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มองต่างมุม กับการแข่งขันแย่งชิง Premium Content 

ย้อนศึกษาวิวัฒนาการของกิจการโทรทัศน์ในอดีต พบว่ารูปแบบการแข่งขันของกิจการโทรทัศน์มีการ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก โดยในอดีตผู้ประกอบการโทรทัศน์เน้นแข่งขันในเรื่องของแพลตฟอร์มเป็นส าคัญ 
เนื่องจากว่าอดีตการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินเป็นการส่งในระบบแอนะล็อคซึ่งท าให้ความชัดเจนของ
สัญญาณภาพไม่ชัดเจน ผู้ประกอบการจึงพัฒนาและเปลี่ยนรูปแบบการส่งสัญญาณโทรทัศน์มาเป็นระบบเคเบิล 
และระบบดาวเทียม ซึ่งสามารถแก้ปัญหาของความชัดเจนของสัญญาณภาพได้เป็นอย่างดี จึงท าให้ผู้ประกอบการ
ในกลุ่มดังกล่าวเป็นที่นิยม ยกตัวอย่างเช่น PSI ที่น าเสนอภาพลักษณ์ในการขายว่า “PSI ชัดล้าน%” เป็นต้น         
แต่ในปัจจุบันด้วยเทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้นท าให้ผู้ประกอบการสามารถที่จะส่งสัญญาณโทรทัศน์ที่มีสัญญาณภาพ
ความคมชัดเพียงพอ และตอบสนองกับความต้องการขั้นพ้ืนฐานของผู้รับชมทั่วไป ส่งผลให้การแข่งขันเพียงแค่
รูปแบบของแพลตฟอร์มไม่เพียงพอต่อการอยู่รอดอีกต่อไป ผู้ประกอบการในปัจจุบันจึงแสวงหาวิธีทางที่จะดึงดูด
ให้ช่องรายการหรือโครงข่ายของตัวเองเป็นที่นิยม ซึ่งปัจจัยส าคัญที่สุดที่จะท าให้ได้รับความนิยมในปัจจุบันคือ  
การซื้อลิขสิทธิ์เนื้อหารายการที่ได้รับความนิยมสูง (Premium Content) ไว้เป็นของตนเอง  

ผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์ไม่ใช้คลื่นความถี่ ได้แก่ เคเบิล ดาวเทียม และ IPTV ฐานะผู้รับใบอนุญาต
โครงข่ายแบบไม่ใช้คลื่นความถี่ (ผู้รับใบอนุญาตฯ) ที่อยู่ภายใต้การก ากับดูแลของส านักงาน กสทช. จ าเป็นอย่างยิ่ง
ที่ต้องพยายามสร้างความแตกต่างของการรับชมโทรทัศน์ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินที่
เปลี่ยนมาเผยแพร่ในระบบดิจิตอล ท าให้มีผู้เล่นจ านวนมากขึ้น และมีเนื้อหาหลากหลายตอบสนองความต้องการ
ของผู้รับชม  ดังนั้น การสร้างความแตกต่างด้วยการซื้อลิขสิทธิ์รายการประเภท Premium Content จึงเป็น 
กลยุทธ์แรกที่ผู้รับใบอนุญาตฯ น ามาใช้ ซึ่งหลายปีที่ผ่านมา Premium Content ที่ผู้รับใบอนุญาตฯ ให้ความสนใจ
เป็นล าดับแรก คงหลีกหนีไม่พ้นลิขสิทธิ์รายการแข่งขันกีฬาต่างๆ ที่ได้รับความนิยม โดยแสดงตัวอย่างได้ตามภาพ 

ภาพที่ 1 : ผู้รับใบอนุญาตฯ ที่ได้รับสิทธิในการถ่ายทอดฟุตบอลที่เป็นนิยมในประเทศไทย ปี ค.ศ.2014-2020 
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 จากการช่วงชิงความได้เปรียบทางเนื้อหารายการของผู้รับใบอนุญาตฯ ตามภาพด้านบน พบว่ามีข้อสังเกต
ที่น่าสนใจ ดังนี้ 

1. สภาพการแข่งขันในตลาดการซื้อขายเนื้อหารายการ  
      ตามที่กล่าวข้างต้น เนื้อหารายการในกิจการโทรทัศน์ ถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลโดยตรง

กับความอยู่รอดของผู้รับใบอนุญาตฯ ซึ่งจากอดีตการซื้อขาย Premium content ตามตารางด้านบนจะเห็นได้ว่า 
สิทธิในการถ่ายทอดรายการ Premium content มิได้ผูกขาดอยู่กับผู้ประกอบการรายใดรายหนึ่งไปตลอด แต่ มี
การแข่งขันกันในการประมูลเพ่ือให้ได้มาซึ่งสิทธิในการถ่ายทอดรายการดังกล่าว ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการ
ทั้งในและนอกกิจการโทรทัศน์ยังให้ความสนใจที่จะลงทุนในตลาดโครงข่ายโทรทัศน์แบบไม่ใช้คลื่นความถี่ 
เนื่องจากมองว่ายังคงมีช่องทางการท าก าไร และต่อยอดทางธุรกิจได ้โดยหากอ้างอิงตามหลักการทางเศรษฐศาสตร์
พฤติกรรมของการสลับกันเป็นเจ้าของสิทธิในการถ่ายทอด Premium content เป็นพฤติกรรมการแข่งขันที่อาจ
เข้าข่ายการแข่งขันในตลาดแข่งขันสมบูรณ์ และตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด ซึ่งการแข่งขันในตลาดทั้งสองประเภท
ผู้ประกอบการสามารถท าก าไรเกินปกติได้เพียงระยะสั้นเท่านั้น เนื่องจากเมื่อผู้ประกอบการมีก าไรเกินปกติเกิดขึ้น 
ผู้ประกอบการจะไม่สามารถรักษาก าไรเกินปกติให้คงไว้ได้ตลอดในระยะยาว เพราะก าไรเกินปกติที่เกิดขึ้นจะดึงดูด
ให้ผู้เล่นรายใหม่เข้ามาในตลาดมากขึ้นเรื่อยๆ ท าให้ในระยะยาวผู้ประกอบการแต่ละรายจะได้รับก าไรเท่ากับศูนย์ 
หรือได้ก าไรปกตเิท่านั้น  

 

ภาพที่ 2 : ดุลยภาพในระยะสั้นของตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด คือ จุดที่ต้นทุนส่วนเพิ่ม (MC) เท่ากับ
รายรับส่วนเพิ่ม (MR) โดยผู้ผลิตมีก าไรเกินปกติ เท่ากับ   PCFE ซึ่งจูงใจให้ในระยะยาวผู้ผลิตมีจ านวนมากขึ้น 
อุปสงค์ของผู้บริโภคจึงถูกกระจายไปยังผู้ผลิตแต่ละราย ท าให้ก าไรส่วนเกินหายไป และเหลือเพียงก าไรปกติ 

ความแตกต่างระหว่างตลาดแข่งขันสมบูรณ์กับตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาดมีประการหนึ่งที่
ส าคัญ คือ สินค้าและบริการ โดยในตลาดแข่งขันสมบูรณ์สินค้าและบริการจะมีลักษณะเหมือนกันไม่มีความ
แตกต่างและสามารถทดแทนกันได้อย่างสมบูรณ์ แต่ในตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาดสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน
ถึงแม้จะสามารถทดแทนกันได้ แต่ไม่สามารถทดแทนกันได้สมบูรณ์ ซึ่งลักษณะของสินค้าและบริการของผู้รับ
ใบอนุญาตโครงข่ายฯ ที่พยายามสร้างความแตกต่างทางเนื้อหารายการให้เป็นจุดขายของตนเองท าให้ลักษณะ   



 

 

ของสินค้าที่เสนอขายให้กับลูกค้ามีความแตกต่างกันนั้น เป็นลักษณะที่สอดคล้องกับลักษณะสินค้าและบริการของ
ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาดสินค้า ดังนั้นหากพิจารณาข้อมูลของการซื้อขายเนื้อหารายการของผู้รับใบอนุญาตฯ 
ข้างต้นอาจพิจารณาได้ว่าตลาดโครงข่ายโทรทัศน์แบบไม่ใช้คลื่นความถี่มีลักษณะเป็นตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด  

