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บทคัดย่อ 
 

 OTT หรือ Over-the-Top เป็นการใหบ้ริการกระจายเสียงหรือบริการโทรทศันผ์่านโครงข่าย
อินเทอรเ์น็ต แทนท่ีจะผ่านโครงข่ายกระจายเสียงและโทรทัศนแ์บบเดิม จึง เป็นปัจจัยส าคญัท่ีก่อให้เกิด
บรกิารแพรภ่าพ และเนือ้หารายการตา่ง ๆ ผา่นอินเทอรเ์น็ตโดยไม่ตอ้งลงทนุโครงข่ายสญัญาณเอง บทความ
นีมี้ท่ีมาจากการวิจยัเชิงคณุภาพท่ีตอ้งการศกึษาสภาพปัจจบุนัและอนาคต ของ OTT ในประเทศไทย มีการ
เก็บขอ้มูลดว้ยการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผูใ้หข้้อมูลซึ่งไดม้าจากการคัดเลือกแบบ
เจาะจง และแบบเครือข่ายจากผู้ให้บริการ OTT ผู้ประกอบการโทรทัศน ์นักวิชาการและผู้เช่ียวชาญท่ี
เก่ียวขอ้ง จ านวนรวม 22 ราย การวิเคราะหข์อ้มลูใชก้ารวิเคราะหเ์นือ้หาเชิงคณุภาพ  
 ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมของผูช้มรายการโทรทัศนว์ัยหนุ่มสาวเปล่ียนจากการรบัชมตามผงั
รายการไปชมเนือ้หาออนไลนแ์บบยอ้นหลงัและออนดีมานดก์นัมากขึน้ ตลาด OTT ในประเทศไทยจึงมีการ
เตบิโตอยา่งตอ่เน่ือง และมีผลกระทบตอ่ผูใ้หบ้รกิารทัง้ฟรีทีวี และโทรทศันแ์บบบอกรับสมาชิก ท าใหรู้ปแบบ
ธุรกิจเดิมตอ้งปรบัเปล่ียนไป แต่ก็นบัว่า OTT เป็นโอกาสใหม่และช่องทางในการเขา้ถึงผูช้ม และต่อยอด
รายไดท้างธุรกิจของผูป้ระกอบการโทรทศันไ์ดใ้นหลายรูปแบบ อนาคตของ OTT จะเตบิโตมากยิ่งขึน้ เพราะ
เป็นบริการท่ีตอบโจทยค์นรุ่นใหม่ และยงัมีปัจจยัเกื ้อหนนุดา้นโครงสรา้งพืน้ฐานและการเปล่ียนแปลงของ
ลักษณะประชากรในอนาคต ภาครัฐควรก ากับดูแลให้มีการแข่งขันอย่างเป็นธรรม  และมีการวางแผน
ระดบัชาติเพ่ือสรา้งความรว่มมือในการส่งเสริมการพฒันาเนือ้หารายการของ OTT เพ่ือใหร้ายการของไทย
สามารถกา้วไปแขง่ขนัไดใ้นระดบันานาชาติ 
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ABSTRACT 
OTT or Over-the-Top is the provision of broadcasting services or television through the 

Internet networks instead of traditional broadcasting and television. This is a key factor in 
broadcasting services and the contents of various programs through the Internet without having 
to invest in their own network infrastructure. In this qualitative research, the researcher studies the 
current status and future prospects of OTT in Thailand. Data were collected through document 
reviews and in-depth interviews with key informants using the techniques of purposive and 
network sampling consisting of twenty-two OTT service providers, broadcasters, academics, and 
related experts. Data were analyzed using the technique of qualitative content analysis.  

 Findings showed that the behavior of young viewers has changed from viewing in 
accordance with the program layouts to be increasingly viewing back up online contents and on 
demand. The OTT market in Thailand has grown continuously. This affects free TV and pay TV 
operators. The traditional business model has also changed. However, OTT is considered a new 
opportunity and a channel to access viewers as well as to expand the business revenue of TV 
operators in various ways. In the future, OTT will grow increasingly because its services respond 
well to the new generations. Supportive factors are in the aspect of basic infrastructure and 
change in demography in the future. The public sector should monitor for fair competition. A 
national plan should be prepared to foster cooperation in promoting and developing the program 
contents of OTT in order to ensure that Thai programs can compete at an international level. 
 

Keywords: OTT, Over-the-Top, Television in Thailand 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
OTT หรือ Over-the-Top หมายถึง การใหบ้รกิารกระจายเสียงหรือบรกิารโทรทศันผ์่านโครงขา่ยอ่ืน 

ท่ีไม่ใช่โครงข่ายกระจายเสียงหรือโทรทัศน ์(ส านักงาน กสทช., 2560) แต่อยู่บนโครงสรา้งพืน้ฐานของ
โทรคมนาคมหรืออินเทอรเ์น็ต ผูช้มจงึสามารถชมภาพยนตรห์รือเนือ้หาวิดีโออ่ืน ๆ   ผา่นทางอินเทอรเ์น็ตได้
โดยไม่ตอ้งใชช้่องทางการรบัชมแบบเดิม คือ โทรทศันภ์าคพืน้ดิน (Terrestrial TV) โทรทศันผ์่านโครงข่าย
เคเบิล (Cable TV) หรือโทรทัศนผ์่านโครงข่ายดาวเทียม (Satellite TV) OTT สามารถให้บริการเนื ้อหา
รายการตรงไปยงัผูร้บัชมไดแ้บบต่อเน่ือง (streaming media) ท่ีผูช้มสามารถรบัชมไดท้นัทีเหมือนรายการ
โทรทศันป์กต ิโดยไมจ่  าเป็นตอ้งมีการดาวนโ์หลดเนือ้หารายการสูอ่ปุกรณส์ว่นบคุคลไวก้่อน 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B9%82%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%94
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การเติบโตของอินเทอรเ์น็ตความเร็วสูงท่ีแพร่หลายในประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก เป็นปัจจยัส าคัญท่ี
ก่อใหเ้กิดบริการแพรภ่าพและเนือ้หารายการตา่ง ๆ ผ่านอินเทอรเ์น็ตโดยผูใ้หบ้ริการไม่ตอ้งลงทุนโครงข่าย
สญัญาณเอง OTT มีจดุเดน่ท่ีคนทั่วไปสามารถเขา้ถึงไดเ้พราะราคาคา่บริการถกูกว่าการเป็นสมาชิกเคเบลิ
ทีวีและโทรทศันด์าวเทียมท่ีอยู่ในตลาดมานาน และส่วนใหญ่คา่สมาชิกรายเดือนของ OTT มีราคาถูกกว่า
โทรทศันแ์บบบอกรบัสมาชิกหลายเท่า ทัง้ผูช้มยงัสามารถเลือกรบัชมเนือ้หาตามความตอ้งการ ( video on 
demand) และรสนิยมไดอ้ย่างหลากหลาย นอกจากนัน้ ผูช้ม OTT ยงัไดร้บัความสะดวกสบายในการรบัชม
รายการไดท้กุท่ีทกุเวลา เพราะสามารถชมผ่านอปุกรณก์ารรบัชมทกุประเภทท่ีสามารถเช่ือมตอ่อินเทอรเ์น็ต
ได ้เช่น โทรศพัทมื์อถือ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร ์และสมารท์ทีวี แมว้่าคา่บริการในการรบัชม OTT จะสงูกว่า
ฟรีทีวี แต่ OTT ก็มีขอ้ท่ีผู้ชมช่ืนชอบในการรบัชมรายการหลายตอนรวดเดียวจบ (binge watching) โดย 
ไม่มีโฆษณาคั่น ทัง้ภาพยนตร ์รายการโทรทศัน ์ซีรีสย์อดนิยมจากช่องโทรทศันต์่าง ๆ และซีรีสท่ี์ผลิตเพ่ือ
ออกอากาศเฉพาะบนชอ่งทางของตน ท าใหบ้รกิาร OTT ไดร้บัความนิยมอยา่งรวดเรว็ในประเทศตา่ง ๆ และ
สง่ผลกระทบตอ่ผูป้ระกอบการโทรทศันร์ายเดมิท่ีมียอดผูช้มลดลงอยา่งตอ่เน่ืองในระยะยาว 

