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บทสรุปผู้บริหาร 
 

 รายงานฉบับสมบูรณ์โครงการศึกษาโครงสร้างตลาดและการก ากับดูแลการแข่งขัน 
ที่เหมาะสมกับการหลอมรวมเทคโนโลยี (Convergence) ฉบับนี้ศึกษานัยยะที่การหลอมรวม
เทคโนโลยีจะมีผลต่อโครงสร้างตลาด สภาพการแข่งขัน ของกิจการโทรทัศน์ในประเทศไทย และ
ศึกษาพร้อมให้ข้อเสนอแนะต่อการปรับปรุงนิยามตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปอันเนื่องมาจากการ 
หลอมรวมทางเทคโนโลยีและการปรับตัวของผู้ประกอบกิจการ รวมทั้งน าเสนอแนวทางการก ากับดูแล
การแข่งขันที่เหมาะสมภายใต้สภาพตลาดที่เปลี่ยนแปลงจากการหลอมรวมทางเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมการรับชมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยรายละเอียดของการด าเนินการศึกษา  
ผลการศึกษาและข้อเสนอแนะอาจสรุปได้ดังนี้ 
 

1.1 แนวทางการศึกษาและวิธีการด าเนินงาน 

โครงการศึกษาโครงสร้างตลาดและการก ากับดูแลการแข่งขันที่เหมาะสมกับการหลอมรวม
เทคโนโลยี (Convergence) มีวัตถุประสงค์หลัก เพ่ือศึกษาโครงสร้างของตลาดในกิจการโทรทัศน์ 
ในประเทศไทยปัจจุบัน พร้อมทั้งศึกษารูปแบบ การปรับตัวและแข่งขันภายในแต่ละตลาดและระหว่าง
ตลาดที่เกิดข้ึน รวมถึงอธิบายถึงความจ าเป็นในการเข้า มาก ากับดูแลหรือไม่ก ากับดูแลของหน่วยงาน
ของรัฐในแต่ละขั้นของห่วงโซ่อุปทานในตลาดกิจการโทรทัศน์ ทั้งนี้เพ่ือปรับปรุงนิยามตลาด ประเมิน
ระดับการแข่งขันในแต่ละตลาด และประเมินความจ าเป็นในการก าหนดมาตรการเฉพาะที่สอดคล้อง
กับสภาพการแข่งขัน ในแต่ละตลาดของกิจการโทรทัศน์ 

คณะที่ปรึกษาแบ่งแผนการท างานออกเป็น 3 แผนการท างาน โดยมีรายละเอียดและขั้นตอน
การด าเนินงานดังต่อไปนี้ 

 

แผนงานที่ 1: การศึกษาสภาพตลาดในกิจการโทรทัศน์ และวิเคราะห์โครงสร้างตลาดและ
แนวโน้มการแข่งขันที่เปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากการหลอมรวม (Convergence) 

ในแผนงานนี้ที่ปรึกษาท าการศึกษาโครงสร้างตลาดในกิจการโทรทัศน์ในประเทศไทย 
ลักษณะตลาดในแต่ละตลาดในกิจการโทรทัศน์ที่เกิดขึ้น ห่วงโซ่อุปทานที่เกิดขึ้น สภาพการแข่งขัน 
ทั้งภายในตลาดเดียวกัน และ การแข่งขันกันระหว่างตลาดที่เกี่ยวข้อง ลักษณะรูปแบบการปรับตัวทาง
ธุรกิจ การเปลี่ยนแปลงทางด้าน เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง กระบวนการให้บริการในกิจการโทรทัศน์  
ในประเทศไทยทั้งระบบ ทั้งนี้คณะที่ปรึกษาท าการทบทวนเอกสารวิชาการ และสัมภาษณ์เชิงลึก 
ตัวแทนผู้ประกอบการที่อยู่ในขั้นต่าง ๆ ของห่วงโซ่การผลิต  ซึ่งเป็นตัวแทนของกลุ่มต่าง ๆ รวมทั้ง
ผู้ช่วยเชี่ยวชาญทั้งสิ้น 19 คน จาก 14 หน่วยงาน 
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แผนงานที่ 2: ทบทวนการก าหนดนิยามและขอบเขตตลาดภายใต้การหลอมรวม (Market 
definition review and assessment) 

ในแผนการนี้จะเป็นการทบทวนนิยามและขอบเขตตลาดตามประกาศ กสทช. เรื่อง 
หลักเกณฑ์การพิจารณาก าหนดผู้มี อ านาจเหนือตลาดอย่างมีนัยส าคัญในตลาดที่เกี่ยวข้องในกิจการ
กระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ และ มาตรการเฉพาะเพ่ือป้องกันมิให้มีการกระท าอันเป็นการ
ผูกขาดหรือก่อให้เกิดความไม่เป็นธรรมในการแข่งขัน พ.ศ. 2557 โดยค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยี รูปแบบการแข่งขันภายในและระหว่างกัน ลักษณะ ขั้นในห่วงโซ่อุปทานที่เกี่ยวข้องกัน 
รวมถึงพิจารณาถึงตลาดที่เกิดใหม่หรืออาจเกิดใหม่ในอนาคต รวมถึง อธิบายถึงเหตุผลในการก าหนด
นิยามและขอบเขตตลาด 

ในการพิจารณาก าหนดนิยามและขอบเขตตลาด ที่ปรึกษาใช้ผลการศึกษา และข้อมูลที่ได้
จากการสัมภาษณ์และการประชุมกลุ่มย่อยเป็นฐานในการทบทวนนิยามตลาด พร้อมทั้งใช้กรณีศึกษา
และประสบการณ์ที่ดี จากต่างประเทศ ซึ่งได้ศึกษา ประเทศเยอรมัน สหภาพยุโรป สหราชอาณาจักร 
มาเลเซีย และเกาหลีใต้ ประกอบการพิจารณาก าหนดขอบเขตตลาด โดยยึดแนวทางการนิยามและ
ขอบเขตตลาดที่เป็นสากล  

 

แผนงานที่ 3: การจัดท ารายงานข้อเสนอแนะเชิงนโยบายต่อการก ากับดูแลตามขอบเขตตลาดที่ 
ก าหนดขึ้น (Regulatory recommendation) 

ในแผนงานนี้ ที่ปรึกษาใช้ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาในขั้นตอนก่อนหน้า เช่นข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์ การประชุมกลุ่มย่อย และผู้เชี่ยวชาญ ข้อมูลจากการศึกษาเอกสารทางวิชาการ ตัวอย่าง
แนวทางปฏิบัติที่ดีจากกรณีศึกษาต่างประเทศ เพ่ือจัดท าข้อเสนอแนะการก ากับดูแลการแข่งขันที่
เหมาะสมในแต่ละตลาด โดยท าการทบทวนข้อมูลและข้อเสนอแนะที่ได้จากการสัมภาษณ์ การประชุม
กลุ่มย่อย และผู้เชี่ยวชาญ ศึกษาเอกสารทางวิชาการ แนวคิดทางทฤษฎีด้านเศรษฐศาสตร์ กฎหมาย 
และวิศวกรรม เพ่ือเข้าใจถึงโอกาส และอุปสรรคในการก ากับดูแลตลาดในยุคหลอมรวม นอกจากนี้ 
ที่ปรึกษาได้ท าการศึกษาแนวทางวิธีการปฏิบัติที่ดี (Best practice) และประสบการณ์การก ากับดูแล
การแข่งขันจากกรณีศึกษาในต่างประเทศ ทั้งนี้ได้เสนอแนะแนวทางและเหตุผลในการก ากับดูแลและ
ไม่ก ากับดูแลตลาดต่าง ๆ ที่ก าหนดขึ้นใหม่ รวมทั้งจัดประชุมเพ่ือเผยแพร่ผลการศึกษา ได้แก่  
นิยามตลาด ขอบเขตตลาด 

 

1.2  การศึกษาสภาพตลาดในกิจการโทรทัศน์และวิเคราะห์โครงสร้างตลาดและแนวโน้มการ
แข่งขันที่เปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากการหลอมรวม (convergence) 

การหลอมรวมทางเทคโนโลยีในด้านต่าง ๆ ได้แก่ การหลอมรวมด้านเนื้อหา การหลอมรวม
ด้านตลาด (Market convergence) และการหลอมรวมด้านเครือข่าย (Network convergence)  
ส่งผลให้ห่วงโซ่คุณค่าของกิจการโทรทัศน์ไทยมีขั้นตอนที่ส าคัญอยู่ 4 ขั้นตอนดังแสดงในรูปที่ 1 
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รูปที่ 1 Communication Service Convergence Value Chain in Thailand 
 

 
ที่มา  :คณะที่ปรึกษา 

 

จากห่วงโซ่มูลค่าของกิจการโทรทัศน์ของประเทศไทยในรูปที่ 1ที่ปรึกษาจึงเริ่มศึกษาห่วงโซ่
มูลค่าของตลาดตามเกณฑ์เทคโนโลยี หรือวิธีการ (Platform) ส่งผ่านคอนเทนต์ไปสู่ผู้บริโภคก่อนเป็น
อันดับแรก แม้ว่าการศึกษาในส่วนนี้จะยังไม่ใช่การก าหนดนิยามตลาด และเกณฑ์ด้านเทคโนโลยี
อาจจะไม่เหมาะสมในการก าหนดนิยามตลาด แต่การศึกษาห่วงโซ่มูลค่าตามเทคโนโลยีการส่ง
สัญญาณถือเป็นจุดเริ่มต้นที่ดีในการท าความเข้าใจประเภท และความเกี่ยวข้องระหว่างการให้บริการ
โทรทัศน์ในรูปแบบและเทคโนโลยีต่าง ๆ ซึ่งจะช่วยให้สามารถแบ่งกลุ่มและนิยามตลาดในภายหลังได้
ถูกต้องยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถจ าแนกออกได้เป็น 4 กิจการ ได้แก่  

1) กิจการโทรทัศน์แบบดิจิตอลผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดิน (Digital Terrestrial Television) 
ซึ่งจะรวมการวิเคราะห์ตลาดผู้ให้บริการรวมและกระจายสัญญาณ (Multiplexer) ตลาด 
ผู้ให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวก ซึ่งเป็นตลาดค้าส่งต้นน้ าของห่วงโซ่มูลค่า และ ตลาด  
ค้าปลีกโทรทัศน์แบบดิจิตอลผ่านโครงข่ายภาคพ้ืน 

2) กิจการโทรทัศน์ในระบบดาวเทียม (Satellite television)  ซึ่งรวมการวิเคราะห์ผู้ให้บริการ
ส่งสัญญาณ (Transmission service) ผู้ให้บริการร่วมสัญญาณช่องรายการ (Aggregator)  
ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม (Transponder) ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นผู้ให้บริการ
โครงข่าย (Network) ดาวเทียม นอกจากนี้จะอภิปรายถึงกิจการผู้ให้บริการเช่าใช้ 
ทรานส์พอนเดอร์ และผู้ขายเครื่องรับสัญญาณ (Set-top-box) 

3) กิจการโทรทัศน์ผ่านระบบเคเบิล (Cable Television) โดยอภิปรายการให้บริการระดับชาติ 
และ ระดับท้องถิน่ 
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4) กิจการการให้บริการโทรทัศน์ในช่องทางใหม่ โดยศึกษาแนวโน้มและพัฒนาการล่าสุดของการ
ให้บริการโทรทัศน์อันเป็นผลมาจากการหลอมรวม โดยจะเน้นไปที่การเกิดขึ้นของกิจการ 
IPTV และ การให้บริการ OTT 

 
นอกจากนี้ที่ปรึกษาอภิปรายโดยสังเขปถึงกิจการหรือตลาดอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการ

โทรทัศน์ในทุก ๆ แพลตฟอร์ม และเป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญของห่วงโซ่มูลค่าของกิจการโทรทัศน์ไทย  
ซึ่งโดยทั่วไปพบว่าการหลอมรวมก่อให้เกิดการแข่งขันในภาพรวมที่สูงข้ึน 

1) ตลาดการโฆษณา พบว่ากิจการโทรทัศน์แบบฟรีทีวีมีลักษณะเป็นตลาดสองด้าน (Two-
sided market) ซึ่งด้านการโฆษณาเป็นแหล่งรายได้ส าคัญของกิจการโทรทัศน์ กิจการ
โทรทัศน์โดยเฉพาะอย่างยิ่งโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินเป็นพ้ืนที่ส าคัญส าหรับผู้โฆษณาในการ
ประชาสัมพันธ์สินค้า พบว่าสัดส่วนการโฆษณาทางโทรทัศน์ยังมีสัดส่วนที่สูง และแนวโน้ม
การโฆษณาในช่องโทรทัศน์ดิจิตอลภาคพ้ืนดินมีแนวโน้มสูงขึ้น ในขณะเดียวกันการโฆษณา
ผ่านช่องทางออนไลน์ และ OTT ซึ่งสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ตรงกว่าก็มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น 

2) ตลาดผู้ผลิตเนื้อหารายการโทรทัศน์ (Content creators)   ซึ่งเป็น input ให้กับกิจการ
โทรทัศน์ในทุก ๆ แพลตฟอร์ม แนวโน้มการหลอมรวมทางเทคโนโลยีเปิดโอกาสทางธุรกิจ
ใหม่ ให้กับผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ เนื่องจากช่องทางการเผยแพร่เนื้อหารายการที่หลากหลาย 
ผู้ประกอบการบางรายมีการควบรวมในแนวดิ่ง คือข้ามไปเป็นผู้ประกอบการในขั้นอ่ืน ๆ ของ
ห่วงโซ่อุปทาน เช่น การเป็นผู้รวมช่องรายการ นอกจากนี้ยังมีผู้ประกอบการจากขั้นอ่ืน  
ของห่วงโซ่อุปทาน เช่นผู้ประกอบการช่องรายการ ผู้ประกอบการแพลตฟอร์มให้บริการ
โทรทัศน์ เข้ามาแข่งขันในตลาดการผลิตเนื้อหารายการเพ่ิมข้ึน 

 

1.3  สรุปการทบทวนการก าหนดนิยามและขอบเขตตลาดภายใต้การหลอมรวม 

1) กรณีศึกษาการแบ่งขอบเขตตลาดในต่างประเทศ 

การศึกษาแนวปฏิบัติของประเทศต่าง ๆ เช่น สหภาพยุโรป เยอรมัน สหราชอาณาจักร 
มาเลเซียและเกาหลีใต้ พบว่าการแบ่งขอบเขตตลาดหรือนิยามตลาดจะท าเฉพาะตลาดที่หน่วยงาน
ก ากับดูแลต้องการก ากับดูแลล่วงหน้า (ex-ante regulation) กิจการที่ไม่มีการก ากับดูแลล่วงหน้าจะ
ไม่มีการแบ่งขอบเขตตลาดหรือนิยามตลาด เว้นแต่ว่าเกิดปัญหาแข่งขันทางการค้าที่หน่วยงานก ากับ
ดูแลการแข่งขันทางการค้าต้องการก ากับดูแลภายหลัง (ex-post regulation) หรือเมื่อมีการ 
ขออนุญาตการควบรวมกิจการ (Merger and Acquisition) นอกจากนี้การแบ่งตลาดเพ่ือการก ากับ
ดูแลล่วงหน้าจะท าก็ต่อเมื่อการก ากับดูแลภายหลังไม่สามารถแก้ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ทันท่วงท ี

นอกจากนี้การเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของกิจการสื่อสารมวลชนท าให้เป็นการยากที่จะ
วิเคราะห์หรือประเมินใดๆได้ เหตุเพราะการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วนั้นท าให้มีข้อมูลและธุรกรรมใน
ตลาดเกิดขึ้นแต่ละช่วงขณะและแต่ละความสัมพันธ์อยู่น้อยมาก แม้ผู้ประกอบการจะมีความสัมพันธ์
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ซึ่งสามารถจ าแนกตามห่วงโซ่อุปทานขณะหนึ่ง ๆ ได้ แต่ไม่นานก็เปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์และห่วง
โซ่อุปทานนั้นก็เปลี่ยนแปลงไป เหตุผลเนื่องจาก 

- สินค้ามีความแตกต่างกันอย่างมากโดยเฉพาะในทางเทคโนโลยี การหลอมรวมเทคโนโลยี ยิ่ง
ท าให้เป็นไปได้ยากที่จะก าหนดขอบเขตตลาดตามประเภทเทคโนโลยี 

- ขอบเขตตลาดที่เคยมีก าหนดไว้เดิมหากมีอยู่ทั้งในเชิง ex-ante และ ex-post ก็ไม่สามารถ
น ามาใช้ได้กับกรณีที่เกิดขึ้นใหม่ แม้มองผิวเผินแล้วอาจจะเป็นกรณีเดียวกัน แต่เพราะการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วท าให้แทบจะใช้บรรทัดฐานเดียวกันไม่ได้เลย 

- การวิเคราะห์ตลาดมีความซับซ้อนจากข้อเท็จจริงของการแข่งขันที่กิจการสื่อสารมวลชนไม่ได้
แข่งขันกันในทางอัตราค่าบริการแต่เพียงอย่างเดียว แต่ยังแข่งขันกันในด้านอ่ืน ๆ อีกมาก 
(Multi-sided) 

- การวิเคราะห์ขอบเขตตลาดจ าเป็นต้องพิจารณาประกอบปัจจัยที่หลากหลายเพ่ือให้ได้
ขอบเขตตลาดที่ใช้ได้เป็นระยะเวลาที่นานพอ เช่น ช่วงเวลา กลุ่มลูกค้า การรวมสินค้าและ
บริการ ระดับความซับซ้อนของห่วงโซ่อุปทาน และคุณลักษณะดั้งเดิมของประเภทสินค้าและ
พ้ืนที่ให้บริการ  

ด้วยเหตุผลข้างต้น ที่ปรึกษามีข้อเสนอแนะให้ กสทช. ก าหนดขอบเขตและนิยามตลาดเฉพาะ
ในตลาดที่ต้องการก ากับดูแลล่วงหน้าเท่านั้น 

 

2) แนวทางการจ าแนกตลาดในกิจการโทรทัศน์ของไทย 

ส าหรับการก าหนดนิยามตลาดในการศึกษาครั้งนี้ใช้ขั้นตอนวิเคราะห์ลักษณะบริการใน  
มิติต่าง ๆ และการทดแทนด้านอุปสงค์และอุปทาน ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางปฏิบัติในการก าหนด
นิยามตลาดที่ใช้โดยหน่วยงานก ากับดูแลในประเทศต่าง ๆ  ซึ่งจะมีข้ันตอนวิเคราะห์ดังนี้ 

1) วิเคราะห์ลักษณะบริการ (Product characteristics)  

2) ขอบเขตตลาดในมิติของสินค้า (Product dimension)  

โดยจะท าการวิเคราะห์ความสามารถในการทดแทนกันของสินค้าที่เกี่ยวข้องกัน หรือ
ความสามารถของผู้ผลิตและผู้บริโภคในการเปลี่ยนจากสินค้าหรือบริการหนึ่งไปยังสินค้าและบริการ
อ่ืน เพ่ือตอบสนองต่อราคา การบริการ และคุณภาพที่เปลี่ยนแปลงไป บริการจะทดแทนกันได้ก็
ต่อเมื่อเป็นสินค้าหรือบริการที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน ทั้งนี้การวิเคราะห์ความสามารถในการทดแทน
กันได้ สามารถพิจารณาได้ทั้งในด้านอุปสงค์ (Demand-side substitution) และอุปทาน (Supply-
side substitution)   

3) ขอบเขตตลาดในมิติภูมิศาสตร์ (Geographic dimension)  

ในมิตินี้จะพิจารณาขอบเขตตลาดในระดับท้องถิ่น ภูมิภาค ประเทศหรือระหว่างประเทศ  
โดยพิจารณาว่าสินค้าและบริการที่อยู่ในพ้ืนที่หนึ่งมีความสามารถในการทดแทนกับสินค้าและบริการ
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เดียวกันทีอ่ยู่ในพื้นท่ีอ่ืนได้หรือไม่ โดยวัตถุประสงค์ของการนิยามตลาดทางภูมิศาสตร์ที่เกี่ยวข้องก็เพ่ือ
ก าหนดว่าบริเวณพ้ืนที่ใดท่ีมีลักษณะอยู่ในตลาดเดียวกัน  

4) ขอบเขตด้านการใช้งานสินค้า และ เวลา (Functional and Temporal dimension) 

ขอบเขตด้านการใช้งานของสินค้าในตลาดหมายถึง ขนาดของห่วงโซ่อุปทานที่สินค้าและ
บริการที่มีอยู่ ในตลาด เช่น ขนาดของห่วงโซ่อุปทานในตลาดค้าส่งหรือค้าปลีก เป็นต้น ใน
ขณะเดียวกันความสามารถในการทดแทนกันได้เป็นการทดสอบเบื้องต้นที่นิยมน ามาใช้ในการจ าแนก
ตลาดที่เกี่ยวข้องตามมิติของสินค้าและมิติด้านภูมิศาสตร์ แต่กลับไม่นิยมถูกน ามาใช้ในการจ าแนก
ตลาดที่เกี่ยวข้องตามมิติด้านการใช้งาน ในการจ าแนกตลาดที่เกี่ยวข้องตามขอบเขตด้านการใช้งาน
สินค้า ประเด็นหลักท่ีต้องพิจารณาคือ พฤติกรรมของการด าเนินธุรกิจตามมิติด้านการใช้งานสินค้า ณ 
ระดับการใช้งานหนึ่งถูกจ ากัดโดยการทดแทนกันระหว่างอุปทานของสินค้าหรือพ้ืนที่ ณ ระดับการใช้
งานอ่ืนหรือไม?่  

จากการศึกษาโครงสร้างอุตสาหกรรมและห่วงโซ่อุปทานของกิจการโทรทัศน์ของไทย ข้อมูล
จากการสัมภาษณ์ และการประชุมกลุ่มย่อย ที่ปรึกษาพบว่า ห่วงโซ่อุปทานสามารถแบ่งได้เป็นชั้น 
หรือ Layers โดยกว้างได้ 3 ชั้น คือ 1.) ชั้นของการให้บริการด้านเนื้อหา 2.) ชั้นการให้บริการ
โครงข่ายและPlatform และ 3.) ชั้นของการรับชมผ่านอุปกรณ์ต่าง ๆ ดังแสดงในรูปที่ 2 
 

รูปที่ 2  ชั้นการให้บริการของห่วงโซ่อุปทานในกิจการโทรทัศน์ 

 

 
ที่มา : คณะที่ปรึกษา 
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ที่ปรึกษาได้มีข้อเสนอการแบ่งตลาดดังต่อไปนี้ 

ตลาดค้าปลีกการให้บริการโทรทัศน์ (Retail TV broadcasting service) 
1) ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบมีค่าเข้าชมรายการ ในระดับชาติ  (Retail Pay TV) 
2) ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบไม่มีค่าเข้าชม ในระดับชาติ (Retail Free TV) 

 

ตลาดค้าส่งการให้บริการโครงข่ายส่งสัญญาณ (Wholesale broadcasting network/ 
transmission service)   

3) ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบภาคพ้ืน  
4) ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียม  

 

ตลาดค้าส่งการให้บริการเนื้อหารายการและช่องรายการ (Wholesale content and channel 
provider) 

5) ตลาดค้าส่งเนื้อหารายการ (Wholesale content and production) 
6) ตลาดค้าส่งช่องรายการ (Wholesale channel provider) 
7) ตลาดค้าบริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ส าหรับช่องรายการ (Whole access to Platform) 

รายละเอียดของตลาดต่าง ๆ แสดงในตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 สรุปการจ าแนกตลาด 
 

  ตลาด
ล าดับที ่

ประเภทตลาด ผู้ขาย ผู้ซ้ือ ผลิตภัณฑ ์ รูปแบบการซ้ือ-ขาย 

ตลาดค้ าปลี ก ให้บ ริการ
โทรทัศน์ (Retail TV 
Broadcasting Services) 

1 ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์
แบบมีค่าเข้าชม
รายการ 
 (Retail Pay TV) 

- ผู้ให้บริการโทรทัศน์ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ 
ทั้งดาวเทียม โทรทัศน์ระบบเคเบิล หรือ ทีวีที่
ให้บริการผ่านทางเครือข่ายโทรคมนาคมที่มี
การบอกรับสมาชิก (OTT และ IPTV ที่มีการ
เก็บค่าบริการ) 
-ผู้ให้บริการโทรทัศน์ระบบเคเบิล 
ประกอบด้วย  
ผู้ให้บริการระดับชาติ (เช่น True Vision, 
เจริญเคเบิล้ทีวี เน็ตเวริ์ค) ผู้ให้บรกิารระดับ
ภูมิภาค ( เช่น เจริญยิ่ง, รับความสุข) และ 
ผู้ให้บริการระดับท้องถิ่น (เช่น ราชบุรีเคเบลิ,  
กมลาเคเบิล,  , ภูเก็ตเคเบิ้ล, ชุมพรวิช่ัน, 
สุรินทร์ ทีวี เน็ตเวิคร)์ 

- ผู้ให้บริการผ่านระบบโทรคมนาคม 
ประกอบด้วยผู้ให้บริการแบบ IPTV (TOT 
IPTV, 3BB Cloud, AIS Playbox, PSI) และ
ผู้ให้บริการแบบ OTT ( Holloywood, 
HOOQ, iflix, Netflix ) 

 

ผู้รับชมโทรทัศน ์ - การให้บริการ
โทรทัศน์รวมช่อง
รายการต่าง ๆ  

 - มีการบอกรับสมาชิกและ
เรียกเก็บคา้บริการตาม
ระยะเวลาการรับชม เช่น ราย
เดือน รายป ี
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  ตลาด
ล าดับที ่

ประเภทตลาด ผู้ขาย ผู้ซ้ือ ผลิตภัณฑ ์ รูปแบบการซ้ือ-ขาย 

2 ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์
แบบ 
ไม่มีค่าเข้าชมรายการ  
(Retail Free TV) 

- ผู้ให้บริการโทรทัศน์ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ 
ที่ไม่มีการเรยีกเก็บค่าบริการตามระยะเวลา
การรับชม รวมทั้งบริการโทรทัศนท์ี่ให้บริการ
ผ่านทางเครือข่ายโทรคมนาคมที่มกีารบอกรับ
สมาชิก (OTT และ IPTV ที่ไม่มีการเก็บ
ค่าบริการ) 
-ผู้ให้บริการโทรทัศน์ดิจติอล  
ผู้ให้บริการช่องสาธารณะ (TPBS, สทท, ททบ
5, โทรทัศน์รัฐสภา)  ผู้ให้บริการช่องเด็กและ
เยาวชน (3 Family, MCOT Kidee)  
ผู้ให้บริการช่องข่าวสาร (TNN, SPRING, 
Voice, BRIGHT, Nation) และผู้ให้บริการ
ช่องทั่วไป ( WORKPOINT, True4U, 8 , 
ONE, Thairath, 3HD, PPTV) 
-ผู้ให้บริการผ่านระบบดาวเทียม เช่น PSI, 
True Vision, GMM แกรมม,ี ไทรทัน โฮลดิ้ง, 
สามารถวิศวกรรม) 
-ผู้ให้บริการผ่านระบบOTT เช่น YouTube, 
Line TV, Facebook) 

 

ผู้รับชมโทรทัศน ์ - การให้บริการ
โทรทัศน์รวมช่อง
รายการต่าง ๆ 

  - ไม่มีการบอกรับสมาชิก
และเรียกเก็บค้าบริการตาม
ระยะเวลาการรับชม เช่น ราย
เดือน รายป ี

- อาจมีค่าใช้จ่ายการตดิตั้ง 
และอุปกรณ ์
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  ตลาด
ล าดับที ่

ประเภทตลาด ผู้ขาย ผู้ซ้ือ ผลิตภัณฑ ์ รูปแบบการซ้ือ-ขาย 

ตลาดค้าส่งการให้บริการ
โครงข่ายส่งสัญญาณ  

(Wholesale 
Broadcasting 
Network/Transmission 
Services)  

3 ตลาดค้าส่งสัญญาณ
โทรทัศน์ระบบ
ภาคพื้นดิน 

- ผู้ประกอบการทีไ่ดร้ับใบอนุญาตโครงข่าย
จาก กสทช. ได้แก่ 1.) สถานีวิทยุโทรทัศน์
กองทัพบก (จ านวน 2 ใบอนุญาต) 2.) กรม
ประชาสมัพันธ์ 3.) องค์การกระจายเสียงและ
แพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย และ 4.) 
บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน) 

- ผู้ให้บริการผู้
ประกอบกิจการ
โทรทัศน์ระบบ
ดิจิตอลทั้งหมด 
26 ช่อง 

- บริการรวบรวม
และกระจาย
สัญญาณโทรทัศน์ 
(บริการ MUX) 
พร้อมสิ่งอ านวย
ความสะดวก 

- สัญญาการเช่าใช้ MUX 

4 ตลาดค้าส่งสัญญาณ
โทรทัศน์ระบบ
ดาวเทียม 

-ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม 
ในรูปแบบรูปแบบหนึ่งใน 2 รูปแบบคือ 1.) ผู้ 
ให้บริการเช่าทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมเป็น 
เจ้าของทรานส์พอนเดอร์เอง 
ซึ่งในปัจจุบันมีผู้ให้บริการลักษณะนี้เพียงราย 
เดียวคือ บริษัท ไทยคม จ ากัด (มหาชน)i และ 
2.) ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร ์
ดาวเทียมทีไ่ม่ได้เป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์
แต่ไดเ้ช่าใช้ทรานส์พอนเดอรม์าจากเจ้าของท

- ผู้ประกอบการ
รวมสญัญาณ
ช่องรายการ 
(Aggregation)  

- ผู้ให้บริการช่อง
รายการโทรทัศน์
ผ่านแพลตฟอร์ม 
ดาวเทียม (ช่อง
รายการ) 

- การให้บริการเช่า
ใช้ช่องสัญญาณ
ดาวเทียม 
(Transponder) 
ทั้งนี้ทรานส์พอน
เดอร์จะท าหน้าท่ี
ในการรับสญัญาณ
จากผู้ให้บริการ
เชื่อมโยงสัญญาณสู่
ดาวเทียมซึ่งส่ง

- สัญญาการให้บริการ 

                                                      
i ปัจจุบัน บริษัท โมบาย แอลทีอี จ ากัด ได้รับใบอนุญาตให้ประกอบกิจการโทรคมนาคม แบบที่สาม เลขที่ 3ก/60/001 เพื่อด าเนินการประกอบธุรกิจและให้บริการดาวเทียมสื่อสาร ซ่ึงการอนุญาตนี้มีระยะเวลา 15 ปี 
นับตั้งแต่วันที่ 23 มกราคม พ.ศ. 2560 - 22 มกราคม พ.ศ. 2575 อย่างไรก็ตาม บริษัท โมบาย แอลทีอี จ ากัด ยังมิได้มีการส่งดาวเทียมขึ้นสู่วงโคจรจึงยังไม่อาจถือได้ว่าเป็นผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมใน
ปัจจุบัน  
 นอกจากนั้น ตามประกาศคณะกรรมการนโยบายอวกาศแห่งชาติ เร่ือง หลักเกณฑ์การอนุญาตการใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติ พ.ศ. 2558 ได้ก าหนดใหผู้้มีใบอนุญาตประกอบกิจการโทรคมนาคม
สามารถขออนญุาตใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ หากแต่ไม่ได้ก าหนดใหผู้้รับใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศนส์ามารถขออนญุาตใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ และยังไม่ปรากฏว่า กสทช. ได้อนุญาตให้
ผู้ประกอบกจิการโทรทัศน์รายใดสามารถใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ ดงันั้น ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอรด์าวเทียมต่างชาติจึงไม่อาจถือว่าเป็นผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมภายในประเทศ
ไทยได้ และแม้หากในทางปฏบิัติอาจมกีารลักลอบใช้บริการดังกล่าวก็ตอ้งถือวา่เป็นสิ่งที่ไม่ชอบด้วยกฎหมาย สมควรได้รับการตรวจสอบ แก้ไข และลงโทษต่อไป 
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  ตลาด
ล าดับที ่

ประเภทตลาด ผู้ขาย ผู้ซ้ือ ผลิตภัณฑ ์ รูปแบบการซ้ือ-ขาย 

รานส์พอนเดอร์แล้วน ามาให้เช่าใช้ต่ออีกทอด
หนึ่ง ในปัจจุบันมีผู้ให้บริการในลักษณะนี ้
ได้แก่ บริษัท ดีมีเตอร ์คอร์ปอเรชัน่ จ ากัด 
(มหาชน) บริษัท ไทรทัน โฮลดิ้ง จ ากัด 
(มหาชน) บริษัท พีไฟว์ทีวี แอนด์ โปรดักช่ัน 
จ ากัด 

สัญญาณมาจาก
สถานีภาคพื้นดิน 
และน าสัญญาณมา
แปลงความถี่และ
ขยายสญัญาณให้มี
ก าลังแรงข้ึนเพื่อ
ส่งกลับมายังสถานี
ปลายทาง
ภาคพื้นดิน 

 

ตลาดค้าส่งที่เกี่ยวข้องกับ
การให้บริการเนื้อหา  

(Wholesale Content 
and Channel 
Providers) 

5 ตลาดค้าส่งเนื้อหา
รายการ 

- ผู้ผลติเนื้อหารายการ 

- เจ้าของลิขสิทธิ์รายการต่างๆ 

- ผู้ผลติรายการในประเทศรายส าคัญเช่น 
บริษัท กันตนา กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน), บริษัท 
เจ เอส แอล โกลบอล มเีดีย จ ากัด, บริษัท 
ทีวี ทันเดอร์ จ ากัด (มหาชน), บรษิัท ทีวี
บูรพา จ ากัด, บริษัท ซีเนริโอ จ ากัด, บริษัท 
บรอดคาซท์ ไทย เทเลวิช่ัน จ ากัด, บริษัท   
โพลีพลสั พับลิชช่ิง จ ากัด 

- ผู้ผลติรายการในประเทศรายส าคัญ เช่น 
บริษัทสร้างภาพยนตรฮ์อลลีวู้ดช้ันน า ซึ่งเป็น

- ผู้ให้บริการช่อง
รายการโทรทัศน ์

- OTT  

- เนื้อหารายการ
โทรทัศน ์

1. รับจ้างผลติ 

2. แบ่งเวลา (Time sharing) 

3. ซื้อเวลา 
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  ตลาด
ล าดับที ่

ประเภทตลาด ผู้ขาย ผู้ซ้ือ ผลิตภัณฑ ์ รูปแบบการซ้ือ-ขาย 

เจ้าของลิขสิทธิ์ภาพยนตร์ อาทิ Buena Vista 
(Walt Disney), Paramount, Sony, 
Twentieth Century Fox, Universal และ 
Warner Bros  

- ผู้ผลติเนื้อหาหลายรายมีการควบรวมกิจการ
ในแนวดิ่ง โดยเป็นท้ังผูผ้ลิตเนื้อหาและผูร้วม
รวมรายการหรือช่องรายการ เช่น บริษัท 
เวิร์คพอยท์ จ ากัด (มหาชน), บริษัท จีเอ็มเอ็ม 
จ ากัด (มหาชน), บริษัท เนช่ัน มัลติมีเดยี 
จ ากัด (มหาชน) เป็นต้น  

 

 

6 ต ล า ด ค้ า ส่ ง ช่ อ ง
รายการ  

ผู้ ข าย ในตลาดค้ าส่ ง ช่องรายการคือ  ผู้
ให้บริการช่องรายการโทรทัศน์ ซึ่งรวบรวม
ช่องรายการ และขายส่งช่องรายการให้กับ
ผู้ ให้บริการแพลตฟอร์ม โทรทัศน์น า ไป
ออกอากาศ ตัวอย่างผู้ขายในตลาดนี้ได้แก่ 

- ผู้ประกอบการค้าส่งช่องรายการที่ส าคัญใน
ประเทศไทย เช่น บริษัท ทรูวิ ช่ันส์ กรุ๊ป 
จ ากัด ซึ่งเป็นเจ้าของช่องรายการ อาทิ TRUE 
Explore, TRUE Movie HD, TRUE X-Zyte, 
TNN24,  

- ผู้ให้บริการ
แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม
โทรทัศน ์

- OTT, IPTV 

- รวบรวมเนื้อหา
รายการต่าง ๆ ให้
อยู่ ในรูปของช่อง
รายการ และขาย
ส่ ง ช่ อ ง ร า ย ก า ร
โทรทัศน์เหล่านั้น
ใ ห้ ผู้ ใ ห้ บ ริ ก า ร
แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม
โทรทัศน ์

1. สั ญ ญ า ใ ห้ สิ ท ธิ ก า ร
ออกอากาศ  

2. สัญญาแบ่งรายได้ 
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  ตลาด
ล าดับที ่

ประเภทตลาด ผู้ขาย ผู้ซ้ือ ผลิตภัณฑ ์ รูปแบบการซ้ือ-ขาย 

บริษัท พีเอสไอ จ ากัด ให้บริการช่องรายการ
อาทิ PSI สาระดี,  

บริษัท เน็กซ์ สเต็ป จ ากัด ซึ่งให้บริการช่อง
รายการ เช่น ส ารวจโลก, MYSci เป็นต้น  

- ผู้ให้บริการรายย่อย เช่น บริษัท โรส มีเดีย 
แอนด์ เอนเตอร์เทนเมนต์ จ ากัด ให้บริการ
ช่องรายการ Gang Cartoon  

บริษัท แฟมมิลี่  โนฮาว จ ากัด  ซึ่ ง เป็นผู้
ให้บริการช่องรายการ Money Channel 

- ผู้ ใ ห้ บ ริ ก า ร ค้ า ส่ ง ช่ อ ง ร า ย ก า ร จ า ก
ต่างประเทศมักจะเป็นผู้ที่ผลิตหรือเป็น
เจ้าของสิทธิการออกอากาศเนื้อหารายการ
ระดับโลก รวมทั้ง premium contents เช่น 
BeIn Sport และ Fox Sport ให้บริการ
เนื้อหารายการกีฬา, HBO และ Fox Movie 
Premium ให้บริการรายการภาพยนตร์ฮอลลี
วู้ด, ช่อง CNN และ BBC ให้บริการเนื้อหา
รายการข่าว 
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  ตลาด
ล าดับที ่

ประเภทตลาด ผู้ขาย ผู้ซ้ือ ผลิตภัณฑ ์ รูปแบบการซ้ือ-ขาย 

 

7 ตลาดค้าส่งการเข้าถึง
บริ ก า รส่ งสัญญาณ
โ ท ร ทั ศ น์ ข อ ง ช่ อ ง
รายการ 

- ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มโทรทัศน์, IPTV ราย
ส าคัญในตลาดเช่น บริษัท พีเอสไอ บรอดคาส
ติ้ง จ ากัด ซึ่งให้บริการโทรทัศน์ผ่านดาวเทียม 
PSI, บริษัท ไอพีเอ็ม แพลทฟอร์ม จ ากัด หรือ
ผู้ประกอบการ IPTV เช่น TOT IPTV เป็นต้น 

- ผู้ให้บริการช่อง
รายการโทรทัศน์ 

ช่องรายการที่ใช้
บริการเหล่านี้มัก
เป็นช่องรายการ
ที่ มี ก ลุ่ ม ผู้ ช ม
เฉพาะ หรือช่อง
ร า ย ก า ร ใ น
ลักษณะ home 
shopping ซึ่ง
ผู้ประกอบการ
แพลตฟอร์มไม่มี
แรงจูงใจในทาง
ธุรกิจที่จะน าไป
ร ว ม สั ญ ญ า ณ
และออกอากาศ 

 

-สิ ท ธิ ข อ ง ก า ร
อ อ ก อ า ก า ศ บ น
แพลตฟอร์มของผู้
ให้บริการโทรทัศน์ 

- สัญญาบริการส่งสัญญาณ
ออกอากาศ 
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1.4  สรุปรายงานข้อเสนอแนะเชิงนโยบายต่อการก ากับดูแลตามขอบเขตตลาดที่ก าหนดขึ้น 

ในการจัดท าข้อเสนอในการนิยามตลาดเพ่ือก ากับดูแลล่วงหน้า ที่ปรึกษาประยุกต์ใช้แนว
ทางการวิเคราะห์เงื่อนไข 3 ประการ (Three-criteria) ที่สหภาพยุโรปใช้ในการก าหนดตลาดเพ่ือ
ก ากับดูแลล่วงหน้า ซึ่งมีความเหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบันและพลวัตที่เปลี่ยนไป  โดยตลาดที่จะ
ถูกก ากับดูแลล่วงหน้า (ex-ante) จะต้องผ่านเงื่อนไขท้ัง 3 ทุกข้อดังต่อไปนี้ 

1) อุปสรรคการเข้าสู่ตลาดอยู่ในระดับสูงและคงอยู่เป็นเวลายาวนาน (High and Non-
transitory barriers to entry) โดยอุปสรรคการเข้าตลาด (Barriers to Entry) สามารถจ าแนกได้
เป็นในสองลักษณะใหญ่ คือ อุปสรรคเชิงโครงสร้างที่เกิดขึ้นภายในอุตสาหกรรม และอุปสรรคทาง
กฎหมายหรือการก ากับดูแล คืออุปสรรคจากภายนอกที่ไม่เกี่ยวข้องกับเงื่อนไขทางเทคโนโลยีแต่เกิด
จากหน่วยงานก ากับดูแลหรือข้อกฎหมายที่มี เช่น เงื่อนไขการให้ใบอนุญาต การปกป้องผู้เข้ามาก่อน 
เป็นต้น 

2) โครงสร้างตลาดไม่มีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ (Lack of 
dynamic trends towards effective competition) คือแนวโน้มในอนาคตของตลาดที่มีความ
เป็นไปได้ว่าไม่เกิดการแข่งขันอย่างที่ควรจะเป็น สามารถแบ่งได้เป็นสองลักษณะ  คือ แนวโน้มการ
แข่งขันในทั้งปัจจุบันและอนาคต และแนวโน้มจากปัจจัยภายนอกซึ่งมักมาจากการพัฒนาทาง
เทคโนโลยี เช่น สภาวการณ์จากการหลอมรวม (Technological convergence) หรือ การเกิดขึ้น
ของเทคโนโลยีใหม่ (เช่น disruptive technologies) สภาวการณ์ดังกล่าวอาจส่งผลให้มี หรือ ไม่มี 
(เพ่ิม หรือ จ ากัด) การแข่งขันในอนาคต 

3) กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือการก ากับดูแลภายหลังไม่สามารถแก้ไขปัญหาการแข่งขัน
ที่จะเกิดได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ (Insufficiency of competition law) คือกฎหมายแข่งขัน
ทางการค้าไม่สามารถบังคับการแข่งขันให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

ผลการวิเคราะห์เงื่อนไขทั้ง 3  ข้อส าหรับตลาดที่ถูกจ าแนกขึ้นสามารถสรุปได้ตามตารางที่ 2 
พบว่ามีตลาดจ านวน 2 ตลาดที่เป็นไปตามเงื่อนไข 3 ประการในทุกข้อ ซึ่งสะท้อนว่าตลาดดังกล่าวมี
อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดที่สูงซึ่งท าให้ผู้ประกอบการรายใหม่ไม่สามารถเข้าสู่ตลาดเพ่ือแข่งขันกับ
ผู้ประกอบการรายเดิมได้ นอกจากนี้ยังไม่มีแนวโน้มที่ตลาดจะเกิดการแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ในอนาคต ในขณะที่กฎหมายแข่งขันทางการค้ายังไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอในการก ากับดูแล
ภายหลัง ซึ่งเงื่อนไขทั้ง 3 ข้อนี้น าไปสู่ข้อเสนอตลาดที่ กสทช. ควรท าการก ากับดูแลล่วงหน้า ซึ่งได้แก่ 
ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน และ ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณดาวเทียม 
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ตาราง 2 การวิเคราะห์ตลาดเพื่อการก ากับดูแลล่วงหน้า 
 
ตลาด มีอุปสรรคการเข้าสู่ 

ตลาดสูง 
ไม่มีแนวโน้มการแข่งขัน 

ในอนาคต 
กฎหมายแข่งขันทางการค้า

ไม่พอเพียง 
1. Retail Pay TV ✗/✓ ✗ ✓ 

2. Retail free TV ✗/✓ ✗ ✓ 

3. ค้าส่งการส่งสัญญาณ
โทรทัศน์ภาคพ้ืน 

✓ ✓ ✓ 

4. ค้าส่งการส่งสัญญาณ
ดาวเทียม 

✓ ✓ ✓ 

5. ค้าส่งเนื้อหารายการ ✗ ✗ ✓ 

6. ค้าส่งช่องรายการ ✗ ✗ ✓ 

7. ค้าส่งบริการโทรทัศน์ให้
ช่องรายการ 

✓ ✗ ✓ 

หมายเหตุ: เครื่องหมาย ✓หมายถึงตลาดเป็นไปตามเงื่อนไขข้อนั้น ๆ  ในขณะที่เครื่องหมาย ✗/
✓ หมายความว่ามีบางประเด็นที่ท าให้ตลาดอาจจะไม่เป็นไปตามเงื่อนไขข้อนั้น ๆ  

ที่ปรึกษาพบว่าตลาดในกิจการโทรทัศน์ในปัจจุบันมีพลวัตสูงและมีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว เนื่องเพราะได้รับผลกระทบ (Disrupted) จากการหลอมรวมทางเทคโนโลยีซึ่งก าลัง
ปรับเปลี่ยนและก่อรูปโครงสร้างทางอุตสาหกรรมใหม่ มีรูปแบบการประกอบการและการให้บริการ
ใหม่เกิดขึ้นเช่น บริการ OTT ทดแทนรูปแบบการให้บริการแบบดั้งเดิม ส าหรับแนวทางการก ากับดูแล
ตลาดในลักษณะนี้ หน่วยงานก ากับดูแลควรใช้วิธีการก ากับดูแลแบบ light touch และมีบทบาท 
ในการส่งเสริมการเติบโตและปรับตัวของธุรกิจในอุตสาหกรรม ส าหรับแนวทางการแทรกแซงตลาด  
ที่มีพลวัตสูง การเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วอย่างยิ่งทางเทคโนโลยีโดยเฉพาะอย่างยิ่งการเกิดขึ้นของ
เศรษฐกิจดิจิตอลท าให้หน่วยงานก ากับดูแลและหน่วยงานงานผู้ก าหนดนโยบายเผชิญความท้าทาย
อย่างมากว่าจะพิจารณาอย่างไร ที่ปรึกษามีข้อเสนอแนะว่า หากต้องแทรกแซงตลาดที่มีพลวัตสูง
เช่นนี้ อย่างน้อยมีข้อพิจารณา 3 ประการ 

- การก าหนดมาตรการก ากับดูแลใดๆต้องให้แน่ใจว่ามีหลักฐานข้อมูลชัดเจนเพียงพอ เพราะไม่
อาจใช้แนวทางทั่วไปแบบง่ายๆได้ และไม่เป็นที่แน่ชัดในปัจจุบันว่าตัวเลขรายได้หรือจ านวน
ผู้ใช้บริการบ่งบอกถึงปัญหาการแข่งขันทางการค้าอย่างไร 

- การก าหนดมาตรการก ากับดูแลล่วงหน้ามีความเสี่ยงอย่างมากในปัจจุบัน มาตรการก ากับ
ดูแลภายหลังจึงมีความเหมาะสมมากกว่ากับบริบทการเปลี่ยนแปลงที่มีพลวัตสูง 

- ทุกฝ่ายจ าเป็นต้องปรับตัวเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดจากรูปแบบธุรกิจใหม่ๆซึ่งย่อมน ามาซึ่ง
ต้นทุนและความเสี่ยงอันไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ 



1 

บทที่ 1 

บทน า 
 

1.1 หลักการและเหตุผล 

กิจการโทรทัศน์ของประเทศไทยซึ่งเป็นสื่อที่ส าคัญและมีมูลค่าทางเศรษฐกิจสูงที่สุดก าลังอยู่
ท่ามกลางพลวัตของการเปลี่ยนแปลง อันเนื่องมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสารและการ
กระจายเสียง เนื้อหาสื่อต่าง ๆ ที่ปัจจุบันอยู่ในรูปแบบดิจิตอล (Digitization of media contents)  
การขยายตัวอย่างกว้างขวางของบริการบรอดแบนด์ความเร็วสูง และการเพ่ิมขึ้นของการใช้อุปกรณ์ 
(Devices) ในการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต ปรากฏการณ์ “การหลอมรวมสื่อ” (Media convergence) 
นี้น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงวิธีการที่เนื้อหารายการจะถูกส่งต่อไปยังผู้บริโภคในระดับรากฐาน และ
เปลี่ยนรูปแบบกิจการโทรทัศน์ดั้งเดิมกลายเป็นบริการเนื้อหาสื่อที่หลากหลายและเต็มไปด้วย
นวัตกรรม และให้บริการเนื้อหาที่เฉพาะเจาะจงต่อผู้รับได้ ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงเนื้อหารายการที่
หลากหลายโดยง่าย การเข้าถึงไม่ต้องเผชิญอุปสรรคทางภูมิศาสตร์ สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ ตลอดเวลาที่
ต้องการ 

ส าหรับประเทศไทย ผลกระทบของการหลอมรวมสื่อเริ่มส่งผลชัดเจนเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ พร้อมๆ 
กับโครงสร้างพ้ืนฐานทางการสื่อสารที่ก้าวหน้าขึ้น และความเข้าใจของประชาชนในการใช้เทคโนโลยี
เหล่านี้เพ่ิมขึ้น จากข้อมูลส านักงานสถิติแห่งชาติ ในปี  พ.ศ. 2557 ประเทศไทยมีผู้ใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ถึง 48.1 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 77.2 ของประชากรทั้งหมด ในขณะที่ประชากร 
21.7 ล้านคน หรือร้อยละ 34.9 เข้าถึงบริการอินเทอร์เน็ต และมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว
ภายใตยุ้ทธศาสตร์การพัฒนาเศรษฐกิจดิจิตอลของรัฐบาล นอกจากนี้การลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐานด้าน
การสื่อสาร และการเพ่ิมการจัดสรรคลื่นความถี่ส าหรับเทคโนโลยีสื่อสารความเร็วสูง ประชากรไทยจะ
สามารถเข้าถึงเนื้อหารายการและบริการด้านสื่อผ่านระบบอินเทอร์เน็ตทีค่วามเร็วสูงยิ่งขึ้นไปอีก 

พัฒนาการเหล่านี้เป็นทั้งโอกาสและความท้าทายส าหรับกิจการโทรทัศน์ไทย ในด้านหนึ่งการ
ก ากับดูแลที่ส่งเสริมการแข่งขันจะช่วยให้ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมสามารถตอบสนองต่อโอกาส
ที่มากับการหลอมรวม เช่น การให้บริการใหม่ๆ ที่มีลักษณะ multi-platforms และ interactive แต่
ในอีกด้านหนึ่งคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชา ติ 
หรือ กสทช. จะเผชิญกับความท้าทายที่ต้องปรับกรอบนโยบายและการก ากับดูแลรูปแบบเดิมที่ถูก
ออกแบบมาส าหรับสื่อและโครงสร้างอุตสาหกรรมในแบบดั้งเดิม ดังนั้นงานศึกษาชิ้นนี้จึงเป็นโอกาส
อันดีที่จะท าความเข้าใจรูปแบบของอุตสาหกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป และทบทวนกรอบนโยบายและ
การก ากับดูแลที่เหมาะสมกับลักษณะภูมิทัศน์ที่เปลี่ยนแปลงนี้ เพ่ือส่งเสริมการเจริญเติบโตและการ
แข่งขันในกิจการโทรทัศน์ที่จะสร้างประโยชน์แก่ผู้บริโภคและสังคมโดยรวม 
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1.2 วัตถุประสงค์ของโครงการ 

1) เพ่ือศึกษาโครงสร้างของตลาดในกิจการโทรทัศน์ในประเทศไทยปัจจุบัน พร้อมทั้งศึกษา
รูปแบบ การปรับตัวและแข่งขันภายในแต่ละตลาดและระหว่างตลาดที่เกิดขึ้น รวมถึงอธิบาย
ถึง ความจ าเป็นในการเข้า มาก ากับดูแลหรือไม่ก ากับดูแลของหน่วยงานของรัฐในแต่ละขั้น
ของห่วงโซ่อุปทานในตลาดกิจการโทรทัศน์ 

2) เพ่ือจัดท านิยามตลาด ประเมินระดับการแข่งขันในแต่ละตลาด วิเคราะห์และประเมิน ความ
จ าเป็นในการก าหนดมาตรการเฉพาะที่สอดคล้องกับสภาพการแข่งขัน ในแต่ละตลาดของ
กิจการโทรทัศน์ 

 
1.3 กรอบแนวคิดในการศึกษา พื้นฐานการพิจารณาก าหนดนิยามตลาด โครงสร้างตลาด และ 

การแข่งขัน 

1.3.1 ผลกระทบของการหลอมรวมทางเทคโนโลยีต่อโครงสร้างการแข่งขันและการก ากับดูแล 

การหลอมรวมทางเทคโนโลยีในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านโครงข่าย การให้บริการ ผู้
ให้บริการ และอุปกรณ์ส่งผลเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของกิจการโทรทัศน์อย่างมากมาย พรมแดน
ระหว่างอุตสาหกรรมโทรคมนาคมและอุตสาหกรรมโทรทัศน์และกระจายเสียงไม่อาจแบ่งแยกได้อย่าง
ชัดเจนอีกต่อไป ผู้บริโภคเข้าถึงและรับชมเนื้อหารายการได้หลากหลายช่องทาง (Multi-platforms) 
ไม่ว่าจะเป็น ระบบภาคพ้ืนดินผ่านระบบดิจิตอล (Digital Terrestrial Television, DTT)  ผ่านระบบ
ดาวเทียม ระบบเคเบิล หรือ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตโปรโตคอล (Internet Protocol Television: 
IPTV) ซึ่งให้บริการโดยผู้ประกอบการบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และ Over-The-Top 
(OTT) ซึ่งให้บริการโดยผู้ผลิตเนื้อหา (Contents) โดยตรงผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งช่องทาง
ดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะมีความส าคัญเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ตามพัฒนาการทางเทคโนโลยีและการขยายตัว
ของโครงข่ายบรอดแบนด์ทั้งแบบมีสายและไร้สายของประเทศ 

ในการศึกษาผลกระทบของการหลอมรวมทางเทคโนโลยีต่อกิจการโทรทัศน์ จ าเป็นต้องเข้าใจ
ถึงลักษณะห่วงโซ่การผลิตของอุตสาหกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปอันเป็นผลจากการหลอมรวม โดยใน
เบื้องต้นที่ปรึกษาจะจ าแนกห่วงโซ่การผลิตของอุตสาหกรรมโดยงานศึกษาของ Colomo (2012)  
เป็นจุดเริ่มต้น ดังที่แสดงในรูปที่ 1.1  ซึ่งประกอบด้วย การผลิตรายการ  ช่องรายการ การรวมช่อง
รายการและการค้าส่ง โครงข่ายส่งสัญญาณ การให้บริการทางเทคนิค (เช่น ซอร์ฟแวร์แนะน ารายการ 
หรือ Electronic program guide)  การค้าปลีกช่องรายการ และการขายพ่วงบริการ เช่น Triple 
play ที่พ่วงบริการโทรทัศน์กับบริการอินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์ซึ่งที่ปรึกษามีแผนในการสัมภาษณ์
กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการในแต่ละขั้นของห่วงโซ่การผลิตดังกล่าวตามความเหมาะสมสอดคล้องกับ
อุตสาหกรรมโทรทัศน์ของไทย และน าผลที่ได้จากการสัมภาษณ์ท าการปรับปรุงการจ าแนกห่วงโซ่การ
ผลิตที่สอดคล้องกับลักษณะโครงสร้างและประเภทการให้บริการของอุตสาหกรรมโทรทัศน์ของไทย
ต่อไป 
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รูปที่ 1.1 ห่วงโซ่การผลิตในกิจการโทรทัศน์จากการหลอมรวมทางเทคโนโลยี 
 

 
 
1.3.2 โครงสร้างการก ากับดูแลและการนิยามตลาดโทรทัศน์ของ กสทช. ในปัจจุบัน 

โครงสร้างในการก ากับดูแลในปัจจุบันของ กสทช. มีลักษณะ silo กล่าวคือจ าแนกขอบเขต
ของการก ากับดูแล (Regulatory jurisdiction) ตามลักษณะกิจการระหว่างกิจการโทรคมนาคมและ
กิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ ซึ่งอาจจะไม่เหมาะสมนักในการก ากับดูแลภายใต้การหลอม
รวมทางเทคโนโลยีดังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น รูปแบบการก ากับดูแลที่เหมาะสมจะจ าแนกโครงสร้างตาม
ชั้น (Layers) ของการให้บริการ (OECD, 2004) ดังที่แสดงในรูปที่ 1.2 
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รูปที่ 1.2  การจ าแนกโครงสร้างอุตสาหกรรมที่สอดคล้องกับการหลอมรวม 
 

 
ที่มา: OECD (2004) The Implications of Convergence for Regulation on Electronic 
Communications.  
 

เนื่องจากการเข้าถึงคอนเทนต์สามารถท าได้ผ่านหลายช่องทาง ลักษณะการก ากับดูแลควรจะ
มีลักษณะเป็นกลางทางเทคโนโลยี (Technological neutral) กล่าวคือเนื้อหารายการในลักษณะ
เดียวกันหรือใกล้เคียงกัน จะต้องไม่ถูกเลือกปฏิบัติเมื่อถูกส่งผ่าน (Carry) ด้วยเทคโนโลยีที่ต่างกัน 
(OECD, 2013)  แนวทางนี้มีนัยยะต่อการก าหนดนิยามตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งตลาดปลายน้ า 
(ตลาดค้าปลีก เนื้อหารายการ) ซึ่งที่ปรึกษาจะใช้เป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญท่ีใช้ก าหนดนิยามตลาด 
 
1.3.3.  การก าหนดนิยามตลาด 

เพ่ือการก าหนดนิยามตลาดมีความเหมาะสมและสามารถพิจารณาผลกระทบที่มีต่อการ
แข่งขัน ที่ปรึกษาจะท าการศึกษาให้เข้าใจถึงการทดแทนทางด้านอุปสงค์และอุปทานของขั้นตอนต่าง 
ๆ ในห่วงโซ่การให้บริการในกิจการโทรทัศน์ และบทบาทของผู้ประกอบการส าคัญที่เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะ
เป็นผู้โฆษณา ผู้รับชม ช่องรายการ ผู้ให้บริการโครงข่ายและสิ่งอ านวยความสะดวก และผู้ผลิต/ผู้ ถือ
สิทธิเนื้อหารายการ 

การก าหนดนิยามและขอบเขตตลาดเป็นพ้ืนฐานส าคัญของการก าหนดโครงสร้างตลาดและ
ลักษณะการแข่งขันของกลุ่มธุรกิจในตลาด การก าหนดนิยามและขอบเขตตลาดที่ถูกต้องจะท าให้ผู้
วิเคราะห์สามารถบ่งชี้ผู้เล่น จ านวนผู้เล่น และวิเคราะห์ลักษณะการแข่งขันระหว่างผู้ เล่นได้อย่าง
ถูกต้อง ในทางกลับกัน หากการก าหนดขอบเขตตลาดเป็นไปอย่างไม่ถูกต้อง ก็จะท าให้การวิเคราะห์
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การแข่งขันนั้นบิดเบือนไป  การก าหนดนิยามและขอบเขตตลาดในแง่ของสินค้า (Product market) 
โดยทั่ว ๆไปแล้วอาจพิจารณาจาก 2 ปัจจัยหลักๆ คือ 1. ความสามารถในการทดแทนกันในสายตา
ผู้บริโภค (Demand-side substitution) และ 2. ความสามารถในการทดแทนกันในกระบวนการการ
ผลิต (Supply-side substitution) โดยการวิเคราะห์ทั้งสองปัจจัยนี้จะต้องอยู่ภายใต้การพิจารณา
ขอบเขตทางภูมิศาสตร์ด้วย ตัวอย่างวิธีการวิเคราะห์ที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในระดับสากลมีดังนี้ 

 
1.3.3.1 ความสามารถในการทดแทนกันในสายตาผู้บริโภค (Demand-side substitution) 

หากสินค้าแข่งขันอยู่ในตลาดเดียวกัน ก็ควรแข่งขันเพ่ือแย่งผู้บริโภคกลุ่มเดียวกัน (หรือเป็น
สินค้าที่ผู้บริโภคกลุ่มเดียวกันเห็นว่าทดแทนกันได้) ที่ปรึกษาจะเลือกใช้วิธีการศึกษาและถูกต้องตาม
หลักสากล โดยตัวอย่างของวิธีการพิจารณาประกอบไปด้วยวิธีต่างๆ ดังนี้ 

1) การวิเคราะห์พฤติกรรมการแข่งขัน และ พฤติกรรมผู้บริโภค การหลอมรวมของ
เทคโนโลยีสื่อสาร และโทรทัศน์ ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป การรับชม
มีลักษณะเคลื่อนที่ (Mobile) มากขึ้น และจากช่องทางและอุปกรณ์ที่แตกต่างกันมากขึ้น 
ท าให้ขอบเขตของตลาดมีความซับซ้อนสูง ผู้พิจารณาอาจสามารถหาข้อมูลการทดแทน
ของสินค้าผ่านการสัมภาษณ์ผู้บริโภค หรือ ออกแบบส ารวจความคิดเห็นและพฤติกรรม
ผู้บริโภคได้ เป็นต้น 

2) การวิเคราะห์ความยาก-ง่ายในการเปลี่ยนไปซื้อใช้บริการจากผู้ให้บริการรายอ่ืน บริการ
ใหม่ที่เกิดขึ้น เช่น OTT อาจจะมีความสามารถในการทดแทนรายการโทรทัศน์แบบ
ดั้งเดิมได้สูงขึ้น 

3) การวิเคราะห์ลักษณะการเปลี่ยนแปลงของราคา (Patterns of price change and 
price correlation) โดยราคาของสินค้า หรือบริการที่มีความสามารถทดแทนกันสูงก็
มักจะมีลักษณะการเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน (High correlation) เพ่ือแย่งลูกค้า
กลุ่มเดียวกัน ในขณะที่รูปแบบของการตั้งราคาหรือแบบจ าลองทางธุรกิจ (Business 
model) มีหลายรูปแบบ เช่น การสร้างรายได้จากการโฆษณา Pay-per-view freeview 
ซึ่งราคาอาจจะไม่สามารถทราบได้ชัดเจน 

4) พิจารณาจากค่าความยืดหยุ่นของสินค้าต่อราคา (Own-price elasticity) และค่าความ
ยืดหยุ่นไขว้ (Cross-price elasticity) โดยสินค้าหรือบริการที่มีคู่แข่งอยู่ในตลาดเดียวกัน
จ านวนมากมักจะมีค่า own-price elasticity ที่เป็นลบค่อนข้างสูง และมีค่า cross-
price elasticity กับสินค้าอ่ืนทดแทนที่เป็นบวกค่อนข้างสูงด้วย ในทางกลับกัน หาก
สินค้าที่ไม่ค่อยมีคู่แข่งมักจะมีค่า own-price elasticity ที่เป็นลบค่อนข้างต่ า และมีค่า 
cross-price elasticity กับสินค้าทดแทนที่เป็นบวกค่อนข้างต่ า (หรือเป็นศูนย์) ด้วย 

5) วิธี SSNIP (Small but Significant and Nontransitory Increase in Price) test วิธี
นี้มาจากวิธีคิดที่เชื่อว่าหากผู้ประกอบการมีอ านาจเหนือตลาดพอ จะต้องสามารถเ พ่ิม
ราคาสินค้าให้สูงกว่าเดิมอีกร้อยละ 5-10 โดยไม่เสียก าไรได้ซึ่งหากการเพ่ิมราคานี้เกิดท า
ให้ผู้ประกอบการเสียก าไรแล้ว ก็แสดงว่ายังมีสินค้าคู่แข่งซึ่งผู้บริโภคเห็นว่าสามารถ
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ทดแทนกันได้อยู่ในตลาด ผู้พิจารณาจะต้องขยายขอบเขตตลาดโดยรวมสินค้าที่ทดแทน
กันได้เหล่านั้นเข้ามาในตลาด 
 

1.3.3.2  ความสามารถในการทดแทนกัน ในกระบวนการการผลิต  (Supply-side 
substitution) 

พิจารณาความสามารถในการทดแทนกันในกระบวนการการผลิตนี้จะประเมินศักยภาพและ
ความเป็นไปได้ในการผลิตสินค้าหรือบริการของบริษัทซึ่งก าลังผลิตสินค้าหรือบริการอ่ืนๆอยู่ แต่
สามารถเปลี่ยนมาผลิตสินค้าหรือบริการที่อยู่ภายใต้การพิจารณาได้โดยง่าย นอกจากนี้แล้ว บริษัท
อ่ืนๆที่ปัจจุบันไม่ได้ท าธุรกิจอยู่ในตลาดแต่สามารถผันตัวมาเป็นผู้เล่นในตลาดได้อย่างรวดเร็วอย่างไม่
ต้องใช้เงินลงทุนมาก (บริษัทที่ เข้าข่ายทดแทนกันได้ในกระบวนการการผลิต (Supply-side 
substitute)) ก็อาจถือเป็นผู้เล่นในตลาดที่น ามาพิจารณาได้ 

 
1.3.3.3  ขอบเขตตลาดด้านภูมิศาสตร์ (Geographical market) 

การพิจารณาของเขตทางภูมิศาสตร์เป็นสิ่งที่จ าเป็น เนื่องจากสินค้าและบริการหลายชนิดอาจ
มีความเหมือน หรือ คล้ายคลึงกันมาก แต่เนื่องจากมีข้อจ ากัดทางภูมิศาสตร์จึงท าให้ผู้บริโภคไม่
สามารถเข้าถึงสินค้าเหล่านั้นได้อย่างเท่าเทียมกัน ตัวอย่างเช่น โทรทัศน์ระบบเคเบิลที่ครอบคลุมคน
ละพ้ืนที่กันจะแข่งขันอยู่คนละตลาดกัน หรือ ผู้ให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวกที่มีความครอบคลุม
คนละพ้ืนที่กันจะถือว่าแข่งขันอยู่คนละตลาดกัน เป็นต้น ในขณะที่การหลอมรวมทางเทคโนโลยีท าให้
อาจมีผู้เล่นรายใหม่ที่อยู่พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ที่แตกต่างกัน เข้ามาแข่งขันได้ บริการบางประเภทอาจมี
ขอบเขตที่กว้างกว่าในระดับชาติ 

ทั้งนี้การก าหนดนิยามตลาดภายใต้การหลอมรวมทางเทคโนโลยีนั้นมีความซับซ้อนและต้อง
ค านึงถึงปัจจัยที่เป็นลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมอาทิ การประกอบการที่มีต้นทุนคงที่ (Fixed 
cost) สูง แต่ต้นทุนแปรผัน (Variable cost) ต่ า  การขายพ่วงบริการ (Bundling) การแข่งขันที่ไม่ใช้
ราคา (Non-price competition)  ลักษณะตลาดที่มีหลายด้าน (Multi-sided market) และมีการ
ควบรวมในแนวดิ่งระหว่างข้ันตอนการผลิต รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่รวดเร็วคาดเดาได้
ยาก และการปรับตัวที่รวดเร็วของผู้ประกอบการต่อภูมิทัศน์ตลาดที่เปลี่ยนไป เช่น  บริการใหม่ผ่าน
โครงข่ายอินเทอร์เน็ต หรือ การแข่งขันระหว่างแพลตฟอร์มซึ่งที่ปรึกษาจะค านึงถึงปัจจัยด้าน
เศรษฐศาสตร์และวิศวกรรมเหล่านี้ในการก าหนดขอบเขตตลาด   
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1.4. ขอบเขต ขั้นตอนการด าเนินงาน และวิธีการศึกษา 

ในการด าเนินงานโครงการศึกษาโครงสร้างตลาดและการก ากับดูแลการแข่งขันที่เหมาะสม
กับ การหลอมรวมเทคโนโลยี (Convergence) คณะที่ปรึกษาก าหนดวัตถุประสงค์หลักในการศึกษา
โครงการดังนี้ 

1) เพ่ือศึกษาโครงสร้างของตลาดในกิจการโทรทัศน์ในประเทศไทยปัจจุบัน พร้อมทั้งศึกษา
รูปแบบ การปรับตัวและแข่งขันภายในแต่ละตลาดและระหว่างตลาดที่เกิดขึ้น รวมถึง
อธิบายถึงความจ าเป็นในการเข้ามาก ากับดูแลหรือไม่ก ากับดูแลของหน่วยงานของรัฐใน
แต่ละข้ันของห่วงโซ่อุปทานในตลาดกิจการโทรทัศน์ 

2) เพ่ือจัดท านิยามตลาด ประเมินระดับการแข่งขันในแต่ละตลาด วิเคราะห์และก าหนด 
ผู้มีอ านาจเหนือตลาด และประเมินความจ าเป็นในการก าหนดมาตรการเฉพาะที่
สอดคล้องกับสภาพการแข่งขัน ในแต่ละตลาดของกิจการโทรทัศน์ 

3) เพ่ือหาแนวทางในการประเมินระดับการแข่งขันในแต่ละตลาดในกรณีที่ตลาดมีผู้
ประกอบ กิจการบางรายไม่ใช่ผู้รับใบอนุญาตในกิจการโทรทัศน์ 

 
1.4.1  ขอบเขตการด าเนินงาน 

เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์แต่ละข้อข้างต้น คณะที่ปรึกษาแบ่งแผนการท างานในขั้นถัดไป
ออกเป็น 3 แผนการท างาน โดยมีรายละเอียดและข้ันตอนการด าเนินงานดังต่อไปนี้  

 
1.4.1.1.  แผนงานที่ 1: การศึกษาสภาพตลาดในกิจการโทรทัศน์ และวิเคราะห์โครงสร้าง

ตลาดและแนวโน้มการแข่งขันที่เปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากการหลอมรวม 
(Convergence)  

ในแผนงานนี้ที่ปรึกษาจะท าการศึกษาโครงสร้างตลาดในกิจการโทรทัศน์ในประเทศไทย 
ลักษณะตลาดในแต่ละตลาดในกิจการโทรทัศน์ที่เกิดขึ้น ห่วงโซ่อุปทานที่เกิดขึ้น สภาพการแข่งขันทั้ง
ภายในตลาดเดียวกัน และการแข่งขันกันระหว่างตลาดที่เกี่ยวข้อง ลักษณะรูปแบบการปรับตัวทาง
ธุ ร กิ จ  
การเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง กระบวนการให้บริการในกิจการโทรทัศน์ในประเทศ
ไทยทั้งระบบ โดยขอบเขตการศึกษาจะครอบคลุมผู้เล่นในตลาดดังต่อไปนี้ 

1) ตลาดค้าปลีกการให้บริการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอล  
2) ตลาดค้าปลีกการให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล  
3) ตลาดค้าปลีกการให้บริการผ่านโครงข่ายโทรทัศน์ดาวเทียม  
4) ตลาดการให้บริการส่งสัญญาณโครงข่ายภาคพ้ืนดิน 
5) ตลาดการให้บริการส่งสัญญาณโครงข่ายเคเบิล 
6) ตลาดการให้บริการส่งสัญญาณผ่านโครงข่ายดาวเทียม 
7) ผู้เล่นในกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนใหม่จากการหลอมรวม เช่น IPTV, OTA 
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รวมทั้งลักษณะการประกอบธุรกิจ และการปรับตัวต่อการแข่งขันในแต่ละตลาด และระหว่าง
ตลาดเหล่านี้ โดยเน้นการเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการในข้ันต่าง ๆ ของห่วงโซ่
อุปทาน งานศึกษาวิจัยในอดีต ข้อมูลทุติยภูมิที่เคยมีการจัดเก็บ และการประชุมกลุ่มย่อย ทั้งนี้ให้
เป็นไปตามขอบเขตการด าเนินการข้อ 4.1 ของข้อก าหนดงานวิจัย (TOR)  
 

1.4.1.2.  แผนงานที่ 2: ทบทวนการก าหนดนิยามและขอบเขตตลาดภายใต้การหลอมรวม 
(Market definition review and assessment) 

ในแผนการนี้ท าการทบทวนนิยามและขอบเขตตลาดตามประกาศ กสทช. เรื่อง หลักเกณฑ์
การพิจารณาก าหนดผู้มีอ านาจเหนือตลาดอย่างมีนัยส าคัญในตลาดที่เกี่ยวข้องในกิจการกระจายเสียง
และกิจการโทรทัศน์ และมาตรการเฉพาะเพ่ือป้องกันมิให้มีการกระท าอันเป็นการผูกขาดหรือ
ก่อให้เกิดความไม่เป็นธรรมในการแข่งขัน พ.ศ. 2557 โดยค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี 
รูปแบบการแข่งขันภายในและระหว่างกัน ลักษณะ ขั้นในห่วงโซ่อุปทานที่เกี่ยวข้องกัน รวมถึง
พิจารณาถึงตลาดที่เกิดใหม่หรืออาจเกิดใหม่ในอนาคต รวมถึง อธิบายถึงเหตุผลในการก าหนดนิยาม
และขอบเขตตลาด 

ในการพิจารณาก าหนดนิยามและขอบเขตตลาด ที่ปรึกษาจะใช้ผลการศึกษา และข้อมูลที่ได้
จากการสัมภาษณ์และการประชุมกลุ่มย่อยเป็นฐานในการทบทวนนิยามตลาด พร้อมทั้งใช้กรณีศึกษา
และประสบการณ์ที่ดี จากต่างประเทศประกอบการพิจารณาก าหนดขอบเขตตลาด  

โดยที่ปรึกษาจะยึดแนวทางการก าหนดนิยามและขอบเขตตลาดที่เป็นสากล อันได้แก่ 
1. การก าหนดขอบเขตตลาดในแง่ของสินค้า (Product market) – ในงานนี้จะพิจารณา

จากสองปัจจัยหลักๆ คือ 1.) ความสามารถในการทดแทนกันในสายตาผู้บริโภค 
(Demand-side substitution) และ 2.) ความสามารถในการทดแทนกันใน
กระบวนการการผลิต (Supply-side substitution) 

2. ขอบเขตตลาดด้านภูมิศาสตร์ (Geographical market)  
 

1.4.1.3.  แผนงานที่ 3: การจัดท ารายงานข้อเสนอแนะเชิงนโยบายต่อการก ากับดูแลตามขอบเขต
ตลาดที่ก าหนดขึ้น (Regulatory recommendation) 

ในแผนงานนี้ ที่ปรึกษาใช้ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาในขั้นตอนก่อนหน้า เช่นข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์ การประชุมกลุ่มย่อย และผู้เชี่ยวชาญ ข้อมูลจากการศึกษาเอกสารทางวิชาการ ตัวอย่าง
แนวทางปฏิบัติที่ดีจากกรณีศึกษาต่างประเทศ เพ่ือจัดท าข้อเสนอแนะการก ากับดูแล การแข่งขันที่
เหมาะสมในแต่ละตลาด โดยมีกิจกรรมขั้นตอนการด าเนินงานดังต่อไปนี้ 

 
1) ทบทวนข้อมูลและข้อเสนอแนะที่ได้จากการสัมภาษณ์ การประชุมกลุ่มย่อย และ

ผู้เชี่ยวชาญ 
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2) ศึกษาเอกสารทางวิชาการ แนวคิดทางทฤษฎีด้านเศรษฐศาสตร์ กฎหมาย และวิศวกรรม 
เพ่ือเข้าใจถึงโอกาส และอุปสรรคในการก ากับดูแลตลาดในยุคหลอมรวม 

3) ศึกษาแนวทางวิธีการปฏิบัติที่ดี (Best practice) และประสบการณ์การก ากับดูแลการ
แข่งขันจากกรณีศึกษาในต่างประเทศ 

4) พิจารณาข้อเสนอแนะและเหตุผลในการก ากับดูแลและไม่ก ากับดูแลตลาดต่าง ๆ ที่
ก าหนดขึ้นใหม ่

5) จัดประชุมเพ่ือเผยแพร่ผลการศึกษา ได้แก่ นิยามตลาด ขอบเขตตลาด  
 

1.4.2 ระเบียบวิธีการศึกษา  

 ในการด าเนินการในแต่ละแผนงาน ประกอบด้วยวิธีการศึกษาดังต่อไปนี้ 

1.4.2.1 การเก็บข้อมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) 

ที่ปรึกษาจะใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ เพ่ือให้เข้าใจโครงสร้างการประกอบการใน
กิจการโทรทัศน์ และการปรับตัวของผู้ประกอบการต่อการหลอมรวมทางเทคโนโลยี  การสัมภาษณ์
เป็นวิธีการที่มีข้อดีที่ส าคัญประการหนึ่งคือ การได้รับข้อมูลโดยตรงจากผู้เกี่ยวข้องและมีส่วนได้ส่วน
เสีย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในโครงการศึกษาที่ตลาดที่ท าการศึกษามีพลวัตและมีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ในขณะที่ข้อมูลเชิงปริมาณมีการจัดเก็บไว้ไม่เพียงพอในการใช้วิธีเชิงปริมาณในการศึกษา 

(1) กลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์ 

ที่ปรึกษาจะท าการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ตัวแทนผู้ประกอบการที่อยู่ในขั้นต่าง ๆของ 
ห่วงโซ่การผลิต  ซึ่งเป็นตัวแทนของกลุ่มต่าง ๆ รวมทั้งผู้เชี่ยวชาญ ดังต่อไปนี้ 

1) ผู้ผลิตรายการ  
2) ช่องรายการ  
3) ผู้ให้บริการโครงข่ายส่งสัญญาณ (เช่น multiplex หรือผู้ให้บริการเคเบิล ดาวเทียม)  
4) ผู้ประกอบการแพลตฟอร์ม เช่น โทรทัศน์ระบบเคเบิล  โทรทัศน์ดาวเทียม  โทรทัศน์ดิจิตอล

ภาคพ้ืน   
5) ผู้ให้บริการ IPTV ผู้ให้บริการ OTT  ผู้ให้บริการ mobile TV streaming  
6) สมาคมผู้ประกอบการ 
7) ผู้ประกอบกิจการโทรคมนาคมในปัจจุบัน  
8) ผู้ทรงคุณวุฒิเชี่ยวชาญในอุตสาหกรรม (Industry experts) และนักวิชาการ  

 

เพ่ือให้ได้รับข้อมูลที่หลากหลายและครอบคลุมมากที่สุด ที่ปรึกษาได้ติดต่อขอสัมภาษณ์กลุ่ม
ตัวอย่างประมาณ 20 ราย จากหน่วยงานทั้งสิ้น 15 หน่วยงาน โดยติดต่อขอสัมภาษณ์ผู้บริหารที่มี
ความเข้าใจรูปแบบธุรกิจโทรทัศน์ภายใต้การหลอมรวม หรือลักษณะทางธุรกิจของหน่วยงานตนเป็น
อย่างดี 
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(2) ช่วงเวลาในการสัมภาษณ์ 

 ที่ปรึกษามีแผนในการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างในช่วงระหว่างเดือน สิงหาคม พ.ศ. 2559 – 
ตุลาคม พ.ศ. 2559 
 

(3)  สิ่งท่ีคาดว่าจะได้รับ 
 การสัมภาษณ์เชิงลึกมุ่งเน้นที่จะท าการเข้าใจลักษณะทางธุรกิจในแต่ละขั้นของห่วงโซ่อุปทาน 
เข้าใจลักษณะของบริการของผู้ประกอบการว่ามีอะไรบ้าง และในประเด็นอ่ืน ๆ อาทิเช่น ในกรณีที่
ผู้ประกอบการประกอบกิจการในตลาดที่เกี่ยวเนื่องกันทั้งในแนวราบ (Horizontal integration) และ
ในแนวดิ่ง (Vertical integration) ผู้ประกอบการมีสถานะในการแข่งขันในแต่ละตลาดอย่างไร มี
อ านาจตลาดเหนือคู่แข่งในตลาดใดบ้าง ช่องทางการให้บริการมีอะไรบ้าง และแหล่งรายได้ที่ส าคัญ 
และแนวโน้มการเจริญเติบโตมาจากบริการใด การหลอมรวมทางเทคโนโลยีท าให้ต้องปรับตัวอย่าง ไร 
เป็นต้น 

การสัมภาษณ์เชิงลึกจะช่วยสร้างความเข้าใจต่อโครงสร้างตลาด รูปแบบการปรับตัวและการ
แข่งขันของกิจการโทรทัศน์อันเนื่องมาจากการหลอมรวม ซึ่งจะช่วยตอบค าถามในแผนงานที่ 1 
นอกจากนี้ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์จะถูกใช้ประกอบการวิเคราะห์ทบทวนการก าหนดขอบเขต
ตลาด การวิเคราะห์ผู้มีอ านาจเหนือตลาดในแผนงานที่ 2 และการจัดท ารายงานข้อเสนอแนะเชิง
นโยบายการก ากับดูแลในแผนงานที่ 3 
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 รูปที่ 1.3 :  แผนงานที่ 1 
 

 
 

1.4.2.2.  การทบทวนวรรณกรรมและศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากแหล่งต่าง ๆ  

ที่ปรึกษาจะศึกษาทบทวนเอกสารวิชาการ เพ่ือตอบค าถามในประเด็นต่าง ๆ ในแต่ละ
แผนงาน  

การทบทวนวรรณกรรมแนวคิดทางทฤษฎีเศรษฐศาสตร์ กฏหมาย และวิศวกรรม เพ่ือให้
เข้าใจถึงผลกระทบ (Implication) ที่การหลอมรวมส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงขอบเขตตลาด ลักษณะ
การประกอบธุรกิจ และระดับการแข่งขัน รวมถึงความท้าทายในการก ากับดูแลภายใต้กระแสการ
หลอมรวม และช่วยวางกรอบแนวทางค าถามและประเด็นการสัมภาษณ์เพ่ือเข้าใจสภาพตลาดตาม
แผนงานที่ 1 

การทบทวนวรรณกรรมและงานศึกษาในอดีตจะถูกใช้ประกอบการวิเคราะห์ก าหนดขอบเขต
ของตลาดตามแผนงานที่ 2  ด้วยเช่นกัน งานศึกษาด้านการก าหนดขอบเขตตลาดในอดีต จะเป็น
กรณีศึกษาที่ดีประกอบการพิจารณา  โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการวิเคราะห์ที่เกี่ยวข้องกับประเด็นที่เป็น
ลักษณะเฉพาะของกิจการโทรทัศน์ ที่ต้องพิจารณาเป็นพิเศษในการก าหนดนิยามและขอบเขตตลาด
โทรทัศน์ในยุคของการหลอมรวม อาทิ 

 บริการใหม่ที่เกิดขึ้นจากการหลอมรวมอาจมีทั้งลักษณะของการทดแทน (Substitution) 
และการส่งเสริม (Complementarity) รูปแบบการให้บริการโทรทัศน์แบบดั้งเดิม 

 การวิเคราะห์ขอบเขตตลาดที่ลักษณะของบริการที่ความแตกต่างกัน (Differentiated 
products) แต่สามารถทดแทนกันได้อยู่บ้างในบางกรณี 

 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและนัยยะต่อขอบเขตตลาดเชิงภูมิศาสตร์ 
 ลักษณะการประกอบการที่แข่งขันในตลาดหลายด้าน (Multi-side platform) 

จ าเป็นต้องพิจารณาถึงความเชื่อมโยงของแต่ละตลาด และข้อจ ากัดในการใช้เครื่องมือเชิง
ปริมาณใน การก าหนดนิยามตลาด 

 บริการมักมีลักษณะขายพ่วง (Bundle) กับบริการอ่ืน ๆ เช่นบริการโทรศัพท์ 
อินเทอร์เน็ต หรือบริการที่ใกล้เคียงกันเช่น VoD, แพคเกจการรับชม 

– โครงสร้างของตลาดของไทย 
– การปรับตัวและการแข่งขัน 
– การท านิยามตลาดของไทย 
– การก าหนดผู้มีอ านาจเหนือ

ตลาดในไทย 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 

– โครงสร้างของตลาด 
– รูปแบบการปรับตัวและการแข่งขนั 
– ความจ าเป็นในการเข้ามาก ากับดูแล 
– ขอบเขตตลาดในกิจการโทรทัศน์ในไทย 
– ผู้มีอ านาจเหนือตลาดในกิจการโทรทัศน์ไทย 

สภาพตลาดในกิจการโทรทัศน์ในไทย 
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แม้ว่าการนิยามตลาดจะมีอุปสรรคทางด้านข้อมูลซึ่งท าให้การวิเคราะห์ไม่สามารถใช้
เครื่องมือเชิงปริมาณ เช่น SSNIP test หรือ เครื่องมือทางเศรษฐมิติเช่นการประมาณการสมการอุป
สงค์ (Demand estimation) ได้ การวิเคราะห์เชิงคุณภาพ (Qualitative analysis) โดยใช้แนวคิด
ทางทฤษฎีที่เป็นพ้ืนฐานของเครื่องมือเชิงปริมาณเช่น Hypothesis Monopolist Test (HMT) พบว่า
เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพที่ดีพอ (Ofcom, 2008)1 และเหมาะสมกว่าการใช้เครื่องมือทาง
ปริมาณโดยไม่ค านึงถึงลักษณะเฉพาะของกิจการโทรทัศน์ (Csorgo and Munro, 2011)2 ดังนั้นที่
ปรึกษาเห็นว่าการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกที่ท าอย่างกว้างขวางครอบคลุม และใช้
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องที่มีการจัดเก็บสนับสนุน โดยมีกรอบแนวคิดทฤษฎีเศรษฐศาสตร์และการแข่งขันใช้
วิเคราะห์ เป็นวิธีการที่เหมาะสมในการก าหนดขอบเขตตลาดในกรณีที่ข้อมูลเชิงปริมาณมีอย่างจ ากัด 
และมีประเด็นด้านการแข่งขันท่ีค่อนข้างซับซ้อน 

การทบทวนวรรณกรรมและงานศึกษาจากต่างประเทศยังช่วยชี้ประเด็นความท้าทายด้าน 
การก ากับดูแลอันเนื่องมาจากการหลอมรวมที่เกิดขึ้นแล้วในต่างประเทศ และอาจจะเกิดขึ้นใน
ประเทศไทย เช่น การใช้อ านาจเหนือตลาดในกิจการโทรคมนาคมในตลาดโทรทัศน์ และในทาง
กลับกัน ที่ปรึกษาจะน างานศึกษาเหล่านี้ประกอบการศึกษาและจัดท ารายงานข้อเสนอแนะเชิง
นโยบายต่อการก ากับดูแล ตามแผนงานที่ 3 ซึ่งจะช่วยให้ กสทช. สามารถเตรียมความพร้อมต่อ
ประเด็นความท้าทายต่าง ๆ เหล่านี้ 

นอกจากนี้ข้อมูลเชิงปริมาณจากงานแหล่งข้อมูลต่างๆที่มีการจัดเก็บ เช่น ส่วนแบ่งทาง
การตลาด  ราคาค่าบริการ ข้อมูลทางการเงิน เ พ่ือประกอบการวิ เคราะห์การปรับตัวของ
ผู้ประกอบการต่อการเปลี่ยนแปลงการแข่งขัน ซึ่งจะช่วยวิเคระห์ได้ว่าสินค้ามีความสามารถในการ
ทดแทนกันได้ดีเพียงใด  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Ofcom (2008), Market definition: Annex 6 to pay TV market investigation second consultation. 
2 Csorgo, Lilla and Ian Munro (2011), Market Definition Issues for Audio and Audio- Visual Distribution Products 
and Services in a Digital Environment, A Report Prepared for the Canadian Radio-television and 
Telecommunications Commission. 
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รูปที่ 1.4 : แผนงานที่ 2 
 

 
1.4.2.3. การจัดประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) 

ที่ปรึกษาจะจัดประชุมกลุ่มย่อยเพ่ือเก็บข้อมูลเสริมเพ่ิมเติมจากการสัมภาษณ์ ในกรณีที่กลุ่ม
ตัวอย่างมีความหลากหลายและการสัมภาษณ์ท าได้ยาก และต้องการรับฟังความเห็นในประเด็น
เฉพาะเจาะจงต่าง ๆ จากกลุ่มผู้ประกอบการ หรือผู้รับใบอนุญาตกลุ่มเดียวกัน ซึ่งจะช่วยให้ได้รับ
ข้อมูลที่ครบถ้วน นอกจากนี้การจัดประชุมกลุ่มย่อยจะช่วยให้ที่ปรึกษาได้รับข้อเสนอแนะ มุมมองและ
ได้แลกเปลี่ยนความเห็นที่เป็นประโยชน์ และสร้างความเข้าใจร่วมกัน ในการจัดท าข้อเสนอแนะเชิง
นโยบายต่อแนวทางการก ากับดูแลอีกด้วย โดยการสัมภาษณ์และการประชุมกลุ่มย่อยจะมุ่งเน้ นใน
ประเด็นค าถาม ต่อไปนี้  

 ห่วงโซ่การผลิต (Value chain) ภายใต้สภาวะการหลอมรวม (Convergence) มี
ลักษณะเปลี่ยนแปลงไปอย่างไร? 

 ความเกี่ยวข้องระหว่างสินค้าหรือบริการที่ผู้ประกอบการในแต่ละขั้นของห่วงโซ่การผลิต
นั้นใกล้เคียงกันกับสินค้าหรือบริการอ่ืนมากน้อยเพียงใด?  

 สภาพการแข่งขันทางธุรกิจภายใต้การหลอมรวมเป็นอย่างไร?  
 ความเห็นรูปแบบการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องในอนาคต และผู้ประกอบการมี 

การปรับตัวอย่างไร? 
 ตลาดที่อาจจะเกิดข้ึนใหม่ในอนาคต 
 ข้อเสนอแนะที่เก่ียวข้องกับการก ากับดูแลการแข่งขัน 

ที่ปรึกษาจัดการประชุมกลุ่มย่อยจ านวนอย่างน้อย 2 ครั้ง ที่ ส านักงาน กสทช. โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

 

– โครงสร้างของตลาด 
– การปรับตัวและการแข่งขัน 
– หลักเกณฑ์การท านยิามตลาด 
– หลักเกณฑ์การประเมินระดับการ

แข่งขัน 
– หลักเกณฑ์การก าหนดผู้มีอ านาจ

เหนือตลาด 

การทบทวนวรรณกรรม 

– โครงสร้างของตลาด 
– สภาพการแข่งขัน 

สภาพตลาดในกิจการโทรทัศน์ในไทย 

– นิยามตลาด 
– ผู้มีอ านาจเหนือตลาด 

การก าหนดหลักเกณฑ์ 
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ประชุมกลุ่มย่อยครั้งที่ 1: เป็นการประชุมระหว่างกลุ่มผู้ประกอบการช่องรายการโทรทัศน์ใน
ระบบดิจิตอลซึ่งเป็นตลาดหลักในปัจจุบัน จ านวน 1 ครั้ง โดยได้ จัดประชุมในวันพุธที่ 19 ตุลาคม 
พ.ศ. 2559 เวลา 13.30 น. ที่ส านักงาน กสทช. 

ประชุมกลุ่มย่อยครั้งที่ 2: เป็นการประชุมเพ่ือสอบถามความเห็นหลังจากการทบทวนการ
แบ่งขอบเขตตลาดใหม่ เพ่ือรับฟังความเห็นและน าไปปรับปรุงแก้ไข และประกอบการจัดท ารายงาน
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายในการก ากับดูแลการแข่งขัน จ านวน 1 ครั้ง โดยได้จัดประชุมในวันที่ 10 มกราคม 
พ.ศ. 2560 เวลา 13.30 น. ที่ส านักงาน กสทช. 
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ภาพที่ 1.5 : แผนงานที่ 3 
 

 

 

 

– โครงสร้างของตลาดของไทย 
– การแข่งขันในกิจการโทรทัศน์ 
– ขอบเขตตลาดในกิจการโทรทัศน ์
– ระบุผูม้ีอ านาจเหนือตลาด 
– มาตรการที่สอดคล้องกับสภาพ

การแข่งขัน 
– แนวทางในการประเมณิระดับ

การแข่งขันในคลาตเฉพาะ 

การท า Focus Groups 

– โครงสร้างตลาด 
– สภาพการแข่งขัน 

สภาพกิจการโทรทัศน์ในไทย 

โครงสร้างตลาดในกิจการโทรทัศนใ์นประเทศไทยในปัจจุบัน 

รูปแบบการปรับตัวและการแข่งขนัภายใน 

ก าหนดตลาดที่เกี่ยวข้อง 

ประเมินระดับการแข่งขัน 

วิเคราะห์และก าหนดผู้มีอ านาจเหนือตลาด 

ประเมินความจ าเป็นในการก าหนดมาตรการเฉพาะ 

แนวทางในประเมินระดับการแข่งขันในแต่ละตลาดทีม่ีผู้ประกอบการบางราย
ท่ีมิใช่ผู้รับใบอนุญาต 
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1.4.2.4.  กรณีศึกษาจากต่างประเทศ 

ที่ปรึกษาจะศึกษาเปรียบเทียบตลาด กฎเกณฑ์และกฎหมายที่เกี่ยวข้องของต่างประเทศ ซึ่ง
เป็นประเทศชั้นน าหรือประเทศที่มีสภาพตลาดในกิจการโทรทัศน์ที่มีความคล้ายคลึงกับสภาพตลาด
ของประเทศไทย และเป็นประเทศที่เป็นตัวอย่างที่ดีในการเป็นกรณีศึกษารูปแบบการเปลี่ยนแปลง
เทคโนโลยีที่เก่ียวข้อง และสามารถบอกได้ถึงรูปแบบการปรับตัวทางธุรกิจที่จะเกิดขึ้นในอนาคต และ
มีประสบการณ์ในการก ากับดูแลกิจการโทรทัศน์ภายใต้พลวัตการหลอมรวมทางเทคโนโลยี โดย
กรณีศึกษาของกฎเกณฑ์และกฏหมาย (Case law) ที่น่าสนใจ นอกจากนี้ที่ปรึกษาอาจยกตัวอย่าง
กรณีจากประเทศอ่ืน ๆ ที่มีความโดดเด่นในประเด็นเฉพาะเรื่องต่าง ๆ ที่อาจมีและสมควรน ามาใช้เป็น
กรณีศึกษาประกอบเพิ่มเติม 

กิจการโทรทัศน์ตามวัตถุประสงค์ของโครงการนี้เป็นส่วนหนึ่งของ กิจการสื่อสารมวลชน 
(Media sector) ซึ่งรวมถึงกิจการกระจายเสียง สื่อสิ่งพิมพ์ และอินเทอร์เน็ต โดยปัจจุบันก าลังเข้าสู่ 
การเปลี่ยนแปลงอย่างส าคัญที่เรียกกันว่า การหลอมรวมทางเทคโนโลยี (Convergence) ทั้งด้านการ
สื่อสัญญาณ (Transmission) และด้านเนื้อหา (Contents) เกิดเป็นปัญหาเช่นว่า ผู้ประกอบการ
โทรทัศน์ดิจิตอล และผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่เผยแพร่เนื้อหาข่าวเดียวกันจะถือว่าอยู่ในตลาด
เดียวกันหรือไม่ และปัญหานี้ถือเป็นค าถามส าคัญในการก าหนดนิยามตลาด 

ในการศึกษานี้จะศึกษาแนวปฏิบัติจากต่างประเทศ อาทิ สหภาพยุโรปซึ่งเป็นตัวอย่างที่จะ
แสดงให้เห็นว่าในความเป็นจริงไม่อาจใช้ทฤษฎีในการก าหนดนิยามตลาดได้ง่าย ด้วยเหตุที่ 

 หลักการที่เน้นไปที่การประเมินอุปสงค์เป็นหลัก แต่ความเป็นจริงไม่อาจมีข้อมูลอุปสงค์ที่
ดีเพียงพอ จ าเป็นต้องใช้ข้อมูลอุปทานประกอบ หรือในหลายกรณีที่ผู้ขายและผู้ซื้อจาก
ตลาดที่เกี่ยวเนื่องกันเป็นคนๆเดียวกัน  

 SSNIP test มีข้อจ ากัดหลายประการ ได้แก่ การไม่สามารถรู้ราคาที่แข่งขัน เช่นที่รู้จักกัน
ในชื่อ “Cellophane fallacy” และไม่สามารถรู้ต้นทุนโดยเฉพาะในธุรกิจโทรทัศน์ที่
อย่างน้อยมีต้นทุนการเข้าถึงโครงข่าย (Access cost) และต้นทุนทางลิขสิทธิ์ 
(Copyrights) โดยเฉพาะรายการที่มีมูลค่ามหาศาลซึ่งประเมินได้ยากมาก 

ข้อพิจารณาการหลอมรวมทางเทคโนโลยียังมีส่วนท าให้การวินิจฉัยตลาดต้องใช้ความระมัดระวัง 
อย่างมาก เพราะ 

 เน้นหนักไปที่ข้อพิจารณาเชิงอุปทานเป็นหลัก เพราะต้องพิจารณาทางเลือกในการ
ให้บริการใหม่ๆที่เกิดขึ้น และความทดแทนกันได้ของเทคโนโลยีเหล่านั้น แต่อาจไม่ใช่สิ่ง
เดียวกันกับการทดแทนกันได้ในมุมมองของผู้บริโภค 

 การเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีท าให้ข้อพิจารณาเชิงระยะเวลามีอุปสรรค
อย่างมากที่จะประเมินความสามารถทางเศรษฐกิจของผู้ประกอบการในขณะหนึ่งๆ 
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กรณีศึกษา (Case law) จึงมีความส าคัญเป็นข้อพิจารณาหลักของการศึกษานี้ โดยจะได้
อธิบายหลักเกณฑ์และกรณีศึกษาในหลักเกณฑ์ นอกจากนี้อาจสามารถแสดงให้เห็นได้ว่าการก าหนด
ตลาดที่เกี่ยวข้องไว้เพ่ือการก ากับดูแลล่วงหน้ามีข้อจ ากัดอย่างไร ซึ่งท าให้แนวทางการก าหนดตลาดที่
เกี่ยวข้องล่วงหน้ามีลักษณะค่อนข้างจ ากัดเฉพาะเรื่องเป็นส าคัญ เพราะโครงสร้างตลาดของกิจการ
สื่อสารมวลชน (Media market) มีความซับซ้อนด้วยเหตุดังต่อไปนี้ 

 การแข่งขันในอุตสาหกรรมเป็นการแข่งขันทางด้านอุปทานเป็นหลัก ไม่ใช่การแข่งขันใน
เชิงการบริหารจัดการธุรกิจ ดังนั้นการนิยามตลาดจึงต้องก าหนดอ้างอิงตามลักษณะ
ทางการค้า (Trade) ไม่ใช่เชิงโครงสร้างองค์กรธุรกิจ (Undertakings) 

 ในบางกรณีมีความจ าเป็นต้องนิยามตลาดให้ครอบคลุมสินค้าที่ไม่ได้มีการค้าที่มีธุรกรรม 
การซื้อขายในความเป็นจริง เช่น ตลาดสองด้าน (Two-sided market) ที่มีตลาดผู้ชม
โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย (Viewer market) และตลาดโฆษณา (Advertising market) ท าให้
จ าเป็นต้องนิยามตลาดทั้งสองด้านออกมา เพราะผู้ประกอบการสามารถใช้อ านาจเหนือ
ตลาดหนึ่งหาประโยชน์ในอีกตลาดหนึ่งได้ 

 ตลาดที่เกี่ยวข้องอาจประกอบด้วยตลาดหลากหลายระดับจากห่วงโซ่การผลิต (Chain of 
production) เพราะพฤติกรรมการใช้อ านาจเหนือตลาดมักเกิดจากการใช้อ านาจในขั้น 
การผลิตหนึ่งไปหาประโยชน์ในอีกขั้นการผลิตหนึ่งเป็นส าคัญ 

 หลายกรณีจ าเป็นต้องพิจารณานิยามตลาดโดยแยกสินค้าหรือบริการออกจากกัน ทั้งที่
ลักษณะทางการค้าขายรวมกัน เช่น พฤติกรรมการขายพ่วง (Bundling) บริการโทรทัศน์
แบบบอกรับสมาชิก (Pay TV) และบริการโทรศัพท์ ที่อาจจ าเป็นต้องพิจารณาตลาดทั้ง
สองแยกจากกันแตกต่างจากลักษณะทางการค้าที่เป็นจริง เพ่ือให้เห็นการใช้อ านาจเหนือ
ตลาดของสินค้าแต่ละชนิด 
 

 ตารางท่ี 1.1 : ขั้นตอนและแนวทางในกิจการสื่อสารมวลชน 
ขั้นตอน แนวทางดั้งเดิม แนวทางในกิจการสื่อสารมวลชน 
ก าหนดสินค้าหรือ
บริการที่เกี่ยวข้อง 

มักเป็นการก าหนดตามรูปแบบของประเภท
สินค้าหรือบริการ 

จ าเป็นต้องพิจารณาตลอดทั้งห่วงโซ่การผลิต
เพื่อก าหนดสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้องกัน
มากท่ีสุด 

ป ร ะ เ มิ น ค ว า ม
ทดแทนกันได้ 

มักมีอุปสรรคทางด้านข้อมูลในการวิเคราะห์
เชิงปริมาณ แต่ก็สามารถใช้การวิเคราะห์เชิง
คุณภาพได้ตามสมควร 

แทบเป็นไปไม่ได้เลยที่จะวิเคราะห์เชิงปริมาณ 
แต่ก็สามารถใช้การวิเคราะห์เชิงคุณภาพได้
ตามสมควร 

การตรวจสอบกับ
ข้อมูลอื่นๆ 

มักจะสามารถสรุปผลอันเป็นที่ยอมรับได้ตาม
สมควร 

แทบไม่มีประโยชน์เลยเพราะอุตสาหกรรมมี
การเปลี่ยนแปลงที่ รวดเร็ วมาก และไม่
สามารถหาข้อมูลทางการค้าในตลาดได้
เพียงพอต่อ การตรวจสอบ 
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1.5.  ระยะเวลาด าเนินการ และงานที่ต้องส่งมอบ 

ขั้นตอน วิธีการศึกษา และระยะเวลาในการด าเนินงานส าหรับแต่ละแผนงานสามารถสรุปได้
ดังตารางที่ 1.2 ทั้งนี้ที่ปรึกษาจะร่วมประชุมหารือเพ่ือรายงานความคืบหน้าและอุปสรรคของ
การศึกษาให้ส านักงาน กสทช. ให้ทราบเป็นระยะอย่างสม่ าเสมอ 
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ตารางท่ี 1.2 ระยะเวลาการด าเนินงานและข้ันตอนในแตล่ะแผนงาน 
 

แผนงาน วัตถุประสงค์ วิธีการศึกษา ระยะเวลาด าเนินการ งานที่ต้องส่งมอบ 
แผนงานที่ 1: การศึกษา
สภาพตลาดในกิจการ
โทรทัศน์ และวิเคราะห์
โครงสร้างตลาดและ
แนวโน้มการแข่งขันที่
เปลี่ยนแปลงอัน
เนื่องมาจากการหลอมรวม 
(Convergence) 

• ศึกษากระบวนการให้บริการในกิจการ
โทรทัศน์ในประเทศไทยทั้งระบบ ทั้งตลาด
การให้บริการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบ
ดิจิตอล ตลาดการให้บริการโทรทัศน์ผ่าน
โครงข่ายเคเบิล และตลาดการให้บริการ
โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายดาวเทียม 
• เพ่ือทราบถึงลักษณะห่วงโซ่อุปทานในแต่
ละตลาด 
• เพ่ือทราบถึงผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจ
อยู่ในแต่ละตลาด และลักษณะและรูปแบบ
การแข่งขันกันของผู้ประกอบการที่อยู่ใน
ตลาดเดียวกันและระหว่างตลาดที่เก่ียวข้อง 
• อธิบายรูปแบบธุรกิจ และการปรับตัวทาง
ธุรกิจของผู้ประกอบการที่แข่งขันกันในแต่
ละตลาดและระหว่างตลาด 
• รูปแบบการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีที่
เกี่ยวข้อง และรูปแบบการปรับตัวทางธุรกิจ
ที่จะเกิดข้ึนในอนาคต 
 
 

1. การสัมภาษณ์เชิงลึก 
 
 
 
2. การ Focus Group 
ผู้ประกอบการโทรทัศน์
ดิจิตอล 
 
3. ทบทวนงานศึกษาใน
อดีต และเก็บข้อมูลทุติย
ภู มิ เ พ่ิ ม เ ติ ม  แ ล ะ
กรณีศึกษาต่างประเทศ
โดยสังเขป 

ระหว่าง สิงหาคม พ.ศ.   
2559 – กันยายน. พ.ศ.   
2559  
 
วันที่ 19 ตุลาคม พ.ศ. 
2559 
 
 
ระหว่าง สิงหาคม พ.ศ.  
2559 – ตุลาคมพ.ศ.   
2559 
 

1. รายงานผลการศึกษา
โครงสร้างตลาดและสภาพ
ก า ร แ ข่ ง ขั น ใ น กิ จ ก า ร
โ ท ร ทั ศ น์  ( Progress 
report) ตามขอบเขตการ
ด า เนินการข้อ 4 .1 ของ
ข้อก าหนดงานวิจัย (TOR) 
จ านวน 8 เล่ม พร้อม file 
(ภายใน 2 พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2559) 
 
2. การจัดให้มี focus 
group อย่างน้อย  1 ครั้ง 
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แผนงาน วัตถุประสงค์ วิธีการศึกษา ระยะเวลาด าเนินการ งานที่ต้องส่งมอบ 
 แผนงานที่ 2: ทบทวนการ
ก าหนดนิยามและขอบเขต
ตลาดภายใต้การหลอมรวม 
(Market definition 
review and 
assessment) 

ทบทวนนิยามและขอบเขตตลาดตาม
ประกาศ กสทช. เรื่อง หลักเกณฑ์การ
พิจารณาก าหนดผู้มีอ านาจเหนือตลาดอย่าง
มีนัยสาคัญในตลาดที่ เกี่ยวข้องในกิจการ
กระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ และ 
มาตรการเฉพาะเพ่ือป้องกันมิให้มีการกระท า
อันเป็นการผูกขาดหรือก่อให้เกิดความไม่
เป็นธรรมในการแข่งขัน  พ.ศ. 2557โดย
ค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี 
รูปแบบการแข่งขันภายในและระหว่างกัน 
ลักษณะขั้นในห่วงโซ่อุปทานที่เกี่ยวข้องกัน 
รวมถึงพิจารณาถึงตลาดที่เกิดใหม่หรืออาจ
เกิดใหม่ในอนาคต รวมถึงอธิบายถึงเหตุผล
ในการก าหนดนิยามและขอบเขตตลาด 

1. วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
 
 
2. การ focus group 
ครั้งที่  2 เพ่ือรับฟัง
ความเห็น 
 
3. ทบทวนงานศึกษาใน
อดีต ประกาศ กสทช.ที่
เกี่ยวข้อง และกรณีศึกษา
ที่ เ ป็ น ตั ว อ ย่ า ง ที่ ดี ที่
เกี่ยวข้องกับการทบทวน
ขอบเขตตลาดโทรทัศน์
ภายใต้ การหลอมรวม 
และเก็บข้อมูลทุติยภูมิ
เพ่ิมเติม 
 
 
 
 
 

ระหว่าง สิงหาคม พ.ศ. 
2559 – กันยายน พ.ศ. 
2559 
 
วันที่ 10 มกราคม พ.ศ. 
2560 
 
   
ระหว่าง ตุลาคม พ.ศ. 
2559 – ธันวาคม พ.ศ. 
2559 
 

รายงานผลการทบทวน
นิยามและขอบเขตตลาด 
(Interim report) อธิบาย
ถึ ง เหตุผล วัตถุประสงค์ 
และที่ มา ในการก าหนด
นิยามและขอบเขตตลาด 
ตามข้อ 4.2 ของข้อก าหนด
งานวิจัย (TOR) จ านวน 8 
เล่ม พร้อม file (ภายในวีนที ่
30 ธันวาคม พ.ศ. 2559) 
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แผนงาน วัตถุประสงค์ วิธีการศึกษา ระยะเวลาด าเนินการ งานที่ต้องส่งมอบ 
แผนงานที่ 3: การจัดท า
รายงานข้อเสนอแนะเชิง
นโยบายต่อการก ากับดูแล
ตามขอบเขตตลาดที่ก าหนด
ขึ้น (Regulatory 
recommendation) 

จัดท ารายงานข้อเสนอแนะเชิงนโยบายต่อ
การก ากับดูแลที่พิจารณาความเหมาะสม
และเหตุผลในการก ากับดูแลหรือไม่เข้าไป
ก ากับดูแลของส านักงาน กสทช. ในแต่ละ
ขอบเขตตลาดที่เก่ียวข้องทีก่ าหนดขึ้น 

1. ทบทวนงานศึกษาใน 
อดีต ประกาศ กสทช.ที่
เกี่ยวข้อง และกรณีศึกษา
จากต่างประเทศ 
2.วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จาก
การสัมภาษณ์เชิงลึก 
 
3. ทบทวนความเห็นจาก
การ focus group ทั้ง 2 
ครั้ง 
 

ระหว่าง มกราคม พ.ศ.
2560 –มีนาคม พ.ศ. 
2560 

1.รายงานข้อเสนอแนะเชิง
นโยบายต่อการก ากับดูแล
ตามขอบเขตตลาดที่ก าหนด
ขึ้ น  ต า ม ข้ อ  4 . 3  ข อ ง
ข้อก าหนดงานวิจัย (TOR) 
จ านวน 20 เล่ม พร้อม file 
2.จัดให้มีการประชุมเพ่ือ
เผยแพร่ผลการศึกษาและ
นิยามตลาดตามที่ด าเนิน
ทบทวนหรือก าหนดให้มีขึ้น
ใ หม่  ต ามข้ อ  4 . 5  ขอ ง
ข้อก าหนดงานวิจัย (TOR) 
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 ระยะเวลารวมของโครงการศึกษาคือ 270  วันนับแต่วันลงนามในสัญญาจ้าง โดยมีแผนการ
ด าเนินงานตามโครงการ ดังนี้ 
 

กิจกรรม เดือนที ่

1
(ก.ค.) 

2 
(ส.ค.) 

3 
(ก.ย.) 

4 
(ต.ค.) 

5 
(พ.ย.) 

6 
(ธ.ค.) 

7 
(ม.ค.) 

8 
(ก.พ.) 

9 
(มี.ค.) 

1 .รวบรวมข้ อ มูล เอกสาร 
วิเคราะห์ภาพรวมโครงสร้าง
ตลาดกิจการโทรทัศน์ สภาพ
ก า ร เ ป ลี่ ย น แ ป ล ง ท า ง
เทคโนโลยี  เตรียมการเก็บ
ข้อมูล สัมภาษณ์ วิเคราะห์
หลักเกณฑ์ประกาศ กสทช. 
ปัจจุบัน ที่เกี่ยวข้องเกี่ยวข้อง
กับนิยามและขอบเขตตลาด  

X X X X X     

2 . จั ด ท า ร า ย ง า น ก ร อ บ
ด า เ นิ น ง า น  ( Inception 
report) ซึ่งครอบคลุมกรอบ
แ น ว ท า ง ก า ร ศึ ก ษ า ต า ม
ขอบเขตการด าเนินการ และ
ขั้นตอนต่าง ๆ รวมถึงระเบียบ
วิธีวิจัย (Methodology)  

X         

3.เก็บข้อมูล สัมภาษณ์ รับฟัง
ค ว า ม เ ห็ น  กั บ ตั ว แ ท น
ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร /ผู้ รั บ
ใบอนุญาต /ผู้ เ ชี่ ย วชาญใน
อุ ต ส า ห ก ร ร ม  เ พ่ื อ ศึ ก ษ า
โครงสร้างตลาด ๆ ในกิจการ
โ ท ร ทั ศ น์  ก ร ะ บ ว น ก า ร
ให้บริการ ห่วงโซ่อุปทาน และ
สภาพการแข่งขันภายในตลาด
เดียวกัน และตลาดที่เกี่ยวข้อง 
การ เปลี่ ยนแปลงทางด้ าน

 X X X      
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กิจกรรม เดือนที ่

1
(ก.ค.) 

2 
(ส.ค.) 

3 
(ก.ย.) 

4 
(ต.ค.) 

5 
(พ.ย.) 

6 
(ธ.ค.) 

7 
(ม.ค.) 

8 
(ก.พ.) 

9 
(มี.ค.) 

เทคโนโลยี และการปรับตัว
ทางธุรกิจในอนาคต รวมทั้ง
ศึ ก ษ า ก ร ณี ศึ ก ษ า ข อ ง
ต่ า ง ป ร ะ เ ท ศ ป ร ะ ก อ บ
โดยสังเขป 
4. ประชุมกลุ่มย่อยรับฟัง
ความเห็นในวงจ ากัด (Focus 
Group) ครั้งที่ 1  
กับผู้ประกอบการโทรทัศน์
ดิจิตอล 
 

  X       

5.  ร ายง านผลการศึ กษา
โครงสร้างตลาดและสภาพ
การแข่งขันในกิจการโทรทัศน์ 
(Progress report) 8 เล่ม 
(แผนงานที่1) 

   X      

6.  ท บ ท ว น ว ร ร ณ ก ร ร ม 
กรณีศึกษา ประเด็นการหลอม
ร ว ม  ( Convergence) ที่
เกี่ยวข้องกับการนิยามขอบเขต
ตลาด ในกิจการโทรทัศน์  

 X X X X     

7. ทบทวนนิยามและขอบเขต
ตลาด และพิจารณาถึงตลาด
ที่เกิดใหม่หรืออาจเกิดใหม่ใน
อนาคต 

   X X X    

8.ปร ะชุ ม กลุ่ ม ย่ อ ย รั บฟั ง
ความเห็นในวงจ ากัด (Focus 
Group) ครั้งที่ 2 เพื่อรับฟัง
ความเห็นกับนิยามขอบเขต
ตลาดที่ท าขึ้นใหม่ 

    X 
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กิจกรรม เดือนที ่

1
(ก.ค.) 

2 
(ส.ค.) 

3 
(ก.ย.) 

4 
(ต.ค.) 

5 
(พ.ย.) 

6 
(ธ.ค.) 

7 
(ม.ค.) 

8 
(ก.พ.) 

9 
(มี.ค.) 

8. รายงานผลการทบทวน
นิยามและขอบเขตตลาด 
(Interim report) อธิบายถึง
เหตุผล วัตถุประสงค์ และ
ที่มาในการก าหนดนิยามและ
ขอบเขตตลาด 8 เล่ม 
(แผนงานที่2) 

     X    

9. ปรับปรุงเพิ่มเติมผลการ
ทบทวนนิยามและขอบเขต
ตลาด 

      X   

10.  รวบรวมผลการศึกษา 
และสรุปเพื่อ จัดท ารายงาน
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายต่อ
ก า ร ก า กั บ ดู แ ล ใ น แ ต่ ล ะ
ขอบเขตตลาด จ านวน 20 
เล่ม (แผนงานที่ 3) 

      X X X 

11 .  ประชุม เพื่ อ เผยแพร่
ผลงานการศึกษา และนิยาม
ตลาดที่ก าหนดขึ้นใหม่ 

        X 
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บทที่ 2 

การศึกษาสภาพตลาดในกิจการโทรทัศน์ วิเคราะห์โครงสร้าง และแนวโน้มการแข่งขัน 
ที่เปลี่ยนแปลงไปอันเนื่องมาจากการหลอมรวม 

 
2.1 วิวัฒนาการกิจการโทรทัศน์ในประเทศไทย 

กิจการโทรทัศน์ในประเทศไทยนั้นได้เข้ามีบทบาทในสังคมไทยกว่าหกทศวรรษในฐานะ 
ผู้ถ่ายทอดความบันเทิงและเผยแพร่ข่าวสารต่อประชากรและสังคมไทย จวบจนกระทั่งปัจจุบันวงการ
โทรทัศน์เองก็ได้มีพัฒนาการเรื่อยมาตั้งแต่เทคโนโลยีการถ่ายทอดและบทบาทความส าคัญทางสังคม  

ยุคที่1 : ยุคบุกเบิกโทรทัศน์ไทย (พ.ศ. 2491 - 2499) 

วงการโทรทัศน์ไทยถูกริเริ่มด้วยการเห็นความส าคัญของโทรทัศน์จากจอมพล ป. พิบูล
สงครามในปีพ.ศ. 2493 มีเนื้อหาหลักจากการอ่านบทความของสรรพศิริ วิริยศิริ เจ้าหน้าที่ข่าว
ต่างประเทศของกรมโฆษณาการ ในเรื่องของชาติตะวันตกและอเมริกาต่อโทรทัศน์  ในปี พ.ศ. 2494 
ได้มีการจัดตั้งกิจการโทรทัศน์แห่งแรกในประเทศไทยชื่อว่า  บริษัท ไทยโทรทัศน์ จ ากัด หลังจากการ
จัดตั้งของโทรทัศน์ครั้งแรกในประเทศและการคัดค้านอย่างหนักจากหลายฝ่ายด้วยเห็นว่าสิ้นเปลือง 
ในเริ่มแรกนั้น บริษัทเริ่มก่อตั้งด้วยด้วยทุนจดทะเบียน 20 ล้านบาท ทั้งนี้โทรทัศน์ในประเทศไทยเอง
ได้รับอิทธิพลจาก บริษัท อาร์ซีเอ จ ากัด ในสหรัฐอเมริกาเนื่องจากเป็นตัวอย่างในการประกอบกิจการ
โทรทัศน์ ทั้งนี้วัตถุประสงค์ของโทรทัศน์นั้นเพ่ือเป็นสื่อการศึกษา การแพทย์ การสาธารณสุข หรือ
กระทั่งเป็นเครื่องมือตอบโต้ฝ่ายตรงข้ามและเสริมอิทธิพลทางการเมืองของจอมพล ป. พิบูลสงคราม 

ในช่วงแรกมีการน าเข้าเครื่องส่ง 1 เครื่อง และเครื่องรับ 4 เครื่อง  แต่ละเครื่องหนักกว่า 2 
ตัน โดยบริษัทวิเชียรวิทยุและโทรภาพ จ ากัด เพ่ือท าการทดลองการถ่ายทอดให้คณะรัฐมนตรีรับชม
เป็นครั้งแรกที่ท าเนียบรัฐบาล ในปี พ.ศ. 2495 เปิดทดลองให้ประชาชนทั่วไปเข้ามาทดลองชมที่ศาลา
เฉลิมกรุง ในปี พ.ศ. 2498 ได้มีการเปิดช่องโทรทัศน์เป็นครั้งแรกที่วังบางขุนพรหมเรียกว่า
สถานีโทรทัศน์ช่อง4บางขุนพรหมเป็นแห่งแรกในประเทศไทย โดยออกอากาศเป็นระบบขาวด า 
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ยุคที่2 : โทรทัศน์กับเครื่องมือทางการเมือง (พ.ศ. 2500 - 2509) 

เมื่อ จอมพลสฤษดิ์ ธนรัชต์ ได้ปฏิวัติยึดอ านาจและท าการจัดตั้งสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 
(ระบบขาวด า) เพ่ือใช้เป็นสื่อกลางในการสานสัมพันธ์ระหว่างพลเรือนและทหารในปี พ.ศ. 2501 โดย
ท าการถ่ายทอดสัญญาณที่ช่องสัญญาณที่7 ระบบขาวด าโดยในระยะเริ่มต้นการถ่ายทอดสัญญาณนั้น
จะกระท าเป็นบางวัน และรายการส่วนใหญ่นั้นจะเป็นสารคดีและภาพยนตร์ต่างประเทศเพ่ือความ
บันเทิง ดังนั้นสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 (ระบบขาวด า) ถือได้ว่าเป็นการตั้งสถานีโทรทัศน์แห่งที่
สองของประเทศไทย 

ยุคที่3 : เติบโตและการก้าวสู่โทรทัศน์ระบบสี (พ.ศ. 2510 – 2519) 

ในช่วงนี้วงการโทรทัศน์ไทยได้มีการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ในเทคโนโลยีการถ่ายทอดและ
โครงสร้างโทรทัศน์ประเทศไทย บริษัท กรุงเทพฯและวิทยุ จ ากัด ได้รับสัมปทานถ่ายทอดสัญญาณใน
ปี พ.ศ. 2510จากกองทัพบกในการถ่ายทอดโทรทัศน์รูปแบบสีแห่งแรกในประเทศไทยโดยถ่ายทอด
การประกวดนางสาวไทยเป็นรายการแรกหลังจากที่ประเทศมีช่องโทรทัศน์ทั้งหมดสามสถานี  ในปี  
พ.ศ. 2511 มีการจัดตั้งโทรทัศน์รวมการเฉพาะกิจแห่งประเทศไทยเพ่ือแต่ละช่องจะได้ร่วมถ่ายทอด
เหตุการณ์ส าคัญด้วยกันโดยใช้ทรัพยากรเดียวกัน  ในปี พ.ศ. 2513 และบริษัทบางกอก เอนเตอร์เท
นเม้นท์ จ ากัด ได้เปิดสถานีโทรทัศน์ช่อง3 และนับได้ว่าเป็นสถานีโทรทัศน์แห่งที่สองที่ถ่ายทอด
สัญญาณโทรทัศน์สี  

หลังจากประเทศไทยมีสถานีโทรทัศน์ทั้งหมด 4 สถานี โดยมีสถานีโทรทัศน์ที่ถ่ายทอด
รูปแบบสี 2 สถานี ในปี พ.ศ. 2517 มีการเปลี่ยนแปลงสถานีหลักที่มีการจัดตั้งมาอยู่ก่อนแล้วให้ มี
ความทันสมัยมากขึ้นโดยเปลี่ยนรูปแบบการถ่ายทอดจากระบบขาวด าเป็นระบบสี และท าการเปลี่ยน
ชื่อสถานีโทรทัศน์ โดย 1. สถานีโทรทัศน์ไทยโทรทัศน์ช่อง 4 (ระบบขาวด า) ได้เปลี่ยนมาเป็น 
สถานีโทรทัศน์ไทยโทรทัศน์สีช่อง 9 (ระบบสี) และ 2. สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 (ระบบขาวด า) 
ได้เปลี่ยนมาเป็น สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 5 (ระบบสี) ในปีเดียวกัน 

และเม่ือหลังเหตุการณ์ทางการเมืองท าให้ช่องโทรทัศน์ถูกควบคุมโดยรัฐบาลจากเหตุการณ์ 6 
ตุลาคม พ.ศ. 2509 รัฐบาลได้เข้ามาควบคุมและเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของสถานีโทรทัศน์ช่อง9 
เนื่องจากผลกระทบที่ได้รับจากการน าเสนอข่าวอย่างตรงไปตรงมา ท าให้มีการเปลี่ยนแปลงโครงสร้าง
ของสถานีโทรทัศน์ช่อง 9 ให้เป็นรัฐวิสาหกิจและไล่ผู้บริหารและกรรมการผู้จัดการออก โดยผังการ
ถ่ายทอดได้บังคับให้ออกอากาศรายการที่ส่งเสริมความรักชาติ ศาสนา และพระมหากษัตริย์ตลอดจน
การออกข่าวภาคค่ าเวลา 20.00 น. รวมถึงบังคับให้บันทึกรายการที่มีเนื้อเกี่ยวกับการเมืองล่วงหน้า 

ยุคที่4:การพัฒนาธุรกิจอย่างต่อเนื่อง (พ.ศ. 2520 - 2529) 

โทรทัศน์ในช่วงนี้เป็นผลมาจากการแข่งขันที่สูงขึ้นจากการมีปริมาณสถานีโทรทัศน์มากขึ้น
และจากการควบคุมสื่อที่เข้มงวดของรัฐบาล ช่องสถานีที่มีอยู่ต้องปรับตัวเนื่องจากระดับการแข่งขัน
สูงขึ้นและเนื้อหาที่ถูกควบคุมจากรัฐบาลเอง สิ่งที่เห็นได้ชัดในยุคนี้คือสถานีโทรทัศน์ ได้เน้นการ
ออกอากาศรายการบันเทิง เพ่ือให้ได้ก าไรสูงสุด จะเห็นได้จากการฉายละครชุดจีนเป็นที่นิยมอย่างสูง
ในช่วงเวลานั้นของประเทศ ในช่วงนั้นมีการยุบ บริษัท ไทยโทรทัศน์ จ ากัด ด้วยเหตุผลขาดทุนจาก
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การประกอบการ และจัดตั้งเป็นองค์การสื่อสารมวลชนมาบริหารงานสถานีโทรทัศน์ช่อง 9แทนบริษัท 
ไทยโทรทัศน์ จ ากัด 

ยุคที่5 : ยุคทองของโทรทัศน์ไทย (พ.ศ. 2530 - 2539) 

สิ่งที่ส าคัญของยุคนี้คือ การเกิดรูปแบบของการเลือกรับชมและการเฟ่ืองฟูของเศรษฐกิจโลก 
เนื่องจากประชาชนไทยสามารถรับชมโทรทัศน์แบบฟรีได้แล้ว (Free TV)  นอกจากนี้โทรทัศน์แบบ
บอกรับเป็นสมาชิก (Subscription TV) ก็เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่สามรถเข้าถึงการรับชมที่มากขึ้น ซึ่ง
ทั้งหมดเกิดจากก าลังซื้อที่เพ่ิมขึ้นจากผลของสภาวะเศรษฐกิจที่เติบโตอย่างมาก ในด้านโทรทัศน์แบบ
ฟรีก็มีการเกิดใหม่ของช่องโทรทัศน์ช่องสถานีโทรทัศน์สีแห่งประเทศไทยช่อง 11 กรมประชาสัมพันธ์ 
(สทท.11) เพ่ือท าหน้าที่เป็นสถานีโทรทัศน์เพ่ือการศึกษา เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของทางราชการสู่
ประชาชน และเพ่ือประโยชน์สาธารณะและความเข้าใจอันดี ซึ่งสถานีนี้เกิดขึ้นจากเงินสนับสนุนจาก
รัฐบาลประเทศญี่ปุ่นในปี พ.ศ. 2531 และการเกิดขึ้นของ สถานีโทรทัศน์ไอโทรทัศน์ โดยมี บริษัท
สยามเอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด 

ส าหรับการรับชมแบบบอกรับเป็นสมาชิกนั้น มีจ านวน 3 บริษัท คือ 1.) สถานีโทรทัศน์ ไอบี
ซี เคเบิล โทรทัศน์ เริ่มด าเนินกิจการธุรกิจโทรทัศน์แบบบอกรับเป็นสมาชิกรายแรกของประเทศในปี
พ.ศ. 2532 ภายใต้การด าเนินงานโดย บริษัท อินเตอร์เนชั่นแนล บอร์ดคาสติ้ง คอร์เปอเรชั่น จ ากัด  
2.) สถานีโทรทัศน์ ไทยสกาย เคเบิล โทรทัศน์ เริ่มด าเนินธุรกิจโทรทัศน์แบบบอกรับเป็นสมาชิกในปี
พ.ศ. 2533 ภายใต้การด าเนินการของบริษัท สยามบอร์ดคาสติ้ง จ ากัด (ได้ยุติการด าเนินธุรกิจลงในปี
พ.ศ. 2540 เนื่องจากประสบปัญหาทางเศรษฐกิจ) 3. ) บริษัทยูโทรทัศน์ เคเบิล เน็ตเวิร์ค จ ากัด  
เริ่มด าเนินการธุรกิจโทรทัศน์แบบบอกรับเป็นสมาชิกในนามของ ยูโทรทัศน์ในปี พ.ศ. 2537 ซึ่งถือได้
ว่าเป็นยุคทองของโทรทัศน์ไทย และเห็นได้ว่ามีการเน้นเนื้อหาด้านความบันเทิงและรายการ
คุณภาพสูง มีการลงทุนที่สูงเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น รายการหนึ่งมีต้นทุนสูงอันเนื่องมาจากการถ่ายท า
นอกสถานที่หรือต่างประเทศ 

ยุคที่6 : การแข่งขันทางธุรกิจภายใต้เศรษฐกิจยุคฟองสบู่แตก (พ.ศ. 2540-ก่อนยุคโทรทัศน์
ดิจิตอล) 

ผลกระทบจากวิกฤตเศรษฐกิจในประเทศไทยและเอเชียท าให้การแข่งขันของโทรทัศน์ใน
ประเทศไทยมีความเปลี่ยนแปลงหลายประการทางการแข่งขัน ในปี  พ.ศ. 2541 ช่องยูโทรทัศน์ และ 
ไอบีซี ได้ท าการควบรวมกิจการเพ่ือลดต้นทุนและเพ่ิมศักยภาพของการรอดในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจและ
ต่อมาเป็น บริษทั ทรู วิชั่น จ ากัด ในปี พ.ศ. 2549 หลังจากการเข้ามาถือหุ้นของเครือเจริญโภคภัณฑ์ 
ในปี พ.ศ. 2548 นั้นก็ได้มีการปฏิรูปสถานีโทรทัศน์ช่อง 9 ซึ่งบริหารโดยเป็น บริษัท อสมท จ ากัด 
(มหาชน) หลังการแปรรูปวิสาหกิจและเปลี่ยนชื่อสถานีมาเป็นสถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ โทรทัศน์ 
และก่อนหน้านี้ในปีพ.ศ. 2540 สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 5 ได้จัดตั้งโครงการ Thai TV Global 
Network เพ่ือถ่ายทอดโทรทัศน์ระดับโลกเช่นกัน และการเปลี่ยนแปลงของโทรทัศน์ในปี พ.ศ. 2550
จากไอโทรทัศน์สู่โทรทัศน์ไทยหรือThai PBS ในการออกอากาศเป็นสถานีโทรทัศน์สาธารณะแห่งแรก
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และแห่งเดียวในภูมิภาคหลังที่ประสบปัญหาจากการแทรกแซงทางการเมืองในไอโทรทัศน์ และการล่ม
สลายจากการผิดสัญญาอันนับไปสู่ค่าปรับมหาศาลที่ไม่สามารถชดใช้ 

ในช่วงนี้ที่ประเทศไทยมีช่องสถานีโทรทัศน์รับชมฟรี ได้จ านวนแค่ 6 ช่องทาง คือ 1.)
สถานีโทรทัศน์ช่อง3 2.) สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง5 3. ) สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง7  
4.)โมเดิรนไนน์โทรทัศน์ 5.) สถานีวิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศไทย 6.) โทรทัศน์ไทย ซึ่งด้วยข้อจ ากัด
จากการมีจ านวนสถานีโทรทัศน์ที่น้อย ท าให้เกิดมีความคิดที่จะเพ่ิมช่องสถานีโทรทัศน์และเปลี่ยน
เทคโนโลยีถ่ายทอดจากระบบอนาล็อกสู่ดิจิตอลตอลในปัจจุบัน รวมถึงผู้เล่นที่เข้ามาในตลาดแบบ
บอกรับสมาชิกในรูปแบบอื่นๆเช่น โทรทัศน์เคเบิล เช่น ซีทีเอช ซันบ็อก หรืออาร์เอส เป็นต้น 
 
2.2 ห่วงโซ่คุณค่าของกิจการโทรทัศน์ภายใต้การหลอมรวมในตลาดสื่อสารโทรคมนาคม 

เนื้อหาในส่วนนี้จะท าการวิเคราะห์แบบจ าลองห่วงโซ่คุณค่าในกิจการโทรทัศน์ที่เหมาะสมกับ
ประเทศไทย โดยพิจารณาผลกระทบของการหลอมรวมทางเทคโนโลยี ซึ่งจะเป็นพ้ืนฐานในการศึกษา
กิจการที่ส าคัญในขั้นต่าง ๆ ของห่วงโซ่คุณค่าต่อไป  

ตลาดสื่อสารประกอบด้วยห่วงโซ่ต่าง ๆ ที่ท าหน้าที่สอดประสานเพ่ือให้เกิดสินค้าและบริการ
ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ดังแสดงในรูปที่ 2.2 “Communications value chain”  

 

รูปที่ 2.2 Communications value chain 
 

 
ที่มา: Prof. Charles Fine, Massachusetts Institute of Technology, Value Chain Road 
Mapping for Communications and Media, 2003 
 

รูปที่ 2.2 แสดงถึงห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจสื่อสารในภาพรวม จะเห็นว่าห่วงโซ่คุณค่าของตลาด
สื่อสารนั้นเริ่มตั้งแต่วัตถุดิบที่น ามาใช้ในการผลิตชิ้นส่วนอุปกรณ์เพ่ือใช้ในการให้บริการ ส่วนประกอบ
อ่ืน ๆ ของโครงข่าย เทคโนโลยีในการให้บริการ อุปกรณ์ปลายทาง และความต้องการของผู้ใช้งานที่มี

1 2 3 4 5 6 7 8 
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ความแตกต่างกัน โดยมีห่วงโซ่ที่ขับเคลื่อนอยู่ 8 ส่วน แต่เนื่องจากในรายงานนี้มุ่งเน้นในระดับการ
ให้บริการ ดังนั้นเพ่ือให้สามารถอธิบายโดยง่าย และให้เห็นความสัมพันธ์ของแต่ละกลุ่มสามารถ
รวมกลุ่มของห่วงโซ่คุณค่าได้ 5 กลุ่ม ดังนี้ 
 

กลุ่ม ห่วงโซ่ที ่ รายละเอียด 

วัสดุและเครื่องมือ
ที่ใช้ในการ
ให้บริการ 
(Materials and 
equipment) 

1, 2 และ 
3 

ในห่วงโซ่ที่ 1 ถึง 3 เป็นห่วงโซ่ระดับพ้ืนฐานเป็นส่วนที่ผลิต และ
พัฒนา เทคโนโลยีที่ ใ ช้ ในการให้บริ การการสื่ อสาร  การ
เปลี่ยนแปลงของส่วนที่ส าคัญคือการพัฒนาการใช้งานจากเดิมที่มี
การใช้สายสัญญาณที่มีทองแดงเป็นตัวน ามาเปลี่ยนมาใช้ 
เส้นใยแก้วน าแสงเป็นตัวน า ท าให้สามารถเพ่ิมความสามารถ 
ในการรับ-ส่งข้อมูลได้สูงขึ้น และลดการรบกวนของสัญญาณวิทยุ
อ่ืน ๆ ที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติหรือจากการใช้คลื่นความถี่อ่ืน ๆ 
ท าให้มีต้นทุนในติดตั้งโครงข่ายลดลงจากเดิมที่มีการใช้โครงข่ายที่
เป็นสายทองแดง 

 

เครือข่าย 
(Network 
providers) 

4 และ 5 ในการให้บริการโครงข่าย ผู้ให้บริการโครงข่ายจะต้องติดตั้ง
อุปกรณ์ที่สามารถให้บริการโครงข่ายตามลักษณะโครงข่ายที่
ต้องการลงทุน และมีทรัพยากรทางด้านโทรคมนาคมเพ่ือให้
บริการได้ ไม่ว่าเป็นคลื่นความถี่ที่จะใช้งานในการให้บริการ 
หมายเลขโทรคมนาคม เพ่ือให้เครือข่ายสามารถเชื่อมต่อไปหาผู้ใช้ได้ 

ในส่วนของโครงข่ายจากเดิมนั้นการให้บริการสื่อสารทั้งทางด้าน
โทรคมนาคม หรือด้านกระจายเสียงและโทรทัศน์ จะมีเทคโนโลยี
เฉพาะของแต่ละเทคโนโลยี ทั้งนี้ เนื่องจากลักษณะของการ
ให้บริการในด้านโทรคมนาคม และบริการกระจายเสียงและ
โทรทัศน์มีข้อแตกต่างทีส่ าคัญ คือบริการโทรคมนาคมต้องสามารถ
ที่จะต้องสื่อสารได้ 2 ทาง ทั้งที่เป็นแบบ “Full Duplex” หรือ 
“Half Duplex” แต่ในส่วนของการกระจายเสียงหรือโทรทัศน์นั้น 
จะเป็นการให้บริการในลักษณะของการสื่อสารแบบทางเดียวท าให้
การออกแบบอุปกรณ์ในการให้บริการเครือข่ายในระยะแรก มีการ
ออกแบบให้เป็นการเฉพาะในแต่ละบริการเป็นส าคัญ 

นอกจากนี้การพัฒนาทางด้านการประมวลผลของอุปกรณ์ต่าง ๆ 
ยังพัฒนาไม่มากพอท าให้มีข้อจ ากัดในส่วนของอุปกรณ์ในการ
ให้บริการด้วย 
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กลุ่ม ห่วงโซ่ที ่ รายละเอียด 

ข้อมูล เนื้อหาที่
ต้องการส่ง 
(Contents) 

6 ในส่วนของเนื้อหาหรือ contents ที่ใช้ในการสื่อสาร เดิมแต่ละ
เทคโนโลยีสื่อสารจะมีการแยกชัดเจน เช่น ในอดีตโทรคมนาคมจะ
เน้นการให้บริการสื่อสารโดยเสียงเพียงอย่างเดียว ส่วนในกิจการ
โทรทัศน์จะเป็นการให้บริการทั้งภาพและเสียงด้วย การพัฒนา
รูปแบบการบันทึกภาพและเสียงหรือที่เรียกว่า “Video/Audio” 
CODEC3 เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้การสื่อสารสามารถท าได้
หลากหลายช่องทางมากยิ่งขึ้น และช่วย optimize การใช้ 
capacity ให้กับเครือข่ายแต่ละประเภท 

อุปกรณ์ส าหรับ
ผู้ใช้งาน (User 
Device) 

7 การพัฒนาห่วงโซ่ที่ 1 และห่วงโซ่ที่ 2 ซึ่งเป็นการพัฒนาในระดับ
วัสดุที่น ามาใช้ในการผลิตอุปกรณ์ ท าให้ในการผลิตอุปกรณ์
สามารถลดข้อจ ากัดต่าง ๆ ลงได้ เช่น การหาวัสดุการผลิตที่
สามารถน าไฟฟ้าที่ดีขึ้น มีกระบวนการผลิตที่สามารถผลิตให้เล็ก
ลงได้ในระดับนาโน (Nano Technology) ส่งผลท าให้สามารถ
ผลิตหน่วยประมวลผลที่มีขนาดเล็กลง และใช้พลังงานลดลง ท าให้
ลดขนาดของอุปกรณ์ เพ่ิมความสามารถในการประมวลผลให้
สูงขึ้นได้ ซึ่งเป็นผลดีต่อการออกแบบและพัฒนาซอฟท์แวร ์
(Software)  และ CODEC ในการส่งข้อมูลระหว่างอุปกรณ์ให้มี
ประสิทธิภาพสูงขึ้น  

ความสามารถในการผลิตอุปกรณ์ และกระบวนการผลิตที่มี
ประสิทธิภาพสูงขึ้นท าให้สามารถติดตั้งอุปกรณ์สื่อสารรวมเข้ากับ
เครื่องใช้อ่ืน ๆ ที่ใช้ในชีวิตประจ าวันได้ เช่น ตู้เย็น เครื่องรับ
โทรทัศน์ หรืออุปกรณ์ควบคุมไฟฟ้าภายในบ้าน ให้อุปกรณ์
ดังกล่าวสามารถรับ-ส่งข้อมูลระหว่างกันได้หรือที่เรียกการสื่อสาร
แบบนี้ว่า Machine to Machine (M2M) ในการพัฒนาระยะแรก
ผู้ผลิตพัฒนาบนเทคโนโลยีเฉพาะของผู้ผลิตอุปกรณ์นั้น ๆ ท าให้
ความแพร่หลายในการใช้งานยังไม่มากเท่าที่ควร แต่ข้อจ ากัดนี้จะ
ลดลงเมื่อมีการพัฒนาโดยน า “Internet Protocol (IP)” มาใช้ใน
การเชื่อมต่ออุปกรณ์ต่าง ๆ เข้าด้วยกันที่เรียกว่า “Internet of 
Things (IoTs) “ดังนั้นในอนาคตผู้ใช้งานเครือข่ายจะไม่ได้มี
เพียงแต่บุคคลเท่านั้นแต่จะต้องรวมอุปกรณ์/เครื่องจักรต่าง ๆ 
เหล่านี้เข้ามาเป็นผู้ใช้ 

                                                           
3
 กระบวนการท างานของฮาร์ดแวร์หรือซอฟต์แวร์ เพื่อเขา้ถอดรหัส, ถอดรหัส, บีบอัดและคลายข้อมูล โดย CODEC จะสามารถใช้กับ

ข้อมูลที่เป็นทั้งภาพและเสียง 
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กลุ่ม ห่วงโซ่ที ่ รายละเอียด 

 (Users) ในเครือข่ายด้วย 

ผู้ใช้บริการ 
(Customer) 

8 ผู้ใช้บริการแต่ละกลุ่มมีความต้องการและความพึงพอใจการใช้งาน
บริการต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือ กลุ่มธุรกิจ
การเงินการธนาคาร ซึ่งถือได้ว่าเป็นกลุ่มผู้ใช้งานบริการสื่อสาร
มากที่สุดกลุ่มหนึ่ง เนื่องจากต้องมี capacity เพียงพอกับการใช้
งาน และบริการที่สามารถใช้งานได้แบบ 24/7 (hrs/day) ความ
ปลอดภัยของข้อมูล หรือการเข้าถึงเครือข่ายเป็นสิ่งส าคัญมาก 
ดังนั้นผู้ ใช้กลุ่มนี้จึ งเลือกใช้งานเครือข่ายที่ค านึงถึงปัจจัยที่
หลากหลาย (Dedicated) จากเครือข่ายทั่วไป นั้นคือใช้งานใน
ลักษณะของ leased line ซึ่งก็แล้วแต่การให้บริการของแต่ละ
ประเภท เช่น บริการ ISDN บริการ SDH/SONET เป็นต้น 

ส่วนผู้ให้บริการโทรทัศน์นั้น จะให้ความส าคัญกับ แบนด์วิดท์ /
ความเร็วในการส่งผ่านข้อมูล หรือ capacity ของเครือข่ายเป็น
ส าคัญ เนื่องจากเดิมเนื้อหาของบริการโทรทัศน์นั้นมีขนาด (File 
size) หรือต้องการใช้งานแบนด์วิดท์ที่กว้างกว่าบริการทั่วไป 
ดังนั้นในการให้บริการที่ผ่านมา ผู้ให้บริการส่วนใหญ่จึงต้องมีการ
ลงทุนเครือข่ายเพ่ือใช้งานเอง แต่ในปัจจุบันการส่งเนื้อหามี
รูปแบบเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมเนื่องจากมีการพัฒนาทั้งทางด้าน
อุปกรณ์รับ-ส่ง และการพัฒนา  software เพ่ือช่วยในการรับส่ง
เนื้อหาที่เรียกว่า CODEC เพ่ือให้สามารถส่งเนื้อหาที่มีคุณภาพสูง
ผ่านเครือข่ายต่าง ๆ ได้ ท าให้ผู้ให้บริการโทรทัศน์ไม่จ าเป็นต้อง
สร้างโครงข่ายของตนเอง และลดความต้องการใช้ความถี่ลงใน
ขณะที่มีคุณภาพในการให้บริการเท่าเดิมหรือมากกว่า 

 

ในส่วนของตลาดกระจายเสียงและโทรทัศน์มีผลการศึกษาของ Plum Consulting ได้
น าเสนอ value chain ของตลาดกระจายเสียงและโทรทัศน์ในระบบดิจิตอลซึ่งแบ่งออกเป็น 6  
ห่วงโซ่ ดังแสดงในรูปที่ 2.3 “Digital broadcasting value chain”  

 

 

 

 

 



33 

รูปที่ 2.3 Digital broadcasting value chain 
 

 
ที่มา: Plum Consulting, Benefits of digital broadcasting, A report for the GSMA, 2014 

 

รูปที่ 2.3 แสดงห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอลท าให้เห็นภาพ
โครงสร้างของตลาดกระจายเสียงและโทรทัศน์โดยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

- Content creator ผู้สร้างเนื้อหา/ผู้ผลิตรายการ เนื้อหาต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเพลง 
ภาพยนตร์ หรือละคร จะถูกส่งต่อไปให้ส่วนที่เป็น Content aggregation เพ่ือรวบรวม
เนื้อหา ผ่านช่องทางจัดจ าหน่ายต่าง ๆ ต่อไป 

- Content aggregation ผู้ท าหน้าที่ในการรวบรวมเนื้อหา (Contents) ให้สามารถท าการ
ขาย และป้องกันการถูกส าเนาไปใช้ต่อโดยไม่ได้รับอนุญาตซึ่งส่งผลต่อการสร้างรายได้ให้กับ
ผู้ผลิตเนื้อหา (Content creator) รวมถึงการจัดตารางเวลาในการออกอากาศตามความ
เหมาะสมของผู้ก ากับที่ต้องก ากับเนื้อหาให้เป็นไปตามวัฒนธรรม ลักษณะของสังคม 
เศรษฐกิจ เป็นต้น  

- MUX Owner/Operator ท าหน้าที่เป็นผู้รวบรวมสัญญาณของผู้ผลิตเนื้อหาหรือจาก 
ผู้รวบรวมเนื้อหาของแต่ละรายเข้ารหัสเพ่ือส่งกระจายสัญญาณไปตามพ้ืนที่ ตามขอบเขตการ
ให้บริการที่ได้รับอนุญาต4หรือตามช่องทางต่าง ๆ เช่น ผู้ให้บริการ Cable ผู้ให้บริการ TV 
ผ่านดาวเทียม ผู้ให้บริการช่องของระบบดิจิตอลโทรทัศน์ เป็นต้น เมื่อผู้ให้บริการ MUX รวม
สัญญาณแล้วจะส่งสัญญาณที่รวมไปตามช่องสัญญาณที่ได้รับอนุญาต เช่น ส่งผ่านสัญญาณ

                                                           
4 ในประเทศไทยการให้บริการกระจายเสียงและโทรทัศน์มีขอบเขตการให้บริการในระดับประเทศ ระดับภาค และท้องถิน่ 
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ดาวเทียม ส่งผ่านทางโครงข่ายใยแก้วน าแสง เพ่ือส่งต่อไปส่วนผู้กระจายเนื้อหา (Content 
distribution) ต่อไป 

- Content distribution ท าหน้าที่รับสัญญาณจากผู้ให้บริการ MUX โดยจะท าการ
ถอดรหัสของสัญญาณที่ส่งมาพร้อมกันของผู้ให้บริการหลายรายจะส่งกระจายสัญญาณ
ต่อไปยังช่องทางที่ผู้ให้บริการเนื้อหาก าหนดไว้ เช่น ส่งต่อไปที่ผู้ให้บริการโทรทัศน์ระบบ
เคเบิ้ลหรือส่งต่อไปที่สถานีออกอากาศโทรทัศนแ์บบดิจิตอล เป็นต้น  

- Network transmission ผู้ให้บริการส่วนที่เป็นเครือข่ายที่เชื่อมต่อถึงผู้ใช้บริการ 
(Access) โดยจะรับสัญญาณจากผู้ผลิตเนื้อหาที่ถูกถอดรหัสโดย Content distribution 
เพ่ือใช้เครือข่ายส่งผ่านเนื้อหาไปยังผู้ใช้บริการได้ 

- Reception/Presentation เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสามารถรับบริการหรือข้อมูลที่ต้องการได้ 
เช่น ผู้ใช้บริการมีโทรทัศน์ที่สามารถรองรับการรับสัญญาณที่ส่งด้วยเทคโนโลยี DVB-T2 
ได้ ก็ต้องได้รับข้อมูลจากผู้ให้บริการที่ให้บริการเครือข่ายแบบ DVB-T2 ในกรณีที่มี การ
ใช้เทคโนโลยีที่หลากหลาย แต่ในทางปฏิบัติส่วนใหญ่จะมีการก าหนดเทคโนโลยีที่จะใช้
งานของแต่ละประเทศเพ่ือให้การพัฒนาธุรกิจมีความชัดเจนและต้นทุนที่ถูกลง 

เพ่ือส่งผ่านคุณค่าของบริการที่จะได้รับจากการให้บริการกระจายเสียงและโทรทัศน์จาก
ข้อมูลข้างต้น การพัฒนาของเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตลาดสื่อสารของแต่ละห่วงโซ่ (รูปที่ 2.2) 
ท าให้การพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) เป็นไปอย่างก้าวกระโดดจากเดิม ที่มีการ
พัฒนาที่แยกกัน มาเป็นการพัฒนาที่ให้สามารถใช้งานร่วมกันได้ ระหว่างเทคโนโลยีทางด้าน
โทรคมนาคม และเทคโนโลยีการกระจายเสียงและโทรทัศน์ อันมีที่มาจากการหลอมรวมกันทางด้าน
เทคโนโลยี เมื่อกล่าวถึงการหลอมรวมเทคโนโลยีตามแนวคิดของ ITU5 ที่ได้ศึกษาไว้นั้นสามารถแยก
พิจารณาออกเป็น 2 ด้าน คือ ด้านเทคนิค (Technical) และด้านฟังก์ชัน (Functional) โดยที่ด้าน
เทคนิคหมายถึง ความสามารถของโครงสร้างพ้ืนฐานใด ๆ ในการส่งข้อมูลใดผ่านสื่อกลาง ในขณะที่
ด้านฟังก์ชันหมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถรวบรวมความต้องการในการใช้งานต่าง ๆ และสามารถ
เข้าถึงและใช้งานผ่านอุปกรณ์เพียงอุปกรณ์เดียวได้ แต่อุปกรณ์ก็ต้องรองรับเทคโนโลยีที่ส่งผ่านนั้น ๆ 
ด้วย  ดังนั้นการหลอมรวมอาจจะยังไม่ครอบคลุมไปทั้งหมดในห่วงโซ่คุณค่า และบางครั้ง  การ 
หลอมรวมก็อาจช่วยลดขั้นตอนในการด าเนินการบางอย่าง ท าให้ห่วงโซ่คุณค่าปรับเปลี่ ยนลดลงไปได้
ด้วย ดังแสดงในรูปที่ 2.4 ตัวอย่างห่วงโซ่คุณค่าของบริการโทรทัศน์ของประเทศสหรัฐอเมริกา  
โดยชี้ให้เห็นถึงผลกระทบของการหลอมรวมทางเทคโนโลยีที่มีต่ออุตสาหกรรมนี้  

 

 

 

                                                           
5 Stelios Papadakis, 2007, Technological convergence: Opportunities and Challenges, Essay, 2007 ITU Young Minds 
Winner 
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รูปที่ 2.4 Television value chain is evolving in USA 
 

 
ที่มา: Michel Proulx,  Major Trends in Television Broadcasting, Miranda Technologies, 2013 
 

จากรูปห่วงโซ่คุณค่าของการสื่อสาร ธุรกิจโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอลและตัวอย่าง
ทางธุรกิจนี้ในประเทศสหรัฐอเมริกา รวมถึงแนวโน้มของตลาดในปัจจุบันสามารถสรุปห่วงโซ่คุณค่า
ของธุรกิจโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอลของประเทศไทย อันเกิดจากการหลอมรวมของ
เทคโนโลยีได้ดังรูปที่ 2.5 

 

รูปที่ 2.5 Communication service convergence value chain in Thailand 

 
ที่มา : คณะที่ปรึกษา 
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จะเห็นว่าห่วงโซ่คุณค่าของการให้บริการมีจ านวนลดลงจาก 6 เหลือ 4 ห่วงโซ่ เป็นผลมาจาก
เทคโนโลยีที่เข้ามาใช้งานทดแทนบางอย่าง จนไม่มีความจ าเป็นต้องมีห่วงโซ่นั้น ๆ แล้ว ซึ่งผลของการ
หลอมรวมในด้านต่าง ๆ ได้แก่ การหลอมรวมด้านเนื้อหา (Content convergence) การหลอมรวม
ด้านตลาด (Market convergence) และการหลอมรวมด้านเครือข่าย (Network convergence)  
ซึ่งจะอธิบายในรายละเอียดในส่วนถัดไป 

จากห่วงโซ่คุณค่าของกิจการโทรทัศน์ของประเทศไทยในรูปที่ 2.5 รายงานฉบับนี้จะ
ท าการศึกษาธุรกิจหรือกิจการที่เกี่ยวข้องและเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ โดยจะแบ่งการศึกษาห่วงโซ่
คุณค่าของตลาดตามเกณฑ์เทคโนโลยี หรือวิธีการ (Platform) ส่งผ่าน contents ไปสู่ผู้บริโภค ซึ่ง
สามารถจ าแนกออกได้เป็น 4 กิจการ ได้แก่  

1) กิจการโทรทัศน์แบบดิจิตอลผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดิน (Digital Terrestrial Television: DTT) 
(หั วข้อ 2.4) ซึ่ งจะรวมการวิ เคราะห์ตลาดผู้ ให้บริการรวมและกระจายสัญญาณ 
(Multiplexer) ตลาดผู้ให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวก ซึ่งเป็นตลาดค้าส่งต้นน้ าของห่วงโซ่
คุณค่า และ ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบดิจิตอลผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดิน 

2) กิจการโทรทัศน์ในระบบดาวเทียม (Satellite television) (หัวข้อ 2.5) ซึ่งจะรวม การ
วิเคราะห์ผู้ให้บริการส่งสัญญาณ (Transmission Service) ผู้ให้บริการรวมสัญญาณ ช่อง
รายการ (Aggregators) ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม (Transponder) ซึ่งทั้งหมด
นี้เป็นผู้ให้บริการโครงข่าย (Network) ดาวเทียม นอกจากนี้จะอภิปรายถึงกิจการผู้ให้บริการ
เช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ และผู้ขายเครื่องรับสัญญาณ (Set-top-box) 

3) กิจการโทรทัศน์ผ่านระบบเคเบิล (Cable television) (หัวข้อ 2.6) โดยอภิปราย การ
ให้บริการระดับชาติ และ ระดับท้องถิ่น 

4) กิจการการให้บริการโทรทัศน์ในช่องทางใหม่ (หัวข้อ 2.7) โดยจะศึกษาแนวโน้มและ
พัฒนาการล่าสุดของการให้บริการโทรทัศน์อันเป็นผลมาจากการหลอมรวม โดยจะเน้นไปที่
การเกิดขึ้นของกิจการ IPTV และ การให้บริการ OTT 
 
นอกจากนี้จะอภิปรายโดยสังเขปถึงกิจการหรือตลาดอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับกิจการ

โทรทัศน์ในทุก ๆ แพลตฟอร์ม และเป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญของห่วงโซ่คุณค่าของกิจการโทรทัศน์ไทย  

1) ตลาดการโฆษณา (หัวข้อ 2.8)  กิจการโทรทัศน์แบบฟรีโทรทัศน์มีลักษณะเป็นตลาด 2 ด้าน 
(Two-sided market) ซึ่งด้านการโฆษณาเป็นแหล่งรายได้ส าคัญของกิจการโทรทัศน์ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินเป็นพ้ืนที่ส าคัญส าหรับผู้โฆษณาในการ
ประชาสัมพันธ์สินค้า งานศึกษาชิ้นนี้จะศึกษาลักษณะตลาด และการเปลี่ยนแปลงของการ
แข่งขันอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงในโครงสร้างในอุตสาหกรรมโทรทัศน์ 

2) ตลาดผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ (Content creators)  (หัวข้อ 2.9) ซึ่งเป็น input ให้กับกิจการ
โทรทัศน์ในทุก ๆ แพลตฟอร์ม โดยจะอภิปรายถึงรูปแบบการท าธุรกิจ และธุรกิจย่อย ๆ ที่
เกี่ยวข้อง 
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3) อุตสาหกรรมวงจรเช่า (Leased line) (หัวข้อ 2.10) เป็นอุตสาหกรรมที่ให้บริการโครงข่าย 
ส่งสัญญาณแบบ จุดต่อจุด (Point-to-point) ซึ่งผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์ใช้ส่งข้อมูล
ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ส่งสัญญาณดาวเทียม ซึ่งกิจการวงจรเช่าอยู่ภายใต้การก ากับ
ดูแลของ กสทช. 

