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บทคัดย่อ 

บทความวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการส่ือสารภาพลกัษณ์เมืองสุขภาพดีผ่านการตลาดเชิง
กิจกรรม โดยใช้กรณีศึกษากิจกรรมว่ิงของห้างสรรพสินคา้แห่งหน่ึงในจงัหวดัขอนแก่น การศึกษาใช้
ระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผา่นการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม การสัมภาษณ์เชิง
ลึกกบัผูใ้ห้ขอ้มูลส าคญัจ านวน 17 คน ซ่ึงใชว้ิธีการเลือกแบบเจาะจงในกลุ่มตวัแทนกลุ่มผูจ้ดักิจกรรมว่ิง 
แและใชว้ิธีการเลือกแบบลูกโซ่ในกลุ่มนกัว่ิงในชุมชน และผูมี้อิทธิพลทางความคิดสายสุขภาพ วิเคราะห์
ขอ้มูลดว้ยการวิเคราะห์แก่นสาระร่วมกบัการตีความเชิงพรรณนาวิเคราะห์ ผลการวิจยัพบวา่ กระบวนการ
ส่ือสารภาพลกัษณ์เมืองถูกประกอบสร้างผ่านการส่ือสาร 3 ระดบั คือ (1) การส่ือสารระดบัปฐมภูมิผ่าน
การออกแบบประสบการณ์และเส้นทางว่ิงท่ีเช่ือมโยงกบัย่านการแพทยแ์ละสัญลกัษณ์ทอ้งถ่ิน (2) การ
ส่ือสารระดบัทุติยภูมิท่ีใชก้ลยทุธ์ลดทอนความเป็นพาณิชย ์เพื่อสร้างความจริงใจผา่นปฏิสัมพนัธ์แนวราบ 
และ (3) การส่ือสารระดบัตติยภูมิท่ีกระตุน้ให้ผูเ้ขา้ร่วมร่วมประกอบสร้างประสบการณ์และบอกต่อผ่าน
ส่ือดิจิทลั งานวิจยัน้ีช่วยขยายองคค์วามรู้ดา้นการส่ือสารภาพลกัษณ์เมืองผา่นมิติการตลาดเชิงกิจกรรมใน
บริบทเมืองเดียวกนัของประเทศไทย โดยเสนอรูปแบบการหลอมรวมตราสินคา้เขา้กบัวิถีชีวิตทอ้งถ่ินและ
การลดทอนความเป็นพาณิชย ์ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าภาคเอกชนสามารถเปล่ียนบทบาทจากการเป็นเพียงผูค้า้
ปลีกไปสู่การเป็นผูร่้วมสร้างสรรค์เมือง (Place Makers) ท่ีเช่ือมโยงเป้าหมายทางธุรกิจเขา้กบันโยบาย
สาธารณะของเมืองสุขภาวะไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 

 

ค าส าคัญ: การส่ือสารภาพลกัษณ์เมือง, การตลาดเชิงกิจกรรม, เมืองสุขภาพดี, จงัหวดัขอนแก่น 
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Abstract 
This research aimed to explore healthy city image communication through event 

marketing, using a running event organized by a shopping mall in Khon Kaen Province as a 

case study. A qualitative research methodology was adopted, incorporating participant 

observation, secondary data analysis from social media, and in-depth interviews with 17 key 

informants. The participants were selected using purposive sampling for event organizers 

and snowball sampling for local running community members, and online health influencers. 

Data were analyzed using thematic analysis combined with descriptive interpretation. The 

findings indicated that the city image is constructed through three communication levels: (1) 

Primary Communication, through experience design and running routes connected to 

medical districts and local symbols; (2) Secondary Communication, employing commercial 

de-escalation strategies to build brand authenticity via horizontal interactions; and (3) 

Tertiary Communication, which facilitated participant co-creation and digital word-of-

mouth. This study contributes to the body of knowledge on Place Branding through Event 

Marketing within the similar context of cities in Thailand. By proposing a framework of 

Brand-Local Integration and Commercial De-escalation, the research demonstrates how 

private sector actors can transcend traditional retailing roles to become active Place Makers, 

seamlessly aligning corporate marketing goals with public wellness policies for sustainable 

urban development. 

 

Keywords: City Image Communication, Event Marketing, Healthy City, Khon Kaen 

Province 
 

บทน า 
 ในปัจจุบนั ทิศทางการพฒันาเมืองมุ่งสู่การมีภาพลกัษณ์เมืองสุขภาพดี (Healthy city) เพื่อยกระดบั
คุณภาพชีวิตประชาชนตามกรอบขององค์การอนามัยโลก  (WHO, 2015) ซ่ึงจังหวดัขอนแก่นได้มี
วิสัยทศัน์การพฒันาทางยุทธศาสตร์ในการเป็นศูนยก์ลางทางการแพทย์ (Medical Hub) ภายใตแ้ผนการ
พฒันาเมืองอจัฉริยะ (Smart City) อย่างไรก็ตาม ปัญหาท่ีพบจากการศึกษาท่ีผ่านมา คือ การขบัเคล่ือน
ภาพลกัษณ์ดงักล่าวมกัจ ากดัอยูใ่นระดบันโยบายมหภาคและโครงสร้างสถาปัตยกรรมองคก์รภาครัฐเป็น
หลกั (สุริยานนท ์พลสิม ศุภวฒันากร วงศธ์นวสุ และสุรเดช ทวีแสงสกุลไทย, 2568; วสันต ์หงอกชยั และ
ชินวตัร เช้ือสระคู, 2567) ส่งผลให้ภาพจ าของเมืองสุขภาพดีในมุมมองของประชาชนยงัคงเป็นเพียง
แนวคิดเชิงทฤษฎีท่ีจบัตอ้งไดย้ากและขาดความเช่ือมโยงกบัวิถีชีวิตประจ าวนัของคนในพื้นท่ีอย่างเป็น
รูปธรรม 
 ในมิติของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) แมภ้าคเอกชนจะพยายามเขา้มามีส่วนร่วมผ่าน
การจัดกิจกรรมว่ิงมาราธอนหรือกิจกรรมส่งเสริมสุขภาพ แต่ปัญหาส าคัญคืองานวิจัยส่วนใหญ่มัก
ประเมินความส าเร็จเพียงมิติของผลกระทบทางเศรษฐกิจและการจดจ าตราสินค้าของผูส้นับสนุน 
(ปาริฉัตร จนัโทริ และคณะ, 2566; สราลี และวิรัตน์ สนธ์ิจนัทร์, 2564) โดยมกัถูกตั้งค  าถามถึงความ
จริงใจในการส่ือสาร (Brand Authenticity) เน่ืองจากกิจกรรมเหล่าน้ีมกัเนน้การประชาสัมพนัธ์สินคา้และ
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การขายภาพลกัษณ์เชิงพาณิชยท่ี์แปลกแยกจากอตัลกัษณ์ทอ้งถ่ิน (Place Identity) ความทา้ทายจึงอยู่ท่ีว่า 
องคก์รธุรกิจจะสามารถเปล่ียนบทบาทจากผูแ้สวงหาผลก าไรไปสู่ผูร่้วมสร้างสรรคเ์มือง  (Place Makers) 
ท่ีส่ือสารภาพลกัษณ์เมืองสุขภาพดีใหก้ลมกลืนไปกบัวฒันธรรมของชุมชนไดอ้ยา่งไร 
 จากปรากฏการณ์ดงักล่าว งานวิจยัน้ีจึงตั้งโจทยเ์พื่อศึกษาว่า ห้างสรรพสินคา้ในฐานะภาคเอกชนใน
จงัหวดัขอนแก่นจะสามารถใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อประกอบสร้างภาพลกัษณ์และส่ือสาร
ขอนแก่นเมืองสุขภาพดีให้เป็นประสบการณ์ท่ีจบัตอ้งไดแ้ละเกิดการยอมรับจากคนในพื้นท่ีไดอ้ย่างไร 
โดยใช้กิจกรรมว่ิงเป็นกรณีศึกษา ผลการวิจยัน้ีจะช่วยสร้างองค์ความรู้ว่าดว้ยบทบาทของภาคธุรกิจต่อ
การส่ือสารแบรนดเ์มือง (Place Branding) และเป็นแนวทางการส่ือสารเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมของชุมชน
เพื่อการเป็นเมืองแห่งสุขภาวะอยา่งย ัง่ยนื 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

