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Highlight 

  ด้วยอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงที่แพร่หลายในประเทศพัฒนาแล้ว เช่น สหรัฐฯ อังกฤษ และเกาหลี
ใต้ ท าให้มีธุรกิจรูปแบบใหม่ที่เรียกว่า Over-the-Top (OTT) เกิดขึ้น โดย OTT เป็นบริการแพร่
ภาพเน้ือหาผ่านอินเทอร์เน็ตโดยไม่ต้องลงทุนโครงข่ายสัญญาณเอง ที่มีจุดเด่นทั้งด้านราคาที่คน
ทั่วไปเข้าถึงได้ และความสะดวกสบายในการรับชมทุกที่ทุกเวลา ท าให้บริการดังกล่าวได้รับ
ความนิยมอย่างรวดเร็ว ซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการทีวีรายเดิมในระยะยาว 

 อีไอซีมองว่า OTT เป็นทั้งวิกฤติและโอกาสส าหรับผู้เล่นรายเดิมและผู้เล่นรายใหม่ในวงการส่ือ 
โดย OTT เป็นธุรกิจที่เหมาะส าหรับบริษัท Startup ในการก้าวเข้ามาพัฒนาแพลตฟอร์มเพื่อช่วง
ชิงเม็ดเงินในวงการส่ือยุคใหม่ให้ได้ก่อนใคร ส่วนผู้ประกอบการทีวีรายเดิมจ าเป็นต้องปรับตัว
ให้ทันกับความเปล่ียนแปลง เพื่อรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดให้ได้มากที่สุด นอกจากน้ี บริษัท
โฆษณาก็ควรศึกษารูปแบบการลงโฆษณาตามส่ือออนไลน์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของ 
ผู้รับชมที่มีแนวโน้มเปล่ียนไป 

 

 

Over-the-Top (OTT) หรือบริการสื่อสารและแพร่ภาพและเสียงผ่านอินเทอร์เน็ต โดยที่ผู้ให้บริการไม่ต้อง
ลงทุนโครงข่ายสัญญาณเองถือเป็นธุรกิจรูปแบบใหม่ที่เริ่มเข้ามามีบทบาทส าคัญในยุคปัจจุบัน ในช่วง
ทศวรรษที่ผ่านมา เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการใช้เทคโนโลยีมากขึ้น ประกอบกับผู้ให้บริการต้องการสร้างความแตกต่างจาก
คู่แข่งรายอื่น ท าให้มีบริการรูปแบบใหมท่ี่เรียกว่า Over-the-Top (OTT) เกิดขึ้น โดย OTT คือบริการส่ือสารและแพร่ภาพเน้ือหา
ผ่านแอพพลิเคชั่นบนอินเทอร์เน็ต โดยที่ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องติดตั้งอุปกรณ์เพิ่มเติม และผู้ให้บริการไม่ต้องลงทุนโครงข่ายเอง 
ยกตัวอย่างเช่น Netflix และ Hulu ซึ่งเป็นบริการแพร่ภาพภาพยนตร์และรายการทีวีผ่านอินเทอร์เน็ต โดยที่ผู้ชมไม่ต้องติดตั้ง
เสาอากาศ หรือจานดาวเทียมเพิ่มเติม และผู้ประกอบการไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการส่งสัญญาณโทรทัศน์เหมือนผู้ประกอบการ
ทีวีแบบดั้งเดิม (traditional TV) 

กรณีศึกษาของวงการทีวีในสหรัฐฯ สะท้อนให้เห็นว่าบริการ OTT มีความโดดเด่นเหนือกว่าการรับชมทีวี
แบบดั้งเดิม ทั้งในด้านความสะดวกสบายในการรับชม ราคา ความหลากหลายของเนื้อหาและความสามารถ
ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค บริการ OTT ถือเป็นการปฏิวัติส่ือคร้ังยิ่งใหญ่ในสหรัฐฯ ที่ท้าทายอุตสาหกรรม
ส่ือแบบเดิมๆ โดย OTT มีจุดเด่นในแง่ของการที่ผู้ชมสามารถเลือกรับชมเนื้อหาตามความต้องการ (video on demand) และ
สามารถใช้บริการได้ทุกที่ทุกเวลา ผ่านอุปกรณ์ชนิดใดก็ได้ที่สามารถเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต เช่น โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต 
คอมพิวเตอร์ และสมาร์ททีวี นอกจากนี้ ยังมีอัตราค่าสมาชิกรายเดือนเฉล่ียราว 8-10 ดอลลาร์สหรัฐฯ ซึ่งถูกกว่าการสมัคร
สมาชิกเคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียมอย่างน้อย 8 เท่า อย่างไรก็ตาม แม้ว่าค่าใช้บริการในการรับชมจะสูงกว่าฟรีทีวี แต่ OTT ก็มี
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ข้อได้เปรียบในเรื่องของความสามารถในการรับชมรายการหลายตอนแบบต่อเนื่อง (binge watching) โดยไม่มีโฆษณาคั่น และมี
เน้ือหาที่หลากหลาย ทั้งภาพยนตร์ รายการทีวี ซีรียย์อดนิยมจากช่องทีวีตา่งๆ และซีรียท์ี่ผลติเพื่อออกอากาศเฉพาะบนช่องทาง
ของตน  

