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บทคัดย่่อ
	 ในยุุคเศรษฐกิิจสร้้างสรรค์์ (Creator Economy) ที่่�ขัับเคลื่่�อนด้้วยแพลตฟอร์์มวิิดีีโอออนไลน์์ การประยุุกต์์
ใช้้ปััญญาประดิิษฐ์์ (AI) และการวิิเคราะห์์ข้้อมููล (Data Analytics) ได้้กลายเป็็นหััวใจสำคััญในการผลิิตและเผย
แพร่่คอนเทนต์์บน YouTube และ TikTok บทความวิิชาการนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษารููปแบบการประยุุกต์์ใช้้
เทคโนโลยีีดัังกล่่าวในการสร้้างสรรค์์คอนเทนต์์ และเพื่่�อวิิเคราะห์์ผลกระทบและความท้้าทายด้้านจริิยธรรมที่่�
เกิิดขึ้้�นควบคู่่�กััน
	 ผลการวิเิคราะห์ช์ี้้�ให้เ้ห็น็ว่่าระบบนิเิวศคอนเทนต์ด์ิจิิทัิัลเป็น็สมรภูมิูิที่่�เกิดิจาก ความตึงึเครียีดระหว่่างทฤษฎีี
ต่่างๆ กล่่าวคืือ ด้้านหนึ่่�ง ทฤษฎีีการใช้้ประโยชน์์และความพึึงพอใจ (U&G) และ ทฤษฎีีการยอมรัับเทคโนโลยีี 
(TAM) อธิบิายการที่่�ผู้้�สร้า้งคอนเทนต์ใ์ช้เ้ครื่่�องมือืวิเิคราะห์เ์พื่่�อทำความเข้า้ใจและตอบสนองความต้อ้งการของผู้้�
ชม แต่่อีกีด้า้นหนึ่่�ง ทั้้�งหมดนี้้�ดำเนินิอยู่่�ภายใต้แ้รงกดดันัของ ทฤษฎีเีศรษฐศาสตร์ค์วามสนใจ (Attention Econ-
omy) ซึ่่�งเป็็นเป้้าหมายหลัักของแพลตฟอร์์มที่่�มุ่่�งเน้้นการช่่วงชิิงความสนใจของผู้้�ชมให้้นานที่่�สุด ปัญัญาประดิิษฐ์์
จึึงทำหน้้าที่่�เป็็นกลไกที่่�เชื่่�อมโยงและขยายผลความขััดแย้้งนี้้�ให้้รุุนแรงขึ้้�นผ่่านระบบแนะนำคอนเทนต์์ที่่�ทรงพลััง
	 กรณีีศึึกษาจากผู้้�สร้้างคอนเทนต์์ในประเทศไทยได้้ฉายภาพให้้เห็็นถึึงพลวััตสองด้้านที่่�เกิิดขึ้้�นจริิง ด้้านหนึ่่�ง
คืือผู้้�สร้้างที่่�ประสบความสำเร็็จสามารถใช้้ “ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููล” เป็็นผู้้�ช่่วยเสริิมความคิิดสร้้างสรรค์์โดยไม่่
สูญูเสียีตััวตน ในขณะที่่�อีกีด้า้นหนึ่่�ง การมุ่่�งตอบสนองอัลักอริทึิึมที่่�อยู่่�ภายใต้ต้รรกะของเศรษฐศาสตร์ค์วามสนใจ 
นำไปสู่่�ความท้า้ทายเชิงิจริิยธรรมอย่่างการสร้้างคอนเทนต์์ล่่อคลิกิ (Clickbait) การเกิิดฟองสบู่่�แห่่งการกรองข้้อมููล 
(Filter Bubble) และภาวะเหนื่่�อยหน่่ายของผู้้�สร้า้ง (Creator Burnout) บทความนี้้�จึงึสรุปุว่่าความท้า้ทายสำคัญั
ที่่�สุดุอยู่่�ที่่�การสร้า้งสมดุลุระหว่่างประสิทิธิภิาพที่่�ขับัเคลื่่�อนด้ว้ยเทคโนโลยีแีละความรับัผิดิชอบเชิงิจริยิธรรม เพื่่�อ
ส่่งเสริิมระบบนิิเวศสื่่�อดิิจิิทััลที่่�ยั่่�งยืืนและสร้้างสรรค์์ต่่อไป
คำำ�สำำ�คัญ : ปัญัญาประดิษิฐ์,์ การวิเิคราะห์ข์้อ้มูลู, การสร้า้งสรรค์์คอนเทนต์,์ จริยิธรรมดิิจิทิัลั, เศรษฐกิจิสร้า้งสรรค์์

การประยุุกต์์ใช้้ปััญญาประดิษิฐ์ (AI) และการวิเิคราะห์์ข้้อมููล (Data Analytics) 

เพื่่�อสร้างสรรค์์คอนเทนต์์บน YouTube และ TikTok
The Application of Artificial Intelligence (AI) and Data Analytics for 