 เพื่อศึกษาการส่ือสารภาพลกัษณ์เมืองสุขภาพดีผ่านการตลาดเชิงกิจกรรมโดยใช้กิจกรรมว่ิงของ
หา้งสรรพสินคา้แห่งหน่ึงในจงัหวดัขอนแก่นเป็นกรณีศึกษา 
 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 
 1. แนวคิดการส่ือสารภาพลกัษณ์เมือง 
 แนวคิดการส่ือสารภาพลกัษณ์เมือง (City Image Communication) หมายถึง กระบวนการส่ือสารเพื่อ
สร้างภาพจ าและอตัลกัษณ์ของพื้นท่ี ซ่ึงตามกรอบแนวคิดของ Kavaratzis (2004) ระบุว่าภาพลกัษณ์ของ
เมืองถูกประกอบสร้างขึ้นผ่าน องคป์ระกอบการส่ือสาร 3 ระดบั ไดแ้ก่ (1) การส่ือสารปฐมภูมิ (Primary 
Communication) เช่น ภูมิทศัน์ โครงสร้างพื้นฐาน และพฤติกรรมของคนในเมือง (2) การส่ือสารทุติยภูมิ 
(Secondary Communication) คือ การท าการตลาดและการโฆษณาอย่างเป็นทางการ และ (3) การส่ือสาร
ตติยภูมิ (Tertiary Communication) คือ การบอกต่อ (Word of Mouth) ของผูค้นและส่ือมวลชน ในปัจจุบนั
พบวา่ งานวิจยัในประเทศไทยส่วนใหญ่มกัมุ่งเนน้การศึกษาไปท่ีกระบวนการประกอบสร้างแบรนด์เมือง 
โดยหน่วยงานภาครัฐในระดบันโยบายมหภาคและการสร้างนวตักรรมแบรนดเ์มืองผ่านกลไกการบริหาร
ขององคก์รปกครองส่วนทอ้งถ่ิน (ธีรติร์ บรรเทิง และหน่ึงฤทยั ประเสริฐ, 2566; จิรภรณ์ เมธาสุทธิรัตน์, 
2567) แต่ยงัขาดการศึกษาบทบาทของภาคเอกชน (Retail Developer) ผูวิ้จยัจึงน าองคป์ระกอบทั้ง 3 ระดบั
มาเป็นกรอบวิเคราะห์ว่า ศูนย์การค้าใช้กิจกรรมว่ิง (Primary) และการประชาสัมพันธ์ (Secondary) เพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการส่ือสารข้อมูลของนักว่ิงท้องถ่ิน (Tertiary) จนประกอบสร้างภาพลักษณ์ของขอนแก่น
ได้อย่างไร 
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 2. แนวคิดการตลาดเชิงกจิกรรม 
 การตลาดเชิงกิจกรรม เป็นกลยุทธ์ท่ีแบรนด์ใช้สร้างปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคผ่านประสบการณ์ตรง 
โดยทฤษฎีของ Wohlfeil and Whelan (2006) ไดร้ะบุ องค์ประกอบหลกัของการตลาดเชิงกิจกรรมไว ้4 
ประการ ไดแ้ก่ 1) การมุ่งเน้นประสบการณ์ (Experience-Orientation) ท่ีจบัตอ้งได ้2) การมีปฏิสัมพนัธ์ 
(Interactivity) ระหว่างแบรนด์และผูร่้วมงาน 3) การเขา้ร่วมดว้ยความสมคัรใจ (Self-Initiation) และ 4) 
การร้อยเรียงเร่ืองราว (Dramaturgy) หรือการออกแบบล าดบัเหตุการณ์ในงานให้น่าสนใจ อย่างไรก็ตาม 
งานวิจยัท่ีผ่านมามกัประเมินความส าเร็จของกิจกรรมงานว่ิงในมิติผลกระทบทางเศรษฐกิจ และการรับรู้
หรือการจดจ าตราสินคา้ของผูส้นบัสนุนหลกั (ปาริฉัตร จนัโทริ และกาญจน์นภา พงศพ์นรัตน์ เช่ียวชาญ, 
2566; สราลี สนธ์ิจนัทร์ และวิรัตน์ สนธ์ิจนัทร์, 2564) แต่ขาดการวิเคราะห์ในเชิงประสบการณ์ ผูว้ิจยัจึง
น าองค์ประกอบทั้ง 4 ประการขา้งตน้มาเป็นกรอบศึกษาว่า องค์กรธุรกิจออกแบบกิจกรรมเพ่ือสร้าง
ประสบการณ์และปฏิสัมพันธ์เข้ากับกิจกรรมวัฒนธรรมว่ิงของพืน้ท่ีเมืองได้อย่างไร 
 3. แนวคิดความเป็นเมืองสุขภาพดขีองจังหวัดขอนแก่น 

