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คุ


บทคัดย่อ


ระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมที่เน้นการพัฒนาที่มุ่งผลประโยชน์และความมั่งคั่งเป็นด้านหลักทำให้ชีวิต


ผู้คนมีความเครียดและอยู่ในภาวะไร้สุขจากสภาพปัญหาทางสังคมและสิ่งแวดล้อมที่ขาดความสมดุล 


ดังนั้น ผู้คนจึงหาทางออกของชีวิตด้วยวิธีต่างๆ ทางหนึ่งคือปรับวิถีการดำเนินชีวิตไปสู่การใช้วิถีชีวิต


ทางเลือก อันได้แก่ วิถีชีวิตพอเพียง วิถีชีวิตแบบชีวจิต และวิถีชีวิตเนิบช้าอย่างมีคุณภาพ ซึ่งมุ่งสู่


เป้าหมายเดียวกัน คือ “การมีความสุขที่เกิดจากการมีสมดุลของชีวิต” ในกรณีเช่นนี้นักการตลาดอาจ


มองได้ว่าเป็นโอกาสทางการตลาดที่จะได้ตอบสนองความต้องการกลุ่มตลาดใหม่ๆ แต่ในขณะ


เดียวกันก็เป็นสัญญาณเตือนให้นักการตลาดตระหนักถึงภาวะไร้สุขที่เกิดขึ้นในสังคม และควรเข้าไปมี


ส่วนรับผิดชอบต่อปรากฏการณ์นี้ ในฐานะที่เป็นส่วนหนึ่งในสังคมด้วยเช่นกัน ด้วยเหตุดังกล่าว


นักการตลาดสามารถตอบสนองความสุขอย่างสมดุลให้ผู้บริโภคที่ใช้วิถีชีวิตทางเลือกได้ โดยการเสนอ


คุณค่าการตลาดแบบองค์รวม ซึ่งนอกจากจะสามารถสร้างคุณค่าและความพอใจให้แก่ผู้บริโภคแล้ว 


ยังเป็นการแสดงถึงความมีจรรยาบรรณและความรับผิดชอบอย่างรอบด้านของบริษัทที่มีต่อพนักงาน 

สังคม สิ่งแวดล้อม และผู้ถือหุ้น อันจะส่งผลให้เกิดความผาสุกของสังคมส่วนรวมในที่สุด


คำสำคัญ:	 ระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม  ความสุขจากการมีสมดุลชีวิต  วิถีชีวิตพอเพียง  วิถีชีวิต


	 แบบชีวจิต  วิถีชีวิตแบบเนิบช้าอย่างมีคุณภาพ  คุณค่าการตลาด  การตลาดองค์รวม
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	 การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศภายใต้ระบบ


เศรษฐกิจแบบทุนนิยมซึ่งเป็นระบบที่ผู้คนในสังคมมี


เสรีภาพในการซื้อขายแลกเปลี่ยน การเลือกบริโภค

สินค้าและบริการ การประกอบธุรกิจ การมีโอกาส

เป็นเจ้าของปัจจัยการผลิต การมีกรรมสิทธิ์ ใน


ทรัพย์สินที่ตนหามาได้ โดยอาศัยระบบตลาดและ


ราคาเป็นกลไกขับเคลื่อนให้เกิดการจัดสรรทรัพยากร


อย่างเหมาะสม ภายใต้ขอบเขตของกฎหมายและ

การกำกับดูแลของรัฐบาล นับว่าเป็นแนวทางที่มี

ข้อดีในแง่การคำนึงถึงสิทธิขั้นพื้นฐานของความเป็น

มนุษย์ ทำให้ประชาชนเกิดแรงจูงใจในการทำงาน มี

การแข่งขันเพื่อพัฒนาทั้งตนเองและพัฒนาการ

ดำเนินกิจการต่างๆ ก่อให้เกิดการคิดค้นพัฒนา

เทคโนโลยี นวัตกรรม และการสร้างความเจริญ

ก้าวหน้าต่างๆ มากมายไม่ว่าจะเป็นความก้าวหน้า

ด้านการแพทย์ ด้านการคมนาคม การติดต่อสื่อสาร 

การสร้างสรรค์สิ่งอำนวยความสุข ความสะดวก

ต่างๆ ในชีวิตประจำวัน ส่งผลต่อการดำรงชีวิตของ

มวลมนุษยชาติให้มีความปลอดภัยและมีความ

สะดวกสบายมากขึ้นกว่าในอดีต 


	 แต่อย่างไรก็ตามเป็นที่น่าสังเกตว่าในการ


พัฒนาภายใต้ระบบทุนนิยมนั้น หัวใจสำคัญคือผู้คน


มีโอกาสเข้าถึงทรัพยากรด้วยกลไกของระบบตลาด 


ที่เน้นให้มีการแข่งขันอย่างเสรีภายใต้กรอบของ


กฎหมาย ทำให้ผู้คนและองค์กรทุกภาคส่วนในสังคม


ถูกกระตุ้นโดยระบบให้ต้องมีความตื่นตัวในการ


แสวงหาความมั่นคงและความก้าวหน้า โดยมี


เป้าหมายอยู่ที่การได้มาซึ่งทรัพยากร การสร้าง


รายได้ กำไร และความมั่งคั่งให้แก่ตนเองหรือ


องค์กรของตนเป็นสำคัญ ส่งผลให้การพัฒนาตนเอง


ของผู้คนในสังคมและองค์กรมุ่งไปในทิศทางที่ต้องมี


การแข่งขันกันเพื่อได้ผลประโยชน์ตอบแทนที่เหนือ

กว่าผู้อื่น ผลของการพัฒนาเช่นนี้ในด้านดีจะเห็น

ว่าการแข่งขันก่อให้เกิดการพัฒนาทางด้านวัตถุได้

อย่างรวดเร็ว แต่ในอีกด้านหนึ่งการแข่งขันโดย


มุ่งเป้าหมายเพื่อแสวงผลประโยชน์และความมั่งคั่ง


Abstract


The emphasizing of economic growth rather than improving the well-being of citizens


causes unhappy conditions for people with social and environmental problems. 


Consequently, some people adjust their lives to alternative lifestyles, such as the 

sufficiency way of life, bio-organic consumption and a slower lifestyle. The goal of 

these various lifestyles is “the happiness of life balance”. This phenomenon leads to 

both a huge opportunity and a responsibility for businesses. For this reason, marketers 

should respond to the need of “the happiness of life balance” by offering appropriate 

holistic marketing values. In so doing, besides conveying satisfaction to consumers, it 

is also practicing corporate responsibility for the stakeholders, which means bringing 

happiness to all.


