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ส่วนที่ 2 บทคดัย่อหรือสรุปย่อของหลักสูตร 
Abstract 

Thai Beer (1991) Company, as the producer of Chang beer, used a dumping marketing strategy of retail 
prices to be lower, by the method of local liquor selling with a beer plus method. In 1999, Chang beer 
was the market leader with a market share of 58%; Boon Rawd Brewery Company’s market share 
dropped down to 35% and became the market challenger (being the former market leader for 65 years, 
1933-1998).  This is an interesting case study to investigate. Therefore; the purpose of the study aims to 
analyze how Chang beer became a market leader. The methodology is qualitative and descriptive.  The 
results of the study demonstrated that market leader applied strategy as follows: (1)Strategy in selling 
local liquor plus with beer, (2) Price and channel strategy,(3) Brand building strategy, (4) SWOT 
analysis strategy, (5) Heavy advertising  strategy. (6) Proactive strategy, (7) Selling point building 
strategy, and (8) Marketing mix strategy. 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลที่ได้รับจากการไปศึกษา 

 

3.1 วัตถุประสงค์  เพ่ือเสนอผลงานวิจัยในท่ีประชุมนานาชาติ  ประชาสัมพันธ์

มหาวิทยาลยัรามคาํแหงในท่ีประชุมนานาชาติไดรู้้จกั 

3.2 รายละเอยีดเกีย่วกบัการไปเสนอประชุมและเสนอบทความ 

 

  เร่ิมเดินทางวนัท่ี  13 มีนาคม  2559  ณ สนามบินสุวรณภูมิ เวลา 1.55  น. ใชเ้วลา 10 ชัว่โมง 

30 นาทีถึงสนามบินไคโร วนัท่ี  13 มีนาคม  2559  เวลา 10.25  น. โดยสายการบิน Emirates Air 

Line  จุดหมายปลายทางคือสนามบินของสนามบินไคโร  

 

วนัที่ 14 มีนาคม  2559 

  เดินทางไปยงัสถานีท่ีจดัการประชุมและเสนอบทความเพ่ือ ลงทะเบียนเขา้ร่วมประชุมท่ี 

American University in Cairo ณ. หอ้ง  Al Waleed Hall P071  

 

วนัที่ 15 มีนาคม  2559 

  กล่าวเปิดงานประชุมโดยTarex Hatem and Kareem Saghir,  AUC and Nader Asgary, 

President of CIK and Bentley University  หลงัจากนั้นก็เป็นการเสนอบทความวิจยัต่างๆดงัน้ี 

 

• Corporate Value, Development, and Entrepreneurship 

• Entrepreneurship in a Global Context 

• Entrepreneurship Ecosystem 

• Investment, Real Estate, and Stock Market Performance 

• Diversity and Employment 

• Entrepreneurship: Theory and Practice 

        etc. 

 

วนัที่ 16 มีนาคม  2559 

  เป็นการเสนอบทความของผู้เข้าร่วมประชุมดังนี้ 

• Challenges and Solutions in Business and Management 
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• Leadership, Diversity, Values and Performance 

• Financial Literature, Investment, and Sustainable Development 

• Social Value and Impact Financing: Case Studies 

• Analysis of Failure Cause of Public Sector It Projects and Development of Framework 

for their Successful Implementation in Pakistan 

• The Role of Inclusive Business Model: A Case Study of Syrian Refugees Integration in 

Egypt 

• Natural Resources and Economic Development: Case of Alghanistan 

• Strategy to be Market Leader of Chang Beer 

                                etc. 

  การประชุมและเสนอบทความวิจยัเร่ือง Strategy to Be Market Leader of Chang Beer มี

รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

กลยุทธ์การเป็นผู้นําของบียร์ช้าง 

บริษทัเบียร์ไทย (1991) จาํกดั ไดส้ร้างโรงงานผลิตเบียร์ชา้งแห่งท่ี 2 มูลค่า 8,000 ลา้นบาท  

ท่ีอาํเภอคลองขลุง จงัหวดักาํแพงเพชร บนเน้ือท่ี 100 ไร่  กาํลงัการผลิตประมาณ 500 ลา้นลิตรต่อปี 

ระหว่างก่อสร้างและติดตั้งเคร่ืองจกัรจากบริษทั บรูว จาํกดั ประเทศเดนมาร์ก สาํหรับการขยาย

โรงงานเบียร์แห่งท่ี  2 เน่ืองจากปริมาณการผลิตเบียร์ช้างแห่งแรกท่ี อ.บางบาล จังหวัด

พระนครศรีอยธุยา มีกาํลงัการผลิตเตม็ท่ี 580 ลา้นลิตรต่อปี ขณะท่ีแนวโนม้ผูบ้ริโภคเบียร์เพ่ิมข้ึนมี

อตัราสูงมาก เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคตจึงตอ้งสร้างโรงงานผลิตเบียร์แห่ง

ท่ี 2 จงัหวดักาํแพงเพชรข้ึนมาอีก 1 โรง 

 

กลยุทธ์การตลาด 
 กลยทุธการตลาดของเบียร์ชา้ง มีดงัต่อไปน้ี 

 1.  กลยทุธการขายเหลา้พ่วงเบียร์ บริษทัผลิตเบียร์ชา้งออกจาํหน่ายในปี 1995  มีความเขม้

ประมาณ 7 ดีกรี โดยวางตาํแหน่งใหต้ ํ่ากว่าสิงห์จบักลุ่มผูมี้รายไดต้ ํ่า (ตลาดล่าง) กลยทุธก์ารตลาด

คือ บงัคบั "ขายเหลา้พ่วงเบียร์" เพ่ือแยง่ส่วนแบ่งการตลาดเบียร์สิงห์โดยตั้งเป้าหมายส่วนแบ่งตลาด 

10% จากมลูค่าตลาดเบียร์รวม 30,000 ลา้นบาท ภายใน 3 เดือน (ส้ินปี ค.ศ. 1995) แต่เบียร์ชา้ง

