
รายงานสภาวะตลาดสื่อในสหรัฐอเมริกา 

 

บทสรุปผูบริหาร 

ตลาดสื่อสหรัฐฯ กำลังเปลี่ยนผาน โดยบริการสตรีมมิงครองสวนแบงหลักดวยรายไดเพิ่มขึ้น 16,000 ลานเหรียญ
สหรัฐในป 2024 ชดเชยการลดลงของทีวีเชิงเสน 8,000 ลานเหรียญสหรัฐ โดยมี YouTube เปนแพลตฟอรมยอด
นิยมดวยอัตราการใชงาน 71% ครอบคลุมทุกวัย ขณะที่ TikTok และ Netflix ไดรับความนิยมในกลุมหนุมสาว
และสมาชิกของบริการสตรีมมิงแบบรับสมาชิก ตามลำดับ 

การวาจางผลิตคอนเทนตเผชิญความทาทายจากนัดหยุดงานและภาวะเศรษฐกิจทำใหลดลง 5% ในป 2024 โดย
แนว อาชญากรรม/ทริลเลอร และ คอมเมดี้ ครองสวนแบง 55% ของงานที่มีบท คอนเทนตที่เปนทรัพยสินทาง
ปญญา (IP) เดิมมีบทบาทสูงถึง 40% ในสหรัฐฯ บริการสตรีมมิงและโฆษณาเติบโตตอเนื่อง บริการสตรีมมิงแบบ 
FAST ทำรายได 5,900 ลานเหรียญสหรัฐ และคาดถึง 11,700 ลานในป 2029 Netflix ดึงสมาชิกใหม 61% จาก
การลดราคาแลกกับการมีโฆษณา แมรายไดจากโฆษณายังจำกัดอยู แตผูชมก็ยอมรับโฆษณามากขึ้น ลดจาก 33% 
เปน 10% ที่ไมชอบใหมีโฆษณา 

พฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนไปผูชม YouTube  ดูบนจอทีวี 52% TikTok ไดรับความนิยมมากในกลุม 18-35 ป 
โดยเฉพาะชาวฮิสแปนิก (74%) คอนเทนตเกาอยาง Young Sheldon ชวยลดการยกเลิกสมาชิกไดดี กีฬาเปนจุด
สนใจใหมมีการใชจาย 61,000 ลานเหรียญสหรัฐโดย Netflix ลุยถายทอด NFL และการชกมวยของ Jake Paul 
คาดทำยอดชมสูงแตยังตองฝาฟนอีกมาก ในอนาคต Netflix จะครองความเปนผูนำในหมวดบริการแบบรับสมาชิก 
(SVoD) ตอไปจนถึงป 2029 และ TikTok อาจทำรายได 17,000 ลานเหรียญสหรัฐ แตหากถูกแบน รายไดจะ
กระจายไปยังแพลตฟอรมอื่นๆ อาทิ Facebook, Instagram และ YouTube ในขณะที่ AI จะถูกนำมาใชงานเพ่ือ
ชวยเรงกระบวนการในการผลิตคอนเทนตมากขึ้นในป 2025 

สำหรับผูผลิตคอนเทนตของไทย ควรเนนคอนเทนตที่มีเรื่องราวจากในทองถิ่นที่ไปไดไกลระดับโลก โดยเฉพาะใน
แนวที่กำลังตองการ อาทิ อาชญากรรม/สยองขวัญ และแนวคอมเมดี้ ควรมองหาโอกาสที่จะไดรวมงานกับ
แพลตฟอรมหรือผูใหบริการสื่อรายใหญๆ อยาง Netflix หรือ Amazon และปรับใชเทคโนโลยีใหมๆ และ AI เพ่ือ
ชวยลดตนทุนและเพ่ิมประสิทธิภาพการทำงาน การปรับตัวตามเทรนดเหลาน้ีจะชวยใหผูผลิตคอนเทนตไทยแขงขัน
ในสหรัฐฯ ไดอยางมีประสิทธิผล 

1. บทนำ 

งาน Content Americas ซึ่งจัดขึ้นที่ไมอามี่ ไดกลายเปนเวทีสำคัญที่รวบรวมผูเชี่ยวชาญในวงการสื่อจากทั่วโลก
เพ่ือแลกเปลี่ยนมุมมองและอัปเดตเทรนดลาสุด รายงานฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะหแนวโนมของตลาดสื่อใน
สหรัฐอเมริกา โดยอางอิงขอมูลจากคำบรรยายของวิทยากรในงานหลายๆ ทานเปนหลัก ประกอบกับขอมูลอางอิง
และคำศัพทจากแหลงอื่นๆ ขอมูลดังกลาวน้ีจะชวยใหทีมงานโปรดักชันในประเทศไทยสามารถนำไปประยุกตใชใน
การวางกลยุทธสำหรับการผลิตและการเจาะตลาดสื่อในภูมิภาคน้ีในอนาคตไดอยางมีประสิทธิผล 
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2. ภาพรวมตลาดสือ่ในสหรัฐฯ 

ตลาดสื่อในสหรัฐอเมริกากำลังอยูในชวงเปลี่ยนผานครั้งสำคัญ โดยมีการแบงขั้วชัดเจนระหวางบริการสตรีมมิง ทีวี
แบบดั้งเดิม และโฆษณา ซึ่งแตละสวนตางตองปรับตัวอยางหนักเพื่อรับมือกับความเปลี่ยนแปลง โดยในป 2024 
รายไดจากทีวีเชิงเสน (ทีวีแบบรับสมาชิกและทีวีแบบดั้งเดิม) ลดลงถึง 8,000 ลานเหรียญสหรัฐ แตการเติบโตของ
สตรีมมิงไดเขามาชดเชยดวยรายไดที่เพิ่มขึ้นถึง 16,000 ลานเหรียญสหรัฐ สะทอนใหเห็นวาบริการสตรีมมิงกำลัง
กลายเปนกำลังหลักของอุตสาหกรรม  