ยิ่งไปกว่านั้น การให้บริการ OTT ที่เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตอยู่ตลอดเวลา ยังท าให้ระบบสามารถวิเคราะห์พฤติกรรมการรับชม
และให้ค าแนะน ารายการที่น่าสนใจตามความชอบของแต่ละบุคคล รวมถึงสามารถน าไปต่อยอดเพื่อจัดซื้อหรือผลิตเนื้อหาใหม่ๆ 
ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น Netflix สามารถวิเคราะห์ได้ว่าผู้ชมเริ่ม “ติด” ซีรีย์ตั้งแต่ตอนไหน 
โดยการวิจัยพบว่าผู้ชมมักติดซีรียใ์นตอนอื่นๆ ที่ไม่ใช่ตอนแรก ซึ่งสอดคล้องกับกลยุทธ์ของ Netflix ในการปล่อยรายการทุกตอน
ออกมาพร้อมกัน (binge-release strategy) ท าให้ผู้ชมยังคงติดตามรายการเหล่าน้ันอยู่ เน่ืองจากสามารถรับชมรายการได้อย่าง
ต่อเนื่องตั้งแต่ต้นจนจบ ต่างจากการรับชมทีวีแบบดั้งเดิมที่ผู้ชมต้องรอชมตอนต่อไปในอาทิตย์ถัดไป ท าให้อาจไม่ดูรายการ
เหล่าน้ันต่อ หากรายการตอนแรกมีเนื้อหาไม่โดนใจ 

ปัจจัยดังกล่าว ท าให้บริการ OTT ในสหรัฐฯ ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง สวนทางกับธุรกิจเคเบิลทีวีและ
ทีวีดาวเทียมที่มียอดผู้ชมค่อยๆ หดตัวลง ที่ผ่านมา เคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียมในสหรัฐฯ ถือเป็นธุรกิจบันเทิงขนาด
ใหญ่ที่มีเม็ดเงินหมุนเวียนสูงถึง 7 หมื่นล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ต่อปี มีจ านวนสมาชิกกว่า 100 ล้านราย หรือคิดเป็นเกือบ 90% ของ
จ านวนครัวเรือนทั้งหมด แต่เมื่อมีบริการ OTT ก้าวเข้ามา ส่งผลให้ธุรกิจเคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียมในสหรัฐฯ เริ่มเสียส่วนแบ่ง
ทางการตลาดให้กับบริการ OTT โดยตั้งแต่ปี 2013 จ านวนสมาชิกเคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียมมีแนวโน้มค่อยๆ ลดลงอย่างต่อเน่ือง
ราว 0.5-1% ต่อปี หรือประมาณ 1 ล้านคนต่อปี ขณะที่บริการ OTT เช่น Netflix และ Hulu มีอัตราการเติบโตเฉล่ียของจ านวน
สมาชิกในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาสูงถึง 18% และ 100% ต่อปี ตามล าดับ ทั้งนี้ ยอดสมาชิกรวมกันมากกว่าครึ่งหนึ่งของเคเบิลทีวีและ
ทีวีดาวเทียม  นอกจากนี ้สัดส่วนของเม็ดเงินโฆษณาตามส่ือทีวีในสหรัฐฯ ที่เคยมีส่วนแบ่งประมาณ  37% ของเม็ดเงินโฆษณา
ทั้งหมดในปี 2015 ก็มีแนวโน้มกระจายไปยังสื่ออื่นมากยิ่งขึ้น โดย eMarketer บริษัทวิจัยการตลาดชั้นน าของสหรัฐฯ คาดการณ์
ว่าเม็ดเงินโฆษณาตามส่ือทีวีจะค่อยๆ ลดลงประมาณ 0.5% ต่อปี สวนทางกับเม็ดเงินโฆษณาตามส่ือดิจิทัลที่คิดเป็นสัดส่วนราว 
31% ของเงินโฆษณาทั้งหมดในปี 2015 มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นเป็น 37% แซงหน้าส่ือทีวีภายในปี 2018 สะท้อนให้เห็นถึงความนิยม
ที่ลดลงของการรับชมทีวีแบบดั้งเดิม 

