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บทน�ำ

	 “พุทธะมาร์เก็ตติ้ง” เป็นหนังสือ ที่มีเนื้อหาเน้นการวิเคราะห์สภาพความเป็นจริงของธุรกิจ 

สะท้อนถึงรูปแบบการคิดของผู้ประกอบการ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการเปล่ียนแปลงเข้า 

ด้วยกัน สามารถน�ำมาใช้เป็นกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจได้เป็นอย่างดี 

	 ว่ากนัว่า หนังสอื “พุทธะมาร์เก็ตติง้” ท�ำให้ได้ตระหนกัถึงความหมายอนัแท้จรงิทีซ่่อนภายใน

ชื่อของหนังสือ ท�ำให้ มีสติในการใช้ชีวิตในฐานะผู้บริโภค มุ่งเน้นให้ผู้บริโภคมีความพอเพียง ท�ำให้รู้
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ถึงจุดอ่อน และจุดแข็งของคนท�ำธุรกิจ นี่ก็คือแนวคิดการตลาดที่แฝงไปด้วยธรรมะ เป็นเหมือนคู่มือ

ในการเตรียมตัวให้พร้อมรับผลกระทบและการเปลี่ยนแปลงด้านต่าง ๆ จนกลายเป็น “บริโภคอย่าง

มสีต”ิ และด�ำเนนิชวีติอย่างมีความ“ความสขุ” (สนัติ-Happiness) ภายใต้หลกัเกณฑ์แห่งความสมดุล 

(มัชฌิมาปฏิปทา-Balance) ตามหลักปฏิบัติในทางพระพุทธศาสนาที่ผสานอย่างลงตัว

	 พุทธะมาร์เก็ตติ้งเป็นการอธิบายการตลาดแบบพระพุทธศาสนา เป็นการผสมผสานและ 

การประยกุต์แนวคดิทางการตลาดและพระพทุธศาสนาให้ท�ำงานร่วมกนั ธรรมะกบัการตลาดนัน้แตก

ต่างกันอย่างสิ้นเชิง ทั้งแนวคิดและวัตถุประสงค์ แต่ในความแตกต่างกลับพบทั้ง 2 สิ่งไม่ได้แยกจาก

กันเด็ดขาด มักพบอยู่ปะปนกันในกิจกรรมต่าง ๆ และมีความเหมือนสอดคล้องกันในหลาย ๆ เรื่อง 

ช่วยเสริมสร้างความเจริญซึ่งกันและกัน เคล็ดลับความส�ำเร็จจึงอยู่ที่ผสมผสานทั้ง 2 ศาสตร์ เข้าด้วย

กันอย่างกลมกลืน เมื่อเข้าสู่จุดสมดุล จะช่วยสร้างสรรค์ทั้งธุรกิจและศาสนาให้ยั่งยืนได้

	 ประพนัธ์ขึน้โดย ผูท้รงคณุวฒุ ิ 2 ท่าน ซึง่เป็นคนรุน่ใหม่ ได้แก่ ทนัตแพทย์สม สจุรีา และ  

ภญ.ดร.อโณทยั งามวชิยักจิ ดงัน้ัน ผูศ้กึษาจงึมคีวามสนใจเนือ้หาสาระในหนงัสอืเล่มนี ้โดยมวีตัถปุระสงค์

เพือ่ศกึษาวเิคราะห์ว่า ผูแ้ต่งทัง้สองท่านต้องการสือ่ความหมายของค�ำว่า “พุทธะมาร์เกต็ต้ิง” แท้จริงแล้ว 

คอือะไร

โครงสร้างหนังสือ	

	 “พุทธะมาร์เก็ตติ้ง” เป็นหนังสือธรรมะขนาดพกพา จ�ำนวน 176 หน้า มีเนื้อหาที่ทันสมัย 

หน้าปกถูกออกแบบง่าย ๆ แต่สะดุดตา เพราะค�ำว่า “พุทธะ” และ “มาร์เก็ตติ้ง”พิมพ์ด้วยกระดาษ

ถนอมสายตา มีเนื้อหาในหนังสือแบ่งเป็นสัดส่วนได้ 9 บท สรุปเป็นโครงสร้างได้ ดังนี้

	 บทที่ 1 กิเลสผู้บริโภค ความต้องการของมนุษย์ ท�ำให้นักการตลาดท�ำงานง่าย สติ ธรรมะ

สอนให้ ผู้บริโภคต้องรู้เท่าทันการตลาด

 	 บทที ่2 ประทับตรา ประทับใจ การตลาด ทีล่กูค้ามีความทรงจ�ำความประทบัใจอยูก่บัแบรนด์ 

การสร้างภาพลักษณ์เป็นเรื่องส�ำคัญ

	 บทที่ 3 เพราะต่างจึงส�ำเร็จ การตลาดสร้างความโดดเด่น ยิ่งต่าง ลูกค้ายิ่งเห็นความ

เปลี่ยนแปลง สามารถจดจ�ำสินค้า ได้อย่างแม่นย�ำ 

	 บทที ่4 ยิง่ให้ยิง่ได้ การตลาด สร้างความสุขจากการช่วยเหลอืผู้อืน่ เมือ่ยิง่ให้ สังคมยิง่ยกย่อง 

	 บทที่ 5 แฟนพันธุ์แท้ การตลาดแบบลูกค้าเป็นศูนย์กลาง สินค้าที่ดีจะถูกจดจ�ำและบอกต่อ 

	 บทที่ 6 ตลาดกลางอากาศ แนวโน้มการช้อปปิ้งออนไลน์ การซื้อของออนไลน์	

	 บทที่ 7 ธรรมะการตลาด การตลาดเน้นการบริโภค ศาสนาธรรมส่งเสริมให้การบริโภค 

เป็นส่วนหนึ่งของการด�ำเนินชีวิต 
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	 บทที่ 8 กลเม็ดเคล็ดลับ กลเม็ดเคล็ดลับธุรกิจสมัยนี้ คือคุณธรรม ที่จักตราตรึงระบบธุรกิจ

ให้อยู่ได้อย่างยั่งยืน 

	 บทที่ 9 กรณีศึกษา บริษัทที่ด�ำเนินการแบบยึดผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง ท่ีเปล่ียนวิกฤติ 

เป็นโอกาส ท�ำการตลาดแบบเป็นผู้ให้	

	 จาก 9 บทที่มีความน่าสนใจนี้ ผู้ศึกษาได้อ่าน วิเคราะห์และสรุป รวมเนื้อหาไปตามล�ำดับ 

ขั้นตอนโดยย่อได้ ดังนี้

สารัตถะของเนื้อหา
	 บทที่ 1 กิเลสผู้บริโภค

	 ผูเ้ขยีน ได้กล่าวถึง ความต้องการของมนษุย์ ท�ำให้นกัการตลาดท�ำงานง่ายขึน้ นอกเหนอืจาก 

“โลภะ” และ “กาเม” แล้ว “ความกลัว” ก็เป็นอีกอารมณ์ที่น�ำมาใช้ในการโฆษณา เช่น โฆษณาเลิก

เหล้า ของ สสส. โฆษณาเชฟ-ที-คัท โฆษณายาสีฟันซอลส์ เรื่องปากเหม็น โฆษณากระเบื้องห้าห่วง 

 ทีบ่อกว่า “ทนหายห่วง” ท�ำให้ผูบ้รโิภคเลกิกลวัเรือ่งหลงัคาแตกรัว่ สนิมัน่คงประกนัภยั ได้สร้างความ

ไว้วางใจว่ามาเร็วเคลมเร็ว ท�ำให้เรื่องร้าย ๆ ระหว่างรอประกันมาไม่เกิดขึ้น และได้ให้แนวคิดทาง

พระพุทธศาสนาว่า กิเลส จึงมาพร้อมกับสติ ธรรมะสอนให้มีสติ ก�ำกับสมองอยู่ตลอดเวลา เป็นตัว

เรยีกความนกึคดิ ไตร่ตรองมเีหตมุผีล ไม่ปล่อยให้กเิลสหรือสีสันทางการตลาดมายัว่ยวนเราได้ ทุกการ

สื่อสารหวังผลเรียกร้องความสนใจ พยายามกระตุ้นกิเลส และรบเร้าให้เกิดการตอบรับแต่ผู้บริโภค

ต้องรู้เท่าทันสิ่งนั้น “การตลาดต้องปลุกปั่นกิเลสผู้บริโภคขั้นตัณหาอยากได้อยากมีและเกิดอุปาทาน 

