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KANNIKA SUWANMANEE,  
Mid-level economic officer 

 เราไม่สามารถปฏิเสธได้เลยว่าตั้งแต่มีการประมูลใบอนุญาตการให้บริการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบ
ดิจิทัลหรือทีวีดิจิทัล ตั้งแต่อดีตเมื่อครั้งปี 2557 จนมาถึงปัจจุบันเป็นเวลาเกือบ 10 ปี แม้รายได้1ที่เกิดจาก 
การประกอบกิจการของหลายช่องรายการมีการเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ แต่ก็ยังมีผู้ให้บริการอีกจ านวนหนึ่งที่มีรายได้
ถดถอยลง รายได้ที่ลดลงนี้เองเป็นแรงกดดันส าคัญที่ก าลังบีบให้ผู้ให้บริการทีวีดิจิทัลหลายรายจะต้องเติบโต
มากขึ้น ด้วยการผลักดันการผลิตเนื้อหาระดับพรีเมียม รวมถึงร่วมกับพันธมิตรในต่างประเทศ เพ่ือที่จะเผยแพร่
เนื้อหาของตนเองไปให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ผ่าน OTT Platform เช่น Netflix, VIU หรือ YouTube เพ่ือที่จะ
ตอบโจทย์ให้การเติบโตของธุรกิจตนเองทันต่อบริบทของการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี ตลอดจน 
การเผชิญหน้ากับความท้าทายด้านพฤติกรรมและรสนิยมของผู้บริโภคและผู้ชมที่เปลี่ยนไป โดยเน้น 
ความสะดวกสบายทั้งด้านอุปกรณ์ เวลาและสถานที่  

 
ภาพที่ 1: รายไดโ้ฆษณาทีวีดิจิทลั โดยเปรียบเทียบระหว่างเดือนสิงหาคม 2564 และสิงหาคม 25652 

 ด้วยแรงกดดันด้านรายได้ที่ลดลงประกอบกับต้นทุนในการประกอบกิจการที่สูงขึ้นจากการผลิตเนื้อหา
ที่ดึงดูดความสนใจของผู้ชม ส่งผลให้เมื่อปี 2562 ได้มีค าสั่งหัวหน้า คสช. ที่ 4/2562 เรื่อง มาตรการแก้ไข
ปัญหาการประกอบกิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคม โดยให้ผู้รับใบอนุญาตฯ สามารถที่จะคืน
ใบอนุญาตที่ได้รับได้ ส่งผลให้ภายหลังการคืนใบอนุญาตจะเหลือผู้ให้บริการทีวีดิจิทัลอยู่จ านวน 19 ราย ซึ่งจะ
เห็นได้ว่าผู้ให้บริการก็สามารถที่จะประกอบกิจการต่อไปได้ แต่ก็ต้องมีการปรับตัวไม่ว่าจะเป็นการส่ง  
คอนเทนต์ของตนไปยังแพลตฟอร์มระดับโลกต่าง ๆ ตลอดจนการมีแพลตฟอร์มเป็นของตนเอง เพ่ือให้สามารถ
ประกอบกิจการของตนต่อไปได้ภายใต้สภาพแวดล้อมการแข่งขันในกิจการที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน  

                                           
1
 รูปแบบและกลยุทธ์การหารายได้ของทีวีดิจิทัลจากการศึกษาของ รณชัย แก้วดู และ มนวิภา วงรุจิระ (2564) พบว่า รายได้

หลักของทีวีดิจิตอลจะมาจาก 4 แหล่งหลัก ได้แก่ (1) รายได้จากการขายสปอตโฆษณา (2) รายได้จากการขายโฆษณา
ผลิตภัณฑ์แฝง (3) รายได้จากการขายรายการสัมภาษณ์ (4) รายได้จากการขายเช่าเวลาของทางสถานีโทรทัศน์ 
2 https://www.tvdigitalwatch.com/ad-performance-aug-65/ 
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อย่างไรก็ตาม ภายหลังการผ่านช่วงเวลาของการคืนใบอนุญาตแล้ว ก็ยังมีผู้ให้บริการอีกบางรายที่
ยังคงกัดฟันสู้ต่อไปในสงครามครั้งนี้ แต่ก็ไม่สามารถที่จะก้าวข้ามการต่อสู้อันดุเดือดไปได้จนครบก าหนดอายุ
ใบอนุญาตฯ ได ้อย่าง NEW18 ช่องข่าวผู้ซึ่งมีฐานจากเดลินิวส์ก่อนแล้ว จนท้ายที่สุดแล้วก็จ าเป็นที่จะต้องขาย
กิจการต่อให้กับผู้อ่ืนไป ซึ่ง ณ ขณะนั้น ผู้กล้าที่กระโดดเข้ามาเพ่ือรับช่วงต่อผู้ที่ยอมแพ้ในสงครามทีวีดิจิทัลไป
ก็คือ JKN ที่มีประสบการณ์ในการให้บริการสถานีโทรทัศน์ดาวเทียมและเคเบิลทีวี ตลอดจนผู้น าเข้าคอนเทนต์
จากต่างประเทศ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและศักยภาพการแข่งขันในกิจการ อีกทั้งยังเป็นการเพ่ิมช่องทางการ
สื่อสารกับผู้บริโภคให้กว้างขึ้นด้วย  

อาณาจักร JKN ยิ่งใหญ่สู่การขายหุ้นมูลค่ากว่า 117 ล้านบาท 
 เป็นที่ทราบกันดีว่าก่อนที่ JKN จะเข้าซื้อกิจการต่อจาก NEW18 เพ่ือให้บริการทีวีดิจิทัลนั้น ไม่
เพียงแต่ซีรีย์อินเดียที่ท าให้ JKN เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ทว่า แดจังกึม  จอมนางแห่งวังหลวง ก็เป็นคอนเทนต์ที่ 
JKN ซื้อลิขสิทธิ์เข้ามาเผยแพร่ในประเทศไทย ซึ่งเป็นซีรีย์เกาหลีที่ท าให้หลายคนรู้จักวัฒนธรรมเกาหลีขึ้นมา 
ส่งผลให้ JKN เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายในบทบาทของผู้ค้าคอนเทนต์ หรือ Content Agency ที่สวมหมวก
เป็นทั้งผู้น าเข้าด้วยการน าเข้าลิขสิทธิ์คอนเทนต์จากต่างประเทศ ทั้งละคร ภาพยนตร์ รายการวาไรตี้ จ าหน่าย
ให้ผู้ให้บริการโทรทัศน์ทั้งในไทยและต่างประเทศ โดยเฉพาะกลุ่มประเทศ CLMV และในขณะเดียวกันก็เป็น 
ผู้ส่งลิขสิทธิ์คอนเทนต์ของประเทศไทยเพ่ือส่งออกไปขายยังต่างประเทศด้วย3 นับได้ว่าท่ามกลางการแข่งขัน
ของช่องต่าง ๆ ในกิจการโทรทัศน์ หรือแม้กระทั่ง OTT เองก็ตาม หากไม่มีคอนเทนต์ที่น่าสนใจ ช่องทางใน 
การรับชมที่ดี ๆ ก็ไม่มีความหมาย นอกจากนี้ไม่เพียงแต่จะเป็นผู้ค้าคอนเทนต์เท่านั้น แต่ JKN ยังเป็นผู้ผลิต
คอนเทนต์ข่าวสารการลงทุนภายใต้แบรนด์ JKN-CNBC เพ่ือออกอากาศในช่องโทรทัศน์และช่องทางออนไลน์ 

