
วารสารปาริชาต 
มหาวิทยาลัยทักษิณ

287

15

กลยุทธ์การแข่งขันและการตอบสนองคุณค่า
ที่ลูกค้าต้องการ: กรณีศึกษาของธุรกิจหลักทรัพย์

ในประเทศไทย
Competitive Strategy and Customer Value: 

A Case of Securities in Thailand

ปุญชรัสมิ์ บริรักษ์เจริญกิจ1* และสุวิต ศรีไหม2 

Puncharat Borirakcharoenkit1* and Suwit Srimai2

1 นักศึกษาหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาการจัดการ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย
สงขลานครินทร์ สงขลา 90110

2 ผศ.ดร., คณะศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ สุราษฏร์ธานี 84100
1	 Student, Doctor of Philosophy Program in Management, Faculty of Management 
Sciences, Prince of Songkla University, Songkhla, 90110

2	Asst. Prof. Dr., Faculty of  Liberal Arts and Management Sciences, Prince of Songkla 
University, Surat Thani, 84100

*	 Corresponding author: E-mail address: waykk.borirak@gmail.com 



Parichart Journal
Thaksin University

288

บทคัดย่อ
บทความปริทัศน์นี้น�ำเสนอแนวคิด เรื่อง คุณค่าที่ลูกค้าต้องการ ความสามารถ

ในการแข่งขนัของธรุกจิหลกัทรพัย์ และการส่งมอบคณุค่าให้กบัลกูค้า เนือ่งจากปัจจบุนั
การเปิดบญัชซีือ้ขายหลกัทรพัย์มจี�ำนวนน้อยมากเมือ่เทยีบกบัประชากรในประเทศ ซ่ึง
เกิดจากการส่งมอบคุณค่าของธุรกิจหลักทรัพย์ท่ีให้กับลูกค้ายังไม่สามารถตอบโจทย์
ความต้องการทีแ่ท้จรงิได้ ฉะนัน้องค์กรจ�ำเป็นต้องปรบักลยทุธ์การแข่งขนัเพือ่ความอยู่
รอดของธุรกิจ บทความน้ีได้เสนอการเชื่อมโยงกลยุทธ์การแข่งขันเพื่อสร้างความได้
เปรยีบในระยะยาวและปรบัใช้ให้เหมาะสมกบัองค์กร ได้แก่ กลยทุธ์การเป็นผูน้�ำด้านต้นทนุ 
กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง และกลยุทธ์มุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม 

ค�ำส�ำคัญ: กลยุทธ์การแข่งขัน คุณค่าที่ลูกค้าต้องการ ธุรกิจหลักทรัพย์ ประเทศไทย

Abstract
	 This literature review presents the concepts of customer value, 

competitive strategy and value delivery in securities industry. At present 
time, there is a very small number of trading accounts, especially when 
compared to total numbers of population. This may be the result of the 
value of the securities delivered to the customer which might be unable 
to meet their needs. For this reason, the securities in Thailand need to 
adapt their trading strategies. This article proposes the linkage between 
customer value and strategies in creating the long-term competitive 
advantages. They are generic strategies, namely, low cost leadership, 
differentiation, and focus.

Keywords: Competitive Strategy, Customer Value, Securities Industry, 
Thailand
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บทน�ำ 
กลยุทธ์ทางการแข่งขันเป็นสิ่งจ�ำเป็นท่ีทุกธุรกิจหลักทรัพย์ต้องให้ความส�ำคัญ 

เพื่อสร้างความได้เปรียบในระยะยาว สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า และ
ท�ำให้ธุรกิจมีความสามารถทางการแข่งขันที่สูงที่สุดโดยผลตอบแทนสูงกว่าค่าเฉล่ีย
อุตสาหกรรม [1] โดยเฉพาะในปัจจุบันที่พฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนส่วนใหญ่
ต้องการการบริการที่ครบถ้วนและมีเครื่องมือที่จะช่วยอ�ำนวยความสะดวกในการซื้อ
ขายและสามารถท�ำก�ำไรได้ องค์กรจงึจ�ำเป็นต้องหากลยทุธ์เพือ่สร้างจดุเด่นให้กบัตนเอง
เพื่อแข่งขันได้ Porter [2] เสนอแนวคิดกลยุทธ์ท่ัวไป (Generic Competitive 
Strategies) เพื่อก�ำหนดต�ำแหน่งในการแข่งขัน คือ กลยุทธ์การเป็นผู้น�ำด้านต้นทุน 
(Cost Leadership Strategy) กลยุทธ์ด้านการสร้างความแตกต่าง (Differentiation 
Strategy) และกลยุทธ์มุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Focus Strategy) เพื่อสร้างคุณค่าใน
การรับรูใ้ห้กับลกูค้า เนือ่งจากปัจจบุนัความคาดหวังของลกูค้าเพิม่ขึน้องค์กรจงึพยายาม
ทุกวิถีทางเพื่อให้สามารถสร้างคุณค่าได้ดีกว่าคู่แข่งและจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้สูง
ขึ้นตลอดเวลา

คุณค่าที่ลูกค้าต้องการ (Customer Value) คือ คุณค่าที่เป็นผลประโยชน์โดย
รวมท้ังหมดท่ีลกูค้าคาดหวงัจากการใช้สนิค้าและบรกิาร ไม่ว่าจะเป็นคณุค่าเชงิเศรษฐกจิ 
เชิงหน้าที่ และคุณค่าเชิงจิตวิทยา [3] การมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าจึงได้กลายเป็นเกณฑ์
ส�ำคญัส�ำหรบัการท�ำธรุกรรมทัง้ผูข้ายผูซ้ือ้จะมคีวามสมัพนัธ์ทางธรุกจิอย่างต่อเนือ่ง [4] 
เช่นเดียวกันคุณค่าท่ีลูกค้าต้องการในธุรกิจหลักทรัพย์ ซึ่งเป็นงานบริการและมีการ
สื่อสารกับลูกค้าตลอดเวลาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งโดยทั่วไปคุณค่าที่ลูกค้าต้องการในธุรกิจนี้ 
ได้แก่ การบริการที่รวดเร็ว แม่นย�ำ สม�่ำเสมอ ระบบการบริหารงานและการปฏิบัติงาน
ของผู้บริหารมีประสิทธิภาพ พนักงานมีความรู้ความช�ำนาญ บริษัทมีฐานะทางการเงิน
ที่มั่นคง มีเครื่องมือที่ทันสมัย มีการบริการหลังการขาย และความสะดวกสบายในการ
ตดิต่อ เป็นต้น บทความปรทิศัน์นีไ้ด้เสนอแนวคดิเรือ่งคณุค่าทีล่กูค้าต้องการ กลยทุธ์ใน
การแข่งขนั และการส่งมอบคณุค่าให้กบัลกูค้า ซึง่ 3 องค์ประกอบนีม้คีวามเกีย่วข้องกนั 
ดังนี้ คุณค่าส�ำหรับลูกค้ามีความส�ำคัญกับธุรกิจหลักทรัพย์อย่างมากเพราะเป็นธุรกิจ
การบรกิารทางการเงนิทีม่คีวามซบัซ้อนและมผีลติภณัฑ์ทางการเงนิท่ีหลากหลายมากขึน้ 
ซึ่งปัจจุบันมีการแข่งขันท่ีรุนแรงมากข้ึนเรื่อย ๆ และส่งผลกระทบต่อรายได้หลักของ
บริษัท ฉะนั้น บริษัทจึงจ�ำเป็นต้องหาวิธีการแข่งขันเพื่อความอยู่รอดและรักษาลูกค้าไว้
ให้ได้ รวมถงึวธิกีารส่งมอบทีท่รงคณุค่าให้กบัลกูค้าเพือ่สร้างความพงึพอใจในระยะยาว
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด 

การน�ำเสนอคุณค่าส�ำหรับลูกค้าเป็นการท�ำความเข้าใจอย่างลึกซ้ึงในเร่ืองของ
ความต้องการของลูกค้า เช่นเดียวกับคุณค่าท่ีลูกค้าต้องการในธุรกิจหลักทรัพย์ เป็น
คณุค่าทีล่กูค้าคาดหวงั อาจเป็นคณุค่าทีไ่ม่สามารถจบัต้องได้หรอืเป็นคุณค่าในด้านจติใจ 
เช่น การได้รับบริการพิเศษที่รวดเร็วทันใจ มีนวัตกรรมทางเทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น
โปรแกรมซื้อขายอัตโนมัติที่มีความแม่นย�ำสูง ผลิตภัณฑ์ทางการเงินที่หลากหลาย 
ครอบคลมุ และสามารถตอบโจทย์ความต้องการทางการลงทนุของลกูค้าได้ เพือ่รองรบั
พฤติกรรมการลงทุนที่เปลี่ยนแปลงไป

ปกติเมื่อลูกค้าซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการก็มีความคาดหวังท่ีจะได้รับการส่งมอบ
คณุค่าสงูทีส่ดุ ซึง่คณุค่าทีส่่งมอบแก่ลกูค้า (Customer Delivery Value) คือ ความแตกต่าง
ระหว่างคุณค่ารวมส�ำหรับลูกค้า (Total Customer Value) และต้นทุนรวมของลูกค้า 
(Total Customer Cost) ซึ่งคุณค่ารวมส�ำหรับลูกค้า คือ กลุ่มของผลประโยชน์ที่ลูกค้า
คาดหวังจะได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ ส่วนต้นทุนรวม คือ ลูกค้าคาดว่าจะเกิดขึ้น
จากการประเมิน การได้รับ การใช้ประโยชน์ [3] ในธุรกิจหลักทรัพย์ เน้นการให้บริการ
ที่รวดเร็วซึ่งมีสองช่องทางในการส่งค�ำสั่งซื้อหรือขายหลักทรัพย์ คือ การให้บริการผ่าน
เจ้าหน้าทีแ่ละการให้บรกิารผ่านระบบอนิเทอร์เนต็ ซึง่การสือ่สารและการส่งมอบคณุค่า
ให้กบัลกูค้าเป็นปัจจยัส�ำคญั บรษิทัควรแสวงหาวธิกีารทีม่คีวามแตกต่างจากคู่แข่งและ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว 

