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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ คือ (1) ศึกษาศักยภาพและอัตลักษณ์การท่องเที่ยว
ในพื้นที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ (2) ศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยวเพื่อก าหนด
ต าแหน่งทางการตลาด และ (3) เพื่อเสนอแผนกลยุทธ์ทางการตลาดบนฐานของอัตลักษณ์
การท่องเที่ยว โดยใช้กรณีศึกษาพื้นที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ มุกดาหาร–สะหวัน-เซโน 
และนครพนม-ท่าแขก การวิจัยนี้เป็นแบบผสมผสาน ใช้เครื่องมือเชิงปริมาณ คือ แบบ
ประเมินศักยภาพแหล่งท่องเที่ยว กับภาครัฐ เอกชน และชุมชนท้องถิ่น นอกจากนี้ยังใช้
แบบสอบถาม กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 คน เพื่อศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยว 
ส าหรับเครื่องมือเชิงคุณภาพ ใช้การระดมความคิดเห็น เพื่อสังเคราะห์อัตลักษณ์                         
การท่องเที่ยว ต าแหน่งทางการตลาด และกลยุทธ์ทางการตลาด โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจาก 
2 จังหวัด ในประเทศไทย และ 2 แขวงใน สปป.ลาว  
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ผลการศึกษาพบว่า พื้นที่ที่มีศักยภาพการท่องเที่ยว (1) ระดับมาก คือ จังหวัด
นครพนม (2) ระดับปานกลาง คือจังหวัดมุกดาหาร เมืองไกสอน พมวิหาน และเมือง                     
ท่าแขก ด้านอัตลักษณ์การท่องเที่ยว ก าหนดได้ 4 รูปแบบ คือ (1) อัตลักษณ์การท่องเที่ยว
เชิงธรณีสัณฐาน (2) อัตลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงศาสนา (3) อัตลักษณ์การท่องเที่ยวเชิง
สถาปัตยกรรม และ (4) อัตลักษณ์การท่องเที่ยวโดยมีแม่น้ าเป็นฐาน ด้านความต้องการของ
นักท่องเที่ยว ประกอบไปด้วย (1) การสื่อความหมาย (2) ราคา (3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(4) การส่งเสริมการขาย (5) การใช้ภาษาต่างประเทศ (6) การบริหารจัดการ และ (7) การ
สร้างอัตลักษณ์ร่วม ส าหรับการก าหนดต าแหน่งทางการตลาด พบว่ามี 3 ระดับ คือ                     
(1) ระดับเมืองผ่าน (2) ระดับเมืองรอง และ (3) ระดับจุดหมายปลายทาง และสามารถ
น ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด คือ (1) กลยุทธ์ที่ 1 การริเริ่มก าหนดแผนแม่บทใน
แต่ละภาคส่วนเพื่อรองรับการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ (2) กลยุทธ์ที่ 2 การสร้างความ
เข้มแข็งให้แก่ทรัพยากรมนุษย์และกระจายผลประโยชน์ที่ทั่วถึง และ (3) กลยุทธ์ที่ 3 การ
ก าหนดนโยบายหรือกฎหมายด้านการท่องเที่ยวเฉพาะพื้นที่ระหว่างรัฐต่อรัฐ  
 
ค าส าคัญ: อัตลักษณ์การท่องเที่ยว การท่องเที่ยวแบบจุดหมายปลายทางเดียว กลยุทธ์
การตลาดการท่องเที่ยว เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ 
 
Abstract 

The main objectives of this research are to (1) explore tourism 
potential and its related identities in Mukdahan – Savan - Seno and Nakhon 
Phanom - Thakhek SEZs (2) identify tourists’ demands and tourism market 
positioning and (3) set up tourism marketing strategies based on the identities 
of tourist attraction in the areas. This research was carried out with mixed 
methods approach. For quantitative survey, an evaluation form about tourism 
potential was used to get information from stakeholders (i.e., government, 
private sector, and local community) while a survey questionnaire about 
tourists’ demand was used to collect data from a sample of 300 tourists. 
Besides, a focus group discussion about local identity, market positioning, and 
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marketing strategy development was conducted with a group of the 
stakeholders from 2 provinces of Thailand and 2 provinces of Laos.  

According to the analysis of overall tourism potential of the areas, it 
was found that Nakhon Phanom is considered as a high potential area while 
Mukdahan, Kaysone Phomvihane (Savannakhet), and Thakhek are in moderate 
level. Tourism identity of the areas can be categorized into 4 characteristics: 
geological tourism, religious tourism, architectural tourism, and river-based 
tourism. The survey about tourist’s demands revealed 7 factors to support 
their travel: (1) interpretation about tourist sites, (2) standard price, (3) channel 
of distribution, (4) sale promotion, (5) communication skills in a foreign 
language, (6) tourism management, and (7) a sense of collective identity. 
Regarding tourism market positioning, there are 3 stages: (1) position of 
tourism corridor, (2) position of secondary city route, and (3) position of tourist 
destination. The result of tourism marketing analysis led to the proposition of 
3 marketing strategies: (1) development of a tourism master plan for 
integrated tourism, (2) strengthening human resource and a systematic 
mechanism for distribution of tourism's benefits, and (3) development of 
tourism policy and legislation for this particular area, by county-to-country. 
 
Keywords: Tourism Identities, Single Destination, Tourism Marketing Strategy, 
Special Economic Zones 
 
บทน า 

ภายหลังการจัดตั้งประชาคมอาเซียนในปี พ.ศ. 2558 นั้น ได้เกิดการขยายตัวและ
การเช่ือมโยงทางเศรษฐกิจ สังคมวัฒนธรรม และการเมืองในภูมิภาค รวมไปถึงความร่วมมอื
ระดับอนุภูมิภาคอื่น ๆ ก่อนหน้า โดยความร่วมมือที่ส าคัญ ได้แก่ โครงการพัฒนาความ
ร่วมมือทางเศรษฐกิจในอนุภูมิภาคลุ่มแม่น้ าโขง (Greater Mekong Subregion: GMS) 
และยุทธศาสตร์ความร่วมมือทางเศรษฐกิจ อิรวดี - เจ้าพระยา - แม่โขง (Ayeyawady – 
Chaophraya - Makong Economic Cooperation Strategy: ACMECS) (Department 
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of Tourism, 2016) ซึ่งความร่วมมือดังกล่าว ล้วนเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ประเทศไทย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งจังหวัดในพื้นที่ชายแดน มีการปรับตัวเพื่อรองรับการเช่ือมโยงที่เกิดขึ้น 
ทั้งนี้ภาคการท่องเที่ยวถือเป็นอุตสาหกรรมหนึ่ง ที่ได้รับผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ถือเป็นประตูสู่อินโดจีนที่เป็นจุดเช่ือม
ต่อไปสู่การท่องเที่ยวในประเทศเพื่อนบ้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สปป .ลาว ซึ่งมีพรมแดน
ติดต่อกันมากที่สุด (รองลงมาคือประเทศกัมพูชา) ทั้งพรมแดนทางบกและทางน้ า (The 
Board of Investment of Thailand, 2016) ซึ่ง ธีระ สินเดชารักษ์ (Sindecharuk, 2018) 
กล่าวว่ายุทธศาสตร์ความร่วมมือทางเศรษฐกิจอิรวดี - เจ้าพระยา - แม่โขง และปฏิญญา
พุกาม เป็นปัจจัยส าคัญหนึ่ง ซึ่งท าหน้าที่เช่ือมโยงการท่องเที่ยวระหว่างเมือง ดังจะเห็นได้
จากการที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีจังหวัดมุกดาหาร เช่ือมโยงเมืองไกสอน พมวิหาน 
(แขวงสะหวันนะเขต) และจังหวัดนครพนม เช่ือมโยงเมืองท่าแขก (แขวงค าม่วน) อันเป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างเมืองในจุดตัดหรือชุมทางของเส้นทางระเบียงเศรษฐกิจแนว
ตะวันออก-ตะวันตก (East - West Economic Corridor: EWEC) จากเมืองเมาะล าเลิง 
หรือมะละแหม่ง ในเมียนมาร์ ถึงเมืองดานัง เวียดนาม กับระเบียงเศรษฐกิจกลาง (Central 
Corridor) จากเมืองบ่อเต็น ใน สปป.ลาว ถึง เมืองสีหนุวิลล์ ในกัมพูชา ตามโครงการพัฒนา
ความร่วมมือทางเศรษฐกิจในอนุภูมิภาคลุ่มแม่น้ าโขง ที่ได้มีการลงนามในบันทึกข้อตกลง
ความร่วมมือ เพื่อที่จะอ านวยความสะดวกทางการค้า การลงทุน วัฒนธรรม และการ
ท่องเที่ยว โดยมีการเช่ือมโยงเมืองด้วยทางหลวงแผ่นดิน ท่าเรือ ท่าอากาศยาน ด่านตรวจ
คนเข้าเมืองสากล สะพานข้ามแม่น้ าโขง ตลอดจนนโยบายด้านการตรวจลงตรา (วีซ่า)  

จากประเด็นข้างต้น สะท้อนว่านอกจากความเช่ือมโยงด้วยโครงสร้างพื้นฐานแล้ว 
ประเทศไทยและ สปป.ลาว ยังมีความเชื่อมโยงทางวัฒนธรรม ทีส่ามารถพัฒนาและส่งเสรมิ
การท่องเที่ยวร่วมกัน อาทิ การท่องเที่ยวเช่ือมโยงไทย - ลาวตามล าน้ าโขง การท่องเที่ยว
เส้นทางศรัทธาเช่ือมโยงศาสนา การท่องเที่ยวเช่ือมโยงกลุ่มชาติพันธุ์ การท่องเที่ยว
เช่ือมโยงประวัติศาสตร์การต่อสู้อินโดจีน การท่องเที่ยวธรณีสัณฐานเช่ือมโยงอุทยาน
แห่งชาติ (ไทย) - ป่าสงวนแห่งชาติ (ลาว) ในลักษณะระเบียงสีเขียว (Green Belt) และการ
ท่องเที่ยวเชิงสถาปัตยกรรมเช่ือมโยงศิลปะสมัยอาณานิคม เป็นต้น (Mekong Tourism 
Coordinating Office, 2017) นอกจากนี้ผู้ประกอบการในพื้นที่ยังได้มีการเช่ือมโยงตลาด
การท่องเที่ยวระหว่างกัน  ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มท่องเที่ยวโดยรูปแบบทัวร์ และการที่
นักท่องเที่ยวอิสระได้เดินทางเข้ามา ในรูปแบบที่หลากหลายยิ่งขึ้น เช่น นักท่องเที่ยว
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ประเภทเท่ียวเองที่เน้นความประหยัด (Backpacker) ตลอดจนนักท่องเที่ยวกลุ่มคนรุ่นใหม่
ที่ท างานโดยอาศัยเทคโนโลยีดิจิทัล ไม่จ าเป็นต้องพึ่งพาส านักงาน แต่จะอยู่ตามเมืองหรือ
แหล่งท่องเที่ยวที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกรองรับการท างาน (Digital Nomad) เป็นต้น 
(The Office of Strategy Management, 2017) ซึ่งความเช่ือมโยงระหว่างทรัพยากรการ
ท่องเที่ยวและพฤติกรรมนักท่องเที่ยวดังกล่าว มีแนวโน้มที่จะท าให้การท่องเที่ยวแบบข้าม
พรมแดน กลายเป็นการท่องเที่ยวแบบจุดหมายปลายทางเดียว (Single Destination) 