(สม สจีุรา และ อโณทยั เนะ, 2558 : 18-40) ซึง่สอดคล้องกบัความเหน็ทีว่่า ความต้องการของมนษุย์

ท�ำให้เกดิช่องว่างในการรบัเอาสือ่โฆษณามามอีทิธพลต่อการบรโิภคสนิค้า จดุเด่นในเชงิบวกทีน่่าสนใจ

ประการหนึ่งของการตลาด คือ การสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value Creation) ให้แก่สินค้า ผลิตภัณฑ์  

(Product) ด้วยการจัดท�ำหีบห่อให้น่าสนใจ (Packaging) และการบริการ (Service) โดยการค้นหา

จดุเน้นของตวัเอง (Positioning) เพือ่ฉกีแนวให้ผู้บรโิภค หรอืลกูค้าเหน็ความแตกต่าง (Differentiation) 

ของสินค้าอย่างเห็นได้ชัดว่ามีความโดดเด่นอย่างไร ทั้งสี กลิ่น (Mood & Tone) คุณภาพของสินค้า 

ตราสินค้า และการบริการ จนน�ำไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและการบริการในที่สุด ดังนั้น หลัก

การน้ี จึงเริม่ต้นจากการท�ำให้ลกูค้าจดจ�ำได้ง่าย (Perception) ว่าต้องการจะสือ่อะไร เพือ่น�ำไปสูก่าร

ตระหนกัรูว่้า สนิค้ายีห้่อใดยีห้่อหนึง่มคีวามส�ำคัญต่อการตอบสนองทางอารมณ์และคณุค่าแท้ (Awareness) 

และตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและการบริการ (Action) และผู้เขียนได้ชี้ให้เห็นอีกว่าสติ จะเป็นผู้ 

กลัน่กรองว่าความต้องการนัน้ ไม่ให้มอีทิธพิลต่อการบรโิภคได้ (พระมหาหรรษา ธมมหาโส, 2555)  

ซึ่งสอดคล้องกับสติเป็นหลักธรรมที่มี อุปการะมาก จึงขอขยายความ ดังนี้ 
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	 สติ แปลว่า ความระลึกได้ ความนึกขึ้นได้ ความไม่เผลอ ฉุกคิดขึ้นได้ การคุมจิตไว้ในกิจ 

หมายถึง อาการทีจ่ตินกึถงึสิง่ทีจ่ะท�ำจะพดูได้ นกึถงึส่ิงทีท่�ำค�ำทีพู่ดไว้แล้วได้ เป็นอาการทีจิ่ตไม่หลงลืม 

ระงับยับยั้งใจได้ ไม่ให้เลินเล่อพลั้งเผลอ ป้องกันความเสียหายเบื้องต้นยับยั้งชั่งใจไม่บุ่มบ่าม เรียกอีก

อย่างหนึ่งว่า ความไม่ประมาท ซึ่งต้องอาศัยโยนิโสมนสิการ ค�ำว่า “โยนิโสมนสิการ” นี้มีประโยชน์

กว่าการปฏิบัติ (โยคะ) ใช้ก�ำจัดอกุศล และสร้างกุศลให้เกิดขึ้นได้ กุศลคือการท�ำความดีโดยไม่ท�ำให้

ตนเองและผู้อื่นเดือดร้อน โยนิโสมนสิการเป็นหลักการคิด การท�ำให้กุศลเกิดขึ้นด้วยโยนิโสมนสิการ

จึงเป็นวิธีคิดที่ท�ำให้คิดแต่เรื่องกุศล หรือพูดง่าย ๆ  คือ การคิดบวกนั่นเอง (ป.อ.ปยุตฺโต, 2536 : 369)

	 ในทัศนะของผู้ศึกษาเห็นว่า ความในตอนนี้ผู้เขียนได้ชี้ให้เห็นว่า การตลาดกระตุ้นความ

ต้องการผู้บริโภคให้ถึงระดับจิตใต้ส�ำนึก คือ ตัณหา เป็นความอยากโดยธรรมชาติ เกิดความอยากได้ 

อยากมี จนน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อ จิตใจของมนุษย์เรามีทั้งจิตไร้ส�ำนึก และจิตส�ำนึก จิตไร้ส�ำนึก คือ 

จิตไร้การควบคุม ไม่เคยอบรม บ่มเพาะ ไร้สตแิละความรบัผดิชอบ เป็นไปตามความอยากโดยธรรมชาติ 

อยากตามแบรนด์ ตามการน�ำเสนอของสื่อและผู้เสนอขาย ส่วนจิตส�ำนึก คือ จิตที่มีสติก�ำกับ จิตที่

รู้จักพิจารณา มีความจ�ำเป็น ความส�ำคัญ หรือฟุ่มเฟือยสิ้นเปลืองเป็นประโยนช์สูงสุด ผู้บริโภคต้องมี

สติ ตื่นรู้ ตระหนัก ไตร่ตรอง มีเหตุมีผลไม่ปล่อยให้กิเลสมายั่วยวนเราได้

	 บทที่ 2 ประทับตรา ประทับใจ

	 ความได้เปรยีบทางแบรนด์จะคงอยูย่าวนาน และท�ำให้สามารถเป็นผูน้�ำในการก�ำหนดทศิทาง

ของตลาดได้ ต่างจากความได้เปรียบทางด้านอื่น ท่ีลอกเลียนแบบกันได้อย่างรวดเร็ว ลูกค้ามีความ

ทรงจ�ำความประทับใจอยู่กับแบรนด์ บางทีเลื่อนขั้นไปเป็นความรักความผูกพัน ซึ่งแบรนด์ถือว่าเป็น

สนิทรพัย์มรีาคาทีส่ามารถคงอยูไ่ด้เป็นเวลานบัร้อยปีเลยทเีดียว การสร้างแบรนด์เป็นเรือ่งส�ำคญัมาก

ส�ำหรับการเร่ิมต้นธุรกจิ ถ้าท�ำไม่ส�ำเรจ็มโีอกาสทีธ่รุกจิจะล้มเหลวสงูปัจจยัทีส่�ำคญัในการสร้างแบรนด์

ของนกัการตลาด ตามหลกัธรรมทางพระพทุธศาสนาได้สอนว่า มหีลัก สังคหวตัถ ุ4 คอื ทาน เอือ้เฟ้ือ 

แบ่งปันก�ำไรของตน ไม่เห็นแก่ได้ฝ่ายเดียว ผลิตสินค้าที่ได้มาตรฐาน รูปแบบผลิตภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา 

มีคุณค่าในสายตาและตรงตามความต้องการของผู้บริโภครวมถึงการให้ความรู้และค�ำแนะน�ำที่เป็น

ประโยชน์แก่ผู้อื่น ปิยวาจา พูดด้วยความจริงใจ รักษาค�ำมั่นสัญญา สื่อสารตรงใจผู้ซื้อ อัตถจริยา  

การช่วยเหลอืสงเคราะห์ แนะน�ำ ให้ค�ำปรกึษาทีเ่ป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคท่ีมาใช้มาซ้ือสินค้าอย่างตรง

ไปตรงมา เช่น ให้ค�ำแนะน�ำในการเลือกสินค้าที่ตรง และเหมาะสมกับความต้องการลูกค้ามากที่สุด

ช่วยอธบิายถึงข้อดข้ีอเสยีและประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รบัจากการเลอืกซือ้สนิค้าในครัง้นี ้และสมานตัตา 

มีความสมํ่าเสมอ ความประพฤติเสมอต้นเสมอปลาย การไม่เลือกปฏิบัติการรู้จักวางตนให้เหมาะสม 

การสร้างภาพลกัษณ์เป็นเรือ่งส�ำคญัแม้จะเป็นคนดีเพียงใด แต่ถ้าไม่รู้จักสร้างภาพลักษณ์ความดีนัน้ก็

ไม่เป็นทีป่รากฏ เมือ่เทยีบกบัคนธรรมดาแต่รูจ้กัสร้างภาพลกัษณ์แล้วสูไ้ม่ได้ (สม สจุรีา และ อโณทยั เนะ, 
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2558 : 43-58) ซึง่สอดคล้องกบัความเหน็ท่ีว่า การกระตุ้นให้เกดิความ “พงึใจ” ต่อสนิค้า และบรหิาร

