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บทคัดย่อ

	 ด้วยปรากฏการณ์การหลอมรวมโลกแห่งความเป็นจริงเข้าสู ่โลกเสมือนจริงอย่างเมตาเวิร์ส 

(Metaverse) ด้วยการผสมผสานเทคโนโลยเีสมอืนจริง และเทคโนโลยเีสรมิจรงิ ซึง่ถือเป็นเทคโนโลยพีืน้ฐาน

ในการสร้างแบรนด์นวัตกรรมภาคอุตสาหกรรมมาร์เทคที่นักการตลาดต้องหันมาให้ความส�ำคัญในการ

วางต�ำแหน่งแบรนด์ และก�ำหนดกลยุทธ์การสร้างแบรนด์แบบร่วมมือด้านผลิตภัณฑ์ (Co-branding) 

กลยุทธ์การใช้ส่วนประกอบหรือวัตถุดิบที่บรรจุอยู่ในสินค้า (Ingredient Co-branding)  กลยุทธ์การสื่อสาร

สร้างแบรนด์แบบคู่ขนาน (Parallel Co-branding) และก�ำหนดกลยุทธ์การใช้การสื่อสารแบรนด์ร่วมกัน 

(Communication based Co-branding) เพื่อก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์เชิงโต้ตอบเสมือนจริงแบบ 360 องศา 

ช่วยยกระดับการสร้างประสบการณ์ร่วมจากเดมิ ไปสูก่ารสร้างประสบการณ์ร่วมเสมอืนจรงิ (Virtual Reality 

Experience) ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์มากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังสามารถสื่อสารภาพลักษณ์ที่ดี ช่วยเพิ่มมูลค่า

ตราสินค้า และส่งผลต่อการขยายฐานการตลาดไปสู่ระดับสากลอย่างมีประสิทธิภาพ

ค�ำส�ำคัญ : กลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ เมตาเวิร์ส เทคโนโลยีเสมือนจริง เทคโนโลยีเสริมจริง
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Abstract

	 The phenomenon of merging the real world into the virtual world that combines 

Virtual Reality (VR) and Augmented Reality (AR) to form a Metaverse has become 

fundamental to Marketing Technology (MarTech) branding, marketers need to prioritize 

brand positioning and develop the Co-branding, Ingredient Co-branding, Parallel 

Co-branding, and Communication-based Co-branding strategies to create a fully immersive, 

interactive virtual reality experience that can elevate the brand reputation and increase 

sales in the age of the “Metaverse.” Additionally, they could project a favorable image, 

boosting brand value and successfully expanding the market to a global scale.

Keywords:	Brand Communication Strategy, Metaverse, Virtual Reality (VR), Augmented Reality 

	 (AR)
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บทน�ำ

	 ต้ังแต่ปี 1999 จนถึงปัจจุบัน เริ่มมีการเปลี่ยนผ่านเข้าสู่ยุค Web2.0 ซ่ึงเป็นยุคที่มีการ

สื่อสารสองทิศทาง มีลักษณะเป็นไดนามิกเว็บ(DynamicWeb)หรือเว็บเพจที่ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต

สามารถสร้างคอนเทนต์ เปลี่ยนแปลงเนื้อหาภายในเว็บ แลกเปลี่ยนเนื้อหาและแบ่งปันความรู้กันได้ 

ผู้คนสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์บนโลกเสมือนจริงได้ง่ายขึ้น อย่างที่เรารู้จักกันดีในลักษณะของเว็บ

แอปพลิเคชัน (Web Applications) อีกทั้งผู้ใช้งานยังสามารถท่องอินเทอร์เน็ตจากเว็บไซต์หนึ่งไป

ยังอีกเว็บไซต์หนึ่ง ก่อให้เกิดการโต้ตอบกันได้แบบเรียลไทม์ที่มีลักษณะเป็น ไดนามิกสู่การโยงใย

ทางสังคมที่แน่นแฟ้นระหว่างผู้ใช้อินเทอร์เน็ตด้วยกันเอง และในอนาคตอันใกล้นี้ Web 3.0 ซึ่งได้ใช้

แนวคิดของWeb2.0กก็�ำลงัเริม่เติบโตขึน้เพือ่จัดการข้อมลูทีม่หาศาลเช่ือมโยงเครอืข่ายของโลกเข้าสู่

รูปแบบ “เมตาดาตา (Metadata)” ที่สามารถอธิบายข้อมูลด้วยข้อมูล (Data about Data) จากการ

ค�ำนวนข้อมูลที่ผู้ใช้งานมีอยู่ ว่ามีข้อมูลใดสัมพันธ์กันบ้างที่สามารถอธิบายข้อมูลด้วยตัวมันเองได้ 

มกีารน�ำระบบ AI (Artificial intelligence) มาเป็นเครือ่งมอืในการวเิคราะห์พฤติกรรมความต้องการ

ของมนุษย์ โดยจะน�ำข้อมูลต่าง ๆ มาจัดการในรูปแบบ Metadata ซ่ึงส่งผลให้เว็บกลายเป็น

ซีแมนติกเว็บ (SemanticWeb) หรือเว็บเชิงความหมายที่เราสามารถเข้าถึงเนื้อหาต่าง ๆ ได้ อาทิเช่น 

การติดแฮซแท็กค�ำสั้น ๆ ที่เป็นค�ำส�ำคัญของเนื้อหา ผู้ใช้งานก็สามารถเข้าถึงข้อมูลมหาศาลได้

ตามความต้องการ อีกทัง้ในยุค Web3.0 ยังเพิม่เทคโนโลยบีลอ็กเชน (Blockchain) ซ่ึงเป็นเทคโนโลยี

เกบ็ข้อมลูแบบกระจายศูนย์ (Decentralized) ทีผู้่ใช้อินเทอร์เน็ตทกุคนสามารถเป็นเจ้าของและควบคุม

ข้อมูลต่าง ๆ บนโลกออนไลน์ หรือสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้อย่างเท่าเทียมกัน ผู้ใช้

งานสามารถยนืยันธรุกรรมได้โดยไม่ต้องมตัีวกลาง ท�ำให้การท�ำธรุกรรมง่ายขึน้ ไม่ว่าจะเป็นการโอนเงิน 

ยนืยนัการซ้ือขาย เป็นต้น ดังนัน้ Web3.0 จึงเกดิการใช้งานเวบ็ในลกัษณะของสมาร์ทเวบ็แอปพลเิคชัน 

(Smart Applications) ที่มีความเป็นส่วนตัวสูง มีระบบความปลอดภัย กระจายอ�ำนาจจากศูนย์กลาง 

ใช้บล็อกเชนกับเว็บได้ ผู้ใช้งานเป็นเจ้าของข้อมูลเอง และสามารถท�ำงานร่วมกันบนเว็บได้อย่าง

เรียลไทม์ โต้ตอบกันได้ทันที ผู้ใช้สามารถสร้างคอนเทนต์ได้อย่างอิสระเสรี เกิดไอเดียความคิด

สร้างสรรค์ ก่อให้เกดิการหารายได้จากการสร้างคอนเทนต์ สร้างทรพัย์สนิบนโลกดิจิทลั เกดิการซ้ือขาย

กันจริงด้วยสกุลเงินดิจิทัลหรือเหรียญเอ็นเอฟที (NFT) มากขึ้น ทั้งในเกมก็ยังสามารถเล่นเพื่อ

แลกเงิน (Play-to-earn) ได้อีกด้วย และในโลกเสมือนจริงที่ผู้ใช้งานสามารถยืนยันตัวตนหรือพิสูจน์