2. ผลกระทบของการแข่งขันต่อผู้ประกอบการและผู้บริโภค 
การแข่งขันซื้อสิทธิในการถ่ายทอดรายการ Premium content ของผู้รับใบอนุญาตฯ  

ส่งผลให้เกิดผลกระทบกับผู้ประกอบการ และผู้บริโภคในหลายด้าน ดังนี้ 
2.1 ผู้ประกอบการ 
การแข่ งขัน เข้ าซื้ อ  Premium content โดย เฉพาะลิขสิท ธิ์ รายการกีฬาของ           

ผู้รับใบอนุญาตฯ มีความรุนแรงมากขึ้นและเมื่อผู้ประกอบการมีความต้องการได้ลิขสิทธิ์มากขึ้น ย่อมส่งผลให้
อ านาจต่อรองของผู้ขายลิขสิทธิ์มีมากยิ่งขึ้น  สุดท้ายราคาของลิขสิทธิ์จึงสูงขึ้นตามไปด้วย ยกตัวอย่างเช่น           
ในปี ค.ศ.2013-2016 บริษัท ซีทีเอช จ ากัด (CTH) ได้ลงทุนด้วยเงินมูลค่ามหาศาลถึง 10,100 ล้านบาท เพ่ือ         
แย่งชิงลิขสิทธิ์พรีเมียร์ลีกอังกฤษในประเทศไทยจากมือบริษัท ทรูวิชั่นส์ จ ากัด (ทรูวิชั่น) ที่เป็นเจ้าของลิขสิทธิ์
รายการดังกล่าวมาอย่างยาวนาน โดยมูลค่าที่ CTH ท าการซื้อลิขสิทธิ์ถือได้ว่าเป็นอันดับ 2 ของโลก และด้วยการ
ซื้อด้วยมูลค่ามหาศาลท าให้ CTH ต้องแบกรับความเสี่ยงจากภาระทางต้นทุนที่สูงมาก ซึ่งต่อมา CTH ประสบ
ปัญหาในการประกอบธุรกิจอย่างต่อเนื่องจึงปฏิเสธไม่ได้ว่าการเข้าซื้อลิขสิทธิ์พรีเมียร์ลีกอังกฤษในครั้งนั้นเป็นส่วน
ส าคัญที่ท าให้ CTH ล่มสลายจนต้องยกเลิกการออกอากาศในวันที่ 1 กันยายน 2559   

 

 

ภาพที ่3 : มูลค่าลิขสิทธิ์ฟุตบอลพรีเมียร์ลีกอังกฤษปี ค.ศ.2010-2013 และ ค.ศ.2013-20161 
                                                           
1 https://www.dailymail.co.uk/sport/football/article-2237955/Nick-Harris--5-5bn-TV-pays-screen-Premier-
League.html 

https://www.dailymail.co.uk/sport/football/article-2237955/Nick-Harris--5-5bn-TV-pays-screen-Premier-League.html
https://www.dailymail.co.uk/sport/football/article-2237955/Nick-Harris--5-5bn-TV-pays-screen-Premier-League.html


 

 

หากในตลาดโครงข่ายโทรทัศน์แบบไม่ใช้คลื่นความถี่มีผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามา
ในตลาดเหมือนกับ CTH และสามารถด าเนินกิจการอยู่ได้เป็นจ านวนมากจะยิ่งส่งผลให้การแข่งขันทางด้านเนื้อหา
รายการมีความเข้มข้นมากยิ่งขึ้น ซึ่งผลกระทบเชิงบวกต่อแข่งขันทางเนื้อหารายการของผู้ประกอบการอย่าง
หลากหลาย ดังต่อไปนี้ 

- อ านาจต่อรองของผู้รับใบอนุญาตฯ รายใหญ่น้อยลง ส่งผลให้ผู้รับใบอนุญาตฯ รายเล็ก       
มีโอกาสในการเข้าถึงเนื้อหารายการมากยิ่งขึ้น และท าให้ความเสี่ยงในการเกิดพฤติกรรมลด หรือจ ากัดการแข่งขัน
ลดน้อยลงด้วย 

- เนื้อหารายการมีความหลากหลายและมีคุณภาพมากขึ้น  
- ในกลุ่มของผู้ผลิตเนื้อหารายการ หากเนื้อหารายการที่ได้รับความนิยมสูงอาจท าก าไร

จากลิขสิทธิ์รายการได้มากยิ่งขึ้น เนื่องจากรายการที่ได้รับความนิยมสูงโดยส่วนใหญ่จะท าการประมูลเพ่ือขาย
ลิขสิทธิ์รายการ หากมีความต้องการสูงราคาลิขสิทธิ์ก็จะสูงตามด้วย  

อย่างไรก็ตาม การแข่งขันอาจท าให้มูลค่าของ Premium content สูงกว่าที่ควรจะเป็น
จนส่งผลต่อการประกอบธุรกิจของผู้ชนะประมูลเหมือนกับ CTH ดังนั้น ผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์ที่เข้าร่วมประมูล
ต้องศึกษาและคาดการณ์สภาพแวดล้อมการแข่งขันให้ถูกต้องเหมาะสมกับกิจการของตนเอง และหน่วยงานก ากับ
ดูแลอาจจ าเป็นต้องมีมาตรการบางอย่างเพ่ือรองรับปัญหาที่อาจเกิดข้ึนจากการแข่งขันในลักษณะนี้ 

2.2 ผู้บริโภค 

การแข่งขันในการซื้อ Premium content ของผู้รับใบอนุญาตฯ ท าให้เกิดการแข่งขัน 
และการกระจายตัวของ Premium content มากขึ้นตามภาพที่ 1 ซึ่งสิ่งที่น่าสนใจในมุมมองของผลกระทบของ
ผู้บริโภคก็คือ หากผู้บริโภคต้องการรับชม Premium content ในปริมาณเท่าเดิม ผู้บริโภคต้องมีค่าใช้จ่ายในการ
รับชมที่สูงขึ้น ตัวย่างเช่น ในปี ค.ศ. 2018 หากผู้บริโภคต้องการรับชมฟุตบอลพรีเมียร์ลีกอังกฤษ ฟุตบอลกัลโช่ ซีรี 
อา และฟุตบอลลาลีกา สเปน ผู้บริโภคสามารถรับชมด้วยการสมัครเป็นสมาชิกของทรูวิชั่นเพียงโครงข่ายเดียว แต่
หากผู้บริโภคต้องการชมฟุตบอล 3 รายการเท่าเดิมในปี ค.ศ.2019 ผู้บริโภคต้องสมัครเป็นสมาชิกทั้งทรูวิชั่น และ  
เอไอเอส เพลย์บ็อกซ์ (AIS Playbox) ซึ่งนั่นหมายความว่า ผู้บริโภคต้องรับผิดชอบทั้งค่าติดตั้ง และค่าสมาชิกราย
เดือนด้วยตัวเอง จึงถือได้ว่าผู้บริโภคได้รับผลกระทบจากการแข่งขันในการแย่งชิง  Premium content ของผู้รับ
ใบอนุญาตโครงข่ายฯ  

 แต่หากกลไกลตลาดเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ผู้บริโภคจะแบกรับค่าใช้จ่ายที่กล่าว
ข้างต้นเพียงระยะสั้นเท่านั้น เนื่องจากหากผู้รับใบอนุญาตฯ รายใดที่ได้รับสิทธิในการถ่ายทอดรายการ Premium 
content ลดลง ความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อผู้รับใบอนุญาตโครงข่ายนั้นหรือผู้ให้บริการรายนั้น จะน้อยลง
ด้วยส่งผลให้รายได้จากค่าสมาชิกของโครงข่ายลดน้อยลง ผู้รับใบอนุญาตฯ จึงจ าเป็นต้องลดราคาค่าสมาชิกเพ่ือ
รักษาฐานลูกค้าของตนเองไว้ให้มากที่สุด อย่างไรก็ดี การลดราคาค่าสมาชิกก็ไม่ใช่สิ่งที่จะท าให้รักษาฐานลูกค้าไว้
ได้เสมอไปโดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันที่ผู้บริโภคมีทางเลือกที่หลากหลายจากผู้ประกอบการทั้งในและ
ต่างประเทศ  ดังนั้น เมื่อกลไกตลาดเข้าสู่ดุลยภาพใหม่ ผู้ประกอบการให้ความส าคัญต่อการแข่งขันเพ่ือให้ได้มาซึ่ง