นอกจากนี้งานศึกษาชิ้นนี้จะวิเคราะห์ผลกระทบของการหลอมรวมต่อการแข่งขัน และ การ
ปรับตัวของผู้ประกอบการในรูปแบบการให้บริการต่าง ๆ และอภิปรายถึงโครงสร้างกิจการโทรทัศน์ 
ในต่างประเทศโดยสังเขป 
 

2.3 การพัฒนาและการหลอมรวมเทคโนโลยีสื่อสารโทรคมนาคมที่มีผลต่อกิจการกระจายเสียง 
กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม 

2.3.1 การหลอมรวมของเนื้อหา (Content convergence)  

ในบริการด้านการกระจายเสียงโทรทัศน์ เนื้อหา (Contents) คือส่วนส าคัญที่ถือเป็นคุณค่า 
(Values) ของอุตสาหกรรม แต่ในส่วนของบริการโทรคมนาคม คุณค่าของบริการคือผลจากการที่
ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงเนื้อหาที่ต้องการได้ และด้วยการพัฒนาเทคโนโลยีโทรคมนาคมรวมถึง  การ
หลอมรวมของเทคโนโลยีในลักษณะของ Single Carrier ท าให้การเข้าถึงและการส่งข้อมูลสามารถท า
ได้ในหลากหลายวิธีผ่านโครงข่ายโทรคมนาคม ท าให้ผู้ใช้สามารถเข้าถึงเนื้อหาเดียวกันผ่านรูปแบบ
หรือช่องทาง (Platform)6 ที่หลากหลายด้วยเช่นกัน 

ส าหรับเนื้อหาที่ให้บริการผ่านโครงข่ายกระจายเสียงและโทรทัศน์เป็นเนื้อหาที่มีผลกระทบ
ต่อประชาชนในวงกว้าง มีอิทธิพลต่อความคิด และพฤติกรรมของประชาชนทั่วไป7 ซึ่งในประเทศไทย
มีการก าหนดแนวทางในการก ากับเนื้อหาของบริการกระจายเสียงโทรทัศน์ ตามพระราชบัญญัติการ
ประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ พ.ศ. 2551 โดย พ.ร.บ.ดังกล่าวใช้เป็นกรอบในการ
ก ากับกิจการกระจายเสียงและโทรทัศน์ของประเทศไทยในปัจจุบัน แต่ด้วยพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ 
ลักษณะของสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไปตลอดจนการหลอมรวมของเทคโนโลยี ท าให้พฤติกรรมการเข้าถึง
เนื้อหามีรูปแบบเปลี่ยนแปลงไป ผู้ใช้บริการไม่ได้เข้าถึงเนื้อหาตามช่องทางหลักที่มีการเผยแพร่เท่านั้น 
แต่ยังมีการเข้าถึงเนื้อหาในหลายช่องทางผ่านการใช้งานอุปกรณ์ส่วนบุคคล8 เช่น smartphone 
tablet หรือเครื่องคอมพิวเตอร์ ผู้ผลิตเนื้อหาจึงต้องมีการปรับตัวมาใช้ platform ที่หลากหลาย
เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงเนื้อหาได้มากที่สุด ทั้งนี้การพิจารณาเลือกใช้ platform ใด ผู้ผลิต
เนื้อหาจะพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการส่งผ่านไปใน platform นั้นเป็นส าคัญ และการ
หลอมรวมของเทคโนโลยียังลดข้อจ ากัดในการผลิตเนื้อหาท าให้ในปัจจุบันสามารถแบ่งผู้ผลิตเนื้อหาได้
เป็น 3 ส่วน9 ดังนี้10  

                                                           
6 Regulating communications: approach convergence in the Information Age” DCMS/DTI July 1998 
7 Eve Salomon: Guidelines for Broadcasting Regulation. - Paris: UNESCO and CBA, 2006 
8 The New Multi-Screen World Infographic @ThinkwithGoogle 
https://www.thinkwithgoogle.com/infographics/multi-screen-world-infographic.html 
9 Plum Consulting, Benefits of digital broadcasting, A report for the GSMA, 2014 
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1) Service Providers ซึ่งในประเทศไทยผู้ให้บริการในกลุ่มนี้จะต้องขออนุญาตประกอบ
กิจการจาก ส านักงาน กสทช. เพ่ือให้บริการช่อง ซึ่งถึงแม้ว่ารายการที่ช่องน ามาให้บริการนั้น
อาจจะไม่ได้ผลิตเอง แต่สิทธิในการเผยแพร่ยังคงเป็นของช่องรายการ 

2) Industry-produced กลุ่มนี้จะเป็นผู้ผลิตเนื้อหาที่มีลักษณะการด าเนินการที่สามารถเลือก
ช่องทางในการส่งผ่านคุณค่าของสินค้าและบริการของตนเองได้หลากหลายช่องทาง เช่น 
ผู้ผลิตภาพยนตร์ ผู้ผลิตรายการ ผู้ให้บริการเครือข่าย ผู้ให้บริการ OTT platform รายใหญ่ 
เช่น Netflix เป็นต้น 

3) Consumer-generated คือกลุ่มบุคคลที่ต้องการส่งเนื้อหาของตนผ่านแพลตฟอร์ม OTT  
เช่น ช่องรายการ YouTube, Line TV เป็นต้น 

ดังนั้นเทคโนโลยีจึงเป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนการหลอมรวมในส่วนเนื้อหา โดยผู้ผลิต
เนื้อหาสามารถที่จะสร้างเนื้อหาได้เพียงใช้อุปกรณ์พกพา เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีระบบปฏิบัติการ 
iOS หรือ Android ท าให้ในการสร้างเนื้อหามีต้นทุนไม่สูงมากเมื่อเทียบกับการสร้างเนื้อหาในอดีต 
นอกจากนี้ผู้ผลิตสามารถที่จะเลือกใช้ช่องทางทางการตลาดเพ่ือสร้างรายได้จากเนื้อหาได้เอง และ
ผู้ผลิตยังสามารถเผยแพร่เนื้อหาผ่านไปยังอุปกรณ์ (Device) อ่ืนได้ทุกรูปแบบ ท าให้สามารถรับ
บริการ Contents เดียวกันในอุปกรณ์ที่หลากหลายด้วยรูปแบบการส่งข้อมูลแบบดิจิตอล ท าให้การ
ส่งผ่านเนื้อหา (Contents) สามารถท าได้หลากหลายช่องทาง ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันก็เปลี่ยนไป เช่น ผู้ใช้บริการจากที่เคยรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านเครื่องรับโทรทัศน์ก็เปลี่ยน
มาเป็นการรับชมผ่านอุปกรณ์อ่ืน เช่น โทรศัพท์มือถือ (Smartphone) โดยสอดคล้องกับเทคโนโลยี
ด้านกระจายเสียงและโทรทัศน์ ซึ่งขึ้นอยู่กับว่าปลายทางที่รับข้อมูลจะรับจากช่องทางใด ท าให้เห็นว่า
โครงสร้างพ้ืนฐานของบริการโทรคมนาคมกับโครงสร้างพ้ืนฐานทางด้านกระจายเสียงและโทรทัศน์
สามารถใช้ร่วมกันได้ (Convergence of technology) 

อีกปัจจัยที่มีผลให้เกิดการหลวมรวมของเนื้อหาคือการพัฒนาของการเข้ารหัสข้อมูล 
(CODEC) ส่งผลให้เนื้อหาสามารถใช้งานร่วมกันได้ง่ายขึ้น ความสามารถในการประมวลผลและการใช้
พลังงานที่ลดลงเป็นปัจจัยส าคัญต่อการพัฒนาอุปกรณ์ลูกข่ายอย่างมาก เพราะลดข้อจ ากัดการใช้งาน
หลายด้านลงไป ตัวอย่างเช่น การประมวลผลสื่อผสม (Media) ประเภท video content ที่ใน
ปัจจุบันมีการใช้งานการเข้ารหัสข้อมูล (CODEC) แบบ H.264 ซึ่งการเข้ารหัสแบบนี้ต้องใช้การ
ประมวลผลสูงในการถอดรหัสข้อมูลเพ่ือน ามาแสดงเป็นภาพ เนื่องจากคุณภาพของภาพมีความ
ละเอียดสูงกว่าการเข้ารหัสข้อมูลแบบอ่ืน ๆ นอกจากนี้การดูข้อมูลแบบ streaming เช่นการดูข้อมูล
ผ่านเว็บไซต์11 ในปัจจุบัน คุณภาพของภาพที่ได้จากการให้บริการก็มีความราบรื่นเมื่อใช้งานผ่าน
สัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่มีเสถียรภาพของความเร็วในการรับส่งไม่คงที่ เพราะต้องมีการ share 
ช่องสัญญาณจากผู้ใช้บริการรายอ่ืน  นอกจากนี้การ streaming ในปัจจุบันมีการใช้วิธีการส่งข้อมูล
แบบ “Adaptive Bitrate Standards” ท าให้ภาพที่ส่งผ่านเทคโนโลยีนี้สามารถปรับอัตราการส่ง

                                                                                                                                                                      
10 Communic@tions Management Inc, Media models and value chains for print, radio and television, July 2012 
11 www.youtube.com 
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ข้อมูลให้เหมาะสมกับความเร็วในการเชื่อมต่อกับโครงข่ายผู้ให้บริการ จะเห็นได้ว่าการพัฒนา
มาตรฐานการบีบอัดไฟล์วิดีโอท าให้เพ่ิมประสิทธิภาพและคุณภาพในการกระจายภาพได้สูงขึ้น ส่งผล
ให้มีการใช้ย่านความถี่ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเนื่องจากการใช้  bit rate ลดลงเช่น 
เทคโนโลยี HEVC (High Efficiency Video Coding) ที่ใช้แพร่ภาพผ่านเครือข่าย DVB-T2   
 

ตารางท่ี 2.1 เปรียบเทียบประสิทธิภาพของการบีบอัดวิดีโอ12 
 

มาตรฐาน 

การบีบอัด 

Average Bit Rate ที่ลดลงเมื่อเทียบกับ MPEG-4/.264 

480p 720p 1080p 4K UHD 

HEVC 52% 56% 62% 64% 
 

นอกจากนี้การใช้พลังงานที่ลดลงอย่างมากท าให้การใช้บริการที่หลากหลายนี้ สามารถใช้งาน
ได้จริง ไม่ได้เป็นเพียงอุปกรณ์ต้นแบบในห้องทดลองอีกต่อไป อย่างไรก็ตามการใช้งานในปัจจุบันมีการ
เข้ารหัส และถอดรหัสข้อมูลตลอดเวลา ท าให้อุปกรณ์ต้องใช้ความสามารถในการประมวลผลสูงขึ้น 
นอกจากนี้ความต้องการข้อมูลข่าวสาร ( Information) ต่าง ๆ ของผู้ใช้ท าให้อุปกรณ์ลูกข่ายใน
ปัจจุบันมีขนาดหน้าจอขนาดใหญ่ขึ้น ความละเอียดสูงขึ้น ส่งผลต่ออัตราใช้พลังงานสูงขึ้นตามไปด้วย 

 
2.3.2 การหลอมรวมของตลาด (Market Convergence)  

ด้วยการพัฒนาด้านเทคโนโลยีที่กล่าวมาข้างต้นผู้ผลิตสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีเหล่านี้ได้
โดยง่าย ท าให้ตัวกลางที่จะเข้ามาคอยจัดการเรื่องต่าง ๆ นั้นมีความจ าเป็นลดน้อยลงส่งผลให้ผู้ผลิตสื่อ
มีการปรับตัวในด้านคุณภาพของบริการและช่องทางในการเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภค โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
  

                                                           
12 TK Tan; Marta Mrak; Vittorio Baroncini; Naeem Ramzan (2014-05-18). "Report on HEVC compression performance 
verification testing” 
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ตารางที่ 2.2 ตารางแสดงผู้ให้บริการเนื้อหาเปรียบเทียบกับการให้บริการผ่านช่องทางต่าง ๆ  
 

ประเภทของผู้ผลิตเนื้อหา ตัวอย่างรายช่ือ ช่องทางการให้บริการ 

Service providers ผู้ให้บริการช่องรายการทั้ง ช่อง 5 
ช่อง TPBS ช่อง One และช่อง 
Workpoint TV เป็นต้น 

DVBT-2, LineTV, 
YouTube 

Industry-produced   

- Music 

- Video 

ค่ายเพลง, ผู้ผลิตภาพยนตร์,  
ผู้ให้บริการ OTT Platform เช่น 
Netflix หรือ iflix 

JOOX, iTunes, ช่อง
รายการวิทยุ, Internet 
Radio  

Netflix, YouTube, iflix, 
DVB-T2 

Consumer-generated บุคคลทั่วไป OTT Platform 

 
2.3.2.1 เครื่องมือในการท าการตลาดใหม่ 

เมื่อเนื้อหาสามารถท่ีจะให้บริการผ่านช่องทางที่หลากหลายได้ แนวทางการประชาสัมพันธ์
จ าเป็นต้องมีการพัฒนารูปแบบใหม่ที่จะท าให้เกิดรายได้โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) Suggestion /การแนะน าให้เข้าถึงเนื้อหา เป็นการบูรณาการข้อมูลต่าง ๆ ทั้งพฤติกรรม การ
ใช้งานต่าง ๆ ความชื่นชอบ อายุของผู้ใช้ น ามาประมวลผลหาความต้องการของผู้ใช้งาน  
ซึ่งการด าเนินการเช่นนี้ เรียกว่า “Big Data” เพ่ือที่จะสามารถน าเสนอเนื้อหาที่ผู้ใช้มี ความ
สนใจและชื่นชอบมากที่สุด 

2) การท า Exclusive contents ในเนื้อหาที่มีความนิยม การน าเนื้อหานั้น มาให้บริการในอีก
ช่องทางหนึ่ง โดยการเปลี่ยนช่องทางการให้บริการ ผู้ให้บริการอีกช่องทางหนึ่งอาจจะมี การ
เพ่ิมโฆษณาเข้าไปในเนื้อหาด้วย รายได้จากการด าเนินการนี้จะมีการแบ่งสัดส่วนรายได้ตาม
จ านวนการเข้าใช้บริการของผู้ใช้บริการ 

3) ช่องทางการให้บริการใหม่ ช่องทางการให้บริการใหม่ ๆ นั้นท าให้ผู้ผลิตเนื้อหาลดขั้นตอนใน
การด าเนินการลง ท าให้ลดต้นทุนในการด าเนินการลง เพ่ือเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจในการสร้าง
คุณค่าของบริการให้สูงขึ้น โดยปัจจุบันมีช่องทางการให้บริการที่มีแนวโน้มส าคัญ คือ 

 Over-The-Top (OTT) เป็นบริการส่งข้อมูลทั้งภาพ เสียง วิดีโอ และสื่ออ่ืน ๆ ผ่าน
ทางโครงข่ายอินเทอร์เน็ตโดยตรง รวมถึงใช้ในการสื่อสารโทรคมนาคมแทนการสื่อสาร
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แบบดั้งเดิมที่แยกช่องทางสื่อสารเป็น Voice และ Data (Neil Brown, 2557)13 ท าให้
รูปแบบของการสื่อสารเปลี่ยนไปจากเดิม ผู้ ใช้งานสามารถใช้งานผ่านอุปกรณ์ที่
หลากหลายไม่ว่าจะเป็นอุปกรณ์ smartphone, tablet เป็นต้น ความนิยมในการใช้งาน 
Over-the-Top เป็นปัจจัยส าคัญในการลงทุนเพ่ือเพ่ิม capacity ของ access 
networks (Maria Cristina Leal, 2557)14 ตัวอย่างบริการ OTT ประเภทกิจการ
โทรทัศน์เช่น YouTube, LINE TV และประเภทที่ใช้ในการสื่อสารโทรคมนาคมเช่น 
Skype, FaceTime 

 IPTV  บริการ IPTV มีความคล้ายกับการให้บริการกระจายเสียงและโทรทัศน์ในปัจจุบัน
เป็นบริการหนึ่งที่แสดงลักษณะของการหลอมรวมได้สมบูรณ์แบบ การให้บริการ IPTV 
เป็นการให้บริการที่มีลักษณะเป็นสื่อผสมที่มีการส่งข้อมูลการให้บริการกับผู้ใช้บริการที่
หลากหลายในวงกว้าง ผ่านทางโครงข่ายโทรคมนาคม และโครงข่ายอินเทอร์เน็ต การ
ให้บริการรูปแบบนี้เป็นการผสมผสานรูปแบบการสื่อสารของโทรคมนาคม และกระจาย
เสียงและโทรทัศน์เข้าด้วยกัน เพราะบริการ IPTV มีความสามารถในการสื่อสาร 2 ทาง
ซึ่งเป็นจุดเด่นของการให้บริการโทรคมนาคมได้ ดังนั้นผู้ใช้บริการ IPTV จึงสามารถที่จะ
ส่งข้อมูลร้องขอไปหาผู้ให้บริการได้ ท าเกิดบริการในลักษณะ Video on Demand ด้วย 

ถึงแม้ว่าการให้บริการ OTT และ IPTV จะให้บริการผ่าน IP เหมือนกัน แต่ทั้ง 2 บริการก็มี
ความแตกต่างกันพอสมควร สิ่งที่ชัดเจนที่อย่างหนึ่งคือ IPTV ต้องใช้ set-top-box ในการรับบริการ
เท่านั้น รายละเอียดดังตารางด้านล่างนี้ 
  

                                                           
13 Neil Brown, An assessment of the proportionality of regulation of ‘over the top’ communications services 
under Europe's common regulatory framework for electronic communications networks and services, 2014 
14 Maria Cristina Leal, The EU approach to net neutrality: Network operators and over-the-top players, friends or 
foes?, 2014 



42 

ตารางท่ี 2.3 ตารางการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง OTT และ IPTV 
 

 OTT IPTV 

เนื้อหา  
(Content providers) 

บริษัทผู้ผลิตช่อง, อิสระ ผู้ให้บริการโครงข่ายจัดหาเนื้อหา
เพ่ือให้บริการ 

โครงข่าย 
(Transmission 
network) 

โครงข่ายอินเทอร์เน็ต โครงข่ายเฉพาะ (Dedicate 
network) 

เครื่องรับ (Receiver) โทรทัศน์, กล่อง, คอมพิวเตอร์, 
สมาร์ทโฟน 

Set-top-box ของผู้ให้บริการ 

ตัวอย่างผู้ให้บริการ YouTube, LINE TV, AIS PLAY, 
TrueVisions Anywhere 

TOT iptv 

 
2.3.3 การหลอมรวมของเครือข่าย (Network convergence)  

การหลอมรวมของเครือข่ายที่ผนวกรวมการสื่อสารทั้งภาพ เสียง และข้อมูลเข้าด้วยกันผ่าน
เครือข่ายเดียวโดยใช้ Internet Protocol (IP) ท าให้สามารถให้บริการทั้งทางด้านสื่อสาร
โทรคมนาคม และบริการกระจายเสียงและโทรทัศน์ (Broadcasting) โดยที่ไม่ท าให้คุณภาพบริการ
ลดลง รวมทั้งยังมีฟังก์ชันการให้บริการแยกเป็นอิสระกัน ส่งผลให้ขอบเขตของเทคโนโลยีด้านกระจาย
เสียงและโทรทัศน์ (Broadcasting) กับโทรคมนาคมไม่สามารถแยกจากกันได้อีกต่อไป เนื่องจาก
เครือข่ายในการให้บริการจะไม่ถูกแยกออกไปตามบริการอีกต่อไป แต่บริการต่าง ๆ จะถูกรวมเข้ามา
เพ่ือให้บริการตามลักษณะของการใช้งานของผู้ใช้งานเป็นส าคัญ รายละเอียดดังรูปที่ 2.6 “Network 
connection structure of the Korean ICT ecosystem” 
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รูปที่ 2.6 Network connection structure of the Korean ICT ecosystem 

 

 
 

จากรูปโครงสร้างพ้ืนฐานเดิมที่แยกโครงข่ายตามประเภทบริการ เช่น PSTN หรือโครงข่าย
โทรศัพท์บ้านให้บริการโทรศัพท์พ้ืนฐานใช้สื่อสารผ่านทางเสียงเท่านั้น หากต้องการดูรายการโทรทัศน์
หรือภาพยนตร์ใช้บริการผ่านโครงข่ายโทรทัศน์ระบบเคเบิลโครงข่ายโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่จะใช้งานผ่านโครงข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เท่านั้น การหลอมรวมเครือข่ายมีผลต่อ
โครงสร้างพ้ืนฐานการสื่อสารเดิม ส่งผลให้เกิดบริการรูปแบบใหม่ ๆ และเมื่อมีการหลอมรวมจะท า
ให้บริการต่าง ๆ ถูกส่งผ่านเครือข่าย 2 แบบ คือ 

1) เครือข่าย fixed/wireless ซึ่งเครือข่ายแบบนี้จะมีลักษณะการใช้งานเฉพาะที่มี capacity ที่
สูงสามารถให้บริการที่หลากหลาย ซึ่งสามารถให้บริการผ่านทางสายหรือไร้สายได้เนื่องจาก
เทคโนโลยีการสื่อสารไร้สายมีการพัฒนาให้สามารถรับ-ส่งข้อมูลได้ที่ความเร็วสูงสุด 6.75 
Gbit/s15 

2) เครือข่าย Mobile เป็นโครงข่ายที่ออกแบบให้สามารถใช้งานได้แม้กระทั้งมีการเคลื่อนที่ด้วย
ความเร็วที่ก าหนดไว้ ซึ่งต่างจากโครงข่ายไร้สายซึ่งเมื่อมีการเคลื่อนที่อาจจะท าให้  การ
เชื่อมต่อ ณ เวลานั้นขาดหายไป 

ดังนั้นเพ่ือให้เห็นภาพชัดเจน จึงได้มีการรวบรวมเทคโนโลยีในระดับ access เพ่ือ
เปรียบเทียบความเร็วในการให้บริการของแต่ละเทคโนโลยีดังรูปด้านล่างนี้ 

 

                                                           
15 Wi-Fi มาตรฐาน 802.11ad ท างานที่ความถี่ 60 GHz ค่า Bandwidth 2160 MHz จะมีค่า Stream data rate ที่ 6.75 Gbit/s 
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รูปที่ 2.7 ความเร็วในการรับส่งข้อมูลของ Fixed/Wireless network และ Mobile 
broadband network 
 

 
 

จากรูปที่  2.716 แสดงการเปรียบเทียบความเร็วในการรับส่งข้อมูลของเทคโนโลยี 
“Fixed/Wireless network” และ “Mobile broadband network” ที่มีความเร็วในการรับส่ง
ข้อมูลใกล้เคียงกันในระดับ Gbit/s ทั้งนี้จากการพิจารณาการไหลของข้อมูล (Stream) พบว่าบาง
เทคโนโลยีมีการจัดแบ่งการไหลของข้อมูลระหว่างการส่งข้อมูล (Upstream) และการรับข้อมูล 
(Downstream) ในขณะที่บางเทคโนโลยีก็ออกแบบบริการให้สามารถท าการปรับเปลี่ยนการไหลของ
ข้อมูลได้เอง เช่น เทคโนโลยี Wi-Fi หรือ LTE  

                                                           
16 HSPA+ วัดจากการท างานใน carrier เดียว Bandwidth 20 MHz จะมีค่า Downstream 168 Mbits/s และ Upstream 42 
Mbits/s ถ้าท างานในรูปแบบ Multi-carrier HSPA คือการรวม carriers ได้ถึง 4 carriers เทคโนโลยีนี้จะสามารถท างานได้ในความเร็ว 
Downstream 672 Mbits/s และ Upstream 168 Mbits/s  Wi-Fi มาตรฐาน 802.11ac ท างานที่ความถี่ 5 GHz ค่า Bandwidth 
160 MHz จะมีค่า Stream data rate สูงสุดที่ 780 Mbit/s 
Wi-Fi มาตรฐาน 802.11ad ท างานที่ความถี่ 60 GHz ค่า Bandwidth 2160 MHz จะมีค่า Stream data rate ที่ 6.75 Gbit/s 
WiMAX วัดจากการท างานใน Bandwidth 2x20 MHz 
LTE มาตรฐานส าหรับการสื่อสารไร้สายความเร็วสูงส าหรับโทรศัพท์มือถือและการส่งข้อมูล ความเร็วในตารางวัดจากการท างานใน 
Bandwidth 20 MHz ถ้าใช้ Bandwidth มากกว่านี้จากความสามารถในการรวมความถี่ที่แตกต่างกัน (Carrier aggregation) ของ
เทคโนโลยี LTE-Advanced ก็จะท าให้ค่า Downstream และ Upstream ทะลุไปมากกว่า 1 Gbit/s 
DOCSIS เป็นเทคโนโลยีที่สามารถให้บริการได้ทั้งผ่านโครงข่ายสายทองแดงที่เป็นสายแบบ Coaxial และ โครงข่ายใยแก้วน าแสง 
พื้นฐานของโครงสร้างสายสื่อสารแบบนี้มาจากโครงข่ายของผู้ให้บริการ Cable TV ท าให้ผู้ใช้บริการสามารถใช้บริการทั้งการสื่อสาร
ข้อมูลอินเทอร์เน็ต และบริการ Cable TV ไปพร้อม ๆ กันได้ 
FTTx เป็นระบบสื่อสัญญาณที่ใช้เส้นใยแก้วน าแสงต่อเชื่อมโครงข่ายสื่อสารไปยงัจุดเชื่อมต่อหรืออุปกรณ์รับสัญญาณปลายทาง 
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จากรูปที่ 2.8 ความต้องการ capacity ของ Mobile broadband backhaul ได้เพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเนื่อง คาดว่าในปี ค.ศ. 2021 ขนาด capacity ของแต่ละสถานีฐานจะมีความเร็วในระดับ 1 
Gbps และเพ่ิมได้ถึง 5 Gbps ในปี ค.ศ. 2025 เทคโนโลยีคลื่นไมโครเวฟในปัจจุบันสามารถรองรับได้ 
10 Gbps และรองรับการการพัฒนาของ LTE และ 5G ในอนาคต ซึ่งในความเร็วระดับนี้ Mobile 
network และ Fixed/Wireless network จะมีความใกล้เคียงกัน ซึ่งเป็นการเสริมการหลอมรวมของ
เครือข่าย 
 

รูปที่ 2.8 Backhaul capacity requirements per radio site for operators at 
two different stages of mobile broadband evolution 
 

 
ที่มา: Ericsson Microwave Outlook, TRENDS AND NEEDS IN THE MICROWAVE INDUSTRY, October 2016 

  

เมื่อมีการหลอมรวมทางด้านโครงสร้างพื้นฐานแล้วบริการต่าง ๆ สามารถท่ีจะให้บริการผ่าน
เครือข่ายเดียวและสามารถเชื่อมต่อได้ผ่านอุปกรณ์ท่ีหลากหลาย โดยมี Internet Protocol (IP) เป็น
มาตรฐานในการให้บริการผ่านเครือข่ายต่าง ๆ ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 2.4 เปรียบเทียบประเภทของเครือข่าย 
 
ประเภทของ
โครงสร้างพ้ืนฐาน 

Fixed and Wireless 
network 

Mobile Broadcast 

ตัวกลางท่ีใช้ใน
การให้บริการ 
(Media) 

Fiber optic สายทองแดง 
หรือความถ่ี 

ใช้ความถ่ีในการ
ให้บริการในระดับ 
Access Network ส่วน
ในระดับ Core  
Network จะใช้ Fiber 
Optic เพ่ือเชื่อมต่อ แต่
ละ Node เป็นหลัก 

Fiber optic สาย
ทองแดง ความถี่ 
(ภาคพ้ืนดิน/
ดาวเทียม) 

ลักษณะการใช้
งาน 

เน้นการใช้งานประจ าที่มี
การเปลี่ยนแปลงต าแหน่ง
ได้ สามารถเคลื่อนที่
ภายใต้ขอบเขต การ
ให้บริการของ Base 
Station นั้น  ทั้งนี้ระยะ
การให้บริการขึ้นอยู่กับ
เทคโนโลยีที่ใช้ 

สามารถใช้งานได้ขณะ
เดินทางได้อย่างต่อเนื่อง 

เน้นการใช้งานประจ า
ที่มีการเปลี่ยนแปลง
ต าแหน่งได้บ้าง ระยะ
การให้บริการขึ้นอยู่กับ
เทคโนโลยี 

เทคโนโลยีที่
ให้บริการ 

Wi-Fi, WiMAX, ADSL, 
FTTx, DOCSIS, โครงข่าย
ดิจิตอลโทรทัศน์ 

WiMAX, 3G, LTE 
Advanced หรือ 5G 

AM, FM, Digital 
Radio, DVB-T2 
(ดิจิตอลโทรทัศน์), 
DVB-S2 (ดาวเทียม), 
DVB-C2 (เคเบิ้ล
โทรทัศน์)  

บริการ (Service) ทุกบริการบนพ้ืนฐานผ่าน Internet Protocol บริการแบบ
ออกอากาศ 

องค์ประกอบที่
เกี่ยวข้อง 

- Video and Voice CODEC ที่สามารถปรับเปลี่ยนความต้องการใช้งาน แบนด์
วิดท์ที่เหมาะสมของแต่ละประเภทของเครือข่าย 
- ความสามารถในการประมวลผลของอุปกรณ์ส าหรับผู้ใช้งาน 
- การพัฒนา Software ในลักษณะ Application Programming Interface 
(API) ท าให้สามารถพัฒนาช่องทางการเข้าถึงข้อมูลได้เร็วและมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น 
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2.4  กิจการโทรทัศน์แบบดิจิตอลผ่านโครงข่ายภาคพื้นดินในประเทศไทย (Digital Terrestrial 
Television) 

การศึกษาตลาดโทรทัศน์แบบดิจิตอลผ่ านโครงข่ายภาคพ้ืนดินจะประกอบด้วย 
การให้ค านิยามตลาด และการอธิบายโครงสร้างตลาดและพฤติกรรมของผู้ประกอบการในแต่ละตลาด 
โดยท าการแบ่งตลาดออกเป็นตลาดค้าส่ง คือตลาดการให้บริการส่งสัญญาณ และตลาดการให้บริการ
สิ่งอ านวยความสะดวก ส่วนตลาดค้าปลีกจะเป็นตลาดในการจัดท าช่องรายการเสนอให้ผู้บริโภคโดย  
ผู้ให้บริการประกอบด้วยผู้รับใบอนุญาตจ านวน 2217 ใบอนุญาตจากการประมูล และอีก 4 จากการ
อนุญาตเพิ่มแบบสาธารณะ  

 
2.4.1 นิยามตลาดโทรทัศน์แบบดิจิตอลผ่านโครงข่ายภาคพื้นดิน 

หมายถึงระบบการส่งสัญญาณโทรทัศน์ผ่านเทคโนโลยีการส่งระบบดิจิตอลแทนการใช้ระบบ
การส่งสัญญาณแบบเดิมที่เรียกว่าระบบอนาล็อก ซึ่งการส่งสัญญาณแบบดิจิตอลมีข้อได้เปรียบหลาย
ด้านเช่น ภาพที่รับชมมีความคมชัดกว่า(Image resolution) การออกอากาศใช้ช่องความถี่น้อยกว่า 
(Smaller bandwidth) ระบบสามารถใช้ร่วมกับคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตได้  (Compatibility) 
การออกอากาศมีเสียงที่ชัดกว่า (Audio quality) และมีความเสถียรในการรับสัญญาณชมมากกว่า
ระบบอนาล็อก (Consistency of signal reception) โดยระบบส่งนี้สามารถเป็นได้ทั้ง High 
Definition (HD) และ Standard Definition (SD) 

 
รูปที่ 2.9 ความแตกต่างในการรับและส่งสัญญาณโทรทัศน์ในรูปแบบอนาล็อกและ

ดิจิตอล 

 

                                                           
17  เดิมมีผู้ให้บริการได้รับใบอนุญาตจ านวน 24 ใบอนุญาตจากการประมูล แต่ช่องรายการ LOCA และ ช่องไทยทวีี ได้ยุตกิารให้บริการ
แล้วในปัจจุบัน  
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ที่มา : National Association of Broadcasters, MCT Photo Service 
Graphic: Melina Yingling 

ในปัจจุบันหลายประเทศได้มีการเปลี่ยนผ่านหรือยกเลิกการใช้ระบบการส่งสัญญาณโทรทัศน์
แบบอนาล็อกแล้วหันมาใช้ระบบดิจิตอลทดแทนหรือทั้งหมด ดังเช่นหลายประเทศขณะนี้ เช่น ญี่ปุ่น
เป็นประเทศแรกที่ใช้การส่งสัญญาณในระบบดิจิตอลในรูปแบบความคมชัดสูง (HD) เป็นประเทศ
แรกๆในปลายปี พ.ศ. 2546 ส่วนในปี พ.ศ. 2554 นั้น ในประเทศเกาหลีใต้ได้มีการใช้การส่งแบบ
ระบบดิจิตอลครอบคลุมทั่วประเทศ หรือในประเทศสหรัฐอเมริกาได้หันมาใช้ระบบดิจิตอลในปี พ.ศ. 
2552 

อย่างไรก็ตามในช่วงการเปลี่ยนผ่าน ผู้ชมที่มีโทรทัศน์แบบอนาล็อกจ าเป็นต้องมีกล่อง  
Set-top-box ในการรับสัญญาณระบบดิจิตอล และในพ้ืนที่ห่างไกลผู้ชมจ าต้องมีการติดตั้งเสารับ
สัญญาณ (Over-the-air Antennas) ที่มีคุณภาพและมีความสูงมากพอ ท าให้การรับชมโทรทัศน์
ดิจิตอลมีค่าใช้จ่ายสูงเมื่อเทียบกับการรับชมโทรทัศน์ระบบดาวเทียมและมีความยุ่งยากมากกว่าเสา
แบบก้างปลาในรูปแบบเดิม และด้วยก าลังส่งของเสาแบบดิจิตอลนั้นมีก าลังที่น้อยกว่าท าให้ 
ส่งสัญญาณได้ต่ ากว่า ส่งผลให้ผู้รับชมในต่างจังหวัดส่วนใหญ่เลือกรับชมโทรทัศน์ผ่านระบบสัญญาณ
ดาวเทียมมากกว่าเนื่องด้วยเหตุผลด้านค่าใช้จ่ายและความเสถียรจากการรับสัญญาณดังกล่าวข้างต้น  

 
รูปที่  2.10 โครงสร้างการถ่ายทอดสัญญาณและการรับส่งของโทรทัศน์ทุกรูปแบบใน 

ประเทศไทย 

 

 
ที่มา: จากค าอธิบายระหว่างสัมภาษณ์ ดร.นิพนธ์ นาคสมภพ อดีตนายกสมาคมสมาคมโทรทัศน์
ดาวเทียม (ประเทศไทย) สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 12 กันยายน พ.ศ. 2559 
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2.4.2 ตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์แบบดิจิตอลผ่านโครงข่ายภาคพื้นดิน 

ตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์แบบดิจิตอลผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดิน เป็นตลาดที่ประกอบด้วย 
2 ตลาดย่อย ได้แก่ ตลาดค้าส่งการให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์แบบดิจิตอลผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดิน 
และตลาดค้าส่งการให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวกในโครงข่ายภาคพ้ืนดิน โดยตลาดทั้งสองตลาด
เป็นตลาดที่เกี่ยวเนื่องกัน โดยบริการในตลาด Multiplexer (MUX) ได้แก่ บริการรวบรวมและ
กระจายสัญญาณโทรทัศน์ (บริการ MUX) ในขณะที่บริการในตลาด facility ประกอบด้วยบริการให้
เช่าสถานีสิ่งอ านวยความสะดวก (บริการ Facility) และบริการให้เช่าพ้ืนที่วางโครงข่าย (บริการ Co-
location) กิจกรรมภายในตลาดจะเริ่มต้นตั้งแต่สถานีน าส่ง (สถานี Head-end) น าเนื้อหารายการ
จากช่องโทรทัศน์มารวมสัญญาณและน าส่งสัญญาณ (UP-link)ไปที่ดาวเทียมเพ่ือน าไปกระจาย
สัญญาณสู่สถานีสิ่งอ านวยความสะดวกในเขตพ้ืนที่ต่างๆ เพ่ือให้สถานีสิ่งอ านวยความสะดวกกระจาย
สัญญาณไปยังผู้ชมตามครัวเรือน 

2.4.2.1 ตลาดผู้ให้บริการรวมและกระจายสัญญาณ (Multiplexer) 

1) ผู้ประกอบการ ผู้เล่นในตลาดผู้ให้บริการ MUX ในกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินจะต้องเป็น 
ผู้ได้รับใบอนุญาตโครงข่ายจากกสทช. ซึ่งในปัจจุบัน กสทช.ได้อนุญาตประกอบกิจการไปแล้ว
ทั้งสิ้น 5 ใบอนุญาต จากคลื่นความถี่ที่มีทั้งหมดสามารถจัดสรรได้จ านวน 6 ใบอนุญาต โดย
ทั้ง 5 ใบอนุญาตนี้ได้ท าการจัดสรรให้แก่ผู้ประกอบการจ านวน 4 ราย ดังต่อไปนี้ 1.) สถานี
วิทยุโทรทัศน์กองทัพบก (จ านวน 2 ใบอนุญาต) 2.) กรมประชาสัมพันธ์ 3.) องค์การกระจาย
เสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย และ 4.) บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน) 

2) ลักษณะของบริการ MUX เป็นการให้บริการแก่ผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดิจิตอลทั้งหมด 
48 ช่อง (12 ช่องบริการสาธารณะ  12 ช่องรายการบริการชุมชนต่อเขตการให้บริการ และ 
24 ช่องรายการบริการทางธุรกิจ) โดยท าการรวมสัญญาณ (Multiplex) แต่ละช่องรายการ
ส่งออกไปในคราวเดียวกัน ทั้งนี้เพ่ือช่วยลดความกว้างของแถบความถี่ที่ใช้ให้บริการ และไม่
จ าเป็นต้องกับผู้ให้ช่องรายการใดใช้ความถี่ย่านใดย่านหนึ่งอีกต่อไป ผู้ให้บริการช่องรายการ
เพียงแค่เลือกพ้ืนที่ส าหรับให้บริการ และคุณภาพในการส่งสัญญาณ (SD/HD) ตามที่ได้รับ
อนุญาตจาก กสทช.18 ทั้งนี้ในการถ่ายทอดสัญญาณที่ได้รับมาจากผู้ประกอบการโทรทัศน์
ระบบดิจิตอล (Content aggregators) ดิจิตอล ผู้ให้บริการ MUX อาจจะท าการ Uplink ขึ้น
ดาวเทียมโทรคมนาคมเพ่ือท าการส่งสัญญาณที่ได้ไปยังสถานีส่งสัญญาณ เพ่ือถ่ายทอด
สัญญาณโทรทัศน์แบบใช้คลื่นความถี่ให้แก่ผู้รับชมในพ้ืนที่ต่าง ๆ หรือใช้ช่องทางอ่ืน ๆ 
(Leased Line) เพื่อส่งสัญญาณโทรทัศน์ไปยังสถานีส่งสัญญาณเนื่องจากบริการที่
น าเสนอในตลาดนี้ต้องเป็นไปตามมาตรฐานทางเทคนิคหรือกฎข้อบังคับส าหรับเครื่องรับ
สัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอลของ กสทช. จึงท าให้บริการที่น าเสนอของผู้
ให้บริการแต่ละรายมีความคล้ายคลึงหรือเหมือนกันในแต่ละบริการ แต่ในด้านการค านวณคิด
ราคาอาจแตกต่างกันด้วยข้อตกลงระหว่างผู้ใช้และผู้ให้ 

                                                           
18 อิสริยะ ไพรีพ่ายฤทธิ,์ NBTC Digital TV Infrastructure and Multiplex, 2556 
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3) อุปสรรคในการเข้าตลาด อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดอยู่ในระดับที่สูงมาก เพราะนอกจาก
หลักเกณฑ์ข้อจ ากัดด้านใบอนุญาตที่นับเป็นการจ ากัดจ านวนตัวผู้เล่นในตลาดให้มีจ านวน
น้อยแล้ว จ านวนเงินลงทุนในโครงข่ายซึ่งคือโครงสร้างจ าเป็นต้องใช้เงินทุนมหาศาลใน การ
เข้ามาเล่นในตลาดนี้แล้ว ทั้งสองสิ่งนี้ก็ถือเป็นอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดของผู้เล่นรายใหม่ที่
พยายามเข้ามาเล่นในตลาด multiplex นี้ การให้บริการโครงข่ายด้านกิจการกระจายเสียง
และโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอลถือเป็นอุตสาหกรรมผูกขาดด้วยจ านวนผู้ให้บริการที่
มีจ ากัด โดยส านักงาน กสทช.ได้ให้ใบอนุญาตประกอบกิจการแก่ผู้ประกอบการโครงข่าย 
รายเดิมจ านวนเพียง 4 รายเท่านั้น อีกทั้ง จ านวนผู้ใช้บริการที่มีจ านวนแน่นอนท าให้เป็น
ธุรกิจที่สามารถสร้างรายได้อย่างยั่งยืนให้กับผู้ประกอบการ19 

4) การแข่งขันในตลาดและอ านาจต่อรองของผู้ใช้บริการ เนื่องจากข้อจ ากัดด้านใบอนุญาต 
 จากผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ ซึ่งผู้ใช้บริการภายในตลาดนี้ประกอบด้วยผู้รับใบอนุญาตช่อง
โทรทัศน์ทุกรายตั้งแต่มีการเริ่มประมูลทั้งหมด 24 ช่อง  และช่องสาธารณะจ านวน 4 ช่อง 
ในขณะที่ผู้ให้บริการมีเพียง 4 รายและในแต่ละรายก็อาจจะไม่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของตลาดได้ทั้งหมด จึงท าให้ผู้เล่นที่ให้บริการในตลาดไม่มีความจ าเป็นต้องแข่งขัน
กัน ด้วยตลาดถูกจ ากัดจ านวนผู้เล่นในด้านผู้ให้บริการจากข้อจ ากัดและข้อบังคับ ตลาดผู้
ให้บริการมีลักษณะเป็นผู้ให้บริการน้อยราย (Oligopoly) และป้องกันการเข้ามาของผู้เล่น
รายใหม่ด้วยใบอนุญาต  

การเติบโตของผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการ เป็นไปได้ยากเนื่องจากข้อจ ากัดด้านใบอนุญาตและ
การจัดสรรคลื่นความถ่ี เนื่องจากมีข้อผูกพันทางสัญญา (Long-term contract) จึงท าให้ผู้ใช้บริการมี
ต้นทุนที่สูงในการเปลี่ยนผู้ให้บริการ (High switching costs) นอกจากนี้จากการร้องเรียนของ
ผู้ใช้บริการมีการกล่าวว่าอัตราค่าบริการ MUX ที่เรียกเก็บในปัจจุบันนั้นสูงและไม่สะท้อนต้นทุนความ
เป็นจริงที่มีประสิทธิภาพ ดังนั้นควรมีการประเมินอัตราเรียกเก็บใหม่จากทั้งสองฝ่ายเพ่ือความชัดเจน
และเป็นธรรมต่อทั้งสองฝ่าย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
19 รายงานประจ าป ี56-1 บมจ. อสมท ป ีพ.ศ. 2558 
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รูปที่ 2.11 โทรทัศน์ภาคพื้นที่ครอบคลุมภายในปี พ.ศ. 2558 และรายละเอียดของ MUX 
และผูใ้ห้บริการสิ่งอ านวยความสะดวก (Facility) 

 
ที่มา: จากการรวบรวมของ บริษัท โยซโซ่ จ ากัด พ.ศ. 255820 

รูปที่ 2.12 แผนการกระจายความถี่วิทยุส าหรับกิจการโทรทัศน์ภาคพื้นดินในระบบ
ดิจิตอล 
 

 
ที่มา: แผนความถี่วิทยุส าหรับกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอล (ฉบับปรับปรุงใหม่ปี พ.ศ. 2558) 
                                                           
20 www.slideshare.net/yozzo1/digital-tv-in-thailand-2015 
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*ที่ผ่านมาสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนในระบบดิจิตอลสามารถเข้าถึงได้กว่าร้อยละ 85.9 หรือ 19.6 
ล้านครัวเรือนโดยประมาณ การออกอากาศจะผ่านผู้ให้บริการ MUX ทั้ง 5 ช่องทาง และส่งสัญญาณ
จากดาวเทียมสู่สถานีสิ่งอ านวยความสะดวก จากรูปที่  2.12  หรือแผนความถี่วิทยุฯและจากรายงาน
ข้อมูลพื้นที่ครอบคลุมของสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอลภายหลังการขยายโครงข่ายปีที่ 
1-3 การออกอากาศเพ่ือให้ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ได้ใช้สถานีหลักจ านวน 39 สถานีและสถานีเสริมกลุ่ม
A1 จ านวน 45 สถานีซึ่งในแต่ละแห่งมีเสาออกอากาศที่ละ 6 เสา เพ่ือให้ครอบคลุมร้อยละ 90 ของ
ผู้ชม ส่วนสถานีเสริมกลุ่ม A2 และ A3 นั้นเพื่อให้ครอบคลุมผู้ชมร้อยละ 95 ในอนาคต 
 

2.4.2.2 ตลาดผู้ให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวก (Facility providers) 

(1) ตลาดผู้ให้บริการเช่าสถานีสิ่งอ านวยความสะดวก (Facility providers) 

i. ผู้ประกอบการ ในตลาด facility ผู้ให้บริการทั้งหมดในตลาดนี้ต้องเป็นผู้รับใบอนุญาต 
สิ่งอ านวยความสะดวก ซึ่งเป็นผู้เล่นที่ก าหนดไว้ตามแผนความถี่วิทยุส าหรับกิจการโทรทัศน์
ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอล โดย ผู้ให้บริการ Facility คือบริการให้เช่า facility site และ  
co-location site ได้แก่ ผู้ประกอบการในตลาด MUX ทั้ง 4 ราย ขณะที่ผู้ให้บริการ  
co-location rental site คือให้บริการเช่าเฉพาะพ้ืนที่ในการวางโครงข่าย ได้แก่ 1.) บริษัท 
ทีโอที จ ากัด (มหาชน) 2.) บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน)  

การเติบโตของผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการ เป็นไปได้ยากเนื่องด้วยข้อจ ากัดด้านมาตรฐานทาง
เทคนิคส าหรับเครื่องรับสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอลของส านักงาน กสทช. ที่
ก าหนดมาตรฐานของอุปกรณ์ในแต่ละสถานีน าส่งและสถานีสิ่งอ านวยความสะดวก  

ii. ลักษณะของบริการ เป็นการบริการด้านอุปกรณ์อ านวยความสะดวกให้กับผู้ ให้บริการ
โครงข่ายโทรทัศน์หรือ MUX ในการส่งข่าวสารสาธารณะหรือรายการจากสถานีโดยการ
เชื่อมโยงกลุ่มเครื่องส่งหรือถ่ายทอด ซึ่งสื่อกลางการอ านวยความสะดวกอาจเป็นสาย คลื่น
ความถี่ แสง คลื่นแม่เหล็กไฟฟ้าหรือสื่อตัวน าอ่ืน ๆ ที่สามารถใช้อ านวยความสะดวกได้
เช่นกัน 

เนื่องจากการให้บริการ facility เป็นไปตามแผนความถี่วิทยุส าหรับกิจการโทรทัศน์
ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอล ท าให้ผู้ใช้บริการ facility ไม่สามารถเลือกหรือเปลี่ยนผู้ให้บริการ 
facility ได้  ลักษณะของบริการถูกควบคุมด้านมาตรฐานทางเทคนิคจึงไม่มีความแตกต่างใน
บริการ ความแตกต่างจึงขึ้นกับความแตกต่างในพ้ืนที่ที่ให้บริการ 

iii. อุปสรรคในการเข้าตลาด ด้วยการได้เป็นผู้ให้บริการในตลาด facility นั้น ผู้ให้บริการต้อง
เป็นผู้ได้รับใบอนุญาตสิ่งอ านวยความสะดวกจาก กสทช. ซึ่งถูกก าหนดโดยแผนความถี่วิทยุ
ส าหรับกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอล ซึ่งเป็นอุปสรรคกีดกันไม่ให้ผู้ต้องการ 
เข้ามาแข่งขันรายอ่ืนเข้าสู่ตลาดได้ (Barrier to entry) 

iv. การแข่งขันในตลาดและอ านาจต่อรองของผู้ใช้บริการ ตลาด facility ผู้เล่นในแต่ละพ้ืนที่
ได้ถูกก าหนดไว้ตามแผนความถี่วิทยุฯ จึงท าให้ผู้เล่นในแต่ละพ้ืนที่ผูกขาดตลาดในแต่ละพ้ืนที่
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โดยปริยาย จึงท าให้ภาพรวมในตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์แบบดิจิตอลผ่านโครงข่าย
ภาคพ้ืนดินนี้เป็นตลาดที่ไม่มีการแข่งขันระหว่างผู้ให้บริการ และท าให้ผู้ให้บริการมีอ านาจ
ต่อรองเหนือผู้ใช้บริการ  
 

(2) ตลาดผู้ให้บริการที่เกี่ยวข้อง 

i. ผู้ประกอบการ ประกอบด้วยผู้ที่ให้บริการในการให้เช่าเครือข่ายในการส่งสัญญาณ 
(Transmission service) เช่น บริษัท ซิมโฟนี่ คอมมูนิเคชั่น จ ากัด และ บริษัท ทริปเปิลที 
อินเทอร์เน็ต จ ากัด (หรือ 3BB) และ ผู้ให้บริการที่เกี่ยวข้องกับการส่งสัญญาณผ่านดาวเทียม 
(Uplink transponder and downlink) ซึ่งผู้ให้บริการหลัก คือบริษัท ไทยคม จ ากัด 
(มหาชน) โดยบริการดังกล่าวมิได้ให้บริการในการส่งสัญญาณโทรทัศน์เป็นการเฉพาะและ
ไม่ได้นับรวมเป็นผู้ประกอบการที่ได้รับใบอนุญาตในกิจการโทรทัศน์จึงถูกพิจารณาเป็นบริการ
ที่เก่ียวข้อง (Related services) 

 

 

รูปที่ 2.13 ห่วงโซ่อุปทานของโทรทัศน์ภาคพื้นดินในประเทศไทย 

 

 
 

จากแผนภาพจะเห็นห่วงโซ่ของตลาดโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน ผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการในแต่ละ
ช่วงกิจกรรมอย่างเห็นได้ชัด แบ่งกิจกรรมเป็น 4 ห่วงโซ่ได้อย่างชัดเจน คือ 1.) ช่องโทรทัศน์ ผู้
ให้บริการรวบรวมหรือผลิตรายการโทรทัศน์ 2.) ผู้รวมสัญญาณและส่งสัญญาณสู่ผู้รับผิดชอบการส่ง
ขึ้นดาวเทียม 3.) ผู้ส่งและรับสัญญาณจากดาวเทียมเพ่ือส่งให้ผู้อ านวยความสะดวกกระจายสัญญาณ 
และ 4.) การอ านวยความสะดวกส่งสัญญาณสู้ผู้ชมโทรทัศน์ในระบบสัญญาณแบบดิจิตอล 
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2.4.3 ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบดิจิตอลผ่านโครงข่ายภาคพื้นดิน 

i. ผู้ประกอบการ ผู้ให้บริการประกอบด้วยผู้รับใบอนุญาตจ านวน 26 ใบอนุญาต ในปัจจุบัน
โดยมีประเภทของใบอนุญาตแตกต่างกันตามรูปที่ 2.15 ซึ่งมีหมวดหมู่ประเภทใบอนุญาต 
เช่น 1.) บริการสาธารณะ 2.) เด็ก เยาวชน และครอบครัว 3.) ข่าวสารและสาระ 4.)  ทั่วไป
ความคมชัดแบบปกติ และ5.) ทั่วไปความคมชัดสูง 

 

รูปที่ 2.14 ช่องโทรทัศน์จ าแนกในแต่ละประเภทการได้รบัใบอนุญาตและการเช่าโครงข่าย 

ที่มา: ดัดแปลงมาจาก “ช่องไหนดูได้จาก MUX ไหนกันบ้าง”, Thai Digital Television, *หมายเหตุ 
ช่อง LOCA และ ช่องไทยทีวี ได้ยุติการให้บริการแล้ว 
 

จะเห็นได้ว่าจากจ านวนผู้ประกอบการ 26 รายนี้มีผู้ประกอบการที่ให้บริการ MUX รวมอยู่
ด้วยทั้งหมด 4 ราย และมีใบอนุญาตทั้งหมด 5 ใบ ท าให้ตลาดมีผู้ประกอบการโทรทัศน์
แบ่ง เป็นสองกลุ่มอย่างเห็นได้ชัดคือ  ผู้ประกอบการที่มี โครงข่ายของตัวเอง  และ
ผู้ประกอบการที่ไม่มีโครงข่ายของตัวเองซึ่งมีผลต่อการแข่งขันในตลาด ซึ่งก็คือ บริษัท อสมท 
จ ากัด (มหาชน) ที่เป็นผู้ให้บริการโทรทัศน์ที่ได้รับใบอนุญาตแบบธุรกิจและโครงข่ายฯ 
เนื่องจากลักษณะของการให้บริการที่คล้ายการรวมตัวแนวดิ่งทั้งๆที่เป็นผลจากการได้
ใบอนุญาตในการท าธุรกิจเพ่ิมขึ้น ส่วนผู้ให้บริการโครงข่ายฯอ่ืนๆอีก 3 รายนั้นได้รับ
ใบอนุญาตให้บริการโทรทัศน์แบบสาธารณะ จึงน่าจะไม่ได้ใช้อ านาจทางตลาด 

ii. ลักษณะของบริการ จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการในกิจการโทรทัศน์ดิจิตอลใน การ
ประชุมกลุ่มย่อย (Focus group) ผู้ประกอบการทุกรายมีความเห็นตรงกันว่าไม่มีความ

* 

* 



55 

แตกต่างในเรื่องของคุณภาพสัญญาณในแต่ละช่อง จากการสอบถามทางวิศวกรรมพบว่า ไม่มี
ความแตกต่างในคุณภาพของMUX ความแตกต่างอาจเกิดได้ในขั้นตอนของการกระจาย
สัญญาณคือ การครอบคลุมของเสาส่งสัญญาณ เช่นในเขตกรุงเทพฯ ที่เสากระจายสัญญาณที่
อยู่เฉพาะบนตึกใบหยก ผู้ชมรายการตัดสินใจเลือกชมช่องรายการตามที่ช่องนั้นน าเสนอ 
ผู้ชมเลือกรายการมากกว่าเลือกช่องรายการหรือช่องโทรทัศน์ ผู้ชมส่วนใหญ่แสดงแนวโน้มที่
ชัดเจนในการเลือกบริโภครายการประเภทบันเทิงมากกว่ารูปแบบรายการอ่ืนๆ เช่น รายการ
ข่าว หรือการศึกษา ท าให้ลักษณะของบริการในโทรทัศน์เน้นการน าเสนอรายการในรูปแบบ
ที่สามารถเรียกความนิยมอย่างสูงได้เช่น ละคร รายการเกมส์โชว์ วาไรตี้ความบันเทิงอ่ืนๆ 
หรือรายการบันเทิงรูปแบบใหม่ๆที่ต้องมีการลงทุนสูง รายการมูลค่าสูงจากต่างประเทศ หรือ
แม้แต่จากในประเทศที่มีวิธีการน าเสนอที่แปลกใหม่มากข้ึน  
 
รูปที่ 2.15 การเข้าถึงการถ่ายทอดระบบดิจิตอลและระบบอนาล็อกของผู้รับชมชาวไทย 

 

 
ที่มา: ดัดแปลงจากการรวบรวมของ บริษัท โยซโซ่ จ ากัด ในปี พ.ศ. 2558 

*หมายเหตุ ในช่องอนาล็อกจะเป็นการออกอากาศคู่ขนาน ของช่อง 3 5 7 9 11 และโทรทัศน์ไทย 

**หมายเหตุ โทรทัศน์ดาวเทียมมากกว่าร้อยละ70 ของการเข้าถึงโทรทัศน์ของครัวเรือนไทย โดยPSI 
เป็นผู้ครองตลาดร้อยละ 70 ของโทรทัศน์ดาวเทียม คิดเป็น 17.5 ล้านครัวเรือนทั่วประเทศ หากดู
เฉพาะผู้รับชมในระบบภาคพ้ืน ผู้รับชมในระบบอนาล็อกยังคงเป็นสัดส่วนมากกว่าระบบดิจิตอล 
รายละเอียดในแต่ละแบบภาคพ้ืน ดาวเทียมและเคเบิ้ลสามารถดูได้จากรูปที่ 2.16 

 
  

45 

15.6 

Thai Audience (Million) 

Analog Digital
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รูปที่ 2.16 การเข้าถึงของโทรทัศน์ระบบอนาล็อก ดิจิตอล ดาวเทียมและเคเบิลในแต่ละพืน้ที ่
 

 
ที่มา: บริษัท เอจีบี นีลเส็น มีเดีย รีเสิร์ช (ประเทศไทย) จ ากัด. กันยายน 2559 
 

จะเห็นได้ว่าถึงแม้จะมีการเข้ามาของการออกอากาศโทรทัศน์ภาคพ้ืนในระบบดิจิตอล  
การรับชมโทรทัศน์ผ่านช่องทางโทรทัศน์ดาวเทียมยังคงเป็นสัดส่วนที่สูงมากๆ โดยเฉพาะ
ต่างจังหวัดที่จะมีอัตราการรับชมผ่านโทรทัศน์ดาวเทียมมากกว่าและลดหลั่นอย่างเป็นล าดับ
ลงมาสู่เขตเมือง เช่น เขตนอกเทศบาลต่างจังหวัดสู่เทศบาลต่างจังหวัด และจากเขตเทศบาล
ต่างจังหวัดสู่เขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

iii. อุปสรรคในการเข้าออกตลาด (Barriers to entry and exit) อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด
ประกอบด้วยหลายปัจจัย เช่น ต้นทุนของผู้ประกอบการในการเข้าตลาดสูง การขาดแคลน
บุคลากร แต่ที่ส าคัญคือตลาดถูกควบคุมโดยใบอนุญาต ท าให้ผู้ประกอบการรายใหม่ไม่
สามารถเข้าตลาดได้ อย่างไรก็ตามปัญหาที่ผู้ประกอบการประสบในปัจจุบันกลับเป็นเรื่องของ
อุปสรรคในการออกจากตลาดตามเงื่อนไขที่ผู้ประกอบการไม่สามารถคืนใบอนุญาตและไม่
สามารถเปลี่ยนมือผู้ถือใบอนุญาตได ้

iv. การแข่งขันในตลาดและอ านาจต่อรองของผู้ใช้บริการ กฎ must-carry ส่งผลให้โทรทัศน์
เคเบิลและโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมต้องถ่ายทอดสัญญาณช่องโทรทัศน์ดิจิตอลท าให้ความแตกต่าง
ระหว่างแพลตฟอร์มหายไป การแข่งขันจึงเป็นการแข่งขันระหว่างช่องโดยผู้ชมไม่สนใจถึง
แพลตฟอร์มของช่องนั้น ดังนั้นการแข่งขันระหว่างช่องจึงเป็นการแข่งขันในการเสนอรายการโดย
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มีจ านวนผู้รับชมเป็นตัวตัดสิน (Rating) การมี rating สูงส่งผลต่อรายได้จากการโฆษณาซึ่งเป็น
รายได้หลักของผู้ประกอบการ ดังนั้นวิธีการ Rating จึงมีผลกระทบต่อการแข่งขันในตลาด 

หากพิจารณาช่องที่มี rating สูงตามการส ารวจของ นิลเส็น ประเทศไทย ที่ส ารวจความนิยม
ในการชมโทรทัศน์ดิจิตอลจะเห็นได้ว่าส่วนมากเป็นช่องวาไรตี้ แสดงถึงความนิยมของผู้ชมที่สนใจ
รายการบันเทิงมากกว่ารายการประเภทอ่ืน 

อย่างไรก็ตามการที่มีผู้ประกอบการบางรายมีเครือข่ายการส่งสัญญาณของตัวเอง และ
ผู้ประกอบการบางรายเป็นผู้ประกอบการรายเดิมที่ท าโทรทัศน์ระบบอนาล็อกย่อมมีผลกระทบต่อการ
แข่งขันท่ีเป็นธรรมในตลาด 
 

รูปที่ 2.17 ความนิยมในการรับชม (Rating) โทรทัศน์ดิจิตอลประเทศไทยระหว่างวันที่ 
1-30 กันยายน พ.ศ. 2559 
 

 
ที่มา: บริษัท เอจีบี นีลเส็น มีเดีย รีเสิร์ช (ประเทศไทย) จ ากัด, กันยายน พ.ศ.2559 

รวบรวมโดย: www.savingintrend.com 
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รูปที่ 2.18 รายจ่ายด้านโฆษณาโดยรวมในแต่ละช่องทาง แบ่งเป็นร้อยละ 

ส่วนแบ่งตลาดโดยรวมในปี พ.ศ. 2558 

 
ที่มา: ดัดแปลงจากการรวบรวมของ บริษัท โยซโซ่ จ ากัด ในปี พ.ศ.2558 
 
2.4.4 สรุปประเด็นส าคัญจากการศึกษา 

1) จากการศึกษาพบว่าตลาดค้าส่งการให้บริการรวมและกระจายสัญญาณ และตลาด 
ผู้ให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวก (หรือตามข้อ 2.4.2) มีลักษณะเป็นตลาดที่มีการแข่งขันน้อย 
ผู้ประกอบการมีศักยภาพที่จะใช้อ านาจเหนือตลาดกระท าต่อผู้ประกอบการค้าปลีก เช่น การก าหนด
อัตราค่าบริการการรวบรวมและส่งสัญญาณที่อาจราคาสูงเกินต้นทุนที่มีประสิทธิภาพ ในการลงมา
ประกอบธุรกิจค้าปลีกแข่งกับผู้ประกอบการค้าปลีกรายอ่ืนและท าให้เกิดการแข่งขันที่ไม่ค่อยเป็น
ธรรม หรือการก าหนดเงื่อนไขในสัญญาที่ไม่เป็นธรรมกับผู้ประกอบการค้าปลีก เป็นต้น 

2) การพัฒนาทางเทคโนโลยีส่งผลให้การโฆษณามีทางเลือกหลากหลายมากขึ้น รวมถึง
จ านวนช่องที่เพ่ิมขึ้น ส่งผลให้รายได้จากการโฆษณาของแต่ละผู้รับใบอนุญาตอาจต่ ากว่าที่มีการ
ประมาณการไว้ตั้งแต่ช่วงก่อนประมูลดังที่ผู้เล่นแต่ละรายคาดการณ์ไว้ ส่งผลต่อการประมาณการ
รายไดน้ั้นสูงเกินความจริงของตลาด สิ่งนี้ส่งผลต่อค่าธรรมเนียมใบอนุญาตอาจสูงเกินจริงเมื่อเทียบกับ
กับระดับรายได้ในปัจจุบัน และกลายเป็นภาระต้นทุนส าคัญที่มีผลต่อการอยู่รอดของผู้ประกอบการ  
ค้าปลีก รวมถึงส่งผลต่อการลงทุนในการพัฒนารายการเพื่อเพ่ิมคุณภาพและจ านวนผู้ชมรายการ 

3) ระบบ rating โทรทัศน์ดิจิตอล ส ารวจโดย นีลเส็น ประเทศไทย ที่ใช้ในปัจจุบัน จากการ
ประชุมผู้ประกอบการเห็นว่ามีความไม่เหมาะสมและอาจไม่สะท้อนอัตราการรับชมที่เป็นจริง ส่งผล
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กระทบต่อรายได้ของผู้ประกอบการและการแข่งขันในตลาดค้าปลีก เนื่องจากการวัดสามารถเอ้ือ
ประโยชน์ต่อผู้ให้บริการบางรายได้เช่นกัน 

4) การหลอมรวมทางเทคโนโลยี (Technological convergence) ส่งผลให้การแบ่งตลาด 
ค้าส่งตามระบบการส่งสัญญาณ อาจไม่สอดคล้องกับสภาพความเป็นจริงและส่งผลต่อความสามารถ
ในการก ากับดูแล โดยเฉพาะส่งผลต่อการก าหนดผู้มีอ านาจเหนือตลาด (Firm with significant 
monopoly power) ซึ่งจะมีผลต่อการก ากับดูแลการก าหนดอัตราค่าบริการในตลาดและการก ากับ
ดูแลในด้านอ่ืนๆที่ตามมา การหลอมรวมทางเทคโนโลยียังส่งผลให้ผู้ชมสามารถเลือกชมรายการผ่าน
ช่องทางที่มากขึ้น ทั้งสัญญาณโทรทัศน์หรือสัญญาณโทรคมนาคมได้ ท าให้ผู้ชมในเขตเมืองหลักเลือก
ชมรายการผ่านระบบการส่งสัญญาณโทรคมนาคมมากข้ึน เช่น IPTVและ OTT ที่ส่งผลต่อสถานที่และ
เวลาที่รับชมที่ต่างจากสมัยก่อน สภาพดังกล่าวส่งผลต่อความจ าเป็นในการทบทวนการก าหนด
ขอบเขตตลาดค้าปลีกใหม ่

5.) หลักการ Must-carry ส่งผลให้ไม่มีความแตกต่างระหว่างแพลตฟอร์มมากนักในเรื่องของ
เนื้อหารายการ ส่งผลให้ผู้ชมรายการโดยเฉพาะในต่างจังหวัดเลือกชมผ่านระบบดาวเทียมที่มี  ความ
สะดวกและค่าใช้จ่ายต่ าสุด   
 

2.5 กิจการโทรทัศน์ในระบบดาวเทียม (Satellite television) 

2.5.1 ห่วงโซ่อุปทานและกระบวนการให้บริการในแต่ละขั้นตอน และโครงสร้างตลาด 

ตลาดการประกอบกิจการโทรทัศน์ในระบบดาวเทียม เป็นการให้บริการโทรทัศน์ที่ไม่ใช้คลื่น
ความถี่ เนื่องจากไม่ได้ใช้การถ่ายทอดคลื่นความถี่เป็นสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน ดังนั้นผู้ประกอบ
กิจการโทรทัศน์ในระบบดาวเทียมจึงไม่ต้องขอรับการจัดสรรคลื่นความถี่ตามพระราชบัญญัติการ
ประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ พ.ศ. 2551 หากแต่ต้องขอรับใบอนุญาตเพ่ือให้
บริการโครงข่ายกระจายเสียงหรือโทรทัศน์ ส าหรับกิจการที่ไม่ใช้คลื่นความถี่ โดยลักษณะการ
ถ่ายทอดสัญญาณดาวเทียมถึงผู้รับที่บ้าน (Direct To Home : DTH) ผ่านการส่งสัญญาณโดยคลื่น
ไมโครเวฟทั้งย่านความถี่ C-Band และ KU-Band โดยใช้ดาวเทียมสื่อสารที่สามารถรับสัญญาณ
โทรทัศน์ได้ ซึ่งในประเทศไทยปัจจุบันมี 30 ดวง แต่ที่ได้รับความนิยมส าหรับให้บริการโทรทัศน์ใน
ระบบดาวเทียมได้แก่  ดาวเทียม Thaicom5 ดาวเทียม Thaicom6 ดาวเทียม SES8 ดาวเทียม NSS6 
ดาวเทียม Vinasat221 

 
 
 
 
 

                                                           
21 ส่วนงานติดตามสภาพตลาดและส่งเสริมการแข่งขัน ส านักส่งเสริมการแข่งขันและก ากับดูแลกันเอง ส านักงาน กสทช., รายงานสภาพ
การแข่งขันของกิจการโทรทศน์ มกราคม พ.ศ. 2558 – กรกฎาคม พ.ศ. 2558 
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รูปที2่.5 Communication service convergence value chain 
 

 
ที่มา : คณะที่ปรึกษา 
 

ในห่วงโซ่อุปทาน (Value chain) ของกิจการโทรทัศน์ระบบดาวเทียม จะเริ่มจากการผลิต
เนื้อหารายการ โดยผู้ให้บริการผลิตเนื้อหารายการ (Content providers) จะส่งเนื้อหารายการไป
ให้กับผู้ให้บริการช่องรายการ (Service providers) เพ่ือจัดผังรายการ จากนั้นผู้ให้บริการช่องรายการ
จะส่งสัญญาณโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายของผู้ให้บริการส่งสัญญาณ (Transmission Service) ให้กับ 
ผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ (Aggregators) ที่จะท าหน้าที่ให้บริการขั้นตอนทางเทคนิค
เพ่ือให้สัญญาณโทรทัศน์สามารถส่งขึ้นดาวเทียมได้ อันได้แก่ การแปลงสัญญาณ (Encoding) การ
เข้ารหัสสัญญาณ (Encryption) การรวมสัญญาณ (Multiplexing) การเรียงช่อง (Over The Air, 
OTA) การให้บริการผังรายการอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Program Guide,  EPG) ภายหลังผ่าน
ขั้นตอนทางเทคนิคแล้ว ผู้ให้บริการรวมช่องสัญญาณ จะส่งสัญญาณที่แปลงแล้วไปยัง ผู้ให้บริการ
เชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม (Uplink Providers) เพ่ือท าการเชื่อมโยงสัญญาณไปยังดาวเทียม 
จากนั้นดาวเทียมจะส่งสัญญาณกลับมาผ่านจานรับสัญญาณดาวเทียม (Satellite Dish) และเครื่องรับ
สัญญาณดาวเทียม (Set-Top-Box) ของผู้ชม (End users) 

ดังนั้นการถ่ายทอดสัญญาณโทรทัศน์ในระบบดาวเทียมมีผู้ประกอบการเข้ามาเกี่ยวข้อง
แบ่งเป็น 4 ประเภท คือ 1.) ผู้ให้บริการช่องรายการ (Service providers) 2.) ผู้ให้บริการโครงข่าย
ดาวเทียม ที่แบ่งย่อยเป็น 2.1 ผู้ให้บริการส่งสัญญาณ (Transmission service) 2.2 ผู้ให้บริการรวม
สัญญาณช่องรายการ (Aggregators) และ 2.3 ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม (Uplink 
Providers) 3.) ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานสพอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder) และ 4.) ผู้ขาย
เครื่องรับสัญญาณดาวเทียม (Set-top-box providers) 
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2.5.1.1 ผู้ให้บริการช่องรายการ (Service Providers) 

ผู้ให้บริการช่องรายการ คือ ผู้รวบรวมเนื้อหา (Contents) ทั้งในรูปแบบรายการและโฆษณา 
และจัดหมวดหมู่เป็นช่องรายการ (Channel) เพ่ือส่งต่อข้อมูล /สัญญาณไปยังผู้ให้บริการโครงข่าย
ดาวเทียม เพ่ือเผยแพร่ต่อสาธารณชนต่อไป 

ผู้ให้บริการช่องรายการต้องได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศน์ แบบไม่ใช้คลื่นความถี่ 
ซึ่งปัจจุบันมีผู้ให้บริการช่องรายการที่ได้รับอนุญาตจากคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) จ านวน 580  ช่องรายการ22 ซึ่งช่องเหล่านี้อาจ
แพร่ภาพทั้งในระบบดาวเทียมและในระบบเคเบิล หรือในระบบใดระบบหนึ่งเพียงระบบเดียว และ
อาจมีการเปลี่ยนแปลงระบบการแพร่ภาพได้อยู่ตลอดตามที่ผู้ให้บริการช่องรายการเห็นว่าเกิด
ประโยชน์สูงสุด 

นอกจากผู้ให้บริการช่องรายการที่ได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศน์ แบบไม่ใช้คลื่น
ความถี่ เพ่ือส่งสัญญาณผ่านระบบดาวเทียมและ /หรือเคเบิลโดยเฉพาะที่กล่าวมาแล้ว ยังมีผู้ให้บริการ
ช่องรายการที่ได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศน์ แบบใช้คลื่นความถี่ภาคพ้ืนดิน ต้องน า
สัญญาณโทรทัศน์เผยแพร่ภาพผ่านระบบดาวเทียม เนื่องจากคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง 
กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติก าหนด must-carry rule ซึ่งหมายถึง การก าหนด
ให้บริการโทรทัศน์ที่ใช้คลื่นความถี่ที่ผู้ใช้บริการสามารถรับชมได้เป็นการทั่วไป โดยไม่ก าหนดเงื่อนไข
ในการได้รับบริการทั้งหมด23 มีหน้าที่จะต้องให้บริการโทรทัศน์ตามผังรายการโดยมีเนื้อหาเดียวกันทุก
ช่องทางทั้งในระบบภาคพ้ืนดินและระบบผ่านดาวเทียมอย่างต่อเนื่องซึ่งจะต้องไม่มีลักษณะการปิดกั้น
ช่องทางการได้รับบริการทั้งหมดหรือแต่บางส่วน 24 กล่าวอีกนัยหนึ่งคือผู้ให้บริการช่องรายการ
ภาคพ้ืนดิน (ช่องรายการดิจิตอล จ านวน 26 ช่อง) จะต้องน าสัญญาณโทรทัศน์ของตนไปเผยแพร่ผ่าน
โครงข่ายดาวเทียมด้วย  

 
2.5.1.2 ผู้ให้บริการโครงข่ายดาวเทียม 

(1) ผู้ให้บริการส่งสัญญาณ (Transmission service) 

ผู้ให้บริการส่งสัญญาณ คือ ผู้ให้บริการส่งสัญญาณจากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่ง (Point to 
point) ผ่านสายสัญญาณต่าง ๆ เช่น เส้นใยแก้วน าแสง (Fiber optic cable) โดยให้บริการแก่ทั้ง 
ผู้ให้บริการช่องรายการและผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ เนื่องจากผู้ให้บริการทั้งสองประเภท
ดังกล่าวอาจไม่มีโครงข่ายส่งสัญญาณโทรทัศน์ได้เอง จึงจ าเป็นต้องใช้บริการจากผู้ให้บริการส่ง
สัญญาณ (รายละเอียดจะได้กล่าวต่อไปในหัวข้อ 10. อุตสาหกรรมการให้บริการวงจรเช่า (Leased 
line) ต่อไป) เช่น ให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์จากผู้ให้บริการช่องรายการไปยังผู้ให้บริการรวม
                                                           
22 เวปไซต์คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ https://broadcast.nbtc.go.th/tv/ 
(สืบค้นเมื่อวันที่ 24 มีนาคม พ.ศ. 2560) 
23 ประกาศคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ เรื่อง หลักเกณฑ์การเผยแพร่กิจการ
โทรทัศน์ที่ให้บริการเป็นการทั่วไป พ.ศ. 2555 (เรียก Must-carry)  ข้อ 2 
24 ประกาศ กสทช. เร่ือง Must Carry ข้อ 4  
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สัญญาณช่องรายการ หรือให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์จากผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการไป
ยังผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม  

อย่างไรก็ตาม ผู้ให้บริการส่งสัญญาณมักเป็นผู้ให้บริการในกิจการโทรคมนาคม จึงไม่ใช่ผู้รับ
ใบอนุญาตประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศน์แต่อย่างใด 

(2) ผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ (Aggregators)  

ผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ คือ ผู้ให้บริการรวมสัญญาณ (Mux) และกระจาย
สัญญาณ (Distribution) ผ่านโครงข่ายดาวเทียม โดยให้บริการแก่ผู้ให้บริการช่องรายการ ทั้งนี้ผู้
ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ นอกจากให้บริการรวมช่องรายการ (Mux) แล้ว จะท ากิจกรรม
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้สามารถน าสัญญาณส่งขึ้นดาวเทียมได้ รวมถึงกิจกรรมอ านวยความสะดวก
อ่ืนๆ เช่น การแปลงสัญญาณ (Encoding)25 การเข้ารหัสสัญญาณ (Encryption)26 การเรียงช่อง 
(Over The Air - OTA)27 การให้บริการผังรายการอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Program Guide - 
EPG)28 ฯลฯ นอกจากผู้ให้บริการรวมช่องรายการจะให้บริการและอ านวยความสะดวกต่างๆ ดังกล่าว
แล้ว มักให้บริการไปจนถึงการให้บริการเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม (Set-top-box) เพ่ือให้ธุรกิจมี
ความครบวงจรจากต้นทางจนถึงผู้รับบริการปลายทางคือ ผู้ชม (End users) 

ผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการต้องได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการกระจายเสียงหรือ
กิจการโทรทัศน์ เพ่ือให้บริการกระจายเสียงหรือโทรทัศน์ส าหรับกิจการที่ไม่ใช้คลื่นความถี่ เพ่ือ
ให้บริการโครงข่ายด้านกระจายเสียงหรือโทรทัศน์ที่ไม่ใช้คลื่นความถี่ ซึ่งปัจจุบันมี 2329 ราย และ
ทั้งหมดเป็นผู้ขอรับใบอนุญาตระดับชาติ ได้แก่30 

1. กรมประชาสัมพันธ์* 
2. บริษัท จีเอ็มเอ็ม แซท จ ากัด* 
3. บริษัท ดีทีวี เซอร์วิส จ ากัด* 
4. บริษัท ดีมีเตอร์ คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)* 
5. บริษัท ทรู วิชั่นส์ กรุ๊ป จ ากัด* 
6. บริษัท ทีซี บรอดคาสติ้ง จ ากัด* 

                                                           
25 การแปลงสัญญาณ (Encoding) หมายถึง การให้บริการน าสัญญาณที่ได้รับมาแปลงข้อมูลจากรูปแบบหนึ่งให้อยู่ในอีกรูปแบบหนึ่ง 
เพื่อให้ข้อมูลอยู่ในรูปแบบที่เหมาะสมที่สุดในการส่งสัญญาณ 
26 การเข้ารหัสสัญญาณ (Encryption) หมายถึง การให้บริการเข้ารหัสสัญญาณ เพื่อรักษาความปลอดภัยของสัญญาณ ท าให้ผู้มีรหัส
เท่านั้นจึงสามารถเข้าถึงสัญญาณได้ 
27 การเรียงช่อง (Over The Air - OTA) หมายถึง การให้บริการจัดเรียงช่องรายการบนเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม โดยใช้โปรแกรม
อัพเดทอัตโนมัติ ท าให้ผู้ใช้บริการปลายทาง (end user) ไม่ต้องระบุคลื่นความถี่เอง 
28 การให้บริการผังรายการอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Program Guide - EPG) หมายถึง การให้บริการแนะน าข้อมูลรายการในแต่ละ
ช่องรายการแก่ผู้ใช้บริการปลายทาง (End users) โดยข้อมูลจะประกอบไปด้วยรายละเอียดเกี่ยวกับผังเวลาและชื่อรายการหรือประเภท
รายการที่ออกอากาศ 
29 ปัจจุบัน บริษัท ซีทีเอช เคเบิล โทรทัศน์ จ ากัดยุติการให้บริการแลว้ 
30 บริษัท ไทม์ คอนซัลติ้ง จ ากัด, รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ์ (Final report) โครงการส ารวจผู้เล่นและบริการของตลาดที่
เกี่ยวข้องในกิจการโทรทัศน์ตามประกาศ กสทช. เร่ืองหลักเกณฑ์การพิจารณาก าหนดผู้มีอ านาจเหนือตลาดอย่างมีนัยส าคัญในตลาดที่
เกี่ยวข้องในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ และมาตรการเฉพาะเพื่อป้องกันมิให้มีการกระท าอันเป็นการผูกขาดหรือก่อให้เกิด
ความไม่เป็นธรรมในการแข่งขัน พ.ศ. 2557, หน้า 131 (สิงหาคม 2559) 
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7. บริษัท ไทย แซทเทิลไลท์ ทีวี จ ากัด* 
8. บริษัท เนกซ์ สเตป จ ากัด* 
9. บริษัท บิ๊กโฟร์ แซทเทลไลท์ กรุ๊ป จ ากัด* 
10. บริษัท พีไฟว์ทีวี แอนด์ โปรดักชั่น จ ากัด* 
11. บริษัท พีเอสไอ บรอดคาสติ้ง จ ากัด* 
12. บริษัท สามารถวิศวกรรม จ ากัด* 
13. บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน)* 
14. บริษัท อาร์เอส จ ากัด (มหาชน)* 
15. บริษัท เอเชีย บรอดคาสติ้ง เทเลวิชั่น จ ากัด* 
16. บริษัท ไอพีเอ็ม แพลทฟอร์ม จ ากัด* 
17. บริษัท สตาร์ช (ประเทศไทย) จ ากัด 
18. บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (ทหาชน) 
19. บริษัท วีชายน์ เทเลคอม จ ากัด 
20. บริษัท โกลบอล บรอดคาสติ้ง เน็ตเวิร์ค จ ากัด 
21. บริษัท ดราโก้ 2009 จ ากัด 
22. บริษัท เอ บรอดคาสติ้ง จ ากัด 
23. บริษัท สแพรช จ ากัด (มหาชน) 

ซึ่งมีผู้ให้บริการรายใหญ่ 10 รายแรกของตลาดผู้ให้บริการรวมสัญญาณโดยเรียงล าดับรายได้
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ 1.) บริษัท พีเอสไอ บรอดคาสติ้ง จ ากัด 2.) บริษัท สามารถวิศวกรรม จ ากัด 
3.) บริษัท ไทรทัน โฮลดิ้ง จ ากัด (มหาชน) 4.) บริษัท ทรู วิชั่นส์ กรุ๊ป จ ากัด 5.) บริษัท อาร์เอส จ ากัด 
(มหาชน) 6.) บริษัท ดีโทรทัศน์ เซอร์วิส จ ากัด 7.) บริษัท ทีซี บรอดคาสติ้ง จ ากัด 8.) บริษัท ไอพีเอ็ม 
แพลทฟอร์ม จ ากัด 9.) บริษัท พีไฟว์โทรทัศน์ แอนด์ โปรดักชั่น จ ากัด 10.) บริษัท ไดน่าแซท คอมมู
นิเคชั่น จ ากัด 

ซึ่งข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการพบว่า ผู้ประกอบการให้บริการรวมสัญญาณ
โทรทัศน์ดาวเทียมที่ส าคัญตาม brand และจ านวนกล่องเป็นดังนี้ 1.) บริษัท พีเอสไอ บรอดคาสติ้ง 
จ ากัด จ านวนประมาณ 10 ล้านกล่อง 2.) บริษัท ไอพีเอ็ม แพลทฟอร์ม จ ากัด จ านวนประมาณ 4 
ล้านกล่อง 3.) บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) จ านวนประมาณ 3.5 ล้านกล่อง 4.) บริษัท ดี
โทรทัศน์ เซอร์วิส จ ากัด จ านวนประมาณ 1 ล้านกล่อง (ระบบ KU Band) 5.) บริษัท อาร์เอส จ ากัด 
(มหาชน) จ านวนประมาณ 5 แสนกล่อง และผู้ประกอบการรายย่อยอ่ืน ๆ ได้แก่ บริษัท อินโฟแซท 
จ ากัด บริษัท ไดน่าแซท คอมมูนิเคชั่น จ ากัด บริษัท เอ็มเจ แซทเทลไลท์ เซ็นเตอร์ จ ากัด (IdeaSat),   
บริษัท ลีโอเทคโนโลยี แอนด์ มาร์เกตติ้ง จ ากัด (Leotech) บริษัท ไทย แซทเทิลไลท์ โทรทัศน์ จ ากัด 
(ThaiSat) ห้างหุ้นส่วนจ ากัด ไฮแซทเทล จ านวนรวมกันประมาณ 4 ล้านกล่อง 
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(3) ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม (Uplink providers) 

ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม หมายถึง ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณจากภาคพ้ืนสู่
ดาวเทียมสื่อสาร โดยให้บริการแก่ผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ เนื่องจากผู้ให้บริการรวม
สัญญาณช่องรายการโดยมากไม่สามารถเชื่อมต่อสัญญาณไปยังดาวเทียมสื่อสารได้ 

ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม ไม่ต้องได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการกระจายเสียง
หรือ เพ่ือให้บริการกระจายเสียงหรือโทรทัศน์ ส าหรับกิจการที่ไม่ใช้คลื่นความถี่ เนื่องจากตาม
พระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่นความถี่และก ากับการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง วิ ทยุ
โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553 (พ.ร.บ. องค์กรฯ) ก าหนดให้ผู้ให้บริการเชื่อมโยง
สัญญาณสู่ดาวเทียม เป็นกิจการโทรคมนาคม31 ในปัจจุบันมีผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม
จ านวน 4 ราย ได้แก่  

1. กรมประชาสัมพันธ์  
2. บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) 
3. บริษัท ทีซี บรอดคาสติ้ง จ ากัด 
4. บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน) 

อย่างไรก็ตาม ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียมทั้ง 4 ราย เป็นผู้ให้บริการรวม
สัญญาณช่องรายการด้วย จึงเป็นผู้รับใบอนุญาตประกอบกิจการกระจายเสียงหรือ เพ่ือให้บริการ
กระจายเสียงหรือโทรทัศน์ ส าหรับกิจการที่ไม่ใช้คลื่นความถ่ี 

 
2.5.1.3  ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder)  

ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานสพอนเดอร์ดาวเทียม คือ ผู้ให้บริการเช่าใช้ช่องสัญญาณดาวเทียม 
ทั้งนี้ทรานส์พอนเดอร์จะท าหน้าที่ในการรับสัญญาณจากผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียมซึ่ง
ส่งสัญญาณมาจากสถานีภาคพ้ืนดิน น าสัญญาณมาแปลงความถี่และขยายสัญญาณให้มีก าลังแรงขึ้น
เพ่ือส่งกลับมายังสถานีปลายทางภาคพ้ืนดิน 

ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมนั้นมี 2 รูปแบบคือ 1.) ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์
พอนเดอร์ดาวเทียมเป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์เอง ซึ่งในปัจจุบันมีผู้ให้บริการลักษณะนี้เพียงราย
เดียวคือ บริษัท ไทยคม จ ากัด (มหาชน)32 และ 2.) ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมที่

                                                           
31 พระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่นความถี่และก ากับการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม 
พ.ศ. 2553 (พ.ร.บ. องค์กรฯ.) มาตรา 4 “กิจการโทรคมนาคม” หมายความว่า กิจการซ่ึงให้บริการการส่ง การแพร่ หรือการรับ
เครื่องหมาย สัญญาณ ตัวหนังสือ ตัวเลข ภาพ เสียง รหัส หรือสิ่งอื่นใด ซ่ึงสามารถให้เข้าใจความหมายได้โดยระบบคลื่นความถี่ ระบบ
สาย ระบบแสง ระบบแม่เหล็กไฟฟ้า หรือระบบอื่น ระบบใดระบบหนึ่ง หรือหลายระบบรวมกัน และรวมถึงกิจการซ่ึงให้บริการ
ดาวเทียมสื่อสาร หรือกิจการอื่นที่ กสทช. ก าหนดให้เป็นกิจการโทรคมนาคม แต่ไม่รวมถึงกิจการที่เป็นกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทัศน์และกิจการวิทยุคมนาคม 
32 ปัจจุบัน บริษัท โมบาย แอลทีอี จ ากัด ได้รับใบอนุญาตให้ประกอบกิจการโทรคมนาคม แบบที่สาม เลขที่ 3ก/60/001 เพื่อ
ด าเนินการประกอบธุรกจิและใหบ้ริการดาวเทียมสื่อสาร ซ่ึงการอนุญาตนี้มีระยะเวลา 15 ปี นับตั้งแต่วันที ่23 มกราคม 2560 - 22 
มกราคม 2575 อย่างไรก็ตาม บริษัท โมบาย แอลทีอ ีจ ากัด ยังมิได้มีการส่งดาวเทียมขึ้นสู่วงโคจรจึงยังไม่อาจถอืได้ว่าเป็นผู้ให้บริการ
เช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมในปจัจบุัน  
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ไม่ได้เป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์แต่ได้เช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์มาจากเจ้าของทรานส์พอนเดอร์แล้ว
น ามาให้เช่าใช้ต่ออีกทอดหนึ่ง ในปัจจุบันมีผู้ให้บริการในลักษณะนี้ได้แก่ บริษัท ดีมีเตอร์ คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด (มหาชน) บริษัท ไทรทัน โฮลดิ้ง จ ากัด (มหาชน) บริษัท พีไฟว์ทีวี แอนด์ โปรดักชั่น จ ากัด33 

 
2.5.1.4. ผู้ขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม (Set-top-box Providers) 

ผู้ขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม คือ ผู้ขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียมให้แก่ผู้ใช้บริการ
ปลายทางหรือคือผู้ชม (End users) หากปราศจากเครื่องรับสัญญาณดาวเทียมแล้ว หากมีเพียงแค่
เครื่องรับโทรทัศน์ ผู้ชมจะไม่สามารถชมเนื้อหาโทรทัศน์ระบบดาวเทียมได้ ซึ่งผู้ให้บริการรวมสัญญาณ
ผู้ได้รับใบอนุญาตจาก กสทช. มักจะเป็นผู้ขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียมด้วย อย่างไรก็ตาม  
มีผู้ประกอบธุรกิจบางรายที่เป็นผู้ขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียมเท่านั้น ไม่ได้เป็นผู้ให้บริการรวม
สัญญาณด้วย เนื่องจากผู้ขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม (Set-top-box) ไม่ต้องขอรับใบอนุญาตจาก 
กสทช. เพียงแต่ต้องแจ้งการผลิตหรือการน าเข้าเครื่องรับสัญญาณดาวเทียมให้ กสทช. ทราบเท่านั้น 
ในปัจจุบันมีผู้ขายเครื่องรับสัญญาดาวเทียมจ านวน 13 ราย34 คือ 

1. บริษัท ขวา ซุ่น เทคโนโลยี จ ากัด (ชื่อทางการค้า – KSTV) 
2. บริษัท จีเอ็มเอ็ม แซท จ ากัด (ชื่อทางการค้า – GMMz) 
3. บริษัท ดีโทรทัศน์ เซอร์วิส จ ากัด (ชื่อทางการค้า – DTV) 
4. บริษัท ไดน่าแซท คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (ชื่อทางการค้า – Dynasat) 
5. บริษัท เนกซ์สเตป จ ากัด (ชื่อทางการค้า – FreeView) 
6. บริษัท พีเอสไอ บรอดคาสติ้ง จ ากัด (ชื่อทางการค้า – PSI) 
7. บริษัท ลีโอ เทคโนโลยี แอนด์ มาร์เกตติ้ง จ ากัด (ชื่อทางการค้า – LeoTech)  
8. บริษัท ทรู วิชั่น กรุ๊ป จ ากัด (ชื่อทางการค้า - True Vision)  
9. บริษัท ไทยแซท เอ็กซ์เพิร์ท เอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด (ชื่อทางการค้า – Thaisat) 
10. บริษัท อินโฟแซท จ ากัด (ชื่อทางการค้า – Infosat) 
11. บริษัท เอ็ม เจ แซทเทลไลท์ เซ็นเตอร์ จ ากัด (ชื่อทางการค้า – IdeaSat) 
12. บริษัท ไอพีเอ็ม เซลล์แอนเซอร์วิส จ ากัด (ชื่อทางการค้า – IPM) 
13. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด ไฮแซทเทล (ชื่อทางการค้า – Hisattel) 
 
 

2.5.2 สภาพการแข่งขัน/รูปแบบการแข่งขัน 

                                                                                                                                                                      
 นอกจากนั้น ตามประกาศคณะกรรมการนโยบายอวกาศแห่งชาติ เร่ือง หลักเกณฑ์การอนุญาตการใช้ช่องสัญญาณดาวเทียม
ต่างชาติ พ.ศ. 2558 ได้ก าหนดให้ผู้มีใบอนุญาตประกอบกจิการโทรคมนาคมสามารถขออนุญาตใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ 
หากแต่ไม่ได้ก าหนดให้ผู้รับใบอนุญาตประกอบกจิการโทรทัศน์สามารถขออนุญาตใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ และยังไม่ปรากฏ
ว่า กสทช. ได้อนุญาตให้ผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์รายใดสามารถใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ ดังนั้น ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์
พอนเดอร์ดาวเทียมตา่งชาติจึงไม่อาจถอืว่าเป็นผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมภายในประเทศไทยได้ และแม้หากในทาง
ปฏิบัติอาจมีการลักลอบใช้บริการดังกล่าวก็ต้องถอืว่าเป็นสิ่งที่ไม่ชอบด้วยกฎหมาย สมควรได้รับการตรวจสอบ แก้ไข และลงโทษต่อไป 
33 ส่วนงานติดตามสภาพตลาดและส่งเสริมการแข่งขันฯ, อ้างแล้ว เชิงอรรถที่ 17 
34 แซทเทลไลท์ ไกต์ ฉบับเดือน กันยายน 2559 
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ในหัวข้อนี้จะกล่าวถึงสภาพการแข่งขันเฉพาะตลาดที่อยู่ภายในขอบเขตของกิจการโทรทัศน์
ในระบบดาวเทียมเท่านั้น โดยจะไม่กล่าวถึงสภาพการแข่งขันของตลาดซึ่งอยู่ภายในขอบเขตของ
กิจการโทรคมนาคมแม้จะอยู่ห่วงโซ่อุปทานของกิจการโทรทัศน์ระบบดาวเทียม35 กล่าวคือจะกล่าวถึง
สภาพการแข่งขันเฉพาะใน 3 ตลาดดังต่อไปนี้ 1.) ตลาดการให้บริการช่องรายการ (Service 
Providers) 2.) ตลาดการให้บริการโครงข่ายดาวเทียม กล่าวโดยเฉพาะตลาดการให้บริการรวม
สัญญาณช่องรายการ (Aggregators) และ 3.) ตลาดการขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม (Set Top 
Box Providers) 

 
2.5.2.1. ตลาดให้บริการช่องรายการ (Service Providers) 

ในตลาดการให้บริการช่องรายการมีจ านวนช่องรายการมีจ านวนมาก ดังได้กล่าวแล้วในหัวข้อ
ก่อนคือ ปัจจุบันมีผู้ให้บริการช่องรายการที่ได้รับอนุญาตจาก กสทช. ส าหรับกิจการที่ไม่ใช้คลื่น
ความถี่ จ านวนถึง 510 ช่องรายการ ท าให้ในตลาดผู้ให้บริการช่องรายการมีการแข่งขันในแนวนอน
ด้านเนื้อหาค่อนข้างมากและมีการแข่งขันข้ามแพลทฟอร์ม หากแต่ผู้ให้บริการช่องรายการที่มีกิจการ
ขนาดเล็กอาจประสบความยากล าบากในการแข่งขันเนื่องจากปัญหาในเรื่องต้นทุนที่ค่อนข้างสูงในการ
แสวงหาเนื้อหาหรือการท าเนื้อหาที่ดี และค่าใช้จ่ายดังกล่าวมีแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง  

นอกจากนั้น มีข้อน่าสังเกตที่จะต้องพิจารณาในส่วนของการแข่งขันในแนวตั้ง เนื่องจากผู้
ให้บริการช่องรายการบางส่วนเป็นผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการด้วย ท าให้อาจมีประเด็นใน
กรณีของผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นทั้งผู้ให้บริการช่องรายการและผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ 
อาจมีอ านาจตลาดในตลาดบริการรวมช่องรายการ และน าอ านาจนั้นมาใช้กับตลาดบริการช่อง
รายการ โดยการท าให้ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นผู้ให้บริการช่องรายการเพียงอย่างเดียวเสียเปรียบในการ
แข่งขัน เช่น มีพฤติกรรมอันก่อให้เกิดต้นทุนการแพร่ภาพในกิจการช่องรายการที่ไม่เท่ากันระหว่าง
ช่องรายการของผู้ให้บริการช่องรายการอ่ืนกับช่องรายการของตน หรือปฏิเสธไม่ให้บริการกับผู้ให้
บริการช่องรายการอ่ืนซึ่งเป็นคู่แข่งกับช่องรายการของตน อันจะก่อให้เกิดปัญหาการแข่งขันอย่างไม่
เท่าเทียมกันในตลาดผู้ให้บริการช่องรายการได้  

 
2.5.2.2 ตลาดการให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ (Aggregators) 

ในตลาดการให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการเป็นตลาดที่มีผู้ให้บริการจ ากัดเพียง 22 ราย
ดังทีได้กล่าวโดยละเอียดแล้วในหัวข้อก่อน โดยมีจ านวนผู้ให้บริการที่มีขนาดใหญ่อยู่น้อยราย 
นอกจากนั้นยังมีอุปสรรคการเข้าสู่ตลาด (Barrier to entry) สูง เนื่องจากการอุปสรรคด้านต้นทุนที่สูง 
จากการต้องลงทุนในส่วนของสถานที่อันใช้เป็นห้องส่ง อุปกรณ์ที่ใช้ในการแปลงและรวมสัญญาณ อีก
ทั้งยังต้องจัดหาให้ได้มาซ่ึงการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder) ซึ่งเป็นทรัพยากรที่มี
อยู่อย่างจ ากัด เป็นผลให้ผู้ประกอบการรายใหม่เข้าสู่ตลาดได้ยาก ท าให้ตลาดการให้บริการรวม
สัญญาณช่องรายการเป็นตลาดผู้ขายน้อยราย (Oligopoly market) มีแนวโน้มการแข่งขันไม่สูง 
                                                           
35 ซ่ึงได้แก่ ผู้ให้บริการส่งสัญญาณ (Transmission service) ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม (Uplink provider) และ  
ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานสพอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder provider) 
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2.5.2.3  ตลาดการขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม (Set-top-box Providers) 

ในตลาดการขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม (Set-top-box) แม้จะพบว่ามีผู้ให้บริการแข่ง
อยู่เพียง 13 รายในปัจจุบัน และผู้ให้บริการแต่ละรายต้องเผชิญสภาวะตลาดคล้ายกัน หากแต่
อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด (Barrier to entry) ค่อนข้างต่ า เนื่องจากไม่ประสบอุปสรรคด้านเงินทุน 
ทั้งนี้เพราะการเข้าสู่ตลาดใช้เงินทุนไม่สูง36 การเข้าถึงเทคโนโลยีในตลาดนี้เป็นไปอย่างเสรี สามารถมี
ความร่วมมือกับผู้ผลิตเครื่องรับสัญญาณดาวเทียมได้โดยง่าย 37 และลักษณะการบริการคือ การ
ให้บริการช่องรายการนั้นสามารถท าได้โดยง่าย จากการที่มีผู้ให้บริการช่องรายการจ านวนมากมีความ
ต้องการน าสัญญาณมาเผยแพร่ผ่านเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม และความร่วมมือหรือการซื้อขายช่อง
รายการระหว่างผู้ให้บริการช่องรายการและผู้ขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียมท าได้โดยไม่ยุ่งยาก 
ส่งผลให้ช่องรายการของผู้ขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียมแต่ละรายไม่มีความแตกต่างกัน จึงท าให้
ราคาค่าเครื่องรับสัญญาณดาวเทียมหรือค่าบริการที่เรียกเก็บจากผู้ชมไม่แตกต่างกันมากนัก38 
นอกจากนั้น ช่องทางการจัดจ าหน่ายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียมท าได้โดยง่าย ผ่านความร่วมมือของ
ร้านค้าปลีกหรือร้านค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าในชุมชนต่างๆ ท าให้ผู้ขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียมแต่ละราย
มีความสามารถในการกระจายสินค้าได้ไม่แตกต่างกัน39 เป็นเหตุให้การเข้าสู่ตลาดท าได้โดยง่าย  
อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการรายใหม่ที่ต้องการเข้าสู่ตลาดอาจต้องเผชิญกับอุปสรรคด้านความซื่อสัตย์
ของลูกค้าที่มีต่อผู้ประกอบการรายเดิม (Brand royalty) หรืออาจประสบกับภาวะการกีดกันการ
แข่งขันจากผู้ประกอบการรายเก่าท่ีอาจมีความร่วมกันมือกันอยู่บ้าง แต่อุปสรรคที่กล่าวมาเหล่านั้นไม่
สูงมากจนเป็นเหตุให้กีดกันผู้ประกอบการรายใหม่จนไม่อาจเข้าสู่ตลาดได้เลย ท าให้ตลาดการขาย
เครื่องรับสัญญาณดาวเทียมมีลักษณะกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic competition) มีแนวโน้ม
การแข่งขันไม่สูง และเป็นตลาดที่มีความอ่ิมตัวไม่น่าสนใจต่อการลงทุนมากนักเนื่องจากมีแนวโน้ม
ความต้องการซื้อลดลง  

 
2.5.3 สภาพการแข่งขันและรูปแบบการแข่งขันในระหว่างตลาดที่เกี่ยวข้อง (ข้ามเทคโนโลยี)  

ในหัวข้อนี้จะกล่าวถึงสภาพการแข่งขันของผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์ระบบดาวเทียมกับ  ผู้
ประกอบกิจการโทรทัศน์ระบบอ่ืนคือ ระบบภาคพ้ืน และ ระบบเคเบิล โดยจะกล่าวถึงสภาพการ
แข่งขันแบ่งออกเป็น 3 ตลาดดังต่อไปนี้ 1.) ตลาดการให้บริการช่องรายการ (Service Providers)  
2.) ตลาดการให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ (Aggregators) และ 3.) ตลาดการขายเครื่องรับ
สัญญาณดาวเทียม (Set-top-box Providers) 

 
2.5.3.1 ตลาดให้บริการช่องรายการ (Service Providers) 

                                                           
36 ส่วนงานติดตามสภาพตลาดและส่งเสริมการแข่งขันฯ, 
37 เพิ่งอ้าง 
38 เพิ่งอ้าง 
39 เพิ่งอ้าง 
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จากการที่ กสทช. ออกประกาศ กสทช. เรื่อง Must-carry ท าให้ผู้ให้บริการช่องรายการใน
ระบบภาคพ้ืน (ช่องดิจิตอล) ต้องน าสัญญาณไปเผยแพร่ในระบบดาวเทียมด้วย เป็นเหตุให้ผู้ให้บริการ
ช่องรายการในระบบดาวเทียมและผู้ให้บริการในระบบภาคพ้ืนดินต้องเผยแพร่สัญญาณโทรทัศน์ใน
ระบบเดียวกัน ท าให้เกิดการแข่งขันกัน นอกจากนี้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้บริการช่องรายการในระบบ
ดาวเทียมยงัเห็นว่าตนแข่งขันกับผู้ให้บริการช่องรายการในระบบเคเบิลอีกด้วย40 จะเห็นว่าการแข่งขัน
กันในตลาดให้บริการช่องรายการจะเน้นแข่งขันกันในด้านเนื้อหาที่แปลกใหม่มีความน่าสนใจ ไม่ใช่
แข่งขันกันที่เทคโนโลยี เนื่องจากเทคโนโลยีเป็นเพียงแค่วิธีการใหม่ในการเผยแพร่เนื้อหาโทรทัศน์
เท่านั้น 

อย่างไรก็ตามผู้ให้บริการช่องรายการในระบบดาวเทียมมีความได้เปรียบในการแข่งขันกับ
ระบบอ่ืนในหลายด้าน ดังต่อไปนี้ 

ต้นทุน 

ผู้ให้บริการช่องรายการโทรทัศน์ในระบบภาคพ้ืนดิน (Terrestrial) มีต้นทุนการด าเนินงานที่
ต้องจ่ายให้กับโครงข่ายภาคพ้ืนดินสูงมากประมาณ 5-6 ล้านบาท/เดือน/ช่องรายการความคมชัดปกติ 
(Standard Definition) และ 14 ล้านบาท/เดือน/ช่องรายการความคมชัดสูง (High Definition) จึงมี
แนวโน้มที่มีเฉพาะผู้ให้บริการช่องรายการขนาดกิจการใหญ่ที่อยู่รอด เพราะมีส่วนแบ่งตลาดที่สูงและ
มีเงินทุนมาก ในขณะที่ผู้ให้บริการช่องรายการโทรทัศน์ในระบบดาวเทียม มีต้นทุนในการด าเนินการที่
ต้องจ่ายให้กับโครงข่ายต่ ากว่า ระบบภาคพ้ืนดินเป็นอันมากคือ มีต้นทุนโดยประมาณ 1 ล้านบาท/
เดือน/ช่องรายการ41 

การเข้าถึงผู้ชม 

โทรทัศน์ในระบบภาคพ้ืนดิน ต้องอาศัยโครงข่ายการส่งสัญญาณของเสาส่งสัญญาณ
ภาคพ้ืนดิน ซึ่งมีอาณาบริเวณส่งสัญญาณประมาณ 20 ตร.กม. เมื่อเทียบกับเสาส่งสัญญาณระบบ
อนาล็อกแบบเดิมที่มีอาณาบริเวณส่งสัญญาณประมาณ 50 ตร.กม. ดังนั้นจึงต้องมีการลงทุนเป็น
จ านวนมากเพ่ือให้เข้าถึงผู้ชมในการตั้งเสาส่งสัญญาณ และเกิดปัญหาการรับชมโดยเฉพาะผู้ชมที่อยู่
ห่างไกลจากตัวเมือง หรืออยู่ห่างจากตัวเสาส่งสัญญาณจะไม่สามารถรับสัญญาณโทรทัศน์ได้ รวมถึง
กรณีท่ีผู้ชมอยู่ในตัวเมือง แต่มีการบดบังของตึกขนาดใหญ่หรือสูง ส่วนโทรทัศน์ในระบบเคเบิล ที่ต้อง
อาศัยโครงขายสายเคเบิล จึงต้องมีการลงทุนเป็นจ านวนมากกับการวางสายเคเบิล ซึ่งไม่สามารถวาง
สายเคเบิลไปได้ทุกพ้ืนที่ ท าให้ยังคงมีปัญหาไม่สามารถเข้าถึงผู้ชมได้ทุกพ้ืนที่ ซึ่งจะแตกต่างจาก 
โทรทัศน์ในระบบดาวเทียม ที่ไม่ต้องอาศัยเสาส่งสัญญาณภาคพ้ืนดิน ท าให้เข้าถึงผู้ชมได้ทุกพ้ืนที่ จาก
การส่งสัญญาณมาจากดาวเทียม42 

 
2.5.3.2  ตลาดการให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ (Aggregators) 

                                                           
40 การให้สัมภาษณ์ของตัวแทนสมาคมโทรทัศน์ดาวเทียม (ประเทศไทย) เมื่อวันที ่12 กันยายน พ.ศ. 2559 
41 เพิ่งอ้าง 
42 เพิ่งอ้าง 
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การให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการในระบบดาวเทียมนั้นมีรายละเอียดทางเทคโนโลยี
และกระบวนการที่แตกต่างจากการให้บริการในโครงข่ายอ่ืน จึงไม่อาจมีการแข่งขันให้บริการข้าม
โครงข่ายกันได้ กล่าวคือผู้ให้บริการ Mux ภาคพ้ืนดิน ไม่อาจให้บริการ Mux ในระบบดาวเทียมได้ 
นอกจากมีการลงทุนเพ่ือเข้ามาให้บริการในตลาดให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการระบบดาวเทียม 
ท าให้ผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการในระบบดาวเทียมไม่ได้แข่งขันกับผู้ให้บริการรวมสัญญาณ
ช่องรายการในโครงข่ายอื่น ๆ อย่างไรก็ดีในมุมมองของผู้ชมนั้นจะไม่แยกแยะรายการตามรายละเอียด
ทางเทคโนโลยี แต่จะสนใจเนื้อหารายการ ราคาและความสะดวกในการรับชมเป็นส าคัญ ดังนั้นในแง่
นี้การแข่งขันระหว่าง platform ในตลาดค้าปลีก เช่น ระหว่าง platform ดาวเทียม เคเบิล และ 
IPTV อาจเกิดข้ึนได้  

 
2.5.3.3  ตลาดการขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม (Set-Top-Box Providers) 

เช่นเดียวกับการให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ เครื่องรับสัญญาณดาวเทียมมี
รายละเอียดทางเทคโนโลยีที่แตกต่างจากเครื่องรับสัญญาณภาคพ้ืนดิน หรือเครื่องรับสัญญาณเคเบิล 
ท าให้ไม่อาจมีการแข่งขันกันขายเครื่องรับสัญญาณข้ามโครงข่ายได้ ท าให้ผู้ขายเครื่องรับสัญญาณ
ดาวเทียมไม่มีการแข่งขันกับผู้ขายเครื่องรับสัญญาณในโครงข่ายอ่ืนๆ กล่าวคือ โครงข่ายใช้คลื่น
ความถี่ (ภาคพ้ืนดิน) หรือโครงข่ายไม่ใช้คลื่นความถ่ีระบบเคเบิล แต่อย่างใด 
 
2.5.4 การเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง รูปแบบการปรับตัวทางธุรกิจที่จะเกิดขึ้น

ในอนาคต 

ในตลาดบริการโทรทัศน์ระบบดาวเทียมก าลังเข้าสู่สภาวะอ่ิมตัว เห็นได้จากการที่มีผู้ขาย
เครื่องรับสัญญาณดาวเทียมต้องออกจากตลาดไป เช่น บริษัท ซีทีเอช จ ากัด (มหาชน) นอกจากนี้ยัง
เกิดจากการเกิดระบบโทรทัศน์แบบใหม่ จากการพัฒนาของเทคโนโลยีและความรวดเร็วใน  การ
ติดต่อสื่อสาร เช่น บริการ OTT (Over-the-Top) บริการ IPTV และตลาดโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน 
(ดิจิตอล) ที่ก าลังเข้ามามีบทบาทมากขึ้น ในขณะเดียวกันผู้ชมรายการโทรทัศน์มีต้นทุนใน  การ
เปลี่ยนไปรับชมในระบบอื่นไม่มากและท าได้ง่าย ดังนั้นสิ่งท้าทายหลักที่ผู้ให้บริการท านั้นคือการรักษา
ฐานลูกค้าให้ใช้บริการ โดยผู้ให้บริการได้ออกนโยบายกลยุทธ์ทั้งสิ้น 3 รูปแบบ 1.) การขายพ่วงบริการ
หรือการหลอมรวมบริการ (Convergence) เช่น การหลอมรวมกิจการของ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด (มหาชน) ในกิจการโทรคมนาคมและโทรทัศน์ โดยมอบสิทธิพิเศษและค่าบริการที่ต่ ากว่า 
(Bundling) 2) .การสร้างความร่วมมือ (Collaboration) คือการร่วมมือกันระหว่างผู้ให้บริการเพ่ือให้
บริการ เช่น การถ่ายทอดสดรายการกีฬายอดนิยม และ 3.) การจัดหารายการที่มีเนื้อหาน่าสนใจและ
มีมูลค่าสูง (Premium contents) มาให้บริการ เช่น ช่องรายการหนังต่างประเทศ43 

อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์ระบบดาวเทียมตั้งข้อน่าสังเกตว่า จ านวนผู้ชม
โทรทัศน์ในระบบดาวเทียมไม่ได้ลดลง แม้มีการเปลี่ยนแปลงโทรทัศน์ในระบบภาคพ้ืนดินท าให้มี  ช่อง
รายการเพ่ิมขึ้นเป็นจ านวนมาก ทั้งนี้น่าจะเกิดจากผลของประกาศ กสทช. เรื่อง Must-carry ท าให้
                                                           
43 ส่วนงานติดตามสภาพตลาดและส่งเสริมการแข่งขันฯ 
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ช่องรายการในระบบภาคพ้ืนดิน (ช่องดิจิตอล) ต้องถ่ายทอดสัญญาณโทรทัศน์ผ่านระบบดาวเทียม
ด้วย นอกจากนี้โทรทัศน์ในระบบภาคพ้ืนดิน ต้องอาศัยโครงข่ายการส่งสัญญาณของเสาส่งสัญญาณ
ภาคพ้ืนดิน ซึ่งยังคงมีปัญหาที่ท าให้สัญญาณโทรทัศน์ไปไม่ถึงผู้ชม ซึ่งจะแตกต่างจาก โทรทัศน์ใน
ระบบดาวเทียม ที่ไม่ต้องอาศัยเสาส่งสัญญาณภาคพ้ืนดิน ท าให้เข้าถึงผู้ชมได้ทุกพ้ืนที่ ท าให้ผู้ชมไม่
เปลี่ยนแปลงระบบการรับชมจากระบบดาวเทียมไปเป็นระบบภาคพ้ืนดิน หรือเปลี่ยนแปลงเป็น
จ านวนน้อย เป็นเหตุให้ผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์ระบบดาวเทียมมีแนวโน้มจะไม่ปรับตัวในการแข่งขัน
กับโทรทัศน์ในระบบภาคพ้ืนดินเท่าใดนัก44 

นอกจากนี้จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์ระบบดาวเทียมยังมีความเห็นว่า การ
เกิดของระบบโทรทัศน์แบบใหม่ เช่น บริการ OTT (Over-The-Top) บริการ IPTV ยังไม่มีผลกระทบ
ต่อกิจการโทรทัศน์ระบบดาวเทียม และน่าจะมีผลกระทบไม่มากนัก เนื่องจากการรับชมโทรทัศน์
ระบบใหม่ดังกล่าว จะอยู่ในกลุ่มผู้ชมอันจ ากัด โดยรับชมเป็นบางเวลา เป็นการรับชมเสริมจากการ
รับชมโทรทัศน์ปกติ เพ่ือจุดประสงค์บางประการ เช่น การรับชมย้อนหลัง ดังนั้นแม้ผู้ชมจะใช้บริการ
โทรทัศน์แบบใหม่เหล่านั้น แต่ก็ยังคงชมโทรทัศน์ผ่านเครื่องรับโทรทัศน์ปกติอยู่ดี ท าให้ผู้ประกอบ
กิจการโทรทัศน์ดาวเทียมมีแนวโน้มจะไม่ปรับตัวในการแข่งขันกับโทรทัศน์ระบบใหม่เท่าใดนัก45 
 
2.6 กิจการโทรทัศน์ผ่านระบบเคเบิล (Cable television) 

การประกอบกิจการโทรทัศน์ในระบบเคเบิลเป็นการให้บริการโทรทัศน์แบบไม่ต้องขอรับการ
จัดสรรคลื่นความถี่ แต่ต้องได้รับใบอนุญาตเพ่ือให้บริการโครงข่ายกระจายเสียงหรือโทรทัศน์ส าหรับ
กิจการที่ไม่ใช้คลื่นความถี่ซึ่งผู้รับใบอนุญาตให้บริการแพร่สัญญาณโทรทัศน์ผ่านทางสายเคเบิล ไปยัง 
ผู้รับชมปลายทาง โดยในปัจจุบันมีทั้งผู้ให้บริการทั้งในระบบอนาล็อกและระบบดิจิตอล 
 
2.6.1 โครงสร้างตลาด 

2.6.1.1 ห่วงโซ่อุปทาน (Supply chain) ประกอบด้วย 6 ส่วน ดังนี้ 

i. ผู้ผลิตเนื้อหา (Content producer) ที่ผลิตเนื้อหาต่างๆ ตัวอย่างเช่น รายการ ละคร เกมส์โชว์ 
การถ่ายทอดสด เป็นต้น โดยเนื้อหาดังกล่าวจะถูกน ามารวมไปที่ช่องรายการ  

ii. ช่องรายการ (Service Providers) ที่น าเนื้อหามารวมกัน แบ่งได้ 2 ประเภท ได้แก่ 1.) ผู้ได้รับ
ใบอนุญาตบริการโทรทัศน์ที่ใช้คลื่นความถี่ (ช่องรายการดิจิตอลโทรทัศน์) ซึ่งตามช่อง
รายการดิจิตอลโทรทัศน์จะต้องเผยแพร่ในทุกแพลตฟอร์มตามประกาศ กสทช. และ2.) ผู้
ได้รับใบอนุญาตบริการโทรทัศน์ที่ไม่ใช้คลื่นความถี่ (ช่องรายการบนระบบเคเบิลโทรทัศน์ 
หรือบนโทรทัศน์ดาวเทียม) นั้น ช่องรายการจะถูกส่งสัญญาณในข้ันตอนต่อไป  

iii. การส่งสัญญาณ (Transmission) ที่เป็นช่วงของการส่งผ่านเนื้อหารายการจากช่องรายการ
ไปยังผู้ให้บริการรวมสัญญาณ (Aggregators)  

                                                           
44 การให้สัมภาษณ์ของตัวแทนสมาคมโทรทัศน์ดาวเทียม (ประเทศไทย) เมื่อวันที ่12 กันยายน พ.ศ. 2559 
45 การให้สัมภาษณ์ของตัวแทนจากบริษัท ไทยคม จ ากัด (มหาชน) เมื่อวันที่ 30 ตลุาคม พ.ศ. 2559 
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iv. การรวมสัญญาณ (Aggregation) ที่ผู้ให้บริการรวมสัญญาณในแพลตฟอร์มต่างๆ โดยการ
ให้บริการรวมสัญญาณแก่ช่องรายการ (Multiplexing) โดยอาจมีบริการเสริม เช่น การ
เข้ารหัสช่องรายการ (Encoding) หรือการเรียงเลขช่องรายการ (OTA) เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือส่ง
สัญญาณที่ได้ท าการบีบอัดแล้วส่งต่อไปยังผู้รับชมปลายทางโดยตรง  

v. การกระจายสัญญาณ (Distribution) ที่เป็นช่วงของการน าส่งสัญญาณที่ได้ท าการบีบอัด
สัญญาณโดยผู้ให้บริการรวมสัญญาณแล้ว ส่งต่อไปยังผู้รับชมปลายทางผ่านทางสาย และมีส่ง
ต่อไปยังผู้ให้บริการเคเบิลรายอ่ืน 

vi. ผู้ใช้บริการ (End users) ผู้รับชมที่เชื่อมต่อสัญญาณโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลของ 
ผู้ให้บริการ 

 
2.6.1.2 โครงสร้างตลาด 

(1) ประเภทผู้ให้บริการ 

ในรายงานสภาพการแข่งขันของกิจการโทรทัศน์ของส านักงาน กสทช. ช่วงเดือนมกราคม – 
กรกฎาคม 2558 ก าหนดประเภทผู้ให้บริการไว้ 3 ประเภทได้แก่ 

1) ผู้ให้บริการช่องรายการ (Content and Service Providers) คือ การรวบรวมเนื้อหาและ
จัดท าผั งรายการ (Program)  เป็นช่องรายการ (Channel)  ก่อนส่งต่อข้อมูลให้แก่ 
ผู้ให้บริการโครงข่ายโทรทัศน์ในระบบเคเบิล โดยมีผู้รับใบอนุญาตส าหรับให้บริการโทรทัศน์
แบบไม่ใช้คลื่นความถี่ เช่น CTH และผู้ประกอบกิจการเคเบิลท้องถิ่น (Local Cable 
Operator : LCO) 

2) ผู้ให้บริการโครงข่ายโทรทัศน์ในระบบเคเบิล (Network Providers) มีหน้าที่ในการจัดส่ง
ข้อมูลข่าวสารจากผู้ให้บริการช่องรายการถึงผู้ชมปลายทาง ซึ่งปัจจุบันผู้ให้บริการโครงข่ายใน
ระบบเคเบิลโทรทัศน์มีจ านวน 371 ราย(ข้อมูลส านักงาน กสทช. ณ เดือนมีนาคม 2560)46  
ซึ่งแบ่งเป็นระดับการให้บริการ 3 ประเภท 

i. การให้บริการระดับชาติ จ านวน 4 ราย ได้แก่ บริษัท ลิเนียร์ เคเบิลโทรทัศน์ จ ากัด 
(พ้ืนที่ปทุมธานี เชียงใหม่ สมุทรสาคร กรุงเทพมหานคร) บริษัท เอ็มเอสเอส เคเบิล 
เน็ตเวิร์ค จ ากัด (พ้ืนที่ ปทุมธานี) บริษัท เจริญเคเบิลโทรทัศน์ เน็ตเวอร์ค จ ากัด (พ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร) และ บริษัท ทรู วิชั่นส์ กรุ๊ป จ ากัด (พ้ืนที่ครอบคลุมทั่วประเทศ) 

ii. การให้บริการระดับภูมิภาค 50 ราย 

iii. การให้บริการระดับท้องถิ่น จ านวน 317 ราย 

3) ทั้งนี้ จ านวนของผู้ให้บริการที่ประกอบกิจการอยู่อาจมีจ านวนน้อยกว่าที่ได้รับใบอนุญาต เช่น 
ผู้ให้บริการในระดับท้องถิ่นที่ไม่ได้ประกอบกิจการแล้ว 

                                                           
46 ข้อมูลจาก ส านัก ปส. 3 ส านักงาน กสทช. เดือนมีนาคม พ.ศ.2560  
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4) ผู้ให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวกในระบบเคเบิล (Facility Providers) คือ โครงสร้างพ้ืนฐาน
หรือสิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือการให้บริการโทรทัศน์ในระบบเคเบิล ไม่ว่าจะเป็น ที่ดิน อาคาร 
สิ่งปลูกสร้าง เสาระบบสาย สายอากาศ ท่อ หรือสิ่งอ่ืนใดที่ กสทช. ก าหนด ซึ่งปัจจุบัน  มีผู้
ให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวกในระบบเคเบิล ที่ได้รับหรือเคยได้รับใบอนุญาตจ านวน 2 
ราย ได้แก่ การไฟฟ้าส่วนภูมิภาค 47 และ บริษัท ซิมโฟนี่ คอมมูนิเคชั่น จ ากัด 

 
(2) ส่วนแบ่งทางการตลาด   

จากรายงานข้อมูลรายได้เฉพาะการบริการเนื้อหารายการที่แจกแจงต่อ ส านักงาน กสทช . 
เมื่อปี พ.ศ. 2558 ในตลาด Pay TV (ประกอบด้วยผู้ให้บริการเคเบิลโทรทัศน์ และดาวเทียม) พบว่า
การให้บริการเคเบิลท้องถิ่น (LCOs) คิดเป็นร้อยละ 15 ของมูลค่าตลาดทั้งหมด   โดยมีบริษัทในเครือ
เจริญ คือ บริษัท เจริญเคเบิลโทรทัศน์ เน็ตเวอร์ค จ ากัด บริษัท เจริญยิ่ง (8888) จ ากัด บริษัท 
ฟากฟ้า จ ากัด บริษัท ส่งความสุข จ ากัด และบริษัท รับความสุข จ ากัด ครองส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 
2.29 ในขณะที่ส่วนแบ่งตลาดสูงสุดเป็นของ TRUE ซึ่งให้บริการผ่านทั้งโครงข่ายเคเบิลและผ่าน
โครงข่ายดาวเทียมประมาณร้อยละ 7548 

 
(3) ประเภทสินค้าและบริการ  

การให้บริการให้ความส าคัญกับเนื้อหารายการ (Contents) รวมถึงคุณภาพความคมชัด ทั้งนี้ 
ผู้ให้บริการพ้ืนที่ให้บริการระดับชาติ จะจัดหารายการโดยการซื้อเนื้อหารายการช่องลิขสิทธิ์จาก
ต่างประเทศ ในขณะที่ผู้ให้บริการพ้ืนที่ให้บริการภูมิภาคและท้องถิ่นจะซื้อเนื้อหารายการต่อจาก 
ผู้ให้บริการระดับชาติ ผู้ให้บริการโครงข่ายดาวเทียม ผู้ผลิตเนื้อหารายการโดยเฉพาะ แต่จะมีช่อง
รายการเนื้อหาท้องถิ่น เพ่ือประชาสัมพันธ์ข่าวสารในท้องถิ่น และตอบสนองความต้องการเฉพาะใน
แต่ละพ้ืนทีท่ี่ม ีความต้องการเฉพาะที่แตกต่างกัน 

ในขณะที่ปัจจุบันเพ่ือความอยู่รอดในการประกอบกิจการผู้ให้บริการอาจมีการเสนอสินค้า
หรือบริการเพ่ิมเติม คือ อินเทอร์เน็ต เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค แต่ไม่ถือเป็นรายได้
หลักของกิจการแต่เป็นเพียงการส่งเสริมการขายเคเบิล 
 
2.6.2. การแข่งขัน 

2.6.2.1 การแข่งขันกันภายในกิจการเคเบิลโทรทัศน์  

ผู้รับใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศน์ในระบบเคเบิลในปัจจุบัน แบ่งเป็น 3 ประเภทตาม
พ้ืนที่ให้บริการ ได้แก่ บริการระดับชาติ บริการระดับภูมิภาค และบริการระดับท้องถิ่น มีรายละเอียดดังนี้ 

                                                           
47  การไฟฟ้านครหลวง ไม่ได้ขอรับใบอนญุาตในลักษณะเดียวกัน 
48  ส่วนแบ่งตลาดนี้อาจมีการเปลี่ยนแปลงในปัจจุบันเน่ืองจาก CTH ซ่ึงเป็นผู้ประกอบการมีส่วนแบ่งในตลาด Pay TV อยู่ร้อยละ 4.68 
ในขณะนั้นก าลังอยู่ในระหว่างการเลิกกิจการ 
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 บริการระดับชาติ คือ การให้บริการที่มีระดับการให้บริการครอบคลุมทุกภาคของประเทศ ใน1)
ปัจจุบันมีผู้ประกอบกิจการที่ได้รับใบอนุญาตให้บริการโทรทัศนผ์่านโครงข่ายเคเบิลระดับชาติ 
จ านวน 4 ราย49 ได้แก่ บริษัท เจริญเคเบิลโทรทัศน์ เน็ตเวอร์ค True Visions บริษัท ลิเนียร์ 
เคเบิลโทรทัศน์ และ บริษัท เอ็มเอ็มเอส เคเบิล เน็ตเวิร์ค เป็นต้น 

 บริการระดับภูมิภาค คือ การให้บริการที่มีระดับการให้บริการครอบคลุมในกลุ่มจังหวัด 2)
(ตั้งแต่ 2 จังหวัดขึ้นไป หรือ 2 เขตข้ึนไปในกรุงเทพมหานคร หรือ เมืองพัทยา) ในปัจจุบันมีผู้
ประกอบกิจการที่ได้รับใบอนุญาตให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล ระดับภูมิภาค 
จ านวน 60 ราย เช่น บริษัท เจริญยิ่ง (8888) จ ากัด  บริษัท รับความสุข จ ากัด เป็นต้น 

 บริการระดับท้องถิ่น คือ การให้บริการที่มีระดับการให้บริการครอบคลุมในจังหวัดหรือใน3)
เขตของกรุงเทพมหานครหรือเมืองพัทยา ในปัจจุบันมีผู้ประกอบกิจการที่ได้รับใบอนุญาต
ให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล ระดับท้องถิ่น จ านวน 317 ราย เช่น บริษัท ราชบุรี
เคเบิ้ล โทรทัศน์ จ ากัด ห้างหุ้นส่วน กมลา เคเบิล เป็นต้น 

 
ตารางท่ี 2.5 ตัวอย่างจ านวนผู้รับใบอนุญาตรายจังหวัดในแต่ละภูมิภาค 

 
ภาค จังหวัด จ านวน 

กรุงเทพและปริมณฑล กรุงเทพ 52 

สมุทรปราการ 13 

ปทุมธานี 13 

กลาง พระนครศรีอยุธยา 8 

สระบุรี 9 

ชัยนาท 4 

ตะวันออก ระยอง 4 

ชลบุรี 22 

ฉะเชิงเทรา 3 

ตะวันตก ราชบุรี 4 

กาญจนบุรี 2 

สุพรรณบุรี 3 

                                                           
49  ปัจจุบันเหลือ 4 ราย เพราะ CTH ถูกถอนใบอนุญาตแลว้เมื่อวันที ่31 ตุลาคม พ.ศ. 2559 ดู
http://prachatai.com/journal/2016/10/68607 เข้าถึงข้อมูลเมื่อ 19 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 
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ภาค จังหวัด จ านวน 

เหนือ เชียงใหม ่ 5 

ก าแพงเพชร 3 

นครสวรรค์ 6 

ตะวันออกเฉียงเหนือ นครราชสีมา 13 

ขอนแก่น 10 

อุบลราชธาน ี 5 

ใต ้ สงขลา 7 

สุราษฎร์ธานี 7 

นครศรีธรรมราช 1 

เมืองท่องเที่ยว ภูเก็ต 17 

พัทยา 3 

ประจวบคีรีขันธ์ 4 

กระบี่ 3 

เพชรบุรี 5 

เชียงราย 6 

ที่มา: รายงานสภาพการแข่งขันของกิจการโทรทัศน์ของส านักงาน กสทช. ช่วงเดือนมกราคม – 
กรกฎาคม พ.ศ. 2558 
 

อย่างไรก็ดี การแข่งขันในตลาดพบว่า แต่ละพ้ืนที่บริการจะมีผู้ให้บริการระดับท้องถิ่น 
(LCOs) เพียงไม่ก่ีรายที่ให้บริการในพื้นที่โดยแข่งขันกับผู้ให้บริการระดับภูมิภาคและระดับชาติ รวมถึง
แข่งขันกับการให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายดาวเทียมด้วย โดยผู้ให้บริการระดับท้องถิ่นอาจมี  
ข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันรายอ่ืนได้จากการที่สามารถตอบสนองความต้องการของชุมชนได้มากกว่า 
เนื่องด้วยความใกล้ชิดในชุมชนที่ท าให้รู้พฤติกรรมในการรับชมของแต่ละท้องที่ เช่น พ้ืนที่ในเขต
ท่องเที่ยวจะมีพฤติกรรมการรับชมรายการเฉพาะทางจากต่างประเทศสูงกว่าเขตอยู่อาศัย เป็นต้น 

การแข่งขันระหว่างผู้ให้บริการเคเบิลโทรทัศน์ เน้นการแข่งขันที่เนื้อหารายการ (Contents) 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ ผู้ให้บริการจึงต้องจัดหาเนื้อหารายการ premium เพ่ือ
สร้างความแตกต่างและความน่าสนใจแก่ผู้ใช้บริการปลายทาง เช่น สิทธิการถ่ายทอดสดฟุตบอล ซึ่ง 
ผู้ให้บริการระดับชาติมีศักยภาพดีเพียงพอจะจัดหามาให้บริการได้ ในขณะที่ผู้ให้บริการรายเล็ก  
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มีแนวโน้มที่จะร่วมมือกันเพ่ือต่อรองกับผู้ให้บริการรายใหญ่ในการขอซื้อเนื้อหารายการ premium 
เพ่ือน ามาให้บริการได้ หรือร่วมกันซื้อเนื้อหารายการ premium เพ่ือน ามาแข่งกับผู้ให้บริการรายใหญ่ 
การร่วมมือกันของผู้ให้บริการรายย่อยนี้เกิดขึ้นได้ เนื่องจากเป็นการร่วมมือกันระหว่างผู้ให้บริการ
ท้องถิ่นท่ีให้บริการในพ้ืนที่แตกต่างกัน  

นอกจากนี้ผู้ให้บริการยังแข่งขันกันในเชิงคุณภาพความคมชัด โดยผู้ให้บริการเองอาจมีการ
ปรับตัวเช่น จากแพลตฟอร์มเคเบิลโทรทัศน์ระบบอนาล็อก ไปเป็นโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลระบบ
ดิจิตอล เพ่ือเพ่ิมจ านวนช่องรายการให้มากขึ้นและมีคุณภาพสูงขึ้น 

ทั้งนี้ ข้อมูลจากการสัมภาษณ์สมาคมการค้าผู้ประกอบการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล
อธิบายถึงผู้ให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลไม่มุ่งเน้นการแข่งขันกันในด้านอัตราค่าบริการราย
เดือน แต่ให้ความส าคัญกับเนื้อหารายการ และคุณภาพ เช่นการให้บริการรวดเร็ว ในหลายพ้ืนที่มีผู้
ให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลมากกว่า 1 รายขึ้นไป และการแข่งขันจะสูงหรือน้อยขึ้นอยู่กับ
แต่ละพ้ืนที่แตกต่างกัน 

อย่างไรก็ดี ข้อมูลจากการสัมภาษณ์สมาคมการค้าผู้ประกอบการเคเบิ้ลทีวีอธิบายถึง 
ผู้ให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลเห็นว่าผู้ให้บริการระดับชาติ คือ True เป็นคู่แข่งในตลาด
เดียวกัน แต่ด้วยอัตราค่าบริการรายเดือนที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ คือ ประมาณ 300 บาท 
(เคเบิลโทรทัศน์ระดับภูมิภาคและท้องถิ่น) และประมาณ 1,000 บาทขึ้นไป (ส าหรับ True) อาจไม่
สามารถจัดอยู่ในตลาดเดียวกันและเป็นสินค้าหรือบริการที่แข่งขันกันได้ 
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ตารางท่ี 2.6 ตัวอย่างการแข่งขันด้านราคาของผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์ในระบบเคเบิล 
 
 ผู้ให้บริการ ค่าบริการรายเดือนต่ าสุด 50 ค่าบริการรายเดือนสูงสุด 
ระดับชาติ True Visions 299 2155.15 

CTH 299 999 
MSS Cable 350 

ระดับภูมิภาค A.S. International 350/250 
(บ้านเดี่ยว/ห้องเช่า) 
(ระบบแอนาล็อก) 

350 
(ทุกพ้ืนท่ี) 
(ระบบดิจิตอล) 

เจริญเคเบิลทีวี 350 
(ระบบแอนาล็อก) 

ขึ้นอยู่กับพื้นที ่
(ระบบดิจิตอล) 

นครเขื่อนขันธ์ เคเบิลทีวี 350 
ระดับท้องถิ่น World Entertainment 350 

ยะลาเคเบิล 399 
(ชมฟุตบอลบางคู่) 

899 
(ชมฟุตบอลทุกคู่) 

เคเบิลทีวี (ชลบุรี) 350 
เกาะหลักวิทยุโทรทัศน์ 300 
Home Cable TV & VDO 350 

ที่มา: รายงานสภาพการแข่งขันของกิจการโทรทัศน์ของส านักงาน กสทช. ช่วงเดือนมกราคม – 
กรกฎาคม พ.ศ. 2558 
 

2.6.2.2 การแข่งขันกันกับตลาดอื่น 

โดยภาพรวมแม้จะมีการแข่งขันในระหว่างผู้ให้บริการในพ้ืนที่เดียวกัน แต่ผู้ให้บริการโทรทัศน์
ผ่านโครงข่ายเคเบิลยังคงต้องแข่งขันกับผู้ให้บริการในตลาดอ่ืน ทั้งนี้ จ านวนผู้ให้บริการโทรทัศน์ผ่าน
โครงข่ายเคเบิลมีแนวโน้มลดลง ซึ่งน่าจะเป็นผลมาจากยอดสมาชิกของตลาดเคเบิลลดลงกว่าร้อยละ 
50 ทั้งนี้เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยีที่ท าให้ผู้ใช้บริการมีทางเลื อก
มากขึ้น โดยไม่มีข้อจ ากัดทางด้านแพลตฟอร์มดังเช่นอดีตที่ผ่านมา 

1) โทรทัศน์ดาวเทียม ที่ผ่านมาผู้ให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลเห็นว่าผู้ให้บริการ
โทรทัศน์ดาวเทียมเป็นคู่แข่ง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่าย
ดาวเทียมอาจไม่มีค่าบริการรายเดือน ในขณะที่เนื้อหารายการไม่มีความแตกต่างกันใน
มุมมองของผู้ใช้บริการ  

2) โทรทัศน์ภาคพ้ืนระบบดิจิตอล  นับตั้งแต่มดีิจิตอลโทรทัศน์ ส่งผลให้การประกอบกิจการของ
ผู้ให้บริการเคเบิลโทรทัศน์แข่งขันได้ยากขึ้น เพราะภาคพ้ืนระบบดิจิตอลเป็นการให้บริการ
แบบไม่มีค่าใช้จ่าย นอกจากนี้จ านวนช่องรายการของดิจิตอลทีวีมีความหลากหลาย โทรทัศน์

                                                           
50  ค่าบริการดังกล่าวเป็นอัตราปกติที่เสนอขายทั่วไปผ่านสื่อ โดยไม่มีส่วนลด ไม่มีบริการเสริม และไม่รวมภาษีมูลค่าเพิ่มหรือค่าบริการอื่นใด 
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ผ่านโครงข่ายเคเบิลระบบอนาล็อก จะแข่งขันได้ยากเพราะประกาศ กสทช. เรื่อง must-
carry โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลระบบอนาล็อกที่บังคับเฉพาะช่องรายการประเภท
รายการสาธารณะที่ปัจจุบันมีอยู่ 4 ช่อง และกรณีของช่องรายการประเภทธุรกิจนั้นหากไม่
น าไปไว้บนโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลระบบอนาล็อก ก็จะต้องไม่น าไปไว้ทั้งหมด ในขณะที่
ความสามารถของผู้ให้บริการด้านช่องโทรทัศน์มีจ ากัด กล่าวคือ 40 -99 ช่อง ในขณะที่ผู้
ให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลระบบดิจิตอล อาจไม่มีอุปสรรคแบบเดียวกันเพราะมี
ความสามารถเพ่ิมปริมาณช่องเพ่ือรองรับช่องรายการของดิจิตอล โทรทัศน์  กล่าวคือ มี
จ านวนช่องตั้งแต่ 120 -400 ช่อง 

นอกจากนี้ ศักยภาพและความครอบคลุมของโทรทัศน์ภาคพ้ืนระบบดิจิตอล  ก็เป็นปัจจัยที่
ส าคัญต่อ การตัดสินใจเลือกใช้บริการดิจิตอลโทรทัศน์ ในขณะที่ผู้ประกอบการเห็นว่าความ
ครอบคลุม คุณภาพ ตลอดจนเนื้อหารายการของเคเบิล มีความเฉพาะเจาะจงและยัง
ตอบสนอง ความต้องการของผู้ใช้บริการได้ดีกว่า 

3) Over-the-Top (OTT) ปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปมากขึ้น เพราะ 
นอกจากดิจิตอลโทรทัศน์ ที่เป็นทางเลือกใหม่ ยังมี OTT มีท าให้การรับชมรายการไม่ผูกติด
กับเวลาและสถานที่ ในขณะที่ผู้ใช้บริการสามารถเลือกเนื้อหารายการได้ตามความต้องการ 
และการเติบโตของ OTT มีจ านวนมากขึ้น นอกจากนี้ การให้บริการแบบ OTT อาจยังไม่มี
ค่าใช้จ่าย เช่น Line ที่ผู้ใช้บริการเสียค่าใช้จ่ายเพ่ือรับส่งข้อมูล (อินเทอร์เน็ต) เท่านั้น หรือ 
AIS ที่ผู้ให้บริการให้เป็นบริการเสริมของลูกค้าโทรคมนาคมของตนเอง ซึ่งข้อจ ากัดของ OTT 
เมื่อเปรียบเทียบกับเคเบิล คือ ผู้ใช้บริการที่ยังเข้าไม่ถึงบริการรับส่งข้อมูล (อินเทอร์เน็ต) จะ
ไม่สามารถเข้าถึงบริการของ OTT 

 
2.6.3 รูปแบบธุรกิจและการปรับตัวทางธุรกิจ  

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์สมาคมการค้าผู้ประกอบการเคเบิ้ลทีวีอธิบายถึงรายได้หลักของ
ผู้ประกอบการ คือ การเก็บค่าสมาชิกรายเดือน โดยที่แต่ละรายจะมีค่าบริการรายเดือนแตกต่างกัน 
ตั้งแต่ 100-450 บาท 

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์สมาคมการค้าผู้ประกอบการเคเบิ้ลทีวีอธิบายถึงค่าใช้จ่ายในการ
ประกอบกิจการ ได้แก่ 

1) ค่าท าสัญญากับภาครัฐ เช่น การขอรับใบอนุญาตจาก กสทช.  