จากความส าคัญดังกล่าว จะเห็นได้ว่าพื้นที่ศึกษาในครั้งนี้ มีความสอดคล้องกับ
การเติบโตด้านการท่องเที่ยว ความหลากหลายของทรัพยากรธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ 
วัฒนธรรม สอดคล้องกับรายงานของธนาคารแห่งเอเชีย ที่กล่าวว่าเขตพัฒนาเศรษฐกิจ
พิเศษของไทยและ สปป.ลาว มีศักยภาพในการเพิ่มประสิทธิภาพให้แก่ระเบียงเศรษฐกิจ
ตะวันออก - ตะวันตก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในมิติโลจิสติกส์และการท่องเที่ยว (Asian 
Development Bank, 2016) ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาศักยภาพและอัตลักษณ์ของ
พื้นที่ ความต้องการนักท่องเที่ยว ก าหนดต าแหน่งทางการตลาด เพื่อสนับสนุนและรองรับ
การพัฒนาเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษในมิติการท่องเที่ยว ภายใต้เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ
มุกดาหาร – สะหวัน - เซโน และนครพนม - ท่าแขก ที่จะน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์                
ทางการตลาดบนฐานของอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวแบบจุดหมายปลายทางเดียวต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาศักยภาพและอตัลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในพ้ืนท่ีเขตพัฒนา
เศรษฐกิจพิเศษ กรณีศึกษาพื้นที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ มุกดาหาร – สะหวัน - เซโน 
และนครพนม - ท่าแขก 

2. เพื่อศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยวเพื่อก าหนดต าแหน่งทางการตลาด                     
การท่องเที่ยวในพ้ืนท่ีเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ 

3. เพื่อเสนอแผนกลยุทธ์ทางการตลาดบนฐานของอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว             
ในพื้นที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ 
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การทบทวนวรรณกรรม 
พื้นที่ทางวัฒนธรรม ประกอบสร้างมาจากความหลากหลายระหว่างคน และ

สิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นสัญลักษณ์ ภาษา ประเพณี และความเช่ือ สิ่งเหล่านี้ล้วนมีพลวัต 
ความเช่ือมโยง และการเลื่อนไหลอยู่ตลอดเวลา ทั้งนี้ในปัจจุบันแม้ว่ากระแสธารแห่งโลกา-
ภิวัตน์ได้น าไปสู่การจัดระเบียบวัฒนธรรมโลกให้มีแบบแผนเดียวกัน เป็นผลให้ผู้ที่สามารถ
ก าหนดวัฒนธรรมของตนเองให้เป็นวัฒนธรรมกระแสหลัก สามารถเข้าไปมีอ านาจ อิทธิพล 
และช่วงชิงความหมายที่ซ้อนทับลงไปในวัฒนธรรมอื่น จากความส าคัญดังกล่าว กระแสของ 
“อัตลักษณ์” จึงขยายตัวเป็นวงกว้างมากขึ้น เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการต่อรอง ก าหนด
ตัวตน และศักดิ์ศรีของกลุ่มคน ชนชาติส่วนน้อย หรือกลุ่มชาติพันธุ์ ซึ่ง Du Gay (1997) 
กล่าวว่า อัตลักษณ์ คือ ความเป็นตัวตน ลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล หรือกลุ่มคน ท้ังที่เป็น
นามธรรมและรูปธรรม เช่น อัตลักษณ์ทางเพศ สีผิว ระดับการศึกษา ชาติพันธุ์ ทั้งนี้                   
อัตลักษณ์ไม่ใช่สิ่งที่มีอยู่ตามธรรมชาติ หรือเกิดขึ้นลอย ๆ แต่ก่อรูปขึ้นมาภายในวัฒนธรรม 
ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยที่วัฒนธรรมก็เป็นสิ่งถูกประกอบสร้างทางสังคม และไม่ใช่สิ่งที่
หยุดนิ่งตายตัวหากแต่เป็นวงจรซึ่งมีผู้เรียกว่า “วงจรแห่งวัฒนธรรม” โดยอัตลักษณ์
ทั้งหลายมีกระบวนการถูกผลิตให้เกิดขึ้น สามารถถูกบริโภค ถูกควบคุมจัดการ และทั้งนี้ยัง
มีการสร้างความหมายผ่านทางระบบต่าง ๆ ของการสร้างภาพตัวแทนที่เกี่ยวกับต าแหน่ง
แห่งที่ต่าง ๆ ทางอัตลักษณ์ทีถู่กเลือกใช้อย่างหลากหลาย 

ในมิติอัตลักษณ์กับบริบทการตลาดทางการท่องเที่ยวนั้น มีนัยส าคัญกล่าวคือ    
อัตลักษณ์เป็นลักษณะเฉพาะทางวัฒนธรรมของพื้นที่หนึ่ง ๆ ที่เกิดขึ้นเองจากแบบแผนทาง
วัฒนธรรมที่สั่งสมมาในอดีต ไม่ว่าจะเป็นวิถีชีวิต ความเป็นอยู่ ประเพณี พิธีกรรม เป็นต้น 
นอกจากน้ียังรวมไปถึงการสร้างอัตลักษณ์ขึ้นมา ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อทางการท่องเที่ยว ดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้ามาสัมผัสความแตกต่างจากพื้นที่อื่น ๆ ดังที่ 
อินทิรา พงษ์นาค (Pongnak, 2014) กล่าวว่า การที่ ชุมชนหรือพื้นที่หนึ่ง ๆ ได้ก าหนด               
อัตลักษณ์ขึ้นมา ภายใต้ขีดความสามารถทางวัฒนธรรม ธรรมเนียม ประเพณี วัฒนธรรม 
และวิถีชีวิตของตนนั้น เปรียบเสมือนการบ่งบอกความเป็นตัวตน เพื่อที่จะเสริมอ านาจ    
ช่วงชิง ต่อรอง ตลอดจนการเป็นหุ้นส่วนในการพัฒนาทั้งเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม 
ควบคู่ไปกับการค านึงถึงรากเหง้าทางวัฒนธรรม สิ่งเหล่านี้ได้กลายเป็นปัจจัยที่น าไปสู่การ
ท่องเที่ยว ซึ่งท าให้นักท่องเที่ยวเกิดภาพจ าที่แตกต่าง และท าให้แหล่งท่องเที่ยวดังกล่าวนั้น
มีจุดขายที่ไม่เหมือนใคร ซึ่งสอดคล้องกับ บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (Jittangwatthana, 2012) 
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ที่ได้กล่าวถึงอัตลักษณ์ว่าเป็นจุดขายที่มีความสัมพันธ์กับการตลาดการท่องเที่ยว (Tourism 
Marketing) กล่าวคือ เป็นความพยายามของคนท้องถิ่น ผู้ประกอบการ และรัฐบาล                      
ในเชิงธุรกิจที่จะวิเคราะห์กลยุทธ์และต าแหน่งทางการตลาด เพื่อให้ทราบว่ามีทรัพยากร
การท่องเที่ยวรูปแบบใดบ้าง ท่ีจะสามารถขายเป็นสินค้าและบริการให้แก่นักท่องเที่ยว               
แต่ละกลุ่ม เพื่อจูงใจให้นักท่องเที่ยวเหล่านั้น เกิดความต้องการอยากเดินทางเข้ามายังพื้นที่
ซึ่งแตกต่างไปจากคู่แข่ง 

จากความส าคัญดังกล่าว จะเห็นได้ว่าการศึกษาอัตลักษณ์นั้น มีความซับซ้อนทั้ง
ในมิติผู้ผลิต และมิติพื้นที่ ส าหรับบริบทพื้นที่หนึ่งที่น่าสนใจ คือ พื้นที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจ
พิเศษ ซึ่ง ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (Office of the National 
Economic and Social Development Council, 2018) ให้ความหมายว่า เขตพัฒนา
เศรษฐกิจพิเศษ คือ ขอบเขตพื้นท่ีซึ่งจัดตั้งขึ้นเป็นการเฉพาะตามกฎหมายเพื่อประโยชน์ต่อ
การส่งเสริม สนับสนุน และอ านวยความสะดวก รวมทั้งให้สิทธิพิเศษบางประการในการ
ด าเนินกิจการต่าง ๆ เช่น การอุตสาหกรรม การพาณิชยกรรม การบริการ หรือกิจการอื่นใด
ที่เป็นประโยชน์แก่การเศรษฐกิจของประเทศ อนึ่งจากความหมายของพื้นที่เขตพัฒนา
เศรษฐกิจพิเศษ จะเห็นว่าล้วนมีแนวโน้มและทิศทางที่มุ่งไปในเชิงเศรษฐกิจ โดยอาจยังมิได้
ค านึงถึงความอ่อนไหวในบริบทวัฒนธรรมของพื้นที่ ซึ่งอาจส่งผลกระทบ ไม่ว่าจะเป็น
ผลกระทบอันเนื่องมาจากความไม่ตั้งใจ หรือผลกระทบทางกายภาพที่อาจเกิดขึ้นกับ
สภาพแวดล้อม ท้ังที่เป็นกายภาพ และนิเวศวัฒนธรรม  

ส าหรับพื้นที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษมุกดาหาร – สะหวัน - เซโน และนครพนม 
– ท่าแขกนั้น Asian Development Bank (2016) รายงานว่า ได้รับการจัดตั้งขึ้นใน
ระยะเวลาใกล้เคียง บนพื้นที่ชายขอบระหว่างสองประเทศ ที่ปรากฏความหลากหลายทาง
ธรรมชาติและวัฒนธรรม ซึ่งการสร้างความสมดุลระหว่างการพัฒนาเศรษฐกิจนั้น จะต้อง
ธ ารงไว้ซึ่งวัฒนธรรมดั้งเดิม ภายใต้สภาพแวดล้อมหรือระบบนิเวศที่ยั่งยืน ซึ่งเครื่องมือหนึ่ง
ที่จะน าไปสู่เป้าหมายดังกล่าว คือ “การท่องเที่ยว” ทั้งนี้จากการส ารวจงานศึกษาและวิจัย
เกี่ยวกับเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ที่เช่ือมโยงกับอัตลักษณ์ และการท่องเที่ยวนั้น ค่อนข้าง
มีอยู่อย่างจ ากัด เนื่องจากส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่ประเด็นใด ประเด็นหนึ่ง หรือประเทศใด
ประเทศหนึ่ง ดังนั้นการพิจารณาปรากฏการณ์ดังกล่าวที่เป็นองคาพยพ จ าเป็นต้องอาศัย
การบูรณาการเชิงพื้นที่ ที่เรียกว่า “การท่องเที่ยวแบบจุดหมายปลายทางเดียว” ซึ่ง ASEAN 
(2016) รายงานว่า คือ ระบบจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวที่เมืองหรือพื้นที่ใดพื้นที่หนึ่งจะ
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พัฒนาเป็นจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวร่วมกัน มีระบบที่จะสามารถส่งเสริมให้จุดหมาย
ปลายทางนั้น ๆ ให้เกิดเอกภาพ มองความหลากหลายของพื้นที่เป็นระบบเดียวกัน โดยมี
ลักษณะเป็นการท่องเที่ยวแบบเกื้อกูล และการเป็นหุ้นส่วนด้านการท่องเที่ยว  

จากประเด็นข้างต้น การวิจัยนี้นอกจากจะช้ีให้เห็นความเช่ือมโยงระหว่าง                   
อัตลักษณ์กับการท่องเที่ยวในพื้นที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษแล้ว ยังให้ความส าคัญกับ
“ศักยภาพการท่องเที่ยว” ซึ่ง กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (Ministry of Tourism and 
Sports, 2006) รายงานว่า หมายถึง ความพร้อมของแหล่งท่องเที่ยวที่เอื้อต่อการพัฒนา 
การปรับปรุงหรือท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง รวมถึงความน่าสนใจของท้องถิ่นนั้นว่ามีเพียง
พอที่จะดึงดูดใจนักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวนั้นหรือไม่ และได้
ก าหนดเกณฑ์ประเมินศักยภาพการท่องเที่ยว โดยการพิจารณาจาก (1) องค์ประกอบหลัก 
ได้แก่ ทรัพยากร และ (2) องค์ประกอบสนับสนุน ได้แก่ การเข้าถึง กิจกรรมการท่องเที่ยว 
ที่พักและสิ่งอ านวยความสะดวก อนึ่งการวิจัยครั้งนี้ยังสนใจมิติ “การตลาดการท่องเที่ยว” 
ซึ่ง การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (Tourism Authority of Thailand, 2107) รายงานว่า 
หมายถึง ความพยายามของหน่วยงานหรือผู้ประกอบการธุรกิจ ที่จะวิเคราะห์ให้ทราบว่า
ตนเองมีทรัพยากรการท่องเที่ยวและการบริการท่องเที่ยวอะไรบ้าง ที่จะสามารถขายให้แก่
นักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม ซึ่งเป็นการก าหนดต าแหน่งทางการตลาด แล้วจึงใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดการท่องเที่ยว (7 Ps) จูงใจให้นักท่องเที่ยวเหล่านั้น เกิดความต้องการอยากเดิน
ทางเข้ามาท่องเที่ยว ประกอบด้วย (1) ด้านสินค้าการท่องเที่ยว (2) ด้านราคา                      
(3) ด้านการจัดจ าหน่าย (4) ด้านส่งเสริมการขาย (5) ด้านการเป็นเจ้าบ้านที่ดี  (6) ด้าน
บริหารจัดการ และ (7) ด้านลักษณะเด่นทางกายภาพที่สะท้อนวัฒนธรรมท้องถิ่น  

