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บทคัดย่อ 

การศึกษาเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) นโยบายการสร้างแบรนด์เมืองและรูปแบบการน าเสนอ
เนื้อหาแบรนด์เมืองกรุงเทพมหานครและเชียงใหม่ของภาครัฐในอินสตาแกรม 2) รูปแบบการน าเสนอเนื้อหา
การสร้างแบรนด์เมืองของกรุงเทพมหานครและเชียงใหม่ผ่านผู้ใช้อินสตาแกรม 3) นโยบายการสร้างแบรนด์
เมืองระหว่างกรุงเทพมหานครและเชียงใหม่ผ่านภาครัฐและรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสร้างแบรนด์เมือง
ของผู้ใช้อินสตาแกรมในมุมมองที่สอดคล้องกัน 4) กระบวนการเสริมสร้างชื่อเสียงของกรุงเทพมหานครและ
จังหวัดเชียงใหม่ผ่านอินสตาแกรม โดยการศึกษาครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการเก็บรวบรวม
ข้อมูล การวิเคราะห์เนื้อหา จากภาพ ข้อความ และคลิปวิดีโอในอินสตาแกรมที่ผู้ใช้งานสร้างขึ้น จากค าค้นหา 
2 ค า ได้แก่ #กรุงเทพ และ #เชียงใหม่ จ านวนรวม 1,000 ตัวอย่าง 

ผลการวิจัยพบว่า 1) นโยบายและรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาส่วนใหญ่มีความสอดคล้องกัน รูปแบบ
แบบการน าเสนอที่พบมากที่สุดคือภาพถ่ายและข้อความ 2) รูปภาพใน Instagram จากค าค้นหา #กรุงเทพ 
พบว่าลักษณะการสร้างเนื้อหาของผู้ใช้อินสตาแกรมที่พบมากที่สุด คือ ภาพถ่าย รูปแบบเนื้อหาที่พบมากที่สุด
จะเป็นรูปแบบภาพและข้อความ จากค าค้นหา #เชียงใหม่ พบว่าลักษณะการสร้างเนื้อหาของผู้ใช้อินสตาแกรม
ที่พบมากที่สุด คือ ภาพวิว รูปแบบเนื้อหาที่พบมากท่ีสุดจะเป็นรูปแบบภาพและข้อความ 3) นโยบายการสร้าง
แบรนด์เมืองระหว่างกรุงเทพมหานครและเชียงใหม่ผ่านภาครัฐและรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสร้างแบ
รนด์เมืองของผู้ใช้อินสตาแกรมมีมุมมองที่สอดคล้องกันบางประเด็น ได้แก่ การมุ่งน าเสนอแหล่งท่องเที่ยวทาง
วัฒนธรรม ธรรมชาติ ร้านอาหาร และการช้อปปิ้ง 4) กระบวนการเสริมสร้างชื่อเสียงของกรุงเทพมหานครและ
จังหวัดเชียงใหม่ผ่านอินสตาแกรมส่วนใหญ่มาจากผู้ใช้งาน (user) มากกว่าหน่วยงานรัฐ  
 
ค าส าคัญ: การสร้างแบรนด์เมือง, อินสตาแกรม, กรุงเทพมหานคร, เชียงใหม่ 
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Abstract  
The objective of this study is to investigate 1) City branding policies and content 

presentation formats of Bangkok and Chiang Mai, as implemented by government entities on 
Instagram. 2) Presentation formats of city branding content in Bangkok and Chiang Mai through 
Instagram users. 3) City branding policies between Bangkok and Chiang Mai through 
government sectors and the presentation formats of city branding content by Instagram users, 
from a perspective that aligns with each other and 4) The processes involved in enhancing 
the reputation of Bangkok and Chiang Mai through Instagram. This study utilized a qualitative 
research methodology by collecting and analyzing content data from images, text, and video 
clips on Instagram, created by users. A total of 1,000 samples were collected based on two 
keywords: #Bangkok and #ChiangMai. 

The research found that 1) The policies and content presentation formats are mostly 
in alignment. The most common presentation format found is a combination of images and 
text. 2) Regarding Instagram images from the hashtag #Bangkok, the predominant content 
creation style among Instagram users is photography. The most common content format is a 
combination of images and text. As for the hashtag #ChiangMai, the primary content type 
created by Instagram users is scenic photos. The most common content format is a 
combination of images and text. 3) The city branding policies between Bangkok and Chiang 
Mai, as implemented by government entities and the content presentation strategies of 
Instagram users, share some common perspectives, particularly concerning the promotion of 
cultural attractions, natural beauty, dining experiences, and shopping opportunities. 4) The 
process of enhancing the reputation of Bangkok and Chiang Mai through Instagram primarily 
involves Instagram users more than government agencies. 
 
Keywords: City Branding, Instagram, Bangkok, Chiang Mai 
 
บทน า 

การสร้างแบรนด์เมือง (City Branding) เป็นการท าให้เมืองนั้น ๆ กลายมาเป็นจุดหมายปลายทาง 
(Destination) กระตุ้นให้เกิดความรู้อยากที่จะไปท่องเที่ยว อาศัย ท างานในสาถานที่แห่งนั้น โดยอาศัย
วิสัยทัศน์ (Vision) พันธกิจ (Mission) และอัตลักษณ์ (Identity) การน าเรื่องราวที่ เป็นจุดเด่น ในด้าน
ประวัติศาสตร์ ความเป็นมา คุณภาพของสถานที่ วิถีชีวิต วัฒนธรรม ความหลากหลาย โครงสร้างพ้ืนฐานที่
รัฐบาลพัฒนา ยุทธศาสตร์การพัฒนาเมือง มาเป็นตัวก าหนดแนวทางในการสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิด
การรับรู้ในมุมกว้าง และท าให้เกิดการจดจ าภาพลักษณ์ของเมือง (อรรถการ สัตยพาณิชย์, 2562)  
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การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท .) ได้น าเสนอแนวทาง และทิศทางการส่งเสริมการตลาด
ท่องเที่ยวของปี พ.ศ.2566 โดยตั้งเป้า “พลิกฟ้ืน” อุตสาหกรรมท่องเที่ยวอย่างสมดุลทุกมิติ เน้นสร้างคุณค่า
การเดินทางสู่ High Value & Sustainable Tourism เตรียมยกระดับมาตรฐานการท่องเที่ยวในทุกมิติตาม 
3 วัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์หลัก ( Strategic Objective) ได้แก่ มุ่งเน้นการท่องเที่ยวเชิงคุณภาพอย่างยั่งยืน 
(Drive Demand), สร้างคุณค่า และยกระดับอุตสาหกรรมท่องเที่ยว (Shape Supple) โดยการสร้างระบบ
นิเวศด้านการท่องเที่ยวใหม่ (New Tourism Ecosystem) และยกระดับองค์กรสู่องค์กรสมรรถนะสูง (Thrive 
for Excellence) มุ่งสู่การเป็น Data Driven Organization เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันด้าน
การตลาด ด้วยแคมเปญการสื่อสารต่างประเทศ “Visit Thailand Year 2022-2023 (Amazing New 
Chapters)” โดยการผสมผสาน Soft Power of Thailand (5F : 4M คือ Food, Film, Fashion, Festival, 
Fight, Music, Museum, Master  และ Meta)  โดยส่วนของการตลาดระยะไกล (Long-Haul Markets) 
แสวงหากลุ่มตลาด (Segment) ที่มีเวลาพักผ่อนและซึมชับประสบการณ์ท่องเที่ยวใหม่ ๆ ในประเทศไทย อาทิ 
กลุ่ม Health & Wellness, Family with Kids, Active Senior และ Telewok จะส่งเสริมการตลาดใน 
2 แนวทาง ได้แก่ 1) การส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางที่สามารถเดินทางท่องเที่ยวได้ตลอดทั้ง
ปี ผสมผสานกลยุทธ์ City Marketing การร่วมมือกับแบรนด์ชั้นน าในกลุ่มสินค้า Lifestyle สินค้าสุขภาพ 
และความงาม สินค้าอุปโภคบริโภคที่มีฐานลูกค้าที่มีก าลังซื้อพร้อมจ่าย รวมทั้งมอบสิทธิพิเศษแก่นักท่องเที่ยว
2) การเปิดตลาดเชิงพ้ืนที่ใหม่ ๆ สร้างการรับรู้และส่งเสริมตลาดในประเทศใหม่ ๆ และส่วนตลาดระยะใกล้ 
(Short-Haul Market) จะมุ่งสร้าง The Great Resumption ผ่านกลยุทธ์ 2Q คือ 1) Quick Win ด้วยการฟ้ืน
คืนฐานตลาดกลุ่มกระแสหลัก เจาะกลุ่มคุณภาพกระตุ้นกลุ่ม Revisit และ 2) Quality มุ่งเพ่ิมจ านวน ความถี่
และกระตุ้นการใช้จ่ายของกลุ่มความสนใจพิเศษ และ 5 News ประกอบด้วย 1) New segment เจาะกลุ่ม
ตลาดศักยภาพกลุ่มใหม่ ๆ ที่มีแนวโน้มเติบโต 2) New area เจาะพ้ืนที่ตลาดใหม่ 3) New partner ร่วมมือกับ
คู่ค้าพันธมิตรรายใหม่ 4) New infrastructure ใช้ประโยชน์จากการคมนาคมรูปแบบใหม่ และ 5) New way 
เสนอการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ที่ชูเรื่องการรักษาสิ่งแวดล้อมควบคู่กับการส่งเสริมการตลาดตอกย้ าความเป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่สามารถเดินทางท่องเที่ยวได้ตลอดทั้งปี (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2565) 

จากสถานการณ์โควิด 19 พบว่าการโฆษณาบนสื่อเก่า (Traditional Media) นั้นถดถอยลง 
แต่โฆษณาสื่อดิจิทัล (Digital Media) กลับเพ่ิมขึ้น สมาคมโฆษณาดิจิทัลแห่งประเทศไทย (DAAT) เผยว่า 
ปี พ.ศ. 2564 มีการโฆษณาสื่อดิจิทัลถึง 24,766 ล้านบาท เติบโตถึงร้อยละ 18 ซึ่งสูงกว่าคาดการณ์ เป็นผล
จากการฟ้ืนตัวของธุรกิจ และการใช้โฆษณาเพ่ิมขึ้นของกลุ่มธุรกิจ E-Commerce (True digital academy, 
2565) 