เนื้อหาของบทความนี้ผู้เขียนได้เริ่มจาก ความหมายแนวคิดด้านลูกค้า คุณค่าที่
ลกูค้าต้องการ กลยทุธ์ทางการแข่งขนั และการส่งมอบคณุค่าให้กบัลกูค้า ซ่ึงกระบวนการ
เหล่านี้เป็นการสร้างความความพึงพอใจให้กับลูกค้าและน�ำไปสู่ความจงรักภักดีซึ่งเป็น
เป็นสิง่ทีอ่งค์กรมคีวามคาดหวังอยากให้เป็นมากทีส่ดุ ผูเ้ขยีนในฐานะทีป่รกึษาการลงทุน
และอยู่ในธุรกิจหลักทรัพย์มาเกือบ 20 ปี ดูจากสถิติส�ำคัญของตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยในเดือนมีนาคม 2559 ลูกค้าที่เปิดบัญชีซื้อขายหลักทรัพย์มี 1.2 ล้านบัญชี 
และซื้อขายเพียง 3 แสนบัญชี สาเหตุท่ีลูกค้าลงทุนน้อยอาจมาจากหลายปัจจัยแต่ที่
ส�ำคัญ คือ การส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าในธุรกิจหลักทรัพย์ยังไม่สามารถตอบโจทย์
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง ฉะนั้น ผู้บริหารควรให้ความส�ำคัญกับประเด็น
ดงักล่าว และต้องปรับกลยทุธ์ให้เข้ากบัสถานการณ์ทีเ่ปลีย่นแปลงตลอดเวลา เพือ่สร้าง

คุณค่าท่ีลูกค้าต้องการ กลยุทธ์การแข่งขัน การส่งมอบคุณ
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ความได้ทางเปรยีบทางการแข่งขนัในระยะยาว การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้องและ
เชื่อมโยงกลยุทธ์นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้บริหารเห็นภาพได้ชัดเจนมากขึ้น ซึ่งเป็น
แนวทางในการน�ำกลยุทธ์ไปปฏิบัติได้อย่างเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าและองค์กรต่อไป 

1.แนวคิดเกี่ยวกับลูกค้า (The Customer Concept) 	  
ปัจจบุนัหลาย ๆ  บรษิทัทีมุ่ง่เกินกว่าแนวคดิด้านการตลาดไปสูแ่นวคิดด้านลกูค้า 

ขณะที่บริษัทต่าง ๆ ใช้วิธีการท�ำงานบนแนวคิดการตลาด (Marketing Concept) 
กบัส่วนตลาด (Market Segment) [5] มบีริษทัอกีจ�ำนวนมากทีใ่ช้วธิแียกการเสนอบรกิาร
และข่าวสารแก่ลกูค้าเป็นรายบคุคล ซึง่บรษิทัหลกัทรพัย์กเ็ช่นกัน คือ มกีารรวบรวมข้อมลู 
ของลูกค้าแต่ละรายในเรื่องการท�ำธุรกรรมในอดีต คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
คุณลักษณะด้านจิตวิทยา เช่น เพศ สถานะภาพ อาชีพ รายได้ การศึกษา พฤติกรรม
การลงทุน เป็นนักลงทุนระยะสั้น นักลงทุนระยะยาว ตลอดจนการสร้างความพึงพอใจ 
เพ่ือหวังทีจ่ะได้ก�ำไรเพิม่ขึน้ จากการใช้จ่ายของลกูค้าแต่ละรายโดยการสร้างความจงรกัภักดี
แก่ลูกค้า (Customer Loyalty) และให้ความส�ำคัญต่อคุณค่าตลอดชีพของลูกค้า 
Drucker [6] กล่าวว่า ลกูค้ามทีางเลอืกมากมายอยูข้่างหน้าตัง้แต่ผลิตภัณฑ์ ตรายีห้่อ สินค้า 
ราคา และผูข้าย เชือ่กันว่าลกูค้าจะประเมนิคณุค่าสิง่ทีธ่รุกจิน�ำเสนอทีใ่ห้คณุค่าสงูสุด ภาย
ใต้ข้อจ�ำกดัของค่าใช้จ่าย ความรู ้การเคลือ่นย้ายหรอืการสูญเสียเวลาตลอดจนข้อจ�ำกัด
เรือ่งรายได้ ลกูค้าจะก�ำหนดความคาดหวังในคณุค่าและด�ำเนนิการเพือ่ให้ได้มาซึง่ความ
คาดหวงันัน้ ดงันัน้สิง่ทีธ่รุกจิน�ำเสนอทัง้หลายจะมผีลกระทบต่อความพงึพอใจของลูกค้า
และการกลับมาซื้อซ�้ำไม่มากก็น้อย องค์กรสามารถปรับปรุงการประเมินวิเคราะห์และ
ผลสัมฤทธ์ิของความได้เปรียบในการแข่งขันได้ด้วยการท�ำความเข้าใจกับลูกค้า การ
รวบรวมข้อมูล การเปรียบเทียบในการแข่งขันของลูกค้า หรือ ข้อมูลเชิงลึกที่มีคุณค่า 
ท�ำความเข้าใจเกีย่วกบัสนิค้าเพือ่สร้างความพงึพอใจสงูสุด [7] ลูกค้าสามารถรบัรูคุ้ณค่า
ในการบรกิารด้านการเงินมหีลายมิต ิเช่น คณุค่าด้านบุคลากร การบรกิาร ราคา คุณค่า
ทางอารมณ์ และคณุค่าทางสงัคม ซึง่เป็นเครือ่งชัง่ของคณุค่าการรบัรูโ้ดยรวมในทางการ
เงิน [8]

คณุค่าทีล่กูค้าได้รบั (Customer Perceive Value: CPV) หมายถงึคุณค่าทีเ่กดิจาก
ผลต่างระหว่างประโยชน์โดยรวมของคุณค่าทั้งหมด (Total Customer Value) กับ
ต้นทุนทั้งหมด (Total Customer Cost) ที่ลูกค้าจ่ายไปให้กับสินค้าหรือบริการน้ัน 
คุณค่าทั้งหมดหมายถึงคุณค่าที่เป็นผลประโยชน์โดยรวมทั้งหมดที่ลูกค้าคาดหวังจาก
การใช้สินค้าและบริการ ส่วนต้นทุนท้ังหมดท่ีลูกค้าจ่ายไป หมายถึง ต้นทุนที่ลูกค้า
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คาดว่าจะต้องจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการนั้นเช่นเดียวกันในธุรกิจหลักทรัพย์
คือ การซื้อหรือขายหุ้นถือว่าเป็นสินค้าที่มีมูลค่าสูง ฉะนั้น แนวทางการปรับปรุงเพื่อให้
ลูกค้ารับรู้คุณค่าสามารถท�ำได้ดังนี้ [9] เพิ่มคุณค่าทั้งหมด ด้วยการปรับปรุงการบริการ 
พนกังาน และภาพลกัษณ์ของบริษทั (2) ลดต้นทนุของลกูค้าซึง่เป็นต้นทนุทีไ่ม่ใช่ตวัเงนิ 
เช่น ลดการสูญเสียเวลา พลังงานและสุขภาพจิต และ (3) ลดต้นทุนที่เป็นตัวเงินให้แก่
ลูกค้า เช่น ความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้า (Total Customer Satisfaction) ขึ้นอยู่
กับการปฏิบัติที่เป็นไปตามความคาดหวัง โดยทั่วไปความพึงพอใจ (Satisfaction) 
เป็นความรูส้กึของบคุคลทีแ่สดงความยนิดหีรือผดิหวงัอนัเป็นผลมาจากการเปรยีบเทยีบ
ผลลัพธ์ ที่ได้จากการใช้สินค้าหรือบริการกับความคาดหวัง ถ้าผลมาจากการใช้สินค้า
หรอืบริการต�ำ่กว่าความคาดหวงัของลกูค้ากจ็ะไม่พอใจ ถ้าผลลัพธ์เป็นไปตามความคาด
หวังลูกค้าก็พอใจ และถ้าผลลัพธ์มีค่าเกินความคาดหวังลูกค้าก็ยิ่งพอใจมากขึ้น 
ความยากในการก�ำหนดการรับรู้คุณค่า เช่น ราคา คุณภาพ หรือความพึงพอใจ [10] 
ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) จากประสบการณ์ซ้ือที่ผ่านมา 
จากค�ำแนะน�ำของเพื่อน ญาติ จากนักการตลาด ผู้แนะน�ำการลงทุน จากข่าวสารของ
คูแ่ข่งและจากค�ำมัน่สญัญาทีใ่ห้ไว้ ถ้านกัการตลาดให้ความหวงัแก่ลกูค้าไว้สงูลกูค้าอาจผดิหวงั 
แต่ถ้าก�ำหนดไว้ต�่ำก็ท�ำให้ไม่เป็นที่ดึงดูดใจทางการตลาด ส่วนช่ือเสียงด้านจริยธรรม
เป็นความคุ้มค่าในการสร้างคุณค่า และเสริมสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับลูกค้า 
ซ่ึงน�ำไปสู่ความจงรักภักดี ในธุรกิจหลักทรัพย์ ความน่าเชื่อถือและความซื่อสัตย์
เป็นสิ่งส�ำคัญและท�ำให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ [4] 

