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Interactive and trends in the TV advertising landscape 

 ตลอดระยะเวลาหลายปีที่ผ่านมา เราได้เห็นการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมสื่อในกิจการกระจาย

เสียงและกิจการโทรทัศน์จากการให้บริการในรูปแบบดั้งเดิมอย่างแอนะล็อกสู่สื่อดิจิทัล ไม่ว่าจะเป็นการดูหนัง

ฟังเพลงผ่านวิทยุ-โทรทัศน์เปลี่ยนไปสู่การรับชมรับฟังผ่านสมาร์ทโฟน การเช่าวิดีโอหรือดีวีดี เพ่ือดูซีรีส์เรื่อง

โปรดกลายเป็นการดูวิดีโอสตรีมมิ่งผ่านสมาร์ททีวีแทน ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลของสื่ออุตสาหกรรม

ดังกล่าวส่วนหนึ่งมีผลมาจาก โครงสร้างประชากรหรือผู้บริโภคสื่อในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป โดยส่วนใหญ่

เป็นกลุ่มประชากร Gen Y และ Gen Z  ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีและสิ่งอ านวยความ

สะดวก มีการด าเนินชีวิตในสังคมแบบดิจิทัล มีการติดต่อสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ต จึงไม่มีข้อจ ากัดเรื่องเวลา

และสถานที่หรือแม้แต่อุปกรณ์ในการรับสื่อ ดังนั้นพฤติกรรมในการบริโภคสื่อของคนรุ่นใหม่จึงคาดหวังความ

พึงพอใจจากสื่อที่ตอบสนองความต้องการได้อย่างรวดเร็ว สามารถเข้าถึงเนื้อหาได้ในทันที 1 แน่นอนว่าเมื่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ผลกระทบที่เกิดขึ้นย่อมก่อให้เกิดการปรับตัวของผู้เล่นในอุตสาหกรรม ทั้ง

ผู้ผลิตและผู้ให้บริการเนื้อหารายการ (Content Providers) รวมถึงการหารายได้จากสปอนเซอร์ การโฆษณา

สินค้าและบริการ ล้วนมุ่งสู่แพลตฟอร์มออนไลน์อย่าง OTT และยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่องในปัจจุบัน  

 

ภาพที่ 1 มูลค่าเม็ดเงินโฆษณาในสื่อรูปแบบต่างๆ ของประเทศไทยป ี2559 ถึง เดือนพฤษภาคม 25642 

 
1  http://reports.weforum.org/digital-transformation/digital-trends-in-the-media-industry/ 
2  Nielsen Advertising Information Services 

9,479 12,402 16,982 19,555
21,058

7,915 9,500

70,995 65,786
70,382 70,310

63,173

24,276 26,782

0

20000

40000

60000

80000

100000

120000

140000

2559 256 2561 2562 256 256          
 ม ค  พ ค  

 2564             
 ม ค  พ ค  

ส่ือโฆษณาในห้าง โรงภาพยนตร์ วิทยุ กลางแจ้ง ขนส่งสา ารณะ ส่ือส่ิงพิมพ์ อินเตอร์เน็ต โทรทัศน์

ล้า
นบ

าท
 

เม็ดเงินโฆษณาผ่าน

อินเตอร์เน็ตปี 2564 

เพิ่ ม ขึ้ น  20% เมื่ อ

เที ยบกับ ช่วงเวลา

เดียวกันในปี 2563 

อารดา ทางตะค ุ
เศรษฐกรปฏิบัติการระดับกลาง 
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การโฆษณาสินค้าและบริการทางสื่อโทรทัศน์แบบดั้งเดิมนั้นมักอยู่ในรูปแบบการซื้อขายเวลาโฆษณา

จากสถานีโทรทัศน์ หรือที่เรียกกันว่า Spot โฆษณา แบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ Spot โฆษณาที่ออกอากาศ

ระหว่างช่วงรอยต่อของรายการ และ Spot โฆษณาที่ออกอากาศอยู่ในรายการหรือที่เราได้ยินคุ้นหูว่าเป็นผู้

อุปถัมภ์รายการนั่นเอง ซึ่งสถานีโทรทัศน์แต่ละแห่งจะคิดอัตราค่าโฆษณาเป็น Spot ความยาว 1 นาที ต่อการ

โฆษณา 1 ครั้ง โดยจะก าหนดอัตราค่าโฆษณาไม่เท่ากัน ขึ้นอยู่กับจ านวนและความนิยมของผู้ชมรายการ 3 ซึ่ง

ในปัจจุบันอัตราค่า Spot โฆษณามีมูลค่าตั้งแต่ 6,000 บาท จนถึงหลักแสนบาท4  แน่นอนว่าข้อดีของการ

โฆษณาทางโทรทัศน์คือการครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้มาก และเผยแพร่โฆษณาไปได้กว้างไกล แต่ข้อจ ากัดที่

ท าให้เสียเปรียบด้านการแข่งขันกับโฆษณาออนไลน์ นอกจากด้านการใช้งบประมาณที่สูงมากในการถ่ายท า

และเผยแพร่ผ่านสถานีแล้ว ยังมีข้อจ ากัดทางด้านเวลาและเนื้อหาในการโฆษณาที่ผู้ให้บริการต้องอยู่ภายใต้

กฎเกณฑ์การก ากับดูแลของ กสทช. อย่างเคร่งครัด5 ในขณะที่การโฆษณาสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์อย่าง OTT ซึ่งในปัจจุบันจะยังไม่มีสถานะผู้รับใบอนุญาตหรืออยู่ภายใต้การก ากับดูแลจากหน่วยงาน

ใด ได้เข้ามามีบทบาทและช่วงชิงเม็ดเงินในอุตสาหกรรมสื่อโฆษณาไปอย่างมากมาย เพราะมีข้อได้เปรียบจาก

จากการเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค การไม่มีข้อจ ากัดด้านเวลาและเนื้อหา รวมถึงมีอัตราค่าโฆษณาที่ถูกกว่า

