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บทคัดย่อ 
 การเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจประสบการณ์ท าให้การออกแบบอีเวนท์มีบทบาท
เพ่ิมขึ้นทั้งในด้านการสร้าง และการเพ่ิมประสิทธิภาพของประสบการณ์ให้กับผู้เข้าร่วม ทั้งนี้ไม่อาจ
ปฏิเสธได้ว่าธีมอีเวนต์ถือเป็นองค์ประกอบส าคัญของการออกแบบที่ช่วยสร้างอัตลักษณ์และก าหนด
แนวทางในการออกแบบองค์ประกอบอ่ืน ๆ ซึ่งในปัจจุบันการจัดอีเวนต์แทบทุกประเภท ตั้งแต่ อีเวนต์
ส่วนบุคคลขนาดเล็ก ไปจนถึง อีเวนต์ขนาดใหญ่ระดับประเทศ ต่างมีการก าหนดธีมงานทั้งสิ้น อย่างไร
ก็ตามงานวิชาการที่เกี่ยวข้องการออกแบบธีมอีเวนต์ยังมีจ านวนน้อยและไม่ได้กล่าวถึงแนวทางที่
น าไปสู่ประสบการณ์อันน่าประทับใจของผู้เข้าร่วม บทความนี้จึงมุ่งน าเสนอมุมมองด้านการออกแบบ
ธีมเพ่ือสร้างประสบการณ์อีเวนต์ โดยพบว่า 3 ปัจจัยหลักที่ควรน ามาพิจารณาเพ่ือการออกแบบธีมอี
เวนต์อย่างมีคุณภาพนั้น ได้แก่ 1) ประสบการณ์อีเวนต์ 2) ธีมอีเวนต์ และ 3) องค์ประกอบของธีม 
บทสรุปของบทความสามารถน าไปต่อยอดในเชิงวิชาการเพ่ือสร้างแนวทางการออกแบบธีมเพ่ืออีเวนต์
แต่ละประเภทในบริบทที่แตกต่างกัน และเป็นแนวทาง ให้กับผู้จัดงาน และนักออกแบบ ในการ
พัฒนาธีมงานเพ่ือสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจและน าไปสู่ความส าเร็จของอีเวนต์  
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ABSTRACT 
 The shift into the experience economy has made event design play the more 
important role in both creating experiences and optimizing the experience for the 
participants.  It is undeniable that an event theme is a key element of design that 
creates identity and sets guidelines for designing other elements.  At present, almost 
all types of events, from small private events to large national events, were themed. 
However, there is a small number of academic works related to event theme design 
and less of them does not mention about the implement that lead to the impressive 
experiences of the participants. Therefore, this article aims to provide a theme design 
perspective to create an event experience. Three key factors to consider for a quality 
event theme design are 1) Event experience 2) Theme Event and 3) Theme Elements. 
The summary of this article can be applied academically to create a theme design 
approach for each type of event in a different context and can be guidelines for event 
organizers and designers to develop the event theme for creating a memorable 
experience and contributing to the success of the event.  
 