ความเป็นเจ้าของทรัพย์สินดิจิทัลต่าง ๆ  ที่ตนมี ดังนั้นจะเห็นได้ว่าในยุค Web3.0 ที่มีระบบการท�ำงาน

แบบอัจฉริยะ มีการใช้สกุลเงินดิจิทัลบนเทคโนโลยีบล็อกเชนเพื่อน�ำมาซื้อขายแลกเปลี่ยน จึงส่งผล

ให้การท�ำการตลาดในโลกเสมือนจริงอย่างเมตาเวิร์สมีแนวโน้มที่จะเติบโตและเกิดการขยายตลาดใน

วงกว้าง
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	 เมื่อเทคโนโลยีแห่งโลกเสมือนจริงอย่างเมตาเวิร์ส (Metaverse) ที่สามารถสร้างสิ่งแวดล้อม

ของโลกจริงผนวกเข้ากับเทคโนโลยี ได้ก้าวเข้ามามีบทบาทต่อการพัฒนานวัตกรรมใหม่ ๆ โดยเฉพาะ

เทคโนโลยีดิจิทัลอย่างเทคโนโลยีเสมือนจริง (Virtual Reality) หรือเรียกทับศัพท์ว่า VR และ

เทคโนโลยีเสริมจริง (Augmented Reality) หรือเรียกทับศัพท์ว่า AR ถูกน�ำมาใช้เป็นเครื่องมือทาง

การตลาดทีส่�ำคัญในการขบัเคลือ่นทางธรุกิจซ่ึง Virtual Reality หรอื VR คือการจ�ำลองสภาพแวดล้อม

จริงเข้าไปให้เสมือนจริงโดยผ่านการรับรู้จากการมองเห็น เสียง สัมผัส แม้กระทั้งกลิ่น โดยจะตัดขาด

สภาพแวดล้อมปัจจุบนัเพือ่เข้าไปสูภ่าพทีจ่�ำลองขึน้มา ตัวอย่างเช่น การจ�ำลองสถานทีใ่นกเูกลิ สตรตีวิว

(google street view) ในขณะที่ Augmented Reality หรือ AR คือ การรวมสภาพแวดล้อมจริง กับ

วัตถุเสมือนจริงเข้าด้วยกันในเวลาเดียวกัน โดยวัตถุเสมือนจริงที่ว่านั้นอาจจะเป็น ภาพ วิดีโอ เสียง 

ข้อมูลต่าง ๆ ที่ประมวลผลมาจากคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต หรืออุปกรณ์สวมใส่ขนาด

เล็กต่าง ๆ เช่น ชุดหูฟัง แว่นตา และนาฬิกาที่เช่ือมต่อ และท�ำให้ผู้บริโภคสามารถตอบสนองต่อ

สิ่งที่จ�ำลองนั้นได้ ตัวอย่างของการใช้งาน AR ก็คือ เกมโปเกมอนโก (Pokemon Go) (Frog Genius, 

2021) อีกท้ังจากรายงานทางสถิติของผู้ใช้งาน VR และ AR รวมทั้งอัตราการเติบโตของตลาด

เสมือนจริง (Influencermarketinghub, 2022) พบว่า ขนาดตลาดในปี 2021 ที่ผ่านมาเติบโตขึ้น

มากกว่า 21 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ระบบเสมือนจริงก�ำลังขยายตัวและคาดว่าจะมีอัตราการเติบโต

ต่อปีรวมกันที่ร้อยละ 14.4 ภายในระยะเวลา 9 ปี คือตั้งแต่ปี 2022 ถึง ปี 2030  อีกทั้งยังพบว่า 

ประสบการณ์ของผู้ใช้งานทั้ง VR และ AR มีแนวโนม้สูงมากขึ้นทุก ๆ  ปี โดยพบว่าป ี2021 มีผู้ใช้งาน

มากกว่า 85 ล้านคนซึ่งจะได้สัมผัสกับ VR และ AR อย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้ง (ดังภาพที่ 1) 

ภาพที่ 1	 แสดงผู้ใช้งาน VR และ AR ปี 2017 – 2022 และอัตราการเติบโตของตลาดเสมือนจริง

	 ปี 2020-2030

ที่มา:	Influencermarketinghub, จาก https://influencermarketinghub.com/virtual-reality-marketing/ 

	 สืบค้นเมื่อ 5 กรกฎาคม 2565.
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และยังพบว่าการค้นหาค�ำว่า “เมตาเวิร์ส (Metaverse)” ให้ผลลัพท์สูงถึง 677,000 รายการบน

แพลตฟอร์มกูเกิล รวมทั้งมีการติดแฮชแท็กค�ำว่าเมตาเวิร์สบนอินสตราแกรมมากกว่า 60,000 โพสต์

และมีการทวิตข้อความมากกว่า 500 ครั้งต่อชั่วโมงบนทวิตเตอร์ (ดังภาพที่ 2)

ภาพที่ 2 แสดงผลการสืบค้น “เมตาเวิร์ส” ในกลูเกิล อินสตาแกรม และทวิตเตอร์

ที่มา:	 Influencermarketinghub, จาก https:// https://influencermarketinghub.com/metaverse-

	 marketing/ สืบค้นเมื่อ 5 กรกฎาคม 2565

	 ในปี 2021 นอกเหนือจากการใช้เทคโนโลยีโลกเสมือนจริงในแอปพลิเคชันส�ำหรับการ

เล่นเกมและความบันเทิงแล้ว ยังพบว่าแนวคิดดิสรัปชั่น (disruptions) ที่รวมเทคโนโลยีโลกเสมือน

จริงอย่าง VR และ AR เข้าด้วยกันถือเป็นการปฏิวัติตนเองจากสิ่งเดิม ๆ ที่มีอยู่แล้วแทนที่ด้วยสิ่งที่

โดดเด่นและแปลกใหม่ที่ทรงพลังก็ถูกน�ำมาใช้งานในด้านอุปกรณ์การดูแลสุขภาพคิดเป็นร้อยละ 38 

ด้านการศึกษาคิดเป็นร้อยละ 28 ด้านการพัฒนาก�ำลังคนคิดเป็นร้อยละ 24 ด้านการผลิตคิดเป็น

ร้อยละ 21 ด้านยานยนต์คิดเป็นร้อยละ19 ด้านการตลาดและการโฆษณาคิดเป็นร้อยละ16 ด้านการ

ขนส่งคิดเป็นร้อยละ 16 ด้านการค้าปลีกคิดเป็นร้อยละ15 ด้านการทหารคิดเป็น ร้อยละ13 และ

ด้านอสงัหารมิทรพัย์เพือ่การพาณิชย์คิดเป็นร้อยละ13 (Perkins Coie, 2020 อ้างใน Financesonline, 

2022) (ดังภาพที่ 3)
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	 ณัฐเศรษฐ์ ไตรทิพย์ (2564) ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท เจโนไซส์ ดิจิทัล กรุ๊ป จ�ำกัด 

กล่าวว่า คนส่วนใหญ่มองว่าเมตาเวิร์สเป็นเพียงเทรนด์และเรื่องที่ยังค่อนข้างไกลตัว แต่ในอนาคต

อันใกล้เมตาเวิร์สจะเป็นช่องทางการสื่อสารหลักอีกหนึ่งช่องทางที่เช่ือมต่อกลุ่มลูกค้าซ่ึงเป็นคน

รุน่ใหม่ เมตาเวร์ิสจะเข้ามาแทนท่ีโทรศัพท์มอืถอือย่างสมาร์ตโฟน เพราะการเช่ือมต่อเข้ากบัเมตาเวร์ิส