ในปี พ.ศ. 2565 พบว่าอินสตาแกรม  เป็นแหล่งในการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่สนใจ 
เพราะในอินสตาแกรม จะมีรูปภาพที่สวย และการค้นหาสถานที่เพ่ือตัดสินใจก่อนการเดินทาง เพ่ือให้ทราบถึง
กิจกรรมต่าง ๆ เมืองเดินทางไปถึงสถานที่นั้น ๆ  (ณัฐพล ม่วงท า, 2566)  ดังนั้นอินสตาแกรม  นับว่าช่องทาง
ในการโฆษณาที่ดี นอกจากนี้ร้อยละ 44 ของผู้ใช้งานอินสตาแกรม ซื้อสินค้าทุกสัปดาห์ (Matt Ahlgren, 
2566)  
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ในช่วงเดือนกรกฎาคม – กันยายน ปี พ.ศ. 2564 จังหวัดที่พูดถึงมากท่ีสุดในอินสตาแกรม  คือ จังหวัด
เชียงใหม่ จังหวัดภูเก็ต จังหวัดชลบุรี จังหวัดนครราชสีมา และจังหวัดน่ าน เป็นการโพสต์คิดถึงเชียงใหม่ 
มีข้อความในรูปที่บอกถึงการอยากไปทะเล หรือลงรูปคาเฟบนเขา โดยผ่านรูปภาพและเรื่องราวเก่า ๆ ที่ถูก
น ามาเล่าซ้ าในรูปแบบใหม่ ไม่ว่าจะเป็นการเล่าถึงประสบการณ์ความสุขในอดีต หรือหยิบภาพวิว ธรรมชาติมา
เป็นก าลังใจในการท างานพร้อมใส่แฮชแท็ก #ธรรมชาติบ าบัด นอกจากนี้ยังพบว่าผู้ที่โพสต์เรื่องเที่ยวส่วนใหญ่ 
คือ ผู้หญิง โดยเฉพาะช่วงอายุ 18-24 ปี ร้อยละ 33 และช่วงอายุ 25-34 ปี ร้อยละ 32 เพราะผู้หญิงมีแนวโน้ม
ในการโพสต์รูปภาพ ได้ตลอดทั้งวัน ซึ่งต่างจากผู้ชายที่โพสต์เป็นบางช่วงเวลา และในกลุ่มวัยเรียน ในช่วงอายุ
น้อยกว่า 24 ปี เป็นกลุ่มที่ใหญ่สุดในสายการท่องเที่ยวบนอินสตาแกรม  พบว่ามักเดินทางท่องเที่ยวที่เน้น
ธรรมชาติ และคาเฟ ในกลุ่มวัยท างาน ในช่วงอายุ 25-34 ปี ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง ร้อยละ 79 มีแนวโน้ม
ท่องเที่ยวใกล้กรุงเทพฯ มากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ให้ความสนใจกับเมนูอาหารมากกว่าการถ่ายภาพในคาเฟ   และใน
กลุ่มวัยผู้ใหญ่ ในช่วงอายุมากกว่า 35 ปี มีแนวโน้มชอบไปวัดมากกว่ากลุ่มอ่ืน และสถานที่ไปไม่ใช่แหล่ง
ท่องเที่ยวที่ยอดนิยม อีกท้ังคาเฟกลายเป็นหนึ่งในสถานที่ท่องเที่ยว การไปคาเฟไม่ได้มีเพียงเพ่ือลิ้มรสชา กาแฟ 
แต่เป็นการชื่นชมบรรยากาศของร้าน หรือที่เรียกว่า “Cafe Hopping” โดยแสดงความเป็นตัวตนออกมาผ่าน
รูปถ่ายและแฮชแท็ก #cafehopping คาเฟเป็นที่เที่ยวยอดนิยมของผู้ใช้งานอินสตาแกรม รองจากทะเล และ
เป็นหนึ่งในจุด Check in และจุดหมายปลายทางเมื่อไปท่องเที่ยว โดยจังหวัดยอดนิยมในการท่องเที่ยวคาเฟ 
ได้แก่ กรุงเทพฯ, เชียงใหม่, น่าน, พัทยา และ เขาใหญ่ จากการศึกษาของ รัฐนันท์ พงศ์วิริทธิ์ธร และ ภาคภูมิ 
ภัควิภาส (2559); สุประภา สมนักพงษ์ (2560); Positioning (2564) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น อินสตาแกรมเป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มที่ส าคัญ ซึ่งถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการ
ส่งเสริมการตลาด และการประชาสัมพันธ์ และมีผู้ใช้ชาวไทยจ านวนมากในปัจจุบันในการลงรูปถ่าย คลิปวิดีโอ 
รวมถึงสถานที่ท่องเที่ยว (Cotactic Strategist, 2564) เช่นเดียวกับหน่วยงานภาครัฐที่เล็งเห็นถึงความส าคัญ
ในการสร้างชื่อเสียงของเมืองให้เป็นที่รู้จักทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยมีอินสตาแกรมของหน่วยงาน
ภาครัฐด้านการท่องเที่ยว 

งานวิจัยนี้มุ่งเน้นท าการศึกษานโยบายภาครัฐ รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้าง ศึกษาความ
สอดคล้องของนโยบายภาครัฐและรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้าง รวมทั้งกระบวนการเสริมสร้าง
ชื่อเสียงของเมือง ได้แก่ กรุงเทพมานคร และเชียงใหม่ ซึ่งเป็นสองเขตเศรษฐกิจส าคัญของประเทศไทย ผ่าน
การวิเคราะห์สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ อินสตาแกรม ซึ่งผู้บริโภคยุคใหม่นิยมถ่ายภาพ ลงคลิปวิดีโอ และภาครัฐ
ยังส่งเสริมการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว การค้าขายและการลงทุนอีกด้วย  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เ พ่ือศึกษานโยบายการสร้างแบรนด์เมืองและรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาแบรนด์ เมือง
กรุงเทพมหานครและเชียงใหม่ของภาครัฐในอินสตาแกรม 

2. เพ่ือศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสร้างแบรนด์เมืองของกรุงเทพมหานครและเชียงใหม่ผ่าน
ผู้ใช้อินสตาแกรม 
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3. เพ่ือศึกษานโยบายการสร้างแบรนด์เมืองระหว่างกรุงเทพมหานครและเชียงใหม่ผ่านภาครัฐและ
รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสร้างแบรนด์เมืองของผู้ใช้อินสตาแกรมในมุมมองที่สอดคล้องกัน 

4. เพ่ือศึกษากระบวนการเสริมสร้างชื่อเสียงของกรุงเทพมหานครและจังหวัดเชียงใหม่ผ่านอินสตาแกรม 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

การสื่อสารและการตลาดในยุคดิจิทัล 
คณะกรรมการด าเนินงานด้านการพัฒนาความรู้และทักษะด้านดิจิทัล (2563) ได้อธิบายการสื่อสารใน

ยุคดิจิทัล หมายถึง การสื่อสารระหว่างบุคคล สังคม ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตโดยการใช้อุปกรณ์ดิจิทัล  
และผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัลหรือดิจิทัลแพตฟอร์ม (Digital Platform) ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารแบบอักษร 
(Text) , ภาพนิ่ง ( Image) , ภาพเชิงสัญลักษณ์ (Emotion และ Sticker) , ภาพเคลื่อนไหวจริง (Video) 
และภาพเคลื่อนไหวจริงแบบทันทีทันใด (Real Time Video/Live Video) 

วรัชญ์ ครุจิต (2561) ได้อธิบายถึงการสื่อสารยุคเก่า S-M-C-R  ว่ามีองค์ประกอบของหลักการสื่อสาร
แบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบ คือ Sender (ผู้ส่งสาร) ซึ่งท าการส่ง Message (สาร) ไปทาง Channel 
(ช่องทาง) ไปสู่ Receiver (ผู้รับสาร) โดยในแต่ละองค์ประกอบจะมีปัจจัยย่อย ๆ ที่มาก าหนดประสิทธิภาพของ
การสื่อสารนั้น เช่น ทักษะ ความรู้ และทัศนคติของผู้ส่งและผู้รับสาร สภาพสังคม วัฒนธรรมที่เกิดการสื่อสาร 
อาจเรียกว่าเป็นแบบจ าลองเส้นตรง (linear communication model) หรือแบบจ าลองการสื่อสารทางเดียว 
(one-way communication)  ซึ่งแบบจ าลองนี้มีประโยชน์ในการวิเคราะห์องค์ประกอบที่ส าคัญทั้ง 4 ของ
การสื่อสาร และมีการไปปรับใช้กับการประชาสัมพันธ์ และการโฆษณามาอย่างยาวนาน ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์
หรือองค์การเป็นผู้ส่งสาร (Source) วางแผนการออกแบบเนื้อหาเพ่ือเข้ารหัส (Encode) ออกเป็นชิ้นงาน
โฆษณาหรือข่าวประชาสัมพันธ์ คือ ตัวสาร (Message) ถูกส่งต่อไปทางช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ (Channel) 
คือ สื่อมวลชน เพ่ือจะน าสารไปสู่ผู้รับสาร (Receiver) คือ ผู้บริโภค ให้เกิดผลทั้งการรับรู้ ทัศนคติ และท่ีส าคัญ
ที่สุดคือพฤติกรรมการซื้อ ส่วนการสื่อสารสมัยใหม่จะเป็นกระบวนการและขั้นตอนที่ต่างออกไปจาก “S-M-C-
R” เนื่องจากโลกก้าวเข้าสู่ยุคดิจิทัล ภูมิทัศน์สื่อและพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงเป็นอย่างมาก จนท าให้
ความสัมพันธ์ขององค์ประกอบทั้ง 4 เปลี่ยนแปลงไป จนกลายเป็นแบบจ าลอง "กลับด้าน" (flipped model) 
จาก S-M-C-R ได้กลายมาเป็น R-C-M-S ดังภาพที่ 1  
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ภาพที่ 1 แบบจ าลองการสื่อสารในยุคดิจิทัล RCMS ที่กลับด้านจากแบบจ าลองการสื่อสาร SMCR 

