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Traditional vs New Media: Content Competition 

Panu Veerachalee, Senior Economic Officer 

ในปัจจุบันเป็นที่ยอมรับโดยทั่วกันถึงความส าคัญของเนื้อหารายการในกิจการโทรทัศน์ว่ามีส่วนส าคัญ
อย่างยิ่งในการชี้วัดความอยู่รอดของผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์ ไม่ใช่เพียงแค่เป็นตัวดึงดูดผู้ชมให้รับชมช่อง 
หรือรายการของตัวเองเท่านั้น แต่ยังเป็นการสร้างอัตลักษณ์ให้ช่องรายการของตนเอง เพ่ือให้ง่ายต่อการท า
ความเข้าใจและภาพจ าให้กับผู้รับชม ตัวอย่างเช่น ในกิจการโทรทัศน์ผ่านดิจิทัลทีวี  : ช่อง MONO29 น าเสนอ
รายการภาพยนต์ต่างประเทศเป็นหลัก ช่อง Workpoint น าเสนอรายการวาไรตี้เป็นหลัก ในกิจการโทรทัศน์
รูปแบบใหม่ : ช่อง NutPinto น าเสนอช่องรายการเกี่ยวกับเกมส์โดยเน้นเกมส์ผีเป็นหลัก ช่องขอบสนาม 
น าเสนอรายการฟุตบอลแต่มีลักษณะการน าเสนอที่เป็นเอกลักษณ์ของตนเองอย่างชัดเจน เป็นต้น สิ่งเหล่านี้
ล้วนเป็นการสร้างตัวตนของตัวเองและสร้างการจดจ าให้เกิดขึ้น เพ่ือตอบสนองความต้องการและการง่ายต่อ
การเข้าถึงของผู้ชม ดังนั้น จึงเห็นได้ว่าไม่ว่าจะเป็นการให้บริการโทรทัศน์รูปแบบเก่าหรือรูปแบบดังเดิมต่างให้
ความส าคัญกับกระบวนการของการคัดเลือกรูปแบบการน าเสนอรายการทั้งสิ้น จึงเป็นที่น่าสนใจอย่างยิ่งถึง
กระบวนการแต่ละขั้นตอนของการผลิตเนื้อหารายการอย่างไรบ้าง เพ่ือให้สามารถผลิตรวมไปถึงการก ากับดูแล
ให้มีประสิทธิภาพ  

ภาพที ่1 : ช่อง Nutpinto เจ้าพ่อเกมสผ์ี และช่องขอบสนาม เจ้าของความเกรียนแห่งวงการฟุตบอล1 

 กระบวนการของการผลิตเนื้อหารายการทั้งกิจการโทรทัศน์แบบดั้งเดิม และกิจการโทรทัศน์แบบใหม่
มีความคล้ายคลึงกัน โดยสามารถแยกเพ่ืออธิบายเป็นห่วงโซ่การผลิตเนื้อหารายการเบื้องต้นได้เป็น 3 กลุ่ม
ดังต่อไปนี้  

1. กลุ่มเจ้าของลิขสิทธิ์ต้นฉบับ  
1.1 เจ้าของลิขสิทธิ์เนื้อหารายการเดิม เช่น ภาพยนต์ต่างประเทศที่ถูกน ามาออกอากาศใน

ประเทศไทย เป็นต้น 
1.2 เจ้าของลิขสิทธิ์ที่เป็นลักษณะเป็นต้นแบบของการจัดท ารูปแบบรายการ หรือเนื้อหารายการ

เช่น FIFA ที่เป็นเจ้าของลิขสิทธิ์รายการแข่งขันฟุตบอลโลก Munhwa Broadcasting Corporation ที่เป็น
เจ้าของลิขสิทธิ์รายการ The mask singer ในประเทศไทย เป็นต้น 
                                                           
1  https://www.youtube.com/ 

01 



 

 

Q2/2023 Quarterly Report 

1.3 เจ้าของลิขสิทธิ์อ่ืนที่เป็นส่วนของเสริมให้กระบวนการผลิตเนื้อหารายการครบถ้วน เช่น 
ลิขสิทธิ์เพลง ลิขสิทธิ์ภาพถ่าย บทประพันธ์ละคร เป็นต้น  

1.4 ไม่มีเจ้าของลิขสิทธิ์ต้นฉบับ เกิดจากการผลิตเนื้อหารายการด้วยตนเองตั้งแต่ต้นจนจบ
กระบวนการ 

2. กลุ่มการผลิต 
2.1 ขั้นก่อนการผลิต (Pre-production) หมายถึง กระบวนการจัดเตรียมวางแผนการสร้าง

เนื้อหารายการตั้งแต่ต้นจนจบ จึงหมายรวมถึงการจัดหานักแสดง อุปกรณ์ บุคลากร งบประมาณการผลิต การ
ระดมความคิดสร้างสรรค์ และรายละเอียดอื่นท่ีเกี่ยวข้องกับการจัดเตรียมการผลิตทั้งหมด 

2.2 ขั้นการผลิต (Production) หมายถึง กระบวนการถ่ายท าภาพและเสียงจริง 
2.3 ขั้นหลังการผลิต (Post-production) หมายถึง กระบวนการหลังการบันทึกภายและเสียง

เสร็จจากขั้นการผลิต โดยในขั้นตอนนี้จะเป็นกระบวนการตัดต่อเนื้อหารายการ แต่งภาพและเสียง ใส่เสียง
พากษ์ การตรวจสอบเนื้อหารายการครั้งสุดท้ายก่อนส่งรายการไปออกอากาศ 

3. กลุ่มตัวแทน 
3.1 Rights agency เป็นผู้ให้บริการจัดหาลิขสิทธิ์ต้นฉบับ หรือเป็นตัวแทนเจ้าของลิขสิทธิ์

ต้นฉบับ เพ่ือให้ง่ายต่อการท าการตกลงซื้อขายเนื้อหาของลิขสิทธิ์ต้นฉบับ 
3.2 Content agency เป็นผู้ให้บริการจัดหาช่องทางออกอากาศให้กับเนื้อหารายการ ในขณะเดียวกัน

ก็สามารถท าหน้าที่เป็นตัวแทนในการจัดหาเนื้อหารายการที่มีคุณภาพเพ่ือออกอากาศในช่องทางนั้นๆ   
3.3 Advertising agency เป็นผู้ที่มีส่วนส าคัญอย่างยิ่งในธุรกิจโทรทัศน์ เนื่องจากเป็นผู้ที่รู้ถึง

ความต้องการของเจ้าของสินค้าที่เป็นผู้สนับสนุนของช่องทางออกอากาศในรูปแบบโฆษณา ซึ่งโฆษณาถือเป็น
รายได้หลักของกิจการโทรทัศน์โดยเฉพาะโทรทัศน์ในรูปแบบดั้งเดิม ดังนั้นการผลิตเนื้อหารายการในบางครั้ง
จึงต้องปรึกษากับบริษัทตัวแทนโฆษณาเพ่ือให้รู้ถึงทิศทางความต้องการของเจ้าของสินค้าด้วย 

