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ค าน า 
 

Disney+ คือธุรกิจสตรีมมิ่งรายล่าสุด เปิดให้บริการในสหรัฐอเมริกาเดือนพฤศจิกายน ปี 2019 เมื่อ
เริ่มด าเนินการในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ทาง Disney ได้เสนอบริการในนาม Disney+ Hotstar ซึ่ง
มาจากการควบรวมกิจการกับ Hotstar บริการสตรีมมิ่งอันดับต้นของอินเดีย1 Disney+ Hotstar มีก าหนด
ให้บริการในประเทศไทยตั้งแต่วันที่ 30 มิถุนายน 2564 เป็นต้นไป คาดว่าการมาของผู้ให้บริการรายนี้จะสร้าง
ความเปลี่ยนแปลงในวงการสตรีมมิ่งโดยรวม  

ข้อมูลสถิติของ Disney ส่วนที่เกี่ยวข้องกับ Disney+ และ Disney+ Hotstar จึงเป็นสิ่งจ าเป็น หาก
น ามารวมกับข้อมูลเกี่ยวกับสถานการณ์ต่างๆ จะช่วยให้ท านายทิศทางธุรกิจสตรีมมิ่งได้ชัดขึ้น ข้อมูลเหล่านี้ยัง
ส าคัญต่อการวิเคราะห์โอกาสความเปลี่ยนแปลงของวงการสร้างสรรค์ไทย เพราะในยามที่สตรีมมิ่งก าลังแผ่
อิทธิพล ภาคการสร้างสรรค์จ าต้องออกแบบการปรับตัวเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ที่ก าลังเปลี่ยนไป  
 

29 มิถุนายน 2564 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Hotstar อยู่ภายใต้การดูแลของ Fox เมื่อ Disney เขาถือหุ้นในกิจการของ Fox จึงได้กรรมสิทธิ์ Hotstar ไปด้วย  
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ยุทธศาสตร์ Disney สู่การปล่อยตัว Disney+ Hotstar ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 

 
 ธุรกิจสตรีมม่ิงขยายตัวอย่างมีนัยส าคัญนับตั้งแต่ Disney ได้เปิดตัว Disney+ และ Disney+ Hotstar 

ความเข้าใจภาพรวมของวงการขึ้นอยู่กับปริมาณข้อมูลในส่วนผู้เล่นรายใหม่และบริบทการให้บริการ เนื้อหา
ส่วนที่ 1 มุ่งน าเสนอแนวทางท างาน ปฏิบัติการ รวมทั้งตัวเลขประกอบการของผู้เล่นนาม Disney    

 
เป้าประสงค์ของบริษัท 
ต้นทศวรรษ 2010 ผู้บริหารเครือ Disney ได้วางเป้าประสงคไ์ว้อย่างน้อยสองประการ จัดเป็นเป้าการ

ท างานของทั้งองค์กร  
1. ท าคอนเทนต์คุณภาพสูงส าหรับครอบครัวหรือผู้ชมทุกเพศทุกวัย  
2. สร้างความเติบโตของแบรนด์ Disney ในตลาดโลก  
เป้าประสงค์ลักษณะนี้บ่งชี้ว่า Disney มีความจริงจังเรื่องการชูคอนเทนต์เป็นทรัพยากรหลักเพราะ

คอนเทนต์ที่ดีจะท าให้บริษัทครองชัยชนะเหนือคู่แข่ง การบุกตลาด Disney+ Hotstar ในประเทศไทยรวมทั้ง
กลุ่มตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เป็นไปตามเป้าประสงค์นี้ Disney ไม่ได้ต้องการแค่สร้างช่องทางใหม่ส าหรับ
งานเผยแพร่ แต่จะพยายามน าคอนเทนต์คุณภาพมาชิงความเป็นเลิศในภูมิภาค  
 

กลยุทธ์การขาย 
เนื่องจากสตรีมมิ่งเป็นธุรกิจแขนงใหม่ของ Disney การขายงานสตรีมมิ่งจึงผสมผสานระหว่างหลักการ

ด้านราคากับปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเพ่ืออ านวยการบุกตลาดให้มากที่สุด กลยุทธ์การขายของ Disney สามารถ
แจกแจงออกมาเป็นรายละเอียดไดป้ระมาณ 5 ข้อ 

1. เริ่มจากสร้างแรงจูงใจด้านราคา เสนอราคาต่ าเพ่ือท าให้การตอบรับบริการเป็นเรื่องง่ายส าหรับ
ผู้บริโภค 

2. รอให้ผู้บริโภคทีไ่ด้ลองคอนเทนต์ของบริษัทช่วยสร้างกระแสสังคมจนดึงให้ผู้บริโภครายใหม่สนใจ
เข้าร่วมรับชม ราคาต่ า ณ ช่วงเปิดตัวจึงเป็นเสมือนสิ่งหลอกล่อให้กลุ่มเป้าหมายมีโอกาสเสพ
เนื้อหา บริษัทอาจขึ้นราคาเพ่ือท าก าไรเพ่ิมในภายหลัง 

3. สร้างความรู้สึกว่างานของบริษัทมีความเป็นงานต้องเสพ (a must-see) ด้วยการโหมโฆษณา
ผลงานผ่านช่องทางต่างๆ ซึ่งจะได้พลังเสริมจากการสื่อสารของกลุ่มแฟนๆ ที่มักวิเคราะห์ตัว
ละคร วิจารณ์เรื่องราว ผลิตคลิปขนาดสั้น-ยาวเพ่ือบรรยายความเป็นมา หรือ ให้ความรู้เกี่ยวกับ
งานผลิต เป็นต้น 

4. ตอกย้ าคุณภาพแบรนด์ด้วยตัวอย่างงานชั้นดีร่วมกับเสียงวิจารณ์เชิงสร้างสรรค์ซึ่งจะท าให้
ผู้บริโภครู้สึกว่า Disney คือวัฒนธรรมบันเทิงชั้นน า ผู้บริโภคหลายรายจะยินยอมสมัครใช้บริการ
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สตรีมมิ่งมากกว่าหนึ่งโดยรวมของ Disney เข้าไปด้วย กระทั่งอาจยกให้คอนเทนต์ Disney+ 
Hotstar เป็นตัวเลือกแรกในการชมแต่ละครั้ง 

5. เน้นกลุ่มผู้ชมทุกช่วงอายุ งานของ Disney จะต้องมีทั้งงานส าหรับเด็กและเยาวชน งานส าหรับ
ผู้ใหญ่ ส าคัญที่สุดคืองานประเภทที่ชมได้ทุกเพศวัยเพ่ือให้ครอบคลุมฐานผู้บริโภคขนาดใหญ่ตาม
เป้าประสงค์ข้อแรก  

 
การโฆษณาในช่วงเปิดตัว 
ในแง่การโฆษณาเพ่ือเข้าสู่วงการสตรีมมิ่ง Disney ได้พ่ึงพาช่องทางกระแสหลักส าหรับบอกเล่าการมา

ของ Disney+  
1. ปี 2019 ใช้เฟซบุ๊คและวีดิโอโฆษณาส าหรับฉายในคอมพิวเตอร์แนะน าตัว  
2. ทุ่มงบประมาณผ่านช่องทางข้างต้นในปี 2020 คิดเป็น 80% ของงบประมาณการโฆษณาทั้งหมด

จ านวน 525 ล้านเหรียญฯ ด้วยเห็นว่าผู้บริโภคยุคใหม่ใช้เวลากับสื่อเหล่านี้มากกว่าสื่อสมัยเก่า 
Disney กลายเป็นผู้ใช้บริการโฆษณาผ่าน Facebook ในสหรัฐฯ เป็นล าดับที่หนึ่งในช่วง 6 เดือน
แรกของปีดังแสดงในแผนภาพ 

 

 
ที่มา Merchan (2021). Disney+ Marketing in 
2020: Behind Disney Plus’ $525M Digital 
Advertising Strategy 

 
3. เมื่อเฟซบุ๊คเผชิญข้อกล่าวหาเรื่องเป็นแหล่งยั่วยุ Disney หันมาใช้วีดิโอโฆษณาส าหรับฉายใน

คอมพิวเตอร์ผสมช่องทาง Youtube โดยมองว่าช่องทางเหล่านี้เข้าถึงกลุ่มครอบครัวและผู้ไม่มี
ครอบครัวไดอ้ย่างทั่วถึง ที่เหลือเป็นช่องทาง Instagram, Twitter และ Yahoo 
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4. คณะท างาน Disney ประชาสัมพันธ์งานสร้างสรรค์มากกว่า 10K กระจายน้ าหนักระหว่างความ
บันเทิงทางโทรทัศน์และภาพยนตร์ 

การโฆษณาตามช่องทางออนไลน์ท าให้ Disney+ เปิดตัวได้ดีในพ้ืนที่สหรัฐฯ การเปิดตัวในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้จะเป็นไปในแนวทางเดียวกัน  
 

หลักการท างาน 
การตั้งตัวในตลาดของ Disney อาศัยหลักต่อไปนี้น าการท างาน ทุกข้อสื่อให้เห็นว่า Disney พยายาม

ปรับตัวให้เข้ากับยุคแห่งความเปลี่ยนแปลง  
1. เมื่อเทคโนโลยีใหม่ๆ เกิดขึ้นเพ่ือปฏิวัติวงการ Disney ต้องเรียนรู้ที่จะใช้มันและต้องใช้ให้ดีกว่า