นอกจากนี้ การก้าวเข้ามาของ set-top-box เช่น Apple TV, Roku และ Chromecast ประกอบกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่ที่เปลี่ยนไปรับชมสื่อออนไลน์มากข้ึน จะเป็นปัจจัยผลักดันท าให้บริการ 
OTT เตบิโตไดอ้ย่างต่อเนื่อง Park Associates บริษัทวิจัยตลาด พบว่าเกือบ  20% ของบ้านที่มีอินเตอร์เน็ตความเร็วสูง
ในสหรัฐฯ จะต้องมีอุปกรณ์ set-top-box เช่น Apple TV, Roku และ Chromecast อย่างน้อย 1 ชิ้น เพื่อช่วยแปลงทีวีธรรมดาให้
สามารถรับชมรายการทางอินเทอร์เน็ตได้เหมือนกับอินเทอร์เน็ตทีวี โดยการแพร่หลายของอุปกรณ์เหล่านี้จะท าให้การรับชม
บริการ OTT บนจอทีวีท าได้ง่ายและสะดวกมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ พฤติกรรมการบริโภคส่ือของวัยรุ่นยุคใหม่ยังมีรูปแบบที่
เปล่ียนไปจากขนบแบบเดิมๆ โดย Verizon ค่ายมือถือรายใหญ่ของสหรัฐฯ พบว่าราว 60% ของ Gen Y (อายุระหว่าง 15-34 ปี) 
จะเลือกรับชมรายการบันเทิงผ่านช่องทางออนไลน์แทนที่การรับชมผ่านทีวีแบบดั้งเดิม ส่ิงเหล่านี้คือปัจจัยสนับสนุนให้ธุรกิจ 
OTT ยังสามารถขยายตัวได้ต่อไป 

ส าหรับไทย แม้ว่าการให้บริการ OTT จะยังไม่แพร่หลาย แต่ด้วยอัตราการเข้าถึงเทคโนโลยีที่มีแนวโน้ม
เติบโตอย่างต่อเนื่อง อาจส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคสื่อในระยะยาวเปลี่ยนไปได้  ปัจจุบัน ไทยมียอด
จ าหน่ายอุปกรณ์ที่สามารถเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตในระดับที่ค่อนข้างสูง ไม่ว่าจะเป็นสมาร์ทโฟนที่มียอดขายประมาณ 12 ล้าน
เครื่องต่อปี และมีแนวโน้มเติบโตประมาณ 6% ต่อปี ในช่วงปี 2016-2020 รวมถึงยอดขายทีวีที่คาดว่าแต่ละบ้านจะหันมาใช้
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อินเทอร์เน็ตทีวีมากขึ้นเป็น 50% ของครัวเรือนทั้งหมดภายในปี 2020 ซึ่งได้รับแรงผลกัดันจากอินเทอร์เน็ตทีวีที่เริ่มมีขายอย่าง
แพร่หลายและมีราคาที่ถูกลง โดยมีราคาเริ่มต้นต่ ากว่า 10,000 บาท นอกจากนี้ การเข้าถึงบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ตต่อครัวเรือน
ของไทยยังมีอัตราการเติบโตสูงถึง 15% ต่อปี ตลอดจนพฤติกรรมของผู้บริโภคในไทยก็มีแนวโน้มเกาะกระแสการซื้อสินค้าไอที
มากขึ้น จากปัจจัยเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มการเข้าถึงเทคโนโลยีที่จะเติบโตแบบก้าวกระโดด เมื่อประกอบกับการขยาย
โครงข่าย 4G ของผู้ให้บริการมือถือ ซึ่ง Ericsson บริษัทสื่อสารและโทรคมนาคมรายใหญ่พบว่า เมื่อมีการเปิดใช้งาน 4G ใน
ต่างประเทศ จะท าให้ผู้บริโภคกว่า 50% หันมารับชม video on demand อย่างน้อยวันละ 1 ครั้ง ท าให้มีแนวโน้มว่าคนไทยจะหัน
มารับชมส่ือผ่านอินเทอร์เน็ตมากขึ้น  

