ้อกแบบถงุชอปปงิใหม้ชีวิีตชวีาและแตกต่างจากถุงแบบเดมิ เพียงแคล่กูคา้ดาวนโ์หลดแอพพลเิคชัน่ 

The Em District AR แล้วนำ�กล้องจากสมาร์ตโฟน (Smart Phone)ส่องที่ถุงชอปปิงจะพบกับบรรดา

ไดโนเสาร์แบบ 3 มิติ เป็นการเพิ่มสร้างสีสันใหม่ในบริเวณศูนย์การค้า โดยลูกค้าสามารถถ่ายภาพพร้อม

เผยแพร่ลงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อย่างง่ายดาย (ไทยรัฐ, 2559)

		  5.2 การทอ่งเทีย่วแหง่ประเทศไทย (ททท.) นำ�เสนอภาพลกัษณข์องประเทศไทยในมมุ

มองใหม่ด้วยเทคโนโลยีเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวมากขึ้นในโครงการจัดทำ�สื่อโปสเตอร์มัลติมีเดียเพ่ือ

เผยแพร่ข้อมูลทางการท่องเที่ยวโดยใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมผ่านแอปพลิเคชั่น Thailand AR Explorer 

ประสบการณ์ท่องเที่ยวเมืองไทยเสมือนจริงนี้นอกจากจะให้ผู้ใช้ได้รับข้อมูลและภาพเสมือนจริงแล้วยัง

สามารถแบ่งบัน (Share) ข้อมูล เนื้อหาไปยังสื่อออนไลน์อื่น ๆ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2560)

		  5.3 บรษิทั เปป๊ซี-่โคลา่ (ไทย) เทรดดิง้ จำ�กดัเทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิมาใชใ้นการสรา้ง

ประสบการณ์ความสนุกสนานและความสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยในรูปแบบ กิจกรรม“เป๊ปซี่ ซ่า ท้ายิง ชิง

ของรางวัลทุกสัปดาห์” โดยนำ�เอาเทคโนโลยีความจริงเสริมประยุกต์ใช้กับเกมส์ โดยใช้เทคโนโลยี Web-

based AR มาใช้ในกิจกรรมอย่างเต็มรูปแบบโดยไม่ต้องดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน (ข่าวสด, 2561)

สรุปและอภิปรายผล

	 จากการศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการตลาดเชิงประสบการณ์สามารถ

สรุปรายละเอียด ได้ดังนี้

	 1. รปูแบบการประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิในการตลาดเชงิประสบการณ์ ์(Experiential 

marketing) มี 5 รูปแบบ ได้แก่ การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผัส  (Sense experiential) 

การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel experiential) การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้

ความเข้าใจ (Think experiential) การตลาดเชิงประสบการณ์ทางกายภาพ (Actexperiential) และการ

ตลาดเชิงประสบการณ์จากความเชื่อมโยง (Relateexperiential)ซึ่งสามารถแบ่งตามลักษณะของ

เทคโนโลยีได้ 5 รูปแบบ ดังนี้
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		  1.1 การใช้แอปพลิเคชันเทคโนโลยีความจริงเสริมบนอุปกรณ์สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ 

(Smart Devices) ร่วมกับวัตถุต่าง ๆ เป็นการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมแบบการใช้วัตถุสัญลักษณ์ 

(Marker based)เช่นห้างสรรพสินค้า ดิเอ็มดิสทริคได้นำ�เทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้ออกแบบถุงชอป

ปิงให้มีชีวิตชีวาและแตกต่างจากถุงแบบเดิม เพียงใช้แอพพลิเคชั่น The Em District AR แล้วนำ�สมาร์ต

โฟนหรือแท็บเลต็สอ่งทีถ่งุชอปปงิจะพบกบับรรดาไดโนเสารแ์บบ 3 มติ ิรวมถึงไปรษณยีไ์ทยไดน้ำ�เทคโนโลยี

ความจริงเสริมมาใช้สร้างตราไปรษณียากรรูปแบบพิเศษ ชุด “ฉลองสิริราชสมบัติครบ 70 ปี” เพื่อบันทึก

หน้าประวัตศิาสตรส์ำ�คญัแหง่การครองสริริาชสมบตัคิรบ70ป ีหรอื ในการตลาดเชงิประสบการณ ์ณ สถาน

ที่ท่องเที่ยว อาร์ท อิน พาราไดรซ์สร้างความแปลกใหม่กับประสบการณ์เสมือนจริงเหนือจินตนาการของ

ภาพวาด 3 มิติด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริมที่ผสานจินตนาการและภาพวาด 3 มิติให้สามารถเคลื่อนไหว