Keywords: Event Design, Event Theme, Event Experience, Theme Elements  
 
บทน า 
 การเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ยุคที่เศรษฐกิจถูกขับเคลื่อนโดยผู้บริโภคที่มองหาประสบการณ์อันน่า
จดจ าแทนที่จะเป็นสินค้าและบริการทั่วไป หรือเศรษฐกิจประสบการณ์ (Experience Economy) 
น ามาซึ่งความจ าเป็นในการปรับตัวของภาคธุรกิจ ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงการสร้ างความทรงจ า
ให้กับลูกค้ามากขึ้น ซึ่งความทรงจ าเหล่านั้นได้กลายเป็นสินค้ารูปแบบใหม่ที่เรียกว่า “ประสบการณ์” 
(Pine & Gilmore, 2011; Stein & Ramaseshan, 2016) ด้วยเหตุนี้จึงไม่อาจปฏิเสธได้ว่าอีเวนต์              
ถือเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค โดยการออกแบบอีเวนต์ที่ดีจะสามารถ
กระตุ้นประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้ยิน การมองเห็น การได้กลิ่น การสัมผัส และการรับรส และ
ถ่ายทอดลงสู่ความทรงจ า อาจกล่าวได้ว่าการออกแบบมีหน้าที่ทั้งสร้างประสบการณ์ และเ พ่ิม
ประสิทธิภาพของประสบการณ์ ให้กับผู้เข้าร่วม (Ferdinand & Kitchin, 2017)  
 ในโมเดลองค์ความรู้การจัดการอีเวนต์ (Event Management Body of Knowledge 
Model) หรือ EMBOK Model ของ Silvers (2007) ซึ่งเป็นกรอบแนวคิดที่รวบรวมองค์ความรู้
พ้ืนฐานของการจัดการอีเวนต์ ได้ระบุว่า โดเมนการออกแบบประกอบด้วย 7 หน่วยย่อย ได้แก่         
1) การออกแบบเนื้อหา (Content Design) 2) การออกแบบธีม (Theme Design) 3) การออกแบบ
โปรแกรม (Program Design) 4) การออกแบบสิ่งแวดล้อม (Environment Design) 5) การออกแบบ
การผลิต (Production Design) 6) การออกแบบสิ่งบันเทิง (Entertainment Design) และ            7) 
การออกแบบการจัดเลี้ยง (Catering Design) ซึ่งธีมถือเป็นองค์ประกอบส าคัญที่น าไปสู่รูปแบบ
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และอัตลักษณ์ของการออกแบบด้านอ่ืน ๆ  นอกจากนั้น Allen et al. (2019) ยังชี้ให้เห็นว่า                
การก าหนดธีมของงาน คือ การตัดสินใจอย่างสร้างสรรค์และมีศิลปะเมื่อจัดอีเวนต์อีกด้วย บทบาท
ของธีมในการออกแบบอีเวนต์ยิ่งชัดเจนขึ้นเมื่อการออกแบบได้กลายเป็นทรัพยากรหลักในการสร้าง
มูลค่าทางธุรกิจ (Orefice, 2018) และสร้างพลวัตใหม่ให้กับการจัดการอีเวนต์ ในปัจจุบันธีมมี
ความส าคัญทั้งในมุมมองด้านรูปแบบงานและการตลาด โดยการจัดอีเวนต์แทบทุกประเภท ตั้งแต่                  
อีเวนต์ส่วนบุคคลขนาดเล็ก ไปจนถึง อีเวนต์ขนาดใหญ่ระดับประเทศ ต่างมีการก าหนดธีมงานทั้งสิ้น 
(Ferdinand & Kitchin, 2017) ทั้งนี้เป็นการสื่อสารลักษณะโดยรวมของ เสียง โสตทัศนูปกรณ์               
การตกแต่ง สี อุปกรณ์ประกอบฉาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งบรรยากาศของอีเวนต์ ซึ่งมีความส าคัญ               
ต่อประสบการณท์ั้งสิ้น 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นธีมถูกใช้เพ่ือสร้างความประทับใจของอีเวนต์ และแน่นอนว่า                
การออกแบบธีมอย่างเหมาะสมนั้นย่อมมีผลต่อประสบการณ์ของผู้เข้าร่วมเป็นอย่างมาก Pine & 
Gilmore (2011) มองว่าการออกแบบธีมที่มีความละเอียดประณีตเป็นก้าวแรกสู่การสร้าง
ประสบการณ์ ซึ่งธีมที่โดดเด่นควรถูกให้น้ าหนักในทุกองค์ประกอบทางประสบการณ์ เพราะถูกจดจ า
ได้ง่ายกว่าข้อมูลรูปแบบอ่ืน (Allen et al. , 2019) โดยเฉพาะอย่างยิ่งอีเวนต์ที่ เกี่ยวข้องกับ               
ความบันเทิงที่ต้องสร้างความน่าสนใจเพื่อจูงใจผู้ชมในการเข้าร่วม 
 จะเห็นได้ว่าความส าคัญที่เพ่ิมขึ้นของประสบการณ์อีเวนต์ ท าให้บทบาทของการออกแบบ
อีเวนต์มีการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจนในช่วงหลายปีที่ผ่าน การออกแบบธีมถือเป็นเครื่องมือหลัก               
ที่ผู้จัดงานใช้ในการสื่อสารกับผู้เข้าร่วมเพ่ือน าไปสู่ประสบการณ์อีเวนต์ที่ถูกสร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์ 
อย่างไรก็ตามงานวิชาการที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบธีมอีเวนต์ยังมีจ านวนน้อย และไม่ได้กล่าวถึง
แนวทางที่น าไปสู่ประสบการณ์อันน่าประทับใจของผู้เข้าร่วม การศึกษาในครั้งนี้จึงมุ่งน าเสนอมุมมอง
ด้านการออกแบบธีมเพ่ือสร้างประสบการณ์อีเวนต์ ผู้เขียนหวังเป็นอย่างยิ่งว่าบทสรุปของบทความนี้
จะเป็นประโยชน์กับ นักออกแบบ ผู้ประกอบการ องค์กรธุรกิจด้านอีเวนต์ ร่วมถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง
อ่ืน ๆ ในการประยุกต์ใช้ใน กระบวนการออกแบบอีเวนต์ ทั้งนี้ยังสามารถต่อยอดในเชิงวิชาการ             
เพ่ือก าหนดแนวทางการออกแบบธีมส าหรับอีเวนต์แต่ละประเภทในบริบทที่แตกต่างกันอย่าง
เหมาะสม 
  