การสร้างคุณค่าส�ำหรบัลกูค้า [11] ได้เสนอว่าการสร้างคณุค่าของลกูค้าให้สงูทีส่ดุ
มทีัง้หมด 7 ขัน้ตอนดงันี ้(1) องค์กรควรเลอืกลงทนุกบักลุม่ลกูค้าทีม่มีลูค่าสงู (2) องค์กร
เปลีย่นต�ำแหน่งหน่วยงานจากผูจ้ดัการดแูลสนิค้าเป็นผูจ้ดัการดแูลลูกค้า (3) องค์กรควร
พิจารณาว่าสามารถเพิ่มยอดขาย จากการเสนอสินค้าอื่นเพิ่มเติมได้อย่างไร (4) องค์กร
หาแนวทางในการลดต้นทุนที่จะเปลี่ยนผู้บริโภคให้กลายมาเป็นลูกค้า (5) องค์กรควรมี
การติดตามผลอย่างสม�่ำเสมอว่าการท�ำกิจกรรมทางการตลาดช่วยให้คุณค่าของลูกค้า
เพิม่ข้ึนหรือลดลงอย่างไร (6) องค์กรควรเชือ่มโยงคณุค่าของลูกค้า กับคุณค่าของตราสินค้า 
และ (7) องค์กรควรมีการจัดท�ำแผนการตลาดที่แยกออกจากกันอย่างชัดเจน
ระหว่างแผนการตลาดเพือ่การดงึดดูลกูค้า กบัแผนการตลาดเพือ่การรกัษาลูกค้า แนวคิด
ของ [12] ได้น�ำเสนอแนวทางการสร้างคุณค่าของลูกค้าไว้ 3 แนวทางหลัก ดังนี้ (1) 
คณุค่า (Value Equity) ลกูค้าจะพจิารณาผ่านมมุมองการรบัรูท้ีเ่ป็นรปูธรรมในการสร้าง
ประโยชน์ของสินค้า 3 ด้าน คือ คุณภาพ ราคา และความสะดวกสบายในการใช้งาน 
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(2) ตราสนิค้า (Brand Equity) ลกูค้าจะพจิารณาผ่านมมุมองการรบัรูผ่้านด้านความรูส้กึ
หรือนามธรรม โดยพิจารณาผ่านมุมมอง 3 ด้าน คือ การรับรู้ตราสินค้า ทัศนคติของ
ลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า และความคิดเห็นด้านจริยธรรมของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า และ 
(3) ความสัมพันธ์ (Relationship Equity) ลูกค้าจะพิจารณาผ่านมุมมองการรับรู้อื่น ๆ
ที่นอกเหนือจากสิ่งที่เป็นนามธรรมและรูปธรรม 4 ด้าน คือ กิจกรรมที่ช่วยสร้างความ
จงรักภักดี กิจกรรมท่ีลูกค้ารู้สึกว่าตนเองได้รับการดูแลเป็นพิเศษ กิจกรรมสร้างกลุ่ม
หรือชุมชนตราสินค้าและกิจกรรมให้ความรู้ [13] การรับรู้คุณค่าของลูกค้าขึ้นอยู่กับ
ประโยชน์ เช่น ความสะดวก การบรรลเุป้าหมายของลกูค้าและวตัถปุระสงค์ในการใช้งาน
ขึ้นอยู่กับสถานการณ์หรือบริบทในขณะนั้น [14]

 การน�ำเสนอคุณค่า (Value Proposition) ในธุรกิจหลักทรัพย์เป็นสิ่งจ�ำเป็น 
เพราะการเสนอคุณค่าเป็นกระบวนการทางนวัตกรรมเพื่อช่วยให้องค์กรปรับปรุง
ต�ำแหน่งการทางแข่งขนัได้ เช่น การเลอืกลกูค้า การเสนอผลประโยชน์ และการใช้ราคา
ในการแข่งขนั [15] กลุม่ผลประโยชน์ทีบ่รษิทัสญัญาจะส่งมอบ ซ่ึงมมีากกว่าต�ำแหน่งหลัก
ของสินค้าหรือบริการนั้น เช่น การให้บริการที่พิเศษส�ำหรับลูกค้า ที่มีมูลค่าการซื้อขาย
จ�ำนวนมาก และการเป็นสมาชิกที่ได้รับสิทธิพิเศษก่อนใครทั้งนวัตกรรมต่าง ๆ  ที่บริษัท
มีในที่นี้หมายถึงลูกค้าที่มีจ�ำนวนการซื้อขายหลักทรัพย์ที่มีมูลค่าสูงและจงรักภักดีต่อ
องค์กร โดยระบบการการส่งมอบคณุค่า (Value Delivery System) รวมถงึประสบการณ์
ทัง้หมดทีล่กูค้าได้รบัในระหว่างการได้มา และขณะทีใ่ช้สนิค้าและบรกิารนัน้ กระบวนการ
ทางการตลาด (The Market Process) มีบทบาทส�ำคัญในการวางแผนระดับบริษัท 
ระดับส่วน และหน่วยธุรกิจ สามารถท�ำการส่งมอบคุณค่าเพื่อลูกค้าโดยมีก�ำไร และมี
มุมมองอย่างน้อย 2 แนวทาง เกี่ยวกับกระบวนการส่งมอบคุณค่าเพื่อลูกค้า (Value 
Delivery Process) คือ (1) Traditional Physical Process Sequence และ (2) 
Value Creation and Sequence 

แนวคิด Traditional View มองว่าบริษัทมีโอกาสดีที่จะประสบความส�ำเร็จ
ในตลาดที่ขาดแคลนสินค้า ซึ่งผู้บริโภคไม่พิถีพิถันเรื่องคุณภาพ รูปร่าง ลักษณะ หรือ
แบบ Traditional view ของกระบวนการธรุกิจจะไม่เป็นผลในเศรษฐกจิทีมี่การแข่งขนัสูง ที่
ผูค้นมีทางเลอืกมากมาย ตลาดมวลรวม “Mass Market” แตกออกเป็นตลาดขนาดย่อย ๆ 
(Micro Markets) แต่ละแห่งมคีวามต้องการเป็นของตนเอง การรบัรู้ ความชอบ และมี
เกณฑ์การซ้ือเป็นของตนเอง การจัดวางการตลาดไว้ที่จุดเริ่มต้นของกระบวนการ
วางแผนแทนที่จะเน้นการผลิตและการขาย บริษัทมองตนเองเป็นส่วนหนึ่งของ
กระบวนการสร้างคุณค่าและการส่งมอบ กระบวนการดังกล่าว ประกอบด้วย 3 ส่วน 
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[9] มีความเห็นสอดคล้องกับ Salem Khalifa [16] คือ
1) การเลอืกคณุค่า (Choosing the Value) องค์กรต้องแบ่งตลาดออกเป็นส่วน

ต่าง ๆ เลือกเป้าหมายการตลาดที่เหมาะสม และพัฒนาต�ำแหน่งคุณค่าที่เสนอ โดยใช้
สูตรการแบ่งส่วนตลาดการตั้งเป้าหมายและก�ำหนดต�ำแหน่ง (Segmentation, 
Targeting, Positioning : STP) เป็นแก่นแท้ที่ส�ำคัญของการตลาดเชิงกลยุทธ์ การจัด
กลุม่ลกูค้าเป้าหมายเพ่ือทีจ่ะสามารถให้บรกิารได้อย่างเหมาะสมตามทีล่กูค้าต้องการใน
ธุรกิจหลักทรัพย์ เช่น การแบ่งส่วนตลาดตามภูมิศาสตร์ การแบ่งส่วนตลาดตาม
คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ การแบ่งส่วนตลาดทางจิตวิทยา และการแบ่งส่วน
ตลาดตามพฤติกรรมศาสตร์ อาทิ การแบ่งลูกค้าตามวงเงินการซื้อขาย ลูกค้ากลุ่ม 
Beyond Platinum มีวงเงินจ�ำนวน 30 ล้านบาทข้ึนไป Platinum มีวงเงินจ�ำนวน 
10-30 ล้านบาท Gold มีวงเงินจ�ำนวน 5-10 ล้านบาท และ Silver 2- 5 ล้านบาท

2) การจัดหาคุณค่า (Providing the Value) ต้องก�ำหนดลักษณะเฉพาะของ
สินค้า ก�ำหนดราคา และการจัดจ�ำหน่าย เป็นส่วนของยุทธวิธีทางการตลาด ในธุรกิจ
หลักทรัพย์การจัดพอร์ตการลงทุนให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป็นส่ิงจ�ำเป็น เช่น อายุ 
สถานภาพ รายได้ พฤติกรรมการลงทุน ทั้งระยะสั้นและระยายาว ความสามารถในการ
ยอมรบัความเสีย่ง อาท ิลกูค้าอายนุ้อยยงัไม่มภีาระมากนกั สถานภาพโสด รายได้สงูจะ
สามารถยอมรับความเสี่ยงได้สูงกว่าคนที่แต่งงานแล้ว ซึ่งสามารถลงทุนในสินทรัพย์ที่
เสี่ยงได้มาก เช่น หุ้น และอนุพันธ์ ส่วนผู้ที่มีครอบครัวและมีภาระค่าใช้ประจ�ำอยู่แล้ว 
จ�ำเป็นต้องลงทุนในสินทรัพย์ท่ีเสี่ยงได้น้อยกว่า การแนะน�ำการลงทุนอาจจะเน้นไปที่
การมีรายได้สม�่ำเสมอ เช่น หุ้นปันผล กองทุน เป็นต้น

3) การสื่อสารคุณค่า (Communication the Value) ในส่วนนี้ยุทธวิธี
ทางการตลาด (Tactical Marketing) เกิดขึ้นโดยใช้ประโยชน์จากพนักงานขาย 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การโฆษณา (Advertising) และเครื่องมือ
ส่งเสริมการตลาดอื่น ๆ (Promotional Tools) เพื่อแจ้งข่าวสารที่เกี่ยวกับการลงทุน
โดยสง่ผ่าน Line Facebook Twitter SMS เป็นต้น การส่งมอบคุณค่าทีสู่งที่สุดที่ลูกค้า
จะได้รับเป็นหลัก มีวิธีการดังนี้ คือ ต้องประเมินคุณค่ารวมส�ำหรับลูกค้า ได้แก่ คุณค่า
ด้านภาพลักษณ์ คุณค่าด้านบุคลากร คุณค่าด้านบริการ และคุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ และ
ต้นทุนรวมของลูกค้าได้แก่ ต้นทุนด้านการเงิน ด้านเวลา เป็นต้น