ที่มา: วรัชญ์ ครุจิต, 2561 
 

จากภาพที่ 1 การสื่อสารยุคดิจิทัล โดยเฉพาะกับผู้รับสารที่เป็น "Prosumer" หรือผู้ใช้สื่อที่เชี่ยวชาญ 
(Media savvy) ผู้รับสารมีทักษะความสามารถ และมีตัวเลือกมากพอที่จะมีอ านาจในการก าหนดช่องทาง  
(R-C) และเนื้อหาของสารที่ต้องการ (R-M) ซึ่งช่องทางการสื่อสารก็จะก าหนดรูปแบบลักษณะของตัวสารที่จะ
ผลิต (C-M) และก าหนดกลยุทธ์การใช้ช่องทาง (Platform strategy) ของผู้ส่งสาร (C-S) รูปแบบและเนื้อหาที่
ผู้รับสารต้องการก็จะมาก าหนดกลยุทธ์การสร้างเนื้อหา (Content strategy) ของผู้ส่งสาร (M-S) สุดท้ายแล้ว
เมื่อผู้ส่งสารสร้างเนื้อหาและส่งสารไปตามช่องทางที่ผู้รับสารต้องการ ผู้รับสารก็จะเกิดการตอบสนองกับสาร
นั้น ไม่ว่าจะทางบวกหรือทางลบ ในด้านการประชาสัมพันธ์และการโฆษณาผู้รับสารคือ ผู้บริโภคท่ีเดิมเคยเป็น
ฝ่ายรับที่ปลายทาง แต่ในแบบจ าลองใหม่นี้กลายเป็นผู้ก าหนดว่าช่องทางแบบใดที่สะดวกในการรับชม นอกนั้น
ผู้บริโภคยังเป็นผู้ก าหนดเนื้อหาว่าแบบใดที่ต้องการ เช่น เนื้อหาในยุคดิจิทัลจะต้องมีความแรงและส่งต่อได้  
(viral) หรือภาษาที่ใช้ ต้องเป็นรูปแบบตรงใจกลุ่มเป้าหมาย ไม่ใช้ภาษาที่เป็นทางการ ตัวช่องทางการสื่อสารก็
มีส่วนก าหนดตัวสารเช่นกัน เช่น ทวิตเตอร์ก าหนดให้ใช้ข้อความไม่เกิน 280 ตัวอักษร หรือภาพโฆษณาท่ีจะลง
ในเฟซบุ๊ก ต้องมีตัวอักษรไม่เกินร้อยละ 20 ของภาพ หรือมีการใช้แฮซแท็ก (hashtag)  ซึ่งเงื่อนไขต่าง ๆ ของ
ช่องทางและสาร (ที่ถูกก าหนดโดยผู้บริโภค) จะมาก าหนดผู้ส่งสารที่จะสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค
ได้ การสื่อสารยุคดิจิทัลจะต้องเริ่มมาจากความเข้าใจผู้บริโภค (Consumer insight) และสื่อสารให้ตรงตาม
ความต้องการ โดยการสื่อสารในสิ่งที่ผู้รับสารต้องการได้ยินไม่ใช่ในสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการพูด 

Piñeiro-Otero และ Martínez-Rolán (2016) ได้อธิบายการตลาดดิจิทัลเป็นปรากฏการณ์ใหม่ที่
รวบรวมการปรับแต่งและการจัดจ าหน่ายจ านวนมากเพ่ือบรรลุเป้าหมายทางการตลาด การผสมผสานบรรจบ
ของเทคโนโลยี เพ่ือเพ่ิมจ านวนของอุปกรณ์ที่จะน าไปสู่การเปิดทางสู่การตลาดในอินเทอร์เน็ต และการตลาด
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ดิจิทัลจะเน้นผู้ใช้เป็นศูนย์กลางอีกท้ังยังสามารถวัดผลได้มากกว่าการตลาดแบบเดิม มีการแพร่กระจายออกไป
หลากหลายที่ และยังสามารถโต้ตอบได้ 

Digimusketeers (2565) ได้อธิบายพฤติกรรมการใช้งานอินสตาแกรมของคนไทย พบว่า Instagram 
Ads สามารถเข้าถึงคนไทยได้ถึง 18.5 ล้านคน ซึ่งสูงเป็นอันดับ 17 ของโลก คิดเป็นสัดส่วนประชากรร้อยละ 
30.6 โดยอันดับหนึ่งเป็นประเทศอินเดียด้วยจ านวน 230 ล้านคน แต่คิดเป็นสัดส่วนประชากรแค่ 21% เท่านั้น 
ในด้านสัดส่วนคอนเทนต์ที่สร้าง Engagement พบว่า อันดับที่ 1 เป็นการโพสต์ประเภท Carousel (การโพสต์
หลาย ๆ รูปหรือวิดีโอลงในรายการเดียวกัน) คิดเป็นร้อยละ 3.15 รองลงมาจะเป็นการโพสต์ประเภทวิดีโอ 
คิดเป็นร้อยละ 1.50 อันดับที่ 3 จะเป็นการโพสต์ประเภทรูปภาพ คิดเป็นร้อยละ 1.18 และค่าเฉลี่ยรวมของ
การโพสต์ทุกประเภทคิดเป็นร้อยละ 1.94 อีกทั้งพฤติกรรมการเข้าดู Instagram Story  ที่เกิดขึ้นทั่วโลก ณ 
ต้นปี 2022 พบว่า เข้าถึงผู้คนได้กว่า 1.07 พันล้านคน คิดเป็นร้อยละ 72.6 ของคนที่สามารถเห็นโฆษณา 
Instagram Ads ได้ และจะเป็นผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย ยังพบอีกว่าผู้ใช้ Instagram Reels ฟีเจอร์ท ามาเพ่ือสู้กับ
แพลตฟอร์มวิดีโออย่าง TikTok และตอนนี้สามารถเข้าถึงผู้คนได้ 675.3 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 45.7 ของคน
ที่สามารถเห็น Instagram Ads ได้ คิดเป็นร้อยละ 10.9 ของประชากรโลกที่อายุเกิน 13 ปี และเป็นผู้ชาย
มากกว่าผู้หญิง ยังมี Instagram Shop เป็นฟีเจอร์ส าหรับร้านค้าที่ต้องต้องการเพ่ิมช่องทางการขายสินค้า จาก
รายงานภาพรวมทั่วโลกพบว่ามีผู้ใช้งานกว่า 187.6 ล้านคน ส่วนใหญ่สัดส่วนจะเป็นผู้หญิงมากกว่า คิดเป็นร้อย
ละ 57.8 และผู้ชายคิดเป็นร้อยละ 42.2 นอกจากนี้ยังมีฟีเจอร์ Instagram Explore Tab (คือจุดที่ผู้คนเข้าไป
ใช้งานเพ่ือจะได้บังเอิญค้นพบ เนื้อหา, รับชม, เลือกซื้อ) พบว่าสามารถเข้าถึงผู้ใช้งานได้กว่า 792.4 ล้านคน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 53.6 เมื่อเทียบกับการเข้าถึงผ่าน Instagram Ads โดยจะเป็นผู้หญิงมากกว่าผู้ชายแต่ไม่
มากนัก โดยอินสตาแกรมนับเป็นอีกหนึ่งช่องทางสื่อที่มีบทบาทเป็นอย่างมากในการสื่อสารสถานที่ท่องเที่ยวใน
ยุคดิจิทัล (Egger, Gumus, Kaiumova, Mükisch & Surkic, 2022) ที่เป็นสื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยมของคน
ไทย ที่เน้นการน าเสนอรูปภาพและคลิปวิดีโอเป็นหลัก ประกอบกับมีผู้ใช้งานอย่างแพร่หลายติด 5 อันดับแรก
ของประเทศตามการรายงานของ We Are Social (2023) ผู้วิจัยจึงตัดสินใจน ามาศึกษาในฐานะช่องทางหนึ่ง
ในการสื่อสารที่ส าคัญในการศึกษาภาพลักษณ์ของเมืองในงานวิจัยนี้ 

นโยบายการส่งเสริมสถานที่ของภาครัฐ 
ส านักงานคณะกรรมการข้อมูลข่าวสารของราชการ  (2566) ได้สรุปนโยบายของผู้ว่าราชการ

กรุงเทพมหานคร (นายชัชชาติ สิทธิพันธุ์) ที่เก่ียวข้องกับวัฒนธรรม กีฬา และการท่องเที่ยวไว้ด้วยกันทั้งสิ้น 22 
นโยบายดังต่อไปนี้ 1) ยกระดับศูนย์กีฬา ศูนย์สร้างสุขทุกวัย ศูนย์เยาวชนให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ประชาชน 2) พิจารณาเพ่ิมศูนย์สร้างสุขทุกวัย เพ่ิมกิจกรรมให้คนกรุงเทพฯ 3) เด็ก กทม. เล่นน้ าได้ ว่ายน้ า
เป็น 4) พัฒนา 1,034 ลานกีฬากับประซาชนและเอกชนในพ้ืนที่ 5) ชมรมผู้สูงอายุ สร้างสุขภาพ ส่งเสริม
สุขภาพใจ (Active Aging) 6) จัดกิจกรรมแข่งขันกีฬาประจ าชุมชน ประจ าเขต 7) พัฒนาห้องสมุดและห้องการ
เรียนรู้เคลื่อนที่ 8) ห้องสมุดออนไลน์ (e-Library) อ่านอีบุ๊กได้จากทุกที่ 9) เพ่ิมฟังก์ชั่นให้ห้องสมุดเป็น 
Co-working Space 10) ดูแลห้องสมุดชุมชน บ้านหนังสือ ให้มีความทันสมัยน่าใช้งาน 11) กรุงเทพฯ พ้ืนที่
แห่งดนตรีและศิลปะการแสดง (สตรีทโชว์) 12) แพลตฟอร์มรวบรวมพ้ืนที่สร้างสรรค์กรุงเทพฯ 13) จัดแสดง
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งานศิลปะกลางแจ้ง ทุกมุมเมืองเป็นพ้ืนที่ศิลปะ 14) 12 เทศกาลตลอดปีทั่วกรุงเทพฯ 15) ดึงอัตลักษณ์ สร้าง
เศรษฐกิจ 50 ย่านทั่วกรุงเทพฯ 16) ส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (creative economy) ผลักดัน Hi-Tech 
และ Hi-Touch 17) เปลี่ยนศาลาว่าการและลานคนเมืองสู่พิพิธภัณฑ์เมืองกรุงเทพฯ และพ้ืนที่สร้างสรรค์  
18) วิชาศิลปะนอกห้องเรียน ส่งเสริมความคิด ความสร้างสรรค์ ผ่านแนวร่วมศิลปินทั่วกรุง 19) งานศิลป์จาก
หอศิลป์กรุงเทพฯ สู่พ้ืนที่สาธารณะทั่วกรุง 20) พื้นที่สาธารณะเอนกประสงค์ทั่วกรุง 21) พัฒนาป้ายท่องเที่ยว
ทั่วกรุงเทพ ฯ ขนาดเหมาะสม ข้อมูลถูกต้อง และ 22) ส่งเสริมการจ้างงานคนพิการ ในหน่วยงานของ กทม. 