ทั้งนี้เมื่อพิจารณาประเด็นที่มีความเช่ือมโยงกัน ไม่ว่าจะเป็นอัตลักษณ์ การตลาด 
และศักยภาพการท่องเที่ยว ล้วนเป็นองคาพยพที่การวิจัยครั้งนี้ ต้องการแสวงหาองค์ความรู้
แบบบูรณาการศาสตร์ เพื่ออธิบายปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในพื้นท่ีเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ
มุกดาหาร – สะหวัน - เซโน และนครพนม – ท่าแขก บนพ้ืนฐานของความไม่แบ่งแยกพื้นที่
ด้วยเหตุผลทางรัฐศาสตร์ หรือศึกษาภายใต้ขอบเขตประเทศใดประเทศหนึ่ง แต่มุ่งศึกษา
บริบทพื้นที่ในลักษณะข้ามพรมแดน (Trans-boundary) ด้วยมุมมองความเป็นเอกภาพ            
ในฐานะ “จุดหมายปลายทางเดียว” เพื่อใหอ้งค์ความรู้ที่ได้ มีส่วนในการสนับสนุนนโยบาย
เชิงพื้นที่ ให้การอนุรักษ์และการพัฒนา ซึ่ง ณ ท่ีนี้ คือ อัตลักษณ์ การตลาด การท่องเที่ยว 
และการพัฒนาเศรษฐกิจ ส่องทางให้แก่กัน  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 กรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ พิจารณาจากวัตถุประสงค์การวิจัย และการทบทวน
วรรณกรรม ซึ่งได้น าแนวคิด/ทฤษฎี มาก าหนดเป็นปัจจัย/องค์ประกอบภายใต้กรอบ
แนวคิดการวิจัยทางการตลาด คือ (1) อุปทาน หรือศักยภาพภาพการท่องเที่ยว 

ประกอบด้วย องค์ประกอบหลัก ได้แก่ ทรัพยากร และ องค์ประกอบสนับสนุน ได้แก่ การ
เข้าถึง กิจกรรมการท่องเที่ยว ที่พักและสิ่งอ านวยความสะดวก และ (2) อุปสงค์ หรือความ
ต้องการของนักท่องเที่ยว ณ ที่นี้ คือ ส่วนประสมทางการตลาดการท่องเที่ยว (7 Ps) 
ประกอบด้วย (1) ด้านสินค้าการท่องเที่ยว (2) ด้านราคา (3) ด้านการจัดจ าหน่าย (4) ด้าน
ส่งเสริมการขาย (5) ด้านการเป็นเจ้าบ้านท่ีดี (6) ด้านบริหารจัดการ และ (7) ด้านลักษณะ
เด่นทางกายภาพที่สะท้อนวัฒนธรรมท้องถิ่น 
 ส าหรับการศึกษาประเด็นอื่น ๆ ในวัตถุประสงค์การวิจัย ได้แก่ อัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยว การก าหนดต าแหน่งทางการตลาด และแผนกลยุทธ์นั้น จะมิได้ก าหนดกรอบ
แนวคิดไว้ล่วงหน้า เนื่องจากผู้วิจัยใช้การศึกษาตามแนวทางทฤษฎีฐานราก (Grounded 
Theory Study) โดยพิจารณาข้อค้นพบจากประเด็นอุปสงค์และอุปทาน มาท าการ
ประกอบสร้างความสัมพันธ์ที่น่าจะมี หรือน่าจะเป็น ระหว่างมโนทัศน์หรือชุดของมโนทัศน์ 
ตามที่ Glaser (1999) ได้กล่าวว่า เป็นการศึกษาปรากฏการณ์จากมุมมองและการให้
ความหมายของคนจากปรากฏการณ์ น าข้อมูลที่ได้มาสร้างมโนทัศน์ (Concept) และหา
ความเชื่อมโยงจากมโนทัศน์ต่าง ๆ ให้ได้ข้อสรุปเชิงทฤษฏีส าหรับอธิบายและท าความเข้าใจ
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้น อนึ่งกรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ปรากฏในภาพที่ 1 ว่าด้วยขั้นตอน
และกรอบแนวคิดในการด าเนินการวิจัย ซึ่งเป็นส่วนถัดไปของบทความวิจัยนี้ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

1. กลุ่มตัวอย่างและผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
1.1 กลุ่มเป้าหมายและผู้ให้ข้อมูลส าคัญ  
ส าหรับการท างานเชิงคุณภาพ กลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทางการ

ท่องเที่ยว โดยผู้วิจัยได้ท าหนังสือเชิญประชุมไปยังหน่วยงานภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ เอกชน 
และชุมชนที่ปรากฏรายช่ือในแผนพัฒนาเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ และแผนพัฒนาการ
ท่องเที่ยว ในขอบเขตพื้นที่ศึกษาทั้ง 4 แห่ง ซึ่งได้รับการตอบรับเข้าร่วมเป็นจ านวนทั้งสิ้น 
64 คน ประกอบด้วย 3 ภาคส่วน ได้แก่ (1) ตัวแทนจากหน่วยงานหรือองค์กรด้านการ
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ท่องเที่ยว และตัวแทนจากเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ (2) ตัวแทนชุมชน และ (3) ตัวแทน
ผู้ประกอบการ เพื่อท าหน้าที่ประเมินศักยภาพและก าหนดอัตลักษณ์ของทรัพยากรการ
ท่องเที่ยว (วัตถุประสงค์ที่ 1) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้เรียกว่า “แหล่งท่องเที่ยว” กระบวนการ
ประเมินดังกล่าว อยู่ภายใต้การระดมความคิดเห็น (ครั้งที่ 1) ซึ่งด าเนินการทั้งในประเทศ
ไทย และ สปป.ลาว โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนี้ จะได้มีโอกาสพบปะกันในการระดมความ
คิดเห็น (ครั้งที่ 2) ในการมีส่วนร่วมก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (วัตถุประสงค์ที่ 3) ใน
รูปแบบของเวทีระดับนานาชาติ ตลอดจนเสนอแนะ ปรับปรุงแก้ไข และรับรองผล
การศึกษาในวัตถุประสงค์ที่ 1 - 2 ต่อไป 

1.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรครั้งนี้ คือ นักทัศนาจร (Excursionist) หรือ

นักท่องเที่ยว (Tourist) ซึ่งจัดเป็นผู้มาเยือน (Visitor) ท้ังชาวไทยและชาวต่างประเทศ ที่
ผ่านพิธีการตรวจคนเข้าเมือง ณ สะพานมิตรภาพไทย -ลาว แห่งที่ 3 และ 4 โดยแจ้ง
วัตถุประสงค์ในการมาเยือนในใบ ตม.6 (ประเทศไทย) คือ การพักผ่อน (Holiday) รวมถึง
บัตรแจ้งเข้าเมือง (สปป .ลาว) ที่แจ้งวัตถุประสงค์ในการมาเยือน คือ การท่องเที่ยว 
(Tourism) อย่างไรก็ตามการวิจัยครั้งนี้จะเรียกประชากรและกลุ่มตัวอย่างประเภทนี้ว่า 
“นักท่องเที่ยว” ทั้งหมด เพื่อให้ง่ายต่อความเข้าใจ การวิจัยนี้มีขนาดจ านวนประชากร 
1,300 คน มาจากนักท่องเที่ยวที่มีเ ง่ือนไขตามที่ได้กล่าวมาข้างต้น โดยเป็นจ านวน
นักท่องเที่ยวในช่วงเดือนเมษายน ซึ่งเป็นเดือนที่มีนักท่องเที่ยวเฉลี่ยสูงสุดของทุกปี  
(Immigration Bureau, 2017) และเป็นเดือนท่ีเก็บข้อมูลส าหรับการวิจัยในครัง้นี้ ดังนั้นจึง
น าขนาดของประชากร คือ 1,300 คน มาท าการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยตารางส าเร็จรูป
เครจซี่และมอร์แกน (Krejcie & Morgan) ได้ 297 คน ซึ่งการวิจัยนี้จะได้ท าการเก็บข้อมูล
กับกลุ่มตัวอย่าง (นักท่องเที่ยว) โดยการสุ่มแบบบังเอิญ ภายใต้เงื่อนไขที่ได้กล่าวมาข้างต้น 
เพิ่มเติมเป็นจ านวนทั้งสิ้น 300 คน 
 2. พ้ืนที่วิจัย 

พื้นที่วิจัยในครั้งนี้ ประกอบด้วย เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษในประเทศไทย ได้แก่ 
จังหวัดมุกดาหารและนครพนม ซึ่งมีลักษณะการประกาศพื้นที่ครอบคลุมแนวเขตการ
ปกครอง (Administrative Boundaries) ทว่าใน สปป.ลาว ได้แก่ เขตเศรษฐกิจพิเศษ
สะหวันนะเขต - เซโน และเขตเศรษฐกิจเฉพาะท่าแขก มีการประกาศพ้ืนท่ีในลักษณะนิคม
อุตสาหกรรม โดยการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดขอบเขตพื้นท่ี ประกอบด้วย 
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2.1 เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษมุกดาหาร จ านวน 11 ต าบล ได้แก่ ศรีบุญเรือง 
มุกดาหาร บางทรายใหญ่ ค าอาฮวน นาสีนวน ดอนตาล โพธิ์ไทร หว้านใหญ่ ป่งขาม                
บางทรายน้อย และชะโนด  

2.2 เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษนครพนม จ านวน 13 ต าบล ได้แก่ กุรุคุ ท่าค้อ    
นาทราย นาราชควาย ในเมือง บ้านผึ้ง โพธิ์ตาก หนองญาติ หนองแสง อาจสามารถ                
โนนตาล รามราช และเวินพระบาท 

2.3 เขตเศรษฐกิจพิเศษสะหวัน-เซโน ครอบคลุมบางส่วนของเมืองไกสอน                
พมวิหาน และบางส่วนของเมืองเซโน จ านวน 4 กลุ่ม (Zone) ทั้งนี้เพื่อให้ง่ายต่อความ
เข้าใจของนักท่องเที่ยวและสอดคล้องกับช่ือของเขตเศรษฐกิจพิเศษของ สปป.ลาว การวิจัย
ครั้งนี้จะเรียกเมืองไกสอน พมวิหาน ว่าสะหวันนะเขต 

2.4 เขตเศรษฐกิจเฉพาะท่าแขก ครอบคลุมพื้นที่บางส่วนของเมืองท่าแขก แขวง
ค าม่วน 

3. วิธีการเก็บรวมรวมข้อมูลและเคร่ืองมือท่ีใช้ 
3.1 การระดมความคิดเห็น (ครั้งที่ 1) ด าเนินการในประเทศไทย และ สปป.ลาว 

เพื่อวิเคราะห์ศักยภาพและอัตลักษณ์การท่องเที่ยว โดยการประเมินศักยภาพ จะให้ผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย ใช้แบบประเมินร่วมกัน ซึ่งมีประเด็น คือ (1) องค์ประกอบหลัก ได้แก่ ทรัพยากร 
และ (2) องค์ประกอบสนับสนุน ได้แก่ การเข้าถึง กิจกรรมการท่องเที่ยว ที่พักและ                    
สิ่งอ านวยความสะดวก เมื่อประเมินและสรุปศักยภาพร่วมกันแล้วจะได้ท าการระดมความ
คิดเห็นเพื่อก าหนดอัตลักษณ์การท่องเที่ยวต่อไป  