 

 

ลิขสิทธิ์ในรายการประเภท Premium Content ในระยะยาวผู้บริโภคจะแบกรับค่าใช้จ่ายน้อยลง ในขณะเดียวกัน
ผู้บริโภคจะสามารถรับชมเนื้อหารายการที่หลากหลายมากขึ้นจากการที่เป็นสมาชิกที่มากกว่าหนึ่งโครงข่ายหรือ
หลายแพลตฟอร์ม     

จากที่กล่าวมาข้างต้นทั้งหมดนี้ จะเห็นได้ว่าการแข่งขันทางด้านเนื้อหารายการโดยเฉพาะรายการ
ประเภท Premium Content ส่งผลต่อการปรับตัวและรูปแบบทางธุรกิจของผู้ประกอบการที่ต้องใช้กลยุทธ์เพ่ือ
แสวงหาผลตอบแทนให้มากที่สุด ซึ่งกลยุทธ์ในการท าธุรกิจอาจส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการรายอ่ืนที่อยู่ในตลาด 
หรือแม้กระทั่งไปส่งผลกระทบต่อผู้บริโภค จึงเป็นหน้าที่ของหน่วยงานก ากับดูแลต้องติดตาม และวิเคราะห์ให้รู้เท่า
ทันพฤติกรรมการแข่งขันของผู้ประกอบการ รวมถึงการพิจารณาออกกฎเกณฑ์เพ่ือส่งเสริมให้ผู้ประกอบการ
สามารถเข้าถึงสิทธิในเนื้อหารายการประเภท Premium Content ต่างๆ ภายใต้กติกาการแข่งขันที่เป็นธรรม และ
ส่งผลดีต่อผู้บริโภคในท้ายที่สุด 



 

 

Economics of Intellectual Property Rights and Chain of Title  

 ท่ามกลางสภาพการแข่งขันอันร้อนแรงของการให้บริการในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์   
ซึ่งผู้ได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ รวมถึงธุรกิจที่เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็น 
เจ้าของสถานีโทรทัศน์ เจ้าของแพลตฟอร์มเคเบิ้ล ดาวเทียม ผู้ผลิตเนื้อหารายการ เจ้าของค่ายศิลปิน รวมไปถึง  
บริษัทโฆษณา (Media Agency) ต่างจะต้องต่อสู้กันอย่างรุนแรงด้วยกลยุทธ์ทางธุรกิจ  เพ่ือเอาตัวรอดในยุคที่การ
ประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์แบบดั้งเดิม (Traditional Media) ที่ได้รับผลกระทบจากการ
พัฒนาของเทคโนโลยี (Technology Disruption) ท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปสู่การรับชมโทรทัศน์
และสื่อต่างๆ ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์, OTT (Over-The-Top) และระบบ Streaming มากขึ้น ดังนั้น การ
แข่งขันในตลาดการให้บริการกระจายเสียงและโทรทัศน์จึงไม่ได้มี เฉพาะแค่ผู้ประกอบกิจการกระจายเสียงและ
กิจการโทรทัศน์แบบดั้งเดิมอีกต่อไป หากแต่ยังต้องต่อสู้กับบริการหรือแพลตฟอร์มใหม่ๆ ซึ่งเป็นผลแห่งวิวัฒนาการ
ที่เกิดจากการหลอมรวม (Convergence) ระหว่างกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคม 
เพ่ือแย่งชิง Eyeball ของผู้ชมซึ่งจะน าไปสู่เรตติ้งอันเป็นตัวชี้วัดรายได้จากเม็ดเงินโฆษณาที่จะน ามาลงทุนในการ
พัฒนาเนื้อหารายการต่อไป  

การจะท าให้ธุรกิจด าเนินต่อไปได้นั้น ผู้ประกอบกิจการต้องใช้กลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือดึงดูดผู้ชมให้ใช้บริการ
ของตน โดยจะเห็นได้ชัดจากการให้บริการประเภท SVOD (Subscription Video on Demand) ด้วยการใช้ 
กลยุทธ์ด้วยการตั้งราคาค่าสมาชิกในให้ต่ าลง  เพ่ือให้ผู้ชมใช้บริการของตนในแต่ละแพลตฟอร์มมากขึ้นนั้น อาจ
เป็นหนึ่งในตัวเลือกของผู้ประกอบกิจการ แต่ทว่ากลยุทธ์ดังกล่าวอาจไม่ใช่ค าตอบของการน ามาซึ่งก าไรของบริษัท 
เพราะการตั้งราคาค่าสมาชิกที่ต่ า อาจไม่ได้ส่งผลให้จ านวนผู้ชมเพ่ิมข้ึนอย่างที่หวังเอาไว้ นั่นคือ เมื่อราคาค่าสมาชิก
ลดลง ปริมาณการใช้บริการที่มีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาน้อยจะเพ่ิมข้ึนเพียงเล็กน้อย เนื่องจากมีบริการอ่ืน
ที่จะมาทดแทนน้อย หมายความว่าการลดลงของราคาค่าสมาชิกไม่ได้ถูกชดเชยด้วยการเพ่ิมขึ้นของการใช้บริการที่
เพียงพอ ท าให้กลยุทธ์ด้านราคาไม่มีผลต่อการด าเนินธุรกิจประเภทนี้  ดังนั้น ผู้ประกอบกิจการจึงต้องหันมา
ด าเนินกลยุทธ์อื่นที่ไม่ใช่กลยุทธ์ด้านราคา เพ่ือเป็นอีกทางเลือกหนึ่งให้กิจการของตนสามารถด าเนินต่อไปได้ ไม่
ว่าจะเป็น การหาบริษัทพันธมิตรทางธุรกิจ (Partnership) ทั้งที่ เป็นการรวมตัวกันระหว่างผู้ได้รับใบอนุญาต
ประกอบกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน (ดิจิทัลทีวี) กับแพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืน ไม่ว่าจะเป็น Netflix, WeTV, LineTV 
หรือการมีแพลตฟอร์มออนไลน์ของตัวเอง เช่น Mello หรือ CH3+ ของช่อง 3, Bugaboo ของช่อง 7 เป็นต้น  

นอกจากนี้ การใช้กลยุทธ์ด้วยการซื้อลิขสิทธิ์รูปแบบรายการจากต่างประเทศเพ่ือน ามาดัดแปลงให้เป็น 
เวอร์ชั่นของประเทศไทย (Thailand) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ผู้ผลิตเนื้อหารายการให้ความส าคัญ และได้รับความสนใจ
จากผู้ชมจ านวนมาก เช่น รายการ The Mask Singer Thailand ที่มีต้นฉบับมาจากรายการ King of Mask Singer 
ประเทศเกาหลีใต ้หรือ รายการเชฟกระทะเหล็ก ประเทศไทย ซึ่งได้ลิขสิทธิ์จากบริษัท ฟูจิ ครีเอทีฟ คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 

KANNIKA SUWANMANEE 

Economic Officer 



 

 

