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สภาพตลาดกจิการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ภาคพืน้ดนิในระบบดจิิทลั                    
(เดือนมกราคม 2565) 

 

1. สภาพตลาดกจิการโทรทัศนภ์าคพื้นดนิในระบบดจิติอล 

1.1 มูลค่าการโฆษณาในกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน 

มูลค่าการโฆษณาในช่องรายการโทรทัศน์ภาคพื้นดินในเดือนมกราคม 2565 มียอดรวม
ประมาณ 4,463 ล้านบาท ซึ่งลดลงจากเดือนก่อนหน้าประมาณ 1,139 ล้านบาท  

 

 
 

ทั้งน้ี เมื่อพิจารณามูลค่าการโฆษณาแบ่งตามหมวดหมู่ช่องรายการโทรทัศน์ภาคพื้นดินใน
ระบบดิจิทัล พบว่า การโฆษณาของช่องสาธารณะมมีูลค่า 65 ล้านบาท ช่องข่าวสารและสาระ 134 ล้านบาท 
ช่องความคมชัดปกติ (SD) 1,474 ล้านบาท และช่องความคมชัดสูง (HD) 2,790 ล้านบาท  

1.2 ความนิยมของช่องรายการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน 

จากข้อมูลค่าความนิยมเฉลี่ย (เรตต้ิง) ของช่องรายการโทรทัศน์ภาคพื้นดิน พบว่า                  
ช่องรายการที่ได้รับความนิยมสูงสุด 10 อันดับแรก ในเดือนมกราคม 2565 คือ ช่อง 7 HD (อันดับ 1)                 
ช่อง 3HD (อันดับ 2) ช่อง Mono 29 (อันดับ 3)  ช่อง One (อันดับ 4)  ช่องเวิร์คพอยท์ ทีวี (อันดับ 5)  ช่อง
ไทยรัฐทีวี (อันดับ 6) ช่อง AMARIN TV HD (อันดับ 7) ช่อง 8 (อันดับ 8) ช่องพีพีทีวี (อันดับ 9) และช่อง 
True4U (อันดับ 10) ตามล าดับ 

ทั้งน้ี ในเดือนมกราคม 2565 ช่องรายการที่ได้รับความนิยมสูงสุด 10 อันดับแรก ยังเป็นกลุ่ม
ช่องรายการเหมือนเดือนก่อนหน้า ซึ่งช่องรายการที่มีเรตต้ิงเพิ่มขึ้นมีจ านวน 5 ช่องรายการ โดยมีรายละเอียด
ดังน้ี 
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- กลุ่มช่องละครและวาไรตี้ ได้แก่ ช่องเวิร์คพอยท์ ทีวี ช่อง Mono 29  และช่อง One ซึ่งมี                
เรตต้ิงเพิ่มขึ้นจากเดือนก่อนหน้า 0.018 0.017 และ 0.005 ตามล าดับ โดยช่องเวิร์คพอยท์ ทีวี มีวาไรต้ี “ไมค์
หมดหน้ี เสี่ยงโชค” “เพชรคู่เพชร 300” และ “โจ๊กตัดโจ๊กฟรีสไตล์” ส่วนช่อง Mono 29  มีภาพยนตร์
ต่างประเทศเร่ืองดัง ที่ช่วยดันเรตต้ิงของช่อง และช่อง One มีละคร “โนราสะออน” และ “วานวาสนา”                    
ที่ท าเรตต้ิงได้ดีอย่างต่อเน่ืองจนช่วยเพิ่มเรตต้ิงเฉลี่ยประจ าเดือนให้แก่ช่อง 

 

- กลุ่มช่องรายการกีฬา ได้แก่ ช่องพีพีทีวี และช่อง 8 ซึ่งมีเรตต้ิงเพิ่มขึ้นจากเดือนก่อนหน้า 
0.022 และ 0.021 ตามล าดับ โดยช่องพีพีทีวี มีการถ่ายทอดสดการแข่งขันฟุตบอล ไฮลักซ์ รีโว่ ไทย ลีก                 
ส่วนช่อง 8 มีรายการมวย เช่น 8 มวยไทยซุปเปอร์แชมป์ และมวยฮาร์ดคอร์ มวยพันธุ์ดุ เป็นรา ยการหลักที่
ได้รับความนิยม 