สามารถควา้ส่วนแบ่งการตลาดดงักล่าวไดภ้ายใน 3 สปัดาห์ เน่ืองจากมีช่องทางจดัจาํหน่ายของกลุ่ม

สุราทิพยซ่ึ์งเป็นเจา้ของสุราเชียงชุ่น, แม่โขง, กวางทอง ฯลฯ ผลของการขายเหลา้พ่วงเบียร์ทาํให ้(1) 

ราคาขายส่งเบียร์ชา้งถกูกว่าราคาจริงของตลาด, (2) เอเยน่ตเ์หลา้ตอ้งการปล่อยเบียร์ออกสู่ตลาดให้

เร็วท่ีสุด โดยการดั้มราคาเบียร์ชา้งเป็น 3 ขวดหรือ 4 ขวด หรือ 5 ขวดต่อ 100 บาทเท่านั้น เป็นกล

ยทุธก์ารทุ่มตลาดของเบียร์ชา้งและเป็น brand ผูน้าํตลาดครอบครอง market share สูงถึง 60% กล

ยทุธก์ารขายเหลา้พ่วงเบียร์ส่งผลกระทบเบียร์สิงห์มาก เน่ืองจากวิกฤตเศรษฐกิจกาํลงัซ้ือผูบ้ริโภคมี

นอ้ย พฤติกรรมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัราคา" เป็นปัจจยัหลกัในการตดัสินใจ ซ่ึง

พฤติกรรมน้ียงัคงต่อเน่ืองมาตั้งแต่วิกฤตเศรษฐกิจไทยกลางปี ค.ศ  1997 คือ Price sensitive 
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กล่าวคือราคาตอ้งถกูไวก่้อน การเปล่ียนแปลงราคาเพียงเลก็นอ้ยไม่ว่าจะเพิ่มข้ึนหรือลดลงยอ่มมีผล

ต่อยอดขายทนัที กลยทุธบ์งัคบัขายเหลา้พ่วงเบียร์ บางคร้ังสูงสุดถึงสุรา 1 เท พ่วงเบียร์ชา้ง 5 โหล

เป็นตน้ ไดผ้ลกัดนัใหส่้วนแบ่งการตลาดเบียร์ชา้งเพ่ิมข้ึนอยา่งรวดเร็ว ทาํใหเ้บียร์ชา้งครองส่วนแบ่ง

ตลาดมากท่ีสุดถึง 60% เน่ืองจากกลยทุธบ์งัคบัขายเหล่าพ่วงเบียร์ชา้งสามารถดั้มราคาตํ่าสุดเช่น 3 

ขวดหรือ 4 ขวดหรือสูงสุด 5 ขวด 100 บาท เป็นตน้ การบงัคบัขายเหลา้พ่วงเบียร์  ผา่นช่องทางการ

จดัจาํหน่ายกลุ่มสุราทิพยโ์ดยขายส่งราคาถกูกว่าท่ีควรจะเป็นในทอ้งตลาด ผนวกกบัเอเยน่ตเ์หลา้

ตอ้งการเงินสดและปล่อยเบียร์ออกโดยเร็วท่ีสุด ราคาขายปลีกเบียร์ชา้งในตลาดดั้มราคาตํ่ามาก 

บางคร้ังเหลือขวดละ 20 บาท หรือ 5 ขวด 100 บาทเท่านั้น ขณะท่ีเบียร์สิงห์ราคาตํ่าสุด 2 ขวด 100 

บาท 

 2. กลยทุธร์าคากบักลยทุธด์า้นช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีแข็งแกร่งโดยผา่นเอเยน่ตจ์าํหน่าย

สุราของกลุ่มบริษทั 43 กิจการในเครือเดียวกนัของผูถื้อหุน้ใหญ่คือนายเจริญ  สิริวฒันภกัดี แมว้่า

ตาํแหน่งสินคา้เบียร์สิงห์ (ระดบั standard) จะเป็นคนละเซ็กเมน้เตชัน่ (Segmentation) กบัเบียร์ชา้ง

แต่เบียร์สิงห์ไดรั้บผลกระทบอยา่งรุนแรงจากกลยทุธบ์งัคบัขายเหล่าพ่วงเบียร์ ส่วนแบ่งการครอง

ตลาดเบียร์สิงห์ส้ินปี ค.ศ 2000 มีเพียง 40% เน่ืองจากเบียร์สิงห์ไม่สามารถดั้มราคาตํ่าสุด (เต็มท่ี 2 

ขวด 100 บาท) และในท่ีสุดบริษทับุญรอด บริวเวอร่ี จาํกดั ตอ้งผลิตลีโอ ซุปเปอร์ลีโอปะทะกบั

เบียร์ชา้ง ส่วนแบ่งการตลาดของชา้งและสิงห์  

 3.  กลยุทธ์การสร้างแบรนด์  หลงัจากเบียร์ชา้งไดรั้บรางวลัเหรียญทองประเภทเบียร์ลา

เกอร์ไม่จาํกดัดีกรี ในการประกวดเบียร์นานาชาติท่ีประเทศออสเตรเลีย เม่ือเดือน กรกฎาคม 1998 

บริษทัไดน้าํจุดน้ีในการสร้างแบรนดใ์หก้บัเบียร์ชา้ง ซ่ึงเป็นการยกภาพลกัษณ์ใหม่ให้กบัเบียร์ชา้ง

ว่าเป็นเบียร์เหรียญทอง บริษทัไดใ้ชก้ลยทุธใ์นการสร้างแบรนดด์งัน้ี 

 •  เพ่ิมช่องทางการจาํหน่ายในร้านอาหารระดบัหรูเท่านั้น 

  •  เมษายน 1999  ดาํเนินนโยบายการตลาด (1) ลดการขายเหลา้พ่วงเบียร์ โดยให้มี

ทางเลือกกบัเอเย่นต์สามารถซ้ือสินคา้ไดท้ั้งการขายพ่วงและซ้ือเบียร์ชา้งอย่างเดียว (2) ปรับราคา

