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6. การรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4-50 
6.1  กลุ่มอายุ กับการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4-50 
6.2  ภูมิภาค กับการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4-51 
6.3  การชมภาพยนตร์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต กับการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4-52 

7.  สื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง และสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้ 4-53 
7.1  กลุ่มอายุ กับการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 4-53 
7.2  เขตที่อยู่อาศัย กับการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 4-54 

8.  ประเด็นอ่ืนๆ 4-55 
8.1  กลุ่มอายุ กับโฆษณาในสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 4-55 
8.2  กลุ่มอายุ กับช่องทางในการติดตามข้อมูลข่าวสาร 4-56 
8.3  การเปลี่ยนผ่านของการบริโภคสื่อ 4-57 
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บทที่ 5 การวิเคราะห์พฤติกรรมการรับสื่อในประเทศไทยตามอุตสาหกรรม 
แพลตฟอร์มสื่อ และตามอุตสาหกรรมเนื้อหาสื่อ 5-1 

1. กรอบการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับสารตามอุตสาหกรรมแพลตฟอร์มสื่อ 5-2 
1.1 ภาพรวมการบริโภคข้อมูลข่าวสารของคนไทย 5-2 
1.2 สื่อภาพเคลื่อนไหวหรือการรับชมรายการโทรทัศน์ 5-9 

1.2.1 การรับสัญญาณภาพโทรทัศน์ 5-9 
1.2.2 พฤติกรรมการรับชมโทรทัศน์โดยรวม 5-12 
1.2.3 ความสัมพันธ์ของกลุ่มอายุกับการรับชมรายการโทรทัศน์ 5-14 
1.2.4 พฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์กับความนิยมของช่องโทรทัศน์ 5-15 
1.2.5 พฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์จ าแนกตามประเภทรายการ 5-18 

1.3 สื่อวิทยุ 5-22 
1.4 สื่อสิ่งพิมพ์ 5-23 

1.4.1 หนังสือพิมพ์ 5-23 
1.4.2 นิตยสาร 5-28 

1.5 สื่อในโรงภาพยนตร์ 5-31 
1.6 สื่อกลางแจ้ง 5-32 

2. กรอบการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับสารตามอุตสาหกรรมเนื้อหาสื่อ 5-34 
2.1 รายการข่าว 5-34 
2.2 รายการละคร/ซีรีส์ 5-35 
2.3 รายการวาไรตี้ 5-36 
2.4 รายการภาพยนตร์ 5-36 
2.5 รายการกีฬา 5-36 
2.6 รายการสารคดี/ท่องเที่ยว/สุขภาพ/สอนท าอาหาร 5-36 
2.7 รายการเด็ก/การ์ตูน 5-37 
2.8 รายการช้อปปิ้งทีวี 5-37 

3. สรุป 5-38 
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บทที่ 6 การวิเคราะห์โอกาสการเข้าถึงสื่อประเภทต่างๆ และโอกาสการใช้ประโยชน์ 
จากสื่อออนไลน์โดยใช้แบบจ าลองทางเศรษฐมิติ 6-1 

1.    การวิเคราะห์โอกาสการเข้าถึงสื่อผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 6-4 
1.1  การเข้าถึงสื่อผ่านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ 6-7 
1.2  การเข้าถึงสื่อผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน 6-8 

2.  การวิเคราะห์การเข้าถึงสื่อผ่านการใช้อุปกรณ์หลัก 6-9 
3. การวิเคราะห์ช่องทางในการรับชมรายการโทรทัศน์ 6-13 
4.  การวิเคราะห์พฤติกรรมรับชมโทรทัศน์ตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ  

และการรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 6-17 
5.  การวิเคราะห์แนวโน้มโฆษณาในสื่อต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 6-20 
6.  สรุป 6-24 
 

บทที่ 7  การวิเคราะห์และเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค  
ตลอดจนแนวโน้มในการบริโภคสื่อของประเทศไทย 7-1 

1. การพยากรณ์แนวโน้มโดยข้อสมมติ 7-3 

2. การพยากรณ์แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับชมโทรทัศน์ 
ตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ 7-7 

3.  การพยากรณ์แนวโน้มการเลือกช่องทางการรับฟังวิทยุ 7-9 
4. การพยากรณ์แนวโน้มการเลือกใช้อุปกรณ์หลัก 7-12 
5.  การพยากรณ์แนวโน้มการอ่านหนังสือพิมพ์ 7-16 
6.  การพยากรณ์แนวโน้มช่องทางการติดตามข่าวสาร 7-20 
 

บทที่ 8 บทสรุปและข้อเสนอแนะ 8-1 
 

บรรณานุกรม (1) 
 



 
 
 

ฌ 

รายงานผลการศึกษาฉบบัสมบูรณ์ 

โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 
 

 

 หน้า 
 

ภาคผนวก  

ภาคผนวก ก  แบบลงทะเบียนผู้เข้าร่วมการประชุมระหว่างที่ปรึกษากับคณะกรรมการ 
ตรวจรับพัสดุในงานจ้างที่ปรึกษาเพ่ือท าความเข้าใจร่วมกันขั้นต้น  
วันพฤหัสบดีที่ 24 มกราคม พ.ศ. 2562 เวลา 10.00 น. เป็นต้นไป  
ณ ห้องประชุม 221 ชั้น 22 ตึกเอ็กซ์ซิมแบงค์ ส านักงาน กสทช. ก-1 

ภาคผนวก ข  แบบสอบถาม โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย  ข-1 

ภาคผนวก ค  คู่มือส าหรับการสอบถาม  ค-1 

ภาคผนวก ง  ภาพประกอบการจัดเก็บข้อมูลภาคสนาม  ง-1 

ภาคผนวก จ  การประชุมเพ่ือเผยแพร่ผลการศึกษาต่อสาธารณะ 
 “โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย” 
 วันจันทร์ที่ 18 พฤศจิกายน 2562 เวลา 08.30 – 15.30 น.  
 ณ อาคารหอประชุม ชั้น 2 ส านักงาน กสทช. จ-1 
 

รายนามคณะนักวิจัย 
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สารบัญตาราง 
 
ตารางที่ หน้า 
 
 2.1  การค านวณขนาดตัวอย่างขั้นต่ าในทุกประเภทและช่องทางสื่อ 2-3 
 2.2  รายชื่อจังหวัดที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 2-6 
 2.3  การก าหนดขนาดตัวอย่างของแต่ละจังหวัด 2-8 
 2.4  รายชื่อเขตและจ านวนครัวเรือนตัวอย่างในกรุงเทพมหานคร 2-11 
 2.5  รายชื่ออ าเภอและจ านวนครัวเรือนตัวอย่างในปริมณฑล 5 จังหวัด 2-11 
 2.6  รายชื่ออ าเภอและจ านวนครัวเรือนตัวอย่างใน 20 จังหวัดเขตภูมิภาค 2-12 
 2.7  การสุ่มครัวเรือนเพ่ือทดสอบเครื่องมือวิจัยขั้นต้น 2-14 
 2.8  จังหวัดที่ท าการส ารวจข้อมูลเพ่ือทดสอบเครื่องมือวิจัยขั้นต้น 2-17 
 2.9  ตัวอย่างการวิเคราะห์แนวโน้มการเลือกช่องทางในการบริโภคเนื้อหาประเภทข่าว 2-27 
 3.1  การครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ:  อุปกรณ์ในกลุ่มโทรทัศน์และเครื่องรับวิทยุ  

เครื่องเสียงและเครื่องเล่นซีดี 3-2 
 3.2  การครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ: อุปกรณ์ในกลุ่มกล่องรับเคเบิลทีวี  

กล่องรับดิจิตอลทีวี กล่องแอนดรอยทีวี/ แอปเปิ้ลทีวี กล่องรับไอพีทีวี  
จานดาวเทียมและเสาอากาศรับโทรทัศน์ 3-4 

 3.3  การครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ: อุปกรณ์ในกลุ่มเครื่องเล่นวีซีดี/ดีวีดี/ 
เครื่องเล่นบลูเรย์ และเครื่องเล่นเอ็มพี 3/ไอพอด 3-5 

 3.4  การครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ: อุปกรณ์ในกลุ่มโทรศัพท์บ้าน   
โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบธรรมดา และโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน 3-6 

 3.5  การครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ: อุปกรณ์ในกลุ่มคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ  
โน้ตบุ๊ก/ แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา และแท็บเล็ต/ไอแพด 3-7 

 3.6  การครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ: อุปกรณ์ในกลุ่มล าโพงอัจฉริยะ  
นาฬิกาอัจฉริยะ/อุปกรณ์ตรวจจับความเคลื่อนไหว เครื่องเล่นเกมทั้งแบบ 
พกพาได้และพกพาไม่ได้ และยานพาหนะ 3-9 

 3.7  ภาพรวมพฤติกรรมการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวที่ส าคัญ 3-10 
 3.8  การรับชม/ไม่รับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 3-11 
 3.9  ช่องทางในการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 3-12 
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 3.10  การรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวแบบเสียค่าสมาชิกรายเดือน 3-14 
 3.11  ช่องทางการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต 3-15 
 3.12  พฤติกรรมการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวโดยรวมทั่วประเทศ 3-16 
 3.13  อุปกรณ์หลักที่ใช้รับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 3-17 
 3.14  สถานที่ที่ใช้รับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 3-18 
 3.15  ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 3-18 
 3.16  ช่วงเวลาในการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 3-19 
 3.17  ความถี่ในการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวประเภทต่างๆ 3-20 
 3.18  ล าดับช่องโทรทัศน์ที่รับชมเป็นประจ า 3-21 
 3.19  ช่องรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวที่มีการรับชมในช่วง 1 สัปดาห์ที่ผ่านมา 10 อันดับแรก 3-22 
 3.20  การรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 3-23 
 3.21  พฤติกรรมการรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 3-24 
 3.22  อุปกรณ์หลักที่ใช้ในการรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 3-25 
 3.23  สถานที่หลักที่ใช้ในการรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 3-25 
 3.24  ประเภทรายการที่รับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 3-26 
 3.25  เหตุผลในการรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 3-27 
 3.26  การรับชมช่องโทรทัศน์สาธารณะ 3-27 
 3.27  ล าดับช่องโทรทัศน์สาธารณะที่รับชมเป็นประจ า 3-28 
 3.28  ล าดับประเภทรายการจากช่องโทรทัศน์สาธารณะที่รับชม 3-29 
 3.29  การสนับสนุนช่องโทรทัศน์ชุมชน 3-30 
 3.30  การรับฟังสื่อทางเสียง 3-30 
 3.31  ประเภทสื่อทางเสียงที่รับฟัง จ าแนกตามภาค 3-32 
 3.32  การรับฟังรายการวิทยุ 3-32 
 3.33  พฤติกรรมการรับฟังรายการวิทยุทั่วประเทศ 3-34 
 3.34  อุปกรณ์หลักที่ใช้ฟังรายการวิทยุ 3-35 
 3.35  คลื่นที่ใช้ฟังรายการวิทยุ 3-35 
 3.36  ช่องทางในการฟังวิทยุออนไลน์ 3-36 
 3.37  สถานที่ที่ฟังรายการวิทยุ 3-36 
 3.38  ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการฟังรายการวิทยุ 3-37 
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 3.39  ช่วงเวลาในการฟังรายการวิทยุ 3-37 
 3.40  ความถี่ในการรับฟังรายการวิทยุแต่ละประเภทโดยรวม 3-39 
 3.41  การรับฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง ผ่านเว็บไซต์และ/หรือแอปพลิเคชัน 3-39 
 3.42  พฤติกรรมการรับฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง ทั่วประเทศ 3-41 
 3.43  อุปกรณ์หลักที่ใช้รับฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง 3-42 
 3.44  ช่องทางในการฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง 3-42 
 3.45  สถานที่ที่ใช้ฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง 3-43 
 3.46  ความถี่ในการฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง 3-43 
 3.47  ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง 3-44 
 3.48  ช่วงเวลาในการฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง 3-45 
 3.49  การอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ ทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์ 3-45 
 3.50  ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ที่อ่าน 3-46 
 3.51  การอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ในรูปแบบกระดาษ 3-47 
 3.52  การอ่านหนังสือพิมพ์ (ทั้งรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์)  3-48 
 3.53  พฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์ ทั้งรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์ ทั่วประเทศ 3-49 
 3.54  ความถี่ในการอ่านคอลัมน์ประเภทต่างๆ ในหนังสือพิมพ์  

ทั้งรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์ 3-50 
 3.55  การอ่านนิตยสาร (ทั้งรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์)  3-51 
 3.56  พฤติกรรมการอ่านนิตยสาร ทั้งรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์ ทั่วประเทศ 3-52 
 3.57  ความถี่ในการอ่านนิตยสารประเภทต่างๆ ทั้งรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์ 3-53 
 3.58  การรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 3-54 
 3.59  พฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ทั่วประเทศ 3-55 
 3.60  ช่วงวันที่รับชมภาพยนตร์ 3-55 
 3.61  ล าดับประเภทภาพยนตร์ที่รับชมในโรงภาพยนตร์ 3-56 
 3.62  การพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 3-57 
 3.63  ช่วงเวลาที่พบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 3-58 
 3.64  สถานที่ที่พบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งบ่อยครั้งที่สุด 3-58 
 3.65  ความถี่ในการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 3-59 
 3.66  สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 3-61 
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 3.67  ช่องทางส าคัญที่สุดที่ใช้ในการติดตามข้อมูลข่าวสาร 3-62 
 4.1  รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับการติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย 4-2 
 4.2  รายได้เฉลี่ยของครัวเรือนกับระยะเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 4-2 
 4.3  การถือครองทรัพย์สินในครัวเรือน จ าแนกตามลักษณะประชากร 4-4 
 4.4  กลุ่มอายุ กับการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 4-6 
 4.5  รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 4-7 
 4.6  เขตที่อยู่อาศัย กับการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 4-8 
 4.7  อาชีพ กับสถานที่ในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 4-9 
 4.8  การติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย กับการรับชม 

สื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณภาคพ้ืนดิน 4-10 
 4.9  สถานภาพสมรส กับระยะเวลาในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 4-10 
 4.10  กลุ่มอายุ กับประเภทรายการโทรทัศน์ที่รับชม 4-11 
 4.11 อาชีพ กับประเภทรายการโทรทัศน์ 4-12 
 4.12 กลุ่มอายุ กับรูปแบบการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 4-13 
 4.13 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือนกับเหตุผลในการรับชมรายการย้อนหลัง  

และ/หรือรับชมตามความต้องการ 4-15 
 4.14 ช่องทางที่ใช้รับชมรายการโทรทัศน์ จ าแนกตามลักษณะประชากร 4-17 
 4.15 กลุ่มอายุ กับประเภทรายการวิทยุ 4-19 
 4.16 อาชีพ กับประเภทรายการวิทยุ 4-20 
 4.17 สถานที่รับฟังรายการวิทยุกับระยะเวลาที่ใช้ในการฟังวิทยุ  

จ าแนกตามคลื่นเอฟเอ็มและเอเอ็ม 4-21 
 4.18 สถานที่รับฟังเพลงออนไลน์/มิวสิคสตรีมมิ่ง กับอุปกรณ์และระยะเวลาที่ใช้ในการฟัง 4-23 
 4.19 สถานที่รับฟังเพลงออนไลน์/มิวสิคสตรีมมิ่ง กับอุปกรณ์และช่วงที่ใช้ในการฟัง 4-24 
 4.20 พฤติกรรมการอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ จ าแนกตามลักษณะประชากร 4-26 
 4.21 กลุ่มอายุ กับการอ่านหนังสือพิมพ์ 4-28 
 4.22 เขตที่อยู่อาศัย กับการอ่านหนังสือพิมพ์ 4-29 
 4.23 การติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย กับการอ่านหนังสือพิมพ์ 4-30 
 4.24 เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย กับการอ่านหนังสือพิมพ์ 4-31 
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 4.25 รูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์ในช่วง 5 วันที่ผ่านมา กับ ระยะเวลาโดยเฉลี่ย 

ในการอ่านในแต่ละรูปแบบ 4-33 
 4.26 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการอ่านหนังสือพิมพ์ กับ รูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์ 4-33 
 4.27 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับการอ่านหนังสือพิมพ์ 4-34 
 4.28 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับ รูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์ 4-35 
 4.29 ระดับการศึกษา กับประเภทคอลัมน์ในหนังสือพิมพ์ 4-38 
 4.30 กลุ่มอายุ กับการอ่านนิตยสาร 4-40 
 4.31 เขตที่อยู่อาศัย กับการอ่านนิตยสาร 4-41 
 4.32 การติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย กับการอ่านนิตยสาร 4-42 
 4.33 เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย กับการอ่านนิตยสาร 4-43 
 4.34 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับการอ่านนิตยสาร 4-44 
 4.35 รูปแบบการอ่านนิตยสาร กับ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการอ่านแต่ละรูปแบบ 4-45 
 4.36 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการอ่านนิตยสาร กับ รูปแบบการอ่าน 4-45 
 4.37 รูปแบบการอ่านนิตยสาร กับ รายได้เฉลี่ยของครัวเรือนในแต่ละรูปแบบ 4-45 
 4.38 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับ รูปแบบการอ่านนิตยสาร 4-45 
 4.39 ระดับการศึกษา กับการประเภทนิตยสารที่อ่านในช่วง 1 สัปดาห์ที่ผ่านมา 4-49 
 4.40 กลุ่มอายุ กับการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4-51 
 4.41 ภูมิภาค กับการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4-51 
 4.42 ช่องทางการรับชมรายการโทรทัศน์ กับ การรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4-52 
 4.43 กลุ่มอายุ กับการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 4-53 
 4.44 เขตที่อยู่อาศัย กับการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 4-54 
 4.45 กลุ่มอายุ กับโฆษณาในสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 4-55 
 4.46 กลุ่มอายุ กับช่องทางในการติดตามข้อมูลข่าวสาร 4-56 
 4.47 การบริโภคสื่อดิจิตอลและสื่ออ่ืนๆ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยของครัวเรือน  

และระยะเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ต 4-57 
 5.1  สัดส่วนการครอบครองทรัพย์สินทั่วประเทศ และภูมิภาคที่มีสัดส่วน 

การครอบครองสูงสุดและต่ าสุด 5-3 
 5.2  การติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย จ าแนกตามภูมิภาค 5-6 
 5.3  อุปกรณ์หลักที่ใช้รับชมรายการโทรทัศน์ จ าแนกตามภูมิภาค 5-7 
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 5.4  รูปแบบการรับชมรายการโทรทัศน์ จ าแนกตามภูมิภาค 5-13 
 5.5  การรับชมรายการโทรทัศน์ จ าแนกตามกลุ่มอายุ 5-14 
 5.6  อันดับความนิยมของช่องโทรทัศน์ จ าแนกตามภูมิภาค 5-16 
 5.7  อันดับความนิยมของช่องโทรทัศน์สาธารณะ จ าแนกตามภูมิภาค 5-17 
 5.8  การสนับสนุนช่องโทรทัศน์ชุมชน จ าแนกตามภูมิภาค 5-17 
 5.9  สัดส่วนผู้ชมรายการโทรทัศน์ประเภทต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างการรับชมสดตามตาราง

ออกอากาศ/ ผังรายการ กับการรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ  
จ าแนกตามภูมิภาค 5-20 

 5.10  สัดส่วนผู้ชมรายการโทรทัศน์ประเภทต่างๆ จากช่องโทรทัศน์สาธารณะ 5-21 
 5.11  ประเภทรายการวิทยุ จ าแนกตามกลุ่มอายุ 5-23 
 5.12  รูปแบบการอ่านข่าวหนังสือพิมพ์ จ าแนกตามกลุ่มอายุ 5-25 
 5.13  รูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์ จ าแนกตามภูมิภาค และเขตเทศบาล 5-26 
 5.14  การอ่านคอลัมน์หนังสือพิมพ์ในช่วง 1 สัปดาห์ที่ผ่านมา  

ทั้งรูปแบบกระดาษและออนไลน์ จ าแนกตามกลุ่มอายุ 5-27 
 5.15  รูปแบบการอ่านนิตยสาร จ าแนกตามกลุ่มอายุ 5-29 
 5.16  การอ่านนิตยสารในช่วง 1 สัปดาห์ที่ผ่านมา จ าแนกตามกลุ่มอายุ 5-30 
 5.17  การรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ จ าแนกตามกลุ่มอายุ 5-31 
 5.18  การรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ จ าแนกตามภูมิภาค 5-32 
 5.19  การพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง จ าแนกตามกลุ่มอายุ 5-33 
 5.20  การพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง จ าแนกตามภูมิภาค และเขตเทศบาล 5-33 
 5.21  การวิเคราะห์ประเภทรายการโทรทัศน์ จ าแนกตามกลุ่มอายุ 5-37 
 6.1 ค่าสถิติตัวแปรโดยสรุป 6-2 
 6.2 การวิเคราะห์แนวโน้มการเข้าถึงสื่อผ่านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ 

และโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน โดยแบบจ าลอง Logit 6-5 
 6.3 การวิเคราะห์แนวโน้มการใช้อุปกรณ์หลักในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว  

โดยแบบจ าลอง Multinomial Logit 6-10 
 6.4 การวิเคราะห์แนวโน้มการเลือกช่องทางการรับชมโทรทัศน์  

โดยแบบจ าลอง Multinomial Logit 6-15 
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 6.5 การวิเคราะห์แนวโน้มการรับชมโทรทัศน์ตามตารางการออกอากาศ  

โดยแบบจ าลอง Logit 6-17 
 6.6 สัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามตามลักษณะการรับชมรายการโทรทัศน์ 
  จ าแนกตามช่วงอายุ 6-19 
 6.7 สัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามที่เชื่อถือโฆษณาจากสื่อประเภทต่างๆ  

จ าแนกตามช่วงอายุ 6-22 
 6.8 การวิเคราะห์แนวโน้มการเชื่อถือโฆษณาจากสื่อประเภทต่างๆ  

โดยแบบจ าลอง Multinomial Logit 6-22 
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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 
 
1. หลักกำรและเหตุผล 

 
กิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ เป็นภาคที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศไทยสูง 

และเป็นกิจการที่มีผลกระทบต่อทั้งประชาชนทั่วไปและธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับกิจการนี้ อย่างไรก็ตาม การ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ส่งผลกระทบต่อการปรับเปลี่ยนรูปแบบในการ
ให้บริการของผู้ประกอบการและการใช้บริการของประชาชน ซึ่งแตกต่างไปจากเมื่อหลายปีที่ผ่านมา 
อย่างมาก เช่น การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีท าให้เกิดความหลากหลายของช่องทางในการให้บริการ ซ่ึง
ท าให้ผู้ประกอบการมีการแข่งขันกันมากขึ้น และประชาชนมีทางเลือกในการเข้าถึงสื่อต่างๆ ผ่านช่องทาง
ที่หลากหลาย เป็นต้น การเข้าสู่ช่วงของการเปลี่ยนผ่านทางเทคโนโลยีที่ส าคัญดังกล่าว ย่อมส่งผลกระทบ
ต่อการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้บริโภคไปพร้อมๆ กันอย่างมีนัยส าคัญ ส านักงาน 
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (ส านักงาน กสทช.) 
ในฐานะขององค์กรก ากับดูแลและผู้ก าหนดนโยบาย จ าเป็นต้องตระหนักถึงและให้ความส าคัญต่อการ
เปลี่ยนแปลงดังกล่าว ซึ่งส่งผลต่อการปฏิบัติหน้าที่ของส านักงาน กสทช. ที่จะต้องด าเนินการไปอย่าง 
เท่าทัน สอดคล้อง และเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมแห่งการเปลี่ยนแปลง โดยอยู่บนพ้ืนฐานของการมีและ
ใช้ข้อมูลการบริโภคสื่อที่ครอบคลุมในทุกรูปแบบการใช้บริการและการเข้าถึงสื่อต่างๆ ของผู้บริโภค เพ่ือ
น ามาใช้ประกอบการพิจารณาในการก าหนดนโยบาย แนวทาง และแผนกลยุทธ์ที่สามารถครอบคลุม 
รอบด้านต่อไป 

 
ส านักงาน กสทช. โดยส านักนโยบายและวิชาการกระจายเสียงและโทรทัศน์ จึงได้จัดท าโครงการ

ส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทยขึ้น เพ่ือเป็นฐานข้อมูลด้านพฤติกรรมในการเปิดรับ
สื่อ ซึ่งฐานข้อมูลดังกล่าวจะมีส่วนส าคัญส าหรับส านักงาน กสทช. ในการน าไปใช้พยากรณ์พฤติกรรมและ
ก าหนดทิศทางของนโยบายและแนวทางในการก ากับดูแลกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ได้อย่าง
เหมาะสมและเป็นธรรม รองรับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงจากผลกระทบด้านเทคโนโลยีและสื่อดิจิตอล 
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ทั้งนี้ โครงการนี้จะส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสื่อผ่านช่องทางต่างๆ ได้แก่ การบริโภคสื่อ
ภาพเคลื่อนไหว สื่อทางเสียง สื่อออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อในโรงภาพยนตร์ สื่อกลางแจ้ง และสื่อกลางแจ้ง
แบบเคลื่อนที่ได้ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อผ่านช่องทางที่ต่างกัน โดยพิจารณาว่าลักษณะทาง
ประชากรที่แตกต่างกันจะเลือกบริโภคข้อมูลผ่านช่องทางสื่อที่แตกต่างกันอย่างไร รวมถึงสถานที่และเวลา
ในการบริโภค และความแตกต่างในช่องทางการบริโภคเนื้อหาสื่อ หรือคอนเทนต์ (Content) ที่แตกต่างกัน 
นอกจากนี้ จะศึกษาถึงพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย ซ่ึงสามารถน าไปใช้เพ่ือการวิเคราะห์
และก าหนดนโยบายต่างๆ ต่อไปในอนาคตได้ อาทิ วิเคราะห์ทิศทางของตลาดคอนเทนต์ของไทย โดย
วิเคราะห์แนวโน้มการเข้าถึงเนื้อหา แพลตฟอร์มของเนื้อหาที่เป็นที่นิยมของคนไทย และช่องทางการ
บริโภคสื่อที่เป็นที่นิยม นอกจากนี้ ฐานข้อมูลที่ได้จากการส ารวจยังสามารถน าไปใช้ประกอบการพิจารณา
ก าหนดนโยบายการจัดสรรทรัพยากรคลื่นความถี่ในส่วนของกิจการโทรคมนาคม กับกิจการกระจายเสียง
และกิจการโทรทัศน์ในอนาคตได้อีกด้วย 

 
 

2. วัตถุประสงค์ 
 

2.1 เพ่ือส ารวจและวิเคราะห์พฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทยในทุกช่องทางหลัก 
ประกอบด้วย การบริโภคสื่อภาพเคลื่อนไหว การบริโภคสื่อทางเสียง การบริโภคสื่อออนไลน์ การบริโภคสื่อ
สิ่งพิมพ์ การบริโภคสื่อในโรงภาพยนตร์ การบริโภคสื่อกลางแจ้งและสื่อกลางแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้ 
 

2.2 เพ่ือให้มีข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อของไทยในทุกช่องทางหลัก ตลอดจน
รายงานการวิเคราะห์และเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคและแนวโน้มในการบริโภค
สื่อของไทยในอนาคต เพ่ือประกอบการจัดท าข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและแนวทางการก ากับดูแล รวมถึง
เป็นประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมสื่อให้สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการวางแผนการประกอบกิจการได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ ตลอดจนเป็นประโยชน์ต่อประชาชนทั่วไปที่สนใจ 
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3. ขอบเขตกำรศึกษำ 
 
การส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทยในครั้งนี้ จะประกอบไปด้วยข้อมูลใน

ด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อ เช่น ประเภทเนื้อหารายการที่บริโภค และความถี่ โดย
ครอบคลุมพฤติกรรมการบริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารที่ต่างกัน ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการส ารวจภาคสนาม 
(Field Survey) ดังกล่าว นอกจากจะแสดงให้เห็นถึงรูปแบบและพฤติกรรมการรับบริการสื่อของประเทศ
ไทยในปัจจุบันแล้ว ยังแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มในการบริโภคสื่อของไทย และน าไปสู่การวิเคราะห์เพ่ือ
จัดท าข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและแนวทางการก ากับดูแลกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ เพ่ือ
รองรับพฤติกรรมของผู้บริโภคไทยที่เปลี่ยนแปลงไปในอนาคตได้ ทั้งนี้ แบบสอบถามในการส ารวจ
ภาคสนามจะครอบคลุมทั้งในส่วนของลักษณะทางประชากร (Demographic) ในด้านการครอบครอง
ทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ และทรัพย์สินที่มีความเกี่ยวข้องกับลักษณะทางจิตวิทยาในการเลือกบริโภค
สินค้าและบริการในการใช้ชีวิต (Lifestyle) อาทิ โทรทัศน์ พร้อมอุปกรณ์เชื่อมต่อเพ่ือรับชม เครื่องรับวิทยุ 
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ในทุกรูปแบบ โทรศัพท์ อุปกรณ์สื่อสารอ่ืนๆ ยานพาหนะ และทรัพย์สินอ่ืนที่
เกี่ยวข้อง และในส่วนของพฤติกรรมการบริโภคสื่อของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งครอบคลุมข้อมูลและประเภทสื่อ
ดังต่อไปนี้ 

 

• สื่อภำพเคลื่อนไหว โดยจัดเก็บ ช่องทาง (เช่น โทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบแอนะล็อก 
โทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอล เคเบิลทีวี ทีวีดาวเทียม ไอพีทีวี (IPTV) เป็นต้น) อัตราการเข้าถึง
ครัวเรือนผ่านโทรทัศน์ในช่องทางต่างๆ อุปกรณ์ในการรับชม ประเภทเนื้อหารายการ ชื่อรายการ ความถี่
ในการรับชม ช่วงเวลา ระยะเวลา สถานที่ที่รับชม 
 

• สื่อทำงเสียง โดยจัดเก็บ อัตราการเข้าถึง คลื่นที่ท าการออกอากาศ ช่องทาง ประเภทเนื้อหา
รายการ ชื่อรายการ ความถี่ในการรับฟัง ช่วงเวลา ระยะเวลา สถานที่ที่รับฟัง 
 

• สื่อออนไลน์ โดยจัดเก็บ ประเภท ประเภทเนื้อหารายการ ความถี่ ช่วงเวลา ระยะเวลา 
รวมถึงหน้าหลัก 
 

• สื่อสิ่งพิมพ์ โดยจัดเก็บ ความถี่ ช่วงเวลา ระยะเวลา สถานที่ ประเภท ชื่อสิ่งพิมพ์ คอลัมน์
หลัก ของทั้งหนังสือพิมพ์และนิตยสาร 
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• สื่อในโรงภำพยนตร์ โดยจัดเก็บ ความถี่ ช่วงเวลา สถานที่ และประเภทภาพยนตร์หลัก 
 

• สื่อกลำงแจ้งและสื่อกลำงแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้ โดยจัดเก็บ ความถี ่ช่วงเวลา และสถานที ่
 

• สื่ออ่ืนๆ หรือตามที่ส านักงาน กสทช. ก าหนด 
 

 
4. กำรทบทวนวรรณกรรม 
 

ในส่วนนี้เป็นการทบทวนวรรณกรรมซึ่งจะประกอบไปด้วยส่วนส าคัญ 3 ส่วนใหญ่ กล่าวคือ ใน
ส่วนแรกเป็นการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวกับแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมการบริโภคสื่อและการใช้ประโยชน์
จากการส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสื่อ ซึ่งในส่วนนี้จะเป็นกรอบในการวิเคราะห์และการน าไปใช้
ประโยชน์ในเชิงนโยบาย (Policy Implications) ในส่วนที่สองเป็นการทบทวนวรรณกรรมกรณีศึกษาของ
ประเทศต่างๆ เช่น สหภาพยุโรป สหราชอาณาจักร จีนและสหรัฐฯ เยอรมนี แคนาดา เพ่ือศึกษาถึง
ประสบการณ์ในต่างประเทศ รวมทั้งการศึกษาของประเทศไทย ส่วนสุดท้ายเป็นการทบทวนวรรณกรรม
เกี่ยวกับการใช้แบบจ าลองทางเศรษฐศาสตร์ ซึ่งเป็นการศึกษาแนวโน้มของพฤติกรรมในกลุ่มประชากรที่
เป็น Cohort Study 
 
 

4.1 แนวคิดทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
4.1.1 ทฤษฎีกำรใช้ประโยชน์และควำมพึงพอใจ (Uses and Gratifications 

Theory) 
 
ทฤษฏีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) เน้น

ความส าคัญของกลุ่มผู้รับสารมากกว่าที่จะให้ความส าคัญกับอิทธิพลของสื่อในฐานะผู้ส่งสาร (กาญจนา 
แก้วเทพ, 2553, น. 285) ดังนั้นผู้ส่งสารจ าเป็นต้องแข่งขันกัน เพ่ือการจัดการข้อมูลข่าวสารให้ผู้รับสารพึง
พอใจ นอกจากนี้ Cassta & Asnte (1979, pp. 88 – 89, อ้างถึงใน อภิรักษ์ มิตรประชา, 2547, น. 16) ได้
เสนอแนวคิดเรื่องการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจไว้ดังนี้ 
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(1) ผู้รับสารจะเป็นผู้กระท าการแสวงหาข่าวสารจากสื่อมวลชนเพ่ือตอบสนองความ 
พึงพอใจ 

(2) ผู้รับสารเป็นผู้เลือกสื่อจากสื่อทั้งหมดที่มีอยู่ 
(3) ผู้รับสารจะตระหนักได้ว่าสื่อนั้นจะสนองความต้องการและความสนใจ โดยมีความ

เกี่ยวข้องมากเพียงพอ 
(4) ผู้รับสารนั้นจะใช้สื่อใดๆ โดยไม่รวมการตัดสินใจจากพฤติกรรมการบริโภคสื่อตาม

ความเคยชินแบบเดิม 
 
กาญจนา แก้วเทพ (2553, น. 285 – 286) ได้ให้ทัศนะเกี่ยวกับแนวคิดหลักของการ 

วิเคราะห์ การใช้ และความพึงพอใจของผู้รับสารที่มีต่อสื่อ ดังนี้ 
 
(1) ส่วนใหญ่การเปิดรับสาร ผู้รับสารมีความตั้งใจแสวงหาข่าวสารเพ่ือน ามาใช้ประโยชน์

ทางใดทางหนึ่ง เช่น เพ่ืออาชีพการงาน เพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เพ่ือควบคุมสถานการณ์ 
เพ่ือเตรียมพร้อมส าหรับการลงมือกระท า เป็นต้น 

 
(2) เมื่อมีความตั้งใจที่แน่นอนดังกล่าวแล้ว การที่จะเข้าไปใช้สื่อจึงมิใช่กิจกรรมที่ไร้

เป้าหมาย หากแต่เป็นกิจกรรมที่มีเป้าประสงค์ท่ีแน่นอน (Goal-Oriented Activity) 
 
(3) ท่ามกลางสภาวะการแสวงหาข้อมูลข่าวสารของผู้รับสารนี้ สื่อมวลชนไม่ได้เป็น

ทางเลือกเดียวของบุคคล แต่เป็นตัวเลือกตัวหนึ่งท่ามกลางตัวเลือกอ่ืนๆ และสื่อมวลชนคงพบว่า แหล่ง
ข่าวสารอ่ืนๆ มีฐานะเป็นคู่แข่งไปโดยปริยาย ซึ่งหลักการข้อนี้มีนัยที่ลดสถานะและความส าคัญของ
สื่อมวลชนที่มีต่อบุคคลลง 

 
(4) ทิศทางที่บุคคลจะเลือกแสวงหาและใช้สื่อประเภทใดนั้น จะเกิดจากความต้องการ

ของบุคคลนั้นเป็นเบื้องต้น จากนั้นความต้องการดังกล่าวจะถูกเปลี่ยนมาเป็นแรงจูงใจ (Motivation) ที่
ผลักดันให้บุคคลเคลื่อนเข้าหาการใช้สื่อประเภทต่างๆ 

 
McCombs & Becker (1979, pp. 51 – 52, อ้างถึงใน ศันสนีย์ นิธิจินดา, 2552, น. 20 

– 21) ได้กล่าวถึงเหตุผลในการแสวงหาข่าวสารจากสื่อมวลชนในการตอบสนองความต้องการของมนุษย์ 
โดยมองจากมุมมองของผู้รับสารทั่วไปด้วยเหตุผล 6 ประการ ได้แก ่
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(1) เพ่ือต้องการรู้ เหตุการณ์ (Surveillance) โดยการติดตามความเคลื่อนไหวและ
สังเกตการณ์รอบตัว เพ่ือให้รู้ว่าเกิดอะไรขึ้นบ้าง เพ่ือให้ทันเหตุการณ์ ทันสมัย และเรียนรู้ว่า อะไรคือสิ่ง
ส าคัญที่ควรจะรู้ 

 
(2) เพ่ือต้องการตัวช่วยในการตัดสินใจ (Decision) ในการปฏิบัติตนให้ถูกต้องและเพ่ือ

ช่วยในการตัดสินใจในแต่ละวัน เพ่ือความอยู่รอดในระบบสังคมและการเมืองที่เป็นอยู่ การเปิดรับข่าวสาร
จากสื่อมวลชนต่างๆ นับว่าเป็นประสบการณ์หนึ่งที่ช่วยในการตัดสินใจได้ 

 
(3) เพ่ือน าไปใช้ในการสนทนา (Discussion) เนื่องจากมนุษย์เป็นสัตว์สังคม ต้องมีการ

พบปะพูดคุยกันตลอดเวลา การเปิดรับสารจากสื่อมวลชนจึงมีประโยชน์ในการได้รับข้อมูลข่าวสารที่ 
สามารถน าไปคุยกับคนอ่ืนได้ 

 
(4) เพ่ือต้องการเสริมความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจของตนเอง (Reinforcement) 

เพ่ือเสริมความคิดเห็นให้มั่นคงยิ่งขึ้น หรือช่วยสนับสนุนการตัดสินใจที่ได้กระท าลงไปแล้ว 
 
(5) เพ่ือต้องการการมีส่วนร่วม (Participation) เนื่องจากมนุษย์ต้องการมีส่วนร่วมใน

สังคมเพ่ือไม่ให้ตนเองรู้สึกโดดเดี่ยว 
 
(6) เพ่ือความบันเทิง ผ่อนคลายอารมณ์ (Relaxing and Entertaining) เพ่ือความ

เพลิดเพลินรวมทั้งผ่อนคลายอารมณ์ โดยส่วนใหญ่พบว่ามนุษย์มักใช้ประโยชน์จากการเปิดรับสื่อมวลชน
เพ่ือความบันเทิงและผ่อนคลายอารมณ์ จากเหตุผลทั้ง 6 ประการ 

 
จากทฤษฎีการใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจข้างต้น สามารถน ามาใช้เป็นกรอบในการ

วิเคราะห์พฤติกรรมและวัตถุประสงค์ของการใช้สื่อของคนไทยในปัจจุบันว่าเป็นไปในทิศทางใด มีความ
สอดคล้องกับทฤษฎีนี้หรือไม่อย่างไร 
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4.1.2 แนวคิดเรื่องกำรบริหำรจัดกำรประเด็น (Issues Management) 
 
Heath (2002) อธิบายว่า การบริหารจัดการประเด็นเป็นกระบวนการบริหารจัดการ

เชิงกลยุทธ์ที่ช่วยองค์กรค้นพบ (Detect) และตอบสนอง (Respond) อย่างเหมาะสมต่อแนวโน้มหรือการ
เปลี่ยนแปลงของสังคมและเศรษฐกิจ แนวโน้มหรือการเปลี่ยนแปลงนั้นๆ อาจเป็น “ประเด็นส าคัญ” 
(Issue) ที่จุดประกายความสนใจ ท าให้สาธารณชนตระหนักและให้ความสนใจกับองค์กรและงานของ
องค์กรที่ด าเนินอยู่ และหากองค์กรสามารถบริหารจัดการและสื่อสารประเด็นเหล่านั้นได้อย่างมี
ประสิทธิภาพแล้ว จะเป็นประโยชน์ต่อองค์กรในการสร้าง รักษา รวมทั้งปรับปรุงความสัมพันธ์กับผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียในระยะยาว 

 
แนวคิดดังกล่าวสามารถน ามาเป็นกรอบในวิเคราะห์ผลการศึกษาในครั้งนี้ว่า มี

พฤติกรรมและแนวโน้มของการบริโภคสื่อของคนไทยในประเด็นใดบ้างที่มีความน่าสนใจ และเกี่ยวข้องกับ
พันธกิจของ กสทช. เพ่ือน ามาเป็นกรอบในการพัฒนานโยบายในการด าเนินงานในอนาคต 
 
 

4.2 กำรใช้ประโยชน์ของกำรศึกษำส ำรวจเพื่อกำรก ำกับดูแลสื่อ 
 

ด้วยหลักการท าให้เป็นดิจิตอล (Digitalization) ของอุตสาหกรรมสื่อ ท าให้สื่อมวลชนมีการหลอม
รวมเทคโนโลยี (Convergence) อันน าไปสู่การเชื่อมต่อโลกของเทคโนโลยีโทรคมนาคมเข้ากับสื่อสารมวลชน 
ซึ่งส่งผลให้เนื้อหาในการแพร่ภาพกระจายเสียง ที่ไม่เพียงแต่น าเสนอในช่องสถานีโทรทัศน์และวิทยุแบบ
ดั้งเดิมเท่านั้น หากยังสามารถน าเสนอได้ในหลายแพลตฟอร์มและในเครื่องรับ (Device) หลากหลาย
รูปแบบอีกด้วย ซึ่งเรียกกันว่าได้เข้าสู่ยุค ‘Post-network Era’ (Lotz, 2007) ซึ่งน าไปสู่การตั้งค าถามถึง
ความอยู่รอดของอุตสาหกรรมโทรทัศน์และกระจายเสียงในยุคปัจจุบัน 

 
ทั้งนี้หากสรุปประโยชน์และการต่อยอดการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคสื่อจะสามารถจัดแบ่งการใช้

ประโยชน์ในเชิงการก ากับดูแลนโยบายสื่อได้ดังต่อไปนี้ 
 
(1)  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือการจัดสรรทรัพยากรพื้นฐานด้านสื่อและโทรคมนาคมได้

อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากทรัพยากรสื่อและโทรคมนาคมในปัจจุบันมีคลื่นความถี่เป็นตัวกลางหลักใน
การขับเคลื่อน ดังนั้น การส ารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคในแง่ของโครงสร้างพ้ืนฐานที่เข้าถึงเนื้อหาสื่อ จึง
เป็นปัจจัยที่ระบุการจัดสรรทรัพยากรตามความต้องการของกลไกตลาดและผู้บริโภค 
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(2) การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือการหาแบบจ าลองธุรกิจ หรือโมเดลธุรกิจ (Business 
Model) ของอุตสาหกรรมสื่อ กล่าวคือ การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือน าไปสู่การแสวงหาโมเดลธุรกิจใน
การท าเงินของผู้ผลิตเนื้อหาสื่อไทย รวมถึงการศึกษาการรับชมของคนดู (Eyeball) เพ่ือการบริหารจัดการ
เนื้อหาในอุตสาหกรรมโฆษณา 

 
(3) การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือวิเคราะห์การเปลี่ยนผ่าน (Disrupt) ของเทคโนโลยีสื่อ ซึ่งผู้

ก าหนดนโยบายสามารถคาดการณ์การเปลี่ยนผ่านของแพลตฟอร์ม เพ่ือน าไปสู่การวางนโยบายที่
สอดคล้องกับสถานการณ์ในอนาคตได้ 

 
(4) การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือเข้าใจเป้าหมายของการรับชมเนื้อหาสื่อ ประเภทเนื้อหาสื่อ 

รวมถึงแรงจูงใจในการรับชมเนื้อหาสื่อเหล่านั้น เพ่ือให้ผู้ก าหนดนโยบายเข้าใจรูปแบบและประเภทของ
ข้อมูลข่าวสารที่ไหลเวียนในสังคม ซึ่งจะเติมเต็มให้สังคมมีข้อมูลข่าวสารที่มีคุณภาพให้มากที่สุด 
 

 
4.3 กำรศึกษำและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องในต่ำงประเทศ 
 

4.3.1 สหภำพยุโรป 
 

(1) EU Special Eurobarometer 462: Survey on E-communications and Digital 
Single Market 

 
Special Eurobarometer 462 (European Commission, 2018a; European Commission, 

2018b) เป็นการส ารวจในประเด็นพิเศษเกี่ยวกับการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ และการเป็นตลาดร่วมด้าน
ดิจิตอลของสหภาพยุโรป ซึ่งจัดท าการส ารวจใน ค.ศ. 2017 เพ่ือติดตามแนวโน้มตลาดในภูมิทัศน์ของการ
สื่อสารดิจิตอลที่มีวิวัฒนาการอย่างรวดเร็ว โดยหน่วยงาน Directorate-General for Communications 
Networks, Content & Technology ของ European Commission จะท าการส ารวจประเด็นต่างๆ 
ด้านการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์อย่างสม่ าเสมอ การส ารวจเหล่านี้จะช่วยในการประเมินว่า ประชากรและ
ครัวเรือนของสหภาพยุโรปได้รับผลประโยชน์จากสภาพการแข่งขันและนวัตกรรมของตลาดดิจิตอลหรือไม่
และได้รับผลประโยชน์อย่างไร ซึ่ง Special Eurobarometer 462 เป็นการจัดท าการส ารวจด้านการ
สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์เป็นครั้งที่ 10 ตั้งแต่มีการจัดท าการส ารวจครั้งแรกใน ค.ศ. 2006 ซึ่งเน้นประเด็นของ
การสื่อสารระหว่างประเทศในสหภาพยุโรปผ่านอินเทอร์เน็ตแบบเคลื่อนที่ (Mobile Internet) การส่ง
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ข้อความทันที หรือ ไอเอ็ม (Instant Messaging: IM) และสื่อสังคม หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
ควบคู่ไปกับการสื่อสารแบบดั้งเดิม เช่น โทรศัพท์ประจ าที่ โทรศัพท์เคลื่อนที่ และข้อความสั้น (SMS) 

 
การส ารวจจัดท าโดยบริษัท TNS Political & Social Network ในประเทศสมาชิก 28 

ประเทศ โดยมีจ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 28,501 คน ซึ่งอยู่ในกลุ่มประชากรและสังคมที่แตกต่างกัน และเป็น
การสัมภาษณ์ในลักษณะตัวต่อตัวที่บ้าน ในภาษาท้องถิ่น ซึ่งเป็นวิธีการเดียวกันกับการส ารวจโดย
หน่วยงาน Media Monitoring and Analysis ของ Directorate-General for Communication เอง  

 
การออกแบบการจัดเก็บข้อมูลในแต่ละประเทศใช้วิ ธี  Multi-stage Random 

Probability โดยในแต่ละประเทศขนาดของกลุ่มตัวอย่างจะมีความน่าจะเป็นที่เป็นสัดส่วนกับขนาดของ
ประชากรและความหนาแน่นของประชากร ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่จะท าการสัมภาษณ์ จะมีการเลือกที่
อยู่ตั้งต้นโดยการสุ่ม และที่อยู่ของกลุ่มตัวอย่างอ่ืนๆ จะถูกเลือกโดยวิธี Random Route จากที่อยู่ตั้งต้น 
ในแต่ละครัวเรือน ผู้ตอบแบบสอบถามจะถูกเลือกโดยสุ่มตามเกณฑ์ “วันเกิดที่ใกล้ที่สุด” (Closest 
Birthday Rules) โดยผู้ที่ตอบแบบสอบถามจะเป็นผู้ที่มีวันเกิดใกล้เคียงกับวันที่สัมภาษณ์มากที่สุด และ
ต้องมีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป การสัมภาษณ์ทั้งหมดท าแบบตัวต่อตัว โดยค าถามมีทั้งสิ้น 21 ข้อ ครอบคลุม
ประเด็นเรื่องการใช้บริการการสื่อสารในช่องทางและรูปแบบต่างๆ ได้แก่ โทรศัพท์ อินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ 
และบริการแบบควบรวมแพ็กเกจ (Bundle Package) การซื้อ การใช้ และการเปลี่ยนผู้ให้บริการ การ
โทรศัพท์ข้ามประเทศภายในสหภาพยุโรป การคุ้มครองผู้บริโภคในบริการสื่อสาร เช่น การรับรู้เครื่องมือ
การควบคุมการบริโภคบริการโทรศัพท์และอินเทอร์เน็ตเคลื่อนที่และรูปแบบของสัญญาการให้บริการ รวม
ไปถึงการรับรู้หมายเลขฉุกเฉินของสหภาพยุโรป เป็นต้น 

 
ทั้งนี้ ผลการส ารวจล่าสุดใน ค.ศ. 2017 พบว่า 

• การใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ยังเป็นกิจกรรมการสื่อสารที่แพร่หลายที่สุด (การโทรออก
และรับสาย เป็นกิจกรรมที่ผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 93 ตอบว่ากระท า) 

• บริการโทรศัพท์มีความครอบคลุมอย่างถ้วนหน้า (Universal) และสัดส่วนของ
ครัวเรือนที่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เพียงอย่างเดียว (ไม่ใช้โทรศัพท์ประจ าที่) ยังคง
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องจากปีที่ผ่านๆ มา 

• การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตจากที่บ้าน โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
หรือสมาร์ทโฟนยังเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง แม้ว่าจะมีสัดส่วนที่ต่างกันมากระหว่าง
ประเทศสมาชิก 
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• มากกว่า 9 ใน 10 ของครัวเรือนในสหภาพยุโรปเข้าถึงโทรทัศน์ โดยโทรทัศน์ระบบ
ดิจิตอล และเคเบิลเป็นช่องทางการรับชมที่แพร่หลายที่สุด 

• การซื้อแพ็กเกจควบ (Bundle) บริการสื่อสารมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น แม้ว่าสัดส่วนของ
ครัวเรือนที่เปลี่ยนผู้ให้บริการมีแนวโน้มลดลง 

• ราคายังเป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกใช้บริการอินเทอร์เน็ต และผู้ใช้บริการส่วน
ใหญ่พบปัญหาการใช้บริการ 

 
(2) EU Standard Eurobarometer 88: Survey on Media Use in the European Union 
 
การส ารวจการใช้สื่อในสหภาพยุโรป (Media Use in the European Union) (European 

Commission, 2017) เป็นการส ารวจประจ าปีซึ่งท าใน 34 ประเทศ ประกอบด้วย 28 ประเทศสมาชิก และ 5 
ประเทศที่ต้องการเข้าเป็นสมาชิก (มาซิโดเนีย ตุรกี มอนเตเนโกร เซอร์เบีย และแอลเบเนีย) และชุมชน
เตอร์กิชไซปรัส โดย Media Use in the European Union เป็นหนึ่งในชุดการส ารวจของ Standard 
Eurobarometer ซึ่งประกอบไปด้วยการส ารวจความคิดเห็นประชากรเกี่ยวกับสหภาพยุโรป รวมถึง
ประเด็นทางด้านเศรษฐกิจในสหภาพยุโรป และความคิดเห็นในประเด็นส าคัญเร่งด่วนของสหภาพยุโรป 
(European Union’s Priorities) ความเป็นประชากรของสหภาพยุโรป (EU Citizenship) เช่น ความ
คิดเห็นหรือการติดตามข่าวสารประเด็นทางการเมืองภายในประเทศสมาชิก และประเด็นทางการเมืองของ
สหภาพยุโรป และการใช้สื่อในสหภาพยุโรป (Media Use in the European Union)1 

 
การออกแบบการจัดเก็บข้อมูลในแต่ละประเทศใช้วิ ธี  Multi-stage Random 

Probability โดยในแต่ละประเทศขนาดของกลุ่มตัวอย่างจะมีความน่าจะเป็นที่เป็นสัดส่วนกับขนาดของ
ประชากรและความหนาแน่นของประชากร ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่จะท าการสัมภาษณ์ จะมีการเลือกที่
อยู่ตั้งต้นโดยสุ่ม และที่อยู่ของกลุ่มตัวอย่างอ่ืนๆ จะถูกเลือกโดยวิธี Random Route จากที่อยู่ตั้งต้น ใน
แต่ละครัวเรือน ผู้ตอบแบบสอบถามจะถูกเลือกโดยสุ่มตามเกณฑ์ “วันเกิดที่ใกล้ที่สุด” (Closest Birthday 
Rules) โดยผู้ที่ตอบแบบสอบถามจะเป็นผู้ที่มีวันเกิดใกล้เคียงกับวันที่สัมภาษณ์มากที่สุด และต้องมีอายุ
ตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป การสัมภาษณ์ทั้งหมดท าแบบตัวต่อตัว โดยกลุ่มตัวอย่างของการส ารวจในรอบ  
ค.ศ. 2017 มีจ านวนทั้งสิ้น 33,193 ราย (โดยเป็น 28,055 รายในประเทศสมาชิก) และมีค าถามจ านวน 29 

                                                 
1 ส าหรับการส ารวจอื่นๆ ในชุด Standard Eurobarometer สามารถดูได้จาก European Commission. (1974-2018). European  
Commission Public Opinion. Retrieved from http://ec.europa.eu/commfrontoffice/publicopinion/index.cfm/ 
Survey/index#p=1&instruments=STANDARD 
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ข้อ ครอบคลุมในประเด็นการใช้สื่อ ความเชื่อถือในสื่อ การใช้สื่อต่างๆ เพ่ือเป็นแหล่งข้อมูลในประเด็น
ยุโรป แหล่งข่าวในประเด็นการเมืองของประเทศและยุโรป ทั้งในมิติของการค้นหา ความครอบคลุมของสื่อ
ในสหภาพยุโรป และประเด็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
โดยการส ารวจในปีล่าสุด (ค.ศ. 2017) พบว่า  

• มีการเพ่ิมข้ึนของการใช้อินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคม หรือ โซเชียลเน็ตเวิร์ก 
(Social Network) ในพฤติกรรมการใช้สื่อของชาวยุโรป 

• มีความเชื่อถือในสื่อมากยิ่งขึ้น 

• ความรู้สึกว่า ไม่ได้รับข้อมูลที่เพียงพอเกี่ยวกับประเด็นของยุโรปเพ่ิมขึ้น 

• อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับประเด็นทางการเมืองของยุโรปมากยิ่งขึ้น 
ในขณะที่โทรทัศน์ยังเป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญที่สุด 

• ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นเพ่ือหาข้อมูลเกี่ยวกับสหภาพยุโรป 

• การรายงานของสื่อในประเด็นสหภาพยุโรปถูกมองว่ามีลักษณะของการรายงาน
ข้อเท็จจริง 

• มีการยอมรับสื่อสังคม หรือโซเชียลมีเดีย ว่ามีประโยชน์ในการสร้างความตื่นตัวทาง
การเมือง แต่มีข้อวิจารณ์ท่ีเพ่ิมขึ้นเกี่ยวกับความไม่น่าเชื่อถือของข้อมูล 

 
4.3.2 สหรำชอำณำจักร 

 
(1) Ofcom News Consumption in the UK 
 
การส ารวจการบริโภคสื่อข่าวในสหราชอาณาจักร (News Consumption in the UK) 

(Ofcom, 2018b) เป็นการส ารวจโดย The Office of Communications (Ofcom) ซึ่งด าเนินการเป็น
ประจ าทุกปีตั้งแต่ ค.ศ. 2013 เป็นต้นมา (ไม่มีการส ารวจใน ค.ศ. 2017 เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
การเก็บและการประมวลผลข้อมูลใหม่ และน ามาใช้ใน ค.ศ. 2018 เป็นต้นไป) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือท า
ความเข้าใจพฤติกรรม ทัศนคติ และการให้ความส าคัญของการบริโภคเนื้อหาข่าวในรูปแบบต่างๆ ใน
แพลตฟอร์มที่แตกต่างไป ทั้งทางโทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อออนไลน์ 
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การเก็บข้อมูลมีทั้งการสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัว และการสัมภาษณ์ออนไลน์ โดยการ
สัมภาษณ์ตัวต่อตัวจะท าการติดต่อกลุ่มตัวอย่างโดยการเคาะประตูบ้านด้วยวิธี Random Location 
Interviewing และใช้แท็บเล็ตช่วยในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างออนไลน์จะได้รับการคัดเลือกและเชิญ
ผ่านทางอีเมล โดยในรอบ ค.ศ. 2018 กลุ่มตัวอย่างสัมภาษณ์ตัวต่อตัวมีทั้งสิ้น 2,188 ราย และผ่านทาง
ออนไลน์ทั้งสิ้น 2,430 ราย ครอบคลุมประชากร 4 ประเทศ (อังกฤษ สกอตแลนด์ เวลส์ และ ไอร์แลนด์
เหนือ)  โดยกลุ่มตัวอย่างอายุตั้งแต่ 16 ปีขึ้นไป สะท้อนสัดส่วนประชากรจริงทั้งในด้านอายุ เพศ และ
สถานะทางเศรษฐกิจสังคม โดยขนาดกลุ่มตัวอย่างที่สัมภาษณ์มีขนาดมากกว่าขนาดที่ต้องการเพื่อการ
พยากรณ์ด้วยความแม่นย าร้อยละ 95 

 
ทั้งนี้ แบบสอบถามมีทั้งสิ้น 9 หัวข้อและมีค าถามรวมประมาณ 73 ค าถาม ครอบคลุม

ข้อมูลส่วนตัว ทัศนคติ การเลือกการบริโภคข่าวในแพลตฟอร์มและหัวข้อข่าวต่างๆ การใช้ช่องทางในการ
รับข่าวสาร การติดตามข่าวสารผ่านทางอินเทอร์เน็ต ทัศนคติที่มีต่อช่องข่าว หนังสือพิมพ์ วิทยุ และบริษัท
ข่าวต่างๆ และวัตถุประสงค์ของการติดตามข่าวสาร เป็นต้น2 โดยการสัมภาษณ์จะใช้เวลาประมาณ 25 - 
30 นาท ี

 
ข้อค้นพบบางประการจากการส ารวจปีล่าสุด (Ofcom, 2018b) เช่น 

• โทรทัศน์เป็นช่องทางการรับข่าวที่ใช้มากที่สุด ตามด้วยอินเทอร์เน็ต วิทยุ และ
หนังสือพิมพ์ตามล าดับ 

• BBC One เป็นแหล่งข่าวที่ใช้มากที่สุด ตามด้วย ITV และ เฟซบุ๊ก 

• สื่อสังคม หรือโซเชียลมีเดีย เป็นประเภทของข่าวออนไลน์ที่ใช้มากที่สุด 
 

(2) Ofcom Adults' Media Use and Attitudes Survey 
 
การส ารวจทัศนคติและการใช้สื่อของผู้ ใหญ่ (Adults' Media Use and Attitudes 

Survey) (Ofcom, 2018a) จัดท าเป็นรายปีโดย Ofcom เพ่ือจัดเก็บข้อมูลส าหรับการวิเคราะห์การใช้ 
ทัศนคติ ความรู้ความเข้าใจเท่าทันสื่อต่างๆ และติดตามว่าสิ่งเหล่านี้เปลี่ยนไปอย่างไร โดยครอบคลุมการ
ใช้อินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ วิทยุ อุปกรณ์เคลื่อนที่ และเกม รายงาน Adults' Media Use and Attitudes 

                                                 
2 สามารถดูแบบสอบถามที่ใช้ได้จาก Jigsaw Research. (2018). News consumption survey – CAPI questionnaire – final – 05 12 17. 
Retrieved from https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0016/115117/news-consumption-2018-questionnaire.pdf  
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Survey นี้เป็นรายงานอ้างอิงส าหรับอุตสาหกรรม ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และผู้บริโภค และช่วยวางกรอบ
ส าหรับ Ofcom ในการใช้นโยบายก ากับดูแลตลาดเพ่ือผลประโยชน์ของผู้บริโภค 

 
รายงานนี้ใช้ข้อมูลการส ารวจรายปีในประเด็นการติดตามความรู้ความเข้าใจเท่าทันสื่อ 

ท าการสัมภาษณ์ผู้ใหญ่อายุตั้งแต่ 16 ปีขึ้นไปจ านวน 1,875 ราย (ส าหรับ ค.ศ. 2017) ร่วมกับข้อมูลการ
ติดตามเทคโนโลยี (Technology Tracker Survey) โดย Ofcom ซึ่งสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 2,816 ราย 
อายุตั้งแต่ 16 ปีขึ้นไป และการส ารวจออนไลน์จ านวน 1,050 ราย อายุตั้งแต่ 16 ปีขึ้นไป ซึ่งการส ารวจ
ออนไลน์เน้นในประเด็นทัศนคติต่อพฤติกรรมและการท ากิจกรรมออนไลน์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ความ
เข้าใจการก ากับดูแลสื่อ ความเข้าใจและการใช้เว็บไซต์เปรียบเทียบราคา รวมถึงความสนใจและทัศนคติ
เกี่ยวกับข่าวและแหล่งข่าว 

 
แบบสอบถามมีค าถามรวมทั้งสิ้น 123 ข้อ3 ใช้เวลาสัมภาษณ์ประมาณ 55 นาที ส าหรับ

การส ารวจแบบตัวต่อตัว ในขณะที่แบบสอบถามออนไลน์มีทั้งสิ้น 31 ข้อ4 ใช้เวลาประมาณ 20 นาที โดย
การสัมภาษณ์ตัวต่อตัวจะท าการติดต่อกลุ่มตัวอย่างโดยการเคาะประตูบ้านด้วยวิธี Random Location 
Interviewing และใช้แท็บเล็ตช่วยในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างออนไลน์จะได้รับการคัดเลือกและเชิญ
ผ่านทางอีเมล โดยกลุ่มตัวอย่างอายุตั้งแต่ 16 ปีขึ้นไป สะท้อนสัดส่วนประชากรจริงทั้งในด้านอายุ เพศ 
และสถานะทางเศรษฐกิจสังคม โดยขนาดกลุ่มตัวอย่างที่สัมภาษณ์มีขนาดมากกว่าขนาดที่ต้องการเพ่ือการ
พยากรณ์ด้วยความแม่นย าร้อยละ 95 

 
ข้อค้นพบบางประการจากการส ารวจปีล่าสุด (Ofcom, 2018a) เช่น 

• มีการใช้อินเทอร์เน็ตแบบเคลื่อนที่มากยิ่งขึ้น โดยร้อยละ 88 ของประชากรผู้ใหญ่
ในสหราชอาณาจักร มีพฤติกรรมและการท ากิจกรรมออนไลน์และใช้อินเทอร์เน็ตใน
สถานที่อ่ืนนอกจากบ้าน หรือที่ท างานมากขึ้น สมาร์ทโฟนถูกใช้ออนไลน์มากกว่า
คอมพิวเตอร์ 

                                                 
3 สามารถดูแบบสอบถามที่ใช้ได้จาก Ofcom. (2018d). Questionnaire – adults aged 16+. Retrieved from 
https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0018/113229/Adults-media-use-and-attitudes-report-2018-questionnaire-
for-face-to-face-survey.pdf  
4 สามารถดูแบบสอบถามที่ใช้ได้จาก Ofcom. (2018c). Online survey with internet users aged 16+. Retrieved from 
https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0010/113230/Adults-media-use-and-attitudes-report-2018-questionnaire-
for-online-survey.pdf  
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• เมื่อมีการใช้อินเทอร์เน็ตแบบเคลื่อนที่มากขึ้น รูปแบบของสื่อสังคมหรือโซเชียล
มีเดียลักษณะใหม่ได้รับความนิยมมากขึ้น เฟซบุ๊ก (Facebook) ยังคงเป็นเว็บไซต์ที่
กลุ่มตัวอย่างมีโพรไฟล์ (Profile) มากที่สุด (ร้อยละ 62) ในขณะที่วอตส์แอปป์ 
(WhatsApp) ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างชัดเจน และเป็นแอปพลิเคชันศูนย์กลาง
ในการรักษาความสัมพันธ์กับเพ่ือนและครอบครัว 

• โทรทัศน์ไม่ใช่อุปกรณ์ที่กลุ่มตัวอย่างจะคิดถึงหากไม่มี แต่ยังคงเป็นช่องทางแรกที่
คิดถึงในการรับข่าว 

• สื่อสังคมหรือโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางแรกหากต้องการรับความเห็นด้านอ่ืนๆ ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับข่าว แม้ว่าผู้ใช้จะไม่ค่อยพบเจอความเห็นที่ตนเองไม่เห็นด้วยใน
โซเชียลมีเดียก็ตาม 

• กลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ลบ (เช่น ความปลอดภัยหรือการถูกหลอกลวง) จาก
การออนไลน์มีเพ่ิมขึ้น 

• กลุ่มตัวอย่างจ านวนมากขาดทักษะในการตัดสินความถูกต้องแม่นย าของข้อมูล
ออนไลน์ 

• แม้ว่าบริการอินเทอร์เน็ตจะมีความครอบคลุมอย่างกว้างขวาง กลุ่มคนสูงอายุมี
พฤติกรรมและการท ากิจกรรมออนไลน์น้อยกว่ากลุ่มประชากรในช่วงอายุอ่ืน โดย
สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่มีพฤติกรรมและการท ากิจกรรมออนไลน์เพ่ิมขึ้นตาม
ช่วงอายุ กล่าวคือ ร้อยละ 18 ของกลุ่มตัวอย่างอายุระหว่าง 55 – 64 ปี ร้อยละ 35 
ของกลุ่มตัวอย่างอายุระหว่าง 65 – 74 ปี และ ร้อยละ 45 ของกลุ่มตัวอย่างอายุ
มากกว่า 75 ปี ตอบว่าไม่มีกิจกรรมออนไลน์ 

 
(3) Ofcom Communications Market Reports 
 
รายงานตลาดการสื่อสารโทรคมนาคม (Communications Market Report) เป็นการ

ส ารวจทางสถิติประจ าปีของ Ofcom ที่ท าต่อเนื่องมาตั้งแต่ ค.ศ. 2004 โดยท าการศึกษาพฤติกรรมและ
สภาพตลาดสื่อสารต่างๆ ทั้งกิจการโทรคมนาคม โทรทัศน์ วิทยุ และบริการไปรษณีย์ โดยข้อมูลที่ใช้มี
หลายแหล่ง ทั้งจาก Ofcom และจากแหล่งอ่ืน โดยแหล่งข้อมูลส าคัญของรายงานที่ออกใน ค.ศ. 2018 
(Ofcom, 2018e) ที่เป็นการส ารวจ เช่น 
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• Ofcom Technology Tracker: คือ การส ารวจแบบตัวต่อตัว ซึ่งท าการส ารวจ
เป็นรายปี กลุ่มตัวอย่างจ านวน 3,750 ราย อายุตั้งแต่ 16 ปีขึ้นไป ซึ่งเน้นติดตาม
พฤติกรรมของผู้บริโภคในตลาดสื่อสารของสหราชอาณาจักรอย่างต่อเนื่อง และ
ติดตามและประเมินการเปลี่ยนแปลงการแข่งขันในตลาด โดยการส ารวจนี้จะให้
ข้อมูลส าคัญที่เกี่ยวข้องกับ 
o การใช้อุปกรณ์ต่างๆ  
o การใช้บริการโทรศัพท์และอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ 
o กิจกรรมที่ท าโดยใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่และอินเทอร์เน็ต 
o การใช้บริการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก 
o การใช้บริการรับชมวิดีโอตามความต้องการ หรือ วิดีโอออนดีมานด์  

(Video on Demand) 
o การใช้บริการวิทยุดิจิตอล 

 

• Ofcom Media Tracker: เป็นการส ารวจตลอดทั้งปีและมีการออกรายงานเป็น
รายปี โดยส ารวจกลุ่มตัวอย่างอายุตั้งแต่ 16 ปีขึ้นไป จ านวน 2,386 ราย ในจ านวน
นี้ 1,100 รายเป็นการสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และ 1,286 ราย เป็นการส ารวจออนไลน์ 
ซึ่งติดตามข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อแหล่งข้อมูลจากสื่อต่างๆ  

 

• Ofcom Adult Media Literacy Tracker: คือ การส ารวจแบบสัมภาษณ์ตัวต่อ
ตัวที่ท ารายปี โดยสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างอายุตั้งแต่ 16 ปีขึ้นไปจ านวน 1,900 ราย 
วัตถุประสงค์ของการส ารวจนี้คือการเก็บหลักฐานเกี่ยวกับการใช้สื่อ และความรู้ 
เท่าทันสื่อ 

 
(4) Consumer Research on Pay TV 
 
การส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก  (Consumer 

Research on Pay TV) (Ofcom, 2008a) เป็นตัวอย่างของการท าการส ารวจแบบครั้งเดียว (One-off) ซึ่ง
มีจุดประสงค์เพ่ือใช้ข้อมูลค านวณความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to Pay) ส าหรับบริการโทรทัศน์แบบ
บอกรับสมาชิก เพ่ือใช้ประกอบการสืบสวน (Pay TV Market Investigation) ในตลาดโทรทัศน์แบบ
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บอกรับสมาชิก ใน ค.ศ. 2008 ว่าผู้ประกอบการมีอ านาจเหนือตลาดและควรส่งเรื่องต่อไปยังคณะกรรมการ
แข่งขันทางการค้าหรือไม่ (Ofcom, 2008b) 

 
วัตถุประสงค์ของการส ารวจนี้เพ่ือหาค่าความยืดหยุ่ นของอุปสงค์ส าหรับแพ็กเกจ

โทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก จ านวน 9 แพ็กเกจ โดยท าการส ารวจโดยการสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัว กับ
กลุ่มตัวอย่าง 2,513 ราย ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไปที่มีโทรทัศน์ที่บ้าน และเป็นผู้ท าการตัดสินใจ (หรือ
ตัดสินใจร่วม) เลือกผู้ให้บริการโทรทัศน์ โดยเน้นความสนใจไปที่ช่องรายการกีฬาจ านวน 3 ช่อง และช่อง
ภาพยนตร์ 2 ช่อง โดยใช้เทคนิค Random Location Sampling เพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่าง นอกจากนี้ ยังมี
การส ารวจเพ่ิมเติมเพ่ือเจาะในประเด็นที่เกี่ยวข้องในกลุ่มตัวอย่างบางราย เช่น Sports Bundles Conjoint 
Survey (40 ราย) และการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ เช่น Online Content Omnibus Survey (2,089 ราย)  

 
ผลการส ารวจ พบว่า 

• แทบทุกครัวเรือนมีโทรทัศน์ โดยร้อยละ 84 เข้าถึงบริการโทรทัศน์ดิจิตอล และ 
ร้อยละ 13 เข้าถึงบริการในระบบแอนะล็อกเท่านั้น 

• ลูกค้าของโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกของบริษัท Sky มีแนวโน้มที่จะเป็นสมาชิก
ช่องพรีเมียม (กีฬา และภาพยนตร์) มากกว่า โทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกของ 
บริษัท Virgin Media โดยลูกค้าของ Sky มีค่าใช้จ่ายการเป็นสมาชิกมากกว่า 40 
ปอนด์ต่อเดือน ในขณะที่ลูกค้า Virgin Media มีค่าใช้จ่ายการเป็นสมาชิกระหว่าง 
31 – 40 ปอนด์ต่อเดือน 

• ร้อยละ 43 ของการใช้บริการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกเป็นส่วนหนึ่งของ
แพ็กเกจพ่วง โทรศัพท์ประจ าที่ โทรศัพท์เคลื่อนที่ หรืออินเทอร์เน็ต 

• การชมการถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก เป็นสาเหตุส าคัญของการสมัครช่อง
กีฬาพรีเมียม ในขณะที่การได้รับชมภาพยนตร์คุณภาพดีที่หลากหลายในระยะเวลา
หลังเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ไม่นาน คือ สาเหตุส าคัญของการสมัครช่องภาพยนตร์ 
พรีเมียม 

• ครัวเรือนที่ใช้บริการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก มีสัดส่วนของการใช้บรอดแบนด์
อินเทอร์เน็ตมากกว่าครัวเรือนที่เข้าถึงโทรทัศน์แบบไม่มีค่าใช้จ่าย (ร้อยละ 83 
เทียบกับร้อยละ 74) 
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• โดยเฉลี่ยแล้ว ผู้คนใช้เวลารับชมเนื้อหารายการแบบสตรีม (Streamed Content) 
ประมาณ 2.92 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ โดยร้อยละ 75 ผ่าน YouTube ในขณะที่ 
ร้อยละ 27 รับชมผ่าน BBC iPlayer 

 
4.3.3 จีนและสหรัฐอเมริกำ 
 
บริษัท Deloitte (2015) ซึ่งเป็นบริษัทที่ปรึกษาทางธุรกิจและบริษัทตรวจสอบบัญชี

สัญชาติอังกฤษ ได้ท าการส ารวจการบริโภคสื่อของชาวจีนและชาวอเมริกันใน ค.ศ. 2015 ซึ่งครอบคลุม
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 2,000 ราย ใน 5 กลุ่มอายุ ได้แก่ วัยรุ่น วัยท างานตอนต้น วัยท างาน วัยกลางคน และ
ผู้สูงอายุ การส ารวจครั้งนี้มุ่งส ารวจผู้บริโภคในอุตสาหกรรมสื่อประเภทต่างๆ ของชาวจีนและอเมริกัน โดย
ศึกษาประสบการณ์การใช้โทรทัศน์ วิดีโอ บริการโอทีที (Over-the-top: OTT) อินเทอร์เน็ต โฆษณา เกม 
และสื่อใหม่ประเภทอ่ืนๆ รวมทั้งวิเคราะห์พฤติกรรม ทัศนคติ และความพึงพอใจในการใช้สื่อของกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งสรุปได้ดังนี้ 

 
(1) โทรทัศน์ยังไม่ถึงจุดจบ (TV: Not dead yet) ผลส ารวจพบว่า การสมัครสมาชิก

ของสถานีโทรทัศน์ของทั้งจีนและสหรัฐอเมริกายังคงมีอยู่เป็นจ านวนมาก อย่างไรก็ตาม สถานการณ์ใน
อนาคตอาจไม่แน่นอน เนื่องจากมีการแข่งขันที่สูงของวิดีโอออนไลน์ซึ่งมีราคาต่ ากว่า ผลการศึกษายัง
พบว่า ผู้บริโภคสื่อชาวจีนมีพฤติกรรมปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Interactions) ในขณะดูโทรทัศน์
มากกว่าชาวอเมริกันอย่างเห็นได้ชัด นอกจากนี้ ชาวจีนโดยเฉพาะกลุ่มผู้หญิงโสดยังเป็นกลุ่มผู้ชมละครทาง
โทรทัศน์ที่สูงกลุ่มหนึ่งของโลกอีกด้วย 

 
(2)  โอทีที (Over-the-top: OTT) ไม่จัดเป็นบริการที่จ าเป็นของครัวเรือนชาวจีน แต่

มีการสมัครใช้บริการที่ค่อนข้างสูงในกลุ่มวัยรุ่น ชาวจีนยินดีที่จะชมโฆษณาจากรายการฟรีทีวีมากกว่าช่อง
รายการที่ต้องจ่ายเงิน (Streaming Media) นอกจากนี้ชาวจีนส่วนใหญ่มักใช้ (Share) บัญชีสมาชิกร่วมกัน 
(Subscription Accounts) และไม่ตระหนักถึงเรื่องการละเมิดลิขสิทธิ์ 

 
(3)  ภำพยนตร์ (Films) รายได้ของโรงภาพยนตร์ส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับเนื้อหาเป็นส าคัญ 

นอกจากนี้ การรีวิว (Review) หรือการวิจารณ์หนังยังมีบทบาทส าคัญต่อการเลือกชมภาพยนตร์ของชาว
จีน ปัจจัยเสริมที่ส าคัญต่อรายได้ของโรงภาพยนตร์  คือ การให้ส่วนลด (Ticket Discounts) และการ
ให้บริการเสริมอ่ืนๆ เช่น การอัพเกรดที่นั่ง เป็นต้น ชาวจีนส่วนใหญ่มักนิยมชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์
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มากกว่าชมออนไลน์ อย่างไรก็ตามในอนาคต การเติบโตทางด้านภาพยนตร์ดิจิตอลอาจเปิดทางให้
ภาพยนตร์ออนไลน์เข้าสู่พ้ืนที่การบริโภคของชาวจีนได้เช่นกัน 

 
(4)  โฆษณำ (Advertising) การตัดสินใจใช้สินค้าและบริการของชาวจีนและชาว

อเมริกันขึ้นอยู่กับการแนะน าของเพ่ือนและคนคุ้นเคยเป็นส าคัญ แม้โฆษณาทางโทรทัศน์ถือเป็นเครื่องมือ
สื่อสารที่มีอิทธิพลรูปแบบหนึ่งในสื่อกระแสหลัก (Traditional Media) แต่ในสถานการณ์ปัจจุบันที่สื่อมี
การกระจายตัว (Fragmented Media Environment) ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสนใจกับงานโฆษณา
เช่นเดิม นอกจากนี้ ยังพบว่า การโฆษณาก่อนเข้าถึงเนื้อหาวิดีโอออนไลน์ (Pre-rolls Ads/Social Media 
Ads) มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้ชมมากกว่าโฆษณาทางโปรแกรมค้นหา หรือเสิร์ชเอนจิน (Search 
Engine) การโฆษณาในเกม (In-Game Advertising) การโฆษณาในแอปพลิเคชัน (In-app Advertising) 
และพบว่าการเข้าถึงเนื้อหาฟรี (Free Content) ถือเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่จะท าให้ชาวจีนเปิดรับเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อพกพา (Mobile Device Advertising) ได้ง่ายขึ้น 

 
(5)  เครือข่ำยสังคม หรือ โซเชียลเน็ตเวิร์ก (Social Networks) ชาวจีนนิยมมี

ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมผ่านข้อความออนไลน์ และสื่อสังคม หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ได้กลายเป็น
ช่องทางหลักในการใช้ชีวิตประจ าวัน ซึ่งจากข้อมูลพบว่าชาวจีนมีการเข้าถึงโซเชียลมีเดียสูงกว่าชาว
อเมริกันมาก และพบว่าการเข้าถึงโซเชียลมีเดียเป็นปัจจัยหลักที่ท าให้แบรนด์และองค์กรพัฒนาช่องทาง
และกลยุทธ์การตลาดใหม่ๆ ได้มากขึ้น 

 
(6)  กำรอ่ำน (Reading) พบว่า ชาวจีนรับข่าวสารข้อมูลโดยการอ่านผ่านหน้าจอ

ดิจิตอลเป็นสองเท่าของกลุ่มตัวอย่างชาวอเมริกัน โดยเฉพาะเนื้อหาข่าว (News) ธุรกิจหนังสือ
อิเล็กทรอนิกส์มีศักยภาพมากในจีน เนื่องจากเกือบครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างจีนเคยซื้อหนังสือ
อิเล็กทรอนิกส์ และมีแนวโน้มจะซื้ออีกในอนาคต 

 
(7)  อุปกรณ์ดิจิตอล (Digital Devices) พฤติกรรมการบริโภคอุปกรณ์ดิจิตอลของ 

ชาวจีนโดยเฉลี่ย 8 หน้าจอต่อครัวเรือน ถือเป็นอัตราที่สูงกว่าชาวอเมริกันอย่างมาก ชาวจีนให้ความส าคัญ
กับราคาและชื่อเสียงของแบรนด์ของอุปกรณ์เป็นอันดับต้นๆ นอกจากนี้ ตลาดอุปกรณ์ดิจิตอลแบบสวมใส่ 
(Wearable Digital Devices) ยังมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง และต้องสร้างความโดดเด่น เพ่ือให้เป็น
ทางเลือกที่แตกต่างและมีข้อได้เปรียบกว่าการตลาดที่ปรากฏอยู่ทั่วไป (Mainstream Market) 
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(8)  Game (เกม) ผู้บริโภคชาวจีนนิยมเล่นเกมผ่านสมาร์ทโฟน ซึ่งสะท้อนได้ว่า ตลาด
เกมมือถือภายในประเทศยังคงเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง เครื่องเล่นเกมกลายเป็นเครื่องมือในการกระจายและ
สื่อสารเนื้อหาสื่อ (Bearing Media Content) แต่ในอนาคตเครื่องมือนี้จะได้การตอบรับเพียงใดต้องจับตา
มองต่อไป 

 
การศึกษาสะท้อนว่า กลุ่มตัวอย่างชาวจีนบริโภคสื่อที่มีลักษณะเคลื่อนที่ได้ (Mobile) 

ดิจิตอล (Digital) และผ่านเครือข่ายสังคม (Social Network) และการบริโภคมีลักษณะล้ าหน้ากว่าชาว
อเมริกัน ข้อมูลเหล่านี้เป็นแนวทางให้อุตสาหกรรมสื่อต่างๆ ต้องวิเคราะห์เชิงลึกในการพัฒนากลยุทธ์ใน
การเลือกช่องทางสื่อใหม่ และกลยุทธ์การตลาดเชิงดิจิตอลเพ่ือสอดรับกับพฤติกรรมดังกล่าว 

 
ผลการศึกษาดังกล่าว สามารถน ามาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์และน าตัวแปรที่

น่าสนใจ และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการศึกษาพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของชาวไทยมา
เป็นข้อมูลประกอบการศึกษาได้อย่างรอบด้านขึ้น 

 
นอกจากนี้ รายงานผลการศึกษาเรื่อง What’s Next for China’s Connected Consumers: 

A Roadmap for Driving Digital Demand ของ The Nielsen Company (2018) พบประเด็นที่น่าสนใจ
ต่างๆ ที่สรุปลักษณะการบริโภคสื่อดิจิตอลของชาวจีน ดังนี้ 

 

• ประเทศจีนมีประชากรบนโลกอินเทอร์เน็ตจ านวน 750 ล้านคน และโลกดิจิตอลได้
เปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อขาย และการสร้างการมีส่วนร่วมของแบรนด์และผู้บริโภคอย่างพลิกผัน 
 

• ผู้บริโภคชาวจีนใช้เวลาโดยเฉลี่ย 27 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ในการท ากิจกรรมบน
อินเทอร์เน็ต และข้อมูลดังกล่าวสอดคล้องกับการเติบโตของตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ อีคอมเมิร์ซ 
(Electronic Commerce: E-commerce) ที่สูงถึงร้อยละ 28 ใน ค.ศ. 2017 ในขณะที่การเติบโตในตลาด
ปกติ (Offline Sales) ลดลงร้อยละ 5 ของช่วงเวลาเดียวกัน 
 

• การเปิดรับนวัตกรรมใหม่ๆ ของผู้บริโภคชาวจีน ท าให้ศักยภาพในการเติบโตของ
อุตสาหกรรมดิจิตอลมีสูงมาก และในปัจจุบันประมาณการได้ว่า เศรษฐกิจจากอุตสาหกรรมดิจิตอลใน
ประเทศจีนมีสัดส่วนถึงร้อยละ 30 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (Gross Domestic Product: GDP) 
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• โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile) จากข้อมูลของ China Internet Network Information 
Center (CNNIC) พบว่า ประเทศจีนคือเมืองหลวงโทรศัพท์เคลื่อนที่ของโลก (Mobile Capital of the 
World) เพราะมีประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ตจากโทรศัพท์เคลื่อนที่จ านวน 724 ล้านคนในครึ่งปีแรกของ 
ค.ศ. 2017 ซึ่งเท่ากับร้อยละ 96 ของประชากรบนอินเทอร์เน็ตทั้งหมดของจีนใน ค.ศ. 2015 
 

• ราคาโทรศัพท์เคลื่อนที่ย่อมเยาลง ท าให้ชาวจีนเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ง่ายขึ้น และ
พฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์หรือแท็บเล็ตเพ่ือให้เข้าถึงอินเทอร์เน็ตเช่นในอดีตกลับเป็นที่นิยมน้อยลง 
 

• โทรศัพท์เคลื่อนที่ได้กลายเป็นอุปกรณ์ที่ชาวจีนใช้ในการซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์สูงสุดเป็นอันดับแรก ผลการศึกษาใน ค.ศ. 2017 ชี้ว่า ร้อยละ 84 ของชาวจีนใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ซึ่งสูงกว่าตัวเลขใน ค.ศ. 2015 ที่พบว่า มีการซื้อของออนไลน์ร้อยละ 
71 ในขณะเดียวกันสัดส่วนของการซื้อสินค้าและบริการผ่านคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ โน้ตบุ๊ก และแท็บเล็ต
ค่อยๆ ลดลงอย่างเห็นได้ชัด นอกจากนี้ ร้อยละ 29 ของนักช้อปปิ้งออนไลน์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่อายุอยู่
ในช่วง 26 – 30 ปี ร้อยละ 22 อยู่ในช่วง 31 - 35 ปี และส่วนใหญ่แต่งงาน และมีสถานะทางการเงินที่
ค่อนข้างดี โดยร้อยละ 60 มีรายได้ไม่น้อยกว่า 11,000 หยวนต่อเดือน 

 
ผลการศึกษาดังกล่าว สามารถน ามาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์และน าตัวแปรที่

น่าสนใจและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการศึกษาพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อดิจิตอลและ
ออนไลน์ของชาวไทย และน ามาใช้เป็นกรอบการศึกษาได้อย่างรอบด้านมากขึ้น 
 

4.3.4 เยอรมนี 
 
กรณีตัวอย่างในเยอรมนี ใน ค.ศ. 2015 พบว่า ชาวเยอรมันร้อยละ 65 ชมภาพยนตร์

ผ่านเครือข่ายออนไลน์ และกว่าร้อยละ 20 มีการดูคลิปภาพเคลื่อนไหวทุกวัน ซึ่งกลุ่มที่ดูคลิปทุกวัน
เหล่านี้ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 14 – 29 ปี โดยร้อยละ 28 ของคนรุ่นใหม่เหล่านี้ระบุว่าตัวเองใช้บริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) (Mikos, 2016) 

 
ทั้งนี้ จากการวิจัยของมหาวิทยาลัย Babelsberg ได้ส ารวจพฤติกรรมของผู้รับชม

รายการสื่อภาพเคลื่อนไหวตามความต้องการ หรือวิดีโอออนดีมานด์ (Video on Demand: VoD) กับกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุ 23 – 62 ปี ในลักษณะของ ‘User-oriented Survey’ ผ่านการส ารวจ (Survey) และการ
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อภิปรายกลุ่ม (Focus Groups) พร้อมทั้งสัมภาษณ์ (Interview) เพ่ือเข้าถึงข้อมูลเชิงลึกจากคน 2 กลุ่ม 
ได้แก่ 1) กลุ่มคนที่มีอายุต่ ากว่า 18 ปี จ านวน 2 คน และอายุมากกว่า 50 ปี จ านวน 2 คน เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมและวัฒนธรรมของผู้บริโภคสื่อกับการเปลี่ยนผ่านของแพลตฟอร์มของอุตสาหกรรมวิดีโอออน 
ดีมานด์ โดยระบุให้เห็นถึงการใช้หน้าจอโทรทัศน์ (TV Screen) ในฐานะของสื่อตัวกลางในการส่งภาพและ
เสียง ผ่านแพลตฟอร์มที่เป็นรูปแบบของการรวบรวมเนื้อหา ซึ่งหลักๆ ได้แก่ Netflix และ Amazon 
Prime Video โดยโทรทัศน์ในรูปแบบดั้งเดิมที่เป็น ‘Classical-linear TV’ ได้เริ่มลดบทบาทลง โดยหน้าจอ
โทรทัศน์กลายเป็นพ้ืนที่ส าหรับน าเสนอเนื้อหาทุติยภูมิ (Secondary Medium) ที่มาจากแพลตฟอร์ม
เหล่านั้น ในขณะที่คนใช้หน้าจอโทรทัศน์ในการรับข่าวสารและข้อมูลจากเนื้อหาโทรทัศน์ที่ผลิตโดย
สถานีโทรทัศน์ลดลง ซึ่งผลการส ารวจเบื้องต้นระบุข้อค้นพบดังต่อไปนี้ 

 
(1)  พฤติกรรมผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนจากการบริโภคเนื้อหาสื่อมวลชน (Mass 

Media) จากสถานีโทรทัศน์ ไปสู่การบริโภคเนื้อหาสื่อแบบเฉพาะบุคคล (Massive Personalization) มาก
ขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากการเปิดตลาดวิดีโอออนดีมานด์ผ่านแพลตฟอร์มอินเทอร์เน็ต ซึ่งส่งผลให้การรับชม
โทรทัศน์ผ่านระบบการส่งสัญญาณภาพด้วยคลื่นความถี่จากสถานีโทรทัศน์ในรูปแบบดั้งเดิม (Classical-
linear TV) ลดความนิยมลง 

 
(2)  ปัจจัยส าคัญที่ท าให้วิดีโอออนดีมานด์ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้ชม คือ ‘ความอิสระ’ 

ใน 4 รูปแบบ คือ 1) ความอิสระในการดูได้ทุกที่ (Freedom of Movement) 2) ความอิสระในอุปกรณ์ที่
ใช้เข้าถึงเนื้อหา (Freedom of Equipment/Device) 3) ความอิสระในการดูได้ทุกเวลาไม่ต้องเป็นไปตาม
เวลาที่ก าหนดของสถานี (Scheduling Freedom) และ 4) ความอิสระจากเนื้อหาโฆษณา (Freedom 
from Ads)  

 
(3)  แพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยมในตลาดเยอรมนี ได้แก่ 1) Amazon Prime 2) Netflix  

3) iTunes 4) Maxdome และ 5) Watchever  
 
(4)  อุปกรณ์ท่ีใช้รับชมเนื้อหาวิดีโอออนดีมานด์หลัก คือ จอโทรทัศน์และจอคอมพิวเตอร์ 

ส่วนหน้าจอโทรศัพท์เคลื่อนที่หรือแท็บเล็ตเป็นเพียงหน้าจอส ารองที่ใช้ในบางโอกาสเท่านั้น 
 
(5)  รูปแบบการรับชมภายใต้ราคาที่เหมาะสม คือ ระบบออนดีมานด์ที่จ่ายรายเดือน 

(SVoD) ซึ่งผู้บริโภคในเยอรมนีเห็นว่าไม่แพงนักเมื่อเทียบกับการจ่ายต่อเรื่องที่รับชม (TVoD) อย่างไรก็ตาม 
ผู้ชมเห็นว่า แต่ละแพลตฟอร์มที่น าเสนอเนื้อหามีความหลากหลาย ให้ข้อมูลแพ็กเกจและข้อมูลอ่ืนๆ กับ
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ผู้บริโภคได้ไม่ชัดเจนเท่าที่ควร และไม่ครบถ้วนในทุกเนื้อหาที่พวกเขาอยากดู ซึ่งในอนาคตที่ SVoD จะ
เป็นแพลตฟอร์มที่ครอบง าตลาดบันเทิงที่บริการในครัวเรือน (Keen, 2014, as cited in Mikos, 2016) 
ผู้บริโภคต้องการใช้บริการในรูปแบบ One-stop Portal ทีใ่ห้บริการทุกเนื้อหาสื่อที่ครบถ้วนและครบวงจร
ที่สุด  

 
(6)  ปัญหาที่ผู้ชมมักจะพบเจอในการใช้บริการวิดีโอออนดีมานด์ คือ ปัญหาเรื่อง

โครงสร้างพ้ืนฐานอินเทอร์เน็ตที่มีความเร็วต่ า ไม่สามารถตอบสนองความเร็วของอินเทอร์เน็ตในช่วงที่มี
การใช้งานที่กระจุกตัวได้ 

 
นอกจากนี้ คณะภาพยนตร์ มหาวิทยาลัย Babelsberg ยังได้ท างานวิจัยชิ้นย่อย เพ่ือท า

ความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับชมละครและซีรีส์ผ่านหน้าจอโทรทัศน์ที่ไปเชื่อมโยงกับ
แพลตฟอร์มวิดีโอออนดีมานด์ ที่ต้องใช้การเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตมากกว่าที่จะรับสัญญาณภาพจาก
ระบบคลื่นความถี่ โดยการสนทนากลุ่มกับผู้ชมอายุระหว่าง 20 – 61 ปี ในเขตเมืองเบอร์ลิน (Berlin)  
บรันเดินบวร์ค (Brandenburg) และแซกโซนี (Saxonia) พบว่าทุกคนเคยมีพฤติกรรมการรับชมเนื้อหา
ละครซีรีส์แบบติดต่อกันตั้งแต่ต้นจนจบ หรือที่เรียกว่า ‘Binge Watching’ ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
พร้อมๆ กับการรับชมในรูปแบบออนดีมานด์นี้เอง ท าให้บทบาทของเนื้อหาที่ผลิตโดยสถานีโทรทัศน์
ถดถอยลง โดยเฉพาะในบทบาทที่ว่าด้วยการสร้างประสบการณ์ร่วมของเนื้อหาสื่อโทรทัศน์ ซึ่งจาก
การศึกษาพฤติกรรมการดูแบบยิงยาวของผู้ชมซีรีส์ในแพลตฟอร์มออนดีมานด์สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

 
(1)  วิดีโอออนดีมานด์ไม่ได้มีบทบาทในการแทนที่ เนื้อหาภาพยนตร์แต่อย่างใด 

เนื่องจากคนเยอรมนีเห็นว่าการเข้าโรงภาพยนตร์เป็นกิจกรรมทางสังคม (Social Event) ซึ่งไม่สามารถ
แทนที่ด้วยการดูโทรทัศน์ 

 
(2)  วิดีโอออนดีมานด์ไม่ได้มีบทบาทในการแทนที่เนื้อหาโทรทัศน์ที่ส่งออกจากสถานีแต่

อย่างใด โดยเฉพาะเนื้อหาข่าว รายการโชว์ และการถ่ายทอดสดกีฬา แต่หากวิดีโอออนดีมานด์สามารถน า
ศักยภาพการถ่ายทอดสดมาไว้บนแพลตฟอร์มของตนเองได้ก็จะท้าทายสถานีโทรทัศน์ในยุคปัจจุบันเป็น
อย่างมาก 
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(3)  วิดีโอออนดีมานด์สร้างปรากฏการณ์การดูซีรีส์ต่อเนื่องแบบมาราธอน (Binge 
Watching) อันเนื่องมาจากความสะดวกสบายที่สามารถดูได้ทุกที่ทุกเวลา โดยไม่มีโฆษณามาคั่น อีกท้ัง
ด้วยระบบบอกรับสมาชิกที่ให้คนเข้าถึงคลังเนื้อหาได้อย่างไม่มีที่สิ้นสุด พร้อมการน าเสนอเนื้อหาที่คาดว่า
ผู้ชมจะสนใจผ่านระบบอัลกอริทึม (Algorithm) ของแพลตฟอร์ม 

 
(4)  การดูต่อเนื่องแบบมาราธอน (Binge Watch) ก าลังจะกลายเป็นพฤติกรรมเคยชิน

ของผู้ชมที่คาดหวังกับอุตสาหกรรมที่ให้บริการเนื้อหาสื่อ ซึ่งเรียกร้องการรับชมย้อนหลังได้ในทุกท่ี ทุก
เวลา และทุกอุปกรณ์ ในขณะที่ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มเองก็พยายามสร้างพฤติกรรมการรับชมแบบ Binge 
Watch ให้เป็นพฤติกรรมพ้ืนฐาน โดยพยายามใส่เนื้อหาให้ครบทุกตอนเพ่ือกระตุ้นการดูต่อเนื่อง 

 
(5)  เนื้อหาซีรีส์ คือ หัวใจหลักที่ท าให้ผู้ชมมีความจงรักภักดีกับแพลตฟอร์มนั้นๆ ซึ่ง

จากงานวิจัย พบว่า ปัจจัยหลักที่ผู้ชมเปลี่ยนแพลตฟอร์มจากการรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์มาสู่การ
รับชมจากแพลตฟอร์มเหล่านี้ก็เนื่องมาจากกระแสสังคมที่มีการพูดถึงซีรีส์หรือเนื้อหาเหล่านั้น  

 
(6)  พฤติกรรมคนเยอรมันส่วนใหญ่จะดูซีรีส์ในแบบ Binge Watch ในวันสุดสัปดาห์ ซ่ึง

การดูแบบมาราธอน รวดเดียวจบเป็นรูปแบบการบริโภคเนื้อหาสื่อเฉพาะตัว (Personal Leisure Time) 
และเป็นวิถีของวัฒนธรรมการบริโภคสื่อแบบเร่งรัด ( Intensive Consumption) ซึ่งวิดีโอออนดีมานด์
สามารถตอบสนองพฤติกรรมนี้ได้เป็นอย่างดี 

 
(7)  ปัจจัยของนักแสดงและเนื้อเรื่องที่เร้าอารมณ์ กระตุ้นการติดตามผ่านพัฒนาการ

ของตัวแสดงในเนื้อหาของซีรีส์คือสิ่งที่กระตุ้นการติดตามแบบ Binge Watch   
 
4.3.5 แคนำดำ 
 
งานวิจัยจาก Hotdocs (Hotdocs, 2018) ได้ส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคสารคดีของ

แคนาดาผ่านการส ารวจออนไลน์จ านวน 3,607 ชุด เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้ชมสารคดีข้ามแพลตฟอร์ม ซึ่ง
ศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการรับชมสารคดีของชาวแคนาดาใน ค.ศ. 2014 กับ ค.ศ. 2018 ซึ่งมี
การศึกษาในเชิงปริมาณทั้งในแง่ของ 1) พฤติกรรมการรับชมผ่านช่องทาง (Channels) ต่างๆ และ  
2) แรงจูงใจในการเข้าถึงเนื้อหาสื่อ ทั้งนี้ จากผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนถึงความเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
ผู้บริโภคเบื้องต้น ดังต่อไปนี้ 
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(1)  ปัจจุบันการค้นหาสารคดีที่ตนเองต้องการจะดูท าได้ง่ายขึ้น กล่าวคือ ผู้ชมสารคดี
กว่าร้อยละ 55 พบว่า ตัวเองดูสารคดีมากขึ้นกว่าเมื่อ 3 ปีก่อน 

 
(2)  การติดตามสารคดีส่วนใหญ่จะเป็นที่บ้านมากกว่าโรงภาพยนตร์หรือสื่อกลางแจ้ง   
 
(3)  พฤติกรรมการติดตามรับชมสารคดีจากกลุ่มตัวอย่างนี้ แม้ผู้ชมจะชมผ่านหน้าจอ

โทรทัศน์ก็ตาม แต่แพลตฟอร์มที่ใช้ในการเข้าถึงเนื้อหาสารคดีกลายเป็นแพลตฟอร์มประเภทออนดีมานด์ 
โดย Netflix เป็นที่นิยมกว่าร้อยละ 72 รองลงมา คือ YouTube อยู่ที่ร้อยละ 54 ส่วนการดูผ่านเคเบิลและ
ดาวเทียมอยู่ที่เพียงร้อยละ 37 

 
(4)  จากรายงานดังกล่าวสะท้อนการเปลี่ยนผ่านแพลตฟอร์มของผู้ชมในแคนาดาที่ดู 

สารคดีผ่าน Netflix เพ่ิมขึ้นจาก ค.ศ. 2014 กว่าร้อยละ 51 สะท้อนการเข้าถึงการข้ามแพลตฟอร์มในการ
เขา้ถึงเนื้อหาสื่อ 

 
(5)  ปัจจัยที่สร้างแรงจูงใจในการเข้าชมสารคดีของผู้บริโภค ได้แก่ 1) การรีวิวจากเพจ

หรือผู้เชี่ยวชาญ 2) ค าแนะน าหรือชี้ชวนจากเพ่ือนหรือครอบครัว และ 3) ตัวอย่างภาพยนตร์สารคดี 
(Movie Trailer) 

 
(6)  ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลือกรับชมสารคดีจากการสืบค้นในแพลตฟอร์มกว่า

ร้อยละ 54 ในขณะที่อีกร้อยละ 46 จะมีการเลือกรับชมสารคดีเฉพาะเรื่องที่ตนเองตั้งใจจะดูเท่านั้น ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นถึงการสร้างแรงจูงใจในการรับชมสารคดีจากระบบการสืบค้น ซึ่งหากมีอัลกอริทึมที่คัดกรอง
เนื้อหาที่ตรงกับรสนิยมของผู้รับสารได้ก็จะช่วยกระตุ้นให้การรับชมสารคดีท าได้ง่ายขึ้น 

 
(7)  ผู้ตอบแบบสอบถามยังสะท้อนถึงความต้องการที่จะดูสารคดีที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับ

ประเทศตัวเอง ซึ่งจากการตอบแบบสอบถาม ระบุว่า ด้วยเทคโนโลยีของแพลตฟอร์มปัจจุบันท าให้พวกเขา
สามารถสืบค้นสารคดีได้ง่ายขึ้นกว่าเมื่อ 3 ปีก่อน ซึ่งการเข้ามาของแพลตฟอร์มน่าจะตอบโจทย์ผู้บริโภคได้
ในระดับหนึ่ง 

 
นอกจากนี้งานวิจัยชิ้นนี้ยังศึกษาถึงความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to Pay) และ

บทบาทของสื่อสังคมหรือโซเชียลมีเดียในการเข้าถึงสารคดีของคนแคนาดาดังต่อไปนี้ 
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(1)  จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ชมกว่าร้อยละ 87 จ่ายค่าเข้าชมสารคดี ทั้งผ่านระบบ
ออนไลน์และในโรงภาพยนตร์ 

 
(2)  ในกลุ่มที่จ่ายเงินเข้าชมสารคดี มีประมาณร้อยละ 55 ที่จ่ายเงินดูระบบออนไลน์ ซึ่ง

สาเหตุที่จ่ายเงินในการชมสารคดี คือ 1) ต้องการสนับสนุนผู้ท าสารคดี 2) เพราะง่ายในการเข้าถึงและ
รับชม และ 3) เพราะเป็นระบบที่เสถียรและปลอดภัยส าหรับผู้ใช้งาน 

 
(3)  ผู้ชมกว่าร้อยละ 68 มีการดาวน์โหลดหรือดูสารคดีฟรีถ้าสามารถท าได้ 
 
(4)  ผู้ชมเห็นว่า การดูสารคดีต่อเรื่องในราคา 1 ดอลลาร์สหรัฐ ถือว่ามีราคาแพง แต่

หากสามารถที่จะเป็นเจ้าของสารคดีนั้นได้ผู้ชมยินดีที่จะจ่ายได้ถึง 11 ดอลลาร์สหรัฐ 
 
(5)  โซเชียลมีเดียอย่างเฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์มที่ช่วยเผยแพร่สารคดีให้คนอ่ืนๆ ใน

เครือข่ายที่สนใจ 
(6)  ผู้ชมกว่าร้อยละ 53 มีการแชร์ คลิกไลก์ และคอมเมนต์ เฟซบุ๊กเกี่ยวกับสารคดีที่

ตนเองสนใจ 
 
(7)  การแชร์ในเพจเฟซบุ๊กช่วยให้ผู้ชมคนอ่ืนๆ หันมาสนใจและเข้าชมสารคดีได้ ซึ่ง

สะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพของโซเชียลมีเดียในฐานะที่เป็นตัวโปรโมทเนื้อหาสื่อได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

 
4.4 กำรศึกษำและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศไทย 

 
จากการรวบรวมการศึกษาวิจัยพฤติกรรมการบริโภคสื่อในประเทศไทยที่ผ่านมา พบว่า การศึกษา

ในลักษณะการบริโภคสื่อทุกประเภทในระดับประเทศมีไม่มากนัก ที่ส าคัญได้แก่ การศึกษาของมูลนิธิ
สถาบันวิจัยและพัฒนาองค์กรภาครัฐ และส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ 
และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (2558) กันตาร์ เวิลด์พาแนล ไทยแลนด์ (ผู้จัดการ, 2559) และบริษัท  
เออีซี แอดไวซอรี่ (ประเทศไทย) จ ากัด และ ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ 
และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (2560) 
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มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาองค์กรภาครัฐ และส านักงาน กสทช. (2558) ได้ศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคสื่อ (Media Consumption) ของไทย ภายใต้ “โครงการศึกษาแนวทางในการจัดเก็บข้อมูล
พฤติกรรมการใช้บริการกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ (Audience Measurement)” ซึ่งท าการเก็บ
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 10,000 ครัวเรือนทั่วประเทศ (จ าแนกเป็น กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 1,200 ครัวเรือน ภาคกลาง 2,900 ครัวเรือน ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 2 ,700 ครัวเรือน 
ภาคเหนือ 1,900 ครัวเรือน และภาคใต้ 1,300 ครัวเรือน) โดยเก็บข้อมูลจากประชากรอายุตั้งแต่ 4 ปีขึ้น
ไป โครงการดังกล่าวมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสื่อของไทย โดยประกอบไปด้วย
พฤติกรรมการบริโภคสื่อ 7 ประเภท ได้แก่ สื่อภาพเคลื่อนไหว (สื่อโทรทัศน์) สื่อทางเสียง (สื่อวิทยุ) สื่อ
ออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโรงภาพยนตร์ สื่อกลางแจ้ง และสื่ออ่ืนๆ ผลการศึกษาโดยสังเขป พบว่า ครัวเรือน
ในประเทศไทยรับชมโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมมากที่สุด (ร้อยละ 91.6) และส่วนใหญ่จะรับชมช่องรายการ
โทรทัศน์เดิม (ช่อง 3 ช่อง 5 ช่อง 7 ช่อง 9 สถานีวิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศไทย และไทยพีบีเอส) เมื่อ
เทียบการบริโภคสื่อประเภทต่างๆ พบว่า ครัวเรือนมีการบริโภคสื่อโทรทัศน์มากที่สุดเมื่อเทียบกับการ
บริโภคสื่อวิทยุ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร ในส่วนของสื่อออนไลน์นั้นพบว่า ประชาชนใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
แบบสมาร์ทโฟน (Smart Phone) ในการเข้าถึงสื่อออนไลน์มากที่สุด อย่างไรก็ตามหากเป็นการรับชมสื่อ
ออนไลน์ประเภทภาพเคลื่อนไหวและเสียง จะใช้คอมพิวเตอร์ในการรับชม/รับฟังเป็นส่วนใหญ่ ส่วนสมาร์ทโฟน
นั้นจะใช้ในการเสพสื่อสังคมหรือโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม ไลน์ 

 
กันตาร์ เวิลด์พาแนล ไทยแลนด์ (Kantar Worldpanel) ด าเนินโครงการวิจัย “แนวโน้มสื่อทุก

แพลตฟอร์ม พร้อมพฤติกรรมการบริโภคสื่อและการสื่อสารต่อแบรนด์สินค้าที่มีผลต่อการจับจ่ายและ
วางแผนด้านสื่อที่ให้ประสิทธิภาพสูงสุด” เพ่ือศึกษาบทบาทและแนวโน้มของสื่อกับการตอบรับของผู้ซื้อ
สินค้าและบริการ รวมทั้งพฤติกรรมของผู้บริ โภคกับสื่อออนไลน์และการสื่อสารต่อแบรนด์ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างได้แก่ ผู้ซื้อสินค้าและบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และต่างจังหวัด จ านวน 4,000 
ครัวเรือน และใช้แอปพลิเคชัน “กันตาร์ แอพ – Panel Smart” บนสมาร์ทโฟนเป็นเครื่องมือในการตอบ
แบบสอบถาม การศึกษาครั้งนี้ครอบคลุมสื่อดั้งเดิมทุกประเภทและสื่อดิจิตอล จากการศึกษา พบว่า การ
บริโภคสื่อดิจิตอลมีการเติบโตอย่างมาก โดยผู้บริโภคสื่อดิจิตอลผ่านอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 46 ใน 
พ.ศ. 2558 เป็นร้อยละ 59 ใน พ.ศ. 2559 อย่างไรก็ตาม สื่อดั้งเดิม ได้แก่ สื่อวิทยุและโทรทัศน์ยังคงมี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคอยู่ ขณะที่สื่อสิ่งพิมพ์มีการบริโภคลดลงอย่างเห็นได้ชัด ส าหรับการใช้งานอินเทอร์เน็ต
นั้น ผู้บริโภคเน้นใช้งานใน 5 กิจกรรมหลัก ได้แก่ การค้นหาข้อมูล การพูดคุยผ่านข้อความ (แช็ตออนไลน์) 
การชมและอัปโหลดภาพ การชมวิดีโอ และการติดตามข่าวสาร นอกจากนี้ เฟซบุ๊ก เป็นโซเชียลมีเดียที่
ส าคัญที่มีการเติบโตอย่างเห็นได้ชัด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้สื่อโฆษณาบนเฟซบุ๊กเพ่ือการซื้อสินค้า
ออนไลน์ (ผู้จัดการ, 2559) 
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บริษัท เออีซี แอดไวซอรี่ (ประเทศไทย) จ ากัด และส านักงาน กสทช. (2560) ด าเนินการศึกษา 
“โครงการวิจัยตัวชี้วัดและการส ารวจการเข้าถึงบริการโทรทัศน์และบริการกระจายเสียง” การศึกษา
ดังกล่าวแบ่งออกเป็น 4 ส่วนที่ส าคัญ ได้แก่ (1) การศึกษาปัจจัยส าคัญที่ท าให้การเปลี่ยนผ่านไปสู่การ
รับส่งสัญญาณวิทยุโทรทัศน์ในระบบดิจิตอลประสบความส าเร็จในกรณีศึกษาต่างประเทศ (2) การจัดท า
ตัวชี้วัดการเข้าถึงและพฤติกรรมการใช้บริการโทรทัศน์และบริการกระจายเสียง (3) การส ารวจการเข้าถึง
และพฤติกรรมการใช้บริการโทรทัศน์และบริการกระจายเสียงในประเทศไทย และ (4) การวิเคราะห์ต้นทุน
และผลประโยชน์ (Cost-benefit Analysis) ของการเริ่มรับส่งสัญญาณวิทยุกระจายเสียงในประเทศไทย  