 
 

2. สภาพตลาดกิจการกระจายเสียงของไทย ประจ าเดือนมกราคม 2565 

2.1 จ านวนผู้รับฟังวิทยุจากทุกช่องทาง 

จากข้อมูลจ านวนผู้รับฟังวิทยุคลื่นหลักในระบบเอฟ.เอ็ม. จ านวน 40 สถานี (87.5 MHz – 
107.0 MHz) จากทุกช่องทาง (เช่น เคร่ืองรับวิทยุ โทรศัพท์เคลื่อนที่ แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์) ในเขตพื้นที่
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กรุงเทพฯ และปริมณฑล พบว่า ในเดือนมกราคม 2565 มีประชากรไทยอายุต้ังแต่ 12 ปีขึ้นไป รับฟังวิทยุ
ประมาณ 10,832,000 คน ซึ่งเป็นจ านวนที่เพิ่มขึ้นจากเดือนก่อนหน้า (เดือนธันวาคม 2564) ประมาณ 
161,000 คน หรือคิดเป็นประมาณร้อยละ 1.46  

 

 
 

ทั้งน้ี จากข้อมูลพฤติกรรมการรับฟังวิทยุ (Radio Listening Behavior) พบว่า ผู้คนส่วนใหญ่
นิยมรับฟังวิทยุที่บ้าน (ร้อยละ 47.07) ตามมาด้วยการรับฟังวิทยุในรถ (ร้อยละ 40.99) ในที่ท างาน                
(ร้อยละ 11.79) และอื่นๆ (ร้อยละ 0.15) นอกจากน้ี ยังพบว่า ประชาชนส่วนใหญ่นิยมรับฟังวิทยุผ่านทาง
เคร่ืองรับวิทยุ (ร้อยละ 65.56) ตามมาด้วยผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ (ร้อยละ 32.00) ผ่านคอมพิวเตอร์               
(ร้อยละ 2.21) และอื่นๆ (ร้อยละ 0.23) 

 
 

2.2 มูลค่าโฆษณาผ่านสถานีวิทยุกระจายเสียง  

จากข้อมูลการโฆษณาผ่านสถานีวิทยุกระจายเสียงคลื่นหลักในระบบเอฟ.เอ็ม. ในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 33 สถานี (88.0 – 91.5, 93.0 – 97.5, 99.0, 100.0 – 103.5 และ 104.5 – 
107.0 MHz) พบว่า ในเดือนมกราคม 2565 มีมูลค่าโฆษณารวมประมาณ 223,778,830 บาท ซึ่งลดลงจาก
เดือนก่อนหน้าประมาณ 87 ล้านบาท ทั้งน้ี เมื่อเปรียบเทียบการโฆษณาผ่านสถานีวิทยุกระจายเสียงของเดือน
มกราคม ปี 2565 กับปีก่อนหน้า พบว่า มีมูลค่าเพิ่มขึ้นประมาณ 12 ล้านบาท 

 

 

 

 

ที่มา: AGB Nielsen Media Research 
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สรุปเทรนด์อุตสาหกรรมโทรทัศน์ไทย ปี 2564 

 

โดย นางสาวเบญญาทิพย์ ลออโรจน์วงศ์ 
และนางสาวดามิยา พงศ์ตานี 

ส านักนโยบายและวิชาการกระจายเสียงและโทรทัศน์ 
 

 

เป็นที่ทราบกันดีว่า พฤติกรรมการรับชมโทรทัศน์ในยุคปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไป 
เน่ืองจากการพัฒนาของเทคโนโลยีที่ท าให้ผู้รับชมมีทางเลือกในการบริโภคสื่อตามที่ตนต้องการ โดยสามารถ
เลือกรับชมได้ทางแพลตฟอร์มต่างๆ ผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ตที่มีลักษณะพิเศษอื่นๆ นอกเหนือจากการรับชม
รายการผ่านโทรทัศน์ ด้วยพฤติกรรมการรับชมที่เปลี่ยนแปลงไปน้ี ท าให้ผู้ประกอบการต่างก็หันมาผลิตเน้ือหา
และน าเสนอรายการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์กันมากขึ้น เพื่อให้สอดรับกับเทรนด์และพฤติกรรมการรับชม
ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 

