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Abstract  

This academic article aims to explore the application of Martin Heidegger's 
existentialism in digital marketing strategies, with a focus on the creation of meaning and 
experience through consumption in the digital age. Heidegger's existentialism provides 
insights into human existence, emphasizing interactions with the environment and 
society, which can be applied to analyze consumer behavior where consumption serves 
as a tool for creating and reflecting identity in the digital society. The application of 
Heidegger's existentialism in digital marketing strategies allows for deeper connections 
between brands and consumer identities and meanings. Brands can leverage digital 
technology to create experiences that reflect consumer values and identity. Digital 
marketing, therefore, is not just about selling products but also about creating meaningful 
consumption that shapes identity. This academic paper reveals that Heidegger's 
existentialist concepts can help formulate digital marketing strategies that focus on 
creating meaningful experiences for consumers. Brands that can establish emotional and 
meaningful connections with consumers have a higher chance of fostering long-term 
engagement and loyalty. 
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อัตถิภาวนิยมของผู้บริโภคตามแนวคิดของ Heidegger ในการตลาดดิจิทัล 
พงศ์ศิริ คำขันแก้ว5, พัชราภรณ์ ลมิปิอังคนันต์6, จตุพร วงศ์มหาดเลก็7 

และนทีทิพย์ สรรพตานนท8์ 
บทคัดย่อ  

บทความวิชาการนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อสำรวจการประยุกต์ใช้แนวคิดอัตถิภาวนิยมของ Martin 
Heidegger ในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล โดยเน้นถึงการสร้างความหมายและประสบการณผ์่านการบรโิภค
ในยุคดิจิทัล แนวคิดอัตถิภาวนิยมของ Heidegger ช่วยให้เข้าใจถึงการดำรงอยู่ของมนุษย์ที ่มีการ
ปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมและสังคม ซึ่งสามารถนำไปวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้การบริโภค
เป็นเครื่องมือในการสร้างและสะท้อนตัวตนในสังคมดิจิทัล การประยุกต์ใช้แนวคิดอัตถิภาวนิยมของ 
Heidegger ในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลช่วยให้การสร้างแบรนด์สามารถเชื ่อมโยงกับตัวตนและ
ความหมายของผู้บริโภคได้ลึกซึ้งมากขึ้น แบรนด์สามารถใช้เทคโนโลยีดิจิทัลสรา้งประสบการณ์ที่สะท้อน
ถึงคุณค่าและอัตลักษณ์ของผู้บริโภค การตลาดดิจิทัลจึงไม่เพียงแต่เป็นการเสนอขายผลิตภัณฑ์ แต่ยัง
เป็นการสร้างตัวตนผ่านการบริโภคที่มีความหมาย บทความนี้ได้ชี้ให้เห็นว่าแนวคิดอัตถิภาวนิยมของ 
Heidegger สามารถช่วยสร้างกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ที่มีความหมายต่อ
ผู้บริโภค แบรนด์ที่สามารถสร้างการเชื่อมต่อเชิงอารมณ์และความหมายกับผู้บริโภคได้จะมีโอกาสสร้าง
ความผูกพันและความภักดีในระยะยาว 

 
คำสำคัญ : Heidegger; อัตถิภาวนิยม; การตลาดดิจิทัล; การสร้างแบรนด์; ประสบการณ์ผู้บริโภค 
 
บทนำ 
 การตลาดดิจิทัลในยุคปัจจุบันเป็นกลยุทธ์สำคัญที่ใช้เทคโนโลยีและช่องทางออนไลน์ในการ
นำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการให้กับผู้บริโภค ด้วยการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีส่งผลให้พฤติกรรม
ผู้บริโภคได้เปลี่ยนไปอย่างมาก (Javeed, Rasool & Pathania, 2024) ผู้บริโภคมีบทบาทมากขึ้นใน
กระบวนการซื้อขายและสามารถเข้าถึงข้อมูลได้หลากหลายผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล ไม่ว่าจะเป็นการใช้
สื่อโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ทั้งการค้นหาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตหรือการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ผ่านเวบ็ไซต์
ต่าง ๆ การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวได้ทำให้ผู้บริโภคมีอำนาจในการตัดสินใจและเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับ
ความต้องการเฉพาะตนมากขึ้น (Urdea, Constantin & Purcaru, 2021) ทั้งนี้การที่ผู้บริโภคสามารถ
เปรียบเทียบข้อมูลได้ทันทีส่งผลให้การตัดสินใจซื้อต้องคำนึงถึงความเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ ความ
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สะดวกสบายในการใช้งานและการตอบสนองต่อความต้องการในเชิงจิตวิทยาของผู้บริโภคมากขึ้น  
(Kamkankaew et al., 2022) 
 ในบริบทการตลาดดิจิทัลไม่ได้เป็นเพียงการเสนอขายผลิตภัณฑ์เท่านั ้นแต่ยังเป็นการสร้าง
ประสบการณ์และความเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค (Kamkankaew et al., 2022) แนวคิดนี้
สอดคล้องกับความคิดเชิงอัตถิภาวนิยมของ Heidegger ที่เน้นการสร้างความหมายและตัวตนผ่านการมี
ส่วนร่วมกับโลก ในโลกดิจิทัลนั้นผู้บริโภคไม่ได้เพียงแค่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อการใช้งาน
ทั่วไป แต่การบริโภคกลายเป็นวิธีหนึ่งที่ผู้บริโภคใช้ในการสร้างและสะท้อนอัตลักษณ์ของตนเองผ่านการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่แสดงออกถึงตัวตน (Anker, 2023) ซึ่งทำให้การตลาดดิจิทัลจึงต้องมุ่งเน้นไปที่การ
สร้างประสบการณ์ที่มีความหมายและตอบสนองต่อคุณค่าเชิงจิตวิญญาณและอัตลักษณ์ของผู้บริโภค
มากขึ้น (Macann, 2023) 
 Martin Heidegger เป ็นน ักปร ัชญาชาวเยอรม ันท ี ่ เน ้นการว ิ เคราะห ์อ ัตถ ิภาวน ิยม 
(Existentialism) โดยเฉพาะอย่างยิ่งแนวคิดเกี่ยวกับ “Dasein” หรือการดำรงอยู่ของมนุษย์ในโลกซึ่ง
ถือเป็นแกนหลักของการเข้าใจว่ามนุษย์มีความสัมพันธ์อย่างไรกับโลกภายนอก (Dreyfus, 2002) 
แนวคิดนี้ช่วยให้เข้าใจถึงบทบาทของการตระหนักรู้ในตัวตนและความเป็นมนุษยผ์่านการเผชิญ กับความ
ตาย การตัดสินใจและการสร้างความหมายให้กับชีวิต (Sheehan, 2001) โดยแนวคิดของ Heidegger 
ไม่ได้มุ่งเน้นเพียงการมีชีวิตอยู่ของมนุษย์ แต่ยังรวมถึงการตระหนักรู้ถึงการมีอยู่ของตนเองและการเลือก
ที่จะดำรงอยู่ในลักษณะที่มีความหมายต่อตนเองซึ่งแนวคิดนี้สามารถนำมาประยุกต์ใช้ในการทำความ
เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้อย่างลึกซึ้ง (Herskowitz, 2022)  
 เมื่อพิจารณาแนวคิดของ Heidegger ในบริบทของโลกดิจิทัลนั้นผู้บริโภคไม่เพียงแต่แสวงหา
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบสนองความต้องการทางวัตถุเท่านั้น แต่ยังใช้การบริโภคเป็นเครื่องมือในการ
สร้างตัวตนและแสดงออกถึงคุณค่าในชีวิตของตน (Bhargava, 2021) โลกดิจิทัลได้เปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคสามารถสำรวจและสร้างอัตลักษณ์ของตนเองผ่านการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และบริการที่มีความ
หลากหลาย โดยผู้บริโภคสามารถแสดงออกถึงความเป็นตัวเองผ่านแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ที่เลือกใช้ 
(Irwin, 2021) ซึ่งแนวคิดของ Heidegger ได้เน้นย้ำถึงการที่มนุษย์มีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งต่าง ๆ ในโลกและ
สร้างความหมายให้กับสิ่งเหล่านั้น การตลาดดิจิทัลในยุคปัจจุบันจึงต้องมุ่งเน้นไปที่การสร้างความหมาย
และประสบการณ์ที่ลึกซึ้งให้กับผู้บริโภค ไม่ใช่เพียงแค่การขายผลิตภัณฑ์ แต่เป็นการสร้างโอกาสให้
ผู้บริโภคได้สร้างตัวตนของตนเองในโลกที่มีความซับซ้อนและเต็มไปด้วยตัวเลือกมากมาย (Klassen, 
2020) 
 นอกจากน้ี แนวคิดของ Heidegger ยังช่วยอธิบายถึงความกังวลและความไม่แน่นอนท่ีเกิดขึ้นใน
โลกดิจิทัลว่าผู้บริโภคในยุคนี้ต้องเผชิญกับข้อมูลที่ล้นหลามและตัวเลือกมากมายซึ่งอาจทำให้เกิดความ
สับสนในการตัดสินใจ (Simonigar & Sitorus, 2023) การตลาดดิจิทัลจึงมีบทบาทสำคัญในการช้ีนำและ
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถสร้างความหมายและความมั่นใจในตัวเลือกของตนเอง กระบวนการนี้ช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งและยั่งยืนกับแบรนด์ที่ผู้บริโภครู้สึกว่ามีความหมายและตรง
กับคุณค่าของตนเอง (Kamkankaew et a.l, 2022) ดังนั้นการประยุกต์ใช้แนวคิดของ Heidegger ใน
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กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มยอดขายและกำไรแต่ยังช่วยสร้างความผูกพันที่ลึกซึ้งและ
ยั่งยืนระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ 
 บทความปริทัศน์นี ้มุ ่งเน้นประยุกต์ใช้แนวคิดของ Heidegger ในบริบทของการตลาดดิจิทัล
โดยเฉพาะการนำแนวคิดเรื่องอัตถิภาวนิยมมาวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในโลกดิจิทัลซึ่งปัจจุบัน
การตลาดไม่ได้เพียงเกี่ยวกับการนำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ แต่ยังครอบคลุมถึงการสร้างความหมาย
และประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคผ่านการมีปฏิสัมพันธ์เชิงลึก โดยการตลาดดิจิทัลในบริบทนี้มีศักยภาพ
ในการเป็นเครื่องมือท่ีช่วยให้ผู้บริโภคสามารถสร้างอัตลักษณ์และสะท้อนตัวตนผ่านกระบวนการบริโภค 
ซึ่ง Heidegger ได้อธิบายถึงการดำรงอยู่ของมนุษย์ว่าเป็นการมีปฏิสัมพันธ์กับโลกและสิ่งรอบข้าง 
แนวคิดนี ้จ ึงสะท้อนให้เห็นว่าแบรนด์ในยุคดิจ ิทัลสามารถเชื ่อมโยงกับผู ้บร ิโภคผ่านการสร้าง
ประสบการณ์ที่มีความหมาย โดยในบทความปริทัศน์นี้จะสำรวจวิธีการที่การตลาดดิจิทัลสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงลึกกับผู้บริโภค การสร้างความหมายในกระบวนการบริโภคและการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลผ่านแนวคิดอัตถิภาวนิยมผ่านมุมมองของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
 
พ้ืนฐานแนวคิดอัตถิภาวนิยมของ Heidegger  

แนวคิดอัตถิภาวนิยมของ Martin Heidegger ซึ่งเป็นนักปรัชญาชาวเยอรมันได้เน้นถึงการ
ดำรงอยู่ของมนุษย์ท่ีเรียกว่า การมีอยู่ในโลกอย่างแท้จริง หรือ Dasein เป็นการแสดงให้เห็นถึงการดำรง
อยู่ที่ลึกซึ้งกว่าการมีชีวิตของมนุษย์เพียงอย่างเดียว (Sheehan, 2001) Heidegger มองว่ามนุษย์ไม่ได้
เพียงแต่ดำรงชีวิตอยู่เท่านั้น แต่ยังมีสำนึกในความเป็นอยู่ของตนเองในโลกที่ซับซ้อน ซึ่งการดำรงอยู่ที่
แท้จริงนั ้นเกี ่ยวข้องกับการตระหนักถึงการมีอยู ่ของตัวเอง การเผชิญกับการตายและการค้นหา
ความหมายในชีวิตในโลกที่ดูเหมือนไร้ความหมาย (Klassen, 2020) โดย Heidegger ยังเน้นว่ามนุษย์
ต้องตัดสินใจเกี่ยวกับการดำรงอยู่ของตนเองและสร้างความหมายให้กับการดำรงอยู่นั้นด้วยการเลือก
ของตนเองซึ่งการเลือกนี้จะส่งผลต่อการสร้างตัวตนในเชิงอัตถิภาวะ รวมทั้งแนวคิดอัตถิภาวนิยมของ 
Heidegger ยังมุ่งเน้นการดำรงอยู่ของมนุษย์ท่ีมีความลึกซึ้งของการดำรงอยู่ท่ีแท้จริงและการตระหนักรู้
ถึงตัวตน (Babich, 2015) โดยมนุษย์จำเป็นต้องตัดสินใจและสร้างความหมายให้กับการดำรงอยู่ของ
ตนเองผ่านการเลือกซึ่งเป็นกระบวนการสำคัญในการสร้างตัวตนในเชิงอัตถิภาวะของมนุษย์ที่เชื่อมโยง
กับสิ่งแวดล้อมและผู้อื่น การดำรงอยู่ในโลกเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์และปฏิสัมพันธ์
ในโลกทางสังคมและวัตถุที่มนุษย์ดำเนินชีวิตอยู่ของตนเอง (Macann, 2023) นอกจากนั้น Heidegger 
ยังได้อธิบายถึงแนวคิดเรื่อง “Being-in-the-world” หรือ “การอยู่ในโลก” ซึ่งเป็นการดำรงอยู่ที่มนุษย์
มีความสัมพันธ์กับสิ ่งรอบข้างอย่างลึกซึ้ง (Hadot, 2006) สิ ่งนี ้สะท้อนให้เห็นว่าโลกภายนอกและ
สภาพแวดล้อมมีผลกระทบต่อการสร้างตัวตนของมนุษย์ รวมทั้ง Heidegger ได้ชี้ให้เห็นว่ามนุษย์ต้อง
เข้าใจตัวเองผ่านการมีปฏิสัมพันธ์กับสิ ่งแวดล้อมและผู้อื ่นรวมทั ้งผ่านการดำรงอยู ่ในโลกจึงเป็น
กระบวนการที ่ต ้องมีความสัมพันธ์และเชื ่อมโยงกับโลกทางสังคมและวัตถุที ่มนุษย์อยู ่ภายใน 
(Herskowitz, 2022) ซึ่งแนวคิดนี้จึงสะท้อนว่าการมีอยู่ของมนุษย์นั้นไม่ใช่สิ่งที่เกิดขึ้นแบบเดี่ยว ๆ แต่
เกี่ยวข้องกับสิ่งรอบตัวและสิ่งที่มนุษย์เลือกทำ  
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จากข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าแนวคิดอัตถิภาวนิยมของ Heidegger เน้นถึงการดำรงอยู่ของ
มนุษย์ซึ่งหมายถึงการมีชีวิตอย่างแท้จริง โดยไม่เพียงแค่การดำรงชีวิตแต่ต้องตระหนักถึงความหมายของ
การมีอยู่ผ่านการเผชิญหน้ากับความตายและการเลือกสร้างความหมายให้กับชีวิต การดำรงอยู่ของ
มนุษย์เกี่ยวข้องกับการปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมและผู้อื่นซึ่งส่งผลต่อการสร้างตัวตนและความหมายใน
ชีวิต 