รูปแบบดั้งเดิม แสดงได้ดังตัวอย่างรูปแบบโฆษณาและอัตราค่าบริการผ่านตัวแทนแพลตฟอร์ม YouTube6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
3 http://www.geocities.ws/kanitt_88 lesson3.htm 
4 https://www.jindamanee.co.th/Page/info_tv.html 
5 พ.ร.บ.การประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ พ.ศ.2551 มาตรา 23 และมาตรา 28 ก าหนดให้ ช่องทีวีดิจิทัล
สามารถโฆษณาได้ไม่เกินช่ัวโมงละ 12 นาทีครึ่ง เมื่อรวมเวลาโฆษณาตลอดทั้งวันเฉลี่ยแล้วต้องไม่เกินช่ัวโมงละ 10 นาที  
ส่วนช่องบริการโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก (เคเบิ้ล ดาวเทียม IPTV) สามารถโฆษณาได้ไม่เกินช่ัวโมงละ 6 นาที เมื่อรวม
เวลาโฆษณาตลอดทั้งวันเฉลี่ยแล้วต้องไม่เกินช่ัวโมงละ 5 นาที 

6 https://www.smejump.co.th/youtube-advertising/ 

 รูปแบบ : TrueView Ads / Skippable Video Ads (กดข้ามได้) 
โฆษณารูปแบบวีดีโอ แสดงแทรกตามวีดีโอ YouTube ต่างๆ มีปุ่มกดข้ามได้
เมื่อวิดีโอเล่นไปได้ 5 วินาที จุดเด่นคือ สามารถเลือกกลุ่มคนที่จะเห็นโฆษณา 
เช่น เพศ, อายุ และเลือกช่อง YouTube ที่ต้องการลงโฆษณาได้ 
การคิดค่าใช้จ่าย 
• คิดแบบ CPV (Cost Per View) โดยคิดค่าโฆษณาต่อการรับชมวิดีโอ  

1 ครั้ง เมื่อผู้ชมรับชมโฆษณาไปจนครบ 30 วินาที  
• คิดแบบ CPM (Cost Per Thousand Impression) โดยคิดค่าโฆษณาเมื่อ

มีการแสดงผลครบ 1,000 ครั้ง 
อัตราค่าบริการ  ผ่านตัวแทน   
   แบ่งเป็น ค่าบริการ 5,000 บาทและ ค่าโฆษณา 20,000 บาท 
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ภาพที่ 2 ตัวอย่างรูปแบบโฆษณาและอัตราค่าบริการผ่านตัวแทนแพลตฟอร์ม YouTube 

จากตัวอย่างอัตราค่าบริการโฆษณาออนไลน์ดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ค่าโฆษณาของสื่อใหม่นั้นมีราคาต่ า

กว่าสื่อดั้งเดิมอย่างมาก นั่นเพราะต้นทุนส่วนเพ่ิม7 (Marginal Cost) ของสินค้ารูปแบบดิจิทัล ไม่ว่าจะเป็นการ

เขียนโปรแกรม การประมวลผลคอมพิวเตอร์ รวมถึงการจัดเก็บข้อมูลบนคลาวด์มีแนวโน้มลดลงเรื่อยๆ  

ในระยะยาว หมายความว่า แม้ผู้ให้บริการจะเผยแพร่โฆษณาในช่องทางออนไลน์มากขึ้นเท่าใด ต้นทุนที่ใช้ใน

การด าเนินการก็ไม่ได้เพ่ิมสูงขึ้นเหมือนโฆษณาแบบดั้งเดิม ดังจะเห็นได้จากรูปแบบการคิดค่าใช้จ่ายแบบ CPM 

ที่ลูกค้าจะจ่ายเงินก็ต่อเมื่อโฆษณานั้นมีการแสดงผลมากถึง 1,000 ครั้งไปแล้ว  

ในทางทฤษฎีนั้น มุมของผู้ ให้บริการพ้ืนที่ โฆษณา

ออนไลน์แทบจะไม่มีค่าใช้จ่ายเลย ในกรณี เช่นนี้ 

อุปทานอาจไม่มีที่สิ้นสุดตราบใดที่ราคาค่าบริการนั้น 

ยังสูงกว่าต้นทุนส่วนเพ่ิมต่อหน่วย ซึ่งอุปสงค์หรือความ

ต้องการซื้อโฆษณาจะเพ่ิมขึ้น (เส้น Demand ขยับไป

ทางขวา) ก็ยังคงไม่ท าให้ราคาค่าบริการ CPM ขยับ

เพ่ิมข้ึนตาม8  

 
7 Marginal Cost: MC คือ ต้นทุนท่ีเพิ่มขึ้นเมื่อผลิต (หรือขาย) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย 
8 Abraham, M., 2012: How Viewable and Validated Impressions Create Digital Scarcity and Affect Publisher 
Economics 
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ภาพที่   แสดงอุปสงค์-อุปทานในตลาดสื่อใหม่ 

    รูปแบบ : Bumper Ads (กดข้ามไม่ได้) 
โฆษณารูปแบบวิดีโอสั้นๆ เพียง 6 วินาที และไม่สามารถกดข้ามวิดีโอน้ัน
ไปได้ โดยสามารถเพิ่มไฮเปอร์ลิ้งก์เว็บไซต์โฆษณาดังกล่าวลงไป เพื่อให้
ผู้ชมสามารถกดเลือกเข้าไปรับชมได้ 
การคิดค่าใช้จ่าย 
• คิดแบบ CPM (Cost Per Thousand Impression) โดยคิดค่าโฆษณา

เมื่อมีการแสดงผลครบ 1,000 ครั้ง 
    อัตราค่าบริการ  ผ่านตัวแทน   

       แบ่งเป็น ค่าบริการ 5,000 บาทและ ค่าโฆษณา 20,000 บาท 

 รูปแบบ : Overlay Ad (โฆษณาภาพแบนเนอร์) 
โฆษณาด้วยภาพแบนเนอร์ (Banner) บนวิดีโอ สามารถเลือกเนื้อหาของ
วีดีโอที่ต้องการให้ข้อความโฆษณาไปตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้ เช่น อาหาร 
รถยนต์ เป็นต้น เมื่อคลิกไปที่ข้อความโฆษณาหรือแบนเนอร์ ก็จะเข้าสู่
เว็บไซต์โฆษณาดังกล่าว 
อัตราค่าบริการ  ผ่านตัวแทน   
แบ่งเป็น ค่าบริการ 5,000 บาทและ ค่าโฆษณา 15,000 บาท 
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แต่ในโลกแห่งความจริง ตลาดของสินค้าและบริการที่ถูกน ามาโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์นั้นมีความ