2) ค่าธรรมเนียมจ านวนร้อยละ 0.05 ของรายได้  

3) ต้นทุนการพาดเสาส่งสัญญาณ (ทั้งนี้ ในอนาคตอาจจะราคาสูงขึ้น เนื่องจากรัฐบาลมี
นโยบายน าเสาไฟฟ้าลงใต้ดิน) 

4) ค่าอุปกรณ์น าเข้า  

5) ค่าลิขสิทธิ์ เช่น รายการภาพยนตร์ รายการกีฬา เป็นต้น 
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จากการสัมภาษณ์สมาคมการค้าผู้ประกอบการเคเบิ้ลทีวีไทยพบว่าจ านวนสมาชิกของเคเบิล
ทั่วประเทศลดลงกว่าร้อยละ 50 ซึ่งอาจเป็นผลจากต้นทุนในการประกอบการ โดยเปรียบเทียบกับผู้ให้
บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายดาวเทียม ผู้ให้บริการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิจิตอล และ OTT ที่อาจมี
ค่าใช้จ่ายน้อยกว่า เนื่องจากไม่มีต้นทุนในการพาดเสาเพ่ือส่งสัญญาณ ประกอบกับผู้ใช้บริการมี
ทางเลือกมากขึ้นโดยมีค่าบริการต่ ากว่า ผู้ให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลจึงมีการปรับตัว โดย
ให้บริการอินเทอร์เน็ตด้วย ในลักษณะการขายแพ็คเกจเคเบิลทีวีและอินเทอร์เน็ต โดยผู้ให้บริการได้
พัฒนาติดตั้งอุปกรณ์ที่สามารถรองรับอินเทอร์เน็ตได้ อย่างไรก็ดี อินเทอร์เน็ตไม่ได้เป็นช่องทางรายได้
หลักของผู้ให้บริการโทรทัศน์ ผ่านโครงข่ายเคเบิลเป็นเพียงการบริการเสริมเพ่ือให้ผู้ประกอบการ
สามารถอยู่รอดได้  

ทั้งนี้ ข้อมูลจากการสัมภาษณ์สมาคมการค้าผู้ประกอบการเคเบิ้ลทีวีอธิบายถึงสัดส่วนการซื้อ
แพ็คเกจระหว่าง อินเทอร์เน็ต : เคเบิล : อินเทอร์เน็ตและเคเบิลประมาณร้อยละ 50: 20 : 30  

จากข้อมูลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการเคเบิลรายหนึ่ งปัจจุบันโครงข่ายเคเบิล ทีวี
ประกอบด้วยส่วนประกอบหลัก 3 ส่วนได้แก ่

1) สถานีส่งสัญญาณ (Head-end) เป็นสถานีและห้องส่งของผู้ให้บริการที่ท าการรวมสัญญาณ
ของช่องรายการต่างๆเข้าด้วยกันและส่งออกไปยังผู้ใช้บริการ โดยปัจจุบันเนื่องจากปัญหา
ความสามารถในการแข่งขันที่ถดถอยลง ผู้ให้บริการเคเบิลท้องถิ่นจึงมีความจ าเป็นต้องลด
ต้นทุนด้วยการใช้สถานีส่งร่วมกัน โดยการรวมกลุ่มกันตามพ้ืนที่  ผู้ให้บริการรายใหญ่ในพ้ืนที่
นั้นส่งสัญญาณหลักที่เป็นการรวมรายการที่เหมือนกัน และหลังจากผู้ให้บริการรายย่อยอาจ
รับสัญญาณมาเพ่ิมรายการเฉพาะของตนเองเข้าไปเพิ่มเติมได้อีกชั้นหนึ่ง 

2) โครงข่าย (Network) เป็นส่วนสื่อสัญญาณอันได้แก่ ระบบสายเคเบิลใยแก้ว หรือระบบสาย
โคแอกเชียล ที่สื่อสัญญาณโทรทัศน์ไปตามจุดรับชมของผู้ใช้บริการ โดยส่วนระบบโครงข่ายนี้
ยังคงด าเนินการแยกกันตามรายผู้ประกอบการไม่มีการใช้งานโครงข่ายร่วมกัน เพราะความ
ยุ่งยากทางเทคนิคและการบ ารุงรักษาโครงข่าย ยกเว้นแต่ในกรณีผู้ให้บริการรายเล็กมากจึง
อาจขอใช้โครงข่ายของผู้ให้บริการรายใหญ่เพื่อความประหยัดเนื่องจากขนาด 

3) อุปกรณ์รับสัญญาณ อันได้แก่ เครื่องรับโทรทัศน์ ซึ่งเป็นส่วนของผู้ใช้บริการเป็นส าคัญ 
 

2.7 ธุรกิจการให้บริการโทรทัศน์ช่องทางใหม่ OTT และ IPTV 

การเกิดขึ้นของสื่อใหม่ (Smart media) ท าให้มุมมองเกี่ยวกับระบบนิเวศของเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร (ICT ecosystem) เปลี่ยนแปลงไป การให้บริการโทรทัศน์แบบดั้งเดิมถูก
ควบรวมกับเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต ท าให้เกิดช่องทางการให้บริการใหม่ ๆ ที่ผู้ผลิตเนื้อหาลดขั้นตอน
ในการด าเนินการ และลดต้นทุนในการด าเนินการลง เพ่ือเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจในการสร้างคุณค่าของ
บริการให้สูงขึ้น โดยปัจจุบันมีช่องทางการให้บริการที่มีแนวโน้มส าคัญ ได้แก่ บริการ OTT และ IPTV 
ซึ่งเริ่มมีบทบาทส าคัญของในตลาด 

ผู้ให้บริการ OTT ส่งผ่านเนื้อหาผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ผ่านระบบเส้นใยหรือ
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อินเทอร์เน็ตบนโครงข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ รวมทั้งโครงข่ายวงจรเช่า (Leased line) เนื่องจากระบบ
อินเทอร์เน็ตเป็นแบบเปิด การส่งเนื้อหาผ่านโครงข่ายนี้สามารถเข้ามาแทนที่การส่งผ่านเนื้อหาผ่าน
ช่องทางดั้งเดิมได้ ผู้ประกอบการ OTT อาศัยโครงสร้างพ้ืนฐานของผู้ให้บริการโครงข่ายที่กล่าวมา
ข้างต้นในการส่งผ่านเนื้อหา โดยไม่ต้องเสียค่าใช้บริการการใช้โครงข่ายโทรคมนาคมเนื่องจากผู้บริโภค
เป็นผู้ช าระค่าบริการ  

บริการ IPTV มีความคล้ายกับการให้บริการกระจายเสียงและโทรทัศน์ในปัจจุบันเป็นบริการ
หนึ่งที่แสดงลักษณะของการหลอมรวมได้สมบูรณ์แบบ การให้บริการ IPTV เป็นการให้บริการที่มี
ลักษณะเป็นสื่อผสมที่มีการส่งข้อมูลการให้บริการกับผู้ใช้บริการที่หลากหลายในวงกว้าง ผ่านทาง
โครงข่ายโทรคมนาคม และโครงข่ายอินเทอร์เน็ต การให้บริการรูปแบบนี้เป็นการผสมผสานรูปแบบ
การสื่อสารของโทรคมนาคม และกระจายเสียงและโทรทัศน์เข้าด้วยกัน เพราะบริการ IPTV มี
ความสามารถในการสื่อสาร 2 ทางซึ่งเป็นจุดเด่นของการให้บริการโทรคมนาคมได้ ดังนั้นผู้ใช้บริการ 
IPTV จึงสามารถที่จะส่งข้อมูลร้องขอไปหาผู้ให้บริการได้ ท าเกิดบริการในลักษณะ Video on 
Demand ด้วย 

ถึงแม้ว่าการให้บริการ OTT และ IPTV จะให้บริการผ่าน IP เหมือนกัน แต่ทั้ง 2 บริการก็มี
ความแตกต่างกันพอสมควร สิ่งที่ชัดเจนที่อย่างหนึ่งคือ IPTV ต้องใช้ Set-top-box ในการรับบริการเท่านั้น  

รายงานการศึกษาฉบับนี้จะมุ่งเน้นไปที่ OTT ที่ให้บริการเนื้อหารายการทั้ง OTT โปรแกรม
ประยุกต์ และ OTT เนื้อหา โดยจะกล่าวถึงการให้บริการ IPTV และ OTT ที่ให้บริการเนื้อหาใน
รูปแบบอื่น ๆ  
 
2.7.1 กิจการ IPTV 

ลักษณะโครงสร้างของธุรกิจโดยทั่วไปประกอบด้วย ผู้เป็นเจ้าของรายการหรือเนื้อหารายการ 
(Content Providers) ในขณะที่ผู้ให้บริการ IPTV หรือ Service Providers  มีหน้าที่และ ความ
รับผิดชอบเกี่ยวกับบริการโดยตรงต่อผู้ใช้บริการ โดยส่วนใหญ่จะมาจากผู้ให้บริการโทรคมนาคมเช่น  
ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ผู้ให้บริการวงจรสื่อสารความเร็วสูง ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญและมีความพร้อมในด้านระบบ เครือข่าย IP และประสงค์จะมีช่องทางหา
รายได้เพ่ิมเติมจากเครือข่ายโทรคมนาคมของตน ส าหรับผู้ให้บริการเครือข่าย หรือ Network 
Providers เป็นผู้เป็นเจ้าของเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่ใช้ในการส่งข้อมูล และแพร่ภาพโทรทัศน์ ในขณะ
ที่ผู้บริโภคจะสามารถใช้บริการ IPTV ได้ต้องท าการสมัครหรือลงทะเบียนกับผู้ให้บริการเท่านั้น ซึ่งท า
ให้บริการ IPTV มีความแตกต่างกับการบริการโทรทัศน์ผ่านอินเทอร์เน็ตในรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น 
Internet Video หรือ Broadband TV 

ลักษณะเนื้อหารายการในแพลตฟอร์ม IPTV มีทั้งที่สามารถรับชมได้โดยทั่วไปแบบฟรี
โทรทัศน์และที่เป็นเนื้อหารายการเฉพาะที่มีความแตกต่างจากการให้บริการโทรทัศน์ประเภทอ่ืน ๆ 
เนื่องจากความสามารถของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตแบบบรอดแบนด์ เช่น บริการ Pay Per View, 
Video On Demand (VOD), หรือ Interactive เป็นต้น  
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2.7.1.1 ห่วงโซ่การผลิตของกิจการ IPTV 

 ห่วงโซ่การผลิตของกิจการ IPTV สามารถแบ่ง ๆ ได้ ออกเป็น 4 ขั้นตอน ดังแสดงในรูปที่ 2.19  
รูปที่ 2.19 ห่วงโซ่การผลิตของกิจการ IPTV 

 
 

(1) ผู้ให้บริการเนื้อหารายการ (Content providers)  

ผู้ให้บริการเนื้อหารายการ (Content providers) หมายถึง ผู้ที่เป็นเจ้าของหรือผลิตเนื้อหา
รายการต่าง ๆ ไม่ว่าจะในรูปของรายการสด หรือในรูปแบบแฟ้มข้อมูลที่สามารถรวบรวมไว้และ
เรียกดูได้ในภายหลัง หากจะเปรียบเทียบก็เหมือนกับ ผู้จัดละคร ผู้จัดรายการโทรทัศน์หรือเกมโชว์ 
ตัวอย่างของผู้เป็นเจ้าของรายการ เช่น ผู้ผลิตเกมส์โชว์ ผู้ผลิตละคร เจ้าของค่ายหนัง ค่ายเพลง HBO 
หรือผู้ผลิตอิสระเป็นต้น 
 

(2) ผู้ให้บริการ IPTV (Service providers) 

ผู้ให้บริการ IPTV (Service providers) หรือผู้น าเสนอบริการและเนื้อหารายการต่าง ๆ ที ่
จัดหาแก่ลูกค้า ซึ่งกระบวนการที่ผู้ให้บริการ IPTV จะต้องด าเนินการจัดให้มีในบริการ IPTV นั้นได้มี
การก าหนดไว้เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบธุรกิจโดยสหภาพโทรคมนาคมระหว่างประเทศ หรือ 
ITU (The International Telecommunication Union) มีหน้าที่หลัก ๆ คือ51  

 ท าระบบต่าง ๆ ที่จ าเป็นต่อการให้บริการ IPTV  
- สร้างหรือท าระบบ streaming เพ่ือใช้ในการส่งเนื้อหารายการ  
- จัดหาเครื่องมือในการจัดการและปกป้องลิขสิทธิ์ของรายการต่าง ๆ ที่ออกอากาศ 

หรือ “DRM” (Digital Right Management)  

                                                           
51 Orit Levin, IPTV Standard Perspectives https://www.itu.int/ITU-T/worksem/h325/200605/presentations/s4p3-
levin.pdf 
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- เตรียมระบบเพ่ือใช้เป็นช่องทางการเข้าใช้บริการ  
- เตรียมระบบบริหารจัดการบริการ (Service management)  

 สนับสนนุโครงสร้างบริการที่มีลักษณะแตกต่างกัน  
- บริการที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย  
- บริการที่ต้องเสียค่าสมาชิก  
- บริการที่ต้องเสียค่าบริการคิดตามจ านวนครั้งในการรับชม (Pay-Per-View) 

 รับผิดชอบต่อการบริหารจัดการลูกค้า (Customer management)  
- การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management หรือ CRM)  
- จัดระบบที่ใช้ส าหรับค านวณค่าใช้บริการและวิธีการเรียกเก็บค่าใช้บริการ (Billing)  

 ระบบฐานข้อมูลลูกค้า   (Customer profile) เช่น รูปแบบการเก็บข้อมูล ส่วนตัวลูกค้า 
ข้อมูล Package ต่าง ๆ 

 ระบบตรวจสอบสิทธิในการใช้บริการของลูกค้า  

 จัดหาช่องทางในการรับสมัครใช้บริการ การท าการตลาด ช่องทางในการขายหรือจัดจ าหน่าย  

(3) ผู้ให้บริการโครงข่าย (Network providers) 

ผู้ให้บริการโครงข่ายที่ใช้ในการส่งข้อมูล เนื้อหารายการ ในรูปแบบ streaming สู่ผู้ใช้บริการ
ทั้งในรูปแบบ “Multicast และ Unicast” ไม่ว่าจะเป็นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแบบมีสายเช่น DSL, 
Fiber, Cable และแบบไร้สายเช่น Wi-Fi,  WiMaX การให้บริการ IPTV ผู้ให้บริการโครงข่ายยังท า
หน้าที่ในการจัดการและควบคุมสิทธิการเข้าใช้บริการ รวมถึงควบคุมคุณภาพในการให้บริการ 
(Quality of Service: QOS) ด้วย  

โดยผู้ให้บริการ IPTV และผู้ให้บริการโครงข่าย อาจจะเป็นผู้ประกอบการรายเดียวกัน เช่น 
TOT IPTV, 3BB Cloud IPTV เป็นต้น 
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รูปที่ 2.20 บริการ IPTV ของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) 

 

2.7.1.2 ลักษณะบริการ 

บริการ IPTV ก็คือการรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านเครือข่าย IP บริการหลักของธุรกิจ IPTV 
คือรายการที่เป็นทั้งข่าวสารและความบันเทิงเหมือนกับการรับชมโทรทัศน์ผ่านฟรีทีวี หรือเคเบิลทีวี 
แต่เป็นการรับชมผ่านเครือข่าย IP 

(1) ประเภทรายการพื้นฐานทั่วไป  

รายการของสถานีโทรทัศน์ฟรีทีวี เป็นเนื้อหารายการที่ผู้ใช้บริการสามารถรับชมจากการดู
โทรทัศน์ตามปกติ ซึ่งปกติผู้ชมไม่ต้องเสียค่าบริการเพื่อการรับชมรายการดังกล่าวแต่อย่างใด 

 
(2) ประเภทรายการเฉพาะบุคคล  

i. กลุ่มช่องรายการเฉพาะ (Multi-channel broadcast) เป็นบริการที่คล้ายคลึงกับ 
ผู้ให้บริการเคเบิลทีวี ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถเลือกตามแพ็กเกจที่ต้องการได้ เช่น ช่อง
รายการการ์ตูน ช่องกีฬา ช่องภาพยนตร์ ช่องรายการเพลง เป็นต้น  

ii. Video On demand (VOD) เป็นบริการที่สามารถพบเห็นได้จากการให้บริการผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เนื้อหารายการตามความต้องการเป็นระบบการเรียกดูภาพยนตร์
ตามสั่ง ที่จะอ านวยความสะดวกให้ผู้ใช้งานสามารถเลือกดูภาพยนตร์ หรือข้อมูลภาพ
เคลื่อนไหวพร้อมเสียงได้ตามต้องการโดยสามารถใช้งานนี้ได้ จากเครือข่ายสื่อสาร 
(Telecommunications networks) ผู้ใช้งานซึ่งอยู่หน้าเครื่องลูกข่าย (Video client) 
สามารถเรียกดูข้อมูลที่เป็นภาพเคลื่อนไหวได้ทุกเมื่อตามต้องการและสามารถควบคุม
ข้อมูลวิดีโอนั้น ๆ โดยสามารถย้อนกลับ (Rewind) หรือกรอไปข้างหน้า (Forward) หรือ
หยุดชั่วคราวได้  
นอกจากนี้การใช้งาน Video on Demand จะให้ความสะดวกแก่ผู้ใช้มากกว่า ระบบ 
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Video Broadcast ในระบบโทรทัศน์ทั่วไปซึ่งเป็นการส่งสัญญาณวิดีโอออกมาเป็นชุด
เดียว (1 Stream) ส าหรับผู้ใช้ทุกคน ตามเวลาที่ก าหนดไว้ ผู้ใช้ต้องรอเวลาเพ่ือที่จะได้ดู
รายการที่ตนเองต้องการ กรณี Video on Demand ผู้ใช้แต่ละคนจะสามารถเลือกดู
รายการที่ตนเองสนใจเวลาใดก็ได้ จะต้องมีการส่งสัญญาณวิดีโอ 1stream ส าหรับผู้ใช้ 1 คน 

iii. Pay-Per-View เป็นบริการที่พัฒนามาจาก VOD ชื่อบริการดังกล่าวนั้นเกิดจากลักษณะ
การคิดค่าบริการ กล่าวคือหากต้องการรับชมเนื้อหารายการนั้น จะต้องมีค่าใช้จ่ายและมี
ลักษณะการจ่ายต่อครั้ง ผู้ให้บริการจะน ามาใช้ทั้งกับเนื้อหารายการที่เป็นการชมรายการ
ถ่ายทอดสดและเนื้อหารายการแบบไฟล์ที่สามารถจัดเก็บไว้เปรียบเสมือนการซื้อ เช่น 
เข้าชมการแข่งขันฟุตบอล  
 

(3) บริการเสริมอ่ืนๆ  

นอกจากรายการโทรทัศน์ต่าง ๆ ที่ ให้บริการแล้วเนื่องด้วยเป็นการท างานบนเครือข่าย 
อินเทอร์เน็ตท าให้ IPTV สามารถจัดท าบริการอ่ืน ๆ แบบการสื่อสารแบบสองทางได้ เช่น เกมส์ คาราโอเกะ  

2.7.1.3 ตลาดการให้บริการ IPTV ในประเทศไทย 

กิจการโทรทัศน์ผ่านระบบ IP หรือ IPTV นั้นมีการให้บริการเชิงพาณิชย์ให้กับผู้บริโภคในกลุ่ม
จ ากัดมาเป็นระยะเวลาพอสมควรแล้ว โดยผู้ให้บริการรายแรกในประเทศไทยได้แก่ บริษัท ชิน บรอด
แบนด์อินเทอร์เน็ต (ประเทศไทย) จ ากัดเมื่อปี  พ.ศ. 2548 เพ่ือเป็นการต่อยอดธุรกิจบรอดแบนด์
อินเทอร์เน็ตที่เริ่มท าตลาดในประเทศไทย โดยในช่วงเริ่มแรกมีผู้ประกอบการประมาณ 2-3 รายอาทิ
เช่น TRUE IPTV ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (ปี พ.ศ. 2550) ซึ่งให้บริการในลักษณะ Triple 
Play และ Maxnet IPTV ของ TT&T (ป ีพ.ศ. 2550) 

อย่างไรก็ดีในปัจจุบันผู้ให้บริการ IPTV ที่ส าคัญของไทยในปัจจุบันมีประมาณ 4 รายได้แก่  
1) TOT IPTV โดย บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) 
2) 3BB Cloud IPTV ของบริษัท ทริปเปิ้ลทรี อินเทอร์เน็ต จ ากัด 
3) AIS Playbox ของ บริษัท แอดวานซ์ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จ ากัด 
4) PSI IPTV ของ บริษัท พีเอสไอ บรอดคาสติ้ง จ ากัด  

ซึ่งผู้ประกอบการส่วนใหญ่จ านวน 3 ราย ได้แก่ TOT IPTV, 3BB Cloud IPTV, และ AIS 
Playbox เป็นผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบกิจการที่มีการควบรวมในแนวดิ่ง (Vertical 
integration) โดยเป็นผู้ให้บริการโครงข่ายอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ผ่านไฟเบอร์ซึ่งเป็นตลาดต้นน้ า
ของการให้บริการ IPTV และเพ่ิมขยายการให้บริการมาสู่ธุรกิจ IPTV ซึ่งเป็นกิจการปลายน้ า โดย
เป้าหมายส าคัญคือการเพ่ิมลักษณะบริการที่สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับการให้บริการบรอดแบนด์
อินเทอร์เน็ต ซึ่งมักจะขายพ่วงกับบริการอ่ืน ๆ ด้วย เช่น โทรศัพท์เป็นแพ็กเกจ และในขณะเดียวกัน
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในบางกลุ่มที่ต้องการรับชมช่องรายการโทรทัศน์ที่มี  ความ
เสถียรและคมชัดสูง ซึ่งจะช่วยสร้างความสามารถในการแข่งขันในตลาดอินเทอร์เน็ต และเป็นแหล่ง
รายได้เพ่ิมเติม 
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การขยายการให้บริการของผู้ให้บริการโครงข่ายอินเทอร์เน็ตมาสู่ IPTV ผู้ให้บริการจะต้องท า
การลงทุนเพ่ิมเติม ซึ่งการที่มีโครงข่ายของตนเองอยู่แล้วท าให้การลงทุนใช้เงินลงทุนทางด้าน
โครงสร้างพื้นฐานทางกายภาพท่ีไม่สูงนัก ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบของกิจการ IPTV เมื่อเทียบกับการลงทุน
ในแพลตฟอร์ม อ่ืน ๆ เช่น Multiplex 

ในขณะที่ PSI IPTV เป็นผู้ให้บริการที่มีลักษณะการประกอบการที่มีการควบรวมกิจการใน
แนวราบ (Horizontal integration) โดยการขยายแนวราบมาจากธุรกิจเดิมที่ท าแพลตฟอร์ม
ดาวเทียม ซึ่งมองว่าการขยายตัวของการขายอุปกรณ์ดาวเทียมจะเข้าสู่สภาวะอ่ิมตัวในอนาคต 
ในขณะที่แนวโน้มการเพิ่มขึ้นของการรับชมโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ตมีทิศทางที่เพ่ิมขึ้น 

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการพบว่า ในปัจจุบัน TOT IPTV ถือว่าเป็นผู้ให้บริการ 
IPTV รายใหญ่ที่สุด โดยมีจ านวนสมาชิกประมาณ 2 แสนราย ซึ่งมาจากฐานลูกค้าอินเทอร์เน็ตบรอด
แบนด์ของ TOT ประมาณ 1.4 ล้านราย ในขณะที่ผู้บริการรายอ่ืน ๆ ยังมีฐานลูกค้าในจ านวนที่ไม่สูง
นัก ส าหรับผู้ให้บริการรายใหม่เช่น PSI มีลูกค้าบริการ IPTV อยู่ประมาณ 3 หมื่นราย แม้ว่าจะมี
จ านวนน้อยเมื่อเทียบกับลูกค้าในระบบดาวเทียมกว่า 10 ล้านราย แต่ก็มีอัตราการเจริญเติบโตที่
ค่อนข้างสูง 

2.7.1.4 ราคาค่าบริการและรูปแบบทางธุรกิจ 

(1) ค่าบริการรับชม IPTV 

แพ็กเกจการให้บริการ IPTV ส าหรับผู้ให้บริการที่เป็นผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต จะเป็นแพ็กเกจ
ที่พ่วงกับบริการบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ต ซึ่งอาจแบ่งย่อยเป็นแพ็กเกจพ้ืนฐาน และแพ็กเกจช่อง
รายการพรีเมี่ยม รวมทั้งแพ็กเกจเสริม (Add-on) ส าหรับช่องรายการที่มีคอนเทนต์พิเศษอ่ืน ๆ โดย
คอนเทนต์ add-on พิเศษเหล่านี้ผู้ให้บริการ IPTV จะได้รับส่วนแบ่งรายได้ตามจ านวนผู้สมัคร
แพ็กเกจพิเศษดังกล่าวกับผู้ให้บริการคอนเทนต์ 

1) TOT IPTV แบ่งแพ็กเกจหลักออกเป็น 2 แพ็กเกจ ได้แก่ 
i. แพ็กเกจ Choice ซึ่งเป็นแพ็กเกจพ้ืนฐานจ านวนช่อง 92 ช่อง คิดค่าบริการ 150 

บาทต่อเดือน 
ii. แพ็กเกจ Choice Super Plus จ านวนช่อง 139 ช่อง ซึ่งมีพรีเมี่ยมคอนเทนต์จาก

ต่างประเทศทั้ง ภาพยนตร์ กีฬา สารคดี การ์ตูน ดนตรี ข่าว และวาไรตี้อ่ืน ๆ คิด
ค่าบริการ 390 บาท ต่อเดือน 

นอกจากนี้ยังมีแพ็กเกจเสริมที่เป็นบริการ OTT ได้แก่ ช่องภาพยนตร์ MONOMAXX 
ราคา 129 บาทต่อเดือน และช่อง DooNee ซึ่งฉายซีรีย์ต่างประเทศ 150 บาทต่อเดือน 
นอกจากนี้ยังมีกล่อง IPTV ที่ขายขาดซึ่งสามารถรับชมช่องฟรีโทรทัศน์ และรับชม
ย้อนหลังได ้

2) 3BB Cloud IPTV ปัจจุบันให้บริการแพ็กเกจพ้ืนฐานซึ่งเป็นช่องฟรีโทรทัศน์ และช่อง
รายการอ่ืน ๆ ประมาณ 61 ช่อง ให้กับลูกค้า Fiber ฟรี แต่มีช่องพิเศษที่เป็นบริการ 
OTT สามารถสมัครเพ่ือรับชมเพ่ิมเติมได้ เช่น MONOMAXX ราคา 129 บาทต่อเดือน 
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3) AIS Playbox ให้บริการ IPTV รวมอยู่ในแพ็กเกจบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถ
รับชมได้กว่า 100 ช่องรายการ และมีช่อง HD มากกว่า 100 ช่อง และมีบางช่องเป็น SD 
อาทิ ช่องดิจิตอลภาคพ้ืนดินความคมชัดปกติ ซึ่งลูกค้าจะต้องจ่ายเงินเพ่ิมจากแพ็กเกจ
อินเทอร์เน็ตเพียงอย่างเดียวประมาณ 160 บาทต่อเดือน แพ็กเกจของ AIS Playbox 
แสดงในรูปที่ 2.21 นอกจากนี้ยังมีบริการเสริมที่เป็น OTT เพ่ิมเติมอ่ืน ๆ เช่น ช่อง 
DooNee ซึ่งฉายซีรีย์ต่างประเทศ 150 บาทต่อเดือน ช่องการ์ตูน เช่น TIGA  หรือ 
Cartoon gang 119 บาทต่อเดือน ภาพยนตร์จาก HOOQ ราคา 119 บาทต่อเดือน 
และบริการคาราโอเกะ แพ็กเกจ ราคา 119 บาทต่อเดือน (ดังรูปที่ 7.3)  

4) PSI IPTV ปัจจุบัน PSI ให้บริการ IPTV ผ่านกล่อง PSI O5 ซึ่งยังให้บริการฟรีกับผู้ซื้อ
กล่องดังกล่าวเป็นเวลา 3 ปี  

รูปที ่2.21 อัตราค่าบริการ AIS Playbox IPTV 

 

 
ที่มา : http://www.ais.co.th/fibre/en/package_home.html, เดือน มีนาคม พ.ศ. 2560 

 
(2) ค่าบริการส่งสัญญาณช่องรายการ  

นอกจากการจัดหาช่องรายการเพ่ือมาให้บริการผู้ชมในโครงข่าย IPTV ของตนแล้ว  
ผู้ให้บริการบางรายยังให้บริการส่งสัญญาณ (Carry) ช่องรายการบางช่องในโครงข่ายของตน โดย
ลูกค้าในส่วนนี้คือ ช่องรายการที่ต้องการให้เนื้อหาของช่องรายการตนซึ่งมีลักษณะเฉพาะได้ท าการ
แพร่ภาพส่งสัญญาณ เช่น ลูกค้าองค์กรที่มีสาขาอยู่ ในต่างจังหวัด ไม่ว่าจะเป็นโรงพยาบาล 
มหาวิทยาลัย หรือหน่วยธุรกิจเอกชน รวมทั้งช่องรายการขายสินค้า ค่าบริการส่งสัญญาณจะอยู่
ประมาณ 100,000 – 200,000 บาท ต่อเดือน โดยผู้ให้บริการ IPTV จะให้บริการด้านโครงข่าย และ
กระบวนการขออนุญาตจาก กสทช. ซึ่งยังถือว่าเป็นอัตราที่ถูกกว่าการส่งสัญญาณผ่านแพลตฟอร์ม
ดาวเทียมอยู่ถึง 3-4 เท่า ในขณะที่ IPTV ของ PSI จะท าการส่งสัญญาณช่องรายการของลูกค้าที่อยู่ใน
ระบบดาวเทียมลงในระบบ IPTV ให้ฟรีโดยไม่มีต้นทุนกับลูกค้าเพ่ิมเติม 

http://www.ais.co.th/fibre/en/package_home.html
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2.7.1.5 ต้นทุนการให้บริการ 

ต้นทุนในการประกอบกิจการของ IPTV ที่ส าคัญนั้นอาจแบ่งได้ออกเป็น ต้นทุนด้านเนื้อหา
รายการ ต้นทุนเครือข่ายที่ใช้ส่งข้อมูล ต้นทุนอุปกรณ์ ต้นทุนการด าเนินงาน และต้นทุนค่าธรรมเนียม
ใบอนุญาต ซึ่งลักษณะประเภทค่าใช้จ่ายและรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 2.7 

โดยปกติแล้วสัดส่วนต้นทุนที่ใหญ่ที่สุดคือต้นทุนค่าลิขสิทธิ์เนื้อหารายการที่ผู้ ประกอบการ 
IPTV จะต้องคัดเลือกมาเผยแพร่ รวมทั้งค่าแปล และค่าลงเสียงบรรยายภาษาไทย โดยรูปแบบของ
ลิขสิทธิ์นั้นมูลค่าแตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับความส าคัญของคอนเทนต์ โดยคอนเทนต์ ลิขสิทธิ์ที่มีมูลค่า
สูง เช่น การถ่ายทอดสด ช่องรายการภาพยนตร์ ต้นทุนค่าเนื้อหารายการจะแปรผันตามจ านวน
สมาชิก (ตามกล่อง) โดยภายหลังจากการมีโทรทัศน์ภาคพ้ืนในระบบดิจิตอล ท าให้ตลาดการจัดหา
เนื้อหารายการมีต้นทุนที่เพ่ิมข้ึนเป็นอย่างมาก 

ผู้ประกอบการหลายรายเป็นผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต ซึ่งจะช่วยประหยัดต้นทุนเครือข่ายเพ่ือ
ใช้ส่งข้อมูลไปได้ นอกจากนี้ผู้ประกอบการอินเทอร์เน็ตมักจะกันแบนด์วิดท์ ไว้ส าหรับบริการ IPTV 
ของตนเพ่ือให้สมาชิกได้รับประสบการณ์การรับชมที่ดีจาก IPTV ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบจากกล่อง IPTV 
ที่ไม่มีเครือข่ายใช้ส่งข้อมูลของตนเอง เช่น PSI  ซึ่งในส่วนนี้ PSI จะแบกรับต้นทุนหากต้องการเพ่ิม 
แบนด์วิดท์เพ่ือพัฒนาคุณภาพการรับชมของผู้ชม 
 

ตารางท่ี 2.7 ประเภทต้นทุนค่าใช้จ่ายของธุรกิจ IPTV 
 

ประเภทค่าใช้จ่าย ลักษณะค่าใช้จ่าย รายละเอียด 

เนื้อหารายการ ต่อเดือน หรือต่อผู้ชม จ่ ายให้ผู้ ผลิตหรือให้บริการ
เนื้อหา 

เครือข่ายที่ใช้ส่งข้อมูล คงท่ี, จ่ายเมื่อมีการติดตั้ง ค่าใช้จ่ายของเครือข่าย IP ส่วน
หนึ่งเป็นอุปกรณ์ทั่วไปอีกส่วน
จะเพ่ิมข้ึนต่อผู้ชมที่เพ่ิมข้ึน 

Set-Top-Box (STB) คงท่ี ต่อผู้สมัครใช้บริการ ส่วนใหญ่มักจะใช้วิธีการเช่า 

Digital-Head-End คงท่ี เมื่อมีการติดตั้ง ใช้ส าหรับปรับสัญญาณ Video 
แล้วแปลงเป็นรูปแบบที่ใช้ผ่าน
เครือข่าย IP ได ้
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ประเภทค่าใช้จ่าย ลักษณะค่าใช้จ่าย รายละเอียด 

Content server คงท่ี, ตามประสิทธิภาพ ใช้ส าหรับบริการ VOD และ
โฆษณา 

EPG (Electronic Program 
Guide) 

ตามจ านวนช่องและผู้สมัครใช้
บริการ 

อาจจะผลิตเองโดยผู้ให้บริการ 
IPTV หรือเอามาจากส านักงาน
ให้บริการ 

ค่าธรรมเนียมใบอนุญาต ตามผู้ใช้บริการ เป็นสัดส่วนของรายรับจากการ
ประกอบกิจการ 

 
2.7.1.6.  ข้อสังเกตด้านการแข่งขันและการปรับตัวของผู้ประกอบการ 

จากการศึกษารูปแบบการแข่งขันและการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ IPTV พบข้อสังเกต
ที่น่าสนใจบางประการดังนี้ 

1) ผู้ประกอบการที่ให้บริการบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ตด้วยจะใช้บริการ IPTV เพ่ือเพ่ิมมูลค่า
ให้กับบริการของตนเองเป็นหลัก ซึ่งเป็นการต่อยอดบนเจ้าของโครงข่ายเดิมซึ่งท าให้ต้นทุน
การให้บริการนั้นค่อนข้างต่ า และสร้างความสามารถในการแข่งขันกับแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ ได้ 

2) ผู้ประกอบการ IPTV ที่ให้บริการบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ตด้วย จะขายบริการรวมกับแพ็กเกจ
อินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ และกล่อง IPTV จะสามารถใช้กับบริการอินเทอร์เน็ตของตนเท่านั้น 
โดยจะมีการกันแบนด์วิดท์ เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ในการรับชมที่ดีขึ้น โดยปกติแพ็กเกจ
พ้ืนฐานที่มีช่องรายการฟรีทีวี และมีช่องพิเศษเพ่ิมเติมจ านวนหนึ่ง จะคิดอัตราค่าบริการราย
เดือนในราคาต่ า (ในกรณี TOT IPTV, AIS Playbox) หรือไม่คิดค่าบริการ (3BB Cloud 
IPTV) ในส่วนของ PSI ที่ไม่มีบริการอินเทอร์เน็ต ให้บริการ IPTV ผ่านกล่อง PSI O5 ซึ่ง
สามารถใช้ได้กับบริการอินเทอร์เน็ตของผู้ให้บริการทุกราย ทั้งนี้ PSI จ าเป็นต้องปรับตัวเพ่ือ
แข่งขัน โดยจัดโปรโมชั่นรับชมฟรีเป็นเวลา 3 ปี ให้กับผู้ซื้อกล่อง IPTV ของ PSI 

3) ผู้ประกอบการ IPTV มองว่าตนเองไม่ได้เป็นคู่แข่งแต่เป็นพันธมิตรกับแพลตฟอร์ม
โทรทัศน์ภาคพ้ืนระบบดิจิตอล (DTT) เนื่องจากเป็นผู้ให้บริการคนละขั้นของห่วงโซ่มูลค่า 
ช่องรายการ DTT ท าให้ เนื้อหารายการของ IPTV มีหลากหลายขึ้น ในทางตรงกันข้าม 
ผู้ประกอบการ IPTV มองว่าการละเมิดลิขสิทธิ์ทางอินเทอร์เน็ต ( Internet piracy) 
รวมทั้งกล่อง IPTV เถื่อน เป็นอุปสรรคส าคัญต่อการเติบโตของอุตสาหกรรม IPTV 
เนื่องจากผู้ประกอบการมีต้นทุนขค่าลิขสิทธิ์ที่ค่อนข้างสูง ผู้ประกอบการที่ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ด้วย มองในภาพที่กว้างกว่าว่า คู่แข่งของธุรกิจที่แท้จริงคือผู้ให้
บริการควบรวมอินเทอร์เน็ตและโทรทัศน์ในรูปแบบและแพลตฟอร์มอ่ืน เช่น True ที่
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ขายแพ็กเกจอินเทอร์เน็ต True Online พร้อมเคเบิ้ลทีวี True Visions เป็นต้น รวมถึง
ผู้ประกอบการอ่ืน ๆ ที่อยู่ในชั้นการให้บริการเดียวกันกับ IPTV เช่น ผู้ประกอบการ
เคเบิ้ล และผู้ประกอบการดาวเทียม 

4) ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสารท าให้การรับชมรายการผ่านแพลตฟอร์ม IPTV 
รวมทั้งแอพลิเคชั่น OTT อ่ืน ๆ มีคุณภาพของภาพเสียง และความเสถียรดีขึ้น ซึ่ง  การ
ให้บริการ IPTV มีข้อดีเหนือกว่าแพลตฟอร์ม ดาวเทียมคือ ไม่ได้รับผลกระทบจากสภาพดิน
ฟ้าอากาศ ในอนาคตหากอุปสรรคทางเทคโนโลยีหมดไป การแข่งขันจะตัดสินที่คุณภาพของ
คอนเทนต์ 

5) ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสารยังส่งผลให้การรับชมมีลักษณะการสื่อสารสองทาง 
(Interactive) มากยิ่งขึ้น ซึ่งสร้างโอกาสในการท าธุรกิจเพ่ิมเติม โดยผู้ประกอบการ IPTV ใน
ปัจจุบันเริ่มมองหาพันธมิตรในการให้บริการในรูปแบบ interactive เช่น บริการ Video on 
Demand (VOD) ซึ่งในปัจจุบันค่าเช่าเพ่ือออกอากาศช่องรายการของ IPTV นั้นมีราคาถูก
กว่าแพลตฟอร์ม ดาวเทียมค่อนข้างมาก (ประมาณ 3-4 เท่า) 

2.7.2 บริการ Over-The-Top (OTT)  

นิยามของบริการ OTT  หมายถึง โปรแกรมประยุกต์ (Application) หรือ บริการที่เข้าถึงได้
ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตและอยู่บนโครงข่ายของผู้ให้บริการอินเตอร์เน็ต อาทิเช่น social network, 
บริการค้นหา (Search Engine) หรือ เว็บไซท์รวมวิดีโอสมัครเล่น 52 ลักษณะการให้บริการ OTT แบ่ง
ได้เป็น 3 ประเภท53 คือ  

1) OTT ประเภทบริการการสื่อสาร  )Communication service) ได้แก่ บริการ VoIP และ 
บริการ SMS เช่น Skype, WhatsApp, Viber, Line 

2) OTT ประเภทโปรแกรมประยุกต์ (Application) ได้แก่ โปรแกรมเช่น การค้นหาข้อมูล 
(Search Portals) บริการข่าว บริการทางการเงินและการธนาคาร ( Internet banking) 
พยากรณ์อากาศ แผนที่ ช้อปปิ้ง และ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social networks) เป็นต้น 
รวมทั้งบริการ Cloud service ต่าง ๆ เช่น Google Drive และ Apple iCloud 

3) OTT ประเภทเนื้อหา (Contents) คือการให้บริการสื่อภาพเคลื่อนไหวและเสียง 
(Audiovisual) ผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ต อันได้แก่ internet television (Video 
streaming) ผ่านโปรแกรม Netflix, Hulu, YouTube, Amazon รวมทั้งการให้บริการผ่านผู้
ให้บริการโครงข่าย เช่น IPTV 

บริการ OTT ประเภทเนื้อหาเป็นช่องทางที่เนื้อหาสามารถส่งผ่านไปถึงผู้ชมได้ โดยสามารถ
จ าแนก OTT เหล่านี้ได้ตามลักษณะการเก็บค่าบริการการรับชม 

 
                                                           
52 ITU Secretary General’s Report for 5th WTPF 2013 และ TRAI (2015), “Consultation Paper om Regulatory 
Framework for Over-the-top (OTT) services, Consultation Paper No. 2/2015. 
53 Mnakri, Moktar (2015), “’Over-The-Top’ Services: Enablers of Growth & Impacts on Economics”, ITU Regional 
Economic and Financial Forum of Telecommunications/ICTS for Arab Region. 
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2.7.2.1 OTT เนื้อหาที่ไม่เก็บค่าบริการรับชม  

ผู้ชมสามารถรับชมเนื้อหาของ OTT เหล่านี้ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ หรือ
อุปกรณ์ (Devices) อ่ืน ๆ โดยไม่เสียค่าบริการ นอกเหนือจากค่าใช้บริการอินเทอร์เน็ต โดยแต่ละ 
OTT มีรูปแบบธุรกิจที่แตกต่างกัน แต่โดยส่วนใหญ่จะเป็นรูปแบบธุรกิจแบบขายโฆษณา 
(Advertising Video on Demand: AVOD) กล่าวคือรายได้ของธุรกิจจะมาจากการที่ผู้บริโภครับชม
หรือมีปฏิสัมพันธ์ (Engage) กับโฆษณาที่อยู่ในแพลตฟอร์ม OTT ซึ่ง OTT ในลักษณะนี้ที่มีบทบาท
ส าคัญในตลาดประเทศไทยได้แก่  

1) YouTube: ซึ่งให้บริการเนื้อหาผ่านเว็บไซท์ และแอพลิเคชั่นบน smart devices ต่าง ๆ 
โดยเนื้อหานั้นมีความหลากหลายทั้งเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างเอง (User generated contents) 
และผู้รวบรวมเนื้อหา (Content aggregators) เช่น ช่องรายการ การจ่ายผลตอบแทนจะอยู่
ในรูปของส่วนแบ่งค่าโฆษณา ซึ่งเป็นสัดส่วนกับจ านวนการดูโฆษณา (Ad view) ของผู้ชม
เนื้อหารายการ โดย YouTube จะได้รับค่าโฆษณาจาก agency หรือ สินค้าที่ต้องการท าการ
โฆษณา โดยการจ่ายค่าโฆษณาจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ชมรับชมโฆษณาโดยไม่มีการกดข้ามตามเวลา
ที่ก าหนด นอกจากนี้ผู้ผลิตคอนเทนต์ อาจจะสอดแทรกโฆษณาสินค้าเข้าไปในคอนเทนต์ 
โดยตรง หรือผลิตคอนเทนต์เพื่อช่วยโฆษณาสินค้า เช่น เสือร้องไห้ เป็นต้น  

ช่องรายการบางช่องใช้ YouTube เป็นแพลตฟอร์ม เพ่ือโปรโมตและเพ่ิมการรับชม
ให้กับช่องตนเอง อย่างไรก็ดี YouTube ไม่อนุญาตให้ช่องถ่ายทอดเนื้อหาโฆษณา ซึ่งช่อง
รายการจะต้องตัดเนื้อหาเหล่านั้นออกก่อนน าเผยแพร่บน YouTube ข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์พบว่าผู้ประกอบการช่องรายการมองว่า YouTube เป็นเพียงช่องทางเผยแพร่
รายการให้กว้างขวางขึ้นเท่านั้น ยังไม่สามารถสร้างรายรับได้อย่างชัดเจนแต่อย่างใด แต่มี
แนวโน้มที่จะทวีความส าคัญมากข้ึนในอนาคต 

2) Line TV เป็นผู้ให้บริการเนื้อหารายการที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย ซึ่งคอนเทนต์บน
แพลตฟอร์ม Line TV นั้นมีทั้งการถ่ายทอดสด ละคร บันเทิง แอนนิเมชั่น และเพลง โดยช่อง
รายการของ Line TV จะจ าแนกตามประเภทคอนเทนต์ ข้างต้น รูปแบบธุรกิจของ Line TV 
จะเป็นรูปแบบของการแบ่งรายได้โฆษณา โดยผู้ชมคลิปคอนเทนต์จะต้องรับชมโฆษณาในช่วง
ต้นของการรับชมจนจบ โดย Line TV มีการร่วมมือทางธุรกิจกับผู้ผลิตคอนเทนต์ และช่อง
รายการ เช่น GMM โดยเนื้อหารายการจะเผยแพร่ให้รับชมหลังจากการฉาย first-run บน 
DTT และจะเผยแพร่ผ่าน OTT Line TV ก่อนแพลตฟอร์ม อ่ืน รวมทั้งยังมีเนื้อหาเฉพาะ 
(Exclusive Content) ส าหรับ Line TV ด้วย ซึ่งเป็นลักษณะการจ้างผู้ผลิตเนื้อหาให้ผลิต 

3) Facebook เว็บไซต์ social media ที่ใหญ่ที่สุดเปิดให้บริการ live streaming หรือ 
Facebook live ซึ่งเป็นอีกแพลตฟอร์มใหม่ที่ผู้ผลิตรายการและช่องรายการสามารถใช้เป็น
ช่องทางในการเข้าถึงผู้ชม ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการพบว่า การรับชมผ่าน
ช่องทางนี้จะมีปริมาณที่สูงมากในช่วงการถ่ายทอดสด ซึ่งเป็นคอนเทนต์ ที่มีลักษณะพิเศษซึ่ง
ผู้ชมต้องการรับชมในเวลานั้น ๆ ผู้ชมจะชมผ่าน Facebook live เมื่อตนเองไม่ได้อยู่หน้าจอ
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โทรทัศน์ ตัวอย่างช่องรายการโทรทัศน์ในระบบดิจิตอลที่ใช้ช่องทาง Facebook live  เช่น 
ไทยรัฐทีวี และ เนชั่น แชนแนล นอกจากนี้ Facebook ยังเป็นแพลตฟอร์ม ให้กับ user 
generated content และผู้ผลิตรายการอิสระย่อยกลุ่มอ่ืน ๆ เช่น เสือร้องไห้ และ 
Spokedark TV เป็นต้น อย่างไรก็ดี เช่นเดียวกับ YouTube การส่งสัญญาณผ่าน 
Facebook live ผู้ให้บริการคอนเทนต์ ไม่สามารถใส่เนื้อหาหรือคลิปโฆษณาลงไปได้ และ 
Facebook จะได้รายรับจากการขายโฆษณา ซึ่งช่องรายการจะได้ส่วนแบ่งจากค่าโฆษณา   

อีกรูปแบบธุรกิจที่เกิดขึ้นคือการจ้างให้ผู้ผลิตคอนเทนต์ หรือ ช่องรายการน าคอน
เทนต์ มาส่งสัญญาณผ่าน Facebook live โดยจะมีข้อตกลงให้ช่องรายการน าเนื้อหารายการ
เป็นจ านวนนาทีตามตกลง เช่น 10,000 นาทีต่อเดือน โดย Facebook จะจ่ายค่าตอบแทน
เป็นรายเดือน 

4) โปรแกรมประยุกต์ (Application) หรือเว็บไซท์ โดยผู้ประกอบการโทรทัศน์ในแพลตฟอร์ม 
ต่าง ๆ หรือช่องรายการจัดท าขึ้น เพื่อให้ผู้ชมรับชมรายการย้อนหลัง และเป็นแสวงหารายรับ
จากค่าโฆษณาเอง เช่น TRUE Vision Anywhere, PSI mobile app, เว็บไซต์ Bugaboo 
TV ของช่อง 7 หรือเว็บไซต์ Spokedark TV เป็นต้น 

 
2.7.2.2. OTT เนื้อหาที่เก็บค่าบริการรับชม  

OTT ที่เก็บค่าบริการในการรับชมมีในรูปแบบของการสมัครสมาชิก (Subscription Based) 
ซึ่งเมื่อลูกค้าสมัครสมาชิก (รายเดือน หรือรายปี) แล้วสามารถรับชมรายการในแพลตฟอร์ม  OTT 
เหล่านั้นได้ไม่จ ากัด (Subscription Video on Demand: SVOD) ซึ่งผู้ให้บริการ OTT ในรูปแบบนี้ที่
ส าคัญได้แก่ 

1) ระดับประเทศ เช่น Hollywood HDTV, DooNee, MONOMAXXX, Primetime ซึ่ง
ให้บริการเนื้อหารายการภาพยนตร์ และซีรีย์ต่างประเทศ ซึ่งผู้ให้บริการเหล่านี้ซื้อลิขสิทธิ์จาก
เจ้าของลิขสิทธ์ต่างประเทศมาอีกทอดหนึ่ง ผู้ให้บริการ OTT เหล่านี้ยังร่วมมือกับผู้ให้บริการ 
IPTV ให้บริการเสริม (Add-on) โดยมีการแบ่งรายได้จากค่าสมาชิก  

2) ระดับภูมิภาค (Regional) ซึ่งให้บริการครอบคลุมบางประเทศ เช่น HOOQ54, iflix55 ซึ่ง
ให้บริการภาพยนตร์ สารคดี และซีรีย์ต่างประเทศ รวมทั้งร่วมมือกับผู้ให้บริการ IPTV 
ให้บริการเสริม (Add-on) โดยมีการแบ่งรายได้จากค่าสมาชิก  

3) ระดับโลก เช่น Netflix, Amazon prime เป็นผู้ให้บริการ OTT content ระดับโลกผ่าน
ระบบสมัครสมาชิก เนื่องจากมี scale การให้บริการในระดับโลก และมีฐานผู้ชมจ านวนมาก 
ผู้ให้บริการระดับโลกเหล่านี้ยังท าหน้าที่ผลิต exclusive premium contents ของตนเองด้วย  

นอกจากนี้ยังมี OTT ที่เก็บค่าบริการการรับชมในลักษณะ pay-as-you-go หรือเก็บตาม

                                                           
54 ให้บริการ ฟิลิปปินส์ ไทย อินเดีย และ อินโดนีเซีย 
55 ให้บริการ มาเลเซีย ฟิลิปปินส ์ไทย อินโดนีเซีย ศรีลังกา บรูไน มัลดีฟ 
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จ านวนคอนเทนต์ ที่ผู้ชมรับชม (Transactional Video on Demand: TVOD) เช่น Apple TV ที่
ให้บริการ movie rental หรือ และขายภาพยนตร์ สารคดีต่าง ๆ 

 
2.7.2.3.  ลักษณะผู้ให้บริการ 

 ผู้ให้บริการเนื้อหารายการโทรทัศน์แบบ OTT ในประเทศไทยมีทั้งแบบที่ไม่เก็บค่าบริการ
รับชม และเก็บค่าบริการรับชม ซึ่งหากแบ่งตามลักษณะของผู้ให้บริการและวัตถุประสงค์การ
ให้บริการสามารถจ าแนกได้ดังนี้ 

1) ผู้ให้บริการ OTT แบบอิสระ ซึ่งเป็นผู้ให้บริการเนื้อหาผ่านเว็บไซท์ หรือ application โดยจะ
จัดหาเนื้อหารายการเพ่ือให้บริการผ่านช่องทาง OTT เป็นหลัก ส าหรับในประเทศไทย จะมี
ทั้งผู้ให้บริการสัญชาติไทยเอง เช่น Hollywood HDTV, Primetime และผู้เล่นในระดับ
ภูมิภาคและระดับโลก เช่น HOOQ, Netflix, Iflix, Amazon Prime รวมทั้ง OTT แบบไม่
เก็บค่าบริการเช่น YouTube เป็นต้น  

2) ผู้ให้บริการ OTT ซึ่งเป็นผู้ประกอบการโทรทัศน์ในระบบภาคพ้ืน และโทรทัศน์ระบบบอกรับ
สมาชิก ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นบริการฟรี โดยใช้บริการ OTT และ เว็บไซท์ เป็นช่องทางเสริม
เพ่ือเพ่ิมการเข้าถึงผู้รับชม อ านวยความสะดวกให้ผู้ชมได้รับชมย้อนหลัง และประโยชน์ใน
การขายโฆษณา การให้บริการ OTT ด้วยตนเองมีข้อดีคือผู้ให้บริการสามารถขายโฆษณา 
และควบคุมแพลตฟอร์ม ได้ด้วยตนเอง โดยผู้ให้บริการในกลุ่มนี้เช่น ช่อง 7 (Bugaboo TV), 
ช่อง 3 (www.thaitv3.com), Workpoint TV, TRUEVision Anywhere, PSI และ IPM 
เป็นต้น อย่างไรก็ดีผู้ประกอบการในกลุ่มนี้บางรายให้บริการโดยเก็บค่าบริการรับชมเพ่ิมเติม 
เช่น MonoMAXXX 

3) ผู้ให้บริการ OTT ซึ่งเป็นผู้ให้บริการโทรคมนาคม เพ่ือเป็นการสร้าง synergy ให้กับกิจการ 
และเป็นบริการเสริมให้กับธุรกิจโทรคมนาคม เช่น AIS Play ซึ่งมีทั้งส่วนที่ให้บริการฟรี (ฟรี
โทรทัศน์) และพรีเมี่ยมคอนเทนต์ เช่นภาพยนตร์ ที่ผู้ใช้บริการต้องจ่ายค่าบริการเพ่ิมเติม 
หรือสมัครแพ็กเกจโทรศัพท์ที่ราคาแพงขึ้น 
 

2.7.2.4  แนวโน้มอุตสาหกรรมและการแข่งขัน 

บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (Broadband internet) เป็นแรงขับเคลื่อนหลักท่ีท าให้ตลาด
อินเทอร์เน็ตมีอัตราการ ขยายตัวมาโดยตลอดหลายปี ณ สิ้นปี  พ.ศ. 2558 ข้อมูลจากส านักงาน 
กสทช. จ านวนผู้ลงทะเบียนใช้บริการอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ มีจ านวน 6.4 ล้านราย หรือคิดเป็น
ร้อยละ 9.5 ของจ านวนประชากร ซึ่งเพ่ิมสูงขึ้นจากปี พ.ศ. 2553 - 2557 เฉลี่ยประมาณ ร้อยละ 15 
ต่อปี และจ านวนครัวเรือนที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง คิดเป็นร้อยละ 31.1 ของจ านวนครัวเรือน
ทัง้ประเทศ ดังแสดงในรูปที่ 2.22 
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รูปที่ 2.22 จ านวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (Broadband internet) ในปี 
พ.ศ. 2553 – 2558 

 

  
ที่มา: ศูนย์ข้อมูลและวิจัยเศรษฐกิจโทรคมนาคม ส านักงาน กสทช. 
 

แม้ว่าบริการ OTT ในประเทศไทยจะอยู่ในช่วงเริ่มต้น แต่การเพ่ิมขึ้นของผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตจะช่วยให้ฐานลูกค้าของบริการ OTT เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องในอนาคต  

 หากพิจารณามูลค่าของการโฆษณาผ่านช่องทางดิจิตอลวิดีโอ จะพบว่า ในปี พ.ศ. 2558 การ
ส ารวจมูลค่าโฆษณาผ่านสื่อดิจิตอล จากเดือนมกราคมถึงเดือนมิถุนายน ในปี พ.ศ. 2558 พบว่างบ
โฆษณาผ่านสื่อดิจิตอลรวมทั้งปีมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยมีมูลค่ารวมกว่า 9 ,869 ล้านบาท
เติบโตขึ้นร้อยละ 62 จาก 6,115 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2557  พิจารณาตามรูปแบบโฆษณาสื่อ
ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้น ได้แก่ เฟซบุ๊ก วิดีโอบนยูทูป และโซเชียลมีเดีย (ดูรูปที่ 2.23 
ประกอบ) 
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รูปที่ 2.23 มูลค่าและสัดส่วนการโฆษณาของสื่อดิจิตอลในรูปแบบต่าง ๆ ระหว่างปี พ.ศ. 
2555 - 2558 

 

 
ที่มา: ผลส ารวจมูลคาโฆษณาผานสื่อดิจิตอล ป พ.ศ. 2558 โดย สมาคมโฆษณาดิจิตอล (ประเทศไทย) 
รวมกับทีเอ็นเอส  

จากรูป 2.23 สัดส่วนของมูลค่าโฆษณาผ่านสื่อดิจิตอลวิดีโอซึ่งเป็นมูลค่าของอุตสาหกรรม 
OTT ที่ไม่คิดค่าบริการ มีมูลค่าประมาณ 1,628 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2558 (ร้อยละ 16.5 ของมูลค่า 
9,869 ล้านบาท) เพ่ิมขึ้นจาก 856 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2557 ถึงร้อยละ 90 และจากข้อมูลของบริษัท 
ไทม์คอนซัลติ้ง จ ากัด มูลค่าโฆษณาของสื่อวิดีโอดิจิตอลในปี พ.ศ. 2559 จะเพ่ิมขึ้นอีกร้อยละ 26  
การเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วของมูลค่าอุตสาหกรรม OTT แบบ AVOD นี้สะท้อนถึงแนวโน้มการ
เปลี่ยนแปลงทางโครงสร้างการให้บริการและพฤติกรรมการรับชมของผู้บริโภคที่เริ่มชัดเจนขึ้น แม้ว่า
ในภาพรวม มูลค่าธุรกิจ OTT ยังมีขนาดเล็กมากเมื่อเทียบกับกิจการโทรทัศน์ หรือขนาดของ
อุตสาหกรรมโฆษณาท้ังหมด 
 

2.8 ตลาดโฆษณาในประเทศและความเกี่ยวข้องกับตลาดโทรทัศน์ 

2.8.1 ความส าคัญของตลาดโฆษณาต่อตลาดโทรทัศน์ระบบภาคพื้นดิน 

ตลาดมูลค่าการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ถือเป็นตลาดที่ใหญ่ที่สุดในทุกสื่อมีอัตราการเข้าถึง 
ประชากรร้อยละ 98 ของประชากรไทยทั้งหมด และเป็นแหล่งรวมเม็ดเงินจากการโฆษณาที่มีมูลค่า
มากที่สุด ซึ่งในปี พ.ศ. 2558 มีมูลค่าการซื้อขายโฆษณาทางโทรทัศน์รวมถึง 84,511 ล้านบาท คิด
เป็นร้อยละ 69.1 ของมูลค่าทั้งหมดในอุตสาหกรรมโฆษณา ซึ่งแบ่งเป็นมูลค่าโฆษณาทาง โทรทัศน์
อนาล็อกร้อยละ 47.0 โทรทัศน์ดิจิตอลร้อยละ 17.1 และโทรทัศน์เคเบิล/ดาวเทียมร้อยละ 5.0  (รูปที่ 
2.24 )  
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รูปที่ 2.24 สัดส่วนมูลค่าโฆษณาผ่านสื่อแต่ละประเภทปี พ.ศ. 2558 
 

 
ที่มา: บริษัท นีลเส็น (ประเทศไทย) จ ากัด 
 

ตลาดโฆษณามีความเกี่ยวโยงกับอุตสาหกรรมโทรทัศน์มาตั้งแต่ยุคโทรทัศน์ภาคพ้ืนระบบ
อนาล็อกจนถึงการเปลี่ยนผ่านไประบบดิจิตอล เนื่องจากหากมองลงลึกไปในห่วงโซ่อุปทานของ
อุตสาหกรรมนี้ตลาดโฆษณาเป็นผู้ซื้อบริการหรือเป็นอุปสงค์ของตลาดโทรทัศน์และให้รายได้หลักแก่
ตลาดโทรทัศน์ตั้งแต่อดีต โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับตลาดกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน ด้วยเหตุที่โทรทัศน์
ภาคพ้ืนดินอยู่ในรูปแบบการรับชมแบบไม่มีค่าใช้จ่าย (Free to view) ตลาดกิจการโทรทัศน์
ภาคพ้ืนดินจึงต้องพ่ึงพารายได้จากการซื้อเวลาออกอากาศโฆษณา (Commercial time) เป็นอย่างมาก 
และในทางกลับกันตลาดโฆษณาเองก็บริโภคหรือซื้อเวลาออกอากาศจากตลาดกิจการโทรทัศน์
ภาคพ้ืนดินเป็นสัดส่วนมากที่สุดในทุกช่องทางการโฆษณาที่ตลาดโฆษณาสามารถลงได้เช่นกัน
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ตารางท่ี 2.8 มูลค่าโฆษณาในแต่ละช่องทาง 
 

  Aug 
16 

% 
Change 

Jan 16 
% 

Change 
Aug15 

% 
Change 

Apr 15 
% 

Change 
Jan 15 

% 
Change 

Apr 14 

Analogue 
TV 

4,384 0.13 3,865 - 0.21 4,890 - 0.02 4,971 0.17 4,251 -0.22 5,427 

Cable/ 
Satellite 

314 -0.25 416 -0.20 520 - 0.09 572 0.88 304 -0.57 709 

Digital TV 2,007 0.53 1,311 - 0.27 1,785 -0.44 3,182 1.20 1,446 4.65 256 

Radio 501 0.42 354 - 0.28 494 0.09 453 0.35 336 -0.23 435 

Newspapers 881 0.21 729 -0.29 1,034 0.03 1,000 0.07 933 -0.08 1,011 

Magazines 226 0.14 198 - 0.45 361 0.04 347 0.19 291 - 0.28 403 

Cinema 563 0.72 328 - 0.24 429 -0.14 498 0.70 293 -0.17 353 

Outdoor 513 0.35 381 0.10 346 - 0.04 362 0.16 311 - 0.07 334 

Transit 485 0.33 365 - 0.11 408 0.21 337 0.19 283 -  0.03 293 

In Store 75 1.78 27 - 27 -0.71 92 0.21 76 - 0.45 138 

Internet 192 0.78 108 0.06 102 0.12 91 0.26 72 0.11 65 

Total 10,14
0 

0.26 8,079 -  0.22 10,396 - 0.13 11,905 0.40 8,495 -  0.10 9,424 

หมายเหตุ: หน่วยล้านบาท 

ค านวณจากข้อมูลของ AGB Nielsen (Thailand), เมษายน พ.ศ. 2558 มกราคม พ.ศ. 2559 และ
สิงหาคม พ.ศ. 2559.  
 

จากตารางที่ 2.8 จะเห็นมูลค่าในแต่ละช่องทางที่ตลาดโฆษณาใช้ในการท าการตลาดและ 
ด้วยข้อมูลจากการสัมภาษณ์มีเดียเอเจนซี่และผู้ให้บริการโทรทัศน์หลายราย พบว่ามูลค่าในแต่ละช่วง
ของเวลามีการเปลี่ยนแปลงตามสภาพเศรษฐกิจเป็นหลัก เนื่องจากด้วยธรรมชาติของโฆษณาที่เป็น
ต้นทุน ที่แต่ละบริษัทสามารถตัดได้ก่อนและง่ายที่สุด จากการสัมภาษณ์มีเดียเอเจนซี่ยังพบอีกว่า หาก
มีเหตุการณ์ส าคัญเกิดขึ้นในระบบเศรษฐกิจ (Economic shock) ในตลาดโฆษณาจะเป็นตลาดที่มี
ความอ่อนไหวสูงดังนั้นมูลค่าสามารถขึ้นและลงได้ง่าย เพราะด้วยบริษัทหรือองค์การที่ซื้อโฆษณาใน
ตลาดโฆษณาจะสามารถตัดหรือเพ่ิมได้ขึ้นอยู่ความสภาพเศรษฐกิจซึ่งจะเห็นได้จาก รูปที่ 2.25 
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รูปที่ 2.25 ทิศทางรายจ่ายของโฆษณากับผลผลิตมวลรวมตั้งแต่อดีต และเหตุการณ์
ส าคัญต่อเศรษฐกิจ 

 

 
ที่มา: Media Agency Association Thailand’s Industry Update 2016 
  
2.8.2  ผู้เล่นส าคัญในตลาดโฆษณา 

 เนื่องจากตลาดโฆษณาเป็นตลาดที่มีสินค้าเป็นการบริการที่ต้องการเอกลักษณ์หรือ  การ
ก าหนดเองจากลูกค้าหรือองค์กรต่างๆ และการซื้อบริการไม่ได้ท าการซื้อบ่อยครั้ง นอกจากนี้จ านวน
ของผู้ซื้อโฆษณาและผู้ให้บริการช่องทางการโฆษณามีจ านวนมากเช่นเดียวกันกับตลาดกิจการโทรทัศน์
ภาคพ้ืนดินที่ปัจจุบันมีช่องโทรทัศน์ให้บริการเวลาออกอากาศโฆษณาจ านวนมาก ดังนั้นตลาดนี้มี  
ความจ าเป็นที่ต้องมีบุคคลที่สามในการเป็นตัวกลางนั่นก็คือ “มีเดียเอเจนซี่” (Media agency) ที่ท า
หน้าที่เป็นตัวแทนในด้านการจัดการด้านโฆษณาให้กับลูกค้าไม่ว่าเป็นการดูแลด้านต้นทุน รูปแบบของ
โฆษณา และโดยเฉพาะการเลือกซื้อเวลาออกอากาศจากช่องโทรทัศน์ที่อยู่ในกิจการภาคพ้ืนดิน ดังนั้น
มีเดียเอเจนซี่ถือว่าเป็นผู้เล่นหรือผู้บริโภคเวลาออกอากาศรายส าคัญที่ให้รายได้หลักกับช่องโทรทัศน์
ในกิจการภาคพ้ืนดิน 

จากการสัมภาษณ์พบว่า จ านวนมีเดียเอเจนซี่มีจ านวนไม่น้อยและมีระดับการแข่งขันที่
ค่อนข้างสูงเพ่ือประมูลงานจากลูกค้าที่ต้องการลงโฆษณา การหาผู้เล่นหลักในตลาดโฆษณานี้สามารถ
หาผู้เล่นหลักในตลาดโฆษณาของไทยได้จากการวัดอันดับในระดับนานาชาติซึ่งวัดระดับผลอันดับ 
เอเยนซี่โฆษณาที่ส าคัญของไทยโดยสามารถดูการวัดผลของนิตยสารโฆษณา Campaign Brief Asia  
ซึ่งเป็นผู้จัดอันดับเอเยนซี่โฆษณาในทวีปเอเชีย ซึ่งหลักเกณฑ์คือการนับคะแนนรางวัลของแต่ละ
องค์กรในระดับนานาชาติ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง พ.ศ. 2559 ทั้งหมด 10 เวที คือ 1.) AdFest  2.) 
Spikes Asia 3.) AdStars 4.) AWARD 5.) Clio 6.) London International Awards (LIA)  7.) 
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New York Festivals 8.) One Shows 9.) D&AD  และ10.) Cannes Lions ซึ่งมีทั้งหมด 14 อันดับ
ดังรูปข้างล่าง 

 
รูปที่ 2.26  การจัดอันดับของมีเดียเอเจนซีในปีพ.ศ.2559 

 
ที่มา: Campaign Brief Asia: Creative Ranking 2016, หรือ Brandbuffet 

 
2.8.3  การก าหนดราคาโฆษณาในตลาดโทรทัศน์ 

 ในการซื้อโฆษณาทุกครั้ง ลูกค้าของมีเดียเอเจนซี่จะต้องมีการเทียบต้นทุนและผลประโยชน์  
การซื้อโฆษณาทุกครั้งของมีเดียเอเยนซี่จะต้องอ้างอิงทุกครั้งโดย Cost Per Rating Points (CPRP) 
ซึ่งใช้กันในวงกว้างไม่เพียงในการเปรียบเทียบในการลงโฆษณาในโทรทัศน์ แต่ยังรวมถึงช่องทาง 
(Platform) อ่ืนๆอีก  CPRP เป็นตัววัดความคุ้มค่าระหว่างต้นทุนและผลประโยชน์ที่ลูกค้าของโฆษณา
ได้รับ ดังนั้นแล้วหากราคาของโฆษณามากกว่า CPRP เอเจนซี่จะไม่สามารถซื้อโฆษณาได้เลย  

ในการค านวณ CPRP ในการซื้อช่วงเวลาหรือ Commercial Time นั้นจ าเป็นต้องใช้คะแนน
ความนิยม หากช่องมีความนิยมสูง CPRP จะต่ าถึงแม้ว่าราคาทั้งหมดที่จ่ายให้ช่องจะสูงก็ตาม ดังนั้น
หากราคาต่อช่วงเวลาโฆษณาสูงแต่ด้วย CPRP เมื่อค านวณแล้วต่ า โดยธรรมชาติจะดึงดูดให้มีเดียเอ
เจนซี่เข้ามาซื้อช่วงเวลาได้โดยปริยาย CPRP สามารถค านวณได้จากสูตรด้านล่าง 

𝐶𝑃𝑅𝑃 =  
Cost of commercial time

Programme rating
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 จากสูตรข้างต้นจะเห็นได้ถึงความส าคัญของความนิยมอย่างชัดเจนในการคิด  CPRP ของ 
มีเดียเอเจนซี่ ซึ่งในประเทศไทยนั้นการวัดค่าความนิยมในกิจการโทรทัศน์อาศัยการใช้การวัดผล
จากนีลเส็นที่เดียว 
 
2.8.4  ตลาดโฆษณาหลังการประมูลยุคดิจิตอล 

 หลังจากท่ีมีการประมูลคลื่นความถ่ีเพ่ือให้บริการโทรทัศน์ในระบบดิจิตอล จากเดิมที่มีช่องฟรี
ทีวีระบบอนาล็อก จ านวน 6 ชอง ท าให้เกิดจ านวนชองเพ่ิมขึ้นจากระบบโทรทัศน์ดิจิตอลอีก 24 ชอง 
ซึ่งเริ่มเปิดให้บริการตั้งแต่เมษายน พ.ศ. 2557 ถือเป็นจุดเปลี่ยนของอุตสาหกรรมโทรทัศน์ในประเทศ
ไทยครั้งส าคัญ สื่อโทรทัศน์เปลี่ยนแปลงไปสูการแข่งขันที่เสรีมากขึ้น เป็นการสร้างความหลากหลาย
ในแงเนื้อหา ลดการผูกขาดความเป็นเจ้าของสื่อลง มีการแข่งขันในแงธุรกิจเช่าเวลาโฆษณาเพ่ิมขึ้น 
ช่วยให้บริษัทหรือองค์กรธุรกิจที่ต้องการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการมีทางเลือกมากขึ้น และ
แนวโน้มอัตราคาโฆษณาเฉลี่ยที่ลดลง  

หลังการประมูลโทรทัศน์ภาคพ้ืนระบบดิจิตอล การเปลี่ยนแปลงในตลาดโฆษณาที่เห็นได้ชัด
แบ่งได้เป็นสองลักษณะ คือ 1.) การเปลี่ยนแปลงทางโครงสร้าง และ 2.) การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
การแข่งขัน ซึ่งทั้งสองสาเหตุนี้ส่งผลต่อตลาดโฆษณาและมีผลย้อนกลับไปต่อตลาดโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน 

1) การเปลี่ยนแปลงในด้านโครงสร้างที่เห็นได้ชัดคือ การเพ่ิมขึ้นจ านวนมากของผู้ให้บริการ
โทรทัศน์เมื่อเปรียบเทียบกับยุคก่อนการประมูล โดยรวมนั้นเพ่ิมขึ้นจาก 6 สู่  26 
ใบอนุญาต (ยังไม่จ าแนกประเภทของใบอนุญาต) เมื่อใบอนุญาตมีจ านวนมากขึ้นจ านวน
ผู้เล่นจึงมากขึ้นตาม ส่งผลต่อสถานการณ์ปัจจุบันที่อุปทานของช่องรายการโทรทัศน์นั้น
มีจ านวนมาก ท าให้ผู้รับชมโทรทัศน์และมีเดียเอเจนซีมีช่องทางการเลือกมากขึ้น จาก
จ านวนโทรทัศน์ดิจิตอลเพ่ิมขึ้น ผู้ประกอบการมีการปรับอัตราค่าโฆษณาลงเพ่ือการ
แข่งขันทางธุรกิจ โดย ป พ.ศ. 2558 บริษัท นีลเส็น (ประเทศไทย) จ ากัด รายงานว่ามี
มูลค่าโฆษณาผ่านโทรทัศน์ดิจิตอล  20,930 ล้านบาท แม้ว่าจะเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 
ถึงร้อยละ 143.9 แต่เมื่อเทียบกับ โทรทัศน์อนาล็อก 57,526 ล้านบาทยังคงเป็นสัดส่วน
ที่ไมสูงมากนัก นอกจากนี้มูลค่าดังกล่าวนั้นค านวณจากราคาเสนอขาย (Rate card) แต่
จากการประเมินของสมาคมโฆษณาดิจิตอล ที่ค านวณโดยหักส่วนลดร้อยละ 30 จาก
ราคาเสนอขาย คาดว่ามูลค่าโฆษณาโทรทัศน์ดิจิตอล ปีพ.ศ. 2558 จะมีมูลค่าราว 
15,000 ล้านบาท ขณะที่ปี พ.ศ. 2559 คาดว่าจะมีมูลค่า 22,000 ล้านบาท หรือเติบโต
ราวร้อยละ 50  

 

2) การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการแข่งขัน หลังจากการประมูลนั้นผู้เล่นที่ได้ใบอนุญาตแบบ
ทั่วไปเชิงธุรกิจสามารถแบ่งได้เป็นสองกลุ่ม คือ กลุ่มผู้เล่นเก่าและกลุ่มผู้เล่นใหม่ การแข่งขัน
นั้นเปลี่ยนแปลงจากผู้แข่งขันน้อยราย (Oligopolistic competition) ไปสู่การแข่งขันแบบ
กึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic competition) ซึ่งแม้ว่าการแข่งขันในตลาดโฆษณา
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ระหว่างช่องรายการจะมีมากขึ้น และจ านวนผู้รับชมช่องรายการในระบบดิจิตอลแบบ
ภาคพ้ืนจะมีจ านวนมากขึ้น แต่รายรับจากการโฆษณายังไม่ได้เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วเพียงพอ
ส าหรับผู้ประกอบการรายใหม่จ านวนมากที่เข้าสู่ตลาด ในขณะที่ผู้ประกอบการรายเดิมแม้จะ
มีสัดส่วนผู้รับชมลดลง แต่ยังได้รับส่วนแบ่งจากค่าโฆษณาอยู่ในระดับสูง ดังแสดงใน รูปที่ 
2.27 และ รูปที่ 2.28 
 
รูปที่ 2.27 สัดส่วนผู้ชมโทรทัศน์ ปี พ.ศ. 2555-2558 

 
ที่มา: แบบรายงาน 56-1 ปี พ.ศ. 2558 บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน) 

 
รูปที่ 2.28 สัดส่วนรายได้โฆษณา ปี พ.ศ. 2555-2558 

 
ที่มา: แบบรายงาน 56-1 ปี พ.ศ. 2558 บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน) 

จากรูป ผู้ประกอบการช่องโทรทัศน์ดิจิตอลภาคพ้ืนรายใหม่มีสัดส่วนผู้ชมและรายรับโฆษณา
รวมประมาณร้อยละ 25 ในขณะที่สัดส่วนผู้ชมของช่อง 6 ช่องเดิมลดลงอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ดี
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สัดส่วนรายรับจากโฆษณานั้นไม่ได้ลดลงอย่างเป็นสัดเป็นส่วน ซึ่งนี่ชี้ให้เห็นว่าผู้ประกอบการรายเดิม
ยังคงมีความได้เปรียบในตลาดโฆษณา 

 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์และการประชุมกลุ่มย่อยพบว่า ผู้ประกอบการช่องโทรทัศน์หลาย
รายยืนยันข้อเท็จจริงนี้ แม้ว่าอัตราค่าโฆษณาโดยเฉลี่ยของทั้งอุตสาหกรรมจะลดลงแต่อัตราค่าโฆษณา
ของผู้ประกอบการแต่ละรายลดลงไม่เป็นสัดเป็นส่วนเดียวกัน รายการที่สามารถดึงดูดผู้ชมได้มาก เช่น 
ละครหลังข่าวของผู้ประกอบการช่องอนาล็อกเดิมยังเป็นที่ต้องการของผู้โฆษณา และด้วย slot 
โฆษณามีจ ากัดเนื่องจากข้อก าหนดเวลาโฆษณา ท าให้ราคาค่าโฆษณาของรายการเหล่านี้ไม่ได้ลดลง
มากนัก อย่างไรก็ดีเอเจนซี่โฆษณาจะต้องพยายามให้ค่า CPRP โดยเฉลี่ยลดลงให้ต่ าที่สุด ดังนั้น 
เอเจนซี่โฆษณาจะพยายามกดราคาค่าโฆษณาจากช่องรายการกลุ่มที่มีเรตติ้งหรือความนิยมไม่สูงนัก
ให้ต่ าลงในสัดส่วนที่มากขึ้น ประกอบกับกลยุทธ์การขายพ่วงเวลาโฆษณากับรายการที่เรตติ้งต่ ากว่าใน
ช่องอนาล็อกเดิม ผลที่เกิดขึ้นคือ ผู้ประกอบการช่องอนาล็อกเดิมที่มีรายการเป็นที่นิยมยังสามารถ
ประคองให้สัดส่วนรายรับจากการโฆษณาให้ลดลงเป็นสัดส่วนที่น้อยกว่าการลดลงของผู้ชม 

 
2.8.5 ปัญหาในการค านวณค่าความนิยม 

 เนื่องจากการที่มีเดียเอเจนซี่ต้องพ่ึงพาการวัดคะแนนค่าความนิยมอย่างมาก หากมี  
ความคลาดเคลื่อนจะส่งผลให้รายได้ของช่องโทรทัศน์บางช่องต่ าหรือสูงกว่าจ านวนที่ควรจะเป็น จาก
การเข้าสัมภาษณ์ในหลายองค์กรผู้เกี่ยวข้องพบว่า การวัดผลด้านค่าความนิยมมีปัญหาหลักทั้งหมด 2 
ประการ คือ 1.) การวัดค่าความนิยมที่ไม่เป็นธรรม และ 2.) การดูแลด้านการวิจัยและข้อมูล จาก 
กสทช. ไม่เป็นที่น่าพอใจ 

ในปัญหาลักษณะแรกของการจัดอันดับความนิยมพบว่า เนื่องจากทั้งตลาดต้องพ่ึงพาข้อมูล
จากนีลเส็นเป็นอย่างมากท าให้เกิดการผูกขาดและไม่มีการพัฒนาในด้านจัดเก็บข้อมูลกล่าวท าให้ การ
วัดผลคลาดเคลื่อนและไม่เป็นธรรม  

จากการสัมภาษณ์มีเดียเอเจนซี่และช่องโทรทัศน์หลายช่อง พบปัญหาในกลุ่มตัวอย่างไม่มีการ
เปลี่ยนแปลงมาสักชั่วเวลาหนึ่งท าให้ไม่สะท้อนความเป็นจริง และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป
ตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่สูง การเก็บข้อมูลจากวิธีเก่าอาจมี  ความคลาดเคลื่อนเนื่องจาก
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่เปลี่ยนช่องทางการรับชมจากโทรทัศน์แบบเก่าๆผ่าน คอมพิวเตอร์ สมาร์ท
โฟนหรือแท็บเล็ตเพ่ิมขึ้น ดังนั้นตลาดต้องการการวัดเรตติ้งที่สะท้อนช่องทางการรับชมแบบใหม่ 
Multi-screens น่าจะเป็นสิ่งที่ตลาดต้องการในปัจจุบัน 

การเปลี่ยนแปลงกลุ่มตัวอย่างใหม่ควรตอบรับการเปลี่ยนแปลงเชิงบริบทของกลุ่มตัวอย่าง 
ควรสะท้อนรูปแบบการด ารงชีวิตที่เปลี่ยนไป เช่น 1.) รูปแบบใหม่ๆในการอาศัย เช่น คอนโดมิเนียม  
อพาร์ทเม้นต์ที่มีลักษณะแนวดิ่ง 2.) กลุ่มประชากรแบบใหม่ เช่น เพศ อายุที่เปลี่ยนแปลง ดังนั้นใน
การวัดเรตติ้ง ผู้เล่นหลายรายในตลาดอยากให้มีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ใหม่และหลากหลาย
มากขึ้น 
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นอกจากปัญหาวิธีการเก็บและกลุ่มตัวอย่างข้างต้นแล้ว ยังมีการร้องเรียนจากช่องโทรทัศน์
และมีเดียเอเจนซี่ถึงการใช้ความร่วมมือเพ่ือให้อ านาจทางตลาดระหว่างช่อง 7 และนีลเส็น ซึ่งอ้างว่า
การเก็บกลุ่มตัวอย่างในสมัยก่อน เช่น มีการร่วมให้ติดอุปกรณ์วัดความนิยมให้ผู้ มีรายได้น้อยซึ่งเป็น
ฐานผู้ชมของช่อง 7 ในขณะกลุ่มคนมีรายได้มากนั้นไม่น่ายินยอมให้ติดตั้ง ดังนั้นการวัดผลค่าความ
นิยมน่าจะมีความคลาดเคลื่อน 

 นอกจากนี้การร้องเรียนพบปัญหาของการสนับสนุนการวัดเรตติ้งจาก กสทช. มีเดียเอเจนซี่
และโทรทัศน์บางช่องรายงานว่า ในช่วงแรกมีการเข้ามาขอรับ การสนับสนุนเงินส าหรับการวัดเรตติ้ง
แบบใหม่ (Multi-screen rating) กสทช.ควรให้การสนับสนุน เนื่องจากการวัดผลแบบใหม่จะสะท้อน
สภาพตลาดได้ดีกว่า เพราะการลงโฆษณานั้นขึ้นอยู่กับการรับชมของผู้บริโภค และด้วยสภาพและ
ลักษณะการบริโภคท่ีเปลี่ยนไป ตลาดโฆษณาเองต้องการตัววัดผลใหม่เพ่ือการแข่งขันที่เป็นธรรม จาก
การสัมภาษณ์กล่าวได้อีกว่าการขอการสนับสนุนการวัดค่าความนิยมแบบใหม่นั้นถูกขัดขวางด้วยเจ้า
ตลาดในตลาดโทรทัศน์และการวัดผลตลาดซึ่งคือ ช่อง 7 และนีลเส็น เนื่องจากวัดค่าความนิยมใหม่
อาจท าให้ผู้เล่นทั้งสองรายเสียประโยชน์ โดยช่อง 7 อาจเสียค่าความนิยม ส่วนนีลเส็น จะเสียส่วนแบ่ง
ตลาดอย่างชัดเจนจากการเข้ามาของผู้เล่นในการวัดผลใหม่ (บริษัท กันตาร์มีเดีย) กสทช.เองนั้นก็มี
หน้าที่สนับสนุนการแข่งขันที่เป็นธรรมตั้งแต่แรก จึงควรลงทุนในการให้ข้อมูลกับตลาด 
 
2.8.6  แนวโน้มต่อไปในตลาดโฆษณา 

 จากข้างต้นเราจะเห็นได้ว่าสิ่งที่กระทบต่อการตัดสินใจในตลาดโฆษณาต่อตลาดโทรทัศน์นั้นมี
ทั้งหมดสองปัจจัยหลัก คือ1.) สภาวการณ์ของเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อก าลังซื้อขององค์กรที่มี  ความ
ต้องการซื้อโฆษณา และ 2.) การเพ่ิมขึ้นของจ านวนช่องมากเกินไปในตลาดภาคพ้ืนดิน นอกจากนี้
เนื่องจากเทคโนโลยีและลักษณะการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายโฆษณาที่เปลี่ยนแปลงไปส่งผลต่อการ
ลงจ านวนเงินในแต่ละช่องทางของตลาดโฆษณา 

 ในการแบ่งนี้จะแบ่งเป็นทั้งหมด 3 กลุ่ม คือ 1.) กลุ่มโทรทัศน์ ประกอบด้วยโทรทัศน์ระบบ
อนาล็อก โทรทัศน์ระบบดิจิตอล และโทรทัศน์ระบบเคเบิลและดาวเทียม 2.) กลุ่มช่องทางเก่า 
ประกอบด้วยวิทยุ วารสาร หนังสือพิมพ์ และร้านค้า และ 3.) กลุ่มช่องทางใหม่ ประกอบด้วย  
โรงภาพยนตร์ สถานีรถไฟฟ้า ป้ายโฆษณากลางแจ้ง และอินเทอร์เน็ต  

 ในกลุ่มของโทรทัศน์แบ่งได้เป็นสองกลุ่มย่อย คือ กลุ่มท่ีมีแนวโน้มตกลง และกลุ่มที่มีแนวโน้ม
เพ่ิมขึ้น ในกลุ่มที่มีแนวโน้มตกลงคือ โทรทัศน์ภาคพ้ืนระบบอนาล็อกและโทรทัศน์ระบบเคเบิลและ
ดาวเทียม อาจเป็นมาจากสองสาเหตุหลักคือการส่งเสริมและการเปลี่ยนผ่านของระบบอนาล็อกสู่
ระบบดิจิตอล และกฎ must-carry ที่บังคับให้ช่องโทรทัศน์ในระบบเคเบิลและดาวเทียมถ่ายทอดท า
ให้การลงโฆษณาถึงแม้ลงในภาคพ้ืนจะสามารถเห็นในระบบไม่ใช้ความถี่ได้ ส่วนโทรทัศน์ภาคพ้ืน
ระบบดิจิตอลได้รับอานิสงส์จากการลดลงดังกล่าว 
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 ในกลุ่มช่องทางเก่าส่วนใหญ่จะมีแนวโน้มในทิศทางที่ลดลง ยกเว้นวิทยุที่ยังไม่สามารถสรุปได้ 
การลดลงในกลุ่มนี้อาจเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีเป็นหลักที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถ
รับการโฆษณาจากช่องทางใหม่มากข้ึน 

 ในช่องทางใหม่จะเห็นได้ว่าแนวโน้มโดยรวมในกลุ่มนี้จะเป็นไปในทิศทางบวก ซึ่งอธิบายได้
ในทางตรงกันข้ามกับกลุ่มช่องทางเก่า 

2.8.6.1 แนวโน้มตลาดโฆษณาส าหรับช่องทางโทรทัศน์โดยรวมและอินเทอร์เน็ต 

 ในการวิเคราะห์นั้นสามารถดูได้จากตารางการรวมส่วนแบ่งในแต่ละช่องทางที่โฆษณาลงได้ 
ซึ่งสามารถสรุปได้เป็น 2 ข้อหลักๆ หากดูการโฆษณาจากช่องทางที่อยู่บนพ้ืนฐานของเทคโนโลยี
โทรคมนาคม 
 

ตารางที่ 2.9 สัดส่วนการโฆษณาจากช่องทางต่างๆแบ่งตามพื้นฐานของเทคโนโลยี
โทรคมนาคม 

  Aug 16  Jan 16 Aug15 Apr 15 Jan 15 Apr 14 

Analogue + Digital 63.03% 64.07% 64.21% 68.48% 67.06% 60.30% 

Analogue + Digital + Internet 64.92% 65.40% 65.19% 69.25% 67.91% 60.99% 

Analogue + Digital + 
Cable&Satellite 

66.12% 69.22% 69.21% 73.29% 70.64% 67.83% 

Analogue + Digital + Internet + 
Cable&Satellite 

68.02% 70.55% 70.19% 74.05% 71.49% 68.52% 

Digital + Internet 21.69% 17.56% 18.15% 27.49% 17.87% 3.41% 

Digital + Internet + Cable&Satellite 24.78% 22.71% 23.15% 32.30% 21.45% 10.93% 

ค านวณจากข้อมูลของ AGB Nielsen (Thailand), เมษายน พ.ศ. 2558  มกราคม พ.ศ. 2559 และ 
สิงหาคม พ.ศ. 2559 
 
 ข้อที่1. โทรทัศน์ภาคพ้ืนดินนั้นยังเป็นที่นิยมในการโฆษณามากที่สุด จากตารางข้างบนพบว่า
โทรทัศน์ภาคพ้ืนดินทั้งระบบอนาล็อกและดิจิตอลนั้นครองส่วนแบ่งในตลาดมากกว่าร้อยละ 50 และ
เฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 64.53 ซึ่งสูงที่สุดในทุกช่องทาง แสดงถึงความนิยมในโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินที่ตลาด
โฆษณายังให้ความสนใจ 

 ข้อที่2.หลังการประมูลนั้นช่องทางโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบดิจิตอลและอินเทอร์เน็ตดูมี
แนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นตลอดดังตารางข้างล่าง และน่าจะมีสัดส่วนที่สูงมากภายหลังการปิดการถ่ายทอด
ระบบอนาล็อกรวมถึงการพัฒนาของเทคโนโลยีอินเตอร์ที่เพ่ิมข้ึนทุกๆปี 
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รูปที่ 2.29 ส่วนแบ่งตลาดโฆษณาบนช่องทางโทรทัศน์ภาคพื้นดินระบบดิจิตอลและ
อินเทอร์เน็ต 

 
ค านวณจากข้อมูลของ AGB Nielsen (Thailand), เมษายน พ.ศ. 2558  มกราคม พ.ศ. 2559 และ 
สิงหาคม พ.ศ. 2559 
 
2.8.7  การปรับตัวในอนาคตของผู้ประกอบการช่องรายการและมีเดียเอเจนซี่ 

จากการวิเคราะห์ข้างตนจะพบว่า การประมูลโทรทัศน์ภาคพ้ืนและเทคโนโลยีส่งผลใหญ่ๆต่อ
ผู้ประกอบการช่องรายการในตลาดโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน และมีเดียเอเจนซี่ให้มีการปรับตัวในปัจจุบัน
และอนาคต 

2.8.7.1  การปรับตัวในอนาคตของผู้ประกอบการช่องรายการ 

 เนื่องจากการประมูลส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงการลงโฆษณา ผู้ผลิตรายการในโทรทัศน์
ภาคพ้ืนดินน่าจะมีการปรับตัวใหญ่ๆเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ที่เป็นอยู่รวมถึงเทคโนโลยีใหญ่ๆ 
ทั้งหมด3ประการ 

1) ตัวรายการที่ผลิตไม่ว่ารูปแบบใดๆจะมีการใส่โฆษณาแฝง เพ่ือให้ง่ายต่อการดึงดูดสปอนเซอร์
ที่ต้องการลงโฆษณา และให้สามารถโฆษณาซ้ าเมื่อมีการออกอากาศอีกครั้งในช่องทางการ
ออกอากาศเดิมหรืออ่ืนๆ (Multi-platforms) 

2) ช่องโทรทัศน์ที่มีสิทธิ์ในรายการของตนเองตลอดช่วงเวลาการออกอากาศ มีแนวแนวที่จะขาย
โฆษณาระหว่างการออกอากาศในราคาที่ลดลง หรือแม้กระทั่งการขายแบบมัดกับหลายๆ
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ดิจิตอลและอินเทอร์เน็ต 
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ช่วงเวลาออกอากาศ (Bundling) เพ่ือเรียกให้การซื้อโฆษณามีปริมาณมากขึ้น และเหมาะกับ
ความต้องการของผู้ซื้อ 

3) การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีท าให้ผู้ประกอบการช่องรายการมีความจ าเป็นที่ต้องเผยแพร่
ในช่องทางอ่ืนๆมากขึ้นโดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook Live หรือ Line TV 
เป็นต้น สืบเนื่องจากข้อ1. เมื่อมีโฆษณาแฝงท าให้การเผยแพร่โฆษณาเป็นไปได้ง่ายขึ้นและ 
สิ่งนี้เองก็สามารถดึงดูดการลงโฆษณาให้มากขึ้นเช่นกัน 

 
2.8.7.2  การปรับตัวในอนาคตของมีเดียเอเจนซี่ 

 นอกจากผู้ประกอบการช่องรายการที่ต้องปรับตัว มีเดียเอเจนซี่เองก็ต้องปรับตัวให้สอดคล้อง
กับการแข่งขันของผู้ประกอบการช่องรายการในตลาดโทรทัศน์ภาคพ้ืนและเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไป
เช่นกัน การปรับตัวมทีั้งหมด 2 ประการ 

1) พยายามใช้หรือปรับการวัดค่าความนิยมจากของเดิมสู่รูปแบบ  multi-screen เพ่ือให้
สอดคล้องกับช่องทางใหม่ๆและ ลักษณะการรับชมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป เพ่ือรักษา
ผลประโยชน์ของลูกค้าผู้ใช้บริการของมีเดียเอเจนซี่ให้ราคาและผลลัพธ์สะท้อนกัน 

2) ปรับใช้การโฆษณาช่องทางออนไลน์มากขึ้นไม่ว่า บนช่องทาง social networks เช่น 
Facebook หรือ Twitter หรือแม้กระทั่งช่องทาง video on demands เช่น YouTube 
หรือ Line TV เนื่องจากผู้บริโภคมีแนวโน้มการบริโภคสื่อและรายการจากช่องทางออนไลน์
มากขึ้น รวมถึงการโฆษณาบนช่องทางออนไลน์นี้มีต้นทุนต่อบุคคลที่ต่ ากว่าและสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายตามการเข้าถึงเนื้อหาได้มากกว่า  
 

2.9 ตลาดผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ (Content Providers) 

2.9.1  ลักษณะการด าเนินธุรกิจและธุรกิจที่เกี่ยวข้องในตลาดผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ 

เนื้อหารายการโทรทัศน์ (Contents) ถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับชม
โทรทัศน์ โดยเนื้อหารายการจะต้องเน้นการน าเสนอเนื้อหาทั้งสาระ ความบันเทิงที่ต้องเจาะ ความ
ต้องการของคนไทยและคงด้วยความหลากหลายในเนื้อหา  แนวทางในการผลิตรายการโทรทัศน์ใน
ปัจจุบันสามารถจ าแนกประเภทรายการได้ 7 รูปแบบ คือ 1.) ควิซโชว์ (Quiz Show) 2.) เกมโชว์ 
(Game Show) 3.) ซิทคอม (Sit Com) 4.) ละครชุด (Series) 5.) วาไรตี้ (Variety) 6.) รายการเด็ก 
(Kids Game) และ7.) รายการวัฒนธรรม (Cultural Show) ทั้งนี้จากข้อมูลการส ารวจต่างๆพบว่า
รายการโทรทัศน์ที่คนไทยนิยมได้แก่ ละคร วาไรตี้ และการถ่ายทอดสดกีฬา และคนไทยใช้เวลาใน 
การรับชมโทรทัศน์เฉลี่ยวันละ 101 นาที ดังนั้นหากรายการได้รับความนิยมก็จะส่งผลให้มีผู้ผลิต
รายการหรือช่องโทรทัศน์มีรายได้มากข้ึนจากการขายโฆษณาท่ีเพ่ิมมากขึ้น  

ผู้ผลิตรายการที่ส าคัญหากแบ่งตามประเภทรายการมีดังนี้ 1.) ผู้ผลิตละครโทรทัศน์ เช่น 
บริษัท กันตนา กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) บริษัท ดาราวิดีโอ จ ากัด  บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น บริษัท 
โทรทัศน์ซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด (โทรทัศน์ซีน) บริษัท เป่า จิน จง จ ากัด บริษัทโพลีพลัส เอ็นเตอร์
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เทนเม้นท์ จ ากัดเป็นต้น 2.) ผู้ผลิตรายการวาไรตี้ เกมส์โชว์ และรายการบันเทิง เช่น บริษัท กันตนา 
กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน)  บริษัท เจ เอส แอล โกลบอล มีเดีย จ ากัด  บริษัท โทรทัศน์ ธันเดอร์ จ ากัด 
(มหาชน) บริษัท บั้งไฟ สตูดิโอ จ ากัด บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด  บริษัท วู้ดดี้ เวิลด์ 
จ ากัด  บริษัท บอร์น แอนด์ แอสโซซิเอทด์ จ ากัด  บริษัท ทเว็นตี้ ทเว็นตี้ เอ็นเทอร์เทนเมนต์ จ ากัด 
เป็นต้น  3.) ผู้ผลิตสารคดี เช่น บริษัท ป่าใหญ่ครีเอชั่น จ ากัด บริษัท โทรทัศน์บูรพา จ ากัด เป็นต้น 
ส าหรับรายการข่าวโดยมากแต่ละช่องจะเป็นผู้ผลิตเอง 

การด าเนินการผลิตรายการสามารถจ าแนกได้ 3 ลักษณะ ดังนี้  

1.) รับจ้างผลิต สถานีโทรทัศน์จะเป็นผู้จ้างให้บริษัทผลิตรายการให้ โดยจะรับผิดชอบค่าใช้จ่าย
ในการผลิตรายการทั้งหมด และเป็นผู้หารายได้จากการขายโฆษณาด้วยตนเอง วิธีนี้ท าให้
ผู้ผลิตไม่ต้องแบกรับความเสี่ยงจากการขายโฆษณาด้วยตนเอง แต่ลิขสิทธิ์รายการเป็นของ
สถานีโทรทัศน์ โดยมากนิยมใช้กับละครช่วงไพร์มไทม์ และช่องโทรทัศน์ดิจิตอลรายใหม่ ๆ   

2.) การเช่าเวลา บริษัทผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ซื้อช่วงเวลาในการออกอากาศจากสถานีโทรทัศน์ 
ผลิตรายการ และขายโฆษณาด้วยตัวเอง วิธีนี้ท าให้ผู้ผลิตต้องแบกรับความเสี่ยงด้วยตนเอง
ทั้งหมดส่งผลให้ไม่เป็นที่นิยมมากนัก  

3.) การแบ่งเวลา สถานีโทรทัศน์ให้เวลาออกอากาศรายการแก่บริษัทผู้ผลิตรายการโดยไม่มีค่า
เช่าเวลา ส่วนผู้ผลิตมีหน้าที่ผลิตรายการโดยรับผิดชอบค่าใช้จ่ายในการผลิตรายการเอง
ทั้งหมด ทั้งสองแบ่งรายได้จากเวลาโฆษณาโดยสถานีโทรทัศน์จะให้สิทธิในการขายโฆษณาแก่
ผู้ผลิตรายการก่อนเพ่ือป้องกันปัญหาการขายตัดราคา วิธีนี้เป็นที่นิยมมากเนื่องจากผู้ผลิต
รายการไม่ต้องแบกรับความเสี่ยงมากและมีรายรับมากกว่าวิธีแรก 

รายได้หลักของธุรกิจโทรทัศน์มาจากการขายโฆษณา ผู้สนับสนุนรายการ การขายสินค้าหรือ
แม้กระทั่งบริการ โดยมีบริษัทเอเจนซี่โฆษณาเป็นพ่อค้าคนกลางระหว่างผู้ผลิตสินค้าที่ต้องการน า
สินค้าโฆษณาผ่านโทรทัศน์ และช่องโทรทัศน์/ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ บริษัทเอเจนซี่โฆษณาที่ส าคัญใน
ประเทศไทยได้แก่ Ogilvy & Mather Bangkok, Lowe Bangkok, Leo Burnett Bangkok เป็นต้น  
รายได้จากการขายโฆษณาสามารถจ าแนกได้ 2 ลักษณะคือ  

1) การขายโฆษณาผ่านเวลาในการโฆษณาของรายการโทรทัศน์ โดยกิจการโทรทัศน์ที่ใช้คลื่น
ความถี่ สามารถโฆษณาและการบริการธุรกิจได้ไม่เกินชั่วโมงละ "12 นาที 30 วินาที" โดยเมื่อ
รวมเวลาโฆษณาตลอดทั้งวันเฉลี่ยแล้วต้องไม่เกินชั่วโมงละ "10 นาที"  ส าหรับกิจการ
กระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศน์ที่ไม่ใช้คลื่นความถ่ี (โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายระบบเคเบิลและ
ระบบดาวเทียม) การโฆษณาและการบริการธุรกิจได้ไม่เกินชั่วโมงละ "6 นาที" โดยเมื่อรวม
เวลาโฆษณาและการบริการธุรกิจตลอดท้ังวันเฉลี่ยแล้วต้องไม่เกินชั่วโมงละ "5 นาที"   

2) การขายโฆษณาผ่านผู้สนับสนุนรายการ มักเป็นการขายสินค้าโดยอ้อม เช่น การโชว์
ผลิตภัณฑ์ การกล่าวถึง การใช้ผลิตภัณฑ์ในรายการ เป็นต้น ส าหรับรายการที่ได้รับความ
นิยม (Rating) สูง รายได้จากการขายโฆษณาก็จะเพ่ิมสูงขึ้นตามไปด้วยเนื่องจากการตัดสินใจ
ซื้อหรือไม่ซื้อโฆษณาของบริษัทเอเจนซี่โฆษณาและบริษัทผู้ผลิตสินค้าข้ึนอยู่กับความนิยมของ
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รายการ (Rating) และเวลาที่ออกอากาศเป็นหลัก ดังนั้นสถานีโทรทัศน์และผู้ผลิตรายการ 
ผู้ชมโทรทัศน์ และผู้ผลิตสินค้ามีความเก่ียวข้องกัน ดังแสดงในรูปที่ 2.30 
 
รูปท่ี 2.30 ความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ผลิตรายการ ผู้ชมโทรทัศน์ และ 

ผู้ผลิตสินค้า 

 

 
ที่มา : คณะที่ปรึกษา 
 

ในระยะแรกของการออกอากาศของโทรทัศน์ดิจิตอล สถานีโทรทัศน์หลายแห่งต้องผลิตหรือ
สรรหารายการต่างๆเพ่ือออกอากาศตลอดเวลา ความต้องการรายการในประเทศที่เพ่ิมขึ้นประกอบ
กับผู้ผลิตรายการรายใหญ่หลายรายเข้ามาประมูลช่อง โทรทัศน์ดิจิตอลด้วย เช่น Grammy, 
Workpoint, Exact เป็นต้น ส่งผลดีต่อผู้ผลิตรายการโทรทัศน์อิสระหลายแห่ง เช่น บริษัท กันตนา 
กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) บริษัท เจ เอส แอล โกลบอล มีเดีย จ ากัด  บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ 
จ ากัด เป็นต้น แม้ว่าจ านวนช่องโทรทัศน์และผู้ผลิตรายการจะมีเพ่ิมขึ้นแต่ผู้ผลิตสินค้าหรือเจ้าของ
โฆษณาและผู้ชมโทรทัศน์มีจ านวนเท่าเดิม อีกทั้ งมีแนวโน้มลดลงอันเป็นผลมาจากพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อเปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยี  ส่งผลให้ความนิยมในการรับชม (Rating) ถูกเฉลี่ยไปยังช่อง
ต่างๆ แต่ด้วยพฤติกรรมของผู้ชมรายการในปัจจุบันยังไม่เปลี่ยนแปลงมากนัก ยังคงยึดติดกับช่อง
รายการเดิม เช่น ช่อง 3 ช่อง 7 เป็นต้น ดังนั้นความนิยมในการรับชม (Rating) ของช่องรายการเดิม
ลดลงเล็กน้อยแต่ยังมีการกระจุกตัวอยู่  ในแง่ของผู้ผลิตสินค้าหรือเจ้าของโฆษณาแม้ว่าจะมีทางเลือก
ในการโฆษณามากขึ้นแต่พวกเขาก็ยังคงยึดติดกับจ านวน rating อยู่ รายได้จากการโฆษณาแม้ว่าจะมี
แนวโน้มลดลงแต่ก็ยังคงกระจุกตัวอยู่ที่ช่องรายการเดิม และสัดส่วนรายได้จากการโฆษณาระหว่าง
ช่องรายการเดิมและช่องรายการใหม่มีระยะห่างกันมาก ดังนั้นรายได้จากค่าโฆษณาที่ไม่สอดคล้องกับ

ผู้ชมโทรทัศน์ 

ผู้ผลิตสินค้า 

สถานีโทรทัศน์/
ผู้ผลิตรายการ 

รายการโทรทัศน์ 

Rating ค่าโฆษณา 
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ต้นทุนการผลิตรายการส่งผลให้หลายช่องรายการต้องลดค่าใช้จ่ายในการผลิตรายการลง ส่งผลกระทบ
ต่อผู้ผลิตรายการต่อไป  

เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปส่งผลให้พฤติกรรมการรับชมโทรทัศน์ของผู้ชมเปลี่ยนแปลงไป
ด้วย จากรายงานสถิติ TV and Media 2015 โดย Ericsson Consumer Lab พบว่าตลอด 5 ปีที่
ผ่านมาแม้ว่าการรับชมผ่านโทรทัศน์ยังเป็นช่องทางหลักอยู่แต่ก็มีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง ส าหรับ
ผู้ชม video on demands บนแพลตฟอร์ม ต่าง ๆ เช่น YouTube, Netflix, iflix เป็นต้นกลับมีเพ่ิม
มากขึ้น (ดังรูปที่ 2.31)  โดย 8 ใน 10 ของวัยรุ่นรับชมผ่าน video on demand ในขณะที่ผู้สูงอายุ
รับชมผ่าน video on demands น้อยกว่า 3 ใน 10  ส าหรับประเทศไทยก็มีแนวโน้มไปในทิศทาง
เดียวกัน จากการส ารวจของศูนย์วิจัยกสิกรไทย ปี พ.ศ. 2558 พบว่าอัตราการรับชมโทรทัศน์ของคน
ไทยมีแนวโน้มที่จะบริโภคสื่อทั้งผ่านโทรทัศน์และโทรทัศน์ออนไลน์ควบคู่ไปถึงร้อยละ 33 หรือ 
multi-platforms ในขณะที่โทรทัศน์ออนไลน์มีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ4.4 (ดังรูปที่ 2.32) และสัดส่วน
การรับชมรายการโทรทัศน์ออนไลน์ของคนไทยคิดเป็นประมาณเป็นร้อยละ 37.4 ของประชากร
ทั้งหมด  
 

รูปที่ 2.31 สัดส่วนการบริโภคสื่อจากแหล่งต่างๆ  

 
ที่มา : Ericsson Consumer Lab , 2558 
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รูปที่ 2.32  สัดส่วนการรับชมรายการโทรทัศน์ของคนไทย (หน่วย : ร้อยละ)  

 
ที่มา : ศูนย์วิจัยกสิกรไทย พ.ศ. 2558 

 
นอกจากนี้พฤติกรรมการรับชมโทรทัศน์ของผู้ชมที่เปลี่ยนแปลงไปส่งผลให้สถานีโทรทัศน์และ

บริษัทผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ต้องปรับตัวด้วย เช่น การน าเสนอรายการบนแพลตฟอร์ม อ่ืนๆ เช่น 
การดูย้อนหลังผ่าน YouTube, Line TV, และเว็บไซด์ อย่างไรก็ตามพฤติกรรมของผู้ชมแพลตฟอร์ม 
เหล่านี้มีความแตกต่างจากการรับชมผ่านโทรทัศน์ กล่าวคือจะเลือกรับชมเฉพาะรายการที่มีเนื้อหาที่
ตนเองสนใจ ดังนั้น เนื้อหารายการจึงมีความส าคัญอย่างมาก  การด าเนินธุรกิจมีลักษณะเป็นส่วนแบ่ง
รายได้ สถานีโทรทัศน์หรือผู้ผลิตรายการสามารถอัพโหลดรายการของตนเองลงบน platform เหล่านี้
ได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย โดย YouTube และ Line TV เป็นเจ้าของ platform มีรายได้หลักจาก การ
ขายโฆษณา และแบ่งส่วนแบ่งรายได้จากการขายโฆษณาให้แก่ผู้ผลิตรายการตามจ านวนยอดชม
รายการ ส าหรับช่อง 7 ผู้ชมสามารถรับชมรายการสดและรายการย้อนหลังผ่านเว็บไซด์ Bugaboo TV 
ของตนเอง ข้อดีของเปิดให้ชมบน platform ของตนเองคือสามารถหารายได้จากการขายโฆษณาได้
ด้วยตนเอง แต่เนื้อหารายการต้องน่าสนใจมากๆเพราะการเข้าถึงรายการยากกว่า ส าหรับรายได้จาก
การรับชมผ่าน YouTube และ Line TV มีสัดส่วนไม่มากนัก แต่ยอดการรับชมเหล่านี้มีผลต่อ
ยอดขายโฆษณา กล่าวคือผู้ผลิตสินค้าใช้ปัจจัยเหล่านี้เป็นส่วนประกอบในการตัดสินใจซื้อโฆษณาด้วย 
เนื่องจากในปัจจุบันผู้ผลิตสินค้าเริ่มหันมาให้ความสนใจการโฆษณาบนสื่อออนไลน์มากขึ้น  
 
2.9.2.  การน าเข้ารายการโทรทัศน์จากต่างประเทศ 

การออกอากาศรายการจากต่างประเทศถือเป็นอีกทางเลือกหนึ่งส าหรับสถานีโทรทัศน์ใน
ประเทศไทย เนื่องจากไม่ต้องลงทุนผลิตเอง มีต้นทุนถูกกว่า และเนื้อหารายการมีความแปลกใหม่ 
อย่างไรก็ตามจ านวนช่องโทรทัศน์ดิจิตอลที่เพ่ิมมากขึ้นสะท้อนถึงความต้องการรายการโทรทัศน์และ
ภาพยนตร์ที่เพ่ิมมากขึ้นทั้งรายการที่ผลิตเองในประเทศและน าเข้าจากต่างประเทศ ส่งผลให้เจ้าของ
ลิขสิทธิ์รายการมีอ านาจต่อรองมากขึ้น และค่าลิขสิทธิ์รายการก็มีราคาเพ่ิมสูงขึ้นเช่นกัน ส าหรับ
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ประเภทรายการโทรทัศน์จากต่างประเทศที่นิยมในประเทศไทยได้แก่ การถ่ายทอดสดฟุตบอล, ซีรีย์
ต่างประเทศ, รายการวาไรตี้/เกมส์โชว์ที่มีต้นฉบับมาจากต่างประเทศ 

การน าเข้ารายการโทรทัศน์จากต่างประเทศสามารถจ าแนกได้ดังนี้ 1.) บริษัทเจ้าของลิขสิทธิ์
รายการจากต่างประเทศเข้ามาก่อตั้งบริษัทย่อยในประเทศไทย ยกตัวอย่างเช่น บริษัท ฟอกซ์ 
อินเตอร์เนชั่นแนล แชนแนล (ประเทศไทย) จ ากัด ปัจจุบันมีช่องรายการจ านวน 6-7 ช่อง ได้แก่ ฟ็
อกซ์ ไทย, ฟ็อกซ์ มูฟวี่ พรีเมียม, สตาร์ เวิลด์, ฟ็อกซ์ สปอร์ต 3 และแชนแนล วี เป็นต้น รวมถึงอีก 2 
ช่องรายการ คือ ฟ็อกซ์ สปอร์ต 1 และ VHD สามารถรับชมได้หลาย platform ทั้งโทรทัศน์ภาคพ้ืน
ระบบดิจิตอล โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลและ โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายดาวเทียม  ส าหรับ บริษัท 
โฮมบ็อกซ์ออฟฟิศ จ ากัด ให้บริการช่องรายการของ HBO ในประเทศไทย ได้แก่ HBO HD, HBO 
Signature HD, HBO Family โดยสามารถรับชมผ่าน True Vision เท่านั้น บริษัท วอลท์ ดิสนีย์ 
เทเลวิชั่น อินเตอร์เนชั่นแนล (เซ้าท์อีสท์ เอเชีย) จ ากัด ให้บริการช่องรายการของ Disney ทั้งหมดใน
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ส าหรับประเทศไทยมีจ านวน 2 ช่อง ได้แก่ Disney Channel และ 
Playhouse Disney Channel โดยสามารถรับชมผ่าน True Visions เท่านั้น  2.) บริษัทตัวแทน
ลิขสิทธิ์รายการจากต่างประเทศ บริษัทเหล่านี้จะซื้อลิขสิทธิ์รายการจากต่างประเทศเพ่ือน ามาฉายใน
ประเทศไทย เช่น บริษัท ทีไอจีเอ จ ากัด ตัวแทนลิขสิทธิ์แอนิเมชั่นจากนานาประเทศ ได้แก่  การ์ตูน
ยอดนิยม ยอดนักสืบจิ๋ว โคนัน, ปริ้นท์ ออฟ เทนนิส, อินุยาฉะ เทพอสูรฯ, Armor Hero 5 เทพนักรบ
, ยูกิโอ 5D, Gintama กินทามะ, รักน้องต้องมีเหมียว, Kanon คาน่อน,  Digimon ดิจิมอน และอีก
มากมาย  บริษัท กันตนา จ ากัด (มหาชน) เป็นตัวแทนลิขสิทธิ์ละครและรายการวาไรตี้จาก
ต่างประเทศ เช่น The Face Thailand , Gossip Girl Thailand เป็นต้น  

โดยเวทีซื้อ-ขายลิขสิทธิ์รายการโทรทัศน์และภาพยนตร์จากต่างประเทศที่ส าคัญ ได้แก่ 
เทศกาลภาพยนตร์เมืองคานส์ (Cannes Film Festival) ซึ่งเป็นเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติที่เก่าแก่
และใหญ่ที่สุด มีตลาดซื้อขายภาพยนตร์ที่ใหญ่ที่สุด มีการเจรจาธุรกิจในการซื้อ -ขายลิขสิทธิ์ใน
ภาพยนตร์ ประมูลภาพยนตร์/รายการ การสัมมนาแนวโน้มของธุรกิจภาพยนตร์ โดยในปี พ.ศ. 2558 
มีการซื้อ-ขายภาพยนตร์ในตลาดกว่า 4,000 เรื่อง มีผู้ซื้อกว่า 10,000 ราย จากหลายประเทศทั่วโลก 
ส าหรับผู้ประกอบการในประเทศไทยได้รับการสนับสนุนให้เข้าร่วมงานจากกรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวงพาณิชย์ จ านวน 9 ราย ได้แก่ บริษัท กลองชัยพาณิชย์ จ ากัด  บริษัท ก้าวไทย
ทะยาน จ ากัด  บริษัท เดอะริเวอร์แคว บริด์จ ฟิล์ม จ ากัด  บริษัท เบนีโทน (ประเทศไทย) จ ากัด  
บริษัท ไฟว์สตาร์ โปรดักชั่น จ ากัด  บริษัท เอ็ม ฟิคเจอร์ส จ ากัด  บริษัท พระเกศ ฟิล์ม จ ากัด  บริษัท 
สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด และบริษัท แฮนด์เมด ดิสทริบิวชั่น จ ากัด มีการเจรจาตกลง
ทางธุรกิจในงานมูลค่าประมาณ 77.4 ล้านบาท  ส าหรับเวทีซื้อ-ขายลิขสิทธิ์รายการโทรทัศน์และ
ภาพยนตร์ที่ส าคัญในเอเชีย ได้แก่ เทศกาลภาพยนตร์นานาชาติปูซาน (Busan International Film 
Festival) ประเทศเกาหลีใต้ และ Hong Kong - Asia Film Financing Forum (HAF) ประเทศ
ฮ่องกง 
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2.10  อุตสาหกรรมการให้บริการวงจรเช่า (Leased line) 

ธุรกิจวงจรเช่ามีบทบาทในกิจการโทรทัศน์ในฐานะผู้ ให้บริการส่งสัญญาณซึ่งอยู่ในห่วงโซ่
มูลค่า กล่าวคือ เป็นผู้ให้บริการแปลงสัญญาณ และส่งสัญญาณจากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่ง (Point to 
point) ผ่านสายสัญญาณต่าง ๆ เช่น เส้นใยแก้วน าแสง (Fiber optic cable) โดยให้บริการแก่ทั้ง 
ผู้ให้บริการช่องรายการและผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ รวมทั้งบริการอ่ืน ๆ เช่นจากสถานี
ของช่องรายการไปยังผู้ให้บริการ MUX หรือในกรณีของผู้ให้บริการโทรทัศน์ในระบบดาวเทียมจะใช้
บริการส่งสัญญาณจากสถานีไปยังผู้ให้บริการดาวเทียม  เนื่องจากผู้ใช้บริการอาจไม่มีโครงข่ายส่ง
สัญญาณโทรทัศน์เป็นของตนเอง บริษัทให้บริการวงจรเช่าส่วนใหญ่ท าธุรกิจทั้งในต้นน้ าและปลายน้ า 
ซึ่งมีโครงข่ายเป็นของตนเองในบางพ้ืนที่ เช่น บริษัทซิมโฟนี่ คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน)56, บริษัท 
UIH จ ากัด57,บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน)58, บริษัท อินเตอร์ลิงค์ คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน)59 
ซึ่งเป็นบริษัทซึ่งได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการโทรคมนาคม (แบบที่ 2 หรือ แบบที่ 3) และมี
โครงข่ายเป็นของตนเอง  ในขณะที่บริษัท CS Loxinfo ซึ่งเป็นบริษัทที่ได้รับอนุญาตประกอบกิจการ
โทรคมนาคมแบบที่ 360 ท าธุรกิจให้บริการ leased line ที่ปลายน้ าเท่านั้น (คู่แข่งในธุรกิจวงจรเช่ายัง
อาจรวมถึงบริษัทที่มี network มาก เช่น TOT, CAT, TT&T และ บริษัทที่มี network และเป็น
บริษัท โทรคมนาคม เช่น TUC ในกลุ่ม TRUE, AIS, DTAC) 

 ผู้ประกอบการเหล่านี้ให้บริการ leased line ทางสายเป็นธุรกิจหลัก บริษัทมีโครงข่าย
ครอบคลุมพ้ืนที่ที่มีศักยภาพทางธุรกิจที่ส าคัญเช่น เขตกรุงเทพและปริมณฑล แต่มิได้ครอบคลุมทั่วทั้ง
ประเทศ โดยบริษัทเหล่านี้ยังต้องเช่าโครงข่ายที่เชื่อมต่อระหว่างจังหวัดจากผู้ให้บริการต้นน้ า  เช่น 
การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย  บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) และบริษัท ทศท. 
จ ากัด ในขณะที่ CS Loxinfo จะให้บริการในตลาดปลายน้ าเป็นส าคัญ 
 
2.10.1 โครงสร้างของการแข่งขัน 

 อุตสาหกรรมการให้บริการวงจรเช่าเป็นอุตสาหกรรมที่ต้องการโครงข่าย ซึ่งโครงสร้างของ
อุตสาหกรรมในลักษณะนี้มีลักษณะพิเศษคือเป็นอุตสาหกรรมที่มีต้นทุนคงที่ (Fixed cost) ที่สูงใน 
การวางโครงข่าย แต่ต้นทุนแปรผันในการใช้โครงข่ายนั้นต่ ามาก ซึ่งลักษณะเฉพาะนี้ท าให้
อุตสาหกรรมการให้บริการวงจรเช่าเป็นอุตสาหกรรมที่มีการประหยัดต่อขนาด (Economy of scale) 
โดยผู้ประกอบการที่มีโครงข่ายที่ครอบคลุมมากกว่าจะมีความได้เปรียบทางด้านต้นทุนมากกว่าใน 
การแข่งขัน กระนั้นก็ตามไม่มีผู้ให้บริการรายใดมีโครงข่ายครอบคลุมพ้ืนที่ทั้งประเทศ เนื่องจากต้นทุน
การวางโครงข่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่งโครงข่ายที่เป็นกระดูกสันหลัง (Backbone) หรือโครงข่ายหลัก
ระดับประเทศที่เชื่อมโยงระหว่างจังหวัด ซึ่งผู้ประกอบการให้บริการวงจรเช่าทั้งค้าส่งและค้าปลีกจะ

                                                           
56  http://apps.nbtc.go.th/license/upload/10048_T3_SYM_e1.pdf  
57 http://apps.nbtc.go.th/license/upload/142TEL2N_UIH.pdf 
58 http://apps.nbtc.go.th/license/upload/10012_TOT_T3_e2.pdf 
59 http://apps.nbtc.go.th/license/upload/10052_T3_ITC_e1.pdf 
60 http://apps.nbtc.go.th/license/upload/171TEL3_CL.pdf 
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เช่าโครงข่ายหลักดังกล่าวจาก ผูประกอบการต้นน้ า เช่น การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย TOT 
และ CAT 

 อย่างไรก็ตามในระดับพ้ืนที่ที่เล็กลง เช่นในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จังหวัดหัวเมือง เขต
นิคมอุตสาหกรรม และพ้ืนที่ที่มีศักยภาพทางธุรกิจ ผู้ประกอบการวงจรเช่าหลายรายพบว่าต้นทุน การ
วางโครงข่ายมิได้มีต้นทุนที่สูงจนเกินไปนักเมื่อเทียบกับศักยภาพทางธุรกิจและความได้เปรียบทาง 
การแข่งขันที่จะได้รับ ดังนั้นผู้ให้บริการวงจรเช่าหลายรายได้มีการวางโครงข่ายของตนเองในพ้ืนที่
ดังกล่าวและให้บริการทั้งในระดับค้าส่ง (ขายให้กับผู้ประกอบการรายอ่ืน) และในระดับค้าปลีก (ขาย
ให้กับผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ)  

ข้อเท็จจริงดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าในระดับพ้ืนที่ให้บริการย่อย เช่นในระดับจังหวัด ต้นทุน
การวางโครงข่ายมิได้เป็นอุปสรรคที่ส าคัญเท่าใดนักในการแข่งขัน แม้ว่าการมีโครงข่ายจะท าให้
ผู้ประกอบการได้เปรียบในแง่ของต้นทุนและอ านาจต่อรองในการก าหนดราคาค้าส่งและค้าปลีกอยู่
พอสมควร แต่ความได้เปรียบดังกล่าวอาจจะไม่สูงมากเท่าใดนัก สาเหตุเนื่องจาก ประการแรก 
ผู้ประกอบการคู่แข่งสามารถสร้างโครงข่ายในพ้ืนที่ย่อย ๆ เหล่านั้นได้เสมอถ้าศักยภาพทางธุรกิจมี  
สูงพอ ประการที่สอง เนื่องจากบริการวงจรเช่าเป็นบริการที่มีการแข่งขันทางด้านคุณภาพที่ค่อนข้าง
สูง ผู้ใช้บริการวงจรเช่าส่วนใหญ่เป็นลูกค้ากลุ่มองค์กร และนิติบุคคลที่ให้ความส าคัญกับเสถียรภาพ
และคุณภาพของวงจรมากกว่าราคา ดังนั้นผู้ประกอบการจะมีแรงจูงใจเพ่ิมเติมในการสร้างโครงข่าย
ของตนเองเนื่องจากสามารถควบคุมคุณภาพการให้บริการได้ดีกว่า ประการสุดท้า ย แม้ว่า
ผู้ประกอบการหลายรายจะวางโครงข่ายในพ้ืนที่เดียวกัน แต่ไม่มีผู้ประกอบการรายใดมีโครงข่ายที่
ครอบคลุมทั้งหมด ผู้ประกอบการแต่ละรายยังจ าเป็นที่จะต้องใช้บริการ (ซื้อแบบค้าส่ง) จาก
ผู้ประกอบการรายอื่นในบางจุดที่โครงข่ายตนเองครอบคลุมไม่ถึง ความจ าเป็นในการมีปฏิสัมพันธ์ทาง
ธุรกิจที่ต่อเนื่องระหว่างผู้ประกอบการท าให้ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องรักษาความสัมพันธ์ทางธุรกิจ
ระดับค้าส่ง (Wholesale) ต่อกันตามสมควร 

ในขณะที่อ านาจตลาดในระดับค้าส่งของผู้ประกอบการวงจรเช่าที่มีโครงข่ายเป็นของตนเอง
ไม่ได้มีสูงมากนัก การแข่งขันของผู้ประกอบการในระดับค้าปลีกกลับอยู่ในระดับเข้มข้น เนื่องจาก
ผู้ประกอบการที่มีโครงข่ายของตนเองมีต้นทุนแปรผันจากการใช้โครงข่ายต่ ามาก (โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
ผู้ประกอบการเอกชนที่มีโครงสร้างองค์กรที่คล่องตัว) นอกจากนี้หลังจากที่โครงข่ายสร้างรายได้ที่  
คุ้มทุน (Break-even) แล้ว รายรับจากการใช้โครงข่ายถือเป็นมูลค่าเพ่ิมเกือบทั้งสิ้น การใช้ capacity 
ของโครงข่ายจึงมีความส าคัญมาก และการแข่งขันทางด้านราคาจึงค่อนข้างรุนแรง ผู้ประกอบการ
หลายรายหันไปสร้างอ านาจตลาดหรือมูลค่าเพ่ิมผ่านการสร้างคุณภาพการให้บริการ เช่นการ
ให้บริการในลักษณะ total solution หรือความรวดเร็วในการแก้ปัญหา  
  



 

112 

2.10.2 ลักษณะบริการ 

 บริษัท ซิมโฟนี่ คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ให้บริการ leased line ทางสายเป็นหลักโดย 
core network เป็น fiber optic ในขณะที่ last mile เป็นสายทองแดง (TDM) ซึ่งเป็นคู่ค้ากับ
ผู้ประกอบการ ที่ได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการโทรคมนาคมประเภท 1 (ไม่มีโครงข่าย) และ
ผู้ประกอบการที่ต้องการใช้บริการวงจรเช่าทั่วไป โดยลูกค้าของบริษัทแบ่งได้เป็น 2 กลุ่มหลักคือ 

1) กลุ่มลูกค้าที่เป็นผู้ให้บริการโทรคมนาคม ซึ่งน าบริการโครงข่ายของบริษัทไปให้บริการเชิง
พาณิชย์แก่ลูกค้า End-user อีกทอดหนึ่ง เช่น ผู้ให้บริการด้านอินเทอร์เน็ต ( Internet 
Service Providers: ISPs) ผู้ให้บริการด้านศูนย์ข้อมูล (Data center) ผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile phone operator) ผู้ให้บริการด้านโทรคมนาคมระหว่าง
ประเทศ (International carrier) เป็นต้น 

2) กลุ่มลูกค้าองค์กรที่เป็น End-users เช่น องค์กรธุรกิจ นิติบุคคล และผู้ประกอบกิจการ
โทรคมนาคมรายอ่ืน ที่มีความต้องการใช้บริการวงจรสื่อสารของบริษัทเพ่ือการรับ - ส่งข้อมูล
ขนาดใหญ่อย่างรวดเร็ว เช่น ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ที่มีการแพร่ภาพกระจายเสียงแบบ
ดิจิตอล บรอดแคสต์ ธนาคารพาณิชย์ บริษัทค้าปลีกโมเดิร์นเทรด บริษัทข้ามชาติ บริษัท
หลักทรัพย์ หรือ โรงแรม เป็นต้น 

บริษัท CS Loxinfo ให้บริการวงจรเช่า และศูนย์ข้อมูลอินเทอร์เน็ต ( Internet Data 
Center) เป็นหลัก โดยเน้นจุดขายในด้านของความแตกต่างของการบริการในลักษณะการดูแลระบบ
แบบครบวงจร (Total Solution) และบริการที่มีความเสถียรสูง โดยมุ่งเน้นลูกค้าระดับองค์กรที่ใช้
บริการอินเทอร์เน็ตแบบสายวงจรเช่า ซึ่งบริษัทมีการบริหารเกตเวย์ต่างประเทศ และชุมสายใน
ประเทศเอง 

 
2.10.3 การตั้งราคาและรูปแบบธุรกิจ 

การตั้งราคาในกรณีของ บริษัท ซิมโฟนี่ คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) จะคิดราคาจากต้นทุน
โดยบวกก าไรเป็นส่วนเพิ่มของต้นทุน (Cost base) โดยต้นทุนที่ค านวณได้แก่ ต้นทุนการวางโครงข่าย 
ต้นทุนการบริหารจัดการ ต้นทุนการเชื่อมเข้าสู่อาคาร (Right of way) และการดูแลรักษาระบบ ใน
กรณีที่ต้องเช่าโครงข่ายของผู้ให้บริการรายอ่ืนจะน าต้นทุนเหล่านี้ไปรวมในราคา ในกรณีที่ต้องมีการ
วางโครงข่ายเพ่ือให้บริการลูกค้า ต้นทุนการวางโครงข่ายจะคิดรวมอยู่ในต้นทุนการให้บริการโดย
ค านวณค่าเสื่อมราคาในระยะเวลา 10 ปี และคิดเป็นสัดส่วนผกผันกับความหนาแน่นของลูกค้าใน
พ้ืนที่ โดยสัญญาเช่าปกติจะท าเป็นรายปี บริษัทมีการเช่าโครงข่ายจากผู้ให้บริการโครงข่ายรายอ่ืน 
เช่น การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย  การไฟฟ้านครหลวง TOT และ CAT เป็นต้น  

ในส่วนของบริษัท CS loxinfo มีการเช่าโครงข่ายจากผู้ให้บริการโครงข่ายเป็นส่วนใหญ่ ทั้ง
จาก TOT, CAT, TRUE และ Symphony นอกจากนี้ในส่วนของ last mile ก็ต้องพ่ึงพาบริษัท 
ผู้ให้บริการรายอ่ืนเช่นกัน ซึ่งบริษัทจะมีต้นทุนในการประกอบการสูงกว่าบริษัทเหล่านี้ ซึ่งบริษัท
เหล่านี้ก็ลงมาแข่งขันในตลาดค้าปลีกเป็นคู่แข่งของบริษัทเช่นกัน อย่างไรก็ดีบริษัทจะเน้นจุดต่างใน
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ด้านของคุณภาพการให้บริการโดยราคาที่คิดจะเป็นการค านวณเพ่ิมจากต้นทุน (Cost base) 
เช่นเดียวกัน เนื่องจากบริการที่ให้จะเป็นบริการครบวงจร ซึ่งราคาจะรวมถึงอุปกรณ์ การดูแล
บ ารุงรักษาไว้ด้วย  
 
2.10.4 ลักษณะของอุตสาหกรรม 

 บริษัท ซิมโฟนี่  คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ระบุปัญหาว่าในตลาดไม่มีผู้ขายต่อ 
Wholesale อย่างแท้จริง (ยกเว้น ซิมโฟนี่ เอง) ซึ่งผู้มีโครงข่ายส่วนใหญ่จะลงมาเน้นแข่งขันในตลาด 
Retail เสียเอง บริษัทที่มีโครงข่ายที่ครอบคลุมเช่น TOT และ CAT ก็เน้นการให้บริการในระดับค้า
ปลีกเป็นส่วนใหญ่ นอกจากนี้ ซิมโฟนี่ ยังระบุถึงปัญหาสิทธิแห่งทาง (Right of Way) ซึ่งกระทบ
ต้นทุนอย่างมาก 

 บริษัท CS loxinfo ระบุปัญหาในลักษณะเดียวกันคือ ผู้เป็นเจ้าของโครงข่ายจะมีความ
ได้เปรียบทางด้านต้นทุนอย่างมาก เจ้าของโครงข่ายคิดราคาการใช้โครงข่ายในระดับค้าปลีก และ  
ค้าส่งไม่แตกต่างกันมาก (Price squeeze) ท าให้ผู้ประกอบการที่ไม่มีโครงข่ายของตนเองเสียเปรียบ
ในการแข่งขัน ซึ่งบริษัทต้องเน้นการสร้างความแตกต่างทางด้านคุณภาพ อย่างไรก็ดีการที่มี
ผู้ประกอบการหลายรายที่มีโครงข่ายเป็นของตนเอง ท าให้บริษัทมีทางเลือกพอสมควร และ 
ผู้ให้บริการโครงข่ายแต่ละรายมีคุณภาพการให้บริการที่ต่างกัน และตั้งราคาที่ต่างกัน ซึ่งทางบริษัท
สามารถส่งผ่านราคาไปสู่ผู้บริโภคได้ ซึ่งผู้บริโภคสามารถเลือกโครงข่ายท่ีจะใช้ได้ว่าจะใช้ของบริษัทใด 

 ผู้ประกอบการให้ความเห็นในทิศทางเดียวกันว่า ราคาค่าบริการของทั้งอุตสาหกรรมมี
แนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง เหตุผลประการหนึ่งเนื่องมาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสาร
ซึ่งมีความก้าวหน้าขึ้น ในขณะที่อีกส่วนหนึ่งเป็นสาเหตุมาจากการแข่งขันในระดับค้าปลีกที่ตลาด
ปลายน้ ามีความเข้มข้นอย่างมาก เพราะมีผู้ประกอบการจ านวนมาก และหลายรายมีโครงข่ายเป็นของ
ตนเองซึ่งโครงข่ายเหล่านี้มีต้นทุนแปรผันในการให้บริการที่ต่ า ท าให้การแข่งขันทางด้านราคาระหว่าง
ผู้ประกอบการที่มีโครงข่ายเหล่านี้ค่อนข้างเข้มข้น นอกจากนี้การแข่งขันยังส่งผลให้ผู้ประกอบการที่  
ไม่มีโครงข่ายที่เสียเปรียบทางด้านต้นทุนจ าเป็นที่จะต้องพัฒนาคุณภาพการให้บริการเพ่ือให้ ยัง
สามารถแข่งขันในอุตสาหกรรมต่อไปได้ เหตุผลเหล่านี้ส่งผลให้ผู้บริโภคได้รับการให้บริการที่ราคาถูก
ลงและคุณภาพสูงขึ้น และมีอ านาจต่อรองมากยิ่งขึ้น 

 ผู้ประกอบการ leased line เห็นว่าผู้ประกอบการในกิจการโทรทัศน์เป็นกลุ่มลูกค้ากลุ่มหนึ่ง
ในหลาย ๆ กิจการที่ใช้บริการของตน โดยผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์จะเป็นลูกค้ากลุ่มที่มุ่งเน้น
คุณภาพและเสถียรภาพของการให้บริการ และเห็นว่าการให้บริการ leased line ซึ่งเป็นหนึ่งใน
อุตสาหกรรมต้นน้ าในห่วงโซ่มูลค่าของกิจการโทรทัศน์นั้นมีการแข่งขันกันค่อนข้างสูง และราคา
ค่าบริการก็อยู่ในระดับที่เหมาะสม  
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2.10.5 สรุป 

 จากการสัมภาษณ์พบว่าผู้ให้บริการหลายรายมีการวางโครงข่ายในพ้ืนที่ที่มีผู้ใช้บริการ
หนาแน่น เช่น เขตกรุงเทพและปริมณฑล และจังหวัดหลัก ๆ ต่าง ๆ ซึ่งในหลายพ้ืนที่ผู้ประกอบการ
พบว่าการวางโครงข่ายด้วยตนเองนั้นคุ้มค่ากว่าการเช่าจากบริษัทผู้ประกอบการรายอ่ืน ซึ่งการที่มี  
ผู้ประกอบกิจการหลายรายเป็นเจ้าของโครงข่ายท าให้อ านาจผูกขาดจากการเป็นเจ้าของโครงข่ายนั้น
มีน้อยลง (ผู้ซื้อมีตัวเลือกมาก ผู้ซื้อหลายรายที่มีศักยภาพอาจตัดสินใจวางเครือข่ายเอง) ยิ่งไปกว่านั้น 
ไม่มีผู้ประกอบการรายใดมีอ านาจต่อรองในระดับ wholesale ที่สูงกว่าผู้ประกอบการรายอ่ืน
จนเกินไป เนื่องจากยังจ าเป็นต้องรักษาความสัมพันธ์ทางธุรกิจในระดับ wholesale ต่อกันพอสมควร
เพราะแต่ละรายยังจ าเป็นต้องใช้บริการจากคู่แข่งในจุดที่โครงข่ายตนเองครอบคลุมไม่ถึง 

นอกจากนี้ การแข่งขันในตลาดค้าปลีกปลายน้ ามีการแข่งขันที่ค่อนข้างสูงทั้งจากผู้ให้บริการที่
มีโครงข่ายเป็นของตนเอง และผู้ให้บริการรายเล็กที่ไม่มีโครงข่าย แม้ว่าการมีโครงข่ายที่ซับซ้อน  
ถือเป็นการลงทุนที่ไม่มีประสิทธิภาพในมุมมองของสังคม การแข่งขันของผู้ประกอบการที่มีโครงข่าย
หลายราย ที่แต่ละรายมีต้นทุนแปรผันของการให้บริการจากการใช้เครือข่ายค่อนข้างต่ า ท าให้ราคา
ค่าบริการมีแนวโน้มลดลง ขณะที่ผู้ประกอบกิจการมีการแข่งขันกันพัฒนาคุณภาพการให้บริการ
เพ่ิมข้ึน ซึ่งผู้บริโภคมีทางเลือกมากพอสมควร 

อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการที่ไม่มีโครงข่ายสะท้อนปัญหาการที่ผู้ประกอบการที่มีโครงข่าย
บางรายคิดราคาขายส่ง ในพ้ืนที่ที่ตนเองมีอ านาจผูกขาดให้กับผู้ประกอบการรายอ่ืนในราคาที่สูงและ
ไม่แตกต่างจากราคาขายปลีกที่ขายให้กับผู้ใช้บริการมากนัก (Price squeeze) ท าให้ผู้ประกอบการที่
ไม่มีโครงข่ายเสียเปรียบในการแข่งขัน ผู้ประกอบการบางรายยังสะท้อนปัญหาที่มีผู้ประกอบกิจการ
หลายรายที่ให้บริการโดยไม่มีใบอนุญาตประกอบกิจการ ซึ่งมีความได้เปรียบอย่างมากเนื่องจาก
ผู้ประกอบการผิดกฎหมายเหล่านี้ไม่ต้องจ่ายค่าธรรมเนียม และ USO  

นอกจากนีเ้นื่องจากผู้บริโภคในอุตสาหกรรมวงจรเช่าส่วนใหญ่เป็นลูกค้าประเภทองค์กรซึ่งให้
ความส าคัญกับเสถียรภาพของระบบ และคุณภาพของการให้บริการเป็นส าคัญมากกว่าราคาการ
ให้บริการ ส่งผลให้ความยืดหยุ่นของราคาของผู้บริโภคนั้นค่อนข้างต่ า เปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการราย
เล็กที่แม้ว่าไม่มีโครงข่ายเป็นของตนเองยังสามารถแข่งขันได้บ้างโดยการให้บริการคุณภาพสูง 
 
2.11 สรุปความเสี่ยงและการปรับตัวทางธุรกิจโทรทัศน์จากการหลอมรวมของเทคโนโลยีสื่อสาร 

อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมด้านสื่อสารมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและก้าวกระโดดใน
ทศวรรษที่ผ่านมา หากพิจารณาลงไปในแต่ละประเภทของอุตสาหกรรมแล้ว พบว่าอินเทอร์เน็ตเป็น
อุตสาหกรรมที่มีการเจริญเติบโตสูงที่สุด รองลงมาคืออุตสาหกรรมบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ และกลุ่ม
อุตสาหกรรมกระจายเสียงและโทรทัศน์เป็นกลุ่มที่มีอัตราการเติบโตน้อยที่สุด แต่ก็มีอัตราการเติบโต
เพ่ิมขึ้นในทุกปีซึ่งแสดงให้เห็นว่า แม้การหลอมรวมของเทคโนโลยีจะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน
อุตสาหกรรมสื่อสารในภาพรวม รวมถึงอุตสาหกรรมย่อยต่างๆ ก็มีการปรับตัวเช่นกันแต่ก็ไม่ได้ท าให้
อุตสาหกรรมย่อยต่างๆ ได้รับผลกระทบจนท าให้ไม่สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้ 
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รูปที่ 2.33 Annual growth rates of broadcasting, Internet and mobile 
subscription61

 

 

การเพ่ิมขึ้นของการใช้งานอินเทอร์เน็ตในช่วงระยะแรกของการเข้าสู่ตลาดจะเป็นการใช้งาน
แยกจากโครงข่ายประเภทอ่ืน แต่ปัจจุบันเครือข่ายสื่อสารมีการหลอมเป็นลักษณะ single carrier 
โดยใช้ Internet Protocol เป็นตัวกลางในการรับส่งข้อมูล แทนที่จากเดิมต้องมีการเชื่อมต่อโครงข่าย
ที่มีเทคโนโลยีที่แตกต่างกัน หรือเชื่อมต่อโครงข่ายที่ต่างประเภทกันท าให้การส่งผ่านข้อมูลไปใน
เครือข่ายแบบต่าง ๆ สามารถเชื่อมต่อได้เป็นเครือข่ายเดียวกัน  

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีจุดเด่นที่ส าคัญเหนือเครือข่ายอ่ืน คือ 

1) ตลาดบริการอินเทอร์เน็ตมีขนาดใหญ่ เนื่องจากการเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตที่สามารถเข้าถึงได้
ทั่วโลกท าให้มีผู้ใช้งานมาก 

2) เนื้อหา/Contents ที่ให้บริการบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีความหลากหลายและมีจ านวนมาก 

ด้วย 2 ปัจจัยข้างต้นท าให้บริการอินเทอร์เน็ตเป็นบริการที่มีอัตราการขยายตัวสูง และเป็น
ช่องทางที่กลายเป็นช่องทางสื่อสารกลางในระดับนานาชาติที่ไร้พรมแดนอย่างแท้จริง 

 
 
 
 
 

                                                           
61 Suk-Gwon Chang,  A structured scenario approach to multi-screen ecosystem forecasting in Korean 
communications market, Technological Forecasting and Social Change, Volume 94, 2015, 1–20, 
http://dx.doi.org/10.1016/j.techfore.2014.04.005 
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รูปที่ 2.34 เปรียบเทียบจ านวนการใช้งานบริการอินเทอร์เน็ตและเนื้อหาที่มีใน  การ
ให้บริการอินเทอร์เน็ต62 

 

 
 

จะเห็นได้ว่าอินเทอร์เน็ตจะเป็นบริการที่มีแนวโน้มอัตราการขยายตัวสูงสุดและมีสัดส่วน
การตลาดสูงสุด แต่เนื้อหาที่ให้บริการผ่านอินเทอร์เน็ตยังมีความหลากหลายเพราะเริ่มต้นธุรกิจจาก
การคิดอัตราค่าเข้าใช้บริการมากกว่าการคิดอัตราค่าบริการจากคุณภาพของเนื้อหา ท าให้เนื้อหา
อาจจะยังไม่มีคุณภาพที่มากพอในทางการตลาด ปัจจุบันด้วยการหลอมรวมของเทคโนโลยีท าให้ข้อมูล 
เนื้อหาต่าง ๆ ที่มีคุณภาพ (Rich contents) จากการสื่อสารประเภทอ่ืนได้ถูกหลอมรวมเข้ามาบน
โครงข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นจ านวนมากขึ้น ส่งผลให้การด าเนินธุรกิจสื่อสารต้องมีการปรับตัวกันอย่าง
มากและรวมถึงการป้องกันสิทธิ์ที่มีต่อเนื้อหานั้น ๆ เพื่อไม่ให้น าไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต 

ด้วยการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีทั้งด้านอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นอุปกรณ์เครือข่าย 
อุปกรณ์ในส่วนของผู้ใช้บริการที่มีประสิทธิภาพสูงขึ้น และสามารถรองรับการใช้งานเครือข่ายที่
หลากหลายขึ้นท าให้ราคาค่าใช้บริการอินเทอร์เน็ตลดลงเมื่อเปรียบเทียบกับความเร็วที่เพ่ิมขึ้น และ
การพัฒนา contents และแอพพลิเคชั่นให้ฉลาดขึ้นท าให้สามารถบริหารจัดการสิทธิให้เข้าถึงการใช้
งานได้อย่างมีประสิทธิภาพขึ้นตลอดจนสามารถปรับคุณภาพให้เหมาะสมกับอุปกรณ์ต่าง ๆ อันน าไปสู่
การพัฒนา OTT platform หรือบริการต่าง ๆ ที่หลากหลายให้สามารถให้บริการผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตมากข้ึน การเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญนี้ส่งผลให้ผู้ผลิตเนื้อหาขนาดใหญ่ไม่ว่าจะเป็นค่ายเพลง 
ผู้ผลิตภาพยนตร์ตระหนักถึงความส าคัญในการปรับแนวทางในการด าเนินธุรกิจ เพ่ือสามารถให้
ผู้บริโภคเข้าถึงเนื้อหา และสร้างความนิยมต่อเนื้อหาที่น าเสนอออกไป ถึงแม้ในระยะแรกผู้ผลิตเนื้อหา
บางรายมีมุมมองด้านลบต่อการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว และเห็นว่าเป็นการท าลายโครงสร้างของตลาด
เดิมที่ด าเนินการอยู่ก็ตาม ตัวอย่างของการไม่ปรับตัวของธุรกิจที่ส าคัญคือ การให้บริการเช่าสื่อวีดีโอ 
หรือผู้ผลิต CD หรือ DVD ที่ได้รับความนิยมในการใช้บริการน้อยลงอย่างมาก แต่ส าหรับธุรกิจที่มีการ
ปรับตัวที่เหมาะสมอย่างเช่น Netflix ที่ปัจจุบันกลายเป็นผู้ให้บริการ OTT รายใหญ่ของโลก โดยที่แต่

                                                           
62 Irene Wu, Canada, South Korea, Netherlands and Sweden: regulatory implications of the convergence of 
telecommunications, broadcasting and Internet services, Telecommunications Policy, Volume 28, Issue 1, 2004, 
79–96, http://dx.doi.org/10.1016/j.telpol.2003.05.001 
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เดิมนั้นให้ด าเนินธุรกิจให้บริการเช่า DVD ผ่านไปรษณีย์ แต่ด้วยการปรับตัวทันต่อพฤติกรรมของ
ผู้ใช้บริการที่เปลี่ยนแปลงไปอันเกิดจากการหลอมรวมเทคโนโลยีท าให้พลิกบทบาทมาเป็นผู้ให้บริการ
เนื้อหาบนแพลตฟอร์มที่เปลี่ยนแปลงไปได้อย่างดี 