ประสบการณ์อีเวนต์ (Event Experience) 
 "เศรษฐกิจประสบการณ์" เริ่มเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางในวงวิชาการตั้งแต่เมื่อ 20 ปีก่อน 
โดย Pine & Gilmore (1998) ซึ่ ง เนื้อหาเป็นการอธิบายปรากฏการณ์ใหม่ด้านการ มองหา
ประสบการณ์นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์และบริการของลูกค้า และถึงแม้ว่า “ประสบการณ์” จะไม่ใช่
เรื่องใหม่ส าหรับการท าธุรกิจ แต่การน าเสนอผลิตภัณฑ์ในรูปแบบเดิมนั้นก็ยังไม่เพียงพอต่อการสนอง
ความต้องการที่มากขึ้นของลูกค้าในปัจจุบัน ซึ่งการเปลี่ยนแปลงด้านความคาดหวังของผู้บริโภคควร
ได้รับการพิจารณาอย่างรอบคอบจากทุกอุตสาหกรรมโดยเฉพาะอุตสาหกรรมอีเวนต์ เนื่องจากอีเวนต์
ถือเป็นสื่อกลางแห่งประสบการณ์ (Swaminathan, 2018) และการเข้าร่วมอีเวนต์นั้นได้ถูกคาดหวัง
จากผู้บริโภคให้เป็นช่วงเวลาพิเศษที่แตกต่างไปจากชีวิตประจ า ที่จะสร้างความทรงจ าที่แปลกใหม่ 
(Duerden et al., 2018) 
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 การอธิบายถึงความหมายของประสบการณ์ อีเวนต์ยังคงเป็นความท้าทายส าหรับ
นักวิชาการ (Biaett & Richards 2020) Antchak & Ramsbottom (2019) กล่าวว่าประสบการณ์              
อีเวนต์เป็นการเผชิญหน้าทางความรู้สึกกับเนื้อหาของอีเวนต์ที่ส่งผลต่อการรับรู้ อารมณ์ และ
พฤติกรรมของแต่ละบุคคล ในช่วงก่อน ระหว่าง และหลังการร่วมงาน สอดคล้องกับ Richards 
(2017) ที่อธิบายว่า ประสบการณ์อีเวนต์คือการมุ่งเน้นไปที่ความรู้สึกของผู้เข้าร่วม 4 มิติ คือ การมี
ส่วนร่วมทางอารมณ์ การมีส่วนร่วมทางปัญญา การมีส่วนร่วมทางกายภาพ และประสบการณ์                
ความแปลกใหม่ ในขณะที่ Liu & Draper (2022) มีมุมมองเกี่ยวกับประสบการณ์อีเวนต์ว่าคือ
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้และเป็นผลลัพธ์หลังการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับสภาพแวดล้อม 
นอกจากนั้น Duerden et al. (2018) ยังได้แบ่งประสบการณ์อีเวนต์ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่                
1) ประสบการณ์ที่น่าจดจ า (Memorable) คือประสบการณ์ที่เกิดจากการดึงดูดความสนใจจากสิ่งที่
เป็นรูปธรรมและสร้างอารมณ์ที่ชัดเจนให้กับผู้เข้าร่วม 2) ประสบการณ์ท่ีมีความหมาย (Meaningful) 
คือประสบการณ์ที่สามารถสร้างปฏิกิริยาเฉพาะบุคคลอันเกิดจากการได้รับเนื้อหาเชิงลึกที่ผูกโยงกับ
ตนเอง และ 3) ประสบการณ์ที่สร้างการเปลี่ยนแปลง (Transformative) คือประสบการณ์ที่น าไปสู่