ส านักงานจังหวัดเชียงใหม่ (2564) ได้อธิบายถึงแผนปฏิบัติราชการประจ าปี 2566 จึงมุ่งเน้นการจัดท า
โครงการ/กิจกรรมที่มีความครอบคลุมทุกมิติการพัฒนา มุ่งตอบสนองความต้องการ และแก้ไขปัญหาที่ส าคัญ
ของจังหวัด เพ่ือน าไปสู่การพัฒนาจังหวัดเชียงใหม่ให้เป็น "นครแห่งชีวิตและความมั่งคั่ง"  (City of Life and 
Prosperity) เมืองที่ให้ความสุขและชีวิตที่มี คุณค่าแก่ผู้อยู่อาศัยและผู้มาเยือนในฐานะเมืองที่น่าอยู่และน่า
ท่องเที่ยวในระดับโลก โดยมีประเด็นพัฒนาทั้งหมด 5 ประเด็นด้วยกันดังนี้  

ประเด็นการพัฒนาที่ 1 การส่งเสริมอุตสาหกรรมท่องเที่ยว เน้นคุณค่าที่ สามารถปรับตัวตาม 
สถานการณ์เพ่ือขับเคลื่อนเศรษฐกิจท้องถิ่น โดยส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพโครงสร้างพ้ืนฐานและสิ่งอ านวย
ความสะดวกทางการท่องเที่ยว และบริการ ส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพบุคลากรและผู้ประกอบการด้านการ
ท่องเที่ยว สินค้า และบริการ ส่งเสริมและพัฒนากิจกรรมการท่องเที่ยวในชุมชนและท้องถิ่น เชื่อมโยงสู่ระดับ
สากล ส่งเสริมและพัฒนาการประชาสัมพันธ์และการตลาดทางการท่องเที่ยวและบริการ 

ประเด็นการพัฒนาที่ 2 การขับเคลื่อนเกษตรเพ่ิมมูลค่า เกษตรแปรรูปมูลค่าสูง และนวัตกรรม อาหาร
แห่งอนาคต ภายใต้ BCG Economy Model หรือ เศรษฐกิจชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวียน และเศรษฐกิจสีเขียว 
(Bio-Circular-Green Economy) โดยเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิตเกษตรปลอดภัย เกษตรอินทรีย์ และเกษตร
แปรรูปมูลค่าสูง ให้มีมาตรฐาน ส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพเกษตรกร ผู้ประกอบการ และสถาบันเกษตรกร 
ให้มีความสามารถในเชิงธุรกิจ ส่งเสริมและพัฒนาการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมในการยกระดับการผลิตและ
การประกอบธุรกิจภายใต้แนวคิดเศรษฐกิจใหม่นี้ มีการขับเคลื่อนและพัฒนาการเกษตรในพ้ืนที่โครงการอัน
เนื่องมาจากพระราชด าริ ส่งเสริมและเชื่อมโยงการประชาสัมพันธ์และการตลาดทางการเกษตร พัฒนา
ศักยภาพโครงสร้างพื้นฐาน และสิ่งอ านวยความสะดวกทางการเกษตร 

ประเด็นการพัฒนาที่ 3 การยกระดับการค้าการลงทุนบนฐานเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative 
Economy) นวัตกรรม (Innovation) และการพัฒนาอย่างยั่งยืน (SDGs)  โดยสร้างมูลค่าเพ่ิมในอุตสาหกรรม
เป้าหมายด้วยนวัตกรรมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ส่งเสริมการด าเนินธุรกิจบนฐานนวัตกรรมเชื่อมโยงกับภูมิปัญญา
และอัตลักษณ์ของท้องถิ่น สร้างระบบนิเวศและกลไกในการผลักดันให้เกิดธุรกิจและผู้ประกอบการใหม่ 

ประเด็นการพัฒนาที่ 4 การจัดการเชิงรุกในปัญหาฝุ่นควัน (PM2.5) และการรักษาทรัพยากรธรรมชาติ
และสิ่งแวดล้อมแบบมีส่วนร่วมโดยการสร้างความตระหนักรู้ด้านทรัพยากรธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อมให้กับ
ประชาชน รักษาและเพ่ิมพ้ืนที่สีเขียว ส่งเสริมการจัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมสู่ความยั่งยืน
ระดับท้องถิ่น ส่งเสริมเมืองสิ่งแวดล้อมยั่งยืนรองรับการเปลี่ยนแปลงในอนาคต อนุรักษ์พันธุกรรมพืชและ
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พัฒนาชนบทเชิงพ้ืนที่ประยุกต์ตามแนวพระราชด าริ  และการบริหารจัดการทรัพยากรน้ าในพ้ืนที่อย่างมี 
ธรรมาภิบาล 

ประเด็นการพัฒนาที่ 5 การเสริมสร้างสังคมคุณภาพ เมืองน่าอยู่มีความปลอดภัย เพ่ือคุณภาพ ชีวิตที่
ดีของประชาชน โดยพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนทุกช่วงวัย กลุ่มเปราะบาง และรองรับสังคมสูงวัยอย่างมี
คุณภาพ ลดความเหลื่อมล้ าของสังคมตามแนวทางเศรษฐกิจพอเพียง ป้องกันและแก้ไขปัญหายาเสพติดโดยใช้
กลไกประชารัฐ เพ่ิมประสิทธิภาพด้านความมั่นคงภายใน มุ่งเน้นการบูรณาการความร่วมมือของทุกภาคส่วน
เพ่ือรับมือกับปัญหาภัยคุกคามด้านความมั่นคงทุกรูปแบบ เพ่ิมประสิทธิภาพและความพร้อมด้านความมั่นตาม
แนวชายแดน เพ่ิมประสิทธิภาพและเตรียมความพร้อมเพ่ือป้องกันและบรรเทาสาธารณภัย และความปลอดภัย 
ทางถนนโดยการมีส่วนร่วมของชุมชน 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์สถานที่ท่องเที่ยว 
ในการพัฒนาภาพลักษณ์ของเมืองนั้น จ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องอาศัยองค์ความรู้สมัยใหม่น ามาปรับใช้ให้

ทันกับสภาพสังคม เศรษฐกิจและการเมืองที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา งานวิจัยนี้ได้ประยุกต์แบบจ าลองการ
สร้างแบรนด์ประเทศของ Bloom Consulting (2020) ซึ่งเป็นบริษัทที่ปรึกษาด้านการสร้างภาพลักษณ์ของ
เมืองและประเทศชั้นน าระดับนานาชาติ และหน่วยงานด้านการท่องเที่ยวและการสื่อสารระหว่างประเทศได้น า
แนวคิดการพัฒนาภาพลักษณ์ขององค์กรมาปรับใช้ เพ่ือศึกษาการสร้างภาพลักษณ์แบรนด์เมืองของ
กรุงเทพมหานครและเชียงใหม่นั้นผู้วิจัยได้ศึกษากระบวนการและแนวคิดของ Bloom Consulting ในการ
พัฒนาแบรนด์หรือภาพลักษณ์ของเมืองและประเทศที่ส าคัญ 14 ขั้นตอน ได้แก่ 

1) วางรากฐานและสร้างโครงสร้าง พ้ืนฐานที่ส าคัญ  ( lay the foundation and create the 
preliminary structure) คือ การวางแผนการสื่อสารเมืองและประเทศให้เป็นที่รู้จักในระดับโลก ซึ่งต้องอาศัย
การร่วมมือกันระหว่างหน่วยงานภาครัฐและประชาสังคม  

2) เข้าใจการรับรู้ภาพลักษณ์ของเมืองในปัจจุบัน (understand current perceptions) คือ รวบรวม
ความคิดของสาธารณะเกี่ยวกับเมืองทั้งมุมมองเชิงบวกและเชิงลบ เพ่ือหาแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ของ
เมืองที่ดีและลบภาพจ าของเมืองที่เลวร้ายออกไป 

3) ก าหนดกลุ่มเป้าหมายว่าใครจะมาเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวหลักของเมือง  (establish target 
markets) คือ ระบุเป้าหมายเชิงกลยุทธ์แบบดั้งเดิมและแบบใหม่ อันจะน าไปสู่การพัฒนาแบรนด์เมืองและ
ประเทศ (nation brand) ที่มีการรับรู้ในวงกว้าง ขยายเครือข่ายการรับรู้ในกลุ่มผู้ที่มีความสนใจต่อไป 

4) ก าหนดวัตถุประสงค์ เชิงรูปธรรมและสามารถท าได้จริง  (set realistic objectives) คือ วาง
แผนการสร้างการรับรู้และก าหนดกิจกรรมการสื่อสารที่สามารถท าได้ ผลักดันการสร้างการมีส่วนร่วมจากทุก
ภาคส่วน  
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ภาพที่ 2 แบบจ าลองมิติการสร้างภาพลักษณ์ของเมือง 

ที่มา: Bloom Consulting, 2020 
 

5) ประเมินความเสี่ยงและวางกลยุทธ์การจัดการวิกฤต (mitigate project risk and strategize 
crisis management) คือ เตรียมพร้อมว่าแผนการสื่อสารอาจเผชิญกับอุปสรรค และต้องพร้อมรับมือกับ
ปัญหาที่จะเกิดขึ้น 