 
ทั้งนี้ การศึกษาในส่วนที่ 3 คณะผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 6,434 ตัวอย่าง 

จาก 44 จังหวัดทั่วประเทศ ผลจากการส ารวจพบว่า ร้อยละ 95.8 ของครัวเรือนในประเทศไทยมีเครื่องรับ
สัญญาณโทรทัศน์ แต่ส่วนใหญ่ยังเป็นเครื่องรับสัญญาณโทรทัศน์ในระบบแอนะล็อก อย่างไรก็ตาม เป็นที่
น่าสนใจว่าประมาณร้อยละ 65 ของครัวเรือนทั้งหมดมีการรับชมโทรทัศน์ผ่านระบบส่งสัญญาณมากกว่า 1 
ระบบข้ึนไปต่อครัวเรือน ส าหรับประเภทรายการที่ประชาชนนิยมรับชมมากท่ีสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ 
รายการข่าว รายการละคร และรายการเล่าข่าว ส าหรับในส่วนของบริการวิทยุกระจายเสียงนั้น ครัวเรือน
ไทยกว่าครึ่งหนึ่ง (ร้อยละ 52) มีเครื่องรับสัญญาณวิทยุในที่พักอาศัย อย่างไรก็ตาม มีเพียงร้อยละ 29.4 
เท่านั้นที่รับฟังรายการวิทยุผ่านระบบภาคพ้ืนดิน 

 
ส าหรับการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาตินั้น พบว่า การศึกษาที่ใกล้เคียงที่สุดที่ครอบคลุม

สื่อทุกประเภท ได้แก่ การส ารวจการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน โดยการ
ส ารวจดังกล่าวด าเนินการเป็นประจ าทุกปีตั้งแต่ พ.ศ. 2546 เป็นต้นมา อย่างไรก็ตามการส ารวจดังกล่าว
ไม่ไดม้ีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสื่อ แต่มีวัตถุประสงค์เพ่ือทราบถึงสถานภาพการมีการ
ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารของประชาชน รวมถึงการมีอุปกรณ์เทคโนโลยีและการเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตในแต่ละครัวเรือน ดังนั้น ผลการส ารวจจึงแสดงพฤติกรรมการบริโภคสื่อในบางประเด็น
เท่านั้น เช่น จากการส ารวจในไตรมาส 1 พ.ศ. 2561 ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบ
สมาร์ทโฟนในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 94.7) รองลงมา ได้แก่ คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (ร้อยละ 38.8) 
คอมพิวเตอร์พกพา (ร้อยละ 16.6) และแท็บเล็ต (ร้อยละ 6.9) ทั้งนี้กิจกรรมส่วนใหญ่ที่ใช้คือ เครือข่าย
สังคม หรือ โซเชียลเน็ตเวิร์ก (ร้อยละ 94.1) ส าหรับการบริโภคสื่อ ได้แก่ การดาวน์โหลดรูปภาพ/
ภาพยนตร์/วิดีโอ/เพลง เล่นเกม ชมภาพยนตร์ ฟังเพลง วิทยุ เป็นกิจกรรมที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท ามากเป็น
อันดับที่ 2 (ร้อยละ 89.3) (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2561ก) 
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ทั้งนี้ การส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อโดยตรงเป็น
การส ารวจในลักษณะเฉพาะสื่อบางประเภท ได้แก่ การส ารวจการมีอุปกรณ์รับชมรายการโทรทัศน์ใน
ครัวเรือน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2560; ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2561ง) เท่านั้น โดยส านักงานสถิติ
แห่งชาติได้ท าการส ารวจดังกล่าวเป็นครั้งแรกใน พ.ศ. 2560 ส าหรับผลการส ารวจล่าสุดในไตรมาส 1  
พ.ศ. 2561 พบว่า ครัวเรือนส่วนใหญ่รับชมรายการโทรทัศน์ผ่านโครงข่ายภาคพ้ืนดิน (ร้อยละ 55.3) 
รองลงมาได้แก่ โครงข่ายดาวเทียม (ร้อยละ 53.2) โครงข่ายเคเบิล (ร้อยละ 5.5) และโครงข่ายไอพีทีวี (ร้อย
ละ 0.8) ส าหรับประเภทรายการที่รับชมหลัก ได้แก่ รายการข่าว (ร้อยละ 89.3) รายการละคร/ซีรีส์ (ร้อย
ละ 80.9) และรายการวาไรตี้ (ร้อยละ 51.7) ในส่วนของความนิยมในการรับชมรายการโทรทัศน์แต่ละช่อง
พบว่า ครัวเรือนส่วนใหญ่ (ร้อยละ 49.1) รับชมโทรทัศน์ช่องเดิม (ช่อง 3 ช่อง 5 ช่อง 7 ช่อง 9 สถานีวิทยุ
โทรทัศน์แห่งประเทศไทย และไทยพีบีเอส) พอๆ กับช่องดิจิตอลใหม่ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2561ง) ซ่ึง
ผลการส ารวจใน พ.ศ. 2561 นี้เป็นไปในท านองเดียวกันกับผลการส ารวจเมื่อ พ.ศ. 2560 (ส านักงานสถิติ
แห่งชาติ, 2560) 

 
การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อในประเทศไทยในลักษณะเจาะจงเฉพาะสื่อประเภทที่ต้องการ

มีเป็นจ านวนมาก แต่ส่วนใหญ่เป็นการศึกษาพฤติกรรมเฉพาะในพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่ง ไม่ครอบคลุมทั้ง
ประเทศ เช่น การส ารวจของสถาบันวิจัยและบริการวิชาการ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ (เอยูโพล) ที่ส ารวจ
พฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์ของคนกรุงเทพมหานคร พบว่า คนกรุงเทพมหานครติดตามรายการ
ต่างๆ ผ่านโทรทัศน์เป็นหลัก (ร้อยละ 89.20) รองลงมาได้แก่ เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 62.41) หนังสือพิมพ์  
(ร้อยละ 47.13) และ YouTube (ร้อยละ 39.05) ช่วงเวลาที่รับชมรายการโทรทัศน์มากที่สุด ได้แก่ เวลา 
21.00 – 23.59 น. (ร้อยละ 33.96) โดยรายการที่ติดตามส่วนใหญ่ ได้แก่ ข่าวและวิเคราะห์ข่าว (ร้อยละ 
29.42) ละคร (ร้อยละ 23.87) และกีฬา (ร้อยละ 12.57) นอกจากนี้ ได้ส ารวจเน้นไปที่การรับชมรายการ
ข่าว ซึ่งพบว่าร้อยละ 43.11 รับชมข่าว 5 – 7 วันต่อสัปดาห์ ส าหรับช่องทางในการรับชมข่าวนั้นร้อยละ 
51.50 ระบุว่า ติดตามเนื้อหาข่าวโดยไม่สนใจว่าผ่านช่องทางใด และปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่ท าให้ติดตาม
รายการข่าว คือ การน าเสนอข่าวอย่างเป็นกลาง น่าเชื่อถือ (ร้อยละ 33.92) (BLT Bangkok, 2560) 

 
คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ส ารวจพฤติกรรมการรับข่าวสารและความเชื่อมั่น

ของประชาชนที่มีต่อสื่อมวลชน โดยวิธีเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 800 คนในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล การส ารวจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 32.6 ใช้เวลาในการรับชมข่าวสาร 1 – 2 ชั่วโมงต่อ
วัน โดยรับข่าวสารจากสื่อสังคมหรือโซเชียลมีเดียบ่อยที่สุด รองลงมา ได้แก่ โทรทัศน์ และเว็บไซต์/ 
แอปพลิเคชันข่าว ทั้งนี้ส่วนใหญ่จะรับข่าวสารผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ นอกจากนี้ คณะผู้วิจัยได้
วิเคราะห์พฤติกรรมการเสพสื่อข่าวสารโดยแบ่งกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามอายุออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 
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กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) (อายุ 52 – 70 ปี) พบว่ามีพฤติกรรมรับข่าวสารจากแหล่งที่ให้ความ
เชื่อถือและชอบสื่อแบบดั้งเดิม กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ (Generation X) (อายุ 37 – 51 ปี) มีพฤติกรรมรับ
ข่าวสารออนไลน์มากขึ้นเพราะกลัวตกข่าว กลุ่มเจเนอเรชัน วาย (Generation Y) (อายุ 19 – 36 ปี) ซึ่งรับ
ข้อมูลผ่านโซเชียลมีเดียบ่อยที่สุด แต่ให้ความเชื่อถือสื่อดั้งเดิม ได้แก่ โทรทัศน์และหนังสือพิมพ์มากกว่าสื่อ
ใหม่ และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด (Generation Z) (อายุ 12 – 18 ปี) ซึ่งเสพสื่อออนไลน์มากที่สุด แต่ยังคงให้
ความเชื่อถือสื่อดั้งเดิมเช่นกัน อย่างไรก็ตาม ทั้งกลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีแนวโน้ม
ให้ความเชื่อถือในข่าวสารจากสื่อใหม่มากขึ้น (Positioning, 2559) 

 
อดิพล เอ้ือจรัสพันธุ์ (2561) ได้ศึกษาการบริโภคสื่อในแต่ละกลุ่มเจเนอเรชันเช่นกัน โดยศึกษา

พฤติกรรมการใช้สื่อของกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ (อายุ 39 – 53 ปี) และเจเนอเรชัน วาย (อายุ 18 – 34 ปี) 
พบว่า ทั้งสองกลุ่มใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารมากที่สุด อย่างไรก็ตาม ช่วงเวลาในการ
บริโภคสื่อของทั้งสองกลุ่มต่างกัน โดยกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ บริโภคสื่อสูงสุดในช่วง 18.01 – 21.00 น. 
ขณะที่กลุ่มเจเนอเรชัน วาย บริโภคสื่อสูงสุดในช่วง 21.01 – 24.00 น. ทั้งสองกลุ่มบริโภคเนื้อหาประเภท
ข่าวมากที่สุด และให้ความเชื่อถือไว้วางใจข้อมูลข่าวสารจากโทรทัศน์มากที่สุดเหมือนกัน อย่างไรก็ตาม 
สัดส่วนผู้เชื่อถือโซเชียลมีเดียในกลุ่มเจเนอเรชัน วาย มากกว่าในกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ 

 
พัชรี ถุงแก้ว (2560) ท าการส ารวจกลุ่มตัวอย่างเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่ออินเทอร์เน็ต

ของนักศึกษาทั้งสี่ชั้นปีของคณะครุศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย์ จ านวน 360 คน พบว่า ส่วนใหญ่
บริโภคสื่ออินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยกว่า 10 ครั้งขึ้นไปต่อสัปดาห์ และมากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน โดยส่วนใหญ่
จะอยู่ในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 เนื้อหาที่บริโภคส่วนใหญ่จะเป็นด้านการศึกษามากกว่าด้านบันเทิง 

 
ส าหรับงานศึกษาแบบเฉพาะเจาะจงสื่อบางประเภทที่มีการส ารวจทั้งประเทศ เช่น ศูนย์ส ารวจ

ความคิดเห็น (นิด้าโพล) สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ (นิด้า) ร่วมกับไนน์เอ็นเตอร์เทน ศึกษา
พฤติกรรมการชมรายการโทรทัศน์ของคนไทย โดยท าการส ารวจตัวอย่างทั่วประเทศจ านวน 1,252 คน 
พบว่า คนไทยร้อยละ 39.22 ดูโทรทัศน์เฉลี่ยวันละ 1 – 2 ชั่วโมง และกว่าร้อยละ 50 ของกลุ่มตัวอย่าง
นิยมดูรายการข่าวมากที่สุด รองลงมา คือ ละคร ภาพยนตร์และซีรีส์ต่างๆ ทั้งไทยและต่างประเทศ ถัดมา
คือเกมโชว์และรายการวาไรตี้ มีเพียงร้อยละ 4 ที่นิยมดูรายการสารคดี และรายการที่นิยมดูน้อยสุด คือ 
รายการที่เกี่ยวกับเด็ก สุขภาพ และรายการธรรมะ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้เวลาหน้าจอโทรทัศน์มากสุดคือ 3 – 5 
ชั่วโมงต่อวันเป็นกลุ่มที่อยู่ในวัยต่ ากว่า 25 ปี กลุ่มคนโสด และกลุ่มที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (ไนน์เอ็น
เตอร์เทน, 2558) 
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บุบผา เมฆศรีทองค า และขจรจิต บุนนาค (2557) ศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคข่าวสารผ่านสื่อ
สังคมหรือโซเชียลมีเดีย ได้แก่ เฟซบุ๊ก โดยท าการวิจัยเชิงส ารวจแบบภาคตัดขวาง (Cross-sectional 
Data) โดยท าการส ารวจในช่วงเวลาเดียวกันกับกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติต่างกัน ในการศึกษาได้ก าหนด
กลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่มช่วงอายุ ได้แก่ กลุ่มวัยเรียน (อายุต่ ากว่า 18 – 24 ปี) กลุ่มวัยท างาน (อายุ 25 – 49 
ปี) และกลุ่มวัยอาวุโส (อายุ 50 ปีขึ้นไป) ใน 5 ภูมิภาค จ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 1,750 ราย โดยใช้วิธีสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนและท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้ด้วยวิธีสถิติเชิงบรรยายและท าการทดสอบ 
ไคสแควร์ (Chi-square test) จากการศึกษา พบว่า กลุ่มวัยเรียนในทุกภูมิภาคมีสัดส่วนการบริโภคข่าวทาง 
เฟซบุ๊กสูงกว่ากลุ่มช่วงวัยอ่ืนๆ ทั้งนี้ ช่วงวัยที่ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมในการบริโภคข่าวผ่านเฟชบุ๊ก
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ กล่าวคือ กลุ่มวัยเรียนมีการอ่านข่าวผ่านเฟซบุ๊กในช่วงเวลากลางคืนสูงสุด ซึ่ง
ตรงกันข้ามกับกลุ่มวัยอาวุโส  

 
 
4.5 กำรศึกษำแนวโน้มกำรบริโภคสื่อ 
 

4.5.1 กำรศึกษำแนวโน้มกำรบริโภคสื่อจำกกำรน ำข้อมูลในอดีตมำเปรียบเทียบ 
 
งานศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อส่วนใหญ่จะเป็นการศึกษาแนวโน้มการบริโภคสื่อ

แบบเฉพาะเจาะจงตามประเภทเทคโนโลยี (เช่น การรับรู้ข่าวสารผ่านสื่อสิ่งพิมพ์และบนอินเทอร์เน็ต) หรือ
ตามประเภทของสื่อ (เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ อินเทอร์เน็ต) หรือประเภทเนื้อหา (เช่น ข่าว สาร
คดี กีฬา) หรือตามประเภทของวัตถุประสงค์ (เช่น เพ่ือรับข้อมูลข่าวสาร เพ่ือติดต่อสื่อสาร เพ่ือซื้อของ) 
เป็นต้น นอกจากนี้ งานส่วนใหญ่จะศึกษาแนวโน้มจากการน าข้อมูลในอดีตมาเปรียบเทียบเพ่ือศึกษา
แนวโน้มจากอดีตถึงปัจจุบัน ส่วนงานศึกษาแนวโน้มการบริโภคสื่อในอนาคตหรือการพยากรณ์พฤติกรรม
การบริโภคสื่อแบบครบวงจรนั้นยังไม่มีปรากฏมากนัก 

 
ความสนใจศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อส่วนใหญ่จะยึดโยงอยู่กับการเปลี่ยนแปลงของ

เทคโนโลยีและแพลตฟอร์มการรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค โดยเน้นถึงบทบาทของอินเทอร์เน็ตต่อ
พฤติกรรมการรับสื่อ ตัวอย่างเช่น งานของ Gentzkow (2007) ใช้ทฤษฎีการบริโภคทางเศรษฐศาสตร์มา
ศึกษาการทดแทนกันของสื่อหนังสือพิมพ์และหนังสือพิมพ์ออนไลน์ จากนั้นได้วิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บจาก
แบบสอบถามในเมืองนิวยอร์ก ประเทศสหรัฐอเมริกา ผู้เขียนพบว่าหนังสือพิมพ์และหนังสือพิมพ์ออนไลน์
มีการทดแทนกันได้อย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังได้ประโยชน์เพ่ิมขึ้นจากการมีหนังสือพิมพ์
ออนไลน์ โดยประโยชน์ที่เพ่ิมขึ้นนี้คิดเป็นร้อยละ 16.0 ของประโยชน์ที่ได้จากการอ่านหนังสือพิมพ์ ดังนั้น
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การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่มากขึ้น มีแนวโน้มจะท าให้ผู้บริโภคอ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์เพ่ิมขึ้นและอ่าน
หนังสือพิมพ์ (แบบดั้งเดิม) ลดลง 

 
ส าหรับงานศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่ออย่างครบวงจรนั้นมักจะจัดท าโดยหน่วยงาน

ของรัฐที่ท าหน้าที่ก ากับดูแลสื่อ และมักจะใช้วิธีเปรียบเทียบข้อมูลจากอดีตถึงปัจจุบันเพ่ือวิเคราะห์
แนวโน้มการบริ โภคสื่ อ ตัวอย่างเช่น งานศึกษาตลาดสื่ อล่าสุดของสหราชอาณาจักร  เรื่ อง 
“Communications Market Report 2018” จัดท าโดย Ofcom (2018e) ท าการศึกษาแนวโน้มการ
บริโภคสื่อของประชากรสหราชอาณาจักรผ่านการเก็บและเปรียบเทียบข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคสื่อ
ของประชากรเป็นรายปีระหว่าง ค.ศ. 2007 (พ.ศ. 2550) จนถึง ค.ศ. 2018 (พ.ศ. 2561) เนื่องจาก Ofcom 
มีฐานข้อมูลที่เก็บข้อมูลเดียวกันมาเป็นระยะเวลานานจึงสามารถน าข้อมูลมาเปรียบเทียบให้เห็นแนวโน้ม
พฤติกรรมการบริโภคสื่อในช่วง 10 ปีที่ผ่านมาได้อย่างชัดเจน ปรากฏในภาพที่ 1.1 ซึ่งแสดงแนวโน้มความ
เป็นเจ้าของอุปกรณ์สื่อสารของครัวเรือนในสหราชอาณาจักรระหว่าง ค.ศ. 2007 - 2018 (พ.ศ. 2550 - 
2561) 

 
ภำพที่ 1.1 ควำมเป็นเจ้ำของอุปกรณ์สื่อสำรของครัวเรือนในสหรำชอำณำจักร  

ค.ศ. 2007 - 2018 (พ.ศ. 2550 - 2561) 

 
หมายเหต:ุ  *  Internet-connected Dongle คือ อุปกรณ์กระจายสัญญาณอินเทอร์เน็ตจากสัญญาณประเภท 3G, 4G, 5G หรือสัญญาณ Wifi 

ส่วน Set-top Box คือ กล่องอุปกรณ์ที่ท าหน้าที่ทั้งกระจายสัญญาณและฉายรายการ ตัวอย่างเช่น NOW TV Set-top Box, Roku, 
Google Chrome, Amazon Fire TV Stick, Amazon Fire TV, Apple TV   

 **  ส าหรับของ ค.ศ. 2018 ค าถามเกี่ยวกับการใช้ Smart Watch มีการนับรวมอุปกรณ์ประเภท Wearable (เช่น Fitbits, Garmin 
Tracker) ขึ้นมา ดังนั้น ตัวเลขสถิติการใช้อุปกรณ์ Smart Watch ที่เก็บในปี ค.ศ. 2018 อาจจะไม่สามารถเปรียบเทียบกับปีก่อน  ๆได ้

ที่มา: Ofcom (2018e, p. 12) 
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งานศึกษาแนวโน้มการบริโภคสื่ออ่ืนๆ ใช้วิธีการที่คล้ายคลึงกับงานของ Ofcom ข้างต้น 
คือ น าข้อมูลมาเปรียบเทียบกันจากอดีตถึงปัจจุบัน ตัวอย่างเช่น รายงาน Adults’ Media Use and 
Attitudes Report 2018 จัดท าโดย Ofcom (2018a) ท าการวิเคราะห์แนวโน้มการเข้าถึงสื่อ ความสามารถ
ในการใช้สื่อประเภทต่างๆ รวมถึงวิจารณญาณและความคิดเห็นต่อสาระที่ได้รับจากสื่อประเภทต่างๆ โดย
ใช้การเปรียบเทียบข้อมูลย้อนหลังอย่างน้อย 5 ปี เพ่ือวิเคราะห์แนวโน้ม อย่างไรก็ตาม การศึกษาไม่ได้ท า
การวิเคราะห์แนวโน้มในอนาคตของประเด็นวิเคราะห์ต่างๆ 

 
นอกจากการศึกษาของ Ofcom ทั้งสองชิ้นดังที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว การวิเคราะห์

แนวโน้มการบริโภคสื่อของหน่วยงาน หรือบริษัทที่ปรึกษาต่างๆ มักจะใช้วิธีการเปรียบเทียบพฤติกรรมใน
อดีตเพ่ือวิเคราะห์แนวโน้มเช่นเดียวกันกับของ Ofcom (Marketing Charts, 2017; OC&C Strategy 
Consultant, 2017; Marketing Charts, 2018) หรือใช้วิธีสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโน้มการ
บริโภคสื่อในอนาคตจากการเก็บแบบสอบถาม (Statista, 2018) 

 
4.5.2 กำรศึกษำแนวโน้มของพฤติกรรมในกลุ่มประชำกรแบบ Cohort Study 
 
เนื่องจากประเทศไทยยังไม่มีการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อของ

ประเทศไทยที่มีความต่อเนื่องและครอบคลุมช่วงเวลาที่ยาวนานพอ งานศึกษานี้จึงไม่อาจใช้วิธีศึกษา
แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคสื่อจากอดีตถึงปัจจุบัน และไม่สามารถใช้ผลจากการวิเคราะห์ในส่วนนี้ไป
ประเมินแนวโน้มในอนาคตได้ อย่างไรก็ตาม การศึกษาแนวโน้มการบริโภคสื่อของประชากรในอนาคตนั้น 
อาจใช้วิธีการที่เรียกว่า Cohort Study มาประกอบการวิเคราะห์ได้ 

 
Cohort Study เป็นวิธีการวิเคราะห์แนวโน้มที่เกี่ยวกับพฤติกรรมหรือผลลัพธ์บาง

ประการของประชากรรายกลุ่ม โดยการแบ่งกลุ่มส่วนใหญ่จะอิงเกณฑ์เกี่ยวกับประสบการณ์ชีวิตของ
ประชากรที่อยู่ในกลุ่ม ดังนั้น Cohort Study ส่วนใหญ่จึงใช้ปีเกิดเป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม เนื่องจาก
ประชากรที่เกิดในช่วงเวลาเดียวกัน มักจะมีประสบการณ์ชีวิตหลายประการที่คล้ายกัน เช่น ประสบการณ์
ด้านการศึกษา ประสบการณ์เกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยี และประสบการณ์เกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อ
ต่างๆ เป็นต้น 
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เนื่องจาก Cohort Study มีจุดเด่นที่สามารถแยกวิเคราะห์ประชากรรายกลุ่มตามความ
หลากหลายของประสบการณ์ชีวิตได้ และสามารถช่วยวิเคราะห์ความต้องการของแต่ละกลุ่มได้ตรงจุด จึง
ถูกน ามาใช้ในงานศึกษาพยากรณ์แนวโน้มที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของประชากรในระยะยาว ภายใต้บริบทที่
หลากหลาย ตัวอย่างเช่น การศึกษาเกี่ยวกับนโยบายด้านการศึกษาและตลาดแรงงานของภาครัฐ 
(Behrman & Birdsall, 1988; Pilkauskas et al., 2016; Goldin & Mitchell, 2017) งานศึกษาเกี่ยวกับ
การตลาด (Rentz et al., 1983) และงานศึกษาทางการแพทย์ (Schnetter et al., 1993; Knuiman et al., 
2014) 

 
ส าหรับการศึกษาที่ใช้ Cohort Study มาวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคสื่อนั้น พบว่า 

มักจะแบ่งกลุ่มประชากรออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomers) กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์ (Generation X)  กลุ่มเจเนอเรชัน วาย (Generation Y) และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด (Generation Z) 
โดยแต่ละงานจะมีการแบ่งกลุ่มประชากรตามช่วงปีเกิดคล้ายๆ กัน กลุ่มเบบี้บูมเมอร์จะเป็นกลุ่มอายุมาก
ที่สุด ถัดไปคือกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ตามด้วยกลุ่มเจเนอเรชัน วาย หรือมิลเลเนียล (Millennials) ส่วน
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด อายุน้อยที่สุด 

 
งานของ Fietkiewicz et al. (2016) ซึ่งเป็นหนึ่งในงานที่ใช้ Cohort Study แบ่งกลุ่ม

ประชากรตามเกณฑ์ข้างต้นในการศึกษาพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ผู้เขียนท าการเก็บข้อมูลผ่าน
แบบสอบถามในประเทศเยอรมนี และพบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย มีการใช้สื่อ
สังคมหรือโซเชียลมีเดียในกิจกรรมที่เกี่ยวกับการประกอบอาชีพและเกี่ยวกับธุรกิจ โดยกลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์ (เกิดในช่วง พ.ศ. 2506 – 2520) มีแนวโน้มจะใช้โซเชียลมีเดียอ่ืนที่ไม่ใช่เฟซบุ๊กในการกระจายข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจและการเมือง ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน วาย (เกิดในช่วง พ.ศ. 2521 - 2538) มีแนวโน้ม
จะใช้เฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นแฟลตฟอร์มดั้งเดิมของกิจกรรมการสร้างเครือข่าย (Networking) ในการกระจาย
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจและการเมือง ในด้านกลุ่มเจเนอเรชัน แซด (เกิดตั้งแต่ พ.ศ. 2539 เป็นต้นไป) 
ซึ่งเป็นกลุ่มอายุน้อยที่สุดมีแนวโน้มจะใช้แพลตฟอร์มที่สามารถลงรูปถ่ายได้มากกว่า เช่น อินสตาแกรม 
(Instagram) เป็นต้น 

 
อย่างไรก็ตาม OC&C Strategy Consultant (2016) ซึ่งใช้ Cohort Study มาศึกษา

พฤติกรรมการบริโภคสื่อของประชากรในสหราชอาณาจักร พบว่า กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์ มีแนวโน้มรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อกระแสหลัก เช่น โทรทัศน์และหนังสือพิมพ์มากกว่ากลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย นอกจากนี้ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ยังมีแนวโน้มรับข่าวสารจากโปรแกรมค้นหา 
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(Search Engine) มากกว่ากลุ่มเจเนอเรชัน วาย ด้วย อย่างไรก็ตามส าหรับแนวโน้มการรับสื่อจากโซเชียล
มีเดียนั้นจะเพ่ิมขึ้นในกลุ่มประชากรที่มีอายุน้อย (ภาพที่ 1.2) 
 
ภำพที่ 1.2 ช่องทำงหลักของกำรรับข่ำวสำรของประชำกรแต่ละกลุ่มในสหรำชอำณำจักร ค.ศ. 2016 (พ.ศ. 2559) 

 
ที่มา: ดัดแปลงจาก OC&C Strategy Consultant (2016) 

 
 
ในการศึกษาดังกล่าวจะใช้วิธี Cohort Study วิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภค

สื่อของประชากรในอนาคต ภายใต้สมมติฐานที่ว่าประชากรภายในกลุ่ม Cohort แต่ละกลุ่มจะมีแนวโน้ม
ของพฤติกรรมการบริโภคสื่อที่คล้ายๆ กัน หากน าจ านวนที่แท้จริงของประชากรในแต่ละ Cohort มา
ประกอบการวิเคราะห์แล้ว คณะผู้วิจัยจะสามารถสร้างสมมติฐานเกี่ยวกับแนวโน้มการบริโภคสื่อของ
ประชากรไทยในอนาคตได้ 
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บทที่ 2  
 

วิธีการศึกษา 
 
 
1. ระเบียบวิธีการส ารวจ 

 
โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย ได้ก าหนดระเบียบวิธีการส ารวจ

พฤติกรรมประชาชนไทยโดยเลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) ด้วยวิธีการ
ส ารวจภาคสนาม (Field Survey) มีแผนการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ซึ่ง
เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ใช้การสุ่มตัวอย่างทั่วประเทศ
ครอบคลุมประชากรครัวเรือนเป้าหมาย โดยแบ่ง 5 ภูมิภาคเป็น 5 สตราตัมตามเกณฑ์ของส านักงานสถิติ
แห่งชาติ ประกอบด้วย กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และ
ภาคใต้ ทั้งนี้ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล/จังหวัดในแต่ละภาคเป็นหน่วยตัวอย่างขั้นที่หนึ่ง เขต/อ าเภอ
เป็นหน่วยตัวอย่างขั้นที่สอง เขตเทศบาล/หมู่บ้านนอกเขตเทศบาลซึ่งก าหนดโดยกรมการปกครอง เป็น
หน่วยตัวอย่างขั้นที่สาม และครัวเรือนที่มีผู้ให้ข้อมูลอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไปเป็นหน่วยตัวอย่างขั้นสุดท้าย 
(Eligible Sampling Unit) จ านวนทั้งสิ้น 10,000 ครัวเรือน 

  
1.1 ประชากรเป้าหมาย 

 
การก าหนดคุ้มรวม (Coverage) ประชากรเป้าหมายของการส ารวจครั้งนี้คือ ครัวเรือนทั้งหมดใน

ประเทศไทยที่อยู่ในระบบทะเบียนราษฎร์ คณะผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบการสุ่มตัวอย่าง (Sampling Frame) 
อ้างอิงข้อมูลจ านวนครัวเรือน ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2560 จากส านักงานกลางทะเบียนราษฎร์ กรมการ
ปกครอง กระทรวงมหาดไทย พบว่ามีจ านวนทั้งสิ้น 25,723,807 ครัวเรือน1 (กรมการปกครอง, 2561)  

 
  

                                           
1 กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ได้มีการประกาศจ านวนสถิติทะเบียนราษฎร์เมื่อวันที่ 30 มกราคม 2562 ประเทศไทยในปี 2561 มี
จ านวน 26,208,994 ครัวเรือน ซ่ึงเมื่อน ามาค านวณขนาดตัวอย่างขั้นต่ าแล้ว พบว่า จ านวนครัวเรือนที่เพิ่มขึ้นไม่มีผลต่อขนาดตัวอย่างขั้นต่ าที่
ค านวณโดยใช้ข้อมูลในปี 2560 ดังนั้น คณะผู้วิจัยจึงยืนยันการใช้ผลการค านวณขนาดตัวอย่างขั้นต่ าตามเดิม  
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1.2 การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ตัวแทนครัวเรือนที่ได้จากการเลือกโดยอาศัยความน่าจะ

เป็น (Probability Sampling) จากทั่วประเทศจ านวน 10,000 ครัวเรือน 
 

1.2.1 ขนาดตัวอย่าง 
 
การก าหนดขนาดตัวอย่าง คณะผู้วิจัยค านวณหาขนาดของตัวอย่างน้อยที่สุด โดย

หลักเกณฑ์การก าหนดขนาดตัวอย่าง (n) ในระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกินค่าความคลาดเคลื่อน

จากการสุ่มตัวอย่าง (E) ด้วยความน่าจะเป็นที่ค่าประมาณพารามิเตอร์ที่ต้องการศึกษา (̂ ) จะมีความถูก

ต้องไม่น้อยกว่า 1- ภายใต้รายละเอียดของทฤษฎีความน่าจะเป็น ทฤษฎีความแปรปรวนของค่าประมาณ 
และข้อสมมติที่ว่าลักษณะต่างๆ ของประชากรที่ศึกษามีการแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) 
สูตรที่ใช้ในการค านวณขนาดตัวอย่างส าหรับการประมาณค่าพารามิเตอร์ โดยใช้การประมาณค่าสัดส่วน
ของประชากรที่มีจ านวนแน่นอน (estimating the finite population proportion) (Wayne, 1995, p. 
180) ด้วยสูตรดังต่อไปนี ้

 

 
 

ก าหนดให้  N  =  จ านวนประชากร 
n  =  ขนาดตัวอย่างขั้นต่ า 
p  =  ค่าสัดส่วน 

z  =  ค่าคะแนนมาตรฐานเมื่อก าหนดให้ระดับนัยส าคัญเท่ากับ  
d  =  ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า 
E =  ค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 

  =  ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดในการศึกษา 

1-  = ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดให้ 
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ในการศึกษาครั้งนี้ คณะผู้วิจัยได้ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 (1- = 0.95 

หรือ  = 0.05; ค่า Z(0.975) = 1.96) ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า (d) เท่ากับ 0.01 
และก าหนดค่า p = ค่าสัดส่วนโดยอ้างอิงจากข้อมูลสัดส่วนการเข้าถึงและบริโภคสื่อต่างๆ ของประชากร
ไทยจากงานวิจัยระดับประเทศที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา จ านวน 3 รายการคือ 

 
ก.  รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการวิจัยตัวชี้วัดและการส ารวจการเข้าถึงบริการโทรทัศน์

และบริการกระจายเสียง โดย บริษัท เออีซี แอดไวซอรี่ (ประเทศไทย) จ ากัด และ 
ส านักงาน กสทช. (2560) 

ข.  รายงานฉบับสมบูรณ์ การส ารวจการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารใน
ครัวเรือน พ.ศ. 2560 โดย ส านักงานสถิติแห่งชาติ (2561ค) 

ค.  รายงานฉบับสมบูรณ์ การส ารวจการอ่านของประชากร พ.ศ. 2558 โดย ส านักงาน
สถิติแห่งชาติ (2559) 

 
เมื่อทราบค่าสัดส่วนจากงานวิจัยดังกล่าวแล้วจึงท าการแปลงเป็นค่า p จากนั้นคณะผู้วิจัย

ได้ใช้โปรแกรม n4Studies ของ Ngamjarus and Chongsuvivatwong (2014) ค านวณขนาดตัวอย่างขั้นต่ า 
ซึ่งปรากฏผลดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 2.1 การค านวณขนาดตัวอย่างขั้นต่ าในทุกประเภทและช่องทางสื่อ 

 

ประเภทและช่องทางสื่อ2 
ค่าอ้างอิงจากงานวิจัย  

ขนาดตัวอย่าง 
ขั้นต่ าที่ค านวณได้ 

% ของ
ผู้ใช้บริการ 

ค่า p 

1. การมีโทรศัพท์แบบฟีเจอร์โฟน (Feature Phone) 51.32 0.51 9,597 
2. การมีสมาร์ทโฟน (Smart Phone)  73.40 0.73 7,570 
3. การมีคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ  29.3 0.29 7,908 
4. การมีคอมพิวเตอร์พกพา (โน้ตบุ๊ก)  38.0 0.38 9,048 
5. การมีแท็บเล็ต  19.7 0.20 6,145 
6. ครัวเรือนที่มีเครื่องรับสัญญาณโทรทัศน์  95.8 0.96 1,476 
7. ครัวเรือนที่มีเครื่องรับสัญญาณโทรทัศน์ระบบดิจิตอล  44.7 0.45 9,505 
8. ครัวเรือนที่มีเครื่องรับสัญญาณโทรทัศน์ระบบแอนะล็อก  67.8 0.68 8,357 
9. ครัวเรือนที่มีกล่องรับสัญญาณโทรทัศน์ระบบดิจิตอล  33.1 0.33 8,491 
10. ครัวเรือนที่รับชมโทรทัศน์ในระบบดิจิตอล (ทุกช่องทาง)  84.9 0.85 4,897 

                                           
2 ประเภทและช่องทางสื่อนี้จัดแบ่งโดยอ้างอิงตามข้อมูลรายละเอียดจากผลการส ารวจระดับประเทศ 3 รายการ  
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ประเภทและช่องทางสื่อ2 
ค่าอ้างอิงจากงานวิจัย  

ขนาดตัวอย่าง 
ขั้นต่ าที่ค านวณได้ 

% ของ
ผู้ใช้บริการ 

ค่า p 

11. ครัวเรือนที่รับชมโทรทัศน์ระบบออนไลน์  32.8 0.33 8,491 
12. ครัวเรือนที่รับชมโทรทัศน์ระบบเคเบิลแบบแอนะล็อก  9.6 0.10 3,457 
13. ครัวเรือนที่รับชมเฉพาะโทรทัศน์ภาคพื้นดินเท่านั้น  12.1 0.12 4,056 
14. ครัวเรือนที่รับชมโทรทัศน์ระบบดาวเทียมแบบไม่เสียค่าใช้จ่าย  54.8 0.55 9,505 
15. ครัวเรือนที่ใช้บริการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก  42.1 0.42 9,355 
16. ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่รับชมโทรทัศน์  98.65 0.99 381 
17. ครัวเรือนที่มีเครื่องรับสัญญาณวิทยุ  52.0 0.52 9,585 
18. ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่ฟังวิทยุ  46.27 0.46 9,539 
19. การรับฟังวิทยุ จ าแนกตามสถานที่รับฟัง     

• ที่อยู่อาศัย 78.9 0.79 6,372 

• รถยนต์ส่วนบุคคล 52.9 0.53 9,566 

• รถสาธารณะ/ขนส่งมวลชน 6.6 0.07 2,501 

• ที่ท างาน 25.9 0.26 7,389 

• สถานที่อื่นๆ 3.5 0.04 1,476 

20. ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่ใช้คอมพิวเตอร์ 30.8 0.31 8,215 
21. ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่ใช้อินเทอร์เน็ต 52.9 0.53 9,566 
22. ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ 88.2 0.88 4,956 
23. ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่มีการอ่านหนังสือ 77.7 0.78 6,591 
24. ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่อ่านหนังสือพิมพ์ 67.3 0.67 8,491 
25. ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่อ่านข้อความในสื่อสังคม/SMS/ อีเมล 51.6 0.52 9,585 
26. ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่อ่านต ารา/หนังสือ/เอกสาร/ บทความที่ให้ความรู้ 50.2 0.50 9,601 
27. ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่อ่านวารสาร/เอกสารประเภทที่ออกเป็นประจ า 42.0 0.42 9,355 
28. ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่อ่านหนังสือ/เอกสาร/บทความเกี่ยวกับค าสอน

ทางศาสนา 
41.8 0.42 9,355 

29. ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่อ่านนิตยสาร/นวนิยาย/การ์ตูน/หนังสืออ่านเล่น 
และแบบเรียน/ต าราเรียนตามหลักสูตร 

40.0 0.40 9,217 

 
 
จากตารางข้างต้นจะเห็นได้ว่าผลการค านวณขนาดตัวอย่างขั้นต่ าเมื่อเปรียบเทียบทุก

ประเภทและช่องทางสื่อ พบว่า จ านวนครัวเรือนขั้นต่ าที่ต้องใช้สูงที่สุดคือ 9,601 ครัวเรือน ในการส ารวจ
ข้อมูล คณะผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดตัวอย่างมากกว่าขนาดของตัวอย่างขั้นต่ าที่ค านวณได้อีกร้อยละ 4 
เพ่ือความครบถ้วน ครอบคลุม รวมถึงกรณีกลุ่มตัวอย่างให้ข้อมูลไม่สมบูรณ์ ขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการ
ส ารวจครั้งนี้จึงก าหนดไว้ที่ 10,000 ครัวเรือน  
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ทั้งนี้ คณะผู้วิจัยได้ท าการก าหนดสัดส่วนของตัวอย่างกระจายตามภูมิภาคและจังหวัด
เพ่ือให้สามารถรายงานผลได้ในระดับภูมิภาคและในระดับภาพรวมประเทศ ซึ่งรายละเอียดจะกล่าวใน
หัวข้อต่อไป 

 
1.2.2 แผนการสุ่มตัวอย่าง 
 
การส ารวจด้วยตัวอย่างขนาดใหญ่ระดับประเทศจะใช้แผนการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย

ขั้นตอน (Multi-stage Sampling) การศึกษานี้คณะผู้วิจัยได้พัฒนาแผนการสุ่มตัวอย่างเพ่ือให้เหมาะสม
กับวัตถุประสงค์ กลุ่มเป้าหมาย และหน่วยตัวอย่างของโครงการ โดยค านึงถึงคุณลักษณะทางประชากร
และสภาพภูมิศาสตร์ เป็นขั้นตอนส าคัญดังนี้ 

 
ขั้นตอนที่ 1 
 
ขั้นตอนนี้เลือกพ้ืนที่ตัวอย่างเพ่ือเก็บข้อมูล พิจารณาตามหลักประชากรศาสตร์และ

สภาพภูมิศาสตร์โดยแบ่งเขตพ้ืนที่ออกเป็น 5 สตราตัม (Stratum) ได้แก่ (1) กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล3 (2) ภาคกลาง (3) ภาคเหนือ (4) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (5) ภาคใต้  

 
ขั้นตอนที่ 2  
 
ขั้นตอนนี้เป็นการเลือกจังหวัดที่จะส ารวจข้อมูล ท าการเลือกโดยการจัดกลุ่มจังหวัดตาม

ภูมิภาค แล้วจัดเรียงตามลักษณะประชากรศาสตร์ คือจ านวนครัวเรือนจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด เพ่ือ
แสดงขนาดของประชากร จากนั้นใช้การสุ่มตัวอย่างจังหวัดด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างที่โอกาสในการถูก
คัดเลือกเป็นไปตามขนาดของประชากร (Probability Proportional to Size: PPS) ในแต่ละภาค วิธีการ
สุ่มตัวอย่างนี้เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster) เหมาะสมกับกลุ่มประชากรที่มีขนาดแตกต่างกัน 
(University of Washington, 2006) ในขณะเดียวกันคณะผู้วิจัยได้ท าการจัดล าดับกลุ่มจังหวัดในแต่ละ
สตราตัมตามจ านวนครัวเรือนเป็น 5 กลุ่มชั้นภูมิ เมื่อได้จังหวัดที่สุ่มได้แล้ว จะพิจารณาที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ 
หากจังหวัดที่ถูกเลือกมาในขั้นตอนแรกมีอาณาเขตติดต่อกันเป็นกลุ่ม จะเลือกจังหวัดที่มีขนาดของจ านวน
ครัวเรือนใกล้เคียงกันในสตราตัมเดียวกันมาทดแทน เพ่ือให้จังหวัดที่ถูกเลือกมานั้นมีการกระจายตัวทาง

                                           
3 ปริมณฑลประกอบด้วย 5 จังหวัดคือ นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร อ้างอิงจากรายงานการศึกษาประชากร
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พ.ศ. 2554 โดยส านักผังเมือง กรุงเทพมหานคร (2555) 
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ภูมิศาสตร์มากขึ้น จากข้ันตอนนี้คณะผู้วิจัยได้ก าหนดจ านวนจังหวัดที่จะท าการส ารวจเป็น 5 จังหวัด 
เพ่ือให้ตัวอย่างของการส ารวจนี้มีการกระจายตัว  ท าให้ได้จังหวัดที่เป็นกลุ่มตัวอย่างภาคละ 5 จังหวัดดังนี้ 

 
(1) จังหวัดจากชั้นภูมิที่ 1 จ านวน 1 จังหวัด 
(2) จังหวัดจากชั้นภูมิที่ 2 จ านวน 1 จังหวัด 
(3) จังหวัดจากชั้นภูมิที่ 3 จ านวน 1 จังหวัด 
(4) จังหวัดจากชั้นภูมิที่ 4 จ านวน 1 จังหวัด 
(5) จังหวัดจากชั้นภูมิที่ 5 จ านวน 1 จังหวัด 
 
จากการสุ่มตัวอย่างจังหวัดในขั้นตอนนี้ ได้จังหวัดที่เป็นตัวอย่างในภาคกลาง ภาคเหนือ 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ รวม 20 จังหวัด ส่วนกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (5 จังหวัด) 
จัดเก็บข้อมูลทั้งหมด รวมพ้ืนที่จังหวัดที่ตกเป็นตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ 26 จังหวัด รายละเอียดดัง
ตารางที่ 2.2 และภาพที่ 2.1 ต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 2.2 รายชื่อจังหวัดที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 

 

ภูมิภาค 
จังหวัด 

1 2 3 4 5 

1. กรุงเทพฯ และปริมณฑล      
­ กรุงเทพฯ กรุงเทพฯ - - - - 
­ ปริมณฑล 5 จังหวัด นนทบุรี ปทุมธานี นครปฐม สมุทรปราการ สมุทรสาคร 

2. กลาง ชลบุรี ราชบุรี สุพรรณบุรี ลพบุรี เพชรบุรี 
3. เหนือ เชียงใหม่ พะเยา พิษณุโลก อุตรดิตถ์ ก าแพงเพชร 
4. ตะวันออกเฉียงเหนือ นครราชสีมา อุบลราชธานี สกลนคร มหาสารคาม เลย 
5. ใต้ สงขลา นครศรีธรรมราช ยะลา ชุมพร ตรัง 
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ภาพที่ 2.1 รายชื่อจังหวัดที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
ที่มา: ดัดแปลงจากศูนย์ภูมิภาคเทคโนโลยีอวกาศและภูมิสารสนเทศภาคเหนือ (2560) 
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คณะผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างครัวเรือนเท่ากันทุกจังหวัด คือ จังหวัดละ 400 ครัวเรือน 
เนื่องจากวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็นขึ้นอยู่กับขนาดของหน่วย (จังหวัด) เป็นการสุ่มคลัสเตอร์
เพ่ือให้ได้จังหวัดที่จะท าการส ารวจมีความเป็นไปได้ในการถูกเลือกเป็นตัวอย่างแตกต่างกัน กล่าวคือ
จังหวัดที่มีจ านวนครัวเรือนมากจะมีโอกาสถูกเลือกมากกว่าจังหวัดที่มีจ านวนครัวเรือนน้อยกว่า แต่หน่วย
ในการส ารวจขั้นสุดท้ายมีโอกาสในการถูกเลือกเท่ากันทั้งหมดแม้ว่าจะมาจากจังหวัดที่มีขนาดต่างกัน เมื่อ
พิจารณาจังหวัดที่ถูกเลือกในภาพรวมของแต่ละภาค จะพบว่าจ านวนครัวเรือนที่จะเป็นตัวอย่างของการ
ส ารวจจะมาจากจังหวัดที่มีขนาดใหญ่มากกว่าจังหวัดที่มีจ านวนครัวเรือนน้อย ดังนั้นการกระจายจ านวน
ตัวอย่างของแต่ละภาคจะเป็นสัดส่วนที่เหมาะสมกับขนาดของจังหวัดต่างๆ ในภาคนั้นๆ นอกจากนี้การ
ก าหนดให้แต่ละภาคมีจ านวนครัวเรือนที่จะส ารวจเท่ากันมีความเหมาะสมกับการแสดงผลเปรียบเทียบใน
ระดับภาคได้อีกด้วย 

 
ส าหรับกรุงเทพมหานครก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน 1,000 ครัวเรือน4 และปริมณฑล 

5 จังหวัด จังหวัดละ 200 ครัวเรือน ส่วนในภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ แต่
ละจังหวัดที่ตกเป็นตัวอย่าง รายละเอียดของจ านวนครัวเรือนที่จะส ารวจมีดังนี้ 

 
ตารางที่ 2.3 การก าหนดขนาดตัวอย่างของแต่ละจังหวัด 

หน่วย : ครัวเรือน 

ภูมิภาค 
จังหวัด 

รวม 
1 2 3 4 5 

1. กรุงเทพฯ และปริมณฑล       
­ กรุงเทพฯ 1,000 - - - - 1,000 
­ ปริมณฑล 5 จังหวัด 200 200 200 200 200 1,000 

2. กลาง 400 400 400 400 400 2,000 
3. เหนือ 400 400 400 400 400 2,000 
4. ตะวันออกเฉียงเหนือ 400 400 400 400 400 2,000 
5. ใต้ 400 400 400 400 400 2,000 

รวมระดับประเทศ 10,000 

 
  

                                           
4 เนื่องจาก หากเทียบจ านวนสัดส่วนครัวเรือนในกรุงเทพมหานครมีสูงกว่าจังหวัดอื่นๆ อย่างมีนัยส าคัญ โดยใน พ.ศ. 2560 มีจ านวนครัวเรือน
รวมทั้งสิ้น 2,887,274 ครัวเรือน คิดเป็นร้อยละ 11.2 ของครัวเรือนทั้งประเทศที่มีจ านวน 25,723,807 ครัวเรือน ดังนั้นการเก็บข้อมูลพื้นที่
กรุงเทพมหานครจึงต้องก าหนดสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างสูงกว่าจังหวัดอื่นๆ ซ่ึงการส ารวจนี้ ก าหนดกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครประมาณ
เป็นร้อยละ 10 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
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ขั้นตอนที่ 3  
 
ขั้นตอนนี้เป็นการสุ่มเพ่ือเลือกพ้ืนที่ระดับอ าเภอ ซึ่งแบ่งการสุ่มเป็น 3 กลุ่มคือ 1) การ

สุ่มเลือกเขตในกรุงเทพมหานคร 2) การสุ่มเลือกอ าเภอในปริมณฑล 5 จังหวัด และ 3) การสุ่มเลือกอ าเภอ
ใน 20 จังหวัดเขตภูมิภาค 

 
1) การสุ่มเลือกเขตในกรุงเทพมหานคร 
 
กรุงเทพมหานครเป็นเขตการปกครองพิเศษ มีการแบ่งระดับการปกครองเป็นเขต ซึ่ง

บริบทพ้ืนที่มีความซับซ้อนมากกว่าจังหวัดอ่ืนๆ คณะผู้วิจัยได้แบ่งพ้ืนที่ของกรุงเทพมหานครเป็นชั้นภูมิ
ย่อยตามเกณฑ์การปกครองท้องถิ่นของกรุงเทพมหานครเป็น 50 เขต ซึ่งแบ่งออกเป็น 6 โซนตามค าสั่งสภา
กรุงเทพมหานครที่ 44/2557 เรื่อง การแบ่งพ้ืนที่รับผิดชอบประจ ากลุ่มปฏิบัติงานของส านักงานเขต ใน
การตรวจสอบติดตามและศึกษาในพ้ืนที่ต่างๆ ของกรุงเทพมหานคร (งานศูนย์ข้อมูลสารสนเทศ วิทยาลัย
สารพัดช่างพระนคร, ม.ป.ป., น. 56-57) มีรายละเอียดดังนี้ 

 
โซนที่ 1 กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบด้วย 9 เขต คือ พระนคร ดุสิต ป้อมปราบศัตรูพ่าย 

สัมพันธวงศ์ ดินแดง ห้วยขวาง พญาไท ราชเทวี และวังทองหลาง 
โซนที่ 2 กลุ่มกรุงเทพใต้ ประกอบด้วย 10 เขต คือ ปทุมวัน บางรัก สาทร บางคอแหลม 

ยานนาวา คลองเตย วัฒนา พระโขนง สวนหลวง และบางนา 
โซนที่ 3 กลุ่มกรุงเทพเหนือ ประกอบด้วย 7 เขต คือ จตุจักร บางซื่อ ลาดพร้าว หลักสี่ 

ดอนเมือง สายไหม และบางเขน 
โซนที่ 4 กลุ่มกรุงเทพตะวันออก ประกอบด้วย 9 เขต คือ บางกะปิ สะพานสูง บึงกุ่ม 

คันนายาว ลาดกระบัง มีนบุรี หนองจอก คลองสามวา และประเวศ 
โซนที่ 5 กลุ่มกรุงธนเหนือ ประกอบด้วย 8 เขต คือ ธนบุรี คลองสาน จอมทอง บางกอก

ใหญ่ บางกอกน้อย บางพลัด ตลิ่งชัน และทวีวัฒนา 
โซนที่ 6 กลุ่มกรุงธนใต้ ประกอบด้วย 7 เขต คือ ภาษีเจริญ บางแค หนองแขม บางขุน

เทียน บางบอน ราษฎร์บูรณะ และทุ่งครุ 
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ภาพที่ 2.2 การแบ่งโซนของกรุงเทพมหานคร 

 

ที่มา: ดัดแปลงจากศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศภูมิศาสตร์กรุงเทพมหานคร (2557) 

 
 
เนื่องจากในแต่ละโซนประกอบด้วยจ านวนเขตไม่เท่ากัน คือ มีจ านวนระหว่าง 7 – 10 

เขต ดังนั้นการสุ่มตัวอย่างเขตที่จะท าการส ารวจด้วยวิธีการจับสลากจึงไม่เท่ากัน คือ อยู่ระหว่างโซนละ  
3 – 4 เขต รายชื่อเขตท่ีตกเป็นพื้นที่ตัวอย่างของกรุงเทพมหานครและจ านวนครัวเรือนที่ต้องการเก็บ
ข้อมูลในแต่ละเขตคือ 50 ครัวเรือน สรุปรายละเอียดการสุ่มตัวอย่างเขตและจ านวนการเก็บข้อมูลได้ดังนี้ 
  



 
 

 

2-11 

รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ ์
โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

ตารางที่ 2.4 รายชื่อเขตและจ านวนครัวเรือนตัวอย่างในกรุงเทพมหานคร 
 

โซน เขตที่  1 เขตที่ 2 เขตที่ 3 เขตที่ 4 
จ านวนตัวอย่าง 

(ครัวเรือน) 

1. กลุ่มกรุงเทพกลาง ป้อมปราบศัตรู
พ่าย 

ห้วยขวาง วังทองหลาง - 
150  

2. กลุ่มกรุงเทพใต ้ สาทร บางคอแหลม ยานนาวา บางนา 200  

3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ บางซ่ือ หลักสี่ บางเขน - 150 

4. กลุ่มกรุงเทพตะวันออก บางกะปิ คันนายาว มีนบุรี หนองจอก 200  

5. กลุ่มกรุงธนเหนือ ธนบุรี บางกอกใหญ่ คลองสาน - 150  

6. กลุ่มกรุงธนใต ้ ภาษีเจริญ บางแค บางบอน - 150 

รวม 20 เขต 1,000 

 
 
2) การสุ่มเลือกอ าเภอในปริมณฑล 5 จังหวัด 
 
จังหวัดปริมณฑลประกอบด้วย 5 จังหวัดคือ นนทบุรี ปทุมธานี นครปฐม สมุทรปราการ 

และสมุทรสาคร ในการสุ่มเลือกอ าเภอใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง คือ แต่ละจังหวัดเลือก 2 อ าเภอ 
โดยก าหนดอ าเภอเมืองของแต่ละจังหวัดเป็นตัวอย่างหลัก และท าการสุ่มอีกหนึ่งอ าเภอ โดยการสุ่มแบบ
ง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับสลาก แต่ละอ าเภอก าหนดจ านวนครัวเรือนตัวอย่าง
รวม 100 ครัวเรือน รายละเอียดอ าเภอที่เป็นตัวอย่างจังหวัดละ 2 อ าเภอ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 2.5 รายชื่ออ าเภอและจ านวนครัวเรือนตัวอย่างในปริมณฑล 5 จังหวัด 

 

ปริมณฑล อ าเภอที่  1 อ าเภอที่ 2 
จ านวนตัวอย่าง 

(ครัวเรือน) 

1. จังหวัดนนทบุรี เมือง บางบัวทอง 200 
2. จังหวัดปทุมธานี เมือง ลาดหลุมแก้ว 200 
3. จังหวัดนครปฐม เมือง พุทธมณฑล 200 
4. จังหวัดสมุทรปราการ เมือง บางพลี 200 
5. จังหวัดสมุทรสาคร เมือง กระทุ่มแบน 200 

รวม 10 อ าเภอ 1,000 
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3) การสุ่มเลือกอ าเภอใน 20 จังหวัดเขตภูมิภาค 
 
ก าหนดวิธีการสุ่มเช่นเดียวกับการสุ่มเลือกอ าเภอใน 5 จังหวัดปริมณฑล คือ ใช้วิธีการ

สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยแต่ละจังหวัดเลือก 2 อ าเภอ ก าหนดอ าเภอเมืองของแต่ละจังหวัดเป็นตัวอย่าง
หลัก และอีกหนึ่งอ าเภอ ท าการสุ่มแบบง่ายด้วยวิธีการจับสลาก ซึ่งแต่ละอ าเภอก าหนดจ านวนครัวเรือน
ตัวอย่างรวม 200 ครัวเรือน รายละเอียดรายชื่ออ าเภอที่เป็นตัวอย่างของแต่ละจังหวัดมีดังนี้ 

 
ตารางที่ 2.6 รายชื่ออ าเภอและจ านวนครัวเรือนตัวอย่างใน 20 จังหวัดเขตภูมิภาค 

 

จังหวัด อ าเภอที่  1 อ าเภอที่ 2 
จ านวนตัวอย่าง 

(ครัวเรือน) 

ภาคกลาง    
1. ชลบุรี   เมือง พนัสนิคม 400 
2. ราชบุรี  เมือง จอมบึง 400 
3. สุพรรณบุรี เมือง สามชุก 400 
4. ลพบุรี  เมือง บ้านหมี่ 400 
5. เพชรบุรี เมือง ท่ายาง 400 

ภาคเหนือ    
1. เชียงใหม่   เมือง สันทราย 400 
2. พะเยา  เมือง แม่ใจ 400 
3. พิษณุโลก เมือง บางกระทุ่ม 400 
4. อุตรดิตถ์  เมือง ลับแล 400 
5. ก าแพงเพชร เมือง คลองขลุง 400 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ    
1. นครราชสีมา เมือง ปักธงชัย 400 
2. อุบลราชธานี  เมือง พิบูลมังสาหาร 400 
3. สกลนคร เมือง สว่างแดนดิน 400 
4. มหาสารคาม เมือง วาปีปทุม 400 
5. เลย เมือง วังสะพุง 400 

ภาคใต้    
1. สงขลา   เมือง หาดใหญ่ 400 
2. นครศรีธรรมราช  เมือง ทุ่งสง 400 
3. ยะลา เมือง รามัน 400 
4. ชุมพร  เมือง หลังสวน 400 
5. ตรัง เมือง กันตัง 400 

รวม 40 อ าเภอ 8,000 
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ขั้นตอนที่ 4 
 
สุ่มตัวอย่างต าบล ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบมีระบบ (Systematic Random Sampling) 

โดยพิจารณาใช้ฐานข้อมูลการแบ่งเขตเมือง (เขตเทศบาล) และเขตชนบท (นอกเขตเทศบาล) ของประเทศ
ไทย ซึ่งพบว่า ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาล ร้อยละ 34.29 เป็นส าคัญ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 
2561ข) โดยสุ่มเลือกอ าเภอละ 2 ต าบล ส าหรับกรุงเทพมหานครจะใช้การสุ่มเลือกแขวงจากเขตตัวอย่าง
ทั้งหมดรวม 20 เขต จากนั้นในแต่ละเขตจะสุ่มเลือกแขวงจ านวน 2 แขวง  

 
 ขั้นตอนที่ 5  

 
การสุ่มตัวอย่างเลือกหมู่บ้าน/ชุมชน ใช้การสุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) 

สุ่มเลือกหมู่บ้าน/ชุมชน จ านวน 2 แห่ง และในขั้นตอนสุดท้าย การสุ่มเลือกครัวเรือน ในแต่ละหมู่บ้าน/
ชุมชน ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบมีระบบ (Systematic Random Sampling) คือ เลือกครัวเรือนโดยการนับ
จ านวนบ้านและเลือกบ้านทุกๆ ล าดับที่ก าหนด5  หากบ้านที่เลือกไม่มีผู้ที่สามารถให้ข้อมูลได้ จะเลือกบ้าน
ที่อยู่ก่อนหน้าหรือหลังบ้านนั้นๆ เมื่อได้ครัวเรือนตัวอย่างแล้ว จะให้ตัวแทนครัวเรือนเป็นผู้ให้ข้อมูล 
ครัวเรือนละ 1 คน โดยคุณสมบัติผู้ให้ข้อมูล คือ ผู้ให้ข้อมูลจะต้องพักอาศัยอยู่ในครัวเรือนนั้นเป็นประจ า 
มีการบริโภคสื่ออย่างน้อย 1 ประเภท และต้องมีอายุตั้งแต่ 15 ปีเต็มขึ้นไป  

 
การก าหนดอายุของผู้ให้ข้อมูลของการส ารวจนี้ เป็นตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป เนื่องจาก

คณะผู้วิจัยต้องการแสดงข้อมูลพฤติกรรมของประชากรวัยเยาว์ อีกทั้งในการส ารวจพฤติกรรมการบริโภค
สื่อในต่างประเทศ เช่น การศึกษาของ European Commission ก าหนดให้ผู้ให้สัมภาษณ์ต้องมีอายุตั้งแต่ 15 
ปี ขึ้ นไป อาทิ  EU Special Eurobarometer 462: Survey on E-communications and Digital Single 
Market (European Commission, 2018a; European Commission, 2018b) และ EU Standard 
Eurobarometer 88: Survey on Media Use in the European Union (European Commission, 2017) 
(โปรดดูรายละเอียดในบทที่ 1 หัวข้อ 4.3.1) รวมทั้งการศึกษาการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาด
โทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกของ Ofcom (2008a) ที่ผู้ให้สัมภาษณ์ต้องมีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไปที่มี
โทรทัศน์ที่บ้าน และเป็นผู้ท าการตัดสินใจ (หรือตัดสินใจร่วม) เลือกผู้ให้บริการโทรทัศน์ (โปรดดู
รายละเอียดในบทที่ 1 หัวข้อ 4.3.2(4)) ส าหรับการส ารวจในประเทศไทยที่ผ่านมา โดยส านักงานสถิติ

                                           
5 เช่น การสัมภาษณ์ตัวแทนครัวเรือนหลังแรกที่สุ่มได้ แล้วเว้นไปตามช่วงที่ก าหนดไว้ 
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แห่งชาติ (2561ค) พบว่า ประชากรอายุตั้งแต่ 15 ปี จนถึง 24 ปี มีพฤติกรรมการใช้สื่อ เทคโนโลยี และ
สังคมออนไลน์สูงกว่ากลุ่มอายุอ่ืนๆ 

 
นอกจากนี้ ในนัยของการเป็นตัวแทนครัวเรือนตามหลักประชากรศาสตร์ ก าหนดให้

บุคคลที่มีอายุต่ ากว่า 15 ปีคือวัยเด็ก อายุ 15-59 ปี คือวัยแรงงาน และอายุ 60 ปีขึ้นไปคือวัยสูงอายุ การ
ก าหนดอายุกลุ่มตัวอย่างที่ 15 ปีขึ้นไปนี้ คณะผู้วิจัยมองว่า เป็นวัยที่สามารถเป็นตัวแทนให้ข้อมูลของ
ครัวเรือนได้ หากเป็นกลุ่มตัวอย่างที่อายุต่ ากว่า 15 ปี อาจมีวุฒิภาวะไม่เพียงพอที่จะตัดสินใจเรื่องต่างๆ 
อิงตามหลักกฎหมาย ที่ระบุว่า “เด็ก” คือ บุคคลอายุยังไม่เกิน 15 ปีบริบูรณ์ เด็กในวัยนี้กฎหมายก็ยังถือ
ว่ามีความรู้สึกผิดชอบชั่วดีอย่างจ ากัด ส่วนบุคคลอายุเกิน 15 ปีบริบูรณ์แต่ยังไม่ถึง 18 ปีบริบูรณ์ ถือว่า 
เป็นผู้เยาว์ ซึ่งเป็นกลุ่มที่กฎหมายถือว่ามีความรู้สึกผิดชอบตามสมควรแล้ว (ดวงพร เพชรคง, ม.ป.ป., น. 4) 

 
 

1.3 การด าเนินการเก็บข้อมูล 
 
การด าเนินการเก็บข้อมูลใช้พนักงานสัมภาษณ์ตัวอย่างในพ้ืนที่เป้าหมาย ภายใต้การควบคุม

คุณภาพข้อมูลโดยคณะผู้วิจัย โดยก่อนการเก็บข้อมูลจริงจะท าการทดสอบเครื่องมือวิจัย ดังขั้นตอน
ต่อไปนี้ 

 
(1) การทดสอบเครื่องมือวิจัย (Pre-test) จะด าเนินการเก็บข้อมูลเพ่ือทดสอบเนื้อหาและความ

เข้าใจข้อค าถามในแบบสอบถาม โดยท าการสัมภาษณ์บุคคลที่มีลักษณะเช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่างแต่ไม่ใช่
กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 400 ครัวเรือน โดยท าการสุ่มคัดเลือกครัวเรือนจากทุกภูมิภาค ภูมิภาคละ 2 
จังหวัด จังหวัดละ 40 ครัวเรือน ดังนี้ 

 
ตารางที่ 2.7 การสุ่มครัวเรือนเพ่ือทดสอบเคร่ืองมือวิจัยขั้นต้น 

 
ภาค จ านวนครัวเรือน 

1. กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล (1 จังหวัด) 80 
2. กลาง (2 จังหวัด) 80 
3. เหนือ (2 จังหวัด) 80 
4. ตะวันออกเฉียงเหนือ (2 จังหวัด) 80 
5. ใต้ (2 จังหวัด) 80 

รวม 400 
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(2) การส ารวจข้อมูลการวิจัย จะด าเนินการภายหลังการทดสอบเครื่องมือวิจัยขั้นต้น (Pre-test) 
และมีการปรับปรุงเนื้อหาข้อค าถามในแบบสอบถาม โดยท าการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างครัวเรือนจ านวน 
10,000 ครัวเรือนตามแผนที่ก าหนดไว้  

 
ส าหรับการจัดเก็บข้อมูลและแบบสอบถาม คณะผู้วิจัยจะจัดเก็บเอกสารแบบสอบถามที่ได้จาก

การสัมภาษณ์ภาคสนามในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ไฟล์ (Electronic Data File) เพ่ือความสะดวกในการ
น าไปใช้งาน 

 
 
1.4 การจัดการรวบรวมข้อมูล 
 
การส ารวจครั้งนี้แบ่งการด าเนินการเป็น 4 ระยะคือ 
 
(1)  ติดต่อประสานงานกับบุคคล/หน่วยงานที่เป็นเครือข่ายในแต่ละจังหวัดที่เป็นตัวอย่าง 

(2)  การเตรียมพนักงานสัมภาษณ์  

• พนักงานสัมภาษณ์สามารถสื่อสารภาษาไทยหรือภาษาท้องถิ่นสอดคล้องกับกลุ่ม
ตัวอย่างในพ้ืนที่ที่เก็บรวบรวมข้อมูลได้เป็นอย่างดี 

• การคัดเลือกพนักงานสัมภาษณ์ ด าเนินการคัดเลือกพนักงานสัมภาษณ์ในแต่ละ
พ้ืนที่ โดยพนักงานสัมภาษณ์ท้ังหมดเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป 

• การอบรมพนักงานสัมภาษณ์ มีการเตรียมความพร้อม ชี้แจงวัตถุประสงค์โครงการฯ 
และอธิบายความหมายและวัตถุประสงค์ของข้อค าถามแต่ละข้ออย่างละเอียด 
พร้อมให้พนักงานสัมภาษณ์ได้ทดลองสัมภาษณ์บุคคลใกล้เคียงอย่างน้อย 2-3 
ตัวอย่าง หลังจากนั้นจะมีการประชุมเพ่ือสะท้อนปัญหาที่พบ ตลอดจนซักถามข้อ
สงสัยในข้อค าถามที่ยังไม่ชัดเจน 

(3)  การด าเนินการเก็บข้อมูลภาคสนาม 

• ในการเก็บข้อมูลภาคสนาม ผู้ประสานงานในแต่ละจังหวัดเป็นผู้วางแผนและ
ควบคุมการเก็บข้อมูลของพนักงานสัมภาษณ์ 

• ส าหรับการควบคุมคุณภาพข้อมูล ด าเนินการโดยคณะผู้วิจัย 
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(4)  การตรวจสอบความถูกต้องและการบันทึกข้อมูล 

• ในการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่ ได้จากการส ารวจนั้น เบื้องต้น 
ผู้ควบคุมงานสนามตรวจสอบความครบถ้วนในการลงข้อมูลในแบบสอบถามทันที
หลังจากเสร็จสิ้นการสัมภาษณ์ ในขั้นตอนของการบันทึกข้อมูล จะใช้การตรวจสอบ
ความสอดคล้อง และความเป็นไปได้ในการตอบจากข้อมูล พร้อมทั้งพิจารณาความ
เป็นเหตุเป็นผลในค าตอบ (Cross Check) เพ่ือให้มั่นใจว่าค าตอบที่ได้ถูกต้อง 

 
 

2. แบบสอบถาม 
 
ข้อค าถามในแบบสอบถามส าหรับการส ารวจครั้งนี้ จะครอบคลุมทั้งในส่วนของลักษณะทาง

ประชากร (Demographic) ในด้านการครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ และทรัพย์สินที่มีความ
เกี่ยวข้องกับลักษณะทางจิตวิทยาในการเลือกบริโภคสินค้าและบริการในการใช้ชีวิต (Lifestyle) อาทิ 
โทรทัศน์ พร้อมอุปกรณ์เชื่อมต่อเพ่ือรับชม เครื่องรับวิทยุ อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ในทุกรูปแบบ โทรศัพท์ 
อุปกรณ์สื่อสารอ่ืนๆ ยานพาหนะ และทรัพย์สินอ่ืนที่เกี่ยวข้อง และในส่วนของพฤติกรรมการบริโภคสื่อ จะ
ครอบคลุมข้อมูลและประเภทสื่อ ดังนี้ 

- สื่อภาพเคลื่อนไหว 
- สื่อทางเสียง  
- สื่อออนไลน์ 
- สื่อสิ่งพิมพ์  
- สื่อในโรงภาพยนตร์ 
- สื่อกลางแจ้งและสื่อกลางแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้ 

 
2.1 การพัฒนาแบบสอบถามเบื้องต้น 
 
คณะผู้วิจัยได้พัฒนาร่างแบบสอบถามเบื้องต้น โดยครอบคลุมเนื้อหาตามขอบเขตการศึกษา ซึ่ง

ข้อค าถามในแบบสอบถามครอบคลุมทั้งในส่วนของลักษณะทางประชากร การครอบครองทรัพย์สินที่
เกี่ยวข้อง และส่วนของพฤติกรรมการบริโภคสื่อ ได้แก่ สื่อภาพเคลื่อนไหว สื่อทางเสียง สื่อออนไลน์ สื่อ
สิ่งพิมพ์ สื่อในโรงภาพยนตร์ สื่อกลางแจ้งและสื่อกลางแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้ และประเด็นอ่ืนๆ ที่น่าสนใจ 
ทั้งนี้ คณะผู้วิจัยได้น าร่างแบบสอบถามที่พัฒนาเบื้องต้นดังกล่าวเสนอในการประชุมระดมสมองร่วมกับ
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คณะกรรมการตรวจรับพัสดุในงานจ้างที่ปรึกษาฯ เมื่อวันพฤหัสบดีที่ 24 มกราคม 2562 เพ่ือให้คณะกรรมการ
ตรวจรับพัสดุในงานจ้างที่ปรึกษาฯ พิจารณาเนื้อหา ความครอบคลุมให้ครบถ้วนตามข้อเสนอโครงการ และ
แสดงความคิดเห็นต่อร่างแบบสอบถามดังกล่าว เพ่ือน าความเห็นดังกล่าวมาปรับปรุงแบบสอบถามให้
สมบูรณ์ ซึ่งภายหลังการประชุม คณะผู้วิจัยได้ด าเนินการแก้ไขร่างแบบสอบถามดังกล่าว 
 
 

2.2 การทดสอบแบบสอบถามและการปรับปรุงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
 
คณะผู้วิจัยได้น าร่างแบบสอบถามที่ได้จากในข้อ 2.1 ไปปรับแก้ภาษาและค าถาม เพ่ือให้เหมาะสม

กับการน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งคณะผู้วิจัยได้น าร่างแบบสอบถามฉบับดังกล่าวไป
ทดสอบเครื่องมือวิจัย (Pre-test) ทั้งนี้ก่อนที่จะด าเนินการเก็บข้อมูลภาคสนามจริง คณะผู้วิจัยได้
ด าเนินการตามขั้นตอนต่อไปนี้ 

 
2.2.1 การทดสอบเครื่องมือวิจัย (Pre-test)  
 
เป็นการเก็บข้อมูลเพื่อทดสอบเนื้อหาและความเข้าใจข้อค าถามในแบบสอบถาม โดย

คณะผู้วิจัยได้เลือกจังหวัดที่เป็นตัวอย่างทั้ง 5 ภาค ภาคละ 2 จังหวัด และเลือกพ้ืนที่ส าหรับทดสอบ
แบบสอบถามโดยไม่ตรงกับพ้ืนที่ที่จะท าการเก็บข้อมูลจริง การสัมภาษณ์บุคคลที่มีลักษณะเช่นเดียวกับ
กลุ่มตัวอย่าง แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จังหวัดละ 40 ครัวเรือน รวมจ านวน 400 ครัวเรือน โดยผู้ประสานงาน
และพนักงานสัมภาษณ์ในแต่ละพ้ืนที่ ได้เข้ารับค าชี้แจงท าความเข้าใจเกี่ยวกับแบบสอบถามและคู่มือการ
สอบถามจากคณะผู้วิจัย จากนั้นได้ทดลองเก็บข้อมูลกับตัวแทนของครัวเรือนในพ้ืนที่ที่ไม่ใช่พ้ืนที่ตัวอย่าง
ที่จะเก็บข้อมูลจริง โดยให้ทดลองเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย รวมทั้งใช้การเก็บข้อมูลทั้งแบบ
ให้ผู้ตอบตอบเอง และผู้สัมภาษณ์เป็นผู้สอบถาม และขอรับฟังความคิดเห็นจากผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตารางที่ 2.8 จังหวัดที่ท าการส ารวจข้อมูลเพ่ือทดสอบเคร่ืองมือวิจัยขั้นต้น 

ภาค  จังหวัด จ านวนครัวเรือน 

1. กรุงเทพมหานครและปริมณฑล กรุงเทพมหานคร / นครปฐม 80 
2. กลาง  ชลบุรี / เพชรบุรี 80 
3. เหนือ  อุตรดิตถ์ / พะเยา 80 
4. ตะวันออกเฉียงเหนือ  อุบลราชธานี / สกลนคร 80 
5. ใต้  สงขลา / นครศรีธรรมราช 80 

รวม 400 
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ภาพที่ 2.3 การทดสอบเคร่ืองมือวิจัย (Pre-test) 
 

    
 

 
2.2.2 ความคิดเห็นจากผู้ตอบแบบสอบถามและพนักงานสัมภาษณ์ 
 
หลังจากได้ทดลองเก็บข้อมูลแล้ว พนักงานสัมภาษณ์ที่เก็บข้อมูลเพ่ือการทดสอบได้ให้

ความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ต่อการปรับเนื้อหา ภาษาที่ใช้ในแบบสอบถาม รวมทั้งค าสั่งต่างๆ อย่างไรก็ตาม
โดยรวมแล้วจัดว่าไม่มีปัญหาแต่อย่างใด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
- รายการทรัพย์สินบางประเภท ผู้ตอบไม่รู้จัก ต้องอธิบายให้ฟัง ท าให้ใช้เวลาในการ

ถามนาน ซึ่งสร้างความเบื่อหน่าย 

- ค าถามเรื่องรายได้ ผู้ตอบไม่ต้องการตอบ เนื่องจากผู้ตอบส่วนใหญ่รู้สึกว่าเป็นเรื่อง
ส่วนตัว จึงเลี่ยงที่จะให้ข้อมูล หรือตอบไม่ทราบ เพราะเป็นรายได้ของครัวเรือน 
พนักงานสัมภาษณ์ต้องพยายามสร้างความมั่นใจว่าจะไม่มีผลกระทบต่อผู้ให้ข้อมูล 

- ข้อค าถามของแต่ละส่วนที่เป็นการบริโภคสื่อประเภทต่างๆ มีเนื้อหาใกล้เคียงกัน เช่น 
ถามพฤติกรรมโดยทั่วไป แล้วถามพฤติกรรมในช่วงเวลาที่ผ่านมา ท าให้ผู้ให้ข้อมูล
เข้าใจว่าเป็นการถามค าถามเดิม ซ้ าไป ซ้ ามา ตอบไปแล้ว ท าไมจึงถามอีก ซึ่งในส่วนนี้
แก้ไขโดยพนักงานสัมภาษณ์ต้องท าความเข้าใจและอธิบายกับผู้ตอบแบบสอบถาม
เพ่ิมเติมว่าข้อค าถามเหล่านั้นมีความแตกต่างกัน มีวัตถุประสงค์ในการถามที่ต่างกัน 

- บางค าถามมีการแยกประเภท เช่น การฟังวิทยุ การฟังเพลงออนไลน์ ท าให้ผู้ให้ข้อมูล
เข้าใจว่าเป็นการถามค าถามเดิม ซ้ าไป ซ้ ามา ซึ่งการแก้ไขในส่วนนี้ใช้วิธีเดียวกับ
ประเด็นก่อนหน้า กล่าวคือ พนักงานสัมภาษณ์ต้องท าความเข้าใจและอธิบายกับผู้ตอบ
แบบสอบถามเพ่ิมเติมว่าข้อค าถามเหล่านั้นสอบถามพฤติกรรมคนละประเภทกัน และ
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ก่อนที่จะขึ้นค าถามในแต่ละส่วน / ประเภท พนักงานสัมภาษณ์ต้องอธิบายและเน้น
ย้ าก่อนว่าข้อค าถามต่อไปเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อประเภทใด 

- ข้อค าถามมีมากและละเอียดเกินไป ซึ่งแบบสอบถามแต่ละชุดต้องใช้เวลาโดยเฉลี่ย
ประมาณ 30 นาที ท าให้ผู้ตอบเบื่อหน่าย และพยายามที่จะหลีกเลี่ยงการตอบโดย
ตอบว่าไม่มีพฤติกรรมการรับสื่อต่างๆ เพ่ือที่จะไม่ต้องตอบข้อที่เป็นรายละเอียดต่อๆ 
ไป ในส่วนนี้แก้ไขโดยก่อนเริ่มการสัมภาษณ์ พนักงานสัมภาษณ์ต้องชี้แจงกับผู้ตอบ
ก่อนว่าแบบสอบถามจะใช้เวลาในการสัมภาษณ์นานเล็กน้อย ประมาณ 30 นาที เพ่ือ
สอบถามความสมัครใจของผู้ตอบและท าให้ผู้ตอบผ่อนคลาย 

- มีข้อค าถามบางข้อที่มีการระบุค าสั่งข้ามผิดข้อ (ประเด็นนี้ได้แก้ไขในแบบสอบถาม
เรียบร้อยแล้ว) 

 
ทั้งนี้ คณะผู้วิจัยได้ลงพื้นที่เพ่ือรับฟังความคิดเห็นจากพนักงานสัมภาษณ์ ณ จังหวัด

ชลบุรี และจังหวัดอุบลราชธานี ส าหรับพ้ืนที่อ่ืนๆ ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้เป็นการส่งความคิดเห็นทางโทรศัพท์และอีเมล 
 

ภาพที่ 2.4 การลงพ้ืนที่เพ่ือรับฟังความคิดเห็นจากพนักงานสัมภาษณ์ ณ จังหวัดชลบุรี 
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2.2.3 การปรับเนื้อหาของค าถามในแบบสอบถามและคู่มือส าหรับการสอบถาม 
 
จากการทดสอบเครื่องมือวิจัยขั้นต้น (Pre-test) พบปัญหาความไม่เข้าใจค าถาม และ

ข้อผิดพลาดของค าสั่งบางประการ คณะผู้วิจัยจึงได้มีการปรับปรุงดังนี้ 

- เพ่ิมเนื้อหาของค าถามที่มีความเข้าใจผิด หรือเข้าใจไม่ตรงกัน โดยเพ่ิมค าอธิบายและ
ยกตัวอย่างต่างๆ ท้ายข้อค าถามในแบบสอบถาม 

- เพ่ิมเติมค าสั่งข้ามข้อค าถามบางข้อค าถามและตรวจทานให้ถูกต้อง 

- ปรับปรุงค าอธิบายในคู่มือส าหรับการสอบถามให้มีรายละเอียดและมีรูปภาพประกอบ
เพ่ิมมากขึ้น 

 
เมื่อด าเนินการปรับปรุงแบบสอบถามและคู่มือส าหรับการสอบถามเรียบร้อยแล้ว คณะ 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการส่งแบบสอบถามและคู่มือส าหรับการสอบถามดังกล่าว ให้กับคณะกรรมการตรวจรับ
พัสดุในงานจ้างที่ปรึกษาฯ เพ่ือพิจารณาก่อนด าเนินการส ารวจ และทางคณะกรรมการตรวจรับพัสดุในงาน
จ้างที่ปรึกษาฯ มีมติเห็นชอบแบบสอบถามและคู่มือดังกล่าว และให้ด าเนินการส ารวจได้ ทั้งนี้ แบบสอบถาม
และคู่มือส าหรับการสอบถาม โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย มีรายละเอียด
ดังภาคผนวก ข และภาคผนวก ค 

 
 

2.3 การเก็บข้อมูลในพื้นที่จริง 
 
หลังจากคณะผู้วิจัยได้รับมติเห็นชอบแบบสอบถามและคู่มือส าหรับการสอบถามจากคณะ 

กรรมการตรวจรับพัสดุในงานจ้างที่ปรึกษาฯ ก็ได้เริ่มต้นการส ารวจภาคสนาม โดยจัดส่งแบบสอบถามและ
คู่มือส าหรับการสอบถามดังกล่าวให้ผู้ประสานงานและรับผิดชอบการเก็บข้อมูลในจังหวัดที่เป็นตัวอย่าง
เพ่ือด าเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ 

(1) จัดอบรมพนักงานสัมภาษณ์ให้ทราบถึงวัตถุประสงค์ของโครงการ เนื้อหาของแบบสอบถาม 
และกลุ่มตัวอย่าง 

(2) ให้ความรู้เกี่ยวกับวิธีการสัมภาษณ์ และฝึกการสัมภาษณ์ 
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(3) พนักงานสัมภาษณ์ลงพ้ืนที่เก็บข้อมูล 2 - 3 ครัวเรือน และน าประสบการณ์มาแลกเปลี่ยนซึ่งกัน
และกัน หากมีข้อสงสัยหรือปัญหาใดๆ ผู้ประสานงานและคณะผู้วิจัยที่ได้รับมอบหมายให้ไป
ติดตามงานจะช่วยแก้ไขปัญหาเหล่านั้น 

(4) พนักงานสัมภาษณ์ลงพ้ืนที่เก็บข้อมูลจริงในพ้ืนที่ที่ได้สุ่มตัวอย่างไว้ 
 

ภาพที่ 2.5 การอบรมพนักงานสัมภาษณ์และการเก็บข้อมูลในพ้ืนที่จริง 
 

   
 

       
 
 

ทั้งนี้ นักวิจัยผู้รับผิดชอบหลักในการส ารวจข้อมูลภาคสนามได้เดินทางไปท าความเข้าใจกับ 
ผู้ประสานงานและพนักงานสัมภาษณ์ของภูมิภาคต่างๆ เพ่ือให้ได้รับทราบเกี่ยวกับการเก็บข้อมูลและปัญหา
ต่างๆ จากพนักงานสัมภาษณ์ นอกจากนี้ คณะผู้วิจัยของโครงการได้ท าการสุ่มเลือกพ้ืนที่และเดินทางไป
พบปะผู้ประสานงาน พนักงานสัมภาษณ์ในทุกภูมิภาค เพ่ือติดตาม รับฟังปัญหาการเก็บข้อมูลภาคสนาม ให้
ข้อเสนอแนะ รวมทั้งช่วยแก้ไขปัญหาต่างๆ ในช่วงการส ารวจข้อมูล อาทิ การเดินทางไปจังหวัดตัวแทน
ภาคใต้ ได้แก่ จังหวัดตรัง เมื่อวันที่ 29 เมษายน 2562 จังหวัดตัวแทนภาคกลาง ได้แก่ จังหวัดเพชรบุรี เมื่อ
วันที่ 20 พฤษภาคม 2562 จังหวัดตัวแทนภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ จังหวัดอุบลราชธานี เมื่อวันที่ 
26 พฤษภาคม 2562 จังหวัดตัวแทนภาคเหนือ ได้แก่ จังหวัดเชียงใหม่ เมื่อวันที่ 29 พฤษภาคม 2562 และ
กรุงเทพฯ และปริมณฑล เมื่อวันที่ 10 มิถุนายน 2562 ส าหรับจังหวัดที่ไม่ได้เดินทางไปพบปะกับ 
ผู้ประสานงานและพนักงานสัมภาษณ์ รวมทั้งระหว่างกระบวนการเก็บข้อมูลทั้งหมดในทุกจังหวัด คณะ
นักวิจัยใช้การติดต่อสื่อสารผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่และอินเทอร์เน็ตเพ่ือแก้ไขปัญหาต่างๆ 
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3. การน าข้อมูลจากการส ารวจมาวิเคราะห์รูปแบบและพฤติกรรมการบริโภคสื่อของประเทศไทยใน
ปัจจุบัน 

 
การน าข้อมูลจากการส ารวจมาวิเคราะห์รูปแบบและพฤติกรรมการบริโภคสื่อของประเทศไทยโดย

น าเสนอในรูปของข้อมูลสถิติเบื้องต้น เช่น น าเสนอเป็นระดับอัตรา (Ratio Scale) ค่าร้อยละ (Percentage) 
และเปรียบเทียบข้อมูลสถิติเบื้องต้นดังกล่าวระหว่างกลุ่มต่างๆ ตลอดจนน าวิธีการทางสถิติขั้นสูงหรือ
แบบจ าลองทางเศรษฐมิติ (Econometric) มาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการส ารวจ ได้แก่ การ
วิเคราะห์โอกาสการเข้าถึงสื่อประเภทต่างๆ และโอกาสการใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ รวมทั้งการ
วิเคราะห์แนวโน้มการเลือกช่องทาง (Platform) การรับชมโทรทัศน์ ซึ่งผลที่ได้จากแบบจ าลองทาง 
เศรษฐมิติเหล่านี้สามารถน าไปใช้ประกอบการพิจารณาในการก าหนดนโยบายต่างๆ ได้ เช่น ระดับความ
เหลื่อมล้ าในการเข้าถึงสื่อประเภทต่างๆ การเลือกใช้ช่องทางการเผยแพร่ข้อมูลที่มีประชากรกลุ่มเป้าหมาย
ที่เฉพาะเจาะจงได้อย่างเหมาะสม เป็นต้น ทั้งนี้มีรายละเอียดวิธีการในการศึกษา ดังนี้ 

 
3.1 การน าเสนอผลการส ารวจในภาพรวม 
 
คณะผู้วิจัยจะท าการสรุปรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง

โดยรวม และท าการเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มตัวอย่างย่อยที่แยกตามพ้ืนที่ อายุ และรายได้ ทั้งนี้ในด้าน
ของประเภทสื่อจะครอบคลุมสื่อภาพเคลื่อนไหว สื่อทางเสียง สื่อออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อในโรงภาพยนตร์ 
สื่อกลางแจ้งและสื่อกลางแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้ และในด้านของพฤติกรรมจะครอบคลุมความถี่ ช่วงเวลา 
ระยะเวลา และ ประเภทเนื้อหาที่ได้รับ การน าเสนอข้อมูลเป็นข้อมูลสถิติเบื้องต้น เน้นการน าเสนอเป็นค่า
ร้อยละ (Percentage) เพ่ือให้ง่ายต่อความเข้าใจและการพิจารณาเปรียบเทียบข้อมูล ส าหรับข้อมูลที่เป็น
ระดับอัตรา (Ratio Scale) เช่น รายได้ อายุ ฯลฯ อาจน าเสนอในลักษณะของค่าสถิติ โดยการเลือกใช้
ค่าสถิติชนิดใดจะขึ้นอยู่กับลักษณะตามธรรมชาติของข้อมูลชุดนั้นๆ ทั้งนี้ การน าเสนอจะอยู่ในรูปแบบของ
ตาราง (Table) แผนภูมิแท่ง (Bar Chart) แผนภูมิวงกลม (Pie Chart) และ กราฟเส้น (Line Graph) ตาม
ความเหมาะสมของแต่ละประเภทข้อมูล โดยมีจุดประสงค์เพ่ือให้สามารถแสดงใจความส าคัญของผลการ
เก็บข้อมูล และเพ่ือให้ผู้อ่านสามารถท าความเข้าใจในภาพรวมได้ง่าย  
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3.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเปรียบเทียบ (Cross Tabulations) 
 
นอกจากการน าเสนอข้อมูลสถิติเบื้องต้นในรูปของข้อมูลเชิงคุณภาพที่มีตัวแปรเดียวตามข้อ 3.1 

แล้ว คณะผู้วิจัยจะน าเสนอข้อมูลเชิงคุณภาพในรูปของตัวแปร 2 ตัว หรือมีการ Cross Tabulations โดย
ข้อมูลจากการส ารวจและเก็บรวบรวมตามข้อ 1. สามารถที่จะน าไปวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเปรียบเทียบได้ 
(Cross Tabulations) ตัวอย่างเช่น พฤติกรรมการบริโภคสื่อแต่ละประเภทของผู้บริโภคในแต่ละภูมิภาค 
ซึ่งการวิเคราะห์ในลักษณะดังกล่าวสามารถน าไปใช้ประกอบการพิจารณาตัดสินใจลงทุนในส่วนของ
ทรัพยากรพ้ืนฐานทางด้านสื่อและโทรคมนาคมในภาคต่างๆ ของประเทศได้ ซึ่งจะท าให้การน าเสนอ
แนวทางนโยบาย (Policy Implications) เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น เป็นต้น 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเปรียบเทียบยังสามารถท าได้ในรูปแบบอ่ืนๆ ทั้งในด้านอายุ เพศ การ

ประกอบอาชีพ และรายได้ กับพฤติกรรมการบริโภคสื่อในแต่ละประเภท และท าให้การคาดการณ์การ
บริโภคสื่อต่างๆ ในอนาคตเป็นไปได้อย่างถูกต้องแม่นย า ซึ่งจะมีส่วนท าให้การก ากับดูแล การเตรียมการ
ลงทุน และการท าแบบจ าลอง (Modeling) ต่างๆ เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะเป็นประโยชน์
ต่อส านักงาน กสทช. ในฐานะผู้ก าหนดนโยบาย ที่จะสามารถวิเคราะห์การเปลี่ยนผ่านของเทคโนโลยีสื่อ
และคาดการณ์การเปลี่ยนผ่านของแพลตฟอร์มได้ เพ่ือน าไปสู่การก าหนดนโยบายที่สอดคล้องกับ
สถานการณ์ในอนาคต และอีกมิติหนึ่งที่ส าคัญก็คือ สามารถที่จะน าเอาความแตกต่างระหว่างภูมิภาคเข้า
มามีส่วนในการวิเคราะห์ ซึ่งในแต่ละภูมิภาคนั้นมีความแตกต่างกันทั้งในเรื่องของทรัพยากรพ้ืนฐาน และ
พฤติกรรมการบริโภคสื่อ เป็นต้น 

 
 
3.3 การใช้แบบจ าลองทางเศรษฐมิติเพื่อวิเคราะห์โอกาสการเข้าถึงสื่อประเภทต่างๆ และ

โอกาสการใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ 
 
ในส่วนนี้คณะผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่เก็บจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โอกาสในการเข้าถึงสื่อ

ประเภทต่างๆ ของประชากรในประเทศไทย ผลจากการวิเคราะห์แบบจ าลองนี้สามารถน ามาค านวณระดับ
ความเหลื่อมล้ าในการเข้าถึงสื่อประเภทต่างๆ และระดับความเหลื่อมล้ าของโอกาสในการใช้ประโยชน์จาก
สื่อ โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ ซึ่งจะเป็นประโยชน์แก่การจัดท านโยบายและมาตรการต่างๆ ของส านักงาน 
กสทช. ในการที่จะลดความเหลื่อมล้ าและให้มีการเข้าถึงสื่อในรูปแบบต่างๆ อย่างทั่วถึง โดยแบบจ าลองนี้
สามารถท าให้มีข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย (Policy Implications) มากกว่าเพียงแค่การน าเสนอข้อมูลในรูป
ของสถิติเบื้องต้นตามข้อ 3.1 
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แบบจ าลองทางเศรษฐมิติที่คณะผู้วิจัยจะน ามาใช้สามารถแสดงเป็นสมการอย่างง่ายได้ดังนี้ 
 

Pr(𝑦𝑛 = 1) = 𝑓(𝑿𝒏, 𝒁𝒏) 

 
โดย 𝑛  แสดงตัวอย่างที่ 𝑛  

Pr(𝑦𝑛 = 1)  แสดงความน่าจะเป็น (Probability) ที่ตัวแปร 𝑦 ของตัวอย่างที่ 𝑛 จะมีค่า
เท่ากับ 1  

𝑓() แทนฟังก์ชันที่น ามาอธิบายความน่าจะเป็น โดยอาจใช้ฟังก์ชันโลจิท (Logit) 
หรือ มัลติโนเมียลโลจิท (Multinomial Logit) ในการวิเคราะห์ก็ได้ 

𝑦 แทนตัวแปรที่ต้องการอธิบาย (Dependent Variable) ตัวอย่างเช่น 𝑦 = 1 

หากเข้าถึงสื่อออนไลน์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ และ 𝑦 = 0 หากไม่สามารถ
เข้าถึงสื่อออนไลน์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ หรือ 𝑦 = 1 หากสามารถค้นหา
ข้อมูลที่ต้องการทราบผ่านสื่อออนไลน์ได้ และ 𝑦 = 0 หากไม่สามารถค้นหา
ข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ได้ เป็นต้น 

𝑿 แทนเว็กเตอร์ของตัวแปรทางประชากรศาสตร์ (Demographic Variables) 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น อายุ เพศ ภูมิล าเนาปัจจุบัน (จังหวัด หรือ ภาค) 
และ ระดับการศึกษา เป็นต้น 

𝒁 แทนเว็กเตอร์ของตัวแปรอ่ืนๆ ที่น่าจะมีผลต่อโอกาสการเข้าถึงสื่อ (หรือโอกาส
การใช้ประโยชน์จากสื่อ) เช่น การมี/ไม่มีสัญญาณ ความเร็วของสัญญาณ 
ความยุ่งยากในการติดต่อบริษัทให้บริการอินเทอร์เน็ต เป็นต้น  

 
ทั้งนี้ รายละเอียดเพ่ิมเติมในส่วนนี้ได้น าเสนอในบทที่ 6 
 
 
3.4 การใช้แบบจ าลองทางเศรษฐมิติเพื่อวิเคราะห์แนวโน้มการเลือกช่องทาง (Platform) 

ในการรับชมโทรทัศน์ 
 
ในส่วนนี้คณะผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่เก็บจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์แนวโน้มการเลือกช่องทางใน

การรับชม โดยผลจากการวิเคราะห์จะช่วยเพ่ิมความเข้าใจเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ กับแนวโน้มการเลือกช่องทางในการรับชมโทรทัศน์ 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้สามารถน าไปใช้ประกอบการด าเนินนโยบายเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพของการน าเสนอข้อมูลภายใต้งบประมาณที่จ ากัด กล่าวคือ ความเข้าใจแนวโน้มการเลือก
ช่องทางการรับสื่อแต่ละประเภทของประชากรกลุ่มต่างๆ สามารถน าไปประกอบการตัดสินใจในการ
เลือกใช้ช่องทางการเผยแพร่ข้อมูลที่มีประชากรกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงได้อย่างเหมาะสม ทั้งนี้ การ
แบ่งประชากรกลุ่มเป้าหมายสามารถใช้เกณฑ์ทางประชากรศาสตร์ (เช่น อายุ เพศ) เกณฑ์ทางภูมิศาสตร์ 
(เช่น ภูมิล าเนาในเขตเมือง ชนบท) หรือ เกณฑ์ทางเศรษฐกิจสังคม (เช่น รายได้ การศึกษา และ อาชีพ) 
ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของการก าหนดนโยบายนั้นๆ 

 
แบบจ าลอง Multinomial Logit ทางเศรษฐมิติที่คณะผู้วิจัยจะน ามาใช้สามารถแสดงเป็นสมการ

อย่างง่ายได้ดังนี้ 
 

Pr(𝑦𝑛 = 𝑖) =
exp⁡(𝜷′𝑿𝒏𝒊 + 𝜸′𝒁𝒏𝒊)

∑ exp⁡(𝜷′𝑿𝒏𝒋 + 𝜸′𝒁𝒏𝒋)𝑗
 

 
โดย  𝑛  แสดงตัวอย่างที่ 𝑛  

Pr(𝑦𝑛 = 𝑖)  แสดงความน่าจะเป็น (Probability) ที่ตัวแปร 𝑦 จะมีค่าเท่ากับ 𝑖 
𝑦 แทนตัวแปรที่ต้องการอธิบาย (Dependent Variable) ตัวอย่างเช่น 𝑦 = 1 

หากช่องทางหลักในการเข้าถึงข่าวคือช่องทางออนไลน์ 𝑦 = 2 หากช่องทาง
หลักในการเข้าถึงข่าวคือหนังสือพิมพ์ 𝑦 = 3 หากช่องทางหลักในการเข้าถึง
ข่าวคือโซเชียลมีเดีย เป็นต้น 

𝑿 แทนเว็กเตอร์ของตัวแปรประชากรศาสตร์ (Demographic Variables) ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น อายุ เพศ ภูมิล าเนาปัจจุบัน (จังหวัด หรือ ภาค) และ 
ระดับการศึกษา เป็นต้น 

𝒁 แทนเว็กเตอร์ของตัวแปรอ่ืนๆ ที่น่าจะมีผลต่อแนวโน้มการเลือกช่องทาง เช่น 
ตัวแปรที่บ่งชี้ถึงการมี/ไม่มีสัญญาณ ความเร็วของสัญญาณ ความยุ่งยากในการ
ติดต่อบริษัทให้บริการอินเทอร์เน็ต เป็นต้น  

𝒊  แสดงค่าตัวแปรที่ต้องการอธิบาย (Dependent Variable) ของกลุ่มตัวอย่างที่
ต้องการศึกษา 

𝒋  แสดงค่าอ่ืนๆ ของตัวแปรที่ต้องการอธิบาย (Dependent Variable)  
 

ทั้งนี้ รายละเอียดเพ่ิมเติมในส่วนนี้ได้น าเสนอในบทที่ 6 
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4. การวิเคราะห์และเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค ตลอดจนแนวโน้มในการ
บริโภคสื่อของประเทศไทย 

 
การวิเคราะห์และเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค ตลอดจนแนวโน้มการ

บริโภคสื่อของประเทศไทยสามารถท าผ่านสองวิธี วิธีแรกคือการศึกษาจากงานวิจัยหรือรายงานที่มีบันทึก
อยู่ก่อนหน้าแล้ว และน ามาสังเคราะห์เพ่ือพิจารณาแนวโน้มการบริโภคสื่อของประชากรไทยในอนาคต 
ส่วนวิธีที่สอง คือ วิธี Cohort Study โดยวิธีนี้จะใช้ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของประเทศ มาประมาณค่า
การเปลี่ยนแปลง และแนวโน้มด้านพฤติกรรมการบริโภคสื่อของประชากรไทยในอนาคต โดยจะพิจารณา
แนวโน้มการเลือกช่องทาง (Platform) การรับเนื้อหา (Content) โดยตารางที่ 2.9 แสดงตัวอย่างการ
วิเคราะห์แบบ Cohort Study ของพฤติกรรมการบริโภคเนื้อหาประเภทข่าวผ่านช่องทางต่างๆ ของ
ประชากรไทยในกลุ่มอายุที่ต่างกัน โดยในตัวอย่างนี้ คณะผู้วิจัยได้แบ่งประชากรเป็นกลุ่มๆ ตามช่วงอายุ 
โดยแต่ละกลุ่มจะมีอายุต่างกัน 5 ปี ทั้งนี้ หากใน พ.ศ. 2562 พบว่า ประชากรกลุ่มอายุ 15 – 19 ปี มี
แนวโน้มบริโภคสื่อประเภทข่าวผ่าน 3 ช่องทาง 1) ทางเว็บไซต์หนังสือพิมพ์ออนไลน์ เฉลี่ยร้อยละ 50.0  
2) ทางหนังสือพิมพ์เฉลี่ยร้อยละ 10.0 และ 3) ทางโซเชียลมีเดียเฉลี่ยร้อยละ 40.0 ในอีก 5 ปีข้างหน้า 
กลุ่มประชากรกลุ่มนี้จะกลายเป็นประชากรกลุ่มอายุ 20 – 24 ปี โดยหากพฤติกรรมไม่มีการเปลี่ยนแปลง 
การพยากรณ์แนวโน้มการบริโภคสื่อประเภทข่าวโดยเฉลี่ยของประชากรกลุ่มอายุ 20 – 24 ปี ใน พ.ศ. 
2567 ผ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์ หนังสือพิมพ์ และโซเชียลมีเดียก็จะเป็นร้อยละ 50.0 ร้อยละ 10.0 และ
ร้อยละ 40.0 เป็นต้น แต่หากมีการคาดการณ์ว่าประชากรมีแนวโน้มการบริโภคสื่อผ่านช่องทางออนไลน์
หรือโซเชียลมีเดียเพ่ิมขึ้นตามการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี  คณะผู้วิจัยก็สามารถคาดการณ์ผ่าน
กรณีศึกษา (Scenario) อ่ืนๆ เพ่ิมได้ 

 
การพยากรณ์พฤติกรรมของประชากรโดยใช้ Cohort Study นี้ มีจุดเด่น คือ เป็นการพยากรณ์ที่

อ้างอิงจากพฤติกรรมของประชากรจริง ผลการพยากรณ์จึงค่อนข้างแม่นย าและสอดคล้องกับโครงสร้าง
ทางประชากรศาสตร์ที่แท้จริงของประเทศ ความสามารถในการพยากรณ์แนวโน้มการบริโภคสื่อที่แม่นย านี้
จะเพ่ิมประสิทธิภาพในการก าหนดนโยบายเพ่ือการพัฒนาเทคโนโลยี รวมถึงโครงสร้างพ้ืนฐานเพ่ือให้
รองรับอุปสงค์ของการบริโภคสื่อของประชากรไทยในอนาคต 
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ตารางที่ 2.9 ตัวอย่างการวิเคราะห์แนวโน้มการเลือกช่องทางในการบริโภคเนื้อหาประเภทข่าว 
 

กลุ่มอายุ (ปี) Platform พ.ศ. 2562 พ.ศ. 2567 พ.ศ. 2572 

15 – 19 newspaper (online)       

 newspaper (hard-copy) Cohort (10) Cohort (11) Cohort (12) 

 social media    
20 – 24 newspaper (online)    

 newspaper (hard-copy) Cohort (9) Cohort (10) Cohort (11) 

 social media    
25 – 29 newspaper (online)    

 newspaper (hard-copy) Cohort (8) Cohort (9) Cohort (10) 

 social media    
30 – 34 newspaper (online)    

 newspaper (hard-copy) Cohort (7) Cohort (8) Cohort (9) 

 social media    
35 – 39 newspaper (online)    

 newspaper (hard-copy) Cohort (6) Cohort (7) Cohort (8) 

 social media    
40 – 44 newspaper (online)    

 newspaper (hard-copy) Cohort (5) Cohort (6) Cohort (7) 

 social media    
45 – 49 newspaper (online)    

  newspaper (hard-copy) Cohort (4) Cohort (5) Cohort (6) 
  social media    

50 – 54 newspaper (online)    
  newspaper (hard-copy) Cohort (3) Cohort (4) Cohort (5) 
  social media    

55 – 59 newspaper (online)    
  newspaper (hard-copy) Cohort (2) Cohort (3) Cohort (4) 
  social media    

60 – 64 newspaper (online)    
  newspaper (hard-copy) Cohort (1) Cohort (2) Cohort (3) 
  social media       

** ส าหรับกรณีอายุมากกว่า 64 ปี สามารถเพิ่มความยาวของตารางโดยใช้หลักการเดียวกันได้ 

 
ทั้งนี้ รายละเอียดเพ่ิมเติมในส่วนนี้ได้น าเสนอในบทที่ 7 
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5. การจัดท าข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและแนวทางการก ากับดูแลกิจการกระจายเสียงและกิจการ
โทรทัศน์ 

 
คณะผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ตามข้อ 3. และ 4. มาจัดท าข้อแนะเชิงนโยบายและ

แนวทางการก ากับดูแลกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์เพ่ือรองรับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงของ
ผู้บริโภคไทยในอนาคตต่อไป 

 
 

6. การเผยแพร่ผลการศึกษา 
 
การเผยแพร่ผลการศึกษาที่ได้จากการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทยแบ่ง

ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก ่
 
(1) การจัดแถลงข่าวและการประชุมเพ่ือเผยแพร่ผลการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภค

สื่อของไทย จ านวน 1 ครั้ง 
 
(2) การจัดท าสื่อข้อมูลในรูปแบบภาพกราฟิก (Infographic) เพ่ือสรุปรายละเอียดที่ส าคัญของผล

การศึกษา เพ่ือให้ส านักงาน กสทช. สามารถน าไปเผยแพร่เป็นการทั่วไปได ้
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บทที่ 3 
 

ผลการส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสื่อของไทยในภาพรวม 
 
 
1. การครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ 
 

1.1 อุปกรณ์ในกลุ่มโทรทัศน์และเครื่องรับวิทยุ เครื่องเสียงและเครื่องเล่นซีดี  
 
การส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการครอบครองโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบ 

แอนะล็อก) คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 50.8 มีโทรทัศน์แบบดิจิตอลคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 65.8 โทรทัศน์แบบ
สมาร์ททีวีคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 29.9 และเครื่องรับวิทยุ/เครื่องเสียง/เครื่องเล่นซีดี คิดเป็นสัดส่วนร้อย
ละ 57.6  

 
ทั้งนี้ กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ครอบครองโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) มี

มากที่สุดอยู่ที่ร้อยละ 57.0 ในพ้ืนที่ภาคกลาง และน้อยที่สุดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่ร้อยละ 44.1 
ขณะที่โทรทัศน์แบบดิจิตอลผู้ตอบแบบสอบถามในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล และภาคกลางมีอัตรา
การครอบครองที่ใกล้เคียงกัน คือ ร้อยละ 70.0 และร้อยละ 70.4 ตามล าดับ ส่วนพ้ืนที่ที่มีการครอบครอง
โทรทัศน์แบบดิจิตอลน้อยที่สุด คือ ภาคใต้ที่ร้อยละ 54.8 ส าหรับการครอบครองโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวี
นั้น ผู้ตอบแบบสอบถามในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ครอบครองโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวีสูงสุดอยู่ที่ร้อยละ 
45.4 ขณะที่ในพ้ืนที่ภาคกลางและภาคใต้เป็นพ้ืนที่ที่มีผู้ครอบครองโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวีน้อยที่สุดที่
ร้อยละ 22.7 และร้อยละ 21.7 ตามล าดับ 

 
ความนิยมใช้โทรทัศน์แบบดิจิตอลมีสัดส่วนมากท่ีสุด สาเหตุเกิดจากการด าเนินแผนงานของ

คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ที่เริ่มท า
การยุติการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบแอนะล็อก และมีเปลี่ยนผ่านไปสู่การส่งสัญญาณโทรทัศน์
ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอลแทน รวมทั้งการส่งเสริมให้ผู้บริโภคใช้โทรทัศน์แบบดิจิตอลมากข้ึน ท าให้ 
การครอบครองโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) มีสัดส่วนที่ลดลง และผู้บริโภคหันมาใช้
โทรทัศน์แบบดิจิตอลมากขึ้น 
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นอกจากกลุ่มโทรทัศน์แล้ว เครื่องรับวิทยุ เครื่องเสียงและเครื่องเล่นซีดียังมีการใช้งานใน
ครัวเรือนด้วยเช่นกัน กล่าวคือ ผู้ตอบแบบสอบถามในพ้ืนที่ภาคเหนือ และกรุงเทพฯ และปริมณฑล
ครอบครองทรัพย์สินเหล่านี้ที่ร้อยละ 62.2 และร้อยละ 61.2 ตามล าดับ ซึ่งเป็นอัตราส่วนมากที่สุดใน
ประเทศ ขณะที่ภาคใต้เป็นพ้ืนที่ที่มีการครอบครองทรัพย์สินประเภทนี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 49.0 

 
ตารางที่ 3.1 การครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ:  

อุปกรณ์ในกลุ่มโทรทัศน์และเคร่ืองรับวิทยุ เคร่ืองเสียงและเคร่ืองเล่นซีดี 
หน่วย: ร้อยละ 