ต่อมาเม่ือ JKN ได้เข้ามาด าเนินธุรกิจต่อจาก NEW18 นอกจากจะยังคงไว้ซึ่งการผลิตรายการข่าวตาม
หมวดหมู่ช่องรายการเดิมตามที่ NEW18 ได้เคยประมูลมาแล้ว ตลอดจนการขยายการค้าคอนเทนต์ที่มีลิขสิทธิ์
จากต่างประเทศเพ่ือเสริมสร้างความหลากหลาย ความน่าสนใจและขยายฐานผู้ชมให้มากขึ้นทั้งในและ
ต่างประเทศ ท าให้ผลการด าเนินการในปี 2566 (ณ สิ้นวันที่ 30 มิถุนายน 2566) มีรายได้จากการบริการและ
จ าหน่ายลิขสิทธิ์รายการเพ่ิมขึ้นถึง 276.62 ล้านบาท หรือคิดเป็น 32.16%4 เมื่อเปรียบเทียบกับปีก่อนใน
ช่วงเวลาเดียวกัน ในขณะเดียวกัน JKN ยังเป็นผู้ที่เข้าไปซื้อลิขสิทธิ์ในการจัดประกวดและเผยแพร่สัญญาณ 
การประกวด Miss Universe ของแต่ละประเทศ ซึ่งไม่สามารถปฏิเสธได้เลยว่าการถ่ายทอด Miss Universe 
เป็นอีกหนึ่งรายการที่ได้รับความสนใจจากผู้ชมหลากหลายกลุ่ม ส่งผลให้เรตติ้งของช่องในช่วงเวลานั้นอาจมี
การขยับขึ้นเล็กน้อย แต่ก็เฉพาะกับช่วงเวลาสั้น ๆ ที่เป็นไพรม์ไทม์ของการประกวด นอกจากนี้การให้บริการ
โทรทัศน์ก็จ าเป็นที่จะต้องมีรายได้อ่ืนเข้ามาเสริม ไม่ว่าจะเป็น การให้บริการเวลาเพ่ือโฆษณา คือ การให้มี 
การซื้อช่วงเวลาในสถานีโทรทัศน์เพ่ือใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าและออกอากาศรายการอ่ืนในช่อง5 ซึ่งส่วน

                                           
3 https://www.finnomena.com/z-admin/jkn-review/ 
4 ค าอธิบายและการวิเคราะห์ผลการด าเนินงานของฝ่ายจัดการ บริษัท เจ เค เอ็น โกลบอล กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) ส าหรับปี 
สิ้นสุดวันท่ี 30 มิถุนายน 2566 
5 จากรายงานประจ าปี 2565 บริษัท เจ เค เอ็น โกลบอล กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) พบว่า มีการให้บริการเวลาเพื่อโฆษณาทั้งหมด 
3 รูปแบบ แบ่งตามจ านวนเวลาในการออกอากาศ คือ 1) โฆษณาในรูปแบบหนังโฆษณา(Television Commercial: TVC) 
และสปอต (Spot) มีระยะเวลา 15-120 วินาที ในระหว่างช่วงต่อของรายการ 2) โฆษณาในรูปแบบสกู๊ป (Scoop) มีระยะเวลา 
2-5 นาที โดยมีผู้ด าเนินรายการ และ3) โฆษณาในรูปแบบรายการแนะน าสนิค้าและบริการ (Direct sale) โดยผู้ด าเนินรายการ
คอยแนะน าสินค้าตลอดรายการที่มีระยะเวลา 25-30 นาที  
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ใหญ่เป็นสินค้าที่อยู่ภายใต้บริษัทในกลุ่มในเครือของ JKN เพ่ือน าเส้นทางไปสู่การด าเนินการต่อยอดคอนเทนต์
ให้เป็น Content Commerce   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2: ธุรกิจภายใต้การบริหารของ JKN 

การลงทุนของ JKN ด้วย Horizontal Integration6 ในครั้ งนั้นด้วยการกระโดดออกมาจาก 
การให้บริการโทรทัศน์ดาวเทียมและเคเบิลทีวีเพ่ือมาให้บริการทีวีดิจิทัล นอกจากจะสามารถเพ่ิมจ านวนผู้ชม
จากประกาศ Must Carry ที่ก าหนดว่าผู้ให้บริการทีวีดิจิทัลจะต้องน ารายการของตนไปเผยแพร่ในทุกช่องทาง
แล้ว ยังนับได้ว่าเป็นการสร้างสายป่านในการประกอบธุรกิจของ JKN ให้ยาวขึ้นด้วยการ Vertical Integration 
โดยการที่บริษัทหนึ่ง ๆ เป็นเจ้าของขั้นตอนต่าง ๆ ของกระบวนการผลิตภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน ซึ่งเป็น
เรื่องปกติของผู้ให้บริการโทรทัศน์ขนาดใหญ่ เพ่ือที่จะประหยัดต้นทุนด้านการผลิต ต้นทุนด้านการต่อรอง 
ตลอดจนต้นทุนของนายหน้าต่าง ๆ เช่น ITV ในสหราชอาณาจักร เป็นทั้งผู้ให้บริการสถานีโทรทัศน์และผู้ผลิต
คอนเทนต์ ซ่ึงสร้างเนื้อหาส าหรับการให้บริการในช่องทางของตนเอง โดยการท าธุรกิจในลักษณะดังกล่าวนี้ ท า
ให้ ITV สามารถควบคุมกระบวนการผลิตทั้งหมด อย่างไรก็ตาม การด าเนินธุรกิจในลักษณะนี้อาจจ ากัดการน า
หรือใช้เนื้อหาจากผู้ผลิตรายอ่ืน ๆ ซึ่งอาจเป็นการจ ากัดความหลากหลายในประเภทของเนื้อหาที่ผลิตและ
เผยแพร่ 