3.2 การเก็บแบบสอบถาม ส าหรับการศึกษาภูมิหลัง พฤติกรรม ความคิดเห็น 
และความต้องการของนักท่องเที่ยว เพื่อน าผลที่ได้ไปใช้ในการก าหนดต าแหน่งทางการ
ตลาดการท่องเที่ยว 

3.3 การระดมความคิดเห็น (ครั้งท่ี 2) เป็นเวทีระดับนานาชาติ ด าเนินการขึ้นเพื่อ
คืนข้อมูล ซึ่งเป็นผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1 - 2 ให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเสนอแนะ 
แก้ไข ปรับปรุง และรับรองผล ตลอดจนก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดการท่องเที่ยวแบบ
จุดหมายปลายทางเดียวร่วมกัน 
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4. การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือและประเด็นที่ใช้ในการวิจัย ก าหนดขึ้นจากการศึกษาแนวคิดหรือ

ทฤษฎี ซึ่งน ามาพัฒนาเป็นแบบประเมิน แบบสอบถาม และข้อค าถามในการระดมความ
คิดเห็น โดยได้ตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา พิจารณาความถูกต้องของเนื้อหา 
(Content Validity) ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
(Inter Reliability) และประเมินความสอดคล้องกัน โดยผู้เชี่ยวชาญ หรือผู้ทรงคุณวุฒิ 

4.1 ในวัตถุประสงค์ที่ 1 ของการวิจัย มี 2 ประเด็นส าคัญ คือ ประเด็นศักยภาพ 
การท่องเที่ยว เก็บรวบรวมข้อมูลโดยให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ใช้แบบประเมินศักยภาพการ
ท่องเที่ยวร่วมกัน ประกอบไปด้วย 2 ตอน คือ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของทรัพยากรการ
ท่องเที่ยว ได้แก่ ช่ือ ท าเลที่ตั้ง และประเภท ส าหรับตอนที่ 2 เป็นการประเมินศักยภาพ
ทรัพยากรการท่องเที่ยว (แหล่งท่องเที่ยว) ทั้งที่เป็นองค์ประกอบหลักและองค์ประกอบ
สนับสนุน จ านวน 20 ข้อ เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) โดยในแต่ละข้อได้มี
การก าหนดระดับศักยภาพ ทั้งนี้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลจากความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ร่วมกับสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) แปลผลเพื่อบ่งช้ีถึง
ศักยภาพ 5 ระดับ จากมากที่สุด ถึงน้อยที่สุด ทั้งนีใ้นวัตถุประสงค์ที่ 1 ยังมีอีกประเด็นหนึ่ง 
คือ อัตลักษณ์การท่องเที่ยว เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการระดมความคิดเห็น เพื่อให้ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย ได้ก าหนดอัตลักษณ์การท่องเที่ยว โดยน าผลที่ได้จากการศึกษาศักยภาพ                     
มาวิเคราะห์ มีการใช้เทคนิคแผนที่ความคิด (Mind Map) ผังก้างปลา (Root Cause 
Analysis) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูล จัดหมวดหมู่ (Categorized) เพื่อน าไปสู่การหาข้อสรุป 
(ก าหนดอัตลักษณ์การท่องเที่ยว) ร่วมกันในระดับภาพรวม 

4.2 ในวัตถุประสงค์ที่ 2 ซึ่งเป็นการศึกษาความต้องการนักท่องเที่ยว การวิจัยนี้  
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาประเด็น ภูมิหลัง พฤติกรรม ความคิดเห็น และ
ความต้องการของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย 3 ตอน คือ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปและ
พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 ระดับความต้องการและความคิดเห็นของ
นักท่องเที่ยวหรือผู้มาเยือน ซึ่งข้อค าถามก าหนดขึ้นตามองค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) จ านวน 70 ข้อ ก าหนดค่าคะแนนเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Likert 
Scale) วิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ น าเสนอในรูปแบบของตาราง 
และสรุปผลโดยการพรรณนา นอกจากนี้ในวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ยังได้มีการศึกษาต าแหน่ง
ทางการตลาด ซึ่งผู้วิจัยได้น าผลการศึกษาด้านอุปทาน (วัตถุประสงค์ที่ 1) และด้านอุปสงค์ 
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(วัตถุประสงค์ที่ 2) มาท าการวิเคราะห์ร่วมกับนโยบายด้านการท่องเที่ยว เพื่อประกอบสร้าง
มโนทัศน์ (Concept) ส าหรับการก าหนดต าแหน่งทางการตลาด ซึ่งจะได้มีการคืนข้อมูล
และตรวจสอบความถูกต้อง ตลอดจนปรับปรุงแก้ไข เพื่อน าไปสู่การรับรองโดยผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย ในการระดมความคิดเห็นครั้งที่ 2 ต่อไป 

4.3 ในวัตถุประสงค์ที่ 3 มุ่งเน้นการระดมความคิดเห็น (ครั้งท่ี 2) มี 
กิจกรรมย่อย 3 ส่วน คือ (1) คืนข้อมูลด้านศักยภาพและอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว และ 
(2) เพื่อให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ตรวจสอบความถูกต้องของการก าหนดต าแหน่งทางการตลาด 
ตลอดจนรับรองผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1 - 2 และ (3) การก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด โดยการก าหนดกลยุทธ์ดังกล่าวเกิดจากเก็บรวบรวมข้อมูลจากข้อเสนอแนะของ 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มีกระบวนการคือก าหนดหน้าท่ีของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ตามต าแหน่งและ
บทบาทที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว จากนั้นท าการระดมความคิด โดยผู้วิจัยบันทึกทุก
ความคิดที่เสนอโดยไม่อภิปราย ท าการจัดเรียงเนื้อหาเป็นหมวดหมู่ แล้วท าการสรุปผล 
เพื่อให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียพิจารณา หรือเลือกแนวความคิดที่สอดรับบริบทพื้นที่เขตพัฒนา
เศรษฐกิจพิเศษ มุกดาหาร – สะหวัน - เซโน และนครพนม-ท่าแขก การรับรองกลยุทธ์ทาง
การตลาด ตลอดจนมีการก าหนดตัวช้ีวัดความส าเร็จร่วมกัน 
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ภาพที่ 1 ขั้นตอนและกรอบแนวคิดในการด าเนินการวจิัย 
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ผลการวิจัย 
1. ศักยภาพและอัตลักษณ์ทางการท่องเท่ียวในพื้นที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ

มุกดาหาร –สะหวัน - เซโน และนครพนม-ท่าแขก 
            1.1 ศักยภาพการท่องเที่ยว  
            ศักยภาพการท่องเที่ยว เกิดจากการระดมความคิดเห็น (ครั้งที่ 1) โดยตัวแทน
หน่วยงานภาครัฐด้านการท่องเที่ยว เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ชุมชน และภาคเอกชน ใช้
แบบประเมินเป็นเครื่องมือร่วมกัน ซึ่งแบบประเมินดังกล่าว ยึดตามเกณฑ์ประเมินศักยภาพ
การท่องเที่ยว ของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเสนอรายชื่อแหล่ง
ท่องเที่ยว จ าแนกประเภท และให้ค่าคะแนนร่วมกัน อนึ่ งแบบประเมินมี เกณฑ์ 
ประกอบด้วย (1) องค์ประกอบหลัก คือ แหล่งท่องเที่ยว และ (2) องค์ประกอบสนับสนุน 
คือ การเข้าถึง กิจกรรมการท่องเที่ยว ที่พักและสิ่งอ านวยความสะดวก มีการก าหนดระดับ
ศักยภาพ คือ 1 หมายถึง น้อยที่สุด ไปจนถึง 5 หมายถึง มากที่สุด จากนั้นท าการสรุปผล
เป็นค่าความถี่ ร้อยละ สถิติเชิงพรรณนา โดยการประเมินดังกล่าวครอบคลุม 4 พ้ืนท่ีวิจัย 
               จากผลการศึกษา สามารถสรุปศักยภาพรายด้านของแหล่งท่องเที่ยวและ
องค์ประกอบสนับสนุนอื่น ๆ  โดยในแต่ละด้านได้มีการก าหนดระดับศักยภาพ คือ 1 
หมายถึง น้อยที่สุด 2 หมายถึงน้อย 3 หมายถึงปานกลาง 4 หมายถึงมาก และ 5 หมายถึง
มากที่สุด เมื่อประเมินศักยภาพแล้ว จะได้ค่าร้อยละ (Percentage) ที่บ่งช้ีถึงศักยภาพ ดังนี้ 
คือ (1) ศักยภาพมากที่สุด 4.50 - 5.00 (2) ศักยภาพมาก 3.50 - 4.49 (3) ศักยภาพปาน
กลาง 2.50 - 3.49 (4) ศักยภาพน้อย 1.50 - 2.49 และ (5) ศักยภาพน้อยที่สุด 1.00 - 1.49 
ตามล าดับ ซึ่งผลการศึกษาได้แสดงดังตารางเปรียบเทียบต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 1 ค่าร้อยละและระดับศกัยภาพการท่องเที่ยว 

ด้านแหลง่ท่องเที่ยว 
องค์ประกอบ มุกดาหาร นครพนม สะหวันนะเขต ท่าแขก 

ระดับความส าคัญ 2.73 (ปานกลาง) 3.25 (ปานกลาง) 3.06 (ปานกลาง) 3.36 (ปานกลาง) 
สิ่งแวดล้อมโดยรอบ 4.21 (มาก) 4.68 (มากที่สุด) 4.18 (มาก) 4.00 (มาก) 
ร่องรอยการมีส่วนร่วม 3.26 (ปานกลาง) 4.62 (มากที่สุด) 3.06 (ปานกลาง) 2.54 (ปานกลาง) 
การสื่อความหมาย 3.26 (ปานกลาง) 3.68 (มาก) 2.87 (ปานกลาง) 2.90 (ปานกลาง) 
การเชื่อมโยง 
แหล่งท่องเที่ยว 

3.00 (ปานกลาง) 3.18 (ปานกลาง) 2.75 (ปานกลาง) 2.09 (น้อย) 

ค่าเฉลี่ย 3.29 (ปานกลาง) 3.88 (มาก) 3.18 (ปานกลาง) 2.97 (ปานกลาง) 
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ด้านการเข้าถึง 
องค์ประกอบ มุกดาหาร นครพนม สะหวันนะเขต ท่าแขก 

จ านวนเดือนที่ 
สามารถเข้าถึง 

4.78 (มากที่สุด) 4.68 (มากที่สุด) 4.62 (มากที่สุด) 4.45 (ปานกลาง) 

ยานพาหนะที่เข้าถึง 3.60 (มาก) 3.25 (ปานกลาง) 4.81 (มากที่สุด) 4.72 (มาก) 
สภาพเส้นทางโดย
ภาพรวม 

4.00 (มาก) 4.75 (มากที่สุด) 3.75 (มาก) 3.81 (ปานกลาง) 

ความถ่ีของป้ายบอกทาง 3.34 (ปานกลาง) 4.00 (มาก) 1.75 (น้อย) 1.56 (ปานกลาง) 
สภาพของลานจอดรถ 4.17 (มาก) 4.50 (มากที่สุด) 3.43 (ปานกลาง) 3.45 (ปานกลาง) 

ค่าเฉลี่ย 3.97 (มาก) 4.23 (มาก) 3.67 (มาก) 3.59 (มาก) 

ด้านกิจกรรมการท่องเที่ยว 
องค์ประกอบ มุกดาหาร นครพนม สะหวันนะเขต ท่าแขก 

ความถ่ีในการจัด 
กิจกรรมในแต่ละรอบปี 

3.34 (ปานกลาง) 3.93 (มาก) 2.31 (น้อย) 1.81 (น้อย) 

ความหลากหลาย 
ของกิจกรรม 

3.00 (ปานกลาง) 3.12 (ปานกลาง) 2.43 (น้อย) 2.36 (น้อย) 

หน่วยงานที่เข้ามา 
มีส่วนร่วม 

3.26 (ปานกลาง) 3.50 (มาก) 2.62 (ปานกลาง) 2.27 (น้อย) 

รูปแบบของกิจกรรม 2.95 (ปานกลาง) 3.18 (ปานกลาง) 3.31 (ปานกลาง) 3.45 (ปานกลาง) 
มาตรฐานของกิจกรรม 2.00 (น้อย) 2.56 (ปานกลาง) 2.25 (น้อย) 2.36 (น้อย) 