เจ้าของรายการยุทธการกระทะเหล็ก ประเทศญี่ปุ่น แน่นอนว่าผู้ประกอบกิจการและผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ย่อม
มิได้ใช้กลยุทธ์เพียงหนึ่งเดียวเพ่ือจะขยายฐานผู้ชมให้เข้าถึงเนื้อหารายการผ่านแต่ละแพลตฟอร์มที่คอนเทนต์นั้นๆ 
ถูกน าขึ้นไปแสดง ท าให้ผู้ผลิตรายการและเจ้าของแพลตฟอร์มจ าเป็นต้องตระหนักถึงปัญหาของการละเมิดลิขสิทธิ์
ที่จะตามมา เพราะงานอันมีลิขสิทธิ์หนึ่งๆ ล้วนแล้วแต่ประกอบไปด้วยงานอันมีลิขสิทธิ์อ่ืนอีกจ านวนมาก (Chain 
of Title) แต่เมื่อพิจารณาให้ลึกลงไป หากมีการปิดกั้นการเข้าถึงงานอันมีลิขสิทธิ์หรือใช้ราคาลิขสิทธิ์ที่สูงเกิน
สมควรเพ่ือเป็นก าแพงกีดกันการเข้าถึงงานอันมีลิขสิทธิ์ชิ้นใดชิ้นหนึ่งหรือทั้งหมด อาจเป็นการสร้างภาระด้าน
ต้นทุน (ทั้งต้นทุนทางตรงและทางอ้อม) ให้กับผู้ผลิต รวมถึงการมีต้นทุนของการเข้าถึงที่สูงเกินไป (High Cost of 
Protection) และการมีกฎระเบียบกติกา รวมถึงกฎหมายที่เกี่ยวข้องมากเกินจ าเป็น ก็อาจท าใหต้ลาดของการผลิต
ผลงานเชิงสร้างสรรค์นั้นเกิดการแข่งขันในตลาดที่ไม่มีประสิทธิภาพได้เช่นกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 1: รายการ The King of Mask Singer (ต้นฉบับประเทศเกาหลีใต้) รายการ The Mask Singer 
Thailand รายการเชฟกระทะเหล็กประเทศไทย และรายการยุทธการกระทะเหล็ก (ต้นฉบับประเทศญี่ปุ่น) 

ห่วงโซ่ในงานอันมีลิขสิทธิ์ (Chain of Title) และการเข้าถึงงานอันมีลิขสิทธิ์ 

 ห่วงโซ่ในงานอันมีลิขสิทธิ์ (Chain of Title) ในอุตสาหกรรมกระจายเสียงและโทรทัศน์ เป็นการประกอบขึ้น
ของงานอันมีลิขสิทธิ์หลายๆ ชิ้นงานที่เกี่ยวข้องรวมกัน (Elements) ไม่ว่าจะเป็นสิทธิ์ของเนื้อหา สิทธิ์ในการตั้งชื่อ 
สิทธิ์แห่งการเป็นเจ้าของความสามารถพิเศษในอาชีพ (สิทธิ์ของผู้ประพันธ์ สิทธิ์ของนักแสดง รวมถึงสิทธิ์ของผู้ก ากับ) 



 

 

และสิทธิ์อ่ืนๆ อันน ามาถูกร้อยเรียงกันให้เป็นห่วงโซ่จนได้มาซึ่งงานอันมีลิขสิทธิ์ที่สมบูรณ์หนึ่ง ซึ่งสามารถแสดง
ตัวอย่างดังภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2: สิทธิ์ในงานอันมีลิขสิทธิ์ที่ถูกร้อยเรียงกันของงานอันมีลิขสิทธิ์หลายชิ้นประกอบกัน 

 ดังนั้น การจะน าเนื้อหารายการหรือส่วนหนึ่ งส่วนใดขึ้นไปฉายบนแพลตฟอร์ม ผู้ ผลิตรายการ
สถานีโทรทัศน์ และเจ้าของแพลตฟอร์มจะต้องค านึงถึงงานอันมีลิขสิทธิ์อื่นที่ถูกประกอบกันไว้ในเนื้อหารายการนั้น
เพ่ือความเป็นธรรมในการได้รับผลประโยชน์จากงานอันมีลิขสิทธิ์นั้น ด้วย ซึ่งจะยกตัวอย่างของกรณีที่
สถานีโทรทัศน์ช่องหลักของประเทศเกาหลีใต้อย่าง SBS, MBC และ KBS จ าเป็นต้องทยอยลบคลิปแฟนแคม 
(Fancam) เดี่ยวและกลุ่มของศิลปินที่ปรากฏตัวในรายการผ่าน YouTube เนื่องจาก สถานีโทรทัศน์สามารถหา
รายได้จากการมียอดวิวมหาศาลใน YouTube ซึ่งรายได้เหล่านั้น ไม่ได้ถูกแบ่งปันหรือมีข้อตกลงที่ชัดเจนกับค่าย
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เพลงต้นสังกัดของศิลปินซึ่งเป็นเจ้าของลิขสิทธิ์เพลงที่ถูกใช้ในเวทีรายการเพลงต่าง ๆ ท าให้เกิดปัญหาความไม่เป็น
ธรรมในการได้รับผลประโยชน์เกิดข้ึนระหว่างสถานีโทรทัศน์ ค่ายเพลง รวมถึงตัวของศิลปินเอง 1  

 ประเด็นที่จะตามมาหลังจากนี้ คือ “เมื่อการเข้าถึงงานอันมีลิขสิทธิ์ถูกปิดกั้นด้วยกฎระเบียบและต้นทุนใน
การเข้าถึงจากหลายแหล่งท าให้การเข้าถึงงานอันมีลิขสิทธิ์ชิ้นหนึ่งอาจมีมูลค่าสูงเกินกว่า เจ้าของแพลตฟอร์มและ
ผู้ชมจะสามารถเข้าถึงได้ อาจส่งผลต่อการลงทุนในงานอันมีลิขสิทธิ์นั้น” นั่นหมายความว่า การมีต้นทุนที่สูง
เพ่ือที่จะสามารถเข้าถึงงานอันมีลิขสิทธิ์แต่ละชิ้น (Elements) ได้นั้น ย่อมเป็นประโยชน์ต่อเจ้าของลิขสิทธิ์นั้นๆ อัน
เปรียบเสมือนเป็นรางวัลแห่งการรังสรรค์ผลงานขึ้นมา แต่หากต้นทุนของการเข้าถึงนั้นสูงเกินไป อาจท าให้ไม่มีการ
ลงทุนในแต่ละห่วงโซ่ของงานอันมีลิขสิทธิ์ การแข่งขันของผู้ผลิตในอุตสาหกรรมปลายน้ า (Downstream) 2 ลดลง
เนื่องจากปราศจากแรงจูงใจในการสร้างสรรค์ผลงานใหม่ๆ และคอนเท้นต์ที่มีความหลากหลาย เพ่ือไปประกอบกัน
เป็นชิ้นงานที่เบ็ดเสร็จ และอาจส่งผลต่อไปให้เกิดผลประโยชน์สูญเปล่า (Deadweight Loss: DWL) 3 จากการ
จ ากัดการผลิตผลงานเชิงสร้างสรรค์นั้นด้วย  

 

 

 

 

 

   

 

 

ภาพที่ 3: ผลประโยชน์สูญเปล่าที่อาจเกิดขึ้นจากการจ ากัดการผลิตงานอันมีลิขสิทธิ์แต่ละขึ้น 

จากภาพที่ 3 จะเห็นว่า เมื่อการเข้าถึงงานอันมีลิขสิทธิ์แต่ละชิ้นมีต้นทุนที่สูงเกินไป จะท าให้ความต้องการ
ที่จะผลิตผลงานแบบเบ็ดเสร็จลดลง (เส้นอุปทานเลื่อนไปทางซ้าย จาก S0 ไป S1)  ท าให้ ณ ระดับราคาเดิม (P0) ที่

                                                           
1 https://www.korseries.com/ftc-plans-to-solve-fancam-problems-with-establishing-the-standard-contract/ 
2 อุตสาหกรรมปลายน้ า (Downstream) คือ กระบวนการการทีส่นิค้าหรือบริการนั้นส่งไปถึงมือผู้บริโภคในรูปแบบของผลติภณัฑ์
หรือบริการทีเ่สร็จสิ้นสมบรูณ์ (Finished Product)  
3 ประโยชน์สูญเปล่า (Deadweight Loss: DWL) คือ การเสยีสวสัดิการสังคม (Social Welfare) ของทั้งผู้ผลิตและผู้บรโิภค อัน
เป็นเหตมุาจากการจ ากัดการผลิตสินค้าและบริการ 
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เคยเป็นจุดที่ท าให้ตลาดเกิดดุลยภาพ (จุด A) เกิดอุปสงคส์่วนเกิน (Excess Demand) 4 ซึ่งอาจน ามาซึ่งปัญหาการ
ละเมิดลิขสิทธิ์ได้ ดังนั้น เมื่อความต้องการของผู้ชมยังมีสูง ผู้ผลิตจึงปรับราคาของการเข้าถึงผลงานที่ตนสร้างสรรค์ข้ึน  