OTT เริ่มเข้ามามีบทบาทในประเทศไทยตัง้แต่ปี พ.ศ. 2557 ซึ่งถือว่าช้ากว่าหลายประเทศเม่ือ
เปรียบเทียบกบัประเทศสหรฐัอเมริกา เกาหลีใต ้ออสเตรเลีย และสหราชอาณาจกัร ท่ีมีการใหบ้ริการ OTT 
มานานกว่า แต่ส  าหรบัประเทศในภูมิภาคอาเซียน เช่น ประเทศสิงคโปรแ์ละมาเลเซียนัน้ มีการใหบ้ริการ 
OTT ในระยะใกลเ้คียงกับประเทศไทย (ส านกังาน กสทช., 2560ก) การใหบ้ริการ OTT ในประเทศไทยนัน้ 
นบัวา่เป็นทางเลือกใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยส่ือมีโอกาสเขา้ถึงชอ่งทาง และเนือ้หารายการประเภทตา่ง ๆ ไดอ้ยา่ง
หลากหลายมากขึน้ จากระยะเวลาท่ีผ่านมา 6-7 ปี ก็มีผูท่ี้รูจ้ักและใชบ้ริการ OTT เพิ่มจ านวนขึน้อย่าง
ต่อเน่ือง ทัง้นี ้อาจเกิดจากปัจจัยดา้นโครงสรา้งพืน้ฐานอินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยท่ีเป็นแรงขับเคล่ือน
ส าคญั จากขอ้มูลของ We Are Social (2021) ท่ีไดร้ายงานไวใ้น Digital 2021 Global Overview Report 
(January 2021) พบว่า ประชาชนไทยสามารถเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตไดถ้ึงรอ้ยละ 69.5 และจ านวนผูใ้ชส้มารท์
โฟนในประเทศไทยก็จดัว่าอยู่ในอันดบัตน้ ๆ ของภูมิภาคเอเซียตะวันออกเฉียงใต้ โดยในเดือนมกราคม 
พ.ศ. 2564 คนไทยใชอิ้นเทอรเ์น็ตเฉล่ียวนัละ 8 ชั่วโมง 44 นาที และรอ้ยละ 97.7 ใชผ้า่นอปุกรณส์มารท์โฟน 
ใชเ้วลารบัชมรายการโทรทัศนเ์ฉล่ียวันละ 3 ชั่วโมง 30 นาที โดยนับรวมเวลาของการรบัชมทัง้โทรทัศน์ 
รูปแบบเดิมและรูปแบบออนไลน์ นอกจากนี้ ประเทศไทยยังมีจ านวนผู้ให้บริการ OTT เพิ่มมากขึน้  
ทั้งผู้ให้บริการระดับนานาชาติจากต่างประเทศ และผู้ให้บริการในประเทศเอง  โดยมูลค่าตลาดของ 
การใหบ้รกิาร OTT ในประเทศไทยเพิ่มขึน้จากรายไดร้วม 80 ลา้นดอลลารส์หรฐัในปี พ.ศ. 2562 เพิ่มขึน้เป็น 
401 ลา้นดอลลารส์หรฐัในปี พ.ศ. 2563  รายงานของ Statista Advertising and Media Outlook (Statista, 
2021) ไดป้ระมาณการว่า ตลาด OTT ของประเทศไทยยงัเตบิโตอยา่งตอ่เน่ือง และจะเพิ่มถึงประมาณ 877 
ลา้นดอลลารส์หรฐัในปี พ.ศ. 2568 นอกจากนัน้ จ  านวนผูใ้ชบ้ริการ OTT ในประเทศไทยก็มีแนวโนม้เพิ่ม
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สูงขึน้อย่างต่อเน่ือง จากยอดผูใ้ชบ้ริการ OTT 1.3 ลา้นราย ในปี พ.ศ. 2562 จะเพิ่มขึน้รอ้ยละ 18.80 เป็น 
2.1 ลา้นรายในปี พ.ศ. 2566 ซึ่ง ตวัเลขคาดการณข์องผูใ้ชบ้ริการ OTT ในรูปแบบ Subscription Video on 
Demand (SVoD) จะสูงกว่าแบบ Subscription Linear (SLIN) อย่างเห็นไดช้ัด เป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นว่า 
ผู้ใช้บริการ OTT ในประเทศไทย ให้ความส าคัญกับการรับชมแบบตามความต้องการ ( on-demand 
service) ซึ่งมีความยืดหยุน่ในการรบัชมมากกวา่การรบัชมแบบสดตามผงัรายการ (Ovum, 2019) 

การให้บริการ  OTT ในประเทศไทยในปัจจุบันแม้จะได้รับความนิยมจากผู้ชมมากขึ ้น  
แตส่ถานการณโ์ดยรวมยงัมีประเดน็ปัญหาบางประการท่ีตอ้งการความชดัเจน เพราะการใหบ้รกิาร OTT ใน
ประเทศไทยถูกมองว่าผู้ให้บริการของไทยประสบปัญหาการแข่งขันท่ีไม่เป็นธรรม มีปัญหาเรื่องความ
เหมาะสมของเนือ้หาจากต่างประเทศกับวฒันธรรมและสงัคมไทยท่ีไม่ถูกตรวจสอบ รวมไปถึงการก ากับ
ดูแลดา้นอ่ืน ๆ ท่ียังไม่มีการจัดการท่ีเหมาะสม เช่น การเรียกเก็บภาษี และการคุม้ครองลิขสิทธ์ิเนือ้หา
รายการ เป็นตน้ นอกจากนัน้ การใหบ้ริการ OTT ยังก่อใหเ้กิดผลกระทบต่อสังคมและอุตสาหกรรมส่ือ 
โดยเฉพาะในการแย่งส่วนแบ่งตลาดของโทรทัศนด์ิจิทัลและตลาดโทรทัศนป์ระเภทบอกรบัเป็นสมาชิก 
ในประเทศไทย ซึ่งปัญหาท่ีกลา่วมายงัไมไ่ดร้บัการแกไ้ขจากหนว่ยงานท่ีเก่ียวขอ้งอยา่งเป็นรูปธรรม  