อย่างไรก็ดี โทรทัศน์ยังคงความเป็นสื่อหลักท่ามกลางยุคแห่งข้อมูลข่าวสารและการพัฒนาของ
เทคโนโลยี แม้ว่าการเข้าถึงและการใช้งานอินเทอร์เน็ตในแต่ละวันน้ันมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นอย่างสม่ าเสมอ จากการ
ส ารวจของ Consumer Media View (CMV) ที่ได้ท าการส ารวจประชากรไทยต้ังแต่อายุ 12 ปีขึ้นไป พบว่า 
ต้ังแ ต่ปี  2561-2564 การบริโภคสื่อ ด้ัง เ ดิม ไ ด้แก่  โท รทัศน์และวิทยุ  มีแนวโน้มลดลงในแต่ละปี                                 
ในขณะที่การบริโภคสื่อใหม่อย่างอินเทอร์เน็ตน้ันมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น  

อย่างไรก็ดี แม้ว่าสัดส่วนการรับชมรายการโทรทัศน์มีแน้วโน้มลดลงในแต่ละปี แต่ข้อมูลจาก 
Nielsen Television Audience Measurement (Nielsen TAM) พบว่า ในปี 2564 มีการเข้าถึงโทรทัศน์
ดิจิทัล (Penetration) ของประชากรไทยอยู่ที่ร้อยละ 99 และการเข้าถึงโทรทัศน์ดิจิทัลในแต่ละวันอยู่ที่ร้อยละ 
48 อีกทั้งยังมีเวลารับชมโดยเฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 4 ชั่วโมง 7 นาที โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 

1. ภาพรวมของความนิยมโดยเฉลี่ยและอัตราการรับชมโทรทัศน์ดิจิทัล 
 

1.1 ค่าความนิยมโดยเฉลี่ยของโทรทัศน์ในปี 2564 (Average TV Ratings) 

  ค่าความนิยมโดยเฉลี่ยของโทรทัศน์ (Average TV Ratings) ในช่วงเวลารับชมยอดนิยมหรือ
ช่วงไพรม์ไทม์ (เวลา 18.00 – 22.30 น.) และนอกเวลาไพรม์ไทม์ (Non-Prime Time) มีแนวโน้มลดลงจาก               
ปีก่อนหน้าในเกือบทุกกลุ่มพื้นที่และกลุ่มช่วงอายุ ทั้งน้ี เมื่อพิจารณาข้อมูลระดับรายเดือน พบว่า แนวโน้ม
ความนิยมโดยเฉลี่ยของโทรทัศน์ของกลุ่มผู้รับชมที่อาศัยอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีสัดส่วน
ลดลงอย่างต่อเน่ือง ทั้งในช่วงเวลาไพรม์ไทม์และนอกเวลาไพรม์ไทม์ อีกทั้ง กลุ่มผู้รับชมในช่วงวัยรุ่น (อายุ                      
4-11 ปี) ก็มีแนวโน้มรับชมโทรทัศน์ลดน้อยลงอย่างเห็นได้ชัดหากเทียบกับกลุ่มช่วงอายุอื่นๆ 



5 
 

 
 

 

 
 