นอกจากนี้ดว้ยจุดเด่นของบริการโทรคมนาคมท่ีมีความสามารถสามารถสื่อสารได้แบบ 2 ทาง
ท าให้ธุรกิจหลายอย่างปรับตัวโดยน าจุดเด่นเหล่านี้มาปรับปรุงกระบวนการ ตัวอย่างเช่นการเข้าสู่
ตลาดของ iTunes ของบริษัท Apple เพ่ือให้บริการขายเพลง และภาพยนตร์ออนไลน์ รวมถึงการ
ให้บริการ YouTube ที่ส่งผลต่อธุรกิจที่เกี่ยวข้องอย่างเช่นผู้ผลิตสื่อ และภาพยนตร์ แต่เมื่อผู้ผลิต
เนื้อหาท า การปรับตัวและน าเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาใช้ท าให้ผู้ผลิตเนื้อหามีแนวทางทางในการ
ด าเนินธุรกิจแบบใหม่ ๆ เพิ่มเติมและยังท าให้สามารถวัดความนิยม (Rating) ของเนื้อหาที่ผลิตออกมา
ไดง้่ายขึ้นกว่าเดิม ซึ่งความนิยมนี้เองคือคุณค่าท่ีจะส่งตรงไปที่ผู้ผลิตเนื้อหาได้ 

ถึงแม้ว่าปัจจุบันผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงเนื้อหาเดียวกันได้หลากหลายช่องทางมากขึ้น แต่
เนื้อหาบางประเภทก็มีลักษณะบางอย่างที่มีความเหมาะสมกับโครงข่ายแต่ละประเภทต่างกัน โดยใน
เบื้องต้นจะกล่าวถึงโครงข่ายที่อุตสาหกรรมกระจายเสียงหรือแพร่ภาพโทรทัศน์ (Broadcasting) 
สามารถด าเนินการได้ 3 รูปแบบคือ 

1) โครงข่ายโทรคมนาคม เป็นโครงข่ายที่เหมาะสมกับการสื่อสารที่ต้องการข้อมูลแบบ 2 ทาง 
ทั้งนี้การสื่อสารทางด้านโทรคมนาคมสามารถสื่อสารผ่านทางสาย/ไร้สาย และผ่านเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งในอนาคตเครือข่ายโทรคมนาคมไม่ได้จ ากัดการสื่อสารแค่เพียงบุคคล
เท่านั้น แต่จะรวมถึงอุปกรณ์ต่าง ๆ ในลักษณะ M2M63 ด้วย 

2) โครงข่ายโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก โดยทั่วไปการให้บริการสามรถให้บริการผ่าน 2 
เทคโนโลยี คือ ผ่านทางสาย (Fiber optic/Cable) และ ผ่านทางดาวเทียม ซึ่งการให้บริการ
ผ่านดาวเทียมนั้น ยังแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ 
i. สามารถรับชมได้เฉพาะสมาชิก ตัวอย่างเช่น True Visions 
ii. สามารถรับชมได้ตามย่านความถี่ท่ีให้บริการ (KU Band/C Band) และผู้ผลิตกล่อง (Set 

top box) ซึ่งผู้ผลิตกล่องจะมีช่องรายการทั่วไป ผู้ผลิตบางรายจะมีเนื้อหาบางช่องที่
แตกต่างจากผู้ผลิตกล่องรายอื่น ๆ เช่น PSI จะมีช่องสาระดีในกล่องของ PSI  

3) โครงข่ายกระจายเสียงและโทรทัศน์ภาคพื้นดิน เป็นบริการขั้นพ้ืนฐานในหลายประเทศเพ่ือ
ให้บริการกับประชาชนทั่วประเทศ หน่วยงานก ากับของหลายประเทศจึงให้ความสนใจใน 
การก ากับดูแลผู้ให้บริการในกลุ่มนี้มากกว่ากลุ่มอ่ืนเนื่องจากส่งผลกระทบต่อประชาชนในวง
กว้าง ทั้งด้านเนื้อหาที่ให้บริการ และรูปแบบการด าเนินการของผู้ประกอบกิจการ  
 
 
 

จากรูปแบบการให้บริการทั้ง 3 นั้นสามารถสรุปลักษณะของการให้บริการแต่ละช่องทางได้ดังนี้ 

                                                           
63 Machine to Machine, มูลค่าและสัดส่วนของการส่ือสารของอุปกรณ์ 
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ตารางท่ี 2.10 ตารางเปรียบเทียบลักษณะเครือข่ายแต่ละประเภทเพื่อให้บริการกระจาย

เสียงและโทรทัศน์ 

ประเภท
ของ

โครงข่าย/
ลักษณะเ
ฉพาะของ
โครงข่าย 

โทรคมนาคม 

โครงข่ายโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก 

โครงข่ายภาคพื้นดิน 
ดาวเทียม เคเบิล 

ลักษณะ
การเข้าถึง 

สมาชิก/ท่ัวไป สมาชิก สมาชิก ทั่วไป 

ลักษณะ
ของการ
สื่อสาร 

สื่อสาร 2 ทาง สื่อสารแบบทางเดียว สื่อสารแบบทางเดียว สื่อสารแบบทางเดียว 

ผู้
ให้บริการ
ที่ส าคัญ 

iflix, Netflix, 
Hollywood 
HD, AIS Play,  

True Visions, PSI เคเบิลท้องถิ่น, True 
Visions 

3HD, CH7, PPTV, 
MCOT เป็นต้น 

ค่าธรรม 
เนียมและ
ค่าใช้จ่าย
ในการ
เข้าถึง 

ค่าบริการราย
เดือน/ฟรี/
ลักษณะขอการ
เรียกเก็บแบบ 
pay per view 

ค่าบริการรายเดือน/
ค่าติดตั้งและบริการ/
ฟรี 

ค่าบริการรายเดือน ฟรี/หากมีการเปลี่ยน
รูปแบบหรือ
มาตรฐานสามารถใช้
กล่องแทนได้ 

ระดับ
ความสด
ใหม่ของ
เนื้อหา 
(Live) 

 

 

พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ถูกปรับเปลี่ยนตามการพัฒนาประสิทธิภาพและความสามารถของ
อุปกรณ์ในส่วนของผู้ใช้บริการ เช่น Tablet, Smartphone และ Smart TV ท าให้ผู้ใช้งานไม่ได้มี
ความพึงพอใจในการใช้งานเพียงอุปกรณ์เดียวอีกต่อไป โดยทุกวันนี้ผู้ใช้บริการสื่อสารต้องการที่จะดู
ภาพยนตร์ ดูรายการโทรทัศน์ หรือวิดีโออ่ืน ๆ ทุกที่ทุกเวลา64 ผู้บริการคาดหวังที่จะรับเนื้อหาที่
                                                           
64 Meeting the demands of the Multiscreen Market, EMC Isilon solutions for media and entertainment, 2013 
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เหมือนกัน (Seamlessly) จากต่างอุปกรณ์ และหลากหลาย ขนาดหน้าจอ65 โดย Google66 ได้ให้
ข้อมูลในลักษณะของ infographics ที่แสดงถึงสัดส่วนการใช้งานหน้าจอเพ่ือรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
ของผู้ใช้บริการ ที่ปัจจุบันผู้ใช้บริการมีแนวโน้มการรับข้อมูลระหว่างแพลตฟอร์ม (Cross-platform) 
มากยิ่งขึ้นและประชาชนทั่วไปมีสัดส่วนการรับข้อมูลข่าวสารผ่านทางหน้าจอแบบต่าง ๆ มากถึงร้อยละ 
90 ของช่องทางการรับการสื่อสารทั้งหมดโดยร้อยละ 38 ของการรับข้อมูลข่าวสารทางหน้าจอเป็น
การรับข้อมูลข่าวสารผ่าน smartphone ส าหรับการรับข่าวสารทางโทรทัศน์ในช่วงเวลาเดียวกัน
ผู้ใช้บริการไม่ได้รับข้อมูลจากทางโทรทัศน์เพียงอย่างเดียวเช่น ในระหว่างการดูภาพยนตร์ทาง
โทรทัศน์ อาจจะมีการเขียนข้อความถึงละครเรื่องนั้น ๆ หรือน าค าพูดหรือวลีที่ภาพยนตร์โทรทัศน์นั้น
กล่าวขึ้นมาก เขียน/Post ผ่านทาง social network ของตัวเอง หรืออาจจะมีการค้นหาข้อมูล
เพ่ิมเติมจากที่กล่าวถึงในรายการโทรทัศน์ที่ได้รับชมอยู่ โดยผู้ใช้บริการกลุ่มนี้คิดเป็นร้อยละ 77 ของ 
ผู้ที่ชมรายการทางโทรทัศน์ทั้งหมด และคิดเป็นร้อยละ 49 ที่ใช้ smartphone ระหว่างการดูรายการ
โทรทัศน์ และร้อยละ 34 ใช้ PC หรือ laptop ระหว่างการดูรายการทางโทรทัศน์  

 

รูปที่ 2.35 The new multi-screen world infographic67  

 

 
 

แนวโน้มและพฤติกรรมที่กล่าวมานี้ถือเป็นโอกาสของธุรกิจสื่อสารในอนาคตที่ผู้ใช้บริการจะ
ไม่ค านึงว่าจะใช้เทคโนโลยีหรือโครงข่ายใด ผู้ใช้บริการมุ่งเน้นที่สื่อที่ต้องการที่จะเข้าถึงเป็นส าคัญ 
ทั้งนี้ผู้ใช้บริการจะใช้อุปกรณ์ใดนั้นขึ้นอยู่กับพฤติกรรมของผู้บริโภคเองเป็นส าคัญ ในส่วนของ
เครือข่ายในการส่งข้อมูล และผู้รวบรวมเนื้อหาที่จะเป็นส่วนประสานระหว่างเจ้าของเนื้อหาเพ่ือส่ง
ข้อมูลไปให้ผู้ใช้บริการจะท าหน้าที่สอดประสานกันเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับบริการของตนเอง เพราะถ้า
หากเครือข่ายไม่มีเนื้อหาที่ผู้ใช้บริการต้องการคุณค่าจากบริการก็จะน้อยลงไป หากเป็นเนื้อหาที่ดีแล้ว 
แตไ่ม่สามารถเข้าถึงเนื้อหาได้สะดวกหรือไม่ได้รับการประชาสัมพันธ์ที่ดีอันเกิดจะระบบแนะน าเนื้อหา 

                                                           
65 Geetha Palakkad Parameswaran and Rajan Vanjani, Multi-Screen Advertising Unveiling Cross Platform Advertising 
Solutions, Wipro Technologies, 2013 
66 The New Multi-Screen World Infographic @ThinkwithGoogle 
https://www.thinkwithgoogle.com/infographics/multi-screen-world-infographic.html 
67 The New Multi-Screen World Infographic @ThinkwithGoogle 
https://www.thinkwithgoogle.com/infographics/multi-screen-world-infographic.html 
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หรือเกิดจากการรวบรวมข้อมูลผู้เข้าใช้ของระบบโทรคมนาคมที่ไม่ดี ก็จะท าให้ไม่ทราบถึงคุณค่าของ
เนื้อหานั้น ดังนั้นภาพของโครงข่ายปัจจุบันรวมถึงในอนาคตจะถูกหลอมรวมโดยมี Internet 
Protocol: IP เป็นแกนกลางในการส่งผ่านคุณค่าของเนื้อหา สามารถแสดงให้เห็นภาพตามรูปด้านล่างนี้ 

 

รูปที่ 2.36 Internet value chain: Market size by segment and category68 
 

 
 

จากรูปแสดงให้เห็นถึงสัดส่วนของมูลค่าของตลาดว่าในแต่ละส่วนของห่วงโซ่คุณค่ามี
รายละเอียดในแต่ละบริการ เทคโนโลยี  หรือช่องทางใดบ้าง ซึ่ งจากรูปจะเห็นว่าอุปกรณ์ 
smartphone จะเป็นอุปกรณ์ที่มีสัดส่วนการใช้งานสูงสุด ในส่วนของเครือข่ายจะเห็นว่ามีการใช้งาน
ทั้งเครือข่าย Fixed ที่เป็นโครงข่ายผ่านสาย (Fixed line) หรือไร้สาย (Fixed wireless) ที่เน้นการใช้
งานประจ าที่เป็นหลัก และโครงข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile network) ในอัตราส่วนที่ใกล้เคียงกัน 
ส่วนการสื่อสารผ่านดาวเทียมนั้นมีสัดส่วนที่น้อยลงมาก 

นอกเหนือจากด้านเทคโนโลยีแล้ว กฎหมายหรือแนวทางการก ากับกิจการด้านกระจายเสียง
ของประเทศก็มีผลกระทบจากรูปแบบการหลอมรวมทางเทคโนโลยีที่จะเกิดขึ้นเช่นกัน ตัวอย่างเช่น
การก าหนดของ กสทช. เรื่องประกาศหลักเกณฑ์การเผยแพร่กิจการโทรทัศน์ฯ must-carry, must-
have และ non-exclusive list เป็นกรอบในการน าเสนอเนื้อหาในกิจการโทรทัศน์ ซึ่งมีผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบการให้บริการอย่างเห็นได้ชัด 

 
                                                           
68 GSMA, The Internet Value Chain: A study on the economics of the internet, May 2016 
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ตารางท่ี 2.11 ตารางสรุปหลักเกณฑ์การเผยแพร่รายการโทรทัศน์69 
 

 
 
2.11.1 แนวทางการปรับตัวทางธุรกิจของผู้ประกอบการ 

ส าหรับแนวทางการปรับตัวของธุรกิจผู้ให้บริการในกลุ่มโครงข่ายแบบต่าง ๆ นั้น สามารถ
ปรับตัวและให้บริการในลักษณะเดียวกับการให้บริการโทรคมนาคมได้ โดยสามารถด าเนินการตาม
การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นรวมถึงการหลอมรวมของเทคโนโลยี ที่ท าให้การให้บริการผ่านช่องทางต่าง ๆ 
มีความหลากหลายและมีความยืดหยุ่นมากขึ้น ซึ่ ง ในแง่ของเทคโนโลยีหรือในทางปฏิบัติ 
ผู้ประกอบการอาจจะสามารถด าเนินการได้ แต่สิ่งส าคัญนอกเหนือจากการปรับตัวให้มีความยืดหยุ่น
ตามเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงคือ กฎหมาย และข้อบังคับต่าง ๆ ต้องปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับ 
สภาพทางแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปของอุตสาหกรรม เพ่ือให้เห็นแนวทางในการปรับตัวทางธุรกิจใน
แต่ละกลุ่มของอุตสาหกรรม จึงอธิบายและจ าแนกกลุ่มของห่วงโซ่คุณค่า ดังนี้ 

                                                           
69 must carry, must have, non-exclusive list คืออะไร http://tvdigital.in.th/node/36 #โทรทัศน์ดิจิตอล 
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ห่วงโซ่คุณค่า ผลกระทบ/โอกาสทางธุรกิจ แนวทางการปรับตัวทางธุรกิจ 

ผู้ผลิตเนื้อหา 
(Content 
creators) 

• เนื้อหา/Contents ได้รับการคุ้มครองทางกฎหมายไม่
ว่าผู้สร้างเนื้อหาจะจดทะเบียนลิขสิทธิ์ไว้หรือไม่ก็ตาม70 
ดังนั้นการน าเนื้อหาไปเผยแพร่ในช่องทางใด ย่อมต้อง
ได้รับความยินยอมจากเจ้าของเนื้อหานั้นก่อนเสมอ  

• ผู้ผลิตเนื้อหาเป็นได้ทั้งบุคคล และนิติบุคคล เนื่องจาก
การพัฒนาอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการผลิตเนื้อหา มี
ประสิทธิภาพ และไม่มีความยุ่งยากในการน าเนื้อหาไป
เผยแพร่ผ่านช่องทางต่าง ๆ 

• การพัฒนาด้านเทคโนโลยีโทรคมนาคม 

• โครงข่ายความเร็วสูงมากเพียงใดหากไม่มีเนื้อหาที่มีคุณค่าเพียงพอส าหรับ
ส่งผ่านไปให้ผู้ใช้บริการแล้วย่อมไม่สามารถสร้างคุณค่าให้กับผู้ใช้บริการ  

• การวัดผลความนิยมของเนื้อหา เนื่องจากการให้บริการสื่อสารผ่านโครงข่าย
โทรคมนาคมมีจุดเด่นที่สามารถส่งข้อมูลไปกลับ 2 ทางได้ ท าให้สามารถที่จะ
บันทึกประวัติการรับชมและจ านวนที่เข้าชมเนื้อหา นอกจากนี้ยังเปิดให้มีการ
แสดงความเห็นในระหว่างการออกอากาศได้ด้วย และจ านวนผู้เข้าชมย่อม
แสดงถึงความนิยมในเนื้อหาว่ามากน้อยเพียงใด ท าให้เห็นว่าผู้ผลิตเนื้ อหา
หลาย ๆ ราย โดยเฉพาะผู้ที่ให้บริการผ่านโครงข่ายโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน นิยม
น าเนื้อหาที่เคยออกอากาศไปแล้วกลับมาให้ผู้ใช้บริการได้รับชมกันผ่าน OTT 
platform ต่าง ๆ เช่น YouTube และท าให้สามารถบันทึกการเข้าใช้ของ
ผู้บริโภคเพ่ือเป็นข้อมูลส าหรับใช้ในการวางแผนทางการตลาดเพ่ือซื้อโฆษณา
ให้กับสินค้าและบริการตลอดจนอัตราค่าโฆษณาของรายการต่าง ๆ  

• Exclusive contents เป็นแนวทางหนึ่งจากการปรับตัวให้เหมาะสมกับ
พฤติกรรมการใช้บริการของผู้ใช้บริการ โดยรายได้ของเจ้าของเนื้อหาอาจจะ
ได้จากการน าสินค้าเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในเนื้อหาของรายการ อัตราส่วนแบ่ง
จากการโฆษณา ผู้ให้บริการที่ให้บริการในรูปแบบนี้ เช่น Line TV 

• Content policy  

                                                           
70 ลิขสิทธิ์ http://www.ipthailand.go.th/th/copyright-001.html 
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ห่วงโซ่คุณค่า ผลกระทบ/โอกาสทางธุรกิจ แนวทางการปรับตัวทางธุรกิจ 

ผู้รวบรวม 
(Aggregators) 

• ผู้ ให้บริการทางด้านโทรคมนาคมสามารถเข้ามา
ให้บริการในรูปแบบนี้ได้ง่ายขึ้น เนื่องจากมีการพัฒนา
ทางด้านการรับส่ง-ข้อมูลที่สูงขึ้นมากพอในการส่งผ่าน
เนื้อหาที่มากกว่าในอดีตมาก 

• ต้นทุนในการให้บริการ MUX ของผู้ให้บริการมีต้นทุนที่
สูงกว่าการให้บริการผ่านระบบโทรคมนาคม อย่างไรก็
ตามยังมีเทคโนโลยี OTT ที่เข้ามาแบ่งช่องทางในการ
บริการเพิ่มขึ้นและเป็นช่องทางที่น่าจะส่งผลกระทบต่อ
ธุรกิจในอนาคตอันใกล้  

 

• ตามหลักเกณฑ์การเผยแพร่รายการโทรทัศน์ (ตารางที่ 
2) ท าให้เนื้อหาตามที่ก าหนดในตารางที่ 2 จะต้องถูก
เผยแพร่ผ่านช่องทางที่ถูกก าหนด 

การเข้าสู่ธุรกิจดิจิตอลโทรทัศน์ถือเป็นจุดเปลี่ยนส าคัญ
อีกจุดหนึ่งของอุตสาหกรรมโทรทัศน์ในประเทศไทย 
ประชาชนมีทางเลือกในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
ค ว า ม บั น เ ทิ ง ต่ า ง ๆ  ไ ด้ ห ล า ก ห ล า ย ม า ก ขึ้ น 

• ในส่วนของ MUX จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีลูกค้าเพ่ือมาใช้บริการที่เพ่ิมขึ้น ซึ่ง
รูปแบบการให้บริการของ MUX  มีทั้งในระดับประเทศ ระดับภาค และระดับ
ท้องถิ่น หากสามารถด าเนินการได้ครบทุกระดับ จะท าให้ธุรกิจ MUX ยัง
สามารถด าเนินการอยู่ได้ 

• เพ่ือที่จะเลือกช่องทางที่สามารถเข้าถึงผู้รับสารได้มากที่สุด71 การเผยแพร่
เนื้อหาบางชนิด ภาพลักษณ์ (Brands) เป็นสิ่งหนึ่ งที่ เจ้าของเนื้อหาให้
ความส าคัญ ช่องทางที่ส่งข้อมูลไปนั้นจะต้องตอบสนองต่อกลยุทธ์ทางธุรกิจ 
และสามารถที่จะให้ผลตอบแทนในการลงทุน (ROI) ด้วยช่องทางที่ถูกต้อง 
และหลากหลาย72 

• เพ่ิม Platform เพ่ือให้บริการรวบรวมเนื้อหาในหลายรูปแบบรองรับกับ ความ
ต้องการเข้าถึงข้อมูลของผู้ใช้บริการ และเป็นทางเลือกของผู้ผลิตเนื้อหา  ใน
การเลือกใช้บริการ Platform นั้น ๆ เช่น PSI เปิดให้บริการ Application 
“PSI” เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสามารถรับชมรายการผ่านอุปกรณ์ที่หลากหลายขึ้น 

                                                           
71 http://stouonline.stou.ac.th/courseware/courses/broadcast/content/modules/module1.pdf 
72 Geetha Palakkad Parameswaran and Rajan Vanjani, Multi-Screen Advertising Unveiling Cross Platform Advertising Solutions, Wipro Technologies, 2013 
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ห่วงโซ่คุณค่า ผลกระทบ/โอกาสทางธุรกิจ แนวทางการปรับตัวทางธุรกิจ 

(Fragmentation of Viewing) ขณะที่ การ
เปลี่ยนแปลงดังกล่าวส่งผลให้เกิดการแข่งขันสูงทั้งใน
ด้านการขายเวลาโฆษณาและการผลิตรายการ ทั้ง ผู้
แข่งขันที่มีอยู่ เดิมและมีผู้แข่งขันรายใหม่ท าให้เกิด
ความไม่แน่นอนของราคาขายโฆษณา ทั้งยังไม่มีการจัด 
อันดับความนิยม (Rating) อย่างครอบคลุม และทั่วถึง 
โดยส่วนใหญ่บริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) และ 
เจ้าของสินค้าหรือบริการชะลอการซื้อสื่อโฆษณาเพ่ือ
รอดูความชัดเจน 

ผู้ให้บริการ
โครงข่าย 
(Network 
providers) 

• โครงข่ายสามารถรองรับกับความต้องการส่งข้อมูล 
ด้านต่าง ๆ ได้ และการเลือกใช้โครงข่ายสามารถเลือก
ได้ในหลาย รูปแบบเพื่อที่จะลดต้นทุนในการให้บริการ 

• ผู้ให้บริการโครงข่ายที่ให้บริการกระจายเสียงและโทรทัศน์  (ในกรณีของ 
โทรทัศน์บนโครงข่ายเคเบิล) สามารถที่จะเปลี่ยนโครงข่ายของตนจากการ
ให้บริการกระจายเสียงและโทรทัศน์เพียงอย่างเดียว ให้สามารถให้บริการ
โทรคมนาคมเพ่ิมได้ โดยใช้จุดเด่นที่ส าคัญคือ ผู้ให้บริการโครงข่ายของผู้
ให้บริการเหล่านี้มีโครงข่ายเชื่อมต่อไปถึงลูกค้าอยู่แล้ว อีกทั้งตัวกลางที่ใช้ใน
การให้บริการโทรคมนาคมหรือบริการโทรทัศน์ระบบเคเบิ้ลเป็นตัวกลางตัว
เดียว โดยส าหรับการให้บริการบนสาย Coaxial นั้นสามารถท่ีจะให้บริการเดิม
ของตนเอง พร้อมกับ การให้บริการทางด้านโทรคมนาคมได้ โดยมีตัวอย่างทาง
เทคโนโลยีที่ส าคับคือ DOCSIS ส าหรับโครงการ Coaxial และ FTTx ส าหรับ
สาย fiber optic  

• การหาพันธมิตรกับผู้ให้บริการโทรคมนาคม เพ่ือเพ่ิมช่องทางในการเข้าถึง
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เนื้อหาที่มากข้ึนบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

อุปกรณ์
ส าหรับ
ผู้ใช้บริการ 
(User 
device) 

 

• ปัจจุบัน OTT platform สามารถที่จะให้ผู้ใช้บริการ
เข้าถึงด้วยอุปกรณ์ท่ีหลากหลายได้ 

• ผู้ผลิตเนื้อหาปัจจุบันมีการส่งเนื้อหาของตนเองให้
สามารถเผยแพร่ผ่านช่องทาง OTT ต่าง ๆ ท าให้
ผู้ใช้บริการเข้าถึงด้วยอุปกรณ์ท่ีหลากหลายด้วยเช่นกัน 

• อุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น เครื่องรับโทรทัศน์มีการติดตั้งระบบปฏิบัติการต่าง ๆ ให้
สามารถติดตั้ง application เพ่ือเข้าถึงบริการไม่ว่าจะเป็น OTT platform 
หรือบริการอินเทอร์เน็ตอื่น ๆ 
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บทที่ 3 

กรณีศึกษาการแบ่งขอบเขตตลาดของต่างประเทศ 
 

3.1 ภาพรวมกิจการโทรทัศน์ทั่วโลก 

กิจการโทรทัศน์ทั่วโลกได้เข้าสู่ยุคที่มีรูปแบบธุรกิจผสมผสานมากขึ้น กล่าวคือ กิจการต่าง ๆ 
สามารถสร้างรายไดไ้ด้จาก 3 ทางหลักๆ ได้แก่ 1.) การโฆษณา 2.) ค่าบอกรับสมาชิก และ 3.) รายได้
สาธารณะ ผู้ให้บริการที่พ่ึงพารายได้จากการโฆษณาและรายได้สาธารณะมักจะอยู่ในรูปแบบของการ
รับชมได้ฟรี โดยจะมุ่งเน้นจ านวนผู้ชมและผู้ลงโฆษณา ในขณะเดียวกัน ผู้ให้บริการที่พ่ึงพารายได้
สาธารณะไม่ว่าทั้งจากภาครัฐหรือเอกชนจะมีเป้าหมายในการบรรลุการบริการสาธารณะในการส่ง
ข้อมูลข่าวสาร การศึกษา และความบันเทิงแก่ผู้ชมในระดับประเทศ 

ผู้ให้บริการโทรทัศน์ทีไ่ด้รับรายไดห้ลักจากการโฆษณามาอย่างยาวนานมักจะออกอากาศโดย
ใช้ระบบโทรทัศน์ภาคพ้ืนที่ที่ใช้คลื่นความถี่ ในประเทศสหรัฐอเมริกา ผู้ให้บริการระบบนี้จะเป็นผู้
ให้บริการที่ส าคัญในระดับท้องถิ่นโดยจะได้รับโปรแกรมออกอากาศในช่วงเย็นหรือช่วงเวลาที่ส าคัญ
จากผู้ให้บริการส่วนกลางหรือเครือข่ายกลาง ประเทศที่เป็นต้นแบบของโมเดลนี้ ได้แก่ ประเทศญี่ปุ่น 
และออสเตรเลีย อีกรูปแบบหนึ่งซึ่งแตกต่างกันคือ รูปแบบของกลุ่มประเทศในยุโรปซึ่งผู้ให้บริการจะ
เป็นผู้ให้บริการในระดับประเทศแต่ยังมีขอบเขตการให้บริการรายการในประเภทข่าวท้องถิ่นอยู่ 

 
รูปที่ 3.1  แหล่งที่มาของรายได้ในแต่ละภาคส่วน 
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ในช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมา ประเทศสหรัฐอเมริกามีการรวมตัวของสถานีท้องถิ่นกันเป็น
กลุ่ม โดยกลุ่มผู้เล่นใหญ่ๆที่มีการถือครองช่องโทรทัศน์ เช่น ABC CBS NMC และ FOX ส าหรับ
สถานีโทรทัศน์ที่ได้รับรายได้สาธารณะจะมีบทบาทต่ ามากเมื่อเทียบกับประเทศในกลุ่มยุโรป 
ที่ผู้ให้บริการสาธารณะจะเป็นผู้น าในตลาด 

การส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนแบบดิจิตอลมีการเพ่ิมจ านวนช่องออกอากาศมากขึ้น  
จากเดิมที่มีอยู่เพียงที่ 4 หรือ 5 ช่อง จนมีจ านวนกว่า 30 ช่อง หากเปรียบเทียบกับโทรทัศน์แบบ 
เสียค่าบริการพบว่า อัตราการเติบโตมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นแม้ว่าราคาค่าบริการและตลาดจะแตกต่างกัน 
ในระบบเคเบิล ประเทศที่มีส่วนแบ่งตลาดอยู่ในสัดส่วนที่สูง ได้แก่ ประเทศเยอรมัน เบเนลักซ์ และ
ประเทศในกลุ่มนอร์ดิก ทีม่ักจะมีราคาแพ็คเกจช่องโทรทัศน์ที่ต่ า 

 
3.1.1 ภาพรวมของกิจการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก (Pay TV) 

  แม้ว่ากิจการโทรทัศน์จะมีช่องทางวิดีโอออนไลน์เพ่ิมขึ้นมาในระยะเวลาไม่กี่ปีที่ผ่านมา  
แต่รายได้ของกิจการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกก็ยังคงเป็นสัดส่วนสูงที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับ
รายได้รวมของกิจการโทรทัศน์ทั่วโลก อย่างไรก็ตาม รายได้จากช่องทางวิดีโอออนไลน์มีแนวโน้ม
เพ่ิมขึ้นอย่างชัดเจนตั้งแต่ปี พ.ศ. 2552 เป็นต้นมา โดยจากการประมาณการของ IHS73 พบว่า 
 ส่วนแบ่งรายได้ของช่องทางวิดีโอออนไลน์อยู่ที่ร้อยละ 5 ของรายได้ของกิจการโทรทัศน์ทั่วโลก  

 ในช่วงปี พ.ศ.2552 – 2557 รายได้ของโทรทัศน์ของกิจการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก 
มีอัตราการเติบโต  (CAGR) อยู่ที่ร้อยละ 7.3 ต่อปี โดย IHS คาดการณ์ว่า รายได้ของกิจการโทรทัศน์
แบบบอกรับสมาชิกทั่วโลกจะมีแนวโน้มโตต่อเนื่องอีกในอีก 5 ปีข้างหน้า แต่อัตราการเติบโตจะช้ากว่า
เมื่อเทียบช่วงที่ผ่านมา อย่างไรก็ตาม รายได้ของกิจการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกจะยังครอง 
ส่วนแบ่งตลาดสูงที่สุดในรายได้รวมของกิจการโทรทัศน์ทั่วโลก 
  

                                                           
73 IHS: A global information company 
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รูปที่ 3.2  รายได้ของกิจการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกทั่วโลก 
 

 
 

 ในช่วงเวลากว่า 5 ปี ที่ผ่านมา (พ.ศ. 2552-2557) ตลาดในภูมิภาคตะวันออกกลาง แอฟริกา 
และอเมริกากลางและใต้มีอัตราการเติบโตอยู่ที่ร้อยละ 14 และ 22 ต่อปี ตามล าดับ นอกจากนั้น 
ตลาดในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกยังเป็นแหล่งหลักที่มีการเติบโตในกิจการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก
โดยเฉพาะในตลาดในประเทศอินเดียและจีน IHS ได้คาดการณ์ว่า ภูมิภาคที่ได้กล่าวมาทั้งหมด 
ในข้างต้นจะเป็นตัวหลักในการผลักดันตลาดโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกไปข้างหน้าจากการเติบโต
ของตลาดในภูมิภาคเหล่านี้ 

 ในปัจจุบัน ตลาดอเมริกาเหนือมีสัดส่วนรายได้ของกิจการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกที่สุด
อยู่ที่ร้อยละ 47 ต่อปี ลดลงจากปี พ.ศ. 2552 ซึ่งอยู่ที่ร้อยละ 54 โดยเป็นตลาดที่มีอัตราการเติบโต
น้อยที่สุดในโลก IHS ได้คาดการณ์ว่า รายได้ของกิจการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกในประเทศพัฒนา
แล้วจะมีอัตราการเติบโตลดลงเนื่องจากตลาดที่อ่ิมตัว และกระแสของครอบครัวใหม่ที่ไม่ยอมสมัคร
สมาชิกกับกิจการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกใดๆ  
 
3.1.2 การโฆษณาผ่านโทรทัศน์ 

 ในช่วงเวลา 5 ปีที่ผ่านมา การโฆษณาจะมุ่งเน้นช่องทางออนไลน์และโทรศัพท์มือถือเพ่ิมขึ้น 
ขณะที่สื่อสิ่งพิมพ์มีแนวโน้มที่จะลดลง ในช่วงปี พ.ศ. 2553 – 2558 หนังสือพิมพ์และนิตยสารมีอัตรา
การเติบโตลดลง ร้อยละ 6.9 ต่อปี ในทวีปยุโรป ร้อยละ 8.5 ในประเทศสหรัฐอเมริกา ร้อยละ 4.3  
ในทวีปเอเชียแปซิฟิก โดยอัตราเฉลี่ยทั่วโลกอยู่ที่ร้อยละ 5.8 ต่อปี สาเหตุที่ท าให้การโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ์ลดลงเนื่องจากงบประมาณที่ย้ายไปอยู่ที่ช่องออนไลน์และการโฆษณาแบบ Interactive โดย
อัตราเฉลี่ยทั่วโลกอยู่ที่ร้อยละ 17.4 ต่อปี ในช่วงปี พ.ศ. 2553 - 2558 
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รูปที่ 3.3 รายได้จากค่าโฆษณาทั่วโลก 
 

 
 

รูปที่ 3.4 รายได้จากค่าโฆษณาของประเทศในยุโรป 
 

 
 

 ในปัจจุบัน การโฆษณาผ่านโทรทัศน์ยังคงอยู่ในระดับคงที่และสามารถเปลี่ยนแปลงไปตาม
สภาพปัจจัยทางเศรษฐกิจและเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น เช่น การเลือกตั้งและกีฬาส าคัญๆ  ผู้ลงโฆษณา
ยังคงใช้โทรทัศน์เป็นหลักในการโฆษณาเนื่องจากไว้วางใจในประสิทธิภาพและเป้าหมายในการโฆษณา
ผ่านโทรทัศน์ 
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 ในปี พ.ศ.2557 รายได้จากการโฆษณาผ่านโทรทัศน์มีมูลค่าสูงถึง 155.2 พันล้านยูโร หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 39.2 ของการโฆษณาท่ัวโลก โดยการโฆษณาผ่านโทรทัศน์จะมีสัดส่วนมากกว่าช่องทาง
ออนไลน์อยู่ถึงร้อยละ 10 

 ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา การโฆษณาผ่านโทรทัศน์จะมีส่วนแบ่งตลาดอยู่ที่ร้อยละ 39-40 และ 
มีแนวโน้มคงที่ทั้งในระยะกลางและยาว จากการคาดการณ์ของ HIS พบว่า การโฆษณาผ่านโทรทัศน์ 
มีแนวโน้มจะลดลงในอีก 5 ปีข้างหน้า โดยจะมีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 38.4 ในปี พ.ศ.2562 ซึ่งสิ่งนี้บ่งชี้
ถึงความแข่งแกร่งของสื่อโทรทัศน์และความมั่นคงของระบบโฆษณา (Ecosystem) 

 ในช่วงปี พ.ศ. 2553-2558 การโฆษณาผ่านโทรทัศน์สามารถรับมือกับการเกิดขึ้นของการ
โฆษณาในรูปแบบใหม่ๆ ได้ และแม้ว่าโทรทัศน์และช่องทางออนไลน์จะไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกัน แต่การ
เกิดข้ึนของวิดีโอ เช่น Netflix ท าให้ผู้ชมบางส่วนย้ายไปชมผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น 
 
3.1.3 ปัจจัยเชิงโครงสร้างในกิจการโทรทศัน์ที่ตัดสินความสามารถของการโฆษณาออนไลน์ 

 ผลกระทบของช่องทางออนไลน์ต่อรายได้จากการโฆษณาผ่านโทรทัศน์จะขึ้นอยู่กับโครงสร้าง
ตลาดของผู้เล่นเดิม ซ่ึงจะแตกต่างกันไปในแต่ละภูมิภาค ส าหรับการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์นั้น
จะมีสัดส่วนค่อนข้างสูงในประเทศจีนและสหรัฐอเมริกา ซึ่งแตกต่างกับประเทศในแถบละตินอเมริกา   
 

รูปที่ 3.5 รายได้จากค่าโฆษณาของประเทศจีน 
 

 
 

 ในประเทศจีน การโฆษณาผ่านโทรทัศน์จะมีระเบียบที่ค่อนข้างเข้มงวด โดยจะมีการก าหนด
ทั้งความยาวและเนื้อหาของโฆษณา จึงท าให้หลายบริษัทใช้ช่องทางออนไลน์แทน การโฆษณาผ่าน
ช่องทางออนไลน์จึงมีศักยภาพในการเติบโตเพ่ิมขึ้น 



132 
 

รูปที่ 3.6 รายได้จากค่าโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา 
 

 
 

 ในสหรัฐอเมริกา การโฆษณาผ่านโทรทัศน์จะค่อนข้างแตกต่างกับประเทศในกลุ่มตะวันตกอ่ืนๆ 
เนื่องจากรายได้จากการโฆษณาผ่านโทรทัศน์หลายๆ ช่อง มีมูลค่าสูงกว่าช่องโทรทัศน์ของประเทศ 
สาเหตุเนื่องจากโทรทัศน์ในรูปแบบเฉพาะเจาะจง เช่น โทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกจะมีความเฉพาะ
ในด้านเนื้อหาในการลงโฆษณาที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่า รวมทั้งยังสามารถแข่งขัน 
กับช่องทางออนไลน์ได้ อย่างไรก็ตาม ผู้ชมโทรทัศน์ในรูปแบบดังกล่าวสามารถจะปรับเปลี่ยนช่อง
ทางการรับชมไปสู่การรับชมผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึนในอนาคต 
 

รูปที่ 3.7 รายได้จากค่าโฆษณาของประเทศในแถบละตินอเมริกา  
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 ส าหรับในตลาดกลุ่มประเทศละตินอเมริกา การโฆษณาผ่านโทรทัศน์มีส่วนแบ่งตลาด 
อยู่ที่กว่าร้อยละ 60 โดยโทรทัศน์ได้ถูกวางให้เป็นสื่อหลักในการโฆษณา และจะยังคงเป็นเช่นนี้ในอีก 
5-10 ปีข้างหน้า สาเหตุเนื่องจากช่องออนไลน์ในกลุ่มประเทศเหล่านี้มีจ านวนน้อยเมื่อเปรียบกับ
ประเทศในกลุ่มยุโรปตะวันตก โดยจ านวนสื่อสิ่งพิมพ์ที่น้อยเป็นอุปสรรคของช่องออนไลน์ ดังนั้น  
การโฆษณาจะยังคงอยู่กับบริษัทในพ้ืนที่มากกว่าผู้มาใหม่อย่าง Facebook และ Google 
 
3.1.4  การมาของช่องออนไลน์ในระยะกลางและการคุกคามในระยะยาวของการโฆษณา 

ในโทรทัศน์ 

 ช่องออนไลน์เป็นเพียงองค์ประกอบเสริมของการโฆษณามากกว่าจะเป็นการแข่งขันกับ
กิจการโทรทัศน์ ยกตัวอย่างเช่น ใน 5 ประเทศหลักของยุโรป รายได้จากโทรทัศน์แบบดั้งเดิมมี
แนวโน้มเพ่ิมข้ึน  
 

รูปที่ 3.8 รายได้จากค่าโฆษณาของ 5 ประเทศหลักของยุโรป 
 

 
 

อย่างไรก็ตามมี ในประเทศอ่ืนๆ ในยุโรปมีการแย่งงบโฆษณากันเกิดขึ้น เช่น ประเทศในกลุ่ม
นอร์ดิก ประเทศนอร์เวย์ เดนมาร์ก สวีเดน และฟินแลนด์นั้น โดยตั้งแต่ปีพ.ศ.2556 รายได้การ
โฆษณาผ่านโทรทัศน์เริ่มมีแนวโน้มลดลง และคาดว่าจะลดลงเรื่อยๆ จนกระทั่งถึงปี พ.ศ. 2562 และ
แม้ว่าการลดลงจะไม่ได้เกิดขึ้นจากปัจจัยเดียว แต่ผู้ประกอบการโทรทัศน์ในประเทศในกลุ่มนอร์ดิก 
ยังสรุปว่า สาเหตุเป็นเพราะการแข่งขันของช่องทางออนไลน์ทีเ่พ่ิมขึ้นมาก 
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รูปที่ 3.9 อัตราการเติบโตของรายรับจากค่าโฆษณาของประเทศในกลุ่มนอร์ดิก 
 

 
  

 แม้ว่าการแย่งตลาดของช่องทางออนไลน์จากโทรทัศน์ในโฆษณานั้นจะเกิดขึ้นอยู่ในไม่กี่ตลาด 
แต่ถึงกระนั้น ผู้เล่นระดับโลก เช่น Google, Facebook และเอเจนซี่ใหญ่เช่น WPP จะเป็น 
ผู้มีอิทธิพลทางตลาดสูงขึ้นเรื่อยๆ บริษัทเหล่านี้มีการสร้างโอกาสใหม่ๆ ให้กับผู้ลงโฆษณาและผู้ผลิต  
คอนเทนต์ให้เข้าถึงผู้ชมได้มากขึ้นและเพ่ิมรายได้ของบริษัทนั้นๆ ให้สูงขึ้นด้วย 
 
3.1.5  ช่องทางการรับชมโทรทัศน์และวิดีโอ 

 ในปัจจุบันคอนเทนต์ของโทรทัศน์และช่องทางออนไลน์มีความหลากหลายมากขึ้น ก่อให้เกิด
ความซับซ้อนเพ่ิมมากขึ้นด้วย ผู้ชมมีความพึงพอใจที่จะเปลี่ยนรูปแบบการรับชมคอนเทนต์มากขึ้น 
รูปแบบการรับชมโทรทัศน์ผ่านโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน (Terrestrial TV) โทรทัศน์ดาวเทียม (Satellite 
TV) และโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล (Cable TV) ก าลังจะกลายเป็นแบบดิจิตอลมากขึ้น 

 การออกอากาศของช่องออนไลน์มีหลากหลายรูปแบบทั้งทางตรง (Linear) และทางอ้อม 
(Non-linear) คอนเทนต์แบบทางตรงคือ คอนเทนต์ที่ผู้รับชม ชมในช่วงเวลาของการออกอากาศ  
แต่คอนเทนต์แบบทางอ้อมคือ คอนเทนต์ที่ผู้ชมสามารถเลือกชมไดต้ามเนื้อหาและเวลาที่ต้องการ 
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รูปที่ 3.10 การเข้าถึงในแต่ละช่องทางของครอบครัวในแต่ละภูมิภาคในปี พ.ศ. 2557 
 

 

 

3.1.5.1 การรับชมโทรทัศน์แบบดั้งเดิม 

1.) โทรทัศน์ภาคพื้นดิน (Terrestrial TV) 

 การให้บริการของโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินต้องอาศัยเครือข่ายจากเสาสัญญาณ ซึ่งสามารถ 
ส่งสัญญาณได้ในระยะที่ก าหนด การกระจายสัญญาณโทรทัศน์จะผ่านคลื่นความถี่แบบ VHF (Very 
high frequency) และ UHF (Ultra high frequency) โดยทั้งสองคลื่นความถี่จะเป็นส่วนหนึ่งของ 
สเปรกตรัมแม่เหล็กไฟฟ้าซึ่งมีไว้ส าหรับการสื่อสารในระยะสั้นๆ สัญญาณอาจจะกระจายได้กว้างกว่า
รัศมีสัญญาณเล็กน้อย และจะไม่กระทบกับสัญญาณสื่อสารอ่ืนๆ ดังนั้น คลื่นความถี่ทั้งสองจึง
เหมาะสมส าหรับใช้เผยแพร่สัญญาณโทรทัศน์และวิทยุ  อย่างไรก็ตาม คลื่นความถี่ทั้งสองยังคงมี
ปัญหาในเรื่องพรมแดนทางภูมิศาสตร์ โดยในพ้ืนที่ขนาดใหญ่ เช่น ภูเขา เนินเขา หรืออาคาร สัญญาณ
โทรทัศน์ภาคพ้ืนดินอาจจะไม่สามารถเข้าถึงได ้ดังนั้น การส่งสัญญาณจะต้องก าหนดรัศมีหรือขอบเขต
พ้ืนที่ให้ชัดเจนเพ่ือให้เกิดความม่ันใจทีเ่พ่ิมขึ้น 

 คลื่นความถี่แบบ UHF เป็นที่นิยมมากกว่าแบบ VHF เนื่องจากคุณสมบัติของการส่งสัญญาณ
แบบ UHF ดีกว่า ความคลาดเคลื่อนของอุปกรณ์ในการรับสัญญาณมีน้อยกว่าและสามารถ 
รับสัญญาณได้ชัดเจนกว่า ดังนั้น UHF จึงเป็นช่วงความถี่ที่เหมาะสมกับการส่งสัญญาณโทรทัศน์  
ช่วงความถี่ที่ใช้งานได้สามารถขยายตัวได้อย่างมีประสิทธิภาพตามเทคโนโลยีที่พัฒนาและต้นทุนของ
อุปกรณ์ในการรับ-ส่งสัญญาณที่ลดลง ในหลายตลาดพบว่าการกระจายสัญญาณโดยคลื่นความถี่แบบ 
VHF ไม่ได้ถูกน ามาใช้งานเลย เช่น ในสหราชอาณาจักรไม่ได้ใช้งาน VHF ในการส่งสัญญาณโทรทัศน์
ภาคพ้ืนดินมาตั้งแต่ศตวรรษที่ 1980 
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 เนื่องด้วยการส่งสัญญาณภาคพ้ืนดินมีระยะการส่งที่ค่อนข้างสั้น ส่งผลให้ต้องติดตั้งเสาส่ง
สัญญาณจ านวนมากขึ้น ในบางประเทศ เช่น สหราชอาณาจักรมีเสาส่งสัญญาณจ านวนกว่า 1,000 
เสา ทั่วประเทศเพ่ือให้สามารถส่งสัญญาณได้ครอบคลุมประชากรกว่าร้อยละ 99 ของประเทศ ส าหรับ
ประเทศใหญ่เช่นจีน มีเสาส่งสัญญาณมากกว่า 30,000 เสาเพ่ือให้ครอบคลุมประชากรทั่วประเทศ 
โดยเสาส่งสัญญาณของประเทศจีนใช้คลื่นความถี่และเทคโนโลยี เช่นเดียวกัน กับอเมริกาเหนือและ
ยุโรป 

 สัญญาณที่ครอบคลุมมีหลายระดับขึ้นอยู่กับว่าช่องนั้นออกอากาศโดยเอกชนหรือหน่วยงาน
รัฐบาล ส าหรับสถานีโทรทัศน์สาธารณะจะออกอากาศเพ่ือประชาชนส่วนมากของประเทศ  
ซึ่งครอบคลุมประชากรกว่าร้อยละ 95 ของประเทศ ส าหรับสถานีโทรทัศน์โดยเอกชนสามารถเลือก
สถานที่ส่งสัญญาณได้เพ่ือให้คุ้มทุนมากที่สุด ยกตัวอย่างเช่นใช้เสาส่งสัญญาณจ านวน 100 ต้นเพ่ือให้
ครอบคลุมประชากรกว่าร้อยละ 80-90 ของประเทศ ซึ่งอาจจะเพียงพอต่อความต้องการของเจ้าของ
สถานีโทรทัศน์และคุ้มค่ากับต้นทุน 

 โทรทัศน์ดิจิตอลภาคพ้ืนดิน (Digital Terrestrial Television, DTT) ถูกน ามาใช้งานแทนที่
โทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบอนาล็อกในหลายประเทศเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ซึ่ง DTT ช่วยลดจ านวนการ
ใช้งานสเปกตรัม (Spectrum) และลดต้นทุนของการส่งสัญญาณได้  ซึ่งสเปกตรัมสามารถน าไปใช้ 
เพ่ิมรายได้ในบรอดแบนด์โทรศัพท์ได้  ในช่วงเปลี่ยนผ่านจากยุคอนาล็อกสู่ยุคโทรทัศน์ดิจิตอลเป็น
ระยะเวลาที่ค่อนข้างนานพอสมควร ส าหรับช่วงกลางของการเปลี่ยนผ่าน นั่นคือมีการใช้งานทั้งระบบ
อนาล็อก และโทรทัศน์ดิจิตอลจะเป็นช่วงที่ประชาชนมีเวลาเปลี่ยนแปลงอุปกรณ์ถอดรหัสสัญญาณ
และเปลี่ยนวิธีการรับข้อมูลข่าวสาร 

 มาตรฐานการแพร่สัญญาณภาพดิจิตอลประกอบไปด้วย มาตรฐาน DVB-T ของสหภาพยุโรป 
ISDB-T ประเทศญี่ปุ่น DTMB ประเทศจีน และ ATSC ของอเมริกาเหนือ มาตรฐานเหล่านี้มีอุปกรณ์
และเครื่องมือส่งสัญญาณที่หลากหลายแตกต่างกันออกไป แต่มีวัตถุประสงค์เดียวกันคือเพ่ือเป็น
แม่แบบของการส่งสัญญาณและเพ่ือปรับปรุงประสิทธิภาพของการใช้คลื่นความถี่ มาตรฐาน DVB-T 
ของยุโรปเป็นที่ได้รับความนิยมและใช้งานอย่างแพร่หลาย ทั่วยุโรป เอเชีย และอเมริกาใต้ ส าหรับ
กล่องรับสัญญาณก็เช่นกัน มีความแตกต่างกันออกไปตามเทคโนโลยีที่ใช้ ดังนั้นกล่องรับสัญญาณของ 
DVB-T ไม่สามารถใช้งานได้กับกล่องของ ATSC ต้นทุนของอุปกรณ์ในการรับข้อมูลก็แตกต่างกัน
ออกไปเช่นกันตามขนาดของการงาน ซึ่งกล่อง DVB-T มีต้นทุนที่ถูกกว่ากล่อง ISDB-T 

 ในปีพ.ศ. 2549 สหภาพโทรคมนาคมนานาชาติ (International Telecommunications 
Union, ITU) ได้วางแผนร่วมกันเพ่ือเปลี่ยนผ่านจากระบบอนาล็อกสู่ระบบดิจิตอลให้ครอบคลุม 
ทั่วโลกระหว่างปีพ.ศ. 2558-2563 ซึ่งได้ก าหนดให้ประเทศในกลุ่มเอเชียตะวันออกกลาง แอฟริกา 
และยุโรปเปลี่ยนผ่านจากระบบอนาล็อกสู่ดิจิตอลให้ได้ภายในปีพ.ศ. 2558 ส าหรับกลุ่มประเทศที่ 
ได้เปลี่ยนเป็นระบบดิจิตอลเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ได้แก่ อเมริกาเหนือ หลายประเทศในยุโรป และ 
บางประเทศในเอเชีย ซึ่งคาดว่าประเทศท่ีเหลือจะเปลี่ยนเป็นระบบดิจิตอลภายในปี พ.ศ. 2563 
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2.) โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล 

โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลถือเป็นช่องทางการรับชมโทรทัศน์ที่ส าคัญอีกช่องทางหนึ่ง  
โดยไม่ผ่านเครื่องส่งผ่านโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน แต่อาศัยวิธีส่งสัญญาณที่คล้ายกัน นั่นคือใช้คลื่นความถี่
แบบ UHF ส่งสัญญาณผ่านสายทองแดง หรือไฟเบอร์ และใช้เสาอากาศขนาดใหญ่รับสัญญาณจาก 
จุดหนึ่งไปยังปลายทาง เนื่องด้วยการส่งสัญญาณของโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินอาจจะไม่ครอบคลุมทั้ง
บริเวณ โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลจึงถือก าเนิดขึ้นเพ่ือแก้ไขปัญหานี้ ดังนั้นครัวเรือนที่อยู่ในพ้ืนที่ 
อับสัญญาณจะนิยมรับชมโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล ในระยะแรกของการให้บริการของโทรทัศน์
ผ่านโครงข่ายเคเบิล สัญญาณออกอากาศผ่าน airwaves ในขณะนั้นผู้ชมไม่ต้องติดตั้งอุปกรณ์เพ่ิมเติม
นอกเหนือจากเครื่องโทรทัศน์  

ข้อดีของการเดินสายโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลคือสามารถป้องกันคลื่นจากภายนอกที่อาจ
ส่งสัญญาณรบกวนสัญญาณโทรทัศน์ได้ นอกจากนี้ยังสามารถป้องกันการรั่วไหลของสัญญาณ ที่อาจกระทบ
ต่อการติดต่อสื่อสารภาคพ้ืนดินได้ด้วย ส่งผลให้โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลกลายมาเป็นเครื่องมือที่ใช้
ส่งสัญญาณอย่างหนึ่ง คลื่นโทรทัศน์ที่ส ารองไว้ใช้ในโดเมนภาคพ้ืนดินสามารถน ามาใช้ได้ใหม่ใน
โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล นอกจากนี้ยังสามารถเพ่ิมจ านวนช่องโทรทัศน์ และคลื่นวิทยุได้อีกด้วย 
จ านวนช่องในโทรทัศน์โครงข่ายเคเบิลที่มากนั้นส่งผลให้โทรทัศน์โครงข่ายเคเบิล ให้บริการแบบ 
รายเดือนโดยการสมัครสมาชิก นั่นคือผู้ชมต้องจ่ายเงินเพ่ิม เพ่ือที่จะได้จ านวนช่องที่มากขึ้น  

การให้บริการของโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลค่อย ๆ พัฒนาเรื่อย ๆ มา ปัจจุบันได้เปลี่ยน
ผ่านมาเป็นการเข้ารหัสสัญญาณแบบดิจิตอล และให้บริการร่วมกันกับการบริการข้อมูลแบบสองทาง 
(Two-way Data Services)  ระบบข้อมูลแบบสองทาง (Two-way Data Systems) โดยพ้ืนฐานแล้ว
สามารถส่งบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ต และโทรศัพท์ผ่านทางสายเคเบิลได้ ซึ่งมีความส าคัญต่อวงการ
โทรทัศน์ในอนาคต เช่นโทรทัศน์อาจจะสามารถโต้ตอบผู้ชมได้ ทั้งนี้จะต้องมีการเชื่อมต่อแบบหนึ่งต่อ
หนึ่ง (One-to-One Connection) ระหว่างกล่องแปลงสัญญาณ (Set-Top Box) หรือโทรทัศน์ของ
ผู้ชม กับผู้ให้บริการต้นน้ าในเครือข่ายเคเบิล เช่น ผู้ชมสามารถกดรีโมทเพ่ือรับชมคอนเทนต์เฉพาะที่
พวกเขาต้องการได้  ส่วนระบบการเชื่อมต่อแบบหนึ่งต่อหลายคน (One-to-Many System) 
ยกตัวอย่างเช่น การถ่ายทอดสัญญาณของโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน สถานีโทรทัศน์ไม่มีความสามารถใน
การก าหนดทิศทางของสัญญาณ นั่นหมายความว่าพวกเขาไม่สามารถส่งคอนเทนต์เฉพาะไปยังผู้ชม
รายบุคคลได้ อย่างไรก็ตามในปัจจุบันผู้ประกอบการประเภทนี้ ซึ่งได้แก่ผู้ประกอบการโทรทัศน์
ดิจิตอลภาคพ้ืนดิน (DTT) และ DTH (Direct to Home) มักจะใช้วิธีการส่งคอนเทนต์ผ่านอินเทอร์เน็ต
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้รับชม 

ข้อเสียของโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลคือ ครัวเรือนที่ใช้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล
จะต้องติดตั้งอุปกรณ์กับโครงข่ายเพ่ือรับสัญญาณโทรทัศน์ และการเดินสายเคเบิลในหลายครัวเรือน 
มีค่าใช้จ่ายที่สูงมาก ต้นทุนการเดินสายเคเบิลในแต่ละครัวเรือนค่อนข้างหลากหลายขึ้นอยู่กับความ
หนาแน่นของประชากรในพ้ืนที่ สภาพภูมิประเทศ แต่โดยทั่วไปแล้วค่าใช้จ่ายในการเดินสาย  
ในประเทศที่เจริญแล้ว เช่นสหรัฐอเมริกา และยุโรปตะวันตก อยู่ที่ประมาณ 500-1000 ยูโรต่อบ้าน
หนึ่งหลัง ส่วนประเทศก าลังพัฒนาเช่น จีน มีค่าใช้จ่ายประมาณ 200 ยูโรต่อบ้านหนึ่งหลัง  นอกจากนี้ 
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ผู้ให้บริการเคเบิลมักไม่เปิดให้บริการในพ้ืนที่ห่างไกล และมีประชากรอาศัยอยู่น้อย เนื่องจากมี
ผลตอบแทนที่ไม่น่าลงทุน ส่งผลให้โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลมักจะกระจุกตัวอยู่ในเขตเมือง
มากกว่าชนบท 

 
3.) โทรทัศน์ดาวเทียม 

 โทรทัศน์ดาวเทียม ออกอากาศครั้งแรกในศตวรรษ 1960 และได้หยุดชะงักไปจนกระทั่งใน
ศตวรรษที่ 1980 และ 1990 ได้กลับมาอีกครั้งและมีบทบาทความส าคัญต่อโทรทัศน์ภายในประเทศ
อย่างมาก 

 รูปแบบการให้บริการของโทรทัศน์ดาวเทียม คือสัญญาณจากดาวเทียมถูกส่งมายังระบบ  
C-band และ KU-band สัญญาณเหล่านี้จะตกอยู่นอกอาณาเขตของคลื่นความถี่แบบ VHF และ 
UHF ซึ่งเป็นคลื่นที่ใช้ในโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินและวิทยุซึ่งมีความถี่มากกว่า และโดยทั่วไปแล้ว  
ย่านความถี่ระบบ C-band และ Ku-band จะไม่มีผลต่อการส่งสัญญาณของโทรทัศน์จากเสา 
ส่งสัญญาณภาคพ้ืนดิน การส่งสัญญาณผ่านคลื่นความถี่โดยใช้ดาวเทียม จะไม่มีอุปสรรคในการ 
รับสัญญาณ ดังนั้นย่านความถ่ีระบบ C-band และ KU-band เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการเผยแพร่
สัญญาณของโทรทัศน์ดาวเทียม 

 แม้ว่าทางกายภาพการส่งสัญญาณโดยใช้ดาวเทียมจะไม่มีอุปสรรคใด ๆ แต่ด้วยระยะทาง
ระหว่างดาวเทียมและโลกซึ่งมีระยะประมาณ 42,000 กิโลเมตร ส่งผลให้สัญญาณที่ส่งมาอาจจะ 
อ่อนลงท าให้ต้องติดตั้งอุปกรณ์บางอย่างเพ่ิมเติม เช่น จานรับสัญญาณดาวเทียม ซึ่งมีหน้าที่รวบรวม
สัญญาณ และสะท้อนสัญญาณไปยังจุดรวมสัญญาณ  กระบวนการขยายสัญญาณ และลดสัญญาณ
รบกวนในโทรทัศน์ดาวเทียม ไม่เหมือนกับโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล และโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน การ
ออกอากาศของโทรทัศน์ดาวเทียม ทั้งแบบอนาล็อก และดิจิตอล ผู้รับชมต้องติดตั้งอุปกรณ์เสริม  
นั่นคือกล่องแปลงสัญญาณ (Set-Top Box) เพ่ือถอดรหัสสัญญาณดาวเทียม  

 เนื่องด้วยคลื่นความถี่ของการออกอากาศผ่านโทรทัศน์ดาวเทียม ที่สูงกว่าโทรทัศน์ผ่าน
โครงข่ายเคเบิล และโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน ส่งผลให้เกิดประโยชน์ต่อการถ่ายโอนข้อมูลมากกว่า  
คลื่นความถี่ที่มากกว่าสะท้อนถึงบิตเรท (Bit rates) ที่มากกว่าด้วย ส่งผลให้สามารถเข้ารหัสข้อมูลได้
มากกว่า โดยทั่วไปแล้วโทรทัศน์ดาวเทียม สามารถบรรจุจ านวนช่องโทรทัศน์ได้มากกว่าโทรทัศน์ 
ผ่านโครงข่ายเคเบิล และโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน นอกจากนี้แล้วการให้บริการของโทรทัศน์ดาวเทียม  
ไม่จ าเป็นต้องมีโครงข่ายเหมือนกับโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล และโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน ท าให้ต้นทุน
ในการประกอบกิจการต่ ากว่า แต่กลับมีความส าคัญพอๆกันกับโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล และ
โทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน การให้บริการครอบคลุมทั่วประเทศทั้งบริเวณท่ีมีประชากรหนาแน่นต่ าและสูง  

 ส าหรับข้อเสียของการให้บริการโทรทัศน์ดาวเทียม เมื่อเปรียบเทียบกับบริการที่ต้องใช้วิธีการ
เดินสายเคเบิล เช่นโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล หรือ IPTV คือโทรทัศน์ดาวเทียม ไม่มีระบบเชื่อมต่อ
แบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-One Connection) นั่นหมายความว่าการโต้ตอบกันระหว่างผู้รับชมและ
โทรทัศน์ดาวเทียม สามารถเกิดข้ึนได้ยากมาก  
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4.) IPTV 

 IPTV เป็นช่องทางการรับชมบนแพลตฟอร์มดิจิตอลเท่านั้น การให้บริการของ IPTV นั้นมีวิธี
ที่แตกต่างจากการเผยแพร่แบบใช้คลื่นความถี่วิทยุ ลักษณะการให้บริการของ IPTV นั้นแตกต่างจาก
การออกอากาศแบบใช้คลื่นความถี่วิทยุ ข้อมูลถูกเก็บอยู่ภายใน Internet Protocol ซึ่งเป็นมาตรฐาน
การสื่อสารหนึ่งที่ใช้ในการจัดส่งข้อมูลในเครือข่ายคอมพิวเตอร์ จากนั้นก็จัดส่งข้อมูลผ่านการ
เชื่อมต่อบรอดแบนด์ไปยังผู้บริโภคข้อมูลนั้น ๆ สิ่งที่แตกต่างอย่างเห็นได้ชัดระหว่างการให้บริการ 
บน IPTV และ การออกอากาศผ่านคลื่นความถี่คือ ผู้บริโภครับข้อมูลแบบช่องทางเดียว ณ ช่วงเวลาที่
ข้อมูลถูกส่งมา และข้อมูลจะถูกส่งมาโดยวิธีการบีบอัดแบบมาตรฐาน เช่น MPEG-4  หากผู้ชม IPTV  
เปลี่ยนช่องโทรทัศน์ สัญญาณจะถูกส่งขึ้นไปยังเครือข่าย จากนั้นสัญญาณของช่องที่ผู้รับชมไม่ต้องการ
จะถูกปิดลง และสัญญาณจากช่องใหม่จะถูกส่งมายังโทรทัศน์  ด้วยข้อจ ากัดข้างต้นจึงท าให้จ านวน
ช่องใน IPTV มีน้อยกว่าเมื่อเทียบกับช่องทางการรับชมอ่ืนๆ เช่น โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล ที่แบนด์วิดท์ 
(Bandwidth) ของโทรทัศน์โครงข่ายเคเบิล ณ จุดรับสัญญาณไม่ได้เป็นปัญหาดังเช่น IPTV  

เมื่อพิจารณาแล้ว IPTV ไม่ควรถูกจัดอยู่ในประเภทเดียวกันกับช่องทางการรับชมแบบ
ออนไลน์ หรือ Web-TV เช่น OTT เนื่องจากการรับชมแบบออนไลน์สามารถเข้าถึงได้ผ่าน
คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ Tablet ที่สามารถเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตได้ แต่ IPTV ถูกส่งสัญญาณ
ผ่านเครือข่ายปิดซึ่งโดยทั่วไปแล้วผู้ให้บริการจะเป็นผู้ส่งสัญญาณเอง และข้อมูลใน IPTV ไม่สามารถ
ส่งไปยังผู้ชมที่อยู่นอกเครือข่ายได้ ด้วยเหตุผลข้างต้นจึงท าให้ IPTV มีการท างานที่คล้ายคลึงกับ
โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลแบบดิจิตอลมากกว่า ความแตกต่างระหว่างการรับชมผ่านโทรทัศน์และ
โทรทัศน์ออนไลน์ คือผู้ชมสามารถเข้าชมโทรทัศน์ออนไลน์ได้ทุกที่ทุกเวลาผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
ในขณะที่จะรับชมโทรทัศน์ได้ ก็ต่อเมื่อครัวเรือนนั้นได้เชื่อมต่อกับเครือข่ายก่อน ข้อดีของการรับชม
โทรทัศน์ผ่านเครือข่ายต่าง ๆ ก็คือมีคุณภาพสัญญาณที่ด ี

ผู้ให้บริการ IPTV มักประสบปัญหาเดียวกันกับโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลในประเด็นการใช้
งานเครือข่าย และค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง ยกตัวอย่าง เช่นโครงสร้างพ้ืนฐานที่ต้องใช้ส าหรับให้บริการ 
IPTV มักจะอยู่ในสถานที่หรือมีผู้ใช้งานก่อนหน้าแล้ว บ่อยครั้งที่ผู้ประกอบการ IPTV รายใหญ่
ด าเนินการโดยบริษัทผู้ให้บริการด้านโทรคมนาคม เช่น Singtel ประเทศสิงคโปร์ PCCW ประเทศ
ฮ่องกง Deutsche Telekom ประเทศเยอรมนี นั่นหมายความว่าบริษัทเหล่านี้จะให้บริการ
ครอบคลุมทั้งระบบโทรศัพท์และโครงข่ายบรอดแบนด์ อย่างไรก็ตามความพร้อมของการให้บริการ 
IPTV ยังค่อนข้างต่ าเนื่องจากการเชื่อมต่อกับโครงข่ายของผู้บริโภคบางครั้งยังไม่มีมีคุณภาพพอที่จะ
รับสัญญาณ IPTV  

อีกหนึ่งปัญหาที่ผู้ให้บริการ IPTV มักประสบคือปัญหาโครงสร้างพ้ืนฐานที่พวกเขาใช้อยู่ไม่ได้
ถูกออกแบบมาเพ่ือส่งสัญญาณโทรทัศน์ นั่นคือสายทองแดงที่ใช้กับโทรศัพท์บ้านไม่สามารถรองรับ
ข้อมูลขนาดใหญ่ได้ โดยทั่วไปแล้วการติดตั้ง IPTV จะต้องใช้สาย ADSL แบบมาตรฐานเป็นอย่างต่ า 
ซึ่งสายนี้มีหน้าที่น าข้อมูลความเร็วสูงไปยังช่องโทรทัศน์ ด้วยเทคโนโลยีการบีบอัดข้อมูลแบบ MPEG-4 
สามารถบีบอัดข้อมูลได้ 2 Mbit/วินาที  
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หากเปรียบเทียบระหว่าง IPTV กับโทรทัศน์ดาวเทียม และโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินจะพบว่า 
IPTV มีความได้เปรียบมากกว่า เนื่องจากเป็นการเชื่อมต่อแบบ 2 ทาง นั่นคือกล่องแปลงสัญญาณ 
IPTV สามารถเชื่อมต่อกับโครงข่ายได้ อันน าไปสู่ฟังก์ชั่นการโต้ตอบกันระหว่างผู้ รับชมและโครงข่าย 
ท าให้ระบบ IPTV ในปัจจุบันสามารถรับชม Video on demand ได้ด้วย 

 
3.1.5.2 ช่องทางการรับชมวิดีโอแบบออนไลน์และ on-demand 

1.) Video on Demand 

 ระบบของ Video on demand (VoD) มีรูปแบบที่หลากหลาย ผู้ชมสามารถเข้าถึงคอนเทนต์ได้
ผ่านโทรศัพท์ คอมพิวเตอร์ ตลอดจนโทรทัศน์ ส าหรับช่องทางการรับชมผ่าน โทรทัศน์แบบ 
สมัครสมาชิก (Pay TV) ในปัจจุบันมีผู้ให้บริการหลายรายที่ให้บริการ VoD เพ่ิมเติมในแพ็กเกจ 

 ส าหรับระบบ near-VoD หรือ nVoD มีผู้ให้บริการโทรทัศน์ดาวเทียม และโทรทัศน์ผ่าน
โครงข่ายเคเบิลน ามาใช้บ้างแล้ว การบริการของ VoD และ nVoD ต้องอาศัยคอนเทนต์ที่ออกอากาศ
บนช่องทางการออกอากาศที่ต่อเนื่องกัน ผู้ชมสามารถเริ่มต้นชมคอนเทนต์ได้ทุกเวลาที่พวกเขา
ต้องการ ส าหรับ nVoD  นั้นเหมาะสมกับคอนเทนต์ที่มีมูลค่าสูงมากกว่า เนื่องจากต้องใช้แบนด์วิดท์
ในจ านวนที่มากกว่าและมีต้นทุนสูงกว่า ดังนั้นคอนเทนต์ที่มีอยู่บน VoD มักจ ากัดเฉพาะผู้ชมที่ช าระ
เงินเท่านั้น หรือเรียกว่า Pay-Per-View (PPV)  

 ผู้ประกอบการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลหลายรายได้น าระบบ VoD มาใช้งานแทนที่ nVoD 
เป็นที่เรียบร้อยแล้ว การท างานของ VoD ขึ้นอยู่กับเซิร์ฟเวอร ์ที่ตั้งอยู่ภายในโครงข่ายเคเบิลและ IPTV 
หากผู้ชมต้องการเข้าชมคอนเทนต์นั้นๆ เซิร์ฟเวอร์จะถ่ายทอดสดคอนเทนต์นั้น ๆ สู่ผู้รับชมโดยตรง 
โดยทั่วไปแล้วคอนเทนต์ VoD สามารถรับชมย้อนไป-มาย้อนได้เหมือนกับ DVD 

 โดยปกติแล้วผู้ประกอบการโทรทัศน์ดาวเทียม ไม่มีการเชื่อมต่อแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-
One Connection )ระหว่างผู้ชมและผู้ให้บริการ ซึ่งการเชื่อมต่อแบบนี้จ าเป็นต่อการให้บริการ VoD  
ส่งผลให้ผู้ประกอบการโทรทัศน์ดาวเทียม ได้น าเทคโนโลยีที่คล้ายกันกับ VoD มาประยุกต์ใช้เพ่ือให้
สามารถแข่งขันกันการบริการของโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลและ IPTV ได้ นั่นคือให้บริการ Push-
VoD โดยจะใช้ Personal VDO Records (PVR) เป็นตัวกักเก็บข้อมูลของคอนเทนต์ จึงท าให้ผู้ชม
สามารถรับชมคอนเทนต์ได้เหมือน VoD สามารถเข้าถึงได้ทันที สามารถรับชมย้อนไป-ย้อนมา หรือจะ
กดหยุดก็ได้ อย่างไรก็ตาม PVR ก็มีข้อจ ากัดอยู่บ้าง นั่นคือจ านวนวิดีโอที่สามารถกักเก็บได้มีจ านวน
น้อยกว่า VoD เนื่องจากมีพ้ืนที่ในการเก็บข้อมูลที่น้อยกว่า 

 เนื่องด้วยการเชื่อมต่อบรอดแบนด์ของผู้ชมปรับตัวดีขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการโทรทัศน์
ดาวเทียม ได้น าการกระจายสัญญาณรูปแบบใหม่มาใช้ นั่นคือกล่อง Hybrid STBS (DTH/IP) โดย 
ผู้ให้บริการสามารถส่งคอนเทนต์ผ่านอินเทอร์เน็ต นอกจากนี้แล้วกล่อง Hybrid STBS (DTH/IP)  
ยังสามารถส่งคอนเทนต์ที่ก าลังออกอากาศสดได้อีกด้วย วิธีนี้ช่วยให้ลดต้นทุนในการออกอากาศลง  
ไม่มีต้นทุนค่าโครงสร้างพ้ืนฐานมากนัก 
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 ปัจจุบันการออกอากาศผ่านอินเทอร์เน็ตมีความส าคัญมากขึ้น แม้ว่าจะยังเป็นตลาดเฉพาะแต่
ตลาด VoD เติบโตขึ้นมาก คอนเทนต์ต่างๆสามารถส่งถึงผู้บริโภคผ่านอินเทอร์เน็ต ผู้ประกอบการ 
VoD แบบบอกรับสมาชิกมักจะส่งข้อมูลผ่าน IP ต่อมาได้น าเทคโนโลยี Silverlight และ HTMLS  
มาใช้เพ่ือรักษาความปลอดภัยในการการส่งพรีเมียมคอนเทนต์ให้ถึงผู้ชม ปัจจุบันผู้ประกอบการ
เหล่านี้มีจ านวนเพิ่มมากขึ้นเช่น Netflix, Iflix และอ่ืนๆ  
 

2.) Hbb TV (Hybrid Broadcast Broadband TV) 

 Hbb TV มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคเพลิดเพลินกับความบันเทิงที่หลากหลาย อันประกอบ
ไปด้วย VoD การมีปฏิสัมพันธ์กับการโฆษณา (Interaction Advertising) ความชอบส่วนบุคคล  
การลงคะแนนโหวต เล่นเกมส์ และ Social Network ตลอดจนการบริการต่างๆที่เกี่ยวข้อง เช่น  
การส่งข้อความ และ Electronic Program Guide (EPG) นอกจากนี้ Hbb TV ยังมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
หลีกเลี่ยงปัญหา Technology lock-in และช่วยส่งเสริมการแข่งขันอีกด้วย  
 
3.1.5.3 ช่องทางการรับชมแบบย้อนหลังและ OTT: ภาพรวมของผู้เล่นที่ส าคัญในตลาด  

1.) กรณีศึกษา Netfix 

 Netflix ได้เริ่มต้นให้บริการวิดีโอ Steaming ในปี พ.ศ. 2550 การบริการในระยะแรกได้ให้ 
ผูกติดกับเครื่องคอมพิวเตอร์ในสหรัฐอเมริกา เมื่อรวมการบริการเข้าด้วยกันแล้วพบว่าในระยะแรก
บริษัทไม่มีรายได้จากวิดีโอแบบออนไลน์มากนัก แต่อย่างไรก็ตาม Netflix ได้ปฏิวัติตนเองเป็น 
ผู้ให้บริการวิดีโอแบบสมาชิกออนไลน์ (Subscription Video on Demand, SVoD) ซึ่งโมเดลธุรกิจ
รูปแบบนี้เป็นที่คุ้นเคยกับผู้บริโภคจากอุตสาหกรรมโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก (Pay TV) 

 Netflix ได้จัดการการเปลี่ยนผ่านการบริโภคของผู้ชมสู่คอนเทนต์วิดีโอออนไลน์มากขึ้น และ
ได้เปลี่ยนรูปแบบการบริโภคให้แตกต่างออกไปจากรูปแบบเดิม นอกจากนี้ Netflix ยังได้ปรังปรุงการ
ให้บริการวิดีโอ Streaming ทั้งในด้านอุปกรณ์ที่สามารถเข้าถึงได้และคอนเทนต์ต่างๆ ในระยะแรก 
Netflix ได้ทุ่มเทให้กับกล่อง Streaming จากนั้นได้ขยายสู่เครื่องเล่นวิดีโอเกมส์ ซึ่งในระยะแรก
เครื่องเล่นเกมส์อาศัยแผ่นดิสก์ที่อยู่ภายในอุปกรณ์ ภายหลังได้เปลี่ยนมาเป็นแอปพลิเคชั่นที่อยู่ในแถบ
เครื่องมือของเครื่องเล่น 

 ในปี พ.ศ. 2554 Netflix ได้แยกการให้บริการวิดีโอแบบ Streaming ออกจากการให้บริการ
ให้เช่าแผ่นวิดีโอ แม้ว่าในระยะแรกจะมีการต่อต้านจากสมาชิกบ้างแต่ก็ไม่มีผลกระทบต่อฐานสมาชิก
ในระยะยาว บริษัทได้เปลี่ยนผ่านฐานการบริโภคของผู้รับชมสู่การบริโภคดิจิตอล ส่งผลให้ไตรมาส
แรกของปี 2558 ในสหรัฐฯ มีรายได้จากการบริการสูงถึงร้อยละ 85 ของรายได้ประชาชาติ บริษัท 
ได้เผชิญหน้ากับความท้าทายที่ส าคัญ นั่นก็คือการควบคุมต้นทุนให้ต่ ากว่าการด าเนินธุรกิจ OTT 
sVoD โดยบริษัทได้ออกโครงข่าย CDN (Content Delivery Network) โดยใช้ชื่อว่า Netflix Open 
Connect Proprietary ซึ่งเครือข่ายนี้ท าให้บริษัทสามารถเก็บคอนเทนต์ไว้ในเซิร์ฟเวอร์ของตนเองกับ
ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ISP) ได้  
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 จากการที่ Netflix ได้ย้ายออกจากธุรกิจให้เช่าวิดีโอผ่านแผ่น DVD แล้ว ส่งผลให้บริษัทต้อง
เผชิญกับปัญหาการปกป้องคอนเทนต์ที่มีลิขสิทธิ์ ให้แก่ผู้ผลิตคอนเทนต์ แม้ว่าในช่วงที่ธุรกิจให้เช่า
วิดีโอผ่านแผน DVD บริษัทก็เผชิญกับปัญหาผู้บริโภคพยายามที่จะคัดลอกเนื้อหาลงในคอมพิวเตอร์
ของพวกเขา ในช่วงนั้นบริษัทได้ติดตั้ง DRM ไว้บน DVD เพ่ือพยายามจะหยุดการคัดลอกข้อมูล 
ส าหรับยุคการให้ดูวิดีโอผ่านระบบ streaming Netflix ไม่เพียงแต่ต้องรักษาความปลอดภัยของวิดีโอ
แล้ว ยังต้องหยุดผู้ใช้ที่อยู่นอกตลาดไม่ให้สามารถเข้าถึงcontent ได้อีกด้วย 

 ว่าด้วยพ้ืนฐานของสิทธิต่อลิขสิทธิ์ในอาณาเขตนั้นๆ ส่งผลให้สมาชิก Netflix ของประเทศ 
แคนนาดาไม่สามารถดูคอนเทนต์ที่มีฉายเฉพาะในสหรัฐฯได้ นั่นหมายความว่าหากสมาชิกชาวสหรัฐ ฯ
เดินทางไปท่องเทียวยังสหราชอาณาจักร ท าให้พวกเขาไม่สามารถรับชมคอนเทนต์ของสหรัฐ ฯ ได้อีก
ต่อไปและรับชมได้เฉพาะคอนเทนต์ของสหราชอาณาจักรได้อย่างเดียว ซึ่งคอนเทนต์มีน้อยกว่าของ
สหรัฐฯ การใช้ระบบ VPN เพ่ือเข้ารหัสชมคอนเทนต์ของต่างประเทศก็เป็นอีกปัญหาหนึ่งที่บริษัทต้อง
จัดการ โดยในประเทศออสเตรเลียพบว่ามีสมาชิกกว่า 200,000 คนที่ใช้เทคโนโลยี VPN 
 

2.) กรณีศึกษา BBC iPlayer 

 BBC iPlayer เริ่มให้บริการครั้งแรกในวันคริสต์มาสในปี พ.ศ. 2550 โดยเวอร์ชั่นแรกของ 
BBC iPlayer ได้เผยแพร่ผ่านโครงข่ายแบบ P2P (Peer to Peer) เนื่องจากในตอนนั้นมีแบนด์วิดท์ที่
จ ากัด ต่อมา BBC iPlayer ได้พัฒนาตนเองเป็นการเผยแพร่ข้อมูลแบบ Unicast โดยได้ร่วมมือกับ
พาร์ทเนอร์ซึ่งก็คือโครงข่าย CDN การให้บริการของ BBC iPlayer ได้พัฒนาจากเดิมที่เป็น Desktop 
Client มาสู่การออกอากาศแบบ Bitrate Streaming ซ่ึง BBC จะต้องปกป้องคอนเทนต์ของตนเองทั้ง
คอนเทนต์ที่ออกกาศสดและคอนเทนต์ที่สามารถโหลดเก็บไว้รับชมแบบออฟไลน์ 

 BBC ได้ตกลงที่จะให้การบริการของ BBC ที่อยู่ในสื่อสาธารณะสามารถให้บริการเชื่อมต่อกับ
ข้อมูลให้ได้มากท่ีสุดเท่าที่จะเป็นไปได้ อย่างไรก็ตามการบริการเหล่านี้มีต้นทุนการพัฒนาที่ค่อนข้างสูง
เนื่องจากมีอุปกรณ์หลากหลายเวอร์ชั่น เช่นในระบบแอนดรอยมีอุปกรณ์กว่า 300 แบบ  

 การให้บริการของ iPlayer เป็นการบริการแบบทางอ้อม (non-Linear Service) ในเดือน
มีนาคม พ.ศ. 2558 พบว่าร้อยละ 90 ของวิดีโอที่ผู้รับชมต้องการชมเป็น VoD  อย่างไรก็ตาม 
การบริโภคผ่านทางวิทยุซึ่งถือว่าเป็นการบริโภคทางตรง (linear service) พบว่ามีผู้รับชมสดผ่านทาง
วิทยุจ านวนร้อยละ 73 ด้วยช่วงที่มีการรับฟังวิทยุมากที่สุดคือช่วงกลางวัน ผู้ฟังส่วนใหญ่ก าลัง 
นั่งท างานอยู่บนโต๊ะท าให้ไม่สามารถใช้งานผ่านวิทยุแบบดั้งเดิมได้ จึงหันมาให้ iPlayer มากขึ้น 

 ความนิยมของการชม VoD ที่เพ่ิมมากข้ึนสะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญในการสร้างคอนเทนต์
ให้สามารถเข้าถึงได้บนช่องทางที่ถูกกฎหมายและสามารถรับชมย้อนหลังได้เร็วที่สุดเท่าที่จะเป็นได้  
อย่างไรก็ตามหากไม่มีช่องทางการรับชมที่ถูกกฎหมายผู้บริโภคจะหาหนทางรับชมคอนเทนต์นั้นโดย
ไม่สนใจว่าคอนเทนต์นั้นมีที่มาอย่างไร  BCC ได้สิทธิในการฉายซีรีย์เรื่อง Top Gear ซึ่งถ่ายทอดไปยัง
ผู้ชมทั่วโลกพร้อมๆกัน  
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3.) กรณีศึกษา Amazon 

 เมื่อไม่นานมานี้ Amazon ได้เริ่มต้นประกอบธุรกิจเกี่ยวกับคอนเทนต์วิดีโอ ให้บริการรับชม
ภาพยนตร์และรายการทีวีโชว์ ในประเทศสหรัฐอเมริกา เยอรมนี ออสเตรเลีย ญี่ปุ่น และสหราช
อาณาจักร โดยผู้รับชมสามารถเช่าคอนเทนต์ ( iVoD) หรือซื้อคอนเทนต์ (EST) ทั้งที่เป็นรายการ
โทรทัศน์ และภาพยนตร์ ส าหรับประเทศในกลุ่มยุโรปและอเมริกาเหนือจะให้ร้านค้าปลีกแบบ
ออนไลน์ (e-retailer) ที่เป็นสมาชิกแบบ  Amazon prime Subscription เป็นผู้ส่งคอนเทนต์ให้แก่
ผู้ชม โดยสมาชิกเหล่านี้สามารถเข้าเลือกภาพยนตร์ หรือรายการโทรทัศน์โดยไม่มีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม  
 
3.2 กรณีศึกษาการแบ่งขอบเขตตลาดของต่างประเทศ 

3.2.1 แนวปฏิบัติของต่างประเทศ 

การก าหนดขอบเขตตลาดโดยใช้เครื่องมือได้แก่ บททดสอบผู้ผูกขาดตลาดโดยสมมติ 
(Hypothetical Monopolist Test) และ SSNIP test เป็นเครื่องมือที่ดีและมีความส าคัญที่ใช้บอก
สภาพการแข่งขันในตลาดได้ดี และจ าเป็นต้องมีการศึกษาการก าหนดขอบเขตตลาดเพ่ือบอกสภาพ
ตลาดว่าควรจะก าหนดขอบเขตตลาดหรือไม่ เพราะขอบเขตตลาดที่ดีจะต้อง 

1.) ใช้ได้เป็นระยะเวลาพอสมควรโดยค านึงถึงพัฒนาการของกิจการ 

2.) มีความสม่ าเสมอและคาดการได้ว่าจะเกิดสิ่งใดข้ึนในตลาด  

3.) สอดคล้องตามหลักเศรษฐศาสตร์74 

อย่างไรก็ดี หลักทฤษฎีในการก าหนดขอบเขตตลาดอาจไม่สามารถใช้ได้ในทางปฏิบัติ ด้วย
เหตุดังต่อไปนี้ 

1.) ความแตกต่างระหว่างทฤษฎีและทางปฏิบัติของขอบเขตตลาด 

2.) ผู้ประกอบการในกิจการสื่อสารมวลชนไม่สามารถ 

3.) SSNIP test มีข้อจ ากัดในตัวเอง75 

ในปี พ.ศ. 2545 รายงานของกองอ านวยการด้านการแข่งขันของคณะกรรมาธิการยุโรป  
(DG Competition) ระบุว่าการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของกิจการสื่อสารมวลชนท าให้เป็นการยาก
ที่จะวิเคราะห์หรือประเมินใดๆได้ เหตุเพราะการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วนั้นท าให้มีข้อมูลและ
ธุรกรรมในตลาดเกิดขึ้นแต่ละช่วงขณะและแต่ละความสัมพันธ์อยู่น้อยมาก แม้ผู้ประกอบการจะมี
ความสัมพันธ์ซึ่งสามารถจ าแนกตามห่วงโซ่อุปทานขณะหนึ่งๆได้ แต่ไม่นานก็เปลี่ยนแปลง
ความสัมพันธ์และห่วงโซ่อุปทานนั้นก็เปลี่ยนแปลงไป ข้อจ ากัดในทางปฏิบัติ ได้แก่ 

- สินค้ามีความแตกต่างกันอย่างมากโดยเฉพาะในทางเทคโนโลยี การหลอมรวมเทคโนโลยี 
ยิ่งท าให้เป็นไปได้ยากที่จะก าหนดขอบเขตตลาดตามประเภทเทคโนโลยี 

                                                           
74 BIRD & BIRD, MARKET DEFINITION IN THE MEDIA SECTOR - COMPARATIVE LEGAL ANALYSIS (2002) at 17 
75 BIRD & BIRD, at 18-27 
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- ขอบเขตตลาดที่เคยมีก าหนดไว้เดิมหากมีอยู่ทั้งในเชิง ex ante และ ex post ก็ไม่สามารถ
น ามาใช้ได้กับกรณีที่เกิดขึ้นใหม่ แม้มองผิวเผินแล้วอาจจะเป็นกรณีเดียวกัน แต่เพราะการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วท าให้แทบจะใช้บรรทัดฐานเดียวกันไม่ได้เลย 

- การวิเคราะห์ตลาดมีความซับซ้อนจากข้อเท็จจริงของการแข่งขันที่กิจการสื่อสารมวลชนไม่ได้
แข่งขันกันในทางราคาแต่เพียงอย่างเดียว แต่ยังแข่งขันกันในด้านอ่ืน ๆ อีกมาก (multi-sided) 

- การวิเคราะห์ขอบเขตตลาดจ าเป็นต้องพิจารณาประกอบปัจจัยที่หลากหลายเพ่ือให้ได้
ขอบเขตตลาดที่ใช้ได้เป็นระยะเวลาที่นานพอ เช่น ช่วงเวลา กลุ่มลูกค้า การรวมสินค้าและ
บริการ ระดับความซับซ้อนของห่วงโซ่อุปทาน และคุณลักษณะดั้งเดิมของประเภทสินค้าและ
พ้ืนที่ให้บริการ76  
 

3.2.1.1 คุณลักษณะทางเศรษฐกิจของกิจการสื่อสารมวลชน (Media Market) 

1.) โครงสร้างต้นทุนของกิจการสื่อสารมวลชนสัมพันธ์อย่างส าคัญกับการประหยัดเนื่องจาก
ขนาด (Economy of scale) ทั้งในแง่เนื้อหา (Contents) และในแง่สื่อสัญญาณ 
(Transmission)  

2.) โครงสร้างราคาเป็นไปในเชิงมูลค่าที่ได้รับ (Value-based pricing) มากกว่าเชิงต้นทุน 
(Cost-based pricing) เพราะต้นทุนจมท่ีสูงมากในขณะที่ต้นทุนส่วนเพิ่มต่ ามาก 

3.) เนื้อหาสื่อที่เป็นสินค้ามีลักษณะไม่แก่งแย่งกัน (Non-rivalrous) ซึ่งสามารถผลิตเพ่ิมได้
ด้วยต้นทุนส่วนเพิ่มที่เป็นศูนย์ 

4.) ผู้ประกอบการทั้งหลายท าธุรกิจในตลาดที่หลากหลาย เช่น กิจการหนังสือพิมพ์ท าธุรกิจ
ในตลาดคนอ่าน (Readers) และในตลาดโฆษณา (Advertisers) การแข่งขันจึงไม่สามารถ
พิจารณาแยกจากกันได้  

5.) ผู้ประกอบการยังต้องแข่งขันทั้งทางด้านอุปสงค์และอุปทานด้วย  เช่น กิจการเพลง 
แข่งขันกันดึงดูดตัวศิลปิน และแข่งขันกันขายเพลงแก่ผู้บริโภค ซึ่งทั้ง 2 ส่วนส่งผลเกี่ยวข้องกัน 
นอกจากนี้อุปสงค์และอุปทานยังไม่อาจแบ่งแยกออกจากกันได้ เช่นในกิจการโทรทัศน์แบบ
ไม่เสียค่าใช้จ่าย ที่ไม่สามารถพิจารณาเอาจ านวนผู้ชมแต่เพียงอย่างเดียวเพราะพวกเขาไม่ได้
จ่ายค่าบริการโดยตรง แต่ผู้ประกอบการแข่งขันกันให้บริการเนื้อหาฟรีเพ่ือที่จะแข่งขันกัน  
ในตลาดโฆษณาอีกชั้นหนึ่ง 

6.) กิจการสื่อสารมวลชนมีห่วงโซ่อุปทานที่ซับซ้อนเกี่ยวข้องกับข้ันตอนการผลิตที่หลากหลาย 
เช่น ในธุรกิจถ่ายทอดฟุตบอล ประกอบด้วย การถ่ายสด ข่าวไฮไลท์ การขายลิขสิทธิ์  
การเข้าถึงโครงข่ายดาวเทียมและเคเบิล การเข้าถึงซอฟต์แวร์แพลตฟอร์มควบคุมการเข้าใช้
บริการ และการเก็บค่ารับชม เป็นต้น ซึ่งท าให้เกิดประเด็นปัญหาการกีดกันการแข่งขันได้ 
โดยเฉพาะในส่วนที่เป็นคอขวดของห่วงโซ่อุปทานนี้ 

                                                           
76 EUROPE ECONOMICS, MARKET DEFINITION IN THE MEDIA SECTOR - ECONOMIC ISSUES (2002) at 1.4 
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7.) กิจการสื่อสารมวลชนก าลังประสบการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และกระทบในทุกมิติ 
ตัวอย่างเช่น อินเทอร์เน็ตท าให้ ผู้ผลิตเพลงสามารถจัดจ าหน่ายไปยังผู้บริโภคได้โดยตรงด้วย
ไฟล์ MP3 ผู้ผลิตข่าวสามารถส่งเนื้อหาข่าวไปยังผู้อ่านผ่านโทรศัพท์มือถือ ผู้ผลิตภาพยนตร์
สามารถส่งเนื้อหาภาพยนตร์ไปยังโทรทัศน์ที่บ้านได้ตามต้องการ เป็นต้น 77 

นอกจากนี้แนวทางการก าหนดตลาดที่เกี่ยวข้องล่วงหน้ามีลักษณะค่อนข้างจ ากัดเฉพาะเรื่อง
เป็นส าคัญ เพราะโครงสร้างตลาดของกิจการสื่อสารมวลชน (Media market) มีความซับซ้อนด้วย
เหตุดังต่อไปนี้ 

- การแข่งขันในอุตสาหกรรมเป็นการแข่งขันทางด้านอุปทานเป็นหลัก ไม่ใช่การแข่งขันในเชิง
การบริหารจัดการธุรกิจ ดังนั้นการนิยามตลาดจึงต้องก าหนดอ้างอิงตามลักษณะทางการค้า 
(Trade) ไม่ใช่เชิงโครงสร้างองค์กรธุรกิจ (Undertakings) 

- ในบางกรณีมีความจ าเป็นต้องนิยามตลาดให้ครอบคลุมสินค้าที่ไม่ได้มีการค้าที่มีธุรกรรมการ
ซื้อขายในความเป็นจริง เช่น ตลาดสองด้าน (Two-sided market) ที่มีตลาดผู้ชมโดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย (Viewer market) และตลาดโฆษณา (Advertising market) ท าให้จ าเป็นต้อง
นิยามตลาดทั้งสองด้านออกมา เพราะผู้ประกอบการสามารถใช้อ านาจเหนือตลาดหนึ่ง 
หาประโยชน์ในอีกตลาดหนึ่งได้ 

- ตลาดที่เกี่ยวข้องอาจประกอบด้วยตลาดหลากหลายระดับจากห่วงโซ่การผลิต (Chain of 
production) เพราะพฤติกรรมการใช้อ านาจเหนือตลาดมักเกิดจากการใช้อ านาจในขั้นการ
ผลิตหนึ่งไปหาประโยชน์ในอีกขั้นการผลิตหนึ่งเป็นส าคัญ 

- หลายกรณีจ าเป็นต้องพิจารณานิยามตลาดโดยแยกสินค้าหรือบริการออกจากกัน ทั้งที่
ลักษณะทางการค้าขายรวมกัน เช่น พฤติกรรมการรวมขาย (Bundling) บริการโทรทัศน์แบบ
สมาชิก (Pay TV) และบริการโทรศัพท์ ที่อาจจ าเป็นต้องพิจารณาตลาดทั้งสองแยกจากกัน
แตกต่างจากลักษณะทางการค้าที่เป็นจริง เพ่ือให้เห็นการใช้อ านาจเหนือตลาดของสินค้าแต่
ละชนิด 78 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
77 EUROPE ECONOMICS, at 2.1 
78 EUROPE ECONOMICS, at 4.2 
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ตารางที่ 3.1 เปรียบเทียบการก าหนดขอบเขตตลาดโดยทั่วไปกับตลาดของ กิจการ
สื่อสารมวลชน 
 

ขั้นตอน แนวทางดั้งเดิม แนวทางในกิจการสื่อสารมวลชน 

ก าหนดสินค้าหรือ
บริการที่เกี่ยวข้อง 

มักเป็นการก าหนดตามรูปแบบของประเภท
สินค้าหรือบริการ 

จ าเป็นต้องพิจารณาตลอดทั้งห่วงโซ่การผลิต
เพื่อก าหนดสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้องกัน
มากที่สุด 

ป ร ะ เ มิ น ค ว า ม
ทดแทนกันได้ 

มักมีอุปสรรคทางด้านข้อมูลในการวิเคราะห์
เชิงปริมาณ แต่ก็สามารถใช้การวิเคราะห์เชิง
คุณภาพได้ตามสมควร 

แทบเป็นไปไม่ได้เลยที่จะวิเคราะห์เชิงปริมาณ 
แต่ก็สามารถใช้การวิเคราะห์เชิงคุณภาพได้
ตามสมควร 

การตรวจสอบกับ
ข้อมูลอื่นๆ 

มักจะสามารถสรุปผลอันเป็นท่ียอมรับได้ตาม
สมควร 

แทบไม่มีประโยชน์เลยเพราะอุตสาหกรรมมี
การเปลี่ยนแปลงที่ รวดเร็ วมาก และไม่
สามารถหาข้อมูลทางการค้าในตลาดได้
เพียงพอต่อการตรวจสอบ 

ที่มา: EUROPE ECONOMICS, MARKET DEFINITION IN THE MEDIA SECTOR - ECONOMIC ISSUES (2002) at 4.3 
 
3.2.2  แนวปฏิบัติของสหภาพยุโรป 

โดยทั่วไปหากกล่าวถึงตลาดในกิจการสื่อสารมวลชน (Media Markets) จะหมายถึงส่วน
ต่างๆดังต่อไปนี้ 

- กิจการกระจายเสียงวิทยุและโทรทัศน์ (Broadcasting: TV and Radio) 

- กิจการเพลงและลิขสิทธิ์ (Music / Copyright) 

- กิจการสิ่งพิมพ์ (Publishing) 

- กิจการภาพยนตร์ (Film) 

- กิจการอนิเทอร์เน็ต (Internet) 79 

ในทางปฏิบัติ การก าหนดขอบเขตตลาดจะปรากฏอยู่ในกรณีควบรวมกิจการซึ่งเป็นการ 
ขออนุญาตภายใต้กรอบการก ากับดูแลล่วงหน้า (ex ante) มากกว่ากรณีการกระท าความผิดเกิดขึ้น
แล้วด าเนินคดีซึ่งเป็นการก ากับดูแลภายหลัง (ex post) ในกรณีก ากับดูแลล่วงหน้าจะมีกรอบเวลา
เป็นตัวก ากับท าให้หลายครั้งการก าหนดขอบเขตตลาดอาจไม่รายละเอียดสมบูรณ์และไม่ชี้อย่าง
ชัดเจนว่าขอบเขตตลาดคืออะไรหากพิจารณาแล้วไม่ปรากฏแนวโน้มที่จะมีปัญหาการแข่งขันทาง
การค้าอย่างร้ายแรง ในขณะที่การก ากับดูแลภายหลังจะมีลักษณะที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับพฤติกรรมที่
เกิดข้ึนจริง ท าให้ขอบเขตตลาดมีบทบาทรองลงไปกว่าพฤติกรรมดังกล่าว แต่เนื่องจากกรณีการก ากับ

                                                           
79 INSTITUTE OF EUROPEAN MEDIA LAW E.V. (EMR), MEDIA MARKET DEFINITION - COMPARATIVE LEGAL ANALYSIS (2005) at I-02 
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ดูแลภายหลังมีปรากฏน้อยกว่าแต่มักจะเป็นกรณีที่เป็นที่สนใจ จึงมีการพิจารณาพฤติกรรมและ
ผลกระทบของตลาดโดยละเอียด 80 
 

รูปที่  3.11  รายชื่อตลาดที่เสนอให้มีการก ากับดูแลล่วงหน้าใน first และ second 
recommendation 

 
 

สหภาพยุโรปก าหนดนิยามตลาดที่เสนอให้ท าการก ากับดูแลล่วงหน้า (ex ante) โดยใน
ข้อเสนอ first recommendation ในปี พ.ศ.2546 ก าหนดตลาดทั้งสิ้น 18 ตลาด โดยมีตลาด 
broadcasting transmission เป็นหนึ่งในตลาดในกิจการโทรทัศน์ที่อยู่ภายใต้การก ากับดูแลล่วงหน้า 
ในภายหลัง ข้อเสนอ second recommendation ปี พ.ศ. 2550 ลดจ านวนตลาดที่เสนอให้ก ากับ
ดูแลจ านวน 7 ตลาด ตามรูปที่ 3.11 81 ในขณะที่ข้อเสนอใหม่อย่างไม่เป็นทางการ (Suggested third 
recommendation) ในปีพ.ศ. 2557 เสนอตลาดที่ควรก ากับดูแลล่วงหน้าจ านวน 4 ตลาด ดังแสดง
ในรูปที่ 3.12 
 
 
 
 
                                                           
80 BIRD & BIRD, at 120 
81 ส าหรับแนวทางการก าหนดตลาดที่เหมาะสมต่อการก ากับดูแลล่วงหน้า คณะกรรมการก าหนดเง่ือนไข 3 ประการ (Three criteria 
test) โดยตลาดที่ถูกก าหนดจะต้องผ่านเง่ือนไขทั้ง 3 ประการ ได้แก่ 1. ตลาดต้องมีอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดในระดับสูง 2. ตลาดขาด
พลวัตรที่จะสร้างการแช่งขันที่มีประสิทธิภาพ 3.กฏหมายแข่งขันทางการค้าไม่สามารถจัดการปัญหาได้อย่างมีเพียงพอ 
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รูปที ่3.12  รายช่ือตลาดที่เสนอให้มีการก ากับดูแลล่วงหน้าใน second และ suggested 
third recommendation 

 

 
 

เฉพาะในส่วนที่เกี่ยวกับกิจการโทรทัศน์ คณะกรรมาธิการยุโรปได้พิจารณากรณีการขอ 
ควบรวมกิจการและวินิจฉัยขอบเขตตลาดที่แตกต่างกันระหว่าง ตลาดค้าปลีกแบบสมาชิก (Market 
for retail distribution of pay TV - Subscription) กับตลาดโทรทัศน์แบบไม่มีค่าใช้จ่าย (Market 
for free TV - Advertising) 82 โดยไม่เห็นเหตุผลที่จะแบ่งแยกตลาดระหว่างโทรทัศน์แบบอนาล็อก
และดิจิตอล 83 และที่ผ่านมาเห็นว่าพ้ืนที่ให้บริการเป็นพ้ืนที่ระดับชาติเป็นหลัก ด้วยเหตุที่มีข้อจ ากัด
ของการขยายพ้ืนที่ไปมากกว่านั้น เช่น กฎเกณฑ์การก ากับดูแลภายในประเทศ อุปสรรคด้านภาษา 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม และข้อจ ากัดด้านลิขสิทธิ์ จะมีข้อยกเว้นบ้างก็ในกรณีของประเทศกลุ่มนอร์ดิก84 

ตัวอย่างต่อไปนี้เป็นการวินิจฉัยของคณะกรรมาธิการยุโรปซึ่งเป็นรายกรณีไปทั้งสิ้น 

1.) ตลาดสื่อสัญญาณโทรทัศน์ (Markets for Transmission of TV-Signals) 

แต่เดิมการก าหนดตลาดกิจการโทรทัศน์นั้นพิจารณาตามโหมดการสื่อสัญญาณที่ใช้ในกิจการ
นั้นเป็นหลัก อย่างไรก็ดีมีปัญหาว่าควรจะแบ่งตลาดกิจการโทรทัศน์นั้นตามโหมดการสื่อสัญญาณ
หรือไม่มาโดยตลอด เช่น การแบ่งตลาดโทรทัศน์ดาวเทียม กับตลาดโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล  
เป็นต้น ขอบเขตตลาดลักษณะนี้ในปี พ.ศ. 2546 ได้ก าหนดไว้ตามข้อแนะน าคณะกรรมาธิการยุโรปว่า
ด้วยการก าหนดขอบเขตตลาดการสื่อสารอิเลคทรอนิกส์ของสภาพยุโรปฯ โดยก าหนด 

                                                           
82 EMR, at 1.11, citing Commission Decision, Case COMP/JV.37, 21 March 2000, BSkyB/Kirch Pay TV, para. 24; 
Commission Decision, 1999/781/EC, British Interactive Broadcasting/Open (Case IV/36.539), [1999] OJ L 312/1, para. 24.  
83 EMR, at 1.11, citing Commission Decision, Case COMP/M.2876, 2 April 2003, Newscorp/Telepiù; Commission 
Decision, Case COMP/C.2.-38.287, 29 December 2003, Telenor/Canal +/Canal Digital, para. 28; Commission 
Decision, Case COMP/M.3411, 17 May 2004, UGC/Noos, paras. 13 et seq. 
84 EMR, at 1.12, citing Commission Decision, Case COMP/M.3411, 17 May 2004, UGC/Noos, para. 20. 
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- ขอบเขตตลาดล าดับที่ 18 ตลาดค้าส่งบริการสื่อสัญญาณการกระจายเสียงเพ่ือเผยแพร่
เนื้อหาไปยังผู้ใช้บริการ (wholesale market for broadcasting transmission services 
to deliver broadcasting content to end users) 85 

ในปีเดียวกันแนวปฏิบัติของคณะกรรมาธิการยุโรปว่าด้วยการวินิจฉัยตลาดเพ่ือประเมิน  
ผู้มีอ านาจเหนือตลาดอย่างมีนัยส าคัญฯ ได้ระบุว่า 

- ตลาดส าหรับโครงข่ายการให้บริการจะควรแบ่งออกเป็นตลาดย่อยๆตามประเภทของ
โครงข่ายที่มีอยู่หรือไม่ ย่อมขึ้นอยู่กับระดับการทดแทนกันได้ของโครงข่ายเหล่านั้น 86 

ในแง่นี้กรอบกฎเกณฑ์การก ากับดูแลของสหภาพยุโรปจึงไม่ได้ก าหนดให้หน่วยงานก ากับดูแล
ภายในแต่ละประเทศต้องก าหนดตลาดตามโหมดการสื่อสัญญาณ และไม่ได้หมายความว่าการก าหนด
ขอบเขตตลาดเพ่ือการก ากับดูแลล่วงหน้าจะมีผลต่อการก าหนดขอบเขตตลาดเพ่ือการก ากับดูแล
ภายหลังตามสนธิสัญญาจัดตั้งประชาคมยุโรป ข้อ 81 และ 82 87 

2.) ตลาดบอกรับสมาชิกตามโหมดการสื่อสัญญาณ (Distinct Pay TV Markets According 
to Modes of Transmission) 

ที่ผ่านมาคณะกรรมาธิการยุโรปได้วินิจฉัยขอบเขตตลาดออกเป็นหลายแนวเกี่ยวกับกิจการ
แบบบอกรับสมาชิก แต่ก็ยังขึ้นอยู่กับโหมดการสื่อสัญญาณและสัดส่วนการครอบคลุมการให้บริการ
เป็นส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีพัฒนาการของการให้บริการผ่านอินเทอร์เน็ต  และบริการ
ภาคพ้ืนดินใหม่เพ่ิมขึ้นมา ท าให้แนวทางการก าหนดขอบเขตตลาดจ าเป็นต้องเปลี่ยนแปลงไปอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้ 88 

ในกรณี UGC/Noos คณะกรรมาธิการยุโรปพิจารณากรณีควบรวมกิจการในตลาดบอกรับ
สมาชิกในฝรั่งเศส แม้เดิมเคยมีค าวินิจฉัยไว้ว่าไม่มีความจ าเป็นต้องก าหนดตลาดตามโหมดการสื่อ
สัญญาณ 89 แต่ภายหลังก็พิจารณาว่าในตลาดบอกรับสมาชิกมีความแตกต่างกันระหว่างโหมดการสื่อ
สัญญาณโดยเฉพาะเคเบิลและดาวเทียม เพราะ 

- จ านวนช่องรายการที่มีจ านวนแตกต่างกันมาก ขณะที่ดาวเทียมเป็นระบบดิจิตอล แต่เคเบิล
ส่วนใหญ่แล้วยังเป็นอนาล็อก และแม้เคเบิลจะมีหน้าที่ต้องส่งช่องรายการ must-carry แต่
ผู้ประกอบการดาวเทียมก็สามารถส่งช่องรายการที่เคเบิลไม่มีได้  

                                                           
85 Commission Recommendation on relevant product and service markets within the electronic communications 
sector susceptible to ex ante regulation in accordance with Directive 2002/21/EC (Framework Directive) [2003] OJ 
L 114/45. 
86 Commission Guidelines on Market Analysis and the Assessment of Significant Market Power under the Community Regulatory 
Framework for Electronic Communications Networks and Services, [2002] OJ C165/6, para. 67 
87 EMR, at 1.16 
88 EMR, at 1.19 
89 EMR, at 1.20, citing Commission Decision, 1999/242/EC, TPS I (Case IV/36.237), [1999] OJ L 90/6, para. 30. 
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- ผู้ประกอบการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลสามารถให้บริการที่รวมเอา โทรทัศน์ วิทยุ 
อินเทอร์เน็ต โทรศัพท์ และบริการอ่ืนๆไว้ด้วยกัน ในขณะที่ผู้ประกอบการดาวเทียมไม่
สามารถท าอย่างเดียวกันได้  

- ประการที่ส าคัญที่สุดคือ ข้อเท็จจริงปรากฏว่าผู้ใช้บริการในฝรั่งเศสไม่สามารถเลือกใช้บริการ
ระหว่างระบบเคเบิลและดาวเทียมได้ เพราะต้นทุนในการติดตั้งระบบเคเบิลสูงมากในพ้ืนที่
ชนบท ในขณะที่มีอุปสรรคในการติดตั้งจานดาวเทียมในพ้ืนที่เมือง 

อย่างไรก็ดีพบว่า  

- เนื้อหารายการส่วนใหญ่แล้วเทียบเท่ากันระหว่างโหมดเคเบิลและดาวเทียม 

- ราคาค่าบริการใกล้เคียงกันโดยพิจารณาจากราคาสุดท้าย 

- ไม่ปรากฏประเด็นปัญหาการกีดกันการแข่งขันทางการค้าไม่ว่าจะก าหนดขอบเขตตลาด
อย่างไร คณะกรรมาธิการจึงไม่จ าเป็นต้องใช้บททดสอบ SSNIP test เพ่ือระบุขอบเขตที่
ชัดเจน 90 

3.) ตลาดค้าปลีกส าหรับ PPV (Pay-Per-View) หรือ NVOD (Near-Video-On-Demand) 

นอกจากบริการแบบสมาชิกจะประกอบด้วยแพ็กเกจทั่วไป (basic) และแพ็กเกจพิเศษ 
(premium) ได้แก่ ภาพยนตร์ กีฬา และรายการพิเศษต่างๆ นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังมีบริการ 
PPV และ NVOD อีกด้วย โดย 

- ในขณะที่ PPV จะเป็นบริการชมภาพยนตร์ภายหลังจากท่ีภาพยนตร์ได้ลาโรงและผ่านการจัด
จ าหน่ายแล้วประมาณ 6 เดือน แต่ช่องแพ็กเกจพิเศษจะฉายภาพยนตร์ที่ผ่านบริการแบบ 
PPV มาแล้วประมาณ 3 เดือนอีกต่อหนึ่ง  

- ผู้ใช้บริการ PPV จะไม่รอใช้บริการจากแพ็กเกจช่องพิเศษ ซึ่งเป็นคนละส่วนกัน 

- โดยพิจารณาใช้ SSNIP test เปรียบเทียบ PPV กับช่องพิเศษ แล้วพบว่าการจ่ายค่าบริการ
แบบรายเดือน กับค่าบริการต่อครั้งการรับชมนั้น มีความแตกต่างกันในลักษณะที่ผู้ใช้บริการ
จะไม่พิจารณาเปลี่ยนแปลงการใช้บริการระหว่างบริการดังกล่าว  

คณะกรรมาธิการจึงวินิจฉัยว่า PPV / NVOD เป็นตลาดที่ก าลังเกิดขึ้นแยกต่างหากจาก
บริการแบบบอกรับสมาชิก และเนื่องจากผลการวินิจฉัยทางการแข่งขันการทางการค้า  
จะไม่เปลี่ยนแปลงไป คณะกรรมาธิการจึงไม่ได้ก าหนดขอบเขตตลาดในกรณีนี้ 91 

4.) ตลาดค้าส่งของกิจการโทรทัศน์แบบสมัครสมาชิก (Wholesale Supply of Pay TV) 
ส าหรับช่องรายการ Premium และช่องรายการ PPV / NVOD  

                                                           
90 EMR, at 1.20, citing Commission Decision, Case COMP/M.3411, 17 May 2004, UGC/Noos, para. 15-18. 
91 EMR, at 1.34-1.36, citing Commission Decision, Case COMP/C.2.-38.287, 29 December 2003, Telenor/Canal 
+/Canal Digital, para. 54-55. 
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คณะกรรมาธิการยุโรปเคยวินิจฉัยเกี่ยวกับตลาดค้าส่งส าหรับตลาดค้าปลีกแบบสมัครสมาชิก 
(Wholesale Supply of Pay TV) อยู่หลายครั้ง โดยเฉพาะตลาดค้าส่งส าหรับภาพยนตร์และช่อง
รายการกีฬาส าหรับโทรทัศน์แบบสมัครสมาชิก โดยไม่ได้พิจารณาต่อไปว่าจะสามารถแบ่งแยกได้อีก
ตามประเภทช่องรายการหรือไม่ และยึดเอาอุปสงค์ของผู้ประกอบการค้าปลีกที่ต้องซื้อรายการนั้นเป็น
ตัวแทนของอุปสงค์ที่แท้จริงของผู้บริโภค โดยให้เหตุผลว่าราคาและลักษณะของช่องรายการแบบ
บอกรับสมาชิกที่ประกอบด้วยภาพยนตร์และรายการถ่ายทอดสดกีฬาแตกต่างจากช่องรายการทั่วไป
อยู่มาก ภาพยนตร์และกีฬาสามารถดึงดูดจ านวนผู้ชมได้มากและการสมัครเป็นสมาชิกช่องรายการนั้น
ก็มีราคาที่แพงกว่ามาก โดยเฉพาะว่าในขณะที่ช่องรายการทั่วไปแบบสมัครสมาชิกถือเป็นส่วนหนึ่ง
ของแพ็คเก็จ แต่ภาพยนตร์และกีฬาถูกคิดค่าบริการเป็นรายช่องรายการ และตลาดของภาพยนตร์
และกีฬานั้นก็ถูกนับว่าแยกออกจากตลาดการซื้อขายเนื้อหารายการที่มีลิขสิทธิ์ทั่วไป 92 

ในกรณีของ Telenor/Canal +/Canal Digital คณะกรรมาธิการฯยืนยันความเห็นเดิมแต่ก็
ไม่ได้ระบุขอบเขตตลาดที่ชัดเจน เพียงแต่อ้างอิงถึงข้อมูลในมุมมองผู้ซื้อช่องรายการมากกว่าข้อมูล
ตามมุมมองของผู้ใช้บริการโดยตรง โดยมองช่องรายการพิเศษ (premium) เป็นช่องรายการที่
จ าเป็นต้องมี (must-have) เพ่ือที่จะเสนอให้ลูกค้าต่อไปเพราะเป็นที่นิยมและเป็นแรงดึงดูดส าคัญให้
ผู้ใช้บริการยังคงใช้บริการต่อไป 93 

5.) ตลาดค้าส่งภาพยนตร์ Premium และลิขสิทธิ์กีฬา และรายการโทรทัศน์อ่ืนๆ ส าหรับ
การจัดรายการโทรทัศน์ 

ในท านองเดียวกันกับตลาดค้าส่งช่องรายการพิเศษ อุปสงค์ด้านค้าปลีกสามารถน ามาก าหนด
ตลาดค้าส่งได้  คณะกรรมาธิการฯก็ได้ก าหนดตลาดลักษณะเดียวกันส าหรับการจั ดช่องรายการ
โทรทัศน์ โดยที่ผ่านมาได้แยกแยะให้เห็นตลาดส าหรับลิขสิทธิ์กีฬาและลิขสิทธิ์ภาพยนตร์ออกจากกัน 94 

6.) ตลาดส าหรับการถ่ายทอดการแข่งขันฟุตบอลทางสื่อแบบใหม่ (โทรศัพท์เคลื่อนที่และ
อินเทอร์เน็ต) 

ในกรณี UEFA Champions League คณะกรรมาธิการฯพบว่าก าลังเกิดตลาดส าหรับการ
แพร่ภาพแพร่เสียงรายการฟุตบอลทางโทรศัพท์เคลื่อนที่และอินเทอร์เน็ตในระดับค้าส่งและระดับค้าปลีก 95 

                                                           
92 EMR, at 1.37, citing Commission Decision, Case COMP/M.2876, 2 April 2003, Newscorp/Telepiù, para. 74; 
Commission Decision, Case COMP/JV.30, 3 February 2000, BVI Television (Europe) Inc/SPE Euromovies Investments 
Inc/Europe Movieco Partners, para. 15; Commission Decision, Case IV/M.1327, 3 December 1998, 
NC/Canal+/CDPQ/Bank America, para. 15; Commission Decision, 1999/2935, British Interactive Broadcasting/Open 
(Case IV/36.539), [1999] OJ L 312/1, para. 28-29. 
93 EMR, at 1.38, citing Commission Decision, Case COMP/C.2.-38.287, 29 December 2003, Telenor/Canal +/Canal 
Digital, para. 66-68. 
94 EMR, at 1.41, citing Commission Decision, Case COMP/C.2/38.173 and 38.45, FA Premier League. 
95 EMR, at 1.42, citing Commission Decision, 2003/778/EC, Joint selling of the commercial rights of the UEFA 
Champions League (COMP/C.2-37.398), [2003] OJ L201/25, para. 82 
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แต่ก็ยังอยู่ในขั้นเริ่มต้นมากๆ ต่อมาในกรณี Deutsche Fußball Liga คณะกรรมาธิการ ฯ ก็ได้ยืนยัน
ความเห็นดังกล่าวแต่ก็ไม่ได้ระบุว่าได้พัฒนาเป็นตลาดที่สมบูรณ์แล้วหรือไม่ 96 
 
3.2.3  แนวปฏิบัติของประเทศเยอรมนี 

แนวปฏิบัติในการก าหนดขอบเขตตลาดมีความแตกต่างกันมากระหว่าง กรณีที่ก ากับดูแล
ล่วงหน้า (ex ante) และการก ากับดูแลภายหลัง (ex post) โดยกรณีการก ากับดูแลล่วงหน้า 
ที่มีลักษณะเป็นการควบคุมการกระจุกตัวของตลาด ผู้ขอมีหน้าที่ต้องก าหนดตลาดเพ่ือขอให้ 
ส านักงานแข่งขันทางการค้า (“Bundeskartellamt” หรือ Federal Cartel Office) ท าการประเมิน 
โดยพิจารณาว่าในอนาคตโครงสร้างตลาดและการแข่งขันจะเปลี่ยนแปลงเนื่องจากธุรกรรมหรือความ
ตกลงที่จะเกิดขึ้นหรือไม่ และจ าเป็นต้องก าหนดเงื่อนไขเพ่ือรักษาการแข่งขันเอาไว้หรือไม่ ซึ่งในทาง
ปฏิบัติผู้ขอจะแสดงขอบเขตตลาดที่เป็นไปได้จ านวนมากเพ่ือแสดงให้เห็นว่าไม่ว่าจะเป็นขอบเขตตลาด
แบบใดก็ไม่มีแนวโน้มที่จะท าให้มีอ านาจเหนือตลาดได้ โดยค าวินิจฉัยของส านักงานแข่งขันทางการค้า
ก็เดินตามแนวทางนี้โดยมักจะไม่สรุปว่าเป็นขอบเขตตลาดใดหากพิจารณาแล้วเห็นว่าไม่มีแนวโน้มที่
จะมีประเด็นการแข่งขัน97 

แต่ในกรณีการก ากับดูแลภายหลังมีความแตกต่างไปโดยพิจารณา ณ ขณะที่มีการกระท า
ความผิดว่ามี คู่แข่งก่ีราย ลูกค้าและผู้ใช้บริการเป็นใคร อุปสงค์ และอุปทานเป็นอย่างไร และประเมิน
มุมมองของผู้บริโภค ซึ่งตามแนวทางนี้ทั้งส านักงานแข่งขันทางการค้าและศาลมีแนวโน้มที่จะพิจารณา
อย่างเคร่งครัดตามหลักการทดแทนกันได้ของสินค้าจากมุมมองของผู้บริโภคเป็นส าคัญ ท าให้มี
แนวโน้มที่จะน าไปสู่ขอบเขตตลาดที่ค่อนข้างแคบและส่งผลให้มีความเป็นไปได้สูงว่าจะพบอ านาจ
เหนือตลาด 98 

ใ น ก ร ณี ข อ ง กิ จ ก า ร ก ร ะ จ า ย เ สี ย ง  เ ย อ ร ม นี มี ก ฎ ห ม า ย เ ฉ พ า ะ อั น ไ ด้ แ ก่
“Rundfunkstaatsvertrag” หรือ “RStV” (Länder Treaty on Broadcasting) 99 ซึ่งมีผลน าไปสู่
การก าหนดขอบเขตตลาดเพ่ือวัตถุประสงค์เชิงนโยบายเป็นส าคัญ ไม่ใช่การก าหนดตลาดในแง่ของ
กฎหมายการแข่งขันทางการค้า การก าหนดตลาดจึงไม่ได้เป็นไปตามหลักการจ าแนกประเภทสินค้า
หรือพ้ืนที่หรืออุปสงค์หรืออุปทาน โดยก าหนดให้ 

- ผู้ประกอบการตามกฎหมายนี้มีอ านาจเหนือตลาดในฐานะที่เป็นผู้น าทางความคิด (opinion-
leader) หากรายการหนึ่งๆมีสัดส่วนผู้ชมตั้งแต่ร้อยละ 30 ขึ้นไปต่อป ี

                                                           
96 EMR, at 1.42, citing Commission Decision, Case COMP/C-2.37214, 19 January 2005, Joint selling of the media 
rights to the German Bundesliga, para. 18. 
97 BIRD & BIRD, at 704 
98 Id. at 705-706 
99 Länder Treaty on Broadcasting of 31 August 1991, as amended by the so called 6th Modifying Länder Treaty on 
Broadcasting of 20/21 December 2001 (RStV) 
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- ผู้ประกอบการที่มีสัดส่วนผู้ชมตั้งแต่ร้อยละ 25 ขึ้นไปอาจถือเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดได้หาก
มีอ านาจเหนือตลาดในตลาดที่เกี่ยวข้องซึ่งเชื่อมโยงกับตลาดกระจายเสียง 100 

- ผลจากการมีอ านาจเหนือตลาดอาจเป็นเหตุให้หน่วยงาน (Länder Media Institution) 
ปฏิเสธไม่ออกใบอนุญาตอ่ืนให้อีก 101 

อย่างไรก็ดี ในเชิงการก ากับดูแลภายหลัง ส านักงานแข่งขันทางการค้าเคยก าหนดขอบเขต
ตลาดตามระดับของโครงข่ายที่แตกต่างกัน 4 ระดับ ได้แก่  

(NL 1) ระดับการสื่อสัญญาณจากผู้ผลิตเนื้อหา (content provider) ไปยังชุมสาย (switch) 
หรือจุดรวมสัญญาณ (head-ends) 

(NL 2) ระดับการสื่อสัญญาณจากชุมสาย (switch) ผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดินหรือดาวเทียมไปยัง
เครื่องขยาย บรอดแบนด์ (broadband amplifier) 

(NL 3) ระดับการส่งสัญญาณเข้าสู่โครงข่ายเคเบิลและสื่อสัญญาณไปยังจุดเชื่อมต่อเข้าที่พัก
อาศัยของผู้ใช้บริการ 

(NL 4) ระดับสื่อสัญญาณข้ันสุดท้าย (last mile) ไปยังเครื่องรับ 102 

การก าหนดระดับที่แตกต่างเช่นนี้เกิดขึ้นจากลักษณะเฉพาะของเยอรมนีเองที่โครงข่ายแต่ละ
ระดับเป็นของเจ้าของหรือกิจการคนละรายกัน แตกต่างจากประเทศอ่ืนที่มักจะมีระดับที่ น้อยกว่านี้ 
ปัญหาส่วนใหญ่จึงเกิดที่ตลาดสื่อสัญญาณโทรทัศน์ (Market for Transmission of TV-Signals) 
หรือ “Einspeisemarkt” (Feed-in market) โดยมีลักษณะต่อไปนี้ 

- ผู้ประกอบการในระดับ NL 3 ซึ่งเป็นการรับสัญญาณมาจากดาวเทียมเข้าสู่จุดรวมสัญญาณ
และส่งต่อไปยังที่พักของผู้ใช้บริการผ่านโครงข่ายของตน ผู้ประกอบการในระดับนี้ขยายตัว
ออกไปในพ้ืนที่ต่างๆทั่วประเทศ และส่งสัญญาณต่อไปให้กับผู้ให้บริการในระดับ NL 4 เช่น 
หมู่บ้าน หรือ อาคารที่พักอาศัย 

- ผู้ประกอบการสถานีโทรทัศน์มีสถานะเป็นผู้ซื้อบริการสื่อสัญญาณของผู้ประกอบการ
โครงข่าย103 

ในกรณี Pay-TV-Durchleitung ศาลฎีกาได้วินิจฉัยอุปทานของการสื่อสัญญาณภาคพ้ืนดิน
ของรายการวิทยุและโทรทัศน์ โดยระบุว่าตลาดสื่อสัญญาณภาคพ้ืนดินมีความแตกต่างจากตลาดสื่อ
สัญญาณด้วยวิธีอ่ืน เช่น โครงข่ายบรอดแบนด์ โดยพิจารณาจาก 

- ไม่มีการแข่งขันระหว่างโหมดการสื่อสัญญาณ 

                                                           
100 RStV, Section 26, Paragraph 2. 
101 RStV, Section 26, Paragraph 3. 
102 BKartA 4. Apr. 2001 (B7-205/00) V. 1. “Callahan/NetCologne” 
103 EMR, at 1.13-1.14 
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- ไม่มีความสัมพันธ์ทางสัญญาระหว่างผู้ผลิตเนื้อหากับเจ้าของที่พักอาศัยที่ติดตั้งเครื่องรับ
สัญญาณ ความสัมพันธ์ทางสัญญาจะมีปรากฏระหว่างผู้ให้บริการโครงข่ายและเจ้าของที่พัก
อาศัย ซึ่งหมายความว่าผู้ผลิตเนื้อหาไม่ได้มีส่วนในการตัดสินใจเกี่ยวกับโหมดการสื่อสัญญาณ 104 

แนววินิจฉัยนี้ได้รับการยืนยันอีกครั้งใน Callahan/NetCologne ที่ส านักงานแข่งขันทางการ
ค้าต้องวินิจฉัยผู้ประกอบการในระดับ NL 3 โดยระบุว่าการสื่อสัญญาณทางดาวเทียมหรือภาคพ้ืนดิน
จัดเป็นตลาดแยกต่างหากจากโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลตามการทดแทนการได้ด้านอุปทาน เพราะ
ตลาดโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล ผู้ให้บริการเสนอบริการแก่ผู้ผลิตเนื้อหาที่หลากหลาย ดังนั้น
ผู้ใช้บริการของโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลจึงได้แก่ ผู้ให้บริการโทรทัศน์แบบสมัครสมาชิกและแบบ
ไมส่มัครสมาชิก ผู้ให้บริการสื่อท้ังหลายโดยเฉพาะ เทเลชอปปิ้ง และบริการอิเลคทรอนิกส์ อย่างไรก็ดี
ส านักงานแข่งขันทางการค้ามองว่าการก าหนดตลาดตามความสามารถทดแทนกันได้ด้านอุปสงค์นั้น
เป็นไปได้ยาก เพราะผู้ให้บริการโครงข่ายต้องอาศัยเนื้อหารายการ ขณะเดียวกันผู้ผลิตรายการก็ต้อง
อาศัยช่องทางการเข้าถึงผู้ชมด้วย 105 

ในกรณี MSG Media Services, คณะกรรมาธิการยุโรปวินิจฉัยว่าตลาดโครงข่ายโทรทัศน์
ผ่านโครงข่ายเคเบิลเป็นตลาดที่ไม่สามารถทดแทนได้ด้วยโครงข่ายดาวเทียมตามมุมมองด้านอุปสงค์ 
โดยเฉพาะว่ามีอุปสรรคอันได้แก่ต้นทุนในการเปลี่ยนการใช้บริการระหว่างโครงข่ายเคเบิล  กับ
โครงข่ายดาวเทียม หรือที่เรียกว่า “lock-in effect” 106 

ในกรณี Apollo/JP Morgan/Primacom, คณะกรรมาธิการยุโรปฯได้วินิจฉัยตลาดการ 
สื่อสัญญาณโทรทัศน์โดยตรวจสอบตลาดในระดับต่างๆของเยอรมนี พบว่า ผู้ให้บริการรายการ
โทรทัศน์ไม่ว่าจะเป็นโทรทัศน์สาธารณะ หรือโทรทัศน์เอกชน โทรทัศน์แบบไม่มีค่าใช้จ่าย หรือ
โทรทัศน์แบบสมัครสมาชิก ล้วนแล้วแต่ต้องการจ านวนผู้ชมสูงสุด ดังนั้นตามมุมมองด้านอุปสงค์ ผู้
ให้บริการในแต่ละพ้ืนที่ของประเทศจึงเป็นส่วนเสริมซึ่งกันและกัน มากกว่าที่จะเป็นสิ่งที่ทดแทนกัน 
และด้วยข้อเท็จจริงที่ผู้ใช้บริการที่เชื่อมต่อกับโครงข่ายใดโครงข่ายหนึ่งเป็นการเฉพาะย่อมจะสามารถ
ใช้บริการใดๆได้แต่เฉพาะผ่านโครงข่ายนั้น คณะกรรมาธิการยุโรปฯจึงเห็นว่าแต่ละโครงข่ายเป็นตลาด
ที่แยกออกไปของตนเอง อย่างไรก็ดีไม่ได้ระบุชัดเจนว่าขอบเขตตลาดเป็นเช่นไร เพราะแม้แต่ตลาดที่
เล็กที่สุดตามความหมายนี้ก็ไม่ก่อให้เกิดปัญหาการแข่งขัน 107 คณะกรรมาธิการฯวินิจฉัยว่า มีตลาด
สื่อสัญญาณโทรทัศน์เพียงตลาดเดียวเมื่อผู้ให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลระดับ NL 3 
ให้บริการสื่อสัญญาณแก่ผู้ให้บริการระดับ NL 4 โดยมีขอบเขตพ้ืนที่เท่ากับขอบเขตพ้ืนที่ของ NL 3 108 
อย่างไรก็ดีไม่ได้มีการวินิจฉัยว่าตลาดค้าปลีกสื่อสัญญาณโทรทัศน์จะรวมถึงการสื่อสัญญาณโหมดอ่ืน 
เช่น ดาวเทียม หรือภาคพื้นดินหรือไม่ 

                                                           
104 BIRD & BIRD, at 1.13-1.14, citing BGH 19. Mar. 1996 WuW/E 3058, 3062 “Pay-TV-Durchleitung” 
105 BIRD & BIRD, at 1.13-1.14, citing BKartA 4. Apr. 2001 (B7-205/00) V. 1. a. “Callahan/NetCologne“; 22. Feb. 2002 (B7 
– 168/01) No. 85. “Liberty” 
106 EMR, at 1.15, citing Commission Decision, 94/922/EC, MSG Media Service, [1994] OJ L 364/1, para. 41-42 
107 EMR, at 1.17, citing Commission Decision, Case COMP/M.3355, 15 June 2004, Apollo/JP Morgan/Primacom, 
paras. 10 et seq. 
108 EMR, at 1.18, citing Commission Decision, Case COMP/M.3355, 15 June 2004, Apollo/JP Morgan/Primacom, para. 12. 
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3.2.4 แนวทางปฏิบัติประเทศมาเลเซีย 

คณะกรรมการด้านการสื่อสารและมัลติมีเดียมาเลเซีย (Malaysia Communications and 
Multimedia Commission, MCMC) เป็นหน่วยงานที่ก ากับดูแลการประกอบกิจการที่เกี่ยวข้องใน
ตลาดการสื่อสารและมัลติมีเดีย MCMC มีลักษณะโครงสร้างของหน่วยงานเทียบได้กับ กสทช.  
ของไทย เดิมที MCMC มีกฎหมายที่ก ากับดูแลแยกกันระหว่างตลาดกิจการกระจายเสียงและกิจการ
โทรทัศน์ ซึ่งอยู่ภายใต้กฎหมาย Broadcasting Act 1988 และตลาดโทรคมนาคม ซึ่งอยู่ภายใต้
กฎหมาย Telecommunication Act 1950 อย่างไรก็ตามกฎหมายทั้งสองถูกยกเลิกไป และได้ออก
กฎหมาย Communication and Media Act ขึ้นมาแทนในปี 1998 ปัจจุบัน MCMC ดูแลตลาดทั้ง
ระบบพร้อมกัน  

MCMC เชื่อว่าการนิยามตลาดที่เกี่ยวข้องถือเป็นวิธีที่เหมาะสมที่จะน ามาปรับใช้กับ
บทบัญญัติที่เกี่ยวข้องในกฎหมาย Communication and Media Act เพ่ือพิจารณาผู้มีอ านาจเหนือ
ตลาด แต่อย่างไรก็ตาม MCMC มองว่าการพิจารณาตลาด ณ ช่วงเวลานั้นๆจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อ
ผู้ที่ได้รับใบอนุญาตและต่อหน่วยงาน MCMC มากกว่าการก าหนดนิยามตลาดล่วงหน้า ทั้งนี้ MCMC 
จะพิจารณาพฤติกรรม หรือลักษณะการด าเนินงานของผู้ที่ได้รับใบอนุญาตมีผลกระทบท าให้การ
แข่งขันในตลาดลดลงอย่างมีนัยส าคัญหรือไม่  

หากต้องมีการพิจารณาผลกระทบของตลาดจากการที่มีผู้มีอ านาจเหนือตลาดจริงๆ MCMC 
จะใช้ตลาดที่ได้จ าแนกไว้แล้วเป็นจุดเริ่มต้นของการพิจารณา สาเหตุที่ MCMC ไม่ก าหนดกรอบการ
ก ากับดูแลล่วงหน้า (ex ante) ก็เพราะว่าตลาดสื่อสารและมัลติมีเดียสามารถเปลี่ยนแปลงได้
ตลอดเวลาเนื่องด้วยเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปและหลอมรวมกันเป็นที่เรียบร้อยแล้ว 

 ส าหรับกรอบแนวทางการวิเคราะห์ตลาดของ MCMC ได้น ามิติของสินค้า (Product 
dimensions) มิติด้านภูมิศาสตร์ (Geographic dimensions) และมิติด้านการใช้งานและเวลา 
(Functional and Temporal dimensions) มาพิจารณาด้วย ซึ่งกรอบแนวทางในการวิเคราะห์นี้
สอดคลองกันในหลายๆประเทศ นอกจากนี้แนวทางการจ าแนกตลาดสื่อสารและตลาดมัลติมีเดีย 
ในมาเลเซียจะจ าแนกตามขอบเขตของการแข่งขันของคู่แข่งที่มีอยู่ในตลาดสื่อสารและมัลติมีเดีย  
ในบางตลาดยังคงมีข้อจ ากัดในการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพและไม่พบผู้มีอ านาจเหนือตลาดอีกด้วย 
ซึ่งการวิเคราะห์ว่าผู้ได้รับใบอนุญาตรายใดมีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่จะต้องขึ้นอยู่กับกระบวนการใน
การสอบสวนสาธารณะต่อไป  

 แนวทางปฎิบัติในการจ าแนกตลาดของ MCMC จะใช้ Open System Interconnection 
Model (OSI Model ) จ าแนกประเภทตามประโยชน์ของการใช้งาน โดยแบ่งเป็น layer ต่างๆ ที่ใช้
เป็นผู้ให้บริการในภาคการสื่อสาร นอกจากนี้การทดแทนกันได้ระหว่าง layer สามารถเกิดขึ้นได้ 
ยกตัวอย่างเช่นการบริการที่เกิดขึ้นใน layer 2 หรือ 3 สามารถใช้ทดแทน layer 1 ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งความเป็นไปได้ในการทดแทนกันจะถูกน ามาพิจารณาประเภทของตลาดด้วย  

 โครงสร้างที่ใช้ในการวิเคราะห์นิยามตลาด ประกอบด้วย 1.) ตลาดที่ให้บริการแบบอยู่กับที่  
ซึ่งอยู่ใน layer 1-2 ของ OSI Model ยกตัวอย่างเช่น ผู้ให้บริการโทรศัพท์แบบไม่เคลื่อนที่  



156 
 

บรอดแบนด์ และข้อมูลแบบไม่เคลื่อนที่ เป็นต้น  2.) ตลาดที่ให้บริการแบบเคลื่อนที่ได้ ซึ่งถูกจ าแนก
อยู่ใน layer 1-2 ของ OSI Model เช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ บรอดแบนด์ 
และข้อมูลแบบเคลื่อนที่  3.) ผู้ให้บริการ application ซึ่งอยู่ขั้นต้นของผู้ให้บริการโทรศัพท์และ
บริการข้อมูล ดังนั้นตลาดนี้ถูกจ าแนกใน layer 3 หรือมากกว่านั้น ใน OSI Model ยกตัวอย่างเช่น  
ผู้ให้บริการรับ-ส่งข้อความ เป็นต้น 4.) ตลาดที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการเชื่อมต่อระหว่างกัน 
ยกตัวอย่างเช่น inter-connection links เป็นต้น  และ 5.) ตลาดที่ให้บริการอุปกรณ์อ านวยความ
สะดวกในโครงข่าย ซึ่งถูกจ าแนกอยู่ใน layer 0 ของ OSI Model ยกตัวอย่างเช่น สายไฟเบอร์ เสาส่ง
สัญญาณ  เป็นต้น  
 
3.2.5 แนวทางปฏิบัติของประเทศเกาหลีใต้ 

จากงานศึกษาของ Korean Development Institute (KDI) ในปี พ.ศ. 2553 ที่ได้
ท าการศึกษานิยามตลาดในกิจการโทรทัศน์พบว่าผู้ชมในแต่ละพ้ืนที่สามารถเลือกช่องทางการชม
รายการได้สองช่องทางคือ ผ่านช่องทางโทรทัศน์ที่ไม่มีค่าใช้จ่าย ( Free TV) หรือผ่านช่องทาง
โทรทัศน์มีค่าใช้จ่ายในรูปค่าสมาชิกหรือค่าจ่ายก่อนชม (Pay TV) 

การศึกษาครั้งนี้ได้ใช้นิยามตามหลักการของ KDI ของประเทศเกาหลีใต้ ซึ่งหลักการแบ่ง
ตลาดสอดคล้องกับการแบ่งตลาดของ ประเทศในกลุ่มสหภาพยุโรป ประเทศออสเตรเลีย และประเทศ
มาเลเซีย โดยแบ่งตลาดค้าปลีกการให้บริการโทรทัศน์แก่ผู้บริโภคข้ันสุดท้ายออกเป็นสองตลาด คือ 

1.) ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบมีค่าเข้าชมรายการ 

2.) ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบไม่มีค่าเข้าชมรายการ 
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  ตารางท่ี 3.2  โครงสร้างตลาดกิจการโทรทัศน์ในประเทศเกาหลีใต้ 
 

 
ที่มา: Korea Development Institute, 2553 
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บทที่ 4  

ข้อเสนอแนะการก าหนดนิยาม และขอบเขตตลาดภายใต้การหลอมรวม 
 
4.1 แนวทางและวิธีการทั่วไปในการก าหนดขอบเขตตลาด 

การนิยามตลาดถือเป็นเครื่องมือทางเศรษฐศาสตร์หนึ่ง ถูกน ามาใช้โดยผู้ออกกฎหมายและ 
ผู้ที่เกี่ยวข้อง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือช่วยจ าแนกประเภทของผลิตภัณฑ์และธุรกิจที่แข่งขันกันอยู่ในตลาด
และบัญญัติไว้ในนโยบายการแข่งขัน โดยทั่วไปแล้วการนิยามตลาดที่เกี่ยวข้องมักค านึงถึงมิติด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product dimension) และมิติเชิงภูมิศาสตร์ (Geographic dimension) ที่เกี่ยวข้องกับ
ตลาดนั้นๆ ในบางครั้งก็น ามิติด้านการด าเนินการ (Functional dimension) และมิติด้านเวลา  
(Time dimension) มาพิจารณาด้วยเพ่ือให้การนิยามตลาดที่เกี่ยวข้องมีความละเอียดขึ้น อย่างไรก็ตาม 
ในหลายกรณีพบว่ามิติด้านการใช้งานถูกน ามาพิจารณาเป็นส่วนหนึ่งของมิติด้านผลิตภัณฑ์  และ  
มิติเชิงภูมิศาสตร์อันจะน าไปสู่การนิยามตลาดต่อไป 

ส าหรับแนวทางของกสทช. ในการก าหนดขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องกับตลาดกิจการกระจายเสียง
และกิจการโทรทัศน์107 ได้ให้ความส าคัญกับมิติของสินค้า (Product dimension) โดยค านึงถึง
ความสามารถในการทดแทนกันได้ของสินค้า ทั้งในแง่ของคุณลักษณะ รวมถึงสภาพตลาด/โครงสร้าง
ทั้งด้านอุปสงค์และอุปทาน มิติภูมิศาสตร์ (Geographic dimension) และมิติด้านการด าเนินการ 
(Functional dimension) โดยพิจารณาถึงเงื่อนไขและสภาพของการแข่งขันในแต่ละพ้ืนที่   

ส าหรับการก าหนดนิยามตลาดในการศึกษาครั้งนี้มีขั้นตอนดังต่อไปนี้  

1) วิเคราะห์ลักษณะบริการ (Product characteristics)  

2) ขอบเขตตลาดในมิติของสินค้า (Product dimension)  

โดยทั่วไปแล้วจะประกอบด้วย “ผลิตภัณฑ์ และ/หรือ การบริการทั้งหมดที่เห็นว่าสามารถ
แลกเปลี่ยนกันได้ และ/หรือ ทดแทนกันได้โดยผู้บริโภคด้วยเหตุผลทางด้านคุณลักษณะของสินค้า 
ราคาและการใช้งานที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค” วัตถุประสงค์ของการนิยามตลาดสินค้า 
ที่เกี่ยวข้องก็เพ่ือก าหนดว่าสินค้าและบริการใดที่มีลักษณะอยู่ในตลาดเดียวกัน ในการพิจารณาตลาด
ของสินค้าเดียวกัน สินค้าและบริการที่อยู่ในตลาดกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์จะต้อง
สามารถทดแทนกันได ้

ความสามารถในการทดแทนกันได้หมายถึงความสามารถของผู้ผลิตและผู้บริโภคในการ
เปลี่ยนจากสินค้าหรือบริการหนึ่งไปยังสินค้าและบริการอ่ืน เพ่ือตอบสนองต่อราคา การบริการ และ
คุณภาพที่เปลี่ยนแปลงไป โดยทั่วไปแล้วสินค้าหรือบริการที่ได้รับการพิจารณาว่าสามารถทดแทนกันได้
กับสินค้าและบริการอ่ืนๆ ก็ต่อเมื่อเป็นสินค้าหรือบริการที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน ทั้งนี้การวิเคราะห์
                                                           
107 ประกาศคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ เร่ือง หลักเกณฑ์การพิจารณาก าหนด
ผู้มีอ านาจเหนอืตลาดอยา่งมีนัยส าคัญในตลาดที่เกี่ยวขอ้งในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ และมาตรการเฉพาะเพื่อป้องกันมิ
ให้มีการกระท าอันเป็นการผูกขาดหรอืกอ่ให้เกิดความไม่เป็นธรรมในการแข่งขัน  พ.ศ. ๒๕๕๗ 
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ความสามารถในการทดแทนกันได้ สามารถพิจารณาได้ทั้งในด้านอุปสงค์ (Demand side substitution)
และอุปทาน (Supply side substitution)   

การทดแทนกันได้ทางด้านอุปสงค์ (Demand side substitution) หมายถึงความเต็มใจของ
ผู้บริโภคในการเปลี่ยนจากสินค้าหรือบริเวณพ้ืนที่หนึ่งไปยังสินค้า  หรือบริเวณพ้ืนที่ทางเลือกอ่ืนที่
สามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ด้านการใช้งานของผู้บริโภคได้  ส่วนการทดแทนกันได้ทางด้าน
อุปทาน (Supply side substitution) หมายถึงความยากง่ายของผู้ผลิต หรือผู้ขายสินค้า หรือบริการ
ในการเปลี่ยนการใช้ปัจจัยการผลิตหรือบริเวณพ้ืนที่หนึ่งไปยังปัจจัยการผลิต  หรือบริเวณพ้ืนที่
ทางเลือกอ่ืน 

การทดสอบผู้มีอ านาจผูกขาดโดยสมมุติ (Hypothetical Monopolist Test, HMT) เป็น
เครื่องมือทางสถิติที่ใช้ในการทดสอบผู้มีอ านาจผู้ขาดในตลาด โดยการทดสอบนี้มีชื่อว่า “SSNIP Test” 
ซึ่งหมายถึงเกณฑ์การก าหนดเพิ่มราคาเพียงเล็กน้อยแต่มีนัยส าคัญได้ในช่วงระยะเวลาหนึ่งโดยยังคงมี
ก าไร (Small but Significant and Non-transitory Increase in Price) โดยมีรายละเอียดดังนี้  

i. ก าหนดประเภทของสินค้า และ/หรือ บริเวณพ้ืนที่เป้าหมายที่จะพิจารณา 
ii. ทดสอบว่าราคา ณ ระดับตลาดที่มีการแข่งขันซึ่งเป็นราคาตั้งต้น ผู้ประกอบการเป็นผู้ผูกขาด

โดยสมมุติมีก าไรหรือไม่ 
iii. เพ่ิมราคาของสินค้า และ/หรือ บริเวณพ้ืนที่เป้าหมาย โดยเพ่ิมราคาขึ้นในอัตราร้อยละ 5 ถึง

ร้อยละ 10 ของราคาตั้งต้นเป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปี เพ่ือทดสอบว่าผู้ประกอบการที่เป็น
ผู้ผูกขาดโดยสมมุติมีก าไรหรือไม่ โดยมีหลักเกณฑ์ในการพิจารณาดังนี้ 1.) หากผู้ประกอบการ
ที่เป็นผู้ผูกขาดโดยสมมุติยังคงมีก าไร แสดงว่าขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้องมีเพียงสินค้า 
และ/หรือ บริเวณพ้ืนที่เป้าหมาย ในตลาดเท่านั้น 2.) หากผู้ประกอบการที่เป็นผู้ผูกขาดโดย
สมมุติไม่มีก าไร แสดงว่ายังมีสินค้า และ/หรือ บริเวณพ้ืนที่อ่ืนที่อาจทดแทนกันได้ทางด้าน 
อุปสงค์ก็ได้ จากนั้นก็ให้ทดสอบโดยการเพ่ิมสินค้า และ/หรือ บริเวณพ้ืนที่อ่ืนที่ใช้ทดแทนกันได้ 
มากที่สุดเข้าไปในนิยามของตลาดเป้าหมาย จนกระทั่งผู้ประกอบการที่เป็นผู้ผูกขาดโยสมมติ
สามารถมีก าไรจากการเพ่ิมราคาของสินค้า และ/หรือ บริเวณพ้ืนที่เป้าหมาย 