Keywords:	Capitalism, Happiness of Life Balance, Sufficiency Way of Life, Bio-organic


	 Consumption, Slow Life, Marketing Value, Holistic Marketing
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กลับก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมโดยส่วนรวมหลาย

ประการ ได้แก่ ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมทาง

ธรรมชาติที่เสื่อมโทรมขาดความสมดุล ซึ่งเกิดจาก

ภาวะการแข่งขันผลิตสินค้าและบริการเพื่อตอบ

สนองผู้บริโภคให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน ทำให้มีการใช้


ทรัพยากรอย่างฟุ่มเฟือย เน้นการผลิตที่มีต้นทุนต่ำ


มุ่งทำกำไรสูง ทำให้ขาดความระมัดระวังถึงผล


กระทบที่ก่อให้เกิดภาวะโลกร้อน มลพิษ และความ


เสื่อมโทรมของธรรมชาติที่เกิดขึ้นจากกระบวนการ


ผลิต ปัญหาความเหลื่ อมล้ ำ ในการจัดสรร

ทรัพยากรและการกระจายรายได้ โดยปกติวิสัย

ผู้คนในสังคมย่อมจะมีศักยภาพส่วนบุคคลที่แตกต่าง

กัน ส่งผลให้ความสามารถในการทำงานเพื่อสร้าง

รายได้ที่ไม่เท่าเทียมกันอยู่แล้ว หากประกอบกับ

รัฐบาลไม่สามารถควบคุมกติกาการแข่งขันให้เกิด

ความเป็นธรรม และไม่มีระบบสวัสดิการที่ดีพอที่จะ

เอื้อให้ทุกคนในสังคมมีโอกาสที่เท่าเทียมกัน ย่อมก่อ

ให้เกิดปัญหาการกระจายรายได้ที่ไม่สมดุล ปัญหา

คุณภาพชีวิต การแข่งขันเพื่อสร้างรายได้ การ

ทำงานนอกบ้าน ความเร่งรีบในชีวิตประจำวัน 

ทำให้มีเวลาอยู่กับครอบครัว การออกกำลังกาย 

และการพักผ่อนน้อยลงทำให้ เกิดปัญหาด้าน


สุขภาวะกายและใจ และปัญหาค่านิยมการบริโภค 

การสร้างความเติบโตของภาคธุรกิจภายใต้การ


แข่งขันเสรีในระบบทุนนิยมนั้น จะมาจากความ

สามารถในการขยายตลาดและการบริโภคที่เพิ่มขึ้น 

ดังนั้น ผู้บริโภคในสังคมทุนนิยมจึงได้รับการกระตุ้น

จูงใจด้วยวิถีทางต่างๆ จากภาคธุรกิจให้เกิดความ

ต้องการบริโภคสินค้าและบริการอย่างมากมาย ซึ่ง

บางครั้งผู้บริโภคขาดวิจารณญาณทำให้เกิดความ

ต้องการบริโภคเกินความพอดี และตกเป็นทาสของ

ลัทธิวัตถุนิยม ทำให้เกิดการดิ้นรนไขว่คว้าให้ได้มา 

ก่อให้เกิดความเครียดไร้ความสุขสงบที่แท้จริง เป็นต้น


ทางเลือกในการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค


	 ผลกระทบด้านลบจากการพัฒนาประเทศด้วย


ระบบทุนนิยมที่มุ่งเน้นตัวเลขผลตอบแทนด้าน


เศรษฐกิจและความมั่งคั่งเป็นด้านหลัก ส่งผลให้


หลายภาคส่วนเริ่มตระหนักว่าเป็นการพัฒนาที่ไม่


สมดุล ไม่สามารถนำมาซึ่งความสุขที่ยั่งยืนให้แก่


ประชาชนโดยส่วนรวมได้ ภาครัฐในหลายประเทศ


รวมทั้งประเทศไทยจึงได้ริ เริ่มให้มีแผนพัฒนา


เศรษฐกิจที่เน้นความสำคัญของการพัฒนาด้าน


สังคมและสิ่งแวดล้อมควบคู่กันไปด้วย ดังจะเห็นได้


จาก (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ


และสังคมแห่งชาติ, 2553) แผนพัฒนาเศรษฐกิจ


และสังคมแห่งชาติฉบับที่ 9 ของประเทศไทยเริ่มมี


การน้อมนำเอาแนวปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมา

เป็นแนวทางหลักในการพัฒนาประเทศโดยมุ่งเน้น 

การพัฒนาที่ยั่งยืน สร้างความอยู่ดีมีสุขให้สังคมไทย

ด้วยการพัฒนาไปสู่ความเป็นสังคมที่เข้มแข็งและ


มีดุลยภาพ และในปัจจุบันแผนพัฒนาเศรษฐกิจ

และสังคมแห่งชาติฉบับที่ 10 (พ.ศ. 2550-2554) 

ของไทยก็ยังคงไว้ซึ่งวิสัยทัศน์และพันธกิจที่มุ่งพัฒนา


ประเทศไทยให้เป็นสังคมอยู่ เย็นเป็นสุขร่วมกัน 

(Green and Happiness Society) มุ่งให้คนไทย


มีคุณธรรมนำความรอบรู้ รู้เท่าทันโลก ครอบครัว

อบอุ่น ชุมชนเข้มแข็ง สังคมสันติสุข เศรษฐกิจมี

คุณภาพ เสถียรภาพ และเป็นธรรม สิ่งแวดล้อม


มีคุณภาพและทรัพยากรธรรมชาติยั่งยืน ภายใต้


แนวปฏิบัติของ “ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง” 


	 ในขณะเดียวกันทางด้านภาคประชาชน จะ


เห็นได้ว่าผู้บริโภคในสังคมไทยก็เริ่มตระหนักถึง


ความสำคัญของการมีคุณภาพชีวิตที่ดี การมีความสุข


แบบยั่งยืนไม่ฉาบฉวย และตระหนักถึงความสำคัญ

ของสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติว่ามีความ
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สัมพันธ์กับความอยู่รอดของมวลมนุษยชาติมากยิ่งขึ้น


จึงทำให้ในรอบกว่าสิบปีที่ผ่านมาจนถึงปัจจุบัน เกิด


ปรากฏการณ์การปรับวิถีการดำเนินชีวิตของผู้คน


บางส่วนในสังคมไทยไปสู่วิถีชีวิตที่เป็นทางเลือกซึ่ง


จะทำให้มีชีวิตอยู่ภายใต้ระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม


ได้อย่างมีความสุขมากขึ้น อย่างน้อยใน 3 วิถีทาง 


ดังนี้ 


	 1. วิถีการดำเนินชีวิตแบบพอเพียง 


	 พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวภูมิพลอดุลยเดช 


ได้พระราชทานกระแสพระราชดำรัสเกี่ยวกับหลัก


ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงเพื่อที่จะให้พสกนิกรชาว


ไทยได้เข้าถึงทางสายกลางของชีวิตและเพื่อคงไว้ซึ่ง


ทฤษฎีของการพัฒนาที่ยั่งยืน เมื่อวันที่ 4 ธันวาคม 


พ.ศ. 2540 เพื่อเป็นแนวทางการแก้ไขปัญหา


เศรษฐกิจของประเทศไทยให้สามารถดำรงอยู่ได้


อย่างมั่นคงและยั่งยืนในกระแสโลกาภิวัตน์และ


ความเปลี่ยนแปลงต่างๆ


	 หลักการ เศรษฐกิจพอเพียง (สำนักงานคณะ


กรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 


2553) เป็นปรัชญาที่ชี้แนวทางการดำรงอยู่และ


ปฏิบัติของประชาชนในทุกระดับให้ดำเนินไปในทาง


สายกลางด้วยความไม่ประมาท ในการวางแผน 


การตัดสินใจและการกระทำต่างๆ โดยยึดหลัก 


ความพอประมาณ หมายถึง ความพอดี ที่ไม่มาก


และไม่น้อยจนเกินไป ไม่เบียดเบียนตนเองและผู้อื่น 


เช่น การผลิตและการบริโภคที่พอประมาณ ความมี


เหตุผล หมายถึง การใช้หลักเหตุผลในการตัดสินใจ


เรื่องต่างๆ โดยพิจารณาจากเหตุปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 