(Shift on New Supply Curve) ในขณะเดียวกัน เมื่อราคาถูกปรับให้เพ่ิมขึ้น ความต้องการของผู้บริโภคจะลดลง 
(Shift on Demand Curve) เพ่ือเข้าสู่ดุลภาพใหม่ของตลาดที่จุด B ณ ระดับการผลิต Q1 และ ราคา P1 ท าให้ที่
ดุลยภาพใหม่นี้เกิดผลประโยชน์สูญเปล่าซึ่งจะไม่ตกอยู่กับทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภค (พ้ืนที่สามเหลี่ยมสีชมพู)  

 ในทางตรงกันข้าม การให้บริการสินค้าและบริการทุกชนิดย่อมมีราคาของตัวเอง การแก้ปัญหาด้วยการตั้ง
ราคาลิขสิทธิ์ในแต่ละชิ้นงานใน Chain of Title ให้ต่ าก็อาจไม่ใช่วิธีการแก้ปัญหาที่ถูกต้องนัก เพราะการตั้งราคา
แต่ละห่วงโซ่ในงานอันมีลิขสิทธิ์ที่ต่ าเกินไป จะท าให้ผู้ผลิตแต่ละห่วงโซ่ของงานอันมีลิขสิทธิ์ปราศจากแรงจูงใจใน
การผลิตงานชิ้นหนึ่งๆ ออกมา และส่งผลต่อไปยังการจ ากัดผลิตผลงานในอุตสาหกรรมปลายน้ าเช่นเดียวกับกรณี
ของการมีต้นทุนในการเข้าถึงห่วงโซ่ของงานอันมีลิขสิทธิ์ที่สูงเกินไป น าไปสู่การเกิดผลประโยชน์สูญเปล่าที่ไม่
ก่อให้เกิดประโยชน์แก่ฝ่ายใดเลย  

 ท้ายที่สุดแล้ว นอกจากผู้ผลิตรายการ เจ้าของสถานีโทรทัศน์ เจ้าของแพลตฟอร์มจะต้องค านึงถึงสิทธิ์ใน
การเข้าถึงงานอันมีลิขสิทธิ์ต่างๆ แล้ว เพ่ือสร้างสภาพแวดล้อมที่ดีในการแข่งขัน เพ่ิมการลงทุนจากทั้งในและ
ต่างประเทศเพ่ือผลิตเนื้อหารายการที่ดีและมีความหลากหลาย รวมไปถึงสร้างสวัสดิการสังคม อันเป็นหน้าที่ของ
หน่วยงานก ากับดูแลรวมถึงหน่วยงานภาครัฐอ่ืนที่เกี่ยวข้องจ าเป็นต้องสร้างความสมดุล (Balance) ระหว่าง
ผลประโยชน์ที่สังคมจะสูญเสียไปจากการสร้างภาระด้านต้นทุน (ทั้งต้นทุนทางตรงและทางอ้อม) ให้กับผู้ผลิต
เนื้อหารายการ และประโยชน์ที่สังคมได้รับจากผลตอบแทนที่มากพอซึ่งสามารถจูงใจให้ผู้ผลิตสามารถผลิตผลงาน
เชิงสร้างสรรค์เพ่ือประกอบกันเป็น Chain of Title ให้เกิดผลประโยชน์สูญเปล่าน้อยที่สุดในตลาดการให้บริการ
กิจการกระเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการที่เกี่ยวข้อง นั่นจึงเป็นเรื่องส าคัญหากจะกล่าวถึงประเด็นด้านลิขสิทธิ์
ในทรัพย์สินทางปัญญา ซึ่งอาจไม่ใช่ประเด็นในมิติของกฎหมายเพียงอย่างเดียว แต่อาจหมายรวมถึงการพิจารณา
ให้ครอบคลุมในประเด็นทางเศรษฐศาสตร์ด้วย  

                                                           
4 อุปสงค์ส่วนเกนิ (Excess Demand) คือ ปริมาณการต้องการซื้อบริการหนึ่ง ๆ มมีากกว่าท่ีผูผ้ลติสามารถหามาจ าหน่ายใน
ตลาดได้ อันจะน าไปสู่ภาวะสินค้าหรือบริการขาดตลาด 



 

 

The way to win Business Profits : Case study of Spotify 

 ปฏิเสธไม่ได้เลยว่าพฤติกรรมการฟังเพลงของผู้คนในยุคปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 
อุตสาหกรรมดนตรีมีการปรับตัวจากการให้บริการรูปแบบดั้งเดิมที่จับต้องได้  (Physical Music) ประเภท
แผ่นเสียง เทปคาสเซ็ต หรือแผ่นซีดี พัฒนาสู่ไฟล์เพลงดิจิทัลที่ได้รับความนิยมแพร่หลายทั้งไฟล์ MP3 และไฟล์
เพลงจาก iTunes ซึ่งการแชร์ไฟล์เพลงดิจิทัลดังกล่าวถือเป็นจุดก าเนิดส าคัญที่ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรม
เพลงดั้งเดิม ซึ่งเห็นได้ชัดจากยอดขายของ Physical Music ทั่วโลกในช่วงปี 2544-2553 ที่ลดลงกว่า 14,000 
ล้านดอลล่าร์ หรือคิดเป็น 61% ขณะที่ช่วงเวลาเดียวกันนั้นรายได้ของไฟล์เพลงดิจิทัลเพ่ิมขึ้นจากศูนย์ 
สู่ยอดขาย 4,000 ล้านดอลล่าร์ แม้จะดูเป็นจ านวนรายได้ที่สูง แต่ก็ยังไม่พอที่จะชดเชยและกอบกู้สถานการณ์
รายได้ถดถอยของอุตสาหกรรมเพลงได้ จนกระทั่งบริการสตรีมมิ่งเพลง (Music Streaming)1 ปรากฏตัวขึ้น
และให้บริการอย่างแพร่หลายในทวีปยุโรปและอเมริกา โดยมีรายได้ทั่วโลกในช่วงปี 2553-2562 เพ่ิมขึ้นกว่า 
11,000 ล้านดอลล่าร์ หรือเพ่ิมสูงถึง 2,750% แม้จะเป็นการเปลี่ยนแปลงและปฏิวัติบริการเพลงแบบดั้งเดิมแต่
บริการสตรีมมิ่งกลับเป็นส่วนส าคัญที่ช่วยให้รายได้โดยรวมของอุตสาหกรรมเพลงกลับมาเพ่ิมขึ้นอีกครั้ง ทั้งนี้ 
IFPI คาดการณ์ว่าในปี 2563 จะเป็นอีกหนึ่งปีทองของบริการสตรีมมิ่งเพลง โดยจะมีจ านวนผู้ใช้งานกว่า 595.8 
ล้านรายทั่วโลก สามารถท ารายได้ 16,395 ล้านดอลล่าร์และอาจก้าวไปถึง 21,315 ล้านดอลล่าร์ในปี 25682  

 ภาพที่ 1  รายได้รวมของอุตสาหกรรมเพลงทั่วโลกในช่วงปี 2544-25623 

การเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมดนตรีดังกล่าวเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ในช่วงเวลาเพียงทศวรรษ เมื่อการ
หลอมรวมเทคโนโลยีแอนะล็อกสู่ดิจิทัลจวบจนถึงโลกแห่งข้อมูลออนไลน์ ก่อให้เกิดพฤติกรรมการเลือกฟังเพลง 
                                                           
1 เทคโนโลยีการเล่นข้อมูลเพลงบนอินเตอร์เน็ตผ่านเซิฟเวอร์ของผู้ให้บริการต่าง ๆ โดยไม่จ าเป็นต้องมีการดาวน์โหลดข้อมูล

ทั้งหมดมาลงในอุปกรณ์ก่อน ซึ่งมีบริการทั้งในรูปแบบเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน  
2 https://www.statista.com/outlook/209/100/music-streaming/worldwide 
3 IFPI GLOBAL MUSIC REPORT 2020 - THE INDUSTRY IN 2019 
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จุดเหมาะสม 
ในการตั้งราคา 