ภาพที ่2 : โครงสร้างการผลิตรายการ (ปรับปรุงจากส านักส่งเสรมิการแข่งขันและก ากับดูแลกันเอง, ส านักงาน กสทช.) 
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 จากรูปจะเห็นว่า การผลิตเนื้อหารายการทั้งรูปแบบดั้งเดิม และรูปแบบใหม่มีลักษณะดียวกัน เพียงแต่
รูปแบบใหม่สามารถน าเสนอเนื้อหารายการด้วยตนเองผ่านช่องทาง OTT ได้โดยตรง เช่น Youtube ,twitch 
เป็นต้น ซึ่งมีเงื่อนไขเพียงแค่สมัครสมาชิกในแอปพลิเคชันเท่านั้น จึงท าให้มีความยืดหยุ่นและสามารถก าหนด
แนวทางของตนเองได้อย่างชัดเจน อีกทั้งยังน าเสนอภายใต้ข้อจ ากัดที่น้อยกว่าช่องทางการออกอากาศใน
โทรทัศน์แบบดั้งเดิม เมื่อท าการเปรียบเทียบข้อได้เปรียบและข้อจ ากัดของการให้บริการโทรทัศน์ในรูปแบบ
ดั้งเดิมและรูปแบบใหม่สามารถสรุปความแตกต่างกันของการให้บริการได้ดังต่อไปนี้ 

1. ผู้ให้บริการโทรทัศน์รูปแบบใหม่ ไม่อยู่ภายใต้การก ากับดูแลเนื้อหาของส านักงาน กสทช. กล่าวคือ 
โทรทัศน์รูปแบบดั้งเดิมท้ังในรูปแบบของทีวีดิจิทัล เคเบิล ดาวเทียม และ IPTV ล้วนต้องได้รับใบอนุญาตฯ จาก
ส านักงาน กสทช. จึงมีข้อจ ากัดในการจัดท าเนื้อหารายการทั้งเวลาการออกอากาศ ความรุนแรงของเนื้อหา ซึ่ง
แตกต่างจากโทรทัศน์รูปแบบใหม่ที่ถึงแม้มีข้อจ ากัดจากช่องทางออกอากาศหรือแอปพลิเคชันนั้นๆ แต่ข้อจ ากัด
ดังกล่าวมีลักษณะที่ผ่อนปรนค่อนข้างมากเม่ือเทียบกับส านักงาน กสทช. 

2. ผู้ให้บริการโทรทัศน์รูปแบบใหม่ ไม่มีต้นทุนจากการเป็นผู้รับใบอนุญาตฯ จากส านักงาน กสทช. 
กล่าวคือ การเป็นผู้รับใบอนุญาตฯ ของโทรทัศน์รูปแบบดั้งเดิมมีค่าใช้จ่ายที่จ าเป็นต้องปฏิบัติตามเงื่อนไข เช่น 
ค่าธรรมเนียมในการขอใบอนุญาตฯ ,ค่าธรรมเนียมใบอนุญาตฯ รายปี , ค่าธรรมเนียมการน าส่งเงินรายปีเข้า
กองทุนวิจัยฯ (USO) 

3. ผู้ให้บริการโทรทัศน์รูปแบบใหม่สามารถก าหนดทิศทางในการน าเสนอเนื้อหารายการได้ด้วยตนเอง 
กล่าวคือ ผู้ผลิตเนื้อหารายการบนการให้บริการโทรทัศน์รูปแบบใหม่สามารถน าเนื้อหารายการขึ้นออกอากาศ
เอง (User Generated Contents) ไม่จ าเป็นต้องสังกัดค่าย และไม่ต้องผ่านช่องทางการออกอากาศที่มี
เงื่อนไขหรือข้อจ ากัดทางด้านเนื้อหาของแต่ละช่องนั้นๆ จึงท าให้ข้อจ ากัดในการผลิตเนื้อหารายการมีน้อยมาก 
อีกทั้งการปรับเปลี่ยนเนื้อหารายการของ UGC สามารถท าได้อย่างรวดเร็ว ท าให้สามารถตอบสนองต่อกระแส
ความนิยมของผู้รับชมในช่วงเวลานั้นๆ ได้ตามเป้าหมาย 

อย่างไรก็ตามหากมองย้อนไปในมุมมองของผู้บริโภค การที่โทรทัศน์รูปแบบใหม่ไม่อยู่ภายใต้การก ากับ
ดูแลจากส านักงาน กสทช. ท าให้เนื้อหารายการที่ออกอากาศไม่ผ่านการคัดกรองจากหน่วยงาน ซึ่งอาจเป็นการ
สุ่มเสี่ยงที่จะเกิดเนื้อหารายการที่ไม่เหมาะสมเกิดขึ้นได้ เนื่องจากการเผยแพร่ผ่าน OTT ผู้รับชมสามารถเข้าถึง
ได้เหมือนกันทุกเพศ ทุกวัย และเป็นไปอย่างรวดเร็ว แต่ตามที่กล่าวมาแล้วในข้างต้นการก ากับดูแลก็ย่อมเป็น
การสร้างข้อจ ากัดโดยตรงต่อการผลิตเนื้อหารายการ ดังนั้น จึงเป็นเรื่องส าคัญที่ ส านักงาน กสทช.ต้องหาจุด
สมดุลระหว่างการก ากับดูแลที่เหมาะสมภายใต้บริบทของสังคมที่เปลี่ยนไป กับความอยู่รอดของผู้ผลิตเนื้อหา
รายการทั้งในรูปแบบดั้งเดิมและรูปแบบใหม่   
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OTT Bundling: A flourished TV value in telco 