ได้ราวกับมีชีวิต 

		  1.2 การใช้แอปพลิเคชันเทคโนโลยีความจริงเสริมบนอุปกรณ์สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ 

(Smart Devices) ร่วมกับ Location-based เป็นการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมแบบการใช้ระบบการ

ระบุพิกัดในตัวเครื่องผ่านอุปกรณ์รับพิกัดจากดาวเทียม (Location-Based)เช่นบริษัท แสนสิริ จำ�กัด 

(มหาชน) นำ� Layarโปรแกรมบราวเซอร์หนึ่งใน Location-based ที่ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้บน

สมาร์ตโฟนหรือแท็บเล็ต เพื่อช่วยในการค้นหาข้อมูลโครงการของบริษัท หรือ Tarad.com นำ�โปรแกรม 

Layar ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อช่วยลูกค้าค้นหาตำ�แหน่งที่ตั้งร้านจำ�หน่ายสินค้าและระยะทาง

ระหวา่งลกูคา้กบัทีต้ั่งรา้นอกีทัง้ไปรษณยีไ์ทยเคยเปดิตวัแอปพลเิคชนัคน้หาสถานทีท่ำ�การไปรษณยีบ์รเิวณ

ใกล้เคียง โดยใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมแบบ Location-based 

		  1.3 การใช้แอปพลิเคชันเทคโนโลยีความจริงเสริมบนอุปกรณ์สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ 

(Smart Devices) กับสถานที่จริง เป็นการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมแบบการใช้วัตถุหรือสิ่งของเป็นจุด

สัญลักษณ์ (Marker-less Based) เช่น แอปพลิเคชัน IKEA Place ซึ่งให้ลูกค้าทดลองวางเฟอร์นิเจอร์ที่

สนใจซื้อภายในบ้าน ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริมให้ภาพแบบ 3 มิติ เพียงสัมผัสลงที่หน้าจอก็สามารถ

วางภาพจำ�ลองเสมือนจริงของเฟอร์นิเจอร์ลงในบริเวณที่ต้องการในสถานที่จริง โดยไม่ต้องใช้วัตถุซึ่งเป็น

หนังสือแคตตาล็อก

		  1.4 การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมกับอุปกรณ์ในสถานท่ีจริง เป็นการใช้เทคโนโลยี

ความจริงเสริมแบบการใช้วัตถุหรือสิ่งของเป็นจุดสัญลักษณ์ (Marker-less Based) เช่น ห้างสรรพสินค้า 

Lawson ได้นำ�เทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้ในการสร้างประสบการณ์การลองเสื้อผ้าให้แก่ลูกค้า โดย

สรา้งห้องลองเสือ้เสมอืน (Virtual Fitting Room) คลา้ยมพีนกังานขายเสมอืนจรงิคอยชว่ยเหลอืลกูคา้ใน

การลองเสื้อผ้าแบบเสมือนจริง

		  1.5 การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมบนเครือข่ายออนไลน์เป็นการใช้เทคโนโลยีความ

จรงิเสรมิบนเวบ็ไซด์ (Web-Based) ได้แก่ การใช้เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิบนเครอืขา่ยออนไลน ์เช่น บริษทั 

เป๊ปซี่-โคล่า (ไทย) เทรดดิ้ง จำ�กัดใช้ในรูปแบบ กิจกรรม“เป๊ปซี่ ซ่า ท้ายิง ชิงของรางวัลทุกสัปดาห์” โดย

นำ�เอาเทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิมาประยกุตใ์ชก้บัเกม โดยใชเ้ทคโนโลย ีWeb-based AR มาใชใ้นกจิกรรม

อยา่งเตม็รปูแบบ รวมถงึการท่ีL’Oreal รว่มกบัเฟซบุก๊(Facebook) ในการสรา้งประสบการณแ์กผู่บ้รโิภค

โดยใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมแบบใหม่ผ่านเฟซบุ๊ก โดยให้ผู้บริโภคได้สัมผัสการทดลองผลิตภัณฑ์แต่ง

หน้าผ่านเทคโนโลยีความจริงเสริม
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	 2. รูปแบบการจัดการนวัตกรรมโดยใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการตลาดเชิงประสบการณ์

	 จากการศกึษายังพบอกีวา่ การใชเ้ทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิในการตลาดเชงิประสบการณโ์ดยสว่น

มากเป็นรูปแบบการสร้างนวัตกรรมแบบเปิด (Open Innovation) ซึ่งเป็นการผสมผสานองค์ความรู้ทั้ง

ภายในและภายนอกองค์กร เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ได้กำ�หนดไว้ โดยเป็นกระบวนการเร่งให้เกิดการ

