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บทสรุปส ำหรับผูบ้ริหำร 
โครงกำรส ำรวจพฤติกรรมและแนวโนม้กำรบริโภคส่ือของไทย 

 
 

บทสรุปส ำหรับผู้บริหำร 
โครงกำรส ำรวจพฤติกรรมและแนวโนม้กำรบริโภคสื่อของไทย 

 
 

“โครงกำรส ำรวจพฤติกรรมและแนวโน้มกำรบริโภคสื่อของไทย” ด ำเนินกำรส ำรวจกลุ่ม
ตัวอย่ำงจ ำนวน 10,000 ครัวเรือน1ทั่วประเทศ โดยแบ่งพ้ืนที่เป็น 5 ภูมิภำคตำมเกณฑ์ของส ำนักงำนสถิติ
แห่งชำติ ประกอบด้วย กรุงเทพฯ และปริมณฑล ภำคกลำง ภำคเหนือ ภำคตะวันออกเฉียงเหนือ และ
ภำคใต้ ซึ่งมีพ้ืนที่จังหวัดที่ถูกเลือกเป็นตัวอย่ำงในกำรวิจัยครั้งนี้จ ำนวน 26 จังหวัด ทั้งนี้ กำรส ำรวจ
ครอบคลุมกำรครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ พฤติกรรมกำรบริโภคสื่อภำพเคลื่อนไหว2 กำร
บริโภคสื่อทำงเสียง3 กำรบริโภคสื่อออนไลน์ กำรบริโภคสื่อสิ่งพิมพ์4 กำรบริโภคสื่อในโรงภำพยนตร์ และ
กำรบริโภคสื่อกลำงแจ้งและสื่อกลำงแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้ ผลจำกกำรส ำรวจสรุปได้ดังนี้ 

 
 

1. กำรครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ 
 

1.1 อุปกรณ์ในกลุ่มโทรทัศน์ และเครื่องรับวิทยุ เครื่องเสียง และเครื่องเล่นซีดี 
 

จำกกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 10,000 ครัวเรือน พบว่ำ ผู้บริโภคมีสัดส่วนครอบครองโทรทัศน์แบบ
ดิจิตอลมำกที่สุดถึงร้อยละ 65.8 รองลงมำ คือ เครื่องรับวิทยุ/เครื่องเสียง/เครื่องเล่นซีดี (ร้อยละ 57.6) 
โทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) (ร้อยละ 50.8) และโทรทัศน์แบบสมำร์ททีวี (ร้อยละ 29.9) 
ตำมล ำดับ 

 
  

                                                 
1 ให้ตัวแทนครัวเรือนเป็นผู้ให้ข้อมูล ครัวเรือนละ 1 คน โดยคุณสมบัติผู้ให้ข้อมูล คือ ผู้ให้ข้อมูลจะต้องพักอำศัยอยู่ในครัวเรือนนั้นเป็นประจ ำ 
มีกำรบริโภคสื่ออย่ำงน้อย 1 ประเภท และต้องมีอำยุตั้งแต่ 15 ปีเต็มขึ้นไป 
2 สื่อภำพเคลื่อนไหว ประกอบด้วย รำยกำรโทรทัศน์ ทั้งรำยกำรปกติซ่ึงรับชมสดตำมตำรำงกำรออกอำกำศ/ผังรำยกำร และกำรรับชมย้อนหลัง
หรือรับชมตำมควำมต้องกำร รวมถึงกำรรับชมวิดีโอตำมควำมต้องกำรหรือวิดีโอออนดีมำนด์ (Video on Demand) ผ่ำนเว็บไซต์หรือ 
แอปพลิเคชัน 
3 สื่อทำงเสียง ประกอบไปด้วย กำรรับฟังรำยกำรวิทยุ (ทั้งผ่ำนคลื่นวิทยุและวิทยุออนไลน์) และกำรฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมมิ่ง (Music 
Streaming)  
4 สื่อสิ่งพิมพ์ ประกอบด้วย หนังสือพิมพ์และนิตยสำร ทั้งในรูปแบบกระดำษและรูปแบบออนไลน์ 



 

 
 

2 

บทสรุปส ำหรับผูบ้ริหำร 
โครงกำรส ำรวจพฤติกรรมและแนวโนม้กำรบริโภคส่ือของไทย 

 
 

1.2 อุปกรณ์ในกลุ่มกล่องรับเคเบิลทีวี กล่องรับดิจิตอลทีวี กล่องแอนดรอยทีวี/แอปเปิ้ลทีวี 
กล่องรับไอพีทีวี จำนดำวเทียม และเสำอำกำศรับสัญญำณโทรทัศน์ 

 
จำกกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 10,000 ครัวเรือน พบว่ำ ผู้บริโภคมีสัดส่วนครอบครองจำนดำวเทียม

มำกที่สุดถึงร้อยละ 67.2 รองลงมำ คือ กล่องรับเคเบิลทีวี (ร้อยละ 44.9) เสำอำกำศรับโทรทัศน์5 (ร้อยละ 
42.6) กล่องรับดิจิตอลทีวี (ร้อยละ 40.2) กล่องรับไอพีทีวี (ร้อยละ 13.1) และกล่องแอนดรอยทีวี/ 
แอปเปิ้ลทีวี (ร้อยละ 5.7) ตำมล ำดับ 
 
 

1.3 อุปกรณ์ในกลุ่มเครื่องเล่นวีซีดี/ดีวีดี/เครื่องเล่นบลูเรย์ และเครื่องเล่นเอ็มพี 3/ไอพอด 
 

จำกกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 10,000 ครัวเรือน พบว่ำ ผู้บริโภคมีสัดส่วนครอบครองเครื่องเล่นวีซีดี/
ดีวีดี/เครื่องเล่นบลูเรย์มำกกว่ำเครื่องเล่นเอ็มพี 3/ไอพอด ที่ร้อยละ 41.6 และร้อยละ 17.2 ตำมล ำดับ  
 
 

1.4 อุปกรณ์ในกลุ่มโทรศัพท์บ้ำน โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบธรรมดำ และโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบ
สมำร์ทโฟน 

 
จำกกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 10,000 ครัวเรือน พบว่ำ ผู้บริโภคมีสัดส่วนครอบครองอุปกรณ์ในกลุ่ม

โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมำร์ทโฟนมำกที่สุดถึงร้อยละ 90.0 รองลงมำ คือ โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบธรรมดำ 
และโทรศัพท์บ้ำน ที่ร้อยละ 51.0 และร้อยละ 18.0 ตำมล ำดับ 
 
 

1.5 อุปกรณ์ในกลุ่มคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพำ และ 
แท็บเล็ต/ไอแพด 

 
จำกกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 10,000 ครัวเรือน พบว่ำ ผู้บริโภคมีสัดส่วนครอบครองอุปกรณ์ในกลุ่ม

โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพำมำกที่สุด (ร้อยละ 59.0) รองลงมำ คือ คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ และ
แท็บเล็ต/ไอแพด ทีร่้อยละ 38.6 และร้อยละ 34.0 ตำมล ำดับ 

                                                 
5 เสำอำกำศรับโทรทัศน์ หมำยถึง เสำอำกำศดิจิตอลทีว ีทั้งแบบกำ้งปลำ หนวดกุ้ง ทำวเวอร์ ฯลฯ 
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1.6 อุปกรณ์ในกลุ่มล ำโพงอัจฉริยะ นำฬิกำอัจฉริยะ/อุปกรณ์ตรวจจับควำมเคลื่อนไหว 
เครื่องเล่นเกม ทั้งแบบพกพำได้และพกพำไม่ได้ และยำนพำหนะ 

 
จำกกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 10,000 ครัวเรือน พบว่ำ ผู้บริโภคมีสัดส่วนครอบครองยำนพำหนะ 

(ทุกชนิด) มำกที่สุด (ร้อยละ 93.5) รองลงมำ คือ เครื่องเล่นเกมทั้งแบบพกพำได้และพกพำไม่ได้ นำฬิกำ
อัจฉริยะ/อุปกรณ์ตรวจจับควำมเคลื่อนไหว และล ำโพงอัจฉริยะ (ร้อยละ 14.0 ร้อยละ 11.5 และร้อยละ 
4.8 ตำมล ำดับ) 
 
 
2. ภำพรวมกำรบริโภคสื่อ 
 

ในภำพรวมจำกกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 10,000 ครัวเรือน พบว่ำ ผู้บริโภคมีกำรบริโภคสื่อ
ภำพเคลื่อนไหวมำกท่ีสุด โดยมีผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหวร้อยละ 85.9 รองลงมำ ได้แก่ กำรบริโภคสื่อ
กลำงแจ้งและสื่อกลำงแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้ ซึ่งมีผู้พบเห็นสื่อประเภทดังกล่ำวร้อยละ 84.36 ส ำหรับสื่อทำง
เสียงและสื่อภำพยนตร์ในโรงภำพยนตร์มีผู้บริโภคร้อยละ 55.6 และร้อยละ 51.5 ตำมล ำดับ ส่วนสื่อ
สิ่งพิมพ์เป็นสื่อที่มีผู้บริโภคน้อยที่สุด โดยมีผู้อ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์เพียงร้อยละ 33.7 เท่ำนั้น 
 
 
3. สื่อภำพเคลื่อนไหว 
 

3.1 ภำพรวมกำรรับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว 
 

• จำกกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 10,000 ครัวเรือนทั่วประเทศ พบว่ำ มีผู้บริโภคที่รับชมสื่อ
ภำพเคลื่อนไหวหรือรับชมรำยกำรโทรทัศน์ถึงร้อยละ 85.9  

• รูปแบบกำรรับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว จ ำแนกเป็น  
o กำรรับชมสดตำมตำรำงออกอำกำศ/ผังรำยกำร เท่ำนั้น คิดเป็นร้อยละ 49.9 ของผู้บริโภค

ทีร่ับชมสื่อภำพเคลื่อนไหวทั้งหมด 

                                                 
6 กำรส ำรวจเกิดขึ้นในช่วงมีกำรหำเสียงเลือกตั้ง ซ่ึงมีผลให้สัดส่วนผู้พบเห็นสื่อกลำงแจ้ง และสื่อกลำงแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้มีจ ำนวนมำก 
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o กำรรับชมรำยกำรย้อนหลัง และ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำร (On Demand) ผ่ำน
เว็บไซต์และ/หรือแอปพลิเคชัน เท่ำนั้น คิดเป็นร้อยละ 15.1 ของผู้บริโภคที่รับชม 
สื่อภำพเคลื่อนไหวทั้งหมด 

o กำรรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำร ควบคู่กับ กำรรับชมสดตำมตำรำง
กำรออกอำกำศ/ผังรำยกำร คิดเป็นร้อยละ 35.0 ของผู้บริโภคที่รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว
ทั้งหมด 

• ผู้บริโภคส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 62.7 นิยมรับชมสื่อภำพเคลื่อนไหวผ่ำนช่องทำงเคเบิลทีวีและ 
ทีวีดำวเทียม รองลงมำ คือ รับชมผ่ำนสัญญำณอินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 57.7) สัญญำณภำคพ้ืนดิน (ร้อยละ 
17.1) และไอพีทีวี (ร้อยละ 3.9) ตำมล ำดับ 

• อุปกรณ์หลักท่ีผู้บริโภคนิยมใช้ในกำรรับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว คือ เครื่องรับโทรทัศน์แบบ
ดิจิตอล (ร้อยละ 33.6)  

• สถำนที่หลักที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 93.6 นิยมใช้ในกำรรับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว คือ  
ทีบ่้ำน/ทีพั่กอำศัย  

• ระยะเวลำในกำรรับชมสื่อภำพเคลื่อนไหวโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 1 – 4 ชั่วโมงต่อวัน (ร้อยละ 69.5) 

• ช่วงเวลำที่มีกำรรับชมสื่อภำพเคลื่อนไหวสูงสุด คือ ช่วงเวลำ 18.01 – 22.00 น. (ร้อยละ 70.9) 

• ประเภทรำยกำรสื่อภำพเคลื่อนไหวโดยรวมที่มีกำรรับชมสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ รำยกำรข่ำว 
(ร้อยละ 89.8) รำยกำรละคร/ซีรีส์ (ร้อยละ 83.5) รำยกำรวำไรตี้ (ร้อยละ 78.3) รำยกำรภำพยนตร์ (ร้อยละ 
63.1) และรำยกำรสำรคดี/ท่องเที่ยว/สุขภำพ/สอนท ำอำหำร (ร้อยละ 57.4) ตำมล ำดับ 

• ช่องรำยกำรสื่อภำพเคลื่อนไหวทีผู่้บริโภคนิยมรับชมเป็นประจ ำ 5 ล ำดับแรก ได้แก่ ช่อง 3 HD 
(ร้อยละ 23.6) ช่อง 7 HD (ร้อยละ 17.1) ช่องวัน (ร้อยละ 12.6) ช่องเวิร์คพอยท์ทีวี (ร้อยละ 12.4) และช่อง
โมโน 29 (ร้อยละ 7.2) ตำมล ำดับ 
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3.2 กำรรับชมรำยกำรย้อนหลัง และ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำร ผ่ำนเว็บไซต์และ/หรือ 
แอปพลิเคชัน 

 

• จำกจ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว 8,588 คน พบว่ำ มีผู้บริโภคที่รับชมรำยกำรย้อนหลัง 
และ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำร คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 50.1 