ตลอดจนผลที่คาดว่าจะเกิดขึ้นอย่างรอบคอบ และ

การมีภูมิคุ้มกันที่ด ี หมายถึง การเตรียมตัวให้พร้อม

รับต่อผลกระทบที่ เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลง


รอบตัว 


	 ทั้งนี้ การวางแผน ความคิด การตัดสินใจและ


การกระทำดังกล่าวต้องอยู่บนพื้นฐานของ การมี


ความรู้ หมายถึง ความรอบรู้ ความรอบคอบ และ


ความระมัดระวังในการดำเนินชีวิตและการประกอบ


การงาน และการมีคุณธรรม คือ การยึดถือคุณธรรม


ต่างๆ อาทิ ความซื่อสัตย์สุจริต ความอดทนความเพียร


การมุ่งต่อประโยชน์ส่วนรวมและการแบ่งปัน ฯลฯ 

เพื่อผลของการดำเนินชีวิตภายใต้ปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพียงจะมีความสุข ความสมดุล ยังประโยชน์


ให้เกิดแก่ทั้งตนเอง และสังคมโดยรวมอย่างไม่

เบียดเบียน


	 ในปัจจุบันชาวไทยหลายหมู่เหล่ามีความเข้าใจ


ถึงแนวทางเศรษฐกิจพอเพียงกันมากขึ้น และมีผู้คน


หลากหลายสาขาอาชีพ ทุกระดับชั้นได้นำไป

ประยุกต์ใช้ในการดำเนินชีวิต ซึ่งมีส่วนช่วยให้

สามารถดำเนินชีวิตท่ามกลางความเปลี่ยนแปลง

ต่างๆ ในยุคโลกาภิวัตน์ได้อย่างมีสติ รอบคอบและ


มีความสุขมากขึ้น การปรับวิถีการดำเนินชีวิตเข้าสู่

วิถีความพอเพียงนั้น (เสรี พงศ์พิศ, 2552: 135) 

เริ่มจากการปรับวิธีคิดให้เข้าใจถึงหลักความพอ

เพียง การจัดระเบียบชีวิต มีการวางแผนชีวิต 

แผนการเงิน อาชีพ และการดูแลสุขภาพ ไม่ปล่อย

ชีวิตให้ผ่านไปอย่างไร้ทิศทางซึ่งอาจสร้างปัญหา

อื่นๆ ตามมาได้อีกมาก และการสร้างสมดุลให้ชีวิต

มีการจัดการเวลา สร้างสมดุลในการใช้เวลาให้แก่

ครอบครัวและการงาน การจัดการเงิน รู้จักการเก็บ

ออมและการใช้เงินอย่างมีคุณค่า ใช้เงินเพื่อสร้างสุข 


อย่างพอเหมาะพอดี


	 2.	วิถีการดำเนินชีวิตแบบชีวจิต (ชีวจิตออน-


ไลน์, 2553) 


	 คนไทยเริ่มให้ความสนใจต่อแนวทางชีวจิต


เป็นอย่างมากเมื่อประมาณปี พ.ศ. 2541 โดย




คุณค่าการตลาดเพื่อความสุขของผู้บริโภคที่ใช้วิถีชีวิตทางเลือก
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ดร. สาทิส อินทรกำแหง เป็นผู้ที่ เริ่มเผยแพร่

แนวคิดนี้สู่สังคมไทย และได้รับการยอมรับจากคน

จำนวนมากหลักการของชีวจิตอาจสรุปได้โดยสังเขป 

ดังนี้


	 ชีวจิต เป็นแนวความคิดต่อเรื่องสุขภาพแบบ


องค์รวม (Holistic) คือ ผนวกรวมเอา “ชีว” ที่


หมายถึง “กาย” รวมเข้ากับ “จิต” ที่หมายถึง “ใจ” 


ให้เป็นสองภาคของชีวิตที่มีผลต่อกันและกันโดยตรง 


ไม่อาจแยกกายออกจากจิต และจิตย่อมกระทบถึง


กายเช่นเดียวกัน ความหมายและการปฏิบัติตัวตาม


แนวทางของชีวจิต จึงอาจอธิบายได้ว่า คนเราจะมี


ความสุขความแข็งแรงได้ก็ต่อเมื่อกายและใจทำงาน


เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน (Wholeness as Perfection)