หลากหลาย ย่อมมีผลต่อการก าหนดอัตราค่าบริการที่แตกต่างกันไป ยกตัวอย่างเช่น การโฆษณาสินค้าที่ต้อง

ค านึงถึงความสอดคล้องกับบริบทเนื้อหาวิดีโอออนไลน์นั้นๆ โดยเฉพาะในหมวดหมู่เนื้อหารายการที่มีความ

เฉพาะเจาะจง เช่น การแทรกโฆษณาศูนย์บริการรถยนต์ในขณะที่แพลตฟอร์มก าลังเล่นวิดีโอที่มีเนื้อหา

เกี่ยวกับรถยนต์ในขณะนั้น อีกทั้งผู้ให้บริการโฆษณายังต้องพิจารณาถึงอายุ เพศ ลักษณะของกลุ่มลูกค้าที่จะ

เข้าชมวิดีโอดังกล่าวอีก ซึ่งเงื่อนไขเหล่านี้ล้วนเป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดข้อจ ากัดทางด้านอุปทาน และน าไปสู่การ

ตั้งราคาและการสร้างก าไรที่แตกต่างกันในที่สุด 

นอกจากข้อได้เปรียบด้านต้นทุนดังที่กล่าวมาแล้ว การน าเสนอโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ใน

รูปแบบ Interactive Advertising9 ถือไดว้่าสร้างศักยภาพในการเชื่อมโยงโต้ตอบระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคได้

โดยตรง สามารถทราบความสนใจหรือการตอบสนองของผู้บริโภคได้ในทันที ท าให้ในปัจจุบันผู้ให้บริการ OTT 

รายใหญ่ อย่างทรูไอดี (TrueID) ได้น าแนวทางของ Interactive Advertising มาประยุกต์ใช้กับบริการ Live 

Streaming TV ของตน โดยทางทรูไอดีได้พัฒนาอัปเดตซอฟท์แวร์บนกล่องรับสัญญาณทรูไอดีให้สามารถใช้

งานหน้าจอหลักนอกเหนือจากการชมโทรทัศน์ หรือซีรีส์ ให้สามารถกดเลือกหรือสั่งซื้อสินค้าและบริการพร้อม

กันไปด้วย โดยเชื่อมต่อกับแอพลิเคชั่นอ่ืนอย่าง Google Map ทีช่่วยบอกพิกัดท่ีอยู่และพ้ืนที่ให้บริการสินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 4 แสดงตัวอย่างการสั่งซ้ือสินค้าผ่าน Interactive Advertising ขณะรับชม TrueID Live TV10 

 
9 "การน าเสนอและส่งเสริมการขายสินค้าและบริการ โดยผ่านสื่อกลาง เป็นการโต้ตอบร่วมกันระหว่างผู้บริโภคและผู้ผลิต 

โดยทั่วไปมักจะด าเนินการผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ต 
10 https://help.trueid.net/th-th/detail/kBZn2EaJxvOB 
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 จากภาพที่ 4 จะเห็นได้ว่ารูปแบบ Interactive Advertising ที่ทรูไอดีเลือกใช้นั้นเป็นแบบ Overlay 

Ads ซึ่งมีข้อจ ากัดคือ จะเปิดให้บริการเฉพาะบนหน้าจอ Live TV ผ่านช่อง 3 ช่อง 8 ช่อง 5 และช่องไทยรัฐ

ทีวีเท่านั้น โดยจะมีลักษณะภาพโฆษณาแบนเนอร์ปรากฏขึ้นบนหน้าจอ เมื่อกดเลือกรับบริการที่แบนเนอร์

ดังกล่าวจะลิ้งก์เข้าสู่ภาพตัวเลือกสินค้าประเภทต่างๆ ด้านข้างจอ โดยช่อง Live TV ที่ก าลังรับชมในขณะนั้น

จะมีขนาดจอแสดงผลที่เล็กลง จากนั้นผู้ใช้งานก็จะสามารถสั่งซื้อสินค้า ตั้งค่ารายละเอียดที่อยู่ส าหรับจัดส่ง 

พร้อมทั้งสามารถตรวจสอบสถานะและรายละเอียดการสั่งซื้อผ่านทาง  Overlay Icon ในขณะรับชม Live TV 

ได้อีกด้วย นับว่ากลยุท ์การขายดังกล่าวเป็นการเข้าถึงและสร้างความรับรู้ต่อสินค้าให้กับกลุ่มลูกค้าโดยตรง

และช่วยเพิ่มโอกาสความน่าจะเป็นในการซื้อสินค้ามากยิ่งข้ึน 

 แน่นอนว่า การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคและความเจริญก้าวหน้าอย่างรวดเร็วของ

เทคโนโลยี น ามาซึ่งการสร้างสังคมและระบบนิเวศใหม่ในอุตสาหกรรมสื่อ ผู้ให้บริการในห่วงโซ่อุปทานอย่าง

ผู้ผลิตรายการวิทยุ-โทรทัศน์ ผู้ให้บริการโครงข่าย ตลอดจนแวดวงโฆษณาย่อมต้องพยายามปรับตัวให้เท่าทัน

ต่อการเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะ ุรกิจสื่อดั้งเดิมที่ก าลังถูก Disruptive ในขณะนี้ และมิใช่เพียงแต่การปรับตัว

ของผู้ประกอบการเท่านั้น หน่วยงานภาครัฐเองที่มีหน้าที่ก ากับดูแลการประกอบกิจการอย่างส านักงาน กสทช. 

