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บทคัดย่อ

การวิเคราะห์ความอยู ่รอดของอุตสาหกรรมทีวีดิจิทัล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบจาก 
การแข่งขันประกอบกิจการทีวีดิจิทัลหลังจากประมูลมาแล้วกว่า 3 ปี วิธีการศึกษาเป็นการประยุกต์ใช้แนวคิด 
Structure-Conduct-Performance (S-C-P) ได้แก่ โครงสร้างตลาด พฤติกรรมผู้ผลิต และผลการด�ำเนินงาน 
เพื่อวิเคราะห์สภาพการแข่งขัน ปัจจัยที่มีผลต่อศักยภาพการแข่งขันและท�ำก�ำไร อาทิ จ�ำนวนผู้ชมรายการ  
มูลค่าการโฆษณา ความนิยมช่องรายการ นโยบายภาครัฐ รวมถึงกลยุทธ์การตลาด โดยใช้ข้อมูลจากแหล่ง 
ข้อมูลทุติยภูมิ ทั้งนี้ จากการศึกษาพบว่า อุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลประเภทธุรกิจมีอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด 
จากข้อกฎหมาย ท�ำให้ผู้ประกอบการรายใหม่ไม่สามารถเข้าสู่ตลาดได้จนกว่าใบอนุญาตจะครบก�ำหนด 15 ปี 
อีกทั้งต้องใช้เงินทุนจ�ำนวนมากเพื่อให้ชนะการประมูลและเพียงพอส�ำหรับเป็นทุนหมุนเวียนในการด�ำเนินธุรกิจ 
โดยเฉพาะช่วงเริ่มต้นกิจการ อย่างไรก็ดี จ�ำนวนผู้ประกอบการที่เพิ่มขึ้นหลังการประมูลส่งผลกระทบต่อสัดส่วน
รายได้จากการโฆษณา เกิดการแข่งขันอย่างรุนแรงเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด เพ่ือความอยู่รอดผู้ประกอบการ
ต้องหาจุดเด่นที่แตกต่างชัดเจน เนื่องจากพฤติกรรมการเสพสื่อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ต้องสร้างลูกค้า
เฉพาะกลุ่ม เน้นเนื้อหารายการที่มีคุณภาพ หลากหลาย ตรงตามความต้องการของผู้ชมเพื่อดึงดูดผู้ชมรายการ 
น�ำรายการออกอากาศในช่วงเวลาที่เหมาะสม รวมทั้งสร้างการรับรู้จดจ�ำในช่องรายการให้มากที่สุดเพื่อเพิ่ม
ระดับความนิยม ซึ่งจะส่งผลให้รายได้ของสถานีโทรทัศน์เพิ่มขึ้น

ค�ำส�ำคัญ : ทีวีดิจิทัล การแข่งขัน เนื้อหารายการ ความอยู่รอดของทีวีดิจิทัล
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Abstract

The purpose of this analysis is to study the impacts of digital television bidding  
competitions upon digital television operators after three years of operation by three  
conceptual dimensions under the Structure-Conduct-Performance (S-C-P) approach.  
Secondary data are used to analyze the various factors affecting the competitiveness and 
profit-making ability of digital television operators; for instance, the size of television viewers 
advertising value in the television business, television program ratings, government policy and 
marketing strategy. The findings indicated that the digital terrestrial television business as a 
national type confronted various barriers to entry; for example, laws and regulations that 
prohibited new players from entering the digital television business for the next 15 years 
onwards since the old licenses of all winning bidders are not yet expired. In addition, a large 
amount of funding is needed to bid at auction as well as sufficient working capital to operate 
a digital television business, particularly at the early stage. These are all major obstacles.  
The increasing number of digital television operators after the auction resulted in intense 
competition among digital television operators for advertising revenue. Hence, the marketplace 
survivors must differentiate themselves through creating new target markets, directing their 
activities towards niche markets, creating television programs with more interesting high  
quality content, matching attractive programming target viewers, selecting appropriate  
air-time, and creating awareness and recall among viewers. Consequently, these steps will 
help increase television program ratings and lead to higher revenues for television stations. 

Keywords : Digital Television, Competition, Content, Survival of Digital Television

ความส�ำคัญของปัญหา

โครงสร้างกิจการโทรทัศน์ของไทยเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก มีการแข่งขันอย่างรุนแรงเพื่อช่วงชิง 
ฐานผู้ชม ส่งผลต่อความนิยมในการรับชมรายการ และกระทบอัตราค่าโฆษณาซึ่งถือเป็นปัจจัยส�ำคัญที่จะ 
เอื้ออ�ำนวยให้สถานีอยู่รอดและมีผลก�ำไรจากการประกอบกิจการ การเปลี่ยนผ่านระบบโทรทัศน์จากระบบ  
แอนะล็อกเป็นระบบดิจิทัล ท�ำให้มีช่องรายการที่ออกอากาศเพิ่มขึ้น จาก 6 ช่องรายการ เป็น 24 ช่องรายการ  
มีจ�ำนวนผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเพิ่มขึ้นหลายเท่าตัว จาก 6 ราย เป็น 19 ราย ท�ำให้เกิดการแย่งชิง 
สัดส่วนรายได้จากการโฆษณาซึ่งเป็นน�้ำหล่อเลี้ยงหลักของส่ือ ในช่วงปีแรกของการด�ำเนินกิจการทีวีดิจิทัล    
(ปี 2557) อัตราค่าโฆษณาทีวีดิจิทัลค่อนข้างต�่ำอยู่ที่ 5,000-100,000 บาทต่อนาที (ไทยรัฐทีวี, 2 กันยายน  
2557) แม้ว่าในปีที่ 2 และ 3 ของการด�ำเนินกิจการอัตราค่าโฆษณามีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่ไม่ได้
หมายความว่าทุกช่องรายการจะสามารถเพ่ิมอัตราค่าโฆษณาได้ มีเพียงช่องทีวีดิจิทัลที่ประสบความส�ำเร็จ 
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ด้านความนิยมในการรับชมรายการ ได้แก่ ช่องเวิร์คพอยท์ ช่องวัน ช่องโมโน และช่อง 8 ที่มีนโยบายปรับเพิ่ม
อัตราค่าโฆษณาอีกประมาณร้อยละ 20-50 ในปี 2560 (ไทยรัฐทีวี, 12 พฤษภาคม 2560) นอกจากนี้การเข้าสู่ 
ตลาดของผู้ประกอบการทีวีดิจิทัลจ�ำเป็นต้องมีเงินทุนจ�ำนวนมากพอ เนื่องจากต้นทุนของการเข้าสู่การประกอบ
กิจการด้วยวิธีการประมูลมีมูลค่าสูง จะเห็นได้จากวงเงินจากการประมูลทีวีดิจิทัล 24 ช่อง มีมูลค่ารวมทั้งสิ้น 
สูงถึง 50,862 ล้านบาท (ที่มา : ส�ำนักงาน กสทช.) และต้องมีเงินทุนเพียงพอส�ำหรับใช้เป็นเงินทุนหมุนเวียน 
ในการด�ำเนินธุรกิจให้อยู่รอดโดยเฉพาะช่วงเริ่มต้นของการด�ำเนินกิจการ ผู้ประกอบการหลายรายที่สายป่าน 
ไม่ยาวพอหรือคาดการณ์ผลตอบแทนจากการด�ำเนินธุรกิจผิดพลาด อาจประสบปัญหาขาดทุนจนต้องยุติ 
การด�ำเนินกิจการและออกจากตลาดไป 

จากสภาพปัญหาของการแข่งขันทางธุรกิจอย่างรุนแรง ทั้งการแย่งชิงจ�ำนวนผู้ชม รายได้จากค่าโฆษณา 
และความนิยม (Rating) ในการชมช่องรายการ จึงเป็นเหตุให้เกิดแนวคิดที่จะน�ำเสนอบทความเพื่อศึกษา 
ผลกระทบจากการแข่งขันประกอบกิจการทีวิดิจิทัลหลังจากประมูลมาแล้วกว่า 3 ปี โดยเริ่มจากการวิเคราะห์
โครงสร้างตลาด พฤติกรรมของผู้ผลิต และผลการด�ำเนินงานของผู้ประกอบการทีวีดิจิทัล รวมทั้งศึกษาจ�ำนวน
ผู้ชม มูลค่าการโฆษณา ความนิยมในช่องรายการ และมาตรการการช่วยเหลือสนับสนุนของภาครัฐซึ่งถือเป็น
ปัจจัยบวกที่สนับสนุนการด�ำเนินกิจการทีวีดิจิทัล อย่างไรก็ดี ผู้ประกอบการต้องรู้จักปรับตัว ปรับเปลี่ยน 
กลยุทธ์ หาจุดแข็ง และพยายามสร้างเอกลักษณ์ให้กับช่องของตน เพื่อสร้างความได้เปรียบให้สามารถแข่งขัน 
กับคู่แข่งในตลาดให้ได้ 