ประเภททรัพย์สินในครัวเรือน 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนตัวอย่ำง) (10,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) 
1. โทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) 
ไม่มี 48.4 50.6 42.0 49.6 55.5 44.2  
ม ี 50.8 48.2 57.0 49.4 44.1 55.4 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 0.8 1.2 1.0 1.0 0.4 0.4 
2. โทรทัศน์แบบดิจิตอล 
ไม่มี 33.5 29.0 28.8 31.6 33.2 44.7 
ม ี 65.8 70.0 70.4 67.8 66.3 54.8 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 0.7 1.0 0.8 0.6 0.5 0.5 
3. โทรทัศน์แบบสมาร์ททีวี  
ไม่มี 68.3 52.8 76.1 66.1 69.3 77.2 
ม ี 29.9 45.4 22.7 29.5 30.1 21.7 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 1.8 1.8 1.2 4.4 0.6 1.1 
4. เครื่องรับวิทยุ/เครื่องเสียง/เครื่องเล่นซีดี 
ไม่มี 42.2 38.6 40.6 37.4 43.4 51.0 
ม ี 57.6 61.2 59.2 62.2 56.3 49.0 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 0.2 0.2 0.2 0.4 0.3 0.0 
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1.2 อุปกรณ์ในกลุ่มกล่องรับเคเบิลทีวี กล่องรับดิจิตอลทีวี กล่องแอนดรอยทีวี/แอปเปิ้ลทีวี 
กล่องรับไอพีทีวี จานดาวเทียมและเสาอากาศรับสัญญาณโทรทัศน์ 

 
ภาพรวมของการครอบครองทรัพย์สินของผู้ตอบแบบสอบถามในกลุ่มอุปกรณ์นี้มีสัดส่วนดังนี้ ผู้ที่

มีกล่องรับเคเบิลทีวีคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 44.9 กล่องรับดิจิตอลทีวีคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 40.2 กล่อง 
แอนดรอยทีวี/แอปเปิ้ลทีวีคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 5.7 กล่องรับไอพีทีวีคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 13.1 ขณะที่
จานดาวเทียมและเสาอากาศรับโทรทัศน์มีสัดส่วนการครอบครองโดยผู้ตอบแบบสอบถามที่ร้อยละ 67.2 
และร้อยละ 42.6 ตามล าดับ 

 
เมื่อพิจารณารายภาค พบว่า ในส่วนของกล่องรับเคเบิลทีวีและกล่องรับดิจิตอลทีวีมีสัดส่วนในการ

ครอบครองที่ใกล้เคียงกัน โดยพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลมีการครอบครองกล่องรับเคเบิลทีวีและกล่อง
รับดิจิตอลทีวีสูงที่สุดทีร่้อยละ 58.6 และร้อยละ 47.9 ตามล าดับ ขณะที่ผู้บริโภคในพ้ืนที่ภาคใต้ครอบครอง
กล่องรับเคเบิลทีวีน้อยที่สุดอยู่ที่ร้อยละ 33.7 ส่วนผู้บริโภคในพ้ืนที่ภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ครอบครองกล่องรับดิจิตอลทีวีน้อยรองลงมาใกล้เคียงกัน คือ ร้อยละ 36.6 และร้อยละ 36.1 ตามล าดับ 
ส่วนกล่องรับสัญญาณแบบกล่องแอนดรอยทีวี/แอปเปิ้ลทีวี และกล่องรับไอพีทีวีโดยภาพรวมแล้ว 
ผู้บริโภคส่วนมากไม่มีในครอบครอง โดยร้อยละ 87.1 ของผู้ตอบแบบสอบถามระบุว่าไม่มีกล่องแอนดรอย
ทีวี/แอปเปิ้ลทีวี และร้อยละ 81.2 ระบุว่าไม่ได้ครอบครองกล่องรับไอพีทีวี โดยพ้ืนทีท่ีม่ีผู้ครอบครองกล่อง
แอนดรอยทีวี/แอปเปิ้ลทีวีมากที่สุด คือ กรุงเทพฯ และปริมณฑลที่ร้อยละ 8.4 น้อยที่สุดในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือที่ร้อยละ 3.2 ขณะที่ผู้ครอบครองกล่องไอพีทีวีมากที่สุดอยู่ในพ้ืนที่ภาคเหนือร้อยละ 
19.0 และน้อยที่สุดในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลร้อยละ 10.0 

 
ส่วนจานดาวเทียมเป็นอุปกรณ์ท่ีมีผู้ครอบครองมากที่สุดในพ้ืนที่ภูมิภาคต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ภาคเหนือทีมี่สัดส่วนถึงร้อยละ 78.0 ขณะที่ในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลครอบครองทรัพย์สินประเภท
นี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 47.4 อย่างไรก็ตาม ส าหรับอุปกรณ์อ่ืนๆ (ยกเว้นกล่องแอนดรอยทีวี/แอปเปิ้ลทีวี 
และ กล่องรับไอพีทีวี) ได้แก่ กล่องรับเคเบิลทีวี กล่องรับดิจิตอลทีวี และเสาอากาศรับสัญญาณโทรทัศน์ 
ในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลมีสัดส่วนการครอบครองสูงที่สุด ข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ในพ้ืนที่
ห่างไกลยังนิยมใช้จานดาวเทียมเป็นอุปกรณ์ในการรับสัญญาณโทรทัศน์ ซึ่งอาจเนื่องมาจากอุปกรณ์
ประเภทอ่ืนๆ ไม่สามารถรับสัญญาณในพ้ืนที่ดังกล่าวได้ ในขณะที่ พ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลมี
ทางเลือกในการเลือกอุปกรณ์รับสื่อมากกว่าพ้ืนที่ในต่างจังหวัด 

 



 
 

 

3-4 

รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ ์
โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

ตารางที่ 3.2 การครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ: อุปกรณ์ในกลุ่มกล่องรับเคเบิลทีวี กล่องรับดิจิตอลทีวี  
กล่องแอนดรอยทีวี/ แอปเปิ้ลทีวี กล่องรับไอพีทีวี จานดาวเทียมและเสาอากาศรับโทรทัศน์ 

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภททรัพย์สินในครัวเรือน 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนตัวอย่ำง) (10,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) 
1. กล่องรับเคเบิลทีวี  
ไม่มี 54.5 41.0 56.2 59.1 50.6 65.6 
ม ี 44.9 58.6 43.3 39.9 49.1 33.7 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 0.6 0.4 0.5 1.0 0.3 0.7 
2. กล่องรับดิจิตอลทีวี  
ไม่มี 56.6 48.8 55.0 59.4 62.7 57.2 
ม ี 40.2 47.9 40.2 36.6 36.1 40.3 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 3.2 3.3 4.8 4.0 1.2 2.5 
3. กล่องแอนดรอยทีวี/แอปเปิ้ลทีวี  
ไม่มี 87.1 81.8 86.4 81.6 93.8 91.8 
ม ี 5.7 8.4 6.0 7.4 3.2 3.8 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 7.2 9.8 7.6 11.0 3.0 4.4 
4. กล่องรับไอพีทีวี 
ไม่มี 81.2 79.6 81.4 75.4 84.4 84.9 
ม ี 13.1 10.0 12.6 19.0 13.0 11.4 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 5.7 10.4 6.0 5.6 2.6 3.7 
5. จานดาวเทียม 
ไม่มี 32.2 51.0 25.4 21.6 34.1 29.0 
ม ี 67.2 47.4 74.2 78.0 65.5 70.8 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 0.6 1.6 0.4 0.4 0.4 0.2 
6. เสาอากาศรับโทรทัศน์ 
ไม่มี 56.8 48.6 65.6 65.6 50.7 53.6 
ม ี 42.6 50.2 33.7 33.9 48.9 46.2 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 0.6 1.2 0.7 0.5 0.4 0.2 
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1.3 อุปกรณ์ในกลุ่มเครื่องเล่นวีซีดี/ดีวีดี/เครื่องเล่นบลูเรย์ และเครื่องเล่นเอ็มพี 3/ไอพอด 
 
นอกจากอุปกรณ์ประเภทโทรทัศน์และเครื่องรับสัญญาณแล้ว อุปกรณ์สื่ออีกกลุ่ม คือ อุปกรณ์ใน

กลุ่มเครื่องเล่นวีซีดี/ดีวีดี/เครื่องเล่นบลูเรย์ และเครื่องเล่นเอ็มพี 3/ไอพอด ซึ่งเป็นอุปกรณ์ที่ได้รับความ
นิยมในหมู่ผู้บริโภคสื่อในระดับหนึ่ง โดยภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามที่ครอบครองเครื่องเล่นวีซีดี/ 
ดีวีดี/เครื่องเล่นบลูเรย์คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 41.6 และเครื่องเล่นเอ็มพี 3/ไอพอดมีสัดส่วนร้อยละ 17.2 

 
ทั้งนี้ ผู้บริโภคครอบครองเครื่องเล่นวีซีดี/ดีวีดี/เครื่องเล่นบลูเรย์อยู่ในระดับที่ใกล้เคียงกัน

ในแต่ละภูมิภาค โดยในพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลกับภาคตะวันออกเฉียงเหนือครอบครอง
ทรัพย์สินประเภทนี้เท่ากัน คือ ร้อยละ 45.3 ส่วนภาคใต้มีการครอบครองน้อยที่สุดที่ร้อยละ 32.7 
ขณะที่การครอบครองทรัพย์สินอย่างเครื่องเล่นเอ็มพี 3/ไอพอด โดยภาพรวมแล้วมีผู้ครอบครอง
เพียงร้อยละ 17.2 โดยพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล มีในครอบครองมากที่สุดที่ร้อยละ 23.5 และ
น้อยที่สุดในภาคใต้ที่ร้อยละ 12.5 

 
ตารางที่ 3.3 การครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ: อุปกรณ์ในกลุ่มเคร่ืองเล่นวีซีดี/ดีวีดี/เคร่ืองเล่นบลูเรย์  

และเคร่ืองเล่นเอ็มพี 3/ไอพอด 
หน่วย: ร้อยละ 

ประเภททรัพย์สินในครัวเรือน 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนตัวอย่ำง) (10,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) 
1. เครื่องเล่นวีซีดี/ดีวีดี/เครื่องเล่นบลูเรย์ 
ไม่มี 57.6 53.3 56.8 56.6 54.5 66.6 
ม ี 41.6 45.3 42.3 42.9 45.1 32.7 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 0.8 1.4 0.9 0.5 0.4 0.7 
2. เครื่องเล่นเอ็มพี 3/ไอพอด 
ไม่มี 81.3 75.0 79.8 81.2 84.8 86.0 
ม ี 17.2 23.5 18.4 16.2 14.8 12.5 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 1.5 1.5 1.8 2.6 0.4 1.5 

 
 
 
 
  



 
 

 

3-6 

รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ ์
โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

1.4 อุปกรณ์ในกลุ่มโทรศัพท์บ้าน โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบธรรมดา และโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
แบบสมาร์ทโฟน 

 
ในภาพรวมแล้วผู้ตอบแบบสอบถามครอบครองโทรศัพท์บ้านน้อยที่สุดในกลุ่มอุปกรณ์ประเภทนี้

โดยร้อยละ 18.0 เท่านั้นที่มีโทรศัพท์บ้าน ขณะที่มีการครอบครองโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบธรรมดาร้อยละ 
51.0 และโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟนถึงร้อยละ 90.0 

 
ส าหรับพ้ืนที่ที่มีการครอบครองโทรศัพท์บ้านมากท่ีสุด คือ กรุงเทพฯ และปริมณฑล คิดเป็น

สัดส่วนร้อยละ 28.6 ส่วนพ้ืนที่ทีค่รอบครองโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบธรรมดามากที่สุด คือ ภาคกลาง คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 57.1 ในขณะที่พ้ืนที่ที่ครอบครองโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟนมากที่สุด คือ ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 94.5 

 
จากข้อมูลแสดงให้เห็นว่าการครอบครองโทรศัพท์บ้านมีสัดส่วนลดลงอย่างมากในทุกพ้ืนที่ โดย

พ้ืนที่ที่ยังคงใช้มากที่สุด คือ กรุงเทพฯ และปริมณฑล ซึ่งเกิดจากการเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจและการ
ปกครอง ดังนั้น การใช้โทรศัพท์บ้านจึงยังคงใช้อยู่ในส านักงานทั้งภาครัฐและเอกชน ขณะที่อัตราส่วนของ
โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟนแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในประเทศนิยมใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
แบบสมาร์ทโฟน 

 
ตารางที่ 3.4 การครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ: อุปกรณ์ในกลุ่มโทรศัพท์บ้าน  

โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบธรรมดา และโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน 
หน่วย: ร้อยละ 

ประเภททรัพย์สินในครัวเรือน ท่ัวประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนตัวอย่ำง) (10,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) 
1. โทรศัพท์บ้าน  
ไม่มี 81.7 71.0 82.2 83.6 83.4 88.1 
มี 18.0 28.6 17.6 16.1 16.4 11.7 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 0.3 0.4 0.2 0.3 0.2 0.2 
2. โทรศัพท์เคลื่อนท่ีแบบธรรมดา 
ไม่มี 48.9 57.1 42.7 44.2 55.6 45.1 
มี 51.0 42.7 57.1 55.6 44.4 54.9 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 0.1 0.2 0.2 0.2 0.0 0.0 
3. โทรศัพท์เคลื่อนท่ีแบบสมาร์ทโฟน 
ไม่มี 9.9 6.2 9.8 17.0 5.5 11.0 
มี 90.0 93.7 90.2 82.8 94.5 89.0 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 0.1 0.1 0.0 0.2 0.0 0.0 
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1.5 อุปกรณ์ในกลุ่มคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา  
และแท็บเล็ต/ไอแพด 

 
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งประเทศมีการครอบครองคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 38.6 

โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพาที่ร้อยละ 59.0 และแท็บเล็ต/ไอแพดที่ร้อยละ 34.0 
 
ทั้งนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะมีสัดส่วนมากที่สุดเท่ากันในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล และภาคกลางที่ร้อยละ 43.8 และน้อยที่สุดในภาคใต้ที่ร้อยละ 28.6 ขณะที่อุปกรณ์กลุ่ม
โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา และกลุ่มแท็บเล็ต/ไอแพดมีสัดส่วนการครอบครองมากท่ีสุดใน
พ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลที่ร้อยละ 67.6 และร้อยละ 44.8 ตามล าดับ ขณะที่ภาคใต้มีการครอบครอง
ทรัพย์สินทั้ง 2 กลุ่มในสัดส่วนที่น้อยที่สุดที่ร้อยละ 49.4 และร้อยละ 26.6 ตามล าดับ 

 
จากข้อมูลแสดงให้เห็นว่าสัดส่วนของการใช้โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพามีความนิยมใช้

จากผู้ตอบแบบสอบถามสูงที่สุดในอุปกรณ์กลุ่มนี้ สาเหตุเกิดจากระดับราคาของอุปกรณ์กลุ่มนี้ทีล่ดลง และ
ในบางกรณีราคาต่ ากว่าคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ สามารถเข้าถึงได้มากขึ้น ซึ่งแตกต่าง
จากอุปกรณ์ประเภทแท็บเล็ต/ไอแพดที่ยังคงมีระดับราคาสูง ท าให้การครอบครองอุปกรณ์ประเภทนี้มีไม่
มากนัก โดยเฉพาะในพ้ืนที่ต่างจังหวัด 

 
ตารางที่ 3.5 การครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ: อุปกรณ์ในกลุ่มคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ โน้ตบุ๊ก/ 

แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา และแท็บเล็ต/ไอแพด 
หน่วย: ร้อยละ 

ประเภททรัพย์สินในครัวเรือน ท่ัวประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนตัวอย่ำง) (10,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) 
1. คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ 
ไม่มี 61.3 56.0 56.0 62.9 60.2 71.2 
มี 38.5 43.8 43.8 36.9 39.8 28.7 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 0.2 0.2 0.2 0.2 0.0 0.1 
2. โน้ตบุ๊ก / แล็ปท็อป / คอมพิวเตอร์พกพา 
ไม่มี 40.5 31.8 43.1 41.6 36.2 50.0 
มี 59.0 67.6 55.9 58.2 63.8 49.4 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 0.5 0.6 1.0 0.2 0.0 0.6 
3. แท็บเล็ต / ไอแพด 
ไม่มี 65.2 54.5 64.8 68.4 65.6 72.6 
มี 34.0 44.8 33.8 30.4 34.3 26.6 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 0.8 0.7 1.4 1.2 0.1 0.8 
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1.6 อุปกรณ์ในกลุ่มล าโพงอัจฉริยะ นาฬิกาอัจฉริยะ/อุปกรณ์ตรวจจับความเคลื่อนไหว 
เครื่องเล่นเกมทั้งแบบพกพาได้และพกพาไม่ได้ และยานพาหนะ 

 
นอกจากอุปกรณ์กลุ่มต่างๆ ข้างต้นแล้ว ผู้ตอบแบบสอบถามมีการครอบครองล าโพงอัจฉริยะคิด

เป็นสัดส่วนร้อยละ 4.8 นาฬิกาอัจฉริยะ/อุปกรณ์ตรวจจับความเคลื่อนไหวที่ร้อยละ 11.5 เครื่องเล่นเกม
ทั้งแบบพกพาได้ และพกพาไม่ได้ที่ร้อยละ 14.0 และยานพาหนะที่ร้อยละ 93.5 โดยมีสัดส่วนการ
ครอบครองอุปกรณ์ประเภทต่างๆ ในแต่ละพ้ืนที่ ดังนี้ 
 

- ล าโพงอัจฉริยะ (Smart Speaker) ผู้ตอบแบบสอบถามในกรุงเทพฯ และปริมณฑลครอบครอง
ทรัพย์สินชนิดนี้มากที่สุดที่ร้อยละ 10.5 และน้อยที่สุดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่ร้อยละ 
0.4  

 
- นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) และอุปกรณ์ตรวจจับความเคลื่อนไหว (Activity/Fitness Tracker) 

ผู้ตอบแบบสอบถามครอบครองทรัพย์สินประเภทนี้สัดส่วนมากที่สุดใกล้เคียงกันในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือกับกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่ร้อยละ 14.3 และ 14.0 ตามล าดับ ส่วน
พ้ืนที่ที่มีสัดส่วนน้อยที่สุดคือภาคใต้ที่ร้อยละ 6.7 

 
- เครื่องเล่นเกมทั้งแบบพกพาได้และพกพาไม่ได้ ผู้ตอบแบบสอบถามครอบครองมากที่สุดใน

พ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 17.9 และน้อยที่สุดในพ้ืนที่ภาคใต้ที่ 
ร้อยละ 7.3 

 
- ยานพาหนะ ผู้ตอบแบบสอบถามมียานพาหนะมากที่สุดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่สัดส่วน

ร้อยละ 98.8 และน้อยที่สุดในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลที่ร้อยละ 88.0 
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ตารางที่ 3.6 การครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ: อุปกรณ์ในกลุ่มล าโพงอัจฉริยะ  
นาฬิกาอัจฉริยะ/อุปกรณ์ตรวจจับความเคลื่อนไหว เคร่ืองเล่นเกมทั้งแบบพกพาได้และพกพาไม่ได้ และยานพาหนะ 

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภททรัพย์สินในครัวเรือน 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนตัวอย่ำง) (10,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) 

1. ล าโพงอัจฉริยะ (Smart Speaker)  
ไม่มี 89.5 86.2 89.6 83.9 98.1 89.8 
ม ี 4.8 10.5 3.5 2.9 0.4 6.6 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 5.7 3.3 6.9 13.2 1.5 3.6 
2. นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) / อุปกรณ์ตรวจจับความเคลื่อนไหว (Activity /Fitness Tracker) 
ไม่มี 83.9 83.0 82.4 79.2 84.9 90.0 
ม ี 11.5 14.0 11.8 11.0 14.3 6.7 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 4.6 3.0 5.8 9.8 0.8 3.3 
3. เครื่องเล่นเกมทั้งแบบพกพาได้ และพกพาไม่ได้ 
ไม่มี 84.2 80.4 81.0 84.9 83.2 91.4 
ม ี 14.0 17.9 16.4 12.2 16.2 7.3 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 1.8 1.7 2.6 2.9 0.6 1.3 
4. ยานพาหนะ 
ไม่มี 6.4 11.8 5.0 7.0 1.2 6.9 
ม ี 93.5 88.0 94.6 93.0 98.8 93.1 
ไม่ทราบ/ไม่รู้จัก 0.1 0.2 0.4 0.0 0.0 0.0 

 
 

ภาพรวมการครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อแสดงให้เห็นว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามใน
กรุงเทพฯ และปริมณฑลเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีการครอบครองทรัพย์สินเกี่ยวกับสื่อในสัดส่วนที่มากท่ีสุด 
ซึ่งเป็นผลมาจากระดับของรายได้1 ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าต่างๆ ได้มากกว่าผู้บริโภค    
กลุ่มอ่ืนๆ และผู้บริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลมีทางเลือกในการซื้อสินค้าต่างๆ ได้มากกว่า   
พ้ืนที่อ่ืนๆ ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถบริโภคสื่อที่มีความหลากหลายตามไปด้วย ขณะที่กลุ่มผู้บริโภคใน
ภาคใต้เป็นกลุ่มที่ครอบครองทรัพย์สินเกี่ยวกับสื่อในสัดส่วนน้อยที่สุดในหลายประเภท อาทิ ในกรณีการ
ครอบครองโทรทัศน์แบบดิจิตอล คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะที่มีการครอบครองในสัดส่วนร้อยละ 54.8 และ 

                                           
1 จากการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือนในพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล ใน พ.ศ. 2560 มีรายได้เฉลี่ยต่อ
ครัวเรือนที่ 41,897 บาท ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยสูงที่สุดของประเทศ 
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ร้อยละ 28.7 ตามล าดับ แม้ว่าระดับรายได้2 ของภาคใต้จะไม่ใช่ระดับน้อยที่สุดของประเทศก็ตาม จาก
สัดส่วนดังกล่าวย่อมส่งผลให้กลุ่มผู้บริโภคในพ้ืนที่ภาคใต้จะมีข้อจ ากัดในการรับเลือกสื่อน้อยตามไปด้วย 
 
 
2. สื่อภาพเคลื่อนไหวหรือการรับชมรายการโทรทัศน์ 
 

พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยังนิยมบริโภคสื่อภาพเคลื่อนไหว3หรือรับชมรายการ
โทรทัศน์ โดยร้อยละ 85.9 ระบุว่า มีการรับชม ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากอุปกรณ์รับชมที่มีความสะดวกต่อ
การเข้าถึงสื่อมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งความแพร่หลายของการใช้อุปกรณ์เคลื่อนที่และอินเทอร์เน็ต ท า
ให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อได้ทุกที่ ทั้งนี้ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับชมที่ส าคัญ คือ ผู้ตอบ
แบบสอบถามกว่าครึ่งหนึ่งมีการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวที่ตรงตามความต้องการของตนเอง หรือที่เรียกว่า
การบริโภคในลักษณะออนดีมานด์ (On-demand) ส าหรับช่องโทรทัศน์สาธารณะนั้น จากการส ารวจ
พบว่ามีเพียงร้อยละ 30.0 ของผู้ที่รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวทีม่ีการรับชมช่องโทรทัศน์สาธารณะ 
 

ตารางที่ 3.7 ภาพรวมพฤติกรรมการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวที่ส าคัญ 
หน่วย: ร้อยละ 

ลักษณะการรับชม สื่อภาพเคลื่อนไหวทุกประเภท* 
รายการย้อนหลัง และ/หรือ 
รับชมตามความต้องการ** 

ช่องโทรทัศน์สาธารณะ** 

รับชม 85.9 50.1 30.0 
ไม่รับชม 14.1 49.9 70.0 

หมายเหตุ:  * ค านวณสัดส่วนจากจ านวนตัวอย่าง 10,000 คน 
 ** ค านวณสัดส่วนจากจ านวนผู้รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 8,588 คน 

 
 
  

                                           
2 จากการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือนในพื้นที่ภาคใต้ใน พ.ศ. 2560 มีรายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือนที่ 26,913 
บาท 
3 การรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว หมายถึง การรับชมรายการโทรทัศน์ ทั้งรายการปกติซ่ึงรับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ และการ
รับชมย้อนหลังหรือรับชมตามความต้องการ รวมถึงการรับชมวิดีโอตามความต้องการหรือวิดีโอออนดีมานด์ (Video on Demand) ผ่านเว็บไซต์
หรือแอปพลิเคชันต่างๆ   
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2.1 พฤติกรรมการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวโดยรวม 
 
เมื่อพิจารณาในมิติของภูมิภาคเรื่องการรับชมสื่อของคนในพ้ืนที่ พบว่า เกือบทุกภูมิภาคมีสัดส่วน

การรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวใกล้เคียงกับค่าเฉลี่ยของประเทศ มีเพียงภาคตะวันออกเฉียงเหนือเท่านั้นที่มี
สัดส่วนการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวน้อยกว่าภูมิภาคอ่ืนๆ 

 
ตารางที่ 3.8 การรับชม/ไม่รับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 

หน่วย: ร้อยละ 

การรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนตัวอย่ำง) (10,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) 
รับชม 85.9 89.6 89.0 86.5 73.6 90.6 
ไม่รับชม 14.1 10.4 11.0 13.5 26.4 9.4 

 
 
ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ามามีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตของคนไทย ดังนั้น จึงมีการปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมของผู้บริโภคไปจากเดิมที่เคยรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวจากโทรทัศน์เป็นส่วนใหญ่ แต่จากการ
ส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามถึงร้อยละ 62.7 เลือกรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านเคเบิลทีวีและทีวี
ดาวเทียมมากที่สุด และกว่าร้อยละ 57.7 มีการรับชมผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต เมื่อเปรียบเทียบกับ
ช่องทางแบบดั้งเดิม ได้แก่ การรับชมผ่านสัญญาณภาคพ้ืนดิน พบว่า มีเพียงร้อยละ 17.1 ที่ระบุว่ายังใช้
ช่องทางดังกล่าวในการเข้าถึงสื่อภาพเคลื่อนไหว ข้อมูลในตารางที่ 3.9 แสดงให้เห็นว่า การพัฒนาทาง
เทคโนโลยีที่สร้างความสะดวกสบาย เหมาะสมกับวิถีชีวิต เป็นผลให้ช่องทางการรับชมสื่อแบบดั้งเดิมมี
บทบาทลดลงอย่างมีนัยส าคัญ ขณะที่การบริโภคสื่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่เติบโตขึ้นมาทดแทน หาก
พิจารณาพฤติกรรมการรับชมรายภูมิภาค พบว่า กรุงเทพฯ และปริมณฑลจะมีสัดส่วนการรับชมรายการ
ต่างๆ ผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ตมากกว่าในภูมิภาคอ่ืน นอกจากนี้ พบข้อสังเกตที่ส าคัญบางประการ นั่น
คือ สัดส่วนการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านเคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียมในภาคใต้ ภาคกลาง และภาคเหนือ 
อยู่ในสัดส่วนที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยของประเทศ (ร้อยละ 62.7) คิดเป็นร้อยละ 69.7 ร้อยละ 67.5 และ 64.0 
ตามล าดับ ส่วนหนึ่งเป็นเพราะจ านวนผู้ประกอบการธุรกิจทีวีดาวเทียมและเคเบิลทีวีรายย่อยในพ้ืนที่มี
เป็นจ านวนมาก  
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ตารางที่ 3.9 ช่องทางในการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 
หน่วย: ร้อยละ 

ช่องทางการรับชมรายการ 
สื่อภาพเคลื่อนไหว 

ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อ
ภำพเคลื่อนไหว) 

(8,588) (1,793) (1,781) (1,730) (1,471) (1,813) 

เคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียม 62.7 51.8 67.5 64.0 60.2 69.7 
ผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต 57.7 67.4 58.1 49.1 58.4 55.3 
ผ่านสัญญาณภาคพื้นดิน 17.1 21.1 8.6 13.9 15.6 25.6 
ไอพีทีว ี 3.9 3.0 2.3 7.7 2.0 4.1 

หมายเหต:ุ ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน สามารถรับชมได้มากกว่า 1 ช่องทาง 

 

 
จากภาพที่ 3.1 แสดงช่องทางในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว จากข้อมูลการส ารวจพบว่า ผู้ที่

รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวส่วนใหญ่จะเลือกช่องทางในการรับชมเพียง 1 ช่องทาง (ร้อยละ 63.1) โดยในกลุ่ม
นี้รับชมผ่านเคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียมเท่านั้นเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 30.5 ของจ านวนผู้รับชมสื่อ
ภาพเคลื่อนไหวทั้งหมด 8,588 ราย รองลงมาคือรับชมผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 25.3 ส าหรับผู้ที่
รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 2 ช่องทางมีสัดส่วนร้อยละ 32.5 ซึ่งในกลุ่มนี้ส่วนใหญ่จะรับชมเคเบิลทีวีและทีวี
ดาวเทียม ควบคู่ไปกับการรับชมผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 23.8) ส าหรับผู้ที่รับชม 3 ช่องทางมี
จ านวนไม่มากนัก อยู่ที่ร้อยละ 4.2 โดยส่วนใหญ่เป็นการรับชมผ่านสัญญาณภาคพ้ืนดิน เคเบิลทีวีและทีวี
ดาวเทียม และผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 2.9) ส่วนผู้ที่รับชมทั้ง 4 ช่องทางมีเพียงร้อยละ 0.2 
เท่านั้น 
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ภาพที่ 3.1 ช่องทางในการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 
 

 
หน่วย: ร้อยละ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว) (8,588)  (N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว) (8,588) 
1 ช่องทาง 63.1   3 ช่องทาง 4.2  
- เคเบิลทีวีและทวีีดาวเทียม 30.5  - ผ่านสัญญาณภาคพื้นดิน เคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียม  2.9 

- ผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต 25.3  และผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต  

- ผ่านสัญญาณภาคพื้นดิน 6.5  - เคเบิลทีวีและทวีีดาวเทียม ไอพีทีวี และ ผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต 0.9 
- ไอพีทีวี 0.8  - ผ่านสัญญาณภาคพื้นดิน ไอพีทีวี และ ผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต** 0.2 

   - ผ่านสัญญาณภาคพื้นดิน เคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียม และ ไอพีทีวี** 0.2 
     
2 ช่องทาง 32.5   4 ช่องทาง 0.2 
- เคเบิลทีวีและทวีีดาวเทียม และ ผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต 23.8  - ผ่านสัญญาณภาคพื้นดิน เคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียม ไอพีทีวี  

และผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต** 
0.2 

- ผ่านสัญญาณภาคพื้นดิน และ เคเบิลทีวีและทีวดีาวเทียม 3.7   
- ผ่านสัญญาณภาคพื้นดิน และ ผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต 3.5    
- เคเบิลทีวีและทวีีดาวเทียม และ ไอพีทีวี 0.6    
- ผ่านสัญญาณภาคพื้นดิน และ ไอพีทีวี* 0.0    
- ไอพีทีวี และ ผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต 0.9    

 

หมายเหตุ  *  มีผู้ตอบเพียง 4 ราย 
 **  ไม่แสดงในแผนภาพของเวน (Venn Diagram) เนื่องจากมีสัดส่วนที่น้อยเกินไป 

 
  

ผ่านสัญญาณภาคพื้นดิน 

ไอพีทีวี 

ผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต เคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียม 

30.5% 25.3% 

6.5% 

0.8% 

23.8% 

3.7% 3.5% 

0.6% 0.9% 

2.9% 

0.9% 
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ในส่วนของผู้รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวแบบเสียค่าสมาชิกรายเดือนนั้น พบว่า ร้อยละ 57.5 
ติดตามรายการจากผู้ให้บริการทรูวิชั่น เมื่อเปรียบเทียบกับผู้ให้บริการรายอ่ืนจะเห็นได้ว่าทรูวิชั่นมีสัดส่วน
ผู้รับชมที่สูงกว่ามาก อย่างไรก็ตาม มีผู้รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวแบบเสียค่าสมาชิกรายเดือนถึงร้อยละ 
31.8 ที่ไม่ทราบชื่อผู้ประกอบการ (ตารางที่ 3.10) 

 
ตารางที่ 3.10 การรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวแบบเสียค่าสมาชิกรายเดือน 

หน่วย: ร้อยละ 

การรับชมรายการสื่อ
ภาพเคลื่อนไหวแบบเสียค่า

สมาชิกรายเดือน 
ทั่วประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อ
ภำพเคลื่อนไหวแบบเสียค่ำ

สมำชิกรำยเดือน) 

(2,661) (691) (489) (401) (589) (491) 

ทรูวิชั่น 57.5 58.0 62.0 53.4 57.4 55.8 
ไม่ทราบชื่อผู้ประกอบการ 31.8 30.0 27.4 35.9 31.9 35.4 
อื่นๆ 8.4 8.7 7.2 8.5 10.5 6.7 
เจริญเคเบิลทีวี 4.1 6.5 4.9 4.0 1.5 3.1 

หมายเหต:ุ ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน สามารถตอบได้มากกว่า 1 ตัวเลือก 

 
 

ส าหรับภาพรวมของการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต จากการ
ส ารวจ พบว่า ผู้รับชมส่วนใหญ่ใช้ช่องทางโซเชียลมีเดียในการรับชม คิดเป็นร้อยละ 84.4 จากผู้รับชมสื่อ
ภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ตทั้งหมด ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวมีความใกล้เคียงกันทุกภูมิภาค 
ล าดับรองลงมานิยมรับชมผ่านแอปพลิเคชันของช่องรายการคิดเป็นร้อยละ 35.3 แอปพลิเคชันแบบ
บอกรับสมาชิกที่มีค่าใช้จ่ายในการรับชมร้อยละ 22.3 และจากเว็บไซต์อ่ืนๆ ร้อยละ 19.9 ทั้งนี้เมื่อ
พิจารณาความแตกต่างของช่องทางการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ตในแต่
ละภูมิภาคจะพบข้อสังเกตบางประการ คือ ผู้รับชมในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลจะมีสัดส่วนการรับชม
ผ่านโซเชียลมีเดียต่ ากว่าภาคอ่ืนๆ ขณะที่ภาคใต้มีการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านทางโซเชียลมีเดียสูง
ที่สุด (ตารางที่ 3.11) 
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ตารางที่ 3.11 ช่องทางการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต 
หน่วย: ร้อยละ 

ช่องทางการรับชมรายการสื่อ
ภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณ

อินเทอร์เน็ต 
ทั่วประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว
ผ่ำนสัญญำณอินเทอร์เน็ต) 

(4,953) (1,208) (1,035) (849) (859) (1,002) 

โซเชียลมีเดีย 84.4 79.4 81.2 87.4 85.2 90.3 
แอปพลิเคชันของช่องรายการ (ฟรี)  35.3 41.2 33.9 30.0 33.8 35.1 
แอปพลิเคชันแบบบอกรับสมาชกิ  
(เสียค่าใช้จ่าย)  

22.3 22.8 20.9 26.7 27.7 14.8 

เว็บไซต์อื่นๆ 19.9 23.0 15.7 16.4 26.1 18.1 

หมายเหต:ุ ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน สามารถตอบได้มากกว่า 1 ตัวเลือก 

 
 

ล าดับต่อมาจะพิจารณารายละเอียดของพฤติกรรมการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวโดยรวม
ทั่วประเทศ จากการส ารวจ พบว่า อุปกรณ์หลักที่ผู้ชมใช้รับชม คือ เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอล คิดเป็น
ร้อยละ 33.6 รองลงมา ได้แก่ โทรศัพท์เคลื่อนที่ และเครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบ 
แอนะล็อก) ที่มีสัดส่วนร้อยละ 27.2 และ 20.1 ตามล าดับ ทั้งนี้ พบว่า มีผู้ที่รับชมผ่านอุปกรณ์โทรทัศน์
แบบสมาร์ททีวีร้อยละ 11.1 นอกจากนี้ ผู้ชมบางส่วนยังเลือกรับชมผ่านคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/
แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา (ร้อยละ 6.0) และแท็บเล็ต (ร้อยละ 2.0) 

 
ในส่วนของสถานที่ที่ผู้ชมส่วนใหญ่ใช้รับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว คือ ที่พักอาศัยร้อยละ 

93.6 ล าดับรองลงมา คือ รับชมในที่ท างานร้อยละ 4.9 และรับชมระหว่างเดินทาง และสถานที่อ่ืนๆ อีก
ร้อยละ 1.2 และ 0.3 ตามล าดับ 

 
ส าหรับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว ผู้ชมใช้เวลามากกว่า 2 - 4 

ชั่วโมงต่อวัน ซึ่งเป็นสัดส่วนสูงที่สุดที่ร้อยละ 36.9 รองลงมา คือ ใช้เวลา 1 - 2 ชั่วโมงต่อวันที่ร้อยละ 32.6 
ขณะที่กลุ่มผู้ชมที่ใช้เวลามากกว่า 4 - 6 ชั่วโมงต่อวันมีสัดส่วนร้อยละ 15.6 กลุ่มที่เหลืออ่ืนๆ คือ ใช้เวลา
มากกว่า 6 ชั่วโมงต่อวัน และน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 7.9 และ 7.0 ตามล าดับ 
ช่วงเวลาในการรับชมของผู้ชมส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ในช่วงเวลาตั้งแต่ 18.01 - 22.00 น. มีสัดส่วนสูงถึง
ร้อยละ 70.9 ซึ่งเป็นช่วงเวลาหลังเลิกงาน จึงมีความสะดวกในการรับชมมากที่สุด ในขณะที่ช่วงเวลาอ่ืนๆ 
นั้นมีสัดส่วนการเลือกรับชมใกล้เคียงกัน ได้แก่ ช่วงเวลาตั้งแต่ 10.01 - 14.00 น. และ 22.01 - 02.00 น. 
คิดเป็นร้อยละ 7.8 เท่ากัน เป็นต้น (ตารางที่ 3.12) 
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ตารางที่ 3.12 พฤติกรรมการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวโดยรวมทั่วประเทศ 
หน่วย: ร้อยละ 

พฤติกรรมการรับชมรายการ 
สื่อภาพเคลื่อนไหว 

ทั่วประเทศ 
 พฤติกรรมการรับชมรายการ 

สื่อภาพเคลื่อนไหว 
ทั่วประเทศ 

 

(N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว) (8,588)  (N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว) (8,588) 
1. อุปกรณ์หลักที่ใช้รับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว  2. สถานที่ที่ใช้รับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 

เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอล 33.6  บ้าน/ที่พัก 93.6 
โทรศัพท์เคลื่อนที่  27.2  ที่ท างาน 4.9 
เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว  20.1  ขณะเดินทาง/บนรถ 1.2 
(โทรทัศน์แบบแอนะล็อก)     
เครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวี 11.1  อื่นๆ 0.3 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/ 
คอมพิวเตอร์พกพา 

6.0    

แท็บเล็ต 2.0    
เครื่องเล่นเกม 0.0    

     

3. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว  4. ช่วงเวลาในการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 
มากกว่า 2 ชั่วโมง - 4 ชั่วโมง/วัน 36.9  18.01 - 22.00 น. 70.9 
1 - 2 ชั่วโมง/วัน 32.6  10.01 - 14.00 น. 7.8 
มากกว่า 4 ชั่วโมง - 6 ชั่วโมง/วัน 15.6  22.01 - 02.00 น. 7.8 
มากกว่า 6 ชั่วโมง/วัน 7.9  06.01 - 10.00 น. 6.9 
น้อยกว่า 1 ชั่วโมง/วัน 7.0  14.01 - 18.00 น. 6.3 

   02.01 - 06.00 น. 0.3 

 
 
ภาพรวมที่มีจ านวนผู้รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวทั้งสิ้นร้อยละ 85.9 จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม

ทั้งหมด เมื่อพิจารณาถึงอุปกรณ์หลักที่ใช้เพ่ือรับชมจากกลุ่มผู้ชม พบว่า เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอล
เป็นอุปกรณ์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดที่ร้อยละ 33.6 อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาผลการส ารวจแยกราย
ภูมิภาค จะพบว่า ผู้ชมในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลจะมีสัดส่วนการรับชมผ่านเครื่องรับโทรทัศน์แบบ
ดิจิตอลที่ต่ ากว่าภูมิภาคอ่ืนๆ โดยมีสัดส่วนที่ร้อยละ 29.5 ขณะที่ค่าเฉลี่ยประเทศอยู่ที่ร้อยละ 33.6 
(ตารางที่ 3.13) 

 
ส าหรับอุปกรณ์ที่ใช้ในการรับชมล าดับถัดมา คือ โทรศัพท์เคลื่อนที่ คิดเป็นร้อยละ 27.2 จาก

จ านวนผู้รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวทั้งหมด โดยเฉพาะอย่างยิ่งประชาชนที่อยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่มี
สัดส่วนการรับชมสื่อผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่สูงกว่าภูมิภาคอ่ืนที่ร้อยละ 31.9 ขณะที่ในภาคเหนือ ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ สัดส่วนการรับชมผ่านอุปกรณ์ดังกล่าวยังต่ ากว่าค่าเฉลี่ยของประเทศ 
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อุปกรณ์รับชมที่ใช้ในล าดับต่อมา ประกอบด้วย เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบ 

แอนะล็อก) เครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวี คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา 
และแท็บเล็ต ซึ่งมีสัดส่วนเท่ากับร้อยละ 20.1 ร้อยละ 11.1 ร้อยละ 6.0 และร้อยละ 2.0 ตามล าดับ  
ข้อแตกต่างระหว่างภูมิภาคที่ส าคัญ คือ การใช้เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) 
ยังพบได้ในส่วนภูมิภาค โดยเฉพาะภาคใต้ที่คิดเป็นร้อยละ 28.2 แม้ว่าในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมี
สัดส่วนต่ าสุดที่ร้อยละ 14.3 และในกรุงเทพฯ และปริมณฑลมีสัดส่วนทีต่่ าเช่นกันทีร่้อยละ 14.9 ในขณะที่
เครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวีมีสัดส่วนการใช้ที่สูงในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 16.2 และร้อยละ 13.9 ตามล าดับ ส าหรับการใช้คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/
แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา และแท็บเล็ต เพ่ือรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวระหว่างภูมิภาคต่างๆ 
พบข้อสังเกตบางประการ กล่าวคือ ในส่วนของคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา
ที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีสัดส่วนการใช้ถึงร้อยละ 9.4 ขณะที่ภาคใต้มีเพียงร้อยละ 3.7 เท่านั้น  
ด้านการใช้แท็บเล็ตพบข้อแตกต่างระหว่างภาคใต้กับภาคกลาง โดยที่ภาคใต้มีการรับชมผ่านแท็บเล็ต 
ร้อยละ 3.4 ขณะทีภ่าคกลางมีสัดส่วนการใช้ร้อยละ 1.1 เท่านั้น  

 
ตารางที่ 3.13 อุปกรณ์หลักที่ใช้รับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 

หน่วย: ร้อยละ 

อุปกรณ์หลักที่ใช้รับชมรายการสื่อ
ภาพเคลื่อนไหว 

ทั่ว
ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว) (8,588) (1,793) (1,781) (1,730) (1,471) (1,813) 
เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอล 33.6 29.5 35.0 37.3 35.8 31.1 
โทรศัพท์เคลื่อนที่  27.2 31.9 30.2 25.3 22.4 25.2 
เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว  
(โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) 

20.1 14.9 19.8 22.5 14.3 28.2 

เครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวี 11.1 13.9 8.6 9.0 16.2 8.4 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/
คอมพิวเตอร์พกพา 

6.0 7.4 5.3 4.6 9.4 3.7 

แท็บเล็ต 2.0 2.4 1.1 1.3 1.9 3.4 
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หากพิจารณาสถานที่ในการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวเพ่ิมเติม จะพบว่า ที่พักอาศัยยังคง
เป็นสถานที่ล าดับแรกที่ร้อยละ 93.6 รองลงมา คือ ที่ท างาน และขณะเดินทาง ตามล าดับ ซึ่งสัดส่วนผู้ที่
ระบุว่ารับชมขณะเดินทางของผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล จะสูงกว่าค่าเฉลี่ยของประเทศ โดย
คิดเป็นร้อยละ 2.9 ขณะที่ค่าเฉลี่ยประเทศเท่ากับร้อยละ 1.2 (ตารางที่ 3.14) 

 
ตารางที่ 3.14 สถานที่ท่ีใช้รับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 

หน่วย: ร้อยละ 

สถานที่ที่ใช้รับชมรายการสื่อ
ภาพเคลื่อนไหว 

ทั่ว
ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว) (8,588) (1,793) (1,781) (1,730) (1,471) (1,813) 
บ้าน /ที่พัก 93.6 91.1 91.6 97.1 95.8 93.4 
ที่ท างาน 4.9 5.6 6.5 2.4 3.9 5.6 
ขณะเดินทาง /บนรถ 1.2 2.9 1.7 0.3 0.3 0.6 
อื่นๆ 0.3 0.4 0.2 0.2 0.0 0.4 

 

ผลส ารวจระยะเวลาในการรับชมแสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้เวลาในการรับชม
ประมาณ 2 - 4 ชั่วโมงต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 36.9 จากจ านวนผู้ตอบทั้งหมด รองลงมา คือ ใช้เวลา 1 - 2 
ชั่วโมงต่อวัน และมากกว่า 4 - 6 ชั่วโมงต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 32.6 และร้อยละ 15.6 ตามล าดับ ทั้งนี้ ใน
ภาคใต้มีสัดส่วนผู้ที่ใช้เวลา 1 - 2 ชั่วโมงในแต่ละวันเพ่ือรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวถึงร้อยละ 38.4 ซึ่งมากกว่า
ภูมิภาคอ่ืนๆ นอกจากนี้ในพ้ืนที่ภาคกลาง และกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีสัดส่วนผู้รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว
มากกว่า 4 ชั่วโมง - 6 ชั่วโมงต่อวัน ที่ร้อยละ 20.4 และ 20.2 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่าค่าเฉลี่ยทั้งประเทศและ
ภูมิภาคอ่ืนๆ ค่อนข้างมาก (ตารางที่ 3.15) 
 

ตารางที่ 3.15 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 
หน่วย: ร้อยละ 

ระยะเวลาในการรับชมรายการสื่อ
ภาพเคลื่อนไหว 

ทั่ว
ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว) (8,588) (1,793) (1,781) (1,730) (1,471) (1,813) 
น้อยกว่า 1 ชั่วโมง/วัน 7.0 9.0 7.2 6.3 4.5 7.4 
1 - 2 ชั่วโมง/วัน 32.6 28.9 27.0 31.8 37.7 38.4 
มากกว่า 2 ชั่วโมง - 4 ชั่วโมง/วัน 36.9 31.5 34.5 41.6 42.8 35.2 
มากกว่า 4 ชั่วโมง - 6 ชั่วโมง/วัน 15.6 20.2 20.4 13.9 10.4 12.2 
มากกว่า 6 ชั่วโมง/วัน 7.9 10.4 10.9 6.4 4.6 6.8 
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ผลการส ารวจแสดงให้เห็นว่า ช่วงค่ าจะเป็นช่วงเวลาที่คนนิยมรับชมสื่อมากที่สุด เนื่องจากเป็น
เวลาหลังจากการท างานของคนส่วนใหญ่ ซึ่งเมื่อพิจารณาจากข้อมูลในตารางที่ 3.16 พบว่า ช่วงเวลาตั้งแต่ 
18.01 - 22.00 น. มีผู้รับชมสูงถึงร้อยละ 70.9 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาทั้งหมด ซึ่งข้อแตกต่างในมิติของ
ภูมิภาค ได้แก่ ผู้ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่มีสัดส่วนการรับชมสื่อในช่วงเวลาตั้งแต่ 
22.01 - 02.00 น. สูงกว่าภูมิภาคอ่ืน คือ ร้อยละ 11.4 ส่วนหนึ่งอาจเป็นเพราะปัญหาการจราจร อีก
ภูมิภาคที่น่าสนใจ คือ ภาคใต้ที่ระบุว่ามีสัดส่วนการรับชมในช่วงเวลา 10.01 - 14.00 น. สูงถึงร้อยละ 10.7 
ขณะที่ค่าเฉลี่ยทั่วประเทศเท่ากับ 7.8 โดยข้อสังเกตส าคัญ คือ แรงงานส่วนใหญ่ในภาคใต้อยู่ในภาค
เกษตรกรรมยางพารา ซึ่งจะมีเวลาพักผ่อนในช่วงเช้าหลังจากกรีดยาง 

 
ตารางที่ 3.16 ช่วงเวลาในการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว 

หน่วย: ร้อยละ 

ช่วงเวลาในการรับชมรายการสื่อ
ภาพเคลื่อนไหว 

ทั่ว
ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว) (8,588) (1,793) (1,781) (1,730) (1,471) (1,813) 
06.01 - 10.00 น. 6.9 7.6 7.1 8.0 3.5 7.6 
10.01 - 14.00 น. 7.8 7.6 7.8 6.9 5.6 10.7 
14.01 - 18.00 น. 6.3 7.1 6.2 5.3 5.4 7.4 
18.01 - 22.00 น. 70.9 65.9 71.0 72.9 77.9 68.1 
22.01 - 02.00 น. 7.8 11.4 7.4 6.6 7.5 6.0 
02.01 - 06.00 น. 0.3 0.4 0.5 0.3 0.1 0.2 

 
 
ล าดับต่อมาจะพิจารณาเนื้อหาของรายการที่ผู้บริโภคเลือกรับชม พบว่า รายการข่าวได้รับความ

นิยมสูงที่สุด มีผู้รับชมกว่าร้อยละ 89.8 และในจ านวนดังกล่าว ร้อยละ 35.2 มีการรับชมทุกวัน ส าหรับ
ประเภทรายการล าดับรองลงมาที่ได้รับความนิยม คือ รายการละคร ซึ่งกว่าร้อยละ 83.5 ของผู้ชมสื่อ
ภาพเคลื่อนไหวระบุว่ารับชม ส าหรับประเภทรายการที่ได้ความนิยมในการรับชมล าดับรองลงมา ได้แก่ 
รายการวาไรตี้ รายการภาพยนตร์ และรายการกีฬา โดยส่วนใหญ่จะใช้เวลา 1 - 2 วันต่อสัปดาห์ในการชม
รายการประเภทเหล่านี้ (ตารางที่ 3.17) 
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ตารางที่ 3.17 ความถี่ในการรับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวประเภทต่างๆ 
หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทรายการ 
ความถี่ในการรับชม (วันต่อสัปดาห์) 

ไม่ได้รับชม 
1 - 2 วัน/
สัปดาห์ 

3 - 4 วัน/
สัปดาห์ 

5 - 6 วัน/
สัปดาห์ 

ทุกวัน 

รายการข่าว 10.2 24.4 19.7 10.5 35.2 
รายการละคร/ซีรีส์ 16.5 26.1 24.3 12.2 20.9 
รายการวาไรตี้ 21.7 35.6 22.1 8.5 12.1 
รายการภาพยนตร์ 36.9 29.5 16.5 7.4 9.7 
รายการกีฬา 51.0 27.8 10.0 4.4 6.8 
รายการสารคดี/ท่องเที่ยว/สุขภาพ/สอนท าอาหาร 42.6 35.9 12.7 4.3 4.5 
รายการเด็ก/การ์ตูน 67.3 19.0 6.9 2.7 4.1 
รายการช้อปปิ้งทีวี 75.2 16.4 4.3 2.2 1.9 
รายการอื่นๆ  99.1 0.5 0.2 0.1 0.1 

หมายเหตุ: ค านวณสัดส่วนจากจ านวนผู้รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 8,588 คน 

 
 
ภาพที่ 3.2 แสดงสัดส่วนการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวระหว่างกรณีที่มีรายการที่รับชมเป็นประจ า

กับไม่มีรายการที่รับชมเป็นประจ า จากการส ารวจ พบว่า พฤติกรรมผู้ชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวกว่า
ร้อยละ 75.6 ไม่มีรายการที่รับชมเป็นประจ า สัดส่วนผู้ที่มีรายการที่รับชมเป็นประจ ามีเพียงร้อยละ 24.4 
เท่านั้น ทั้งนี้ หากพิจารณาแยกรายภูมิภาค จะพบว่า ภาคเหนือมีสัดส่วนผู้ชมที่มีรายการประจ ามากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 31.9 รองลงมาเป็นภาคกลาง กรุงเทพฯ และปริมณฑล และภาคใต้ เท่ากับร้อยละ 29.1 
23.4 และ 21.8 ตามล าดับ ขณะที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีสัดส่วนต่ าที่สุดทีร่้อยละ 14.6 เท่านั้น 
 

ภาพที่ 3.2 รายการสื่อภาพเคลื่อนไหวที่รับชมเป็นประจ า 
หน่วย: ร้อยละ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
หมายเหตุ: ค านวณสัดส่วนจากจ านวนผู้รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 8,588 คน 
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ส าหรับช่องโทรทัศน์ที่ได้รับความนิยมในการรับชมสูงที่สุด ได้แก่ ช่อง 3 HD คิดเป็นสัดส่วนความ
นิยมเท่ากับร้อยละ 23.6 รองลงมา คือ ช่อง 7 HD ที่มีสัดส่วนร้อยละ 17.1 ซึ่งล าดับความนิยมที่ได้รับมี
สัดส่วนที่ใกล้เคียงกันในทุกภูมิภาค แต่ผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล นิยมรับชมช่องวันเป็นล าดับที่
สองที่ร้อยละ 13.7 นอกจากนี้ ช่องรายการที่น าเสนอรายการในลักษณะเฉพาะเจาะจงเติบโตและได้รับ
ความนิยมมากขึ้น ได้แก่ ช่องเวิร์คพอยท์ทีวี และโมโน 29 ซึ่งเป็นช่องโทรทัศน์ที่เน้นการน าเสนอรายการ
วาไรตี้ และภาพยนตร์ (ตารางที่ 3.18) 
 

ตารางที่ 3.18 ล าดับช่องโทรทัศน์ที่รับชมเป็นประจ า 
หน่วย: ร้อยละ 

ล าดับที ่ ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนค ำตอบ) 24,286 4,901 5,041 4,811 4,353 5,180 
1 

(ร้อยละ) 
3 HD 
(23.6) 

3 HD 
(22.3) 

3 HD 
(22.2) 

3 HD 
(25.0) 

3 HD 
(23.7) 

3 HD 
(24.7) 

2 
(ร้อยละ) 

7 HD 
(17.1) 

วัน 
(13.7) 

7 HD 
(17.4) 

7 HD 
(20.4) 

7 HD 
(15.4) 

7 HD 
(19.7) 

3 
(ร้อยละ) 

วัน 
(12.6) 

7 HD 
(12.6) 

เวิร์คพอยท์ทีว ี
(14.9) 

วัน 
(13.1) 

เวิร์คพอยท์ทีว ี
(14.2) 

วัน 
(12.4) 

4 
(ร้อยละ) 

เวิร์คพอยท์ทีว ี
(12.4) 

เวิร์คพอยท์ทีว ี
(10.7) 

วัน 
(12.1) 

เวิร์คพอยท์ทีว ี
(12.4) 

วัน 
(11.4) 

เวิร์คพอยท์ทีว ี
(10.1) 

5 
(ร้อยละ) 

โมโน 29 
(7.2) 

โมโน 29 
(7.4) 

โมโน 29 
(7.1) 

ไทยรัฐทีวี 
(6.5) 

โมโน 29 
(10.0) 

โมโน 29 
(6.7) 

หมายเหตุ: ค านวณจากจ านวนค าตอบจากการให้ระบุช่องโทรทัศน์ภาคพื้นดินที่รับชมมาก/บ่อยที่สุด 

 
 
หากพิจารณาพฤติกรรมการรับชมช่องโทรทัศน์ในช่วง 1 สัปดาห์ที่ผ่านมาว่ามีการรับชมช่อง

โทรทัศน์ภาคพ้ืนดินช่องใดบ้าง ผู้รับชมส่วนใหญ่รับชมสื่อจากช่อง 3HD ช่อง 7HD ช่องเวิร์คพอยท์ และ
ช่องวันเป็น โดยมีสัดส่วนของผู้ที่ระบุว่ารับชมในช่วง 1 สัปดาห์ที่ผ่านมาเท่ากับร้อยละ 82.7 ร้อยละ 74.2 
ร้อยละ 70.7 และร้อยละ 63.4 ตามล าดับ ในขณะที่ช่องโทรทัศน์อ่ืนๆ มีสัดส่วนผู้รับชมลดลงไปตามล าดับ 
รายละเอียดแสดงให้เห็นในตารางที่ 3.19 ซ่ึงสัดส่วนที่ช่องโทรทัศน์แต่ละแห่งได้รับค่อนข้างกระจาย 
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ตารางที่ 3.19 ช่องรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวที่มีการรับชมในช่วง 1 สัปดาห์ท่ีผ่านมา 10 อันดับแรก 
หน่วย: ร้อยละ 

ช่องรายการที่รับชม 
ใน 1 สัปดาหท์ี่ผ่านมา 

ทั่ว
ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ 
ตะวันออก 

ใต ้
เฉียงเหนือ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อ
ภำพเคลื่อนไหว) 

(8,588) (1,793) (1,781) (1,730) (1,471) (1,813) 

3 HD (ช่อง 33) 82.7 76.1 80.1 83.7 89.9 85.2 
7 HD (ช่อง 35) 74.2 57.2 75.1 77.8 80.8 81.6 
เวิร์คพอยท์ทีว ี(ช่อง 23) 70.7 61.8 76.1 69.9 78.3 68.9 
วัน (ช่อง 31) 63.4 58.2 68.8 60.7 62.9 66.1 
ไทยรัฐทีวี (ช่อง 32) 49.7 45.1 54.4 46.2 57.9 46.2 
โมโน 29 (ช่อง 29) 48.5 44.6 52.0 35.6 62.8 49.6 
จีเอ็มเอ็ม 25 (ช่อง 25) 42.4 42.2 47.3 32.9 50.0 40.6 
3 SD (ช่อง 28) 41.9 37.5 44.9 32.5 47.9 47.3 
ช่อง 8 (ช่อง 27) 39.9 29.1 43.3 40.5 45.1 42.6 
อมรินทร์ทีวี HD (ช่อง 34) 36.8 37.6 39.3 23.8 46.5 37.9 

 
 

2.2 พฤติกรรมการรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ ผ่านเว็บไซต์
และ/หรือแอปพลิเคชัน 

 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและบทบาทของอินเทอร์เน็ตที่เพ่ิมขึ้น ทั้งในเรื่องของความครอบคลุม

ในการเข้าถึง ความเร็วของสัญญาณ และประสิทธิภาพในการรับส่งข้อมูล ท าให้ผู้บริโภคมีอ านาจในการ
เลือกเพ่ิมขึ้นและพฤติกรรมการรับชมรายการในลักษณะการรับชมตามความต้องการ หรือออนดีมานด์ (On 
Demand) เติบโตขึ้น ทั้งนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามครึ่งหนึ่งระบุว่าตนเองมีการรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชม
ตามความต้องการแบบสตรีมมิ่งวิดีโอออนดีมานด์ (Video-on-demand Streaming Service) โดยเฉพาะ
ผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่มีสัดส่วนกลุ่มที่รับชมในลักษณะนี้ค่อนข้างสูง ขณะที่ผู้ชมในภูมิภาค
อาจมีการรับชมแบบออนดีมานด์ในสัดส่วนที่น้อยกว่า (ตารางที่ 3.20) 
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ตารางที่ 3.20 การรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 
หน่วย: ร้อยละ 

การรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือ
รับชมตามความต้องการ  

ทั่วประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ 
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว) (8,588) (1,793) (1,781) (1,730) (1,471) (1,813) 
รับชม 50.1 56.2 53.9 42.7 46.4 50.4 

- รับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตาม
ความต้องการ เท่านั้น 

15.1 18.8 13.4 15.1 19.6 9.7 

- รับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตาม
ความต้องการ ควบคู่กับ รับชมสด
ตามตารางการออกอากาศ 

35.0 37.4 40.5 27.6 26.8 40.7 

ไม่รับชม (รับชมสดตามตารางการ
ออกอากาศเท่าน้ัน) 

49.9 43.8 46.1 57.3 53.6 49.6 

 
 
เมื่อพิจารณารายละเอียดพฤติกรรมการรับชมรายการย้อนหลังหรือรายการตามความต้องการของ

ผู้ชม จากข้อมูลในตารางที่ 3.21 แสดงให้เห็นว่า ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคใช้รับชมยังคงอยู่ในช่วงเวลา 18.01 - 
22.00 น. ทีร่้อยละ 67.4 อย่างไรก็ตาม สัดส่วนการรับชมในช่วงเวลาตั้งแต่ 22.01 - 02.00 น. สูงถึงร้อยละ 
11.3 ส่วนหนึ่งเป็นเพราะช่วงเวลาดังกล่าวไม่ได้อยู่ในช่วงยอดนิยมของช่องรายการโทรทัศน์แบบดั้งเดิม 
ดังนั้น ทางเลือกในการรับชมตามตารางการออกอากาศจากช่องโทรทัศน์จึงมีจ ากัด ขณะที่การรับชมใน
ลักษณะออนดีมานด์จะไม่ประสบกับข้อจ ากัดดังกล่าว 

 
ส าหรับความถี่ในการรับชมเนื่องจากความยืดหยุ่นเรื่องช่วงเวลาและสถานที่รับชม จึงเอ้ือให้ผู้ชม

สามารถรับชมได้สะดวก จากข้อมูลในตารางที่ 3.21 พบว่า ผู้ชมเกือบครึ่งหนึ่งระบุว่ารับชมเป็นประจ า 
กล่าวคือ ร้อยละ 29.6 ตอบว่ารับชมทุกวัน และอีกร้อยละ 14.7 รับชม 5 - 6 วันต่อสัปดาห์ 

 
ในส่วนของระยะเวลาที่ใช้ในการรับชม พบว่า ร้อยละ 41.4 ใช้เวลา 1 - 2 ชั่วโมงต่อวันเพ่ือรับชม 

รองลงมา ได้แก่ ใช้เวลามากกว่า 2 ชั่วโมงถึง 4 ชั่วโมงต่อวัน และมากกว่า 4 ชั่วโมงถึง 6 ชั่วโมงต่อวัน คิด
เป็นร้อยละ 33.4 และ 11.9 ตามล าดับ นอกจากนี้ คือ กลุ่มที่รับชมน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน และมากกว่า 
6 ชั่วโมงต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 7.7 และ 5.6 ตามล าดับ ซึ่งลักษณะดังกล่าวเมื่อพิจารณาในมิติเชิงพ้ืนที่ก็
ได้ผลที่สอดคล้องกันระหว่างพฤติกรรมของผู้ชมที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑลกับภูมิภาค 
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ตารางที่ 3.21 พฤติกรรมการรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 
หน่วย: ร้อยละ 

พฤติกรรมการรบัชมรายการย้อนหลัง 
และ/หรือรับชมตามความต้องการ 

ทั่วประเทศ 
  

พฤติกรรมการรบัชมรายการ ย้อนหลัง 
และ/หรือรับชมตามความต้องการ 

ทั่วประเทศ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมรำยกำรยอ้นหลัง  
และ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำร) 

(4,303) 

 

(N = จ ำนวนผู้รับชมรำยกำรยอ้นหลัง  
และ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำร) 

(4,303) 

1. ช่วงเวลาที่นิยมรับชม  4. อุปกรณ์หลักที่ใช้ในการรบัชม  

18.01 - 22.00 น. 67.4  โทรศัพท์เคลื่อนที่ 73.6 
22.01 - 02.00 น. 11.3 

 

คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/ 
แล็ปท็อป/คอมพวิเตอร์พกพา 

11.1 

10.01 - 14.00 น. 8.8  เครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวี 9.0 
14.01 - 18.00 น. 8.5  แท็บเล็ต 4.8 
06.01 - 10.00 น. 3.5  เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอล 1.1 

02.01 - 06.00 น. 0.5 
 

เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว 
(โทรทัศน์แบบแอนะลอ็ก) 

0.4 

   
เครื่องเล่นเกม 0.0 

     
2. ความถี่ในการรบัชม  

 
5. สถานที่หลักที่ใช้ในการรับชม  

3 - 4 วัน/สัปดาห ์ 36.7  บ้าน/ที่พัก 89.2 
ทุกวัน 29.6  ที่ท างาน 7.5 
1 - 2 วัน/สัปดาห ์ 19.0  ขณะเดินทาง/บนรถ 2.6 
5 - 6 วัน/สัปดาห ์ 14.7  อื่นๆ  0.7 

     
3. ระยะเวลาในการรับชม  

   
1 - 2 ชัว่โมง/วัน 41.4    
มากกว่า 2 ชั่วโมง - 4 ชัว่โมง/วัน 33.4    
มากกว่า 4 ชั่วโมง - 6 ชัว่โมง/วัน 11.9    
น้อยกว่า 1 ชั่วโมง/วัน 7.7    
มากกว่า 6 ชั่วโมง/วัน 5.6       

 
 
บทบาทของโทรศัพท์เคลื่อนที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องส่งผลให้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอุปกรณ์ท่ีคนใช้

เพ่ือรับชมรายการย้อนหลังหรือรายการตามความต้องการมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 73.6 เนื่องจาก
สะดวกสบาย สามารถรับชมได้ทุกที่ รองลงมา คือ รับชมผ่านคอมพิวเตอร์ทั้งแบบตั้งโต๊ะ และแบบพกพา 
คิดเป็นร้อยละ 11.1 ล าดับที่สาม คือ เครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวี ที่มีสัดส่วนร้อยละ 9.0 ซึ่งคนใน
พ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลจะนิยมการรับชมผ่านอุปกรณ์ลักษณะนี้มากกว่าภูมิภาคอ่ืน (ตารางที่ 3.22) 
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ตารางที่ 3.22 อุปกรณ์หลักที่ใช้ในการรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 
หน่วย: ร้อยละ 

อุปกรณ์หลักที่ใช้ในการรับชม 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมรำยกำรยอ้นหลัง  
และ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำร) 

(4,303) (1,008) (960) (739) (683) (913) 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ 73.6 63.3 79.8 80.5 65.4 78.6 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/
คอมพิวเตอร์พกพา 

11.1 13.9 7.3 9.7 18.7 7.4 

เครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวี 9.0 11.4 8.8 7.2 10.5 7.0 
แท็บเล็ต 4.8 4.7 4.1 2.6 5.4 7.0 
เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอล 1.1 4.9 0.0 0.0 0.0 0.0 
เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว  
(โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) 

0.4 1.8 0.0 0.0 0.0 0.0 

 
 
ด้านสถานที่หลักที่ใช้รับชมสูงที่สุดยังคงเป็นที่พักอาศัย (ร้อยละ 89.2) แต่สัดส่วนดังกล่าวลดลง

เมื่อเทียบกับการรับชมรายการแบบปกติ เนื่องจากการรับชมรายการย้อนหลังหรือรายการตาม 
ความต้องการส่วนใหญ่รับชมผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ดังนั้น ความยืดหยุ่นในการรับชมย่อมสูงกว่า สะท้อน
ได้จากสัดส่วนการรับชมในที่ท างาน และขณะเดินทาง ที่มีค่าเท่ากับร้อยละ 7.5 และ 2.6 ตามล าดับ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากพิจารณากลุ่มผู้ชมในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลที่มีวิถีชีวิตต้องใช้เวลาในการ
เดินทางมากกว่าภูมิภาคอ่ืน สัดส่วนการรับชมระหว่างเดินทางสูงกว่าค่าเฉลี่ยของประเทศ โดยอยู่ที่ร้อยละ 
6.0 (ตารางที่ 3.23) 

 
ตารางที่ 3.23 สถานที่หลักที่ใช้ในการรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 

หน่วย: ร้อยละ 

สถานที่หลักในการรับชม 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมรำยกำรยอ้นหลัง  
และ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำร) 

(4,303) (1,008) (960) (739) (683) (913) 

บ้าน/ที่พัก 89.2 87.1 89.4 94.9 94.9 83.1 
ที่ท างาน 7.5 6.3 8.0 3.8 4.5 13.3 
ขณะเดินทาง/บนรถ 2.6 6.0 2.3 0.4 0.6 2.3 
อื่นๆ  0.7 0.6 0.3 0.9 0.0 1.3 
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ข้อแตกต่างที่ส าคัญระหว่างการรับชมรายการย้อนหลังกับการรับชมรายการแบบปกติ คือ 
ประเภทรายการที่รับชม โดยรายการละครและซีรีส์เป็นกลุ่มที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
74.4 ของจ านวนผู้ที่รับชมรายการย้อนหลังทั้งหมด รองลงมาเป็นรายการวาไรตี้ที่ร้อยละ 53.1 ในขณะที่
รายการข่าว ซึ่งเป็นประเภทรายการที่ได้รับความนิยมสูงที่สุดในกรณีแบบทั่วไป แต่เมื่อเป็นลักษณะที่ดู
ย้อนหลังแล้วมีผู้ชมเพียงร้อยละ 46.8 เท่านั้นที่เลือกรับชมข่าวย้อนหลัง ทั้งนี้ เนื่องจากสิ่งที่ส าคัญของการ
ติดตามรายการข่าวคือ การทันต่อเหตุการณ์ ดังนั้น สัดส่วนผู้นิยมดูรายการข่าวย้อนหลังจึงน้อยกว่าเมื่อ
เทียบกับการรับชมรายการแบบปกติ  (ตารางที่ 3.24) 
 

ตารางที่ 3.24 ประเภทรายการที่รับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 
หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทรายการ 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมรำยกำรย้อนหลัง  
และ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำร) 

(4,303) (1,008) (960) (739) (683) (913) 

รายการละคร/ซีรีส์ 74.4 72.5 74.9 75.5 76.0 73.8 
รายการวาไรตี้ 53.1 54.9 47.7 53.5 57.4 53.5 
รายการข่าว 46.8 50.0 45.9 41.9 44.1 50.3 
รายการภาพยนตร์ 40.3 44.2 42.7 34.6 45.8 33.8 
รายการสารคดี/ท่องเที่ยว/สุขภาพ/สอนท าอาหาร 27.0 29.7 23.6 21.0 29.1 31.0 
รายการกีฬา 21.1 19.9 17.9 19.6 25.5 23.4 
รายการเด็ก/การ์ตูน 14.2 18.6 15.2 10.6 12.7 12.2 
รายการช้อปปิ้งทีวี 10.0 9.5 6.2 4.3 5.0 23.1 
รายการอื่นๆ 0.7 0.3 0.7 0.7 0.9 0.9 

หมายเหต:ุ ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน สามารถตอบได้มากกว่า 1 ประเภทรายการ 

 
 
เหตุผลที่ท าให้ผู้ชมเลือกรับชมรายการย้อนหลังหรือรับชมตามความต้องการมีหลายประการ 

สาเหตุส าคัญที่สุด คือ ไม่สามารถรับชมรายการที่สนใจในช่วงเวลาที่ฉายตามปกติได้ ซึ่งผู้ชมกว่าร้อยละ 
62.8 ระบุว่าตนเองประสบปัญหานี้จึงเลือกรับชมรายการย้อนหลังแทน ส าหรับเหตุผลล าดับรองลงมา คือ 
สามารถเลือกรับชมเฉพาะรายการประเภทที่สนใจได้ (ร้อยละ 60.2) ส าหรับเหตุผลเรื่องการไม่ต้องรับชม
โฆษณาระหว่างรายการ และเลือกชมเนื่องจากเห็นรายการที่น่าสนใจจากการโฆษณา/รายการที่เป็นกระแส
ในขณะนั้น (Most Popular)/การบอกต่อจากเพ่ือน และสื่อสังคมออนไลน์ เป็นเหตุผลในล าดับรองลงมา  
(ตารางที่ 3.25) 
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ตารางที่ 3.25 เหตุผลในการรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 
หน่วย: ร้อยละ 

เหตุผลในการรับชมรายการย้อนหลัง  
และ/หรือรับชมตามความต้องการ 

ทั่ว
ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมรำยกำรย้อนหลัง  
และ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำร) 

(4,303) (1,008) (960) (739) (683) (913) 

ติดธุระท าให้ไม่สามารถชมรายการที่ต้องการ/
ที่รับชมเป็นประจ าได้ 

62.8 57.9 65.6 57.2 69.5 64.5 

ต้องการเลือกรับชมเฉพาะรายการประเภทที่
สนใจเท่านั้น 

60.2 58.7 51.8 61.7 63.5 67.1 

ไม่ต้องการรับชมโฆษณา 32.8 30.4 39.3 29.5 28.4 34.7 
เห็นรายการที่น่าสนใจจากการโฆษณา/
รายการที่เป็นกระแสในขณะนั้น  
(Most Popular)/การบอกต่อจากเพื่อน  
และสื่อสังคมออนไลน์ 

20.4 22.3 16.6 19.8 20.2 23.1 

อื่นๆ  0.4 1.0 0.4 0.0 0.0 0.5 

หมายเหต:ุ ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน สามารถตอบได้มากกว่า 1 เหตุผล 

 
 

2.3 การรับชมช่องโทรทัศน์สาธารณะ 
 
จากการส ารวจผู้ชมสื่อภาพเคลื่อนไหวว่ามีการรับชมช่องโทรทัศน์สาธารณะหรือไม่ พบว่า ร้อย

ละ 70.0 ไม่รับชม โดยที่ภาคเหนือและตะวันออกเฉียงเหนือมีสัดส่วนจะสูงกว่าค่าเฉลี่ยเล็กน้อย อยู่ที่ร้อย
ละ 75.3 และ 74.2 ตามล าดับ ขณะที่ภาคกลาง ภาคใต้ และกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีสัดส่วนการรับชม
ที่สูงกว่าค่าเฉลี่ย โดยมีค่าเท่ากับร้อยละ 34.1 ร้อยละ 33.3 และร้อยละ 31.3 ตามล าดับ (ตารางที่ 3.26) 

 
ตารางที่ 3.26 การรับชมช่องโทรทัศน์สาธารณะ 

หน่วย: ร้อยละ 

การรับชมช่องโทรทัศน์
สาธารณะ 

ทั่ว
ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ 
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนผู้รับชม 
สือ่ภำพเคลื่อนไหว) 

(8,588) (1,793) (1,781) (1,730) (1,471) (1,813) 

รับชม 30.0 31.3 34.1 24.7 25.8 33.3 
ไม่รับชม 70.0 68.7 65.9 75.3 74.2 66.7 
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ส าหรับช่องสาธารณะที่ได้รับความนิยมสูงที่สุด คือ ช่องไทยพีบีเอส คิดเป็นร้อยละ 38.4 จาก
จ านวนค าตอบจากการให้ระบุช่องโทรทัศน์สาธารณะที่รับชมมาก/บ่อยที่สุด ขณะที่ช่องที่ได้รับความนิยม
รองลงมา ประกอบด้วย ช่อง ททบ.5 ช่องเอ็นบีที และสถานีวิทยุโทรทัศน์รัฐสภา คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
32.1 ร้อยละ 18.1 และร้อยละ 11.4 ตามล าดับ รายละเอียดเพ่ิมเติมทั้งที่เป็นภาพรวมและมิติของภูมิภาค
แสดงในตารางที่ 3.27 

 
ตารางที่ 3.27 ล าดับช่องโทรทัศน์สาธารณะที่รับชมเป็นประจ า 

หน่วย: ร้อยละ 

ล าดับที ่ ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนค ำตอบ) 4,978 946 1,102 779 921 1,230 
1 ไทยพีบีเอส ไทยพีบีเอส ไทยพีบีเอส ไทยพีบีเอส ไทยพีบีเอส ไทยพีบีเอส 

(ร้อยละ) (38.4) (43.5) (39.9) (39.3) (34.3) (35.6) 
2 ททบ.5 ททบ.5 ททบ.5 ททบ.5 ททบ.5 ททบ.5 

(ร้อยละ) (32.1) (30.0) (34.5) (33.4) (29.3) (32.9) 
3 เอ็นบีที เอ็นบีที เอ็นบีที เอ็นบีที เอ็นบีที เอ็นบีที 

(ร้อยละ) (18.1) (19.1) (14.3) (15.8) (21.4) (19.9) 
4 รัฐสภา รัฐสภา รัฐสภา รัฐสภา รัฐสภา รัฐสภา 

(ร้อยละ) (11.4) (7.4) (11.3) (11.5) (15.0) (11.6) 

หมายเหตุ: ค านวณจากจ านวนค าตอบจากการให้ระบุช่องโทรทัศน์สาธารณะที่รับชมมาก/บ่อยที่สุด 

 
 
ประเภทรายการจากช่องสาธารณะที่ผู้รับชมโทรทัศน์สาธารณะรับชมมากที่สุด คือ รายการข่าว มี

สัดส่วนสูงถึงร้อยละ 86.0 รองลงมาเป็นประเภทรายการสารคดี ท่องเที่ยว ซึ่งมีสัดส่วนเท่ากับ 35.5 
ในขณะที่รายการละครและซีรีส์ ซึ่งเป็นรายการที่สามารถดึงดูดผู้ชมให้เข้ามารับชมได้นั้นมีสัดส่วนการ
รับชมจากช่องโทรทัศน์สาธารณะร้อยละ 30.8 ของผู้ที่รับชมช่องสาธารณะเท่านั้น (ตารางที่ 3.28) 
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ตารางที่ 3.28 ล าดับประเภทรายการจากช่องโทรทัศน์สาธารณะที่รับชม 
หน่วย: ร้อยละ 

ล าดับ ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับชม
โทรทัศน์สำธำรณะ) 

(2,578) (564) (608) (424) (379) (603) 

ล าดับที่ 1 
(ร้อยละ) 

รายการข่าว รายการข่าว รายการข่าว รายการข่าว รายการข่าว รายการข่าว 
(86.0) (83.5) (83.4) (90.6) (83.4) (89.2) 

ล าดับที่ 2 
 

รายการสารคดี/
ท่องเที่ยว/
สุขภาพ/ 

สอนท าอาหาร 

รายการสารคดี/
ท่องเที่ยว/ 
สุขภาพ/ 

สอนท าอาหาร 

รายการละคร/ 
ซีรีส์ 

รายการสารคดี/
ท่องเที่ยว/
สุขภาพ/ 

สอนท าอาหาร 

รายการสารคดี/
ท่องเที่ยว/ 
สุขภาพ/ 

สอนท าอาหาร 

รายการสารคดี/
ท่องเที่ยว/ 
สุขภาพ/ 

สอนท าอาหาร 
(ร้อยละ) (35.5) (39.4) (37.3) (33.0) (52.2) (26.9) 
ล าดับที่ 3 

 
รายการละคร/  

ซีรีส์ 
รายการละคร/ 

ซีรีส์ 
รายการสารคดี/

ท่องเที่ยว/
สุขภาพ/ 

สอนท าอาหาร 

รายการละคร/ 
ซีรีส์ 

รายการละคร/ 
ซีรีส์ 

รายการละคร/ 
ซีรีส์ 

(ร้อยละ) (30.8) (29.8) (32.7) (31.4) (39.3) (18.2) 
ล าดับที่ 4 รายการวาไรตี้ รายการวาไรตี้ รายการวาไรตี้ รายการวาไรตี้ รายการวาไรตี้ รายการวาไรตี้ 
(ร้อยละ) (22.6) (23.9) (24.0) (21.9) (33.2) (15.9) 
ล าดับที่ 5 รายการกีฬา รายการ

ภาพยนตร์ 
รายการ

ภาพยนตร์ 
รายการกีฬา รายการ

ภาพยนตร์ 
รายการกีฬา 

(ร้อยละ) (19.5) (21.5) (20.9) (19.6) (32.7) (13.9) 

 
 
2.4 ช่องโทรทัศน์ชุมชน 
 
มุมมองของผู้รับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวที่มีต่อการสนับสนุนช่องโทรทัศน์ชุมชน ด้านความ

สนใจในการรับชม พบว่า ส่วนใหญ่ตอบว่าไม่สนใจที่จะรับชม คิดเป็นร้อยละ 59.2 จากจ านวนผู้ชม 
สื่อภาพเคลื่อนไหวทั้งหมด ซึ่งสอดคล้องกับความยินดีในการสนับสนุนค่าใช้จ่ายเพ่ือจัดตั้งและออกอากาศ
โทรทัศน์ชุมชน ที่ผู้ชมส่วนใหญ่ระบุว่าไม่ยินดีที่จะให้การสนับสนุนด้านเงินทุน โดยคิดเป็นร้อยละ 72.5 
(ตารางที่ 3.29)   
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ตารางที่ 3.29 การสนับสนุนช่องโทรทัศน์ชุมชน 
หน่วย: ร้อยละ 

การสนับสนุนช่องโทรทัศน์ชุมชน 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว) (8,588) (1,792) (1,780) (1,729) (1,470) (1,813) 
1. ความสนใจในการรับชมช่องโทรทัศน์ชุมชน  
ไม่สนใจ  59.2 68.8 58.6 62.5 56.5 49.3 
สนใจ  40.8 31.2 41.4 37.5 43.5 50.7 
2. ความยินดีในการสนับสนุนค่าใช้จ่ายเพื่อจัดตั้งและออกอากาศโทรทัศน์ชุมชน  
ไม่ยินดี 72.5 72.8 73.3 72.6 74.9 69.4 
ยินด ี 27.5 27.2 26.7 27.4 25.1 30.6 

 
 
3. สื่อทางเสียง 
 
 ในส่วนนี้จะพิจารณาถึงการรับฟังสื่อทางเสียงของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลในตารางที่ 3.30 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 55.6 มีการรับฟังสื่อทางเสียง (ทั้งวิทยุและเพลงออนไลน์หรือมิวสิค
สตรีมม่ิง) ขณะที่ร้อยละ 44.4 ไม่มีการรับฟัง เมื่อพิจารณาแยกรายภูมิภาคพบว่าพ้ืนที่กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล มีสัดส่วนการรับฟังสูงที่สุดทีร่้อยละ 60.5 รองลงมา คือ ภาคเหนือและตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่ง
มีสัดส่วนเท่ากันที่ร้อยละ 57.4 ขณะที่ภาคกลางและภาคใต้มีสัดส่วนการรับฟังเท่ากับร้อยละ 52.0 และ
ร้อยละ 50.9 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 3.30 การรับฟังสื่อทางเสียง 
หน่วย: ร้อยละ 

การรับฟังสื่อทางเสียง ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนตัวอย่ำง) (10,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) 
ฟัง 55.6 60.5 52.0 57.4 57.4 50.9 
ไม่ฟัง 44.4 39.5 48.0 42.6 42.6 49.1 
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จากภาพที่ 3.3 แสดงประเภทสื่อทางเสียงที่ผู้ฟังเลือกรับฟัง พบว่า กลุ่มที่ฟังวิทยุเพียงอย่างเดียว
มีจ านวนเท่ากับ 1,815 ราย หรือคิดเป็นร้อยละ 32.6 จากจ านวนผู้รับฟังสื่อทางเสียงทั้งหมด ขณะที่กลุ่ม
ที่ฟังเพลงออนไลน์หรือมิวสิคสตรีมมิ่งเพียงอย่างเดียวมีจ านวนเท่ากับ 1,909 ราย หรือร้อยละ 34.3 ส่วน
กลุ่มที่ฟังทั้งสองประเภทมีเท่ากับ 1,840 ราย หรือคิดเป็นร้อยละ 33.1 
 

ภาพที่ 3.3 ประเภทสื่อทางเสียงที่รับฟัง 

 

 
 

หมายเหตุ: ค านวณสัดส่วนจากจ านวนผู้รับฟังสื่อทางเสียง 5,564 คน 

 
 
เมื่อพิจารณาเป็นรายภาค พบว่า ผู้ฟังสื่อทางเสียงในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล และภาคกลาง 

ส่วนใหญ่จะฟังสื่อทางเสียงทั้งสองประเภท โดยคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 46.8 และ 36.2 ของผู้ฟังสื่อทาง
เสียงในพ้ืนที่นั้นๆ ตามล าดับ ส าหรับภาคเหนือและภาคใต้ส่วนใหญ่จะฟังแต่วิทยุ ไม่ฟังเพลงออนไลน์/ 
มิวสิคสตรีมมิ่ง (ร้อยละ 42.5 และ 39.2 ตามล าดับ) ส าหรับภาคตะวันออกเฉียงเหนือแตกต่างจากภาค
อ่ืนๆ คือ ผู้ฟังส่วนใหญ่จะฟังแต่เพลงออนไลน์/มิวสิคสตรีมม่ิงเท่านั้น ไม่ฟังวิทยุ โดยคิดเป็นสัดส่วน 
ร้อยละ 44.1 (ตารางที่ 3.31) 

 
  

ฟังวิทยุ 
32.6% 

 

ฟังเพลงออนไลน์  
มิวสิคสตรีมมิ่ง 

34.3% 

ฟังท้ังสองประเภท 
33.1% 
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ตารางที่ 3.31 ประเภทสื่อทางเสียงที่รับฟัง จ าแนกตามภาค 
หน่วย: ร้อยละ 

พฤติกรรมการรบัฟังสื่อทางเสยีง ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนผู้รับฟังสื่อทำงเสียง) (5,564) (1,210) (1,041) (1,147) (1,147) (1,019) 
ฟังแต่วิทยุ ไม่ฟังเพลงออนไลน์/ 
มิวสิคสตรีมมิ่ง 

32.6 23.4 30.9 42.5 28.2 39.2 

ฟังแต่เพลงออนไลน์/มิวสิคสตรีมมิ่ง  
ไม่ฟังวิทยุ 

34.3 29.8 32.9 33.1 44.1 31.4 

ฟังทั้งสองประเภท (วิทย ุและเพลง
ออนไลน์/มิวสิคสตรีมมิ่ง) 

33.1 46.8 36.2 24.4 27.7 29.4 

 
 

3.1 พฤติกรรมการรับฟังรายการวิทยุ 
 
จากการส ารวจพฤติกรรมการรับฟังรายการวิทยุพบว่า ผู้ฟังสื่อทางเสียงส่วนใหญ่ยังคงรับสื่อผ่าน

วิทยุ จากข้อมูลในตารางที่ 3.32 พบว่า ผู้ฟังรายการวิทยุคิดเป็นร้อยละ 65.7 ของผู้ฟังสื่อทางเสียงทั้งหมด 
โดยกรุงเทพฯ และปริมณฑลมีสัดส่วนสูงที่สุดที่ร้อยละ 70.2 รองลงมา ได้แก่ ภาคใต้ ภาคกลาง และ
ภาคเหนือ มีสัดส่วนเท่ากับร้อยละ 68.6 ร้อยละ 67.1 และร้อยละ 66.9 ตามล าดับ ขณะที่ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือมสีัดส่วนผู้รับสื่อฟังวิทยุต่ าที่สุดคิดเป็นร้อยละ 55.9 เท่านั้น 

 
ตารางที่ 3.32 การรับฟังรายการวิทยุ 

หน่วย: ร้อยละ 

พฤติกรรมการรบัฟังรายการวิทยุ ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนผู้รับฟังสื่อทำงเสียง) (5,564) (1,210) (1,041) (1,147) (1,147) (1,019) 
ฟัง 65.7 70.2 67.1 66.9 55.9 68.6 
ไม่ฟัง 34.3 29.8 32.9 33.1 44.1 31.4 
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ล าดับถัดมาจะพิจารณาพฤติกรรมของผู้บริ โภคในการรับฟังรายการวิทยุ ในมิติต่างๆ 
ประกอบด้วย อุปกรณ์หลักที่ใช้ฟังรายการวิทยุ คลื่นที่ใช้ฟังรายการวิทยุ ช่องทางในการฟังวิทยุออนไลน์ 
รวมถึงสถานที่ ระยะเวลา และช่วงเวลาที่ใช้ในการฟังรายการวิทยุ (ตารางที่ 3.33) ในส่วนของอุปกรณ์หลัก
ที่ใช้ในการรับฟัง พบว่า ร้อยละ 68.9 ยังคงรับฟังจากวิทยุทั้งที่เป็นวิทยุภายในบ้าน วิทยุพกพา หรือวิทยุ
ในรถยนต์ ประเภทของอุปกรณ์ที่ใช้รับฟังล าดับรองลงมา คือ โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่รับฟังผ่าน 3G/4G/Wifi 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 19.3 

 
ในส่วนของคลื่นที่ใช้รับฟังรายการวิทยุพบว่า ผู้ฟังส่วนใหญ่ยังติดตามรายการวิทยุจากคลื่นเอฟเอ็ม 

คิดเป็นร้อยละ 85.9 ส าหรับช่องทางที่ได้รับความนิยมรองลงมา คือ การรับฟังวิทยุออนไลน์ ที่มีผู้รับฟัง
ผ่านช่องทางดังกล่าวคิดเป็นร้อยละ 17.5 ขณะที่คลื่นเอเอ็มมีผู้รับฟังเพียงร้อยละ 11.2 เท่านั้น ทั้งนี้ หาก
พิจารณาเฉพาะกรณีการรับฟังวิทยุออนไลน์พบว่า ช่องทางส าคัญที่ผู้บริโภคใช้รับฟัง คือ การฟังผ่าน 
แอปพลิเคชัน คิดเป็นร้อยละ 65.9 ส่วนการรับฟังผ่านเว็บไซต์มีเพียงร้อยละ 39.7 

 
สถานที่ที่ใช้รับฟังรายการวิทยุมากที่สุดสองล าดับแรก ได้แก่ ที่พักอาศัย และบนรถขณะเดินทาง

คิดเป็นร้อยละ 46.6 และ 41.7 ตามล าดับ ขณะที่การรับฟังรายการวิทยุในที่ท างานนั้นคิดเป็นเพียงร้อยละ 
10.9 เท่านั้น 

 
ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการรับฟังส่วนใหญ่ คือ 1 - 2 ชั่วโมงต่อวัน โดยมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 37.5 

จากจ านวนผู้รับฟังรายการวิทยุทั้งหมด รองลงมา คือ ใช้เวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวันคิดเป็นร้อยละ 36.9 
โดยจะพบว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคไม่ได้ใช้เวลามากนักไปกับการฟังรายการวิทยุ สะท้อนได้จากสัดส่วน
ผู้บริโภคที่ใช้เวลาในการรับฟังมากกว่า 6 ชั่วโมงต่อวัน มีเพียงร้อยละ 3.1 เท่านั้น 

 
ช่วงเวลาที่ใช้ในการรับฟังรายการวิทยุส่วนใหญ่จะเป็นช่วงเวลาเช้า จากข้อมูล พบว่า ช่วงเวลา

ตั้งแต่ 06.01 - 09.00 น. เป็นช่วงเวลาที่ผู้บริโภคฟังรายการวิทยุคิดเป็นสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 33.1 
รองลงมาจะเป็นช่วง 09.01 - 12.00 น. และ 12.01 - 15.00 น. ที่คิดเป็นร้อยละ 21.0 และ 14.2 ตามล าดับ   
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ตารางที่ 3.33 พฤติกรรมการรับฟังรายการวิทยุท่ัวประเทศ 
หน่วย: ร้อยละ 

พฤติกรรมการรบัฟังรายการวิทยุ 
ทั่ว

ประเทศ   
พฤติกรรมการรบัฟังรายการวิทยุ 

ทั่ว
ประเทศ 

(N = จ ำนวนผู้รับฟังรำยกำรวิทยุ) (3,655)  (N = จ ำนวนผู้รับฟังรำยกำรวิทยุ) (3,655) 
1. อุปกรณ์หลักที่ใช้ฟังรายการวิทย ุ  

 4. สถานที่ที่ฟังรายการวิทย ุ  

วิทยุในบ้าน/วิทยพุกพา/วิทยุในรถยนต์ 68.9  บ้าน/ที่พัก 46.6 
โทรศัพท์เคลื่อนที่/แท็บเล็ต  19.3  ขณะเดินทาง/บนรถ 41.7 
(รับฟังผ่าน 3G/4G/Wifi)   ที่ท างาน 10.9 
โทรศัพท์เคลื่อนที่/แท็บเล็ต (รับคลื่นวิทยุ 7.8  อื่นๆ  0.8 
โดยตรง ไม่ผ่าน 3G/4G/Wifi)  

   
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/ 3.7  5. ระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการฟังรายการวิทย ุ
คอมพิวเตอร์พกพา (ใช้อินเทอร์เน็ตรับฟังวิทยุ)  

 1 - 2 ชัว่โมง/วัน 37.5 
ล าโพงอัจฉรยิะ (Smart Speaker) 0.3  น้อยกว่า 1 ชั่วโมง/วัน 36.9 

   มากกว่า 2 ชั่วโมง - 4 ชัว่โมง/วัน 15.2 
2. คลื่นที่ใช้ฟังรายการวิทยุ*  

 มากกว่า 4 ชั่วโมง - 6 ชัว่โมง/วัน 7.3 
คลื่นเอฟเอ็ม (FM) 85.9  มากกว่า 6 ชั่วโมง/วัน 3.1 
วิทยุออนไลน์ 17.5    
คลื่นเอเอ็ม (AM) 11.2  6. ช่วงเวลาในการฟังรายการวิทยุ  

   06.01 - 09.00 น. 33.1 
3. ช่องทางในการฟังวิทยุออนไลน์**  

 09.01 - 12.00 น. 21.0 
(N = ผู้รับฟังรำยกำรวิทยุออนไลน์) (632)  12.01 - 15.00 น. 14.2 

แอปพลิเคชัน  65.9  15.01 - 18.00 น. 9.5 
เว็บไซต์ 39.7  18.01 - 21.00 น. 12.5 

   21.01 - 24.00 น. 7.0 

   00.01 - 03.00 น. 0.9 

   03.01 - 06.00 น. 1.8 

หมายเหต:ุ * ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน สามารถตอบได้มากกว่า 1 ประเภทคลื่น 
  ** ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน สามารถตอบได้มากกว่า 1 ช่องทางออนไลน์ 

 
 
เมื่อพิจารณารายละเอียดตามรายภูมิภาค จากข้อมูลในตารางที่ 3.34 แสดงให้ว่าเครื่องรับวิทยุ

ยังคงเป็นอุปกรณ์หลักที่คนส่วนใหญ่ใช้ส าหรับฟังรายการวิทยุ โดยเฉพาะในภาคเหนือที่สัดส่วนดังกล่าวสูง
ที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับภาคอ่ืนๆ โดยมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 80.9 จากจ านวนผู้ที่ฟังรายการวิทยุทั้งหมด
ในภาคเหนือ รองลงมา ได้แก่ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือและภาคใต้ เท่ากับร้อยละ 77.9 และ 74.0 
ตามล าดับ ขณะที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล มีสัดส่วนดังกล่าวต่ าที่สุด คือ ร้อยละ 53.0 แต่เมื่อพิจารณา
การรับฟังรายการวิทยุจากโทรศัพท์เคลื่อนที่หรือแท็บเล็ต โดยผ่านสัญญาณ 3G/4G/Wifi แล้วจะพบว่า  
ผู้ที่อาศัยในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล มีสัดส่วนการใช้อุปกรณ์ดังกล่าวฟังรายการวิทยุสูงที่สุด เท่ากับ
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ร้อยละ 32.7 ขณะที่ภาคใต้ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคเหนือ คิดเป็นเพียงร้อยละ 13.6 ร้อยละ 
13.4 และร้อยละ 11.0 เท่านั้น 

 
ตารางที่ 3.34 อุปกรณ์หลักที่ใช้ฟังรายการวิทยุ 

หน่วย: ร้อยละ 

อุปกรณ์หลักที่ใช้ฟังรายการวิทยุ 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับฟังรำยกำรวิทยุ) (3,655) (850) (698) (767) (641) (699) 
วิทยุในบ้าน/วิทยุพกพา/วิทยุในรถยนต์ 68.9 53.0 61.4 80.9 77.9 74.0 
โทรศัพท์เคลื่อนที่/แท็บเล็ต  
(รับฟังผ่าน 3G/4G/Wifi) 

19.3 32.7 23.5 11.0 13.4 13.6 

โทรศัพท์เคลื่อนที่/แท็บเล็ต  
(รับคลื่นวิทยุโดยตรง ไม่ผ่าน 3G/4G/Wifi) 

7.8 8.5 9.9 5.9 5.0 9.7 

คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/ 
คอมพิวเตอร์พกพา (ใช้อินเทอร์เน็ตรับฟังวิทยุ) 

3.7 4.9 4.9 2.1 3.7 2.6 

ล าโพงอัจฉริยะ (Smart Speaker) 0.3 0.9 0.3 0.1 0.0 0.1 

 
 
ส าหรับคลื่นที่คนส่วนใหญ่ใช้ฟังรายการวิทยุ พบว่า มีข้อแตกต่างระหว่างคนที่อาศัยในพ้ืนที่

กรุงเทพฯ และปริมณฑลกับภูมิภาคอ่ืนๆ กล่าวคือ การรับฟังรายการวิทยุผ่านคลื่นเอฟเอ็มในกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล จะมีสัดส่วนที่ต่ ากว่าภูมิภาคอ่ืน โดยมีผู้ฟังผ่านช่องทางดังกล่าวร้อยละ 76.5 ขณะที่
ค่าเฉลี่ยประเทศอยู่ที่ร้อยละ 85.9 แต่สัดส่วนการรับฟังผ่านวิทยุออนไลน์ของคนในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล จะสูงกว่าภูมิภาคอ่ืน โดยมีผู้ฟังร้อยละ 33.5 ภาคกลางมีสัดส่วนรองลงมาคิดเป็นร้อยละ 16.9 
ขณะทีภ่าคใต้ ตะวันออกเฉียงเหนือ และเหนือ มีเพียงร้อยละ 14.0 ร้อยละ 10.3 และร้อยละ 9.4 เท่านั้น 

 
ตารางที่ 3.35 คลื่นที่ใช้ฟังรายการวิทยุ 

หน่วย: ร้อยละ 

คลื่นที่ใช้ฟังรายการวิทยุ 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับฟังรำยกำรวิทยุ) (3,655) (850) (698) (767) (641) (699) 
คลื่นเอฟเอ็ม (FM) 85.9 76.5 84.1 88.7 90.6 91.6 
วิทยุออนไลน์ 17.5 33.5 16.9 9.4 10.3 14.0 
คลื่นเอเอ็ม (AM) 11.2 4.9 8.3 20.3 19.8 3.6 

หมายเหต:ุ ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน สามารถตอบได้มากกว่า 1 ประเภทคลื่น 
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หากพิจารณาช่องทางในการฟังวิทยุออนไลน์ระหว่างการใช้แอปพลิเคชันกับเว็บไซต์ ในภาพรวม
ไม่ได้มีความแตกต่างกันระหว่างภูมิภาค กล่าวคือ การฟังผ่านแอปพลิเคชันเป็นช่องทางหลักที่ผู้ฟังวิทยุ
ออนไลน์ใช้ อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาสัดส่วนแล้ว พบว่า ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีผู้ที่เลือกใช้ช่องทาง
ดังกล่าวสูงที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.8 ซึ่งสูงกว่าภาคอ่ืนๆ ค่อนข้างมาก ขณะที่ภาคใต้เป็นภาคที่ผู้ฟังเลือก
รับฟังผ่านแอปพลิเคชันและเว็บไซต์ในสัดส่วนที่เท่ากัน 

 
ตารางที่ 3.36 ช่องทางในการฟังวิทยุออนไลน์ 

หน่วย: ร้อยละ 

ช่องทางในการฟังวิทยุออนไลน์ 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = ผู้รับฟังรำยกำรวิทยุออนไลน์) (639) (285) (118) (72) (66) (98) 
แอปพลิเคชัน  65.9 66.3 67.8 61.1 84.8 53.1 
เว็บไซต์ 39.6 41.1 34.7 40.3 21.2 53.1 

หมายเหต:ุ  ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน สามารถตอบได้มากกว่า 1 ช่องทางออนไลน์ 

 

 
เมื่อพิจารณาสถานที่ในการฟังรายการวิทยุรายภูมิภาคจะเห็นข้อแตกต่างที่ส าคัญประการหนึ่ง 

คือ ผู้ฟังที่อยู่ในภูมิภาคต่างๆ ส่วนใหญ่จะฟังรายการวิทยุภายในที่พักอาศัยมากที่สุด แต่ในกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล กับภาคตะวันออกเฉียงเหนือ สถานที่ในการฟังมีสัดส่วนสูงที่สุดจะเป็นขณะเดินทาง โดยที่ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 56.5 ด้านกรุงเทพฯ และปริมณฑลอยู่ทีร่้อยละ 55.5   

 
ตารางที่ 3.37 สถานที่ท่ีฟังรายการวิทยุ 

หน่วย: ร้อยละ 

สถานที่ที่ฟังรายการวิทยุ 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับฟังรำยกำรวิทยุ) (3,655) (850) (698) (767) (641) (699) 
บ้าน/ที่พัก 46.6 34.5 50.4 66.1 29.0 52.4 
ขณะเดินทาง/บนรถ 41.7 55.5 33.5 25.6 56.5 37.1 
ที่ท างาน 10.9 9.1 14.9 8.0 13.4 10.0 
อื่นๆ  0.8 0.9 1.2 0.3 1.1 0.5 
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ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการรับฟังรายภูมิภาค พบว่า โดยรวมมีลักษณะใกล้เคียงกัน จะมีข้อแตกต่าง
เล็กน้อย กล่าวคือ ในภาคเหนือ และกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบว่า คนส่วนใหญ่จะใช้เวลา 1 - 2 ชั่วโมง
ต่อวันในการรับฟังรายการวิทยุ ขณะที่ภูมิภาคอ่ืนๆ คนส่วนใหญ่จะใช้เวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน 

 
ตารางที่ 3.38 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการฟังรายการวิทยุ 

หน่วย: ร้อยละ 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการฟังรายการวิทยุ 
ท่ัว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนผู้รับฟังรำยกำรวทิยุ) (3,655) (850) (698) (767) (641) (699) 
1 - 2 ชั่วโมง/วัน 37.5 40.9 31.2 42.0 34.6 37.2 
น้อยกว่า 1 ชั่วโมง/วัน 36.9 34.3 38.5 31.5 44.0 38.2 
มากกว่า 2 ชั่วโมง - 4 ชั่วโมง/วัน 15.2 15.2 17.8 14.5 12.8 15.7 
มากกว่า 4 ชั่วโมง - 6 ชั่วโมง/วัน 7.3 5.5 8.9 8.6 7.0 6.6 
มากกว่า 6 ชั่วโมง/วัน 3.1 4.1 3.6 3.4 1.6 2.3 

 
 
ส าหรับช่วงเวลาที่ใช้ในการฟังรายการวิทยุจากข้อมูลที่แสดงในตารางที่ 3.39 พบว่า ผู้ฟังทุก

ภูมิภาคส่วนใหญ่จะนิยมรับฟังในช่วงเวลา 06.01 - 09.00 น. จะมีเพียงภาคเหนือเท่านั้น ที่ผู้ฟังนิยมรับฟัง
ในช่วงเวลา 09.01 - 12.00 น. มากที่สุดทีร่้อยละ 32.3 นอกจากนี้ หากพิจารณาในช่วงเวลาที่ไม่ค่อยได้รับ
ความนิยมมากนัก คือ เวลา 21.01 - 24.00 น. ซึ่งค่าเฉลี่ยของประเทศอยู่ที่ร้อยละ 7.0 แต่สัดส่วนการรับ
ฟังในช่วงเวลาดังกล่าวของผู้ฟังที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลอยู่ที่ร้อยละ 9.8 ซ่ึงมีค่าสูงที่สุดเมื่อเปรียบเทียบ
กับภูมิภาคอ่ืน 

 
ตารางที่ 3.39 ช่วงเวลาในการฟังรายการวิทยุ 

หน่วย: ร้อยละ 

ช่วงเวลาในการฟังรายการวิทยุ ท่ัวประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนผู้รับฟังรำยกำรวทิยุ) (3,655) (850) (698) (767) (641) (699) 
06.01 - 09.00 น. 33.1 31.0 30.9 26.3 44.9 34.6 
09.01 - 12.00 น. 21.0 16.4 19.9 32.3 16.5 19.3 
12.01 - 15.00 น. 14.2 13.8 19.1 16.4 10.6 10.7 
15.01 - 18.00 น. 9.5 11.3 8.2 7.3 10.9 9.6 
18.01 - 21.00 น. 12.5 14.1 12.0 11.1 9.8 14.9 
21.01 - 24.00 น. 7.0 9.8 7.2 4.0 4.4 9.0 
00.01 - 03.00 น. 0.9 1.6 1.6 0.1 0.2 1.0 
03.01 - 06.00 น. 1.8 2.0 1.1 2.5 2.7 0.9 
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จากภาพที่ 3.4 แสดงให้เห็นถึงสัดส่วนของผู้ฟังรายการวิทยุระหว่างกรณีที่มีรายการที่ฟังเป็น
ประจ ากับกรณีที่ไม่มีรายการที่ฟังเป็นประจ า พบว่า ผู้ฟังส่วนใหญ่ไม่มีรายการใดที่รับฟังเป็นประจ า คิด
เป็นสัดส่วนเท่ากับร้อยละ 81.0 ขณะที่ผู้ฟังที่มีรายการที่รับฟังเป็นประจ าคิดเป็นเพียงร้อยละ 19.0 ทั้งนี้ 
หากพิจารณาสัดส่วนผู้ฟังที่มีรายการวิทยุที่รับฟังเป็นประจ าแยกรายภูมิภาค พบว่า ผู้ฟังในพ้ืนที่กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล มีสัดส่วนผู้ที่มีรายการประจ าสูงที่สุดที่ร้อยละ 26.7 ขณะที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมี
สัดส่วนต่ าที่สุดทีร่้อยละ 6.4 

  
ภาพที่ 3.4 รายการวิทยุท่ีฟังบ่อยคร้ัง/เป็นประจ า 

หน่วย: ร้อยละ  

 
หมายเหตุ: ค านวณสัดส่วนจากจ านวนผู้รับฟังรายการวิทย ุ3,655 คน 

 
 
เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของรายการวิทยุที่ผู้ฟังเลือกรับฟังกับความถี่ในการรับ

ฟังแสดงให้เห็นได้จากตารางที่ 3.40 พบว่า รายการที่มีสัดส่วนการรับฟังเป็นประจ าทุกวันสูงที่สุด คือ 
รายการข่าว ที่ผู้ฟังที่มีการรับฟังเป็นประจ าทุกวันคิดเป็นร้อยละ 20.1 จากจ านวนผู้ฟังรายการวิทยุ
ทั้งหมด รองลงมา คือ รายการบันเทิงที่มีสัดส่วนการรับฟังทุกวันร้อยละ 16.9 ในส่วนของรายการบันเทิง 
หากพิจารณาความถี่ในการรับฟังโดยรวมแล้วจะพบว่า เป็นประเภทรายการที่ผู้ฟังนิยมรับฟังมากท่ีสุด 
สะท้อนได้จากสัดส่วนการไม่รับฟังที่มีเพียงร้อยละ 20.3 เท่านั้น ซึ่งต่ าที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับรายการ
วิทยุทุกประเภท ขณะที่ประเภทรายการที่ผู้ฟังไม่นิยมรับฟัง ได้แก่ รายการที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับชุมชน โดยมี
สัดส่วนการไม่รับฟังสูงถึงร้อยละ 68.7 
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ทั่วประเทศ

กรุงเทพฯ และปริมณฑล

ภาคกลาง

ภาคเหนือ

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ภาคใต้

มีรายการวิทยุที่รับฟังบ่อยครั้ง/เป็นประจ า ไม่มีรายการวิทยุที่รับฟังบ่อยครั้ง/เป็นประจ า
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ตารางที่ 3.40 ความถี่ในการรับฟังรายการวิทยุแต่ละประเภทโดยรวม 
หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทรายการ 
ความถี่ในการรับฟัง (วันต่อสัปดาห์) 

ไม่ได้รับฟัง 1 - 2 วัน/
สัปดาห์ 

3 - 4 วัน/
สัปดาห์ 

5 - 6 วัน/
สัปดาห์ 

ทุกวัน 

รายการบันเทิง 20.3 28.9 21.8 12.1 16.9 
รายการข่าว 27.8 30.6 14.4 7.1 20.1 
รายการสาระ 43.1 27.0 14.3 6.4 9.2 
รายการสภาพการจราจร 60.7 22.4 7.9 3.6 5.4 
รายการศาสนา 65.2 17.4 7.8 3.5 6.1 
เนื้อหาเกี่ยวกับชุมชน 68.7 19.1 5.7 2.1 4.4 

หมายเหต:ุ ค านวณสัดส่วนจากจ านวนผู้รับฟังรายการวิทยุ 3,655 คน 

 
 

3.2 พฤติกรรมการรับฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมม่ิง (Music Streaming)  
ผ่านเว็บไซต์และ/หรือแอปพลิเคชัน 

 
ในปัจจุบันการฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมม่ิงได้รับความนิยมเพ่ิมสูงขึ้น ข้อมูลจากการ

ส ารวจแสดงให้เห็นว่าสัดส่วนผู้ที่ฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมม่ิงมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 67.4 จาก
จ านวนผู้ฟังสื่อทางเสียงทั้งหมด โดยเฉพาะในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลที่มีสัดส่วนผู้ฟังด้วยรูปแบบ
ดังกล่าวสูงกว่าภูมิภาคอ่ืนที่ร้อยละ 76.6 ส าหรับภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคกลาง มีสัดส่วน
รองลงมา คิดเป็นร้อยละ 71.8 และ 69.1 ตามล าดับ ขณะที่ภาคเหนือ และภาคใต้ พบว่า ความนิยมฟัง
เพลงออนไลน์น้อยกว่าภูมิภาคอ่ืน โดยมีสัดส่วนผู้ที่ไม่ฟังเพลงออนไลน์สูงถึงร้อยละ 42.5 และ 39.2 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 3.41 การรับฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง ผ่านเว็บไซต์และ/หรือแอปพลิเคชัน 