เพ่ิมเบียร์ชา้ง จาก 320 บาท ต่อโหลเป็น 370 บาทเพ่ือใหภ้าพพจน์ชา้งดีข้ึน  (3) ผลกัดนัให้เบียร์ชา้ง

เป็นท่ียอมรับท่ีทุกวงการและยกระดบัเบียร์ชา้งจากตลาดล่างข้ึนมาสู่ตลาดกลางและตลาดบน (อดีตลุย

ตลาดระดบัล่าง) เท่านั้น (4) สร้างค่านิยมให้คนเปล่ียนจากด่ืมเหลา้ขาวมาด่ืมเบียร์ชา้งแทน เป็น

ความเท่ห์และภูมิฐาน (5) Media Strategy ใชพ้รีเซ็นเตอร์เป็นดารานักร้องดัง "แอ๊ด คาราบาว"  

สามารถบรรลุผลตอกย ํ้ าให้คนทั่วไปจดจาํเบียร์ช้างเป็นเบียร์เหรียญทองระดับโลกและสร้าง

บรรยากาศตอ้งด่ืมเบียร์ชา้งทุกงานสงัสรรคเ์ป็นตน้ 

 4.  การวิเคราะห์ SWOT โดยวิเคราะห์จุดอ่อนและจุดแข็งของเบียร์ชา้ง ซ่ึงจะเป็นประโยชน์

ในการวางแผนการตลาด ดงัน้ี 

 จุดแข็งของเบยีร์ช้าง: (1) เป็นเบียร์เหรียญทองประเภทเบียร์ลาเกอร์ ไม่จาํกดัดีกรีในการ

ประกวดเบียร์นานาชาติท่ีประเทศออสเตรเลีย เม่ือเดือนกรกฎาคม 1998 (2) ราคาจาํหน่ายถกูและ

เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย (3) ช่องทางการจดัจาํหน่ายแข็งแกร่ง 

 จุดอ่อนของเบียร์ช้าง: (1)  Brand Loyalty ตํ่ากว่าคู่แข่งขนั (2)  เป็น ผลิตภณัฑใ์หม่  (3) การ

กีดกนัคู่แข่งสูงมาก 

 5.  กลยทุธก์ารโฆษณา โดยการโฆษณาทางโทรทศัน์ วทิย ุ ส่ิงพิมพ ์ ฯลฯ และกิจกรรม

การตลาดสร้างโอกาสตลาดเติบโตในอนาคต เบียร์ชา้งใชส่ื้อโฆษณาหลายรูปแบบและแพร่ภาพทัว่
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ประเทศตั้งแต่ปี ค.ศ 1999 โดยการออกย ํ้าหนงัโฆษณาหลายมิติ เช่น (1) การอนุรักษค์วามเป็นไทย, 

(2) ตอกย ํ้าจุดขายเบียร์ชา้งเหรียญทอง เป็นตน้ 

 6. กลยทุธส์ร้างจุดขาย  เบียร์ชา้งเหรียญทองเป็นการสร้างจุดขายเบียร์ชา้งไดรั้บรางวลั

เหรียญทองประเภทเบียร์ลาเกอร์ ไม่จาํกดัดีกรีในการประกวดเบียร์นานาชาติท่ีประเทศออสเตรเลีย  เม่ือ

เดือนกรกฎาคม 1998 ซ่ึงจดัโดยราชสมาคมเกษตรกรรมแห่งรัฐวิกตอเรีย ส่ิงน้ีจะช่วยยกภาพพจน์

เบียร์ชา้งเป็นเบียร์ท่ีไดม้าตรฐานของชาวต่างประเทศ ขณะท่ีคู่แข่งเบียร์สิงห์ไดรั้บรางวลัแค่เหรียญ

เงิน เบียร์ชา้งเหรียญทองเป็นความไดเ้ปรียบของเบียร์เพราะทาํใหผู้บ้ริโภคทั้งไทยและต่างประเทศ

เกิดความมัน่ใจในคุณภาพและรสชาดของเบียร์มากข้ึน  บริษทัเบียร์ไทย (1991) จาํกดั ไดเ้พ่ิมงบใน

การโปรโมทข้ึนอีก 20 ลา้นบาท ดาํเนินการตลาดเชิงรุกกระตุน้ยอดขายเพ่ิมข้ึนโดยใหฝ่้ายขายเขา้หา

ร้านคา้ไม่รอใหร้้านคา้เขา้มาสัง่ซ้ือสินคา้เหมือนท่ีผา่นมา 

 7.  กลยทุธเ์ชิงรุก เบียร์ชา้งใชก้ลยทุธบ์งัคบัขายเหลา้พ่วงเบียร์และกลยทุธด์า้นช่องทางการ

จดัจาํหน่าย โดยผา่นเอเยน่ตจ์าํหน่ายสุราประมาณ 500 รายของกลุ่มสุราทิพยแ์ละกลุ่มบริษทั 43 

กิจการเป็นเครือเดียวกนัมีผูถื้อหุน้รายใหญ่ คือนายเจริญ  สิริวฒันภกัดี ประกอบกบัวิกฤตเศรษฐกิจ

ไทยการขายเบียร์ชา้งราคาถกูในช่วง 1 - 2 ปี เบียร์ชา้งแยง่ส่วนแบ่งเจา้ตลาดเบียร์สิงห์เป็นจาํนวน

มาก ไตรมาสแรกปี ค.ศ 2000 มีส่วนแบ่งการตลาดเพียง 10.13% เทียบกบัระยะเดียวกนั ปี ค.ศ 1998 

เพ่ิมข้ึนเป็น 44.56 % จากมลูค่าตลาดรวม 42,000 ลา้นบาทและส้ินปี ค.ศ 2000 เบียร์ชา้งสามารถ