การเปลี่ยนแปลงค่านิยม ความเชื่อ หรือการรับรู้ตนเอง ในระดับบุคคล ทั้งนี้ไม่อาจปฏิเสธได้ว่า
ประสบการณ์ล้วนเกี่ยวข้องกับการรับรู้ของผู้เข้าร่วม Haeckel, Carbone, & Berry (2003) อธิบาย
ว่ายิ่งประสบการณ์เกี่ยวข้องกับประสาทสัมผัสมากเท่าใด ผู้ชมจะยิ่งจดจ าเหตุการณ์ได้มากเท่านั้น 
ดังนั้นการออกแบบการรับรู้ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Sensory Design) อันได้แก่ 1) การมองเห็น             
2) การได้ยิน 3) การได้กลิ่น 4) การรับรส และ 5) การสัมผัส จึงมีบทบาทต่อความส าเร็จของอีเวนต์
เป็นอย่างมาก 
 หนึ่งในแนวคิดที่ส าคัญที่ใช้อธิบายกระบวนทัศน์ใหม่เกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภคนั้น 
คือ แนวคิดขอบเขตประสบการณ์ 4 ด้าน (Four Realms of Experience) ที่น าเสนอโดย Pine & 
Gilmore (1998) ตามภาพที่ 1 ทั้งนี้แนวคิดดังกล่าวเป็นการแบ่งประสบการณ์ออกเป็น 4 ด้าน              
ด้วยมุมมอง 2 มิติ คือ 1) มิติด้านความมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ที่แบ่งย่อยออกเป็น ผู้บริโภคมีส่วนร่วม
มาก (Active Participation) และ ผู้บริโภคมีส่วนร่วมน้อย (Passive Participation) และ 2) มิติด้าน
ความเชื่อมโยงกับสภาพแวดล้อม ที่แบ่งย่อยออกเป็น ความเชื่อมโยงแบบซึมซับ (Absorption) และ
ความเชื่อมโยงแบบดื่มด่ า (Immersion) ซึ่งทั้งหมดนี้จะท าให้เกิดขอบเขตของประสบการณ์ 4 ด้าน 
ดังนี้ 1) ประสบการณ์ด้านความบันเทิง (Entertainment) ซึ่งเป็นประสบการณ์ที่ผู้บริโภคซึมซับกับ
สภาพแวดล้อม และมีส่วนร่วมกับกิจกรรมน้อย เช่น การชมการแสดงคอนเสิร์ต เป็นต้น                  
2) ประสบการณ์ด้านการศึกษา (Education) ซึ่งเป็นประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคซึมซับกับสภาพแวดล้อม 
แต่มีส่วนร่วมกับกิจกรรมมาก เช่น การเข้าร่วมกิจกรรมเวิร์คช็อป เป็นต้น 3) ประสบการณ์              
ด้านสุนทรียศาสตร์ (Esthetic) ซึ่งเป็นประสบการณ์ที่ผู้บริโภคดื่มด่ ากับสภาพแวดล้อม แต่มีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมน้อย เช่น การชมนิทรรศการงานศิลป์ เป็นต้น และ 4) ประสบการณ์ด้านการหลบลี้ 
(Escapist) หรือประสบการณ์ท่ีน าผู้เข้าร่วมงานหลบลี้ออกจากโลกความเป็นจริง ซึ่งเป็นประสบการณ์
ที่ผู้บริโภคดื่มด่ ากับสภาพแวดล้อม และมีส่วนร่วมกับกิจกรรมมาก เช่น การท่องเที่ยวไปในสถานที่              
ที่หลงใหล เป็นต้น 
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ภาพที่ 1  แนวคิดขอบเขตประสบการณ์ 4 ด้าน (Four Realms of Experience) 
ที่มา: ปรับปรุงจาก Pine & Gilmore (1998) 
 