กรอบแนวคิดและวิธีการศึกษา

	 กรอบแนวคิดของการศึกษา ประยุกต์ใช้แนวคิดเศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรมของส�ำนักฮาร์วาร์ด ซึ่งมุ่ง
ความสนใจที่ความสัมพันธ์ระหว่างโครงสร้างของอุตสาหกรรมและผลก�ำไร โดยมีสมมติฐานที่ว่า อุตสาหกรรม
ที่มีการกระจุกตัวสูง (Concentration) จะมีผลก�ำไรสูงกว่าอุตสาหกรรมที่มีการกระจุกตัวต�่ำกว่า จากแนวคิดนี้
จึงเป็นจุดก�ำเนิดของแนวการวิเคราะห์อุตสาหกรรมที่เรียกว่าแนวทาง Structure-Conduct-Performance 
(S-C-P) (ชนินทร์ มีโภคี, 2558, น. 2-7) พื้นฐานของแนวความคิดนี้คือ ผลประกอบการของอุตสาหกรรม  
(Performance) ถูกก�ำหนดจากพฤติกรรมของผู้ผลิตในอุตสาหกรรม (Conduct) และพฤติกรรมของผู้ผลิต   
ถูกก�ำหนดจากโครงสร้างตลาด (Structure) โดยโครงสร้างตลาดถูกก�ำหนดจากอุปสงค์และอุปทานในตลาด     
ซึ่งผู้เขียนจะใช้แนวคิดดังกล่าวเป็นกรอบในการศึกษาโครงสร้างตลาดอุตสาหกรรมทีวีดิจิทัล โดยพิจารณา 
จากจ�ำนวนผู้ผลิต โอกาสความยากง่ายในการเข้า-ออกตลาด และการทดแทนกันของสินค้าซึ่งพิจารณาจาก    
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ อีกทั้งศึกษาพฤติกรรมของผู้ผลิต อันได้แก่ นโยบาย (Policies) และยุทธศาสตร์ 
(Strategies) เพื่อที่จะบรรลุเป้าหมายที่มุ่งหวัง ทั้งพฤติกรรมที่เกี่ยวกับราคาซ่ึงพิจารณาจากต้นทุน (Cost)  
ในการผลิต และพฤติกรรมที่ไม่เกี่ยวกับราคา ได้แก่ การท�ำให้เนื้อหารายการแตกต่างจากผู้ผลิตรายอ่ืน  
(Product Differentiation) รวมทั้งศึกษาผลประกอบการหรือผลการด�ำเนินงาน (Performance) ซึ่งหมายถึง 
ผลลัพธ์ท่ีได้จากพฤติกรรมของผู้ผลิตและประสิทธิภาพในการผลิต โดยพิจารณาคุณภาพของสินค้า (Product 
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Quality) และความหลากหลายของสินค้า (Diversity) ได้แก่ ประสิทธิภาพของการผลิตเนื้อหารายการ เป็นต้น 
นอกจากนี้ยังได้ศึกษานโยบายและมาตรการของรัฐบาลที่ส่งเสริมสนับสนุน และช่วยเหลือผู้ประกอบการ 
ทีวีดิจิทัล ควบคู่กับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความอยู่รอดและศักยภาพการแข่งขันและการท�ำก�ำไรของ
อุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลด้วย

 

การวิเคราะห์อุตสาหกรรมทีวีดิจิทัล

อตุสาหกรรมโทรทศัน์ของประเทศไทย แต่เดมิทีเ่ป็นอตุสาหกรรมโทรทศัน์ในระบบแอนะลอ็กถกูควบคมุ
โดยรัฐ (State Control) ผ่านกลไกการสัมปทาน และได้มีการเปลี่ยนแปลงอุตสาหกรรมโทรทัศน์ไทยครั้งใหญ่
เมื่อมีการเปลี่ยนผ่านระบบโทรทัศน์จากระบบแอนะล็อกไปสู่ระบบดิจิทัล ถือเป็นการปฏิวัติโครงสร้างกิจการ
โทรทัศน์ จากเดิมและเปิดโอกาสให้มีผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาในอุตสาหกรรม โดยแยกโครงสร้างการ
ประกอบกิจการจากเดิมที่สถานีโทรทัศน์เป็นผู้ด�ำเนินการเองในทุกกระบวนการ เป็นการเพิ่มการมีส่วนร่วม 
ของผู้ประกอบการรายย่อยที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านในแต่ละกระบวนการ ดังแผนภาพเปรียบเทียบ 
ห่วงโซ่ของการให้บริการโทรทัศน์ระบบแอนะล็อกและระบบดิจิทัล

 

แผนภาพที่ 1 Structure-Conduct-Performance (S-C-P)
ที่มา : ปรับปรุงจาก Carlton and Perloff (2002)
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ห่วงโซ่ของการให้บริการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลมีการเปล่ียนแปลงไปอย่างมาก ผู้ผลิตรายการท�ำหน้าที่
สร้างสรรค์และผลิตเนื้อหาสาระของรายการส่งให้กับผู้รวบรวมรายการ จากนั้นผู้รวบรวมรายการจะท�ำหน้าที่
รวบรวมรายการจากผู้ผลิตรายการหลายราย และส่งต่อให้ผู้รวบรวมสัญญาณที่จะท�ำหน้าที่แปลงชุดของข้อมูล
ข่าวสารเนื้อหาสาระเป็นสัญญาณวิทยุโทรทัศน์ เพ่ือส่งต่อให้กับผู้ให้บริการลูกค้าและผู้ให้บริการโครงข่าย 
ที่ท�ำหน้าที่ในการเผยแพร่สัญญาณในระบบดิจิทัลไปยังโทรทัศน์ของผู้ชม ห่วงโซ่คุณค่าในลักษณะเช่นนี้ท�ำให้ 
(1) ช่องโทรทัศน์มีอ�ำนาจในการผูกขาดน้อยลง เนื่องจากมิได้ผูกขาดเป็นเจ้าของโครงข่ายการส่งสัญญาณ (2) 
ลดการลงทุนด้านโครงข่ายที่ซ�้ำซ้อนกันระหว่างช่องโทรทัศน์ กล่าวคือ หากไม่ต้องการลงทุนโครงข่ายสามารถ
เช่าโครงข่ายจากผู้ให้บริการโครงข่ายได้ (3) ผู้ผลิตเนื้อหารายการมีทางเลือกในการขายเนื้อหารายการให้กับ 
ช่องโทรทัศน์ได้มากข้ึน และ (4) จ�ำนวนช่องรายการที่เพิ่มขึ้นมีผลต่อการแข่งกันพัฒนาเนื้อหารายการท่ีมี 
คุณภาพและตอบสนองความต้องการของผู้รับชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย	

อย่างไรก็ดี การวิเคราะห์อุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลในบทความนี้ จะท�ำการวิเคราะห์ตามแนวคิด S-C-P  
ใน 3 ส่วน คือ โครงสร้างตลาด (Structure) พฤติกรรมของผู้ผลิต (Conduct) และผลการด�ำเนินงาน  
(Performance) เพ่ือน�ำมาวิเคราะห์สภาพการแข่งขันของอุตสาหกรรมทีวีดิจิทัล ซ่ึงจะน�ำไปสู่หนทางที่จะ 
ท�ำให้อุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลอยู่รอดได้ 

1. โครงสร้างตลาด (Structure) ของอุตสาหกรรมทีวีดิจิทัล 

โครงสร้างตลาดของอุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัด ในบทความนี้จะวิเคราะห์
โครงสร้างตลาดใน 3 ส่วน คือ จ�ำนวนผู้ผลิต อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด และการทดแทนกันของสินค้า 

จ�ำนวนผู้ผลิต ภายหลังจากมีการประมูลคลื่นความถี่เพื่อให้บริการโทรทัศน์ในระบบดิจิทัลประเภท 
บริการทางธุรกิจระดับชาติ ท�ำให้มีจ�ำนวนช่องรายการโทรทัศน์เพิ่มสูงขึ้น เดิมบริการโทรทัศน์ผ่านระบบภาคพื้นดิน 
เป็นการให้บริการโทรทัศน์ที่เป็นการทั่วไป โดยใช้คลื่นความถี่ท่ีผู้ใช้บริการสามารถรับชมได้เป็นการทั่วไป 

แผนภาพที่ 2 เปรียบเทียบห่วงโซ่ของการให้บริการโทรทัศน์ระบบแอนะล็อกและระบบดิจิทัล
ที่มา : ส�ำนักงาน กสทช.  

ห่วงโซ่ของการให้บริการโทรทัศน์ระบบแอนะล็อก
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โดยไม่มีการเรียกเก็บค่าบริการและไม่ก�ำหนดเงื่อนไขในการได้รับบริการ หรือที่เรียกกันว่า ฟรีทีวี แต่เดิมฟรีทีวี
มีการออกอากาศผ่าน 6 ช่อง จากการเปล่ียนผ่านไปสู่ระบบการรับส่งสัญญาณวิทยุโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 
ส่งผลให้ฟรีทีวีที่มีอยู่เพียง 6 ช่องภายใต้ระบบแอนะล็อก เพิ่มขึ้นเป็น 24 ช่องภายใต้ระบบดิจิทัล ถือเป็นการ 
เปิดโอกาสให้ภาคเอกชนเข้ามาด�ำเนินกิจการเพิ่มขึ้น นั่นคือ จ�ำนวนผู้ประกอบการที่เข้ามาในอุตสาหกรรม
โทรทัศน์มีจ�ำนวนเพ่ิมมากข้ึน จาก 6 ราย เป็น 19 ราย ส่งผลต่อการแบ่งสัดส่วนรายได้จากการโฆษณา  
นั่นคือ มีผลต่อส่วนแบ่งการตลาด ซึ่งแตกต่างจากเดิมที่โครงสร้างสถานีโทรทัศน์ไทยมีสภาพกึ่งผูกขาดโดยรัฐ 

อปุสรรคในการเข้าสูต่ลาด (Barrier to Entry) หรอืความยากง่ายในการเข้า-ออกตลาดของอุตสาหกรรม
โทรทัศน์มีอยู่หลายประการ ดังต่อไปนี้

1.	 การที่คลื่นความถี่เป็นทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ�ำกัด และแต่เดิมถูกควบคุมโดยรัฐ (State Control) 
ผ่านกลไกการสัมปทาน มีช่องรายการจ�ำกัดเพียง 6 ช่อง ได้แก่ ช่อง 3 ช่อง 5 ช่อง 7 ช่อง 9 ช่อง 11 
(NBT) และช่องไทยพีบีเอสเท่านั้น ท�ำให้การเข้า-ออกตลาดเป็นไปได้ยาก ภาคเอกชนรายใหม่ๆ  
ไม่สามารถเข้ามาประกอบกิจการโทรทัศน์ได้อย่างเสรี มีเพียงช่อง 3 และช่อง 7 เท่านั้นที่ได้รับ
สัมปทานจากรัฐในการจัดตั้งสถานีและให้บริการช่องรายการ ภายหลังจากที่มีการประมูลเพ่ือให้
บริการทีวีดิจิทัลมีผู้ประกอบการภาคเอกชนเข้าสู่ตลาดเพิ่มขึ้น จาก 2 ราย เป็น 19 ราย เป็นการ
เพิ่มความหลากหลายของผู้ประกอบการที่จะเข้ามาแข่งขันในอุตสาหกรรมนี้