Kannika Suwanmanee, Mid-Level Economic Officer 

 การปรับเปลี่ยนราคาค่าสมาชิกเพ่ือรับชม Netflix ขึ้นทุกแผน ในราคาเริ่มต้นตั้งแต่ 1 ถึง 2 ดอลลาร์
สหรัฐต่อเดือน เมื่อต้นปีที่ผ่านมา ส่งผลให้ฐานความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการทั่วโลก แม้ว่าปรากฏการณ์ดังกล่าว
จะเกิดขึ้นเฉพาะในสหรัฐอเมริกาและแคนาดาเท่านั้น เนื่องจากประเทศดังกล่าวมีฐานลูกค้าเป็นจ านวนมาก
และอาจก าลังเข้าสู่สภาวะอ่ิมตัวแล้ว จากการที่จ านวนสมาชิก (Subscribers) แทบจะไม่มีการเติบโตขึ้นเลย 
ซึ่งสวนทางกับสภาวะปัจจุบันที่ผู้ให้บริการ OTT มีจ านวนเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ซึ่งส่วนใหญ่เกิดจากผู้ให้บริการ
เนื้อหาที่เคยอยู่ใน Netflix มีการปรับตัวไปให้บริการแพลตฟอร์ม OTT มากขึ้น  จึงไม่น่าแปลกที่ Netflix จะมี
คู่แข่งที่น่ากลัวในด้านส่วนแบ่งตลาดเพ่ิมขึ้น ไม่ว่าจะเป็น Disney+, Prime Video, HBO Go เป็นต้น ที่แม้ว่า
จะให้บริการ OTT ในลักษณะคล้ายกัน แต่เนื้อหาที่แต่ละแพลตฟอร์มให้บริการกลับต่างกัน ส่งผลให้ปัจจุบัน
การแข่งขันของ OTT จึงมิใช่การแข่งขันในด้านราคา หากแต่เป็นการแข่งขันในเชิงเนื้อหาเสียมากกว่า นั่นเป็น
เหตุที่ท าให้การขึ้นราคาค่าสมาชิกของ Netflix ในสหรัฐอเมริกาและแคนาดามุ่งเน้นไปที่การสร้างรายได้จาก
การเพ่ิมขึ้นของราคามากกว่าการเพ่ิมขึ้นของจ านวนสมาชิก เพ่ือพัฒนาการผลิตเนื้อหาและการลงทุนใน 
Original Content ที่มากข้ึน  

 

 Strategy 
Cost leadership2 Benefit leadership3 

High Price Elasticity 
(Indifference Product) 

Share Strategy 
(Price Decreased) 

Margin Strategy 
(Price NOT increase) 

Low Price Elasticity  
(Difference Product) 

Margin Strategy 
(Price NOT decrease) 

Share Strategy 
(Price Increased) 

ปรากฏการณ์การเปลี่ยนแปลงราคาค่าสมาชิกของ Netflix ที่เกิดนั้น ท าให้เกิดการคาดการณ์ต่อว่า
อาจจะมีการเพ่ิมขึ้นของราคาหรือการเปลี่ยนแปลงแผนการรับชมในประเทศอ่ืน ๆ ตามมา ตลอดจนการขึ้น
ราคาค่าสมาชิกของแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ ด้วยเช่นกัน ซ่ึงสิ่งที่เกิดข้ึนนั้น มิได้ผิดจากท่ีคาดการณ์เท่าไหร่ เมื่อมีการ
ประกาศเปลี่ยนแปลงแผนการรับชมแบบครอบครัวของ (Family Plan) ของ Netflix4 และการเพิ่มขึ้นราคาค่า
สมาชิกพร้อมปรับแผนการรับชมแบบใหม่ของ Disney+ Hotstar5 ในประเทศไทย แน่นอนว่านั่นย่อมมีผลต่อ
                                                           
2 Cost leadership ผู้ได้เปรยีบด้านต้นทุนที่ต่ ากว่า  
3 Benefit leadership เกิดจากการให้บริการทีม่ีคุณภาพ เพราะไมส่ามารถลดต้นทุนให้ลดลงได ้
4 การแชร์บัญชีส าหรับการรับชมแบบ Family Plan อันถูกออกแบบมาเพื่อการรับชมในครัวเรือนเดียวกัน จะสามารถใช้บัญชี
ร่วมกันได้ ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงนี้จะมีผลกับผู้ใช้ที่ดูผ่านอุปกรณ์ประเภททีวี เช่น Smart TV กล่องแอนดรอยด์, Google 
chromecast, Mi Stick หรือ Apple TV เป็นต้น  โดยหนึ่งบัญชีผู้ใช้ จะสามารถเช่ือมต่อกับอุปกรณ์ในกลุ่มตระกูลทีวีได้เพียง
หนึ่งบ้านเท่านั้น และทีวีทุกเครื่องในบ้านสามารถใช้งานได้ทั้งหมด ภายใต้เครือข่ายสัญญาณ Wi-fi เดียวกัน ทั้งนี้ การรับชม 
Netflix ร่วมกับอุปกรณ์ประเภทอื่น เช่น มือถือ แท็บเลต คอมพิวเตอร์แล็ปท็อป ทั้งหมดนี้สามารถแชร์รหัสกันได้ตามปกติ 
(Techsauce Team, 2023) 
5 ภายหลังวันที่ 29 มิถุนายน 2023 จะมีการเพิ่มแพ็กเกจและปรับเปลี่ยนการรับชม ได้แก่ (1) แพ็กเกจ Disney+ Hotstar ที่
สามารถรับชมได้เฉพาะอุปกรณ์มอืถือและแท็บเลต ในราคา 99บาท/เดือน (799 บาท/ป)ี และ (2) แพ็กเกจ Disney+ Hotstar 

ด้วยความได้เปรียบเชิงคุณภาพของ 
Netflix และการมีความยืดหยุ่นต่อ

ราคาท่ีต่ า กลยุทธ์การรักษาส่วนแบ่ง
ตลาดจึงเหมาะสม เพราะแม้ว่าราคา
เพิ่มขึ้น แต่จ านวนผู้ใช้งานกลับลดลง

ในสัดส่วนท่ีน้อย  
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จ านวนผู้ใช้งานบัญชีของแพลตฟอร์มที่อาจลดลง เพราะอย่างที่ได้กล่าวมาในตอนแรกว่า ขณะนี้สงครามของ
การแข่งขันในแพลตฟอร์ม OTT เป็นลักษณะของการแข่งขันในเชิงเนื้อหารายการมากกว่าด้านราคา ทว่าเราก็
ไม่สามารถปฏิเสธได้เลยว่าตัวเลขและจ านวนเงินที่ผู้ใช้บริการต้องจ่ายก็เป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการในแพลตฟอร์มนั้น ๆ จึงท าให้ผู้บริโภคหลายคนเลือกที่จะแก้ปัญหาด้วยการสมัครเพ่ือใช้บริการเป็นครั้ง
คราวเพื่อรับชมในสิ่งที่ตนต้องการ เนื่องจากมองว่าสินค้าและบริการในลักษณะนี้มีบริการอ่ืนที่สามารถทดแทน
กันได้ แม้จะไม่สามารถทดแทนกันได้อย่างสมบูรณ์ก็ตาม  