  เมืองสุขภาพดี (Healthy city) หมายถึง การพฒันาเมืองท่ีมุ่งยกระดบัคุณภาพชีวิตและสุขภาพของ
ประชาชนแบบองค์รวม โดยองค์การอนามัยโลก (World Health Organization [WHO], 2015) ได้ระบุ 
องค์ประกอบหลกัของเมืองสุขภาพดีว่าตอ้งประกอบดว้ย สภาพแวดลอ้มทางกายภาพท่ีปลอดภยั การมี
เครือข่ายทางสังคมท่ีเข้มแข็ง (Social Cohesion) และการสนับสนุนให้ประชาชนเข้าถึงกิจกรรมทาง
สุขภาพ ซ่ึงทิศทางดังกล่าวสอดคล้องกับยุทธศาสตร์การพฒันาของจังหวดัขอนแก่นท่ีมุ่งสู่การเป็น
ศูนยก์ลางทางการแพทย ์(Medical Hub) และเมืองอจัฉริยะท่ีย ัง่ยืน (ศุภวฒันากร วงศ์ธนวสุ และคณะ, 
2562) อย่างไรก็ตาม การศึกษาท่ีผ่านมาพบว่า ยงัคงขาดการกล่าวถถึงการจดักิจกรรมหรือส่ือสารในมิติ 
สุขภาวะของจังหวดัขอนแก่นอย่างเป็นรูปธรรม ซ่ึงมักมุ่งเน้นไปท่ีโครงสร้างสถาปัตยกรรมองค์กร
ระดบัมหภาคของการผลกัดันสู่เมืองอจัฉริยะ (Smart City) และอาศยับทบาทเครือข่ายของรัฐเป็นหลกั 
(วสันต ์หงอกชยั และชินวตัร เช้ือสระคู, 2567; สุริยานนท ์พลสิม ศุภวฒันากร วงศธ์นวสุ และสุรเดช ทวี
แสงสกุลไทย, 2568) ผูวิ้จยัจึงน าช่องว่างน้ีมาเป็นกรอบในการวิเคราะห์เชิงพื้นท่ีว่า ห้างสรรพสินค้าได้ใช้
กิจกรรมว่ิงเป็นพืน้ท่ีจ าลอง เพ่ือส่ือสารภาพลักษณ์การเป็นเมืองสุขภาพดีให้จับต้องได้อย่างไร 
 ดงันั้น การศึกษาน้ีมุ่งท าความเขา้ใจการส่ือสารภาพลกัษณ์แบรนดเ์มืองผา่นกิจกรรมการตลาดเชิงกีฬา 
โดยใชกิ้จกรรมว่ิงของหา้งสรรพสินคา้แห่งหน่ึงในจงัหวดัขอนแก่นเป็นกรณีศึกษา ผูว้ิจยัจึงไดส้ังเคราะห์
แนวคิดจากวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นกรอบแนวคิดในการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยแบ่งองคป์ระกอบ
ออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
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รูปภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 1. การออกแบบการวิจัย 
 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีใช้วิธีวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชก้ารศึกษาเฉพาะกรณี (Case 
Study) เป็นกิจกรรมว่ิงของห้างสรรพสินคา้แห่งหน่ึงในจงัหวดัขอนแก่น เพื่อศึกษาการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์เมืองสุขภาพดีผ่านการตลาดเชิงกิจจกรม โดยมุ่งเน้นการศึกษาปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นใน
สถานการณ์จริง (Naturalistic Inquiry) เพื่อท าความเขา้ใจบริบทการส่ือสารเชิงพื้นท่ีและการท ากิจกรรม
การตลาดอย่างลึกซ้ึง โดยใชก้รอบแนวคิดระดบัการส่ือสารภาพลกัษณ์เมืองของ Kavaratzis (2004) และ
มิติทางการตลาดเชิงกิจกรรมของ Wohlfeil and Whelan (2006)  เป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขต
เน้ือหาการส ารวจเพื่อใหค้รอบคลุมความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนดแ์ละชุมชน 
 2. วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลผ่านวิธีการท่ีหลากหลายเพื่อให้เกิดความครอบคลุม เน้ือหาแบบ
องคร์วม และเป็นการตรวจสอบขอ้มูลแบบสามเส้า (Data Triangulation) ประกอบดว้ย การสังเกตการณ์
แบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) โดยผูวิ้จยัเขา้ร่วมกิจกรรมว่ิงเพื่อบนัทึกพฤติกรรม บรรยากาศ 
และการใช้สัญลกัษณ์ส่ือสารภายในงาน ร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใช้แนว

การตลาดเชิงกจิกรรม 
• การออกแบบประสบการณ์  

• การสร้างปฏิสัมพนัธ์ 

• การร้อยเรียงเร่ืองราว 

ความเป็นเมืองสุขภาพดีของจังหวัดขอนแก่น  
• สภาพแวดลอ้มและพ้ืนท่ี 

• บริการและนวตักรรมสุขภาพ  
• เครือข่ายสังคมท่ีเขม้แขง็                    

การส่ือสารภาพลกัษณ์เมือง 
• การส่ือสารระดบัปฐมภูมิ (ตวักิจกรรมและพ้ืนท่ี) 

• การส่ือสารระดบัทุติยภูมิ (การประชาสัมพนัธ์ของห้างสรรพสินคา้) 
• การส่ือสารระดบัตติยภูมิ (การบอกต่อของชุมชนนกัว่ิง) 
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ทางการสัมภาษณ์กบัผูใ้ห้ขอ้มูลส าคญั (Key Informants) เป็นหน่วยวิเคราะห์ระดบับปัจเจกชน ซ่ึงเป็นผู ้
ร่วมกิจกรรมทางการตลาด ไดแ้ก่ ตวัแทนจดักิจกรรมว่ิงของหา้งสรรพสินคา้ จ านวน 9 คน ใชว้ิธีการเลือก
แบบเจาะจง (Purposive Selection) ตวัแทนกลุ่มชุมชนนกัว่ิงเมืองขอนแก่น 4 คน และกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดสายสุขภาพ จ านวน 4 คน ใช้เทคนิคการอา้งอิงต่อเน่ืองแบบปากต่อปาก (Snowball Sampling 
Technique) จากการแนะน าของผูร่้วมงาน นอกจากน้ียงัไดวิ้เคราะห์ขอ้มูลทุติยภูมิจากเอกสารโครงการจดั
กิจกรรม แผนการส่ือสารการตลาด และการสะท้อนความรู้สึกของผูเ้ข้าร่วมกิจกรรมบนส่ือสังคม
ออนไลน ์เพื่อรวบรวมหลกัฐานเชิงประจกัษท่ี์เก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 
 3. การวิเคราะห์และการตีความข้อมูล 
 ผูว้ิจัยได้จัดระเบียบและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพโดยใช้การวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic 
Analysis) เพื่อจ าแนกขอ้มูลออกเป็นหมวดหมู่มุ่งเน้นประเด็นการส่ือสารภาพลกัษณ์เมืองระดบัปฐมภูมิ 
ทุติยภูมิ และตติยภูมิ และใช้วิธีการตีความเชิงพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) เพื่อเช่ือมโยง
ขอ้มูลจากการสังเกตการณ์และบทสัมภาษณ์เขา้กบัแนวคิดทฤษฎีตามกรอบแนวคิดการวิจยัในการอธิบาย
ผลการวิจยั 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 