2.	 อุปสรรคด้านกฎหมาย (Legal Barrier) การเข้าสู่ตลาดเพื่อให้บริการโทรทัศน์ภาคพื้นดินในระบบ
ดิจิทัล ประเภทบริการทางธุรกิจระดับชาติ ถูกบังคับโดยพระราชบัญญัติการประกอบกิจการ 
กระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ พ.ศ. 2551 ให้ต้องได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศน์ 
จากส�ำนักงาน กสทช. จึงท�ำให้มีผู้ได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการทีวีดิจิทัลที่ถูกต้องตามกฎหมาย
ในตลาดมีเพียง 24 ราย ประกอบกับใบอนุญาตมีอายุ 15 ปีนับจากวันได้รับอนุญาต ผู้ประกอบการ
รายใหม่ไม่สามารถเข้าสู่ตลาดได้อีกจนกว่าจะครบก�ำหนดอายุใบอนุญาตที่ได้ประมูลไป นั่นคือ 
ต้องรอจนกว่าใบอนุญาตครบก�ำหนดจึงจะจัดให้มีการประมูลได้อีกคร้ัง แสดงให้เห็นว่า การเกิด 
ผู้ประกอบการรายใหม่ในตลาด (New Entrants) เพื่อเข้ามาช่วงชิงส่วนแบ่งตลาดเป็นไปได้ยาก  
ซึ่งถือเป็นปัจจัยบวกเสริมความอยู่รอดของผู้ประกอบการ เน่ืองจากเม็ดเงินรายได้จากการโฆษณา
ในตลาดมีจ�ำนวนจ�ำกัดเท่าเดิม หากผู้ประกอบการรายใหม่สามารถเข้าสู่ตลาดได้โดยง่ายและไม่มี
การจ�ำกัดจ�ำนวน ด้วยจ�ำนวนผู้ประกอบการที่มากขึ้นท�ำให้เกิดการแข่งขันสูงขึ้น ส่งผลให้รายได ้
จากการโฆษณาต่อช่องรายการมีสัดส่วนลดลง

3.	 เงินทุน ถือเป็นอุปสรรคล�ำดับต้นๆ ในการเข้าสู่ตลาดเพื่อให้บริการโทรทัศน์ เนื่องจากผู้ประกอบการ 
ท่ีต้องการเข้าสู่ตลาดจะต้องใช้เงินจ�ำนวนมากเพื่อประมูลให้ได้รับใบอนุญาต วงเงินจากการประมูล
ทีวีดิจิทัล 24 ช่อง มีมูลค่ารวมทั้งส้ิน 50,862 ล้านบาท โดยเฉพาะหมวดหมู ่ทั่วไปแบบ 
ความคมชัดสูง บริษัท บีอีซี-มัลติมีเดีย จ�ำกัด (ช่อง 3HD) เสนอราคาสูงสุดถึง 3,530 ล้านบาท  
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รองลงมาคือ บริษัท บางกอก มีเดีย แอนด์ บรอดคาสติ้ง จ�ำกัด (ช่องพีพีทีวี) เสนอราคา 3,460  
ล้านบาท และอันดับ 3 คือ บริษัท กรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ จ�ำกัด เสนอราคา 3,370 ล้านบาท 
ซึ่งถือเป็นเงินทุนจ�ำนวนที่สูงมาก นอกจากนี้หลังจากได้รับใบอนุญาตแล้วยังต้องมีเงินทุนจ�ำนวน
มากพอที่จะใช้เป็นเงินทุนหมุนเวียนในการด�ำเนินธุรกิจให้อยู ่รอดได้ โดยเฉพาะช่วงเร่ิมต้น 
ของการด�ำเนินกิจการ ทั้งในส่วนของต้นทุนค่าอุปกรณ์ที่ใช้ในการผลิตรายการ ค่าใช้จ่ายในการ 
น�ำเนื้อหารายการมาออกอากาศอีกด้วย

4.	 ความนิยมในการรับชมโทรทัศน์ (TV Rating) เนื่องจากผู้ประกอบการสถานีเดิมได้รับความนิยม 
อยู่ในระดับสูง โดยเฉพาะช่อง 7 และช่อง 3 ความนิยมในการรับชมโทรทัศน์อยู่ที่ 1.88 และ  
1.34 ซึ่งครองอันดับความนิยมอันดับที่ 1 และอันดับท่ี 2 ของช่องรายการโทรทัศน์ภาคพื้นดิน  
ตามล�ำดับ แม้ว่าช่องรายการดิจิทัลใหม่อย่างเวิร์คพอยท์ทีวีจะได้รับความนิยมตามมาเป็นอันดับ 3 
ค่าความนิยม 1.10 ซึ่งใกล้เคียงกับช่องรายการเดิมอย่างช่อง 3 (ที่มา : Neilson) แต่การ 
จะเข้ามาช่วงชงิความนยิมจากรายเดมิต้องใช้ระยะเวลาพอสมควรและท�ำได้ยาก จงึถอืเป็นอปุสรรค
อย่างหนึ่งในการเข้าสู่ตลาดของผู้ประกอบการรายใหม่ 

การทดแทนกันของสินค้า ซึ่งพิจารณาจากความแตกต่างของสินค้า ในที่นี้หมายถึงเนื้อหารายการ แม้ว่า
การประมูลทีวีดิจิทัลจะมีการแบ่งประเภทรายการเป็น 3 ประเภท ได้แก่ ช่องข่าวสารและสาระ ช่องรายการเด็ก 
เยาวชน และครอบครัว รวมทั้งช่องรายการทั่วไปหรือวาไรตี้ (มีทั้งความคมชัดสูงและความคมชัดปกติ) เพื่อให้
เกิดความหลากหลายในด้านเนื้อหารายการ ปัจจุบันเนื่องจากความแตกต่างในการรับชมทีวีดิจิทัล ทีวีดาวเทียม 
เคเบ้ิลทีวี กับโมบายทีวี หรือการรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตลดลงในทัศนะของผู้บริโภค  
จึงมีแนวโน้มที่ผู ้บริโภครุ่นใหม่จะรับชมรายการผ่านแพลตฟอร์มที่พกพาหรือเคล่ือนที่มากขึ้น นอกจากนี ้
เนื้อหารายการท่ีผลิตข้ึนสามารถน�ำไปออกอากาศได้หลายช่องทาง รวมทั้งช่องทางอินเทอร์เน็ต เนื่องจาก 
Digital Convergence จึงอาจเลือกผลิตรายการเพื่อเผยแพร่ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะมากขึ้น 
เพื่อหลีกเลี่ยงการก�ำกับดูแลด้านเนื้อหาของ กสทช.

อย่างไรก็ดี การประมูลทีวีดิจิทัลถือเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาประกอบกิจการ
โทรทัศน์มากขึ้น ส่งผลให้การแข่งขันในกิจการโทรทัศน์มีความเข้มข้นมากขึ้นจากการเข้ามาของผู้ประกอบการ 
รายใหม่ที่หลากหลาย การผูกขาดเริ่มหายไป เพราะจากเดิมฟรีทีวีระบบแอนะล็อกมีเพียง 6 ช่อง ท�ำให้พื้นที่ 
และเวลาการออกอากาศมีจ�ำกัด ในอดีตผู้ผลิตเนื้อหารายการอาจเข้าสู่ตลาดได้ยาก เนื่องจากผู้ให้บริการ 
ช่องรายการ (แพลตฟอร์ม) มีอยู่อย่างจ�ำกัดเพียงฟรีทีวีไม่กี่ช่อง แต่ปัจจุบันมีทั้งทีวีดาวเทียม เคเบิ้ลทีวี  
ทีวีดิจิทัล และการรับชมผ่านอินเทอร์เน็ต ประกอบกับความต้องการรับชมประเภทรายการของผู้บริโภค  
ในปัจจุบันมีความหลากหลายและแตกต่างกันมากขึ้น ท�ำให้ผู้ประกอบการรายเล็กมีโอกาสเข้ามาเป็นผู้ผลิต
เนื้อหารายการได้มากขึ้น 
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2. พฤติกรรมของผู้ผลิต (Conduct)

พฤติกรรมการแข่งขันของผู้ผลิต (วันรักษ์ มิ่งมณีนาคิน, 2559, น. 160-186) สามารถแบ่งการพิจารณา
ได้ 2 ลักษณะ คือ (1) พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับราคา (Price Competition) ซึ่งเกี่ยวข้องกับการก�ำหนดราคา
ของผลผลิต และ (2) พฤติกรรมที่ไม่เกี่ยวข้องกับราคา (Non-Price Competition) ซึ่งเป็นการด�ำเนินนโยบาย 
(Policies) และยุทธศาสตร์ (Strategies) ของผู้ผลิตเพ่ือจะบรรลุเป้าหมายที่มุ่งหวัง ได้แก่ การท�ำให้เนื้อหา
รายการแตกต่างจากผู้ผลิตรายอื่น (Product Differentiation) โดยแยกพิจารณาพฤติกรรมการแข่งขันของ 
ผู้ผลิต ได้ดังนี้