การพลิกวิกฤตให้เป็นโอกาส 
 ส าหรับหลายคน แพลตฟอร์ม OTT นับว่าเป็นสื่อหลักของความบันเทิงที่ได้รับความนิยมอย่างมากใน
ปัจจุบัน จากผลของพัฒนาการของเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต ด้วยความสามารถในการเข้าถึงได้อย่างง่ายดาย 
เนื้อหาหลากหลายและมีคุณภาพ ตลอดจนความบันเทิงแบบ On Demand ที่สามารถรับชมได้ตามต้องการ 
อย่างไรก็ตาม จากที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น แน่นอนว่า เ พ่ือที่จะสามารถเข้าถึงแพลตฟอร์ม OTT ได้นั้น
จ าเป็นต้องอาศัยการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตและการมีบัญชีสมาชิก เมื่อพิจารณาความได้เปรียบนี้แล้วท าให้ผู้ให้
บริการโทรคมนาคมเริ่มให้บริการการสมัครสมาชิกแพลตฟอร์ม OTT พร้อมกับการให้บริการโทรคมนาคมปกติ
เพ่ือดึงดูดลูกค้า เช่น เมื่อเดือนเมษายน 2023 ที่ผ่านมา AIS ได้ร่วมมือกับ Netflix ในการออกแพ็กเกจ  
5G Netflix ที่จะรวมทั้งการเป็นสมาชิก Netflix อินเทอร์เน็ตและค่าโทร ให้อยู่ในแพ็กเกจเดียวกัน ส าหรับ
ลูกค้ารายเดือนที่เปิดเบอร์ใหม่ ลูกค้าย้ายค่าย ลูกค้าเปลี่ยนจากเติมเงินเป็นรายเดือน และลูกค้าปัจจุบัน  
ในราคาเริ่มต้น 499 บาท กลยุทธ์ในการรวมบริการต่าง ๆ เอาไว้ด้วยกันนี้ เป็นที่คุ้นเคยกันดีในชื่อของการขาย
พ่วงบริการ (Bundling)  

 
ภาพที่ 3: การพ่วงบริการของแพ็กเกจ 5G Netflix6 

                                                           

พรีเมียม ในราคา 289 บาท/เดือน (2,290 บาท/ปี) ซึ่งแพ็กเกตนี้จะสามารถรับชมได้จากทั้งทีวี คอทพิวเตอร์แล็ปท็อป 
โทรศัพทม์ือถือ และแท็บเลต โดยแพ็คเกจปัจจุบันจะถูกเปลี่ยนช่ือให้เป็น ‘พรีเมียม’ หากใครที่เป็นสมาชิกอยู่แล้วไม่ต้องช าระ
เพิ่ม แต่ในรอบบิลถัดไป หากต้องการต่ออายุจะต้องจ่ายราคาใหม่ (Techsauce Team, 2023) 
6 https://www.ais.th/5g-netflix/ 
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 การขายพ่วงบริการ (Bundling) เป็นกลยุทธ์หนึ่งเพ่ือท าการแข่งขันในตลาด ด้วยการการจัดกลุ่ม
สินค้าและ/หรือบริการตั้งแต่สองอย่างขึ้นไปที่มีลักษณะคล้ายกัน (กลุ่มบริการเพลงและวิดิโอ, กลุ่มบริการ 
Social Network, กลุ่มบริการท่องเที่ยวและการศึกษา เป็นต้น)7 และน ามามัดรวมเพ่ือเสนอขายในราคาพิเศษ
ซึ่งต่ ากว่าการขายแต่ละสินค้าหรือบริการหนึ่ง ๆ แยกกัน เช่นเดียวกันในกิจการโทรทัศน์และกิจการ
โทรคมนาคม ที่การให้บริการบรอดแบนด์มือถือ (Broadband) บริการเสียง (Voice) เคเบิลทีวี ไอพีทีวี 
ตลอดจนแพลตฟอร์ม OTT ที่จะถูกรวมกันเป็นส่วนหนึ่งในแพ็กเกจเดียว ซึ่งกลยุทธ์เหล่านี้จะช่วยเพ่ิมความ
ผูกพัน ตลอดจนป้องกันไม่ให้มีการเปลี่ยนไปใช้โครงข่ายอ่ืน อันเป็นการกระตุ้นให้เกิด Brand loyalty ของ
ลูกค้า และสร้างมูลค่าตลอดอายุการใช้งานของลูกค้าให้สูงขึ้น  

ภาพที่ 4: ลักษณะของการพ่วงบริการในการให้บริการโทรคมนาคมและบริการ OTT8 

 ด้วยการที่ผู้ให้บริการ OTT จะต้องเผชิญมูลค่าต้นทุนทั้งจากการให้บริการจากการรับส่งข้อมูล (Data) 
ตลอดจนมูลค่าลิขสิทธิ์ของเนื้อหาที่อยู่บนแพลตฟอร์มที่สูง ซึ่งต้นทุนทั้งสองไม่สามารถที่จะตัดออกไปได้ 
เนื่องจากอาจสร้างความไม่พอใจแก่ผู้ใช้บริการ จึงไม่น่าแปลกใจที่ผู้ให้บริการโทรคมนาคมและผู้ให้บริการ
แพลตฟอร์ม OTT จะท าความร่วมมือกันในการขายพ่วงบริการ เพ่ือแสวงหาผู้ใช้บริการอันจะน ามาสู่ผล
ประกอบการที่เพ่ิมขึ้น เพราะอย่างน้อยก็ท าให้ผู้ให้บริการ OTT สามารถประหยัดต้นทุนในการใช้ Bandwidth 
ไปได้ส่วนหนึ่ง 

นั่นแสดงให้เห็นว่า นอกจากการยกระดับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการโทรคมนาคมกับลูกค้าที่เพ่ือ
แสวงหาโอกาสการเพ่ิมขึ้นของระดับรายได้จากจ านวนผู้ใช้บริการแล้ว การท าข้อตกลงเป็นพันธมิตรเพ่ือ
สนับสนุนซึ่งกันและกันระหว่างผู้ให้บริการโทรคมนาคมและผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม OTT ก็เป็นสิ่งส าคัญ การ
สนับสนุนบริการของผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม OTT แก่ผู้ให้บริการโทรคมนาคม เพ่ือแลกกับการรับส่งข้อมูล  
และรับประกันคุณภาพของบริการ โดยผู้ให้บริการ OTT จะเป็นผู้จ่ายเงินในการใช้บริการรับส่งข้อมูลทั้งหมดนี้ 
ในขณะเดียวกัน ผู้ใช้บริการก็จะเพลิดเพลินกับการใช้ข้อมูลส าหรับบริการต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มโดยไม่ถูกเรียก

                                                           
7 อย่างไรก็ดี การขายพ่วงบริการอาจไม่จ าเป็นต้องขายเฉพาะบริการที่เป็นที่นิยมเท่านั้น แต่อาจมีการพ่วงบริการใหม่ หรือยัง
ไม่ได้รับความนิยมเข้าไปในแพ็กเกจของการขายพ่วงนั้นด้วย เพื่อเพิ่มปริมาณของผู้ใช้งาน หรือให้ผู้ใช้บริการได้ลองเปิดใจรับ
บริการนั้น ๆ 
8 https://www.docomodigital.com/service-solutions/enabling-payments/telco-bundling/ 

Hard Bundle 
ผู้ใช้บริการจะได้รับข้อเสนอให้ทดลองใช้ฟรีใน
ระยะเวลาจ ากัด  (Free Trial) ภายหลังช่วง
ทดลองฯ สิ้นสุดลง จะถูกเปลี่ยนให้เป็นสมาชิก
แบบช าระเงิน และช าระค่าบริการผ่านค่า
โทรศัพท์มือถือรายเดือน 

 