 
แนวคิดของ Heidegger และการตลาดดิจิทัล 
 เมื่อพิจารณาแนวคิดของ Heidegger จะพบว่าการดำรงอยู่ของมนุษย์นั้นไม่ได้เป็นสิ่งที่ตายตัว 
แต่เป็นการเลือกที่จะดำรงอยู่ (Existence as Possibility) (Sheehan, 2001) ดังนั้นการตลาดดิจิทัล
เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสำรวจความเป็นไปได้เพื่อสร้างตัวตนผ่านการบริโภคสินค้าและบริการ ทำให้
ผู้บริโภคสามารถสำรวจความเป็นไปได้หลากหลายที่ผู้บริโภคเองสามารถสร้างตัวตนใหม่ สร้างอัตลักษณ์
ในรูปแบบที่แตกต่างกัน (Babich, 2015) ดังนั้นการตลาดในยุคดิจิทัลนี้จึงไม่ใช่เพียงการส่งเสริมการขาย
หรือนำเสนอเพียงผลิตภัณฑ์ แต่เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคไดส้ำรวจความเป็นไปได้ในการสรา้งตัวตน
ของผู้บริโภคในโลกท่ีเต็มไปด้วยความไม่แน่นอน (Anker, 2023) ในขณะเดียวกันนั้น Heidegger ยังเน้น
ถึงความเป็นไปได้ที ่มนุษย์จะสามารถเข้าใจตนเองและโลกรอบตัวได้อย่างแท้จริงผ่านการพิจารณา 
“ความไม่มี” (Nothingness) ตามแนวคิดของ Heidegger เป็นส่วนหนึ่งของการเข้าใจความเป็นอยู่ 
(Being) และการดำรงอยู่ของมนุษย์ในโลก ซึ่ง Heidegger มองว่าความไม่มีไม่ใช่การไม่มีอยู่ในเชิงวัตถุ
หรือความว่างเปล่าในเชิงกายภาพ แต่เป็นประสบการณ์ที่มนุษย์เผชิญเมื่อตระหนักถึงความไม่จีรังของ
ชีวิต ความไม่มั่นคงในสถานะทางสังคม หรือการสูญเสียความหมายในสิ่งต่าง ๆ ดังนั้นความไม่มีเป็นส่วน
หนึ่งของการดำรงอยู่ที่แท้จริง โดยมนุษย์ไม่ได้เพียงเผชิญกับสิ่งที่มีอยู่ในโลกทางวัตถุ แต่ยังเผชิญกับ
ความไม่มีหรือสภาวะไร้แก่นสารของการมีอยู่ของสิ่งต่าง ๆ ซึ่งช่วยให้มนุษย์สร้างความเข้าใจใหม่ต่อชีวิต
และการบริโภค (Simonigar & Sitorus, 2023) 
 ดังนั้นในแง่ของการตลาด ผู้บริโภคอาจถูกดึงดูดด้วยการสร้างสภาวะไร้แก่นสารเพื่อเปิดโอกาส
ให้ผู้บริโภคสะท้อนตนเองและในที่สุดอาจสร้างความเชื่อมโยงที่ลึกซึ้งกับแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
กระบวนการนี้อาจเห็นได้ในการตลาดที่เน้นสร้างประสบการณ์ส่วนตัวและอัตถิภาวะให้กับผู้บริโภค 
(Faye, 2009) อย่างเช่น แบรนด์ IKEA ใช้กลยุทธ์การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสร้างความหมายส่วนตัวผ่าน
การออกแบบและประกอบเฟอร์นิเจอร์เอง กระบวนการนี้ไม่ได้มุ่งเน้นแค่การขายผลิตภัณฑ์ แต่สร้าง 
“พื้นที่” ให้ผู้บริโภครู้สึกถึงการสร้างสรรค์และเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการผลิต ทำให้เกิดการสะท้อน
ตนเองในแง่ของความสามารถและความภูมิใจในผลงานท่ีตนสร้าง รวมทั้งแบรนด์ Patagonia ใช้กลยุทธ์
ที่สร้างแรงบันดาลใจให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความหมายที่ลึกซึ้งของการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม แทนที่จะ
เพียงแต่ซื้อเสื้อผ้า Patagonia ผู้บริโภคกลายเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนที่มีเป้าหมายเดียวกัน กระบวนการ
นี้สร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์ที่ลึกซึ้งกับแบรนด์ ผ่าน “การกระทำที่มีความหมาย” (Meaningful 
Actions) ซึ่งสะท้อนคุณค่าภายในของผู้บริโภคเอง เป็นต้น 
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 นอกจากน้ีมุมมองของ Heidegger ยังสามารถเช่ือมโยงกับแนวคิดเรื่อง “ความกังวล” (Care) 
ซึ่งเป็นสิ่งท่ีสำคัญต่อการดำรงอยู่ของมนุษย์ โดย Heidegger มองว่ามนุษย์มีความกังวลต่อโลกและสิ่งที่
เกี่ยวข้องกับตนเองอยู่เสมอ (Sheehan, 2001) ทั้งนี้การตลาดในยุคดิจิทัลอาจพยายามสร้างผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่ตอบสนองต่อความกังวลนี้ โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญกับทางเลือกมากมายในโลก
ออนไลน์ซึ่งการเลือกสิ่งหนึ่งสิ่งใดอาจทำให้ผู้บริโภครู้สึกถึงการมีตัวตนและการมีความหมายในโลกนี้ 
รวมทั้งการตลาดดิจิทัลไม่ใช่เพียงการเสนอขายผลิตภัณฑ์แต่ยังเป็นการส่งมอบประสบการณ์ที่ทำให้
ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับการดำรงอยู่ของตนเอง (Anker, 2023) อย่างเช่น แบรนด์ Airbnb ซึ่งไม่ได้เสนอ
ขายเพียงที่พัก แต่เน้นการสร้างประสบการณ์ “การใช้ชีวิตแบบคนท้องถิ่น” ซึ่งการสร้างเรื่องราวเหล่านี้
ช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการเดินทางของผู้บริโภคมีความหมายต่อการดำรงอยู่และการค้นพบตัวเอง อีกทั้ง
แบรนด์ด้านเทคโนโลยีอย่าง Apple ที่เน้นย้ำเรื่อง “ความเป็นส่วนตัว” (Privacy) ของผู้ใช้ในการทำ
การตลาด โดยเฉพาะในยุคท่ีผู้บริโภคกังวลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล แนวทางนี้ตอบสนองต่อความกังวล
ของมนุษย์ในเรื่องการควบคุมชีวิตและข้อมูลส่วนตัวของตนเองเป็นต้น 
 จากข้างต้นสามารถกล่าวได้ว่าในบริบทของการตลาดดิจิทัลแนวคิดของ Heidegger นี้อธิบายว่า
ผู้บริโภคไม่ได้เพียงแต่ซื้อผลิตภัณฑ์ แต่เป็นการสร้างความหมายให้กับชีวิตของผู้บริโภคผ่านการเลือก
บริโภคผลิตภัณฑ์และบริการซึ่งเป็นการสะท้อนตัวตนของผู้บริโภคในโลกดิจิทัล เทคโนโลยีดิจิทัลทำให้
ผู้บริโภคสามารถสร้างและสะท้อนอัตลักษณ์ของตนผ่านกระบวนการบริโภคซึ่งเชื่อมโยงกับความเป็น
ปัจเจกบุคคล นอกจากนี้การตลาดดิจิทัลยังสร้างสภาวะของความกังวลและความไม่แน่นอน ซึ่งกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคตั้งคำถามถึงความหมายของการบริโภคและสรา้งความสัมพันธ์ใหม่กับผลิตภัณฑ์และบรกิารที่
มีอยู่ในโลกออนไลน์ 
 
การสร้างคุณค่าของผู้บริโภคผ่านประสบการณ์ตามแนวคิดอัตถิภาวนิยมของ Heidegger  
 แนวคิดอัตถิภาวนิยมของ Heidegger เกี ่ยวข้องกับประสบการณ์ของมนุษย์ในลักษณะของ 
“being-in-the-world” ซึ่งในบริบทของผู้บริโภค แนวคิดนี้สามารถนำมาประยุกต์เพื่ออธิบายการสร้าง
คุณค่าผ่านประสบการณ์การบริโภคได้ ผู้บริโภคไม่ได้เพียงแค่ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ แต่ผู้บริโภคมีส่วน
ร่วมในกระบวนการสร้างคุณค่าเองจากประสบการณ์การบริโภค Heidegger (อ้างถึงใน Simonigar & 
Sitorus, 2023) อธิบายว่า Dasein หรือความมีอยู่ของบุคคลนั้นเกี่ยวข้องกับการมีปฏิสัมพันธ์กับโลก
รอบข้าง โดยผู้บริโภคจะสรรค์สร้างประสบการณ์ของตนจากบริบททางสังคมและประสบการณ์ส่วน
บุคคลที่สะสมมาซึ่งการสร้างคุณค่าใน มุมนี้จึงไม่ใช่การที่องค์กรธุรกิจฝังคุณค่าไว้ในผลิตภัณฑ์ แต่เป็น
การที่ผู้บริโภคสร้างคุณค่าขึ้นมาเองจากการบริโภคที่เชื่อมโยงกับความทรงจำและความคาดหวังใน
อนาคต (Dreyfus, 2002) ดังนั้นการสร้างคุณค่าผ่านประสบการณ์ตามแนวคิดอัตถิภาวนิยมจึงเกี่ยวข้อง
กับการที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมอย่างลึกซึ้งกับผลิตภัณฑ์หรือบริการในระดับที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์และ
สัญลักษณ์ เช่น การใช้บริการบางอย่างไม่เพียงแค่ตอบสนองความต้องการเชิงวัตถุ แต่ยังเป็นการ
ตอบสนองความต้องการในระดับจิตใจและอารมณ์ของผู้บรโิภค (Herskowitz, 2022) อย่างเช่น Luxury 
Fitness Clubs ที่ไม่เพียงเพื่อการออกกำลังกาย แต่ยังเพื่อสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนที่มี
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คุณค่า หรือเพื่อเสริมสร้างความมั่นใจและสถานะทางสังคม การเลือกใช้บริการนี้สะท้อนถึงความ
ต้องการในระดับจิตใจ โดยสร้างให้ผู้บริโภคเป็นการรู้สึกถึงการเป็น “คนพิเศษ” หรือความภูมิใจใน
ตัวเอง ซึ่งเป็นสิ่งท่ีเกินกว่าประโยชน์ทางกายภาพที่ได้รับจากการออกกำลังกาย โดยประสบการณ์เหล่านี้
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นมาจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์กับบริบททางสังคมและการดำเนินชีวิต
ของตน ซึ่งในบางครั้งการสร้างคุณค่าเหล่านี้อาจไม่จำเป็นต้องเกี่ยวข้องกับองค์กรธุรกิจ  แต่ผู้บริโภค
สามารถสร้างขึ้นเองหรือร่วมกันสร้างกับผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ (Arnould & Thompson, 2005) 
 จากมุมมองของ Heidegger ประสบการณ์การบริโภคไม่ได้จำกัดเพียงการบริโภคในปัจจุบัน แต่
ทว่าผู้บริโภคยังดึงเอาประสบการณ์ในอดีตและความคาดหวังในอนาคตเข้ามาประกอบซึ่งหมายความว่า
คุณค่าที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นไม่ได้อยู่ในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากการที่ผู้บริโภค
ตีความและมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งเหล่านั ้นในลักษณะที่เกี ่ยวข้องกับชีวิตและโลกส่วนตัวของผู้บริโภค 
(Svensson, 2007) โดย Heidegger ยังมองว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคไม่ได้จำกัดเฉพาะในช่วงเวลา
แห่งการบริโภคแต่ยังรวมถึงประสบการณ์ที่ดึงมาจากอดีตและความคาดหวังในอนาคต การบริโภคจึง
เป็นกระบวนการที่เชื่อมโยงระหว่างอดีต ปัจจุบันและอนาคต (Macann, 2023) ที่ผู้บริโภคจะดึงเอา
ประสบการณ์ในอดีตมาใช้เพื่อสร้างความคาดหวังและกำหนดเป้าหมายของการบริโภคในอนาคตนั้นคือ
สภาวะที่เน้นว่าการดำรงอยู่ของมนุษย์คือการเป็นทั้ง “being-towards-death” และการสร้างอนาคต
ผ่านการสะท้อนประสบการณ์ในอดีต (Simonigar & Sitorus, 2023)  
 ในมุมมองของการบริโภคตามแนวคิดอัตถิภาวนิยมผู้บริโภคไม่ได้เป็นเพียงผู้รับการสร้างคุณค่า 
แต่เป็นผู้สร้างคุณค่าจากประสบการณ์ของตนเองซึ่งประสบการณ์ในอดีตไม่เพียงแต่กำหนดทัศนคติของ
ผู้บริโภคในการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ แต่ยังช่วยในการคาดการณ์ว่าผู้บริโภคต้องการอะไรในอนาคต 
อาทิ การตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์หนึ ่งๆ อาจเกิดจากประสบการณ์ที ่เคยได้รับในอดีต และใช้
ประสบการณ์นั ้นเป็นพื้นฐานในการพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในอนาคตได้หรือไม่ (Simonigar & Sitorus, 2023) การสร้างความคาดหวังของผู้บริโภคจาก
ประสบการณ์ในอดีตนั้น มักปรากฏในรูปของการสร้าง “ความหมาย” ของผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ 
ผ่านการสะท้อนถึงประสบการณ์การบริโภคเดิม เช่น ผู้บริโภคอาจคาดหวังว่าการใช้บริการในอนาคตจะ
สร้างความพึงพอใจเช่นเดียวกับที่เคยได้รับมาก่อนซึ่งแสดงให้เห็นว่าประสบการณ์ในอดี ตมีบทบาท
สำคัญในการสร้างความคาดหวังในอนาคต โดยผู้บริโภคจะดึงเอาประสบการณ์ที่ผ่านมาเพื่อใช้ในการ
ประเมินคุณค่าและความหมายที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับในอนาคตจากการบริโภคผลิตภัณฑ์และ
บริการ (Herskowitz, 2022) ดังนั ้นแนวคิด อัตถิภาวนิยมของ Heidegger จึงช่วยอธิบายการดึง
ประสบการณ์ในอดีตและการคาดหวังในอนาคตของผู้บริโภคในการสร้างคุณค่า โดยการบริโภคไม่ได้เป็น
แค่กระบวนการรับคุณค่าที่องค์กรธุรกิจเสนอให้ แต่เป็นการสร้างคุณค่าใหม่ขึ้นตามประสบการณ์และ
ความคาดหวังที่เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาซึ่งผู้บริโภคจะสร้างความหมายของคุณค่าจากการบริโภค
ผ่านการสะท้อนประสบการณ์ในอดีตและการคาดการณ์อนาคตในโลกของผู้บริโภคเอง (Bhargava, 
2021) 
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 จากข้างต้นพบว่าแนวคิดอัตถิภาวนิยมของ Heidegger สามารถอธิบายว่าผู้บริโภคไม่ได้เพียงแค่
ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ แต่ผู้บริโภคเป็นผู้สร้างคุณค่าจากประสบการณ์ส่วนตัวของตนเอง การบริโภค
เชื่อมโยงระหว่างอดีต ปัจจุบันและอนาคตซึ่งผู้บริโภคจะดึงเอาประสบการณ์ในอดีตมาใช้สร้างความ
คาดหวังในการบริโภคอนาคต โดยประสบการณ์การบริโภคนี้ไม่ได้เกี่ยวข้องเฉพาะการตอบสนองทาง
กายภาพเท่านั้นแต่ยังมีส่วนเชื่อมโยงกับความต้องการทางจิตใจและอารมณ์ รวมทั้งผู้บริโภคจึงสร้าง
คุณค่าผ่านปฏิสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์และบริบททางสังคมที่สะท้อนถึงชีวิตและโลกของผู้บริโภคเอง 
 