ตามความต้องการของตน (On Demand) โดยเฉพาะการฟังเพลงจากบริการสตรีมมิ่งผ่านอินเตอร์เน็ต ซึ่งมี
จุดเด่นคือการมีเพลงให้เลือกรับฟังหลายร้อยล้านเพลง และมีความสะดวกสบายในการรับฟังผ่านอุปกรณ์
สื่อสารที่เปรียบเสมือนสิ่งจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์พีซี หรือ
แม้แต่สมาร์ทวอช ซึ่งอุปกรณ์เหล่านี้ต่างก็มีการเชื่อมต่อกับอินเตอร์เน็ตทั้งสิ้น ดังนั้นการฟังเพลงผ่านบริการ
สตรีมม่ิงจึงท าให้ผู้ใช้งานเกิดความรู้สึกคุ้มค่าที่สามารถบริโภคเพลงได้จ านวนมหาศาลจากแพคเก็จอินเตอร์เน็ต 
(Internet Data Package)  ที่ซื้อมาอย่างจ ากัดได้ เกิดประโยชน์สูงสุด จากเหตุผลทางเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป จงึเป็นตัวเร่งความนิยมในบริการสตรีมมิ่งให้แพร่หลายมากข้ึน แน่นอนว่า 
เมื่อเกิดอุปสงค์ในสินค้าใดเพ่ิมมากขึ้นย่อมดึงดูดผู้ขายหรือผู้ให้บริการให้เข้ามาแข่งขันในตลาด  ดังนั้น สิ่งที่
ตามมาคือการก าหนดกลยุทธ์ในการแข่งขันและการสร้างก าไรของผู้ประกอบการ 

 

  ในทางเศรษฐศาสตร์นั้น เป้าหมายของการท าธุรกิจคือการได้รับก าไรสูงสุด ซึ่งขึ้นอยู่กับว่าธุรกิจนั้นมี
รายรับมากหรือน้อยกว่าต้นทุน หากมีรายรับมากกว่าต้นทุนย่อมเกิดผลก าไรแก่ธุรกิจ ทั้งนี้ โดยทั่วไปแล้ว 
เงื่อนไขการผลิตและก าหนดราคาสินค้าเพ่ือให้ได้ก าไรสูงสุดจะพิจารณาจากการเปรียบเทียบผลตอบแทนที่ได้
เพ่ิมขึ้นจาก รายรับเพ่ิม (Marginal Revenue: MR)4 อยู่ในระดับเท่ากับต้นทุนเพ่ิม (Marginal Cost: MC)5 
นั่นคือจุดที ่MR = MC  

 

 

                                                                                                                                                                                                        

 

 

 

 

 

 
 

 

                                                           
4 Marginal Revenue: MR คือ รายรับรวมที่เปลี่ยนแปลงไปเมื่อ ปริมาณการขายสินค้าเพิ่มขึ้นอีกหนึ่งหน่วย หรือ รายรับที่
เพิ่มขึ้นเนื่องจากการขายสินค้าเพิ่มขึ้น 1 หน่วย 
5 Marginal Cost: MC คือ ต้นทุนท่ีเพิ่มขึ้นเมื่อผลิต(หรือขาย) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 

   ในตลาดที่มีการแข่งขันไม่สมบูรณ์อย่างตลาดผูกขาดหรือตลาดแข่งขันก่ึงผูกขาดนั้นการตั้งราคา
จะไม่คงที่ เพราะอาจต้องมีการปรับลดลงเพ่ือให้ขายสินค้าและบริการได้มากขึ้น ดังนั้น เส้น MR 
จึงทอดจากซ้ายไปขวา ขณะที่เส้น MC มีลักษณะคล้ายตัว U คือต้นทุนจะลดลงในช่วงแรกจาก
การที่ประสิทธิภาพการผลิตสูงต้นทุนต่างๆ จึงลงลง ต่อมาเมื่อถึงจุดหนึ่งต้นทุนจะเริ่มเพ่ิมข้ึนจาก
การที่ประสิทธิภาพการผลิตลดลง (ปัจจัยคงที่เริ่มเกินขีดจ ากัด) ส่งผลให้ต้นทุนเพ่ิมข้ึน 

ภาพที่ 2 แสดงก าไรสูงสุดเมื่อ MR=MC  
 

จากตัวอย่างในภาพที่ 2 จะเห็นได้ว่า เมื่อธุรกิจท าการผลิต
สินค้าดั้งเดิม (Traditional Goods) อย่างเทปคาสเซ็ตหรือ 
แผ่นซีดีเพ่ิมข้ึน เกิดรายรับเพ่ิม (MR) มากกว่าต้นทุนเพิ่ม (MC) 
ย่อมมีความคุ้มค่าที่จะผลิตสินค้าและบริการเพ่ิมขึ้นไปเรื่อยๆ 
แต่หากถึงจุดหนึ่งที่รายรับเพ่ิม (MR) เริ่มลดลงในขณะที่ต้นทุน
เพ่ิม (MC) สูงขึ้นเรื่อยๆ ย่อมท าให้ไม่คุ้มค่าที่จะผลิตสินค้าเพ่ิม 
อีกต่อไป ดังนั้น จุดดุลยภาพที่จะใช้ก าหนดราคาและจ านวน
ผลิตที่ท าให้เกิดก าไรสูงสุดต่อธุรกิจ คือ จุดที่รายรับเพ่ิม (MR) 
เท่ากับต้นทุนเพิ่ม (MC) 

เส้น MC  
(สินค้าดิจิทัล) 

P*  
 

Q*  
 

ราคา,รายรับ,ต้นทุน  
 

ปริมาณผลิต  
 

เส้น MC  
(สินค้าด้ังเดิม เช่น เทป,CD) 

เส้น MR  
 

E*  
 



 

 

ภาพที่ 3 ผู้บริโภคสามารถฟังเพลงสตรีมม่ิงไดโ้ดยไม่ถกูกีดกนั 
 

 ส าหรับอุตสาหกรรมเพลงนั้น ในอดีตการเดินทางของสินค้าดั้งเดิมอย่างเทปคาสเซ็ตหรือแผ่นซีดีนั้น 
มาจากผู้ผลิตคือค่ายเพลง ผ่านพ่อค้าคนกลางซึ่งเป็นตัวแทนจ าหน่ายอย่างห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีกต่างๆ 
จวบจนมือผู้บริโภค (End User) กระบวนการผลิตและบริการเหล่านี้มีหลายขั้นตอนก่อให้เกิดต้นทุนที่สู ง6  
แต่ในปัจจุบัน  โครงสร้างของอุตสาหกรรมเปลี่ยนไปสู่การให้บริการแบบหลอมรวมระหว่างการน าเพลงและ
คอนเท้นท์ (Content) ต่างๆ มาพัฒนาบนโครงข่ายดิจิทัลแทนที่รูปแบบแอนะล็อกเดิม ซึ่งการพัฒนาดังกล่าว
เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและมีต้นทุนเทคโนโลยีที่ต่ าลงอย่างมาก ทั้งการประมวลผลของคอมพิวเตอร์ การจัดเก็บ
ข้อมูล และการส่งข้อมูลผ่านแบนวิดท์ (Bandwidth) อันจะส่งผลให้ผู้ผลิตและผู้ให้บริการสามารถใช้เทคโนโลยี
โครงข่ายดิจิทัลร่วมกันได้ ในการส่งเพลงสตรีมม่ิงถึงมือผู้บริโภค 

 แน่นอนว่า การที่ต้นทุนต่างๆ ลดลงย่อมส่งผลดีต่อผู้บริโภคที่จะสามารถซื้อบริการเพลงสตรีมมิ่งใน
ราคาไม่สูงเท่าเทปคาสเซ็ตและแผ่นซีดีในสมัยก่อน แต่ส าหรับผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการสตรีมมิ่งอาจพบกับปัญหา
การตั้งราคาที่เหมาะสมกับการขายสินค้าและบริการดังกล่าว ที่ไม่อาจตั้งราคาขายให้เกิดก าไรสูงสุดได้ตาม
ทฤษฎี MR=MC เพราะ MC หรือต้นทุนเพ่ิมของสินค้าดิจิทัลนั้นต่ ามาก (แสดงได้ในภาพที่ 2) ดังนั้น การตั้ง
ราคาที่ระดับดังกล่าว ไม่อาจท าให้ธุรกิจบรรลุการท าก าไรสูงสุดและอยู่รอดได้ในอนาคต  