ก็จ าเป็นต้องทบทวนกฎหมาย หลักเกณฑ์ข้อบังคับ และประกาศที่เกี่ยวข้องให้มีความเหมาะสม สอดคล้องกับ

บริบทที่เปลี่ยนแปลงไป เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมให้สามารถเติบโตและมีศักยภาพในการแข่งขันกับสื่อดิจิทัลได้

ในอนาคตอันใกล้ 
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Hotstar, Hot Deals: Partnership on Disney+ and AIS  

 เป็นที่ทราบกันดีจากข่าวอันโด่งดังของการควบรวมกิจการสองสตูดิโอยักษ์ใหญ่อย่าง Disney และ FOX 
ที่เสร็จสิ้นเป็นที่เรียบร้อยแล้วเมื่อปลายปี 2019 รวมถึงการน ามาซึ่ง Disney+ (Disney Plus) แพลทฟอร์มที่ท า
ให้ Netflix เจ้าตลาดผู้ให้บริการ OTT ต้องสั่นสะเทือน เนื่องจาก Disney ได้เริ่มท าการถอดคอนเทนต์ที่อยู่
ภายใต้อาณาจักรของทั้ง Disney และ FOX ไม่ว่าจะเป็น Walt Disney Pictures, Pixar, Marvel, Lucasfilm 
รวมไปถึง 21th Century Fox ออกจากแพลทฟอร์มอ่ืนทั้งหมด เพ่ือส่งคอนเทนต์เหล่านั้นออกไปสู่แพลทฟอร์ม
น้องใหมข่องตัวเอง   

  
ภาพที่ 1: อาณาจักรของ Disney บนแพลทฟอร์ม Disney+  

 Disney+ นับว่าเป็นแพลทฟอร์มที่น่าจับตามองตั้งแต่มีการเปิดตัวออกมาเมื่อปลายปี 2019 เนื่องจาก
จุดขายของแพลทฟอร์มตัวนี้ คือการมี Original Contents ทั้งในรูปแบบซีรีย์ ภาพยนตร์ และสารคดีของตนเอง
อยู่ในมือ การสร้าง Original Contents ที่สามารถสร้างก าไรมากข้ึน (จากการลดลงในส่วนต่างของต้นทุนเพ่ือน า
คอนเทนต์นั้นขึ้นไปวางไว้บนแพลทฟอร์มของตัวเองแทนที่จะวางไว้ในแพลทฟอร์มอ่ืน) รวมไปถึงความสามารถ
รับชมภาพยนตร์ของ Disney พร้อมกันกับการรับชมในโรงภาพยนตร์ในรูปแบบ Premier Access (โดยการ
จ่ายเงินเพ่ิม นอกจากเหนือจากค่าสมาชิก หรือ ค่า Subscription) นอกจากนี้เรื่องราวต่าง ๆ บางเรื่องก็เปรียบ
เหมือนความทรงจ าวัยเด็กของใครหลายคนมาเป็นระยะเวลาหลายปี  นั่นจึงไม่ใช่เรื่องที่น่าแปลกใจว่าเหตุใด
แพลทฟอร์มดังกล่าวจึงเป็นแพลทฟอร์มที่หลายประเทศต่างเฝ้ารอคอย 

Disney+ Hotstar ดาวรุ่งดวงใหม่จากการควบรวม  
 แม้ว่า Disney+ จะเป็นที่หลายประเทศต่างเฝ้ารอคอย แต่ส าหรับประเทศไทยและหลายประเทศใน
ทวีปเอเชียเองนั่น สตูดิโอ Disney กลับไม่ได้ส่ง Disney+ เข้ามาลงแข่งในสมรภูมิการให้บริการ OTT ที่ดุเดือด
แห่งนี้ แต่กลับส่งแพลทฟอร์มใหม่อย่าง Disney+ Hotstar เข้ามาลงตีตลาดของการให้บริการ OTT แทน โดย 
Disney+ Hotstar มาจากแพลทฟอร์ม Hotstar ซึ่งเป็นผู้ให้บริการ OTT รายใหญ่ในประเทศอินเดียที่มี Star 
India ซึ่งเป็นบริษัทย่อยของ 21st Century Fox บริหารอยู่ หลังจากที่ Disney ได้ซื้อกิจการของ 21st Century 
Fox ไปจึงได้ Hotstar พ่วงมาด้วย Disney ได้น า Hotstar มาควบรวมกับ Disney+ กลายเป็น Disney+ 

กรรณิการ์ สุวรรณมณี 
เศรษฐกรปฏิบัติการระดับต้น 
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Hotstar และขยายฐานผู้ใช้งานไปยังประเทศอ่ืน ๆ อีกต่อไป 1 ดังนั้น การที่ Disney+ Hotstar ขยายฐาน
ผู้ใช้งานไปยังต่างประเทศ นั่นหมายความว่า ใน Disney+ Hotstar จะมี Local Content เพ่ิมเข้ามาเพ่ือให้
สอดคล้องกับวัฒนธรรมของแต่ละประเทศด้วย แต่ในขณะเดียวกันอัตราค่าสมาชิกแบบรายเดือน ที่ผู้ใช้บริการ 
Disney+ Hotstar (อัตราการให้บริการในประเทศไทยเดือนละ 99 บาท) ต้องจ่ายกลับจ่ายได้ในราคาที่ถูกกว่า 
Disney+ (อ้างอิงราคาที่สหรัฐอเมริกาเดือนละ $7.99 หรือ 219 บาท) ซึ่งก็ต้องแลกมาด้วยการลดจ านวน
หน้าจอที่สามารถรับชมได้พร้อมกันลงเหลือเพียง 2 หน้าจอเท่านั้น   

Partnership Created HOT deals 
 ก่อนหน้านี้ส านักข่าว Reuter ได้มีการรายงานเกี่ยวกับการเปิดตัว Disney+ Hotstar ในประเทศ
มาเลเซีย และประเทศไทย ภายในเดือนมิถุนายน 2021 และระบุว่าส าหรับประเทศไทย Disney+ Hotstar จะ
เป็นพันธมิตร (Partner) บริษัทโทรคมนาคมอย่าง AIS2 ซึ่งข่าวดังกล่าวได้รับการยืนยันเป็นที่เรียบร้อยแล้วจาก
งานแถลงข่าวเปิดตัว Disney+ Hotstar Thailand โดยอัตราค่าสมาชิกพิเศษส าหรับลูกค้า AIS เหลือเพียง 35 
บาท ต่อเดือน นานถึง 12 เดือน (จากราคาปกติเดือนละ 99 บาท หรือ 799 บาทต่อปี)  