อันมีเป้าหมายเพื่อ “การค้า” ดังน้ันการกระตุ ้นความต้องการ ความสนใจ พอใจ หรือใส่ใจ 

จึงเป็นหน้าที่ของการตลาด ซึ่งผู้เขียนให้ข้อมูลไว้ในภาพรวมว่า “จุดเด่นที่น่าสนใจประการหนึ่งของ

การตลาดคอื การสร้างมูลค่าเพิม่ให้แก่สนิค่า ผลติภณัฑ์ (Packatging) และการบรกิาร (Service) โดย

การค้นหาจุดเน้นของตัวเอง Positioning) เพ่ือให้ฉีกแนวให้ผู้บริโภค หรือลูกค้าเห็นความแตกต่าง 

(Differentiation) ของสินค้าอย่างเห็นได้ชัดว่ามีความโดดเด่นอย่างไร ทั้งสี กลิ่น (Mood & Tone) 

คุณภาพของสินค้า ตราสินค้า และการบริการ” (พระมหาหรรษา ธมมหาโส, 2555)

	 ในทัศนะของผู้ศึกษาเห็นว่า ความในตอนนี้ผู้เขียนได้ชี้ให้เห็นว่า การสร้างแบรนด์เป็นเร่ือง

ส�ำคญั หลกัการตลาดบอกว่า ถ้าผลภัิณฑ์มคีณุภาพด ีผูบ้รโิภคใช้บรกิารแล้วพอใจ และกลบัมาอดุหนุน 

ในมุมศาสนา เมื่อปฏิบัติธรรม จิตใจดี คุณภาพชีวิตดีขึ้น คนก็กลับมาปฏิบัติธรรม กลับมาเป็นสาวก 

ผูใ้ห้บรกิารต้องหมัน่สร้างและปรบัปรงุองค์ประกอบของแบรนด์ให้เป็นเลศิ ปัจจบุนั ตลาดหลกัทรัพย์

ยอมรับการประเมินมูลค่าของแบรนด์เป็นตัวเงินส่วนสินทรัพย์รวมในงบดุล ผู้บริหารธุรกิจหันมามุ่ง

สร้างและสะสมคุณค่าแบรนด์ยิ่งขึ้น เพราะตัวเลขก�ำไรและยอดขายเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากคุณค่าของ

แบรนด์ที่ยอดเยี่ยมในสายตาลูกค้า

	 บทที่ 3 เพราะต่างจึงส�ำเร็จ

	 การตลาดต่างจากเกมการแข่งขันกีฬา ที่กฎกติกาและสนามแข่งถูกก�ำหนดไว้แล้ว ใครมา

ทีหลังต้องไปเล่นในเกมที่มีผู้เล่นเจนสนามอยู่แล้ว แต่การแข่งขันทางการตลาด สามารถสร้างเกมขึ้น

มาได้เองไม่มีสิ้นสุด สร้างความโดดเด่นและประสบความส�ำเร็จได้ในแบบของตัวเอง การแข่งขัน

เป็นการเปิดน่านน�ำ้ใหม่ ทีเ่รามโีอกาสชนะมากกว่าคนอืน่ หรือเรียกว่า Blue Ocean ท�ำให้ตลาดกว้าง

ขึ้น เป็นการแข่งขันที่ไม่มีผู้แพ้เหมือนกับเกมกีฬาหรือสงครามที่ทุกคนต่างชนะ ในทางพุทธศาสนา 

การฝึกเจรญิสตต้ิองอาศยัความต่างเป็นเครือ่งมอื การท�ำสมาธแิบบแนบแน่นในอารมณ์เดียวไม่ท�ำให้

เกิดปัญญา หลักวิปัสสนากรรมฐาน สอนให้ก�ำหนดสติไปท่ีการเปล่ียนแปลงรอบตัว ยิ่งต่างยิ่งเห็น

ความเปลีย่นแปลง ขณะนัน้สมองจะหลัง่สารสือ่ประสาทโดพามนีออกมาจ�ำนวนมาก สารตวันีช่้วยให้

เกดิการแตกแขนงของร่างแหใยประสาทใหม่ ๆ  ขึน้ในสมอง และนีเ่ป็นเหตุผลหนึง่ทีอ่ธบิายได้ว่าท�ำไม

ผูบ้รโิภคจึงสามารถจดจ�ำสนิค้าหรอืโฆษณาทีม่คีวามแตกต่างได้อย่างแม่นย�ำ (สม สจุรีา และ อโณทยั 

เนะ, 2558 : 58-75) ซึ่งสอดคล้องกับหลักการ "Differentiation" ความแตกต่าง ซึ่งส่งผลต่อการ

ตัดสินใจตอบสนองต่อผู้บริโภคในแต่ละระดับชั้น ขณะท่ีธรรมะสอนให้ตระหนักถึงความจริงทั้งหมด

ของจักรวาล มนุษย์ทุกคนเท่ากันไม่มีการแบ่งแยก ไม่เลือกปฏิบัติต่อความต่างในปัจจุบัน ดังนั้น ถ้า

ทุกคนหมั่นท�ำทาน ถือศีล ภาวนา ในรูปแบบเดียวกัน ไม่ว่าแต่ละคนจะเกิดมาแตกต่างกันอย่างไร 

ก็สามารถเข้าสู่จุดหมายเดียวกันคือนิพพาน ไม่ว่าเศรษฐีหรือยาจก เมื่อเข้าวัดปฏิบัติธรรมแล้วทุกคน
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มีฐานะเท่ากัน ดังเช่นในสมัยพุทธกาล พระพุทธองค์ก็ทรงใช้หลักการ "Differentiation" เช่น เรื่อง 

วรรณะ กรรมและการเกิดใหม่ พระพรหมจากผู้สร้างโลกมาเป็นผู้อาราธนาธรรม และพรหมวิหาร 

จากโมกษะมาเป็นนพิพาน และการบูชายญัด้วยสตัว์มาเป็นการปฏิบติัตามไตรสกิขา ฯลฯ โดยเฉพาะ

อย่างยิ่ง แม้พระองค์จะเป็นกษัตริย์ แต่ได้ออกแบบสังคมสงฆ์ให้สอดรับกับประชาธิปไตย 

ทัง้อุดมการณ์ ระบบ และวิถีประชาธปิไตยได้อย่างน่าอศัจรรย์ใจยิง่... “การตลาดจะเน้นเสมอว่าต้อง

ท�ำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่าแตกต่าง และได้รับการปฏิบัติที่แตกต่าง การสร้างความแตกต่างต้อง

เป็นการแข่งในสนามท่ีเราโดดเด่นเป็นแบรนด์ท่ี 1 ให้ได้ ไม่โลภมากจะกวาดทุกตลาดต้องยอมเสีย

สนามบางส่วนทีเ่ราไม่เล่นไปบ้าง วางกลยทุธ์เพือ่สร้างความต่างทีโ่ดนใจลูกค้าโดยสร้างจุดเด่นทีต่รา

ตรึง เน้นคุณค่าที่ตรงใจผู้บริโภค สร้างเรื่องราวน่าสนใจ และน�ำองคืประกอบอื่นมาสร้างความแตก

ต่างได้หมด ย่ิงแตกต่างได้มากเท่าไหร่ ลกูค้ายิง่ไม่สนใจราคามากขึน้เท่านัน้” การท�ำหบีห่อผลติภณัฑ์ 

(Dhamma Packaging) ได้มกีารวเิคราะห์ความต้องการของผูบ้รโิภค (Customers need) แล้วหลงั

จากนัน้จงึการออกแบบ และน�ำเสนอให้สอดรับกบัผูบ้ริโภค และลกูค้า (Consumers & Customers) 

เช่น ธรรมะส�ำหรับชาวนาในกสิกสูตร ธรรมะส�ำหรับคนฝึกม้า ธรรมะส�ำหรับพ่อค้าในวาณิชชสูตร 

ทั้งวิสัยทัศน์ ความเชี่ยวชาญ และความสัมพันธ์ ธรรมะส�ำหรับคนมีความทุกข์ท่ีนางวิสาขาสูญเสีย

หลานสาว ธรรมะส�ำหรับผู้ปกครองที่เรียกว่าทศพิธราชธรรม เป็นต้น เมื่อค�ำสอนต่าง ๆ ที่สืบทอด

ต่อ ๆ  กนัมา ถกูให้ความหมายใหม่ ๆ  ทีแ่ตกต่างจากเดิม จึงท�ำให้พระธรรมค�ำสอนของพระพุทธองค์