สร้างนวัตกรรมภายในองค์กร และขยายตลาดเพ่ือใช้นวัตกรรมกับภายนอกองค์กร (สุชาติ อุดมโสภกิจ, 

2559) องค์กรต่าง ๆ จะกำ�หนดแนวคิดในการตลาดเชิงประสบการณ์และดำ�เนินการร่วมกับองค์กรอื่นซึ่ง

มีความชำ�นาญดา้นเทคโนโลยีความจรงิเสรมิ เพือ่สรา้งศกัยภาพของเทคโนโลยใีหเ้พิม่มากขึน้ เชน่ แอปพลิ

เคชนั IKEA Place ซึง่เปน็แอปพลเิคชนัทีใ่ช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมาช่วยในการแตง่บ้าน โดยไดท้ำ�ความ

รว่มมอืกับบรษิทัแอปเปลิ (Apple Inc.)หรอื สำ�นกังานพฒันาวทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยแีหง่ชาติ (สวทช.) 

ร่วมกับบริษัท G Softbiz Co., Ltd. สร้างแอปพลิเคชันนิทาน LarTo 3D โดยใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม

ทำ�ให้ตัวการ์ตูนไดโนเสาร์ในนิทานออกมาเป็นภาพ 3 มิติ สีสันสวยงามเคลื่อนไหวได้เหมือนมีชีวิตจริง รวม

ถงึหนงัสอืพมิพไ์ทยรฐัไดป้ระยกุตใ์ช้เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิรว่มกบัหนงัสอืพมิพฉ์บบัพิเศษโดยร่วมมอืกบั

บริษัท อุ๊คบี (Ookbee) ผู้พัฒนาแอปพลิเคชันอ่านหนังสือสำ�หรับสมาร์ตโฟนและแท็บเล็ตเป็นต้น

	 จากข้อมูลการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการตลาดเชิงประสบการณ์ จะเห็นได้ว่า 

ทัง้ภาครฐับาล รฐัวสิาหกจิ และภาคธรุกิจ ใหค้วามสนใจในการนำ�เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิมาประยกุตใ์ช้

หลากหลายรูปแบบ ซึ่งถือได้ว่าเทคโนโลยีความจริงเสริมเป็นนวัตกรรมท่ีโดดเด่นและน่าสนใจเป็นอย่าง

มาก ประกอบกับในยุคดิจิทัลนวัตกรรมทางด้านเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทในทุกภาคส่วน เทคโนโลยี

ความจริงเสริมเป็นเทคโนโลยีที่จะช่วยผนวกเอาโลกแห่งความเป็นจริงกับโลกเสมือนจริงในเชิงดิจิทัลเข้า

ไว้ด้วยกันจึงทำ�ให้เป็นนวัตกรรมที่โดดเด่นด้านการสร้างประสบการณ์แก่ผู้รับสารและผู้บริโภคเป็นอย่าง

มาก ทั้งนี้การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการสร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภค (AR Experiential Mar-

keting: AREM)เป็นเทคโนโลยีที่มีสำ�คัญในการดำ�เนินธุรกิจในปัจจุบัน (Ooi&Yazdanifard, 2015) ซึ่งมี

ประโยชน์มากสำ�หรับบริษัททั้งขนาดเล็กและบริษัทขนาดใหญ่เพื่อสร้างความพึงพอใจของลูกค้าผ่านทาง

เทคโนโลยี โดยเป้าหมายหลักของการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการสร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภค 

คือการส่งเสริมให้เกิดการซื้อซํ้า และการบอกต่อของผู้บริโภค (Word of mouth) ซึ่งจะนำ�ไปสู่ส่วนแบ่ง

การตลาดที่มากขึ้น เทคโนโลยีความจริงเสริมในด้านการตลาดสามารถเพิ่มรายได้จากการลงทุน (Return 

on Investment: ROI) ผ่านการรับรู้ถึงตรงสินค้าและเพิ่มการมีส่วนร่วมของลูกค้าผ่านประสบการณ์ 

(Dohutia, 2012) 

	 เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิทีใ่ชใ้นการตลาดเชงิประสบการณน์ำ�ไปสูก่ารสรา้งคณุคา่ประสบการณ์

การรบัรูแ้ละการพฒันาของความพงึพอใจของลกูคา้ท่ีเป็นไปตามวตัถุประสงคโ์ดยสามารถเอือ้ต่อการสรา้ง

ความพึงพอใจของลูกค้าในรูปแบบอื่นๆของการตลาดเชิงประสบการณ์ใช้ในระยะยาวซ่ึงทำ�ให้เกิดความ

