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7บทคัดยอ  

 
7 งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค 7เพ่ือจัดทํากลยุทธระดับธุรกิจท่ีสรางมูลคาเพ่ิมใหกับตรา

และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีลดชองวางระหวางความคาดหวังและการรับรูของ
นักทองเท่ียวและบทบาทของภาครัฐตอการสรางการทองเท่ียวเชิงสรางสรรค และจัดทํายุทธศาสตร
การพัฒนาการทองเท่ียวเชิงสรางสรรคอยางยั่งยืนใหกับการทองเท่ียวตามเสนทางเศรษฐกิจในอนุภาค
ลุมแมน้ําโขงตอนบน: กรณีศึกษา ประเทศไทย (เชียงราย/เชียงแสน) สาธารณรัฐแหงสหภาพพมา 
(เชียงตุง) สาธารณรัฐประชาชนจีน (เชียงรุง) และสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว (เชียงทอง 
หลวงพระบาง) 7 โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากโครงการวิจัยยอย คือ การทองเท่ียวเชิงสรางสรรคอยาง
ยั่งยืนเพ่ือตอบสนองตอชองวางความคาดหวังและการรับรู แนวทางการสรางมูลคาเพ่ิมใหกับตราและ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือสงเสริมการทองเท่ียวเชิงสรางสรรค กลยุทธระดับธุรกิจเพ่ือ
สรางขอไดเปรียบทางการแขงขันในการทองเท่ียวเชิงสรางสรรคของภาคเอกชน กลุมตัวอยาง
ประกอบดวย นักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติท่ีมาทองเท่ียวตามเสนทาง 7ทองเท่ียวในอนุภูมิภาค
ลุมแมน้ําโขงตอนบนท่ีเชียงแสน ประเทศไทย เชียงทอง ประเทศลาว ตัวแทนภาครัฐ ภาคเอกชน รวม
ท้ังสิ้น 929 คน  
 จากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (in-depth interview) และ การประชุมกลุมเฉพาะ (focus 
groups) ประกอบดวย กลุมขาราชการชั้นสูงและเจาหนาท่ีของรัฐท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียว กลุม
ผูประกอบการและพนักงานท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียว กลุมชนชน ในพ้ืนท่ี ประเทศไทย (เชียงราย/
เชียงแสน) สาธารณรัฐแหงสหภาพพมา (เชียงตุง) สาธารณรัฐประชาชนจีน (เชียงรุง) สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตย5ประชาชนลาว (เชียงทอง หลวงพระบาง) จนนํามาสูผลของการวิเคราะหสภาพแวดลอม 
(SWOT  Analysis) โดยนําเอากลไกธรรมชาติท่ีวาทุกอยางตองมีสองดานเสมอ หรือยึดหลักของ Edward De 

Bano ท่ีระบุวาการพิจารณาสิ่งใดใหมองดานตรงกันขามดวยทําสามารถเปลี่ยน W → S  และ T   →  O 

ทําเหลือแต SO ท่ีสามารถจัดทํา “กลยุทธนาทีทอง” และในการทํากลยุทธใดๆ เปนท่ีทราบท่ัวกันวา
กลยุทธคือการมองไปขางหนาไกลกวาบุคคลท่ัวไป (Step beyond) ซ่ึงหมายถึง กลยุทธตองบงบอก

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9B%E0%B9%84%E0%B8%95%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9B%E0%B9%84%E0%B8%95%E0%B8%A2
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วิสัยทัศน (Vision = V) ทําใหเกิดมูลคาเพ่ิม  (Value creation) ผลกลยุทธตอง “SMART” ซ่ึงทําให
การวิจัยถูกสรางเปนการประมวลขอมูลขาวสาร ไดเปนการวิจัย และถูกสรางเปนตัวแบบการ
พัฒนาการทองเท่ียวเชิงสรางสรรคท่ียั่งยืน คือ V- SMART 

V – Vision and Value creation วิสัยทัศน การทองเท่ียวเชิงสรางสรรคท่ียั่งยืน 
S – Sustainability ความยั่งยืนท่ีมาจากความหลากหลาย และความคิดสรางสรรค 
M – Marketing การตลาด การสรางมูลคาเพ่ิมใหกับตราสินคา และการตลาดแบบบูรณาการ 
A – Accountability and Assimilation ความรวมมือระหวางรัฐ เอกชน และชุมชน เพ่ือ

สราง 4 เชียง ในการเพ่ิมคุณคาดานประสิทธิภาพ 
R – Response การตอบสนองตอความคาดหวังและการรับรูของนักทองเท่ียว และความ

ตองการเชื่อมโยงวัฒนธรรมท่ีเปนเอกลักษณของแตละฝาย และเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน
ของการทองเท่ียวเชิงสรางสรรค 

T – Through Communication การสื่อสารปฏิสัมพันธระหวางชุมชน กับนักทองเท่ียวและ
ชองทางการจัดจําหนาย ตลอดจนเสนทางเศรษฐกิจการทองเท่ียวในอนุภูมิภาคลุมแมน้ําโขงตอนบน  

นําผลท่ีไดท้ังหมดมาจัดทําเปนกลยุทธระดับธุรกิจท่ีสรางมูลคาเพ่ิมใหกับตราและการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการท่ีลดชองวางระหวางความคาดหวังและการรับรูของนักทองเท่ียวและบทบาท
ของภาครัฐตอการสรางการทองเท่ียว และจัดทํายุทธศาสตรการพัฒนาการทองเท่ียวเชิงสรางสรรค
อยางยั่งยืนใหกับการทองเท่ียว ไดผลการวิจัยดังนี้ 