 
ภาพที่ 2: แพ็กเกจรายเดือน Disney+ Hotstar จาก AIS พันธมิตร 

 การที่ Disney+ Hotstar ผู้ให้บริการ OTT และผู้ให้บริการโทรคมนาคมอย่าง AIS มาท าพันธมิตรกัน 
เราสามารถอธิบายลักษณะของความสัมพันธ์ดังกล่าวได้ว่าเป็นความสัมพันธ์ที่เรียกว่า ความสัมพันธ์แนวดิ่ง 
(Vertical Relation) ซึ่งเป็นกิจการที่อยู่ในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) ของบริการเดียวกัน แต่อยู่คนละ
ล าดับขั้นกระบวนการตั้งแต่การผลิต ตลอดไปจนถึงการส่งบริการดังกล่าวไปถึงมือของผู้บริโภคหรือผู้ชม  หรือ
อาจกล่าวได้ว่า การร่วมมือในลักษณะดังกล่าวนี้ เป็นความสัมพันธ์ตั้งแต่กิจการต้นน้ า (Upstream Sector) อัน
เป็นต้นทางของห่วงโซ่อุปทาน จนไปถึงกิจการปลายน้ า (Downstream Sector)  ซึ่งมีผู้ให้บริการหลายรายที่มี
ลักษณะการด าเนินงานที่คล้ายกัน ซึ่งในที่นี้ก็คือ ผู้ให้บริการโทรคมนาคมพ้ืนฐาน ที่เป็นผู้ให้บริการโทรศัพท์และ

 
1 https://review.co.th/2021/04/disney-plus-vs-hotstar/ 
2 https://www.reuters.com/business/media-telecom/disney-misses-quarterly-revenue-estimates-shares-fall-
2021-05-13/ 
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อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ดังนั้น การให้บริการ OTT ที่ต้องอาศัยการให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเพ่ือส่ง
ข้อมูลในรูปแบบของภาพและเสียง จึงมีความจ าเป็นอย่างมากที่ผู้ให้บริการโทรคมนาคมจะต้องเข้ามามีบทบาท
ส าคัญ ท าให้ความร่วมเป็นพันธมิตรกันระหว่าง Disney+ Hotstar และ AIS ครั้งนี้ นับเป็นการขยายโอกาสให้
ลูกค้าเดิม (ทั้งผู้ใช้บริการโทรศัพท์และอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง) สามารถมีตัวเลือกในการรับบริการ OTT ใน
ราคาพิเศษเพ่ิมมากข้ึน นอกเหนือจากแพลทฟอร์มดั้งเดิมของ AIS อย่าง AIS PLAY รวมไปถึงสร้างโอกาสในการ
ดึงลูกค้าใหม่ให้เข้ามาใช้บริการ AIS เพ่ิมข้ึนด้วย  
 แน่นอนว่าการเป็นพันธมิตรกัน (Partnership) ระหว่างผู้ให้บริการ OTT และผู้ให้บริการโทรคมนาคม
ย่อมเอ้ือประโยชน์ต่อทั้งสองฝ่ายไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง จากกลยุทธ์ที่ทั้งคู่ตั้งเอาไว้เพ่ือดึงดูดให้มีผู้มาใช้บริการทั้ง
สองเพ่ิมมากข้ึน ดังจะแสดงได้จากตัวอย่างต่อไปนี้  

 การให้ส่วนลดแก่ผู้ใช้ทั้งสองบริการควบคู่กันไป ซึ่งการซื้อทั้งสองบริการควบคู่ไปด้วยกันย่อม
ได้ในราคาที่ต่ ากว่าการแยกกันซื้อ (Bundle Platform with Discount)  เช่น LG U+ ผู้ให้บริการโทรคมนาคม
พ้ืนฐานของประเทศเกาหลีใต้ ร่วมมือเป็นพันธมิตรกับ Netflix เมื่อรับชมผ่าน U+TV โดยผู้ที่มีกล่องรับสัญญาณ 
U+TV และเป็นสมาชิก Netflix  สามารถรับชมรายการต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น Original Contents และผลงาน
ลิขสิทธิ์ต่างๆ รวมถึงซีรีส์ ภาพยนตร์ และสารคดี ซึ่งผู้ชมที่มีกล่องรับสัญญาณจะได้รับการอัปเกรดโดยอัตโนมัติ 
เพ่ือให้สามารถรับชม Netflix ได้อย่างง่ายดาย อีกทั้งยังสามารถช าระค่าสมาชิก Netflix ได้อย่างสะดวกสบาย 
โดยค่าสมาชิกจะรวมอยู่ในรายการของใบแจ้งค่าใช้จ่ายของ LG U+3  

 กลยุทธ์การตั้งราคาของผู้ให้บริการแพลทฟอร์ม OTT ซึ่งไม่จ าเป็นต้องให้ส่วนลดแก่ผู้ที่ใช้
บริการโทรคมนาคมพ้ืนฐานที่เป็นพันธมิตร แต่อาจใช้กลยุทธ์ด้านราคาอ่ืน ตัวอย่างเช่น ในประเทศไทย Viu 
Thailand ร่วมมือกับ True ให้ลูกค้า True Move H สามารถรับชม Viu PREMIUM ในแพ็กเกจใดก็ได้ได้แบบ  
1 แถม 1 ดังจะแสดงได้ดังภาพท่ี 3  

 
ภาพที่ 3: แพ็กเกจค่าสมาชิก Viu PREMIUM ของลูกค้า True Move H4 

 
3 https://about.netflix.com/en/news/netflix-joins-hands-with-lg-u-in-korea 
4 https://www.viu.com/ott/th/th/premium/ 
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   กลยุทธ์เพ่ือการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แพลทฟอร์ม ด้วยการที่บริษัทโทรคมนาคมจะเพ่ิมการ
ให้บริการแพลทฟอร์ม OTT ให้เป็นส่วนเสริมของการให้บริการของตนเอง (Add-on Subscription)5 เช่น  
ในภาพที่ 4 กรณีนี้จะเป็นตัวอย่างของการซื้อแพ็กเกจอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของ AIS พร้อม Viu PREMIUM 

 
ภาพที่ 4: แพ็กเกจค่าสมาชิก Viu PREMIUM ของลูกค้า AIS6 

นั่นจึงไม่ใช่เรื่องที่น่าแปลกใจเลยที่บริษัทผู้ให้บริการโทรคมนาคมพ้ืนฐานและผู้ให้บริการแพลทฟอร์ม 
OTT ต่างๆ มีการร่วมมือกันเป็นพันธมิตรและมีความร่วมมือระหว่างกัน เนื่องจากต่างฝ่ายต่างได้ประโยชน์จาก
กันที่มีผู้ใช้บริการเพ่ิมมากขึ้น เป็นผลให้การท าความร่วมมือดังกล่าวเป็นเพียงการกระจายส่วนแบ่งตลาดไปที่
แพลทฟอร์มอ่ืน รวมไปถึงผู้เล่นรายใหม่ของตลาดด้วย ซึ่งแน่นอนว่ากลยุทธ์ที่มีการตอบโต้กันไปมาด้วยเทคนิค
ต่างๆ (ไม่ว่าจะทั้งกลยุทธ์ทางด้านราคาหรือไม่ใช่กลยุทธ์ทางด้านราคา) ของผู้เล่นก็เป็นการเสริมสร้างความ
แข็งแกร่งเพื่อให้สามารถแข่งขันในสมรภูมิที่ร้อนแรงได้ในตลาดผู้ให้บริการ OTT นั่นเอง 