 การทดสอบผู้มีอ านาจผูกขาดโดยสมมุติ แม้ว่าจะเป็นวิธีทดสอบที่มีขั้นตอนชัดเจน แต่ก็มี
ข้อจ ากัดหลายประการ ได้แก่ 1.) ต้องการข้อมูลบางอย่างที่เก็บได้ยาก เช่น รายรับของผู้ประกอบการ
ทุกราย อุปสงค์ของสินค้าทุกชนิด 2.) หากตลาดที่พิจารณาไม่ใช่ตลาดที่แข่งขัน จะมีแนวโน้มประสบ
ปัญหาการนิยามตลาดกว้างกินไป (Cellophane fallacy) และ 3.) การทดสอบนี้ไม่เหมาะสมส าหรับ
นิยามตลาดหลายด้าน (Two-sider or Multi-sided market)  ดังนั้นการทดสอบ HMT จึงเป็น
วิธีการที่เหมาะส าหรับเป็นแนวทางหรือกรอบแนวคิด (Conceptual framework) ในการวิเคราะห์ 
ส าหรับตลาด Broadcasting (เช่นใน Australia, Malaysia, UK caseBSkyB/ITV) หรือเหมาะที่จะใช้
เป็นส่วนประกอบย่อยส าหรับวิเคราะห์ในบางตลาดที่หาข้อมูลได้ (Ofcom, UK ตลาด pay TV  
ใช้ Qualitative SSNIP) 
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3) ขอบเขตตลาดในมิติภูมิศาสตร์ (Geographic dimension)  

กระบวนการในการนิยามตลาดที่เกี่ยวข้องทางภูมิศาสตร์ได้ค านึงถึงแนวคิดของการทดแทน
ด้านอุปสงค์และอุปทานมาพิจารณาด้วย ในมิตินี้จะพิจารณาขอบเขตตลาดในระดับท้องถิ่น ภูมิภาค 
ประเทศหรือระหว่างประเทศ  วิธีการคือพิจารณาว่าสินค้าและบริการที่อยู่ ใน พ้ืนที่หนึ่ ง   
มีความสามารถในการทดแทนกับสินค้าและบริการเดียวกันที่อยู่ในพื้นท่ีอ่ืนได้หรือไม่ แต่โดยทั่วไปแล้ว
ยิ่งเงื่อนไขของการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการในแต่ละภูมิภาค/พ้ืนที่แตกต่างกันมากเท่าไหร่ 
ความสามารถในการทดแทนกันได้ของสินค้าและบริการในต่างภูมิภาค/พ้ืนที่ยิ่งมีแนวโน้มลดลง  
โดยวัตถุประสงค์ของการนิยามตลาดที่เกี่ยวข้องทางภูมิศาสตร์ก็เพ่ือก าหนดว่าบริเวณพ้ืนที่ใด 
ที่มีลักษณะอยู่ในตลาดเดียวกัน  

4) ขอบเขตด้านการใช้งานสินค้า และ เวลา (Functional and Temporal dimension) 

 ขอบเขตด้านการใช้งานของสินค้าในตลาดหมายถึง ขนาดของห่วงโซ่อุปทานที่สินค้าและ
บริการที่มีอยู่ในตลาด เช่น ขนาดของห่วงโซ่อุปทานในตลาดค้าส่งหรือค้าปลีก เป็นต้น ในขณะเดียวกัน
ความสามารถในการทดแทนกันได้เป็นการทดสอบเบื้องต้นที่นิยมน ามาใช้ในการจ าแนกตลาด  
ที่เกี่ยวข้องตามมิติของสินค้าและมิติด้านภูมิศาสตร์ แต่กลับไม่นิยมถูกน ามาใช้ในการจ าแนกตลาด 
ที่เกี่ยวข้องตามมิติด้านการใช้งาน ในการจ าแนกตลาดที่เกี่ยวข้องตามขอบเขตด้านการใช้งานสินค้า 
ประเด็นหลักท่ีต้องพิจารณาคือ พฤติกรรมของการด าเนินธุรกิจตามมิติด้านการใช้งานสินค้า ณ ระดับ
การใช้งานหนึ่งถูกจ ากัดโดยการทดแทนกันระหว่างอุปทานของสินค้าหรือพ้ืนที่ ณ ระดับการใช้งานอ่ืน
หรือไม ่ 

ส าหรับขอบเขตด้านเวลา หมายถึง ลักษณะของเวลาในตลาด ได้แก่ วัฏจักรของอุปสงค์  
วัฏจักรของสินค้านวัตกรรมหรือสินค้าในช่วงสมัยนั้น ๆ เป็นต้น ประเด็นส าคัญในการพิจารณาตลาด  
ที่เกี่ยวข้องตามมิติด้านเวลา คือการทดสอบว่าผู้บริโภคหรือผู้ผลิตจะสามารถหาสินค้า หรือปัจจัยการผลิต
มาทดแทนกันได้ระหว่างช่วงเวลาได้หรือไม่ 

 
4.2  ทบทวนนิยามตลาดในปัจจุบัน  

ปัจจุบันเกณฑ์การนิยามตลาด หรือการก าหนดขอบเขตตลาดในกิจการโทรทัศน์เป็นไปตาม
ภาคผนวกแนบท้ายประกาศคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการ
โทรคมนาคมแห่งชาติ เรื่อง หลักเกณฑ์การพิจารณาก าหนดผู้มีอ านาจเหนือตลาดอย่างมีนัยส าคัญใน
ตลาดที่เกี่ยวข้องในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ และมาตรการป้องกันมิให้มีการกระท า
อันเป็นการผูกขาดหรือก่อให้เกิดความไม่เป็นธรรมในการแข่งขัน พ.ศ. 2557 (ประกาศ กสทช.ฯ) ซึ่งมี
ผลบังคับใช้มาตั้งแต่วันที่ 16 สิงหาคม พ.ศ. 2557108 

                                                           
108 ราชกิจจานุเบกษา เล่ม 131 ตอนพิเศษ 154 ง. ประกอบประกาศคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการ
โทรคมนาคมแห่งชาติ เร่ือง หลักเกณฑ์การพิจารณาก าหนดผู้มีอ านาจเหนือตลาดอย่างมีนัยส าคัญในตลาดที่เกี่ยวข้องในกิจการกระจาย
เสียงและกิจการโทรทัศน์ และมาตรการป้องกันมิให้มีการกระท าอันเป็นการผูกขาดหรือก่อให้เกิดความไม่เป็นธรรมในการแข่งขัน พ.ศ. 2557 
(ประกาศ กสทช.ฯ) ข้อ 2. 
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ตามภาคผนวกแนบท้ายประกาศ กสทช.ฯ ดังกล่าวได้ก าหนดนิยามตลาดในแง่ขอบเขตตลาด
ทางภูมิศาสตร์เป็นในระดับประเทศ และในแง่ขอบเขตตลาดสินค้าหรือบริการโดยใช้เทคโนโลยีเป็น
เกณฑ์ในการแบ่งแยกตลาดในกิจการโทรทัศน์ ท าให้แบ่งแยกตลาดในกิจการโทรทัศน์ออกเป็น  
2 ตลาดหลักคือ 

 
4.2.1 ตลาดค้าส่งบริการ  

หมายถึง “ตลาดการให้บริการโครงข่ายหรือสิ่งอ านวยความสะดวกด้านกระจายเสียง 
หรือโทรทัศน์ โดยการให้เช่าหรือขายอุปกรณ์หรือสิ่งอ านวยความสะดวกของโครงข่ายกระจายเสียง
หรือโทรทัศน์ของผู้รับใบอนุญาตให้แก่ผู้รับใบอนุญาตรายอ่ืนเพ่ือน าไปให้บริการในนามของผู้เช่า หรือ
ผู้ซื้อโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการประกอบธุรกิจเชิงพาณิชย์”109 

โดยได้มีการแบ่งตลาดคา้ส่งบริการออกเป็น 3 ตลาดย่อยคือ  
1) ตลาดค้าส่งการให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดิน ซึ่งได้แก่  

i. ตลาดการให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ดิจิตอลผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดิน 

ในตลาด Multiplexer (MUX) ผู้ให้บริการ MUX ในกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินต้องเป็น 
ผู้ได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการโครงข่ายจาก กสทช. ซึ่งในปัจจุบัน กสทช.ได้อนุญาตประกอบ
กิจการไปแล้วทั้งสิ้น 5 ใบอนุญาต จากคลื่นความถี่ที่มีทั้งหมดสามารถจัดสรรได้จ านวน 6 ใบอนุญาต 
โดยทั้ง 5 ใบอนุญาตนี้ได้ท าการจัดสรรให้แก่ผู้ประกอบการจ านวน 4 ราย ดังต่อไปนี้ 1. ) สถานีวิทยุ
โทรทัศน์กองทัพบก (จ านวน 2 ใบอนุญาต) 2.) กรมประชาสัมพันธ์ 3.) องค์การกระจายเสียงและแพร่
ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย และ 4.) บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน) 

ii. ตลาดการให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวกสถานีหลักในโครงข่ายโทรทัศน์ดิจิตอลภาคพ้ืนดิน 

ในตลาดการให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวก ผู้ให้บริการทั้งหมดในตลาดนี้ต้องเป็นผู้รับใบอนุญาต
สิ่งอ านวยความสะดวก ซึ่งเป็นผู้เล่นที่ก าหนดไว้ตามแผนความถี่วิทยุส าหรับกิจการโทรทัศน์
ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอล โดยผู้ให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวก คือบริการให้เช่า Facility site 
และ Co-location site ได้แก่ ผู้ประกอบการในตลาด MUX ทั้ง 2 ราย คือ 1.) องค์การกระจายเสียง
และแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย และ 2.) บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน) 

 
2) ตลาดค้าส่งการให้บริการส่งสัญญาณและสิ่งอ านวยความสะดวกผ่านโครงข่ายเคเบิล 

ในตลาดการให้บริการโครงข่ายโทรทัศน์ในระบบเคเบิล (Network providers) ผู้ให้บริการ
ต้องได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศน์ เพ่ือให้บริการกระจายเสียง
หรือโทรทัศน์ส าหรับกิจการที่ไม่ใช้คลื่นความถี่ ซึ่ งปัจจุบันผู้ให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล 
มีจ านวน 354 ราย (ข้อมูล ณ เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558)  ซึ่งแบ่งเป็นระดับการให้บริการ 3 ประเภท 

 

                                                           
109 ประกาศ กสทช.ฯ ข้อ 4. 
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i. การให้บริการระดับชาติ จ านวน 4 ราย 

ii. การให้บริการระดับภูมิภาค จ านวน 44 ราย 

iii. การให้บริการระดับท้องถิ่น จ านวน 306 ราย110 

ส่วนในตลาดการให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวกผ่านโครงข่ายเคเบิล ผู้ให้บริการต้องได้รับ
ใบอนุญาตประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศน์ เพ่ือให้บริการกระจายเสียงหรือโทรทัศน์
ส าหรับกิจการที่ไม่ใช้คลื่นความถี่เช่น ปัจจุบันมีผู้ให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวกในระบบเคเบิล 
(Facility providers) ที่ได้รับใบอนุญาตจ านวน 2 ราย ได้แก่ การไฟฟ้าส่วนภูมิภาค 111  

 
3) ตลาดค้าส่งการให้บริการส่งสัญญาณผ่านโครงข่ายดาวเทียม ซึ่งได้แก่  

ในตลาดการให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ (Aggregator) ผู้ให้บริการต้องเป็นผู้ได้รับ
ใบอนุญาตประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศน์ เพ่ือให้บริการกระจายเสียงหรือโทรทัศน์
ส าหรับกิจการที่ไม่ใช้คลื่นความถี่ ซึ่งตามภาคผนวกแนบท้ายประกาศ กสทช.ฯ แบ่งออกเป็น  
2 ประเภทคือ 1.) ตลาดการให้บริการส่งสัญญาณผ่านโครงข่ายดาวเทียมที่มีการบอกรับสมาชิก และ 
2.) ตลาดการให้บริการส่งสัญญาณผ่านโครงข่ายดาวเทียมท่ีไม่มีการบอกรับสมาชิก  

ปัจจุบันผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ ปัจจุบันมีจ านวน 23112 ราย ทั้งหมดอยู่ในตลาด
การให้บริการส่งสัญญาณผ่านโครงข่ายดาวเทียมที่มีการบอกรับสมาชิก และเป็นผู้ขอรับใบอนุญาต
ระดับชาติ ได้แก่113 

1. กรมประชาสัมพันธ์ 
2. บริษัท จีเอ็มเอ็ม แซท จ ากัด 
3. บริษัท ดีทีวี เซอร์วิส จ ากัด 
4. บริษัท ดีมีเตอร์ คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)* 
5. บริษัท ทรู วิชั่นส์ กรุ๊ป จ ากัด 
6. บริษัท ทีซี บรอดคาสติ้ง จ ากัด 
7. บริษัท ไทย แซทเทิลไลท์ ทีวี จ ากัด 
8. บริษัท เนกซ์ สเตป จ ากัด 
9. บริษัท บิ๊กโฟร์ แซทเทลไลท์ กรุ๊ป จ ากัด* 

                                                           
110 บริษัท ไทม์ คอนซัลติ้ง จ ากัด, รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ์ (Final Report) โครงการส ารวจผู้เล่นและบริการของตลาดที่
เกี่ยวขอ้งในกิจการโทรทัศน์ตามประกาศ กสทช. เร่ืองหลักเกณฑ์การพิจารณาก าหนดผู้มีอ านาจเหนอืตลาดอยา่งมีนัยส าคัญในตลาดที่
เกี่ยวขอ้งในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ และมาตรการเฉพาะเพื่อปอ้งกันมิให้มีการกระท าอันเป็นการผูกขาดหรือก่อให้เกิด
ความไม่เป็นธรรมในการแข่งขัน พ.ศ. 2557, หน้า 44-45 (สิงหาคม พ.ศ. 2559),  
111 การไฟฟา้นครหลวง ไม่ได้ขอรับใบอนญุาตในลักษณะเดียวกัน 
112 ปัจจุบัน บริษัท ซีทีเอช เคเบิล โทรทัศน์ จ ากัดยุติการให้บริการแลว้ 
113 บริษัท ไทม์ คอนซัลติ้ง จ ากัด, รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ์ (Final report) โครงการส ารวจผู้เล่นและบริการของตลาดที่
เกี่ยวข้องในกิจการโทรทัศน์ตามประกาศ กสทช. เร่ืองหลักเกณฑ์การพิจารณาก าหนดผู้มีอ านาจเหนือตลาดอย่างมีนัยส าคัญในตลาดที่
เกี่ยวข้องในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ และมาตรการเฉพาะเพื่อป้องกันมิให้มีการกระท าอันเป็นการผูกขาดหรือก่อให้เกิด
ความไม่เป็นธรรมในการแข่งขัน พ.ศ. 2557, หน้า 131 (สิงหาคม พ.ศ. 2559) 
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10. บริษัท พีไฟว์ทีวี แอนด์ โปรดักชั่น จ ากัด 
11. บริษัท พีเอสไอ บรอดคาสติ้ง จ ากัด 
12. บริษัท สามารถวิศวกรรม จ ากัด 
13. บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน) 
14. บริษัท อาร์เอส จ ากัด (มหาชน) 
15. บริษัท เอเชีย บรอดคาสติ้ง เทเลวิชั่น จ ากัด 
16. บริษัท ไอพีเอ็ม แพลทฟอร์ม จ ากัด 
17. บริษัท สตาร์ช (ประเทศไทย) จ ากัด 
18. บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (ทหาชน) 
19. บริษัท วีชายน์ เทเลคอม จ ากัด 
20. บริษัท โกลบอล บรอดคาสติ้ง เน็ตเวิร์ค จ ากัด 
21. บริษัท ดราโก้ 2009 จ ากัด 
22. บริษัท เอ บรอดคาสติ้ง จ ากัด 
23. บริษัท สแพรช จ ากัด (มหาชน) 

 
4.2.2 ตลาดค้าปลีกบริการ 

หมายถึง “ตลาดการให้บริการกระจายเสียงหรือโทรทัศน์ โดยการแพร่เสียงแพร่ภาพรายการ
ของผู้รับใบอนุญาตให้แก่ผู้ใช้บริการปลายทาง”114 ซึ่งได้แก่ ตลาดค้าปลีกการให้บริการโทรทัศน์ที่ 
ไม่ใช้คลื่นความถ่ี 

ตลาดช่องรายการในระบบโทรทัศน์ที่ไม่ใช้คลื่นความถี่ หรือระบบดาวเทียม และระบบเคเบิล 
ต้องได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศน์แบบไม่ใช้คลื่นความถี่ ซึ่งปัจจุบันมีผู้ให้บริการช่อง
รายการที่ได้รับอนุญาตจากคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการ
โทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) จ านวน 510 ช่องรายการ115 ซึ่งช่องเหล่านี้อาจแพร่ภาพทั้งในระบบ
ดาวเทียม และระบบเคเบิล หรือในระบบใดระบบหนึ่งเพียงระบบเดียว และอาจมีการเปลี่ยนแปลง
ระบบการแพร่ภาพได้อยู่ตลอดตามท่ีผู้ให้บริการช่องรายการเห็นว่าเกิดประโยชน์สูงสุด 

อย่างไรก็ตามเนื่องจากเทคโนโลยีที่พัฒนาไปอย่างรวดเร็วเป็นเหตุให้พฤติกรรมการบริโภคสื่อ
โทรทัศน์ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปเป็นอันมาก เป็นเหตุให้ผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์ส่วนใหญ่ต้อง
ปรับการด าเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับสภาพการแข่งขันในตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปเพ่ือความอยู่รอด 
ของธุรกิจ ท าให้พบว่าสภาพการแข่งขันในตลาดกิจการโทรทัศน์จึงเปลี่ยนแปลงไปอันมาก มีการแข่งขัน
กันของผู้ประกอบกิจการข้ามตลาด คือ โทรทัศน์ทุกระบบไม่ว่าจะเป็น ระบบภาคพ้ืน ระบบดาวเทียม 
หรือระบบเคเบิล นอกจากนี้ยังมีระบบใหม่ ๆ จากเทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างมากเข้ามาแข่งขันด้วย  

                                                           
114 เพิ่งอ้าง 
115 เวปไซต์คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ https://broadcast.nbtc.go.th/tv/ 
(สืบค้นเมื่อวันที่ 14 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
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เช่น ระบบ IPTV หรือ ระบบ OTT ก่อให้เกิดการแข่งขันข้ามไปมาระหว่างกิจการโทรทัศน์และกิจการ
โทรคมนาคม ตลอดจนการแข่งขันมีความสลับซับซ้อนมากยิ่งขึ้นด้วย  

นอกจากนีย้ังพบว่ามีกิจกรรมที่มิได้อยู่ภายใต้ขอบเขตหรือนิยามตลาดในกิจการโทรทัศน์ตาม
ภาคผนวก แนบท้าย กสทช. เช่น  

- ช่องรายการ (Service provider) ตลาดช่องรายการในโทรทัศน์ดิจิตอลทั้ง 22 ช่อง และ
หากรวมช่องสาธารณะเป็น 26 ช่อง จะมีการแข่งขันกันสูงมาก และมีการแข่งขันกับช่องรายการ
โทรทัศน์ระบบดาวเทียมและระบบเคเบิลอีกด้วย อันเป็นกิจกรรมที่ส่งผลต่อห่วงโซ่อุปทานของกิจการ
โทรทัศน์ในทุกระบบเป็นอย่างมาก รวมถึงเป็นกิจกรรมท่ีส่งผลกระทบโดยตรงต่อผู้ชมมากท่ีสุด  

- กิจกรรมซึ่งเป็นกิจการโทรคมนาคมมีความส าคัญและขาดไปเสียไม่ได้ในการส่งสัญญาณ
โทรทัศน์ เช่น การส่งสัญญาณ (Transmission service) ซึ่งเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับตลาดโทรทัศน์
ทั้งระบบภาคพ้ืน ระบบดาวเทียม และระบบเคเบิล การเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม (Uplink 
provider) และการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder) ในตลาดโทรทัศน์ระบบดาวเทียม 

ดังนั้น ขอบเขตหรือนิยามตลาดในกิจการโทรทัศน์ตามภาคผนวกแนบท้ายประกาศ กสทช.ฯ 
จึงเป็นเกณฑ์ที่อาจไม่สะท้อนถึงการแข่งขันในตลาดกิจการโทรทัศน์ในปัจจุบันอีกต่อไป ซึ่งอาจส่งผล
ให้การก ากับดแูลการประกอบกิจการโทรทัศน์เพ่ือป้องกันการกระท าอันเป็นการผูกขาดหรือก่อให้เกิด
การไม่เป็นธรรมในการแข่งขันในกิจการโทรทัศน์เป็นไปอย่างไม่มีประสิทธิภาพ 

ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาในวรรคก่อนประกอบกับตามประกาศ กสทช.ฯ ได้ก าหนดให้มีการ
ทบทวนนิยามของตลาดกิจการโทรทัศน์ในทุกระยะเวลา 3 ปีหรือตามระยะเวลาที่  กสทช. 
เห็นสมควร116 ซึ่งนับจากการบังคับใช้เกณฑ์นิยามตลาดในกิจการโทรทัศน์ตามภาคผนวก แนบท้าย
ประกาศ กสทช.ฯ ในวันที่ 16 สิงหาคม พ.ศ. 2557 จนปัจจุบันก็เกือบเป็นระยะเวลา 3 ปี ดังนั้น  
จึงเป็นเวลาอันสมควรที่จะได้มีการทบทวนขอบเขตหรือนิยามของตลาดในกิจการโทรทัศน์เพ่ือก าหนด
เกณฑ์ในการแบ่งขอบเขตหรือนิยามตลาดใหม่ให้สอดคล้องกับสภาพการแข่งขันในกิจการโทรทัศน์ใน
ปัจจุบันซึ่งจะท าให้การป้องกันการกระท าอันเป็นการผูกขาดหรือก่อให้เกิดการไม่เป็นธรรมในการ
แข่งขันในกิจการโทรทัศน์เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

 
4.3 ข้อเสนอการแบ่งขอบเขตตลาด  

ในกระบวนการแบ่งขอบเขตและจัดท านิยามตลาด การท าความเข้าใจและแบ่งโครงสร้างของ
ห่วงโซ่อุปทานออกเป็นชั้น (Layers) จะช่วยให้เข้าใจกลไกและโครงสร้างของอุตสาหกรรมได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
จากการศึกษาโครงสร้างตลาดซึ่งที่ปรึกษาน าเสนอ ส านักงาน กสทช. แล้วในรายงานความก้าวหน้า 
ขั้นตอนห่วงโซ่อุปทานสามารถแบ่งได้เป็นชั้น หรือ layers โดยกว้างได้ 3 ชั้น คือ 1.) ชั้นของการ
ให้บริการด้านเนื้อหา 2.) ชั้นการให้บริการโครงข่ายและแพลตฟอร์ม และ 3.) ชั้นของการรับชมผ่าน
อุปกรณ์ต่าง ๆ ดังแสดงในรูปที่ 4.1  
                                                           
116 ประกาศ กสทช.ฯ ข้อ 6 ให้คณะกรรมการพิจารณาทบทวนนยิามของตลาดที่เกี่ยวข้องทุกระยะเวลาสามปีหรือตามระยะเวลาที่
คณะกรรมการเห็นสมควรในวาระเร่ิมแรกก าหนดให้นยิามของตลาดที่เกี่ยวข้องเป็นไปตามภาคผนวก แนบทา้ยประกาศนี้ 
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รูปที ่4.1  ชั้นการให้บริการของห่วงโซ่อุปทานในกิจการโทรทัศน์ 
 

 

ที่มา : คณะที่ปรึกษา 

ส าหรับการพิจารณาขอบเขตตลาด เริ่มจากการพิจารณาตลาดในระดับค้าปลีกซึ่งจะช่วยให้
การวิเคราะห์ท าได้อย่างเหมาะสม เนื่องจากอุปสงค์ในตลาดค้าส่งทั้งหลายถือเป็นอุปสงค์ต่อเนื่อง 
(Derived demand) มาจากตลาดค้าปลีกทั้งสิ้น  โดยชั้นของการรับชมโดยผู้ชม (Viewer) เป็นชั้นที่
ก าหนดตลาดค้าปลีก ซึ่งการรับชม ผู้ชมมีทางเลือกในการรับชมแบบไม่เสียค่าใช้จ่าย หรือรับชมใน
ระบบบอกรับสมาชิกท่ีมีค่าใช้จ่ายรายเดือน 

ในชั้นของโครงข่าย และแพลตฟอร์มจะเห็นว่าเทคโนโลยีที่ใช้ส าหรับให้บริการโทรทัศน์ไป 
สู่ผู้บริโภค ผู้ให้บริการสามารถส่งผ่านได้โดยใช้เทคโนโลยีที่เฉพาะแตกต่างกันไป ได้แก่ การให้บริการ
ส่งสัญญาณในระบบดาวเทียม การให้บริการส่งสัญญาณโดยระบบเคเบิล การให้บริการส่งสัญญาณใน
ระบบภาคพ้ืนดิน รวมทั้งการให้บริการขอแพลตฟอร์ม OTT บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งตลาดต่าง ๆ 
ที่ผู้ให้บริการในชั้นนี้ใช้เทคโนโลยีที่แตกต่างกันจะก าหนดตลาดค้าส่งการให้บริการโครงข่ายส่ง
สัญญาณ 
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ในชั้นของการให้บริการเนื้อหารายการจะเป็นตลาดค้าส่งระหว่างผู้ผลิตรายการ และ 
ผู้รวบรวมช่อง (ตลาดค้าส่งเนื้อหารายการ) และตลาดค้าส่งระหว่างผู้รวบรวมช่องและผู้ให้บริการ
แพลตฟอร์มโทรทัศน์ (ตลาดค้าส่งช่องรายการ)  

เนื้อหาในส่วนนี้จะอธิบายแนวคิดการปรับปรุงการแบ่งขอบเขตตลาดในกิจการโทรทัศน์ของไทย 
โดยมีข้อเสนอการแบ่งตลาดดังต่อไปนี้ 

ตลาดค้าปลีกการให้บริการโทรทัศน์ (Retail TV broadcasting service) 

1. ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบมีค่าเข้าชมรายการในระดับชาติ  (Retail Pay TV) 

2. ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบไม่มีค่าเข้าชมในระดับชาติ (Retail Free TV) 
 

ตลาดค้าส่งการให้บริการโครงข่ายส่งสัญญาณ (Wholesale broadcasting 
network/transmission service)   

3. ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบภาคพ้ืน  

4. ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียม  
 

ตลาดค้าส่งการให้บริการเนื้อหารายการและช่องรายการ (Wholesale content and 
channel provider) 

5. ตลาดค้าส่งเนื้อหารายการ (Wholesale content and production) 

6. ตลาดค้าส่งช่องรายการ (Wholesale channel provider) 

7. ตลาดค้าส่งการเข้าถึงบริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ของช่องรายการ  (Whole access to 
platform) 

 
โดยเนื้อหาต่อไปทั้งหมดในส่วนนี้อธิบายเหตุผลการแบ่งตลาดข้างต้นในรายละเอียด 
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ตลาดค้าปลีกการให้บริการส่งสัญญาณ (Retail Broadcasting Service)  

หากพิจารณาตลาดที่ให้บริการแก่ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย (Viewers) ที่เรียกว่าตลาดค้าปลีก  
โดยที่ผู้ประกอบการในตลาดค้าปลีกหมายรวมถึงผู้ประกอบการที่มีบทบาทในการน าเนื้อหารายการ
(Contents) ไปถึงผู้บริโภคขั้นสุดท้าย ซึ่งเนื้อหารายการอาจได้มาจากการผลิตเอง จ้างวานผู้อ่ืนผลิตให้ 
หรือได้รับจ้างวานจากผู้ประกอบการถ่ายทอดเนื้อหารายการรายอ่ืน(เจ้าของช่องโทรทัศน์)  
ให้ถ่ายทอดเนื้อหารายการ เนื้อหารายการดังกล่าวได้ท าการส่งผ่านระบบการส่งสัญญาณโทรทัศน์ที่
ตนเองเป็นเจ้าของ หรือจ้างวานให้ผู้ประกอบการรายอื่นท าการส่งสัญญาณให้ ดังนั้นผู้ประกอบการใน
ตลาดค้าปลีกจึงหมายรวมถึง เจ้าของช่องรายการโทรทัศน์และเจ้าของกลุ่มช่องสัญญาณที่มีหน้าที่ 
รวมช่องสัญญาณที่เป็นช่องโทรทัศน์ของตัวเองและช่องโทรทัศน์ของเจ้าของช่องโทรทัศน์รายอ่ืน 
ดังนั้นรายได้ของผู้ประกอบการจึงประกอบด้วย ค่าโฆษณา ค่าบอกรับสมาชิก ค่าขายช่องโทรทัศน์
ให้กับผู้ประกอบการรวมช่องโทรทัศน์รายอ่ืน และ ค่าจ้างรับจากเจ้าของช่องโทรทัศน์รายอ่ืนที่
ต้องการน าช่องโทรทัศน์ของตนเองมารวมในกลุ่มช่องโทรทัศน์ การศึกษาครั้งนี้จะท าการแบ่งตลาด
ตามหลักเกณฑ์การทดแทนกันได้ของสินค้าในสายตาของผู้บริโภค (Demand side substitution) 
โดยพิจารณาว่าผู้บริโภคขั้นสุดท้ายในพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่งมีช่องทางเลือกใดบ้างในการชมรายการ  
ซึ่งผู้ชมทาการพิจารณาจาก การเข้าถึงช่องรายการ (Accessibility) ค่าใช้จ่ายในการรับชมรายการ 
(Cost to pay) และคุณภาพพร้อมกับความหลากหลายของรายการ (Quality and variety of contents) 
 
4.3.1 ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบมีค่าเข้าชมรายการในระดับชาติ (Retail Pay TV) 

4.3.1.1 ภาพรวมของตลาด 

ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบมีค่าเข้าชมรายการหมายถึง ตลาดที่ผู้บริโภคข้ันสุดท้ายมีค่าใช้จ่ายใน
การเข้าชมรายการเป็นรายครั้ง รายเดือน หรือรายปี โดยไม่นับรวมถึงค่าใช้จ่ายด้านอุปกรณ์ที่จ าต้อง
ใช้ในการรับสัญญาณโทรทัศน์ผ่านระบบการส่งสัญญาณต่างๆ ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบมีค่าเข้าชม
รายการ เป็นตลาดที่มีความแตกต่างจากตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบไม่มีค่าเข้าชมรายการ จนไม่สามารถ
ทดแทนกันได้ในสายตาของผู้บริโภค กล่าวคือ 1.) มีค่าใช้จ่ายในการเข้าชมรายการเป็นรายครั้ง  
รายเดือน หรือรายปี 2.) มีค่าใช้จ่ายในการย้ายออกไปใช้บริการตลาดค้าปลีกอ่ืน (Switching cost) 
เช่น ค่าติดตั้งอุปกรณ์รับสัญญาณโทรทัศน์ที่ไม่มีค่าเข้าชมรายการ 3.) สามารถชมเนื้อหารายการ
เฉพาะที่ไม่อาจชมได้ในตลาดค้าปลีกแบบไม่มีค่าชมรายการ เช่น รายการกีฬาสดจากต่างประเทศ 
รายการภาพยนตร์เรื่องล่าสุดที่ไม่มีการโฆษณาคั่นรายการ หรือ สามารถชมรายการย้อนหลัง และ 4.) 
มีบริการหลังขายอ่ืน ๆ ที่เป็นสิทธิพิเศษเฉพาะสมาชิก เช่น การขายพ่วงกับบริการอินเทอร์เน็ตบ้าน 
บริการในตลาดนี้ประกอบด้วย ทั้งหมด3 รูปแบบ 

1) กิจการโทรทัศน์ผ่านระบบเคเบิลที่ให้บริการทั่วประเทศ 

2) กิจการโทรทัศน์ผ่านระบบเคเบิลที่ให้บริการเฉพาะพ้ืนที่ที่ก าหนด 

3) โทรทัศน์ที่ให้บริการผ่านทางเครือข่ายโทรคมนาคมที่มีการบอกรับสมาชิก ประกอบด้วย OTT 
และ IPTV ที่มีการเก็บค่าบริการ 
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ส าหรับการส่งสัญญาณโทรทัศน์ผ่านระบบการส่งสัญญาณดาวเทียมของผู้ให้บริการโทรทัศน์ระบบ
เคเบิลให้ถือเป็นการให้บริการแก่สมาชิกโทรทัศน์ระบบเคเบิล โดยผู้บริโภคขั้นสุดท้ายไม่เห็นความ
แตกต่างกับการเป็นสมาชิกโทรทัศน์ระบบเคเบิล 

 
(1) กิจการโทรทัศน์ผ่านระบบเคเบิลท่ีให้บริการทั่วประเทศและเฉพาะที่ 

การให้บริการให้ความส าคัญกับเนื้อหารายการ (Contents) รวมถึงคุณภาพความคมชัด ทั้งนี้ 
ผู้ให้บริการพ้ืนที่ให้บริการระดับชาติจะจัดหารายการโดยการซื้อเนื้อหารายการช่องลิขสิทธิ์จาก
ต่างประเทศ ในขณะที่ผู้ให้บริการพ้ืนที่ให้บริการระดับภูมิภาคและท้องถิ่นจะซื้อเนื้อหารายการจาก 
ผู้ให้บริการระดับชาติ ดาวเทียม ผู้ผลิตเนื้อหารายการโดยเฉพาะ แต่จะมีช่องรายการที่มีเนื้อหา
ท้องถิ่นเพ่ือประชาสัมพันธ์ข่าวสารในท้องถิ่น และตอบสนองความต้องการเฉพาะในแต่ละพ้ืนทีที่มี
ความต้องการเฉพาะที่แตกต่างกัน 

ผู้รับใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศน์ในระบบเคเบิลในปัจจุบัน แบ่งเป็น 3 ประเภทตาม
พ้ืนที่ให้บริการ ได้แก่ การให้บริการระดับชาติ การให้บริการระดับภูมิภาค และการให้บริการระดับท้องถิ่น 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 การให้บริการระดับชาติ คือ การให้บริการที่มีระดับการให้บริการครอบคลุมทุกภาคของi.
ประเทศ ในปัจจุบันมีผู้ประกอบกิจการที่ได้รับใบอนุญาตให้บริการโทรทัศน์โครงข่ายเคเบิล
ระดับชาติ จ านวน 4 ราย ได้แก่ 1.) บริษัท เจริญเคเบิ้ลทีวี เน็ตเวิร์ค จ ากัด 2.) บริษัท ทรู 
วิชั่นส์ จ ากัด (มหาชน) 3.) บริษัท ลิเนียร์ เคเบิ้ลทีวี จ ากัด และ 4.) บริษัท เอ็มเอ็มเอส 
เคเบิล เน็ตเวิร์ค จ ากัด 

 การให้บริการระดับภูมิภาค คือ การให้บริการที่มีระดับการให้บริการครอบคลุมในกลุ่มii.
จังหวัด (ตั้งแต่ 2 จังหวัดขึ้นไป หรือ 2 เขตขึ้นไปในกรุงเทพมหานคร หรือ เมืองพัทยา) 
ปัจจุบันมีผู้ประกอบกิจการที่ได้รับใบอนุญาตให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล  
ระดับภูมิภาค จ านวน 60 ราย เช่น บริษัท เจริญยิ่ง (8888) จ ากัด บริษัท รับความสุข จ ากัด 
เป็นต้น 

 การให้บริการระดับท้องถิ่น คือ การให้บริการที่มีระดับการให้บริการครอบคลุมในจังหวัดiii.
หรือในเขตของกรุงเทพมหานครหรือเมืองพัทยา โดยในปัจจุบันมีผู้ประกอบกิจการที่ได้รับ
ใบอนุญาตให้บริการโทรทัศน์โครงข่ายเคเบิล ระดับท้องถิ่น จ านวน 318 ราย เช่น บริษัท 
ราชบุรีเคเบิ้ล ทีวี จ ากัด ห้างหุ้นส่วน กมลา เคเบิล เป็นต้น 

True Vision เป็นผู้ให้บริการผ่านโครงข่ายเคเบิล แต่สมาชิกส่วนใหญ่รับบริการผ่านระบบ 
ส่งสัญญาณดาวเทียม เพ่ือให้การส่งสัญญาณถึงผู้ชมสะดวกและประหยัดต้นทุน ทางบริษัทจึงมีการส่ง
สัญญาณโทรทัศน์ผ่านระบบดาวเทียมแก่สมาชิก  

จากการสัมภาษณ์สมาคมการค้าผู้ประกอบการเคเบิ้ลทีวีไทย พบว่าจ านวนสมาชิกของ 
ผู้ให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลทั่วประเทศลดลงกว่าร้อยละ 50 ซึ่งอาจเป็นผลจากผู้ใช้บริการ 
มีทางเลือกในการเข้าชมรายการมากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายอ่ืน ๆ เช่น 
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โครงข่ายดาวเทียม ที่ไม่มีต้นทุนในการพาดเสาเพ่ือส่งสัญญาณ และมีค่าใช้จ่ายในการเข้าชมต่ ากว่า 
ผู้ประกอบการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลจึงมีการปรับตัว โดยให้บริการอินเทอร์เน็ตด้วย ในลักษณะ
การขายแพ็กเกจโทรทัศน์ระบบเคเบิลและอินเทอร์เน็ต โดยผู้ให้บริการได้พัฒนาติดตั้งอุปกรณ์ที่
สามารถรองรับอินเทอร์เน็ตได้ อย่างไรก็ตามอินเทอร์เน็ตไม่ได้เป็นช่องทางรายได้หลักของผู้ให้บริการ
โทรทัศน์ระบบเคเบิล เป็นเพียงการบริการเสริมเพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถอยู่รอดได้ 

 
(2) โทรทัศน์ที่ให้บริการผ่านทางเครือข่ายโทรคมนาคมที่มีการบอกรับสมาชิก 

บริการ IPTV เป็นการให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายโทรคมนาคม/อินเทอร์เน็ตที่มีคุณภาพ
ของสัญญาณภาพและเสียงใกล้เคียงกับการให้บริการกระจายเสียงและโทรทัศน์ในปัจจุบันถือเป็น
บริการหนึ่งที่เป็นผลมาจากการหลอมรวมทางด้านเทคโนโลยีท าให้สามารถส่งทั้งภาพและเสียงไปได้
พร้อม ๆ กัน โดยลักษณะเด่นของบริการ IPTV ที่เหนือกว่าเทคโนโลยีโทรทัศน์ทั่วไปที่คือ สามารถส่ง
ข้อมูลการให้บริการกับผู้ใช้บริการที่หลากหลายในวงกว้าง ผ่านทางโครงข่ายโทรคมนาคม และ
โครงข่ายอินเทอร์เน็ต และความสามารถสื่อสารได้ 2 ทางซึ่งเป็นจุดเด่นของการให้บริการ
โทรคมนาคมได้ ดังนั้นผู้ใช้บริการ IPTV จึงสามารถพัฒนาบริการรูปแบบใหม่ ๆ เพ่ิมเติมจากการ
ให้บริการโทรทัศน์ทั่วไปได้ เช่น บริการในลักษณะ Video on Demand หรือบริการดูย้อนหลัง 
(Catch-up) เป็นต้น 

ส่วนการให้บริการ OTT เป็นการส่งเนื้อหาผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ต บริการรูปแบบนี้เป็น
บริการที่เกิดจากการหลอมรวมที่สมบูรณ์แบบ นั่นคือเป็นการพัฒนาทั้งหมดในแต่ละส่วนของห่วงโซ่
คุณค่า (Value chain) ตั้งแต่ผู้ผลิตเนื้อหาที่ผลิตเนื้อหาให้มรีูปแบบมาตรฐาน อุปกรณ์ปลายทางท าให้
สามารถส่งเนื้อหาผ่านไปได้ทุกรูปแบบ (Platform) ปัจจัยส าคัญที่ท าให้บริการ OTT มีความยืดหยุ่น
สูงคือ การพัฒนารูปแบบการเข้ารหัสและถอดรหัสสัญญาณภาพและเสียง (CODEC) และการพัฒนา
อุปกรณ์ปลายทางให้มีความสามารถในการประมวลผลสูงขึ้นท าให้บริการ OTT มีความยืดหยุ่นสูง
ให้บริการได้หลากหลายช่องทาง เช่น ผ่านอุปกรณ์ Smart phone อุปกรณ์ Smart TV และ Set-
top- box เป็นต้น ช่องทางการรับชมผ่าน OTT สามารถเข้ามาเป็นช่องทางหนึ่งที่สามารถให้บริการ
ใกล้เคียงกับช่องทางดั้งเดิม อีกทั้งการลงทุนการให้บริการ OTT เพียงแค่ลงทุนและพัฒนาระบบ
บริการจัดการเนื้อหาส่วนกลางและระบบสมาชิก และความสามารถของระบบที่จะรองรับการรับ-ส่ง
เนื้อหาให้เพียงพอกับจานวนสมาชิกที่ใช้งานพร้อมกันเท่านั้น ไม่จ าเป็นต้องลงทุนเพ่ือพัฒนาโครงข่าย
เพ่ือให้บริการ 

ถึงแม้ว่าการให้บริการ OTT และ IPTV จะให้บริการผ่าน IP เหมือนกัน แต่ทั้ง 2 บริการก็มี
ความแตกต่างกันพอสมควรตามตารางที่ 4.1 
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ตารางที ่4.1  ลักษณะของ OTT และ IPTV 
 

 OTT IPTV 

เนื้อหา 1.) ผู้ให้บรกิารเนื้อหาอสิระ 

2.)  ผู้ให้บริการโทรทัศนผ์่านโครงขา่ย
ภาคพื้นดนิ หรือโครงข่ายอื่นๆอยู่แลว้ 

3.) ผู้ให้บรกิารในกจิการโทรคมนาคม 

ผู้ให้บริการโครงข่ายโทรคมนาคมจดัหา
เนื้อหามาใหบ้ริการ 

โครงข่าย โครงข่ายอินเทอรเ์นต็ โครงข่ายเฉพาะ (Dedicate Network) 

อุปกรณ์รับสญัญาณ โทรทัศน,์ กลอ่ง, คอมพวิเตอร,์ Smart 
Phone 

Set-Top-Box ของผู้ให้บริการ 

ตัวอย่างผู้ให้บริการ You Tube, AIS Playbox, True Vision, 
Anywhere 

TOT IPTV, 3BB Cloud IPTV 

ที่มา: คณะที่ปรึกษา  
 

ในปัจจุบันผู้ให้บริการ IPTV ที่ส าคัญของไทยในปัจจุบันมีประมาณ 4 รายได้แก่  

1) TOT IPTV โดย บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) 

2) 3BB Cloud IPTV ของบริษัท ทริปเปิ้ลทรี อินเทอร์เน็ตจ ากัด 

3) AIS Playbox ของ บริษัท แอดวานซ์ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จ ากัด 

4) PSI IPTV ของบริษัท พีเอสไอ จ ากัด  

ซึ่งผู้ประกอบการส่วนใหญ่จ านวน 3 ราย ได้แก่ TOT IPTV, 3BB Cloud IPTV, และ AIS Playbox 
เป็นผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบกิจการที่มีการควบรวมในแนวดิ่ง  (Vertical Integration) 
โดยเป็นผู้ให้บริการโครงข่ายอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ผ่านไฟเบอร์  ซึ่งเป็นตลาดต้นน้ าของการ
ให้บริการ IPTV และเพ่ิมขยายการให้บริการมาสู่ธุรกิจ IPTV ซึ่งเป็นกิจการปลายน้ า โดยเป้าหมาย
ส าคัญคือการเพ่ิมลักษณะบริการที่สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับการให้บริการบรอดแบนด์อินเทอร์เ น็ต  
ซึ่งมักจะขายพ่วงกับบริการอ่ืน ๆ ด้วย เช่น โทรศัพท์เป็นแพ็กเกจ และในขณะเดียวกันเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าในบางกลุ่มที่ต้องการรับชมช่องรายการโทรทัศน์ที่มีความเสถียรและคมชัดสูง 
ซึ่งจะช่วยสร้างความสามารถในการแข่งขันในตลาดอินเทอร์เน็ต และเป็นแหล่งรายได้เพ่ิมเติม 

การขยายการให้บริการของผู้ให้บริการโครงข่ายอินเทอร์เน็ตมาสู่ IPTV ผู้ให้บริการจะต้องท า
การลงทุนเพ่ิมเติม ซึ่งการที่มีโครงข่ายของตนเองอยู่แล้วท าให้การลงทุนใช้เงินลงทุนทางด้าน
โครงสร้างพื้นฐานทางกายภาพท่ีไม่สูงนัก ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบของกิจการ IPTV เมื่อเทียบกับการลงทุน
ในแพลตฟอร์ม อ่ืน ๆ เช่น Multiplex เป็นต้น 

ในขณะที่ PSI IPTV เป็นผู้ให้บริการที่มีลักษณะการประกอบการที่มีการควบรวมกิจการใน
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แนวราบ (Horizontal integration) โดยการขยายแนวราบมาจากธุรกิจเดิมที่ท าแพลตฟอร์ม
ดาวเทียม ซึ่งมองว่าการขยายตัวของการขายอุปกรณ์ดาวเทียมจะเข้าสู่สภาวะอ่ิมตัวในอนาคต 
ในขณะที่แนวโน้มการเพิ่มขึ้นของการรับชมโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ตมีทิศทางที่เพ่ิมขึ้น 

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการพบว่า ในปัจจุบัน TOT IPTV ถือว่าเป็นผู้ให้บริการ 
IPTV รายใหญ่ที่สุด โดยมีจ านวนสมาชิกประมาณ 2 แสนราย ซึ่งมาจากฐานลูกค้าอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์
ของ TOT ประมาณ 1.4 ล้านราย ในขณะที่ผู้บริการรายอ่ืน ๆ ยังมีฐานลูกค้าในจ านวนที่ไม่สูงนัก 
ส าหรับผู้ให้บริการรายใหม ่เช่น PSI มีลูกค้าบริการ IPTV อยู่ประมาณ 3 หมื่นราย แม้ว่าจะมีจ านวนน้อย
เมื่อเทียบกับลูกค้าในระบบดาวเทียมกว่า 10 ล้านราย แต่ก็มีอัตราการเจริญเติบโตที่ค่อนข้างสูง 

OTT ที่เก็บค่าบริการในการรับชมมีในรูปแบบของการสมัครสมาชิก (Subscription Based) 
ซึ่งเมื่อผู้บริโภคสมัครสมาชิกแล้วสามารถชมรายการใน OTT เหล่านั้นได้ไม่จ ากัด (Subscription 
Video on Demand: SVoD) โดยผู้ให้บริการ OTT ในรูปแบบนี้ที่ส าคัญได้แก่ 

i. ระดับประเทศ เช่น Hollywood HDTV, DooNee, MONOMAXXX, Primetime เป็นต้น 
ซึ่งให้บริการเนื้อหารายการภาพยนตร์ และซีรีย์ต่างประเทศ ซึ่งผู้ให้บริการเหล่านี้ซื้อลิขสิทธิ์
จากเจ้าของลิขสิทธิ์ต่างประเทศมาอีกทอดหนึ่ง ผู้ให้บริการ OTT เหล่านี้ยังร่วมมือกับผู้ให้บริการ 
IPTV ให้บริการเสริม (Add-on) โดยมีการแบ่งรายได้จากค่าสมาชิก  

ii. ระดับภูมิภาค (Regional) ให้บริการครอบคลุมบางประเทศประเทศ เช่น HOOQ117, 
iflix118 เป็นต้น ซึ่งให้บริการภาพยนตร์ สารคดี และซีรีย์ต่างประเทศ รวมทั้งร่วมมือกับ 
ผู้ให้บริการ IPTV ให้บริการเสริม (Add-on) แบ่งรายไดก้ันจากค่าสมาชิก  

iii. ระดับโลก เช่น NetFlix, Amazon prime เป็นต้น เป็นผู้ให้บริการ OTT content ระดับโลก
ผ่านระบบสมัครสมาชิก เนื่องจากมีขนาดการให้บริการในระดับโลก และมีฐานผู้ชมจ านวนมาก  
ผู้ให้บริการระดับโลกเหล่านี้ยังท าหน้าที่ผลิตคอนเทนต์พรีเมี่ยมเฉพาะของตนเองด้วย  

นอกจากนี้ยังมี OTT ที่เก็บค่าบริการการรับชมในลักษณะ pay-as-you-go หรือเก็บตาม
จ านวนคอนเทนต์ ที่ผู้ชมรับชม (Transactional Video on Demand: TVoD) เช่น Apple TV ที่
ให้บริการให้เช่าภาพยนตร์ และ/หรือ ขายภาพยนตร์ สารคดีต่าง ๆ 
 

4.3.1.2 ลักษณะของสินค้า (Product characteristics) 

ในกรณีกิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลแต่ละพ้ืนที่บริการจะมีผู้ให้บริการระดับท้องถิ่น 
(LCOs) เพียงไม่กี่รายที่ให้บริการในพ้ืนที่  โดยแข่งขันกับผู้ให้บริการระดับภูมิภาคและระดับชาติ 
รวมถึงแข่งขันกับการให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายดาวเทียมด้วย ผู้ให้บริการระดับท้องถิ่นอาจมี  
ข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันรายอ่ืนได้ เนื่องจากสามารถตอบสนองความต้องการของชุมชนได้มากกว่า 
เนื่องด้วยความใกล้ชิดกับพ้ืนที่หรือชุมชน ดังนั้นจึงท าให้ผู้บริการรับรู้พฤติกรรมในการรับชมของแต่ละ

                                                           
117 ให้บริการ ฟิลิปปินส์ ไทย อินเดีย และ อินโดนีเซีย 
118 ให้บริการ มาเลเซีย ฟิลิปปินส ์ไทย อินโดนีเซีย ศรีลังกา บรูไน มัลดีฟ 
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ท้องที่ เช่น พ้ืนที่ในเขตท่องเที่ยวจะมีพฤติกรรมการรับชมรายการเฉพาะทางจากต่างประเทศสูงกว่า
เขตอยู่อาศัย เป็นต้น 

การแข่งขันระหว่างผู้ให้บริการโทรทัศน์ระบบเคเบิล เน้นการแข่งขันที่เนื้อหารายการ 
(Contents) เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ ผู้ให้บริการจึงต้องจัดหาเนื้อหารายการ
ระดับพรีเมี่ยม เพ่ือสร้างความแตกต่างและความน่าสนใจแก่ผู้ใช้บริการปลายทาง เช่น สิทธิการ
ถ่ายทอดสดฟุตบอล ซึ่งผู้ให้บริการระดับชาติมีศักยภาพเพียงพอที่จะจัดหามาให้บริการได้ ในขณะที่ผู้
ให้บริการรายเล็กมีแนวโน้มที่จะร่วมมือกันเพ่ือต่อรองกับผู้ให้บริการรายใหญ่ในการขอซื้อเนื้อหา
รายการระดับพรีเมี่ยม เพ่ือน ามาให้บริการได้ หรือร่วมกันซื้อเนื้อหารายการแบบพรีเมี่ยมเพ่ือน ามา
แข่งกับผู้ให้บริการรายใหญ่ การร่วมมือกันของผู้ให้บริการรายย่อยนี้อาจเกิดขึ้นได้ เนื่องจากเป็นการ
ร่วมมือกันระหว่างผู้ให้บริการจากหลายท้องถิ่นที่ให้บริการในพ้ืนที่แตกต่างกัน 

นอกจากนี้ผู้ให้บริการยังแข่งขันกันในเชิงคุณภาพความคมชัด โดยผู้ให้บริการเองอาจมีการ
ปรับตัวเช่น จากแพลตฟอร์มโทรทัศน์เคเบิลระบบอนาล็อก ไปเป็นโทรทัศน์เคเบิลระบบดิจิตอล  
เพ่ือเพ่ิมจ านวนช่องรายการให้มากขึ้นและมีคุณภาพสูงขึ้น 

บริการ IPTV ก็คือการรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านเครือข่าย IP บริการหลักของธุรกิจ IPTV 
คือรายการที่เป็นทั้งข่าวสารและความบันเทิงเหมือนกับการรับชมโทรทัศน์ผ่านระบบดิจิตอล หรือ
โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล แต่เป็นการรับชมผ่านเครือข่าย IP แทน 

 
ประเภทรายการพื้นฐานทั่วไป  

รายการของสถานีโทรทัศน์ดิจิตอล เป็นเนื้อหารายการที่ผู้ใช้บริการสามารถรับชมจากการ 
ดูโทรทัศน์ตามปกติ ซึ่งปกติผู้ชมไม่ต้องเสียค่าบริการเพื่อการรับชมรายการดังกล่าวแต่อย่างใด 

 
ประเภทรายการเฉพาะบุคคล  

1) กลุ่มช่องรายการเฉพาะ (Multi-Channel Broadcast) เป็นบริการที่คล้ายคลึงกับผู้ให้บริการ
โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถเลือกตามแพ็กเกจที่ ต้องการได้ เช่น  
ช่อง รายการการ์ตูน ช่องกีฬา ช่องภาพยนตร์ ช่องรายการเพลง เป็นต้น  

2) Video On demand (VOD) เป็นบริการที่สามารถพบเห็นได้จากการให้บริการผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต เนื้อหารายการตามความต้องการเป็นระบบการเรียกดูภาพยนตร์ตามสั่ง 
ผู้ใช้งานสามารถเลือกดูภาพยนตร์ หรือข้อมูลภาพเคลื่อนไหวพร้อมเสียงได้ตามต้องการโดย
สามารถใช้งานนี้ได้จากเครือข่ายสื่อสาร (Telecommunications networks) ผู้ใช้งานซึ่งอยู่
หน้าเครื่องลูกข่าย (Video client) สามารถเรียกดูข้อมูลที่เป็นภาพเคลื่อนไหวได้ทุกเมื่อตาม
ต้องการและสามารถควบคุมข้อมูลวิดีโอนั้น ๆ โดยสามารถย้อนกลับ (Rewind) หรือกรอไป
ข้างหน้า (Forward) หรือหยุดชั่วคราวได้  

นอกจากนี้การใช้งาน Video on Demand จะให้ความสะดวกแก่ผู้ใช้มากกว่า ระบบ Video 
Broadcast ในระบบโทรทัศน์ทั่วไปซึ่งเป็นการส่งสัญญาณวิดีโอออกมาเป็นชุดเดียว (1 Stream) 
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ส าหรับผู้ใช้ทุกคน ตามเวลาที่ก าหนดไว้ ผู้ใช้ต้องรอเวลาเพ่ือที่ จะได้ดูรายการที่ตนเอง
ต้องการ กรณี Video on Demand ผู้ใช้แต่ละคนจะสามารถเลือกดูรายการที่ตนเองสนใจ
เวลาใดก็ได้ จะต้องมีการส่งสัญญาณวิดีโอ 1stream ส าหรับผู้ใช้ 1 คน 

3) Pay-Per-View เป็นบริการที่พัฒนามาจาก VOD ชื่อบริการดังกล่าวนั้นเกิดจากลักษณะการ
คิดค่าบริการ กล่าวคือหากต้องการรับชมเนื้อหารายการนั้น จะต้องมีค่าใช้จ่ายและมีลักษณะ
การจ่ายต่อครั้ง ผู้ให้บริการจะน ามาใช้ทั้งกับเนื้อหารายการที่เป็นการชมรายการถ่ายทอดสด
และเนื้อหารายการแบบไฟล์ที่สามารถจัดเก็บไว้เปรียบเสมือนการซื้อ เช่น เข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอล เป็นต้น 
 
บริการเสริมอ่ืน ๆ  

นอกจากรายการโทรทัศน์ต่าง ๆ ที่ให้บริการแล้วเนื่องด้วยเป็นการท างานบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
ท าให้ IPTV สามารถจัดท าบริการอ่ืน ๆ แบบการสื่อสารแบบสองทางได้ เช่น เกมส์ คาราโอเกะ เป็นต้น 

 
4.3.1.3  ขอบเขตตลาดในมิติของสินค้า (Product dimension) 

(1) การทดแทนด้านอุปสงค์ 

บริการทั้งสามในตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบมีค่าใช้จ่ายในการเข้าชมนี้ถือเป็นบริการที่ มี 
ความแตกต่างจากบริการโทรทัศน์ที่ไม่มีค่าใช้จ่ายในการเข้าชม ทั้งในด้านราคา และคุณภาพ กล่าวคือ
มีเนื้อหารายการที่ไม่อาจหาดูได้จากโทรทัศน์ที่ไม่มีค่าใช้จ่ายในการเข้าชม มีคุณภาพของสัญญาณภาพ 
ที่ดีกว่า ไม่มีการโฆษณาค่ันรายการที่ยาวนาน เป็นต้น อย่างไรก็ตามการมีค่าใช้จ่ายในการเข้าชมท าให้
สองตลาดนี้มีความแตกต่างกัน และท าให้มีผู้ใช้บริการต่างกลุ่มกัน 

ดังนั้นบริการที่เสนอขายในตลาดมีความแตกต่างกันบ้างในเรื่องของราคา คุณภาพของ
สัญญาณ รายการ (จ านวนช่อง) ที่น าเสนอ และเนื้อหารายการ ผู้ชมแต่ละกลุ่มต่างกันตามระดับ
รายได้ รสนิยมในการเลือกชมรายการ และความสามารถในการใช้เทคโนโลยี โดยผู้ชมจะท าการเลือก
บริการที่สอดคล้องกับความต้องการของแต่ละคน อย่างไรก็ตามเป็นไปได้มากที่ผู้ชมอาจท าการเลือก
มากกว่าหนึ่งช่องทางได้ 

ผู้ประกอบการเองก็พยายามขยายฐานลูกค้าโดยการท าการขายพ่วง (Bundling) และ การตั้ง
ราคาแบบล าเอียง (Price discrimination) เช่น การมีหลายแพ็กเกจ หลายราคาของ True Vision 
หรือ การมีหลายราคาตามอายุของแพ็กเกจของ Hollywood HDTV 
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ตารางท่ี 4.2 ตัวอย่างค่าใช้จ่ายในการเข้าชมรายการ 
 

บริการโทรทัศน์ ผู้ให้บริการ 
ค่าบริการรายเดือน 
(บาท) 

หมายเหตุ 

โครงข่ายเคเบิลระดับชาติ True Vision 299-2155  
โครงข่ายเคเบิลระดับ
ภูมิภาค 

เจริญเคเบิล้ทีวี 350 กรณี Analog 

โครงข่ายเคเบิลระดับ
ท้องถิ่น 

World Entertainment 350  

IPTV TOT IPTV 150-390  
OTT Hollywood HDTV 199 Movie Pass 30 วัน 

ที่มา: คณะที่ปรึกษา 
 

ตารางที่ 4.3  แพ็กเกจตามอายุ ของ Hollywood HDTV 
 

Packages บาท 

Movie Pass 30 วัน 199 
Movie Pass 180 วัน 1,170 
Movie Pass 360 วัน 2,280 

ที่มา : Hollywood HDTV 

 
(2) การทดแทนด้านอุปทาน  

การที่ผู้ประกอบการในกิจการโทรทัศน์เพ่ือให้บริการผ่านเทคโนโลยีเดิม (เคเบิล, ดาวเทียม , 
IPTV) เช่น ในกิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลในปัจจุบัน ผู้ประกอบการต้องมีใบอนุญาต ซึ่ง
แบ่งเป็นสามประเภทตามพ้ืนที่ให้บริการ ท าให้การย้ายโครงข่ายการให้บริการเป็นไปได้ยาก มีต้นทุน
ในการย้ายโครงข่ายสูง และมีต้นทุนในเพ่ือด าเนินการตามใบอนุญาตประกอบกิจการ แต่ส าหรับ
เทคโนโลยีเช่น OTA ยังไม่มีกฎเกณฑ์ที่ชัดเจนในการก ากับดูแล อีกทั้งรูปแบบของเทคโนโลยีสามารถ
ขยายพ้ืนที่การให้บริการได้ตามพ้ืนที่ที่สามารถใช้บริการอินเทอร์เน็ตได้ 

เพ่ือให้ความสามารถในการทดแทนกันได้ของเทคโนโลยีที่ให้บริการในตลาดโทรทัศน์แบบ
บอกรับสมาชิก จึงท าการเปลี่ยนแปลงเทียบเทคโนโลยีที่ให้บริการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกดัง
ตารางที่ 4.4 
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ตารางที่ 4.4  เปรียบเทียบลักษณะของเทคโนโลยีการให้บริการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก 
 

เทคโนโลยี/Platform การลงทุน Access 
Network 

พื้นที่ให้บริการ ลักษณะการส่ง
ข้อมูล 

ข้อจ ากัดตามเทคโนโลยี จุดเด่น 

ดาวเทียม ไม่ต้อง ทั่วประเทศ/ตามพ้ืนที่
วงโคจร ดังนั้นจึง
สามารถให้บริการ
เนื้อหากับประเทศท่ี
อยู่ในวงโคจรด้วย 

Broadcast/ 1 
way 
Communication 
(พร้อมเข้ารหัส ให้
สามารถใช้งานได้
ตามแพ็กเกจ) 

- เป็นเทคโนโลยีที่ Relay 
สัญญาณเพ่ือส่งต่อให้กับผู้ใช้ 
ดังนั้นภาพแสดงอาจจะล่าช้า
จากต้นทางนานกว่าเทคโนโลยี
อ่ืน ๆ 

- การคิดค่าบริการคิดตาม 
Bandwidth ที่ใช้งาน ต้องการ
ให้บริการช่องที่มีความละเอียด
ของภาพสูงจะมีต้นทุนในการ
ให้บริการสูงด้วย 

- ต้องใช้งานผ่าน Set-top-box 
- การจ ากัดพ้ืนที่การให้บริการ

ท าได้ยาก 
 

- ครอบคลุมพ้ืนที่ให้บริการ 
- คุณภาพของภาพ ได้ความ

คมชัดตามท่ีก าหนดไว้เท่า
เทียมกันในพ้ืนที่การให้บริการ
ของดาวเทียม 

- รองรับจ านวนการใช้งานพร้อม  ๆ
กันของผู้ใช้งานไม่จ ากัด 
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เทคโนโลยี/Platform การลงทุน Access 
Network 

พื้นที่ให้บริการ ลักษณะการส่ง
ข้อมูล 

ข้อจ ากัดตามเทคโนโลยี จุดเด่น 

เคเบิล (ไฟเบอร์/
Coaxial) 

เช่าใช้/เป็นเจ้าของ ระดับท้องถิ่น (Local 
Network) 

Broadcast/ 1 
way 
Communication 

- หากเป็นระบบอนาล็อก จะมี
สัญญาณรบกวนสูง ท าให้
สัญญาณภาพไม่ชัดเจน 

- สามารถใช้งานร่วมกับ
เครื่องรับโทรทัศน์เดิมของ
ผู้ใช้บริการได้ 

- มีโครงข่ายเข้าถึงผู้ใช้บริการ 
เจ้าของโครงข่ายสามารถให้
เช่าโครงข่ายของตนเพ่ือน าไป
ให้บริการในลักษณะ Triple 
Play 

- สามารถผลิตเนื้อหาได้ตาม
ความต้องการของพ้ืนที่
ให้บริการ 

IPTV มี ภายใต้เครือข่ายของ
ตนเอง 

Multicast/2 way 
Communication 

- ต้องใช้บริการบนเครือข่ายของ
ผู้ให้บริการ IPTV รายนั้น 

- ใช้งานผ่าน Set top box 

- มีคุณภาพการให้บริการสูง 
- ภาพอาจจะมีการล่าช้าบ้าง 
- ให้บริการในลักษณะ Video 

On Demand 
- สามารถให้บริการในลักษณะ 

Catch-up (ดูย้อนหลัง) 
- จ ากัดการเข้าชมเนื้อหาบาง

ประเภทได้ 
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เทคโนโลยี/Platform การลงทุน Access 
Network 

พื้นที่ให้บริการ ลักษณะการส่ง
ข้อมูล 

ข้อจ ากัดตามเทคโนโลยี จุดเด่น 

OTT ไม่ต้อง ทั่วโลกผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต 

Multicast/2 way 
Communication 

- จ านวนการใช้งานพร้อมกันมี
จ ากัดตามความจุ ของระบบ 

- คุณภาพของภาพจะถูกปรับ
ความละเอียดให้เหมาะสมกับ
อุปกรณ์และเครือข่ายที่ใช้งาน
อยู่ 

- มีความยืดหยุ่นการการ
ปรับเปลี่ยนราคา และเนื้อหา 
ผังรายการได้ 

- สามารถเก็บข้อมูลของ
ผู้ใช้บริการเพื่อน าไปวิเคราะห์
ความต้องการของลูกค้า 

- สามารถให้บริการในลักษณะ 
Catch-up (ดูย้อนหลัง) 

- ให้บริการในลักษณะ On 
Demand ได้เช่นเดียวกับ 
IPTV 
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จากตารางเปรียบเทียบเทคโนโลยีการให้บริการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกสามารถแบ่งกลุ่ม
ของเทคโนโลยีออกได้เป็น 2 กลุ่ม นั้นคือ  

1) เทคโนโลยีที่ให้บริการแบบ One Way Communication ได้แก่ ระบบเคเบิลและ 
ดาวเทียม  

2) เทคโนโลยีที่ให้บริการแบบ Two Way Communication ได้แก่ IPTV และ OTT  

เทคโนโลยีแต่ละช่องทางให้บริการมีจุดเด่น และข้อจ ากัดที่แตกต่างกัน การหลอมรวม 
(Convergence) ช่วยลดข้อจ ากัดของการใช้งานข้ามกันระหว่างแต่ละแพลตฟอร์ม ท าให้สามารถส่ง
เนื้อหาไปยังผู้ใช้บริการได้หลากหลายช่องทาง ยกตัวอย่างเช่น ผู้ให้บริการดาวเทียม PSI มีการ
ให้บริการในรูปแบบ OTT ผ่าน Application ใน Smart device และผ่านทางเว็บไซต์ ทั้งนี้เพ่ือให้
ผู้ใช้บริการสามารถใช้งานบริการที่เป็นจุดเด่นของกลุ่มเทคโนโลยี Two way communication เช่น 
การดูย้อนหลัง หรือ การดูแบบ On Demand แต่ในทางกลับกันหลากเนื้อหานั้น ๆ ได้รับความสนใจมาก ๆ 
และมีผู้เข้าชมคราวละมาก ๆ เช่น รายการถ่ายทอดกีฬาซึ่งผู้ชมนิยมใช้บริการแบบ Real Time 
มากกว่าเนื้อหาแบบอ่ืน ๆ การให้บริการผ่าน OTT หรือ IPTV มีข้อจ ากัดเนื่องจากตัวระบบถูก
ออกแบบให้สามารถใช้งานพร้อม ๆ กันได้ในจ านวนหนึ่งเท่านั้น แต่ทั้งนี้สิทธิในการเผยแพร่ข้อมูลไป
ในแต่ละช่องทางยังเป็นสิทธิของเจ้าของเนื้อหา รวมถึงความละเอียดของภาพ (SD/HD) โดยเฉพาะใน
กลุม่แบบพรีเมี่ยม 

ซึ่งแนวโน้มการให้บริการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกในปัจจุบันมุ่ งที่จะให้บริการ 
กับผู้ใช้บริการในช่องทางที่หลากหลายมากขึ้น ทั้งนี้เพ่ือให้เป็นไปตามพฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่มี
ลักษณะการรับชมรายการโทรทัศน์ที่ เปลี่ยนแปลงไป อันเป็นผลมาจากสภาพสังคม และ
สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป ส่งผลให้ผู้ใช้บริการมักดูรายการรายการโทรทัศน์ 
ในลักษณะของของ Multiple Screen ที่ผู้ใช้บริการคนเดียวกันผ่านหลากหลายอุปกรณ์ และไม่ได้
สนใจว่าต้องดูรายการหรือเนื้อหาต่าง ๆ ผ่านทางช่องทางใด และจะเลือกดูเนื้อหาที่ตนเองสนใจเป็น
ส าคัญ ซึ่งการจะวิเคราะห์ความต้องการของผู้ใช้บริการได้นั้นจ าเป็นจะต้องทราบความต้องการของ
ผู้ใช้บริการอย่างละเอียด ระบบโทรทัศน์สามารถส่งข้อมูลได้ 2 แบบ และระบบ OTT สามารถเก็บ
ข้อมูลในส่วนนี้ได้  ดังนั้นส าหรับเทคโนโลยีการให้บริการแบบบอกรับสมาชิกจะไม่มีลักษณะที่จะใช้
งานทดแทนกัน แต่จะมีลักษณะของการใช้ร่วมกัน เพ่ือส่งเนื้อหาไปที่ผู้ใช้บริการได้ ตามความต้องการ
ของลูกค้ามากที่สุด 
 

4.3.1.4  ขอบเขตตลาดเชิงภูมิศาสตร์ (Geographic dimension)  

เนื่องจากโครงข่ายการให้บริการโดยทั่วไปครอบคลุมในระดับประเทศอยู่แล้ว (ยกเว้น
โครงข่ายเคเบิลระดับพ้ืนที่) ท าให้การแบ่งตลาดทางภูมิศาสตร์ไม่มีความจ าเป็นส าหรับประเทศไทย 
โดยทั่วไปผู้รับชมในแต่ละพ้ืนที่มีทางเลือกสองทางคือ เลือกใช้โครงข่ายที่มีค่าใช้จ่ายในการเข้าชม
รายการกับโครงข่ายที่ไม่มีค่าใช้จ่ายในการเข้าชมรายการ หากเลือกโครงข่ายที่มีค่าใช้จ่ายในการ  
เข้าชมรายการ ผู้ชมจะท าการเลือกระหว่าง โทรทัศน์โครงข่ายเคเบิลระดับชาติ หรือโครงข่ายเคเบิล
เฉพาะพ้ืนที่ หรือโครงข่ายโทรคมนาคมที่มีค่าใช้บริการ โดยพิจารณาจากเนื้อหารายการที่สอดคล้อง
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กับความต้องการ คุณภาพความคมชัด(Analogหรือ Digital) และบริการพ่วงรวมทั้งบริการหลังการ
ขาย โดยที่ผู้ชมสามารถเลือกรับชมมากกว่าหนึ่งช่องทางได้ 

 
4.3.1.5 มิติด้านการด าเนินการ (Functional dimension)  

(1) กิจการโทรทัศน์ผ่านระบบเคเบิลมีห่วงโซ่อุปทาน (Supply chain) ประกอบด้วย  

i. ผู้ผลิตเนื้อหา (Contents producer) ที่ผลิตเนื้อหาต่างๆ ตัวอย่างเช่น รายการ ละคร  
เกมส์โชว์ การถ่ายทอดสด เป็นต้น โดยเนื้อหาดังกล่าวจะถูกน ามารวมไปที่ช่องรายการ  

ii. ช่องรายการ (Service provider) ที่น าเนื้อหามารวมกัน แบ่งได้ 2 ประเภท ได้แก่ 1.) ผู้ได้รับ
ใบอนุญาตบริการโทรทัศน์ที่ใช้คลื่นความถี่ (ช่องรายการโทรทัศน์ดิจิตอล) ซึ่งตามช่อง
รายการโทรทัศน์ดิจิตอลจะต้องเผยแพร่ในทุกแพลตฟอร์มตามประกาศ กสทช. และ 2.)  
ผู้ได้รับใบอนุญาตบริการโทรทัศน์ที่ไม่ใช้คลื่นความถี่ (ช่องรายการบนโทรทัศน์ระบบเคเบิล 
หรือบนโทรทัศน์ดาวเทียม) นั้น ช่องรายการจะถูกส่งสัญญาณในขั้นตอนต่อไป  

iii. การส่งสัญญาณ (Transmission) ที่เป็นช่วงของการส่งผ่านเนื้อหารายการจากช่องรายการ
ไปยังผู้ให้บริการรวมสัญญาณ (Aggregators)  

iv. การรวมสัญญาณ (Aggregation) ที่ผู้ให้บริการรวมสัญญาณในแพลตฟอร์มต่างๆ โดยการ
ให้บริการรวมสัญญาณแก่ช่องรายการ (Multiplexing) โดยอาจมีบริการเสริม เช่น  
การเข้ารหัสช่องรายการ (Encoding) หรือการเรียงเลขช่องรายการ (OTA) เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือ
ส่งสัญญาณที่ได้ท าการบีบอัดแล้วส่งต่อไปยังผู้รับชมปลายทางโดยตรง  

v. การกระจายสัญญาณ (Distribution) ที่เป็นช่วงของการน าส่งสัญญาณที่ได้ท าการบีบอัด
สัญญาณโดยผู้ให้บริการรวมสัญญาณแล้ว ส่งต่อไปยังผู้รับชมปลายทางผ่านทางสาย และมีส่ง
ต่อไปยังผู้ให้บริการเคเบิลรายอ่ืน 

vi. ผู้ใช้บริการ (End users) ผู้รับชมที่เชื่อมต่อสัญญาณโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลของ 
ผู้ให้บริการ 

ในกรณีของตลาดค้าปลีกนี้ถือว่าผู้ประกอบการที่อยู่ในห่วงโซ่อุปทานขั้นที่ 5 และ 6 เป็น
ผู้ประกอบการในตลาดนี้ 

 
(2) กิจการโทรทัศน์ให้บริการผ่านเครือข่ายโทรคมนาคมมีห่วงโซ่อุปทานเป็น 4 ขั้นตอน 

ประกอบด้วย 

i. ผู้ให้บริการเนื้อหารายการ (Contents provider) หมายถึงผู้ผลิตหรือผู้ที่เป็นเจ้าของ
เนื้อหารายการ เช่นผู้ผลิตรายการและผู้ที่เป็นเจ้าของค่ายเพลงหรือภาพยนตร์ 

ii. ผู้ให้บริการด้านระบบ (Service Provider) มีหน้าที หลัก ๆ คือ119  
                                                           
119 Orit Levin, IPTV Standard Perspectives https://www.itu.int/ITU-T/worksem/h325/200605/presentations/s4p3-
levin.pdf 
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 ท าระบบต่าง ๆ ที่จ าเป็นต่อการให้บริการ IPTV  
- สร้างหรือท าระบบ streaming เพ่ือใช้ในการส่งเนื้อหารายการ  
- จัดหาเครื่องมือในการจัดการและปกป้องลิขสิทธิ์ของรายการต่าง ๆ ที่ออกอากาศ หรือ 

“DRM” (Digital Right Management)  
- เตรียมระบบเพ่ือใช้เป็นช่องทางการเข้าใช้บริการ  
- เตรียมระบบบริหารจัดการบริการ(Service management)  

 สนับสนนุโครงสร้างบริการที่มีลักษณะแตกต่างกัน  
- บริการที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย  
- บริการที่ต้องเสียค่าสมาชิก  
- บริการที่ต้องเสียค่าบริการคิดตามจ านวนครั้งในการรับชม (Pay-Per-View) 

 รับผิดชอบต่อการบริหารจัดการลูกค้า (Customer Management)  
- การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management, CRM)  
- จัดระบบที่ใช้ส าหรับค านวณค่าใช้บริการและวิธีการเรียกเก็บค่าใช้บริการ (Billing)  

 ระบบฐานข้อมูลลูกค้  (Customer Profile) เช่น รูปแบบการเก็บข้อมูล ส่วนตัวลูกค้า ข้อมูล
แพ็กเกจต่าง ๆ 

 ระบบตรวจสอบสิทธิในการใช้บริการของลูกค้า  

 จัดหาช่องทางในการรับสมัครใช้บริการ การท าการตลาด ช่องทางในการขายหรือจัดจ าหน่าย  
 

iii. ผู้ให้บริการโครงข่าย (Network provider) ผู้ให้บริการโครงข่ายที่ใช้ในการส่งข้อมูล 
เนื้อหารายการ ในรูปแบบ Streaming สู่ผู้ใช้บริการทั้งในรูปแบบ Multicast และ Unicast 

ไม่ว่าจะเป็นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแบบมีสายเช่น DSL ไฟเบอร์ เคเบิล และแบบไร้สาย 
เช่น Wi-Fi,  WiMaX ส าหรับการให้บริการ IPTV ผู้ให้บริการโครงข่ายยังมีท าหน้าที่ในการ
จัดการและควบคุมสิทธิการเข้าใช้บริการ รวมถึงควบคุมคุณภาพในการให้บริการ (Quality 
of Service: QOS) ด้วย  โดยผู้ให้บริการ IPTV และผู้ให้บริการโครงข่าย อาจจะเป็น
ผู้ประกอบการรายเดียวกัน เช่น TOT IPTV  3BB Cloud IPTV เป็นต้น 

iv. ผู้รับชมรายการ (Viewer or Consumer) 
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รูปที่ 4.2 ห่วงโซ่อุปทานกิจการโทรทัศน์ให้บริการผ่านเครือข่ายโทรคมนาคม 
 

 
*ผู้ประกอบการที่มีกิจกรรมในห่วงโซ่อุปทานขั้นที่ 3 และ 4 (คือบริการกล่อง) ถือว่าเป็นผู้ประกอบการใน
ตลาดค้าปลีก 
 

4.3.2  ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบไม่มีค่าเข้าชม ในระดับชาติ (Retail Free TV) 

4.3.2.1 ภาพรวมของตลาด 

ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบไม่มีค่าเข้าชม เป็นตลาดที่มีความแตกต่างจากตลาดค้าปลีก
โทรทัศน์ทัศน์ที่มีค่าใช้จ่ายในหลายมิติ กล่าวได้ว่า 1.) เป็นตลาดที่ผู้บริโภคไม่มีค่าใช้จ่ายในการชม
รายการที่เป็นรายครั้ง รายเดือน หรือ รายปี 2.) เป็นตลาดที่ผู้บริโภคไม่สามารถเข้าถึงเนื้อหารายการ
ที่เป็นพรีเมี่ยมได้ เช่น เนื้อหารายการช่องลิขสิทธิ์จากต่างประเทศ 3. ) เป็นตลาดที่เนื้อหารายการ 
ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม เช่น ผู้ที่ต้องการชมรายการกีฬา
ต่างประเทศ ผู้บริโภคท่ีต้องการชมภาพยนตรต์่างประเทศแต่ไม่ต้องการชมรายการโฆษณาคั่นรายการ
เป็นเวลายาวนาน  

ตลาดค้าปลีกนี้ประกอบด้วยบริการ 3 รูปแบบที่สามารถทดแทนกันได้ในสายตาของผู้บริโภค
ขั้นสุดท้าย ความแตกต่างอาจขึ้นกับความยากง่ายในการเข้าถึงบริการ ซึ่งรวมถึงค่าใช้จ่ายในการ
เข้าถึง และเนื้อหารายการที่สอดคล้องหรือไม่สอดคล้องกับรสนิยมและความต้องการของผู้ใช้บริการ
เฉพาะกลุ่ม อย่างไรก็ตามโดยรวมแล้วบริการดังกล่าวสามารถนับรวมอยู่ในตลาดเดียวกันได้คือ  
ตลาดที่ไม่มีการเรียกเก็บค่าบริการในการเข้าชมรายการ บริการในตลาดนี้ประกอบด้วย 

1) กิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดิน 

2) กิจการโทรทัศน์ผ่านระบบดาวเทียม 

3) กิจการโทรทัศน์ผ่านระบบโทรคมนาคมที่ไม่มีค่าบริการเข้าชมรายการ (Over-the-Top; OTT) 
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4.3.2.2 ลักษณะของสินค้า (Product characteristics)  

(1) กิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายภาคพื้นดิน 

ในอดีตการประกอบกิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดินเป็นการส่งผ่านด้วยสัญญาณ 
ในระบบอนาล็อก (Analog signal) โดยมีผู้ให้บริการหลักจ านวน 7 ราย โดยมี 6 ราย (ยกเว้น
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส) ที่ให้บริการภายใต้ระบบสัมปทานจากหน่วยงานราชการและมีการด าเนิน
ธุรกิจแบบครบวงจร (Vertical integration) จากการพัฒนาทางเทคโนโลยีการส่งสัญญาณแบบ
ดิจิตอลและเพ่ือเพ่ิมการแข่งขันในตลาด ทางกสทช. ได้ด าเนินงานภายใต้ พ.ร.บ. การประกอบกิจการ
กระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ ปี  พ.ศ. 2511 จัดให้มีการจัดสรรคลื่นความถี่วิทยุและออก
ใบอนุญาตให้บริการโทรทัศน์ระบบดิจิตอล (Digital signal) ผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดิน โดยแบ่ง
ใบอนุญาตออกเป็น 2ประเภท 1.) ประเภทบริการสาธารณะ โดยมีผู้รับใบอนุญาตจ านวน 4 รายรวม
เป็น 4 ช่องรายการ และ 2.) ประเภทบริการทางธุรกิจบริการ โดยมีผู้รับใบอนุญาตจ านวน 19 ราย 
ให้บริการ 22 ช่อง ส่งผลให้ ปัจจุบันการให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดินเป็นการให้บริการ
ควบคู่ในสองลักษณะคือ เป็นการส่งสัญญาณผ่านเทคโนโลยีการส่งระบบดิจิตอลและระบบอนาล็อก 
ซึ่งในอนาคตการส่งสัญญาณผ่านระบบอนาล็อกจะหมดไป ดังนั้นตลาดค้าปลีกบริการโทรทัศน์ผ่าน
โครงข่ายภาคพ้ืนดินจึงหมายถึงบริการโทรทัศน์แบบดิจิตอล  

 
รูปที่ 4.3 ช่องโทรทัศน์จ าแนกในแต่ละประเภทการได้รับใบอนุญาตและการเช่าโครงข่าย 

 

 
ที่มา: ดัดแปลงมาจาก “ช่องไหนดูได้จาก MUX ไหนกันบ้าง”, Thai Digital Television 

*หมายเหตุ ช่อง LOCA และ ช่องไทยทีวี ได้ยุติการให้บริการแล้ว 
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เนื่องจากผู้ให้บริการช่องรายการที่ได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศน์  แบบใช้คลื่น
ความถี่ภาคพ้ืนดิน ต้องน าสัญญาณโทรทัศน์เผยแพร่ภาพผ่านระบบดาวเทียม ตามประกาศ
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติก าหนดกฎ 
Must-Carry ซึ่งหมายถึงบริการโทรทัศน์ที่ใช้คลื่นความถี่ที่ผู้ใช้บริการสามารถรับชมได้เป็นการทั่วไป 
โดยไม่ก าหนดเงื่อนไขในการได้รับบริการทั้งหมด มีหน้าที่จะต้องให้บริการโทรทัศน์ตามผังรายการโดย
มีเนื้อหาเดียวกันทุกช่องทางทั้งในระบบภาคพ้ืนดินและระบบผ่านดาวเทียมอย่างต่อเนื่องซึ่งจะต้อง  
ไม่มีลักษณะการปิดก้ันช่องทางการได้รับบริการทั้งหมดหรือแต่บางส่วนกล่าวอีกนัยหนึ่งคือผู้ให้บริการ
ช่องรายการภาคพ้ืนดิน (ช่องรายการดิจิตอล จ านวน 26 ช่อง) จะต้องน าสัญญาณโทรทัศน์ของตนไป
เผยแพร่ผ่านโครงข่ายดาวเทียมด้วย  

หากพิจารณาส่วนแบ่งตลาดตามรายได้ของกิจการพบว่า 5 รายใหญ่ประกอบด้วย ช่อง 8 
ช่อง Workpoint TV ช่อง 3HD ช่อง True4U และช่อง TNN ดังตารางที่ 4.5 
 

ตารางที่ 4.5  ส่วนแบ่งตลาดของผู้ให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายภาคพื้นดินในระบบ
ดิจิตอล ประเภทธุรกิจ ระดับชาติ 
 

ช่องรายการ สัดส่วนร้อยละ 

ช่อง8 13.01 

Workpoint 12.44 

3HD 11.94 

True4U 7.55 

TNN 7.48 

*หมายเหตุ ค านวณจากรายได้ในการประกอบการ 

ที่มา รายงานสภาพการแข่งขันของตลาดกิจการโทรทัศน์ (มค – กค พ.ศ. 2558), ส านักส่งเสริมการ
แข่งขันและก ากับดูแลกันเอง, ส านักงาน กสทช 

 

แต่หากพิจารณาส่วนแบ่งตลาดตามจ านวนผู้ชม (Viewers) จะพบว่าผู้ประกอบการรายใหญ่
ทั้ง 5 รายจะเปลี่ยนไป จากการส ารวจความนิยมในการรับชม (Rating) ของ บริษัท เอจีบี นิลเส็น มีเดีย  
รีเสิร์ช (ประเทศไทย) จ ากัด ระหว่างวันที่ 1 - 30 กันยายน พ.ศ. 2559 พบว่าผู้ประกอบการ 5 ราย  
ที่มีส่วนแบ่งตลาดสูงได้แก่ ช่อง7 ช่อง3 ช่องWorkpoint TV ช่องMONO และช่อง ONE ดังตารางที่ 4.6 
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ตารางท่ี 4.6  ความนิยมในการรับชม (Rating) โทรทัศน์ดิจิตอลประเทศไทย 
 

Ranking Channel Rating %Rating 

1 CH7 2.994 25.67 

2 CH3 2.289 19.63 

3 Workpoint TV 1.235 10.59 

4 MONO 0.919 7.88 

5 ONE 0.77 6.60 

ที่มา บริษัท เอจีบี นีลเส็น มีเดีย รีเสิร์ช (ประเทศไทย) จ ากัด, กันยายน พ.ศ. 2559 
 

(2) กิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายดาวเทียม 

การประกอบกิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายดาวเทียมเป็นการให้บริการแบบไม่ต้องขอรับการ
จัดสรรคลื่นความถี่ตามพ.ร.บ. ปี พ.ศ. 2551 อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการต้องขอรับใบอนุญาตเพ่ือให้
บริการโครงข่ายกระจายเสียงหรือโทรทัศน์ส าหรับกิจการที่ไม่ใช้คลื่นความถี่ ซึ่งผู้ขอใบอนุญาตจะท า
การให้บริการแพร่สัญญาณโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายดาวเทียมถึงผู้รับในระบบ C-band และ KU-band 
โดยมีพ้ืนที่ในการให้บริการครอบคลุมทั่วประเทศ  

ผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ คือ ผู้ให้บริการรวมสัญญาณ (Mux) และกระจาย
สัญญาณ (Distribution) ผ่านโครงข่ายดาวเทียม โดยให้บริการแก่ผู้ให้บริการช่องรายการ ทั้งนี้ 
ผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ นอกจากให้บริการรวมช่องรายการ (Mux) แล้ว จะท ากิจกรรม
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้สามารถน าสัญญาณส่งขึ้นดาวเทียมได้ รวมถึงกิจกรรมอ านวยความสะดวก
อ่ืนๆ เช่น การแปลงสัญญาณ (Encoding)120 การเข้ารหัสสัญญาณ (Encryption)121 การเรียงช่อง 
(Over The Air -  OTA)122 การให้บริการผังรายการอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Program Guide - 
EPG)123 ฯลฯ นอกจากผู้ให้บริการรวมช่องรายการจะให้บริการและอ านวยความสะดวกต่างๆ 
ดังกล่าวแล้ว มักให้บริการไปจนถึงการให้บริการเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม (Set-top-box) เพ่ือให้
ธุรกิจมีความครบวงจรจากต้นทางจนถึงผู้รับบริการปลายทางนั่นคือ ผู้ชม (End users) 

                                                           
120 การแปลงสัญญาณ (Encoding) หมายถึง การให้บริการน าสัญญาณที่ได้รับมาแปลงข้อมูลจากรูปแบบหนึ่งให้อยู่ในอีกรูปแบบหนึ่ง 
เพื่อให้ข้อมูลอยู่ในรูปแบบที่เหมาะสมที่สุดในการส่งสัญญาณ 
121 การเข้ารหัสสัญญาณ (Encryption) หมายถึง การให้บริการเข้ารหัสสัญญาณ เพื่อรักษาความปลอดภัยของสัญญาณ ท าให้ผู้มีรหัส
เท่านั้นจึงสามารถเข้าถึงสัญญาณได ้
122 การเรียงช่อง (Over The Air, OTA) หมายถึง การให้บริการจัดเรียงช่องรายการบนเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม โดยใช้โปรแกรม
อัพเดทอัตโนมัติ ท าให้ผู้ใช้บริการปลายทาง (End users) ไม่ต้องระบุคลื่นความถี่เอง 
123 การให้บริการผังรายการอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Program Guide, EPG) ใบอนุญาตระดับชาติ หมายถึง การให้บริการแนะน า
ข้อมูลรายการในแต่ละช่องรายการแก่ผู้ใช้บริการปลายทาง (End users) โดยข้อมูลจะประกอบไปด้วยรายละเอียดเกี่ยวกับผังเวลาและ
ชื่อรายการหรือประเภทรายการที่ออกอากาศ 
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ผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการต้องได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการกระจายเสียงหรือ
กิจการโทรทัศน์ เพ่ือให้บริการกระจายเสียงหรือโทรทัศน์ส าหรับกิจการที่ไม่ใช้คลื่นความถี่ เพ่ือ
ให้บริการโครงข่ายด้านกระจายเสียงหรือโทรทัศน์ที่ไม่ใช้คลื่นความถ่ี ซึ่งปัจจุบันมี 23 รายและทั้งหมด
เป็นผู้ขอใบอนุญาตระดับชาติ ได้แก่ 

1. กรมประชาสัมพันธ์ 
2. บริษัท จีเอ็มเอ็ม แซท จ ากัด 
3. บริษัท ดีทีวี เซอร์วิส จ ากัด 
4. บริษัท ดีมีเตอร์ คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)* 
5. บริษัท ทรู วิชั่นส์ กรุ๊ป จ ากัด 
6. บริษัท ทีซี บรอดคาสติ้ง จ ากัด 
7. บริษัท ไทย แซทเทิลไลท์ ทีวี จ ากัด 
8. บริษัท เนกซ์ สเตป จ ากัด 
9. บริษัท บิ๊กโฟร์ แซทเทลไลท์ กรุ๊ป จ ากัด* 
10. บริษัท พีไฟว์ทีวี แอนด์ โปรดักชั่น จ ากัด 
11. บริษัท พีเอสไอ บรอดคาสติ้ง จ ากัด 
12. บริษัท สามารถวิศวกรรม จ ากัด 
13. บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน) 
14. บริษัท อาร์เอส จ ากัด (มหาชน) 
15. บริษัท เอเชีย บรอดคาสติ้ง เทเลวิชั่น จ ากัด 
16. บริษัท ไอพีเอ็ม แพลทฟอร์ม จ ากัด 
17. บริษัท สตาร์ช (ประเทศไทย) จ ากัด 
18. บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (ทหาชน) 
19. บริษัท วีชายน์ เทเลคอม จ ากัด 
20. บริษัท โกลบอล บรอดคาสติ้ง เน็ตเวิร์ค จ ากัด 
21. บริษัท ดราโก้ 2009 จ ากัด 
22. บริษัท เอ บรอดคาสติ้ง จ ากัด 
23. บริษัท สแพรช จ ากัด (มหาชน) 

ผู้ให้บริการรายใหญ่ 10 รายแรกของตลาดผู้ให้บริการการรวมสัญญาณเรียงล าดับรายได้จาก
มากไปหาน้อย ได้แก่ 1.) บริษัท พีเอสไอ บรอดคาสติ้ง จ ากัด 2.) บริษัท สามารถวิศวกรรม จ ากัด  
3.) บริษัท ไทรทัน โฮลดิ้ง จ ากัด 4.) บริษัท ทรู วิชั่นส์ กรุ๊ป จ ากัด 5. ) บริษัท อาร์เอส จ ากัด  
 6.)บริษัท ดีทีวี เซอร์วิส จ ากัด 7.) บริษัท ทีซี บรอดคาสติ้ง จ ากัด 8.) บริษัท ไอพีเอ็ม แพลทฟอร์ม 
จ ากัด 9.) บริษัท พีไฟว์ทีวี แอนด์ โปรดักชั่น จ ากัด และ 10.) บริษัท ไดน่าแซท คอมมูนิเคชั่น จ ากัด 

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการพบว่า ผู้ประกอบการให้บริการรวมสัญญาณโทรทัศน์
ดาวเทียมที่ส าคัญตามยี่ห้อและจ านวนกล่องเป็นดังนี้ 1.) บริษัท พีเอสไอ บรอดคาสติ้ง จ ากัด จ านวน
ประมาณ 10 ล้านกล่อง 2.) บริษัท ไอพีเอ็ม แพลทฟอร์ม จ ากัด จ านวนประมาณ 4 ล้านกล่อง  
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3.) บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) จ านวนประมาณ 3.5 ล้านกล่อง 4.) บริษัท ดีทีวี 
เซอร์วิส จ ากัด จ านวนประมาณ 1 ล้านกล่อง (ระบบ KU Band) 5.) บริษัท อาร์เอส จ ากัด (มหาชน) 
จ านวนประมาณ 5 แสนกล่อง และผู้ประกอบการรายย่อยอ่ืน ๆ ได้แก่ บริษัท อินโฟแซท จ ากัด 
บริษัท ไดน่าแซท คอมมูนิเคชั่น จ ากัด บริษัท เอ็มเจ แซทเทลไลท์ เซ็นเตอร์ จ ากัด (IdeaSat) บริษัท 
ลีโอเทคโนโลยี แอนด์ มาร์เกตติ้ง จ ากัด (Leotech) บริษัท ไทย แซทเทิลไลท์ ทีวี จ ากัด (ThaiSat) 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด ไฮแซทเทล จ านวนรวมกันประมาณ 4 ล้านกล่อง 

โดยปกติบริการดาวเทียมมักมีวงโคจรเหนือพ้ืนโลกมากกว่า 35,000 กิโลเมตร ครอบคลุมพ้ืน
ประเทศไทยและประเทศอ่ืน ๆ 1 ใน 3 ของพ้ืนที่โลก ผู้ใช้บริการสามารถรับชมรายการโทรทัศน์อ่ืน ๆ 
จากผู้ให้บริการที่ไม่ได้รับอนุญาตจาก กสทช. ที่อยู่ในประเทศที่ใช้ดาวเทียมดวงเดียวกัน ในประเทศไทย 
กสทช. ได้ก าหนดเงื่อนไขการอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศน์ต้องใช้ดาวเทียมไทยคม ขอเพียงมี
อุปกรณ์ Set-top-box ที่มีความสามารถในการถอดรหัสสัญญาณในย่านความถี่ที่ตรงกันกับประเทศ
ต้นทางที่ส่งสัญญาณช่องรายการ 

ด้วยคุณสมบัติของดาวเทียมที่สามารถให้บริการได้ครอบคลุมพ้ืนที่มากกว่าเทคโนโลยีอ่ืน ๆ 
ส่งผลให้มีการให้บริการช่องรายการระหว่างประเทศผู้ให้บริการ แต่ในการจะเข้าถึงช่องรายการ
ดังกล่าวได้จะต้องมีอุปกรณ์ที่สามารถถอดรหัสช่องสัญญาณโทรทัศน์ของผู้ให้บริการดังกล่าวด้วย  
ส่วนช่องรายการที่มีเนื้อหาพิเศษ เช่น ภาพยนตร์  และรายการถ่ายทอดสดกีฬา โดยมากเจ้าของ
ลิขสิทธิ์จะก าหนดพื้นที่สาหรับแพร่ภาพสัญญาณ เช่น ภายในประเทศไทยเท่านั้น เป็นต้น ผู้ให้บริการ
ที่ได้รับสิทธิ์ในการแพร่สัญญาณมีหน้าที่ในการป้องกันไม่ให้เนื้อหานั้น ๆ ถูกรับชมนอกประเทศไทย 
ดังนั้นการรับ-ส่งสัญญาณจะถูกเข้ารหัสเนื้อหาก่อนส่งสัญญาณผ่านดาวเทียมไปยังอุปกรณ์ปลายทาง
ซึ่งที่อุปกรณ์ปลายทางนั้นจะมี Smart Card ซึ่งเปรียบเสมือนกุญแจสาหรับถอดรหัสและยื่นยันสิทธิ์
ในการรับชมของผู้ใช้บริการ ท าให้โดยปกติหากไม่ได้อยู่ในประเทศที่รับสิทธิในการเผยแพร่จะไม่
สามารถดูช่องรายการนั้น ๆ ได้ ดังนั้นแม้ใช้ดาวเทียมดวงเดียวกันก็ไม่สามารถดูช่องรายการนั้น ๆ ได้ 
แต่ด้วยข้อจ ากัดของเทคโนโลยีโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมคือยังเป็นการสื่อสารแบบทางเดียวเท่านั้น 
อุปกรณ์ปลายทางจะไม่สามารถส่งสัญญาณใด ๆ กลับไปต้นทางได้ ซึ่งเป็นช่องโหว่ของเทคโนโลยีที่ท า
ให้มีผู้ลักลอบถอดรหัสสัญญาณดาวเทียมให้ผู้ใช้บริการรายอื่น ๆ เข้าถึงเนื้อหานั้น ๆ ได้โดยไม่ได้สมัคร
สมาชิก หรือไม่ได้อยู่ในพื้นท่ีการให้บริการ 

นอกจากนี้ความครอบคลุมของพ้ืนที่ให้บริการ ผู้ให้บริการดาวเทียบบางรายใช้เทคโนโลยี
โทรทัศน์ผ่านดาวเทียมส่งช่องสัญญาณที่มีลักษณะของเนื้อหาเฉพาะกลุ่ม เช่น ช่องรายการเพลงของ
ค่ายเพลง ซ่องรายการของผู้ผลิตภาพยนตร์ เป็นต้น ทั้งนี้เจ้าของเนื้อหาหรือผู้ให้บริการการจะเน้นการ
ขายกล่องรับสัญญาณให้กับกลุ่มผู้ใช้บริการหรือแฟนคลับทั้งในประเทศ และต่างประเทศ เพ่ือให้ 
กลุ่มแฟนคลับหรือผู้มีความสนใจในช่องรายการนั้น ๆ สามารถติดตามข่าวสารต่าง ๆ ได้ โดยส่วนมาก
แล้วผู้ใช้บริการจะไม่ต้องเสียค่าบริการรายเดือน แต่สาหรับในบางกล่องอาจจะไม่สามารถรับชม
รายการปกติที่ได้รับอนุญาตจาก กสทช. ได้เลย 
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 (3) กิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายโทรคมนาคมที่ไม่มีค่าเข้าชม 

ผู้ชมสามารถรับชมเนื้อหาของ OTT เหล่านี้ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ หรือ
อุปกรณ์ (Devices) อ่ืน ๆ โดยไม่เสียค่าบริการ นอกเหนือจากค่าใช้บริการอินเทอร์เน็ต โดยแต่ละ 
OTT มีรูปแบบธุรกิจที่แตกต่างกัน แต่ส่วนใหญ่เป็นรูปแบบธุรกิจแบบขายโฆษณา (Advertising 
Video on Demand: AVoD) กล่าวคือรายได้ของธุรกิจจะมาจาการที่ผู้บริโภครับชมหรือมีปฏิสัมพันธ์ 
(Engage) กับโฆษณาที่อยู่ในแพลตฟอร์ม OTT ซึ่ง OTT ในลักษณะนี้ที่มีบทบาทส าคัญในตลาด
ประเทศไทยได้แก่  

1) YouTube : ซึ่งให้บริการเนื้อหาผ่านเว็บไซต์ และแอพลิเคชั่นบน smart devices ต่าง ๆ 
โดยเนื้อหามีหลากหลายทั้งเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างเอง (User generated content) และผู้รวบรวม
เนื้อหา (Content aggregator) เช่น ช่องรายการ ส าหรับการจ่ายผลตอบแทนจะอยู่ในรูป
ของส่วนแบ่งค่าโฆษณา ซึ่งเป็นสัดส่วนกับจ านวนการดูโฆษณา (Ad view) ของผู้ชมเนื้อหา
รายการ โดย YouTube จะได้รับค่าโฆษณาจากเอเจนซี่โฆษณา หรือ สินค้าที่ต้องการท าการ
โฆษณา โดยการจ่ายค่าโฆษณาจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ชมรับชมโฆษณาโดยไม่มีการกดข้ามตามเวลา
ที่ก าหนด นอกจากนี้ผู้ผลิตคอนเทนต์ อาจจะสอดแทรกโฆษณาสินค้าเข้าไปในคอนเทนต์ 
โดยตรง หรือผลิตคอนเทนต์เพ่ือช่วยโฆษณาสินค้า เช่น ช่องเสือร้องไห้ เป็นต้น ช่องรายการ
บางช่องใช้ YouTube เป็นแพลตฟอร์ม เพ่ือโปรโมตและเพ่ิมการรับชมให้กับช่องตนเอง 
อย่างไรก็ดี YouTube ไม่อนุญาตให้ช่องถ่ายทอดเนื้อหาโฆษณา ซึ่งช่องรายการจะต้อง 
ตัดเนื้อหาเหล่านั้นออกก่อนน าเผยแพร่บน YouTube ข้อมูลจากการสัมภาษณ์พบว่า
ผู้ประกอบการช่องรายการมองว่า YouTube เป็นเพียงช่องทางเผยแพร่รายการให้กว้างขวาง
ขึ้นเท่านั้น ยังไม่สามารถสร้างรายรับได้อย่างชัดเจนแต่อย่างใด แต่มีแนวโน้มที่จะทวีความส าคัญ
มากขึ้นในอนาคต 

2) Line TV เป็นผู้ให้บริการเนื้อหารายการที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย ซึ่งคอนเทนต์บน
แพลตฟอร์ม Line TV นั้นมีทั้งการถ่ายทอดสด ละคร บันเทิง แอนนิเมชั่น และเพลง โดยช่อง
รายการของ Line TV จะจ าแนกตามประเภทคอนเทนต์ ข้างต้น รูปแบบธุรกิจของ Line TV 
จะเปน็รูปแบบของการแบ่งรายได้โฆษณา ผู้ชมคลิปคอนเทนต์จะต้องรับชมโฆษณาในช่วงต้น
ของการรับชมจนจบ โดย Line TV มีการร่วมมือทางธุรกิจกับผู้ผลิตคอนเทนต์ และช่อง
รายการ เช่น GMM โดยเนื้อหารายการจะเผยแพร่ให้รับชมหลังจากการฉาย first-run  
บน ช่องรายการในโทรทัศน์ดิจิตอล และจะเผยแพร่ผ่าน OTT Line TV ก่อนแพลตฟอร์ม 
อ่ืน รวมทั้งยังมีเนื้อหาเฉพาะ (Exclusive content) ส าหรับ Line TV ด้วย ซึ่งเป็นลักษณะ
การจ้างผู้ผลิตเนื้อหาให้ผลิต 

3) Facebook เว็บไซต์ social media ที่ใหญ่ที่สุดเปิดให้บริการ live streaming หรือ 
Facebook live ซึ่งเป็นอีกแพลตฟอร์ม ใหม่ที่ผู้ผลิตรายการและช่องรายการสามารถใช้เป็น
ช่องทางในการเข้าถึงผู้ชม ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการพบว่า การรับชมผ่าน
ช่องทางนี้จะมีปริมาณที่สูงมากในช่วงการถ่ายทอดสด ซึ่งเป็นคอนเทนต์ที่มีลักษณะพิเศษซึ่ง
ผู้ชมต้องการรับชมในเวลานั้น ๆ ผู้ชมจะชมผ่าน Facebook live เมื่อตนเองไม่ได้อยู่หน้าจอ
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โทรทัศน์ ตัวอย่างช่องรายการโทรทัศน์ในระบบดิจิตอลที่ใช้ช่องทาง Facebook live  เช่น 
ไทยรัฐทีวี และ เนชั่น แชนแนล นอกจากนี้ Facebook ยังเป็นแพลตฟอร์ม ให้กับ User 
Generated Content และผู้ผลิตรายการอิสระย่อยกลุ่มอ่ืน ๆ เช่น เสือร้องไห้ และ 
Spokedark TV เป็นต้น อย่างไรก็ดี เช่นเดียวกับ YouTube การสงสัญญาณผ่าน 
Facebook live ผู้ให้บริการคอนเทนต์ ไม่สามารถใส่เนื้อหาหรือคลิปโฆษณาลงไปในได้ และ 
Facebook จะได้รายรับจากการขายโฆษณา ซึ่งช่องรายการจะได้ส่วนแบ่งจากค่าโฆษณา  
อีกรูปแบบธุรกิจที่เกิดขึ้นคือการจ้างให้ผู้ผลิตคอนเทนต์ หรือ ช่องรายการน าคอนเทนต์ มาส่ง
สัญญาณผ่าน Facebook live โดยจะมีข้อตกลงให้ช่องรายการน าเนื้อหารายการเป็นจ านวน
นาทีตามตกลง เช่น 10,000 นาทีต่อเดือน โดย Facebook จะจ่ายค่าตอบแทนเป็นรายเดือน 

4) โปรแกรมประยุกต์ (Application) หรือเว็บไซต์ โดยผู้ประกอบการโทรทัศน์ในแพลตฟอร์ม 
ต่าง ๆ หรือช่องรายการจัดท าขึ้น เพื่อให้ผู้ชมรับชมรายการย้อนหลัง และเป็นแสวงหารายรับ
จากค่าโฆษณาเอง เช่น TRUE Vision Anywhere, PSI mobile app, เว็บไซต์ Bugaboo 
TV ของช่อง 7 หรือเว็บไซต์ Spokedark TV เป็นต้น 

 
4.3.2.3  ขอบเขตตลาดในมิติของสินค้า (Product dimension) 

(1) การทดแทนด้านอุปสงค์  

ผู้บริโภคหรือผู้ชมเลือกชมรายการผ่านโครงข่ายใดนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัย 2 ประการ กล่าวคือ 
1.) ความแตกต่างในเนื้อหารายการ และ 2.) ความแตกต่างในความยากง่ายของการเข้าถึงเครือข่าย
จากกฎ Must Carry ท าให้ผู้ชมรายการยอดนิยมสามารถรับชมได้ในเกือบทุกเครือข่ายท าให้ความ
แตกต่างระหว่างเครือข่ายในด้านเนื้อหารายการลดลง อย่างไรก็ตามยังคงมีอุปสรรคในการเข้าถึง
เครือข่ายที่แตกต่างกัน เช่น ต้นทุนในการติดตั้งอุปกรณ์รับสัญญาณในแต่ละเครือข่ายแตกต่างกัน 
คุณภาพของสัญญาณแต่ละเครือข่ายในบางพ้ืนที่แตกต่างกัน ความช านาญในการเข้าถึงเครือข่ายของ
ผู้บริโภคแต่ละรายไม่เท่ากัน เป็นต้น ผลก็คือท าให้ทั้งสามเครือข่ายยังคงไม่สามารถทดแทนกัน 
ได้อย่างสมบูรณ์ 

 
(2) การทดแทนด้านอุปทาน  

ในด้านผู้ประกอบการ เนื่องจากส่วนใหญ่แล้วผู้ประกอบการเป็นผู้มีลิขสิทธิ์เหนือเนื้อหา
รายการ ท าให้ผู้ประกอบการพยายามเผยแพร่รายการของตนไปสู่ผู้ชมให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้ เพ่ือ
ประโยชน์ด้านรายได้จากการโฆษณา ดังนั้นผู้ประกอบการจึงพยายามเผยแพร่รายการของตนออกไป
ในหลายช่องทาง เช่นผ่านทางโครงข่ายภาคพ้ืนดินพร้อมกับทาง You Tube จึงไม่มีความจ าเป็นต้อง
ตัดสินใจเลือกเพียงช่องทางเดียว กฎMust Carry ท าให้รายการของผู้ประกอบการโครงข่าย
ภาคพ้ืนดินเข้าไปอยู่ในโครงข่ายดาวเทียมอยู่แล้ว จึงไม่มีความจ าเป็นในการพิจารณาเลือกเปลี่ยน
โครงข่าย อย่างไรก็ตามจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดิน ผู้ประกอบการให้
ความเห็นว่าต้นทุนในการประกอบกิจการสูงกว่าการประกอบกิจการผ่านโครงข่ายดาวเทียม
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ค่อนข้างมากและจ านวนผู้รับชมผ่านโครงข่ายดาวเทียมมีมากกว่าผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดินมากท าเกิด
ความได้เปรียบเสียเปรียบกันในระหว่างสองโครงข่ายนี้ 

ส าหรับโครงข่ายโทรคมนาคมซึ่งแม้มีต้นทุนในการเข้าตลาดต่ าแต่มีจ านวนผู้ชมน้อย จึงไม่มี
เหตุผลที่ ผู้ ประกอบการจะย้ าย เข้ ามาในตลาดนี้  โครงข่ ายนี้ จึ ง เป็น โครงข่ ายประกอบ 
(Complementary) กับโครงข่ายหลักเสียมากกว่าอันจะท าให้เนื้อหารายการของผู้ประกอบการมี
มูลค่ามากขึ้น เช่น OTT ของช่อง3 ช่อง7 ช่องWorkpoint TV True Vision และ PSI เป็นต้น 

ในตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบไม่มีค่าเข้าชม เทคโนโลยีที่ใช้ในการให้บริการหลักจะเป็นจะ
ช่องทางการให้บริการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินปัจจุบันประเทศไทยใช้มาตรฐานการส่งข้อมูลแบบดิจิตอล
ตามมาตรฐาน DVB-T2 ท าให้สามารถส่งข้อมูลภาพและเสียงที่มีคุณภาพสูงสุดในปัจจุบันในระดับ HD 
ที่ความละเอียด 1080p แต่ด้วยเทคโนโลยีการแพร่ภาพของระบบโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินจ าเป็นจะต้องใช้
ความถี่เพ่ือให้บริการในหลาย ๆ ประเทศรวมถึงประเทศไทยจึงมีการเปิดให้ผู้ ให้บริการเข้ามาประมูล
ย่านความถี่ที่ได้รับการจัดสรรเพ่ือน าไปให้บริการกับประชาชน ลักษณะเด่นที่ส าคัญของการ
แพร่กระจายสัญญาณแบบนี้คือสามารถส่งผ่านข้อมูล ภาพ และเสียง ไปพร้อมกันในช่วงเวลาเดียวกัน
ยังอุปกรณ์ปลายทางอย่างไม่จ ากัด และข้อมูลที่ได้รับแบบ Real Time (อยู่ในพ้ืนที่ให้บริการ) ซึ่งท า
ให้เทคโนโลยีนี้ยังจะเป็นช่องทางหลักที่ในการแพร่กระจายเนื้อหา ส าหรับข้อจ ากัดของเทคโนโลยีนี้ 
ซึ่งเป็นลักษณะเฉพาะของเทคโนโลยีการส่งข้อมูลแบบทางเดียว คือ ลักษณะของรายการจะมีการจัด
ผังรายการไว้ล่วงหน้า ท าให้ผู้ใช้บริการจะต้องดูรายการตารางรายการที่ก าหนดไว้ เพ่ือลดข้อจ ากัด
ดังกล่าวผู้ผลิตอุปกรณ์รับสัญญาณทั้งเครื่องรับโทรทัศน์หรืออุปกรณ์ Set Top Box ได้มีการเพ่ิม
ฟังก์ชันบันทึกรายการ (PVR : Personal Video Recorder) ตามช่วงเวลาที่ก าหนด เพ่ือท าให้
ผู้ใช้บริการสามารถดูรายการที่ชื่นชอบได้ 

ส าหรับช่องทางการให้บริการอ่ืน ๆ ที่ใช้ในการให้บริการโทรทัศน์แบบไม่มีค่าเข้าชม เช่น 
ผ่านดาวเทียมในย่านความถี่ C-Band และ KU-Band และบริการในรูปแบบ OTT ทั้งนี้บริการทั้ง 2 
สามารถที่จะทดแทนการใช้งานกันกับส าหรับในส่วนเป็นช่องทางหนึ่งที่ผู้ใช้บริการสามารถรับชม
รายการจากทั้งโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินได้ พร้อมกันนี้ยังสามารถรับชมรายการอ่ืน ผู้ใช้บริการสามารถ
เข้าถึงเนื้อหาที่ตนเองต้องการเข้าถึง ตามลักษณะและพฤติกรรม ทั้งนี้มีลักษณะที่ต้องค านึงถึงส าหรับ
การทดแทนกันทางด้านอุปทาน 

 
4.3.2.4 ขอบเขตตลาดเชิงภูมิศาสตร์ (Geographic dimension)  

โดยทั่วไป ผู้บริโภคหรือผู้ชมในพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่งมีสิทธิที่จะเลือกรับชมโทรทัศน์ผ่านโครงข่าย
ภาคพ้ืนดิน หรือโครงข่ายดาวเทียม หรือโครงข่ายโทรคมนาคมได้ เนื่องจากการกระจายสัญญาณ 
ทั้งสามแบบ โดยหลักการมีการครอบคลุมทั่วประเทศ อย่างไรก็ตามในบางพ้ืนที่อาจมีข้อจ ากัดทาง
ภูมิศาสตร์ที่ท าให้การส่งสัญญาณในบางโครงข่ายไม่สามารถรับสัญญาณได้หรือรับได้ไม่ชัดเจน  
มีผลต่อต้นทุนในการติดตั้งเครื่องรับสัญญาณ ส่งผลให้โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดินไม่สามารถ
ทดแทนโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายดาวเทียมได้อย่างสมบูรณ์  
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4.3.2.5 มิติด้านการด าเนินการ (Functional dimension)  

(1) กิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายภาคพื้นดิน 

รูปที่ 4.4 ห่วงโซ่อุปทานของโทรทัศน์ภาคพื้นดินในประเทศไทย 

 

 
 

จากรูปข้างต้นจะเห็นห่วงโซ่ของตลาดโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน ผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการในแต่
ละช่วงกิจกรรมอย่างเห็นได้ชัด แบ่งเป็นกิจกรรมทั้ง 4 ห่วงโซ่ได้อย่างชัดเจน คือ  1.) ช่องโทรทัศน์ 
ผู้ให้บริการรวบรวมหรือผลิตรายการโทรทัศน์ 2.) ผู้รวมสัญญาณและส่งสัญญาณสู่ผู้รับผิดชอบการส่ง
ขึ้นดาวเทียม 3.) ผู้ส่งและรับสัญญาณจากดาวเทียมเพ่ือส่งให้ผู้อ านวยความสะดวกกระจายสัญญาณ 
และ 4.) การอ านวยความสะดวกส่งสัญญาณสู้ผู้ชมโทรทัศน์ในระบบสัญญาณแบบดิจิตอล 

 
(2) กิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายดาวเทียม 

การถ่ายทอดสัญญาณโทรทัศน์ในระบบดาวเทียมมีผู้ประกอบการเข้ามาเกี่ยวข้องแบ่งเป็น  
4 ประเภท คือ  

i. ผู้ให้บริการช่องรายการ (Service Provider) 

ii. ผู้ให้บริการโครงข่ายดาวเทียม ที่แบ่งย่อยเป็น  
a. ผู้ให้บริการส่งสัญญาณ (Transmission Service)  
b. ผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ (Aggregator)  
c. ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม(Uplink Provider)  

iii. ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานสพอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder) และ  

iv. ผู้ขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม (Set-top-box provider) ดังรูปที่ 2.5 
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รูปที ่4.5 Communication Service Convergence Value Chain 
 

 
ที่มา : คณะที่ปรึกษา 
 

(3) กิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายโทรคมนาคมที่ไม่มีค่าเข้าชม (OTT) 

ห่วงโซ่อุปทานในการให้บริการ OTT ที่ไม่มีค่าเข้าชมรายการจะเหมือนกับห่วงโซ่อุปทานของ 
OTT ที่มีค่าเข้าชมรายการ ผู้ประกอบการในตลาดค้าปลีกคือผู้ประกอบการที่เป็น Service provider  
  



193 

ตลาดค้าส่งการให้บริการโครงข่ายส่งสัญญาณ (Wholesale broadcasting network/ transmission 
service) 

เมื่อผู้ท าหน้าที่รวบรวมเนื้อหา (Content aggregator) ได้รวบรวมเนื้อหา จัดตารางเวลาใน
การออกอากาศของเนื้อหาเรียบร้อยแล้ว ผู้ท าการรวบรวมเนื้อหาจะต้องหาช่องทางในการส่งสัญญาณ
ภาพและเสียงนั้นไปยังเครื่องรับโทรทัศน์ของผู้ชม ซึ่งช่องทางในการส่งสัญญาณโทรทัศน์นั้นมีอยู่หลาย
ระบบ คือ ระบบภาคพ้ืนดิน ระบบผ่านดาวเทียม ระบบผ่านเคเบิล หรือผ่านเทคโนโลยีอ่ืน เช่น  
ผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งในแต่ละระบบมีความแตกต่างกันของเทคโนโลยี จึงท าให้มีบริการที่แตกต่างกัน  
ผู้รวบรวมเนื้อหาจ าเป็นต้องต้องเข้าใจบริบทของเทคโนโลยีแต่ละระบบ เนื่องจากมีข้อดี ข้อเสีย 
ข้อจ ากัดและค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน เพ่ือผู้รวบรวมเนื้อหาจะได้เลือกที่จะส่งสัญญาณภาพและเสียง
ผ่านไปยังผู้ชมในระบบที่จะให้ประโยชน์กันตนเองมากที่สุดและเสียค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด ภายใต้เงื่อนไข
หรือข้อกฎหมายที่ตนมีพันธผูกพัน หรือผู้รวบรวมเนื้อหาอาจจะใช้ทุกระบบในการส่งสัญญาณภาพ
และเสียงไปยังผู้ชม เพ่ือเพ่ิมโอกาสให้เนื้อหาสามารถเข้าถึงผู้ชมให้ได้มากที่สุด ซึ่งจะส่งผลต่อการ  
จัดอันดับความนิยมในการรับชม (Rating) และท าให้มีรายได้กลับมายังตนมากที่สุด 

ดังที่กล่าวมาแล้วว่าในการส่งสัญญาณโทรทัศน์ในแต่ละระบบมีความแตกต่างกันของ
เทคโนโลยี ดังนั้นการจะส่งสัญญาณในแต่ละระบบจึงต้องมีการลงทุนในเทคโนโลยีในระบบนั้นๆ ท าให้
มีผู้ให้บริการในแต่ละระบบที่แตกต่างกัน และหากผู้ประกอบการธุรกิจตัดสินใจจะลงทุนในเทคโนโลยี
ระบบใดแล้วเป็นการยากที่ปรับเปลี่ยนเทคโนโลยีเพ่ือใช้ส่งสัญญาณในระบบอ่ืนได้เนื่องจากมีการ
ลงทุนที่สูง และเป็นต้นทุนจม (Sunk cost) เว้นแต่ผู้ประกอบธุรกิจมีศักยภาพในการลงทุนเพ่ิมเพ่ือให้
ได้มาซึ่งเทคโนโลยีอีกระบบ จึงน ามาซึ่งการแบ่งแยกตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์โดยใช้เทคโนโลยี
เป็นเกณฑ์ในการแบ่งแยกตลาดออกเป็น 

1) ตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบภาคพ้ืน 

2) ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียม และ  

3) ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล  

อย่างไรก็ตามพบว่า ผู้รวบรวมเนื้อหามักจะใช้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์มากกว่าหนึ่งระบบ 
ผู้ให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ในแต่ละตลาดทั้งสามดังกล่าวจึงต้องแข่งขันข้ามตลาดเช่นกัน เพ่ือให้ 
ผู้รวบรวมเนื้อหาเลือกใช้บริการส่งสัญญาณในระบบที่ตนให้บริการ และยังพบว่าผู้ให้บริการส่ง
สัญญาณโทรทัศน์ในปัจจุบันหลายแห่งทากิจการโทรคมนาคมควบคู่ไปด้วย หรือบางรายอยู่ในกิจการ
โทรคมนาคมแต่ให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ด้วยอันเป็นผลมาจากการหลอมรวมของเทคโนโลยี 
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4.3.3. ตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบภาคพื้น 

4.3.3.1 ภาพรวมของตลาด 

ห่วงโซ่อุปทานของตลาดโทรทัศน์ระบบภาคพ้ืนดิน ผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการในแต่ละช่วง
กิจกรรม แบ่งเป็นกิจกรรม  4 ห่วงโซ่ คือ 1.) ช่องโทรทัศน์ผู้ให้บริการรวบรวมหรือผลิตรายการ
โทรทัศน์ 2.) ผู้รวมสัญญาณและส่งสัญญาณสู่ผู้ส่งสัญญาณขึ้นดาวเทียม 3.) ผู้ส่งและรับสัญญาณจาก
ดาวเทียมเพ่ือส่งให้ผู้อ านวยความสะดวกกระจายสัญญาณ และ 4.) การอ านวยความสะดวกส่ง
สัญญาณสู่ผู้ชมโทรทัศน์ในระบบสัญญาณแบบดิจิตอล 

 
รูปที่ 4.4  ห่วงโซ่อุปทานของโทรทัศน์ภาคพื้นดินในประเทศไทย 

 

ที่มา : คณะที่ปรึกษา 

ตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบภาคพ้ืนดิน เป็นตลาดที่ประกอบด้วย 2 ตลาดย่อย ได้แก่ 
1.) ตลาดค้าส่งการให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดิน Multiplexer (MUX)  และ 
2.) ตลาดค้าส่งบริการสิ่งอ านวยความสะดวกในโครงข่ายภาคพ้ืนดิน (Facility) โดยตลาดทั้งสองมี
ความเกี่ยวเนื่องกัน นอกจากนั้นยังพบว่าในประเทศไทยผู้ให้บริการ MUX เป็นผู้ให้บริการสิ่งอ านวย
ความสะดวกไปพร้อมกันด้วย แม้ว่าในการประกอบกิจการทั้งสองต้องขอใบอนุญาตจาก กสทช. 
แตกต่างกันก็ตาม ดังนั้นการกล่าวถึงสินค้าให้บริการ MUX ต่อไปจะหมายรวมไปถึงให้บริการ  
สิ่งอ านวยความสะดวกร่วมด้วย 

นอกจากนีย้ังพบว่า ในตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบภาคพ้ืนดินมีกิจกรรมที่สัมพันธ์และ
เกี่ยวเนื่องกับกิจการโทรคมนาคมอย่างใกล้ชิดไม่อาจแยกจากกันได้ ซึ่งได้แก่ ผู้ส่งและรับสัญญาณจาก
ดาวเทียมเพ่ือส่งให้ผู้อ านวยความสะดวกกระจายสัญญาณ โดยหลักควรจะจัดเอาไว้เป็นอีกตลาดย่อย 
ในตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบภาคพ้ืนดิน เนื่องจากเป็นบริการที่มีลักษณะเฉพาะทางเทคนิค 
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ที่ไม่สามารถมีบริการอ่ืนมาทดแทนได้ รวมถึงมีผู้ให้บริการจ ากัดเนื่องจากข้อจ ากัดจากกฎเกณฑ์
เกี่ยวกับการอนุญาตประกอบกิจการของภาครัฐ รวมถึงข้อจ ากัดเกี่ยวกับข้อตกลงระหว่างประเทศอีก
ด้วย 

กล่าวโดยสรุป การแบ่งตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบภาคพ้ืนของประเทศไทย 
ด้านขอบเขตตลาดในมิติของสินค้า คือ บริการ MUX ซึ่งหมายรวมการให้บริการสิ่งอ านวยความ
สะดวกเข้าไว้ด้วย และด้านขอบเขตตลาดเชิงภูมิศาสตร์ คือ ประเทศไทย ซึ่งจะได้กล่าวโดยละเอียด
ต่อไป 

 
4.3.3.2 ลักษณะของสินค้า (Product characteristics)  

บริการในตลาด Multiplexer (MUX) ได้แก่ บริการรวบรวมและกระจายสัญญาณโทรทัศน์ 
(บริการ MUX) ในขณะที่บริการในตลาดให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวก ประกอบด้วยบริการให้เช่า
สถานีสิ่งอ านวยความสะดวก (บริการ Facility) และบริการให้เช่าพ้ืนที่วางโครงข่าย (บริการ Co-
location) กิจกรรมภายในตลาดจะเริ่มต้นตั้งแต่สถานีน าส่ง (สถานี Head-end) น าเนื้อหารายการ
จากช่องโทรทัศน์มารวมสัญญาณและน าส่งสัญญาณ (UP-Link)  ไปที่ดาวเทียมเพ่ือน าไปกระจาย
สัญญาณสู่สถานีสิ่งอ านวยความสะดวกในเขตพ้ืนที่ต่างๆ เพ่ือให้สถานีสิ่งอ านวยความสะดวกกระจาย
สัญญาณไปยังผู้ชมตามครัวเรือน 

บริการในตลาดให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวก เป็นการบริการด้านอุปกรณ์อ านวยความ
สะดวกให้กับผู้บริการโครงข่ายโทรทัศน์หรือMUX ในการส่งข่าวสารสาธารณะหรือรายการจากสถานี
โดยการเชื่อมโยงกลุ่มเครื่องส่งหรือถ่ายทอด ซึ่งสื่อกลางการอ านวยความสะดวกอาจเป็นสาย  
คลื่นความถี่ แสง คลื่นแม่เหล็กไฟฟ้าหรือสื่อตัวน าอื่น ๆ ที่สามารถใช้อ านวยความสะดวกได้เช่นกัน 

ผู้ประกอบการ หรือผู้เล่นในตลาดผู้ให้บริการ MUX ในกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินจะต้องเป็น
ผู้ได้รับใบอนุญาตโครงข่ายจาก กสทช. ปัจจุบัน กสทช. ได้อนุญาตประกอบกิจการไปแล้วทั้งสิ้น 5 
ใบอนุญาต จากคลื่นความถี่ที่มีทั้งหมดสามารถจัดสรรได้จ านวน 6 ใบอนุญาต โดยทั้ง 5 ใบอนุญาตนี้
ได้ท าการจัดสรรให้แก่ผู้ประกอบการจ านวน 4 ราย ดังต่อไปนี้ 1.) สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก 
(จ านวน 2 ใบอนุญาต) 2.) กรมประชาสัมพันธ์ 3.) องค์การกระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่ง
ประเทศไทย และ 4.) บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน) ซึ่งผู้ให้บริการ MUX ทั้งสี่ก็เป็นผู้ผู้รับใบอนุญาต
สิ่งอ านวยความสะดวก ให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวก คือ  บริการให้เช่า Facility site และ  
Co-location site ด้วย ดังนั้นในการกล่าวถึงการให้บริการ MUX ต่อไปจะหมายรวมไปถึงให้บริการ 
สิ่งอ านวยความสะดวกร่วมด้วย 

ลักษณะของบริการ MUX เป็นผู้ให้บริการผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดิจิตอลทั้งหมด 26 
ช่องโดยการถ่ายทอดสัญญาณที่ได้รับมาจากผู้รวบรวมเนื้อหา (Content aggregators) หรือ
ผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดิจิตอล ทั้งการ uplink ขึ้นดาวเทียมโทรคมนาคม และการจ่ายสัญญาณ
ต่อจากการรับ การ downlink ผ่านสถานี และเสาส่งสัญญาณ และถ่ายทอดสัญญาณโทรทัศน์แบบ 
ใช้ความถ่ีให้แก่ผู้รับชมในพ้ืนที่ต่างๆ 
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เนื่องจากข้อจ ากัดด้านใบอนุญาตจากผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ ซึ่งผู้ใช้บริการภายในตลาดนี้
ประกอบด้วยผู้รับใบอนุญาตช่องโทรทัศน์ทุกรายตั้งแต่มีการเริ่มประมูลทั้งหมด 24 ช่อง 124 ในขณะที่ 
ผู้ให้บริการมีเพียง 4 รายและในแต่ละรายก็อาจจะไม่สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้
ทั้งหมด จึงท าให้ผู้เล่นที่ให้บริการในตลาดไม่มีความจ าเป็นต้องแข่งขัน ด้วยตลาดถูกจ ากัดจ านวน  
ผู้เล่นในด้านผู้ให้บริการจากข้อบังคับ ตลาดผู้ให้บริการมีลักษณะเป็นผู้ให้บริการน้อยราย (Oligopoly) 
และป้องกันการเข้ามาของผู้เล่นรายใหม่ด้วยใบอนุญาตและแผนความถี่วิทยุส าหรับกิจการโทรทัศน์
ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอล 

เนื่องจากบริการที่น าเสนอในตลาดต้องเป็นไปตามมาตรฐานทางเทคนิคหรือกฎข้อบังคับ
ส าหรับเครื่องรับสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอลของ กสทช. จึงท าให้บริการที่น าเสนอ
ของผู้ให้บริการแต่ละรายมีความคล้ายคลึงหรือเหมือนกันในแต่ละบริการ แต่ในด้านค านวณคิดราคา
อาจแตกต่างกันด้วยข้อตกลงระหว่างผู้ใช้และผู้ให้บริการ 

ในตลาดการให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการเป็นตลาดที่มีผู้ให้บริการจ ากัดเพียง 23 ราย
ดังที่ได้กล่าวโดยละเอียดแล้ว โดยมีจ านวนผู้ให้บริการที่มีขนาดใหญ่อยู่น้อยราย นอกจากนั้นยังมี
อุปสรรคการเข้าสู่ตลาด (Barrier to entry) สูง เนื่องจากการอุปสรรคด้านต้นทุนที่สูง เนื่องจากต้อง
ลงทุนในส่วนของสถานที่อันใช้เป็นห้องส่ง อุปกรณ์ที่ใช้ในการแปลงและรวมสัญญาณ อีกทั้งยังต้อง
จัดหาให้ได้มาซึ่งการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder) ซึ่งเป็นทรัพยากรที่มีอยู่อย่าง
จ ากัด เป็นผลให้ผู้ประกอบการรายใหม่เข้าสู่ตลาดได้ยาก ดังนั้นตลาดการให้บริการรวมสัญญาณช่อง
รายการเป็นตลาดผู้ขายน้อยราย (Oligopoly market) มีแนวโน้มการแข่งขันไม่สูง 

 
4.3.3.3 ขอบเขตตลาดในมิติของสินค้า (Product dimension) 

(1) การทดแทนด้านอุปสงค์  

ผู้ใช้บริการ (ผู้ให้บริการผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดิจิตอล) มีข้อจ ากัดตามความผูกพัน
ตามกฎเกณฑ์และกฎหมายในการเข้าประมูลช่องโทรทัศน์ระบบดิจิตอลที่จะต้องเผยแพร่สัญญาณ
โทรทัศน์ระบบภาคพ้ืนดิน ไม่อาจปฏิเสธการเผยแพร่สัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน เพ่ือไปเผยแพร่ภาพ
ในระบบอ่ืนทดแทนได้ นอกจากนี้ในทางเทคนิคก็ท าให้ไม่สามารถเปลี่ยนไปใช้บริการอย่างอ่ืนได้ 
เพราะการให้บริการต้องการความถี่ในการให้บริการ เพ่ือไม่ให้มีการรบกวนของแต่ละย่านความถี่ 
จึงต้องมีการก าหนดมาตรของกาลังส่ง ย่านความถี่ที่ใช้ และมาตรของเครื่องส่ง นอกจากนี้การ
ให้บริการจ าเป็นต้องมีการลงทุนเพ่ือสร้างโครงข่ายและสิ่งอานวยความสะดวกเพ่ือให้บริการได้ และ
เพ่ือให้การให้บริการเป็นไปได้อย่างรวดเร็วและภาระในการลงทุนเพ่ือสร้างโครงข่ายเพ่ือให้บริการ 
กสทช. จึงแยก ผู้ให้บริการในส่วนของโครงข่ายเพ่ือให้บริการในกิจการโทรทัศน์ออกจากผู้ให้บริการที่
ให้บริการช่องรายการ ทั้งนี้เพ่ือส่งเสริมให้มีการใช้โครงข่ายร่วมกันของผู้ให้บริการโทรทัศน์แต่ละราย 

การออกแบบโครงข่ายเพ่ือให้บริการโทรทัศน์ไม่มีการรบกวนสัญญาณระหว่างกันของ  
ผู้ให้บริการโทรทัศน์แต่ละราย (ช่อง) ผู้ให้บริการค้าส่งโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินจะต้องวางแผนการสร้าง

                                                           
124 ปัจจุบันเหลอืเพียง 22 ช่อง โดย LOCA และ Thai TV ได้ยุติการด าเนินการเปน็ที่เรียบร้อยแล้ว 
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โครงข่ายเสาส่งสัญญาณในแต่ละพ้ืนที่ เสนอกับ กสทช. เพ่ือก าหนดแผนการสร้างโครงข่าย เพ่ือทั้งนี้
เพ่ือให้ผู้ให้บริการค่าส่งโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินรายอ่ืน ๆ ทราบด้วย เพ่ือจะน าไปใช้เป็นข้อมูลในการ 
ออกแบบวางแผน และติดตั้งเสาส่งสัญญาณในแต่ละจุด โดยลักษณะของการติดตั้งเสาส่งสัญญาณ
บริการโทรทัศน์กับการส่งสัญญาณโทรคมนาคมจะมีความแตกต่างจากบริการโทรคมนาคม คือ  

1) การส่งสัญญาณโทรทัศน์ เป็นการส่งข้อมูลแบบทางเดียวออกไป ดังนั้นการออกแบบโครงข่าย
จึงไม่ต้องค านึงว่า เครื่องรับสัญญาณจะสามารถส่งข้อมูลกับมาให้เครื่องส่งได้หรือไม่ ดังนั้น
เป้าหมายของการส่งสัญญาณจะต้องให้ครอบคลุมพ้ืนที่มากทีสุด ผลที่ตามมาคือสายสัญญาณ
ส่งจะมีความสูงกว่าบริการโทรคมนาคมและมีขนาดและน้ าหนักมากกว่าบริการโทรคมนาคม
ทั่วไป ท าให้เสาโทรคมนาคมบางประเภทไม่สามารถที่จะใช้ติ ดตั้งสายสัญญาณเพ่ือส่ง
สัญญาณโทรทัศน์ได้ 

2) การวางโครงข่ายเสาสัญญาณ เนื่องจากลักษณะการใช้งานโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินเป็นการใช้งาน
แบบประจ าที่ ดังนั้นในการออกแบบแผนการส่งสัญญาณจึงไม่ได้รองรับการ Handover 
ระหว่างเสาส่งสัญญาณ แนวทางหนึ่งที่น ามาใช้เพ่ือลดการกวนกันของการวางแผนการใช้
ความถี่คือ ผู้ให้บริการ MUX แต่จะมีการแบ่งพ้ืนที่เพ่ือให้บริการ และพ้ืนที่ใกล้เคียงกันจะใช้
งานย่านความถ่ีที่แตกต่างกันเพื่อให้บริการ 

นั้นคือเพ่ือรับชมช่องรายการช่องหนึ่ง ในพ้ืนที่ภาคกลางรับชมที่ย่านความถี่หนึ่ง แต่ในภาคใต้
อาจจะรับชมอีกย่านความถี่หนึ่ง      
 

(2) การทดแทนด้านอุปทาน  

อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดอยู่ในระดับที่สูงมาก เพราะนอกจากหลักเกณฑ์ข้อจ ากัดด้าน
ใบอนุญาตที่นับเป็นการจ ากัดจ านวนผู้เล่นในตลาดให้มีจ านวนน้อยแล้ว จ านวนเงินลงทุนในโครงข่าย
ซึ่งคือโครงสร้างจ าเป็นต้องใช้เงินทุนมหาศาลในการเข้ามาแข่งขันในตลาดนี้ ทั้งสองประการถือเป็น
อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดของผู้เล่นรายใหม่ที่พยายามเข้ามาเล่นในตลาด Multiplex การให้บริการ
โครงข่ายด้านกิจการกระจายเสียงและโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอลถือเป็นอุตสาหกรรมผูกขาด
ด้วยจ านวนผู้ให้บริการที่มีจ ากัด โดยส านักงาน กสทช.ให้ใบอนุญาตประกอบกิจการแก่ผู้ประกอบการ
โครงข่ายรายเดิมจ านวนเพียง 4 รายเท่านั้น อีกทั้ง จ านวนผู้ใช้บริการที่มีจ านวนแน่นอนจากการ
ก าหนดโดยแผนความถี่วิทยุส าหรับกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอลท าให้เป็นธุรกิจที่
สามารถสร้างรายได้อย่างยั่งยืนให้กับผู้ประกอบการ125 ท าให้ผู้ให้บริการ  MUX ทั้งสี่ ไม่ต้องแข่งขันกัน
ในการแย่งลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ เนื่องจาก ผู้ให้บริการ MUX แต่ละรายได้รับการจัดสรรการให้บริการ
แก่ผู้ใช้บริการที่ไม่ซ้ ากัน กล่าวคือ มีการแบ่งตลาดให้กับผู้ให้บริการ MUX โดยการแบ่งลูกค้า ดังนี้ 

MUX # 1 - กรมประชาสัมพันธ์ (PRD) 
– สถานี NBT HD (ช่อง 2) 

MUX # 2 - สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก (TV5) 
                                                           
125

 รายงานประจ าปี 65-1  บมจ อสมท พ.ศ. 2558 
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– สถานี ททบ.5 HD (ช่อง 1) 
– TNN News (ช่อง 16) 
– Workpoint TV (ช่อง 23) 
– True 4U (ช่อง 24) 
–One HD (ช่อง 31) 
– 7 HD (ช่อง 35) 

MUX # 3 –บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน) (MCOT) 
– MCOT Kidee (ช่อง 14) 
– Spring News (ช่อง 19) 
– Voice (ช่อง 21) 
– MCOT HD (ช่อง 30) 
– Thairath TV (ช่อง 32) 

MUX # 4 – องค์การกระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย (TPBS) 
– Thai PBS HD (ช่อง 3) 
– 3 Family (ช่อง 13) 
– RS ช่อง 8 (ช่อง 27) 
– 3 SD (ช่อง 28) 
– 3 HD (ช่อง 33) 

MUX # 5 - สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก (TV5) 
– New TV (ช่อง 18) 
– Bright TV (ช่อง 20) 
– Nation (ช่อง 22) 
– Big (ช่อง 25) 
– NOW (ช่อง 26) 
– MONO TV (ช่อง 29) 
– Amarin TV (ช่อง 34) 
– PPTV (ช่อง 36) 

นอกจากนี้ ผู้ให้บริการในตลาดอ่ืนก็มีข้อจ ากัดทางเทคนิคไม่สามารถเปลี่ยนมาให้บริการ  
ในตลาด MUX โครงข่ายภาคพ้ืนได้ เนื่องจากลักษณะของการส่งข้อมูลของบริการโทรทัศน์เป็นการส่ง
ข้อมูลแบบทางเดียว การออกแบบโครงข่ายจึงไม่ต้องค านึงว่าเครื่องรับสัญญาณจะสามารถส่งข้อมูล
กลับมาให้เครื่องส่งได้หรือไม่ ดังนั้นเป้าหมายของการส่งสัญญาณจะต้องให้ครอบคลุมพ้ืนที่มากทีสุด 
ผลที่ให้เสาส่ง จะมีความสูงกว่ามากกว่าการให้บริการโทรคมนาคมทั่วไป หรือสายสัญญาณ 
(Antenna) จะมีขนาดและน้ าหนักที่มากกว่าบริการโทรคมนาคมโดยทั่วไป ท าให้ผู้ให้บริการ
โทรคมนาคมไม่สามารถใช้สิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือให้บริการที่มีอยู่ หรืออุปกรณ์อ่ืน ๆ มาใช้
ทดแทนการให้บริการ MUX ได้ 
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ในส่วนของคุณภาพการให้บริการ การส่งสัญญาณภาพให้ได้คุณภาพตามมาตรทั้งในแบบ SD 
หรือ HD นั้น ยังไม่มีเทคโนโลยีใดที่ให้คุณภาพคงที่ได้ แม้แต่ IPTV ซึ่งจะมีวามใกล้เคียงกับบริการนี้คือ
ผู้ให้บริการดาวเทียมเท่านั้น แต่การใช้บริการดาวเทียมก็ยังต้องใช้อุปกรณ์ Set Top Box เพ่ือเข้าใช้
บริการด้วย จึงท าให้ไม่มีเทคโนโลยีที่จะมาทดแทนการให้บริการเช่นนี้ได ้
 

4.3.3.4 ขอบเขตตลาดเชิงภูมิศาสตร์ (Geographic dimension) 

การให้บริการ MUX ของผู้ประกอบการทั้งสี่ มีการให้บริการครอบคลุมทั้งประเทศไทย  
ตามความผูกพันในการรับใบอนุญาตโครงข่ายและแผนความถี่วิทยุส าหรับกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน
ในระบบดิจิตอล ดังนั้นขอบเขตตลาดเชิงภูมิศาสตร์ของตลาดการให้บริการ MUX รวมถึงการ
ให้บริการ Facility จึงเป็นขอบเขตทั้งประเทศไทย  
 

4.3.3.5 มิติด้านการด าเนินการ (Functional dimension)  

การให้บริการ MUX เป็นการให้บริการแก่ช่องโทรทัศน์ซึ่งรวบรวมหรือผลิตรายการโทรทัศน์ 
โดยเป็นการให้บริการ รวมสัญญาณและส่งสัญญาณสู่ผู้ส่งสัญญาณขึ้นดาวเทียม ซึ่งในการส่งสัญญาณ

ขึ้นดาวเทียมและรับสัญญาณดาวเทียมจ าเป็นจะต้องใช้บริการในกิจการโทรคมนาคม จากนั้นจึง 
ส่งสัญญาณโทรทัศน์ไปให้กับผู้อ านวยความสะดวกกระจายสัญญาณ ซึ่งก็คือผู้ให้บริการสิ่งอ านวย
ความสะดวก เพ่ืออ านวยความสะดวกในการส่งสัญญาณสู้ผู้ชมโทรทัศน์ในระบบสัญญาณแบบดิจิตอล
ต่อไป 
 
4.3.4  ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียม  

4.3.4.1 ภาพรวมของตลาด 

ในห่วงโซ่ของตลาดโทรทัศน์ระบบดาวเทียม ผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการในแต่ละช่วงกิจกรรม 
แบ่งเป็นกิจกรรม 7 ห่วงโซ่ คือ 

1) การบริการผลิตเนื้อหารายการ (Content producer) จะมีการผลิตเนื้อหารายการต่าง ๆ 
เช่น รายการข่าว รายการเกมส์โชว์ ละคร และส่งเนื้อหารายการไปให้กับผู้ให้บริการ  
ช่องรายการ 

2) ช่องรายการ (Service provider) เป็นการน าเนื้อหาที่ได้รับมารวบรวมเพ่ือจัดผังรายการ 
จากนั้นจะส่งสัญญาณโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายของผู้ให้บริการส่งสัญญาณ 

3) การส่งสัญญาณ (Transmission service) เป็นการส่งสัญญาณที่ได้รับจากผู้ให้บริการ 
ช่องรายการไปสู่ผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ 

4) การรวมสัญญาณช่องรายการ (Aggregation) เมื่อรับสัญญาณโทรทัศน์มาแล้วจะต้องผ่าน
ขั้นตอนทางเทคนิคเพ่ือให้สัญญาณโทรทัศน์สามารถส่งขึ้นดาวเทียมได้ อันได้แก่ การแปลง
สัญญาณ (Encoding) การเข้ารหัสสัญญาณ (Encryption) การรวมสัญญาณ 
(Multiplexing) การเรียงช่อง (Over The Air, OTA) การให้บริการผังรายการอิเล็กทรอนิกส์ 
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(Electronic Program Guide , EPG) ภายหลังผ่านขั้นตอนทางเทคนิคแล้ว จะส่งสัญญาณที่
แปลงแล้วไปยังผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม 

5) การเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม (Uplink provider) จะท าหน้าที่ในการเชื่อมโยงสัญญาณ
ไปยังดาวเทียม 

6) การเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder) จะท าหน้าที่ในการรับสัญญาณจาก 
ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียมซึ่งส่งสัญญาณมาจากสถานีภาคพ้ืนดิน และส่งกลับ
มายังสถานีปลายทางภาคพ้ืนดิน สู่จานรับสัญญาณดาวเทียมของผู้ชม 

7) ผู้ชม (End users) จะรับชมโทรทัศน์จากเครื่องรับโทรทัศน์ที่ได้สัญญาณดาวเทียมจากจาน
รับสัญญาณดาวเทียม (Satellite dish) ของตน 
 
รูปที่ 4.5   Communication Service Convergence Value Chain 

 

 
ที่มา : คณะที่ปรึกษา 
 

ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียม คือ ตลาดให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอน
เดอร์ดาวเทียม (Transponder) เท่านั้น ซึ่งเป็นตลาดที่มีผู้ให้บริการจ ากัดเนื่องจากข้อจ ากัดจาก
กฎเกณฑ์เก่ียวกับการขออนุญาตประกอบกิจการของภาครัฐ รวมถึงข้อจ ากัดเกี่ยวกับข้อตกลงระหว่าง
ประเทศอีกด้วย หากแต่ การให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมเพียงอย่างเดียวไม่ท าให้ระบบ
การส่งสัญญาณโทรทัศน์ดาวเทียมสมบูรณ์ขึ้นมาได้ แต่ระบบการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียม
จะสมบูรณ์ต้องเชื่อมโยงกับกิจการโทรคมนาคม และกิจการขายอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ด้วย 

ในตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียมมีกิจกรรมที่ต้องสัมพันธ์และเกี่ยวเนื่องกับ
กิจการโทรคมนาคมอ่ืนอีก ซึ่งได้แก่ 1.) บริการส่งสัญญาณ (Transmission service) และ 2.) บริการ
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เชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม (Uplink provider) ซึ่งเป็นกิจการที่ไม่ได้ให้บริการเพียงเฉพาะในกิจการ
ที่เกี่ยวเนื่องกับการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียมเท่านั้น แต่ให้บริการเป็นการทั่วไปในการส่งข้อมูล 
รวมถึงให้บริการในการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบอ่ืนด้วย กล่าวคือ 

 
1) บริการส่งสัญญาณ (Transmission Service) 

บริการส่งสัญญาณ คือ บริการส่งสัญญาณจากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่ง (Point to Point) 
ผ่านสายสัญญาณต่าง ๆ เช่น เส้นใยแก้วน าแสง (Fiber Optic Cable) โดยให้บริการแก่ทั้งผู้ให้บริการ
ช่องรายการและผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ เนื่องจากผู้ให้บริการทั้งสองประเภทดังกล่าว
อาจไม่มีโครงข่ายส่งสัญญาณโทรทัศน์ได้เอง จึงจ าเป็นต้องใช้บริการจากผู้ให้บริการส่งสัญญาณ  บริษัท
ให้บริการวงจรเช่าส่วนใหญ่ท าธุรกิจทั้งในต้นน้ าและปลายน้ า ซึ่งมีโครงข่ายเป็นของตนเองในบางพ้ืนที่ 
เช่น บริษัทซิมโฟนี่ คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน)126 บริษัท UIH จ ากัด127 บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน)128 บริษัท อินเตอร์ลิงค์ คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน)129  เป็นต้น ซึ่งเป็นบริษัทได้รับ
ใบอนุญาตประกอบกิจการโทรคมนาคม (แบบที่ 2 หรือ แบบที่ 3) และมีโครงข่ายเป็นของตนเอง 
ในขณะที่บริษัท CS Loxinfo จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทที่ได้รับอนุญาตประกอบกิจการโทรคมนาคมแบบที่ 3130 
ท าธุรกิจให้บริการ leased line ที่ปลายน้ าเท่านั้น (คู่แข่งในธุรกิจวงจรเช่ายังอาจรวมถึงบริษัทที่มี
โครงช่ายมาก เช่น บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด  )มหาชน ( , บริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด  )มหาชน(  
และ บริษัทท่ีมีโครงข่าย และเป็นบริษัทโทรคมนาคม เช่น TUC ในกลุ่ม TRUE, AIS, DTAC) 