หน่วย: ร้อยละ 

การรับฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรมีมิ่ง 

ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ 
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนผู้รับฟังสื่อทำงเสียง) (5,564) (1,210) (1,041) (1,147) (1,147) (1,019) 
ฟัง 67.4 76.6 69.1 57.5 71.8 60.8 
ไม่ฟัง 32.6 23.4 30.9 42.5 28.2 39.2 
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ข้อมูลในตารางที่ 3.42 แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการรับฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมม่ิงใน
มิติต่างๆ เพ่ือท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้ฟังได้มากขึ้น ในส่วนของอุปกรณ์หลักที่ใช้ในการรับฟัง พบว่า 
ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 83.7) ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในการรับฟัง รองลงมา คือ รับฟังผ่านคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/
โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา ที่มีสัดส่วนเท่ากับร้อยละ 13.6 ขณะที่การฟังเพลงออนไลน์ผ่าน
แท็บเล็ตคิดเป็นร้อยละ 2.2 และเนื่องจากการรับฟังส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอุปกรณ์หลัก ดังนั้น 
ช่องทางในการฟังส่วนใหญ่จึงผ่านแอปพลิเคชันที่จ านวนผู้ฟังระบุว่าใช้ช่องทางดังกล่าวสูงถึงร้อยละ 79.4 
ขณะทีม่ีผู้ใช้ช่องทางเว็บไซต์ในการรับฟัง คิดเป็นร้อยละ 29.7 

 
ส าหรับสถานที่ที่มีการรับฟังสูงที่สุดเป็นล าดับแรก คือ ที่บ้าน/ที่พัก คิดเป็นร้อยละ 61.0 

รองลงมา ได้แก่ การรับฟังเพลงออนไลน์ขณะเดินทางเท่ากับร้อยละ 23.1 และรับฟังที่ท างานร้อยละ 13.8 
ทั้งนี้ จะพบว่า โดยส่วนใหญ่แล้วผู้ที่รับฟังจะฟังเป็นประจ าทุกวัน (ร้อยละ 37.9) รองลงมา คือ 3 - 4 วัน
ต่อสัปดาห์ ซึ่งมีสัดส่วนเท่ากับร้อยละ 30.3 

 
พฤติกรรมส่วนใหญ่ของผู้ฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมมิ่งจะใช้เวลา 1 - 2 ชั่วโมงต่อวันเพื่อ

รับฟัง คิดเป็นร้อยละ 44.1 จากจ านวนผู้รับฟังเพลงออนไลน์ทั้งหมด ขณะทีผู่้ที่ฟังน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน
คิดเป็นร้อยละ 22.5 และกลุ่มที่ฟังมากกว่า 2 ชั่วโมง - 4 ชั่วโมงต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ส าหรับ
ช่วงเวลาที่รับฟังส่วนใหญ่จะเป็นช่วงเวลาหลังเลิกงานเป็นต้นไป โดยช่วงเวลาตั้งแต่ 18.01 - 21.00 น. มี
ผู้ฟังร้อยละ 27.1 เลือกรับฟังในช่วงเวลาดังกล่าว และตั้งแต่ 21.01 - 24.00 น. มีผู้ฟังคิดเป็นร้อยละ 21.4 
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ตารางที่ 3.42 พฤติกรรมการรับฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง ทั่วประเทศ 
หน่วย: ร้อยละ 

พฤติกรรมการรบัฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรมีมิ่ง 

ทั่วประเทศ 
  

พฤติกรรมการรบัฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรมีมิ่ง 

ทั่วประเทศ 

(N = จ ำนวนผู้รับฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรีมมิ่ง) 

(3,749) 

 

(N = จ ำนวนผู้รับฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรีมมิ่ง) 

(3,749) 

1. อุปกรณ์หลักที่ใช้รับฟัง 
 

 5. ระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการฟัง 
 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ 83.7  1 - 2 ชัว่โมง/วัน 44.1 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/ 13.6  น้อยกว่า 1 ชั่วโมง/วัน 22.5 
คอมพิวเตอร์พกพา   มากกว่า 2 ชั่วโมง - 4 ชัว่โมง/วัน 21.3 
แท็บเล็ต 2.2  มากกว่า 4 ชั่วโมง - 6 ชัว่โมง/วัน 7.8 
ล าโพงอัจฉรยิะ (Smart Speaker)  0.5  มากกว่า 6 ชั่วโมง/วัน 4.3 

 
 

 
 

 

2. ช่องทางในการฟัง* 
 

 6. ช่วงเวลาในการฟัง 
 

แอปพลิเคชัน  79.4  06.01 - 09.00 น. 13.8 
เว็บไซต์ 29.7  09.01 - 12.00 น. 12.3 

 
 

 12.01 - 15.00 น. 11.2 
3. สถานที่ที่ฟัง 

 
 15.01 - 18.00 น. 12.5 

บ้าน/ที่พัก 61.0  18.01 - 21.00 น. 27.1 
ขณะเดินทาง/บนรถ 23.1  21.01 - 24.00 น. 21.4 
ที่ท างาน 13.8  00.01 - 03.00 น. 1.4 
อื่นๆ  2.1  03.01 - 06.00 น. 0.3 

 
 

   
4. ความถี่ในการฟัง 

 
   

ทุกวัน 37.9    
3 - 4 วัน/สัปดาห ์ 30.3    
1 - 2 วัน/สัปดาห ์ 19.6      
5 - 6 วัน/สัปดาห ์ 12.2     

หมายเหต:ุ  * ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน สามารถตอบได้มากกว่า 1 ช่องทาง 

 
 
ส าหรับรายละเอียดของพฤติกรรมแยกตามภูมิภาคของผู้ฟัง พบว่า ในส่วนของอุปกรณ์ที่ใช้รับฟัง

ไม่แตกต่างกันในแต่ละภูมิภาค โดยที่โทรศัพท์เคลื่อนที่ยังเป็นอุปกรณ์หลักที่ใช้รับฟัง แม้ว่าภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือจะมีสัดส่วนผู้ใช้น้อยกว่าภูมิภาคอ่ืน คือ ร้อยละ 67.7 แต่ก็ยังสูงกว่าการใช้อุปกรณ์
อ่ืนในการรับฟัง ได้แก่ คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา ซึ่งมีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 
29.4 (ตารางที่ 3.43) 
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ตารางที่ 3.43 อุปกรณ์หลักที่ใช้รับฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง 
หน่วย: ร้อยละ 

อุปกรณ์หลักที่ใช้รับฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรีมมิ่ง) 

(3,749) (927) (719) (659) (824) (620) 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ 83.7 86.2 90.5 89.1 67.7 88.4 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/
คอมพิวเตอร์พกพา 

13.6 11.0 7.6 8.8 29.4 8.2 

แท็บเล็ต 2.2 2.6 1.5 1.8 2.3 2.6 
ล าโพงอัจฉริยะ (Smart Speaker)  0.5 0.2 0.4 0.3 0.6 0.8 

 
 
ช่องทางในการฟังเพลงแยกตามภูมิภาคจะได้ผลท่ีสอดคล้องกับอุปกรณ์หลักท่ีผู้ฟังเลือกใช้ฟัง

เพลง โดยภาพรวมของทุกภาค ผู้บริโภคฟังเพลงออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันเป็นส าคัญ แต่ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือจะมีสัดส่วนที่ต่ ากว่าภูมิภาคอ่ืนที่ร้อยละ 63.2 นอกจากนี้ จากการที่ผู้บริโภคในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือมีการรับฟังผ่านอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา 
ในสัดส่วนที่สูงกว่า (ร้อยละ 41.6) ดังนั้น สัดส่วนช่องทางรับฟังผ่านเว็บไซต์จึงสูงกว่าภูมิภาคอ่ืน 

 
ตารางที่ 3.44 ช่องทางในการฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง 

หน่วย: ร้อยละ 

ช่องทางในการฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรีมมิ่ง) 

(3,749) (927) (719) (659) (824) (620) 

แอปพลิเคชัน  79.5 86.3 83.3 83.9 63.2 81.9 
เว็บไซต์ 29.7 23.0 28.2 26.3 41.6 29.4 

หมายเหต:ุ  * ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน สามารถตอบได้มากกว่า 1 ช่องทาง 
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ในส่วนของสถานที่ที่ใช้ฟังเพลง ซึ่งภาพรวมของประเทศส่วนใหญ่จะรับฟังในที่พักอาศัยนั้น ในมิติ
ของภูมิภาคจะพบข้อแตกต่างเล็กน้อย กล่าวคือ ผู้ฟังในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล และภาคกลาง 
สัดส่วนดังกล่าวจะต่ ากว่าภูมิภาคอ่ืน ในขณะที่การรับฟังขณะเดินทางจะสูงกว่า โดยสัดส่วนการฟังเพลง
ออนไลน์และมิวสิคสตรีมมิ่งขณะเดินทางของผู้ฟังในกรุงเทพฯ และปริมณฑล และภาคกลางอยู่ที่ร้อยละ 
37.0 และ 25.9 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 3.45 สถานที่ท่ีใช้ฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง 

หน่วย: ร้อยละ 

สถานที่ที่ใช้ฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรีมมิ่ง) 

(3,749) (927) (719) (659) (824) (620) 

บ้าน/ที่พัก 61.0 45.4 59.3 72.2 69.3 63.5 
ขณะเดินทาง/บนรถ 23.1 37.0 25.9 17.8 14.2 16.5 
ที่ท างาน 13.8 15.7 14.2 8.0 15.3 14.8 
อื่นๆ  2.1 1.9 0.6 2.0 1.2 5.2 

 
 
ผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ฟังด้านความถี่ในการรับฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมมิ่งแยกราย

ภูมิภาค แสดงให้เห็นว่า ทุกภาคจะมีสัดส่วนของผู้ฟังที่รับฟังเป็นประจ าทุกวันเป็นกลุ่มหลัก ยกเว้น 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือเท่านั้นที่สัดส่วนของผู้ฟังเพลงออนไลน์ทุกวันไม่ได้สูงที่สุด แต่คิดเป็นร้อยละ 
25.8 โดยผู้ฟังส่วนใหญ่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือจะใช้เวลา 3 - 4 วันต่อสัปดาห์ในการรับฟัง คิดเป็น
ร้อยละ 46.6 จากจ านวนผู้ฟังในภาคทั้งหมด 

 
ตารางที่ 3.46 ความถี่ในการฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง 

หน่วย: ร้อยละ 

ความถี่ในการฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ทั่ว
ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรีมมิ่ง) 

(3,749) (927) (719) (659) (824) (620) 

ทุกวัน 37.9 40.5 41.4 41.4 25.8 42.4 
3 - 4 วัน/สัปดาห์ 30.3 27.6 24.8 25.3 46.6 24.2 
1 - 2 วัน/สัปดาห์ 19.6 19.0 23.1 19.5 15.2 22.8 
5 - 6 วัน/สัปดาห์ 12.2 12.9 10.7 13.8 12.4 10.6 
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ส าหรับระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ผู้บริโภคใช้ในการฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมมิ่งเมื่อพิจารณา
ตามรายภูมิภาค พบข้อแตกต่างของพฤติกรรมในแต่ละภูมิภาคบ้างบางประการ เช่น ระยะเวลาที่ใช้ในการ
รับฟังมากกว่า 4 ชั่วโมง - 6 ชั่วโมงต่อวัน พบว่า กรุงเทพฯ และปริมณฑล มีสัดส่วนสูงกว่าภูมิภาคอ่ืนๆ 
คิดเป็นร้อยละ 11.5 เมื่อเปรียบเทียบกับภาคใต้ ซึ่งเป็นภาคที่มีสัดส่วนต่ าที่สุดคิดเป็นเพียงร้อยละ 4.8 
เท่านั้น และอีกกรณีหนึ่ง คือ การรับฟัง 1 - 2 ชั่วโมงต่อวัน ที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีสัดส่วนสูงที่สุด
เท่ากับร้อยละ 54.0 ขณะที่ภาคกลาง ซึ่งเป็นภาคที่มีสัดส่วนต่ าที่สุดคิดเป็นเพียงร้อยละ 39.9 เท่านั้น แต่
โดยภาพรวมแล้วระยะเวลาที่ใช้ส่วนใหญ่ในทุกภูมิภาคยังคงเป็น 1 - 2 ชั่วโมงต่อวัน 

 
ตารางที่ 3.47 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง 

หน่วย: ร้อยละ 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการฟังเพลงออนไลน์ 
และมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรีมมิ่ง) 

(3,749) (927) (719) (659) (824) (620) 

1 - 2 ชั่วโมง/วัน 44.1 42.2 39.9 40.8 54.0 42.4 
น้อยกว่า 1 ชั่วโมง/วัน 22.5 22.1 22.1 24.0 19.3 26.4 
มากกว่า 2 ชั่วโมง - 4 ชั่วโมง/วัน 21.3 21.1 23.1 21.4 20.1 20.6 
มากกว่า 4 ชั่วโมง - 6 ชั่วโมง/วัน 7.8 11.5 8.2 8.0 5.1 4.8 
มากกว่า 6 ชั่วโมง/วัน 4.3 3.1 6.7 5.8 1.5 5.8 

 
 
ช่วงเวลาในการฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้บริโภค ภาพรวมพฤติกรรมการฟังของ

แต่ละภูมิภาคสอดคล้องกัน โดยมีข้อแตกต่างเล็กน้อยในส่วนของกรุงเทพฯ และปริมณฑล กับภาคกลาง ที่
สัดส่วนการรับฟังในช่วงเวลาตั้งแต่ 06.01 - 09.00 น. จะสูงกว่าภาคอ่ืนเล็กน้อย โดยอยู่ที่ร้อยละ 17.8 
และ 15.6 ตามล าดับ ในขณะเดียวกัน ช่วงเวลา 21.01 - 24.00 น. สัดส่วนของผู้ฟังในกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล กับภาคกลางจะต่ ากว่าภาคอ่ืน โดยมีสัดส่วนเพียงร้อยละ 14.7 และ 13.8 เท่านั้น 
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ตารางที่ 3.48 ช่วงเวลาในการฟังเพลงออนไลน์ และมิวสิคสตรีมมิ่ง 
หน่วย: ร้อยละ 

ช่วงเวลาในการฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับฟังเพลงออนไลน์  
และมิวสิคสตรีมมิ่ง) 

(3,749) (927) (719) (659) (824) (620) 

06.01 - 09.00 น. 13.8 17.8 15.6 11.3 10.9 11.5 
09.01 - 12.00 น. 12.3 11.3 16.3 10.8 10.2 13.7 
12.01 - 15.00 น. 11.2 12.4 15.2 9.7 6.7 12.6 
15.01 - 18.00 น. 12.5 14.7 14.6 12.3 10.8 9.5 
18.01 - 21.00 น. 27.1 26.0 23.9 29.6 30.7 25.2 
21.01 - 24.00 น. 21.4 14.7 13.8 25.2 29.4 25.5 
00.01 - 03.00 น. 1.4 2.7 0.3 0.9 0.8 1.8 
03.01 - 06.00 น. 0.3 0.4 0.3 0.2 0.5 0.2 

 
 
4. สื่อสิ่งพิมพ์ 
 

4.1 พฤติกรรมการอ่านสื่อสิ่งพิมพ์โดยรวม 
 
ในส่วนนี้จะอธิบายถึงพฤติกรรมการบริโภคสื่อสิ่งพิมพ์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ พฤติกรรมการ

บริโภคหนังสือพิมพ์และนิตยสาร ทั้งในรูปแบบดั้งเดิม (กระดาษ) และรูปแบบออนไลน์ จากการส ารวจ 
พบว่า การอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ไม่ค่อยได้รับความนิยมมากนัก โดยสัดส่วนผู้ที่ไม่อ่านสื่อสิ่งพิมพ์สูงถึงร้อยละ 
66.3 โดยภาคใต้และภาคเหนือ มีสัดส่วนผู้ที่ไม่อ่านสื่อสิ่งพิมพ์มากที่สุดสองล าดับแรกทีร่้อยละ 74.8 และ 
70.9 ตามล าดับ ขณะที่ภูมิภาคที่มีจ านวนผู้อ่านมากท่ีสุด คือ ภาคกลาง และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
โดยมีสัดส่วนผู้อ่านทีร่้อยละ 40.0 และ 38.2 ตามล าดับ  

 
ตารางที่ 3.49 การอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ ทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์ 

หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ 
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนตัวอย่ำง) (10,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) 
อ่าน 33.7 35.8 40.0 29.1 38.2 25.2 
ไม่อ่าน 66.3 64.2 60.0 70.9 61.8 74.8 
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ภาพที่ 3.5 แสดงถึงประเภทของสื่อสิ่งพิมพ์ที่อ่าน โดยสื่อสิ่งพิมพ์ที่ผู้อ่านเลือกอ่านมากที่สุด คือ 
หนังสือพิมพ์ ทั้งนี้ ผู้ที่อ่านหนังสือพิมพ์เพียงอย่างเดียวมีจ านวนทั้งสิ้น 1,808 ราย หรือคิดเป็นร้อยละ 
53.7 จากจ านวนผู้อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ทั้งหมด ส่วนกลุ่มที่อ่านนิตยสารเพียงอย่างเดียวมีจ านวน 302 ราย หรือ
คิดเป็นร้อยละ 9.0 ขณะที่ผู้ที่อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ทั้งสองประเภทมีจ านวน 1,257 ราย หรือร้อยละ 37.3  

 
ภาพที่ 3.5 ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ที่อ่าน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
หมายเหตุ: ค านวณสัดส่วนจากจ านวนผู้อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 3,367 ราย 

 

เมื่อพิจารณาประเภทของสื่อสิ่งพิมพ์ที่ผู้อ่านเลือกอ่านจ าแนกรายภาค พบว่า ภาคเหนือมีสัดส่วน
ผู้ที่เลือกอ่านหนังสือพิมพ์แต่ไม่อ่านนิตยสารสูงที่สุด (ร้อยละ 61.8) เมื่อเปรียบเทียบกับภาคอ่ืนๆ ขณะที่
กรุงเทพฯ และปริมณฑล มีสัดส่วนต่ าที่สุด (ร้อยละ 44.1) อย่างไรก็ตาม ผู้อ่านที่อยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล มีสัดส่วนการอ่านทั้งหนังสือพิมพ์และนิตยสารสูงที่สุดทีร่้อยละ 44.6 ขณะทีภ่าคเหนือเป็นภาค
ที่มีสัดส่วนผู้ อ่านกลุ่มนี้ต่ าที่สุดที่ร้อยละ 32.0 ด้านพฤติกรรมของผู้ อ่านที่อ่านนิตยสารแต่ไม่อ่าน
หนังสือพิมพ์มสีัดส่วนไม่มากเท่าใดนัก กล่าวคืออยู่ที่ร้อยละ 9.0 เท่านั้น (ตารางที่ 3.50) 
 

ตารางที่ 3.50 ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ที่อ่าน 
หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ท่ีอ่าน 
ท่ัว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

กลาง เหนือ 
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนผู้อ่ำนสื่อสิ่งพมิพ์) (3,367) (717) (799) (582) (765) (504) 
อ่านแต่หนังสือพิมพ์ ไม่อ่านนติยสาร 53.7 44.1 55.0 61.8 52.9 56.9 

อ่านแต่นิตยสาร ไม่อ่านหนังสอืพิมพ ์ 9.0 11.3 5.3 6.2 11.7 10.8 
อ่านท้ังหนังสือพิมพ์และ นิตยสาร 37.3 44.6 39.7 32.0 35.4 32.3 

อ่าน
หนังสือพิมพ์ 

53.7% 

อ่านทั้งหนังสือพิมพ์  
และนิตยสาร 

37.3% 

อ่านนิตยสาร 
9.0% 
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เมื่อพิจารณาการอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ในรูปแบบกระดาษ พบว่า หนังสือพิมพ์ภาษาไทยรายวันเป็นสื่อ
สิ่งพิมพ์รูปแบบกระดาษที่มีผู้ระบุว่าอ่านในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 60.1 ซึ่งสัดส่วน
สูงที่สุดอยู่ที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคเหนือ ทีร่้อยละ 66.8 และร้อยละ 64.8 ตามล าดับ ในขณะ
ที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล เป็นพ้ืนที่ที่มีผู้อ่านคิดเป็นสัดส่วนต่ าที่สุดที่ร้อยละ 51.7 ส่วนหนึ่งเป็นเพราะ
ผู้อ่านในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ไม่เลือกอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ที่เป็นกระดาษ สังเกตได้จากสัดส่วนผู้ที่ระบุว่า
ไม่อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ในรูปแบบกระดาษที่เท่ากับร้อยละ 36.0 ขณะที่ค่าเฉลี่ยของประเทศเท่ากับร้อยละ 26.6 
ด้านนิตยสาร วารสารภาษาไทย พบว่า มีสัดส่วนผู้ที่ อ่านเพียงร้อยละ 20.3 เท่านั้น โดยที่ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือมีสัดส่วนสูงที่สุดเท่ากับร้อยละ 30.2 รองลงมา คือ ภาคใต้ ร้อยละ 23.0 (ตารางที่ 
3.51) 

 
ตารางที่ 3.51 การอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ในรูปแบบกระดาษ 

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ในรูปแบบกระดาษ ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ 
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนผู้อ่ำนสือ่สิ่งพิมพ์) (3,367) (717) (799) (582) (765) (504) 
หนังสือพิมพ์ภาษาไทยรายวัน 60.1 51.7 60.3 64.8 66.8 56.2 
ไม่อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ในรูปแบบกระดาษ 26.6 36.0 29.3 23.9 16.3 28.0 
นิตยสาร วารสารภาษาไทย 20.3 19.5 12.6 16.5 30.2 23.0 
หนังสือพิมพ์ภาษาไทยรายสัปดาห์และ
รายมากกวา่สัปดาห ์

9.6 11.2 8.8 11.2 5.6 13.1 

นิตยสาร วารสารภาษาต่างประเทศ 3.5 5.2 2.1 2.9 4.6 2.6 
หนังสือพิมพ์ภาษาต่างประเทศ  2.9 4.7 2.8 1.7 3.3 1.6 

หมายเหตุ: ผู้ที่อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ในรูปแบบกระดาษ สามารถตอบประเภทสื่อสิ่งพิมพ์รูปแบบกระดาษที่อ่านได้มากกว่า 1 ประเภท 
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4.2 พฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์ (ทั้งรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์) 
 
เมื่อพิจารณาเฉพาะการอ่านหนังสือพิมพ์ของผู้อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ พบว่า ร้อยละ 91.0 มีการอ่าน

หนังสือพิมพ์ โดยที่พฤติกรรมดังกล่าวเป็นไปในลักษณะเดียวกันทุกภูมิภาค อย่างไรก็ตาม มีสัดส่วนที่
แตกต่างกันบ้างเล็กน้อย กล่าวคือ ภาคกลางเป็นภาคที่มีสัดส่วนผู้อ่านหนังสือพิมพ์สูงที่สุดที่ร้อยละ 94.7 
ขณะทีภ่าคตะวันออกเฉียงเหนือ มีสัดส่วนต่ าที่สุดทีร่้อยละ 88.4 

 
ตารางที่ 3.52 การอ่านหนังสือพิมพ์ (ทั้งรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์) 

หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านหนังสือพิมพ์ ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ 
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนผู้อ่ำนสือ่สิ่งพิมพ์) (3,367) (717) (799) (582) (765) (504) 
อ่าน 91.0 88.7 94.7 93.8 88.4 89.3 
ไม่อ่าน 9.0 11.3 5.3 6.2 11.6 10.7 

 
 
หากพิจารณาพฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์ในเรื่องของสถานที่ ระยะเวลา และช่วงเวลาที่ใช้ใน

การอ่านหนังสือพิมพ์ โดยเริ่มต้นจากสถานที่ที่ใช้ในการอ่านหนังสือพิมพ์ทั้งในรูปแบบกระดาษและ
ออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่อ่านหนังสือพิมพ์ในที่พักอาศัยคิดเป็นร้อยละ 52.4 รองลงมา คือ ที่ท างาน 
ร้อยละ 37.8 โดยระยะเวลาที่คนส่วนใหญ่ใช้ในการอ่านหนังสือพิมพ์คิดเป็นเพียง 5 – 10 นาทีต่อวัน
เท่านั้น โดยมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 33.5 มีบางกลุ่มที่ใช้เวลามากกว่านั้น โดยผู้อ่านที่ใช้เวลา 11 – 15 นาที
ต่อวัน และ 16 – 20 นาทีต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 19.8 และร้อยละ 16.2 ตามล าดับ ส าหรับช่วงเวลาที่ใช้ใน
การอ่านส่วนใหญ่จะเป็นช่วงตั้งแต่เช้าจนถึงเที่ยงวัน จากข้อมูลในตารางที่ 3.53 พบว่า สัดส่วนผู้อ่านที่ใช้
เวลาระหว่าง 06.01 – 09.00 น. และ 09.01 – 12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 36.4 และร้อยละ 24.1 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 3.53 พฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์ ทั้งรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์ ทั่วประเทศ 
หน่วย: ร้อยละ 

พฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์ ท่ัวประเทศ   พฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์ ท่ัวประเทศ 

(N = จ ำนวนผู้อ่ำนหนังสอืพิมพ์) (3,065)  (N = จ ำนวนผู้อ่ำนหนังสอืพิมพ์) (3,065) 
1. สถานที่ท่ีอ่านหนังสือพิมพ์  

 3. ช่วงเวลาในการอ่านหนังสือพิมพ์  

บ้าน/ที่พกั 52.4  06.01 - 09.00 น. 36.4 
ที่ท างาน 37.8  09.01 - 12.00 น. 24.1 
อื่นๆ  6.2  12.01 - 15.00 น. 18.9 
ขณะเดนิทาง/บนรถ 3.6  15.01 - 18.00 น. 7.0 

  
 18.01 - 21.00 น. 10.9 

2. ระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการอ่านหนังสือพิมพ์  21.01 - 24.00 น. 2.2 
5 - 10 นาท/ีวัน 33.5  00.01 - 03.00 น. 0.2 
11 - 15 นาที/วัน 19.8  03.01 - 06.00 น. 0.3 
16 - 20 นาที/วัน 16.2    
น้อยกว่า 5 นาที/วนั 11.4    
26 - 30 นาที/วัน 7.5    
มากกว่า 30 นาที/วัน 6.7    
21 - 25 นาที/วัน 4.9       

 
 
ภาพที่ 3.6 แสดงสัดส่วนของผู้อ่านที่มหีนังสือพิมพ์ที่อ่านเป็นประจ ากับที่ไม่มีหนังสือพิมพ์ที่อ่าน

เป็นประจ า ผลส ารวจแสดงให้เห็นว่าส่วนใหญ่แล้วผู้อ่านไม่ได้มีหนังสือพิมพ์ที่อ่านบ่อยหรืออ่านเป็น
ประจ า โดยสัดส่วนทั่วประเทศอยู่ที่ร้อยละ 67.4 ขณะทีผู่้ที่มีหนังสือพิมพ์ที่อ่านเป็นประจ าคิดเป็นร้อยละ 
32.6 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาแยกรายภูมิภาค พบว่า ภาคกลางและภาคเหนือ จะมีสัดส่วนดังกล่าวสูงกว่า
ค่าเฉลี่ยของประเทศ ขณะที่ภูมิภาคอ่ืนๆ จะมีสัดส่วนที่ต่ ากว่า 
 

ภาพที่ 3.6 หนังสือพิมพ์ที่อ่านบ่อยคร้ัง/เป็นประจ า 
หน่วย: ร้อยละ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
หมายเหตุ: ค านวณสัดส่วนจากจ านวนผู้อ่านหนังสือพิมพ์ 3,065 คน 
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มีหนังสือพิมพ์ที่อ่านบ่อยครั้ง/เป็นประจ า ไม่มีหนังสือพิมพ์ที่อ่านบ่อยครั้ง/เป็นประจ า
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ส าหรับข้อมูลด้านความถี่ในการอ่านคอลัมน์ประเภทต่างๆ ในหนังสือพิมพ์ จากการส ารวจ พบว่า 
ข่าวประจ าวันเป็นประเภทคอลัมน์ที่ผู้อ่านส่วนใหญ่เลือกอ่าน มีผู้ที่ไม่ได้อ่านเพียงร้อยละ 8.0 เท่านั้น และ
ในจ านวนผู้อ่านกว่าร้อยละ 25.3 ระบุว่ามีการอ่านเป็นประจ าทุกวัน ส าหรับคอลัมน์ที่ได้รับความนิยม
ล าดับรองลงมา คือ คอลัมน์การเมือง มีผู้อ่านร้อยละ 68.3 เลือกอ่านคอลัมน์ดังกล่าว ใกล้เคียงกับคอลัมน์
บันเทิงที่มีจ านวนผู้อ่านร้อยละ 60.2 ในส่วนของคอลัมน์ที่ ไม่ค่อยเป็นที่นิยมมากนักในกลุ่มผู้ อ่าน
หนังสือพิมพ์ ได้แก่ คอลัมน์เกี่ยวกับแฟชั่น และคอลัมน์พยากรณ์ โหราศาสตร์ ซึ่งมีผู้อ่านที่ระบุว่าไม่ได้
อ่านคิดเป็นร้อยละ 54.4 และร้อยละ 52.4 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 3.54 ความถี่ในการอ่านคอลัมน์ประเภทต่างๆ ในหนังสือพิมพ์ ทั้งรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์ 

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทคอลัมน์ในหนังสือพิมพ์ 
ความถี่ในการอ่าน (วันต่อสัปดาห์) 

ไม่ได้อ่าน 
 

1 - 2 วัน/
สัปดาห์ 

3 - 4 วัน/
สัปดาห์ 

5 - 6 วัน/
สัปดาห์ 

ทุกวัน 

ข่าวประจ าวัน 8.0 29.1 26.7 10.9 25.3 
คอลัมน์การเมือง 31.7 33.9 19.2 7.2 8.0 
คอลัมน์บันเทิง/ดารา 39.8 33.7 15.9 5.1 5.5 
คอลัมน์ท่องเที่ยว ผจญภัย เดินทาง พักผ่อน ตกแต่งบ้าน ไลฟ์สไตล์ 44.2 30.2 15.4 5.9 4.3 
คอลัมน์กีฬา 47.5 26.0 13.5 5.8 7.2 
คอลัมน์เทคโนโลยี ไอที โทรศัพท์ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ แกดเจ็ตต่างๆ 50.0 28.4 13.0 4.6 4.0 
คอลัมน์ภาพยนตร์ ละคร ซีรีส์ ภาพยนตร์การ์ตูน 50.2 25.5 14.2 5.0 5.1 
คอลัมน์วิเคราะห์เศรษฐกิจ การเงิน การธนาคาร การลงทุน หุ้น 50.3 26.5 13.3 5.3 4.6 
คอลัมน์ศิลปะ วัฒนธรรม ศาสนา ปรัชญา แนวคิด คติธรรม 51.2 30.6 10.7 4.0 3.5 
การพยากรณ์ ดวงประจ าวัน โหราศาสตร์ 52.4 28.2 9.5 5.0 4.9 
คอลัมน์เกี่ยวกับแฟชั่น การแต่งตัว เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย 54.4 25.5 12.6 3.8 3.7 

หมายเหตุ: ค านวณสัดส่วนจากจ านวนผู้อ่านหนังสือพิมพ์ 3,065 คน 
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4.3 พฤติกรรมการอ่านนิตยสาร (ทั้งรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์) 
 
จากข้อมูลพฤติกรรมการอ่านนิตยสารของผู้อ่านทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์ในตารางที่ 

3.55 เห็นได้ว่าผู้อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 53.7) ไม่ได้อ่านนิตยสาร โดยภาคเหนือและภาคใต้มี
สัดส่วนดังกล่าวสูงที่สุดที่ร้อยละ 61.9 และร้อยละ 56.9 ตามล าดับ ขณะที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล เป็น
พ้ืนที่เดียวที่มีผู้อ่านนิตยสารมากกว่าผู้ที่ไม่อ่าน โดยมสีัดส่วนผู้อ่านมีถึงร้อยละ 55.9 

 
ตารางที่ 3.55 การอ่านนิตยสาร (ทั้งรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์) 

หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านนิตยสาร ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ 
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนผู้อ่ำนสือ่สิ่งพิมพ์) (3,367) (717) (799) (582) (765) (504) 
อ่าน 46.3 55.9 44.9 38.1 47.1 43.1 
ไม่อ่าน 53.7 44.1 55.1 61.9 52.9 56.9 

 
 
เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการอ่านนิตยสารในรายละเอียด พบว่า ผู้อ่านนิตยสารยังคงนิยมอ่านทั้ง

ในรูปแบบกระดาษและออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 44.1 ขณะที่การอ่านในรูปแบบออนไลน์เท่านั้นมีร้อยละ 
32.1 สุดท้ายกลุ่มที่ยังอ่านในรูปแบบกระดาษเท่านั้นมีเพียงร้อยละ 23.8 โดยสถานที่ที่ใช้อ่านส่วนใหญ่
ยังคงเป็นที่พักอาศัย รองลงมาคือที่ท างาน โดยมีสัดส่วนที่ร้อยละ 62.0 และร้อยละ 29.1 ตามล าดับ และ
เมื่อพิจารณาถึงระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการอ่านนิตยสาร ผู้อ่านกว่าร้อยละ 50.0 ระบุว่าใช้เวลา 15 – 30 
นาทีต่อครั้ง และร้อยละ 30.7 ใช้เวลาน้อยกว่า 15 นาทีต่อครั้ง ส าหรับช่วงเวลาในการอ่านนิตยสารส่วน
ใหญ่จะเกิดขึ้นในช่วงเที่ยงวัน และเวลาเย็นหลังเลิกงาน โดยร้อยละ 25.1 ระบุว่าใช้เวลาช่วง 12.01 – 
15.00 น. ในการอ่านนิตยสาร และร้อยละ 23.7 ระบุว่าใช้เวลาช่วง 18.01 – 21.00 น. อ่านนิตยสาร 
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ตารางที่ 3.56 พฤติกรรมการอ่านนิตยสาร ทั้งรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์ ทั่วประเทศ 
หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านนิตยสาร ท่ัวประเทศ   การอ่านนิตยสาร ท่ัวประเทศ 

(N = จ ำนวนผู้อ่ำนนิตยสำร) (1,559)  (N = จ ำนวนผู้อ่ำนนิตยสำร) (1,559) 
1. ลักษณะนิตยสารท่ีอ่าน  

 
 4. ช่วงเวลาในการอ่านนิตยสาร 

 

อ่านทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์ 44.1  06.01 - 09.00 น. 13.6 
อ่านนิตยสารออนไลน์เท่านัน้ 32.1  09.01 - 12.00 น. 17.9 
อ่านในรูปแบบกระดาษเท่านัน้ 23.8  12.01 - 15.00 น. 25.1 
   15.01 - 18.00 น. 12.3 

2. สถานที่ท่ีอ่านนิตยสาร   18.01 - 21.00 น. 23.7 
บ้าน/ที่พกั 62.0  21.01 - 24.00 น. 6.9 
ที่ท างาน 29.1  00.01 - 03.00 น. 0.2 
ขณะเดนิทาง/บนรถ 4.3  03.01 - 06.00 น. 0.3 
อื่นๆ  4.6    

     

3. ระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการอ่านนิตยสาร    
15 - 30 นาที/ครั้ง 50.0    
น้อยกว่า 15 นาที/ครั้ง 30.7    
31 - 60 นาที/ครั้ง 14.4    
61 - 90 นาที/ครั้ง 2.7    
มากกว่า 90 นาที/ครั้ง 2.2       

 

ภาพที่ 3.7 แสดงสัดส่วนของผู้อ่านระหว่างกลุ่มที่มีนิตยสารที่ติดตามเป็นประจ ากับกลุ่มที่ไม่มี 
จากการส ารวจ พบว่า ร้อยละ 87.3 ไม่มีนิตยสารที่อ่านเป็นประจ า ขณะที่ร้อยละ 12.7 มีนิตยสารที่อ่าน
บ่อยครั้งหรืออ่านเป็นประจ า โดยผู้อ่านในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล จะมีสัดส่วนกลุ่มผู้อ่านที่มี
นิตยสารที่ติดตามเป็นประจ าสูงกว่าภูมิภาคอ่ืน 

 
ภาพที่ 3.7 นิตยสารที่อ่านบ่อยคร้ัง/เป็นประจ า 

หน่วย: ร้อยละ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมายเหตุ: ค านวณสัดส่วนจากจ านวนผู้อ่านนิตยสาร 1,559 คน 
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เมื่อพิจารณาถึงความถี่ในการอ่านนิตยสารประเภทต่างๆ จากข้อมูลในตารางที่ 3.57 แสดงให้เห็น
ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 77.2 ไม่ได้อ่านนิตยสารภาษาอังกฤษ และส าหรับนิตยสารภาษาไทย
ที่ได้รับความนิยมจะเป็นนิตยสารประเภทการท่องเที่ยว โดยมีผู้อ่านร้อยละ 79.3 ของผู้อ่านนิตยสาร 
รองลงมา ได้แก่ การตกแต่งบ้านและสวน งานช่าง มีผู้อ่านร้อยละ 65.5 และนิตยสารผู้หญิง แฟชั่นที่ 
ร้อยละ 63.4 ขณะที่นิตยสารที่มีเนื้อหาเข้มข้น อาทิ ด้านการเมือง และด้านเศรษฐกิจ ธุรกิจ การค้า การ
ลงทุน มีผู้ที่เลือกอ่านร้อยละ 53.8 และร้อยละ 45.5 ตามล าดับ ทั้งนี้ หากพิจารณาเฉพาะกลุ่มที่มีการอ่าน
นิตยสารจะพบว่าความถี่ในการอ่านนิตยสารทุกประเภทส่วนใหญ่จะกระจุกตัวอยู่ที่การอ่าน 1 – 2 ครั้งต่อ
สัปดาห์  

 
ตารางที่ 3.57 ความถี่ในการอ่านนิตยสารประเภทต่างๆ ทั้งรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์ 

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทนิตยสาร 
ความถี่ในการอ่านนิตยสาร 

ไม่ได้อ่าน 
 

1 - 2 ครั้ง/
สัปดาห์ 

3 - 4 ครั้ง/
สัปดาห์ 

5 - 6 ครั้ง 
/สัปดาห์ 

มากกว่า 
6 ครั้ง 

1. นิตยสารภาษาไทย      
1.1 การท่องเที่ยว 20.7 39.8 22.6 9.9 7.0 
1.2 การตกแต่งบ้านและสวน งานช่าง 34.5 37.8 17.8 6.9 3.0 
1.3 นิตยสารผู้หญิง แฟชั่น 36.6 35.8 19.0 5.8 2.8 
1.4 งานฝีมือ งานประดิษฐ์ อาหาร 37.2 40.7 14.3 5.6 2.2 
1.5 เทคโนโลยี ไอที โทรศัพท์ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์  
แกดเจ็ต (Gadget) ต่างๆ 

39.8 34.0 14.9 6.7 4.6 

1.6 การเมือง 46.2 34.0 11.7 3.7 4.4 
1.7 การพยากรณ์ ดวง โหราศาสตร์ 46.8 35.6 11.9 3.8 1.9 
1.8 สัตว์เลี้ยง สัตว์สวยงาม 47.4 30.9 13.3 5.4 3.0 
1.9 ศิลปะ วัฒนธรรม ศาสนา ปรัชญา 47.8 34.8 11.4 3.0 3.0 
1.10 การเกษตร 51.6 28.9 11.6 4.9 3.0 
1.11 ยานยนต์ทุกประเภทและรถจักรยานยนต์ 54.1 27.7 10.1 5.2 2.9 
1.12 เศรษฐกิจ ธุรกิจ การค้า การลงทุน 54.5 30.2 9.2 2.6 3.5 
1.13 อาชญากรรม อาวุธ 59.9 25.7 9.3 2.1 3.0 
1.14 นิตยสารแม่และเด็ก 61.1 25.2 9.2 2.8 1.7 
1.15 นิตยสารผู้ชาย นาฬิกา 65.0 22.8 8.0 3.0 1.2 
1.16 พระเครื่อง วัตถุมงคล เครื่องราง ของขลัง 70.5 18.4 6.6 2.8 1.7 

2. นิตยสารภาษาอังกฤษ 77.2 14.3 4.9 1.9 1.7 

หมายเหตุ: ค านวณสัดส่วนจากจ านวนผู้อ่านนิตยสาร 1,559 คน 
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5. สื่อในโรงภาพยนตร์ 
 

ผลการส ารวจภาพรวมพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ พบว่า ร้อยละ 51.5 ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ ขณะที่ร้อยละ 48.5 ไม่รับชม ทั้งนี้ หากแยก
พิจารณาตามพ้ืนที่ พบว่า ผู้อาศัยในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล ภาคกลาง และภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือมีสัดส่วนผู้รับชมสูงกว่าผู้ไม่รับชม โดยเฉพาะในภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่สัดส่วนผู้ที่ตอบว่า
รับชมสูงถึงร้อยละ 67.4 ขณะที่ในภาคเหนือและภาคใต้กลับพบว่าผู้รับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์มี
สัดส่วนน้อยกว่าภาคอ่ืนๆ โดยมีสัดส่วนผู้รับชมเท่ากับร้อยละ 43.2 และร้อยละ 41.2 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 3.58 การรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 

หน่วย: ร้อยละ 

การรับชมภาพยนตร์ 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนตัวอย่ำง) (10,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) 
รับชม 51.5 54.7 50.9 43.2 67.4 41.2 
ไม่รับชม 48.5 45.3 49.1 56.8 32.6 58.8 

 
 

ตารางที่ 3.59 แสดงให้เห็นถึงช่วงวัน สถานที่ ความถี่ รวมถึงรอบที่รับชมภาพยนตร์ โดยวันที่
ผู้ชมนิยมรับชมภาพยนตร์มากที่สุดเป็นวันเสาร์ – อาทิตย์ (ร้อยละ 70.6) ขณะที่สัดส่วนที่ตอบว่ารับชมใน
วันธรรมดามีร้อยละ 37.5 ส าหรับการรับชมภาพยนตร์ในวันหยุดนักขัตฤกษ์มีเพียงร้อยละ 25.0 เท่านั้น 

 
เมื่อพิจารณาสถานที่ที่รับชมภาพยนตร์ พบว่า ส่วนใหญ่เลือกรับชมในห้างสรรพสินค้า คิดเป็น

สัดส่วนสูงถึงร้อยละ 96.2 ส าหรับความถี่ในการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ พบว่า พฤติกรรมของ
ผู้ชมส่วนใหญ่รับชมนานๆ ครั้ง ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 73.1 ส่วนกลุ่มผู้บริโภคที่นิยมการรับชม
ภาพยนตร์ร้อยละ 18.9 ระบุว่าตนเองรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์เดือนละ 1 – 3 ครั้ง ในขณะที่
รอบการรับชมภาพยนตร์ที่ได้รับความนิยม ได้แก่ รอบฉายตั้งแต่ 13.01 น. เป็นต้นไป จากข้อมูลการ
ส ารวจ พบว่า รอบฉายเวลา 13.01 – 16.00 น. ได้รับความนิยมร้อยละ 36.4 ส่วนรอบฉายในเวลา 16.01 – 
20.00 น. ได้รับความนิยมร้อยละ 32.8 และรอบฉายหลัง 20.01 น. เป็นต้นไป ได้รับความนิยมร้อยละ 
19.7 
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ตารางที่ 3.59 พฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ทั่วประเทศ 
หน่วย: ร้อยละ 

พฤติกรรมการรบัชมภาพยนตร์ ทั่วประเทศ   พฤติกรรมการรบัชมภาพยนตร ์ ทั่วประเทศ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมภำพยนตร์) (5,151)  (N = จ ำนวนผู้รับชมภำพยนตร์) (5,151) 
1. ช่วงวันที่รบัชมภาพยนตร์*  2. สถานที่ที่รับชมภาพยนตร ์  

วันเสาร์/วันอาทิตย ์ 70.6  โรงภาพยนตร์ที่ตั้งอยู่ในหา้งสรรพสินค้า 96.2 
วันธรรมดา 37.5  โรงภาพยนตร์ที่ไม่อยู่ในห้างสรรพสินค้า 3.8 

วันหยุดนกัขัตฤกษ ์ 25.0         
3. ความถี่ในการชมภาพยนตร ์  

 4. รอบชมภาพยนตร์ที่นิยม  

นานๆ ครั้ง 73.1  10.30 - 13.00 น. 11.1 
เดือนละ 1 - 3 ครั้ง 18.9  13.01 - 16.00 น. 36.4 
1 คร้ัง/สัปดาห์ 4.6  16.01 - 20.00 น. 32.8 
หลายครั้ง/สัปดาห ์ 3.4   20.01 น. เป็นต้นไป 19.7 

หมายเหต:ุ * ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน สามารถตอบได้มากกว่า 1 ช่วงวัน 

 
 
เมื่อพิจารณาแยกรายภูมิภาคในเรื่องช่วงวันที่รับชมภาพยนตร์จะเห็นข้อแตกต่างบางประการ

ระหว่างพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล กับภูมิภาคต่างๆ กล่าวคือ ผู้ชมภาพยนตร์ในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล เลือกรับชมในวันธรรมดามากกว่าภูมิภาคอ่ืนๆ สะท้อนได้จากจ านวนผู้ที่ระบุว่ารับชมภาพยนตร์
ในวันธรรมดาที่มีสัดส่วนเท่ากับร้อยละ 45.0 ซึ่งหากเปรียบเทียบกับภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่มีสัดส่วน
เพียงแค่ร้อยละ 30.5 เท่านั้น 

 
ตารางที่ 3.60 ช่วงวันที่รับชมภาพยนตร์ 

หน่วย: ร้อยละ 

ช่วงวันที่รับชมภาพยนตร ์
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมภำพยนตร์) (5,151) (1,094) (1,019) (865) (1,349) (824) 
วันธรรมดา 37.5 45.0 36.7 37.6 30.5 40.1 
วันเสาร์/วันอาทิตย์ 70.6 61.4 65.9 72.4 83.7 65.1 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 25.0 18.4 21.4 23.6 33.6 25.8 

หมายเหต:ุ ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน สามารถตอบได้มากกว่า 1 ช่วงวัน 
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ข้อมูลในตารางที่ 3.61 แสดงให้เห็นว่าประเภทของภาพยนตร์ที่ได้รับความนิยมสูงที่สุดที่ร้อยละ 
62.9 คือ ภาพยนตร์ต่อสู้ และเมื่อพิจารณาในมิติของภูมิภาค ภาพยนตร์ต่อสู้ก็ยังคงได้รับความนิยมสูง
ที่สุดในทุกพ้ืนที่ ประเภทของภาพยนตร์ที่ได้รับความนิยมล าดับรองลงมา คือ ภาพยนตร์ผจญภัย ที่ใน
ภาพรวมผู้ชมร้อยละ 49.8 ตอบว่าได้รับชม แม้ว่ามีความแตกต่างออกไปบ้างในบางพ้ืนที่ คือ ภาคเหนือกับ
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ความนิยมภาพยนตร์ประเภทแฟนตาซีจะสูงเป็นล าดับที่สอง คิดเป็นร้อยละ 53.4 
และ 50.3 ตามล าดับ ในส่วนของภาพยนตร์ประเภทอ่ืนๆ ที่ได้รับความนิยมรองลงมา ได้แก่ ภาพยนตร์
ตลก และภาพยนตร์ผีเขย่าขวัญ 

 
ตารางที่ 3.61 ล าดับประเภทภาพยนตร์ที่รับชมในโรงภาพยนตร์ 

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทภาพยนตร์
ที่รับชม 

ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวน 
ผู้รับชมภำพยนตร์) 

(5,151) (1,094) (1,019) (865) (1,349) (824) 

ล าดับที่ 1 
(ร้อยละ) 

ภาพยนตร์ต่อสู้ ภาพยนตร์ต่อสู้ ภาพยนตร์ต่อสู้ ภาพยนตร์ต่อสู้ ภาพยนตร์ต่อสู้ ภาพยนตร์ต่อสู้ 

(62.9) (58.7) (65.5) (59.9) (65.5) (64.2) 
ล าดับที่ 2 

 
(ร้อยละ) 

ภาพยนตร์ 
ผจญภัย 

ภาพยนตร์ 
ผจญภัย 

ภาพยนตร์ 
ผจญภัย 

ภาพยนตร์ 
แฟนตาซี 

ภาพยนตร์ 
แฟนตาซี 

ภาพยนตร์ 
ตลก 

(49.8) (52.7) (47.7) (53.4) (50.3) (52.1) 
ล าดับที่ 3 

 
(ร้อยละ) 

ภาพยนตร์ 
ตลก 

ภาพยนตร์ 
ตลก 

ภาพยนตร์ 
ตลก 

ภาพยนตร์ 
ผจญภัย 

ภาพยนตร์ 
ตลก 

ภาพยนตร์ 
ผจญภัย 

(48.4) (48.8) (46.9) (48.2) (49.8) (51.8) 
ล าดับที่ 4 

 
(ร้อยละ) 

ภาพยนตร์ 
แฟนตาซี 

ภาพยนตร์ 
แฟนตาซี 

ภาพยนตร์ 
แฟนตาซี 

ภาพยนตร์ตลก 
 

ภาพยนตร์ 
ผจญภัย 

ภาพยนตร์ 
แฟนตาซี 

(44.3) (43.6) (34.8) (43.9) (48.7) (37.5) 
ล าดับที่ 5 

 
(ร้อยละ) 

ภาพยนตร์ผี 
เขย่าขวัญ 

ภาพยนตร์
การ์ตูน 

ภาพยนตร์ผี 
เขย่าขวัญ 

ภาพยนตร์รัก ภาพยนตร์ผี 
เขย่าขวัญ 

ภาพยนตร์ผี 
เขย่าขวัญ 

(29.5) (33.7) (29.3) (28.3) (33.9) (29.4) 
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6. สื่อกลางแจ้ง และสื่อกลางแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้ 
 

ในส่วนนี้จะกล่าวถึงการรับสื่อผ่านสื่อกลางแจ้งทั้งที่อยู่กับที่และแบบที่เคลื่อนที่ได้ ซึ่งส่วนใหญ่มี
วัตถุประสงค์เพ่ือการโฆษณาเป็นหลัก ผลการส ารวจการพบเห็นสื่อกลางแจ้งที่แสดงในตารางที่ 3.62 พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พบเห็นสื่อเหล่านี้ คิดเป็นสัดส่วนมากถึงร้อยละ 84.3 โดยที่ภาคใต้มีสัดส่วน
การพบเห็นสูงที่สุด รองลงมาเป็นภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 3.62 การพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
หน่วย: ร้อยละ 

การพบเห็นสื่อ/ 
ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 

ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนตัวอย่ำง) (10,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) 
เห็น 84.3 81.3 84.6 82.9 82.9 89.8 
ไม่เห็น 15.7 18.7 15.4 17.1 17.1 10.2 

 
 

หากพิจารณาช่วงเวลาที่ผู้บริโภคพบเห็นสื่อหรือป้ายโฆษณา ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ สื่อ
หรือป้ายโฆษณาที่ไม่เคลื่อนที่ กับสื่อหรือป้ายโฆษณาที่เคลื่อนที่ได้ ส าหรับป้ายโฆษณาที่ไม่เคลื่อนที่ส่วน
ใหญ่จะสังเกตเห็นได้ในช่วงเช้า และเย็น โดยมีสัดส่วนการพบเห็นที่ร้อยละ 57.6 และร้อยละ 50.4 
ตามล าดับ ในขณะที่การสังเกตเห็นในช่วงบ่ายจะมีสัดส่วนที่น้อยลงมา คิดเป็นร้อยละ 24.5 เท่านั้น แต่
เมื่อมาพิจารณากรณีของป้ายโฆษณาที่เคลื่อนที่ได้จะเห็นข้อแตกต่างที่ส าคัญ คือ ทุกช่วงเวลาจะมีสัดส่วน
การเห็นที่ใกล้เคียงกัน (ยกเว้นช่วงค่ า/ดึก) โดยช่วงเวลาที่พบเห็นบ่อยที่สุด ได้แก่ ช่วงเย็น ช่วงบ่าย และ
ช่วงกลางวัน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 33.3 ร้อยละ 32.0 และร้อยละ 26.6 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 3.63 ช่วงเวลาที่พบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
หน่วย: ร้อยละ 

ช่วงเวลาท่ีพบเห็นสื่อ/ 
ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 

ท่ัวประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้พบเห็นสื่อ/ป้ำยโฆษณำกลำงแจ้ง) (8,433) (1,627) (1,693) (1,658) (1,658) (1,797) 
1. ป้ายโฆษณาท่ีไม่เคลื่อนท่ี 
ช่วงเช้า 57.6 63.5 62.0 54.4 51.6 56.4 
ช่วงกลางวัน 34.8 26.6 35.0 44.8 23.7 43.1 
ช่วงบ่าย 24.5 21.1 25.9 30.4 23.2 22.0 
ช่วงเย็น 50.4 51.4 51.6 46.7 54.6 47.9 
ช่วงค่ า/ดึก 10.1 14.6 11.6 6.9 10.6 7.2 
2. ป้ายโฆษณาท่ีเคลื่อนท่ีได้ 
ช่วงเช้า 26.6 40.9 28.8 19.9 19.2 24.8 
ช่วงกลางวัน 33.3 25.3 27.0 38.2 35.9 39.7 
ช่วงบ่าย 25.6 17.3 25.3 24.3 39.3 21.8 
ช่วงเย็น 32.0 44.3 32.2 19.6 30.0 34.0 
ช่วงค่ า / ดึก 6.2 13.7 5.3 4.7 4.5 3.3 

หมายเหต:ุ ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน สามารถตอบได้มากกว่า 1 ช่วงเวลา 

 
ในส่วนของสถานที่ที่มีผู้พบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งบ่อยที่สุด คือ บริเวณข้างทางเท้า/ริม

ถนน คิดเป็นร้อยละ 60.0 จากสถานที่ที่พบเห็นทั้งหมด รองลงมา คือ จากบิลบอร์ดขนาดใหญ่ริมถนนหรือ
ทางด่วน ซึ่งเห็นในขณะที่ขับรถทีร่้อยละ 16.2 ทั้งนี้ การรับรู้จากช่องทางนี้จะพบข้อแตกต่างระหว่างพ้ืนที่ 
หากพิจารณาข้อมูลจากตารางที่ 3.64 จะพบว่า กรุงเทพฯ และปริมณฑล และภาคตะวันออกเฉียงเหนือมี
สัดส่วนการพบเห็นสื่อจากป้ายบิลบอร์ดขนาดใหญ่สูงกว่าภูมิภาคอ่ืน 
 

ตารางที่ 3.64 สถานที่ท่ีพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งบ่อยคร้ังที่สุด 
หน่วย: ร้อยละ 

สถานท่ีท่ีพบเห็น 
สื่อ / ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 

ท่ัวประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(จ ำนวนผู้พบเห็นสื่อ/ป้ำยโฆษณำกลำงแจ้ง)  (8,433)  (1,627)  (1,693)  (1,658)  (1,658)  (1,797) 
ข้างทางเท้า/ริมถนน 60.0 35.5 64.5 62.5 64.4 71.6 
บิลบอร์ดขนาดใหญ่ริมถนนหรือทางด่วน  
ซึ่งเห็นในขณะขับรถ 

16.2 21.6 12.3 15.6 21.2 11.1 

ในอาคาร/ห้างสรรพสินค้า 9.8 10.0 12.3 11.3 10.3 5.3 
บนรถประกาศ/รถประชาสัมพันธ์ 6.6 4.4 6.8 8.9 2.4 10.1 
บนรถเมล์ 3.5 12.2 2.4 1.1 1.0 1.2 
บนรถไฟฟ้า/ใต้ดิน (ทั้งในสถานีและบนรถ) 3.0 15.3 0.4 0.0 0.0 0.0 
ในลิฟต์ 0.6 0.7 0.7 0.5 0.6 0.3 
ขณะร่วมกิจกรรม/อีเว้นท์ 0.2 0.1 0.2 0.0 0.1 0.3 
อื่นๆ 0.1 0.2 0.4 0.1 0.0 0.1 
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ส าหรับความถี่ในการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งประเภทต่างๆ นั้นพบว่า ป้ายโฆษณา
ขนาดใหญ่ที่ติดตั้งอยู่บริเวณริมถนนหรือทางด่วนเป็นประเภทป้ายที่มีผู้พบเห็นบ่อยที่สุด  โดยร้อยละ 
90.2 เคยพบเห็นป้ายประเภทดังกล่าว แบ่งเป็นเห็น 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์เท่ากับร้อยละ 37.5 ผู้ที่พบ
เห็น 3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห์ที่ร้อยละ 25.5 และพบเห็นตั้งแต่ 5 ครั้งขึ้นไปที่ร้อยละ 27.2 รองลงมา 
ได้แก่ ป้ายโฆษณาขนาดเล็ก/ป้ายคัทเอ้าท์ ริมถนนในเมือง/ใต้ทางด่วน ทีม่ีผู้พบเห็นร้อยละ 80.6 และ
ป้ายโฆษณาติดรถประกาศ/รถที่ใช้ท าประชาสัมพันธ์ มีผู้พบเห็นร้อยละ 75.6 ทั้งนี้ป้ายโฆษณาทุก
ประเภทส่วนใหญ่จะพบเห็น 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์ (ตารางที ่3.65) 

 
ตารางที่ 3.65 ความถี่ในการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
ความถี่ในการพบเห็น  

ไม่เคยเห็น  1 - 2 ครั้ง/
สัปดาห์  

3 - 4 ครั้ง/
สัปดาห์  

5 - 6 ครั้ง/
สัปดาห์ 

มากกว่า  
6 ครั้ง  

ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ริมถนน/ทางด่วน 9.8 37.5 25.5 11.4 15.8 
ป้ายโฆษณาขนาดเล็ก/ป้ายคัทเอ้าท์ ริมถนนในเมือง/ใต้ทางด่วน 19.4 35.8 22.3 10.0 12.5 
ป้ายโฆษณาติดรถประกาศ/รถที่ใช้ท าประชาสัมพันธ์ 24.4 47.8 17.0 5.1 5.7 
ป้ายโฆษณาภาพเคลื่อนไหว เช่น ป้ายหมุนได้ ป้ายจอแอลอีดี 28.6 40.7 18.5 5.9 6.3 
ป้ายโฆษณาติดรถโดยสารสาธารณะ รถไฟฟ้า/ใต้ดิน/แท็กซ่ี/รถตุ๊กตุ๊ก 43.6 34.4 11.7 3.9 6.4 
ป้ายโฆษณาที่ป้ายรถเมล์/สถานีและชานชาลารถไฟฟ้า/ใต้ดิน 46.1 31.8 12.9 4.3 4.9 

 
 
7. ประเด็นอ่ืนๆ 
 

7.1 อิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีต่อการตัดสินใจ 
 
จากเนื้อหาส่วนก่อนหน้าที่อธิบายถึงการบริโภคสื่อประเภทต่างๆ ของผู้ตอบแบบสอบถามว่ามี

พฤติกรรมเป็นเช่นไร ทั้งในแง่ของการรับรู้ สถานที่ ความถี่ รวมถึงช่วงเวลา ในส่วนนี้จะพิจารณาถึง
บทบาทของสื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ระบุว่ามีประเภทสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ โดยคิดเป็นสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 74.3 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่มีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 80.2 อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมของ
ผู้ตอบแบบสอบถามในภาคใต้ได้ผลลัพธ์ที่แตกต่างออกไป โดยมีผู้ตอบว่ามีประเภทสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเพียงร้อยละ 63.7 ซึ่งน้อยกว่าในภาคอ่ืนๆ (ภาพที่ 3.8) 
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ภาพที่ 3.8 อิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีต่อการตัดสินใจ 
หน่วย: ร้อยละ 

  
 
 
ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาประเภทสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุดล าดับที่หนึ่ง คือ  

สื่อออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 60.2 จากจ านวนผู้ที่ตอบว่ามีสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจทั้งหมด 
รองลงมา คือ สื่อโทรทัศน์ มีสัดส่วนร้อยละ 32.3 ส าหรับสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ สื่อโฆษณากลางแจ้ง และ 
สื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ มีอิทธิพลค่อนข้างน้อย โดยมีสัดส่วนเท่ากับร้อยละ 3.2 ร้อยละ 2.2 ร้อยละ 
1.4 และร้อยละ 0.7 ตามล าดับ ทั้งนี้ หากพิจารณาแยกรายภูมิภาค จะพบว่า บทบาทของสื่อแต่ละ
ประเภทต่อการตัดสินใจมีผลใกล้เคียงกัน แต่พบข้อแตกต่างบางประการ เช่น ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
สื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสูงถึงร้อยละ 67.0 เมื่อเปรียบเทียบกับภาคเหนือที่คิดเป็นร้อยละ 
55.3 ส าหรับสื่อโทรทัศน์ พบว่า มีอิทธิพลในภาคเหนือสูงที่สุดที่ร้อยละ 37.5 แต่ในภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือมีอิทธิพลเพียงร้อยละ 21.2 เท่านั้น ขณะที่สื่อสิ่งพิมพ์พบว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือที่ร้อยละ 9.5 เมื่อเปรียบเทียบกับภาคใต้ที่มีเพียงร้อยละ 0.6 เท่านั้น 
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ตารางที่ 3.66 สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 
หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทสื่อ 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้ที่ตอบว่ำมีสื่อโฆษณำ 
ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ) 

(7,439) (1,538) (1,586) (1,439) (1,604) (1,272) 

สื่อออนไลน์ 60.2 59.8 58.3 55.3 67.0 60.8 
สื่อโทรทัศน์ 32.3 34.3 34.9 37.5 21.2 34.5 
สื่อสิ่งพิมพ์ 3.2 2.3 1.6 1.2 9.5 0.6 
สื่อวิทยุ 2.2 1.4 2.0 4.3 0.7 2.8 
สื่อโฆษณากลางแจ้ง 1.4 0.9 2.5 1.0 1.1 1.1 
สื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 0.7 1.3 0.7 0.7 0.5 0.2 

 
 
7.2 ช่องทางในการติดตามข้อมูลข่าวสาร 
 
จากตารางที่  3.67 แสดงช่องทางที่ส าคัญที่ ใช้ ในการติดตามข่าวสาร โดยพบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามติดตามข้อมูลข่าวสารจากส านักข่าว ทั้งผ่านทางหนังสือพิมพ์ รายการโทรทัศน์ รายการวิทยุ 
และเว็บไซต์ของส านักข่าวต่างๆ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.2 รองลงมาเป็นการติดตามจากการแชร์ของ
เพ่ือนในสื่อสังคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 20.5 นอกจากนี้ยังมีการติดตามจากบัญชีผู้ใช้นักข่าวบน 
ทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก หรืออินสตาแกรม คิดเป็นร้อยละ 16.6 ส่วนการติดตามจากแอปพลิเคชันรวมข่าว และ
ติดตามจากการสืบค้นเองบนอินเทอร์เน็ต มีสัดส่วนน้อยที่สุดที่ร้อยละ 10.8 และ 6.9 ตามล าดับ ส าหรับ
ช่องทางที่ใช้ในการติดตามข่าวสารในแต่ละภูมิภาคจะพบข้อแตกต่างบางประการระหว่างช่องทางที่ใช้ของ
ผู้รับข่าวสารในกรุงเทพฯ และปริมณฑล กับภูมิภาคอ่ืนๆ โดยผู้รับข่าวสารในกรุงเทพฯ และปริมณฑล จะ
ใช้ช่องทางการติดตามจากส านักข่าวต่ ากว่าภาคอ่ืนๆ ยกเว้นภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยคิดเป็นร้อยละ 
36.9 เท่านั้น ขณะที่การใช้ช่องทางติดตามจากบัญชีผู้ ใช้นักข่ าวบนทวิ ตเตอร์  เฟซบุ๊ก หรือ 
อินสตาแกรม มีสัดส่วนสูงกว่าภาคอ่ืนๆ และสูงกว่าค่าเฉลี่ยของประเทศทีร่้อยละ 22.2 
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ตารางที่ 3.67 ช่องทางส าคัญที่สุดที่ใช้ในการติดตามข้อมูลข่าวสาร 
หน่วย: ร้อยละ 

ช่องทางในการติดตามข้อมูลข่าวสาร ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนตัวอย่ำง) (10,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) 
ติดตามจากส านักข่าว (ทั้งผ่านหนังสือพิมพ์ 
รายการโทรทัศน์ รายการวิทยุ และเว็บไซต์ 
ของส านักข่าวต่างๆ) 

45.2 36.9 47.5 53.9 35.7 52.2 

ติดตามจากการแชร์ของเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์ 20.5 17.8 19.7 16.3 24.4 24.4 
ติดตามจากบัญชีผู้ใช้ (Account) นักข่าว 
บนทวิตเตอร์ (Twitter) เฟซบุ๊ก (Facebook)  
หรืออินสตาแกรม (Instagram) 

16.6 22.2 13.4 17.8 15.9 13.9 

ติดตามจากแอปพลิเคชันรวมข่าว  
หรือเว็บไซต์รวมข่าว 

10.8 14.5 14.0 8.2 11.6 5.9 

ติดตามจากการสืบค้นเองบนอินเทอร์เน็ตโดย
โปรแกรมค้นหา (Search Engine) เช่น google 

6.9 8.6 5.4 3.8 12.4 3.6 
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รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ ์
โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

บทที่ 4  
 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเชิงเปรียบเทียบ (Cross Tabulations)  
จากการส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสื่อของไทย 

 
 
1. ข้อมูลเศรษฐกิจและสังคม 

 
1.1 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับการติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของรายได้เฉลี่ยของครัวเรือนกับการติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง

ประจ าที่ในที่พักอาศัย เพ่ือวิเคราะห์ความเหลื่อมล้ าระหว่างครัวเรือนที่มีรายได้แตกต่างกัน โดยมี
สมมติฐานว่าครัวเรือนที่มีรายได้มากมักจะมีการติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย
มากกว่าครัวเรือนที่มีรายได้น้อย ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐานดังกล่าว โดยครัวเรือนที่มีรายได้
เฉลี่ย 12,000 บาท หรือน้อยกว่า และรายได้เฉลี่ย 12,001 – 20,000 บาท ไม่ติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงประจ าที่ในที่พักอาศัย (ร้อยละ 70.5 และ 58.0 ตามล าดับ) ส่วนครัวเรือนที่มีรายได้ตั้งแต่ 20,001 – 
50,000 บาทข้ึนไป มีการติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัยมากขึ้น (ร้อยละ 52.7  
ร้อยละ 60.8 และร้อยละ 80.3 ตามล าดับ) ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.1 เห็นได้ว่า รายได้เฉลี่ยของ
ครัวเรือนมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย
ด้วย โดยผู้ที่อาศัยอยู่ในครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ยสูงจะติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย
ในสัดส่วนที่สูงด้วย กล่าวคือ กลุ่มของผู้ที่เป็นสมาชิกในครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ยของครัวเรือนต่ ากว่า 
30,000 บาท มีสัดส่วนของการติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัยน้อยกว่ากลุ่มที่อยู่ใน
ครัวเรือนมีรายได้เฉลี่ยของครัวเรือนสูงกว่า 30,000 บาท (ตารางที่ 4.1) แสดงให้เห็นว่า กลุ่มที่มีรายได้
เฉลี่ยของครัวเรือนต่ ากว่า 30,000 บาท เลือกเข้าถึงอินเทอร์เน็ตด้วยช่องทางอ่ืนๆ เช่น ใช้อินเทอร์เน็ตใน
สถานที่สาธารณะต่างๆ ที่ให้บริการ ที่ท างาน หรือใช้ผ่านเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ และจุดให้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ตามสถานที่ต่างๆ อีกทั้งยังชี้ให้เห็นว่า อินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงประจ าที่ยังเป็นบริการที่เข้าถึงได้ยากส าหรับผู้ที่อาศัยอยู่ในครัวเรือนส่วนใหญ่ที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่ ากว่า 30,000 บาท ทั้งยังเป็นภาระต่อครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ยต่ ามากกว่าด้วย 
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ตารางที่ 4.1 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับการติดต้ังอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย 
หน่วย: ร้อยละ 

การติดตั้งอินเทอร์เน็ต 
ความเร็วสูงประจ าที่ 

ในที่พักอาศัย  

รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน  

12,000 บาท 
หรือน้อยกว่า 

12,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
50,000 บาท 

50,001 บาท
ขึ้นไป 

ไม่มี 70.5 58.0 47.3 39.2 19.7 
ม ี 29.5 42.0 52.7 60.8 80.3 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

 
 

1.2 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับจ านวนชั่วโมงที่ใช้อินเทอร์เน็ตและการติดตั้งอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย 

 
ผลส ารวจในตารางที่ 4.2 จะเห็นได้ว่า รายได้เฉลี่ยของครัวเรือนมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการ

ใช้อินเทอร์เน็ตในทิศทางเดียวกัน โดยผู้ที่เป็นสมาชิกของครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ยสูงมีเวลาในการใช้
อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยเพ่ิมข้ึน ส่วนใหญ่มีการใช้อินเทอร์เน็ตไม่เกิน 10 ชั่วโมงต่อวัน อย่างไรก็ตาม ผู้ที่
อาศัยอยู่ในครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ยเกิน 50,000 บาทขึ้นไปนั้น จะมีสัดส่วนการใช้อินเทอร์เน็ตเกินกว่า 10 
ชั่วโมงต่อวันเพ่ิมมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด  
 

ตารางที่ 4.2 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือนกับระยะเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 
หน่วย: ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน 
ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 

รวม น้อยกว่า 5 
ชั่วโมงต่อวัน 

6 – 10 
ชั่วโมงต่อวัน 

11 – 15 
ชั่วโมงต่อวัน 

16 – 20 
ชั่วโมงต่อวัน 

12,000 บาท หรือน้อยกว่า 76.2 18.0 5.1 0.7 100.0 
12,001 - 20,000 บาท 65.5 27.2 6.5 0.8 100.0 
20,001 - 30,000 บาท 58.1 35.1 5.4 1.4 100.0 
30,001 - 50,000 บาท 56.6 36.5 5.6 1.3 100.0 
50,001 บาทขึ้นไป 52.6 36.0 8.8 2.6 100.0 
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2. การครอบครองทรัพย์สินที่เกี่ยวข้องกับสื่อ 
 
จากการส ารวจ พบว่า จากจ านวนประชากรตัวอย่าง ร้อยละ 51.4 มีการติดตั้งอินเทอร์เน็ต

ความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย ร้อยละ 44.9 มีกล่องเคเบิลทีวี ร้อยละ 40.2 มีกล่องดิจิตอลทีวี ร้อยละ 
67.2 มีจานดาวเทียม มีคอมพิวเตอร์ประเภทต่างๆ ได้แก่ โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา ร้อยละ 
59.0 และคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ ร้อยละ 38.5 และอีกร้อยละ 90.0 มีโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน 
ส่งผลให้ช่องทางในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวหรือการรับชมรายการโทรทัศน์ในปัจจุบันมีความ
หลากหลายและเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีทางเลือกเพ่ิมมากขึ้น 

 
ในจ านวนครัวเรือนที่มีการติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย ส่วนใหญ่เป็น

กลุ่มเจเนอเรชัน วาย การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เกิน 30,000 บาท และอาศัยอยู่ในเขตเทศบาล 
 
ในจ านวนครัวเรือนที่มีการติดตั้งกล่องเคเบิลทีวีและกล่องดิจิตอลทีวี ส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคใน

กลุ่มเจเนอเรชัน วาย การศึกษาระดับปริญญาตรี อยู่ในกลุ่มที่มีรายได้เกิน 30,000 บาท และอาศัยอยู่นอก
เขตเทศบาล 

 
ครัวเรือนที่มีการติดตั้งจานดาวเทียม ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มรายได้ 12,001 – 20,000 บาท และเกิน

ร้อยละ 50.8 ที่อาศัยอยู่นอกเขตเทศบาล แสดงถึงปัจจัยด้านรายได้และเขตที่อยู่อาศัยที่มีผลต่อการเลือก
ช่องทางในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.3 การถือครองทรัพย์สินในครัวเรือน จ าแนกตามลักษณะประชากร 
หน่วย: ร้อยละ 

ลักษณะประชากร 

การติดตั้ง
อินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง
ประจ าที่ 

การครอบครองทรัพย์สินในครัวเรือน  

กล่อง
เคเบิล
ทีวี 

กล่อง
ดิจิตอล

ทีวี 

จาน
ดาวเทียม 

คอมพิวเตอร์
ตั้งโต๊ะ 

โน้ตบุ๊ก/
แล็ปท็อป/

คอมพิวเตอร์
พกพา 

โทรศัพท์ 
เคลื่อนที่

แบบ
สมาร์ทโฟน 

ร้อยละ 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
1. กลุ่มอายุ        
กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. 0.4 0.6 0.7 0.9 0.3 0.3 0.5 
กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ 8.2 7.3 10.8 13.0 8.4 6.3 9.0 
กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์   21.4 22.7 21.8 23.0 21.3 19.6 22.4 
กลุ่มเจเนอเรชัน วาย 45.4 44.0 43.5 41.3 42.9 47.0 45.1 
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด 24.6 25.4 23.2 21.8 27.1 26.8 23.0 

2. ระดับการศึกษาสูงสุด        
ไม่ได้เรียน 0.5 0.4 0.7 1.5 0.6 0.5 1.0 
ประถมศึกษา 6.3 8.3 11.5 15.1 6.3 5.6 10.3 
มัธยมศึกษาตอนต้น หรือเทียบเท่า 7.5 7.9 8.3 10.7 7.2 5.9 9.9 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือ
เทียบเท่า 

24.0 26.4 24.0 24.0 24.7 24.9 25.4 

ปวส./อนุปริญญา 9.0 9.0 8.7 8.9 9.0 8.9 9.2 
ปริญญาตรี  43.0 39.9 38.3 34.1 43.5 44.6 37.4 
สูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไป 9.7 8.1 8.5 5.7 8.7 9.6 6.8 
3. รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน        
12,000 บาท หรือน้อยกว่า 11.6 14.8 17.5 21.6 10.9 11.2 16.7 
12,001 – 20,000 บาท  18.2 18.7 20.6 23.6 18.6 20.8 22.3 
20,001 – 30,000 บาท  20.7 19.6 19.8 19.3 19.1 21.4 21.1 
30,001 – 50,000 บาท  27.4 26.9 23.9 22.4 29.2 27.2 24.6 
50,001 บาทขึ้นไป 22.1 20.0 18.2 13.1 22.2 19.4 15.3 
4. เขตที่อยู่อาศัย        
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 14.6 13.1 11.5 7.5 12.6 12.4 10.4 
ในเขตเทศบาล 43.7 40.4 41.5 41.7 41.9 40.9 41.7 
นอกเขตเทศบาล 41.7 46.5 47.0 50.8 45.5 46.7 47.9 
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3. การรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวหรือการรับชมรายการโทรทัศน์ 
 
ประชากรในทุกกลุ่มอายุมีสัดส่วนการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว1หรือการรับชมรายการโทรทัศน์

ถึงเกินกว่าร้อยละ 78.0 และใช้เวลาในการรับชมที่ 1 – 4 ชั่วโมงต่อวัน แสดงว่า รายการโทรทัศน์ยังคงมี
อิทธิพลสูงในการที่ประชาชนจะเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร กว่าร้อยละ 90.0 ของผู้รับชมรายการโทรทัศน์นิยม
รับชมรายการโทรทัศน์ที่บ้านพัก อาจเป็นเพราะการรับชมโทรทัศน์ที่บ้านยังคงเป็นกิจกรรมความบันเทิง
ค่าใช้จ่ายน้อยที่ประชาชนทั่วไปสามารถเข้าถึงโดยง่าย  

 
อย่างไรก็ตาม ช่องทางหลักในการรับชมมีความแตกต่างอย่างเด่นชัดตามกลุ่มอายุ กล่าวคือ คน

สูงอายุในกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ จะรับชมรายการผ่านทางช่องทางสัญญาณ
ดาวเทียมเป็นหลัก ในขณะที่คนรุ่นใหม่ในกลุ่มเจเนอเรชัน วาย และเจเนอเรชัน แซด รับชมรายการผ่าน
ช่องทางสัญญาณอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก การศึกษายังพบว่าความนิยมในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่าน
สัญญาณภาคพ้ืนดินมีสัดส่วนที่น้อยโดยเฉพาะในครัวเรือนที่มีการติดตั้งอินเทอร์เน็ตในที่พัก 

 
อายุยังเป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการชมรายการ กล่าวคือ อายุที่มากขึ้นจะนิยมรับชม

รายการข่าวและรายการละครมากขึ้นขณะที่อายุยิ่งน้อยลงยิ่งมีสัดส่วนในการชมรายการภาพยนตร์มากขึ้น 
นอกจากนั้นกลุ่มคนสูงอายุมักจะนิยมชมรายการสดขณะที่กลุ่มคนรุ่นใหม่มีความนิยมชมรายการย้อนหลัง
และรายการตามความต้องการมากขึ้น 

 
3.1 ภาพรวมการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว  
 

3.1.1 กลุ่มอายุ กับการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลุ่มอายุกับการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว (ทั้งรายการ

ปกติซึ่งรับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ และการรับชมย้อนหลังหรือรับชมตามความ
ต้องการผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน) เพ่ือให้ทราบถึงความแตกต่างทางพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละ

                                           
1 การรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว หมายถึง การรับชมรายการโทรทัศน์ ทั้งรายการปกติซ่ึงรับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ และการรับชม
ย้อนหลังหรือรับชมตามความต้องการ รวมถึงการรับชมวิดีโอตามความต้องการหรือวิดีโอออนดีมานด์ (Video on Demand) ผ่านเว็บไซต์หรือ 
แอปพลิเคชันต่าง  ๆ  
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ช่วงอายุว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร โดยกลุ่มอายุท าการแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม (อุมาภรณ์ 
ภัทรวาณิชย์, 2557) ได้แก่  

 
(1) กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. (Greater Generation) เป็นกลุ่มประชากรที่เกิดปี พ.ศ. 2486 

หรือปีก่อนหน้านั้น โดยมีอายุตั้งแต่ 76 ปี ขึ้นไป (อายุ ณ ปี 2562 ที่ท าการส ารวจ) 
(2) กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) เป็นกลุ่มประชากรที่เกิดปี พ.ศ. 2487 – 2505 

โดยมีอายุระหว่าง 57 – 75 ปี (อายุ ณ ปี 2562 ที่ท าการส ารวจ) 
(3) กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ (Generation X) เป็นกลุ่มประชากรที่เกิดปี พ.ศ. 2506 – 2520 

โดยมีอายุระหว่าง 42 – 56 ปี (อายุ ณ ปี 2562 ที่ท าการส ารวจ) 
(4) กลุ่มเจเนอเรชัน วาย (Generation Y) เป็นกลุ่มประชากรที่เกิดปี พ.ศ. 2521 – 2538 

โดยมีอายุระหว่าง 24 – 41 ปี (อายุ ณ ปี 2562 ที่ท าการส ารวจ) 
(5) กลุ่มเจเนอเรชัน แซด (Generation Z) เป็นกลุ่มประชากรที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2539 

เป็นต้นไป โดยมีอายุ 23 ปี หรือน้อยกว่า (อายุ ณ ปี 2562 ที่ท าการส ารวจ) 
 
จากผลการศึกษา พบว่า ทุกกลุ่มอายุนิยมรับชมรายการโทรทัศน์ โดยเฉพาะกลุ่ม 

เจเนอเรชัน เอกซ์ (ร้อยละ 90.5) รองลงมา คือ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.4 

 
ตารางที่ 4.4 กลุ่มอายุ กับการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 

หน่วย: ร้อยละ 

การรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว  
กลุ่มอายุ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

ไม่รับชม 11.4 10.9 9.5 14.0 21.1 
รับชม 88.6 89.1 90.5 86.0 78.9 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
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3.1.2 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของรายได้เฉลี่ยของครัวเรือนกับการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 

(ทั้งรายการปกติซึ่งรับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ และการรับชมย้อนหลังหรือรับชมตาม
ความต้องการผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน) เพ่ือวิเคราะห์ว่ารายได้เฉลี่ยของครัวเรือนส่งผลต่อพฤติกรรม
การรับชมโทรทัศน์ของผู้บริโภคแต่ละครัวเรือนหรือไม่ อย่างไร  

 
จากผลการศึกษา พบว่า ครัวเรือนส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 85.9 นิยมรับชมรายการ

โทรทัศน์ (รายละเอียดในบทที่ 3 ตารางที่ 3.8) ซึ่งไม่มีความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยของครัวเรือน ดังนั้น 
รายได้เฉลี่ยของครัวเรือนจึงไม่ส่งผลต่อการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว รายละเอียดดังตารางที่ 4.5 

 
ตารางที่ 4.5 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 

หน่วย: ร้อยละ 

การรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 
รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน  

12,000 บาท 
หรือน้อยกว่า 

12,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
50,000 บาท 

50,001 บาท
ขึ้นไป 

ไม่รับชม 13.0 13.7 14.9 15.4 13.1 
รับชม 87.0 86.3 85.1 84.6 86.9 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

 
 

3.1.3 เขตที่อยู่อาศัย กับการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของเขตที่อยู่อาศัยกับการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว (ทั้ง

รายการปกติซึ่งรับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ และการรับชมย้อนหลังหรือรับชมตาม
ความต้องการผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน) เพ่ือเปรียบเทียบให้เห็นถึงความแตกต่างทางด้านพฤติกรรม
และความเหลื่อมล้ าในการรับชมโทรทัศน์ของผู้บริโภคแต่ละภูมิภาค รวมถึงความแตกต่างในเขตเทศบาล
และนอกเขตเทศบาลของภูมิภาคนั้นๆ ด้วย  

 
จากผลการศึกษา พบว่า ภาคใต้พ้ืนที่นอกเขตเทศบาลนิยมรับชมรายการโทรทัศน์มาก

ทีสุ่ดถึงร้อยละ 91.6 หากเปรียบเทียบภายในภูมิภาค จะเห็นได้ว่า ภาคกลางและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ในเขตเทศบาลนิยมรับชมรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 89.7 และ 77.4 ตามล าดับ) มากกว่าพ้ืนที่นอกเขต
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เทศบาล ส่วนภาคใต้และภาคเหนือพ้ืนที่นอกเขตเทศบาลนิยมรับชมรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 91.6 และ 
87.2 ตามล าดับ) มากกว่าพ้ืนที่ในเขตเทศบาล ส่วนกรุงเทพฯ และปริมณฑล นิยมรับชมรายการโทรทัศน์
ถึงร้อยละ 89.6 รายละเอียดดังตารางที่ 4.6 

 
ตารางที่ 4.6 เขตที่อยู่อาศัย กับการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 

หน่วย: ร้อยละ 

การรับชมสื่อ
ภาพเคลื่อนไหว  

เขตที่อยู่อาศัย  

กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ภาคใต้ 

1 2 1 2 1 2 1 2 

ไม่รับชม 10.4 10.3 11.6 14.2 12.8 22.6 29.2 10.4 8.4 
รับชม 89.6 89.7 88.4 85.8 87.2 77.4 70.8 89.6 91.6 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

หมายเหตุ:  1 คือ ในเขตเทศบาล    2 คือ นอกเขตเทศบาล 

 
 

3.2 อาชีพ กับสถานที่ในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว  
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของอาชีพกับสถานที่ในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว (ทั้งรายการปกติ

ซึ่งรับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ และการรับชมย้อนหลังหรือรับชมตามความต้องการ
ผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน) พบว่า สถานที่ที่ผู้บริโภคนิยมรับชมรายการโทรทัศน์มากที่สุด ได้แก่ บ้าน/
ที่พัก ที่ท างาน ขณะเดินทาง/บนรถ และสถานที่อ่ืนๆ ตามล าดับ ซึ่งทุกอาชีพเกินกว่าร้อยละ 90.0 นิยม
รับชมรายการโทรทัศน์ที่บ้าน/ที่พักมากท่ีสุด โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีเกษียณอายุแล้ว ร้อยละ 99.4 
รองลงมา คือ ผู้บริโภคในกลุ่มอาชีพภาคเกษตร และกลุ่มผู้ที่ไม่ได้ประกอบอาชีพ/ว่างงาน ร้อยละ 99.1 
เท่ากัน ส่วนการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวในที่ท างาน พบว่า เป็นกลุ่มข้าราชการ/พนักงาน/ลูกจ้างภาครัฐ 
หรือรัฐวิสาหกิจ มากที่สุด (ร้อยละ 7.9) รองลงมา คือ พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน (ร้อยละ 7.7) 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 6.3) รับจ้าง (ร้อยละ 4.7) และอาชีพอ่ืนๆ ส่วนผู้บริโภคท่ีนิยมรับชม
รายการโทรทัศน์ขณะเดินทาง/บนรถโดยส่วนใหญ่เป็นผู้ที่ประกอบธุรกิจส่วนตัวมากท่ีสุด (ร้อยละ 2.1) 
รองลงมา คือ พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน (ร้อยละ 1.8) อาชีพรับจ้าง และนักศึกษา (ร้อยละ 1.4) และ
ข้าราชการ/พนักงาน/ลูกจ้างภาครัฐ หรือรัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 0.6) รายละเอียดดังตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7 อาชีพ กับสถานที่ในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 
หน่วย: ร้อยละ 

สถานที่ในการรับชม 
รายการโทรทัศน์  

อาชีพ  

ข้าราชการ/
พนักงาน/ลูกจ้าง

ภาครัฐ หรือ 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/
ลูกจ้าง

บริษัทเอกชน 

รับจ้าง ประกอบ
ธุรกิจ

ส่วนตัว 

ไม่ได้
ประกอบ
อาชีพ/ 
ว่างงาน 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

เกษียณอายุ ภาค
เกษตร 

บ้าน/ที่พัก 91.5 90.4 93.7 91.3 99.1 97.1 99.4 99.1 
ที่ท างาน 7.9 7.7 4.7 6.3 0.5 0.6 0.6 0.9 
ขณะเดินทาง/บนรถ 0.6 1.8 1.4 2.1 0.0 1.4 0.0 0.0 
อื่นๆ 0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.9 0.0 0.0 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

 
 

3.3 การติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย กับการรับชมสื่อ
ภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณภาคพื้นดิน 

 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัยกับการ

รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณภาคพ้ืนดิน (ใช้เสาอากาศปกติ) เพ่ือเปรียบเทียบว่าระหว่าง
ครัวเรือนที่ติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่กับครัวเรือนที่ไม่ติดตั้งมีความแตกต่างในรับชมรายการ
โทรทัศน์ผ่านช่องทางสัญญาณภาคพ้ืนดินหรือไม่ อย่างไร โดยมีสมมติฐานว่ าครัวเรือนที่มีการติดตั้ง
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัยจะรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านสัญญาณภาคพ้ืนดินน้อยลง 

 
ผลการศึกษา พบว่า ทั้งครัวเรือนที่ติดตั้งและไม่ติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พัก

อาศัยไม่นิยมรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านสัญญาณภาคพ้ืนดินเช่นเดียวกัน (ร้อยละ 87.2 และ 78.2 
ตามล าดับ) โดยครัวเรือนที่ติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัยมีสัดส่วนของการไม่เลือก
รับชมรายการโทรทัศน์ผ่านสัญญาณภาคพ้ืนดินมากกว่า ดังนั้น การติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่
ในที่พักอาศัยจึงไม่ส่งผลต่อการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณภาคพ้ืนดิน ดังตารางที่ 4.8  

 
  



 
 

 

4-10 

รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ ์
โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

ตารางที่ 4.8 การติดต้ังอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย  
กับการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณภาคพ้ืนดิน  

หน่วย: ร้อยละ 

การรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 
ผ่านสัญญาณภาคพื้นดิน  

การติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย  

ไม่มี มี 

ไม่รับชม 78.2 87.2 
รับชม 21.8 12.8 

รวม 100.0 100.0 

 
3.4 สถานภาพสมรส กับระยะเวลาในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวต่อวัน  
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของสถานภาพสมรสกับระยะเวลาในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว (ทั้ง

รายการปกติซึ่งรับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ และการรับชมย้อนหลังหรือรับชมตาม
ความต้องการผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน) พบว่า ผู้บริโภคสถานภาพสมรสและโสดส่วนใหญ่ใช้เวลา
มากกว่า 2 – 4 ชั่วโมงต่อวันในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว (ร้อยละ 39.0 และ 35.4 ตามล าดับ) ส่วน
ผู้บริโภคกลุ่มสถานภาพหม้าย และหย่า/แยกกันอยู่ ส่วนใหญ่ใช้เวลา 1 – 2 ชั่วโมงต่อวันในการรับชมสื่อ
ภาพเคลื่อนไหว (ร้อยละ 38.5 และ 38.3 ตามล าดับ)  

 
หากพิจารณาในมิติของเวลา พบว่า กลุ่มที่ใช้เวลามากกว่า 6 ชั่วโมงต่อวัน ส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภค

สถานภาพหม้าย (ร้อยละ 11.5) รองลงมา คือ สถานภาพโสด (ร้อยละ 9.8) สมรส (ร้อยละ 6.2) และหย่า/
แยกกันอยู่ (ร้อยละ 6.0) ตามล าดับ ส่วนผู้บริโภคที่ใช้ เวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวันในการรับชมสื่อ
ภาพเคลื่อนไหวส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด (ร้อยละ 8.0) หย่า/แยกกันอยู่ (ร้อยละ 7.8) สมรส 
(ร้อยละ 5.7) และหม้าย (ร้อยละ 3.9) ตามล าดับ รายละเอียดอ่ืนๆ ดังตารางที่ 4.9 

 
ตารางที่ 4.9 สถานภาพสมรส กับระยะเวลาในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 

หน่วย: ร้อยละ 

ระยะเวลา 
ในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 

สถานภาพสมรส 

โสด สมรส หย่า/แยกกันอยู่ หม้าย 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน 8.0 5.7 7.8 3.9 
1 – 2 ชั่วโมงต่อวัน 30.8 33.8 38.3 38.5 
มากกว่า 2 ชั่วโมง – 4 ชั่วโมงต่อวัน 35.4 39.0 32.3 34.6 
มากกว่า 4 ชั่วโมง – 6 ชั่วโมงต่อวัน 16.0 15.3 15.6 11.5 
มากกว่า 6 ชั่วโมงต่อวัน 9.8 6.2 6.0 11.5 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 
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3.5 ประเภทรายการโทรทัศน์  
 
3.5.1 กลุ่มอายุ กับประเภทรายการโทรทัศน์  
 
จากผลการศึกษา พบว่า ประเภทรายการข่าว รายการละคร/ซีรีส์ และรายการวาไรตี้ 

เป็นประเภทรายการโทรทัศน์ 3 อันดับแรกที่กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์ และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย นิยมรับชม โดยรายการโทรทัศน์ประเภทรายการข่าวได้รับความนิยมมาก
ที่สุด (ร้อยละ 32.2 ร้อยละ 26.1 ร้อยละ 21.0 และร้อยละ 17.8 ตามล าดับ) รองลงมา คือ รายการละคร/
ซีรีส์ รายการวาไรตี้ และรายการประเภทอ่ืนๆ ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน แซด นิยมรายการโทรทัศน์ประเภท
รายการละคร/ซีรีส์มากที่สุด (ร้อยละ 16.8) รองลงมา คือ รายการวาไรตี้ (ร้อยละ 16.3) และรายการ
ภาพยนตร์ (ร้อยละ 15.5) และรายการประเภทอ่ืนๆ รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 

 
ตารางที่ 4.10 กลุ่มอายุ กับประเภทรายการโทรทัศน์ที่รับชม 

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทรายการโทรทัศน์ 
กลุ่มอายุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

รายการข่าว 32.2 26.1 21.0 17.8 14.7 
รายการละคร/ซีรีส์ 20.6 20.1 17.8 16.9 16.8 
รายการวาไรตี้ 15.9 17.1 16.5 16.1 16.3 
รายการภาพยนตร์ 3.3 8.8 11.7 13.8 15.5 
รายการกีฬา 9.3 10.9 10.7 10.3 9.3 
รายการสารคดี/ท่องเที่ยว/สุขภาพ/ 
สอนท าอาหาร 

14.0 11.1 12.7 12.2 11.0 

รายการเด็ก/การ์ตูน 0.9 2.4 4.6 7.3 10.3 
รายการช้อปปิ้งทีวี 2.8 3.2 4.9 5.5 5.7 
รายการอื่นๆ 1.0 0.3 0.1 0.1 0.4 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
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3.5.2 อาชีพ กับประเภทรายการโทรทัศน์  
 
จากผลการศึกษา พบว่า เกือบทุกกลุ่มอาชีพ (ยกเว้นนักเรียนนักศึกษา) นิยมรับชม

รายการโทรทัศน์ประเภทรายการข่าวมากที่สุด โดยเฉพาะผู้ที่ประกอบอาชีพในภาคการเกษตร (ร้อยละ 
24.6) ผู้ที่ไม่ได้ประกอบอาชีพ/ว่างงาน (ร้อยละ 23.9) และผู้ที่เกษียณอายุแล้ว (ร้อยละ 23.0) ประเภท
รายการที่ได้รับความนิยมรองลงมา คือ รายการละคร/ซีรีส์ รายการวาไรตี้ และรายการประเภทอ่ืนๆ 
ตามล าดับ ส่วนนักเรียน/นักศึกษาส่วนใหญ่นิยมรับชมรายการประเภทละคร/ซีรีส์ (ร้อยละ 17.0) 
รองลงมา คือ รายการวาไรตี้ (ร้อยละ16.5) รายการภาพยนตร์ (ร้อยละ 15.7) และรายการประเภทอ่ืนๆ 
รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 

 
ตารางที่ 4.11 อาชีพ กับประเภทรายการโทรทัศน์  

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทรายการโทรทัศน์  

อาชีพ  

ข้าราชการ/
พนักงาน/ 
ลูกจ้าง
ภาครัฐ 
หรือ

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/ 
ลูกจ้าง
บริษัท 
เอกชน 

รับจ้าง ประกอบ
ธุรกิจ

ส่วนตัว 

ไม่ได้
ประกอบ
อาชีพ/ 
ว่างงาน 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

เกษียณ 
อายุ 

ภาค
เกษตร 

รายการข่าว 18.4 17.6 19.9 19.8 23.9 14.4 23.0 24.6 
รายการละคร/ซีรีส์ 16.6 16.7 17.7 17.2 21.1 17.0 16.3 20.8 
รายการวาไรตี้ 16.0 16.2 16.0 16.4 17.1 16.5 15.8 17.6 
รายการภาพยนตร์ 13.6 13.7 12.9 12.7 9.7 15.7 10.0 8.2 
รายการกีฬา 10.0 10.8 11.1 10.6 7.7 9.2 12.3 11.0 
รายการสารคดี/ท่องเที่ยว/
สุขภาพ/สอนท าอาหาร 

13.4 11.8 11.5 12.6 9.4 11.2 14.6 10.3 

รายการเด็ก/การ์ตูน 6.7 7.2 5.8 5.4 5.9 10.3 2.9 4.2 
รายการช้อปปิ้งทีวี 5.0 5.9 4.8 5.1 5.1 5.5 4.6 3.3 
รายการอื่นๆ 0.3 0.1 0.3 0.2 0.1 0.2 0.5 0.0 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
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3.6 รูปแบบการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว  
 
3.6.1 กลุ่มอายุ กับรูปแบบการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลุ่มอายุกับรูปแบบการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว พบว่า 

กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ นิยมรับชมรายการโทรทัศน์แบบ
รายการสดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ (ร้อยละ 97.1 ร้อยละ 85.3 และร้อยละ 65.6 ตามล าดับ) 
ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย นิยมรับชมทั้งรายการสดตามตารางการออกอากาศ 
และย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ (ร้อยละ 45.7 และ 41.1 ตามล าดับ) ดังตารางที่ 4.12 

 
นอกจากนี้ จะเห็นได้ว่า อัตราการรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ

ผ่านเว็บไซต์ และ/หรือแอปพลิเคชัน จะเพ่ิมข้ึนตามช่วงวัยที่เปลี่ยนไป โดยกลุ่มคนรุ่นใหม่นิยมรับชม
ย้อนหลังมากกว่ากลุ่มคนในรุ่นก่อนๆ ในทางตรงข้าม การรับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ 
ก็มีแนวโน้มลดลงตามช่วงวัยที่เปลี่ยนไปเช่นกัน 

 
ตารางที่ 4.12 กลุ่มอายุ กับรูปแบบการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 

หน่วย: ร้อยละ 

รูปแบบการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 
กลุ่มอายุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

รับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ 
ผังรายการ เท่านั้น 

97.1 85.3 65.6 41.0 25.8 

รับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตาม 
ความต้องการผ่านเว็บไซต์ และ/หรือ 
แอปพลิเคชัน เท่านั้น 

0.0 1.9 6.7 17.9 28.5 

รับชมทั้งรายการสดตามตารางการออกอากาศ 
และย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 

2.9 12.8 27.7 41.1 45.7 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
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3.6.2 รายได้ กับเหตุผลในการรับชมรายการโทรทัศน์ย้อนหลัง และการรับชมวิดีโอ
ตามความต้องการ หรือวิดีโอออนดีมานด์ (Video on Demand) 

 
ตารางที่ 4.13 ชี้ให้เห็นว่า ผู้ที่เลือกชมรายการโทรทัศน์ย้อนหลังหรือชมรายการตาม

ความต้องการ มีเหตุผลหลัก 2 ประการ คือ ติดธุระ ท าให้ไม่สามารถชมรายการที่ต้องการ/ที่ชมเป็นประจ าได้ 
(ร้อยละ 35.5 ของค าตอบของผู้ที่เคยชมรายการโทรทัศน์ย้อนหลัง/ชมตามความต้องการทั้งหมด 7,603 
ค าตอบ) และต้องการเลือกชมรายการที่สนใจเท่านั้น (ร้อยละ 34.1) ส่วนการหลีกเลี่ยงไม่รับชมโฆษณานั้น 
เป็นเหตุผลอันดับที่ 3 (ร้อยละ 18.6) 

 
เมื่อพิจารณารายได้เฉลี่ยของครัวเรือน พบว่า ผู้ที่เป็นสมาชิกครัวเรือนที่มีรายได้  

12,001 – 20,000 บาท จะให้เหตุผลของการติดธุระเป็นส าคัญ ท าให้ไม่สามารถชมรายการที่ต้องการ/ที่
ชมเป็นประจ าได้ ท าให้ต้องใช้บริการนี้ (ร้อยละ 38.8) รองลงมาเป็นกลุ่มที่เป็นสมาชิกครัวเรือนที่มีรายได้
ตั้งแต่ 12,000 บาท หรือน้อยกว่า (ร้อยละ 37.0) ซึ่งสองกลุ่มนี้ มีสัดส่วนของเหตุผลดังกล่าวสูงกว่า
ค่าเฉลี่ยของตัวอย่างทั้งหมด ส่วนผู้ที่อาศัยอยู่ในครัวเรือนที่มีรายได้สูงกว่า 20,000 บาท มีเหตุผลหลักว่า
ต้องการเลือกชมรายการที่สนใจเท่านั้น แสดงให้เห็นชัดเจนว่า เมื่อรายได้ครัวเรือนเพ่ิมขึ้น ครัวเรือนจะมี
แนวโน้มเลือกชมรายการตามความสนใจของตนเป็นหลัก กล่าวคือ รู้ว่าตนเองต้องการอะไรจากรายการ
โทรทัศน์ ในขณะที่ครัวเรือนที่มีรายได้ต่ า จะพยายามปรับตัวเพ่ือชมรายการที่ตนเองชอบหรือชมเป็น
ประจ าเป็นหลัก ยกเว้นครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ยตั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไปที่มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน 
นอกจากนี้ ครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ยสูงขึ้นจะมีแนวโน้มที่จะเลือกชมรายการโทรทัศน์ตามกระแสสังคมมาก
ขึ้นด้วย ซึ่งอาจอนุมานได้ว่า ผู้ที่เป็นสมาชิกในครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ยสูงขึ้น จะมีค่าเสียโอกาสในการ
รับชมโทรทัศน์สูงกว่าผู้ที่อยู่ในครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า ท าให้อาจไม่ได้ชมรายการบางรายการ 
จนกว่าจะมีการบอกเล่าปากต่อปากหรือกระแสสังคมเกี่ยวกับบางรายการ จึงตัดสินใจมาดูย้อนหลัง หรือ
อาจกล่าวได้ว่า ใช้กระแสสังคมเป็นเครื่องมือช่วยในการคัดเลือกรายการที่จะรับชมไปในตัว 

 
ดังนั้น นโยบายในการก ากับดูแลผังรายการโทรทัศน์ จึงจ าเป็นต้องตระหนักถึงผู้ชมที่มา

จากครัวเรือนที่มีรายได้ ไม่เกิน 20,000 บาท เพราะกลุ่มที่มีรายได้สูงกว่านี้ สามารถเลือกชมรายการ
โทรทัศน์ที่ตนเองต้องการได้เองเป็นส่วนใหญ่ นอกจากนี้ยังไม่สามารถปฏิเสธได้ว่า กระแสสังคมมีผลต่อ
การเลือกชมรายการโทรทัศน์ของครัวเรือนด้วย โดยเฉพาะครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ยสูงขึ้น 
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ตารางที่ 4.13 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือนกับเหตุผลในการรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 
หน่วย: ร้อยละ 

  เหตุผลในการรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ*  

  

ติดธุระท าให้ 
ไม่สามารถ

รับชมรายการ 
ที่ต้องการ/ 
ที่รับชม 

เป็นประจ าได้ 

ไม่ต้องการ
รับชม
โฆษณา 

ต้องการเลือก
รับชมเฉพาะ

รายการ
ประเภทที่

สนใจเท่าน้ัน 

เห็นรายการที่น่าสนใจ
จากการโฆษณา/

รายการที่เป็นกระแส 
ในขณะน้ัน (Most 

Popular)/การบอกต่อ
จากเพื่อน และ 

สื่อสังคมออนไลน์ 

อ่ืนๆ รวม 

ร้อยละ 35.5 18.6 34.1 11.6 0.2 100.0 
รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน   
12,000 บาท หรือน้อยกว่า 37.0 19.3 34.6 9.0 0.1 100.0 
12,001 – 20,000 บาท 38.8 18.8 32.5 9.7 0.2 100.0 
20,001 – 30,000 บาท 34.3 19.4 35.0 11.2 0.1 100.0 
30,001 – 50,000 บาท 33.2 18.7 34.8 13.1 0.2 100.0 
50,001 บาทขึ้นไป 35.4 16.6 33.6 13.9 0.5 100.0 

หมายเหตุ: * 1 คนตอบได้มากกว่า 1 เหตุผล 

 
 

3.7 ช่องทางการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว  
 
ช่องทางการรับชมรายการที่มีผู้ใช้มากที่สุด คือ ช่องทางเคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียม ร้อยละ 62.7 

รองลงมาคือ ช่องทางผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 57.7 ส่วนสัดส่วนผู้รับชมรายการผ่านสัญญาณ
ภาคพ้ืนดินมีไม่มากนัก ประมาณเพียงร้อยละ 17.1 ของจ านวนประชากรตัวอย่างชี้ให้เห็นถึงการเสื่อมถอย
ของการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวแบบดั้งเดิม (รายละเอียดในบทที่ 3 ตารางที่ 3.9) 

 
ผู้ที่รับชมรายการผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่เป็นประชากรในกลุ่มเจเนอเรชัน วาย  

(ร้อยละ 51.4) และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด (ร้อยละ 28.3) การศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีรายได้ในช่วง 
30,001 – 50,000 บาท นอกจากนั้น ยังพบว่า ร้อยละ 44.9 ของผู้ตอบอาศัยอยู่นอกเขตเทศบาล แสดงให้
เห็นถึงคนรุ่นใหม่ คนมีรายได้สูงที่หันไปใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ในการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวที่ให้ความ
สะดวกในการรับชมที่ดีกว่า การพัฒนาเทคโนโลยีและโครงสร้างพ้ืนฐานด้านโทรคมนาคมจะยิ่งท าให้
บทบาทของช่องทางรับชมทางอินเทอร์เน็ตมีความส าคัญมากขึ้นและเบียดขับให้ช่องทางรับชมอ่ืนจะลด
บทบาทลง (ตารางที่ 4.14) 
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การรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณดาวเทียมนับว่ามีความส าคัญเป็นอันดับสอง ในจ านวน
ผู้รับชมผ่านช่องทางนี้ ร้อยละ 36.4 เป็นผู้ชมในกลุ่มเจเนอเรชัน วาย อีกร้อยละ 29.9 เป็นผู้ชมในกลุ่ม 
เจเนอเรชัน เอกซ์ แสดงถึงอายุของผู้ชมที่สูงวัยกว่ากลุ่มที่รับชมผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต และเป็นกลุ่มที่
มีรายได้น้อยกว่า คือ เกินครึ่งมีรายได้ 20,000 บาท หรือน้อยกว่า (ร้อยละ 53.1) และมีถึงร้อยละ 51.8 ที่
อาศัยนอกเขตเทศบาล จะเห็นได้ว่า ช่องทางสื่อสารผ่านดาวเทียมยังคงเป็นช่องทางส าคัญส าหรับ
ประชากรในชนบท โดยเฉพาะกลุ่มประชากรที่มีรายได้น้อย 

 
ช่องทางรับชมผ่านสัญญาณเคเบิลนับเป็นช่องทางที่ส าคัญเป็นอันดับสาม โดยผู้ชมในกลุ่มนี้ 

ร้อยละ 44.6 เป็นผู้ชมในกลุ่มเจเนอเรชัน วาย ระดับรายได้อยู่ในช่วง 20,001 – 50,000 บาท (รวมแล้วอยู่
ที่ร้อยละ 47.7) และมีถึงร้อยละ 45.0 ที่อาศัยอยู่นอกเขตเทศบาล แสดงให้เห็นว่าช่องทางการรับชม
รายการผ่านเคเบิลยังคงเป็นทางเลือกที่ส าคัญในการรับชมส าหรับผู้ที่มีรายได้สูงมากพอที่จะเลือกระหว่าง
ช่องทางดาวเทียมและช่องทางเคเบิล 

 
จากการส ารวจ พบว่า จ านวนผู้ชมรายการโทรทัศน์ผ่านสัญญาณภาคพ้ืนดินมีสัดส่วนที่ต่ า โดย

กว่าร้อยละ 67.0 ของผู้รับชมผ่านสัญญาณภาคพ้ืนดินเป็นผู้ชมในกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ และกลุ่ม 
เจเนอเรชัน วาย และร้อยละ 46.4 ของผู้ตอบเป็นผู้ที่มีรายได้ 20,000 บาท หรือน้อยกว่า และอาศัยอยู่
นอกเขตเทศบาล ความไม่สะดวกในการรับชมและคุณภาพของสัญญาณอาจเป็นสาเหตุส าคัญให้ช่องทางใน
การรับชมนี้เป็นทางเลือกสุดท้ายของประชากรที่อาจไม่สามารถเลือกช่องทางอ่ืนได้ 

 
การรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณไอพีทีวีมีผู้รับชมเป็นจ านวนน้อย เนื่องจากเป็น

ช่องทางรับชมใหม่ที่ประชากรสูงวัยอาจไม่คุ้นชิน ท าให้ในจ านวนนี้ร้อยละ 59.7 เป็นผู้รับชมรุ่นใหม่ในกลุ่ม
เจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด และแน่นอนย่อมเป็นกลุ่มที่ยังมีรายได้น้อย กล่าวคือ ร้อยละ 
41.8 มีรายได้ 20,000 บาท หรือน้อยกว่า 
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ตารางที่ 4.14 ช่องทางที่ใช้รับชมรายการโทรทัศน์ จ าแนกตามลักษณะประชากร 
 หน่วย: ร้อยละ 

ลักษณะประชากร 

ช่องทางที่ใช้รับชมรายการโทรทัศน์*  

ผ่านสัญญาณ
ภาคพื้นดิน 

เคเบิลทีวี ทีวีดาวเทียม ไอพีทีวี ผ่านสัญญาณ
อินเทอร์เน็ต 

ร้อยละ 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
1. กลุ่มอายุ      
กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. 1.1 0.9 1.3 0.6 0.1 
กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ 18.5 10.1 18.2 17.8 3.3 
กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์   28.9 27.0 29.9 21.9 16.9 
กลุ่มเจเนอเรชัน วาย 38.1 44.6 36.4 42.3 51.4 
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด 13.4 17.4 14.2 17.4 28.3 
2. ระดับการศึกษาสูงสุด      
ไม่ได้เรียน 3.0 1.0 1.8 0.7 0.3 
ประถมศึกษา 20.2 10.0 22.5 20.1 4.1 
มัธยมศึกษาตอนต้น หรือเทียบเท่า 10.9 8.6 12.4 9.3 8.3 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือ
เทียบเท่า 