อัตถิภาวนิยมของผู้บริโภคในโลกดิจิทัล 
 ในยุคดิจิทัลผู้บริโภคต้องเผชิญกับความสับสนและแรงกดดันจากตัวเลือกและข้อมูลที่มากมาย 
การตลาดดิจิทัลมีบทบาทสำคัญในการช้ีนำผู้บริโภคให้เลือกผลิตภัณฑ์และบริการ ในขณะเดียวกันก็เป็น
เครื ่องมือที่ผู้บริโภคใช้ในการสร้างและสะท้อนอัตลักษณ์ของตนเองผ่านการบริโภค (Leamvijarn, 
2022) การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ไม่ได้เป็นเพียงการตอบสนองความต้องการพื้นฐาน แต่ยังเป็นการ
แสดงออกถึงตัวตนและคุณค่าในสังคมที่ผู้บริโภคอยากจะนำเสนอ ในส่วนนี้ได้นำเสนอประเด็นอัตถิ
ภาวนิยมของผู้บริโภคในโลกดิจิทัลดังนี้ 
 ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลในฐานะผู้เลือกสรร  
 แนวคิดอัตถิภาวนิยม (Existentialism) ของ Heidegger ที่ได้มุ่งเน้นไปยังการมีอยู่ของมนุษย์ใน
โลก (Being-in-the-world) โดยเน้นถึงการที่มนุษย์มีอิสระในการตัดสินใจและเลือกสรรในการกระทำ
ของตนเองผ่านการมีส่วนร่วมกับโลกภายนอก โดยในบริบทของโลกดิจิทัลนั้นผู ้บริโภคในฐานะ “ผู้
เลือกสรร” (agency) ที่ต้องเผชิญกับกระแสข้อมูลและการโฆษณาจำนวนมากที่ถาโถมเข้ามาในทุกวัน 
การที่ผู้บริโภคสามารถเลือกได้ว่าจะสนใจหรือไม่สนใจกับข้อมูลหรือการโฆษณานั้นสะท้อนถึงประเด็น 
“การเป็นอยู่แท้” (authenticity) ของ Heidegger ที่มนุษย์จะต้องเลือกการดำรงอยู่ของตนอย่างมี
ความหมาย โดย Heidegger ชี้ให้เห็นว่ามนุษย์จะต้องเผชิญกับ “ทางเลือก” ในการใช้ชีวิตและดำรงอยู่
ในแบบที ่ตนเองกำหนด (authentic) หรือในแบบที ่ถ ูกกำหนดโดยผู ้อ ื ่นหรือสิ ่งแวดล้อมรอบตัว 
(inauthentic) (Araujo et al., 2020) ในขณะที่การโฆษณาและข้อมูลในโลกดิจิทัลพยายามที่จะกำหนด
ความสนใจและการตัดสินใจของผู้บริโภค แต่ผู้บริโภคเองยังคงมีบทบาทในการตัดสินใจเลือกว่าข้อมูลใด
มีคุณค่าและสมควรได้รับการพิจารณาซึ่งเป็นการใช้ความเป็นอยู่แท้ของตนเองเพื่อก้าวข้ามการถูก
กำหนดโดยเทคโนโลยี (Willett, 2008) อย่างเช่น กระบวนการทางการตลาดดิจิทัลสามารถ ใช้ 
Machine Learning และ Big Data เพื่อสร้างโฆษณาที่ “คาดการณ์” ว่าผู้บริโภคต้องการอะไร หรือ
ควรสนใจสิ่งใด ซึ่งในแง่นีผู้้บริโภคอาจถูกดึงดูดโดยสิง่ที่ดูเหมอืนเป็นความตอ้งการของตน แต่แท้จริงแล้ว
อาจถูกกำหนดโดยโครงสร้างของระบบดิจิทัลที่ออกแบบมาเพื่อ “บังคับ” ความสนใจ (inauthentic 
existence) รวมทั้ง Heidegger (อ้างถึงใน Simonigar & Sitorus, 2023) ได้อธิบายถึงประเด็น “การ
เปิดรับต่อโลก” (thrownness) ซึ่งเป็นการบ่งชี้ว่ามนุษย์อยู่บนโลกที่อาจไม่สามารถเลือกบางอย่างได้
เต็มที่ อย่างไรก็ตามมนุษย์ยังมีความสามารถในการสร้างความหมายในสิ่งที่อยู่รอบตัว ในบริบทของ
ผู้บริโภคในโลกดิจิทัลนั้นการเปิดรับต่อข้อมูลและการโฆษณาจำนวนมากนั้นเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคไม่สามารถ
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หลีกเลี่ยงได้ แต่ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้ว่าจะตอบสนองต่อสิ่งเหล่านี้อย่างไร ซึ่งผู้บริโภคมีอิสระใน
การเลือกว่าจะบริโภคข้อมูลใด จะมอบความสำคัญให้กับผลิตภัณฑ์ใดและตัดสินใจเลอืกบริการใดซึ่งสิ่งนี้
สะท้อนถึงความสามารถในการสร้างความหมายผ่านกระบวนการตัดสินใจที่มี ความหมายและเชิง
สร้างสรรค์ (Deursen, 2024) 
 จากแนวคิดอัตถิภาวนิยมของ Heidegger นั้นการตระหนักถึงความจริงแท้ของตนเองและการ
เลือกที่จะไม่ถูกจำกัดโดยแรงกดดันจากภายนอกนั้นเป็นสิ่งสำคัญ ผู้บริโภคในโลกดิจิทัลสามารถแสดง
บทบาทของการเป็นผู้เลือกสรรโดยไม่ยอมตกเป็นเหยื่อของข้อมูลที่ถูกป้อนผ่านการโฆษณา แต่ยังคง
รักษาความเป็นอยู ่แท้ของตนเองผ่านการเลือกสรรผลิตภัณฑ์หรือบริการที ่สะท้อนถึงคุณค่าและ
เป้าหมายของตนซึ่งสอดคล้องกับประเด็น “การเป็นอยู่ที่จริงแท้” (Dasein) ของ Heidegger ที่เชื่อว่า
การมีอยู่ของมนุษย์จะเป็นจริงแท้ได้เมื่อมนุษย์มีความสำนึกต่อการเลือกสรรของตนเองและไม่ยอมถูก
กำหนดโดยปัจจัยภายนอกที่มีผลกระทบต่อชีวิตประจำวัน (Kozinets, Ferreira & Chimenti, 2021) 
โดยการบริโภคในยุคดิจ ิท ัลนั ้นยังเป็นการต่อสู ้ก ับ “การปรากฏตัวของสิ ่งท ี ่ซ ่อนเร ้น” ( the 
concealment of being) ซึ่งเทคโนโลยีดิจิทัลและการโฆษณาทางดิจิทัลสามารถสร้างภาพลวงของ
ความเป็นจริงขึ้นมา ผู้บริโภคต้องเผชิญกับโลกที่เต็มไปด้วยข้อมูลที่ถูกออกแบบมาเพื่อดึงดูดความสนใจ
และควบคุมการรับรู้ อย่างไรก็ตามการที่ผู้บริโภคสามารถมองผ่านภาพลวงเหล่านี้และเลือกสรรข้อมูลที่
แท้จริงได้คือการแสดงถึงการตระหนักรู้และการเลือกดำรงอยู่ในแบบของตนเอง (Araujo et al., 2020) 
ดังนั้นบทบาทของผู้บริโภคในฐานะผู้เลือกสรรตามแนวคิดของ Heidegger จึงเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ
ด้วยสติปัญญาและการใช้วิจารณญาณในโลกดิจิทัล การที่ผู้บริโภคต้องเลือกว่าจะสนใจข้อมูลใดและจะ
ปล่อยวางข้อมูลใด ทำให้ผู้บริโภคต้องหวนกลับมาตั้งคำถามกับความจริงแท้และคุณค่าในชีวิตของตนเอง
และในทางกลับกันนั้นการตระหนักถึงการเลือกของตนเองนั้นยังเป็นการปฏิเสธที่จะตกเป็นเหยื่อของ
การโฆษณาดิจิทัลที่พยายามควบคุมความคิดและการกระทำของผู้บริโภคเอง (Jiang & Stylos, 2021) 
 จากข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลตามแนวคิดอัตถิภาวนิยมของ Heidegger มี
บทบาทสำคัญในฐานะผู้เลือกสรรที่ต้องเผชิญกับข้อมูลและการโฆษณาที่มีจำนวนมหาศาล การตัดสินใจ
เลือกรับหรือปฏิเสธข้อมูลนั้นเป็นการแสดงถึงการดำรงอยู่ท่ีแท้จริง โดยผู้บริโภคไม่เพียงแต่ต้องเผชิญกับ
กระแสข้อมูลที่พยายามดึงดูดความสนใจ แต่ยังต้องรักษาความเป็นตัวของตัวเองผ่านการเลือกสรรสิ่งที่
ตรงกับคุณค่าและเป้าหมายส่วนตัว ผู้บริโภคจึงมีความสามารถในการตัดสินใจเลือกสิ่งที่มีความหมาย
ท่ามกลางภาพลวงจากเทคโนโลยีดิจิทัลและการโฆษณาดิจิทัล 
 การตัดสินใจและการให้ความหมาย  
 การตัดสินใจของผู้บริโภคในโลกดิจิทัลไม่เพียงแค่การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เท่านั ้นแต่ยังเป็น
กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการสร้างความหมายให้กับตนเองตามแนวคิดอัตถิภาวนิยมของ Heidegger 
ซึ ่งชี ้ให้เห็นถึงการดำรงอยู ่ของมนุษย์ที ่อยู ่ในโลก (being-in-the-world) Heidegger (อ้างถึงใน 
Simonigar & Sitorus, 2023) อธิบายว่ามนุษย์ไม่ได้เป็นเพียงสิ่งมีชีวิตที่ต้องเผชิญกับสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพเพียงอย่างเดียว แต่ยังต้องมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งต่างๆ ในโลกเพื่อสร้างความหมายให้กับตนเอง 
โดยการตัดสินใจของผู้บริโภคจึงไม่ใช่เพียงการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ แต่เป็นการสื่อสารกับตัวเองและผู้อื่น
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ถึงคุณค่าและความหมายที่ตนเองสร้างขึ้นจากสิ่งท่ีเลือกซึ่งสิ่งน้ีทำให้ผู้บริโภคมีตัวตนผ่านทางการบริโภค 
สำหรับในบริบทของโลกดิจิทัลนั้นผู้บริโภคสามารถสร้างตัวตนของตนเองผ่านสิ่งท่ีเลือกซื้อหรือสนับสนุน
บนแพลตฟอร์มต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์ที่มีคุณค่าตรงกับความเช่ือส่วนตัว หรือ
การมีส่วนร่วมในแคมเปญเพื่อสังคม ซึ่ง Heidegger ให้ความสำคัญกับความสัมพันธ์ระหว่าง “สิ่งต่างๆ 
” และ “ตัวตน” โดยมนุษย์ใช้สิ่งต่างๆ เพื่อแสดงออกถึงการดำรงอยู่ของตนเอง ซึ่งการเลือกซื้อในโลก
ดิจิทัลจึงไม่ใช่เพียงการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อใช้ แต่เป็นการเลือกใช้เพื่อสร้างตัวตนและแสดงออกถึงการดำรง
อยู่ของผู้บริโภคต่อสังคมในโลกออนไลน์ (Morgan-Thomas, Dessart & Veloutsou, 2020) 
 การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในโลกดิจิทัลมีความหมายมากกว่าการใช้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์แต่ยัง
เป็นการสร้างความรู้สึกมีความหมายในชีวิต เช่น การสนับสนุนแบรนด์ที่ส่งเสริมสิ่งแวดล้อมหรือการ
บริโภคผลิตภัณฑ์ที่สื่อถึงวิถีชีวิตที่ผู้บริโภคปรารถนา โดยสิ่งที่มนุษย์เลือกใช้ในชีวิตประจำวันสะท้อนถึง
ความเป็นตัวตนของตนเอง การบริโภคจึงกลายเป็นการแสดงออกถึงวิธีการที่มนุษย์ปรับตัวและมี
ปฏิสัมพันธ์กับโลกในลักษณะที่ให้ความหมายต่อชีวิต ซึ่งการบริโภคเป็นการตอบสนองต่อความต้องการ
ที่ลึกซึ้งกว่าเพียงการมีผลิตภัณฑ์แต่เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่ างตัวตนและสิ่งที่มนุษย์เลือก 
(Willett, 2008) โลกดิจิทัลเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีตัวเลอืกที่หลากหลายและสามารถแสดงออกถึงตัวตน
ได้มากขึ้น ทั ้งนี ้ Talwar et.al. (2020) กล่าวว่าแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นพื้นที่ที ่ผู ้บริโภคสามารถ
แสดงออกถึงตัวตนผ่านการเลือกผลติภัณฑ์ การสนับสนุนแคมเปญ หรือการมีส่วนร่วมในชุมชนที่มีคุณคา่
และความเชื่อร่วมกัน และ Yuan et al. (2020) ระบุว่าการมีปฏิสัมพันธ์กับสิง่ต่างๆ ในโลกดิจิทัลช่วยให้
มนุษย์เข้าใจความเป็นตัวตนของตนเองมากขึ้นผ่านการมีส่วนร่วมในสังคมการบริโภคที่กว้างขวาง 
ผู้บริโภคในโลกดิจิทัลจึงสามารถสร้างความหมายและความเชื่อมโยงกับสังคมผ่านการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
หรือการสนับสนุนกิจกรรมออนไลน์ ดังนั้นการตัดสินใจของผู้บริโภคในโลกดิจิทัลตามแนวคิดอัตถิภาวนิ
ยมของ Heidegger จึงเกี่ยวข้องกับการสร้างความหมายให้กับตนเองผ่านการเลือกและการมีปฏิสัมพันธ์
กับโลกแห่งการบริโภคนั้นมนุษย์เป็นผู้มีบทบาทในการสร้างความหมายผ่านการเลือกสิ่งที่สะท้อนถึ ง
ตัวตนและความเป็นอยู่ของตนเอง การบริโภคจึงเป็นการแสดงออกถึงความหมายและคุณค่าที่ลึกซึ้งกว่า
เพียงการซื้อขายผลิตภัณฑ์ แต่เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับสิ่งที่เลือกใช้และการดำรงอยู่ของมนุษย์ใน
โลกดิจิทัล (Kamkankaew et al., 2022) 
 จากข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าการตัดสินใจของผู้บริโภคในโลกดิจิทัลไม่ใช่แค่การเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่เป็นการสร้างความหมายและตัวตนของตนเองผ่านสิ่งที่เลือกซื้อหรือสนับสนุน การ
บริโภคในบริบทนี้สะท้อนถึงการมีปฏิสัมพันธ์กับโลกและแสดงออกถึงคุณค่าที่ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับสิ่งที่
เลือกใช้ ไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนแบรนด์หรือแคมเปญเพื่อสังคม ผู้บริโภคในโลกดิจิทัลใช้การเลือกซื้อ
เพื่อแสดงออกถึงตัวตนของตนเองและสร้างความสัมพันธ์กับสังคมออนไลน์ ทำให้การบริโภคกลายเป็น
เครื่องมือในการสื่อสารความหมายและการดำรงอยู่ของมนุษย์ในโลกยุคใหม่ 
 ความสับสนและความเป็นไปได้ในยุคดิจิทัล 
 แนวคิดของ Heidegger เกี่ยวกับความสับสน (inauthenticity) สามารถเชื่อมโยงกับการตลาด
ในปัจจุบันที่มักใช้กลยุทธ์สร้างสรรค์เนื้อหาหรือการสื่อสารที่มุ่งหวังดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคโดย
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กระตุ้นความกลัว (fear-based marketing) มากกว่าการนำเสนอความจริงหรือคุณค่าที่แท้จริงของ
สินค้าและบริการ สิ่งนี้ทำให้เกิดสภาวะสับสนในผู้บริโภค ผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการตลาดที่ขาดความ
น่าเชื ่อถือ (authentic) คือผู้บริโภคอาจเกิดความสับสนในตัวตนและเป้าหมายของชีวิต เนื ่องจาก
ผู้บริโภคเลือกสินค้าหรือแบรนด์ที่ไม่สอดคล้องกับค่านิยมและความหมายในชีวิตที่แท้จริงของตนเอง 
พฤติกรรมนี้สะท้อนถึงสภาวะของการ “ตกอยู่ในสิ่งที่คนอื่นกำหนด” (falling into the 'they') ตาม
แนวคิดของ Heidegger ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคไม่ได้มีส่วนร่วมอย่างแท้จริงกับสินค้า แต่กลับรู้สึกไม่พึง
พอใจในระยะยาวและอาจส่งผลต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์ทำให้ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์กับ
ผู้บริโภคลดลงและขาดความยั่งยืนในท่ีสุด (Yuan et.al., 2020) 
 ในโลกดิจิทัลปัจจุบันนั้นผู้บริโภคต้องเผชิญกับความรู้สึกสับสนและกดดันจากการมีตัวเลือก
มากมายที่ต้องพิจารณาเมื่อเทียบกับยุคก่อนหน้าน้ี การมีข้อมูลข่าวสารที่เข้าถึงได้ง่ายทำให้ผู้บริโภคมีทั้ง
โอกาสและความเสี่ยงท่ีจะเกิดความสับสนและไม่แน่ใจในการตัดสินใจในการเลือกผลิตภัณฑ์และบริการ 
(Barile et.al., 2024) โดย Heidegger (อ้างถึงใน Simonigar & Sitorus, 2023) ชี้ให้เห็นว่าภาวะการ
ดำรงอยู่ (Dasein) ของมนุษย์เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจและการเลือกในสภาวะแวดล้อมที่เต็มไปด้วย
ตัวเลือก โดยการตัดสินใจเลือกจึงกลายเป็นภาระที่หนักหน่วงที่ผู้บริโภคต้องพิจารณาอย่างรอบคอบถึง
ทางเลือกที่มีทั้งในด้านประโยชน์ คุณค่าและผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นต่อตัวตน ในกระบวนการนี้เรียกว่า
ภาวะการเป็นอยู่ของมนุษย์ถูกกำหนดด้วยการเลือกและการรับผิดชอบในการเลือก (Mancini, 2020) 
ซึ ่งในบริบทของโลกดิจิทัลนี ้ผู ้บริโภคต้องรับมือกับแรงกดดันจากการถูกล้อมรอบด้วยข้อมูลและ
การตลาดที่กระตุ้นให้ต้องทำการเลือกตลอดเวลา  
 การตลาดดิจิทัลในปัจจุบันใช้กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการสร้างตัวตนและการเชื่อมโยงกับความเป็นอัต
ลักษณ์ของผู้บริโภค โดย Heidegger (อ้างถึงใน Copleston, 1948) อธิบายว่าการดำรงอยู่ของมนุษย์
เป็นการอยู่ร่วมกันในสังคมซึ่งการติดต่อสื่อสารและปฏิสัมพันธ์กับสังคมมีส่วนสำคัญในการสร้างตัวตน
นั้นผู้บริโภคในยุคดิจิทัลจึงไม่เพียงแค่ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อการใช้งาน แต่ผู้บริโภคกำลังสร้างตัวตนใหม่ผ่าน
ทางการเลือกซื้อและการบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการที่สื่อความหมายในแง่ของสังคมและวัฒนธรรม ซึ่ง
นักการตลาดพยายามสร้างเนื้อหาท่ีสามารถสะท้อนตัวตนที่ผู้บริโภคอยากจะเป็นหรือท่ีผู้บริโภคอยากให้
สังคมมองเห็น สิ่งนี้เป็นการเชื่อมโยงระหว่างการดำรงอยู่ในเชิงอัตถิภาวนิยมกับการเลือกซื้อผลติภัณฑ์
ในโลกดิจิทัลซึ่งในบริบทนี้ผู้บริโภคจึงไม่เพียงแต่ทำการซื้อผลิตภัณฑ์ แต่ผู้บริโภคกำลังสร้างตัวตนผ่าน
ทางการบริโภค (Teubner & Stockhinger, 2020) 
 นอกจากน้ีความหลากหลายของตัวเลือกในโลกดิจิทัลยังทำให้เกิดความรู้สึกของการ “หลงทาง” 