ทว่า ในช่วงเดือนสิงหาคมและกันยายนที่ผ่านมานี้เอง ได้มีข่าวเกี่ยวกับการที่ผู้ถือหุ้นใหญ่ของ JKN ถูก
บังคับให้ขายหุ้นมูลค่ารวมค่า 117 ล้านบาท เนื่องจากราคาหุ้นร่วงมากกว่า 50% ติดต่อกันภายใน 2 วัน7 จาก
เหตุที่ไม่สามารถจ่ายคืนหุ้นกู้ที่จะครบก าหนดช าระ จ านวน 609 ล้านบาท ได้ ซึ่งอาจเป็นที่น่าแปลกใจของ
หลาย ๆ คน เพราะที่ผ่านมา หากย้อนกลับไปดูรายงานงบการเงินของบริษัท JKN แล้วนั้น จะเห็นว่าบริษัทมี
ก าไรเป็นบวกตลอด ในขณะที่งบกระแสเงินสดที่แสดงถึงสภาพคล่องของกิจการกลับอยู่ในทิศทางที่ติดลบ ซึ่ง
ด้วยธรรมชาติของบริษัทที่มีสินทรัพย์ส่วนใหญ่ในรูปแบบของลิขสิทธิ์ (สินทรัพย์ไม่มีตัวตน: Intangible Asset)
                                           
6 Horizontal Integration คือ การรวมธุรกิจของบริษัทที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกันเพื่อให้เกิดการประหยัดต่อขนาด 
ตลอดจนการแชร์บุคลากร เทคโนโลยีและองค์ความรู้ต่าง ๆ   
7 https://thestandard.co/ann-chakrabongse-selling-jkn-shares/ 
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แล้วนั้น เราไม่สามารถที่จะพิจารณาเฉพาะก าไร/ขาดทุนของบริษัทได้ เพราะหากบริษัทเกิดการขาดสภาพ
คล่องแล้ว ก็จะท าให้การด าเนินธุรกิจของบริษัทนั้นเกิดการติดขัดได้  

เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นนี้น ามาซึ่งการจับมือเป็นพันธมิตร (Partner) ในการประกอบกิจการระหว่าง JKN 
และ TOP NEWS ด้วยการบรรลุข้อตกลงเพ่ือผลิตคอนเทนต์ร่วมกัน ซึ่งนับว่าเป็นอีกครั้งที่การด าเนินธุรกิจ
แบบ Horizontal Integration เกิดกับ JKN แม้จะไม่ใช่การรวมธุรกิจเหมือนอย่างครั้ งที่ผ่านมา แต่ 
ความร่วมมือในครั้งนี้ท าให้ทั้ง JKN และ TOP NEWS ต่างก็ได้ดึงจุดแข็งของตัวเองจริง ๆ ออกมาใช้ใน 
การด าเนินธุรกิจเพ่ือความอยู่รอด โดย JKN จะเป็นหลักด้านความบันเทิง ทั้ง ละคร ซีรีย์และวาไรตี้ต่าง ๆ 
ในขณะที่ TOP NEWS มีจุดแข็งด้านการผลิตรายการข่าว เศรษฐกิจ สังคมและการเมือง 

จากที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น จะเห็นได้ว่าเส้นทางการเอาตัวรอดในธุรกิจหนึ่ง ๆ สามารถด าเนินต่อไป
ได้ ทางออกท่ีเกิดขึ้นนั้นไม่จ าเป็นที่จะต้องเป็นการรวมธุรกิจหรือ M&A เพียงอย่างเดียว เพราะแม้ว่าธุรกิจจะมี
ขนาดใหญ่ขึ้น น ามาซึ่งเงินทุนที่มากขึ้น จึงสามารถลงทุน ในเทคโนโลยีใหม่ หรือการวิจัยและการพัฒนา ได้
มากกว่าเดิม ทว่ากลับต้องแลกมาด้วยการถูกผูกมัดที่มากขึ้นจากกฎระเบียบด้านการก ากับการแข่งขัน ด้วย
จ านวนผู้เล่นในตลาดที่ลดลง โดยเฉพาะในตลาดผู้เล่นน้อยรายอย่างในกิจการโทรทัศน์ ดังนั้น การจับมือเป็น
พันธมิตร (Alliance) กันจึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งจากการลดต้นทุนด้านกฎระเบียบเกี่ยวกับ Anti-Trust ซึ่ง
สามารถสร้างการประหยัดจากขนาดและความได้เปรียบในทางการแข่งขัน ตลอดจนถ่ายทอดความรู้ 
ความสามารถและประสบการณ์ได้เช่นเดียวกับการรวมธุรกิจ ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว การเป็นพันธมิตรจะมีต้นทุน
น้อยกว่าการซื้อกิจการหรือการรวมธุรกิจอยู่แล้ว นอกจากนี้ผู้ที่ เป็นพันธมิตรกันจะมีความยืดหยุ่นใน 
การเปลี่ยนแปลงนโยบายเมื่อสภาวะของตลาดเปลี่ยนแปลงไปไดม้ากกว่าธุรกิจที่รวมกิจการกันอีกด้วย 

ภาพที่ 3: รูปแบบและความยืดหยุน่ในการด าเนินธุรกจิของการเป็นพันธมิตร8 

โดยรวมแล้ว หากยังไม่ได้กล่าวถึงเส้นทางการเงินหรือสภาพคล่องทางการเงินใด ๆ ของบริษัท  
การเปลี่ยนแปลงของ JKN ก็ยังนับว่าเป็นการด าเนินธุรกิจที่น่าสนใจจากการปรับรูปแบบการออกอากาศเพ่ือให้
เป็นไปตามหมวดหมู่ตามใบอนุญาตจริง ๆ ซึ่งจะท าให้มีฐานผู้ชมเพ่ิมขึ้น เพราะทั้ง JKN18 และ TOP NEWS 
เองก็ต่างมีฐานผู้ชมที่มีลักษณะเฉพาะตัวอยู่แล้ว อย่างไรก็ตาม เราก็ยังคงจะต้องจับตาความเสี่ยงภายใต้  
การด าเนินธุรกิจของ JKN ไปอย่างต่อเนื่อง เช่น ด้านของรายงานทางการเงิน งบการเงินและสภาพคล่อง 
รวมถึงเงินทุนหมุนเวียนของบริษัท ความไม่หลากหลายของเนื้อหารายการที่อาจจะมีรายการในลักษณะของ 
TV Shopping ที่มากเกินไป หรือแม้กระทั่งหน่วยงานก ากับดูแลอย่าง ส านักงาน กสทช. เอง ท้ายที่สุดอาจต้อง
พิจารณาถึงการลดกฎระเบียบที่เป็นอุปสรรคในการประกอบกิจการลงเพ่ือความอยู่รอดของกิจการ 