6) สร้างอัตลักษณ์หลักของเมือง (define your central idea) ในการพัฒนาเอกลักษณ์ของสถานที่ให้
มีความโดดเด่นแตกต่างจากที่อ่ืน ตาม ภาพที่ 2 ซึ่งต้องอาศัยปัจจัยเกื้อหนุน 4 ด้าน ได้แก่ ชื่อเสียงของ
หน่วยงานหรือสถานที่ (companies) ผ่านสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ส่งออกที่เป็นที่รู้จัก (export) ผ่านการลงทุน 
(investment) ของนักลงทุน (investors) ชื่อเสียงจากการท่องเที่ยว (tourism) ผ่านการบอกต่อของกลุ่ม
นักท่องเที่ยว (tourists) ในช่องทางต่าง ๆ ผ่านนโยบายด้านแรงงาน (workforce) เพ่ือเอ้ือให้ผู้มีความรู้
ความสามารถเข้ามาท างาน (talent) และชื่อเสียงของเมือง (prominence) จากการรับรู้ของสาธารณะชน 
(general public)  

7) อยู่บนพ้ืนฐานของการสร้างแบรนด์  (be on-brand, stay on-brand) การวางแผนพัฒนา
ภาพลักษณ์ของเมืองอาจมีการประยุกต์แนวคิดของการจัดการแบรนด์สินค้าและองค์กร ต้องอาศัยองค์ความรู้
ด้านการตลาด การสื่อสาร และการจัดการ เป็นต้น เพ่ือประยุกต์และท าให้สถานที่นั้นเป็นที่รู้จัก 

8) ตรวจสอบและประเมินผลภาพลักษณ์ของเมืองว่าด าเนินการเป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือไม่ (audit 
and activate touchpoints) คือ การสร้างสรรค์และพิจารณาว่าการด าเนินงานส่วนใดมีประสิทธิภาพและไม่
เป็นไปตามเป้าหมาย เพ่ือปรับปรุงให้ดีขึ้นตามวัตถุประสงค ์
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ภาพที่ 3 อัตลักษณ์หลักของการสร้างภาพลักษณ์ของเมือง  

ที่มา: Bloom Consulting, 2020 
 

9) สร้างโมเดลการบริหารแบรนด์ประเทศ (build your nation brand management model) คือ 
พัฒนาโครงสร้าง การก ากับดูแล และวางแผนการพัฒนาภาพลักษณ์ของเมืองและสถานที่ให้เป็นที่รู้จักอย่างมี
เอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น 

10) สร้างการมีส่วนร่วมกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (engage with stakeholders) สร้างความร่วมมือกับ
องค์กรและชุมชนที่เกี่ยวข้อง รวมถึงภาครัฐและสื่อมวลชนในการส่งเสริมการสื่อสารแบรนด์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  

11) การสร้างแบรนด์ที่ดีคือต้องเริ่มจากการสร้างอัตลักษณ์ที่กลมกลืนดูเป็นธรรมชาติ  ((don’t) 
launch the brand & (don’t) create a logo) พัฒนาอย่างค่อยเป็นค่อยไป 

12) ตรวจสอบและวัดผลแบรนด์  (monitor and measure your brand) ต้องหมั่นตรวจสอบ
ความส าเร็จและสิ่งที่เป็นอุปสรรคเพ่ือหาทางรับมือและปรับปรุงให้ดีขึ้น 

13) ก้าวสู่การสร้างแบรนด์แห่งชาติ 2.0 (make the move to nation branding 2.0) คือต้องให้
ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์แห่งชาติในโลกดิจิทัล ผู้รับสารกลุ่มใหม่ ๆ เรียนรู้ที่จะอยู่กับโลกออนไลน์
มากขึ้น ดังนั้นนักการสื่อสารควรมองช่องทางออนไลน์เป็นอีกปัจจัยหลักที่ส าคัญต่อการสร้างการรับรู้ 

14) ต้องหมั่นทดทวนและประเมินผลการด าเนินการอยู่เสมอ (reflect, assess, repeat) กระบวน
ทัศน์ในการเรียนรู้จากความส าเร็จและความล้มเหลวของการพัฒนาภาพลักษณ์ในอดีต  แก้ไขในสิ่งที่บกพร่อง 
ปรับปรุงให้ดีขึ้น สิ่งไหนเป็นเรื่องที่ดีของการจัดการภาพลักษณ์ควรน ามาปรับใช้ 

ดังนั้น การประเมินผลอัตลักษณ์หลัก (central idea) ในการสร้างภาพลักษณ์หรือแบรนด์ของเมือง
ภาพรวมควรประกอบด้วย องค์ความรู้หลัก 4 ด้าน ได้แก่ การตลาด (marketing) การสร้างการมีส่วนร่วม 
(engagement) นโยบาย แผนปฏิบัติการ และกิจกรรม (policies, actions, activities) และการสื่อสารดิจิทัล 
(digital identity) ตาม ภาพที่ 3 โดยได้น ามาร่วมวิเคราะห์ในการศึกษาครั้งนี้ 



630 |         วารสารการวจิัยการบริหารการพัฒนา ปีท่ี 13 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม-กันยายน 2566) 

 
ISSN: 1905-2219 (Print); ISSN: 2730-2075 (Online) 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

ภาพที่ 4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยท าการศึกษานโยบายภาครัฐ 

รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้าง ศึกษาความสอดคล้องของนโยบายภาครัฐและรูปแบบการน าเสนอ
เนื้อหาที่ผู้ใช้สร้าง รวมทั้งกระบวนการเสริมสร้างชื่อเสียงของเมือง ได้แก่ กรุงเทพมานคร และเชียงใหม่ 
ที่ส่งผ่านอินสตาแกรม อันน ามาซึ่งปัจจัยที่ท าให้เกิดภาพลักษณ์แบรนด์เมืองของกรุงเทพมหานครและจังหวัด
เชียงใหม่รูปแบบต่าง ๆ ตาม ภาพที่ 4 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  

งานวิจัยนี้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์เนื้อหา จากภาพ ข้อความ และคลิปวิดีโอในอินสตา
แกรมที่ผู้ใช้งานสร้างขึ้นและเปิดเผยข้อมูลสาธารณะ โดยเก็บรวบรวมจากแฮชแท็ก “#” (Hashtag) จ านวน
รวม 1,000 ตัวอย่าง จากค าค้นหา 2 ค า ได้แก่ #กรุงเทพ และ #เชียงใหม่ โดยรวบรวมข้อมูลผ่านการเก็บ
รวบรวมข้อมูลแบบท าด้วยมือ (Manual Collecting) ประกอบกับการวิจัยเอกสาร (Documentary 
Research) จากข้อมูลเผยแพร่ ประกาศจากทางภาครัฐที่ เกี่ยวข้องกับการยุทธศาสตร์การพัฒนา แผนการ
ส่งเสริมสถานที่ของจังหวัด และนโยบายการพัฒนาจังหวัด  เช่น ยุทธศาสตร์ชาติ นโยบายและแผนการ
ประชาสัมพันธ์แห่งชาติ นโยบายประชาสัมพันธ์กรุงเทพมหานคร นโยบายประชาสัมพันธ์จังหวัดเชียงใหม่  
และนโยบายการสื่อสารของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย รวมถึงสื่อที่ภาครัฐผลิตผ่านแพลตฟอร์มอินสตาแก
รม นอกจากนี้ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ภาพลักษณ์แบรนด์เมืองในภาพรวมผ่าน การฟังเสียงของผู้บริโภคโดย
เก็บข้อมูลบนโซเชียลมีเดีย (Social Listening Tool) ผ่านโปรแกรม Mandala Analytics เพ่ือวิเคราะห์การ
จับกลุ่มค า (Word Cloud) ผ่านแพลตฟอร์มอินสตาแกรมที่เก่ียวกับกรุงเทพมหานครและจังหวัดเชียงใหม่ 
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การเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวิธีการเก็บรวบรวม 3 ส่วน ได้แก่ 
1) การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) งานวิจัยนี้มุ่งวิเคราะห์เนื้อหาซึ่งเป็นข้อมูลจากอินสตา

แกรม ได้แก่ ภาพ เสียง และข้อความ ที่ปรากฎจากกลุ่มตัวอย่างท่ีได้รวบรวมมาและน ามาวิเคราะห์ตามแนวคิด
การสร้างแบรนด์เมืองของบลูมและการวิเคราะห์เนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างข้ึน (UGC)    

2) การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) งานวิจัยนี้มุ่งวิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวข้องกับ ข้อมูล
เผยแพร่ ประกาศ นโยบายการส่งเสริมสถานที่ของภาครัฐ ได้แก่ ยุทธศาสตร์ชาติและนโยบายและแผนการ
ประชาสัมพันธ์แห่งชาติ นโยบายประชาสัมพันธ์กรุงเทพมหานคร นโยบายประชาสัมพันธ์จังหวัดเชียงใหม่  
และนโยบายการสื่อสารของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย รวมทั้งวิเคราะห์กระบวนการสื่อสารและ
กระบวนการเสริมสร้างชื่อเสียงของเมืองของภาครัฐผ่านเอกสาร และสื่อออนไลน์ของภาครัฐผ่านอินสตาแกรม 
เป็นต้น  

3) การวิจัยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Research) งานวิจัยนี้จะวิเคราะห์การฟังเสียงของ
ผู้บริโภคผ่านการเก็บข้อมูลบนโซเชียลมีเดีย (Social Listening Tool) ผ่านโปรแกรม Mandala Analytics 
เพ่ือวิเคราะห์การจับกลุ่มค า (Word Cloud) ผ่านแพลตฟอร์มอินสตาแกรมที่เกี่ยวกับกรุงเทพมหานครและ
จังหวัดเชียงใหม่เพ่ือค้นหากลุ่มค าหลักจ านวน 5 ค า ในการวัดชื่อเสียงของกรุงเทพมหานครและเชียงใหม่ตาม
แนวคิดการสร้างแบรนด์เมืองของบลูมในภาพรวม 

หลังจากการวิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งจากการวิเคราะห์เนื้อหา การวิจัยสื่อสังคมออนไลน์  
และการวิจัยเอกสารที่เกี่ยวข้องแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และสรุปผลในรูปแบบการพรรณนาวิเคราะห์เพ่ือ
ตอบวัตถุประสงค์การวิจัย รวมถึงการท าสรุป อภิปรายผล และเขียนข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัย  
 