ผู้ให้บริการรายอ่ืน ดังนั้น Disney จะไม่ยึดติดกับอดีตที่สร้างงานดีๆ เพ่ือป้อนโรงภาพยนตร์ แต่
จะหันมาใส่ใจระบบสตรีมมิ่งโดยเสนอคอนเทนต์ประเภทที่สามารถจับใจผู้ชมในระบบนี้ได้ 

2. สืบเนื่องจากข้างต้นคอนเทนต์เดิมของ Disney ไม่เพียงพอต่อความสนใจในภาพรวมด้วยผู้ชมมี
รสนิยมหลากหลาย ธุรกิจ Disney+ ต้องอาศัยงานของแบรนด์ชั้นน าในเครือด้วย เช่น Marvel, 
Lucas, Pixar, National Geographic และ Fox เชื่อว่างานเหล่านี้รวมกันจะทรงพลังมากพอ
เอาชนะคู่แข่งอย่าง Netflix และ Amazon Prime  

3. คอนเทนต์ในคลัง Disney จะต้องถูกน าเสนอผ่านช่องทางใหม่เสมอ  และฝ่ายสร้างสรรค์ต้องน า
คอนเทนต์คลาสสิกมาต่อยอด ขยายจักรวาลให้กว้างไกลออกไป หรือน ามาสร้างใหม่เพ่ือรักษา
ฐานแฟนๆ พร้อมกับเปิดประตูสู่ผู้ชมกลุ่มใหม ่

4. กระจายธุรกิจ Disney ให้ครอบคลุมเพ่ือเปลี่ยนโลกให้เป็น Disney World ซึ่งจะย้ าความจ า
เกี่ยวกับแบรนด์และท าให้ Disney เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมบันเทิง การกระจายดังกล่าว
ส่งผลดีต่องานส่งเสริมการขายทุกกรณีโดยเฉพาะ Disney+ เพียง Disney น าคอนเทต์ชื่อดังมา
โฆษณาผ่านธุรกิจในเครือ ผู้คนจะรู้สึกคุ้นเคยเป็นวงกว้างด้วยธุรกิจ Disney มีมากมาย ประกอบ
ไปด้วยเครือข่ายสื่อ (ESPN, National Geographic และ ABC) สวนสนุก (อย่างเช่น Avengers 
Campus) ผลิตภัณฑ์/บริการ สตูดิโอผลิตคอนเทนต์ และระบบสตรีมมิ่ง องค์ประกอบข้อนี้ท าให้ 
Disney แตกต่างจากผู้ให้บริการรายอ่ืน ระบบนิเวศธุรกิจขนาดใหญ่สามารถเชื่อมโยงงานของ 
Disney เข้ากับผู้ชมอย่างที่บริษัทอ่ืนท าไม่ได้  

5. เน้นยุทธศาสตร์มุ่งตรงสู่ผู้บริโภคด้วยการน าเครือข่ายสื่อข้างต้น สตูดิโอ และสตรีมมิ่งมาจัดระบบ
ใหม ่ผลิตคอนเทนต์ที่จับใจผู้ชมแล้วน ามาแบ่งปันระหว่างทุกช่องเพ่ือให้เกิดกระแสบริโภคระดับ
สากล  

ดังนั้นการขัดขืนความเปลี่ยนแปลงไม่ใช่ทางเลือกของบริษัท แต่บริษัทรู้จักประนีประนอมพร้อมกับมุ่งสร้าง
เสริมวัฒนธรรมบันเทิงแบบ Disney ให้อยู่คู่สังคม และเพ่ือให้ได้ประโยชน์จากธุรกิจสตรีมมิ่ง Disney จะพ่ึงพา
ความผูกพันของผู้ชมกับคอนเทนต์ในคลังผสมกับการสร้างความจ าผ่านบริการธุรกิจในเครือ  
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หลักการผลิตคอนเทนต์และเผยแพร่ 
Disney เชื่อในหลักคิดการผลิตงานคุณภาพและสร้างความผูกพันกับผู้ชม ต่อไปนี้คือหลักการผลิต

คอนเทนต์รวมไปถึงเผยแพร่ทีจ่ะตอบสนองต่อหลักคิดดังกล่าว  
1. บริษัทถือค าขวัญ “something for everyone” หรือความสุขส าหรับทุกคนโดยให้มาพร้อมกับ

ราคาคุ้มค่าส าหรับผู้ใช้บริการ ดังนั้นการออกแบบคอนเทนต์แต่ละครั้งต้องตอบค าถามเรื่องความ
ต้องการชม  

2. หากพิจารณางานหลายเรื่องในช่วงที่ผ่านมา จะพบว่างานจ านวนมากของ Disney ยึดแก่นการ
น าเสนอที่เรียกว่า “magical world” หรือความมหัศจรรย์ของโลกจินตนาการ แต่เป็นความ
มหัศจรรย์ที่กระชับ ปลอดความเยินเย่อ และมุ่งสร้างอิทธิพลทางอารมณ์โดยเฉพาะการให้แรง
บันดาลใจ เมือ่สมอารมณ์และแรงบันดาลใจ ผู้ชมจะจดจ าแบรนด์ Disney ได้ไม่คลาย 

3. ผลิตงานให้ใหญ่ส าหรับผู้ชม เนื้องานต้องมีความร้อนแรงจนท าให้ผู้ชมกระหายที่จะช าระเงินเพ่ือ
รับบริการ เมื่อได้การโฆษณาช่วยโหมกระพือ ผู้ชมจะหลงใหลและพูดถึงแต่งานของ Disney+  

4. ทุ่มงบประมาณส าหรับ Disney+ เป็นหลักเพราะมันคือช่องทางยอดนิยม ทางบริษัทวางแผนการ
ใช้จ่ายที่ระหว่าง 14-16 พันล้านเหรียญฯ ภายในปี 2024 ส าหรับผลิตคอนเทนต์เผยแพร่ผ่าน 
Disney+ เป็นการเฉพาะ 

5. ผลิตคอนเทนต์ภายใต้กรอบการท างานต่อไปนี้ 
5.1 ผลิตงานจ านวนหนึ่งให้มีความท้าทาย สนุก และชวนตื่นตัวส าหรับผู้ชมรุ่นเยาว์และ/หรือ

เป็นงานที่ปลุกความเยาว์ในตัวผู้ชมทุกวัย ดังนั้นทีมสร้างสรรค์จะต้องเล่าเรื่องราวดีๆ 
ส าหรับผู้ชม สร้างมาจากส่วนผสมด้านแรงบันดาลใจ อิงข้อมูลผู้ชมเชิงลึก และน าเสนอ
ด้วยวิธีการที่ผู้ชมจะตอบรับโดยไม่ลังเล 

5.2 ให้ท าการศึกษาความนิยมผู้ชมตลอดเวลาและแจ้งข้อมูลแก่ฝ่ายสร้างสรรค์ ขณะที่ฝ่าย
สร้างสรรค์จะได้รับอ านาจเต็มในการท างานภายใต้เงื่อนไขการสร้างงานคุณภาพที่จะท าให้
ผู้ชมประทับใจและผูกพัน 

5.3 สะสมเรื่องราวดีๆ ในรูป intellectual properties กรรมสิทธิ์เป็นของ Disney แล้วให้
ฝ่ายสร้างสรรค์น าไปพัฒนาเส้นเรื่องหรือขยายจักรวาลให้น่าติดตาม 

5.4 งานทุกชิ้นต้องไม่จบเพียงแค่ในระบบสตรีมมิ่ง แต่ต้องต่อยอดไปสู่วาทกรรมหรือการย้ าใน
สื่ออ่ืน  ที่ส าคัญงาน Disney ต้องมีความเป็นที่รักและหาได้เฉพาะใน Disney+ เท่านั้น  

5.5 ยึดแนวทางเดิมของบริษัทส่วนที่ว่าด้วยการสร้างงานให้คลาสสิก กล่าวคือแม้จะผ่านไป
นานเพียงไรหรืออยู่ในพื้นท่ีไหน ผู้ชมสามารถน ามาดูใหม่ไดเ้สมอ 

5.6 เน้นคุณภาพมากกว่าปริมาณ เพราะ Disney+ ต้องการจะเป็นเสาหลักที่สามในวงการ
สตรีมมิ่งเคียงข้าง (หรือเหนือกว่า) Netflix และ Amazon Prime ทั้งนี้ Disney+ มีซีรีส์
หรือรายการโทรทัศน์ในคลังจ านวน 7,500 ตอน ภาพยนตร์ 500 เรื่อง แต่ยังน้อยกว่า 
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Netflix ซึ่งมีภาพยนตร์ราว 3,600 เรื่องและซีรีส์หรือรายการโทรทัศน์ 1,800 เรื่อง (หรือ
มากกว่า 10,000 ตอน) แต่ Disney+ เชื่อในหลักการท าสินค้าให้จ ามากกว่ามุ่งเฉพาะ
ปริมาณแตไ่ม่สามารถอยู่ในความทรงจ าผู้ชม  

5.7 น าเสนอคอนเทนต์ใหม่ๆ ตลอดเวลาเพ่ือจูงใจไม่ให้ผู้ชมเปลี่ยนผู้ให้บริการ อย่างน้อยต้อง
มีคอนเทนต์ใหม่น าเสนอสัปดาห์ละเรื่อง แต่คอนเทนต์บางเรื่องจะยังคงถูกปล่อยผ่าน
ช่องทางโรงภาพยนตร์และเครือข่ายสื่อเพ่ือช่วยให้สังคมรู้จักเนื้องาน และโรงภาพยนตร์ก็
จะยังถือเป็นหัวใจของการน าเสนอโลกของ Disney ต่อไป 