ในกระบวนการตัดสินใจ โดย Heidegger (อ้างถึงใน Copleston, 1948) กล่าวถึงภาวะ “การมีอยู่ใน

โลก” ว่ามนุษย์ไม่ได้มีการดำรงอยู่แยกจากสิ่งที่อยู่รอบข้าง แต่เป็นการดำรงอยู่ที่ผูกพันกับสิ่งที่อยู่รอบ

ข้างซึ่งในบริบทของการบริโภคดิจิทัลนั้นการหลงอยู่ท่ามกลางตัวเลือกจำนวนมากเป็นสิ่งที่ทำให้ผู้บริโภค

รู้สึกไม่มีทิศทาง เนื่องจากผู้บริโภคถูกแวดล้อมไปด้วยข้อมูลที่มากเกินไปและไม่สามารถทำการตัดสินใจ

ได้อย่างแน่ชัด โดยภาวะการตัดสินใจของมนุษย์คือภาวะที่ต้องเลือกทั้งที่ไม่มีทางเลือกที่ดีที่สุดแน่ชัด
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เสมอไป สิ่งนี้ทำให้ผู้บริโภครู้สึกสับสนและต้องพึ่งพาการตลาดและแบรนดเ์พื่อช่วยในการกำหนดทิศทาง

ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ 

 การตลาดดิจิทัลไม่เพียงแต่มีบทบาทในการนำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการให้กับผู้บริโภคแต่ยังทำ

หน้าที่ในการกำหนดทิศทางของตัวตนที่ผู้บริโภคจะสร้างขึ้น (Shibuya, 2020) การมีอยู่ของมนุษย์ถูก

กำหนดด้วยความสัมพันธ์กับสิ่งต่าง ๆ รอบตัว ซึ่งการตลาดดิจิทัลจึงมีบทบาทสำคัญในการกำหนดตัวตน

ผ่านการนำเสนอภาพลักษณ์และคณุค่าให้กับผู้บรโิภค (Baur et al., 2020) ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลต้องการ

ที่จะแสดงออกถึงความเป็นตัวตนผ่านการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่สะท้อนคา่นิยม

และอัตลักษณ์ส่วนบุคคลนี่คือเหตุผลหนึ่งที่การตลาดดิจิทัลมีความสำคัญในการเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์กับ

ความเป็นตัวตนซึ่งทำให้การบริโภคไม่เพียงแต่เป็นการตอบสนองความต้องการพื้นฐาน แต่ยังเป็นการ

สะท้อนอัตลักษณ์และความเชื่อของผู้บริโภคด้วย (Barile et al., 2024) ดังนั้นการตลาดดิจิทัลในยุค

ปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงจากการนำเสนอผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภคทั่วไปไปสู่การมีบทบาทในการสร้าง

และส่งเสริมอัตลักษณ์ของผู้บริโภค โดยการที่ผู้บริโภคต้องเผชิญกับตัวเลือกจำนวนมากและความรู้สึก

สับสนในการตัดสินใจเลือกซึ่งภาวะนี้เป็นส่วนหนึ่งของการดำรงอยู่ในโลกที่ไม่มีคำตอบที่ชัดเจนและต้อง

ทำการเลือก แม้ในบางครั้งจะไม่มีทางเลือกที่สมบูรณ์แบบ แต่การตลาดจึงกลายเป็นเครื่องมือสำคัญที่

ช่วยให้ผู้บริโภคค้นพบและสร้างตัวตนในโลกดิจิทัลที่ซับซ้อนและเต็มไปด้วยข้อมูล  (Kamkankaew, 

Thanitbenjasith & Sribenjachot, 2024) 

 จากข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าในโลกดิจิทัลปัจจุบันนั้นผู้บริโภคต้องเผชิญกับความสับสนจาก

ตัวเลือกที่หลากหลายและข้อมูลที่ท่วมท้น ส่งผลให้การตัดสินใจกลายเป็นภาระที่หนักหน่วง การตลาด

ดิจิทัลไม่เพียงแค่ช่วยให้ผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์และบริการเท่านั้น แต่ยังมีบทบาทสำคัญในการสร้าง

ตัวตนและสะท้อนอัตลักษณ์ของผู้บริโภคผ่านการบริโภคผลิตภัณฑ์ โดยการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในยุคนี้

ไม่ใช่เพียงการตอบสนองความต้องการพื้นฐาน แต่เป็นกระบวนการที่ผู ้บริโภคใช้ในการสร้างและ