• อุปกรณ์หลักที่ผู้บริโภคนิยมใช้ในกำรรับชม คือ โทรศัพท์เคลื่อนที่ (ร้อยละ 73.6) 

• สถำนที่หลักที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมใช้ในกำรรับชมรำยกำรย้อนหลัง และ/หรือรับชมตำม
ควำมต้องกำร คือ บ้ำน/ที่พักอำศัย (ร้อยละ 89.2) โดยใช้ระยะเวลำในกำรรับชมโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 1 – 4 ชั่วโมง
ต่อวัน (ร้อยละ 74.8) โดยเฉพำะในช่วงเวลำ 18.01 – 22.00 น. (ร้อยละ 67.4) 

• ประเภทรำยกำรที่มีกำรรับชมรำยกำรย้อนหลัง และ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำรมำกที่สุด 5 
อันดับแรก ได้แก่ รำยกำรละคร/ซีรีส์ (ร้อยละ 74.4) รำยกำรวำไรตี้ (ร้อยละ 53.1) รำยกำรข่ำว (ร้อยละ 
46.8) รำยกำรภำพยนตร์ (ร้อยละ 40.3) และรำยกำรสำรคดี/ท่องเที่ยว/สุขภำพ/สอนท ำอำหำร (ร้อยละ 
27.0) ตำมล ำดับ 

• เหตุผลหลัก 2 ล ำดับแรก ในกำรเลือกรับชมรำยกำรย้อนหลัง และ/หรือรับชมตำมควำม
ต้องกำร คือ ติดธุระท ำให้ไม่สำมำรถชมรำยกำรที่ต้องกำร/ที่รับชมเป็นประจ ำได้ (ร้อยละ 62.8) และต้องกำร
เลือกรับชมเฉพำะรำยกำรประเภทที่สนใจเท่ำนั้น (ร้อยละ 60.2)  
 
 

3.3 กำรรับชมช่องโทรทัศน์สำธำรณะ 
 

• จำกจ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว 8,588 คน พบว่ำ มีผู้บริโภคเพียงร้อยละ 30.0 เท่ำนั้นที่
รับชมช่องโทรทัศน์สำธำรณะ  

• ล ำดับช่องโทรทัศน์สำธำรณะที่ ผู้บริ โภครับชมเป็นประจ ำ ได้แก่  ช่องไทยพีบี เอส  
(ร้อยละ 38.4) ช่อง ททบ.5 (ร้อยละ 32.1) ช่องเอ็นบีที (ร้อยละ 18.1) และช่องรัฐสภำ (ร้อยละ 11.4) 
ตำมล ำดับ 
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• ประเภทรำยกำรจำกช่องโทรทัศน์สำธำรณะที่ผู้บริโภคนิยมรับชม 5 ล ำดับแรก ได้แก่ รำยกำร
ข่ำว (ร้อยละ 86.0) รองลงมำ คือ รำยกำรสำรคดี/ท่องเที่ยว/สุขภำพ/สอนท ำอำหำร (ร้อยละ 35.5) รำยกำร
ละคร/ซีรีส์ (ร้อยละ 30.8) รำยกำรวำไรตี ้(ร้อยละ 22.6) และรำยกำรกีฬำ (ร้อยละ 19.5)  
 
 

3.4 ช่องโทรทัศน์ชุมชน 
 

• จำกจ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว 8,588 คน พบว่ำ มีผู้สนใจรับชมช่องโทรทัศน์ชุมชน
เพียงร้อยละ 40.8 โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ไมย่ินดีสนับสนุนค่ำใช้จ่ำยเพ่ือจัดตั้งและออกอำกำศโทรทัศนช์มุชน 
(ร้อยละ 72.5) 
 
 
4. สื่อทำงเสียง 
 

4.1 ภำพรวมกำรรับฟังสื่อทำงเสียง 
 

• จำกกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 10,000 ครัวเรือนทั่วประเทศ พบว่ำ มีผู้รับฟังสื่อทำงเสียง (ทั้งวิทยุ 
และเพลงออนไลน์หรือมิวสิคสตรีมมิ่ง) ร้อยละ 55.6  

• จำกจ ำนวนผู้รับฟังสื่อทำงเสียง จ ำนวน 5,564 คน พบว่ำ เป็นผู้บริโภคที่รับฟังเพลงออนไลน์
และมิวสิคสตรีมมิ่ง อย่ำงเดียว ถึงร้อยละ 34.3 ในส่วนที่เหลือ คือ รับฟังทั้งวิทยุ และเพลงออนไลน์และ 
มิวสิคสตรีมมิ่ง ร้อยละ 33.1 และรับฟังวิทยุ อย่ำงเดียว เพียงร้อยละ 32.6  
 
 

4.2 กำรรับฟังรำยกำรวิทยุ 
 

• จำกจ ำนวนผู้รับฟังสื่อทำงเสียง 5,564 คน พบว่ำ เป็นผู้บริโภคทีร่ับฟังรำยกำรวิทยุถึงร้อยละ 65.7  

• อุปกรณ์หลักที่ใช้ในกำรรับฟังรำยกำรวิทยุของผู้บริโภคส่วนใหญ่ คือ เครื่องรับวิทยุทั้งวิทยุ
ภำยในบ้ำน วิทยุพกพำ หรือวิทยุในรถยนต์ (ร้อยละ 68.9) 
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• ผู้บริโภคที่รับฟังรำยกำรวิทยุส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 85.9 นิยมรับฟังรำยกำรวิทยุจำกคลื่น 
เอฟเอ็ม (FM)  

• สถำนที่ที่ผู้บริโภคนิยมรับฟังรำยกำรวิทยุมำกที่สุด 2 ล ำดับแรก ได้แก่ บ้ำน/ที่พักอำศัย  
(ร้อยละ 46.6) และขณะเดินทำง/บนรถ (ร้อยละ 41.7) 

• ระยะเวลำทีผู่้บริโภคนิยมใช้ในกำรรับฟังรำยกำรวิทยุ คือ น้อยกว่ำ 1 ชั่วโมง – 2 ชั่วโมงต่อวัน 
(ร้อยละ 74.4) 

• ช่วงเวลำที่ผู้บริโภคนิยมใช้ในกำรรับฟังรำยกำรวิทยุส่วนใหญ่เป็นช่วงเช้ำ เวลำ 06.01 – 
12.00 น. ถึงร้อยละ 54.1 

• ประเภทรำยกำรวิทยุที่ผู้บริโภคนิยมรับฟังมำกท่ีสุด ได้แก่ รำยกำรบันเทิง (ร้อยละ 79.7) 
รำยกำรข่ำว (ร้อยละ 72.2) รำยกำรสำระ (ร้อยละ 56.9) รำยกำรสภำพกำรจรำจร (ร้อยละ 39.3) รำยกำร
ศำสนำ (ร้อยละ 34.8) และรำยกำรที่มีเนื้อหำเกี่ยวกับชุมชน (ร้อยละ 31.3) ตำมล ำดับ 
 