ผู้ประกอบการเหล่านี้ให้บริการ leased line ทางสายเป็นธุรกิจหลัก บริษัทมีโครงข่าย
ครอบคลุมพ้ืนที่ที่มีศักยภาพทางธุรกิจที่ส าคัญเช่น เขตกรุงเทพและปริมณฑล แต่มิได้ครอบคลุมทั่วทั้ง
ประเทศ โดยบริษัทเหล่านี้ยังต้องเช่าโครงข่ายที่เชื่อมต่อระหว่างจังหวัดจากผู้ให้บริการต้นน้ าเช่น การ
ไฟฟ้าฝ่ายผลิต แห่งประเทศไทย บริษัท กสท.โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) และ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในขณะที ่CS Loxinfo จะให้บริการในตลาดปลายน้ าเป็นส าคัญ 

2) บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม (Uplink provider) 

การบริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม หมายถึง การให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณจาก
ภาคพ้ืนสู่ดาวเทียมสื่อสาร โดยให้บริการแก่ผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ เนื่องจากผู้ให้บริการ
รวมสัญญาณช่องรายการโดยมากไม่สามารถเชื่อมต่อสัญญาณไปยังดาวเทียมสื่อสารได ้

ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม ไม่ต้องได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการกระจายเสียง
และกิจการโทรทัศน์ เพ่ือให้บริการกระจายเสียงหรือโทรทัศน์ ส าหรับกิจการที่ไม่ใช้คลื่นความถี่ 
เนื่ องจากตามพระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่ นความถี่ และก ากับการประกอบกิจการ
วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553 (พ.ร.บ. องค์กรฯ) ก าหนดให้  

                                                           
126 http://apps.nbtc.go.th/license/upload/10048_T3_SYM_e1.pdf 
127 http://apps.nbtc.go.th/license/upload/142TEL2N_UIH.pdf 
128 http://apps.nbtc.go.th/license/upload/10012_TOT_T3_e2.pdf 
129 http://apps.nbtc.go.th/license/upload/10052_T3_ITC_e1.pdf 
130 http://apps.nbtc.go.th/license/upload/171TEL3_CL.pdf 
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ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม เป็นกิจการโทรคมนาคม  ในปัจจุบันมีผู้ให้บริการเชื่อมโยง
สัญญาณสู่ดาวเทียมจ านวน 4 ราย ได้แก่ 1.) กรมประชาสัมพันธ์ 2.) บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด 
(มหาชน) 3.) บริษัท ทีซี บรอดคาสติ้ง จ ากัด และ 4.) บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน) 

อย่างไรก็ตาม ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียมทั้ง 4 ราย เป็นผู้ให้บริการรวม
สัญญาณช่องรายการด้วย จึงเป็นผู้รับใบอนุญาตประกอบกิจการกระจายเสียงหรือ เพ่ือให้บริการ
กระจายเสียงหรือโทรทัศน์ ส าหรับกิจการที่ไม่ใช้คลื่นความถ่ี 

นอกจากตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียมมีกิจกรรมที่ต้องสัมพันธ์และเกี่ยวเนื่อง
กับกิจการโทรคมนาคมแล้ว ยังมีความสัมพันธ์กับตลาดอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ คือ ตลาดขายเครื่องรับ
สัญญาณดาวเทียม (Set-top-box/Device  providing) อีกด้วย แม้ว่าตลาดขายเครื่องรับสัญญาณ 
จะไม่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียม หากแต่มีความส าคัญเช่นกัน 
เนื่องจากหากปราศจากเครื่องรับสัญญาณโทรทัศน์ในระบบดาวเทียมแล้ว ผู้ชมก็ไม่อาจรับชมภาพและ
เสียงที่ส่งมาได้ อย่างไรก็ตาม ตลาดขายเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม ควรถูกก าหนดไว้แยกไปอีกตลาด
หนึ่ง ประเภทตลาดอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไรก็ตาม ในการพิจารณาตลาดดังกล่าว ต้องค านึงถึง
ความใกล้ชิดระหว่างตลาดบริการรวมสัญญาณช่องรายการ (Aggregation) และตลาดขายเครื่องรับ
สัญญาณดาวเทียม ประกอบด้วย เนื่องจากตลาดทั้งสองมีความเกี่ยวเนื่องกัน ทั้งนี้เพราะผู้ขาย
เครื่องรับสัญญาณดาวเทียมจ าเป็นจะต้องมีความสัมพันธ์กับผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการอย่าง
ใกล้ชิด มิฉะนั้นจะไม่สามารถถอดรหัสสัญญาณที่ได้เข้ารหัสไว้โดยผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ
ได้ นอกจากนั้นยังพบว่า ผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการมักเป็นผู้ขายเครื่องรับสัญญาณ
ดาวเทียมด้วย หากเป็นกรณนีี้ ต้องถือว่า ผู้ประกอบการรายนั้นเป็นผู้เล่นในทั้งสองตลาด 

กล่าวโดยสรุป การแบ่งตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียมของประเทศไทย 
ด้านขอบเขตตลาดในมิติของสินค้า คือ ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder) 
และด้านขอบเขตตลาดเชิงภูมิศาสตร์ คือ ประเทศไทย ซึ่งจะได้กล่าวโดยละเอียดต่อไป 
 

4.3.4.2  ลักษณะของสินค้า (Product characteristics)  

การให้บริการในตลาดเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder) คือ การให้บริการ
เช่าใช้ช่องสัญญาณดาวเทียม ทั้งนี้ทรานส์พอนเดอร์จะท าหน้าที่ในการรับสัญญาณจากผู้ให้บริการ
เชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียมซึ่งส่งสัญญาณมาจากสถานีภาคพ้ืนดิน และน าสัญญาณมาแปลงความถี่
และขยายสัญญาณให้มีก าลังแรงขึ้นเพ่ือส่งกลับมายังสถานีปลายทางภาคพ้ืนดิน 

ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมนั้นมี 2 รูปแบบคือ 1.) ผู้ให้บริการเช่าใช้  
ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมเป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์เอง ซึ่งในปัจจุบันมีผู้ให้บริการลักษณะนี้เพียง
รายเดียวคือ บริษัท ไทยคม จ ากัด (มหาชน)131 และ 2.) ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม
                                                           
131 ปัจจุบัน บริษัท โมบาย แอลทีอี จ ากัด ได้รับใบอนุญาตให้ประกอบกิจการโทรคมนาคม แบบที่สาม เลขที่ 3ก/60/001 เพื่อด าเนินการ
ประกอบธุรกิจและให้บริการดาวเทียมสื่อสาร ซ่ึงการอนุญาตนี้มีระยะเวลา 15 ปี นับตั้งแต่วันที่ 23 มกราคม พ.ศ. 2560 - 22 มกราคม 
พ.ศ. 2575 อย่างไรก็ตาม บริษัท โมบาย แอลทีอี จ ากัด ยังมิได้มีการส่งดาวเทียมขึ้นสู่วงโคจรจึงยังไม่อาจถือได้ว่าเป็นผู้ให้บริการเช่าใช้ 
ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมในปัจจุบัน  
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ที่ไม่ได้เป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์แต่ได้เช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์มาจากเจ้าของทรานส์พอนเดอร์แล้ว
น ามาให้เช่าใช้ต่ออีกทอดหนึ่ง ในปัจจุบันมีผู้ให้บริการในลักษณะนี้ได้แก่ บริษัท ดีมีเตอร์ คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด (มหาชน) บริษัท ไทรทัน โฮลดิ้ง จ ากัด (มหาชน) บริษัท พีไฟว์ทีวี แอนด์ โปรดักชั่น จ ากัด132 

ลักษณะของการให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมเป็นผู้ให้บริการแก่ผู้ประกอบการ
รวมสัญญาณช่องรายการ (Aggregation) ทั้ง 23 ราย โดยรับสัญญาณจากผู้ให้บริการเชื่อมโยง
สัญญาณสู่ดาวเทียม (Uplink provider) สถานีภาคพ้ืนดิน น าสัญญาณมาเปลี่ยนความถี่และขยาย
สัญญาณให้มีก าลังแรงขึ้น แล้วส่งสัญญาณนั้นกลับมาสู้สถานีรับสัญญาณภาคพ้ืนดินทั่วประเทศ  
เพ่ือถ่ายทอดสัญญาณโทรทัศน์ให้แก่ผู้รับชมในพ้ืนที่ต่างๆ 

เนื่องจากข้อจ ากัดด้านใบอนุญาตจากผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ ซึ่งผู้ใช้บริการภายในตลาดนี้
ประกอบด้วยผู้รับใบอนุญาตให้บริการแก่ผู้ประกอบการรวมสัญญาณช่องรายการ (Aggregation) ทุกราย 
ทั้งหมด 23 ราย ในขณะที่ผู้ให้บริการซึ่งเป็นเจ้าของเจ้าของทรานส์พอนเดอร์เอง มีเพียงรายเดียว 
เนื่องจากการเข้าสู่ตลาดถูกจ ากัดจากกฎเกณฑ์เกี่ยวกับการขออนุญาตประกอบกิจการของภาครัฐ 
ข้อจ ากัดเกี่ยวกับข้อตกลงระหว่างประเทศ รวมถึงข้อจ ากัดทางเทคนิคอีกด้วย จึงท าให้การให้บริการ
ในตลาดไม่จ าเป็นต้องแข่งขัน ตลาดผู้ให้บริการมีลักษณะเป็นผู้ให้บริการรายเดียว (Monopoly) และ
ด้วยข้อจ ากัดดังกล่าวก่อให้เกิดการป้องกันการเข้ามาของผู้เล่นรายใหม่อีกด้วย 
 

4.3.4.3 ขอบเขตตลาดในมิติของสินค้า (Product dimensions) 

(1) การทดแทนด้านอุปสงค์  

เนื่องจากผู้ใช้บริการ (ผู้ ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ, Aggregation) ที่ส่งสัญญาณ
โทรทัศน์ผ่านดาวเทียมไม่อาจใช้บริการอ่ืนมาทดแทนการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ได้ ด้วยลักษณะการ
ส่งสัญญาณผ่านด้วยเทียมนั้นมีลักษณะรับและส่งสัญญาณกระจายลงในพ้ืนที่การให้บริการที่ดาวเทียม
มีวงโคจรอยู่ และท าให้ดาวเทียมมีลักษณะของการกระจายสัญญาณแบบ Broadcast อยู่แล้ว ซึ่งท า
ให้ครอบคลุมพ้ืนที่ให้บริการมากกว่าการใช้เทคโนโลยีอ่ืน ๆ ถึงแม้เดิมดาวเทียมถูกใช้ในลักษณะของ 
Point to Point ก็ตาม ซึ่งการท าการส่งข้อมูลลักษณะนี้ได้ เกิดจากการแบ่งใช้ความถี่เพ่ือให้บริการใน
แต่ละประเภท และการเข้ารหัสของข้อมูลที่ส่งออกไป อุปกรณ์ที่จะรับข้อมูลได้จะต้องเป็นอุปกรณ์ที่
สามารถถอดรหัสสัญญาณนั้น ๆ ได้ การที่ดาวเทียมมีลักษณะทางเทคนิคดังกล่าว ท าให้มีคนน ามา
ประยุกต์ใช้ให้บริการโทรทัศน์ ทั้งในลักษณะบอกรับสมาชิก และไม่เสียค่าเข้าชม 

                                                                                                                                                                      
 นอกจากนั้น ตามประกาศคณะกรรมการนโยบายอวกาศแห่งชาติ เร่ือง หลักเกณฑ์การอนุญาตการใช้ช่องสัญญาณดาวเทียม
ต่างชาติ พ.ศ. 2558 ได้ก าหนดให้ผู้มีใบอนุญาตประกอบกิจการโทรคมนาคมสามารถขออนุญาตใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ 
หากแต่ไม่ได้ก าหนดให้ผู้รับใบอนุญาตประกอบกจิการโทรทัศน์สามารถขออนุญาตใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ และยังไม่ปรากฏ
ว่า กสทช. ได้อนุญาตให้ผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์รายใดสามารถใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ ดังนั้น ผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์
พอนเดอร์ดาวเทียมตา่งชาติจึงไม่อาจถอืว่าเป็นผู้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมภายในประเทศไทยได้ และแม้หากในทาง
ปฏิบัติอาจมีการลักลอบใช้บริการดังกล่าวก็ต้องถอืว่าเป็นสิ่งที่ไม่ชอบด้วยกฎหมาย สมควรได้รับการตรวจสอบ แก้ไข และลงโทษต่อไป 
132

 ส่วนงานติดตามสภาพตลาดและส่งเสริมการแข่งขันฯ, อ้างแล้ว เชิงอรรถที่ 17 
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ในทางกลบักันการส่งข้อมูลขึ้นดาวเทียมมีความเฉพาะที่แตกต่างกัน เนื่องจากผู้ที่จะสามารถ
ส่งสัญญาณขึ้นดาวเทียมได้จะต้องมีอุปกรณ์ที่จะใช้ส่งสัญญาณขึ้นดาวเทียม และสิทธิในการใช้ความถี่
เพ่ือส่งสัญญาณขึ้นผ่านดาวเทียม ซึ่งดาวเทียมแต่ละประเภทจะมีช่องและก าลังส่งรวมถึงอุปกรณ์ใน
การส่งเฉพาะแต่ละการใช้งาน ดังนั้นจากข้อจ ากัดของการให้บริการของดาวเทียมและข้อจ ากัดทาง
เทคนิคจึงไม่มีสินค้าใดมาทดแทนดาวเทียมได้อย่างสมบูรณ์ 

 
(2) การทดแทนด้านอุปทาน  

ในตลาดการให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder) เป็นตลาดที่มี 
ผู้ให้บริการเพียงรายเดียวที่ เป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมเอง ดังทีได้กล่าวข้างต้น 
นอกจากนั้นยังมีอุปสรรคการเข้าสู่ตลาด (Barrier to entry) สูง เนื่องจากอุปสรรคด้านกฎเกณฑ์/
กฎหมายภายในประเทศ ข้อตกลงระหว่างประเทศ ข้อจ ากัดทางเทคนิค รวมถึงต้นทุนที่สูง จากการ
ต้องลงทุนในการให้ได้มาซึ่งดาวเทียมและการน าส่งดาวเทียมขึ้นสู่วงโคจร เป็นผลให้ผู้ประกอบการ
รายใหม่ข้าสู่ตลาดได้ยากมาก ท าให้ตลาดการให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม 
(Transponder) เป็นตลาดผูกขาด (Monopoly market) มีแนวโน้มที่ไม่มีการแข่งขันภายในประเทศ 

นอกจากนั้น ยังมีปัจจัยทางเทคนิคที่ท าให้ผู้ประกอบการรายอ่ืนเข้ามาในตลาดได้ยาก คือ 
ตลาดการค้าส่งสัญญาณผ่านดาวเทียม หรือ ตลาดค้าส่งการให้บริการส่งสัญญาณผ่านโครงข่าย
ดาวเทียม เป็นตลาดค้าส่งบริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ วิทยุ และสิ่งอ านวยความสะดวกในโครงข่าย
ดาวเทียม ให้กับผู้รับใบอนุญาตรายอ่ืน โดยมีขอบเขตของตลาดทางภูมิศาสตร์อยู่ในระดับประเทศ  
ซึ่งมีสองตลาดย่อยได้แก่ ตลาดการให้บริการส่งสัญญาณผ่านโครงข่ายดาวเทียมที่มีการบอกรับสมาชิก 
(หรือมีการเรียกเก็บค่าบริการอ่ืน) และตลาดการให้บริการส่งสัญญาณผ่านโครงข่ายดาวเทียมที่ไม่มี
การบอกรับสมาชิก (หรือไม่มีการเรียกเก็บค่าบริการอ่ืน) ตลาดค้าส่งการให้บริการส่งสัญญาณผ่าน
โครงข่ายดาวเทียมนี้ให้บริการแก่ผู้รับใบอนุญาตกระจายเสียงและโทรทัศน์ประเภทอ่ืน เช่น  
การให้บริการรวมสัญญาณ (Mux) แก่ผู้รับใบอนุญาตช่องรายการ และโครงข่ายหรือผู้รับใบอนุญาต
ช่องรายการแบบไม่ใช้คลื่นความถี่ เป็นต้น การบริการของตลาดประเภทนี้เกี่ยวข้องกับบริการรวม
สัญญาณ (Mux) และบริการเสริมที่เกี่ยวเนื่องทั้งหมด เช่น การแปลงสัญญาณ (Transcoding)  
การเข้ารหัส (Encoding) การเรียงช่อง (OTA) การให้บริการผังรายการอิเล็กทรอนิกส์ (EPG) และอ่ืน 
ๆ แต่จะไม่รวมถึงบริการประเภทการเชื่อมต่อสัญญาณ (Transmission Link) จากช่องมายังผู้
ให้บริการโครงข่าย และไม่รวมฝั่ง Uplink เนื่องจากเป็นการบริการประเภทกิจการโทรคมนาคม 

เนื่องด้วยจ านวนช่องสัญญาณดาวเทียม (Transponder) เพ่ือใช้ในการให้บริการนั้นเป็น
ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดและลงทุนสูง จึงมีผู้ให้บริการไม่กี่ราย ส่วนลูกค้าที่รับบริการส่งสัญญาณ
ผ่านดาวเทียมคือผู้ที่ได้รับใบอนุญาตกิจการกระจายเสียงและโทรทัศน์ประเภทบริการ  โครงข่าย สิ่ง
อ านวยความสะดวก นั้นมีจ านวนมากท าให้เป็นตลาดผูกขาดดังที่กล่าวไว้แล้วข้างต้น 
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รูปที่ 4.6 Wholesale Satellite Television in Part of Broadcasting Value Chain 
 

End UserDistribution

Uplink

TV Channel

Transponder

Industry-
produced

Encoder

MUXWired/Wireless Link

TransmissionService Provider AggregationContent Producer

Wholesale Satellite 
Television

ที่มา : คณะที่ปรึกษา 
 

4.3.4.4  ขอบเขตตลาดเชิงภูมิศาสตร์ (Geographic dimension) 

การให้บริการในตลาดเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder) ของผู้ให้บริการ 
ซึ่งเป็น เจ้าของทรานส์พอนเดอร์เอง ซึ่งในปัจจุบันมีเพียงรายเดียวคือ บริษัท ไทยคม จ ากัด (มหาชน) 
มีการให้บริการครอบคลุมทั้งประเทศไทย ด้วยลักษณะการส่งสัญญาณผ่านด้วยเทียมนั้นมีลักษณะรับ
และส่งสัญญาณกระจายลงในพ้ืนที่การให้บริการที่ดาวเทียมมีวงโคจรอยู่ และท าให้ดาวเทียมมี
ลักษณะของการกระจายสัญญาณแบบ Broadcast ครอบคลุมพ้ืนที่ทั่วทั้งประเทศอยู่แล้ว ดังนั้น 
ขอบเขตตลาดเชิงภูมิศาสตร์ของตลาดการให้บริการในตลาดเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม 
(Transponder) จึงเป็นขอบเขตทั้งประเทศไทย 
 

4.3.4.5 มิติด้านการด าเนินการ (Functional dimension)  

กิจการโทรทัศน์ระบบดาวเทียม จะเริ่มจากการผลิตเนื้อหารายการ โดยผู้ให้บริการผลิต
เนื้อหารายการ (Content providers) จะส่งเนื้อหารายการไปให้กับผู้ให้บริการช่องรายการ (Service 
providers) เพ่ือจัดผังรายการ จากนั้นผู้ให้บริการช่องรายการจะส่งสัญญาณโทรทัศน์ผ่านโครงข่าย
ของผู้ให้บริการส่งสัญญาณ (Transmission service) ให้กับผู้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ 
(Aggregator) ที่จะท าหน้าที่ให้บริการขั้นตอนทางเทคนิคเพ่ือให้สัญญาณโทรทัศน์สามารถ 
ส่งขึ้นดาวเทียมได้ ภายหลังผ่านขั้นตอนทางเทคนิคแล้ว ผู้ให้บริการรวมช่องสัญญาณ จะส่งสัญญาณที่
แปลงแล้วไปยัง ผู้ให้บริการเชื่อมโยงสัญญาณสู่ดาวเทียม (Uplink provider) เพ่ือท าการเชื่อมโยง
สัญญาณไปยังดาวเทียม โดยส่งสัญญาณให้ผู้ ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ ดาวเทียม 
(Transponder) จากนั้นดาวเทียมจะส่งสัญญาณกลับมายังสถานีรับสัญญาณภาคพ้ืน และส่งสัญญาณ
ผ่านจานรับสัญญาณดาวเทียม (Satellite dish) และเครื่องรับสัญญาณดาวเทียม (Set-top-box) 
ของผู้ชม (End users) 
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การควบรวมทางเทคโนโลยี (Technology convergence) 

ปัจจุบันเทคโนโลยีด้านการสื่อสารได้ก้าวข้ามข้อจ ากัดของช่องสัญญาณในการรับส่งข้อมูลที่
แตกต่างกันของ เสียง ข้อมูลและสื่อผสม  (Multi media) ด้วยวิวัฒนาการของระบบสื่อสารที่หลอม
รวมช่องสัญญาณทุกประเภทเข้ามาใช้งานร่วมกัน (Single carrier) ที่เรียกกันว่า Technology 
Convergence ผลของการหลอมรวมของเทคโนโลยีนี้ท าให้ระบบโทรคมนาคม และระบบสื่อสารวิทยุ 
และกระจายเสียง เปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก เช่น ในระบบโทรคมนาคม การสื่อสารเสียงและข้อมูล
สามารถใช้งานร่วมกันในช่องสัญญาณเดียว และโครงข่ายการสื่อสารไร้สาย (Wireless) และการ
สื่อสารแบบมีสาย (Wireline) ก็เกิดการหลอมรวมเช่นกัน เรียกว่า “Fixed Mobile Convergence” 
การหลอมรวมของเทคโนโลยีถือเป็นหนึ่งในห้าบริบทของการหลอมรวม (Convergence) และ
ก่อให้เกิดการหลอมรวมอ่ืนตามมามากมายที่ส าคัญคือ 

1) Functional convergence 
2) Economic convergence 
3) Geographical convergence และ   
4) Political convergence 

แต่การหลอมรวมที่มีผลกระทบกับผู้บริโภคมากที่สุด และในขณะเดียวกันก็ก่อให้เกิดการ
หลอมรวมอ่ืนตามมาคือ Technology convergence ความหมายที่แท้จริงของ Technology 
convergence คือ Single carrier หรือการร่วมกันใช้ “ช่องสัญญาณ” เดียวกันในทุกเทคโนโลยี และ
ประเภทของข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ส่งให้เกิดผลกระทบต่อการออกแบบอุปกรณ์ที่สามารถรองรับ
บริการได้หลากหลาย และเป็นที่มาของ Functional convergence ที่หมายถึงการออกแบบอุปกรณ์
ที่มีความสามารถในการรวมการท างานที่หลากหลายไว้ในอุปกรณ์เดียวเช่น โทรศัพท์มือถือที่เป็นได้ทั้ง 
โทรศัพท์ วิทยุ กล้องถ่ายรูป และอ่ืน ๆ เป็นต้น ส่วน Economic convergence คือการหลอมรวม
ทางเศรษฐศาสตร์ Geographical convergence คือการหลอมรวมทางภูมิศาสตร์ และ Political 
convergence คือการหลอมรวมทางนโยบาย โดยทั้งสามนี้เกิดขึ้นได้จากการหลอมรวมของ
เทคโนโลยีเป็นจุดเริ่มต้นเพราะการหลอมรวมทางเทคโนโลยีเริ่มต้น และส่งผลโดยตรงกับเทคโนโลยี
การสื่อสาร ดังนั้นเมื่อวิวัฒนาการของการสื่อสารเกิดการเปลี่ยนแปลงท าให้โลกติดต่อสื่อสารได้แบบไร้
พรมแดน (Geographical convergence) การสร้างข้อก าหนดร่วม (Political convergence) ของ
แต่ละภูมิภาค จึงถูกก าหนดขึ้นเพ่ือให้การติดต่อสื่อสารมีมาตรฐานเดียวกัน และท าให้รูปแบบการ
ด าเนินธุรกิจเปลี่ยนรูปแบบไปจากเดิมมีความรวดเร็วมากขึ้น (Economic convergence) ผลกระทบ
นี้ยังครอบคลุมไปถึงการสื่อสารทั้งรูปแบบของโทรทัศน์ดิจิตอล วิทยุดิจิตอล รวมถึงการเชื่อมต่อกับสิ่ง
อ่ืนนอกกรอบความคิดในอดีต เช่น Internet of Thing (IOT), Over the Top (OTT) เป็นต้น 
ตัวอย่างของ OTT ก็เป็นสิ่งที่ต้องพิจารณากันในปัจจุบันเมื่อการสื่อสารทุกประเภทถูกหลอมรวมเป็น 
Single carrier อยู่บนอินเทอร์เน็ต รูปแบบการก ากับดูแล บรอดคาสติ้งกับโทรคมนาคมย่อมถูก
กระทบ และเกิดการเปลี่ยนแปลง  การด าเนินธุรกิจของผู้ ให้บริการด้านโทรคมนาคม และ 
บรอดคาสติ้ง เกิดการปรับตัวในการก ากับดูแล ท าให้เห็นความพยายามของบริษัทต่าง ๆ เช่น Apple 
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หรือ Microsoft, Google ต่างมีความพยายามในการทดลองผลิต IOT ต่าง ๆ มากมาย ซึ่งหมายถึง
การก้าวข้ามก าแพง (Boundary) ขององค์กรด้านโทรคมนาคม และ บรอดคาสติ้ง 

นอกจากการหลอมรวมขององค์กรโทรคมนาคมและการสื่อสารแล้ว การหลอมรวมของ
เทคโนโลยียังส่งผลกระทบต่อกิจการภายในธุรกิจกระจายเสียงและโทรทัศน์เอง เพราะเทคโนโลยีที่ใช้
ในการผลิตเนื้อหาในปัจจุบันได้หลอมรวมและสามารถส่งผ่านไปในหลายหลายช่องทางไม่ว่าจะเป็น
โทรทัศน์ดาวเทียม โทรทัศน์ระบบเคเบิล หรือโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน บวกกับข้อก าหนดของการเข้าถึง 
ที่เท่าเทียมกัน เช่น Must Carrier Must Have หรือ Non-exclusive List ยิ่งท าให้เนื้อหาที่ส่งของ 
แต่ละเทคโนโลยีไม่มีความแตกต่างกันมาก ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงเนื้อหาได้หลายหลายช่องทาง 
(Multi screens) มากกว่าที่จะยึดติดอยู่กับเทคโนโลยีใดเพียงอย่างเดียว บวกกับแรงเสริมของ 
Functional convergence ยิ่งท าให้ผู้บริโภคมีช่องทางเลือกในการเข้าถึงเนื้อหาที่ต้องการได้ง่ายแบบ 
ทุกที่ ทุกเวลา และทุกอุปกรณ์ 
 
ตลาดค้าส่งการให้บริการเนื้อหารายการและช่องรายการ (Wholesale content and channel 
provider) 

4.3.5 ตลาดค้าส่งเนื้อหารายการ (Wholesale content and production) 

เนื้อหารายการโทรทัศน์ (Contents) ถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับชม
โทรทัศน์ ผู้ให้บริการช่องรายการ (Channel aggregator) ทั้งช่องรายการในระบบบอกรับสมาชิก 
(pay TV) และระบบโทรทัศน์แบบไม่มีค่าใช้จ่าย จะพยายามรวบรวมรายการที่ตรงกับรูปแบบของช่อง
รายการและเป็นที่สนใจของผู้ชม รายการที่ได้รับความนิยมจะสร้างโอกาสท าก าไรทั้งในรูปของ 
ค่าโฆษณา (ส าหรับช่องรายการในระบบดิจิตอล) และรายรับการขายสิทธิการออกอากาศช่องรายการ 

ผู้เล่นตลาดค้าส่งเนื้อหารายการโดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านอุปทานหรือผู้ผลิตรายการจะไม่ได้อยู่
ภายใต้การก ากับดูแลของ กสทช. โดยตรง แต่ได้รับผลกระทบทางอ้อมจากนโยบายการก ากับดูแล
เนื้อหารายการและประเภทของรายการที่ กสทช.  

 
4.3.5.1 ลักษณะของสินค้า (Product characteristics) และผู้เล่นในตลาด  

สินค้าในตลาดค้าส่งเนื้อหารายการ คือบริการผลิตเนื้อหารายการในรูปแบบและประเภทต่าง ๆ 
อาทิ ภาพยนตร์ ละคร สารคดี ข่าว การถ่ายทอดสดกีฬา ที่ผู้ผลิตเนื้อหารายการให้บริการกับลูกค้าซึ่ง
ได้แก่ผู้รวบรวมหรือผู้ให้บริการช่องรายการ (Channel aggregator) ทั้งช่องรายการแบบไม่มีค่าเข้า
ชมและแบบมีค่าเข้าชม หรือ OTT (เช่น Line TV) เพ่ือน าไปออกอากาศ หรือรวบรวมเป็นช่อง
รายการเพื่อจ าหน่ายต่อให้กับแพลตฟอร์มผู้ให้บริการโทรทัศน์เพ่ือออกอากาศต่อไป  

ผู้ ให้บริการหรือผู้ขายในตลาดนี้คือ สตูดิโอผู้ผลิตเนื้อหารายการทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ เจ้าของลิขสิทธิ์การถ่ายทอดออกอากาศรายการแบบพรีเมี่ยม (Premium contents) 
เช่นฟุตบอลพรีเมียร์ลีก หรือภาพยนตร์ฮอลลีวูดที่ออกอากาศรอบแรก นอกจากนี้ช่องรายการ 
(Channel aggregator) หรือผู้ให้บริการในขั้นอ่ืนของห่วงโซ่อุปทานอาจมีการควบรวมในแนวดิ่ง 
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(Vertical integration) และมีบทบาทในการเป็นผู้ผลิตเนื้อหาด้วย133 ตัวอย่างในกรณีของผู้ผลิต
ต่างประเทศอาทิ BBC ซึ่งผลิตรายการสารคดี เช่น Planet Earth, HBO ผลิตซีรีย์ของตนเองเช่น 
Game of Thrones หรือ Halfworlds รวมทั้ง Netflix และ Amazon Prime ซึ่งเป็นผู้ประกอบการ 
OTT แต่มีการผลิตเนื้อหาของตนเอง เช่น ซีรีย์ภาพยนตร์ House of Cards, The Grand Tour เป็น
ต้น ในกรณีของผู้ผลิตไทยเช่น Workpoint และ GMM เป็นต้น 

ในกรณีของเนื้อหารายการต่างประเทศ ผู้ซื้อหรือช่องทีวีจะท าการตกลงซื้อสิทธิในการ
ออกอากาศจากเจ้าของลิขสิทธิ์ ในขณะที่เนื้อหารายการของไทยจะมีรูปแบบที่หลากราย โดยรูปแบบ
การให้บริการสามารถจ าแนกได้ 3 ลักษณะ ดังนี้  

1) รับจ้างผลิต ช่องรายการสถานีโทรทัศน์จะเป็นผู้จ้างให้บริษัทผลิตรายการให้ โดยจะ
รับผิดชอบค่าใช้จ่ายในการผลิตรายการทั้งหมด และเป็นผู้หารายได้จากการขายโฆษณาด้วย
ตนเอง วิธีนี้ท าให้ผู้ผลิตไม่ต้องแบกรับความเสี่ยงจากการขายโฆษณาด้วยตนเอง แต่ลิขสิทธิ์
รายการเป็นของสถานีโทรทัศน์ โดยมากนิยมใช้กับละครช่วงไพร์มไทม์ และช่องโทรทัศน์ดิจิตอลราย
ใหม่ ๆ   

2) การเช่าเวลา บริษัทผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ซื้อช่วงเวลาในการออกอากาศจากสถานีโทรทัศน์ 
ผลิตรายการ และขายโฆษณาด้วยตัวเอง วิธีนี้ท าให้ผู้ผลิตต้องแบกรับความเสี่ยงด้วยตนเอง
ทั้งหมดส่งผลให้ไม่เป็นที่นิยมมากนัก  

3) การแบ่งเวลา สถานีโทรทัศน์ให้เวลาออกอากาศรายการแก่บริษัทผู้ผลิตรายการโดยไม่มีค่า
เช่าเวลา ส่วนผู้ผลิตมีหน้าที่ผลิตรายการโดยรับผิดชอบค่าใช้จ่ายในการผลิตรายการเอง
ทั้งหมด ทั้งสองแบ่งรายได้จากเวลาโฆษณาโดยสถานีโทรทัศน์จะให้สิทธิในการขายโฆษณาแก่
ผู้ผลิตรายการก่อนเพ่ือป้องกันปัญหาการขายตัดราคา วิธีนี้เป็นที่นิยมมากเนื่องจากผู้ผลิต
รายการไม่ต้องแบกรับความเสี่ยงมากและมีรายรับมากกว่าวิธีแรก 

4) การเกิดขึ้นของโทรทัศน์ภาคพ้ืนระบบดิจิตอลในประเทศไทย ส่งผลให้จ านวนผู้ซื้อรายการมี
จ านวนมากขึ้น ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโทรทัศน์ภาคพ้ืนในระบบดิจิตอลหลาย
รายพบว่า การแข่งขันเพ่ือให้ได้มาซึ่งรายการที่น่าสนใจ (Compelling content) ส่งผลให้
ราคาของคอนเทนต์ เช่น ซีรียส์ละครจากประเทศเกาหลี หรือภาพยนตร์ฮอลลีวู้ด 
มีราคาสูงข้ึน 

                                                           
133 ผลกระทบของการควบรวมกันในแนวดิ่งระหวา่งผู้ผลิตเนื้อหา และผู้รวบรวมเน้ือหามีทั้งในด้านบวกและด้านลบ ในด้านบวกการควบ
รวมในแนวดิ่งถือว่าเป็นการลดต้นทุนการท าธุรกรรม (Transaction cost) ที่ผู้ซ้ือและผู้ขายต้องจ่ายเมื่อมีการตกลงกัน เช่น ต้นทุนการ
ร่างสัญญาณ ต้นทุนค่าเสียโอกาสของเวลา และเป็นการขจัดปัญหา double marginalization หรือการคิดก าไรซ้ าซ้อน ซ่ึงท าให้ต้นทุน
การให้บริการสูงขึ้น อย่างไรก็ดีการควบรวมในแนวดิ่งอาจส่งผลเสียต่อการแข่งขันหากการควบรวมนั้นสร้างอ านาจตลาดให้กับ
ผู้ประกอบการ 
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5) การแข่งขันเพ่ือครอบครองเนื้อหารายการแบบพรีเมี่ยม เป็นประเด็นที่หน่วยงานก ากับดูแล
ในหลายประเทศเป็นกังวล134 การครอบครองรายการมูลค่าสูงของช่องรายการจะเพ่ิมอ านาจ
ตลาดให้กับผู้ครอบครองซึ่งอาจส่งผลต่อการแข่งขันในตลาดการให้บริการปลายน้ า ไม่ว่าจะเป็น 
ตลาดค้าส่งช่องรายการ หรือตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก 

 
4.3.5.2 ขอบเขตตลาดในมิติของสินค้า (Product dimension) 

(1) การทดแทนด้านอุปสงค์ (Demand substitution) 
เนื้อหารายการอาจจ าแนกประเภทได้หลากหลาย เช่น รายการเกมโชว์ ภาพยนตร์ ละครชุด 

สารคดี รายการกีฬา ซึ่งในแต่ละกลุ่มมีผู้ให้บริการจ านวนมาก แม้ว่าเนื้อหารายการที่ผู้ผลิตต่าง ๆ  
น าเสนอจะไม่เหมือนกัน แต่โดยส่วนใหญ่แล้วในมุมมองของผู้ซื้อรายการจ านวนมากสามารถทดแทน
กันได้135 ที่ผู้ประกอบการรวมช่องรายการหรือผู้ซื้อสามารถเลือกทดแทนได้ นอกจากนี้การทดแทนยัง
อาจท าข้ามกลุ่มประเภทรายการได้อีกด้วย 

อย่างไรก็ดีเนื้อหาบางประเภทอาจมีการทดแทนได้ยากเช่น ลิขสิทธิ์ถ่ายทอดสดกีฬา หรือ
ภาพยนตร์ใหม่ที่ออกอากาศในรอบแรก (First window) จากสตูดิโอภาพยนตร์ฮอลลีวู้ด ซึ่งเจ้าของ
สิทธิเหล่านี้อาจเป็นเจ้าของสิทธิ์ที่อยู่ในต่างประเทศ และไม่ได้อยู่ภายใต้การก ากับดูแลของหน่วยงาน
ของประเทศไทย นอกจากนี้ช่องรายการที่มีอ านาจซื้อสูงและได้รายการที่เป็นแบบพรีเมี่ยมอาจจะมี
อ านาจตลาดในตลาดปลายน้ าต่อไป 

(2) การทดแทนด้านอุปทาน (Supply substitution) 
ส าหรับเนื้อหารายการที่ไม่ใช่แบบพรีเมี่ยม เช่น สิทธิการถ่ายทอดสดกีฬา การทดแทน

ทางด้านอุปทานสามารถเกิดข้ึนได้ง่ายพอสมควร ผู้เล่นรายใหม่จากส่วนอื่นของห่วงโซ่อุปทานหรือจาก
อุตสาหกรรมอ่ืนสามารถเข้ามาแข่งขันได้โดยที่ไม่มีอุปสรรค ดังที่ได้กล่าวข้างต้นผู้ประกอบการช่อง
รายการ แพลตฟอร์ม และ OTT หลายรายเช่น Workpoint, GMM, TRUEVision, Netflix, และ
Amazon Prime เป็นต้น สามารถเปลี่ยนตัวเองเป็นผู้ผลิตเนื้อหารายการบางประเภทได้ อย่างไรก็ดี
การทดแทนทางด้านอุปทานของเนื้อหาแบบพรีเมี่ยม เช่น การถ่ายทอดสดกีฬา ไม่สามารถทดแทนได้ง่าย 
 

4.3.5.3 ขอบเขตตลาดเชิงภูมิศาสตร์ (Geographic dimension)  

เนื้อหารายการสามารถออกอากาศรับชมได้ทั่วประเทศ ผู้ซื้อและผู้ให้บริการไม่ถูกจ ากัดโดย
ขอบเขตทางภูมิศาสตร์ ดังนั้นขอบเขตตลาดจัดอยู่ในระดับประเทศ 

 
 
 

                                                           
134 ยกตัวอย่างเช่น Ofcom ของอังกฤษได้ก าหนดมาตรการ ex ante wholesale obligation ที่ก าหนดให้ BSkyB ต้องขาย 
Wholesale must offer รายการถ่ายทอดสดฟุตบอล premier league ให้ผู้ประกอบการ platform อื่น ในสิงคโปร์ Media 
Development Authority (MDA) ก าหนดเง่ือนไข cross-carriage measure ซ่ึงเป็นมาตรการลักษณะเดียวกัน 
135 หน่วยงานก ากับดูแลในหลายแห่งเช่น สหภาพยุโรป และ อังกฤษ (Ofcom (2008), Market Definition: Annex 6 to pay TV 
market investigation second consultation) 
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4.3.5.4 มิติด้านการด าเนินการ (Functional dimension)  

ตลาดนี้ถือว่าเป็นตลาดต้นน้ าของกิจการโทรทัศน์ ผู้ซื้อรายการจะน ารายการมารวมเป็นช่อง
รายการและขายต่อให้กับผู้ค้าปลีก ในตลาดค้าส่งช่องรายการ (Wholesale channel provider) 
ก่อนที่ผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม จะออกอากาศให้ผู้บริโภคต่อไป ซึ่งอาจสรุปห่วงโซ่คุณค่า (Value 
chain) ได้จากรูปต่อไปนี้ ซึ่งเป็นรูปแสดง value chain ของ pay TV โดย Ofcom (2015)136 
 

รูปที่  4.7  ห่วงโซ่อุปทานของ Pay TV โดย Ofcom 
 

 
 

4.3.6  ตลาดค้าส่งช่องรายการ (Wholesale channel provider) 

การให้บริการค้าส่งช่องรายการ (Wholesale channel provision) คือ การรวบรวมเนื้อหา 
(Content aggregation) เข้าไว้ด้วยกันและขายพ่วงกันไปในรูปของช่องรายการ (Channel) โดย
ผู้ขายส่งช่องรายการจะให้สิทธิการออกอากาศช่องรายการกับผู้ซื้อซึ่งได้แก่ ผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม
โทรทัศน์  

 
 
 
 

                                                           
136 Ofcom (2015), Strategic review of digital communications: discussion document. 
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4.3.6.1 ลักษณะของสินค้า (Product characteristics) และผู้เล่นในตลาด  

สินค้าในตลาดนี้ได้แก่ช่องรายการที่ผู้ประกอบการโทรทัศน์น าไปออกอากาศในแพลตฟอร์ม
ของตนเอง โดยข้อมูลจาก กสทช. ในปัจจุบันช่องรายการที่ได้รับอนุญาตประกอบกิจการมีทั้งสิ้น 498 
ช่องรายการ137 โดย กสทช. จ าแนกตามประเภทได้ดังนี้ 

1) ประเภทข่าวทั่วไปหรือเหตุการณ์ปัจจุบัน จ านวน 58 ช่อง 

2) ประเภทเด็ก เยาวชน ครอบครัว ผู้สูงอายุ คนพิการ และผู้ด้อยโอกาส จ านวน 29 ช่อง 

3) ประเภทเพ่ือการศึกษา ศาสนา ศิลปวัฒนธรรม วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี สิ่งแวดล้อมหรือ
ส่งเสริมอาชีพ จ านวน 41 ช่อง 

4) ประเภทกีฬา การท่องเที่ยว หรือส่งเสริมสุขภาพ จ านวน 38 ช่อง 

5) ประเภทปกณิกะบันเทิงและอ่ืน ๆ  จ านวน 233 ช่อง 

6) ไม่ระบุประเภท จ านวน 99 ช่อง 

ผู้ให้บริการช่องรายการในระดับค้าส่งมีทั้งผู้ให้บริการช่องรายการจากต่างประเทศ เช่น BBC, 
FOX, HBO, BeIn Sport และผู้ให้บริการช่องโทรทัศน์ของไทย โดยผู้ให้บริการที่ส าคัญอาทิเช่น 
ผู้ประกอบการโทรทัศน์ภาคพ้ืนในระบบดิจิตอลจ านวน 22 ช่อง นอกจากนี้ยังมีผู้ให้บริการที่มีการควบ
รวมในแนวดิ่งซึ่งเป็นทั้งผู้ให้บริการค้าส่งช่องรายการและเป็นผู้ให้บริการโทรทัศน์ในระดับค้าปลีก เช่น 
บริษัท ทรูวิชั่นส์ กรุ๊ป จ ากัด ซึ่งให้บริการช่องรายการเช่น TNN24, TrueFilm HD, TrueExplore 
Wild เป็นต้น 

รูปแบบทางธุรกิจโดยทั่วไปในปัจจุบันอาจจ าแนกได้ดังนี้ 

1) ช่องรายการที่ขายสิทธิการออกอากาศ โดยช่องรายการและผู้ให้บริการโทรทัศน์ตกลง  
ท าสัญญาณน าช่องรายการไปออกอากาศบนแพลตฟอร์มของตนโดยผู้ให้บริการโทรทัศน์ 
จ่ายค่าตอบแทนตามท่ีตกลง ซึ่งในรูปแบบนี้ช่องรายการจะพ่ึงพารายได้จากการขายสิทธิการ
ออกอากาศเป็นหลัก โดยส่วนใหญ่รูปแบบทางธุรกิจนี้จะใช้กับช่องรายการที่มีรายการแบบ 
พรีเมี่ยมที่เป็นที่ต้องการรับชมของผู้บริโภค 

2) ช่องรายการที่พ่ึงพารายรับจากค่าโฆษณา ซึ่งช่องรายการจะมีรายรับหลักจากการขายเวลา
โฆษณาสินค้า โดยจะอนุญาตให้ผู้ ให้บริการโทรทัศน์สามารถน าช่องรายการของตน 
ไปออกอากาศได้โดยไม่มีค่าใช้จ่าย ซึ่งรวมถึงกรณีของช่องรายการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินใน
ระบบดิจิตอลทั้ง 22 ช่อง ซึ่งอยู่ภายใต้กฎ must carry ด้วย 

3) ช่องรายการอ่ืน ๆ ที่ต้องการเข้าถึงแพลตฟอร์มซึ่งเป็นช่องรายการที่ผู้ให้บริการโทรทัศน์ 
ไม่ต้องการออกอากาศแม้ว่าจะไม่มีต้องเสียค่าใช้จ่ายในการซื้อสิทธิการออกอากาศเลยก็ตาม 
เช่นช่องรายการส าหรับคนเฉพาะกลุ่ม ช่องรายการขายสินค้าทางโทรทัศน์ ซึ่งช่องรายการ

                                                           
137 https://broadcast.nbtc.go.th/tv/ 
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เหล่านี้ต้องการเข้าถึงผู้ชมและต้องการถูกออกอากาศในแพลตฟอร์ม โดยช่องรายการจะ
ช าระค่าส่งสัญญาณออกอากาศให้กับผู้ให้บริการโทรทัศน์ 

ช่องรายการในตลาดค้าส่งช่องรายการจะพิจารณาเฉพาะช่องรายการในรูปแบบธุรกิจที่ 1 
และ 2 ข้างต้นซึ่งช่องรายการท าหน้าที่เป็นผู้ขาย (Supplier) ในตลาดเท่านั้น ช่องรายการในรูปแบบที่ 
3 ซึ่งท าหน้าที่เป็นผู้ซื้อการเข้าถึงแพลตฟอร์มยังมีจ านวนน้อยและไม่ส่งผลต่อการแข่งขันในตลาด
ให้บริการโทรทัศน์ปลายน้ าเท่าใดนัก จึงเสนอว่ายังไม่ควรถูกจ าแนกออกเป็นตลาดในขณะนี้ 

 
4.3.6.2 ขอบเขตตลาดในมิติของสินค้า (Product dimension) 

(1) การทดแทนด้านอุปสงค์ (Demand substitution) 

การทดแทนด้านอุปสงค์ของช่องรายการนั้นมีระดับการทดแทนกันได้ที่แตกต่างกันไป  
ตามประเภทของเนื้อหา ความนิยมของรายการ และความเป็นพรีเมี่ยม โดยอาจจ าแนกการวิเคราะห์
ได้ดังนี ้

1) ช่องรายการไทย: ผู้ให้บริการโทรทัศน์มีหน้าที่ตามเกณฑ์ must carry จ านวน 22 ช่อง ซึ่งมี
เนื้อหาครอบคลุมอย่างครบถ้วน นอกเหนือจากนี้ผู้ให้บริการโทรทัศน์ยังมีทางเลือกอ่ืนอีก
มากมายในแทบทุกประเภทรายการในการออกอากาศ ดังนั้นมีการทดแทนทางด้านอุปสงค์ใน
กรณีของช่องรายการไทย 

2) ช่องรายการต่างประเทศ: ส าหรับช่องรายการต่างประเทศอาจแบ่งย่อยการพิจารณาได้ดังนี้ 

i. ช่องรายการแบบพรีเมี่ยม (Premium contents) ภาพยนตร์ และกีฬา ซึ่งเป็นช่อง
รายการที่ได้สิทธิถ่ายทอดสดกีฬาที่ได้รับความนิยม เช่น ฟุตบอลพรีเมียร์ลีก ฟุตบอล  
ยูฟ่า แชมเปียนลีก หรือช่องรายการที่ฉายภาพยนตร์ที่ เป็น first window ซึ่งเป็นช่อง
รายการที่มีการทดแทนทางด้านอุปสงค์ได้ยาก ช่องรายการเหล่านี้เช่น BeIn Sports, 
HBO, Fox Movie Premium เป็นต้น ช่องรายการ premium content เหล่านี้ยังเป็น
เครื่องมือส าคัญส าหรับผู้ให้บริการโทรทัศน์แบบ pay TV ในการดึงดูดสมาชิก 

ii. ช่องรายการต่างประเทศทั่วไปอ่ืน ๆ เช่น รายการภาพยนตร์ที่เคยเผยแพร่แล้ว ช่องสารคดี 
ซึ่งช่องเหล่านี้แม้ว่าจะมีเนื้อหาที่มีความแตกต่างกัน แต่เมื่อพิจารณาจากลักษณะของการ
รับชมเพ่ือความบันเทิงจะพบว่าช่องรายการเหล่านี้สามารถทดแทนกันได้พอสมควร และ
ในบางกรณีอาจทดแทนทางด้านอุปสงค์ได้กับช่องรายการไทยที่มีการน าเนื้อหารายการ
จากต่างประเทศมาออกอากาศอีกด้วย138 

 
 
 
                                                           
138 หน่วยงานก ากับดูแลในหลายประเทศ เช่น สหภาพยุโรป, Ofcom ของอังกฤษ และ ACCC ของออสเตรเลีย มีความเห็นในลักษณะ
เดียวกันว่าช่องรายการที่ไม่ใช่รายการแบบพรีเมี่ยม กีฬา และภาพยนตร์ ฉายใน first window นั้นสามารถทดแทนกันได้พอสมควร 
และไม่มีการแบ่งตลาดช่องรายการเหล่านี้ออกมาชัดเจน  
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(2) การทดแทนด้านอุปทาน (Supply substitution) 

ส าหรับการทดแทนด้านอุปทานส าหรับช่องรายการที่ไม่ใช่พรีเมี่ยมนั้น ผู้ประกอบการราย
ใหม่สามารถเข้าสู่ตลาดเพ่ือเป็นผู้ค้าส่งช่องรายการได้ไม่ยากนัก ดังจะเห็นได้จากช่องรายการที่เกิดขึ้น
เป็นจ านวนมาก นอกจากนี้ผู้ประกอบการในขั้นอ่ืน ๆ ของห่วงโซ่อุปทานอาจปรับตัวเป็นผู้ค้าส่งช่อง
รายการได้ ตัวอย่างได้แก่ ผู้ให้บริการโทรทัศน์หรือ platform เช่น ทรูวิชั่นส์ ให้บริการค้าส่งช่อง
รายการ True explore, True Sports หรือ ผู้ค้าส่งเนื้อหารายการ เช่น Disney Channel  
ยังสามารถเข้ามาเป็นผู้ประกอบการช่องรายการได้ อย่างไรก็ตาม การทดแทนด้านอุปทานส าหรับช่อง
รายการที่เป็นแบบพรีเมี่ยมนั้นเป็นไปได้ยาก 

 
4.3.6.3 ขอบเขตตลาดเชิงภูมิศาสตร์ (Geographic dimension)  

ช่องรายการสามารถออกอากาศรับชมได้ทั่วประเทศ ผู้ซื้อและผู้ให้บริการไม่ถูกจ ากัดโดย
ขอบเขตทางภูมิศาสตร์ ดังนั้นขอบเขตตลาดจัดอยู่ในระดับประเทศ 

 
4.3.7 ตลาดค้าส่งการเข้าถึงบริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ของช่องรายการ (Whole access to 

platform) 

การให้บริการค้าส่งการเข้าถึงแพลตฟอร์ม คือ การให้บริการออกอากาศช่องรายการ 
(Channel)  โดยผู้ ให้บริการแพลตฟอร์มโทรทัศน์  โดยสิทธิการเข้าถึงหรือการออกอากาศ 
ในแพลตฟอร์มนี้  ผู้ ให้บริการหรือผู้ประกอบการแพลตฟอร์มโทรทัศน์จะคิดค่าบริการกับ
ผู้ประกอบการช่องรายการที่ต้องการเข้าถึงผู้ชมในแพลตฟอร์ม โดยแพลตฟอร์มผู้ให้บริการโทรทัศน์
อาจจะเป็นผู้ให้บริการผ่าน 

 
4.3.7.1 ลักษณะของสินค้า (Product characteristics) และผู้เล่นในตลาด 

 บริการในตลาดนี้ได้แก่การให้บริการออกอากาศและการจัดเรียงหมายเลขช่อง
รายการโดยแพลตฟอร์มโทรทัศน์กับช่องรายการที่ต้องการเข้าถึงผู้ชมผ่านแพลตฟอร์มนั้น ๆ ซึ่งช่อง
รายการเหล่านี้เป็นช่องรายการที่ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มโทรทัศน์ไม่ต้องการออกอากาศแม้ว่าจะไม่มี
ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการซื้อสิทธิการออกอากาศเลยก็ตาม เช่นช่องรายการส าหรับคนเฉพาะกลุ่ม  
ช่องรายการขายสินค้าทางโทรทัศน์ ซึ่งช่องรายการเหล่านี้ต้องการเข้าถึงผู้ชมและต้องการ  
ถูกออกอากาศในแพลตฟอร์ม ผู้เล่นในตลาดนี้ได้แก่ผู้ประกอบการแพลตฟอร์มโทรทัศน์ในรูปแบบ
เทคโนโลยีต่าง ๆ ทั้ง ดาวเทียม (เช่น PSI, IPM) เคเบิลทั้งในระดับชาติ และระดับท้องถิ่น (เช่น เจริญ
เคเบิ้ลทีวี) รวมทั้ง IPTV (เช่น TOT, AIS Playbox) แต่ไม่รวมถึงโทรทัศน์ภาคพ้ืนในระบบดิจิตอลที่
สงวนเฉพาะผู้ประกอบการช่องรายการโทรทัศน์ภาคพ้ืนระบบดิจิตอลเท่านั้น 

ตลาดนี้แม้จะดูคล้ายกับตลาดค้าส่งช่องรายการตรงที่ธุรกรรมในตลาดจะเกี่ยวข้องกับ
ผู้ประกอบการแพลตฟอร์มโทรทัศน์และช่องทีวี แต่แท้จริงแล้วมีความแตกต่างกันในบทบาทผู้ซื้อและ
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ผู้ขายรวมทั้งลักษณะสินค้า/บริการที่ท าการซื้อขาย ในตลาดการเข้าถึงแพลตฟอร์มนี้ ผู้ซื้อคือผู้ให้
บริการช่องรายการ โดยซื้อบริการการออกอากาศจากผู้ประกอบการแพลตฟอร์มโทรทัศน์  

 
4.3.7.2 ขอบเขตตลาดในมิติของสินค้า (Product dimension) 

(1) การทดแทนด้านอุปสงค์ (Demand substitution) 

ส าหรับการทดแทนด้านอุปสงค์ ช่องรายการที่ต้องการเข้าถึงผู้รับชมสามารถเลือกจาก 
ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มที่หลากหลายทั้งโทรทัศน์ผ่านดาวเทียม เคเบิล หรือ IPTV แม้ว่าความแตกต่าง
ระหว่างผู้ให้บริการแพลตฟอร์มโทรทัศน์จะมีอยู่บ้างในแง่ของลักษณะและจ านวนของผู้รับชม แต่ผู้ ให้
ช่องรายการมีทางในการเข้าถึงอยู่มากพอสมควร อย่างไรก็ดี ผู้ประกอบการแพลตฟอร์มที่มีสมาชิก
รับชมในจ านวนมากอาจสามารถก าหนดราคาการเข้าถึงแพลตฟอร์มในสัดส่วนที่สูงกว่าผู้ให้บริการรายอ่ืน 
 

(2) การทดแทนด้านอุปทาน (Supply substitution) 

ส าหรับการทดแทนด้านอุปทาน เนื่องจากผู้ขายในตลาดนี้คือผู้ประกอบการแพลตฟอร์ม
โทรทัศน์ การวิเคราะห์การทดแทนด้านอุปทานจะต้องพิจารณาถึงความยากง่ายในการเข้าแข่งขันของ
ผู้ประกอบการแพลตฟอร์มโทรทัศน์รายใหม่หรือโดยผู้ประกอบการจากส่วนอ่ืนของห่วงโซ่อุปทาน  
ซึ่งหากพิจารณาจะพบว่ารูปแบบการส่งสัญญาณในบางลักษณะ เช่น IPTV หรือ OTT การเข้าสู่ตลาด
โดยผู้ประกอบการรายใหม่สามารถท าได้ง่าย รวมทั้งผู้ให้บริการในส่วนอ่ืนของห่วงโซ่อุปทาน เช่น 
ผู้ประกอบการโครงข่ายในกิจการโทรคมนาคม ก็สามารถปรับตัวเพ่ือเป็นผู้ประกอบการแพลตฟอร์ม
โทรทัศน์ได้เช่นกัน  

 
4.3.7.3 ขอบเขตตลาดเชิงภูมิศาสตร์ (Geographic dimension) 

เนื่องจากช่องรายการสามารถออกอากาศรับชมได้ทั่วประเทศ ผู้ซื้อไม่ถูกจ ากัดโดยขอบเขต
ทางภูมิศาสตร์ ดังนั้นขอบเขตตลาดจัดอยู่ในระดับประเทศ 
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บทที่ 5 

ข้อเสนอการก ากับดูแลกิจการโทรทัศน์ในยุคหลอมรวม 
 

5.1 การหลอมรวมทางเทคโนโลยีที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมทางอุตสาหกรรม 

การหลอมรวม (Convergence) เป็นผลมาจากการพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสารทั้งห่วงโซ่
คุณค่า (Value chain) ส่งผลให้ขอบเขต (Boundary) ของเทคโนโลยีต่าง ๆ ลดลงจนไม่สามารถ
จ าแนก หรือแยกบริการ/ผลิตภัณฑ์ออกตามเทคโนโลยีแต่ละประเภทได้เหมือนในอดีต รวมถึงการ
พัฒนาที่มีมาตรฐานในทิศทางเดียวกัน (ลักษณะของการพัฒนาที่มี API) ก่อให้เกิดการพัฒนา
มาตรฐานที่ใช้งานร่วมกันได้ ส่งเสริมให้เกิดความง่ายในการพัฒนาน า ไปส่่ความสามารถในการ 
สร้างแพลตฟอร์มการให้บริการต่าง ๆ  

 
รูปที่ 5.1 Communications Value Chain 

 
ที่มา: Prof. Charles Fine, Massachusetts Institute of Technology, Value Chain Road 
Mapping for Communications and Media, 2003 
 

 การพัฒนาร่ปแบบของแพลตฟอร์มท าให้เกิดการใช้งานในร่ปแบบใหม่ ๆ มากขึ้น นอกจากนี้
การพัฒนาทางด้าน OS ที่เดิมมีการพัฒนาแบบต่างคนต่างท า ส่งผลให้ไม่สามารถใช้งานร่วมกันได้ 
หรือมีความยุ่งยากและซับซ้อนในการใช้งานร่วมกัน ก็ถ่กพัฒนาขึ้นเพ่ือให้สามารถบริการ ใช้งานหรือ
พัฒนาต่อยอดได้ง่ายขึ้น ผ่้พัฒนาสามารถน าบริการต่าง ๆ มารวมกันเพ่ือใช้เป็นบริการอ่ืนได้ ตัวอย่าง
แพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยมในปัจจุบันคือ android  และ iOS  

 

1 2 3 4 5 6 7 8 
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 รูปที่ 5.2 แสดงการพัฒนาตามมาตรฐาน API ของ Microsoft139 
 

 

 
จากร่ปที่ 5.2 ผ่้พัฒนาสามารถที่จะเรียกบริการต่าง ๆ เพ่ือน ามาใช้ในการพัฒนา Application  

ในการใช้งาน โดยในตัวอย่างจะเป็นการเรียกใช้งานของ ofiice365 ของ Microsoft เป็นต้น 

นอกจากความง่ายหรือความสะดวกในการพัฒนา อีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญที่ช่วยขับเคลื่อนการ
เปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญ คือการพัฒนาของเทคโนโลยีเครือข่าย โดยคุณสมบัติ (Characteristics) หลัก
ที่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมนี้คือ ความเร็ว และความกว้างของ
ช่องสัญญาณ โดยการพัฒนาเครือข่ายที่สามารถรับ-ส่งข้อม่ลได้ในระดับความเร็วกว่า 1Gbps ส าหรับ
การสื่อสารผ่านทางสาย หรือมากกว่า 600 Mbps ส าหรับ Mobile/Wireless Network 
(รายละเอียดอย่่ในบทน า-รายงานความก้าวหน้า) และความยืดหยุ่นของโครงข่ายในการน าไปใช้ในการ
ให้บริการที่หลากหลายมากขึ้นท าให้การส่งข้อม่ลมีความหลากหลายของร่ปแบบ และความเร็ว 
สามารถวิ่งไปในเครือข่ายเดียวกันได้ (Single carrier)  โดยไม่ได้พัฒนามาใช้งานเฉพาะบริการเหมือน
การสื่อสารแบบดั้งเดิมอีกต่อไป (โทรคมนาคม/โทรทัศน์) ท าให้โครงข่ายในอนาคตไม่สามารถแยก
บริการออกจากกันได้อีกต่อไป รายละเอียดดังร่ปที่ 5.3 “Network Connection Structure of the 
Korean ICT Ecosystem” 
  

                                                           
139 ที่มา: https://msopentech.com/blog/2014/10/28/android-ios-sdks-tooling/# และ 
https://keluro.com/2016/07/11/what-office-365-is-about/ 
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รูปที่ 5.3 Network Connection Structure of the Korean ICT Ecosystem 
 

 
 

จากร่ปจะเห็นได้ว่า โครงสร้างพ้ืนฐานเดิมที่แยกโครงข่ายตามประเภทบริการ เช่น PSTN 
หรือโครงข่ายโทรศัพท์บ้านที่ให้บริการโทรศัพท์พ้ืนฐานใช้สื่อสารผ่านทางเสียงเท่านั้น  หากต้องการด่
รายการโทรทัศน์หรือภาพยนตร์ต้องใช้บริการผ่านโครงข่ายเคเบิล โครงข่ายโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน และ
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่จะใช้งานผ่านโครงข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เท่านั้น เมื่อมีการหลอมรวมเครือข่าย
ย่อมส่งผลต่อโครงสร้างพ้ืนฐานการสื่อสารเดิมท าให้เกิดบริการร่ปแบบใหม่ ๆ โดยบริการต่าง ๆ จะถ่ก
ส่งผ่านเครือข่ายในสองลักษณะคือ 

1) เครือข่าย Fixed/Wireless เป็นเครือข่ายที่มีลักษณะการใช้งานเฉพาะที่มี Capacity ที่ส่ง
สามารถให้บริการที่หลากหลาย ซึ่งสามารถให้บริการผ่านทางสายหรือไร้สายได้เนื่องจาก
เทคโนโลยีการสื่อสารไร้สายมีการพัฒนาให้สามารถรับ-ส่งข้อม่ลได้ที่ความเร็วส่งขึ้นมาก 
(6.75 Gbit/s) 

2) เครือข่าย Mobile เป็นโครงข่ายที่ออกแบบให้สามารถใช้งานได้แม้มีการเคลื่อนที่ด้วย
ความเร็วส่ง ซึ่งต่างจากโครงข่ายไร้สาย (Fixed mobile) ซึ่งเมื่อมีการเคลื่อนที่อาจจะท าให้
การเชื่อมต่อ ณ เวลานั้นขาดหายไป 

เมื่อเครือข่ายมีประสิทธิภาพมากพอที่จะรองรับการให้บริการต่าง ๆ บวกกับการพัฒนาใน
ส่วนต่าง ๆ ของห่วงโซ่คุณค่าของการสื่อสาร (ร่ปที่ 5.1 “Communications Value Chain”) ที่ก้าวข้าม
ขอบเขตของเทคโนโลยีที่ใช้แบ่งบริการออกจากกันในอดีต ส่งผลให้ร่ปแบบการให้บริการในกิจการ
กระจายเสี ยงและกิจการโทรทั ศน์ มีห่ วงโซ่ คุณค่ าที่ แตกต่ า งไปจากเดิ ม ดั งแสดงในร่ปที่  5.4 
“Communication Service Convergence Value Chain in Thailand” 
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รูปที่ 5.4 Communication Service Convergence Value Chain in Thailand 
 

 
ที่มา : คณะที่ปรึกษา 
 

จากร่ปด้านบนในส่วนของเครือข่าย (Network) ไม่ได้เป็นข้อจ ากัดในการให้บริการแต่ละ
ประเภทอีกต่อไป การพัฒนาแพลตฟอร์ม ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายผ่้ใช้บริการ  เป็นสิ่งที่ 
ผ่้ให้บริการจ าเป็นต้องพิจารณาและตัดสินใจภายใต้เงื่อนไขด้านธุรกิจต่าง ๆ ทั้งทางการเงิน ความเสี่ยง 
และโอกาส โดยพิจารณาพฤติกรรมผ่้ใช้บริการเป็นส าคัญ ซึ่งปรากฏการณ์นี้เป็นผลมาจากการ  
หลอมรวมของเทคโนโลยีทั้งสิ้น ซึ่งเป็นการหลอมรวมที่แตกต่างกันแต่ท้ายสุดก็กลับมาส่งผลกระทบซึ่งกัน
และกันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ในกรณีนี้จะเห็นได้ว่า การหลอมรวมของเทคโนโลยีก่อให้ เกิดการ
เปลี่ยนแปลงของร่ปแบบการสื่อสารเป็นแบบ Single carrier บริการต่าง ๆ สามารถรับ – ส่งได้ใน
โครงข่ายเดียวกันดังกล่าวข้างต้น และส่งผลกระตุ้นให้การผลิตอุปกรณ์ที่มีวิวัฒนาการด้าน
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่ งขึ้นสามารถรวมอุปกรณ์หลากหลายไว้ในอุปกรณ์ชิ้นเดียว ( Functional 
convergence) การเปลี่ยนแปลงนี้จะส่งผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผ่้บริโภคโดยตรง โดยท า
ให้การใช้งาน ความต้องการ และที่ส าคัญพฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างสิ้นเชิงโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งพฤติกรรมด้านการบริโภคสื่อต่าง ๆ จากหลายอุปกรณ์เป็นอุปกรณ์เดียว จากจ ากัดเวลาเป็น
ไม่จ ากัดเวลา (Anytime) หรือจากแพลตฟอร์มเดียวเป็นไม่จ ากัดแพลตฟอร์ม เป็นต้น ซึ่งพฤติกรรม
ของผ่้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงจากผลของ Functional convergence (ซึ่งก็เป็นผลมาจาก Technology 
convergence) นี่เองที่ย้อนกลับไปกระทบต่อการปรับร่ปแบบการด าเนินธุรกิจของผ่้ประกอบการ
โดยตรง มากกว่าผลกระทบของเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลง   
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5.1.1 ผลของการหลอมรวมต่อกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ 

 การหลอมรวมท าให้เกิด New media ขึ้นเป็นทางเลือกให้กับผ่้ใช้บริการในการรับข้อม่ล แต่
ไม่ได้เข้ามาทดแทนเทคโนโลยีเดิมที่ให้บริการ การหลอมรวมทางด้านเทคโนโลยียังช่วยรวมเทคโนโลยี
ที่หลากหลายเข้ามาเพ่ือให้บริการในร่ปแบบของแพลตฟอร์ม โดยผ่้ให้บริการสามารถให้บริการหรือ
ส่งผ่านข้อม่ลไปได้มากกว่า 1 แพลตฟอร์ม (Cross platform) แต่สิ่งส าคัญที่ผ่้ให้บริการต้องพิจารณา
คือการเลือกแพลตฟอร์มที่จะให้บริการ ซึ่งต้องพิจารณาโอกาส และความความเสี่ยงต่าง ๆ โดยเฉพาะ
ด้านการเงินร่วมด้วย เนื่องจากผลตอบแทนที่จะได้รับและต้นทุนของการให้บริการแต่ละแพลตฟอร์ม 
มีความแตกต่างกัน ทั้งจากขนาด (Scale) ของผ่้ใช้บริการ/ผ่้รับบริการ อันเนื่องมาจากข้อจ ากัดของ
เทคโนโลยี นอกจากนี้แต่ละแพลตฟอร์มก็อาจมีความเหมาะสมตามแต่ละเนื้อหาทีแ่ตกต่างกันด้วย 
 

ตารางที่ 5.1 ตารางเปรียบเทียบลักษณะเครือข่ายแต่ละประเภทเพื่อให้บริการกระจายเสียง
และโทรทัศน์ 

 
ประเภทของ
โครงข่าย/
ลักษณะเษพาะ
ของโครงข่าย 

โทรคมนาคม 

โครงข่ายโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก 

โครงข่ายภาคพ้ืนดิน 
ดาวเทียม เคเบิล 

ลักษณะการ
เข้าถึง 

สมาชิก /ทั่วไป  สมาชิก สมาชิก ทั่วไป 

ลักษณะของ
การสื่อสาร 

สื่อสาร 2 ทาง สื่อสารแบบทางเดียว สื่อสารแบบทางเดียว สื่อสารแบบทางเดียว 

ผ่้ให้บริการที่
ส าคัญ 

iflix, Netflix, 
Hollywood HD, 
AIS Play,  

True Vision, PSI เคเบิลท้องถิ่น, True 
Vision 

3HD, CH7, PPTV, 
MCOT เป็นต้น 

ค่าธรรม 
เนียมและ
ค่าใช้จ่ายใน
การเข้าถึง 

ค่ า บ ริ ก า ร ร า ย
เดือน  /ฟรี/ลักษณะ
ขอการ เรี ยกเก็บ
แบบ  Pay Per 

View 

ค่าบริการรายเดือน/
ค่าติดตั้งและบริการ/

ฟรี 

ค่าบริการรายเดือน ฟรี  /หากมีการเปลี่ยน
ร่ปแบบหรือมาตรฐาน
สามารถใช้กล่องแทนได้ 

ระดับความ 
สดใหม่ของ
เนื้อหา (Live) 

 

ที่มา : คณะที่ปรึกษา 
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การเข้ามาของสื่อร่ปแบบใหม่ (New media) ส่งผลท าให้พฤติกรรมของผ่้ใช้บริการ
เปลี่ยนแปลงไป และเกิดพฤติกรรมการรับข้อม่ลข่าวสารในลักษณะใหม่ที่เรียกว่า Multi-screen 
Environment กล่าวคือ ผ่้ใช้บริการจะมีการใช้งานหรือรับข้อม่ลเดียวกันผ่านหน้าจอ/อุปกรณ์
มากกว่า 1 อุปกรณ์ในช่วงเวลาเดียวกัน พฤติกรรมนี้ถือเป็นความท้าทายของผ่้ให้บริการรายเดิม และ
ผ่้ก ากับด่แล (Regulator) อย่างมาก เนื่องจากต้องมีการปรับเปลี่ยนร่ปแบบธุรกิจ และกฎระเบียบ 
ในการก ากับด่แลให้เหมาะสมต่อไป ดังนั้นในการพิจารณาสภาพแวดล้อมของอุตสา หกรรม 
จะไม่สามารถพิจารณาเพียงแค่ห่วงโซ่คุณค่าของบริการกระจายเสียงหรือโทรทัศน์ได้อีกต่อไป (ร่ปที่ 
5.4 “Communication Service Convergence Value Chain in Thailand”) หากแต่จ าเป็นอย่าง
ยิ่งที่จะต้องพิจารณาห่วงโซ่คุณค่าของอินเทอร์เน็ตด้วย เนื่องจากเครือข่ายที่ให้บริการเป็นเครือข่าย 
ที่ใช้ Internet protocol เป็นแกนหลัก (Single carrier) โดยมีเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นเครือข่ายที่
เชื่อมบริการทั้งหลายเข้าด้วยกัน มีแพลตฟอร์ม OTT เป็นบริการที่ช่วยขับเคลื่อน ส าหรับห่วงโซ่คุณค่า 
ของอินเทอร์เน็ตสามารถพิจารณาได้ดังร่ปที่ 5.5 “Internet value chain” 

 
รูปที่ 5.5 Internet value chain 
 

 
ที่มา: The Internet Value Chain A study on the economics of the internet, May 2016 
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 จากร่ปด้านบนจะเห็นว่าเครือข่ายที่เชื่อมต่อการให้บริการนั้นจะมีเพียงเครือข่ายให้บริการ
เพียง 3 ช่องทางเท่านั้น นั้นคือ Mobile, Fix/Wireless และดาวเทียม ส าหรับเนื้อหาจะเน้นให้
ความส าคัญกับสิทธิ (Right) ของเนื้อหาที่สามารถน ามาเผยแพร่ได้มากกว่า  

 ส าหรับสัดส่วนของการใช้งานบริการบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตพบว่า  สัดส่วนของอุปกรณ์ 
ที่ใช้งานผ่านเครือข่ายหลัก ๆ ได้แก่ อุปกรณ์ Smart Phone ที่ใช้งานผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
ส่วนอุปกรณ์ Smart TV มีสัดส่วนการใช้งานเป็นอันดับ 3 รองจากอุปกรณ์ PCs ส าหรับเนื้อหา 
ที่ให้บริการอินเทอร์เน็ต (Content rights) พบว่า ครึ่งหนึ่งของม่ลค่าจะเป็นบริการ Gaming และ 
อีกครึ่งเป็นเนื้อหาที่เป็น PUBLISHING (เช่น E-book) Video music และ กีฬา รายละเอียดดังแสดง
ในร่ปที่ 5.6 Market size by segment and category 
 

รูปที่ 5.6 Market size by segment and category 
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5.2 การก ากับและเหตุผลของการเข้าก ากับ 

 การก ากับคือการแทรกแซงตลาด เพ่ือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ที่ตลาดไม่อาจแก้ได้ด้วยตัวเอง และ
ด าเนินการลดผลเสียจากปัญหา การก ากับตลาดเป็นฐานมาจากตลาดนั้นแข่งขันกันอย่างไม่สมบ่รณ์ 
ซ่ึงก่อให้เกิดปัญหาด้านการแข่งขัน เช่น การใช้อ านาจตลาดในการแข่งขัน การลงทุนในด้านเทคโนโลยี
รวมถึงนวัตกรรมมีสัดส่วนที่น้อยมาก ซึ่งล้วนเป็นอุปสรรคในการพัฒนาตลาด ทางเลือกในการบริโภค
นั้นน้อยเกินกว่าที่ควรจะเป็น ท าให้ผ่้บริโภคไม่มีทางเลือกมากนัก หรือแม้กระทั่งอัตราค่าบริการ 
ส่งเกินไปกว่าระดบัที่เหมาะสม ดังนั้นนโยบายด้านกฎหมายที่ควรกระท า คือการมุ่งหาแนวทางในการ
แก้ไขปัญหาข้างต้น ได้แก่ นโยบายเพื่อลดปัญหาจากการที่ตลาดล้มเหลว การบังคับให้เกิดการแข่งขัน
ที่มีประสิทธิภาพ คุ้มครองผ่้บริโภคไม่ให้ถ่กเอาเปรียบ และการเพิ่มการเข้าถึงบริการมากข้ึน 
 

ตารางท่ี 5.2 ปัญหาจากการแข่งขันและแนวทางแก้ไข 
 

 สาเหต ุ แนวทางในการก ากับ 
1. การใช้อ านาจตลาดในการแข่งขัน การบังคับให้เกิดการแข่งขันที่มี

ประสิทธิภาพ 
2. อุปสรรคในการพัฒนาตลาดจากการลงทุน

ในด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรม 
นโยบายเพื่อลดปัญหาจากการที่ตลาด
ล้มเหลว 

3. ทางเลือกในการบริโภคมจี านวนนอ้ย การเพิ่มการเข้าถึงบริการมากข้ึน 
4. อัตราค่าบริการอย่่ในระดับส่ง คุ้มครองผ่้บริโภคไม่ให้ถ่กเอาเปรยีบ 

ที่มา : คณะที่ปรึกษา 
 
5.2.1 แนวทางในการก ากับตลาดล่วงหน้า (ex-ante) และภายหลัง (ex-post) 

 การออกแนวทางในการก ากับด่แลมีสองลักษณะคือ การก ากับล่วงหน้า (ex-ante) และก ากับ
ภายหลัง (ex-post) การก ากับภายหลังเน้นให้ตลาดแข่งขันกันไปก่อน และเมื่อมีปัญหาจากการ
แข่งขันจะเน้นการใช้กฎหมายการแข่งขันเข้ามาแก้ปัญหา ซึ่งกฎต่าง ๆ จะถ่กออกตามล าดับ
ความส าคัญของปัญหาที่เกิด แต่อย่างก็ตามถึงแม้ว่าแนวทางการก ากับภายหลังจะเป็นการแก้ปัญหา
ตามจริง การก ากับล่วงหน้ายังคงมีความส าคัญ เนื่องจากบางปัญหาสามารถคาดได้ว่ามีความเป็นไปได้ส่ง
ในการเกิด แต่การก ากับล่วงหน้าผ่านกฎเกณฑ์การแข่งขันเป็นแนวทางในการป้องกันปัญหาก่อนเกิด 
ดังนั้นการก าหนดกฎเกณฑ์จึงถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับแนวทางการก ากับล่วงหน้า 
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ตารางท่ี 5.3 ความแตกต่างระหว่างการก ากับตลาดล่วงหน้า (ex-ante) และภายหลัง 
(ex-post) 

 

 ex-ante ex-post 

การแก้ปัญหา กันการเกิดปญัหาในอนาคต แก้ปัญหาภายหลังจากการเกิด 

เครื่องมือ กฎเกณฑ์ข้อบังคับ กฎหมายการแข่งขันการค้า 

วิธีการออกข้อบังคับ ออกข้อบังคับล่วงหน้าเพื่อ
ควบคุม 

เกณฑไ์ม่ถ่กก าหนดล่วงหน้า 

อาจมีบรรทดัฐานทาง 

กฎหมายบางกรณ ี

ที่มา : คณะที่ปรึกษา 
 
แนวทางการก ากับตลาดล่วงหน้า (ex-ante) และภายหลัง (ex-post) : กรณีศึกษากิจการ

สื่อสารในสหภาพยุโรป 

5.2.1.1 แนวทางส าหรับการก ากับดูแลล่วงหน้า (ex-ante)  

 การก ากับแบบ ex-ante ในสหภาพยุโรปจะมีหน่วยงานในการก ากับด่แล ก าหนดขอบเขต
ตลาดทั้งหมด หน้าที่อีกประการของหน่วยงานคือ การก าหนดว่าในตลาดมีผ่้เล่นที่มีอ านาจเหนือตลาด
อย่่หรือไม่ และ ถ้าหากมีผ่้เล่นที่มีอ านาจเหนือตลาดจริง หน่วยงานก ากับสามารถออกแนวทางการ
แก้ปัญหาในจุด ๆ ที่คาดว่ามีการใช้อ านาจเหนือตลาดนั้น ๆ ได ้
 

5.2.1.2 แนวทางส าหรับการก ากับดูแลภายหลัง (ex-post) 

 ส าหรับแนวทางการก ากับแบบ ex-post สหภาพยุโรปได้ใช้การฟ้องร้องหรือการสืบสวน
ภายใต้กฎหมายแข่งขันทางการค้าที่ออกมา โดยจะท าการสืบสวนว่าในตลาดที่ผ่านมา หรือปัจจุบัน 
มีการกระท าผิดจากการใช้อ านาจเหนือตลาดหรือไม ่โดยอาศัยการศึกษาขอบเขตตลาด และด่ว่ามีการ
ใช้อ านาจตามค าร้องหรือไม่ หากมีการกระท าผิดจริงทางสหภาพฯ จะมีการใช้การใช้แนวทางต่าง ๆ 
ในการแก้ปัญหา 
 
5.2.2 ภาพรวมของการบังคับใช้ข้อกฎหมาย ขั้นตอนในการศึกษาตลาด และสถานการณ์

ปัจจุบันของสหภาพยุโรป 

การบังคับใช้กฎหมายระหว่างสหภาพยุโรปและสหรัฐอเมริกามีจุดที่คล้ายกัน ทั้งการบังคับใช้
กฎหมายการแข่งขันส าหรับกรณี ex-post ในระดับชาติหรือสหภาพที่ครอบคลุมโดยทั่วไปทุกภาคส่วน 
ในขณะทีก่ารบังคับใช้แบบ ex-ante จะถ่กบังคับใช้เฉพาะภาคส่วนและถ่กบังคับใช้โดยผ่้วางระเบียบ
ในภาคนั้น ๆ 
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 ส าหรับการพิจารณา หรือศึกษาตลาด สหภาพยุโรปมีกรอบในการศึกษาเพ่ือก ากับหรือออก
กฎข้อบังคับ ทั้งหมด 4 ขั้นตอน ซึ่งแบ่งเป็น 

1) การนิยามตลาด คือ การก าหนดขอบเขตตลาดว่าใครคือผ่้ซื้อและผ่้ขายในตลาดจากสินค้า
หรือบริการที่สนใจ  

2) การทบทวนตลาด คือการทบทวนสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในตลาด ทั้งนิยามตลาดว่าสอดคล้องกับ
สภาวการณ์หรือไม่ นอกจากนี้คือการทบทวนผลิตภัณฑ์ของตลาดกับความเป็นไปในปัจจุบัน
และสิ่งที่คาดว่าจะเกิดข้ึนในอนาคต  

3) การหาผ่้มีอ านาจหรือมีอิทธิพลในตลาด คือการหาว่ามีผ่้ที่ใช้หรือสามารถใช้ประโยชน์จาก
อ านาจที่มีอย่่ต่อการแข่งขันได้หรือไม่ 

4) การออกแนวทางแก้ไข เพื่อแก้ปัญหาจากการแข่งขันที่เกิดขึ้น 
 

รูปที่ 5.7 กฎระเบียบและการแข่งขัน: เปรียบเทียบระหว่างสหภาพยุโรปและสหรัฐอเมริกา 
 

 
  

 สถานการณ์การบังคับใช้นโยบายแบบ ex-ante ในสหภาพยุโรปมีจ านวนลดลงอย่างต่อเนื่อง
ในตลอดกว่าสิบปีที่ผ่านมา ในปี พ.ศ. 2546 สหภาพยุโรปมีจ านวนตลาดในกิจการสื่อสารที่ถ่กก ากับ
ด่แลแบบ ex-ante ทั้งหมด 18 ตลาด แบ่งเป็นตลาดค้าปลีกจ านวน 7 ตลาด และตลาดค้าส่งจ านวน 
11 ตลาด ต่อมาในปี พ.ศ. 2550 สหภาพยุโรปมีจ านวนตลาดในกิจการสื่อสารที่ถ่กก ากับด่แลแบบ 
ex-ante ทั้งหมด 7 ตลาด แบ่งเป็นตลาดค้าปลีกจ านวน 1 ตลาด และตลาดค้าส่งจ านวน 6 ตลาด 
และในปี พ.ศ.2557 สหภาพยุโรปเหลือจ านวนตลาดในกิจการสื่อสารที่ถ่กก ากับด่แลแบบ ex-ante 
เพียงตลาดค้าส่งจ านวน 5 ตลาด  
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 สาเหตุหลักที่การก าหนดตลาดที่ควรก ากับแบบ ex-ante มีจ านวนลดลงคือ ตลาดมีการ
เปลี่ยนแปลงที่เร็วขึ้น อันเนื่องมาจากการหลอมรวมทางเทคโนโลยีในกิจการสื่อสาร ส่งผลให้การก ากับ
ล่วงหน้าเป็นไปได้ยาก การศึกษาตลาดแต่ละครั้งมีต้นทุนและต้องมีการศึกษาบ่อยครั้งจากพลวัตที่ส่ง
ของกิจการโทรคมนาคม 
 
5.2.3. ข้อเสนอการก ากับดูแลตลาดส าหรับประเทศไทย 

คณะที่ปรึกษาได้ท าการวิเคราะห์แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของกิจการโทรทัศน์ภายใต้ 
การหลอมรวมทางเทคโนโลยี และทบทวนแนวทางการก ากับด่แลตลาดในร่ปแบบต่าง ๆ รวมทั้ง
ทบทวนแนวทางการก ากับด่แลตลาดโดยหน่วยงานก ากับด่แลที่เป็นตัวอย่างที่ดีในหลายประเทศ  
อันได้แก่ สหภาพยุโรป สหราชอาณาจักร เยอรมัน สาธารณะรัฐเกาหลีใต้ และมาเลเซีย พบว่า
แนวทางการก าหนดตลาดที่เก่ียวข้องล่วงหน้ามีลักษณะค่อนข้างจ ากัดเฉพาะเรื่องเป็นส าคัญ เนื่องจาก
โครงสร้างของตลาดกิจการสื่อสารมวลชน (Media market) มีความซับซ้อนด้วยเหตุผลหลายประการ
อาทิเช่น 

- การแข่งขันในอุตสาหกรรมเป็นการแข่งขันทางด้านอุปทานเป็นหลัก ไม่ใช่การแข่งขัน  
ในเชิงการบริหารจัดการธุรกิจ ดังนั้นการนิยามตลาดจึงต้องก าหนดอ้างอิงตามลักษณะ
ทางการค้า (Trade) ไม่ใช่เชิงโครงสร้างองค์กรธุรกิจ (Undertakings) 

- ในบางกรณีมีความจ าเป็นต้องนิยามตลาดให้ครอบคลุมสินค้าที่ไม่ได้มีการค้า  แต่มี
ธุรกรรมการซื้อขายในความเป็นจริง เช่น ตลาดสองด้าน (Two-sided market) ที่มี
ตลาดผ่้ชมโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย (Viewer market) และตลาดโฆษณา (Advertising 
market) ท าให้จ าเป็นต้องนิยามตลาดทั้งสองด้านออกมา เพราะผ่้ประกอบการสามารถ
ใช้อ านาจเหนือตลาดหนึ่ง และหาประโยชน์ในอีกตลาดหนึ่งได้ 

- ตลาดที่เกี่ยวข้อง อาจประกอบด้วยตลาดหลากหลายระดับจากห่วงโซ่การผลิต (Chain 
of production) เพราะพฤติกรรมการใช้อ านาจเหนือตลาดมักเกิดจากการใช้อ านาจใน 
ขั้นการผลิตหนึ่งไปหาประโยชน์ในอีกขั้นการผลิตหนึ่งเป็นส าคัญ 

- หลายกรณีจ าเป็นต้องพิจารณานิยามตลาดโดยแยกสินค้าหรือบริการออกจากกัน ทั้งที่
ลักษณะทางการค้าขายรวมกัน เช่น พฤติกรรมการขายพ่วง (Bundling) บริการโทรทัศน์
แบบบอกรับสมาชิก (Pay TV) และบริการโทรศัพท์ อาจจ าเป็นต้องพิจารณาตลาดทั้งสอง
แยกจากกันจากลักษณะทางการค้าที่เป็นจริง เพ่ือให้เห็นการใช้อ านาจเหนือตลาดของ
สินค้าแต่ละชนิด   
 

นอกจากนี้ลักษณะทางเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ท าให้การก าหนดตลาด
ล่วงหน้า (ex-ante) ไม่เหมาะสมกับสถานการณ์ภายใต้การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่รวดเร็ว  
ผ่้ก ากับด่แลไม่สามารถคาดการณ์ได้อย่างชัดเจนว่าร่ปแบบการประกอบกิจการ การให้บริการ และ
ลักษณะของบริการจะมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างไร ขอบเขตตลาดที่ได้ถ่กแบ่งไว้ล่วงหน้าอาจจะ
กลายเป็นขอบเขตตลาดที่ถ่กต้องในระยะเวลาสั้น ซึ่งจะกลับกลายเป็นการสร้างปัญหาในการก ากับด่แล 
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สอดคล้องกับกรณีศึกษาในประเทศต่าง ๆ ที่จะเฝ้าด่ตลาดที่ก าลังมีวิวัฒนาการ และเข้าแทรกแซงเมื่อ
พบว่ามีปัญหาการแข่งขัน โดยพบว่าประเทศต่าง ๆ มีแนวโน้มก ากับด่แลล่วงหน้าลดลง โดยจะท าการ
ก ากับด่แลล่วงหน้าเฉพาะตลาดที่คาดว่าจะเกิดปัญหาการแข่งขัน และการก ากับด่แลภายหลังไม่
สามารถท าได้อย่างทันท่วงที คณะที่ปรึกษาเห็นว่าแนวทางดังกล่าวเป็นแนวทางที่เหมาะสม จึง มี
ข้อเสนอให้ กสทช. ก าหนดนิยามหรือขอบเขตตลาดในบางตลาดที่คาดว่าจะมีปัญหาในการแข่งขัน
และมีความจ าเป็นที่ต้องท าการก ากับด่แลล่วงหน้าเท่านั้น  
 

5.2.4 ข้อพิจารณาของใบอนุญาต (License) และขอบเขตตลาด (Market Definition) 

 มาตรการก ากับด่แล (Regulation) เป็นการด าเนินการที่ใช้เครื่องมือต่างๆทางกฎหมาย
เพ่ือให้บรรลุเป้าประสงค์เชิงนโยบาย ในขณะที่กฎหมายการแข่งขันทางการค้า (Competition law) 
และกฎหมายเฉพาะภาคธุรกิจ (Sector-specific regulation) เป็นส่วนหนึ่งของการก ากับด่แล 
ในภาพใหญ่ ดังร่ปที่ 5.8 
 
 รูปที่ 5.8 ภาพรวมของมาตรการก ากับดูแลทางกฎหมาย 
 

 

 

 
 
ที่มา: Humberto Carrasco Blanc, Regulation as a Mechanism to Encourage Competition 
in the Area of Telecommunications: Towards the Concept of Emulated Competition, 
(2013). 
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แม้กฎหมายเฉพาะภาคธุรกิจจะมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับกฎหมายการแข่งขันทางการค้า  
แต่ถึงอย่างไรก็ไม่ใช่สิ่งเดียวกัน มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างออกไป กฎหมายเฉพาะภาคธุรกิจโดยหลักแล้ว 
มีวัตถุประสงค์ครอบคลุมถึงการแข่งขันทางการค้า แต่ก็มีวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ ด้วย อาทิ การคุ้มครอง
ผ่้บริโภค การก าหนดมาตรฐานความปลอดภัย การให้บริการอย่างทั่วถึง การก าหนดมาตรฐานทาง
เทคนิค การก าหนดเงื่อนไขการประกอบกิจการอ่ืนๆ และการก าหนดมาตรการทางปกครอง 
เพ่ือการบังคับใช้ 

ใบอนุญาต (License) โดยหลักแล้วเป็นเครื่องมือหนึ่งในการก ากับด่แลและออกตาม
วัตถุประสงค์ของกฎหมายเฉพาะภาคธุรกิจเป็นส าคัญ ซึ่งขึ้นอย่่กับนโยบายว่าจะจัดประเภทอย่างไร 
ไม่จ าเป็นจะต้องจัดประเภทตามขอบเขตตลาดที่จะต้องมีการประเมินและศึกษาอย่่ตลอดอย่าง
ต่อเนื่องตามกฎหมายการแข่งขันทางการค้า และใบอนุญาตหนึ่ง ๆ นั้นโดยปกติแล้วก็มีระยะเวลาการ
ให้ใบอนุญาตนานหลายสิบปี หากออกใบอนุญาตตามกฎหมายการแข่งขันทางการค้า ก็จะเกิดความ
สับสนว่าจะต้องออกใบอนุญาตใหม่หรือไม่ หากผลการประเมินตลาดพบว่าประเภทของใบอนุญาต  
ไม่สอดคล้องกันกับนิยามตลาด  

ในท านองเดียวกัน ประเภทใบอนุญาตก็ไม่ใช่เกณฑ์ที่ใช้ในการจ าแนกขอบเขตตลาด 
เนื่องจากการประเมินตลาดตามความหมายกฎหมายของการแข่งขันทางการค้าให้ถือเป็นการประเมิน
ตามความเป็นจริงที่เกิดขึ้นเป็นส าคัญ ซึ่งมีความเป็นไปได้มากที่ผ่้ได้รับใบอนุญาตคนละประเภทจะ
สามารถแข่งขันกันได้โดยเฉพาะในตลาดที่เกิดขึ้นมาใหม่ การวินิจฉัยขอบเขตตลาดตามความหมาย
การแข่งขันทางการค้าจึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องไม่ยึดติดกับ ประเภทใบอนุญาต (License) และ
ประเภทการสื่อสัญญาณ (Transmission) แบบดั้งเดิมท่ีอาจเคยได้รับอนุญาตมา 

 
5.2.5 เกณฑ์การพิจารณาการก ากับดูแลตลาดล่วงหน้า (ex-ante) 

 วิธีการก ากับตลาดแบบ ex-ante ที่เหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบันและพลวัตที่
เปลี่ยนแปลงไป สามารถยึดเกณฑ์วิธีพิจารณาจากสหภาพยุโรปได้ ซึ่งสหภาพยุโรปพิจารณาตาม
เงื่อนไข 3 ข้อ (Three-criteria test) โดยตลาดที่จะถ่กก ากับด่แลล่วงหน้า (ex-ante) จะต้องผ่าน
เงื่อนไขทั้ง 3 ข้อดังต่อไปนี้ 

5.2.5.1  อุปสรรคการเข้าสู่ตลาดอยู่ในระดับสูงและคงอยู่เป็นเวลายาวนาน (High and Non-
transitory barriers to entry)  

ขั้นตอนนี้จะพิจารณาอุปสรรคการเข้าส่่ตลาด (Barriers to Entry) ในหลายร่ปแบบหรือมิติที่
สามารถเกิดข้ึนได้ อุปสรรคสามารถจ าแนกได้เป็นในสองลักษณะใหญ่ คือ 

1) อุปสรรคเชิงโครงสร้างที่เกิดขึ้นภายในอุตสาหกรรม อุปสรรคเชิงโครงสร้างอาจเกิดจากปัญหา 
เช่น การประหยัดต่อขนาด ต้นทุนการลงทุนต้องใช้เม็ดเงินส่ง การเป็นเจ้าของปัจจัยการผลิต
ส าคัญ เป็นต้น 
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2) อุปสรรคทางกฎหมายหรือการก ากับด่แล คืออุปสรรคจากภายนอกที่ไม่เกี่ยวข้องกับเงื่อนไข
ทางเทคโนโลยีแต่เกิดจากหน่วยงานก ากับด่แล หรือข้อกฎหมายที่มี เช่น เงื่อนไขการให้
ใบอนุญาต การปกป้องผ่้เข้ามาในตลาดก่อน เป็นต้น 

 
5.2.5.2 โครงสร้างตลาดไม่มีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ (Lack of 

dynamic trends towards effective competition)  

คือแนวโน้มในอนาคตของตลาดที่มีความเป็นไปได้ว่า ไม่เกิดการแข่งขันอย่างที่ควรจะเป็น 
สามารถแบ่งได้เป็นสองลักษณะ คือ 

1) แนวโน้มการแข่งขันทั้งในปัจจุบัน และอนาคต 

2) แนวโน้มจากปัจจัยภายนอกซึ่งมักเกิดจากการพัฒนาทางเทคโนโลยี เช่น สภาวการณ์จากการ
หลอมรวม (Technological convergence) หรือ การเกิดขึ้นของเทคโนโลยีใหม่ (เช่น 
Disruptive technologies) สภาวการณ์ดังกล่าวอาจส่งผลให้มี หรือ ไม่มี (เพ่ิม หรือ จ ากัด) 
การแข่งขันในอนาคต 

 
5.2.5.3 กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือการก ากับดูแลภายหลังไม่สามารถแก้ไขปัญหา 

การแข่งขันที่จะเกิดได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ (Insufficiency of competition law)  

คือกฎหมายแข่งขันทางการค้าไม่สามารถบังคับการแข่งขันให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ  
ซึ่งกรณีการเกิดทั่วไปสามารถแบ่งได้ 3 กรณี ได้แก่ 

1) เมื่อมีเงื่อนไขที่ผ่้ประกอบการต้องปฏิบัติตามมีจ านวนมาก (เช่น มาตรการทางบัญชี หรือการ
ควบคุมทางเทคนิค) 

2) ความจ าเป็นในการแทรกแซงเกิดขึ้นบ่อย ต้องทันท่วงที หรือในกรณีที่ตลาดอาจเกิดความเสียหาย 
ทีไ่ม่สามารถย้อนคืนได้ 

3) ประสิทธิภาพของหน่วยงานด้านการแข่งขันทางการค้าไม่เป็นตามที่ควรจะเป็น 

 ในกรณีต่างประเทศหน่วยงานที่ควบคุมมักจะสามารถอ านวยความสะดวกหรือจัดการ 
การแข่งขันในตลาดค้าปลีกได้ดี จากข้อม่ลของสหภาพยุโรปตั้งแต่อดีต จะเห็นได้ว่าการก ากับล่วงหน้า
นั้นจะใช้เพื่อการควบคุมตลาดค้าส่งมากกว่า 

 
5.3  การวิเคราะห์ตลาดส าหรับการก ากับดูแลล่วงหน้าส าหรับกิจการโทรทัศน์ภายใต้การหลอมรวม

ทางเทคโนโลยี 

ในบทที่ 4 ที่ปรึกษาได้น าเสนอการแบ่งตลาด ออกเป็น 3 กลุ่ม 7 ตลาด ดังต่อไปนี้ 1.) ตลาด
ค้าปลีกโทรทัศน์แบบมีค่าเข้าชมรายการ ในระดับชาติ (Retail Pay TV) 2.) ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์
แบบไม่มีค่าเข้าชม ในระดับชาติ (Retail Free TV) (ในกลุ่มตลาดค้าปลีกการให้บริการโทรทัศน์ 
(Retail TV broadcasting service)) 3.) ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบภาคพ้ืน  
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4.) ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียม (ในกลุ่มตลาดค้าส่งการให้บริการโครงข่ายส่ง
สัญญาณ (Wholesale broadcasting network/transmission service)) 5.) ตลาดค้าส่งเนื้อหา
รายการ (Wholesale content and production) 6.) ตลาดค้าส่งช่องรายการ (Wholesale 
channel provider) และ 7.) ตลาดค้าส่งการเข้าถึงบริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ของช่องรายการ 
(Whole access to platform) (ในกลุ่มตลาดค้าส่งการให้บริการเนื้อหารายการและช่องรายการ 
(Wholesale content and channel provider)) รายละเอียดในตารางที่ 5.4 

ในส่วนนี้จะวิเคราะห์ในรายละเอียดของแต่ละตลาดว่ามีความสัมพันธ์กับเกณฑ์พิจารณาการ
ก ากับด่แลตลาดล่วงหน้า (รายละเอียดใน 5.2.3)  โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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 ตารางท่ี 5.4 ตารางสรุปข้อเสนอการแบ่งขอบเขตตลาด 
 

  ตลาด
ล าดับที ่

ประเภทตลาด ผู้ขาย ผู้ซ้ือ ผลิตภัณฑ ์ รูปแบบการซ้ือ-ขาย 

ตลาดค้าปลีก
ให้บริการโทรทัศน์ 
(Retail TV 
Broadcasting 
Services) 

1 ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบมี
ค่าเข้าชมรายการ 
 (Retail Pay TV) 

- ผู้ ให้บริการโทรทัศน์ผ่านแพลตฟอร์ มต่าง ๆ ทั้ ง
ดาวเทียม เคเบิล หรือ โทรทัศน์ที่ให้บริการผ่านทาง
เครือข่ายโทรคมนาคมที่มีการบอกรับสมาชิก (OTT และ 
IPTV ที่มีการเก็บค่าบริการ) 
-ผู้ให้บริการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล ประกอบด้วย  
ผู้ให้บริการระดับชาติ (เช่นTrue Vision, เจริญเคเบิ้ลทีวี) 
ผู้ให้บริการระดับภูมิภาค (เช่น เจริญยิ่ง, รับความสุข) 
และผู้ให้บริการระดับท้องถิ่น (เช่น ราชบุรีเคเบิล, กมลา
เคเบิล เชียงใหม่ โฮมเคเบิล, ภูเก็ตเคเบิล, ชุมพรวิช่ัน,  
พิมาย เคเบิลทีวี, สุรินทร์ ทีวี เน็ตเวิคร์) 
- ผู้ ให้บริการผ่านระบบโทรคมนาคม ประกอบด้วย 
ผู้ให้บริการแบบ IPTV (ได้แก่ TOT IPTV, 3BB Cloud, 
AIS Playbox, และ PSI) และผู้ให้บริการแบบ OTT  
(เช่น Holloywood, HOOQ, iflix, และ Netflix ) 

ผ่้ชมโทรทัศน์ - การให้บริการโทรทัศน์
รวมช่องรายการต่าง ๆ  

- มีการบอกรับสมาชิกและ
เ รี ย ก เ ก็ บ ค่ า บ ริ ก า ร ต า ม
ระยะเวลาการรับชม เ ช่น  
รายเดือน รายปี 

2 ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบ 
ไม่มีค่าเข้าชมรายการ  
(Retail Free TV) 

- ผู้ให้บริการโทรทัศน์ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ ที่ไม่มีการ
เรียกเก็บค่าบริการตามระยะเวลาการรับชม รวมทั้ง
บริ ก า ร โทรทั ศน์ ที่ ใ ห้ บ ริ ก า รผ่ า นทา ง เ ค รื อ ข่ า ย
โทรคมนาคมที่มีการบอกรับสมาชิก (OTT และ IPTV ที่

ผ่้ชมโทรทัศน์ - การให้บริการโทรทัศน์
รวมช่องรายการต่าง ๆ 

- ไม่มีการบอกรับสมาชิกและ
เ รี ย ก เ ก็ บ ค้ า บ ริ ก า ร ต า ม
ระยะเวลาการรับชม เ ช่น  
รายเดือน รายปี 
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  ตลาด
ล าดับที ่

ประเภทตลาด ผู้ขาย ผู้ซ้ือ ผลิตภัณฑ ์ รูปแบบการซ้ือ-ขาย 

ไม่มีการเก็บค่าบริการ) 
-ผู้ให้บริการโทรทัศน์ดิจิตอล ผู้ให้บริการช่องสาธารณะ 
(TPBS, สทท, ททบ5, โทรทัศน์รัฐสภา)  ผู้ให้บริการช่อง
เด็กและเยาวชน (3 Family, Mcot Kidee) ผู้ให้บริการ
ช่องข่าวสาร (TNN, SPRING, Voice, BRIGHT, Nation) 
และผู้ให้บริการช่องทั่วไป ( WORKPOINT, True4U, 8 , 
ONE, Thairath, 3HD, PPTV) 
-ผู้ให้บริการผ่านระบบดาวเทียม เช่น PSI, True Vision, 
GMM แกรมมี, ไทรทัน โฮลดิ้ง, สามารถวิศวกรรม) 
-ผู้ให้บริการผ่านระบบ OTT เช่น YouTube, Line TV, 
Facebook) 

- อาจมีค่าใช้จ่ายการตดิตั้ง 
และอุปกรณ ์

ตลาดค้าส่งการ
ให้บริการโครงข่าย
ส่งสัญญาณ  
(Wholesale 
Broadcasting 
Network/Trans
mission 
Services)  

3 ตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์
ระบบภาคพื้นดิน 

- ผ่้ประกอบการที่ได้รับใบอนุญาตโครงข่ายจาก กสทช. 
ได้แก่ 1.) สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก (จ านวน 2 
ใบอนุญาต) 2.) กรมประชาสัมพันธ์ 3.) องค์การกระจาย
เสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย และ 4.) 
บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน) 
 

- ผ่้ ให้บริการ
ผ่้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร
โทรทัศน์ระบบดิจิตอล
ทั้งหมด 22 ช่อง 

- บริ การ รวบรวมและ
กระจายสัญญาณโทรทัศน์ 
(บริการ MUX) พร้อมสิ่ง
อ านวยความสะดวก 

- สัญญาการเช่าใช้ MUX 

4 ตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์
ระบบดาวเทียม 

-  ผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมในร่ปแบบ
ร่ปแบบหนึ่งใน 2 ร่ปแบบคือ 1.)  ผ่้ให้บริการเช่าใช้ 
ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมเป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์เอง 

- ผ่้ประกอบการรวม
สัญญาณช่องรายการ 
(Aggregation)  

- การ ให้บริ การ เ ช่า ใ ช้
ช่องสัญญาณดาวเทียม 
( Transponder) ทั้ ง นี้ 

- สัญญาการให้บริการ 
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ซึ่งปัจจุบันมีผ่้ให้บริการลักษณะนี้ เพียงรายเดียวคือ 
บ ริ ษั ท  ไ ท ย ค ม  จ า กั ด  ( ม ห า ช น ) 138 แ ล ะ  
2.) ผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมที่ไม่ได้
เป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์แต่ได้ เ ช่าใช้ทรานส์ - 
พอนเดอร์มาจากเจ้าของทรานส์พอนเดอร์ แล้วน ามาให้
เช่าใช้ต่ออีกทอดหนึ่ง ในปัจจุบันมีผ่้ให้บริการในลักษณะ
นี้ได้แก่ บริษัท ดีมีเตอร์ คอร์ปอเรช่ัน จ ากัด (มหาชน) 
บริษัท ไทรทัน โฮลดิ้ง จ ากัด (มหาชน) บริษัท พีไฟว์ทีวี 
แอนด์ โปรดักช่ัน จ ากัด 

- ผ่้ให้บริการโทรทัศน์
ผ่านแพลตฟอร์ม 
ดาวเทียม (ช่อง
รายการ) 

ทรานส์พอนเดอร์จะท า
หน้าที่ในการรับสัญญาณ
จากผ่้ให้บริการเช่ือมโยง
สัญญาณส่่ดาวเทียมซึ่งส่ง
สัญญาณมาจากสถานี
ภ า ค พื้ น ดิ น  แ ล ะ น า
สัญญาณมาแปลงความถี่
และขยายสัญญาณให้มี
ก าลังแรงขึ้นเพื่อส่งกลับ
มายั งสถานีปลายทาง
ภาคพื้นดิน 

 
 

                                                           
138 ปัจจุบัน บริษัท โมบาย แอลทีอี จ ากัด ได้รับใบอนุญาตให้ประกอบกิจการโทรคมนาคม แบบที่สาม เลขที่ 3ก/60/001 เพื่อด าเนินการประกอบธุรกิจและให้บริการดาวเทียมสื่อสาร ซ่ึงการอนุญาตนี้มีระยะเวลา  
15 ปี นับตั้งแต่วันที่ 23 มกราคม พ.ศ. 2560 - 22 มกราคม พ.ศ. 2575 อย่างไรก็ตาม บริษัท โมบาย แอลทีอี จ ากัด ยังมิได้มีการส่งดาวเทียมขึ้นส่่วงโคจร จึงยังไม่อาจถือได้ว่าเป็นผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์
ดาวเทียมในปัจจุบัน  
นอกจากนั้น ตามประกาศคณะกรรมการนโยบายอวกาศแห่งชาติ เรื่อง หลักเกณฑ์การอนุญาตการใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติ พ.ศ. 2558 ได้ก าหนดให้ผ่้มีใบอนุญาตประกอบกิจการโทรคมนาคมสามารถ 
ขออนุญาตใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ หากแต่ไม่ได้ก าหนดให้ผ่้รับใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศน์สามารถขออนุญาตใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ และยังไม่ปรากฏว่า  กสทช. ได้อนุญาตให้ผ่้
ประกอบกิจการโทรทัศน์รายใดสามารถใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ ดังนั้นผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมต่างชาติจึงไม่อาจถือว่าเป็นผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมภายในประเทศ
ไทยได้ และแม้หากในทางปฏิบัติอาจมีการลักลอบใช้บริการดังกล่าวก็ต้องถือว่าเป็นสิ่งที่ไม่ชอบด้วยกฎหมาย สมควรได้รับการตรวจสอบ แก้ไข และลงโทษต่อไป 
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ตลาดค้าส่งที่
เกี่ยวข้องกับการ
ให้บริการเนื้อหา  
(Wholesale 
Content and 
Channel 
Providers) 

5 ตลาดค้าส่งเนื้อหารายการ - ผ่้ผลติเนื้อหารายการ 
- เจ้าของลิขสิทธิ์รายการต่างๆ 
- ผ่้ผลิตรายการในประเทศรายส าคัญเช่น บริษัท กันตนา 
กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) บริษัท เจ เอส แอล โกลบอล มีเดีย 
จ ากัด บริษัท ทีวี ทันเดอร์ จ ากัด (มหาชน) บริษัท ทีวี
บ่รพา จ ากัด บริษัท ซีเนริโอ จ ากัด  บริษัท บรอดคาซท์
ไทยเทเลวิช่ัน จ ากัด บริษัท โพลีพลัส พับลิชช่ิง จ ากัด 
- ผ่้ผลิตรายการในประเทศรายส าคัญ เช่น บริษัทสร้าง
ภาพยนตร์ฮอลลีว่้ด ช้ันน า ซึ่ ง เป็นเจ้าของลิขสิทธิ์
ภาพยนตร์ อาทิ Buena Vista (Walt Disney), 
Paramount, Sony, Twentieth Century Fox, 
Universal และ Warner Bros  
- ผ่้ผลิตเนื้อหาหลายรายมีการควบรวมกิจการในแนวดิ่ง 
โดยเป็นทั้งผ่้ผลิตเนื้อหา และผ่้รวบรวมรายการ หรือ 
ช่องรายการ เช่น บริษัท เวิร์คพอยท์ จ ากัด (มหาชน) 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม จ ากัด (มหาชน)  บริษัท เนช่ัน 
มัลติมีเดีย จ ากัด (มหาชน) เป็นต้น  
 

- ผ่้ให้บริการช่อง
รายการโทรทัศน ์
- OTT  

- เนื้อหารายการโทรทัศน ์ 1. รับจ้างผลติ 
2. แบ่งเวลา (Time sharing) 
3. ซื้อเวลา 

 

6 ตลาดค้าส่งช่องรายการ  -ผ่้ขายในตลาดค้าส่งช่องรายการคือ ผ่้ให้บริการช่อง
รายการโทรทัศน์ ซึ่งรวบรวมรายการ และขายส่งช่อง
รายการให้กับผ่้ให้บริการแพลตฟอร์มโทรทัศน์น าไป
ออกอากาศ ตัวอย่างผ่้ขายในตลาดนี้ได้แก่ 

- ผ่้ให้บริการ
แพลตฟอร์มโทรทัศน ์
- OTT, IPTV 

- รวบรวมเนื้อหารายการ
ต่าง ๆ ให้อย่่ในร่ปของ
ช่องรายการ และขายส่ง
ช่องรายการโทรทัศน์
เหล่านั้นใหผ้่้ให้บริการ
แพลตฟอร์มโทรทัศน ์

1.สัญญาใหส้ิทธิการ
ออกอากาศ 
2. สัญญาแบ่งรายได ้
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- ผ่้ประกอบการค้าส่งช่องรายการที่ส าคัญในประเทศไทย 
เช่น บริษัท ทร่วิช่ันส์ กรุ๊ป จ ากัด ซึ่งเป็นเจ้าของช่อง
รายการอาทิ TRUE Explore, TRUE Movie HD, TRUE 
X-Zyte, TNN24  
บริษัท พีเอสไอ บรอดคาสติ้ง จ ากัด ให้บริการช่อง
รายการอาทิ PSI สาระด ี
บริษัท เน็กซ์ สเต็ป จ ากัด ซึ่งให้บริการช่องรายการ เช่น 
ส ารวจโลก, MYSci เป็นต้น  
- ผ่้ให้บริการรายย่อย เช่น บริษัท โรส มเีดีย แอนด์ เอน
เตอร์เทนเมนต์ จ ากดั ให้บริการช่องรายการ Gang 
Cartoon  
บริษัท แฟมมิลี่ โนฮาว จ ากัด ซึ่งเป็นผ่้ให้บริการช่อง
รายการ Money Channel 
-ผ่้ให้บริการคา้ส่งช่องรายการจากต่างประเทศมักจะเป็น
ผ่้ที่ผลติหรือเป็นเจ้าของสิทธิการออกอาการเนื้อหา
รายการระดับโลก รวมทั้งรายการแบบพรีเมี่ยม เช่น 
BeIn Sport และ Fox Sport ให้บริการเนื้อหารายการ
กีฬา HBO และ Fox Movie Premium ให้บริการ
รายการภาพยนตร์ฮอลลีว่ด้ ช่อง CNN และ BBC 
ให้บริการเนื้อหารายการข่าว 
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7 ตลาดค้าส่งการเข้าถึงบริการ
ส่งสัญญาณโทรทัศน์ของช่อง
รายการ 

- ผ่้ให้บริการแพลตฟอร์มโทรทัศน์ IPTV รายส าคัญใน
ตลาดเ ช่น บริษัท  พี เ อส ไอ บรอดคาสติ้ ง  จ ากั ด  
ให้บริการโทรทัศน์ผ่านดาวเทียม PSI บริษัท ไอพีเอ็ม 
แพลทฟอร์ม จ ากัด หรือผ่้ประกอบการ IPTV เช่น TOT 
IPTV เป็นต้น 

- ผ่้ให้บริการช่อง
รายการโทรทัศน ์
ช่องรายการที่ใช้
บริการเหล่านีม้ักเป็น
ช่องรายการที่มีกลุม่
ผ่้ชมเฉพาะ หรือช่อง
รายการในลักษณะ 
home shopping ซึ่ง
ผ่้ประกอบการ
แพลตฟอร์มไม่มี
แรงจ่งใจในทางธุรกิจที่
จะน าไปรวมสญัญาณ
และออกอากาศ 
 

- สิทธิการออกอากาศบน
แพลตฟอร์มของผ่้
ให้บริการโทรทัศน ์

- สัญญาบริการส่งสัญญาณ
ออกอากาศ 
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ตลาดค้าปลีกการให้บริการโทรทัศน์ (Retail TV broadcasting service) 

 ตลาดค้าปลีกการให้บริการโทรทัศน์หมายถึง ตลาดที่ผ่้ประกอบการให้บริการส่งมอบเนื้อหา
รายการ (Contents) ไปถึงมือของผ่้รับชมรายการ (Viewers) ซึ่งเป็นผ่้บริโภคขั้นสุดท้าย โดยเนื้อหา
รายการดังกล่าวอาจได้มาจากการผลิตรายการขึ้นมาเอง การซื้อหรือจ้างวานบุคคลอ่ืนผลิตให้ หรือ
ได้รับการจ้างวานจากบุคคลอ่ืนให้น าส่งเนื้อหารายการไปถึงมือผ่้ชมรายการ โดยที่การน าส่งเนื้อหา
รายการไปถึงผ่้รับชมรายการนี้อาจท าการส่งผ่านระบบการส่งสัญญาณโทรทัศน์ที่ตนเองเป็นเจ้าของ 
หรือจ้างวานบุคคลอ่ืนให้ท าการส่งสัญญาณให้ โดยผ่้ประกอบการในตลาดนี้มีรายได้หลักจากการ
โฆษณา (กรณีโทรทัศน์แบบไม่มีค่าเข้าชมรายการ)  จากการบอกรับสมาชิก (กรณีโทรทัศน์แบบมีค่า
ชมรายการ) และจากการขายกล่อง Set-top Box 

 การพิจารณาตลาดอาศัยหลักการพิจารณาก าหนดขอบเขตตลาดบนพ้ืนฐานของการทดแทน
กันได้ในสายตาของผ่้บริโภค (Demand side substitution) ซึ่งเป็นหลักการทั่วไปที่ใช้ในการก าหนด
ขอบเขตตลาดในหลายประเทศ พบว่าช่องโทรทัศน์ที่มีการเก็บค่าเข้าชมรายการ และช่องโทรทัศน์ 
ที่ไม่มีการเก็บค่าชมรายการเป็นบริการสองประเภทที่ไม่สามารถทดแทนกันได้ในสายตาของผ่้ ชม
รายการ โดยความแตกต่างอย่่ที่คุณภาพและความหลากหลายของเนื้อหารายการ (Premium 
Contents and  Variety of Contents) และการไม่มีโฆษณาคั่นระหว่างรายการ เป็นต้น ความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญดังกล่าวส่งผลให้ผ่้ชมรายการยินดีที่จะมีค่าใช้จ่ายในการเข้าชมเนื้อหา
รายการดังกล่าว ดังนั้นตลาดค้าปลีกการให้บริการโทรทัศน์จึงสามารถแบ่งออกได้เป็นสองตลาด คือ 
 
5.3.1 ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบมีค่าเข้าชมรายการ ในระดับชาติ (Retail Pay TV) 

ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบมีค่าเข้าชมรายการหมายถึง ตลาดที่ผ่้บริโภคขั้นสุดท้ายต้องมี
ค่าใช้จ่ายในการเข้าชมรายการเป็นรายครั้ง รายเดือน หรือรายปี โดยไม่นับรวมถึงค่าใช้จ่ายด้าน
อุปกรณ์ที่จ าเป็นต้องใช้ในการรับสัญญาณโทรทัศน์ผ่านระบบการส่งสัญญาณต่างๆ บริการในตลาดนี้
ประกอบด้วย ทั้งหมด 3 ร่ปแบบได้แก่ 

1) กิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลที่ให้บริการทั่วประเทศ 

2) กิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลที่ให้บริการเฉพาะพ้ืนที่ที่ก าหนด 

3) โทรทัศน์ที่ให้บริการผ่านทางเครือข่ายโทรคมนาคมที่มีการบอกรับสมาชิก ประกอบด้วย OTT 
และ IPTV ที่มีการเก็บค่าบริการ 

 ในการพิจารณาว่าตลาดใดควรมีการก ากับด่แลล่วงหน้า (ex-ante) ท าการพิจารณาโดยอาศัย
หลักเกณฑ์สามประการ คือ  

1) การมีอุปสรรคในการเข้าตลาดส่ง  

2) ไม่มีแนวโน้มการแข่งขันในอนาคต และ  
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3) กฎหมายแข่งขันทางการค้าในปัจจุบันไม่สามารถส่งเสริมการแข่งขันในตลาดได้ อย่าง 
มีประสิทธิภาพ 
 

5.3.1.1 อุปสรรคการเข้าสู่ตลาดอยู่ในระดับสูงและคงอยู่เป็นเวลายาวนาน 

อุปสรรคการเข้าส่่ตลาดค้าปลีกแบบมีค่าเข้าชมรายการสามารถมองได้ในสองมิติ กล่าวคือ 
ในสภาพปัจจุบันที่ผ่้ประกอบการต้องขอใบอนุญาตในการประกอบกิจการ ท าให้ผ่้ประกอบการ 
รายใหม่มีอุปสรรคในการเข้าส่่ตลาด อย่างไรก็ตามความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท า ให้เกิดการหลอม
รวมทางเทคโนโลยี ผ่้ประกอบการสามารถส่งสัญญาณเนื้อหารายการถึงผ่้ชมรายการได้ในช่องทางอ่ืน 
โดยเฉพาะผ่านทางโครงข่ายโทรคมนาคม ท าให้ผ่้ประกอบการรายใหม่ทั้งในประเทศและต่างประเทศ
สามารถน ารายการมาถึงผ่้ชมได้อย่างง่ายดาย การเข้าตลาดโดยใช้ช่องทางการส่งสัญญาณผ่าน
เครือข่ายโทรคมนาคมท าให้อุปสรรคการเข้าส่่ตลาดที่เคยด ารงอย่่มีแนวโน้มลดลงลดลงหรือหายไป  

 
5.3.1.2 โครงสร้างตลาดไม่มีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ  

การหลอมรวมทางเทคโนโลยีท าให้ผ่้ชมสามารถรับชมเนื้อหารายการเดียวกันผ่านหลาย
ช่องทาง โดยสามารถเลือกเวลาที่ชมได้ด้วย การหลอมรวมทางเทคโนโลยีท าให้การแข่งขันในตลาด
เพ่ิมส่งขึ้น และมักเป็นการแข่งขันด้านเนื้อหารายการมากกว่าแข่งขันด้านช่องรายการ  หรือแข่งขัน
ด้านระบบการส่งสัญญาณ การที่ผ่้ชมรายการมีทางเลือกในการชมรายการเดียวกันในหลายช่องทาง
มากขึ้น และ ความหลากหลายของรายการ ท าให้ผ่้ประกอบการต้องมีการแข่งขันมากขึ้นทั้งด้านราคา
และคุณภาพของบริการ และด้านเนื้อหารายการ จึงกล่าวได้ว่าแม้ในปัจจุบันในตลาดค้าปลีก 
บางกิจการยังคงมีการแข่งขันน้อย เช่น ในกิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลระดับประเทศ เป็นต้น 
แต่การพัฒนาทางเทคโนโลยีท าให้ผ่้ชมมีโอกาสเลือกชมรายการแบบพรีเมี่ยมในหลากหลายช่องทาง
มากขึ้น เช่น ในกรณี True Vision กับ AIS Playbox เป็นต้น 

 ดังนั้นการหลอมรวมทางเทคโนโลยีท าให้ผ่้ประกอบการรายใหม่สามารถเข้าส่่ตลาดได้ง่ายขึ้น 
ผ่้ชมรายการมีทางเลือกในการรับชมรายการเดียวกันได้ในหลายช่องทางมากขึ้น และเนื้อหารายการ 
มีความหลากหลายมากขึ้น อ านาจต่อรองของผ่้ชมรายการ (Buyer bargaining power) มีแนวโน้ม
เพ่ิมส่งขึ้น การแข่งขันในอนาคตมีแนวโน้มส่งขึ้น 
 

5.3.1.3  กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือการก ากับดูแลภายหลังไม่สามารถแก้ไขปัญหา 
การแข่งขันที่จะเกิดได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ  

พ.ร.บ. แข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ที่ใช้กันอย่่ในปัจจุบันยังไม่สามารถด าเนินการเอาผิด
กับผ่้ใดได้อย่างจริงจัง (นายณัฐพร จาตุศรีพิทักษ์ ที่ปรึกษารัฐมนตรีว่าการกระทรวงพาณิชย์ , ตุลาคม 
พ.ศ. 2559) ครม.จึงมีมติเห็นชอบร่างแก้ไขในสามหลักการใหญ่ โดยให้ครอบคลุมรัฐวิสาหกิจ  
การขยายนิยามของผ่้มีอ านาจเหนือตลาด และการเพ่ิมความเป็นอิสระแก่ผ่้ก ากับด่แล อย่างไรก็ตาม
เนื่องจาก พ.ร.บ. ฉบับใหม่ยังไม่ผ่านความเห็นชอบจากทางนิติบัญญัติ จึงกล่าวได้ว่า พ.ร.บ.แข่งขัน
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ทางการค้าในปัจจุบันยังไม่สามารถสร้างความเชื่อมั่นได้ว่าจะประกันในการแก้ไขปัญหาที่ให้เกิดการ
แข่งขันท่ีเป็นธรรมในกิจการโทรทัศน์ได้ 

 โดยสรุปจึงกล่าวได้ว่าตลาดค้าปลีกแบบมีค่าเข้าชมรายการ เป็นตลาดที่ผ่้ประกอบการรายใหม่
สามารถเข้าตลาดโดยง่าย ตลาดมีแนวโน้มการแข่งขันส่งขึ้น แม้กฎหมายที่ใช้อย่่ในปัจจุบันอาจไม่
เพียงพอต่อการก ากับด่แลตลาดในปัจจุบัน แต่ก็ถือได้ว่าตลาดนี้เป็นตลาดที่ไม่มีความจ าเป็นต้องมีการ
ก ากับด่แลล่วงหน้า 
 
5.3.2 ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบไม่มีค่าเข้าชม ในระดับชาติ (Retail Free TV) 

ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบไม่มีค่าเข้าชม เป็นตลาดที่มีความแตกต่างจากตลาดค้าปลีก
โทรทัศน์ทัศน์ที่มีค่าเข้าชมในหลายมิติ กล่าวได้ว่ามีลักษณะดังต่อไปนี้  

1) เป็นตลาดที่ผ่้บริโภคไม่มีค่าใช้จ่ายในการชมรายการที่เป็นรายครั้ง รายเดือน หรือ รายปี  

2) เป็นตลาดที่ผ่้บริโภคไม่สามารถเข้าถึงเนื้อหารายการที่เป็นแบบพรีเมี่ยมได้ เช่น เนื้อหา
รายการช่องลิขสิทธิ์จากต่างประเทศ   

3) เป็นตลาดที่เนื้อหารายการไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผ่้บริโภคเฉพาะกลุ่ม เช่น  
ผ่้ที่ต้องการชมรายการกีฬาต่างประเทศ ผ่้บริโภคที่ต้องการชมภาพยนตร์ต่างประเทศแต่ไม่
ต้องการชมรายการโฆษณาคั่นรายการเป็นเวลายาวนาน 

 ตลาดค้าปลีกนี้ประกอบด้วยบริการ 3 ร่ปแบบที่สามารถทดแทนกันได้ในสายตาของผ่้บริโภค
ขั้นสุดท้าย ความแตกต่างอาจขึ้นอย่่กับความยากง่ายในการเข้าถึงบริการ ซึ่งรวมถึงค่าใช้จ่ายในการเข้าถึง 
และเนื้อหารายการที่สอดคล้องหรือไม่สอดคล้องกับรสนิยมและความต้องการของผ่้ใช้บริการเฉพาะ
กลุ่ม อย่างไรก็ตามโดยรวมแล้วบริการดังกล่าวสามารถนับรวมอย่่ในตลาดเดียวกันได้คือ ตลาดที่ไม่มี
การเรียกเก็บค่าบริการในการเข้าชมรายการ บริการในตลาดนี้ประกอบด้วย 

1) กิจการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดิน 

2) กิจการโทรทัศน์ผ่านระบบดาวเทียม 

3) กิจการโทรทัศน์ผ่านระบบโทรคมนาคมที่ไม่มีค่าบริการเข้าชมรายการ (Over-the-Top; OTT) 

 ในการพิจารณาว่าตลาดใดควรมีการก ากับด่แลล่วงหน้า ท าการพิจารณาโดยอาศัยหลักเกณฑ์
สามประการ คือ การมีอุปสรรคในการเข้าตลาดส่ง ไม่มีแนวโน้มการแข่งขันในอนาคต และ กฎหมาย
แข่งขันทางการค้าในปัจจุบันไม่สามารถส่งเสริมการแข่งขันในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

5.3.2.1  อุปสรรคการเข้าสู่ตลาดอยู่ในระดับสูงและคงอยู่เป็นเวลายาวนาน 

หากพิจารณาสภาพในปัจจุบันจะเห็นว่าการถ่กควบคุมโดยการมีใบ อนุญาตท าให้
ผ่้ประกอบการรายใหม่มีอุปสรรคในการเข้ามาประกอบกิจการในตลาดโทรทัศน์แบบไม่มีค่าเข้าชม
รายการ และช่องที่มีจ านวนผ่้ชมส่งมีไม่กี่ราย เช่น ช่อง 8 และช่องเวิร์คพอยท์ เป็นต้น ในกรณี
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โทรทัศน์ดิจิตอล หรือมีผ่้มีกล่องรับสัญญาณไม่กี่เจ้า เช่น พีเอสไอ บรอดคาสติ้ง และไอพีเอ็ม  
แพลทฟอร์ม ในกรณีของโทรทัศน์ดาวเทียม  การหลอมรวมทางเทคโนโลยีท าให้กิจการโทรทัศน์ผ่าน
ระบบโทรคมนาคมที่ไม่มีค่าบริการเข้าชมรายการ เช่น YouTube,  Line TV, และFacebook ได้รับ
ความนิยมมากขึ้น และมีการน าช่องรายการจากระบบส่งสัญญาณอ่ืนมาเผยแพร่ เช่น ช่องไทยรัฐทีวี 
และเนชั่น แชนแนล เป็นต้น ท าให้ผ่้ชมสามารถชมรานการเดียวกันได้จากหลายช่ องทาง 
ผ่้ประกอบการจึงสามารถเข้าตลาดได้โดยผ่านช่องทางใหม่ อุปสรรคของการเข้าตลาดลดน้อยลง  

 
5.3.2.2  โครงสร้างตลาดไม่มีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ  

จากการที่ผ่้ประกอบการรายใหม่สามารถเข้าส่่ตลาดได้ง่ายขึ้น จ านวนผ่้ประกอบการในตลาด
มีแนวโน้มที่มากขึ้นตามการพัฒนาการของการหลอมรวมทางเทคโนโลยี ส่งผลให้อ านาจต่อรองของ 
ผ่้ที่ต้องการลงโฆษณาผ่านโทรทัศน์มากขึ้น (Buyer Bargaining Power) ส่วนแบ่งตลาดของ
ผ่้ประกอบการรายใหญ่เดิมเริ่มมีแนวโน้มลดลงจากการเข้ามาของผ่้ประกอบการรายใหม่ที่มีเทคโนโลยี
ส่งและเสนอการบริการที่ทันสมัย ผลคือโครงสร้างตลาดมีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น  

 
5.3.2.3  กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือการก ากับดูแลภายหลังไม่สามารถแก้ไขปัญหา 

การแข่งขันที่จะเกิดได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ  

พ.ร.บ.แข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ที่ก าลังอย่่ในกระบวนการปรับปรุงนิยามผ่้มีอ านาจ
เหนือตลาด และความเป็นอิสระของหน่วยงานก ากับด่แลยังไม่มีหลักประกันว่ากฎหมายแข่งขันใน
ปัจจุบันสามารถแก้ไขปัญหาการแข่งขันที่จะเกิดขึ้นได้อย่างเหมาะสม เพียงพอต่อการก ากับด่แลใน
ตลาดค้าปลีกกิจการโทรทัศน์แบบไม่มีค่าเข้าชมรายการ 

 จากเหตุผลดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่าตลาดค้าปลีกกิจการโทรทัศน์แบบไม่มีค่าเข้าชมรายการ 
เป็นตลาดที่มีแนวการแข่งขันส่งมากพอ จึงไม่มีความจ าเป็นที่จะให้ กสทช.เข้าไปมีก ากับด่แลล่วงหน้า  
(ex-ante) 
 
ตลาดค้าส่งการให้บริการโครงข่ายส่งสัญญาณ (Wholesale broadcasting network/transmission 
service) 

5.3.3 ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบภาคพื้น 

การวิเคราะห์ตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน เพ่ือให้ได้ข้อสรุปว่ามีความจ าเป็นจะต้อง
ก ากับด่แลล่วงหน้าหรือไม่ อาจแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ประเด็นดังนี้ 

 
5.3.3.1 อุปสรรคการเข้าสู่ตลาดอยู่ในระดับสูงและคงอยู่เป็นเวลายาวนาน 

ในการให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน (MUX) จะต้องมีการลงทุนในเทคโนโลยี 
อุปกรณ์ในการแปลงและรวมสัญญาณ และอาคารสถานที่ ซึ่งเป็นต้นทุน หรือการลงทุนที่มีค่าส่งมาก 
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อีกทั้ง ผ่้ประกอบการในตลาดผ่้ให้บริการ MUX ในกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินจะต้องเป็นผ่้ได้รับ
ใบอนุญาตโครงข่ายจาก กสทช. ซึ่งปัจจุบัน กสทช. ได้ให้ใบอนุญาตประกอบกิจการทั้งสิ้น  
5 ใบอนุญาต สามารถจัดสรรได้จ านวน 6 ใบอนุญาต โดย 5 ใบอนุญาตได้ท าการจัดสรรให้แก่
ผ่้ประกอบการจ านวน 4 รายดังต่อไปนี้ 1.) สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก (จ านวน 2 ใบอนุญาต) 2.) 
กรมประชาสัมพันธ์ 3.) องค์การกระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย และ 4.) บริษัท 
อสมท. จ ากัด (มหาชน) นอกจากนี้ด้วยข้อจ ากัดทางวิศวกรรม ทางเศรษฐศาสตร์ และการก ากับด่แล
การใช้คลื่นความถี่ให้เหมาะสม เป็นเหตุให้ไม่อาจมีการเพ่ิมจ านวนผ่้ประกอบกิจการให้บริการ  
ส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนได้มากไปกว่านี้  

จึงอาจสรุปได้ว่า ในตลาดให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน (MUX) มีอุปสรรคการเข้าส่่ตลาด
อย่่ในระดับส่งและคงอย่่เป็นเวลายาวนาน 

 
5.3.3.2 โครงสร้างตลาดไม่มีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ 

ดังที่ได้กล่าวไปแล้วว่า ในการให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน (MUX) มีอุปสรรคในการ
เข้าส่่ตลาดส่ง จึงเป็นเหตุให้ไม่อาจมีการแข่งขันที่เพ่ิมขึ้นในด้านจ านวนผ่้ประกอบการได้ นอกจากนั้น 
ในการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน (MUX) ไม่อาจใช้บริการอ่ืนมาทดแทนได้ เนื่องจากการ 
ส่งสัญญาณโทรทัศน์ในแต่ละระบบมีความแตกต่างกันของเทคโนโลยี การจะส่งสัญญาณในแต่ละ
ระบบจึงต้องมีการลงทุนในเทคโนโลยีในระบบนั้น ๆ ท าให้ผ่้ให้บริการในแต่ละระบบมีความแตกต่างกัน 
และหากผ่้ประกอบการธุรกิจตัดสินใจจะลงทุนในเทคโนโลยีระบบใดแล้วเป็นการยากที่ปรับเปลี่ยน
เทคโนโลยีเพ่ือใช้ส่งสัญญาณในระบบอ่ืนได้เนื่องจากมีการลงทุนที่ส่ง และเป็นต้นทุนจม (Sunk cost) 
ท าให้ไม่อาจมีการแข่งขันของผ่้ประกอบการข้ามระบบกันได้ ประกอบกับตลาดการให้บริการ 
ส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน (MUX) มีผ่้รับบริการจ ากัด คือมีผ่้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ ซึ่ง
มีจ ากัดเพียง 23 ราย  จึงไม่จ่งใจให้มีการลงทุนแข่งขันในตลาดเพ่ิมขึ้น ถึงแม้ในอนาคตจะมี 
ผ่้ให้บริการระดับท้องถิ่นเพิ่มข้ึนอีกก็ตาม จ านวนผ่้ให้บริการที่อาจจะเพ่ิมข้ึนอาจจะไม่ได้ส่งผลต่อการ
แข่งขันในอนาคตได ้

จึงอาจสรุปได้ว่า ตลาดการให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน (MUX) ไม่มีแนวโน้มที่จะ
ก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 
5.3.3.3 กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือการก ากับดูแลภายหลังไม่สามารถแก้ไขปัญหา 

การแข่งขันที่จะเกิดได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ  

เนื่องจากข้อจ ากัดทางวิศวกรรม ท าให้การให้บริการของผ่้ประกอบการให้บริการส่งสัญญาณ
โทรทัศน์ภาคพ้ืน (MUX) จ าเป็นจะต้องวางโครงข่ายในจุด/พ้ืนที่ที่ส านักงาน กสทช. ก าหนดหรือ
บริเวณพ้ืนที่ใกล้เคียง เพ่ือไม่ให้มีการรบกวนกันในแต่ละย่านความถี่ที่ให้บริการ และมีสัญญาณ
ครอบคลุมตามพ้ืนที่ที่ก าหนด ไม่ทับซ้อน หรือรบกวนความถี่กัน ซึ่งการวางอุปกรณ์ในการให้บริการ
ในจุดเดียวกันอาจก่อให้เกิดข้อจ ากัดเกี่ยวกับสถานที่ในการติดตั้ง ดังนั้นการอนุญาตประกอบกิจการ
จึงจ ากัดไว้จ านวนหนึ่ง การให้ใบอนุญาตซึ่งให้ได้อย่างจ ากัด และประกอบกับการมีจ านวนผ่้ใช้บริการ
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ที่แน่นอนจากการก าหนดโดยแผนความถี่วิทยุส าหรับกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอล  
ท าให้เป็นธุรกิจที่สามารถสร้างรายได้อย่างยั่งยืนให้กับผ่้ประกอบการ ท าให้ผ่้ให้บริการ MUX ทั้งสี่  
ไม่ต้องแข่งขันกันในการแย่งล่กค้าหรือผ่้ใช้บริการ เนื่องจากผ่้ให้บริการ MUX แต่ละรายได้รับการ
จัดสรรการให้บริการแก่ผ่้ใช้บริการที่ไม่ซ้ ากัน กล่าวคือมีการแบ่งตลาดให้กับผ่้ให้บริการ MUX โดย
การแบ่งล่กค้า ด้วยความจ าเป็นและข้อจ ากัดดังกล่าว ส่งผลให้ผ่้ให้บริการ MUX ไม่จ าต้องแข่งขันกัน
ให้บริการ อันเป็นผลที่ไม่ได้เกิดจากเจตนาของผ่้ให้บริการ MUX เอง 

ด้วยเหตุดังกล่าวท าให้การใช้กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือการก ากับด่แลภายหลัง 
ไม่สามารถแก้ไขปัญหาการแข่งขันที่จะเกิดขึ้นได้อย่างเหมาะสมเพียงพอในตลาดการให้บริการส่ง
สัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน 

 
5.3.3.4 สรุป 

เนื่องด้วยตลาดการให้บริการส่ งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน (MUX)  มีลักษณะคือ  
1.) มีอุปสรรคการเข้าส่่ตลาดอย่่ในระดับส่งและคงอย่่เป็นเวลายาวนาน 2.) โครงสร้างตลาดไม่มี
แนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ และ 3.) กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือการ
ก ากับด่แลภายหลังไม่สามารถแก้ไขปัญหาการแข่งขันที่จะเกิดได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ ดังนั้นตลาด
การให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน (MUX) จึงควรจะต้องได้รับการก ากับด่แลล่วงหน้า (ex-ante) 

 
5.3.4 ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียม 

การวิเคราะห์ตลาดค้าส่งสัญญาณดาวเทียม เพ่ือให้ได้ข้อสรุปว่า มีความจ าเป็นจะต้องก ากับ
ด่แลล่วงหน้าหรือไม่ อาจแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ประเด็นดังนี้ 

5.3.4.1 อุปสรรคการเข้าสู่ตลาดอยู่ในระดับสูงและคงอยู่เป็นเวลายาวนาน 

ในการให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม ผ่้ประกอบการอาจเป็นผ่้ให้บริการเช่า  
ใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมในร่ปแบบใดร่ปแบบหนึ่งใน 2 ร่ปแบบคือ 1.) ผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์
พอนเดอร์ดาวเทียมเป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์เอง ซึ่งในปัจจุบันมีผ่้ให้บริการลักษณะนี้เพียงราย
เดียวคือ บริษัท ไทยคม จ ากัด (มหาชน) และ 2.) ผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมที่ไม่ได้
เป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์ แต่ได้เช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์มาจากเจ้าของทรานส์พอนเดอร์แล้วน ามา
ให้เช่าใช้ต่ออีกทอดหนึ่ง ในปัจจุบันมีผ่้ให้บริการในลักษณะนี้ได้แก่ บริษัท ดีมีเตอร์ คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด (มหาชน) บริษัท ไทรทัน โฮลดิ้ง จ ากัด (มหาชน) บริษัท พีไฟว์ทีวี แอนด์ โปรดักชั่น จ ากัด 

ในกรณีของการให้บริการในร่ปแบบที่ 1 . ผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมเป็น
เจ้าของทรานส์พอนเดอร์เอง ในตลาดนี้มีอุปสรรคการเข้าส่่ตลาด (Barrier to entry) ส่ง เนื่องจาก
อุปสรรคด้านกฎเกณฑ์/กฎหมายภายในประเทศเกี่ยวกับการขออนุญาตประกอบกิจการของภาครัฐ 
ข้อตกลงระหว่างประเทศเกี่ยวกับวงโคจรของดาวเทียม139 ข้อจ ากัดทางวิศวกรรม รวมถึงต้นทุนที่ส่ง 
จากการต้องลงทุนในการให้ได้มาซึ่งดาวเทียมและการน าส่งดาวเทียมขึ้นส่่วงโคจร เป็นผลให้
                                                           
139 เช่น United Nation Convention on Registration of Objects Launched into Outer Space 1975 
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ผ่้ประกอบการรายใหม่ข้าส่่ตลาดได้ยากมาก ท าให้ตลาดการให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์
ดาวเทียม (Transponder) เป็นตลาดผ่กขาด (Monopoly market) มีแนวโน้มที่ไม่มีการแข่งขัน
ภายในประเทศ 

ส่วนในกรณีของการให้บริการในร่ปแบบที่ 2. ผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม 
ที่ไม่ได้เป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์แต่ได้เช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์มาจากเจ้าของทรานส์พอนเดอร์แล้ว
น ามาให้เช่าใช้ต่ออีกทอดหนึ่ง แม้การส่่ตลาดในลักษณะนี้ต้นทุนจะไม่เป็นอุปสรรคในการเข้าส่่ตลาด
เนื่องจากต้นทุนไม่ส่งนัก แต่ด้วยข้อจ ากัดทางวิศวกรรม นั่นคือ ดาวเทียมแต่ละดวงนั้นมีช่องสัญญาณ
อันจ ากัด ท าให้เมื่อช่องสัญญาณความถี่ใดได้มีการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์มาจากเจ้าของทรานส์ - 
พอนเดอร์แล้ว เจ้าของทรานส์พอนเดอร์ก็ไม่อาจให้ผ่้อ่ืนเช่าใช้ได้อีก จึงเป็นข้อจ ากัดในตัวสินค้า/
บริการ หรืออาจกล่าวได้ว่าช่องสัญญาณที่มีอย่่อย่างจ ากัดไม่อาจผลิตขึ้นใหม่หรือทดแทนได้ ด้วยเหตุ
ดังกล่าวจึงก่อให้เกิดอุปสรรคการเข้าส่่ตลาด (Barrier to entry) ของผ่้ประกอบการรายอ่ืนที่ต้องการ
เข้าส่่ตลาดแต่ไม่มีสัญญาณให้เช่าใช้เหลือให้น ามาประกอบธุรกิจได้อีก 

จึงอาจสรุปได้ว่า ในตลาดเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder)  ไม่ว่าจะอย่่ใน
ร่ปแบบ 1. ผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมเป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์เอง หรือ  
2. ผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมที่ไม่ได้เป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์แต่ได้เช่าใช้ทรานส์
พอนเดอร์มาจากเจ้าของทรานส์พอนเดอร์แล้วน ามาให้เช่าใช้ต่ออีกทอดหนึ่ง  ล้วนมีอุปสรรคการ 
เข้าส่่ตลาดอย่่ในระดับส่งและคงอย่่เป็นเวลายาวนาน 

 
5.3.4.2 โครงสร้างตลาดไม่มีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ 

เนื่องจากการให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder) มีอุปสรรคการ 
เข้าส่่ตลาดส่งดังที่ได้กล่าวมา ประกอบกับผ่้ใช้บริการ (ผ่้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ - 
Aggregation) ที่ส่งสัญญาณโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมไม่อาจใช้บริการอ่ืนมาทดแทนการเช่าใช้ 
ทรานส์พอนเดอร์ได้ ด้วยลักษณะการส่งสัญญาณผ่านด้วยเทียมนั้นมีลักษณะรับและส่ งสัญญาณ
กระจายลงในพ้ืนที่การให้บริการที่ดาวเทียมมีวงโคจรอย่่ และท าให้ดาวเทียมมีลักษณะของการ
กระจายสัญญาแบบ Broadcast อย่่แล้ว ท าให้ครอบคลุมพ้ืนที่ให้บริการมากกว่าการใช้เทคโนโลยีอ่ืน 
ๆ ซึ่งการท าการส่งข้อม่ลจากดาวเทียมมายังอุปกรณ์รับสัญญาณภาคพ้ืน เกิดจากการแบ่ งใช้ความถี่
เพ่ือให้บริการในแต่ละประเภท และการเข้ารหัสของข้อม่ลที่ส่งออกไป อุปกรณ์ที่จะรับข้อม่ลได้จะต้อง
เป็นอุปกรณ์ที่สามารถถอดรหัสสัญญาณนั้น ๆ ได้ ทั้งนี้การส่งข้อม่ลขึ้นดาวเทียมมีความเฉพาะ 
ที่แตกต่างกัน เนื่องจากผ่้ที่จะสามารถส่งสัญญาณขึ้นดาวเทียมได้จะต้องมีอุปกรณ์ที่จะใช้ส่งสัญญาณ
ขึ้นดาวเทียม และสิทธิในการใช้ความถี่เพ่ือส่งสัญญาณข้ึนผ่านดาวเทียม ซึ่งดาวเทียมแต่ละประเภทจะ
มีช่อง และก าลังส่ง รวมถึงอุปกรณ์ในการส่งเฉพาะแต่ละการใช้งาน ดังนั้นจากข้อจ ากัดของ 
การให้บริการของดาวเทียมและข้อจ ากัดทางเทคนิคจึงไม่มีสินค้าใดมาทดแทนดาวเทียมได้อย่างสมบ่รณ์  

จึงอาจสรุปได้ว่าตลาดเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder)  ไม่มีแนวโน้มที่ 
จะก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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5.3.4.3 กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือการก ากับดูแลภายหลังไม่สามารถแก้ไขปัญหา 
การแข่งขันที่จะเกิดได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ 

แม้ว่าตลาดการให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder)  มีการแข่งขันต่ า 
และเป็นตลาดที่มีลักษณะผ่กขาด อันเนื่องมาจากมีอุปสรรคการเข้าส่่ตลาดส่ง แต่อุปสรรคเหล่านั้น
ไม่ได้เกิดจากการกระท าของผ่้ประการธุรกิจ หรือผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม หากแต่เกิด
จากกฎหมายทั้งในและระหว่างประเทศ ข้อจ ากัดทางวิศวกรรม รวมถึงอุปสรรคที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ
จากตัวธุรกิจประเภทนี้เอง รวมถึงจากเหตุที่ผ่้ใช้บริการ (ผ่้ให้บริการรวมสัญญาณช่องรายการ - 
Aggregation) ไม่อาจหาบริการอ่ืนมาใช้ทดแทนบริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมได้ ก็ไม่ได้เกิด
จากการกระท าของผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม แต่เกิดจากข้อจ ากัดทางวิศวกรรม  

ด้วยเหตุดังกล่าวท าให้กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือการก ากับด่แลภายหลังจึงไม่สามารถ
แก้ไขปัญหาการแข่งขันที่จะเกิดขึ้นได้อย่างเหมาะสมเพียงพอในตลาดให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์
ดาวเทียม 

 
5.3.4.4 สรุป 

เมื่อในตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียม   หรือตลาดให้บริการเช่าใช้ 
ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม (Transponder) ไม่ว่าจะอย่่ในร่ปแบบ 1. ผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์
ดาวเทียมเป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์เอง หรือ 2. ผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมที่
ไม่ได้เป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์แต่ได้เช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์มาจากเจ้าของทรานส์พอนเดอร์ แล้ว
น ามาให้เช่าใช้ต่ออีกทอดหนึ่งนั้น มีลักษณะที่ 1.) อุปสรรคการเข้าส่่ตลาดอย่่ในระดับส่งและคงอย่่เป็น
เวลายาวนาน 2.) โครงสร้างตลาดไม่มีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ และ  
3.) กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือการก ากับด่แลภายหลังไม่สามารถแก้ไขปัญหาการแข่งขันที่จะ
เกดิได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ ดังนั้นตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบดาวเทียมจึงควรจะต้องได้รับ
การก ากับด่แลล่วงหน้า (ex-ante) 
 