พฤติกรรมของผู้ผลิตที่เกี่ยวข้องกับราคา พิจารณาจากต้นทุน (Cost) ของการด�ำเนินกิจการทีวีดิจิทัล  
จะมีต้นทุนส�ำคัญ 6 อย่าง (ภคพงษ์ อุดมกัลยารักษ์, 2557) คือค่าประมูลใบอนุญาต ค่าบริการโครงข่าย  
หรือค่า Mux ส�ำหรับการส่งสัญญาณออกอากาศ ค่าส่งสัญญาณดาวเทียมตามหลักเกณฑ์ Must Carry 
ค่าธรรมเนียมจ่ายตามอัตราขั้นบันไดของรายได้ตั้งแต่ร้อยละ 0.5-2 ของรายได้ต่อปีจ่ายให้ส�ำนักงาน กสทช.  
(ราชกิจานุเบกษา, 2559, น. 13-15) ค่าธรรมเนียมร้อยละ 2 ของรายได้ต่อปีจ่ายให้กองทุนวิจัยและพัฒนา
กิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมเพื่อประโยชน์สาธารณะ หรือ กทปส. และ 
ค่าใช้จ่ายประกอบการ เช่น ค่าอุปกรณ์ ค่าจ้างพนักงาน ซึ่งถือเป็นภาระหนักส�ำหรับผู้ประกอบการและเป็น 
ต้นทุนค่าใช้จ่ายตลอดระยะเวลา 15 ปี ของการได้รับในอนุญาตเพื่อให้บริการโทรทัศน์ในระบบดิจิทัล ทั้งนี้    
ค่าใบอนุญาตแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ มูลค่าราคาขั้นต้น และส่วนมูลค่าส่วนเกินจากราคาขั้นต�่ำ ซึ่งแบ่งจ่ายตาม
ระยะเวลาที่ก�ำหนด ส่วนค่าบริการโครงข่ายส�ำหรับช่องความคมชัดปกติ (SD) ค่าบริการประมาณ 4.60-4.76 
ล้านบาทต่อเดือน รวม 15 ปี คิดเป็น 828-856 ล้านบาท ช่องความคมชัดสูง (HD) ค่าบริการประมาณ  
13-14 ล้านบาทต่อเดือน รวม 15 ปี คิดเป็น 2,485-2,570 ล้านบาท ค่าส่งสัญญาณดาวเทียม ตามหลักเกณฑ์ 
Must Carry ที่ก�ำหนดให้ต้องส่งสัญญาณผ่านระบบดาวเทียมเป็นการทั่วไปในทุกช่องทางการออกอากาศ  
เดือนละ 1 ล้านบาท รวม 15 ปี คิดเป็น 180 ล้านบาท ด้วยต้นทุนที่สูงการด�ำเนินธุรกิจทีวีดิจิทัลจึงต้องพยายาม
หารายได้ให้เพียงพอกับต้นทุนท่ีเกิดข้ึน และรายได้ที่ส�ำคัญที่สุดของสถานีโทรทัศน์ คือรายได้จากการโฆษณา 
ดังนั้น อัตราค่าโฆษณาจึงถือเป็น “ราคา” ของการแลกเปลี่ยนในตลาดโฆษณา 

ส�ำหรับพฤติกรรมที่ไม่เกี่ยวข้องกับราคา ซึ่งเป็นการด�ำเนินนโยบายของผู้ผลิตและไม่กระทบต่อราคา  
จะพิจารณาจาก (ก) การท�ำให้เนื้อหารายการแตกต่างจากผู้ผลิตรายอื่น (Product Differentiation)  
รวมถึงคุณภาพสินค้า เดิมก่อนจะมีทีวีดิจิทัล ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์มีข้อจ�ำกัดในการน�ำเสนอข่าวสารสาระ  
โดยผู้ประกอบการช่องจะถูกแทรกแซงการน�ำเสนอเน้ือหาข่าวการเมือง และหลายๆ สถานการณ์ช่องโทรทัศน ์
ได้กลายเป็นกระบอกเสียงของรฐับาลหรือผู้มีอ�ำนาจทางการเมอืงในการน�ำเสนอเนือ้หาของกลุม่ตน ภายหลงัจาก 
ทีมี่การประมูลใบอนญุาตโทรทศัน์ในระบบดจิทิลั ท�ำให้มเีนือ้หารายการหลากหลายมากขึน้ ทัง้นี ้ผูป้ระกอบการ
โทรทัศน์ต้องปรับยุทธศาสตร์ สร้างจุดแข็ง และต้องพยายามสร้างเอกลักษณ์ให้กับช่องของตน โดยก�ำหนด 
รูปแบบและผลิตเนื้อหารายการที่มีคุณภาพ น่าสนใจ เพื่อดึงดูดฐานผู้ชมให้ได้มากที่สุด (ข) ช่องทางการ 
จัดจ�ำหน่าย ซึ่งเป็นการปรับปรุงวิธีหรือช่องทางในการกระจายสินค้า ซึ่งในที่นี้หมายถึงเนื้อหารายการ ไปสู่มือ
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ผู้ชมได้สะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพสูงสุดโดยอาศัยช่องทางอ่ืนๆ เช่น สื่อออนไลน์ก็จะช่วยเพิ่มโอกาส 
ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น และ (ค) การส่งเสริมการตลาด เป็นเรื่องเกี่ยวกับกิจกรรมส่งเสริม 
การตลาดโดยมุ่งที่จะเพิ่มอุปสงค์ส�ำหรับสินค้านั้นๆ มีจุดประสงค์เพื่อเปลี่ยนความชอบของผู้ซื้อซึ่งในท่ีนี ้
หมายถึงผู้ชมรายการโทรทัศน์ นั่นคือ พยายามท�ำให้ผู้ชมรายการโทรทัศน์ชื่นชอบเนื้อหารายการเพื่อเพิ่ม 
จ�ำนวนผู้ชมรายการให้สูงข้ึน เช่น การท�ำเนื้อหารายการที่น่าสนใจผ่านสื่อต่างๆ และท�ำให้ผู้ชมเข้าถึงสื่อนั้น 
ได้ง่ายข้ึนและมีข้อจ�ำกัดน้อยลง (ง) การพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับเทคโนโลยีใหม่ๆ  
อยู่เสมอ เพื่อรักษาความสามารถในการแข่งขันในระยะยาวได้

การเกดิข้ึนของทวีดีจิทิลั จงึถอืเป็นทัง้โอกาสและความท้าทายของผูป้ระกอบการทีต้่องปรบัตวัให้เท่าทนั 
ต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค หากผู้ประกอบการรายใดมีสายป่านที่ไม่ยาวพอ และไม่สามารถ 
ปรับตัวให้อยู่รอดจากภาวะการแข่งขันอย่างรุนแรงได้ อาจต้องทยอยออกจากตลาดไปในที่สุด ดังเช่นกรณ ี
สถานีโทรทัศน์ช่องไทยทีวี (หมวดหมู่ช่องสารสาระ) และช่องเอ็มวีทีวี แฟมิลี่ (LOCA) (หมวดหมู่เด็ก เยาวชน 
และครอบครัว) เป็นต้น

3. ผลการด�ำเนินงาน (Performance) ของทีวีดิจิทัล

การวัดผลการด�ำเนินงานของตลาดเป็นการประเมินผลการด�ำเนินงานของทีวีดิจิทัลช่องต่างๆ  
ในอุตสาหกรรม ทั้งนี้ผลท่ีเกิดจากการด�ำเนินธุรกิจตามแนวกลยุทธ์ของแต่ละช่องในอุตสาหกรรมจะแตกต่างกัน
ตามโครงสร้างและพฤติกรรมของแต่ละช่อง และการแข่งขันจะน�ำธุรกิจไปสู่ประสิทธิภาพในการกระจาย 
ผลผลิต การเลือกใช้เทคนิคการผลิต และการจัดสรรทรัพยากรต่างๆ อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ เมื่อพิจารณา 
ถึงผลประกอบการทีวีดิจิทัลโดยดูจากรายได้ของผู้รับใบอนุญาตประกอบกิจการทีวีดิจิทัล 22 ช่อง (ไม่รวม 
บริษัท ไทยทีวี จ�ำกัด ที่ขอคืนใบอนุญาตให้กับ กสทช. ไปแล้ว 2 ช่อง คือช่องไทยทีวี และช่องเอ็มวีทีวี แฟมิลี่ 
(LOCA)) ในปี 2559 อุตสาหกรรมทีวีดิจิทัล มีรายได้รวมทั้งสิ้น 13,762 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจากปี 2558  
ที่มีรายได้รวม 11,343 ล้านบาท (ที่มา : ส�ำนักงาน กสทช.) ทั้งนี้ ช่องที่มีรายได้สูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่  
(1) บริษัท กรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ จ�ำกัด หรือช่อง 7 เอชดี รายได้ 2,576 ล้านบาท (2) บริษัท  
ไทยบรอดคาสติ้ง จ�ำกัด หรือช่องเวิร์คพอยท์ทีวี รายได้ 2,121 ล้านบาท (3) บริษัท บีอีซี มัลติมีเดีย จ�ำกัด  
ช่อง 33 เอชดี รายได้ 1,800 ล้านบาท (4) บริษัท อาร์เอส เทเลวิชั่น จ�ำกัด ช่อง อาร์เอส 8 รายได้ 1,151  
ล้านบาท และ (5) บริษัท โมโน บรอดคาซท์ จ�ำกัด ช่องโมโน 29 รายได้ 1,002 ล้านบาท ตามล�ำดับ 
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ประจ�ำปี 2560

เป็นทีน่่าสงัเกตและน�ำมาเป็นกรณศีกึษาว่า ช่องเวิร์คพอยท์ทวีี ซึง่เป็นช่องใหม่ทีป่ระกอบธุรกิจทวีีดจิทิลั 
ภายในระยะเวลา 3 ปี มีรายได้สูงเป็นอันดับที่ 2 ในกลุ่มอุตสาหกรรมทีวีดิจิทัล รายได้สูงกว่าช่อง 3 เอชดี  
ซึ่งเป็นช่องที่ประกอบธุรกิจโทรทัศน์ดั้งเดิม โดยในปี 2559 ช่องเวิร์คพอยท์ทีวีมีรายได้เพิ่มขึ้นจากปีก่อน  
422 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 24.84 ในขณะที่ช่อง 3 เอชดี มีรายได้เพิ่มขึ้นเพียงร้อยละ 0.06 จากปี 
ก่อนหน้า (ดังแสดงในตารางที่ 1) นอกจากนี้ข้อมูลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ ในปี 2559 
ระบุว่า มีผู้ประกอบการทีวีดิจิทัลเพียง 2 รายเท่านั้นที่ได้ก�ำไรจากการด�ำเนินธุรกิจ ได้แก่ ช่อง 7 (ผู้ประกอบการ 
รายเดิม) ก�ำไร 1,567 ล้านบาท และ ช่องเวิร์คพอยท์ทีวี (ผู้ประกอบการรายใหม่) ก�ำไร 106 ล้านบาท (ผู้จัดการ
ออนไลน์, 2560) ส่วนช่องอื่นๆ ประสบภาวะขาดทุนมากน้อยแตกต่างกันไป ทั้งที่พยายามปรับเปลี่ยนองค์กร
เพื่อลดต้นทุน โดยเฉพาะการปลดพนักงานหรือเปิดโอกาสให้ลาออกโดยสมัครใจเพื่อลดรายจ่าย หรือแม้กระท่ัง
ตัดรายจ่ายที่เห็นว่าไม่จ�ำเป็นออก เช่น สวัสดิการต่างๆ ที่พนักงานเคยได้ทิ้งไปเพื่อให้บริษัทอยู่รอด  

ตารางที่ 1 เปรียบเทียบรายได้ทีวีดิจิทัลช่อง 3HD กับ เวิร์คพอยท์ทีวี ปี 2557-2559 
(ที่มา : ส�ำนักงาน กสทช.)