5.8 ทุ่มทุนกับการผลิตคอนเทนต์ดั้งเดิมภายใต้แบรนด์ของ 5 บริษัทในเครือซึ่งจะน าเสนอผ่าน 
Disney+ เน้นงานกลุ่ม Marvel และ Star Wars เพราะได้รับความนิยมในทุกพ้ืนที่ ทั้งยัง
เป็นที่รู้จักในกลุ่มแฟนหลายช่วงอายุ 

5.9 ด าเนินกลยุทธ์ glocalization คล้ายกับทาง Netflix เปิดการผลิตและ/หรือจัดหาคอน
เทนต์ยอดนิยมท้องถิ่นไปเผยแพร่ในตลาดต่างประเทศ วิธีนี้สามารถท าให้บริษัทเป็นที่รู้จัก
ในพ้ืนที่ใหม่ๆ รวมทั้งได้รับการยอมรับจากผู้ชมที่ไม่ใช่แฟนคลับงานแบบดั้งเดิมของ 
Disney หากเป็นกรณี Disney+ Hotstar มีความเป็นไปได้ว่า Disney จะเข้าร่วมวงการ
คอนเทนต์เอเชียซึ่งมีความนิยมและเฉพาะตัวสูง แต่ยังไม่ชัดเจนว่า Disney จะสานต่อกล
ยุทธ์การผลิตอย่างไร อาจเป็นการสร้างงานสไตล์ Disney ที่เปิดพ้ืนที่ให้แก่วัฒนธรรม
ท้องถิ่นดังเช่น Mickey Mouse in Our Floating Dreams หรือ สร้างงานสากลที่ให้คน
ท้องถิ่นมาร่วมรังสรรค์ เช่น Raya and the Last Dragon หรือ จะให้มีการสร้างคอน
เทนตท์้องถิ่นโดยคนท้องถิ่นดังที่ Netflix ก าลังถือปฏิบัติ 

6. เผยแพร่งานตามแผนการต่อไปนี้ 
6.1 เพ่ิม Disney+ Hotstar เป็นหนึ่งในช่องทางยุทธศาสตร์ของการน าเสนอคอนเทนต์สตรีม

มิ่ง โดยจะต้องน าเสนอท้ังคอนเทนต์สายบันเทิงและกีฬา 
6.2 ในช่วงปี 2021-2023 ทาง Disney จะปล่อยคอนเทนต์ใหม่ๆ ลงบริการสตรีมมิ่ง แบ่งเป็น

ซีรีส์จากค่ายมาร์เวล 10 เรื่อง ซีรีส์เกี่ยวกับสตาร์วอรส์ 10 เรื่อง ภาพยนตร์แบบทั้งคน
แสดงและแอนิเมชันของ Disney บวกงานซีรีส์ค่ายพิกส์ซาร์ 15 เรื่อง ภาพยนตร์แบบทั้ง
คนแสดงและแอนิเมชันของ Disney บวกภาพยนตร์ขนาดยาวค่ายพิกส์ซาร์ 15 เรื่อง 
ทั้งหมดต้องเป็นงานสดใหมแ่ละน าเสนอลง Disney+ กับ Disney+ Hotstar ทุกสัปดาห์ 

 



6 
 

 
 

 
 

 
 

 
ที่มา The Walt Disney Company. (2020). 
Disney Investor Day 2020 [Presentation 
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ความคืบหน้าในธุรกิจ Disney+ 
จากแผนงานและปฏิบัติการทั้งหมด Disney+ สามารถสร้างความเติบโตในธุรกิจสตรีมมิ่งได้อย่าง

น่าสนใจดังมรีายละเอียดต่อไปนี้ 
1. Disney+ ท ารายรับในปี 2020 ที่ตัวเลข 4.5 พันล้านเหรียญฯ ยอดผู้สมัครทั่วโลกจนถึงเดือน

ธันวาคมปีเดียวกันอยู่ที่ 86.8 ล้านคน 30% ในจ านวนนี้มาจากผู้สมัคร Disney+ Hotstar  
2. ทาง Disney ตั้งความหวังว่าจะท ายอดรายรับให้สูงขึ้นไปถึง 10 พันล้านเหรียญฯ ภายในสิ้นปี 

2021 เพราะยอดผู้สมัครเพ่ิมจ านวนขึ้นเรื่อยๆ อย่างในเดือนมีนาคม 2021 มียอดผู้สมัคร 
Disney+ ทั่วโลกเกิน 100 ล้านคน  

3. บริษัทตั้งยอดผู้สมัครทั่วโลกรวมกันทั้งสิ้น 230-260 ล้านคนภายในปี 2024 โดย 30-40% ของ
ผู้สมัครต้องมาจาก Disney+ Hotstar  
 

 
ที่มา Iqbal. (2021). Disney Plus Revenue and 
Usage Statistics (2021). 

 
4. กราฟข้างต้นแสดงอัตราการเพ่ิมจ านวนของผู้ใช้บริการ Disney+ ไตรมาสที่ 1, 2, 3 และ 4 ของ

ปี 2020 ยอดผู้สมัครใช้บริการอยู่ที่ 26.5, 33.5, 57.5 และ 73.3 ล้านคนตามล าดับ ส าหรับยอด
ผู้สมัครไตรมาสที่ 1 และ 2 ของปี 2021 อยู่ที่ 94.9 และ 103.6 ล้านคนตามล าดับ 
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5. มีรายงานว่าแอพ Disney+ ถูกดาวน์โหลดมากกว่า 150 ล้านครั้งนับตั้งแต่เปิดตัวในสหรัฐฯ ช่วง
ปลายปี 2019  

6. ไตรมาสแรกของปี 2021 Disney+ ท ารายรับไปกว่า 2 พันล้านเหรียญฯ สูงกว่าไตรมาสเดียวกัน
ของปี 2020 ซึ่งท าได้ที่ 0.5 พันล้านเหรียญ ในการนี้คอนเทนต์ Disney+ ถูกดาวน์โหลดในไตร
มาสแรกของปี 2021 ที่ 125 ล้านครั้ง 

7. สตรีมม่ิงของ Disney เริ่มให้บริการในอินโดนีเซียเดือนกันยายน ปี 2020 โดยสร้างยอดผู้สมัครสูง
ถึง 2.5 ล้านราย ตามมาด้วย Viu 1.5 ล้านราย Vidio 1.1 ล้านราย และ Netflix 850,000 ราย 
ตัวเลขนี้บ่งชี้แนวโน้มความนิยมในพ้ืนที่เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ มีความเป็นไปได้ที่ Disney+ 
Hotstar จะก้าวขึ้นมาเป็นผู้ให้บริการรายส าคัญส าหรับภูมิภาค 
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ความเป็นไปในพื้นที่ 

 
 แม้จะมากด้วยยุทธศาสตร์ ความส าเร็จของ Disney กลับขึ้นอยู่กับบริบทการบริโภคในพ้ืนที่เช่นกัน 
พ้ืนที่ส าคัญคือเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ครอบคลุมประเทศไทยและเพ่ือนบ้าน ทั้งหมดมีข้อมูลความเป็นไปอัน
น่าสนใจ   
 
 พลังการบริโภคในภูมิภาค 

หากไม่นับตลาดจีน พ้ืนที่สตรีมมิ่งยุทธศาสตร์ในเอเชียแปซิฟิกประกอบไปด้วยญี่ปุ่น ออสเตรเลียและ
นิวซีแลนด์ อินเดีย เกาหลีใต้ ไต้หวัน ไทย อินโดนีเซีย ฯลฯ เนื่องจากกลุ่มประชากรที่หลงใหลระบบสตรีมมิ่ง
ก าลังขยายตัวในประเทศเหล่านี้   

คาดว่ารายรับจากบริการสตรีมมิ่งในพ้ืนที่ดังกล่าวจะเติบโตจาก 11 พันล้านเหรียญฯ ในปี 2019 ไป
เป็น 23 พันล้านเหรียญฯ ในปี 2024 ความเติบโตมาจากปัจจัย 4 ประการ ได้แก่ 

1. พัฒนาการด้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง  
2. ระบบการช าระค่าบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  
3. พลวัตรด้านธุรกิจคอนเทนต์ในพ้ืนที่ซึ่งกระตุ้นการบริโภค  
4. บทบาทรัฐในการควบคุมดูแลทรัพย์สินทางปัญญา   
ณ ปัจจุบันปัจจัยทั้ง 4 มีความแข็งแกร่งมากขึ้นในพ้ืนที่เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ซึ่งมีประชากรรวมกัน

ประมาณ 655 ล้านคน ในปี 2020 ประชากรราว 180 ล้านคนใช้บริการระบบสตรีมมิ่งโดยรับชมไปทั้งหมด 8 
พันล้านชั่วโมง/เดือน อัตราการชม 3 พันล้านชั่วโมง/เดือนเกิดในอินโดนีเซีย 2.2 พันล้านชั่วโมง/เดือนใน
ฟิลิปปินส์ 1.41 พันล้านชั่วโมง/เดือนในไทย 1 พันล้านชั่วโมง/เดือนในเวียดนาม และอ่ืนๆ ราว 73% ของ
ผู้ใช้บริการวางแผนจะรักษาหรือเพ่ิมอัตราการใช้งานสตรีมมิ่งหลังยุคโควิด-19  