1. กลยุทธระดับธุรกิจท่ีสรางมูลคาเพ่ิมใหกับตราและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ี
ลดชองวางระหวางความคาดหวังและการรับรูของนักทองเท่ียวและบทบาทของภาครัฐตอการสราง
การทองเท่ียวเชิงสรางสรรค คือ กลยุทธท่ี 1 การสรางมูลคาเพ่ิมใหกับเสนทางในอนุภาคลุมแมน้ําโขง
ตอนบน กลยุทธท่ี 2 การสรางความม่ันคงของการตลาด กลยุทธท่ี 3 การตอบสนองความตองการของ
นักทองเท่ียวและกลยุทธท่ี 4 การฟนฟูแหลงทองเท่ียวโดยเนนการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชน 

2. ยุทธศาสตรการพัฒนาการทองเท่ียวเชิงสรางสรรคอยางยั่งยืนใหกับการทองเท่ียวตาม

เสนทางเศรษฐกิจในอนุภาคลุมแมน้ําโขงตอนบน: กรณีศึกษา ประเทศไทย (เชียงราย/เชียงแสน) 

สาธารณรัฐแหงสหภาพพมา (เชียงตุง) สาธารณรัฐประชาชนจีน (เชียงรุง) และสาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว (เชียงทอง หลวงพระบาง) ท้ังหมด 4 ยุทธศาสตร 15 กลยุทธ และ 33 

แนวทางการปฏิบัติ ประกอบดวย ยุทธศาสตรท่ี 1 การสรางการมีสวนรวมอยางยั่งยืน ยุทธศาสตรท่ี 2 

การกระตุนการตลาดดานการทองเท่ียวอยางยั่งยืน ยุทธศาสตรท่ี 3 การฟนฟูและการสรางมูลคาเพ่ิม

ใหเกิดความยั่งยืน ยุทธศาสตรท่ี 4 การสรางความยั่งยืนทางอัตลักษณ วัฒนธรรม และสิ่งแวดลอม 
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Abstract 
 

The purpose of this study were: 1) to create a business strategy in order to 
build added value for brand and integrated marketing communication to narrowing 
the gap between the expectancy and perception of tourists and the government’s 
role in developing creative tourism, 2) to create a strategies for developing of 
sustainable creative tourism for tourism along the economic route in the upper 
greater Mekong sub region: a case study of Thailand (Chiang rai/Chiang Saen) – 
republic of the union of Myanmar (Keng Tung) – people’s republic of China 
(Jinghong) – Lao people democratic republic (Chiang Thong, Luang Prabang). A 
sample was selected from the project Sustainable Creative Tourism for fulfilling the 
gap between Tourists’ Expectations and Perception, Guideline in Building Added 
Value for Brand and Integrated Marketing for promoting Creative Tourism, A Business 
Strategy for competitive advantage towards sustainable creative tourism for Private 
Sector. Thai tourists and foreign tourists’ for tourism along the economic route in the 
upper greater Mekong sub region were included as a sample of 929 tourists. 

From in-depth-interview and focus group which included senior tourism 
government official sector, private tourism business sector, and local community in 
Thailand (Chiang rai/Chiang Saen) – republic of the union of Myanmar (Keng Tung) – 
people’s republic of China (Jinghong) – Lao people democratic republic (Chiang 
Thong, Luang Prabang) to the result of SWOT Analysis by using the natural 
mechanism which was everything has two sides (pros and cons). According to Edward 
De Bano, He said “the better way to examine or investigate is to consider both sides 
(Strength and Weakness or Opportunity and Threat) Therefore, from W -> S and T -> 
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O to “SO” so called “Golden Minute Strategy”. In order to create any strategies, 
Strategy is the way to look forwards and step beyond an ordinary people. As well as 
Strategy necessity indicated Vision = V applied for Value creation. The outcome must 
be “SMART”. From the result of the research the developing of sustainable creative 
tourism for tourism was “V-SMART” 

V – Vision and Value Creation 
S – Sustainability 
M –Marketing 
A – Accountability and Assimilation 
R – Response 
T – Through Communication 
The overall finding was able to point out a business strategy in order to build 

added value for brand and integrated marketing communication to narrowing the gap 
between the expectancy and perception of tourists and the government’s role in 
developing creative tourism, and create a strategies for developing of sustainable 
creative tourism for tourism as follows: 

1. The business strategies to build added value for brand and integrated 
marketing communication to narrowing the gap between the expectancy and 
perception of tourists and the government’s role in developing creative 
tourism were: 1) Making value added along the economic route in the upper 
greater Mekong sub region strategy 2) Sustainability marketing strategy 3) 
Fulfill and satisfy tourist’s need strategy and 4) Restoration tourist attraction 
strategy. 

2. There were 4 strategies 15 tactics and 33 operations for developing of 
sustainable creative tourism for tourism along the economic route in the 
upper greater Mekong sub region: a case study of Thailand (Chiang rai/Chiang 
Saen) – republic of the union of Myanmar (Keng Tung) – people’s republic of 
China (Jinghong) – Lao people democratic republic (Chiang Thong, Luang 
Prabang). They were included 1) Contribution sustainable strategy 2) 
Encourage marketing strategy 3) Restoration and sustainable value added 
strategy and 4) Sustainable identity culture and environment strategy. 
 

  
Key Word : Strategies of Tourism , Sustainable Creative Tourism , Economic Route , 
Upper Greater Mekong Subregion , Chiang Saen , Keng Tung , Jinghong, Chiang Thong, 
Luang Prabang 
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