ผลการวิจัย  

จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 การศึกษานโยบายการสร้างแบรนด์เมืองและรูปแบบการน าเสนอ
เนื้อหาแบรนด์เมืองกรุงเทพมหานครและเชียงใหม่ของภาครัฐในอินสตาแกรม  พบว่า รูปแบบการน าเสนอ
เนื้อหาแบรนด์เมืองกรุงเทพมหานครของภาครัฐ พบว่าลักษณะการสร้างเนื้อหาโดยเรียงล าดับจากมากที่สุดไป
น้อยที่สุด ได้แก่ 1) ภาพถ่าย ค้นพบจ านวน 264 ครั้ง 2) ภาพสินค้า ค้นพบจ านวน 104 ครั้ง 3) ภาพวิว ค้นพบ
จ านวน 51 ครั้ง 4) ข่าวประชาสัมพันธ์ ค้นพบจ านวน 50 ครั้ง 5) ข่าวสารทั่วไป ค้นพบจ านวน 15 ครั้ง 
6) วิดีโอ ค้นพบจ านวน 8 ครั้ง 7) สาระความรู้ ค้นพบจ านวน 1 ครั้ง 8) การส่งเสริมการตลาดสินค้า ค้นพบ
จ านวน 4 ครั้ง 9) โพสต์ข าขัน ค้นพบจ านวน 1 ครั้ง 10) ภาพตัวอย่างสินค้า ค้นพบจ านวน 1 ครั้ง และ 
11) ภาพตัวอย่างกิจกรรม ค้นพบจ านวน 1 ครั้ง โดยรูปแบบเนื้อหาส่วนใหญ่ ได้แก่ ภาพและข้อความ 
รองลงมาจะเป็นรูปแบบภาพ นอกจากนี้ยังพบว่าภาพส่วนใหญ่จะเป็นภาพของวัดไทยมากที่สุด รองลงมาจะ
เป็นภาพมุมตึก เสาชิงช้า การแต่งกายด้วยชุดไทย และมีภาพที่แสดงถึงการท างานของผู้ว่ากรุงเทพมหานคร 
และข่าวที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว และข่าวเกี่ยวอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับกรุงเทพมหานคร ตามล าดับ นอกจากนี้จะเป็น
การโพสต์สินค้าทั่ว ๆ ไป ส่วนรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาแบรนด์เมืองเชียงใหม่ งานวิจัยพบว่ามีลักษณะการ
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สร้างเนื้อหาเรียงล าดับจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด ได้แก่ 1) ภาพวิว ค้นพบจ านวน 482 ครั้ง 2) ภาพอาหาร 
ค้นพบจ านวน 10 ครั้ง 3) ร้านอาหาร ค้นพบจ านวน 6 ครั้ง 4) ที่พัก ค้นพบจ านวน 2 ครั้ง และรูปแบบเนื้อหา
ที่พบมากที่สุด ได้แก่ ภาพและข้อความ รองลงมาจะเป็นข้อความและคลิปวิดีโอ นอกจากนี้ยังพบว่าภาพส่วน
ใหญ ่จะเป็นภาพธรรมชาติ ได้แก่ ทัศนียภาพและภูเขา รองลงมาจะเป็นรถสองแถวสีแดง วัด คาเฟ่ สวนดอกไม้  
ที่แสดงเอกลักษณ์ของการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงใหม่ว่าเป็นเมืองแห่งการท่องเที่ยวทางธรรมชาติและ
วัฒนธรรม อุดมไปด้วยทรัพยากรธรรมชาติที่สมบูรณ์ และวิถีชีวิตการใช้รถประจ าทางอย่างรถสองแถวสีแดง  

ผลของวัตถุประสงค์ที่  2 การศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสร้างแบรนด์เมืองของ
กรุงเทพมหานครและเชียงใหม่ผ่านผู้ใช้อินสตาแกรม พบว่า รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสร้างแบรนด์เมือง
ของกรุงเทพมหานครผ่านผู้ใช้อินสตาแกรม ซึ่งผู้ใช้งานอินสตาแกรมทั่วไปมีจ านวน 403 โพสต์ จาก 500 โพ
สต์นับว่าสูงที่สุดในกลุ่มผู้ใช้งานประเภทต่าง ๆ ส่วนมากจะเน้นการโพสต์ภาพและข้อความลงในโพสต์  
รองลงมาจะเป็นการโพสต์เพียงแค่รูปภาพเท่านั้น และลักษณะการสร้างเนื้อหาเป็นลักษณะของภาพถ่าย คือ 
ภาพที่มีบุคคลอยู่ในภาพ รองลงมาจะเป็นภาพวิวที่จะเป็นภาพสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ในกรุงเทพฯ และภาพ
สินค้าที่ไม่ได้เป็นร้านค้าแต่เป็นผู้ใช้งานโพสต์สินค้าบางชนิดที่อยากขาย ส่วนรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการ
สร้างแบรนด์เมืองของจังหวัดเชียงใหม่ผ่านผู้ใช้อินสตาแกรม มีผู้ใช้งานอินสตาแกรมทั่วไปน าเสนอเนื้อหา
จ านวน 329 โพสต์ จาก 500 โพสต์นับว่าสูงที่สุดในกลุ่มผู้ใช้งานประเภทต่าง ๆ ส่วนมากจะเน้นการโพสต์ภาพ
และข้อความลงในโพสต์รองลงมาจะเป็นการโพสต์ข้อความและคลิป และลักษณะการสร้างเนื้อหาจะเป็นภาพ
วิวและภาพสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ในจังหวัดเชียงใหม่ที่เน้นความเป็นธรรมชาติสีเขียว รองลงมาจะเป็นภาพ
อาหารที่เป็นอาหารพื้นเมืองและอาหารเพ่ือสุขภาพ 

จากการวิเคราะห์ วัตถุประสงค์ที่ 3 การศึกษานโยบายการสร้างแบรนด์เมืองระหว่างกรุงเทพมหานคร
และเชียงใหม่ผ่านภาครัฐและรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสร้างแบรนด์เมืองของผู้ใช้อินสตาแกรมในมุมมอง
ที่สอดคล้องกัน ผลการวิจัยพบว่า จากรูปภาพในอินสตาแกรม ซึ่งมีค าค้นหา #กรุงเทพ จ านวน 500 ตัวอย่าง 
พบว่ากรุงเทพมหานคร มีกิจกรรมหลายประเภทที่เหมาะแก่กลุ่มนักท่องเที่ยวที่ต้องการความหลากหลายซึ่งพบ
ได้จากรูปภาพที่ถูกโพสต์ลงบนอินสตาแกรม ได้แก่ รูปของวัดไทยที่มีความสวยงาม ความประณีต และความ
วิจิตร สมกับความเป็นเมืองหลวงของประเทศไทย ภาพวิวที่มีการถ่ายติดรถบนถนน สัมผัสได้ว่าเมืองนี้ เป็น
เมืองแห่งการจราจร  และภาพการแต่งกายด้วยชุดไทยที่สะท้อนเอกลักษณ์ความเป็นไทยได้อย่างลงตัว   

นอกจากนี้ยังพบว่าในช่วงเวลาที่เก็บข้อมูลโพสต์ที่เป็นการประชาสัมพันธ์ของกรุงเทพมหานคร  
จากหน่วยงานของภาครัฐยังคงมีจ านวน 4 โพสต์ ซึ่งเป็นจ านวนที่น้อยมาก ส่วนการน าเสนอรูปภาพในอินสตา
แกรม จากค าค้นหา #เชียงใหม่ จ านวน 500 ตัวอย่าง พบว่าจังหวัดเชียงใหม่มีความเป็นเมืองแห่งธรรมชาติ 
เมืองแห่งทิวทัศน์ที่มีความเขียวขจี อีกทั้งจุดเด่นที่ส าคัญคือมีการใช้รถประจ าทางอย่างรถสองแถวสีแดงนับว่า
เป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่นที่ส าคัญของจังหวัดเชียงใหม่ การน าเสนอภาพของวัดในจังหวัดเชียงใหม่ซึ่งมีความ
สวยวิจิตรตามแบบล้านนา และความเป็นเมืองแห่งการพักผ่อนหย่อนใจ ข้อมูลเหล่านี้ถูกสะท้อนออกมาผ่าน
รูปภาพที่ถูกโพสต์ลงบนอินสตาแกรม ซึ่งมีความสอดคล้องกับนโยบายของภาครัฐที่ต้องการพัฒนาจังหวัด
เชียงใหม่ให้เป็น "นครแห่งชีวิตและความมั่งคั่ง" (city of life and prosperity) เมืองที่ให้ความสุขและชีวิตที่มี



 The Journal of Development Administration Research Vol.13 No.3 (July-September 2023)         | 633 

 
ISSN: 1905-2219 (Print); ISSN: 2730-2075 (Online) 