ครองส่วน แบ่งการตลาดสูงสุดถึง 60% บริษทับุญรอด บริวเวอร่ี จาํกดั จาํเป็นตอ้งผลิตเบียร์ใน

ระดบัท่ีใกลเ้คียงกนัมาสู ้ (Fighting brand) คือ เบียร์ลีโอ ซ่ีงออกจาํหน่ายในเดือนมิถุนายน 1998 

เน่ืองจากเบียร์สิงห์ไม่สามารถดั้มราคาตํ่ามีราคาห่างเบียร์ชา้งประมาณ 20 บาทต่อขวด 

 บริษทัเบียร์ไทย (1991) จาํกดั ไดใ้ชก้ลยทุธเ์ชิงรุกสกดัการออกจาํหน่ายเบียร์ลีโอท่ี

ออกจาํหน่ายในเดือนมิถุนายน 1998 ทุกวิถีทาง  โดยแจง้ไปยงับริษทัตวัแทนจาํหน่ายทัว่ประเทศ เพ่ิม

การขายพ่วงเบียร์กบัเหลา้ขาวข้ึนอีกจากเดิมเหลา้ขาว 1 เท พ่วงเบียร์ชา้ง 1 โหล ใหม่เป็นเหลา้ขาว 1 

เท พ่วงเบียร์ชา้ง 1.5 โหล และซ้ือควบเพ่ิมชา้งกระป๋อง 1 ถาด 450  บาท  และทุก ๆ คร้ังท่ีซ้ือเหลา้

แม่โขงจะตอ้งซ้ือเบียร์ชา้ง 1 โหล จุดประสงคเ์พ่ือผลกัดนัใหเ้บียร์ชา้งมีสินคา้อยูใ่นทอ้งตลาดให้

มากท่ีสุด เน่ืองจาก over supply เอเยน่ตจึ์งรับภาระตน้ทุนเพิ่มข้ึนและตอ้งหาทางระบายสต๊อกเบียร์

ชา้งไปในราคาถกูลงไปอีกจาก 3 ขวด 100 บาท เป็น 4 ขวด 100 บาท หรือ 5 ขวด 100 บาท และ

ปรับราคาเหลา้ขาวเพ่ิมข้ึน จากราคาขายปลีก ขวดละ 42 บาท เป็น 65 - 70 บาท และปรับข้ึนราคา

เหลา้สีดว้ย นัน่คือยอดขายขาดทุนเบียร์ชา้งแต่ไปบวกกาํไรเหลา้ขาวแทน 

 กลยทุธเ์ชิงรุกของเบียร์ชา้ง ส่งผลกระทบใหบ้ริษทัตอ้งผลิตเบียร์ Leo และ Super Leo (มี

ความแรงของดีกรีเขม้ขน้มากกว่า Leo) ในปีเดียวกนัคือ ค.ศ 1998 แต่ไม่ประสบผลสาํเร็จดา้น

การตลาดเป็นการกินแชร์กนัเองและไม่สามารถช่วงชิงส่วนแบ่งการตลาดจากเบียร์ชา้ง 28 ธนัวาคม 

2000 ไดอ้อกจาํหน่ายเบียร์ตวัใหม่ คือ Super Lion เพ่ือเป็น Fighting brand กบัเบียร์ชา้งโดยตรง 

 Super Lion จุดขายคือเป็นเบียร์ดีกรีแรง 6.5% และต่อมาหยดุการผลิต Supper Leo อยา่ง

ถาวรเน่ืองจาก (1) สร้างความสบัสนใหก้บัผูบ้ริโภค (2) ยอดขายตํ่าเม่ือเทียบกบัเบียร์สิงห์และเบียร์

ลีโอ คือมีส่วนแบ่งการตลาดเพียง 2 - 3% เท่านั้นเม่ือเทียบกบัลีโอมีมากกว่า 20%  

 กลยทุธเ์ชิงรุกของเบียร์ชา้งต่อมาคือ ลดราคาเบียร์ชา้งลงมาทนัที เม่ือ Super Lion 

ออกจาํหน่ายวนัท่ี 28 ธนัวาคม 2000 จากลงัละ 330 บาท เหลือเพียง 280 บาทหรือขวดละ 23 - 24 

บาท และปรับข้ึนราคาเหลา้ขาวและเชียงชุ่นเพ่ิม การพ่วงเบียร์ชา้งโดยสุราขาวและเชียงชุ่น 1 ลงั 
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หรือ 36 ขวด ตอ้งซ้ือพ่วงเบียร์ชา้ง 8 ลงั ซ่ึง 1 ลงัมี 36 ขวด จึงทาํใหซ้บัเอเยน่ตต์อ้งแบกรับภาระใน

ส่วนของเบียร์ชา้งไว ้ จึงตอ้งปรับราคาเหลา้ขาวและเชียงชุ่นจากขวดละ 66 บาทเป็น 75 - 80 บาท 

และเทขายเบียร์ชา้งคา้งสต๊อกจาํนวนมาก เพ่ือชดเชยท่ีตอ้งขายเบียร์ชา้งตํ่ากว่าทุนคือ 4 ขวด 100 

บาทหรือ 5 ขวด 100 บาท 

 กลยทุธเ์ชิงรุกขายเหลา้พ่วงเบียร์ของบริษทัเบียร์ไทย (1991) จาํกดั ราคาขายปลีกเบียร์ชา้ง

สามารถดั้มใหต้ ํ่าสุด 5 ขวด หรือ 6 ขวด 100 บาท ขณะท่ี Supper Lion และลีโอไม่สามารถลดราคา

ตํ่ากว่าตน้ทุนเพ่ือขายแข่งขนัได ้  บริษทัเบียร์ไทย (1991) จาํกดั ดาํเนินการตลาดเชิงรุกตอกย ํ้าความ