 
ปจจัยขับเคลื่อนสำคัญของตลาดนี้ประกอบดวยการเติบโตของจำนวนสมาชิก รายไดจากโฆษณา และพฤติกรรม
การบริโภคคอนเทนตของผูชมที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว  
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3. แนวโนมการผลิตและการวาจางผลิตคอนเทนต 

การผลิตและการวาจางใหผลิตคอนเทนตในสหรัฐอเมริกาเผชิญกับความผันผวนอยางมากในชวงไมกี่ปที่ผานมา 

โดยการนัดหยุดงานของฮอลลีวูดในป 2023 และความทาทายทางเศรษฐกิจที่ตอเนื่องในป 2024 สงผลใหปริมาณ

การวาจางผลิตคอนเทนตลดลง 5% ผูใหบริการสตรีมมิงไดเปลี่ยนทิศทางการดำเนินงานจากเปาหมายการเพ่ิม

จำนวนสมาชิก หันมาเนนการลดตนทุนและหาชองทางเพิ่มรายไดใหมๆ โดยมุงเนนทำผลกำไรใหสูง ทำใหปริมาณ

คอนเทนตที่ผลิตในป 2024 ลดลง กลับมาเทากับระดับของป 2021 
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รูปแบบการใชจายเพื่อซื ้อคอนเทนตมีการปรับตัวในบรรดาผูใหบริการในแตละรูปแบบ โดยจะสังเกตไดวา 

เครือขายรายการเชิงภาณิชย (Commercial & Cable Networks) ซึ่งเคยใชจายมากที่สุดในอดีต เริ่มจำกัดการใช

จายลง และมีแนวโนมที่จะลดลงไปอีกในอนาคต สำหรับผูใหบริการที่มีแนวโนมจะสั่งซื้อคอนเทนตมากขึ้นอยาง

เห็นไดชัดก็คือ กลุมผูใหบริการสตรีมมิงหรือ บริการวิดีโอตามสั่งทั้งแบบบอกรับสมาชิกและแบบมีโฆษณา  

แตนักวิจัยย้ำวา การใชจายเพื่อซื้อคอนเทนตนับจากนี้ไปจนถึงในอนาคตจะเนนหาซื้อคอนเทนตจากภายนอก

สหรัฐฯ เปนหลัก ซึ่งเชื่อวานาจะเปนการเปดโอกาสใหผูผลิตคอนเทนตจากทั่วโลก และโดยเฉพาะในประเทศแถบ

ลาตินอเมริกาจะไดรับอานิสงคกันทั่วหนามากขึ้นกวาในอดีต และผูผลิตไทยอาจตองมีแผนการนำเสนองานแบบเชิง

รุกมากขึ้นกวาเดิม 
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โดยสรุปแลว การใชจายในการซื้อคอนเทนตจะไมเติบโตเร็วเทาชวงป 2017-2021 ในชวงปน้ีและในอีกหาป

ขางหนา ผูใหบริการสตรีมมิงคืออนาคต แตการทำงานกับผูใหบริการสตรีมมิงในชวงสองปที่ผานมาไมใชเรื่องงาย 

ในแงของการวาจางคอนเทนตที่มีบทในลาตินอเมริกาน้ันลดลงไป 55% ในชวงสองปมาน้ี 

ผูผลิตคอนเทนตจึงควรสนใจวาคอนเทนตในแนวใดที่ผูใหบริการวิดีโอออนไลนในสหรัฐอเมริกานิยมซื้อ และเมื่อ

พิจารณาการสั่งซื้อคอนเทนตจากประเทศลาตินอเมริกาแลว พอจะสรุปไดวา คือ อาชญากรรม/สยองขวัญ และ 

คอมเมด้ี น้ันจะไดรับความสนใจมากที่สุด 

 

แนวคอมเมดี้มีดีมีการสั่งซื้อเพิ่มขึ้น สวนแนวอาชญากรรม/สยองขวัญแมจะสังเกตไดวาจะมีจำนวนลดลง แต 2 

หมวดน้ีรวมกันแลวคิดเปน 55% ของการวาจางคอนเทนตที่มีบททั้งหมดเลย สวนในแนว Sci-Fi/Fantasy นั้น ผู

ซื้อคอนขางจะจำกัดการสั่งซื้อไวเพียงในสหรัฐฯ และ 

แนวโนมของคอนเทนตแนวอาชญากรรม/สยองขวัญในสหรัฐฯ นั้น สอดคลองกับลำดับความสำคัญระดับโลก ซึ่ง

พิสูจนแลววายังคงมีอนาคตที่สดใสดีในสายตาของบรรดาผูใหบริการสตรีมมิง แตนาสังเกตวาคอมเมด้ีนั้นโดดเดน

ขึ้นมา คอมเมดี้คิดเปน 26% ของการวาจางในลาตินอเมริกาเมื่อปที่แลว หรือเทียบไดกับ 15% ในสวนอื่นของโลก 

ดังนั้น คอมเมดี้ที่มีบททำผลงานดีกวาในลาตินอเมริกา แตบรรดาผูซื้อคอนเทนตในระดับโลกนั้น ไมสนใจหาซื้อ

คอนเทนตในแนว Sci-Fi/Fantasy ซึ่งถูกจำกัดไวสำหรับการผลิตในสหรัฐฯ และบางศูนยการผลิตในยุโรปเทาน้ัน 



– 6 – 

สำนักงานสงเสริมการคาในตางประเทศ ณ เมืองไมอามี 

 

นอกจากนี้ คอนเทนตที่อิงจากทรัพยสินทางปญญา (IP) เชน ภาพยนตรหรือซีรีสที่มีชื่อเสียงอยูแลว มีบทบาท

สำคัญ โดยในอเมริกาเหนือน้ันคงที่ที่ประมาณ 40% แตในตลาดโลกพุงสูงถึง 60-70%  

 

เมื่อเทียบสัดสวนกันแลวจะเห็นไดชัดวา อเมริกาเหนือหรือสหรัฐฯ นั่นเองที่นำหนาภูมิภาคอื่นๆ ในเรื่องการ

สรางแฟรนไชส ซึ่งมีประโยชนตอบริการสตรีมมิงมาก เปนการโฆษณาที่ดีและทำใหลูกคาติดตามตอเนื่องยาวนาน 