22.8 23.1 21.2 17.1 26.7 

ปวส./อนุปริญญา 9.4 9.7 9.7 9.0 9.7 
ปริญญาตรี  29.6 39.4 27.7 35.1 42.2 
สูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไป 4.1 8.2 4.7 8.7 8.7 
3. รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน     
12,000 บาท หรือน้อยกว่า 24.5 13.8 28.2 23.2 12.9 
12,001 – 20,000 บาท  21.9 17.9 24.9 18.6 21.6 
20,001 – 30,000 บาท  20.9 20.0 19.2 20.4 21.2 
30,001 – 50,000 บาท  21.3 27.7 18.8 26.7 26.3 
50,001 บาทขึ้นไป 11.4 20.6 8.9 11.1 18.0 
4. เขตที่อยู่อาศัย      
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 11.6 13.2 5.1 8.6 13.5 
ในเขตเทศบาล 40.1 41.8 43.1 43.7 41.6 
นอกเขตเทศบาล 48.3 45.0 51.8 47.7 44.9 

หมายเหตุ: * 1 คนรับชมได้มากกว่า 1 ช่องทาง 
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4. การรับฟังรายการวิทยุ และวิทยุออนไลน์ ฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมม่ิง 
 
ปัจจัยด้านอายุมีผลต่อพฤติกรรมการรับฟังข่าวสารในบางประเภทรายการ เช่น กลุ่มอายุที่สูงขึ้น

มีผลต่อการรับฟังรายการข่าวที่มากขึ้น และกลุ่มอายุที่ลดลงมีผลต่อการรับฟังรายการสภาพการจราจร
มากขึ้น แต่ในหลายประเภทรายการที่ปัจจัยด้านอายุมีผลไม่แจ่มชัดนัก เช่น รายการสาระ และรายการ
บันเทิง อย่างไรก็ตาม ปัจจัยด้านอาชีพกลับมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกฟังประเภทรายการที่ไม่ชัดเจน 

 
จ านวนผู้รับฟังรายการวิทยุและจ านวนผู้รับฟังเพลงออนไลน์มีสัดส่วนพอๆ กัน แสดงถึง

เทคโนโลยีโทรคมนาคมที่สามารถเข้าถึงประชาชนที่กว้างขวางมากขึ้น ผู้ที่รับฟังสื่อวิทยุในทุกช่องทางการ
รับฟัง พบว่า ส่วนใหญ่ผู้รับฟังเป็นคนรุ่นใหม่ในกลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด ปัจจัยด้าน
ระดับการศึกษามีผลต่อพฤติกรรมการรับฟังไม่ชัดเจนนัก อย่างไรก็ตามผู้ที่รายงานว่ามีการรับฟังรายการ
วิทยุและเพลงออนไลน์ตกอยู่ในกลุ่มการศึกษาระดับปริญญาตรี 

 
ปัจจัยด้านรายได้และเขตที่อยู่อาศัยมีผลต่อพฤติกรรมการรับฟังข้อมูลข่าวสารอย่างไม่มี

นัยส าคัญ วิทยุยังคงเป็นอุปกรณ์หลักในการรับฟัง รองลงมา คือ การรับฟังผ่านอุปกรณ์เชื่อมต่อสัญญาณ
อินเทอร์เน็ต (โทรศัพท์เคลื่อนที่ คอมพิวเตอร์ประเภทต่างๆ เป็นต้น) คนกลุ่มเจเนอเรชัน วาย เป็นสัดส่วน
ผู้ที่รับฟังข้อมูลผ่านในทุกอุปกรณ์ ส่วนปัจจัยอ่ืนๆ มีผลต่อการเลือกใช้อุปกรณ์หลักในการรับฟังอย่างไม่มี
นัยส าคัญ 

 
ผู้ที่รับฟังส่วนใหญ่รับฟังรายการบันเทิงรองลงมา คือ รายการข่าว ผู้รับฟังกลุ่มเจเนอเรชัน วาย 

และกลุ่มการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นคนกลุ่มที่รับฟังทั้ง 2 รายการดังกล่าวมากที่สุด อย่างไรก็ตาม 
ปัจจัยด้านรายได้และเขตที่อยู่อาศัยไม่มีผลอย่างชัดเจนต่อพฤติกรรมการรับฟังประเภทรายการ 

 
4.1 การฟังรายการวิทยุ 
 

4.1.1 กลุ่มอายุ กับประเภทรายการวิทยุ 
 
ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. นิยมรับฟังรายการวิทยุประเภทรายการข่าว

มากที่สุด (ร้อยละ 26.7) รองลงมา คือ รายการศาสนา (ร้อยละ 20.8) ส่วนกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่ม 
เจเนอเรชัน เอกซ์ นิยมรับฟังรายการวิทยุประเภทรายการข่าวมากที่สุดเช่นกัน (ร้อยละ 26.8 และ 24.0 
ตามล าดับ) รองลงมา คือ รายการบันเทิง (ร้อยละ 19.9 และ 22.4 ตามล าดับ) ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน วาย 
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และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด นิยมรับฟังรายการวิทยุประเภทรายการบันเทิงมากที่สุด (ร้อยละ 28.1 และ 
27.9 ตามล าดับ) รองลงมา คือ รายการข่าว (ร้อยละ 22.4 และร้อยละ 18.9) รายละเอียดดังตารางที่ 4.15 

 
ตารางที่ 4.15 กลุ่มอายุ กับประเภทรายการวิทยุ 

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทรายการวิทยุ 
กลุ่มอายุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

รายการข่าว 26.7 26.8 24.0 22.4 18.9 
รายการสาระ 15.8 18.3 18.6 17.7 18.5 
รายการบันเทิง 15.8 19.9 22.4 28.1 27.9 
รายงานสภาพการจราจร 6.7 8.6 12.0 13.7 14.1 
รายการศาสนา 20.8 15.7 12.0 9.3 9.6 
เนื้อหาเกี่ยวกับชุมชน 14.2 10.7 11.0 8.8 11.0 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

 
 

4.1.2 อาชีพ กับประเภทรายการวิทยุ 
 
ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา นิยมรับฟังรายการวิทยุประเภทรายการ

บันเทิงมากที่สุด (ร้อยละ 29.2) เช่นเดียวกับกลุ่มอาชีพข้าราชการ/พนักงาน/ลูกจ้างภาครัฐ หรือรัฐวิสาหกิจ 
(ร้อยละ 28.0) พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน (ร้อยละ 27.0) และประกอบธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 24.5) ส่วน
อาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ผู้ที่เกษียณอายุ (ร้อยละ 25.7) อาชีพในภาคเกษตรและผู้ที่ไม่ได้ประกอบอาชีพ/ว่างงาน 
(ร้อยละ 25.4) นิยมรับฟังรายการวิทยุประเภทรายการข่าวมากที่สุด ส่วนอาชีพรับจ้างนิยมรับฟังรายการ
วิทยุทั้งรายการข่าวและรายการบันเทิง (ร้อยละ 23.0) รายละเอียดดังตารางที่ 4.16 
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ตารางที่ 4.16 อาชีพ กับประเภทรายการวิทยุ 
หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทรายการวิทยุ  

อาชีพ  

ข้าราชการ/ 
พนักงาน/ 

ลูกจ้างภาครัฐ 
หรือรัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/ 
ลูกจ้าง
บริษัท 
เอกชน 

รับจ้าง ประกอบ
ธุรกิจ

ส่วนตัว 

ไม่ได้
ประกอบ
อาชีพ/ 
ว่างงาน 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

เกษียณ 
อายุ 

ภาค
เกษตร 

รายการข่าว 23.7 21.2 23.0 24.1 25.4 19.7 25.7 25.4 
รายการสาระ 17.5 18.4 17.9 18.2 18.2 18.4 17.8 18.8 
รายการบันเทิง 28.0 27.0 23.0 24.5 21.9 29.2 18.2 20.3 
รายงานสภาพการจราจร 13.2 15.5 11.7 12.2 7.5 14.1 11.5 8.3 
รายการศาสนา 9.1 9.2 12.2 11.0 16.6 8.7 15.6 15.9 
เนื้อหาเกี่ยวกับชุมชน 8.5 8.7 12.2 10.0 10.4 9.9 11.2 11.3 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

 
 

4.1.3 การรับฟังวิทยุแบบดั้งเดิม (คลื่นเอฟเอ็มและเอเอ็ม) กับการเดินทาง 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นถึงสถานที่รับฟังรายการวิทยุว่ามีความสัมพันธ์กับระยะเวลา

ที่ใช้ในการฟังวิทยุ โดยแบ่งตามคลื่นเอฟเอ็มและเอเอ็ม พบว่า ผู้รับฟังส่วนใหญ่ในคลื่นทั้งสองประเภทรับ
ฟังวิทยุที่บ้านหรือที่พักเป็นหลัก (เฉลี่ยประมาณร้อยละ 55 ของผู้ฟังวิทยุในแต่ละกลุ่มเวลา) ยกเว้นการฟัง
วิทยุคลื่นเอฟเอ็มและคลื่นเอเอ็มระหว่างเดินทางหรืออยู่บนรถที่ใช้เวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวันนั้น จะมี
สัดส่วนสูงที่สุด คือ ร้อยละ 63.6 และร้อยละ 56.7 ของผู้ที่ฟังวิทยุแต่ละคลื่นไม่เกินวันละ 1 ชั่วโมง 
ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่า วิทยุเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมส าหรับการเดินทางที่ไม่เกิน 1 ชั่วโมง และส่วน
ใหญ่ฟังคลื่นเอฟเอ็ม อนุมานได้ว่า เป็นผู้ที่ท างานในเมืองใหญ่เป็นส่วนใหญ่ ที่มีคลื่นเอฟเอ็มให้บริการ 
สะท้อนให้เห็นถึงรูปแบบชีวิตประจ าวันของคนในเมืองที่ต้องเดินทางและบริโภคข่าวสารผ่านสื่อวิทยุ 

 
อนึ่ง สัดส่วนของผู้ฟังวิทยุคลื่นเอฟเอ็มนั้น (3,138 ค าตอบ) มีมากกว่าวิทยุคลื่นเอเอ็ม 

(408 ค าตอบ) หลายเท่าตัว (โดยประมาณ 7.7 เท่า) ซึ่งมีนัยเชิงนโยบายต่อเนื่องไปว่า สัดส่วนของจ านวน
สถานีวิทยุที่มีในแต่ละคลื่น (FM และ AM) กับจ านวนผู้ฟังวิทยุในแต่ละช่วงคลื่นสอดคล้องกันหรือไม่ 
สมควรจะมีการปรับเปลี่ยนนโยบายของวิทยุในแต่ละช่วงคลื่นให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้ฟังอย่างไรได้
ต่อไปในอนาคต 
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ตารางที่ 4.17 สถานที่รับฟังรายการวิทยุกับระยะเวลาที่ใช้ในการฟังวิทยุ จ าแนกตามคลื่นเอฟเอ็มและเอเอ็ม 
หน่วย: ร้อยละ 

สถานที่รับฟัง 
รายการวิทยุ 

คลื่นรายการวิทยุที่รับฟัง* และระยะเวลาที่ใช้ฟังรายการวิทยุ 

คลื่นเอฟเอ็ม (FM) คลื่นเอเอ็ม (AM) 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

บ้าน/ที่พัก 33.9 49.4 59.3 48.9 57.0 42.3 53.3 70.3 57.8 75.0 
ที่ท างาน 2.4 7.8 16.5 40.4 27.8 1.0 7.1 17.2 40.0 20.0 
ขณะเดินทาง/บนรถ 63.6 42.2 23.6 7.6 10.5 56.7 39.0 12.5 0.0 0.0 
อื่นๆ 0.1 0.6 0.6 3.1 4.7 0.0 0.6 0.0 2.2 5.0 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

หมายเหตุ:  * 1 คนรับฟังได้มากกว่า 1 คลื่นวิทยุ 
 1  คือ น้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน 2  คือ 1 – 2 ชั่วโมงต่อวัน  
 3  คือ มากกว่า 2 ชั่วโมง – 4 ชั่วโมงต่อวัน 4  คือ มากกว่า 4 ชั่วโมง – 6 ชั่วโมงต่อวัน 
 5  คือ มากกว่า 6 ชั่วโมงต่อวัน 

 
 

4.2 การฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมม่ิง (Music Streaming) กับสถานที่ อุปกรณ์ 
ระยะเวลา และช่วงเวลา 

 
การฟังสื่อทางเสียงผ่านออนไลน์/มิวสิคสตรีมมิ่งได้รับความนิยมมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด จากการ

ส ารวจมีผู้ใช้บริการดังกล่าวนี้ถึง 3,749 ค าตอบ เมื่อเทียบกับการฟังวิทยุดั้งเดิมด้วยคลื่นเอเอ็มและ 
เอฟเอ็มซึ่งมี 3,546 ค าตอบ (ผู้ฟังสามารถตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) แสดงให้เห็นว่า การรับฟังสื่อทาง
เสียงผ่านทางออนไลน์/มิวสิคสตรีมมิ่งได้รับความนิยมมากกว่าวิทยุดั้งเดิมไปแล้วกว่า 1.1 เท่า 

 
ในการรับฟังนี้ อุปกรณ์ส าคัญที่ใช้มากที่สุด คือ โทรศัพท์เคลื่อนที่ (ร้อยละ 84.22 ของผู้ฟังเพลง

ออนไลน์และมิวสิคสตรีมมิ่ง) ไม่ว่าจะรับฟังอยู่ที่ใด เป็นกลุ่มที่รับฟังระยะเวลานานเท่าใด หรือในช่วงเวลา
ใดของวันก็ตาม แสดงให้เห็นถึงบทบาทที่สูงขึ้นของโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่อวิถีชีวิตของประชาชนในปัจจุบัน 

 
  

                                           
2 ค านวณจาก จ านวนผู้ที่ฟังเพลงออนไลน์หรือมิวสิคสตรีมมิ่งโดยใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ หารด้วย จ านวนผู้ที่ฟังเพลงออนไลน์หรือมิวสิคตรีมมิ่ง
ทั้งหมด (ซ่ึงน้อยกว่าตัวอย่างทั้งหมด) 
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อนึ่ง สัดส่วนของการใช้คอมพิวเตอร์ในการรับฟังเพลงออนไลน์หรือมิวสิคสตรีมมิ่งจะมีมากที่สุด
ส าหรับกลุ่มที่รับฟังที่บ้าน (ร้อยละ 58.7 ของผู้ ใช้คอมพิวเตอร์ในการรับฟังเพลงออนไลน์หรือ 
มิวสิคสตรีมมิ่ง) ซึ่งฟังระหว่าง 1 – 2 ชั่วโมงต่อวัน และกลุ่มที่รับฟังในที่ท างาน (ร้อยละ 34.6) ที่ฟัง
มากกว่า 4 – 6 ชั่วโมงต่อวัน (ตารางที่ 4.18) 

 
ส าหรับช่วงเวลาในการรับฟังนั้น จะมีการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่รับฟังขณะเดินทางเป็นสัดส่วนสูง

ถึงร้อยละ 53.1 ในช่วงเวลาเช้า 06.01 – 09.00 น. ซึ่งเป็นการเดินทางไปท างาน ในขณะที่จะใช้ฟังที่บ้าน
เป็นสัดส่วนร้อยละ 87.5 ในช่วงเวลากลางคืน 21.01 – 24.00 น. เพ่ือการพักผ่อน ส่วนคอมพิวเตอร์นั้น จะ
ใช้ฟังในที่ท างานเป็นสัดส่วนที่สูงสุด ร้อยละ 76.8 และ 76.0 ในช่วงเวลา 12.01 – 15.00 น. และ 09.01 – 
12.00 น. ตามล าดับ (ตารางที่ 4.19) 

 
เมื่อพิจารณาร่วมกับการฟังวิทยุในส่วนที่ 3 ข้างต้นแล้ว จะเห็นว่า ช่วงเวลาในการเดินทางนั้นเป็น

ช่วงเวลาในการบริโภคสื่อด้วยการฟังเป็นหลัก 
 
เป็นที่น่าสังเกตว่า แท็บเล็ตเป็นอุปกรณ์ที่ไม่ค่อยได้รับความนิยมในการใช้รับฟังเพลงออนไลน์

และมิวสิคสตรีมมิ่งเท่าที่ควร เมื่อเทียบกับโทรศัพท์เคลื่อนที่และคอมพิวเตอร์ ส าหรับล าโพงอัจฉริยะมีผู้ใช้
เพียง 17 รายเท่านั้น 
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ตารางที่ 4.18 สถานที่รับฟังเพลงออนไลน์/มิวสิคสตรีมมิ่ง กับอุปกรณ์และระยะเวลาที่ใช้ในการฟัง 
หน่วย: ร้อยละ 

สถานท่ีรับฟังเพลง
ออนไลน์/ 

มิวสิคสตรีมมิ่ง 

อุปกรณ์ท่ีใช้ในการฟังเพลงออนไลน์/มิวสิคสตรีมมิ่ง และระยะเวลาท่ีใช้ในการฟังเพลงออนไลน์/มิวสิคสตรีมมิ่ง  

โทรศัพท์เคลื่อนท่ี แท็บเล็ต 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/ 

ล าโพงอัจฉริยะ 
คอมพิวเตอร์พกพา 

1 2 3 4 5 รวม 1 2 3 4 5 รวม 1 2 3 4 5 รวม 1 2 3 4 5 รวม 

บ้าน/ที่พัก 59.4 62.3 62.7 55.6 67.7 61.4 75 52.3 80 57.1 0.0 61.0 42.9 71.7 49.7 38.2 54.8 58.7 50.0 80.0 66.7 0.0 0.0 64.7 
ที่ท างาน 6.1 8.8 13.7 19.8 19.3 10.4 6.2 16.7 6.7 28.6 100.0 15.9 52.4 24.1 37.1 55.9 45.2 34.6 50.0 10.0 0.0 50.0 0.0 17.6 
ขณะเดินทาง/บนรถ 32.4 25.6 23.1 22.6 11.5 25.9 18.8 28.6 13.3 0.0 0.0 20.7 3.2 4.2 11.9 5.9 0.0 6.1 0.0 10.0 0.0 50.0 0.0 11.8 
อื่นๆ 2.1 3.3 0.5 2.0 1.5 2.3 0.0 2.4 0.0 14.3 0.0 2.4 1.5 0.0 1.3 0.0 0.0 0.6 0.0 0.0 33.3 0.0 0.0 5.9 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 0.0 100.0 

หมายเหตุ: 1 คือ น้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน 2    คือ 1 – 2 ชั่วโมงต่อวัน 3    คือ มากกว่า 2 ชั่วโมง – 4 ชั่วโมงต่อวัน  
 4  คือ มากกว่า 4 ชั่วโมง – 6 ชั่วโมงต่อวัน 5    คือ มากกว่า 6 ชั่วโมงต่อวัน  
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ตารางที่ 4.19 สถานที่รับฟังเพลงออนไลน์/มิวสิคสตรีมมิ่ง กับอุปกรณ์และช่วงที่ใช้ในการฟัง 
หน่วย: ร้อยละ 

สถานท่ีรับฟัง 
เพลงออนไลน์/ 
มิวสิคสตรีมม่ิง 

อุปกรณ์ท่ีใช้ในการฟังเพลงออนไลน์/มิวสิคสตรีมม่ิง และช่วงเวลาท่ีรับฟังเพลงออนไลน์/มิวสิคสตรีมม่ิง 

โทรศัพท์เคลื่อนท่ี แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา 
1 2 3 4 5 6 7 8 1 2 3 4 5 6 7 8 1 2 3 4 5 6 7 8 

บ้าน/ที่พัก 42.7 41.9 47.4 50.8 70.4 87.5 59.2 62.5 62.5 50.0 60.0 57.1 50.0 88.9 0.0 0.0 42.4 22.7 18.3 50.8 79.3 92.3 100.0 100.0 

ที่ท างาน 3.8 31.0 33.0 13.6 2.1 1.8 8.2 0.0 0.0 38.9 20.0 0.0 15.0 0.0 0.0 100.0 36.4 76.0 76.8 46.0 7.4 4.6 0.0 0.0 

ขณะเดินทาง/บนรถ 53.1 26.3 17.7 33.4 22.8 9.2 30.6 37.5 37.5 5.6 10.0 42.9 35.0 11.1 0.0 0.0 21.2 0.0 2.4 3.2 13.3 3.1 0.0 0.0 

อื่นๆ 0.4 0.8 1.9 2.2 4.7 1.5 2.0 0.0 0.0 5.5 10.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 1.3 2.5 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 0.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

                         

หน่วย: ร้อยละ                 

สถานท่ีรับฟัง 
เพลงออนไลน์/ 
มิวสิคสตรีมมิ่ง 

อุปกรณ์ท่ีใช้ในการฟังเพลงออนไลน์/มิวสิคสตรีมมิ่ง และช่วงเวลาท่ีรับฟังเพลง
ออนไลน์/มิวสิคสตรีมมิ่ง (ต่อ) 

                

ล าโพงอัจฉริยะ                 
1 2 3 4 5 6 7 8                 

บ้าน/ที่พัก 0.0 50.0 0.0 100.0 100.0 100.0 0.0 0.0                 
ที่ท างาน 0.0 50.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0                 
ขณะเดินทาง/บนรถ 0.0 0.0 100.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0                 
อื่นๆ 100.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0                 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 0.0 100.0                 

 
หมายเหตุ:  1  คือ เวลา 06.01 – 09.00 น. 2  คือ เวลา 09.01 – 12.00 น.  3    คือ เวลา 12.01 – 15.00 น. 4    คือ เวลา 15.01 – 18.00 น. 
 5  คือ เวลา 18.01 – 21.00 น. 6    คือ เวลา 21.01 – 24.00 น.  7    คือ เวลา 00.01 – 03.00 น. 8    คือ เวลา 03.01 – 06.00 น. 
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5. การอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 
 

5.1 พฤติกรรมการอ่านสื่อสิ่งพิมพ์โดยรวม 
 
จากการส ารวจประชากรกลุ่มตัวอย่าง 10,000 ราย พบว่า ในระดับประเทศมีเพียงร้อยละ 33.7 

เท่านั้นที่มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านการอ่าน ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบกระดาษหรือทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
โดยภาคกลางเป็นภูมิภาคที่มีการอ่านสื่อสิ่งพิมพ์มากสุด ในขณะที่ประชากรกลุ่มตัวอย่างในภาคใต้มีการ
อ่านสื่อสิ่งพิมพ์น้อยสุด (รายละเอียดในบทที่ 3 ตารางที่ 3.49) โดยภาคใต้ยังเป็นภาคท่ีมีสัดส่วนผู้ที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปน้อยที่สุดในประเทศ อาจจะกล่าวได้ว่าระดับการศึกษามีผลต่อพฤติกรรม
ในการรับรู้ข่าวสารผ่านการอ่าน   

 
นอกจากนั้น การที่ประชากรตัวอย่างมีสัดส่วนในการอ่านน้อยสอดคล้องกับผลการศึกษาในอดีตที่

พบว่าประชากรไทยมีพฤติกรรมในการอ่านน้อย การรับรู้ข่าวสารส่วนใหญ่เป็นการรับรู้ด้วยการรับฟังหรือ
รับชม เช่น การรับฟังหรือรับชมรายการคนเล่าข่าว หรือรับรู้ข่าวเพียงแต่หัวข้อหรือประเด็นข่าวผ่านทาง
โลกสังคมออนไลน์ที่หัวข้อข่าวประกอบด้วยทั้งข้อเท็จจริงและทัศนะของผู้น าเสนอ ซึ่งส่งผลให้ผู้รับข่าว
อาจไม่สามารถจ าแนกได้ระหว่างข้อเท็จจริงและข้อคิดเห็น ทั้งยังส่งผลต่อการเกิดกระแสสังคมตามข้อข่าว
ที่ได้รับ ซึ่งบางข้อข่าวอาจเป็นข่าวที่ไม่เป็นจริง อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาจากกลุ่มอายุ พบว่า คนรุ่นใหม่
ที่อยู่ในกลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ ์รวมแล้วกว่าร้อยละ 75.2 เป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจ
ในการรับรู้ข่าวสารผ่านการอ่านมากกว่ากลุ่มคนมีอายุในกลุ่มเจเนอเรชันอ่ืน (ตารางที่ 4.20) 

 
หากพิจารณาจากปัจจัยอ่ืนรวมกันแล้วพอสรุปได้ว่าพฤติกรรมการอ่านข่าวสารมีทิศทางเดียวกับ 

ระดับการศึกษา รายได้ และมีทิศทางตรงกันข้ามกับอายุ อย่างไรก็ตาม การอาศัยอยู่ในเขตหรือนอกเขต
เทศบาลไม่มีผลต่อพฤติกรรมการอ่านข่าวสารอย่างมีนัยส าคัญ 
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ตารางที่ 4.20 พฤติกรรมการอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ จ าแนกตามลักษณะประชากร 
หน่วย: ร้อยละ 

ลักษณะประชากร ทั่วประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

และปริมณฑล 

ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ภาคใต้ 

ร้อยละ 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
1. เพศ       
ชาย 48.0 46.2 48.8 49.1 49.3 46.2 
หญิง 52.0 53.8 51.2 50.9 50.7 53.8 
2. กลุ่มอายุ       
กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. 0.3 0.4 0.0 0.7 0.0 0.4 
กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ 9.5 8.9 9.9 13.4 6.8 9.1 
กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์  25.9 27.2 22.2 30.8 26.1 23.8 
กลุ่มเจเนอเรชัน วาย 49.3 44.8 51.6 43.1 54.9 50.8 
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด 15.0 18.7 16.3 12.0 12.2 15.9 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด       
ไม่ได้เรียน 0.4 0.5 0.6 0.6 0.0 0.4 
ประถมศึกษา 7.9 4.6 10.0 13.6 3.9 8.9 
มัธยมศึกษาตอนต้น หรือ
เทียบเท่า 

7.7 5.7 10.6 7.7 6.0 8.1 

มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช.  
หรือเทียบเท่า 

21.0 21.6 22.9 17.5 16.9 27.4 

ปวส./อนุปริญญา 9.6 9.5 10.5 9.6 7.6 11.1 
ปริญญาตรี  43.1 41.1 36.9 41.4 56.2 38.1 
สูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไป 10.3 17.0 8.5 9.6 9.4 6.0 
4. รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน      
12,000 บาท หรือน้อยกว่า 14.6 5.1 18.7 27.7 4.5 21.5 
12,001 – 20,000 บาท 20.0 13.1 23.0 22.3 17.4 26.2 
20,001 – 30,000 บาท 21.5 16.9 21.7 17.4 29.5 20.6 
30,001 – 50,000 บาท 26.1 30.3 20.5 21.1 34.9 21.4 
50,001 บาทขึ้นไป 17.8 34.6 16.1 11.5 13.7 10.3 
5. เขตที่อยู่อาศัย       
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 10.7 50.6 0.0 0.0 0.0 0.0 
ในเขตเทศบาล 43.9 24.4 51.6 47.8 45.9 51.8 
นอกเขตเทศบาล 45.4 25.0 48.4 52.2 54.1 48.2 
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5.2 การอ่านหนังสือพิมพ์ 
 
หนังสือพิมพ์นับเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีคนอ่านมากที่สุดในทุกกลุ่มรายได้ โดยหนังสือพิมพ์ในรูปแบบ

กระดาษยังคงเป็นช่องทางหลักในการรับรู้ข่าวสารของคนในกลุ่มตั้งแต่กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ลงไปถึงกลุ่ม
เจเนอเรชัน จี.ไอ. ขณะที่คนรุ่นใหม่หันไปบริโภคข่าวสารในรูปแบบของออนไลน์มากกว่า ดังนั้น กลุ่มอายุ
นับได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดช่องทางการรับรู้ข่าวสารผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ ภาคใต้ซึ่งเป็นภาคที่มีการ
อ่านสื่อสิ่งพิมพ์น้อยสุดนั้นช่องทางหรือรูปแบบกระดาษเป็นช่องทางการได้มาซึ่งข่าวสารเป็นหลัก ขณะที่
ประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล หันมาใช้ช่องทางออนไลน์แทนการอ่านผ่านรูปแบบกระดาษ 

 
รายได้นับได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญ โดยพบว่ารายได้ที่สูงขึ้นจะส่งผลให้พฤติกรรมในการบริโภค

ข่าวสารเพ่ิมขึ้นตาม ในขณะที่ท าเลที่พักอาศัยในเขตหรือนอกเขตเทศบาลไม่มีนัยส าคัญต่อการก าหนด
พฤติกรรมการอ่านมากนัก 

 
5.2.1 กลุ่มอายุ กับการอ่านหนังสือพิมพ์ 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลุ่มอายุกับการอ่านหนังสือพิมพ์ เพ่ือแสดงให้เห็นถึง

ความแตกต่างของช่วงวัยในการอ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบต่างๆ ว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ 
อย่างไร และผู้บริโภคแต่ละช่วงอายุนิยมบริโภคหนังสือพิมพ์รูปแบบใดที่มากที่สุด  

 
จากการส ารวจพบว่า กลุ่มเบบี้บูมเมอร์เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์มาก

ที่สุด เห็นได้จากการตอบว่าอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอ่ืนเพียงร้อยละ 7.4 ขณะที่กลุ่มที่มีพฤติกรรมอ่าน 
สื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอ่ืนมากที่สุด คือ กลุ่มเจเนอเรชัน แซด ที่ร้อยละ 18.4 จากการส ารวจอาจจะกล่าวได้ว่า 
การพัฒนาทางเทคโนโลยีและสารสนเทศที่ทันสมัยและมีทางเลือกมากขึ้นท าให้กลุ่มคนรุ่นใหม่เลือก
ช่องทางการรับสื่อได้มากกว่าคนรุ่นก่อน และมีความคุ้นชินกับรูปแบบการอ่านที่แตกต่างระหว่างกลุ่ม 
เจเนอเรชัน 

 
ปัจจัยดังกล่าวเด่นชัดมากขึ้นเมื่อผลส ารวจแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์

ในรูปแบบกระดาษของกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. เป็นกลุ่มที่มีมากที่สุดถึงร้อยละ 75.0 รองลงมาเป็นกลุ่ม 
เบบี้บูมเมอร์ที่ร้อยละ 65.3 ส่วนการอ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบออนไลน์มากที่สุดร้อยละ 43.9  
มาจากกลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย ที่ร้อยละ 31.5  
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ตารางที่ 4.21 กลุ่มอายุ กับการอ่านหนังสือพิมพ์ 
หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านหนังสือพิมพ์  
กลุ่มอายุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

อ่านรูปแบบกระดาษเท่านั้น 75.0 65.3 53.2 30.9 16.7 
อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์เท่านั้น 12.5 6.2 17.6 31.5 43.9 
อ่านทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์ 0.0 21.1 18.9 24.2 21.0 
อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอื่น 12.5 7.4 10.3 13.4 18.4 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

 
 

5.2.2 เขตที่อยู่อาศัย กับการอ่านหนังสือพิมพ์  
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของเขตที่อยู่อาศัยกับการอ่านหนังสือพิมพ์ ในช่วง 5 วันที่

ผ่านมา เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะพฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์ของผู้บริโภคในแต่ละภูมิภาคว่ามีความ
เหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร รวมถึงเปรียบเทียบความแตกต่างในเขตและนอกเขตเทศบาล
ภายในภูมิภาค และการอ่านหนังสือพิมพ์รูปแบบใดที่ได้รับความนิยมสูงสุดของแต่ละภูมิภาค และพ้ืนที่ใน
เขตและนอกเขตเทศบาล 

 
พฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล ส่วนมากนิยมการ

อ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบหนังสือพิมพ์ออนไลน์มากที่สุดที่ร้อยละ 36.6 ส่วนพฤติกรรมการอ่าน
หนังสือพิมพ์กระดาษมีร้อยละ 27.8 และกลุ่มที่เลือกการอ่านหนังสือพิมพ์ทั้งรูปแบบกระดาษและออนไลน์
มีร้อยละ 24.6 

 
ในกลุ่มภูมิภาคต่างๆ พบว่า กลุ่มภาคตะวันออกเฉียงเหนือเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการ

อ่านหนังสือพิมพ์กระดาษมากที่สุดทั้งนอกเขตเทศบาลและในเขตเทศบาลที่ร้อยละ 57.5 และ 51.9 
ตามล าดับ ส่วนเขตพ้ืนที่ในเขตเทศบาลของภาคกลางเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์กระดาษ
น้อยที่สุดที่ร้อยละ 33.4 ขณะที่พฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์แบบกระดาษนอกเขตเทศบาลน้อยที่สุด 
คือ ภาคเหนือที่ร้อยละ 33.8 
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พฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์แบบออนไลน์ในภูมิภาคได้รับความนิยมมากท่ีสุดทั้ง
นอกเขตเทศบาลและในเขตเทศบาลในกลุ่มภาคกลางที่ร้อยละ 30.1 และ 26.9 ตามล าดับ ส่วนภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือเป็นกลุ่มที่อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์น้อยที่สุดทั้งในเขตเทศบาลและนอกเขตเทศบาล
ที่ร้อยละ 20.8 และร้อยละ 19.3 หากพิจารณาตามพ้ืนที่ในเขตเทศบาล พบว่า ภาคเหนือเป็นกลุ่มที่มี
พฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์ทั้งสองรูปแบบมากที่สุดที่ร้อยละ 29.4 ขณะที่นอกเขตเทศบาลของภาค
กลางเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการอ่านทั้งสองรูปแบบมากที่สุดที่ร้อยละ 22.6 ส่วนกลุ่มในเขตเทศบาล 
ภาคใต้มีพฤติกรรมการอ่านทั้งสองรูปแบบน้อยที่สุดที่ร้อยละ 17.7 ส่วนนอกเขตเทศบาล ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือมีน้อยที่สุดที่ร้อยละ 13.1 

 
จากการส ารวจ จะเห็นได้ว่า กลุ่มกรุงเทพฯ และปริมณฑล และกลุ่มภาคกลางเป็นกลุ่ม

ที่นิยมการอ่านออนไลน์มากที่สุด ขณะที่ในภาคใต้ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือยังคงนิยมการอ่าน
หนังสือพิมพ์แบบกระดาษกันเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งเป็นผลจากในกลุ่มกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีระบบ
โครงสร้างพ้ืนฐานที่ดี และผู้บริโภคสามารถเลือกใช้อุปกรณ์รับสื่อได้มากกว่าภูมิภาคอ่ืนๆ ที่ห่างไกล 

 
ตารางที่ 4.22 เขตที่อยู่อาศัย กับการอ่านหนังสือพิมพ์  

หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านหนังสือพิมพ์  

เขตที่อยู่อาศัย  

กรุงเทพฯ 
และ

ปริมณฑล 

ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ภาคใต้ 

1 2 1 2 1 2 1 2 

อ่านรูปแบบกระดาษเท่านั้น 27.8 33.4 34.5 35.1 33.8 51.9 57.5 41.6 37.9 
อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์เท่านั้น 36.6 26.9 30.1 23.3 25.0 20.8 19.3 24.7 26.0 
อ่านทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์ 24.6 28.1 22.6 29.4 21.8 18.6 13.1 17.7 17.8 
อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอื่น 11.0 11.6 12.8 12.2 19.4 8.7 10.1 16.0 18.3 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

หมายเหตุ:   1  คือ ในเขตเทศบาล 2  คือ นอกเขตเทศบาล 
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5.2.3 การติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย กับการอ่าน
หนังสือพิมพ์ 

 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย

กับการอ่านหนังสือพิมพ์ ในช่วง 5 วันที่ผ่านมา เพ่ือเปรียบเทียบระหว่างครัวเรือนที่ติดตั้งอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงประจ าที่กับครัวเรือนที่ไม่ติดตั้งว่ามีความแตกต่างทางด้านการเลือกรู ปแบบการอ่าน
หนังสือพิมพ์หรือไม่ อย่างไร และการติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ส่งผลต่อการอ่านหนังสือพิมพ์
ในรูปแบบกระดาษลดน้อยลงหรือไม่ อย่างไร 

 
การส ารวจแสดงให้เห็นว่า กลุ่มผู้บริโภคที่ติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในที่พักอาศัยจะ

มีพฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบออนไลน์ที่ร้อยละ 32.1 และเลือกอ่านหนังสือพิมพ์ทั้งใน
รูปแบบกระดาษและออนไลน์ที่ร้อยละ 25.6 ขณะที่กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในที่
พักอาศัยจะเลือกอ่านหนังสือพิมพ์กระดาษที่ร้อยละ 50.1 และเลือกอ่านหนังสือพิมพ์ทั้งในรูปแบบ
กระดาษและออนไลน์ที่ร้อยละ 17.5 ดังนั้น ระบบอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในที่พักอาศัยมีผลกระทบต่อ
การเลือกรูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์ของผู้บริโภคอย่างเห็นได้ชัด 

 
ตารางที่ 4.23 การติดต้ังอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย กับการอ่านหนังสือพิมพ์ 

หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านหนังสือพิมพ์  
การติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย  

ไม่มี มี 

อ่านรูปแบบกระดาษเท่านั้น 50.1 28.8 
อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์เท่านั้น 20.8 32.1 
อ่านทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์ 17.5 25.6 
อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอื่น 11.6 13.5 

รวม 100.0 100.0 

 
 

5.2.4 เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย กับการอ่านหนังสือพิมพ์ 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยกับการอ่านหนังสือพิมพ์ 

ในช่วง 5 วันที่ผ่านมา เพ่ือเปรียบเทียบว่าระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันส่งผลต่อการอ่าน
หนังสือพิมพ์มากขึ้นหรือลดลงหรือไม่ อย่างไร โดยมีสมมติฐานว่าผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันมากจะ
อ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบออนไลน์มากกว่ารูปแบบกระดาษ 
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การส ารวจ พบว่า ผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 16 – 20 ชั่วโมงต่อวัน อ่านสื่อ
สิ่งพิมพ์ประเภทอ่ืนมีอัตราสูงสุดร้อยละ 22.0 ขณะที่ผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 11 – 15 ชั่วโมง
ต่อวัน มีอัตราการอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอ่ืนน้อยที่สุดที่ร้อยละ 10.0 

 
ขณะที่ผู้บริโภคที่ใช้ อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยน้อยกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน มีการอ่าน

หนังสือพิมพ์ในรูปแบบกระดาษที่มากที่สุดถึงร้อยละ 45.8 ส่วนผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย  
16 – 20 ชั่วโมงต่อวัน อ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบกระดาษน้อยที่สุดที่ร้อยละ 10.0 ส่วนการอ่าน
หนังสือพิมพ์ในรูปแบบออนไลน์มีมากในกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 11 – 15 ชั่วโมงต่อวัน 
และ 16 – 20 ชั่วโมงต่อวันที่ร้อยละ 45.0 และร้อยละ 44.0 ตามล าดับ และน้อยที่สุดที่ร้อยละ 21.0 ใน
ผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยน้อยกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน 

 
ส่วนการเลือกรูปแบบการอ่านทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์มีอัตราส่วนใกล้เคียง

กันในกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 11 – 15 ชั่วโมงต่อวัน และ 16 – 20 ชั่วโมงต่อวันที่ร้อยละ 
24.5 และ 24.0 ตามล าดับ ส่วนผู้ที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยน้อยกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน มีพฤติกรรมการอ่าน
ทั้งสองรูปแบบที่ร้อยละ 20.6 

 
ตารางที่ 4.24 เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย กับการอ่านหนังสือพิมพ์ 

หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านหนังสือพิมพ์  
เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย  

น้อยกว่า 5 
ชั่วโมงต่อวัน 

6 – 10  
ชั่วโมงต่อวัน 

11 – 15  
ชั่วโมงต่อวัน 

16 – 20  
ชั่วโมงต่อวัน 

อ่านรูปแบบกระดาษเท่านั้น 45.8 28.6 20.5 10.0 
อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์เท่านั้น 21.0 34.3 45.0 44.0 
อ่านทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์ 20.6 23.9 24.5 24.0 
อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอื่น 12.6 13.2 10.0 22.0 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 
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5.2.5 รูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์ กับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการอ่าน 
 
ส าหรับการอ่านหนังสือพิมพ์นั้น หากพิจารณาเฉพาะผู้ที่มีการอ่านหนังสือพิมพ์เป็น

ประจ า (มีการอ่านหนังสือพิมพ์ในช่วง 5 วันที่ผ่านมา) ผู้อ่านหนังสือพิมพ์ส่วนใหญ่ใช้เวลาอ่าน 5 – 10 
นาทีต่อวัน ประมาณ 1 ใน 3 ของผู้ที่อ่านหนังสือพิมพ์ทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มใดก็ตาม รองลงมา คือ ใช้
เวลา 11 – 15 นาทีต่อวัน ซึ่งมีสัดส่วนร้อยละ 22.2 ของผู้อ่านเฉพาะหนังสือพิมพ์ออนไลน์เท่านั้น และ 
ร้อยละ 22.6 ของผู้ที่อ่านหนังสือพิมพ์ทั้งสองช่องทาง อย่างไรก็ตาม ผู้ที่อ่านหนังสือพิมพ์กระดาษเท่านั้น 
มีถึงร้อยละ 21.8 ที่ใช้เวลาอ่าน 16 – 20 นาทตี่อวัน (ตารางที่ 4.25) 

 
สัดส่วนของผู้ที่อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์เท่านั้น (ร้อยละ 31.0) ยังคงน้อยกว่าผู้ที่อ่าน

หนังสือพิมพ์ที่เป็นกระดาษเท่านั้น (ร้อยละ 43.8) และหากพิจารณาระยะเวลาในการอ่านหนังสือพิมพ์
ประกอบ จะเห็นได้ว่า ผู้ที่อ่านหนังสือพิมพ์กระดาษเท่านั้นจะใช้เวลาอ่านนานกว่าการอ่านหนังสือพิมพ์
ออนไลน์อย่างเห็นได้ชัด โดยเฉพาะอย่างยิ่งที่อ่าน 16 – 20 นาทีต่อวัน มีถึงร้อยละ 54.7 ของผู้ที่อ่าน
หนังสือพิมพ์กระดาษเท่านั้น และ 26 – 30 นาทีต่อวัน ที่มีร้อยละ 50.4 ซึ่งสามารถอนุมานได้ว่า ผู้ที่อ่าน
หนังสือพิมพ์กระดาษส่วนใหญ่จะใช้เวลาอ่านหนังสือพิมพ์นานกว่าผู้ที่อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์ 

 
อย่างไรก็ตาม ผู้อ่านหนังสือพิมพ์ทั้งกระดาษและออนไลน์นั้น มีสัดส่วนสูงที่สุดในกลุ่มที่

อ่าน 21 – 25 นาทีต่อวัน (ร้อยละ 31.7 ของผู้ที่อ่านหนังสือพิมพ์ที่ใช้เวลา 21 – 25 นาทีต่อวัน) และ
มากกว่า 30 นาทีต่อวัน (ร้อยละ 35.0 ของผู้ที่อ่านหนังสือพิมพ์ที่ใช้เวลามากกว่า 30 นาทีต่อวัน) แสดงให้
เห็นแนวโน้มของกลุ่มผู้อ่านหนังสือพิมพ์ที่อ่านเป็นเวลานาน จะไม่เลือกประเภทของสื่อในการอ่านเท่าใด 
(ตารางที่ 4.26) 

 
ข้อที่น่าสังเกต คือ ผู้ที่อ่านหนังสือพิมพ์นานกว่า 30 นาทีต่อวัน ส่วนใหญ่จะอ่านทั้ง

หนังสือพิมพ์กระดาษและหนังสือพิมพ์ออนไลน์ นั่นหมายความว่า ผู้อ่านกลุ่มนี้ไม่เลือกประเภทของสื่อว่า
จะเป็นกระดาษหรือออนไลน์ ส่วนกลุ่มที่ยังคงอ่านแต่หนังสือพิมพ์กระดาษเท่านั้นมีร้อยละ 54.7 ที่อ่าน
หนังสือพิมพ์ 16 – 20 นาทีต่อวัน  
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ตารางที่ 4.25 รูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์ในช่วง 5 วันที่ผ่านมา กับ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการอ่านในแต่ละรูปแบบ  
หน่วย: ร้อยละ 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ย 
ในการอ่านหนังสือพิมพ์ 

รูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์ 

การอ่านออนไลน์ 
การอ่านรูปแบบอ่ืนๆ 

อ่านกระดาษเท่าน้ัน อ่านทั้งกระดาษและออนไลน์ 

น้อยกว่า 5 นาทีต่อวัน 9.6 8.3 7.7 
5 – 10 นาทีต่อวัน 33.7 32.7 30.2 
11 – 15 นาทีต่อวัน 22.2 17.7 22.6 
16 – 20 นาทีต่อวัน 13.5 21.8 14.7 
21 – 25 นาทีต่อวัน 4.9 4.9 6.8 
26 – 30 นาทีต่อวัน 7.4 9.7 7.6 
มากกว่า 30 นาทีต่อวัน 8.7 4.9 10.4 

รวม 100.0 100.0 100.0 

 
 

ตารางที่ 4.26 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการอ่านหนังสือพิมพ์ กับรูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์  
หน่วย: ร้อยละ 

 
รูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์  

การอ่านออนไลน์ 
การอ่านรูปแบบอ่ืนๆ รวม 

อ่านกระดาษเท่าน้ัน อ่านทั้งกระดาษและออนไลน์ 

ร้อยละ 31.0 43.8 25.2 100.0 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการอ่านหนังสือพิมพ์ 
น้อยกว่า 5 นาทีต่อวัน 34.9 42.4 22.7 100.0 
5 – 10 นาทีต่อวัน 32.3 44.3 23.4 100.0 
11 – 15 นาทีต่อวัน 33.9 38.1 28.0 100.0 
16 – 20 นาทีต่อวัน 24.0 54.7 21.3 100.0 
21 – 25 นาทีต่อวัน 28.3 40.0 31.7 100.0 
26 – 30 นาทีต่อวัน 27.0 50.4 22.6 100.0 
มากกว่า 30 นาทีต่อวัน 36.0 29.0 35.0 100.0 
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5.2.6 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับการอ่านหนังสือพิมพ์ 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของรายได้เฉลี่ยของครัวเรือนกับการอ่านหนังสือพิมพ์ เพ่ือ

เปรียบเทียบว่ารายได้ส่งผลต่อการอ่านหนังสือพิมพ์มากขึ้นหรือลดลงหรือไม่ อย่างไร 
 
ข้อมูลที่ได้รับจากการส ารวจแสดงให้เห็นว่า ระดับรายได้ต่างๆ มีอัตราการอ่าน

หนังสือพิมพ์ที่ไม่ต่างกันมากนัก กลุ่มที่อ่านหนังสือพิมพ์มากที่สุด คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ ย
ครัวเรือน 12,000 บาท หรือน้อยกว่า ที่ร้อยละ 93.5 ส่วนกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยครัวเรือน 12,001 – 
20,000 บาท เป็นกลุ่มที่อ่านหนังสือพิมพ์น้อยที่สุดที่ร้อยละ 89.0 ซึ่งอัตราส่วนสูงที่สุดและอัตราส่วนต่ า
ที่สุดของการอ่านหนังสือพิมพ์มีความแตกต่างกันไม่มากนัก 

 
ตารางที่ 4.27 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับการอ่านหนังสือพิมพ์ 

หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านหนังสือพิมพ์  
รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน 

12,000 บาท 
หรือน้อยกว่า 

12,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
50,000 บาท 

50,001 บาท
ขึ้นไป 

อ่านหนังสือพิมพ์ 93.5 89.0 92.3 89.4 92.2 
อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอื่น 6.5 11.0 7.7 10.6 7.8 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

 
 

เมื่อพิจารณาถึงรายได้เฉลี่ยของครัวเรือนเทียบกับรูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์ของผู้ที่มีการอ่าน
หนังสือพิมพ์ในช่วง 5 วันที่ผ่านมา พบว่า ผู้อ่านหนังสือพิมพ์ไม่ว่าจะเป็นสมาชิกของครัวเรือนที่มีรายได้
ระดับใดก็ตาม ส่วนใหญ่ยังคงอ่านหนังสือพิมพ์กระดาษเป็นหลัก อย่างไรก็ตาม ผู้อ่านหนังสือพิมพ์ในกลุ่ม
ที่มีรายได้เฉลี่ยของครัวเรือนระหว่าง 12,001 – 20,000 บาทเท่านั้น จะมีการอ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์
เพียงอย่างเดียวในสัดส่วนที่ค่อนข้างสูง ร้อยละ 35.6 ของผู้อ่านหนังสือพิมพ์ในกลุ่มรายได้ของครัวเรือนนี้ 
ซึ่งอาจสะท้อนกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ก าลังสร้างตัว เริ่มท างาน ที่อ่านหนังสือพิมพ์กระดาษน้อยลง (ตารางที่ 
4.28) 

 
ผู้อ่านหนังสือพิมพ์ที่อยู่ในครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ยตั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป จะอ่านหนังสือพิมพ์

ทั้งออนไลน์และกระดาษ ร้อยละ 30.2 ของผู้อ่านหนังสือพิมพ์ในกลุ่มรายได้นี้ และอ่านหนังสือพิมพ์
ออนไลน์ ร้อยละ 37.4 ของผู้อ่านหนังสือพิมพ์ในกลุ่มรายได้นี้ ซึ่งมากกว่าการอ่านหนังสือพิมพ์กระดาษที่
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มีเพียงร้อยละ 32.4 ผู้อ่านหนังสือพิมพ์ที่มีรายได้ครัวเรือนสูงจึงเลือกอ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์เป็นหลัก 
หรือไม่เช่นนั้นก็จะอ่านหนังสือพิมพ์ทั้งสองทาง โดยเลือกอ่านจากหนังสือพิมพ์กระดาษเพียงน้อยลง 
 

ตารางที่ 4.28 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับ รูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์ 
หน่วย: ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน 
รูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์  

การอ่านออนไลน์ 
การอ่านรูปแบบอ่ืนๆ รวม 

อ่านกระดาษเท่าน้ัน อ่านทั้งกระดาษและออนไลน์  
12,000 บาท หรือน้อยกว่า 22.5 53.4 24.1 100.0 
12,001 – 20,000 บาท  35.6 41.7 22.7 100.0 
20,001 – 30,000 บาท  27.5 46.5 26.0 100.0 
30,001 – 50,000 บาท  30.6 45.8 23.6 100.0 
50,001 บาทขึ้นไป 37.4 32.4 30.2 100.0 

 
 

5.2.7 ระดับการศึกษา กับประเภทคอลัมน์ในหนังสือพิมพ์ที่อ่าน 
 
ในด้านเนื้อหา (Contents) ของสื่อสิ่งพิมพ์ที่อ่าน เมื่อพิจารณาจากคอลัมน์ที่อ่านและ

ระดับการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษามีผลต่อความนิยมในเนื้อหาที่อ่านไม่ชัดเจน มีบางคอลัมน์เท่านั้นที่
การศึกษาอาจมีผลชัดเจน เช่น ผู้ที่อ่านข่าวเศรษฐกิจและธุรกิจ และข่าวด้านเทคโนโลยี ไอที มักเป็นผู้ที่มี
ระดับการศึกษาตั้งแต่อนุปริญญาขึ้นไป ผู้ที่อ่านคอลัมน์โหราศาสตร์ และกีฬา มักเป็นผู้ที่มีการศึกษาระดับ
มัธยมปลายลงมา 

 
นอกจากนี้ เป็นที่น่าสนใจที่ว่ากลุ่มประชากรที่ให้ความสนใจกับข่าวรายวัน และคอลัมน์

การเมืองกลับตกอยู่กับกลุ่มคนที่มีการศึกษาน้อย แสดงว่า คนกลุ่มนี้รับข่าวสารหลักจากการอ่านมากกว่า
จากแหล่งอ่ืน ขณะที่ประชากรกลุ่มที่มีการศึกษาสูงกว่าเลือกที่จะรับข่าวสารประเภทนี้ผ่านทางช่องทางอ่ืน
ที่ไม่ใช่การอ่านทางหนังสือพิมพ์ (ตารางที่ 4.29) 

 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของระดับการศึกษากับประเภทคอลัมน์ในหนังสือพิมพ์ที่

อ่านในช่วง 1 สัปดาห์ที่ผ่านมา เพ่ือเปรียบเทียบว่าแต่ละระดับการศึกษามีความสนใจประเภทคอลัมน์ใน
หนังสือพิมพ์แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร และคอลัมน์ประเภทใดที่แต่ละระดับการศึกษานิยมอ่านมาก-น้อย
ในช่วงสัปดาห์ที่ผ่านมา 

 



 
 

 

4-36 

รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ ์
โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

การส ารวจ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและคอลัมน์ที่ผู้บริโภคเลือก
อ่านมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
- คอลัมน์ข่าวประจ าวันได้รับการเลือกอ่านจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับ

ประถมศึกษามากที่สุดที่ร้อยละ 21.2 ส่วนผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไปอ่านข่าว
ประจ าวันน้อยที่สุดที่ร้อยละ 14.0 

 
- ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไปเลือกอ่านคอลัมน์วิเคราะห์

เศรษฐกิจ การเงิน การธนาคาร การลงทุน หุ้นมากที่สุดที่ร้อยละ 8.9 และกลุ่มที่เลือกอ่านคอลัมน์ประเภท
นี้น้อยที่สุด คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือเทียบเท่าที่ร้อยละ 
7.1 

 
- คอลัมน์การเมืองได้รับความสนใจมากท่ีสุดจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา

ประถมศึกษาที่ร้อยละ 14.3 ขณะที่กลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือ
เทียบเท่าสนใจอ่านคอลัมน์ประเภทนี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 10.0 

 
- คอลัมน์บันเทิง/ดาราได้รับความสนใจจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับ

มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่ามากที่สุดที่ร้อยละ 10.5 และน้อยที่สุดที่ร้อยละ 8.8 ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาระดับประถมศึกษา 

 
- ผู้บริโภคมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือเทียบเท่าสนใจอ่าน

คอลัมน์ภาพยนตร์ ละคร ซีรีส์ ภาพยนตร์การ์ตูนมากที่สุดที่ร้อยละ 8.9 ส่วนผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
ประถมศึกษาสนใจคอลัมน์ประเภทนี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 6.0 

 
- กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น หรือเทียบเท่าสนใจอ่าน

คอลัมน์กีฬามากที่สุดที่ร้อยละ 10.9 ขณะที่กลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูงกว่า
ปริญญาตรีขึ้นไปอ่านคอลัมน์ประเภทนี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 7.8 เท่ากัน 

 
- การอ่านคอลัมน์คอลัมน์เทคโนโลยี ไอที โทรศัพท์ แท็บเล็ต ไอแพด คอมพิวเตอร์ 

แกดเจ็ต (Gadget) ต่างๆ มีอัตราส่วนสูงสุดที่ร้อยละ 9.0 ในกลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี
ขึ้นไป ขณะที่ผู้ที่ไม่ได้เรียนมีความสนใจคอลัมน์ประเภทนี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 3.3 
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- การอ่านคอลัมน์ท่องเที่ยว ผจญภัย เดินทาง พักผ่อน ตกแต่งบ้าน ไลฟ์สไตล์ได้รับ
ความสนใจมากที่สุดจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไปที่ร้อยละ 10.7 ส่วนกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับประถมศึกษาสนใจคอลัมน์ประเภทนี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 5.3 

 
- กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้เรียนสนใจคอลัมน์เกี่ยวกับแฟชั่น การแต่งตัว เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย

มากที่สุดที่ร้อยละ 8.2 ส่วนกลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษาอ่านคอลัมน์ประเภทนี้น้อยที่สุด
ที่ร้อยละ 4.1 

 
- กลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไปและระดับประถมศึกษาสนใจอ่าน

คอลัมน์ศิลปะ วัฒนธรรม ศาสนา ปรัชญา แนวคิด คติธรรมมากที่สุดที่ร้อยละ 8.6 เท่ากัน ส่วนกลุ่ม
ผู้บริโภคระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า อ่านคอลัมน์ประเภทนี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 7.3 

 
- คอลัมน์การพยากรณ์ ดวงประจ าวัน โหราศาสตร์ได้รับการอ่านมากที่สุดจากกลุ่ม

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับประถมศึกษาที่ร้อยละ 8.4 และน้อยที่สุดที่ร้อยละ 6.4 จากการอ่านของ
ผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไป 
 
  



 
 

 

4-38 

รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ ์
โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

ตารางที่ 4.29 ระดับการศึกษา กับประเภทคอลัมน์ในหนังสือพิมพ์ 
หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทคอลัมน์ 
ในหนังสือพิมพ์  

ระดับการศึกษาสูงสุด  

ไม่ได้
เรียน 

ประถม 
ศึกษา 

มัธยม 
ศึกษา
ตอนต้น 
หรือ

เทียบเท่า 

มัธยม 
ศึกษา 

ตอนปลาย 
ปวช. หรือ
เทียบเท่า 

ปวส./
อนุปริญญา 

ปริญญา
ตรี 

สูงกว่า
ปริญญา
ตรีขึ้นไป 

ข่าวประจ าวัน 16.4 21.2 16.4 14.2 14.6 14.3 14.0 
คอลัมน์วิเคราะห์เศรษฐกิจ การเงิน 
การธนาคาร การลงทุน หุ้น 

6.6 9.9 7.4 7.1 8.0 8.1 8.9 

คอลัมน์การเมือง 13.1 14.3 12.7 10.0 11.2 10.7 11.1 
คอลัมน์บันเทิง/ดารา 9.8 8.8 10.5 9.9 9.6 9.8 9.0 
คอลัมน์ภาพยนตร์ ละคร ซีรีส์ 
ภาพยนตร์การ์ตูน 

8.2 6.0 8.1 8.9 7.7 8.2 6.8 

คอลัมน์กีฬา 8.2 9.3 10.9 9.1 8.6 7.8 7.8 
คอลัมน์เทคโนโลยี ไอที โทรศัพท์ แท็บ
เล็ต ไอแพด คอมพิวเตอร์ แกดเจ็ต 
(Gadget) ต่างๆ 

3.3 4.1 7.5 8.2 7.7 8.5 9.0 

คอลัมน์ท่องเที่ยว ผจญภัย เดินทาง 
พักผ่อน ตกแต่งบ้าน ไลฟ์สไตล์ 

9.8 5.3 6.9 9.1 8.8 9.4 10.7 

คอลัมน์เกี่ยวกับแฟชั่น การแต่งตัว 
เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย 

8.2 4.1 4.8 7.8 7.4 7.9 7.7 

คอลัมน์ศิลปะ วัฒนธรรม ศาสนา 
ปรัชญา แนวคิด คติธรรม 

8.2 8.6 7.3 7.8 8.5 7.6 8.6 

การพยากรณ์ ดวงประจ าวัน 
โหราศาสตร์ 

8.2 8.4 7.5 7.9 7.9 7.7 6.4 

 
 

5.3 การอ่านนิตยสาร 
 
จากการส ารวจ พบว่า ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีการอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทนิตยสารน้อย โดย

กลุ่มประชากรต่างกันการอ่านนิตยสารผ่านช่องทางที่ต่างกัน กลุ่มคนรุ่นใหม่ (กลุ่มเจเนอเรชัน วาย และ 
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด) จะมีการอ่านในรูปออนไลน์มากกว่ากลุ่มสูงวัย ในทางกลับกันกลุ่มผู้สูงอายุ 
โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. ยังมีความเคยชินในการอ่านสื่อนิตยสารในรูปแบบกระดาษ แสดงว่า 
ปัจจัยด้านอายุมีผลต่อช่องทางในการอ่านนิตยสาร นอกจากนั้น ยังพบว่าเขตที่อยู่อาศัยไม่ได้เป็นปัจจัย
ส าคัญในการก าหนดช่องทางในการอ่านนิตยสาร 
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อย่างไรก็ตาม การศึกษา พบว่า ระดับรายได้เป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมการอ่าน  
กล่าวคือ รายได้ที่สูงขึ้นส่งผลให้ประชากรมีการอ่านนิตยสารมากขึ้น 

 
5.3.1 กลุ่มอายุ กับการอ่านนิตยสาร 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลุ่มอายุกับการอ่านนิตยสาร ในช่วง 1 สัปดาห์ที่ผ่านมา 

เพ่ือเป็นการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละช่วงวัยว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ 
อย่างไร ต่อการเข้าถึงรูปแบบการอ่านนิตยสาร และผู้บริโภคแต่ละช่วงอายุนิยมอ่านนิตยสารในรูปแบบใด
ที่มากที่สุด 

จากการส ารวจ พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมอ่านสื่อสิ่งพิมพ์
ประเภทอ่ืนมากที่สุดที่ร้อยละ 80.0 ขณะที่กลุ่มที่มีพฤติกรรมอ่านนิตยสารน้อยที่สุด คือ กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด ที่ร้อยละ 43.2 

 
นอกจากนี้ ผลส ารวจแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการอ่านนิตยสารในรูปแบบกระดาษของ

กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ เป็นกลุ่มที่มีมากที่สุดที่ร้อยละ 14.0 ขณะที่กลุ่มเจเนอเรชัน แซด อ่านนิตยสารใน
รูปแบบกระดาษน้อยที่สุดที่ร้อยละ 6.0 ส่วนการอ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบออนไลน์มากที่สุดร้อยละ 
20.2 มาจากกลุ่มเจเนอเรชัน แซด ส่วนกลุ่มเบบี้บูมเมอร์เป็นกลุ่มที่อ่านนิตยสารออนไลน์น้อยที่สุดที่ 
ร้อยละ 7.0 ขณะที่พฤติกรรมการเลือกอ่านนิตยสารทั้งรูปแบบกระดาษและออนไลน์ได้รับความนิยมมาก
ที่สุดจากกลุ่มเจเนอเรชัน แซด ที่ร้อยละ 30.6 และไม่ได้รับความสนใจเลยจากกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. เลย 

 
ช่วงอายุและพฤติกรรมการอ่านของกลุ่มช่วงอายุต่างๆ ตามข้อมูลที่ปรากฏ กลุ่มคนรุ่น

ใหม่นิยมการอ่านออนไลน์มากกว่ากระดาษ ซึ่งเป็นผลมาจากการเติบโตในสังคมที่เทคโนโลยีพัฒนาอย่าง
มาก และเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันของพวกเขา ซึ่งคล้ายคลึงกับคนรุ่นก่อนหน้าที่เคยชินกับการอ่าน
ผ่านกระดาษมากกว่าออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.30 กลุ่มอายุ กับการอ่านนิตยสาร 
หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านนิตยสาร  
กลุ่มอายุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

อ่านรูปแบบกระดาษเท่านั้น 10.0 11.9 14.0 10.2 6.0 
อ่านออนไลน์เท่านั้น 10.0 7.6 10.4 16.1 20.2 
อ่านทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์ 0.0 7.0 13.8 22.2 30.6 
อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอื่น 80.0 73.5 61.8 51.5 43.2 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

 
 

5.3.2 เขตที่อยู่อาศัย กับการอ่านนิตยสาร 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของเขตที่พักอาศัยกับการอ่านนิตยสาร ในช่วง 1 สัปดาห์ที่

ผ่านมา เพ่ือเป็นการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคในพ้ืนที่ต่างๆ ทั้งระหว่างภูมิภาคและภายในเขต
เทศบาล-นอกเขตเทศบาลว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร ในการเข้าถึงนิตยสารทั้ง
รูปแบบกระดาษและออนไลน์ อีกทั้งเปรียบเทียบว่าในแต่ละพ้ืนที่นิยมเข้าถึงนิตยสารรูปแบบใดมากที่สุด 

 
พฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล ส่วนมากนิยมการ

อ่านนิตยสารทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์มากท่ีร้อยละ 30.0 ส่วนพฤติกรรมการอ่านนิตยสารใน
รูปแบบกระดาษอยู่ที่ร้อยละ 8.9 และกลุ่มที่เลือกการอ่านนิตยสารในรูปแบบออนไลน์มีร้อยละ 7.4 ขณะที่
ผู้บริโภคส่วนใหญ่อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอ่ืนที่ร้อยละ 53.7 

 
ในกลุ่มภูมิภาคต่างๆ พบว่า ในเขตเทศบาลกลุ่มภาคเหนือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการอ่าน

นิตยสารกระดาษมากที่สุดที่ร้อยละ 15.6 ส่วนพ้ืนที่นอกเขตเทศบาลในภาคตะวันออกเฉียงเหนือเป็นกลุ่ม
ที่มีพฤติกรรมการอ่านนิตยสารกระดาษมากที่สุดที่ร้อยละ 15.8 ขณะที่พฤติกรรมการอ่านนิตยสารกระดาษ
ที่เกิดขึ้นน้อยที่สุด คือ ทั้งในเขตเทศบาลและนอกเขตเทศบาลของกลุ่มภาคกลางที่ร้อยละ 7.0 และ 8.4 
ตามล าดับ 
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พฤติกรรมการอ่านนิตยสารออนไลน์ในภูมิภาคได้รับความนิยมมากที่สุดทั้งในเขต
เทศบาลกลุ่มภาคใต้ที่ร้อยละ 16.6 ส่วนภาคเหนือเป็นกลุ่มที่อ่านนิตยสารออนไลน์น้อยที่สุดทั้งนอกเขต
เทศบาลและในเขตเทศบาลที่ร้อยละ 9.4 และ 6.6 ตามล าดับ ส่วนพ้ืนที่นอกเขตเทศบาลของภาคกลาง
และภาคใต้มีอัตราส่วนการอ่านนิตยสารออนไลน์ใกล้เคียงกัน คือ ร้อยละ 15.8 และ 15.6 ตามล าดับ 

 
ผู้บริโภคทั้งในเขตเทศบาลและนอกเขตเทศบาลของภาคกลางนิยมการอ่านนิตยสารทั้ง

รูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์มากที่สุดที่ร้อยละ 22.5 และ 21.9 ตามล าดับ ส่วนในเขตเทศบาล 
ภาคใต้มีพฤติกรรมการอ่านทั้ง 2 รูปแบบน้อยที่สุดที่ร้อยละ 13.6 ส่วนนอกเขตเทศบาล กลุ่มภาคเหนือมี
น้อยทีสุ่ดที่ร้อยละ 14.2 

 
ตารางที่ 4.31 เขตที่อยู่อาศัย กับการอ่านนิตยสาร 

หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านนิตยสาร  

เขตที่อยู่อาศัย  

กรุงเทพฯ 
และ

ปริมณฑล 

ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ภาคใต้ 

1 2 1 2 1 2 1 2 

อ่านรูปแบบกระดาษเท่านั้น 8.9 7.0 8.4 15.6 10.9 13.7 15.8 9.8 10.7 
อ่านออนไลน์เท่านั้น 7.4 14.5 15.8 6.6 9.4 11.2 13.4 16.6 15.6 
อ่านทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์ 30.0 22.5 21.9 14.9 14.2 19.3 18.4 13.6 19.3 
อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอื่น 53.7 56.0 53.9 62.9 65.5 55.8 52.4 60.0 54.4 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

หมายเหตุ:   1 คือ ในเขตเทศบาล  2 คือ นอกเขตเทศบาล 

 
 

5.3.3 การติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย กับการอ่านนิตยสาร 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย

กับการอ่านนิตยสาร ในช่วง 1 สัปดาห์ที่ผ่านมา เพ่ือเป็นการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเข้าถึงนิตยสาร
ของครัวเรือนทั้งสองแบบว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร โดยเฉพาะครัวเรือนที่มีการติดตั้ง
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่มีแนวโน้มในการอ่านนิตยสารออนไลน์มากกว่าครัวเรือนที่ไม่มีการติดตั้ง
อินเทอร์เน็ตหรือไม่ อย่างไร 
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การส ารวจแสดงให้เห็นว่า กลุ่มผู้บริโภคที่ติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในที่พักอาศัยจะ
มีพฤติกรรมการอ่านนิตยสารในรูปแบบออนไลน์ที่ร้อยละ 17.0 และเลือกอ่านนิตยสารทั้งในรูปแบบ
กระดาษและออนไลน์ที่ร้อยละ 22.6 ขณะที่กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในที่พักอาศัย
จะเลือกอ่านหนังนิตยสารกระดาษที่ร้อยละ 13.0 และเลือกอ่านนิตยสารทั้งในรูปแบบกระดาษและ
ออนไลน์ที่ร้อยละ 16.4 ดังนั้น ระบบอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในที่พักอาศัยมีผลกระทบต่อการเลือก
รูปแบบการอ่านนิตยสารของผู้บริโภค 

 
ตารางที่ 4.32 การติดต้ังอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย กับการอ่านนิตยสาร  

หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านนิตยสาร 
การติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย 

ไม่มี ม ี

อ่านรูปแบบกระดาษเท่านั้น 13.0 8.9 
อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์เท่านั้น 11.3 17.0 
อ่านทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์ 16.4 22.6 
อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอื่น 59.3 51.5 

รวม 100.0 100.0 

 
 

5.3.4 เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย กับการอ่านนิตยสาร 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยกับการอ่านนิตยสาร 

ในช่วง 1 สัปดาห์ที่ผ่านมา เพ่ือเปรียบเทียบว่าระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันส่งผลต่อการอ่าน
นิตยสารหรือไม่ อย่างไร โดยมีสมมติฐานว่าผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันมากจะอ่านนิตยสารในรูปแบบ
ออนไลน์มากกว่ารูปแบบกระดาษ 

 
การส ารวจพบว่า ผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยน้อยกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน อ่านสื่อ

สิ่งพิมพ์ประเภทอ่ืนมีอัตราส่วนสูงสุดร้อยละ 59.8 ขณะที่ผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 11 – 15 
ชั่วโมงต่อวัน มีอัตราการอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอ่ืนน้อยที่สุดที่ร้อยละ 39.5 

 
ขณะที่ผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยน้อยกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน มีพฤติกรรมการอ่าน

นิตยสารในรูปแบบกระดาษที่มากที่สุดถึงร้อยละ 12.1 ส่วนผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 11 – 15 
ชั่วโมงต่อวันและ 16 – 20 ชั่วโมงต่อวัน อ่านหนังสือพิมพ์น้อยที่สุดเท่ากันที่ร้อยละ 6.9 ส่วนการอ่าน
นิตยสารในรูปแบบออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 16 – 20 ชั่วโมงต่อวัน และ 11 – 
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15 ชั่วโมงต่อวัน มีอัตราส่วนที่ใกล้เคียงกันที่ร้อยละ 27.6 และ 27.0 ตามล าดับ และมีอัตราส่วนน้อยที่สุด
ที่ร้อยละ 11.3 ในผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยน้อยกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน 

 
ส่วนการเลือกรูปแบบการอ่านทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์เป็นที่นิยมที่สุดในกลุ่ม

ผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 11 – 15 ชั่วโมงต่อวันที่ร้อยละ 26.6 ส่วนผู้ที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 
16 – 20 ชั่วโมงต่อวัน มีพฤติกรรมการอ่านทั้งสองรูปแบบน้อยที่สุดที่ร้อยละ 13.8 

 
ตารางที่ 4.33 เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย กับการอ่านนิตยสาร 

หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านนิตยสาร  
เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย  

น้อยกว่า 5 ชั่วโมง
ต่อวัน 

6 – 10  
ชั่วโมงต่อวัน 

11 – 15  
ชั่วโมงต่อวัน 

16 – 20  
ชั่วโมงต่อวัน 

อ่านรูปแบบกระดาษเท่านั้น 12.1 9.1 6.9 6.9 
อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์เท่านั้น 11.3 17.1 27.0 27.6 
อ่านทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์ 16.8 24.6 26.6 13.8 
อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอื่น 59.8 49.2 39.5 51.7 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 

 
 

5.3.5 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับการอ่านนิตยสาร 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของรายได้เฉลี่ยของครัวเรือนกับการอ่านนิตยสาร เพ่ือ

เปรียบเทียบว่ารายได้ส่งผลต่อการอ่านนิตยสารมากขึ้นหรือลดลงหรือไม่ อย่างไร 
 
ข้อมูลที่ได้รับจากการส ารวจ แสดงให้เห็นว่า กลุ่มผู้บริโภคในระดับรายได้ต่างๆ มีอัตรา

การอ่านนิตยสารที่แตกต่างกันพอสมควร โดยกลุ่มที่อ่านนิตยสารมากท่ีสุด คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยครัวเรือน 50,001 บาทขึ้นไปที่ร้อยละ 50.0 ส่วนกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยของครัวเรือน 12,000 
บาท หรือน้อยกว่า เป็นกลุ่มที่อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอ่ืนมากที่สุดที่ร้อยละ 60.7 ซึ่งเป็นที่เข้าใจได้ว่า
นิตยสารเป็นสิ่งพิมพ์ประเภทหนึ่งที่มีราคาสูง และนิตยสารบางฉบับมีเนื้อหาที่เหมาะสมเฉพาะกลุ่มท าให้
ส่งผลต่อพฤติกรรมการอ่านนิตยสารของผู้บริโภคในแต่ละระดับรายได้ 
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ตารางที่ 4.34 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับการอ่านนิตยสาร 
หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านนิตยสาร 
รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน  

12,000 บาท 
หรือน้อยกว่า 

12,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
50,000 บาท 

50,001 บาท
ขึ้นไป 

อ่านนิตยสาร 39.3 46.6 44.7 43.9 50.0 
อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอื่น 60.7 53.4 55.3 56.1 50.0 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

 
 

5.3.6 รูปแบบการอ่านนิตยสาร กับ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการอ่าน และรายได้เฉลี่ย
ของครัวเรือน 

 
พฤติกรรมการอ่านนิตยสารของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะใช้เวลาอ่านนิตยสาร 15 – 30 นาที

ต่อครั้ง ทั้งการอ่านออนไลน์ หรือกระดาษ หรือทั้งสองอย่าง (ตารางที่ 4.35) และไม่ว่าจะเป็นกลุ่มที่ใช้เวลา
ในการอ่านนิตยสารเท่าใด จะอ่านนิตยสารทั้งที่เป็นกระดาษและออนไลน์เป็นสัดส่วนที่มากที่สุด (ตารางที่ 
4.36) นอกจากนี้ เมื่อพิจารณารายได้เฉลี่ยของครัวเรือนประกอบด้วย ก็จะพบลักษณะการอ่านนิตยสาร
เช่นเดียวกัน กล่าวคือ อ่านทั้งกระดาษและออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ ยกเว้นกลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยของครัวเรือน 
12,000 บาท หรือน้อยกว่า ที่สัดส่วนการอ่านนิตยสารกระดาษเท่านั้นกับอ่านทั้งกระดาษและออนไลน์
เท่ากันที่ร้อยละ 34.8 (ตารางที่ 4.38) 

 
ผู้ที่ยังคงอ่านนิตยสารกระดาษเท่านั้น ส่วนใหญ่จะเป็นผู้ที่ใช้เวลาอ่านประมาณ 15 – 

30 นาทีต่อครั้ง (ร้อยละ 56.3 ของผู้ที่อ่านนิตยสารกระดาษเท่านั้น) (ตารางที่ 4.35) หรือเป็นผู้ที่มีรายได้
เฉลี่ยครัวเรือนอยู่ที ่30,001 – 50,000 บาท (ร้อยละ 25.9 ของผู้ที่อ่านนิตยสารกระดาษเท่านั้น) (ตารางที่ 
4.37) 

 
เมื่อรายได้เฉลี่ยของครัวเรือนเพ่ิมมากขึ้น การอ่านนิตยสารทั้งออนไลน์และกระดาษจะมี

แนวโน้มโดยรวมเพ่ิมขึ้นด้วย ยกเว้นกลุ่มครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ย 50,001 บาทขึ้นไป (ตารางที่ 4.37) และ
ทุกกลุ่มรายได้มีการอ่านนิตยสารกระดาษในสัดส่วนที่น้อยกว่านิตยสารออนไลน์และทั้งสองอย่าง ยกเว้น
กลุ่มผู้อ่านที่มีรายได้เฉลี่ยครัวเรือน 12,000 บาท หรือน้อยกว่า มีการอ่านนิตยสารออนไลน์น้อยกว่า
นิตยสารกระดาษกับทั้งกระดาษและออนไลน์ (ตารางที่ 4.38) 
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ตารางที่ 4.35 รูปแบบการอ่านนิตยสาร กับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการอ่านแต่ละรูปแบบ 
หน่วย: ร้อยละ 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ย 
ในการอ่านนิตยสาร 

รูปแบบการอ่านนิตยสาร 

การอ่านออนไลน์ 
การอ่านรูปแบบอ่ืนๆ 

อ่านกระดาษเท่าน้ัน อ่านทั้งกระดาษและออนไลน์ 

น้อยกว่า 15 นาทีต่อครั้ง 36.3 28.3 27.9 
15 – 30 นาทีต่อครั้ง 47.9 56.3 48.0 
31 – 60 นาทีต่อครั้ง 11.6 12.4 17.5 
61 – 90 นาทีต่อครั้ง 2.8 1.9 3.1 
มากกว่า 90 นาทีต่อครั้ง 1.4 1.1 3.5 

รวม 100.0 100.0 100.0 

 
 

ตารางที่ 4.36 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการอ่านนิตยสาร กับรูปแบบการอ่าน 
หน่วย: ร้อยละ 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ย 
ในการอ่านนิตยสาร 

รูปแบบการอ่านนิตยสาร  

การอ่านออนไลน์ 
การอ่านรูปแบบอ่ืนๆ รวม 

อ่านกระดาษเท่าน้ัน อ่านทั้งกระดาษและออนไลน์  
น้อยกว่า 15 นาทีต่อครั้ง 38.0 21.9 40.1 100.0 
15 – 30 นาทีต่อครั้ง 30.8 26.8 42.4 100.0 
31 – 60 นาทีต่อครั้ง 25.9 20.5 53.6 100.0 
61 – 90 นาทีต่อครั้ง 33.3 16.7 50.0 100.0 
มากกว่า 90 นาทีต่อครั้ง 20.0 11.4 68.6 100.0 

 
 

ตารางที่ 4.37 รูปแบบการอ่านนิตยสาร กับรายได้เฉลี่ยของครัวเรือนในแต่ละรูปแบบ  
หน่วย: ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน 
รูปแบบการอ่านนิตยสาร 

การอ่านออนไลน์ 
การอ่านรูปแบบอ่ืนๆ 

อ่านกระดาษเท่าน้ัน อ่านทั้งกระดาษและออนไลน์ 

12,000 บาท หรือน้อยกว่า 12.0 18.6 10.0 
12,001 – 20,000 บาท 21.0 18.9 22.1 
20,001 – 30,000 บาท 19.6 21.0 22.3 
30,001 – 50,000 บาท 25.0 25.9 25.8 
50,001 บาทขึ้นไป 22.4 15.6 19.8 

รวม 100.0 100.0 100.0 
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ตารางที่ 4.38 รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน กับ รูปแบบการอ่านนิตยสาร 
หน่วย: ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน 
รูปแบบการอ่านนิตยสาร  

การอ่านออนไลน์ 
การอ่านรูปแบบอ่ืนๆ รวม 

อ่านกระดาษเท่าน้ัน อ่านทั้งกระดาษและออนไลน์  
12,000 บาท หรือน้อยกว่า 30.4 34.8 34.8 100.0 
12,001 – 20,000 บาท  32.1 21.4 46.5 100.0 
20,001 – 30,000 บาท  29.8 23.7 46.5 100.0 
30,001 – 50,000 บาท  31.4 24.1 44.5 100.0 
50,001 บาทขึ้นไป 36.8 18.9 44.3 100.0 

 
 

5.3.7 ระดับการศึกษา กับประเภทนิตยสารที่อ่านในช่วง 1 สัปดาห์ท่ีผ่านมา 
 
เนื้อหาข่าวสาร (Contents) ที่บริโภคย่อมมีความแตกต่างกันไปตามความสนใจและ

ประโยชน์ที่ได้รับ อาจกล่าวได้ว่า กลุ่มอายุที่แตกต่างกัน ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ย่อมมีผลต่อความ
สนใจและประโยชน์ที่ได้รับแตกต่างกัน ผู้ที่มีการศึกษาสูงและมีรายได้สูงย่อมมีช่องทางในการลงทุนสร้าง
รายได้ที่แตกต่างจากคนกลุ่มอ่ืน ท าให้มีความสนใจในข่าวสารด้านเศรษฐกิจ การเงิน การลงทุน และด้าน 
เทคโนโลยีมากกว่ากลุ่มอ่ืน ข่าวสารด้านบันเทิง ดารา กีฬา พยากรณ ์และดวงประจ าวัน ย่อมเป็นที่สนใจ
ของเยาวชนมากกว่ากลุ่มผู้สูงอายุ 

 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของระดับการศึกษากับประเภทนิตยสารที่อ่านในช่วง 1 

สัปดาห์ที่ผ่านมา เพ่ือเปรียบเทียบว่าแต่ละระดับการศึกษามีความสนใจประเภทนิตยสารแตกต่างกัน
หรือไม่ อย่างไร และนิตยสารประเภทใดที่แต่ละระดับการศึกษานิยมอ่านมาก-น้อยในช่วงสัปดาห์ที่ผ่านมา 
(ตารางที่ 4.39) 

 
- นิตยสารภาษาอังกฤษได้รับความนิยมจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาตรีขึ้นไปและกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้เรียนในอัตราส่วนที่ใกล้เคียงกันที่ร้อยละ 4.9 และ 4.1 
ตามล าดับ 
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ส่วนนิตยสารภาษาไทยในแต่ละเนื้อหาได้รับความนิยมจากผู้บริโภคดังต่อไปนี้ 
 
- นิตยสารที่เกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจ ธุรกิจ การค้า การลงทุนได้รับการเลือกอ่านจาก

กลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไปมากที่สุดที่ร้อยละ 6.5 ส่วนผู้บริโภคท่ีมี
การศึกษาที่ไม่ได้เรียนเป็นกลุ่มที่อ่านนิตยสารประเภทนี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 4.1 
 

- ผู้บริโภคที่ไม่ได้เรียนเลือกอ่านนิตยสารการเมืองมากที่สุดที่ร้อยละ 8.2 และกลุ่มที่
เลือกอ่านนิตยสารประเภทนี้น้อยที่สุด คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้นและ
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือเทียบเท่าที่ร้อยละ 5.8 เท่ากัน 
 

- นิตยสารผู้หญิง แฟชั่นได้รับความสนใจมากที่สุดจากกลุ่มผู้บริโภคที่มี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรีที่ร้อยละ 8.1 ขณะที่กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้เรียนและกลุ่มที่มีการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า สนใจอ่านคอลัมน์ประเภทนี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 6.1 เท่ากัน 
 

- นิตยสารแม่และเด็กได้รับความสนใจจากกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้เรียนมากที่สุดที่ร้อยละ 
6.1 และน้อยที่สุดที่ร้อยละ 3.6 ในกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไป 
 

- ผู้บริโภคมีการศึกษาในระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น หรือเทียบเท่า
สนใจอ่านนิตยสารผู้ชาย นาฬิกามากที่สุดที่ร้อยละ 5.2 ส่วนผู้บริโภคที่ไม่ได้เรียนสนใจนิตยสารประเภทนี้
น้อยที่สุดที่ร้อยละ 2.0 
 

- กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น หรือเทียบเท่าสนใจอ่าน
นิตยสารยานยนต์ทุกประเภทและรถจักรยานยนต์มากท่ีสุดที่ร้อยละ 7.4 ขณะที่กลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีอ่านนิตยสารประเภทนี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 5.2 
 

- การอ่านนิตยสารเทคโนโลยี ไอที โทรศัพท์ แท็บเล็ต ไอแพด คอมพิวเตอร์ แกดเจ็ต 
(Gadget) ต่างๆ มีอัตราส่วนสูงสุดที่ร้อยละ 7.7 ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไป 
ขณะที่ผู้ที่ไม่ได้เรียนมีความสนใจนิตยสารประเภทนี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 4.1 
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- การอ่านนิตยสารพระเครื่อง วัตถุมงคล เครื่องราง ของขลังได้รับความสนใจมากที่สุด
จากกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้เรียนและมีระดับการศึกษาประถมศึกษาใกล้เคียงกันที่ร้อยละ 6.1 และ 6.0 
ตามล าดับ ส่วนกลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรีขึ้นไปสนใจนิตยสารประเภทนี้น้อยที่สุด
ที่ร้อยละ 2.9 
 

- กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้เรียนสนใจนิตยสารที่เกี่ยวกับงานฝีมือ งานประดิษฐ์ อาหารมาก
ที่สุดที่ร้อยละ 8.2 ส่วนกลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น หรือเทียบเท่าและระดับสูง
กว่าปริญญาตรีขึ้นไปอ่านนิตยสารประเภทนี้น้อยที่สุดเท่ากันที่ร้อยละ 6.6 
 

- กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไปสนใจอ่านนิตยสารการตกแต่ง
บ้านและสวน งานช่างมากที่สุดที่ร้อยละ 8.5 ส่วนกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้เรียนอ่านนิตยสารประเภทนี้น้อย
ที่สุดที่ร้อยละ 4.1 
 

- นิตยสารการเกษตรได้รับการอ่านมากที่สุดจากกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้เรียนที่ร้อยละ 
8.2 ส่วนผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือเทียบเท่า และปริญญาตรีอ่าน
นิตยสารประเภทนี้เท่ากันที่ร้อยละ 5.5 ส่วนผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้น หรือ
เทียบเท่า อ่านนิตยสารการเกษตรน้อยที่สุดที่ร้อยละ 5.4 
 

- กลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า ระดับ
ประถมศึกษา และระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือเทียบเท่า มีอัตราส่วนการอ่านนิตยสารสัตว์เลี้ยง 
สัตว์สวยงามใกล้เคียงกัน คือ ร้อยละ 6.7 ร้อยละ 6.6 และร้อยละ 6.6 ตามล าดับ ส่วนผู้บริโภคที่มีการศึกษา
ระดับสูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไปอ่านนิตยสารประเภทนี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 5.7 
 

- นิตยสารอาชญากรรมและอาวุธได้รับความสนใจมากที่สุดในกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับ
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่าที่ร้อยละ 6.6 ส่วนผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไป
ให้ความสนใจนิตยสารประเภทนี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 2.4 
 

- นิตยสารศิลปะ วัฒนธรรม ศาสนา ปรัชญาได้รับความนิยมอ่านมากที่สุดในกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ไม่ได้เรียนมากที่สุดที่ร้อยละ 10.2 ส่วนผู้บริโภคระดับประถมศึกษาอ่านนิตยสารประเภทนี้น้อย
ที่สุดที่ร้อยละ 5.4 
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- นิตยสารการพยากรณ์ ดวง โหราศาสตร์ได้รับความนิยมอ่านในกลุ่มผู้บริโภคที่มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุดที่ร้อยละ 6.7 และน้อยที่สุดที่ร้อยละ 5.0 ในกลุ่มผู้บริโภคที่ระดับ
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า 
 

- นิตยสารการท่องเที่ยวได้รับความนิยมมากที่สุดในกลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีขึ้นไปที่ร้อยละ 10.1 ขณะที่ผู้บริโภคที่ไม่ได้เรียนนิยมอ่านนิตยสารประเภทนี้น้อยที่สุดที่ร้อยละ 
6.1 

 
ตารางที่ 4.39 ระดับการศึกษา กับการประเภทนิตยสารที่อ่านในช่วง 1 สัปดาห์ท่ีผ่านมา  

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทนิตยสาร  

ระดับการศึกษาสูงสุด  

ไม่ได้
เรียน 

ประถม 
ศึกษา 

มัธยม 
ศึกษา
ตอนต้น 
หรือ

เทียบเท่า 

มัธยม 
ศึกษา 

ตอนปลาย 
ปวช. หรือ
เทียบเท่า 

ปวส./
อนุ 

ปริญญา 

ปริญญา
ตรี 

สูงกว่า
ปริญญา
ตรีขึ้นไป 

1. นิตยสารภาษาอังกฤษ 4.1 1.8 1.2 3.3 1.2 2.6 4.9 
2. นิตยสารภาษาไทย 

2.1 เศรษฐกิจ ธุรกิจ การค้า การลงทุน 4.1 5.6 4.7 4.8 5.2 5.5 6.5 
2.2 การเมือง 8.2 7.0 5.8 5.8 6.6 6.4 7.0 
2.3 นิตยสารผู้หญิง แฟชั่น 6.1 7.2 6.1 7.6 6.7 8.1 6.6 
2.4 นิตยสารแม่และเด็ก 6.1 4.3 4.0 4.5 4.7 5.0 3.6 
2.5 นิตยสารผู้ชาย นาฬิกา 2.0 4.3 5.2 4.6 3.4 3.9 4.0 
2.6 ยานยนต์ทุกประเภทและรถจักรยานยนต์ 6.1 5.8 7.4 5.4 5.4 5.2 4.9 
2.7 เทคโนโลยี ไอที โทรศัพท์ แท็บเล็ต  
ไอแพด คอมพิวเตอร์ แกดเจ็ต (Gadget) ต่างๆ 

4.1 5.8 6.2 7.0 7.3 7.2 7.7 

2.8 พระเครื่อง วัตถุมงคล เครื่องราง ของขลัง 6.1 6.0 5.0 3.1 3.8 3.2 2.9 
2.9 งานฝีมือ งานประดิษฐ์ อาหาร 8.2 7.6 6.6 7.5 7.7 7.6 6.6 
2.10 การตกแต่งบ้านและสวน งานช่าง 4.1 7.6 8.2 7.4 7.7 7.6 8.5 
2.11 การเกษตร 8.2 7.4 5.4 5.5 6.0 5.5 6.0 
2.12 สัตว์เลี้ยง สัตว์สวยงาม 6.1 6.6 6.7 6.6 6.4 5.9 5.7 
2.13 อาชญากรรม อาวุธ 4.1 5.2 6.6 5.8 6.5 4.0 2.4 
2.14 ศิลปะ วัฒนธรรม ศาสนา ปรัชญา 10.2 5.4 6.2 6.1 7.0 5.8 6.7 
2.15 การพยากรณ์ ดวง โหราศาสตร์ 6.1 6.0 5.0 6.3 5.5 6.7 5.9 
2.16 การท่องเที่ยว 6.1 6.4 9.7 8.7 8.9 9.8 10.1 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
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6. การรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์  
 
การรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ มีแนวโน้มลดลงอันเกิดจากเทคโนโลยีสารสนเทศท าให้มี

การรับชมภาพยนตร์ที่หลากหลายช่องทางมากขึ้น จากการส ารวจ พบว่า สัดส่วนผู้ชมภาพยนตร์ใน 
โรงภาพยนตร์ในกลุ่มคนสูงวัย คือ กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์  
มีน้อยกว่าสัดส่วนคนที่ไม่ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์อย่างมีนัยส าคัญ กลุ่มอายุจึงเป็นปัจจัยบวกท่ี
ส าคัญในการชมภาพยนตร์ กล่าวคือ ในจ านวนผู้ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ กลุ่มคนรุ่นใหม่ในกลุ่ม 
เจเนอเรชัน แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย เป็นกลุ่มคนที่มีการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์มากที่สุดถึง
ร้อยละ 84.4 และ 62.8 ตามล าดับ  

 
ภูมิภาคมีผลต่อพฤติกรรมการชมภาพยนตร์เช่นเดียวกัน ในจ านวนผู้ชมภาพยนตร์ทั้งหมด พบว่า 

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่ร้อยละ 67.4  
 
 
6.1 กลุ่มอายุ กับการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์กลุ่มอายุกับการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 

เพ่ือให้ทราบถึงความแตกต่างทางพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัยว่ามีพฤติกรรมในการรับชม
ภาพยนตร์เหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ 

 
จากการส ารวจ พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน แซด เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ใน 

โรงภาพยนตร์มากที่สุดที่ร้อยละ 84.4 ขณะที่กลุ่มที่มีพฤติกรรมไม่รับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์มาก
ที่สุด คือ กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. ที่ร้อยละ 98.7 จากการส ารวจอาจจะกล่าวได้ว่าการรับชมภาพยนตร์ใน
โรงภาพยนตร์ได้รับความนิยมอย่างมากในกลุ่มคนรุ่นใหม่ ซึ่งมีความคุ้นชินกับวัฒนธรรมความบันเทิง
สมัยใหม่มากกว่า 

 
ขณะที่กลุ่มเจเนอเรชัน วาย มีอัตราส่วนการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์รองจากกลุ่ม 

เจเนอเรชัน แซด ที่ร้อยละ 62.8 ซึ่งมีอัตราส่วนคล้ายคลึงกับพฤติกรรมการไม่รับชมภาพยนตร์ใน 
โรงภาพยนตร์ของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ที่ร้อยละ 93.0 ซึ่งรองจากกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. กลุ่มอายุจึ งมี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์อย่างชัดเจน 
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ตารางที่ 4.40 กลุ่มอายุ กับการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์  
หน่วย: ร้อยละ 

การรับชมภาพยนตร์ 
ในโรงภาพยนตร์ 

กลุ่มอายุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

รับชม 1.3 7.0 24.8 62.8 84.4 
ไม่รับชม 98.7 93.0 75.2 37.2 15.6 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

 
 
6.2 ภูมิภาค กับการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของภูมิภาคกับการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ ในช่วง 1 ปีที่

ผ่านมา เพ่ือเปรียบเทียบให้เห็นถึงความแตกต่างของผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนที่ว่ามีความเหมือนหรือแตกต่าง
กันหรือไม่ อย่างไร ต่อการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 

 
จากการส ารวจในแต่ละภูมิภาคแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์มี

อัตราส่วนที่แตกต่างกันไม่มากนัก โดยกลุ่มผู้บริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีพฤติกรรมการรับชม
ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์สูงสุดที่ร้อยละ 67.4 ส่วนผู้บริโภคในภาคใต้นิยมรับชมภาพยนตร์ใน 
โรงภาพยนตร์น้อยที่สุดที่ร้อยละ 41.2 ขณะที่ผู้บริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล มีพฤติกรรมการ
รับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ที่ร้อยละ 54.7 

 
ตารางที่ 4.41 ภูมิภาค กับการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 

หน่วย: ร้อยละ 

การรับชมภาพยนตร์ 
ในโรงภาพยนตร์  

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ภาคใต้ 

รับชม 54.7 50.9 43.2 67.4 41.2 
ไม่รับชม 45.3 49.1 56.8 32.6 58.8 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
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6.3 การชมภาพยนตร์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต กับการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 
 
ความนิยมใช้อินเทอร์เน็ตส่งผลให้การชมภาพยนตร์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตเป็นที่นิยมมากขึ้น และ

ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงภาพยนตร์หรือภาพเคลื่อนไหวผ่านช่องทางอ่ืนๆ ได้อีกมากมายด้วย ท าให้เกิดความ
ตระหนกว่า โรงภาพยนตร์จะกลายเป็นสิ่งที่ล้าสมัยและไม่มีใครไปชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์อีกต่อไป 
จากตารางข้างต้น พบว่า การชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ยังคงเป็นกิจกรรมสันทนาการที่คงได้รับความ
นิยมอยู่ ไม่ว่าผู้ชมจะรับชมรายการภาพเคลื่อนไหวอ่ืนๆ ผ่านช่องทางใด เช่น ทรูวิชั่น แอปพลิเคชันแบบ
บอกรับสมาชิก (เสียค่าใช้จ่าย) เช่น Netflix หรือโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ ก็ตาม ผู้ชมเหล่านี้ก็ยังคงไปชม
ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์อยู่  

 
หากพิจารณารายช่องทางการรับชมภาพเคลื่อนไหว ผู้ที่ใช้โซเชียลมีเดียทั้งหมด 4,178 ค าตอบ 

แม้ว่าจะชมภาพเคลื่อนไหวทางโซเชียลมีเดียแล้วก็ตาม ยังคงไปชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์อยู่ คิดเป็น
ร้อยละ 66.5 เช่นเดียวกับผู้ที่เป็นสมาชิกแอปพลิเคชันเพ่ือชมภาพยนตร์ออนไลน์ (เสียค่าใช้จ่าย) ทั้งหมด 
1,105 ค าตอบ ยังคงไปชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์อยู่ถึงร้อยละ 82.7 ส าหรับผู้ที่เป็นสมาชิกทรูวิชั่น ซึ่ง
เป็นโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิกที่มีภาพยนตร์ให้ชม ทั้งหมด 1,530 ค าตอบ ยังคงไปชมภาพยนตร์ที่ 
โรงภาพยนตร์อยู่ร้อยละ 53.9 

 
ดังนั้น จึงอนุมานได้ว่า การชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์คงเป็นกิจกรรมสันทนาการที่ได้รับความ

นิยมจากประชาชนอยู่ แม้ว่าผู้บริโภคสามารถชมภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตอย่างสะดวกสบายที่
บ้านของตนเองก็ตาม 
 

ตารางที่ 4.42 ช่องทางการรับชมรายการโทรทัศน์ กับ การรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 
หน่วย: ร้อยละ 

ช่องทางการรับชมรายการโทรทัศน์* 
การรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 

รวม 
รับชม ไม่รับชม 

ทรูวิชั่น 53.9 46.1 100.0 
แอปพลิเคชันแบบบอกรับสมาชิก (เสียค่าใช้จ่าย) 82.7 17.3 100.0 
โซเชียลมีเดีย 66.5 33.5 100.0 

หมายเหตุ: * 1 คนรับชมได้มากกว่า 1 ช่องทาง 
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7. สื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง และสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้  
 
โอกาสการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งขึ้นกับการมีกิจกรรมนอกสถานที่มากหรือน้อย

เพียงใด ดังนั้น กลุ่มอายุในวัยท างานและในวัยเรียนในกลุ่มเบบี้บูมเมอร์และอ่อนวัยกว่าจึงมีโอกาสพบเห็น
สื่อกลางแจ้งมากกว่า 

 
เขตที่อยู่อาศัยทั้งในด้านภาคและในเขตนอกเขตเทศบาลไม่ใช่เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการพบเห็นสื่อ

กลางแจ้งอย่างมีนัยส าคัญ การศึกษา พบว่า เขตที่อยู่อาศัยไม่มีผลต่อการพบเห็นสื่อกลางแจ้ง 
 
7.1 กลุ่มอายุ กับการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลุ่มอายุกับการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง  ในช่วง 1 

สัปดาห์ที่ผ่านมา เพ่ือเปรียบเทียบให้เห็นถึงความแตกต่างในการเข้าถึงสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งของ
ผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัยว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

 
กลุ่มผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน วายเป็นกลุ่มที่พบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งมากที่สุดที่ 

ร้อยละ 87.7 รองลงมา คือ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีอัตราส่วนการพบเห็นสื่อ/
ป้ายโฆษณากลางแจ้งที่ร้อยละ 84.9 และ 82.5 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่
พบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งน้อยที่สุดที่ร้อยละ 49.4 

 
ตารางที่ 4.43 กลุ่มอายุ กับการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 

หน่วย: ร้อยละ 

การพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง  
กลุ่มอายุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

เห็น 49.4 76.6 84.9 87.7 82.5 
ไม่เห็น 50.6 23.4 15.1 12.3 17.5 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

 
 
  



 
 

 

4-54 

รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ ์
โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

7.2 เขตที่อยู่อาศัย กับการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของเขตที่อยู่อาศัยกับการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง ในช่วง 1 

สัปดาห์ที่ผ่านมา เพ่ือเปรียบเทียบให้เห็นถึงความแตกต่างในการเข้าถึงสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งของ
ผู้บริโภคในแต่ละภูมิภาค รวมถึงความแตกต่างในเขตและนอกเขตเทศบาลของภูมิภาคนั้นๆ ว่ามีความ
เหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

 
จากการส ารวจในแต่เขตที่อยู่อาศัยแสดงให้เห็นว่า การพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งมี

อัตราส่วนที่แตกต่างกันไม่มากนัก โดยกลุ่มผู้บริโภคในภาคใต้พบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งสูงสุดทั้งใน
เขตเทศบาลและนอกเขตเทศบาลที่ร้อยละ 90.4 และ 89.4 ตามล าดับ ส่วนผู้บริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล และพ้ืนที่ภาคอ่ืนๆ มีอัตราส่วนการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งที่ใกล้เคียงกัน คือ เกิน 
ร้อยละ 80.0 ขึ้นไป ซึ่งอัตราส่วนดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งยังมีประสิทธิภาพในการ
เข้าถึงผู้บริโภคในพ้ืนที่ต่างๆ ทั้งในเขตเมืองและนอกเขตเมือง 

 
ตารางที่ 4.44 เขตที่อยู่อาศัย กับการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง  

หน่วย: ร้อยละ 

การพบเห็นสื่อ/ป้าย
โฆษณากลางแจ้ง  

เขตที่อยู่อาศัย 

กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ภาคใต้ 

1 2 1 2 1 2 1 2 

เห็น 81.4 85.0 84.3 83.8 82.1 84.9 81.5 90.4 89.4 
ไม่เห็น 18.6 15.0 15.7 16.2 17.9 15.1 18.5 9.6 10.6 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

หมายเหตุ:   1  คือ ในเขตเทศบาล 2  คือ นอกเขตเทศบาล 
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8. ประเด็นอ่ืนๆ 
 

8.1 กลุ่มอายุ กับโฆษณาในสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลุ่มอายุกับโฆษณาในสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ พบว่า 

โฆษณาในสื่อมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเกือบทุกกลุ่มอายุ ยกเว้นกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (ร้อยละ 41.2) 
ซึ่งโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. และกลุ่ม 
เจเนอเรชัน เอกซ์ มากที่สุด (ร้อยละ 43.0 และ 36.1 ตามล าดับ) ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่ม 
เจเนอเรชัน วาย โฆษณาทางสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด (ร้อยละ 68.1 และ 54.1 
ตามล าดับ) รายละเอียดดังตารางที่ 4.45 

 
นอกจากนี้ จะเห็นได้ว่า โฆษณาในสื่อโทรทัศน์และสื่อวิทยุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคมีแนวโน้มลดลงตามช่วงวัยที่ลดลง ในทางตรงข้าม โฆษณาในสื่อออนไลน์และสื่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของกลุ่มคนรุ่นใหม่เพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ  

 
ตารางที่ 4.45 กลุ่มอายุ กับโฆษณาในสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

หน่วย: ร้อยละ 

โฆษณาในสื่อที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจ  

กลุ่มอายุ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

สื่อโทรทัศน์ 43.0 39.3 36.1 19.0 11.8 
สื่อวิทยุ 12.7 5.7 1.9 0.7 0.4 
สื่อออนไลน์ 1.3 8.4 26.4 54.1 68.1 
สื่อสิ่งพิมพ์ 0.0 3.5 3.5 2.3 0.9 
สื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 0.0 0.0 0.0 0.5 1.5 
สื่อโฆษณากลางแจ้ง 1.3 1.9 1.7 0.6 0.6 
ไม่มีสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 41.7 41.2 30.4 22.8 16.7 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
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8.2 กลุ่มอายุ กับช่องทางในการติดตามข้อมูลข่าวสาร 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลุ่มอายุกับช่องทางในการติดตามข้อมูลข่าวสาร พบว่า กลุ่ม 

เจเนอเรชัน แซด นิยมติดตามข้อมูลข่าวสารจากการแชร์ของเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด (ร้อยละ 
34.1) รองลงมา คือ ติดตามจากบัญชีผู้ใช้ นักข่าวบนทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก หรืออินสตาแกรม (ร้อยละ 29.0) 
ส่วนกลุ่มอายุอ่ืนๆ นิยมติดตามจากส านักข่าวมากที่สุด ซึ่งจะเห็นได้ว่าสัดส่วนของการติดตามข่าวสารจาก
ส านักข่าวมีแนวโน้มลดลงตามช่วงวัยที่เปลี่ยนไป โดยคนรุ่นใหม่นิยมรับข่าวสารผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน
หรือเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ และสืบค้นผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้น รายละเอียดดังตารางที่ 4.46 

 
ตารางที่ 4.46 กลุ่มอายุ กับช่องทางในการติดตามข้อมูลข่าวสาร 

หน่วย: ร้อยละ 

ช่องทางในการติดตามข้อมูลข่าวสาร  
กลุ่มอายุ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

ติดตามจากส านักข่าว (ทั้งผ่านหนังสือพิมพ์ 
รายการโทรทัศน์ รายการวิทยุ  
และเว็บไซต์ของส านักข่าวต่าง )ๆ 

94.9 88.0 67.5 34.9 16.5 

ติดตามจากแอปพลิเคชันรวมข่าว  
หรือเว็บไซต์รวมข่าว 

3.8 4.6 8.9 12.7 13.0 

ติดตามจากการแชร์ของเพื่อน 
ในสื่อสังคมออนไลน์ 

1.3 4.3 10.2 24.1 34.1 

ติดตามจากบัญชีผู้ใช้ (Account) นักข่าวบน
ทวิตเตอร์ (Twitter) เฟซบุ๊ก (Facebook) 
หรืออินสตาแกรม (Instagram) 

0.0 1.6 6.0 20.5 29.0 

ติดตามจากการสืบค้นเองบนอินเทอร์เน็ต 
โดยโปรแกรมค้นหา (Search Engine)  
เช่น google 

0.0 1.5 7.4 7.8 7.4 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
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8.3 การเปลี่ยนผ่านของการบริโภคสื่อ 
 
แม้ว่าสื่อดิจิตอลจะได้รับความนิยมมากข้ึนอย่างรวดเร็ว การพิจารณาว่าผู้บริโภครับสื่อผ่าน

ช่องทางใดบางจะช่วยท าความเข้าใจการเปลี่ยนผ่านของการบริโภคสื่อได้ดีขึ้น ในตารางที่ 4.47 แบ่งสื่อ
ออกเป็นสองกลุ่ม คือ สื่อดิจิตอล และสื่ออ่ืนๆ ในแต่ละกลุ่มประกอบด้วยโทรทัศน์ วิทยุ และสิ่งพิมพ์ ซึ่ง
เป็นช่องทางรับข้อมูลข่าวสารที่ได้รับความนิยม และพิจารณาประกอบกับรายได้เฉลี่ยของครัวเรือน และ
ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต 

 
จากการส ารวจทั้งหมด มีสัดส่วนของการบริโภคสื่อที่มิใช่สื่อดิจิตอลเป็นหลัก (สื่ออ่ืนๆ มีสัดส่วน

มากกว่าสื่อดิจิตอล) กล่าวคือ ร้อยละ 72.7 ของครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ย 12,000 บาท หรือน้อยกว่า  
ร้อยละ 63.5 ของครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ยระหว่าง 12,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 63.2 ของครัวเรือนที่มี
รายได้ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 62.7 ของครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ยระหว่าง 30,001 – 
50,000 บาท และร้อยละ 59.5 ของครัวเรือนที่มีรายได้สูงกว่า 50,001 บาทข้ึนไปตามล าดับ แต่เมื่อ
ครัวเรือนมีรายได้สูงขึ้น สัดส่วนของการบริโภคสื่อดิจิตอลจะเพ่ิมขึ้นอย่างเห็นได้ชัด และรายได้มี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับการบริโภคสื่อดิจิตอล 
 

ตารางที่ 4.47 การบริโภคสื่อดิจิตอลและสื่ออื่นๆ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยของครัวเรือน  
และระยะเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ต 

หน่วย: ร้อยละ 

  
สื่อดิจิตอล สื่ออ่ืนๆ 

โทรทัศน์* วิทยุ สิ่งพิมพ์* รวม โทรทัศน์* วิทยุ สิ่งพิมพ์* รวม 

รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน             
12,000 บาท หรือน้อยกว่า 19.3 4.7 3.3 27.3 44.0 16.2 12.5 72.7 
12,001 – 20,000 บาท  26.2 5.8 4.5 36.5 37.2 12.1 14.2 63.5 
20,001 – 30,000 บาท  26.8 5.7 4.3 36.8 35.1 11.0 17.1 63.2 
30,001 – 50,000 บาท  28.2 5.6 3.5 37.3 33.7 11.0 18.0 62.7 
50,001 บาทขึ้นไป 28.0 6.0 6.4 40.4 30.6 11.8 17.2 59.6 
ระยะเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ต             
น้อยกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน 20.9 4.5 3.6 29.0 41.1 14.0 15.9 71.0 
6 – 10 ชั่วโมงต่อวัน 33.5 6.7 5.3 45.5 28.4 9.8 16.3 54.5 
11 – 15 ชั่วโมงต่อวัน 35.1 8.8 6.6 50.5 26.2 9.0 14.3 49.5 
16 – 20 ชั่วโมงต่อวัน 34.8 12.7 9.1 56.6 23.1 5.8 14.5 43.4 

หมายเหตุ: * 1 คนตอบได้มากกว่า 1 ข้อ  N = จ านวนค าตอบ 

 



 
 

 

4-58 

รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ ์
โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

หากวาดแผนภูมิแสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ครัวเรือนเฉลี่ย (แกนนอน) กับร้อยละของการ
บริโภคสื่อดิจิตอล (แกนตั้ง) จะได้ดังภาพที่ 4.1 ที่แสดงให้เห็นว่า การบริโภคสื่อดิจิตอลเพ่ิมมากขึ้นเมื่อ
รายได้เฉลี่ยครัวเรือนตั้งแต่ 16,000 บาทข้ึนไป และเพ่ิมขึ้นอย่างช้าๆ ไปจนถึงระดับรายได้ประมาณ 
40,000 บาทต่อเดือน และเพ่ิมสูงขึ้นอีกครั้ง เมื่อมีระดับรายได้สูงกว่านั้นขึ้นไปอีก 