ตลาดค้าส่งการให้บริการเนื้อหารายการและช่องรายการ (Wholesale content and channel 
provider) 

5.3.5 ตลาดค้าส่งเนื้อหารายการ (Wholesale content and production) 

ตลาดค้าส่งเนื้อหารายการคือตลาดที่เนื้อหารายการที่ผ่้ขายหรือผ่้ผลิตท าการผลิตขึ้น และ
ขายให้กับผ่้ซื้อซึ่งได้แก่ผ่้รวบรวมรายการ (Content aggregator) หรือช่องรายการ โดยผ่้ขายในตลาดนี้
ได้แก่ ผ่้ผลิตเนื้อหารายการทั้งในและต่างประเทศ ผ่้ผลิตรายการในประเทศรายส าคัญ  เช่น  
บริษัท กันตนา กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) บริษัท เจ เอส แอล โกลบอล มีเดีย จ ากัด บริษัท ทีวี ทันเดอร์ 
จ ากัด (มหาชน) บริษัท ทีวีบ่รพา จ ากัด บริษัท ซีเนริโอ จ ากัด บริษัท บรอดคาซท์ไทยเทเลวิชั่น จ ากัด 
บริษัท โพลีพลัส พับลิชชิ่ง จ ากัด เป็นต้น ในขณะที่ผ่้ผลิตรายการในประเทศรายส าคัญ เช่น  
บริษัทสร้างภาพยนตร์ฮอลลีว่้ดชั้นน า ซึ่งเป็นเจ้าของลิขสิทธิ์ภาพยนตร์ อาทิ Buena Vista (Walt 



244 
 

Disney), Paramount Sony, Twentieth Century, Fox Universal, และ Warner Bros เป็นต้น 
นอกจากนี้ผ่้ผลิตเนื้อหาหลายรายมีการควบรวมกิจการในแนวดิ่ง โดยเป็นทั้งผ่้ผลิตเนื้อหาและ 
ผ่้รวบรวมรายการหรือช่องรายการ เช่น บริษัท เวิร์คพอยท์ จ ากัด (มหาชน) , บริษัท จีเอ็มเอ็ม จ ากัด 
(มหาชน) บริษัท เนชั่น มัลติมีเดีย จ ากัด (มหาชน) เป็นต้น  

เพ่ือให้ได้ข้อสรุปว่า มีความจ าเป็นจะต้องก ากับด่แลล่วงหน้าหรือไม่ อาจแบ่งการวิเคราะห์ว่า
ตลาดดังกล่าวเป็นไปตามเง่ือนไข 3 ประการดังต่อไปนี้หรือไม่ 
 

5.3.5.1 อุปสรรคการเข้าสู่ตลาดอยู่ในระดับสูงและคงอยู่เป็นเวลายาวนาน 

ภาพรวมการแข่งขันในอุตสาหกรรมการผลิตรายการ ในปัจจุบันมีอุปสรรคในการเข้าส่่ตลาด
ค่อนข้างต่ า เทคโนโลยีการผลิตรายการที่ถ่กลงช่วยให้การผลิตรายการต้องการการลงทุนในระดับ  
ที่ไม่ส่งนัก ในขณะที่ปัจจัยที่ส าคัญคือความคิดสร้างสรรค์ในการผลิต การเพ่ิมขึ้นของช่องทางการ
รับชมที่มากกว่าในอดีต ทั้งจากการเปลี่ยนผ่านไปส่่โทรทัศน์ระบบดิจิตอลและการเพ่ิมขึ้นของช่องทาง
อันเนื่องมาจากการหลอมรวมทางเทคโนโลยี เช่นช่องทาง OTT ช่วยกระตุ้นให้เกิดการแข่งขันจาก
ผ่้ประกอบการรายใหม่จ านวนมากซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงอุปสรรคการเข้าส่่ตลาดที่อย่่ในระดับต่ า  

ส าหรับเนื้อหารายการต่างประเทศไม่ว่าจะเป็นรายการข่าว ภาพยนตร์ ซี รีย์ นั้นมีความ
หลากหลาย ซึ่งแม้จะมีความแตกต่างจากเนื้อหารายการที่ผลิตในประเทศแต่ก็เป็นทางเลือกหนึ่ง  
มีระดับการทดแทนกันได้ในระดับหนึ่ง 
 

5.3.5.2 โครงสร้างตลาดไม่มีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ 

โครงสร้างตลาดการผลิตเนื้อหารายการในปัจจุบันมีผ่้ประกอบการรายส าคัญอย่่จ านวนมาก 
เช่น บริษัท กันตนา กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) บริษัท เจ เอส แอล โกลบอล มีเดีย จ ากัด บริษัท ทีวี  
ทันเดอร์ จ ากัด (มหาชน) บริษัท ทีวีบ่รพา จ ากัด บริษัท ซีเนริโอ จ ากัด  บริษัท บรอดคาซท์ไทย 
เทเลวิชั่น จ ากัด บริษัท โพลีพลัส พับลิชชิ่ง จ ากัด เป็นต้น บริษัทเหล่านี้เป็นบริษัทขนาดใหญ่ที่มี
ประสบการณ์ โดยจะรับจ้างออกแบบและผลิตรายการ นอกจากนี้ผ่้ประกอบการในระดับอ่ืนของ  
ห่วงโซ่การผลิต เช่น ผ่้ประกอบการช่องรายการ หรือผ่้ประกอบการแพลตฟอร์มโทรทัศน์ มีการ 
ควบรวมในแนวดิ่งและท าหน้าที่ผลิตรายการด้วย เช่น บริษัท เวิร์คพอยท์ จ ากัด (มหาชน)  บริษัท  
จีเอ็มเอ็ม จ ากัด (มหาชน) บริษัท เนชั่น มัลติมีเดีย จ ากัด (มหาชน) บริษัท ทร่วิชั่นส์ กรุ๊ป จ ากัด เป็นต้น 
โครงสร้างตลาดที่มีผ่้ประกอบการในประเทศที่หลากหลาย มีอุปสรรคในการเข้าส่่ตลาดในระดับต่ า 
รวมทั้งการแข่งขันจากผ่้ผลิตรายการจากต่างประเทศ มีแนวโน้มที่จะสร้างการแข่งขันที่มีประสิทธิภาพ
และการผลิตรายการที่มีความหลากหลาย มีคุณภาพส่ง ซึ่งจะพบว่ารายการร่ปแบบใหม่ ๆ  
ที่หลากหลายถ่กผลิตและน าเสนออย่างต่อเนื่อง ร่ปแบบรายการที่ประสบความส าเร็จก็มักจะมี
รายการที่มีร่ปแบบคล้ายคลึงกันเข้ามาแข่งขัน รายการที่ไม่ประสบความส าเร็จจะมีการปรับเปลี่ยน  
ที่ค่อนข้างรวดเร็วและมีรายการร่ปแบบใหม่ ๆ เข้ามาทดแทนอย่่เสมอ 
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5.3.5.3 กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือการก ากับดูแลภายหลังไม่สามารถแก้ไขปัญหา 
การแข่งขันที่จะเกิดได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ 

ในปัจจุบันการก ากับด่แลตลาดการผลิตเนื้อหารายการยังไม่ได้อย่่ภายใต้ขอบเขตการก ากับ
ด่แลภายหลัง (ex-post regulation) ของ กสทช. ในขณะเดียวกันหน่วยงานที่ท าหน้าที่ก ากับด่แล 
การแข่งขันทางการค้าของไทยยังไม่สามารถท าหน้าที่ได้อย่างเต็มที่และมีประสิทธิภาพ แม้ประเทศ
ไทยจะมีการบังคับใช้ พ.ร.บ. แข่งขันทางการค้าแล้วก็ตาม ดังนั้นการก ากับด่แลภายหลังเมื่อเกิด
ปัญหาอาจจะไม่สามารถแก้ไขปัญหาการแข่งขันได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ 

 
5.3.5.4  สรุป 

จากการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า แม้ว่าการก ากับด่แลการแข่งขันภายหลังอาจจะไม่
สามารถแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดขึ้นได้อย่างเหมาะสม แต่ตลาดค้าส่งเนื้อหารายการมีอุปสรรคในการ  
เข้าส่่ตลาดที่ต่ า และมีแนวโน้มในการแข่งขันที่มีประสิทธิภาพในอนาคต ตลาดดังกล่าวจึงยังไม่ควรถ่ก
ก ากับด่แลล่วงหน้า 

 
5.3.6.  ตลาดค้าส่งช่องรายการ (Wholesale channel provider) 

การให้บริการค้าส่งช่องรายการ (Wholesale channel provision) คือ การรวบรวมเนื้อหา 
(Content aggregation) เข้าไว้ด้วยกันและขายพ่วงกันไปในร่ปของช่องรายการ (Channel) โดย
ผ่้ประกอบการรวบรวมเนื้อหาหรือผ่้ขายในตลาดนี้ จะขายสิทธิการออกอากาศช่องรายการกับ 
ผ่้ให้บริการแพลตฟอร์มโทรทัศน์หรือผ่้ซื้อ เพ่ือน าช่องรายการไปออกอากาศในแพลตฟอร์มของตนเอง 
ผ่้ประกอบการค้าส่งช่องรายการที่ส าคัญในประเทศไทย เช่น บริษัท ทร่วิชั่นส์ กรุ๊ป จ ากัด ซึ่งเป็น
เจ้าของช่องรายการหลายช่องอาทิ TRUE Explore, TRUE Movie HD, TRUE X-Zyte และ TNN24 
เป็นต้น บริษัท พีเอสไอ บรอดคาสติ้ง จ ากัด ให้บริการช่องรายการอาทิ PSI สาระดี บริษัท เน็กซ์ 
สเต็ป จ ากัด ซึ่งให้บริการช่องรายการ เช่น ส ารวจโลก MYSci เป็นต้น ซึ่งผ่้ให้บริการเหล่านี้เป็น
ผ่้ประกอบการที่มีลักษณะของการควบรวมในแนวดิ่ง กล่าวคือเป็นผ่้ประกอบการให้บริการ 
โทรทัศน์ด้วย ในขณะที่ผ่้ให้บริการรายย่อยอ่ืน ๆ เช่น บริษัท โรส มีเดีย แอนด์ เอนเตอร์เทนเมนต์ 
จ ากัด ให้บริการช่องรายการ Gang Cartoon หรือ บริษัท แฟมมิลี่ โนฮาว จ ากัด ซึ่งเป็นผ่้ให้บริการ
ช่องรายการ Money Channel เป็นต้น ส่วนผ่้ให้บริการค้าส่งช่องรายการจากต่างประเทศมักจะเป็น 
ผ่้ที่ผลิตหรือเป็นเจ้าของสิทธิการออกอาการเนื้อหารายการระดับโลก รวมทั้งคอนเทนต์แบบพรีเมี่ยม 
เช่น BeIn Sport และ Fox Sport ให้บริการเนื้อหารายการกีฬา HBO และ Fox Movie Premium 
ให้บริการรายการภาพยนตร์ฮอลลีว่้ด ช่อง CNN และ BBC ให้บริการเนื้อหารายการข่าว เป็นต้น 
นอกจากนี้ยังรวมถึงผ่้ประกอบการช่องรายการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอลทั้ง 22  ช่องด้วย 
แม้ว่าในปัจจุบันช่องรายการเหล่านี้จะอย่่ภายใต้  หลักเกณฑ์การเผยแพร่กิจการโทรทัศน์ที่ให้บริการเป็น
การทั่วไป (Must carry) 

เพ่ือให้ได้ข้อสรุปว่า มีความจ าเป็นจะต้องก ากับด่แลล่วงหน้าหรือไม่ อาจแบ่งการวิเคราะห์ว่า
ตลาดดังกล่าวเป็นไปตามเง่ือนไข 3 ประการดังต่อไปนี้หรือไม่ 
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5.3.6.1 อุปสรรคการเข้าสู่ตลาดอยู่ในระดับสูงและคงอยู่เป็นเวลายาวนาน 

เนื่องจากตลาดนี้เป็นตลาดปลายน้ าของตลาดค้าส่งเนื้อหารายการ และเป็นตลาดต้นน้ าหรือ
เป็นตลาดที่เป็นปัจจัยการผลิต (Input) ของผ่้ให้บริการแพลตฟอร์มให้บริการโทรทัศน์ ความยากง่าย
ในการเข้าส่่ตลาดนี้ของผ่้ขายหรือผ่้รวบรวมเนื้อหารายการและค้าส่งช่องรายการขึ้นอย่่กับสภาพการ
แข่งขันของตลาดที่เกี่ยวข้อง และอุปสรรคด้านการก ากับด่แลเป็นส าคัญ 

การเป็นผ่้ประกอบการช่องรายการมีอุปสรรคด้านการก ากับด่แลอย่่บ้าง ผ่้ประกอบการช่อง
รายการของโทรทัศน์ในระบบดิจิตอลภาคพ้ืนดินต้องได้รับใบอนุญาตจาก กสทช. โดยการจัดสรรผ่าน
การประม่ล ดังนั้นการเป็นผ่้ประกอบการช่องรายการโทรทัศน์ในระบบดิจิตอลภาคพ้ืนดินจึงมี
อุปสรรคค่อนข้างส่ง อย่างไรก็ดีผ่้ประกอบช่องรายการโทรทัศน์ในระบบดิจิตอลภาคพ้ืนดินถือเป็น
ผ่้ประกอบการเพียงส่วนหนึ่งในอุตสาหกรรมโทรทัศน์ในภาพรวมเท่านั้น และผ่้รับชมโทรทัศน์ผ่านการ
ส่งสัญญาณระบบภาคพ้ืนดินเพียงอย่างเดียวมีสัดส่วนไม่ส่งนัก ผ่้ประกอบการช่องรายการใน
แพลตฟอร์มโทรทัศน์อ่ืนที่ไม่ใช่ระบบดิจิตอลภาคพ้ืนดินสามารถได้รับใบอนุญาตการประกอบกิจการ
จาก กสทช. ได้ และข้อม่ลจาก กสทช. พบว่าในปัจจุบันช่องรายการที่ได้รับอนุญาตประกอบกิจการมี
ทั้งสิ้นถึง 498 ช่องรายการ140  โดย กสทช. จ าแนกตามประเภทได้ดังนี้ 

1) ประเภทข่าวทั่วไปหรือเหตุการณ์ปัจจุบัน จ านวน 58 ช่อง 
2) ประเภทเด็ก เยาวชน ครอบครัว ผ่้ส่งอายุ คนพิการ และผ่้ด้อยโอกาส จ านวน 29 ช่อง 
3) ประเภทเพ่ือการศึกษา ศาสนา ศิลปวัฒนธรรม วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี สิ่งแวดล้อมหรือ

ส่งเสริมอาชีพ จ านวน 41 ช่อง 
4) ประเภทกีฬา การท่องเที่ยว หรือส่งเสริมสุขภาพ จ านวน 38 ช่อง 
5) ประเภทปกิณกะบันเทิงและอ่ืน ๆ  จ านวน 233 ช่อง 
6) ไม่ระบุประเภท จ านวน 99 ช่อง 

อาจสรุปได้ว่าการเข้าส่่ตลาดเพ่ือเป็นผ่้ให้บริการช่องรายการมีอุปสรรคทางด้านการก ากับ
ด่แลที่ไม่ส่งนัก แม้ว่าช่องรายการข้างต้นจ านวนหนึ่งอาจเป็นเจ้าของโดยผ่้ประกอบการรายเดียวกัน 
ส าหรับอุปสรรคด้านการแข่งขัน เนื่องจากช่องรายการทั่วไปที่ไม่ใช่รายการที่ได้รับความนิ ยมส่ง 
(Premium contents) แม้จะมีความแตกต่างกันแต่ก็สามารถทดแทนกันได้พอสมควรและในบางกรณี
อาจมีการทดแทนทางด้านอุปสงค์ระหว่างช่องรายการไทยและรายการจากต่างประเทศอีกด้วย 141 
นอกจากนี้ผ่้ให้บริการแพลตฟอร์มโทรทัศน์หลายรายยังลงมาแข่งขันในตลาดนี้ด้วยการเป็นผ่้ให้บริการ
ช่องรายการเองอีกด้วย สะท้อนให้เห็นว่าตลาดช่องรายการมีอุปสรรคการเข้าส่่ตลาดที่ไม่ส่งนัก และ  
มีพลวัตรในการแข่งขันอย่่พอสมควร 

 
 

                                                           
140 https//:broadcast.nbtc.go.th/tv/ 
141 หน่วยงานก ากับด่แลในหลายประเทศ เช่น สหภาพยุโรป, Ofcom ของอังกฤษ และ ACCC ของออสเตรเลีย มีความเห็นในลักษณะ
เดียวกันว่าช่องรายการที่ไม่ใช่ premium content กีฬา และภาพยนตร์ ฉายใน first window นั้นสามารถทดแทนกันได้พอสมควร 
และไม่มีการแบ่งตลาดช่องรายการเหล่านี้ออกมาชัดเจน  
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5.3.6.2 โครงสร้างตลาดไม่มีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ 

สภาพการเปลี่ยนแปลงของตลาดการให้บริการช่องรายการในปัจจุบันนั้นมีพลวัตรที่ค่อนข้าง
ส่งและมีแนวโน้มที่การแข่งขันระหว่างช่องรายการจะเพ่ิมข้ึน เหตุผลเนื่องมาจาก  

1) การเพ่ิมขึ้นของช่องทางการรับชมที่หลากหลาย และการเกิดขึ้นของผ่้ประกอบการโทรทัศน์
ในช่องทางต่าง ๆ ช่วยกระตุ้นการเติบโตของช่องรายการ การหลอมรวมทางเทคโนโลยีท าให้
เกิดผ่้ประกอบการรายใหม่เพ่ือเข้ามาแข่งขันในตลาด เช่น การจับมือเป็นพันธมิตรของ AIS Play 
ซึ่งเป็นผ่้ประกอบการแพลตฟอร์ม IPTV กับ Netflix ซึ่งเป็นทั้งผ่้ผลิตเนื้อหารายการ  
ผ่้รวบรวมช่องรายการ และผ่้ประกอบการ OTT บทบาทของ Netflix ในลักษณะนี้ช่วยเพ่ิม
ทางเลือกให้กับแพลตฟอร์ม และถือเป็นค่่แข่งกับผ่้ประกอบการช่องรายการอย่างหลีกเลี่ยง
ไม่ได้ ในส่วนของช่องรายการที่ไม่ได้ออกอากาศรายการแบบพรีเมี่ยม ก็มีแนวโน้ม 
ที่จะแข่งขันกันมากขึ้นตามปริมาณเนื้อหารายการที่ถ่กผลิตออกมามากข้ึน  

2) ผ่้ประกอบการแพลตฟอร์มหลายรายก็ปรับตัวให้มีการควบรวมในแนวดิ่งมากขึ้น โดยการเริ่ม
เป็นผ่้ประกอบการช่องรายการเอง เช่น การเพ่ิมช่องภาพยนตร์ TRUE Movie HD1 และ 
True Movie HD2 ของ TRUE Visions เพ่ือทดแทนช่องรายการภาพยนตร์แบบพรีเมี่ยม 

นอกจากนีแ้นวโน้มที่น่าสนใจอีกประการหนึ่งอันเนื่องมาจากการหลอมรวมทางเทคโนโลยีคือ 
การรับชมรายการโทรทัศน์ผ่าน OTT และการรับชมย้อนหลัง ท าให้การรวมเป็นช่องรายการและ 
ผังรายการมีแนวโน้มที่จะมีความส าคัญน้อยลง ในขณะที่ตัวเนื้อหารายการกลับส าคัญมากขึ้น  
ผ่้ให้บริการโทรทัศน์ผ่าน OTT หลายรายในปัจจุบัน อาทิเช่น Line TV, Amazon Prime และ 
Netflix ไม่ได้จ าแนกช่องรายการท่ีชัดเจน แต่จ าแนกเนื้อหารายการตามประเภท หน่วยงานก ากับด่แล
ควรจับตาด่ตลาดที่ก าลังปรับตัวจากเทคโนโลยีและพฤติกรรรมของผ่้บริโภคว่าจะคลี่คลายหรือปรับตัว
ไปอย่างไร การก ากับด่แลควรท าด้วยความระมัดระวัง การก ากับด่แลล่วงหน้าอาจจะส่งผลขัดขวาง  
พลวัตรที่อาจสร้างนวัตกรรมและการแข่งขันท่ีมีประสิทธิภาพได้ 

 
5.3.6.3 กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือการก ากับดูแลภายหลังไม่สามารถแก้ไขปัญหา 

การแข่งขันที่จะเกิดได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ 

หน่วยงานที่ท าหน้าที่ก ากับด่แลการแข่งขันทางการค้าของไทยยังไม่สามารถท าหน้าที่ได้อย่าง
เต็มที่และมีประสิทธิภาพ แม้ประเทศไทยจะมีการบังคับใช้ พ.ร.บ.แข่งขันทางการค้า แล้วก็ตาม ดังนั้น
การก ากับด่แลภายหลังเมื่อเกิดปัญหาอาจจะไม่สามารถแก้ไขปัญหาการแข่งขันได้อย่างเหมาะสม
เพียงพอ 

 
5.3.6.4 สรุป 

การวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า แม้ว่าการก ากับด่แลการแข่งขันภายหลังอาจจะไม่
สามารถแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดขึ้นได้อย่างเหมาะสม แต่ตลาดการค้าส่งช่อง รายการในปัจจุบัน 
มีผ่้ประกอบการอย่่จ านวนมาก อุปสรรคการเข้าส่่ตลาดอย่่ในระดับต่ าและมีระดับการแข่งขัน 
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ที่ค่อนข้างส่ง นอกจากนี้การเปลี่ยนแปลงและการหลอมทางเทคโนโลยี ตลอดจนพฤติกรรมการรับชม
ที่เปลี่ยนแปลงไปของผ่้บริโภค ส่งผลให้ตลาดดังกล่าวอย่่ในสภาวะที่ก าลังปรับตัว ซึ่งพลวัตรดังกล่าวมี
แนวโน้มที่จะสร้างการแข่งขันที่มีประสิทธิภาพได้ ตลาดดังกล่าวจึงควรได้รับการสังเกตการณ์แต่ยังไม่
มีความจ าเป็นในการก ากับด่แลล่วงหน้า 

 
5.3.7 ตลาดค้าส่งบริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ส าหรับช่องรายการ (Wholesale access to 

platform) 

การให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ส าหรับช่องรายการ คือ บริการการออกอากาศช่องรายการ
ที่ผ่้ประกอบการแพลตฟอร์มโทรทัศน์ (ผ่้ขายค้าส่งบริการ) เสนอให้กับผ่้ประกอบการช่องรายการ  
(ผ่้ซื้อค้าส่งบริการ) โดยสิทธิการเข้าถึงหรือการออกอากาศในแพลตฟอร์มนี้ ผ่้ ให้บริการหรือ
ผ่้ประกอบการแพลตฟอร์มโทรทัศน์จะท าการรวมสัญญาณและคิดค่าบริการกับผ่้ประกอบการช่อง
รายการที่ต้องการเข้าถึงผ่้ชมในแพลตฟอร์ม ผ่้ประกอบการที่เป็นผ่้ขายรายส าคัญในตลาดนี้ เช่น 
บริษัท พีเอสไอ บราอดคาสติ้ง จ ากัด ซึ่งให้บริการโทรทัศน์ผ่านดาวเทียม PSI บริษัท ไอพีเอ็ม แพลท
ฟอร์ม จ ากัด หรือผ่้ประกอบการ IPTV เช่น TOT, IPTV เป็นต้น ช่องรายการที่ใช้บริการเหล่านี้มักเป็น
ช่องรายการที่มีกลุ่มผ่้ชมเฉพาะ หรือช่องรายการในลักษณะ home shopping ซึ่งผ่้ประกอบการ
แพลตฟอร์มไม่มีแรงจ่งใจในทางธุรกิจที่จะน าไปรวมสัญญาณและออกอากาศ 

เพ่ือให้ได้ข้อสรุปว่า มีความจ าเป็นจะต้องก ากับด่แลล่วงหน้าหรือไม่ อาจแบ่งการวิเคราะห์ว่า
ตลาดดังกล่าวเป็นไปตามเง่ือนไข 3 ประการดังต่อไปนี้หรือไม่ 

 
5.3.7.1 อุปสรรคการเข้าสู่ตลาดอยู่ในระดับสูงและคงอยู่เป็นเวลายาวนาน 

บริการในตลาดนี้มีลักษณะเป็นตลาดสองด้าน เพ่ือให้บริการในตลาดนี้ผ่้ให้บริการจ าเป็นต้อง
มีแพลตฟอร์มโทรทัศน์ที่มีผ่้รับชมหรือสมาชิก โดยจ านวนสมาชิกหรือผ่้รับชมบนแพลตฟอร์มจะ
ก าหนดอ านาจต่อรองที่ผ่้ประกอบการแพลตฟอร์มมีต่อผ่้ประกอบการช่องรายการ ดังนั้นอุปสรรคการ
เข้าส่่ตลาดอาจเกิดขึ้นจากปัจจัยเชิงโครงสร้างที่ไม่สมมาตรกันระหว่างผ่้ประกอบการรายเดิมกับ 
ผ่้ให้บริการรายใหม่ กล่าวคือ ผ่้ประกอบการแพลตฟอร์มรายใหม่ที่ยังมีจ านวนสมาชิกหรือผ่้ชม 
ยังไม่มากนักอาจจะไม่ได้เป็นตัวเลือกที่น่าสนใจส าหรับผ่้ประกอบการช่องรายการที่ต้องการ
ออกอากาศช่องรายการของตนไปหาผ่้ชมกลุ่มเป้าหมาย 

ในขณะที่อุปสรรคการเข้าส่่ตลาดด้านกฎหมายหรือการก ากับด่แลนั้นมีอย่่บ้าง เนื่องจากการ
ให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์จ าเป็นต้องได้รับใบอนุญาตการประกอบกิจการจาก กสทช. อย่างไรก็ดี
อุปสรรคในมิตินี้ถือว่าไม่ได้อย่่ในระดับที่ส่งมากนัก  

 
5.3.7.2 โครงสร้างตลาดไม่มีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ 

แม้ว่าอุปสรรคการเข้าส่่ตลาดส าหรับผ่้ประกอบการรายใหม่จะยังมีอย่่บ้าง แต่จ านวน
ผ่้ประกอบการแพลตฟอร์มโทรทัศน์ในปัจจุบันนั้นมีจ านวนมากพอสมควร ยกตัวอย่างเช่น ข้อม่ลจาก
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การสัมภาษณ์ชี้ให้ว่าผ่้ประกอบแพลตฟอร์มโทรทัศน์ที่ออกอากาศผ่านระบบดาวเทียมที่มีจ านวน
สมาชิก (กล่องรับสัญญาณ) ตั้งแต่ 1 แสนกล่องขึ้นไปมีจ านวนมากกว่า 10 ราย142 ซึ่งผ่้ประกอบการ
ช่องรายการนั้นมีทางเลือกอย่่พอสมควร นอกจากนี้ตลาดการให้บริการนี้ยังมีแรงกดดันด้านการ
แข่งขันจากแพลตฟอร์มหรือการส่งสัญญาณร่ปแบบใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นอันเนื่องมาจากการหลอมรวมทาง
เทคโนโลยี เช่น YouTube หรือ Facebook Live รวมทั้ง OTT อ่ืน ๆ ซึ่งเป็นการเพิ่มทางเลือกให้ผ่้ให้
บริการช่องรายการ รวมถึงผ่้ให้บริการเนื้อหารายการสามารถเข้าถึงผ่้ชมที่ในฐานกว้างและ  
ในขณะเดียวกันก็ตรงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น ดังนั้นพลวัตรการหลอมรวมเทคโนโลยีและการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับชมของผ่้ชมท าให้ตลาดค้าส่งบริการส่งสัญญาณส าหรับช่องรายการ  
ยังถือว่ามแีนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขันที่มีประสิทธิภาพขึ้นได้ในอนาคต 

 
5.3.7.3 กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือการก ากับดูแลภายหลังไม่สามารถแก้ไขปัญหา 

การแข่งขันที่จะเกิดได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ 

ปัจจุบัน กสทช. มีขอบเขตอ านาจตามกฎหมายในการก ากับด่แลตลาดนี้ ในขณะที่หน่วยงาน
ที่ท าหน้าที่ก ากับด่แลการแข่งขันทางการค้าของไทย ซึ่งควรจะร่วมมือกับ กสทช. ที่เป็นหน่วยงาน
ก ากับด่แลอุตสาหกรรม ยังไม่สามารถท าหน้าที่ได้อย่างเต็มที่และมีประสิทธิภาพ แม้ประเทศไทยจะมี
การบังคับใช้ พ.ร.บ.แข่งขันทางการค้าแล้วก็ตาม ดังนั้นการก ากับด่แลภายหลังเมื่อเกิดปัญหาอาจจะ 
ไม่สามารถแก้ไขปัญหาการแข่งขันได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ 

 
5.3.7.4  สรุป 

การวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า แม้ว่าการก ากับด่แลการแข่งขันภายหลังอาจจะไม่
สามารถแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดขึ้นได้อย่างเหมาะสม และอุปสรรคการเข้าส่่ตลาดเชิงโครงสร้างยังมีอย่่
บ้าง แต่การเปลี่ยนแปลงและการหลอมทางเทคโนโลยี ตลอดจนพฤติกรรมการรับชมที่เปลี่ยนแปลง
ของผ่้บริโภค สร้างแรงกดดันด้านการแข่งขันต่อตลาดการค้าส่งบริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ส าหรับช่อง
รายการ ซึ่งมีแนวโน้มสร้างการแข่งขันที่มีประสิทธิภาพได้ในอนาคต ด้วยเหตุนี้ตลาดดังกล่าวจึงยังไม่มี
ความจ าเป็นในการถ่กก ากับด่แลล่วงหน้า 

 

 

 

                                                           
142 ข้อม่ลจากการสัมภาษณ์พบว่า ผ่้ประกอบการอาจจ าแนก ผ่้ประกอบการให้บริการรวมสัญญาณโทรทัศน์ดาวเทียมที่ส าคัญตามยี่ห้อ
และจ านวนกล่องได้ดังนี้ 1.) บริษัท พีเอสไอ บรอดคาสติ้ง จ ากัด จ านวนประมาณ 10 ล้านกล่อง 2.) บริษัท ไอพีเอ็ม แพลทฟอร์ม 
จ ากัด จ านวนประมาณ 4 ล้านกล่อง 3.) บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) จ านวนประมาณ 3.5 ล้านกล่อง 4.) บริษัท ดีทีวี 
เซอร์วิส จ ากัด จ านวนประมาณ 1 ล้านกล่อง (ระบบ KU Band) 5.) บริษัท อาร์เอส จ ากัด (มหาชน) จ านวนประมาณ 5 แสนกล่อง 
และผ่้ประกอบการรายย่อยอื่น ๆ ได้แก่ บริษัท อินโฟแซท จ ากัด บริษัท ไดน่าแซท คอมม่นิเคชั่น จ ากัด บริษัท เอ็มเจ แซทเทลไลท์ 
เซ็นเตอร์ จ ากัด (IdeaSat)  บริษัท ลีโอเทคโนโลยี แอนด์ มาร์เกตติ้ง จ ากัด (Leotech) บริษัท ไทย แซทเทิลไลท์ ทีวี จ ากัด (ThaiSat) 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด ไฮแซทเทล จ านวนรวมกันประมาณ 4 ล้านกล่อง 
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5.3.8 สรุปข้อเสนอตลาดเพื่อการก ากับดูแลล่วงหน้า 

การวิเคราะห์ตลาดเพ่ือการก ากับด่แลล่วงหน้าโดยใช้เงื่อนไข 3 ประการ สามารถสรุปได้ดัง
ตารางที่ 5.4 ซึ่งจะพบว่ามีตลาดจ านวน 2 ตลาดที่เป็นไปตามเงื่อนไข 3 ประการในทุกข้อ สะท้อนว่า
ตลาดดังกล่าวมีอุปสรรคในการเข้าส่่ตลาดที่ส่ง ท าให้ผ่้ประกอบการรายใหม่ไม่สามารถเข้าส่่ตลาดเพ่ือ
แข่งขันกับผ่้ประกอบการรายเดิมได้ นอกจากนี้ยังไม่มีแนวโน้มที่ตลาดจะเกิดการแข่งขันได้อย่าง  
มีประสิทธิภาพในอนาคต ในขณะที่กฎหมายแข่งขันทางการค้ายังไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอในการ
ก ากับด่แลภายหลัง ซึ่งเงื่อนไขทั้ง 3 ข้อนี้น าไปส่่ข้อเสนอตลาดที่ กสทช. ควรท าการก ากับด่แล
ล่วงหน้า ซึ่งได้แก่ ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน และ ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณ
ดาวเทียม อย่างไรก็ดีการส่งสัญญาณโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมเป็นส่วนหนึ่งของบริการในตลาดค้าส่ง 
การส่งสัญญาณดาวเทียม ซึ่งยังมีบริการอ่ืน ๆ ในกิจการโทรคมนาคมรวมอย่่ด้วย ข้อเสนอการก ากับ
ด่แลตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณดาวเทียมจึงเป็นข้อเสนอท่ีควรต้องท าในภาพรวม 
 

ตารางท่ี 5.5 การวิเคราะห์ตลาดเพื่อการก ากับดูแลล่วงหน้า 
 

ตลาด มีอุปสรรคการเข้าสู่ 
ตลาดสูง 

ไม่มีแนวโน้มการแข่งขันใน
อนาคต 

กฎหมายแข่งขันทางการค้า
ไม่พอเพียง 

1. Retail Pay TV ✗/✓ ✗ ✓ 

2. Retail free TV ✗/✓ ✗ ✓ 

3. ค้าส่งการส่งสัญญาณ
โทรทัศน์ภาคพ้ืน 

✓ ✓ ✓ 

4. ค้าส่งการส่งสัญญาณ
ดาวเทียม 

✓ ✓ ✓ 

5. ค้าส่งเนื้อหารายการ ✗ ✗ ✓ 

6. ค้าส่งช่องรายการ ✗ ✗ ✓ 

7. ค้าส่งบริการโทรทัศน์ให้
ช่องรายการ 

✓ ✗ ✓ 

หมายเหตุ: เครื่องหมาย ✓หมายถึงตลาดเป็นไปตามเงื่อนไขข้อนั้น ๆ  ในขณะที่
เครื่องหมาย ✗/✓ หมายความว่ามีบางประเด็นที่ท าให้ตลาดอาจจะไม่เป็นไปตามเงื่อนไขข้อนั้น ๆ  
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5.4 การก ากับดูแลตลาดการให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพื้น (MUX) 

ดังที่ได้กล่าวมาแล้วว่า ตลาดการให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน ( MUX) นั้น  
เป็นตลาดซึ่งสมควรจะต้องได้รับการก ากับด่แลล่วงหน้า (ex-ante) ด้วยเหตุที่ 1.) อุปสรรคการเข้าส่่ตลาด
อย่่ในระดับส่งและคงอย่่เป็นเวลายาวนาน 2.) โครงสร้างตลาดไม่มีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขัน
อย่างมีประสิทธิภาพ และ 3.) กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือการก ากับด่แลภายหลังไม่สามารถ
แก้ไขปัญหาการแข่งขันที่จะเกิดได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ 

 
5.4.1 ข้อเสนอแนะ 

รัฐบาลควรเข้ามาก ากับด่แลตลาดการให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน โดยภาครัฐอาจ
เลือกวิธีใดวิธีหนึ่งหรือหลายวิธีดังต่อไปนี้ 

1) ก ากับด่แลราคาการให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน 

เนื่องจากตลาดการให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนเป็นตลาดที่มีการแข่งขันน้อย ดังนั้น 
ผ่้ให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนจึงมีความสามารถที่จะก าหนดราคาค่าบริการได้เองโดย  
ไม่รับแรงกดดันจากกลไกตลาด แม้พบว่า กสทช. ได้เข้าไปก ากับควบคุมราคาค่าบริการส่งสัญญาณ
โทรทัศน์ภาคพ้ืนแล้วก็ตาม แต่พบว่า อัตราระดับราคาที่ กสทช. ก าหนดนั้น เป็นระดับราคาที่
พิจารณาต้นทุนของผ่้ให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนรวมต้นทุนคงที่ (Fixed cost) เข้าไปด้วย 
ซึ่งการก าหนดต้นทุนคงที่เข้าไปในการค านวณค่าบริการจะมีผลเสมือนให้ผ่้ใช้บริการคือ ผ่้ให้บริการ
รวมสัญญาณช่องรายการ (สถานีช่องโทรทัศน์ดิจิตอล) เข้ามาจ่ายค่าสร้างอาคารสถานที่ ค่าซื้อ
อุปกรณ์ในการประกอบธุรกิจให้กับผ่้ให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน ซึ่งไม่ถ่กต้อง เนื่องจาก
ทรัพย์สินเหล่านั้นเป็นกรรมสิทธิ์ของผ่้ให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน ผ่้ให้บริการรวมสัญญาณ
ช่องรายการไม่ได้เข้าร่วมเป็นเจ้าของทรัพย์สินเหล่านั้นแต่ประการใด จึงไม่มีเหตุให้ผ่้ให้บริการรวม
สัญญาณช่องรายการต้องมาร่วมรับภาระจ่ายค่าใช้จ่ายเหล่านั้น ผ่้ให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์
ภาคพ้ืนต้องรับภาระค่าใช้จ่ายเหล่านั้นเอง รัฐจึงควรสอดส่งและเข้าไปก ากับด่แลราคาการให้บริการ
รวมสัญญาณช่องรายการ ว่าอย่่ในระดับที่เหมาะสมหรือไม่ ทั้งนี้โดยพิจารณาก าหนดอัตราระดับราคา 
จากต้นทุนส่วนเพ่ิม (Marginal cost) ของผ่้ให้บริการเป็นส าคัญ 

2) ก ากับด่แลมาตรฐานการให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน 

3) สอดส่องพฤติกรรมของผ่้ให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน 

รัฐควรเข้าไปสอดส่องพฤติกรรมของผ่้ให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืน ว่ามีพฤติกรรม
อันเป็นการใช้อ านาจเหนือตลาด หรือมีพฤติกรรมรวมกันอันเป็นปฏิปักษ์ต่อการแข่งขันทางการค้า
หรือไม ่เช่น มีการร่วมกันก าหนดราคาค่าบริการให้เป็นไปในแนวทางเดียวกันหรือไม่  

ทั้งนี้เพ่ือด าเนินการตักเตือนหรือลงโทษตามกฎเกณฑ์หรือกฎหมายต่อไป 
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5.5 การก ากับดูแลตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณดาวเทียม 

ดังที่ได้กล่าวมาแล้วว่า ตลาดค้าส่งสัญญาณดาวเทียมหรือคือ ตลาดการให้บริการเช่าใช้ 
ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมนั้น เป็นตลาดซึ่งสมควรจะต้องได้รับการก ากับด่แลล่วงหน้า (ex-ante) 
ด้วยเหตุที่ 1.) อุปสรรคการเข้าส่่ตลาดอย่่ในระดับส่งและคงอย่่เป็นเวลายาวนาน 2.) โครงสร้างตลาด
ไม่มีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ และ 3.) กฎหมายแข่งขันทางการค้า หรือ
การก ากับด่แลภายหลังไม่สามารถแก้ไขปัญหาการแข่งขันท่ีจะเกิดได้อย่างเหมาะสมเพียงพอ 

 

5.5.1 ข้อเสนอแนะ 

รัฐสมควรเข้ามาก ากับด่แลตลาดการให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม ภาครัฐอาจ
เลือกวิธีใดวิธีหนึ่งหรือหลายวิธีดังต่อไปนี้ 

1) ก ากับด่แลราคาการให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม  

เนื่องจากตลาดการให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมเป็นตลาดที่มีการแข่งขันน้อย 
ถึงเป็นตลาดผ่กขาด ดังนั้น ผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมจึงมีความสามารถที่จะก าหนด
ราคาค่าบริการได้เองโดยไม่รับแรงกดดันจากกลไกตลาด รัฐจึงควรสอดส่งและเข้าไปก ากับด่แลราคา
การให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม ว่าอย่่ในระดับที่เหมาะสมหรือไม่ ทั้งนี้โดยพิจารณา
จากต้นทุนส่วนเพิ่ม (Marginal cost) ของผ่้ให้บริการเป็นส าคัญ 

2) ก ากับด่แลมาตรฐานการให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม 

3) ส่งเสริมให้มีการให้บริการดาวเทียมสื่อสาร/ให้สามารถใช้งานดาวเทียมต่างประเทศเนื่องจาก
จะท าให้มีผ่้ประกอบการเพ่ิมขึ้นในตลาดให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมซึ่งผ่้ให้บริการเป็น
เจ้าของทรานส์พอนเดอร์เอง ซึ่งจะน ามาซึ่งทางเลือกที่เพ่ิมขึ้นของผ่้ใช้บริการ (ผ่้ให้บริการรวม
สัญญาณช่องรายการ - Aggregation) ก่อให้เกิดการแข่งขันที่เพ่ิมขึ้นในตลาดดังกล่าว อย่างไรก็ตาม 
การอนุญาตให้ใช้บริการดาวเทียมต่างชาตินั้น จะต้องมีการวางกฎเกณฑ์บังคับการใช้บริการดังกล่าว
ให้ชัดเจนเพ่ือให้ กสทช. สามารถควบคุม ตรวจสอบ และก ากับด่แลผ่้ประกอบการดังกล่าวได้ ทั้งนี้
เ พ่ือคุ้มครองผ่้ชม ผ่้รับบริการ และเพ่ือไม่ให้กระทบต่อความสงบเรียบร้อยและความมั่นคง
ภายในประเทศ ยกตัวอย่างเช่น อาจต้องมีการก าหนดบังคับให้ผ่้รับใบอนุญาตประกอบกิจการ
โทรทัศน์ที่ประสงค์จะใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติต้องขออนุญาตและจะต้องใช้บริการเฉพาะกับ
ผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมต่างชาติที่มีการจดทะเบียนบริษัทในประเทศไทยเท่านั้น  

ทั้งนี้แม้ตามประกาศคณะกรรมการนโยบายอวกาศแห่งชาติ เรื่อง หลักเกณฑ์การอนุญาตการ
ใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติ พ.ศ. 2558 ได้ก าหนดให้ผ่้มีใบอนุญาตประกอบกิจการโทรคมนาคม
สามารถขออนุญาตใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ หากแต่ไม่ได้ก าหนดให้ผ่้รับใบอนุญาต
ประกอบกิจการโทรทัศน์สามารถขออนุญาตใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ และยังไม่ปรากฏว่า 
กสทช. ได้อนุญาตให้ผ่้ประกอบกิจการโทรทัศน์รายใดสามารถใช้ช่องสัญญาณดาวเทียมต่างชาติได้ 
ดังนั้น ในปัจจุบันผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมต่างชาติจึงไม่อาจถือว่าเป็นผ่้ให้บริการ
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เช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมภายในประเทศไทย และแม้หากในทางปฏิบัติอาจมีการลักลอบ 
ใช้บริการดังกล่าวก็ต้องถือว่าเป็นสิ่งที่ไม่ชอบด้วยกฎหมาย สมควรได้รับการตรวจสอบ แก้ไข และ
ลงโทษต่อไป 

4) สอดส่องพฤติกรรมของผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียม  

รัฐควรเข้าไปสอดส่องพฤติกรรมของผ่้ให้บริการ โดยเฉพาะ.ผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอน
เดอร์ดาวเทียมเป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์เองซึ่งในปัจจุบันมีการให้บริการรายเดียวคือ บริษัท ไทย
คม จ ากัด (มหาชน)143 ว่ามีพฤติกรรมอันเป็นการใช้อ านาจเหนือตลาด ซึ่งเป็นปฏิปักษ์ต่อการแข่งขัน
ทางการค้าหรือไม่ เช่น มีพฤติกรรมจะท าให้กระทบต่อราคาค่าบริการสุดท้ายหรือไม่ กล่าวคือ เรียก
เก็บค่าบริการเช่าใช้ใช้ทรานส์พอนเดอร์ทอดแรกกับผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมที่
ไม่ได้เป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์แต่ได้เช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์มาจากเจ้าของทรานส์พอนเดอร์แล้ว
น ามาให้เช่าใช้ต่ออีกทอดหนึ่ง ซึ่งค่าบริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ทอดแรกจะกลายเป็นต้นทุนของ 
ผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมที่ไม่ได้เป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์ หากต้นทุนมีราคาส่ง
ก็อาจท าให้ราคาการให้บริการเช่าให้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมทอดสุดท้ายที่เรียกเก็บกับผ่้รับบริการ
ส่งตามไปด้วย 

นอกจากนั้น ควรจะสอดส่องพฤติกรรมของทั้งผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมที่
เป็นเจ้าของทรานส์พอนเดอร์เองและผ่้ให้บริการเช่าใช้ทรานส์พอนเดอร์ดาวเทียมที่ไม่ได้เป็นเจ้าของ 
ทรานส์พอนเดอร์ว่า มีพฤติกรรมรวมกันอันเป็นปฏิปักษ์ต่อการแข่งขันทางการค้าหรือไม่ เช่น มีการ
ร่วมกันก าหนดราคาค่าบริการให้เป็นไปในแนวทางเดียวกันหรือไม่ 

ทั้งนี้เพ่ือด าเนินการตักเตือนหรือลงโทษตามกฎเกณฑ์หรือกฎหมายต่อไป 

 

 

                                                           
143 ปัจจุบัน บริษัท โมบาย แอลทีอี จ ากัด ได้รับใบอนุญาตให้ประกอบกิจการโทรคมนาคม แบบที่สาม เลขที่ 3ก/60/001 เพื่อด าเนินการ
ประกอบธุรกิจและให้บริการดาวเทียมสื่อสาร ซึ่งการอนุญาตนี้มีระยะเวลา 15 ปี นับตั้งแต่วันที่ 23 มกราคม พ.ศ. 2560 - 22 มกราคม 
พ.ศ. 2575 อย่างไรก็ตาม บริษัท โมบาย แอลทีอี จ ากัด ยังมิได้มีการส่งดาวเทียมขึ้นส่่วงโคจรจึงยังไม่อาจถือได้ว่าเป็นผ่้ให้บริการเช่าใช้ท
รานส์พอนเดอร์ดาวเทียมในปัจจุบัน 
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บทที่ 6 

ประเด็นที่พึงพิจารณา 
 

6.1 ประเด็นการพิจารณาในกรณีกิจการโทรทัศน์ภาคพื้นดิน 

6.1.1 ต้นทุนในการประกอบกิจการโทรทัศน์ดิจิตอลสูงกว่าของผู้ประกอบการโทรทัศน์ 
ผ่านระบบส่งสัญญาณโทรทัศน์ช่องทางอื่น 

ต้นทุนในการประกอบกิจการโทรทัศน์ดิจิตอลประกอบด้วย 

– ค่าธรรมเนียมใบอนุญาตให้ใช้คลื่นความถี่จากการประมูลการใช้คลื่นความถี่ โดยแบ่งจ่ายเป็น 
6 งวด ระหว่างปี พ.ศ. 2557-2562 

– ค่าธรรมเนียมใบอนุญาตรายปี และเงินน าส่งเข้ากองทุนวิจัยและพัฒนา ของ กสทช . ร้อยละ 4 
ของรายได้ก่อนหักค่าใช้จ่าย 

– ค่าเช่าใช้บริการโครงข่ายโทรทัศน์ประเภทที่ใช้ความถี่ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอล (MUX) 
ประมาณปีละ 50-80 ล้านบาท ตลอดระยะเวลา 15 ปี 

ค่าใช้จ่ายดังกล่าวนับว่าสูงมากเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายของผู้ประกอบการในกิจการโทรทัศน์
ผ่านระบบดาวเทียมที่ค่าใช้จ่ายในการส่งสัญญาณผ่านดาวเทียมอยู่ที่ประมาณ 37-40 ล้านบาทต่อปี
ต่อทรานส์พอนเดรอ์ และด้วยเทคโนโลยีใหม่ในการบีบสัญญาณ (Signal compression) ให้น้อยกว่า
หนึ่งทรานส์พอนเดอร์ ท าให้ค่าใช้จ่ายของผู้ประกอบการเหลือเพียงประมาณ 3-5 ล้านบาทต่อปี 

นอกจากนั้น เนื่องจากปัญหาการส่งสัญญาณระบบดิจิตอลให้ครอบคลุมทั่วประเทศ 
ยังไม่สามารถเป็นไปได้ในทางปฏิบัติ กล่าวคือ ผู้ชมรายการในหลายพ้ืนที่ห่างไกลยังมีค่าใช้จ่ายสูงใน
การติดตั้งอุปกรณ์รับชมสัญญาณดิจิตอล ท าให้รายได้จากการโฆษณาไม่เป็นไปตามที่ก าหนด  
จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการในกิจการโทรทัศน์ดิจิตอลจะมีจุดคุ้มทุน จะต้องขายเวลาโฆษณา
ให้ได้ประมาณ 220 นาทีต่อวัน โดยมีราคาเฉลี่ยอยู่ท่ี 25,000 บาท ต่อนาที 

 
ข้อเสนอแนะ 

 เนื่องจากผู้ประกอบการมีภาระต้นทุนที่สูงจึงควรพิจารณาลดต้นทุนให้ผู้ประกอบการ เช่น 
การลดค่าธรรมเนียมส่วนแบ่งรายได้ให้กับทางกสทช . หรือการเลื่อนการจ่ายค่าประมูล
ใบอนุญาต 

 เนื่องจากรายได้หลักมาจากการขายโฆษณา ซึ่งรายได้ขึ้นกับจ านวนผู้ชมรายการ หรือ ความ
นิยมในการรับชม (Ratings) ดังนั้นการพัฒนาระบบสัญญาณให้ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ทั่ว
ประเทศจึงเป็นประเด็นส าคัญ รวมถึงมาตรการในการลดค่าใช้จ่ายของผู้ชมในการเข้าถึง
สัญญาณโทรทัศน์ระบบดิจิตอล 
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6.1.2 หลักการ Must Carry Rule สร้างความไม่เท่าเทียมกันในการแข่งขันระหว่างระบบ 
การส่งสัญญาณโทรทัศน์ 

กฎ Must Carry คือ ประกาศ กสทช. เรื่องหลักเกณฑ์การเผยแพร่กิจการโทรทัศน์ 
ที่ให้บริการเป็นการทั่วไป เป็นการประกาศเพ่ือสร้างหลักประกันว่าผู้ชมรายการสามารถเข้าถึง
โทรทัศน์แบบไม่มีค่าใช้จ่ายได้อย่างเท่าเทียมกันในทุกระบบการส่งสัญญาณโทรทัศน์ โดยก าหนดให้
รายการโทรทัศน์แบบไม่มีค่าใช้จ่ายต้องสามารถดูได้ในทุกช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นภาคพ้ืนดิน ดาวเทียม 
หรือ เคเบิล ไม่ว่าจะมีค่าสมาชิกหรือไม่ก็ตาม โดยไม่ได้มีการระบุข้อก าหนดเกี่ยวกับการจัดสรรต้นทุน
ที่จะเกิดขึ้นระหว่างช่องรายการและผู้ประกอบการที่ให้บริการโทรทัศน์ ระบบดาวเทียม และระบบ
เคเบิล ซึ่งในบางกรณีเป็นการให้บริการแบบมีค่าเข้าชมรายการ แม้ว่ากฎ Must Carry ส่งผลดีให้ผู้ชม
รายการที่ต้องการชมช่องรายการโทรทัศน์ดิจิตอลสามารถดูผ่านระบบส่งสัญญาณระบบอ่ืนได้ 
โดยไม่จ าต้องติดตั้งระบบรับสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน ซึ่งพบว่า ในปัจจุบันผู้ชมรายการโทรทัศน์
ดิจิตอลผ่านช่องทางระบบสัญญาณดาวเทียม มีมากกว่าผู้ที่ชมผ่านระบบสัญญาณภาคพ้ืนดิน หากแต่
ก็ส่งผลกระทบอย่างร้ายแรงต่อการแข่งขัน และกลไกตลาดในห่วงโซ่อุปทานทุกระดับเป็นอย่างมาก 

กฎ Must Carry ก่อให้เกิดการบิดเบือนกลไกตลาด ท าให้การแข่งขันลดลงทั้งในระหว่าง
ผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดาวเทียม และเคเบิล และในระหว่างผู้ประกอบการช่องดิจิตอล  
โดยปกตผิู้ประกอบการระบบดาวเทียม หรือเคเบิลจะต้องแข่งขันกันหาช่องรายการที่มีเนื้อหาดี เป็นที่
นิยม มาให้บริการแก่ผู้ชม ภายใต้ข้อจ ากัดคือ จ านวนช่องที่สามารถระบบสามารถรองรับได้ เพ่ือให้
ผู้ชมเลือกที่จะใช้บริการของตน แต่เมื่อมีกฎ Must Carry ท าให้ผู้ประกอบการโทรทัศน์ 
ระบบดาวเทียม และเคเบิล ไม่อาจคัดเลือกช่องที่มีคุณภาพอ่ืน ๆ มาให้บริการได้ตามจ านวนช่อง
ดิจิตอลทั้งหมด ส่งผลให้การแข่งขันกันหาช่องรายการลดลง และส่งผลไปถึงการแข่งขันระหว่าง
ผู้ประกอบการช่องดิจิตอล ที่ปกติจะต้องแข่งขันกันเพ่ือหารายการที่มีเนื้อหาดี มาเสนอในช่องของตน 
เพ่ือให้เป็นที่นิยมของผู้ชม ซึ่งจะส่งผลให้สามารถหารายได้จากการที่ผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบ
ดาวเทียม และเคเบิลจะต้องมาติดต่อขออนุญาตน าช่องรายการไปส่งสัญญาณผ่านโครงข่ายของตน 
แต่เมื่อมีกฎ Must Carry เหตุหรือที่มาของการแข่งขันดังกล่าวก็จะหายไป เนื่องจากผู้ประกอบการ
โทรทัศน์ระบบดาวเทียม และเคเบิล ไม่สามารถเลือกได้ว่าจะน าช่องดิจิตอลใดไปส่งสัญญาณ  
แต่ถูกบังคับให้ต้องน าไปส่งสัญญาณทุกช่องดิจิตอล  

นอกจากนั้น กฎ Must carry ยังก่อให้เกิดความไม่เป็นธรรมกับเอกชน ผู้ประกอบการ 
ที่ให้บริการโทรทัศน์ในระบบภาคพ้ืน ที่ต้องจ่ายหรือแบกภาระต้นทุนจากกฎ Must carry เพ่ือให้
รายการโทรทัศน์จากระบบภาคพ้ืนถูกน าส่ง (Carry) ไปในระบบดาวเทียมและระบบเคเบิล ทั้งที่ 
กฎ Must carry เป็นนโยบายภาครัฐเพ่ือประโยชน์สาธารณะ มิใช่เพ่ือประโยชน์ของเอกชนฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง 
แต่กลับผลักภาระค่าใช้จ่ายเพ่ือประโยชน์ร่วมกันไปยังเอกชนส่วนหนึ่ง และยังบังคับให้เอกชน  
อีกส่วนหนึ่งต้องยอมรับความเสียหายที่เกิดขึ้น คือ ผู้ประกอบการที่ให้บริการโทรทัศน์ในระบบ
ดาวเทียมและระบบเคเบิลจ าต้องเสียหาย หรือสูญเสียรายได้จากกฎดังกล่าว เนื่องจากต้องยอมเสีย
ช่องสัญญาณของตนซึ่งมีอยู่อย่างจ ากัดไป เพื่อน าไปน าส่งสัญญาณช่องโทรทัศน์ดิจิตอลโดยไม่มีรายได้ 
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ซึ่งหากไม่มีกฎ Must Carry แล้ว ผู้ประกอบการเหล่านั้นอาจสามารถท ารายได้จากช่องสัญญาณ 
ที่เสียไปได ้

ถึงแม้ว่าในปัจจุบันทางกสทช. ได้ให้การสนับสนุนค่าใช้จ่ายในการส่งสัญญาณโทรทัศน์ 
ที่ให้บริการเป็นการทั่วไป (Must Carry) เป็นระยะเวลา 3 ปีแก่ผู้ประกอบการโทรทัศน์ดาวเทียมตาม
การประกาศค าสั่ง ค าสั่งหัวหน้าคณะรักษาความสงบแห่งชาติ ที่ 76/2559 เมื่อปลายปี พ.ศ.2559 ซึ่ง
กล่าวว่า “ข้อ ๖ ให้ กสทช. และส ำนักงำน กสทช. หรือคณะกรรมกำรบริหำรกองทุนวิจัยและพัฒนำ
กิจกำรกระจำยเสียง กิจกำรโทรทัศน์ และกิจกำรโทรคมนำคมเพ่ือประโยชน์สำธำรณะ แล้วแต่กรณี
จัดให้มีกำรสนับสนุนค่ำใช้จ่ำยในกำรส่งสัญญำณโทรทัศน์ที่ให้บริกำรเป็นกำรทั่วไปผ่ำนดำวเทียมตำม
ประกำศคณะกรรมกำรกิจกำรกระจำยเสียง กิจกำรโทรทัศน์ และกิจกำรโทรคมนำคมแห่งชำติเรื่อง 
หลักเกณฑ์กำรเผยแพร่กิจกำรโทรทัศน์ที่ให้บริกำรเป็นกำรทั่วไป เป็นระยะเวลำสำมปี” แต่อย่างไรก็ตาม 
การเยียวยาดังกล่าว ก็ยังไม่อาจแก้ปัญหาการบิดเบือนกลไกตลาด การแข่งขันในตลาดที่ลดลง และยัง
ไม่ครอบคลุมความสูญหรือเสียหายทั้งหมดที่นโยบายดังกล่าวก่อให้เกิดขึ้นแก่ เอกชน เช่น 
ผู้ประกอบการโทรทัศน์ดาวเทียมและเคเบิลยังมิได้รับการชดเชยจากค าสั่งดังกล่าวแต่อย่างใด  
ท าให้เกิดความไม่เป็นธรรมจากกฎ Must carry ต่อตลาดโทรทัศน์อยู่ 
 
ข้อเสนอแนะ 

ภาครัฐอาจเลือกวิธีใดวิธีหนึ่งใน 2 ทางเลือก  

1) รัฐควรต้องยกเลิกกฎ Must Carry เพ่ือให้กลไกตลาดท างานปกติ ไม่เป็นการบิดเบือนกลไก
ตลาดโทรทัศน์ ทั้งนี้การยกเลิกกฎดังกล่าว และปล่อยให้กลไกตลาดท างาน จะส่งผลให้  
หากช่องโทรทัศน์ดิจิตอลช่องใดได้รับความนิยมจากประชาชน กลไกตลาดจะท าให้เกิดผลคือ 
ผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดาวเทียม หรือเคเบิล จะต้องแข่งขันกันเพ่ือไปติดต่อ
ผู้ประกอบการช่องรายการดิจิตอล ขอน าสัญญาณช่องรายการดังกล่าวไปส่งสัญญาณ 
ผ่านโครงข่ายของตน ซึ่งในกระบวนการดังกล่าวจะเกิดการต่อรองผลประโยชน์ให้เป็นที่พอใจ
ทั้งสองฝ่ายระหว่างผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดาวเทียม  หรือระบบเคเบิล และ
ผู้ประกอบการช่องรายการดิจิตอล ก่อให้เกิดรายได้กับทั้งสองฝ่ายอันเป็นธรรม นอกจากนั้น 
กระบวนการดังกล่าวจะก่อให้เกิดการแข่งขันที่ เพ่ิมขึ้นระหว่างผู้ประกอบการช่องรายการ
ดิจิตอลมากขึ้น เพ่ือสร้างหรือแสวงหาเนื้อหาให้ช่องตนมีความน่าสนใจ เป็นประโยชน์ต่อผู้ชม  

ทั้งนี้ เ พ่ือให้ผู้ชมเข้าชมช่องของตน ส่งผลให้ตนสามารถหารายได้จากการอนุญาต 
ให้น าสัญญาณไปน าส่งผ่านโทรทัศน์ระบบดาวเทียมหรือระบบเคเบิล ในท้ายที่สุดทุกฝ่าย 
จะได้ประโยชน์จากการใช้ทรัพยกรอย่างสูงสุดคือ ผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดาวเทียม
หรือระบบเคเบิล ได้ผลประโยชน์จากการที่สามารถดึงดูดให้มีผู้ใช้บริการโครงข่ายเพ่ิมขึ้นจาก
การน าช่องที่เป็นที่นิยมมาให้บริการ ผู้ประกอบการช่องโทรทัศน์ดิจิตอล สามารถหารายได้
จากการอนุญาตให้น าสัญญาณช่องตนไปส่งผ่านโทรทัศน์ระบบดาวเทียมหรือระบบเคเบิล 
และผู้ชม ได้ประโยชน์จากเนื้อหารายการที่ดีมีคุณภาพมากขึ้น จากการที่ผู้ประกอบการ 
ช่องโทรทัศน์ดิจิตอลแข่งขันกันท าให้เนื้อหารายการของช่องตนน่าสนใจเพ่ือดึงดูผู้ชม 
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ในทางกลับกัน หากช่องโทรทัศน์ดิจิตอลช่องใดไม่ได้รับความนิยมจากประชาชน กลไกตลาด
จะท าให้เกิดผลคือ ผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดาวเทียมหรือระบบเคเบิล จะไม่น าช่อง
ดังกล่าวไปส่งสัญญาณผ่านโครงข่ายของตน ซึ่งจะเป็นดัชนีสะท้อนกลับไปยังผู้ประกอบการ
ช่องรายการดิจิตอลให้เพ่ิมความสามารถในการแข่งขันของตน โดยการสร้างเนื้อหาให้ช่อง
ของตนมีความน่าสนใจ เป็นประโยชน์ต่อผู้ชม เพ่ือให้ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นผู้ประกอบการ
ช่องรายการอาจต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดต่าง ๆ เข้ามาเพ่ือเพ่ิมความนิยม เช่น การจ่าย
ค่าใช้จ่ายในการน าสัญญาณของช่องตนไปส่งสัญญาณในระบบดาวเทียมหรือระบบเคเบิล  
ให้ช่องโทรทัศน์ของตนเข้าถึงผู้ชมได้มากขึ้น ผลสุดท้ายผู้ชมก็จะได้ประโยชน์จากการแข่งขัน
ดังกล่าว ท าให้ตนได้รับชมรายการที่มีเนื้อหารายการที่น่าสนใจ  

ดังนั้น ไม่ว่ากรณีจะเป็นในทางใดดังที่กล่าวมา การยกเลิกกฎ Must Carry เพ่ือให้กลไกตลาด
ปกติท างาน ก็จะก่อให้เกิดผลประโยชน์สูงสุดจากการแข่งขันของผู้ประกอบการในแต่ละช่วง
ของห่วงโซ่อุปทาน ก่อให้เกิดประโยชน์ในภาพรวมมากท่ีสุด  

อย่างไรก็ตาม ในการปล่อยให้มีการแข่งขันดังกล่าว รัฐบาลอาจจ าเป็นต้องเข้ามาควบคุม
กลไกการแข่งขัน เพ่ือคุ้มครองประโยชน์ของประชาชนทั่วไปในฐานะผู้ชม คือ ออกกฎ May 
Carry (ดู พรเทพ เบญญาอภิกุล, ประชาไท, สิงหาคม 2003) ที่ผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบ
ดาวเทียมและเคเบิล สามารถซื้อช่องรายการจากโทรทัศน์ดิจิตอลบางช่องมาไว้ในระบบของ
ตัวเองได้โดยเจ้าของช่องรายการดิจิตอลไม่มีสิทธิปฏิเสธ 
 

2) รัฐคงให้มีกฎ Must Carry เพ่ือต้องการด ารงนโยบายการสร้างหลักประกันว่า ผู้ชมรายการ
สามารถเข้าถึงโทรทัศน์แบบไม่มีค่าใช้จ่ายได้อย่างเท่าเทียมกันในทุกระบบการส่งสัญญาณ
โทรทัศน์ โดยก าหนดให้รายการโทรทัศน์แบบไม่มีค่าใช้จ่ายต้องสามารถดูได้ในทุกช่องทาง  
ไม่ว่าจะเป็นภาคพ้ืนดิน ดาวเทียม หรือ เคเบิล ไม่ว่าจะมีค่าสมาชิกหรือไม่ก็ตาม  

ดังนั้นจะเห็นว่ารัฐก าหนดให้มีกฎดังกล่าว เพ่ือประโยชน์สาธารณะ กรณีนี้ผู้ที่ได้รับประโยชน์
จากกฎคือสาธารณะ หรือคือประชาชนทุกคน ดังนั้นรัฐจะต้องเข้ามารับภาระค่าใช้จ่าย
ทั้งหมดที่เกิดขึ้นจากการให้บริการสาธารณะดังกล่าว มิใช่ปล่อยให้เป็นภาระแก่เอกชนผู้ใด 
ผู้หนึ่ง หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือมิใช่ปล่อยให้เป็นภาระแก่ผู้ประกอบการโทรทัศน์ ไม่ว่าจะเป็น
ผู้ประกอบการช่องดิจิตอล ระบบดาวเทียม หรือเคเบิลก็ตาม 

ดังนั้น เพ่ือให้เกิดความเป็นธรรมแก่ผู้ประกอบการโทรทัศน์ทั้งตลาด รัฐจะต้องเข้ามารับภาระ
ค่าใช้จ่ายทั้งหมด มิใช่เพียงบางส่วน ในการส่งสัญญาณโทรทัศน์ดิจิตอลผ่านระบบดาวเทียม
และเคเบิล และตลอดระยะเวลาที่กฎ Must Carry มีผลบังคับ มิใช่เพียงแค่ระยะเวลาสามปี 
ดังค าสั่งหัวหน้าคณะรักษาความสงบแห่งชาติ ที่ 76/2559 พ.ศ.2559 ข้อ 6 นอกจากนี้  
รัฐจะต้องเข้ามาเยี่ยวยาความเสียหาย หรือรายได้ที่สูญเสียไปในการประกอบธุรกิจ อันเกิด
จากผลของกฎ Must Carry อันเกิดกับผู้ประกอบการณ์โทรทัศน์ระบบดาวเทียม และเคเบิล 
อีกด้วย  
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6.2 ความเป็นกลางทางเน็ต (Net Neutrality) 

6.2.1 นิยามของความเป็นกลางทางเน็ต 

ความเป็นกลางทางเน็ต (Net Neutrality) โดยนิยามนั้นคือ หลักการที่ว่าโครงข่าย
อินเทอร์เน็ตจะต้องไม่เอ้ือประโยชน์ หรือให้ประโยชน์ให้ใครผู้ใดผู้หนึ่ง ซึ่งในทางปฏิบัติสามารถ 
โยงเข้าสู่หลักการปฏิบัติในการบริการอินเทอร์เน็ตได้โดยตรง เนื่องจากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต
สามารถใช้อ านาจตลาดจากเป็นผู้ให้บริการโทรคมนาคมต่อผู้บริโภค และผู้ให้บริการด้านเนื้อหา 

แต่อย่างไรก็ตามด้วยปัจจุบันที่สถานการณ์ตลาดโทรทัศน์ทั่วโลกรวมถึงประเทศไทยก าลัง
เผชิญสภาวการณ์การหลอมหลวมทางเทคโนโลยี  ( Convergence)  อย่ างหลีกเลี่ ยงไม่ ได้  
ตลาดโทรทัศน์และตลาดโทรคมนาคมเคลื่อนตัวข้าหากัน อินเทอร์เน็ตเริ่มมีบทบาทอย่างมากในการ
อ านวยความสะดวกในการส่งเนื้อหารายการ (Contents) จากตลาดโทรทัศน์ผ่านผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ต (Internet service Provider) ไปสู่ผู้ให้บริการรายย่อยบรอดแบรนด์ (Broadband 
service) และสู่ผู้รับชม หรือผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงไม่ต้องรับคอนเทนต์ชมผ่านช่องทางแบบเดิม เช่น 
โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล โทรทัศน์ภาคพ้ืน หรือโทรทัศน์ดาวเทียม เป็นต้น 

 
6.2.2  ผลของการหลอมรวมทางด้านเทคโนโลยีที่มีต่อความเป็นกลางทางเครือข่าย (Net 

Neutrality) 

การหลอมรวมทางด้านเทคโนโลยี และการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีในห่วงโซ่คุณค่า (อ้างอิง
รูป Communication Value Chain) ท าให้เนื้อหา (Contents) สามารถที่จะส่งผ่านระหว่าง
เครือข่าย/แพลตฟอร์มได้ง่ายขึ้น เนื้อหาที่เดิมให้บริการผ่านบริการโทรทัศน์สามารถเข้าถึงได้ด้วย
โครงข่ายโทรคมนาคมไม่ว่าจะเป็นบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ บริการอินเทอร์เน็ตผ่านสายทองแดง เช่น 
บริการ ADSL หรือผ่านทางสายใยแก้วน าแสง เช่น บริการ FTTx ถือเป็นโอกาสให้ส าหรับผู้ให้บริการ
โทรคมนาคมที่ผู้ใช้บริการเห็นคุณค่าของบริการโทรคมนาคมเพ่ิมขึ้น ท าให้ผู้ใช้บริการมีความต้องการ
ใช้บริการเพ่ิมมากขึ้นด้วย ในทางกลับกันผู้ให้บริการโทรคมนาคมได้รับผลกระทบจากการหลอมรวม
ทางเทคโนโลยีด้วย จากเดิมผู้ให้บริการโทรคมนาคมจะได้ค่าบริการจากการใช้งาน เช่น ค่าบริการ
รับส่ง SMS ค่าบริการทางเสียงที่มีอัตราค่าบริการคิดเป็นนาที ที่มีแนวโน้มการใช้งานที่ลดลง ซึ่งจาก
ข้อมูลการส ารวจสภาพตลาดของส านักงาน กสทช. ไตรมาสที่ 3 ปี พ.ศ. 2559 พบว่ารายได้ลดลงได้
จากปี พ.ศ. 2558 ถึงร้อยละ 8.4 ส่วนบริการมิใช่เสียง (Non-voice) มีมูลค่าเพ่ิมร้อยละ 18144  
ส่วนบริการอินเทอร์เน็ตซึ่งจะคิดเป็นค่าบริการแบบรายเดือนมีแนวโน้มอัตราค่าบริการเฉลี่ย (บาท/
Kbps) ลดลงจากปี พ.ศ. 2558 ร้อยละ 38.3145 ท าให้ผู้ให้บริการโทรคมนาคมขยายรูปแบบการ
ให้บริการไปให้บริการในลักษณะของการให้บริการเนื้อหาเพ่ิมมากข้ึน 

                                                           
144 ส านักวิชาการและจัดการทรัพยากรโทรคมนาคม สายงานกิจการโทรคมนาคม, รายงานสภาพตลาดโทรคมนาคม ประจ าไตรมาสที่ 3 
ปี พ.ศ. 2559  
145 อ้างแล้ว 1 
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ซึ่ง ณ ปัจจุบันการหลอมรวมของเทคโนโลยี (Convergence) ส่งผลให้ผู้ใช้บริการได้รับคุณค่า
จากหลอมรวมทางเทคโนโลยี โดยผู้ให้บริการโทรคมนาคมจะมีการออกแพ็กเกจต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการ
ใช้งานเครือข่ายของตนเอง เช่น Social Pack ของ AIS ส าหรับผู้ใช้บริการรายได้ และแพ็กเกจเสริม
ของ True Move ดังรูปที่ 6.1 

 
รูปที่ 6.1 แพ็กเกจเสริมของการใช้เครือข่ายเข้าถึงบริการ OTT ของผู้ให้บริการ

โทรคมนาคม AIS และ True Move 
 

 

 
 

ในปัจจุบัน Net Neutrality อาจจะยังไม่ส่งผลกระทบต่อผู้ใช้บริการ ณ ขณะนี้ เนื่องจาก 
อยู่ในช่วงที่ตลาด และสภาพแวดล้อมทางอุตสาหกรรมก าลังเปลี่ยนแปลง และสร้างพฤติกรรมการใช้งาน
รูปแบบใหม่ให้กับผู้ใช้บริการได้เกิดความคุ้นเคย แต่เมื่อกลไกการตลาดพัฒนาตัวเองถึงระดับหนึ่งแล้ว
จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีแนวทางในการจัดการ Net Neutrality ให้เหมาะสมกับสภาพตลาดต่อไป 
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6.2.3 ความเกี่ยวข้องของความเป็นกลางทางเน็ตและตลาดโทรทัศน์ของประเทศไทย 

รูปที ่6.2 ห่วงโซ่อุปทานของอินเทอร์เน็ต 

 
 

รูปที ่6.3 การจ ากัดการเข้าถึงของคอนเทนต์จากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต 

 
 

ปัจจุบันผู้ประกอบการที่มีลักษณะใกล้เคียงห่วงโซ่อุปทานที่ใกล้เคียงกับรูปข้างต้นคือ กิจการ
แบบ OTT (Over-the-Top) เนื่องจาก OTTต้องพ่ึงพาอินเทอร์เน็ตในการส่งคอนเทนต์ ดังนั้น 
ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตจึงสามารถควบคุมตลาดได้จากการเป็นตัวกลางได้ อาทิเช่น การควบคุมการ
ปล่อยคอนเทนต์สู่ผู้บริโภค การจ ากัดความเร็วของการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ การบังคับที่ใช้หลักการ
Net Neutrality จึงมีความส าคัญในการบังคับไม่ให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตจ ากัดการเข้าถึง 
คอนเทนต์ของผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้เกิดการแข่งขันอย่างเป็นธรรมในระดับคอนเทนต์ที่วิ่งผ่าน  OTT 
เนื่องจากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างอิสระ 
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6.2.4  ตลาดOTTของประเทศไทยและการแข่งขัน 

รูปที่ 6.4 ลักษณะการรับสัญญาณของOTTในปัจจุบันและอ านาจเหนือตลาดจาก
โทรคมนาคมในไทย 

 

 
  

ในไทยเริ่มมีผู้ประกอบการOTTเข้ามาในตลาดโทรทัศน์มากขึ้น ซึ่งจะแบ่งได้เป็น 2 ประเภท
ได้แก่ 

1) ผู้ประกอบการ OTT ที่มโีครงข่าย (Network) ของตัวเอง ตัวอย่างเช่น 
i. TOT IPTV 
ii. AIS Play 
iii. True ID เป็นต้น 

2) ผู้ประกอบการ OTT ที่ไม่มีโครงข่าย (Network) ของตัวเอง ยกตัวอย่างเช่น 
i. Iflix 
ii. Hollywood HDTV 
iii. YouTube 
iv. Line TV เป็นต้น 

ในกรณีของผู้ประกอบการ OTT ที่มีเครือข่ายเป็นของตัวเองเห็นได้ชัดว่า มีอ านาจตลาด 
เนื่องจากเป็นผู้ให้บริการโทรคมนาคมทั้งรูปแบบการให้บริการบรอดแบรนด์โดยตรง หรือผู้ให้บริการ
สัญญาณโทรศัพท์ หรือทั้งสอง ดังนั้นลักษณะการด าเนินธุรกิจจึงเหมือนเป็นการควบกิจการแนวดิ่ง  
ซึ่งท าให้ผู้บริการแบบนี้สามารถใช้อ านาจตลาดควบคุมคอนเทนต์ที่จะลงสู่โครงข่ายของตนได้ ในขณะที ่
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กรณีของผู้ประกอบการ OTT ที่ไม่มีโครงข่ายอาจโดนกีดกันในด้านการส่งคอนเทนต์สู่ผู้บริโภค  
เช่น ถูกลดความเร็วอินเทอร์เน็ตในการให้ส่งคอนเทนต์ลง นอกจากนี้ด้านฝั่งของผู้บริโภคเองอาจถูกใช้
อ านาจตลาดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์หรือโทรศัพท์ในการจูงใจให้มีการใช้งานมากขึ้น 
เช่น แพ็คเกจรับชม YouTube ผ่านมือถือโดยไม่คิดค่าอินเทอร์เน็ตเพ่ิม เป็นต้น 

ดังนั้นถึงแม้ว่าในปัจจุบันไม่มีการควบคุมในด้านตลาดของ OTT ในประเทศไทย แต่หาก
พิจารณานิยามของความเป็นกลางทางเน็ตของตลาด OTT ไทย ควรเป็นสิ่งที่ควรให้ความสนใจ 
เนื่องจากผู้เล่นบางรายในตลาดนี้ประกอบธุรกิจโทรคมนาคม และท าให้มีข้อได้เปรียบบางประการ 
เมื่อเทียบกับผู้เล่นที่ไม่มี การออกกฎข้อบังคับเพ่ือการแข่งขันที่มีประสิทธิภาพแลดูเป็นสิ่งที่สามารถ
กระท าได้ สหภาพยุโรปและสหรัฐอเมริกาได้มีการแนวคิดความเป็นกลางทางเน็ตเข้ามาใช้ควบคุม  
ในการส่งสัญญาณ 

  

6.2.5  กรณีศึกษาต่างประเทศสหภาพยุโรปและสหรัฐอเมริกากับการด าเนินนโยบายภายใต้
ความเป็นกลางทางเน็ต 

รูปที่ 6.5  ข้อคิดเห็นของความเป็นกลางของเน็ตระหว่างสหภาพยุโรปและสหรัฐอเมริกา 
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ถึงแม้สหภาพยุโรป และสหรัฐอเมริกาจะมีความคิดเห็นเรื่องความเป็นกลางค่อนข้างไป
ทิศทางเดียวกัน แต่มีความสนในจะอยู่ในระดับที่แตกต่างกัน ซึ่งหัวข้อที่สนใจสามาระแบ่งได้เป็น 4 
ข้อหลัก คือ 

1) การบล็อกการเข้าถึงเนื้อหาหรือบริการที่ชอบด้วยกฎหมาย เช่น ละครหรือภาพยนตร์จาก
บางผู้ผลิต เป็นต้น 

 สหภาพยุโรป: โดยปกติห้ามไว้  

i. สหภาพยุโรปประกาศให้ผู้ ให้บริการอินเทอร์เน็ตต้องบล็อกคอนเทนต์เฉพาะ 
แอพพลิเคชั่น หรือบริการที่สหภาพลงความเห็นว่าขัดต่อกฎหมายของสหภาพ 
กฎหมายในประเทศของสมาชิก ค าสั่งศาล รวมถึงค าสั่งของเจ้าหน้าที่เกี่ยวข้องที่มี
อ านาจ146 

 สหรัฐอเมริกา: ห้าม 

i. สหรัฐอเมริกาประกาศว่าไม่ให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตทั้งแบบบรอดแบนด์และมือถือ
บล็อกการเข้าถึงคอนเทนต์ที่ชอบด้วยกฎหมาย แอพพลิเคขั่น บริการและอุปกรณ์ที่
ไม่ก่อให้เกิดอันตรายใดๆ เพ่ือปกป้องผู้บริโภคให้สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ในทุก
รูปแบบ147 

2) การควบคุมความเร็วในการเข้าถึงกับผู้ใช้บริการบางราย ซึ่งผู้ใช้บางรายอาจถูกลดความเร็วใน
การเข้าถึงคอนเทนต์ 

 สหภาพยุโรป: ห้ามไว้แต่มีบางข้อยกเว้น  

i. สหภาพยุโรปประกาศไว้ชัดเจนว่า การควบคุมความเร็วนั้นสามารถกระท าได้ 
หากเป็นการป้องกันหรือแก้ไขความแออัดจากการสัญจรบนอินเทอร์เน็ต การ
ควบคุมความเร็วจะกระท าได้ในชั่วคราวหรือภายใต้สถานการณ์ที่ได้ยกเว้นไว้เท่านั้น 

ii. สหภาพยุโรปบังคับความเร็วที่ผู้ให้บริการตกลงให้บริการต้องให้ตามปกติเมื่อ
ผู้บริโภคต้องการเข้าถึงการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงใด ๆ ย่อมต้องแจ้งให้ผู้บริโภค
ทราบหากกระทบการใช้งาน และจ าเป็นต้องมีมาตรการเยียวยาที่เป็นไปตาม
กฎหมาย 

 สหรัฐอเมริกา: ห้าม 

i. สหรัฐอเมริกาประกาศไว้ว่าผู้บริการจะต้องไม่ท าการลดหรือส่งผลเสียต่อการสัญจร
ทางอินเทอร์เน็ตที่ชอบด้วยกฎหมายในแง่ของคอนเทนต์ แอพพลิเคขั่น บริการและ

                                                           
146 ข้อเสนอในการวัดผลที่เกี่ยวกับตลาดการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ระหว่างทวีปและการแก้ข้อระเบียบ Directives 2002/20/EC, 
2002/21/EC and 2002/22/EC และ Regulations (EC) No 1211/2009 and (EU) No 531/2012 อนุมัติโดย COREPER วันที่ 8 
กรกฎาคม พ.ศ.2558 
147  Title II of the Communications Act and Section 706 of the Telecommunications Act of 1996 และการบังคับใช้กฎ
อินเตอรเน็ตเสรี (Open Internet Rules) ในวันที่ 12 มิถุนายน พ.ศ.2558 
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อุปกรณ์ที่ ไม่ก่อให้เกิดอันตรายใดๆ ซึ่ งทั้งหมดจะอยู่บนหลักของการเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตที่เร็ว ยุติธรรม และเสรี 

 
3) การให้ความส าคัญกับผู้ที่จ่ายมากกว่า เพ่ือผู้ใช้บางรายที่ยอมจ่ายเพ่ือเข้าถึงทางลัดในการ

เข้าถึงคอนเทนต์จากการจราจรทางอินเทอร์เน็ตบางประเภท  

 สหภาพยุโรป: อนุญาตแต่ต้องไม่กระทบการให้บริการอินเทอร์เน็ตโดยปกติ 

i. สหภาพยุโรปอนุญาตให้ผู้บริการอินเทอร์เน็ตสามารถด าเนินธุรกิจลักษณะที่ให้
ความส าคัญได้ เช่น การจ่ายเงินเพ่ือเช้าถึงคอนเทนต์ หรืออ่ืน ๆ ที่ไวกว่า แต่การ
กระท าเหล่านี้จะกระท าไม่ได้หากบริการอินเทอร์เน็ตหรืออ่ืน ๆ บั่นทอนคุณภาพ
โดยทั่วไปและการเข้าถึงบริการอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

 สหรัฐอเมริกา: ห้าม 

i. สหรัฐอเมริกาไม่ให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์มีการให้ความส าคัญจากการ
สัญจรแบบหนึ่งต่อการสัญจรอ่ืนๆหรือในท านองดังกล่าว ซึ่งจะเป็นการบังคับไม่ให้
บางคอนเทนต์หรือบริการบางบริการขึ้นมาอยู่เหนือบริการอ่ืนจากการสร้างทางลัด 
(Fast lanes)ในการเข้าถึงไม่ว่าคอนเทนต์หรือบริการจะมาจากบริษัทในเครือหรือ
ผู้เกี่ยวข้องหรือไม่ 

4) การจัดการการให้บริการทางอินเทอร์เน็ต โดยให้ความส าคัญการจราจรทางอินเทอร์เน็ตบาง
ประเภท 

 สหภาพยุโรป: อนุญาตในบางสถานการณ ์

i. สหภาพยุโรปอนุญาตให้การจัดการการให้บริการทางอินเทอร์เน็ตสามารถกระท าได้
หากการกระท าเหล่านั้นไม่เป็นการเลือกปฏิบัติในการให้บริการอินเทอร์เน็ต 

ii. การจัดการจะต้องเป็นไปเ พ่ือการเ พ่ิมคุณภาพการให้บริการโดยรวมและ
ประสบการณ์ของผู้ใช้ โดยการจัดการจะอยู่ในส่วนการตั้งค่าเชิงเทคนิค เช่น  
ค่าความล่าช้า (Latency time) จิตเตอร์148 (Jitter) แพ็กเกจตลอส (PACKETLOSS) 
หรือค่าแบนด์วิดท์ 

 สหรัฐอเมริกา: หากเป็นการจัดการการให้บริการทางอินเทอร์เน็ตที่เหมาะสม 

i. สหรัฐอเมริกาไม่ได้กล่าวชัดเจนแต่อ้างอิงหัวข้อสามข้อข้างบนในเรื่อง 1.) การบล็อก
การเข้าถึงเนื้อหาหรือบริการที่ชอบด้วยกฎหมาย 2.) การควบคุมความเร็วในการเข้า
ถึงกับผู้ใช้บริการบางราย และ 3.) การให้ความส าคัญกับผู้ที่จ่ายมากกว่า ว่าทั้งสาม
ประการถูกห้ามเนื่องจากขัดกับหลักในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตโดยเร็ว ยุติธรรม และอิสระ  

                                                           
148 ปัจจยัที่ใช่วัดคุณภาพของเครือข่าย โดยวัดจากค่าความคาดเคลื่อนแต่ละ packet ที่รับ-ส่ง หากมีค่ายิ่งสูงแสดงว่ามีค่ารับส่งข้อมูลไม่
สม่ าเสมอ 
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ii. สหรัฐอเมริกาให้มีกระท าใดๆที่ส่งต่อผลต่อการสัญจรทาง อินเทอร์ เน็ตของ 
ผู้ให้บริการต้องถูกเปิดเผยการหากกระท านั้นเกี่ยวข้องกับการจัดการอินเทอร์เน็ต149  
 
จะเห็นได้ว่าแม้BEREC (Body of European Regulation for Electronic 

Communications) ของสหภาพยุโรปและFCC (Federal Communications Commission)
ของสหรัฐอเมริกาคิดเห็นรายละเอียดต่างกันในบางหัวข้อ แต่ในหัวข้อการเข้าถึงคอนเทนต์
การบริการและการจ ากัดความเร็วการเข้าถึงเป็นสิ่งที่ทั้งสองให้ความส าคัญเป็นอย่างสูง  
เนื่องด้วยทั้งการเข้าถึงคอนเทนต์การบริการและการจ ากัดความเร็วเป็นหัวข้อในเรื่องการ
ปกป้องสิทธิของผู้บริโภคในความเท่าเทียมกัน ประเทศไทยสามารถบังคับใช้ได้เช่นกันแต่
ระดับความเข้มงวดอาจแตกต่างกันได้ตามความเหมาะสม เช่นในกรณีศึกษาของสหภาพ
ยุโรปที่ BEREC มีข้อยกเว้นหรือผ่อนปรนได้ในบางสถานการณ์ 

 

 

 

                                                           
149Kathleen Ann Ruane, March 26, 2014 “Net Neutrality: The FCC’s Authority to Regulate Broadband Internet 
Traffic Management”, Congressional Research Service,  
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ภาคผนวก ก 
 

ก.1. การสัมภาษณ์หน่วยงานและผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อศึกษาและแลกเปลี่ยนความรู้เกี่ยวกับโครงสร้าง 
ตลาดและสภาพการแข่งขันในกิจการโทรทัศน์ 

ก.1.1. รายช่ือหน่วยงานและผู้ทรงคุณวุฒิ 

 
ที ่ ชื่อเรียก

หน่วยงาน 
ชื่อหน่วยงาน ผู้ให้สัมภาษณ์ ต าแหน่ง 

1. สมาคมการค้า
ผู้ประกอบการ
เคเบลิทีวี 

สมาคมการค้า
ผู้ประกอบการ
เคเบลิทีวี 

คุณพสิธฐ์ อชิรสวัสดิ์  ประธานสมาคม
การค้าผู้ประกอบการ
เคเบลิทีวี 

2. สมาพันธ์สมาคม
ดิจิตอล คอน
เทนต์บันเทิงไทย 

สมาพันธ์สมาคม
ดิจิตอล คอนเทนต์
บันเทิงไทย 

คุณปราโมทย์ โชคศิริ
กุลชัย  

ประธานสมาพันธ์
สมาคมอุตสาหกรรม
บันเทิงไทย 

3. สมาคมโทรทัศน์
ดาวเทียม 

สมาคมโทรทัศน์
ดาวเทียม 

ดร.นิพนธ์ นาคสมภพ  นายกสมาคมสมาคม
โทรทัศน์ดาวเทียม
(ประเทศไทย) 

4. Symphony 
Communication 

บริษัท ซิมโฟนี่ 
คอมมูนิเคชั่น จ ากัด 
(มหาชน) 

คุณธีรรัตน์ ปัณฑรสูตร  กรรมการผู้จัดการ 

5. ไทยรัฐ ทีวี บริษัท ทริปเปิล วี 
บรอดคลาสท์ จ ากัด 

คุณฉัตรชัย ตะวันธรงค์  เจ้าหน้าที่บริหารสาย
งานปฏิบัติการ
สถานีโทรทัศน์ไทยรัฐ
ทีวี 

6. สมาคม Media 
Agency Thai 

Media Agency 
Association of 
Thailand 

คุณวรรณี รัตนพล  อดีตประธานสมาคม
Media Agency Thai 
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ที ่ ชื่อเรียก
หน่วยงาน 

ชื่อหน่วยงาน ผู้ให้สัมภาษณ์ ต าแหน่ง 

7. เนชั่นทีวี บริษัท เอ็นบีซี เน็กซ์ 
วิชั่น จ ากัด 

คุณอดิศักด์ ลิมปรุ่ง
พัฒนกิจ  

ประธานเจ้าหน้าที่
บริหาร 

8. AIS (Play) 
  

บริษัท แอดวานซ์ 
อินโฟร์ เซอร์วิส 
จ ากัด (มหาชน)  
  

คุณสุทธิชัย ชื่นชูศิลป์ SVP business 
relation 
development) 

คุณศิวพร เพ่งผล Marketing manager 
คุณอิทธิพล ชัยสุภา Regulatory 

Manager 
9. PPTV บริษัท บางกอก 

มีเดีย แอนด์ บรอด
คาสติ้ง จ ากัด 

คุณเขมทัตต์ พลเดช   กรรมการ
ผู้อ านวยการใหญ่ 
สถานีโทรทัศน์พีพีทีวี 
ช่อง 36 

10. MCOT 
  

บริษัท อสมท จ ากัด 
(มหาชน) 

คุณสนธิ อิชยาวิโรจน์   ผช.กก.ผอ.ใหญ่ 
ส านักกฎหมาย 

คุณก่อพล ฐานะวุฑฒ์   นิติกรอาวุโส 
11. ThaiCom บริษัท ไทยคม 

จ ากัด มหาชน 
คุณเอกชัย ภัคดุรงค์  ผู้ช่วยกรรมการ

ผู้อ านวยการอาวุโส 
ส่วนงานกิจการ
องค์กร 

12. Spokedark TV Spokedark TV คุณจรรยา วงศ์สุรวัฒน์  
13. TOT (IPTV) บริษัท ทีโอที จ ากัด 

มหาชน 
คุณจันทนา เตชะสิรินุ
กูล 

ผู้ช่วยกรรมการ
ผู้จัดการใหญ่ 

14. PSI บริษัท พีเอสไอ  
โฮลดิ้ง จ ากัด 

คุณวรสิทธิ์ ลีลาบูรณ
พงศ์  

CEO PSI 
BROADCASTING 

15. กันตนา บริษัท กันตนา กรุ๊ป 
จ ากัด (มหาชน) 

คุณศศิกร ฉันท์เศรษฐ์  ประธานบริหารสาย
ธุรกิจรายการโทรทัศน์ 
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ก.1.2 ประเด็นการสัมภาษณ์ 

 1.) ลักษณะการด าเนินธุรกิจ  

2.) การปรับตัวของธุรกิจต่อการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างตลาดภายใต้สภาวะการหลอมรวม
(Convergence)  

3.) สภาพการแข่งขันทางธุรกิจภายใต้การหลอมรวมในปัจจุบันและอนาคต 

4.) มุมมองต่อนิยามตลาดกิจการโทรทัศน์ในปัจจุบันและทิศทางในอนาคต 

 
1.3 สรุปผลการสัมภาษณ์  

 1.) สมาคมการค้าผู้ประกอบการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบลิ 

- ในปัจจุบัน สมาคมผู้ประกอบการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลมีสมาชิกจ านวนกว่า 100 ราย 
โดยมีทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่ขึ้นอยู่กับพ้ืนที่ ประชากร รายได้ต่อหัว การลงทุน และ
ผลตอบแทน โดยปกติ ผู้ประกอบการในแต่ละพ้ืนที่จะมีจ านวนมากกว่า 1 ราย และ 
จะให้บริการในเขตเทศบาล 

- รายได้หลักของผู้ประกอบการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลคือ การเก็บค่าสมาชิกรายเดือน 
โดยผู้ประกอบการแต่ละรายเก็บค่าบริการรายเดือนแตกต่างกันตั้งแต่ 100 ถึง 450 บาท 

- ช่องรายการของโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลส่วนใหญ่ (อุตสาหกรรมต้นน้ า) ประกอบด้วย 
ช่องฟรีทีวี และช่องโทรทัศน์ดิจิตอล รายการที่น ามาจากช่องดาวเทียม รายการท้องถิ่น 
รายการที่ผู้ประกอบการซื้อลิขสิทธิ์มาฉาย เช่น ฟุตบอล รายการส ารวจโลก ภาพยนตร์ 
การต์ูน เป็นต้น โดย เนื้อหาถือเป็นสิ่งส าคัญและจ าเป็นต่อโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลมาก 
เพราะว่าเป็นการสร้างความแตกต่าง และดึงดูดผู้บริโภคในตลาด ข้อดีของการรวมกลุ่ม
ผู้ประกอบการในสมาคมคือมีผู้ประกอบการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลในสมาคม หลาย
รายรวมกลุ่มกันเพ่ือซื้อเนื้อหาด้วย ส่งผลท าให้มีอ านาจต่อรองเพ่ิมมากขึ้น 

- ระบบโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลสามารถจ าแนกได้ 2 ประเภท คือ 1.) ระบบอนาล็อก 
ซึ่งมีจ านวนช่องรายการตั้งแต่ 40-99 ช่อง (1 ความถี่= 1ช่อง) และ 2.) ระบบดิจิตอลซึ่งมี
จ านวนช่องรายการตั้งแต่ 120-400 ช่อง (1 ความถี่ สามารถบีบอัดช่องได้ตามคุณภาพและ
สัญญาณ) ส าหรับโทรทัศน์ดาวเทียม เช่น บริษัท ไทยคม จ ากัด (มหาชน) 1 ช่องความถี่
สามารถมีจ านวนช่องรายการได้หลายช่องขึ้นอยู่กับการส่งสัญญาณของดาวเทียม 

- การส่งสัญญาณของโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลท าได้โดยการพาดสายน าสัญญาณกับเสา
ไฟฟ้าไปยังบ้านของสมาชิก โดยผู้ประกอบการจะเป็นผู้วางโครงข่ายด้วยตัวเอง สายน า
สัญญาณท ามาจากสายทองแดงและสายใยแก้วน าแสง  

- ต้นทุนหลักของผู้ประกอบการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลประกอบด้วย 1.) ค่าท าสัญญา
กับภาครัฐ เช่น ใบขออนุญาตจาก กสทช. และค่าธรรมเนียมจ านวนร้อยละ 0.05 ของ
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รายได้ 2.) ต้นทนุการพาดเสาส่งสัญญาณ (ต้นทุนอาจจะเพ่ิมขึ้นในอนาคต เนื่องจากรัฐบาล
มีนโยบายน าเสาไฟฟ้าลงใต้ดิน) 3.) ค่าอุปกรณ์น าเข้า 4.) ค่าลิขสิทธิ์ เช่น รายการ
ภาพยนตร์ รายการกีฬา เป็นต้น  

- ลักษณะเด่นที่สามารถแข่งขันในตลาดของโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลท้องถิ่นคือคุณภาพ 
เช่น รายการข่าวท้องถิ่น เป็นต้น และการให้บริการที่รวดเร็ว แต่จะไม่มีการแข่งขันด้าน
ราคาระหว่างผู้ประกอบการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลท้องถิ่นด้วยกันเอง  

- คู่แข่งที่ส าคัญของโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลคือ 1.) True vision และ 2.) โทรทัศน์
ดาวเทียม เนื่องจากมีราคาถูกกว่า อย่างไรก็ตาม โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลก็ซื้อช่องมา
จาก True เช่นกนั 

- คุณพิสิษฐ์มองว่าเมื่อ 2 ปีที่แล้ว การเข้ามาของโทรทัศน์ดิจิตอลในตลาดส่งผลกระทบต่อ
ผู้ประกอบการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลอย่างมาก เนื่องจาก กสทช. ได้เปิดตัวโทรทัศน์
ดิจิตอลและมีการโฆษณา แจกกล่องทีวีอย่างใหญ่โต แต่เมื่อประชาชนแลกกล่องมาติดตั้ง
แล้วกลับดูไม่ได ้บริษัทของคุณพิสิษฐ์ได้ปรับตัวให้จากเหตุการณ์ดังกล่าวโดยการให้ประชน
ชนน าคูปอง กสทช. มาแลกกล่องโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลของบริษัท (ประชาชนได้
กล่องโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลแบบไม่มีค่าใช้จ่าย แต่ยังคงต้องเสียค่าสมาชิกรายเดือน
บริษัทมีจ านวนสมาชิกเพ่ิมขึ้น) ในปัจจุบัน โทรทัศน์ดิจิตอลไม่มีผลกระทบต่อโทรทัศน์ผ่าน
โครงข่ายเคเบิล เนื่องจากผู้ชมไม่ได้สนใจว่ารายการหรือช่องทีวีมาจากที่ใด (โทรทัศน์
ดิจิตอลหรือโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล) แต่สนใจเพียงว่ารายการนี้เป็นรายการอะไร การ
เข้ามาของ Digital TV น่าจะส่งผลกระทบต่อโทรทัศน์ดาวเทียมมากกว่า เนื่องจาก
ประชาชนไม่มีค่าใช้จ่ายรายเดือนและทั้งสองมีรายได้หลักมากจากการโฆษณา 

- ในปัจจุบัน สมาชิกโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลทั่วประเทศลดลงกว่าร้อยละ 50 เนื่องจาก
ปัจจัยทางเศรษฐกิจ รวมปัจจัยอ่ืนๆ เช่น พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง SMART 
Phone, IP TV และ อินเทอร์เน็ตทีวี เป็นต้น 

- การปรับตัวและพัฒนาของผู้ประกอบการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลคือ การเปิดให้บริการ
อินเทอร์เน็ต เปิดขายแพ็กเกจโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล และอินเทอร์เน็ต โดย
ผู้ประกอบการได้พัฒนาอุปกรณ์ที่สามารถรองรับอินเทอร์เน็ตได ้อย่างไรก็ตาม อินเทอร์เน็ต
ไม่ได้เป็นช่องทางรายได้หลักของผู้ประกอบการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล แต่เป็นเพียง
บริการเสริมเพ่ือให้สามารถอยู่รอดได้  

- สัดส่วนการซื้อแพ็กเกจระหว่าง อินเทอร์เน็ต : โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล : อินเทอร์เน็ต 
+ โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล อยู่ทีป่ระมาณร้อยละ 50 : 20 : 30  

- ไม่จริงเสมอไปที่อุปสรรค์ของผู้ประกอบการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลคือการแข่งขันกับ
รายใหญ่ เนื่องจากผู้ประกอบการรายใหญ่จะมีโครงสร้างบริษัทที่ซับซ้อนซึ่งท าให้บริการ 
ช้ากว่าโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลท้องถิ่น  
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- ส าหรับบทบาทของ กสทช. ต่อการก ากับดูแลตลาดกิจการโทรทัศน์ คุณพิสิษฐ์มองว่า 
กสทช. ควรให้ความส าคัญทุกตลาด อย่างไรก็ตาม กสทช. ควรจะเป็นผู้ก ากับดูแลอยู่ห่างๆ 
และไม่ควบคุมผู้ประกอบการมากเกินไป เนื่องจากผู้ประกอบการสามารถดูแลตนเองได้  
ในปัจจุบัน กสทช. มีการก ากับผู้ประกอบการมากเกินไป ท าให้ผู้ประกอบการไม่สามารถ
ท างานได้ ส าหรับการดูแลเรื่องค่าตอบแทน กสทช. ดูแลได้เหมาะสมแล้ว นอกจากนั้น 
กสทช. ควรตั้งเป้าหมายให้ชัดเจนว่าต้องการให้กิจการโทรทัศน์ในประเทศไทยเป็นไป 
ในทิศทางใด? และควรกระจายอ านาจให้พนักงานหรือผู้ที่มีความรู้ด้านนี้โดยเฉพาะบ้าง  
นอกจากนี้ ปัญหาของ กสทช. ในปัจจุบันคือการใช้ พรบ. ที่เกี่ยวข้องกับโครงข่ายเดียวกัน 
(เช่น อะไรที่ดูจากโทรทัศน์ ใช้ พรบ.เดียวกัน) กสทช. ควรจ าแนกประเภทของผู้ให้บริการ
เช่น โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล, Digital TV, โทรทัศน์ดาวเทียม และโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน 
เนื่องจากผู้ให้บริการแต่ละประเภทมีต้นทุนที่แตกต่างกัน (เช่น โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล
ลงทุนมากที่สุด 10 ล้านบาท ส่วน Digital TV ลงทุน 100 ล้านบาท) และท ากฎหมายให้
เหมาะสมกับประเภทของผู้ให้บริการ 

  

 2.) สมาพันธ์สมาคมดิจิตอล คอนเทนต์บันเทิงไทย  

- สมาคมดิจิตอลคอนเทนต์บันเทิงไทยเกิดจากการรวบรวมสมาคมหลายสมาคม  เช่น เพลง 
หนัง โทรทัศน์เข้าด้วยกัน จากนั้นจึงร่วมมือกับประเทศญี่ปุ่นเพื่อน าข้อมูลมาส่งเสริมตลาด 

- กลไกของ กสทช. ท าให้สมาชิกทีเ่ป็นพันธมิตรกันกลายเป็นคู่แข่งกัน 

-  โทรทัศน์ดาวเทียมส่วนมากต้นทุนไม่เยอะ สามารถท าช่องได้เยอะเพราะการเชื่อม 
ความถี่ท าได้ง่าย แต่จะมีรายจ่ายจ านวนมากถ้ามีการต่อท่อใหม่เปลี่ยนสายทองแดงเป็น
สายไฟเบอร์ 

- เนื่องจากการแข่งขันสูง แต่ละช่องจึงต้องท าคอนเทนต์ ของตัวเองให้เเข็งแรง ช่อง 3, 7  
จุดแข็งคือละคร ช่องไทยรัฐและเนชั่นเน้นเรื่องข่าว workpoint เด่นในเรื่องเกมโชว์ RS 
และแกรมมี่เด่นเรื่องเพลง ละครและวาไรตี้ mono เน้นเรื่องภาพยนตร์ และ PPTV เน้น
เรื่องของซีรี่ย์ และกีฬา 

- ลักษณะการผลิตคอนเทนต์ ของแต่ละช่องเป็นไปในสองรูปแบบ 1.) มี Production house
เป็นของตนเองสามารถผลิตคอนเทนต์ ได้เอง 2.) ไม่ได้ผลิตเองแต่จ้าง production house
ข้างนอก 

- การรับงานของ production house เองก็เป็นไปได้สามแบบ คือ 1.) รับผลิตคอนเทนต์ 
โดยมีผู้ว่าจ้าง 2.) ซื้อเวลาจากช่องมาผลิตคอนเทนต์เอง 3.) revenue sharing คือ ช่องจะ
ให้เวลามาผลิตแล้วแบ่งรายได้กัน แตว่ิธีการในแบบท่ีหนึ่งจะมีความเสี่ยงต่ าสุด 

- ช่อง 3, 7 ที่เน้นเรื่องละครส่วนใหญ่ไม่ได้ท าคอนเทนต์ เองแต่ใช้ production house ใน
ลักษณะการว่าจ้างและ revenue sharing 
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- การที่ช่องน าละครไปลง youtube เป็นการลดความนิยมในการรับชม (Ratings)ตัวเอง ใน
ต่างประเทศจะไม่ท าแบบนี้แต่จะเป็นเพียงการตัดช่วง sneak peak เท่านั้น ซึ่งถือว่าเป็น
การใช้งานอย่างฉลาด 

- พฤติกรรมของคนจะไม่มองความแตกต่างของ  platform แต่จะมองหาคอนเทนต์  
ที่น่าสนใจ ซึ่งตรงนี้สร้างปัญหาให้กับเอเจนซี่ในการจูงใจลูกค้าให้มาซื้อโฆษณาเพราะว่าต้อง
มีการอธิบายถึงความแตกต่าง เม็ดเงินโฆษณาปัจจุบันก็น้อยลงด้วยเนื่องจากเศรษฐกิจ 

- business model ของเอเจนซี่มีอยู่สองลักษณะคือ 1.) แบบ media buyer คือ การท า
ข้อมูลไปต่อรองซื้อเวลาได้ค่านายหน้าที่ร้อยละ 16-17 2.) เอเจนซี่เต็มรูปแบบ ค่านายหน้าจะ
อยู่ทีร่้อยละ16-18 

- การมีโทรทัศน์ดิจิตอลท าให้เม็ดเงินโฆษณาน้อยลงเพราะเม็ดเงินจะกระจายไปยังช่องต่างๆ 
มากขึ้น แต่ช่อง Analog ยังได้ค่าโฆษณาเท่าเดิมหรือลดลงนิดหน่อย ส่วนช่องที่เริ่มต้นใหม่
แบบโทรทัศน์ดาวเทียมได้ค่าโฆษณาเพ่ิมมากขึ้น พลังของคอนเทนต์ เป็นส่วนหนึ่งที่จะ 
ช่วยเพิ่มค่าโฆษณา 

- ในอนาคต คนดูโทรทัศน์ดิจิตอลน่าจะไม่เปลี่ยนแปลงมาก เพราะว่าคนส่วนใหญ่ดูผ่าน 
โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล และโทรทัศน์ดาวเทียม กสทช. ยังไม่มีสถิติที่ชัดเจนที่บอกว่า
คนดูผ่านโทรทัศน์ดิจิตอลเพ่ิมมากขึ้น ส่วนเอเจนซี่ก็ยังเชื่อว่ายังมีคนดูผ่านระบบ analog 
อยู่ถึงร้อยละ 5 

- โฆษณาผ่านทางออนไลน์มีการเติบโตอย่างรวดเร็วเพราะก าลังเป็นกระแส แต่ฐานยังน้อย 
กระแสส่วนใหญ่เกิดจากช่องท า คอนเทนต์ ไปลงเอง 

-  คนดโูทรทัศน์น้อยลงเพราะมีการดูผ่านอุปกรณ์อ่ืนๆ มีการเลือกช่องและการกระจายความ
นิยมในการรับชม (Ratings)มากขึ้น มีการศึกษาทุกกลุ่มอายุพบว่าคนดูโทรทัศน์ประมาณ 
4-5 ชั่วโมง/วัน และอินเทอร์เน็ต 6-10 ชั่วโมง/วัน โดยกลุ่มแม่บ้านหรือผู้ใหญ่จะมีการดู
แบบ first-run มากกว่ากลุ่มวัยรุ่น 

- กสทช. ควรมีการปรับเปลี่ยน พรบ. ให้มีคณะกรรมการที่มีความเชี่ยวชาญโดยตรงมาดูแล
เพ่ือให้มีผลประโยชน์ในภาพรวมดีขึ้น และยกเลิกกฎหมายที่จ ากัดอิสระของผู้ประกอบการ 
รวมทั้งปรับปรุงระบบให้ดีขึ้น ภาครัฐควรมีการสนับสนุนอย่างเต็มทีแ่ละรับรองว่ามีผู้บริโภค
จริง  ปัญหาอย่างหนึ่งตอนนี้ของโทรทัศน์ดิจิตอลคือ คอนเทนต์ หลายอย่างดีแต่ขายไม่ได้
เพราะไม่มีผู้บริโภค 
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รูปที่ 1 วิธีการถ่ายทอดสัญญาณโทรทัศน์ในประเทศไทย 

 
 

- ภาพรวมตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบัน ในปี 2549 ดร.นิพนธ์เป็นผู้น าโทรทัศน์ดาวเทียมเข้ามาใน
ประเทศไทยเพ่ืออยากให้คนไทยได้ดู ตลาดโทรทัศน์ดาวเทียมในไทยต่างจากต่างประเทศ
คือ ในไทยดูฟรี ส่วนต่างประเทศต้อง Subscribe นอกจากนี้ยังมีระบบเรียกว่า CabSat คือ 
ดาวเทียมบวกกับเคเบิล 

- ในช่วงปี 2549-2554 ตลาดอุปกรณ์รับดาวเทียมเป็นที่นิยมมากเนื่องจากยังใหม่ท าให้
รายได้หลักมาจากการติดจาน แต่ในปัจจุบันเป็น saturated กว่าร้อยละ 70  

- บริษัทที่ท าโทรทัศน์ดาวเทียมปัจจุบันมี รายได้ 3 ทางคือ 1.) การขายกล่องรับสัญญาณ  
2.) ค่าโฆษณา และ 3.) ค่าเช่าช่อง 

- สถานการณ์โทรทัศน์ดาวเทียมในปัจจุบัน เนื่องจากประเทศไทยน า digital terrestrial TV 
มาใช้ค่อนข้างช้า กสทช. จึงพยายามแทรกแซงตลาดโทรทัศน์โดยการพยายามเพ่ิมผู้เล่นใน
ตลาดท าให้ส่งผลกระทบต่อผู้เล่นทั้งที่เข้ามาในการประมูลใหม่เองและตลาดของโทรทัศน์
ดาวเทียมในเชิงลบ ยกตัวอย่างเช่น ในสมัยก่อนมีผู้เล่นในโทรทัศน์ไม่กี่ ราย โดยมีช่องทาง
โทรทัศน์แบบไม่มีค่าใช้จ่าย 4 ช่อง คือ 3 5 7 9 ช่อง 3 และ 7 มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 90 
(จากรูปที่ 2) ในขณะอีกสองช่องมีส่วนแบ่งตลาดที่เหลือ ขณะในที่ปัจจุบันมีผู้เล่นจ านวน 
20-30 ราย ส่วนแบ่งโดยเฉลี่ยประมาณ 100/20 ซึ่งต่ ามาก ดังนั้น ในตลาดนี้ ต้องเกิดการ
แข่งขันแบบ Red Ocean มีการแข่งขันด้านราคา โดยจะเห็นได้จาก ช่อง 3 หั่นราคา
โฆษณาถึงร้อยละ 70 (terrestrial มีช่องเพ่ิมเพราะ 1 analog = 7-8 ช่องS.D.ในปัจจุบัน 
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รูปที่ 2 ส่วนแบ่งตลาดโทรทัศน์ในปัจจุบัน 

 

 ที่มา: การสัมภาษณ์สมาคมโทรทัศน์ดาวเทียม 

- การหั่นราคาโฆษณาไม่ได้มีสาเหตุมาจากผู้โฆษณาลดลง แต่เป็นเพราะช่องทางใหม่ๆ และ
กลุ่มลูกค้าที่เปลี่ยนไป โฆษณายังมีปริมาณเดิมแต่สิ่งที่เปลี่ยนคือ ช่องทางที่จะสามารถลง
โฆษณาได้มีมากข้ึน และกลุ่มผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนมาก เช่น คน Gen Y ที่นิยามบริโภคช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น 

- ส าหรับโทรทัศน์ดาวเทียมได้รับผลกระทบอย่างหนัก เนื่องจากในช่วงก่อนหน้า สมาคม 
มีช่องสัญญาณจ านวน 102 ช่อง แต่ปัจจุบันลดลงเหลือเพียง 40 ช่อง และหากพิจารณาทั้ง
ตลาดพบว่า จากเดิมท่ีเคยมกีว่า 700 ช่อง เหลือเพียง 200 ช่อง 

- อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ terrestrial ประสบกค็ือ การเสียค่าประมูลที่มหาศาลและค่าธรรมเนียม 
MUX เดือนละ 5-6 ล้านบาท ในขณะเดียวกันโทรทัศน์ดาวเทียมจ่ายเดือนละไม่ถึง 1 ล้าน
บาท ดังนั้น ในระยะยาว terrestrial อาจจะไม่สามารถอยู่ได ้ 

- ทิศทางตลาดในอนาคต terrestrial ไม่สามารถอยู่ได้ เนื่องจากต้นทุนการด าเนินงานที่สูง
มาก แต่จะมีเฉพาะช่องใหญ่ที่สามารถอยู่ได้เพราะมีส่วนแบ่งตลาดที่สูงและสายป่าน 
ที่ยาวกว่า 

-  ปัญหาจากความสามารถในการส่งสัญญาณของเสาส่ง terrestrial ที่ครอบคลุมพ้ืนที่เพียง 
20 ตร.กม. แต่เสา analog สามารถครอบคลุมพ้ืนที่ได้ถึง 50 ตร.กม. ดังนั้น การลงทุนจะ
แพงมาก แต่หากดูโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมก็จะสามารถดูได้  ปัญหาอีกอย่างหนึ่งก็คือ  
พ้ืนทีบ่ริเวณตึกใน กทม. เช่น โซนสีลม มีปัญหาการส่งสัญญาณเนื่องจากการบังของตึก  

- ทั้งๆ ที่มีเทคโนโลยีใหม่ในการรับสัญญาณ เช่น antenna leaf ซึ่งสามารถตั้งใกล้โทรทัศน์
ได ้แต่ กสทช.ไม่เล็งเห็น แต่กลับไปใช้กล่อง DTT ซึ่งยุ่งยากและต้องมีอุปการณ์เสริม 

Upper Market 

Lower Market 

10% Cable 

Subscribe 50-350 
Baht/Month 

6-7% Cable 

Subscribe 
1500+ 

20% old school 
receivers 

Analog and Satellite 
TV 
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- ในอนาคตช่องต่างๆ ต้องแข่งขันด้านคอนเทนต์ไม่ใช่เทคโนโลยีหรือรายการมูลค่าสูงจาก
ต่างประเทศ  ยกตัวอย่างเช่น ข่าวพญานาค ซื้อมาเพียง 20,000 บาท แต่สามารถท าข่าวให้
คนสนใจได้เป็นสัปดาห์  รายการมูลค่าสูงจากต่างประเทศดึงคนดูได้ดีแต่ต้นทุนจะสูง 
ขาดทุนง่าย และเทคโนโลยีเป็นเพียง windows ใหม่ในการถ่ายทอด 

- การเข้ามาของ IPTV ไม่ทราบว่าอนาคตจะเป็นเช่นไรเนื่องจากเป็นสิ่งที่ใหม่มาก ทุกคน 
อยู่ระหว่างลองผิดลองถูก แต่สิ่งนี้น่าจะเหมาะกับคนบางกลุ่มที่มีวิถีชีวิตแบบใหม่ เช่น การ
ดูย้อนหลังของคนท่ีไม่ว่างในช่วงนั้นๆ ที่มากข้ึน เป็นต้น 

- มุมมองต่อกสทช. คุณนิพนธ์มองว่า พรบ. ฉบับปัจจุบันที่บังคับให้ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้อง
ห้ามเป็นกรรมการใน 1 ปี ไม่มีประโยชน์และส่งผลแย่ เนื่องจากผู้ประกอบการถือเป็นฝ่ายที่
ทราบสถานการณ์ทางธุรกิจมากที่สุด 

- ใบอนุญาตที่แตกต่างระหว่าง terrestrial กับ Satellite ส่งผลต่อ Business Risk โดยใน 
terrestrial สามารถมีได้ถึง 15 ปี ในขณะที่ Satellite มีได้ปีต่อปีส่งผลให้ให้การลงทุน 
ในอนาคตมีความเสี่ยงสูงมาก และธนาคารไม่ค่อยปล่อยกู้ให้ 

 

 3.) บริษัท ซิมโฟนี่ คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน)  

- แม้ว่าบริษัทจะอยู่ในรายชื่อผู้ได้รับอนุญาตฝั่ง Broadcasting แต่เป็นใบอนุญาตประเภท
โครงข่ายไม่ได้เป็นผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์เหมือนกรณี อสมท. ช่อง 5 ช่อง 7  

- บริษัทให้บริการแบบ point-to-point คือ การให้บริการเชื่อมโยงตัวรายการที่ผลิต และ
transform ให้อยู่ในรูปดิจิตอล บีบอัดข้อมูลแล้วยิงเป็น point-to-point ผ่านโครงข่าย 
ไฟเบอร์ของบริษัทที่เชื่อมไปยังไทยคม นอกจากนี้ยัง provide coder, encoder ให้ลูกค้า 
ดังนั้น สิ่งที่บริษัทท าคือ ส่วนของ telecom ที่อยู่ใน Broadcast แต่ทุกวันนี้กฎหมาย
พยายามจะแยกจากกัน  

- การให้บริการของบริษัทคล้ายกับ line TV และ youtube แต่นี่เป็น TV จริงๆ สามารถ 
ดูแบบ steaming ได้ ดังนั้นสิ่งที่บริษัทท าคือ telecom ที่อยู่ในกลุ่ม Broadcast ซึ่งตัว
บริษัทเองไม่มีความประสงค์และศักยภาพที่จะเข้าไปท าเสมือนเป็นผู้ให้บริการโครงข่ายได้ 
เพราะเมื่อเช็ครายชื่อผู้ที่ได้ใบอนุญาตโครงข่าย มี 14 รายที่ได้ใบอนุญาต Broadcast จะมี
เพียง 2 รายที่ได้ใบอนุญาต telecom นั่นคือ CAT และ TOT ทั้งสองให้บริการโทรศัพท์ 
เค้ามี set-box มีรายการโทรทัศน์ CAT TV ดังนั้นเค้ามีใบอนุญาตชัดเจน แต่บริษัท ซิมโฟนี
ไม่มี  

- ลูกค้าของบริษัท ได้แก่ gmm, rs, workpoint, pptv, bright tv, voice tv. การจะจ าแนก
ว่าอันไหนเป็นโทรทัศน์ หรืออินเทอร์เน็ต ไม่สามารถท าได้โดยง่าย แต่ทางบริษัทพยายามที่
จะแยกเพราะว่าโครงสร้างของการก ากับดูแลของบริษัทเป็นแบบนั้น  
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- เงื่อนไขที่ประกอบขึ้นมาเป็นธุรกิจ telecom และ Broadcast มีหลายเรื่องที่แตกต่างกัน 
ท าให้มีข้อจ ากัดบางเรื่องเช่นถ้าเป็น Broadcast แล้ว telecom จะท าไม่ได้ ในมุมกลับ 
telecom เปิดกว้างกว่า Broadcast บางอย่างควรขีดเส้นใต้ในเรื่องความชัดเจนอยู่บ้าง แต่
บางอย่างไม่ชัดเจน ควรจะคุมไปเลย  

- ลักษณะการด าเนินการของผู้ให้บริการโครงข่าย บริษัทท าหน้าที่เชื่อมต่อสัญญาณแบบ 
point-to-point โดยแปลงสัญญาณให้อยู่ในรูปดิจิตอลแล้วยิงออกไปยัง MUX และ ไทยคม 
สมมติเค้ามีถ่ายทอดสดแข่งขันมวยหรือกีฬา เค้าก็ใช้ลิงค์เชื่อมส่งสัญญาณ บริษัทก็ท าลิงค์
แปลงสัญญาณแล้วส่งไปยังโครงข่ายให้ นอกจากนี้มีโครงข่ายอินเทอร์เน็ตด้วย สมมติจะชม
รายการผ่านกล่อง IP TV เราก็มีให้บริการ IP streaming อยู่ บริษัทให้บริการลิงค์ไม่ได้
ให้บริการกล่อง จากการให้บริการลักษณะแบบนี้ผู้ประกอบการแบบบริษัทซิมโฟนีไม่มี
สามารถรวบรวมช่อง รายการ ตรวจสอบผังรายการ แยกแยะ รวบรม และกระจายไปยัง
ผู้ชม คนที่ท าคือลูกค้า สิ่งที่บริษัทให้บริการเปรียบเสมือนเป็นถนนให้ลูกค้ามาวิ่ง วิธีการวิ่ง
คือการแปลงสัญญาณให้อยู่ในรูปดิจิตอลแล้วปล่อยมันวิ่งไป  

- แนวคิดของบริษัทคือให้บริการโครงข่ายที่เชื่อมไปยังทุก platform ไม่ว่าจะเป็นไทยคม มือ
ถือ หรือเชื่อมตรงไปที่ MUX เราเป็นเหมือน general platform ด้าน telecom แบบ 
point-to-point พอผ่านเราแล้วก็สามารถยิงไปได้หมด และบางส่วนตอนนี้ก็มี video on 
demand ที่เพ่ิงเริ่มเป็นที่นิยมบริษัทก็มีการตั้งอุปกรณ์ส าหรับ video on demand ด้วย
เล็กน้อย สิ่งนี้ทางบริษัทเตรียมไว้ล่วงหน้าเผื่อคู่แข่งรายอื่นเค้ามีจุดขายเพ่ิมเติม  

- คู่แข่งในตลาด Broadcast ตอนนี้คือ iTell , ilink แต่ว่าคุณภาพสัญญาณยังสู้ของซิมโฟนี
ไม่ได้ TOT ก็ให้บริการอยู่แต่ว่าลดลงแล้วเพราะว่าซิมโฟนีไปแย่งลูกค้าเขามา แล้วก็มี CAT 
แต่ว่าเค้ามีดาวเทียม, submarine ซึ่งในอนาคตบริษัทซิมโฟนีจะมี submarine เป็นของ
ตนเอง 

- Youtube กับ Line TV ไม่รับเป็นคู่แข่งทางตรง แต่จะเป็นคู่แข่งกับลูกค้าของบริษัท 

- ปัจจุบันในตลาดมีการแข่งขันสูงขึ้น เพราะมีผู้เล่นหลายราย ผู้ชมและผู้สนับสนุนรายการมี
ทางเลือกมากขึ้น เพราะมีจ านวนช่องสัญญาณมากขึ้น คนที่ได้เปรียบคือคนที่มีคอนเทนต์ 
หรือผลิตคอนเทนต์ จะสังเกตได้ว่าพวกที่มีคอนเทนต์ในอดีตแต่ยังไม่มีโครงข่ายหันมาท า
โครงข่ายเอง พยายามมีช่องโทรทัศน์เป็นของตนเองไม่ว่าจะเป็นการสร้างเองหรือว่าเช่า 
ธุรกิจนี้มีการลงทุนค่อนข้างสูงมีค่าใช้จ่ายสูง แต่เป็นธุรกิจที่โตอย่างต่อเนื่อง  แต่ถ้าไม่มีสาย
ป่านที่ยาวพอ ไม่มีคอนเทนต์ที่จะดึงเรทติ้งของตนเองจะเหนื่อยมาก และจะเห็นว่ามีหลาย
บริษัทที่ไปไม่รอด 

- ปัจจุบันเทคโนโลยีมีวิธีการเข้าถึงตัวคอนเทนต์เหล่านี้ได้หลายวิธี ไม่ว่าจะเป็นผ่านคลื่น ผ่าน
อินเทอร์เน็ต สามารถเลือกชมรายได้ทุกท่ีทุกเวลา และไม่จ าเป็นต้องฉายเวลา prime time 
ก็ได้ เดี๋ยวนี้เวลา prime time ไม่มีความหมายแล้ว คนดูจะเลือกดูเมื่อไหร่ก็ได้ ดังนั้นสิ่ง
ส าคัญที่สุดคือคอนเทนต์ ต้องแข่งกันที่คอนเทนต์  



277 

- สิ่งที่บริษัทให้ความส าคัญมากที่สุดคือ คุณภาพ เป็นสิ่งที่ท าให้บริษัทแย่งตลาด TOT ได้ 
เพราะสามารถควบคุมคุณภาพและบริการได้อย่างดีมาก ลูกค้าพอใจ ดังนั้นบริษัทจึง
พยายามรักษาเรื่องนี้ให้ได้มากท่ีสุด 

- จากอดีต-ปัจจุบันคู่แข่งไม่ได้เปลี่ยนแปลงไปมาก เพราะบริษัทพยายามเข้าถึงลูกค้าใน
ลักษณะที่เป็นโครงข่ายที่สามารถเชื่อมได้ทุก platform ที่ลูกค้าสามารถไปออกอากาศได้ 

- โดยพ้ืนฐานธุรกิจของบริษัทเป็นเคเบิลใยแก้วทั้งหมดทั่วประเทศ บริษัทเปรียบได้เหมือน
ถนนที่เชื่อมต่อข้อมูลให้ลูกค้าเอารถมาวิ่งได้ไม่ว่าจะเป็นรถ telecom หรือรถประเภทอ่ืนๆ 
เช่น Broadcast ก็สามารถมาวิ่งได้แต่วิ่งแบบ telecom 

- การปรับตัวในตลาดคือปรับตัวตามความต้องการของลูกค้า ของบริษัทเป็นแบบ outside 
in  พยายามตอบสนองความต้องการของลูกค้า พยายามดูวิวัฒนาการของลูกค้าว่าเค้าแข่ง
กันอย่างไร แต่จะพบว่าตลาด Broadcast มีการปรับตัวมาหลายครั้ง และจะเห็นว่าหลาย
รายที่บริหารจัดการได้ไม่เป็นมืออาชีพก็จะเหนื่อย และตายจากไป 

- เคเบิลท้องถิ่นเป็นลูกค้าของบริษัทเยอะ แต่ต้องปรับตัวตามตลาดที่เปลี่ยนไป คือเปลี่ยนตัว
เองให้เป็น Broadband operators โดยทางบริษัทซิมโฟนีท า Broadband wholesale 
ให้กับตัวเคเบิลท้องถิ่น คือ เรามีโครงข่ายภาคพ้ืนดินเชื่อมโยงทั้งประเทศ และประเทศ 
เพ่ือนบ้าน โครงข่ายนี้สามารถให้บริการอินเทอร์เน็ตระหว่างประเทศได้ด้วย  

- สิ่งที่บริษัทท าคือจับมือกับโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลมีลูกค้า 
บ.ซิมโฟนีมี backbone มีการเชื่อมกับต่างประเทศ เคเบิลจึงมาซื้อบริการ backbone และ
ซื้ออินเทอร์เน็ต แล้วเขาก็ไป bundle กับบริการเคเบิลและบริการ broadband ของเขาไป 

- การจะดึง server ต่างๆเข้ามาตั้งในเมืองไทย ต้องมีแรงจูงใจ แรงจูงใจคืออะไร? มี 3 ข้อคือ 
1.) ตลาด พวก providers, OTT ต้องเข้ามาใกล้ลูกค้าให้มากที่สุด เพ่ือจะได้ประหยัด
ค่าใช้จ่าย ยิ่งตรงไหนมีตลาดต้องยิ่งเข้ามาใกล้ 2.) ต้องมี gateway ที่เป็น international 
digital connectivity  3.) กฎระเบียบ ควรมีกฎระเบียบที่ชัดเจนว่าท าอะไรได้บ้าง ไม่
สามารถท าอะไรได้บ้าง ประเทศไทยมีบ้างแล้ว เช่น พรบ.คอมพิวเตอร์  ปัจจุบันประเทศ
ไทยยังขาดข้อ 2.) และ 3.)    