                                           
8 Cooperation, alliances and networks (Haugland, 2004) 
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 กิจการโทรทัศน์ถือเป็นกิจการที่มีความซับซ้อนเป็นอย่างมากเมื่อเทียบกับกิจการอ่ืนๆ ทั้งในมุมมอง
ของการตลาด และมุมมองของการสร้างสรรค์สินค้าที่ผลิตออกมาน าเสนอต่อผู้รับชม เนื่องจากกิจการโทรทัศน์
มีผลหล่อหลอมความคิดของประชาชนที่รับชมโดยตรง จึงท าให้ในการผลิตสินค้า(รายการ)ออกมาในแต่ละครั้ง
ต้องผ่านกระบวนการความคิดจากหลายมุมมองประกอบเข้าด้วยกัน เช่น มุมมองการตลาดที่ต้องตอบสนอง 
เรตติ้ง มุมมองคุณค่าของเนื้อหารายการ มุมมองของเทคโนโลยีในการน าเสนอเนื้อหารายการ เป็นต้น แต่  
ความซับซ้อนของกิจการโทรทัศน์ที่กล่าวมาก็ยังมีมุมมองของความท้าทายและผลตอบแทนในกิจการที่ดึงดูดให้
มีผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาทดสอบฝีมือ และลงทุนเพ่ือหวังผลตอบแทนทั้งในรูปตัวเงินและผลตอบแทนใน
รูปแบบอื่นเป็นจ านวนมาก ซึ่งจะเห็นได้ว่าการที่เทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ยิ่งส่งผลให้ผู้ประกอบการ
สามารถเข้าสู่ตลาดโทรทัศน์ได้ง่ายมากยิ่งขึ้น แต่จะสามารถช่วงชิงส่วนแบ่งการตลาดหรือผู้รับชมได้ตามที่
คาดหวังได้หรือไม่นั้นเป็นเรื่องของความสามารถของแต่ละผู้ประกอบการ   
 เมื่อมองถึงผู้เล่นรายใหม่ที่เข้ามาสู่ตลาดและมีผลอย่างมากของกิจการโทรทัศน์คงหลีกหนีไม่พ้นผู้
ให้บริการโทรทัศน์ในรูปแบบใหม่ที่ เรียกว่า OTT TV (Over the top television) ที่เกิดจากการพัฒนา
เทคโนโลยีจนสามารถส่งผ่านเนื้อหารายการผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งจากการส่งผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ตท าให้
ขอบเขตการแข่งขันของกิจการโทรทัศน์แตกต่างจากเดิมโดยสิ้นเชิง จากการแข่งขันระดับประเทศเท่านั้น
เปลี่ยนเป็นการแข่งขันระดับโลก โดยจะเห็นได้ชัดเจนว่าผู้ประกอบการ OTT TV ที่เข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่ง
การตลาดในประเทศไทยอย่างมีนัยยะจะเป็นผู้ประกอบการจากต่างชาติทั้งสิ้น เช่น Netflix, Disney Plus, 
Prime Video เป็นต้น ซึ่งในบทความนี้ขอวิเคราะห์เบื้องต้นเกี่ยวกับการท าการตลาดของ OTT TV ในตลาด
ประเทศไทยในปัจจุบัน 
 การให้บริการ OTT TV ที่มีผลต่อการแข่งขันในตลาดกิจการโทรทัศน์ในประเทศไทยในปัจจุบันแบ่ง
ออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ การให้บริการแบบผสมผสานระหว่างรายการสด (linear TV) กับตามความต้องการ 
(On demand ) เช่น True Id , AIS PLAY เป็นต้น  และการให้บริการแบบ On demand เพียงอย่างเดียว 
เช่น Netflix, Disney Plus, Prime Video เป็นต้น ถึงแม้การให้บริการของทั้งสองรูปแบบจะมีส่วนคล้ายคลึง
กัน แต่ด้วยแนวทางของการจัดสรรหรือการให้ความส าคัญกับเนื้อหารายการมีความแตกต่างกันไปอย่างสิ้นเชิง 
โดยการให้บริการแบบผสมผสานจะเห็นได้อย่างชัดเจนถึงกลยุทธ์ของทั้ง True Id และ AIS PLAY มีความ
คล้ายคลึงกันคือเน้นช่วงชิงไปที่ linear TV โดยเฉพาะเนื้อหารายการที่เกี่ยวกับการแข่งขันกีฬา เช่นฟุตบอลทั้ง
ในและต่างประเทศ บาสเกตบอล กอล์ฟ เป็นต้น และผู้ประกอบการประเภทนี้จะไม่ลงทุนกับ linear TV ที่เป็น
ช่องรายการเกี่ยวกับภาพยนต์ต่างประเทศมากนัก เนื่องจากส่วนหนึ่งอาจมองว่าไม่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าในการรับชมภาพยนต์ที่มีความต้องการดูรายการได้อย่างทันทีทันใดได้ และมีการให้บริการ
ในลักษณะ On demand เพียงเล็กน้อยในลักษณะที่เป็นเพียงแค่การให้บริการเสริมให้กับลูกค้าเท่านั้น และจะ
สังเกตได้ว่าผู้ให้บริการแบบผสมผสานในประเทศไทยโดยส่วนใหญ่จะเป็นผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตรายใหญ่ของ
ประเทศ จึงอาจมองได้ว่ากิจการโทรทัศน์เป็นเพียงแค่การสร้างแรงจูงใจ และสร้างความแตกต่างให้กับลูกค้าใน
การตัดสินใจใช้บริการอินเทอร์เน็ตเท่านั้น  
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 ส าหรับการให้บริการแบบ On demand เพียงอย่างเดียว การท าการตลาดจะเน้นเฉพาะเจาะจงไปที่
เนื้อหารายการละคร ภาพยนต์ สารคดี เป็นหลัก ซ่ึงในประเทศไทยผู้ให้บริการที่เข้ามาท าการตลาดอย่างจริงจัง
ยาวนานและยังคงอยู่ถึงปัจจุบันคงหลีกหนีไม่พ้นเจ้าตลาด On demand อย่าง Netflix โดยในปี 2022 มีส่วน
แบ่งทางการตลาดครองอันดับหนึ่งถึง 41%  โดยมี prime video และDisney+ ตามมาเป็นล าดับ 2 และ 3 
ตามล าดับ  

 
ภาพที่ 4: ส่วนแบ่งการตลาดของกิจการโทรทัศน์ในรปูแบบ Video Streaming Service ในประเทศไทย 

 หากพิจารณาผู้เล่นในตลาด On demand กลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการนิยมน ามาใช้เพ่ือให้ได้มาซึ่งส่วน
แบ่งการตลาดที่เพ่ิมมากข้ึนจะมีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้  