     นอกจากนี้  สินค้าและบริการอย่ าง 
เพลงสตรีมมิ่งออนไลน์นั้น มีลักษณะคล้าย
กับสินค้าสาธารณะ7 เห็นได้จากการที่
ผู้บริโภคสามารถใช้งานพร้อมๆ กันได้ 
โดยไม่ ส่ งผลกระทบกับประสิทธิภ าพ 
ในการรับฟังของผู้บริโภครายอ่ืน และ 
ไม่สามารถกีดกันการฟังเพลงสตรีมมิ่ ง 
จากผู้ใช้งานที่ไม่จ่ายค่าบริการได้  

ด้วยเหตุนี้เองท าให้โมเดลการตั้งราคาของสินค้าดิจิทัลอย่างบริการเพลงสตรีมมิ่ง จึงต้องสร้างตัวแบบ
ธุรกิจใหม่ที่ไม่ได้อ้างอิงการตั้งราคาตามทฤษฎีเศรษฐศาสตร์เชิงพาณิชย์แบบเดิม แต่ด าเนินการในลักษณะ
บริการฟังเพลงแบบไม่มีค่าใช้จ่าย (Free) โดยอาศัยรายได้จากยอดการเข้าชมแพลตฟอร์มของผู้ให้บริการ  
และด าเนินการโดยมีลักษณะบริการแบบฟรีเมียม (Freemium) ที่ผสานระหว่างบริการฟังเพลงแบบผู้ใช้งาน 
ไม่มีค่าใช้จ่าย (Free User) แต่อาจมีเงื่อนไขในการรับ เช่น มีโฆษณาระหว่างการใช้งาน และผู้ใช้งานแบบมี
ค่าใช้จ่าย (Premium User) ที่จะได้รับสิทธิประโยชน์เพ่ิม เช่น ไม่มีโฆษณาคั่น สามารถดาวน์โหลดเพลงหรือ
คอนเท้นท์ลงในอุปกรณ์ได้ เป็นต้น ซึ่งโมเดลธุรกิจแบบฟรีเมียมนี้เอง ที่ธุรกิจสตรีมมิ่งเพลงระดับโลกอย่าง 

‘Spotify’ น ามาใช้เป็นกลยุทธ์ในการท าก าไรให้กับธุรกิจของตน 
                                                           
6 จากภาพท่ี 2 จะเห็นว่าต้นทุนเพ่ิม (Marginal Cost: MC)  มีการเพิ่มขึ้นในระยะยาว 
7 สินค้าสาธารณะ (Public Goods) คือ สินค้าหรือบริการที่ทุกคนในสังคมได้ใช้ร่วมกัน เมื่อผู้ใดใช้สินค้าหรือบริการนั้นแล้ว ก็
ไม่ได้ส่งผลให้ผู้อื่นไม่ได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้น นั่นคือไม่สามารถกีดกันการใช้งานได้ เช่น ทางด่วน ไฟส่องสว่างบนถนน 



 

 

Spotify กบั  Freemium Model 

 Spotify ที่หลายคนคุ้นเคยกันเป็นอย่างดี เป็นแพลตฟอร์มฟังเพลงสตรีมมิ่งที่ถือก าเนิดขึ้นในประเทศ
สวีเดนเมื่อปี 2549 ก่อนที่จะให้บริการอย่างเป็นทางการเมื่อวันที่ 7 ตุลาคม 2551 และได้ รับความนิยมไป 
กว่า 79 ประเทศทั่วโลก ในปัจจุบันบริการของ Spotify มีทั้งบริการฟังเพลงสตรีมมิ่งและบริการพอดแคสต์ 
(Podcast8) โดยมีผู้ลงทะเบียนใช้งานต่อเนื่องทั้งแบบพรีเมียมและผู้ใช้งานฟรีผ่านการชมโฆษณา 

 

   ภาพที่ 4 จ านวนสมาชิก Spotify ที่ใช้งานต่อเนื่องและสมาชิกแบบพรีเมียม 

 ทั้งนี้ การหารายได้ของ Spotify มาจาก 2 แหล่งด้วยกัน คือ รายได้จากผู้ใช้งานฟรีผ่านการชมโฆษณา 
(Ad-Supported Revenue) และรายได้จากผู้ใช้งานพรีเมียมแบบเก็บเงินค่าสมาชิก (Premium Revenue) 
โดยสมาชิกที่ใช้งานฟรีจะมีเงื่อนไขว่าต้องรับฟังโฆษณา ไม่สามารถดาวน์โหลดเพลงลงบนอุปกรณ์ได้  
ไม่สามารถกดข้ามเพลงได้และต้องรับฟังเพลงแบบสุ่มจากโปรแกรม ในขณะที่ผู้ใช้งานแบบพรีเมียมนั้นมีสิทธิ
ประโยชน์ตรงข้ามทุกประการ  ทั้งการรับฟังเพลงโดยไม่มีโฆษณาคั่น สามารถดาวน์โหลดเพลงลงบนอุปกรณ์
และรับฟังขณะไม่ได้เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตได้  สามารถฟังเพลงได้ทุกเพลงในโปรแกรม รวมถึงสามารถฟังเพลงที่
คุณภาพของไฟล์เสียงความละเอียดสูงสุด9 โดยในสหรัฐอเมริกามีการจัดเก็บอัตราค่าบริการพรีเมียม 3 แบบคือ  
พรีเมียมแบบ 1 บัญชีผู้ใช้งาน (Individual) ราคา 9.99 ดอลล่าร์สหรัฐ พรีเมียมแบบ 2 บัญชีผู้ใช้งาน (Duo) 
ราคา 12.99 ดอลล่าร์สหรัฐ และพรีเมียมแบบ 6 บัญชีผู้ใช้งาน (Family) ราคา 14.99 ดอลล่าร์สหรัฐ ส าหรับ 

                                                           
8 Podcast คือ รายการเผยแพร่เสียงบนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยจะมีผู้ด าเนินรายการออกมาเล่าเรื่อง พูดคุยในประเด็นต่างๆ 
มีการแบ่งหัวข้อประเภทรายการตามผู้จัดท า สามารถรับฟังเวลาใดก็ได้ตามต้องการ (On Demand Programme) 
9 คุณภาพความละเอียดไฟล์เสียงของ Spotify จะแบ่งตามแพคเก็จ โดยผู้ใช้พรีเมียมจะได้ความละเอียดสูงที่ 320 Kbps. 
ในขณะที่ผู้ใช้งานฟรีจะได้ความละเอียดปกติที่ 96 Kbps. 
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ล้านบัญชี
Active User

Premium User

จากภาพที่  4 จะเห็นว่าผู้ ใช้ งาน
ต่อเนื่องในไตรมาสที่  2/2563 มี
จ านวนสูงถึง 299 ล้านบัญชี โดยใน
จ านวนนี้เป็นผู้ใช้งานแบบพรีเมียม 
กว่า 138 ล้ านบัญชี  ซึ่ งสัดส่ วน
ผู้ใช้งานดังกล่าวเพ่ิมขึ้นจากไตรมาส
แรกของปี  2563 คิดเป็น  4.6% 
และ 6.15% ตามล าดับ ความนิยม
ที่เพ่ิมขึ้นมีสาเหตุจากการระบาด
ของไวรัส COVID-19 และผู้ใช้งานมี
ก ารท างาน ที่ บ้ าน  (Work from 
Home) มากขึ้น ส่งผลให้อุปสงค์ใน
การ ฟั งเพล งสตรีมมิ่ งของผู้ คน 
ทั่วโลกเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย 
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ภาพที่ 5 รายได้รวม ต้นทุนต่อรายได้รวม และก าไรเบ้ืองต้นรวมทั่วโลกของ Spotify 
 

ประเทศไทยได้ก าหนดอัตราค่าบริการพรีเมียมทั้ง 3 แบบ คือ 129 บาท 160 บาท และ 199 บาท ตามล าดับ 