 1. คุณลกัษณะของผู้ร่วมกจิกรรมทางการตลาด 
 ผูว้ิจยัไดจ้ าแนกผูกิ้จกรรมทางการตลาดซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายในการวิจยั แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
(1) กลุ่มผูจ้ดักิจกรรมว่ิง ซ่ึงเป็นตวัแทนจดักิจกรรมว่ิงของห้างสรรพสินคา้ ประกอบดว้ยงานจดักิจกรรม
จ านวน 9 คน คือ ผูจ้ดัการอีเวนต์ 1 คน ผูป้ระสานงานอีเวนต์ 1 คน ผูป้ระสานงานลูกคา้ 1 คน ผูเ้ขียน
สคริปต ์1 คน และผูป้ฏิบติังานทัว่ไป 5 คน ซ่ึงมีเป้าหมายหลกั คือ การส่ือสารประสบการณ์การรับรู้แบ
รนด์ของห้างสรรพสินค้าภายในกิจกรรมว่ิงและสร้างประสบการณ์เช่ือมโยงไปสู่งานเปิด (Grand 
Opening) ท่ีก าลงัจะเกิดขึ้น โดยมุ่งเนน้การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีส่งเสริมอตัลกัษณ์เมืองสุขภาพดีของจงัหวดั
ขอนแก่นร่วมกบัการเป็นศูนยก์ลางพื้นท่ีชุมชนรักสุขภาพของห้างสรรพสินคา้ และ (2) กลุ่มผูเ้ขา้ร่วมว่ิง 
แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มย่อยท่ีมีเครือข่ายทางสังคมแตกต่างกนั แต่มีประสบการณ์การรับรู้แบรนด์ร่วมกนัใน
กิจกรรมว่ิง ไดแ้ก่  (2.1) ตวัแทนกลุ่มชุมชนนกัว่ิงเมืองขอนแก่น คือ ผูท่ี้มีเครือข่ายทางสังคมการว่ิงออก
ก าลังกายในพื้นท่ีเมืองขอนแก่น ซ่ึงมีวฒันธรรมการท ากิจกรรมว่ิง การรักษาสุขภาพ รวมถึงการ
แลกเปล่ียนขอ้มูลทางธุรกิจ โดยมกัคุน้เคยกบัการว่ิงระยะสั้น เพื่อชมบรรยากาศเมืองและไปส้ินสุดท่ีร้าน
คาเฟ่เพื่อรับประทานขนม กาแฟ และเปิดเพลงเตน้ผ่อนคลายร่วมกนัในตอนเชา้ และ (2.2) ตวัแทนกลุ่มผู ้
อิทธิพลทางความคิดออนไลน์ (Online Influencer) เป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิดสายสุขภาพท่ีผูจ้ดังานเชิญ
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มาเพื่อท าคอนเทนต์โปรโมตกิจกรรมว่ิงโดยเฉพาะ ซ่ึงมีหนา้ท่ีหลกัในการสร้างประสบการณ์การว่ิงใน
พื้นท่ีเมืองและเผยแพร่ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 