	 แก่นความคิดสำคัญอีกประการหนึ่งของชีวจิต 


คือ การใช้ชีวิตให้เป็นไปตามธรรมชาติ บริสุทธิ์และ

เรียบง่าย ซึ่งการใช้ชีวิตในที่นี้หมายรวมถึง การ

บริโภคอาหารสุขภาพที่มาจากธรรมชาติและมีการ

ดัดแปลงน้อยที่สุด รวมถึงการบริโภคผลิตภัณฑ์ใดๆ

ที่มาจากธรรมชาติหรือใกล้เคียงกับธรรมชาติมาก

ที่สุด เพื่อให้ชีวิตหลุดพ้นจากความยุ่งเหยิงวุ่นวาย

ของสังคมแบบวัตถุนิยมในปัจจุบัน ซึ่งเป็นสาเหตุ

ของโรคสมัยใหม่นานัปการ 


	 นอกเหนือจากแนวปฏิบัติทางร่างกาย ต้องมี


การปฏิบัติทางใจควบคู่ไปด้วย เป้าหมายของการฝึก

จิตใจ เป็นไปเพื่อความสงบ เกิดปัญญา มองเห็น


สัจธรรมของโลกและชีวิต ทั้งนี้การใช้ชีวิตและจิตใจ

ให้เป็นไปตามแนวทางของชีวจิตไม่ใช่เรื่องยุ่งยาก


ซับซ้อน ตรงข้ามกลับเป็นความพยายามทำชีวิต


ให้เรียบง่ายที่สุด แจ่มใส และมีความกลมกลืนกับ


ธรรมชาติมากที่สุดเท่าที่จะทำได้ เพื่อให้สุขภาพเกิด


ความสมดุลและกระตุ้นให้ ภูมิชีวิต (Immune 


System) ที่เป็นเกราะคุ้มกันสุขภาพตามธรรมชาติ 

ซึ่ งมี อยู่ ในมนุษย์ทุ กคน ทำงานได้อย่ าง เต็ม

ประสิทธิภาพ 


	 กล่าวโดยสรุปแล้ว แนวทางชีวจิตไม่ได้เน้น


แต่ด้านสุขภาพกายเพียงอย่างเดียว แต่รวมถึงวิธีคิด 


การใช้ชีวิตที่สมดุล บนพื้นฐานหลักการ 5 ข้อ คือ 


ชีวิตที่ยึดเอาธรรมชาติเป็นหลัก ชีวิตที่มีความพอดี


และเรียบง่าย ชีวิตที่เป็นไปเพื่อความเป็นเลิศของ


สุขภาพกาย-ใจ ชีวิตที่เอื้อเฟื้อเผื่อแผ่ต่อกันและ


รักกันฉันท์พี่น้อง และชีวิตที่ดำเนินไปเพื่อสร้าง


สังคมที่ยุติธรรมไม่เอารัดเอาเปรียบ 


	 3.	วิถีการดำเนินชีวิตเนิบช้าอย่างมีคุณภาพ


	 ในทางปฏิบัติเพื่อเข้าสู่วิถีการดำเนินชีวิตเนิบช้า


อย่างมีคุณภาพ ไม่ได้มีวิธีการตายตัวขึ้นอยู่กับบุคคล


หรือชุมชนจะเลือกประยุกต์ใช้ให้เข้ากับสภาพแวดล้อม


ของตน แต่โดยหลักการแล้ว “วิถีการดำเนินชีวิต


เนิบช้าอย่างมีคุณภาพ” เป็นแนวทางการปรับวิถี


การดำเนินชีวิตให้มีก้าวย่างที่ช้าลง เพื่อซึมซับ


คุณค่าของสรรพสิ่งที่ผ่านเข้ามาในชีวิตอย่างมีสติ


ปัญญา และมีสุนทรียภาพ ภายใต้การบริหารเวลา


อย่างเหมาะสม ซึ่งจะส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพ


การดำเนินชีวิตทั้งในด้านการงาน ด้านชีวิตส่วนตัว 


ด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม ให้มีความสมดุลและ


เป็นสุข


	 พระอาจารย์ ว. วชิรเมธี (พลังจิต, 2553) ได้


ให้ทัศนะเกี่ยวกับการดำเนินชีวิตเนิบช้าไว้ว่า 


การทำชีวิตให้ช้าลง ก็หมายความว่า เราเติม


สติในชีวิตประจำวันให้มากขึ้น หลายคนเวลา


นี้ ทำงานจนไม่มีเวลาได้พักผ่อน พระอาจารย์


พูดเสมอว่าช่วยทำชีวิตให้ช้าลงได้มั้ย แล้วคุณ


จะมีเวลาเหลือให้กับตัวเอง เหลือสำหรับ


ครอบครัว สังคม บุพการีของคุณ เวลานี้






ผศ. อัศน์อุไร เตชะสวัสดิ์
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สังคมของเรานั้น อัตราเร่งสูงมาก หายใจเป็น

เงินไปเสียหมด มนุษย์ไม่ได้ถูกให้เกิดมาเพื่อ

ให้หาเงินอย่างเดียวเท่านั้นนะ ไปแสวงหา

ความสุขเอาวันเสาร์-วันอาทิตย์ เวลาที่ถูกใช้

ไปเพื่อการทำงานแบบหน้ามืดตามัว เวลาที่

ถูกใช้ไป ล่วงไปแล้วไม่อาจเรียกคืน ดีกว่ามั้ย

ถ้าเราใช้วันเวลาของเราทั้งหมด ให้ให้มี

คุณภาพที่สุด แล้วเราก็มีทั้งคุณภาพการ

ทำงาน คุณภาพของชีวิต


	 ตัวอย่างของชุมชนที่มีการใช้ชีวิตเนิบช้า 


	 ผู้ที่ตระหนักถึงภัยคุกคามที่มาจากการมีวิถี


ชีวิตที่เร่งรีบ ภายใต้ภาวะการแข่งขันเพื่อความอยู่


รอดในสภาพสังคมอุตสาหกรรม ในระบบทุนนิยม


เสรี โดยไม่ยอมจำนนปล่อยให้ชีวิตต้องไหลไปตาม


กระแสดังกล่าว แต่หันมาสู่การใช้ชีวิตเนิบช้าอย่าง


มีคุณภาพ มีจำนวนมากอยู่ในหลายประเทศ มีทั้งที่


ผู้ปฏิบัติด้วยตนเองเป็นการเฉพาะตัว และผู้ที่รวม


กลุ่มกันเพื่อขยายผลการปฏิบัติในวงกว้าง ในที่นี้จะ


กล่าวถึงชุมชนที่มีการรวมกลุ่มและรณรงค์การใช้


ชีวิตแบบเนิบช้า 2 กลุ่ม ดังนี้


	 1)	ชุมชนคาเกะกาวา “เมืองแห่งความเนิบช้า”


(Japan for Sustainability, 2003)


	 เมืองคาเกะกาวา จังหวัดชิซูโอกะ ประเทศ

ญี่ปุ่นมีประชากรอยู่ประมาณ 80,000 คน ประกาศ


ตนเองว่า เป็นเมืองแห่งความเนิบช้า “Slow Life 


City” ด้วยเหตุที่ผู้คนในชุมชนเห็นพ้องต้องกันว่า 


ถึงแม้ในช่วงศตวรรษที่ 20 ที่ผ่านมา ประเทศญี่ปุ่น


จะได้รับการยอมรับว่าเป็นเมืองแห่งความรวดเร็ว


ประหยัด สะดวก มีประสิทธิภาพ และมั่งคั่ง แต่สิ่ง

เหล่านี้ก็นำมาซึ่งสภาพแวดล้อมที่มีมลพิษ ความ

สัมพันธ์ของผู้คนเสื่อมทราม ความเจ็บป่วย ดังนั้น 

เพื่ออนาคตในศตวรรษที่ 21 ที่ดีกว่า ชุมชนจึง

ต้องการที่จะปรับปรุงวิถีชีวิตของคนเมืองไปสู่ความ

เนิบช้า ผ่อนคลาย เรียบง่าย มีความสุขมากขึ้น โดย

ปรับเปลี่ยนจากสังคมที่เน้นการผลิตและการบริโภค

ขนาดใหญ่ ไปสู่สังคมที่กินอยู่อย่างเรียบง่ายแต่มี

ความสุขสงบในจิตใจ โดยวางแนวทางปฏิบัติสำหรับ

การพัฒนาเมืองและการดำเนินชีวิตของผู้คนไว้ 8 

ประการ ได้แก่


	 •	 Slow Pace: รณรงค์ให้เห็นความสำคัญ


ต่อการเดินแทนการใช้ยวดยานพาหนะ เพราะมี


ประโยชน์ต่อสุขภาพและลดอุบัติเหตุ


	 •	 Slow Wear: รณรงค์ให้สวมใส่เสื้อผ้า


อาภรณ์พื้นเมืองตามประเพณีของญี่ปุ่นและผลิตขึ้น


จากวัตถุดิบในท้องถิ่น


	 •	 Slow Food: รักษาวัฒนธรรมทางอาหาร


ของญี่ปุ่น ซึ่งปรุงจากวัตถุดิบท้องถิ่นที่สะอาดและ 


ปลอดภัย เลี่ยงการรับประทานอาหารจานด่วนที่


ทำให้ชีวิตขาดสมดุล 


	 •	 Slow House: ให้ความสำคัญต่อการสร้าง


บ้านด้วยไม้ไผ่และกระดาษตามภูมิปัญญาดั้งเดิม 


และไม่เน้นสร้างถาวรวัตถุเพื่อรักษาสภาพแวดล้อม


	 •	 Slow Industry: ภาคอุตสาหกรรมและ


การผลิตต้องให้ความใส่ใจต่อความสมดุลของ


สภาพแวดล้อม เน้นการใช้แรงงานคนมากกว่า


เครื่องจักรเพื่อลดมลพิษและสร้างสังคมสีเขียว


	 •	 Slow Education: สร้างสรรค์สังคมให้


เป็นสังคมที่ผู้คนมีความสุขในการเรียนรู้ทั้งด้าน 


ศิลปะ การทำงานอดิเรก การเล่นกีฬา การมี


มนุษยสัมพันธ์ โดยไม่ให้คร่ำเคร่งแต่การเรียนวิชา


การเพื่อความสำเร็จด้านการศึกษาและการประกอบ


อาชีพแต่เพียงอย่างเดียว




คุณค่าการตลาดเพื่อความสุขของผู้บริโภคที่ใช้วิถีชีวิตทางเลือก
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	 •	 Slow Aging: มุ่งเป้าหมายสู่การมีชีวิตที่

ยืนยาวอย่างมีสุขภาพดีทั้งกายและใจตลอดช่วงชีวิต


	 •	 Slow Life: จากการปฏิบัติตามหลักการ 7 


ข้อข้างต้น จะนำไปสู่ชีวิตเนิบช้าที่เป็นสุขท่ามกลาง


สภาพแวดล้อมที่ดี


	 2)	Slow Food Organization (Slow Food, 


2010)


	 เป็นองค์กรไม่แสวงกำไรที่ก่อตั้งขึ้นในปี ค.ศ. 