Soft Bundle 
ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงบริการ OTT ผ่านการ
ให้บริการบนโครงข่ายโทรคมนาคม ซึ่งจะได้รับ
ระยะเวลาทดลองใช้ฟรีเพิ่มเติมจากเดิมหรือ
ส่ วนลดส าหรับการใช้บริ การ  หากช าระ
ค่าบริการที่ขายโดยผู้ให้โทรคมนาคม 
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เก็บค่าบริการเพ่ิมเติม ทั้งนี้ ผู้ให้บริการ OTT อาจเลือกจ่ายเงินเพ่ือสนับสนุนการรับส่งข้อมูลเพียงส่วนหนึ่ง
ส าหรับผู้ใช้บริการ ในขณะที่ส่วนที่เหลือ ผู้ให้บริการโทรคมนาคมอาจมีการหารายได้จากการแทรกโฆษณาของ
ผู้ให้บริการอ่ืนได้เช่นกัน จึงอาจกล่าวได้ว่า สถานการณ์ดังกล่าวท าให้ต่างฝ่ายต่างก็ได้เปรียบด้านการแข่งขัน 
(Win-Win) ในตลาดของตนเอง เนื่องจากการขายพ่วงบริการนี้ท าให้การให้บริการแพลตฟอร์ม OTT สามารถ
สร้างมูลค่าเพ่ิมและดึงดูดลูกค้าให้กับกิจการโทรคมนาคม และในขณะเดียวกันผู้ให้บริการ OTT ก็สามารถเพ่ิม
จ านวนผู้ใช้งานได้จากฐานลูกค้าท่ีเพ่ิมข้ึน 

Vertical Integration: การสร้างความได้เปรียบยิ่งกว่า Bundling 
แม้ว่ากลยุทธ์ Bundling นี้ มิใช่เรื่องที่แปลกใหม่ในการให้บริการในกิจการกระจายเสียง โทรทัศน์ 

และโทรคมนาคมแต่อย่างใด เช่นที่ได้เคยกล่าวไปแล้ว แต่จะเห็นได้ว่าในปัจจุบันผู้ให้บริการโทรมนาคมเริ่ม
ขยายขอบเขตการให้บริการในห่วงโซ่การให้บริการของตนเองมากยิ่งขึ้น ทั้งเป็นผู้ริเริ่มในการผลิตเนื้อหา อัน
เป็นส่วนของการให้บริการต้นน้ า (Backward) และเป็นผู้ให้บริการปลายน้ าด้วยการสร้างแพลตฟอร์ม OTT 
เป็นของตัวเอง (Forward) ซึ่งเป็นการเปลี่ยนบทบาทตนเองจากการให้บริการเฉพาะการรับส่งข้อมูลที่เป็น
กลางน้ าเพียงเท่านั้น เราเรียกการด าเนินการดังกล่าวว่า Vertical Integration หรือกลยุทธ์การขยายธุรกิจ
แนวดิ่ง ซึ่งเป็นการรวมธุรกิจตั้งแต่ต้นน้ าจนถึงปลายน้ า ให้ครอบคลุมตลอดห่วงโซ่ อุปทาน โดยนอกจากจะ
สร้างความได้เปรียบในการลดต้นทุนการผลิตได้อย่างมีประสิทธิภาพแล้ว ยังท าให้เกิดการลดการพ่ึงพาบริษัท
อ่ืน แต่จะใช้บริษัทในกลุ่มในเครือของตน เพ่ือให้เกิดความยืดหยุ่นในการท างานตลอดจนการพัฒนาผลิตภัณฑ์
และบริการได้ด้วย เช่น บริษัทในกลุ่ม True ผู้ให้บริการโทรคมนาคม และให้บริการแพลตฟอร์ม OTT เป็นของ
ตัวเอง (TrueID) เพ่ือให้บริการคอนเทนต์ต่าง ๆ ทว่านอกจากนี้ ภายใต้การบริหารงานของบริษัทในกลุ่ม/ใน
เครือ ก็ยังมีการให้บริการและผลิตคอนเทนต์ในประเทศ ตลอดจนจัดหาและจัดการในลิขสิทธิ์คอนเทนต์จาก
ต่างประเทศ ทั้งในรูปแบบของ Finished Programme ที่เป็นรายการส าเร็จรูป แล้วน ามาผ่านกระบวนการใส่
ค าบรรยายหรือพากย์เสียง และ Formatted Programme ที่น ามาผลิตใหม่ (Remake) ให้เป็นเวอร์ชั่น
ประเทศไทย เพ่ือน าคอนเทนต์นั้น ๆ มาออกอากาศในช่องทางของตนเอง  

ภาพที่ 5: ตัวอย่างของรายการที่ออกอากาศผ่าน TrueID และการโปรโมชั่นที่ถูก Bundle 
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ความน่าสนใจต่อมา คือ ผู้ให้บริการจะน าสิ่งที่ถูกรวมเอาไว้ในแนวดิ่งนั้น เข้ามาขายพ่วงร่วมกับบริการ
โทรคมนาคมของตน ทั้งในลักษณะของ Soft Bundle จากส่วนลดเพ่ือใช้บริการแพลตฟอร์มอ่ืน และ Hard 
Bundle ด้วยข้อเสนอให้ทดลองใช้ฟรีในระยะเวลาจ ากัด (Free Trial) ส าหรับการใช้แพลตฟอร์มของผู้
ให้บริการ ที่จะสร้างมูลค่าในกิจการตลอดจนความได้เปรียบในการแข่งขันให้แก่ผู้ให้บริการตลอดห่วงโซ่การ
ให้บริการ 

แน่นอนว่าในมุมมองของการก ากับดูแล กลยุทธ์การ Bundle เป็นพฤติกรรมที่อาจก่อให้เกิดการ
แข่งขันที่ไม่เป็นธรรม ทว่าสิ่งที่เกิดขึ้นในความเป็นจริง ทั้งการ Bundle, Vertical Integration หรือแม้กระทั่ง
การหาบริษัทพันธมิตร กลับไม่ได้เป็นการกดผู้เล่นรายอ่ืนให้ไม่สามารถแข่งขันได้ แต่เป็นไปเพ่ือความอยู่รอด
ของกิจการ ทั้งกิจการกระจายเสียง โทรทัศน์ ตลอดจนโทรคมนาคม ให้ตัวของผู้ให้บริการเองสามารถด าเนิน
กิจการอยู่รอดและแข่งขันได้ ในขณะที่หน่วยงานก ากับดูแลเอง นอกเหนือจากบทบาทในการก ากับดูแลการ
แข่งขันแล้ว ยังต้องมีการส่งเสริมหรือสนับสนุน ตลอดจนผ่อนคลายกฎระเบียบอันเป็นสิ่งที่ผูกมัดการเติบโต
ของการให้บริการ เพ่ือให้ผู้ประกอบการภายในประเทศสามารถที่จะแข่งขันได้ทัดเทียมกับผู้ประกอบการใน
ต่างประเทศ อย่างไรก็ดี ยังมีประเด็นที่ยังคงถูกตั้งค าถามอยู่เสมอว่า แล้วผู้ประกอบแบบใด จึงจะเป็นผู้ที่ควร
ได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานก ากับดูแลอย่าง กสทช. เพราะภายใต้การแข่งขันในเชิงเนื้อหานี้ ผู้ให้บริการ
และผู้ผลิตเนื้อหาก็ควรที่จะเป็นผู้ได้รับการสนับสนุน หากแต่บุคคลกลุ่มเหล่านั้นมิได้อยู่ภายใต้การก ากับดูแล
ของ กสทช. โดยตรง ดังนั้น นอกเหนือจากกสทช. แล้ว หน่วยงานที่เกี่ยวข้องก็จ าเป็นที่จะต้องมีการหารือกัน
เพ่ือส่งเสริมการแข่งขันให้สามารถเกิดขึ้นได้นั่นเอง 
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Music NFT: Transform the Music Industry? 