1.2 อัตราการการเข้าถึงของโทรทัศน์โดยเฉลี่ยต่อวัน 

  เมื่อพิจารณาสถิ ติอัตราการ เข้าถึงของโทรทัศน์โดยเฉลี่ยต่อวัน (Average TV Daily 
%Reach) โดยแบ่งตามช่วงอายุและพื้นที่ พบว่า กลุ่มผู้ชมช่วงอายุ 35 ปีขึ้นไป มีอัตราการเข้าถึงโทรทัศน์ที่                   
สูงกว่ากลุ่มผู้ชมในช่วงอายุ 4-14 ปี และ 15-34 ปี อย่างเห็นได้ชัด โดยกลุ่มผู้ชมอายุ 35 ปีขึ้นไปที่อาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นกลุ่มที่มีอัตราการเข้าถึงโทรทัศน์โทรทัศน์สูงที่สุดประมาณร้อยละ 63 
ในขณะเดียวกัน หากพิจารณาจากพื้นที่การเข้าถึงเป็นหลักพบว่า กลุ่มผู้ชมในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีอัตราการเข้าถึงโทรทัศน์สูงที่สุดในทุกกลุ่มช่วงอายุ โดยมีอัตราการเข้าถึงเฉลี่ยในทุกช่วงอายุ
ประมาณร้อยละ 52 
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2. สัดส่วนผู้ชม แบ่งตามหมวดหมู่ช่องรายการ 

2.1 หมวดหมู่ช่องสาธารณะและข่าวสารสาระ (Public and News Channels) พบว่า 
ช่อง Nation TV เป็นช่องที่มีสัดส่วนผู้ชมสูงที่สุดในปี 2564 เมื่อเปรียบเทียบกับช่องอื่นๆ ในหมวดหมู่เดียวกัน 
โดยเฉพาะในช่วงไตรมาสที่ 3-4 ที่มีแนวโน้มสัดส่วนผู้ชมสูงขึ้นอย่างเห็นได้ชัด และเป็นเช่นน้ีในทุกพื้นที่การ
รับชม 

 

2.2 หมวดหมู่ความคมชัดปกติ (Variety SD Channels) พบว่า ช่องที่มีสัดส่วนผู้ชมสูง
ที่สุดคือ ช่อง Mono 29 รองลงมาเป็นช่องเวิร์คพอยท์ทีวี อย่างไรก็ดี เมื่อพิจารณาสัดส่วนผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า แม้ช่อง Mono 29 จะมีสัดส่วนผู้ชมสูงที่สุด แต่ก็มีแนวโน้มสัดส่วนผู้ชม
ที่ลดลงอย่างต่อเน่ือง ในขณะที่ช่องเวิร์คพอยท์ทีวีมีสัดส่วนผู้ชมเพิ่มขึ้นสวนทางกันในช่วงไตรมาส 4 ของปี 
2564 
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2.3 หมวดหมู่ความคมชัดสูง (Variety HD Channels) สามารถแบ่งกลุ่มช่องรายการที่มี
สัดส่วนผู้ชมใกล้เคียงกัน ได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 

    
 
 

กลุ่มที่ 1 ประกอบด้วยช่อง 3HD และช่อง 7HD ที่มีสัดส่วนผู้ชมมากกว่าร้อยละ 10 ซึ่งหาก
พิจารณาแยกตามพื้นที่การรับชมพบว่า ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ช่อง 3HD ได้รับความนิยมสูง
กว่าช่อง 7HD ส่วนในต่างจังหวัด (ในเขตเทศบาล) ทั้ง 2 ช่องมีสัดส่วนผู้ชมที่ใกล้เคียงกัน ในขณะที่สัดส่วนผู้ชม
ในเขตต่างจังหวัด (นอกเขตเทศบาล) ของช่อง 7HD น้ันมีสัดส่วนมากกว่าช่อง 3HD ค่อนข้างมาก 

  กลุ่มที่ 2 ประกอบด้วยช่อง One ช่อง Amarin TV HD และช่องไทยรัฐทีวี ที่มีสัดส่วนผู้ชมอยู่
ในช่วงระหว่างร้อยละ 4-10 โดยในกลุ่มน้ีช่องที่มีสัดส่วนผู้ชมสูงสุดคือช่องไทยรัฐทีวี ยกเว้นในช่วงไตรมาส 4 
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ของปี 2564 ในเขตพื้นที่ต่างจังหวัด (นอกเขตเทศบาล) ที่ช่อง One มีสัดส่วนผู้ชมเพิ่มขึ้นจนกลายเป็นช่องที่มี
สัดส่วนผู้ชมสูงที่สุด 