รููปแบบการใหบ้ริการ OTT มีความแตกตา่งจากการใหบ้รกิารโทรทศันใ์นรููปแบบเดมิ เน่ืองจากเป็นการ
ใหบ้ริการบนเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต โดยมีผูเ้ก่ียวข้องหลายส่วน องคป์ระกอบของบริการ OTT (OTT Value 
Chain) ประกอบดว้ย 5 ส่วนหลกั ไดแ้ก่ 1) ผูผ้ลิตเนือ้หา 2) ผูใ้หบ้ริการแพลตฟอรม์ 3) ผูใ้หบ้ริการโครงข่าย 4) 
ผูผ้ลิตอปุกรณร์องรบั และ 5) ผูใ้ชบ้ริการ (ศนูยบ์ริการวิชาการแห่งจฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั, 2563) จากการ
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับการใหบ้ริการ OTT ในประเทศไทยส่วนใหญ่ยัง
เป็นการศึกษาในมิติของผู้ชม แต่ยังขาดงานท่ีศึกษาในมิติของผู้ประกอบการ OTT โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การศึกษาเชิงลึกด้วยการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการรายใหญ่ท่ีมีส่วนไดเ้สีย ทั้งดา้น OTT และผู้ให้บริการ
โทรทัศนแ์บบเดิม เน่ืองจากการเข้าถึงแหล่งข้อมูลท าได้ยาก ดังนั้น บทความนี ้จึงตอ้งการน าเสนอสาระ 
ส่วนหนึ่งจากงานวิจัยเรื่อง สถานการณ ์ปัญหา และอนาคตของการให้บริการ OTT ในประเทศไทย ท่ีเก็บ
รวบรวมขอ้มลูเชิงลกึจากผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวขอ้งเพ่ืออธิบายสถานการณข์อง OTT ในปัจจบุนัและแนวโนม้ใน
อนาคต อนัจะเป็นประโยชนต์อ่การศกึษา และการน าไปใชใ้นการพฒันากิจการส่ือยคุใหมต่อ่ไป  

 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย  
การศกึษาปัจจบุนัและอนาคต ของ OTT ในประเทศไทย มีวตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษา 
1. สถานการณปั์จจบุนัของการใหบ้รกิาร OTT ในประเทศไทย 
2. แนวโนม้ในอนาคตของการใหบ้ริการ OTT ในประเทศไทย 
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นิยามศัพท ์ 
1. OTT (Over-the-Top) หมายถึง การใหบ้รกิารกระจายเสียงหรือบรกิารโทรทศันผ์า่นโครงขา่ยอ่ืน 

ท่ีไม่ใช่โครงข่ายกระจายเสียงหรือโทรทศัน์ เป็นการใหบ้ริการผ่านอินเทอรเ์น็ตระบบเปิด โดยท่ีผูใ้หบ้ริการ 
OTT ไม่ไดล้งทนุหรือเป็นเจา้ของโครงขา่ยอินเทอรเ์น็ตเอง  ในงานวิจยันี ้OTT หมายถึงเฉพาะการใหบ้ริการ
เนือ้หารายการโทรทศันแ์ละวิดีโอผา่นโครงขา่ยอินเทอรเ์น็ต  

2. การใหบ้ริการ OTT ในประเทศไทย หมายถึง รูปแบบและวิธีการใหบ้ริการ กลุ่มเป้าหมาย 
และพฤติกรรมผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับการใหบ้ริการ OTT 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  
การใหบ้ริการ OTT จดัว่าเป็นการใหบ้ริการเนือ้หารายการในรูปแบบใหม่ ตา่งจากการใหบ้ริการ

โทรทัศน์ในรูปแบบเดิม คุณสมบัติของการให้บริการ OTT มีความสอดคล้องกับบริบทของความเป็น 
โลกาภิวตันแ์ละพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยคุใหม ่จงึมีการใชแ้นวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งดงัตอ่ไปนี ้

 1. แนวคิดเร่ืองวงจรชีวิตของส่ือ วงจรชีวิตของส่ือ (media life cycle) แบ่งขัน้ตอนออกเป็น:  
1) การเกิด 2) การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย 3) การเติบโต 4) การเติบโตเต็มท่ี 5) ความตา้นทานเชิงป้องกัน  
และ 6) การปรบัตวั การหลอมรวม หรือการลา้สมยั (Lehman-Wilzig & Cohen-Avigdor, 2004) ขัน้ตอน
การเกิด (birth) มกัจะใชอ้า้งถึงส่ือยุคแรกท่ีถูกพฒันาขึน้ว่าเป็นนวตักรรมอย่างต่อเน่ืองจากส่ือก่อนหนา้นี ้
(Haniff, 2012) การเขา้ถึงกลุม่เปา้หมาย (penetration) คือการท่ีส่ือใหมเ่ขา้สู่ตลาด พฒันาการใชง้านใหม่ๆ 
และดงึดดูผูใ้ช;้ การเติบโต (growth) คือ การท่ีนกัประดิษฐ์ นกัพฒันา และผูใ้ชเ้รียนรูท่ี้จะใช ้ประยกุตแ์ละ
ขยายขีดความสามารถของส่ือ ในระยะนี ้การเขา้ถึงในส่วนแบง่การตลาดของส่ือจะเพิ่มขึน้รอ้ยละ 16–50
การเจริญเติบโตเต็มท่ี (maturation) หมายถึง การท่ีส่ือใหม่มีท่ีทางของตนในสภาพแวดลอ้มการส่ือสารท่ี
เปล่ียนแปลงตลอดเวลา ส่ือไดเ้ตบิโตขึน้ ไดใ้ช ้และประยกุตศ์กัยภาพของตนอยา่งเตม็ท่ี การเขา้ถึงสว่นแบง่
การตลาดอยูใ่นชว่งรอ้ยละ 50-90  

ภาพรวมของสถานการณข์อง OTT ทั่วโลกในปัจจบุนั นา่จะจดัวา่อยูใ่นสภาวะการเติบโต (growth) 
ทั้งประเภทการบริการแบบบอกรับเป็นสมาชิก (Subscription-based) แบบมีโฆษณา (Advertising-
based) และแบบจ่ายเ ป็นรายครั้ง  (Transaction-based) ดังนั้น  OTT จัดว่า เ ป็นสิ่ ง ท่ีมาทดแทน 
การใหบ้ริการโทรทศันรู์ปแบบเดิมในวงจรชีวิตส่ือ และ OTT ยงัคงเป็นอตุสาหกรรมท่ีมีอนาคตจนกว่าจะมี
การใหบ้รกิารอ่ืนมาทดแทน  
  2. ทฤษฎีการบริหารส่ือข้ามชาติ ในช่วงสามทศวรรษท่ีผา่นมา การประกอบกิจการส่ือสารมีการ
เคล่ือนตวัขา้มพรมแดนเขา้สู่ตลาดโลกอย่างรวดเร็ว ท าใหมี้ประเด็นความสนใจเก่ียวกบัการบริหารกิจการ
ส่ือสารและเศรษฐศาสตรข์า้มชาติกันมากขึน้ โลกปัจจบุนัไดก้ลายเป็นศนูยก์ลางเศรษฐกิจท่ีประกอบดว้ย  
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รฐัชาติและบริษัทขา้มชาติ โลกาภิวตันข์องตลาดมีความเก่ียวขอ้งกับการรวมธุรกิจขา้มชาติ รฐัชาติ และ
เทคโนโลยีท่ีท างานดว้ยความเร็วสงู โลกาภิวตันถ์กูขบัเคล่ือนโดยพลงัซึ่งรวมถึงการก าหนดกฎระเบียบและ
แนวโนม้การแปรรูปกิจการของรฐัทั่วโลก ความกา้วหนา้ในเทคโนโลยีใหม ่การบรูณาการเชิงการตลาด (เชน่
ประชาคมยโุรป, ความตกลงการคา้เสรีอเมรกิาเหนือ, ตลาดรว่มอเมริกาใตต้อนลา่ง ฯลฯ) และการลม่สลาย
ของลทัธิคอมมิวนิสต ์ดงันัน้ จึงเป็นท่ียอมรบักันแลว้ว่าโลกปัจจุบนัเป็นโลกท่ีเปล่ียนแปลงรวดเร็วและไม่
แนน่อน ขอ้ก าหนดขัน้พืน้ฐานส าหรบัผูท่ี้สนใจจะเขา้มาเป็นผูป้ระกอบการส่ือยคุใหม ่คือหลกัการคา้เสรีและ
ความตัง้ใจท่ีจะเขา้แขง่ขนัในระดบันานาชาต ิ 