คุณค่าแก่ผู้อยู่อาศัยและผู้มาเยือน ในฐานะเมืองที่น่าอยู่และน่าท่องเที่ยวในระดับโลก แม้ช่วงเวลาที่เก็บข้อมูล 
ผู้วิจัยค้นพบโพสต์ที่เป็นการประชาสัมพันธ์ของเชียงใหม่จากหน่วยงานของภาครัฐเพียงแค่ 1 โพสต์ แต่รูปภาพ
บนอินสตาแกรมจากผู้ใช้งานกลุ่มอ่ืน ๆ สามารถสะท้อนความเป็นเชียงใหม่ได้อย่างครบถ้วนซึ่งนับว่าการ
พัฒนาของจังหวัดเชียงใหม่ที่ประสบความส าเร็จ 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 การศึกษากระบวนการเสริมสร้างชื่อเสียงของกรุงเทพมหานครและจังหวัด
เชียงใหม่ผ่านอินสตาแกรม ผลวิจัยพบว่า การวิเคราะห์ภาพลักษณ์แบรนด์เมืองของกรุงเทพมหานครและ
จังหวัดเชียงใหม่ด้วยโปรแกรม Mandala Analytics เพ่ือวิเคราะห์การจับกลุ่มค าส าคัญ (word cloud) ผ่าน
แพลตฟอร์มอินสตาแกรมในกรุงเทพและเชียงใหม่ในช่วงวันที่ 1 กุมภาพันธ์ ถึง 16 มิถุนายน 2566 พบว่าการ
จับกลุ่มค าส าคัญ กรุงเทพมหานคร มีการกลุ่มค าท้ังหมด 3,870 ค า คิดเป็นร้อยละ 29 ของจ านวนค าทั้งหมดที่
เกี่ยวข้อง โดยค้นพบกลุ่มค าใน 5 อันดับแรก ได้แก่ 1) กรุงเทพ 2) ร้าน 3) Melrose 4) เมลโรส และ 
5) Bangkok ส่วนมากผู้น าเสนอข้อมูลเป็นเพศหญิง ข้อความส่วนใหญ่มีการน าเสนอเนื้อหาในเชิงบวก 
(positive response) ต่อภาพลักษณ์ของกรุงเทพมหานคร และทั้ง 5 อันดับค าจะเป็นการโพสต์ข่าวเกี่ยวกับ
กรุงเทพ ฯ การโพสต์ถึงร้านอาหาร คาเฟ่ ในกรุงเทพ และสถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัด ส่วนจังหวัดเชียงใหม่มี
การกลุ่มค าทั้งหมด 9,421 ค า คิดเป็นร้อยละ 71 ของจ านวนค าทั้งหมดที่เกี่ยวข้อง การจับกลุ่มค าส าคัญที่พบ
มากที่สุด 5 อันดับแรก ดังนี้ 1) เชียงใหม่ 2) ท่าน 3) ที่เกิด 4) Chiangmai และ 5) การเงิน โดยส่วนมากผู้
น าเสนอข้อมูลเป็นเพศหญิง และมีทิศทางการน าเสนอเนื้อหาในเชิงบวก (positive response) ต่อภาพลักษณ์
ของจังหวัด โดยทั้ง 5 อันดับค าในเชิงรายละเอียดจะเป็นการโพสต์ข่าวเกี่ยวกับจังหวัดเชียงใหม่ โพสต์การดูดวง 
การน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยว เช่น วัด ภูเขา รถสองแถวสีแดง และถนนคนเดิน ข้อสังเกตที่ค้นพบคือจังหวัด
เชียงใหม่มีการจับกลุ่มค าที่มากกว่ากรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ผู้ที่น าเสนอข้อมูลเป็นเพศหญิง ข้อความจะถูก
น าเสนอไปในทิศทางบวกเหมือนกัน กลุ่มค ามีการอธิบายถึงแหล่งท่องเที่ยวและข่าวที่เหมือนกัน แต่จังหวัด
เชียงใหม่จะมขี้อมูลเกี่ยวกับการดูดวงมากกว่ากลุ่มค าของกรุงเทพมหานคร 

 
อภิปรายผล  

 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาแบรนด์เมืองกรุงเทพมหานครที่
สอดคล้องกับนโยบายของภาครัฐนั้น มีลักษณะการสร้างเนื้อหาของผู้ใช้อินสตาแกรมมากที่สุด ได้แก่ ภาพถ่าย 
รองลงมา คือ ภาพสินค้า และรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาแบรนด์เมืองของจังหวัดเชียงใหม่มีลักษณะการสร้าง
เนื้อหาของผู้ใช้อินสตาแกรมซึ่งเป็นภาพวิวมากที่สุด รองลงมาคือ ภาพอาหาร ส่วนการน าเสนอเนื้อหาของทั้ง
กรุงเทพมหานครและจังหวัดเชียงใหม่ที่มากที่สุด ได้แก่ ภาพและข้อความ ซึ่งสอดคล้องกับกับแนวคิดเกี่ยวกับ
การสื่อสารในยุคดิจิทัล ของคณะกรรมการด าเนินงานด้านการพัฒนาความรู้และทักษะด้านดิจิทัล (2563) 
ที่อธิบายการสื่อสารระหว่างบุคคลผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตโดยการใช้อุปกรณ์ดิจิทัล และผ่านดิจิทัล
แพลตฟอร์ม ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันส่วนใหญ่นิยมน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของแบบอักษร (text) 
และภาพนิ่ง (image) นอกจากนี้ยังพบว่าภาพส่วนใหญ่ของกรุงเทพมหานครจะเป็นภาพวัดมากที่สุด รองลงมา
จะเป็นภาพมุมตึก เสาชิงช้า การแต่งกายด้วยชุดไทย และมีภาพที่แสดงถึงการท างานของผู้ว่ากรุงเทพฯ ที่ถูก
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ประชาสัมพันธ์โดยหน่วยงานภาครัฐ ได้แก่ภาพการท าความสะอาดครั้งใหญ่ ณ สวนเบญจสิริ เขตคลองเตย 
โดยวัตถุประสงค์ของงานเพ่ือพัฒนาการบริการในสวนสาธารณะ เพ่ิมความสะอาด และเพ่ิมพ้ืนที่สีเขียวในการ
ลดมลพิษทางอากาศให้กับชาวกรุงเทพฯ ซึ่งสอดคล้องกับนโยบายของผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครที่ระบุใน
เอกสารของศูนย์ข้อมูลข่าวสารอิเล็กทรอนิกส์ราชการ ส านักวัฒนธรรม กีฬาและการท่องเที่ยว  (2565) 
ที่ต้องการยกระดับศูนย์กีฬา ศูนย์สร้างสุขทุกวัย ศูนย์เยาวชนให้สอดคล้องกับความต้องการของประชาชน  
ส่วนภาพส่วนใหญ่ของจังหวัดเชียงใหม่จะเป็นจะเป็นภาพภูเขา รองลงมาจะเป็นรถสองแถวสีแดง วัด คาเฟ่  
และสวนดอกไม้  ซึ่งให้ทราบถึงเอกลักษณ์ที่โดดเด่นของจังหวัดเชียงใหม่ว่าเป็นเมืองแห่งการท่องเที่ยว เป็น
จังหวัดที่มีความเขียวขจี อุดมไปด้วยทรัพยากรธรรมชาติที่สมบูรณ์ และวิถีชีวิตการ เดินทางโดยใช้รถประจ า
ทางอย่างรถสองแถวสีแดง ซึ่งสอดคล้องกับแผนปฏิบัติราชการประจ าปี 2566 ของส านักงานจังหวัดเชียงใหม่ 
(2564) ที่ต้องการการพัฒนาจังหวัดเชียงใหม่ให้เป็น "นครแห่งชีวิ ตและความมั่งคั่ง" (city of life and 
prosperity) เมืองที่ให้ความสุขและชีวิตที่มี คุณค่าแก่ผู้อยู่อาศัยและผู้มาเยือนในฐานะเมืองที่น่าอยู่และน่า
ท่องเที่ยวในระดับโลก ทั้งนี้ภาพบนอินสตาแกรมสะท้อนให้เห็นถึงวิถีชีวิตความเรียบร้อยของชาวเชียงใหม่ได้
อย่างลงตัว  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่ารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสร้างแบรนด์เมืองของ
กรุงเทพมหานครผ่านผู้ใช้อินสตาแกรมพบว่าผู้ใช้งานอินสตาแกรมทั่วไปมีจ านวน 403 โพสต์ จาก 500 โพ
สต์นับว่าสูงที่สุดในกลุ่มผู้ใช้งานประเภทต่าง ๆ ส่วนมากจะเน้นการโพสต์ภาพและข้อความลงในโพสต์  
รองลงมาจะเป็นการโพสต์เพียงแค่รูปภาพเท่านั้น และลักษณะการสร้างเนื้อหาจะอยู่ในรูปแบบของภาพถ่าย 
คือ ภาพที่มีบุคคลอยู่ในภาพ รองลงมาจะเป็นภาพวิวของสถานที่ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร และรูปแบบ
การน าเสนอเนื้อหาการสร้างแบรนด์เมืองของเชียงใหม่ผ่านผู้ใช้อินสตาแกรม พบว่าผู้ใช้งานอินสตาแกรมทั่วไป
มีการน าเสนอเนื้อหามากท่ีสุด จ านวน 329 โพสต์ จาก 500 โพสต์ ส่วนมากเน้นการโพสต์ภาพและข้อความลง
ในโพสต์ รองลงมาเป็นการโพสต์ข้อความและคลิปวิดีโอ และลักษณะการสร้างเนื้อหาเป็นลักษณะของภาพวิว
สถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ที่เน้นความเป็นธรรมชาติและสีเขียว รองลงมาจะเป็นภาพอาหารที่เป็น
อาหารพ้ืนเมืองและอาหารเพ่ือสุขภาพ ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ  Diletta Acuti, Valentina Mazzoli, 
Raffaele Donvito และ Priscilla Chan (2018) ที่ได้พบว่า การน าเสนอเนื้อหาผ่านช่องทางอินสตาแกรมของ
ผู้ใช้งานออนไลน์ส่วนใหญ่ผู้สร้างอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ของเมืองจะสร้างเนื้อหาผ่านการน าเสนอด้วย
รูปภาพ วิดีโอและข้อความ นอกจากนี้ยังพบว่าการใช้รูปภาพและวิดีโอ สามารถเป็นสื่อกลางที่ส าคัญใน
กระบวนการเปิดรับการรับรู้ภาพลักษณ์ของเมืองจากกลุ่มผู้น าเสนอเนื้อหาออนไลน์ ซึ่งเป็นผู้สร้างภาพลักษณ์
ของเมืองไปด้วยในขณะเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการจัดการภาพลักษณ์ของเมืองและประเทศในการ
สร้างเอกลักษณ์เชิงการแข่งขันของสถานที่ที่ว่ากลุ่มผู้ใช้สื่อออนไลน์มีบทบาทส าคัญในการน าเสนอมิติการรับรู้
และความหลากหลายของอัตลักษณ์ของเมืองและประเทศตามการศึกษาของ Anholt, (2007); Dinnie 
(2008): (2011); Govers & Go (2009); Dastgerdi & De Luca (2019) 

ผลวิจัยของวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 พบว่า รูปภาพในอินสตาแกรม จากค าค้นหา #กรุงเทพ จ านวน 500 
ตัวอย่าง พบว่ากรุงเทพมหานคร มีกิจกรรมที่เหมาะแก่นักท่องเที่ยวที่ต้องการความหลากหลาย จากรูปภาพที่
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ถูกโพสต์ลงบนอินสตาแกรมจะเห็นถึงรูปของวัดแบบไทยที่มีความสวยงาม ความประณีต และความวิจิตร 
สมกับความเป็นเมืองหลวงของประเทศไทย ภาพวิวที่มีการถ่ายติดรถบนถนน สัมผัสได้ว่าเมืองนี้เป็นเมืองแห่ง
การเดินทาง และภาพการแต่งกายด้วยชุดไทยที่สะท้อนเอกลักษณ์ความเป็นไทยได้อย่างลงตัว สอดคล้องกับ
งานวิจัยของเพชรลัดดา เพ็ชรภักดี (2563) เรื่อง การท่องเที่ยวในเขตเมืองและการพัฒนา: กรุงเทพมหานคร 
ที่ระบุว่ากรุงเทพมหานครมีองค์ประกอบหลักและองค์ประกอบรองที่ดีเป็นจุดแข็งที่สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยว
เนื่องจากมีแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม ธรรมชาติ ร้านอาหาร การช้อปปิ้ง และความหลากหลายมีชีวิตชีวา 
ที่ท าให้กรุงเทพมหานครถูกจัดอันดับให้เป็นเมืองท่องเที่ยวชั้นน าในภูมิภาค ดังนั้นภาพของกรุงเทพมหานคร 
ที่ถูกสะท้อนบนสื่อออนไลน์อย่างอินสตาแกรมมีความสอดคล้องกับนโยบายของภาครัฐที่ต้องการพัฒนา
กรุงเทพฯ ให้มีความพร้อมในทุกด้านตามนโยบายของผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้พบ
ข้อความการประชาสัมพันธ์จังหวัดของกรุงเทพมหานครในจ านวนที่น้อยมาก  

จากการรวบรวมรูปภาพในอินสตาแกรม จากค าค้นหา #เชียงใหม่ จ านวน 500 ตัวอย่าง พบว่าจังหวัด
เชียงใหม่มีความเป็นเมืองแห่งธรรมชาติ เมืองแห่งทิวทัศน์ที่มีความเขียวขจี จุดเด่นที่ส าคัญของจังหวัดคือมีการ
ใช้รถประจ าทางอย่างรถสองแถวสีแดงนับว่าเป็นเอกลักษณ์ที่ส าคัญ วัดที่มีความสวยวิจิตรตามแบบล้านนา 
และความเป็นเมืองแห่งการที่ได้พักผ่อนหย่อนใจ สอดคล้องกับวิจัยของหลี เฉิงฉวย และ บุญฑวรรณ วิงวอน 
(2561) เรื่อง “ตัวก าหนดการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนในการเลือกแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่” 
ที่ได้ระบุว่านักท่องเที่ยวชาวจีนส่วนใหญ่ที่เข้ามาเที่ยวในเชียงใหม่ ชื่นชอบความเป็นธรรมชาติ ชอบวัดไทยใน
จังหวัดและส่วนใหญ่มากับเพื่อนและนิยมใช้รถสองแถวในการเดินทาง ซ่ึงถูกสะท้อนออกมาผ่านรูปภาพที่ถูกโพ
สต์ลงบนอินสตาแกรม สอดคล้องกับนโยบายของภาครัฐที่ต้องการพัฒนาจังหวัดเชียงใหม่ให้เป็นนครแห่งชีวิต
และความมั่งคั่ง เมืองที่ให้ความสุขและชีวิตที่มีคุณค่าแก่ผู้อยู่อาศัยและผู้มาเยือน ในฐานะเมืองที่น่าอยู่และน่า
ท่องเที่ยวในระดับโลก แม้ช่วงเวลาที่เก็บข้อมูลพบว่าการประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานรัฐยังคงพบได้น้อยมาก 
แต่รูปภาพบนอินสตาแกรมสามารถสะท้อนความเป็นเชียงใหม่ได้อย่างครบถ้วนซึ่งนับว่าการพัฒนาภาพลักษณ์
ของจังหวัดเชียงใหม่ที่ประสบความส าเร็จ อีกทั้งยังพบว่าอินสตาแกรมถือเป็นสื่อที่มีอิทธิพลอย่างมากในการ
น าเสนอภาพลักษณ์ของเมืองในโลกออนไลน์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว (Avraham & Ketter, 2008) 

ผลจากการวิจัยตาม วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 พบว่า ผลวิจัยการจับกลุ่มค าส าคัญ (word cloud) 
ของจังหวัดเชียงใหม่มีการใช้กลุ่มค าที่มากกว่ากรุงเทพมหานคร ข้อความส่วนใหญ่ของทั้งสองจังหวัดมีทิศทาง
ในเชิงบวกต่อการท่องเที่ยว กลุ่มค ามีการอธิบายถึงแหล่งท่องเที่ยวและข่าวที่เหมือนกัน แต่การน าเสนอข้อมูล
ของจังหวัดเชียงใหม่จะมีการโพสต์เกี่ยวกับการดูดวงบ่อยครั้งกว่า ส่วนกรุงเทพมหานคร มักมกีลุ่มค าทีน่ าเสนอ
โพสต์ข่าวของจังหวัด การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหาร คาเฟ่ และสถานที่ท่องเที่ยวในกรุงเทพฯ 
ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Prayudi, Ardhanariswari และ Probosari (2022) ที่มองภาพลักษณ์
ของกรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่มีความหลากหลายทางด้านอาชีพและกิจกรรมสาธารณะ 

จากกรอบแนวคิดการวิจัยด าเนินจนถึงการศึกษาวิจัยและสรุปผลการวิจัย ผู้วิจัยสามารถประยุกต์ภาพ
กระบวนการน าเสนอการสร้างแบรนด์เมืองผ่านอินสตาแกรมรวมถึงความสอดคล้องกับนโยบายของทั้งกรุงเทพ
และเชียงใหม่ได ้ดังนี้  
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ภาพที่ 5 ภาพกระบวนการน าเสนอการสร้างแบรนด์เมืองผ่านอินสตาแกรม และความสอดคล้องกับนโยบาย

ภาครัฐของกรุงเทพมหานครและจังหวัดเชียงใหม่ 
 
จากภาพที่ 5 พบว่านโยบายของภาครัฐและผู้น าเสนอข้อมูลออนไลน์ผ่านอินสตาแกรมมีส่วนส าคัญใน

การส่งเสริมการสร้างภาพลักษณ์หรือแบรนด์ของเมืองของทั้งกรุงเทพมหานครและจังหวัดเชียงใหม่โดยรูปแบบ
การน าเสนอเนื้อหาในอินสตาแกรมของทั้ง 2 จังหวัดมีความสอดคล้องกัน ได้แก่ การน าเสนอข้อมูลส่วนใหญ่ที่
เป็นภาพและข้อความ ลักษณะการสร้างเนื้อหาผ่านอินสตาแกรมของกรุงเทพมหานครมีการน าเสนอภาพถ่าย
ซึ่งมีความถ่ีของการน าเสนอมากที่สุด และจังหวัดเชียงใหม่มีการน าเสนอภาพวิวมากที่สุด ทั้งจากการวิเคราะห์
เนื้อหาและการจับกลุ่มค าส าคัญ (word cloud) ผ่าน social listening tool ที่พบจากการรวบรวมข้อมูลผ่าน 
แฮชแท็ก #กรุงเทพ และ #เชียงใหม่  
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
1) ข้อเสนอแนะที่มีต่อภาครัฐในการสร้างแบรนด์เมืองผ่านอินสตาแกรมของประเทศไทย หน่วยงาน

ภาครัฐควรเป็นแบบอย่างในการสร้างสรรค์แฮชแท็กที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวและมีการรณรงค์
ให้ผู้ใช้อินสตาแกรมลงรูปพร้อมใส่แฮชแท็กที่ทางหน่วยงานจัดท าขึ้น การน าเสนอข้อมูลในรูปแบบวิดีโอที่มาก
ขึ้น เพราะผู้รับสารย่อยข้อมูลได้ง่ายกว่าข้อความ เพ่ือเวลาประชาสัมพันธ์จะได้มีการสื่อสารไปยังสถานที่
ท่องเที่ยวนั้น ๆ อันจะท าให้เห็นถึงอัตลักษณ์ ความโดดเด่นของการน าเสนอเนื้อหาของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์
โดยเฉพาะในอินสตาแกรมที่ชัดเจนมากขึ้น เป็นการเพ่ิมช่องทางการรับรู้ เปิดการมองเห็นในสื่อสังคมออนไลน์
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ผ่านกลยุทธ์นี้ได้อีกทาง อีกทั้งภาครัฐอาจเป็นแกนน าในการส่งเสริมการพัฒนาสินค้าและผลิตภัณฑ์ของชุมชน
ให้มากขึ้นตามการศึกษาของ Camilleri (2019) เพ่ือเพ่ิมแรงดึงดูดจากนักท่องเที่ยวทั้งภายในประเทศและ
ต่างประเทศได้มากขึ้น 

2) ผู้สร้างสรรค์เนื้อหาบนอินสตาแกรมทั้งต่างประเทศและในประเทศ ร้านค้า ผู้ประกอบการ แหล่ง
ท่องเที่ยว ชุมชน รวมทั้งนักท่องเที่ยว ควรร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการน าเสนออัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวผ่าน
การใส่แฮชแท็กส าคัญตามเทศกาลท่องเที่ยวของจังหวัด เพ่ือเป็นสนับสนุนการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยว 
อันน ามาซึ่งการกระตุ้นทางเศรษฐกิจของแหล่งท่องเที่ยวและจังหวัดต่อไป 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
1) ควรท าการศึกษาเมืองหลักทั้งประเทศเพ่ือให้เห็นถึงเอกลักษณ์และความแตกต่างของแต่ละเมือง

โดยการน าเสนอผ่านแฮชแท็กบนอินสตาแกรมเพ่ือให้ทราบถึงเอกลักษณ์ของแต่เมือง 
2) ควรท าการศึกษารูปแบบการใช้ข้อความแฮชแท็ก ภาษาท่ีใช้สื่อสารทั้งภาษาไทย ภาษาต่างประเทศ 

และภาษาท้องถิ่น ช่วงเวลาการน าเสนอ การสื่อสารผ่านเทศกาลที่ส าคัญที่อาจมีนัยยะส าคัญของการสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของกรุงเทพมหานครและจังหวัดเชียงใหม่ให้มากขึ้น  

3) ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรท าการศึกษาการสร้างแบรนด์เมืองของต่างประเทศเทียบกับประเทศ
ไทยเพ่ือให้หาจุดอ่อนและจุดเด่นและน ามาต่อยอดและพัฒนาการสร้างภาพลักษณ์จังหวัดต่าง ๆ ของประเทศ
ไทยต่อไป 
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