1. การผูกขาดเนื้อหารายการ (Exclusive content)  
  ทั้ง Netflix, Prime Video หรือDisney Plus ที่เป็น 3 อันดับแรก ต่างใช้กลยุทธ์ผูกขาด

เนื้อหารายการให้มีเฉพาะโครงข่ายของตัวเองเท่านั้น เช่น ซีรี่ย์ One Piece ที่มีให้รับชมเฉพาะใน
โครงข่าย Netflix เท่านั้น ซีรี่ย์ Moving ที่รับชมเฉพาะในโครงข่าย Disney+ เท่านั้น เป็นต้น เนื่องจาก
ผู้เล่นในตลาด On demand จะมีรายได้หลักมาจากค่าสมาชิกของผู้รับชม ซึ่งการที่มี Exclusive 
content ที่มีคุณภาพ ก็จะส่งผลโดยตรงต่อยอดการสมัครสมาชิกของโครงข่ายนั้นด้วย และเมื่อ
พิจารณาถึงราคาสมาชิกต่อเดือนของแต่ละโครงข่ายจะเห็นว่าผู้เล่นในตลาดมีการตั้งราคาค่าสมาชิกที่
ใกล้เคียงกัน มีเพียงเจ้าตลาดอย่าง Netflix เท่านัน้ที่มีราคาสูงกว่าเล็กน้อยในบางแพ็คเกจ 
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ภาพที่ 5: เปรียบเทียบราคาของผูป้ระกอบการ Video Streaming Service ในประเทศไทย 

2. ไม่น ากลยุทธ์การแข่งขันด้านราคามาใช้ในการช่วงชิงส่วนแบ่งการตลาด 
 การใช้กลยุทธ์แข่งขันทางด้านราคาเป็นเรื่องที่ละเอียดอ่อนอย่างมากในตลาด On 
demand และเป็นกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการหลีกเลี่ยงที่จะน ามาใช้ เนื่องจากความจงรักภักดีของผู้รับชม
ต่อโครงข่ายที่รับชมถือว่าน้อยมาก ผู้รับชมสนใจเพียงเนื้อหารายการที่ตัวเองอยากจะรับชมเท่านั้ น 
ดังนั้นผู้รับชมพร้อมที่จะเปลี่ยนโครงข่ายทันทีเมื่อโครงข่ายนั้นไม่มีเนื้อหารายการที่ตนเองสนใจ จึงเป็น
สาเหตุให้ผู้ประกอบการในตลาดต้องสรรหาและคาดการณ์อนาคตให้ถูกต้องว่าเนื้อหารายการใดจะ
ได้รับความนิยมจากผู้รับชมเพ่ือที่จะได้ท ากลยุทธ์ Exclusive content ให้กับโครงข่ายตนเอง แต่
ถึงแม้ว่าจะมี Exclusive content เป็นจ านวนมากผู้ประกอบการเหล่านั้นก็ไม่สามารถที่จะขึ้นราคาได้
ตามที่ตนเองต้องการ อันเนื่องมาจากเนื้อหารายการประเภทภาพยนต์ ซีรี่ย์ มีหลากหลายเรื่องให้ผู้รับ
ชมได้เลือกสรร และผู้รับชมมีเหตุผลเพียงพอที่จะพิจารณาความพึงพอใจของตนเองเปรียบเทียบกับ
ความคุ้มค่าอยู่เสมอ นั่นหมายความว่าถึงแม้ผู้รับชมต้องการดูเนื้อหารายการนั้นๆ แต่มีค่าใช้จ่ายใน 
การสมัครสมาชิกที่สูงเกินไป ผู้รับชมก็จะเปลี่ยนไปรับชมเนื้อหารายการอ่ืนๆ ที่มีราคาที่เหมาะสมแทน
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ได้ ดังนั้น ผู้ประกอบการในตลาด On demand ไม่สามารถน ากลยุทธ์แข่งขันด้านราคามาใช้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

3. การร่วมผลิตกับผู้ประกอบการเนื้อหารายการภายในประเทศ (Co-production) 
 การร่วมผลิตของเหล่าผู้ประกอบการ On demand มีหลากหลายลักษณะ เช่นการร่วม
ในการผลิตรายการโทรทัศน์ การแบ่งปันค่าใช้จ่ายในการผลิต และการมีส่วนร่วมในกรรมสิทธิ์ของการ
ผลิตนั้น เป็นต้น การร่วมผลิตกับผู้ประกอบการในพ้ืนที่มีเพ่ือให้เข้าใจถึงความต้องการของผู้รับชมใน
ปัจจุบันของแต่ละพ้ืนที่ว่ามีความนิยมเนื้อหารายการในลักษณะไหน เพ่ือจะได้ผลิตเนื้อหารายการมา
ตอบสนองผู้รับชมในพ้ืนที่นั้นๆ โดยส่วนมากกระบวนการร่วมผลิตจะน ามาสู่การตกลงขอ Exclusive ใน
เนื้อหารายการที่ร่วมผลิตนั้นๆ ถือว่าเป็นการท าการตลาดที่ได้ผล และมีการร่วมผลิตมากขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องในปัจจุบัน 