Arada Tangtaku, Senior Economic Officer 

 อาจกล่าวได้ว่าดนตรีเป็นศิลปะที่แทรกซึมอยู่ในสังคมมนุษย์มาอย่างยาวนาน อุตสาหกรรมดนตรีมี
ความเก่าแก่ที่สุดในโลกบันเทิง และเป็นอุตสาหกรรมในกิจการกระจายเสียงที่เกิดการเปลี่ยนแปลงทั้งรูปแบบ 
อุปกรณ์รับส่งสัญญาณ พฤติกรรมการฟัง ตลอดจนวิธีการน าเสนอบทเพลงจากศิลปินสู่ผู้ฟังปลายทางที่มีการ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ทันสมัยตลอดเวลา ช่วยให้อุตสาหกรรมยังคงเติบโตขึ้นแม้เวลาจะ
ผ่านไป ซึ่งการเปลี่ยนผ่านของอุตสาหกรรมดนตรีเริ่มต้นจากรูปแบบ Physical หรือแผ่นเสียง เทปคาสเซ็ท
ตลอดจนแผ่นซีดีที่สามารถจับต้องได้ สู่รูปแบบออนไลน์อย่าง Website หรือ Application ที่ ใช้การ 
Streaming ไฟล์เพลงผ่านโครงข่ายอินเตอร์เน็ต และในยุคปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้เปลี่ยน
รูปแบบดนตรีสู่สินทรัพย์ทางดิจิทัล ที่สร้างมูลค่าทั้งด้านราคาและค่าความหายากในการถือครอง  

 สินทรัพย์ดิจิทัลในวงการดนตรีที่กล่าวถึงอยู่ในรูปแบบ  Non-Fungible Tokens หรือ NFTs เป็น 
โทเคนหรือเหรียญดิจิทัลที่มีลักษณะเฉพาะตัว ซึ่ งไม่สามารถแทนที่กันได้  NFTs จัดเป็นสินทรัพย์  
cryptocurrency ชนิดหนึ่ง แต่มีความแตกต่างจากสกุลเงินดิจิทัลที่รู้จักกันทั่วไปอย่าง Bitcoin หรือ Etereum 
ซึ่งเป็น Fungible Token หรือสินทรัพย์ที่สามารถแลกเปลี่ยนหรือแทนที่กันได้ กล่าวคือ แม้คุณลักษณะของ 
แต่ละเหรียญสกุล cryptocurrency จะต่างกัน แต่มูลค่าของเหรียญสกุลนั้น ๆ จะเท่ากันเสมอ สามารถ
ทดแทนกันและกันได้9 เหมือนการแลกเปลี่ยนซื้อขายสกุลเงินตราต่างประเทศท่ัวไป แตส่ าหรับสินทรัพย์ดิจิทัล 
NFTs นั้น จะสะท้อนลักษณะเฉพาะของ token นั้น ในรูปแบบต้นฉบับที่ตรวจสอบได้ ดังนั้น ศิลปินจึงมัก
น าเอาผลงานงานศิลปะ ดนตรี เพลง ไฟล์ภาพและเสียงมาจัดท าในรูปแบบ NFTs ซึ่งสามารถแสดงสิทธิ์ในการ
เข้าถึง token ได้เฉพาะเจ้าของเท่านั้น โดยจะมีการบันทึกข้อมูลของเจ้าของกรรมสิทธิ์ลงใน Blockchain  
ซึ่งเป็นระบบโครงข่ายเก็บบัญชีธุรกรรมออนไลน์โดยอัตโนมัติ ไม่สามารถถูกแก้ไขได้ ท าให้ทราบโดยชัดเจนว่า
ใครคือเจ้าของ NFTs ดังกล่าว 

ใ น ที่ นี้ จ ะ ย ก ตั ว อ ย่ า ง
กระบวนการสร้างและซื้อขาย NFTs 
ตั วอย่ า ง เช่น  ศิลปินมี ไฟล์ เพลง
ต้องการท าให้เป็น NFTs สามารถน า
ไฟล์ไปสร้างบนแพลตฟอร์มตลาด 
NFTs ได้อย่ างหลากหลาย อาทิ   
Opensea, AirNFT, Onlymusix , 
PlayTreks, Foundation แ ล้ ว
ประกาศลงขายในแพลตฟอร์ ม
ดังกล่าว โดยท าการซื้อขายด้วยสกุล
เงินดิจิทัล ผู้ซื้อจะสามารถเก็บ NFT 
ไว้ ใน wallet (กระเป๋าเงินดิจิทัล) 
เช่นเดียวกับสินทรัพย์ดิจิทัลอื่นๆ 10 

                                                           
9 https://www.chula.ac.th/highlight/87419/ 
10 https://www.ohebashi.com/jp/feature/2022NFT_features.php 

ภาพที่ 6: กระบวนการสร้างเหรียญและการซื้อขาย 
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Music NFTs ในอุตสาหกรรมดนตรีก็มีกระบวนการไม่ต่างกัน หากแต่ content ที่จะถูกจัดเก็บท าเป็น
ข้อมูลใน NFTs เพ่ือขายแก่ผู้ฟังปลายทางอาจมีหลายรูปแบบ เช่น เพลง อัลบั้ม สินค้าคอลเลคชั่นพิเศษ 
ลายเซ็นศิลปิน ตั๋วคอนเสิร์ต หรือประสบการณ์เสมือนจริง ซึ่งผู้ฟังสามารถเป็นเจ้าของหรือแลกเปลี่ยนได้  

ดังนั้น การซื้อ Music NFTs เปรียบได้กับการสนับสนุนศิลปิน สร้างความสัมพันธ์เชื่อมต่อโดยตรง
ระหว่างศิลปินและแฟนเพลงนักสะสมได้ ทั้งยังสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและมูลค่าการครอบครองผลงานให้
มากยิ่งขึ้น 
 

 
 

 