เป็นเบียร์ชา้งเหรียญทองระดบัโลก ใชส่ื้อโฆษณาหลากหลายเวอร์ชัน่ กระตุน้ยอดขายพร้อมกบัเพ่ิม

งบประมาณอีก 20 ลา้นบาทเพ่ือโปรโมทเบียร์ชา้งเหรียญทอง นอกจากน้ียงัไดด้าํเนินการตลาด 4P 

คือ product,  price , promotion และ Channel strategy ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 

กลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ 
 เบียร์ชา้งออกจาํหน่ายมีนาคม 1995  สามปีผา่นไปบริษทัไดใ้ช ้  Product Development 

Strategy โดยใหค้วามสาํคญักบัการพฒันาคุณภาพ เทคโนโลยกีารผลิตและรสชาดใหเ้ป็นท่ีช่ืนชอบ

ของชาวไทยอยา่งต่อเน่ือง ใชม้อลทช์ั้นดีใชย้สีตส์ายพนัธพิ์เศษและ ฮอฟระดบัพรีเม่ียม มีทีม

ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการปรุงเบียร์ ซ่ึงช่วยพฒันาคุณภาพผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งดีเยีย่ม  ปัจจุบนัเบียร์ชา้งไดรั้บ

ความนิยมอยา่งสูงจากผูด่ื้มทัว่ประเทศ โดยมีส่วนแบ่งการตลาดประมาณ 60% กลุ่มเป้าหมายเบียร์

ชา้ง (1) กลุ่มผูท่ี้ด่ืมเบียร์อยูแ่ลว้ (2) กลุ่มคนท่ีชอบด่ืมเหลา้ วิสก้ีหรือเหลา้แดง ซ่ึงคาดว่าจะเป็นผู ้

ชอบลองของใหม่ (3) กลุ่มคนในต่างจงัหวดัท่ีชอบด่ืมเหลา้ขาวเป็นพิเศษ เพราะมัน่ใจว่าเบียร์ชา้งมี

ราคาถกูกว่าเบียร์สิงห์ 

 การตั้งช่ือยีห่อ้ บริษทัตั้งช่ือ "ชา้ง" เพราะ (1) ช่ือเป็นมงคล (2) เป็นช่ือไทย ๆ (3) เขา้ใจง่าย 

เรียกง่ายและท่ีสาํคญัคือคนไทยจะรู้จกัทนัทีเลยว่าเบียร์ชา้งคือเบียร์ของคนไทย ปัจจุบนัยอดขาย

เบียร์ชา้งเฉล่ียต่อเดือน 45 - 50 ลา้นลิตร และไดรั้บความนิยมสูง ยอดขายเพ่ิมข้ึนเร่ือย ๆ ซ่ึงขณะน้ี

เบียร์ชา้งขายดีมากในต่างจงัหวดัและกรุงเทพฯ 

 ยี่ห้อฉลากช้างท่ีปิดหน้าขวดเป็นรูปชา้ง 2 เชือก หันหน้าเข้าหากนัตรงกลางมีนํ้ าพุเป็น 

slogan "หนัหนา้เขา้หากนั" ส่ือความหมายมิตรภาพและเบียร์ชา้งเหมาะกบังานสังสรรค์ทุกประเภท 

เบียร์ชา้งเหรียญทองเป็นอีกภาพลกัษณ์หน่ึงของเบียร์ชา้งซ่ึงพยายามผลกัดนัยกระดบัจากเบียร์ตลาด

ล่างข้ึนมาสู่ตลาดกลางและตลาดบน และสร้างค่านิยมใหค้นเปล่ียนจากด่ืมเหลา้ขาวมาสู่ตลาดกลาง

และตลาดบน และสร้างค่านิยมใหค้นเปล่ียนจากด่ืมเหลา้ขาวมาด่ืมเบียร์ชา้งแทน และตอกย ํ้าจุดขาย

เหรียญทองไดพิ้ถีพิถนัคดัเลือกพรีเซ็นเตอร์เป็นนักร้องลูกทุ่งช่ือดงั "แอ๊ด  คาราบาว" นาํเสนอเป็น

ภาพยนตร์และแพร่ภาพโทรทศัน์ วิทยทุัว่ประเทศโดยการนาํเสนอดว้ยเพลงชา้งเหรียญทองจงัหวะ

สามช่าแต่งและร้องโดย แอด๊  คาราบาว  เป็น media strategy ท่ีสามารถส่ือบรรลุผลสาํเร็จ (1) ทาํให้

คนทัว่ๆไปรู้สึกว่าด่ืมเบียร์ชา้งเป็นเบียร์เหรียญทองและให้บรรยากาศสนุกสนานร่วมกบัเพ่ือนฝงู

มากมายทุกงานสงัสรรด ์(2) ส่ือจุดเด่นของวฒันธรรมไทยและค่านิยมไทยยงัคงมีอยู่ตลอดกาล เม่ือ

ด่ืมเบียร์ชา้งเหรียญทองระดบัโลกเพ่ือเช่ือมมิตรไมตรี (3) เพ่ิมความถ่ีโฆษณาโทรทศัน์เบียร์ชา้ง

เหรียญทองระดบัโลกเพ่ือตอกย ํ้าแบรนด ์
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กลยุทธ์ราคา 
 เบียร์ชา้งบริษทัสุรามหาราษฎร์ จาํกดั และกลุ่มบริษทัสุราทิพย ์ จาํกดั มีนโยบายปรับข้ึน

ราคาสินคา้ในเครือทุกรอบการขายของปี (มีนาคม - เมษายน) โดยพิจารณาปัจจยัต่าง ๆ เช่น ตน้ทุน

ภาวะตลาดคู่  แข่งขนั พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นตน้  เช่น 25 มีนาคม  1999 ไดป้รับราคาสุราขาวข้ึน

ขวดละ 1 บาท  สุราสีข้ึนขวดละ 1.25 บาท ส่วนเบียร์ชา้งไม่ข้ึนราคา แต่ปรับเง่ือนไขบงัคบัการขาย