 2. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 ผูว้ิจยัได้สังเคราะห์กลยุทธ์การประกอบสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์เมืองสุขภาพดีผ่านการตลาดเชิง
กิจกรรมจากข้อมูลคุณลักษณะของผูร่้วมกิจกรรมทางการตลาด ข้อสังเกตการณ์ของบริบท และบท
สัมภาษณ์ แบ่งออกเป็น 3 ประเด็น ดงัน้ี 
  2.1 บริบทความเป็นเมืองสุขภาพดีของจังหวัดขอนแก่น 
  ผูว้ิจัยได้ศึกษาข้อมูลและสังเกตพฤติกรรมของผูเ้ข้าร่วมว่ิงพบว่า นักว่ิงในเมืองขอนแก่นมี
เครือข่ายทางสังคมท่ีรวมกลุ่มกันผ่านช่องทางออนไลน์  และมีพฤติกรรมการว่ิงระยะสั้ น เพื่อชม
บรรยากาศของเมือง โดยมกัส้ินสุดกิจกรรมท่ีคาเฟ่เพื่อสังสรรคก์นั ผูจ้ดักิจกรรมว่ิงจึงไดเ้ลือกสถานท่ีจดั
งานบริเวณห้างสรรพสินคา้แห่งใหม่ท่ีตั้ งอยู่ใกล้มหาวิทยาลัยขอนแก่น ซ่ึงเป็นพื้นท่ีท่ีก าลงัจะมีการ
ก่อสร้างศูนยก์ารแพทยข์นาดใหญ่ นอกจากน้ี ในระหวา่งเส้นทางการว่ิง ผูจ้ดังานไดก้ าหนดใหจุ้ดแวะพกั
ด่ืมน ้ าอยู่บริเวณหนา้ป้ายมหาวิทยาลยั เพื่อตอกย  ้าช่ือแบรนด์ท่ีมีค  าว่า Campus จากนั้นจึงว่ิงเขา้สู่เส้นทาง
ภายในมหาวิทยาลยัท่ีรายลอ้มดว้ยคณะในกลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพ เช่น แพทยศาสตร์ ทนัตแพทยศาสตร์ 
เภสัชศาสตร์ และเทคนิคการแพทย ์เป็นตน้ การใช้พื้นท่ีและเครือข่ายสังคมของผูจ้ดังาน สอดคลอ้งกบั
องค์ประกอบความเป็นเมืองสุขภาพดีขององค์การอนามัยโลก (World Health Organization [WHO], 
2015) ท่ีให้ความส าคัญกับการมีสภาพแวดล้อมท่ีเอ้ือต่อสุขภาพและการมีเครือข่ายสังคมท่ีเข้มแข็ง 
นอกจากน้ี ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Koo and Hardin (2022) ซ่ึงระบุว่าการใช้พื้นท่ีท่ีมีความหมาย
เฉพาะ (Niche Space) ในการจัดอีเวนต์ จะช่วยเพิ่มระดับการรับรู้คุณค่าของพื้นท่ีนั้ น ๆ ในสายตา
ประชาชน การว่ิงผา่นคณะแพทยศาสตร์จึงการตอกย  ้าภาพลกัษณ์เมืองแห่งสุขภาพผา่นประสบการณ์ตรง 
  2.2. การส่ือสารภาพลกัษณ์เมืองผ่านการตลาดเชิงกจิกรรม 
  ผูว้ิจัยพบว่า ผูจ้ ัดกิจกรรมว่ิงได้ออกแบบกระบวนการส่ือสารภาพลักษณ์เมืองสุขภาพดีผ่าน
กิจกรรมว่ิง โดยใชแ้นวคิดการตลาดเชิงกิจกรรมมาผสมผสานในทุกระดบัการส่ือสารภาพลกัษณ์เมือง ซ่ึง
สามารถแบ่งออกเป็น 3 ระดบั ดงัน้ี 
   2.2.1 การส่ือสารระดับปฐมภูมิผ่านการออกแบบประสบการณ์และพื้นท่ี  
   ในระดบัการส่ือสารปฐมภูมิ ผูว้ิจยัพบวา่ หา้งสรรพสินคา้ไม่ไดส่ื้อสารผา่นตวัอกัษรหรือ
ป้ายโฆษณาเป็นหลัก แต่ใช้กิจกรรม (Actions) และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Landscape) เป็น
เคร่ืองมือในการส่ือสารภาพลกัษณ์เมืองสุขภาพดี โดยสามารถจ าแนกออกเป็น 3 ประเด็นยอ่ย ดงัน้ี 
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   1) การประกอบสร้างเส้นทางเชิงสัญลักษณ์เพ่ือเช่ือมโยงยุทธศาสตร์เมือง ผูว้ิจยัสังเกต
พบว่า การออกแบบเส้นทางว่ิงมีความจงใจเช่ือมโยงอตัลกัษณ์ของแบรนด์เขา้กบัจุดแข็งของพื้นท่ี โดย
ก าหนดจุดพกัด่ืมน ้ าบริเวณป้ายมหาวิทยาลยัเพื่อตอกย  ้าช่ือแบรนด์ท่ีมีค  าว่า "Campus" และว่ิงผ่านกลุ่ม
คณะวิทยาศาสตร์สุขภาพ เช่น คณะแพทยศาสตร์ และเทคนิคการแพทย ์การใชเ้ส้นทางน้ีท าหนา้ท่ีเป็นส่ือ
เชิงพื้นท่ี ท าให้ผูเ้ขา้ร่วมรับรู้ถึงการเป็นส่วนหน่ึงของระบบนิเวศสุขภาวะของเมืองขอนแก่นผลการวิจยั
ส่วนน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kavaratzis (2004) ท่ีระบุวา่ ภูมิทศัน์ของเมือง คือ การส่ือสารระดบัปฐม
ภูมิ การท่ีผู ้จัดงานเลือกเส้นทางย่านการแพทย์ ถือเป็นการใช้ต้นทุนทางพื้นท่ีเพื่อประกอบสร้าง
ภาพลกัษณ์เมืองสุขภาพดีให้สัมผสัไดจ้ริงผ่านประสบการณ์การว่ิง (Physical Experience) มากกว่าการ
โฆษณาผา่นส่ือเพียงอยา่งเดียว 
   2) การสร้างบรรยากาศด้วยอัตลักษณ์ท้องถิ่นและการร้อยเรียงเร่ืองราว ในการสร้าง
บรรยากาศกิจกรรม ผูจ้ดังานไดผ้สมผสานสัญลกัษณ์ดั้งเดิมของทอ้งถ่ินเขา้กบันวตักรรมสุขภาพสมยัใหม่ 
โดยใชร้ถตุ๊กตุ๊กตกแต่งโลโกห้า้งสรรพสินคา้เป็นรถน าขบวน พร้อมดีเจเปิดเพลงแนวอีสานประยกุต ์และ
ส้ินสุดกิจกรรมด้วยการแช่อ่างน ้ าแข็ง (Ice Bath) ณ คาเฟ่ท้องถ่ิน ซ่ึงเป็นการน านวตักรรมการฟ้ืนฟู
กลา้มเน้ือมาผสมผสานกบัวิถีชีวิตการสังสรรค์ของนักว่ิงขอนแก่น ดงัท่ีผูร่้วมว่ิงรายหน่ึงสะทอ้นความ
คิดเห็นและความรู้สึกว่า "...ชอบท่ีเขาว่ิงตามรถตุ๊กตุ๊กท่ีเปิดเพลงหมอล าผสมเสียงแคน มันคือฟีลขอน
แก่นแท้ ๆ รู้สึกเลยว่างานนีเ้ขาตั้งใจออกแบบมาเพ่ือพวกเราจริงๆ ท าให้เห็นว่าห้างนีเ้ขาเข้าใจวิถีชีวิตคน
ขอนแก่น ไม่ใช่แค่ก๊อปป้ีรูปแบบงานจากกรุงเทพฯ มาจัด..."  (นักว่ิงเมืองขอนแก่น หญิง 4) ความ
คิดเห็นชร้สามารถอธิบายไดด้ว้ยทฤษฎีการตลาดเชิงกิจกรรมของ Wohlfeil and Whelan (2006) ในมิติการ
ร้อยเรียงเร่ืองราว (Dramaturgy) ซ่ึงผูจ้ดังานประสบความส าเร็จในการออกแบบล าดบัเหตุการณ์ใหมี้ความ
น่าสนใจและไม่แปลกแยกจากบริบทเดิมของพื้นท่ี ส่งผลให้แบรนด์ถูกยอมรับในฐานะส่วนหน่ึงของ