 
อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาจากระยะเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ต กลุ่มที่ใช้อินเทอร์เน็ตน้อยกว่า  

5 ชั่วโมงต่อวัน ยังคงบริโภคสื่ออ่ืนๆ ที่มิใช่ดิจิตอลมากกว่าสื่อดิจิตอล แต่กลุ่มซึ่งใช้อินเทอร์เน็ตตั้งแต่  
6 ชั่วโมงขึ้นไปจะเริ่มบริโภคสื่อดิจิตอลมากขึ้น แสดงให้เห็นว่า การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการบริโภค
สื่อดิจิตอลอย่างชัดเจน 

 
อนุมานได้ว่า สื่อดิจิตอลไม่ได้เข้ามาทดแทนสื่ออ่ืนๆ แต่อย่างใด แต่ความนิยมของสื่อดิจิตอลเป็น

เพราะความสะดวกในการเข้าถึงโดยผ่านอินเทอร์เน็ต ลดต้นทุนธุรกรรมในการเข้าถึงสื่อต่างๆ ได้มาก ใน
ขณะเดียวกันช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเลือกบริโภคข้อมูลข่าวสารหรือเนื้อหา (Content) ที่ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น ท าให้ต้นทุนค่าเสียโอกาสในการบริโภคสื่อลดลง ช่วยให้สามารถมีเวลา
บริโภคสื่ออ่ืนๆ ได้ อย่างไรก็ตาม ต้นทุนการเข้าถึงสื่อดิจิตอลน่าจะยังคงสูงอยู่ ท าให้ผู้บริโภคยังคงใช้
ประโยชน์จากสื่อดิจิตอลได้ไม่เต็มที่ 
 

ภาพที่ 4.1 สัดส่วนการบริโภคสื่อดิจิตอล จ าแนกตามรายได้ครัวเรือนเฉลี่ย 
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บทที่ 5 
 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการรับสื่อในประเทศไทยตามอตุสาหกรรมแพลตฟอร์มสื่อ 
และตามอุตสาหกรรมเนื้อหาสื่อ 

 
 
จากการส ารวจพฤติกรรมผู้รับสื่อในประเทศไทยทั่วประเทศใน 5 ภูมิภาคจากกลุ่มตัวอย่าง 10,000 

ครัวเรือน คณะผู้วิจัยสามารถน าผลการวิจัยมาอภิปรายเพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยให้ครอบคลุม  
2 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 

 
1) เพ่ือส ารวจและวิเคราะห์พฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทยในทุกช่องทางหลัก 

ประกอบด้วย การบริโภคสื่อภาพเคลื่อนไหวหรือการรับชมรายการโทรทัศน์ การบริโภคสื่อวิทยุ การบริโภค
สื่อออนไลน์ การบริโภคสื่อสิ่งพิมพ์ การบริโภคสื่อในโรงภาพยนตร์  การบริโภคสื่อกลางแจ้งและสื่อ
กลางแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้ 

 
2) เพ่ือให้มีข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อของไทยในทุกช่องทางหลัก ตลอดจนรายงาน

การวิเคราะห์และเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคและแนวโน้มในการบริโภคสื่อของไทย
ในอนาคต เพ่ือประกอบการจัดท าข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและแนวทางการก ากับดูแล รวมถึงเป็นประโยชน์
ต่ออุตสาหกรรมสื่อให้สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการวางแผนการประกอบกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ตลอดจนเป็นประโยชน์ต่อประชาชนทั่วไปที่สนใจ 

 
ทั้งนี้การวิเคราะห์จะก าหนดตามกรอบของพฤติกรรมของผู้รับสื่อตามช่วงอายุและกรอบของ

เนื้อหาสื่อ รวมถึงแพลตฟอร์มการบริโภคและเข้าถึงเนื้อหาสื่อแต่ละประเภท เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมผู้รับสื่อ 
พร้อมกับเสนอแนะแนวทางที่จะเป็นประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมและการก าหนดนโยบายเพ่ือสนับสนุนให้
เกิดความยั่งยืนในอุตสาหกรรมสื่อ อันจะเป็นประโยชน์ให้กับทั้งผู้ประกอบการและผู้รับสื่อในประเทศ
ต่อไป 
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1. กรอบการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับสารตามอุตสาหกรรมแพลตฟอร์มสื่อ 
 

1.1 ภาพรวมการบริโภคข้อมูลข่าวสารของคนไทย 
 
ภาพรวมของผู้บริโภคคนไทยจากฐานการส ารวจ พบว่า การครอบครองทรัพย์สินของผู้ตอบ

แบบสอบถามเรียงล าดับค่าเฉลี่ยการถือครองทั่วประเทศจากมากไปน้อยสะท้อนให้เห็นถึงการครอบครอง
ทรัพย์สินที่ยังคงคาบเกี่ยวระหว่างยุคแอนะล็อกและยุคดิจิตอล กล่าวคือ จากการจัดล าดับประเภท
ทรัพย์สินในครัวเรือนที่ผู้ตอบแบบสอบถามการถือครองสินค้าที่เป็นประเภทสื่อ จะพบว่า สมาร์ทโฟนเป็น
อุปกรณ์สื่อสารหลักที่คนในทุกภูมิภาคมีการถือครองในสัดส่วนที่เท่าๆ กัน อีกทั้งยังเป็นอุปกรณ์สื่อที่คนใช้
งานมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง โดยมีตัวเลขการใช้งานที่โดดเด่นกว่าอุปกรณ์อ่ืนๆ อย่างมีนัยส าคัญ1 ซึ่ง
นอกจากจะชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของสมาร์ทโฟนในฐานะอุปกรณ์ที่จะเชื่อมต่อคนทั่วประเทศพร้อมกับ
ลดช่องว่างทางเทคโนโลยีการสื่อสาร อันหมายความถึงความจ าเป็นที่ต้องเตรียมความพร้อมให้กับ
เทคโนโลยีโครงข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เพ่ือรองรับการเข้าถึงการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตที่มีความพร้อมแล้ว
ในฝั่งผู้บริโภค อันสืบเนื่องจากผลการวิจัยที่พบว่าการถือครองโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟนของ
ประชาชนทั่วไปมีสัดส่วนสูงสุดดังที่ได้กล่าวไปแล้วข้างต้น 
 

จากการส ารวจ พบว่า โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟนมีสัดส่วนการครอบครองสูงในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งมีแนวโน้มสอดคล้องกับการครอบครองยานพาหนะที่มีการเคลื่อนที่สูง โดย
โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟนจะช่วยอ านวยความสะดวกในการติดต่อแบบทุกที่ทุกเวลาได้ ซึ่งอาจ
สะท้อนวิธีการจับจ่ายใช้สอยของคนในภูมิภาคนี้ที่อาจต้องท างานนอกพ้ืนที่ โดยมีความต้องการเทคโนโลยี
สื่อสารที่เคลื่อนที่อยู่กับตัวตลอดเวลามากกว่าภูมิภาคอ่ืน (ตารางที่ 5.1) 

 
ส าหรับตลาดโทรทัศน์แบบดิจิตอล จะพบว่า แม้ว่าภาคกลาง คือ ภูมิภาคที่สัดส่วนการถือครอง

โทรทัศน์แบบดิจิตอลสูงสุด แต่พ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล กลับมีสัดส่วนสูงสุดในการรับสัญญาณ
โทรทัศน์แบบดิจิตอลด้วยรูปแบบอ่ืนๆ อันได้แก่ กล่องรับดิจิตอลทีวี สมาร์ททีวี กล่องรับเคเบิลทีวี และ
กล่องแอนดรอย/แอปเปิ้ลทีวี ในขณะที่ภาคเหนือมีการครอบครองทรัพย์สินสื่อประเภทจานดาวเทียมและ
กล่องรับไอพีทีวีสูงกว่าภูมิภาคอ่ืน ซึ่งสะท้อนถึงเครื่องส่งสัญญาณดิจิตอลที่แตกต่างกันในแต่ละภูมิภาค 
อย่างไรก็ตาม จากการส ารวจ พบว่า หลายๆ พ้ืนที่ในประเทศยังมีสัดส่วนการครอบครองโทรทัศน์แบบจอ

                                           
1 สัดส่วนของผู้ที่ตอบว่ามีการใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่มากที่สุดมาเป็นอันดับ 1 คือ ร้อยละ 62.2 ในขณะที่สัดส่วนของการใช้อุปกรณ์โทรทัศน์
ที่มาเป็นอันดับสองมีผู้ตอบเพียงร้อยละ 25.1 
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แก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) อยู่ค่อนข้างสูง ซึ่งสะท้อนการแทนที่ของโทรทัศน์แบบดิจิตอลที่ยังไม่
ประสบความส าเร็จเท่าที่ควร 

 
ส าหรับภาคใต้เป็นภาคที่มีการตอบรับเทคโนโลยีดิจิตอลและเทคโนโลยีสื่อต่ ากว่าภาคอ่ืนๆ ไม่ว่าจะ

เป็นสัดส่วนการครอบครองโทรทัศน์แบบดิจิตอล สมาร์ททีวี เครื่องเสียง/วิทยุ กล่องรับเคเบิลทีวี เครื่องเล่น 
ดีวีดี เอ็มพีสาม ไอพอด โทรศัพท์บ้าน คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ คอมพิวเตอร์แบบพกพา แท็บเล็ต/ไอแพด นาฬิกา
อัจฉริยะ รวมไปถึงเครื่องเล่นเกม อันสะท้อนรูปแบบการเปิดรับเทคโนโลยีที่ช้ากว่าภาคอ่ืนๆ และอนุรักษ์นิยม 
แต่ไม่ได้หมายความว่าคนกลุ่มนี้ไม่รู้จักเทคโนโลยี ในทางกลับกัน จากการส ารวจ จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
จากภาคใต้เป็นกลุ่มที่รู้จักเทคโนโลยีดิจิตอลพอสมควร ไม่น้อยไปกว่าผู้ตอบแบบสอบถามจากภูมิภาคอ่ืนๆ 
 

ตารางที่ 5.1 สัดส่วนการครอบครองทรัพย์สินทั่วประเทศ และภูมิภาคที่มีสัดส่วนการครอบครองสูงสุดและต่่าสุด 
หน่วย: ร้อยละ 

ล่าดับ ประเภททรัพย์สินในครัวเรือน ทั่วประเทศ สัดส่วนสูงสุด สัดส่วนต่่าสุด 

1. ยานพาหนะ 93.5 98.8  
(ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ) 

88.0  
(กรุงเทพฯ และปริมณฑล) 

2. โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน 90.0 94.5  
(ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ) 

82.8  
(ภาคเหนือ) 

3. จานดาวเทียม 67.2 78.0 
(ภาคเหนือ) 

47.4  
(กรุงเทพฯ และปริมณฑล) 

4. โทรทัศน์แบบดิจิตอล 65.8 70.4  
(ภาคกลาง) 

54.8  
(ภาคใต้) 

5. โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/ คอมพิวเตอร์พกพา 59.0 67.6 
(กรุงเทพฯ และปริมณฑล) 

49.4 
(ภาคใต้) 

6. เครื่องรับวิทยุ/เครื่องเสียง/ เครื่องเล่นซีดี 57.6 61.3 
(กรุงเทพฯ และปริมณฑล) 

48.9 
(ภาคใต้) 

7.  โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบธรรมดา 50.9 57.1 
(ภาคกลาง) 

42.7 
(กรุงเทพฯ และปริมณฑล) 

8.  โทรทัศน์แบบจอแก้ว  
(โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) 

50.8 56.9 
(ภาคกลาง) 

44.2 
(ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ) 

9.  กล่องรับเคเบิลทีวี 44.9 58.6 
(กรุงเทพฯ และปริมณฑล) 

33.8 
(ภาคใต้) 

10. เสาอากาศรับโทรทัศน์ 42.6 50.2 
(กรุงเทพฯ และปริมณฑล) 

33.7 
(ภาคกลาง) 
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ส าหรับการครอบครองทรัพย์สินประเภทสื่อโทรทัศน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ครอบครองทรัพย์สินส าหรับรับชมรายการโทรทัศน์ในรูปแบบของจานดาวเทียมสูงสุด คือ เฉลี่ยร้อยละ 
67.2 รองลงมา คือ โทรทัศน์แบบดิจิตอล มีการครอบครองอยู่ที่ร้อยละ 65.8 และโทรทัศน์โทรทัศน์แบบ
จอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) ร้อยละ 50.8 (ภาพที่ 5.1) ซึ่งสะท้อนให้เห็นการครอบครองทรัพย์สินที่
กระจุกตัวอยู่ที่สื่อโทรทัศน์ที่อยู่ในการคาบเกี่ยวระหว่างเทคโนโลยีแอนะล็อกและดิจิตอล โดยภาคกลาง
เป็นภูมิภาคท่ีถือครองทรัพย์สินประเภทโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) และดิจิตอลสูง
ที่สุดในประเทศ ส่วนพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล มีการถือครองโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวีอย่างโดดเด่น
เมื่อเทียบกับภูมิภาคอ่ืนๆ ในประเทศ ในขณะที่ภาคใต้เป็นภูมิภาคท่ีมีสัดส่วนครอบครองโทรทัศน์แบบ
ดิจิตอลและโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวีต่ าสุด ส่วนภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีสัดส่วนการครอบครองกล่องรับ
ดิจิตอลทีวีต่ าสุด อันสามารถวิเคราะห์ได้ถึงช่องว่างในการวางนโยบายการเข้าถึงสื่อโทรทัศน์แบบดิจิตอล
ในประเทศไทยได้ ทั้งนี้จ าเป็นต้องวิเคราะห์ในประเด็นการทดแทนกันได้ของสื่อและแพลตฟอร์มเหล่านี้  
อันหมายถึงการรับสื่อของผู้บริโภคที่อาจมีตัวกลางที่แตกต่างกันออกไป ไม่ว่าจะผ่านการส่งสัญญาณด้วย
ระบบภาคพ้ืนดิน ดาวเทียม เคเบิล หรืออินเทอร์เน็ต ซึ่งแต่ละภูมิภาคมีตลาดของช่องทางการรับสื่อที่
แตกต่างกันไป ดังนั้น การก าหนดนโยบายที่มุ่งเป้าไปที่การกระจายทรัพยากรสื่อ เพ่ือสร้างการเข้าถึงที่เท่า
เทียมกันในบริการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์อย่างทั่วถึง (Universal Service) จึงต้องพิจารณาถึง
ความต่างของช่องทางการส่งสัญญาณสื่อในแต่ละภูมิภาค โดยไม่เน้นการสนับสนุนไปที่เทคโนโลยีใด
เทคโนโลยีหนึ่งเป็นการเฉพาะ เพ่ือให้การกระจายตัวของเทคโนโลยีสื่อเป็นไปตามกลไกตลาดและสร้างช่อง
ทางการรับข้อมูลข่าวสารที่เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้รับสารชาวไทย  

 
ภาพที่ 5.1 การครอบครองทรัพย์สินสื่อประเภทโทรทัศน์  

หน่วย: ร้อยละ 
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ส าหรับการครอบครองทรัพย์สินสื่อโทรคมนาคมของผู้ตอบแบบสอบถามทั่วประเทศ พบว่า 
โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน คือ อุปกรณ์การสื่อสารที่มีการครอบครองสูงสุด ร้อยละ 90.0 รองลงมา 
คือ การถือครองโน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา ร้อยละ 59.0 ตามมาด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบ
ธรรมดา ร้อยละ 51.0  (ภาพที่ 5.2) ซึ่งสะท้อนการคาบเกี่ยวระหว่างการใช้งานของเครือข่ายออนไลน์/
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่กับการใช้งานอุปกรณ์ในยุคแอนะล็อกของคนไทย ที่ยังไม่ก้าวไปสู่ความเป็น
ดิจิตอลอย่างเต็มตัว ซึ่งในเชิงนโยบายยังคงต้องเน้นการกระจายโอกาสการเข้าถึงอุปกรณ์และเครือข่าย
ดิจิตอลอย่างเท่าเทียม 

 
ภาพที่ 5.2 การครอบครองทรัพย์สินประเภทสื่อโทรคมนาคม  

หน่วย: ร้อยละ 
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การพลิกผันทางดิจิตอล (Digital Disruption) เกิดขึ้นอย่างแพร่หลายทั่วโลกอันเกิดจากพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่ย้ายแพลตฟอร์มไปสู่สื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น ทั้งนี้การย้ายฐานผู้บริโภคสื่อไปสู่ พ้ืนที่
อินเทอร์เน็ตต้องประกอบด้วยปัจจัยความพร้อมที่หลากหลาย ทั้งในแง่โครงสร้างพ้ืนฐานและเนื้อหา 
ส าหรับประเทศไทยนั้น หากจะวิเคราะห์การพลิกผันทางดิจิตอลของแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีต่อ
อุตสาหกรรมสื่อสารมวลชนผ่านการเข้าถึงโครงสร้างพ้ืนฐานของอินเทอร์เน็ตแล้ว จะพบว่า คนไทยเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัยเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 51.4 ซึ่งยังกระจุกตัวอยู่มากที่สุดในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล คือ ร้อยละ 66.2 ในขณะที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีประชากรที่เข้าถึง
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัยเพียงร้อยละ 41.6  
 

ตารางที่ 5.2 การติดต้ังอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ่าที่ในที่พักอาศัย จ่าแนกตามภูมิภาค  
หน่วย: ร้อยละ 

การติดตั้งอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงประจ่าที่ ในที่

พักอาศัย 

ทั่ว 
ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

ม ี 51.4 66.2 57.0 49.5 41.6 42.8 
ไม่มี 48.6 33.8 43.0 50.5 58.4 57.2 

 
 

ผลการส ารวจ พบว่า อุปกรณ์ที่ใช้ส าหรับรับชมรายการโทรทัศน์และคลิปต่างๆ ของผู้ตอบ
แบบสอบถามยังคงกระจุกตัวอยู่ที่หน้าจอโทรทัศน์ประมาณร้อยละ 64.8 โดยแบ่งเป็นเครื่องรับโทรทัศน์
แบบดิจิตอล ร้อยละ 33.6 เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) ร้อยละ 20.1 และ
เครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวี ร้อยละ 11.1 ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในการชม
รายการโทรทัศน์และคลิปต่างๆ ประมาณร้อยละ 27.2 ในขณะที่รับชมผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ทั้งแบบ
พกพาและแบบตั้งโต๊ะเพียงร้อยละ 6.0 และใช้แท็บเล็ต/ไอแพด ร้อยละ 2.0  
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ตารางที่ 5.3 อุปกรณ์หลักที่ใช้รับชมรายการโทรทัศน์ จ่าแนกตามภูมิภาค  
หน่วย: ร้อยละ 

อุปกรณ์หลักที่ใช้รับชม 
รายการโทรทัศน์ 

ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอล 33.6 29.5 35.0 37.3 35.8 31.1 
โทรศัพท์เคลื่อนที่  27.2 31.9 30.2 25.3 22.4 25.2 
เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว  
(โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) 

20.1 14.9 19.8 22.5 14.3 28.2 

เครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวี 11.1 13.9 8.6 9.0 16.2 8.4 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/ 
แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา 

6.0 7.4 5.3 4.6 9.4 3.7 

แท็บเล็ต/ไอแพด 2.0 2.4 1.1 1.3 1.9 3.4 

หมายเหต:ุ  เครื่องรับโทรทัศน์ (TV Receiver) หมายถึง เครื่องที่เปลี่ยนคลื่นโทรทัศน์เป็นสัญญาณภาพและเสียง หรือที่เรียกกันโดยทั่วไปว่า 
จอโทรทัศน์ หรือ จอทีวี 
- เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) หมายถึง เครื่องรับโทรทัศน์ที่ไม่มีดิจิตอลจูนเนอร์ 
- เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอล หมายถึง เครื่องรับโทรทัศน์ที่มีดิจิตอลจูนเนอร์ (iDTV) 
- เครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวี หรือทีวีอัจฉริยะ (Smart TV) เป็นเครื่องรับโทรทัศน์ที่มีรูปแบบการท างานคล้ายๆ กับ

โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน โดยสามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตเข้ากับตัวเครื่องรับโทรทัศน์ และมีแอปพลิเคชันต่างๆ ให้
เลือกใช้ ท าให้สามารถรับชมสิ่งต่างๆ นอกเหนือจากการชมรายการโทรทัศน์ได้ เช่น การเล่นเกม เล่นอินเทอร์เน็ต 
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ภาพที่ 5.3 อุปกรณ์ที่ใช้รับชมรายการโทรทัศน์และคลิป จ่าแนกตามภูมิภาค  
หน่วย: ร้อยละ 

 

 
 
 
 
 
 
  

28.2

31.1

8.4

25.2

3.7

3.4

14.3

35.8

16.2

22.4

9.4

1.9

22.5

37.3

9.0

25.3

4.6

1.3

19.8

35.0

8.6

30.2

5.3

1.1

14.9

29.5

13.9

31.9

7.4

2.4

0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0 40.0

เครื่องรับโทรทัศน์
แบบแอนะล็อก

เครื่องรับโทรทัศน์
แบบดิจิตอล

เครื่องรับโทรทัศน์
แบบสมาร์ททีวี 

โทรศัพท์เคลื่อนที่

คอมพิวเตอร์
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1.2 สื่อภาพเคลื่อนไหวหรือการรับชมรายการโทรทัศน์ 
 

1.2.1 ช่องทางการรับชมรายการโทรทัศน์ 
 
จากการส ารวจช่องทางการรับชมรายการโทรทัศน์จากผู้ตอบแบบสอบถามทั่วประเทศ 

ซึ่งสามารถระบุช่องทางการรับชมรายการโทรทัศน์ได้มากกว่า 1 ช่องทาง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
พฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์ (ทั้งรายการโทรทัศน์ปกติและสื่อภาพเคลื่อนไหวในรูปแบบอ่ืนๆ) 
ผ่านอินเทอร์เน็ตสูงสุด คือ ร้อยละ 57.7 ซึ่งการรับชมสัญญาณภาพผ่านอินเทอร์เน็ตแบ่งเป็น การรับผ่าน
แอปพลิเคชันทีวีที่เข้าถึงได้ฟรีมีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 20.3 การรับผ่านแอปพลิเคชันที่ต้องบอกรับสมาชิกมี
สัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 12.9 ในขณะที่ร้อยละ 48.6 รับชมผ่านสื่อสังคมหรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
(ค านวณจากผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 8,588 ราย รายละเอียดโปรดดูบทที่ 3 
ตารางที่ 3.11) 

 
รองลงมา คือ การรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านสัญญาณดาวเทียม หรือที่เรียกทั่วไปว่าทีวี

ดาวเทียม ร้อยละ 38.0 ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามจากภาคกลาง ภาคเหนือ และภาคใต้ มีการรับชมรายการ
โทรทัศน์ผ่านสัญญาณดาวเทียมสูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วประเทศ ในขณะที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล และภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ มีการรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านสัญญาณดาวเทียมไม่มากนัก ทั้งนี้จากการส ารวจจะ
พบการแทนที่ของเทคโนโลยีการส่งสัญญาณภาพผ่านทางสัญญาณอินเทอร์เน็ตที่ชัดเจนในพ้ืนที่กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ในขณะที่การรับสัญญาณภาพผ่านเคเบิลทีวีได้รับความนิยม
อยู่ที่ร้อยละ 31.0 โดยผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 38.5 จากกรุงเทพฯ และปริมณฑล รับชมรายการ
โทรทัศน์ผ่านเคเบิลทีวีค่อนข้างสูง สะท้อนให้เห็นถึงการใช้เคเบิลทีวีในการรับสัญญาณภาพในเมืองหลวงที่
มีมากกว่าพ้ืนที่ในภูมิภาคอ่ืน ทั้งนี้เมื่อรวมการรับสัญญาณรายการโทรทัศน์ผ่านสัญญาณเคเบิลกับ
สัญญาณดาวเทียมแล้วจะพบว่าการรับสัญญาณผ่านทั้งสองระบบนี้รวมกันอยู่ที่ร้อยละ 62.7 (ไม่นับซ้ า) ซ่ึง
จากการสัมภาษณ์จะพบว่าผู้ชมคนไทยนิยมชมรายการผ่านสองช่องทางดังกล่าวเนื่องจากมีช่องให้เลือกดู
ได้มากกว่าและมีรายการที่หลากหลายกว่าการดูผ่านช่องโทรทัศน์จากระบบภาคพ้ืนดิน 

 
ในส่วนของการรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านสัญญาณภาคพ้ืนดิน ในรูปแบบผ่านการรับ

สัญญาณโดยเสาอากาศและระบบ Set-top-box นั้นได้รับความนิยมอยู่ที่ร้อยละ 17.1 ซึ่งหากเทียบกับ
การถือครองทรัพย์สินสื่อในแต่ละครัวเรือนในการส ารวจจากกลุ่มผู้รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีเสาอากาศกว่าร้อยละ 49.6 ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีทางเลือกเชิง
เทคโนโลยีในการเข้าถึงเนื้อหารายการโทรทัศน์ได้หลากหลายมากขึ้น โดยปัจจุบันแพลตฟอร์มเคเบิลทีวี 
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ทีวีดาวเทียม และออนไลน์ คือเทคโนโลยีตัวกลางที่มีบทบาทในการรับสัญญาณภาพและเสียงใน ทั้งนี้ด้วย
พฤติกรรมการบริโภคสื่อหลายหน้าจอในเวลาเดียวกัน (Multi-Screening) ก็มีส่วนท าให้การรับสัญญาณ
ภาพผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นโครงสร้างพ้ืนฐานและพ้ืนที่หลักที่ส าคัญในการส่งข้อมูลข่าวสารให้กับผู้บริโภค
ชาวไทย  

 
ภาพที่ 5.4 ช่องทางการรับชมรายการโทรทัศน์ 

หน่วย: ร้อยละ 

 
หมายเหต:ุ  ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถตอบได้มากกว่า 1 ช่องทาง 
 *  ผู้รับชมรายการโทรทัศน์จ านวน 8,588 ราย มีเสาอากาศรับสัญญาณโทรทัศน์ในที่พักอาศัย ซ่ึงใช้ส าหรับรับชมรายการโทรทัศน์

ผ่านสัญญาณภาคพื้นดินถึงร้อยละ 49.6 อย่างไรก็ตาม เมื่อสอบถามถึงช่องทางที่ใช้ในการรับชมจริงพบว่ามีเพียงร้อยละ 17.1 
เท่านั้นที่ใช้ช่องทางดังกล่าว 

 
 

จากการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบ 
แอนะล็อก) ไว้ในครอบครองกว่าร้อยละ 50.8 ในขณะที่มีเครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอลในครัวเรือนเฉลี่ย
ร้อยละ 65.8 โดยการครอบครองเครื่องรับโทรทัศน์ดิจิตอลกระจุกตัวอยู่ที่ภาคกลาง ร้อยละ 70.4 และ
กรุงเทพฯ และปริมณฑล ร้อยละ 70.0 ซึ่งภาคใต้เป็นภาคที่มีเครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอลต่ ากว่าค่าเฉลี่ย 
คือ อยู่ที่ร้อยละ 54.8  
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ภาพที่ 5.5 การครอบครองเคร่ืองรับโทรทัศน์แบบดิจิตอลในครัวเรือนของคนไทย พ.ศ. 2562  
หน่วย: ร้อยละ 

 
 
 
เมื่อส ารวจการครอบครองเครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวีในครัวเรือน พบว่า สมาร์ททีวียังไม่

เป็นที่แพร่หลายในกลุ่มผู้รับสารคนไทยมากนัก กล่าวคือ มีเพียงร้อยละ 29.9 ที่มีเครื่องรับโทรทัศน์แบบ
สมาร์ททีวีใช้ในครัวเรือน ซึ่งกระจุกตัวในกลุ่มผู้ใช้งานเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลกว่าร้อยละ 45.4 
 

ภาพที่ 5.6 การครอบครองเคร่ืองรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวีในครัวเรือนของคนไทย พ.ศ. 2562  
หน่วย: ร้อยละ 
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1.2.2 พฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์โดยรวม 
 

จากการส ารวจ พบว่า ผู้รับชมรายการโทรทัศน์ส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 84.9 ยังคงรับชม
รายการสดตามตารางออกอากาศของสถานีโทรทัศน์ โดยเป็นผู้รับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ผัง
รายการเท่านั้น ร้อยละ 50.0 ส่วนอีกร้อยละ 34.9 เป็นผู้รับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ
ควบคู่ไปกับการรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ ขณะที่มีผู้รับชมย้อนหลัง และ/หรือ
รับชมตามความต้องการเพียงอย่างเดียวอยู่ที่ร้อยละ 15.1 ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญของกิจการ
โทรทัศน์ที่ออกอากาศบนหน้าจอตามผังรายการปกติ ซึ่งยังคงอิทธิพลอยู่มากกับผู้ชมในประเทศ (ตารางที่ 
5.4) อย่างไรก็ตาม ร้อยละ 75.6 ของผู้รับชมรายการโทรทัศน์ (8,588 ราย) ระบุว่าไม่มีรายการที่รับชมเป็น
ประจ า ทั้งนี้พฤติกรรมการรับชมของคนส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 93.6 จะรับชมอยู่ที่บ้านและที่พัก โดยใช้
เวลาในการรับชมรายการโทรทัศน์หรือคลิปต่างๆ มากกว่า 2 ชั่วโมง – 4 ชั่วโมงต่อวัน และกระจุกตัวอยู่
ในช่วง 18.01 – 22.00 น. (รายละเอียดโปรดดูบทที่ 3 ภาพที่ 3.2 และตารางที่ 3.12) 

 
ทั้งนี้รูปแบบของการรับชมตามตารางออกอากาศยังได้รับความนิยมสูงในกลุ่มตั้งแต่ช่วง

วัยของกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ขึ้นไป อย่างไรก็ตาม ในส่วนของกลุ่มเจเนอเรชัน วาย และเจเนอเรชัน แซด
พบว่ามีพฤติกรรมการรับชมโทรทัศน์ตามตารางออกอากาศคู่ขนานไปกับการรับชมแบบย้อนหลัง/ตาม
ความต้องการเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการแพร่ภาพออกโทรทัศน์โดยสถานีส่งสัญญาณภาพ
ออกอากาศจะมีฐานผู้รับชมเป็นคนช่วงวัยตั้งแต่อายุ 42 ปีขึ้นไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มของผู้รับสารทั่ว
โลกที่ระบุว่าโทรทัศน์ คือ พ้ืนที่ของประชากรอายุ 40 ปีขึ้นไป (ภาพที่ 5.7) 
 

ส าหรับการรับชมรายการโทรทัศน์ย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการนั้น 
พบว่า ประชากรในกรุงเทพฯ และปริมณฑลเป็นกลุ่มที่มีการรับชมรายการโทรทัศน์ย้อนหลัง และ/หรือ
รับชมตามความต้องการมากที่สุด คือ ร้อยละ 56.3 (จ าแนกเป็นการรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตาม
ความต้องการเท่านั้น ร้อยละ 37.4 และรับชมทั้งรายการสดตามตารางการออกอากาศ และรับชมย้อนหลัง 
และ/หรือรับชมตามความต้องการ ร้อยละ 18.9) (ตารางที่ 5.4) ถึงแม้การรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชม
ตามความต้องการจะเป็นการรับชมตามวันและเวลาที่ต้องการ (On-Demand) แต่ช่วงเวลาการรับชม
ย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ ก็ยังคงเป็นสถานที่และช่วงเวลาเดียวกับช่วงเวลาในการรับชม
รายการโทรทัศน์โดยรวม คือ ช่วงเวลา 18.01 – 22.00 โดยผู้ตอบแบบสอบถามกว่าร้อยละ 36.7 รับชม
รายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการอยู่ที่ 3 – 4 วันต่อสัปดาห์ ในขณะที่ผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามกว่าร้อยละ 29.6 ระบุว่า รับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการทุกวัน 
โดยใช้เวลาวันละ 1 – 2 ชั่วโมง ทั้งนี้อุปกรณ์ที่ใช้ส าหรับการรับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตาม
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ความต้องการมากท่ีสุด คือ โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยมีค่าเฉลี่ยการใช้งานอยู่ที่ร้อยละ 73.6 ของผู้รับชม
รายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ (รายละเอียดโปรดดูบทที่ 3 ตารางที่ 3.21) ส่วนเหตุผล
ที่รับชมรายการย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการหลักๆ คือ ผู้ชมร้อยละ 62.8 ระบุว่า เพราะ
ตนเองติดธุระท าให้ไม่สามารถรับชมรายการตามตารางการออกอากาศได้ และอีกร้อยละ 60.2 ระบุว่า
ต้องการเลือกรับชมเฉพาะรายการที่ตนเองสนใจเท่านั้น (รายละเอียดโปรดดูบทที่ 3 ตารางที่ 3.25) ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นพฤติกรรมการเลือกรับข้อมูลข่าวสารแบบคัดสรรด้วยตนเอง (Select) ของผู้ชมคนไทย
มากกว่าที่จะเห็นว่ารายการนั้นก าลังอยู่ในกระแสสังคมหรือรับชมเพราะเพ่ือนหรือสื่อสังคมออนไลน์บอก
ต่อมา ซึ่งเป็นค าตอบที่มีค่าเฉลี่ยอยู่เพียงร้อยละ 20.4 เท่านั้น 
 

ส าหรับการรับชมแบบย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ ไม่ว่าจะผ่านเว็บไซต์
หรือผ่านแอปพลิเคชัน จากทั้งสถานีโทรทัศน์และสื่อสังคมออนไลน์ จะพบว่ากลุ่มเจเนอเรชัน แซด มี
สัดส่วนของการรับชมโทรทัศน์แบบย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการสูงกว่าการรับชมตาม
ตารางเวลาออกอากาศ ทั้งนี้แม้ในกลุ่มเจเนอเรชัน วาย จะมีแนวโน้มของการรับชมรายการย้อนหลัง และ/
หรือรับชมตามความต้องการ ที่คู่ขนานไปพร้อมๆ กับการรับชมรายการตามตารางออกอากาศ แต่หาก
วิเคราะห์ในกลุ่มเจเนอเรชัน แซด ซึ่งเป็นชาวดิจิตอลโดยก าเนิด (Digital Native) จะพบว่า เป็นกลุ่มที่มี
แนวโน้มการรับชมย้อนหลังและ/หรือรับชมตามความต้องการ สูงกว่าการรับชมสดตามตารางการ
ออกอากาศที่ชัดเจน ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงทิศทางการย้ายแพลตฟอร์มการรับสารของคนรุ่นใหม่ที่มีแนวโน้ม
รับข้อมูลข่าวสารบนแพลตฟอร์มอินเทอร์เน็ตสูงขึ้นอย่างชัดเจน (ภาพที่ 5.7) 

 
ตารางที่ 5.4 รูปแบบการรับชมรายการโทรทัศน์ จ่าแนกตามภูมิภาค 

หน่วย: ร้อยละ 

รูปแบบการรับชมรายการโทรทัศน์ 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ 
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว) (8,588) (1,793) (1,781) (1,730) (1,471) (1,813) 
รับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ 
ผังรายการ เท่านั้น 

49.9 43.8 46.1 57.3 53.6 49.6 

รับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความ
ต้องการผ่านเว็บไซต์ และ/หรือแอปพลิเคชัน 
เท่านั้น 

15.1 18.8 13.4 15.1 19.6 9.7 

รับชมสดตามตารางการออกอากาศ และรับชม
ย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 

35.0 37.4 40.5 27.6 26.8 40.7 
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ภาพที่ 5.7 การเปรียบเทียบรูปแบบการรับชมโทรทัศน์รับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ 
ผังรายการ กับการรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ จ่าแนกตามช่วงอายุ  

หน่วย: ร้อยละ 

 
 
 

1.2.3 ความสัมพันธ์ของกลุ่มอายุกับการรับชมรายการโทรทัศน์  
 
พฤติกรรมการรับชมโทรทัศน์ตามช่วงอายุ โดยผลการวิจัยสะท้อนว่าทุกช่วงอายุมีการ

เปิดรับชมรายการโทรทัศน์ อย่างไรก็ดี พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ มีการรับชมรายการโทรทัศน์ทั้ง
รายการปกติและผ่านอินเทอร์เน็ตสูงที่สุด (ร้อยละ 90.5) ส่วนอีก 2 กลุ่มอายุ คือ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และ
กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. มีการรับชมสูงเป็นอันดับถัดมา คือ ร้อยละ 89.1 และ 88.6 ตามล าดับ ส่วนกลุ่ม 
เจเนอเรชัน วาย อยู่ที่ร้อยละ 86.0 และต่ าสุด คือ กลุ่มเจเนอเรชัน แซด ร้อยละ 78.9 

 
ตารางที่ 5.5 การรับชมรายการโทรทัศน์ จ่าแนกตามกลุ่มอายุ  

หน่วย: ร้อยละ 

การรับชมรายการโทรทัศน์ 
กลุ่มอายุ 

กลุ่มเจเนอเรชัน  
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ ์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

รับชม 88.6 89.1 90.5 86.0 78.9 
ไม่รับชม 11.4 10.9 9.5 14.0 21.1 
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1.2.4 พฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์กับความนิยมของช่องโทรทัศน์ 
 

จากการส ารวจทั่วประเทศ พบว่า ล าดับของช่องโทรทัศน์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับชม
เป็นประจ า 5 อันดับแรกที่ส ารวจจากทุกช่องโทรทัศน์มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

 

1) ความนิยมอันดับ 1 ช่อง 3 HD คือ ช่องที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมเป็นประจ าใน
ทุกภูมิภาค โดยมีค่าเฉลี่ยทุกภูมิภาคอยู่ที่ร้อยละ 23.6  
 

2) ความนิยมอันดับ 2 ความนิยมของช่องสถานีในอันดับที่ 2 มีค่าเฉลี่ยทั่วประเทศอยู่
ที่ร้อยละ 17.2 โดยมีทุกภูมิภาครับชมสถานีช่อง 7 HD เป็นประจ า ยกเว้นกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่
รับชมช่องวัน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 13.7 
 

3) ความนิยมอันดับ 3 ส าหรับสถานีที่มีความนิยมในอันดับ 3 มีค าตอบที่เฉลี่ยกัน
ระหว่างช่องวัน เวิร์คพอยท์ทีวี และช่อง 7 HD จากค าตอบทั่วประเทศ ค่าเฉลี่ยให้ความนิยมไปที่ช่องวัน 
ร้อยละ 12.6   

4) ความนิยมอันดับ 4 ช่องเวิร์คพอยท์ทีวี คือ ช่องที่ได้รับความนิยมเป็นอันดับที่ 4 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยการรับชมอยู่ที่ร้อยละ 12.4 ซ่ึงก็คละความนิยมกับช่องวันที่ได้รับความนิยมในอันดับนี้ด้วย 
 

5) ความนิยมอันดับ 5 ช่องโมโน 29 คือ ช่องที่ได้รับความนิยมเป็นอันดับที่ 5 ซึ่งมีค่า
ค่าเฉลี่ยการรับชมอยู่ที่ร้อยละ 7.2 โดยภาคเหนือต่างจากภูมิภาคอ่ืนๆ คือ นิยมรับชมไทยรัฐทีวี 
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ตารางที่ 5.6 อันดับความนิยมของช่องโทรทัศน์ จ่าแนกตามภูมิภาค 
หน่วย: ร้อยละ 

ล่าดับที ่ ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนค ำตอบ) (24,286) (4,901) (5,041) (4,811) (4,353) (5,180) 
1 

(ร้อยละ) 
3 HD 
(23.6) 

3 HD 
(22.3) 

3 HD 
(22.2) 

3 HD 
(25.0) 

3 HD 
(23.7) 

3 HD 
(24.7) 

2 
(ร้อยละ) 

7 HD 
(17.2) 

วัน 
(13.7) 

7 HD 
(17.4) 

7 HD 
(20.4) 

7 HD 
(15.4) 

7 HD 
(19.7) 

3 
(ร้อยละ) 

วัน 
(12.6) 

7 HD 
(12.6) 

เวิร์คพอยท์ทีว ี
(14.9) 

วัน 
(13.1) 

เวิร์คพอยท์ทีว ี
(14.2) 

วัน 
(12.4) 

4 
(ร้อยละ) 

เวิร์คพอยท์ทีว ี
(12.4) 

เวิร์คพอยท์ทีว ี
(10.7) 

วัน 
(12.1) 

เวิร์คพอยท์ทีว ี
(12.4) 

วัน 
(11.4) 

เวิร์คพอยท์ทีว ี
(10.1) 

5 
(ร้อยละ) 

โมโน 29 
(7.2) 

โมโน 29 
(7.4) 

โมโน 29 
(7.1) 

ไทยรัฐทีวี 
(6.5) 

โมโน 29 
(10.0) 

โมโน 29 
(6.7) 

หมายเหตุ: ค านวณจากจ านวนค าตอบจากการให้ระบุช่องโทรทัศน์ภาคพื้นดินที่รับชมมาก/บ่อยที่สุด 

 
 
ส าหรับช่องโทรทัศน์สาธารณะนั้น จากการส ารวจทั่วประเทศมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
1) ความนิยมอันดับ 1 ช่องไทยพีบี เอส คือ ช่องโทรทัศน์สาธารณะที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามรับชมเป็นประจ าในทุกภูมิภาค โดยมีค่าเฉลี่ยทุกภูมิภาคอยู่ที่ร้อยละ 38.4  
 

2) ความนิยมอันดับ 2 ส าหรับสถานีโทรทัศน์สาธารณะที่ได้รับความนิยมในอันดับ 2 
คือ ช่อง ททบ.5 มีค่าเฉลี่ยทั่วประเทศอยู่ที่ร้อยละ 32.1 ในทุกภูมิภาค  
 

3) ความนิยมอันดับ 3 ส าหรับสถานีโทรทัศน์สาธารณะที่มีความนิยมในอันดับ 3 คือ 
ช่องเอ็นบีที มีค่าเฉลี่ยทั่วประเทศอยู่ที่ร้อยละ 18.1 ในทุกภูมิภาค  
 

4) ความนิยมอันดับ 4 สถานีวิทยุโทรทัศน์รัฐสภา คือ ช่องโทรทัศน์สาธารณะที่ได้รับ
ความนิยมเป็นอันดับสุดท้ายในช่องโทรทัศน์สาธารณะ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยการรับชมอยู่ที่ร้อยละ 11.4  
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ตารางที่ 5.7 อันดับความนิยมของช่องโทรทัศน์สาธารณะ จ่าแนกตามภูมิภาค  
หน่วย: ร้อยละ 

ล่าดับที ่ ทั่วประเทศ 
ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

(N = จ ำนวนค ำตอบ) (4,978) (946) (1,102) (779) (921) (1,230) 
1 ไทยพีบีเอส ไทยพีบีเอส ไทยพีบีเอส ไทยพีบีเอส ไทยพีบีเอส ไทยพีบีเอส 

(ร้อยละ) (38.4) (43.5) (39.9) (39.3) (34.3) (35.6) 
2 ททบ.5 ททบ.5 ททบ.5 ททบ.5 ททบ.5 ททบ.5 

(ร้อยละ) (32.1) (30.0) (34.5) (33.4) (29.3) (32.9) 
3 เอ็นบีที เอ็นบีที เอ็นบีที เอ็นบีที เอ็นบีที เอ็นบีที 

(ร้อยละ) (18.1) (19.1) (14.3) (15.8) (21.4) (19.9) 
4 รัฐสภา รัฐสภา รัฐสภา รัฐสภา รัฐสภา รัฐสภา 

(ร้อยละ) (11.4) (7.4) (11.3) (11.5) (15.0) (11.6) 

หมายเหตุ: ค านวณจากจ านวนค าตอบจากการให้ระบุช่องโทรทัศน์สาธารณะที่รับชมมาก/บ่อยที่สุด 

 
 
ส าหรับช่องโทรทัศน์ชุมชนนั้น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่สนใจที่จะรับชมช่องโทรทัศน์ชุมชน

ถึงร้อยละ 59.2 โดยค าตอบของผู้ตอบแบบสอบถามในพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล แสดงความไม่สนใจ
ในการรับชมช่องโทรทัศน์ของสื่อชุมชนถึงร้อยละ 68.8 ในขณะที่ภาคใต้เป็นภาคที่มีความสนใจในสื่อชุมชน
สูงสุดอยู่ที่ร้อยละ 50.7 รองลงมา คือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนืออยู่ที่ร้อยละ 43.5 อย่างไรก็ตาม เมื่อ
สอบถามถึงความยินดีในการจ่ายเงินสนับสนุนโทรทัศน์ชุมชน พบว่า ภาคใต้ ภาคเหนือ และกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล ระบุว่ายินดีสนับสนุนในสัดส่วนร้อยละ 30.6 ร้อยละ 27.4 และร้อยละ 27.2 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 5.8 การสนับสนุนช่องโทรทัศน์ชุมชน จ่าแนกตามภูมิภาค  

หน่วย: ร้อยละ 

การสนับสนุนช่องโทรทัศน์ชุมชน 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

(N = จ ำนวนผู้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว) (8,588) (1,793) (1,781) (1,730) (1,471) (1,813) 

1. ความสนใจในการรับชมช่องโทรทัศน์ชุมชน  
ไม่สนใจ  59.2 68.8 58.6 62.5 56.5 49.3 
สนใจ  40.8 31.2 41.4 37.5 43.5 50.7 

2. ความยินดีในการสนับสนุนค่าใช้จ่ายเพื่อจัดตั้งและออกอากาศโทรทัศน์ชุมชน  
ไม่ยินดี 72.5 72.8 73.3 72.6 74.9 69.4 
ยินดี 27.5 27.2 26.7 27.4 25.1 30.6 
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จากการศึกษาความนิยมในช่องสถานี จะพบว่า ความนิยมในการรับชมโทรทัศน์ประมาณร้อยละ 
73 กระจุกตัวอยู่ที่ 5 สถานีของผู้ให้บริการเชิงพาณิชย์ ได้แก่ 1) ช่อง 3 HD 2) ช่อง 7 HD 3) ช่องวัน 4) 
ช่องเวิร์คพอยท์ทีวี และ 5) ช่องโมโน 29 ซึ่งสะท้อนการรับชม (Eye Ball) ที่กระจายความนิยมกว้างกว่า
โทรทัศน์ยุคแอนะล็อกที่กระจุกตัวอยู่เพียงช่อง 3 และช่อง 7 อย่างไรก็ตาม จากการส ารวจการครอบครอง
ทรัพย์สินและพฤติกรรมการรับชม จะพบว่า ผู้รับชมใช้สัญญาณอินเทอร์เน็ตในการรับชมรายการโทรทัศน์
สูงกว่ารูปแบบการรับชมโทรทัศน์จากเครื่องรับโทรทัศน์ โดยพฤติกรรมการรับชมโทรทัศน์ในปัจจุบันจะ
คู่ขนานไปกับการใช้อุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ในลักษณะของการชมแบบ Multi-Screening นอกจากนี้ 
จากการส ารวจ พบว่า เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) ยังคงได้รับความนิยมถึง
ร้อยละ 20.1 ซึ่งสะท้อนการเปลี่ยนผ่านไปสู่ระบบดิจิตอลที่ยังไม่เบ็ดเสร็จของผู้ชมคนไทย โดยมีคนบาง
กลุ่มติดกับการรับชมโทรทัศน์ในระบบแอนะล็อกอยู่  

 
 

1.2.5 พฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์จ่าแนกตามประเภทรายการ 
 

จากการศึกษาทั่วประเทศในการรับชมรายการโทรทัศน์ทั้งจากช่องพาณิชย์และช่อง
สาธารณะ พบว่า รายการข่าวเป็นรายการที่ได้รับความนิยมสูงสุด คือ ร้อยละ 89.8 ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยส่วนใหญ่ระบุว่าตนเองรับชมข่าวทุกวัน รองลงมา คือ ละครหรือซีรีส์ และรายการวาไรตี้ 
ซึ่งจากการส ารวจ พบว่า เนื้อหารายการโทรทัศน์ทุกรายการมีความถี่ในการติดตามส่วนใหญ่อยู่ที่ 1 – 2 
วันต่อสัปดาห์ โดยเนื้อหาที่มีคนรับชมมากกว่าครึ่งหนึ่งของผู้ที่ตอบแบบสอบถามมีเพียง 5 ประเภท
รายการ ได้แก่ รายการข่าว รายการละคร/ซีรีส์ รายการวาไรตี้  และรายการภาพยนตร์ และรายการ 
สารคดี/ท่องเที่ยว/สุขภาพ/สอนท าอาหาร ส่วนรายการกีฬา รายการเด็กหรือการ์ตูน รวมถึงช้อปปิ้งทีวี
เป็นรายการทีมี่คนรับชมไม่ถึงครึ่งหนึ่งจากการส ารวจ  

 
ทั้งนี้หากเปรียบเทียบการรับชมรายการโทรทัศน์ในรูปแบบการรับชมสดตามตารางการ

ออกอากาศ/ผังรายการ และรูปแบบการรับชมย้อนหลัง และ/หรือตามความต้องการ จากผู้รับชมทั่ว
ประเทศ จะพบว่าผู้ชมส่วนใหญ่ยังคงรับชมรายการโทรทัศน์ตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการอยู่ 
อย่างไรก็ตาม รายการประเภทละคร/ซีรีส์สะท้อนให้เห็นถึงการรับชมย้อนหลัง และ/หรือตามความ
ต้องการ ที่มีสัดส่วนใกล้เคียงกับการรับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ ในขณะที่รายการข่าว
และกีฬาเป็นรายการที่ผู้ชมรับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ มากกว่าการรับชมย้อนหลัง 
และ/หรือตามความต้องการ อย่างมีนัยส าคัญ  
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ภาพที่ 5.8 การเปรียบเทียบการรับชมรายการโทรทัศน์ในรูปแบบการรับชมสดตามตารางออกอากาศ/ผังรายการ  
และรูปแบบการรับชมย้อนหลัง และ/หรือตามความต้องการ จ่าแนกตามประเภทรายการ 

หน่วย: ร้อยละ 

 
หมายเหตุ:       ค านวณสัดส่วนผู้ชมรายการประเภทต่างๆ จากผู้ที่รับชมสดตามตารางออกอากาศ/ผังรายการเท่านั้น จ านวน 4,285 ตัวอย่าง 
      ค านวณสัดส่วนผู้ชมรายการประเภทต่างๆ จากผู้ที่รับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ จ านวน 4,303 ตัวอย่าง 

 
 
เมื่อพิจารณาเฉพาะส่วนของการรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ จาก

การส ารวจทั่วประเทศ พบว่า กรุงเทพฯ และปริมณฑลเป็นพ้ืนที่ที่มีการรับชมรายการโทรทัศน์ย้อนหลัง 
และ/หรือรับชมตามความต้องการมากที่สุดในประเทศ คือ ร้อยละ 56.2 ตามมาด้วยภาคกลางที่ร้อยละ 
53.9 และภาคใต้ที่ร้อยละ 50.4 (รายละเอียดโปรดดูบทที่ 3 ตารางที่ 3.20) ทั้งนี้หากจ าแนกการรับชม
ย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ เปรียบเทียบกับการรับชมสดตามตารางออกอากาศ/ผัง
รายการ แบ่งตามรายการประเภทต่างๆ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีสัดส่วน
ในการรับชมที่สูงกว่าภูมิภาคอ่ืนๆ ในเนื้อหารายการประเภทละคร/ซีรีส์ วาไรตี้ ภาพยนตร์ และกีฬา ใน
การรับชมทั้งในรูปแบบของการรับชมสดตามตารางออกอากาศ/ผังรายการ และการรับชมย้อนหลัง และ/
หรือรับชมตามความต้องการ ในขณะที่ภาคเหนือนั้นเป็นภูมิภาคที่มีการรับชมรายการโทรทัศน์ที่ต่ ากว่า
ภูมิภาคอ่ืน ทั้งที่เป็นการรับชมสดตามตารางออกอากาศ/ผังรายการ และการรับชมย้อนหลัง และ/หรือ
รับชมตามความต้องการ โดยเฉพาะในกลุ่มรายการสารคดี/ท่องเที่ยว/สุขภาพ/สอนท าอาหาร เด็ก/การ์ตูน 
และช้อปปิ้งทีวี (ตารางที่ 5.9) อย่างไรก็ตาม เป็นที่น่าสังเกตว่าภาคเหนือเป็นภูมิภาคที่รับชมรายการข่าว
สดตามตารางออกอากาศ/ผังรายการสูงที่สุดในประเทศ แต่รับชมข่าวในรูปแบบการรับชมย้อนหลัง และ/
หรือรับชมตามความต้องการต่ าที่สุด อันหมายถึงพฤติกรรมที่ยังคงติดตามข่าวบนหน้าจอโทรทัศน์ตามผัง
การออกอากาศของคนในภูมิภาคนี้ 
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กีฬา เด็ก/การ์ตูน ช้อปปิ้งทีวี
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ส าหรับภาคใต้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากภูมิภาคนี้นิยมรับชมรายการข่าวจากทั้ง
การรับชมสดตามตารางออกอากาศ/ผังรายการ และการรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ
โดยมีสัดส่วนการรับชมรายการข่าวสูงสุดทั้งสองรูปแบบเมื่อเทียบกับภูมิภาคอ่ืนๆ ขณะที่รายการประเภท
ภาพยนตร์ไม่เป็นที่นิยมเท่าใดนักของคนในภูมิภาคนี้เมื่อเทียบกับภูมิภาคอ่ืนทั้งในรูปแบบการรับชมสด
ตามตารางออกอากาศ/ผังรายการ และการรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ อย่างไรก็ตาม 
หากเป็นรูปแบบการรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ จะพบว่า รายการประเภทสารคดี/
ท่องเที่ยว/สุขภาพ/สอนท าอาหาร และช้อปปิ้งทีวี เป็นรายการที่ได้รับความนิยมในกลุ่มคนภาคใต้เมื่อ
เทียบกับภูมิภาคอ่ืน 

 
ตารางที่ 5.9 สัดส่วนผู้ชมรายการโทรทัศน์ประเภทต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างการรับชมสดตามตารางออกอากาศ/ 

ผังรายการ กับการรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ จ่าแนกตามภูมิภาค 
หน่วย: ร้อยละ 

ประเภท
รายการ 

การรับชมสดตามตารางออกอากาศ/ผังรายการ1  การรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ2 

ท่ัว
ประเทศ 

กรุงเทพฯ 
และ

ปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 
 

ท่ัว
ประเทศ 

กรุงเทพฯ 
และ

ปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

ข่าว 94.6 95.2 92.8 96.3 91.8 96.3  46.8 50.0 45.9 41.9 44.1 50.3 
ละคร/ซีรีส ์ 80.8 77.1 80.5 78.0 86.4 82.6  74.4 72.5 74.9 75.5 76.0 73.8 
วาไรต้ี 73.9 73.9 73.4 73.3 82.0 68.1  53.1 54.9 47.7 53.5 57.4 53.5 
ภาพยนตร์ 54.0 59.0 58.1 41.5 76.0 40.6  40.3 44.2 42.7 34.6 45.8 33.8 
กีฬา 49.8 43.6 52.5 41.3 65.6 48.4  21.1 19.9 17.9 19.6 25.5 23.4 
สารคดี / 
ท่องเที่ยว / 
สุขภาพ /  
สอนท าอาหาร 

52.4 53.1 53.0 41.4 66.9 50.8 

 

27.0 29.7 23.6 21.0 29.1 31.0 

เด็ก/การ์ตูน 25.0 27.1 33.9 16.2 27.2 22.8  14.2 18.6 15.2 10.6 12.7 12.2 
ช้อปปิ้งทีวี 20.7 21.4 28.1 14.2 22.7 18.8  10.0 9.5 6.2 4.3 5.0 23.1 

หมายเหตุ:  1. ค านวณสัดส่วนผู้ชมรายการประเภทต่างๆ จากผู้ที่รับชมสดตามตารางออกอากาศ/ผังรายการเท่านั้น จ านวน 4,285 ตัวอย่าง 
 2. ค านวณสัดส่วนผู้ชมรายการประเภทต่างๆ จากผู้ที่รับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ จ านวน 4,303 ตัวอย่าง 
          หมายถึง ภาคทีม่ีสัดส่วนของผู้รับชมมากที่สุด 
          หมายถึง ภาคทีม่ีสัดส่วนของผู้รับชมน้อยที่สุด 
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ทั้งนี้ หากมีการแยกวิเคราะห์เฉพาะพฤติกรรมการชมรายการจากโทรทัศน์สาธารณะเท่านั้น จะ
พบว่า สัดส่วนการรับชมเน้นหนักไปที่รายการข่าว จากการวิเคราะห์ทั่วประเทศของผู้ชมโทรทัศน์
สาธารณะมีการรับชมรายการข่าวอยู่ที่ร้อยละ 86.0 รองลงมา คือ การรับชมรายการสารคดี/ท่องเที่ยว/
สุขภาพ/สอนท าอาหาร ซึ่งมีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 35.5 ส่วนละคร/ซีรีส์ก็ได้รับความนิยมระดับรองลงมา คือ 
ร้อยละ 30.8 ซึ่งหากวิเคราะห์เทียบกับการรับชมรายการโดยรวมจากทั่วประเทศและทุกช่องสถานีแล้ว จะ
พบว่า ความโดดเด่นของโทรทัศน์สาธารณะ คือ รายการข่าวที่ได้รับความนิยมในภาพรวม 
 

ตารางที่ 5.10 สัดส่วนผู้ชมรายการโทรทัศน์ประเภทต่างๆ จากช่องโทรทัศน์สาธารณะ 
หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทรายการ 
ทั่ว

ประเทศ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล 

กลาง เหนือ ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 

รายการข่าว 86.0 83.5 83.4 90.6 83.4 89.2 
รายการสารคดี/ท่องเที่ยว/สุขภาพ/สอนท าอาหาร 35.5 39.4 32.7 31.4 52.2 26.9 
รายการละคร/ซีรีส์ 30.8 29.8 37.3 33.0 39.3 18.2 
รายการวาไรตี้ 22.6 21.5 24.0 21.9 33.2 15.9 
รายการภาพยนตร์ 19.5 23.9 20.9 15.8 32.7 8.3 
รายการกีฬา 18.3 17.6 15.8 19.6 29.3 13.9 
รายการเด็ก/การ์ตูน 8.1 7.6 10.5 5.7 12.7 4.8 
รายการช้อปปิ้งทีวี 4.0 4.6 4.1 2.6 7.4 2.0 
รายการอื่นๆ  0.3 0.4 0.0 0.9 0.3 0.2 
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1.3 ส่ือวิทยุ 
 
หากวิเคราะห์อุตสาหกรรมวิทยุจ าแนกตามรายการที่ผู้ฟังแต่ละช่วงวัยบริโภค จะพบเห็นถึง

รูปแบบการรับฟังจากกลุ่มเจเนอเรชันต่างๆ ดังนี้ 
 
รายการข่าว พบว่า กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. และกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ มีการ

เปิดรับในสัดส่วนที่สูงใกล้เคียงกัน คือ ร้อยละ 26.8 ร้อยละ 26.7 และร้อยละ 24.0 ตามล าดับ ในขณะที่
กลุ่มเจเนอเรชัน วาย เปิดรับในสัดส่วนร้อยละ 22.4 และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด เปิดรับรายการข่าวต่ าที่สุด 
คือ ร้อยละ 18.9  

 
รายการสาระ พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ กลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ มีการ

เปิดรับในสัดส่วนที่สูงใกล้เคียงกัน คือ ร้อยละ 18.6 ร้อยละ 18.5 และร้อยละ 18.3 ตามล าดับ ในขณะที่กลุ่ม 
เจเนอเรชัน วาย เปิดรับในสัดส่วนร้อยละ 17.7 และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. เปิดรับในสัดส่วนที่ต่ าที่สุด คือ 
ร้อยละ 15.8 

 
รายการบันเทิง พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน วาย มีการเปิดรับสูงที่สุดถึงร้อยละ 28.1 อันดับที่สอง 

คือ กลุ่มเจเนอเรชัน แซด รอ้ยละ 27.9 อันดับสาม คือ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ ์ร้อยละ 22.4 ส่วนอันดับที่สี่
คือกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ อยู่ที่ร้อยละ 19.9 และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ.เป็นกลุ่มที่ตอบรับรายการบันเทิงต่ าสุด
คือ ร้อยละ 15.8 

 
รายงานสภาพการจราจร พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีการเปิดรับสูงที่สุดถึงร้อยละ 14.1 

อันดับที่สอง คือ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย ร้อยละ 13.7 อันดับสาม คือ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ร้อยละ 12.0 
และสองกลุ่มวัยที่มีการเปิดรับต่ า คือ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. อยู่ที่ร้อยละ 8.6 และ 
6.7 ตามล าดับ 

 
รายการศาสนา กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. มีการเปิดรับสูงสุดมากกว่ากลุ่มวัยอ่ืนๆ อย่างเห็นได้ชัด 

คือ ร้อยละ 20.8 ส่วนกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ มีการรับชมรายการศาสนาในสัดส่วนที่
รองลงมา คือ 15.7 และ 12.0 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย มีการเปิดรับ
รายการลักษณะนี้ต่ ากว่า คือ ร้อยละ 9.6 และ 9.3 ตามล าดับ 
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เนื้อหาเกี่ยวกับชุมชน กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. มีการเปิดรับสูงสุดมากกว่ากลุ่มวัยอ่ืนๆ อย่างเห็น
ได้ชัด คือ ร้อยละ 14.2 ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีการเปิดรับในสัดส่วนที่
เท่ากัน คือ ร้อยละ 11.0 กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ ร้อยละ 10.7 และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย มีการเปิดรับเนื้อหา
เกี่ยวกับชุมชนต่ าที่สุด คือ ร้อยละ 8.8 

 
ตารางที่ 5.11 ประเภทรายการวิทยุ จ่าแนกตามกลุ่มอายุ  

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทรายการวิทยุ 
กลุ่มอายุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ ์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

รายการข่าว 26.7 26.8 24.0 22.4 18.9 
รายการสาระ 15.8 18.3 18.6 17.7 18.5 
รายการบันเทิง 15.8 19.9 22.4 28.1 27.9 
รายงานสภาพการจราจร 6.7 8.6 12.0 13.7 14.1 
รายการศาสนา 20.8 15.7 12.0 9.3 9.6 
เนื้อหาเกี่ยวกับชุมชน 14.2 10.7 11.0 8.8 11.0 

 
 

1.4 สื่อสิ่งพิมพ์ 
 

1.4.1 หนังสือพิมพ์ 
 

การศึกษาถึงการเข้าถึงเนื้อหาข่าวในแพลตฟอร์มออนไลน์จากการส ารวจครัวเรือนที่มี
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ จากการสอบถามว่าในช่วง 5 วันที่ผ่านมาได้อ่านหนังสือพิมพ์หรือไม่2 จะ
พบว่า ผู้ไม่มีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัยส่วนใหญ่จะอ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบ
กระดาษเท่านั้น คิดเป็นร้อยละ 39.9 ในทางกลับกันผู้มีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัยส่วน
ใหญ่จะอ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบออนไลน์เท่านั้น คิดเป็นร้อยละ 31.0 ซึ่งการรับข่าวจากหนังสือพิมพ์
ออนไลน์เท่านั้นมีแนวโน้มมากกว่าการรับข่าวจากหนังสือพิมพ์กระดาษเท่านั้น (ร้อยละ 30.4) อยู่บ้างแต่
ไม่มากนัก ทั้งนี้การรับข่าวในแบบคู่ขนานจากทั้งกระดาษและแพลตฟอร์มออนไลน์มีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 
25.5 ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งสะท้อนว่าแม้ผู้บริโภคจะเข้าถึงอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ แต่การ

                                           
2 มีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 390 รายที่มีพฤติกรรมอ่านหนังสือพิมพ์ แต่ไม่ได้อ่านในช่วง 5 วันที่ผ่านมา 
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เปลี่ยนผ่านไปสู่แพลตฟอร์มออนไลน์ยังคงเป็นลักษณะคู่ขนานกับการรับสื่อในรูปแบบกระดาษอยู่ โดยที่
ยังไม่มีการก้าวเข้าสู่สังคมออนไลน์ที่ Swich Off แพลตฟอร์มกระดาษในแบบเบ็ดเสร็จ (ภาพที่ 5.9) 
 
ภาพที่ 5.9 รูปแบบการอ่านข่าวหนังสือพิมพ์ของกลุ่มคนที่ไม่มีและมีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ่าที่ในที่พักอาศัย  

หน่วย: ร้อยละ 

 

 
 
 
ผลการวิจัยสะท้อนว่าทุกช่วงอายุมีทั้งอ่านและไม่อ่านหนังสือพิมพ์ โดยหากวิเคราะห์ใน

รายละเอียด พบว่า กลุ่มที่อ่านหนังสือพิมพ์ต่ าที่สุด คือ กลุ่มเจเนอเรชัน แซด ซึ่งมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 
18.4 รองลงมา คือ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย สัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 13.4 กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. อยู่ที่อันดับสาม 
คือ ร้อยละ 12.5 กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ อยู่ที่ร้อยละ 10.3 และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์อ่านหนังสือพิมพ์มาก
ที่สุดในสัดส่วนร้อยละ 7.4 หากวิเคราะห์ลงไปในรายละเอียดของการอ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบกระดาษ
เท่านั้น พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. มีสัดส่วนการอ่านหนังสือพิมพ์จากกระดาษสูงสุด คือ ร้อยละ 75.0 
รองลงมา คือ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ ร้อยละ 65.3 อันดับสาม คือ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ร้อยละ 53.2 กลุ่ม 
เจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด อยู่ที่ร้อยละ 30.9 และ 16.7 ตามล าดับ ซึ่งสะท้อนให้เห็นการ
เปลี่ยนผ่านเข้าสู่แพลตฟอร์มดิจิตอลของกลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด 

 

10.6

39.9

24.1

25.4

ไม่อ่านหนังสือพิมพ์ในช่วง 5 วันที่ผ่านมา อ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบกระดาษเทา่นั้น

อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์เท่านัน้ อ่านหนังสือพิมพ์ทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์

13.1

30.4

31.0

25.5

ผูไ้ม่มีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย ผูม้ีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย 
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นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์เท่านั้น โดย
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีสัดส่วนการเปิดรับสูงสุด คือ 43.9 อันดับสอง คือ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย ร้อยละ 
31.5 อันดับสาม คือ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ร้อยละ 17.6 ส่วนอันดับสี่และห้า คือ กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. 
และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ตามล าดับ คือ ร้อยละ 12.5 และร้อยละ 6.2 อย่างไรก็ดี ผลการวิจัย พบว่า ในส่วน
ของกลุ่มอายุที่มีการอ่านทั้งหนังสือพิมพ์ออนไลน์และกระดาษทั้งสองแพลตฟอร์มผสมกันนั้น กลุ่ม 
เจเนอเรชัน วาย มีสัดส่วนการเปิดรับที่สูงถึงร้อยละ 24.2 ส่วนกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด 
มีการเปิดรับที่ใกล้เคียงกัน คือ ร้อยละ 21.1 และ 21.0 ตามล าดับ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ มีการเปิดรับที่
ร้อยละ 18.9 ในขณะที่กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. ไม่พบกลุ่มตัวอย่างที่อ่านหนังสือพิมพ์จากทั้ง 2 แพลตฟอร์ม 
คือ กระดาษ และออนไลน์ 
 

ตารางที่ 5.12 รูปแบบการอ่านข่าวหนังสือพิมพ์ จ่าแนกตามกลุ่มอายุ 
หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านหนังสือพิมพ์ 
กลุ่มอายุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน  
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ ์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

(N = จ ำนวนผู้อ่ำนหนังสือพิมพ์) (8) (308) (805) (1,502) (442) 
อ่านรูปแบบกระดาษเท่านั้น 75.0 65.3 53.2 30.9 16.7 
อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์เท่านั้น 12.5 6.2 17.6 31.5 43.9 
อ่านทั้งในรูปแบบกระดาษและ
ออนไลน์ 

0.0 21.1 18.9 24.2 21.0 

ไม่อ่านหนังสือพิมพ์ในช่วง 5 วันที่
ผ่านมา 

12.5 7.4 10.3 13.4 18.4 

หมายเหต:ุ จ านวนผู้ทีอ่่านหนังสือพิมพ์ รวม 3,065 ตัวอย่าง 
 
 

หากวิเคราะห์พฤติกรรมและรูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
จะพบว่า มีความแตกต่างกันในแต่ละพ้ืนที่ กล่าวคือ พื้นที่ไม่อ่านหนังสือพิมพ์สูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ 1) 
ภาคเหนือนอกเขตเทศบาล 2) ภาคใต้นอกเขตเทศบาล และ 3) ภาคใต้ในเขตเทศบาล ในขณะที่พ้ืนที่ที่มี
การอ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบกระดาษเท่านั้น 3 อันดับแรก ได้แก่ 1) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือนอกเขต
เทศบาล 2) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือในเขตเทศบาล และ 3) ภาคใต้ในเขตเทศบาล ส่วนพ้ืนที่ที่มีการอ่าน
หนังสือพิมพ์ออนไลน์อย่างเดียว 3 อันดับแรก ได้แก่ 1) กรุงเทพฯ และปริมณฑล 2) ภาคกลางนอกเขต
เทศบาล และ 3) ภาคกลางในเขตเทศบาล ทั้งนี้พ้ืนที่ที่มีการอ่านแบบคู่ขนานทั้งหนังสือพิมพ์ในรูปแบบ
กระดาษและออนไลน์ 3 อันดับแรก คือ 1) ภาคเหนือในเขตเทศบาล 2) ภาคกลางในเขตเทศบาล และ  
3) กรุงเทพฯ และปริมณฑล 
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ภาพที่ 5.10 พฤติกรรมและรูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์ จ่าแนกตามภูมิภาค และเขตเทศบาล  
หน่วย: ร้อยละ 

 
 

ตารางที่ 5.13 รูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์ จ่าแนกตามภูมิภาค และเขตเทศบาล 
 

ไม่อ่านหนังสือพิมพ์ 
ในช่วง 5 วันที่ผ่านมา 

อ่านหนังสือพิมพ์กระดาษเท่าน้ัน อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์เท่าน้ัน อ่านทั้งรูปแบบกระดาษ 
และออนไลน์ 

1) ภาคเหนือนอกเขตเทศบาล 1) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
นอกเขตเทศบาล 

1) กรุงเทพฯ และปริมณฑล 1) ภาคเหนือในเขตเทศบาล 

2) ภาคใต้นอกเขตเทศบาล 2) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ในเขตเทศบาล 

2) ภาคกลางนอกเขตเทศบาล 2) ภาคกลางในเขตเทศบาล 

3) ภาคใต้ในเขตเทศบาล 3) ภาคใต้ในเขตเทศบาล 3) ภาคกลางในเขตเทศบาล 3) กรุงเทพฯ และปริมณฑล 
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ไม่อ่านหนังสือพิมพ์ในช่วง 5 วันที่ผ่านมา อ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบกระดาษเทา่นั้น

อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์เท่านัน้ อ่านหนังสือพิมพ์ทั้งในรูปแบบกระดาษและออนไลน์
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เมื่อส ารวจพฤติกรรมการอ่านคอลัมน์หนังสือพิมพ์ของแต่ละช่วงวัยในระยะเวลา 1 
สัปดาห์ที่ผ่านมา จะพบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. ไปจนถึงกลุ่มเจเนอเรชัน วาย เป็นกลุ่มที่มีการติดตาม
ข่าวประจ าวันมากกว่าร้อยละ 90.0 โดยเนื้อหาที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจ การเงิน การธนาคาร การลงทุน หุ้น 
รวมถึงคอลัมน์ทางการเมืองที่กระทบต่อผลประโยชน์สาธารณะเป็นคอลัมน์ที่นิยมในทุกเจเนอเรชันยกเว้น
กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. ส่วนคอลัมน์การเมืองมีความนิยมมากกว่าร้อยละ 70.0 ในกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. 
กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ในขณะที่เนื้อหาคอลัมน์ที่เกี่ยวข้องกับบันเทิง/ดารา คอลัมน์
ภาพยนตร์ ละคร ซีรีส์ ภาพยนตร์การ์ตูน คอลัมน์กีฬา คอลัมน์ที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี ไอที โทรศัพท์ 
แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ แกดเจ็ต (Gadget) คอลัมน์ท่องเที่ยว ผจญภัย เดินทาง พักผ่อน ตกแต่งบ้าน ไลฟ์
สไตล์ คอลัมน์เกี่ยวกับแฟชั่น การแต่งตัว เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย รวมถึงคอลัมน์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับศิลปะ 
วัฒนธรรม ศาสนา ปรัชญา แนวคิด คติธรรม และคอลัมน์การพยากรณ์ ดวงประจ าวัน โหราศาสตร์ กลับ
ได้รับความนิยมในกลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด  
 

ตารางที่ 5.14 การอ่านคอลัมนห์นังสือพิมพ์ในช่วง 1 สัปดาห์ท่ีผ่านมา  
ทั้งรูปแบบกระดาษและออนไลน์ จ่าแนกตามกลุ่มอายุ 

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทคอลัมน์ในหนังสือพิมพ์ 
ที่อ่าน 

กลุ่มอายุ 

กลุ่มเจเนอเรชัน  
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

ข่าวประจ าวัน 100.0 93.5 94.8 91.9 85.7 
วิเคราะห์เศรษฐกิจ การเงิน การธนาคาร 
การลงทุน หุ้น 

37.5 51.6 54.5 47.7 45.5 

การเมือง 75.0 77.9 70.1 65.8 66.1 
บันเทิง/ดารา 37.5 34.7 51.6 65.3 76.5 
ภาพยนตร์ ละคร ซีรีส์ ภาพยนตร์การ์ตูน 0.0 22.4 34.5 55.9 76.9 
คอลัมน์กีฬา 37.5 50.0 47.1 55.0 56.1 
เทคโนโลยี ไอที โทรศัพท์ แท็บเล็ต 
คอมพิวเตอร์ แกดเจ็ต (Gadget) ต่างๆ 

12.5 26.3 38.0 57.6 63.1 

ท่องเที่ยว ผจญภัย เดินทาง พักผ่อน 
ตกแต่งบ้าน ไลฟ์สไตล์ 

12.5 34.4 48.6 60.5 68.3 

แฟชั่น การแต่งตัว เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย 12.5 23.4 34.3 51.1 63.8 
ศิลปะ วัฒนธรรม ศาสนา ปรัชญา 
แนวคิด คติธรรม 

25.0 52.6 46.1 48.4 52.9 

การพยากรณ์ ดวงประจ าวัน โหราศาสตร์ 12.5 38.0 42.1 49.5 57.7 

หมายเหต:ุ N คือ จ านวนผู้อ่านหนังสือพิมพ์ 3,065 ตัวอย่าง 
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โดยสรุป การเปิดรับสื่อหนังสือพิมพ์ของผู้ตอบแบบสอบถามทั่วประเทศ จะพบว่า ใน
กลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด เป็นกลุ่มที่อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์มากกว่าอ่านใน
รูปแบบกระดาษ โดยในกลุ่มของเจเนอเรชัน วาย จะมีการอ่านแบบคู่ขนานทั้งกระดาษและออนไลน์ไป
พร้อมๆ กัน อันสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมการเปลี่ยนแพลตฟอร์มของคนรุ่นใหม่ที่ผู้ก าหนดนโยบายต้อง
รับมือ อย่างไรก็ตาม เมื่อเทียบความนิยมตามภูมิภาคของหนังสือพิมพ์ออนไลน์ จะพบว่า เป็นที่นิยมอ่าน
กันในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล และภาคกลาง โดยสะท้อนให้เห็นว่าความต่างในเชิงพ้ืนที่ คือ ในและ
นอกเขตเทศบาลไม่ได้เป็นอุปสรรคต่อการเข้าถึงหนังสือพิมพ์ออนไลน์แต่อย่างใด หากแต่ปัจจัยด้านเขต
พ้ืนที่ตามภูมิภาคน่าจะมีผลมากกว่า กล่าวคือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือทั้งในและนอกเขตเทศบาล รวมถึง
ภาคใต้ในเขตเทศบาลเป็นพ้ืนที่ที่คนยังเน้นอ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบกระดาษอยู่  

 
ทั้งนี้ หากวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการบริโภคเนื้อหาของผู้ตอบแบบสอบถามตามช่วงวัย 

จะพบว่า กลุ่มอายุตั้งแต่เจเนอเรชัน เอกซ ์ขึ้นไป มีแนวโน้มที่จะบริโภคข่าวหนัก (Hard News) ที่เกี่ยวข้อง
กับผลประโยชน์สาธารณะ ในขณะที่กลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด เป็นกลุ่มที่บริโภคข่าว
เบา (Soft Entertainment) เป็นส่วนใหญ่3 ซึ่งในการก าหนดนโยบายเพ่ือส่งเสริมความตระหนักรู้ถึงข้อมูล
ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อผลประโยชน์สาธารณะจ าเป็นต้องเน้นและสร้างเนื้อหาคุณภาพเสริมการรับรู้
ของประชาชนรุ่นใหม่ให้เกิดผลอย่างต่อเนื่อง 

 
 
1.4.2 นิตยสาร 
 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มอายุที่ไม่อ่านนิตยสารสูงที่สุด คือ กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. มี

สัดส่วนสูงถึงร้อยละ 80.0 อันดับที่สอง คือ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ สัดส่วนร้อยละ 73.5 อันดับสาม คือ กลุ่ม 
เจเนอเรชัน เอกซ์ ร้อยละ 61.8 อันดับสี่ คือ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย และอันดับสุดท้าย คือ กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด ร้อยละ 51.5 และ 43.2 ตามล าดับ นอกจากนี้ ผลการวิจัยระบุว่าช่วงวัยที่อ่านนิตยสารในรูปแบบ
กระดาษเท่านั้นสูงที่สุด คือ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ร้อยละ 14.0 กลุ่มเบบี้บูมเมอร์รองลงมา คือ ร้อยละ 
11.9 ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน วาย และเจเนอเรชัน จี.ไอ. มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน คือ ร้อยละ 10.2 และ 10.0 
ตามล าดับ และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีสัดส่วนการอ่านนิตยสารในรูปแบบกระดาษต่ าสุด คือ ร้อยละ 6.0 

 

                                           
3 Hard News คือข่าวที่มีเนื้อหาหนัก เป็นข่าวเชิงสืบสวนสอบสวน ที่มีเนื้อหาสลับซับซ้อนที่เกี่ยวข้องกับประเด็นผลประโยชน์สาธารณะ เช่น 
ข่าวการเมือง ข่าวเศรษฐกิจ การค้าและการลงทุน ในขณะที่ Soft entertainment คือข่าวที่มีเนื้อหาเบา ข่าวชาวบ้าน ข่าวดารา  
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ทั้งนี้ ผลการวิจัยกลุ่มตัวอย่างที่อ่านนิตยสารออนไลน์เท่านั้น พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด มีสัดส่วนการเปิดรับสูงสุด คือ 20.2 อันดับสอง คือ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย ร้อยละ 16.1 อันดับสาม 
คือ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ร้อยละ 10.4 ส่วนอันดับสี่และห้า คือ กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. และกลุ่ม 
เบบี้บูมเมอร์ตามล าดับ คือ ร้อยละ 10.0 และ 7.6 ซึ่งผลการวิจัยในส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่อ่านนิตยสาร
ออนไลน์นี้มีข้อสังเกตที่สอดคล้องกันกับช่วงอายุที่เปิดรับหนังสือพิมพ์ออนไลน์ข้างต้น กล่าวคือ กลุ่ม 
เจเนอเรชัน แซด กลุ่มเจเนอเรชัน วาย กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ ์กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. 
มีการเปิดรับสื่อนิตยสารออนไลน์ไล่น้ าหนักและสัดส่วนไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ กลุ่มเจเนอเรชัน แซด 
มีสัดส่วนการเปิดรับสื่อออนไลน์สูงที่สุด ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ มีสัดส่วนในการ
เปิดรับหนังสือพิมพ์และนิตยสารออนไลน์ต่ าสุด นอกจากนี้ ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มอายุที่มีการอ่านทั้ง
นิตยสารออนไลน์และแบบกระดาษทั้งสองแพลตฟอร์มผสมกันนั้น กลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีสัดส่วนการ
เปิดรับที่สูงถึงร้อยละ 30.6 ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน วาย มีการเปิดรับรองลงมา คือ ร้อยละ 22.2 อันดับสาม 
คือ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ มีการเปิดรับที่ร้อยละ 13.8 และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ ร้อยละ 7.0 ในขณะที่กลุ่ม 
เจเนอเรชัน จี.ไอ. ไม่พบกลุ่มตัวอย่างที่อ่านนิตยสารพร้อมกันทั้งสองแพลตฟอร์ม ซึ่งเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันกับผลการวิจัยของการเปิดรับหนังสือพิมพ์แบบกระดาษกับออนไลน์ 

 
ตารางที่ 5.15 รูปแบบการอ่านนิตยสาร จ่าแนกตามกลุ่มอายุ  

หน่วย: ร้อยละ 

การอ่านนิตยสาร 
กลุ่มอายุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ. 

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

อ่านรูปแบบกระดาษเท่านั้น 10.0 11.9 14.0 10.2 6.0 
อ่านรูปแบบออนไลน์เท่านั้น 10.0 7.6 10.4 16.1 20.2 
อ่านทั้งในรูปแบบกระดาษ 
และออนไลน์ 

0.0 7.0 13.8 22.2 30.6 

ไม่อ่านนิตยสาร 80.0 73.5 61.8 51.5 43.2 

หมายเหต:ุ N คือ จ านวนผู้อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 3,367 คน 
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ทั้งนี้ หากวิเคราะห์ประเภทของนิตยสารที่แต่ละช่วงวัยอ่านในช่วง 1 สัปดาห์ที่ผ่านมา 
จะพบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด เป็นกลุ่มที่ อ่านและเข้าถึงนิตยสาร
ภาษาต่างประเทศมากกว่ากลุ่มเจเนอเรชันอื่น อีกท้ังยังนิยมอ่านเนื้อหาประเภทผู้หญิง แฟชั่น ผู้ชาย 
นาฬิกา และการท่องเที่ยวด้วยตัวเลขที่สูงกว่าช่วงวัยอ่ืนอย่างมีนัยส าคัญ อย่างไรก็ตาม เนื้อหานิตยสารที่
เป็นที่นิยมในทุกกลุ่มช่วงวัย ได้แก่ เนื้อหาเกี่ยวกับเศรษฐกิจ ธุรกิจ การค้า การลงทุน การเมือง งานฝีมือ 
งานประดิษฐ์ อาหาร ศิลปะ วัฒนธรรม ศาสนา ปรัชญา และการพยากรณ์ ดวง โหราศาสตร์ 

 
ตารางที่ 5.16 การอ่านนิตยสารในช่วง 1 สัปดาห์ท่ีผ่านมา จ่าแนกตามกลุ่มอายุ  

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทนิตยสาร 
กลุ่มอายุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ ์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

1. นิตยสารภาษาอังกฤษ 0.0 14.0 15.5 20.9 38.4 
2. นิตยสารภาษาไทย 
2.1 เศรษฐกิจ ธุรกิจ การค้า  
การลงทุน 

 
50.0 

 
41.9 

 
48.4 

 
44.3 

 
46.7 

2.2 การเมือง 50.0 60.5 54.5 53.2 53.0 
2.3 ผู้หญิง แฟชั่น 50.0 39.5 51.9 67.1 72.8 
2.4 แม่และเด็ก 0.0 27.9 32.6 42.8 38.7 
2.5 ผู้ชาย นาฬิกา 0.0 33.7 26.1 36.5 40.7 
2.6 ยานยนต์ทุกประเภท และ
รถจักรยานยนต์ 

0.0 46.5 43.4 47.0 45.7 

2.7 เทคโนโลยี ไอที โทรศัพท์  
แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ แกดเจ็ต 
(Gadget) ต่างๆ 

50.0 34.9 49.9 64.0 68.9 

2.8 พระเครื่อง วัตถุมงคล เครื่องราง 
ของขลัง 

0.0 33.7 31.7 28.8 27.5 

2.9 งานฝีมือ งานประดิษฐ์ อาหาร 50.0 57.0 59.8 62.5 68.5 
2.10 การตกแต่งบ้าน และสวน  
งานช่าง 

50.0 39.5 32.3 35.8 32.1 

2.11 การเกษตร 50.0 61.6 54.0 46.6 43.4 
2.12 สัตว์เลี้ยง สัตว์สวยงาม 50.0 45.3 45.7 51.8 64.2 
2.13 อาชญากรรม อาวุธ 50.0 38.4 30.2 40.4 50.7 
2.14 ศิลปะ วัฒนธรรม ศาสนา 
ปรัชญา 

50.0 55.8 50.4 50.4 57.3 

2.15 การพยากรณ์ ดวง โหราศาสตร์ 50.0 41.9 48.1 54.4 58.6 
2.16 การท่องเที่ยว 50.0 55.8 74.8 81.5 85.1 

หมายเหต:ุ N คือ จ านวนผู้อ่านนิตยสาร 1,559 คน จากผู้ตอบแบบสอบถาม 10,000 คน ซ่ึง 1 คนอ่านได้มากกว่า 1 ประเภท 



 
 
 

 

5-31 

รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ ์
โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

จากการส ารวจจากผู้ตอบแบบสอบถามทั่วประเทศ จะพบว่า นิตยสารเป็นสื่อที่ได้รับ
ความนิยมค่อนข้างน้อย โดยกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่อ่านนิตยสารมีเกินกว่าร้อยละ 80.0 ของผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด อย่างไรก็ตาม สถิติที่ส ารวจได้สะท้อนให้เห็นว่าคนรุ่นใหม่ ได้แก่ กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีแนวโน้มที่จะอ่านนิตยสารมากขึ้น โดยเฉพาะบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นถึงโอกาสความอยู่รอดของนิตยสารที่ต้องปรับตัวไปสู่แพลตฟอร์มใหม่ที่เข้าถึงคนรุ่นใหม่ได้
ง่ายและสะดวกกว่า 

 
 

1.5 ส่ือในโรงภาพยนตร์ 
 

ผลการวิจัยความสัมพันธ์กลุ่มอายุกับการรับชมภาพยนตร์ พบว่า ช่วง 1 ปีที่ผ่านมาจนถึงวันที่มี
การสอบถามทุกกลุ่มอายุมีทั้งการรับชมและไม่รับชมภาพยนตร์ โดยกลุ่มที่ไม่รับชมภาพยนตร์ พบว่า กลุ่ม 
เจเนอเรชัน จี.ไอ. มีสัดส่วนสูงสุด คือ ร้อยละ 98.7 อันดับที่สอง คือ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ ร้อยละ 93.0 อันดับ
สาม คือ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ร้อยละ 75.2 อันดับที่สี่ คือ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย ร้อยละ 37.2 และอันดับ
สุดท้าย คือ กลุ่มเจเนอเรชัน แซด ร้อยละ 15.6 โดยจากผลวิจัยดังกล่าวแปรผกผันกับผลการวิจัยที่ต้องการ
ทราบกลุ่มวัยที่มีการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์มากที่สุด โดยได้สะท้อนว่ากลุ่มเจเนอเรชัน แซด มี
การรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์มากที่สุดถึงร้อยละ 84.4 รองลงมาอันดับสอง คือ กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย ร้อยละ 62.8 อันดับที่สาม คือ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ร้อยละ 24.8 กลุ่มเบบี้บูมเมอร์เป็นอันดับที่สี่ 
คือ ร้อยละ 7.0 และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. คือ กลุ่มที่รับชมหนังในโรงภาพยนตร์น้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
1.3 
 

ตารางที่ 5.17 การรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ จ่าแนกตามกลุ่มอายุ  
หน่วย: ร้อยละ 

การรับชมภาพยนตร์ 
ในโรงภาพยนตร์ 

กลุ่มอายุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน  
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ ์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

ไม่รับชม 98.7 93.0 75.2 37.2 15.6 
รับชม 1.3 7.0 24.8 62.8 84.4 
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ทั้งนี้ จากการส ารวจ พบว่า ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ กรุงเทพฯ และปริมณฑล รวมถึงภาคกลาง
เป็นภูมิภาคที่มีการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์สูงกว่าร้อยละ 50.0 ซึ่งสะท้อนให้เห็นเป้าหมายของ
การเผยแพร่สื่อภาพยนตร์ในพ้ืนที่ดังกล่าวด้วย 

 
ตารางที่ 5.18 การรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ จ่าแนกตามภูมิภาค  

หน่วย: ร้อยละ 

การรับชมภาพยนตร์ 
ในโรงภาพยนตร์ 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ภาคใต้ 

รับชม 54.7 50.9 43.2 67.4 41.2 
ไม่รับชม 45.3 49.1 56.8 32.6 58.8 

หมายเหต:ุ N คือ จ านวนตัวอย่าง ภูมิภาคละ 2,000 คน 

 
 
บทสรุปจากการส ารวจพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามทั่วประเทศ พบว่า 

โรงภาพยนตร์และเนื้อหาภาพยนตร์ยังคงเป็นที่นิยมในกลุ่มคนรุ่นใหม่ ได้แก่ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย และ กลุ่ม
เจเนอเรชัน แซด และกระจุกตัวการรับชมอยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ภาคกลาง และภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ ซึ่งหากตีโจทย์ในแง่ของการเป็นวิถีทางวัฒนธรรมการบริโภคสื่อในช่วงเวลาว่างก็สามารถที่จะ
แสวงหากลุ่มเฉพาะของตลาดการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ได้ 
 
 

1.6 สื่อกลางแจ้ง 
 

ผลการวิจัยความสัมพันธ์ของกลุ่มอายุกับการพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างทุกช่วงวัยมีทั้งเห็นและไม่เห็นสื่อ/ป้ายโฆษณา โดยกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. ตอบว่าไม่เห็นในสัดส่วน
ที่สูงสุด คือ ร้อยละ 50.6 รองลงมา คือ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์อยู่ในสัดส่วนร้อยละ 23.4 อันดับสาม คือ กลุ่ม 
เจเนอเรชัน แซด อยู่ที่ร้อยละ 17.5 อันดับสี่ คือ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ร้อยละ 15.1 และกลุ่มที่ห้า คือ 
กลุ่มเจเนอเรชัน วาย ร้อยละ 12.3 จากผลวิจัยข้างต้น แปรผกผันกับผลการวิจัยที่ต้องการทราบกลุ่มวัยที่
พบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งมากที่สุด โดยผลการศึกษาสะท้อนให้เห็นว่า กลุ่มเจเนอเรชัน วาย เป็น
กลุ่มวัยที่พบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้งมากที่สุดอยู่ที่ร้อยละ 87.7 อันดับสอง คือ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ 
ร้อยละ 84.9 อันดับสาม คือ กลุ่มเจเนอเรชัน แซด อยู่ที่ร้อยละ 82.5 ถัดมา คือ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ที่ร้อยละ 
76.6 และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. มีสัดส่วนการพบเห็นต่ าที่สุด คือ ร้อยละ 49.4  
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ตารางที่ 5.19 การพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง จ่าแนกตามกลุ่มอายุ  
หน่วย: ร้อยละ 

การพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณา
กลางแจ้ง 

กลุ่มอายุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน  
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ ์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

ไม่เห็น 50.6 23.4 15.1 12.3 17.5 
เห็น 49.4 76.6 84.9 87.7 82.5 

หมายเหต:ุ N คือ จ านวนตัวอย่าง 10,000 คนจ าแนกตามกลุ่มอายุ 

 
 

ทั้งนี้ จากการส ารวจสื่อกลางแจ้งจ าแนกตามภูมิภาค จะพบว่า เป็นสื่อที่มีคนเห็นหรือได้การรับชม
ของคนดู (Eyeballs) ค่อนข้างสูงในทุกภูมิภาคโดยไม่มีความต่างในนัยของความเป็นเมืองหรือนอกเมือง ซึ่ง
เมื่อสรุปภาพรวมของสื่อกลางแจ้ง จะพบว่า เป็นสื่อที่ยังคงได้รับความนิยม อีกทั้งไม่สะท้อนผลกระทบจาก
การเข้ามาของเทคโนโลยีดิจิตอลมากเท่ากับสื่อประเภทอ่ืน  

 
ตารางที่ 5.20 การพบเห็นสื่อ/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง จ่าแนกตามภูมิภาค และเขตเทศบาล 

หน่วย : ร้อยละ 

การพบเห็นสื่อ/ป้าย
โฆษณากลางแจ้ง  

เขตที่อยู่อาศัย 

กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ภาคใต้ 

1 2 1 2 1 2 1 2 

(N = จ ำนวนตัวอย่ำง) (2,000) (965) (1,035) (969) (1,031) (820) (1,180) (945) (1,055) 
ไม่เห็น 18.6 15.0 15.7 16.2 17.9 15.1 18.5 9.6 10.6 
เห็น 81.4 85.0 84.3 83.8 82.1 84.9 81.5 90.4 89.4 

หมายเหตุ: 1 คือ ในเขตเทศบาล       
2 คือ นอกเขตเทศบาล 
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2. กรอบการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับสารตามอุตสาหกรรมเนื้อหาสื่อ 
 

2.1 รายการข่าว 
 
หากวิเคราะห์แพลตฟอร์มในการบริโภคข่าวตามช่วงวัยผ่านหน้าจอโทรทัศน์ จะพบว่า ข่าวเป็น

เนื้อหาโทรทัศน์เนื้อหาเดียวที่มีความถี่ในการรับชมทุกวันในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการรับชม
รายการสดตามตารางการออกอากาศจะกระจุกตัวอยู่ในภาคเหนือและภาคใต้ ร้อยละ 96.3 ในขณะที่
ภาคใต้มีการรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการในสัดส่วนที่สูงที่สุด คือ ร้อยละ 50.3 ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นสัดส่วนการรับชมรายการข่าวที่มากในภาคใต้ ทั้งในระบบการรับชมสดตามตาราง
ออกอากาศ และการรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ ทั้งนี้หากวิเคราะห์ตามช่วงอายุ จะ
พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. ที่มีอายุตั้งแต่ 76 ปีขึ้นไป มีการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์สูงสุดมากกว่า
กลุ่มวัยอ่ืนๆ อย่างเห็นได้ชัด คือ ร้อยละ 32.2 โดยคนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีพฤตกิรรมการรับชมรายการโทรทัศน์
สดตามตารางออกอากาศเท่านั้นถึงร้อยละ 97.1 (ภาพที่ 5.7) ส่วนกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์ มีการรับชมรายการข่าวในสัดส่วนที่รองลงมา คือ 26.1 และ 21.0 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์เพียงร้อยละ 17.8 และ 14.7 ตามล าดับ 
อย่างไรก็ตาม หากศึกษาถึงการรับข่าวสารจากวิทยุและหนังสือพิมพ์ จะพบว่า ผู้รับข่าวสารตั้งแต่กลุ่ม 
เบบี้บูมเมอร์ลงมา เป็นกลุ่มที่มีการรับข่าววิทยุในสัดส่วนที่สูงกว่าข่าวโทรทัศน์ ในขณะที่การรับข่าวผ่าน
สื่อหนังสือพิมพ์ทั้งที่เป็นกระดาษและออนไลน์กลับมีสัดส่วนที่สูงอย่างโดดเด่น คือ ทุกช่วงวัยมีค่าเฉลี่ย
การรับข่าวสารจากหนังสือพิมพ์อยู่ที่ร้อยละ 80.0 ขึ้นไป (ภาพที่ 5.11) นอกจากนี้ ยังพบว่าการติดตาม
รายการข่าวโทรทัศน์จะมีมากในกลุ่มคนท างานภาคเกษตรกรรมโดยอยู่ที่ร้อยละ 24.6 รองลงมา คือ กลุ่ม
คนว่างงาน ร้อยละ 23.9 (รายละเอียดโปรดดูบทที่ 4 ตารางที่ 4.11) 
 

ภาพที่ 5.11 การรับข่าวสารของแต่ละช่วงวัย จ่าแนกตามสื่อต่างๆ  
หน่วย: ร้อยละ 
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พฤติกรรมกลุ่มเบบี้บูมเมอร์เป็นกลุ่มที่มีการรับข่าวจากหนังสือพิมพ์สูงสุด รองลงมา คือ กลุ่ม 
เจเนอเรชัน เอกซ์ และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย ทั้งนี้เด็กรุ่นใหม่ที่เป็นชาวดิจิตอลโดยก าเนิด (Digital Native) 
มีแนวโน้มที่จะอ่านหนังสือพิมพ์น้อยกว่าคนในช่วงวัยอ่ืนๆ อีกทั้งยังมีพฤติกรรมการอ่านข่าวหนังสือพิมพ์
จากแพลตฟอร์มออนไลน์มากกว่ากระดาษ ซึ่งสะท้อนแนวโน้มการเปลี่ยนแพลตฟอร์มไปสู่อินเทอร์เน็ตของ
คนอายุต่ ากว่า 40 ปี ที่มีความเข้มข้นมากกว่าช่วงวัยอ่ืนๆ ดังนั้น แม้คนในช่วงวัยกลุ่มเจเนอเรชัน วาย และ
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด จะมีการบริโภคข่าวสารจากโทรทัศน์น้อย แต่กลับมีการบริโภคข่าวสารสูงกว่า 
กลุ่มเจเนอเรชันอ่ืนๆ ในการบริโภคข่าวออนไลน์ ซึ่งสะท้อนถึงเนื้อหาข่าวที่เป็นที่นิยมอยู่  
 

ภาพที่ 5.12 พฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์ในรูปแบบกระดาษและออนไลน์ จ่าแนกตามช่วงอายุ  
หน่วย: ร้อยละ 

 
 
 
2.2 รายการละคร/ซีรีส์ 
 
ในส่วนการรับชมรายการละคร/ซีรีส์ผ่านหน้าจอโทรทัศน์ พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. มีการ

เปิดรับสูงสุด คือ ร้อยละ 20.6 รองลงมา คือ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ ร้อยละ 20.1 และกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ 
ร้อยละ 17.8 ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีการเปิดรับในระดับที่ใกล้เคียงกัน คือ 
ร้อยละ 16.9 และ 16.8 ตามล าดับ 
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2.3 รายการวาไรตี้ 
 
ส าหรับการรับชมรายการวาไรตี้ จ าแนกตามช่วงอายุของผู้รับชมรายการโทรทัศน์ พบว่า กลุ่ม 

เบบี้บูมเมอร์เปิดรับมากที่สุด ร้อยละ 17.1 แต่ไม่มีความแตกต่างมากนักกับกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ กลุ่ม 
เจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด โดยทั้ง 3 กลุ่มมีการเปิดรับรายการวาไรตี้อยู่ในสัดส่วนที่
ใกล้เคียงกัน คือ ร้อยละ 16.5 ร้อยละ 16.1 และร้อยละ 16.3 ตามล าดับ อย่างไรก็ด ีพบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ. เปิดรับชมรายการวาไรตี้ต่ าที่สุด คือ รอ้ยละ 15.9 
 

2.4 รายการภาพยนตร์ 
 

ส าหรับการรับชมรายการภาพยนตร์ผ่านหน้าจอโทรทัศน์จ าแนกตามช่วงอายุ  พบว่า กลุ่ม 
เจเนอเรชัน แซด มีการเปิดรับสูงที่สุดถึงร้อยละ 15.5 อันดับที่สอง คือ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย ร้อยละ 13.8 
อันดับสาม คือ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ร้อยละ 11.7 และ 2 กลุ่มอายุที่มีการเปิดรับต่ า คือ กลุ่ม 
เบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. อยู่ที่ร้อยละ 8.8 และ 3.3 ตามล าดับ 

 
2.5 รายการกีฬา 
 
ส าหรับการรับชมรายการกีฬาบนหน้าจอโทรทัศน์จ าแนกตามช่วงอายุ พบว่า 3 กลุ่มอายุที่มีการ

เปิดรับในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน คือ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ ์และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย อยู่
ที่ร้อยละ 10.9 ร้อยละ 10.7 และร้อยละ 10.3 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. และกลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด พบว่า มีการเปิดรับในสัดส่วนเท่ากัน คือ ร้อยละ 9.3 
 

2.6 รายการสารคดี/ท่องเที่ยว/สุขภาพ/สอนท่าอาหาร  
 
ส าหรับการรับชมรายการสารคดี ท่องเที่ยว สุขภาพ รวมถึงรายการสอนท าอาหารบนหน้าจอ

โทรทัศน์ พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. มีการเปิดรับสูงสุด คือ ร้อยละ 14.0 โดยกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ 
และเจเนอเรชัน วาย มีสัดส่วนการเปิดรับที่ใกล้เคียงกัน คือ ร้อยละ 12.7 และ 12.2 ตามล าดับ นอกจากนี้ 
กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด ยังมีการเปิดรับรายการลักษณะนี้ต่ าสุด โดยอยู่ที่ร้อยละ 11.1 
และ 11.0 ตามล าดับ 
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2.7 รายการเด็ก/การ์ตูน  
 
ส าหรับการรับชมรายการเด็กหรือการ์ตูนทางโทรทัศน์ พบว่า ภาคตะวันออกเฉียงเหนือเป็นภาค

ที่มีการรับชมรายการเด็ก/การ์ตูนสูงเมื่อเทียบกับภาคอ่ืนๆ โดยเมื่อจ าแนกตามช่วงวัย จะพบว่า กลุ่มเจเนอเร
ชัน แซด มีการเปิดรับการ์ตูนและรายการเด็กสูงสุด คือ ร้อยละ 10.3 รองลงมา คือ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย ร้อย
ละ 7.3 อันดับที่สาม คือ กลุ่มเจนเนอเรชัน เอกซ์ ร้อยละ 4.6 สองอันดับสุดท้าย คือ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ 
และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. คือ ร้อยละ 2.4 และ 0.9 ตามล าดับ 

 
2.8 รายการช้อปปิ้งทีวี   
 
ส าหรับการรับชมรายการช้อปปิ้งทีวีจ าแนกตามช่วงวัย พบว่า 2 กลุ่มอายุที่มีการรับชมสูงสุด คือ 

กลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย ร้อยละ 5.7 และ 5.5 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์ อยู่อันดับสามที่ร้อยละ 4.9 ส่วนอันดับที่สี่ คือ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ ร้อยละ 3.2 และกลุ่มเจเนอเรชัน  
จี.ไอ. ต่ าที่สุด คือ ร้อยละ 2.8 

 
จากการเปิดรับรายการโทรทัศน์ทั้ง 8 ประเภทดังกล่าว พบข้อสังเกตที่น่าสนใจ คือ กลุ่มเจเนอเรชัน 

จี.ไอ. มีสัดส่วนการเปิดรับชมสูงที่สุดอยู่ 3 ประเภทรายการ ได้แก่ รายการข่าว รายการละคร/ซีรีส์ และ
รายการวาไรตี้ ในขณะที่รายการภาพยนตร์ รายการเด็ก/การ์ตูน และรายการช้อปปิ้งทีวี กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด จะเปิดรับในสัดส่วนสูงที่สุด และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย มีการเปิดรับในสัดส่วนที่รองลงมาใกล้เคียงกัน
มาก 

 
ตารางที่ 5.21 การวิเคราะหป์ระเภทรายการโทรทัศน์ จ่าแนกตามกลุ่มอายุ  

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทรายการโทรทัศน์ 
กลุ่มอายุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน  
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ ์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วาย 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

รายการข่าว 32.2 26.1 21.0 17.8 14.7 
รายการละคร/ซีรีส์ 20.6 20.1 17.8 16.9 16.8 
รายการวาไรตี้ 15.9 17.1 16.5 16.1 16.3 
รายการภาพยนตร์ 3.3 8.8 11.7 13.8 15.5 
รายการกีฬา 9.3 10.9 10.7 10.3 9.3 
รายการสารคดี/ท่องเที่ยว/สุขภาพ/สอนท าอาหาร 14.0 11.1 12.7 12.2 11.0 
รายการเด็ก/การ์ตูน 0.9 2.4 4.6 7.3 10.3 
รายการช้อปป้ิงทีวี 2.8 3.2 4.9 5.5 5.7 
รายการอื่นๆ 1.0 0.3 0.1 0.1 0.4 
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ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของกลุ่มอายุกับเนื้อหาสื่อโทรทัศน์และวิทยุมีข้อสังเกตที่น่าสนใจ คือ 
ในส่วนของรายการข่าว กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ จะมีสัดส่วน
การเปิดรับที่สูงในทิศทางเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นสื่อวิทยุหรือสื่อโทรทัศน์ และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่ม
เจเนอเรชัน แซด มีสัดส่วนที่ต่ ากว่า ในท านองเดียวกับผลการศึกษาความสัมพันธ์ในส่วนของรายการ
ภาพยนตร์ในสื่อโทรทัศน์และรายการบันเทิงทางสื่อวิทยุ กลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย 
จะมีสัดส่วนในการเปิดรับที่สูงมาก ในขณะที่กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ ์กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ. จะเปิดรับในสัดส่วนที่ต่ าลงมาตามล าดับ 

 
 

3. สรุป 
 
จากการส ารวจพฤติกรรมผู้รับสารชาวไทย ทั้งในส่วนการวิเคราะห์ตามอุตสาหกรรมแพลตฟอร์ม

สื่อและในส่วนของอุตสาหกรรมเนื้อหาสื่อ พบว่า อุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนและการเชื่อมต่อ
อินเทอร์เน็ต คือ ทิศทางของการสื่อสารในอนาคต ซึ่งเข้าถึงการสื่อสารในทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นการ
สื่อสารแบบโทรคมนาคมและสื่อมวลชน เนื่องจากด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคที่เคยชินกับการออนไลน์
ตลอดเวลาและการเข้าถึงเนื้อหาสื่อแบบหลายหน้าจอ (Multi-screening) ท าให้หน้าจอโทรศัพท์ 
สมาร์ทโฟนตอบโจทย์ทุกการสื่อสาร พร้อมกับเป็นตัวกลางที่จะลดทอนช่องว่างทางดิจิตอลของสังคมไทย 
ซึ่งช่วยให้คนไทยเข้าถึงเทคโนโลยีดิจิตอลแบบไร้ข้อจ ากัดด้านพ้ืนที่และช่วงอายุ อย่างไรก็ตาม การเปลี่ยน
เข้าสู่แพลตฟอร์มออนไลน์แบบเบ็ดเสร็จเริ่มส่งผลชัดเจนในกลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด 
ที่เริ่มมีการเข้าถึงสื่อสิ่งพิมพ์ในรูปแบบออนไลน์มากกว่ากระดาษ ซึ่งสะท้อนถึงแนวโน้มของการจัดสรร
ทรัพยากรสื่อและคลื่นความถี่ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป เพ่ือรองรับการ
เข้าถึงการสื่อสารและเนื้อหาสื่อมวลชนบนแพลตฟอร์มออนไลน์ได้แบบทุกที่ทุกเวลาบนหน้าจอสมาร์ทโฟน  

 
อย่างไรก็ตาม อุตสาหกรรมกิจการโทรทัศน์นั้น จะพบว่า ในเชิงของเทคโนโลยีการส่งสัญญาณ

ภาพและเสียงมีการแข่งขันกันที่ค่อนข้างสูง คือ นอกจากจะแข่งขันกันภายในอุตสาหกรรมโทรทัศน์ด้วยกัน
เองแล้ว อันได้แก่ ดาวเทียม เคเบิล และระบบภาคพ้ืนดินแล้ว ยังต้องแข่งขันกับแพลตฟอร์มนอก
อุตสาหกรรมอย่างสื่อออนไลน์อีกด้วย ซึ่งจากการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าถึงเนื้อหาโทรทัศน์
ส่วนใหญ่ด้วยระบบเคเบิลและดาวเทียม ซึ่งมีเนื้อหาที่มากและหลากหลายกว่า อันสะท้อนให้เห็นถึงการ
แทนที่กันของเทคโนโลยีส่งสัญญาณภาพและเสียงที่สามารถทดแทนกันในแบบ Zero-sum ในขณะที่
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ตอบสนองการเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลาก็ยังคงได้รับความนิยม เนื่องจากตอบโจทย์
พฤติกรรม Multi-screening ท าให้ทิศทางในการเข้ าถึ งสื่ อจะเน้นไปยั งรูปแบบออนไลน์และ 
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ออนดีมานด์ ทั้งนี้ หากวิเคราะห์ในอุตสาหกรรมเนื้อหาสื่อ จะพบว่า ข่าวและละคร/ซีรีส์ยังเป็นเนื้อหาที่
ได้รับความนิยมจากทุกช่วงวัย อย่างไรก็ตาม เนื้อหาเหล่านี้ต้องแข่งกับเนื้อหาที่เป็น User Generated 
Content (UGC) จากสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น การกระจายเนื้อหาสื่อโทรทัศน์ที่ไม่อยู่เฉพาะบนหน้าจอ
โทรทัศน์ภายใต้การจัดการของผังสถานีก็น่าจะเป็นทางออกของอุตสาหกรรมโทรทัศน์ในปัจจุบัน 
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บทที่ 6 
 

การวิเคราะห์โอกาสการเข้าถึงสื่อประเภทต่างๆ และโอกาสการใช้ประโยชน ์
จากสื่อออนไลนโ์ดยใช้แบบจ าลองทางเศรษฐมิต ิ

 
 