จากข้อมูลกสทช. (คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ) ประชากรไทยซึ่งมีทั้งศักยภาพและความพร้อมรับบริการสตรีมมิ่งเพ่ิมขึ้นในอัตราที่น่าสนใจ จ านวน
อย่างเป็นทางการของผู้รับบริการชาวไทยประจ าปี 2020 อยู่ที่ 1.302 ล้านคนและอาจเพ่ิมไปเป็น 1.909 ล้าน
คนภายในระยะเวลา 3 ปี การเติบโตของผู้รับบริการในประเทศอ่ืนภูมิภาคเดียวกันก็เพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ 
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้จึงเป็นจุดสนใจส าหรับผู้ให้บริการสตรีมมิ่ง ท าให้การมาของ Disney+ Hotstar 
หมายถึงเวลาที่จะต้องขยับยุทธศาสตร์ของผู้ให้บริการรายเดิมเพ่ือปกป้องตลาดของตัวเอง  
 
 คอนเทนต์เอเชียครองพื้นที่ 

อย่างไรก็ดีคอนเทนต์คุณภาพในคลัง Disney อาจไม่ประกันความส าเร็จดังที่เกิดขึ้นในพ้ืนที่อ่ืน เพราะ
การบริโภคในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้มีความเฉพาะตัวบางอย่างจนน าไปสู่ความต้องการคอนเทนต์ที่ Disney 
เองต้องศึกษาท าความเข้าใจให้กระจ่าง  
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1. ในไตรมาสที่ 1 ปี 2021 จ านวนผู้ใช้บริการสตรีมมิ่งใน 5 ประเทศ ได้แก่ ไทย อินโดนีเซีย 
ฟิลิปปินส์ มาเลเซีย และสิงคโปร์เพ่ิมขึ้น 4.9 ล้านราย 43% จากจ านวนนี้เป็นของ Disney+ 
Hotstar ตามมาด้วย Viu ที่ 12% ฯลฯ ท าให้มียอดผู้ใช้บริการรวมกัน 24.2 ล้านราย ตัวเลข 
43% ช่วยให้ Disney+ Hotstar มียอดผู้สมัครสะสม 4.6 ล้านคน มาจากตลาดอินโดนีเซียบวก
การเปิดตัวในสิงคโปร์ช่วงปลายเดือนกุมภาพันธ์ อย่างไรก็ตาม Netflix ยังสามารถครองสัดส่วน
ระยะเวลาชมได้มากถึง 40% ตามมาด้วย Viu 15%, WeTV 13%, iQIYI 10% ขณะที่ Disney+ 
Hotstar ยังคงอยู่ที่ 2% (แต่เป็นช่วงเริ่มเปิดให้บริการจึงไม่อาจนับเป็นตัวเลขส าหรับประเมินผล
ประกอบการในระยะยาว) รายละเอียดปรากฏในแผนภาพด้านล่าง 

 

 
 

 
ที่มา Bhojwani. (2021). MPA Report: Premium 
Video Captures 10% of Total Video 
Streaming Minutes in Southeast Asia; SVOD 
Platforms Add 5 Million New Subscribers in 
Q1 2021. 
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2. ข้อควรสังเกตคือตัวเลข Viu จากฮ่องกงและ WeTV กับ iQIYI จากจีน  
2.1 Viu ประสบความส าเร็จด้วยบริการคอนเทนต์เกาหลีใต้ WeTV เน้นคอนเทนต์จีนประเภท

ทั่วไปและก าลังภายใน (WeTV ยังมีโครงการร่วมผลิตซีรีส์วายกับไทยภายใต้ชื่อ 
ปฏิบัติการหัวใจ ‘วาย’) ด้าน iQIYI มุ่งคอนเทนต์เอเชีย ละครจีน และอะนิเมะจากญี่ปุ่น  

2.2 ผู้ให้บริการทั้ง 3 รายครองสัดส่วนการใช้บริการรวมกัน 38% ซึ่งบ่งชี้ความแรงของคอน
เทนต์เอเชีย ถ้าน ามารวมกับคอนเทนต์ของ Netflix จะพบว่าข้อสรุปนี้ไม่เกินเลยแต่
ประการใดเพราะ Netflix เป็นผู้น าในด้านการจัดหาคอนเทนต์เอเชียอยู่แล้วโดยเฉพาะ
คอนเทนต์เกาหลีใต้ 

3. การส ารวจไทย ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ และอินโดนีเซียในปี 2020 โดย Media Partners Asia 
น าไปสู่ข้อค้นพบอันสอดคล้องกับข้อ 2.2 ผู้ใช้บริการสตรีมมิ่งในพ้ืนที่เหล่านี้เลือกชมคอนเทนต์
เกาหลีใต้สูงถึง 34% น าหน้าคอนเทนต์อเมริกันซึ่งอยู่ที่ 30% ตามมาด้วยคอนเทนต์ท้องถิ่น 13% 
ญี่ปุ่น 9% (ส่วนใหญ่เป็นงานกลุ่มอะนิเมะ) และอ่ืนๆ รวม 14% 

 

 
ที่มา O'Halloran (2021). Korean, US Content 
Power Online Video Consumption in 
Southeast Asia.  

   
4. Netflix และ Viu คือสาเหตุหลักของผลดังกล่าวเพราะทั้ง 2 ครองตลาดในพ้ืนที่ส ารวจ ทั้งยัง

น าเสนอละครเกาหลีใต้แบบรับซื้อมาจากผู้ผลิตและลงทุนผลิตเองในลักษณะคอนเทนต์ดั้งเดิม 
หากมองในทางกลับกัน Netflix และ Viu สามารถท าก าไรจากคอนเทนต์เกาหลีใต้ได้ดีที่สุดด้วยมี
ฐานผู้ใช้บริการขนาดใหญ่ กล่าวได้ว่าผู้ให้บริการทั้งสองรายตั้งมั่นในพ้ืนที่ด้วยยุทธศาสตร์คอน
เทนต์เอเชีย  

5. แต่ถ้าแยกเป็นรายประเทศ จะพบข้อปลีกย่อยดังต่อไปนี้ 



12 
 

5.1 ฟิลิปปินส์แตกต่างจากประเทศอ่ืนตรงที่มีการชมคอนเทนต์อเมริกันมากที่สุด คิดเป็น 
38% ของเวลาชมทั้งหมด  

5.2 การชมคอนเทนต์ท้องถิ่นเข้มข้นในประเทศไทยที่ 38% ส่วนมากชมในช่องทาง Line TV 
ตามมาด้วยอินโดนีเซีย 18% 

5.3 ความต้องการคอนเทนต์จีนสูงที่สุดในประเทศไทยที่ 10% ตามมาด้วยสิงคโปร์ 8%  
5.4 WeTV เติบโตเป็นพิเศษในประเทศไทยและอินโดนีเซีย เนื่องจากผู้ใช้บริการชาวไทยชอบ

คอนเทนต์ละครและรายการวาไรตี้จีน iQUIYI เป็นอีกหนึ่งผู้ให้บริการที่ได้รับความนิยม
จากคอนเทนต์ละครและรายการวาไรตี้จีน การบริโภคคอนเทนต์ผ่านทั้ง WeTV และ 
iQIYI คิดเป็น 5% ของเวลารับชมทั้งหมดในพ้ืนที่ส ารวจทั้ง 4   

5.5 Netflix คือผู้ให้บริการที่ท าให้ผู้ชมในพ้ืนที่ยังคงผูกพันกับคอนเทนต์อเมริกัน อย่างไรก็ดี
การชมคอนเทนต์อเมริกันในอินโดนีเซียเพิ่มขึ้นเพราะ Disney+ Hotstar เช่นกัน 

6. ปี 2020 Viu ขึ้นมาอยู่ในแถวหน้าของบริการสตรีมม่ิงด้วยมียอดผู้ใช้บริการใหม่จ านวน 30.5 ล้าน
คนจากสี่ตลาด หัวหน้าฝ่ายธุรกิจในเอเชียของ Viu วิเคราะห์ว่าความต้องการสตรีมมิ่งเติบโตอย่าง
รวดเร็ว ทางบริษัทคาดหวังความเติบโตระหว่างปี 2021-2023 ที่ 26% ของอัตราการเติบโต
ประจ าปี ขณะที่รองประธานบริษัทนาย Anthony Dobson กล่าวว่า Viu จะเร่งยอดการสมัคร
ด้วยคอนเทนต์เกาหลีใต้รวมทั้งรวบรวมคอนเทนต์ท้องถิ่นมาน าเสนอแก่ผู้ชม กลยุทธ์เช่นนี้ส่งผล
ให้ระบบสตรีมม่ิงในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้มีความมั่นคง 

7. นอกจาก Viu ค่าย Disney+ Hotstar พยายามซื้อคอนเทนต์ท้องถิ่นเพ่ือฉายในระบบของตัวเอง
เช่นเดียวกัน การให้บริการของทั้ง 2 จะช่วยให้อัตราการบริโภคคอนเทนต์ท้องถิ่นขยายตัวพร้อม
น าไปสู่กระแสการลงทุนคอนเทนต์ประเภทนี้ในปี 2021 รวมทั้งปีต่อๆ ไป แต่สมรภูมิส าหรับคอน
เทนต์เกาหลีใตจ้ะยังคงมีราคาแพง 