ชุมชน 
   3) การลดช่องว่างระหว่างแบรนด์และชุมชนผ่านบุคคลต้นแบบ ผลการวิจัยพบว่า 
ในช่วงเตรียมความพร้อม (Warm-up) ผูจ้ดังานไม่ไดอ้าศยัพนักงานหรือผูอิ้ทธิพลทางความคิด แต่เชิญ
ประธานชมรมว่ิงทอ้งถ่ินเป็นผูน้ ากิจกรรมบนพื้นท่ีระดบัเดียวกบัผูเ้ขา้ร่วม การมอบบทบาทส าคญัใหก้บั
คนในพื้นท่ีถือเป็นการสร้างปฏิสัมพนัธ์ท่ีเน้นความจริงใจและการมีส่วนร่วม ดงันั้น การให้อ านาจแก่
ชุมชน (Community Empowerment) ในการขบัเคล่ือนกิจกรรมจึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Sharma and 
Verma (2023) ท่ีช้ีให้เห็นว่า การน าชุมชนเขา้มามีส่วนร่วมในการจดัการกิจกรรมกีฬา จะท าหน้าท่ีเป็น
ตวักระตุน้ใหเ้กิดความผกูพนัและยกระดบัภาพลกัษณ์ของเมืองใหเ้ด่นชดัขึ้น การส่ือสารระดบัปฐมภูมิใน
มิติพฤติกรรมคนในเมือง จึงเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้ห้างสรรพสินคา้สามารถส่ือสารภาพลกัษณ์ เมือง
สุขภาพดีไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือและยัง่ยนื 
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   2.2.2 การส่ือสารระดับทุติยภูมิด้วยการลดทอนความเป็นพาณิชย์ 
   ในการส่ือสารระดับทุติยภูมิ  ซ่ึงตามแนวคิดจะเป็นการมุ่ง เน้นการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์อย่างเป็นทางการ แต่ผูว้ิจัยกลับพบว่า ผูจ้ ัดกิจกรรมใช้กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ความจริงใจและความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกบัชุมชน โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเด็นส าคญั ดงัน้ี 
    1) การบูรณาการผู้มีอิทธิพลทางความคิดสู่บริบทชุมชน ผูว้ิจยัพบว่า ผูจ้ดังาน
เลือกใช้ผูมี้อิทธิพลทางความคิด (Influencers) สายสุขภาพมาร่วมในกิจกรรม โดยไม่ไดว้างบทบาทให้
เป็นเพียงตัวแทนส่ือสารข้อมูลห้างสรรพสินค้าหรือวางต าแหน่งแห่งท่ี แยกขาดจากผู ้ร่วมงาน  
แต่ก าหนดให้สวมใส่สัญลกัษณ์ของแบรนด์ (Wristband) และร่วมว่ิงไปพร้อมกบัคนในพื้นท่ี การส่ือสาร
ในรูปแบบน้ีท าใหต้วัแทนของแบรนดก์ลายเป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมอยา่งแนบเนียน ช่วยสร้างการรับรู้
ในวงกวา้งโดยไม่สร้างความรู้สึกถูกยดัเยียดภาพลกัษณ์ทางการค้ามากจนเกินไป  กลยุทธ์การใช้ผูมี้
อิทธิพลทางความคิดน้ีจึงเป็นลกัษณะเพื่อนร่วมกิจกรรมแทนการเป็นพรีเซนเตอร์ (Presenter) สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ Lou and Kim (2023) ท่ีศึกษาเร่ืองบทบาทการส่ือสารผา่นผูมี้อิทธิพลทางความคิด ซ่ึงระบุ
ว่าการท าให้ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดมีส่วนร่วมในประสบการณ์จริง จะช่วยเพิ่มระดบัความน่าเช่ือถือ
มากกวา่การโพสตภ์าพโฆษณาเพียงอยา่งเดียว 
    2) การส่ือสารแนวราบระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค กลยุทธ์การส่ือสารแนวราบ 
คือ การเปล่ียนรูปแบบพิธีการเดิมท่ีแบรนดใ์หญ่มกัใชก้ารส่ือสารแบบบนลงล่าง (Top-down) ผา่นการตั้ง
เวทีสูงและกล่าวสุนทรพจน์เชิงธุรกิจมาเป็นการส่ือสารในระดบัสายตา โดยผูบ้ริหารเลือกกล่าวตอ้นรับ
นกัว่ิงบริเวณหนา้คาเฟ่บนพื้นระดบัเดียวกนักบัผูเ้ขา้ร่วมงาน เนน้การพูดคุยท่ีเป็นกนัเองและการเล่นเกม
แจกรางวลัอยา่งสนุกสนานร่วมกบัพิธีกร ดงัค าสะทอ้นจากผูร่้วมงานวา่ "...ปกติตามงานว่ิงห้างใหญ่ ๆ จะ
มีเวทีให้ผู้บริหารยืนพูด PR โครงการยาว ๆ แต่งานนีพ้ี่ผู้บริหารเขามายืนคลุกคลีอยู่ข้างล่างกับพวกเราเลย 
แถมอินฟลู (Influencer) ท่ีมากด็ูกลมกลืนไปกับนักว่ิง มันดูเป็นกันเองมาก ไม่ได้รู้สึกว่าเราโดนยัดเยียด
ขายของหรือมาเป็นแค่ตัวประกอบในงานโฆษณาของเขา..." (นกัว่ิงเมืองขอนแก่น หญิง 2) ปรากฏการณ์
น้ีแสดงให้เห็นว่า แมจ้ะเป็นการส่ือสารระดับทุติยภูมิตามกรอบของ Kavaratzis (2004) แต่ห้างสรรพ-
สินคา้ไดน้ าแนวคิดการสร้างปฏิสัมพนัธ์ (Interactivity) ของ Wohlfeil และ Whelan (2006) เขา้มาใชเ้พื่อ
ลดทอนความเป็นพาณิชย ์และการเปล่ียนพื้นท่ีเวทีช่วยเปล่ียนสถานะของแบรนด์จากการเป็น เจา้ภาพผู ้
กุมอ านาจมาเป็นเพื่อนร่วมชุมชนเดียวกัน ซ่ึงมีผลอย่างมากต่อการเปิดใจรับสารของผูบ้ริโภค  และ
สอดคลอ้งกบังานของ Wong และ Hung (2023) ท่ีพบว่าการแสดงท่าทีคลุกคลีในระดบัเดียวกบัผูบ้ริโภค
ช่วยสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน (Sense of Community) ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
    3) การสร้างความไว้วางใจผ่านความจริงใจของตราสินค้า  ผลการวิจยัช้ีให้เห็น
ว่า การเลือกสถานท่ีส้ินสุดกิจกรรมท่ีคาเฟ่ทอ้งถ่ินและการส่ือสารท่ีเป็นกนัเอง ส่งผลให้ภาพลกัษณ์ศูนย์
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รวมไลฟ์สไตลสุ์ขภาพของห้างสรรพสินคา้ถูกรับรู้อย่างมีความหมาย มากกว่าการเป็นเพียงพื้นท่ีเช่าซ้ือ
สินคา้ การแสดงออกถึงความใส่ใจในสุขภาพของคนขอนแก่นโดยไม่มีวาระการขายตรง (Hard Sell) 