แสดงออกถึงตัวตนท่ามกลางสังคม 
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Table 1 แนวคิดอัตถิภาวนิยมของผู้บริโภคในโลกดิจิทัล 
ประเด็น คำอธิบาย 

ผู้บริโภคในฐานะผู้
เลือกสรร (agency) 

แนวคิดของ Heidegger ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคในโลกดิจิทัลมีบทบาท
สำคัญในฐานะผู้เลือกสรรท่ามกลางข้อมูลและการโฆษณาที่ท่วมท้น 
ผู้บริโภคมีความสามารถในการเลอืกสิ่งที่สนใจ และกระบวนการเลือก
นั้นสะท้อนถึงความจริงแท้ในตัวตนของผู้บริโภคที่มีการใช้สติปัญญา
และความรับผิดชอบในกระบวนการเลือกสรรนั้น ๆ 

การตัดสินใจและการให้
ความหมาย 

การตัดสินใจบริโภคในโลกดิจิทัลเป็นกระบวนการที่เชื่อมโยงกับการ
สร้างความหมายให้กับตนเอง การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ไม่เพียงแต่เป็น
การตอบสนองความต้องการพื้นฐาน แต่ยังเป็นการแสดงออกถึง
ตัวตนและคุณค่าที่ผู้บริโภคอยากจะสื่อสารออกไปสู่สังคม 

ความสับสนและความ
เป็นไปได้ในยุคดิจิทัล 

ในยุคดิจ ิทัล ผู ้บร ิโภคเผชิญกับความรู ้ส ึกสับสนจากตัวเลือกที่
หลากหลายและข้อมูลที่มากเกินไป ส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจ
กลายเป็นภาระ การตลาดดิจิทัลจึงมีบทบาทในการช่วยกำหนด
ทิศทางและสร้างตัวตนผ่านการนำเสนอข้อมูลที่สะท้อนอัตลักษณแ์ละ
ความเชื่อส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

ที่มา: คณะผู้เขียน  
 
 ทั้งจากการนำเสนอในส่วนน้ี สามารถสรุปได้ว่าแนวคิดอัตถิภาวนิยมของ Heidegger มุ่งเน้นการ
ตระหนักถึงความเป็นอยู่ของมนุษย์ในโลก โดยในบริบทของโลกดิจิทัล ผู้บริโภคเป็น “ผู้เลือกสรร” ที่
เผชิญกับข้อมูลและการโฆษณาจำนวนมาก แต่ยังคงมีอิสระในการเลือกสิ่งที่มีความหมายกับตนเอง การ
ที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกรับหรือปฏิเสธข้อมูลนั้นแสดงถึงการดำรงอยู่ที่แท้จริง โดยผู้บริโภคสามารถ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สะท้อนคุณค่าของตนเอง ซึ่งสะท้อนถึงการดำรงอยู่ในโลก (Being-in-
the-world) ตามแนวคิดของ Heidegger นอกจากนี้ การบริโภคในโลกดิจิทัลยังเกี่ยวข้องกับการสร้าง
ตัวตนและการแสดงออกถึง อัตลักษณ์ส่วนบุคคลผ่านการเลือกผลิตภัณฑ์และบริการ การเลือกซื้อในยุค
นี้ไม่ได้เป็นเพียงการตอบสนองความต้องการพื้นฐานเท่านั้น แต่เป็นกระบวนการสร้างความหมายและ
ความสัมพันธ์กับโลก โดยการตลาดดิจิทัลมีบทบาทสำคัญในการเชื ่อมโยงผลิตภัณฑ์กับตัวตนของ
ผู้บริโภคและช่วยให้ผู้บริโภคแสดงออกถึงตัวตนผ่านการบริโภค 
 