ในอีกสองสามปขางหนา ไมวาผูผลิตคอนเทนตจะเสนอ IP ออริจินัลหรือแบบที่มีการดัดแปลงมาจากอยางอ่ืนก็ตาม 

คาดวาผูใหบริการสตรีมมิงจะมองถึงโอกาสในการสรางแฟรนไชสในอนาคตหากคอนเทนตใดประสบความสำเร็จ 

จึงควรมีความพรอมที่จะปรับใหคอนเทนตยอดนิยมกลายไปเปนแฟรนไชสเพื่อการผลิตคอนเทนตขายอยางยั่งยืน

ย่ิงขึ้น 
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สำหรับคอนเทนตที่ไมมีบทนั้นมีการสั่งซื้อลดลง 22% แตยังคงไดรับความนิยมทั้งในระดับทองถิ่นและระดับโลก 

ประเภทของคอนเทนตที่ไมมีบทที่บรรดาผูซื้อเนนก็คือแนวสารคดีแนวอาชญากรรม ชีวประวัติ และสารคดีกีฬา จะ

เห็นไดวายอดการสั่งซื้อดีดกลับมาใกลเคียงกับเมื่อป 2022 สวนแนว Reality Show ยังคงมีความสำคัญแตยอด

การสั่งซื้อก็ลดลงมามากถึงเกือบครึ่งหนึ่ง สวนเกมโชวแนวขำขันนั้น มี Amazon ที่ลงทุนหนักๆ กับรายการวาไรต้ี

อยาง Last One Laughing 

 

สำหรับคำสั่งซื้อคอนเทนตที่ไมมีบทและไมรวมแนวสารคดีจากผูใหบริการสตรีมมิงหลักที่อิงจาก IP ออริจินัลแบง

ตามภูมิภาค  ผู ซื ้อตองการทดลองรูปแบบใหมๆ จากในอเมริกาเหนือและเอเชียแปซิฟก และหากประสบ

ความสำเร็จก็สงออกรูปแบบรายการแนวใหมๆ น้ีไปยังยุโรปตะวันตกและลาตินอเมริกา 
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คอนเทนตที่ไมมีบทนั้น จะเปนการสรางรายการที่มีรูปแบบเฉพาะขึ้นมา อยางเชน เกมโชว จะเห็นวารูปแบบ

รายการที่มีออกอากาศในภูมิภาคอเมริกาเหนือนั้นเปนรายการที่มีตนกำเนิดมาจากสหรัฐฯ ถึง 87% ปที่แลวไมมี

รายการแนวไหนเลยที่ริเริ่มมาจากประเทศลาตินอเมริกา สำหรับผูผลิตคอนเทนตที่ตั้งใจจะขายคอนเทนตประเภท

น้ีดวยรูปแบบที่แตกตางออกไปจากที่เคยมี บรรดาผูซื้อที่ใหบริการสตรีมมิงนั้น สนใจรูปแบบที่เหมาะกับบริการ

สตรีมมิงโดยเฉพาะ และพวกเขาตองมีสิทธ์ิเปนเจาของลิขสิทธิ์หรือมีสิทธ์ิที่จะขยายออกไปในหลายๆ ตลาดทั่วโลก

ไดดวย ตลาดยังมีที่วางสำหรับรูปแบบรายการใหมๆ เสมอ หากกำหนดเปาหมายไดถูกตองตรงใจผูชมที่ใชบริการ

สตรีมมิงได 
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ประเด็นที่สำคัญที่สุดคือ ในวงการน้ีมีการแขงขันที่รุนแรงขึ้นระหวางตลาดตางๆ สำหรับการวาจางระดับโลก ผูซื้อที่

ใหบริการสตรีมมิงระดับโลกไมไดมองตลาดใด ตลาดหนึ่งแบบเดี ่ยวๆ อีกตอไป โดยเฉพาะคอนเทนตที ่มีบท 

เปาหมายของผูซื้อคอนเทนตเหลาน้ีก็คือผูชมทั่วโลก คอนเทนตที่จะขายได จะตองเหมาะสำหรับผูชมในทุกภูมิภาค 

ในบรรดาผูใหบริการสตรีมมิง เห็นไดชัดวา Netflix ยังคงพึ่งพาซีรีสใหมเปนหลักเพื่อรักษาฐานผูชม แตคอนเทนต

เกาก็มีสวนสำคัญในการดึงดูดความสนใจเชนกัน ในขณะที่รายอื่นๆ เนนใชซี่รี่สเกา/ในคลัง เปนแรงดึงดูดมากกวา 

มีเพียง Disney+ รายเดียวที่ใหความสำคัญกับภาพยนตร ซึ่งเปนแฟรนไชส 

 

4. การเติบโตของสตรีมมิงและโฆษณา 

ตลาดสื่อและความบันเทิง 

ในวงการสื่อและความบันเทิงนั้นประกอบดวยบริการหลายประเภท ไดแก ทีวีแบบดั้งเดิม วิดีโอออนไลน เกม 

ดนตรีและภาพยนตร ตลาดของสื่อและความบันเทิงทั่วโลกในป 2025 นี้คาดวาจะมีมูลคาถึง 1.1 ลานลานเหรียญ

สหรัฐ และแมจะมีวิกฤตการณตางๆ ตลอดไปจนถึงนโยบายการลดตนทุน แตมูลคาตลาดของสื่อและความบันเทิง

ทั่วโลกก็จะยังขยายตัวได 6% โดยสวนแบงรายไดในตลาดในแตละสวนจะเห็นวาเฉพาะสื่อนั้นก็มีสัดสวนรวมกัน 

(ทีวีแบบดั้งเดิม+วิดีโอออนไลน) ถึง 70% โดยมีบริการสตรีมมิง หรือวิดีโอออนไลนนั้นจะมีสวนแบงตลาดมูลคาสูง

ที่สุด แซงหนาทีวีแบบดั้งเดิมไปแลว และมีมูลคาเปน 2 เทาของตลาดเกม และแนนอนวานั่นคือแหลงรายไดที่