สอดแทรกอยู่ในทุกช่วงของกิจกรรม ผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ Petro (2024) ท่ีระบุว่า
ผูบ้ริโภคยุคใหม่เร่ิมต่อตา้นการโฆษณาท่ีดูยดัเยียดและแสวงหาความจริงใจจากตราสินคา้ การท่ีองค์กร
ยอมลดความเป็นทางการลงช่วยสร้างความไวว้างใจได้ดีกว่า  ส่งผลให้ภาพลกัษณ์เมืองสุขภาพดีถูก
ประกอบสร้างขึ้นผา่นความรู้สึกร่วมท่ีประชาชนมีต่อแบรนด ์
   2.2.3 การส่ือสารระดับตติยภูมิด้วยการร่วมประกอบสร้างประสบการณ์ผ่านส่ือดิจิทัล 
ในการส่ือสารระดบัตติยภูมิ ซ่ึงถือเป็นระดบัการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลและความน่าเช่ือถือสูงสุด ผูว้ิจยัพบว่า
ห้างสรรพสินคา้ได้เปล่ียนบทบาทจากการเป็นผูส่้งสารมาเป็นผูอ้  านวยความสะดวก  (Facilitator) เพื่อ
กระตุน้ใหเ้กิดการบอกต่อผา่นส่ือสังคมออนไลน์ โดยสามารถจ าแนกกลยทุธ์ออกเป็น 3 ประเด็น ดงัน้ี 
    1) การให้อ านาจแก่ผู้เข้าร่วมผ่านทรัพยากรดิจิทัล ผูว้ิจยัพบว่า กลไกส าคญัท่ี
กระตุน้ใหเ้กิดการบอกต่อ คือการจดัท าระบบคลงัภาพสาธารณะ (Online Photo Drive) ท่ีมีคุณภาพสูงและ
เขา้ถึงง่าย เพื่อใหผู้ร่้วมว่ิงสามารถดาวน์โหลดภาพถ่ายของตนเองไปเผยแพร่ต่อไดท้นัที กลยทุธ์น้ีเป็นการ
เปล่ียนขอ้มูลกิจกรรมให้กลายเป็นทุนทางสังคมดิจิทลัของผูเ้ขา้ร่วมงาน การจดัเตรียมทรัพยากรดงักล่าว
เพื่อให้ผูบ้ริโภคผลิตเน้ือหาดว้ยตนเอง (User-Generated Content: UGC) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Han 
et al. (2023) ท่ีระบุวา่ ในบริบทของกิจกรรมกีฬา การท่ีแบรนดอ์ านวยความสะดวกดา้นส่ือดิจิทลั (Digital 
Facilitation) จะช่วยลดอุปสรรคในการส่ือสารและเพิ่มความเต็มใจของผูร่้วมงานในการสนับสนุนแบ
รนด ์(Brand Advocacy) การไดรั้บภาพถ่ายคุณภาพดีท่ีมีสัญลกัษณ์ของงานติดอยู่ จึงเป็นการสร้างสกุลเงิน
ทางสังคม (Social Currency) หรือสถานะทางสังคมท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเต็มใจเผยแพร่ภาพลักษณ์ เมือง
สุขภาพดีออกไปสู่วงกวา้งโดยท่ีแบรนดไ์ม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการโฆษณาโดยตรง 
    2) การสร้างพื้นท่ีสะท้อนตัวตนและการหลอมรวมอตัลกัษณ์ กิจกรรมท่ีโดดเด่น
คือ การจดัท าบอร์ดกระจกเงา (Mirror Board) ท่ีร้านคาเฟ่ส าหรับเขียนความรู้สึก ซ่ึงการใชก้ระจกช่วยให้
ผูเ้ขา้ร่วมมองเห็นตวัเองในขณะท่ีมีความสุขจากการท ากิจกรรม น าไปสู่พฤติกรรมการถ่ายภาพตนเองท่ี
สวมปลอกแขน (Wristband) สีอตัลกัษณ์ของแบรนด์ห้างสรรพสินคา้ควบคู่กบัเส้ือทีมว่ิงตน้สังกัดเดิม 
ปรากฏการณ์น้ีสะทอ้นถึงการยอมรับแบรนด์ให้เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของอตัลกัษณ์กลุ่ม (Group Identity) 
ดงัท่ีผูมี้อิทธิพลทางความคิดรายหน่ึงระบุว่า "...พอว่ิงเสร็จกรี็บเข้าไปหารูปตัวเองในไดรฟ์ท่ีเขาแจกเลย
ครับ รูปสวยมาก แบคดรอป (Backdrop) ตรงคาเฟ่และบอร์ดกระจกกเ็ก๋ ผมถ่ายท้ังรูปตัวเองตอนใส่ริสต์
แบนด์งานคู่กับแก้วกาแฟลงไอจีสตอร่ีไปหลายรูปเลย อยากอวดเพ่ือนว่างานคอมมูนิตี ้(Community) นี ้
มันม่วนแค่ไหน และเราก็ได้เป็นส่วนหน่ึงของงานนีด้้วย..." (ผูมี้อิทธิพลทางความคิด ชาย 1) การท่ี
ผูเ้ขา้ร่วมน าปลอกแขนของงานมาใส่ร่วมกบัเส้ือชมรมตนเองและถ่ายภาพสะทอ้นในกระจก สอดคลอ้ง
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กับแนวคิดของ Lund et al. (2018) เร่ืองการสร้างแบรนด์พื้นท่ีผ่านการเล่าเร่ืองด้วยภาพ (Visual Place 
Storytelling) ซ่ึงระบุว่าผูบ้ริโภคยุคใหม่ไม่ไดเ้พียงแค่รับสาร แต่ตอ้งการมีตวัตนอยู่ในภาพลกัษณ์ของ
พื้นท่ีนั้น ๆ การใชก้ระจกเงาจึงเป็นเคร่ืองมือทางจิตวิทยาท่ีกระตุน้ให้เกิดความสอดคลอ้งระหว่างตวัตน
ของผูบ้ริโภคกับภาพลักษณ์แบรนด์เมือง (Brand-Self Congruence) ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าตนเองคือ 
ตวัแทนของเมืองสุขภาพดีผา่นการแสดงออกบนส่ือสังคมออนไลน์ 
    3) ผู้บริโภคในฐานะผู้ร่วมประกอบสร้างแบรนด์เมือง พฤติกรรมการแชร์
ภาพถ่ายและสตอร่ีลงบนส่ือสังคมออนไลน์ สอดคลอ้งกบัเป้าหมายสูงสุดของการส่ือสารระดบัตติยภูมิ
ของ Kavaratzis (2004) นั่นคือการเกิดการบอกต่อดว้ยความสมคัรใจ (Word of Mouth) ซ่ึงเป็นเสียงท่ีมี
ความน่าเช่ือถือสูงท่ีสุด ปรากฏการณ์น้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัดา้นการร่วมประกอบสร้างภาพลกัษณ์เมือง
ของ Eshuis and Ripoll González (2025) และ Stoica et al. (2022) ท่ีระบุว่าภาพลกัษณ์ของเมืองและแบ
รนด์ในปัจจุบันไม่ใช่ส่ิงเบ็ดเสร็จจากองค์กร แต่เป็นประสบการณ์ท่ีถูกประกอบสร้างร่วมกัน 
โดยประชาชนในพื้นท่ีไดเ้ปล่ียนบทบาทจากการเป็นเพียงผูรั้บชม (Passive Audience) สู่การเป็นนักการ
ตลาดของเมือง (Place Marketers) การท่ีนักว่ิงขอนแก่นน าสัญลกัษณ์ของห้างสรรพสินคา้มาโพสต์ใน
บริบทของการใช้ชีวิตท่ีมีความสุขมีสุขภาพท่ีดี จึงเป็นการรับรองภาพลกัษณ์เมืองสุขภาพดีท่ีมีความ
น่าเช่ือถือกวา่การโฆษณาโดยองคก์รเพียงฝ่ายเดียว 
 