3. ทฤษฎีการใช้ประโยชนแ์ละความพงึพอใจ (Uses and Gratifications: U&G Theory)  
ปัจจัยส าคญัประการหนึ่งท่ีท าให้การใหบ้ริการ OTT เติบโตไปทั่วโลก คือ ความสามารถในการ

ตอบสนองความตอ้งการของผูช้ม โดยเฉพาะผูช้มในกลุ่มคนหนุ่มสาวลงมาท่ีมีความรูใ้นการใชเ้ทคโนโลยี
สมยัใหม ่และตอ้งการรบัชมเนือ้หารายการท่ีหลากหลายตามความพึงพอใจของตนเอง ในเวลาและสถานท่ี
ท่ีตนสะดวก ผ่านอปุกรณพ์กพา ดงันัน้ทฤษฎี U&G จึงสามารถอธิบายความเป็นผูบ้ริโภคส่ือเชิงรุก (active 
media users) และการใชส่ื้อของคนรุน่ใหมไ่ดอ้ย่างชดัเจน  ทฤษฎี U&G ไมเ่พียงแตอ่ธิบายถึงแรงจงูใจเพ่ือ
ตอบสนองความตอ้งการเชิงจิตวิทยาหรือเชิงสังคมท่ีส่งผลใหผู้ใ้ชเ้ลือกช่องทาง (channels) หรือเนือ้หา
รายการ (content) เพียงดา้นเดียวเท่านัน้ แตย่งัอธิบายถึงผลลพัธใ์นเชิงทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้รโิภค
ส่ือดว้ย (Katz, 1959) 

ทฤษฎี U&G ตัง้สมมติฐานว่าผูใ้ชส่ื้อมีความกระตือรือรน้ในการเลือกช่องทางส่ือตามความประสงค์
ของตนเอง ในขณะเดียวกันก็ประเมินผลประโยชนท่ี์แฝงอยู่หรือความพึงพอใจหลงัการใชส่ื้อท่ีตนเลือก ความ
พึงพอใจเหล่านี ้จึงถูกเรียกว่าเป็นความพึงพอใจท่ีผู้ใช้ส่ือแสวงหา  หรือความพึงพอใจท่ีผู้ใช้ส่ือได้รับ 
(gratifications-sought and gratifications-obtained) (Palmgreen & Rayburn, 1985) ในกรณีของการใช้
บริการของ OTT เม่ือผูใ้ชเ้กิดความพึงพอใจในบริการ เนือ้หารายการ ความสะดวก และราคาท่ีสามารถจ่ายได้ 
ผูใ้ชบ้รกิาร OTT ก็จะเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่การใช ้และจะสง่ผลตอ่พฤติกรรมท่ีน าไปสู่การใชง้านอย่างตอ่เน่ืองและ
แพรห่ลาย จนกระทั่งท าใหต้ลาดของ OTT เตบิโตอยา่งรวดเรว็ในประเทศตา่ง ๆ รวมทัง้ประเทศไทย 

แนวคิดและทฤษฎีท่ียกมาข้างต้นล้วนแล้วแต่มีประโยชน์ในการใช้เป็นกรอบการศึกษาและ
วิเคราะหส์ถานการณปั์จจบุนัและอนาคตของการใหบ้ริการ OTT ทัง้ในประเทศไทยและสถานการณข์องโลก 
ยิ่ ง ไ ปกว่ านั้น  Thammasat Consulting Networking and Coaching Center (CONC, Thammasat 
Business School, 2018) ยังไดส้รุปแนวคิดเก่ียวกับการเติบโตของอุตสาหกรรมการให้บริการเนื ้อหา 
ส่ือออนไลน์ ว่าเกิดขึน้จากแรงขับเคล่ือน 5 ปัจจัย ได้แก่  1) การเปล่ียนแปลงของลักษณะประชากร  
2) การเปล่ียนแปลงไปสู่เทคโนโลยีดิจิทลั 3) การเพิ่มขึน้ของปริมาณและคณุภาพของการเช่ือมต่ออินเทอรเ์น็ต  
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4) การลดราคาของเทคโนโลยีบรอดแบนด ์และ 5) การเพิ่มจ านวนของผูใ้ชส้มารท์โฟน ซึ่งปัจจยัเหล่านีส้ามารถ
สะทอ้นภาพสถานการณแ์ละแนวโนม้ของการใหบ้ริการของ OTT ในประเทศไทยไดเ้ป็นย่างดี 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  
 ผูใ้หข้อ้มูลหลกัในการวิจยันี ้ไดแ้ก่ผูท่ี้มีความรูแ้ละประสบการณจ์ริงท่ีเก่ียวขอ้งกับการใหบ้ริการ 
OTT อันไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการ OTT, นักวิชาการและนักวิชาชีพผูมี้ความรูแ้ละประสบการณเ์ก่ียวขอ้งกับ 
OTT, และผูบ้ริหารดา้นการก ากับดูแลจากส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน ์
และกิจการโทรคมนาคมแหง่ชาต ิ(ส านกังาน กสทช.) รวมจ านวน 22 ราย ไดแ้ก่ 

1. ผูใ้หบ้รกิาร OTT จ านวน 15 ราย จ าแนกไดเ้ป็น 
1.1 ชอ่งรายการโทรทศันท่ี์ใหบ้รกิาร OTT จ านวน 8 ราย ซึ่งเป็นชอ่งโทรทศันท่ี์ไดร้บัความนิยม

สูงสุดในอันดบัตน้ ๆ ไดแ้ก่ ช่อง 7 HD, ช่อง 3 HD, ช่อง Workpoint 23, ช่อง ONE 31 HD, ช่องไทยรฐั 32 
HD, ชอ่งอมรนิทร ์34 HD, ชอ่ง JKN 18 และชอ่งโทรทศันส์าธารณะ ThaiPBS  