ค่าเฉลี่ย 2.91 (ปานกลาง) 3.35 (ปานกลาง) 2.58 (ปานกลาง) 2.45 (น้อย) 

ด้านที่พักและสิ่งอ านวยความสะดวก 
องค์ประกอบ มุกดาหาร นครพนม สะหวันนะเขต ท่าแขก 

ระยะทางจากที่พัก 
ไปยังแหล่งท่องเที่ยว 

2.34 (น้อย) 3.18 (ปานกลาง) 2.06 (น้อย) 2.27 (น้อย) 

ประเภทของ 
สิ่งอ านวยความสะดวก 

3.95 (มาก) 4.06 (มาก) 3.18 (ปานกลาง) 2.18 (น้อย) 

เจ้าหน้าที่อ านวย 
ความสะดวก 

3.17 (ปานกลาง) 3.31 (ปานกลาง) 2.06 (น้อย) 2.27 (น้อย) 

การก าหนดผังบริเวณ 
หรือต าแหน่งต่างๆ 

3.52 (มาก) 3.93 (มาก) 2.93 (ปานกลาง) 3.72 (มาก) 

การรับรองมาตรฐาน 2.39 (น้อย) 2.50 (ปานกลาง) 2.25 (น้อย) 2.63 (ปานกลาง) 

ค่าเฉลี่ย 3.02 (ปานกลาง) 3.39 (ปานกลาง) 2.50 (ปานกลาง) 2.61 (ปานกลาง) 

 
  จากตารางที่ 1 พบว่า องค์ประกอบด้านการท่องเที่ยวที่มีศักยภาพ (ค่าคะแนน

เฉลี่ย) จากมากไปหาน้อย ได้แก่ (1) ด้านการเข้าถึง คะแนนเฉลี่ย 3.86 อยู่ในเกณฑ์มาก              
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(2) ด้านแหล่งท่องเที่ยว คะแนนเฉลี่ย 3.33 อยู่ในเกณฑ์ปานกลาง (3) ด้านที่พักและ                      
สิ่งอ านวยความสะดวก คะแนนเฉลี่ย 2.88 อยู่ในเกณฑ์ปานกลาง และ (4) ด้านกิจกรรม
การท่องเที่ยว คะแนนเฉลี่ย 2.82 อยู่ในเกณฑ์ปานกลาง ตามล าดับ ทั้งนี้เมื่อวิเคราะห์ค่า
คะแนนเฉลี่ยเป็นรายพื้นที่ จะสามารถสรุปศักยภาพด้านการท่องเที่ยว เรียงล าดับจากมาก
ไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ (1) จังหวัดนครพนม (ร้อยละ 3.71) อยู่ในระดับมาก (2) จังหวัด
มุกดาหาร (ร้อยละ 3.29) อยู่ในระดับปานกลาง (3) เมืองไกสอน พมวิหาร แขวงสะหวัน            
นะเขต (ร้อยละ 2.98) อยู่ในระดับปานกลาง และ (4) เมืองท่าแขก แขวงค าม่วน (ร้อยละ 
2.90) อยู่ในระดับปานกลาง 
 1.2 อัตลักษณ์การท่องเที่ยว  
 อัตลักษณ์การท่องเที่ยว คือ ลักษณะเฉพาะทางวัฒนธรรมของพื้นที่ใดพื้นที่หนึ่ง 
ซึ่งก่อรูปขึ้นและถูกน ามาใช้เพื่อพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยว เช่น ภาษา ที่อยู่อาศัย 
เครื่องแต่งกาย ประเพณี ความเช่ือ ตลอดจนนิเวศวัฒนธรรมที่โดดเด่นเฉพาะตัว ส าหรับ
การศึกษาอัตลักษณ์การท่องเที่ยวครั้งนี้ ก าหนดขึ้นจากการระดมความคิดเห็น เป็นผล
สืบเนื่องจากการประเมินศักยภาพ โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียร่วมกันจัดหมวดหมู่ประเภทแหล่ง
ท่องเที่ยวข้ึนมาก่อน แล้ววิเคราะห์อัตลักษณ์การท่องเที่ยวร่วมกัน ผลการศึกษาพบดังนี ้
 เมืองท่าแขก และบริบทใกล้เคียงในแขวงค าม่วนนั้น มีศักยภาพด้านการท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติสูงสุด (9 แห่ง) ในขณะที่ทางประวัติศาสตร์นั้น จังหวัดนครพนม กับสะหวัน
นะเขต และบริบทใกล้เคียง มีศักยภาพสูงสุดเท่ากัน (5 แห่ง) ส าหรับด้านสุดท้ายคือ
วัฒนธรรมนั้น มุกดาหารมีศักยภาพสูงสุด (14 แห่ง) จากความส าคัญดังกล่าว ในการระดม
ความคิดเห็นได้จัดหมวดหมู่ของแหล่งท่องเที่ยวออกเป็น 3 ประเภท และท าการคลัสเตอร์
แหล่งท่องเที่ยวด้วยบริบทพื้นที่ ได้ดังต่อไปนี้ (1) แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาตินั้น เมือง              
ท่าแขกและบริบทโดยรอบมีความโดดเด่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ
ตามเส้นทางวงจร ท่ีได้รับการประเมินว่ามีศักยภาพสูง เช่น ก าแพงยักษ์ ขุนกองแลง ถ้ า
กองลอ ท่าหลั่ง ถ้ าพระ ถ้ านางแอ่น เป็นต้น (2) แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ จังหวัด
นครพนม กับสะหวันนะเขตและบริบทโดยรอบมีความโดดเด่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเป็น
ท าเลที่ตั้งของศาสนสถานที่ส าคัญ คือ พระธาตุพนม พระธาตุอิงฮัง พระธาตุโพน รวมไปถึง
สถาปัตยกรรมแบบอาณานิคมในเขตย่านเมืองเก่า และ (3) แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 
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จังหวัดมุกดาหารมีความโดดเด่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งภูมิทัศน์วัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องกับแม่น้ า
โขง เช่น แก่งกะเบา หาดมโนภิรมย์ บ้านหนองหล่ม เป็นต้น จากการระดมความคิดเห็น                    
ได้มีก าหนดการกระจุกและการกระจายของแหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพ จากนั้นได้ก าหนด
แนวคิดการเชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยวเป็นวงรอบ ในลักษณะจุดหมายปลายทางเดียว โดยผล
การวิเคราะห์ความเชื่อมโยงน าไปสู่การค้นพบอัตลักษณ์การท่องเที่ยว 4 รูปแบบ พิจารณา
จากการจัดกลุ่มทรัพยากร คือ (1) อัตลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงธรณีสัณฐาน (2) อัตลักษณ์
การท่องเที่ยวเชิงศาสนา (3) อัตลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสถาปัตยกรรม และ (4) อัตลักษณ์
การท่องเที่ยวโดยมีแม่น้ าเป็นฐาน ซึ่งสามารถสรุปความเช่ือมโยงดังภาพท่ี 2 
 

 
 

ภาพที่ 2 ความเชื่อมโยงของอัตลักษณ์การท่องเท่ียว 4 รูปแบบในพื้นที่ศึกษา 
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2. ความต้องการของนักท่องเที่ยวและต าแหน่งทางการตลาดการท่องเที่ยวใน
พ้ืนที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษมุกดาหาร – สะหวัน - เซโน และนครพนม - ท่าแขก 

2.1 ความต้องการของนักท่องเที่ยว 
            การศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยว ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ ซึ่งได้
ก าหนดประชากรคือนักท่องเที่ยวหรือผู้มาเยือนภายในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษของทั้ง 2
ประเทศ ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง คือนักท่องเที่ยวหรือผู้มาเยือนที่มีการข้ามพรมแดน จ านวน 
300 คน ผลการศึกษามุ่งเน้นปัจจัยทางการตลาด คือ แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 7 
องค์ประกอบ (7Ps) มาก าหนดเป็นข้อค าถาม ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวชายและ
หญิงมีสัดส่วนใกล้เคียงกัน อายุเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 21 - 31 ปี ซึ่งเป็นช่วงวัยท่ีส าเร็จการศึกษา
และเริ่มต้นท างาน การศึกษาส่วนใหญ่ระดับปริญญาตรี โดยมากประกอบอาชีพรับราชการ 
รายได้ 15,001 - 20,000 บาท นักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางมาจากพื้นที่อื่น ๆ ของภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ไม่นิยมพักค้างคืน ส่วนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่เป็น
ชาวตะวันตก นิยมพักค้างคืน 2 - 3 คืน นักท่องเที่ยวมักใช้ยานพาหนะส่วนบุคคลเป็นหลัก 
เน้นเดินทางครอบครัว และส่วนใหญ่ไม่ทราบว่าพื้นท่ีได้รับประกาศเป็นเขตพัฒนาเศรษฐกิจ
พิเศษ ในด้านการตลาดนั้น นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เห็นว่าแหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่มีจุดเด่น 
คือ เหมาะกับทุกเพศทุกวัย ราคาเหมาะสม นิยมซื้อสินค้าและบริการกับผู้ประกอบการ
โดยตรง การส่งเสริมการขายไม่มีบทบาทต่อแรงจูงใจในการซื้อ ทั้ งนี้สิ่งที่นักท่องเที่ยวช่ืน
ชอบคืออัธยาศัยไมตรีของคนในท้องถิ่น ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ในขณะที่สิ่งที่
สะท้อนถึงวัฒนธรรมที่ดีที่สุดของพื้นที่ที่นักท่องเที่ยวมองคือวัฒนธรรมด้านอาหาร ท่ีมี                   
อัตลักษณ์เฉพาะตัวท้ังนี้ในส่วนของความต้องการของนักท่องเที่ยวนั้น พิจารณาจากปัจจัยที่
ได้ค่าคะแนนน้อย ร่วมกับค าถามปลายเปิดซึ่ งเป็นข้อเสนอแนะในตอนท้ายของ
แบบสอบถาม โดยความต้องการให้มีการพัฒนาหรือปรับปรุงแก้ไข ประกอบด้วย  

(1) ความต้องการด้านการสื่อความหมายในแหล่งท่องเที่ยว เช่น ป้ายบอกทาง 
ป้ายให้ความรู้ ป้ายเตือน ตลอดจนการปรับปรุงศูนย์บริการนักท่องเที่ยวให้มีสภาพเป็น
ปัจจุบัน ไม่อยู่ในสภาพรกร้าง ตลอดจนมีบุคลากรด้านการท่องเที่ยวประจ าการอยู่
ตลอดเวลาและต้องมีความสามารถในการแนะน าข้อมูลได้เป็นอย่างดี สามารถให้ข้อมูลใน
พื้นที่ของตนเอง และพื้นที่เมืองอื่น ๆ ที่อยู่ข้างเคียงได้  

(2) ความต้องการให้ราคาสินค้าและบริการ มีความเท่าเทียมในทุกพื้นที่กล่าวคือ 
ราคาสินค้าและบริการในประเทศไทย กับ สปป.ลาว มีความแตกต่างอย่างเห็นได้ชัด 
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นักท่องเที่ยวจึงนิยมใช้จ่ายในฝั่งประเทศไทยมากกว่า อีกทั้งการเก็บค่าธรรมเนียมในการ
อ านวยความสะดวก หรือการเข้าชมสถานที่ใน สปป.ลาว เป็นปัจจัยหนึ่งที่ควรมีการพัฒนา
ให้เป็นระบบ มีมาตรฐาน และค่าธรรมเนียมดังกล่าว ควรมีความเสมอภาคระหว่าง
นักท่องเที่ยวที่เป็นคนในท้องถิ่นกับนักท่องเที่ยวจากประเทศเพื่อนบ้าน แต่หากเป็น
นักท่องเที่ยวนอกกลุ่มประเทศสมาชิกอาเซียน ก็ควรมีการพิจารณาค่าธรรมเนียมตามความ
เหมาะสมต่อไป นอกจากนี้ยังมีความต้องการให้ราคาสินค้าและบริการมีความเท่าเทียมใน
ทุกช่วงฤดูกาล ไม่โก่งราคาจนเอาเปรียบนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะในช่วงเทศกาลท่องเที่ยว  