 

4.3 กำรรับฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมม่ิง (Music Streaming) ผ่ำนเว็บไซต์และ/
หรือแอปพลิเคชัน 

 

• จำกจ ำนวนผู้รับฟังสื่อทำงเสียง 5,564 คน พบว่ำ เป็นผู้บริโภคท่ีรับฟังเพลงออนไลน์ และ 
มิวสิคสตรีมมิ่งถึงร้อยละ 67.4 

• อุปกรณ์หลักที่ใช้ในกำรรับฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง คือ โทรศัพท์เคลื่อนที่ (ร้อยละ 
83.7) 

• ผู้บริโภคที่รับฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง ส่วนใหญ่นิยมรับฟังรำยกำรจำกช่องทำง
แอปพลิเคชัน (ร้อยละ 79.4) 

• สถำนที่ที่ผู้บริโภคนิยมรับฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง มำกที่สุด คือ บ้ำน/ที่พักอำศัย 
(ร้อยละ 61.0)  
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• ระยะเวลำทีผู่้บริโภคนิยมใช้ในกำรรับฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง คือ 1 – 2 ชั่วโมงตอ่
วัน (ร้อยละ 44.1)  

• ช่วงเวลำที่ผู้บริโภคนิยมใช้ในกำรรับฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง ส่วนใหญ่เป็น
ช่วงเวลำหลังเลิกงำน ตั้งแต่ 18.01 – 24.00 น. (ร้อยละ 48.5) 
 
 
5. สื่อสิ่งพิมพ์ 
 

5.1 ภำพรวมกำรอ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์ 
 

• จำกกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 10,000 ครัวเรือนทั่วประเทศ พบว่ำ มีผู้ที่ไม่อ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์สูงถึง 
ร้อยละ 66.3 และมีผู้อ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์เพียงร้อยละ 33.7 เท่ำนั้น 

• ประเภทกำรอ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์ จ ำแนกเป็น 
o ผู้บริโภคท่ีอ่ำนหนังสือพิมพ์ อย่ำงเดียว ร้อยละ 53.7 ของจ ำนวนผู้ที่อ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์

ทั้งหมด 
o ผู้บริโภคที่อ่ำนนิตยสำร อย่ำงเดียว ร้อยละ 9.0 ของจ ำนวนผู้ที่อ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์ทั้งหมด 
o ผู้บริโภคที่อ่ำนทั้งหนังสือพิมพ์ และนิตยสำร ร้อยละ 37.3 ของจ ำนวนผู้ที่อ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์

ทั้งหมด 
 
 

5.2 กำรอ่ำนหนังสือพิมพ์ (ทั้งรูปแบบกระดำษและรูปแบบออนไลน์) 
 

• จำกจ ำนวนผู้อ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์ 3,367 คน พบว่ำ เป็นผู้ที่อ่ำนหนังสือพิมพ์ถึงร้อยละ 91.0  

• ผู้ทีอ่่ำนหนังสือพิมพ์ส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลำในกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์ 5 – 20 นำทต่ีอวัน (ร้อยละ 69.5) 

• ผู้ทีอ่่ำนหนังสือพิมพ์ร้อยละ 60.5 นิยมอ่ำนหนังสือพิมพ์ในช่วงเช้ำ ช่วงเวลำ 06.01 – 12.00 น.  
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• ประเภทคอลัมน์ในหนังสือพิมพ์ (ทั้งรูปแบบกระดำษและรูปแบบออนไลน์) ที่ผู้บริโภคนิยมอ่ำน
มำกที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ คอลัมน์ข่ำวประจ ำวัน (ร้อยละ 92.0) รองลงมำ คือ คอลัมน์กำรเมือง (ร้อยละ 
68.3) และคอลัมน์บันเทิง/ดำรำ (ร้อยละ 60.2)  
 
 

5.3 กำรอ่ำนนิตยสำร (ทั้งรูปแบบกระดำษและรูปแบบออนไลน์) 
 

• จำกจ ำนวนผู้อ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์ 3,367 คน พบว่ำ มีผู้ทีอ่่ำนนิตยสำรเพียงร้อยละ 46.3  

• ผู้ทีอ่่ำนนิตยสำรส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลำในกำรอ่ำนนิตยสำร 15 – 30 นำทต่ีอครั้ง (ร้อยละ 50.0) 

• ผู้บริโภคที่อ่ำนนิตยสำรส่วนใหญ่ร้อยละ 61.1 นิยมอ่ำนนิตยสำรในช่วงเที่ยงวันถึงกลำงคืน 
ระหว่ำง 12.01 – 21.00 น.  

• นิตยสำร (ทั้งรูปแบบกระดำษและรูปแบบออนไลน์) 5 ประเภทหลักที่ผู้บริโภคนิยมอ่ำนมำก
ที่สุด ได้แก่ นิตยสำรกำรท่องเที่ยว (ร้อยละ 79.3) รองลงมำ คือ นิตยสำรตกแต่งบ้ำนและสวน งำนช่ำง  
(ร้อยละ 65.5) นิตยสำรผู้หญิง แฟชั่น (ร้อยละ 63.4) นิตยสำรงำนฝีมือ งำนประดิษฐ์ อำหำร (ร้อยละ 62.8) 
และนิตยสำรเกี่ยวกับเทคโนโลยี ไอที โทรศัพท์ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ แกตเจ็ต (Gadget) ต่ำงๆ (ร้อยละ 
60.2) ตำมล ำดับ 
 
 
6. สื่อในโรงภำพยนตร์ 
 

• จำกกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 10,000 ครัวเรือนทั่วประเทศ พบว่ำ มีผู้บริโภคที่รับชมภำพยนตร์ใน 
โรงภำพยนตร์เป็นร้อยละ 51.5  

• สถำนที่ที่ผู้บริโภคนิยมเลือกรับชมภำพยนตร์ คือ โรงภำพยนตร์ที่ต้ังอยู่ในห้ำงสรรพสินค้ำ  
(ร้อยละ 96.2) 

• ผู้บริโภคที่รับชมภำพยนตร์ถึงร้อยละ 69.2 นิยมรับชมภำพยนตร์ในรอบบ่ำยถึงค่ ำ โดยเฉพำะ
ช่วงเวลำ 13.01 – 20.00 น. ในช่วงวันเสำร์/วันอำทิตย์มำกที่สุด (ร้อยละ 70.6)  
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• ควำมถี่ในกำรรับชมภำพยนตร์ของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะรับชมนำนๆ ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 73.1 