สำคัญของผูผลิตคอนเทนต 
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และในมูลคารายไดของบริการสตรีมมิงถึง 444 พันลานเหรียญสหรัฐนี้ มีถึง 61% มาจากโฆษณา สวนเกมก็มี

รายไดจากโฆษณา 23% ในขณะที่ทีวีแบบด้ังเดิมมีรายไดจากโฆษณา 41% 

 

ทุกแพลตฟอรมทั่วโลกตองการโฆษณา ในอนาคตผูใหบริการสตรีมมิงจะกลายเปนแบบผสม (Hybrid) กันเปนสวน

ใหญ เชื ่อวาผู ใหบริการสตรีมมิงสวนใหญจะมีโฆษณา ตลาดสตรีมมิงในสหรัฐอเมริกาแสดงถึงการเติบโตที่

หลากหลายในโมเดลรายได โดยบริการแบบสมัครสมาชิก (SVOD) โดยสิ้นป 2024 รายไดของผูใหบริการสตรีมมิง

ทั้งหมดในสหรัฐฯ มีรายได24% มาจากโฆษณา อยาง Netflix ทำรายไดจากโฆษณาเพียง 6% ขณะที่ Peacock 

ทำไดถึง 48% และ Paramount อยูที่ 20% 
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ในสหรัฐฯ การเติบโตต่ำกวาคาเฉลี่ยทั่วโลกที่ 3.3% หรือประมาณครึ่งหนึ่งของคาเฉลี่ยทั่วโลก แตก็ยังถือวาดี 

โดยเฉพาะบริการสตรีมมิงหรือวิดีโอออนไลน สวนตลาดในประเทศกลุมลาตินอเมริกานั้น ซึ่งแตเดิมยังมีการ

ขยายตัวไมมากเทาในภูมิภาคอื่น จึงทำใหมีโอกาสขยายตัวขึ้นไดอีกมาก และในป 2025 คาดวาจะขยายตัวไดถึง 

9.4% จะมีรายไดรวม 55 พันลานดอลลาร โดย 24 พันลานมาจากสตรีมมิง และ 20 พันลานจากทีวีด้ังเดิม และจะ

เปนอีกครั้งที่ภูมิภาคน้ีจะขยายตัวไดรวดเร็วกวาสวนอ่ืนของโลก 

 

แตตองจับตาดูตลาดผูใหบริการทีวีแบบมีสมาชิก (Pay TV) โดยเฉพาะในสหรัฐฯ อันเปนผลจากนโยบายการลด

ตนทุนทำใหรายไดของบริการทีวีแบบมีสมาชิกลดลงมาก แตในสวนอื่นของโลก ผูใหบริการทีวีแบบมีสมาชิกยังคง

แข็งแกรงยังคงคอนขางคงที่ 
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สวนในลาตินอเมริกา บริการทีวีแบบมีสมาชิกมจีำนวนสมาชิกลดลงอยางตอเน่ือง แตรายไดยังคงที่  

 

แตก็เปนการยากที่จะคาดหวังใหบริการสตรีมมิงขยายตัวมากๆ อยางที่ตองการได ทั้งน้ีก็ดวยขอจำกัดในเรื่องระบบ

โทรคมนาคมที่แตกตางกันไปในแตละภูมิภาค โดยเฉพาะบริการอินเตอรเน็ตแบบบรอดแบนดซึ่งเปนโครงสราง

พ้ืนฐานที่รองรับความสามารถในการขยายตัวของบริการสตรีมมิงน้ันแตกตางกันไปทั่วโลก 

ภูมิภาค TV Broadband SVoD 

อเมริกาเหนือ 43% 94% 91% 

ลาตินอเมริกา 32% 52% 64% 

ยุโรป 53% 82% 73% 

เอเชียเหนือ 71% 62% 34% 

เอเชียใต 18% 50% 41% 

โอเชียเนีย 61% 80% 47% 

แอฟริกา 39% 12.5% 27% 

FAST (Free Ad-Supported Streaming Television) 

ในสวนของ FAST (สตรีมมิงฟรีที่มีโฆษณา) มีรายไดในสหรัฐอเมริกา 5.7 พันลานเหรียญสหรัฐในป 2024 และคาด

วาจะเพ่ิมขึ้นเปน 11.7 พันลานเหรียญสหรัฐในป 2029  
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ไมเพียงแตในสหรัฐฯ รายไดจากคาโฆษณาในตลาดสตรีมมิงแบบ FAST ในลาตินอเมริกาก็ขยายตัวดวยเชนกัน 

 

ในชวง 2-3 ปที่ผานมา บริการสตรีมมิงแบบรับสมาชิก ตางพากันเพ่ิมบริการใหมที่มีราคาคาสมาชิกถูกลงแตจะตอง

มีโฆษณา ที่นาสนใจคือทัศนคติของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกาตอโฆษณาในสตรีมมิงดีขึ้น จากที่เคยมีผูไมพอใจถึง 

33% ปจจุบันลดลงเหลือเพียง 10% Netflix เองสามารถดึงดูดสมาชิกใหมไดถึง 61% จากแพ็กเกจที่มีโฆษณา  
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แตรายไดจากโฆษณายังคงนอย Netflix และ Disney ทำรายไดจากโฆษณาระหวาง 6-10% และ Prime Video ที่

ผลักดันโฆษณาไปยังสมาชิกเกือบทั้งหมด ทำไดเพียง 20% ของรายได เมื่อเทียบกับแพลตฟอรมอยาง TikTok ในป 

2024 ยังหางไกลมาก 

 

สำหรับ FAST ในสหรัฐอเมริกา มีการเนนชองที่แพลตฟอรมเปนเจาของ เชน Pluto TV และคอนเทนตเดี่ยวมักจะ

เปนที่นิยมมากกวาคอนเทนตประเภทซีรีสยาวที่ตองติดตามดูแบบตอเน่ือง 
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การเปลี่ยนแปลงน้ีสะทอนถึงความพยายามในการสรางสมดุลระหวางประสบการณผูชมและรายไดจากโฆษณา 