ธุรกิจหลักทรัพย์เป็นธุรกิจที่มีมูลค่าตลาดสูงธุรกิจหนึ่ง ประกอบกับ
ตลาดหลกัทรพัย์เปิดเสรใีนการแข่งขนัในธรุกจิหลกัทรพัย์จงึท�ำให้เกดิการแข่งขนัภายใน
อุตสาหกรรมที่รุนแรง มีการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เข้ามาแข่งขัน แม้การก�ำหนดอัตราค่า
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ธรรมเนียมการซื้อขายหลักทรัพย์ข้ันต�่ำโดยตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจะช่วย
ป้องกนัปัญหาการแข่งขนัด้านราคา แต่ความเสีย่งจากภาวการณ์แข่งขนัก็ยงัคงเป็นปัจจยั
ส�ำคญัท่ีมผีลต่อการด�ำเนนิงานของบริษทั โดยเฉพาะ การใช้กลยทุธ์ต่าง ๆ ในการแย่งชิง
ลกูค้า ผูบ้รหิารและบคุลากร จากปัญหาส่วนแบ่งการตลาดทีล่ดลง ท�ำให้เกดิผลกระทบ
ต่อรายได้ค่านายหน้าซื้อขายหลักทรัพย์ซึ่งเป็นรายได้หลักของกิจการ [17] บริษัทจึง
จ�ำเป็นต้องหากลยทุธ์เพือ่สร้างความได้เปรยีบให้กบัธรุกจิ โดยใช้แนวทางการตลาดเริม่
ต้นจาก STP เพือ่หาจดุเด่นให้กบัองค์กร เช่น การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) การ
ก�ำหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) และการวางต�ำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) 
บริษัทต้องค้นหาความแตกต่างที่หลากหลายและกลุ่มลูกค้าต่าง ๆ  กันในตลาด จากนั้น
พุ่งเป้าไปที่ความต้องการและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย [3] การแบ่งส่วนตลาดเป็นหนึ่งใน
แนวคดิทีไ่ด้รบัการยอมรบัมากทีส่ดุในตลาด เพือ่ให้เกดิความได้เปรยีบในการแข่งขนั มี
การด�ำเนนิงานทางการเงนิทีเ่หนอืกว่า โดยมขีัน้ตอนดงันี ้(1) ระบสุ่วนของความต้องการ 
(2) ก�ำหนดเป้าหมายกลุม่ทีเ่ฉพาะเจาะจงและ (3) การพฒันาตลาดท่ีเฉพาะเจาะจง การ
ก�ำหนดเป้าหมาย การใช้การแบ่งส่วนตลาดโดยกระตุน้นวตักรรม [18] การแบ่งส่วนตลาด 
(Segmentation) คอื การแบ่งตลาดออกเป็นกลุม่ ๆ  หรอืการตลาดเป้าหมาย (Segment 
Marketing) เป็นการตลาดท่ีผูข้ายจะแบ่งตลาดออกเป็นกลุม่ ๆ  แล้วเลอืกทีจ่ะเข้าไปท�ำ
ตลาดเฉพาะกับกลุ่มที่เห็นว่ามีศักยภาพ การแบ่งส่วนตลาดหลัก ได้แก่ 

1) การแบ่งส่วนตลาดตามภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) คือ การ
แบ่งตลาดตามอาณาเขตทางภมิูศาสตร์ทีม่คีวามแตกต่างกนั เช่น การเลอืกลกูค้าเป้าหมาย
ในภูมิภาคเชีย หรือเลือกเพียงในประเทศไทย 

2) การแบ่งส่วนตลาดตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic 
Segmentation) คือ การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ตัวแปรทางประชากรศาสตร์เช่น อายุ 
เพศ สถานภาพ รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ เช่น ลูกค้าเป้าหมายมีอายุ 
20 ปีขึ้นไปทั้งเพศชายและเพศหญิง มีรายได้ 50,000 บาทขึ้นไป 

3) การแบ่งส่วนตลาดทางจติวทิยา (Psychographic Segmentation) คือ การ
แบ่งส่วนตลาดโดยใช้ วิถีการด�ำรงชีวิต บุคลิกภาพ เช่น นิยมความเสี่ยง กล้าตัดสินใจ 
ทันสมัย และทันเหตุการณ์

4) การแบ่งส่วนตลาดตามพฤตกิรรมศาสตร์ (Behavioral Segmentation) คอื 
การแบ่งส่วนตลาดกลุ่มผู้บริโภคโดยอาศัยพื้นฐานของผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ เช่น 
พฤติกรรมการซื้อขายของนักลงทุน มีทัศนคติเชิงบวกเกี่ยวกับการลงทุน ซื้อขายผ่าน
เจ้าหน้าที่การตลาด หรือผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
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การวางต�ำแหน่งผลติภัณฑ์ (Positioning) หรือการออกแบบข้อเสนอทางการตลาด 
และภาพลกัษณ์เพ่ือเข้าไปอยูใ่นจติใจของผูบ้ริโภคทีเ่ป็นตลาดเป้าหมาย ผลลพัธ์สุดท้าย
ของการวางต�ำแหน่งทางการตลาด คอื ความส�ำเรจ็ในการสร้างข้อเสนอทีท่รงคณุค่าแก่
ผูบ้รโิภค บริษัทไม่สามารถสนองความต้องการของลกูค้าทกุรายในตลาดได้ ในธรุกจิหลักทรพัย์
ก็เช่นกัน เนื่องจากลูกค้ามีความหลากหลาย เช่น ลูกค้าที่มีปริมาณการซื้อขายสูง ลูกค้า
ซื้อขายในปริมาณที่น้อยแต่สม�่ำเสมอ ลูกค้าซื้อปริมาณสูงมากแต่นาน ๆ ครัง้ หรอืลกูค้า
ทีจ่งรักภกัด ีซึง่ความต้องการของลกูค้าแต่ละกลุม่จะมคีวามแตกต่างกัน ดังนั้น บริษัทจึง
ต้องมุง่เน้นความพยายามให้กบัส่วนตลาดทีต่นเองท�ำได้ดทีีส่ดุ [19] เช่น การวางต�ำแหน่ง
ของบริษัทหลกัทรพัย์ เช่น เน้นการบรกิารส�ำหรบักลุม่ลกูทัว่ไป สถาบนั และต่างประเทศ 
หรอื เน้นการแข่งขนัทีร่าคา หรอืการสร้างความแตกต่าง มผีลติภัณฑ์ทางการเงนิทีห่ลากหลาย
ครอบคลมุและสามารถซ้ือขายข้ามประเทศได้ เช่น หุน้ กองทุน อนพุนัธ์ การกูย้มืหลักทรพัย์ 
หุ้น IPO เป็นต้น

ความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกัน คุณค่าที่องค์กรจะใช้ใน
การจูงใจลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายจึงแตกต่างกัน เพราะความคาดหวังของลูกค้าเพิ่ม
ขึ้นตลอดเวลา องค์กรจ�ำเป็นต้องปรับเปล่ียนแนวทางและวิธีปฏิบัติทั้งหมดเพื่อให้
สามารถสร้างและส่งมอบคณุค่าทีใ่ช้ในการจงูใจลกูค้าทีเ่ป็นกลุม่เป้าหมายให้ดกีว่าคูแ่ข่ง 
โดยคุณค่าในบทความน้ีได้เสนอกลยุทธ์การแข่งขันเป็น 3 กลยุทธ์ ได้แก่ กลยุทธ์การ
เป็นผูน้�ำด้านต้นทนุ (Cost Leadership Strategy) กลยทุธ์ด้านการสร้างความแตกต่าง 
(Differentiation Strategy) และกลยุทธ์มุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Focus Strategy) 
ซึ่งคุณค่าดังกล่าวนี้รวมถึง ราคาที่ต�่ำกว่า คุณภาพที่ดี บริการที่ประทับใจ ความสะดวก
สบายในการใช้งาน และภาพลักษณ์ของตราสินค้า ล้วนมีความส�ำคัญ จึงท�ำให้องค์กร
ต้องพัฒนากลยุทธ์ตลอดเวลาเพื่อความเป็นเลิศในทุกด้าน

2. กลยุทธ์การแข่งขัน (Competitive Strategy)
ปัจจุบันการแข่งขันของธุรกิจหลักทรัพย์ในประเทศไทย มีการแข่งขันที่เพิ่ม

มากขึ้นเรื่อย ๆ หลาย ๆ บริษัทพยายามหาวิธีการท่ีจะอยู่รอดในการท�ำธุรกิจนี้ หาก
บรษิทัใดหยดุนิง่หรือขาดการพัฒนาแล้วกม็โีอกาสทีจ่ะถูกผูแ้ข่งขันต่าง ๆ  ท�ำให้ออกจาก
แข่งขนักเ็ป็นได้ การอยูร่อดในสภาวะการแข่งขันทางธรุกจิทีร่นุแรง บรษัิทจะแข่งขนักบั
คู่แข่งได้อย่างไร ควรจะท�ำอะไรหรืออย่างไรเพื่อให้ธุรกิจประสบผลส�ำเร็จกว่าที่เป็นอยู่ 
ฉะนัน้บรษัิทหลกัทรัพย์จงึได้มกีารค้นหาวธิกีารต่าง ๆ  เพือ่ก�ำหนดต�ำแหน่งในการแข่งขนั
เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 
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กลยุทธ์การแข่งขันในบทความนี้ กล่าวถึง กลยุทธ์ทั่วไป (Generic Strategy) 
โดยรูปแบบกลยทุธ์การแข่งขนั (Competitive Strategy Model) ทีน่�ำเสนอโดย Michael 
E. Porter ศาสตราจารย์แห่งมหาวิทยาลัยฮาวาร์ด ซึ่งเป็นนักกลยุทธ์ชื่อดังของโลกที่ได้
รบัการยอมรบัอย่างกว้างขวาง และได้รบัการอ้างองิตลอดมาไม่เฉพาะแวดวงการศกึษา
เท่านั้น แต่ในแวดวงธุรกิจก็ได้มีการน�ำรูปแบบกลยุทธ์มาประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลาย 
กลยุทธ์การแข่งขันของ Porter เป็นแม่บทในการก�ำหนดวิธีการแข่งขันของสินค้าและ
บรกิารจนประสบความส�ำเรจ็อย่างสงู กลยทุธ์การแข่งขนัท่ัวไป (Generic Competitive 
Strategy) ได้เสนอการการด�ำเนินงานขององค์กรแบ่งออกเป็น 3 กลยุทธ์ ได้แก่ 
(1) กลยทุธ์การเป็นผูน้�ำด้านต้นทนุ (Cost Leadership Strategy) (2) กลยทุธ์การสร้าง
ความแตกต่าง (Differentiation Strategy) และ (3) กลยุทธ์มุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม 
(Focus Strategy) โดยให้ความส�ำคัญกับฐานะทางอุตสาหกรรมของบริษัทเทียบเคียง
กบัคูแ่ข่ง โดยทีบ่รษัิททีจ่ะสร้างฐานะทางอตุสาหกรรมทีดี่กว่าจะมข้ีอได้เปรยีบทางการ
แข่งขนัเหนอืกว่าคูแ่ข่ง การก�ำหนดกลยทุธ์ระบบธรุกจิจงึเป็นการตอบค�ำถามของหน่วย
ธุรกิจได้ว่า “จะแข่งขันโดยสร้างความได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่งขันทางธุรกิจได้อย่างไร
หรือด้วยวิธีการใด” พบว่า องค์กรที่ต้องท�ำการแข่งขันกับธุรกิจอื่นจะต้องเกี่ยวข้องกับ
การเลือกว่าจะมีสินค้าหรือบริการอะไรบ้าง จะเลือกแข่งในพื้นที่ใด กับลูกค้ากลุ่มไหน
และควรใช้เทคโนโลยอีะไรเพือ่ให้เหนอืกว่าคูแ่ข่งขัน [20] กลยทุธ์ทัว่ไปในระยะยาวควร
พัฒนามาจากความเพยีรพยายามขององค์กรในการแสวงหาข้อได้เปรียบทางการแข่งขนั 
โดยมีรากฐานมาจากกลยุทธ์ทั่วไป [21] ดังนี้