(3) ความต้องการให้ผู้ประกอบการท้องถิ่นเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและ
บริการ เช่น การใช้สื่อออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์ และเพิ่มช่องทางการช าระค่าสินค้า
และบริการที่มีความน่าเชื่อถือ ทั้งนี้รวมไปถึงการช าระสินค้าและบริการนั้น จะต้องมีอัตรา
แลกเปลี่ยนเงินตราที่มีมาตรฐานและยุติธรรม  

(4) ความต้องการให้ผู้ประกอบการท้องถิ่น มีการส่ งเสริมการขายสินค้าและ
บริการร่วมกับเมืองฝั่งตรงข้าม เพื่ออ านวยความสะดวกแก่นักท่องเที่ยว เช่น การจัด
แพ็กเกจการท่องเที่ยวร่วมกัน อ านวยความสะดวกในการข้ามแดน และการส่งต่อ
นักท่องเที่ยวแบบไร้รอยต่อระหว่างเมืองหนึ่งไปยังเมืองหนึ่ง ทั้งนี้รวมไปถึงหน่วยงานหรือ
องค์กรด้านการท่องเที่ยวในแต่ละเมือง จะต้องมีรูปแบบการท างานท่ีสอดประสาน  

(5) ความต้องการให้ชุมชนท้องถิ่นมีทักษะด้านการใช้ภาษาต่างประเทศมากขึ้น
เพื่อการสื่อสารที่ไม่คลาดเคลื่อน เข้าใจตรงกันระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการ 

(6) ความต้องการให้การบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเป็นระบบและมาตรฐาน
เดียวกัน เช่น การก าหนดการใช้ความเร็วของยานพาหนะที่ใช้ในการเดินทางรวมไปถึงสิ่ง
อ านวยความสะดวกเพื่อรองรับผู้พิการ ไม่ควรมีเฉพาะในแหล่งท่องเที่ยวหลัก แต่ควรมีการ
พัฒนาในแหล่งท่องเที่ยวรองด้วยเช่นกัน ตลอดจนปัญหาเรื่องสุขอนามัยในแหล่งท่องเที่ยว 
โดยเฉพาะในเขตเมือง ซึ่งประกาศเป็นเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษนั้น นักท่องเที่ยวสะท้อน
ว่า มักได้รับผลกระทบจากมลภาวะทางอากาศ เช่น ฝุ่นละอองที่มากจากการบรรทุกสินค้า 
และโรงงานอุตสาหกรรม ความเร็วของยานพาหนะที่ขาดการควบคุม ปัญหาน้ าเสียในบาง
พื้นที่ และมลภาวะทางเสียง เป็นต้น    

(7) ความต้องการให้พื้นที่แต่ละแห่งมีการสร้างอัตลักษณ์ร่วมกัน เพื่อให้
นักท่องเที่ยวเข้าใจถึงความเป็นพื้นที่ร่วมทางวัฒนธรรม เช่น การแต่งกายของผู้ให้บริการ 
การก าหนดมาตรฐาน เช่น โฮมสเตย์ ที่พักเชิงวัฒนธรรม ตลอดจนการพัฒนาแผนแม่บท
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ร่วมกันเมื่อมีการพัฒนาผังเมือง และออกแบบสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง  ๆ ให้สื่อ
ความหมายเชิงวัฒนธรรมร่วม เช่น ด่านตรวจคนเข้าเมือง ศูนย์บริการนักท่องเที่ยว เป็นต้น 
 2.2 การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดดา้นการท่องเที่ยว 
 การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดด้านการท่องเที่ยวของพื้นที่ศึกษา 4 แห่ง 
ผู้วิจัยพิจารณาจากอุปทาน (ผลจากวัตถุประสงค์ที่ 1) และอุปสงค์ (ผลจากวัตถุประสงค์ที่ 
2) ความต้องการของนักท่องเที่ยว ประเด็นความต้องการให้พื้นที่แต่ละแห่งมีการสร้าง                
อัตลักษณ์ร่วมกัน) ร่วมกับนโยบายพื้นที่ศึกษาได้รับการผลักดันจากโครงการพัฒนาความ
ร่วมมือทางเศรษฐกิจในอนุภูมิภาคลุ่มแม่น้ าโขง และยุทธศาสตร์ความร่วมมือทาง
เศรษฐกิจ อิรวดี-เจ้าพระยา-แม่โขง พบว่าพื้นที่ศึกษามีท าเลที่ตั้งอยู่ในจุดตัดของเส้นทาง
ระเบียงเศรษฐกิจแนวตะวันออก-ตะวันตก กับระเบียงเศรษฐกิจกลาง จึงมีเส้นทางการ
ท่องเที่ยวที่สัมพันธ์กับเวียดนามกลาง และกัมพูชา จากความส าคัญดังกล่าว ผู้วิจัยได้
ประกอบสร้างมโนทัศน์ เพื่อก าหนดต าแหน่งทางการตลาดด้านการท่องเที่ยว ดังภาพท่ี 3  
 

 
AY พระนครศรีอยุธยา / BK กรุงเทพมหานคร / CM เชียงใหม่ / CS จ าปาสัก / DN ดานัง / HA ฮอยอัน / HM นครโฮจิมินห์ / 
HN ฮานอย / HU เว้ /KK ขอนแก่น / KT กอนตูม / MH มุกดาหาร / NM นครราชสีมา / NP นครพนม / LB ลาวบาว / LP 
หลวงพระบาง / LS ปากเซ / PL พิษณุโลก /PP พนมเปญ / SK ศรีสะเกษ / SR เสียมเรียบ / ST สุโขทัย / SV สะหวันนะเขต 

/ TK ท่าแขก / UB อุบลราชธานี / UD อุดรธานี / VN วินห์ / VT เวียงจันทน์ 

ภาพที่ 3 มโนทัศน์ต าแหน่งทางการตลาดด้านการท่องเท่ียว 
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 จากภาพที่ 3 จะเห็นได้ว่า 4 เมืองพื้นที่กรณีศึกษามีลักษณะพิเศษ คือเป็นกลุ่ม
เมือง (Cluster) เพียงกลุ่มเดียว ในขณะที่เมืองอื่น ๆ มีที่ตั้งอยู่อย่างกระจัดกระจาย ซึ่งข้อ
ค้นพบดังกล่าวสนับสนุนให้บริบทพื้นที่ศึกษา มีความเป็นจุดหมายปลายทางเดียวด้านการ
ท่องเที่ยว (Single Destination) อย่างมีนัยส าคัญ ทั้งในเชิงที่ตั้งและทรัพยากรร่วม อย่างไร
ก็ตามแม้ในบริบทพ้ืนท่ีจะเป็นเอกภาพ ทว่าในมิติสินค้าการท่องเที่ยวที่มีความความโดดเดน่
ถึง 4 อัตลักษณ์นั้น มีความจ าเป็นที่จะต้องก าหนดต าแหน่งทางการตลาดที่หลากหลาย ให้
สอดคล้องตามพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งผลจากการศึกษาครั้งนี้ ค้นพบต าแหน่งทางการตลาด
ทีจ่ าแนกได้เป็น 3 ระดับ โดยพิจารณาจากท าเลที่ตั้ง บริบทแวดล้อมของเมืองที่อยู่รายรอบ 
เส้นทางการคมนาคม ด่านตรวจคนเข้าเมือง การตรวจลงตรา พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ที่มี
ความแตกต่างกันไปในแต่ละพื้นท่ี ซึ่งสามารถสรุปได้ดังต่อไปนี ้
 (1) ต าแหน่งทางการตลาดด้านการท่องเที่ยวในระดับเมืองผ่าน (Corridor) 
สอดคล้องกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่มีการสัญจรอยู่ตามเส้นทางระเบียงเศรษฐกิจ
ตะวันออก - ตะวันตก โดยส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ และอื่น ๆ ซึ่งกลุ่มนี้มิได้ใช้
เวลาในแหล่งท่องเที่ยวมากนัก เน้นการเข้าถึงง่าย สมควรแก่เวลาที่มี รักความสะดวกสบาย 
นิยมกิจกรรมการท่องเที่ยวในเขตเมือง เช่น การไหว้พระ เยี่ยมชมย่านเมืองเก่า ตลอดจน
แหล่งท่องเที่ยวอ่ืนซึ่งไม่ไกลจากเส้นทางคมนาคมหลกัมากนัก ทั้งนี้ มุกดาหาร นครพนม ท่า
แขก (ค าม่วน) และไกสอน พมวิหาน (สะหวันนะเขต) จึงมีลักษณะที่สอดคล้อง เป็นเมือง
ผ่านท่ีนักท่องเที่ยวจะเดินทางต่อไปยังพ้ืนท่ีอื่น ๆ คือเวียดนามกลาง และลาวใต้  
 (2) ต าแหน่งทางการตลาดด้านการท่องเที่ยวในระดับเมืองรอง (Route) 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จัดเป็นกลุ่มที่ใช้เวลาในแหล่งท่องเที่ยวมากข้ึน โดยมีการจัดเส้นทางหรือ
รายการท่องเที่ยวที่ผนวกเมืองหลักกับเมืองรองเข้าไว้ด้วยกันอาจกล่าวได้ว่ามีวัตถุประสงค์
ของการเดินทางเพื่อการท่องเที่ยวอย่างแท้จริง ส่วนใหญ่เป็นผู้ชื่นชอบความหลากหลายทาง
วัฒนธรรมในแต่ละสถานที่ และเป็นผู้ที่มีก าลังซื้อพอสมควร นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้อาจจัดอยู่
ในกลุ่มนักท่องเที่ยวอิสระ หรือนักท่องเที่ยวที่เดินทางเป็นหมู่คณะก็ได้ ส่วนใหญ่จะมีช่วง
อายุในวัยกลางคนจนถึงเกษียณอายุ เนื่องจากมีก าลังซื้อและมีเวลาพอสมควรในการ
เดินทางท่องเที่ยว ผ่านช่วงระยะเวลาการท างานมาช่วงหนึ่งของชีวิต จึงต้องการความ
สะดวกสบายในการเดินทาง สามารถท่องเที่ยวไปยังพื้นที่ห่างไกลเขตตัวเมืองได้ แต่นิยม
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กลับเข้ามาพักในตัวเมือง เป็นต้น จากความส าคัญดังกล่าว เป็นปัจจัยหนุนเสริมให้ใน
อนาคตอันใกล้ มุกดาหาร นครพนม ท่าแขก (ค าม่วน) และไกสอน พมวิหาน (สะหวันนะ-
เขต) จะพัฒนาตนเองมาเป็นเมืองผ่าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวของ
ประเทศไทย ที่มีเป้าหมายกระจายนักท่องเที่ยวสู่เมืองรอง รวมถึงนโยบาย สปป.ลาว คือ 
โครงการอยู่ต่ออีกวัน (Stay Another Day) เป็นต้น 
 (3) ต าแหน่งทางการตลาดด้านการท่องเที่ยวในระดับจุดหมายปลายทาง 
(Destination) คือนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความตั้งใจและเลือกพื้นที่หนึ่ง ๆ ให้เป็นจุดหมาย
ปลายทาง โดยมิได้มีธุระอื่นใดในพื้นท่ี มิได้สนใจว่าจะมีแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียง หรืออยู่
ในเส้นทางการท่องเที่ยวส าคัญหรือไม่ กล่าวคือ เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ต้องการแสวงหา
ความเรียบง่าย และต้องการให้การท่องเที่ยวของตน เป็นการท่องเที่ยวท่ีไปสนับสนุนชุมชน 
โดยอาจเข้าไปมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชน ในรูปแบบของอาสาสมัคร หรือมุ่งเน้นการ
ท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบ โดยจะมุ่งเน้นไปที่การให้ความเคารพสถานที่ ส่งเสริม
เศรษฐกิจท้องถิ่น และรักษาสิ่งแวดล้อม เป็นต้น นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มักอยู่ห่างไกลจากเมือง
หลัก ไม่นิยมความสะดวกสบาย คุ้นเคยกับการปรับตัว ใช้เวลาเดินทางท่องเที่ยวนานกว่า
นักท่องเที่ยวกลุ่มอื่น ดังนั้นแม้มุกดาหาร นครพนม ท่าแขก (ค าม่วน) และไกสอน พมวิหาน 
(สะหวันนะเขต) อาจจะยังไม่อยู่ในฐานะเมืองที่เป็นจุดหมายปลายทาง แต่หากมีการ
เช่ือมโยงเส้นทางท่องเที่ยว ตลอดจนนโยบายในอนาคต เช่น พื้นที่พิเศษเพื่อการท่องเที่ยว 
ที่มีการตรวจลงตราเดียว (Tourism Free Zone) ที่เช่ือมโยงภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ไทย ภาคกลางของ สปป.ลาว ภาคกลางของเวียดนาม ก็อาจมีความเป็นไปได้ว่าพื้นที่
ดังกล่าวจะเป็นจุดหมายปลายทางทีส่ าคัญแห่งหนึ่งในลุ่มแม่น้ าโขง 
 3. แผนกลยุทธ์ทางการตลาดบนฐานของอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว                
ในพื้นที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษมุกดาหาร – สะหวัน - เซโน และนครพนม – ท่าแขก 
 ส าหรับการระดมความคิดเห็น (ครั้งที่ 2) นั้น มีกิจกรรม คือ (1) การคืนข้อมูลซึ่ง
เป็นผลการศึกษาจากวัตถุประสงค์ที่ 1-2 ให้แก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (2) การน าเสนอการ
ก าหนดต าแหน่งทางการตลาดที่ผู้วิจัยวิเคราะห์ขึ้น ให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียวิพากษ์ ปรับปรุง
แก้ไข เสนอแนะ และรับรองความถูกต้อง และ (3) เพื่อให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ก าหนดแผน
กลยุทธ์ทางการตลาดบนฐานของอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในพื้นที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจ
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พิเศษร่วมกัน ทั้งนี้การสังเคราะห์แผนกลยุทธ์ดังกล่าว ใช้การระดมความคิดเห็น (ครั้งที่ 2) 
ซึ่งเป็นเวทีระดับนานาชาติ ที่เปิดโอกาสให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจากประเทศไทย และ สปป.
ลาว ได้แลกเปลี่ยนเรียนรู้ เพื่อก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดการท่องเที่ยวแบบจุดหมาย
ปลายทางเดียวในพ้ืนท่ีเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษมุกดาหาร – สะหวัน - เซโน และนครพนม 
- ท่าแขก ทั้งนี้การระดมความคิดเห็นดังกล่าว ประกอบไปด้วย 2 ประเด็นหลัก คือ                       
(1) ประเด็นท่ี 1 อัตลักษณ์การท่องเที่ยวในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ และ (2) ประเด็นท่ี 2 
การตลาดการท่องเที่ยว เพื่อสรุปประเด็นส าหรับการวิเคราะห์กลยุทธ์ร่วมกัน อนึ่งเมื่อ
ก าหนดประเด็นที่ใช้ในการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดแล้ว ผู้วิจัยจะได้น าไปใช้เป็น
เครื่องมือในการจัดเวทีระดมความคิดเห็น (ครั้งท่ี 2) เพื่อให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสะท้อนความ
คิดเห็นออกมา แล้วหาข้อสรุปร่วมกัน ท้ังนี้ผู้วิจัยจะได้ท าการสรุปผลในรูปแบบการจัด
หมวดหมู่ข้อมูล และหาค าส าคัญของข้อมูล (Keywords) ดังกล่าว เพื่อน าไปสู่การก าหนด
เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด กล่าวคือเป็นการน าผลมาจากการสรุปประเด็นรายข้อ มาก าหนด
เป็นตัวแบบเพื่อเป็นมโนทัศน์ด้วยกลวิธีทางภาษา โดยมีการสร้างค าใหม่เพื่อประกอบสร้าง
ภาพความคิดรวบยอด ที่น าส่วนหนึ่งของค าหลายค าซึ่งมีความสัมพันธ์กันในเชิงเนื้อหามา
ประกอบรวมเป็นหนึ่งค าใหม่ ส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดบนฐานของ                       
อัตลักษณ์การท่องเที่ยวในพ้ืนท่ีศึกษา สามารถสรุปเป็นตัวแบบ ดงัภาพที่ 4  
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 (1) กลยุทธ์ที่ 1 การริเริ่มก าหนดแผนแม่บทในแต่ละภาคส่วนเพื่อรองรับการ
ท่องเที่ยวแบบบูรณาการ (IN) ประกอบด้วย 9 ปัจจัย ได้แก่ I1-Initiate (การริเริ่มก าหนด
แผนแม่บทร่วมกัน) I2-Infrastructure (โครงสร้างพื้นฐานการเดินทาง) I3-Investment 
(การลงทุนด้านการท่องเที่ยวและบริการ) I4-Inbound (อุปสงค์/นักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้า
มา) I5- Intangible Value & Inherit (อัตลักษณ์/สืบทอด) I6-Inhabitant (การมีส่วนร่วม
ของชุมชนท้องถิ่น) I7-Information (ระบบสารสนเทศเพื่อการท่องเที่ยว) I8- Innovation 
(นวัตกรรมการตลาด/ประชาสัมพันธ์) I9- Integrated (การจัดการท่องเที่ยวบูรณาการ) 
 (2) กลยุทธ์ที่ 2 การสร้างความเข้มแข็งให้แก่ทรัพยากรมนุษย์และกระจาย
ผลประโยชน์ที่ทั่วถึง (DI) ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ D1-Diversity (ความหลากหลาย
ทางชาติพันธุ์) D2-Dignity (ความภาคภูมิใจในความเป็นเจ้าของ) D3-Diploma (ความรู้/
ทักษะในการให้บริการ) และ D4-Distribution (การกระจายผลประโยชน์ทั่วถึง) 
 (3) กลยุทธ์ที่ 3 การก าหนดนโยบายหรือกฏหมายด้านการท่องเที่ยวเฉพาะพื้นที่ 
ระหว่างรัฐต่อรัฐ (GO) ประกอบด้วย 2 ปัจจัย ได้แก่ G1-Government (บทบาทของ
ภาครัฐ) และ G2-Goal (เป้าหมายสู่การเป็นจุดหมายปลายทางเดียว) 
 