เนื้อหาในส่วนนี้จะใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามเพ่ือวิเคราะห์บทบาทของปัจจัยเชิงประชากรศาสตร์ 
เช่น อายุ เพศ ภูมิล าเนา และระดับการศึกษา รวมถึงปัจจัยทางเศรษฐกิจ เช่น รายได้ กับพฤติกรรม 
การเข้าถึงและการใช้สื่อ เช่น การเข้าถึงเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการรับชมสื่อผ่าน
อินเทอร์เน็ต ทางเลือกในการใช้อุปกรณ์หลักเพ่ือรับชม พฤติกรรมการชมตามตารางการออกอากาศ หรือ
แนวโน้มโฆษณาในสื่อต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เป็นต้น  

 
วัตถุประสงค์ส าคัญของการศึกษาในส่วนนี้  คือ การใช้เครื่องมือทางเศรษฐมิติเพ่ือวิเคราะห์

บทบาทและความส าคัญของปัจจัยเชิงประชากรศาสตร์ เศรษฐกิจ และสังคม และเปรียบเทียบความส าคัญ
ของปัจจัยต่างๆ ต่อพฤติกรรมและประเด็นเชิงนโยบายที่น่าสนใจ แบบจ าลองเศรษฐมิติไม่เพียงแต่ช่วย 
ชี้ทิศทางของความสัมพันธ์หรือผลกระทบของปัจจัย แต่ยังวัดขนาดของผลกระทบในเชิงปริมาณและ
นัยส าคัญทางสถิติได้อย่างชัดเจน การชี้วัดในเชิงปริมาณมีความส าคัญในการท าความเข้าใจที่ชัดเจนของ
พฤติกรรมการบริโภคสื่อ และตอบค าถามเชิงนโยบายที่น่าสนใจ เช่น ครัวเรือนลักษณะต่างๆ หรือ
ประชากรช่วงอายุต่างๆ มีพฤติกรรมการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวหรือรายการโทรทัศน์ต่างกันเพียงใด การ
เพ่ิมการครอบคลุมการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตบนโทรศัพท์เคลื่อนที่มีแนวโน้มเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปสู่การ
รับชมแบบสตรีมมิ่งมากน้อยเพียงใด เป็นต้น   

 
ตารางที่ 6.1 สรุปค่าสถิติในภาพรวมของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ในส่วนนี้ จากตารางจะพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 10,000 ครัวเรือน มีการกระจายตามภูมิภาคต่างๆ ในสัดส่วนเท่าๆ กัน โดยร้อยละ 
55.0 ของกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง หากจ าแนกตามอายุ จะพบว่า ประชากรกลุ่มใหญ่ที่สุดมีอายุระหว่าง 
24 – 41 ปี (กลุ่มเจเนอเรชัน วาย) ถึงร้อยละ 43.0 อาศัยอยู่ในเขตเทศบาล (ร้อยละ 52.0) รายได้เฉลี่ยต่อ
หัวต่อเดือนของครัวเรือนประมาณ 13,200 บาท ส าหรับระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 35.0 มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรี ในขณะที่ร้อยละ 24.0 ศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
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กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 51.0 มีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ ในขณะที่ร้อยละ 90.0 มีโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน ส าหรับอุปกรณ์หลักที่ใช้รับชมรายการโทรทัศน์ในสัดส่วนสูงที่สุด คือ เครื่องรับ
โทรทัศน์แบบดิจิตอล ร้อยละ 34.0 และโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน ร้อยละ 27.0 ในส่วนของ
ช่องทางการรับชม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 22.0 รับชมผ่านอินเทอร์เน็ตเท่านั้น ในขณะที่ผู้ที่รับชม
ผ่านดาวเทียมเท่านั้นมีสัดส่วนร้อยละ 15.0 

 
ตารางที่ 6.1 ค่าสถิติตัวแปรโดยสรุป 

 
ตัวแปร จ านวนตัวอย่าง เฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ต่ าสุด สูงสุด 

มีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่  
(ใช่=1, ไม่ใช่=0) 10,000 0.51 0.50 0 1 
มีสมาร์ทโฟน (ใช่=1, ไม่ใช่=0) 10,000 0.90 0.30 0 1 
ประเภทสื่อที่โฆษณามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจที่สุด (ใช่=1, ไม่ใช่=0)     

ไม่เชื่อสื่อใดเลย 10,000 0.26 0.44 0 1 
เชื่อสื่อโทรทัศน์ 10,000 0.24 0.43 0 1 
เชื่อสื่อวิทยุ 10,000 0.02 0.13 0 1 
เชื่อสื่อออนไลน์ 10,000 0.45 0.50 0 1 
เชื่อสื่อสิ่งพิมพ์ 10,000 0.01 0.15 0 1 
เชื่อสื่อในโรงภาพยนตร์ 10,000 0.01 0.07 0 1 
เชื่อสื่อกลางแจ้ง 10,000 0.01 0.10 0 1 

อุปกรณ์หลักที่ใช้ในการรับชมรายการโทรทัศน์ (ใช่=1, ไม่ใช่=0)    
เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว  
(โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) 

8,588 0.20 0.40 0 1 

เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอล 8,588 0.34 0.47 0 1 
เครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวี 8,588 0.11 0.31 0 1 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 8,588 0.27 0.44 0 1 
แท็บเล็ต 8,588 0.02 0.14 0 1 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/ 
คอมพิวเตอร์พกพา 

8,588 0.06 0.24 0 1 

เครื่องเล่นเกม 8,588 0.00 0.02 0 1 
ประเภทสัญญาณที่ใช้ในการรับชมโทรทัศน์ (ใช่=1, ไม่ใช่=0)     

ไม่รับชมโทรทัศน์ 10,000 0.14 0.35 0 1 
ผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ตเท่านั้น 10,000 0.22 0.42 0 1 
ผ่านสัญญาณดาวเทียมเท่านั้น 10,000 0.15 0.35 0 1 
ผ่านสัญญาณดาวเทียมและอินเทอร์เน็ต 10,000 0.09 0.29 0 1 
ผ่านเคเบิลทีวี 10,000 0.09 0.29 0 1 
ผ่านเคเบิลทีวีและอินเทอร์เน็ต 10,000 0.11 0.31 0 1 
ผ่านสัญญาณภาคพื้นดิน 10,000 0.06 0.23 0 1 
อื่นๆ 10,000 0.14 0.35 0 1 
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ตัวแปร จ านวนตัวอย่าง เฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ต่ าสุด สูงสุด 

      
ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ และเศรษฐกิจสังคม     

รายได้ต่อครัวเรือนต่อเดือน (หมื่นบาท) 10,000 1.32 1.43 0 41.67 
เพศหญิง (ใช่=1, ไม่ใช่=0) 10,000 0.55 0.50 0 1 
อยู่ในเขตเทศบาล (ใช่=1, ไม่ใช่=0) 10,000 0.52 0.50 0 1 

กลุ่มอายุ (ใช่=1, ไม่ใช่=0)      
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด (23 ปีหรือน้อยกว่า) 10,000 0.21 0.41 0 1 
กลุ่มเจเนอเรชัน วาย (24 – 41 ปี) 10,000 0.43 0.49 0 1 
กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ (42 – 56 ปี) 10,000 0.23 0.42 0 1 
กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (57 – 75 ปี) 10,000 0.12 0.32 0 1 
กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. (76 ปีขึ้นไป) 10,000 0.01 0.09 0 1 

การศึกษาสูงสุด (ใช่=1, ไม่ใช่=0)      
ไม่มี/ต่ ากว่าประถมศึกษา 10,000 0.01 0.12 0 1 
ประถมศึกษา 10,000 0.14 0.35 0 1 
มัธยมศึกษาตอนต้น 10,000 0.10 0.30 0 1 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือเทียบเท่า 10,000 0.24 0.43 0 1 
ปวส./อนุปริญญา 10,000 0.09 0.29 0 1 
ปริญญาตรี 10,000 0.36 0.48 0 1 
สูงกว่าปริญญาตรี 10,000 0.06 0.24 0 1 

ภูมิภาค  (ใช่=1, ไม่ใช่=0)      
ภาคกลาง 10,000 0.20 0.40 0 1 
ภาคเหนือ 10,000 0.20 0.40 0 1 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 10,000 0.20 0.40 0 1 
ภาคใต้ 10,000 0.20 0.40 0 1 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 10,000 0.20 0.40 0 1 

ที่มา: ข้อมูลจากการส ารวจ ประมวลโดยคณะผู้วิจัย 
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1. การวิเคราะห์โอกาสการเข้าถึงสื่อผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
 
ในส่วนนี้คณะนักวิจัยจะท าการวิเคราะห์การเข้าถึงการรับชมสื่อผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทั้ง

อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ (Fixed Broadband) และผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน ซึ่ง
แบบจ าลองเศรษฐมิติจะช่วยชี้ให้เห็นถึงผลของปัจจัยเชิงประชากรศาสตร์ต่างๆ เช่น อายุ เพศ ภูมิล าเนา 
และระดับการศึกษา รวมถึงปัจจัยทางเศรษฐกิจ เช่น รายได้ ต่อแนวโน้มการเข้าถึงสื่อผ่านช่องทาง
อินเทอร์เน็ต และสื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ ซึ่งการวิเคราะห์แบบจ าลองนี้จะช่วยให้เห็นถึงความเหลื่อมล้ า
ของการเข้าถึงสื่อประเภทต่างๆ และโอกาสการใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการ
ก าหนดนโยบายในอนาคต 

 
แบบจ าลองเศรษฐมิติ Logit Model ที่คณะผู้วิจัยจะน ามาใช้สามารถแสดงเป็นสมการอย่างง่าย

ได้ดังนี้ 
 

Pr(𝑦𝑛 = 1) =
exp⁡(𝛽′𝑋𝑛𝑖 + 𝛾′𝑍𝑛𝑖)

∑ exp⁡(𝛽′𝑋𝑛𝑗 + 𝛾′𝑍𝑛𝑗)𝑗
 

 
โดย 𝑛 แสดงตัวอย่างที่ 𝑛  

Pr(𝑦𝑛 = 1)  แสดงความน่าจะเป็น (Probability) ที่ตัวแปร 𝑦 ของตัวอย่างที่ 𝑛 จะมีค่าเท่ากับ 1  

𝑦 แทนตัวแปรที่ต้องการอธิบาย (Dependent Variable) ตัวอย่างเช่น 𝑦 = 1 หาก
สามารถเข้าถึงสื่อออนไลน์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน และ 𝑦 = 0 หากไม่
สามารถเข้าถึงสื่อออนไลน์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน หรือ 𝑦 = 1 หาก
สามารถเข้าถึงสื่อออนไลน์ผ่านการมีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย และ 
𝑦 = 0 หากไม่สามารถเข้าถึงสื่อออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พัก
อาศัย เป็นต้น 

𝑋 แทนเวกเตอร์ของตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Variables) ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น อายุ เพศ ภูมิล าเนาปัจจุบัน (จังหวัดหรือภูมิภาค) และระดับ
การศึกษา และตัวแปรด้านเศรษฐกิจ เช่น รายได้ เป็นต้น 

𝑍 แทนเวกเตอร์ของตัวแปรอ่ืนๆ ที่น่าจะมีผลต่อโอกาสการเข้าถึงสื่อ (หรือโอกาสการใช้
ประโยชน์จากสื่อ)  
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𝑖  แสดงค่าของ 𝑦𝑛 ที่สนใจ หรือ 𝑦𝑛 = 𝑖 โดย ในกรณ ีlogit model  𝑖 = 0,1 

𝑗  แสดงค่าของ 𝑦𝑛 ใด ๆ ที่เป็นไปได้ โดย ในกรณี logit model  𝑗 = 0,1 
 

เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์  ของตัวแปรอิสระในแบบจ าลอง Logit และ Multinomial Logit 
แสดงการเปลี่ยนแปลงของค่า Logarithm ของสัดส่วนความน่าจะเป็น (Odd Ratio) เมื่อตัวแปรอิสระนั้นๆ 
เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งการอธิบายความหมายอาจจะท าได้ยากและค่อนข้างสับสน ดังนั้น ในงานศึกษานี้
คณะผู้วิจัยจะแสดงผลการประมาณค่าแบบจ าลอง โดยค านวณใหม่ให้อยู่ในรูปของ Marginal Effect 
เพ่ือให้ง่ายต่อการตีความและการอธิบายความหมาย โดยผลการประมาณค่าแบบ Marginal Effect จะ
อธิบายความแตกต่างของความน่าจะเป็น (ในรูปของร้อยละ) ของค าถามหลักที่วิเคราะห์ เมื่อตัวแปรที่เป็น
ปัจจัยก าหนดเปลี่ยนแปลงไป 

 
ผลการประมาณค่าแบบจ าลองเศรษฐมิติข้างต้นแสดงอยู่ในตารางที่ 6.2 
 

ตารางที่ 6.2 การวิเคราะห์แนวโน้มการเข้าถึงสื่อผ่านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ 
และโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน โดยแบบจ าลอง Logit 

 

  
แนวโน้มการเข้าถึงสื่อผ่านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง

ประจ าที่ในที่พักอาศัย 
แนวโน้มการเข้าถึงสื่อผ่าน

โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน 

เพศหญิง -0.003 0.001 

 (0.009) (0.006) 

รายได้ต่อครัวเรือนต่อเดือน (หมื่นบาท) 0.045*** 0.023*** 

 (0.008) (0.006) 

อยู่ในเขตเทศบาล 0.082*** 0.006 

 (0.009) (0.006) 

กลุ่มอายุ (เทียบกับกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. อายุ 76 ปีขึ้นไป)  
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด (23 ปีหรือน้อยกว่า) 0.191*** 0.168*** 

 (0.062) (0.020) 

กลุ่มเจเนอเรชัน วาย (24 – 41 ปี) 0.064 0.119*** 

 (0.061) (0.019) 

กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ (42 – 56 ปี) 0.088 0.077*** 

 (0.061) (0.018) 

กลุ่มเบบี้บูมเมอร ์(57 – 75 ปี) 0.071 0.023 

 (0.061) (0.018) 
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แนวโน้มการเข้าถึงสื่อผ่านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง

ประจ าที่ในที่พักอาศัย 
แนวโน้มการเข้าถึงสื่อผ่าน

โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน 

การศึกษา (เทียบกับไม่มี/ต่ ากว่าประถมศึกษา)  
ประถมศึกษา 0.078** 0.015 

 (0.037) (0.027) 

มัธยมศึกษาตอนต้น 0.205*** 0.087*** 

 (0.038) (0.028) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือ เทียบเท่า 0.282*** 0.102*** 

 (0.037) (0.028) 

ปวส./อนุปริญญา 0.336*** 0.118*** 

 (0.039) (0.029) 

ปริญญาตรี 0.443*** 0.136*** 

 (0.037) (0.028) 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.555*** 0.139*** 

 (0.041) (0.030) 

ภูมิภาค (เทียบกับภาคกลาง)   
ภาคเหนือ -0.044*** -0.029*** 

 (0.015) (0.008) 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ -0.218*** 0.000 

 (0.015) (0.010) 

ภาคใต้ -0.114*** -0.003 

 (0.015) (0.008) 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล -0.004 0.001 

 (0.015) (0.009) 

   
จ านวนตัวอย่าง 10,000 10,000 

หมายเหตุ:  1.  ตัวเลขในวงเล็บแสดงค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าสัมประสิทธิ์ 
 2. ** ระดับนัยส าคัญทางสถิติทีร่้อยละ 5.0  *** ระดับนัยส าคัญทางสถิติทีร่้อยละ 1.0 

 
 
ตารางที่ 6.2 แสดงการประมาณค่าผลกระทบส่วนเพ่ิม (Marginal Effect) ของปัจจัยทางประชากรศาสตร์

และเศรษฐกิจต่อแนวโน้มการเข้าถึงสื่อผ่านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่และโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบ
สมาร์ทโฟน โดยใช้ข้อมูลจากการส ารวจโดยคณะผู้วิจัย จ านวน 10,000 ตัวอย่างทั่วประเทศ จากตารางจะ
พบว่า เพศไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อแนวโน้มการเข้าถึงสื่อ ทั้งผ่านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่และ
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน โดยผลจากแบบจ าลองสามารถสรุปได้ดังนี้ 

 



 
 
 
 

6-7 

รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ ์
โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

1.1 การเข้าถึงสื่อผ่านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ 
 
ส าหรับการเข้าถึงผ่านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ ปัจจัยรายได้มีผลต่อการเข้าถึงอย่างมี

นัยส าคัญ โดยผลกระทบส่วนเพ่ิมเมื่อรายได้เพ่ิมขึ้น 10,000 บาท แนวโน้มการเข้าถึงสื่อผ่านอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงประจ าทีจ่ะเพ่ิมขึ้นประมาณร้อยละ 4.5 ในขณะที่ครัวเรือนในเขตเทศบาลมีแนวโน้มการเข้าถึง
มากกว่าครัวเรือนนอกเขตเทศบาล ร้อยละ 8.2  

 
ส าหรับปัจจัยทางด้านอายุจะพบว่าเมื่อเทียบกับกลุ่มคนอายุ 76 ปีขึ้นไป มีเพียงกลุ่มเจเนอเรชัน 

แซด หรือประชากรอายุ 23 ปีหรือน้อยกว่า เพียงกลุ่มเดียวที่มีแนวโน้มการเข้าถึงสูงกว่าอย่างมีนัยส าคัญ 
ด้วยสัดส่วนร้อยละ 19.1 ในขณะที่กลุ่มช่วงอายุอ่ืนไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 

 
ส าหรับปัจจัยทางด้านการศึกษาจะพบว่าระดับการศึกษาที่สูงขึ้น จะส่งผลต่อแนวโน้มการเข้าถึง

มากขึ้นอย่างมนีัยส าคัญ โดยเมื่อเทียบกับกลุ่มประชากรการศึกษาต่ ากว่าระดับประถมศึกษา กลุ่มตัวอย่าง
ที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษามีแนวโน้มการเข้าถึงเพ่ิมขึ้นร้อยละ 7.8 การศึกษาระดับมัธยมศึกษา ปวช. 
หรือเทียบเท่า มีแนวโน้มการเข้าถึงมากกว่าระหว่างร้อยละ 20.5 – 8.2 ในขณะที่ประชากรที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี มีแนวโน้มการเข้าถึงเพ่ิมขึ้นร้อยละ 44.3 และ 55.5 ตามล าดับ 

 
ในส่วนของปัจจัยทางภูมิศาสตร์ เมื่อเทียบกับภาคกลาง พ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล ไม่มีความ

แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่พ้ืนที่อ่ืนๆ มีแนวโน้มการเข้าถึงน้อยกว่าภาคกลางอย่างมีนัยส าคัญ โดย
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีแนวโน้มการเข้าถึงน้อยกว่าภาคกลาง ร้อยละ 21.8 ซึ่งเป็นขนาดความแตกต่าง
ที่สูงที่สุด รองลงมา ได้แก ่ภาคใต้ ร้อยละ 11.4 และภาคเหนือ ร้อยละ 4.4 

 
กล่าวโดยสรุป จะพบว่า ปัจจัยด้านรายได้ การอยู่ในพ้ืนที่เทศบาล ระดับการศึกษา และพ้ืนที่เชิง

ภูมิศาสตร์ มีความแตกต่างของการเข้าถึงสื่อผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ในที่พักอาศัย
อย่างมีนัยส าคัญ ก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนคงที่ ครัวเรือนที่มีรายได้สูง อยู่ในเขตเทศบาล มีระดับการศึกษาสูง 
และอยู่ในพ้ืนที่ภาคกลางหรือกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีแนวโน้มที่จะมีโอกาสในการเข้าถึงสื่อผ่าน
ช่องทางดังกล่าวได้มากกว่า ในขณะที่ปัจจัยด้านอายุมีเพียงกลุ่มเจเนอเรชัน แซด เท่านั้น ที่มีแนวโน้ม
เข้าถึงที่สูงกว่าอย่างมีนัยส าคัญ 
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1.2 การเข้าถึงสื่อผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน 
 
เช่นเดียวกับในกรณีของการเข้าถึงสื่อผ่านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ ปัจจัยด้านรายได้

ส่งผลต่อแนวโน้มการเข้าถึงสื่อผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน โดยผลกระทบส่วนเพ่ิมเมื่อรายได้
เพ่ิมขึ้น 10,000 บาท แนวโน้มการเข้าถึงสื่อผ่านสมาร์ทโฟนจะเพ่ิมขึ้นประมาณร้อยละ 2.3 ในขณะที่การ
อยู่ในพ้ืนที่เขตเทศบาลไม่มีผลต่อแนวโน้มการเข้าถึงอย่างมีนัยส าคัญ 

 
ส าหรับปัจจัยทางด้านอายุ พบว่า กลุ่มประชากรที่มีอายุน้อยกว่า โดยเฉพาะอย่างยิ่งตั้งแต่ 56 ปี

ลงมา จะมีแนวโน้มการเข้าถึงผ่านสมาร์ทโฟนเพ่ิมขึ้น กล่าวคือเมื่อเทียบกับกลุ่มประชากรอายุ 76 ปีขึ้นไป 
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด (อายุ 23 ปีหรือน้อยกว่า) กลุ่มเจเนอเรชัน วาย (24 – 41 ปี) และกลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ ์(42 – 56 ปี) มีแนวโน้มการเข้าถึงที่สูงกว่าอย่างมีนัยส าคัญ โดยแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 16.8 ร้อยละ 
11.9 และร้อยละ 7.7 ตามล าดับ 

 
ส าหรับปัจจัยทางด้านการศึกษา จะพบว่า ระดับการศึกษาที่สูงขึ้นจะส่งผลต่อแนวโน้มการเข้าถึง

มากขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งทิศทางเป็นเช่นเดียวกับในกรณีของแนวโน้มการเข้าถึงสื่อผ่านอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงประจ าที่ กล่าวคือ เมื่อเทียบกับกลุ่มประชากรที่มีการศึกษาต่ ากว่าระดับประถมศึกษา 
ประชากรที่ได้รับการศึกษาระดับสูงขึ้นจะมีแนวโน้มการเข้าถึงสื่อผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในสัดส่วนที่สูงขึ้น 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งระดับมัธยมศึกษาตอนต้น (เพ่ิมข้ึนร้อยละ 8.7) มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือ
เทียบเท่า (เพ่ิมข้ึนร้อยละ 10.2) ปวส./อนุปริญญา (เพ่ิมข้ึนร้อยละ 11.8) ปริญญาตรี (เพ่ิมข้ึนร้อยละ 
13.6) และสูงกว่าปริญญาตรี (เพ่ิมขึ้นร้อยละ 13.9) มีแนวโน้มการเข้าถึงที่สูงกว่าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
ในส่วนของปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ จะพบว่า โดยส่วนใหญ่ไม่มีความแตกต่างของแนวโน้มการเข้าถึง

สื่อผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน จะมีเพียงภาคเหนือเท่านั้นที่แนวโน้มการเข้าถึงน้อยกว่าเมื่อ
เทียบกับภาคกลาง (น้อยกว่าร้อยละ 2.9) ซึ่งเป็นไปตามลักษณะโดยธรรมชาติของการเข้าถึงผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่เป็นการเข้าถึงแบบไร้สาย และโครงข่ายในปัจจุบันมีความครอบคลุมค่อนข้าง
กว้างขวางเกือบทั่วประเทศ 
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2. การวิเคราะห์การเข้าถึงสื่อผ่านการใช้อุปกรณ์หลัก 
 
ในส่วนนี้คณะผู้วิจัยจะใช้ข้อมูลจากการส ารวจเพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมการเข้าถึงและรับชม

รายการโทรทัศน์ผ่านอุปกรณ์การรับชมหลักต่างๆ อาทิ เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบ 
แอนะล็อก) เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอล เครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวี โทรศัพท์เคลื่อนที่ แท็บเล็ต 
คอมพิวเตอร์ และเครื่องเล่นเกม โดยศึกษาว่าปัจจัยทางประชากรศาสตร์และเศรษฐกิจมีผลต่อความ
แตกต่างในการเลือกใช้อุปกรณ์หลักในการรับชมที่แตกต่างกันหรือไม่ 

 
คณะผู้วิจัยจะใช้แบบจ าลองเศรษฐมิติ Multinomial Logit ในการวิเคราะห์ ซึ่งสามารถแสดงเป็น

สมการอย่างง่ายได้ดังนี้ 
 

Pr(𝑦𝑛 = 𝑖) =
exp⁡(𝛽′𝑋𝑛𝑖 + 𝛾′𝑍𝑛𝑖)

∑ exp⁡(𝛽′𝑋𝑛𝑗 + 𝛾′𝑍𝑛𝑗)𝑗
 

 
โดย 𝑛 แสดงตัวอย่างที่ 𝑛  
Pr(𝑦𝑛 = 𝑖)  แสดงความน่าจะเป็น (Probability) ที่ตัวแปร 𝑦 ของตัวอย่างที่ 𝑛 จะมีค่าเท่ากับ 𝑖 

𝑦 แทนตัวแปรที่ต้องการอธิบาย (Dependent Variable) ตัวอย่างเช่น 𝑦 = 1 หาก
อุปกรณ์หลักที่ใช้ คือ เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก), 𝑦 = 2 
หากอุปกรณ์หลักที่ใช้ คือ เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอล, 𝑦 = 3 หากอุปกรณ์หลักท่ี
ใช้ คือ โทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นต้น 

𝑋 แทนเวกเตอร์ของตัวแปรทางประชากรศาสตร์ (Demographic Variables) ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม เช่น อายุ เพศ ภูมิล าเนาปัจจุบัน (จังหวัดหรือภูมภิาค) และระดับการศึกษา 
และตัวแปรด้านเศรษฐกิจ เช่น รายได้ เป็นต้น 

𝑍 แทนเวกเตอร์ของตัวแปรอ่ืนๆ ที่น่าจะมีผลต่อโอกาสการเข้าถึงสื่อ (หรือโอกาสการใช้
ประโยชน์จากสื่อ)  

𝑖  แสดงค่าของ 𝑦𝑛 ที่สนใจ หรือ 𝑦𝑛 = 𝑖  

𝑗  แสดงค่าของ 𝑦𝑛 ใด ๆ ที่เป็นไปได้  

ผลการประมาณค่าแบบจ าลองแสดงอยู่ในตารางที่ 6.3 
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ตารางที่ 6.3 การวิเคราะห์แนวโน้มการใช้อุปกรณ์หลักในการรับชมรายการโทรทัศน์ โดยแบบจ าลอง Multinomial Logit 
 

  อุปกรณ์หลัก  

ตัวแปรอิสระ 
เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว  

(โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) 
เครื่องรับโทรทัศน์ 

แบบดิจิตอล 
เครื่องรับโทรทัศน์ 
แบบสมาร์ททีวี 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ 

เพศหญิง -0.003 -0.024** 0.008 0.040*** 0.000 -0.020 

 (0.008) (0.010) (0.007) (0.009) (0.000)  (0.000)  
รายได้ต่อครัวเรือนต่อเดือน (หมื่นบาท) -0.043*** 0.022*** 0.015*** -0.004 0.003 0.007 

 (0.006) (0.005) (0.002) (0.004) (0.000)  (0.000)  
อยู่ในเขตเทศบาล -0.043*** -0.004 0.009 0.023** 0.006 0.008 

 (0.008) (0.010) (0.007) (0.009) (0.000)  (0.000)  
กลุ่มอายุ (เทียบกับกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. อายุ 76 ปีขึ้นไป)      
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด (23 ปีหรือน้อยกว่า) -0.373 -0.701 -0.201 0.176 0.279 0.821 

 (17.667) (39.074) (18.797) (51.126) (0.000)  (0.000)  
กลุ่มเจเนอเรชัน วาย (24-41 ปี) -0.290 -0.645 -0.167 0.063 0.271 0.768 

 (17.667) (39.074) (18.797) (51.126) (0.000)  (0.000)  
กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ (42-56 ปี) -0.249 -0.522 -0.132 -0.096 0.264 0.735 

 (17.667) (39.074) (18.797) (51.126) (0.000)  (0.000)  
กลุ่มเบบี้บูมเมอร ์(57-75 ปี) -0.198 -0.380 -0.125 -0.274 0.279 0.698 

 (17.667) (39.074) (18.797) (51.126) (0.000)  (0.000)  
การศึกษา (เทียบกับไม่มี/ต่ ากว่าประถมศึกษา)      
ประถมศึกษา -0.154*** 0.135*** 0.011 -0.020 0.006 0.021 

 (0.049) (0.045) (0.018) (0.054) (0.000)  (0.000)  
มัธยมศึกษาตอนต้น -0.188*** 0.042 0.059*** 0.049 0.013 0.025 

 (0.050) (0.047) (0.020) (0.054) (0.000)  (0.000)  
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือเทียบเท่า -0.255*** 0.045 0.048*** 0.092* 0.015 0.055 

 (0.050) (0.045) (0.018) (0.053) (0.000)  (0.000)  
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  อุปกรณ์หลัก  

ตัวแปรอิสระ 
เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว  

(โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) 
เครื่องรับโทรทัศน์ 

แบบดิจิตอล 
เครื่องรับโทรทัศน์ 
แบบสมาร์ททีวี 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ 

       
ปวส./อนุปริญญา -0.295*** 0.082* 0.068*** 0.062 0.024 0.059 

 (0.050) (0.047) (0.020) (0.054) (0.000)  (0.000)  
ปริญญาตรี -0.337*** -0.003 0.135*** 0.105* 0.028 0.072 

 (0.049) (0.045) (0.019) (0.053) (0.000)  (0.000)  
สูงกว่าปริญญาตรี -0.392*** -0.044 0.160*** 0.135** 0.038 0.103 

 (0.051) (0.048) (0.024) (0.057) (0.000)  (0.000)  
ภูมิภาค (เทียบกับภาคกลาง)      
ภาคเหนือ -0.003 0.000 0.012 -0.011 0.003 0.000 

 (0.012) (0.016) (0.010) (0.015) (0.000)  (0.000)  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ -0.008 0.034** 0.043*** -0.103*** 0.004 0.030 

 (0.014) (0.017) (0.011) (0.014) (0.000)  (0.000)  
ภาคใต้ 0.060*** -0.040*** 0.007 -0.044*** 0.029 -0.012 

 (0.013) (0.015) (0.010) (0.014) (0.000)  (0.000)  
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 0.011 -0.040** 0.024** -0.007 0.007 0.006 

 (0.013) (0.016) (0.010) (0.015) (0.000)  (0.000)  

จ านวนตัวอย่าง 8,588 8,588 8,588 8,588 8,588 8,588 

หมายเหตุ:  1. ตัวเลขในวงเล็บแสดงค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าสัมประสิทธิ์ 
 2.  * ระดับนัยส าคัญทางสถิติทีร่้อยละ 10.0  ** ระดับนัยส าคัญทางสถิติทีร่้อยละ 5.0  *** ระดับนัยส าคัญทางสถิติทีร่้อยละ 1.0 
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จากตารางแสดงผลกระทบของปัจจัยต่อแนวโน้มของการใช้อุปกรณ์หลักประเภทต่างๆ ในการ
รับชมรายการโทรทัศน์ จะพบว่า ปัจจัยทางด้านเพศไม่ได้ส่งผลเด่นชัดนัก กล่าวคือ เพศมีผลต่อแนวโน้ม
การใช้อุปกรณ์เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอล (เพศหญิงมีแนวโน้มใช้น้อยลงร้อยละ 2.4) และโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ (เพศหญิงมีแนวโน้มใช้เพ่ิมขึ้นร้อยละ 4.0) แต่ไม่พบความแตกต่างของแนวโน้มการใช้อุปกรณ์
หลักประเภทอ่ืนๆ  

 
ในส่วนของปัจจัยรายได้ พบว่า ครัวเรือนที่มีรายได้ต่อหัวสูงขึ้น 10,000 บาท มี แนวโน้มใช้

เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) เป็นอุปกรณ์หลักในการรับชมน้อยลง ร้อยละ 
4.3 แต่มีแนวโน้มในการใช้เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอลและเครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวีเป็น
อุปกรณ์หลักในการรับชมเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 2.2 และร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 

 
นอกจากนี้ ครัวเรือนในเขตเทศบาลมีแนวโน้มในการรับชมโดยใช้โทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์

แบบแอนะล็อก) เป็นอุปกรณ์หลักน้อยลง ร้อยละ 4.3 ในขณะที่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอุปกรณ์หลักใน
การรับชมเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 2.3  

 
เป็นที่น่าสังเกตว่าปัจจัยทางด้านอายุไม่ส่งผลต่อแนวโน้มความแตกต่างของการใช้อุปกรณ์ใดเป็น

อุปกรณ์หลักอย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ตัวแปรระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มประชากรที่มีระดับการศึกษา
สูงมีแนวโน้มใช้เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) เป็นอุปกรณ์หลักในสัดส่วนที่
ลดลงเป็นล าดับ โดยความแตกต่างระหว่างกลุ่มผู้ที่ไม่มี/มีการศึกษาต่ ากว่าระดับประถมศึกษาและผู้มี
การศึกษาตั้งแต่ระดับปริญญาตรีขึ้นไปสูงถึงร้อยละ 33.7 – 39.2 ในขณะที่กลุ่มประชากรที่มีการศึกษา
สูงขึ้นมีแนวโน้มในการใช้ เครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวีเป็นอุปกรณ์หลักในการรับชมเพ่ิมขึ้น 
เช่นเดียวกับในกรณีของโทรศัพท์เคลื่อนที่ แต่ผลไม่ได้ชัดเจนเท่ากับในกรณีของเครื่องรับโทรทัศน์แบบ
สมาร์ททีวี 

 
ส าหรับปัจจัยของภูมิภาค พบว่า เมื่อเทียบกับภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีแนวโน้มการ

ใช้เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอลและเครื่องรับโทรทัศน์แบบสมาร์ททีวีเป็นอุปกรณ์หลักในสัดส่วนสูงกว่า 
(ร้อยละ 3.4 และร้อยละ 4.3 ตามล าดับ) แต่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอุปกรณ์หลักในสัดส่วนน้อยกว่า (ร้อยละ 
10.3) ภาคใต้มีแนวโน้มการใช้เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) เป็นอุปกรณ์รับชม
หลักในสัดส่วนสูงกว่าเมื่อเทียบกับภาคกลาง แต่ใช้เครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอลและโทรศัพท์เคลื่อนที่
น้อยกว่า แม้ว่าความแตกต่างจะไม่มากนักแต่ก็อยู่ในระดับที่มีนัยส าคัญ 
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ส าหรับอุปกรณ์แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์ การประมาณค่าไม่สามารถให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ดี
เพียงพอในการท าการวิเคราะห์ได้ เนื่องจากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามว่าใช้แท็บเล็ตและคอมพิวเตอร์เป็น
อุปกรณ์หลักในการรับชมมีสัดส่วนที่น้อย 

 
 

3. การวิเคราะห์ช่องทางในการรับชมรายการโทรทัศน์ 
 

ในส่วนนี้คณะผู้วิจัยจะใช้ข้อมูลจากการส ารวจเพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกช่องทางในการ
รับชมรายการโทรทัศน์ อาทิ การรับชมผ่านสัญญาณดาวเทียม เคเบิลทีวี ผ่านอินเทอร์เน็ต หรือผ่าน
สัญญาณภาคพ้ืนดิน โดยกลุ่มตัวอย่างสามารถตอบค าถามเกี่ยวกับช่องทางในการรับชมรายการโทรทัศน์ได้
มากกว่า 1 ช่องทาง อย่างไรก็ดี คณะผู้วิจัยจะเลือกกลุ่มช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมในสัดส่วน
ร้อยละ 5.0 ขึ้นไป ซึ่งได้แก่ กลุ่มผู้ไม่รับชมรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 14.5) กลุ่มผู้รับชมผ่านอินเทอร์เน็ต
เท่านั้น (ร้อยละ 22.4) กลุ่มผู้รับชมผ่านสัญญาณดาวเทียมเท่านั้น (ร้อยละ 14.7) กลุ่มผู้รับชมผ่านเคเบิล
ทีวีและอินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 10.5) กลุ่มผู้รับชมผ่านเคเบิลทีวีเท่านั้น (ร้อยละ 9.3) กลุ่มผู้รับชมผ่าน
ดาวเทียมและอินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 9.0) และกลุ่มผู้รับชมสัญญาณภาคพ้ืนดินเท่านั้น (ร้อยละ 5.6) โดย
การวิเคราะห์จะใช้เครื่องมือทางเศรษฐมิติผ่านแบบจ าลอง Multinomial Logit เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยเชิง
ประชากรศาสตร์ และเศรษฐกิจ ว่าส่งผลต่อแนวโน้มการเลือกช่องทางในการรับชมโทรทัศน์อย่างไร โดย
ผลของการประมาณค่าแสดงอยู่ในตารางที่ 6.4 

 
จากตารางที่ 6.4 แนวโน้มการเลือกช่องทางในการรับชมนั้น มีความแตกต่างกันระหว่างเพศ  

โดยเพศชายมีแนวโน้มที่จะไม่รับชมรายการโทรทัศน์มากกว่าเพศหญิงประมาณร้อยละ 4.2 กลุ่มตัวอย่าง
เพศหญิงมีแนวโน้มรับชมรายการโทรทัศน์มากกว่าเพศชาย กล่าวคือ แนวโน้มการรับชมผ่านอินเทอร์เน็ต
เพียงอย่างเดียวมากกว่าเพศชายประมาณร้อยละ 2.3 และมีแนวโน้มรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านทั้งเคเบิล
ทีวีและอินเทอร์เน็ตมากกว่าเพศชายอยู่ร้อยละ 1.8 

 
นอกจากนี้ ครัวเรือนที่มีรายได้ต่อหัวสูงขึ้นจะมีแนวโน้มในการรับชมรายการโทรทัศน์ผ่าน

สัญญาณดาวเทียมเพียงอย่างเดียวน้อยลง และมีแนวโน้มรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านสัญญาณภาคพ้ืนดิน
น้อยลง แต่มีแนวโน้มในการรับชมผ่านเคเบิลทีวี หรือผ่านเคเบิลทีวีและอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้น ใน
ขณะเดียวกันก็มีแนวโน้มที่จะไม่รับชมรายการโทรทัศน์เลยเพ่ิมขึ้นเช่นเดียวกัน อย่างไรก็ดี แนวโน้มของ
การไม่รับชมรายการโทรทัศน์เลยที่เพ่ิมขี้นนั้นมีขนาดไม่ใหญ่นัก กล่าวคือรายได้ต่อคนเพ่ิมขึ้นทุกๆ 10,000 
บาท สัดส่วนของประชากรที่ไม่รับชมรายการโทรทัศน์เลยมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนร้อยละ 0.7 ผลด้านลบของ
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รายได้ต่อการรับชมโทรทัศน์ ชี้ให้เห็นว่าการรับชมโทรทัศน์ถือเป็นสินค้าด้อย (Inferior Goods) ในทาง
เศรษฐศาสตร์ เนื่องจากการรับชมโทรทัศน์เป็นการใช้เวลาพักผ่อน (Leisure Time) ที่ไม่ได้มีต้นทุนที่สูง
นัก เมื่อครัวเรือนมีรายได้สูงขึ้น อาจจะใช้เวลาในการพักผ่อนไปในกิจกรรมอ่ืนๆ เช่น การท่องเที่ยว 
ทดแทนการรับชมรายการโทรทัศน์ 

 
หากพิจารณาตามกลุ่มอายุ จะพบว่า กลุ่มประชากรอายุน้อย เช่น กลุ่มเจเนอเรชัน แซด หรือกลุ่ม

เจเนอเรชัน วาย มีแนวโน้มรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านอินเทอร์เน็ตเท่านั้นในสัดส่วนที่สูง กล่าวคือ เมื่อ
เทียบกับประชากรกลุ่มอายุ 76 ปีขึ้นไป ประชากรกลุ่มเจเนอเรชัน แซด รับชมรายการโทรทัศน์ผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ตเพียงอย่างเดียวสูงกว่าถึงร้อยละ 46.9 รองลงมา คือ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย มีแนวโน้ม
รับชมที่ร้อยละ 38.4 ในขณะที่ทั้งกลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย มีแนวโน้มรับชมผ่าน
สัญญาณดาวเทียมเพียงอย่างเดียวในสัดส่วนที่น้อยกว่าประชากรกลุ่มอายุ 76 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 19.8 
และ 11.9 ตามล าดับ รูปแบบพฤติกรรมลักษณะเดียวกันยังพบในกลุ่มของผู้รับชมเคเบิลทีวีเพียงอย่าง
เดียวเช่นกัน 

 
หากพิจารณาผลของระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มประชากรที่มีการศึกษาสูงกว่ามีแนวโน้มรับชม

รายการโทรทัศน์มากกว่า และกลุ่มที่มีการศึกษาที่สูงกว่ายังมีแนวโน้มเลือกรับชมรายการโทรทัศน์ผ่าน
สัญญาณอินเทอร์เน็ตมากกว่าอย่างมีนัยส าคัญ ไม่ว่าจะเป็นการรับชมผ่านทางสัญญาณอินเทอร์เน็ตเพียง
อย่างเดียว หรือการชมทางสัญญาณอินเทอร์เน็ตร่วมกับเคเบิลทีวีหรือทีวีดาวเทียม ในขณะเดียวกัน กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีการศึกษาสูงขึ้นมีแนวโน้มในการรับชมโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) น้อยลง
อย่างมนีัยส าคัญด้วย 

 
หากพิจารณาผลตามภูมิภาค จะพบว่า เมื่อเทียบกับภาคกลาง กลุ่มตัวอย่างในภาคตะวันออก 

เฉียงเหนือมีแนวโน้มไม่รับชมรายการโทรทัศน์ในสัดส่วนที่สูงกว่าร้อยละ 13.7 ในขณะที่ภาคเหนือมี
แนวโน้มที่จะไม่รับชมมากกว่าภาคกลาง ร้อยละ 2.7 ส าหรับกลุ่มที่รับชมผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ตเท่านั้น 
ภาคใต้และภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีสัดส่วนแนวโน้มประชากรในกลุ่มนี้น้อยกว่าภาคกลางอยู่ร้อยละ 7.4 
และร้อยละ 5.4 ตามล าดับ ประชากรภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีแนวโน้มการรับชมผ่านเคเบิลทีวีเพียง
อย่างเดียวสูงที่สุด โดยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างภาคกลาง ร้อยละ 3.0 ในขณะที่ภาคใต้มีแนวโน้มการรับชม
ดังกล่าวน้อยที่สุด กล่าวคือ เมื่อเทียบกับภาคกลางสัดส่วนการรับชมน้อยกว่าอยู่ร้อยละ 3.6 กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล มีแนวโน้มการรับชมผ่านเคเบิลทีวีและสัญญาณอินเทอร์เน็ตสูงที่สุด โดยเมื่อเทียบกับภาค
กลางมีค่าสูงกว่าร้อยละ 5.1 
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 ตัวแปรตาม 

ตัวแปรอิสระ 

ไม่รับชมรายการ
โทรทัศน์ 

ผ่านสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตเท่าน้ัน 

ผ่านสัญญาณ
ดาวเทียมเท่าน้ัน 

ผ่านสัญญาณ
ดาวเทียมและ 
อินเทอร์เน็ต 

ผ่านเคเบิลทีวี
เท่าน้ัน 

ผ่านเคเบิลทีวี
และ 

อินเทอร์เน็ต 

ผ่านสัญญาณ
ภาคพื้นดิน

เท่าน้ัน 

เพศหญิง -0.042*** 0.023*** -0.008 0.007 0.015** 0.018*** -0.008* 

 (0.007) (0.008) (0.007) (0.006) (0.006) (0.006) (0.004) 
รายได้ต่อครัวเรือนต่อเดือน (หมื่นบาท) 0.007** 0.002 -0.022*** 0.002 0.006** 0.009*** -0.007** 

 (0.003) (0.003) (0.005) (0.003) (0.002) (0.002) (0.003) 
อยู่ในเขตเทศบาล -0.012* 0.019** -0.005 -0.013** -0.003 0.010 -0.006 

 (0.007) (0.008) (0.007) (0.006) (0.006) (0.006) (0.005) 
กลุ่มอายุ (เทียบกับกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. อายุ 76 ปีขึ้นไป)        
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด (23 ปีหรือน้อยกว่า) -0.018 0.469*** -0.198*** 0.003 -0.155*** 0.115 -0.088*** 

 (0.055) (0.165) (0.037) (0.053) (0.034) (0.095) (0.021) 
กลุ่มเจเนอเรชัน วาย (24 – 41 ปี) -0.083 0.384** -0.119*** -0.006 -0.098*** 0.087 -0.033* 

 (0.055) (0.165) (0.036) (0.053) (0.033) (0.095) (0.020) 
กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ (42 – 56 ปี) -0.118** 0.266 -0.043 -0.007 -0.065** 0.087 -0.023 

 (0.055) (0.165) (0.035) (0.053) (0.033) (0.095) (0.019) 
กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (57 – 75 ปี) -0.068 0.236 -0.016 -0.043 -0.043 0.023 -0.008 

 (0.055) (0.165) (0.035) (0.054) (0.033) (0.096) (0.019) 
การศึกษา (เทียบกับไม่มี/ต่ ากว่าประถมศึกษา)        
ประถมศึกษา -0.067 -0.011 0.062** 0.057*** -0.004 0.050*** -0.060* 

 (0.043) (0.040) (0.028) (0.013) (0.026) (0.018) (0.031) 
มัธยมศึกษาตอนต้น -0.097** 0.050 0.019 0.085*** 0.011 0.043** -0.114*** 

 (0.043) (0.041) (0.029) (0.013) (0.027) (0.017) (0.032) 
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 ตัวแปรตาม 

ตัวแปรอิสระ 

ไม่รับชมรายการ
โทรทัศน์ 

ผ่านสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตเท่าน้ัน 

ผ่านสัญญาณ
ดาวเทียมเท่าน้ัน 

ผ่านสัญญาณ
ดาวเทียมและ 
อินเทอร์เน็ต 

ผ่านเคเบิลทีวี
เท่าน้ัน 

ผ่านเคเบิลทีวี
และ 

อินเทอร์เน็ต 

ผ่านสัญญาณ
ภาคพื้นดิน

เท่าน้ัน 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือเทียบเท่า -0.097** 0.091** -0.037 0.080*** 0.010 0.065*** -0.121*** 

 (0.043) (0.040) (0.028) (0.012) (0.027) (0.016) (0.032) 
ปวส./อนุปริญญา -0.137*** 0.097** -0.029 0.102*** -0.017 0.110*** -0.125*** 

 (0.043) (0.041) (0.029) (0.014) (0.027) (0.019) (0.033) 
ปริญญาตรี -0.100** 0.117*** -0.063** 0.090*** -0.019 0.114*** -0.143*** 

 (0.043) (0.040) (0.028) (0.011) (0.026) (0.016) (0.032) 
สูงกว่าปริญญาตรี -0.126*** 0.175*** -0.074** 0.084*** -0.047* 0.149*** -0.158*** 

 (0.044) (0.044) (0.030) (0.016) (0.027) (0.021) (0.032) 
ภูมิภาค (เทียบกับภาคกลาง)        
ภาคเหนือ 0.027** 0.026* -0.017 -0.033*** -0.019** -0.042*** 0.002 

 (0.011) (0.014) (0.011) (0.011) (0.009) (0.009) (0.005) 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 0.137*** -0.054*** -0.096*** -0.091*** 0.030*** -0.013 0.045*** 

 (0.012) (0.012) (0.011) (0.009) (0.010) (0.009) (0.008) 
ภาคใต้ -0.016 -0.074*** -0.038*** -0.019* -0.036*** -0.014 0.023*** 

 (0.010) (0.013) (0.011) (0.011) (0.008) (0.010) (0.006) 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล -0.009 0.008 -0.099*** -0.108*** 0.001 0.051*** 0.062*** 

 (0.010) (0.013) (0.011) (0.009) (0.010) (0.011) (0.009) 

จ านวนตัวอย่าง     10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 

หมายเหตุ:  1.  ตัวเลขในวงเล็บแสดงค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าสัมประสิทธิ์ 
 2.  * ระดับนัยส าคัญทางสถิติทีร่้อยละ 10.0  ** ระดับนัยส าคัญทางสถิติทีร่้อยละ 5.0  *** ระดับนัยส าคัญทางสถิติทีร่้อยละ 1.0



 
 

 

6-17 

รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ ์
โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

4. การวิเคราะห์พฤติกรรมรับชมรายการโทรทัศน์ตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ และการรับชม
ย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 

 
ในส่วนนี้คณะผู้วิจัยจะท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกรับชมรายการโทรทัศน์ตามตาราง

การออกอากาศ/ผังรายการ เนื่องจากในปัจจุบันการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีด้านการสื่อสาร ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการรับชมให้เปลี่ยนไปจากเดิม กล่าวคือ แนวโน้มในการรับชมโทรทัศน์แบบสตรีมมิ่งหรือการ
รับชมย้อนหลัง หรือการรับชมตามความต้องการ (On-demand) เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง แพลตฟอร์ม
โทรทัศน์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีความนิยมที่เพ่ิมสูงขึ้น และผู้ชมไม่จ าเป็นต้องรอรับชมรายการที่
ตนเองต้องการตามตารางการออกอากาศอีกต่อไป ข้อมูลจากการส ารวจจะช่วยวิเคราะห์และสร้างความ
เข้าใจถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ และเศรษฐกิจ ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการรับชมในรูปแบบต่างๆ  

 
การวิเคราะห์ในส่วนนี้จะใช้แบบจ าลอง Logit ซึ่งผลการประมาณค่าแสดงอยู่ในตารางที่ 6.5 
 

ตารางที่ 6.5 การวิเคราะห์แนวโนม้การรับชมโทรทัศน์ตามตารางการออกอากาศ โดยแบบจ าลอง Logit 
 

  
แนวโน้มการรับชมโทรทัศน์ตามตารางการออกอากาศ 

เพียงอย่างเดียว 

เพศหญิง -0.027*** 

 (0.009) 
รายได้ต่อครัวเรือนต่อเดือน (หมื่นบาท) -0.103** 

 (0.049) 
อยู่ในเขตเทศบาล -0.009 

 (0.009) 
กลุ่มอายุ (เทียบกับกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. อายุ 76 ปีขึ้นไป) 
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด (23 ปีหรือน้อยกว่า) -0.520*** 

 (0.071) 
กลุ่มเจเนอเรชัน วาย (24-41 ปี) -0.324*** 

 (0.071) 
กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ (42-56 ปี) -0.177** 

 (0.071) 
กลุ่มเบบี้บูมเมอร ์(57-75 ปี) -0.080 

 (0.072) 
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แนวโน้มการรับชมโทรทัศน์ตามตารางการออกอากาศ 

เพียงอย่างเดียว 
การศึกษา (เทียบกับไม่มี/ต่ ากว่าประถมศึกษา) 
ประถมศึกษา -0.065 

 (0.047) 
มัธยมศึกษาตอนต้น -0.194*** 

 (0.048) 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือเทียบเท่า -0.246*** 

 (0.047) 
ปวส./อนุปริญญา -0.278*** 

 (0.048) 
ปริญญาตรี -0.324*** 

 (0.047) 
สูงกว่าปริญญาตรี -0.346*** 

 (0.049) 
ภูมิภาค (เทียบกับภาคกลาง)  
ภาคเหนือ 0.041*** 

 (0.014) 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 0.058*** 

 (0.014) 
ภาคใต้ 0.024* 

 (0.014) 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 0.038** 

 (0.015) 

จ านวนตัวอย่าง 10,000 

หมายเหตุ:  1. ตัวเลขในวงเล็บแสดงค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าสัมประสิทธิ์ 
 2.  * ระดับนัยส าคัญทางสถิติทีร่้อยละ 10.0  ** ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ร้อยละ 5.0  *** ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติทีร่้อยละ 1.0 

 
 

จากตารางที่ 6.5 จะพบว่า ปัจจัยด้านเพศมีผลต่อแนวโน้มการรับชมรายการตามตารางการ
ออกอากาศ/ผังรายการอย่างมนีัยส าคัญ กล่าวคือ ถ้าปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ กลุ่มประชากรเพศหญิงจะมีแนวโน้ม
การรับชมรายการตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการเพียงอย่างเดียวน้อยกว่าเพศชายอยู่ร้อยละ 2.7 
ในขณะที่ครัวเรือนที่มีรายได้ต่อหัวสูงขึ้น 10,000 บาท มีแนวโน้มที่จะรับชมรายการตามตารางการ
ออกอากาศ/ผังรายการอย่างเดียวลดลงร้อยละ 10.3 ในส่วนของการอาศัยอยู่ในเขตเทศบาลไม่พบความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 
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หากเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มอายุ จะพบว่า ในภาพรวมประชากรร้อยละ 58.8 รับชมรายการตาม
ตารางการออกอากาศ/ผังรายการเพียงอย่างเดียว (ตารางที่ 6.6) โดยกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ 
และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. รับชมตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการในสัดส่วนที่สูง คิดเป็นร้อยละ 65.6 
ร้อยละ 85.4 และร้อยละ 97.1 ตามล าดับ ในขณะที่กลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย รับชม
ตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการเพียงอย่างเดียวในสัดส่วนที่น้อยกว่าเมื่อเทียบกับกลุ่มเจเนอเรชันอ่ืนๆ 
คิดเป็นร้อยละ 25.8 และร้อยละ 41.0 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 6.6 สัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามตามลักษณะการรับชมรายการโทรทัศน์ จ าแนกตามช่วงอายุ 

หน่วย: ร้อยละ 

ลักษณะการรับชม 
กลุ่ม 

เจเนอเรชัน 
จี.ไอ. 

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์ 

กลุ่ม 
เจเนอเรชัน 

เอกซ์ 

กลุ่ม 
เจเนอเรชัน

วาย 

กลุ่ม 
เจเนอเรชัน 

แซด 

เฉลี่ยทุกช่วงอายุ 
(ถ่วงน้ าหนักสัดส่วน

ประชากรจริง) 

ตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการเท่านั้น 97.1 85.3 65.6 41.0 25.8 58.8 
ย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ
เท่านั้น 

0.0 1.9 6.7 17.9 28.5 11.5 

ทั้งตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ และ
ย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ 

2.9 12.8 27.7 41.1 45.7 29.7 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

ที่มา: ข้อมูลจากการส ารวจ ประมวลโดยคณะผู้วิจัย 

 
 
หากพิจารณาการประมาณค่าตามแบบจ าลอง Logit ตามตารางที่ 6.5 จะพบว่า ประชากรอายุ

น้อยมีแนวโน้มรับชมรายการตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการออกอากาศเพียงอย่างเดียวน้อยลง โดย
เมื่อเทียบกับกลุ่มอายุ 76 ปีขึ้นไป และให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน แซด หรือผู้มีอายุ 23 ปี
หรือน้อยกว่า มีแนวโน้มรับชมรายการตามผังอย่างเดียวน้อยกว่าถึงร้อยละ 52.0 กลุ่มเจเนอเรชัน วาย มี
แนวโน้มรับชมรายการตามผังอย่างเดียวน้อยกว่ากลุ่มอายุ 76 ปีขึ้นไปอยู่ร้อยละ 32.4 ในขณะที่ 
กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ รับชมตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการออกอากาศเพียงอย่างเดียวน้อยกว่า 
ร้อยละ 17.7 ในขณะกลุ่มเบบี้บูมเมอร์กับกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. (อายุ 76 ปีขึ้นไป) ไม่มีความแตกต่างกัน
อย่างมนีัยส าคัญทางสถิต ิ
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ส าหรับปัจจัยทางด้านการศึกษาตามตารางที่ 6.5 พบว่า กลุ่มประชากรที่มีการศึกษาสูงขึ้นจะมี
แนวโน้มในการรับชมรายการตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการเพียงอย่างเดียวในสัดส่วนที่ลดลง โดย
ประชากรที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี หรือระดับปริญญาตรี มีแนวโน้มรับชมรายการตามตาราง
การออกอากาศ/ผังรายการเพียงอย่างเดียวน้อยกว่ากลุ่มที่การศึกษาต่ ากว่าประถมศึกษา ร้อยละ 34.6 และ 
32.4 ในขณะที่ประชากรที่มีการศึกษาระดับ มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือเทียบเท่า และระดับ
มัธยมศึกษาตอนต้น มีแนวโน้มรับชมรายการตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการเพียงอย่างเดียวน้อยกว่า
อยู่ร้อยละ 24.6 และร้อยละ 19.4 ตามล าดับ 

 
ความแตกต่างของการรับชมตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการเมื่อเปรียบเทียบระหว่าง

ภูมิภาคมีขนาดไม่มากนัก แต่มีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อเทียบกับภาคกลางและให้ปัจจัยอ่ืนคงที่ ประชากร 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือ และกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีแนวโน้มรับชมรายการตามตารางการ
ออกอากาศ/ผังรายการเพียงอย่างเดียวมากกว่าอยู่ร้อยละ 5.8 ร้อยละ 4.1 และร้อยละ 3.8 ตามล าดับ 

 
 

5. การวิเคราะหแ์นวโน้มโฆษณาในสื่อต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 
ในส่วนนี้คณะผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์แนวโน้มโฆษณาในสื่อต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

และความสัมพันธ์กับปัจจัยเชิงประชากรศาสตร์และเศรษฐกิจ โดยใช้แบบจ าลอง Multinomial Logit  
ทั้งนี้สื่อที่น ามาใช้วิเคราะห์ คือ สื่อออนไลน์ โทรทัศน์ และวิทยุ ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างตอบว่าโฆษณามีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 44.9 ร้อยละ 24.0 และร้อยละ 1.6 ตามล าดับ (ตารางที่ 6.7) ซึ่ง
การวิเคราะห์จะช่วยให้เข้าใจถึงอิทธิพลของสื่อประเภทต่างๆ ที่มีบทบาทในการชี้น าความคิดของคนกลุ่ม
ต่างๆ ในสังคม 

 
ผลการประมาณค่าจากแบบจ าลอง Multinomial Logit แสดงอยู่ในตารางที่ 6.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

เพศหญิงมีแนวโน้มเชื่อสื่อออนไลน์และสื่อโทรทัศน์มากกว่าเพศชาย ร้อยละ 4.9 และร้อยละ 1.8 ตามล าดับ 
ในขณะที่เพศชายมีแนวโน้มไม่เชื่อสื่อใดเลยมากกว่าเพศหญิงถึงร้อยละ 5.0 และเชื่อสื่อวิทยุมากกว่าเพศ
หญิงถึงร้อยละ 0.7 

 
ในส่วนของปัจจัยด้านรายได้ เมื่อรายได้ต่อหัวของครัวเรือนเพ่ิมขึ้น 10,000 บาท โดยให้ปัจจัยอ่ืน

คงที่ กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มเชื่อสื่อออนไลน์เพ่ิมขึ้น ร้อยละ 2.0 ในขณะที่มีแนวโน้มไม่เชื่อสื่อใดเลยลดลง 
ร้อยละ 1.3 และมีแนวโน้มเชื่อสื่อโทรทัศน์ลดลง ร้อยละ 1.2  
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กลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาล มีแนวโน้มไม่เชื่อสื่อใดเลยน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างนอกเขต
เทศบาลอยู่ร้อยละ 2.8 แต่มีแนวโน้มเชื่อสื่อออนไลน์มากกว่าร้อยละ 2.7 

 
ส าหรับปัจจัยด้านอายุ ข้อมูลจากแบบสอบถามตามตารางท่ี 6.7 ชี้ให้เห็นว่า กลุ่มเจเนอเรชัน 

แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย มีแนวโน้มเชื่อถือสื่อออนไลน์มากที่สุดถึงร้อยละ 68.1 และร้อยละ 54.1 
ตามล าดับ ประชากรกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. มีสัดส่วนเชื่อถือสื่อโทรทัศน์มากที่สุด ร้อยละ 43.0 และไม่
เชื่อถือสื่อใดเลย ร้อยละ 41.8 ประชากรกลุ่มเบบี้บูมเมอร์มีสัดส่วนไม่เชื่อสื่อใดเลยรองลงมาคิดเป็นร้อยละ 
41.3 และเชื่อสื่อโทรทัศน์ ร้อยละ 39.3  

 
การประมาณค่าจากแบบจ าลอง Multinomial Logit ชี้ให้เห็นเพิ่มเติมว่า เมื่อเปรียบเทียบกับ

กลุ่มประชากรอายุ 76 ปีขึ้นไป กลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีแนวโน้มเชื่อถือสื่อออนไลน์มากกว่าถึงร้อยละ 83.2 
แต่เชื่อถือสื่อประเภทอ่ืนๆ น้อยกว่า ทั้งโทรทัศน์ น้อยกว่าร้อยละ 24.9 และวิทยุ น้อยกว่าร้อยละ 3.9 
นอกจากนี้ กลุ่มเจเนอเรชัน แซด ยังมีแนวโน้มไม่เชื่อถือสื่อใดเลยน้อยกว่าประชากรกลุ่มอายุ 76 ปีขึ้นไป
อยู่ร้อยละ 16.8 รูปแบบแนวโน้มลักษณะคล้ายกันพบในกลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ 
ซึ่งอาจสรุปได้ว่า ประชากรอายุน้อยมีแนวโน้มเชื่อถือสื่อออนไลน์มากกว่าประชากรอายุมากที่ให้ความ
เชื่อถือสื่อโทรทัศน์หรือไม่เชื่อสื่อจากแหล่งใดเลย 

 
ปัจจัยทางด้านการศึกษา พบว่า กลุ่มประชากรที่มีการศึกษาสูงขึ้นมีแนวโน้มเชื่อถือสื่อออนไลน์

เพ่ิมมากข้ึน โดยเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มที่มีการศึกษาต่ ากว่าประถมศึกษา โดยให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ กลุ่ม
ประชากรที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปวส./อนุปริญญา และ มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปวช. หรือเทยีบเท่า มีแนวโน้มเชื่อถือสื่อออนไลน์มากกว่าอยู่ร้อยละ 36.6 ร้อยละ 35.6 ร้อยละ 30.1 และ
ร้อยละ 27.5 ตามล าดับ ในขณะที่การศึกษาที่สูงขึ้นส่งผลให้แนวโน้มของการไม่เชื่อสื่อใดเลยมีทิศทางที่
ลดลง และประชากรที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป เชื่อถือสื่อโทรทัศน์และวิทยุน้อยกว่าประชากรที่
มีการศึกษาต่ ากว่าระดับประถมศึกษาอย่างมีนัยส าคัญ 

 
ส าหรับปัจจัยทางด้านภูมิภาค ประชากรภาคใต้มีแนวโน้มไม่เชื่อถือสื่อใดเลยมากท่ีสุด โดยมี

แนวโน้มไม่เชื่อถือสื่อใดเลยมากกว่าประชากรภาคกลางอยู่ร้อยละ 14.5 ส าหรับสื่อโทรทัศน์ ประชากรภาค
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคใต้ และภาคเหนือ มีแนวโน้มเชื่อถือสื่อดังกล่าวน้อยกว่าประชากรภาคกลาง
อย่างมนีัยส าคัญ โดยภูมิภาคเหล่านี้เชื่อถือสื่อโทรทัศน์น้อยกว่าประชากรภาคกลางอยู่ร้อยละ 7.1 ร้อยละ 
6.6 และร้อยละ 2.9 ตามล าดับ ในส่วนของสื่อวิทยุความแตกต่างของภูมิภาคไม่ได้มีผลต่อความเชื่อถือ
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อย่างมีนัยส าคัญมากนัก ส าหรับสื่อออนไลน์ ประชากรกรุงเทพฯ และปริมณฑล และภาคใต้ มีแนวโน้มใน
การเชื่อถือสื่อออนไลน์น้อยกว่าประชากรภาคกลาง ร้อยละ 7.1 และร้อยละ 5.9 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 6.7 สัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามที่เชื่อถือโฆษณาจากสื่อประเภทต่างๆ จ าแนกตามช่วงอายุ 

หน่วย: ร้อยละ 

ความเชื่อถือโฆษณา 
กลุ่ม 

เจเนอเรชัน 
จี.ไอ. 

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์ 

กลุ่ม 
เจเนอเรชัน 

เอกซ์ 

กลุ่ม 
เจเนอเรชัน 

วาย 

กลุ่ม 
เจเนอเรชัน 

แซด 

เฉลี่ยตามสัดส่วน
ประชากร 

ไม่เชื่อสื่อใดเลย 41.7 41.2 30.4 22.8 16.7 25.6 
เชื่อสื่อโทรทัศน์ 43.0 39.3 36.1 19.0 11.8 24.0 
เชื่อสื่อวิทยุ 12.7 5.7 1.9 0.7 0.4 1.6 
เชื่อสื่อออนไลน์ 1.3 8.4 26.4 54.1 68.1 44.9 
เชื่อสื่อสิ่งพิมพ์ 0.0 3.5 3.5 2.3 0.9 2.4 
เชื่อสื่อโฆษณากลางแจ้ง 0.0 0.0 0.0 0.5 1.5 0.5 
เชื่อสื่อโฆษณาใน 
โรงภาพยนตร์ 

1.3 1.9 1.7 0.6 0.6 1.0 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

ที่มา: ข้อมูลจากการส ารวจ ประมวลโดยคณะผู้วิจัย 

 
 

ตารางที่ 6.8 การวิเคราะห์แนวโน้มการเชื่อถือโฆษณาจากสื่อประเภทต่างๆ โดยแบบจ าลอง Multinomial Logit 

  ไม่เชื่อสื่อใดเลย สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อออนไลน์ 

เพศหญิง -0.050*** 0.018** -0.007*** 0.049*** 

 (0.008) (0.008) (0.003) (0.009) 
รายได้ต่อครัวเรือนต่อเดือน (หมื่นบาท) -0.013** -0.012*** -0.002 0.020*** 

 (0.006) (0.004) (0.003) (0.005) 
อยู่ในเขตเทศบาล -0.028*** 0.008 -0.003 0.027*** 

 (0.009) (0.009) (0.003) (0.009) 
กลุ่มอายุ (เทียบกับกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. อายุ 76 ปีขึ้นไป)    
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด (23 ปีหรือน้อยกว่า) -0.168*** -0.249*** -0.039*** 0.832*** 

 (0.044) (0.041) (0.008) (0.201) 
กลุ่มเจเนอเรชัน วาย (24 – 41 ปี) -0.070 -0.135*** -0.023*** 0.667*** 

 (0.043) (0.040) (0.007) (0.201) 
กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ (42 – 56 ปี) -0.035 -0.007 -0.020*** 0.494** 

 (0.043) (0.039) (0.006) (0.202) 
เบบี้บูมเมอร์ (57 – 75 ปี) 0.016 -0.005 -0.011* 0.301 

 (0.043) (0.039) (0.006) (0.203) 
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  ไม่เชื่อสื่อใดเลย สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อออนไลน์ 
การศึกษา (เทียบกับไม่มี/ต่ ากว่าประถมศึกษา) 
ประถมศึกษา -0.031 -0.010 0.005 0.029 

 (0.039) (0.036) (0.012) (0.043) 
มัธยมศึกษาตอนต้น -0.097** 0.009 -0.012 0.208*** 

 (0.041) (0.038) (0.012) (0.043) 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือเทียบเท่า -0.105*** -0.052 -0.017 0.275*** 

 (0.040) (0.037) (0.012) (0.042) 
ปวส./อนุปริญญา -0.141*** -0.038 -0.025** 0.301*** 

 (0.041) (0.039) (0.012) (0.044) 
ปริญญาตรี -0.144*** -0.083** -0.027** 0.355*** 

 (0.040) (0.037) (0.012) (0.042) 
สูงกว่าปริญญาตรี -0.135*** -0.090** -0.023* 0.366*** 

 (0.044) (0.040) (0.013) (0.046) 
ภูมิภาค (เทียบกับภาคกลาง)     
ภาคเหนือ 0.051*** -0.029** 0.006* -0.019 

 (0.013) (0.013) (0.004) (0.015) 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 0.021 -0.071*** -0.004 -0.010 

 (0.013) (0.013) (0.004) (0.014) 
ภาคใต้ 0.145*** -0.066*** 0.001 -0.059*** 

 (0.013) (0.013) (0.004) (0.014) 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 0.060*** 0.015 0.003 -0.071*** 

 (0.014) (0.014) (0.004) (0.015) 

จ านวนตัวอย่าง 10,000 10,000 10,000 10,000 

หมายเหตุ: 1. ตัวเลขในวงเล็บแสดงค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าสัมประสิทธิ์ 
 2.  * ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ร้อยละ 10.0  ** ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ร้อยละ 5.0  *** ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติทีร่้อยละ 1.0 
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6. สรุป 
 
การวิเคราะห์ในส่วนนี้ใช้แบบจ าลองเศรษฐมิติเพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคสื่อของกลุ่ม

ตัวอย่างใน 5 ประเด็นที่ส าคัญที่น่าสนใจ ได้แก่ การเข้าถึงสื่อผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (ทั้งอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงประจ าที่ และสมาร์ทโฟนผ่านอินเทอร์เน็ตแบบเคลื่อนที่) อุปกรณ์หลักที่ใช้ในการเข้าถึงสื่อ 
ช่องทางในการรับชมโทรทัศน์ พฤติกรรมการรับชมตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ และแนวโน้มการ
เชื่อถือโฆษณาในสื่อต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ โดยวิเคราะห์ปัจจัยทางประชากรศาสตร์และ
เศรษฐกิจ ส่งผลต่อแนวโน้มความแตกต่างในพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างอย่างไร ซึ่งผลการศึกษาได้
ประมาณการทิศทางและขนาดของแนวโน้มความแตกต่าง และให้หลักฐานเชิงประจักษ์ที่น่าสนใจในหลาย
ประเด็น  

 
ผลการศึกษาพบว่า โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน และ โมบายอินเทอร์เน็ต (Mobile 

Internet) มีส่วนในการลดความเหลื่อมล้ าของการเข้าถึงสื่อ โดยความแตกต่างระหว่างการเข้าถึงระหว่าง
พ้ืนที่ต่างๆ ส่วนใหญ่ไม่มีนัยส าคัญ ในขณะที่การเข้าถึงสื่อผ่านอินเทอร์เน็ตประจ าที่ รายได้ยังเป็นปัจจัยที่
สร้างความแตกต่าง แต่ผลของรายได้มีน้อยกว่าในกรณีของการเข้าถึงผ่านสมาร์ทโฟน อย่างไรก็ตามความ
เหลื่อมล้ าในการเข้าถึง อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่ ยังมีทั้งในระดับ ภูมิภาค เขตเทศบาล และรายได้ 

 
เมื่อครัวเรือนมีรายได้เพ่ิมขึ้น แนวโน้มการไม่รับชมโทรทัศน์เลยมีแนวโน้มสูงขึ้นเช่นเดียวกัน ซึ่ง

สามารถตีความได้ว่า การรับชมโทรทัศน์ถือเป็นสินค้าด้อย (Inferior Goods) ในทางเศรษฐศาสตร์ 
เนื่องจากการรับชมโทรทัศน์เป็นการใช้เวลาพักผ่อน (Leisure Time) ที่ไม่ได้มีต้นทุนที่สูงนัก เมื่อครัวเรือน
มีรายได้สูงขึ้น อาจจะใช้เวลาในการพักผ่อนไปในกิจกรรมอ่ืนๆ เช่น การท่องเที่ยว ทดแทนการรับชม
รายการโทรทัศน์ นอกจากนี้เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) และการรับชมผ่าน
ดาวเทียม ก็มีลักษณะเป็นสินค้าด้อย เช่นเดียวกัน ซึ่งมีแนวโน้มที่ยังถูกใช้เป็นอุปกรณ์รับชมหลักอยู่ใน
ครัวเรือนที่มีรายได้น้อย  

 
ภาคใต้เป็นภาคที่ยังใช้เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) เป็นอุปกรณ์หลัก

มากกว่าภาคอ่ืนอย่างมีนัยส าคัญ และรับชมผ่านเครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอลน้อยกว่าภาคอ่ืนอย่างมี
นัยส าคัญด้วย สะท้อนให้เห็นถึงความล่าช้าในการเปลี่ยนผ่านไปสู่โทรทัศน์ระบบดิจิตอลในเขตพ้ืนที่ภาคใต้ 
นอกจากนี้ประชากรภาคใต้ รวมทั้งภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ยังมีแนวโน้มการรับชมรายการผ่าน
อินเทอร์เน็ตในสัดส่วนน้อยกว่าภาคอ่ืนๆ อย่างมีนัยส าคัญ และหากดูแนวโน้มการเชื่อถือโฆษณาจากสื่อ
ประเภทต่างๆ จะพบว่า ประชากรภาคใต้มีแนวโน้มการไม่เชื่อถือสื่อใดเลยมากกว่าประชากรในภูมิภาค
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อ่ืนๆ อย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะการเข้าถึงสื่อหรือการเลือกรับชมโทรทัศน์ในช่องทางต่างๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรับชมผ่านอินเทอร์เน็ตที่ค่อนข้างน้อย  

 
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด (23 ปีหรือน้อยกว่า) กลุ่มเจเนอเรชันวาย (24 – 41 ปี) กลุ่มประชากรที่มี

การศึกษาสูง และรายได้สูง คือกลุ่มประชากรหลักท่ีรับชมผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต โดยมีสัดส่วนการ
รับชมผ่านอินเทอร์เน็ตเท่านั้นสูงกว่าประชากรกลุ่มอ่ืนอย่างมีนัยส าคัญ ประชากรกลุ่มเดียวกันนี้  
มีแนวโน้มรับชมรายการย้อนหลัง/ตามความต้องการ มากขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับพฤติกรรมการ
รับชมผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต 

 
หากพิจารณาตามภูมิภาค ประชากรภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคเหนือ มีแนวโน้มรับชม

โทรทัศน์ตามตารางออกอากาศเพียงอย่างเดียวสูงที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการรับชมที่มีสัดส่วน
การรับชมผ่านอินเทอร์เน็ตน้อยที่สุด 

 
ครัวเรือนรายได้สูงมีแนวโน้มเชื่อถือโฆษณาจากสื่อออนไลน์มากขึ้น แต่เชื่อถือโฆษณาจาก 

สื่อโทรทัศน์น้อยลง ในท านองเดียวกันประชากรในอายุน้อยมีแนวโน้มเชื่อถือโฆษณาจากสื่อออนไลน์มาก
ขึ้น และจากสื่อโทรทัศน์น้อยลง ซึ่งนี่สอดคล้องกับลักษณะของการเข้าถึงสื่อออนไลน์ สะท้อนให้เห็นว่า 
สื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อความเชื่อถือของผู้บริโภคได้มากกว่า สาเหตุส่วนหนึ่งอาจจะเป็นเพราะ 
สื่อออนไลน์มีลักษณะเฉพาะเจาะจงตรงเป้าหมาย (Target) มากกว่าสื่อโทรทัศน์ และผู้รับสื่อโฆษณาผ่าน
ช่องทางออนไลน์มีลักษณะของการเป็นผู้ที่ตัดสินใจเลือกรับสื่อโฆษณาด้วยตนเองมากกว่า 
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บทที่ 7 
 

การวิเคราะห์และเปรียบเทยีบการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผู้บริโภค  
ตลอดจนแนวโนม้ในการบรโิภคสื่อของประเทศไทย 

 
 
ดังที่กล่ำวมำแล้วในบทที่ 2 วิธีกำรศึกษำ ว่ำกำรวิเครำะห์และเปรียบเทียบกำรเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมของผู้บริโภค ตลอดจนแนวโน้มกำรบริโภคสื่อของประเทศไทยสำมำรถท ำได้โดยใช้วิธี Cohort 
Study ซึ่งวิธีนี้จะใช้ข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์ของประเทศ มำประมำณค่ำกำรเปลี่ยนแปลง และแนวโน้ม
ด้ำนพฤติกรรมกำรบริโภคสื่อของประชำกรไทยในอนำคต โดยจะพิจำรณำแนวโน้มกำรเลือกช่องทำง 
(Platform) กำรรับเนื้อหำ (Content) โดยตำรำงที่ 7.1 แสดงตัวอย่ำงกำรวิเครำะห์แบบ Cohort Study ของ
พฤติกรรมกำรบริโภคเนื้อหำประเภทข่ำวผ่ำนช่องทำงต่ำงๆ ของประชำกรไทยในกลุ่มอำยุที่ต่ำงกัน ซึ่งใน
ตัวอย่ำงนี้เพ่ือให้เข้ำใจง่ำยและเห็นภำพชัดเจน คณะผู้วิจัยได้แบ่งประชำกรเป็นกลุ่มๆ ตำมช่วงอำยุ โดยแต่
ละกลุ่มจะมีอำยุต่ำงกัน 5 ปี ทั้งนี้ หำกใน พ.ศ. 2562 พบว่ำ ประชำกรกลุ่มอำยุ 15 – 19 ปี มีแนวโน้มบริโภค
สื่อประเภทข่ำวผ่ำน 3 ช่องทำง 1) ทำงเว็บไซต์หนังสือพิมพ์ออนไลน์ เฉลี่ยร้อยละ 50.0 2) ทำงหนังสือพิมพ์
เฉลี่ยร้อยละ 10.0 และ 3) ทำงโซเชียลมีเดียเฉลี่ยร้อยละ 40.0 ในอีก 5 ปีข้ำงหน้ำ กลุ่มประชำกรกลุ่มนี้จะ
กลำยเป็นประชำกรกลุ่มอำยุ 20 – 24 ปี โดยหำกพฤติกรรมไม่มีกำรเปลี่ยนแปลง กำรพยำกรณ์แนวโน้มกำร
บริโภคสื่อประเภทข่ำวโดยเฉลี่ยของประชำกรกลุ่มอำยุ 20 – 24 ปี ใน พ.ศ. 2567 ผ่ำนหนังสือพิมพ์ออนไลน์ 
หนังสือพิมพ์ และโซเชียลมีเดียก็จะเป็นร้อยละ 50.0 ร้อยละ 10.0 และร้อยละ 40.0 เป็นต้น แต่หำกมีกำร
คำดกำรณ์ว่ำประชำกรมีแนวโน้มกำรบริโภคสื่อผ่ำนช่องทำงออนไลน์หรือโซเชียลมีเดียเพ่ิมขึ้นตำมกำร
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี คณะผู้วิจัยก็สำมำรถคำดกำรณ์ผ่ำนกรณีศึกษำ (Scenario) อ่ืนๆ เพ่ิมได้ 

 
กำรพยำกรณ์พฤติกรรมของประชำกรโดยใช้ Cohort Study นี้ มีจุดเด่น คือ เป็นกำรพยำกรณ์ที่

อ้ำงอิงจำกพฤติกรรมของประชำกรจริง ผลกำรพยำกรณ์จึงค่อนข้ำงแม่นย ำและสอดคล้องกับโครงสร้ำงทำง
ประชำกรศำสตร์ที่แท้จริงของประเทศ ควำมสำมำรถในกำรพยำกรณ์แนวโน้มกำรบริโภคสื่อที่แม่นย ำนี้จะ
เพ่ิมประสิทธิภำพในกำรก ำหนดนโยบำยเพ่ือกำรพัฒนำเทคโนโลยี รวมถึงโครงสร้ำงพ้ืนฐำนเพ่ือให้รองรับ 
อุปสงค์ของกำรบริโภคสื่อของประชำกรไทยในอนำคต 
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ตารางที่ 7.1 ตัวอย่างการวิเคราะห์แนวโน้มการเลือกช่องทางในการบริโภคเนื้อหาประเภทข่าว 
 

กลุ่มอายุ (ปี) Platform พ.ศ. 2562 พ.ศ. 2567 พ.ศ. 2572 

15 – 19 newspaper (online)       

 newspaper (hard-copy) Cohort (10) Cohort (11) Cohort (12) 

 social media    
20 – 24 newspaper (online)    

 newspaper (hard-copy) Cohort (9) Cohort (10) Cohort (11) 

 social media    
25 – 29 newspaper (online)    

 newspaper (hard-copy) Cohort (8) Cohort (9) Cohort (10) 

 social media    
30 – 34 newspaper (online)    

 newspaper (hard-copy) Cohort (7) Cohort (8) Cohort (9) 

 social media    
35 – 39 newspaper (online)    

 newspaper (hard-copy) Cohort (6) Cohort (7) Cohort (8) 

 social media    
40 – 44 newspaper (online)    

 newspaper (hard-copy) Cohort (5) Cohort (6) Cohort (7) 

 social media    
45 – 49 newspaper (online)    

  newspaper (hard-copy) Cohort (4) Cohort (5) Cohort (6) 
  social media    

50 – 54 newspaper (online)    
  newspaper (hard-copy) Cohort (3) Cohort (4) Cohort (5) 
  social media    

55 – 59 newspaper (online)    
  newspaper (hard-copy) Cohort (2) Cohort (3) Cohort (4) 
  social media    

60 – 64 newspaper (online)    
  newspaper (hard-copy) Cohort (1) Cohort (2) Cohort (3) 
  social media       

** ส ำหรับกรณีอำยุมำกกว่ำ 64 ปี สำมำรถเพิ่มควำมยำวของตำรำงโดยใช้หลักกำรเดียวกันได้ 
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กำรประมำณค่ำแนวโน้มพฤติกรรมกำรบริโภคสื่อแบบ Cohort Analysis นั้นมีสูตรกำรค ำนวณ
ดังนี้ 

 

𝑚𝑒𝑑𝑖𝑎𝑖,𝑡 = ∑ 𝑠ℎ𝑎𝑟𝑒𝑗,𝑡 × 𝑚𝑒𝑑𝑖𝑎𝑗,𝑖,𝑡
𝑗

 

 
โดยที่ 𝑚𝑒𝑑𝑖𝑎𝑖,𝑡  แสดงพฤติกรรมกำรบริโภคสื่อประเภท i ในปี t (โดยเฉลี่ยทั่วประเทศ) 
 𝑠ℎ𝑎𝑟𝑒𝑗,𝑡 แสดงสัดส่วนของผู้บริโภคกลุ่มอำยุ (Cohort) ที่ j ที่บริโภคสื่อประเภท i ในปี t 
 𝑚𝑒𝑑𝑖𝑎𝑗,𝑖,𝑡 แสดงสัดส่วนกำรบริโภคสื่อประเภท i ในปี t โดยผู้บริโภคกลุ่มอำยุที่ j 

 
ทั้งนี้ กำรประมำณกำรพฤติกรรมกำรบริโภคสื่อนั้นจะจัดท ำทุกๆ 5 ปี ครอบคลุมระยะเวลำ 10 ปี 

ในอนำคต (กล่ำวคือ พ.ศ. 2567 และ 2572) โดยข้อมูลสัดส่วนของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มอำยุนั้นได้มำจำก
ข้อมูลพยำกรณ์ประชำกรของส ำนักงำนสภำพัฒนำกำรเศรษฐกิจและสังคมแห่งชำติ (สศช.) และ สัดส่วน
กำรบริโภคสื่อประเภท i ในปี t โดยผู้บริโภคกลุ่มอำยุที่ j ได้มำจำกกำรประมวลผลกำรตอบแบบสอบถำม 
กล่ำวคือ พฤติกรรมของแต่ละกลุ่มอำยุใน พ.ศ. 2562 (หรือ 𝑚𝑒𝑑𝑖𝑎𝑗,𝑖,2562) นั้น ได้มำจำกกำรประมวล
ค ำตอบของผู้ตอบแบบสอบถำมที่ด ำเนินกำรเก็บส ำหรับโครงกำรวิจัยนี้ เมื่อ พ.ศ. 2562 จำกนั้น พฤติกรรม
เหล่ำนี้จะน ำมำใช้ เป็นฐำนตั้ งต้นเพ่ือประเมินกำรเปลี่ยนแปลงในอนำคต  (𝑚𝑒𝑑𝑖𝑎𝑗,𝑖,2567 และ 
𝑚𝑒𝑑𝑖𝑎𝑗,𝑖,2572) 

 
 

1. การพยากรณ์แนวโน้มโดยใช้ข้อสมมติ 
 

กำรพัฒนำของเทคโนโลยีในช่วงไม่ถึงสิบปีที่ผ่ำนมำน ำมำซึ่งกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมกำรบริโภค
สื่อ โดยหลักๆ แล้ว ประชำกรมีแนวโน้มจะเข้ำถึงสื่อผ่ำนช่องทำงอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้น (ไม่ว่ำจะเป็นสัญญำณ
ไวไฟ (Wifi) หรือ สัญญำณเครือข่ำยโทรศัพท์เคลื่อนที่) จำกรำยงำนของบริษัท Internet World Stats ซึ่ง
รวบรวมสถิติกำรใช้อินเทอร์เน็ตของประชำกรทั่วโลกพบว่ำ ในรอบ 5 ปีที่ผ่ำนมำมีประชำกรโลกเข้ำถึง
อินเทอร์เน็ตเพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 27.0 (Internet World Stats, 2019) รำยงำนจำกแหล่งอ่ืนๆ ได้เสนอกำร
เติบโตของกำรเข้ำถึงอินเทอร์เน็ตของประชำกรในอัตรำที่สอดคล้องกัน (ดูตัวอย่ำง เช่น International 
Telecommunication Union, 2018) 
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แนวโน้มกำรเลือกช่องทำงเพ่ือรับสื่อในอนำคตนั้นมีควำมสัมพันธ์กับอัตรำกำรเข้ำถึงอินเทอร์เน็ต 
และควำมถนัดในกำรใช้อุปกรณ์เพ่ือรับสื่อผ่ำนสัญญำณอินเทอร์เน็ต โดยในปัจจุบันประชำกรโลกที่มีอำยุ
น้อยมีแนวโน้มจะถนัดใช้อุปกรณ์และเทคโนโลยีสมัยใหม่มำกกว่ำประชำกรสูงอำยุ แนวโน้มกำรเลือก
ช่องทำงเพ่ือรับสื่อผ่ำนอินเทอร์เน็ตในอนำคตจึงเพ่ิมขึ้นตำมกำรเติบโตของประชำกรรุ่นใหม่เหล่ำนี้  
จำกกำรรวบรวมสถิติกำรเข้ำถึงและกำรใช้เทคโนโลยี รวมถึงอุปกรณ์ดิจิตอลของประชำกรในทุกภูมิภำคทั่ว
โลก บริษัท Hootsuite (Hootsuite, 2019) พบว่ำอัตรำกำรใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ของประชำกรโลกเมื่อปีที่
ผ่ ำนมำเพ่ิมขึ้นร้อยละ 2.0 อัตรำกำรเข้ำถึงอินเทอร์ เน็ตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 9.1 และอัตรำกำรใช้ 
โซเชียลมีเดียเพ่ิมขึ้นร้อยละ 9.0 กำรเพ่ิมขึ้นเหล่ำนี้อำจมีที่มำได้จำกสองทำง กล่ำวคือ 

(1) กำรแทนที่ประชำกรรุ่นเก่ำโดยประชำกรรุ่นใหม่ที่มีควำมถนัดใช้อินเทอร์เน็ตมำกกว่ำ 
(2) กำรเพ่ิมทักษะและควำมถนัดในกำรใช้อินเทอร์เน็ตของประชำกรรุ่นเก่ำ หรือ ประชำกร

รุ่นใหม่ที่เดิมยังไม่คุ้นชินกับกำรใช้อินเทอร์เน็ต 
 
งำนศึกษำนี้ได้ท ำกำรพยำกรณ์พฤติกรรมกำรบริโภคสื่อของประชำกรไทยในอีก 10 ปีข้ำงหน้ำ โดย

ใช้ข้อมูลแนวโน้มกำรใช้อินเทอร์เน็ตที่ผ่ำนมำของประชำกรโลกดังที่กล่ำวข้ำงต้นเพื่อประกอบกำรสร้ำง
สถำนกำรณ์สมมติในอนำคตโดยสถำนกำรณ์ที่ 1 (Scenario 1) จะสมมติให้ประชำกรแต่ละกลุ่มอำยุไม่มีกำร
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมกำรรับสื่อของตนไปในอีก 10 ปีข้ำงหน้ำ กำรพยำกรณ์พฤติกรรมภำยใต้สถำนกำรณ์ท่ี 1 
จึงเป็นกำรเปลี่ยนแปลงเนื่องมำจำกปัจจัยทำงประชำกรศำสตร์เท่ำนั้น ส ำหรับในสถำนกำรณ์ท่ี 2 (Scenario 2) 
จะสมมติให้มีประชำกรรุ่นเก่ำและประชำกรรุ่นใหม่ที่เดิมยังไม่คุ้นชินกับกำรใช้อินเทอร์เน็ตบำงส่วน หันมำใช้
อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นเมื่อเวลำผ่ำนไป ซึ่งประชำกรเหล่ำนี้จะรับสื่อผ่ำนช่องทำงที่ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นด้วย 
ดังนั้น พฤติกรรมกำรบริโภคสื่อผ่ำนอินเทอร์เน็ตในสถำนกำรณ์ที่ 2 จึงมีแนวโน้มจะเพ่ิมข้ึนมำกกว่ำใน
สถำนกำรณ์ท่ี 1 สูตรกำรค ำนวณที่ใช้ในกำรพยำกรณ์แนวโน้มกำรบริโภคภำยใต้ข้อสมมติต่ำงๆ มีดังนี้ 

 
(1) สถานการณ์สมมติที่ 1 (Scenario 1) ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มอำยุไม่มีกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

กำรบริโภคสื่อของตนในช่วง 10 ปีข้ำงหน้ำ สถำนกำรณ์สมมตินี้สำมำรถใช้เป็นบรรทัดฐำน
ขั้นต่ ำของพฤติกรรมกำรบริโภคสื่อผ่ำนอินเทอร์เน็ต หรือสื่อผ่ำนอุปกรณ์ที่ใช้เทคโนโลยี
อินเทอร์เน็ต หรืออำจอธิบำยผ่ำนสมกำรได้ว่ำ 

 

𝑚𝑒𝑑𝑖𝑎𝑖,𝑡 = ∑ 𝑠ℎ𝑎𝑟𝑒𝑗,𝑡 × 𝑚𝑒𝑑𝑖𝑎𝑗,𝑖,2562
𝑗
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(2) สถานการณ์สมมติที่ 2 (Scenario 2) ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีแนวโน้มจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
กำรบริโภคไปในแนวทำงที่ใช้อินเทอร์เน็ตและอุปกรณ์ที่ใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเพ่ิมสูงขึ้น 
เนื่องจำกประชำกรรุ่นเก่ำและประชำกรรุ่นใหม่ที่เดิมยังไม่คุ้นชินกับกำรใช้อินเทอร์เน็ต
บำงส่วน หันมำใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นเมื่อเวลำผ่ำนไป 

 

𝑚𝑒𝑑𝑖𝑎𝑖,𝑡 = ∑ 𝑠ℎ𝑎𝑟𝑒𝑗,𝑡 × 𝑚𝑒𝑑𝑖𝑎𝑗,𝑖,2562
𝑗

× 𝑔𝑟𝑜𝑤𝑡ℎ𝑗,𝑖,𝑡 

 
โดย 𝑔𝑟𝑜𝑤𝑡ℎ𝑗,𝑖,𝑡  แทนอัตรำกำรเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค ส ำหรับสื่อประเภท i ใน
ปี t ซึ่งค่ำของ 𝑔𝑟𝑜𝑤𝑡ℎ𝑗,𝑖,𝑡 จะเป็นบวกส ำหรับสื่อผ่ำนอินเทอร์เน็ต และเป็นลบส ำหรับสื่อ
ประเภทอ่ืนๆ ส่วนค่ำของ 𝑔𝑟𝑜𝑤𝑡ℎ𝑗,𝑖,𝑡  นั้นจะอธิบำยในส่วนของผลกำรวิเครำะห์ต่อไป 

 
ในบทนี้จะแสดงผลกำรวิเครำะห์เพ่ือพยำกรณ์แนวโน้มกำรบริโภคสื่อของประชำกรไทยโดยวิธี 

Cohort Study ซึ่งวิธีนี้จะใช้ข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์ของประเทศมำประมำณค่ำกำรเปลี่ยนแปลง และ 
ศึกษำแนวโน้มด้ำนพฤติกรรมกำรบริโภคสื่อของประชำกรไทยในอนำคต โดยจะพิจำรณำแนวโน้มกำรเลือก
ช่องทำง (Platform) กำรรับเนื้อหำ (Content) ประเภทต่ำงๆ โดยจุดประสงค์หลัก คือ เพ่ือเพ่ิมควำมเข้ำใจ
เกี่ยวกับแนวโน้มกำรรับสื่อของประชำกรไทย อันจะเป็นประโยชน์แก่กำรพิจำรณำจัดสรรคลื่นควำมถ่ีใน
อนำคต 

 
กำรพยำกรณ์แนวโน้มกำรบริโภคสื่อในบทนี้จะแบ่งออกเป็น 5 ประเด็น โดยกระจำยประเด็นให้

สอดคล้องกับช่องทำงหลักในกำรรับสื่อของผู้บริโภคในปัจจุบัน ดังนี้ 1) แนวโน้มกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
กำรรับชมรำยกำรโทรทัศน์ระหว่ำงกำรรับชมสดตำมตำรำงกำรออกอำกำศ/ผังรำยกำร และกำรรับชม
ย้อนหลัง และ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำรแบบสตรีมมิ่งวิดีโอออนดีมำนด์ (Video-on-demand 
Streaming Service) 2) แนวโน้มกำรเลือกช่องทำงกำรรับฟังวิทยุ 3) แนวโน้มกำรเลือกใช้อุปกรณ์หลัก  
4) แนวโน้มกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์ และ 5) แนวโน้มช่องทำงกำรติดตำมข่ำวสำร โดยกำรศึกษำจะเริ่มจำกกำร
แบ่งประชำกรออกเป็นกลุ่มช่วงอำยุ (Age Cohort) และศึกษำพฤติกรรมกำรบริโภคสื่อของประชำกรในแต่ละ
ช่วงอำยุ จำกนั้นจะใช้ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ กล่ำวคือ แนวโน้มจ ำนวนประชำกรแบ่งตำมช่วงอำยุ1 มำ
ค ำนวณสัดส่วนของประชำกรในแต่ละช่วงอำยุในอนำคต สุดท้ำย กำรศึกษำนี้จะน ำสัดส่วนของประชำกรแต่
ละช่วงอำยุมำเป็นน้ ำหนักเพ่ือค ำนวณแนวโน้มกำรบริโภคสื่อโดยรวมของประเทศ โดยรำยละเอียดกำรแบ่ง

                                           
1 งำนวิจัยนี้รวบรวมข้อมูลกำรประมำณกำรมำจำกส ำนักงำนสภำพัฒนำกำรเศรษฐกิจและสังคมแห่งชำติ (สศช.) 
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ประชำกรตำมช่วงอำยุเพ่ือใช้วิเครำะห์ในกำรศึกษำครั้งนี้ และกำรพยำกรณ์สัดส่วนประชำกรตำมช่วงอำยุ 
โปรดดูตำรำงที่ 7.2 และภำพที่ 7.1 

 
ตารางที่ 7.2 การแบ่งประชากรตามช่วงอายุเพ่ือใช้วิเคราะห์ในการศึกษาคร้ังนี้2 

 

กลุ่มประชากร 
ช่วงอายุ 

(พ.ศ. 2562) 
ร้อยละต่อประชากรทั้งหมด 

(โดยประมาณ ณ พ.ศ. 2562) 

กลุ่มเจเนอเรชัน แซด (Generation Z) 23 ปีหรือน้อยกว่ำ 30.4 
กลุ่มเจเนอเรชัน วำย (Generation Y) 24 – 41 ปี 20.3 
กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ (Generation X) 42 – 56 ปี 27.2 
กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) 57 – 75 ปี 17.3 
กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. (Greater Generation) 76 ปีขึ้นไป 4.8 

ที่มำ: อุมำภรณ์ ภัทรวำณิชย์, 2557 และค ำนวณจำกข้อมูลที่รวบรวมผ่ำนเว็บไซต์ของส ำนักงำนสภำพัฒนำกำรเศรษฐกิจและสังคมแห่งชำติ (สศช.)  

 
 

ภาพที่ 7.1 พยากรณ์สัดส่วนประชากรตามช่วงอายุ (พ.ศ. 2562 – 2572)  
หน่วย: ร้อยละ 

 
ที่มำ: ค ำนวณจำกข้อมูลที่รวบรวมผ่ำนเว็บไซต์ของส ำนักงำนสภำพัฒนำกำรเศรษฐกิจและสังคมแห่งชำติ (สศช.) 

                                           
2 ในกำรศึกษำครั้งนี้จะแบ่งกลุ่มอำยุออกเป็น 5 กลุ่ม ตำมที่ระบุไว้ใน อุมำภรณ์ ภัทรวำณิชย์ (2557) ซ่ึงมีควำมสอดคล้องกับงำนวิจัยทั้งในและ
ต่ำงประเทศส่วนใหญ่ อย่ำงไรก็ตำม กำรระบุช่วงอำยุของแต่ละงำนอำจไม่ตรงกันอย่ำงเป็นเอกฉันท์และอำจจะมีกำรเหลื่อมกันได้ 1 – 2 ปี ดงันี้ 

(1) กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. (Greater Generation) เป็นกลุ่มประชำกรที่เกิด พ.ศ. 2486 หรือปีก่อนหน้ำนั้น 
(2) กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) เป็นกลุ่มประชำกรที่เกิด พ.ศ. 2487 – 2505  
(3) กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ (Generation X) เป็นกลุ่มประชำกรที่เกิด พ.ศ. 2506 – 2520  
(4) กลุ่มเจเนอเรชัน วำย (Generation Y) เป็นกลุ่มประชำกรที่เกิด พ.ศ. 2521 – 2538 
(5) กลุ่มเจเนอเรชัน แซด (Generation Z) เป็นกลุ่มประชำกรที่เกิดตั้งแต่ พ.ศ. 2539 เป็นต้นไป  
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2. การพยากรณ์แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับชมโทรทัศน์ตามตารางการออกอากาศ/ 
ผังรายการ 

 
พฤติกรรมกำรรับชมโทรทัศน์ตำมผังรำยกำรมีกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงมีนัยส ำคัญในรอบไม่กี่ปีที่ผ่ำน

มำ สำเหตุหลักสืบเนื่องมำจำกกำรมีช่องทำงกำรถ่ำยทอดที่เพ่ิมขึ้น โดยเฉพำะผ่ำนอินเทอร์เน็ตบนอุปกรณ์
สื่อสำร เช่น สมำร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ คอมพิวเตอร์พกพำ และแท็บเล็ต อย่ำงไรก็ดี สัดส่วนกำรเลือกรับชม
โทรทัศน์โดยผู้ชมต่ำงช่วงอำยุนั้นมีควำมแตกต่ำงกัน โดยจำกกำรประมวลผลจำกแบบสอบถำม พบว่ำ 
ประชำกรที่อำยุน้อยมีแนวโน้มจะเลือกรับชมรำยกำรโทรทัศน์ย้อนหลัง และ/หรือตำมควำมต้องกำรแบบ
สตรีมมิ่งวิดีโอออนดีมำนด์ (Video-on-demand Streaming Service) ผ่ำนทำงเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน
มำกกว่ำประชำกรสูงอำยุ ตัวอย่ำงเช่น ประชำกรกลุ่มเจเนอเรชัน แซด (Generation Z) (อำยุ 23 ปีหรือ
น้อยกว่ำ) และกลุ่มเจเนอเรชัน วำย (Generation Y)  (อำยุ 24 – 41 ปี) มีแนวโน้มรับชมรำยกำรโทรทัศน์
สดตำมตำรำงออกอำกำศเท่ำนั้นเพียงร้อยละ 20.4 และร้อยละ 35.2 ตำมล ำดับ ในขณะที่ร้อยละ 76.0 ของ
ประชำกรกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) และร้อยละ 86.1 ของประชำกรกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. 
(Greater Generation) ยังคงรับชมรำยกำรโทรทัศน์ตำมตำรำงอยู่ (ตำรำงที่ 7.3) 

 
ผลกำรประมวลข้อมูลนี้มีนัยถึงควำมต้องกำรในกำรใช้ประโยชน์จำกสัญญำณอินเทอร์เน็ตเพ่ือ

รับชมรำยกำรโทรทัศน์ที่เพ่ิมขึ้นในอนำคต โดยหำกสมมติให้ประชำกรแต่ละกลุ่มอำยุยังคงมีกำรเลือก
ช่องทำงกำรรับชมแบบเดิมอยู่ไปอีกใน 10 ปีข้ำงหน้ำ สัดส่วนประชำกรไทยที่รับชมรำยกำรโทรทัศน์ตำม
ตำรำงออกอำกำศเท่ำนั้นจะลดลงจำกร้อยละ 52.3 ใน พ.ศ. 2562 เหลือร้อยละ 44.4 ใน พ.ศ. 2572 (หรือ
ลดลงจำกร้อยละ 59.2 เหลือร้อยละ 50.6 ของผู้ชมโทรทัศน์ทั้งหมด) ในขณะที่สัดส่วนกำรรับชมย้อนหลัง
และ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำรเท่ำนั้น และกำรรับชมทั้งสด และย้อนหลัง และ/หรือรับชมตำมควำม
ต้องกำรมีแนวโน้มจะเพ่ิมขึ้น โดยกำรรับชมย้อนหลังและ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำรเพียงอย่ำงเดียวมี
แนวโน้มเพ่ิมขึ้นจำกร้อยละ 9.6 ใน พ.ศ. 2562 เป็นร้อยละ 12.3 ใน พ.ศ. 2572 (หรือเพ่ิมขึ้นจำกร้อยละ 
11.4 เป็นร้อยละ 14.8 ของผู้ชมโทรทัศน์ทั้งหมด) และรับชมทั้งสด และย้อนหลัง และ/หรือรับชมตำมควำม
ต้องกำรมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นจำกร้อยละ 25.2 ใน พ.ศ. 2562 เป็นร้อยละ 29.3 ใน พ.ศ. 2572  (หรือเพ่ิมขึ้น
จำกร้อยละ 29.4 เป็นร้อยละ 34.6 ของผู้ชมโทรทัศน์ทั้งหมด) ตำมล ำดับ (ภำพที่ 7.2) 
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ตารางที่ 7.3 สัดส่วนการเลือกชมรายการสดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ  
และรับชมย้อนหลังและ/หรือรับชมตามความต้องการ จ าแนกตามช่วงอายุ 

หน่วย: ร้อยละ 

ช่วงอายุ (Age Cohort) 

 
ไม่รับชม
โทรทัศน์ 

รับชมสดตามตาราง
การออกอากาศ/ 

ผังรายการ เท่าน้ัน 

รับชมย้อนหลังและ/หรือ
รับชมตามความต้องการ
ผ่านเว็บไซต์ และ/หรือ 
แอปพลิเคชัน เท่าน้ัน 

รับชมสดตามตาราง 
การออกอากาศ และรับชม
ย้อนหลังและ/หรือรับชม

ตามความต้องการ 

รวมทุก
ช่องทาง  

กลุ่มเจเนอเรชัน แซด (23 ปีหรือน้อยกว่ำ) 21.1 20.4 22.5 36.0 100.0 
กลุ่มเจเนอเรชัน วำย (24 – 41 ปี) 14.0 35.2 15.4 35.4 100.0 
กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ (42 – 56 ปี) 9.5 59.3 6.1 25.1 100.0 
กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (57 – 75 ปี) 10.9 76.0 1.7 11.4 100.0 
กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. (76 ปีขึ้นไป) 11.4 86.1 0.0 2.5 100.0 

เฉลี่ยทุกช่วงอำยุ 
(ถ่วงน้ ำหนักสัดส่วนประชำกรจริง) 

12.9 52.3 9.6 25.2 100.0 

ที่มำ: ค ำนวณจำกข้อมูลที่เก็บจำกแบบสอบถำม (พ.ศ. 2562) 

 
 

ภาพที่ 7.2 แนวโน้มการรับชมรายการโทรทัศน์สดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ  
และรับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชมตามความต้องการ (พ.ศ. 2562  พ.ศ. 2567 และ พ.ศ. 2572) 

หน่วย: ร้อยละ 

 
ที่มำ: ประมำณค่ำโดยคณะนักวิจัยโดยใช้ข้อมูลที่เก็บจำกแบบสอบถำมและข้อมูลประชำกรศำสตร์จำก สศช. 