1.2 ผู้ให้บริการ OTT ในรูปแบบโทรทัศนแ์บบบอกรับสมาชิก และ multiplatform operator 
จ  านวน 1 ราย ไดแ้ก่ True Visions ผูป้ระกอบการโทรคมนาคมท่ีใหบ้ริการ OTT จ านวน 3 ราย ไดแ้ก่ TOT, 
AIS Play และ True ID TV ผูใ้หบ้รกิาร OTT อิสระ จ านวน 3 ราย คือ Viu, WeTV และ YouTube 

2. นกัวิชาการ/นกัวิชาชีพผูมี้ความรูแ้ละประสบการณด์า้น OTT ในมมุมองดา้นโทรคมนาคม  
จ านวน 2 ราย  

3. นกัวิชาการ/นกัวิชาชีพผูมี้ความรูแ้ละประสบการณด์า้น OTT ในมมุมองดา้นการส่ือสาร  
จ  านวน 3 ราย  

4. ผูบ้รหิารดา้นการก ากบัดแูลส่ือจากส านกังาน กสทช. จ านวน 2 ราย  
เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจัย คือแบบสัมภาษณก์ึ่งโครงสรา้ง (semi-structured interview form) ซึ่ง

ผูว้ิจยัสรา้งขึน้โดยใชก้รอบจากการทบทวนวรรณกรรม และน ามาสงัเคราะหเ์พ่ือใหไ้ดแ้นวค าถามเก่ียวกับ
สถานการณปั์จจบุนัและอนาคตของ OTT ในประเทศไทย 

การเก็บรวบรวมขอ้มลูการวิจยั ใชก้ารทบทวนเอกสาร (documental review) และการสมัภาษณ์
เชิงลกึ (in-depth interview) เน่ืองจากชว่งการเก็บขอ้มลูเป็นชว่งการแพรร่ะบาดของ COVID-19 ท าใหก้าร
นดัหมายและเก็บรวบรวมขอ้มลูเป็นไปอยา่งล าบาก จงึใชก้ารสมัภาษณอ์อนไลนแ์ละสมัภาษณผ์่าน
โทรศพัทร์ว่มดว้ยในบางราย 

การวิเคราะหข์้อมูลใชก้ารวิเคราะหเ์นือ้หาเชิงคุณภาพ ซึ่งตอ้งอาศยันักวิจัยผู้เช่ียวชาญในการ
วิเคราะหป์ระเดน็และความหมายอยา่งเท่ียงตรง เพ่ือสรุปเนือ้หาเป็นหมวดหมู ่ (category) ใหส้อดคลอ้งกบั
วตัถปุระสงคก์ารวิจยัและกรอบค าถามจากการสมัภาษณ ์แลว้จงึวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยวิธีการวิเคราะหเ์นือ้หา
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เชิงคณุภาพ (qualitative content analysis) ความน่าเช่ือถือของการวิจยัใชว้ิธีการตรวจสอบแบบสามเสา้ 
(methodology triangulations) คือ การใช้แหล่งข้อมูลท่ีหลากหลาย ทั้งจากการทบทวนเอกสารและ 
การสมัภาษณเ์ชิงลกึผูเ้ช่ียวชาญ เพ่ือเป็นการตรวจสอบยืนยนัผลการวิจยั 
 

การสรุปผลการวิจัย  
 ผูว้ิจยัไดส้รุปและอภิปรายผลการวิจยั ดงัตอ่ไปนี ้

1. สถานการณปั์จจุบันของ OTT ในประเทศไทย 
รูปแบบและประเภทการให้บริการ 
จากการทบทวนเอกสารและการสมัภาษณผ์ูใ้หข้อ้มลูหลกั พบวา่ผูใ้หบ้รกิาร OTT ในประเทศ 

ไทยแบง่ไดเ้ป็น 4 ประเภทหลกั ดงันี ้(ภาพ 1)  
       1) ผูใ้หบ้ริการ OTT อิสระ ส่วนใหญ่เป็นผูป้ระกอบการดา้นเทคโนโลยี เช่น Hollywood HD, 

Primetime, YouTube, LINE TV, iflix, Netflix, Disney+ ร ว ม ทั้ ง  YouTube, Facebook แ ล ะ อ่ื น  ๆ 
ผูใ้หบ้รกิารเหลา่นีมี้แหลง่รายไดห้ลกัสองทาง คือ รายไดจ้ากการโฆษณา AVoD (Ad-supported Video on 
Demand) และรายไดจ้ากการเก็บคา่สมาชิก SVoD (Subscription Video on Demand)  

      2) ผู้ให้บริการช่องโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก (Pay TV) เช่น True Visions และ PSI ซึ่งมี
แหลง่รายไดห้ลกัสองแหลง่ คือ AVoD และ SVoD ซึ่งคลา้ยกบัผูใ้หบ้รกิาร OTT อิสระ  

      3) ผู้ให้บริการโทรคมนาคม เช่น บริษัท Advanced Info Service (AIS Play) ส่วนใหญ่เป็น
โมเดลการสรา้งรายไดแ้บบ as-a-feature ซึ่งลกูคา้สามารถเลือกจ่ายเพิ่มส าหรบัเนือ้หาพรีเมียมท่ีตอ้งการ
ชมโดยเฉพาะ 

      4) ผู้ให้บริการช่องโทรทัศน์ภาคพืน้ดินในระบบดิจิทัล  (Free TV) วัตถุประสงค์สูงสุดของ 
ผูใ้หบ้รกิารเนือ้หาฟรีของผูใ้หบ้ริการชอ่งโทรทศันภ์าคพืน้ดนิ คือ การน าเสนอทางเลือกแก่ผูช้มเพ่ือการรกัษา
ฐานผูช้มวัยหนุ่มสาวท่ีไม่ชอบการชมตามผังรายการ การใหบ้ริการของช่องฟรีทีวีส่วนใหญ่จะเป็นแบบ 
มีโฆษณา (AVoD) ในประเทศไทย โทรทัศน์ภาคพื ้นดินทุกช่องจะมีการให้บริการ OTT ด้วย บางช่อง 
มีแพลตฟอรม์เฉพาะของตนเอง เช่น ช่อง 3 HD มี Ch3Plus.com ช่อง 7 HD มี Bugaboo ช่องเวิรค์พอยท์
ใช้แพลตฟอร์ม YouTube เพ่ือน าเสนอรายการทั่ วไป แต่ใช้ Facebook ในการส่ือสารกับผู้ชม และ 
มี Facebook “Workpoint Today” น าเสนอข่าวและเหตกุารณป์ระจ าวนั และโทรทศันด์ิจิทลัอีกหลายช่อง 
ก็ใช ้Facebook และ YouTube เป็นแพลตฟอรม์หลกัเพ่ือเขา้ถึงผูช้ม 
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ภาพ 1 ผูใ้หบ้รกิาร OTT ในประเทศไทย จ าแนกตามประเภทของผูใ้หบ้รกิาร   
 

ขอ้มลูจากส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์ (ETDA, 2563) รายงานว่าผูใ้หบ้ริการ OTT 
รายใหญ่ท่ีครองตลาดผู้ชมในประเทศไทย 10 อันดับแรก ได้แก่ YouTube, Netflix, LINE TV, JOOK, 
Spotify, Viu, TrueID, AIS Play, WeTV และ SoundCloud ซึ่ ง  8 ใน 10 รายนั้น  เ ป็นผู้ให้บริการจาก
ตา่งประเทศ (ภาพ 2) 