แน่นอนว่าด้านหนึ่งจะเป็นโอกาสให้ผู้ประกอบการ OTT แต่ในอีกด้านหนึ่ง ย่อมส่งผลกระทบโดยตรงต่อผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตและผู้ประกอบการทีวีรายเดิม หากบริการ OTT ได้รับความนิยมในไทย ย่อมท าให้ระบบนิเวศ
ของแวดวงทีวีและการส่ือสารเปล่ียนไป ไม่ว่าจะเป็นปริมาณการใช้ข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตที่มีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นแบบก้าวกระโดด 
โดยในกรณีศึกษาของสหรัฐฯ และแคนาดาน้ัน บริการ OTT อย่าง Netflix ใช้พื้นที่ traffic บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตสูงถึง 36%  
ซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต ขาดแรงจูงใจในการลงทุนโครงข่ายเพิ่มเติม เน่ืองจากไม่ได้รับผลตอบแทนใดๆ 
จากผู้ประกอบการ OTT นอกจากนี้ ผู้ประกอบการทีวีรายเดิมมีโอกาสสูญเสียรายไดจ้ากเม็ดเงินโฆษณาที่มีแนวโน้มกระจายไปยัง
ส่ืออ่ืนๆ รวมถึงสื่อออนไลน์ที่มีจ านวน eyeball สูงกว่า แม้ว่าในปัจจุบัน เม็ดเงินโฆษณามากกว่า 60% จะกระจุกตัวอยู่ที่ส่ือทีวี  
แต่เริ่มเห็นสัญญาณว่าเม็ดเงินโฆษณาจากส่ือดั้งเดิม ได้แก่ ส่ือส่ิงพิมพ์และวิทยุ ซึ่งมีสัดส่วนสูงถึง 26% ของเม็ดเงินโฆษณา
ทั้งหมดในปี 2010 มีแนวโน้มลดลงเหลือเพียง 21% ในปี 2015 และมีการกระจายไปยังส่ือออนไลน์และส่ือนอกบ้านมากขึ้น โดยใน
อนาคต ส่ือทีวีอาจเผชิญปัญหาในลักษณะเดียวกันกับส่ือดั้งเดิมได้ 

จะเห็นได้ชัดว่า มีผู้ประกอบการทีวีแบบด้ังเดิมบางรายเริ่มปรับตัว เพื่อตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่เปลี่ยนไป เนื่องจากเม็ดเงินโฆษณาของอุตสาหกรรมทีวีไทยที่มีมูลค่าราว 6-7 หมื่นล้านบาทต่อปี  มีแนวโน้มเติบโตช้าลงตาม
สภาพเศรษฐกิจ ท าให้ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องปรับตัวเพื่อช่วงชิงเม็ดเงินโฆษณาและคนดูให้ได้มากที่สุด โดยในปัจจุบัน มีผู้เล่น
หลายรายเริ่มหันมาให้บริการ OTT ยกตัวอย่างเช่น ช่อง 7 ที่เปิดเว็บไซต์ Bugaboo.tv และแอพพลิเคชั่นบนมือถือ เพื่อให้บริการ
รับชมรายการทีวีย้อนหลัง รวมถึงการถ่ายทอดกีฬาสด โดยบางโปรแกรมจะออกอากาศเฉพาะบนเว็บไซต์เท่านั้น หรือ GTH 
Workpoint และไทยรัฐทีวี ที่ร่วมเป็นพันธมิตรกับ Line เปิดแอพพลิเคชั่น Line TV เพื่อรับชมภาพยนตร์ ซีรีย์ และเพลงผ่านมือถือ 
แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์ ซึ่งนอกจากจะเป็นการเพิ่มจ านวนผู้ชมให้กับรายการแล้ว ยังเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการสร้างรายได้
เพิ่มเติมให้กับผู้ประกอบการทีวีอีกด้วย 

Implication   

 

 

 