• ประเภทภำพยนตร์ที่ผู้บริโภคนิยมรับชม 5 อันดับแรก ได้แก่ ภำพยนตร์ต่อสู้ (ร้อยละ 62.9) 
ภำพยนตร์ผจญภัย (ร้อยละ 49.8) ภำพยนตร์ตลก (ร้อยละ 48.4) ภำพยนตร์แฟนตำซี (ร้อยละ 44.3) และ
ภำพยนตร์ผีเขย่ำขวัญ (ร้อยละ 29.5) ตำมล ำดับ  
 
 
7. สื่อกลำงแจ้ง และสื่อกลำงแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้7 
 

• จำกกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 10,000 ครัวเรือนทั่วประเทศ พบว่ำ มีผู้พบเห็นสื่อกลำงแจ้ง และ
สื่อกลำงแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้ถึงร้อยละ 84.3  

• ป้ำยโฆษณำที่ไม่เคลื่อนที่ส่วนใหญ่จะพบเห็นได้ในช่วงเช้ำ คิดเป็นร้อยละ 57.6 ของผู้พบเห็น
สื่อกลำงแจ้ง ส่วนป้ำยโฆษณำที่เคลื่อนที่ได้ทุกช่วงเวลำจะมีสัดส่วนกำรพบเห็นที่ใกล้เคียงกัน (ยกเว้นช่วง
ค่ ำ/ดึก มีเพียงร้อยละ 6.2) 

• สถำนที่ที่มีผู้พบเห็นสื่อ/ป้ำยโฆษณำกลำงแจ้งบ่อยที่สุด คือ บริเวณข้ำงทำงเท้ำ/ริมถนน คิด
เป็นร้อยละ 60.0 
 
 
8. ประเด็นอ่ืนๆ 
 

8.1 อิทธิพลของสื่อโฆษณำที่มีต่อกำรตัดสินใจ 
 

• จำกกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 10,000 ครัวเรือนทั่วประเทศ พบว่ำ ร้อยละ 74.4 ของกลุ่มตัวอย่ำง 
มีประเภทสื่อโฆษณำที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ 

• จำกจ ำนวนผู้ที่ตอบว่ำมีสื่อโฆษณำที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ พบว่ำ ประเภทสื่อที่มีอิทธิพล
ต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคมำกที่สุด 2 อันดับแรก คือ สื่อออนไลน์ (ร้อยละ 60.2) และสื่อโทรทัศน์ (ร้อย
ละ 32.3) ตำมล ำดับ 

                                                 
7 กำรส ำรวจเกิดขึ้นในช่วงมีกำรหำเสียงเลือกตั้ง ซ่ึงมีผลท ำให้สัดส่วนผู้พบเห็นสื่อกลำงแจ้ง และสื่อกลำงแจ้งแบบเคลื่อนที่ไดม้ีจ ำนวนมำก 
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8.2 ช่องทำงในกำรติดตำมข้อมูลข่ำวสำร 
 

• จำกกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 10,000 ครัวเรือนทั่วประเทศ พบว่ำ ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมติดตำม
ข้อมูลข่ำวสำรจำกส ำนักข่ำว (ทั้งผ่ำนหนังสือพิมพ์ รำยกำรโทรทัศน์ รำยกำรวิทยุ และเว็บไซต์ ของส ำนัก
ข่ำวต่ำงๆ) มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.2 รองลงมำ คือ ติดตำมจำกกำรแชร์ของเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลน์ 
ติดตำมจำกบัญชีผู้ใช้ (Account) นักข่ำว บนทวิตเตอร์ (Twitter) เฟซบุ๊ก (Facebook) หรืออินสตำแกรม 
(Instagram) ติดตำมจำกแอปพลิเคชันรวมข่ำว หรือเว็บไซต์รวมข่ำว และติดตำมจำกกำรสืบค้นเองบน
อินเทอร์เน็ตโดยโปรแกรมค้นหำ (Search Engine) เช่น google (ร้อยละ 20.5 ร้อยละ 16.6 ร้อยละ 10.8 
และร้อยละ 6.9 ตำมล ำดับ) 
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ประเด็นค้นพบที่ส ำคัญ (Key Findings) 
 

 
 

1) พฤติกรรมกำรบริโภคสื่อในประเทศไทยมีควำมแตกต่ำงกันอย่ำงชัดเจนระหว่ำงคนกลุ่ม
อำยุต่ำงกัน ได้แก่ กลุ่มผู้สูงวัยที่มีอำยุตั้งแต่ 57 ปีขึ้นไป (กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ.) 
ที่ยังบริโภคสื่อในรูปแบบดั้งเดิมค่อนข้ำงมำก อำทิ กำรรับชมรำยกำรโทรทัศน์สดตำมตำรำงออกอำกำศ/ 
ผังรำยกำร กำรอ่ำนหนังสือพิมพ์ในรูปแบบกระดำษ กับกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีอำยุ 41 ปี หรือน้อยกว่ำ 
(กลุ่มเจเนอเรชัน วำย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด) มีกำรบริโภคสื่อหลำกหลำยช่องทำงมำกขึ้น โดยเฉพำะ
อย่ำงยิ่งกำรบริโภคสื่อออนไลน์ ส ำหรับกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ (ช่วงอำยุ 42 – 56 ปี) เป็นกลุ่มที่มี
พฤติกรรมคำบเกี่ยวระหว่ำงทั้งสองกลุ่มข้ำงต้น ควำมแตกต่ำงนี้ท ำให้เกิดควำมเหลื่อมล้ ำระหว่ำง 
เจเนอเรชัน (Generation Divide) ซึ่งส่งผลให้เกิดช่องว่ำงระหว่ำงวัย (Generation Gap) และควำมเหลื่อม
ล้ ำในกำรเข้ำถึงสำรสนเทศและควำมรู้ (Digital Divide) ขึ้น 
 

1.1) รูปแบบกำรบริโภคสื่อ 
 
กำรเลือกช่องทำง/รูปแบบในกำรบริโภคสื่อภำพเคลื่อนไหว พบว่ำ กำรรับชมผ่ำน

ช่องทำงดั้งเดิม ได้แก่ ผ่ำนสัญญำณภำคพ้ืนดิน และผ่ำนเคเบิลทีวีและทีวีดำวเทียม มีแนวโน้มลดลงตำม
กลุ่มเจเนอเรชันที่มีอำยุน้อยลง โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกำรรับชมผ่ำนเคเบิลทีวีและทีวีดำวเทียมที่ในกลุ่ม 
เจเนอเรชัน จี.ไอ. ทีม่ีผู้รับชมสูงถึงร้อยละ 73.4 ในขณะที่กลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีผู้รับชมเพียงร้อยละ 38.1 
เท่ำนั้น ในทำงตรงข้ำม กำรรับชมสื่อภำพเคลื่อนไหวผ่ำนสัญญำณอินเทอร์เน็ตสัดส่วนผู้ชมจะเพ่ิมมำกขึ้น
ตำมกลุ่มอำยุที่ลดน้อยลง โดยกลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีผู้รับชมสูงถึงร้อยละ 82.7 ขณะที่กลุ่มเจเนอเรชัน  
จี.ไอ. และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ มีผู้รับชมเพียงร้อยละ 4.3 และร้อยละ 15.7 ตำมล ำดับ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำ  
คนรุ่นใหม่รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหวผ่ำนช่องทำงออนไลน์เป็นจ ำนวนมำก ซึ่งต่ำงจำกกลุ่มผู้สูงอำยุ 