การประยุกต์ใช้แนวคิดของ Heidegger ในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล  
 การประยุกต์แนวคิดของ Heidegger ในการตลาดดิจิทัลมุ ่งเน้นการสร้างความหมายและ
ประสบการณ์ที่เชื่อมโยงกับตัวตนของผู้บริโภค โดยแบรนด์ไม่เพียงแค่เสนอขายผลิตภัณฑ์ แต่สร้าง
ความรู้สึกและความผูกพันผ่านการปฏิสัมพันธ์ในสื่อดิจิทัล แบรนด์กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตผู้บริโภค 
สร้างความผูกพันทางอารมณ์และความภักดีอย่างยั่งยืน โดยในส่วนนี้จะนำเสนอการประยุกต์ใช้แนวคิด
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ของ Heidegger ในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านการสร้างแบรนด์ในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านการ
เชื่อมต่อทางอารมณ์ผ่านการสร้างประสบการณ์และการมีส่วนร่วม และด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ 
ดังนี ้
 การสร้างแบรนด์ในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
 แนวคิดของ Heidegger (อ้างถึงใน Simonigar & Sitorus, 2023) ที่เน้นเกี่ยวกับการดำรงอยู่ 
(Being) และความเป็นตัวตน (authenticity) สามารถนำมาปรับใช้ในบริบทของการตลาด โดยเฉพาะใน 
การตลาดที่เน้นความแท้จริงและความโปร่งใส (authenticity marketing) ที่มุ ่งสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคผ่านคุณค่าและความหมายที่สอดคล้องกับตัวตนที่แท้จริงของผู้บริโภค 
กล่าวคือ การตลาดที่มุ่งเน้นความแท้จริงจะช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์นั้นไม่เพียงแค่ขายสินค้า แต่ยัง
สะท้อนถึงตัวตนและค่านิยมที่ผู้บริโภคเชื่อมั่น เมื่อพิจารณาผ่านกรอบความคิดของ Heidegger ความ
เป็นตัวตนแท้จริงเกิดขึ ้นเมื่อมนุษย์ตระหนักถึงตัวเองและดำรงชีวิตอย่างมีความหมาย (authentic 
being ในเชิงปรัชญา) การตลาดที่เน้นความแท้จริงและความโปร่งใสสามารถเช่ือมโยงกับผูบ้ริโภคได้ผา่น
การเล่าเรื่อง (storytelling) ที่มีความจริงใจ การสื่อสารที่โปร่งใสและการแสดงออกถึงความตั้งใจของแบ
รนด์ในการสนับสนุนคุณค่าซึ ่งไม่เพียงแต่ช่วยให้ผู้บริโภค “เลือก” แบรนด์เพราะผลิตภัณฑ์ แต่ยัง 
“เลือก” แบรนด์เพราะแบรนด์ช่วยเติมเต็มความหมายในชีวิตของ (meaning-making ในเชิงปรัชญา) 
นั่นทำให้แบรนด์ไม่ใช่เพียงสิ่งภายนอก แต่กลายเป็นส่วนหนึ่งของตัวตนของผู้บริโภคในโลกดิจิทัลที่เต็ม
ไปด้วยตัวเลือกและการแข่งขัน (Lewis, Thanitbenjasith & Kamkankaew, 2024) 
 การสร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัลไม่ได้เป็นเพียงการนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการเท่านั้นแต่เป็นการ
สร้างความหมายและประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคในทุกปฏิสัมพันธ์ โดย Heidegger มองว่ามนุษย์ไม่ใช่
แค่สิ่งท่ีปรากฏในโลก แต่มีความเกี่ยวพันกับสิ่งต่างๆ ที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์อยู่เสมอ แนวคิดนี้สามารถ
นำไปประยุกต์ใช้ในการสร้างแบรนด์ โดยแบรนด์ไม่เพียงเป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการ แต่เป็นการสร้าง 
“ความหมาย” ให้กับผู้บริโภค ในโลกดิจิทัล แบรนด์กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตผู้บริโภค สร้างความ
ผูกพันทางอารมณ์และประสบการณ์ที่มคีวามหมาย โดยเฉพาะในสื่อดิจิทัลที่แบรนด์สามารถเช่ือมโยงกับ
ผู้บริโภคได้ทุกท่ีทุกเวลา นี่คือภาพสะท้อนแนวคิดการดำรงอยู่ของมนุษย์ในโลกท่ี Heidegger เน้นย้ำถึง
การมีส่วนร่วมกับสิ่งรอบตัว ซึ่งแบรนด์ดิจิทัลสามารถทำให้เกิดความรู้สึกเช่นนี้ได้ รวมทั้ง Rowles 
(2022) กล่าวว่าแบรนด์ที่ดีในยุคดิจิทัลต้องเน้นการสร้างความหมายที่ยั่งยืนผ่านประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค แบรนด์ไม่ได้เป็นเพียงแค่ภาพลักษณ์ภายนอกเท่านั้น แต่เป็นสิ่งที่มีคุณค่าและสัมพันธ์กับ
ชีวิตประจำวันของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการสะท้อนแนวคิด Heidegger ที่ว่าโลกประกอบด้วยความสัมพันธ์
ระหว่างมนุษย์กับสิ่งต่างๆ ในโลก แบรนด์ที่สามารถนำเสนอบริการที่ทำให้ผู้บรโิภครู้สกึว่ามีส่วนร่วมและ
มีความหมายจะได้รับความสำเร็จในระยะยาว โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลที่สามารถทำให้
แบรนด์กลายเป็นส่วนหนึ่งของการดำรงชีวิตของผู้บริโภค การสร้างประสบการณ์ที ่ตรงตามความ
ต้องการที่เลือกและมีความหมายกับผู้บริโภคอย่างแท้จริง พร้อมทั้งในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลนั้นการ
สร้างความหมายเชิงประสบการณ์สำหรับผู้บริโภคถือเป็นหัวใจสำคัญ อีกทั้ง Denga, Vajjhala & 
Asortse (2023) อธิบายว่าแบรนด์ที่มีความสามารถในการสร้างประสบการณ์ทางดิจิทั ลที่เต็มไปด้วย
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ความหมายจะสามารถทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนมีคุณค่า การนำเสนอเนื้อหาที่สัมพันธ์กับชีวิตจริงของ
ผู้บริโภค สร้างความผูกพันทางอารมณ์ที่ลึกซึ้งและสร้างประสบการณ์ที่เป็นส่วนตัวมากขึ้น สื่อดิจิทัลเป็น
ช่องทางที่ช่วยให้แบรนด์สามารถเชื่อมโยงความรู้สึกและความทรงจำของผู้บริโภคกับแบรนด์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ Heidegger ได้ชี้ให้เห็นว่าการดำรงอยู่ของมนุษย์คือการมีส่วนร่วมกับโลก การสร้างแบ
รนด์ในยุคดิจิทัลจึงต้องทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์เป็นส่วนหนึ่งของชีวิตและเป็นประสบการณ์ที่ไม่
สามารถแยกออกจากกันได้ 
 นอกจากนี้แล้วในการสร้างแบรนด์ผู้บริโภคไม่ได้เพียงแค่ซื้อผลิตภัณฑ์แต่มีการสร้างความหมาย
และประสบการณ์จากการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ ในประเด็นนี้ Edelman (2010) กล่าวว่าการสร้าง
ความหมายผ่านแบรนด์นั้นเป็นการสร้างโลกของประสบการณ์ที่ผู้บริโภครู้สึกว่าตนมีส่วนร่วมในทุกๆ 
ด้านของการบริโภคซึ่งในยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคมีการเชื่อมโยงทางเทคโนโลยี การสร้างแบรนด์จึงต้องเน้น
ไปท่ีการสร้างประสบการณ์ที่มีความหมายเหล่านี้ โดยในยุคดิจิทัลนั้นการสร้างแบรนด์นั้นไม่ได้เป็นเพียง
การนำเสนอผลิตภัณฑ์ แต่ยังเกี่ยวข้องกับการสร้างโลกที่ผู้บริ โภคสามารถเชื่อมโยงตัวเองกับแบรนด์ 
Kleppinger & Cain (2015) ได้เสริมว่าการสรา้งความหมายผ่านแบรนดใ์นยุคดิจิทัลนั้นเป็นการนำเสนอ
สิ่งที่มากกว่าผลิตภัณฑ์ เนื่องด้วยแบรนด์สามารถเช่ือมโยงกับชีวิตประจำวันของผู้บรโิภคได้อย่างต่อเนื่อง
ผ่านช่องทางต่างๆ การสื่อสารดิจิทัลที่หลากหลายนี้ทำให้แบรนด์มีโอกาสที่จะสร้างความรู้สึกเชิงบวก
และประสบการณ์ที่น่าจดจำกับผู้บริโภคซึ่งส่งผลให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว ซึ่งแนวคิดของ 
Heidegger ชี้ให้เห็นว่ามนุษย์ดำรงอยู่ในโลกผ่านการปฏิสัมพันธ์กับสิ่งต่างๆ รอบตัว ในทางการตลาด
ดิจิทัลแล้วการสร้างแบรนด์ก็มีบทบาทในการสร้างสภาพแวดล้อมที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ว่าแบรนด์
เป็นส่วนหนึ ่งของชีวิต Sakas et al. (2022) อธิบายว่า แบรนด์ที ่สามารถสร้างประสบการณ์ที ่มี
ความหมายและครอบคลุมจะสามารถสร้างความเชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ได้อย่างลึกซึ้ง การ
สร้างประสบการณ์แบบนี้ทำให้ผู้บรโิภคมีความผกูพันและสามารถรบัรู้คุณค่าในตัวแบรนด์ได้อย่างชัดเจน 
 อย่างไรก็ตามการสร้างแบรนด์ดิจิทัลที่แบรนด์ไมไ่ด้เป็นเพียงสัญลกัษณ์หรอืผลติภัณฑ์แต่เป็นการ
สร้าง “ความหมาย” และ “ประสบการณ์” ที่ลึกซึ้งผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ในโลกดิจทิัล ผู้บริโภคจะรู้สึกวา่
ผู้บริโภคไม่ใช่แค่ผู้ใช้ แต่เป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ที่สะท้อนถึงตัวตนและคุณค่าของผู้บริโภคในสังคม
ดิจิทัล (Nalbant & Aydın, 2023) ดังนั้นการสร้างความหมายเชิงประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคในกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลนั้นมีความสำคัญสูงสุด ดังเช่นที่ Joy et al. (2022) กล่าวว่าการสร้างแบรนด์ที่ประสบ
ความสำเร็จไม่ใช่แค่การสร้างผลิตภัณฑ์แต่เป็นการสร้าง “ความสัมพันธ์” ที่ลึกซึ้งและยั่งยืนกับผู้บริโภค
ซึ่งโลกดิจิทัลและเทคโนโลยีสารสนเทศเป็นช่องทางสำคัญในการสร้างประสบการณ์เชิงบวกและความ
ทรงจำที่น่าจดจำสำหรับผู้บริโภคทุกครั้งที่มีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ โดยในโลกดิจิทัลที่เต็มไปด้วยการ
ปฏิสัมพันธ์แบบไม่จำกัด การสร้างประสบการณ์ที่ลึกซึ้งผ่านแบรนด์ถือเป็นหัวใจสำคัญในการเชื่อมโยง
ผู ้บริโภคเข้ากับแบรนด์ในระยะยาว ซึ ่ง Heidegger เชื ่อว่าการดำรงอยู ่ของมนุษย์เป็นการสร้าง
ความหมายผ่านการปฏิสัมพันธ์ที่ลึกซึ้ง โดยกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัลจึงต้องทำให้ผู้บริโภคไม่
เพียงแค่รู้สึกพอใจในผลิตภัณฑ์เท่านั้นแต่ยังรู้สึกว่าตนมีส่วนร่วมและเป็นส่วนหนึ่งในทุกมิติของแบรนด์ 
(Trachuk et al., 2021) รวมทั้งการสร้างประสบการณ์ที่ครอบคลุมทุกจุดปฏิสัมพันธ์ในยุคดิจิทัลเป็นสิ่ง
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สำคัญมาก Alwan & Alshurideh (2022) ระบุว่าในยุคที่มีการปฏิสัมพันธ์ทางดิจิทัลอย่างรวดเร็ว การ
ทำให้ผู้บริโภครู้สึกถึงการเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ทุกครั้งที่มีปฏิสัมพันธ์จะช่วยสร้างความผูกพันทาง
อารมณ์และทำให้แบรนด์นั ้นกลายเป็นส่วนหนึ ่งของชีว ิตประจำวันของผู ้บร ิโภค การนำเสนอ
ประสบการณ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการสว่นบุคคลผา่นช่องทางดิจิทัลจะช่วยทำให้แบรนด์กลายเป็นที่
จดจำและน่าเชื่อถือ 
 จากข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การสร้างแบรนด์ในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลไม่ได้เป็นเพียงการ
นำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ แต่ยังเป็นการสร้างความหมายและประสบการณ์ที่เช่ือมโยงกับตัวตนของ
ผู้บริโภค แบรนด์ที่มีความสามารถในการสร้างความหมายให้กับผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงผู้บริโภคกับแบ
รนด์ผ่านการปฏิสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งในทุกช่องทางดิจิทัล ซึ่งสร้างความผูกพันทางอารมณ์และประสบการณ์ที่
น่าจดจำ การที่แบรนด์สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในแบบส่วนบุคคลได้จะทำให้แบ
รนด์กลายเป็นส่วนสำคัญในชีวิตประจำวันของผู้บริโภค และมีโอกาสสร้างความสำเร็จในระยะยาว 
 การเชื่อมต่อทางอารมณ์ผ่านการสร้างประสบการณ์และการมีส่วนร่วม  
 ในการประยุกต์ใช้แนวคิดของ Heidegger ในการสร้างกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างการ
เชื่อมต่อทางอารมณ์และประสบการณ์ที่มีความหมายผ่านการมีส่วนร่วม (engagement) กับผู้บริโภค 
โดยประเด็น “การอยู่ในโลก” (being-in-the-world) ของ Heidegger นั้นสามารถช่วยอธิบายได้ว่าแบ
รนด์สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งและเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้ากับตัวตนของผู้บริโภคได้อย่างไร ซึ่ง 
Heidegger เน้นว่าการดำรงอยู่ของมนุษย์นั้นเกี่ยวข้องกับความรู้สึกและความหมายที่มอบให้กับสิ่งต่าง 
ๆ การสร้างประสบการณ์ที่ลึกซึ้งผ่านกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลนั้นเกี่ยวข้องกับการสร้างการมีส่วนร่วมที่
สร้างความรู้สึกและความหมายให้กับผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับการใช้สื่อดิจิทัลเพื่อส่งเสริมการสื่อสารที่
เชื่อมโยงกับอารมณ์ของผู้บริโภคอย่างแท้จริง (Gavilanes, Flatten & Brettel, 2018) โดยการสร้าง
การเชื่อมต่อที่มีความหมายนั้นการตลาดดิจิทัลควรออกแบบการสื่อสารที่ไม่ใช่แค่การนำเสนอข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แต่ควรเน้นการสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจำและมีความหมายต่อตัวตนของผู้บริโภค 
โดย Saikia & Bhattacharjee (2024) ระบุว่าการตลาดดิจิทัลที่เน้นประสบการณ์ของผู้บริโภคผ่านการ
มีส่วนร่วมที่ลึกซึ้งสามารถส่งเสริมความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง (sense of belonging) ของผู้บริโภคต่อแบ
รนด์ การสื่อสารการตลาดควรสร้างประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับความต้องการทางอารมณ์ของผู้บริโภค
เช่น ความรู้สึกถึงการมีความสุข การสร้างความทรงจำ และการเช่ือมโยงกับตัวตนของผู้บริโภคเอง  
 อย่างไรก็ตามเมื่อกล่าวถึงการสร้างความรู้สึกท่ีมีความหมายในการมีส่วนร่วมผ่านการสื่อสารทาง
การตลาด Heidegger ให้ความสำคัญกับการเชื ่อมโยงระหว่างสิ ่งที ่มนุษย์พบเจอกับประสบการณ์ที่
เกี่ยวข้องกับตัวตนของผู้บริโภค ในบริบทของการตลาดดิจิทัลนั้นการสร้างประสบการณ์ที่เชื่อมโยงกับ
ผู้บริโภคผ่านการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล เช่น สื่อสังคมออนไลน์หรือแพลตฟอร์มการตลาดอื่นๆ สามารถช่วย
สร้างการเชื่อมโยงอารมณ์ที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองมีความสำคัญและเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ 
(Mattison Thompson & Brouthers, 2021) โดย Munaro et al. (2021) ได้เน้นความสำคัญของการ
ตีความเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคที่ทำให้การสื่อสารของแบรนด์มีความหมายมากขึ้น การตลาดที่เน้น
การสร้างประสบการณ์ผ่านการสื่อสารที่มีความหมายไม่เพียงแต่ช่วยส่งเสริมความรู้สึกผูกพันระหว่าง
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ผู้บริโภคกับแบรนด์ แต่ยังช่วยเพิ่มระดับการมีส่วนร่วมในระยะยาว ในประเด็นนี้ได้ช้ีให้เห็นว่าการสือ่สาร
ทางอารมณ์ที่ลึกซึ้งผ่านการตลาดดิจิทัลสามารถช่วยให้ผู้บริโภคพัฒนาความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับแบรนด์
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Heidegger ที่เน้นความสัมพันธ์เชิงลึกที่สร้างความหมายต่อการดำรงอยู่
ของมนุษย์  
 ทั้งนี้การสร้างความหมายและประสบการณ์ส่วนบุคคลนั้นจะช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าใจ
ว่าการตลาดดิจิทัลสามารถใช้เทคนิคการเช่ือมต่อที่ลึกซึ้งขึ้นได้อย่างไร ตามแนวคิดของ Heidegger นั้น
การดำรงอยู่ของมนุษย์ถูกเชื่อมโยงกับประสบการณ์ในชีวิตประจำวัน ดังนั้นการตลาดที่เน้นการมีส่วน
ร่วมจึงควรสร้างสภาพแวดล้อมที่ผู้บริโภครู้สึกเชื่อมโยงกับแบรนด์อย่างลึกซึ้ง ไม่ใช่เพียงการตอบสนอง
ความต้องการพื้นฐาน แต่เป็นการสร้างประสบการณ์ที่มีความหมายซึ่งสะท้อนถึงตัวตนและคุณค่าของ
ผู้บริโภค (Weitzl & Einwiller, 2018) ซึ่งการตลาดดิจิทัลไม่เพียงมุ่งเน้นการขายผลิตภัณฑ์แต่ยังเน้น
การสร้างประสบการณท์ี่ตรงกับความต้องการเชิงอารมณ์และสงัคมของผู้บรโิภค สอดคลอ้งกับ Morgan-
Thomas, Dessart & Veloutsou (2020) ที่กล่าวว่าการตลาดดิจิทัลที่เน้นการสื่อสารกับผู้บริโภคต้อง
ใช้กลยุทธ์ที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการทางการตลาด การมีส่วนร่วมนี้ไม่เพียงแต่
สร้างความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ แต่ยังช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกถึงความ
ผูกพันกับแบรนด์ผ่านการมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่น่าสนใจ ซึ่งมนุษย์มีความต้องการสร้างความหมายจาก
การมีส่วนร่วมกับสิ่งต่าง ๆ ในชีวิต ดังนั้น กลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพต้องสามารถดึงเอาความ
ต้องการนี้มาสร้างประสบการณ์ที่มีความหมายผ่านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการเข้ารว่ม
กิจกรรมทางออนไลน์ การได้รับข้อมูลเชิงลึกที่ตรงใจหรือการสนับสนุนแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
นอกจากนี้การสร้างประสบการณ์ที่เชื่อมโยงกับความรู้สึกของผู้บริโภคยังสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ โดย Tanwar, Chaudhry & Srivastava (2021) เสนอว่าการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคเป็นปัจจัยสำคัญที่นำไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์ เมื่อผู้บริโภครู้สึกเชื ่อมโยงกับแบรนด์ผ่าน
ประสบการณ์ที่มีความหมาย เช่น การเข้าร่วมในกิจกรรมที่จัดขึ้นทางออนไลน์หรือการได้รับข้อมูลที่ตรง
กับความสนใจ ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะเชื่อมั่นและซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการมากขึ้น รวมทั้ง Kral, 
Janoskova & Potcovaru (2022) ยังอธิบายว่าการสื่อสารเชิงโต้ตอบที่ทำให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมเป็น
กระบวนการที่สร้างความเข้าใจและความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้ง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Heidegger ที่เน้น
ความสัมพันธ์เชิงลึกท่ีสร้างความหมายต่อการดำรงอยู่ของมนุษย์ 
 อีกหนึ ่งในแนวทางที ่สำคัญคือการสร้างความเชื ่อมต่อทางอารมณ์ผ่านประสบการณ์ที ่มี
ความหมายในการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (consumer engagement) โดยการมีส่วนร่วมนี้ไม่ได้เกิดขึ้น
จากการสื่อสารด้านการขายหรือการเสนอผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมถึงการสร้างประสบการณ์
ที่มีค่าต่อผู้บริโภคซึ่งแนวคิดของ Heidegger ได้เน้นย้ำการดำรงอยู่ของมนุษย์ถูกกำหนดโดยความหมาย
ที่ผู้บริโภคมอบให้กับสิ่งต่าง ๆ การตลาดดิจิทัลที่เน้นการมีส่วนร่วมนี้จึงมุ่งหวังที่จะสร้างความหมายที่
สัมพันธ์กับความต้องการและคุณค่าของผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเทคโนโลยีดิจิทัลเปิด
โอกาสให้แบรนด์สามารถสร้างการสื่อสารสองทางที่เป็นส่วนตัวมากขึ้น ตามที่ Eigenraam et.al. 
(2018) กล่าวว่าการตีความประสบการณ์ของผู้บริโภคเกิดขึ้นในกระบวนการโต้ตอบระหว่างแบรนด์และ
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ผู้บริโภคซึ่งทำให้การมีส่วนร่วมทางดิจิทัลกลายเป็นการสร้างความหมายใหม่ที่เป็นประโยชน์ต่อทั้งสอง
ฝ่าย โดยเฉพาะเครื ่องมือสำคัญในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลคือการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์นั้นจึงสามารถเชื่อมต่อความต้องการของผู้บริโภคกับแบรนด์ได้โดยตรง รวมทั้ง Sussman, 
Bright & Wilcox (2023) ระบุว่าการสื่อสารที่เน้นการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์สามารถสร้าง
ความเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ได้ ซึ่งการสร้างการมีส่วนร่วมนี้ยังช่วยสร้าง
ความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์รวมถึงยังช่วยสร้างความผูกพันที่นำไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์ โดย Heidegger 
เน้นว่าการมีส่วนร่วมทางอารมณ์นี ้คือการที ่ผ ู ้บริโภคเชื ่อมโยงกับแบรนด์ผ่านประสบการณ์ที ่มี
ความหมายกับตัวตนของผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองมีส่วนร่วมในเรื่องราวของแบรนด์ ดังนั้น
การสร้างการสื่อสารที่เน้นความหมายและประสบการณ์จึงเป็นหัวใจสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ทางอารมณ์และความหมายที่ลึกซึ้งระหว่างแบรนด์และ
ผู้บริโภคคือสิ่งที่ทำให้แบรนด์มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคมากขึ้น การสร้างประสบการณ์ที่เน้นการมี
ส่วนร่วมนี้สามารถทำได้ผ่านการเล่าเรื่อง (storytelling) ที่ทำให้ผู้บริโภคเห็นตนเองเป็นส่วนหนึ่งของ
เรื่องราวของแบรนด์ผ่านภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งและทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองมีส่วนร่วมอย่างแท้จริง 
 จากข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าการเชื่อมต่อทางอารมณ์ผ่านการสร้างประสบการณ์และการมีส่วน
ร่วม (engagement) ในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล สามารถทำได้โดยการออกแบบการสื่อสารที่เน้นการ
สร้างประสบการณ์ที่มีความหมายต่อตัวตนของผู้บริโภค การนำแนวคิดของ Heidegger มาใช้ในกลยุทธ์
นี้เน้นการสร้างความหมายผ่านการมีส่วนร่วม ซึ่งไม่ใช่แค่การนำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์แต่เป็นการสร้าง
ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งกับแบรนด์ การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์และเทคโนโลยีดิจิทัลเป็นเครื่องมือ
สำคัญในการสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์ โดยการมีส่วนร่วมที่สร้างประสบการณ์ที่น่าจดจำจะช่วย
เสริมสร้างความภักดีต่อแบรนด์ 
 การตลาดเชิงประสบการณ์  
 การตลาดเชิงประสบการณ ์(Experiential Marketing) เป็นแนวคิดที่เน้นการสร้างประสบการณ์
ที่ตอบโจทย์การดำรงอยู่ของผู้บริโภค โดยเมื่อพิจารณาจากแนวคิดการดำรงอยู่ของ Heidegger ซึ่ง
มุ่งเน้นให้มนุษย์สร้างความหมายผ่านการมีส่วนร่วมกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัว ในบริบทของการตลาดดิจิทัล
นั้นแนวคิดนี้สามารถนำมาใช้ในการออกแบบกลยุทธ์เพื่อสร้างประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับตัวตนของ
ผู้บริโภค (self-identity) ซึ่งช่วยให้ผู ้บริโภคไม่เพียงแต่เข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการแต่ยังสามารถ
เชื่อมโยงความรู้สึกและคุณค่าที่ลึกซึ้งไปพร้อมกัน ตามที่ Torres & Doherty (2022) ได้ชี้ให้เห็นว่า
ผู้บริโภคยุคดิจิทัลต้องการประสบการณ์ที่มีความหมายซึ่งสะท้อนตัวตนที่แท้จริงของผู้บริโภคและไม่ใช่
เพียงการบริโภคผลิตภัณฑ์ธรรมดาเท่านั้น โดยการสร้างพื้นที่สำหรับการแสดงออกตัวตนของผู้บริโภค
เป็นหนึ่งในกลยุทธ์หลักของการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น เทคโนโลยี
เสริมจริง (Augmented Reality: AR) ที่ช่วยให้ผู ้บริโภคมีส่วนร่วมเชิงโต้ตอบ เช่นเดียวกับ Urdea, 
Constantin & Purcaru (2021) กล่าวว่าเทคโนโลยีเสริมจริง (AR) ช่วยให้ผู ้บริโภคสามารถสร้าง
ประสบการณ์ที่ปรับให้เหมาะสมกับตนเองและเป็นส่วนตัวทำให้ผู้บริโภคสามารถทดลองและเห็นผลลัพธ์
ของการโต้ตอบกับแบรนด์ได้ทันทีซึ่งส่งผลให้การตลาดดิจิทัลไม่เพียงแต่เป็นสื่อกลางในการโฆษณา
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รวมทั้งยังเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถสำรวจและแสดงออกถึงตัวตนอย่างลึกซึ้งผ่านประสบการณ์
ดิจิทัล นอกจากนี้การตลาดดิจิทัลเชิงประสบการณ์ยังมีบทบาทในการสร้างแบรนด์ที ่สามารถเป็น
เครื่องมือในการสร้างความหมายให้กับผู้บริโภค โดย Rauschnabel et al. (2022) ได้เสนอว่าการสร้าง
ประสบการณ์ที่ทำให้ผู ้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์จะช่วยสร้างความภักดีในระยะยาว ซึ่ง
แนวคิดของ Heidegger ได้ให้ความสำคัญของการสร้างความหมายผ่านการกระทำและการดำรงอยู่ ซึ่ง
ในบริบทของการตลาดนั้นการที่แบรนด์สามารถสะท้อนคุณค่าหรือความเป็นตัวตนของผู้บริโภคได้อย่าง
แท้จริงจะช่วยเพิ่มความผูกพันและความภักดีจากผู้บริโภคในระดับที่ลึกซึ้งมากข้ึน 
 การตลาดดิจิทัลที ่ใช้เทคโนโลยีเช่นการตลาดแบบเสริมจริง (AR) มีศักยภาพในการสร้าง
ประสบการณ์ที่ตอบโจทย์การดำรงอยู่และความเป็นตัวตนของผู้บริโภค ตามที่ Rauschnabel, Felix & 
Hinsch (2019) กล่าวว่าการใช้เทคโนโลยีเสริมจริง (AR) ในการตลาดสามารถสร้างประสบการณ์ที ่ไม่
เหมือนใครและมีการโต้ตอบโดยตรงกับผู้บริโภค ช่วยให้ผู้บริโภคได้แสดงออกถึงตัวตนและมีส่วนร่วมกับ
แบรนด์ในเชิงลึก นอกจากนี ้เทคโนโลยีเสริมจริง (AR) ยังเปิดโอกาสให้ผู ้บริโภคได้สร้างสรรค์
ประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ซึ ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที ่แน่นแฟ้นและความเชื ่อมโยงร ะหว่าง
ผู้บริโภคกับแบรนด์ โดย Chylinski et.al. (2020) ได้เน้นย้ำว่าความสามารถของเทคโนโลยีเสริมจริง 
(AR) ในการสร้างประสบการณ์ทางสังคมร่วมกันทำให้ผู ้บร ิโภคสามารถแบ่งปันความรู ้ส ึกและ
ประสบการณ์กับคนอื่น ๆ ได้อย่างลื่นไหลและช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมผ่านแบรนด์  
 นอกจากนี้การตลาดเชิงประสบการณ์ที่ใช้เทคโนโลยีเสริมจริง (AR) ยังมีบทบาทสำคัญในการ
สร้างความหมายให้กับแบรนด์ ทั้งนี้ Plotkina, Dinsmore & Racat (2022) กล่าวว่าเทคโนโลยีเสริม
จริง (AR) สามารถเพิ่มมิติใหม่ในการเรียนรู้และการพัฒนาทักษะของผู้บริโภคผ่านการสัมผัสกับแบรนด์
ในมุมมองใหม่ การตลาดที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้เรียนรู้และสร้างประสบการณ์ที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นสามารถ
เสริมสร้างความภักดีในระยะยาวต่อแบรนด์ ซึ่งแนวคิดของ Heidegger ได้เน้นย้ำถึงความสำคัญของการ
สร้างความหมายผ่านการกระทำและการมีส่วนร่วม ซึ่งในการตลาดดิจิทัลที่ใช้เทคโนโลยีเสริมจริง (AR) 
นั้นทำให้ผู้บริโภคมีโอกาสได้สัมผัสประสบการณ์ที่เฉพาะเจาะจงและมีความหมายทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่า
ตนเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ ซึ่งสิ่งนี้ช่วยสร้างความผูกพันและการมีส่วนร่วมในระดับที่ยั่งยืน อีกทั้ง
การตลาดเชิงประสบการณ์ที่ใช้เทคโนโลยีเสริมจริง (AR) ยังช่วยให้ผู้บริโภคได้หลบหนีจากความเป็นจริง
ชั่วครู่และเข้าสู่โลกเสมือนที่สร้างความสนุกสนาน เช่นเดียวกับ Wedel, Bigné & Zhang (2020) ที่
เสนอว่าเทคโนโลยีเสริมจริง (AR) สามารถสร้างประสบการณ์ที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึกตื่นเต้นและสนุกสนาน 
รวมถึงเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเข้าถึงโลกเสมือนที่มีความหมายใหม่ สอดคล้องกับ Jayaswal & Parida 
(2023) ที่กล่าวว่าการหลีกหนีเป็นกลไกที่สำคัญในการทำให้ผู้คนรู้สึกผ่อนคลายและสามารถเติมเต็ม
จิตใจได้ ดังนั้นการตลาดที่ใช้เทคโนโลยีเสริมจริงจึงสามารถสร้างความประทับใจที่น่าจดจำและทำให้
ผู้บริโภคต้องการแบ่งปันประสบการณ์กับกลุ่มสังคมของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 การสร้างประสบการณ์ที่ตอบสนองต่อความเป็นตัวตนของผู้บริโภคเป็นปัจจัยสำคัญต่อการสร้าง
ความผูกพันที่ยั่งยืนกับ แบรนด์ โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคสามารถเลือกวิธีการมีส่วนร่วมกับแบ
รนด์ได้อย่างหลากหลาย โดยการตลาดเชิงประสบการณ์จึงต้องมุ่งเน้นการสร้างพื้นที่ที่ผู้บริโภคสามารถ
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แสดงออกถึงความเป็นตัวตนของตนเองผ่านการมีส่วนร่วมที่มีความเฉพาะตัวกับแบรนด์ นอกจากนี้
การตลาดเชิงประสบการณ์ยังสามารถสร้างการเช่ือมโยงทางอารมณ์ที่แน่นแฟ้นระหว่างผู้บริโภคและแบ
รนด์ โดย Javeed, Rasool & Pathania (2024) กล่าวว่า การสร้างประสบการณ์ที่ลึกซึ้งช่วยเสริมสร้าง
ความภักดีต่อ แบรนด์ในระยะยาว โดยเฉพาะเมื่อแบรนด์สามารถสะท้อนถึงคุณค่าและความเป็นตัวตน
ของผู้บริโภคได้ การที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในกระบวนการสร้างประสบการณ์เชิงดิจิทัลไม่เพียงแต่ช่วย
เสริมสร้างความผูกพันในระดับที่ลึกซึ ้ง แต่ยังสามารถสร้างคุณค่าใหม่ ๆ ให้กับผู ้บริโภคด้วย การ
เชื่อมโยงประสบการณ์เหล่านี้กับการดำรงอยู่ของผู้บริโภคและทำให้การมีส่วนร่วมกับแบรนด์กลายเป็น
ส่วนหนึ่งของการแสดงออกถึงตัวตน อีกทั้งการสร้างประสบการณ์ที่มีความหมายและเชื่อมโยงกับความ
เป็นตัวตนของผู้บริโภคจึงมีความสำคัญต่อการสร้างความรู้สึกว่าผู้บริโภคเป็นส่วนห นึ่งของแบรนด์
เนื่องจากผู้บริโภคทำการสร้างความหมายผ่านการกระทำและการมีส่วนร่วมกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัว ซึ่งเป็น
พื้นฐานท่ีทำให้การตลาดเชิงประสบการณ์ในยุคดิจิทัลสามารถสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคได้มีปฏิสัมพันธ์กับ
เนื้อหาและผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ได้อย่างต่อเนื่อง การสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคได้ปฏิสัมพันธ์ในลักษณะนี้
สามารถเพิ่มระดับความผูกพันและความภักดีที่ยั่งยืนต่อแบรนด์ในระยะยาว 
 จากข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) มุ่งเน้น
การสร้างประสบการณ์ที่ตอบสนองต่อความเป็นตัวตนของผู้บริโภค โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยี
เข้ามามีบทบาทสำคัญ การตลาดในรูปแบบนี้สร้างพื้นที่ให้ผู้บริโภคสามารถแสดงออกถึงตัวตนและมีส่วน
ร่วมกับแบรนด์ได้อย่างลึกซึ้งผ่านเทคโนโลยีเสริมจริง (AR) ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถสร้างประสบการณ์
ที ่มีความหมายและมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์อย่างต่อเนื ่อง การที่ผู ้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการสร้าง
ประสบการณ์ที่ตอบสนองต่อความรู้สึกและคุณค่าในตัวตนของตนเองนี้ ช่วยเพิ่มความผูกพันและความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์อย่างยั่งยืน 
 จากการนำเสนอการประยุกต์ใช้แนวคิดของ Heidegger ในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลข้างต้นนั้น 
สามารถสรุปได้ว่าการประยุกต์ใช้แนวคิดของ Heidegger ในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเน้นการสร้าง
ความหมายและประสบการณ์ที่เช่ือมโยงกับตัวตนของผู้บริโภค โดยแบรนด์ไม่เพียงแค่นำเสนอผลิตภัณฑ์
และบริการ แต่ยังทำหน้าท่ีเป็นผู้สร้างความรู้สึกและประสบการณ์ที่มีความหมายผ่านการปฏิสัมพันธ์ใน
ทุกช่องทางดิจิทัล แนวคิด “การอยู่ในโลก” ของ Heidegger ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับแบ
รนด์ผ่านประสบการณ์ที่ลึกซึ้งและมีส่วนร่วม ทำให้แบรนด์กลายเป็นส่วนหนึ่ งของชีวิตประจำวัน การ
สร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัลต้องคำนึงถึงการสร้างความผูกพันทางอารมณ์และความรูส้ึกเชิงบวกที่ยั่งยืนผ่าน
การมีส่วนร่วมที่ลึกซึ้ง ซึ่งแบรนด์สามารถเช่ือมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคกับประสบการณ์ส่วนตัวได้โดย
ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล เช่น สื่อสังคมออนไลน์ การเล่าเรื่องที่ทำให้ผู้บริโภคเห็นตนเองเป็นส่วนหนึ่งของแบ
รนด์ และการสร้างความรู้สึกว่าแบรนด์มีความหมายต่อชีวิต การเช่ือมโยงดังกล่าวส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึก
ผูกพันและจงรักภักดีต่อแบรนด์มากขึ้น 
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Table 2 การประยุกต์ใช้แนวคิดของ Heidegger ในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
ประเด็น รายละเอียด การประยุกต์ใช้ 