 
5 https://www.spglobal.com/marketintelligence/en/news-insights/blog/asia-ott-leaders-continue-to-expand-
partnerships-with-telcos 
6 https://www.viu.com/ott/th/th/premium/ 

การตั้งราคาแบบ 1 แถม 1 นับว่าเป็นการดึงดูดให้ผู้ใช้บริการหันมาใช้บริการทั้งสองมากข้ึน 
แต่ก็ยังมีแพ็กเกจที่สามารถดึงดูดลูกค้าได้ดีกว่าแพ็กเกจดังกล่าว นั่นคือ การตั้งราคาเพียง
ครึ่งเดียว หรือ การลดราคา 50% การตั้งราคาในลักษณะดังกล่าว แม้ว่าบางครั้งจะท าให้
ผู้ใช้บริการแพลทฟอร์มอาจรู้สึกไม่แตกต่างกับกลยุทธ์ 1 แถม 1 (เฉลี่ยราคาแพ็กเกจละ 
50%) แต่ความยืดหยุ่นในการยกเลิกการใช้บริการรวมไปถึงการเปลี่ยนแพ็กเกจของการตั้ง
ราคาเพียงครึ่งเดยีวจะมีมากกว่า 
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New challenger in Digital Terrestrial Television (DTT) Market 

 สถานการณ์การแข่งขันในกิจการโทรทัศน์แบบดั้งเดิมดูเหมือนจะไม่มีอะไรหวือหวามาตลอดตั้งแต่อยู่
ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัส COVID 19 ที่บีบบังคับให้ผู้ประกอบการโทรทัศน์ต้องรัดเข็มขัดกัน
อย่างเต็มที่ แตกต่างจากผู้ให้บริการโทรทัศน์รูปแบบใหม่หรือ OTT ที่ดูเหมือนรีบปรับกลยุทธ์เพ่ือฉกฉวย
โอกาสในการท าก าไรหรือเพ่ิมรายได้จากการที่ประชาชนส่วนมากต้อง Work From Home ซึ่งเป็นนัยยะที่ท า
ให้ประชาชนมีเวลาในการรับชมรายการโทรทัศน์มากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น AIS Play ได้ลิขสิทธิ์ Disney+ ออก
โปรโมชั่นลดราคาสุดคุ้มเพ่ือจูงใจประชาชนให้เป็นสมาชิกของตนเอง เป็นต้น แต่ในช่วงเดือนเมษายน ถึง
พฤษภาคม 2564 ได้มีเหตุการณ์ที่น่าสนใจเป็นอย่างยิ่งส าหรับวงการโทรทัศน์ในประเทศไทย นั่นคือ บริษัท 
เจเคเอ็น โกลบอล มีเดีย จ ากัด (มหาชน) (JKN) ได้เข้าซื้อหุ้นของบริษัท ดีเอ็น บรอดคาสท์ จ ากัด (NEW18) 
ซึ่งเป็นผู้รับใบอนุญาตให้บริการโทรทัศน์แบบใช้คลื่นความถ่ี (ทีวีดิจิตอล) จากส านักงาน กสทช.   

 เหตุการณ์ดังกล่าวสร้างความประหลาดใจส าหรับผู้ติดตามข่าวในวงการโทรทัศน์เนื่องจากว่าปัจจุบัน
ตลาดการให้บริการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอล (Digital Terrestrial Television : DTT) หรือผู้
ให้บริการทีวีดิจิตอล ต่างถูกมองว่าเป็นกิจการที่ค่อนข้างอ่ิมตัว หาก าไรในธุรกิจโทรทัศน์ให้เป็นไปตามที่
คาดหวังได้ยาก เพราะสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่พัฒนาให้รูปแบบโทรทัศน์มีความ
หลากหลายและประหยัดต้นทุนในการออกอากาศ ท าให้ในช่วงหลังการแข่งขันของโทรทัศน์ในรูปแบบดั้งเดิม
อย่างทีวีดิจิตอลเป็นไปอย่างยากล าบาก แต่การที่ JKN เข้ามาซื้อหุ้นของ NEW18  ถือเป็นการที่ท้าทายต่อ
วิกฤตที่เกิดขึ้น ซึ่งหลังจากที่ JKN ได้ท าการซื้อขายหุ้นกับ NEW18 เป็นที่เรียบร้อยแล้ว JKN ได้เริ่มด าเนินการ
เปลี่ยนแปลงในทันที เริ่มจากในวันที่ 26 เมษายน 2564 ได้เปลี่ยนชื่อบริษัท จากบริษัท ดีเอ็น บรอดคาสท์ 
จ ากัด เป็นบริษัท เจเคเอ็น เบสท์ ไลฟ์ จ ากัด และได้เปลี่ยนลักษณะการประกอบธุรกิจของช่อง NEW18 จาก
เดิมที่ประกอบธุรกิจให้บริการสถานีโทรทัศน์ดิจิตอลเพียงประเภทเดียว แต่เมื่อ JKN เข้ามา ได้ขยายขอบเขต
การประกอบธุรกิจหลัก เป็นการให้บริการสถานีโทรทัศน์ดิจิตอล และการผลิตและจ าหน่าย สินค้าเพ่ือสุขภาพ 
ความงาม และสินค้าอุปโภคบริโภค ซึ่งอาจเป็นนัยยะของการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ทางด้านการแข่งขันในตลาด
โทรทัศน์ อีกทั้งได้เปลี่ยนชื่อช่องรายการจากช่อง NEW18 เปลี่ยนแปลงเป็น JKN 18 จึงเป็นที่น่าสนใจถึงทิศ
ทางการด าเนินธุรกิจของช่อง JKN18 ภายใต้การบริหารงานของคุณจักรพงษ์ จักราจุฑาธิบดิ์ ในฐานะกรรมการ
ผู้จัดการใหญ่ของบริษัท จะเปลี่ยนแปลง และใช้กลยุทธ์ในการสร้างผลตอบแทนที่คาดหวังให้กับบริษัทได้
อย่างไร  