 
 
 

12.9 13.7 14.0

52.3 47.7 44.4

9.6 10.7 12.3

25.2 27.9 29.3

0%

20%

40%

60%
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2562 2567 2572

รับชมสดตำมตำรำงกำรออกอำกำศ 
และ รับชมย้อนหลังและ/หรือ
รับชมตำมควำมต้องกำร
รับชมย้อนหลัง และ/หรือรับชม
ตำมควำมต้องกำรผ่ำนเว็บไซต์ 
และ/หรือแอปพลิเคชัน เท่ำนั้น
รับชมสดตำมตำรำงกำรออกอำกำศ 
/ ผังรำยกำร เท่ำนั้น

ไม่รับชมโทรทัศน์
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3. การพยากรณ์แนวโน้มการเลือกช่องทางการรับฟังวิทยุ 
 
ในส่วนของช่องทำงกำรรับฟังวิทยุนั้นก็เห็นแนวโน้มกำรฟังผ่ำนอินเทอร์เน็ตที่เพ่ิมมำกขึ้นเช่นกัน 

ทั้งนี้ เป็นเพรำะผู้บริโภคสำมำรถเข้ำถึงอินเทอร์เน็ตควำมเร็วสูง และอุปกรณ์เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต (ท้ัง
สมำร์ทโฟน แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์) ได้ในรำคำที่ไม่สูงนัก ประกอบกับพฤติกรรมกำรฟังวิทยุและฟัง
เพลงสำมำรถได้รับอิทธิพลจำกกำรแชร์โดยเพ่ือนที่อยู่ในเครือข่ำยสังคม (Social Network) ซึ่งเป็นเครือข่ำย
บนอินเทอร์เน็ตอยู่แล้ว  

 
 จำกกำรประมวลผลแบบสอบถำม พบว่ำ ประชำกรไม่ถึงครึ่งมีกำรฟังวิทยุเป็นประจ ำ และถึงแม้
กำรฟังเพลงผ่ำนวิทยุแบบดั้งเดิม (ทั้งในบ้ำน พกพำ และในรถยนต์) จะยังเป็นช่องทำงหลักของกำรฟังวิทยุ 
แต่สัดส่วนของประชำกรที่ฟังผ่ำนช่องทำงนี้ก็ลดลงตำมอำยุอย่ำงมีนัยส ำคัญ กล่ำวคือ ประชำกรกลุ่ม 
เบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. เกือบทั้งหมดที่ฟังวิทยุจะฟังวิทยุผ่ำนช่องทำงแบบดั้งเดิม ในขณะที่
เพียงร้อยละ 10.6 ของประชำกรกลุ่มเจเนอเรชัน แซด ที่มีกำรฟังวิทยุจะฟังผ่ำนช่องทำงแบบดั้งเดิมเป็น
หลัก ส ำหรับกำรฟังวิทยุผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่/แท็บเล็ต ผ่ำนสัญญำณ 3G/4G/Wifi นั้น พบว่ำ เป็นที่นิยม
ในกลุ่มประชำกรอำยุน้อย (ร้อยละ 11.5 ของประชำกรกลุ่มเจเนอเรชัน แซด ที่มีกำรฟังวิทยุ) และวัย
กลำงคน (ร้อยละ 8.9 ของประชำกรกลุ่มเจเนอเรชัน วำย ที่มีกำรฟังวิทยุ) 

 
ตารางที่ 7.4 สัดส่วนการเลือกช่องทางหลักในการรับฟังวิทยุ จ าแนกตามช่วงอายุ  

หน่วย: ร้อยละ 

ช่วงอายุ  
(Age Cohort) 

 
ไม่รับ
ฟัง
วิทยุ 

วิทยุในบ้าน 
วิทยุพกพา 

วิทยุใน
รถยนต์ 

โทรศัพท์เคลื่อนที่/ 
แท็บเล็ต (รับ

คลื่นวิทยุโดยตรง  
ไม่ผ่าน 

3G/4G/Wifi) 

โทรศัพท์เคลื่อนที่/ 
แท็บเล็ต  

(รับฟังผ่าน 
3G/4G/Wifi) 

คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/
โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/
คอมพิวเตอร์พกพา  
(ใช้อินเทอร์เน็ต 

รับฟังวิทยุ) 

ล าโพง
อัจฉริยะ 
(Smart 

Speaker) 

รวมทุก
ช่องทาง 

กลุ่มเจเนอเรชัน แซด (23 ปีหรือนอ้ยกว่ำ) 73.8 10.6 2.5 11.5 1.5 0.1 100.0 
กลุ่มเจเนอเรชัน วำย (24 – 41 ปี) 61.1 24.3 3.6 8.9 1.9 0.2 100.0 
กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ (42 – 56 ปี) 61.7 31.9 2.7 2.9 0.8 0.0 100.0 
กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (57 – 75 ปี) 57.4 39.7 1.4 1.4 0.1 0.0 100.0 
กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. (76 ปีขึ้นไป) 51.9 46.8 1.3 0.0 0.0 0.0 100.0 

เฉลี่ยทุกช่วงอำยุ  
(ถ่วงน้ ำหนักสัดส่วนประชำกรจริง) 

62.1 
 

28.8 
 

2.5 
 

5.4 
 

1.1 
 

0.1 
 

100.0 
 

ที่มำ: ค ำนวณจำกข้อมูลที่เก็บจำกแบบสอบถำม (พ.ศ. 2562) 
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นอกจำกนี้ พฤติกรรมกำรนิยมรับฟังวิทยุ หรือฟังเพลงออนไลน์ในหมู่ประชำกรอำยุน้อยยังส่งผล
ท ำให้สัดส่วนกำรฟังวิทยุออนไลน์มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นในอนำคต งำนวิจัยนี้ได้ท ำกำรประมำณค่ำผ่ำนวิธี 
Cohort Analysis ภำยใต้สถำนกำรณ์สมมติสองสถำนกำรณ์ดังนี้ 

 

• สถานการณ์สมมติที่ 1 (Scenario 1) ประชำกรโดยเฉลี่ยไม่มีกำรเปลี่ยนแปลงช่องทำง
กำรรับฟังวิทยุของตนในช่วง 10 ปีข้ำงหน้ำ ซึ่งสถำนกำรณ์สมมตินี้สำมำรถน ำมำใช้เป็น
เกณฑ์ขั้นต่ ำของสัดส่วนประชำกรที่จะรับฟังวิทยุผ่ำนอินเทอร์เน็ตได้ เนื่องจำกหำก
พิจำรณำตำมแนวโน้มกำรใช้อินเทอร์เน็ตของไทยแล้วมีควำมน่ำจะเป็นสูงที่ประชำกรจะ
หันมำเลือกฟังวิทยุผ่ำนอินเทอร์เน็ตมำกขึ้น 
 

• สถานการณ์สมมติที่ 2 (Scenario 2) สมมติให้ประชำกรมีกำรเปลี่ยนมำฟังวิทยุผ่ำน
อินเทอร์เน็ตมำกขึ้น โดยให้ประชำกรแต่ละกลุ่มอำยุที่ไม่ได้ฟังวิทยุจำกอินเทอร์เน็ตใน
ปัจจุบัน มีอัตรำกำรย้ำยไปฟังวิทยุจำกอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 10.0 ในทุกๆ 5 ปี โดย
สมมติฐำนนี้ส่งผลให้สัดส่วนกำรฟังวิทยุในบ้ำน/วิทยุพกพำ/วิทยุในรถยนต์ ของประชำกร
ไทยโดยรวมลดลงร้อยละ 8.8 ระหว่ำง พ.ศ. 2562 – 2567 และลดลงร้อยละ 8.4 ระหว่ำง 
พ.ศ. 2567 – 2572 ทั้งนี้เมื่อประกอบกับกำรเปลี่ยนแปลงทำงประชำกรศำสตร์จะส่งผลท ำ
ให้สัดส่วนกำรฟังวิทยุผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่/แท็บเล็ต (รับฟังผ่ำน 3G/4G/Wifi) เพ่ิมขึ้น
ร้อยละ 36.3 ระหว่ำง พ.ศ. 2562 – 2567 และเพ่ิมขึ้นร้อยละ 28.7 ระหว่ำง พ.ศ. 2567 – 
2572 นอกจำกนี้ ยังส่งผลให้กำรรับฟังวิทยุจำกคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/คอมพิวเตอร์
พกพำ และล ำโพงอัจฉริยะ ผ่ำนสัญญำณอินเทอร์เน็ต เพ่ิมขึ้นในอัตรำที่สูงด้วยเช่นกัน 
(ตำรำงที่ 7.5) 
 

กำรเพ่ิมขึ้นอย่ำงรวดเร็วของพฤติกรรมกำรฟังวิทยุออนไลน์ดังข้ำงต้นสอดคล้อง
กับงำนศึกษำของ Pew Research Center (2018) ซึ่ งพบว่ำ ในรอบ 5 ปีที่ผ่ำนมำ 
ประชำกรในสหรัฐอเมริกำฟังวิทยุผ่ำนช่องทำงออนไลน์เพ่ิมขึ้นสูงถึงร้อยละ 69.2  
กำรเพ่ิมขึ้นนี้เป็นกำรเพ่ิมขึ้นระลอกแรกจึงมีสัดส่วนที่สูงมำก อย่ำงไรก็ดี ส ำหรับระลอก
ต่อๆ ไป (ในอีก 5 และ 10 ปีข้ำงหน้ำ) ถึงแม้จะมีแนวโน้มที่ยังสูงอยู่ แต่ก็จะไม่มำกเท่ำกับ
ระลอกแรก 
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ตารางที่ 7.5 พยากรณ์ช่องทางการรับฟังวิทยุของประชากรไทยภายใต้สถานการณ์สมมติที่ 2  
ใน พ.ศ. 2562 พ.ศ. 2567 และ พ.ศ. 2572 

หน่วย: ร้อยละ 

ป ี ไม่รับฟังวิทยุ วิทยุในบ้าน 
วิทยุพกพา 

วิทยุใน
รถยนต์ 

โทรศัพท์เคลื่อนที่/ 
แท็บเล็ต  

(รับคลื่นวิทยุ
โดยตรง ไม่ผ่าน 
3G/4G/Wifi) 

โทรศัพท์เคลื่อนที่/ 
แท็บเล็ต (รับฟัง

ผ่าน 3G/4G/Wifi) 

คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ / 
โน้ตบุ๊ก / 

คอมพิวเตอร์พกพา 
(ใช้อินเทอร์เน็ตรับ

ฟังวิทยุ) 

ล าโพงอัจฉริยะ 
(Smart 

Speaker) 

รวม 

2562 62.1 29.0 2.4 5.4 1.0 0.1 100.0 
2567 62.4 26.4 2.5 7.3 1.3 0.1 100.0 
2572 62.0 24.2 2.7 9.4 1.6 0.1 100.0 

อัตราการเปลี่ยนแปลงต่อ 5 ปี (ร้อยละ)*     

2562 – 2567 0.6 -8.8 1.6 36.3 18.1 28.9  

2567 – 2572 -0.7 -8.4 7.0 28.7 25.5 27.7  

ที่มำ: ประมำณค่ำโดยคณะวิจัยโดยใช้ข้อมูลที่เก็บจำกแบบสอบถำมและข้อมูลประชำกรศำสตร์จำก สศช. 
หมำยเหตุ: *ตัวเลขอัตรำกำรเปลี่ยนแปลงเป็นอัตรำกำรเปลี่ยนแปลงจริงที่ค ำนวณจำกค่ำของสัดส่วนช่องทำงกำรรับฟังวิทยุจริง (ก่อนปัดจุด
ทศนิยมให้เป็น 1 ต ำแหน่ง) ดังนั้น ค่ำกำรเปลี่ยนแปลงที่แสดงในตำรำงนี้จึงอำจไม่เท่ำกับกำรน ำเลขสัดส่วนหลังปัดจุดทศนิยมแล้วมำค ำนวณ 

 
 
ภำพที่ 7.3 แสดงกำรประมำณค่ำแนวโน้มกำรเลือกช่องทำงกำรรับฟังวิทยุ โดยภำยใต้สถำนกำรณ์

ที่ประชำกรโดยเฉลี่ยไม่มีกำรเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเอง (Scenario 1) จะพบว่ำ สัดส่วนกำรฟังเพลงผ่ำน
วิทยุแบบดั้งเดิม (ทั้งในบ้ำน พกพำ และในรถยนต์) มีแนวโน้มลดลงจำกร้อยละ 29.0 เหลือร้อยละ 25.0 ใน 
พ.ศ. 2572 (หรือจำกร้อยละ 74.0 เหลือร้อยละ 59.8 ของผู้ฟังวิทยุทั้งหมด) ในขณะที่สัดส่วนกำรฟังวิทยุ
ผ่ำนสัญญำณ 3G/4G/Wifi มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นจำกร้อยละ 5.4 เป็นร้อยละ 6.6 ใน พ.ศ. 2572 (หรือจำก 
ร้อยละ 15.9 เป็นร้อยละ 21.0 ของผู้ฟังวิทยุทั้งหมด) แนวโน้มนี้สำมำรถใช้เป็นเกณฑ์ขั้นสูงของกำรรับฟัง
วิทยุผ่ำนช่องทำงดั้งเดิม และเป็นเกณฑ์ข้ันต่ ำของกำรรับฟังวิทยุผ่ำนสัญญำณ 3G/4G/Wifi ได้ 

 
ส ำหรับ Scenario 2 นั้น คณะผู้วิจัยได้สมมติให้ประชำกรที่ไม่ได้ฟังวิทยุผ่ำนอินเทอร์เน็ตใน

ปัจจุบันมีแนวโน้มหันมำฟังวิทยุผ่ำนอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 10.0 ทุกๆ 5 ปี แนวโน้มนี้มีควำมเป็นไปได้
มำกกว่ำ Scenario 1 เนื่องจำกประชำกรไทยมีแนวโน้มจะมีควำมเข้ำใจและเข้ำถึงกำรใช้อินเทอร์เน็ตได้มำก
ขึ้นในอนำคต ซึ่งผลกำรประมำณค่ำชี้ว่ำ สัดส่วนกำรฟังวิทยุแบบดั้งเดิม (ทั้งในบ้ำน พกพำ และในรถยนต์) 
มีแนวโน้มลดลงจำกร้อยละ 29.0 เหลือร้อยละ 24.2 ใน พ.ศ. 2572  (หรือจำกร้อยละ 74.0 เหลือร้อยละ 
59.8 ของผู้ฟังวิทยุทั้งหมด) ในขณะที่สัดส่วนกำรรับฟังวิทยุผ่ำนสัญญำณ 3G/4G/Wifi มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน
จำกร้อยละ 5.4 เป็นร้อยละ 9.4 ใน พ.ศ. 2572 (หรือจำกร้อยละ 15.9 เป็นร้อยละ 28.1 ของผู้ฟังวิทยุ
ทั้งหมด)  
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ภาพที่ 7.3 แนวโน้มการเลือกช่องทางในการรับฟังวิทยุ (พ.ศ. 2562  พ.ศ. 2567 และ พ.ศ. 2572) 
 

Scenario 1 - ประชำกรไม่มีกำรเปลี่ยนแปลงช่องทำงกำรรับฟังวิทยุ
ไปตลอด 10 ปี 

หน่วย: ร้อยละ 

Scenario 2 - ประชำกรทุกกลุ่มอำยุที่ไม่ได้ฟังจำกอินเทอร์เน็ตย้ำย
ไปฟังจำกอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นร้อยละ 10.0 ทุกๆ 5 ปี 

หน่วย: ร้อยละ 

  
       ไม่รับฟังวิทยุ 
       วิทยุในบ้ำน วิทยุพกพำ วิทยุในรถยนต์ 
       โทรศัพท์เคลื่อนที่/แท็บเล็ต (รับคลื่นวิทยุโดยตรง ไม่ผ่ำน 3G/4G/Wifi) 
       โทรศัพท์เคลื่อนที่/แท็บเล็ต (รับฟังผ่ำน 3G/4G/Wifi)  
       คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพำ (ใช้อินเทอร์เน็ตรับฟังวิทยุ) 
       ล ำโพงอจัฉริยะ (Smart Speaker) เชน่ Google Home, Amazon Echo (นอ้ยกวำ่ 1% จึงไม่ปรำกฏส่วนของกรำฟในแผนภูมิ มเีพียงตวัเลขก ำกับ) 

ที่มำ: ประมำณค่ำโดยคณะวิจัยโดยใช้ข้อมูลที่เก็บจำกแบบสอบถำมและข้อมูลประชำกรศำสตร์จำก สศช. 

 
 
4. การพยากรณ์แนวโน้มการเลือกใช้อุปกรณ์หลัก 

 
กำรรับข้อมูลข่ำวสำรของประชำกรไทยมีกำรเปลี่ยนแปลงไปอย่ำงรวดเร็วในรอบทศวรรษที่ผ่ำนมำ 

กำรพัฒนำเทคโนโลยีท ำให้เกิดเครื่องมือสื่อสำรใหม่ๆ ขึ้นในโลก ประชำกรจึงมีช่องทำงในกำรรับสื่อที่
เพ่ิมขึ้น ส ำหรับในกำรศึกษำนี้จะประมำณค่ำสัดส่วนของอุปกรณ์สื่อสำรที่ประชำกรไทยเลือกใช้เป็นอุปกรณ์
หลัก ควำมเข้ำใจถึงแนวโน้มกำรใช้อุปกรณ์หลักจะเป็นประโยชน์ต่อกำรประเมินสัดส่วนของสัญญำณสื่อสำร
แต่ละประเภทที่จะเป็นที่ต้องกำรในอนำคต  
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ตำรำงที่ 7.6 แสดงสัดส่วนอุปกรณ์หลักที่ประชำกรเลือกใช้ใน พ.ศ. 2562 แบ่งตำมช่วงอำยุ ซึ่งจะ
เห็นได้ว่ำโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอุปกรณ์หลักของประชำกรอำยุน้อย (กลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่ม 
เจเนอเรชัน วำย) และโทรทัศน์เป็นอุปกรณ์หลักของประชำกรสูงอำยุ ส่วนวิทยุ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ และ
เครื่องเล่นเกมนั้น มักจะไม่ถูกนับว่ำเป็นอุปกรณ์หลักเนื่องจำกมีกำรใช้งำนน้อยเมื่อเทียบกับโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่และโทรทัศน์ 

 
ตารางที่ 7.6 สัดส่วนอุปกรณ์หลักที่ประชากรเลือกใช้ จ าแนกตามช่วงอายุ 

หน่วย: ร้อยละ 

ช่วงอายุ (Age Cohort) โทรทัศน์ วิทยุ โทรศัพท์เคลื่อนที่ แท็บเล็ต 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/
โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/
คอมพิวเตอร์พกพา 

เครื่องเล่นเกม รวม 

กลุ่มเจเนอเรชัน แซด  
(23 ปีหรือน้อยกว่ำ) 

6.1 0.2 84.3 1.6 7.7 0.1 100.0 

กลุ่มเจเนอเรชัน วำย  
(24 – 41 ปี) 

13.0 0.9 73.0 1.3 11.7 0.1 100.0 

กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์  
(42 – 56 ปี) 

41.5 3.6 46.0 1.6 7.3 0.0 100.0 

กลุ่มเบบี้บูมเมอร ์ 
(57 – 75 ปี) 

67.7 10.5 18.4 1.6 1.8 0.0 100.0 

กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ.  
(76 ปีขึ้นไป) 

73.4 20.3 6.3 0.0 0.0 0.0 100.0 

เฉลี่ยทุกช่วงอำยุ (ถ่วงน้ ำหนัก
สัดส่วนประชำกรจริง) 

35.5 4.5 51.5 1.4 7.0 0.1 100.0 

ที่มำ: ค ำนวณจำกข้อมูลที่เก็บจำกแบบสอบถำม (พ.ศ. 2562) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 

 

7-14 

บทสรุปส ำหรับผู้บริหำร 
โครงกำรส ำรวจพฤติกรรมและแนวโน้มกำรบริโภคสื่อของไทย 

  

งำนวิจัยนี้ได้ท ำกำรพยำกรณ์แนวโน้มในอนำคตผ่ำนวิธี Cohort Analysis ภำยใต้สถำนกำรณ์
สมมติสองสถำนกำรณ์ดังนี้ 

 

• สถานการณ์สมมติที่ 1 (Scenario 1) ประชำกรโดยเฉลี่ยไม่มีกำรเปลี่ยนแปลงอุปกรณ์
หลักในช่วง 10 ปีข้ำงหน้ำ ซึ่งสถำนกำรณ์สมมตินี้สำมำรถน ำมำใช้เป็นเกณฑ์ขั้นต่ ำของ
สัดส่วนประชำกรที่จะใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอุปกรณ์หลัก  
 

• สถานการณ์สมมติที่ 2 (Scenario 2) สมมติให้ประชำกรมีกำรเปลี่ยนมำใช้โทรศัพท์ 
เคลื่อนที่และแท็บเล็ตเป็นอุปกรณ์หลักมำกข้ึน ส่วนอัตรำกำรใช้คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/
โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพำ และเครื่องเล่นเกม เป็นอุปกรณ์หลักสมมติให้
เปลี่ยนแปลงไปตำมปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์เท่ำนั้น  
 

โดยสมมติให้ประชำกรทุกกลุ่มอำยุที่มีโทรทัศน์และวิทยุเป็นอุปกรณ์หลักในปัจจุบัน มี
อัตรำกำรย้ำยไปใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่และแท็บเล็ตแทน โดยสมมติให้อัตรำกำรย้ำยมีค่ำ
เท่ำกับร้อยละ 10.0 ของแต่ละกลุ่มประชำกรในทุกๆ 5 ปี โดยเมื่อประกอบกับกำร
เปลี่ยนแปลงทำงประชำกรศำสตร์แล้ว สมมติฐำนนี้ส่งผลให้สัดส่วนประชำกรไทยที่มี
โทรทัศน์เป็นอุปกรณ์หลักลดลงร้อยละ 21.3 ระหว่ำง พ.ศ. 2562 – 2567 และ ลดลงร้อย
ละ 22.5 ระหว่ำง พ.ศ. 2567 – 2572 ส ำหรับสัดส่วนประชำกรไทยที่มีวิทยุเป็นอุปกรณ์
หลักมีแนวโน้มลดลงร้อยละ 33.6 ระหว่ำง พ.ศ. 2562 – 2567 และลดลงร้อยละ 32.4 
ระหว่ำงปี พ.ศ. 2567 – 2572 
 
ในทำงกลับกัน สัดส่วนประชำกรที่มีโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอุปกรณ์หลักมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น
ร้อยละ 13.5 ระหว่ำง พ.ศ. 2562 – 2567 และ เพ่ิมขึ้นร้อยละ 10.7 ระหว่ำง พ.ศ. 2567 – 
2572 (สัดส่วนกำรเพ่ิมที่น้อยนี้ เนื่องมำจำกจ ำนวนประชำกรที่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนทีม่ีจ ำนวน
มำกอยู่แล้วในปัจจุบัน) ส ำหรับสัดส่วนประชำกรที่มีแท็บเล็ตเป็นอุปกรณ์หลักมีแนวโน้ม
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 137.3 ระหว่ำง พ.ศ. 2562 – 2567 และ เพ่ิมขึ้นร้อยละ 25.4 ระหว่ำง 
พ.ศ. 2567 – 2572 (สัดส่วนกำรเพ่ิมในช่วง 5 ปีแรกมีค่ำสูงนั้นเนื่องมำจำกจ ำนวน
ประชำกรที่ใช้แท็บเล็ตเป็นอุปกรณ์หลักในปัจจุบันมีไม่มำกนัก กล่ำวคือ ร้อยละ 1.4 ของ
ประชำกรทั้งหมด กำรเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 3.3 ใน พ.ศ. 2567 นั้นจึงเป็นกำรเพ่ิมขึ้นจำก
เดิมถึงร้อยละ 137.3) (ตำรำงที่ 7.7) 
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ตารางที่ 7.7 พยากรณ์สัดส่วนอุปกรณ์หลักของประชากรไทยภายใต้สถานการณ์สมมติที่ 2  
ใน พ.ศ. 2562 พ.ศ. 2567 และ พ.ศ. 2572 

หน่วย: ร้อยละ 

ป ี โทรทัศน์ วิทยุ โทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ 

แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/ 
โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/ 
คอมพิวเตอร์พกพา 

เครื่องเล่นเกมทั้ง
แบบพกพาไม่ได้ 
และพกพาได้ 

รวม 

2562 35.9 4.6 51.0 1.4 7.0 0.1 100.0 
2567 28.2 3.1 57.9 3.3 7.3 0.1 100.0 
2572 21.9 2.1 64.1 4.2 7.6 0.1 100.0 

อัตราการเปลี่ยนแปลงต่อ 5 ปี (ร้อยละ)     
2562 – 2567 -21.3 -33.6 13.5 137.3 5.7 36.1  
2567 – 2572 -22.5 -32.4 10.7 25.4 3.6 24.8   

ที่มำ: ประมำณค่ำโดยคณะวิจัยโดยใช้ข้อมูลที่เก็บจำกแบบสอบถำมและข้อมูลประชำกรศำสตร์จำก สศช. 
หมำยเหต:ุ *ตัวเลขอัตรำกำรเปลี่ยนแปลงเป็นอัตรำกำรเปลี่ยนแปลงจริงที่ค ำนวณจำกค่ำของสัดส่วนอุปกรณ์หลักจริง (ก่อนปัดจุดทศนิยมให้เป็น 
1 ต ำแหน่ง) ดังนั้น ค่ำกำรเปลี่ยนแปลงที่แสดงในตำรำงนี้จึงอำจไม่เท่ำกับกำรน ำเลขสัดส่วนหลังปัดจุดทศนิยมแล้วมำค ำนวณ 
 

 
 ส ำหรับกำรประมำณค่ำแนวโน้มกำรเลือกใช้อุปกรณ์หลัก (ภำยใต้ Scenario 1 หรือสมมติฐำนที่ว่ำ
ประชำกรจะไม่มีกำรเปลี่ยนอุปกรณ์หลักโดยเฉลี่ย) พบว่ำ สัดส่วนกำรใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอุปกรณ์หลัก
จะเพ่ิมขึ้นจำกร้อยละ 51.0 ใน พ.ศ. 2562 เป็นร้อยละ 61.3 ใน พ.ศ. 2572 และสัดส่วนกำรใช้โทรทัศน์เป็น
อุปกรณ์หลักมีแนวโน้มจะลดลงจำกร้อยละ 35.9 ใน พ.ศ. 2562 เป็นร้อยละ 26.9 ใน พ.ศ. 2572  

 
อย่ำงไรก็ตำม หำกพิจำรณำควำมเป็นไปได้ในกำรเปลี่ยนจำกกำรใช้โทรทัศน์และวิทยุเป็นอุปกรณ์

หลักมำเป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่หรือแท็บเล็ตเป็นอุปกรณ์หลัก ภำยใต้สมมติฐำนที่ว่ำ ทุกๆ 5 ปี ผู้ชมโทรทัศน์
และวิทยุร้อยละ 10.0 จะย้ำยมำใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือแท็บเล็ตเป็นอุปกรณ์หลัก (Scenario 2) พบว่ำ
สัดส่วนผู้ใช้โทรทัศน์เป็นอุปกรณ์หลักจะลดลงเหลือเพียงร้อยละ 21.9 ใน พ.ศ. 2572 จำกร้อยละ 35.9 ใน 
พ.ศ. 2562 ในขณะที่แนวโน้มกำรใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอุปกรณ์หลักจะเพ่ิมขึ้นจำกเดิม (ซึ่งมีสัดส่วนสูง
ถึงร้อยละ 51.0 อยู่แล้ว) มำเป็นร้อยละ 64.1 ใน พ.ศ. 2572 
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ภาพที่ 7.4 แนวโน้มการเลือกใช้อุปกรณ์หลัก (พ.ศ. 2562  พ.ศ. 2567 และ พ.ศ. 2572) 
 

Scenario 1 - ประชำกรไม่มีกำรเปลี่ยนแปลงกำรใช้อุปกรณ์หลักไป
ตลอด 10 ปี 
 

หน่วย: ร้อยละ 

Scenario 2 - ประชำกรทุกกลุ่มอำยุที่มีกำรย้ำยไปใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือแท็บเล็ต (จำกโทรทัศน์และวิทยุ) เพิ่มขึ้นร้อย
ละ 10.0 ทุกๆ 5 ปี 

หน่วย: ร้อยละ 

  
        โทรทัศน์ 
        วิทยุ 
        โทรศัพท์เคลื่อนที่  
        แท็บเล็ต 
        คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพำ        
        เครื่องเล่นเกม (สัดส่วนน้อยกว่ำ 1% จึงไม่ปรำกฏส่วนของกรำฟในแผนภูมิ มีเพียงตัวเลขก ำกับ) 

ที่มำ: ประมำณค่ำโดยคณะวิจัยโดยใช้ข้อมูลที่เก็บจำกแบบสอบถำมและข้อมูลประชำกรศำสตร์จำก สศช. 

 
 
5. การพยากรณ์แนวโน้มการอ่านหนังสือพิมพ์ 

 
กำรเข้ำมำมีบทบำทของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตควำมเร็วสูง และควำมแพร่หลำยของสื่อสังคม

ออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์ของประชำกร โดยมีแนวโน้มจะเปลี่ยนเป็นแบบอ่ำน
หนังสือพิมพ์ออนไลน์เพ่ิมขึ้น อย่ำงไรก็ตำม เนื่องจำกประชำกรกลุ่มสูงอำยุยังคงมีควำมเคยชินกับกำรอ่ำน
หนังสือพิมพ์แบบกระดำษอยู่ หนังสือพิมพ์ออนไลน์จึงยังไม่เป็นที่แพร่หลำยนักในประชำกรกลุ่มนี้ 
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จำกกำรประมวลผลกำรเก็บแบบสอบถำม ผ่ำนค ำถำมที่ว่ำ “ในช่วง 5 วันที่ผ่ำนมำ ท่ำนอ่ำน
หนังสือพิมพ์หรือไม่” เพ่ือใช้ในกำรประเมินควำมสม่ ำเสมอในกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์ของประชำกรไทยอำยุ 
15 ปีขึ้นไป พบว่ำ ร้อยละ 73.7 ไม่อ่ำนหนังสือพิมพ์เป็นประจ ำ ร้อยละ 13.4 อ่ำนเฉพำะหนังสือพิมพ์
กระดำษเท่ำนั้น ร้อยละ 6.7 อ่ำนเฉพำะแบบออนไลน์เท่ำนั้น และร้อยละ 6.2 อ่ำนทั้งแบบกระดำษและแบบ
ออนไลน์  

 
เมื่อพิจำรณำเฉพำะประชำกรที่อ่ำนหนังสือพิมพ์ พบว่ำประมำณครึ่งหนึ่งของผู้อ่ำนหนังสือพิมพ์มี

กำรอ่ำนหนังสือพิมพ์ออนไลน์ กำรอ่ำนหนังสือพิมพ์แบบออนไลน์ค่อนข้ำงแพร่หลำยในกลุ่มประชำกรอำยุ
น้อย (กลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน วำย) ในขณะที่ประชำกรกลุ่มสูงอำยุ (กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ.) ส่วนใหญ่ยังเลือกอ่ำนหนังสือพิมพ์ในรูปแบบกระดำษ
อยู่ (ตำรำงที่ 7.8) 

 
ตารางที่ 7.8 สัดส่วนช่องทางหลักในการอ่านหนังสือพิมพ์ จ าแนกตามช่วงอายุ  

หน่วย: ร้อยละ 

ช่วงอายุ (Age Cohort) ไม่อ่าน อ่านแบบกระดาษ
เท่าน้ัน 

อ่านแบบออนไลน์
เท่าน้ัน 

อ่านทั้งกระดาษ  
และออนไลน์ 

รวม 

กลุ่มเจเนอเรชัน แซด  
(23 ปีหรือน้อยกว่ำ) 

83.2 3.4 9.1 4.3 100.0 

กลุ่มเจเนอเรชัน วำย  
(24 – 41 ปี) 

69.6 10.8 11.1 8.5 100.0 

กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์  
(42 – 56 ปี) 

68.8 18.5 6.1 6.6 100.0 

กลุ่มเบบี้บูมเมอร ์ 
(57 – 75 ปี) 

76.0 16.9 1.6 5.5 100.0 

กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ.  
(76 ปีขึ้นไป) 

91.1 7.6 1.3 0.0 100.0 

เฉลี่ยทุกช่วงอำยุ (ถ่วงน้ ำหนัก
สัดส่วนประชำกรจริง) 

73.7 13.4 6.7 6.2 100.0 

ที่มำ: ค ำนวณจำกข้อมูลที่เก็บจำกแบบสอบถำม (พ.ศ. 2562) 

 
 
 
 
 
 



 
 
 

 

7-18 

บทสรุปส ำหรับผู้บริหำร 
โครงกำรส ำรวจพฤติกรรมและแนวโน้มกำรบริโภคสื่อของไทย 

  

งำนวิจัยนี้ได้ท ำกำรพยำกรณ์แนวโน้มในอนำคตผ่ำนวิธี Cohort Analysis ภำยใต้สถำนกำรณ์
สมมติสองสถำนกำรณ์ดังนี้ 

 

• สถานการณ์สมมติที่ 1 (Scenario 1) ประชำกรโดยเฉลี่ยไม่มีกำรเปลี่ยนแปลงช่องทำง
กำรอ่ำนหนังสือพิมพ์ในช่วง 10 ปีข้ำงหน้ำ ซึ่งสถำนกำรณ์สมมตินี้สำมำรถน ำมำใช้เป็น
เกณฑ์ข้ันต่ ำของสัดส่วนประชำกรที่จะอ่ำนหนังสือพิมพ์กระดำษ ทั้งนี้เป็นเพรำะแนวโน้ม
ของพฤติกรรมกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์น่ำจะเป็นไปในทิศทำงที่อ่ำนออนไลน์มำกกว่ำ 

 

• สถานการณ์สมมติที่ 2 (Scenario 2) สมมติให้ประชำกรทุกกลุ่มอำยุมีพฤติกรรมกำร
อ่ำนหนังสือพิมพ์กระดำษอย่ำงเดียวลดลงในอัตรำร้อยละ 15.0 ต่อ 5 ปี โดยครึ่งหนึ่งของ
กลุ่มผู้ที่เลิกอ่ำนหนังสือพิมพ์กระดำษอย่ำงเดียวนี้จะหันมำอ่ำนหนังสือพิมพ์ทั้งกระดำษ
และออนไลน์ และอีกครั้งหนึ่งจะหันมำอ่ำนหนังสือพิมพ์ออนไลน์อย่ำงเดียว โดยเมื่อ
ประกอบกับกำรเปลี่ยนแปลงทำงประชำกรศำสตร์แล้ว สมมติฐำนนี้ส่งผลให้สัดส่วน
ประชำกรไทยที่อ่ำนหนังสือพิมพ์แบบกระดำษอย่ำงเดียวมีสัดส่วนลดลงร้อยละ 18.3 
ระหว่ำง พ.ศ. 2562 – 2567 และลดลงร้อยละ 19.7 ระหว่ำง พ.ศ. 2567 – 2572 ส ำหรับ
สัดส่วนประชำกรไทยที่อ่ำนหนังสือพิมพ์แบบออนไลน์เท่ำนั้นมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนร้อยละ 
19.9 ระหว่ำง พ.ศ. 2562 – 2567 และเพ่ิมขึ้นร้อยละ 11.0 ระหว่ำง พ.ศ. 2567 – 2572 
สัดส่วนประชำกรไทยที่อ่ำนหนังสือพิมพ์ทั้งแบบกระดำษและออนไลน์มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น
ร้อยละ 25.4 ระหว่ำง พ.ศ. 2562 – 2567 และเพ่ิมขึ้นร้อยละ 0.8 ระหว่ำง พ.ศ. 2567 – 
2572 (ตำรำงที่ 7.9) 
 

สมมติฐำนกำรลดลงอย่ำงรวดเร็วของกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์แบบกระดำษนั้น
สอดคล้องกับสถำนกำรณ์ทั่วโลก ในกรณีของสหรัฐอเมริกำ Albernathy (2019) พบว่ำ 
จ ำนวนผู้อ่ำนหนังสือพิมพ์แบบกระดำษมีจ ำนวนลดลงถึงร้อยละ 50.0 ในรอบ 15 ปีที่
ผ่ำนมำ ในด้ำนของจ ำนวนหนังสือพิมพ์ที่ผลิตนั้น งำนรวบรวมสถิติของ Ahrens (2016) 
ชี้ว่ำจ ำนวนหนังสือพิมพ์ที่วำงแผงขำยในประเทศสหรัฐอเมริกำมีจ ำนวนลดลงเรื่อยมำ
ตั้งแต่ พ.ศ. 2553 โดยมีอัตรำกำรลดลงระหว่ำงร้อยละ 4.0 – 11.0 ต่อปี 
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ตารางที่ 7.9 พยากรณ์ช่องทางการอ่านหนังสือพิมพ์ประชากรไทยภายใต้สถานการณ์สมมติที่ 2  
ใน พ.ศ. 2562 พ.ศ. 2567 และ พ.ศ. 2572 

หน่วย: ร้อยละ 

ปี ไม่อ่าน อ่านแบบกระดาษ
เท่าน้ัน 

อ่านแบบออนไลน์
เท่าน้ัน 

อ่านทั้งกระดาษและ
ออนไลน์ 

รวม 

2562 73.7 13.4 6.7 6.2 100.0 
2567 73.2 11.1 8.0 7.7 100.0 
2572 74.4 8.8 8.9 7.9 100.0 

อัตราการเปลี่ยนแปลงต่อ 5 ปี (ร้อยละ)   
2562 – 2567 -0.6 -18.3 19.9 25.4  
2567 – 2572 1.6 -19.7 11.0 0.8   

ที่มำ: ประมำณค่ำโดยคณะวิจัยโดยใช้ข้อมูลที่เก็บจำกแบบสอบถำมและข้อมูลประชำกรศำสตร์จำก สศช. 
หมำยเหตุ: *ตัวเลขอัตรำกำรเปลี่ยนแปลงเป็นอัตรำกำรเปลี่ยนแปลงจริงที่ค ำนวณจำกค่ำของสัดส่วนช่องทำงกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์จริง (ก่อนปัด
จุดทศนิยมให้เป็น 1 ต ำแหน่ง) ดังนั้น ค่ำกำรเปลี่ยนแปลงที่แสดงในตำรำงนี้จึงอำจไม่เท่ำกับกำรน ำเลขสัดส่วนหลังปัดจุดทศนิยมแล้วมำค ำนวณ 

 
 
เมื่อพิจำรณำถึงแนวโน้มกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์ในอนำคต (ภำยใต้ Scenario 1 หรือสมมติฐำนที่ว่ำ

ประชำกรจะไม่มีกำรเปลี่ยนแปลงกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์โดยเฉลี่ย) พบว่ำ แนวโน้มกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์
ออนไลน์เท่ำนั้น (ไม่อ่ำนหนังสือพิมพ์แบบกระดำษ) จะเพ่ิมขึ้นอย่ำงมีนัยส ำคัญในช่วง 10 ปีข้ำงหน้ำ โดย
เพ่ิมขึ้นจำกร้อยละ 6.7 ใน พ.ศ. 2562 เป็นร้อยละ 7.2 ใน พ.ศ. 2572 (หรือเพ่ิมขึ้นจำกร้อยละ 25.5 เป็น
ร้อยละ 27.5 ของผู้อ่ำนหนังสือพิมพ์ทั้งหมด) นอกจำกนี้กำรประมำณค่ำครั้งนี้มีนัยว่ำภำยใน พ.ศ. 2572 
สัดส่วนของประชำกรที่อ่ำนหนังสือพิมพ์แบบกระดำษอย่ำงเดียวจะเหลือเพียงไม่ถึงครึ่งหนึ่งของประชำกรที่
อ่ำนหนังสือพิมพ์ทั้งหมด 

 
อย่ำงไรก็ตำม เนื่องจำกที่ผ่ำนมำมีกำรปรับตัวของหนังสือพิมพ์และพฤติกรรมกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์

เป็นอย่ำงมำก ผู้อ่ำนนิยมอ่ำนหนังสือพิมพ์แบบออนไลน์มำกขึ้น ไม่ว่ำจะด้วยกำรเลือกอ่ำนด้วยตนเองหรืออ่ำน
ผ่ำนกำรแชร์จำกเพ่ือนผ่ำนโลกสังคมออนไลน์ กำรศึกษำนี้จึงท ำกำรพยำกรณ์ช่องทำงกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์ 
โดยสมมติให้ประชำกรทุกกลุ่มอำยุลดกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์แบบกระดำษในอัตรำร้อยละ 15.0 ทุกๆ 5 ปี 
โดยครึ่งหนึ่งของประชำกรที่เปลี่ยนพฤติกรรมนี้จะหันมำอ่ำนทั้งแบบออนไลน์และแบบกระดำษ และอีก
ครึ่งหนึ่งจะหันมำอ่ำนหนังสือพิมพ์แบบออนไลน์เท่ำนั้น ผลกำรพยำกรณ์นี้ชี้ว่ำในอีก 10 ปีข้ำงหน้ำ สัดส่วน
ประชำกรที่อ่ำนหนังสือพิมพ์แบบกระดำษจะลดลงเหลือเพียงร้อยละ 8.8 ใน พ.ศ. 2572 จำกร้อยละ 13.4 
ในปัจจุบัน (หรือลดลงเป็นร้อยละ 33.5 จำกร้อยละ 51.1 ของผู้อ่ำนหนังสือพิมพ์ทั้งหมด) ในขณะที่สัดส่วน
ของประชำกรที่มีกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์ออนไลน์นั้นจะเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 8.9 ใน พ.ศ. 2572 จำกร้อยละ 6.7 
ในปัจจุบัน (หรือเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 63.5 จำกร้อยละ 48.9 ของผู้อ่ำนหนังสือพิมพ์ทั้งหมด) 
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ภาพที่ 7.5 แนวโน้มรูปแบบการอ่านหนังสือพิมพ์ (พ.ศ. 2562  พ.ศ. 2567 และ พ.ศ. 2572) 
 

Scenario 1 ประชำกรไม่มีกำรเปลี่ยนแปลงช่องทำงกำรอ่ำน
หนังสือพิมพ์ตลอด 10 ปี 

หน่วย: ร้อยละ 

Scenario 2 ทุกๆ 5 ปี ประชำกรทุกกลุ่มอำยุที่มีลดกำรอ่ำน
หนังสือพิมพ์แบบกระดำษในอัตรำร้อยละ 15.0  

หน่วย: ร้อยละ 

  
       อ่ำนทั้งกระดำษและออนไลน์ 
       อ่ำนแบบออนไลน์เท่ำนั้น 
       อ่ำนแบบกระดำษเท่ำนั้น  
       ไม่อ่ำนหนังสือพิมพ์ 

ที่มำ: ประมำณค่ำโดยคณะวิจัยโดยใช้ข้อมูลที่เก็บจำกแบบสอบถำมและข้อมูลประชำกรศำสตร์จำก สศช. 

 
 
6. การพยากรณ์แนวโน้มช่องทางการติดตามข่าวสาร 

 
ในปัจจุบันสื่อสังคม (Social Media) และเครือข่ำยสังคม (Social Network) ต่ำงๆ เช่น เฟซบุ๊ก 

ทวิตเตอร์ อินสตำแกรม ได้กลำยมำเป็นส่วนหนึ่งของกำรใช้ชีวิตประจ ำวันของประชำกรไทยจ ำนวนมำก ซึ่ง
นอกจำกกำรปฏิสัมพันธ์และติดต่อสื่อสำรแล้ว เครือข่ำยสังคมยังถูกใช้เป็นช่องทำงในกำรกระจำยข่ำวสำร 
ช่องทำงใหม่ๆ นี้มีผลท ำให้พฤติกรรมกำรติดตำมข่ำวสำรของประชำกรเปลี่ยนไป กำรวิเครำะห์ในส่วนนี้จะ
ศึกษำช่องทำงหลักที่ประชำกรไทยใช้ติดตำมข่ำวสำร  
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จำกผลกำรประเมินแบบสอบถำม พบว่ำ ประชำกรอำยุน้อย (กลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่ม 
เจเนอเรชัน วำย) ประมำณครึ่งหนึ่งติดตำมข่ำวจำกกำรแชร์ของเพ่ือนสื่อสังคมออนไลน์ หรือติดตำมจำก
บัญชีนักข่ำวบนทวิตเตอร์/เฟซบุ๊ก/อินสตำแกรม ส่วนประชำกรสูงวัย (กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ.) ยังคงติดตำมข่ำวจำกส ำนักข่ำวผ่ำนช่องทำงของส ำนักข่ำวอยู่ เช่น 
ผ่ำนทำงโทรทัศน์ วิทยุ เว็บไซต์ของส ำนักข่ำว และหนังสือพิมพ์ 

 
ตารางที่ 7.10 ช่องทางการติดตามข่าวสาร จ าแนกตามช่วงอายุ 

หน่วย: ร้อยละ 

ช่วงอายุ (Age Cohort) 

ส านักข่าว
ผ่านโทรทัศน์

วิทยุ 
เว็บไซต์

หนังสือพิมพ์ 

ติดตามจาก
แอปพลิเคชัน/
เว็บไซต์รวม

ข่าว 

การแชร์ของ
เพื่อนในสื่อ

สังคมออนไลน์ 

ติดตามจากบัญชี 
นักข่าวบน 

ทวิตเตอร์, เฟซบุ๊ก 
หรืออินสตาแกรม 

ติดตามจากการ
สืบค้นเองบน

อินเทอร์เน็ตโดย
โปรแกรมค้นหา 

รวม 

กลุ่มเจเนอเรชัน แซด  
(23 ปีหรือน้อยกว่ำ) 

16.5 13.0 34.1 29.0 7.4 100.0 

กลุ่มเจเนอเรชัน วำย  
(24 – 41 ปี) 

34.9 12.7 24.1 20.5 7.8 100.0 

กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์  
(42 – 56 ปี) 

67.5 8.9 10.2 6.0 7.4 100.0 

กลุ่มเบบี้บูมเมอร ์ 
(57 – 75 ปี) 

88.0 4.6 4.3 1.6 1.5 100.0 

กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ.  
(76 ปีขึ้นไป) 

94.9 3.8 1.3 0.0 0.0 100.0 

เฉลี่ยทุกช่วงอำยุ (ถ่วงน้ ำหนัก
สัดส่วนประชำกรจริง) 

56.4 9.3 16.2 12.2 5.9 100.0 

ที่มำ: ค ำนวณจำกข้อมูลที่เก็บจำกแบบสอบถำม (พ.ศ. 2562) 

 
 

ภำพที่ 7.6 แสดงแนวโน้มช่องทำงหลักที่ใช้ในกำรติดต่ำมข่ำวสำรโดยสมมติให้ประชำกรโดยเฉลี่ย
ยังคงไม่มีกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเดิมของตน ซึ่งผลกำรวิเครำะห์ชี้ว่ำ  สัดส่วนกำรติดตำมข่ำวจำก 
ส ำนักข่ำว (ผ่ำนช่องทำงต่ำงๆ เช่น ทำงโทรทัศน์ วิทยุ เว็บไซต์ของส ำนักข่ำว และหนังสือพิมพ์) มีแนวโน้ม
ลดลงจำกร้อยละ 56.8 ใน พ.ศ. 2562 เป็นร้อยละ 46.8 ใน พ.ศ. 2572 ในขณะที่สัดส่วนกำรติดตำมข่ำวสำร
ผ่ำนกำรแชร์ของเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่ำงมีนัยส ำคัญ กล่ำวคือ ร้อยละ 16.0 ใน  
พ.ศ. 2562 เป็นร้อยละ 20.4 ใน พ.ศ. 2572 นอกจำกนี้ สัดส่วนกำรติดตำมข่ำวสำรผ่ำนบัญชีของนักข่ำวบน
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เครือข่ำยสังคมต่ำงๆ ก็มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นเช่นกัน โดยจำกกำรประมำณค่ำจะเพ่ิมจำกร้อยละ 12.1 ใน  
พ.ศ. 2562 เป็นร้อยละ 15.3 ใน พ.ศ. 2572 

 
ภาพที่ 7.6 แนวโน้มของช่องทางหลักที่ใช้ในการติดตามข่าวสาร ใน พ.ศ. 2562  พ.ศ. 2567 และ พ.ศ. 2572 

หน่วย: ร้อยละ 

 
ที่มำ: ประมำณค่ำโดยคณะวิจัยโดยใช้ข้อมูลที่เก็บจำกแบบสอบถำมและข้อมูลประชำกรศำสตร์จำก สศช. 

 
 

จำกกำรพยำกรณ์แนวโน้มพฤติกรรมกำรบริโภคสื่อตำมข้ำงต้น พบว่ำ ประชำกรไทยมีแนวโน้มจะ
บริโภคสื่อผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ผ่ำนอุปกรณ์พกพำที่เคลื่อนที่ได้สะดวกและสำมำรถเข้ำถึงสื่อได้ตลอดเวลำ 
เช่น ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ และแท็บเล็ต โดยแนวโน้มดังกล่ำวนี้มำจำกสองปัจจัยหลัก คือ 1) ประชำกรอำยุ
น้อยมีพฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ต และโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอุปกรณ์สื่อสำรอยู่แล้ว เมื่อประชำกรเหล่ำนี้
เติบโตขึ้น พวกเขำก็มีแนวโน้มจะคงพฤติกรรมของตนต่อไป 2) ประชำกรทุกกลุ่มอำยุมีแนวโน้มในกำรใช้
อินเทอร์เน็ตและบริโภคสื่อผ่ำนอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้น เนื่องจำกเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตถูกท ำให้ง่ำยต่อกำร
เข้ำถึงมำกขึ้น มีรำคำถูกลง และมีฐำนผู้ใช้และผู้ให้บริกำรเพ่ิมขึ้น 

 

อย่ำงไรก็ตำม เนื่องจำกประชำกรจ ำนวนไม่น้อยของประเทศไทยนั้นเป็นประชำกรสูงอำยุที่ยำกต่อ
กำรปรับเปลี่ยนพฤติกรรม กำรเข้ำถึงสื่อผ่ำนช่องทำงหลักต่ำงๆ มีแนวโน้มจะยังมีควำมส ำคัญอยู่ 
ตัวอย่ำงเช่น กำรรับชมรำยกำรโทรทัศน์นั้น ถึงแม้จะมีแนวโน้มผ่ำนช่องทำงอินเทอร์เน็ตมำกขึ้น แต่ในอีก
10 ปีข้ำงหน้ำ ประมำณครึ่งหนึ่งของประชำกรมีแนวโน้มจะยังรับชมรำยกำรโทรทัศน์สดตำมผังรำยกำร 
เท่ำนั้น อีกครึ่งหนึ่งมีแนวโน้มจะรับชมรำยกำรผ่ำนอินเทอร์เน็ตด้วย (ภำพที่ 7.2) 
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ติดตำมจำกกำรสืบค้นเองบนอินเทอร์เน็ตโดย
โปรแกรมค้นหำ

ติดตำมจำกบัญชีนักข่ำวบนทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก 
หรืออินสตำแกรม

กำรแชร์ของเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์

ติดตำมจำกแอปพลิเคชันรวมข่ำว หรือ 
เว็บไซต์รวมข่ำว

ส ำนักข่ำว (ทั้งผ่ำนหนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ 
วิทยุ เว็บไซต์ของส ำนักข่ำวต่ำงๆ)
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ในทำงเดียวกัน จำกกำรส ำรวจ พบว่ำ ประชำกรเกินครึ่งหนึ่งไม่ได้รับฟังรำยกำรวิทยุ (แต่อำจฟัง
สื่อทำงเสียงในรูปแบบอ่ืน เช่น ฟังจำกแผ่นซีดี ฟังจำกแอปพลิเคชันเพลงออนไลน์ หรือเว็บไซต์ที่ให้บริกำร
เพลง) อย่ำงไรก็ตำม ส ำหรับประชำกรที่รับฟังรำยกำรวิทยุ ยังมีแนวโน้มว่ำส่วนใหญ่ (ร้อยละ 24.2 –  
ร้อยละ 25.0 ของประชำกรทั้งหมด หรือร้อยละ 66.6 ของผู้ฟังรำยกำรวิทยุ) ยังคงฟังผ่ำนวิทยุในบ้ำน วิทยุ
พกพำ และวิทยุในรถยนต์อยู่ อย่ำงไรก็ตำม กำรฟังวิทยุผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่/แท็บเล็ต/ล ำโพงอัจฉริยะ 
(รับฟังผ่ำน 3G/4G/Wifi) นั้น มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง จำกเพียงร้อยละ 6.5 (หรือร้อยละ 15.9 ของ
ผู้ฟังรำยกำรวิทยุ) ในปัจจุบัน เป็นร้อยละ 8.0 (ภำยใต้ข้อสมมติว่ำประชำกรแต่ละคนจะไม่เปลี่ยนพฤติกรรม
ของตนเองไปตลอด 10 ปี) และเป็นร้อยละ 11.1 ใน พ.ศ. 2572 (ภำยใต้ข้อสมมติที่ว่ำประชำกรทุกกลุ่มอำยุ
ที่ไม่ได้ฟังจำกอินเทอร์เน็ตจะย้ำยไปฟังจำกอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 10.0 ทุกๆ 5 ปี) (ภำพที่ 7.3) 

 
อย่ำงไรก็ตำม กำรพิจำรณำแนวโน้มกำรเลือกใช้อุปกรณ์หลัก (ภำพที่ 7.4) รูปแบบกำรอ่ำน

หนังสือพิมพ์ (ภำพที่ 7.5) และช่องทำงหลักที่ใช้ในกำรติดตำมข่ำวสำร (ภำพที่ 7.6) ชี้ให้เห็นถึงแนวโน้มกำร
เพ่ิมขึ้นของควำมต้องกำรใช้อินเทอร์เน็ตผ่ำนสัญญำณที่รองรับโดยโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยเฉพำะสัญญำณ 
3G/4G/Wifi ในขณะเดียวกันก็พบแนวโน้มกำรลดลงอย่ำงช้ำๆ ของควำมต้องกำรใช้สัญญำณวิทยุ/โทรทัศน์
แบบดั้งเดิม 
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รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ ์
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บทที่ 8 
 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 

 
จากการส ารวจและวิเคราะห์พฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย ซึ่งครอบคลุม

พฤติกรรมการบริโภคสื่อภาพเคลื่อนไหว การบริโภคสื่อทางเสียง การบริโภคสื่อออนไลน์ การบริโภคสื่อ
สิ่งพิมพ์ การบริโภคสื่อในโรงภาพยนตร์ และการบริโภคสื่อกลางแจ้งและสื่อกลางแจ้งแบบเคลื่อนที่ได้ ซึ่ง
ได้น าเสนอรายละเอียดผลการศึกษาในบทที่ 3 ถึงบทที่ 7 นั้น สามารถน ามาสรุปเป็นประเด็นค้นพบที่
ส ำคัญ (Key Findings) ซึ่งน ำไปสู่ข้อเสนอแนะเชิงนโยบำยและแนวทำงกำรก ำกับดูแล โดยในบทนี้จะ
น ำเสนอรำยละเอียดของประเด็นค้นพบที่ส ำคัญที่มีทั้งสิ้น 9 ประเด็น ได้แก่  

 
(1)  ความเหลื่อมล้ าระหว่างเจเนอเรชัน (Generation Divide) ที่ ในภาพรวมกล่าวได้ว่า 

การบริโภคสื่อของไทยมีความแตกต่างระหว่างคนกลุ่มอายุต่างกัน โดยสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มที่มีอายุ
ตั้งแต่ 57 ปีขึ้นไป (กลุ่มเจเนอเรชัน เบบี้ บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ.) กับกลุ่มคนรุ่นใหม่ (กลุ่ม 
เจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด) โดยมีกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมคาบเกี่ยว
ระหว่างทั้งสองกลุ่มข้างต้น ความเหลื่อมล้ าดังกล่าวจึงส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคสื่อของไทยแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วนระหว่างกลุ่มผู้สูงอายุกับกลุ่มวัยกลางคนถึงกลุ่มอายุน้อย ทั้งนี้ ความแตกต่างดังกล่าวมี
ต้ังแต ่

• รูปแบบการบริโภคสื่อ 

• ช่องทางในการติดตามข้อมูลข่าวสาร 

• ประเภทรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวและรายการวิทยุที่รับชมและรับฟัง 

• อุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการบริโภคสื่อที่ใช้งานมากที่สุด 

• อิทธิพลของสื่อ (Media’s Influence) ต่อการตัดสินใจ 
 
(2)  ปัจจัยด้านรายได้มีผลต่อความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคสื่อ หรือมีความเหลื่อมล้ า

ระหว่างรายได้ โดยครัวเรือนที่มีรายได้สูงมีการใช้อินเทอร์เน็ตประจ าที่ การรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่าน
สัญญาณอินเทอร์เน็ต และการรับชมรายการย้อนหลังและ/หรือตามความต้องการ (On-demand) 
มากกว่าครัวเรือนที่มีรายได้ต่ ากว่า 
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(3)  มีความเหลื่อมล้ าระหว่างระดับการศึกษากับการบริโภคสื่อ โดยระดับการศึกษาที่ต่างกัน
ส่งผลให้มพีฤติกรรมการบริโภคสื่อที่แตกต่างกันด้วย โดยกลุ่มที่มีระดับการศึกษาสูงมีสัดส่วนการรับชมสื่อ
ภาพเคลื่อนไหวผ่านอินเทอร์เน็ตเท่านั้นสูงกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 

 
(4)  การรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวหรือการรับชมรายการโทรทัศน์ถือเป็นสินค้าด้อย (Inferior 

Goods) กล่าวคือ เมื่อครัวเรือนมีรายได้เพ่ิมขึ้น จะมีแนวโน้มไม่รับชมรายการสื่อภาพเคลื่อนไหวสูงขึ้น  
 
(5) ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่มีรายการโทรทัศน์ รายการวิทยุ หนังสือพิมพ์ และนิตยสารที่บริโภคเป็น

ประจ า ซึ่งในทางหนึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ของผู้บริโภคสื่อที่ลด
น้อยลง 

 
(6)  สื่อสิ่งพิมพ์ถือเป็นสื่อที่สะท้อนสถานการณ์ Digital Disruption มากที่สุด นอกจากนี้แล้ว

ผู้บริโภคยังมีการเข้าถึงเนื้อหาสื่อแบบหลายหน้าจอ (Multi-screening) มากขึ้น  
 
(7)  ในเรื่องของสื่อวิทยุนั้น ถึงแม้ว่าคลื่นเอฟเอ็ม (FM) จะเป็นคลื่นวิทยุที่มีผู้บริโภคมากที่สุด แต่

วิทยุคลื่นเอเอ็ม (AM) ยังคงเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับผู้ที่อยู่ในพ้ืนที่ห่างไกล (Remote Area)  
 
(8)  ความแตกต่างระหว่างภูมิภาคไม่มีนัยส าคัญต่อการก าหนดพฤติกรรมการบริโภคสื่อ ยกเว้น

ภาคใต้ทีม่ีพฤติกรรมที่แตกต่างในบางประเด็น  
 
(9)  การลดลงของอัตราการเกิดและการเพ่ิมขึ้นของอายุขัยเฉลี่ยของประชากรไทย มีแนวโน้มที่

จะท าให้การเปลี่ยนไปสู่ระบบดิจิตอล (Digitalization) ในการบริโภคสื่อเป็นไปอย่างช้าๆ โดยประชากร
สูงอายุของไทยจะยังคงมีความต้องการรับสื่อผ่านช่องทางดั้งเดิมอยู่ 

 
จากประเด็นค้นพบที่ส าคัญทั้ง 9 ประการ น าไปสู่ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและแนวทางการก ากับ

ดูแล 4 ประการ กล่าวคือ (1) ความเหลื่อมล้ าระหว่างเจเนอเรชัน (Generation Divide) เป็นความท้าทาย 
(Challenge) ที่ส าคัญส าหรับประเทศไทยในการบริหารจัดการ ทั้งนี้เพราะการมีนโยบาย/มาตรการเพ่ือท า
ให้กลุ่มผู้สูงอายุสามารถเข้าถึงและเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในสังคมดิจิตอล (Digital Inclusion) นั้นเป็นส่วน
ส าคัญที่จะท าให้ประเทศไทยเข้าสู่สังคมดิจิตอลที่มีความก้าวหน้าในการเข้าถึงสื่อที่ทันสมัย (2) ประเทศ
ไทยยังคงต้องให้บริการในเรื่องของสื่อต่างๆ ของรัฐในรูปแบบดั้งเดิมอยู่ เนื่องจากการเปลี่ยนผ่านทาง
ดิจิตอล (Digital Transition) นั้นจะเป็นไปอย่างล่าช้า เพราะโครงสร้างประชากรที่เป็นสังคมผู้สูงอายุ  
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(3) ควรจะต้องคงบริการโทรทัศน์แบบไม่เสียค่าใช้จ่าย (Free Digital TV) นี้ต่อไป เพ่ือเป็นช่องทางสุดท้าย 
(Last Resource) ในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารของประชาชน โดยเฉพาะอย่างยิ่งประชาชนกลุ่มผู้มีรายได้
น้อย  และ (4) คลื่นวิทยุเอเอ็มก็ยังคงเป็นสื่อที่จ าเป็นที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคที่อยู่ในพ้ืนที่ห่างไกล ดังนั้น 
รัฐจึงยังควรต้องคงวิทยุคลื่นเอเอ็มเอาไว้ในฐานะที่เป็นโครงสร้างพ้ืนฐานในการให้ข้อมูลข่าวสารแก่
ประชาชน (Information Infrastructure) และอาจต้องส่งเสริมและสนับสนุนการด าเนินงานในบางส่วน 
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ประเด็นค้นพบที่ส ำคัญ (Key Findings) 
 

 

1. ควำมเหลื่อมล้ ำระหว่ำงเจเนอเรชัน (Generation Divide) 
 

พฤติกรรมการบริโภคสื่อในประเทศไทยมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจนระหว่างคนกลุ่มอายุ
ต่างกัน ได้แก่ กลุ่มที่มีอายุตั้งแต่ 57 ปีขึ้นไป (กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ.) กับกลุ่มคนรุ่น
ใหม่ (กลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด) โดยมีกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ ์เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรม
คาบเกี่ยวระหว่างทั้งสองกลุ่มข้างต้น ทั้งนี้ กลุ่มที่มีอายุตั้งแต่ 57 ปีขึ้นไปโดยรวมยังบริโภคสื่อในรูปแบบ
ดั้งเดิมค่อนข้างมาก อาทิ การรับชมรายการโทรทัศน์สดตามตารางออกอากาศ/ผังรายการ การอ่าน
หนังสือพิมพ์ในรูปแบบกระดาษ ในขณะที่กลุ่มคนรุ่นใหม่มีการบริโภคสื่อหลากหลายช่องทางมากขึ้น 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการบริโภคสื่อออนไลน์ ความแตกต่างดังกล่าวท าให้เกิดความเหลื่อมล้ าระหว่างเจเนอเรชัน 
(Generation Divide) ซึ่งส่งผลให้เกิดช่องว่างระหว่างวัย (Generation Gap) และความเหลื่อมล้ าในการเข้าถึง
สารสนเทศและความรู้ (Digital Divide) ขึ้น 

 
1.1 รูปแบบกำรบริโภคสื่อ 
 
เมื่อพิจารณาภาพรวมการบริโภคสื่อประเภทต่างๆ ได้แก่ สื่อภาพเคลื่อนไหว1 สื่อทางเสียง ได้แก่

วิทยุ เพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมมิ่ง สื่อสิ่งพิมพ์ (ทั้งรูปแบบกระดาษและออนไลน์) ได้แก่ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร และสื่อในโรงภาพยนตร์ พบว่า ในส่วนของการรับชม/ไม่รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว มีความ
แตกต่างระหว่างกลุ่มอายุต่างๆ ค่อนข้างน้อย ยกเว้นกลุ่มเจเนอเรชัน แซด ที่มีสัดส่วนผู้รับชมน้อยกว่า
กลุ่มเจเนอเรชันอ่ืนๆ อย่างเห็นได้ชัด ส าหรับการบริโภคสื่อประเภทอ่ืนๆ นั้น มีความแตกต่างกันระหว่าง
กลุ่มเจเนอเรชันต่างๆ ค่อนข้างมาก โดยในส่วนของการฟังรายการวิทยุ พบว่า สัดส่วนผู้ฟังมีแนวโน้มลดลง
ตามกลุ่มอายุที่มีอายุน้อยลง ขณะที่พฤติกรรมการบริโภคสื่อสิ่งพิมพ์มีทิศทางตรงกันข้ามกับอายุ โดยคน
รุ่นใหม่ที่อยู่ในกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย เป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจในการอ่าน
มากกว่าคนในกลุ่มเจเนอเรชันอื่น ในส่วนของการฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมม่ิง และการรับชม
ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์นั้น เป็นประเภทสื่อที่เห็นความแตกต่างระหว่างกลุ่มเจเนอเรชันได้อย่างชัดเจน

                                                 
1 สื่อภาพเคลื่อนไหว หมายถึง รายการโทรทัศน์ ทั้งรายการปกติซ่ึงรับชมสดตามตารางการออกอากาศ/ผังรายการ และการรับชมย้อนหลังหรือ
รับชมตามความต้องการ รวมถึงการรับชมวิดีโอตามความต้องการหรือวิดีโอออนดีมานด์ (Video on Demand) ผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน
ต่างๆ   
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มากที่สุด โดยกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ มีสัดส่วนผู้ฟังเพลงออนไลน์และมิวสิคสตรีมมิ่ง 
และรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์น้อยมาก ขณะที่กลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด มี
การบริโภคสื่อทั้งสองประเภทในสัดส่วนที่สูงมาก (ภาพที่ 8.1)  

 
ภำพที่ 8.1 ภำพรวมกำรบริโภคสื่อประเภทต่ำงๆ จ ำแนกตำมกลุ่มอำย ุ

หน่วย: ร้อยละ 

 

 
หมายเหตุ: N คือ จ านวนตัวอย่าง 10,000 คน จ าแนกตามกลุ่มอายุ 

 
 
ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาถึงการเลือกช่องทาง/รูปแบบในการบริโภคสื่อเพ่ือเปรียบเทียบการบริโภคสื่อ

ในรูปแบบดั้งเดิมกับรูปแบบใหม่ ได้แก่ การบริโภคสื่อออนไลน์ จะเห็นถึงความแตกต่างระหว่างกลุ่ม 
เจเนอเรชันต่างๆ ได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยในส่วนของสื่อภาพเคลื่อนไหวที่รับชมผ่านช่องทางดั้งเดิม 
ได้แก่  ผ่านสัญญาณภาคพ้ืนดิน และผ่านเคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียม มีแนวโน้มลดลงตามกลุ่ม 
เจเนอเรชันที่มีอายุน้อยลง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรับชมผ่านเคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียมที่ในกลุ่มเจเนอเรชัน 
จี.ไอ. มีผู้รับชมสูงถึงร้อยละ 73.4 ขณะที่กลุ่มเจเนอเรชัน แซดมีผู้รับชมเพียงร้อยละ 38.1 เท่านั้น 
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กลุ่มเจเนอเรชัน จ.ีไอ. กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย กลุ่มเจเนอเรชัน แซด 
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รายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ ์
โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

นอกจากนี้ ช่องทางที่เห็นความแตกต่างอย่างมาก ได้แก่ การรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณ
อินเทอร์เน็ต ซึ่งสัดส่วนผู้ชมจะเพ่ิมมากขึ้นตามกลุ่มอายุที่ลดน้อยลง โดยกลุ่มเจเนอเรชัน แซด มีผู้รับชม
สูงถึงร้อยละ 82.7 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า คนรุ่นใหม่รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านช่องทางออนไลน์เป็นจ านวน
มาก ซึ่งต่างจากกลุ่มผู้สูงอายุ (ภาพที่ 8.2)  

 
ภำพที่ 8.2 ช่องทำงที่ใช้รับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว จ ำแนกตำมกลุ่มอำยุ 

 หน่วย: ร้อยละ 

 
หมายเหต:ุ N คือ จ านวนผู้รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 8,588 ตัวอย่าง จ าแนกตามกลุ่มอายุ และสามารถรับชมได้มากกว่า 1 ช่องทาง 

 
 
นอกจากนี้ เมื่อพิจารณารูปแบบการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว ระหว่างการรับชมสดตามตาราง

ออกอากาศ กับการรับชมย้อนหลังและ/หรือตามความต้องการ (On-demand) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม
เจเนอเรชันต่างๆ แนวโน้มก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณ
อินเทอร์เน็ต กล่าวคือ ผู้สูงอายุมีแนวโน้มการรับชมตามรูปแบบดั้งเดิม ได้แก่ การรับชมสดตามตาราง
ออกอากาศ ค่อนข้างมาก และสัดส่วนการรับชมจะลดลงตามกลุ่มเจเนอเรชันที่มีอายุน้อยลง ส าหรับการ
รับชมย้อนหลังและ/หรือตามความต้องการผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ เว็บไซต์ และแอปพลิเคชันต่างๆ 
สัดส่วนผู้รับชมจะเพ่ิมขึ้นในกลุ่มผู้มีอายุน้อย นอกจากนี้ สัดส่วนผู้รับชมทั้ง 2 รูปแบบในกลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย และ กลุ่มเจเนอเรชัน แซด มากกว่าในกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. และกลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์ค่อนข้างมาก ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า กลุ่มผู้มีอายุน้อยจะมีทางเลือกรูปแบบในการบริโภคสื่อที่
หลากหลายกว่า (ภาพที่ 8.3) 
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กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย กลุ่มเจเนอเรชัน แซด
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ภำพที่ 8.3 รูปแบบกำรรับชมสื่อภำพเคลื่อนไหว จ ำแนกตำมกลุ่มอำยุ  
หน่วย: ร้อยละ 

 
หมายเหต:ุ N คือ จ านวนผูร้ับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 8,588 ตัวอย่าง จ าแนกตามกลุ่มอายุ 

 

ในส่วนของสื่อสิ่งพิมพ์นั้น หนังสือพิมพ์ในรูปแบบกระดาษยังคงเป็นช่องทางหลักในการรับรู้
ข่าวสารของคนในกลุ่มตั้งแต่กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. ลงไปถึงกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ ขณะที่คนรุ่นใหม่หันไป
บริโภคหนังสือพิมพ์ในรูปแบบออนไลน์มากกว่า ดังนั้น กลุ่มอายุนับได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนด
ช่องทางการรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อสิ่งพิมพ์เช่นเดียวกัน และอาจกล่าวได้ว่า การพัฒนาทางเทคโนโลยีและ
สารสนเทศที่ทันสมัยและมีทางเลือกมากขึ้น ท าให้กลุ่มคนรุ่นใหม่เลือกช่องทางการรับสื่อได้มากกว่าคนรุ่น
ก่อน และมีความคุ้นชินกับรูปแบบการอ่านที่แตกต่างระหว่างกลุ่มเจเนอเรชัน (ภาพที่ 8.4) 

 
ภำพที่ 8.4 รูปแบบกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์ จ ำแนกตำมกลุ่มอำย ุ 

หน่วย: ร้อยละ 

 
หมายเหต:ุ N คือ จ านวนผู้อ่านหนังสือพิมพ์ 3,065 ตัวอย่าง จ าแนกตามกลุ่มอายุ 
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รับชมทั้งรำยกำรสดและ
รับชมย้อนหลังและ/หรือตำมควำมต้องกำร

กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย กลุ่มเจเนอเรชัน แซด
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กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ กลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ กลุ่มเจเนอเรชัน วาย กลุ่มเจเนอเรชัน แซด
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โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

1.2 ช่องทำงในกำรติดตำมข้อมูลข่ำวสำร 
 
ปัจจัยด้านอายุมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการติดตามข้อมูลข่าวสารเช่นเดียวกัน โดยผู้สูงอายุ

จะติดตามข้อมูลข่าวสารจากส านักข่าวมากที่สุด และสัดส่วนของการติดตามข่าวสารจากส านักข่าว
ดังกล่าวมีแนวโน้มลดลงตามช่วงวัยที่เปลี่ยนไป ขณะเดียวกันคนรุ่นใหม่นิยมรับข่าวสารผ่านช่องทาง 
แอปพลิเคชันหรือเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ และสืบค้นผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ ใน
กลุ่มเจเนอเรชัน แซด ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีอายุน้อยที่สุด พบว่า นิยมติดตามข้อมูลข่าวสารจากการแชร์ของ
เพ่ือนในสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด (ร้อยละ 34.1) รองลงมา คือ ติดตามจากบัญชีผู้ใช้ นักข่าวบนทวิต
เตอร์ เฟซบุ๊ก หรืออินสตาแกรม (ร้อยละ 29.0) ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่แตกต่างจากกลุ่มอายุอื่นอย่างชัดเจน 

 
ภำพที่ 8.5 ช่องทำงในกำรติดตำมข้อมูลข่ำวสำร จ ำแนกตำมกลุ่มอำย ุ

หน่วย: ร้อยละ 

 
หมายเหตุ: N คือ จ านวนตัวอย่าง 10,000 คน จ าแนกตามกลุ่มอายุ 
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ติดตามจากส านักข่าว (ทั้งผ่านหนังสือพิมพ์ รายการโทรทัศน์ รายการวิทยุ และเว็บไซต์ของส านักข่าวต่างๆ)
ติดตามจากแอปพลิเคชันรวมข่าว หรือเว็บไซต์รวมข่าว
ติดตามจากการแชร์ของเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์
ติดตามจากบัญชีผู้ใช้ (Account) นักข่าวบนทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก หรืออินสตาแกรม
ติดตามจากการสืบค้นเองบนอินเทอร์เน็ต โดยโปรแกรมค้นหา (Search Engine)
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โครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย 

  

1.3 ประเภทรำยกำรสื่อภำพเคลื่อนไหวและรำยกำรวิทยุทีร่ับชมและรับฟัง 
 
การบริโภครายการประเภทรายการข่าว ทั้งในรายการสื่อภาพเคลื่อนไหว และรายการวิทยุ 

สัดส่วนผู้บริโภคมีแนวโน้มลดลงตามกลุ่มอายุที่มีอายุน้อยลง ขณะที่ในกลุ่มเจเนอเรชัน แซด ส่วนใหญ่จะ
รับชมรายการละคร/ซีรีส์ และรายการวาไรตี้ รวมทั้งรับฟังรายการบันเทิง โดยกลุ่มอายุตั้งแต่เจเนอเรชัน 
เอกซ์ ขึ้นไป มีแนวโน้มที่จะบริโภคข่าว ในขณะที่กลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด เป็นกลุ่ม
ที่บริโภครายการบันเทิงเป็นส่วนใหญ่ 

 
ตำรำงที่ 8.1 ประเภทรำยกำรสื่อภำพเคลื่อนไหวและรำยกำรวิทยุที่รับชม/รับฟัง จ ำแนกตำมกลุ่มอำยุ  

หน่วย: ร้อยละ 

ประเภทรำยกำร 
กลุ่มอำยุ  

กลุ่มเจเนอเรชัน  
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วำย 

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

รำยกำรสื่อภำพเคลื่อนไหว*      
รายการข่าว 32.2 26.1 21.0 17.8 14.7 
รายการละคร/ซีรีส์ 20.6 20.1 17.8 16.9 16.8 
รายการวาไรตี้ 15.9 17.1 16.5 16.1 16.3 
รายการภาพยนตร์ 3.3 8.8 11.7 13.8 15.5 
รายการกีฬา 9.3 10.9 10.7 10.3 9.3 
รายการสารคดี/ท่องเที่ยว/สุขภาพ/สอนท าอาหาร 14.0 11.1 12.7 12.2 11.0 
รายการเด็ก/การ์ตูน 0.9 2.4 4.6 7.3 10.3 
รายการช้อปป้ิงทีวี 2.8 3.2 4.9 5.5 5.7 
รายการอื่นๆ 1.0 0.3 0.1 0.1 0.4 

รำยกำรวิทยุ**      
รายการข่าว 26.7 26.8 24.0 22.4 18.9 
รายการสาระ 15.8 18.3 18.6 17.7 18.5 
รายการบันเทิง 15.8 19.9 22.4 28.1 27.9 
รายงานสภาพการจราจร 6.7 8.6 12.0 13.7 14.1 
รายการศาสนา 20.8 15.7 12.0 9.3 9.6 
เนื้อหาเกี่ยวกับชุมชน 14.2 10.7 11.0 8.8 11.0 

หมายเหต:ุ  *  N คือ จ านวนผูร้ับชมสื่อภาพเคลื่อนไหว 8,588 ตัวอย่าง จ าแนกตามกลุ่มอายุ 
 ** N คือ จ านวนผู้รับฟังรายการวิทยุ 3,655 ตัวอย่าง จ าแนกตามกลุ่มอายุ 
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1.4 อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับกำรบริโภคสื่อที่ใช้งำนมำกที่สุด 
 
เมื่อพิจารณาถึงอุปกรณ์ที่มีการใช้งานมากที่สุดใน 1 วันเห็นได้ว่า กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. และกลุ่ม 

เบบี้บูมเมอร์ ส่วนใหญ่จะใช้โทรทัศน์มากที่สุด ขณะที่กลุ่มคนรุ่นใหม่จะใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นส่วนใหญ่ 
 

ภำพที่ 8.6 อุปกรณ์ที่ใช้มำกที่สุดใน 1 วัน จ ำแนกตำมกลุ่มอำยุ 
หน่วย: ร้อยละ 

 
หมายเหตุ: N คือ จ านวนตัวอย่าง 10,000 คน จ าแนกตามกลุ่มอายุ 

 
 
1.5 อิทธิพลของสื่อ (Media’s Influence) ต่อกำรตัดสินใจ 
 
ในเรื่องของโฆษณาในสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจนั้นพบว่า กลุ่มอายุยังคงเป็นปัจจัยส าคัญที่

ท าให้เกิดความแตกต่างเช่นเดียวกัน โดยกลุ่มผู้สูงอายุ (กลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์) มี
สัดส่วนของผู้ที่ระบุว่าไม่มีสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสูงกว่ากลุ่มเจเนอเรชันอ่ืนๆ มาก นอกจากนี้ 
สัดส่วนการไม่มีสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมีแนวโน้มลดลงตามกลุ่มอายุที่มีอายุน้อยลง (ตาราง
ที่ 8.2) 
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ทั้งนี้ โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน จี.ไอ. กลุ่ม 
เบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มเจเนอเรชัน เอกซ์ มากที่สุด ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย 
โฆษณาทางสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด นอกจากนี้ จะเห็นได้ว่า โฆษณาในสื่อโทรทัศน์
และสื่อวิทยุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมีแนวโน้มลดลงตามช่วงวัยที่ลดลง ในทางตรงข้าม 
โฆษณาในสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของกลุ่มคนรุ่นใหม่เพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ 

 
ตำรำงที่ 8.2 โฆษณำในสื่อที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ จ ำแนกตำมกลุ่มอำยุ 

หน่วย: ร้อยละ 

โฆษณำในสื่อที่มีอิทธิพลต่อ 
กำรตัดสินใจ  

กลุ่มอำยุ 

กลุ่มเจเนอเรชัน  
จี.ไอ.  

กลุ่มเบบี้ 
บูมเมอร์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
เอกซ์  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
วำย  

กลุ่มเจเนอเรชัน 
แซด  

สื่อโทรทัศน์ 43.0 39.3 36.1 19.0 11.8 
สื่อวิทยุ 12.7 5.7 1.9 0.7 0.4 
สื่อออนไลน์ 1.3 8.4 26.4 54.1 68.1 
สื่ออื่นๆ* 1.3 5.4 5.2 3.4 3.0 

ไม่มีสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 41.7 41.2 30.4 22.8 16.7 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

หมายเหตุ: N คือ จ านวนตัวอย่าง 10,000 คน จ าแนกตามกลุ่มอายุ 
* สื่ออื่นๆ ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ และสื่อโฆษณากลางแจ้ง 

 
 
2. ควำมเหลื่อมล้ ำระหว่ำงรำยได้กับกำรบริโภคสื่อ 

 
จากการศึกษาโดยใช้แบบจ าลองเศรษฐมิติวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคสื่อของกลุ่มตัวอย่าง 

พบว่า ความเหลื่อมล้ าในการเข้าถึงสารสนเทศและความรู้ (Digital Divide) ที่มาจากความแตกต่างของ
รายได้ยังคงมีอยู่ พิจารณาได้จากรายได้เป็นปัจจัยที่สร้างความแตกต่างในการเข้าถึงสื่อผ่านอินเทอร์เน็ต
ประจ าที่ โดยครัวเรือนที่มีรายได้สูงมีการเข้าถึงการใช้อินเทอร์เน็ตประจ าที่มากกว่าครัวเรือนที่มีรายได้ต่ า
กว่า นอกจากนี้ กลุ่มที่มีรายได้สูงเป็นกลุ่มหลักที่รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ต 
รวมทั้งมีแนวโน้มรับชมรายการย้อนหลังและ/หรือตามความต้องการ (On-demand) มากขึ้นอย่างมี
นัยส าคัญเช่นกัน ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสามารถในการเข้าถึง (Accessibility) ที่เกิดจากความสามารถ
ในการจ่าย (Affordability) ของผู้ใช้ที่มีรายได้สูง 
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ส าหรับด้านความเชื่อถือโฆษณาจากสื่อประเภทต่างๆ นั้น ครัวเรือนที่มรีายได้สูงมีแนวโน้มเชื่อถือ
โฆษณาจากสื่อออนไลน์มากขึ้น แต่เชื่อถือโฆษณาจากสื่อโทรทัศน์น้อยลง ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของการ
เข้าถึงสื่อออนไลน์ที่สะท้อนให้เห็นว่าสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อความเชื่อถือของผู้บริโภคได้มากกว่า สาเหตุ
ส่วนหนึ่งอาจจะเป็นเพราะสื่อออนไลน์มีลักษณะเฉพาะเจาะจงตรงเป้าหมาย (Target) มากกว่าสื่อโทรทัศน์ 
และผู้รับสื่อโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์มีลักษณะของการเป็นผู้ที่ตัดสินใจเลือกรับสื่อโฆษณาด้วยตนเอง
มากกว่า 

 
ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาสัดส่วนการบริโภคสื่อดิจิตอล เทียบกับรายได้ครัวเรือนเฉลี่ย (ภาพท่ี 8.7) 

พบว่า เมื่อรายได้ของครัวเรือนเพ่ิมข้ึนจากเฉลี่ยที่ต่ ากว่า 12,000 บาทต่อเดือน มาเป็นเฉลี่ยระหว่าง 
12,001 – 20,000 บาท จะท าให้สัดส่วนการบริโภคสื่อดิจิตอลเพ่ิมขึ้นอย่างมาก โดยเพ่ิมจากร้อยละ 27.3 
มาเป็นร้อยละ 36.5 หรือเพ่ิมขึ้นเกือบร้อยละ 10.0 อย่างไรก็ตาม ส าหรับครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ย 20,001 
– 30,000 บาท และ 30,001 – 50,000 บาท อัตราการเพ่ิมขึ้นของการบริโภคสื่อดิจิตอลมีไม่มากนักหรือ
แทบไม่เพ่ิมข้ึน อาจเรียกได้ว่า เป็นที่ราบสูงของการใช้สื่อดิจิตอล (Plateau of Media Digitalization) 
จนกระทั่งเมื่อผู้บริโภคสื่อมีรายได้ครัวเรือนเกินกว่า 50,000 บาทขึ้นไป จะมีการบริโภคสื่อผ่านช่องทาง
ดิจิตอลเพ่ิมขึ้นเล็กน้อยอีกครั้ง เป็นร้อยละ 40.5 ซึ่งเพ่ิมขึ้นจากกลุ่มรายได้เฉลี่ยที่ต่ าลงถัดไปประมาณ 
ร้อยละ 3.0 
 

ภำพที่ 8.7 สัดส่วนกำรบริโภคสื่อดิจิตอล จ ำแนกตำมรำยได้ครัวเรือนเฉลี่ย 
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3. ควำมเหลื่อมล้ ำระหว่ำงระดับกำรศึกษำกับกำรบริโภคสื่อ 
 

จากการศึกษาโดยใช้แบบจ าลองเศรษฐมิติวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคสื่อของกลุ่มตัวอย่าง 
พบว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษามีผลต่อความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคสื่อ โดยกลุ่มที่มีการศึกษา
สูงมีสัดส่วนการรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวผ่านอินเทอร์เน็ตเท่านั้นสูงกว่าประชากรกลุ่มอ่ืนๆ อย่างมี
นัยส าคัญ รวมทั้งมีแนวโน้มรับชมรายการย้อนหลังและ/หรือตามความต้องการ (On-demand) มากขึ้น
อย่างมีนัยส าคัญเช่นกัน 
 
 
4. กำรรับชมสื่อภำพเคลื่อนไหวถือเป็นสินค้ำด้อย (Inferior Goods) 
 

จากการศึกษาโดยใช้แบบจ าลองเศรษฐมิติ พบว่า เมื่อครัวเรือนมีรายได้เพ่ิมขึ้น แนวโน้มการไม่
รับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวเลยมีแนวโน้มสูงขึ้นเช่นเดียวกัน ซึ่งสามารถตีความได้ว่า การรับชมสื่อ
ภาพเคลื่อนไหวถือเป็นสินค้าด้อย (Inferior Goods) ในทางเศรษฐศาสตร์ เนื่องจากการรับชมสื่อ
ภาพเคลื่อนไหวเป็นการใช้เวลาพักผ่อน (Leisure Time) ที่ไม่ได้มีต้นทุนที่สูงนัก เมื่อครัวเรือนมีรายได้
สูงขึ้น อาจจะใช้เวลาในการพักผ่อนไปในกิจกรรมอ่ืนๆ เช่น การท่องเที่ยว ทดแทนการรับชมสื่อ
ภาพเคลื่อนไหว นอกจากนี้ เครื่องรับโทรทัศน์แบบจอแก้ว (โทรทัศน์แบบแอนะล็อก) และการรับชม
รายการโทรทัศน์ผ่านทีวีดาวเทียม ก็มีลักษณะเป็นสินค้าด้อยเช่นเดียวกัน ซึ่งมีแนวโน้มที่ยังถูกใช้เป็น
อุปกรณ์รับชมหลักอยู่ในครัวเรือนที่มีรายได้น้อย 
 

 
5. กำรไม่มีสื่อที่บริโภคเป็นประจ ำ 

 
หากพิจารณาอิทธิพลของสื่อในแง่ของการที่มีรายการโทรทัศน์ รายการวิทยุ หนังสือพิมพ์ และ

นิตยสารที่บริโภคเป็นประจ า พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่มีรายการสื่อที่บริโภคเป็นประจ า ซึ่งสะท้อนให้
เห็นถึงความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ของผู้บริโภคในปัจจุบันที่ลดลง โดยมีสัดส่วนผู้ที่มี
นิตยสารที่อ่านบ่อย/เป็นประจ าน้อยที่สุด คือ ร้อยละ 12.7 รองลงมา ได้แก่ รายการวิทยุที่รับฟังบ่อย/เป็น
ประจ า (ร้อยละ 19.0) และรายการโทรทัศน์ที่รับชมบ่อย/เป็นประจ า (ร้อยละ 24.4) ส าหรับหนังสือพิมพ์
นั้นมีสัดส่วนผู้ที่มีหนังสือพิมพ์ที่อ่านบ่อย/เป็นประจ ามากที่สุดเมื่อเทียบกับสื่อประเภทอ่ืนๆ อย่างไรก็ตาม 
สัดส่วนดังกล่าวคิดเป็นเพียงร้อยละ 32.6 เท่านั้น ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าในปัจจุบันผู้บริโภคสื่อมีความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ลดน้อยลง 
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ภำพที่ 8.8 กำรมี/ไม่มีรำยกำรโทรทัศน์ รำยกำรวิทยุ หนังสือพิมพ์ และนิตยสำรที่บริโภคเป็นประจ ำ 
หน่วย: ร้อยละ 

 
หมายเหตุ: N คือ จ านวนผู้บริโภคสื่อแต่ละประเภท 

 
 
6. อุตสำหกรรมสื่อกับ Digital Disruption 

 
สื่อสิ่งพิมพ์ถือเป็นสื่อที่สะท้อนรูปแบบการ Disruption ของเทคโนโลยีดิจิตอลมากที่สุด โดย

ผู้บริโภคหันไปอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ออนไลน์แทนการอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ในรูปแบบกระดาษ โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
กลุ่มเจเนอเรชัน วาย และกลุ่มเจเนอเรชัน แซด ที่มีการอ่านสื่อสิ่งพิมพ์ออนไลน์มากกว่ากระดาษอย่างเห็น
ได้ชัด 

 
นอกจากนี้ จากการศึกษา พบว่า อุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟนและการเชื่อมต่อ

อินเทอร์เน็ต คือทิศทางของการสื่อสารในอนาคต ซึ่งเข้าถึงการสื่อสารในทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นการสื่อสาร
แบบโทรคมนาคมและสื่อมวลชน เนื่องจากด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคที่เคยชินกับการออนไลน์ตลอดเวลาและ
การเข้าถึงเนื้อหาสื่อแบบหลายหน้าจอ (Multi-screening) ท าให้หน้าจอโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟนตอบ
โจทย์ทุกการสื่อสาร พร้อมกับเป็นตัวกลางที่จะลดทอนช่องว่างทางดิจิตอลของสังคมไทย ซึ่งช่วยให้คนไทย
เข้าถึงเทคโนโลยีดิจิตอลแบบไร้ข้อจ ากัดด้านพ้ืนที่และช่วงอายุ นอกจากนี้ พฤติกรรมการเข้าถึงเนื้อหาสื่อ
แบบหลายหน้าจอยังส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมกิจการโทรทัศน์ ซึ่งนอกจากจะต้องแข่งขันกันภายใน
อุตสาหกรรมโทรทัศน์ด้วยกันเอง อันได้แก่ ทีวีดาวเทียม เคเบิลทีวี และระบบภาคพ้ืนดินแล้ว ยังต้องแข่งขัน
กับแพลตฟอร์มนอกอุตสาหกรรมอย่างสื่อออนไลน์อีกด้วย เนื่องจากแพลตฟอร์มออนไลน์สามารถตอบสนอง
การเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา ซึ่งตอบโจทย์พฤติกรรม Multi-screening ท าให้ทิศทางในการเข้าถึงสื่อจะเน้นไป
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ยังรูปแบบออนไลน์และออนดีมานด์มากขึ้น อันหมายถึงเม็ดเงินรายได้ของอุตสาหกรรมโทรทัศน์ต้องแบ่ง
ให้กับอุตสาหกรรมออนไลน์มากขึ้น 

 
 

7. กำรรับฟังรำยกำรวิทยุ 
 
ในปัจจุบันผู้ฟังรายการวิทยุส่วนใหญ่รับฟังจากคลื่นเอฟเอ็ม (FM) (ร้อยละ 85.9) รองลงมา คือ 

การรับฟังวิทยุออนไลน์ (ร้อยละ 17.5) ขณะที่คลื่นเอเอ็ม (AM) มีผู้รับฟังเพียงร้อยละ 11.2 เท่านั้น เห็นได้
ว่า สัดส่วนของผู้ฟังวิทยุคลื่นเอฟเอ็มมีมากกว่าวิทยุคลื่นเอเอ็มหลายเท่าตัว (โดยประมาณ 7.7 เท่า) 
อย่างไรก็ตาม ผู้รับฟังวิทยุคลื่นเอเอ็มส่วนใหญ่จะอยู่ในพ้ืนที่ห่างไกล (Remote Area) ดังนั้น อาจกล่าวได้
ว่าคลื่นวิทยุเอเอ็มยังคงเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับผู้ที่อยู่ในพ้ืนที่ห่างไกล  
 
 
8. ควำมแตกต่ำงของพฤติกรรมกำรบริโภคระหว่ำงภูมิภำค 

 
ความแตกต่างระหว่างพ้ืนที่ ทั้งในแง่ของเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กับภูมิภาคอ่ืนๆ และท าเล

ที่พักอาศัยในเขตเทศบาลกับนอกเขตเทศบาล ไม่มีนัยส าคัญต่อการก าหนดพฤติกรรมการบริโภคสื่อมาก
นัก อย่างไรก็ตาม ภาคใต้มีพฤติกรรมการบริโภคสื่อที่แตกต่างจากภาคอ่ืนๆ ในบางประเด็น 

 
ทั้งนี้ จากการศึกษาโดยใช้แบบจ าลองเศรษฐมิติ ภาคใต้เป็นภาคที่ยังใช้เครื่องรับโทรทัศน์แบบ 

จอแก้ว (เครื่องรับโทรทัศน์แบบแอนะล็อก) เป็นอุปกรณ์หลักมากกว่าภาคอ่ืนๆ อย่างมีนัยส าคัญ รวมทั้ง
รับชมรายการโทรทัศน์ผ่านเครื่องรับโทรทัศน์แบบดิจิตอลน้อยกว่าภาคอ่ืนอย่างมีนัยส าคัญเช่นกัน 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคในภาคใต้ รวมทั้งภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ยังมีแนวโน้มการรับชมรายการสื่อ
ภาพเคลื่อนไหวผ่านอินเทอร์เน็ตเท่านั้นในสัดส่วนน้อยกว่าภาคอ่ืนๆ อย่างมีนัยส าคัญ และหากดูแนวโน้ม
การเชื่อถือโฆษณาจากสื่อประเภทต่างๆ จะพบว่า ประชากรภาคใต้มีแนวโน้มการไม่เชื่อถือสื่อใดเลย
มากกว่าประชากรในภูมิภาคอ่ืนๆ อย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะการเข้าถึงสื่อหรือการเลือกรับชม
โทรทัศน์ในช่องทางต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรับชมผ่านอินเทอร์เน็ตที่ค่อนข้างน้อย นอกจากนี้ ภาคใต้
ยังเป็นภาคที่มีการอ่านสื่อสิ่งพิมพ์น้อยสุดอีกด้วย 
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ภำพที่ 8.9 อิทธิพลของสื่อโฆษณำที่มีต่อกำรตัดสินใจ จ ำแนกตำมภำค 
หน่วย: ร้อยละ 

  
หมายเหตุ: N คือ จ านวนตัวอย่าง 10,000 คน จ าแนกตามภาค 

 
 

9. แนวโน้มกำรบริโภคสื่อในอนำคต 
 
จากการศึกษาโดยใช้วิธีการที่เรียกว่า Cohort Study เพ่ือพยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภค

สื่อในอนาคต พบว่า ประชำกรไทยมีแนวโน้มจะบริโภคสื่อผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ผ่ำนอุปกรณ์พกพำที่
เคลื่อนที่ได้สะดวกและสำมำรถเข้ำถึงสื่อได้ตลอดเวลำ เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่ และแท็บเล็ต โดยแนวโน้ม
ดังกล่าวนี้มาจากสองปัจจัยหลัก คือ 1) ประชากรอายุน้อยมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่เป็นอุปกรณ์สื่อสารอยู่แล้วในปัจจุบัน เมื่อประชากรเหล่านี้เติบโตขึ้น พวกเขาก็มีแนวโน้มจะคง
พฤติกรรมของตนต่อไป 2) ประชากรทุกกลุ่มอายุมีแนวโน้มในการใช้อินเทอร์เน็ตและบริโภคสื่อผ่าน
อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้น เนื่องจากเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตถูกท าให้ง่ายต่อการเข้าถึงมากขึ้น มีราคาถูกลง และมี
ฐานผู้ใช้และผู้ให้บริการเพ่ิมขึ้น 

 
อย่างไรก็ตาม เนื่องจากประชากรจ านวนไม่น้อยของประเทศไทยนั้นเป็นประชากรสูงอายุที่ยาก

ต่อการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม กำรเข้ำถึงสื่อผ่ำนช่องทำงดั้งเดิมต่ำงๆ จึงยังมีควำมส ำคัญอยู่ 
ตัวอย่างเช่น ในปัจจุบันการรับชมรายการโทรทัศน์แบบดั้งเดิมหรือตามตารางการออกอากาศมีประมาณ
ร้อยละ 52.3 ในขณะที่การรับชมผ่านทางอินเทอร์เน็ตมีเพียงร้อยละ 9.6 อย่างไรก็ดี แม้ว่าในอีก 10 ปี
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มีสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพล ไม่มีสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพล
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ข้างหน้า การรับชมผ่านทางอินเทอร์เน็ตจะมีแนวโน้มสูงขึ้น แต่จะเห็นได้ว่าการรับชมรายการโทรทัศน์
แบบดั้งเดิมยังคงมีสัดส่วนประมาณครึ่งหนึ่งของประชากร 
 

ภำพที่ 8.10 แนวโน้มกำรรับชมรำยกำรโทรทัศน์สดตำมตำรำงกำรออกอำกำศ/ผังรำยกำร  
และรับชมย้อนหลังและ/หรือรับชมตำมควำมต้องกำร (พ.ศ. 2562  พ.ศ. 2567 และ พ.ศ. 2572) 

หน่วย: รอ้ยละ 

 
 
 

ส าหรับกำรรับฟังรำยกำรวิทยุในอีก 10 ปีข้างหน้า มีแนวโน้มว่าส่วนใหญ่ (ร้อยละ 25.0) จะ
ยังคงเป็นการฟังผ่านวิทยุในบ้าน วิทยุพกพา และวิทยุในรถยนต์อยู่ อย่างไรก็ตาม การฟังวิทยุผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่/แท็บเล็ต (รับฟังผ่าน 3G/4G/Wifi) นั้นมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากเพียงร้อยละ 
5.4 ในปัจจุบันเป็นร้อยละ 6.6 (ภายใต้ข้อสมมติว่าประชากรแต่ละคนจะไม่เปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองไป
ตลอด 10 ปี) และเป็นร้อยละ 9.4 ใน พ.ศ. 2572 (ภายใต้ข้อสมมติที่ว่าประชากรทุกกลุ่มอายุที่ไม่ได้ฟังจาก
อินเทอร์เน็ตจะย้ายไปฟังจากอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 10.0 ทุกๆ 5 ปี) 
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ภำพที่ 8.11 แนวโน้มกำรเลือกช่องทำงในกำรรับฟังวิทยุ (พ.ศ. 2562  พ.ศ. 2567 และ พ.ศ. 2572) 
 

Scenario 1 - ประชากรไม่มีการเปลี่ยนแปลงช่องทางการรับ
ฟังวิทยุไปตลอด 10 ปี 

หน่วย: รอ้ยละ 

Scenario 2 - ประชากรทุกกลุ่มอายุที่ไม่ได้ฟังจากอินเทอร์เน็ต
ย้ายไปฟังจากอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นร้อยละ 10.0 ทุกๆ 5 ป ี

หน่วย: รอ้ยละ 

  
       ไมร่ับฟังวทิยุ 
       วิทยุในบ้าน วทิยุพกพา วทิยุในรถยนต์ 
       โทรศัพทเ์คลื่อนที/่แท็บเล็ต (รับคลืน่วทิยุโดยตรง ไม่ผ่าน 3G/4G/Wifi) 
       โทรศัพทเ์คลื่อนที/่แท็บเล็ต (รับฟังผ่าน 3G/4G/Wifi)  
       คอมพวิเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา (ใช้อินเทอรเ์น็ตรับฟังวิทยุ) 
       ล าโพงอจัฉริยะ (Smart Speaker) เชน่ Google Home, Amazon Echo (นอ้ยกวา่ 1% จึงไม่ปรากฏส่วนของกราฟในแผนภูมิ มเีพียงตวัเลขก ากับ) 

 
 

อุปกรณ์หลักที่ประชำกรไทยส่วนใหญ่ใช้รับสื่อในปัจจุบัน คือ โทรศัพท์เคลื่อนที่ (ร้อยละ 51.0) 
รองลงมา คือ โทรทัศน์ (ร้อยละ 35.9) ทิ้งห่างจากอุปกรณ์หลักอันดับสาม คือ คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/
โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา (ร้อยละ 7.0) อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาตามกลุ่มอายุแล้ว พบว่า ใน
ปัจจุบันกลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย มีสัดส่วนการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอุปกรณ์หลัก
ที่สูงมาก คือ ร้อยละ 84.3 และร้อยละ 73.0 ตามล าดับ ดังนั้น เมื่อประชากรสองเจเนอเรชันนี้เติบโตขึ้น
แทนที่ประชากรรุ่นเก่าจะท าให้สัดส่วนประชากรไทยที่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอุปกรณ์หลักเพ่ิมสูงขึ้นไป
อีกถึงร้อยละ 61.3 (ภายใต้ข้อสมมติว่าประชากรแต่ละคนจะไม่เปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองไปตลอด 10 
ปี) และเป็นร้อยละ 64.1 ใน พ.ศ. 2572 (ภายใต้ข้อสมมติที่ว่าประชากรทุกกลุ่มอายุมีการย้ายไปใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือแท็บเล็ต (จากโทรทัศน์และวิทยุ) เพ่ิมขึ้นร้อยละ 10.0 ทุกๆ 5 ปี) 
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ภำพที่ 8.12 แนวโน้มกำรเลือกใช้อุปกรณ์หลัก (พ.ศ. 2562  พ.ศ. 2567 และ พ.ศ. 2572) 
 

Scenario 1 - ประชากรไม่มีการเปลี่ยนแปลงการใช้อุปกรณ์
หลักไปตลอด 10 ป ี
 

หน่วย: รอ้ยละ 

Scenario 2 - ประชากรทกุกลุ่มอายุทีม่ีการย้ายไปใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือแท็บเล็ต (จากโทรทัศน์และวิทยุ) เพิ่มขึ้น
ร้อยละ 10.0 ทุกๆ 5 ป ี

หน่วย: รอ้ยละ 

  
        โทรทัศน ์
        วิทย ุ
        โทรศัพท์เคลื่อนที่  
        แทบ็เล็ต 
        คอมพวิเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน้ตบุ๊ก/แลป็ท็อป/คอมพิวเตอร์พกพา        
        เครื่องเล่นเกม (สัดส่วนน้อยกวา่ 1% จึงไม่ปรากฏสว่นของกราฟในแผนภูมิ มีเพียงตัวเลขก ากบั) 

 
 

ในส่วนของสัดส่วนประชำกรที่อ่ำนหนังสือพิมพ์มีแนวโน้มไม่เปลี่ยนแปลงมากนักในอนาคต แต่
รูปแบบการติดตามจะเปลี่ยนไปโดยมีแนวโน้มจะอ่านหนังสือพิมพ์ทางออนไลน์เพ่ิมขึ้น สัดส่วนผู้ติดตาม
ข่าวผ่านหนังสือพิมพ์แบบกระดาษจะลดลงจากร้อยละ 13.4 เหลือร้อยละ 12.2 (ภายใต้ข้อสมมติว่า
ประชากรแต่ละคนจะไม่เปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองไปตลอด 10 ปี) และเป็นร้อยละ 8.8 ใน พ.ศ. 2572 
(ภายใต้ข้อสมมติที่ว่าทุกๆ 5 ปี ประชากรทุกกลุ่มอายุลดการอ่านหนังสือพิมพ์แบบกระดาษในอัตรา 
ร้อยละ 15.0) ในทางกลับกัน ประชากรมีแนวโน้มหันมาอ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์มากข้ึนโดยสัดส่วน
ประชากรที่อ่านทั้งหนังสือพิมพ์ออนไลน์และหนังสือพิมพ์แบบกระดาษมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 6.2 
ในปัจจุบันไปเป็นร้อยละ 7.9 (Scenario 2) ในอีก 10 ปีข้างหน้า ส่วนประชากรที่อ่านหนังสือพิมพ์
ออนไลน์อย่างเดียวนั้นมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 6.7 ในปัจจุบันไปเป็นร้อยละ 7.2 และร้อยละ 8.9 ใน
อีก 10 ปีข้างหน้า ส าหรับ Scenario 1 และ Scenario 2 ตามล าดับ 
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ภำพที่ 8.13 แนวโน้มรูปแบบกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์ (พ.ศ. 2562  พ.ศ. 2567 และ พ.ศ. 2572) 
 

Scenario 1 ประชากรไม่มีการเปลี่ยนแปลงช่องทางการอ่าน
หนังสือพิมพ์ตลอด 10 ป ี

หน่วย: รอ้ยละ 

Scenario 2 ทุกๆ 5 ปี ประชากรทกุกลุ่มอายุที่มีลดการอ่าน
หนังสือพิมพ์แบบกระดาษในอัตราร้อยละ 15.0  

หน่วย: รอ้ยละ 

  
       อ่านทั้งกระดาษและออนไลน ์
       อ่านแบบออนไลน์เท่านั้น 
       อ่านแบบกระดาษเท่านั้น  
       ไม่อ่านหนังสือพิมพ ์

หมายเหตุ: เนื่องจากสมมติฐานการลดลงอย่างรวดเร็วของการอ่านหนังสือพิมพ์แบบกระดาษใน Scenario 2 จึงสมมติให้พฤติกรรมการอ่าน
หนังสือพิมพ์กระดาษลดลงในอัตราร้อยละ 15.0 ต่อ 5 ปี (รายละเอียดโปรดดูหน้า 7-18 บทที่ 7)  

 
ส าหรับช่องทำงหลักที่ใช้ติดตำมข่ำวสำร พบว่า ประชากรอายุน้อยมีแนวโน้มติดตามข่าวสาร

จากสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม มากกว่าประชากรกลุ่มอ่ืน กล่าวคือ ใน
ปัจจุบันกลุ่มเจเนอเรชัน แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน วาย ร้อยละ 63.1 และ 44.6 ติดตามข่าวจากสื่อสังคม
ออนไลน์ ส่วนกลุ่มอ่ืนๆ จะติดตามข่าวสารจากส านักข่าวผ่านโทรทัศน์ วิทยุ เว็บไซต์ และหนังสือพิมพ์เป็น
หลัก 
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ภำพที่ 8.14 แนวโน้มของช่องทำงหลักที่ใช้ในกำรติดตำมข่ำวสำร ใน พ.ศ. 2562  พ.ศ. 2567 และ พ.ศ. 2572 

หน่วย: รอ้ยละ 

 
 

 
การแทนที่ของประชากรรุ่นเก่าด้วยประชากรรุ่นใหม่ในอนาคต ส่งผลให้สัดส่วนประชากรไทยที่

ติดตามข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น โดยสัดส่วนของประชากรที่ติดตามข่าวผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์จะเพ่ิมข้ึนจากร้อยละ 16.0 ในปัจจุบันเป็นร้อยละ 20.4 ใน พ.ศ. 2572 นอกจากนี้ การ
ติดตามข่าวสารผ่านแอปพลิเคชันรวมข่าวหรือเว็บไซต์รวมข่าว และผ่านการสืบค้นด้วยตนเองก็มีแนวโน้ม
เพ่ิมขึ้นด้วย จากร้อยละ 9.2 ในปัจจุบันเป็นร้อยละ 10.8 ใน พ.ศ. 2572  
 
 
  

56.8 51.9 46.8

9.2
10.0

10.8

16.0 18.1 20.4

12.1 13.7 15.3

5.9 6.3 6.7

0%

20%

40%

60%

80%

100%

2562 2567 2572

ติดตามจากการสืบค้นเองบนอินเทอร์เน็ตโดย
โปรแกรมค้นหา

ติดตามจากบัญชีนักข่าวบนทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก 
หรืออินสตาแกรม

การแชร์ของเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์

ติดตามจากแอปพลิเคชันรวมข่าว หรือ 
เว็บไซต์รวมข่าว

ส านักข่าว (ทั้งผ่านหนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ 
เว็บไซต์ของส านักข่าวต่างๆ)
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ข้อเสนอแนะเชิงนโยบำย และแนวทำงกำรก ำกับดูแล 
 

• ความเหลื่อมล้ าระหว่างเจเนอเรชัน (Generation Divide) และช่องว่างระหว่างวัย 
(Generation Gap) ถือเป็นความท้าทายที่ส าคัญส าหรับประเทศไทยในการบริหารจัดการ 
เนื่องจากความเหลื่อมล้ าระหว่างเจเนอเรชันนี้จะท าให้เกิดปัญหาความเหลื่อมล้ าในการเข้าถึง
สารสนเทศและความรู้ (Digital Divide) ในประเทศไทย และส่งผลต่อขีดความสามารถในการ
แข่งขันทางด้านดิจิตอลของไทยในอนาคตได้ เพราะในปัจจุบันสังคมไทยเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ซึ่ง
จากการคาดการณ์พบว่า การลดลงของอัตราการเกิดและการเพ่ิมขึ้นของอายุขัยเฉลี่ย จะท าให้การ
บริโภคสื่อผ่านช่องทางดิจิตอลเพ่ิมขึ้นในอัตราที่ช้า ดังนั้น การมีนโยบาย มาตรการ และวิธีการ
ต่างๆ ที่จะช่วยให้ผู้สูงอายุเข้ามาเรียนรู้และเข้าถึงสื่อสมัยใหม่ที่มาพร้อมกับการเป็น Digitalization 
มากขึ้น เพ่ือผลักดันให้กลุ่มผู้สูงอายุเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในสังคมดิจิตอล (Digital Inclusion) นั้น
จะเป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้ประเทศไทยเข้าสู่สังคมดิจิตอลที่มีความก้าวหน้าในการเข้าถึงสื่อที่
ทันสมัยอย่างแท้จริง 
 

• จากการคาดการณ์โดยแบบจ าลอง ประเทศไทยยังต้องคงบริการของรัฐในรูปแบบ
ดั้งเดิมอยู่ เนื่องจากการเปลี่ยนผ่านทางดิจิตอล (Digital Transition) นั้นจะเป็นไปอย่างล่าช้า 
เพราะโครงสร้างประชากรที่เป็นสังคมผู้สูงอายุ ซึ่งผู้สูงอายุจะมีพฤติกรรมการบริโภคสื่อแบบเดิมๆ 
อยู่ 

 

• การที่การรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวถือเป็นสินค้าด้อย ( Inferior Goods) ในทาง
เศรษฐศาสตร์ ดังนั้นในแง่นโยบาย จึงควรจะคงบริการโทรทัศน์แบบไม่เสียค่าใช้จ่าย (Free Digital 
TV) นี้ต่อไป เพ่ือเป็นช่องทางสุดท้าย (Last Resource) ในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารของประชาชน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งประชาชนกลุ่มผู้มีรายได้น้อย ซึ่งถือได้ว่าบริการโทรทัศน์แบบไม่เสียค่าใช้จ่ายนี้
เป็นหนึ่งในโครงสร้างพ้ืนฐานในการให้ข้อมูลข่าวสาร (Information Infrastructure) ที่รัฐ
จ าเป็นต้องรักษาไว้ 
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• แม้ว่าในปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่จะรับฟังรายการวิทยุผ่านคลื่นเอฟเอ็ม (FM) ขณะที่
ผู้ฟังรายการวิทยุผ่านคลื่นเอเอ็ม (AM) น้อยลงและน่าจะไม่คุ้มค่าในทางเศรษฐศาสตร์ แต่
คลื่นวิทยุเอเอ็มก็ยังคงเป็นสื่อที่จ าเป็นที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคที่อยู่ในพ้ืนที่ห่างไกล ดังนั้น รัฐจึง
ยังควรต้องคงวิทยุคลื่นเอเอ็มเอาไว้ในฐานะท่ีเป็นโครงสร้างพ้ืนฐานในการให้ข้อมูลข่าวสารแก่
ประชาชน (Information Infrastructure) และ กสทช. อาจต้องส่งเสริมและสนับสนุนการ
ให้บริการดังกล่าวในบางส่วนด้วย อย่างไรก็ตาม อาจต้องมีการศึกษาต่อเนื่องว่า สัดส่วนของ
จ านวนสถานีวิทยุที่มีกับจ านวนผู้ฟังสอดคล้องกันหรือไม่ สมควรมีการคงคลื่นวิทยุเอเอ็มไว้
ทั้งหมดหรือเหลือไว้เพียงบางส่วน เพ่ือจะได้มีการปรับเปลี่ยนนโยบายของวิทยุในแต่ละช่วงคลื่น
ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อไปในอนาคต 
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แบบลงทะเบยีนผูเ้ข้าร่วมการประชุม 

ระหว่างทีป่รึกษากับคณะกรรมการตรวจรับพัสดุในงานจ้างที่ปรึกษา  
เพื่อท าความเข้าใจร่วมกันขั้นต้น 

วันพฤหัสบดีที่ 24 มกราคม พ.ศ. 2562 เวลา 10.00 น. เป็นต้นไป 
ณ ห้องประชุม 221 ชั้น 22 ตึกเอ็กซ์ซิมแบงค์ ส านักงาน กสทช. 
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คู่มือส าหรับการสอบถาม 
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การประชุมเพื่อเผยแพร่ผลการศึกษาต่อสาธารณะ 

“โครงการส ารวจพฤตกิรรมและแนวโนม้การบริโภคสื่อของไทย” 
วันจันทร์ที่ 18 พฤศจิกายน 2562 เวลา 08.30 – 15.30 น.  

ณ อาคารหอประชุม ชั้น 2 ส านักงาน กสทช. 
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ผศ. ดร.พรเทพ เบญญาอภิกุล คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ผศ.ดร. วรรณวิภางค์ มานะโชติพงษ์ คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
ผศ. ประไพพิศ มุทิตาเจริญ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
รศ. พิจิตรา ศุภสวัสดิ์กุล คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ผศ.ดร. สุนิดา อรุณพิพัฒน์  คณะรัฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ผศ.ดร. พิมลพรรณ อิศรภักดี สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล 
น.ส. ณัฏฐกัญญา จรุงศรี สถาบันอาณาบริเวณศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
น.ส. ธัญวีร์ ชวนชื่น  สถาบันอาณาบริเวณศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
น.ส. กรกช จันวิทย์  
 
 

บุคลากรสนับสนุน 
 
น.ส. กิตติมา พูลพิพัฒน์ สถาบันอาณาบริเวณศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
นาง สรัญญา ยินดีโช สถาบันอาณาบริเวณศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
นาง นุชนาถ ศภุรงค์นิธิพัชร สถาบันอาณาบริเวณศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
น.ส. ภารดี อุบลบาล สถาบันอาณาบริเวณศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สำนักงานศนูย์วิจัยและให้คำปรึกษาแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
อาคารเอนกประสงค์ 1 ช้ัน 7  เลขท่ี 2 ถ.พระจันทร์ แขวงพระบรมมหาราชวัง  เขตพระนคร จ.กรุงเทพฯ 10200 

โทรศัพท ์0-2613-3120-2, 0-2223-3757 
อีเมล : pr.turac2017@gmail.com 