1989 โดย คาร์โล เปตรินี่ ประเทศอิตาลีเพื่อรณรงค์


ต่อต้านวัฒนธรรมการรับประทานอาหารจานด่วน 

(Fast Food) และการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ (Fast Life) 

ของวัฒนธรรมตะวันตก ซึ่งมาลดทอนความสนใจ

ของประชาชนไปจากวัฒนธรรมที่เกี่ยวกับอาหาร


แบบดั้งเดิมของอิตาลี ทำให้ประชาชนขาดความสนใจ


ในที่มาของอาหาร รสชาติ ผลกระทบต่อสุขภาพ 

แหล่งผลิต และสภาพโดยรวมของโลก นายคาร์โล 

เปตรินี่ นักหนังสือพิมพ์ชาวอิตาเลียน กับผู้ร่วม

อุดมการณ์ ช่วยกันต่อต้านการเข้ามามีบทบาท

เปลี่ยนวิถีการรับประทานของชาวอิตาเลียนของ

ธุรกิจอาหารจานด่วน McDonald และต่อมาได้


ก่อตั้งเป็นสมาคมภายใต้ชื่อ Slow Food โดยมี

วัตถุประสงค์หลัก เพื่ออนุรักษ์อาหารท้องถิ่น 

อาหารประจำชาติ และศิลปะการปรุงอาหารแบบ

ดั้งเดิม ภายใต้แนวคิดที่ว่า อาหารที่ควรค่าสำหรับ

มนุษย์ ควรเป็นอาหารที่มีคุณค่า มีศิลปะและ


รสชาติดี ผลิตด้วยวัตถุดิบและกระบวนการที่

สะอาดปลอดภัย ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม คำนึงถึง


สวัสดิภาพของสัตว์ และเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ

ของผู้บริโภค รวมถึงการที่ผู้ที่เกี่ยวข้องในกระบวนการ


การผลิตอาหารควรได้รับผลตอบแทนที่เป็นธรรม


ด้วย จะเห็นได้ว่า Slow Food ไม่เพียงแต่เป็น

แนวคิดเรื่องของการรับประทานอาหารเท่านั้น หาก

หมายรวมถึง ความมีสุนทรียภาพ ในชีวิตความเป็น

อยู่ที่ เกี่ยวข้องกับกระบวนการบริโภคอาหารทั้ง

ระบบ ซึ่งนับว่ามีความสอดคล้องกับแนวทางการใช้

ชีวิตแบบเนิบช้า (Slow Life) อีกด้วย


	 สำหรับในประเทศไทย มูลนิธิชีววิถี ร่วมกับ


เครือข่ายเกษตรกรรมทางเลือก ชุมชนคนรักป่า 


และสถาบันต้นกล้า ร่วมกันก่อตั้ง เครือข่าย “Slow 


Food Thailand” หรือ ที่เรียกตนเองว่า “เครือข่าย


กินเปลี่ยนโลก” ในช่วงต้นปี พ.ศ. 2552 เพื่อรณรงค์


เผยแพร่แนวคิดและวิถีการใช้ชีวิตตามวัฒนธรรม 


Slow Food ให้เป็นที่รู้จักกว้างขวางขึ้นในสังคมไทย 


ซึ่งเท่ากับเป็นการกลับคืนสู่พื้นฐานเดิมในอดีตที่


คนไทยเคยกินอยู่แบบดั้งเดิมที่ใกล้ชิดธรรมชาติ


ลักษณะพฤติกรรมและความต้องการซื้อ


ของผู้บริโภคในวิถีชีวิตทางเลือก


	 จากการประมวลลักษณะผู้บริโภคที่เลือกใช้วิถี


ชีวิต 3 รูปแบบข้างต้น อันได้แก่ วิถีชีวิตพอเพียง 


วิถีชีวิตแนวชีวจิต และวิถีชีวิตเนิบช้าอย่างมี


คุณภาพ ซึ่งต่อไปจะรวมเรียกว่า “ผู้บริโภคที่ใช้วิถี


ชีวิตทางเลือก” จะพบว่า มีลักษณะพฤติกรรมที่


สอดคล้องกันหลายประการ ดังนี้


	 •	 จุดมุ่งหมายและเหตุผลการใช้วิถีชีวิตทาง

เลือก


	 เหตุผลที่คล้ายคลึงกันที่ผู้บริโภคทั้ง 3 กลุ่มหัน


มาใช้ชีวิตทางเลือก ก็คือ ต้องการดำรงชีวิตอยู่ภายใต้


การพัฒนาประเทศด้วยระบบทุนนิยมได้อย่างหลุดพ้น


จากกระแสวัตถุนิยม การบริโภคนิยม ที่นำมาซึ่ง


ชีวิตที่ไม่มั่นคง ดิ้นรน รีบร้อน แสวงหาความสุข


จากวัตถุภายนอกอย่างไม่สิ้นสุดก่อให้เกิดความเครียด


ที่ทำลายสุขภาวะกายใจ โดยมีจุดมุ่งหมายอยู่ที่ การ
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มี “ความสุขที่เกิดจากการมีสมดุลของชีวิต” ทั้งนี้