 หากกล่าวถึงคุณจักรพงษ์ จักราจุฑาธิบดิ์ ในฐานะผู้บริหารและนักธุรกิจ คงเป็นที่รู้จักกันดีในแวดวง
อุตสาหกรรมโทรทัศน์ และความงาม เนื่องจากว่าคุณจักรพงษ์ฯ เป็นผู้น าเรื่องการจ าหน่ายลิขสิทธ์เนื้อหา
รายการทั้งในและนอกประเทศที่เป็นรู้จักกันอย่างดี เช่น  นาคิน แค้นรักนางอสรพิษ ที่ออกอากาศทางช่อง 8 
พระพุทธเจ้า มหาศาสดาโลก ที่ออกอากาศช่องเวิร์คพอยท์ 23 และอีกหลากหลายรายการที่ได้รับความนิยม
อย่างมาก นอกจากนี้คุณจักรพงษ์ฯ ยังเป็นกรรมการผู้จัดการอีกหลายบริษัทในเครือ JKN ทีเ่ป็นกลุ่มบริษัทที่มี

ภาณุ วีระชาลี 
เศรษฐกรปฏิบัติการระดับกลาง 
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ภาณุ วีระชาลี 
เศรษฐกรปฏิบัติการระดับสูง 
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ความหลากหลายทางธุรกิจนอกเหนือการธุรกิจโทรทัศน์ เช่น ธุรกิจความงาม ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ธุรกิจ
ร้านสะดวกซ้ือ รวมไปถึงธุรกิจอสังหาริมทรัพย์อีกด้วย ซึ่งสามารถสรุปเครือ JKN ได้ตามแผนผังต่อไปนี้ 

 
รูปที ่1 : บริษัทในเครือ JKN ที่มีความสัมพันธก์ับบริษัท เจเคเอ็น เบสท์ ไลฟ์ จ ากัด 

 จากรูปภาพจะเห็นได้ว่าบริษัท เจเคเอ็น เบสท์ ไลฟ์ จ ากัด ที่ปัจจุบันเป็นผู้รับใบอนุญาตประกอบ
กิจการโทรทัศน์แบบใช้คลื่นความถี่ มีความสัมพันธ์กับหลากหลายบริษัทในเครือ JKN ผ่านคุณจักรพงษ์ฯ ที่มี
ความคุ้นเคยกับกิจการโทรทัศน์เป็นอย่างดี อีกทั้งยังเป็นผู้รับใบอนุญาตฯ กับส านักงาน กสทช . ประเภท
โครงข่ายโทรทัศน์แบบไม่ใช้คลื่นความถี่ผ่านบริษัท เจเคอ็น นิวส์ จ ากัด และจากการซื้อหุ้นในครั้งนี้เป็นที่น่า
สังเกตว่าผลประโยชน์จากการซื้อหุ้นคงไม่ใช่เพียงหวังก าไรจากช่องรายการ JKN18 เท่านั้น แต่ยังคาดหวัง
ผลประโยชน์ที่จะเกิดขึ้นกับบริษัทต่างๆ ในเครือ JKN อีกด้วย เนื่องจากว่าช่องรายการ JKN18 เป็นช่อง
รายการที่มีลักษณะการแพร่ภาพที่เป็น Free TV ซึ่งประชาชนทั่วไปสามารถเข้าถึงได้โดยไม่มีเงื่อนไขการ
ให้บริการ และครอบคลุมประชาชนทั่วทั้งประเทศ แตกต่างจากใบอนุญาตฯ เดิมที่เครือ JKN มีกับส านักงาน 
กสทช. คือ ใบอนุญาตให้บริการโครงข่ายแบบไม่ใช้คลื่นความถี่ ซึ่งมีค่าใช้จ่ายในการรับชม และไม่สามารถ
ครอบคลุมพ้ืนที่ทั้งประเทศ ด้วยเหตุผลนี้ท าให้การลงทุนซื้อช่อง JKN18 จะท าให้สินค้าและบริการในเครือ 
JKN มีช่องทางในการตลาดให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้นตามไปด้วย  
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 แต่อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ท้าทายการบริหารงานของเครือ JKN อาจเป็นปัญหาเรื่องความนิยมในช่อง
รายการNEW18 เดิม ก่อนที่จะมาเป็น JKN18 เนื่องจากว่าหากย้อนไปพิจารณาเรื่อง Rating ช่องรายการ
ย้อนหลัง 3 เดือนก่อนท าการซื้อขายหุ้น จะเห็นได้ว่า Rating ช่องรายการติดอันดับสามช่องรายการที่มี Rating 
ต่ าสุด โดยตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์เมษายน 2564 มี Rating เท่ากับ 0.039 ,0.021 และ 0.016 ตามล าดับ และ
ด้วย Rating ที่ย่ าแย่ส่งผลให้ผลประกอบการของบริษัท ดีเอ็น บรอดคาสท์ จ ากัด ต้องประสบปัญหาขาดทุนมา
โดยตลอด 3 ปีหลัง โดยในปี 2563 ผลประกอบการขาดทุนประมาณ 238 ล้านบาท ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่ากล
ยุทธ์การตลาด หรือการน าเสนอเนื้อหารายการของของบริษัท ดีเอ็น บรอดคาสท์ จ ากัด ที่น าเสนอเนื้อหา
รายการประเภทข่าว และสารคดีในรูปแบบดั้งเดิม อาจไม่เพียงพอที่จะดึงดูดประชาชนให้รับชมช่องรายการได้  

 
รูปที่ 2 : เปรียบเทียบรายได้การให้บริการ ต้นทุนการให้บริการ และก าไรหรือขาดทุนของบริษัท ดีเอ็น บรอดคาสท์ จ ากัด 
ซ่ึงเห็นได้ว่าถึงแม้บริษัทมีแนวโน้มที่จะขาดทุนน้อยลง แต่การขาดทุนน้อยลงเกิดจากการปรับลดต้นทุนการให้บริการของ
บริษัท เนื่องจากรายได้การให้บริการยังคงมีแนวโน้มที่ลดลงอย่างต่อเนื่อง (ข้อมูลการเงินจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า) 