 อย่างไรก็ตาม กลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการโทรทัศน์ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบไหนก็ตามย่อม
ส่งผลโดยตรงต่อผู้รับชม โดยเฉพาะการ Exclusive content เพ่ือออกเฉพาะโครงข่ายของตนเอง ถือว่าเป็นกล
ยุทธ์ที่ส่งผลกระทบต่อผู้รับชมอย่างมาก เนื่องจากหากผู้รับชมต้องการรับชมเนื้อหารายการตามท่ีต้องการอย่าง
ครบถ้วน อาจมีความจ าเป็นที่ต้องสมัครสมาชิกมากกว่า 1 โครงข่าย ส่งผลให้ต้องแบกรับค่าใช้จ่ายที่สูงขึ้นตาม
ความต้องการของตนเองตามไปด้วย จึงเป็นเรื่องที่ส าคัญที่หน่วยงานก ากับดูแลหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องต้อง
เฝ้าระมัดระวังตรวจสอบการท าการตลาดของผู้ประกอบการให้มีความเหมาะสมสอดคล้องกับสภาวะกิจการใน
ปัจจุบันหรือไม่ 
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การเปลี่ยนแปลงและพัฒนาเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วในปัจจุบันโดยเฉพาะความก้าวหน้าของอินเทอร์เน็ต
นั้นส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องในทุกภาคส่วนโดยเฉพาะอุตสาหกรรมการสื่อสารและความบันเทิง 
จากเดิมในยุคเริ่มต้นของอินเทอร์เน็ต คือ ยุค Web 1.0 ซ่ึงเนื้อหา Content ที่ปรากฏมักจะเป็นเนื้อหาที่เขียน
ไว้แล้ว ก่อนถูกอัพโหลดขึ้นจากเซิร์ฟเวอร์ ผู้ใช้งานจะต้องเข้าเว็บไซต์ผ่านคอมพิวเตอร์เพ่ืออ่านหรือชมเนื้อหาที่
เป็นตัวอักษรและรูปภาพเท่านั้น ต่อมาเมื่อเทคโนโลยีพัฒนาสู่การเปลี่ยนผ่านของอินเทอร์เน็ตไปยังยุค Web 
2.0 ซึ่งมีลักษณะเด่นคืออินเทอร์เน็ตกลายเป็นพ้ืนที่ให้ผู้ใช้งานเข้ามามีปฏิสัมพันธ์ เกิดการสื่อสารแบบโต้ตอบ
ระหว่างกันและสร้างเครือข่ายสังคม (Social network) ผ่านคอมพิวเตอร์ในระยะเริ่มแรกและพัฒนาสู่การใช้
งานผ่านแอพพลิเคชันในโทรศัพท์มือถือในที่สุด ซึ่งยุค Web 2.0 ผู้ให้บริการหรือผู้ใช้งานทั่วไปสามารถสร้าง 
Content เนื้อหารายการทั้งภาพและเสียงในรูปแบบวิดีโอและอัพโหลดสู่เว็บไซต์หรือแอพลิเคชั่น ได้อย่าง
สะดวกง่ายดายซึ่งแพลตฟอร์มที่ให้บริการดังกล่าวเรียกว่า Over-the-Top หรือ OTT ซึ่งได้กลายมาเป็นอีก
ช่องทางหลักในการช่วยเผยแพร่เนื้อหารายการและเพ่ิมการสื่อสารให้กับผู้ชมและเครือข่ายผู้ใช้งานได้ทั่วทุกมุม
โลก จนกระทั่งในช่วงปี 2020 เป็นต้นมา เกิดการพัฒนาเทคโนโลยีอย่างปัญญาประดิษฐ์ (Artificial 
intelligence: AI)1 ซ่ึงถือว่าเป็นโปรแกรมที่มีความก้าวหน้าเทียบเท่าสมองของมนุษย์ นับว่าเป็นการพัฒนาสู่
ขั้นถัดไปของอินเทอร์เน็ตคือ ยุค Web 3.0 โดยมีจุดเด่นนอกจากผู้ใช้งานจะสามารถอ่านและเขียนเนื้อหาได้
แล้ว ยังสามารถสร้างเครื่องมือหรือซอฟต์แวร์ของตัวเองขึ้นมาใช้งาน ซึ่ง ในยุคWeb 3.0 นี้เองที่มีปัจจัย
แวดล้อมที่เอ้ือให้เกิดพ้ืนที่ปฏิสัมพันธ์ที่บรรจบกันระหว่างโลกทางกายภาพ (Physical world) กับโลกเสมือน 
(Virtual world) โดยมีเทคโนโลยีเป็นตัวกลางเชื่อมโยงการสื่อสาร สังคม และเศรษฐกิจ 

ความท้าทายและโอกาสที่ได้รับจากการใช้เทคโนโลยี AI 

 Gartner (2022) ได้วิเคราะห์กระแสของเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นใหม่โดยมีการน าเสนอเป็นแผนภาพเรียกว่า 
"Gartner Hype Cycle" โดยคาดการณ์วัฏจักรการเกิดขึ้นของเทคโนโลยีหรือ Application ในแต่ละช่วงเวลา 
ตลอดจนวิเคราะห์แนวโน้มในอนาคต ดังนั้น Gartner Hype Cycle จึงถูกน าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผน
การตลาดหรือแผนธุรกิจ เพ่ือเตรียมรับมือการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น ส าหรับหลักการของ Hype Cycle จะ
พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาในแต่ละช่วงและความคาดหวังหรือความต้องการใช้เทคโนโลยีที่จะ
เกิดขึ้นในช่วงเวลานั้น ส าหรับเทคโนโลยีเกิดใหม่หรือเพ่ิงเริ่มได้รับความสนใจประจ าปี 2023 นั้น พบว่า 
เทคโนโลยีที่ก าลังเติบโตและได้รับความสนใจอย่างโดดเด่นที่สุดก็คือ Generative AI  หรือ Gen-AI กล่าวคือ
เป็น AI ที่ถูกออกแบบมาโดยเฉพาะให้มีความสามารถในการ “สร้างใหม่” จากชุดข้อมูลที่มีอยู่ด้วยการใช้
อั ล กอริ ทึ ม แบ บ  Generative Model อ าทิ  Generative adversarial network: GANs), Variational 
autoencoders: VAEs, Autoregressive models โดยสามารถน ามาใช้งานหลากหลาย เช่น การสร้างภาพ 
การประมวลผล การสร้างเสียงดนตรี ยกตัวอย่างที่เห็นได้ชัดอย่าง DALL-E  AI (Text-to-image) ที่สามารถ

                                                           
1 โปรแกรมระบบประมวลผลของคอมพิวเตอร์ หุ่นยนต์ เครื่องจักร หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ที่มีการวิเคราะห์เชิงลึก
คล้ายมนุษย์ สามารถก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่ตอบสนองเป็นการกระท าได้กลไกการท างานของ AI จะต้องอาศัยอัลกอริทึม 
(Algorithm) ซึ่งเป็นชุดค าสั่งแบบทีละขั้นตอนที่จะท าให้คอมพิวเตอร์ท าการจดจ า เรียนรู้ด้วยตนเอง โดยการใช้ข้อมูลขนาด
ใหญ่มีอยู่ประมวลผลออกมาเป็นชุดข้อมูลต่าง ๆ 
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สร้างรูปภาพจากค าสั่งที่เป็นการบรรยาย (prompt) โดยที่รูปนั้นเป็นผลงานชิ้นใหม่ มีเอกลักษณ์เฉพาะเป็น
ของตัวเอง หรือ ChatGPT AI Chatbot ที่ตอบค าถามเราอย่างเป็นธรรมชาติเสมือนถามตอบกับมนุษย์ 

ภาพที่ 6: แสดงแผนภาพ Hype Cycle วงจรเทคโนโลยีเกิดใหมร่วมถึงเทคโนโลยีที่ก าลังเติบโตในปี 2023  

 จากภาพที่ 1 จะเห็นได้ว่า Generative AI อยู่ในช่วง Peak of Inflated Expectations หรือ ต าแหน่ง
สูงสุดของความคาดหวังที่จะเติบโตขึ้นอีกมากในวงจรเทคโนโลยีเกิดใหม่ ซึ่งคาดว่าจะถึงจุดที่สามารถเก็บเกี่ยว
ผลประโยชน์จากการเปลี่ยนแปลงนี้ได้ภายใน 2 ถึง 5 ปี2 ทั้งนี้ในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ได้มี
การน า Generative AI มาสร้างสรรค์ผลงานรวมถึง Content ที่น าเสนอต่อสื่อต่าง ๆ อาทิ 