สามารถท�ำได้ตลอดเวลาและผสมผสานเข้ากับชีวิตประจ�ำวนัของผู้คนได้ง่ายมากขึน้ อีกทัง้ในช่วงทีเ่กดิ

โรคระบาดของไวรัสโควิด 19 เมตาเวิร์สก็ถูกน�ำมาใช้พัฒนาเกมในรูปแบบ 3 D การจัดนิทรรศการ

เสมอืนจรงิ (Virtual Exhibition) และอุตสาหกรรมมาร์เทค (MarTech or Marketing Technology) 

ซ่ึงเป็นการท�ำการตลาดในรูปแบบใหม่ที่น�ำเทคโนโลยีมาเป็นส่วนส�ำคัญในการท�ำการตลาดหรือใช้

เทคโนโลยีเพื่อการตลาดนั่นเอง การ์ตเนอร์ ได้หยิบยกให้เมตาเวิร์สเป็นหนึ่งในห้าแนวโน้ม

ด้านเทคโนโลยีใหม่ที่เกิดขึ้นในปี 2022 การทุ่มงบประมาณทั่วโลกให้กับเทคโนโลยีดิจิทัลอย่าง VR 

และ AR ซ่ึงถือเป็นเทคโนโลยีพื้นฐานของเมตาเวิร์ส คาดการณ์ว่าจะเพิ่มขึ้นจากเดิม 12 พันล้าน

ดอลลาร์สหรัฐในปี 2020 เป็น 72.8 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2024 ซ่ึงส่งผลให้อุตสาหกรรม

ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นอุตสาหกรรมด้านการค้าปลีก ด้านเกม ศิลปะ การดูแลสุขภาพ ต่างก็เริ่มหันมา

ก�ำหนดกลยุทธ์ในการวางต�ำแหน่งแบรนด์ของตนเองแล้ว (Geri Mileva, 4 may 2022) จาก

ภาพที่ 3 แสดงการปรับตัวของแต่ละภาคส่วนที่ใช้เทคโนโลยีโลกเสมือนจริงในปี 2021

ที่มา:	FinancesOnline, จาก https://financesonline.com/virtual-reality-statistics/ สืบค้นเมื่อ 

	 5 กรกฎาคม 2565
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ปรากฏการณ์นีเ้องทีท่�ำให้เราคาดการณ์ได้ว่าแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บรโิภคมทีศิทางทีจ่ะเปลีย่นแปลง

ไป ผู้บริโภคจะพยายามสร้างชีวิตจริงขึ้นมาใหม่ด้วยการจ�ำลองลักษณะนิสัยของตนเองในโลกความ

เป็นจรงิเข้าไปอยู่ในโลกเสมอืนจรงิอย่างเมตาเวิร์ส ต้ังแต่การจ�ำลองกจิวตัรประจ�ำวนั การเข้าไปชอปปิง

ซ้ือขายเสื้อผ้าดิจิทัลส�ำหรับอวตาร การลงทุนสินทรัพทย์ดิจิทัล การเข้ารับการรักษาออนไลน์ด้วย

การซ้อมการผ่าตัดเสมือนจริง การได้ท่องเที่ยวไปยังสถานที่เสมือนจริง การเข้าชมคอนเสิร์ตเสมือน

จริง ซ่ึงจะเห็นได้ว่าโลกเสมือนจริงอย่างเมตาเวิร์สนี้สามารถสร้างประสบการณ์การบริโภคที่สมบูรณ์

โดยมุ่งเน้นให้ประสบการณ์ความบันเทิงส่วนบุคคลแก่ผู้บริโภคได้ ซึ่งส่งผลท�ำให้เกิดทรัพย์สินเสมือน

จรงิเพิม่มากขึน้ เช่น บ้านดิจทิลั ทีดิ่นดิจิทลั หรอืแม้แต่เสือ้ผ้าดิจิทลั เป็นต้น ดังน้ันสิง่ทีแ่บรนด์สามารถ

มอบให้แก่ผู้บริโภคในโลกเสมือนจริงนี้จึงไม่ใช่การเสนอขายเพียงแค่ตัวผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่แบรนด์

ต้องวางแผนกลยทุธ์ทางการสือ่สารตามความสนใจของผู้บรโิภคด้วยการหล่อหลอมประสบการณ์ร่วม 

การโต้ตอบ การแทรกซึมวัฒนธรรมและภาพลักษณ์ของแบรนด์เข้าไปสู่ผู้บริโภคให้ได้ในหลากหลาย

มิติอีกด้วย 

แนวคิดเกี่ยวกับเมตาเวิร์ส 

	 ความหมายของเมตาเวิร์ส

	 ตามพจนนานุกรม Merriam-Webster (อ้างถึงใน Groundcontrol, 2021) ได้อธิบายที่มา

ของค�ำว่า เมตาเวิร์ส (Metaverse) ซึ่งมาจากค�ำว่า ‘Meta’ ที่หมายถึง ‘การเคลื่อนที่ออกจากโลกแห่ง

ความเป็นจริง’ นอกจากนี้ในปัจจุบัน ค�ำว่า Meta ยังเป็นค�ำที่มีความหมายถึงการตระหนักถึงการมีอยู่

ของโลกแห่งสัญญะ หรือโลกที่มีความหมายซ่อนอยู่ข้างใต้มากกว่าที่ตาเห็นหรือเข้าใจได้ มาร์ค ซัค

เกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberg) ผู้ก่อตั้ง เฟซบุ๊ก ได้กล่าวไว้ว่า Meta ในภาษากรีกมีความหมายว่า 

‘beyond’ ที่หมายถึง เกินหรือเหนือไปจากสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งในทางศัพท์มูลวิทยา Meta ในภาษากรีก

ก็มีความหมายว่า ‘after’ หรือการหลุดพ้น ดังนั้นแล้วเมตาเวิร์สในความหมายที่ มาร์ค ซัคเกอร์เบิร์ก 

ใช้จงึบ่งบอกนยัยะถงึโลกใบใหม่ทีต้่องอาศัยการมอียูข่อง ‘โลกแห่งความจรงิ’ ในการเข้าถึงหรอืไปสูม่ติิ

ของโลกนั้น ๆ จึงสรุปได้ว่า เมตาเวิร์สในแบบฉบับของมาร์ค ซัคเกอร์เบิร์ก จึงหมายถึง ‘โลกเสมือน’ 

ที่อ้างอิงความเข้าใจและใช้อุปกรณ์ในโลกความจริง ได้แก่การใช้แว่นตา VR (Virtual Reality) 

การใช้แอปพลิเคชัน อินเทอร์เน็ต หรือคอมพิวเตอร์ เป็นอุปกรณ์ในการเข้าถึงโลกที่มีอยู่อีกหนึ่งใบ 

และใช้ภาพจ�ำที่เรามีต่อโลกทางกายภาพในการสร้างโลกใบใหม่น้ันขึ้นมา เช่น การออกแบบเสื้อผ้า 

หน้าตารูปร่างของคน หรือรูปทรงของสถานที่และสิ่งของ เป็นต้น 

	 มาร์ค ซัคเกอร์เบร์ิก (Mark Zuckerberg, 2021) ยงักล่าวอีกว่า เมตาเวร์ิส คือ “สิง่แวดล้อม

เสมอืน” ทีเ่ช่ือมโยงชุมชนเสมอืนจรงิต่าง ๆ  เข้าด้วยกัน โดยผู้ใช้สามารถพบปะกัน ท�ำงาน เล่น ซ้ือของ
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ออนไลน์ หรือเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ผ่านเทคโนโลยีเสมือนจริง (Virtual Reality) และเทคโนโลยี