สรุปผลการวิจัย 
  ผลการวิจยัพบว่า กิจกรรมว่ิงของห้างสรรพสินคา้น้ีเป็นการส่ือสารภาพลกัษณ์ขอนแก่นเมือง
สุขภาพดีผ่านกลยุทธ์การหลอมรวมตราสินค้าเข้ากับวิถีชีวิตท้องถ่ิน (Brand-Local Integration) โดย
ผูเ้ขา้ร่วมว่ิงยอมรับแบรนด์เป็นส่วนหน่ึงของอตัลกัษณ์กลุ่มผ่านการสวมสัญลกัษณ์ของงานร่วมกบัเส้ือ
ของกลุ่มชุมชนว่ิง การใช้กลยุทธ์ลดทอนความเป็นพาณิชยด์ว้ยการให้ผูบ้ริหารส่ือสารในระดบัพื้นราบ
โดยไม่มีเวทีนั้นช่วยท าให้ลดเส้นแบ่งระหว่างองค์กรธุรกิจและประชาชนผูเ้ขา้ร่วมงาน ซ่ึงการเปล่ียน
ความรู้สึกจากการถูกยดัเยียดขายของเป็นการได้รับความใส่ใจและจริงใจต่อผูบ้ริโภค นอกจากน้ีการ
อ านวยความสะดวกด้านการแบ่งปันขอ้มูลภาพความทรงจ าการร่วมกิจกรรมว่ิงบนส่ือดิจิทลัเป็นการ
กระตุน้ใหเ้กิดการบอกต่อ ซ่ึงเป็นการประกอบสร้างภาพลกัษณ์เมืองท่ีเกิดจากเสียงของประชาชนในพื้นท่ี
เองและมีความน่าเช่ือถือสูงสุดในยคุดิจิทลั 
  จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า การสร้างภาพลกัษณ์เมืองในยุคปัจจุบนัไม่สามารถพึ่งพาเพียง
นโยบายจากบนลงล่าง (Top-down) หรือการโฆษณาประชาสัมพนัธ์เชิงพาณิชยท่ี์ยดัเยียดได้อีกต่อไป 
ดังนั้ น ภาคเอกชนจึงควรให้ความส าคัญกับการส่ือสารแนวราบ (Horizontal Communication) และ
ลดทอนความเป็นทางการลง ผา่นการปรับเปล่ียนรูปแบบพิธีการและการสร้างปฏิสัมพนัธ์ในระดบัสายตา
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ท่ีไม่เนน้การขายตรง เพื่อรักษาความไวว้างใจ (Brand Authenticity) และการเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนใน
ระยะยาว ขณะเดียวกนั หน่วยงานภาครัฐควรปรับบทบาทมาเป็นผูส่้งเสริมระบบนิเวศ (Facilitator) ท่ีเปิด
โอกาสให้ภาคเอกชนน าตน้ทุนทางวฒันธรรมและอตัลกัษณ์ทอ้งถ่ินมาผสมผสานกบักิจกรรมสมยัใหม่ 
ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ส าคญัในการแปลงนโยบายสาธารณะระดบัมหภาคท่ีดูไกลตวั ให้กลายเป็นวิถีชีวิตและ
ประสบการณ์ทางสุขภาพท่ีประชาชนสัมผสัไดจ้ริง 
  อย่างไรก็ตาม แมง้านวิจยัน้ีจะช่วยให้เขา้ใจกระบวนการส่ือสารภาพลกัษณ์เมืองเชิงลึก แต่ยงัมี
ขอ้จ ากดัส าคญั คือ การท างานวิจยัเชิงคุณภาพเฉพาะกรณีศึกษาในพื้นท่ีจงัหวดัขอนแก่น ซ่ึงอาจมีขอ้จ ากดั
ด้านการสรุปอ้างอิงผลการศึกษา (Generalizability) ไปยังบริบทเมืองอ่ืนท่ีมีบริบททางสังคมและ
โครงสร้างชุมชนท่ีแตกต่างกนั นอกจากน้ี การศึกษาน้ีเน้นการอธิบายการรับรู้ ประสบการณ์ และการมี
ส่วนร่วมในช่วงเวลาของการจดักิจกรรมเป็นหลกั จึงยงัไม่ไดติ้ดตามวดัผลกระทบเชิงพฤติกรรมสุขภาพ
หรือการเปล่ียนแปลงระดบัคุณค่าตราสินคา้เมืองในระยะยาวได ้
  จากขอ้จ ากดัขา้งตน้ ผูว้ิจยัเสนอว่าการต่อยอดงานวิจยัในอนาคตควรขยายผลไปสู่ระเบียบวิธีวิจยั
เชิงปริมาณ เพื่อวดัระดับคุณค่าของตราสินค้าเมือง (City Brand Equity) ความผูกพนัต่อพื้นท่ี (Place 
Attachment) และการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมทางสุขภาพของผูเ้ขา้ร่วมในระยะยาว นอกจากน้ี ควรศึกษา
วิเคราะห์เปรียบเทียบ (Comparative Study) ในบริบทเมืองภูมิภาคอ่ืนท่ีมีความหลากหลายทางสังคมและ
วฒันธรรมท่ีแตกต่างกันออกไป เพื่อทดสอบความยืดหยุ่น ประเมินข้อจ ากัด และขยายกรอบการ
ประยุกต์ใช้กลยุทธ์การหลอมรวมอตัลกัษณ์และการลดทอนความเป็นพาณิชยใ์ห้ครอบคลุมบริบทการ
พฒันาเมืองในระดบักวา้งต่อไป 
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