แผนภาพที่ 3 รายได้ทีวีดิจิทัล ณ ธันวาคม 2559
ที่มา : ส�ำนักงาน กสทช.

ช่องรายการ

 3HD

เวิร์คพอยท์ทีวี

ปี 2557

707

421

ปี 2558 (1)

1,799

1,699

ปี 2559 (2)

1,800

2,121

%  เปลี่ยนแปลง
(1)/(2)

0.06

24.84

รายได้ (หน่วย : ล้านบาท)
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อย่างไรก็ดี ส่ิงที่ไม่ควรมองข้ามและควรให้ความส�ำคัญ คือปัจจัยที่ส่งผลต่อการประกอบการของ 
กิจการทีวีดิจิทัล อันได้แก่ คุณภาพของสินค้า (Product Quality) ในที่น้ีหมายถึงเนื้อหารายการท่ีมี 
คุณภาพ อาทิ รายการข่าวสารหรือสาระที่เป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ ส่งเสริมการศึกษาจริยธรรม เป็นต้น  
ส่วนความหลากหลายของสินค้า (Diversity) เป็นการสร้างเนื้อหารายการให้ครอบคลุมทุกความต้องการ 
ที่แตกต่างกันของผู้ชมรายการเพื่อให้ผู้ชมรายการมีทางเลือกมากขึ้น และสามารถตอบสนองความต้องการ 
ได้ตรงจุดมากที่สุด นั่นคือผู้ประกอบการโทรทัศน์ต้องท�ำให้เนื้อหารายการที่มีคุณภาพ หลากหลาย น่าสนใจ 
แตกต่างจากผู้ผลิตรายอื่น เพื่อดึงดูดผู้ชม รวมทั้งมีการบริหารจัดการน�ำรายการลงในช่องเวลาออกอากาศ 
ที่เหมาะสม ซึ่งจะช่วยเพิ่มระดับความนิยมหรือเรตติ้ง ซึ่งส่งผลต่อการหารายได้ค่าโฆษณาจากเอเจนซี่และ 
ผลการด�ำเนินการของสถานี  

ปัจจัยที่มีผลต่อความอยู่รอดและศักยภาพ 
ในการแข่งขันและการท�ำก�ำไร

จากการวิเคราะห์อุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลโดยใช้แนวทาง Structure-Conduct-Performance (S-C-P) 
ในช่วงแรกของบทความนี้ ท�ำให้เห็นสภาพการการแข่งขันในอุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลที่ก�ำลังทวีความรุนแรงขึ้น
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งล้วนแล้วแต่กระทบต่อการประกอบกิจการทีวีดิจิทัล จึงน�ำมาซึ่งข้อสรุปของปัจจัยที่มีผล 
ต่อความอยู่รอดและศักยภาพในการแข่งขันและการท�ำก�ำไร ซึ่งได้แก่ จ�ำนวนผู้ชมรายการโทรทัศน์ มูลค่า 
การโฆษณาในกิจการโทรทัศน์ ความนิยมของช่องรายการ นโยบายส่งเสริมสนับสนุนการประกอบกิจการ 
ทีวีดิจิทัลของภาครัฐ รวมท้ังการปรับตัว ปรับเปล่ียนกลยุทธ์และการตลาด ให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ 
โดยพิจารณาแยกเป็นปัจจัย ดังนี้

ปัจจัยแรกคือ จ�ำนวนผู้ชมรายการโทรทัศน์ จากข้อมูลของ บริษัท นีลเส็น (ประเทศไทย) ระบุว่า 
ปัจจุบันมีผู้ชมฟรีทีวีทั่วประเทศ 33.3 ล้านคนต่อวัน โดยทีวีดิจิทัลช่องใหม่มีผู้ชมเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง นับจาก 
เริ่มต้นออกอากาศในปี 2557 ที่มีผู้ชม 12.8 ล้านคน ปี 2558 เพ่ิมเป็น 21.9 ล้านคน และปี 2559 อยู่ที่  
24.9 ล้านคน ขณะที่ฟรีทีวีรายเดิม (ทีวีแอนะล็อก) มีแนวโน้มลดลง และในปี 2559 มีผู้ชมอยู่ที่ 27.1 ล้านคน 
(รัตติยา อังกุลานนท์, 2560) โดยสัดส่วนผู้ชมทีวีแอนะล็อกเดิมเริ่มน้อยกว่าผู้ชมทีวีดิจิทัลตั้งแต่ช่วงเดือนตุลาคม 
ปี 2559 เป็นต้นมา                                                                                             

ทั้งนี้ ณ ไตรมาส 2 ปี 2560 สัดส่วนผู้ชม1ทีวีแอนะล็อกเดิมลดลงอยู่ที่ร้อยละ 43 ในขณะที่สัดส่วน 
ผู้ชมทีวีดิจิทัลเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 57 และมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นเร่ือยๆ จากเนื้อหารายการที่ได้รับความนิยม 
และมีให้เลือกรับชมจ�ำนวนมาก ซึ่งมีโอกาสที่จะปรับราคาโฆษณาจากฐานผู้ชมที่ขยายตัว          

                              
1 สัดส่วนผู้ชม คือเปอร์เซ็นต์ส่วนแบ่งผู้ชมในช่วงเวลานั้นเทียบกับจ�ำนวนผู้ชมโทรทัศน์ทั้งหมดในช่วงเวลาเดียวกัน
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ระหว่างเดือนมกราคมถึงมิถุนายน 2560 พบว่าการรับชมช่องรายการผ่านทางโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน 
มีสัดส่วนสูงกว่าการรับชมผ่านทางดาวเทียมและเคเบิล โดยการรับชมผ่านทางโทรทัศน์ภาคพื้นดินเพิ่มสูงขึ้น 
เป็นร้อยละ 87 เมื่อเทียบกับการรับชมผ่านดาวเทียมและเคเบิลที่ลดลงเหลือร้อยละ 13 ทั้งนี้ ปัจจัยส�ำคัญ 
เป็นผลมาจากการขยายโครงข่ายโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิทัลครอบคลุมพ้ืนที่เกือบทั่วประเทศ รวมถึง
จ�ำนวนและคุณภาพของรายการ ประกอบกับความคมชัดในการรับชมผ่านช่องทางโทรทัศน์ภาคพื้นดินรวมกัน
เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้พฤติกรรมการรับชมช่องรายการของประชาชนเปลี่ยนแปลงไป ดังแผนภาพที่ 5             

แผนภาพที่ 4 สัดส่วนผู้ชมช่องรายการภาคพื้นดิน 
ที่มา : Nielson

 แผนภาพที่ 5 สัดส่วนผู้ชมช่องรายการแบบบอกรับสมาชิกและภาคพื้นดิน 
ที่มา : Nielson
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ปัจจัยที่สองคือ มูลค่าการโฆษณาในกิจการโทรทัศน์2 การโฆษณาถือเป็นรายรับหลักที่ส�ำคัญของ 
กิจการโทรทัศน์ จากข้อมูลของ บริษัท นีลเส็น (ประเทศไทย) จ�ำกัด ในเดือนมิถุนายน 2560 มีมูลค่าการใช้   
งบฯโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อและกิจการโทรทัศน์ ทั้งส้ิน 8,366 ล้านบาท ลดลงจากเดือนพฤษภาคม 
ในปีเดียวกันที่ใช้งบฯโฆษณาทั้งสิ้น 8,802 ล้านบาท และลดลงจากช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อน ร้อยละ  
16.20 โดย 3 อันดับแรกของสื่อที่ใช้งบฯโฆษณามากที่สุดยังคงเป็นโทรทัศน์ระบบแอนะล็อก 3,230 ล้านบาท 
ตามมาด้วยทีวีดิจิทัล 1,856 ล้านบาท และหนังสือพิมพ์ 645 ล้านบาท 

ตารางที่ 2 มูลค่าการใช้งบโฆษณา 
ที่มา : Nielson

แม้ภาพรวมเม็ดเงินโฆษณาในตลาดทีวีดิจิทัลจะเป็นรองช่องโทรทัศน์ระบบแอนะล็อกเดิมมาตลอด  
ในขณะที่ผู้ประกอบการต้องแย่งชิงเม็ดเงินโฆษณาก้อนเดียวกัน หนทางที่จะท�ำให้ทีวีดิจิทัลอยู่รอดได้ นอกจาก
สื่อโทรทัศน์แล้วการใช้สื่อออนไลน์สามารถช่วยเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยเช่นกัน ด้วยเหตุนี้
ท�ำให้ผู้ประกอบการต้องลงทุนด้านการผลิตเน้ือหารายการให้มากขึ้น เพื่อดึงดูดเม็ดเงินโฆษณาจากโทรทัศน์ 
ฟรีทีวีระบบเดิม และการที่มีเนื้อหารายการแตกต่างจากช่องรายการอ่ืนจะมีส่วนช่วยดึงดูดผู้ชมกลุ่มใหม่ๆ  
ให้ชมรายการเพิ่มข้ึน เพราะปัจจุบันพฤติกรรมผู้ชมไม่ได้ยึดติดกับช่อง แต่จะให้ความสนใจเนื้อหารายการ 
มากกว่า ช่องใดมีรายการท่ีชอบก็พร้อมจะเปลี่ยนไปดูช่องนั้นทันที ผู้ประกอบการจึงต้องมองให้รอบด้าน 
ทั้งกระแส ความชอบ และความต้องการของผู้ชมด้วย    