 
นอกจำกนี้ เมื่อพิจำรณำรูปแบบกำรรับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว ระหว่ำงกำรรับชมสด

ตำมตำรำงออกอำกำศ กับกำรรับชมย้อนหลังและ/หรือตำมควำมต้องกำร (On-demand) แนวโน้มก็
เป็นไปในทิศทำงเดียวกับกำรรับชมสื่อภำพเคลื่อนไหวผ่ำนสัญญำณอินเทอร์เน็ต กล่ำวคือ ผู้สูงอำยุมี
แนวโน้มกำรรับชมสดตำมตำรำงออกอำกำศค่อนข้ำงมำก และสัดส่วนกำรรับชมจะลดลงตำมกลุ่มเจเนอเร
ชันที่มีอำยุน้อยลง ส ำหรับกำรรับชมย้อนหลังและ/หรือตำมควำมต้องกำร ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ได้แก่ 
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เว็บไซต์ และแอปพลิเคชันต่ำงๆ สัดส่วนผู้รับชมจะเพิ่มขึ้นในกลุ่มผู้มีอำยุน้อย นอกจำกนี้ สัดส่วน
ผู้รับชมทั้งรับชมสดตำมตำรำงออกอำกำศ และรับชมย้อนหลังและ/หรือตำมควำมต้องกำร ในกลุ่ม 
เจเนอเรชัน เอกซ์ กลุ่มเจเนอเรชัน วำย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด มำกกว่ำในกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. 
และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ค่อนข้ำงมำก ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่ำ กลุ่มผู้มีอำยุน้อยจะมีทำงเลือกรูปแบบในกำร
บริโภคสื่อที่หลำกหลำยกว่ำ 

 
ในส่วนของกำรฟังรำยกำรวิทยุ (ทั้งผ่ำนคลื่นวิทยุ และวิทยุออนไลน์) พบว่ำ สัดส่วน

ผู้ฟังมีแนวโน้มลดลงตำมกลุ่มอำยุที่มีอำยุน้อยลง โดยกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ มี
สัดส่วนผู้ฟังรำยกำรวิทยุถึงร้อยละ 48.1 และร้อยละ 42.6 ตำมล ำดับ ขณะที่กลุ่มเจเนอเรชัน วำย และ
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีผู้รับฟังรำยกำรวิทยุเพียงร้อยละ 38.9 และร้อยละ 26.2 เท่ำนั้น 

 
ส ำหรับกำรฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมม่ิง และกำรรับชมภำพยนตร์ใน 

โรงภำพยนตร์นั้น เป็นประเภทสื่อที่เห็นควำมแตกต่ำงระหว่ำงกลุ่มเจเนอเรชันได้อย่ำงชัดเจนมำกท่ีสุด 
โดยกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ มีสัดส่วนผู้ฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมมิ่ง (ร้อยละ 
1.3 และร้อยละ 6.3 ตำมล ำดับ) และรับชมภำพยนตร์ในโรงภำพยนตร์น้อยมำก (ร้อยละ 1.3 และร้อยละ 
7.0 ตำมล ำดับ) ขณะที่กลุ่มเจเนอเรชัน วำย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีกำรบริโภคสื่อทั้งสองประเภทใน
สัดส่วนที่สูงมำก โดยมีสัดส่วนผู้ฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมมิ่งที่ร้อยละ 46.5 และร้อยละ 56.9 
ตำมล ำดับ และรับชมภำพยนตร์ในโรงภำพยนตร์ถึงร้อยละ 62.8 และร้อยละ 84.4 ตำมล ำดับ 

 
ในส่วนของสื่อสิ่งพิมพ์นั้น พบว่ำ คนรุ่นใหม่หันไปบริโภคหนังสือพิมพ์ในรูปแบบ

ออนไลน์มำกกว่ำ โดยกลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน วำย มีสัดส่วนผู้อ่ำนหนังสือพิมพ์
ออนไลน์เท่ำนั้น (ไม่อ่ำนในรูปแบบกระดำษ) ถึงร้อยละ 43.9 และร้อยละ 31.5 ตำมล ำดับ ขณะที่ในกลุ่ม
ผู้สูงอำยุ ได้แก่ กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ มีสัดส่วนผู้อ่ำนหนังสือพิมพ์ในรูปแบบ
กระดำษสูงถึงร้อยละ 75.0 และร้อยละ 65.3 ตำมล ำดับ   

 
1.2) ช่องทำงในกำรติดตำมข้อมูลข่ำวสำร 
 
ผู้สูงอำยุจะติดตำมข้อมูลข่ำวสำรจำกส ำนักข่ำวมำกที่สุด (ร้อยละ 94.9 ในกลุ่ม 

เจเนอเรชัน จี.ไอ. และร้อยละ 88.0 ในกลุ่มเบบี้บูมเมอร์) และสัดส่วนของกำรติดตำมข่ำวสำรจำกส ำนัก
ข่ำวดังกล่ำวมีแนวโน้มลดลงตำมช่วงวัยที่เปลี่ยนไป ขณะที่ในกลุ่มเจเนอเรชัน แซด ซึ่งเป็นกลุ่มที่มี
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อำยุน้อยที่สุด นิยมติดตำมข้อมูลข่ำวสำรจำกกำรแชร์ของเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์มำกที่สุด (ร้อยละ 
34.1) รองลงมำ คือ ติดตำมจำกบัญชีผู้ใช้ นักข่ำวบนทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก หรืออินสตำแกรม (ร้อยละ 29.0) 

 
1.3) อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับกำรบริโภคสื่อที่ใช้งำนมำกที่สุด 
 
เมื่อพิจำรณำถึงอุปกรณ์ที่มีกำรใช้งำนมำกท่ีสุดใน 1 วัน เห็นได้ว่ำ กลุ่มเจเนอเรชัน  

จี.ไอ. และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ ส่วนใหญ่จะใช้โทรทัศน์มำกที่สุด  (ร้อยละ 73.4 และร้อยละ 67.7 
ตำมล ำดับ) ขณะที่กลุ่มคนรุ่นใหม่จะใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นส่วนใหญ่ (ร้อยละ 84.3 ในกลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด และร้อยละ 73.0 ในกลุ่มเจเนอเรชัน วำย) 