5. พฤติกรรมผูบริโภคและแพลตฟอรมยอดนิยม 

พฤติกรรมผูบริโภคในสหรัฐอเมริกาแสดงถึงการครอบงำของแพลตฟอรมหลักอยาง YouTube, TikTok และ 

Netflix โดย YouTube ไดรับการยอมรับวาเปนแพลตฟอรมอันดับหนึ่งในแงการใชงาน ที่ครองอันดับ 1 ในทุก

ตลาดสำหรับผูชมทุกเพศทุกวัย ซึ่งครองตำแหนงแพลตฟอรมอันดับหนึ่งในสหรัฐอเมริกาดวยอัตราการใชงานถึง 

71% ครอบคลุมทุกกลุมอายุ แมแตในกลุมผูสูงวัยอายุ 55-65 ปก็ยังมีผูใชงานสูงถึง 66%  
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บริการวิดีโอ 10 ลำดับแรกในแตละประเทศ (อายุ 18-65 ป) 

สหรัฐฯ UK เยอรมน ี เม็กซิโก บราซิล ญี่ปุน 

1. YouTube 

2. Netflix 

3. Facebook VDO 

4. Instagram Reels 

5. Prime Video 

6. TikTok 

7. Peacock 

8. Tubi 

9. Roku Channel 

10. Hulu 

1. YouTube 

2. BBC iPlayer 

3. Netflix 

4. Channel 4 

5. Prime Video 

6. ITVX 

7. Instagram Reels 

8. Facebook VDO 

9. TikTok 

10. Disney+ 

1. YouTube 

2. ZDF Mediathek 

3. ARD Mediathek 

4. Instagram Reels 

5. Netflix 

6. Prime Video 

7. TikTok 

8. Facebook VDO 

9. RTL+ 

10. Joyn 

1. YouTube 

2. Facebook VDO 

3. TikTok 

4. Instagram Reels 

5. Netflix 

6. Prime Video 

7. TV Azteca 

8. ViX 

9. Disney+ 

10. Pluto TV 

1. YouTube 

2. Instagram Reels 

3. Netflix 

4. TikTok 

5. Facebook VDO 

6. Globoplay 

7. Prime Video 

8. Kwai 

9. +SBT 

10. Pluto TV 

1. YouTube 

2. TVer 

3. Prime Video 

4. Instagram Reels 

5. TikTok 

6. ABEMA 

7. Netflix 

8. Niconico 

9. TV Tokyo 

10. Facebook VDO 

ผลการสำรวจเดือนพฤศจิกายน 2024 

ที่นาสนใจคือปจจุบัน YouTube ไมใชสื่อที่ผูชมสหรัฐฯ นิยมชมผานมือถือเทานั้น แตยังชมผานทางจอทีวีมากขึ้น

มาก มีผูชมกวาครึ่งหนึ่งที่ชม YouTube ทางทีวี จนเรียกไดวา YouTube ไดกลายเปนสื่อทางทีวีประจำครัวเรือน

ในสหรัฐฯ ไปแลว 

 

เมื่อพิจารณาลงลึกไปถึงกลุมอายุ ก็จะพบวา TikTok จะขยับลำดับสูงขึ้นในกลุมผูชมรุนเยาวอายุต่ำกวา 35 ป มา

แรงเปนปรากฏการณในตลาดแทบทุกประเทศ ในสหรัฐฯ TikTok เปนลำดับที่ 2 รองจาก YouTube เทานั้นใน

กลุมผูบริโภคกลุมน้ี และมาแรงในทุกตลาดทั่วโลก โดยTikTok และ Netflix ติด 10 ลำดับแรกในทุกตลาด  
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บริการวิดีโอ 10 ลำดับแรกในแตละประเทศ (อายุ 18-35 ป) 

สหรัฐฯ UK เยอรมนี เม็กซิโก บราซิล ญี่ปุน 

1. YouTube 

2. TikTok 

3. Instagram Reels 

4. Facebook VDO 

5. Netflix 

6. Peacock 

7. Prime Video 

8. Tubi 

9. Roku Channel 

10. Twitch 

1. YouTube 

2. Instagram Reels 

3. Netflix 

4. TikTok 

5. BBC iPlayer 

6. Prime Video 

7. Channel 4 

8. Facebook VDO 

9. Disney+ 

10. ITVX 

1. YouTube 

2. Instagram Reels 

3. TikTok 

4. Netflix 

5. ARD Mediathek 

6. ZDF Mediathek 

7. RTL+ 

8. Twitch 

9. Facebook VDO 

10. Joyn 

1. YouTube 

2. Facebook VDO 

3. TikTok 

4. Instagram Reels 

5. Netflix 

6. TV Azteca 

7. ViX 

8. Prime Video 

9. Disney+ 

10. Twitch 

1. YouTube 

2. Instagram Reels 

3. TikTok 

4. Netflix 

5. Prime Video 

6. Globoplay 

7. Kwai 

8. +SBT 

9. Twitch 

10. Pluto TV 

1. YouTube 

2. Instagram Reels 

3. Prime Video 

4. TVer 

5. TikTok 

6. ABEMA 

7. Niconico 

8. Netflix 

9. TV Tokyo 

10. Facebook VDO 

ผลการสำรวจเดือนพฤศจิกายน 2024 

หากมีลูกคาเปาหมายกลุมนี้ นักการตลาดไมควรละเลยการเลือก TikTok มาใชในการสื่อสารทางการตลาดสำหรับ

สินคาของตนจะชวยใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดดียิ่งขึ้น พิจารณา 4 สื่อสังคมออนไลนหลักๆ ที่ชาวสหรัฐฯ นิยมใช 

ไดแก YouTube, TikTok, Instagram Reels และ Facebook VDO ในแตละกลุมอายุก็นิยมใชแตกตางกันไป 

ภาพรวมน้ีช้ีใหเห็นถึงความแข็งแกรงของแพลตฟอรมดิจิทัลในตลาดสหรัฐฯ ที่ผานมา 

 

หันมาพิจารณาเปนรายกลุมของผูใหบริการ META ซึ่งเปนเจาของ 2 แพลตฟอรมยอดนิยมซึ่งไดแก Facebook 