 
 

ภาพ 2 แพลตฟอรม์ท่ีผูต้อบแบบส ารวจใชด้โูทรทศัน์ /คลิป/ดหูนงั/ฟังเพลงทางออนไลน์  
ทีม่า: ETDA. (2563). รายงานผลการส ารวจพฤตกิรรมผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทย ปี 2563 
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กลุ่มเป้าหมายและพฤตกิรรมผู้บริโภค 
จากการสมัภาษณผ์ูป้ระกอบการ OTT ในประเทศไทย พบว่ากลุ่มผูช้มรายการโทรทศันย์อ้นหลัง

และออนดีมานดจ์ะเป็นคนวัยหนุ่มสาวมากกว่ากลุ่มผูช้มตามผงัรายการ แต่ปัจจุบนันี ้ ในประเทศต่าง ๆ 
พบวา่ ผูช้มท่ีมีอายมุากขึน้ก็มีการปรบัตวัเขา้กบัสิ่งท่ี OTT น าเสนออยา่งรวดเรว็ และในปัจจบุนั สดัสว่นของ
คนท่ีมีอายุ 45 ปีขึน้ไป ก็มีการสมัครเป็นสมาชิกบริการ OTT เพิ่มขึน้อย่างมาก (Inplayer, 2021) ดงันัน้ 
กลุ่มผูใ้ชบ้ริการ OTT ในประเทศไทยก็คงจะมีลกัษณะเป็นไปในทิศทางเดียวกัน อย่างไรก็ตาม การท่ีผูช้ม 
หนัมาใชบ้รกิาร OTT มากขึน้ ก็มีผลใหจ้  านวนผูช้มรายการโทรทศันใ์นรูปแบบเดิมลดลง ทัง้ฟรีทีวี เคเบิลทีวี 
และดาวเทียม เพราะการชมโทรทศันบ์นอินเทอรเ์น็ตสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูช้มยุคดิจิทัล 
ไดม้ากกวา่โดยภาพรวม ทัง้ในประเทศไทยและทั่วโลก  

ปัจจบุนันีป้ระเทศไทยมีผูใ้หบ้ริการ OTT หลายราย ทัง้ผูป้ระกอบการระดบันานาชาต ิระดบัภมูิภาค 
และระดบัประเทศ อยา่งไรก็ตาม ผูเ้ลน่แตล่ะรายมีฐานผูช้มตา่งกนั เชน่ Netflix เป็นเจา้ตลาดในไทยและใน
หลายประเทศ มีเนือ้หารายการหรือคอนเทนตห์ลกัมาจากหลายประเทศ ซึ่งขอ้ดีคือมีความหลากหลาย แตก็่
มีข้อเสียเปรียบคือไม่สามารถเจาะตลาดเฉพาะในประเทศใดประเทศหนึ่งได้มากนัก ดังนั้น Netflix  
จึงพยายามรว่มกับมือผูผ้ลิตแต่ละประเทศในการผลิตเนือ้หารายการใหส้อดรบักบัความตอ้งการของผูช้ม 
ในประเทศตา่ง ๆ ส่วนผูเ้ล่นรายอ่ืน เช่น  Viu ก็มีจุดเด่นดา้นเนือ้หารายการเกาหลี ส่วน WeTV และ และ 
iQIYI ก็มีจดุเดน่ดา้นซีรีสจี์น เป็นตน้  

ประเทศไทยมีจ านวนผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตเกินกว่าค่าเฉล่ียของประชากรโลก โดย We Are Social 
(2021) รายงานว่าจ านวนผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทยเม่ือเดือนมกราคม 2564 มีจ านวนถึง 48 ลา้นคน 
คิดเป็นรอ้ยละ 69.5 โดยคนไทยท่ีมีอาย ุ16 - 64 ปี มีการใชอิ้นเทอรเ์น็ตเฉล่ียวนัละ 8 ชั่วโมง 44 นาที และ
ใช้โซเชียลมีเดีย เฉล่ียวันละ 2 ชั่วโมง 48 นาที ดังนั้นความพรอ้มของโครงข่ายและพฤติกรรมของผูใ้ช้
อินเทอรเ์น็ตจงึเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการขบัเคล่ือนพฤตกิรรมของการใชบ้รกิาร OTT ในประเทศไทยดว้ย 

ปัจจัยทีเ่กี่ยวข้องในการให้บริการ OTT ในประเทศไทย 

ตลาดการให้บริการ OTT ในประเทศไทยยังเติบโตได้อย่างต่อเน่ือง (Statista, 2021) แต่ใน
ขณะเดียวกันก็ส่งผลกระทบกับผู้ให้บริการโทรทัศนใ์นรูปแบบเดิมเป็นส่วนใหญ่ ไม่ว่าจะเป็นโทรทัศน์
ภาคพืน้ดนิหรือฟรีทีวี เคเบลิทีวี และโทรทศันด์าวเทียม ซึ่งถกู OTT แบง่ตลาดลกูคา้ไปเป็นจ านวนมาก และ
เป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ทั่วโลก  จากการสัมภาษณผ์ูป้ระกอบการ OTT นักวิชาการ และผูบ้ริหารจากส านักงาน
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน ์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ พบว่า ปัจจัยท่ี
เก่ียวข้องกับการให้บริการ OTT ในประเทศไทยนั้นมีอยู่หลายประการ เช่น การขยายตลาดผู้ชมไปยัง
ต่างประเทศท่ีพบว่ายังมีอุปสรรคดา้นภาษาและวัฒนธรรม ผู้ประกอบการรายเล็กส่วนหนึ่งขาดเงินทุน
สนับสนุนในการแปลภาษาเพ่ือใหเ้ข้าถึงผูช้มในแต่ละประเทศ นอกจากนัน้ ผูใ้หบ้ริการ OTT ท่ีมาจาก
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ต่างประเทศมีขอ้ไดเ้ปรียบผูใ้หบ้ริการโทรทศันใ์นรูปแบบเดิมในประเทศไทยอย่างมาก เพราะไม่ถูกก ากับ
ดูแลโดยกฎหมายท่ีใชอ้ยู่ในปัจจุบนั เช่น ไม่อยู่ภายใตก้ารก ากับดูแลเนือ้หารายการในรูปแบบเดียวกับ
แพลตฟอรม์โทรทัศน์อ่ืน และยังมีประเด็นจากการท่ี OTT จากต่างประเทศไม่ต้องเสียค่าธรรมเนียม
ใบอนญุาตและภาษีเหมือนผูป้ระกอบการของไทย และยงัมีขอ้พิจารณาอ่ืน ๆ  เช่น ปัญหาเรื่องการละเมิด
ลิขสิทธ์ิรายการของผูป้ระกอบการในประเทศไทย ฯลฯ ซึ่งองคก์รก ากับดแูลในประเทศไทยยงัไม่สามารถ
จดัการในเรื่องเหล่านีไ้ดอ้ย่างเป็นรูปธรรม น าไปสู่สภาพการแข่งขนัท่ีไม่เป็นธรรมระหว่างผูใ้หบ้ริการ  OTT 
ในประเทศไทยและผูป้ระกอบการจากตา่งประเทศ นบัเป็นปัจจยัส าคญัในการพฒันา OTT ของไทย 