หากพิจารณามูลค่าการโฆษณาในกิจการโทรทัศน์ พบว่ามูลค่าโฆษณาในช่องรายการโทรทัศน์ภาคพื้นดิน 
เดือนมิถุนายน 2560 มีมูลค่า 5,087 ล้านบาท ลดลงจากเดือนก่อน 519 ล้านบาท หรือประมาณร้อยละ 9.3 
ซึ่งสะท้อนทิศทางการใช้งบฯ โฆษณาของเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือเอเจนซี่โฆษณาที่ชะลอการใช้งบฯ ในช่วง 
กลางปี ดังแสดงในแผนภาพที่ 6                                                                                                                                                                   

2 มูลค่าการโฆษณาในกิจการโทรทัศน์ คือค่าใช้จ่ายในการโฆษณาสินค้าหรือบริการในช่องรายการนั้น
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แผนภาพที่ 6 มูลค่าการโฆษณาในกิจการโทรทัศน์ (TV Advertising Spending) 
ที่มา : Nielson

ปัจจัยที่สามคือ ความนิยมในการรับชมโทรทัศน์ (TV Rating)3 ของช่องรายการทีวีดิจิทัล  
เป็นการพิจารณาค่าความนิยมในการรับชมช่องรายการทีวีดิจิทัลในเดือนมิถุนายน 2560 โดยใช้ข้อมูลจาก  
บริษัท นีลเส็น (ประเทศไทย) จ�ำกัด ที่เก็บข้อมูลส�ำหรับวัดการรับชมช่องรายการจากโทรทัศน์ทุกระบบ 

            

   

 แผนภาพที่ 7 แสดง 10 อันดับ ช่องรายการโทรทัศน์ตามความนิยม (Top 10 TV Rating:TVR) 
ประจ�ำเดือนมิถุนายน 2560 

ที่มา : Nielson

3 ความนิยมในการรับชมโทรทัศน์ (TV Rating) คือเปอร์เซ็นต์ผู้ชมโดยเฉลี่ย ค�ำนวณจากจ�ำนวนผู้ชมเฉลี่ยต่อนาที หารด้วยจ�ำนวนประชากรของกลุ่มนั้นๆ
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 จากแผนภาพที่ 7 จะเห็นว่าช่องรายการที่มีผู ้ชมสูงสุด 10 อันดับแรก ยังคงมีช่องรายการเดิม 
อย่างเช่นช่อง 7 และช่อง 3 ความนิยม 1.88 และ 1.34 ซึ่งครองอันดับความนิยมอันดับที่ 1 และอันดับที่ 2  
ของช่องรายการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน ตามล�ำดับ อย่างไรก็ดี ไม่ควรมองข้ามช่องรายการดิจิทัลใหม่ ได้แก่  
ช่องเวิร์คพอยท์ทีวี (อันดับ 3) ความนิยม 1.10 ซึ่งได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นจนเกือบจะใกล้เคียงกับช่องรายการเดิม 
เช่น ช่อง 3HD และยังมีช่องทีวีดิจิทัลใหม่อีกหลายช่อง ได้แก่ ช่องโมโน 29 (อันดับ 4) ความนิยม 0.65 และ 
ช่อง 8 (อันดับ 5) ความนิยม 0.64 ซึ่งได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นเช่นกัน ส่วนช่องที่ได้รับความนิยมอันดับ 6-10  
คือช่องวัน (อันดับ 6) ความนิยม 0.42 ช่องอมรินทร์ทีวี HD (อันดับ 7) ความนิยม 0.33 ช่องไทยรัฐทีวี  
(อันดับ 8) ความนิยม 0.29 ช่อง 3SD (อันดับ 9) ความนิยม 0.27 และช่อง NOW TV (อันดับ 10) ความนิยม 
0.19 ตามล�ำดับ                                               

ในกลุ่มความนิยมของช่องรายการโทรทัศน์ 5 อันดับแรกข้างต้น นอกจากช่อง 7 และช่อง 3 ซึ่งเป็น 
ช่องรายการเดิมที่ผู ้บริโภคมีความคุ้นเคยและเป็นที่รู ้จักเป็นอย่างดีแล้ว ยังต้องพิจารณาความส�ำเร็จของ 
ช่องดิจิทัลใหม่ที่มีอันดับความนิยมติด 1 ใน 5 ด้วย ความส�ำเร็จของช่องดิจิทัลใหม่เหล่านี้เกิดจากการพัฒนา
และน�ำเสนอเนื้อหารายการที่น่าสนใจและตรงกับกลุ่มเป้าหมายผู้รับชม รวมทั้งมีนโยบาย กลยุทธ์ด้านเนื้อหา
และการก�ำหนดเวลาออกอากาศที่เหมาะสม ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่สามารถท�ำให้ดึงดูดผู้ชมได้เป็นอย่างมาก  
กล่าวคือ ช่องเวิร์คพอยท์ทีวีเน้นพัฒนารายการประเภทวาไรตี้ โดยเน้นซื้อลิขสิทธ์ิรายการใหม่ๆ จาก 
ต่างประเทศ เช่น รายการ The Mask Singer และรายการ I Can See Your Voice Thailand  ซื้อลิขสิทธิ์ 
จากประเทศเกาหลีใต้และมาปรับเนื้อหาให้เข้ากับความชอบของคนไทย ช่องโมโน 29 เน้นฉายหนังและ 
ซีรีส์เร่ืองดังต่อเนื่องตามสโลแกน “หนังดี ซีรีส์ดัง” ซึ่งถือเป็นจุดแข็งของช่อง ด้วยแนวคิดที่ต้องการสร้าง 
ความแตกต่างและมีการวางต�ำแหน่งทางการตลาดแตกต่างจากช่องอ่ืนโดยการซื้อลิขสิทธ์ิหนังและซีรีส ์
เพื่อน�ำมาออกอากาศ และช่อง 8 เน้นการพัฒนาและผลิตละคร ซึ่งช่วยสร้างการรับรู้และจดจ�ำให้เป็นท่ีรู้จัก 
ในวงกว้าง เพราะเป็นเนื้อหารายการที่ท�ำได้ดีและมีความถนัด ขณะเดียวกันก็ให้ความส�ำคัญกับกีฬาและข่าว  
จะเห็นได้ว่าเนื้อหารายการที่ช่องรายการเหล่านี้น�ำเสนอต่อผู้ชม ส่วนใหญ่เป็นเนื้อหารายการประเภทละคร 
รายการวาไรตี้ ซีรีส์ต่างประเทศ และภาพยนตร์ แสดงให้เห็นว่าคนไทยนิยมชมรายการประเภทดังกล่าว

อันดับความนิยมหรือ Rating จึงถือเป็นส่วนหนึ่งของการชี้วัดว่า ช่องทีวีดิจิทัลช่องใดบ้างจะอยู่รอด 
ในอุตสาหกรรมนี้ต่อไปหลังจากที่มีบางช่องต้องปิดตัวไป ซึ่งอาจเกิดจากการคาดการณ์ผิดพลาด การขาด
ประสบการณ์ เนื้อหารายการไม่น่าสนใจและไม่แตกต่างจากช่องอื่น เมื่อช่องโทรทัศน์มีจ�ำนวนเพิ่มขึ้น จ�ำนวน
รายการเพิ่มข้ึน ต้นทุนสูงขึ้น แต่เม็ดเงินโฆษณาซ่ึงเป็นรายได้หลักไม่ได้เพิ่มขึ้น จึงท�ำให้ภายในระยะเวลา 
ไม่ถึง 2 ปี มีทีวีดิจิทัล 2 ช่องปิดตัวไปเพราะแบกรับค่าใช้จ่ายไม่ไหว และมีแนวโน้มว่าอาจจะมีทีวีดิจิทัลอ่ืน 
ที่อาจต้องปิดตัวตามมา หรือคืนใบอนุญาตให้ กสทช. อีกในรอบปีนี้ 

ปัจจัยที่สี่ คือมาตรการช่วยเหลือการประกอบกิจการทีวีดิจิทัลของภาครัฐ ปัจจุบันการประกอบกิจการ
โทรทัศน์ภาคพื้นดินในระบบดิจิทัลประเภทบริการทางธุรกิจระดับชาติ มีการแข่งขันในรูปแบบที่หลากหลาย 
ประกอบกับผลกระทบจากสภาวะเศรษฐกิจของประเทศที่ส่งผลต่อรายได้ของผู้ประกอบการทําให้ไม่อาจ 
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ชําระค่าธรรมเนียมใบอนุญาตให้ใช้คลื่นความถี่ได้ทันภายในระยะเวลาที่กําหนด ในขณะเดียวกันการส่งเสริม 
ให้ประชาชนสามารถเข้าถึงและรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่มีความหลากหลาย ถูกต้อง ครบถ้วน และปราศจาก 
การบิดเบือนยังมีความสําคัญ จึงจําเป็นต้องมีการส่งเสริมให้โทรทัศน์ที่ให้บริการเป็นการทั่วไปผ่านดาวเทียม 
สามารถดาํเนนิการได้อย่างทัว่ถงึและมปีระสทิธภิาพ ซึง่มาตรการในการส่งเสรมินีจ้ะเป็นการสร้างความเชือ่มัน่ 
ให้แก่ผู ้ประกอบการทั้งภาครัฐและเอกชน และยังเป็นการส่งเสริมอุตสาหกรรมกิจการวิทยุกระจายเสียง  
วิทยุโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม ให้เกิดประสิทธิภาพและสร้างความมั่นคงให้แก่ระบบเศรษฐกิจโดยรวม
ของประเทศ  