 จะเห็นได้ว่าประสบการณ์นั้นถูกมองเป็นสิ่งเชื่อมโยงไปสู่ อารมณ์ ความรู้สึก ของผู้บริโภค 
ผ่านช่องทางการรับรู้โดยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งความท้าทายในการออกแบบประสบการณ์ คือ 
ผู้ออกแบบไม่สามารถควบคุมประสบการณ์ได้โดยตรง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอีเวนต์ที่ประสบการณ์              
จะเกิดได้เพียงครั้งแรกครั้งเดียว แม้ว่าผู้เข้าร่วมจะอยู่ในองค์ประกอบเดิมก็ตาม (Candi & Beltagui, 
2015) ในขณะเดียวกับที่ผู้บริโภคก็ยังคงคาดหวังว่าจะได้รับประสบการณ์พิเศษอันน่าจดจ า  ที่ไม่เคย
สัมผัสมาก่อนอยู่เสมอ ด้วยเหตุนี้ผู้จัดงานจึงต้องพยายามพัฒนากิจกรรมเพ่ือสร้างการรับรู้ที่มากขึ้น
กว่าเดิม (Antchak & Ramsbottom, 2019) โดยขอบเขตประสบการณ์ 4 ด้าน ถือเป็นแนวคิดส าคัญ
ที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการออกแบบอีเวนต์ได้เป็นอย่างดี ทั้งนี้นักออกแบบต้องค านึงถึง ความ
เหมาะสมของสภาพแวดล้อม กับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะเป็นตัวก าหนดประสบการณ์ และน าไปสู่
รายละเอียดอื่น ๆ ของการจัดการอีเวนต์ รวมถึงการออกแบบธีมงาน 
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ธีมอีเวนต์ (Event Theme) 
 ด้วยสภาพการแข่งขันทางธุรกิจในปัจจุบัน ท าให้ตัวเลือกของผู้เข้าร่วมอีเวนต์เปิดกว้างและ
หลากหลายมากขึ้น ทั้ง คอนเสิร์ต เทศกาล อีเวนต์กีฬา งานเลี้ยงสังสรรค์ หรือแม้กระทั่ง งานเปิดตัว
สินค้า การเพ่ิมจ านวนของอีเวนต์เหล่านี้ยิ่งท าให้ความส าคัญของการออกแบบอีเวนต์ชัดเจนขึ้นกว่า  
ในอดีต เพราะการสร้างความแตกต่างที่ท าให้ผู้เข้าร่วมจดจ าได้นั้นยิ่งเพ่ิมโอกาสความส าเร็จให้กับงาน 
(McCartney, 2010) ด้วยเหตุนี้แนวความคิดและธีมของงานจึงกลายเป็นหัวใจส าคัญของการจัด      
อีเวนต์ในแต่ละครั้ง 
 ผู้คนต่างคุ้นเคยกับค าว่า มโนทัศน์ หรือแนวความคิด (Concept) และธีม (Theme) ทั้งใน
บริบทที่เกี่ยวข้องกับอีเวนต์ หรืองานออกแบบประเภทอ่ืน ๆ และถึงแม้ว่าทั้ง 2 ค า จะถูกใช้งานใน
ลักษณะที่ใกล้เคียงกันจนท าให้สับสนว่ามีความหมายเหมือนกัน แต่ในความเป็นจริงมโนทัศน์และธีมมี
ความแตกต่างในเชิงสาระ Kuiper & Smit (2014) กล่าวว่า มโนทัศน์ท างานเหมือนร่มที่ผูกมัด 
เป้าหมายที่ก าหนดไว้ล่วงหน้า ความประสงค ์เงื่อนไข สิ่งจ าเป็น ต าแหน่งเริ่มต้น รวมถึงความคาดหวัง
ของผู้คน ซึ่ง Antchak & Ramsbottom (2019) สนับสนุนเพ่ิมเติมว่า มโนทัศน์ นั้นเชื่อมโยง
องค์ประกอบที่กระจัดกระจายของชุดความคิด (Ideas) เพ่ือสร้างภาพรวม ในขณะทีธ่ีมมักถูกกล่าวถึง
ในฐานะขอบเขตงานหลักของการออกแบบอีเวนต์ Ferdinand & Kitchin (2017) อธิบายว่า              
การสร้างธีมคือการสร้างลักษณะเฉพาะของการออกแบบ ซึ่งสอดคล้องกับ Silvers (2007) ที่ระบุว่า 
การออกแบบธีมเป็นการประยุกต์แนวคิดของงานเข้ากับสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมเพ่ือสื่อสารและ
บูรณาการ วัตถุประสงค์ ข้อความ ภาพ และแบรนด์ของอีเวนต์ ทั้งนี้อาจกล่าวได้ว่าการออกแบบธี
มถือเป็นองค์ประกอบแรกที่ต้องพิจารณาเพ่ือน าไปสู่การออกแบบด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ การออกแบบ
เนื้อหา การออกแบบโปรแกรม การออกแบบสิ่งแวดล้อม การออกแบบการผลิต การออกแบบ                  
สิ่งบันเทิง และการออกแบบการจัดเลี้ยง โดยธีมมีบทบาทในการให้ความหมายกับอีเวนต์ และแสดงถึง
วัตถุประสงค์แห่งการเฉลิมฉลองหรือการระลึกถึง (Getz & Page, 2016) ด้วยเหตุนี้ธีมจึงมี
ความส าคัญอย่างมากต่อการสร้างบรรยากาศที่มีชีวิตชีวาของอีเวนต์ ซึ่งการออกแบบธีมอย่าง
เหมาะสมจะสามารถโน้มน้าวอารมณ์ของผู้เข้าร่วมอีเวนต์ให้เคลื่อนไหวไปตามทุกรายละเอียดของงาน 
ในขณะเดียวกันการเลือกธีมที่ผิดพลาดก็สามารถน าไปสู่ความล้มเหลวของงานได้เช่นกัน (Charles, 
2017) 
 เมื่อพิจารณาจากข้อมูลข้างต้นอาจกล่าวได้ว่า ชุดความคิดหรือไอเดียที่น่าสนใจสามารถ
เปลี่ยนไปเป็นมโนทัศน์ที่ใช้ในการก าหนดรูปแบบของอีเวนต์ในภาพรวมได้ ซึ่งนักออกแบบจะน าเสนอ
แนวคิดดังกล่าวผ่านธีมงานที่มีลักษณะเฉพาะ ทั้งนี้การออกแบบธีมที่สามารถถ่ายทอดมโนทัศน์ได้
อย่างมีคุณภาพนั้น นักออกแบบต้องสร้างความชัดเจนเรื่องแนวคิด และวัตถุประสงค์ของงานก่อน 
รวมถึงเข้าใจวิธีการถ่ายทอดสู่องค์ประกอบต่าง ๆ ในแนวทางเดียวกันอย่างกลมกลืน เพ่ือสื่อสารและ
โน้มน้าวอารมณข์องผู้เข้าร่วมอีเวนต์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตามภาพท่ี 2 
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ภาพที่ 2  กรอบแนวคิดความสัมพันธ์ของมโนทัศน์กับธีมอีเวนต์ 
 