 
ภาพที่ 5 การระดมความคิดเห็น ครั้งที่ 2 (เวทีระดับนานาชาติ) ระหว่างไทย กบั สปป.ลาว  

เพื่อร่วมก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
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สามารถสรุปได้ว่า การเป็นจุดหมายปลายทางเดียว (Single Destination) ของ
การวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย (1) การเป็นกลุ่มเมือง (Cluster) ในลักษณะสี่มุมเมืองระหว่าง
ประเทศไทย และ สปป.ลาว โดยใช้ฐานทรัพยากรเชิงพื้นที่ร่วมกัน ในรูปแบบของอาณา
บริเวณทางการท่องเที่ยว ที่สามารถก าหนดอัตลักษณ์ (สินค้าการท่องเที่ยว) ได้ 4 รูปแบบ 
และ (2) กลยุทธ์ทางการตลาด 3 ระดับ ที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ง 2 ประเทศ ต้องการผลักดัน
เป็นนโยบายการท่องเที่ยวเดียว (Single Policy) เพื่อให้เกิดการท่องเที่ยวแบบจุดหมาย
ปลายทางเดียวทีม่ีเอกภาพ องคาพยพ และขับเคลื่อนร่วมกันอย่างไร้รอยต่อ  
 
อภิปรายผลการวิจัย 

1. อัตลักษณ์การท่องเท่ียว 
            ผลการศึกษาพบว่า การนิยามอัตลักษณ์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย จาก 3 ใน 4 เมือง
นั้น ให้น้ าหนักไปทีท่รัพยากรทางวัฒนธรรม โดยเห็นว่าวัฒนธรรมดังกล่าว มีทั้งคุณค่า และ
มูลค่า ทีส่ามารถสร้างประสบการณ์การรับรู้ทางการท่องเที่ยว อันเป็นอัตลักษณ์และจุดขาย
ของพื้นที่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Cohen (1988) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ความเป็นของแท้
ดั้งเดิมกับสินค้าการท่องเที่ยว ซึ่งพบว่าในปัจจุบันวัฒนธรรมได้ถูกน ามาใช้ ให้สอดรับกับ
พฤติกรรมของคนมากขึ้น โดยเฉพาะด้านนันทนาการ ที่อาศัยการท่องเที่ยวเป็นกลไก อนึ่ง
ผลการศึกษาครั้งนีพ้บว่า มีการน าเอาอัตลักษณ์ทั้งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ มาประกอบ
สร้างเป็นประสบการณ์แก่ผู้บริโภคถึง 4 รูปแบบ สอดคล้องกับการวิจัยของ Craib (1998) 
เรื่องอัตลักษณ์ประสบการณ์ ที่พบว่าอัตลักษณ์ คือ การสื่อสารที่จะส่งมอบประสบการณ์ 
ให้แก่มนุษย์ท้ังที่เป็นความรู้และสุนทรียภาพ ดังนั้นอัตลักษณ์การท่องเที่ยว จึงเป็นส่วนหน่ึง
ของการน าวัฒนธรรมที่มีลักษณะเฉพาะ มาสื่อสารเป็นสินค้า ทั้งที่เป็นอัตลักษณ์ส่วนบุคคล
และสังคม สัมพันธ์กับผลการศึกษาที่พบว่า อัตลักษณ์การท่องเที่ยวในพื้นที่ศึกษา เช่น 
ต านานเกี่ยวกับแม่น้ าโขงและนาค สถาปัตยกรรมโคโลเนียล และฉากสงคราม ล้วนเป็น
ต้นทุนทางวัฒนธรรม ซึ่งก่อรูปขึ้นมาจากอดีตด้วยเหตุผลทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง แต่
ปัจจุบัน กลับถูกน ามาใช้ในบริบทการท่องเที่ยว ทีร่องรับพฤติกรรมของผู้บริโภคร่วมสมัย 

ส าหรับอัตลักษณ์การท่องเที่ยวในพื้นที่ศึกษาโดยภาพรวม หากมองอย่างผิวเผิน 
อาจมิได้แตกต่างไปจากเมืองชายแดนไทย - ลาวอื่น ๆ แต่เมื่อพิจารณาจินตภาพของเมือง 
ซึ่งเป็นแนวคิดของ Lynch (1960) จะพบว่าเส้นทาง ที่รวมกิจกรรม ขอบเขต ย่าน และ
จุดหมายตาของทั้ง 4 เมืองนั้น ล้วนปรากฏอัตลักษณ์ร่วมที่ใช้สื่อสารการท่องเที่ยว เช่น 
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เส้นทางโฮจิมินห์ เส้นทางอุรังคธาตุ และเส้นทางเจ้าแม่สองนาง เป็นต้น ก่อให้เกิดที่รวม
กิจกรรมการท่องเที่ยว (Node) ซึ่งเป็นมรดกทางวัฒนธรรมร่วม 2 ประเทศ เช่น ประเพณี
ไหลเรือไฟ ประเพณีส่วงเฮือ (แข่งเรือ) งานร าลึกประธานโฮจิมินห์ และประเพณีบวงสรวง
เจ้าแม่สองนาง ทั้งนี้บางกิจกรรมยังได้รับการพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยวด้วยเหตุผล
ทางการเมืองและเศรษฐกิจของภาครัฐ ภายใต้นโยบาย “เปลี่ยนสนามรบเป็นสนามการค้า” 
อีกด้วย อนึ่งเมื่อพิจารณาท าเลที่ตั้งทางภูมิศาสตร์จะพบว่า ทุกเมืองล้วนมีแม่น้ าโขงเป็น
ขอบเขต และย่านการค้าหรือเมืองเก่าประเภทริมน้ า (Waterfront City) ซึ่งเป็นอัตลักษณ์
เฉพาะของกลุ่มเมือง ที่ปรากฏอยู่เป็นจ านวนน้อยในอาณาบริเวณลุ่มแม่น้ าโขง และจากภูมิ
ทัศน์วัฒนธรรมดังกล่าว ประกอบกับมุขปาฐะหรือเรื่องเล่าสองฝั่งโขง ได้น าไปสู่การก าหนด
เอา “นาค” มาใช้เพื่อสื่อสารการท่องเที่ยวในรูปแบบของจุดหมายตา (Landmark) และ
โปรแกรมการท่องเที่ยว ที่แสดงถึงสัญญะและจิตวิญญาณแห่งสถานท่ี (Sense of Place) ที่
เป็นส านึกร่วมของผู้คน 2 ฝั่ง 4 เมือง ผ่านมิติการท่องเที่ยวไร้พรมแดน (Trans-boundary 
Tourism) สอดคล้องกับ เกศกนก ชุ่มประดิษฐ์ (Chumpradit, 2017) ที่ได้วิจัยเรื่อง การ
วิเคราะห์อัตลักษณ์เพื่อเพิ่มมูลค่าให้แก่แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในเขตเศรษฐกิจพิเศษ 
จังหวัดเชียงราย พบว่าพื้นที่ศึกษาทั้ง 3 อ าเภอ คือ แม่สาย เชียงแสน และเชียงของ ล้วนมี
ความโดดเด่นทางสภาพภูมิศาสตร์  ประวัติศาสตร์ และความเป็นเมืองชายแดน ที่มี
ความสัมพันธ์กับแม่น้ าโขงและพระพุทธศาสนาร่วมกัน สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นทุนทางวัฒนธรรม 
และส านึกร่วม ที่น าไปสู่การแปลงเป็นสินค้าการท่องเที่ยว ทั้งที่เป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่
เป็นรูปธรรมและนามธรรม 