1) พยายามอย่างสุดความสามารถเพื่อเป็นผู้น�ำด้านต้นทุนในอุตสาหกรรม
2) พยายามอย่างสุดความสามารถท่ีจะสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็น

เอกลักษณ์ส�ำหรบัลกูค้าทีแ่ตกต่างกันโดยใช้การสร้างความแตกต่างทีเ่หนอืกว่า
3) พยายามอย่างสุดความสามารถที่จะสร้างแรงดึงดูดใจที่พิเศษกับกลุ่มผู้ซื้อที่

เป็นผูบ้ริโภคหรอือตุสาหกรรมกลุม่หนึง่หรอืมากกว่านัน้ โดยเน้นต้นทนุและ
การสร้างความแตกต่างที่เหนือกว่า

ปัจจบุนัจะพบว่ากลยทุธ์ระดบัธรุกจิทีอ่งค์กรต่าง ๆ  น�ำมาใช้ในการจัดการเชงิกล
ยุทธ์ระดับธุรกิจท่ีนิยมน�ำไปใช้ในองค์กร ได้แก่ (1) กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 
(Differentiation Strategy) (2) กลยุทธ์การเป็นผู้น�ำด้านต้นทุน (Cost Leadership 
Strategy) และ (3) กลยุทธ์การมุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Focus Strategy) โดยแต่ละ
องค์กรจะเลือกใช้ตามความเหมาะสม [20] โดยเฉพาะ กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง
หรือกลยุทธ์ผู้น�ำด้านต้นทุนที่อยู่ในต�ำแหน่งที่ดีจะก่อให้เกิดประสิทธิภาพที่เหนือกว่า 
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2.1.1 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy)
กลยทุธ์การสร้างความแตกต่าง หมายถึง การก�ำหนดรปูแบบการด�ำเนนิงานของ

องค์กรเพ่ือให้ผลติภณัฑ์และบรกิารมคีวามพเิศษในความรู้สกึของลกูค้าและเหนอืกว่าคูแ่ข่ง
ในขอบเขตการแข่งขนัทีม่เีป้าหมายกว้าง หรอืกล่าวได้ว่าความแตกต่างกคื็อความพเิศษ
ทีอ่งค์กรต้องการมอบให้ลกูค้าโดยอาจอยูใ่นรปูของพฤติกรรมองค์การ การให้ความส�ำคัญ
ที่สมาชิกและโครงสร้างขององค์กรรวมถึงระบบการท�ำงาน การสร้างความแตกต่าง
เชิงการแข่งขันมีประเด็นส�ำคัญท่ีผู้บริหารต้องค�ำนึงถึง การน�ำเสนอคุณค่าให้กับลูกค้า
ของธุรกิจหลักทรัพย์ในตลาดส่วนนี้ ได้แก่ มีผลิตภัณฑ์ทางการเงินที่ครอบคลุม มีสาขา
ให้การบรกิาร เน้นคณุภาพบรกิาร ด้านภาพลกัษณ์และชือ่เสยีงของกิจการ มนีวตักรรม
และเทคโนโลยีที่ทันสมัยใช้งานง่าย เป็นต้น ความเสี่ยงด้านการสร้างความแตกต่างใน
ทกุรปูแบบอาจถกูคูแ่ข่งเลยีนแบบได้ง่าย เนือ่งจากคูแ่ข่งในอตุสาหกรรมล้วนสร้างความ
เชี่ยวชาญให้เกิดขึ้นในองค์กรได้เช่นเดียวกัน ฉะนั้น องค์กรต้องแสวงหาแนวทางอื่น ๆ 
เพื่อควบคู่กันไปด้วย เช่น เรื่องต้นทุน การตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยยึด
ประโยชน์หรือคุณค่าที่ลูกค้าต้องการเป็นหลักเพราะจะท�ำให้ลูกค้าไม่ยึดติดท่ีราคา 
แต่จะสร้างความจงรกัภกัดต่ีอองค์กรหรอืตัวสนิค้ามากกว่า กลยทุธ์การสร้างความแตกต่าง
ให้บรรลุเป้าหมาย ต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่มีคุณภาพไม่ซ�้ำใคร
สามารถสร้างความพงึพอใจให้กับลกูค้าได้ เพราะกลยทุธ์การการสร้างความแตกต่างเป็น
กลยทุธ์การแข่งขนัทีม่ผีลเชิงบวกต่อการเพ่ิมประสทิธิภาพการท�ำงานของบรษิทั [22]

2.1.2 กลยุทธ์การเป็นผู้น�ำด้านต้นทุน (Cost Leadership Strategy)
กลยุทธ์การเป็นผู้น�ำด้านต้นทุน หมายถึง การด�ำเนินงานขององค์กรโดยมุ่งการ

ใช้ต้นทุนที่ต�่ำกว่าคู่แข่งและสามารถใช้ต้นทุนขอบเขตการแข่งขันที่มีเป้าหมายกว้าง
ด้วยวิธีการต่าง ๆ องค์กรที่เป็นผู้น�ำด้านต้นทุนจะมีผลตอบแทนที่สูงกว่าองค์กรคู่แข่ง 
ทั้งน้ี การเป็นผู้น�ำด้านต้นทุนต้องไม่สนใจความแตกต่างของลูกค้า แต่ต้องตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าส่วนใหญ่ได้ การเป็นผู้น�ำด้านต้นทุนสามารถด�ำเนินการ เช่น 
การประหยัดจากขนาด (Economic of Scale) ต้นทุนของปัจจัยการผลิต (Cost of 
Resource Input) ผลกระทบจากเส้นการเรียนรู้และประสบการณ์ (Learning and 
Experience Curve Effect) ผลประโยชน์จากการรวมตัวกันในแนวดิ่ง (Benefit of 
Vertical Integration) และการตดัสนิใจเลือกวิธทีีดี่ทีส่ดุในการด�ำเนนิงาน (Best Choices 
and Operating Decision) การเสนอคุณค่าให้กับลูกค้าในส่วนตลาดน้ี จะไม่มีการ
แบ่งส่วนตลาด เน้นที่ราคาถูก ซึ่งองค์กรต้องมีทักษะทางเทคโนโลยี มีโครงสร้างองค์กร
ที่ชัดเจน เน้นการแข่งขันที่ราคา และลูกค้าที่มีมูลค่าการซ้ือขายในปริมาณที่สูง 
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การสร้างความได้เปรยีบโดยการใช้กลยทุธ์การเป็นผูน้�ำด้านต้นทนุ นอกจากจะไม่ท�ำให้
ลูกค้ากดดันองค์กรเรื่องราคาแล้ว ยังช่วยป้องกันไม่ไห้คู่แข่งรายใหม่เข้ามาแข่งขันใน
ตลาด อย่างไรก็ตาม ลูกค้าของธุรกิจหลักทรัพย์หรือธุรกิจอื่น ๆ ก็มีความต้องการจ่าย
ในราคาทีต่�ำ่อยูแ่ล้ว แต่การใช้ต้นทุนต�ำ่กท็�ำให้เกดิความเสยีเปรยีบได้เช่นกนั เช่น ต้นทนุ
ต�ำ่อาจน�ำไปสูก่ารลดราคาลงเรือ่ย ๆ  โดยไม่สามารถกลบัมาสร้างราคาทีสู่งได้ อกีท้ังการ
ใช้ต้นทุนต�่ำสามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย หากคู่แข่งน�ำไปปฏิบัติได้ดีกว่าท�ำให้สินค้า
และบริการของคู่แข่งเหนือกว่า ก็อาจสูญเสียก�ำไรได้ง่ายเช่นกัน กลยุทธ์ต้นทุนต�่ำมีผล
ตอบแทนทีส่งูท่ีสดุในสนิทรพัย์ มปีระโยชน์และมปีระสทิธภิาพสงู ทีส่�ำคญัมข้ีอได้เปรยีบ
มากในมุมมองทางการเงิน การน�ำกลยุทธ์การเป็นผู้น�ำด้านต้นทุนมีเป้าหมายเพื่อเพิ่ม
ส่วนแบ่งตลาด และอยู่บนพื้นฐานของการสร้างต้นทุนที่ต�่ำเมื่อเทียบกับคู่แข่ง [23]

2.1.3 กลยุทธ์มุ่งเน้น (Focus Strategy)
การมุง่ตอบสนองความต้องการของลกูค้าเฉพาะกลุม่โดยเฉพาะกลุม่ลกูค้าขนาด