ความคิดสร้างสรรค์เพื่อการออกแบบธีมอีเวนต์ (Creativity for Designing Event Theme) 
 ในมุมมองที่เก่ียวข้องกับธีมอีเวนต์ การออกแบบและความคิดสร้างสรรค์นั้นไม่สามารถแยก
ออกจากกันได้อย่างชัดเจน เนื่องจากความเกี่ยวพันกันของทั้ง 2 สิ่ง จะน ามาซึ่งการสร้างเอกลักษณ์
ทางการมองเห็นและการจดจ าให้กับงาน (Berridge, 2010) Ferdinand & Kitchin (2017) กล่าวว่า
การออกแบบธีมอย่างสร้างสรรค์ คือการสร้าง ความมีลักษณะเฉพาะ (Uniqueness) ความแหวกแนว
(Originality) และความเป็นต้นฉบับ (Authenticity) เพ่ือเพ่ิมคุณค่าด้านความตื่นตาตื่นใจของอีเวนต์ 
ในขณะเดียวกันก็สามารถพาผู้เข้าร่วมงานหลบหนีออกจากความเป็นจริงสู่จินตนาการที่เหมือนความ
ฝัน ซึ่งเป็นแนวความคิดที่ใกล้เคียงกับบริบทด้านการท่องเที่ยว ด้วยเหตุนี้การออกแบบธีมอีเวนต์จึงไม่
ควรยึดติดกับรูปแบบเดิมที่อยู่ในกรอบ Ferdinand & Kitchin (2017) ได้อธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
แนวคิด “ผ้าใบที่ว่างเปล่า” (Blank Canvas) ที่ระบุว่านักออกแบบจะต้องลืมภาพอีเวนต์ครั้งที่ผ่านมา
ทั้งหมดก่อนเริ่มต้นสร้างประสบการณ์ใหม่อย่างสร้างสรรค์ อย่างไรก็ตามการพัฒนาธีมจากความคิดท่ี
กระจัดกระจายถือเป็นเรื่องยากในการเริ่มต้น ผู้จัดงานส่วนใหญ่จึงมักหาแรงบันดาลใจจาก อัตลักษณ์
เชิงวัฒนธรรมที่อยู่รอบตัว เช่น การแสดง อาหาร ภาพยนตร์ หนังสือ ดนตรี ธรรมชาติ กีฬา         การ
ท่องเที่ยว เป็นต้น 
 นอกจากความคิดสร้างสรรค์จะมีความส าคัญกับการสร้างธีมอีเวนต์แล้ว ความสร้างสรรค์
ดังกล่าวยังต้องสามารถน าไปประยุกต์กับส่วนการท างานอ่ืน ๆ ได้ด้วย เช่น เสียง การตกแต่ง 
โปรแกรมงาน การจัดเลี้ยง สื่อ เส้นทางการเดิน เป็นต้น (Berridge, 2010) ด้วยเหตุนี้ องค์ประกอบ
ของธีมจึงเป็นอีกประเด็นส าคัญท่ีผู้จัดงานต้องค านึงถึง 
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องค์ประกอบของธีมอีเวนต์ (Event Theme Element) 
 ตามท่ีกล่าวไปแล้วก่อนหน้าว่าการออกแบบธีมที่มีคุณภาพนั้น นักออกแบบจะต้องถ่ายทอด
ลักษณะเฉพาะลงสู่องค์ประกอบต่าง ๆ อย่างกลมกลืน เพ่ือสื่อสารแนวคิดและโน้มน้าวอารมณ์ของ
ผู้เข้าร่วมให้คล้อยตาม Ferdinand & Kitchin (2017) กล่าวว่าองค์ประกอบของธีม เช่น สถานที่ 
ความบันเทิง และการตกแต่ง จะต้องเป็นไปในแนวเดียวกัน และสิ่งส าคัญคือความเชื่อมโยงของ
อารมณ์กับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ซึ่งท าให้เกิดการจดจ าและกลายเป็นความทรงจ าในที่สุด ทั้งนี้มี
เครื่องมือหลายประเภทที่สามารถน ามาวิเคราะห์เพ่ือใช้เป็นองค์ประกอบของธีมอีเวนต์ได้ เช่น 
แนวคิดภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) ของ Bitner (1992) ที่กล่าวถึงสภาพแวดล้อมทางกายภาพ
ด้านการให้บริการ และมักถูกน ามาใช้ในการออกแบบสภาพแวดล้อมของ อีเวนต์ด้วยเช่นกัน 
ประกอบด้วย 1)  บรรยากาศในสถานที่บริการ (Ambient conditions) 2) พ้ืนที่การให้บริการ 
(Space and Function) และ 3) ป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่าง ๆ (Signs, Symbols and 
Artifacts) อย่างไรก็ตามจากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่า ยังไม่มีการก าหนดอย่างชัดเจน
เกี่ยวกับองค์ประกอบของธีม แต่สามารถสรุปเบื้องต้นได้ว่า สถานที่จัดงาน ความบันเทิง โปรแกรม
งาน และการตกแต่ง ถือเป็นสิ่งส าคัญที่ถูกใช้ในการถ่ายทอดธีมอีเวนต์ 
 สถานที่จัดงาน (Venue) การเลือกสถานที่อย่างเหมาะสมส าหรับอีเวนต์ถือเป็นส่วนส าคัญ
ของการจัดงาน สถานที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรม และการมีส่วนร่วมของผู้ร่วมงาน 
รวมถึงความพึงพอใจโดยรวม ดังนั้นผู้จัดงานจึงต้องพิจารณาอย่างถี่ถ้วนในปัจจัยที่เกี่ยวข้อง เช่น 