- ผู้ประกอบการที่เป็น Content providers หรือพวก facebook, google, line จะเลือกตั้ง 
server ที่ประเทศที่มีระบบเยอะๆ เนื่องจากมีทางเลือกในการใช้เส้นทาง สามารถลดต้นทุน
ค่าใช้จ่ายได้ ทุกวันนี้ค่าอินเทอร์เน็ตประเทศไทยแพง เพราะมีค่าใช้จ่ายในแง่ขาออก ถ้า
ประเทศไทยเป็น Hub ของ upper Asian ได้ ราคาอินเทอร์เน็ตก็จะถูกลง 

- ทุกวันนี้บริษัทมีโครงข่ายภาคพ้ืนดินตรงสระแก้ว(ออกกัมพูชา) แม่สอด(ออกพม่า) 
หนองคาย(ออกลาว) และมีแผนจะเพ่ิมโครงข่ายมากขึ้น  
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- ในมุมมองโทรทัศน์ ลูกค้ามีการปรับตัว ตลาดโทรทัศน์ทุกวันนี้ 1.) ผู้เล่นมากขึ้น แข่งขันกัน
มากขึ้น 2.) ลูกค้ามีจ านวนเท่าเดิม 3.) ใช้ระบบ rating แย่งโฆษณากัน ดังนั้นคนที่มี 
คอนเทนต์จะได้เปรียบ แต่คนที่ไปซื้อคอนเทนต์เค้าทั้งหมด จะเสียเปรียบ 

- ผู้ชมมีทางเลือกในรายการมากขึ้น การเข้าถึงสะดวก แต่โฆษณามีจ ากัด มีก้อนเดียว 
นอกจากนี้โฆษณามีทางเลือกอ่ืนคืออินเทอร์เน็ต ซึ่งมีต้นทุนต่ า แอปพลิเคชั่นที่เยอะขึ้นท า
ให้ช่องทางการท าธุรกิจมีความหลากหลายมากขึ้น ดังนั้นคู่แข่งที่ส าคัญของโทรทัศน์คือ
อินเทอร์เน็ต 

 

 4.) บริษัท ทริปเปิล วี บรอดคลาสท์ จ ากัด  

- แนะน าให้มีการท า code of conduct  ในการเผยแพร่ภาพสด (live feed censor) 
เนื่องจากปัจจุบันงานโทรทัศน์ข่าว เน้นการท าถ่ายทอดสด (live report)  ซึ่งควรจะ 
มีการออก code of conduct  ในการเผยแพร่ภาพเหตุการณ์สดนั้น เราไม่อาจทราบได้ว่า
เหตุการณ์จะเป็นเช่นไร อาจปรากฏภาพเหตุการณ์รุนแรงเกิดขึ้น ส าหรับ  ไทยรัฐ ทีวี หาก
มีการเผยแพร่ภาพสดแล้ว ไทยรัฐจะท า delay feed คือเป็นกระบวนการชะลอ 
การเผยแพร่ภาพสด ประมาณ 5-10 วินาทีก่อนออนแอร์ เพ่ือให้ผ่านการมอนิเตอร์จาก 
ห้องส่งการออกอากาศสู่ผู้ชม ปัจจุบันประเทศไทยมีแต่ระบบpre – censor เป็นการ 
คัดกรองเทปบันทึกภาพผ่าน กบว. ก่อนเผยแพร่ภาพออกอากาศ แต่ กรณี live censor 
เป็นการคัดกรองภาพออกอากาศสด 

- ไทยรัฐทีวีมองว่าแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ เช่น facebook, instagram, twitter, 
Youtube ก็ถือว่าเป็นคู่แข่งกับโทรทัศน์ดิจิตอล 

- ไทยรัฐทีวีปรับตัวโดยการน าคอนเทนต์ที่ออกอากาศจากสถานีโทรทัศน์มาออกอากาศ
คู่ขนานกับสื่อสังคมออนไลน์ด้วย ในอดีตจะถ่ายทอดสด (live) ผ่าน Youtube โดย 
Youtube จะลงโฆษณาเองและแบ่งเงินค่าโฆษณาบางส่วนให้ไทยรัฐทีวี ต่อมามีการ
ถ่ายทอดสด (live) ผ่าน facebook ปัจจุบัน facebook จ่ายให้ 3 ล้านบาทต่อ 
หนึ่งหมื่นนาที ผู้ชมที่ชมไทยรัฐทีวีผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จะได้รับเนื้อหามากกว่าผู้ชมที่ชม
ผ่านโทรทัศน์ อันเนื่องมาจากไม่มีโฆษณาข้ัน และ ไม่มีข้อจ ากัดในเรื่องเวลา อย่างรายการที่
ออกอากาศทางโทรทัศน์ เป็นต้นว่ารายการสัมภาษณ์ มีประเด็นอ่ืน ๆ ที่ยังสนทนาไม่จบ 
แต่เวลาถ่ายทอดของสถานีโทรทัศน์จบแล้ว ก็สามารถด าเนินรายการต่อผ่านทาง live 
facebook ได้  

- ส าหรับการโฆษณา เดิมทีการโฆษณาทางโทรทัศน์คือ การหว่านรวมคนทุกเพศทุกวัยผ่าน 
โฆษณาผ่านโทรทัศน์ ไม่ว่าสินค้านั้นอาจขายแค่เฉพาะกลุ่มลูกค้า แต่การโฆษณาผ่าน 
สื่อออนไลน์ สามารถเฉพาะเจาจงกลุ่มของลูกค้าได้มากขึ้น เพราะสื่อออนไลน์มันมีข้อมูล  
 มีโปรแกรมค านวณว่าคนอายุเท่าไหร่ ดูอะไร ช่วงไหน เค้าจะมีวิธีการวัดทางสถิติ  
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ผ่าน โปรไฟล์ facebook ผ่านประวัติการเข้าชมแพลตฟอร์มต่างๆ เพราะฉะนั้น ค่าใช้จ่าย
ต่อหัวในการโฆษณาก็จะต่ าลงไม่ต้องกวาดหว่านไปทุกกลุ่ม 

- ปัญหาของผู้ประกอบธุรกิจโทรทัศน์ดิจิตอล 

(1) ต้นทุนสูง ค่าสัมปทานสูง สัมปทานโทรทัศน์ดิจิตอลของ กสทช 15 ปี ถ้าหากต้องการ
ออกจากตลาดต้องจ่ายให้ กสทช ส าหรับปีสัมปทานที่เหลือ ท าให้ผู้ประกอบการโทรทัศน์
ดิจิตอลบางส่วนแม้จะอยากออกจากตลาด แต่ไม่สามารถหาเงินมาช าระค่าสัมปทานได้  
ต้องทนแบกรับภาระขาดทุนต่อไป ค่าสัมปทานที่สูงท าให้ต้นทุนในการออกอากาศ 
ของสถานีโทรทัศน์สูงขึ้นไปด้วย  แต่จ านวนช่องโทรทัศน์ทุกวันนี้มัน over supply เพราะ
นอกเหนือจากโทรทัศน์ดิจิตอล ยังมโีทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิลกว่า 200 ช่องและ โทรทัศน์
ดาวเทียม 200 ช่อง วิธีการปรับตัวของไทยรัฐทีวี คือน าเนื้อหาทางอินเทอร์เน็ตมาเชื่อมต่อ 
เช่น ผู้ชมรายการโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี สามารถส่งข้อความผ่าน application line ไปที่ 
account ของ line ไทยรัฐทีวี  โดยส่งข้อความฟรี เดิมการส่งข้อความร่วมแสดงความเห็น
ต้องส่งผ่าน sms และมีค่าใช้จ่าย นอกจากนี้ไทยรัฐทีวีพยายามเพ่ิมคุณภาพให้คอนเทนต์ที่
ออนแอร์  แต่พยายามลดต้นทุนการผลิตให้ต่ าลง ไม่จ าเป็นต้องมาอิง วิศวกรรม  Broadcast 
ปัจจุบันการน าเสนอข่าวที่รวดเร็วส าคัญกว่าความคมชัดของภาพ 

(2) กสทช ควรท าให้เจ้าของสัมปทาน MUX ทั้ง 5 บริษัท เป็น consortium ท าเป็น
โครงข่ายแห่งชาติให้เป็นบริษัทเดียว เจ้าของสัมปทาน MUX มีทั้งหมด 5 หน่วย ได้แก่ ช่อง 
3, ช่อง 5,  ช่อง 9 (MCOT), ช่อง 11 (NBT), และ Thaipbs ค่าสัมปทานในการเช่า MUX  
แพงเกินไป ไม่สอดคล้องกับคุณภาพ มีผลท าให้ต้นทุนในการออกอากาศของสถานีโทรทัศน์  
ยิ่งเพ่ิมสูงขึ้น ควรรวม MUX ทั้ง 5 แห่งเป็นบริษัทเดียว เพราะบางพ้ืนที่สัญญาณของเจ้าของ 
MUX คมชัดไม่เท่ากัน แต่หากรวมเป็นบริษัทเดียวกัน แล้วค่อยแบ่งปันผลก าไรจะช่วยลด
ต้นทุนค่าสัมปทาน MUX และลดราคาค่าเช่าสัญญาณของสถานีโทรทัศน์ดิจิตอล 

(3)  เงื่อนไขการจัดสรรคณะกรรมการกสทช ควรให้คนที่อยู่ในวงการที่มีความรู้ความสามารถ 
เข้าเป็นคณะกรรมการ กสทช เพราะจะได้ผู้ที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับกิจการ
สถานีโทรทัศน์โดยตรงมาบริหารจัดการ เพราะคนในวงการย่อมเข้าใจปัญหาและมีความรู้
ความสามารถที่จะแก้ปัญหาได้มากกว่าบุคคลภายนอก  

 

5.) สมาคมมีเดียเอเจนซี่ ประเทศไทย 

- สถานการณ์อดีตถึงปัจจุบันหรือพ้ืนฐานตลาด โครงสร้างตลาด Media จะเป็นลักษณะตัวแทน
ในการซื้อช่องทางการโฆษณาให้ช่องโทรทัศน์ต่างๆ โดยมี 4 บริษัทใหญ่ที่มีย่อยภายใต้ และ 
มีพวกกลุ่มบริษัทท้องถิ่นเล็กๆอีก 

- จากข้อมูลที่สมาคมมี พบว่ากว่าร้อยละ 70 ของการรับชมโทรทัศน์มาจากโทรทัศน์ดาวเทียม 
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- การพิจารณาซื้อช่องโฆษณาให้ลูกค้า บริษัท Media Agency จะใช้ CPRP ในการวัด
benchmark เพ่ือใช้ซื้อหากราคาเสนอสูงกว่า CPRP บริษัทจะไม่สามารถซื้อได้เนื่องจาก
รายรับของบริษัทเกิดจากการหักค่า Commissions  

 

𝐶𝑃𝑅𝑃 =  
Cost of commercial time

Programme rating
 

 

- ในด้านการวัดProgram rating นั้นยังคงใช้การวัดความนิยม (Ratings) จากนีลเซ็น ในการวัด 
indicators หลักท่ีใช้กันทั่วประเทศ  

- สถานการณ์ปัจจุบัน หลักจากการประมูลโทรทัศน์ดิจิตอลของกสทช.ท าให้ช่องทางการโฆษณา
เพ่ิมขึ้นจริง แต่ไม่ได้ท าให้รายจ่ายในการโฆษณานั้นเพ่ิมขึ้นแต่อย่างใดเพราะจ านวนบริษัทที่
ต้องการโฆษณาและผู้บริโภคไม่ได้ขึ้นตาม ดังนั้นจึงเป็นเหตุให้อุปทานมีมากกว่าอุปสงค์อย่าง
ชัดเจน เนื่องจากการที่มีช่องเพ่ิมมากขึ้นท าให้  CPRP นั้นสูงขึ้น ผู้บริโภคถูกแบ่งท าให้ 
ความนิยมในการรับชม (Ratings)ลดลงได้เห็นได้ชัด โดยเฉพาะช่อง 3 และ 7 หรือ 5 และ 9 
เองแม้ว่าจะอยู่ในส่วนอันดับต้น ๆ ในการรับชม ความนิยมในการรับชม (Ratings) ก็ตกเมื่อ
เทียบกับก่อนประมูล เมื่อ CPRP สูง บริษัท Agency ไม่สามารถซื้อช่วงเวลาได้เนื่องจากสูงกว่า
ที่ตั้งไว้ ดังนั้นหลาย ๆ ช่องจึงทยอยลดราคา ในขณะช่องใหญ่ ๆ เช่น ช่อง 3 นั้นถึงแม้ไม่ได้ลด
ราคาแต่ได้มีการเสนอของแถม เช่น การโฆษณาช่วง Non-Peak time แถมให้ ดังนั้นที่เห็น
ตัวเองในตลาดที่สูงขึ้นนั้นไม่ใช่สิ่งที่เป็นอย่างแท้จริง เพราะทางปฏิบัติเลขเหล่านั้นต้องลดลง
จากส่วนลด  

- ดังนั้นภาระทุกอย่างจะไปตกที่ช่องโทรทัศน์ที่ชนะการประมูล เนื่องจากรายรับมาจากการ
โฆษณาที่สัดส่วนสูง แต่ด้วยสถานการณ์ที่รายรับที่คาดว่าจะได้หลังการประมูลนั้นไม่ได้ เป็น
อย่างที่คิด และประกอบกับเศรษฐกิจที่ยังไม่ฟ้ืน (เนื่องจากการโฆษณานั้นเป็นต้นทุนผันแปรที่
สามารถตัดได้ ผู้ประกอบการณ์จะตัดเป็นสิ่งแรกๆเมื่อเศรษฐกิจไม่ดีและกลับกับ) ท าให้
สถานการณ์ของผู้ประกอบการณ์ย่ าแย่ลงไป 

- ส าหรับผู้ประกอบการณ์ในตลาดอ่ืน ๆ เช่น โทรทัศน์ดาวเทียมได้รับผลกระทบมาจากกฎ
Must carry ของกสทช.ท าให้จ านวนช่องของดาวเทียมเองต้องลดลง ทั้งนี้เป็นเพราะความ
พยายามที่จะอุ้มโทรทัศน์ดิจิตอล 

- มีการขัดขวางการด าเนินการอุดหนุนงบจากกสทช.ของในการจัดสร้างวิธีวัดความนิยม 
(Ratings) ใหม่ๆ Media Research Bureau หรือ MRB 

- สถานการณ์ที่คาดว่าจะเกิดในอนาคต ช่องที่อยู่รอดในระยะยาวจะต้องสร้างความแตกต่าง
อย่างชัดเจน เช่น ช่อง Work Point หรือ Mono ที่มีความชัดเจนในการน าเสนอตัวเอง 
ให้คนดูจ าได้ เนื่องจากทั้งสองช่องน าเสนอตัวเองในรูปแบบบันเทิงล้วนๆ การด าเนิน



281 

แนวทางนี้ถือเป็นรูปแบบช่องโทรทัศน์ใหม่ และเป็นไปเพ่ือวัตถุประสงค์ในการประมูล 
ตั้งแต่แรก และคนดูมักดูคอนเทนต์ที่ช่องน าเสนอไม่ใช่ช่อง ในขณะช่อง  3 มีความ
หลากหลายมากเป็นการด าเนินช่องแบบเก่า นอกจากนี้ช่องที่มีความชัดเจนในตัวเองเช่น 
ช่องข่าว สามารถรอดได้ในระยะยาว แต่ช่องที่มีรูปแบบเก่าๆเช่น ช่อง 3 และ 7 จะอยู่ได้
เพราะฐานเก่าที่ใหญ่ แต่รายเล็กๆยังคงต้องอยู่ต่อเพราะ1.มีหลักทรัพย์ค้ า และ2.ลงทุนไป
ส่วยหนึ่งกะค่าสัปทานแล้ว 

- มุมมองต่อ กสทช. สมาคม ฯ มองว่าปัญหาของกสทช.หลักอยู่ที่ กสทช.ออกกฎโดยไม่เข้าใจ
ธุรกิจ เช่น 1.) การประมูลโทรทัศน์ดิจิตอลของกสทช.สั้นมาก เนื่องจากสัญญาอยู่แค่15ปี 
และในการสร้างช่องโทรทัศน์ต้องใช้เวลา10ปี ดังนั้นช่วงแรกจะอยู่ได้เพราะทุนหนาพอที่จะ
ยอมขาดทุน 2.) การให้องค์กรของรัฐเช่น สทท. ทีวีไทย ช่อง5 มาเป็นผู้ให้บริการโครงข่าย
การะจายเป็นความคิดที่ผิด เนื่องจากองค์กรพวกนี้ต้องติดเงื่อนไขราชการหากต้องลงทุน 
ท าให้ยากต่อการลงทุนเพ่ิมในอนาคต 3.) เรื่องโปรเจคที่ Survey ต่อให้ MRDA ไม่ได้
จัดการเอง ราคา 1,500 ล้านไม่แพงเมื่อเทียบกับหลายโปรเจคที่กสทช.ท า 4.) การออก
คูปองแย่เพราะ คูปองให้กล่องแต่ไม่มีเสาแถมให้ คนจะดูต้องมีเสาเพ่ิมดังนั้น กสทช.เสียฟรี 
คนท ากล่องก็ขาดทุน และต่อให้มีเสา ระยะการรับก็สั้น 

 

 6.) บริษัท เอ็นบีซี เน็กซ์ วิชั่น จ ากัด  

- หลังจากเกิดโทรทัศน์ดิจิตอลขึ้นมา มันได้สร้างพ้ืนที่ใหม่ให้คนที่สร้างคอนเทนต์ ได้เป็น
เจ้าของคอนเทนต์เอง จากแต่ก่อนต้องไปพ่ึงพาช่อง3, 5, 7 และ 9  ซึ่งเมื่อเกิดเป็นเช่นนี้ 
มันจึงท าให้เกิดการแข่งขันด้านคอนเทนต์เพ่ิมสูงขึน้ มี segment มากขึ้น ตามกลุ่มผู้บริโภค 

- ช่องทั่วไปเริ่มมี segment เป็นของตัวเอง เมื่อเจ้าของพ้ืนที่มีคอนเทนต์เป็นของตัวเอง  
ท าให้เขากล้าจะลงทุน แม้ว่าจะไม่ประสบความส าเร็จเท่าที่ควร 

- ความนิยมในการรับชม (Ratings) ในพ้ืนที่ชนบท แล้วทุกคนก็จะพยายามหาคอนเทนต์ 
สร้างกลุ่มตรงนี้ขึ้นมา สร้างฐานคนดูในกลุ่มพ้ืนที่ชนบทมากๆ  

- ซึ่งจากการทดลองเอาสัญญาณมาฉาย ท าให้พบว่าได้ฐานคนดูจากชนบท จากเดิมที่รายการ
ข่าวท าไม่ได้เลย 

- รวมไปถึงกีฬาประเภทอ่ืนๆด้วย เช่น ฟุตบอล วอลเล่ย์บอล ฟุตซอล การแข่งขันจาก
โทรทัศน์ดิจิตอลท าให้มีคอนเทนต์เหล่านี้เกิดข้ึนมา 

- คอนเทนต์หลัก ๆ ก็จะเป็นพวกละคร กีฬา ส่วนอีกอันก็จะเป็นพวกวาไรตี้ พวกร้องเพลง 
พวกทาเลนต์ ประกวดอะไรทั้งหลาย  

- รายการโชว์มากมายเกิดขึ้น เพราะทุกคนก็จะพยายามหา segment ของตัวเองแล้วก็ดูว่า
คอนเทนต์นั้นเข้าท่าหรือไม่ ซึ่งการแข่งขันต่าง ๆ มันท าให้คนมีส่วนร่วม 
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- Social media ต่างๆ line TV จะเป็นการออกคู่ขนาน แต่ยังไม่มีคนที่เป็นสถานีหรือช่องที่
ได้เงินหรือรายได้เป็นเรื่องเป็นราวจากพวก Line TV หรือพวกSocial mediaเป็นจริงจัง 

- ลักษณะโมเดลของSocial media เป็นโมเดลรายได้จากการดูโฆษณาที่เข้าไปจากเจ้าของ 
platform YouTube Facebook เขาก็เป็นคนขายโฆษณาแล้วเอามาแบ่งแบบนี้มากกว่า 
แต่ถ้าพูดถึงแบบว่าความเป็นค่ายที่จะมีรายได้เพียงพอ มันไม่เพียงพอหรอกแต่มันท าให้ใช้  
คอนเทนต์ ได้อันนั้นคือออนดีมานด์การท า Facebook live ไม่สามารถวัดค่าได้ทั้งหมด  
ว่าแย่งชิงคนดูจริงหรือเปล่า ต้องดูจากตัวเลขความนิยมในการรับชม (Ratings) ที่ส ารวจ
จริงๆ 

- เพราะรายการใน Social media เองก็รายงานข่าวเหมือนกัน แต่ความนิยมในการรับชม 
(Ratings) ของช่องข่าวก็ไม่ได้ลดลงแต่อย่างใด กลับเพิ่มด้วยซ้ าที่ลดลงคือเงิน 

- ข้อได้เปรียบของ facebook live ซึ่งเป็น second screen คือมันสามารถมาดูย้อนหลังได้ 
ยอดการดูมันสะสมได้เรื่อยๆ แต่ในส่วนของช่องโทรทัศน์ซึ่งเป็น first screen มันจบแค่ตรงนั้น 
แต่เอเจนซี่ก็ไม่ซื้อตรงจุดนี้อยู่ดี 

- ดังนั้นจึงมองว่า Social mediaเป็นตัวที่ช่วยส่งเสริมกันมากกว่า แต่ว่าในแง่การแข่งขันมัน
แข่งขันคอนเทนต์ แข่งขันการแย่งคนดูแต่ส่วนที่คิดว่ากลไกมันยังเพ้ียนๆอยู่คือในส่วนของ 
ผู้ซื้อโฆษณา 

- เห็นได้จากความนิยมในการรับชม (Ratings)ที่เพ่ิมขึ้นของช่องโทรทัศน์ การซื้อโฆษณาก็
ไม่ได้แพงตามสัดส่วนของความนิยมในการรับชม (Ratings) คนดู เพราะฉะนั้นพวกนั้นเขา 
ก็เอาคนดูของช่องเล็กๆเป็นก้อนคือกดราคาพวกนี้ลงแล้วมาจ่ายส่วนเพ่ิม คือคุณซื้อโฆษณา
ช่องสามช่องเจ็ดสูงเกินจริงแต่คุณซื้อโฆษณาเราในเรทต่ าเกินจริง 

- เอเจนซี่ต้องท าให้เป็นธรรม ไม่งั้นทุกคนตาย มันกลายเป็นว่าเอเจนซี่แข่งกันจนมากเกินไป
เพ่ือให้ลูกค้าท่ีมีเงินน้อย 

- อย่างลูกค้ามีเงินก้อนหนึ่งร้อยบาทแต่ก่อนเขาก็ลงช่องสามช่องเจ็ดแล้วก็ลงพวกโทรทัศน์
ดาวเทียมนิดหน่อยตอนนี้เงินเขาก็เท่าเดิมแต่ราคาช่องสามช่องเจ็ดมันไม่ได้ลดลงแต่เขาได้
eye ball จากช่องโทรทัศน์ดิจิตอลเล็กๆอ่ืนมากขึ้นดังนั้นราคาเฉลี่ยของเขาก็จะถูกลง  
เอเจนซี่ก็จะเอาไปอ้างกับ advertiser ได้ว่าด้วยต้นทุนร้อยบาทเท่าเดิมมีคนดูมากขึ้น
กว่าเดิมตั้งเยอะเขาจึงยังไม่ไปลดราคาช่องสามช่องเจ็ด 

- ระบบความนิยมในการรับชม (Ratings)ใหม่ที่ก าลังท ากันอยู่ ที่เป็น Multiscreen rating ที่
กันตนามีเดียร์ท ากับ MRDA ช่องเจ็ดเขาคัดค้านเพราะเขาได้ประโยชน์จากระบบความนิยม
ในการรับชม (Ratings)เดิม เขาก็กลัวว่าถ้าใช้ระบบใหม่แล้วความนิยมในการรับชม 
(Ratings)จะลดลงหรือเพ้ียนไปเลย เขาก็กังวลเรื่องนี้แต่ในที่สุดเขาก็ต้องมา 



283 

- แต่จะท ายังไงให้ CPRP มีมาตรฐาน CPRP ของเอเจนซี่แต่ละรายมันไม่เท่ากัน แต่ละสินค้า
ก็ไม่เท่ากัน เอเจนซี่บางรายฉวยโอกาสกดราคาซื้อ มันเลยท าให้เห็นว่าบางช่องราคาโฆษณา
มันต่ ามาก 

- supply chain หรือกลไกตลาดมันเพี้ยน คืออย่างของผมนี้ผมพยายามมากเลยช่องผมถือว่า
เคยอยู่ในตลาดมานานเราก็รู้ว่าถ้าเราไปลดราคาลงนะตลาดมันเสียหายมันจะท าให้ดึงราคา
ไม่ข้ึนเลย พอลงแล้วมันจะลงยาวแล้วมันดึงไม่ข้ึนเราจะเสียหายเพราะต้นทุนเรามีอยู่ 

- ถ้ากสทช.หรือรัฐบาลช่วยผ่อนภาระทางการเงินให้ คิดว่าจะช่วยท าให้ตลาดมันปรับตัวได้ 
ตอนนี้มันก็เหมือนรายใหม่มันแบกภาระทางการเงินเยอะด้วย Cash flow มันจะเป็นปัญหา 
ตรงนี้ส าคัญเหมือนกันว่ากลไกตลาดมันไม่สมดุล 

- เอเจนซี่แต่ละเจ้าจะก าหนด CPRP ด้วยตัวเอง ซึ่งนั่นคือไม่มีมาตรฐานใดๆเลย จึงมีการ
เรียกร้องให้ media agency ไปตกลงกัน มิฉะนั้นจะเหมือนกับว่าเอเจนซี่ฉวยโอกาสมา 
กดราคาช่อง ช่องที่ไม่มีอ านาจต่อรองก็อยู่ไม่ได้ 

- และช่องข่าวส่วนใหญ่ก็ไม่มีอ านาจต่อรอง เพราะทางเลือกในการลงข่าวมีเยอะ 

- ถ้าเกิดลองเอาราคาค่าประมูลมาหารต่อนาที บวกกับค่าMUXก็เกินพันต่อนาทีแล้ว 
นอกจากนี้ยังมีต้นทุนที่เป็น fixed cost ค่าใบอนุญาต ค่า operation รวมแล้วก็ 
หลายพัน บาท แต่ต้องขายแค่พันเดียว 

- จริงๆแล้วรายรับของโทรทัศน์ดิจิตอล คือต้นทุนมันสามารถค านวณได้อย่างชัดเจน 
เพราะว่ามันมีก าหนดอยู่ว่าคุณขายได้เท่าไหร่ แต่มันไม่ได้ค านวณจากขายเต็ม สมมุติว่าขาย
เต็มเท่านี้ แต่ถ้าขายได้ accuracy rateได้ซักหกสิบแปดสิบเปอร์เซนต์ ต้นทุนมันก็ยิ่ง 
หนักเลย ตรงนี้ผมเลยคิดว่ามันควรต้องมีกลไกอะไรบางอย่าง ที่จะเข้ามาช่วย 

- ตรงMUXมันก็เป็นเรื่องต้นทุนของมันก็สูง อย่างที่บอกว่าที่ตอนนี้มีการลดภาระทางการเงิน
ลงมันจะต่อลมหายใจ เช่นเอาช่อง nation เป็นหลักนะ จะจ่ายเงินสามงวดงวดละสองร้อย
กว่าล้าน ถ้าต้องจ่ายแบบนี้ก็ต้องมีภาระที่ต้องไปกู้เงินในปีที่ห้า ถ้าการบริหารยังขาดทุน 
อยู่อย่างนี้ แต่ถ้าหากว่าแทนท่ีจะจ่ายสามงวดที่เหลือยื่นเป็นสิบสองก็จะไม่ต้องกู้เงินละ เงิน
ก็ยังพอมีเหลือ 

- ไม่ได้ให้ลดจ านวนเงินที่ต้องจ่าย เพียงแค่ยืดเวลาออกไป อันนี้ก็ช่วยท าให้ cash flow ของ
เขาไม่ตึงเกิน 

- กสทช. ก็ส่งจดหมายมาบอกว่าเขาไม่มีอ านาจแต่ทางกระทรวงคลังบอกว่าถ้าหากไม่เป็น
ภาระทางการเงินสามารถ เพราะว่าเงินมันต้องเขาไปกระทรวงคลังถ้ากระทรวงคลังต้องการ
แบบไหนเขาก็ยินดี 

- ถ้าปล่อยให้เป็นแบบนี้ต่อไปก็จะเกิดการเบี้ยวค่าโครงข่าย ซึ่งตอนนี้ก็เริ่มมีแล้ว  

- หรืออาจต้องขอย้ายไปที่โครงข่ายท่ีถูกกว่า เพราะทุกคนก็ต้องการลดภาระทางการเงิน 
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- สามารถย้าย MUX ได้ แต่ต้องยอมเสียค่าปรับ ต้องไปต่อรองกับโครงข่ายที่จะย้ายไป 
เพ่ือที่จะได้ไปเสียค่าปรับให้อีกฝั่งหนึ่ง 

- พอเริ่มมีคนมาเบี้ยวหนี้เขาแล้วก็จะมีผลกระทบ โครงข่ายกระทบแน่นอนทุกคนก็จะมองว่า
ถ้า cash flow มันหายไป ถ้าcash flow ยังเป็นภาระอยู่อย่างนี้ก็ต้องลดภาระทางการเงิน 

- ราคา MUX ถูกก าหนดโดยกสทช. ซึ่งเป็นราคาที่ไม่เป็นธรรมต่อช่องโทรทัศน์ เก็บราคาเป็น
ขั้นบันได แต่เมื่อเทียบกับช่อง standard แล้ว MUXเนี่ย ช่องห้าเก็บร้อยเปอร์เซนต์ละ  
ก็ถือว่าเขาติดตั้งครบแล้วดือนหนึ่งก็ประมาณห้าล้าน MUX carry ส่วนดาวเทียมบวก KU 
band Cu band ก็ล้านนึงในขณะที่จานดาวเทียมเขารับได้ทั่วประเทศเลย แต่กล่อง 
ที่จะรับสัญญาณตรงนี้คุณแจกไปสิบห้าแต่ไปแลกแค่ประมาณแปดแต่คุณเก็บมาห้าล้าน 

- ตอนนี้ดาวเทียมก็ถูกจ ากัดด้วย ตอนนี้ดาวเทียมมันก็มีข้อจ ากัดคืออย่างที่ว่าช่องดาวเทียมก็
หายไปเรื่อยๆตอนนี้ คือคนดูดิจิตอลก็แย่งคนดูดาวเทียมไป เพราะคอนเทนต์ส่วนใหญ่มัน
จะมาอยู่ตรงนี้ 

- การให้ความรู้กับคนว่าโทรทัศน์ดิจิตอลมันต่างกับเคเบิลหรือดาวเทียมอย่างไร กสทช. 
ท าน้อยเกินไปคนก็เลยคิดว่าไม่ต่างแล้วกลุ่มพวกที่เป็น HD ก็จะร้องเรียนตลอดเวลาว่ากฎ 
Must carry ส่งผลให้เขาเป็น SD ไม่ใช่ HD 

- ช่อง HD ก็ต้องยิ่งเสียเปรียบเพราะว่าถ้าเอากล่องยิ่งแจกกล่องไปแล้วไปเสียบกับโทรทัศน์
เก่ามันก็ไม่เป็น HD  คุณแจกไปแปดล้านมันก็ไม่HDนะ ยกเว้นว่าโทรทัศน์ใหม่ที่มีtuner
แบบ built-in อย่างนี้โอเค ถือเป็น HD เพราะฉะนั้นคนดู HD จริงๆ 

- การลงทุนถือว่าช้า ไม่ได้ช้ากว่าแผน แต่ควรจะเร่งได้ ในเมื่อทุกคนต้องการให้มีการเปลี่ยน
ผ่านแบบอย่างสมบูรณ์นะเพราะว่าเขาได้เงินเราไปเต็มเม็ดเต็มหน่วย 

- ช่องดาวเทียมจะหายไป การขายจานดาวเทียมก็ลดลง เพราะเริ่มอ่ิมตัวแล้ว  โครงข่าย
ดิจิตอลก็ครอบคลุมมากขึ้น แต่มันปรับเปลี่ยนช้ามาก ช้ากว่าเงินหรือคอนเทนต์ที่ลงไป 

- เคเบิลมีข้อจ ากัดเรื่อง capacity ในการส่ง พวกเคเบิลที่เป็นMUX carryนะอย่างพวกเคเบิล
ต่างจังหวัดเขาจะมีปัญหาเรื่องนี้เยอะ ซึ่งกสทช.ไม่ได้ช่วยเหลือตรงจุดนี้เลย แค่ช่วยเพ่ิมโดย
การให้เพ่ิมช่องเป็น150ช่องMUX carryมันก็สมบูรณ ์

- การเปลี่ยนจากอนาล็อกเป็นดิจิตอลมีต้นทุนในการเปลี่ยนสาย คือห้องส่งอะไรนี้มันก็
เหมือนอุปกรณ์ทั่วไป เป็น HD อยู่แล้ว แต่เวลาเขาส่งไปอย่างเคเบิลเขาก็ยังเป็น 
สายทองแดงสายอนาล็อก ยังไม่ได้เป็นสายไฟเบอร์ท่ีเป็นดิจิตอล 

- ดาวเทียมไม่มีต้นทุนเท่าไหร่ บางคนอยากดูช่องดิจิตอลแต่สัญญาณยังไม่ถึงจานดาวเทียม
มันได้ จานดาวเทียมก็เอาเอาไปขาย เขาก็ได้ประโยชน์เพราะมีคอนเทนต์ที่ดีหน่อย 
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- จากพ้ืนที่ที่ MUX ยังไปไม่ถึง  MUX ไปถึงมันก็ยังไม่สมบูรณ์ไง มันก็เลยท าให้เกิดBad 
impression คนเอากล่องไปแล้วรับไม่ได้ก็ต้องไปติดจานดาวเทียม บอกกล่องใช้ไม่ได้ซึ่ง
บางทีมันผ่านไปแล้วหกเดือน ตอนนี้สัญญาณมันโอเคมันก็ไม่มีคนไปบอกเขา อันนี้คือปัญหา 

- เทคโนโลยีหรือSocial mediaมาแข่งทุกคนก็ปรับตัวทุกคนก็ไปข้างหน้าได้ แต่หมายความ
ว่าคนที่ไปถึงคอนเทนต์เขาก็ปรับตัวได้ ปรับตัวที่จะเข้าไปหารายได้หรือออกคู่ขนาน แต่ถาม
ว่าตรงนั้นมันยังไม่ได้กระทบรายได้อะไรมากมายหรอกโดยความเป็นจริงถ้าเทียบกับสิ่งที่มัน
บิดเบี้ยว 

- กลไกอะไรที่เอ้ืออ านวยการเข้าไปถึงระบบการตั้งราคาท่ีอย่างน้อยเป็นธรรมกับผู้ผลิต ตรงนี้
คือการแข่งขันนะคือแต่ก่อนเอเจนซี่โฆษณาเขาก็มีก าหนดราคาค่าการตลาด ร้อยละ60.5 
แล้วตอนหลังเขาก็ไม่มีเขาก็แข่งกันจนเขาไม่มี 

- เหมือนกับโทรทัศน์ดิจิตอลมัยอยู่ตรงกลาง แล้วข้างบนตลาดต้นน้ าก็เป็น MUXก าหนดราคา 
ข้างล่างก็เป็นเอเจนซี่ก าหนดราคา แต่ไม่มีสิทธิ์ก าหนดราคาในตลาดไหนเลย 

- เกณฑM์ust carryต้องก าหนดเวลาให้ชัดว่าเลิกบังคับเม่ือไหร่ 

- ถ้าไม่มีการบังคับ ช่องโทรทัศน์ก็จะถูกกีดกันจากผู้ให้บริการโครงข่าย อย่างเช่น true ซึ่งมี
ทั้งสองสถานะ เป็นทั้งเจ้าของช่องและเจ้าของ platform 

- หากโทรทัศน์ดิจิตอลล้มไป สุดท้ายก็จะเป็น true ที่ครองตลาด platform 

- ตอนนี้ทรูมี free view ของ next step เป็น platform เขาก็อาศัยช่องว่างที่ว่าตอนนี้จาน
เหลืองมันหายไป ตอนนี้จานfree viewก็เข้ามาในตลาด แล้วเขาก็carryช่องดิจิตอลลงไป
เพ่ือให้เขาขายจานได้ 

- Free view นี่ถือเป็นแพลตฟอร์มดาวเทียม Ku-band แล้วเขาก็ผลิตช่องของเขาเองแต่ว่า
เขาไม่ได้เก็บค่าสมาชิกแบบTRUE โมเดลของเขาคือขายจานกับขายโฆษณา  

- คล้ายกับ IPM PSI เพียงแต่ว่ารายนี้เขาเหมือนกับมีข้อตกลงกับดาวเทียมของต่างชาติ 
อีกดวงหนึ่ง คือเขาก็หันทิศมาลงเมืองไทยเลย เพราะtransparentเขาเหลือไง แล้วเขาก็ให้
ทาง Next-step คล้าย ๆ ในราคาถูกมาก 

- business model ของเขา คือขายจานอย่างหนึ่ง กับเขาท าช่องของเขาเอง 

- เพราะฉะนั้นมันก็จะมีช่องดิจิตอลบวกช่อง next step 

- ถ้าหากว่ามันมีกลไกที่ท าให้เราไม่ถูกกดท้ังข้างบนทั้งข้างล่าง ตรงนี้ได้หน่อยหนึ่งมันจะท าให้
การแข่งขันของคอนเทนต์มันดีขึ้นมากเลย คือเราไม่ได้ต้องการขายราคาแบบสูงลิ่ว 
อย่างสมัยช่อง3, 7 เพราะช่องเหล่านี้มี margin สูงมากประมาณสามสิบสี่สิบเปอร์เซนต์ แต่
เราต้องการอย่างน้อยได้ราคาที่มันใกล้กับต้นทุนหน่อยไม่ใช่ห่างกันเยอะ 
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- ตอนนี้ AIS พยายามท าเพราะเขามีบรอดแบนด์เขาก็พยายามสร้างคอนเทนต์ของเขาเอง 
เขาก็สะสมคอนเทนต์ของเขาเอง อาจจะมีถ่ายทอดสดคอนเสิร์ตในสื่อเขา มันก็เกิดเป็น 
ครั้ง ๆ นะ ผมว่าวัตถุประสงค์คนละแบบ 

- คอนเทนต์ เป็นคีย์ ซึ่งเขาอาจจะเกิดแบบคอนเทนต์ที่เป็นexclusive ถ้าดูก็ดูเฉพาะIPTV
อย่างเดียว ซึ่งผมว่าถ้าเกิดในเมืองไทยกับผู้ประกอบการไทยนะไม่มีทาง ยกเว้นของอเมริกา 
iFlix Netflix อะไรพวกนี้ คืออันนั้นเขามีคอนเทนต์ของตัวเองเป็นExclusive 

- ผู้ประกอบการไทยไม่มีทางจะสร้างคอนเทนต์แบบนั้นได้ ไม่คุ้มที่จะลงทุน เพราะตลาดเล็ก
เกินไป 

- อย่าง Fox และบูมเมอแรง localized ลงไปเลย ให้เอาซีรีย์ของช่องพากย์ไทย ท าให้เกิด
ตลาด mass พอสมควร 

- ผู้ผลิตที่ไม่ได้เป็นช่อง อย่างทีวีธันเดอร์ กันตนา ก็จับมือกับช่องผลิตรายการให้อยู่ 

- Business model ของ Fox และบูมเมอแรง คือ เขาขายโฆษณา เขาบริหารเองเลย เขา
ขายโฆษณาเองเลย เดิมเขาอาจจะมีตัวแทนนะ โอเคเขาจ่ะ joint ventureบ้างนะ แต่ว่า
ของเขาก็เหมือนบริษัทแม่มาเองนะเพราะฉะนั้นในแง่ของลิขสิทธิ์ของคอนเทนต์เขาก็จะ
manageได้ไง  

- เป็นคู่แข่งของโทรทัศน์ดิจิตอลอยู่เหมือนกัน 

- Fox ไม่ได้ประโยชน์จากMUX carry เพราะไม่ได้อยู่ในสถานะMUX carry แต่ว่าโดยทั่วไป
ถ้าคอนเทนต์มันได้คนจะcarryเอง เคเบิลก็เอาลงเขาไม่ต้องซื้อ เขาอยากให้เอาลงเพราะ
โมเดลเขาเป็นโฆษณา ดาวเทียมก็แน่นอนเพราะจานดาวเทียมมันลงไปอยู่แล้ว 

- ช่องก็จะมีโมเดลแบบโฆษณากับโมเดลแบบขายช่อง ถ้าขายช่องก็จะต้องexclusiveหรือ
อะไรอย่างนี้ แล้วโฆษณาก็จะน้อยหรือไม่มี 

- content local มันก็อยู่ในโทรทัศน์ดิจิตอลหมดแล้ว อย่างเนชั่นก็ไม่ได้ไปแข่งBBC CNN 
เราก็พ่ึงพาเขาด้วยซ้ าไปอย่างบางทีก็ซื้อข่าวเขาบ้างอะไรบ้าง เพราะฉะนั้นไม่ได้แข่ง แต่ถ้า
แข่งขันด้านคอนเทนต์รุนแรงก็ใช่ ทุกคนทุ่มทุนลงเพราะถ้าท าต้องการให้มันมีความนิยมใน
การรับชม (Ratings) แต่มันแข่งแบบไม่มีกติกามันก็ไม่ใช่นะ ก็ยังพอได้ถ้าสามารถท าให้
กลไกราคาเราไม่แบกภาระทางการเงินทุกอย่างเลยนะ 

- ถึงแม้จะมีระบบความนิยมในการรับชม (Ratings)ใหม่ แต่rankingมันก็ไม่ได้ต่างกันหรอก 
Patternมันจะคล้ายๆเดิม เพียงแต่อันนี้มันอาจจะพูดได้เพ่ิมขึ้นว่าจากเดิมไม่มีความนิยมใน
การรับชม (Ratings)ของsecond screen ถ้ามีอันนี้ขึ้นมาก็ขอให้เอเจนซี่มองหน่อย 

- ระหว่างเอเจนซี่ด้วยกันมันก็แข่งกันเพราะระหว่างเอเจนซี่ด้วยกันก็แย่งลูกค้ากัน  อย่าง
บริษัทใหญ่ๆเขาไม่จ้างเอเจนซี่รายเดียว จะได้มาตัดราคากัน หรือหรือไม่ก็มาเสนอไอเดีย
อะไรต่างๆ 
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- เอเจนซี่ที่เมืองไทยหลักใหญ่ๆมีห้าถึงหกรายเอง แต่ในนั้นเขาแตกบริษัทลูก เพ่ือเขาจะได้รับ
งานแข่งกัน 

- สภาพเศรษฐกิจก็เป็นปัญหา งบโฆษณาก็ไม่ได้เพ่ิม คือขอแค่ให้มันเท่าเดิมแล้วกระจายอย่าง
เป็นธรรม 

- ปีแรกๆ นักข่าวย้ายกันเยอะมาก แล้วก็ไปเปิดบริษัทท าคอนเทนต์กันเองเยอะมาก แต่
ตอนนี้ก็เริ่มหายๆมันเป็นฟองสบู่ ตอนนี้มันก็มีproduction house บางรายที่งานเยอะ 
บางรายที่งานน้อยมันก็แล้วตีความสามารถนะอันนี้ ช่องเขาก็บริหารต้นทุน บางช่องก็มี
รายการรีรันเยอะขึ้นแต่เขาก็ไม่ได้ตัดทั้งหมดนะอย่างคอนเทนต์ที่ท าความนิยมในการรับชม 
(Ratings)ได้เยอะเขาก็จะทุ่ม 

- เนชั่นไม่มีรับจ้างผลิตให้ช่องอ่ืน แต่คือมันก็มีหลายโมเดล ยกตัวอย่าง dentsu เขาก็มีไอเดีย
ดีๆหลายอัน dentsuเป็นบริษัทญี่ปุ่นเขาก็ไปจ้างคิดรูปแบบรายการมารายการหนึ่งชื่อ
รายการChannel Japan เขาก็ไปเอาคอนเทนต์ มาจารายการโทรทัศน์ในญี่ปุ่น เขาก็
ร่วมมือกับTokyo Broadcasting 

- หาสปอนเซอร์จากบริษัทแม่ที่ ต้องการภาพลักษณ์ อย่างรายการChannel Japan เขาก็มา
จ้างผมท าลงเสียง เช่าเวลา จ้างผลิตที่เป็นLocal แต่เราไม่ได้ผลิตคอนเทนต์ให้นะ แต่เราแค่
พากษ์กับจัดเวลาให้ออกอากาศ Dentsuก็เอาเวลาโฆษณาตรงนี้ไปขายกับองค์กรใหญ่ๆที่
ญี่ปุ่น 

- เราก็ได้ค่าจ้าง เราให้เวลาเขา แล้วเราก็ได้คอนเทนต์ที่คุณภาพดีใช่ได้ Dentsuเขาก็ได้
รายได้ค่าโฆษณาจาก บริษัทแม่ของญี่ปุ่นเลย 

- อย่างเวลาของช่องเนชั่นก็จะมีคอนเทนต์จากผู้ผลิตข้างนอกมาเช่าเวลาก็มีหรือ บางอันที่เรา
ดูแล้วดีเราก็ไปร่วมผลิต คือไปท าsharing แบ่งโฆษณากัน 

- เจ้าของคอนเทนต์ก็จะไม่ต้องมีค่าต้นทุนเรื่องเวลา แต่เราก็ไม่ต้องไปมีต้นทุนค่าผลิต แล้ว
เราก็ได้รายการที่ดี 

 

 7.) บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน)  

- AIS ไม่ได้เป็นผู้ผลิตคอนเทนต์ แต่เป็นผู้ติดต่อซื้อขายคอนเทนต์ผู้ประกอบการรายอ่ืนและ
น ามาใช้ ซ่ึงมีความยากล าบากในการติดต่อดังกล่าว และรวมไปถึงเรื่องสิทธิ์ที่แตกต่างกันใน
แต่ละกรณ ีซึ่งถ้าเจ้าของสิทธิ์อยู่ในไทยจะไม่ค่อยมีปัญหา แต่ถ้าสิทธิ์มาจากต่างประเทศ
จะต้องไป allay กับทางเจ้าของสิทธิ์ในต่างประเทศ 

- ในการซื้อสิทธิ์คอนเทนต์ก็จะแบ่งได้หลายแบบ ขึ้นอยู่กับว่าจะเอาสิทธิ์ทั้งหมด, สิทธิ์เฉพาะ
ดิจิตอลทีวี หรือ IPTV ก็จะมีราคาท่ีแตกต่างกันไป 
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- ในแง่ของ supplier ก็จะติดปัญหาด้วยว่าสิทธิ์อาจจะไม่ได้ซื้อไปจากโทรทัศน์ดิจิตอล หรือ
โดนซื้อไป whole package และเจ้าของก็ไม่สามารถให้เราน ามาฉายซ้ าได้ 

- ในเงื่อนไขมีสิทธิ์บางตัวที่ซ้ าซ้อนกับสิทธิ์จากต่างประเทศ ซึ่งเป็นการจ ากัดการผูกขาดใน
ตลาด ในบางกรณี platform ดูได้บ้าง platform ดูไม่ได้บ้าง ก็จะเกิดความไมเ่ท่าเทียมใน
การแข่งขัน 

- AIS เป็นเหมือนผู้จัดเรียงคอนเทนต์จากโทรทัศน์ดิจิตอล แต่ก็มีคอนเทนต์ส่วนหนึ่งเป็นของ
ตัวเองเช่นกัน 

- True เป็นคู่แข่ง เพราะว่าตัว play box ต้องเดินตามสายไฟเบอร์ (fiber line) ของเรา
เท่านั้น ในอนาคต AIS จะสร้าง play tv เพ่ิม แตป่ัจจุบันนี้เป็นเหมือน complimentary 
services ลูกค้าได้ดูโทรทัศน์ดิจิตอล ผู้เล่นในตลาดนี้ก็มีจ านวนมาก เช่น โทรทัศน์ดิจิตอล, 
โทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล, ทีวีดาวเทียม, True และ TOT ลูกค้าบางคนติดตั้งกล่องเพ่ือดู
โทรทัศน์ดิจิตอล ไม่ได้ต้องการดูช่องพรีเมียมของบริษัท ลูกค้าเพียงแค่ต้องการดูช่อง 
3,5,7,9 ที่ชัดแค่นั้น ในอนาคต AIS จะมีการพัฒนาให้มีคอนเทนต์ที่พรีเมียมมากขึ้นกว่าเดิม 
ซึ่งคู่แข่งในลักษณะนี้ก็มี TOT และ True (มาทางสายไฟเบอร์)  สาเหตุที่มองว่าเป็นคู่แข่งก็
เพราะว่ามีลูกค้ากลุ่มเดียวกัน มีลักษณะการติดตั้งคล้ายกัน  

- ธุรกิจทีวีของ AIS เป็นตัวเสริมธุรกิจหลักซึ่งก็คือ telecom เพ่ือรักษาฐานลูกค้า เนื่องจาก
ถ้า AIS มีบริการหลายตัว ลูกค้าก็จะสะดวก เข้ามาจุดเดียวและได้บริการหลายอย่าง 

- ช่วงแรกบริการนี้เปิดมาเพ่ือดึงลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการ และเพ่ือเพ่ิมมูลค่าของสินค้า ใน
อนาคตเรามองว่าจะเพ่ิมรายได้จากทั้ง 2 ทาง แต่การจะเพ่ิมรายได้ในส่วนนี้ได้ เราต้องมี
คอนเทนต์ที่ดีก่อน ไม่เช่นนั้นลูกค้าก็ไม่จ่ายเงินเพ่ือซื้อบริการ ซึ่งต้องท าคู่ขนานกันไป
ระหว่างเปิดบริการและสร้างคอนเทนต์ที่ดีอาจจะต้องใช้เวลา 

- ค่าใช้จ่ายของธุรกิจทีวีส่วนหนึ่งน ามาจากของ telecom การให้บริการก็จะผสมผสานกัน 
บางส่วนเก็บเงินลูกค้า บางส่วนให้ดูฟรี บางทีก็รวมไว้ในแพ็คเกจ 3G, 4G กลายเป็นส่วน
หนึ่งของ marketing expense  

- ตัวอย่างแพ็คเกจของ subscription เช่น แพ็คเกจ 199 บาท ลูกค้าจะได้ชมช่องโทรทัศน์
ดิจิตอล และช่องพรีเมียม เช่น แก๊งการ์ตูน ของ AIS ต่างจาก True คือมี video on 
demand เพ่ิมเข้ามาด้วย 

- AIS ไม่ได้ค่าโฆษณาจากรายการที่มีโฆษณาติดมาด้วย เพราะ AIS เป็นช่องทางอย่างเดียว 
สิ่งที่เจ้าของช่องจะได้จากบริษัทคือ eyeballs ถือเป็นการสร้างแบรนด์ให้เขาและบริษัทก็ได้
ให้บริการลูกค้า 

- บริการ fiber ไม่ได้เงินจากโทรทัศน์แต่ได้จากการขายอินเทอร์เน็ต เพราะต้องต่อ
อินเทอร์เน็ตเพื่อดูทีวี ถ้าอินเทอร์เน็ตล่ม ทีวีก็จะล่มด้วย 
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- ในอนาคตถ้าจะเติบโตในสาย Broadcast จะต้องมีทุนเพ่ือไปเชื่อมโยงกับอินเทอร์เน็ตด้วย 
เพราะว่า Broadcast จะไปได ้อินเทอร์เน็ตจะต้องเสถียรด้วย 

- ทีวีของ AIS ได้จ ากัดไว้ ใช้เฉพาะกับสายไฟเบอร์ แต่ตอนนี้สายไฟเบอร์ยังไม่ครอบคลุม 
ประมาณการไว้ว่าในปีนี้น่าจะมีลูกค้าประมาณ 3-4 แสนราย ไฟเบอร์ไม่เหมือน cellular 
ในโทรศัพท์ไฟเบอร์ต้องต่อสายใช้ระยะเวลา การติดตั้ งสายไฟเบอร์ของ AIS ตอนนี้มี
ประมาณ 20 จังหวัด และกรุงเทพยังไม่ครอบคลุมทั่วพ้ืนที่ สมมติคู่แข่งเรา True เดิน
สายไฟเบอร์เข้าอาคารไปแล้ว รายที่สองที่อยากเข้าไปมันเข้าล าบาก เพราะบางที True ก็
ไปท าสัญญากับนิติบุคคลให้ True เข้ามาท าการบริการได้เพียงรายเดียว ท าให้รายถัดไปที่
จะต่อไฟเบอร์เข้าไปเข้าไม่ได้ ท าให้ลูกค้าปลายทางถูกจ ากัดการเข้าถึง ลูกค้าไม่สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ เพราะว่าเค้ามีสัญญาติดไว้ หรือบางครั้งไม่มีการท าสัญญาไว้ แต่เจ้าของ
อาคารก็ไม่อยากให้มีใครมาเดินสายใหม่อยู่ดี เพราะว่าการเดินสายใหม่ต้องมีการขุด เจาะ 
นอกจากนี้ตามห้างสรรพสินค้า, จุดที่คนเยอะๆ ก็เข้ายากเหมือนกัน เพราะแต่ละที่มี spec 
การพาดสายไม่เหมือนกัน 

- ตอนนี้ปัญหาของ Telecom และ Broadcast จะเป็นปัญหาเดียวกันเพราะว่าเทคโนโลยี 
convergence กันหมดแล้ว 

- ทีวีไฟเบอร์ไม่ได้ทดแทนหรือแข่งขันกับโทรทัศน์ดิจิตอล AIS เหมือนเป็น gateway เป็นคน
รวมใหโ้ทรทัศน์ดิจิตอลอีกทีหนึ่ง 

- คู่แข่งของบริษัทจริงๆ คือ IP TV เพราะว่ามีลักษณะการบริการที่เหมือนกัน คือรวบรวมการ
บริการให้ลูกค้า  

- AIS สามารถดูได้ว่าตอนนี้มีลูกค้ามาดูช่องนี้เท่าไหร่ กี่คนกี่นาที สามารถตรวจสอบได้ทั้งจาก
คนดูช่องและ video on demand 

- จุดเด่นของ AIS ในเรื่องทีวี คือ คุณภาพ และมีบริการ video on demand และโทรทัศน์
ย้อนหลัง ส่วนตัวกล่อง AIS นอกจากจะให้บริการอินเทอร์เน็ต และทีวีแล้ว ยังสามารถเล่น
เกมได้ด้วย และมีคอนเทนต์คาราโอเกะ  

- อินเทอร์เน็ตที่แรงขึ้นก็จะเป็นผลดีต่อลูกค้า จะเสถียรขึ้น 

- ลูกค้าดู True เพราะว่าเค้ามีคอนเทนต์ที่ดี จากการท าส ารวจพบว่าลูกค้าที่ซื้อ True ใน
ราคาแพง ไม่มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลงการบริโภค ดังนั้นคอนเทนต์และคุณภาพส าคัญ
ที่สุด 

- ในเรื่องของกล่องก็มีปัญหาในเรื่องกล่องเถื่อน กล่องเถื่อนจ่ายแค่ 300 บาท สามารถดู
ฟุตบอลและอ่ืนๆอีกมากมาย ผู้ประกอบการหลายรายก าลังด าเนินการปิดกล่องเถือนอยู่ ไม่
แน่ใจว่ากฎระเบียบครอบคลุมถึงเรื่องนี้ด้วยหรือไม่ ปัญหาตรงนี้จากการส ารวจเรายังเข้าไม่
ถึงเทคโนโลยีว่ากล่องเถื่อน ว่าเขาสามารถตั้ง server อย่างไร? แถมกล่องเถื่อนมีช่องเยอะ
กว่า หรือบางครั้งมีแพ็คเกจ True platinum อยู่ในนั้นด้วย แม้ว่าในทางเทคนิคกล่องเถื่อน
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ยากที่จะเข้าถึงคอนเทนต์แต่ผู้ขายกล่องเถือนก็พยายามหาวิธีเข้ารหัสต่างๆให้ลูกค้า 
สามารถดูได ้

- คอนเทนต์เป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ีลูกค้าจะเลือก รองลงมาคือราคา   

- ราคาคอนเทนต์ขึ้นอย่างน้อยร้อยละ 10 ต่อปี  

- ในอนาคตนอกจากจะขายโฆษณา ซึ่งเป็นช่องทางหารายได้แล้ว AIS ก็มีการเปิดรับสมาชิก
และขาย video on demand ควบคู่ไปด้วย  

- เถ้าคอนเทนต์ในแต่ละ platform ไม่เหมือนกันลูกค้าจะมองที่ตัวคอนเทนต์เป็นหลัก 

- แบ่งลูกค้าเป็น 2 กลุ่มคือ 1. กลุ่ม hi-end  พิจารณาคอนเทนต์ 2. กลุ่มล่างที่ต้องการดูแค่
โทรทัศน์ดิจิตอล เค้าต้องการเพียงความคมชัด คนกลุ่มที่ 2 จะรู้เรื่องราคามากกว่า ว่า
จะต้องจ่ายอะไร อย่างไร และเท่าไหร่  

- ฝนตกไม่กระทบกับ AIS tv เนื่องจากใช้ไฟเบอร์ ไม่เกี่ยวกับสัญญาณไฟฟ้า ใช้ เฉพาะ
สัญญาณอินเทอร์เน็ตอย่างเดียว 

- คู่แข่งสามารถแบ่งได้เป็น 2 ส่วน คือทีวีที่ใช้ในบ้าน ที่ต้องลงทุนเรื่องสาย อันนี้ผู้เล่นใน
ตลาดจะน้อย ส่วนอีกตลาดคือตลาด mobile คือตลาด OTT ซึ่งผู้เล่นเกิดเยอะ เท่าที่เห็น
จะเป็นผู้เล่นรายใหญ่เพราะว่าคอนเทนต์มีราคาค่อนข้างแพง ผู้เล่นในตลาด OTT เช่น 
Netflix, Amezon และIflix Business model ของธุรกิจเหล่านี้ท าไม่ยาก สิ่งที่ท้าทาย
ส าหรับ OTT คือการหาinnovation และคอนเทนต์ราคาถูกเข้ามาใส่ในบริการ ในอนาคต
การแข่งขันจะ global มากขึ้น ลูกค้ามีทางเลือกมากขึ้น แต่ผู้เล่นที่เป็น local ก็จะเข้ามา
ในตลาดยากขึ้น 

- บริษัทมีข้อได้เปรียบที่สามารถจะเป็น partner กับบริษัทข้างต้น เพราะว่าเรามีลิงค์ , 
gateway และapplication ซ่ึงบริษัทผลิตคอนเทนต์ก็ยินดีที่จะร่วมเป็น partner กับ AIS  

- การที่มี platforms 2 อันคือ ไฟเบอร์ และ application เมื่อจะไปดีลกับบริษัทผู้ผลิตคอน
เทนต์ ต้นทุนจะลดลง ปัจจุบัน application เราไม่ได้แข่งขันกับคู่แข่งมาก เราใช้เป็น 
ตัวเสริมให้แก่ลูกค้า AIS เท่านั้น 

- เทคโนโลยีของ Telecom ดีกว่าฝั่ง Broadcast แต่ทุกวันนี้คลื่นของ telecom ใช้ไม่พอ 
เพราะว่าเราต้องปล่อยให้ลูกค้าให้ดีที่สุด 

- AIS กับ True ไม่ได้แข่งขันกันโดยตรง แต่ด้วยทางเลือกของเทคโนโลยีท าให้เป็นข้อ
เปรียบเทียบให้แก่ลูกค้า ในการจะเลือกและแบ่งตลาด จะเห็นว่าในแต่ละตลาดมีการ
รวมกันของกลุ่มลูกค้าอยู่ 

- การติดตั้งสายไฟเบอร์ตอนนี้ติดตั้งแล้ว 20 จังหวัดใหญ่ๆ ส าหรับกรุงเทพและปริมณฑลคาด
ว่าจะครอบคลุมร้อยละ 90 ของพ้ืนทีภ่ายในสิ้นปี 
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- ทุกวันนี้มีการข้ามตลาดกันอยู่ ตามประกาศ must-carry หรือประกาศอะไรต่างๆ คงต้อง
มองตรงนี้ด้วย ว่าแต่ละตลาดมีอิทธิพลกระทบตลาดอื่นๆ 

- โทรทัศน์ดิจิตอลตลาดจะชัดเพราะว่าเขาเป็นผู้ผลิตช่อง ก็จะมหีลายอย่างเป็นของตัวเอง แต่ 
ทีวีดาวเทียม, เคเบิล และIP TV เป็นเหมือนคนรวบรวมคอนเทนต์และเป็นช่องทางผ่านให้
ลูกค้า ตัวลักษณะบริการก็จะเหมือนกัน แตกต่างกันที่อุปกรณ์ เช่นบางคนขายจาน บาง
คนขายกล่อง และบางคนเก็บเงินรายเดือน 

 

 8.) บริษัท บางกอก มีเดีย แอนด์ บรอดคาสติ้ง จ ากัด  

- กสทช. บังคับให้ผู้ประมูลจ่ายร้อยละ 50 ในปีแรก ซึ่งในต่างประเทศไม่มีที่ ไหนท า
เหมือนกับกฎหมายประเทศไทย บริษัทยังไม่เกิดรายได้แต่ต้องจ่ายร้อยละ 50 ของ
ใบอนุญาตประมูลตั้งแต่ปีแรก 

- ใบอนุญาตประมูลห้ามจ าหน่าย ถ่ายเท (ห้ามขายห้ามคืน) ถ้าคืนต้องจ่ายค่าใบอนุญาต 
ให้หมด 

- ต้องเสียร้อยละ 2  ของรายได้ก่อนหักภาษีและอีกร้อยละ 2 ของรายได้ส าหรับกองทุน เป็น
กฎหมายฉบับเดียวในประเทศไทย 

- กฎหมายดังกล่าวไม่เป็นธรรมกับผู้ประกอบการ หากตีความว่านี่คือพรบ.ร่วมทุน แต่พอท า
จริง กสทช.กลับผลักภาระทุกอย่างไปให้ผู้ประกอบการ อันนี้ผิดชัดเจน 

- เห็นได้ว่าเมื่อผ่านไป 1 ปี มีช่องที่ไปต่อไม่ได้ต้องทิ้งจอด า เพราะ กสทช.อ้างว่าไม่มีอ านาจ 
กสทช.เป็นคนเขียนอ านาจมาแต่กลับบอกว่าใช้อ านาจไม่ได้ และกลับใช้อ านาจในบางอย่าง 

- เพ่ือให้เปิดใช้ทันตามที่กสทช.ก าหนด ทุกสถานีต้องระดมคน ซื้ออุปกรณ์ต่างๆ  

- ช่องใหม่จะเสียเปรียบช่องเก่าอย่างชัดเจน เพราะว่ามีข้อหนึ่งคือกสทช.ไปบังคับ cyber 
cast ของระบบอนาลอก ไม่เช่นนั้นประชาชนจะเดือดร้อน ทั้งๆท่ีใบอนุญาตคนละใบ 

- ประการที่สองคือกสทช.บังคับ cyber cast ในดิจิตอล กสทช.บอกว่าต้อง must-carry ใน
ดาวเทียม 

- เนื่องจาก must-carry ในดาวเทียม ท าให้เจ้าของ platform ไม่พอใจ เลยท าให้กลุ่มที่เป็น 
20 กว่าช่อง ช่องที่มาใหม่ตายก่อนเพราะว่าช่องที่เป็นเจ้าตลาดได้ cyber cast แล้ว 

- กรณีช่องสาม ต้องมีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมหรือไม่ เพราะมันคนละใบอนุญาตกัน อย่าง pptv ไม่
มีการท าช่องมาก่อน เราถูกต้องตามกฎหมาย แต่นี่คือช่อง 3 เท่ากับประหยัดไป 3 ปี ใช้
ของระบบอนาล๊อกทั้งหมดมาอยู่ใน HD พอเป็นช่อง SD เค้าก็ไม่ได้มีคอนเทนต์ใหม่เลยเอา
ละครเก่ามารีรัน ท าไมกสทช.ไม่ไปตรวจสอบ อันนี้ผิดเพราะผู้บริโภคไม่ได้ประโยชน์อะไร
เลย 
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- ไม่มีการแก้ไขกฎหมาย เช่น ค่าธรรมเนียมที่ไม่เป็นธรรม : ค่าธรรมเนียมใบอนุญาตร้อยละ 
2 ก่อนหักภาษ ี

- ท าไม่ต้องเป็นร้อยละ 2 เพราะว่ากฎหมายเขียนว่าไม่เกินร้อยละ 2 ในเมื่อสัญญาใบอนุญาต 
15 ปี เหตุไฉนท าไมไม่แบ่งเป็น 3 ช่วง ทุกๆ 5 ปี ใน 2 ช่วงแรกจะท าให้เรารู้พฤติกรรม
ผู้บริโภคว่าเป็นอย่างไร 

- พอเราไปฟ้องศาล กสทช.บอกว่าท าก็ได้ ผลเพ่ิงออกเมื่อ 2-3 อาทิตย์ที่ผ่านมาให้ท าเป็น
ขั้นบันได แต่ขั้นบันไดก็ยังไม่ถูกต้องเท่าที่ควร คือคุณเอาตัวรายได้เป็นตัวหลัก ซึ่งมันไม่ใช่ 
ควรเอาระยะของใบอนุญาตเป็นตัวหลัก 

- ธุรกิจดิจิตอล ทีวี 20 กว่าช่องสามารถแบ่งได้เป็น 4 tiers ได้แก่  

   1.) ช่องเดิม ได้แก่ 3,5,7,9 มีความแข็งแรง ฐานผู้ชมชัดเจน มีความคุ้นชินมาถึง 45 ปี   
ยังไงก็ไม่เปลี่ยน  

2.) ผู้ผลิตรายใหญ่ มีประสบการณ์กว่า 20 ปี ได้แก่ workpoint, grammy, exact, rs, 
mono (ท าดาวเทียมมาแล้ว 10 กว่าปี และเว็บไซด์ mthai) เน้นรายการบันเทิง  

3.) ส านักข่าว ได้แก่ ไทยรัฐ ทีวี, nation tv, spring news,news tv, now tv, bright tv 
ช่องพวกนี้เมื่อก่อนเคยท าข่าวป้อนช่องใหญ่ๆ เป็นสื่อมาก่อนทั้งสิ้น  

4.) รายใหม่ ได้แก่ pptv ไม่เคยท าธุรกิจด้านนี้มาก่อนเลย 

- ประเด็นคือใน tiers ทั้งหมดจะเห็นว่าใน 3 ปี ตัวranking ไม่เคยเปลี่ยน เพราะว่ามันมี
อ านาจเหนือตลาดอยู่ ความคุ้นชินของคน 

- อีกประเด็นคือระบบ rating ของประเทศไทยไม่เคยเปลี่ยน เป็นแบบระบบเปิดแช่  
ซึ่งปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม จะใช้ตัววัดเดิมไม่ได้ 

- สิ่งที่ธุรกิจต้องจ่ายคือ  1.) ค่าใบอนุญาตร้อยละ 50 ในปีแรก 2.) ค่าโครงข่ายซึ่งประมาณ
ร้อยละ 20 ต่อเดือน ช่อง HD ต้องจ่ายค่าโครงข่ายมากถึง 15 ล้านบาทต่อเดือนทั้งๆที่
โครงข่ายมีเสาอยู่แล้ว 3.) ค่าดาวเทียม back-up เพราะว่าเรื่อง must-carry ช่องที่เป็น 
platform ดาวเทียมเค้าก็ไม่ท าเป็น HD ให้ แต่ช่อง pptv ประมูล HD ท าให้ช่องต้องดิ้นรน
ไปจ่ายค่าดาวเทียมเองเพ่ือให้ได้อยู่ในช่อง HD ซึ่งใช้เงินเยอะมาก 

- แม้ว่า pptv จะได้รับอนุญาตเป็นแบบ HD แต่platform การฉาย เช่นPSI , true vision 
เวลาออกอากาศเค้าออกอากาศแบบ SD ฉะนั้นเท่ากับว่าเราประมูล HD ก็เสียเปล่า 

- กสทช.ไม่ได้ดูแลอะไรเลย เงิน 5 หมื่นล้าน ไม่เคยเอาไปช่วยในด้านใดๆ แต่กลับเอาเงินไป
ช่วย subsidies การผลิตกล่องคูปอง 

- ปัญหาของการแจกคูปองรุ่นแรก 1.) กสทช.ไปแจกในพ้ืนที่ที่โครงข่ายยังไปไม่ถึง              
2.) เปิด open ให้ผู้ผลิตกล่องซึ่งไม่เคยอยู่ในธุรกิจนี้มาก่อนและเพ่ิงมาจดทะเบียนบริษัท
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ผลิตกล่อง แล้วบริษัทนี้ไปสั่งจากจีนมาเพ่ือให้ได้ราคาถูก แต่ไม่ได้คุณภาพ เอาไปแลก
มาแล้วใช้ไม่ได้ 3) จุดแลกกล่อง/วิธีการมาแลกกล่องไม่เอ้ือแก่คนต่างจังหวัดที่อยู่รอบนอก 

- กสทช.ไม่ได้ให้ความรู้ที่ถูกต้องเก่ียวกับการติดกล่องว่าต้องมีเสาด้วย ท าให้ไม่สามารถใช้งาน
กล่องได้ 

- การส่งสัญญาณครอบคลุมจริงแต่รับไม่ได้เพราะว่ามีช่องว่างอยู่ เช่นบางพ้ืนที่สัญญาณอ่อน 
ในแผนของกสทช.คือ ปีหน้าเดือนกันยายนจะลดช่องว่างพ้ืนที่สัญญาณอ่อนในเขตเมืองให้
ไดร้้อยละ 95 

- ไม่ควรเอาเงิน 4-5 พันล้านไปลงกับคูปอง แต่ควรเอาเงินไปคุยกับสภาอุตสาหกรรม ใช้เงิน
ก้อนนี้ support ให้เปลี่ยนระบบของทีวีใหม่ พอเปลี่ยนทีวีแล้วชาวบ้านเปลี่ยนแค่เสา เสีย
เงิน 500 บาท ก็จบแล้วทุกคนได้ดูทุกช่องอย่างชัดเจน 

- ต้นทุนในการท าโทรทัศน์ดิจิตอลประกอบด้วย 1.) แรงงาน ซึ่งมันก็แล้วแต่ว่า positioning 
ของสถานีเป็นอย่างไร 2.) ค่าใบอนุญาต คิดเป็นร้อยละ 70-80 ของต้นทุนทั้งหมด  
3.) ค่าโครงข่ายประมาณร้อยละ 30 ของต้นทุนทั้งหมด ซึ่งผู้ประกอบการต้องท าเองทั้งหมด 
4.) ค่า studioค่าอุปกรณ์ 5.) ค่า software จัดเก็บ server ต่างๆ ส าหรับช่อง HD ก็มี 
server ใหญ่หน่อย 60) ค่าคอนเทนต์ ต้นทุนเกือบเท่ากับช่องอนาล๊อกเดิม 

- ราคาขายโฆษณากลาง เทียบจากความนิยมในการรับชม (Ratings) และแปรผันตาม
เศรษฐกิจในช่วงนั้นๆ 

- ผู้ประกอบการหลายคนมองว่า มันน่าจะมีโอกาส โดยที่ไม่ได้คิดว่าเบื้องหลังภายใต้กฎหมาย
หลายข้อมันซ่อนอะไรบางอย่างอยู่ ความจริงคือเจอปรากฏการณ์อะไรบ้างอย่างที่มัน
เคลื่อนต่อไปได ้

- pptv วาง positioning ของตัวเองว่าจะเป็น premium mass คือเรามีพ้ืนฐานจากผู้ถือหุ้น
เดิมคือโรงพยาบาล และ Bangkok airway ถ้าเราท า mass เราสู้เค้าไม่ได้ ถ้าเราท า 
premium ยังพอได้บ้าง premium mass ท าให้ pptv สามารถสู้กับตลาดได้ 

- เมื่อ 2 อาทิตย์ที่ผ่านมาสมาคมมีเดียโฆษณากับNelson ได้ตกลงกันว่าจะปรับระดับ rate 
card ลง สมัยก่อน rate card ถือว่าวัดเป็น market share ฉะนั้น inflation rate ที่
เกิดข้ึนคือรายการดีก็จะขึ้นราคาแล้วก็ไล่ขึ้นมา พอ rate card ขึ้นจะท าให้ market share 
ของช่องข้ึนตาม 

- แต่นับตั้งแต่มีโทรทัศน์ดิจิตอล เค้าไม่นับ market share เลย เค้าจะนับเพียงออเดียนแชร์ 
ซึ่งไม่เสถียรเพราะว่ามันคลาดเคลื่อนจากระบบความนิยมในการรับชม (Ratings)  

- ขั้นตอนการด าเนินงาน อันดับแรกต้องเซตคนก่อน ถ้าหาคนผิดก็กลายเป็นต้นทุนคงที่ 
สถานีโทรทัศน์เป็นธุรกิจที่ต้องใช้คนที่มีความคิดสร้างสรรค์เยอะ นอกจากนี้เราต้องไปซื้อ
อุปกรณ์ท่ีถูกต้อง 
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- มุมมองด้านการตลาด ลูกค้าของ pptv ลูกค้าเราคือกลุ่มคนกรุงเทพ และ urban แต่
ขณะเดียวกันสถานีโทรทัศน์ที่จะมีรายได้กลับมาในระยะยาวต้อง mass 

- คอนเทนต์คือการก าหนดกลุ่มลูกค้า ไม่ใช่ลูกค้าก าหนดคอนเทนต์  pptv ตั้งตนเป็น 
premium mass เรามองว่าลูกค้าของช่องจริงๆคือ mass แบบกลางๆ ไม่ได้ไม่ mass แบบ 
voice tv 

- คู่แข่งของบริษัทคือช่องดิจิตอลทั้งหมด 20 กว่าช่อง รวมทั้ง internet tv, ทีวีดาวเทียม 
และ social network ส าหรับsocial network ตอนนี้เม็ดเงินไม่ได้เยอะ เป็นเพียงกระแส 
ซักพักก็จะหมดไป  

- จุดแข็งของ pptv ส าหรับการอยู่ในตลาด premium mass คือมีซีรีย์เกาหลีให้คนได้ชม
ก่อนใคร มีคอนเทนต์กีฬาทีดี ส่วนละครก็มีความหลากหลาย รายการข่าวก็จะเป็นลักษณะ
ผสมผสานกันระหว่าการรายงานข่าวกับการไล่ล่า มีทั้งในแง่ของเชิงเพ่ือสังคม การเจาะข่าว 
เราเน้นข่าวต่างประเทศและข่าวเศรษฐกิจ ซึ่งยังไม่มีใครท า ในทุกปีเราค่อยๆปรับตัว ความ
นิยมในการรับชม (Ratings)ของช่องไม่เคยตกแต่ว่าปรับขึ้นนิดๆ 

- บริษัทจับฐานของคนดูได้ แต่รายได้ไม่ได้มาจากคนดู รายได้มาจาก agency โฆษณา 

- คอนเทนต์ควรจะท าเอง เพราะว่าเป็นสินทรัพย์ในระยะยาวทั้งของสถานีและของชาติ 

- ยกตัวอย่างกสทช.เกาหลี เค้าเป็นส่วนหนึ่งของกระทรวงส่งเสริมคอนเทนต์ นวัตกรรม 
รัฐบาลเค้า support ทุกด้าน ท าให้สามารถท าคอนเทนต์ได้โดยง่าย รัฐบาลเค้าส่งเสริมด้าน
นี้อย่างเต็มที ่

- ช่องทางการน าเสนอ ตอนนี้ pptv ได้เปิดให้ชมช่องทางอ่ืนด้วย คือ line tv ปัจจุบันผู้ชมที่
ชมผ่าน social media คือกลุ่มคนที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี 

- สังเกตได้ว่าถ้าเอาคอนเทนต์ที่เป็นวัยรุ่นลงทีวี ความนิยมในการรับชม (Ratings)จะตก แต่
ไม่ใช้กับ line TV ยอดผู้ชมของ pptv เป็นอันดับ 2 รองจากพิศวาส 

- เรามองว่าในอนาคตระบบความนิยมในการรับชม (Ratings)จะเปลี่ยนแปลงไป โดยจะเอา 
2 platforms มารวมกันนั่นคือ social media และ fix screen ซึ่งมีการวางระบบใหม่เป็น
แบบ multi- ภายในกลางปีหน้า 

- Business Model ของ Line TV จะวัดเป็น viewer ถ้ายอดสูงจะ turn point เป็นค่า
โฆษณา ซึ่งในที่นี้หมายถึงจะขายเป็น Banner ก็ได้ ประการที่สองคือพอมียอดคนดูเยอะๆ 
line tv ก็จะแบ่ง revenue sharing ให้แก่เจ้าของคอนเทนต์ที่สร้างมูลค่าเพ่ิมให้ line tv 
ได้ ยิ่งคนดูย้อนหลังมากยิ่งได้รับส่วนแบ่งมาก 

- ลักษณะคู่แข่งในอดีตถึงปัจจุบันไม่ได้เปลี่ยนไป ยังมีวิธีการท างานแบบเดิมๆ แต่มีจ านวน
คู่แข่งเพ่ิมข้ึน และในอนาคตอาจจะมีการทลายก าแพง barrier ของ culture 
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- โทรทัศน์ดิจิตอลในอนาคต ภายใน 1-2 เดือนก่อนรัฐธรรมนูญใหม่ ถ้ารัฐบาลไม่มีอะไรมา
ช่วยเหลือ ผู้ประกอบการดิจิตอลจะตัดสินใจบางอย่างแน่นอน เช่น คืนคลื่น ยอมจอด า 
หรือจะมีช่องทางจากต่างชาติเข้ามา 

- กสทช. ไมคิ่ดที่จะแก้ไขสัญญา เพราะกลัวถูกฟ้อง 

- สาเหตุที่ช่อง ขยายช่องทางดูคอนเทนต์ไปยัง social media ก็เพ่ือขยายตลาดสู่คนรุ่นใหม่ 
สร้าง image และดีกว่าไม่ท าอะไรเลย  

 

 9.) บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน)  

- อสมท.เป็นทั้งผู้ผลิตคอนเทนต์ ผู้ให้บริการโครงข่าย และเป็นเจ้าของสถานี  

- ช่องโทรทัศน์ดิจิตอลของอสมท.มีทั้งหมดสองช่องได้แก่ช่องเด็ก และช่องHD ส่วนในระบบ
analogมีช่องmodern9 และให้บริการสัญญาณแก่ช่อง 3 โดยคอนเทนต์ ช่อง analog 
จะเป็นคอนเทนต์เดียวกับช่อง HD เป็นการออกคู่ขนาน 

- การแข่งขันหลักก็จะเป็นการแข่งในเรื่องคอนเทนต์ โดยคอนเทนต์ ข่าวอสมท.จะเป็น
ผู้ผลิตเองโดยส านักข่าวไทยส่วนคอนเทนต์ อ่ืนๆจะให้บริษัทผู้ผลิตรายการเช่าเวลาและ
จ้างผลิต เมื่อได้รายการมาก็เอาโฆษณามาลง 

- หลังจากมีช่องดิจิตอลแล้วค่าโฆษณาลดลงจากหลักแสนเหลือเพียงหลักหมื่น 

- คอนเทนต์ที่อสมท.ผลิตเองเรียกว่าคลังข่าว มีหลายช่องมาซื้อไปตัดต่อเป็นช่วงๆประกอบ
กับข่าวของช่องตัวเองซ่ึงมูลค่าการซื้อขายไม่มากนัก 

- รายได้หลักของอสมท. ได้แก่ ค่าโฆษณา ส่วนรายได้อ่ืนๆเช่นเช่าเวลานั้นมีมูลค่าไม่มากจน
สามารถเรียกว่ารายได้หลัก เนื่องจากมีการควบคุมก าหนดเวลาให้เช่า สัดส่วนการเช่า 
และนิติบุคคลที่จะมาเช่าท าให้ปล่อยเวลาเช่าได้น้อยลง 

- ประเทศไทยมีช่องทีวีเยอะเกินจ านวนความต้องการท าให้หลายช่องไม่สามารถอยู่ได้  

- จุดแข็งของอสมท.คือการที่มีทั้งสื่อวิทยุ โทรทัศน์ ส านักข่าวไทย ซึ่งสามารถน ามาบูรณา
การกันได้ มีเครื่องมือและอุปกรณ์พร้อมสามารถปล่อยเช่าเพ่ิมรายได้และสามารถน าไป
สร้างคอนเทนต์ต่างๆได้ง่าย 

- การปรับตัวในปัจจุบันของอสมท.คือการพยายามสร้างคอนเทนต์ด้วยตัวเองมากขึ้น และ
สร้างพันธมิตรกับ production houseต่างๆ เช่น พาโน หรือทีวีบูรพา มีการลงตลาดที่
เป็น non-broadcast มากขึ้น ส่วนการปรับตัวด้านsocial mediaก็จะมีการท าทีวีโมบาย
(mmds) ถ่ายทอดสดข่าวค่ าควบคู่ไปกับการ live บน facebook แล้วก็มีแอพลิเคชั่น แต่
ว่าในปัจจุบันรายได้จาก social media ยังน้อยเกินไปตลาดยังไม่มั่นคง เม็ดเงินส่วนใหญ่
ยังอยู่ในทีวีโดยเฉพาะในทีวี analog เพราะดิจิตอลยังไม่ครอบคลุม 
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- คอนเทนต์ หลักท่ีเป็นจุดขายหลักของอสมท.ก็ได้แก่ nine entertain และรายการบันเทิง
ต่างๆ  

- อสมท.ท า MUX ภายใต้ใบอนุญาต บจสท.ซึ่งเป็นชื่อบริษัทของอสมท. แต่ตอนนี้มีปัญหา
การค้างช าระของลูกค้าจ านวนมากเป็นเงินราว 300-400ล้านบาท 

- โครงข่ายที่ใช้คือโครงข่ายเดิมแล้วเอามาเสริม เพราะถ้าเป็นโครงข่ายใหม่จะมีต้นทุนเยอะ
ขึ้น แต่เดิมประเทศไทยใช้ระบบอนาล็อกซึ่งขยายโดยสัญญาณดาวเทียมพอปรับมาเป็น
โทรทัศน์ดิจิตอลท าให้เกิดความไม่ทั่วถึงของผู้บริโภคที่แต่เดิมรับชมด้วยสัญญาณ
ดาวเทียมแล้วกสทช.ก็ไม่จูงใจผู้บริโภคให้มารับชมในระบบดิจิตอล อสมท.ที่เป็นผู้
ให้บริการแต่กสทช.เป็นผู้ก าหนดค่าบริการท าให้อสมท.ต้องรับภาระหนักในการอุ้ม
ค่าใช้จ่าย 

- ก่อนการท าโทรทัศน์ดิจิตอลอสมท.มีการพบปะหารือกับ กสทช.โดยอสมท.ได้มีการ
น าเสนอระบบที่มีการ interactive กันสองแกนน าแต่กสทช.ปฏิเสธ 

- กฎ Must carry ส่งผลให้ปิดโครงข่ายไม่ได้ ดังนั้นเมื่อเกิดการเบี้ยวช าระค่าใช้บริการ  
อสมท.ก็ต้องฟ้องแพ่งเอาเองโดยมีกสทช.เข้ามาช่วยไกล่เกลี่ย 

- อสมท.มีการขยายสถานีตามที่กสทช.ก าหนดลงมา โดยขยายเป็นเฟสแต่กสทช.ก็มีการ
เปลี่ยนไปเปลี่ยนมาระหว่างการด าเนินโครงการโดยไม่ค านึงถึงผู้ลงทุนอย่างอสมท.เลย 

- การก าหนดราคาMUXเริ่มด้วย กสทช.ก าหนดราคามาก่อน แล้วให้ช่องน าเสนอคามา
จากนั้นจึงตกลงราคายึดราคานั้นเป็นฐาน อาจจะมีส่วนลดบ้างตามแต่การตกลงกัน แต่
รายได้ที่ได้จากMUXน้อยมากเม่ือเทียบกับรายได้จากโฆษณา 

- ในอนาคตของธุรกิจโทรทัศน์ดิจิตอลนี้อาจจะไปไม่รอด เพราะทั้งระบบดาวเทียมจ านวน
มาก ระบบอนาล็อกที่มีเม็ดเงินโฆษณาสูงกว่าและครอบคลุมทั่วประเทศกว่า และ 
คนโดยทั่วไปยังไม่มีการเปลี่ยนแปลงวิธีการรับสัญญาณคือดูในระบบจานดาวเทียม
มากกว่าเปลี่ยนไปรับชมด้วยกล่องโทรทัศน์ดิจิตอล 

- การกระจายของการรับชมผ่านโทรทัศน์ดิจิตอลช้าเพราะผู้บริโภคที่แต่เดิมรับชมผ่าน
ดาวเทียมไม่ยอมเปลี่ยนและแรงจูงใจในการซื้อกล่องไม่มากพอ ท าให้นอกจาก
ผู้ประกอบการโทรทัศน์ดิจิตอลล าบากแล้วผู้ประกอบการที่ขายกล่องก็ล าบากเนื่องจาก
ขายไม่ออก 

- สาเหตุหนึ่งที่ผู้บริโภคไม่ยอมเปลี่ยนจากระบบดาวเทียมมาเป็นโทรทัศน์ดิจิตอลเพราะส่วน
หนึ่งคือลงทุนซื้อไปแล้ว ไม่ต้องจ่ายรายเดือนและช่องที่มีให้ก็หลากหลาย จากดาวเทียม
ร้อยกว่าช่องมาเป็นโทรทัศน์ดิจิตอลเพียง 24 ช่องจึงไม่จูงใจผู้บริโภค 

- ต้นทุนของMUXหลักๆคือ ต้นทุนด้านสถานที่หรือที่เรียกว่าไซท์งาน อุปกรณ์การรับส่ง
สัญญาณและสิ่งอ านวยความสะดวกในไซท์งานซึ่งบางครั้งก็ไปเช่าไทยพีบีเอส หรือ
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กองทัพบก บางทีเขาก็กลับมาเช่าเรา การให้บริการก็แล้วแต่ผู้บริโภคอยากใช้สถานีของ
ใครเขาเลือกได้แต่เราปฏิเสธไม่ได้  

- การแข่งขันเรื่องการให้บริการแทบไม่มีเนื่องจากกสทช.ก าหนดมาให้ท าแบบเดียวกัน จะมี
นิดหน่อยในเรื่องของเทคนิคว่าใครท าได้มีคุณภาพมากกว่ากัน ค่าบริการเสนอไปกสทช.ก็
เอาไปเป็นฐานแล้วก าหนดลงมาให้โดยระบบ HD ก็แพงกว่า SD 

- โดยนโยบายประเทศไทยถูกพัฒนามาด้วยระบบดาวเทียมซึ่งมีต้นทุนถูกกว่าMUX ท าให้
เมื่อมีการเปลี่ยนระบบเป็นดิจิตอลแล้วไม่มีการควบคุมระบบดาวเทียมท าให้เกิดการเสีย
ผลประโยชน์ของผู้ให้บริการที่ประมูลสัญญาณมาแล้วก็ต้องมาแบกรับค่าใช้จ่ายต่างๆ
ที่กสทช.ก าหนดไว้ 

- แต่เดิม อสมท.ถือว่าเป็นองค์การขนาดใหญ่มีพ้ืนที่สื่อในมือเยอะทั้งโทรทัศน์ วิทยุ และ
หนังสือพิมพ์ แต่เมื่อหันมาท าโทรทัศน์ดิจิตอลเหมือนถูกบีบให้เล็กลงจากการค่าใช้จ่ายใน
การท าโทรทัศน์ดิจิตอล เนื่องจากเม็ดเงินที่ได้มามันน้อย 

- ปัจจุบันตลาดเปลี่ยนพฤติกรรมการดูของผู้ชมก็เปลี่ยนแต่เสน่ห์ของทีวียังมีอยู่โฆษณาส่วน
ใหญ่ยังลงทีวีถึงแม้จะมีมูลค่าต่ าลงมาหน่อยแต่ก็สูงกว่าทาง social media 

 

 10.) บริษัท ไทยคม จ ากัด (มหาชน) 

- ตลาดในปัจจุบันยังไม่มีใครมี market share เกินครึ่ง ซึ่งหมายความว่ายังไม่มีใครมี
อ านาจเหนือตลาดหรือสามารถก าหนดราคาตลาดได้ 

- เทคโนโลยีไม่สามารถน ามาแบ่งตลาดได้แล้ว เนื่องจากการมีอยู่ของอินเทอร์เน็ต ตลาดจึง
เกิดการเชื่อมต่อกัน 

- ไทยคมเป็นบริษัทเจ้าของดาวเทียมที่ให้การบริการด้านโทรคมนาคมโดยเป็นเจ้าของ
เครือข่าย คนไทยส่วนใหญ่ดูโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมเป็นหลัก คู่แข่งของไทยคมในปัจจุบันก็
ได้แก่ Nexstep และ Intersac ซึ่งเป็นช่องให้บริการดามเทียมของต่างประเทศที่เข้ามา
ท าตลาดในไทยโดยให้ราคาต่ ากว่าตลาด การที่กสทช.ไม่สามารถเข้ามาก ากับดูแลตรงนี้ได้
ท าให้ไทยคมเสียผลประโยชน์เนื่องจากเมื่อเปรียบเทียบสเกลแล้วไทยคมเล็กกว่ามาก 
ดังนั้นจึงต้องแข่งขันด้วย database และการบริการที่ดีกว่า 

- บริการที่ไทยคมมีทั้งหมดสามประเภท ได้แก่ 1.) เป็นโครงข่าย 2.)เป็นผู้ uplink สัญญาณ  
3.)เป็น broadcasting โดยลักษณะของ broadcasting ของไทยคมจะเป็นในลักษณะ
ของการส่งสัญญาณขึ้นอย่างเดียวมีบริษัทลูกเป็นผู้ดูแล 

- ในปัจจุบันการหลอมรวมของโครงข่ายต่างๆท าให้แนวคิดที่จะแบ่งตลาดตามเทคโนโลยี
เป็นไปไม่ได้เพราะช่องๆหนึ่งสามารถเผยแพร่ได้หลายช่องทางดังนั้นการแบ่งประเภทควร
จะดูแค่ต้นน้ าและปลายน้ า หรือก็คือตัวช่องรายการส่งมายังคนรับ ไม่ต้องดูกลางน้ าเพราะ
มีการแข่งขันกันมาก 
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- กสทช.ควรลดการบังคับลงแล้วให้เสรีมากขึ้น กสทช.ท าให้อุตสาหกรรมbroadcasting
สั่นคลอนเพราะมีการท าให้ผู้ประกอบการมีต้นทุนสูงขึ้นและไม่มีแผนรองรับเรื่องรายได้ 

- รายได้หลักของไทยคมมาจากคา่เช่าโครงข่าย และโทรทัศน์ดาวเทียมซึ่งเป็นธุรกิจรอง 

- การมาของ 4G หรือ 5G จะกระทบกับโครงข่าย broadcasting ดาวเทียม แต่ไม่มาก
เพราะคนส่วนใหญ่ยังรับข่าวสารผ่านทีวีเป็นหลักแม้จะมีอินเทอร์เน็ต 

- ในอนาคตเราจะไม่มองที่แพลตฟอร์มอีกต่อไปแต่จะมองที่ คอนเทนต์เป็นหลัก ถ้ามี  
คอนเทนต์ ที่ดีก็จะได้กลุ่มคนดูที่มากขึ้นและการที่มีหลายแพลตฟอร์มก็จะท าให้มีรายได้
ในแต่ละช่องทางแตกต่างกันไป เช่น ได้ค่าโฆษณาจากโทรทัศน์ดาวเทียม หรือการท า  
E-commerce จากโฆษณาบนIอินเทอร์เน็ต 

 

11.) Spokedark TV  

- Spokedark เป็นเว็บไซด์ ฉะนั้นคอนเทนต์ต่างๆถูกก าหนดจากพรบ.คอมพิวเตอร์ 
กระทรวง ICT ซึ่งพรบ.ตัวนี้มีความเข้มงวดมาก  

- ปัจจุบันตลาดอินเทอร์เน็ตมีลักษณะการแข่งขันสมบูรณ์ ผู้ชมมีสิทธิเลือกรับชม/อ่านคอน
เทนต์นั้นๆและ ผู้ประกอบการสามารถเข้า-ออกตลาดได้ตลอดเวลา อยู่ที่ว่าผู้ประกอบการ
สามารถ retain คนดูมากน้อยแค่ไหนและนานแค่ไหน และแพลตฟอร์มมีเยอะมากให้
maintain ทั้ง facebook, twitter, outube และ website  

- Business Model ของ Spokedark TV คือ 1.) ผลิตคอนเทนต์ออกฉายบนเว็บไซด์ของ
ตนเอง 2.) รับจ้างผลิตรายการให้ TV (ซึ่งปัจจุบันไม่ได้ท าแล้ว) 

- รายได้หลักของบริษัทคือ รายได้จากการขายโฆษณาบนเว็บไซด์  บริษัทขายโฆษณาผ่าน 
1.) ผ่านบริษัทเอเจนซี่โฆษณา ซึ่งเขาจะซื้อข้อมูลจาก google analytic มาดูว่าเว็บนี้มีคน
เข้าชมมากน้อยเพียงใด และ 2.) ผ่านอินเทอร์เน็ต มีการ bit คือไม่มี AE ออกไปขายแก่
ลูกค้าโดยตรง แต่เป็นการซื้อขายผ่านอินเทอร์เน็ตร้อยละ 100  โดยมากซื้อผ่าน google 
ดังนั้นเราต้องท าให้เว็บไซด์เราน่าสนใจเพื่อที่จะได้รายได้มากขึ้น 

- บริษัทที่เก็บข้อมูลเชิงสถิติ มี 2 แห่งหลักคือ 1.) Truehit ของคนไทย ลักษณะข้อมูล 
ไม่ Advance มาก แต่มีอิทธิพลต่อเอเจนซี่โฆษณาสูงมาก และ 2.) Google analytic  
มีความแม่นย าสูงมาก เว็บไซด์สามารถติด tag ได้โดยไม่มีค่าใช้จ่าย เพ่ือให้คนอ่ืน/บริษัท
เอเจนซี่โฆษณาที่ซื้อข้อมูลจาก GG analysis สามารถค้นหาเราได้  ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ข้อมูลสถิติของยี่ห้อนี้แพงมาก หลายแสนบาท/ปี 

- แนวคิดในการจัดตั้งบริษัท : เพ่ือเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการผลิตคอนเทนต์ และไม่เสีย
ค่าใช้จ่ายในการน าออกสู่สาธารณะ ก็ลองท าดูและเผอิญว่ามันก าลังเป็นทีน่ิยม 
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- การทดแทนกันระหว่างอินเทอร์เน็ตทีวีและ Traditional media : Google บอกว่าคนดู 
Youtube  ร้อยละ 60 หากจะบอกว่ามันทดแทนกันได้เลยหรือไม่ ไม่สามารถตอบได้ ควร
จะมองว่า อินเทอร์เน็ตทีวีท าให้ผู้ชมมีทางเลือกในการชมมากขึ้น มันเสริมกันมากกว่าเช่น 
grammy หรือ workpoint ก็น ามาลง Youtube เยอะพอสมควร  

- Youtube มีระบบที่ดีมากในการ identify copy right ท าให้บริษัทรู้สึกดีที่ได้รับการ
คุ้มครองพอสมควร เช่นการจับลิขสิทธิ์เพลง การน าภาพมาใช้ และมีระบบที่ ดีมากก็คือ
สมมติรายการนี้น าเพลงของพ่ีเบิร์ดไปใช้โดยที่ไม่ได้จ่ายเงินให้แก่ grammy ในอดีตโดย
ระบบลิขสิทธิ์จะดับเสียงไป แต่ในปัจจุบัน grammy สามารถเลือกได้ว่าจะให้ ดูดเสียง ลบ
คลิป หรือปล่อยให้เปิดเสียงได้ และแบ่งรายได้จากการชมรายการนั้นให้ grammy ด้วย 

- จุดเด่นของการรับชมผ่านอินเทอร์เน็ตคือ มัน flexible และสามารถเก็บไว้ดูเมื่อไหร่ก็ได้ 
สามารถดูคอนเทนต์แบบพรีเมียมได้ เช่นจ่ายรายเดือนกับ Netflix ซึ่งระบบการจ่ายเงิน
ในปัจจุบันมันง่ายดายมาก 

- การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและพฤติกรรมของผู้บริโภค  : มีความชัดเจนมาก 
แม้กระท่ังแม่ค้าในตลาด 

- การเปลี่ยนแปลงของคู่แข่งทางธุรกิจ : ปัจจุบันหลายบริษัทน าคอนเทนต์มาขึ้นบน 
Youtube ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่น่าแปลกใจ แต่ว่าในอินเทอร์เน็ตมีข้อดีคือคนสามารถ specific 
ความต้องการของตนเองได้มาก ฉะนั้นตลาดจะเป็นในลักษณะสินค้าที่ไม่เหมือนกันร้อย
ละ  100 ผู้ชมที่มีรสนิยมหลายหลายสามารถเลือกดู คอนเทนต์ ที่เข้ากับรสนิยมของเขา
ได้  

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับบทบาทการก ากับดูแลของกสทช.ในปัจจุบัน : กสทช.ตอนนี้ท างานดี
อยู่แล้ว 

- Business model ของ Youtube : Youtube เป็นแพลตฟอร์มหนึ่งที่ให้คนเอาคอน
เทนต์มาขึ้น และเป็น agency และขายโฆษณาจากคอนเทนต์พวกนี้ โดย Youtubeจะ
เอามาใส่ให้ก่อนเล่นวิดีโด แต่เราสามารถเลือกได้ว่าจะไม่เอาโฆษณาประเภทใดได้ เช่น 
grammyท าละครและมี tie-in ของลูกค้าโค้ก เวลาเอามาขึ้น Youtubeก็จะมีให้เลือกว่า
ห้ามโฆษณาsoft drink ขึ้นมาก่อนละครเรื่องนี้  โดย Youtubeจะแบ่งรายได้จากการชม
ให้ซึ่งเป็นสัดส่วนที่น้อยมาก และนี่ก็เป็นอีกปัญหาหนึ่ง เช่นอยากจะท าพรีเมียมคอนเทนต์ 
แต่ค่าโฆษณาใน Youtube ก็ไม่ค่อยเยอะเท่าไหร่ ฉะนั้นหากจะท าเพ่ือนออกบน 
Youtubeอย่างเดียวต้องลด production cost  
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12.) บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) 

- TOTเป็นผู้ให้บริการIPTVรายเดียวในประเทศไทย IPTVไม่ใช่เทคโนโลยีใหม่แต่มีมาแล้ว10
กว่าปีเพียงแต่เทคโนโลยีในการส่งสัญญาณอินเทอร์เน็ตยังไม่พร้อมรองรับ จนกระทั่ง 5 ปี
มานี้เทคโนโลยีพัฒนาขึ้น TOT จึงเริ่มstart-up IPTV อย่างเต็มตัว 

- IP TV ต่างกับอินเทอร์เน็ตทีวีโดยทั่วไปตรงการส่งสัญญาณ ผู้ให้บริการIPTV เช่น TOT  
จะกันช่องสัญญาณให้กับผู้รับบริการก่อนจึงท าให้การส่งสัญญาณรวดเร็วและมีคุณภาพดีขึ้น 

- IPTVของTOTเริ่มสะดุดเมื่อมีดิจิติลทีวีเพราะผู้บริโภคสับสันเนื่องจากมีการใช้กล่องในการ
รับสัญญาณเหมือนกัน 

- การลงทุนต่อยอดของIPTVจะต่อยอดพัฒนาในด้านที่ถนัดโดยการคัดสรร ท าหมวดหมู่
สินค้า และสร้างแบรนด์ให้มันอยู่ได้เรื่อยๆด้วยตัวมันเอง  

- โทรทัศน์ดิจิตอลต้นทุนสูงคู่แข่งเยอะในอนาคตอาจจะไม่ได้รับความนิยม 

- IPTVไม่มีการจ ากัดช่อง แต่ถ้าจะเปิดช่องใหม่ก็จะต้องมีการจ่ายเงินค่าที่ให้กับกสทช. 

- IPTVสามารถดูย้อนหลังได้จึงเหมาะกับลูกค้าหลายรูปแบบ และเหมาะกับการใช้งาน
เฉพาะในองค์กร 

- ลูกค้าจะเสียค่าบริการIPTVตามแพ็กเกจ หากมีช่องต่างประเทศเยอะค่าแพ็กเกจก็จะแพง
ขึ้นตามค่าลิขสิทธิ์ โดยTOTมีพันธมิตรด้านกฎหมายที่จะช่วยติดต่อเกี่ยวกับลิขสิทธิ์กับ
คอนเทนต์ต่างประเทศท้ังหลาย มีการแบ่งส่วนรายได้ท าให้มีความปลอดภัยในการลงทุน 

- ถึงแม้ว่าจะไม่ใช่ลูกค้าของTOTแต่ก็สามารถน ากล่องไปใช้ได้เพียงแต่ประสิทธิภาพอาจจะ
ไม่เท่ากับการใช้อินเทอร์เน็ตของTOT 

- ช่องของTOTมีทั้งที่ต้องเสียเงินและออกฟรี อย่างเช่นช่องดังๆTOTจะcarryให้แต่ถ้าไม่ดัง
ก็ต้องจ่ายเงินให้TOT 

- Business modelหลักของTOTคือการเก็บค่าให้บริการ แต่ถ้าวันหนึ่งอินเทอร์เน็ตถูกลง
อาจจะมีการแบ่งร้อยละกับช่อง 

- IPTVของTOTถือว่าครอบคลุมทั่วประเทศโดยไปตามสัญญาณอินเทอร์เน็ตของTOT 

- มีรายชื่อขออนุญาตการท าIPTVจากกสทช.เยอะมาก แต่ท าหรือไม่ท านั้นเป็นอีกเรื่องหนึ่ง 
หากเจ้าของคอนเทนต์ท ารายการเองไม่ได้ก็จ้างเอาหรือขอลิขสิทธิ์จากต่างประเทศ 

- ช่องพรีเมียมของTOTจะไม่ใช้รายการใดรายการหนึ่งเป็นตัวชูโรง เช่น ฟุตบอลพรีเมียร์ลีก 
แต่จะรวบรวมคอนเทนต์จากการขอลิขสิทธิ์ 

- TOTเน้นท าช่องขายมากกว่าคอนเทนต์ โดยผู้บริโภคได้แก่องค์กรต่างๆที่ต้องการมีการ
ช่องทางน าเสนอข่าวสารภายในองค์กรโดย IPTVของTOTสามารถล็อกช่องได้ TOTก็จะ 
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ล็อกช่องสัญญาณนั้นให้แก่องค์กรที่เป็นลูกค้าไปเลย องค์กรที่ใช้บริการนี้ก็มีตั้งแต่
หน่วยงานราชการ สถาบันกาศึกษา สถานพยาบาล  

- ความยากในการท าIPTVของTOTคือการแย่งลูกค้าอินเทอร์เน็ตที่อ่ืนให้มาใช้บริการทั้ง
อินเทอร์เน็ตและIPTVของTOT โดยน าความคุ้มค่ามาเป็นแรงจูงใจ คือได้ทั้งคอนเทนต์ทาง
โทรทัศน์และอินเทอร์เน็ต 

- ค่าเช่าช่องของ IPTV เมื่อเทียบกับดามเทียมแล้วถูกกว่า 3-4 เท่า มีช่องทั้งหมด 90 ช่อง
แต่ไม่คงที่เท่าไหร่ต้องคอยแจ้งความเปลี่ยนแปลงแก่กสทช.ทุกดือน แต่ละช่องสามารถวัด
คนดูได้โดยการดูความนิยมในการรับชม (Ratings) 

- IPTV ถือว่าอยู่ในกลุ่มเดียวกับโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายเคเบิล ต้องมีใบอนุญาตประกอบ
กิจการแบบไม่ใช้คลื่นความถี่ 

- ในหน่วยธุรกิจTOTต้องจ่ายให้กสทช.สองเท่าเพราะมีรายได้จากทั้งอินเทอร์เน็ตและ
โทรทัศน์ และเนื่องจากทุกวันนี้อินเทอร์เน็ตมีราคาถูกลงเรื่อยๆ TOTจึงต้องพยายามหา
ธุรกิจอ่ืนๆมาต่อยอดเพ่ือเพ่ิมรายได้ให้มากข้ึน 

 

13.) บริษัท พีเอสไอ โฮลดิ้ง จ ากัด 

- PSI เป็นผู้ประกอบการรายใหญ่สุดของดาวเทียม มีกล่องประมาณ 10 ล้านกล่อง มีศูนย์
อยู่ ทั้งหมด 34 สาขา เป็นศูนย์บริการ และศูนย์พวกนี้เป็นศูนย์กระจายสินค้าและบริการ
ในลูกค้า แต่ว่าโมเดลคือจะไม่เคยขายตรงให้ทางผู้ใช้ แต่จะขายตัวแทนติดตั้ง ซึ่งตัวแทน
ติดตั้งเวลาจะเอาของหรือเอาอะไรไป ต้องไปเอาตามสาขา แต่เมื่อมีการบริการไม่ว่าจะ
เป็นการเคลมสินค้า เราจะเป็นคนรับเคลมให้ที่สาขาตามที่ว่ามา ท าให้ลูกค้าที่เป็ น
ผู้บริโภคเชื่อม่ันในการบริการหลังการขายของเรามากที่สุด 

- ตอนนี้มีผู้ประกอบการที่ท าดาวเทียมประมาณ 11 ราย ที่ท าดาวเทียมอยู่ มี PSI, IDM, 
Grady, RS, Info Sat, Idea Sat, Diana Sat, Leo Tech, DTV, Thai Sat, Hi Sat 

- PSI เป็นเจ้าเดียวที่มีสาขาต่างจังหวัด 

- เวลาของเสียถ้าหากไม่เกินประกันคุณสามารถเอามาเปลี่ยนที่สาขาได้เลย เราเปลี่ยน
บอร์ดให้เลย เราไม่มีการซ่อม ใช้วิธีเปลี่ยนบอร์ดให้ลูกค้าเลย ถ้าเกิดมีของเสียคุณจะมาเค
ลม 15 นาทีคุณรับกลับได้เลย มันก็เป็นการบอกต่อช่างก็สบายใจ เราท าแต่คนอ่ืนไม่กล้า
ลงทุน ท ามาประมาณ 17 ปีแล้วกเ็ลยท าให้การบอกต่อของเราเห็นผลดีที่สุด วิธีการคือใช้
ตัวพวกนี้ แต่บริษัทเริ่มประกอบธุรกิจมาปีที่ 26 แล้วเริ่มตั้งแต่ปี 1990 หากนับตั้งแต่เป็น
ร้านซ่อมนี่เริ่มตั้งแต่ปี 1989  

- Business Model เรื่องการติดตั้ง สมัยแรกเริ่มจากการเปิดสัมมนาสอนติดตั้งจาน  
เพ่ือเป็นการสร้างรายได้ให้กับช่าง ต่อมาจึงได้สอนแนวคิดการท าการตลาด แนวคิดการใช้
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ชีวิตควบคู่ไปด้วย ตอนหลังก็ได้เข้าไปสอนในโรงเรียนเทคนิค อาชีวะ ท าให้ฐานช่างติดตั้ง
เยอะขึ้น จึงท าให้มีการล้ ากันอยู่ระหว่างช่างทั่วไปกับร้านใหญ่ๆ แต่ก็จะมีปัญหาเรื่องการ
ตัดราคาจากร้านค้า จึงได้จัดระบบแพ็คเกจเป็นแบบ platinum, gold, silver ข้อดีคือถ้า
สมมติลูกค้าซ้ือไปเป็นราคานี้ในหนึ่งปี มีปัญหาคุณต้องรับผิดขอบ 

- ร้านพานิชย์ที่ตัดราคา เค้าเอาจานและกล่องไป แต่ไปเอาสายและหัวรับจากบ้านหม้อ  
ท าให้ไม่สามารถควบคุมคุณภาพได้ จึงออกกฎว่าต่อไปจะโปรโมทเฉพาะตัวแทนติดตั้ง
มาตรฐานเท่านั้น ช่างที่ไม่ได้มาตรฐานเราจะไม่สนับสนุนใดๆเลย เพ่ือจะให้ช่างที่ท าผิด
กติกาให้มันอยู่ไม่ได้ เพราะว่าตอนหลังจะมีช่างเร่ ที่หลอกไปขายตามบ้าน 

- PSI เป็นเจ้าเดียวในสิบกว่าเจ้าที่ท าเรื่องพวกนี้ ดังนั้นนี่ก็เป็นกลยุทธ์ที่ท าให้ลูกค้าผู้ใช้เกิด
ความมั่นใจและแก้ปัญหาการตัดราคาของช่างไปเลย ตอนนี้ไม่มีเลย 

- ตลาดทีวีดาวเทียมเป็นตลาดแข่งขันสมบูรณ์ 

- มีจานสองแบบคือ C-band กับ Ku-band คือจานใหญ่กับจานเล็ก ทั้งสองจานจะมีหัวรับ 
ข้อแตกต่างคือ C-band มีอยู่ 200 ช่อง ส่วน Ku-band มีอยู่ 100 ช่อง แล้วก็ C-band 
ถ้าเกิดฝนตกไม่มีปัญหา ส่วนถ้าเกิดเป็น  Ku-band ไม่ได้ แต่สิ่งที่มันแตกต่างกันคือ Ku-
band หน้าจานแค่ 30 -60 ซม แต่ถ้าเป็น C-band จะมีหน้าเส้นผ่าศูนย์กลาง 1 เมตร 

- ในปีที่ผ่านมายอดขายลดลงมากเพราะว่ามันติดกันมานานแล้ว แล้วมันก็ไม่มีอะไรเสียด้วย
ถ้าเกิดไม่เจอพายุแรงๆ ไม่มีความจ าเป็นต้องไปเปลี่ยน แต่ยอดขายกล่องยังพอไปได้ 
เพราะว่า 1. ทีวีแต่ละบ้านมีเกิน 2 เครื่อง นั่นคือคนที่เคยซื้อไปแล้วก็เพ่ิมจุด 2. คือทีวี
เครื่องใหม่ราคาถูกมาก เขาก็ไปลง HD เราก็มีกล่อง HD upgrade อีก ในแง่จานมองแล้ว
ว่าในอนาคตไม่มีแล้ว แต่ในแง่กล่องพอทรงตัวขายไปได้อยู่  

- ตลาดดาวเทียมมีสองอย่างคือ free TV กับ pay TV ซึ่ง PSI ถูกจัดอยู่ใน pay TV ทั้งๆที่
ไม่มีรายเดือน บริษัทขายอุปกรณ์แบบขายขาด 

- ช่องรายการข้างในมีโฆษณาได้ 6 นาที  

- Pay TV ในทางเทคนิคคือเทคนิคคือต้องล็อคสัญญาณรหัส คือต้องเข้าเอนคลิปสัญญาณ
เพ่ือไม่ให้มันไหลไปนอกประเทศ เป็นเรื่องของความมั่นคง ทุกวันนี้สัญญาณโทรทัศน์
ดิจิตอลก็เอนคลิปสัญญาณ อยู่บนดาวเทียมยังเอนคลิปสัญญาณเลย ประเด็นการเอนคลิป
สัญญาณมาแบ่ง psi ก็ไม่น่าจะใช่ 

- วันแรกที่ออกคูปองโทรทัศน์ดิจิตอล 690 บาทมา ปรากฏว่ายอดขายของ psi ตกไปร้อย
ละ 20 และมี call center มาเล่าให้ฟังว่าชาวบ้านที่แลกคูปองไปแล้วไปแลกกล่องมาแล้ว
เขาโทรศัพท์มา complain ว่าจานของคุณไม่ดี กล่องเขาที่แลกมาเสียบกับจานแล้วดูไม่ได้ 

- PSI และดาวเทียมรายอ่ืนๆต้องท าป้ายว่า เราคือโทรทัศน์ดิจิตอลผ่านดาวเทียม หรือจาน
ดาวเทียมดิจิตอล ไม่เช่นนั้นคนไม่เข้าใจ แต่ก็ไม่ได้ผล 
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- คนไม่มีความรู้เรื่องโทรทัศน์ดิจิตอล ท าให้ไม่เข้าใจเรื่องติดตั้งกล่องโทรทัศน์ดิจิตอล 

- PSI สามารถชมโทรทัศน์ดิจิตอลได้อยู่แล้ว 

- หลังจากโทรทัศน์ดิจิตอลออกมายอดขายช่วง 2-3 เดือนแรกตกลงมาก แต่หลังจากนั้นก็
กลับมา แต่ก็ไม่ได้ดีเหมือนเมือก่อน เพราะมีส่วนน้อยมากที่จะได้ใช้กล่องดิจิตอลจริงๆ 

- รายรับหลักของ PSI มาจากการขายกล่อง จาน และสายรับสัญญาณ 

- การปรับเปลี่ยนเลขช่องจากกสทช.  จากตอนแรกว่าให้แต่ละ platform เรียงช่องเองได้
ใน 10 ช่องแรก แต่มายกเลิกภายหลัง หลังจากผ่านไปแล้วปีครึ่งท าให้ผู้ใช้สับสน และโทร
มาต่อว่ากับทางบริษัท ส่งผลให้ทางบริษัทเสียภาพลักษณ์ 

- นอกจากรายได้จากการขายกล่อง ก็ยังมี PSI broadcasting คือว่าใครมาขึ้นช่องกับเรา 
เราจะข้ึนช่องดาวเทียมให้ 

- ช่องไหนอยากลง PSI ก็จ่ายเป็นรายเดือน ตอนนี้มีประมาณ 190 ช่อง แต่รายได้หลักก็ยัง
เป็นรายได้จากกล่องอยู่ดี 

- ใน 5 ปีคาดว่าแนวโน้มกล่องน่าจะเพ่ิมขึ้น อย่างที่สองคือ HD  คนให้การตอบรับมากขึ้น
เรื่อยๆ และเพ่ิมขึ้น เพราะเทคโนโลยีมันได้ อีกอย่างบริษัทเริ่มท าตัว OTT กล่อง PSI O5 
เป็น android box ต้องเสียบกับอินเทอร์เน็ตและทีวี 

- ใส่ช่อง streaming เพ่ิมเข้าไป 100 ช่อง ช่องที่ดูบนดาวเทียมให้ดูฟรีก่อน 3 ปี 

- ดูผ่านแบบนี้ต้องเสียค่าอินเทอร์เน็ต เพราะว่าไม่ได้ยิงผ่านดาวเทียม คนเพ่ิมต้องจ่ายเงินเพ่ิม 

- ตอนนี้มีลูกค้าประมาณ 30,000 กว่าราย 

- PSI เพ่ิมไลน์ธุรกิจใหม่คือ แอร์กับกล้องวงจรปิด 

- AIS ถ้าท าดีๆผมว่าชนะ TOT เพราะว่าเขามีไฟเบอร์แล้วมีทรัพยากร อีกทั้งเขามี 3G เขามี
ฐานลูกค้าใหญ่ ถ้าเขาวางระบบพร้อมนะ แต่สุดท้ายมันจะไปติดอะไรรู้ไหม? ทั้งหมดที่พูด
มาสุดท้ายคือเรื่องคอนเทนต์เถื่อน OTT เถื่อน มีทั้งเก็บเงินและไม่เก็บเงิน 

- ควรมีกฎหมายจัดการ OTT เถื่อน 

- ต้นทุนของการให้บริการปกติของ PSI มีค่าอุปกรณ์ บุคลากรต้องดู 24 ชั่วโมง พวกคอน
เทนต์ต่างๆ ค่าแปลค่าพากย์สูงด้วย คนพากย์ต้องเลือกคน  

- ค่า transponder หลังจากมีโทรทัศน์ดิจิตอลไม่ท าให้ต้นทุนเปลี่ยนแปลง แต่ ณ ตอนนี้
น่าจะมีแนวโน้มต้นทุนที่ถูกลงบ้าง เพราะว่าดาวเทียมมีช่องหลายช่องที่ไปไม่ได้ ตัวไทยคม
ที่ขึ้นดาวเทียมก็โดนแบน demand มีไม่เยอะแต่ supply เยอะ ท าให้มันน่าจะถูกลง แต่
ตอนนี้ยังไม่ถูกลง  บริษัทซื้อจากบริษัทย TC Broadcasting  ที่เป็นบริษัทลูกของไทยคม 

- PSI ไม่มี EPG เพราะว่าดาวเทียมรายการไม่คงที่ ช่องเข้าออกเปลี่ยนแปลงไปมา 
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- ค่าให้บริการ PSI Broadcastin ไม่แตกต่างจากเจ้าอ่ืน เพราะคนซื้อดาวเทียมจาก 
ไทยคมหมด 

- ค่าเอาช่องมาใส่ใน PSI ตกประมาณ 7 แสนกว่าบาทต่อเดือน 

- การจะยิงช่องขึ้นดาวเทียมท าให้ต้นทุนเพ่ิม เพราะว่าต้องใช้ transponder เพ่ิม มี
อุปกรณ์เพ่ิม คือทุกอย่างเพ่ิมคือต้นทุนเพ่ิมหมด เฉพาะ must-carry ต้นทุนไม่เพ่ิม ไทย
คมยิงเอง ช่องจ่าย บริษัทแค่รับมาเรียง ส่วนช่องอ่ืนเรายิงให้ 

- คู่แข่งของ PSI ไม่ใช่ทีวี แต่เป็นคอนเทนต์เถื่อน มันไปกระทบพวกท าคอนเทนต์ ยังไม่
กระทบเรา แต่ไม่ช้าไม่นานมันก็กระทบเรา มันเริ่มกระทบเราแล้ว เราเคยท ากับ CTH ท า
โครงการเติมเงินตัวบอล มันก็เจ๊ง เพราะว่าคนไปดูผ่านตรงนั้นมากกว่า ไม่ช้าก็เร็วมัน
กระทบกันหมดทุกคน  

- ส่วนเรื่องการแข่งขันผมไม่กลัวเพราะว่าผมแข่งกับคนพวกนี้ก็คือคนกลุ่มเดิม ตอนนี้เราได้
ฟอร์มเป็นสมาคมผู้ประกอบการโครงข่าย ที่เป็นห่วงก็คือเป็นห่วงช่องทีวีดาวเทียมมากว่า 
คือเราเป็นระบบโครงข่ายทีวี เราเป็น Pay tv ได้โฆษณา 6 นาที แล้วไม่เคยเก็บรายเดือน
ด้วย ดังนั้นใครเสียประโยชน์ ถ้าช่องอยู่ไม่ได้ ใครจะซื้อกล่องดาวเทียม ก็กระทบกับ 
platform ต่อไป ผมไม่ได้มองว่าโทรทัศน์ดิจิตอลเป็นคู่แข่ง 

- ผมคิดว่าคุณน่าจะจัดใหม่ว่าเป็นกิจการที่ใช้คลื่นความถี่แบบฟรี และกิจการที่ไม่ใช้คลื่น
ความถี่แบบฟรี คือจัดให้มันถูกตาม Fact ไม่ได้ต้องการให้มันบิดเบือน 

- PSI ถูกมองว่าเป็นเจ้าใหญ่ มีอ านาจมากกว่า แต่จริงๆแล้วเสียเปรียบด้วยซ้ า เพราะ   
1.เวลามีเรื่องมาหน้าสื่อผมดูผิดตลอดเพราะเขาว่าผมไม่ท าตามแล้วมองผมเป็นเด็กเกเร  
2.เวลามีเรื่องกับผู้บริโภคท่ีมาร้องเรียนผมก็ผิดอีกเพราะว่าผมเป็นผู้ประกอบการ 

- ตัวอะไหล่บางตัวขายได้ทั่วไป เราไม่ได้มีการกีดกันไม่ให้เขาขาย ตอนนี้ที่เราได้เปรียบคือ
ลูกค้าเชื่อใจเรา อย่างที่บอกคือยี่ห้ออ่ืนไม่เคยท าคือทุกครั้งที่มีหน้าฝน สังเกตไหมว่าตาม
ต่างจังหวัด ส่วนใหญ่เครื่องใช้ไฟฟ้าจะเสีย ผมเป็นเจ้าเดียวที่ประกาศว่าถ้าฟ้าผ่าแล้ว
กล่องเสียคุณสามารถมาเคลมได ้

- เวลากสทช.จะบังคับ เขาจะบังคับกับคนที่มีอ านาจเหนือตลาดแค่คนเดียว ฉะนั้นถ้าเกิดใน
โทรศัพท์ AIS ก็จะโดนอยู่เจ้าเดียว ส่วนทีวีดาวเทียม PSI ก็จะโดนอยู่เจ้าเดียว สุดท้ายงาน
ศึกษาของเราจะน าไปสู่การแบ่งตลาดแบบใหม่ๆ ถ้าเราดู market share หรืออะไรต่างๆ
แล้วคือผมคิดว่าเดี๋ยวนี้เทคโนโลยีที่ convergence มันท าให้ตลาดไม่มีขอบเขตแล้ว 
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ภาคผนวก ข. 
 

ข. 1.) การประชุมกลุ่มย่อยครั้งที่ 1 วันพุธที่ 18 ตุลาคม พ.ศ. 2559 เวลา 13:30 -16:30 น. ณ 
อาคารหอประชุมชั้น 1 ส านักงาน กสทช. 

ข.1.1 รายช่ือผู้ตอบรับเข้าร่วมประชุมกลุ่มย่อย  
ที ่ หน่วยงาน รายช่ือ ต าแหน่ง 
1 บริษัท ไบรท์ ทีวี จ ำกัด คุณปรเมษฐ์  เศรษฐสุวรรณ  
2 บริษัท กรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ 

จ ำกัด 
คุณอุษณีย์  วรรธนะพิศิษฐ์  

3 บริษัท กรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ 
จ ำกัด 

คุณฟ้ำใส ถนอมรอด  

4 บริษัท อำร์.เอส.เทเลวิชั่น จ ำกัด คุณเกรียงไกร สิริกำญจนำ
วัฒน์ 

ผู้อ ำนวยกำรฝ่ำยข่ำว  

5 บริษัท อำร์.เอส.เทเลวิชั่น จ ำกัด คุณวณัฏฐ์อัณณ์  ปำวสำนต์ ผู้จัดกำรฝ่ำยกฎหมำย 
6 บริษัท โมโน บรอดคำซท์ จ ำกัด คุณปิติฤดี  ศิริสัมพันธ์ ผู้อ ำนวยกำรฝ่ำยก ำกับดูแล

กิจกำร 
7 บริษัท โมโน บรอดคำซท์ จ ำกัด คุณรุ่งทิวำ  จำรุรัฒนำภรณ์ ผู้จัดกำรฝ่ำยก ำกับดูแล

กิจกำร 
8 บริษัทบำงกอกมีเดียแอนด์บรอด

คลำสติ้ง จ ำกัด 
คุณชุตินธรำ วัฒนกุล New Media Director 

9 บริษัทบำงกอกมีเดียแอนด์บรอด
คลำสติ้ง จ ำกัด 

คุณนันท์สิทธิ์ นิตย์เมธำ Assistant Business 
Strategy Director 

10 บริษัท สปริงนิวส์ เทเลวิชั่น 
จ ำกัด 

คุณโกศล  สงเนียม  ผู้อ ำนวยกำรสถำนีฯ 

11 บริษัท สปริงนิวส์ เทเลวิชั่น 
จ ำกัด 

คุณศุทธิชัย บุนนำค ประธำนกรรมกำร 

12 บริษัท ทริปเปิล วี บรอดคำสท์ 
จ ำกัด 

คุณฉัตรชัย  ตะวันธรงค์ เจ้ำหน้ำที่บริหำรสำยงำน
ปฎิบัติกำร 

13 บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ำกัด 
(มหำชน) 

คุณพรชัย  จีดนิยม  

14 บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ำกัด 
(มหำชน) 

คุณจอย รักษำพรหมณ์  

15 บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ำกัด 
(มหำชน) 

คุณวีณำ  จ่ำงเจริญ  
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ที ่ หน่วยงาน รายช่ือ ต าแหน่ง 
16 บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ำกัด 

(มหำชน) 
คุณชนิดำ  สุปรีดำนุวัฒน์  

17 บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ำกัด 
(มหำชน) 

คุณณัฐรินทร์  พุฒินิธิพงศ์  

18 บริษัท อสมท จำกัด (มหำชน) คุณก่อพล  ฐำนะวุฑฒ์ นิติกรอำวุโส 
19 กรมประชำสัมพันธ์ คุณสมรัตน์   บวชเหตุ ผู้อ ำนวยกำรส่วนส ำรวจ

และวำงแผน 
20 กรมประชำสัมพันธ์ คุณอนันต์ ธำรำเพ็ชรันต์ หัวหน้ำฝ่ำยควบคุมกำร

ออกอำกำศ 
21 กรมประชำสัมพันธ์ คุณนพดล  รุ่งสวำท วิศวกรไฟฟ้ำช ำนำญกำร

พิเศษ 
22 บริษัท จีเอ็มเอ็ม แชแนล จ ำกัด คุณสุวรรณำ แสงหงษ์  
23 บริษัท จีเอ็มเอ็ม แชแนล จ ำกัด คุณนัทฐำ พ่วงทรัพย์  
24 บริษัท จีเอ็มเอ็ม วัน ทีวี จ ำกัด คุณเดียว วรตั้งตระกูล  
25 บริษัท จีเอ็มเอ็ม วัน ทีวี จ ำกัด คุณอัฏฐพร เจริญศิริ  
26 บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ำกัด 

(มหำชน) 
คุณวรรณิกำ ใหม่ธิ  

27 บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ำกัด 
(มหำชน) 

คุณทวีรัตน์ บุริมสิทธิชัย  

28 บริษัท บีอีซี-มัลติมีเดีย จ ำกัด คุณชลัยพร อิทธิถำวร เลขำนุกำรบริษัท 
29 บริษัท เอ็นบีซี เน็กซ์ วิชั่น จ ำกัด  ผู้แทนบริษัท(ไม่ระบุชื่อ) 
30 บริษัท เอ็นบีซี เน็กซ์ วิชั่น จ ำกัด  ผู้แทนบริษัท(ไม่ระบุชื่อ) 
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ข.1.2 การน าเสนอผลงานและประเด็นการหารือและรับฟังความคิดเห็น 

 ที่ปรึกษำได้น ำเสนอถึงควำมก้ำวหน้ำในกำรศึกษำ สภำพตลำดกิจกำรโทรทัศน์ในปัจจุบัน
ตลอดทั้งห่วงโซ่อุปทำน  กำรแบ่งแยกตลำดโทรทัศน์ในปัจจุบัน หลักเกณฑ์กำรแบ่งแยกตลำดตำม
ภำคผนวกแนบท้ำยประกำศของกสทช. เรื่อง หลักเกณฑ์กำรพิจำรณำก ำหนดผู้มีอ ำนำจเหนือตลำด
อย่ำงมีนัยส ำคัญในตลำดที่เกี่ยวข้องในกจิกำรกระจำยเสียงและกิจกำรโทรทัศน์ และมำตรกำรป้องกัน
มิใช้มีกำรกระท ำอันเป็นกำรผูกขำยหรือก่อให้เกิดควำมไม่เป็นธรรมในกำรแข่งขัน พ.ศ. 2557 

 ส ำหรับประเด็นหำรือและรับฟังควำมคิดเห็น ประกอบด้วย  

1) กำรก ำหนดนิยำมตลำดในรูปแบบเดิม มีควำมเหมำะสมเพียงใด 
2) .ในปัจจุบันผู้บริโภคไม่ได้ให้ควำมส ำคัญกับplatforms ในกำรรับชมรำยกำรโทรทัศน์หรือไม่? 
3) กำรเปลี่ยนแปลงทำงเทคโนโลยีส่งผลกระทบต่อกำรประกอบกิจกำรของท่ำนในด้ำนใดบ้ำง? 

อย่ำงไร 
4) หำกแบ่งตลำดตำมประเภทกำรแข่งขัน ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1 )กลุ่มที่มีค่ำใช้จ่ำย

ก่อนรับชม และ 2.) กลุ่มท่ีไม่มีค่ำใช้จ่ำยในกำรรับชม ท่ำนคิดว่ำมีข้อดี-ข้อเสียอย่ำงไร? 
5) ผู้ประกอบกิจกำรมีทำงเลือกในกำรเลือกใช้ MUX เพียงใด? 
6) ในควำมเห็นของท่ำนรำคำค่ำเช่ำโครงข่ำย MUX เหมำะสมแล้วหรือไม?่ อย่ำงไร? 
7) สภำพตลำดในอุตสำหกรรมที่เก่ียวข้องเอ้ือต่อกำรประกอบกิจกำรของท่ำนหรือไม่? 
8) ส ำหรับคอนเทนต์และพฤติกรรมของผู้บริโภคในควำมเห็นของผู้ประกอบกำร ปัจจัยใดที่ท ำให้

ผู้บริโภคตัดสินใจรับชมช่องทีวีนั้น?  
9) พฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรตัดสินใจรับชมคอนเทนต์ระหว่ำง platform เป็นอย่ำงไร? 

อย่ำงไร? 
10) .ควำมส ำคัญของช่องทำงกำรรับชมอ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่โทรทัศน์ มีควำมส ำคัญมำกน้อยเพียงใด 

ในมุมมองของผู้ประกอบกำร? 
11) กระบวนกำรก ำหนดรำคำโฆษณำในปัจจุบันมีลักษณะเป็นอย่ำงไร? ระบบกำรวัด rating  

ในปัจจุบันมีควำมเหมำะสมมำก-น้อยเพียงใด?  
12) ข้อเสนอแนะต่อ ประเด็นกำรกำกับดูแลที่ส ำคัญที่สุดในปัจจุบัน และบทบำทของ กสทช.  

ในสภำพกำรหลอมรวมทำงเทคโนโลยี 
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ภาคผนวก ค. 
 

ค.1.) การประชุมกลุ่มย่อยครั้งที่ 2 วันอังคารที่ 10 มกราคม พ.ศ.2560 เวลา 14:00 – 16:30 น. 
ณ อาคารหอประชุมชั้น 1 ส านักงาน กสทช. 

ค.1.1 รายช่ือผู้ตอบรับเข้าร่วมประชุมกลุ่มย่อย ครั้งที่ 2  
ที ่ หน่วยงาน รายช่ือ ต าแหน่ง 
1 บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ำกัด 

(มหำชน) 
คุณ วีณำ จ่ำงเจริญ   

2 บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ำกัด 
(มหำชน) 

คุณ จอย รักษำกำรณ์   

3 บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ำกัด 
(มหำชน) 

คุณ ชนิดำ สุปรีดำนุวัฒน์   

4 บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ำกัด 
(มหำชน) 

คุณ ปุณยนุช คุณนิธิวุฒิ   

5 บริษัท เจริญโทรทัศน์ระบบ
เคเบิล เน็ตเวอร์ค จ ำกัด 

คุณวิชิต เอื้ออำรีวรกุล  

6 บริษัท กสท โทรคมนำคม จ ำกัด 
(มหำชน) 

คุณมำลี  สุวพันธ์วัฒนำ ผู้จัดกำรส่วน   

7 บริษัท กสท โทรคมนำคม จ ำกัด 
(มหำชน) 

คุณณัชกรณ์ ช่วยเจริญ                วิศวกร 

8 บริษัท กสท โทรคมนำคม จ ำกัด 
(มหำชน) 

คุณฐปนีย์  วัชรชัยสมร           นักบริหำรงำนทั่วไป   

9 บริษัท กสท โทรคมนำคม จ ำกัด 
(มหำชน) 

คุณจิณัฐฌำ  จันทร์รูปงำม       นักบริหำรงำนทั่วไป 

10 บริษัท กสท โทรคมนำคม จ ำกัด 
(มหำชน) 

คุณอภิศักดิ์ จันทำ                      วิศวกร 

11 บริษัท ทีซี บรอดคำสติ้ง จ ำกัด 
(ไทยคม) 

คุณพุธวัน นำควำนิช ผู้ช ำนำญกำรวิศวกรรม 

12 บริษัท ทีซี บรอดคำสติ้ง จ ำกัด 
(ไทยคม) 

คุณปิยบุตร พรหมรุ่งเรือง ผู้ช ำนำญกำรวิศวกรรม 

13 บริษัท ดีทีวี เซอร์วิส จ ำกัด คุณสำวิตรี ศรีสว่ำง ผู้จัดกำรฝ่ำยบริกำรและ
จัดส่ง 
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ที ่ หน่วยงาน รายช่ือ ต าแหน่ง 
14 บริษัท บีอีซี-มัลติมีเดีย จ ำกัด คุณชลัยพร อิทธิถำวร เลขำนุกำรบริษัท 
15 บริษัท ทีโอที จ ำกัด(มหำชน) คุณธัชนันท์ โพธ์ทอง ผวอพ. (ท) 
16 บริษัท ทีโอที จ ำกัด(มหำชน) คุณพงษ์นรินทร์ พฤกษ์ศร

รัตน์ 
นักบริหำรผลิตภัณฑ์ 

17 บริษัท ทีโอที จ ำกัด(มหำชน) คุณกมลวรรณ วิสมิตะ
นันทน์ 

นักบริหำรผลิตภัณฑ์ 

18 บริษัท ทีโอที จ ำกัด(มหำชน) คุณอ ำไพ   เกรียงประเสริฐ นักรัฐกิจสัมพันธ์ 10 
19 บริษัท ทีโอที จ ำกัด(มหำชน) คุณนพวรรณ   สุขวำณิช

รัชต์ 
นักรัฐกิจสัมพันธ์ 6 

20 บริษัท ทีโอที จ ำกัด(มหำชน) คุณจุติพร   หิญชีระนันทน์ นักรัฐกิจสัมพันธ์ 6 
21 บริษัท ทีโอที จ ำกัด(มหำชน) คุณชุติมำ   ศิริเรศ    วิศวกร 
22 บริษัท ทีโอที จ ำกัด(มหำชน)   
23 บริษัท ดีมีเตอร์ มีเดีย จ ำกัด คุณฐนิตำ วีระเทวิน ผู้จัดกำรส่วนงำนมีเดีย 
24 บริษัท จีเอ็มเอ็ม วัน ทีวี จ ำกัด คุณเดียว วรตั้ง

ตระกูล            
รองประธำนเจ้ำหน้ำที่
บริหำร 

25 บริษัท จีเอ็มเอ็ม วัน ทีวี จ ำกัด คุณทวีวัฒน์  บุริมสิทธิ
ชัย      

Regulatory 

26 บริษัท จีเอ็มเอ็ม แชนแนล จ ำกัด คุณสุวรรณำ  แสง
หงษ์          

ผู้อ ำนวยกำรฝ่ำยบริหำร 

27 บริษัท จีเอ็มเอ็ม แชนแนล จ ำกัด คุณนัทฐำ  พ่วง
ทรัพย์              

Program Operation 

28 บริษัท จีเอ็มเอ็มแซต จ ำกัด  คุณวิลำสินี  จิวำ
นนท์             

รองกรรมกำรผู้จัดกำร 

29 บริษัท จีเอ็มเอ็มแซต จ ำกัด คุณวรำวุธ  เปี่ยม
มงคล         

Broadcast Engineer 
Infrastructure 

30 บริษัท จีเอ็มเอ็มแซต จ ำกัด คุณจุฑำมำศ  ศรี
โมรำ           

Government Affairs 

31 บริษัท ไอพีเอ็มทีวี จ ำกัด  คุณมำนพ โตกำรค้ำ กรรมกำรผู้จัดกำร 
32 บริษัท ไอพีเอ็มทีวี จ ำกัด คุณสิริพงศ์ ปลอดภัย  
33 บริษัท กรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ 

จ ำกัด 
คุณจักรพันธ์ สีละมำสวัฒน์  

 



 

309 

ที ่ หน่วยงาน รายช่ือ ต าแหน่ง 
34 บริษัท กรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ 

จ ำกัด 
คุณนิวัฒน์ ตั้งจิต
ธรรม               

 

35 บริษัท กรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ 
จ ำกัด 

คุณชณัฐฐำ อยู่
เสนำสน์              

 

36 บริษัท กรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ 
จ ำกัด 

คุณอุษณีย์ วรรธนะพิศิษฐ์  

37 บริษัท อำร์.เอส.เทเลวิชั่น จ ำกัด คุณณัฏฐ์อัณณ์ ปำวสำนต์ ผู้จัดกำรฝ่ำย 
38 บริษัท อำร์.เอส.เทเลวิชั่น จ ำกัด   
39 บริษัท อำร์.เอส.เทเลวิชั่น จ ำกัด   
40 สมำคมกำรค้ำ ผู้ประกอบกำร

เคเบิ้ลทีวี 
คุณพสิธฐ์ อชิรสวัสดิ์ นำยกสมำคมกำรค้ำ 

ผู้ประกอบกำรเคเบิ้ลทีวี 
41 สมำคมกำรค้ำ ผู้ประกอบกำร

เคเบิ้ลทีวี 
  

42 สมำคมกำรค้ำ ผู้ประกอบกำร
เคเบิ้ลทีวี 

  

43 TDEC คุณภำสกร หุตะวนิช เลขำธิกำรฯ 
44 บริษัท อสมท จ ำกัด (มหำชน) คุณวิทเยนทร์  แส่งห้ำว   ผู้อ ำนวยกำรฝ่ำยกฎหมำย

และก ำกับดูแล 
45 บริษัท อสมท จ ำกัด (มหำชน) คุณก่อพล ฐำนะวุฑฒ์    นิติกรอำวุโส 
46 กรมประชำสัมพันธ์ คุณอำนนท์ ส่งแสง วิศวกรไฟฟ้ำปฏิบัติกำร 
47 บริษัท พีเอสไอ คอร์ปอเรชั่น 

จ ำกัด 
คุณวรสิทธิ์ ลีลำบูรณพงศ์ Chief Executive Officer 

48 บริษัท พีเอสไอ คอร์ปอเรชั่น 
จ ำกัด 

คุณวนิตดำ โพธิวรรณำ Producer 

49 บริษัท สปริงนิวส์เทเลวิชั่น จ ำกัด คุณโกศล สงเนียม ผู้อ ำนวยกำรสถำนีโทรทัศน์
สปริงนิวส ์

50 บริษัท เนชั่นบรอดแคสติ้งคอร์
ปอเรชั่น จ ำกัด (มหำชน) 

คุณสุภวัฒน์ สงวนงำม Chief Executive Officer 

51 บริษัท กันตนำ กรุ๊ป จ ำกัด 
(มหำชน) 

คุณศศิกร ฉันท์เศรษฐ์ ประธำนบริหำรสำยธุรกิจ
รำยกำรโทรทัศน์  

52 องค์กำรกระจำยเสียงและแพร่
ภำพสำธำรณะแห่งประเทศไทย 

ดร.สุดำรัตน์ ดิษยวรรธนะ 
จันทรำวัฒนกุล 

ผู้อ ำนวยกำรสถำบัน
วิชำกำรสื่อสำธำรณะ 
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ที ่ หน่วยงาน รายช่ือ ต าแหน่ง 
53 บริษัท แอดวำนซ์ ไวร์เลส เน็ท

เวิร์ค 
คุณอิทธิพล ชัยสุภำ ผู้จัดกำรส ำนักธุรกิจสัมพันธ์ 

54 บริษัท แอดวำนซ์ ไวร์เลส เน็ท
เวิร์ค 

คุณฐิติพร  วรชาญชัย   

55 บริษัท แอดวำนซ์ ไวร์เลส เน็ท
เวิร์ค 

คุณสุญดา ลาแพงศรี     

56 บริษัท แอดวำนซ์ ไวร์เลส เน็ท
เวิร์ค 

คุณฐาสินี ขันค า     

57 บริษัท แอดวำนซ์ ไวร์เลส เน็ท
เวิร์ค 

คุณมณฑนา วงศสว่างศิริ 

 

 

58 สมำคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อ
แห่งประเทศไทย 

คุณไตรลุจน์ นวะมะรัตน นำยกสมำคมสมำคมมีเดีย
เอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่ง
ประเทศไทย 

59 บริษัท ถำวร เน็ตเวิรค์ จ ำกัด คุณเผิง ยู-ซำน กรรมกำรผู้จัดกำร 
60 บริษัท ถำวร เน็ตเวิรค์ จ ำกัด คุณสิริพัชร ขัดเรือง ผู้บริหำร 
61 บริษัท แฮปปี้โฮม เคเบิ้ลทีวี 

จ ำกัด 
คุณนพมำศ ลิ่มศิลำ  

62 บริษัท ไทยซุ่น เคเบิล ทีวี จ ำกัด คุณจตุรงศ์ ศิลปรัศมี ผู้จัดกำรทั่วไป 
63 สมำคมโทรทัศน์ดำวเทียม 

(ประเทศไทย) 
ดร.นิพนธ์ นำคสมภพ นำยกสมำคมโทรทัศน์

ดำวเทียม (ประเทศไทย) 
64 กำรไฟฟ้ำส่วนภูมิภำค คุณ ณัฐพงศ์ โควำดิสัย ผู้อ ำนวยกำรกองบริกำร

สำรสนเทศและสื่อสำร 
65 กำรไฟฟ้ำส่วนภูมิภำค   
66 สถำนีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก คุณอธิพล ศลีจันทร์ แผนกกำรตลำด 
67 สถำนีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก คุณณถนน วิมลธนกิจ แผนกกำรตลำด 
68 สถำนีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก คุณภูมิพัฒน์ กนกชัย

ปรำโมทย ์
แผนกกำรตลำด 

69 บริษัท วอยซ์ ทีวี จ ำกัด คุณธีรัตถ์ รัตนเสรี  
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ค.1.2 การน าเสนอผลงานและประเด็นการหารือและรับฟังความคิดเห็น 

 ในกำรน ำเสนอผลงำนครั้งนี้ที่ปรึกษำ ได้น ำเสนอขั้นตอนกำรก ำหนดนิยำมตลำดของประเทศ
ไทย ตลอดจนประเด็นที่ควรค ำนึง ข้อจ ำกัดในกำรก ำหนดขอบเขตตลำดและกรณีศึกษำจำก
ต่ำงประเทศ ได้แก่ แนวทำงปฏิบัติของยุโรป ประเทศเยอรมนี และ เกำหลีใต้  

 ส ำหรับประเด็นกำรหำรือและรับฟังควำมคิดเห็น ประกอบด้วย  
1) ข้อเสนอกำรก ำหนดนิยำมตลำดส ำหรับกำรก ำกับดูแลล่วงหน้ำ (ex-ante) ในเฉพำะตลำดที่

เห็นว่ำอำจจะมีปัญหำกำรแข่งขัน 
2) ควำมเหมำะสมของนิยำมตลำด / ตลำดที่ควรให้ควำมส ำคัญเพ่ิมเติม 
3) ข้อเสนอแนะเชิงก ำกับดูแลอื่น ๆ 

ค.1.3 ประเด็นซักถามและข้อความเห็นจากผู้เข้าร่วมประชุม 
 

TRUE - ตลำดฟรีทีวีแบ่งเป็นสำมตลำด อยำกทรำบว่ำตลำดทีวีภำคพ้ืนดินช่อง
ไม่ได้เป็น Playe rหรือ 

- ถ้ำช่องไม่ได้เป็นPlayerแล้วในตลำดนี้ใครที่เป็นPlayer 

คณะที่ปรึกษำ - ช่องไม่ได้เป็นPlayerในตลำดค่ำปลีกโดยตรง เรำจะมองในแง่ผู้ชมเป็น
หลักว่ำชมผ่ำนช่องทำงไหน แต่ทั้งนี้กสทช.จะเป็นผู้แบ่งตลำดเองและ
ก ำหนดนโยบำยเอง เรำแค่แบ่งตลำดเป็นFree TV และ Pay TV 

- Playerที่อยู่ในตลำดนี้ก็ได้แก่ แพลตฟอร์มโทรทัศน์ดำวเทียมต่ำงๆ PSI 
IPM หรือผู้ให้บริกำรรีเทลฟรีทีวีต่ำงๆ 

เจริญโทรทัศน์
ระบบเคเบิล 

- ท ำไมคณะที่ปรึกษำแบ่งเป็นFree TV กับ Pay TVซึ่งไม่เหมือนที่กสทช.
แบ่งคือใช้คลื่นควำมถี่และไม่ใช้คลื่นควำมถ่ี 

- รำยงำนเป็นรำยงำนทำงวิชำกำรไม่สำมำรถน ำไปใช้ได้จริง เนื่องจำกมี
กำรศึกษำCase studyจำกประเทศในยุโรปที่ผู้ประกอบกำรค่อนข้ำงจะ
มีขนำดที่ใกล้เคียงกัน คณะที่ปรึกษำควรศึกษำจำกประเทศอย่ำงเช่น 
อินเดีย ฟิลิปปินส์ หรือไต้หวันที่มีควำมหลำกหลำยของผู้ประกอบกำร
มำกกว่ำ 

- ตลำดPay TVหัวใจคือContentและแพลตฟอร์ม 

- เคเบิลท้องถิ่นที่เก็บค่ำบริกำรก ำลังจะตำยลงเนื่องจำกสำเหตุของ
Contentเป็นหลัก เนื่องจำกกสทช.ไม่มีกำรควบคุมกำรซื้อขำยContent
ซึ่งเคเบิลท้องถิ่นไม่สำมำรถแข่งขันกับผู้ประกอบกำรรำยใหญ่ๆอย่ำง 
TRUE ได ้

- Hold sale content ส ำคัญของเคเบิลท้องถิ่นคือTRUE ส่วนที่เหลือที่
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ซื้อได้เองก็จะเป็นส่วนที่เหลือจำกที่TRUEซื้อไป 

- กสทช.ควรมีกฎ Hold sale mux offer เพ่ือไม่ให้มีกำรเหลื่อมล้ ำของ
Contentระหว่ำงผู้ประกอบกำรรำยเล็กและรำยใหญ่ 

- กสทช.ควรมีกำรก ำกับดูแลกำรแข่งขันในตลำดให้มีควำมเสรีและควำม
เป็นธรรมเพื่อให้เคเบิลท้องถิ่นสำมำรถเติบโตได้ในตลำด 

- ลูกค้ำเคเบิลท้องถิ่นส่วนใหญ่ยกเลิกเพรำะ  1.) หันไปดูโทรทัศน์ดิจิตอล 
2.) ลูกค้ำหันไปติดช่องดำวเทียมที่ให้ช่องมำกกว่ำ 3.) ลูกค้ำหันไปติด
Convergent IPTV 

- อยำกทรำบข้อเสนอของคณะที่ปรึกษำ 

คณะที่ปรึกษำ - ทำงคณะที่ปรึกษำได้ศึกษำCase studyของเยอรมันก็เพ่ือดูตัวอย่ำงเมื่อ
ไม่มีกำรก ำกับดูแลไม่ได้น ำมำศึกษำเรื่องกำรแบ่งของตลำด 

- กำรแบ่งตลำดจะช่วยเรื่องกำรแข่งขันกันซื้อContent 

- กำรค่ำส่งช่องรำยกำรถ้ำไม่มีกำรบ่งตลำด กสทช.จะไม่สำมำรถลงมำ
ควบคุมได้หำกพบว่ำมีผู้อยู่เหนืออ ำนำจตลำด 

- ตลำดPay TV ควรมีกำรแบ่งให้มี Premium content แล้วพิจำรณำ
น ำเอำBasic contentไปรวมกับFree TV 

- ช่องพ้ืนฐำนที่ควรมีก็ต้องดูที่ว่ำช่องไหนในlistที่ควรเป็นช่องที่ควรมี แต่
อำจจะไม่ได้พิจำรณำจำกกำรแข่งขันแต่ควรพิจำรณำจำกควำม
หลำกหลำยของข่ำวสำรและควำมครอบคลุมมำกกว่ำ 

- ข้อเสนอของคณะที่ปรึกษำคือกำรเสนอว่ำไม่ควรมีกำรแบ่งตลำดตั้งแต่
ต้นเนื่องจำกถ้ำหำกมีปัญหำกำรแข่งขันจะมีกำรแก้ปัญหำแบบExplode 
หรือถ้ำจะมีกำรแบ่งตลำดก็ควรจะแบ่งได้เป็น7ประเภทตำมที่ได้กล่ำวไว้
ข้ำงต้น ส่วนข้อเสนอกำรก ำกับดูแลตลำดก็จะมีกำรจัดน ำเสนออีกครั้ง 

สมำคม
โทรทัศน์
ดำวเทียมแห่ง
ประเทศไทย 

- ในหลำยประเทศค ำนิยำมของผู้มีอ ำนำจเหนือตลำดจะดูท่ีเปอร์เซนต์ของ
ผู้ชมเป็นหลัก  

- กำรค้ำส่งเนื้อหำรำยกำรไม่มีHigh Premium หลักๆคือกำรพยำยำมซื้อ
Contentรำคำแพงแต่สุดท้ำยก็ไม่สำมำรถท ำก ำไรได้ ที่ชัดเจนสุดคือ
โอลิมปิกที่หลำยช่องไม่มีโอกำสได้ถ่ำยทอดและผู้ที่ได้น ำมำถ่ำยทอดก็
ขำดทุนเนื่องจำกมีกำรผู้ชมไม่ครอบคลุม เมื่อก่อนมีTV poolสำมำรถ
จัดกำรได้แต่พอมีกสทช.กลับท ำไม่ได้ 

ช่อง ONE - ตลำดสรุปว่ำมีเพียง6ประเภทใช่มั้ยเพรำะตลำดค้ำส่งเคเบิลจริงๆแล้วยัง
ไม่มีในไทย 
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- ในส่ วนตลำดกำรเข้ ำถึ ง แพลตฟอร์มที่ ว่ ำยั ง ไม่ ได้แบ่ งประ เภท
แพลตฟอร์มรึเปล่ำ 

- ถ้ำเป็นตลำดค่ำส่งรำยกำรก็จะมีกำรก ำกับดูแลที่แพลตฟอร์มดังนั้นช่อง
โทรทัศน์ดิจิตอลก็จะอยู่ในตลำดค่ำส่งช่องรำยกำรใช่มั้ย 

คณะที่ปรึกษำ - ตลำดค่ำส่งเคเบิลปัจจุบันยังไม่มี ใครให้บริกำรเฉพำะเคเบิลแต่ไม่
ให้บริกำรแพลตฟอร์มดังนั้นยังมีแต่เพียงกำรค่ำปลีกเคเบิล 

- กำรกฎMUX carry ท ำให้ช่องดิจิตอลเข้ำไปอยู่ในทุกแพลตฟอร์มดังนั้น
ช่องโทรทัศน์ดิจิตอลก็จะถือว่ำอยู่ในตลำดค่ำส่งช่องรำยกำร 

- มีกำรก ำกับดูแลContentในโทรทัศน์ดิจิตอล แต่ไม่มีกำรก ำกับดูแล
Contentในทีวีออนไลน์ ดังนั้นเรำจึงมีปัญหำในกำรแข่งขันกับContent 
online กสทช.ควรมีกำรจัดสร้ำงข้อก ำกับดูแลให้ทั้งสองมีควำมเท่ำ
เทียมกัน 
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ภาคผนวก ง. 
 

ง.1.) การน าเสนอผลงานต่ออนุกรรมการ วันพฤหัสบดีที่ 12 มกราคม พ.ศ. 2560 

ง.1.1 ข้อเสนอแนะจากคณะอนุกรรมการ 

ด้านการก าหนดตลาด 

- เนื่องจากกสทช.เป็นผู้ออกกฎและต้องท าหน้าที่ควบคุมและก ากับ ดังนั้นจึงส าคัญมากในการ
ก าหนดว่าตลาดใดควรเป็น Ex-post หรือตลาดใดควรเป็น Ex-ante ทั้งสองต้องสมดุลกัน
เพราะแต่ละอันแก้ปัญหาได้ต่างกัน   

- ในการก าหนดควรจะเป็นตามขั้นตอนคือ เริ่มโดยการ List possible markets จากนั้นหา
Significant  Player และค่อยหาว่าอันใดทางกสทช.จ าเป็นต้อง Must regulate อีกท่ีนึง 

- อีกอย่างที่อยากให้รู้คือRegulatory Arbitrageที่บางช่องท า เพราะรู้ว่าทางกสทช.ออกกฎมา
ไม่ทัน เช่น ละครบางช่องออกมาเป็นท15 ทั้งที่รู้อยู่แล้วว่าเป็น น18  แต่ก็ท าเพ่ือเรียกเรตติ้ง 
แต่พอมีการปรับเนื้อค่อยย้ายการออกอากาศ 

ด้านความหมายของตลาด 

- อนุกรรมการอยากให้มองว่ากล่องดาวเทียว เช่น PSIหรือGMMZไม่ใช่Free to View เพราะ
กล่องนี้มีรายการและผังเป็นของตัวเองจากการเป็นAggregator จึงสามารถควบคุมเนื้อหา 
และท าให้เกิดอ านาจตลาดในการเรียกเก็บเงินกับช่องหรือเนื้อหาที่ต้องการเอามาลง เช่นช่อง
ที่ไม่ดังเท่าไหร่ต้องการมาลงก็ต้องจ่าย  

- หากต้องการบอกว่ากล่องดาวเทียมเป็นแบบFree to View จริง กล่องดาวเทียมนั้นต้องดูได้
จากทั่วโลกโดยการปราศจากการเข้ารหัสของกล่อง เช่น ช่องอาหรับ เวียดนาม ช่องพวกนี้ฟรี
จริง เพราะสามารถหันไปดูช่องจากประเทศไหนก็ได้ จะเห็นได้ว่าที่เป็นฟรีจริงคือโทรทัศน์
ภาคพ้ืนดินเพราะไม่มีการเข้ารหัส 

ด้านการก าหนดค้าปลีกและค้าส่ง 

- อนุกรรมการอยากให้การก าหนดว่าการเป็นค้าปลีกให้ขึ้นกับความเข้าใจของผู้บริโภคเป็น
หลัก ไม่ใช่แบ่งเป็นเน็ตเวิร์คหรือแพลตฟอร์ม เพราะบางที่ผู้บริโภคอาจไม่ได้ตัดสินตาม
รูปแบบหรือลักษณะการรับชม 
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- ด้านการค้าส่งบางที่การเพ่ิมขึ้นหรืออ่ืนๆก็ไม่มีผลต่อการก ากับ เช่น ของPSI หรือ TRUE 
เพราะมันไม่จ าเป็นมันเป็นไปมาแล้ว การก าหนดSMEของNetworkเพ่ือช่วยแลดูไม่จ าเป็น 
เพราะเราช่วยอะไรไม่ได้ ปัญหาช่วงนี้ไม่ได้อยู่ที่เน็ตเวิร์ค  

- ปัญหาหลักๆที่เผชิญอยู่เพราะConvergence บางทีC่ontentอาจถูกกดีกันจากแพลตฟอร์ม 

ข้อเสนอที่อยากให้ลองน าเสนอ 

- เพ่ือความชัดเจนเข้าใจเนื่องจากการน าเสนอมีความเข้าใจอยาก ทางอนุกรรมการจึงอยากให้
เขียนในเชิงที่ในแต่ละตลาด ใครคือผู้ขาย ใครผู้ซื้อสินค้า และสินค้าคืออะไร เช่น ตลาด
เน็ตเวิร์คของโทรทัศน์ภาคพ้ืน ผู้ขายคือ MUX ผู้ซื้อคือช่องโทรทัศน์ และสินค้าการส่งและ
กระจายสัญญาณคลื่นความถี่ 
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ภาคผนวก จ. 
 

จ.1.) การเผยแพร่ผลการศึกษา 

การเผยแพร่ผลการศึกษาจัดขึ้นวันจันทร์ที่ 20 มีนาคม พ.ศ. 2560 เวลา 14.00-16.30 น. 
โดยกลุ่มเป้าหมายในการเข้าร่วมสัมมนาเพ่ือเผยแพร่ผลการศึกษา คือ ผู้ประกอบธุรกิจดิจิตอลทีวี 
เคเบิ้ลทีวี ทีวีดาวเทียม โทรคมนาคม ผู้ประกอบการโอทีท ี(OTT) และหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง 

 
จ.1.1 จ านวนผู้เข้าร่วมการเผยแพร่ผลการศึกษา 

 การเผยแพร่ผลการศึกษาที่ผ่านมามีผู้เข้าร่วมทั้งสิ้นจ านวน 51 ราย จากบริษัทและหน่วยงาน
ต่างๆจ านวน 33 ราย และเจ้าหน้าที่กสทช. จ านวน 18 ราย รายละเอียดดังตารางด้านล่าง 
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จ.1.2 สรุปเนื้อหาการเผยแพร่ผลการศึกษา 

 คณะที่ปรึกษาที่น าเสนอเผยแพร่ผลการศึกษาที่ผ่านมาประกอบด้วย 6 ท่าน ได้แก่  
ผศ.ดร. พรเทพ เบญญาอภิกุล รศ.ดร. ชนินทร์ มีโภคี นักวิจัยด้านเศรษฐศาสตร์ ดร. กมลวรรณ  
จิรวิศิษฎ์ ดร. พัฒนาพร โกวพัฒนกิจ นักวิจัยด้านนิติศาสตร์ ผศ.ดร. จิรศิลป์ จยาวรรณ และ 
คุณจรูญศักดิ์ อินทร์อ่อน นักวิจัยด้านวิศวกรรมศาสตร์ โดยมีประเด็นการน าเสนอดังนี้  

 1.) การจ าแนกตลาดในกิจการโทรทัศน์ 

o นิยามตลาดค้าปลีกในกิจการโทรทัศน์ ตลาดค้าส่งการให้บริการโครงข่ายส่งสัญญาณ 
และตลาดค้าส่งที่เก่ียวข้องกับการให้บริการเนื้อหา 

 2.) ตลาดค้าปลีกในกิจการโทรทัศน์ 

o ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก 

o ตลาดค้าปลีกโทรทัศน์แบบฟรีทีวี 

 3.) ตลาดค้าส่งการให้บริการโครงข่ายส่งสัญญาณ 

o ตลาดค้าส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบภาคพ้ืน 

o ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณผ่านดาวเทียม 

 4.) ตลาดค้าส่งเนื้อหาและช่องรายการ 

o ตลาดผู้ผลิตรายการและผู้ให้บริการเนื้อหา  

o ตลาดค้าส่งช่องรายการ  

o ตลาดค้าส่งบริการส่งสัญญาณโทรทัศน์ส าหรับช่องรายการ 

 5.) ข้อเสนอการแบ่งตลาดเพ่ือการก ากับดูแลล่วงหน้า 

o การก ากับดูแลก่อนเกิดปัญหา 

o การก ากับดูแลหลังเกิดปัญหา 

o แนวทางการก ากับดูแลและการแข่งขันของสหภาพยุโรป (EU) และสหรัฐอเมริกา (USA) 

o เกณฑ์การพิจารณาการก ากับดูแลล่วงหน้า 

 6.) ตลาดค้าปลีกการให้บริการโทรทัศน์ 

o หลักเกณฑ์และผลการพิจารณา 

 7.) ตลาดค้าส่งบริการโครงข่ายส่งสัญญาณ 

o หลักเกณฑ์และผลการพิจารณา 

 8.) ตลาดค้าส่งที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการเนื้อหา 
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o หลักเกณฑ์และผลการพิจารณา 

 9.) ข้อเสนอแนะในการก ากับดูแล 

o ตลาดที่เสนอให้ก ากับดูแลล่วงหน้า ได้แก่ ตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบ
ภาคพ้ืน และตลาดค้าส่งการส่งสัญญาณผ่านดาวเทียม 

o ประเด็นที่ควรพิจารณาในกรณีกิจการโทรทัศน์ระบบภาคพ้ืน 

o ข้อเสนอแนะและกฎที่ต้องด าเนินการ (Must carry) 
 

จ.1.3 ข้อเสนอแนะจากผู้เข้าร่วมการเผยแพร่ผลการศึกษา 

 1.) คุณอภิชาต โดยแก้ว ส านักรับรองมาตรฐานวิศวกรรม 

o จากข้อเสนอแนะที่กล่าวว่าควรจะส่งเสริมการให้บริการดาวเทียมสื่อสารโดยการใช้
งานดาวเทียมต่างประเทศได้  

o ดังนั้น ขอแจ้งให้ทราบว่า ในปัจจุบัน หน่วยงานไม่ได้มีการกีดกันการใช้ดาวเทียม
ต่างประเทศ 

 2.) คุณปิยะบุตร พรหมรุ่งเรือง บริษัท ไทยคม จ ากัด (มหาชน) 

o จากการน าเสนอของ ดร. กมลวรรณ จิรวิศิษฎ์ ที่ว่า ผู้ให้บริการดาวเทียมมีจ านวน
น้อยราย  และข้อจ ากัดด้ านกฎหมายในกิ จการดาว เทียมของประกาศ
คณะกรรมการนโยบายอวกาศแห่งชาติเรื่องการอัพลิ้งสัญญาณ  

o ดังนั้น ขอแจ้งเพ่ิมเติมให้ทราบว่า การให้บริการจากดาวเทียมต่างประเทศสามารถ
ท าได้โดยการส่งสัญญาณผ่านสายใต้น้ าไปยังต่างประเทศ และผู้ให้บริการดาวเทียม
ในต่างประเทศจะส่งสัญญาณขึ้นไปยังดาวเทียมต่างประเทศด้วยตนเอง 

o ผู้ถามได้สนับสนุนให้มีการแข่งขันเนื่องจากผู้ใช้บริการและประชาชนจะเป็นผู้ได้รับ
ประโยชน์ อย่างไรก็ตาม การแข่งขันจะต้องเป็นการแข่งขันที่เป็นธรรมและอยู่
ภายใต้กฎเกณฑ์เดียวกัน 

o นอกจากนั้น ผู้ถามยังได้กังวลว่า กิจการดาวเทียมที่สามารถเข้าถึงได้ทั้งจากใน
ประเทศและต่างประเทศจะท าให้การก ากับดูแลเป็นเรื่องยาก 

 
จ.1.4 เนื้อหาเผยแพร่ผลงาน 

 

 



 
 

จ.1.5 แบบประเมินความพึงพอใจ 

แบบประเมินความพึงพอใจ 

การเข้าร่วมสัมมนาเพื่อเผยแพร่ผลงานการศึกษา เรื่อง “โครงการศึกษาโครงสร้างตลาดและ 
การก ากับดูแลการแข่งขันที่เหมาะสมกับการหลอมรวมเทคโนโลยี (Convergence)” 

วันจันทร์ ที่ 20 มีนาคม พ.ศ. 2560 เวลา 14:00-16:30 น. 
ณ อาคารหอประชุมชั้น 1 ส านักงาน กสทช. 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องหน้าข้อความ 

1.) เพศ   18  ชาย    16  หญิง 

2.) อายุ   0  ตั้งแต่หรือต่ ากว่า 15 ปี  4  16-30 ปี   12  31-35 
ปี 

   5  36-40 ปี   6  41-45 ปี  7 ตั้งแต่ 46 
ปีขึ้นไป 

3.) สังกัด/หน่วยงาน  6 ดิจิตอลทีวี   1  เคเบิลทีวี  2  ทีวี
ดาวเทียม    6  โทรคมนาคม   1  ผู้ประกอบการ 
OTT 16  หน่วยงานภาครัฐ   2 อ่ืนๆ (ระบุ)  Content provider และ IPTV 

ตอนที่ 2 ความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนา 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย √  ลงในช่องที่ตรงกับความพึงพอใจของท่านเพียงระดับเดียว ท่านมี
ความพึงพอใจต่อการจัดการสัมมนาเพ่ือเผยแพร่ผลการศึกษาเรื่อง “โครงการศึกษาโครงสร้างตลาด
และการก ากับดูแลการแข่งขันที่เหมาะสมกับการหลอมรวมเทคโนโลยี (Convergence)” อย่างไร 

 
ประเด็นความคิดเห็น ระดับความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

ส่วนที่ 1 วิทยากร      
1. ความน่าสนใจของหัวข้อ/ประเด็นของ 
การจัดงาน 

1 
(3%) 

25 
(74%) 

8 
(24%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

2. การเตรียมตัวและความพร้อมของ
วิทยากร 

3 
(9%) 

24 
(71%) 

6 
(18%) 

1 
(3%) 

0 
(0%) 

3. ความสามารถในการถ่ายทอดความรู้
ของวิทยากร 

2 
(6%) 

19 
(56%) 

12 
(35%) 

1 
(3%) 

0 
(0%) 



 
 

ส่วนที่ 2 สิ่งอ านวยความสะดวก      
4. ความพร้อมของสถานที่จัดงาน 5 

(15%) 
23 

(68%) 
6 

(18%) 
0 

(0%) 
0 

(0%) 
5. ความพร้อมของอุปกรณ์โสด
ทัศนูปกรณ์ 

5 
(15%) 

24 
(71%) 

5 
(15%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

6. การบริการ / อ านวยความสะดวก
ของเจ้าหน้าที่จัดงาน 

6 
(18%) 

21 
(62%) 

6 
(18%) 

1 
(3%) 

0 
(0%) 

ส่วนที่ 3 การน าความรู้ไปใช้      
7. ความเข้าใจผลกระทบของการหลอม
รวมทางเทคโนโลยีต่อโครงสร้างตลาด
โทรทัศน์และการก ากับดูแล 

3 
(9%) 

15 
(44%) 

13 
(38%) 

3 
(9%) 

0 
(0%) 

8. ความสามารถในการน าความรู้ที่ได้รับ
ไปปรับประยุกต์ใช้ในการปฏิบัติงาน 

3 
(9%) 

12 
(35%) 

16 
(47%) 

2 
(6%) 

1 
(3%) 

9. ความสามารถน าความรู้ไปเผยแพร่/
ถ่ายทอดต่อ 

3 
(9%) 

10 
(29%) 

19 
(56%) 

2 
(6%) 

0 
(0%) 

ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

1.  ข้อเสนอแนะในการจัดสัมมนาครั้งนี้ 

 - เปลี่ยนรูปแบบการน าเสนอให้มีความน่าสนใจและเข้าใจง่ายยิ่งขึ้น 

 - เป็นเพียงเนื้อหาเชิงทฤษฎีซึ่งไม่สามารถประยุกต์ใช้ในโลกแห่งความจริงได้ 

 - เนื้อหามีความเหมาะสมดี 

 - เอกสารประกอบการน าเสนอมีขนาดเล็กเกินไป 

 2. ท่านอยากให้มีการจัดสัมมนาในรูปแบบนี้อีกหรือไม่ เพราะเหตุใด 

 - อยาก เพราะเป็นการน าเสนอเชิงให้ความรู้ 

3.  หัวข้อที่คิดว่าเป็นประโยชน์ที่ท่านอยากให้มีการจัดสัมมนาครั้งต่อไป 

 - เรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับกิจการกระจายเสียงและโทรทัศน์ 

 

ขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 

และโปรดส่งกลับคือยังเจ้าหน้าที่ ณ จุดลงทะเบียน 

 

 