เหลา้พ่วงเบียร์เพ่ิมข้ึนจากเดิมคือเหลา้ขาว 1 โหลพ่วงเบียร์ชา้ง 2 โหล สุราสี 1 โหลพ่วงเบียร์ชา้ง 

1.5 โหล ใหม่เป็นสุราขาว 1 โหลพ่วงเบียร์ชา้ง 3 โหล สุราสี 1 โหลพ่วงเบียร์ชา้ง 2.5 โหล การปรับ

ข้ึนราคาสุราและสุราสีอีกขวดละ 1 บาท และ 1.25 บาท ตามลาํดบั ทาํใหร้าคาขายส่งสุราจาก     

ยีป๊ั่ว ซาป๊ัวเพ่ิมข้ึนเฉล่ียขวดละ 6 - 8 บาทและส่งผลราคาขายปลีกเพ่ิมข้ึนอีกขวดละ 10 บาท ขณะท่ี

ร้านคา้ตอ้งแบกรับการพ่วงเบียช์า้งเพ่ิมข้ึนอีก 1 โหล (เดิมซ้ือสุราสี 1 โหล พ่วงเบียร์ชา้ง 1.5 โหล 

เพ่ิมเป็น 2.5 โหล) ร้านคา้ตอ้งลดราคาขายเบียร์ชา้งโดยขายขาดทุน 60 - 70 บาทต่อโหล (จากราคา

เบียร์ชา้งโหลละ 410 บาท ลดลงเหลือ 350 - 370 บาท) และหากาํไรจากการข้ึนราคาสุราและสุราสี

ขวดละ 4 - 5 บาท ทดแทนการขาดทุนจากการขายเบียร์ชา้ง เป็นตน้  จากนโยบายปรับข้ึนราคาทุกปี 

และการใชก้ลยทุธบ์งัคบัการขายเหลา้เบียร์ในสดัส่วนมากข้ึนเม่ือภาวะการแข่งขนัรุนแรง ยีป๊ั่วและ

ร้านคา้ไดป้รับข้ึนราคาสุราขาวและสุราสีส่ิงเพ่ือหากาํไรชดเชยการดั้มราคาเบียร์ชา้งใหต้ ํ่าลงเป็น 4 

ขวด 100 บาท หรือ 5 ขวด 100 บาท เป็นตน้ กลยทุธก์ารบงัคบัขายเหลา้พ่วงเบียร์และนโยบายปรับ

ข้ึนราคาทุกปี ประกอบกบัร้านคา้จาํเป็นตอ้งดั้มราคาเบียร์ชา้งใหต้ ํ่าสุดเพ่ือเร่งระบายสต๊อกสินคา้ 

กลไกราคาสุราและเบียร์ ไม่เป็นไปตามอุปสงคแ์ละอุปทาน (demand & supply) ของตลาด แต่กลบั

ข้ึนอยูก่บันโยบายการบงัคบัขายเหลา้พ่วงเบียร์ของกลุ่มบริษทัสุรามหาราษฎร์และกลุ่มบริษทัสุรา

ทิพย ์จาํกดั  เป็นผูผ้กูขาดกลไกตลาด ไม่ตอบสนอง พ.ร.บ. แข่งขนัทางการคา้ 1999 (ประกาศใชใ้น

ราชกิจจานุเบกษา 31 มีนาคม 1999) และเป็นอุปสรรคการแข่งขนัเสรีสุราในอนาคต 

 บริษทับุญรอดบริวเวอร่ี จาํกดั ผูผ้ลิตเบียร์สิงห์ ลีโอ และซุปเปอร์ลีโอ ไดรั้บผลกระทบจาก  

กลยทุธก์ารบงัคบัขายเหลา้พ่วงเบียร์ชา้งยอดจาํหน่ายบริษทับุญรอดฯลดลงมาก บริษทับุญรอด บริว

เวอร่ี จาํกดั ไดร้้องเรียนขอความเป็นธรรมกบัคณะกรรมการแข่งขนัการคา้ (กระทรวงพาณิชย)์ ในปี 

1999 เพ่ือใหก้ารคา้เป็นไปตาม พ.ร.บ. การแข่งขนัทางการคา้ (มีผลบงัคบัใชต้ั้งแต่ 30 เมษายน 

1999) โดยมีวตัถุประสงค ์ (1) ส่งเสริมการประกอบธุรกิจใหเ้ป็นไปอยา่งเสรี และ (2) ป้องกนัมิให้

เกิดการกระทาํอนัไม่เป็นธรรมในการประกอบธุรกิจ โดยบริษทับุญรอดบริวเวอร่ี จาํกดั มีความหวงั

ว่าจะส่งผลใหบ้ริษทัสุรามหาราษฎร์ จาํกดั กลุ่มบริษทัสุราทิพย ์ จาํกดั และบริษทัเบียร์ไทย (1991) 

จาํกดั ทบทวนและยติุการบงัคบัขายเหลา้พ่วงเบียร์ 

 เบียร์ชา้งเติบโตอยา่งต่อเน่ือง โดยปี ค.ศ 1999 เบียร์ชา้งผลิตออกจาํหน่ายถึง 600 ลา้นลิตร 

และไตรมาสแรก (ม.ค. - มี.ค. 2000) ผลิตออกจาํหน่ายประมาณ 180 ลา้นลิตร มีส่วนแบ่งการตลาด

ประมาณ 60% ความสาํเร็จของเบียร์ชา้งมาจากการทาํการตลาด (1) กลยทุธการบงัคบัขายเหลา้พ่วง

เบียร์ ปี 2000 กลุ่มบริษทั 43 จาํกดั ไดอ้อกสุรายีห่อ้ใหม่ "มงักรทอง" ไดป้รับสดัส่วนการบงัคบัขาย

เหล่าพ่วงเบียร์และสุรามงักรทองเป็นสูตรตายตวัขายเหลา้พ่วงเบียร์ (2) เบียร์ชา้งไดรั้บรางวลัเหรียญ