  กลุ่มที่ 3 ประกอบด้วยช่อง 9 MCOT HD และช่อง PPTV ที่มีสัดส่วนผู้ชมน้อยกว่าร้อยละ 4  
โดยพบว่าทั้ง 2 ช่องมีสัดส่วนผู้ชมที่ใกล้เคียงกันมาก อย่างไรก็ดี เมื่อพิจารณาการเปลี่ยนแปลงสัดส่วนผู้ชม
พบว่า ช่อง 9 MCOT HD มีแนวโน้มสัดส่วนผู้ชมที่ลดลงอย่างต่อเน่ืองในเขตต่างจังหวัด (ทั้งในและนอกเขต
เทศบาล) ในขณะที่ช่อง PPTV มีแนวโน้มมีสัดส่วนผู้ชมสูงขึ้นเล็กน้อยทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
และต่างจังหวัด 

 

3. การกลับมาของรายการกีฬาในปี 2564 
 

เน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา-2019 (โควิด-19) ท าให้การ
แข่งขันกีฬาประเภทต่างๆ ซบเซาลงไปในช่วงปี 2563 อย่างไรก็ดี ในปี 2564 โดยเฉพาะในช่วงไตรมาสที่ 2 
และ 4 พบว่า รายการกีฬากลับมาได้รับความนิยมสูงอีกคร้ัง ซึ่งเมื่อพิจารณาจากค่าความนิยมเฉลี่ย (เรตต้ิง)
ของการถ่ายทอดสดรายการกีฬาส าคัญชนิดต่างๆ พบว่า ได้รับความสนใจจากผู้ชมในประเทศไทยเป็นอย่างมาก 
อาทิ การแข่งขันวอลเล่ย์บอล เอฟไอวีบี เนชั่นส์ ลีก การแข่งขันชกมวยไทยไฟต์ การแข่งขันฟุตบอลยูโร 2020 
ที่ถูกเลื่อนมาแข่งขันในปี 2564 และปิดท้ายปีด้วยการแข่งขันฟุตบอลชิงแชมป์อาเซียน เอเอฟเอฟ ซูซูกิ คัพ  

 
 

 

ทั้งน้ี เมื่อพิจารณาเรตต้ิงของรายการโทรทัศน์ประเภทอื่นๆ พบว่า รายการประเภทละคร 
ภาพยนตร์โทรทัศน์ หรือปกิณกะบันเทิงต่างๆ ได้รับความนิยมน้อยลงอย่างเห็นได้ชัดเมื่อเปรียบเทียบกับปี 
2563 ซึ่งส่วนหน่ึงเกิดจากข้อจ ากัดในการถ่ายท ารายการในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-
19 ที่ส่งผลให้รายการส่วนใหญ่ที่ออกอากาศเป็นรายการประเภทรีรัน ซึ่งท าให้ไม่ได้รับความนิยมเท่าที่ควร 
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4. สรุป 
 

ในภาพรวมของปี 2564 จะเห็นได้ว่า อุตสาหกรรมโทรทัศน์ได้รับความนิยมน้อยลง ซึ่งเมื่อ
พิจารณาจากค่าความนิยมโดยเฉลี่ย (เรตต้ิง) พบว่า มีแนวโน้มลดน้อยลงในทุกพื้นที่ ทุกกลุ่มช่วงอายุ และทุก
ช่วงเวลาออกอากาศ นอกจากน้ี ยังพบว่า อัตราการเข้าถึงของโทรทัศน์โดยเฉลี่ยต่อวันของคนไทยนับว่าไม่สูง
มากนัก โดยพื้นที่ที่มีการรับชมสูงที่สุดคือ พื้นที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอัตราการเข้าถึงอยู่ที่ร้อยละ 52 

นอกจากน้ัน เมื่อพิจารณาสัดส่วนผู้รับชม แบ่งตามหมวดหมู่ช่องรายการ พบว่า ช่อง Nation 
TV เป็นช่องที่มีสัดส่วนผู้ชมสูงสุดในหมวดหมู่ช่องสาธารณะและข่าวสารสาระ ส่วนช่อง Mono 29 มีสัดส่วน
ผู้ชมสูงสุดในหมวดหมู่ความคมชัดปกติ ในขณะที่หมวดหมู่ความคมชัดสูง เป็นการแข่งขันกันระหว่างช่อง 3HD ที่มี
สัดส่วนผู้ชมสูงในเขตเมือง กับช่อง 7HD ที่มีสัดส่วนผู้ชมสูงในเขตต่างจังหวัด   
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ภาพรวมคา่ใช้จา่ยโฆษณาของอตุสาหกรรมต่างๆ ปี 2564 
 