แม้อนาคต Disney+ Hotstar ดูสดใสด้วยผู้สมัครทวีจ านวน เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ยังไม่ใช่ตลาดที่ 
Disney+ Hotstar สามารถพิชิตชัยได้ทันที บริษัทจะต้องเปิดกว้างและสร้างคอนเทนต์ประเภทตรึงใจด้วย
รสนิยมแบบเอเชียพร้อมกันไป และถึงแม้ว่า Disney ประกาศให้มีการผลิตคอนเทนต์ท้องถิ่นมากขึ้นเพ่ือรุก
ตลาด วิธีการสร้างสรรค์ยังเป็นเรื่องคลุมเครือ บริษัทอาจจะก าลังศึกษาอยู่หรือมีหนทางในใจแล้วแต่ต้องเก็บ
เป็นความลับ ไม่ว่าจะอย่างไรบริษัทอ่ืนจะยิ่งเร่งการผลิตคอนเทนต์ท้องถิ่นในฐานะจุดแข็งของตัวเองเพ่ือรักษา
ตลาดเพราะมันคือโอกาสแย่งชิงผู้ใช้บริการที่ไม่ได้พิสมัยอรรถรสแบบ Disney   
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นิเวศการสร้างสรรค์ในประเทศไทย 

 
ข้อมูลข้างต้นช่วยเผยให้เห็นความเปลี่ยนแปลงที่ก าลังเกิดข้ึนโดยเฉพาะในประเทศไทย อย่างน้อยที่สุด

การมาของ Disney+ Hotstar จะท าให้เกิดกระแสความตื่นตัวการบริโภคคอนเทนต์ผ่านช่องทางสตรีมมิ่งจน
อาจปรับทิศทางบางอย่างของนิเวศการสร้างสรรค์ตลอดไป  

 
นิเวศแบบเก่า 
ในนิเวศแบบเก่าละครไทยอยู่รอดได้แม้จะมีเสียงค่อนขอดเรื่องความจ าเจของเนื้อหา งานหลายเรื่อง

ไม่เพียงเป็นที่นิยมในประเทศ แต่ยังสร้างชื่อเสียงในต่างประเทศไม่ด้อยไปกว่าซีรีส์ต่างชาติ ตรงกันข้าม
ภาพยนตร์ไทยกลับประสบปัญหาอย่างใหญ่หลวงด้วยเหตุปัจจัยซึ่งเชื่อกันว่ามาจากห่วงโซ่อุปทานที่บีบปลาย
น้ าเหมือนคอขวด ท าให้คนท างานไทยขาดท่ียืน 

1. โรงภาพยนตร์ในนิเวศแบบเก่าคือช่องทางหลักของนักท าภาพยนตร์ โรงภาพยนตร์ จึงมีอ านาจ
ต่อรองสูง กระทั่งก าหนดชะตากรรมการฉายภาพยนตร์ทุกเรื่องในประเทศไทย 

2. ประเทศไทยไม่มีกฎหมายคุ้มครองการฉายหรือที่เรียกว่า “โควตา” ส่งผลให้โรงภาพยนตร์อยู่ใน
ภาวะถือครองอ านาจอย่างสมบูรณ์ ในการนี้โรงภาพยนตร์รายใหญ่ไม่ใคร่ให้โอกาสงานของไทย
เท่างานน าเข้าด้วยเหตุผลเรื่องศักยภาพความนิยม ทางโรงภาพยนตร์ ไม่ต้องการแบกภาระ
ค่าใช้จ่ายการฉายงานซึ่งผู้ชมอาจให้ความสนใจน้อย 

3. แม้โรงภาพยนตร์ยอมรับการฉายงานของไทย นักท าภาพยนตร์ต้องประสบกับปัญหาอีกอย่างน้อย
สามประการ  
3.1 โรงภาพยนตร์สามารถมองข้ามความร่วมมือที่จะช่วยประชาสัมพันธ์ตัวงาน 
3.2 เจ้าของผลงานภาพยนตร์ต้องแบ่งรายได้จากการขายบัตรเข้าชมในอัตราครึ่งต่อครึ่งหรือ

ในสัดส่วนที่โรงภาพยนตร์ได้มากกว่า 
3.3 เจ้าของผลงานภาพยนตร์ต้องช าระค่าธรรมเนียมการฉายเรียกว่าค่า “VPF” (Virtual 

Print Fee) ซึ่งมีจ านวนไม่ต่ ากว่า 20,000 บาทต่อโรงต่อวัน ท าให้เจ้าของผลงาน
ภาพยนตร์แบกต้นทุนการฉายนอกเหนือไปจากต้นทุนการผลิต 

4. สายหนังต่างจังหวัดใช้ระบบซื้อขาดจากเจ้าของผลงานภาพยนตร์ หากภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ ท า
ก าไรในต่างจังหวัด จะไม่ส่งผลไปยังรายรับฝ่ายเจ้าของผลงานภาพยนตร์ 

5. เมื่อการฉายงานเป็นเรื่องยาก ทั้งยังไม่ช่วยคืนทุนให้แก่เจ้าของผลงานภาพยนตร์ วงการ
ภาพยนตร์ไทยจึงเริ่มสั่นคลอน ผู้ก ากับฯ หลายคนออกจากวงการ หลายคนยอมตัดราคาการผลิต
เพ่ือให้ได้ทุนแต่แลกกับคุณภาพงานที่ลดลง หรือนายทุนต้องการผลก าไรมากจนยอมอนุมัติทุน
ส าหรับผลิตงานตลาดแต่ไม่อาจแข่งขันในระดับสากล 
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โอกาสการผลิตภาพยนตร์ของนักสร้างสรรค์ไทยก าลังเกิดขึ้นในนิเวศแบบใหม่หลังการมาของ 
Disney+ Hotstar ต้องไม่ลืมว่า Disney มีคอนเทนต์อันเป็นเอกลักษณ์สูง แฟนๆ ผู้สนใจคอนเทนต์แบบ 
Disney อาจยอมเปลี่ยนผู้ให้บริการหรือยอมสมัครบริการเพ่ิมจาก Disney+ Hotstar ยังไม่รวมผู้ใช้บริการ
หน้าใหม่ที่ไม่เคยสมัครสตรีมม่ิงของค่ายใด ความร้อนแรงประการนี้จะยั่วให้ค่ายต่างๆ ปรับตัวเรื่องคุณภาพงาน
และให้โอกาสคนท างานท้องถิ่นเพ่ือรักษาตลาดของตัวเองพร้อมทั้งแย่งชิงกลุ่มผู้บริโภคหน้าใหม่ ภาวการณ์
แข่งขันจะไปเสริมพลังการบริโภคในระบบสตรีมมิ่งมากขึ้นจนกินพ้ืนที่การบริโภคในโรงภาพยนตร์ เมื่อผสมกับ
ภาวะโควิด-19 มีแนวโน้มทีอิ่ทธิพลโรงภาพยนตร์จะลดลงในระยะยาวและปล่อยให้ช่องทางสตรีมมิ่งกลายเป็น
พ้ืนที่ขนาดใหญ่ของคนท างานไทย 
 

นิเวศแบบใหม่อันเกิดจากตลาดสตรีมม่ิง 
ตลาดสตรีมมิ่งก าลังแสดงตัวในฐานะนิเวศใหม่ของการสร้างสรรค์ ความเข้มข้นของตลาดสตรีมมิ่งจะ

ท าให้เกิดช่องทางบริโภคบวกกับช่องทางท างานส าหรับนักวิชาชีพทั้งรุ่นเก่าและใหม่ดังสรุปออกมาเป็นราย
ประเด็นต่อไปนี้  

1. ผู้ชมในนิเวศใหม่เปลี่ยนไป อ านาจซื้อของเด็กและเยาวชนเพ่ิมสูงขึ้น ผู้สูงวัยสนใจระบบสตรีมมิ่ง
มากขึ้นด้วยเป็นความบันเทิงทีเ่ข้าถึงง่าย  

2. ความเปลี่ยนแปลงในมิติผู้ชมยังจะปรากฏออกมาในเชิงพฤติกรรมและความคาดหวัง ผู้ชมจะเป็น 
“active audience” มากกว่าเดิม กล่าวคือสนใจคอนเทนต์ที่เต็มไปด้วยความฉลาดในการเล่า
เรื่อง มีลีลาการสื่อสาร ให้คุณค่าทางความคิด/ปัญญา ความเปลี่ยนแปลงนี้มาจากการเสพเนื้องาน
ใหม่ๆ ในระบบสตรีมมิ่งซึ่งพยายามประทับใจผู้ชม 

3. แม้โรงภาพยนตร์จะถูกยกให้เป็นสาเหตุความอ่อนแอของภาพยนตร์ไทย คนท างานบางกลุ่มก็มี
ส่วนในการสร้างความอ่อนแอไม่น้อยไปกว่ากัน เช่น มีปัญหาเรื่องความประณีตในการถ่ายท า 
ขาดระบบการท างาน/มาตรฐานการประเมิน มองข้ามการวิจัยเพ่ือสร้างคอนเทนต์ ฯลฯ ความ
เคี่ยวกร าของบริษัทสตรีมมิ่งบวกการแข่งขันจะกระตุ้นให้เกิดการท างานที่เข้ารูปเข้ารอยมากขึ้น
เพ่ือสร้างงานที่จะดึงดูดผู้ชมยุคใหม่ การประพันธ์เนื้อหาก็อาจหลุดกับดักความจ าเจเพ่ือให้บริษัท
สนใจลงทุนในโครงการ  