ทองจากงานประกวดเบียร์นานาชาติท่ีออสเตรเลียปี ค.ศ 1998 (3) ราคาขายปลีกเบียร์ชา้งเหมาะสม

กบัภาวะเศรษฐกิจชะลอตวั และการวางตลาดอยา่งทัว่ถึง (4) จดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การ

ชิงโชคและการประชาสมัพนัธท่ี์ดี เป็นตน้ 
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กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 
 เบียร์ช้าง:  บริษทัเบียร์ไทย (1991) จาํกดั ไดเ้ร่ิมวางจาํหน่ายเบียร์ชา้ง ตั้งแต่เดือนมีนาคม 

1995 และไดจ้ดักิจกรรมส่งเสริมการขาย โดยจดัทาํแคมเปญเบียร์ชา้งขุมทรัพยม์ลูค่า 500 ลา้นบาท  

ในระยะเวลา 5 ปี เร่ิมคร้ังแรก ปี ค.ศ 1996 (เบียร์ชา้งครบรอบ 1 ปี) ใชฝ้าเบียร์ชา้งชิงโชครางวลั

มากมายมีผูด่ื้มทัว่ประเทศสนใจส่งฝาเบียร์ชา้งร่วมชิงรางวลัปริมาณมากกว่า 3 ตนั 

 เมษายน 1999 มหกรรมคอนเสิร์ตลกูทุ่งเบียร์ชา้งเหรียญทอง ตระเวนแสดง 10 จงัหวดัใน

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือของประเทศไทย โดยนาํฝาเบียร์ชา้งมาแลกบตัรท่ีนัง่ ส่วนผูท่ี้ยนืรอบนอก

เปิดใหดู้ฟรี จุดประสงค ์ (1) เพ่ิมยอดขายใหม้ากท่ีสุด (2)  เขา้ถึงผูบ้ริโภค  (3) คืนกาํไรให ้          

ผูบ้ริโภค บริษทัเบียร์ไทย (1991) จาํกดั ใชก้ลยทุธ ์ Personal Confrontation Strategy โดยใช้

พนกังานสาวประชิดตวัผูบ้ริโภครุกเขา้ไปใหร้้านอาหาร สถานบนัเทิงยามคํ่าคืนซ่ึงมีจาํนวนมากใน

จงัหวดันครราชสีมา เป็นกรณีตวัอยา่งทดลองและประสบผลสาํเร็จเพ่ือขยายต่อไปใชท้ัว่ประเทศ

ต่อไป บริษทัไดอ้บรมพนกังานสาวดา้นภาษาองักฤษ วิธีการแนะนาํสินคา้และกระตุน้ยอดขาย

ประกอบกบัผลจากเบียร์ชา้งไดรั้บรางวลัเหรียญทองระดบัโลก ทาํใหผู้บ้ริโภคจงัหวดันครราชสีมา

หนัมาด่ืมเบียร์ชา้งมากข้ึน 

 เบียร์ช้างวตัถุประสงคข์องการโฆษณา คือ (1) เพ่ิมยอดขายเบียร์ชา้งไดม้ากท่ีสุด  (2) สร้าง 

brand awareness ใหผู้บ้ริโภคซ้ือ  (3) ตอกย ํ้าเบียร์ชา้งเหรียญทอง  (4) เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย แพร่ภาพ

โฆษณา เพลงลกูทุ่งเบียร์ชา้งเหรียญทอง เพ่ือตอกย ํ้าจุดขายเหรียญทอง จงัหวะสามซ่าแต่งและร้อง

โดยนกัร้องช่ือดงั "แอด๊  คาราบาว" ควบคู่กบัฝงูชนด่ืมเบียร์ชา้งอยา่งสนุกสาน  

 

กลยุทธ์การจดัจาํหน่าย  

  บงัคบัขายเหลา้พ่วงเบียร์ผ่านตวัแทนจาํหน่ายของบริษทัสุรามหาราษฎร์จาํกดัและบริษทั

สุราทิพยจ์าํกดั มีทั้งส้ินประมาณ 500 รายซ่ึงมีครอบคลุมทัว่ประเทศไทย ผูถื้อหุ้นใหญ่บริษทัทั้ง 2 

คือ  นายเจริญ  สิริวฒันภกัดี 

 บริษทัสุราทิพยจ์าํกดั มีเอเยน่ตเ์หลา้ 16 บริษทัคือ กรุงเทพฯ 1 บริษทั สมุทรปราการและ

นนทบุรี 1 บริษทั ภาคใต ้2 บริษทั และบริษทัรับผดิชอบ 60 จงัหวดัทัว่ประเทศอีก 12 บริษทั ไดมี้    

บทบาทสาํคญับงัคบัขายเหลา้พ่วงเบียร์ชา้ง 

 

วนัที่ 17 มีนาคม  2559 

  เป็นการเสนอบทความของผูเ้ขา้ร่วมประชุมดงัน้ี 

• Entrepreneurship Ecosystems 

• Creativity and Innovation 

• Economic Development 

etc. 

วนัที่ 18 มีนาคม  2559 

เป็นการเสนอบทความของผูเ้ขา้ร่วมประชุมดงัน้ี 
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• Workshops, Nile Cruises and Networking 

etc. 