ภักดีของลูกค้าความตั้งใจในการซื้อซํ้าและการบอกต่อ (Word of mouth) หรือส่วนแบ่งการตลาดที่เพิ่ม

ขึ้นความสำ�คัญของการตลาดเชิงประสบการณ์คือการสร้างมูลค่าให้กับลูกค้า (Pine&Gilmore, 1998) 

และจะกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้อย่างรวดเร็วและดีขึ้น ซึ่งเทคโนโลยีความจริงเสริมที่ใช้ในการตลาด

เชงิประสบการณน์ำ�ไปสูก่ารสรา้งคณุคา่ประสบการณ์การรบัรูแ้ละการพฒันาของความพงึพอใจของลกูคา้

ที่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ซึ่งมีผลโดยตรงต่อบริษัทและตราสินค้าโดยประโยชน์ที่ได้รับไม่ใช่เพียงแต่ใน

ระยะสั้นเท่าน้ันแต่สามารถเอื้อต่อการสร้างความพึงพอใจของลูกค้าในรูปแบบอื่นๆของการตลาดเชิง

ประสบการณ์ใช้ในระยะยาวซึ่งทำ�ให้เกิดความภักดีของลูกค้าความต้ังใจในการซื้อซํ้าและปากต่อปาก 
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(Word of mouth) หรือส่วนแบ่งการตลาดที่เพิ่มขึ้น (Bulearca and Tamarjan, 2010)

ทิศทางในอนาคตของเทคโนโลยีความจริงเสริมในการตลาดเชิงประสบการณ์มีความสัมพันธ์กับการสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคในระยะยาวซ่ึงส่งผลต่อแนวโน้มการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการ

ตลาดเชิงประสบการณ์ทีดี่ในอนาคตท้ังน้ีจะทำ�ใหเ้กดิการพฒันาความสามารถทางเทคโนโลยกีารปรบัปรงุ

แก้ไขข้อจำ�กัดต่าง ๆตลอดจนตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพื่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดีในระยะ

ยาวและนำ�ไปสู่การพัฒนาเทคโนโลยีความจริงเสริมในด้านการสื่อสารการตลาดอย่างเต็มรูปแบบได้ใน

อนาคต (ชลิดาอู่ผลเจริญ, 2558)

	 การใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมในการตลาดเชงิประสบการณม์ขีอ้ด ีคอื 1) เปน็สรา้งประสบการณ์

ทีแ่ปลกใหมใ่หแ้กผู่บ้รโิภค 2) สามารถคน้หาตำ�แหนง่และรายละเอยีดของสนิคา้ดว้ยตนเอง 3) สรา้งความ

สนใจในตัวสินค้าและเพิ่มยอดขายได้ 4) เพิ่มโอกาสของการค้าผ่านทางออนไลน์ (E-commerce) และ 5) 

เป็นการช่วยลดค่าใช้จ่ายในการลงทุนในอนาคต ทั้งนี้ การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการตลาดเชิง

ประสบการณย์งัคงมขีอ้จำ�กดั คอื 1) ไมเ่หมาะกบักลุม่ทีย่อมรบัเทคโนโลยรีะดบัต่ํา (Low Technology)2) 

มกีลุ่มผู้บรโิภคจำ�กดัอาจไมคุ่ม้กับการลงทนุในการวางระบบเครอืขา่ยตา่ง ๆ  รวมทัง้การทำ�ฐานขอ้มลูตา่ง 

ๆ 3) อุปกรณ์สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ (Smart Devices)ได้แก่ Smartphone, iPad, Tablet ยังมีราคาสูง 

4) เครือข่ายอินเทอร์เน็ตยังไม่ครอบคลุมพื้นที่ให้บริการส่วนใหญ่และ 5) ตัว Marker จำ�เป็นต้องปรากฏ

อยู่ตลอดเวลา เพราะส่งผลต่อการแสดงผล ทำ�ให้การแสดงผลไม่สมบูรณ์ หายหรือเลื่อนหลุดจากเฟรมได้ 

(สำ�นักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ, 2558)

	 อย่างไรกต็ามจะเหน็ไดว้า่แมว่้าหลายองคก์รจะมกีารประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิในการ

สื่อสารกับผู้บริโภค และมีงานวิจัยที่พบว่าเทคโนโลยีความจริงเสริมสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้

บริโภค แต่ยังไม่มีองค์กรใดในประเทศไทยที่มีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการสื่อสารกับผู้

บริโภคได้ประสบความสำ�เร็จอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ อาจด้วยปัจจัยที่หลากหลายทั้งในด้านของการวางแผน