ได้รับความสนใจ พระศาสนาจึงเป็นปึกแผ่นภายในเวลาเพียง 45 ปี (พระมหาหรรษา ธมมหาโส, 

2555)

	 ในทัศนะของผู้ศึกษาเห็นว่า ผู้เขียนก�ำลังชี้ให้เห็นว่า ธรรมชาติของลูกค้าที่มีก�ำลังซื้อจะซื้อ

ความแตกต่าง และความสะดวกสบายในการเข้าถึงสินค้าและการบริการที่ดีกว่า ในการเป็นอยู่ของ

มนุษย์ แม้ว่ามนุษย์จะมีความต้องการ แต่ท�ำอย่างไรเราจะหันเหความต้องการนี้ให้เบนไปสู่ความ

ต้องการคุณภาพชีวิตให้มากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ แล้วให้การสนองความต้องการคุณภาพชีวิตนั้น 

เป็นไปเพื่อการพัฒนาตนต่อไป ความหมายที่เปลี่ยนไปนี้จะมีผลโยงไปถึงเร่ืองอื่น ๆ ต่อไปอีก  

เมื่อฐานความคิดต่างกันแล้ว มันก็ต่างกันไปหมดส่วนการบริโภคจะมีจุดมุ่งหมายที่ตระหนักรู้ ไม่ใช่

แค่บรโิภคให้พอใจ แต่มองเหน็ด้วยปัญญาว่าบรโิภคเพือ่ประโยชน์อะไร การบรโิภคกต้็องมคีวามมุง่หมาย

ว่าเพื่อให้ได้คุณภาพชีวิตที่ดีกว่า

	 บทที่ 4 ยิ่งให้ยิ่งได้

	 การตลาดคณุธรรมเพือ่สงัคมมโีอกาสทีจ่ะได้รับการบอกต่อสงูมากกว่าแบบอืน่ เพราะจติเดมิ

แท้ของมนุษย์ทุกคน ไม่ว่าอยู่ในระดับไหน จะรู้สึกมีความสุขที่ได้ให้หรือช่วยเหลือผู้อื่นและลึก ๆ  

ยังหวังว่าสิ่งนั้นอาจสะท้อนกลับมาที่ตัวเองหรือลูกหลานในอนาคตด้วย เช่น โครงการฝาแบรนด์ท�ำ
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ขาเทียมสร้างกระแสในโลกอินเตอร์เน็ตอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลายาวนาน สื่อมวลชนต่าง ๆ ยินดี

กระจายข่าวประชาสมัพนัธ์ให้ด้วยความเตม็ใจ รายการร่วมด้วยช่วยกันโด่งดังจากแนวคดินี ้การตลาด

เชิงคุณธรรมมโีอกาสทีจ่ะได้รับการสนบัสนนุจากสือ่สงัคมสงู ในทางพระพทุธศาสนาถอืว่า การท�ำบญุ

ท�ำทานที่เรียกว่า “บุญกิริยาวัตถุ” ต้องอยู่คู่กับวิถีชีวิตคนไทย เป็นการช�ำระความตระหน่ี เอาชนะ

กิเลส และสร้างความสุขจากการช่วยเหลือผู้อื่น ย่อมดีกว่าการมองแต่ประโยชน์ส่วนตน เหล่านี้เรียก

ว่าการตลาดคณุธรรม สขุทีไ่ด้ย่อมสขุทัง้คนท�ำงานภายใน ผู้คนท่ีมส่ีวนร่วม ซ่ึงก็คอืลูกค้าและผู้พบเหน็

ต่างอนุโมทนา เผยแพร่คุณธรรมออกไป ท�ำให้ได้ภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาประชาชน เศรษฐีในคร้ัง

พุทธกาลต่างต้องท�ำบุญท�ำทานบริจาคให้สังคม สร้างบารมี เช่น สร้างโรงทานสี่มุมเมือง เมื่อยิ่งให้ 

สังคมยิ่งยกย่อง ชื่อของเศรษฐีหลาย ๆ คนยังคงเป็นที่กล่าวถึงจนกระทั่งปัจจุบัน (สม สุจีรา และ 

อโณทัย เนะ, 2558 : 79-91) ซึ่งสอดคล้องกับการตลาดที่แฝงไปด้วยธรรมะ ที่มีชื่อว่า “สังคหวัตถุ” 

แปลว่า ธรรมที่เป็นที่ตั้งแห่งการสงเคราะห์กัน, ธรรมเป็นเครื่องยึดเหนี่ยวน�้ำใจกัน หมายถึง หลักการ

ครองใจคน, หลักยึดเหนี่ยวใจกันไว้, วิธีท�ำให้คนรัก, หลักสังคมสงเคราะห์ ซึ่งเป็นเครื่องประสานใจ

และเหนีย่วรัง้ใจคนให้เป็นอนัหน่ึงอนัเดยีวกันได้ และท�ำให้อยูก่นัด้วยความรกัความปรารถนาดีต่อกนั 

เหมือนลิ่มสลักรถท่ีตรึงตัวรถไว้มิให้ช้ินส่วนกระจายไป ท�ำให้รถแล่นไปได้ตามที่ต้องการ โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งพระพุทธศาสนามีแนวคิดสนับสนุนเรื่อง “การให้”ไว้ ซึ่งปรากฏหลักฐานมากมาย ท้ังเรื่อง

ทานบารมี ในมหาเวสสันดรชาดก ทั้งในพุทธศาสนสุภาษิต เช่น “ททมาโน ปิโย โหติ” ที่แปลว่า  

“ผู้ให้ย่อมเป็นที่รักของผู้ถูกให้” (สุตตันตปิฎก. องฺ. (3): พระไตรปิฎกภาษาไทย  22/35/56) การให้

ไปสมัพนัธ์กบัคณุธรรมภายใน โดยการให้ “ทาน” ถือเป็นคณุธรรมพ้ืนฐานของการให้ท่ัวไป แต่ในเวลา

เดยีวกนักพั็ฒนาไปเป็นคณุธรรมภายใน ส่วน “จาคะ” คอืความเสียสละแบ่งปัน โดยมุ่งถึงการเสียสละ

ต่อเนื่องจากการให้ (พระธรรมกิตติวงศ์, 2548 : 157) 

	 ในทัศนะของผู้ศึกษาเห็นว่าการผู้เขียนได้ชี้ว่าหลักพระพุทธศาสนาฝึกความเสียสละ แบ่งปัน 

อาทร กรุณา และปล่อย ละวาง ไม่เป็นการให้อย่างหนึ่งเพื่อได้อีกอย่างหนึ่งนั้นก็ดีอยู่ การที่ผู้เขียนได้

อธิบายถึงมุ่งความเสียสละ การเพิ่มคุณธรรมภายในเป็นส�ำคัญ และในเวลาเดียวกันการให้นั้นก่อให้

เกิดมิตรภาพว่าเป็นการความสัมพันธ์ระหว่างกัน ระหว่างบุคคลกับบุคคล หรือระหว่างผลิตภัณฑ์กับ

ผลิตภัณฑ์ ในทางการตลาด ถ้ามองอย่างนี้ก็แสดงว่าการให้นั้น มุ่งคุณภาพของการให้ มุ่งประโยชน์

ของการให้ ก่อให้เกิดคุณค่ากับส่วนรวม สร้างความสมดุลให้เกิดขึ้นในการบริโภค บริการสิ่งที่ไม่ขัด

ต่อจรติของผูบ้รโิภค หรอืให้สิง่ทีต่รงกบัความต้องการตามธรรมชาติของผู้บริโภค เข้าใจผู้บริโภค และ

จะได้ก�ำไรจากลูกค้าที่เชื่อมั่นในบริการอย่างไม่ขาดสาย



235วารสารบัณฑิตศึกษามหาจุฬาขอนแก่น
ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 มกราคม - มีนาคม 2564

	 บทที่ 5 แฟนพันธุ์แท้
	 การตลาดแบบลกูค้าเป็นศนูย์กลาง บรษิทัต้องมส่ีวนร่วมกบักจิกรรมของพวกเขา มกีารตดิต่อกนั

อย่างสม�ำ่เสมอ และแจ้งข่าวสารให้ทราบอยูต่ลอดเวลา อาจมกีารให้สทิธพิเิศษ หรอืให้รางวัลในบางโอกาส 