และ Instagram รวมกันแลวมีฐานสมาชิกที่ใชงานเปนประจำ (Active User) อยูมากที่สุด จึงครองตำแหนงผู

ใหบริการที่มีผูใชประจำมากที่สุดในโลกในขณะนี้ และนักวิจัยก็ยังประเมินไววา META จะยังคงครองลำดับที่ 1 
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ตอไปจนถึงป 2029 ในขณะที่ TikTok ที่ไดรับความนิยมอยางมากในกลุมอายุ 18-35 ป โดยกลุมชาวฮิสแปนิกใน

วัย 18-24 มีอัตราการใชงานสูงถึง 74% โดยมีผูใชงานรายเดือนถึง 145 ลานคนในสหรัฐอเมริกา และคาดวาจะแซง

หนา YouTube ในระดับโลกภายในป 2026 

 

ในสหรัฐก็เชนกัน กลุม META ก็ยังคงครองความเปนผูนำในตลาดในลำดับที่ 1 ดวย 2 แพลตฟอรมดังในมือ ตามมา

ติดๆ โดยจำนวนผูใชประจำของ YouTube และ TikTok ตามลำดับ โดย TikTok ก็จะยังคงทะยานขึ้นมาทาทายทั้ง 

2 ราย อยู (หาก TikTok ไมถูกแบนโดนรัฐบาลสหรัฐฯ ในที่สุด) แมจะยังหางแตแนวโนมขยายตัวตอเน่ือง 
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แลวหาก TikTok ถูกแบนในที่สุด แพลตฟอรมหรือผูใหบริการรายใดจะไดประโยชนสูงสุด ลองมาพิจารณาวา ผูใช 

TikTok ในปจจุบันนี้ มีการใชงานสื่ออื่นๆ อยูดวยมากนอยเพียงใด ซึ่งแนนอนวาการใชงานคงจะเฉลี่ยกันกระจาย

ออกไปตามสื่อสังคมออนไลนที่เหลือ 

    
ใชงานรายเดือน 76% 76% 92% 

ใชงานรายสัปดาห 69% 65% 82% 

ใชงานรายวัน 50% 44% 61% 

อยางไรก็ตาม ในแงของ Netflix คอนเทนตใหมคิดเปนเพียง 14% ของ 200 อันดับคอนเทนตที่ไดรับความนิยม

สูงสุดในสหรัฐอเมริกา (Jonathan Broughton) ในขณะที่คอนเทนตเกา เชน Young Sheldon และ Cocomelon 

มีบทบาทสำคัญในการลดอัตราการยกเลิกสมาชิก (Jonathan Broughton) การเปลี่ยนแปลงนี้แสดงถึงความ

หลากหลายในความตองการของผูชม 

6. กีฬาและคอนเทนตพรีเมียมในสตรีมมิง 

กีฬากลายเปนสวนสำคัญของตลาดสื่อในสหรัฐอเมริกา โดยในป 2024 มีการใชจายถึง 61,000 ลานเหรียญสหรัฐ

ในคอนเทนตกีฬาทั่วโลก ซึ่งถือเปนการลงทุนที่มีทั้งโอกาสและความเสี่ยงสูง Netflix เริ่มใหความสำคัญกับกีฬา

มากขึ้น โดยมีการถายทอดการแขงขัน เชน ไฟตของ Jake Paul ซึ่งคาดวาจะทำยอดชมไดกวา 500 ลานชั่วโมง 

และเกม NFL ชวงคริสตมาสที่ทำได 50 ลานชั่วโมง แซงหนา Amazon Thursday Night Football ไปได แต

โดยรวมแลว ก็ยังไมอาจถือไดวาประสบความสำเร็จนัก 
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เมื่อเปรียบเทียบกับ NBC ซึ่งสามารถสรางรายไดจากโฆษณาในกีฬาโอลิมปคเกมสไดระหวาง 1,200-1,500 ลาน

เหรียญสหรัฐในชวงเวลาสั้น ๆ ภายในไมกี่สัปดาหเทาน้ัน จะเห็นไดวากีฬายังคงเปนขุมทองสำหรับวงการสื่อ  

 

อัตราคาโฆษณา (CPMs) ของกีฬาในสตรีมมิงอยูที่ประมาณ 25 เหรียญสหรัฐ แตสำหรับ NFL สามารถสูงถึง 70 

เหรียญสหรัฐ ซึ่งสะทอนถึงมูลคาที่สูงของคอนเทนตประเภทน้ี  

ตัวอยางอัตราโฆษณา (CPMs) สำหรับรายการถายทอดสดกีฬา 

ประเภทสื่อผูถายทอดสด อัตราราคา (เหรียญสหรัฐตอการมองเห็น 1,000 ครั้ง) 

ถายทอดสดทาง Free TV (รายการกีฬา) $70 

ถายทอดสดทาง Free TV (ชวง Prime Time) $47 

บริการสตรีมมิง (AVoD) $30 

เคเบิลทีวีแบบรับสมาชิก (ชวง Prime Time) $25 

บริการสตรีมมิง (FAST) $11 

อยางไรก็ตาม โมเดลดั้งเดิมของกีฬาในสหรัฐอเมริกาที่ใชแพ็กเกจหรือการจายตอการดูนั้นมีความปลอดภัยจาก

ความเสี่ยงมากกวา ซึ่งตางจากสตรีมมิงที่ยังคงตองพิสูจนตัวเองในระยะยาว 

7. อนาคตของตลาดสื่อในสหรัฐฯ 

การคาดการณอนาคตของตลาดสื่อในสหรัฐอเมริกาชี้ใหเห็นถึงศักยภาพที่แข็งแกรง โดย FAST คาดวาจะเติบโต

จาก 4,900 ลานเหรียญสหรัฐในป 2024 เปน 9,400 ลานเหรียญสหรัฐในป 2029 
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Netflix จะยังคงครองตำแหนงผูนำในตลาด SVoD ทั่วโลกไปจนถึงป 2029 โดยคาดวาจำนวนสมาชิกจะเพิ่มจาก 