ต้นทุนของสถานที่ คุณภาพของการจัดเลี้ยง สิ่งอ านวยความสะดวก การเข้าถึง บรรยากาศ รวมถึง
ความแปลกใหม่ (Antchak & Adams, 2020) มากไปกว่านั้นการเลือกสถานที่ถือเป็นการเลือก
บรรยากาศของฉากอีเวนต์ตามธีมที่วางไว้ นอกจากนี้การก าหนดรูปแบบพ้ืนที่ก็มีผลต่อปฏิสัมพันธ์ 
ทางสังคมที่เกิดขึ้นระหว่างเจ้าของงานและผู้เข้าร่วมอีกด้วย (Nelson, 2009) 
 ความบันเทิง (Entertainment) Nelson (2009) กล่าวว่าความบันเทิงสามารถใช้ในการ
ควบคุมอารมณ์และความทรงจ าเพ่ือการสร้างประสบการณ์ตามธีมงาน ซึ่งสอดคล้องกับ Matthews 
(2015) ที่สนับสนุนว่าความบันเทิงเป็นอุปกรณ์สื่อสารในอีเวนต์ที่ดึงดูดอารมณ์ความรู้สึกของผู้ชม 
และปลูกฝังความทรงจ าลงไป ซึ่งรูปแบบของสิ่งบันเทิงจะมีทั้งลักษณะที่เป็นทางการและไม่เป็น
ทางการ การเลือกน าเสนอความบันเทิงแต่ละประเภทจะขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ และความสอดคล้อง
กับธีมอีเวนต์ที่ก าหนด 
 โปรแกรมงาน (Program) โปรแกรมงานถือเป็นการออกแบบโครงสร้างและล าดับของ
กิจกรรม เพ่ือสร้างความกลมกลืนกับเนื้อหา นิทรรศการ และการบริการ ภายในอีเวนต์ (Silvers, 
2007) การออกแบบโปรแกรมท่ีดีควรค านึงถึงการปฏิสัมพันธ์ของผู้เข้าร่วม ทิศทางการเคลื่อนไหวของ
อารมณ์ท่ีก าหนดโดยธีมอีเวนต์ เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมได้รับประสบการณ์ตามวัตถุประสงค์ 
 การตกแต่ง (Decoration) ในการจัดอีเวนต์โดยค านึงถึงธีม การตกแต่งนั้นถือได้ว่ามี
บทบาทส าคัญอย่างยิ่งต่อการสร้างบรรยากาศของสภาพแวดล้อมภายในงาน ที่มีผลต่อความส าเร็จ
ของอีเวนต์ การตกแต่งเป็นองค์ประกอบที่สะท้อนให้เห็นรูปแบบของธีมได้ในทันที เพราะเกี่ยวข้องกับ
การเปลี่ยนทีว่่างธรรมดาให้กลายเป็นฉากใหม่ (Ferdinand & Kitchin, 2017) ซ่ึง Matthews (2015) 
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ได้อธิบายไว้ว่าผู้คนเข้าร่วมอีเวนต์เพ่ือส่งตัวเองเข้าสู่สภาพแวดล้อมที่แตกต่างจากชีวิตประจ าวัน ไม่ว่า
จะเป็นคอนเสิร์ต การแข่งขันฟุตบอล หรืองานเลี้ยงอาหารค่ าอย่างเป็นทางการ ดังนั้นการท างาน
ของธีมอีเวนต์ในบริบทที่เกี่ยวข้องกับการตกแต่งนั้นคือการเชื้อเชิญทั้งแขกและเจ้าของงานเข้าสู่ฉาก
แห่งจิตนาการ 
 นอกจากนี้การจะออกแบบองค์ประกอบของธีมอีเวนต์ได้อย่างเหมาะสมนั้น จ าเป็นต้องน า
หลักการออกแบบอีเวนต์เบื้องต้นเข้ามาพิจารณาด้วย ซึ่ง Brown & James (2004) ได้น าเสนอ 5 
หลักการออกแบบ ดังนี้ 1) ขนาด (Size) คือการเลือกขนาดของสถานที่จัดงานให้เหมาะสมกับขนาด
ของกิจกรรม รวมถึงจ านวนผู้เข้าร่วม 2) รูปร่าง (Shape) คือการก าหนดพ้ืนที่ภายในงานที่ต้อง
ค านึงถึงหลักจิตวิทยาและพฤติกรรมการของผู้ร่วมงาน 3) การเน้น (Focus)  คือการสร้างทิศทาง
ความสนใจต่อองค์ประกอบทางกายภาพภายในงาน เช่น สี การเคลื่อนไหว เป็นต้น 4) เวลา (Time) 
คือการก าหนดระยะเวลาของโปรแกรมงานอย่างเหมาะสม ไม่เร็วหรือช้าเกินไปจนเสียอรรถรส และ 
5) การสร้าง (Build) คือการสร้างความเคลื่อนไหว ขึ้น-ลง ของอารมณ์ภายในงานที่จะเกิดผลกระทบ
ทางจิตใจของผู้เข้าร่วม 
 เมื่อมองในภาพรวมจะพบว่าการออกแบบองค์ประกอบของธีมนั้นควรเป็นไปตามกรอบ
ของธีมอีเวนต์ที่ได้ก าหนดไว้ โดยต้องค านึงถึงความกลมกลืนและความเหมาะสมตามหลักการ
ออกแบบ รวมถึงสามารถส่งต่อประสบการณ์อีเวนต์ให้กับผู้เข้าร่วมตามวัตถุประสงค์ได้อย่างมีคุณภาพ
ทั้งนี้ผลงานวิจัยของ Nordvall et al. (2014) ที่ศึกษาเรื่องการออกแบบอีเวนต์เพ่ือการปฏิสัมพันธ์
ทางสังคม ได้สนับสนุนข้อมูลข้างต้น โดยพบว่า ทุกองค์ประกอบของอีเวนต์ ได้แก่ ธีมและโปรแกรม 
การจัดการพ้ืนที่ อาหารและของที่ระลึก และการบริการ สามารถออกแบบอย่างกลมกลืนเพ่ือสร้าง
ประสบการณ์เชิงบวกให้กับผู้เข้าร่วมงาน 
 