 การนิยามตัวเองของ Spotify ว่าเป็นผู้ให้บริการสตรีมมิ่งเพลงแบบสมัครสมาชิกระดับโลก สามารถ
ตีความได้ว่าเป้าหมายของบริษัทคือ การเน้นผู้ใช้งานแบบสมาชิกเป็นกลุ่มลูกค้าหลักและ “รายได้หลัก” ซึ่งค า
กล่าวนั้นยืนยันได้เป็นอย่างดีจากข้อมูลรายได้ประจ าปีของบริษัท10 ดังแสดงได้ตามตารางท่ี 1 

                      หน่วย : ล้านยโูร 2559 2560 2561 2562 Q1/2563 Q2/2563 
พรีเมียม 

(Premium) 
รายได ้ 2,657 3,674 4,717 6,086 1,700 1,758 

ต้นทุนต่อรายได ้ 2,221 2,868 3,461 4,465 1,219 1,263 
ก าไรขั้นต้น 436 806 1,256 1,621 481 495 

ฟรี 
(Ad-Supported) 

รายได ้ 295 416 542 678 148 131 
ต้นทุนต่อรายได ้ 330 373 445 577 157 147 

ก าไรขั้นต้น (35) 43 97 101 (9) (16) 
 

ตารางที่ 1 ข้อมูลแสดงรายได้ ต้นทุนต่อรายได้ และก าไรขั้นต้นจากผู้ใช้งานพรีเมียมและใช้งานฟรี Spotify  

 จากตารางที่ 1 เห็นได้ว่า รายได้หลักของ Spotify กว่า 93% มาจากผู้ใช้งานแบบพรีเมียมเป็นส่วน
ใหญ่ โดยในไตรมาสที่ 2/2563 มีสัดส่วนรายได้มาจากค่าสมาชิกพรีเมียม 1,758 ล้านยูโร หรือราว 63,868 
ล้านบาท เพ่ิมขึ้น 3.41% เมื่อเทียบกับไตรมาสแรก ในขณะที่สัดส่วนรายได้จากผู้ใช้งานฟรีผ่านการรับชม
โฆษณามีจ านวน 131 ล้านยูโร หรือราว 4,759 ล้านบาท ซึ่งลดลงไปจากไตรมาสแรก 11.48% และจาก
รายงานประจ าปีของบริษัทชี้ให้เห็นว่า สาเหตุที่รายได้สมาชิกพรีเมียมเพ่ิมขึ้นมีผลมาจากจ านวนสมาชิกที่
เพ่ิมขึ้น อีกทั้งผู้ใช้งานมีแนวโน้มที่จะสมัครบัญชีแบบ Duo และ Family ซึ่งมีราคาสูงกว่ามากขึ้น แต่ทว่าการ
แพร่ระบาดของไวรัส CoVID-19 ไปทั่วโลก ก็เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลกระทบเชิงลบท าให้รายได้ค่าโฆษณา
ลดลงจากการที่ภาคธุรกิจชะลอการลงทุนในงบโฆษณาด้วยเช่นกัน 
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ผลก าไรเบื้องต้นของ Spotify 
อยู่ ในเกณฑ์บวกมาโดยตลอด 
แต่ความเสี่ยงของธุรกิจนอกจาก
รายได้จากโฆษณาที่ลดลงแล้ว  
ก็คือต้นทุนต่อรายรับที่ค่อนข้าง
สู ง ซึ่ ง เกิ ด จากการวิจั ยและ
พัฒนาโปรแกรม การถูกเรียก
เก็บอัตราภาษีเงินได้ ตลอดจน
ค่าลิขสิทธิ์ที่เสียให้กับค่ายเพลง 



 

 

 จากข้อมูลจ านวนสมาชิกตลอดจนรายได้และผลก าไรของ Spotify ที่เพ่ิมพูนขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้
สตรีมมิ่งสัญชาติสวีเดนสามารถก้าวขึ้นมาเป็นผู้น าในตลาดสตรีมมิ่งเพลงอันดับหนึ่งของโลกได้ โดยมีส่วนแบ่ง
ทางการตลาด (Market Share) ถึง 35%11 เรียกได้ว่าทิ้งห่างคู่แข่งผู้ให้บริการเพลงสตรีมมิ่งชื่อดังอาทิ Apple 
Music  Amazon Music Pandora รวมถึงสตรีมมิ่งมาแรงจากจีนอย่าง Tencent Music (ผู้ให้บริการ Joox)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 นอกจากกลยุทธ์ทางด้านราคาโดยการน า Freemium Model มาใช้สร้างผลก าไรให้กับกิจการ  
จนกลายเป็นผู้ น าตลาดในธุรกิจ เพลงสตรีมมิ่ งแล้ว  การน า A.I. (Artificial Intelligence) มาใช้ งาน  
เพ่ือวิเคราะห์การฟังเพลงให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งในตัวช่วยให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จและเกิดอ านาจทางการตลาดมากยิ่งขึ้น กล่าวคือ Spotify มีบริการเพลงสตรีมมิ่งกว่า 50 ล้าน
เพลง การใช้ A.I. มาวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ใช้งาน โดยการจับและสังเกตว่าผู้ใช้งานดังกล่าวมีการเล่นเพลง
ซ้ าหรือกดข้ามเพลงใดบ่อยๆ แล้วจึงท าการสร้างอัลบั้มส่วนบุคคล (Personalized Playlist) ของผู้ใช้รายนั้นๆ 
และยังสามารถน าอัลบั้มเพลงส่วนตัวไปเปรียบเทียบกับอัลบั้มเพลงของผู้ใช้งานรายอ่ืนได้ หากพบแนวเพลง
ใกล้เคียงหรือซ้ ากัน A.I. ของ Spotify ก็จะแนะน าเพลงที่ผู้ใช้งานรายอ่ืนมีแต่ผู้ใช้อีกรายไม่มีให้ทดลองฟัง 
เพราะมีความเป็นไปได้ว่าผู้ใช้ทั้งสองรายมีแนวโน้มที่จะชอบเพลงเหมือนกันนั่นเอง แสดงให้เห็นว่านอกจาก
โปรแกรมจะช่วยสร้างเพลงที่ตรงกับความต้องการแล้ว หากมองในอีกแง่หนึ่งคือสามารถชักน า พฤติกรรมผู้ฟัง
ให้เป็นไปในทิศทางที่ Spotify ต้องการได้ ซึ่งสอดคล้องกับการส ารวจพฤติกรรมของผู้ใช้บริการเพลงสตรีมมิ่ง
จาก University of Minnesota ที่พบว่า อัลบั้มที่ถูกสร้างขึ้นโดย Spotify สามารถท าให้เพลงหนึ่งเพลง
กลายเป็นที่นิยมได้ เช่น ถ้าหาก Spotify ตั้งใจเพ่ิมเพลงใดเพลงหนึ่งเข้าไปในอัลบั้ม Today’s Top Hits  
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รายได้เพลงสตรีมมิ่งแบ่งตามผู้ให้บริการ 
 

ภาพที่ 6  ส่วนแบ่งทางการตลาด สัดส่วนรายได้และจ านวนสมาชิกแบ่งตามผู้ให้บริการ 



 

 

ซึ่งมียอดผู้ติดตามอยู่ที่ประมาณ 18.5 ล้านคน (จ านวนตามช่วงเวลาที่มีการส ารวจ) ก็จะท าให้เพลงนั้นๆ ได้รับ
การฟังประมาณ 20 ล้านครั้งโดยเฉลี่ย ซึ่งหากแปลงยอดการฟังเหล่านั้นให้กลายเป็นเงินที่ศิลปินจะได้รับแล้ว 
ก็อยู่ที่ประมาณ 116,000 - 163,000 ดอลลาร์สหรัฐ12 นั่นหมายความว่า มีความเป็นไปได้ที่ Spotify อาจจะ
ใช้อ านาจเหนือตลาดที่ตนมี ในการก าหนดทิศทางการบริโภคและสามารถก าหนดรายได้ที่จะเกิดกับค่ายเพลง
และศิลปินในอนาคต จึงเป็นหน้าที่ของหน่วยงานก ากับดูแลอย่าง Ofcom FCC และหน่วยงานอ่ืนๆ  
ที่เกี่ยวข้อง ที่จะต้องจับตามองพฤติกรรมอันจะส่งผลกระทบต่อการแข่งขันและร่วมก าหนดแนวทางป้องกัน
ปัญหาที่อาจเกดิขึ้นต่อไป 
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