 
1.4) อิทธิพลของสื่อ (Media’s Influence) ต่อกำรตัดสินใจ 
 
ปัจจัยด้ำนอำยุส่งผลต่ออิทธิพลของสื่อ (Media’s Influence) ที่มีต่อกำรตัดสินใจ 

โดยกลุ่มผู้สูงวัยมีสัดส่วนของผู้ที่ระบุว่ำไม่มีสื่อโฆษณำที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจสูงกว่ำกลุ่ม 
เจเนอเรชันอ่ืนๆ มำก (ร้อยละ 41.7 ในกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. เทียบกับร้อยละ 16.7 ในกลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด) และสัดส่วนกำรไม่มีสื่อโฆษณำที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจมีแนวโน้มลดลงตำมกลุ่มอำยุที่มีอำยุ
น้อยลง นอกจำกนี้ โฆษณำทำงสื่อโทรทัศน์ยังคงมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคกลุ่มผู้สูงวัยมำก
ที่สุด ขณะทีโ่ฆษณำในสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจของกลุ่มคนรุ่นใหม่เพิ่มมำกขึ้นเรื่อยๆ 
 

2) จำกกำรศึกษำโดยใช้แบบจ ำลองเศรษฐมิติ พบว่ำ ปัจจัยด้ำนรำยได้และระดับกำรศึกษำมี
ผลต่อควำมแตกต่ำงของพฤติกรรมกำรบริโภคสื่อ โดยรำยได้เป็นปัจจัยที่สร้ำงควำมแตกต่ำงใน 
กำรเข้ำถึงสื่อผ่ำนอินเทอร์เน็ตควำมเร็วสูงประจ ำที่ (ในที่พักอำศัย) และครัวเรือนที่มีรำยได้สูงมีแนวโน้ม
เชื่อถือโฆษณำจำกสื่อออนไลน์มำกข้ึน แต่เชื่อถือโฆษณำจำกสื่อโทรทัศน์น้อยลง นอกจำกนี้ กลุ่มที่มี
กำรศึกษำสูงและรำยได้สูงมีสัดส่วนกำรรับชมสื่ อภำพเคลื่อนไหวผ่ำนสัญญำณอินเทอร์เน็ตสูงกว่ำ
ประชำกรกลุ่มอ่ืนๆ อย่ำงมีนัยส ำคัญ รวมทั้งมีแนวโน้มรับชมรำยกำรย้อนหลัง/ตำมควำมต้องกำร (On-
demand) มำกขึ้นอย่ำงมีนัยส ำคัญเช่นกัน 
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3) จำกกำรศึกษำโดยใช้แบบจ ำลองเศรษฐมิติ  สำมำรถตีควำมได้ว่ำ กำรรับชมส่ือภำพ 
เคลื่อนไหวถือเป็นสินค้ำด้อย (Inferior Goods) ในทำงเศรษฐศำสตร์ กล่ำวคือ เมื่อครัวเรือนมีรำยได้
เพ่ิมขึ้น แนวโน้มกำรไม่รับชมรำยกำรโทรทัศน์เลยมีแนวโน้มสูงขึ้นเช่นเดียวกัน เนื่องจำกกำรรับชม
โทรทัศน์เป็นกำรใช้เวลำพักผ่อน (Leisure Time) ที่ไม่ได้มีต้นทุนที่สูงนัก เมื่อครัวเรือนมีรำยได้สูงขึ้น 
อำจจะใช้เวลำในกำรพักผ่อนไปในกิจกรรมอ่ืนๆ ทดแทนกำรรับชมรำยกำรโทรทัศน์ 
 

4) ในปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่มีรำยกำรโทรทัศน์ รำยกำรวิทยุ หนังสือพิมพ์ และ
นิตยสำรที่บริโภคเป็นประจ ำ ซ่ึงในทำงหนึ่งสะท้อนให้เห็นถึงควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
ของผู้บริโภคในสื่อประเภทต่ำงๆ ลดน้อยลง โดยผู้บริโภคจะให้ควำมส ำคัญกับเนื้อหำที่ต้องกำรมำกกว่ำ 
แบรนด์ และเลือกกำรบริโภครำยกำรประเภทที่ตนสนใจ 
 

5) สื่อสิ่งพิมพ์ถือเป็นสื่อที่สะท้อนสถำนกำรณ์ Digital Disruption มำกที่สุด โดยผู้บริโภค
หันไปอ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์ออนไลน์แทนกำรอ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์ในรูปแบบกระดำษ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในกลุ่ม 
เจเนอเรชัน วำย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด ที่มีกำรอ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์ออนไลน์มำกกว่ำสื่อสิ่งพิมพ์กระดำษ
อย่ำงเห็นได้ชัด 
 

6) ในปัจจุบันมีผู้ฟังรำยกำรวิทยุจำกคลื่นเอเอ็ม (AM) น้อย โดยผู้ฟังรำยกำรวิทยุส่วนใหญ่
รับฟังจำกคลื่นเอฟเอ็ม (FM) (ร้อยละ 85.9) รองลงมำคือ กำรรับฟังวิทยุออนไลน์ (ร้อยละ 17.5) ขณะที่
คลื่นเอเอ็ม (AM) มีผู้รับฟังเพียงร้อยละ 11.2 เท่ำนั้น อย่ำงไรก็ตำม ผู้รับฟังวิทยุคลื่นเอเอ็มส่วนใหญ่จะอยู่
ในพ้ืนที่ห่ำงไกล (Remote Area) ดังนั้น อำจกล่ำวได้ว่ำคลื่นวิทยุเอเอ็มยังคงเป็นสิ่งจ ำเป็นส ำหรับผู้ที่อยู่
ในพ้ืนที่ห่ำงไกล 
 