เช่น วันเกิด วันปีใหม่ การให้รางวัลเป็นสิทธิพิเศษ ควรเกิดขึ้นหลังจากที่ลูกค้าได้แสดงให้เห็นว่าเป็น

แฟนพนัธุแ์ท้แล้ว ในทางพุทธศาสนาบอกว่า การได้พบสิง่ด ีๆ  ในชวีติไม่ใช่เรือ่งบงัเอญิ แต่เกดิจากบญุ

เก่า ดงัน้ันการทีผู่บ้รโิภคแนะน�ำให้เพือ่นใช้หรอืซือ้สนิค้าท่ีด ีกค็อืการบอกบญุนัน่เอง และโดยธรรมชาติ

ของคนเรามักจะซื้อตามคนใกล้ชิด สินค้าที่ดีจะถูกจดจ�ำและบอกต่อ ในฐานะที่เป็นบุญ สินค้าที่ไม่ดี 

จะถกูบอกต่อหรอืกระจายต่อด้วยเช่นกนั ซึง่มผีลตรงกนัข้ามทนัท ี(สม สจุรีา และ อโณทยั เนะ, 2558 

: 92-105) ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นที่ว่า การตลาด คือ การให้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นไปตาม 

การโฆษณา และก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้ใช้ การเชื่อมั่น การศรัทธาต่อผลิตภัณฑ์นั้นก็จะเกิดขึ้นและ

ส่งผลเป็นความ “ภักดี” ต่อผลิตนั้น ๆ เป็นการให้ท่ีสอดคล้องกับหลักการทางศาสนาให้ส่ิงดี  

มีประโยชน์ ก็ได้รับผลตอบแทนเป็นความศรัทธาเชื่อมั่นต่อสิ่งนั้น ดังท่ีผู้เขียนบันทึกไว้ในหนังสือว่า  

	 “...หากประมวลภาพระบบการตลาดจะเป็นเหมือนเครือข่ายใยแมงมุมที่ธุรกิจมีลูกค้า 

เป็นศูนย์กลาง ขณะเดียวกันก็มีการเข้าถึงคู่แข่งเข้าหาเครือข่ายผู้ส่งวัตถุดิบ ผู้จ�ำหน่าย เข้าใจลูกค้า 

แต่ละฝ่ายมีการส่งข้อมูลถึงกันได้ตลอดเวลาเป็นดังพลวัต เช่น ลูกค้ามีการเปรียบเทียบธุรกิจเรากับ 

คู่แข่ง ผู้ส่งวัตถุดิบสามารถส่งให้ทั้งเรา และคู่แข่ง ดังนั้น กรอบใหญ่ของการด�ำเนินธุรกิจจึงต้องตั้งอยู่

บนคณุธรรมและจรยิธรรม ธรุกจิจงึจะสามารถสร้างสมดลุท่ามกลางการเปลีย่นแปลงของสนามแข่งขนั

น้ีได้ถาวรสบืไป...” หรอือกีนยัหนึง่ผูส้ร้าง iPhone อย่าง สตฟี จ๊อบส์ กเ็ลง็เหน็ว่าเขาได้พลงัทางความ

รูม้าสร้างนวตักรรมแห่งการเวลา ท่ีสามารถเชือ่มประสานคนทัง้หมดเข้าด้วยกันด้วยเงือ่นไขของระบบ

ส่ิงที่เขาให้กับสังคม ได้รับผลเป็นการตอบรับเป็นความเหนียวแน่นต่อผลิตภัณฑ์ และการยอมรับ 

ในพลังที่เกิดขึ้นจากสิ่งที่ถูกผลิตออกมา ดังที่ผู้เขียนให้ข้อมูลไว้ สตีฟ จ็อบส์ ใช้พุทธศาสนานิกายเซน

เป็นแรงบันดาลใจ เขาคาดคะเนเห็นความต้องการโทรศัพท์สมรรถนะสูงท่ีใช้งานสะดวกง่ายดาย  

เพือ่มารบัรองโลกอนิเตอร์เนต็ จงึมุง่หน้าผลติไอโฟนท่ีลูกค้าไม่เคยคาดคดิมาก่อนเลยว่าตนจะต้องการ 

กลายเป็นความต้องการใหม่ที่ถูกปลุกขึ้นมา เป็นตลาดที่ใหญ่โตมโหฬารในปัจจุบัน (พระมหาหรรษา 

ธมมหาโส, 2555) อีกนัยหนึ่ง “การตลาดคือธรรมชาติ เพราะ ท�ำสิ่งที่ตรงกับความต้องการของ 

ผูบ้รโิภค โลกการตลาดเปลีย่นแปลง มาร์เกต็ติง้ 1.0 เน้นในเร่ืองของสนิค้าด้านการผลติ ไม่สนใจความ

ต้องการของผูบ้รโิภค มาร์เกต็ติง้ 2.0 เป็น Customer Centric เร่ิมมกีารท�ำสินค้าเพือ่ลูกค้า เกดิระบบ 

CRM (Customer Relationship Management) สร้างความพงึพอใจให้ลกูค้า พอมาถงึช่วงมาร์เกต็ต้ิง 

3.0 เหนือชั้นไปอีก บอกเรื่อง Human Spirit จิตวิญญาณของมนุษย์ จนตอนนี้มาร์เก็ตติ้ง 4.0  

เน้นเรือ่งของแรงสนบัสนนุและแรงผลกัดนัจากผู้บริโภคด้วย Brand Friend นัน่คอืเร่ิมมสีาวกเรียกว่า 
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Brand Mania เห็นชัดเจนว่าทิศทางทางการตลาดเข้าถึงธรรมชาติของมนุษย์เพิ่มขึ้นอย่างลึกซึ้ง ฉะนั้น

ศาสตร์ทางการตลาดก็คือธรรมชาติ โลกเปลี่ยนก็เป็นเรื่องธรรมชาติ ทุกอย่างตรงตามกฎไตรลักษณ์ 

กลยุทธ์การตลาดที่ดีคือการเข้าใจธรรมชาติแล้วปรับเปลี่ยนตามสิ่งแวดล้อม (ภูวนาถ บางพาน, 2561 : 

233) 

	 ในทัศนะของผู้ศึกษาเห็นว่าผู้เขียนดูเหมือนจะชี้ให้เห็นว่า การที่ลูกค้าได้รับความพึงพอใจด้วย

การตอบสนองตรงตามความต้องการและคุณภาพของการบริการหรือสินค้ามีประสิทธิภาพคุณภาพดี

พร้อม ย่อมได้รบัความเชือ่มัน่จากลกูค้าและจะมกีารบอกต่อเป็นระบบสายใยส่งต่อ ๆ  กันไป และท�ำให้

มีการติดตามผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เช่น กรณีของ iPhone ที่ผลิตสินค้าที่มีคุณภาพล�้ำกว่าสินค้าของผู้ผลิต

รายอื่นมากมาย แม้สินค้าจะแพงแต่ยังมีลูกค้าที่ยังใช้บริการผลิตภัณฑ์อย่างเหนียวแน่นและยาวนาน 

นั่นเพราะแบรนด์ของ iPhone ได้รับการยอมรับท้ังคุณภาพและประสิทธิภาพจากลูกค้าในยุคนั้น 

อย่างไร้ข้อกังขา

	 บทที่ 6 ตลาดกลางอากาศ

	 แนวโน้มการช้อปปิ้งออนไลน์ และการใช้เวลาท่องอินเตอร์เน็ตมีแต่จะเพิ่มขึ้น ลูกค้ารู้สึก 

เป็นอิสระมากข้ึนกับการซื้อของออนไลน์ เพราะไม่ต้องปวดหัวกับการจราจรและการหาที่จอดรถ  

ขณะที่การเลือกซื้อสามารถใช้เวลาค้นหาข้อมูลได้อย่างอิสระ ธุรกิจเองก็ลดค่าใช้จ่ายไปได้มาก เพราะ

การขายทางอนิเตอร์เนต็มต้ีนทนุต�ำ่กว่า ใช้จ�ำนวนพนกังานน้อยกว่า และรองรบัพืน้ทีก่ระจายได้ไกลทัว่

โลก การตลาดกลางอากาศเติบโตอย่างมหาศาลในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา พร้อมการเปลี่ยนแปลงการ

สือ่สารของผู้บรโิภคสูก่ารสนทนาดจิติอล สงัคมกลางอากาศส่งผลให้เกดิธรุกจิรปูแบบใหม่ผูค้นต้องมสีติ