คณะรกัษาความสงบแห่งชาต ิ(คสช.) จงึได้ออกค�ำส่ังหวัหน้า คสช. ฉบบัที ่76/2559 (ราชกจิจานเุบกษา, 
2559, น. 17-19) เร่ือง “มาตรการส่งเสริมการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ และกิจการ
โทรคมนาคมเพื่อประโยชน์สาธารณะ” เพื่อให้ความช่วยเหลือผู้ประกอบการทีวีดิจิทัล ด้วยการขยายเวลาการ
ช�ำระค่าใบอนุญาตงวดที่เหลืออีก 3 งวด ออกไปเป็น 6 งวด โดยให้เสียดอกเบี้ยตามอัตรา MLR ตามประกาศ
ธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) มาตรการนี้เป็นการยืดระยะเวลาการช�ำระค่าใบอนุญาตส่วนที่เหลือออกไป 
ได้อีก 6 งวด ซึ่งผู้ประกอบการสามารถเลือกได้ว่าจะใช้สิทธิ์หรือไม่ และหากเลือกที่จะใช้สิทธิ์ก็จะต้องรับภาระ
ดอกเบ้ียตามอัตราที่ก�ำหนด ถือเป็นมาตรการที่ช่วยให้ผู้ประกอบการมีสภาพคล่องทางการเงินเพื่อน�ำไป 
บริหารจัดการและใช้จ่ายในการด�ำเนินงานได้มากขึ้น 

อย่างไรก็ดี มีค�ำถามตามมาว่า อุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลจะมีแนวโน้มดีขึ้นหรือไม่หลังจากรัฐได้ให้ 
ความช่วยเหลือแล้ว พ.อ.นที ศุกลรัตน์ ให้ความเห็นว่า “มาตรการดังกล่าวเป็นมาตรการท่ีเหมาะสมและ 
เป็นธรรมกับทุกฝ่าย เพราะสามารถให้ผู้ประกอบการเลือกได้ว่าจะใช้สิทธ์ิหรือไม่ ซึ่งผู้ใช้สิทธ์ิจะต้องรับภาระ
ดอกเบี้ยตามอัตรา MLR ของ ธปท. แต่เหนือสิ่งอื่นใด การใช้มาตรา 44 ครั้งนี้ ลดสถานการณ์ความตึงเครียด
ของสถานะทางการเงินของผู้ประกอบการออกไปได้มาก จะท�ำให้ผู้ประกอบการมีสภาพคล่องทางการเงิน 
มากข้ึน สามารถน�ำเงินที่เหลือไปลงทุนด้านเนื้อหาเพื่อเสนอรายการที่ดีมีคุณภาพและพัฒนาบุคลากร  
ซึ่งท้ายสุดประชาชนจะเป็นผู้ได้รับประโยชน์สูงสุดจากมาตรการช่วยเหลือนี้” (มติชนสุดสัปดาห์, ฉบับวันที่  
13-19 มกราคม 2560) ซึ่งผู้เขียนเห็นด้วยกับความคิดเห็นดังกล่าว และมาตรการช่วยเหลือของรัฐในครั้งนี้ถือเป็น  
ส่วนหนึ่งในการช่วยต่อลมหายใจให้ผู้ประกอบการทีวีดิจิทัลให้สามารถด�ำเนินธุรกิจต่อไปได้อีกไม่มากก็น้อย

ปัจจัยสุดท้ายท่ีมีผลต่อความอยู่รอดและศักยภาพในการแข่งขันและการท�ำก�ำไรของผู้ประกอบการ 
ทีวีดิจิทัล คือการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์และการตลาด โดยการสร้างความได้เปรียบและการแย่งชิงส่วนแบ่ง 
ทางการตลาดนั้น หมายถึงต้องรู้จุดแข็งและจุดอ่อนของตนเอง และใช้จุดแข็งของตนเองสร้างความได้เปรียบ 
รวมทั้งต้องสามารถวิเคราะห์คู่แข่งขันได้ เพราะเราต้องเผชิญคู่แข่งที่มีศักยภาพแตกต่างกันออกไป ต้องสามารถ
ปรบัตวัและปรบัเปลีย่นกลยทุธ์ในการด�ำเนนิธรุกจิให้สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดยีวกนัและคูแ่ข่ง
นอกอุตสาหกรรมให้ได้ กลยุทธ์ทางการตลาดแบบเดิมที่ใช้แบบ Mass Market อาจใช้ไม่ได้ผลในยุคที่ผู้บริโภค
มีทางเลือกหลากหลายข้ึน อาจต้องปรับเปล่ียนกลยุทธ์ทางการตลาดเป็นแบบตลาดสินค้าเฉพาะกลุ่ม (Niche 
Market) และมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ชัดเจน    
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การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ท�ำได้หลายวิธีตามความเหมาะสมของการด�ำเนินธุรกิจ ตัวอย่างหนึ่งของ 
การเปลี่ยนกลยุทธ์ในการด�ำเนินธุรกิจ ได้แก่ การปรับเปลี่ยนโครงสร้างธุรกิจ ผู้ประกอบการทีวีดิจิทัลบางราย 
ประสบปัญหาในเรื่องความนิยม (Rating) และรายได้ จึงใช้วิธีปรับเปลี่ยนกลยุทธ์โดยการปรับปรุงโครงสร้าง
ธุรกิจและเปลี่ยนแปลงผู้ถือหุ้น ดังตัวอย่างกลุ่มบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ�ำกัด (มหาชน) โดยตระกูลสิริวัฒนภักดี 
เข้ามาซื้อหุ้น บมจ. อมรินทร์ พริ้นติ้ง แอนด์ พับลิชชิ่ง ที่มีทั้งธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ ธุรกิจ New Media – Event 
และธุรกิจทีวีดิจิทัล ในสัดส่วนร้อยละ 47.62 มูลค่ากว่า 850 ล้านบาท และบริษัท ประนันท์ภรณ์ จ�ำกัด  
โดยตระกูลปราสาททองโอสถ ได้เข้าถือหุ้นจากการเพิ่มทุนบริษัท เดอะ วัน เอ็นเตอร์ไพรส์ จํากัด ผู้ประกอบ
กิจการช่อง ONE ในสัดส่วนร้อยละ 50 ท�ำให้ปัจจุบัน บมจ.จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ มีสัดส่วนการถือหุ้นเหลืออยู่ที่ 
ร้อยละ 25.50 กลุ ่มถกลเกียรติ วีรวรรณ ร้อยละ 24.50 ซึ่งตามกฎหมายสามารถท�ำได้ไม่ว่าจะเป็น 
การแบ่งเวลาให้เช่ากับบริษัทต่างๆ หรือการหาพันธมิตรมาร่วมทุน

จากปัจจัยที่มีผลต่อความอยู่รอดและศักยภาพในการแข่งขันและการท�ำก�ำไรที่กล่าวมาข้างต้น การจะ
ท�ำให้ช่องทีวีดิจิทัลอยู่รอด ได้รับความนิยม และสามารถแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอื่นได้ ต้องพยายามหา 
จุดเด่นที่แตกต่างชัดเจนจากช่องอื่น สร้างความจดจ�ำในช่องรายการให้กับผู้ชม สร้างลูกค้าเฉพาะกลุ่ม เช่น  
เน้นจับตลาดวัยรุ่น ผู้ช่ืนชอบหนังฝร่ัง ผู้ชื่นชอบซีรีส์ต่างประเทศ หรือรายการเชิงให้ความรู้ รวมทั้งต้องม ี
นโยบายการตลาดท่ีชัดเจน ทีวีดิจิทัลบางช่องต้องปิดตัวและคืนใบอนุญาตเนื่องจากประสบสภาวะขาดทุน 
เป็นเพราะไม่มีจุดเด่นของช่องรายการท่ีชัดเจนท�ำให้ผู้ชมไม่จดจ�ำ จึงกระทบต่อความนิยมหรือเรตติ้งที่ 
ไม่เพิ่มข้ึน หรืออาจเกิดจากการคาดการณ์ที่ผิดพลาดด้านการตลาด และท่ีส�ำคัญปัจจุบันมีหลายช่องทาง 
ที่แย่งเวลาผู้ชมโทรทัศน์ไป หรือแม้กระทั่งพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น คนรุ่นใหม่ส่วนใหญ่ไม่รอดู
โทรทัศน์ตามเวลาที่ออกอากาศ เพราะสามารถดูรายการต่างๆ ย้อนหลังทางออนไลน์ได้ เป็นต้น