4. การทดแทนการฉายด้วยสตรีมมิ่งหมายถึงการเปลี่ยนผู้ควบคุมการฉาย แม้สตรีมมิ่งส่วนใหญ่เป็น
ของชาวต่างชาติ ผู้ควบคุมในระบบก็พร้อมให้โอกาสคนท างานไทยที่มีประสิทธิภาพด้วยเห็นว่า
โลกเข้าสู่ยุคการเสพวัฒนธรรมบันเทิงหลายทางแทนที่จะเป็นทางเดียวเหมือนสมัยก่อน 
(วัฒนธรรมอเมริกันไหลบ่าไปยังชาติผู้บริโภค) มีการยอมรับความสนุกในแบบท้องถิ่นมากขึ้น 
ความเป็นไทยกลายเป็นจุดขายมากขึ้น ความร่วมมือกับคนท างานไทยจะเป็นไปได้และช่วยเสริม
ความหลากหลายให้แก่คลังคอนเทนต์ของผู้ให้บริการ 
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5. สืบเนื่องจากข้อ 4 สตรีมม่ิงจะเป็นอีกช่องทางในการส่งผ่านงานของไทยไปตลาดโลก ถ้าเป็นกรณี
ของผู้เล่นรายใหญ่อย่าง Disney+ Hotstar หรือ Netflix การได้เผยแพร่งานผ่านบริการของสอง
ค่ายจะช่วยให้ไทยเป็นที่จดจ าในวงกว้าง เพราะปริมาณผู้บริโภคระบบสตรีมมิ่งมีจ านวนมหาศาล
และทั้งสองค่ายรวมถึงค่ายอ่ืนๆ ต่างพยายามแย่งชิงผู้บริโภคเหล่านั้น  อย่างเอเชียแปซิฟิก
ประชากรในพ้ืนที่ 3,522,300,000 คนสมัครอินเทอร์เน็ตไปแล้ว 3,506,100,000 คน ทุกคนมี
โอกาสที่จะเข้าหาความบันเทิงระบบสตรีมมิ่งหากมีแรงจูงใจมากพอ ที่น่าสนใจไปกว่านั้นคืออัตรา
การใช้บริการสตรีมมิ่งตามประเทศต่างๆ ดังแสดงในตารางด้านล่าง เป็นอัตราจากการส ารวจปี 
2019 ซ่ึงสื่อว่าประชากรทุกพ้ืนที่พร้อมเปิดรับคอนเทนต์ระบบสตรีมมิ่งตลอดเวลา 

 

 
ที่มา The Asia Video Industry Report. (2020).  

 
6. อย่างที่ได้อธิบายไปแล้ว Disney+ Hotstar จะใช้กลยุทธ์ glocalization ดังเช่น Netflix แต่จะ

มากน้อยขนาดไหนยังเป็นเรื่องต้องติดตาม Eng and Chang ซึ่งผลิตโดยบริษัทกันตนาคือ
กรณีศึกษาเบื้องต้น เพราะเป็นคอนเทนต์ดั้งเดิมเรื่องแรกของ Disney+ Hotstar ที่ผลิตโดยคน
ไทย หาก Eng and Chang ได้รับความนิยม มีแนวโน้มว่า Disney+ Hotstar จะมุ่งมาทางคอน
เทนต์กลุ่มเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เต็มตัวเพ่ือรับมือกับค่ายใหญ่ๆ อย่าง Netflix, Viu และอ่ืนๆ 
แล้วนั่นจะกลายเป็นสัญญาณบวกของคนท างานไทย  
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7. Disney+ Hotstar จะกระตุ้นให้เกิดความหลากหลายในการน าเสนอคอนเทนต์มากขึ้นทั้งในปีก
ของ Disney เองและปีกของผู้เล่นรายอ่ืนที่ต้องแข่งกับ Disney ความหลากหลายจะน าไปสู่การ
พัฒนางานสร้างสรรค์และก่อกระแสการน าเสนอวัฒนธรรมจากมุมบันเทิงนิยม 

8. ก่อน Disney+ Hotstar จะเปิดให้บริการในไทย Netflix ในฐานะเจ้าตลาดเดิมเผยความตั้งใจจะ
ทุ่มเทให้แก่คอนเทนต์ท้องถิ่นมากขึ้น หนึ่งในนั้นคือยุทธศาสตร์การทุ่มทุนให้แก่คอนเทนต์เอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ มีรายงานว่า Netflix ได้เพ่ิมโปรแกรมงานเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เป็นสองเท่า
โดยมั่นใจว่างานเหล่านั้นจะช่วยให้บริษัทประสบความส าเร็จในทางธุรกิจ ต้องไม่ลืมว่าตลาด
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้เติบโตอย่างรวดเร็วตั้งแต่ปี 2016 เสียงตอบรับงานท้องถิ่นบางเรื่องก็อยู่
ในเกณฑ์ดี เช่น Girl from Nowhere ซีซัน 2 ของไทยหรือภาพยนตร์สยองขวัญเรื่อง Roh ของ
มาเลเซีย 

9. เพ่ิมเติมจากข้อ 8 Netflix ได้แต่งตั้งนายยงยุทธ ทองกองทุนเป็นผู้อ านวยการฝ่ายคอนเทนต์
ประจ าประเทศไทย ก าหนดให้รับบทบาทคัดเลือกและผลักดันงานสร้างสรรค์สัญชาติไทย ยังมี
ประเด็นความร่วมมือกับไทยทีวีสีช่อง 3 ในการน าละคร 6 เรื่องออกอากาศคู่ขนานทั่วอาเซียน 
ได้แก่ Dare to Love, I See Dead People, Game of Outlaws, Help Me! Oh My Ghost 
และ The Deadly Affair ละครอีกเรื่อง ได้แก่ The Miracle of Teddy Bear จะออกอากาศ
แบบคู่ขนานใน 25 ประเทศเอเชีย หมายความว่าสมาชิก Netflix ประจ าอาเซียนและภูมิภาคอ่ืน
ในเอเชียจะสามารถชมละครหลังจากเผยแพร่ในประเทศไทยไม่ถึง 2 ชั่วโมง  

10. ในท านองเดียวกันผู้ให้บริการรายอ่ืนจะเสาะหาคอนเทนต์จากไทยไปฉายด้วยพบศักยภาพทาง
ความนิยม ตลาดจีนคือหนึ่งในพ้ืนที่ส าคัญส าหรับส่งออกงานของไทย ปี 2012 ละครไทยในจีน
เสื่อมความนิยมเพราะขาดคุณภาพในแง่งานภาพบวกความจ าเจของบท แต่ทันทีที่ Love Sick: 
the Series ออกฉายปี 2014 กระแสนิยมคอนเทนต์ไทยฟ้ืนคืนในประเทศจีน Love Sick: the 
Series เป็นละครเรื่องแรกส าหรับผู้ชมจีนที่น าเสนอตัวละครรักร่วมเพศในบทน า มันคือสิ่งใหม่
และหาไม่ได้ง่ายจากประเทศอ่ืน ไม่เพียงประเทศจีนเท่านั้น Love Sick: the Series โด่งดังไปทั่ว
อาเซียนจนช่วยให้กระแสซีรีส์วายคงตัว  

11. ความชอบงานของไทยในจีนเติบโตมากขึ้นอันเนื่องมาจาก 
11.1 พัฒนาการของโลกออนไลน์ที่ช่วยให้ชาวจีนเข้าถึงงานของไทยได้ไม่ยาก  
11.2 ละครไทยเริ่มมีแก่นเรื่องหลากหลายมากกว่าเดิม  
11.3 คู่แข่งจากเกาหลีใต้มีข้อจ ากัดในการฉายงานขณะที่ละครไทยได้รับการส่งเสริมด้วยอานิ

สงค์จากความร่วมทางการเมืองระหว่างไทย-จีน  
11.4 วัฒนธรรมไทยซึ่งดูเด่นในสายตาจีน  
11.5 ละครราคาถูกแตคุ่ณภาพยังคงดูดีในสายตาคนจีน  

12. ปัญหาที่ต้องขบคิดในกรณีจีนคือ  
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12.1 ขาดช่องทางประชาสัมพันธ์อย่างเป็นระบบ ไม่มีการจ าแนกข้อมูลให้ชัดเจนเกี่ยวกับ
ประเภท ประเทศผู้ผลิต  

12.2 หากไม่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง คอนเทนต์ไทยในคลังจีนอาจกลายเป็นของตกยุคและ
เสียคุณภาพในด้านของภาพ 

12.3 ละครหลายเรื่องเป็นงานห้ามฉาย แต่อาศัยช่องทางอย่างไม่เป็นทางการในการเข้าถึงผู้ชม 
จึงปรากฏค าแปลจากหลายฝ่ายซึ่งอาจให้ความในภาษาจีนไม่ตรงกัน ท าให้ผู้ชมรู้สึกสับสน  

12.4 ค าแปลบางส่วนต้องถูกบิดเบือนเพ่ือไม่ให้ประเจิดประเจ้อโดยเฉพาะในกรณีละครวาย    
13. ในนิเวศแบบสตรีมมิ่งผู้ชมมีความส าคัญที่สุดด้วยเป็นผู้ชี้ชะตาธุรกิจ หากคนท างานสร้างสรรค์ไม่

เข้าใจความต้องการผู้ชม ไม่รู้จักวิธีสื่อสารความสนุกกับผู้ชม โอกาสที่ควรได้รับจากบริษัทสตรีม
มิ่งอาจหดแคบลง ในการนี้คนสร้างสรรค์ต้องตกผลึกเรื่องวิธีจับสายตาผู้ชมเพราะมันเป็นการ
บริโภคผ่านระบบสตรีมมิ่งซึ่งผู้ชมอาจหันเหความสนใจไปยังสิ่งอ่ืนได้ง่าย ต่างจากการชมใน
บรรยากาศแบบโรงภาพยนตร์ซึ่งมีลักษณะเป็นห้องมืด จอใหญ่ ไร้เสียงรบกวน หลักคิดมีเพียงว่า
ท าอย่างไรให้ผู้ชมจ าคอนเทนต์และถูกตรึงความสนใจจนต้องติดตาม  