 

 เมื่อพิจารณาถึงอาวุธส าคัญเพ่ือช่วงชิง Rating ที่ JKN18 มีในขณะนี้นอกจากลิขสิทธิ์เนื้อหารายการ
ประเภทความบันเทิงจ าพวกซีรี่ย์จากหลากหลายสัญชาติแล้ว JKN18 ยังมีการท าความร่วมมือกับช่องข่าวชื่อดัง
ระดับโลกอย่าง CNBC จากสหรัฐอเมริกา ซึ่งผลิตคอนเทนต์รายการข่าวเศรษฐกิจและน าเสนอข่าวสารด้าน
การเงินการลงทุนของไทยที่มีความน่าเชื่อถือ อีกทั้งช่อง JKN18 ยังผลิตเนื้อหาข่าววาไรตี้ความบันเทิงแนว
พิธีกรฝีปากกล้าที่ก าลังเป็นที่นิยมของประชาชนในปัจจุบัน จึงถือได้ว่าอาจสร้างความเปลี่ยนแปลง Rating 
ให้กับช่องได้มากพอสมควร 
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 แต่สิ่งที่ส าคัญอีกประการหนึ่งที่ผู้บริหารช่อง JKN18 ต้องน าไปพิจารณาประกอบการท าการตลาดนั่น
คือ หลักเกณฑ์ข้อก าหนดที่ผู้รับใบอนุญาตฯ ต้องปฏิบัติตาม ที่ถึงแม้ว่าเครือ JKN จะคุ้นเคยกับประกาศ
หลักเกณฑ์ต่างๆ ของ กสทช. จากการเป็นผู้รับใบอนุญาตโครงข่ายไม่ใช้คลื่นความถี่ฯ ตามที่กล่าวมาข้างต้น 
แต่ด้วยรายละเอียดของหลักเกณฑ์ข้อบังคับของผู้รับใบอนุญาตบริการโทรทัศน์แบบใช้คลื่นความถี่ฯ มีความ
แตกต่างกันพอสมควร โดยขอยกตัวอย่างหลักเกณฑ์ทีแ่ตกต่างและน่าสนใจ อาท ิ

   1. สัดส่วนรายการประเภทข่าวสารและสาระ ส าหรับผู้ให้บริการดิจิตอลทีวี หมวดหมู่
ข่าวสารสาระ จะต้องมีรายการที่เป็นข่าวสารหรือสาระที่เป็น ประโยชน์ต่อสาธารณะในสัดส่วนไม่น้อยกว่าร้อย
ละห้าสิบของสัดส่วนรายการทั้งหมด  

  2. ผู้ให้บริการดิจิตอลทีวี ในฐานะผู้รับใบอนุญาตโทรทัศน์แบบใช้คลื่นความถ่ีฯ ประเภทธุรกิจ 
สามารถโฆษณาได้ไม่เกิน 12 นาทีครึ่ง ต่อชั่วโมง และเฉลี่ยรวมทั้งวัน ไม่เกิน 10 นาที ซึ่งอาจต้องระวังเพ่ิมเติม
ในเรื่องของการโฆษณาแฝงในรายการ (Tie in) ที่เป็นกลยุทธ์ที่นิยมใช้กันในปัจจุบัน 

 จากที่กล่าวมาทั้งหมด สิ่งที่น่าสนใจต่อจากนี้คือ ทิศทางของบริษัท เจเคเอ็น เบสท์ ไลฟ์ จ ากัด หรือ 
ช่องรายการ JKN18 จะเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางใด จะมีการปรับตัวและด าเนินกลยุทธ์ทางธุรกิจอย่างไร
ภายใต้ข้อจ ากัดในการประกอบกิจการโทรทัศน์ในปัจจุบัน โดยไม่ขัดต่อกฎหมายและประกาศหลักเกณฑ์ที่
เกี่ยวข้อง  
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       รายงานฉบับนี�มีวัตถุประสงค์เพื� อเป�นข้อวิเคราะห์ประกอบแนวทางการกํากับ
ดูแลกิจการกระจายเสียง และกิจการโทรทัศน์ของบุคลากร สาํนักงาน กสทช. และ
เพื� อเป�นประโยชน์ต่อผู้ที�เกี�ยวข้อง ทั�งภาครัฐ ภาคเอกชน ตลอดจนผู้สนใจ โดย
ข้อมูล ข้อวิเคราะห์ หรือ ข้อความใดๆ ที�ปรากฏในรายงานนี�ไม่มีผลผูกพันต่อ
กสทช. แต่อย่างใด และสาํนักงาน กสทช. จะไม่รับผิดชอบต่อความเสียหายที�อาจจะ
เกิดขึ�นทั�งทางตรงหรือทางอ้อม จากการนาํข้อมูล ข้อวิเคราะห์ หรือ ข้อความใน
รายงานนี�ไปใช้หรือการกระทําใดๆ ที�เกี�ยวข้องกับข้อมูล ข้อวิเคราะห์ หรือข้อความที�
ปรากฏในรายงานนี�

ชื�อรายงาน
วเิคราะหพ์ฤติกรรมการแขง่ขนัในกิจการกระจายเสยีง
และกิจการโทรทัศน์

ผูจ้ดัทํา
สาํนกังานคณะกรรมการกิจการกระจายเสยีง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแหง่ชาติ
สาํนักสง่เสรมิการแขง่ขนัและกํากับดแูลกันเอง

นายกีรติ อาภาพันธุ์
นางธันยพร  เปาทอง
นางสาวธัญธารยี์  สุธีวราสิทธิ�
นายภาณุ  วีระชาลี
นางสาวอารดา  ทางตะคุ
นางสาวกรรณิการ ์ สุวรรณมณี

สาํนกังานคณะกรรมการกิจการกระจายเสยีง กิจการโทรทัศน ์และกิจการโทรคมนาคมแหง่ชาติ
87 ถนนพหลโยธนิ ซอย 8 แขวงสามเสนใน
เขตพญาไท กรงุเทพฯ 10400
โทรศัพท์ 0 2271 7600
www.nbtc.go.th


	Grey and Yellow Buildings Social Media Report
	1
	2
	3
	Grey and Yellow Buildings Social Media Report (1)