บทสรุป

จากการวิเคราะห์ความอยู่รอดของอุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลในบทความนี้ ตามแนวคิด S-C-P ซึ่งท�ำการ
วิเคราะห์ใน 3 ส่วน คือ โครงสร้างตลาด (Structure) พฤติกรรมของผู้ผลิต (Conduct) และผลการด�ำเนินงาน 
(Performance) โครงสร้างตลาดของอุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัด ทั้งในส่วนของ
จ�ำนวนผู้ผลิต อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด และการทดแทนกันของสินค้า จ�ำนวนผู้ผลิตที่เพ่ิมขึ้นหลายเท่าตัว 
หลังจากการประมูลทีวีดิจิทัลส่งผลต่อการแบ่งสัดส่วนของรายได้จากการโฆษณา ในส่วนของอุปสรรคในการ 
เข้าสู่ตลาด (Barrier to Entry) ด้วยข้อจ�ำกัดทางด้านกฎหมายที่ก�ำหนดให้ใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศน์
ภาคพื้นดินระบบดิจิทัลประเภทธุรกิจระดับชาติมีอายุ 15 ปี ท�ำให้ผู้ประกอบการรายใหม่ไม่สามารถเข้าสู่ตลาด
ได้อีกจนกว่าจะครบก�ำหนดอายุใบอนุญาต ซึ่งถือเป็นปัจจัยบวกเสริมความอยู่รอดของผู้ประกอบการ เนื่องจาก
เม็ดเงินรายได้จากการโฆษณาในตลาดมีจ�ำนวนจ�ำกัดเท่าเดิม หากผู้ประกอบการรายใหม่สามารถเข้าสู่ตลาด 
ได้โดยง่ายและไม่มีการจ�ำกัดจ�ำนวน ด้วยจ�ำนวนผู้ประกอบการที่มากขึ้นท�ำให้เกิดการแข่งขันสูงขึ้นส่งผลให ้
รายได้จากการโฆษณาต่อช่องรายการมีสัดส่วนลดลง นอกจากนี้การจะเข้าสู่ตลาดต้องใช้เงินจ�ำนวนมาก 
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เพ่ือประมูลให้ได้รับใบอนุญาต และใช้เป็นเงินทุนหมุนเวียนในการด�ำเนินธุรกิจโดยเฉพาะช่วงเริ่มต้นของ 
การด�ำเนินกิจการ ท�ำให้การเข้าสู่ตลาดเป็นไปได้ยาก ในเร่ืองของการทดแทนกันของสินค้า เนื่องจากเนื้อหา
รายการที่ผลิตขึ้นสามารถน�ำไปออกอากาศได้หลายช่องทาง ท�ำให้ผู ้ชมมีทางเลือกและสามารถรับชม 
รายการผ่านช่องทางอื่น เช่น ช่องทางอินเทอร์เน็ต โทรศัพท์เคลื่อนที่ จึงไม่รับชมรายการผ่านทางทีวีดิจิทัล  
ซ่ึงมีผลกระทบต่อสัดส่วนผู้ชมรายการ ในส่วนของพฤติกรรมของผู้ผลิต ควรเน้นการพัฒนาเนื้อหารายการ 
ให้แตกต่างจากผู้ผลิตรายอื่น พัฒนาเนื้อหารายการให้มีคุณภาพ น่าสนใจ เพื่อดึงดูดผู้ชม รวมทั้งมีการบริหาร
จัดการน�ำรายการลงในช่องเวลาออกอากาศที่เหมาะสม ซึ่งจะช่วยเพิ่มระดับความนิยมหรือเรตติ้ง ซึ่งส่งผลต่อ
รายได้และผลการด�ำเนินการของสถานี 

อย่างไรก็ดี การประมูลทีวีดิจิทัลถือเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาด�ำเนินกิจการ
โทรทัศน์มากขึ้น ส่งผลให้การแข่งขันในกิจการโทรทัศน์มีความเข้มข้นมากข้ึน ทั้งแย่งชิงจ�ำนวนผู้ชมรายการ 
ความนิยมของช่องรายการ และมูลค่าการโฆษณา ซ่ึงถือเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความอยู่รอดและศักยภาพในการ
แข่งขันและการท�ำก�ำไรของกจิการทวีดีจิทิลั การสร้างความนยิมให้กบัช่องรายการสามารถท�ำได้โดยการพฒันา
และน�ำเสนอเนื้อหารายการที่มีคุณภาพ น่าสนใจ และตรงกับกลุ่มเป้าหมายผู้รับชม ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งดึงดูด 
ผู้ชมได้เป็นอย่างมาก และควรสร้างความแตกต่างโดยมีการวางต�ำแหน่งทางการตลาดแตกต่างจากช่องอ่ืน 
นอกจากนี้ปัจจัยบวกที่ช่วยส่งเสริมสนับสนุนการประกอบกิจการทีวีดิจิทัลคือ นโยบายส่งเสริมสนับสนุนการ
ประกอบกิจการทีวีดิจิทัลของภาครัฐ โดยคณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) ได้ออกค�ำสั่งหัวหน้า คสช.  
ฉบับที่ 76/2559 เรื่อง “มาตรการส่งเสริมการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ และกิจการ
โทรคมนาคมเพ่ือประโยชน์สาธารณะ” เพ่ือให้ความช่วยเหลือผู้ประกอบการทีวีดิจิทัล ด้วยการขยายเวลา 
การช�ำระค่าใบอนุญาตงวดที่เหลืออีก 3 งวด ออกไปเป็น 6 งวด โดยให้เสียดอกเบี้ยตามอัตรา MLR ตาม 
ประกาศธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) ถือเป็นส่วนหนึ่งในการช่วยต่อลมหายใจให้ผู้ประกอบการทีวีดิจิทัล 
ให้สามารถด�ำเนินธุรกิจต่อไปได้อีก นอกจากนี้การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์และการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบ
และการแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดจากคู่แข่ง โดยรู้จุดแข็งและจุดอ่อนของตนเอง และใช้จุดแข็งของตนเอง 
สร้างความได้เปรยีบรวมทัง้วเิคราะห์คูแ่ข่งขนั จะท�ำให้สามารถปรบัตัวและปรบัเปลีย่นกลยทุธ์ในการด�ำเนนิธรุกจิ 
ให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันและคู่แข่งนอกอุตสาหกรรมได้ กลยุทธ์ทางการตลาดแบบเดิม 
ที่ใช้แบบ Mass Market อาจใช้ไม่ได้ผลในยุคที่ผู้บริโภคมีทางเลือกหลากหลายขึ้น อาจต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์
ทางการตลาดเป็นแบบตลาดสินค้าเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) และมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ชัดเจน ซึ่งถือเป็น
ปัจจัยที่มีผลต่อความอยู่รอดและศักยภาพในการแข่งขันที่ส�ำคัญ 

ข้อเสนอแนะ

บทความน้ีมีข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการและส�ำหรับหน่วยงานก�ำกับดูแล เพื่อช่วยส่งเสริม
สนับสนุนให้อุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลสามารถด�ำเนินธุรกิจต่อไปได้และอยู่รอดได้ในระยะยาว โดยมีข้อเสนอแนะ 
ดังนี้ 
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ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการ 1) หาจุดเด่นที่แตกต่างชัดเจนจากช่องรายการอ่ืน สร้างความ 
โดดเด่นด้านเนื้อหารายการให้ปรากฏเป็นเอกลักษณ์ที่รับรู้ได้ในกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย เพื่อสร้างความได้เปรียบ 
ด้านธุรกิจและสร้างการรับรู้จดจ�ำช่องรายการให้กับผู้ชม 2) พัฒนาคุณภาพในด้านรูปแบบและเนื้อหารายการ
อยู่เสมอเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 3) ออกแบบเนื้อหารายการ
ให้สามารถรับชมได้หลากหลายแพลตฟอร์ม “Multi-Platform” เพื่อรองรับพฤติกรรมการบริโภคสื่อของ 
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น การผสมผสานทีวีดิจิทัลกับสื่อออนไลน์ ซึ่งจะเป็นการผลักดันให้เนื้อหารายการ
เข้าไปอยู่ในชีวิตประจ�ำวันของผู้ชมให้ได้มากที่สุด 4) การหาแหล่งเงินทุนใหม่ๆ เพ่ือให้มีเงินทุนหมุนเวียน 
ใช้ในการด�ำเนนิธรุกจิ และส�ำหรบัพฒันาเนือ้หารายการ การสร้างแพลตฟอร์มใหม่ๆ รวมทัง้การพฒันาเทคโนโลยี
การผลิตและการออกอากาศให้ทันต่อยุคสมัย หากจ�ำเป็นอาจต้องปรับปรุงโครงสร้างธุรกิจและเปลี่ยนแปลง 
ผู้ถือหุ้นเพื่อให้มีเงินทุนเพียงพอในการประกอบกิจการ และ 5) การพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความเข้าใจ 
ทางด้านเทคโนโลยีใหม่ๆ อยู่เสมอ เพื่อรักษาความสามารถในการแข่งขันในระยะยาว

ข้อเสนอแนะส�ำหรับหน่วยงานก�ำกับดูแล 1) เพิ่มมาตรการเชิงบวกที่จูงใจให้ผู้ประกอบการพัฒนา 
การให้บริการมากกว่าการมุ่งใช้มาตรการในเชิงลงโทษ 2) การจัดท�ำและวัดเรตติ้ง ระบบการจัดท�ำเรตติ้ง 
ถือเป็นตัวสะท้อนเม็ดเงินโฆษณาและเป็นกลไกการแข่งขันซึ่งต้องเป็นไปอย่างเสรีและเป็นธรรม เนื่องจาก 
กระทบต่อรายได้ของกิจการทีวีดิจิทัล จึงแบ่งข้อเสนอแนะในเรื่องนี้เป็น 2 แนวทาง คือ แนวทางแรก ใช้การ
ก�ำกับดูแลร่วม ด้วยการออกแบบแรงจูงใจให้เกิดการรวมตัวในภาคอุตสาหกรรมเพื่อก�ำกับดูแลบริษัทวัดเรตติ้ง
หรือจัดท�ำเรตติ้งด้วยตนเอง แนวทางที่ 2 กสทช. สนับสนุนเงินในการวัดหรือจัดท�ำเรตติ้งส�ำหรับอุตสาหกรรม
ทีวีดิจิทัล 3) ทบทวนอัตราค่าธรรมเนียมรายปี ซึ่งเป็นภาระที่ผู้ประกอบการต้องจ่ายให้กับส�ำนักงาน กสทช.  
รวมทั้งอัตราค่าบริการโครงข่ายหรือค่า Mux ให้เหมาะสมกับสภาพการณ์ปัจจุบัน 4) สนับสนุนให้เกิดการ 
ก�ำกับดูแลกันเองที่เข้มแข็ง เพ่ือลดระดับการก�ำกับดูแลจากภาครัฐ และ 5) มีนโยบายและ/หรือแนวทาง 
ส่งเสริมสนับสนุนการพัฒนาคุณภาพรายการ รวมทั้งจรรยาบรรณการประกอบวิชาชีพ อย่างไรก็ดี การก�ำกับ
ดูแลต้องไม่เป็นการสร้างภาระเพิ่มเติมให้แก่ผู้ประกอบกิจการ ทั้งเรื่องภาระค่าใช้จ่ายค่าธรรมเนียมรายปี  
เนื้อหารายการ และการโฆษณา เป็นต้น 
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