14. ความบันเทิงในนิเวศสตรีมมิ่งไม่ได้จ ากัดเฉพาะภาพยนตร์ขนาดยาว ละคร/ซีรีส์ หรือแอนิเมชัน 
แต่รวมไปถึงงานกลุ่ม docutainment หรือสารคดีบันเทิง สารคดีกลุ่มนี้เป็นที่นิยมใน Netflix  
จนได้รับการจัดหาเพ่ิมเติมหรือลงทุนสร้างโดย Netflix เอง นี่บ่งชี้ว่าความบันเทิงในยุคสตรีมมิ่ง
ไม่ไดม้ีรูปแบบตายตัว   

ณ จุดนี้การมาของ Disney+ Hotstar จะช่วยประกันความเติบโตของช่องทางสตรีมมิ่งในภาพรวม 
สถานการณ์ไร้พ้ืนที่ของคนท างานจะแปลงเป็นช่วงเวลาให้หายใจ เพียงแต่ต้องเป็นไปภายใต้เงื่อนไขของการ
สร้างงานคุณภาพโดยเฉพาะในแง่ความบันเทิง เนื่องจากความบันเทิงคือหนทางหลักส าหรับรักษายอด
ผู้ใช้บริการกับเพ่ิมผู้ใช้บริการหน้าใหม ่ 

นอกจากนี้ความบันเทิงในระบบสตรีมมิ่งจะมีบทบาทมากขึ้นในยุคหลังโควิด เป็นบทบาทในการฟ้ืนฟู
เศรษฐกิจ กระตุ้นความเชื่อมั่น แสดงจุดยืนทางการเมือง และโฆษณาภาพลักษณ์ของชาติคล้ายกับกรณีเกาหลี
ใต้ ดังนั้นคนท างานไทยต้องรู้จักใช้โอกาสท าให้ไทยได้รับประโยชน์ให้มากที่สุด แล้วความบันเทิงไทยจะเป็น
ส่วนหนึ่งของโลกสากลอย่างเต็มภาคภูมิ 
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การเสริมโอกาสของไทยในนิเวศใหม่ 

 
ความเติบโตของสตรีมมิ่งต่างชาติก็ดี การมาของ Disney+ Hotstar ก็ดี เป็นได้ทั้งวิกฤตและโอกาส

ของงานสร้างสรรค์ไทย ขึ้นอยู่กับว่าทุกฝ่ายจะเลือกจัดการอย่างไร ความเข้าใจสถานการณ์ วิสัยทัศน์ รวมทั้ง
ความจริงจังคือกุญแจสู่ความอยู่รอดในยุคซ่ึงสตรีมมิ่งก าลังรับบทน า  

 
อุปสรรคที่มีมาแต่เดิม 

 การจะใช้ประโยชน์จากสตรีมม่ิงให้เต็มประสิทธิภาพจะต้องเริ่มจากความเข้าใจข้อจ ากัดในฟากฝั่งของ
ไทย โอกาสอันมากมายมักสลายไปด้วยปัจจัยหลายประการ แตป่ระการส าคัญหนีไม่พ้นเรื่องต่อไปนี้ 

1. เอกภาพในวงการยังไม่เข้มแข็งพอ แบ่งเป็นเอกภาพระหว่างคนท างานด้วยกันเองกับเอกภาพ
ระหว่างภาคส่วนต่างๆ เช่น คนท างาน รัฐ ทุน วิชาการ และผู้บริโภค อุตสาหกรรมบันเทิงไทยจึง
เดินหน้าในลักษณะต่างคนต่างท า ไม่เกิดการแบ่งปันข้อมูลหรือเอ้ือการท างานของกันและกัน 
ในทางตรงข้ามแต่ละฝ่ายมุ่งท างานตามเกณฑ์ประเมินของตัวเองอันไม่ส่งผลต่อภาพรวม ทั้ง
วงการจึงขาดพลังส าหรับแข่งขันในระดับนานาชาติ ความส าเร็จบางกรณีเป็นเพียงอุบัติเหตุทาง
ความนิยม หาใช่การจัดการระดับอุตสาหกรรมอย่างในเกาหลีใต้หรือสหรัฐฯ 

2. ความสนับสนุนที่มอบให้แก่คนท างานยังไม่ตอบโจทย์ระบบสตรีมมิ่ง งานที่น าออกฉายได้จะต้องมี
ศักยภาพทางความบันเทิงสูง มีเอกลักษณ์อันสอดรับกับยุทธศาสตร์ glocalization ขณะที่ฝ่าย
คนท างานต้องการผู้ให้ค าปรึกษาด้านธุรกิจ กฎหมาย หรือคนกลางที่จะช่วยเจรจาหรือให้
ค าแนะน าในการท างานกับระบบสตรีมมิ่ง  

3. การเรียนการสอนและการวิจัยอาจจะยังไม่ครอบคลุมธุรกิจ การผลิต และการฉายในระบบสตรีม
มิ่ง ท าให้ทักษะการผลิต ความเข้าใจต่างๆ ของบุคลากรไม่เพียงพอต่อการสร้างสรรค์งานให้สอด
รับกับความเปลี่ยนแปลง อย่างน้อยที่สุดนักสร้างสรรค์ต้องไม่เป็นเพียงศิลปิน แต่มีความรู้เรื่อง
ผู้ชม ลักษณะตลาดในพ้ืนที่ต่างๆ บริบททางสังคม/เศรษฐกิจ รวมทั้งความเป็นไปของบริการฉาย
ในภาพใหญ่ซึ่งมีทั้งสตรีมมิ่ง โทรทัศน์ โรงภาพยนตร์ เพราะสิ่งเหล่านี้ช่วยก าหนดเป้าการ
สร้างสรรค ์   

4. จุดอ่อนหลักของงานสร้างสรรค์ไทยคือคุณภาพงานผลิตและบท จุดอ่อนนี้จะเด่นชัดเมื่อน าไป
เทียบกับงานของมหาอ านาจอย่างสหรัฐฯ ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ แม้คนไทยมวีิธีการสร้างสรรค์ดีๆ แต่ยัง
ไม่เพียงส าหรับตลาดสากล ส่วนหนึ่งมาจากโลกทัศน์และการเรียนการสอนที่เน้นความเป็นศิลปิน
ของนักสร้างสรรค์แต่ขาดความเข้าใจผู้ชม ท าให้คนท างานไทยจ านวนไม่น้อยมองข้ามจิตวิทยา
ความบันเทิง หลายรายติดกับดักการสร้างสรรค์ พยายามท าซ้ ารูปแบบเดิมๆ หรือเดินตาม
บทเรียนความส าเร็จต่างชาติมากเกินไปจนกลายเป็นการคัดส าเนาแทนที่จะน ามาประยุกต์ใช้ 
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5. ความจริงจังที่จะส่งเสริมอุตสาหกรรมบันเทิงยังน้อยเกินไป ส่วนหนึ่งมาจากการมองว่าความ
บันเทิงคือความสนุก ถ้ายกระดับไปอีกขัน้ จะมองว่าความบันเทิงเป็นช่องทางเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
แต่ชาติมหาอ านาจกลับมองความบันเทิงเป็นจักรกลส าคัญทางความมั่นคง แบ่งเป็นความมั่นคง
ทางเศรษฐกิจ สังคม ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ ส่งผลให้การสนับสนุนภาคอุตสาหกรรมใน
ชาติเหล่านั้นมีความเข้มข้นต่อเนื่อง ต่อไปนี้คือค าอธิบายประโยชน์ทางความม่ันคงในมิติทั้ง 3  
5.1 งานภาพยนตร์/ซีรีส์/สารคดี/แอนิเมชันช่วยโฆษณาสินค้า/บริการทางวัฒนธรรม เร่งความ

สนใจเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมในหมู่ชาวต่างชาติ ท าให้เกิดการบริโภค การท่องเที่ยว การ
ใช้จ่ายจนกลายเป็นช่องทางรายได้ขนาดใหญ่นอกเหนือจากภาคการเกษตร อุตสาหกรรม 

5.2 งานภาพยนตร์/ซีรีส์/สารคดี/แอนิเมชันไม่ใช่แค่ความสนุกยามว่าง แต่เป็นแหล่งเรียนรู้
ส าหรับผู้ชม จัดเป็นการเรียนรู้ตัวตนทางสังคม การเมือง ฯลฯ ช่วยให้ผู้ชมเกิดความผูกพัน
กับเอกลักษณ์ประจ าถิ่น 

5.3 ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศไม่ได้จ ากัดแค่ระดับรัฐต่อรัฐ แต่ครอบคลุมประชาชนต่อ
ประชาชน การส่งออกความบันเทิงจะช่วยให้ผู้ชมต่างประเทศยอมรับชาติเจ้าของงานแล้ว
ถางทางไปสู่ความร่วมมือด้านอื่นต่อไป 

 
การสร้างโอกาสในยามสตรีมม่ิงแสดงบทบาท  
การวางรากฐานด้วยวิธีการต่อไปนี้จะช่วยให้วงการสร้างสรรค์ไทยมีความเข้มแข็งพอจะฝ่าฟันอุปสรรค

ดังที่ได้กล่าวข้างต้น 
1. สร้างวาระขึ้นมาโดยเฉพาะวาระทางความมั่นคงอย่างเช่นในสหรัฐ เกาหลีใต้ และจีน เพราะถ้ายึด