โดยพ้ืนฐานแล้ว Music NFTs ช่วยเปลี่ยนการเป็นเจ้าของเพลงจากบริษัทสู่บุคคล กล่าวคือ แม้ค่าย
เพลงจะยังคงมีบทบาทส าคัญในอุตสาหกรรมและด าเนินธุรกิจ-การแสดงด้านอ่ืนๆ ให้กับศิลปิน แต่ Music 
NFTs จะช่วยให้ศิลปินมีทางเลือกในการคงความเป็นเจ้าของผลงานและสามารถสร้างสรรค์งานได้อย่างเต็มที่
รวมถึงช่วยศิลปินหน้าใหม่ที่ไม่สามารถเข้าถึงแหล่งเงินทุนหรือช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบดั้งเดิมให้สามารถ
เข้าถึงแพลตฟอร์มและขาย NFTs ของตนเองได้อย่างอิสระ สร้างกระแสรายได้ให้ดียิ่งขึ้น 

ข้อสังเกตที่ชัดเจนกรณีส่วนแบ่งรายได้ระหว่างศิลปินกับค่ายเพลงหรือแพลตฟอร์มที่ใช้เผยแพร่นั้น  
ยิ่งปรากฏชัดนับตั้งแต่เริ่มมีการให้บริการฟังเพลงผ่านอินเตอร์เน็ตในรูปแบบ streaming ซึ่งโอกาสที่ศิลปิน 
นักร้อง นักดนตรี จะต้านทานต่อข้อก าหนดส่วนแบ่งรายได้จากเจ้าของแพลตฟอร์มที่มีอ านาจเหนือตลาดใน
อุตสาหกรรมดนตรียิ่งเป็นไปได้ยาก จากข้อมูลการค านวณของการ streaming เพลงบน Spotify11 พบว่า การ
สตรีมหนึ่งรายการบน Spotify มีมูลค่าประมาณ 0.004 เหรียญสหรัฐ ที่จ่ายให้กับศิลปิน หมายความว่าการ
สตรีมหนึ่งล้านครั้งท าเงินได้ประมาณ 4,000 เหรียญสหรัฐ ซึ่งความจริงแล้วการได้รับสตรีมจ านวนมากขนาด
นั้นจะไม่เกิดขึ้นกับศิลปินอิสระ ในท านองเดียวกันหากศิลปินที่มีการสตรีมเพลงหนึ่งล้านครั้งดังกล่าว ตัดสินใจ
ออกคอลเลคชันเพลง NFT ด้วยราคา 40 เหรียญสหรัฐ หากมีผู้ซื้อเพียง 100 คน รายได้ของศิลปินจะเท่ากับ

                                                           
11 https://soundcamps.com/spotify-royalties-calculator 

ภาพที ่7: การจัดท า NFTs เป็นรปูแบบต่างๆ 

Music NFTs ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมดนตรีอย่างไร ? 
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รายได้จากการสตรีมผ่านแพลตฟอร์ม (4,000 เหรียญสหรัฐ ) สิ่งนี้แสดงให้เห็นถึงรูปแบบเศรษฐกิจใหม่และ
การสร้างอ านาจต่อรองที่มากข้ึนจาก Music NFTs  

ในปัจจุบันอุตสาหกรรมดนตรีทั่วโลกมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยในปี  2566 มีรายได้ว่าจะเพ่ิมขึ้น
เป็น 26,200 ล้านเหรียญสหรัฐ12 แสดงการเติบโตของอุตสาหกรรมในภาพรวมที่มีอัตราเพ่ิมขึ้นจากปีก่อน 9% 
โดยการเติบโตของรายได้ในปัจจุบันส่วนใหญ่ถูกขับเคลื่อนจากบริการรูปแบบ streaming โดยมีจ านวนบัญชี
ผู้ใช้งาน 589 ล้านบัญชี ทั้งนี้ เมื่อพิจารณารายได้รวมของ streaming ทั้งหมด (ทั้งรูปแบบเก็บรายได้สมาชิก
และรูปแบบรายได้จากโฆษณา) พบว่า มีรายได้รวม 12,700 ล้านเหรียญสหรัฐ คิดเป็นส่วนแบ่งตลาด 67% 
ของรายได้อุตสาหกรรมเพลงทั่วโลก สัดส่วนดังกล่าวเพ่ิมขึ้นจากส่วนแบ่งตลาด 65.5% ในปีก่อน นอกจากนี้
รูปแบบการรับฟังเพลงแบบดั้งเดิมก็ยังคงมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น เพียงแต่เป็นการเพ่ิมขึ้นในอัตราต่ า เช่น รูปแบบ 
physical และ รูปแบบ performance right มีรายได้เพ่ิมข้ึน 4% และ 8.6% ตามล าดับ13 

 

ในขณะเดียวกัน
รายได้ของอุตสาหกรรม
ดนตรีรูปแบบสินทรัพย์
ดิ จิทั ลก็มี การขยายตั ว
อย่างต่อเนื่องเช่นกัน จาก
ผลการศึกษาของ IFPI 14 
พบว่าตลาด Music NFTs 
ส าม า รถส ร้ า ง ร า ย ไ ด้  
1,350 ล้านเหรียญสหรัฐ 
ในปี 2565 และมีแนวโน้ม

                                                           
12 https://blog.chain.link/music-nfts 
13 https://www.statista.com/chart/4713/global-recorded-music-industry-revenues 
14 สมาพันธ์ผูผ้ลติสิ่งบันทึกเสียงระหว่างประเทศ หรือ International Federation of the Phonographic Industry (IFPI) 

ภาพที ่7: ภาพรวมการเติบโตของรายได้อุตสาหกรรมดนตรีทั่วโลก (หน่วย: หมื่นล้าน) 

$1,350M 
$6,000M 

2561 2562 2563 2564 2565 2566 2567 2568 2569 2570 2571 

ภาพที ่8: คาดการณ์การเติบโตของรายได้ Music NFTs 
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การเติบโตเพ่ิมขึ้นโดยคาดการณ์อัตราการเติบโต CAGR15 ได้สูงถึง 28.23% ภายในปี 2571 ซึ่งการเพ่ิมขึ้น
อย่างรวดเร็วของ CAGR ดังกล่าว เป็นผลมาจากความต้องการบริโภคสื่อดนตรีที่กลับสู่ระดับสภาวะปกติก่อน
เกิดการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่เกิดความผันผวนทางธุรกิจของทุกอุตสาหกรรมทั่ว
โลก ดังนั้น จากข้อมูลคาดการณ์จะเห็นได้ว่าการเกิดข้ึนของ Music NFTs นอกจากการส่งผลเชิงบวกต่อรายได้
ในอุตสาหกรรมดนตรีจ านวนมหาศาลแล้วยังได้เปลี่ยนแปลงรูปแบบการประกอบธุรกิจเพลงตลอดจนเปลี่ยน
สถานะของ stakeholder ในอุตสาหกรรมอย่างมีนัยส าคัญ อาทิ 