บริษัท Startup มีโอกาสคว้าเม็ดเงินจากการพัฒนาบริการ OTT ที่ตอบโจทย์
ผู้บริโภคยุคใหม่ บริการ OTT ถือเป็นการพัฒนาแพลตฟอร์มผ่านอินเทอร์เน็ต ที่ใช้เงินลงทุน
ในช่วงเริ่มต้นไม่สูงนัก จึงเหมาะแก่การเข้าไปลงทุนของผู้ประกอบการ Startup หน้าใหม่ โดย
ผู้ประกอบการ Startup ควรมุ่งเน้นซื้อลิขสิทธิ์เนื้อหาที่น่าสนใจ รวมถึงวิเคราะห์แนวทางการเก็บ
ค่าสมาชิกหรือการลงโฆษณาในปริมาณที่เหมาะสม เพื่อดึงดูดผู้บริโภค Gen Y และสร้างฐานคนดู
ให้ได้มากที่สุด โดยผู้ประกอบการอาจใช้กลยุทธ์ Freemium ให้คนดูรับชมเนื้อหาฟรีในบางส่วน 
แต่หากต้องการรับชมรายการส่วนที่เหลือ จะต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม ซึ่งน่าจะเหมาะกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยที่คุ้นเคยกับการรับชมฟรีทีวีมากกว่าทีวีที่เสียค่าบริการ หรืออาจ
ศึกษากลยุทธ์การตั้งราคาจากผู้ให้บริการ OTT ที่ประสบความส าเร็จอย่าง Netflix ที่มีการตั้งราคา
ในอัตราที่ต่ าและเหมาะสมกับผู้ใช้งานแต่ละประเภท เช่น Basic Plan ที่มีราคาต่ า เหมาะส าหรับ
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ผู้ใช้งานเพียงคนเดียว หรือ Premium Plan ที่มีราคาสูงขึ้น เหมาะส าหรับการดูเป็นครอบครัว 
เน่ืองจากสามารถรับชมผ่านอุปกรณ์เชื่อมต่อสูงสุดได้ถึง 4 เคร่ืองในเวลาเดียวกัน 

   ผู้ประกอบการทีวีรายเดิมจ าเป็นต้องสร้างความยืดหยุ่น และพัฒนานวัตกรรม
ใหม่ๆ เพื่อดึงดูดผู้ชมทุกกลุ่มอาย ุกุญแจสู่ความส าเร็จของธุรกิจทีวีคือการพยายามแย่งชิง
คนดูให้ได้มากที่สุด ซึ่งในระยะยาว หากบริการ OTT เริ่มเข้ามามีบทบาทในไทยมากยิ่งขึ้น อีไอซี
มองว่าผู้ประกอบการทีวีรายเดิม ทั้งฟรีทีวี เคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียม จะต้องปรับตัวไปสู่การลงทนุ
ในทุกช่องทาง รวมถึงส่ือใหม่ๆ ในอนาคตเพื่อรักษาฐานคนดู ยกตัวอย่างเช่น การพัฒนา
แอพพลิเคชั่นเพื่อรับชมรายการ ทั้งที่เป็นรายการสดและรายการย้อนหลังในทุกอุปกรณ์ โดยอาจ
เพิ่มตัวเลือกการเก็บค่าสมาชิกในอัตราที่เหมาะสม ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ชมบางกลุ่ม
ที่ต้องการความต่อเนื่องในการรับชมทีวี นอกจากนี้ ผู้ประกอบการทีวีรายเดิมอาจร่วมมือเป็น
พันธมิตรหรือควบรวมกิจการกับผู้ประกอบการ OTT เพื่อสร้างความแข็งแกร่งด้านเนื้อหา 
เทคโนโลยี และฐานผู้ชม 