โดย นางสาวณิชาปวีณ์ กกก าแหง 
ส านักนโยบายและวิชาการกระจายเสียงและโทรทัศน์ 

 
ท่ามกลางการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 บริษัท เอจีบี นีลเส็น มีเดีย รีเสิร์ช (ประเทศ

ไทย) จ ากัด ได้เปิดเผยค่าใช้จ่ายโฆษณาในประเทศไทยในรอบปี 2564 โดยมีประเด็นที่น่าสนใจดังต่อไปน้ี 
 

 

 

 

  

จากข้อมูลร้อยละของการเปลี่ยนแปลงค่าใช้จ่ายโฆษณาของอุตสาหกรรมต่างๆ เปรียบเทียบ
ระหว่างปี 2563 และ 2564 (ภาพที่ 1) พบว่า สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มแรกเป็นกลุ่ม
อุตสาหกรรมท่ีมีค่าใช้จ่ายโฆษณาเพ่ิมข้ึน ได้แก่ อุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเพิ่มขึ้น
ประมาณร้อยละ 38 จากปีก่อนหน้า รองลงมาคือ อุตสาหกรรมธุรกิจร้านค้าปลีกหรือร้านอาหาร (เพิ่มขึ้น                    
ร้อยละ 20) อุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืม (เพิ่มขึ้นร้อยละ 8) และอุตสาหกรรมสื่อและการตลาด (เพิ่มขึ้น
ร้อยละ 1)  ส่วนกลุ่มท่ีสอง คือ กลุ่มอุตสาหกรรมท่ีมีค่าใ ช้จ่ายโฆษณาลดลง  ได้แก่ อุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพย์และอุตสาหกรรมโทรคมนาคม ซึ่งลดลงถึงร้อยละ 11 รองลงมาคือ อุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่ม
และเคร่ืองประดับ (ลดลงร้อยละ 7)  อุตสาหกรรมยานยนต์ (ลดลงร้อยละ 4)  อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์และ
เคร่ืองใช้ในบ้าน (ลดลงร้อยละ 4)  อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ของใช้ในครัวเรือน  (ลดลงร้อยละ 4)  อุตสาหกรรม
ผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวและเคร่ืองส าอาง (ลดลงร้อยละ 3)  และอุตสาหกรรมยาและเวชภัณฑ์ (ลดลงร้อยละ 
2)  ทั้งน้ี จะสังเกตได้ว่า กลุ่มอุตสาหกรรมที่มีค่าใช้จ่ายโฆษณาเพิ่มขึ้นน้ัน ล้วนเป็นอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยพื้นฐานในการด าเนินชีวิตอย่างอาหารและเคร่ืองด่ืม ซึ่งรวมไปถึงส่วนที่เกี่ยวข้องกับอุปกรณ์อ านวยความ
สะดวกในความเป็นอยู่ เช่น พวกเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ 

-11%

-11%

-7%

-4%

-4%

-4%

-3%

-2%

0%

1%

8%

20%

38%

อสังหาริมทรัพย์
โทรคมนาคม

เครื่องนุ่งห่มและเครื่องประดับ
ยานยนต์

เฟอร์นิเจอร์และเครื่องใช้ภายในบ้าน
ผลิตภัณฑ์ของใช้ในครัวเรือน

ผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว และเครื่องส าอาง
ยา และเวชภัณฑ์

เชื้อเพลิง
สื่อ และการตลาด

อาหาร และเครื่องด่ืม
ร้านค้าปลีก หรือร้านอาหาร

ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์

ภาพที่ 1: ภาพรวมร้อยละการเปลี่ยนแปลงของค่าใช้จ่ายโฆษณา (แบ่งตามประเภทของอุตสาหกรรม)                                
ระหว่างปี 2563 และ 2564 