การมี “ความสุขที่เกิดจากการมีสมดุลของชีวิต” ใน

ที่นี้ หมายถึง ความสุขใน 3 ด้านหลัก คือ ด้านตัว

คน ด้านครอบครัว และด้านสังคม (สำนักงาน

กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, แผนงาน

สุขภาวะองค์กรภาคเอกชน, 2553) ได้แก่ 


	 o	 ตัวคนเป็นสุข (Happy Self) ประกอบด้วย


	 	 ■	 สุขภาพดี (Happy Body): การมีสุขภาพ


ดีทั้งกายใจ ด้วยการรู้จักใช้ชีวิต รู้จักกิน รู้จักนอน 

ชีวีมีสุข


	 	 ■	 มีน้ำใจงาม (Happy Heart): ความสุข


จากการรู้จักให้ รู้จักเอื้ออาทรผู้อื่น


	 	 ■	 ผ่อนคลาย (Happy Relax): ความสุข


จากการรู้จักผ่อนคลาย ปล่อยวาง


	 	 ■	 มีความรู้ (Happy Brain): ความสุข


จากการมีความรู้ นำไปสู่การมีอาชีพ มีความ

ก้าวหน้า มีความมั่นคง


	 	 ■	 จิตสงบ (Happy Soul) : การมีจิต


ปัญญา จิตวิญญาณที่ดี มีศรัทธาในศาสนา มีหลัก

คุณธรรมในการดำเนินชีวิต ทำให้อยู่ในสังคมที่


ซับซ้อนได้อย่างเป็นสุข


	 	 ■	 มีเงินพอเพียง (Happy Money): รู้จัก


การใช้จ่ายอย่างพอเพียง เหมาะสม มีเงินออม ไม่มี


หนี้ หรืออาจเป็นหนี้ในสิ่งที่ทำให้ชีวิตพัฒนาขึ้น 


และมีการไตร่ตรองที่รอบคอบแล้ว


	 o	 ครอบครัวเป็นสุข (Happy Family): การมี


ครอบครัวที่อบอุ่น มั่นคงไม่มีปัญหาครอบครัว


	 o	 สังคมเป็นสุข (Happy Society): การอยู่


ร่วมกับผู้คนที่เป็นกัลยาณมิตร ภายใต้สิ่งแวดล้อม


ที่ดี


	 •	 เครื่องมือในการเข้าสู่วิถีชีวิตทางเลือก 


	 ปัจจัยสำคัญที่เป็นเสมือนเครื่องมือหรือตัว


กำกับให้ผู้บริโภคสามารถปรับชีวิตเข้าสู่วิถีชีวิตทาง


เลือกที่มีความสมดุลและเป็นสุข ได้แก่ 


	 o	 องค์ความรู้ มีความรู้ ความเข้าใจถึงเหตุ


และวิถีที่จะทำให้ชีวิตสมดุลเป็นสุข


	 o	 สติ ปัญญา การไตร่ตรอง ความมีเหตุผล 


ความรอบคอบ 


	 o	 ความมีวินัย และมีกระบวนการบริหาร


ชีวิตและเวลา 


	 o	 ความกล้าหาญ กล้าคิด กล้าปรับปรุงตน 


กล้าเปลี่ยนวิถีการดำเนินชีวิต และกล้าเปลี่ยนวิถี


การบริโภค


	 o	 คุณธรรม จริยธรรม ความเอื้ออาทร การ


คำนึงถึงผู้อื่น สังคม และสิ่งแวดล้อม


	 ทั้งนี้ความสัมพันธ์ของเป้าหมายและปัจจัย


สำคัญที่เป็นเครื่องมือในการเข้าสู่วิถีชีวิตทางเลือก


แสดงได้ตามภาพที่ 1 




คุณค่าการตลาดเพื่อความสุขของผู้บริโภคที่ใช้วิถีชีวิตทางเลือก
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	 •	 ความต้องการซื้อและพฤติกรรมการ

บริโภค


	 ผู้บริโภคที่ใช้วิถีชีวิตทางเลือก ยังคงเป็นผู้ที่มี


อำนาจซื้อและมีความต้องการจับจ่ายใช้สอย แต่


พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อจะมีความพิถีพิถัน


รอบคอบมากขึ้น มีการวางแผนในการซื้อมากขึ้น มี


ความต้องการคุณค่าที่ให้ความคุ้มค่าในขณะเดียวกัน 


นอกจากนี้ การตัดสินใจซื้อจะคำนึงถึงคุณค่าที่จะได้


รับจากการบริโภคสินค้าและบริการในกรอบความ

คิดที่กว้างกว่าเดิม คือ มิใช่เพียงต้องการสินค้าและ

บริการเพื่อตอบสนองความพอใจและสร้างสุข

เฉพาะตนเท่านั้น แต่ยังคาดหวังคุณค่าทางด้าน

ครอบครัว สังคม และสิ่งแวดล้อมอีกด้วย ดังนั้น 

ในการนำเสนอสินค้าและบริการรวมทั้งข้อเสนอ

ทางการตลาดอื่นๆ หากเป็นข้อเสนอที่กระทบต่อ

ความสมดุลของปัจจัยความสุขด้านใดด้านหนึ่ง 

สินค้านั้นอาจไม่ได้รับการยอมรับ เช่น กรณีที่

นักการตลาดเสนอสินค้าหรือบริการที่ตอบสนอง

ความพึงพอใจส่วนบุคคลให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างดียิ่ง 

แต่สินค้าและบริการดังกล่าวส่งผลต่อการทำลาย


สิ่งแวดล้อม มีการเอาเปรียบทางการค้า กดขี่

แรงงาน การเลี่ยงภาษี สร้างค่านิยมไม่ดีงามแก่

สังคม ฯลฯ ผู้บริโภคกลุ่มนี้ก็ยากที่จะยอมรับสินค้า

และบริการนั้นได้


การตลาดองค์รวมและคุณค่าการตลาด


เพื่อตอบสนองผู้บริโภคที่ใช้วิถีชีวิตทาง


เลือก


	 จากปรากฏการณ์ที่ผู้บริโภคบางส่วนในสังคม


ไทยปรับตนเองเข้าสู่วิถีชีวิตที่เป็นทางเลือกดังกล่าว


ข้างต้น นักการตลาดสามารถมองได้ทั้งในแง่ที่เป็น


โอกาสทางการตลาดที่จะได้ตอบสนองความต้องการ


ของกลุ่มตลาดใหม่ แต่ขณะเดียวกันก็เป็นเสมือน


สัญญาณเตือนให้นักการตลาดตระหนักถึงภาระ


ภาพที่ 1 แสดงเป้าหมายของผู้บริโภคที่ใช้ชีวิตทางเลือก และเครื่องมือนำไปสู่เป้าหมาย
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รับผิดชอบที่พึงมีต่อปรากฏการณ์นี้เช่นกัน ดังกล่าว

แล้วว่า ผู้บริโภคที่ใช้วิถีชีวิตทางเลือกนี้ ไม่เพียงแต่

จะใส่ใจต่อการสร้างความสุขเพื่อตนเองเท่านั้น แต่

ยังต้องการประโยชน์สุขของครอบครัว สังคม และ

สภาพแวดล้อมไปพร้อมกัน ดังนั้น การที่ธุรกิจจะ

สร้างความพึงพอใจและสัมพันธภาพที่ยั่งยืนกับ


ผู้บริโภคกลุ่มนี้ จึงจำเป็นต้องเสนอคุณค่าทางการ

ตลาดอย่างรอบด้านเพื่อสร้างความสุขสมดุลได้ตาม

ความต้องการของผู้บริโภค ทั้งนี้หากนำแนวคิดการ

ตลาดองค์รวม และการสร้างคุณค่าการตลาด มา

พิจารณาจะพบว่ามีความสอดคล้องบางประการ


ที่สามารถนำมาประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือทางการ

ตลาดเพื่อผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้อย่างเหมาะสม ดังนี้


Kotler and Keller (2006: 17) อธิบายถึงการ


ตลาดองค์รวมไว้ว่า


การตลาดองค์รวม (Holistic Marketing) 

เป็นแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างออกแบบแผน

งานการตลาด กระบวนการและกิจกรรมการ

ตลาดต่างๆ ซึ่งตระหนักถึงความสำคัญและ

ผลประโยชน์ของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งหมด 

ได้แก่ ลูกค้า คู่ค้า ผู้ถือหุ้น พนักงานทุกส่วน

งานภายในบริษัท สังคม กฎหมาย จริยธรรม

และสิ่งแวดล้อม โดยอาศัยองค์ประกอบ

สำคัญในการตอบสนอง คือ ส่วนประสม

ทางการตลาด การตลาดภายในองค์กร การ

ตลาดเพื่อสร้างสัมพันธ์ และการตลาดเพื่อ

สังคม


สมดี หงส์ไพศาลวิวัฒน์ (2547: 14) อธิบายถึงการ


สร้างคุณค่าการตลาดไว้ว่า


การสร้างคุณค่าการตลาด (Market ing 

Value) เป็นองค์รวมของการสร้างคุณค่า

ลูกค้า พนักงาน ผู้ถือหุ้น และชุมชน/สังคม 

ด้วยความคิดสร้างสรรค์ของคนหนุ่มสาวภาย

ใต้หลักจริยธรรม ที่ก่อให้เกิดพลังขับเคลื่อน

ภายนอกและภายใน ที่นำไปสู่การสร้าง

คุณภาพชีวิตที่ดีให้แก่ผู้บริโภคควบคู่ไปกับ


ผลตอบแทนที่คุ้มค่าที่องค์กรจะได้รับ และ


ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่ายได้รับผลประโยชน์เป็นธรรม


	 แนวคิดดังกล่าวข้างต้น แสดงถึงแนวทางการ


ตลาดที่คำนึงถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในกรอบที่กว้าง

ขึ้นนอกเหนือจากการมุ่งตอบสนองแต่ลูกค้าเป็น

สำคัญเพียงด้านเดียวเพื่อบรรลุถึงความสามารถใน

การส่งมอบคุณค่าแก่ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

พร้อมกับสร้างความพอใจให้แก่ทุกส่วนที่เกี่ยวข้อง

ให้ได้รับประโยชน์สุขและดำรงอยู่ร่วมกันได้อย่าง

ลงตัว ซึ่งนับว่าเป็นแนวทางที่สอดคล้องกับความ


ต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้วิถีชีวิตทางเลือก ที่


ต้องการความสุขสมดุลซึ่งเป็นความสุขร่วมกัน ทั้ง


ตนเอง ครอบครัว สังคม สิ่งแวดล้อมในขณะเดียว


กัน จากการพิจารณาเปรียบเทียบดังกล่าวสะท้อน


ให้เห็นว่า นักการตลาดสามารถใช้แนวคิดการตลาด


องค์รวมและการสร้างคุณค่าการตลาดมาตอบสนอง


ผู้บริโภคที่ใช้วิถีชีวิตทางเลือก โดยมุ่งนำเสนอคุณค่า


การตลาดดังต่อไปนี้


	 1.	การเสนอคุณค่าลูกค้า (Customer Value) 