เล็กและมีความต้องการเป็นพิเศษ (Niche market) หรือลูกค้าที่มีศักยภาพและผู้สนใจ
ลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ เช่น แพทย์ นักธุรกิจ เป็นต้น องค์กรต้องสามารถออกแบบ
ผลติภณัฑ์ให้เหมาะสมกบัตลาดเป้าหมายทีเ่ลอืกแล้ว และสร้างความพงึพอใจในตลาดนัน้
ให้มากกว่าคู่แข่ง องค์กรท่ีเลือกการมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่ม
ต้องไม่พยายามสร้างความแตกต่างให้เกดิขึน้ในตลาด แต่ควรมุง่เน้นเฉพาะตลาดเดยีวเท่านัน้ 
เมื่อองค์กรมีความช�ำนาญมากขึ้นเรื่อย ๆ ก็สามารถขยายไปสู่ตลาดอื่นได้ การน�ำเสนอ
คณุค่าให้กับลกูค้าในส่วนตลาดนี ้คอื การเน้นลกูค้าเฉพาะกลุม่ หรอืรายใหญ่ทีม่ศีกัยภาพ 
ผสมผสานนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัย เน้นภาพลักษณ์และคุณภาพการบริการ
ที่โดดเด่นเหนือคู่แข่ง รวมถึงการเข้าไปสร้างอิทธิพลกับกลุ่มลูกค้าขนาดเล็กที่มีความ
ต้องการพเิศษ เนือ่งจากลกูค้ากลุม่นีม้อี�ำนาจซือ้และมคีวามพร้อมสงู สนิค้าและบรกิาร
ทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจส�ำหรบัลกูค้ากลุม่นีจ้ะต้องให้บริการแบบพเิศษไม่ซ�ำ้
แบบใคร ท้ังนีร้สนยิมของลูกค้ากลุม่นีม้กีารเปลีย่นแปลงรวดเรว็ องค์กรจงึต้องปรับปรงุ
ผลติภณัฑ์ให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการเปลีย่นแปลงโดยเรว็ได้เช่นกนั องค์กร
ไม่เพียงแต่มุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่มเล็กเท่านั้น ลูกค้ากลุ่มใหญ่
หรอืลกูค้ามวลชน (Mass Market) กม็ผีลต่อความสามารถในการแข่งขนัขององค์กร ๆ  ใด
ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าในกลุม่นีไ้ด้ดกีว่าก็จะท�ำให้ลูกค้าเกดิความ
จงรักภักดีและสนับสนุนองค์กรต่อไป การมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะ
กลุม่จงึไม่เหมาะกบัองค์กรทีม่ปีระสบการณ์ในการด�ำเนนิงานน้อย เงนิทนุน้อย และเป็น
องค์กรขนาดเล็ก การจ�ำแนกลูกค้าเป้าหมายเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
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และการให้บริการตรงกับความต้องการของลูกค้า กลยุทธ์มุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม คือ
การน�ำเสนอส่วนผสมผลิตภัณฑ์ที่เฉพาะเจาะจงส�ำหรับส่วนตลาดเดียว เช่น กลุ่มลูกค้า
ที่มีความจ�ำเป็นหรือความต้องการ พฤติกรรมการซ้ือ รูปแบบการบริโภคทีม่ลีกัษณะ
คล้ายคลงึกนั [19] เช่น ลกูค้าทีเ่ป็นแพทย์หรือนกัธุรกิจจะไม่ค่อยมเีวลามากนกั บริษัทจึง
ต้องเสนอผลติภัณฑ์ทางการเงนิทีเ่หมาะสมกบักลุม่ลกูค้า อาท ิกองทนุ หุน้ปันผล เป็นต้น

	 นอกจาก 3 กลยุทธ์น้ีแล้วยังมีประเด็นท่ีองค์กรต้องน�ำมาพิจารณาร่วมด้วย
เพื่อใช้ในการตัดสินใจ ถ้าหากองค์กรใดไม่สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน
ที่โดดเด่นได้ องค์กรนั้นจะติดอยู่ตรงกลาง (Stuck in the Middle) คือ ไม่มีกลยุทธ์
อะไรที่โดดเด่นกว่าองค์กรอื่น ซ่ึงเกิดขึ้นเม่ือธุรกิจไม่สามารถเป็นผู้น�ำด้านต้นทุนต�่ำ
หรือ สร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่นได้ และเกิดข้ึนเม่ือธุรกิจมีต้นทุนสูงเกินไปท่ีจะ
เป็นผู้น�ำด้านต้นทุนต�่ำ หรือสินค้าและบริการไม่โดดเด่นเพียงพอ และอีกประเด็นคือ 
กลยุทธ์การแสวงหาต้นทุนที่ดีที่สุดในขณะที่สามารถสร้างความแตกต่างให้กับลูกค้า
เพิ่มขึ้นได้ด้วย (Best Cost Provider) โดยการเชื่อมโยงระหว่างการเน้นต้นทุนต�่ำ 
ร่วมกบัการสร้างความแตกต่างโดยมีเป้าหมายเพื่อให้เกิดการใช้ต้นทุนที่เหมาะสมที่สุด 
(ต้นทุนต�่ำสุด) หรือการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่นในขณะที่สามารถท�ำให้ต้นทุน
ต�่ำได้ เช่น การน�ำเสนอสินค้าหรือบริการที่มีคุณค่าสูงแต่ต้นทุนต�่ำ หรือ น�ำเสนอสินค้า
ที่คุ้มค่าเงินมากข้ึน (จ่ายน้อยแต่ได้มาก) การสร้างคุณค่าที่เกินกว่าความต้องการของ
ลกูค้าแต่ขายในราคาต�ำ่กว่าทีล่กูค้าคดิ และเป็นผูผ้ลติสนิค้าหรอืบรกิารทีม่คีณุค่าสงูกว่า
คู่แข่งแต่มีต้นทุนต�่ำกว่าคู่แข่ง 
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การเชื่อมโยงกลยุทธ์พื้นฐาน ได้แก่ กลยุทธ์การเป็นผู้น�ำด้านต้นทุน (Cost 
Leadership Strategy) กลยุทธ์ด้านการสร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) 
และกลยทุธ์มุง่เน้นลกูค้าเฉพาะกลุม่ (Focus Strategy) และการแบ่งกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย 
(STP) ซึ่งจะแสดงในตารางที่ 1 เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับลูกค้า ซึ่งลูกค้าแต่ละกลุ่มจะมี
ความต้องการที่แตกต่างกัน เช่น กลยุทธ์ด้านราคาต�่ำจะไม่มีการแบ่งส่วนตลาด องค์กร
ต้องควบคมุต้นทนุอย่างเข้มงวด มทีกัษะด้านเทคโนโลย ีการเลือกเป้าจะเน้นลูกค้ารายใหญ่ 
ส่วนกลยทุธ์การสร้างความแตกต่าง การแบ่งส่วนตลาดในลูกค้ากลุม่นี ้เน้นบทวเิคราะห์
ทีเ่ข้มแขง็ เข้าใจง่าย แม่นย�ำ และรวดเรว็ มโีปรแกรมการซือ้ขายหลักทรพัย์ทีใ่ช้งานง่าย 
ภาพลักษณ์ของบริษัทดี มีผลิตภัณฑ์ทางการเงินที่หลากหลายครอบคลุม การเลือกเป้า 
เสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ บุกเบิกเทคโนโลยี การวางต�ำแหน่ง เน้นการบริการที่เหนือคู่แข่ง 
เปิดตลาดใหม่ และกลยุทธ์มุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม เป็นการแบ่งส่วนตลาดขนาดเล็ก 
มลีกัษณะเฉพาะ ผสมผสานนวตักรรมและเทคโนโลยทีีท่นัสมยั การเลอืกเป้า เน้นลกูค้า
ที่มีศักยภาพและมูลค่าการซื้อขายสูง 
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การเชือ่มโยงกลยทุธ์ทัว่ไป ได้แก่ กลยทุธ์การเป็นผูน้�ำด้านต้นทนุ (Cost Leadership 
Strategy) กลยทุธ์ด้านการสร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) และกลยทุธ์
มุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Focus Strategy) กับคุณค่าที่ลูกค้าต้องการรวมถึงกลยุทธ์
การแข่งขันที่บริษัทจ�ำเป็นต้องด�ำเนินการเพื่อสร้างได้เปรียบในระยะยาว และกิจกรรม
ที่สร้างการรับรู้ให้กับลูกค้า ซึ่งจะแสดงในตารางที่ 2 แสดง เช่น ลูกค้าที่เน้นราคาจะรับ
รูค้ณุค่าด้วยราคาถูกและประหยดั กลยทุธ์ทีอ่งค์กรต้องด�ำเนนิการ คอื การควบคมุต้นทนุ
ให้ต�ำ่ในทกุกจิกรรม มผีลติภณัฑ์ทางการเงนิทีค่รอบคลมุ มีเทคโนโลยทีีทั่นสมยัใช้งานง่าย 
เป็นต้น กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง เน้นคุณค่าที่ลูกค้าต้องการ คือ ความเป็นเลิศ
ทัง้ด้านผลติภณัฑ์และการบรกิาร บรษิทัมภีาพลกัษณ์ทีด่ ีมีบรกิารหลังการขาย หรอืการ
บริหารความสมัพนัธ์ กลยทุธ์ท่ีบรษิทัต้องด�ำเนนิการ คอื การเลือกแข่งในตลาดขนาดใหญ่
หรือขนาดเล็ก และกลยุทธ์มุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม คุณค่าที่ลูกค้าต้องการ คือ ความ
เฉพาะเจาะจง มจี�ำนวนน้อยและมศีกัยภาพ โดยอาจจะมุง่เน้นทีร่าคาต�ำ่หรอือมุง่เน้นที่
ความแตกต่าง เช่น ลูกค้ารายใหญ่ ลูกค้ากองทุน ลูกค้าต่างประเทศ โดยผสมผสาน
นวัตกรรมเทคโนโลยีที่ทันสมัย ผลิตภัณฑ์ทางการเงินครอบคลุม และมีพันธมิตรธุรกิจ 
เป็นต้น

3. การส่งมอบคุณค่าเพื่อลูกค้า (Delivering Customer Value)
	 การส่งมอบคณุค่าส�ำหรบัธรุกจิหลกัทรพัย์คอื การให้บรกิารทีด่ทีีส่ดุ เพือ่สร้าง