เสริมจริง (Augmented Reality) รวมทั้งแอปพลิเคชันในโทรศัพท์มือถือหรืออุปกรณ์อื่น ๆ 

	 นีล ทาวน์ สตีเฟนสัน (Neal Town Stephenson, 2022) นักเขียนนิยายวิทยาศาสตร์ นิยาย

ไซไฟดิสโทเปียที่ชื่อว่า Snow Crash กล่าวว่า เมตาเวิร์ส คือโลกเสมือนจริง ที่ผู้คนต่างหลบหนีจาก

โลกแห่งความเป็นจริงที่บิดเบี้ยว 

	 “เมตาเวิร์ส” (Metaverse) จึงเป็นการน�ำค�ำว่า “Meta” และ “Verse” มาผนวกเข้าด้วยกัน 

คณะกรรมการจัดท�ำพจนานุกรมศัพท์นิเทศศาสตร์ร่วมสมัย ราชบัณฑิตยสภามีมติบัญญัติค�ำ 

‘Metaverse’ เป็นช่ือภาษาไทยว่า ‘จักรวาลนฤมิต’ และสามารถเขียนทับศัพท์เป็น ‘เมตาเวิร์ส’ ได้ 

(ประชาชาติธุรกิจ, 2564)

	 เมตาเวิร์ส คือ การผสานสภาพแวดล้อมของโลกแห่งความจรงิและเทคโนโลยเีข้าด้วยกนัผ่าน

ทางอินเทอร์เน็ต หรือที่ถูกเรียกว่า ‘โลกเสมือนจริง’ เพื่อให้ผู้คนเข้ามามีปฏิสัมพันธ์และท�ำกิจกรรม

ร่วมกันผ่านตัวตนที่เป็นอวตาร (Avatar) ในรูปแบบกราฟิก 3 มิติ (ชญานิษฐ์, 2564)

	 จากค�ำนิยามข้างต้น สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า การสร้างโลกใบใหม่ที่ผนวกโลกแห่งความ

เป็นจริงด้วยการผสมผสานเทคโนโลยีดิจิทัลอย่าง Virtual Reality (VR) และ Augmented Reality 

(AR) เข้าด้วยกันสามารถสร้างสภาพแวดล้อมของโลกจรงิให้กลายเป็นสภาพแวดล้อมเสมอืนจรงิหรอื 

“เมตาเวิร์ส” ได้ การเข้าถึงโลกเสมือนจริงอย่างเมตาเวิร์สนี้ต้องอาศัยอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่ือมต่อเพื่อ

ให้ผู้คนหรือผู้บริโภคได้เข้าไปสัมผัสประสบการณ์เสมือนจริงแบบ 360 องศา ซ่ึงเป็นประสบการณ์

เชิงโต้ตอบ ดังนั้นหากแบรนด์ใดสามารถสร้างประสบการณ์ต่าง ๆ ในเชิงรุกระหว่างผู้บริโภคกับ

ผลิตภัณฑ์ได้ในโลกเสมือนจริงนี้ ก็จะส่งผลต่อการสร้างภาพจ�ำ สร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อแบรนด์ และ

สร้างประสบการ์ณการเลือกซื้อที่ดีที่สุดได้

	 ลักษณะส�ำคัญของเมตาเวิร์ส

	 แมทธิว บอล (Matthew Ball) ได้สรุปลักษณะส�ำคัญของเมตาเวิร์ส (อ้างใน Geri Mileva, 

26 April 2022 ) ไว้ 6 ประการดังนี้

	 1.	เมตาเวิร์ส มีลักษณะที่ไม่หยุดนิ่ง (Always active) กล่าวคือ ในโลกเสมือนจริงนี้จะ

ถูกใช้งานอยู่ตลอดเวลาแม้ผู้บริโภคจะละทิ้งโลกเสมือนจริงกลับคืนสู่โลกแห่งความเป็นจริงก็ตาม

	 2.	เมตาเวิร์ส มีลักษณะที่เกิดขึ้นตามช่วงเวลาของโลกแห่งความเป็นจริง (Exists in real 

time) เป็นการผสานเวลาของโลกจริงกับโลกเสมือนจริงเข้าไว้ด้วยกัน
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	 3.	ผู้ใช้งานในเมตาเวิร์สสามารถท�ำกิจกรรมต่าง ๆ ของตนเองได้ (Players have individual 

agency) โดยทีไ่ม่จ�ำเป็นต้องเข้าไปเกีย่วข้องหรอืมปีฏิสมัพนัธ์กบัผู้ใช้รายอ่ืน ๆ  ทีเ่ข้ามาในเมตาเวิร์สภาย

ในเวลาเดียวกัน

	 4.	เมตาเวิร์ส มีลักษณะเป็นโลกเสมือนจริงเปรียบเสมือนจักรวาลที่มีระบบกลไกการท�ำงาน

อัตโนมัติ (Self-contained and Fully Functioning universe) โดยผู้ใช้งานในเมตาเวิร์สสามารถ

สร้างสิ่งต่าง ๆ ของตนเองได้เหมือนโลกแห่งความเป็นจริง ผู้ใช้สามารถเป็นเจ้าของสิ่งต่าง ๆ สามารถ

ซื้อขายและลงทุนสิ่งต่าง ๆ ได้ 

	 5.	เมตาเวิร์ส มีลักษณะที่ผสมผสานแพลตฟอร์มต่าง ๆ เชื่อมต่อกันได้ (Mix of different 

platforms) กล่าวคือ แพลตฟอร์มต่าง ๆ  สามารถท�ำงานร่วมกันได้ในเมตาเวิร์ส ตัวอย่างเช่น ในกรณี

ของวิดีโอเกม ผู้ใช้สามารถน�ำสิ่งของหรือไอเทมสะสมจากเกมหนึ่งไปยังอีกเกมหนึ่งได้

	 6.	เมตาเวิร์ส มีพื้นที่ให้ผู้ใช้งานสามารถสร้างเนื้อหาหรือคอนเทนต์ของตนเองได้ (User-

generated content) โดยคอนเทนต์แบบ User-generated content หรือ UGC เป็นคอนเทนต์ที่

ผู้บริโภคซ่ึงเป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง สามารถสร้างคอนเทนต์โดยการบอก

เล่าเรือ่งราวของแบรนด์ทีต่นช่ืนชอบบนโลกเสมอืนจรงิ เพือ่ให้ผู้ใช้งานรายอ่ืนเข้ามามปีฎิสมัพนัธ์หรอื

มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นต่อแบรนด์นั้นได้

	 ประโยชน์ของเมตาเวิร์ส

	 จากแนวคิดของเมตาเวิร์สที่เปรียบเสมือนการสร้างพื้นที่ออนไลน์ขึ้นมาใหม่เพื่อให้ผู้ใช้งาน

หรือผู้บริโภคได้เข้ามามีปฏิสัมพันธ์ร่วมกันในหลากหลายมิตินั้น ผู้เขียนได้ข้อค้นพบว่า เมตาเวิร์สถูก

น�ำมาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส�ำคัญในการขับเคลื่อนทางธุรกิจ และก่อให้เกิดประโยชน์

หลากหลายด้าน ดังนี้

	 1.	ด้านความบนัเทงิ ซ่ึงจากทีผู้่เขยีนได้กล่าวมาข้างต้นจะพบว่า แนวคิดเริม่แรกของเมตาเวร์ิส