การใช้ AI ในการสร้างสรรค์การเขียนเนื้อหา (AI-Powered Content Writing)  
การพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยีก้าวหน้าไปสู่จุดที่ผู้ใช้งานสามารถใช้ Generative AI ในการสร้าง

ผลงาน ในปัจจุบันมีการน าโปรแกรม Chat GPT มาใช้งานโดยมีหลักการคือ โปรแกรมจะเรียนรู้ข้อมูลมหาศาล
และน าข้อมูลทั้งหมดมาวิเคราะห์และประมวลผลผ่านวิธีการที่เรียกว่า Reinforcement Learning from 
Human Feedback หรือ RLHF จนท าให้ Chat GPT สามารถตอบค าถามได้อย่างต่อเนื่อง รวมถึงสามารถ
ลอกเลียนบทสนทนา หรือแม้แต่ปฏิเสธค าขอที่ไม่เหมาะสมได้ เพราะฉะนั้นแล้วในปัจจุบันนี้ Chat GPT จึงได้
กลายมาเป็นแชตบอตอัจฉริยะที่มีบทบาทที่ส าคัญในการเป็นผู้ช่วยของมนุษย์ในการท าสิ่งต่าง ๆ ตามที่ต้องการ 
เพ่ือช่วยให้การท างานที่ยากและต้องใช้เวลานานกลายมาเป็นเรื่องที่สะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น  โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งการน าโปรแกรมมาใช้ในการช่วยเขียนบทภาพยนตร์ บทละคร หรือเขียนเพลง ในปัจจุบันมีการน า Chat 

                                                           
2 www.gartner.com/en/articles/what-s-new-in-artificial-intelligence-from-the-2023-gartner-hype-cycle 
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GPT มาใช้ในการเขียนเนื้อหาบทละครหรือภาพยนตร์ต่างๆ เช่น สมาคมนักเขียนบทแห่งอเมริกา (WGA - 
Writers Guild of America) อนุญาตให้นักเขียนบทสามารถใช้ AI ในการเขียนบทภาพยนตร์ได้ รวมไปถึง
สตูดิโอต่างๆ ก็มีการน าบทหรือ Script ที่สร้างโดย AI และผ่านการปรับปรุงแก้ไขโดยทีมงานมาใช้ถ่ายท าจริง 

 

 
ภาพที่ 7: แสดงการใช้ Chat GPT ในการเขียนบท Video Content 

การใช้ AI ในการกระบวนการผลิต/ถ่ายท า Content (AI-Powered Film Production) 

ปัจจุบันเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์กราฟิกมีบทบาทส าคัญมากในอุตสาหกรรมบันเทิง ทั้งการสร้างสื่อ
รูปแบบต่าง ๆ การ์ตูนและแอนิเมชัน โฆษณา ภาพยนตร์และรายการโทรทัศน์ รวมไปถึงวิดีโอสตรีมมิ่ง ในการ
สร้างสื่อเหล่านี้มักมีการสร้างเอฟเฟกต์ภาพเคลื่อนไหวต่างๆ เช่น การสร้างระเบิด ไฟ ควัน สร้างเอฟเฟกต์วัตถุ
ประกอบฉากและตัวละครที่เคลื่อนไหวได้ เช่น มนุษย์ต่างดาวหรือยานอวกาศ เพ่ือให้การเล่าเรื่องราวสมจริง
มากขึ้น ดังนั้น การน าเทคโนโลยี AI มาใช้เพ่ือพัฒนาตัวละครให้มีความสมจริงเป็นธรรมชาติ จะใช้วิธีสร้าง
แบบจ าลองเชิงฟิสิกส์มาใช้ร่วมกับ AI โดยให้คอมพิวเตอร์เรียนรู้และพัฒนาความสามารถในการตัดสินใจได้จาก
ข้อมูลตัวอย่างที่ใส่ลงไปในโปรแกรม เพ่ือให้การเคลื่อนไหวของตัวละครมีความสมจริงเป็นธรรมชาติ โดยระบบ 
AI จะใช้ตัวอย่างภาพการเคลื่อนไหวเพ่ือเรียนรู้ลักษณะท่าทางการเดินของสิ่งมีชีวิตมาเป็นต้นแบบในการ
สังเคราะห์ท่าทางการเดินของตัวละครที่สร้างขึ้นใหม่ให้สมจริง และยังสามารถน ามาใช้พัฒนาการแสดงออก
ทางใบหน้าของตัวละครให้เหมาะสมกับอารมณ์ที่เกิดขึ้น รวมทั้งสร้างการขยับปากให้ตรงค าพูดในภาษาต่าง ๆ 
ได้โดยอัตโนมัติ3 ซึ่งการน าเทคโนโลยีมาช่วยในกระบวนการดังกล่าวเรียกว่า Visual Effect นั่นคือเป็นการ
สร้างสิ่งที่ไม่มีอยู่จริง ให้เป็นจริงขึ้นมาในจอภาพยนตร์หรือโฆษณาต่าง ๆ ด้วยกระบวนการทางคอมพิวเตอร์ซึ่ง
กระบวนการเหล่านี้จะอยู่ในระยะ Post Production4  
                                                           
3https://www.aiforall.or.th/article/ 
4 การท างานเบื้องหลังจากการออกกองถ่ายท า หรือ ถ่ายงานต่าง รวมถึงการสร้างสื่อมัลติมีเดียใหม่ด้วยคอมพิวเตอร์ เพื่อผลิต
วีดีโอ Content ซึ่งเป็นกระบวนการสุดท้ายก่อนน าช้ินงานไปเผยแพร่ทางช่องทางต่างๆ ซึ่งประกอบด้วย การตัดต่อวีดีโอ การ
ล าดับภาพ เคลื่อนไหว การล าดับภาพนิ่ง งานด้านคอมพิวเตอร์กราฟฟิกเพื่อตกแต่งภาพ การตกแต่งเสียง การใส่เสียงพากย์ 
เพื่อใหว้ีดีโอหรือ Content มีมิติและน่าสนใจมากยิ่งข้ึนก่อนน าไปแพร่ภาพ 
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AI in Media: How  
Is AI Revamping the Media & Entertainment Industry? 