51 ลานเปน 70 ลานคน 
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ในขณะเดียวกัน TikTok คาดวาจะทำรายไดถึง 17,000 ลานเหรียญสหรัฐในป 2029 แตหากเกิดการแบนใน

สหรัฐอเมริกา รายไดดังกลาวจะกระจายไปยังแพลตฟอรมอ่ืน ๆ 
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ในป 2025 การวาจางคอนเทนตในสหรัฐอเมริกาจะมุงเนนไปที่ผูชมทั่วโลก โดยเฉพาะในแนว ดรามาอาชญากรรม  

เทคโนโลยี AI จะเขามามีบทบาทสำคัญในการเพิ่มประสิทธิภาพและเรงกระบวนการผลิต โดยคาดวาจะเริ่มเห็น

วิดีโอที่สรางโดย AI บนแพลตฟอรมโซเชียลในปหนา 

อยางไรก็ตาม ตลาดสหรัฐอเมริกาจะเผชิญความทาทายจากความอิ่มตัวของตลาดและการแขงขันจากผูเลนระดับ

โลก เชน Tencent จากจีน 

8. สรุปและขอแนะนำสำหรับผูผลิตคอนเทนตไทย 

จากการวิเคราะหตลาดสื่อในสหรัฐอเมริกา พบวาแนว อาชญากรรม/สยองขวัญ และ คอมเมด้ี เปนแนวคอนเทนต

ที่ไดรับความนิยมสูง และคอนเทนตที่อิงจาก IP เดิมยังคงมีพลังในการดึงดูดผูชม สำหรับทีมผูผลิตคอนเทนตใน

ประเทศไทย โอกาสอยูที่การพัฒนาคอนเทนตที่มีรากฐานจากเรื่องราวทองถิ่นแตควรจะสามารถปรับใหเขากับผูชม

ระดับโลกได รวมถึงการสำรวจคอนเทนตกีฬาที่ผูใหบริการสตรีมมิงกำลังใหความสนใจ ควรมองหาโอกาสที่จะได

รวมมือกับแพลตฟอรมผูนำในตลาดโลกอยาง Netflix หรือ Amazon ซึ่งกำลังมองหาคอนเทนตที่หลากหลาย 

รวมถึงการนำเทคโนโลยีใหมๆ และ AI มาใชเพื่อลดตนทุนและเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิต เปนกลยุทธที่ควร

พิจารณา การทำความเขาใจและปรับตัวตามเทรนดเหลานี้จะชวยใหผูผลิตคอนเทนตไทยสามารถแขงขันในตลาด

สหรัฐอเมริกาไดอยางมีประสิทธิผล 
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อภิธานศัพท 

1. คอนเทนต (Content) มคีวามหมายวา "เน้ือหาสื่อ" ที่อยูในรูปแบบตาง ๆ เชน วิดีโอ รายการ ภาพยนตร ใน

วงการบันเทิงไทยมักใชคำทับศัพทจากภาษาอังกฤษ 

2. บริการสตรีมมิง (Streaming Services) หมายถึง บริการที่ใหผูใชสามารถรับชมหรือเขาถึงเน้ือหาดิจิทัล เชน 

วิดีโอ เสียง หรือสื่อมัลติมีเดียอ่ืน ๆ ผานอินเทอรเน็ตไดแบบเรียลไทม โดยไมตองดาวนโหลดไฟลทั้งหมดลงใน

อุปกรณกอน บริการน้ีมักจัดสงเน้ือหาผานแพลตฟอรมออนไลน และอาจมีรูปแบบการใหบริการที่หลากหลาย 

เชน ฟรีพรอมโฆษณา หรือแบบสมัครสมาชิก ในวงการบันเทิงไทยใชคำวา "บริการสตรมีมิง" เปนคำทีเ่ปน

ทางการ สวนคำวา "สตรีมมิง" สั้นๆ ใชในภาษาพูดและการตลาดใหสั้นกระชับ คำน้ีครอบคลุมถึงแพลตฟอรมที่

ใหบริการเน้ือหาสื่ออ่ืนๆ ผานอินเทอรเน็ตดวย 

3. FAST (Free Ad-Supported Streaming Television) ในวงการบันเทิงไทยมักเรยีกอยางไมเปนทางการ

วา "สตรีมมิงฟรีที่มีโฆษณา" หรือทับศัพทวา "FAST TV" ถือเปนโทรทัศนเชิงเสนประเภทหน่ึง เน่ืองจาก FAST 

ออกอากาศรายการโทรทัศนตามผังรายการที่กำหนดเวลาแนนอน เชน Pluto TV หรือ Roku Channel 

4. บริการวิดีโอตามสั่ง (Video-on-Demand) โดยทั่วไปแลวมีแยกยอยออกเปนหลายรูปแบบ อาทิ 

− AVoD (Advertising-Based Video on Demand) หรือ "บริการวิดีโอตามสั่งแบบมีโฆษณา" มักจะ

ใชคำทับศัพทวา "AVoD" ซึ่งเปนที่รูจักกันทัว่ไปในวงการบันเทิงไทย อาทิ YouTube  

− SVoD (Subscription Video on Demand) หรือ "บริการวิดีโอตามสั่งแบบบอกรับสมาชิก" โดยใน

วงการบันเทิงไทยก็มักใชคำทบัศัพทวา "SVoD" เชนกัน อาทิ Netflix, Starz, Max 

− TVoD (Transactional Video on Demand) หรือ “บริการเชา/ซื้อวิดีโอตามสั่ง” 

5. Multiscreening การใชงานอุปกรณที่มีหนาจอหลายช้ินพรอมกัน (เชน ทีวี โทรศัพท แท็บเลต) เพ่ือบริโภค

สื่อตางๆ หรือเพ่ิมประสบการณการรับชม และมีแนวโนมใหมที่ผูบริโภคนิยมโตตอบกับรายการที่ชมอยู 