ที่เกิดข้ึน เป็นไปเพื่อให้ผู้คนออกจากโลกแห่งความเป็นจริง หรือหลีกหนีออกจากโลกใบเก่าเข้าสู่

โลกเสมือนจริง โดยมุ่งเน้นให้เกิดการสร้างประสบการณ์ความบันเทิงส่วนบุคคล ด้วยเหตุนี้ ในวงการ

ธรุกจิบนัเทิงหลากหลายวงการจึงน�ำเมตาเวิร์สมาใช้ ต้ังแต่การจัดคอนเสร์ิตเสมอืนจรงิ อย่างเช่น บรษิทั

เกมโรบล็อกซ์ จัดคอนเสิร์ตเพลงแบบเสมือนจริงในเกมโรบล็อกซ์ (Roblox) โดยมีแรปเปอร์ชื่อดัง 

ลิลนาสเอ็กซ์ (Lil Nas X)  ศิลปินฮิปฮอปชาวอเมริกันเจ้าของบทเพลงดัง Old Town Road มาเป็น

นักร้องเสมือนจริง ซ่ึงส่งผลให้ผู้เล่นเกมเข้ารับชมคอนเสิร์ตเสมือนจริงนี้รวมกันกว่า 33 ล้านครั้ง 

(ดังภาพที่ 4) หรือการจัดคอนเสิร์ตเสมือนจริงของนักร้องอารีอานา กรานเด (Ariana Grande) 

ในเกมฟอร์ตไนต์ (Fortnite) เป็นต้น 
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รวมทั้ง เกมการแข่งม้าออนไลน์ในแพลตฟอร์ม Zed Run ที่ถูกพัฒนาขึ้นเมื่อช่วงต้นปี 2019 โดย

บริษัท เวอร์ชัวล์ลี่ ฮิวแมน สตูดิโอ (Virtually Human Studio) ซึ่งเป็นบริษัทสตาร์ตอัปสัญชาติ

ออสเตรเลยี โดยผู้ใช้งานสามารถซ้ือขายม้าแข่งในการเล่นเกมได้โดยใช้โทเคน หรอืใช้เอ็นเอฟที (NFT 

or non-fungible token) ซึ่งหมายถึง เหรียญที่ไม่สามารถทดแทนได้ในโลกเสมือนจริง 

	 2.	ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ การหาหนทางสร้างโอกาสทางธุรกิจจากเมตาเวิร์ส ส่งผลให้

แบรนด์ต่าง ๆ เริ่มหันมาให้ความส�ำคัญในการใช้เทคโนโลยีเชิงธุรกิจหรือเชิงพาณิชย์มากขึ้น ไม่ว่าจะ

เป็นการออกแบบเสือ้ผ้าดิจทิลัส�ำหรบัอวตารแบบ 3 มติิ การออกแบบแบรนด์คอลเลกชันดิจิทลั อย่าง

เช่น แบรนด์กุชชี่ (Gucci) บนแพลตฟอร์มของเกมออนไลน์โรบล็อกซ์   (Roblox) โดยให้ผู้เล่นได้

เข้ามาเลือกชมหรือเลือกซื้อสินค้ากุชชี่ (Gucci) ในเกม ตั้งแต่ชุดเครื่องประดับดิจิทัล ไอเทมลิมิติด

ของกุชชี่ที่เป็นของสะสมมีจ�ำนวนจ�ำกัด หรือแม้แต่การสร้างแบรนด์แอมบาสเดอร์หรือไอดอลในโลก

เสมอืนจรงิ (Metahuman) เพือ่ช่วยสร้างภาพลกัษณ์และส่งเสรมิการขายในฐานะตัวแทนของผลติภัณฑ์

และบริการ รวมท้ังเหล่าอินฟลูเอนเซอร์ยังสามารถสร้างร่างอวตารของตนเองเพื่อใช้ในการโต้ตอบ

และท�ำกจิกรรมร่วมกับแฟนคลบัของตนเองได้อีกด้วย หรอืแม้แต่แบรนด์ไนกีท้ีร่่วมมอืกบัแพลตฟอร์ม

โรบล็อกซ์   เปิดตัวไนกี้แลนด์ (Nikeland) โดยให้ผู้เล่นสามารถสวมผลิตภัณฑ์ไนกี้เสมือนจริง เช่น 

รองเท้าผ้าใบแอร์แมกซ์ (Air Max) ส�ำหรบัอวตาร มเีครือ่งแต่งกายเสมอืนจรงิในเกม อาท ิหมวกและ

กระเป๋าสะพาย เป็นต้น ซึ่งจะเห็นได้ว่าการน�ำเทคโนโลยี VR และเทคโนโลยี AR มาใช้ ไม่ได้เป็นไป

เพือ่การสร้างความบนัเทงิเฉพาะแต่เกมเพยีงอย่างเดียวอีกต่อไป แบรนด์เริม่สร้างผลติภัณฑ์เสมอืนจรงิ

ให้เกดิขึน้ ก่อให้เกดิการซ้ือขาย และย่ิงแบรนด์สามารถสร้างประสบการณ์ทีดี่ให้กบัผู้บรโิภคมากเท่าไหร่ 

ก็ยิ่งส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์จนน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์และบริการนั้น ๆ  ในทีสุ่ด

	 3.	ด้านการโฆษณา ซึ่งถือเป็นหนึ่งในเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ส�ำคัญ ตัวอย่างเช่น บริษัท 

Bidstack ซึ่งเป็นบริษัทด้านเทคโนโลยีได้ออกแบบป้ายโฆษณาสินค้าซับเวย์ (SUBWAY) ในรูปแบบ 

ภาพที ่4 แสดงการจดัคอนเสร์ิตแบบเสมอืนจรงิของ ลลินาสเอ็กซ์ (Lil Nas X)  ในเกมโรบลอ็กซ์ (Roblox)

ที่มา: Sanook, จาก https://www.sanook.com/game/1081867/สืบค้นเมื่อ 25 กรกฎาคม 2565
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VR เพื่อโฆษณาสินค้าในเกมซ่ึงถือเป็นการสร้างรายได้จากวิดีโอเกม (ดังภาพที่ 5) หรือร้านกาแฟ

สตาร์บัคส์ได้โฆษณาในลักษณะ “Sponsors Location” หรือต�ำแหน่งที่ตั้งการเป็นสปอนเซอร์ร่วมกับ

เกมโปเกมอนโก (Pokémon GO) ในรูปแบบ ARโดยใช้ที่ตั้งต�ำแหน่งร้านกาแฟสตาร์บัคส์ให้กลาย
เป็นจุดโปเกสต็อป (PokéStop) และ โรงยิม (Gym) ซ่ึงถือเป็นหนึ่งในองค์ประกอบเกมที่เป็น
ศูนย์กลางรวมท้ังหมด 7,800 สาขาทัว่ประเทศสหรฐัอเมรกิา  และอีก 5 ประเทศ คือ ฮ่องกง ฟิลปิปินส์ 

อินโดนีเซีย สิงคโปร์ และไทย   โดยเปิดตัวเมนูพิเศษโปเกมอนโก แฟรบปูชิโน่ (Pokémon GO 
Frappuccino) ทีม่ส่ีวนประกอบของวานลิลา แบลก็เบอร์ร ีและราสป์เบอร์รอีีกด้วย จากความร่วมมอืกนั

ดังกล่าวจึงก่อให้เกิดการเช่ือมโยงชุมชนเสมือนจริงทั้งของผู้เล่นเกมและผู้บริโภค ในโลกแห่งความ