กลุ่มลูกค้าที่ใช้วิถีชีวิตทางเลือกนี้มีความต้องการ

บรรลุถึงเป้าหมาย คือ “ความสุขที่เกิดจากการมี

สมดุลของชีวิต” ดังนั้น การผลิตสินค้าและบริการ

ต้องคำนึงถึงการส่งมอบคุณค่าความสุขที่สร้าง


ความสมดุลให้กับชีวิตลูกค้า ตัวอย่างเช่น การผลิต

อาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการสูงผ่านกระบวนการ

แปรรูปน้อยที่สุดและคุ้มค่าด้านราคา กิจกรรมการ

ตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างความสุขสมดุลให้กับลูกค้า 

เป็นต้น 




คุณค่าการตลาดเพื่อความสุขของผู้บริโภคที่ใช้วิถีชีวิตทางเลือก
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	 นอกจากนี้ ผู้บริโภคที่ใช้วิถีชีวิตทางเลือกจะมี


ความพิถีพิถันรอบคอบในการตัดสินใจซื้อมีการ


วางแผนในการซื้อและต้องการคุณค่าที่ให้ความคุ้มค่า


ในขณะเดียวกัน ดังนั้น ประสบการณ์การซื้อสินค้า


ใดๆ ผู้บริโภคประเมินได้ว่ามีความคุ้มค่า คือ ผลลัพธ์


ที่ได้นำมาซึ่งความสุขสมดุล 3 ด้านตามต้องการโดย


มีความสมเหตุสมผลกับ เงิน เวลา แรงพยายาม


ต่างๆ ที่ทุ่มเทไปเพื่อได้มาซึ่งสินค้าและบริการ


ดังกล่าว จะทำให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับสินค้าและ


บริการนั้นๆ ว่าเป็นทางเลือกที่คุ้มค่าในการตัดสินใจ


ซื้อ ดังแสดงไว้ในภาพที่ 2 


ภาพที่ 2 ปัจจัยนำเข้า กระบวนการ และการบรรลุถึงความสุขในการใช้ชีวิตที่สมดุล


	 จากพฤติกรรมผู้บริโภคดังกล่าว การเสนอ

ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บริการ 

ราคา ช่องทางการจำหน่าย และการส่งเสริมการ

ตลาดต่างๆ เพื่อส่งมอบคุณค่าให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ 

ต้องทำให้ผู้บริโภคเห็นว่าเป็นข้อเสนอที่ให้ความคุ้ม

ค่าต่อแรงพยายามที่เสียไป และไม่กระทบต่อสมดุล

ความสุขทั้งสามด้านของลูกค้า จึงจะทำให้ลูกค้าเห็น

คุณค่าและยอมรับได้ง่าย ตัวอย่างการเสนอสินค้า

และบริการที่สร้างสุขสมดุลผู้บริโภคกลุ่มนี้ เช่น 


กรณีร้านอาหาร เอส แอนด์ พี (ดนัย จันทร์เจ้าฉาย,


2552: 125) ร้านเอส แอนด์ พี เน้นขายอาหารและ


เครื่องดื่ม โดยมีนโยบายไม่เสิร์ฟทั้งเหล้า เบียร์ และ


เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่างๆ ตอนเริ่มแรกเจ้าของ


ก็เกรงว่าจะทำให้เสียลูกค้าและยอดขายน้อย แต่

ปรากฏว่าเป็นที่ยอมรับของลูกค้าหลากหลายกลุ่ม

โดยเฉพาะกลุ่มครอบครัว จนกระทั่งร้านมีความ

เจริญเติบโตทั้งในด้านจำนวนสาขาและยอดขายใน

ปัจจุบัน นอกจากนี้ ทางร้านยังตระหนักถึงคุณธรรม

เพื่อสังคมโดยมีกิจกรรมเพื่อสังคมเสมอๆ เช่น 

กิจกรรมปฏิบัติธรรมเพื่อพนักงานและลูกค้า จะเห็น

ได้ว่าสิ่งที่ทางร้านนำเสนอนั้นนำมาซึ่งความสุขให้

แก่ลูกค้าได้ทั้งด้านตนเอง ครอบครัว และสังคม


	 2.	การเสนอคุณค่าพนักงาน (Employee 


Value) องค์กรธุรกิจต้องคำนึงถึงการมอบคุณค่าให้


แก่พนักงานภายในองค์กร เพื่อให้พนักงานมีความ


สุขความพอใจด้วยเช่นกัน เพราะการที่พนักงานมี




ผศ. อัศน์อุไร เตชะสวัสดิ์
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ความสุขย่อมจะส่งผลต่อคุณภาพในการส่งมอบ

คุณค่าและประสบการณ์อันน่าพึงพอใจไปยังลูกค้า

ได้มากขึ้น นอกจากนี้ การที่บริษัทรับผิดชอบดูแล

พนักงานให้มีความสุข จะทำให้บริษัทมีภาพลักษณ์


ที่ดีในสายตาลูกค้า เป็นการสร้างการยอมรับแก่

ลูกค้าได้อีกทางหนึ่งด้วย


	 3.	คุณค่าชุมชน/สังคม (Community/Social 


Value) องค์กรธุรกิจต้องคำนึงถึงการมอบคุณค่าให้


แก่สังคมด้วยความตระหนักว่าเป็นหน้าที่และความ


รับผิดชอบขององค์กรอย่างแท้จริงที่มีต่อสังคม เช่น 


การเคารพกฎหมาย การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม การ


ส่งเสริมค่านิยมอันดีงาม การไม่มอมเมาสังคมด้วย


ผลิตภัณฑ์บริการที่เป็นอบายมุข ฯลฯ ซึ่งจะส่งผล


ทำให้ผู้บริโภคที่ใช้วิถีชีวิตทางเลือกเกิดการยอมรับ


และศรัทธาในการกระทำขององค์กร ก่อให้เกิดเป็น


ความผูกพันกับองค์กรได้ในที่สุด 


	 4.	คุณค่าผู้ถือหุ้น (Shareholder Value) 


ประการสุดท้ายที่องค์กรธุรกิจจะละเลยไม่ได้ คือ


ความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้นซึ่งมีส่วนสนับสนุนเป็น