บทสรุป  
 การก้าวเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจประสบการณ์ ท าให้บทบาทของการออกแบบอีเวนต์มีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจนในช่วงหลายปีที่ผ่าน ธีมอีเวนต์ได้กลายเป็นเครื่องมือส าคัญที่ผู้จัดงานใช้ใน
การสื่อสารกับผู้เข้าร่วมเพ่ือน าไปสู่ประสบการณ์ที่น่าประทับใจ จากการศึกษาเรื่องการออกแบบธีม
เพ่ือสร้างประสบการณ์อีเวนต์นั้น ผู้เขียนสามารถสรุปเป็นตัวแบบได้ตามภาพท่ี 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Valaya Alongkorn Review  (Humanities and Social Science) 
Vol. 12 No. 3   September-December 2022                                                            
 

 

 254   
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากภาพที่ 3 สามารถอธิบายได้ว่าการออกแบบธีมเพ่ือน าไปสู่ประสบการณ์อีเวนต์นั้น 
จะต้องค านึงถึง 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 1) ประสบการณ์อีเวนต์ 2) ธีมอีเวนต์ และ 3) องค์ประกอบ
ของธีม โดยในด้านประสบการณ์อีเวนต์ นักออกแบบต้องพิจารณาความเหมาะสมของสภาพแวดล้อม 
กับกลุ่มเป้าหมายที่จะเข้าร่วมงาน เพ่ือสามารถก าหนดเบื้องต้นได้ว่า ประสบการณ์ที่จะสร้างขึ้นนั้น 
ควรมุ่งเน้นไปที่ ประสบการณ์ด้านความบันเทิง ด้านการศึกษา ด้านสุนทรียศาสตร์ หรือ ด้านการหลบ
ลี้  ตามแนวคิดขอบเขตประสบการณ์ 4 ด้าน นอกจากนี้ยังต้องพิจารณาถึงแนวทางการรับรู้
ประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ด้วยร่วมด้วย ส่วนการสร้างธีมอีเวนต์นั้น นักออกแบบต้อง
เริ่มต้นด้วยการท าความเข้าใจมโนทัศน์ รวมถึงวัตถุประสงค์ของอีเวนต์อย่างชัดเจนก่อนการเริ่มต้น
พัฒนาธีม ทั้งนี้ต้องใช้ทักษะด้านการออกแบบควบคู่ไปกับความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือท าให้เกิดธีม                  
ที่มีลักษณะเฉพาะที่ส่งผลต่อการสร้างความประทับใจและความทรงจ าที่ดีต่ออีเวนต์ รวมถึงสามารถ
ต่อยอดไปยังองค์ประกอบอ่ืน ๆ ได้อย่างเหมาะสม และสุดท้ายคือองค์ประกอบของธีม เช่น สถานที่
จัดงาน การจัดเลี้ยง ความบันเทิง โปรแกรมงาน และการตกแต่ง เป็นต้น ต้องออกแบบองค์ประกอบ
เหล่านี้ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ภายใต้ธีมที่ก าหนด ทั้งนี้ต้องค านึงถึงหลักการออกแบบ คือ ขนาด
ที่เหมาะสมของพ้ืนที่จัดงาน การก าหนดพื้นที่ภายในงาน การสร้างทิศทางความสนใจต่อองค์ประกอบ
ทางกายภาพ การก าหนดระยะเวลาของโปรแกรมงาน และการสร้างความเคลื่อนไหวทางอารมณ์ของ
ผู้เข้าร่วมงาน  
 ผู้เขียนเชื่อว่าบทสรุปของบทความรวมถึงตัวแบบการออกแบบธีมเพ่ือสร้างประสบการณ์อี
เวนต์ข้างต้นจะเป็นการน าเสนอมุมมองเชิงวิชาการที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบธีมอีเวนต์อย่าง
เหมาะสม รวมถึงสามารถน าไปต่อยอดเพ่ือสร้างแนวทางการออกแบบธีมเพ่ืออีเวนต์แต่ละประเภท               
ในบริบทที่หลากหลาย นอกจากนี้ยังเป็นประโยชน์ในเชิงปฏิบัติ ส าหรับผู้ประกอบการ ออแกไนเซอร์ 

ประสบการณ์อีเวนต ์

Event 

ธีมอีเวนต ์

Event 

องค์ประกอบของธีม 

Theme 

การออกแบบธีมอีเวนต ์

Event Theme Design 

ภาพที่ 3  ตัวแบบการออกแบบธีมเพ่ือสร้างประสบการณ์อีเวนต์ 
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รวมถึงผู้มีส่วนเกี่ยวข้องอ่ืน ๆ ในสายงานอีเวนต์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งนักออกแบบ เพ่ือใช้เป็นแนวทาง
ในการออกแบบธีมเพ่ือสร้างประสบการณ์อีเวนต์ และน าไปสู่ความส าเร็จของการจัดงาน 
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