(Interaction) กันมากขึ้นดวย 

6. Unscripted หมายถึง คอนเทนตประเภทที่ไมมีบทเขียนไวลวงหนา เชน รายการเรียลลต้ีิหรือการชมกีฬา 

7. Sportstainment คอนเทนตที่ใหความบันเทิงในระหวางการชมกีฬา รวมถึงรายการที่นำเสนอกีฬาในรูปแบบ

สนุกสนานหรอืมีดรามา หรอืภาพยนตรที่เนนทั้งความต่ืนเตนของกีฬาและมีความบันเทิงประกอบ 
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8. Coproductions (การรวมผลิตรายการ) การผลิตคอนเทนตรวมกันระหวางสององคกรหรือหนวยงานหรือ

มากกวา (เชน บริษัทหรือประเทศ) 

9. Shorts (ชอรต หรือคลปิสัน้) บนแพลตฟอรมสตรีมมิง โดยทั่วไปหมายถึงวิดีโอที่มีความยาวจำกัด แบบสั้นๆ 

มักออกแบบมาใหดูงาย รวดเร็วและนาสนใจ เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูชมในเวลาสั้นๆ ที่ไดรับความนิยมตาม

แพลตฟอรม YouTube Shorts, TikTok หรือ Instagram Reels และเริม่มีการนำมาใชในสตรีมมิงอ่ืนๆ ดวย 

10. Linear TV (โทรทัศนเชิงเสน) นิยมเรียกกนัทั่วไปวา "โทรทัศนแบบด้ังเดิม (Traditional TV)" คือ รปูแบบ

การออกอากาศรายการโทรทัศนตามผังรายการที่กำหนดเวลาแนนอน ผูชมไมสามารถควบคุมหรือเลอืกเวลาดู

ได ตองรับชมตามเวลาที่สถานีโทรทัศนกำหนดไวเทาน้ัน (FAST ก็เปน Linear TV ประเภทหน่ึง) 

11. Pay TV หรือทีวีแบบบอกรับสมาชิก คือผูที่ใหบริการเผยแพรสัญญาณโทรทัศนแกประชาชนโดยมีการเก็บ

คาบริการตามระยะเวลาที่กำหนด เชน รายเดือนหรือรายป โดยผูใหบริการจะทำหนาที่รวบรวมชองรายการ

จากผูผลิตเน้ือหาหรือผูถือสิทธ์ิ และจัดแพ็กเกจเพ่ือใหบริการแกผูชมผานเครือขายตาง ๆ เชน เคเบิลทีวี 

(Cable TV) ดาวเทียม (Satellite) หรือระบบอินเทอรเน็ตความเร็วสูง (IPTV) 

12. Subscription OTT (Subscription Over-the-top) คือบริการสตรีมมิงผานอินเทอรเน็ต ที่ผูใชงานจายราย

เดือนเพ่ือเขาถึงเน้ือหา บริการวิดีโอตามสั่ง (Video-on-Demand) และบางกรณีอาจมี Live TV ดวย 

13. Public TV หรือ ทีวีสาธารณะ หมายถึง สื่อโทรทัศนที่ดำเนินงานเพ่ือประโยชนสาธารณะเปนหลัก ไมมุง

แสวงหากำไรเชิงพาณิชย โดยมีวัตถุประสงคในการใหขอมูล ขาวสาร ความรู และเน้ือหาทางวัฒนธรรมแก

ประชาชนอยางทั่วถึงและเปนกลาง อาทิ PBS (Public Broadcasting Service – สหรฐัอเมริกา), BBC 

(British Broadcasting Corporation – สหราชอาณาจักร), NHK (ญี่ปุน), ZDF / ARD (เยอรมนี), Thai PBS 

(ประเทศไทย) 

14. เครือขายรายการเชิงพาณิชย (Commercial Cable Network) หมายถึง หนวยงานหรือองคกรที่ทำหนาที่

ผลิต บริหาร และจำหนายเน้ือหารายการโทรทัศนในรูปแบบของชองรายการ เพ่ือออกอากาศผานผูใหบริการ

โทรทัศนแบบบอกรับสมาชิก โดยมีรายไดหลักจากการขายสิทธ์ิการแพรภาพใหแกผูใหบริการ และ/หรือจาก

โฆษณาทางโทรทัศน เครือขายดังกลาวมักเนนการผลิตเน้ือหาที่มีความเปนเอกลักษณเฉพาะดาน เชน ขาว 

สารคดี กีฬา หรือความบันเทิง 

15. Remake คือ การนำผลงานเกามาสรางใหม โดยมักจะรักษาเรื่องราวหลักหรือโครงเรื่องเดิมไว แตปรับปรุงให

ทันสมัย เชน กราฟก เทคนิค หรือการตีความใหม เชน การนำหนังเกามาถายทำใหมทั้งหมด 

16. Reboot คือ การเริ่มตนใหม โดยใชแนวคิดหรือจักรวาลของผลงานเดิม แตเปลี่ยนแปลงเรื่องราวหรือตัวละคร

ใหแตกตางออกไป มักจะไมตอเน่ืองกับผลงานด้ังเดิม เชน การรีเซ็ตแฟรนไชสเพ่ือเลาเรื่องในมุมมองใหม 
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17. Spin-off คือ การแยกสวนขยายจากผลงานเดิม โดยมักจะเนนไปที่ตัวละครรองหรือเรื่องราวขางเคียงที่อยูใน

จักรวาลเดียวกัน แตไมใชการเลาเรื่องหลักตอ เชน การสรางซีรีสใหมจากตัวละครหน่ึงในหนังดัง 

18. CPM (Cost Per Mille) (มิลเล แปลวาพันในภาษาละติน) หมายถึง ตนทุนตอการแสดงผล 1,000 ครั้ง ใน

วงการโฆษณา เปนคาใชจายที่ผูลงโฆษณาจายเพ่ือใหโฆษณาของตนปรากฏตอสายตาผูชม 1,000 ครั้ง เชน ใน

เกมกีฬาถายทอดสด CPM จะเปนราคาที่จายเพ่ือใหโฆษณาแสดง 1,000 ครั้งบนแพลตฟอรมถายทอดสด เชน 

ทีวี หรือสตรีมมิง คา CPM น้ีจะขึ้นอยูกับความนิยมของกีฬาและจำนวนผูชม 
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