แหล่งทุนในการดำเนินการให้แก่องค์กร ทำให้


องค์กรมีศักยภาพในการพัฒนาและสร้างคุณค่าอื่นๆ

ให้แก่ผู้บริโภค พนักงาน และสังคมชุมชนได้ตาม

นโยบาย ดังนั้น จึงควรใส่ใจส่งมอบคุณค่าให้กลุ่ม


ผู้ถือหุ้น ด้วยการบริหารงานอย่างมีประสิทธิภาพ 

ทำให้เกิดผลตอบแทนการลงทุนที่เหมาะสม รวมทั้ง

การสร้างและรักษาภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือของ

องค์กรต่อสาธารณชนโดยรวม ซึ่งจะส่งผลให้องค์กร

มีความเจริญยั่งยืนได้ในระยะยาว 


	 ตัวอย่างขององค์กรธุรกิจที่ตระหนักถึงความ


ต้องการและตอบสนองคุณค่าการตลาดแก่ผู้บริโภค


ที่ใช้วิถีชีวิตทางเลือกได้อย่างประสบความสำเร็จ ใน


ปัจจุบันมีหลายองค์กรหนึ่งในจำนวนนั้น คือ ร้าน

เลมอนฟาร์ม ซึ่งเป็นองค์กรที่สมาชิกและผู้บริโภค

ร่วมก่อตั้งขึ้นมาภายใต้ระบบสหกรณ์ ให้เป็นกลไก

เชื่อมโยงผู้บริโภคและเกษตรกรผู้ผลิตในชนบท และ

เกิดการช่วยเหลือกันในด้านการสร้างเสริมสุขภาพ

ชุมชน สืบสานวัฒนธรรม โดยมุ่งหวังจะมีส่วนเอื้อ

ให้คนในสังคมมีสุขภาพดีมากยิ่งขึ้น ด้วยพันธกิจ 4 

ด้าน ดังนี้ (Lemon Farm, 2010)


	 1)	 เป็นองค์กรธุรกิจเพื่อสังคม ที่ใช้กิจกรรม


ทางการตลาดเป็นปัจจัยขับเคลื่อนงานด้านส่งเสริม


สุขภาพผู้บริโภค ช่วยผู้ผลิตในชนบท และการร่วม


ดูแลสิ่งแวดล้อม


	 2)	 พัฒนาสร้างสรรค์อาหารเกษตรอินทรีย์ 


และอาหารธรรมชาติให้เกิดมากขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภค


ได้มีอาหารที่ดีเพียงพอต่อสุขภาพ


	 3)	 ชักชวนและเชื่อมโยงเกษตรกรขนาดเล็ก 


ให้เปลี่ยนวิถีการผลิตจากเกษตรเคมีที่อันตรายต่อ


สุขภาพและสิ่งแวดล้อม สู่ เกษตรอินทรีย์และ


เศรษฐกิจพอเพียงโดยสร้างปัจจัยตลาดรองรับ


ผลผลิตที่เกิดขึ้นและรับซื้อในราคาเป็นธรรม (Fair 


Trade) อย่างต่อเนื่อง


	 4)	 สนับสนุนให้ผู้บริโภคมีสุขภาพดี ด้วยการ


เปลี่ยนวิถีบริโภค และปรับการใช้ชีวิตสู่วิถีธรรมชาติ 


โดยการส่งเสริมองค์ความรู้ การฝึกอบรม ด้านการ


บริโภค ในแนวทางธรรมชาติบำบัด เกษตรธรรมชาติ 


การบริหารจิตและกายที่สมดุล


	 ร้านเลมอนฟาร์มได้ดำเนินการส่งมอบคุณค่า


การตลาด โดยส่งเสริมการสร้างสุขที่สมดุลให้แก่


ลูกค้า พนักงาน ชุมชน สังคมอย่างต่อเนื่อง นอก


เหนือจากการขายผลิตภัณฑ์อาหารที่ปลอดภัยมี


ประโยชน์ต่อสุขภาพ จากกระบวนการผลิตที่ไม่


ทำลายสิ่งแวดล้อม ยังมอบกิจกรรมส่งเสริมความ




คุณค่าการตลาดเพื่อความสุขของผู้บริโภคที่ใช้วิถีชีวิตทางเลือก
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สุขกายใจให้แก่ลูกค้า พนักงาน ครอบครัว และ


สังคมภายนอกอีกมากมาย โดยมีส่วนงานส่งเสริม


สุขภาพ รับผิดชอบดำเนินการจัดตารางกิจกรรมเพื่อ


สุขภาพให้ผู้สนใจเข้าร่วมได้อย่างสม่ำเสมอทุกเดือน 


ตัวอย่างกิจกรรม ได้แก่ การจัดฝึกอบรมธรรมะ การ


สัมมนาเรื่องเกี่ยวกับสุขภาพกายใจ กิจกรรม


รำตะบองชีวจิต ลีลาศเพื่อสุขภาพ การจัดกิจกรรม


สาธารณประโยชน์ร่วมกันระหว่างพนักงานและ


ลูกค้า เป็นต้น ส่วนในด้านการส่งมอบคุณค่าให้ผู้ถือ


หุ้นนั้น จะเห็นได้ว่าผลการดำเนินธุรกิจเลมอนฟาร์ม


ก็มีการเติบโตและมีสามารถมีเงินปันผลให้สมาชิก


ผู้ถือหุ้น โดยผู้บริหารของเลมอนฟาร์มกล่าวว่า 


(เลมอนฟาร์ม คิดคู่วิถีชุมชนรุกสินค้าเพื่อสุขภาพ, 

2550) “ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาร้านเลมอนฟาร์ม 

เป็นที่รู้จักเพิ่มมากขึ้นในกลุ่มคนเมืองรักสุขภาพ 

ย่อมส่งผลต่อยอดขายสินค้าในร้านให้เติบโตสูงขึ้นที

ละน้อย จากปีแรกมียอดจำหน่ายเพียงไม่กี่แสนบาท 

ปัจจุบัน เลมอนฟาร์ม มียอดขายเป็นเม็ดเงินกว่า 

150 ล้านบาท โดยมีอัตราเติบโตปีละไม่ต่ำกว่า 

5%” 


บทสรุป


	 การที่ผู้บริโภคบางส่วนปรับวิถีการดำเนินชีวิต


ไปสู่การใช้วิถีชีวิตทางเลือก สะท้อนถึงความ


ต้องการความสุขที่เกิดจากการมีสมดุลของชีวิต เป็น


สัญญาณเตือนให้นักการตลาดตระหนักถึงภาวะไร้


สุขที่เกิดขึ้นในสังคม และควรเข้าไปมีส่วนรับผิดชอบ


ต่อปรากฏการณ์นี้ในฐานะที่เป็นส่วนหนึ่งในสังคม

ด้วยเช่นกัน โดยการนำเสนอคุณค่าการตลาดแบบ

องค์รวมซึ่งนอกจากจะสามารถสร้างคุณค่าและ

ความพอใจให้แก่ผู้บริโภคแล้ว ยังเป็นการแสดงถึง

ความมีจรรยาบรรณและความรับผิดชอบอย่างรอบ

ด้านของบริษัทที่มีต่อ พนักงาน ผู้ถือหุ้น สังคม และ

สิ่งแวดล้อม 


	 อย่างไรก็ตาม อาจยังมีผู้บริโภคอื่นๆ ที่อยู่ใน


ภาวะไร้สุข เนื่องจากได้รับผลกระทบจากสภาพ


แวดล้อมจากระบบทุนนิยมเช่นกัน แต่ยังไม่มี


ทางออกหรือไม่สามารถเปลี่ยนวิถีชีวิตของตนเองให้


มีความสุขสมดุลได้ นักการตลาดจึงควรสำรวจให้


ทราบชัดถึงความต้องการเหล่านี้ และหาแนวทาง


ตอบสนองความต้องการอย่างเหมาะสม เพราะ


นอกจากจะเป็นการเพิ่มโอกาสทางการตลาดเแล้ว 


จะช่วยให้สังคมโดยรวมมีความสุขเพิ่มขึ้นได้อีกด้วย
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