การสร้างแบรนด์ในกล
ยุทธ์การตลาดดิจิทัล 

การสร ้างแบรนด ์ ไม ่ใช ่แค ่การ
นำเสนอผลิตภัณฑ์ แต ่เป ็นการ
สร้างความหมายและประสบการณ์
ให้กับผู ้บริโภค โดยเชื ่อมโยงกับ
ต ั วตนของผ ู ้ บ ร ิ โภคผ ่ านการ
ปฏิสัมพันธ์ในสื่อดิจิทัล 

• สร้างประสบการณ์ที่ทำให้
ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง
ของแบรนด์  

• สร้างเนื ้อหาที่สัมพันธ์กับ
ชีวิตจริงของผู้บริโภค 

• ใช้สื่อดิจิทัลเพื่อสร้างความ
ผูกพันทางอารมณ์ 

• ม ุ ่ งตอบสนองต ่อความ
ต้องการของผ ู ้บร ิโภคใน
แบบส่วนบุคคล 

การเชื่อมต่อทางอารมณ์
ผ่านการสร้าง

ประสบการณ์และการมี
ส่วนร่วม 

การสร้างประสบการณ์ที่ลึกซึ้งและ
มีความหมายผ่านการมีส่วนร่วมกับ
ผ ู ้ บ ร ิ โ ภค  โดย เน ้ นการสร ้ า ง
ความสัมพันธ์ที ่ลึกซึ ้งกับแบรนด์
และตัวตนของผู้บริโภค 