ในการสื่อสารและซื้อสินค้า นักการตลาดต้องฉลาดรอบรู้ล�้ำหน้าเทคโนโลยีธุรกิจออนไลน์นี้ หมั่นรับฟัง

เสียงผู้บริโภค ไม่ว่าโลกนี้จะก้าวไกลไปสู่ยุคดิจิตอลขนาดไหน ธรรมะก็ยังเป็นพื้นฐานส�ำคัญที่ท�ำให้การ

เซ็งแซ่กลางอากาศไม่กลายไปเป็นสงครามออนไลน์หรืออาชญากรรมดิจิตอลต่อไป (สม สุจีรา และ 

อโณทยั เนะ, 2558 : 107-120) ซ่ึงสอดคล้องกบัความเหน็ทีว่่า การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 

คือ การท�ำการตลาดในสื่อออนไลน์ เช่น โฆษณา Facebook, โฆษณา Google, โฆษณา Youtube, 

โฆษณา Instagram มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อท�ำให้สินค้าของเราเป็นที่รู้จักเพิ่มมากขึ้น โดยใช้วิธีต่าง ๆ 

ในการ โฆษณาเว็บไซต์ หรือ โฆษณาขายสินค้าที่จะน�ำสินค้าของเราไปเผยแพร่ตามสื่อออนไลน์ เพื่อให้

ผู้อื่นได้รับรู้และเกิดความสนใจ จนกระท่ังเข้ามาใช้บริการหรือซ้ือสินค้าของเราในที่สุด โดยการตลาด

ออนไลน์ (Online Marketing) สามารถท�ำได้หลายช่องทาง การตลาดทางอากาศ เป็นการเพ่ิมช่อง

ทางการตลาดในวงกว้าง และในเวลาเดียวกันแนวทางการตลาดแบบนี้ได้ก่อให้เกิด ผลต่อสังคมในวง

กว้าง กล่าวคือการตลาดแบบผูกขาด หรือการตลาดแบบสร้างกลไกร่วมขับเคลื่อนสังคมในภาพรวม  

นยัหน่ึงทีผู่เ้ขียนพยายามเสนอคอืการตลาดทีท่�ำให้คนเป็นได้ทัง้กลไกการตลาด และเป็นผูม้ส่ีวนร่วมต่อ
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การขับเคลื่อนกลไกการตลาด ท�ำให้เกิดกรรมใหม่ ที่อาจเป็นได้ทั้งเท็จ และจริงในเวลาเดียวกัน  

รวมทั้งการสร้างความเชื่อจากสิ่งเชื่อนั้น ถ้ากรณีเป็นจริงก็ส่งผลดีต่อส่วนรวม แต่ในทางกลับกันก็จะ

เป็นผลร้ายหรือก่อให้เกิดความเสียหายได้ ดังนั้นผู้เขียนจึงให้ใช้ “สติ” เป็นเครื่องประคอง ก�ำกับ และ

ตรวจสอบผลจากการตลาดท่ีจะท�ำให้เกิดกรรมใหม่ จนกระทั่งกลายเป็นความผิดบาปไป ให้กลาย

เป็นการตลาดที่อยู่ในอากาศอย่างสร้างสรรค์ไม่ให้เป็น “การตลาดที่ขาดธรรมะอย่างสิ้นเชิง” ผู้เขียน

ได้สะท้อนคดิว่า การตลาดแบบนี ้ข้อดีท�ำให้เข้าถงึคนได้มาก แต่ในเวลาเดียวกันกอ็าจก่อให้เกดิ “กรรม

ใหม่” ที่เกิดจากสภาพที่เข้ามากระทบทั้งความพอใจ ดีใจ ส่อเสียด และการวิพากษ์วิจารณ์จนกระทั่ง

กลายเป็นการทะเลาะวิวาทไปในที่สุด (พระมหาหรรษา ธมมหาโส, 2555)

	 ในทศันะของผูศ้กึษาเหน็ว่าในความข้อนีผู้เ้ขียนได้พยายามเสนอว่าการตลาดออนไลน์เป็นสิง่ดี 

แต่ในเวลาเดยีวกนักค็วรม ี “ศาสนา” ใช้ธรรมะท่ีสอนให้ละวางอตัตาในตัวตน ไม่ยดึมัน่ถอืมัน่ส่ิงต่าง ๆ 

ทางโลก ในอดตีศาสนาแค่นยิามถงึสิง่ย่ัวยวนภายนอกทีจ่บัต้องได้ แต่ส�ำหรบัยคุดิจติอลในปัจจบุนั สงัคม

เชือ่มโยงผ่านเครอืข่ายออนไลน์ แต่การสือ่สารผ่านอนิเตอร์เน็ตมากเกนิไป อาจน�ำไปสูก่ารสร้างกรรมทาง

อากาศ ซึง่เป็นเหมอืนกระจกเงาสะท้อนเตือนสตเิหล่าผูบ้รโิภค ได้อย่างน่าชืน่ชม

	 บทที่ 7 ธรรมะการตลาด

	 การตลาดหมั่นกระตุ้นให้เกิดความอยากหรือตัณหา หลงใหลในผลิตภัณฑ์และอยากไขว่คว้า

มาไว้เป็นเจ้าของ ส่งเสรมิอตัตาของบคุคลด้วยการแสดงให้เหน็ภาพลักษณ์ท่ีจะได้จากการซ้ือสินค้าและ

บริการ ส่งเสริมให้มนุษย์ยึดมั่นถือมั่นกับย่อห้อสินค้า ประหนึ่งว่าเป็นเพื่อนหรือญาติสนิท การสร้าง

กิเลสให้เกิดกับผู้บริโภคเป็นหัวใจส�ำคัญที่สุดของการตลาด ในขณะที่ทางพระพุทธศาสนา ธรรมะสอน

ให้คนลดตัณหา อัตตา รวมไปถึงความยึดมั่น ถือมั่นว่าส่ิงใดเป็นของตน และหันมาสนใจในศีลธรรม 

การประหารกิเลสเป็นหัวใจส�ำคัญที่สุดในการเข้าถึงพุทธศาสนา เมื่อใดที่มนุษย์สามารถตัดกิเลสที่ร้อย

รัดดวงจิต เข้าสู่ความว่าง มองเห็นไตรลักษณ์อนิจจัง ทุกขัง อนัตตา เมื่อนั้นจะมุ่งหน้าเข้าสู่นิพพาน  

(สม สุจีรา และ อโณทัย เนะ, 2558 : 123-138) ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นที่ว่า แม้จะดูเหมือนแตก

ต่างกนัแต่ “ธรรมะกบัมาร์เกต็ติง้คอืเรือ่งเดยีวกนั การทีเ่ราได้ปฏบัิติธรรม แปลว่าเราต้ังใจแล้วทีจ่ะเป็น

คนดี เป้าหมายคือการเป็นคนดี การตลาดก็เหมือนกัน พุทธศาสนาบอกว่าศีลคือข้อปฏิบัติ กลยุทธ์

ทางการตลาดก็คือข้อปฏบัิตเิช่นกนั หลกัการตลาดบอกว่า ถ้าโปรดกัต์มคีณุภาพด ีผูบ้รโิภคใช้แล้วชอบ 

เขาก็กลับมาเป็นสาวก ในมุมศาสนา เมื่อปฏิบัติธรรม จิตใจดี คุณภาพชีวิตดีข้ึน คนก็กลับมาปฏิบัติ

ธรรม กลับมาเป็นสาวก นี่คือธรรมะกับการตลาด (ภูวนาถ บางพาน, 2561, : 233) 

	 ทศันะของผูศ้กึษาเหน็ว่าผู้เขยีนได้แสดงจดุร่วมและจดุต่างของการตลาดกบัศาสนาอาจจะยนื

บนมมุทีเ่หมอืนคอืส่งเสรมิให้เกดิการใช้ การบรโิภค แต่วธิกีารและรายละเอียดอาจแตกต่างกนัในมติิที่

ว่าทุกสิ่งมีการใช้เพื่อปรับพฤติกรรม กับเพิ่มพูนพฤติกรรมคนละขั้วอย่างชัดเจน การตลาดเน้น 
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การบริโภค ศาสนาส่งเสริมให้การบริโภคเป็นส่วนหนึ่งของการด�ำเนินชีวิต การตลาดกระตุ้นกิเลสให้