   บริษัทโฆษณาควรศึกษาการกระจายเม็ดเงินโฆษณาไปยังสื่อออนไลน์ให้มากข้ึน 
เพื่อให้สอดคล้องกับแนวทางการบริโภคสื่อในอนาคต ที่ผ่านมา เนื่องจากไม่มี
หน่วยงานกลางที่วัดจ านวนผู้ชมผ่านส่ือออนไลน์ที่ชัดเจน ท าให้บริษัทโฆษณาลังเลในการลงโฆษณา
ตามส่ือออนไลน์ อย่างไรก็ดี ในระยะยาว การบริโภคส่ือทีวีแบบเดิมมีแนวโน้มถูกแทนที่ด้วยส่ือ
ออนไลน์ รวมถึงเริ่มมีการเปิดตัวบริการวัดผลโฆษณาออนไลน์ เช่น Nielsen ที่เปิดให้บริการ Digital 
Ad Ratings ในไทยเมื่อช่วงเดือนกรกฎาคมที่ผ่านมา โดยครอบคลุมข้อมูลทั้งจ านวนการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ดูโฆษณา (reach) จ านวนครั้งที่เห็น (frequency) ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ชม 
(demographics) และเรตติ้งรวม (gross rating point) ซึ่งจะช่วยให้ผู้ผลิตรายการ ผู้ขายโฆษณาและ 
ผู้ซื้อโฆษณาสามารถมองเห็นความนิยมของเนื้อหาต่างๆ ได้ชัดเจนและแม่นย ามากขึ้นกว่าเดิม ดังนั้น 
บริษัทโฆษณาจึงจ าเป็นต้องศึกษารูปแบบและแนวทางการวัดผลโฆษณาออนไลน์ เพื่อให้การ
ลงทุนซื้อโฆษณา รวมถึงการจัดโปรโมชั่นและแคมเปญพิเศษมีความเหมาะสมและตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด  

   ในระยะยาว ภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้องควรเตรียมการเพื่อก าหนดแนวทาง
ก ากับดูแลโครงสร้างพื้นฐานอินเทอร์เน็ตให้เหมาะสม เนื่องจากบริการ OTT จ าเป็นต้อง
ใช้โครงข่ายอินเทอร์เน็ตในการกระจายเนื้อหาไปยังผู้ชม โดยที่ไม่ต้องลงทุนสร้างโครงข่ายเอง ท า
ให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอาจเสียประโยชน์และไมก่ล้าลงทุนเพิ่มเติม ซึ่งสุดท้ายแล้ว จะกระทบต่อ
ประสิทธิภาพการใช้อินเทอร์เน็ตและการรับชมเน้ือหาของผู้บริโภคโดยตรง โดยปัญหาดังกล่าวเป็น
ประเด็นที่มีการถกเถียงอย่างแพร่หลายในประเทศที่พัฒนาว่าควรมีการเก็บค่าบริการจาก 
ผู้ให้บริการ OTT หรือเว็บไซต์ที่ใช้พื้นที่ traffic บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตสูงหรือไม่ หรือ ผู้ให้ 
บริการอินเทอร์เน็ตจะต้องให้บริการด้วยความเป็นกลาง (net neutrality) ดังนั้น ทุกภาคส่วนที่
เกี่ยวข้องจึงควรมีการเตรียมการล่วงหน้า เพื่อก าหนดทิศทางในการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน
อินเทอร์เน็ต เพื่อให้เกิดความเป็นธรรมและประโยชน์สูงสุดต่อทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภค  
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รูปที่ 1: จ านวนผู้สมัครสมาชิกบริการ OTT ในสหรัฐฯ เพิ่มขึ้นแบบก้าวกระโดด สวนทางกับจ านวนผู้สมัครสมาชิกเคเบิลทีวแีละทีวี
ดาวเทียมที่มแีนวโน้มค่อยๆ ลดลง 

 

                                                  
หน่วย: ลา้นคน
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ท่ีมา: การวเิคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Statista, TDG Research, Netflix และ Hulu 
 

รูปที่ 2: ในสหรัฐฯ สัดส่วนเม็ดเงนิโฆษณาตามส่ือทีวจีะค่อยๆ ลดบทบาทความส าคัญลง และการโฆษณาตามส่ือดิจิทัลจะแซงหน้าทีวี
ภายในปี    8 
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ท่ีมา: การวเิคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ eMarketer 
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รูปที่ 3: ยอดจ าหน่ายอุปกรณ์ที่เชื่อมต่อกบัอินเทอร์เน็ตในไทยมอีัตราการเติบโตในระดับที่ค่อนขา้งสูง 
                    
หน่วย: ลา้นเครื่อง
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ท่ีมา: การวเิคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Euromonitor 
 

รูปที่ 4: การเข้าถึงบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ตของไทยยังคงเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง ซึ่งมีแนวโนม้ส่งผลต่อพฤติกรรมการบรโิภคสื่อของ
ประชาชนในระยะยาว 
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