นโยบายการประยกุต์ใช ้ด้านเทคโนโลย ีด้านการสือ่สารข้อมลู หรอืด้านการยอมรบันวตักรรมของผูบ้รโิภค

	 สรปุได้ว่าการใชเ้ทคโนโลยีความจรงิเสรมิในการตลาดเชงิประสบการณม์ทีัง้ข้อดแีละข้อจำ�กดั ใน

สว่นของขอ้ดทีีเ่ด่นชดั คอื สามารถสรา้งประสบการณใ์หแ้กผู่บ้รโิภคไดคุ้ม้คา่ในการลงทนุนา่สนใจโดดเดน่

แตกต่างทำ�ให้เกิดความพึงพอใจและสะดวกสบายมากข้ึน ในขณะท่ีข้อจำ�กัดคือระบบโครงสร้างพื้นฐาน 

(Infrastructure) ที่ยังไม่ดีมากพอ เช่น เครือข่ายอินเทอร์เน็ต หรืออุปกรณ์สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ (Smart 

Device) เปน็ต้นอกีท้ังยงัใชง้บประมาณทีค่อ่นข้างสงูความเสีย่งสงูความยากในการพฒันาและมกีารใชง้าน

ที่ค่อนข้างซับซ้อนรวมถึงทัศนคติและพฤติกรรมในการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน

ข้อเสนอแนะการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการตลาดเชิงประสบการณ์ในอนาคต

	 1. การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการตลาดเชิงประสบการณ์ในปัจจุบันมีรูปแบบที่

หลากหลาย ซึ่งแต่ละรูปแบบมีทั้งข้อดีและข้อจำ�กัดที่แตกต่างกัน อีกทั้งมีความเหมาะสมกับลักษณะของ

ธุรกิจและวัตถุประสงค์การสื่อสารที่แตกต่างกัน รวมถึงยังใช้ในการตลาดเชิงประสบการณ์ที่แตกต่างกัน 

ทั้งนี้ องค์กรจำ�เป็นต้องมีการวิเคราะห์ถึงรูปแบบที่มีความเหมาะสมกับวัตถุประสงค์
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	 2. เนือ้หา (Content) มคีวามสำ�คญัมากในการประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิในการตลาด

เชิงประสบการณ์การกำ�หนดข้อมูลท่ีเหมาะสมในช่องทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมท่ีทันสมัยอย่าง

เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิจะสามารถสง่เสรมิการตลาดเชงิประสบการณ ์ทัง้นี ้ตอ้งมกีารวเิคราะหถ์งึปจัจยั

ด้านความต้องการของผู้บริโภครวมถึงวัตถุประสงค์ขององค์กรอย่างเหมาะสม เพื่อให้ตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภค รวมถึงตอบวัตถุประสงค์ขององค์กรได้ตามเป้าหมาย

	 3. การยอมรบันวตักรรมเทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิในการตลาดเชงิประสบการณข์องผูบ้รโิภค เปน็

ประเด็นที่มีความสำ�คัญมาก ไม่ว่านวัตกรรมจะดีสักเพียงใด หากไม่มีการสื่อสารเพื่อให้ผู้บริโภคการรับ

รูค้ณุลกัษณะของนวตักรรม (Characteristics of innovation) นัน้ จะไมส่ามารถเกดิการยอมรบันวัตกรรม

ในขั้นตอนถัดไปได้ นอกจากนั้น ต้องคำ�นึงถึงระดับผู้รับนวัตกรรมที่หลากหลายอีกด้วย ทั้งนี้เพื่อให้เกิด

การยอมรบันวัตกรรมเทคโนโลยคีวามจริงเสรมิในการตลาดเชงิประสบการณ ์ตอ้งสรา้งความสะดวกสบาย 

(Ease of use) และสรา้งความเพลดิเพลนิ (Entertainment Item) ควบคูไ่ปดว้ย ซึง่จะสามารถเพิม่ความ

ภักดีของลูกค้ารวมถึงการบอกต่อของผู้บริโภค (Word of Mouth)

	 4. การประยกุต์ใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมในการตลาดเชิงประสบการณต์อ้งคำ�นงึถึงความเหมาะ

สมในการส่งเสริมศักยภาพขององค์กร และความคุ้มค่ากับการลงทุน ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริมยังนับ

ว่ามีความซับซ้อน และต้องใช้การลงทุน ซึ่งธุรกิจที่ไม่ได้มีความชำ�นาญด้านนี้ อาจจะพิจารณาหาบริษัทที่

มีความเชี่ยวชาญ (Open Innovation) ซึ่งจะทำ�ให้ได้งานที่เร็ว และคุ้มค่ามากกว่า
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