เป็นจริง ที่ได้แวะเวียนเข้ามาด่ืมด�่ำกับกาแฟ พร้อมหมุนเสาโปเกสต็อปเพื่อเก็บไอเท็มในเกม และ

สร้างสังเวียนการต่อสู้กันในโรงยิมเสมือนจริงภายในร้านกาแฟสตาร์บัคส์อีกด้วย ซ่ึงถือเป็นการสร้าง

ประสบการณ์ที่แปลกใหม่และน่าต่ืนเต้นให้แก่ทั้งสาวกเกมโปเกมอนโก และสาวกของสตาร์บัคส์ 

(ดังภาพที่ 6) 

ภาพที่ 5 แสดงป้ายโฆษณาสินค้า SUBWAY ในวิดีโอเกม

ที่มา: จาก https://www.bidstack.com// สืบค้นเมื่อ 22 กรกฎาคม 2565
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	 นอกจากนี้ เมตาเวิร์สยังมีประโยชน์ต่อวงการการศึกษา การแพทย์ วงการภาพยนตร์ วงการ

แฟชั่น และการออกแบบงานศิลป์ รวมทั้งธุรกิจด้านอุตสาหกรรม ด้านโทรคมนาคม อีกด้วยส�ำหรับ

แบรนด์ไทยในปี 2022 นี้องค์กรพันธมิตรจากหลากหลายภาคส่วนร่วมกันจัดต้ัง ดี.โอเอซิส 

(D.OASIS) ขึ้นเพื่อเป็นแพลตฟอร์มที่เป็นแหล่งรวบรวมองค์ความรู้และความเช่ียวชาญทุกมิติที่

เกี่ยวกับ Web3.0 และเมตาเวิร์ส โดยสร้างพื้นที่สร้างสรรค์ภายใต้ชื่อ “D.OASIA, The Sandbox 

Metaverse” ในลกัษณะของเมอืงท่ีเน้นความเป็นโลกแห่งอนาคตทีผ่สมผสานความเป็นไทย เพือ่ช่วย

ดึงดูดนกัท่องเทีย่ว เช่ือมต่อโลกธรุกจิ ความบนัเทงิ การศึกษาและไลฟ์สไตล์เข้าไว้ด้วยกัน ซ่ึงคาดการณ์

ว่าจะเปิดให้บริการในไตรมาสที่ 3 ของปีนี้ (สิริเกียรติ์ บุญวรเศรษฐ์, 2565)

กลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ในโลกเสมือนจริงอย่างเมตาเวิร์ส

	 จากกระแสเมตาเวิร์สที่สามารถสร้างจินตนาการและเพิ่มมูลค่าทรัพย์สินดิจิทัลให้แก่วงการ

ทางการตลาดเป็นอย่างมาก ด้วยการสร้างประสบการณ์ร่วมเหนือช้ันระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคและ

เติมเต็มความคิดสร้างสรรค์ที่แบรนด์ไม่สามารถท�ำได้ในโลกแห่งความเป็นจริง ผู้เขียนได้ข้อค้นพบว่า

แบรนด์สามารถสือ่สารและแบ่งปันคุณค่าทีแ่ท้จรงิของผลติภัณฑ์ผ่านกลยทุธ์การสือ่สารแบรนด์ในโลก

เมตาเวิร์ส ได้ดังนี้

	 1.	กลยุทธ์การสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าแบบร่วมมือ (Co-branding) ด้านผลิตภัณฑ์

ด้วยประสบการณ์เทคโนโลยีเสมือนจริง (Virtual Reality Experience หรือ VR Experience)

ซ่ึงจัดเป็นกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าที่ร่วมมือกันระหว่าง 2 แบรนด์ หรือมากกว่านั้น โดยทั้ง 2

แบรนด์ต่างใช้ตราสินค้าและความเช่ียวชาญของตนร่วมกัน เพื่อสื่อสารคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ตน

ภาพที่ 6	แสดงเมนูพิเศษ Pokémon GO Frappuccino ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ร่วมมือกับเกม Pokémon 

	 GO 

ที่มา:	Brandinside, จาก https://brandinside.asia/pokemon-go-turn-starbucks-into-pokegyms/ 

	 สืบค้นเมื่อ 22 กรกฎาคม 2565



43

◆ กัญญ์ณณัฐ อนุรักติพันธุ์ ◆

ม ีเช่ือมโยงให้เกดิประสบการณ์ร่วมกนัระหว่างแบรนด์และผู้บรโิภค โดยผู้เขยีนขอน�ำแนวคิดของ เดวดิ 

จอบเบอร์ (Devid Jobber and Fiona Ellis-Chadwick, 2020) มาใช้ในการศึกษา ดังนี้

		  1.1	 กลยุทธ์การใช้ส่วนประกอบหรือวัตถุดิบที่บรรจุอยู่ในสินค้า (Ingredient 

Co-branding) ซึ่งในบทความนี้จะหมายถึง การใช้วัตถุดิบเสมือนจริง ร่วมกับการใช้เทคโนโลยีของ

แต่ละแบรนด์มาผนวกเข้าด้วยกัน ดังตัวอย่าง ความร่วมมือกันระหว่างแบรนด์กุชช่ี (Gucci) และ

เกมออนไลน์โรบล็อกซ์ที่น�ำเสนอด้วย VR Experience จัดนิทรรศการเสมือนจริงภายใต้ช่ือ “The 

Gucci Garden Experience Lands” เพื่อเฉลิมฉลองครบรอบ 100 ปี บนแพลตฟอร์มเกมออนไลน์

โรบล็อกซ์ พร้อมเปิดตัว “Gucci Garden Archetypes” สร้างประสบการณ์มัลติมีเดียในเมือง

ฟลอเรนซ์ ประเทศอิตาลี โดยนิทรรศการเสมือนจริงที่ทั้ง 2 แบรนด์ได้ท�ำร่วมกันนี้ท�ำให้ทั้งผู้เล่นเกม

และผู้ร่วมงานสามารถด่ืมด�่ำกับประสบการณ์ผ่านรูปแบบ Virtual Reality Experience ในโลก

เมตาเวิร์สได้อีกด้วย โดยนิทรรศการนี้ถูกแบ่งออกเป็นห้องต่าง ๆ หลากหลายห้อง แต่ละห้องก็มี

ธีมหรือแนวคิดต่าง ๆ  กันไป เมื่อผู้เข้าร่วมงานได้เข้าสู่นิทรรศการในแต่ละห้องตามธีม พวกเขาก็จะได้

รบัรูถ้งึวสิยัทศัน์ทีส่ร้างสรรค์และแรงบนัดาลใจอันหลากหลายของ อเลสซานโดร มเิคเล  (Alessandro 

Michele) ผู้อ�ำนวยการฝ่ายสร้างสรรค์ (Creative Director) ของแบรนด์กุชชี่ด้วย ซึ่งผู้เข้าร่วมงาน

จะสามารถสร้างร่างอวตารเสมือนจริงของตนขึ้นมาในรูปแบบที่ไม่ต้องก�ำหนดเพศหรือไม่ก�ำหนดอาย ุ

เริ่มแรกร่างอวตารจะปรากฏเป็นรูปร่างสีขาวท้ังตัว เพื่อแสดงสัญลักษณ์ว่าทุกคนมีจุดเริ่มต้นการเดิน

ทางมาด้วยความว่างเปล่า เมือ่เดินผ่านห้องต่าง ๆ  ผู้เล่นเกมหรอืผู้เข้าร่วมงานกจ็ะซึมซับองค์ประกอบ