2. อนาคตของ OTT ในประเทศไทย 
พฤติกรรมของคนไทยในการรบัชมเนือ้หารายการในรูปแบบ OTT เพิ่มสูงอย่างต่อเน่ือง Ovum 

(2019) คาดการณไ์วว้่า จ  านวนผูบ้อกรบัสมาชิก OTT ในประเทศไทยมีแนวโนม้สงูขึน้ และอาจสงูถึง 2.45 
ลา้นคน ใน พ.ศ. 2567 โดยสงูกวา่ตวัเลขผูใ้ชบ้รกิาร OTT ในปี 2558 ถึง 7 เทา่ตวั  ทัง้นี ้แนวโนม้การเติบโต
ดงักลา่วเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัการเตบิโตของจ านวนผูช้ม OTT ทั่วโลก  

 จากการสมัภาษณเ์ชิงลึกในงานวิจัยนีพ้บว่า ตลาด OTT ในประเทศไทยยงัคงเติบโตตามปัจจัย
ส่งเสริมดา้นเทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ต ผสมผสานกบัความตอ้งการและวิถีชีวิตของคนรุน่ใหม่ท่ีจะเพิ่มจ านวน
มากขึน้ในอนาคต และเน่ืองจาก OTT อิสระท่ีมีช่ือเสียงหลายราย เป็นแพลตฟอรม์ท่ีตอ้งอาศัยเนือ้หา
รายการจ านวนมาก เพ่ือน าไปเผยแพรท่ัง้ในระดบัทอ้งถ่ินและระดบันานาชาติ OTT จึงน่าจะเป็นโอกาสใน
อนาคตของผูผ้ลิตเนือ้หารายการของไทย รวมทัง้ช่องฟรีทีวีท่ีมีการผลิตเนือ้หารายการเป็นหลกัอยู่แลว้ เช่น 
รายการละครและ ซีรีสต์า่ง ๆ ท่ีไดร้บัความนิยมในตลาดตา่งประเทศ ดงันัน้ หากพิจารณาตามวงจรชีวิตของ
ส่ือ ขณะนี ้ส่ือโทรทศันบ์นแพลตฟอรม์เดิมจดัว่าอยู่ในสภาวะเส่ียง เน่ืองจากความลา้สมยั และอาจหายไป
ในท่ีสดุ จากการสมัภาษณผ์ูป้ระกอบการ OTT หลายราย ตา่งมั่นใจว่าในอนาคตจะเห็นชอ่งโทรทศันด์ิจิทลั
มีความรว่มมือเป็นพนัธมิตรกบั OTT มากขึน้ เพราะโทรทศันแ์บบเดมิจ าเป็นตอ้งมีการปรบัตวั (adaptation) 
หรืออาจตอ้งเข้าร่วมหรือร่วมมือกับส่ือใหม่ (convergence) เพ่ือปกป้องตนเองไม่ให้หายไป และปรับ 
กลยทุธโ์ดยจดุแข็งของตนดา้นการผลิตเนือ้หารายการ ในยคุท่ี “Content is King” 

เม่ือโลกปัจจุบันเป็นโลกท่ีเปล่ียนแปลงรวดเร็วและไม่แน่นอน ทฤษฎีการบริหารส่ือข้ามชาติ 
(Transnational Media Management Theory) ช่วยให้เข้าใจสถานการณ์ปัจจุบันและอนาคตของการ
ใหบ้รกิาร OTT วา่ในการประกอบการส่ือยคุใหมท่ี่เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจขา้มชาต ิตอ้งค านงึถึงการแขง่ขนัในโลก
ของโลกาภิวตัน ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขนัในด้านเนือ้หารายการซึ่งมีความเก่ียวโยงกับพลงัอ านาจยุค
ใหม่แบบ soft power ท่ีทรงอิทธิพลและแพร่กระจายไปไดท้ั่วโลก ภาครฐัจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีบทบาทในการ
ส่งเสริมใหเ้กิดเวทีการแข่งขนัท่ีเสมอภาคและเป็นธรรม ภายใตก้ฎระเบียบท่ีเหมาะสมและสอดคลอ้งกับ
สภาพแวดลอ้มทางเทคโนโลยีการส่ือสาร เพ่ือใหป้ระเทศไทยไมเ่สียเปรียบในเวทีของส่ือขา้มชาตใินอนาคต 
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 การอภปิรายผลการวิจัย 
สถานการณก์ารใหบ้ริการ OTT ในประเทศไทย สามารถอธิบายไดด้ว้ยแนวคิดเก่ียวกับวงจรชีวิต

ของส่ือ (media life cycle) ท่ีชีใ้ห้เห็นว่าตลาดของการให้บริการ OTT จัดว่าอยู่ในระยะท่ี 2 (การเข้าถึง
กลุม่เปา้หมาย) และระยะท่ี 3 (ระยะการเติบโต)  ในขณะท่ีการใหบ้รกิารโทรทศันใ์นรูปแบบเดมิมีการเติบโต
เต็มท่ีและเขา้สู่ขัน้ตอนของความลา้สมยัเม่ือเปรียบเทียบกบัผูม้าใหมอ่ย่าง OTT ดงันัน้ ผูใ้หบ้ริการโทรทศัน์
ในรูปแบบเดิมหลายรายจึงปรบัตวัโดยเพิ่มบริการออนไลนใ์หแ้ก่ลูกคา้ ซึ่งจัดว่าเป็นการใหบ้ริการ OTT 
รูปแบบหนึ่ง ในขณะท่ีผู้ประกอบการบางส่วนท่ีไม่สามารถปรับตัวได้  อาจไม่มีผู้ใช้บริการในท่ีสุด 
นอกจากนัน้ ผูใ้หบ้รกิารเนือ้หาหลายรายทัง้จากผูใ้หบ้รกิารอิสระและชอ่งรายการโทรทศันเ์ดมิ ไดร้ว่มมือกบั
ผูใ้หบ้ริการแพลตฟอรม์ OTT มากขึน้ นบัเป็นการปรบัตวัในเชิงกลยุทธท์างธุรกิจเพ่ือใหธุ้รกิจด ารงอยู่และ
เตบิโตไดต้อ่ไป 

ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคส่ือ พบว่าในปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้เปล่ียนจาก   
“ผูช้มแบบเฉ่ือยชา” (passive audience) ท่ีชมรายการโทรทศันจ์ากฟรีทีวีและโทรทศันแ์บบบอกรบัสมาชิก
ในรูปแบบเดิมไปแลว้ ตามวิวฒันาการของเทคโนโลยีท่ีเอือ้อ านวย ทฤษฎี U&G จงึสามารถน ามาอธิบายได้
อย่างชดัเจนถึงเหตผุลท่ีท าใหผู้บ้ริโภคส่ือเปิดรบับริการ OTT กันทั่วโลกดว้ยจ านวนท่ีเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
เพราะ OTT มีองค์ประกอบการให้บริการท่ีสามารถตอบสนองความเป็นผู้บริโภคส่ือเชิงรุก (active 
audience) ท่ีมีความกระตือรือร้นในการเลือกช่องทางส่ือตามความประสงคข์องตนเอง และสามารถ
ประเมินผลประโยชนห์รือความพึงพอใจหลังการใช้ส่ือท่ีตนเลือก ส่งผลใหบ้ริการ OTT มีผูใ้ชง้านอย่าง
ต่อเน่ืองและแพร่หลายอย่างรวดเร็ว แต่ถึงแมว้่ากลุ่มเป้าหมายของการใหบ้ริการ OTT จะเติบโตขึน้อย่าง
ตอ่เน่ือง ส่วนใหญ่ก็เป็นผูช้มวยัหนุ่มสาวท่ีมีความรูใ้นการใชเ้ทคโนโลยีดิจิทลัและคุน้ชินกับการใชอุ้ปกรณ์
ต่าง ๆ  Adobe and The Diffusion Group (TDG) (2016) ได้เคยศึกษากลุ่มอายุของผู้ชมท่ีเป็นสมาชิก
บริการ OTT ในประเทศสหรฐัอเมริกา พบว่า คา่เฉล่ียของอายขุองผูช้มท่ีเป็นสมาชิก OTT เป็นกลุ่มคนอายุ
ต  ่ากว่า 30 ปี กลุ่มใหญ่ท่ีสดุเป็นกลุม่ท่ีมีอายรุะหว่าง 18-24 ปี (รอ้ยละ 42.7) ตามดว้ยกลุ่มท่ีมีอายรุะหวา่ง 
25-29 ปี (ร้อยละ 18.4) ยิ่งกลุ่มผู้ชมท่ีมีอายุสูงมีจ  านวนมาก การเป็นสมาชิก OTT ยิ่งมีน้อยลง (The 
Broadcast Bridge, 2021) ทัง้นีอ้าจมาจากปัจจยัดา้นการเขา้ถึงเทคโนโลยีดจิิทลัท่ีเป็นอปุสรรคตอ่ผูส้งูอายุ
ในการใชป้ระโยชนจ์ากบรกิาร OTT  

การใหบ้ริการ OTT เป็นบริการท่ีอยู่ภายใตก้รอบของการบริหารส่ือขา้มชาติ ทัง้ดา้นโครงสรา้งของ
ส่ือและดา้นเนือ้หาส่ือ ซึ่งอาจมีปัจจยัท่ีสง่เสรมิหรือเป็นอปุสรรคตอ่การใหบ้ริการได ้ในสว่นของประเทศไทย 
จากการสมัภาษณพ์บว่า ผูใ้หบ้ริการ OTT ในประเทศไทยยงัไม่ไดร้บัการสนบัสนุนอย่างเต็มท่ีจากภาครฐั 
ในการก าหนดกฎเกณฑแ์ละแนวทางปฏิบตัิดา้นตา่ง ๆ เพ่ือลดขอ้เสียเปรียบกบัผูใ้หบ้ริการตา่งชาติ ทัง้ดา้น
ภาษี ค่าธรรมเนียม การก ากับดูแลเนือ้หา ฯลฯ  อย่างไรก็ตาม เม่ือพิจารณาข้อสรุปของ Thammasat 
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Consulting Networking and Coaching Center (CONC) (2021) เก่ียวกบัแรงขบัเคล่ือน 5 ปัจจยัท่ีส่งผล
ตอ่การเติบโตของอุตสาหกรรมการใหบ้ริการเนือ้หาส่ือออนไลน ์อนัไดแ้ก่ 1) การเปล่ียนแปลงของลกัษณะ
ประชากร 2) การเปล่ียนแปลงสู่เทคโนโลยีดิจิทลั 3) การเพิ่มขึน้ของปริมาณและคณุภาพของการเช่ือมต่อ
อินเทอรเ์น็ต 4) การลดราคาของเทคโนโลยีบรอดแบนด ์และ 5) การเพิ่มจ านวนผูใ้ชส้มารท์โฟน การวิจยันี ้
สามารถสรุปไดว้่า แนวโนม้ของการใหบ้ริการของ OTT ในประเทศไทยยงัคงเติบโตไดจ้ากปัจจยัดงักล่าว 
และหากมีแผนสนบัสนนุอย่างเป็นรูปธรรมจากภาครฐั จะท าใหอ้ตุสาหกรรม OTT ของประเทศไทยมีความ
เข้มแข็งในการขยาย soft power ผ่านวัฒนธรรมและค่านิยมของไทย เพ่ือแข่งขันกับผู้ให้บริการระดับ
นานาชาตไิดใ้นอนาคต 

 

ข้อเสนอแนะในการพัฒนาการให้บริการ OTT ในประเทศไทย  
จากผลการวจิยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอส าหรบัในการพฒันาการใหบ้ริการ OTT ในประเทศไทยดงันี ้ 
1. ผูผ้ลิตเนือ้หารายการและผูใ้หบ้ริการ OTT ควรมีการปรบัเนือ้หารายการใหเ้ขา้กบัรสนิยมทอ้งถ่ิน 

(localization) ในตลาดเป้าหมาย เช่น การปรับดา้นภาษาและวัฒนธรรมให้สอดคล้องกับรสนิยมผู้ชม 
ในตลาดตา่งประเทศ เพ่ือใหเ้นือ้หารายการของไทยมีโอกาสกา้วออกไปสู่ตลาดอ่ืน ๆ มากขึน้ โดยการสรา้ง
ความหลากหลาย ใหเ้ขา้ถึงกลุม่ผูช้มวงกวา้ง (mass) อยา่งนอ้ยก็ในระดบัภมูิภาคในเบือ้งตน้  

2. ภาครัฐควรเร่งสรา้งมาตรการส่งเสริมผู้ประกอบการ OTT ในประเทศไทย โดยการทบทวน
กฎระเบียบใหมี้การแขง่ขนัอยา่งเท่าเทียมกนักบัผูป้ระกอบการ OTT ในตา่งประเทศ เชน่ ดา้นคา่ธรรมเนียม 
ภาษี หรือการก ากบัดแูลเนือ้หารายการ  

3. สรา้งกลยุทธ์ความร่วมือกับพันธมิตร โดย OTT ในประเทศไทยสามารถเป็นไดท้ัง้ผูล้งทุนและ 
ผูร้่วมทุนเพ่ือไปจับมือกับผูผ้ลิตฝีมือดีท่ีมากดว้ยประสบการณ ์จุดมุ่งหมายคือการไดเ้นือ้หารายการท่ีดี 
มีคณุภาพ ประหยดัตน้ทนุ และเป็นชอ่งทางการสง่ออกเนือ้หารายการของไทยดว้ย นบัเป็นกลยทุธเ์กือ้หนนุ
กันระหว่างฟรีทีวี ผูผ้ลิตรายการอิสระ และ OTT ทัง้ในระดบัชาติและระดบันานาชาติ เพ่ือพึ่งพาจุดแข็ง 
ซึ่งกนัและกนั 

4. ภาครฐัควรสนบัสนนุการจดัท าแผนระดบัชาติโดยความรว่มมือของทกุภาคส่วนท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือ
ก าหนดใหก้ารพฒันา OTT ของไทยเป็นวาระแห่งชาติในการพฒันาแพลตฟอรม์และผลกัดนัเนือ้หารายการ
หรือคอนเทนตไ์ทยใหเ้ป็นท่ีรูจ้กัในระดบัโลก 
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