ท่ีมา: Nielsen Ad Intel 
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เมื่อพิจารณาเฉพาะอุตสาหกรรมสื่อ (Media Industry) พบว่า สถานการณ์การแพร่ระบาด
ของเชื้อไวรัสโควิด-19 ได้ส่งผลให้ภาพรวมของค่าใช้จ่ายในการโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อลดลงอย่างมาก
ในช่วงปี 2563 โดยลดลงถึงร้อยละ 13 จากปีก่อนหน้า อย่างไรก็ดี ในช่วงปี 2564 ภาพรวมของค่าใช้จ่ายใน
การโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อมีแนวโน้มดีขึ้น โดยมีอัตราลดลงเพียงแค่ร้อยละ 1 จากปี 2563 

 

 

  

 

 
ทั้งน้ี จากข้อมูลการใช้จ่ายโฆษณาในสื่อต่างๆ ในปี 2564 เห็นได้ชัดเจนว่า สื่อโทรทัศน์ยังคง

เป็นสื่อที่ผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตโฆษณาใช้เป็นสื่อหลัก และมีความน่าเชื่อถือในสายตาของผู้บริโภคมากที่สุด1 
เน่ืองจากครองมูลค่าส่วนแบ่งการตลาดของค่าใช้จ่ายโฆษณาในปี 2564 สูงถึงร้อยละ 59.41 ของมูลค่าโฆษณา
ของอุตสาหกรรมสื่อทั้งหมด อย่างไรก็ดีจะสังเกตเห็นว่า ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาของสื่อโทรทัศน์เพิ่มขึ้นจากปี 
2563 เพียงร้อยละ 1 เท่าน้ัน ในขณะที่สื่ออินเทอร์เน็ตซึ่งมีมูลค่าส่วนแบ่งการตลาดของค่าใช้จ่ายโฆษณา

                                                           
1 จากผลการส ารวจ Consumer Media View ของ AGB Nielsen Media Research ในปี 2564 พบว่า สื่อโทรทัศน์ เป็นสื่อ
ที่ได้รับความน่าเชื่อถือจากผู้บริโภคมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 67 และผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจที่จะซื้อหรือบริโภคสินค้าใดๆ 
ถึงร้อยละ 43 รองลงมา คือ สื่ออินเทอร์เน็ตที่ได้รับความน่าเชื่อถือ คิดเป็นร้อยละ 56 และผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจที่จะซื้อ
หรือบริโภคสินค้าใดๆ ถึงร้อยละ 38 
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สื่อโทรทัศน์*

สื่อดิจิตอลและสื่อ
อินเทอร์เน็ต**

สื่อภายนอกอาคาร/
ยานพาหนะ

สื่อในโรงภาพยนตร์

สื่อวิทยุ

สื่อสิ่งพิมพ์

สื่อในร้านค้า

ภาพที่ 2 : ภาพรวมค่าใช้จ่ายของอุตสาหกรรมสื่อ ปี 2561-2564 

(+8%) 

120,886 

 

หน่วย: ล้านบาท 

ท่ีมา: Nielsen Advertising Information Service  
* ผ่านโทรทัศน์ภาคพื้นดินระบบดิจิทัล และโทรทัศน์ในระบบเคเบิลและดาวเทียม 

 ** จาก DAAT (Digital Advertising Association (Thailand)) 

 

123,662 

 

107,719 

 

107,151 

 

(+2%) (-13%) (-1%) 



12 
 

 
 

รองลงมา (ร้อยละ 21.76) กลับมีค่าใช้จ่ายการโฆษณาในส่วนน้ีเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 11 จากปีก่อนหน้า ซึ่งอาจ
เกิดจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ เปลี่ยนแปลงไป โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงต้องท างานที่บ้าน ส่งผลให้                 
การเดินทางหรือการใช้ยานสาธารณะลดลง ในขณะที่การจับจ่ายใช้สอยผ่านทางเว็บไซต์หรืออินเทอร์เน็ตมีเพิ่ม
มากขึ้น 
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