เหตุผลทางความมั่นคง การสนับสนุนต่างๆ จะมีความจริงจังอีกเป็นเท่าทวี ในมุมนี้ควรบรรจุงาน
ภาพยนตร์และวีดิทัศน์ลงเป็นส่วนหนึ่งของนโยบายความมั่นคงไทยหมวดความมั่นคงทั่วไป นี่จะสร้าง
ความตื่นตัวในหมู่ผู้เกี่ยวข้องโดยครอบคลุมคนท างาน ทุน ฝ่ายการศึกษา นักเรียน รวมถึงผู้บริโภค 
เพราะหากยังไร้ซึ่งวาระและความตื่นตัว การพัฒนาจะขาดความจริงจัง ในทางกลับกันวาระดังกล่าว
จะช่วยจุดประกายความร่วมมือพร้อมทั้งเปิดทางให้บุคคลผู้มีความมุ่งมั่น พร้อมแบ่งปันความรู้ หรือ
สานสัมพันธ์ระหว่างภาคส่วนได้มีบทบาท แล้วการผนึกก าลังจะเป็นไปได้ในทางปฏิบัติ 

2. วางแผนที่จะอ านวยการท างานของฝ่ายผลิตให้ชัดเจนโดยลงรายละเอียดว่าควรท าอย่างไร เช่น การ
จัดตั้งหน่วยงานทดลองที่รับประสานงานให้แก่ฝ่ายผลิต อาจเป็นการประสานระหว่างผู้ผลิต/ทุน/ฝ่าย
จัดแสดง มีการให้ค าปรึกษาด้านธุรกิจและกฎหมาย มีนโยบายช่วยเหลือคนท างานที่มีประสิทธิภาพ
แต่ขาดทุนทรัพย์ อย่างไรก็ดีหน่วยงานดังกล่าวต้องแสดงความโปร่งใสเรื่องแผนการและงบประมาณ
เพ่ือลดข้อสงสัยจากภาคประชาสังคม  

3. โอกาสจะไม่เกิดขึ้นถ้าไร้ซึ่งงานคุณภาพสากล ดังนั้นควรมีการปฏิรูปความรู้และผลักดันการสร้าง
บุคลากรรุ่นใหม่ให้ตรงกับสถานการณ์ เน้นความเข้าใจระบบสตรีมม่ิงควบคู่กับการฉายในระบบอ่ืน ให้
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น้ าหนักแก่การสร้างสรรค์ส าหรับผู้ชมร่วมสมัย อย่างน้อยควรมีการส่งมอบความรู้ส าคัญๆ ในเชิงธุรกิจ 
การผลิตงานสร้างสรรค์ บริบทการฉาย/บริโภค และการสื่อสารความสนุก อาจจัดอบรมพิเศษร่วมกับ
การแจกต ารา เพราะหัวใจส าคัญ ณ จุดนี้คือต้องส่งเสริมให้คนไทยคลอดงานระดับสากลออกมาอย่าง
ต่อเนื่อง เริ่มจากงานชิ้นเล็กๆ แต่มีศักยภาพในการจับความสนใจผู้ชม เมื่อคุณภาพงานเป็นที่ประจักษ์ 
ความสนับสนุนโดยบริษัทสตรีมมิ่งหรือทุนอ่ืนๆ จะไม่เป็นปัญหา แล้วการลงทุนต่อยอดในแง่เครื่อง
อ านวยความสะดวกหรือจัดตั้งเป็นองค์กรสนับสนุนขนาดใหญ่จะไม่ใช่เรื่องสุ่มเสี่ยงอีกต่อไป 

4. ส่งเสริมการวิจัยอย่างเป็นรูปธรรมโดยเฉพาะการวิจัยผู้ชม ผลักดันการเก็บข้อมูลธุรกิจ การพยากรณ์
แนวโน้มของอุตสาหกรรม การท านายสมรรถนะคู่แข่งขัน โดยอาจจะท าความร่วมมือข้ามภาคส่วน 
เช่น ความร่วมมือกับธนาคาร องค์กรรัฐ หรือหน่วยงานใดก็ตามที่ถือข้อมูลเหล่านี้ซึ่งจะลดระยะเวลา
การวิเคราะห์ ควรจัดตั้งเครือข่ายที่ยินดีแบ่งปันข่าวสาร/สถิติ และเน้นงานวิจัยระยะสั้นที่จะสอดคล้อง
กับความต้องการภาคอุตสาหกรรม 

5. จัดเก็บข้อมูลภาคบังคับจากผู้ให้บริการทุกรายแล้วเปิดเผยผ่านช่องทางสาธารณะ เพ่ือให้นักวิชาการ 
ผู้ผลิต ผู้บริโภค หน่วยงานราชการอ่ืนๆ สามารถเข้าถึงได้ อาจแบ่งเป็นข้อมูลเกี่ยวกับผลประกอบการ
ในไทย สัดส่วนการชม จ านวนผู้สมัคร แบ่งเป็นข้อมูลตามไตรมาสและรายปี 
สตรีมม่ิงคือเวทีของนักสร้างสรรค์ ทั้งยังเป็นเวทีที่ให้ค่าแก่คอนเทนต์ท้องถิ่น การวางรากฐานใหม่ๆ จะ

ช่วยต่อยอดงานพัฒนา ความน่าสนใจของประเด็นนี้คือทัศนคติของบุคคลผู้เกี่ยวข้อง หากมองว่าสตรีมมิ่งเป็น
วิกฤตมากกว่าโอกาส นั่นหมายความว่าความเปลี่ยนแปลงยังไม่เป็นที่ยอมรับ การมองในมุมนี้จะท าให้งาน
สร้างสรรค์ไทยไม่ปรับตัวและอาจถูกกลืนโดยคอนเทนต์น าเข้าต่อไป    
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บทสรุป 

 
Disney+ Hotstar ถูกมองเป็นคลื่นลูกใหม่ที่เตรียมกระแทกผู้ให้บริการอย่าง Netflix และอาจท าให้

วงการคอนเทนต์ไทยปั่นป่วน ในข้อเท็จจริงประเด็นการบุกตลาดของ Disney+ Hotstar มีรายละเอียดให้
พิจารณามากกว่าที่เข้าใจ  

สงครามธุรกิจนี้จะไม่ชัดเจนถ้าไม่รวมผู้ให้บริการจากฮ่องกงและจีนลงในสมการ ได้แก่ Viu, WeTV 
และ iQIYI เพราะตัวเลขผู้ให้บริการทั้งสามรายรวมกันสูงใกล้เคียง Netflix ทั้งหมดต่างโลดแล่นในตลาดไทย
รวมทั้งภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ด้วยคอนเทนต์เอเชีย นั่นหมายความว่าธุรกิจสตรีมม่ิงในภูมิภาคขยายตัว
เพราะเสนอเอกลักษณ์ความบันเทิงแบบที่โลกตะวันตกไม่อาจลอกเลียน ในกรณีของไทยภาพยนตร์รักวัยรุ่น ซี
รีส์วาย ละครหลังข่าวคือเอกลักษณ์ซึ่งก าลังเป็นที่นิยม Netflix ก็เป็นส่วนหนึ่งของการกระพือความนิยมใน
ส่วนของคอนเทนต์เอเชียเพราะ Netflix ยอมลงทุนคอนเทนต์ท้องถิ่นในสัดส่วนที่มากอย่างมีนัยส าคัญ 

จึงยากจะปฏิเสธว่า Disney+ Hotstar อาจครองตลาดไม่ไดง้่ายถ้าไม่กระโจนเข้าตลาดคอนเทนต์แบบ
เอเชียด้วย Disney+ Hotstar อาจจะรักษาตลาดในส่วนของแฟนคลับ แต่จะไม่สามารถแทรกพ้ืนที่ของผู้เล่น
รายเดิมเพราะคอนเทนต์เอเชียมีความเฉพาะตัวสูง กลุ่มแฟนคลับสายเอเชียมีจ านวนมหาศาล ถ้า Disney+ 
Hotstar ดึงดันทีจ่ะเน้นความเป็น Disney ในการเสนอขาย อาจเป็นปัญหาในการจูงใจแฟนกลุ่มนี้  
 แต่ตัวเลขการบริโภคคอนเทนต์ปีที่ผ่านมาในพ้ืนที่เอเชียตะวันออกเฉียงใต้เผยว่าผู้ใช้บริการเลือกชม
คอนเทนต์เกาหลีใต้มากกว่าคอนเทนต์อเมริกันในอัตรา 34% ต่อ 30% และถ้านับยอดรับบริการทั้งหมดใน
เอเชียแปซิฟิก ผู้ให้บริการของจีนน าหน้าผู้ให้บริการทุกรายเพราะจีนมีผู้ชมในประเทศจ านวนมหาศาลขณะที่ผู้
ให้บริการต่างชาติไม่ได้รับอนุญาตให้ด าเนินกิจการในจีน กระนั้นผู้ชมชาวจีนให้ความสนใจคอนเทนต์เอเชีย
เทียบเท่าหรืออาจจะมากกว่าอเมริกัน งานของไทยก็พบกับเสียงตอบรับที่ดี ผู้บริหาร Disney จึงเผยว่าจะร่วม
ตลาดคอนเทนต์เอเชียอันแปลความได้ว่าบริษัทจะเปิดเกมรุกสองด้าน ด้านหนึ่งปักหมุดคอนเทนต์อเมริกันใน
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ อีกด้านหนึ่งใช้คอนเทนต์เอเชียชิงยอดผู้ใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นยุทธศาสตร์อะไร โดย
ใคร คอนเทนต์เอเชียก าลังจะเป็นเวทีส าหรับงานสร้างสรรค์ไทย ที่เหลือขึ้นอยู่กับการวางแผนรับมือ 
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