2. การน าอัตลักษณ์สู่การสร้างมูลค่าและการตลาดทางการท่องเท่ียว 
ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า อัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของพื้นที่ศึกษา ได้รับการ

ประกอบสร้างมาจากฐานทรัพยากรที่มีคุณค่าอยู่เดิม คือ ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม และภูมิ
ทัศน์วัฒนธรรม (แม่น้ าโขงและเทือกเขาหินปูน) อันเป็นมรดกร่วมทางวัฒนธรรมของทั้ง 2 
ประเทศ ทีไ่ด้รับการก าหนดมูลค่าจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ให้เป็นสินค้า/บริการในรูปแบบ 4 
เส้นทางการท่องเที่ยว โดยมีต าแหน่งทางการตลาดที่หลากหลาย 3 ระดับ คือ เมืองผ่าน 
เมืองรอง และเมืองจุดหมายปลายทาง อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาจากความเช่ือมโยงของ
ทรัพยากรการท่องเที่ยว พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ตลอดจนนโยบายด้านการท่องเที่ยว
ระหว่างประเทศ พบว่าทั้งภาครัฐบาลและเอกชน มีความพยายามในการสร้างฉากทัศน์ด้าน
การท่องเที่ยวร่วมกัน เพื่อพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยวให้เป็นจุดหมายปลายทางเดียว 
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สอดคล้องกับ Sobirov (2017) ได้วิจัยเรื่องแนวคิดการจัดตั้งเขตเศรษฐกิจเพื่อการ
ท่องเที่ยว กรณีศึกษาสาธารณรัฐอุซเบกิสถาน ผลการศึกษาพบว่ารัฐบาลได้น าเอาอัตลกัษณ์
ที่ส าคัญของประเทศคือเส้นทางสายไหม ในเขตเมืองส าคัญทางประวัติศาสตร์ ได้แก่ บูคาร่า 
ซามาร์คันด์ และคีวา มาก าหนดเป็นเขตเศรษฐกิจเพื่อการท่องเที่ยว โดยมีกลุ่มนักท่องเที่ยว
เป้าหมายคือกลุ่มนิยมประวัติศาสตร์ เป็นลักษณะระเบียงการท่องเที่ยวในลักษณะจุดหมาย
ปลายทางเดียว ส าหรับการน าเอาอัตลักษณ์มาสร้างมูลค่าเพิ่มทางการท่องเที่ยว ซึ่งเป็นผล
จากการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับ Agakowa (2008) ได้ท าการวิจัยเรื่อง เขตพัฒนาเศรษฐกิจ
พิเศษและอนาคตทางการท่องเที่ยวในเขตไบคาล ในเขตบูเรียตียา ที่นับถือพระพุทธศาสนา 
ที่แตกต่างจากบริบททางสังคมและวัฒนธรรมของรัสเซียโดยทั่วไป จึงมีการจัดตั้งเขตพัฒนา
เศรษฐกิจพิเศษ โดยน าเอาอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่มิใช่กระแสหลักของรัสเซียมาเป็นจุด
ขาย ทั้งนี้ประเด็นทางวัฒนธรรมเป็นเรื่องที่อ่อนไหว รัฐบาลท้องถิ่นจึงได้รับการถ่ายโอน
บทบาทอ านาจลงมา และก าหนดเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษควบคู่กับการน าอัตลักษณ์มา
สร้างมูลค่าเพิ่ม เพื่อธ ารงคุณค่าทางวัฒนธรรมและเศรษฐกิจร่วมกันต่อไป  

3. การท่องเที่ยวในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษและการท่องเที่ยวแบบจุดหมาย
ปลายทางเดียว 

ส าหรับการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษนั้น การวิจัยครั้งนี้ พบความ
ร่วมมือทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมของบริบทพื้นที่ศึกษา ที่เรียกว่า “2 ประเทศ  
4 เมือง 1 คลัสเตอร์” ที่ให้ความส าคัญกับภาคธุรกิจ การค้า การลงทุน ควบคู่ไปกับการ
พัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยว ด้วยปัจจัยที่เกื้อหนุนกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งโครงสร้าง
พื้นฐานด้านการคมนาคม และนโยบายการตรวจลงตราที่เอื้อให้กับทั้งนักลงทุนและ
นักท่องเที่ยว สอดคล้องกับ Indonesia Tourism Investment (2018) ที่ได้ท าการวิจัย
เรื่องการลงทุนส าหรับการพัฒนาการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษตันจุง กลายัง 
จังหวัดบังกาเบอลิตุง อินโดนีเซีย มีวัตถุประสงค์ในการเชิญชวนให้มีการลงทุนด้านการ
ท่องเที่ยว โดยท าเลที่ตั้งมีศักยภาพในการเช่ือมต่อกับกาลิมันตัน สุมาตรา มาเลเซีย และ
สิงคโปร์ ผลการศึกษาพบว่ารัฐบาลพยายามสร้างจุดขายด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยวทาง
ทะเลที่เช่ือมต่อกับน่านน้ าสากล สอดคล้องกับการวิจัยครั้งนี้ที่มีแม่น้ าโขงเป็นแม่น้ าสากล 
เช่ือมต่อกับประเทศในกลุ่มระเบียงเศรษฐกิจตะวันออก-ตะวันตก อนึ่งเขตพัฒนาเศรษฐกิจ
พิเศษตันจุง กลายัง มีความแตกต่างจากพื้นที่ศึกษาคือการวางแผนแม่บทด้านการท่องเที่ยว
อย่างเป็นรูปธรรม เน้นการลงทุนที่ส่งเสริมฐานทรัพยากรที่มีอยู่เดิม แตกต่างจากเขตพัฒนา
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เศรษฐกิจพิเศษของประเทศไทยที่เน้นการลงทุนด้านการท่องเที่ยวเพื่อสร้างแหล่งท่องเที่ยว
ใหม่ ทั้งนี้เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษตันจุง กลายัง ได้มีการก าหนดปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจให้
เกิดการลงทุนทั้งที่เป็นตัวเงิน เช่น การที่รัฐบาลลงทุนด้านโครงสร้างพื้นฐาน 4 ประเภท คือ 
ถนน ท่าอากาศยาน ไฟฟ้า และระบบชลประทาน ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่เป็นตัวเงิน ได้แก่ 
ความปลอดภัยของพื้นที่ ฝีมือแรงงาน และหน่วยงานท้องถิ่นที่พร้อมสนับสนุนภาคเอกชน
โดยผลการวิจัยในเขตพัฒนาเศรษฐกิจของไทย และ สปป .ลาว พบว่า ควรมีการกระจาย
อ านาจสู่ท้องถิ่น สอดคล้องกับ Korea Tourism Organization (2017) ได้วิจัยเรื่องเขต
พัฒนาเศรษฐกิจพิเศษเพื่อการพัฒนาท้องถิ่น พบว่า การพัฒนาพื้นท่ีเฉพาะด้านนั้น จะต้อง
มีการก าหนดเขตการใช้ที่ดินอย่างเป็นรูปธรรม ควบคู่ไปกับการให้อ านาจแก่ท้องถิ่น 
ในขณะที่ Ministry of Tourism, Government of India (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่อง
บริบททางการท่องเที่ยว : เขตพัฒนาพิเศษเพื่อการท่องเที่ยว ซึ่งพบว่ารัฐบาลอินเดียนั้น
บริหารจัดการเขตพัฒนาพิเศษเพื่อการท่องเที่ยว ทับซ้อนไปกับเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ 
โดยก าหนดเป้าหมายการพัฒนาท่ียั่งยืน (SDGs) ร่วมกันระหว่างเศรษฐกิจกับการท่องเที่ยว  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัยในครั้งนี้ 
1.1 รัฐบาลของทั้งสองประเทศ ควรมีการจัดตั้งคณะกรรมการร่วมในระดับพื้นที่ 

(สี่เมือง) เพื่อขับเคลื่อนภาคการท่องเที่ยวและการลงทุนที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจง อีกทั้ง
ก าหนดแนวทางในการพัฒนาเศรษฐกิจและการลงทุน ควบคู่ไปกับการอนุรักษ์ทรัพยากร
ทางธรรมชาติและวัฒนธรรมที่มีความอ่อนไหว เพื่อรักษาอัตลักษณ์ของพื้นที่ ภายใต้
นโยบายความร่วมมือระหว่างประเทศ และกฎหมายท้องถิ่น เพื่อเป็นหุ้นส่วนพัฒนาร่วมกัน  

1.2 กลยุทธ์ทางการตลาดบนฐานของอัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบจุดหมาย
ปลายทางเดียวในพื้นที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษนั้น จะต้องมีการขับเคลื่อนทั้งจากบนลง
ล่าง (Top Down) และจากล่างสู่บน (Bottom Up) ไปพร้อมกันแล้ว และควรมีการก าหนด
ระยะเวลา หรือแบ่งออกตามระยะที่เหมาะสม เช่น ระยะเร่งด่วน ระยะกลาง และระยะยาว 
รวมถึงจะต้องมีการก าหนดเป้าหมายหรือผลส าเร็จทั้งในเชิงคุณภาพและปริมาณ กล่าวคือ 
ไม่ชี้วัดความส าเร็จจากตัวเลขทางเศรษฐกิจหรือปริมาณนักท่องเที่ยวแต่เพียงอย่างเดียว แต่
ต้องให้ความส าคัญกับคุณภาพชีวิต คุณภาพทางสังคม และสิ่งแวดล้อมประกอบเข้าด้วยกัน  
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2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
            2.1 การวิจัยครั้ งนี้มุ่ งเน้นศึกษาเฉพาะประเด็นหรือขอบเขตเนื้อหาด้าน                    
อัตลักษณ์ ซึ่งเป็นมิติทางวัฒนธรรมเท่านั้น ดังนั้นในอนาคตควรมีการขยายขอบเขตให้
ครอบคลุมประเด็นความหลากหลายทางชีวภาพในพื้นที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษด้วย 

2.2 การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาเฉพาะขอบเขตพื้นท่ีเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษใน
ไทย และ สปป.ลาว เท่านั้น ทั้งนี้เพื่อให้ครอบคลุมการท่องเที่ยวตามระเบียงเศรษฐกิจ
ตะวันออก - ตะวันตก จึงควรมีการขยายขอบเขตพ้ืนท่ีศึกษาไปยังประเทศเวียดนามด้วย 

2.3 การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาเฉพาะความต้องการของนักท่องเที่ยวเท่านั้น 
ดังนั้นในอนาคตควรมีการขยายขอบเขตให้ครอบคลุมประเด็นห่วงโซ่อุปทานของ
นักท่องเที่ยวเพื่อให้เข้าใจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวทั้งก่อนการเดินทาง ระหว่างการเดินทาง 
และหลังการเดินทาง เพื่อน ามาใช้ในการวางแผนต่อไป 
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