 เปลี่ยนรูปแบบขายเพลงผ่านช่องทางดั้งเดิมจากการขายเพลงผ่านค่ายกลายเป็นนักดนตรีและศิลปิน
ก าลังขายแทร็กเพลง อัลบั้ม และปกอัลบั้มผ่านการประมูล NFTs มากขึ้น  

 เปลี่ยนลักษณะการเป็นเจ้าของ กล่าวคือ เดิมการซื้อแทร็กเพลงทางออนไลน์ ผู้ซื้อด าเนินการเพียง
เพ่ือซื้อสิทธิ์ในการฟังเพลงผ่าน iTunes แตใ่นทางกลับกัน เมื่อซื้อเพลงผ่าน NFTs ผู้ซิ้อจะได้รับสิทธิ์
ความเป็นเจ้าของด้วย อักทั้งยังสามารถสร้างรายได้จากการขาย NFTs ให้กับบุคคลที่สาม (แม้ว่า 
ผู้ซื้อเดิมจะสูญเสียสิทธิ์ความเป็นเจ้าของก็ตาม)  

 การเพ่ิมขีดความสามารถของศิลปิน กล่าวคือ ห่วงโซ่มูลค่าปัจจุบันของอุตสาหกรรมดนตรีท าให้ค่าย
เพลง/แพลตฟอร์มอยู่ด้านบนสุดและนักดนตรีอยู่ด้านล่าง  แต่ Music NFTs ท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ในห่วงโซ่คุณค่านี้ ศิลปินสามารถเป็นเจ้าของเพลงของตนทั้งหมดหรือบางส่วน
ได้ เกิดการสร้างรายได้แก่ศิลปินโดยได้รับราคาขายเต็มของ NFTs จากตลาดซื้อขายเพลง NFTs โดย
ไม่ถูกหักส่วนแบ่งเหมือนการขายเพลงผ่านค่ายหรือแพลตฟอร์ม streaming เป็นการลดการกระจาย
ค่าจ้างหรือกระบวนการที่ต้องผ่านคนกลางอย่างไม่เท่าเทียม  

 ลดการละเมิดลิขสิทธิ์ กล่าวคือ Music NFTs ช่วยแก้ปัญหาการละเมิดลิขสิทธิ์ของอุตสาหกรรม
ดนตรีที่ เกิดขึ้นมาหลายปี เนื่องจาก NFT ได้รับการสนับสนุนดารท างานด้วยบล็อกเชนซึ่งมี
เอกลักษณ์และไม่สามารถท าซ้ าได้ สิ่งนี้ท าให้มิจฉาชีพท าส าเนาเพลงใด ๆ ที่ผิดกฎหมายและ
แจกจ่ายต่อได้ยากการควบคุมเนื้อหา การฝัง NFT ไว้ในเพลงช่วยให้ผู้สร้างเพลงและศิลปินสามารถ
ควบคุมได้อย่างสมบูรณ์ ช่วยให้รับทราบเกี่ยวกับจ านวนครั้งที่ NFTs ใด ๆ ที่ก าลังเปลี่ยนมือ 
นอกเหนือจากว่าใครเป็นเจ้าของ NFTs ในปัจจุบันและใครเป็นเจ้าของก่อนหน้านี้ เป็นผลให้โอกาส
ในการละเมิดลิขสิทธิ์และการละเมิดลิขสิทธิ์มีน้อยมาก นี่เป็นเพราะการกระจายเนื้อหาระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภค 

 

 
 

โดยทั่วไปนั้น การเสนอขายสินทรัพย์ดิจิทัลจะอยู่ภายใต้การก ากับดูแลของ ก.ล.ต. ภายใต้ พ.ร.ก.การ
ประกอบธุรกิจสินทรัพย์ดิจิทัล โดยก าหนดขอบเขตของสินทรัพย์ดิจิทัลภายใต้การก ากับดูแลไว้ 3 ประเภท16 

1) Crypstocurrency เหรียญดิจิทัลที่ใช้เป็นสื่อกลางในการซื้อขายแลกเปลี่ยน สินค้า/บริการ หรือ
สิทธิ หรือแลกเปลี่ยนระหว่างสินทรัพย์ดิจิทัลด้วยกัน 

                                                           
15 CAGR หรือ Compound Annual Growth Rate คือ การวัดร้อยละการเปลีย่นแปลงข้อมลูโดยเฉลีย่ต่อปี 
16 https://www.marketingoops.com/data/update-nft-policies-by-sec-thailand 

การก ากับดูแลและกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับ NFTs 
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2) โทเคนดิจิทัลเพ่ือการลงทุน (investment token) เหรียญดิจิทัลที่ให้สิทธิในการเข้าร่วมลงทุนใน
โครงการหรือกิจการต่างๆ 

3) โทเคนดิจิทัลเพ่ือการใช้ประโยชน์ (utility token) เป็นเหรียญดิจิทัลที่ให้สิทธิแก่ผู้ถือในการได้มา
ซึ่งสินค้า บริการ หรือสิทธิอ่ืนใดที่เฉพาะเจาะจง โดยแบ่งเป็น utility token (พร้อมใช้สิทธิแลก
สินค้าได้ทันทีนับแต่วันเสนอขาย) และ utility token (ไม่พร้อมใช้สิทธิแลกสินค้าในวันเสนอขาย 
ต้องรอใช้สิทธิในอนาคต) 

กรณี NFTs จะต้องพิจารณาตามประเภทของ ‘สินทรัพย์ดิจิทัล’ ซึ่งประกาศ ก.ล.ต. ระบุว่า หากเป็น 
NFTs ที่มีการก าหนดสิทธิในการได้มาซึ่งสินค้า/บริการ หรือสิทธิอ่ืนใดที่เฉพาะเจาะจง เช่น NFTs ที่ให้สิทธิใน
การได้มาซึ่งทรัพย์สิน ซึ่งอาจจะเป็นสิ่งของที่มีลักษณะทางกายภาพที่จับต้องได้ หรือ ไฟล์ดิจิทัล หรือ มีการ
สะสม NFTs แล้วให้สิทธิแก่ผู้ถือไปแลกของหรือสิทธิอย่างอ่ืน จะเข้านิยามเป็น “โทเคนดิจิทัลเพ่ือการใช้
ประโยชน์” ตาม พ.ร.ก. สินทรัพย์ดิจิทัลฯ ดังนั้น การประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ NFT จ าเป็นต้องปฏิบัติตาม
กฎเกณฑ์ภายใต้ พ.ร.ก. สินทรัพย์ดิจิทัลฯ เป็นส าคัญ17 

 
 

                                                           
17 Non-Fungible Token (NFT) และการก ากับดูแลของ ก.ล.ต.
https://www.sec.or.th/TH/Template3/Articles/2565/060165.pdf 
 

ภาพที่ 9: การประกอบธุรกิจทีเ่กี่ยวข้องกับสินทรัพย์ดิจิทัลต้องขออนุญาต กลต. และปฏิบัตติามตาม พ.ร.ก.สินทรัพยด์ิจิทัลฯ 
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