ต่าง ๆ ของนิทรรศการไปเรื่อย ๆ เมื่อสิ้นสุดการเดินทางร่างอวตารของแต่ละคนก็จะเปลี่ยนสีสันไป

ตามล�ำดับของห้องนิทรรศการท่ีเข้าชม สะท้อนไอเดียความคิดของนักออกแบบแบรนด์สู่ตัวตนของ

ผู้เข้าร่วมงานหรอืผู้เล่นเกมแบบมเีอกลกัษณ์เฉพาะตัว นอกจากนี ้นกัพฒันาซอฟต์แวร์ยงัได้เพิม่ฟังก์ชัน

แก้ไขร่างอวตารได้อย่างอิสระให้แก่ผู้เข้าชมงานและผู้เล่นเกมอีกด้วย โดยสามารถซ้ือและสวมใส่

ไอเทมเสมือนจริงของแบรนด์กุชชีใ่นร่างอวตารของตัวเองได้ สร้างความรู้สึกพิเศษเหนือระดับมากขึ้น

กว่าเดิม (ดังภาพที่ 7) 
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	 จากกลยุทธ์การสร้างแบรนด์แบบร่วมมือด้านผลิตภัณฑ์ผ่านเทคโนโลยีเสมือนจริงของทั้ง 2 

แบรนด์นี้ ช่วยเพิ่มมูลค่าให้ทั้งสองตราสินค้าได้เป็นอย่างด ีกล่าวคือ แบรนด์กุชชี่ (Gucci) สามารถ

สื่อสารภาพลักษณ์ตราสินค้าของตนด้วยการยกระดับประสบการณ์ (Branding Experience) ท�ำให้

ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีความล�้ำสมัยเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันใหม่ ซ่ึงถือเป็นการเปิดโอกาส

ในการขยายตลาดกลุ่มลูกค้าไปในระดับสากลทั่วโลก เพียงแค่ผู้บริโภคได้ลองสวมใส่เสื้อผ้าดิจิทัล

แบรนด์กชุช่ีคอลเลกชันใหม่ในเกมก่อนใคร ผู้บรโิภคก็สามารถเตรยีมสัง่ซ้ือเสือ้ผ้าล่วงหน้า (Pre-Order) 

ให้มาส่งได้ในโลกแห่งความเป็นจรงิ ซ่ึงถอืเป็นการเพิม่ขดีความสามารถในการแข่งขนัทางธรุกจิให้สอด

รบักบัตลาดในโลกแห่งความเป็นจรงิได้ ในขณะทีเ่กมออนไลน์โรบลอ็กซ์ ก็จะไม่ใช่เพยีงเกมเพือ่สร้าง

ความบันเทิงอีกต่อไป แต่ส่งผลต่อการต่อยอดนวัตกรรมดิจิทัล เพื่อการพัฒนาอุปกรณ์การเช่ือมต่อ 

VR และ AR ในวงการเกม ไม่ว่าจะเป็นแว่นตา VR ถุงมือที่สามารถสัมผัสวัตถุเสมือนจริงได้ 

เกิดการซื้อขายและการลงทุนสินทรัพทย์ดิจิทัลมากขึ้น

		  1.2	 กลยุทธ์การส่ือสารสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าแบบคู่ขนาน (Parallel Co-

branding) เป็นกลยุทธ์การสื่อสารจากหลากหลายแบรนด์ที่มาช่วยกันสร้างและสื่อสารตราสินค้าไป

พร้อม ๆ กัน ดังตัวอย่าง เกมเซเปโท (Zepeto) ซึ่งเป็นหนึ่งในเกมสร้างคาแรกเตอร์เสมือนจริง 3 มิติ 

สไตล์อวตาร เป็นเกมทีพ่ฒันาขึน้จากบรษิทั สโนว์ คอร์ปอเรช่ัน (SNOW Corporation) ซ่ึงเป็นบรษิทั

ในเครอืของบรษิทัเนเวอร์ คอร์ปอเรช่ัน (Naver Corporation) ซ่ึงเป็นผู้สร้างแอปพลเิคชันไลน์สญัชาติ

เกาหลีใต้ โดยเกมนี้เปิดตัวมาต้ังแต่เดือนมีนาคม 2018 แล้ว โดยผู้ใช้หรือผู้เล่นเกมสามารถสร้าง

คาแรกเตอร์ร่างอวตารของตนเอง และท�ำกิจกรรมต่าง ๆ อาทิ สร้างบ้าน สร้างร้านค้า ภายในเกมได้

ทุกอย่าง (ดังภาพที่ 8) สิ่งที่พิเศษไปกว่านั้นคือ เหล่าแบรนด์หรู อย่างเช่น แบรนด์เสื้อผ้ากุชช่ี 

(Gucci) แบรนด์ดิออร์ (Dior) รวมทั้งแบรนด์เสื้อผ้าชุดกีฬาไนกี้ (Nike) และแบรนด์เสื้อผ้าซาร่า 

ภาพที่ 7	 แสดงการจัดนิทรรศการเสมือนจริงของแบรนด์กุชช่ี (Gucci) เพื่อฉลองครบรอบ 100 ปี 

	 บนแพลตฟอร์มเกมออนไลน์โรบล็อกซ์ 

ที่มา:	Mice Intelligence Team, จาก https://intelligence.businesseventsthailand.com/ สืบค้นเมื่อ 29 

	 กรกฎาคม 2565
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(Zara) ได้เข้ามาร่วมสร้างร้านค้าขายเสือ้ผ้าและผลติภัณฑ์ดิจทิลัต่าง ๆ  ในเกมเซเปโทด้วย (ดังภาพที ่9) 

นอกจากนีภ้ายในเกมยังเปิดโอกาสให้เหล่าดีไซน์เนอร์หน้าใหม่ออกแบบเสือ้ผ้า เครือ่งแต่งกาย รองเท้า 

กระเป๋า สร้างแบรนด์เป็นของตนเองไว้เพือ่ขายสนิค้าได้อีกด้วย โดยใช้สกลุเงินโรบลอ็ก (Roblox) ใน

การซื้อขายสินค้าดังกล่าว จากความร่วมมือกันหลากหลายแบรนด์แบบคู่ขนาน ท�ำให้สามารถสื่อสาร

ภาพลักษณ์และคุณสมบัติของแต่ละแบรนด์ได้อย่างเด่นชัด อีกทั้งยังเป็นการเพิ่มช่องทางการสื่อสาร

ในโลกเสมือนจริงระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคไปพร้อม ๆ กันได้อีกด้วย ส่งผลให้เกิดการสร้างแบรนด์

แฟชั่นดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ 

ภาพที่ 8 แสดงการสร้างคาแรกเตอร์อวตารเสมือนจริง 3 มิติในเกมเซเปโท (Zepeto)

ที่มา:	 Springnews, จาก https://www.springnews.co.th/blogs/program/819183/ สืบค้นเมื่อ 23 

	 สิงหาคม 2565

ภาพที่ 9 แสดงร้านค้าแบรนด์กุชชี่ (Gucci) ในเกมเซเปโท (Zepeto)

ที่มา:	 Springnews, จาก https://www.springnews.co.th/blogs/program/819183/ สืบค้นเมื่อ 23 

	 สิงหาคม 2565
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	 2.	กลยุทธ์การใช้การสื่อสารแบรนด์หรือตราสินค้าร่วมกัน (Communication based

Co-branding) 

	 เดวิด จอบเบอร์ (Devid Jobber and Fiona Ellis-Chadwick, 2020) กล่าวว่า เป็นกลยุทธ์