ส่วนท่ี 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 
 

ส่ิงท่ีประทับใจ 

ประเทศอียิปตเ์ป็นประเทศในแอฟริกาตะวนัออกเฉียงเหนือท่ีมีประชากรมากท่ีสุด มีพ้ืนท่ี

ประมาณ 1,020,000 ตารางกิโลเมตร ซ่ึงรวมถึงคาบสมุทรไซนาย (เป็นส่วนหน่ึงของเอเชียตะวนัตก

เฉียงใต)้ ในขณะท่ีพ้ืนท่ีส่วนใหญ่ของประเทศตั้งอยู่ในแอฟริกาเหนือ มีพรมแดนดา้นตะวนัตกติด

กบัประเทศลิเบีย ดา้นใตติ้ดกบัประเทศซูดาน ดา้นตะวนัออกเฉียงเหนือติดกบัประเทศอิสราเอล 

ชายฝ่ังทางเหนือติดกบัทะเลเมดิเตอร์เรเนียน และทางตะวนัออกติดกบัทะเลแดง ประชากรอียิปต์

ส่วนใหญ่อาศยับนทั้งสองฝ่ังของแม่นํ้ าไนล ์ (ประมาณ 40,000 ตารางกิโลเมตร) และคลองสุเอซ 

พ้ืนท่ีส่วนใหญ่ของประเทศเป็นส่วนของทะเลทรายสะฮารา และมีผูค้นอาศยัอยูเ่บาบาง ประเทศน้ีมี

ช่ือเสียงในดา้นอารยธรรมโบราณ รวมถึงอนุสาวรียโ์บราณท่ีน่าต่ืนตาท่ีสุดในโลก ไดแ้ก่ พีระมิด 

อารามคาร์นคั และหุบเขากษตัริย ์(Valley of the Kings) ในปัจจุบนั อียิปต์ถือว่าเป็นศูนยก์ลางทาง

การเมืองและวฒันธรรมของโลกอาหรับ 

การจดัสมัมนานานาชาติ  ณ  เมืองไคโร ประเทศอียปิต ์จุดประสงคห์ลกัเพ่ือให้นักวิชาการ

ทางดา้นบริหารธุรกิจทัว่โลกมาพบปะกนั ไดรู้้จกักนัในสาขาเดียวกนัเพ่ือแลกเปล่ียนความรู้ทางดา้น

วิชาการ ทศันคติ วิสยัทศัน์ มุมมอง ฯลฯ นอกจากน้ีการไปสมัมนาคร้ังน้ีเป็นการเพ่ือเพ่ิมพูนความรู้

และพฒันาศกัยภาพบุคลากร ซ่ึงสอดคลอ้งกบันโยบายของมหาวิทยาลยัรามคาํแหง นอกจากน้ียงั

ช่วยสนบัสนุนงานประกนัคุณภาพการศึกษาใหดู้ดีข้ึนเพราะมีผลงานวิจยัระดบันานาชาติ 

นักศึกษา นกัธุรกิจและบุคลากรทัว่ไปเขา้ร่วมฟังการสัมมนาจาํนวนมาก ให้ความสนใจ

และซกัถามหลายๆประเด็น ประโยชน์ท่ีไดรั้บคือผูบ้รรยายไดแ้ลกเปล่ียนความรู้กบันานาชาติ ไดรั้บ

ทราบปัญหาได้ช้ีแจงข้อเท็จจริงและแลกเปล่ียนวิสัยทัศน์ ประโยชน์ท่ีได้รับคือ ช่วยเพ่ิม

ประสิทธิภาพการเรียนรู้ เพ่ิมพนูประสบการณ์และศกัยภาพบุคลากรมากข้ึน 

 

ข้อคิดเห็น 
 

 การสัมมนาให้ความรู้และเพ่ิมพูนศักยภาพบุคลากรคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย

รามคาํแหง  การเสนอบทความวิจยั ณ ต่างประเทศน้ีมีประโยชน์ในการเรียนการสอนในวิชา  INB 

4191 & INB 4192 และ INB 3111 ในดา้นกลยุทธ์การตลาด เน่ืองจากการธุรกิจระหว่างประเทศมี

การแข่งขนักนัรุนแรงและจะดุเดือดมากข้ึนในอนาคต กลยทุธก์ารตลาดจึงมีบทบาทสาํคญัในการทาํ

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%9B%E0%B9%81%E0%B8%AD%E0%B8%9F%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B9%84%E0%B8%8B%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B8%B0%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%81%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%95%E0%B9%89
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B8%B0%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%81%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%95%E0%B9%89
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%AD%E0%B8%9F%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%8B%E0%B8%B9%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%81%E0%B8%94%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B9%84%E0%B8%99%E0%B8%A5%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%8B
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%B0%E0%B8%AE%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%B4%E0%B8%9B%E0%B8%95%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%84&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B8%B8%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A
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ธุรกิจ ในด้านการพฒันาหลกัสูตรก็ตอ้งคาํนึงถึงการสอดแทรกกลยุทธ์การตลาดในวิชาต่างๆท่ี

เก่ียวขอ้งเพ่ือเป็นประโยชน์แก่นกัศึกษา 

 

ข้อเสนอแนะ 
 

 โลกไร้พรมแดน วิทยาการยุคโลกาภิวฒัน์เคล่ือนไหวเขา้สู่ประเทศท่ีมีความพร้อมดา้น

เงินทุน นโยบายภาครัฐบาลท่ีเก้ือหนุน ประเทศชาติท่ีมีความไดเ้ปรียบ บุคลากรไดรั้บการพฒันา มี

ศกัยภาพและประสิทธิภาพสูง ดังนั้นคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรามคาํแหงควรตระหนัก

ประเด็นน้ี เร่งพฒันามาตรฐานการศึกษาใหเ้ป็นระดบันานาชาติ การเปิดโอกาสใหอ้าจารย ์บุคลการ

และนกัศึกษาไดเ้ขา้ร่วมสมัมนาภายในประเทศ และต่างประเทศ เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีเปิดกวา้งเพ่ือ

เสริมสร้างศกัยภาพทรัพยากรมนุษย ์ ในท่ีสุดทรัพยากรมนุษยท่ี์ได้รับการพฒันาเต็มท่ีจะเป็น

ศนูยก์ลางการพฒันาทุกดา้นครบถว้น 

 

 

 

(รองศาสตราจารย ์ ดร. ศิณีย ์ สงัขรั์ศมี) 

ผูร้ายงาน 
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