ซื้อจับจ่าย ใช้สอย ศาสนากระกระตุ้นให้ลดกิเลสเพื่อไม่ต้องตกเป็นเครื่องมือของการตลาดที่บริโภค

เกนิกว่าจ�ำเป็น เกนิกว่าทีช่วีติมนษุย์จะด�ำเนนิไป ซ่ึงจะกลายเป็นเร่ืองของ “อตัตา” รสนยิมจากสนิค้า 

ผูเ้ขยีนพยายามสือ่สารให้เห็นท�ำให้เกดิการเปรียบเทยีบ สะท้อนคดิออกมาจากทัง้สองฐานทีแ่ตกต่าง

กันและในความแตกต่างได้กลายเป็นกลไก หรอืเครือ่งมือทีส่�ำคญัต่อการป้องกนัและแก้ไขรกัษาต่อสิง่

ที่เกิดขึ้นในฐานะชีวิตมนุษย์จะพึงด�ำเนินไป 

	 บทที่ 8 กลเม็ดเคล็ดลับ

	 กลเม็ดเคล็ดลับธุรกิจสมัยนี้ไม่ได้ขึ้นกับกองก�ำลังทรัพยากรมากกว่า ใครมีมากกว่าอีกต่อไป 

แต่ขึน้กบัการพุง่เข้าสูส่นามรบอย่างมชีัน้เชงิ ฝ่ายการตลาดเข้ามามบีทบาทอย่างมากในการสร้างกลไก

การแข่งขันทีไ่ด้เปรยีบอย่างยัง่ยนื กลเมด็เคลด็ลบัคอืการเข้าแบบ 5 ประการ ได้แก่ เข้าเป้าหมาย เข้า

ถึงคู่แข่ง เข้าใจลูกค้า เข้าร่วมพันธมิตร และเข้าหาคุณธรรม ธุรกิจยั่งยืนไปไม่นานหากขาดคุณธรรม 

เพราะคุณธรรมทางธุรกิจจรรโลงสมดุลทุกองค์ประกอบไว้ ไม่ว่าจะเป็นสนามแข่งขัน เป้าหมาย 

คูแ่ข่งขนั ลกูค้า และเครอืข่ายธุรกจิอยู่สมดลุได้อย่างสนัต.ิ..ทีข่าดไม่ได้คอืคณุธรรม ทีจั่กตราตรงึระบบ

ธุรกิจให้อยู่ได้อย่างยั่งยืน (สม สุจีรา และ อโณทัย เนะ, 2558 : 141-154) ซึ่งสอดคล้องกับความเห็น

ทีว่่าหน้าทีข่องการตลาดคอืการกระตุน้ตณัหาของผู้บริโภคให้อยากได้อยากม ีในขณะท่ีหลกัธรรมของ

พระพทุธเจ้าสอนให้เราละกเิลสตณัหาและความอยาก ให้มุง่เน้นความพอเพียง. ซ่ึง “ความพอเพียง” 

หมายถงึ ความพอประมาณ ความมเีหตผุล รวมถงึความจ�ำเป็นทีจ่ะต้องมรีะบบภมูคิุม้กนัในตวัทีด่พีอ

สมควร ต่อการมีผลกระทบใด ๆ อันเกิดจากการเปลี่ยนแปลงทั้งภายนอก และภายใน ทั้งนี้จะต้อง

อาศัยความรอบรู้ ความรอบคอบ และความระมัดระวังอย่างยิ่ง ในการน�ำวิชาการต่าง ๆ  มาใช้ในการ

วางแผน และการด�ำเนินการทุกข้ันตอน และขณะเดียวกันจะต้องเสริมสร้างพื้นฐานจิตใจของคน 

ในชาติโดยเฉพาะเจ้าหน้าที่ของรัฐ นักทฤษฎี และนักธุรกิจในทุกระดับให้มีส�ำนึกในคุณธรรม 

ความซื่อสัตย์สุจริต และให้มีความรอบรู้ที่เหมาะสม ด�ำเนินชีวิต ด้วยความอดทน ความเพียร มีสติ 

ปัญญา และความรอบคอบ เพือ่ให้สมดลุ และพร้อมต่อการรองรบัการเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ และ

กว้างขวางทั้งด้านวัตถุ สิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรมจากโลกภายนอกได้เป็นอย่างดี (ชมรมคนรัก

ในหลวง, 2555)

	 ทศันะของผูศ้กึษาเหน็ว่าในบทนีผู้เ้ขยีนได้น�ำเสนอแนวคดิต่าง ๆ  ของคนท�ำธุรกจิ ว่าพวกเขา

คิดยังไง ท�ำแบบไหน แบบไหนที่ควรท�ำ แบบไหนที่ไม่ควรท�ำ เมื่อท�ำธุรกิจแล้วก็ต้องมีแผนการตลาด 

แล้วแผนการตลาดทีด่คีวรเป็นอย่างไร แนวคิดผู้ประกอบการแต่ละองค์กร เขามวีธิคีดิอย่างไร เพ่ือให้

สอดคล้องกับผูบ้รโิภค และตอบสนองความต้องการผูบ้ริโภคได้อย่างสมบรูณ์แบบ เหมอืนการแจกแจง

โรคและการเจรญิเตบิโตของโรค อนัได้แก่ กเิลส ตณัหาของคนเรา และยงัระบถุงึยาทใีห้ฤทธิต้์านทาน
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โรคเหล่านั้น ซึ่งก็คือ ความรู้จักประมาณ หรือ ความพอเพียงนั่นเอง 

	 บทที่ 9 กรณีศึกษา

	 บริษัทที่ด�ำเนินการแบบยึดผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง จะมีงบฯ โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ

ต่าง ๆ ไม่มากนัก แต่ทุ่มงบไปกับการจัดกิจกรรม และสร้างสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค ดังกรณี บริษัท 

แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) ผู้ด�ำเนินโครงการ “ลุมพีนีทาวเวอร์” ที่ด�ำเนินกิจกรรม

เน้นลูกค้าและการให้บริการเป็นส�ำคัญ หรือบริษัท บางกอกแลนด์ จ�ำกัด (มหาชน) ที่เปลี่ยนวิกฤติ

เป็นโอกาส ท�ำการตลาดแบบเป็นผู้ให้ จนกระทั่งปรับเปลี่ยนเมืองทอง ให้เป็นศูนย์แสดงสินค้าและ

การจัดกิจกรรมอย่างที่เป็นปรากฏปัจจุบัน บริษัทแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จ�ำกัด (มหาชน) ความส�ำเร็จไม่

ได้อยู่ที่ก�ำไร แต่อยู่ที่ความสุข การมุ่งบริหารลูกค้าด้วยความประทับใจ ท�ำให้ประสบความส�ำเร็จใน

การบริหารธุรกิจ ที่ไม่ได้มุ่งเป็นก�ำไรแต่เพียงอย่างเดียว ธรรมาภิบาลของ แลนด์ แอนด์ เฮาส์ ขยาย

มาถึงการบริหารศูนย์การค้าในเครือบริษัท ไม่ว่าจะเป็นเทอมินอล 21 แฟชั่นไอส์แลนด์ เดอะพรอมา

นาด บริษัทจะสร้างห้องน�้ำที่สะอาดเลิศหรูอลังการ เพ่ือบริหารคนในศูนย์การค้า...ประธานบริษัท  

เคยกล่าวอย่างภาคภูมิใจว่า ปัจจุบันมีคนมาเข้าห้องน�้ำที่สร้างวันละสามแสนคน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ที่เทอร์มินอล 21 ซึ่งติดกับสถานีรถไฟฟ้า จนมีนักข่าวบอกว่าคงต้องการสร้างห้างเพื่อให้คนมาเข้า

ห้องน�ำ้ แม้จะไม่ซือ้อะไรเลย แค่แวะมาเข้าห้องน�ำ้ เจ้าของห้างกม็คีวามสขุแล้ว ในช่วงแรกศนูย์อาหาร

ในเทอร์มนิอล 21 กเ็ปิดขายฟรโีดยไม่เกบ็ค่าเช่า ทัง้นีเ้พือ่ให้ค่าอาหารถกูทีส่ดุ ยอมตัง้ราคาขายอาหาร

ให้ถูก เพื่อให้คนท�ำงานกินได้ทั่วไป ถึงศูนย์การค้าขาดทุนกับศูนย์อาหารเดือนละหลายล้านบาท  