การใช้การสื่อสารแบรนด์ต้ังแต่ 2 ตราสินค้าขึ้นไปมาท�ำข้อตกลงร่วมกัน ในการสร้างการรับรู้สื่อสาร

แบรนด์ทัง้หมดไปสูผู้่บรโิภคกลุม่เป้าหมายผ่านการท�ำโฆษณาร่วมกนั ดังตัวอย่าง การสร้างคอลเลกชัน

ราล์ฟ ลอเรน บาย เซเปโท (Ralph Lauren X Zepeto) โดยแบรนด์ราล์ฟ ลอเรน และแบรนด์เซเปโท 

ท�ำข้อตกลงร่วมกันในการสร้างคอลเลกชันนี้ขึ้น ซึ่งคอลเลกชันนี้จะมีทั้งหมด 12 สไตล์ ประกอบด้วย

สินค้าหรือไอเทมมากกว่า 50 รายการที่ไม่เหมือนใคร เป็นทั้งสไตล์วินเทจที่ผสมผสานช้ินงานจาก

คอลเลกชันปัจจบุนัของโปโล ราล์ฟ ลอเรน (Polo Ralph Lauren) โดยคอลเลกชันนีย้งัรวมถึงไอเท็ม

พิเศษ เช่น สเก็ตบอร์ดรุ่นลิมิเต็ดอิดิช่ันสองรุ่น ซ่ึงออกแบบมาเฉพาะคอลเลกชันเสมือนจริงของ

ราล์ฟ ลอเรน บาย เซเปโท (Ralph Lauren X ZEPETO) เท่านั้น โดยผู้เล่นเกมจะสามารถ

แต่งร่างอวตาร 3 มิติด้วยผลิตภัณฑ์ของราล์ฟ ลอเรนได้ การท�ำข้อตกลงเป็นพันธมิตรใหม่ร่วมกันใน

ครัง้นี ้ได้ใช้การสือ่สารภาพงานโฆษณาทีส่ือ่ถึงตราสนิค้าร่วมกนัด้วยค�ำว่า “Ralph Lauren X Zepeto” 

(ดังภาพที่ 10) ที่ช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้ผู้เล่นเกมถูกยกระดับเมื่อสวมใส่แฟช่ันดิจิทัลล�่ำสมัยของ

แบรนด์ราล์ฟ ลอเรนที่ไม่เหมือนใครได้อีกด้วย 

ภาพที่ 10 แสดงภาพโฆษณาร่วมกันภายใต้ชื่อ “Ralph Lauren X Zepeto” ในเกมเซเปโท

ที่มา:	Ralphlauren Corporation, จาก https://corporate.ralphlauren.com/pr_210825_Zepeto

	 Partnership.html สืบค้นเมื่อ 23 สิงหาคม 2565
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อีกทัง้แบรนด์ราล์ฟ ลอเรน ยงัใช้กลยทุธ์การสือ่สารผ่านการจัดแสดงคอนเสริต์เสมอืนจรงิ ด้วยวงดนตรี 

แนว เคป๊อป วงทูมอร์โรวบายทูเก็ทเทอร์ (TOMORROW X TOGETHER) หรือวงบอยแบรนด์

ชาวเกาหลีใต้ที่รู้จักกันในนาม ทีบายที (TXT) ภายในแพลตฟอร์มเซเปโทอีกด้วย ซึ่งผู้เล่นเกมหรือ

ผู้เข้าเยี่ยมชมท่ีสวมใส่คอลเลกชัน Ralph Lauren X Zepeto สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับนักร้องวง

ทีบายทีด้วยการถ่ายภาพเซลฟี่กับนักร้องและแชร์คลิปวิดีโอการจัดแสดงคอนเสิร์ตเสมือนจริงนี้ผ่าน

แพลตฟอร์มต่าง ๆ ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 แบรนด์ได้ด้วย ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ในการขยาย

ช่องทางการสื่อสารแบรนด์ไลฟ์สไตล์นี้ให้ทรงพลังมากยิ่งขึ้น

บทสรุป

	 บทความนี้ผู้เขียนได้แสดงทัศนะและน�ำแนวคิดของ เดวิด จอบเบอร์ (Devid Jobber and 

Fiona Ellis-Chadwick, 2020) มาใช้ในการศึกษากลยทุธ์การสือ่สารแบรนด์ต่าง ๆ  บนโลกเมตาเวร์ิส 

ซึ่งพบว่าในโลกเสมือนจริงนี้ หลากหลายแบรนด์ต่างเริ่มปรับเปลี่ยนรูปแบบการสร้าง และการสื่อสาร

แบรนด์ของตนให้เข้ากับการตลาดดิจิทลัมากยิง่ขึน้ ด้วยกลยทุธ์การใช้ส่วนประกอบหรอืวตัถดิุบเสมอืน

จริงผนวกเข้ากับเทคโนโลยีดจิิทลั (Ingredient Co-branding) สะท้อนไอเดยีความคดิสร้างสรรค์ของ

นักออกแบบแบรนด์ที่ร่วมมือกับนักพัฒนาซอฟต์แวร์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นการเพิ่มขีดความ

สามารถในการแข่งขนัและต่อยอดนวัตกรรมดิจิทลัในตลาดโลกได้เป็นอย่างดี อีกท้ังการเลอืกใช้กลยุทธ์

การสื่อสารสร้างแบรนด์แบบคู่ขนาน (Parallel Co-branding) ที่หลากหลายแบรนด์ต่างเข้ามาใช้พื้นที่

ออนไลน์ร่วมกนัในการสือ่สารภาพลกัษณ์ และคุณสมบติัเด่นทีต่นม ีก็สามารถสร้างเทรนด์แฟช่ันดิจิทลั

และเพิม่มลูค่าตราสนิค้าได้อีกด้วย ส�ำหรบักลยทุธ์การใช้การสือ่สารแบรนด์ร่วมกนั (Communication 

based Co-branding) โดยอาศัยการโฆษณาเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ก็สามารถสร้างการ

รบัรูแ้ละขยายช่องทางการสือ่สารออนไลน์ได้หลากหลายแพลตฟอร์มในเวลาเดียวกัน ซ่ึงการเลอืกใช้

กลยุทธ์ต่าง ๆ ดังที่กล่าวมานี้ นอกจากจะช่วยเพิ่มความบันเทิงให้แก่ผู้บริโภคที่ต้องการหลีกหนีจาก

โลกความจริงเข้าสู่โลกเสมือนจริงแล้ว ยังก่อให้เกิดประโยชน์ในด้านผลิตภัณฑ์และบริการ เกิดการ

ซ้ือขายทรัพย์สินดิจิทัล การลงทุนดิจิทัลเพิ่มมากขึ้น ส่งผลต่อการก�ำหนดกลยุทธ์การสร้างสรรค์งาน

โฆษณา การวางแผนสื่อโฆษณาออนไลน์ การไทอิน (Tie-in) สินค้าในเกม การเป็นผู้อุปถัมภ์ร่วมให้

สิทธิประโยชน์กับลูกค้าร่วมกันระหว่าง 2 องค์กร (Joint Venture Co-branding) ที่ก่อให้เกิดการ

เชื่อมโยงชุมชนเสมือนจริงเข้าด้วยกัน เกิดการสื่อสารแบรนด์ที่มีความแตกต่างกันมาท�ำความร่วมมือ

เป็นพนัธมติร (Multiple Sponsor Co-branding) ทางด้านเทคโนโลย ีด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสรมิ

การขาย ด้านอินฟลูเอ็นเซอร์เสมือนจริง (Virtual Influences) จนเกิดการขยายฐานลูกค้าในวงกว้าง
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