7) ควำมแตกต่ำงระหว่ำงพื้นที่ไม่มีนัยส ำคัญต่อกำรก ำหนดพฤติกรรมกำรบริโภคสื่อมำกนัก 
อย่ำงไรก็ตำม ภำคใต้มีพฤติกรรมกำรบริโภคสื่อที่แตกต่ำงจำกภำคอ่ืนๆ ในบำงประเด็น กล่ำวคือ จำก
กำรศึกษำโดยใช้แบบจ ำลองเศรษฐมิติ ภำคใต้เป็นภำคที่ยังใช้เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบ
แอนะล็อก) เป็นอุปกรณ์หลักในกำรรับชมสื่อภำพเคลื่อนไหวมำกกว่ำภำคอ่ืนๆ อย่ำงมีนัยส ำคัญ รวมทั้งมี
แนวโน้มกำรรับชมรำยกำรสื่อภำพเคลื่อนไหวผ่ำนอินเทอร์เน็ตเท่ำนั้นในสัดส่วนน้อยกว่ำภำคอ่ืนๆ 
นอกจำกนี้ ประชำกรภำคใต้มีแนวโน้มกำรไม่เชื่อถือโฆษณำจำกสื่อใดเลยมำกกว่ำประชำกรในภูมิภำคอ่ืนๆ 
อย่ำงชัดเจน 
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8) ถึงแม้ว่ำประชำกรอำยุน้อยส่วนใหญ่มีพฤติกรรมกำรบริโภคสื่อช่องทำงออนไลน์เป็นหลัก 
ในขณะที่ประชำกรสูงวัยยังคงบริโภคสื่อผ่ำนช่องทำงดั้งเดิมอยู่ แต่จำกกำรคำดกำรณ์แนวโน้มในอนำคต
โดยใช้ Cohort Study พบว่ำ กำรลดลงของอัตรำกำรเกิดและกำรเพิ่มขึ้นของอำยุขัยเฉลี่ยเป็นหนึ่ง
ปัจจัยที่ท ำให้กำรบริโภคสื่อผ่ำนช่องทำงดั้งเดิมไม่ลดลงอย่ำงรวดเร็วนัก ประชำกรสูงอำยุของไทยจะ
ยังคงมีควำมต้องกำรรับสื่อผ่ำนช่องทำงดั้งเดิมเหล่ำนี้อยู่ กล่ำวคือ อีก 10 ปีข้ำงหน้ำ ประมำณครึ่งหนึ่ง
ของประชำกรมีแนวโน้มจะยังต้องกำรรับชมรำยกำรโทรทัศน์สดตำมตำรำงออกอำกำศ/ผังรำยกำรอยู่ 
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ข้อเสนอแนะเชิงนโยบำย และแนวทำงกำรก ำกับดูแล 
 

 
 

1) ควำมเหลื่อมล้ ำระหว่ำงเจเนอเรชัน (Generation Divide) และช่องว่ำงระหว่ำงวัย (Generation 
Gap) ถือเป็นควำมท้ำทำยที่ส ำคัญส ำหรับประเทศไทยในกำรบริหำรจัดกำร เนื่องจำกควำมเหลื่อมล้ ำ
ระหว่ำงเจเนอเรชันนี้จะท ำให้เกิดปัญหำควำมเหลื่อมล้ ำในกำรเข้ำถึงสำรสนเทศและควำมรู้ (Digital 
Divide) ในประเทศไทย และส่งผลต่อขีดควำมสำมำรถในกำรแข่งขันทำงด้ำนดิจิตอลของไทยในอนำคตได้ 
เพรำะในปัจจุบันสังคมไทยเข้ำสู่สังคมผู้สูงอำยุ ซึ่งจำกกำรคำดกำรณ์ พบว่ำ กำรลดลงของอัตรำกำรเกิด
และกำรเพ่ิมขึ้นของอำยุขัยเฉลี่ย จะท ำให้กำรบริโภคสื่อผ่ำนช่องทำงดิจิตอลเพ่ิมขึ้นในอัตรำที่ช้ำ ดังนั้น 
กำรมีนโยบำย มำตรกำร และวิธีกำรต่ำงๆ ที่จะช่วยให้ผู้สูงอำยุเข้ำมำเรียนรู้และเข้ำถึงสื่อสมัยใหม่ที่มำ
พร้อมกับกำรเป็น Digitalization มำกขึ้น เพ่ือผลักดันให้กลุ่มผู้สูงอำยุเข้ำมำเป็นส่วนหนึ่งในสังคมดิจิตอล 
(Digital Inclusion) นั้นจะเป็นส่วนส ำคัญที่จะท ำให้ประเทศไทยเข้ำสู่สังคมดิจิตอลที่มีควำมก้ำวหน้ำใน
กำรเข้ำถึงสื่อที่ทันสมัยอย่ำงแท้จริง 

 
2) จำกกำรคำดกำรณ์โดยแบบจ ำลอง ประเทศไทยยังต้องคงบริกำรของรัฐในรูปแบบดั้งเดิมอยู่ 

เนื่องจำกกำรเปลี่ยนผ่ำนทำงดิจิตอล (Digital Transition) นั้นจะเป็นไปอย่ำงช้ำๆ เพรำะโครงสร้ำง
ประชำกรที่เป็นสังคมผู้สูงอำยุ ซึ่งผู้สูงอำยุจะมีพฤติกรรมกำรบริโภคสื่อแบบเดิมๆ อยู่ 

 
3) กำรที่กำรรับชมสื่อภำพเคลื่อนไหวถือเป็นสินค้ำด้อย (Inferior Goods) ในทำงเศรษฐศำสตร์ 

ดังนั้น ในแง่นโยบำยจึงควรจะคงบริกำรโทรทัศน์แบบไม่เสียค่ำใช้จ่ำย (Free Digital TV) นี้ต่อไป เพ่ือเป็น
ช่องทำงสุดท้ำย (Last Resource) ในกำรเข้ำถึงข้อมูลข่ำวสำรของประชำชน โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งประชำชน
กลุ่มผู้มีรำยได้น้อย ซึ่งถือได้ว่ำบริกำรโทรทัศน์แบบไม่เสียค่ำใช้จ่ำยนี้เป็นหนึ่งในโครงสร้ำงพ้ืนฐำนในกำร
ให้ข้อมูลข่ำวสำร (Information Infrastructure) ที่รัฐจ ำเป็นต้องรักษำไว้ 

 
4) แม้ว่ำในปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่จะรับฟังรำยกำรวิทยุผ่ำนคลื่นเอฟเอ็ม (FM) ขณะที่ผู้ฟัง

รำยกำรวิทยุผ่ำนคลื่นเอเอ็ม (AM) น้อยลง และน่ำจะไม่คุ้มค่ำในทำงเศรษฐศำสตร์ แต่คลื่นวิทยุเอเอ็มก็
ยังคงเป็นสื่อที่จ ำเป็นที่สำมำรถเข้ำถึงผู้บริโภคที่อยู่ในพ้ืนที่ห่ำงไกล ดังนั้น รัฐจึงยังควรต้องคงวิทยุ 
คลื่นเอเอ็มเอำไว้ในฐำนะที่เป็นโครงสร้ำงพ้ืนฐำนในกำรให้ข้อมูลข่ำวสำรแก่ประชำชน ( Information 
Infrastructure) และ กสทช. อำจต้องส่งเสริมและสนับสนุนกำรให้บริกำรดังกล่ำวในบำงส่วนด้วย อย่ำงไรก็ตำม 
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อำจต้องมีกำรศึกษำต่อเนื่องว่ำสัดส่วนของจ ำนวนสถำนีวิทยุที่มีกับจ ำนวนผู้ฟังสอดคล้องกันหรือไม่ 
สมควรมีกำรคงคลื่นวิทยุเอเอ็มไว้ทั้งหมดหรือเหลือไว้เพียงบำงส่วน เพ่ือจะได้มีกำรปรับเปลี่ยนนโยบำย
ของวิทยุในแต่ละช่วงคลื่นให้เหมำะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อไปในอนำคต 
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