   
 

ภาพที่ 8: การใช้ AI Motion Tracking ในการติดตามการเคลื่อนไหวเพื่อน ามาจ าลองเป็นเอฟเฟกต ์

การใช้ AI เพื่อวิเคราะห์ด้านการตลาดสร้างกลยุทธ์ให้กับธุรกิจ (AI-Powered Marketing) 

ในปัจจุบันมีการใช้ AI ในการเก็บข้อมูลพฤติกรรมการใช้งาน การวิเคราะห์ความรู้สึก ความพึงพอใจ 
รวมถึงปัญหาและอุปสรรคจากการบริโภคสินค้าและบริการของผู้บริโภค ซึ่ง AI สามารถวิเคราะห์ข้อมูล
การตลาดจ านวนมากเพ่ือตรวจสอบว่าการเผยแพร่ Content ในรูปแบบใดได้ผลและหรือไม่ได้ผลใน
อุตสาหกรรม โดยเฉพาะอุตสาหกรรมสื่อและความบันเทิงในปัจจุบันที่มีผู้เล่นรายใหญ่ที่เป็นเจ้ าตลาดอย่าง 
Netflix หรือDisney+ ที่ให้บริการสตรีมมิงวีดีโอออนไลน์ก็ได้มีการน า AI มาใช้ประมวลข้อมูลผู้ชมจากประวัติ
การเลือกชม เวลาที่ชม และอุปกรณ์ที่ใช้เข้าชมเพ่ือน ามาคาดการณ์ว่าควรจะแนะน าเนื้อหาแบบใดให้กับผู้ชม 
นอกจากนี้ การแนะน ารายการต่าง ๆ ยังขึ้นอยู่กับเวลาที่เข้าชมด้วย เช่น หากเข้าแอพลิเคชั่นในเวลากลางคืน 
Netflix จะแนะน ารายการที่มีระยะเวลาที่สั้นหรือเรื่องที่ยังชมไม่จบ แทนที่จะแนะน ารายการที่ใช้เวลานาน 
หรือการแนะน าภาพยนตร์ ซีรีส์ ที่มีลักษณะคล้ายกับที่ผู้ชมรายนั้นค้นหาหรือเลือกชมบ่อยๆ ซึ่ง Netflix หรือ 
Disney+ จะเก็บข้อมูลจากพฤติกรรมที่ผู้ชมใช้งานบนแพลตฟอร์มมาวิเคราะห์และน าเสนอสิ่งที่สนใจในช่วงนั้น
ออกมา ดังนั้น จะเห็นได้ว่าการใช้ AI ช่วยให้สตรีมมิ่งแพลตฟอร์มเหล่านี้น าเสนอเนื้อหาที่ตรงความต้องการ
ของผู้ชมในเวลาที่เหมาะสม ช่วยเพ่ิมประสบการณ์ของผู้ชมในทางที่ดีและน าไปสู่การสร้างความนิยมและ
รายได้ให้กับแพลตฟอร์มได้อย่างมหาศาล 

ผลกระทบของอุตสาหกรรมสื่อสารจากเทคโนโลยี AI  

องค์ประกอบส าคัญที่ส่งเสริมให้เทคโนโลยี AI สามารถด าเนินการได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ และ
ผู้บริโภคสามารถสร้างประสบการณ์และได้รับความพอใจ (Utility) จากการรับชมรับฟัง Content รูปแบบ
ใหม่ๆที่มี Visual Effect  ได้มากกว่า Content รูปแบบดั้งเดิม จ าเป็นต้องอาศัยปัจจัยส าคัญที่ส่งเสริมให้เกิด
คุณค่าดังกล่าว ได้แก่ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทั้งซอฟแวร์ ฮาร์ดแวร์ ตลอดจนโครงสร้างพ้ืนฐานอย่าง
สัญญาณอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ซึ่งเป็นข้อก าหนดส าคัญที่จะช่วยให้สามารถใช้งานในทุกฟังก์ชันของ AI ได้
อย่างเต็มประสิทธิภาพ ดังนั้น ยิ่งมีจ านวนผู้ใช้งาน AI ในประเทศไทยมากขึ้นเพียงใด ย่อมส่งผลให้ปริมาณ 
แบนด์วิธจากการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีจ านวนเพ่ิมขึ้นในทิศทางเดียวกัน และเพ่ือให้ผู้ ใช้บริการได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีในการใช้งาน ผู้ใช้บริการหรืออุตสาหกรรมหน่วยผลิตจะต้องเลือกใช้บริการอินเทอร์เน็ตใน
แพ็คเกจที่มีการรับ-ส่งข้อมูล ได้รวดเร็ว มีการให้บริการ Cloud Server และบริการจัดเก็บข้อมูล (Data 
Center) เพ่ิมขึ้น ซึ่งหมายถึงค่าบริการรายเดือนที่อาจถูกเรียกเก็บสูงขึ้นตามไปด้วย จึงเป็นอีกหนึ่งในภารกิจ
ของส านักงาน กสทช. ที่จะต้องน าไปพิจารณาถึงความเหมาะสมในการก ากับดูแลในด้านต่างๆ อาทิ ก าหนด
อัตราค่าบริการ มาตรฐานทางเทคนิค คู่ขนานไปกับการค านึงถึงความเหมาะสมของเนื้อหา Content ที่
เผยแพร่ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ ในอนาคต 
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รายงานวิเคราะห์พฤติกรรม

การแข่งขันในกิจการกระจายเสียง

กิจการโทรทัศน์ และกิจการ

ที่เกี่ยวข้อง

รายงานวิเคราะห์พฤติกรรม

การแข่งขันในกิจการกระจายเสียง

กิจการโทรทัศน์ และกิจการ

ที่เกี่ยวข้อง

ทั้งนี้  สำนักงาน กสทช. จะไม่
รับผิดชอบต่อความเสียหายที่
อาจจะเกิดขึ้นทั้งทางตรงหรือ
ทางอ้อม จากการนำข้อมูล
 ข้อวิเคราะห์ หรือ ข้อความใน
รายงานนี้ไปใช้หรือการกระทํา
ใด ๆ ที่เกี่ยวข้องกับข้อมูล 
ข้อวิเคราะห์ หรือข้อความ
ที่ปรากฏในรายงานนี้

สำนักงาน กสทช.

  สำนักส่งเสริมการแข่งขันและกำกับดูแลกันเอง

  รายงานฉบับนี้ มีวัตถุประสงค์
เพื่อเป็นข้อวิเคราะห์ประกอบ
แนวทางการกํากับดูแลกิจการ
กระจายเสียง และกิจการ
โทรทัศน์ เพื่อเป็นประโยชน์
ต่อผู้เกี่ยวข้อง  ทั้งภาครัฐ  
ภาคเอกชน ตลอดจนผู้สนใจ
โดยข้อมูล ข้อวิเคราะห์ หรือ 
ข้อความใดๆ ที่ปรากฏใน
รายงานนี้ไม่มีผลผูกพันต่อ
กสทช. แต่อย่างใด
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