แต่เทียบไม่ได้กับความสุขของลูกค้า ท่ีได้รับประทานอาหารคุณภาพในราคาที่เป็นธรรม (สม สุจีรา 

และ อโณทัย เนะ, 2558 : 157-168) ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นที่ว่า การขับเคลื่อนกลไกการตลาด

ให้ไปสูเ่ป้าหมาย คอืการบริโภค กนิใช้ การซือ้ การขาย ตามหลักการและเง่ือนไขของการตลาด ธรุกจิ 

ทนุ ทีมุ่ง่การท�ำให้ได้ก�ำไร การสร้าง แรงกระตุน้เร้าเพ่ือการบริโภค จึงถือเป็นหวัใจของการตลาดหรือ

การบริโภค เมื่อผู้บริโภคในฐานะเป็นมนุษย์ก็ควรมีหลักวินิจฉัย เกณฑ์ในการประคองคิดเพ่ือการ

บรโิภค ให้มสีตกิ�ำกบั และมดีลุภาพในการตดัสนิใจอย่างชาญฉลาด โดยมองให้เหน็ว่าการบรโิภค หรอื

ตัดสินใจบริโภค ไม่ได้เป็นไปเพื่อการบ�ำรุงบ�ำเรอ การสร้างค่านิยมที่ฉาบทา ซึ่งไม่ใช่คุณค่าแท้ในเชิง

ของการบรโิภค อนัเป็นหวัใจของศาสนากบัท่าทีในการแสดงออกทีเ่นือ่งด้วยเทคนคิและวธิกีารทางการ

ตลาดตามหลักการของการ “เร้า” ผ่านโฆษณาเพ่ือการบริโภค ซ่ึงในภาพรวมหนังสือให้ข้อมูลและ

สะท้อนคดิทัง้สองทางเป็นกรณีเปรยีบเทียบ ดงันัน้ในหนงัสอืเล่มนีผู้เ้ขยีนได้เสนอแนวคดิทางพระพทุธ

ศาสนากับการตลาดแม้จะมีความแตกต่างกันทั้งในเชิงแนวคิดและวิธีการ แต่ในทางกลับกันถ้าการ

ตลาดนั้นมุ่งเน้นส่งเสริมการบริโภคเกินไป ก็จะมีหลักการทางพระพุทธศาสนา คอยกระตุ้นเตือนให้

เกดิการบรโิภคอย่างพอด ีสมดลุ ซึง่ผูเ้ขยีนเสนอและต้องการให้เป็นอย่างนัน้  มุง่ให้เกดิการบริโภคส่ิง
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ทีม่คีณุภาพจากการตลาดทีเ่ป็นคณุภาพ รวมทัง้เป็นธรรมไม่เอาเปรยีบ ได้ประโยชน์ในเชงิธรุกจิ และ

ได้ประโยชน์ของการสร้างสรรค์สิ่งที่เป็นคุณค่าแท้จากระบบการตลาดในเชิงพาณิชย์ด้วยเช่นกัน 

(พระมหาหรรษา ธมมหาโส, 2555)

	 ทศันะของผูศ้กึษาเหน็ว่าผูเ้ขยีนก�ำลงัน�ำเสนอให้เหน็ภาพรวมของการตลาด ทีเ่นือ่งด้วยหลกั

ธรรมค�ำสอนทางศาสนา โดยสะท้อนความคิดอธิบายพฤติกรรมการกระท�ำผ่านกลไกทางการตลาด

และมุมมองทางศาสนา การตลาดต้องพจิารณาการขยายตวัให้เหมาะสมตามโอกาส การจดัการตลาด

โดยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม หรือ อาจเรียกได้ว่า มีการด�ำเนินการตลาดอย่างมีกลยุทธ์ที่เป็นเหตุ

เป็นผล สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมทางการตลาด จึงได้รับผลตอบรับท่ีดีจากสังคมภายนอก ข้อดี 

ทีชั่ดเจนของความมเีหตผุล คอื ธรุกจิด�ำเนนิงานอย่างมทีศิทาง และลดโอกาสเสีย่งจากความล้มเหลว 

เปรียบเหมือนการขับรถโดยมีแผนที่ ย่อมไม่สะเปะสปะ หรือ หลงทิศหลงทางไปอย่างแน่นอน 

ดงัตวัอย่าง ห้างสรรพสนิค้าเอกชนอย่าง Terminal 21 ตัวอย่างนีแ้สดงให้เหน็การตลาดทีเ่ป็นเหตุผล 

บนเง่ือนไขของความรู้และคุณธรรมอย่างแท้จริง ส่งผลให้ประสบความส�ำเร็จได้รับการยอมรับใน 

กลุ่มผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว

สรุป
	 หนังสือ พุทธะมาร์เก็ตติ้ง ฉบับนี้ มุ่งให้มีสติในการใช้ชีวิตในฐานะผู้บริโภคนั่นเอง เนื้อหา

หนงัสอืเล่มนีส้ามารถช่วยพฒันาและสร้างสรรค์ ความรู้และแนวคดิงานทางการตลาดได้อย่างมคีณุค่า

เหรียญมี 2 ด้านเสมอ ทุกอย่างมีทั้งข้อดีและข้อเสีย ไม่มีอะไรเลวร้ายเสมอไป และไม่มีอะไรดีเลิศ

ประเสริฐศรีไปเสียทุกอย่าง สติจึงจ�ำเป็นและควรมีบทบาทให้มากที่สุดในการอยู่ในสังคมในปัจจุบัน 

“พุทธะมาร์เก็ตติ้ง” เป็นวรรณกรรมประยุกต์ประเภทศาสนา ช่วยจุดประกายให้มีการน�ำสัจธรรมที่

พระพทุธเจ้าทรงสอนไว้ ไปใช้ในชวีติและธรุกจิได้มากขึน้ เมือ่เข้าสูจ่ดุสมดุลจะช่วยสร้างสรรค์ทัง้ธรุกจิ

และศาสนาให้ยั่งยืนได้

	 จดุเด่นของ “พทุธะมาร์เกต็ติง้” ชือ่หนงัสือ เป็นการผสมผสานระหว่างคดีโลกกบัคดีธรรมไว้

อย่างน่าสนใจ  อันหมายถึง หลักการตลาดอิงหลักพุทธธรรม ซึ่งกล่าวถึง การตลาด คือ การค้นหา

ความต้องการของผู้บริโภค และหลักธรรมของพระพุทธเจ้า จะท�ำให้ทุกท่านมีสติมากขึ้น ในทุก ๆ  

การตัดสินใจ ไม่ว่าสิ่ง ๆ นั้น จะรบเร้ากิเลสในตัวเราแค่ไหน แต่สติเท่านั้น ที่จะท�ำให้ทุกท่าน ฉุดคิด 

และไตร่ตรอง ก่อนการตัดสินใจ 

	 ประเด็นอยากน�ำเสนอเพิ่มเติม : หนังสือเล่มนี้ได้น�ำหลักพุทธธรรมท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องของ

ธุรกิจในด้านต่าง ๆ ยังสามารถบอกการน�ำมาใช้ได้ทั้งโดยทางตรงและโดยอ้อม คือ โดยการปรับใช้ 

ให้เข้ากับสถานการณ์เท่าท่ีควร การน�ำเสนอในรูปแบบท่ีมีความคาบลูกคาบดอกอาจก่อให้เกิด 
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ความเสยีหายกับการเข้าใจหลกัได้ ถงึอย่างไรกด็กีารนกัธรุกจิทีส่ามารถน�ำหลกัพทุธธรรมมาประยกุต์ใช้

กับธุรกิจก็ย่อมมีผลดีท้ังในส่วนท่ีเป็นการงาน การบริหารและการจัดการ เพราะจะสามารถท�ำให ้

การท�ำงานเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล การด�ำเนินธุรกิจบนฐานของพุทธธรรมท�ำให้พนักงาน

พร้อมใจกันท�ำงานอย่างทุ่มเทและพนักงานมีความรักและความซ่ือสัตย์ต่อบริษัท อีกท้ังภาพลักษณ์

ของบริษัทในสายตาประชาชนผู้บริโภคก็เป็นภาพลักษณ์ท่ีน่าเชื่อถือและน่าสนับสนุนส่งผลให้มีผู้คน

เข้ามาเป็นลกูค้ามากขึน้ ในประเด็นนีห้นงัเล่มนีค่้อยข้างเสนอน้อยไป ควรมกีารน�ำเสนอมากกว่าทีม่อียู่
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