• ออกแบบการสื่อสารที่เน้น
การสร้างประสบการณ์ที่มี
ความหมายต่อตัวตนของ
ผู้บริโภค 

• ใช้กลยุทธ์ที่ทำให้ผู้บริโภค
ร ู ้ ส ึ กเป ็นส ่ วนหน ึ ่ งของ
กระบวนการทางการตลาด 

• สร้างการสื่อสารสองทางที่
เป็นส่วนตัวมากข้ึน 

• ใช้ส ื ่อสังคมออนไลน์เพื่อ
เชื่อมต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคกับแบรนด์โดยตรง 

• ส ร ้ า ง ก า ร เ ล ่ า เ ร ื ่ อ ง 
( storytelling) ท ี ่ ท ำ ใ ห้
ผ ู ้บร ิโภคเห็นตนเองเป็น
ส่วนหนึ่งของเรื่องราวของ
แบรนด์ 

การตลาดเชิง
ประสบการณ์ 

การใช้เทคโนโลยีเสริมจริงเพื่อสร้าง
ประสบการณ ์ท ี ่ ล ึ กซ ึ ้ ง และมี
ความหมายกับผ ู ้บร ิ โภค ทำให้

• ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น 
เทคโนโลยีเสริมจริง (AR) 
เพื ่อสร้างประสบการณ์ที่
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ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบ
รนด์ 

ผ ู ้บร ิ โภคม ีส ่วนร ่วมเชิง
โต้ตอบ 

• สร้างประสบการณ์ที่ทำให้
ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง
ของแบรนด์  

• ส ร ้ า ง ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ ที่
ผ ู ้บร ิโภคได้เร ียนรู ้และมี
ส่วนร่วมอย่างลึกซึ้ง  

• สร้างประสบการณ์ที่ทำให้
ผู ้บริโภครู ้สึกตื ่นเต้นและ
สนุกสนาน 

• สร ้ างพ ื ้นท ี ่ท ี ่ ผ ู ้ บร ิ โภค
สามารถแสดงออกถึงความ
เป็นตัวตนของตนเองผ่าน
การมีส ่วนร ่วมที ่ม ีความ
เฉพาะตัวกับแบรนด์ 

ที่มา: คณะผู้เขียน  
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากการประมวลความรู้ข้างตน้ สามารถให้ข้อเสนอแนะต่อวงการวิชาการ นักการตลาด และการ
วิจัยในอนาคตดังนี ้
 ข้อเสนอแนะสำหรับวงการวิชาการ 
 1. นักวิชาการสามารถนำความรู้จากบทความนี้ไปเป็นวรรณกรรมเทียบเคียงเกี่ยวพฤติกรรม
ผู้บริโภคได้ ซึ่งการประยุกต์ใช้แนวคิดของ Heidegger ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลถือ
เป็นมุมมองใหม่ที่สามารถนำไปพัฒนาเป็นวรรณกรรมเปรียบเทียบในด้านการวิจัยการตลาด เนื่องจาก 
Heidegger เน้นความหมายของการดำรงอยู่และการปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมในฐานะการสร้างตัวตน 
แนวคิดนี้สามารถนำมาวิเคราะห์ว่าผู้บริโภคไม่ได้เพียงแค่บริโภคผลิตภัณฑ์ แต่ใช้การบริโภคในการสร้าง
และสะท้อนอัตลักษณ์ของตนเองในสังคมดิจิทัล การวิจัยเชิงลึกในมุมนี้ที่มากขึ้นจะช่วยให้สามารถพัฒนา
วรรณกรรมเปรียบเทียบเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกสรรผลิตภัณฑ์ในฐานะเครื่องมือในการสื่อสารตัวตน
ของผู้บริโภค การศึกษาในด้านนี้ยังสามารถเปิดมุมมองใหม่ในการวิเคราะห์ว่า การตัดสินใจเลือกบริโภค
ผลิตภัณฑ์ใด ๆ นั้นไม่ใช่เพียงการตอบสนองความต้องการทางกายภาพ แต่ยังเป็นการสร้างความหมาย
ทางจิตใจผ่านการเลือกสรรผลิตภัณฑ์และบริการที่สะท้อนถึงตัวตนและคุณค่าทางสังคมของผู้บริโภค 
 2. การผสานแนวคิดอัตถิภาวนิยมกับการตลาดดิจิทัลเปิดโอกาสให้นักวิชาการพัฒนากรอบ
แนวคิดที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นเกี่ยวกับบทบาทของการบริโภคในยุคเทคโนโลยี นักวิชาการสามารถใช้แนวคิดของ 
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Heidegger เพื่อสร้างความหมายและประสบการณ์ที่เชื่อมโยงกับตัวตนของผู้บริโภคโดยเน้นผู้บริโภคใน
ยุคดิจิทัลไม่ได้แค่ซื ้อผลิตภัณฑ์ แต่ผู ้บริโภคสร้างความหมายและตัวตนผ่านการเลือกผลิตภัณฑ์ที่
เชื่อมโยงกับความเป็นตัวของตัวเอง นักวิชาการสามารถต่อยอดจากงานวิจัยนี้ในการสร้างกรอบทฤษฎีที่
ช่วยอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างตัวตน การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและกลยุทธ์การตลาดที่เน้น
การสร้างความหมายและประสบการณ์เชิงลึก การผสานแนวคิดอัตถิภาวนิยมกับการตลาดจึงสามารถ
ช่วยให้วงการวิชาการพัฒนาแนวทางใหม่ในการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลมี
บทบาทสำคัญ 
 ข้อเสนอแนะสำหรับนักการตลาด 
 1. นักการตลาดควรออกแบบกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลอย่างสร้างสรรค์และมีประสิทธิภาพ สิ่ง
สำคัญคือการสร้างประสบการณ์ที่สอดคล้องกับตัวตนและคุณค่าของผู้บริโภค นักการตลาดควรเน้นไปที่
การออกแบบกลยุทธ์ที ่ให้ความสำคัญกับการสร้างความหมายในชีวิตของผู้บริโภคผ่านการบริโภค
ผลิตภัณฑ์และบริการ การใช้ประเด็น “being-in-the-world” ของ Heidegger สามารถช่วยให้แบรนด์
สร้างความผูกพันที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้น โดยการออกแบบประสบการณ์ที่มีความหมาย เช่น การใช้เทคโนโลยีที่
ช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกมีส่วนร่วมในทุกปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ แทนท่ีจะมุ่งเน้นไปที่การเสนอขายผลิตภัณฑ์
เพียงอย่างเดียว การตลาดในยุคดิจิทัลต้องสร้างสรรค์ประสบการณ์ที่ผูบ้ริโภคสามารถเชื่อมโยงกับคุณค่า
และตัวตนของตนได้ การสร้างสรรค์เนื้อหาที่สะท้อนถึงคุณค่าทางสังคมและวัฒนธรรมจึงเป็นหัวใจ
สำคัญในการออกแบบกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
 2. นักการตลาดควรออกแบบกลยุทธ์การตลาดที่เน้นการสร้างประสบการณ์ส่วนบุคคล เช่น การ
ใช้เทคโนโลยีเสริมจริง (AR) หรือความเป็นจริงเสมือน (VR) ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถมีสว่นร่วมกับแบรนด์
ในระดับที่ลึกซึ้งขึ้น การใช้เทคโนโลยีเหล่านี้ไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มประสบการณ์ที่น่าจดจำ แต่ยังสามารถ
สร้างความหมายที่สอดคล้องกับความต้องการเชิงอัตถิภาวะของผู้บริโภค ซึ่งการตอบสนองต่อความ
ต้องการเหล่านี้จะสร้างความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว กลยุทธ์การตลาดจึงควรมุ่งเน้นไปที่การสร้าง
ประสบการณ์ที่ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ ผ่านการออกแบบเนื้อหาและกิจกรรมที่
สะท้อนถึงตัวตนและคุณค่าของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
 3. นักการตลาดควรออกแบบการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่ตอบสนองต่อความต้องการทาง
จิตใจและอารมณ์ของผู้บริโภค การสร้างประสบการณ์เชิงอัตถิภาวะที่ผู้บริโภครู้สกึว่าตนเองมีส่วนร่วมใน
ทุกขั้นตอนของการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ สามารถทำให้แบรนด์เป็นสิ่งที่มีความหมายต่อการดำรงชีวิต
ของผู้บริโภค นอกจากนี้ การตลาดดิจิทัลควรส่งเสริมการสร้างสรรค์ตัวตนและอัตลักษณ์ของผู้บริโภค
ผ่านการมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ในรูปแบบที่เป็นส่วนตัว นอกจากนี้นักการตลาดควรให้ความสำคัญกับ
การสร้างเนื้อหาที่ให้ผู้บริโภคสามารถแสดงออกถึงตัวตนได้อย่างอิสระผ่านการเลือกผลิตภัณฑ์และ
บริการที่สอดคล้องกับความเชื่อและคุณค่าของตนเองซึ่งเป็นการตอบสนองต่อความต้องการเชิงอัตถิ
ภาวะของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
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 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 
 1. นักวิชาการและนักวิจัยที่สนใจควรทำการวิจัยที่มุ่งเน้นการทำความเข้าใจลึกซึ้งเกี่ยวกับวิธีที่
ผู้บริโภคสร้างประสบการณ์ผ่านการบริโภคในโลกดิจิทัล การใช้เทคโนโลยีและการโต้ตอบกับแบรนด์ควร
ได้รับการศึกษาเพิ่มเติมว่าการมีส่วนร่วมเหล่านี้ช่วยสร้างคุณค่าและความหมายให้กับชีวิตผู้บริโภค
อย่างไร ซึ่งจะสามารถช่วยให้นักวิชาการและนักวิจัยเข้าใจกลวิธีในการออกแบบประสบการณ์ที่ลึกซึ้ง
และเกี่ยวข้องกับตัวตนของผู้บริโภคมากขึ้น รวมถึงศึกษาปัจจัยที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนมีส่วนร่วมใน
แบรนด์ผ่านการสร้างประสบการณ์ที่มีความหมาย 
 2. นักวิชาการและนักวิจัยควรศึกษาความเข้าใจเกี่ยวกับผู้บริโภคในยุคดิจิทัลใช้การเลือกบริโภค
เป็นวิธีในการสร้างและสะท้อนตัวตนของตนเองอย่างไร ควรมีการวิจัยว่าการเลือกผลิตภัณฑ์และบริการ
ในโลกดิจิทัลส่งผลต่อการสร้างตัวตนในระดับที่ลึกซึ ้งอย่างไร โดยเฉพาะเมื่อโลกดิจิ ทัลเป็นพื้นที่ที่
ผู้บริโภคสามารถสร้างตัวตนใหม่ผ่านการบริโภค การวิจัยนี้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถสร้างกลยุทธ์ที่
สอดคล้องกับความเป็นตัวตนและความคาดหวังของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น 
 3. นักวิชาการและนักวิจัยควรวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับวิธีที่แบรนด์สามารถสร้างความสัมพันธ์ทาง
อารมณ์ที่ลึกซึ้งกับผู้บริโภคผ่านการตลาดดิจิทัล การวิจัยควรเน้นการวิเคราะห์ว่าสื่อดิจิทัลช่วยให้
ผู้บริโภคสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์กับแบรนด์ได้อย่างไร และปัจจัยใดบ้างที่ทำให้ความเชื่อมโยงน้ี
ส่งผลให้เกิดความภักดีและความผูกพันในระยะยาว การสร้างความสัมพันธ์นี้เป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้แบ
รนด์สามารถสร้างความหมายและคุณค่าที่ผู้บริโภคจดจำ 
 
บทสรุป 
 ในบทความปริทัศน์นี้ได้ประยุกต์ใช้แนวคิดของ Heidegger ในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล โดยการ
เชื่อมโยงแนวคิด อัตถิภาวนิยมของ Heidegger กับการสร้างแบรนด์และประสบการณ์ผู้บริโภค แนวคิด
ของ Heidegger เกี ่ยวกับการดำรงอยู ่ของมนุษย์ในโลก (Being-in-the-world) ถูกนำมาใช้ในการ
อธิบายวิธีที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ในโลกดิจิทัล การสร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัลไม่ได้จำกัดเพียง
การนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ แต่ยังเกี่ยวข้องกับการสร้างความหมายและประสบการณ์ให้กับ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคไม่เพียงแค่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตามความต้องการทางกายภาพ แต่ยังใช้ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการเหล่านั้นเพื่อสร้างตัวตนและสะท้อนคุณค่าที่ตนเองยึดถือผ่านการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ แนวคิดนี้
สอดคล้องกับแนวคิดของ Heidegger ที่เน้นว่ามนุษย์มีปฏิสัมพันธ์กับโลกทางกายภาพและสังคมเพื่อ
ตระหนักถึงตัวตนและความหมายของการมีอยู่ของตนเอง 
 สำหรับในบริบทของการตลาดดิจิทัลแนวคิดนี้สามารถนำไปประยุกต์ใช้เพื่อสร้างกลยุทธ์การ
สร้างประสบการณ์ผู้บริโภคที่มีความหมาย โดยการสร้างแบรนด์ต้องเน้นการสร้างความสัมพันธ์เชิงลึก
และความเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ เทคโนโลยีดิจิทัลทำให้แบรนด์สามารถสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ที่มีความหมายมากขึ้นผ่านสื่อสังคมออนไลน์และแพลตฟอร์มดิจิทัลต่างๆ สิ่งนี้จะช่วยให้แบ
รนด์กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจำวันของผู้บริโภค Heidegger เน้นว่ามนุษย์สร้างความหมายผ่าน
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การปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม ดังนั้นการสร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัลจึงต้องให้ความสำคัญกับการสร้าง
ความหมายที่มีความยั่งยืนและเช่ือมโยงกับประสบการณ์ชีวิตจริงของผู้บริโภค 
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