ความพึงพอใจสูงสุด โดยช่องทางในการซื้อขายมี 2 ช่องทาง คือ การซ้ือขายผ่าน
เจ้าหน้าที่หรือผู ้แนะน�ำการลงทุน และผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งนวัตกรรมทาง
เทคโนโลยีช่วยปรับปรุงให้การด�ำเนินงานบางอย่างมีประสิทธิภาพและประหยัด 
การก�ำหนดคณุค่าของลกูค้าเปรยีบเสมอืนการขบัเคลือ่นความได้เปรยีบทางการแข่งขนั 
ซึ่งบริษัทสามารถสร้างการสื่อสารและการส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้า เป็นปัจจัยส�ำคัญ
และแสวงหาวิธีการที่จะสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งเพื่อสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขัน [24] การปรับปรุงองค์กรการประเมินการวิเคราะห์และผลสัมฤทธ์ิของความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน คือ การท�ำความเข้าใจลูกค้า การเข้าใจสินค้า การประเมิน
ความสามารถในการเลยีนแบบ และการน�ำไปปฏบิตั ิเช่น การสือ่สาร การรกัษา เป็นต้น 
[7] กุญแจน�ำไปสู่การมีความจงรักภักดีต่อองค์กรอย่างสูงของลูกค้า คือ การส่งมอบ
คณุค่าที ่[25] กล่าวว่าการส่งมอบคณุค่าอย่างมกี�ำไรต้องออกแบบข้อเสนอคุณค่าทีเ่หนือ
กว่าคู่แข่งให้ได้ส�ำหรับตลาดเฉพาะและสร้างระบบส่งมอบให้ดีกว่าคู่แข่ง เครื่องมือ
ส�ำหรบัการเพิม่คณุค่าให้กบัลกูค้าโดยใช้ สายโซ่คณุ (Value Chain) รวมทัง้ยงัเป็นพืน้ฐาน
เพื่อใช้ในการตัดสินใจในการประเมินสินเชื่อของธุรกรรมทางการเงินเพื่อให้สอดคล้อง
กับสภาวะแวดล้อมที่มีการเปลี่ยนแปลง 
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	 การจัดการสายโซ่คุณค่า (Value Chain) ในมุมมองของธุรกิจหลักทรัพย์ 
เป็นการให้ความส�ำคัญของการจัดการทรัพยากรไปยังกระบวนการที่ท�ำให้เกิดคุณค่า 
ลดการใช้ทรัพยากรท่ีไม่คุ้มค่า โดยมีฝ่ายที่เกี่ยวข้องทั้งกิจกรรมหลักและกิจกรรม
สนบัสนนุ เพือ่ให้องค์กรท�ำงานสอดประสานกนัอย่างมปีระสทิธภิาพ และสามารถสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยกิจกรรมหลักท�ำหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าโดยตรง 
เช่น ฝ่ายผู้แนะน�ำการลงทุนหรือเจ้าหน้าที่การตลาดมีหน้าที่ ติดต่อกับผู้ลงทุน แนะน�ำ
การลงทุนที่เหมาะสมภายใต้จรรยาบรรณของวิชาชีพ โดยมีฝ่ายที่คอยสนับด้านข้อมูล 
เช่น นักวิเคราะห์ ท�ำหน้าที่คัดเลือกหุ้นตามปัจจัยพื้นฐาน ได้แก่ งบการเงินของบริษัท 
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) อัตราส่วนผลตอบแทนต่อส่วนผู้ถือหุ้น (ROE) เป็นต้น 
ส่วนปัจจัยทางเทคนิค ได้แก่ การวิเคราะห์กราฟ เพื่อดูสถิติความน่าจะเป็น และแนว
โน้มด้านราคา เพื่อสนองตอบความต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกัน และมีการบริการ
หลังการขาย เพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุด อีกหน่วยงานหนึ่ง คือ ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ที่
คอยให้ความสะดวกในการติดต่อเพื่อขอรับบริการอีกช่องทางหนึ่ง ส่วนกิจกรรม
สนับสนุนในธุรกิจหลักทรัพย์ คือ โครงสร้างพ้ืนฐานของกิจการ เช่น ฝ่ายบริหาร 
ฝ่ายทรัพยากรมนษุย์ ฝ่ายบญัช ีฝ่ายการเงนิ ฝ่ายสนิเชือ่ ฝ่าย IT ทีค่อยท�ำหน้าทีส่นับสนนุ
ระบบต่าง ๆ เช่น ระบบการซ้ือขายหลกัทรพัย์ ข้อมลูสารสนเทศ ด้านลกูค้า ด้านการเงนิ 
และฝ่ายตรวจสอบภายใน ท�ำหน้าท่ีควบคุมและรักษาผลประโยชน์ของลูกค้าและ
พนักงาน 	

บริษทัหลกัทรพัย์ ทีป่ระกอบกจิการในประเทศไทย โดยประกอบธรุกจิหลกัทรพัย์ 
ต้องมีใบอนุญาต 5 ประเภท ได้แก่ 1) ธุรกรรมนายหน้าซื้อขายหลักทรัพย์ 2) ธุรกรรม
ค้าหลักทรัพย์ 3) ธุรกรรมที่ปรึกษาการลงทุน 4) ธุรกรรมการจัดจ�ำหน่ายหลักทรัพย ์
และ 5) ธรุกรรมการยมืและให้ยมืหลกัทรพัย์ [26] ลกูค้าทีส่นใจการลงทนุในหลกัทรพัย์
จะมพีฤตกิรรมการลงทนุทีแ่ตกต่างกนั เช่น เป็นนกัลงทนุแบบระมดัระวงั หรอื นกัเกง็ก�ำไร
ระยะสั้น หน้าที่ของบริษัท คือ ให้บริการอย่างเหมาะสมกับพฤติกรรมการลงทุน 
โดยมีพนักงานที่ให้ค�ำแนะน�ำต้องมีความรู้ ความเข้าใจ มีความน่าเชื่อถือ และผ่านการ
อบรมอย่างมืออาชีพ รวมถึงการให้บริการด้วยความเต็มใจ โดยเน้นสถานบริการท่ี
ครอบคลุมทุกพื้นที่ มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย เพื่อให้การบริหารเงินเป็นเรื่องที่สะดวก 
รวดเร็ว ถูกต้อง และตรวจสอบได้ เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการจัดการด้านการเงิน
ให้เกดิประสทิธิภาพสูงสดุและยงัช่วยท�ำให้ลูกค้าได้รบัผลประโยชน์สูงสุดจากการมารบับรกิาร 
ทางเลอืกในการส่งมอบบรกิารของธรุกิจหลกัทรพัย์ซ่ึงถอืว่าเป็นธรุกจิการบรกิาร จ�ำเป็น
ต้องต้องตอบค�ำถามดังนี้ (1) ธรรมชาติของการบริการและกลยุทธ์การวางต�ำแหน่ง
บริการของบริษัทมีความจ�ำเป็นต้องให้ลูกค้าติดต่อกับพนักงาน อุปกรณ์ หรือเครื่อง
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อ�ำนวยความสะดวกของบรษัิทหรอืของตนเอง เช่น เครือ่งคอมพวิเตอร์ ไอแพด สมาร์ทโฟน 
เป็นต้น (2) ลูกค้าจ�ำเป็นต้องเดินทางมาสถานบริการด้วยตัวเอง หรือบริษัทจ�ำเป็นต้อง
ส่งพนักงานและอุปกรณ์ไปยังสถานที่ของลูกค้า ปัจจุบันการใช้การสื่อสารทางไกลหรือ
มีสาขาให้บริการเป็นอีกหนึ่งทางเลือกในการติดต่อระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า โดยวิธี
การส่งมอบบรกิารควรพจิารณาข้อได้เปรยีบในประเดน็ต่าง ๆ ดงัต่อไปนี ้(1) การส่งมอบ
บริการผ่านสาขาบริการเพียงแห่งเดียวดีกว่าการมีหลายสาขาหรือไม่ (2) ปฏิสัมพันธ์ใน
รูปแบบใดท่ีลูกค้าสะดวกที่สุด แบบเผชิญหน้าโดยตรง ผ่านทางโทรศัพท์ หรือ
อินเทอร์เน็ต (3) การเปลี่ยนแปลงรูปแบบของปฏิสัมพันธ์มีคุณผลกระทบต่อคุณภาพ
ของบริการในการรับรู้ของลูกค้ามากน้อยเพียงใด วิธีการส่งมอบบริการสามารถท�ำได้
ดงันี ้(1) ลกูค้าเดนิทางมายงัสถานบรกิาร (2) ผูใ้ห้บรกิารเดนิทางไปยงัสถานทีข่องลูกค้า 
และ (3) ใช้เทคโนโลยีในการส่งมอบบริการ [19]

กิจกรรมของบริษัทหลักทรัพย์ท่ีเติมเต็มซ่ึงกันและกัน ถือเป็นส่วนหนึ่งของ
กลยุทธ์ ซึ่งบริษัทสามารถน�ำความสอดคล้องเหมาะสมระหว่างกิจกรรมหลาย ๆ อย่าง
มาใช้ แต่ความสอดคล้องระหว่างกลยุทธ์ที่มีคุณค่าจริง ๆ คือ ความสอดคล้องระหว่าง
กลยุทธ์กบัความเฉพาะเจาะจง เพราะจะช่วยเสรมิต�ำแหน่งทีม่ลัีกษณะพเิศษทีไ่ม่เหมอืนใคร 
ซึง่ในบทความนีเ้ชือ่มโยงกจิกรรมของกลยทุธ์การเป็นผูน้�ำด้านต้นทนุ (Cost Leadership 
Strategy) กลยทุธ์ด้านการสร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) และกลยทุธ์
มุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Focus Strategy) น�ำมาก�ำหนดแผนภาพกิจกรรมหลักและ
กจิกรรมสนบัสนนุในแต่ละกลยทุธ์เพือ่ให้เหน็ภาพได้ชดัเจนและเข้าใจได้ง่ายยิง่ขึน้ ดงันี้

ระบบกจิกรรมของกลยทุธ์การเป็นผูน้�ำด้านต้นทนุ (Cost Leadership Strategy)
ในธรุกจิหลกัทรพัย์สามารถเชือ่มโยงการส่งมอบบรกิารลกูค้ากลุม่นีด้งัแสดงในภาพที ่2 
คอื การควบควบคมุต้นทนุอย่างเข้มงวด โดยการจ�ำกดัจ�ำนวนพนกังาน จ�ำกดังบโฆษณา 
ให้บริการอย่างมีขอบเขตเน้นการบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยไม่มีสาขาบริการ 
แต่เน้นพนัธมติรเพือ่รบัเอกสารเปิดบญัชซีือ้ขายหลกัทรพัย์ เน้นค่าคอมมชิชัน่ทีต่�ำ่ทีส่ดุ 
ด้วยการซื้อขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ช่วยลดต้นทุนท้ังลูกค้าและบริษัทเนื่องจาก
ไม่ต้องเพิ่มสาขาและพนักงานไว้บริการ รวมถึงท�ำให้ลูกค้าเพ่ิมจ�ำนวนรอบการซื้อ
หรือขายได้มากขึ้น และบริษัทมีรายได้เพิ่มจากการซื้อและขายหลักทรัพย์ของลูกค้า
เช่นกนั ส่วนการอบรมใช้ระบบ E-Training โดยการใช้ระบบเทคโนโลยีที่มีเสถียรภาพ 
สามารถส่งบทวิเคราะห์ให้ลูกค้าผ่านระบบ เช่น E-mail, Line หรือมีระบบ E-service 
เพื่อลูกค้าสามารถดูรายงานการซื้อขายของตัวเองได้ 
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ภาพที่ 2 กิจกรรมส�ำหรับบริษัทที่ใช้กลยุทธ์การเป็นผู้น�ำด้านต้นทุน

ระบบกจิกรรมกลยทุธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) ในธรุกจิ
หลกัทรพัย์สามารถเชือ่มโยงการส่งมอบบรกิารลกูค้ากลุม่นี ้ดังแสดงในภาพที ่3 คอื เน้นความ
เป็นเลศิทางด้านการบรกิารและผลติภัณฑ์ โดยมอีบรมสัมมนาลูกค้าเฉพาะกลุ่มเกีย่วกบัการ
ลงทุนทั้งปัจจัยพื้นฐานและทางเทคนิค มีวิธีการบริหารเงินลงทุนอย่างมีประสิทธิภาพ 
สร้างพอร์ตการลงทนุเพือ่กระจายความเส่ียง มผีลติภณัฑ์ทางการเงนิครอบคลุม สามารถลงทนุ
ได้ทัง้ในประเทศและต่างประเทศ ส่งเสรมิการลงทุนระยะยาว เช่น การลงทนุในพนัธบตัร 
กองทนุหุน้ระยะยาว โดยมพีนกังานคอยให้ค�ำแนะน�ำอย่างเหมาะสมกับความสามารถในการ
ยอมรบัความเสีย่งของลกูค้า รวมถึงมีเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั และระบบการซ้ือขายหลกัทรพัย์ที่
มีเสถียรภาพ อีกทั้งมีช่องทางการซ้ือขายผ่านท้ังผู้แนะน�ำการลงทุน (IC) หรือที่ปรึกษา
ทางการเงนิทีม่ใีบอนญุาตทางการเงนิ เช่น CFP CFA และระบบอนิเตอร์เนต็ การส่งบทวเิคราะห์
ผ่านระบบ Email, SMS, Line หรือมช่ีองทางการติดต่อนกัวเิคราะห์โดยตรง เป็นต้น

จำ�กัดงบ
โฆษณา

ควบคุมต้นทุน
อย่างต่อเน่ือง 

ค่าคอมมชิชัน่ต�ำ่
บริการมีขอบเขต

จำ�กัดจำ�นวน
พนักงาน 

ให้การศึกษากับ
ลูกค้า 

ระบบซ้ือขายมี
เสถียรภาพ

มีระบบ eservice
รายงานการซื้อขาย

มีโปรเเกรมช่วย
ตัดสินใจลงทุน

อบรมการใช้งาน
ระบบอินเทอร์เนต

อบรมพื้นฐาน
การลงทุน

ลูกค้าซ้ือขายผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต

ส่งบทวิเคราะห์ผ่าน
ระบบ ( Email,line) ไม่มีสาขาบริการ มีพันธมิตรเพื่อ

เปิดบัญชีซื้อขาย 
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ภาพที่ 3 กิจกรรมส�ำหรับบริษัทที่ใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง

ระบบกจิกรรมกลยทุธ์มุง่เน้นลกูค้าเฉพาะกลุม่ในธรุกจิหลกัทรพัย์สามารถเชือ่ม
โยงการส่งมอบบริการลูกค้ากลุ่มนี้ คือ การมุ่งเน้นราคาต�่ำและการสร้างความแตกต่าง
โดยบริษัทต้องมีวิธีการจัดการอย่างเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า ดังแสดงในภาพที่ 4 เช่น 
การมีระบบซื้อขายหลักทรัพย์ที่มีเสถียรภาพ เทคโนโลยีที่ทันสมัย มีโปรแกรมเพื่อใช้ใน
การตดัสนิใจลงทนุตามพฤตกิรรมของลกูค้า มรีะบบเพือ่ให้ลกูค้าสามารถดรูายงานการ
ซื้อขาย หรือการรับและช�ำระค่าหลักทรัพย์ มีวิธีการบริหารเงินลงทุนมีผลตอบแทน
อย่างสม�ำ่เสมอ รวมถงึการอบรมสมัมนาเพ่ือให้ความรูเ้กีย่วกบัความเส่ียงของผลิตภณัฑ์
ทางการเงินแต่ละประเภท เช่น กองทุน หุ้น อนุพันธ์ เป็นต้น 

ซ้ือขายผ่าน IC, 
อินเทอร์เน็ต

ระบบซ้ือขายมี
ประสิทธิภาพ

พนักงาน
ให้บริการ

การสร้างความ
แตกต่าง

บริหารความ
สัมพันธ์ CRM

สร้างพอร์ดการลงทุนเหมาะกับ
พฤติกรรมการซ้ือขาย

มีกองทุนหลากหลายใน/ 
ต่างประเทศ

มีพันธมิตรการลงทุน
ต่างประเทศ

กระจายการลงทุน 
เช่น พันธบัตร กองทุน

ให้ข้อมูลแบบ
ออนไลน์

เผยแพร่ปรัชญา
ขององค์กร

วิธีการบริหารเงินลงทุน
อย่างมีประสิทธิภาพ

ส่งเสริมการลงทุน
ระยะยาว

อบรมสัมมนาส่ือสาร
กลุ่มลูกค้า

โปรแกรมอบรมเฉพาะ
กลุ่มพ้ืนฐาน เทคนิค

โปรแกรมซ้ือขายได้
ครบทุกผลิตภัณฑ์

ส่งบทวิเคราะห์ผ่าน 
Line e-mail sms

มีเทคโนโลยี
ท่ีทันสมัย

ติดต่อ
นักวิเคราะห์ได้

โดยตรง

มีระบบ Eservice 
รายงานการซ้ือขาย
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ภาพที่ 4 กิจกรรมส�ำหรับบริษัทที่ใช้กลยุทธ์มุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม

บทสรุป
ปัจจุบันธุรกิจหลักทรัพย์มีการแข่งขันที่รุนแรง สาเหตุมาจากจ�ำนวนลูกค้ามี

จ�ำนวนน้อย สถิติการเปิดบัญชีซื้อขายหลักทรัพย์มีจ�ำนวน 1.2 ล้านบัญชี แลบัญชีที่มี
การซื้อขายมีเพียง 3 แสนบัญชีซึ่งเป็นข้อมูลในเดือนมีนาคม 2559 [27] สาเหตุมาจาก
ประชาชนส่วนใหญ่ยงัไม่มคีวามเข้าใจในเร่ืองการลงทนุมากนกั การสร้างความได้เปรยีบ
ทางการแข่งขันจึงเป็นกลยุทธ์ท่ีองค์กรต้องให้ความส�ำคัญ เพื่อสร้างคุณค่าในสายตา
ลูกค้า โดยใช้กลยุทธ์ให้สอดคล้องกับองค์กร เพื่อความอยู่รอดของธุรกิจในระยะยาว 
ซึง่เน้นไปที ่การสร้างความแตกต่างและมสีมรรถนะทีจ่ะด�ำเนนิการบางอย่างทีเ่หนอืกว่าคูแ่ข่ง 
โดยใช้กลยุทธ์ทั่วไป (Generic Strategy) คือ กลยุทธ์การเป็นผู้น�ำด้านต้นทุน (Cost 
Leadership Strategy) กลยทุธ์ด้านการสร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) 
และกลยุทธ์มุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Focus Strategy) เพื่อสร้างคุณค่าในการรับรู้
ให้กับลูกค้า ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ น�ำไปสู่ความจงรักภักดีต่อองค์กรต่อไป 
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บริษัทหลักทรัพย์ควรให้ความส�ำคัญกับการสร้างความแตกต่างเพราะจะน�ำไป
สู่การบริการที่มีคุณภาพทั้งในรูปของการแนะน�ำการลงทุน บทวิเคราะห์ที่ได้มาตรฐาน 
แม่นย�ำ ถูกต้อง อ่านเข้าใจง่าย น�ำไปใช้ประโยชน์ได้จริง เพื่อให้ง่ายต่อการบริการ และ
บริษัทควรแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่ม เช่น แบ่งตาม เพศ อายุ สถานะภาพ อาชีพ รายได้ 
การศึกษา จ�ำนวนเงินลงทุน พฤติกรรมการลงทุน ทัศนคติในการลงทุน ประสบการณ์
การลงทนุ และความสามารถในการยอมรบัความเสีย่ง เป็นต้น ซึง่แต่ละกลุม่จะมลีกัษณะ
เฉพาะตวัทีแ่ตกต่างกนั การให้บรกิารแก่ลกูค้ากลุ่มต่าง ๆ เหล่านี ้บรษิทัหลักทรพัย์ควรมี
ผลิตภัณฑ์ทางการเงินท่ีหลากหลาย ครอบคลุมหรือหลักทรัพย์ที่จะลงทุนให้เหมาะสม
กับกลุ่มลูกค้า ซึ่งประโยชน์ที่ได้นอกจากจะสร้างความพึงพอใจและการรับรู้คุณค่าของ
ลูกค้าได้ดีแล้ว ยังรู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายออกไปเนื่องจากการลงทุนในหลักทรัพย์ถือว่า
เป็นสนิค้าทีม่มีลูค่าสงู ฉะนัน้ การสร้างคณุค่าทีล่กูค้ารบัรู ้ต้องสามารถน�ำไปใช้ประโยชน์
ได้ง่าย มีคุณค่าทางด้านจิตใจ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีความจงรักภักดี
ต่อองค์กรในระยะยาวต่อไป รวมถึงมีประโยชน์ต่อทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับตลาดทุน 
เช่น ตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย บรษิทัหลกัทรพัย์ นกัลงทนุ และประชาชนทัว่ไป 
เป็นต้น 

บทความนี้เป็นประโยชน์อย่างย่ิงต่อผู้บริหารในธุรกิจหลักทรัพย์ท่ีจะท�ำความ
เข้าใจในความหมายของ แนวคิดด้านลูกค้า คุณค่าท่ีลูกค้าต้องการ และการส่งมอบ
คุณค่าให้กับลูกค้า รวมถึงการน�ำกลยุทธ์ไปปฏิบัติเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขนัได้ชดัเจนยิง่ขึน้ เนือ่งจากธรุกจิหลกัทรพัย์เป็นธรุกจิบรกิารทางการเงนิซึง่มคีวาม
อ่อนไหวง่าย เพราะการรับรู้คุณค่าเป็นสิ่งท่ีซับซ้อน เข้าใจยาก ฉะนั้น บทความนี้จะ
ท�ำให้ผู้บริหารเข้าใจมากขึ้นสามารถตัดสินใจได้อย่างถูกต้อง ในการน�ำเสนอการรับรู้
ประโยชน์ของลกูค้าและสามารถน�ำไปปฏบิตัเิพือ่สร้างความพงึพอใจให้กับลกูค้า ซึง่น�ำ
ไปสู่ความจงรักภักดีต่อองค์กรต่อไป
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