Content Creation on YouTube and TikTok
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Abstract
	 In the era of the Creator Economy driven by online video platforms, the application 
of Artificial Intelligence (AI) and Data Analytics has become central to the production and 
dissemination of content on platforms such as YouTube and TikTok.This academic article aims 
to examine the patterns of how these technologies are applied in content creation, as well 
as to analyze the ethical impacts and challenges that arise in parallel.
	 The analysis reveals that the digital content ecosystem is a battleground shaped by tensions 
between multiple theoretical frameworks. On one hand, the Uses and Gratifications Theory 
(U&G) and the Technology Acceptance Model (TAM) explain how content creators employ 
analytic tools to understand and meet audience needs. On the other hand, all of this takes 
place under the pressure of the Attention Economy Theory, which represents the platforms’ 
ultimate goal: to capture and retain viewer attention for as long as possible. In this context, 
AI functions as a mechanism that intensifies and amplifies these tensions through powerful 
content recommendation systems.
	 Case studies of content creators in Thailand illustrate two contrasting dynamics in practice. 
On one side, successful creators can leverage data analytics as a creative ally without compro-
mising their authenticity. On the other side, the pursuit of algorithmic optimization—driven by 
the logic of the attention economy poses ethical challenges such as the production of clickbait 
content, the emergence of filter bubbles, and the phenomenon of creator burnout. This article 
concludes that the most pressing challenge lies in striking a balance between technology-driven 
efficiency and ethical responsibility, in order to foster a sustainable and creative digital media 
ecosystem.
Keywords : Artificial Intelligence, Data Analytics, Content Creation, Digital Ethics, Creator Economy

บทนำำ�
	 ในโลกของศตวรรษที่่� 21 ที่่�เทคโนโลยีีดิิจิิทััลได้้หลอมรวมเข้้ากัับทุุกมิิติิของชีีวิิต การสื่่�อสารมวลชนได้้
เกิิดการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างถึึงราก แพลตฟอร์์มวิิดีีโอออนไลน์์ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�ง YouTube และ TikTok ได้้
ก้้าวขึ้้�นมาเป็็นพื้้�นที่่�สาธารณะ (Public Sphere) ที่่�ทรงอิิทธิิพลที่่�สุุดแห่่งหนึ่่�งของโลก พลัังของแพลตฟอร์์มเหล่่า
นี้้�สะท้้อนได้้จากสถิิติิล่่าสุุดในเดืือนกุุมภาพัันธ์์ 2568 ซึ่่�งชี้้�ว่่า YouTube เป็็นแอปพลิิเคชัันโซเชีียลมีีเดีียที่่�มีีดััชนีีผู้้�
ใช้ง้าน (Active User Index) สูงูที่่�สุดุในโลก ด้ว้ยจำนวนผู้้�ใช้ง้านรวมกัันหลายพัันล้า้นคนและการอััปโหลดเนื้้�อหา
ปริมิาณมหาศาลในทุกุๆ วันั ปรากฏการณ์น์ี้้�ได้เ้ปลี่่�ยนสถานะของผู้้�ชมจากผู้้�บริโิภคสื่่�อแต่่เพียีงฝ่า่ยเดียีว (Passive 
Consumer) ไปสู่่�การเป็็นทั้้�งผู้้�ผลิิตและผู้้�บริิโภค (Prosumer) ซึ่่�งเป็็นหััวใจสำคััญของระบบนิิเวศสื่่�อใหม่่ที่่�เรีียก
ว่่า ‘เศรษฐกิิจสร้้างสรรค์์’ (Creator Economy) 
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ภาพที่่� 1: สถิิติิการเติิบโตของผู้้�ใช้้งาน YouTube และ TikTok ทั่่�วโลก
ที่่�มา : https://www.popticles.com/trends/most-usage-social-platform-2025/

	 คอนเทนต์์ที่่�ถููกสร้้างขึ้้�นบนแพลตฟอร์์มเหล่่านี้้�มีีความหลากหลายสููง ตั้้�งแต่่ความบัันเทิิง ดนตร, ไปจนถึึง
เนื้้�อหาที่่�มีีความซัับซ้้อนมากขึ้้�น เช่่น การให้้ความรู้้�, การวิิจารณ์์ผลิิตภััณฑ์์และบริิการ (Reviews), และการ
ขัับเคลื่่�อนประเด็็นทางสัังคม คอนเทนต์์เหล่่านี้้�ไม่่เพีียงแต่่สะท้้อนรสนิิยมและความสนใจของผู้้�คนใน
ยุุคสมััยนั้้�น ๆ แต่่ยัังทำหน้้าที่่�เป็็นกลไกสำคััญในการให้้ข้้อมููล, สร้้างแรงบัันดาลใจ และมีีอิิทธิิพลอย่่างสููงต่่อ
กระบวนการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคและการรัับรู้้�ทางสัังคมในวงกว้้าง
	ท่่ ามกลางการเติบิโตอย่่างมหาศาลนี้้� ปัจัจัยัสำคัญัที่่�อยู่่�เบื้้�องหลังัความสำเร็จ็และกลไกการทำงานของแพลตฟอร์ม์
คืือเทคโนโลยีี ปััญญาประดิิษฐ์์ (Artificial Intelligence : AI) และ การวิิเคราะห์์ข้้อมููล (Data Analytics) 
เทคโนโลยีีทั้้�งสองได้้แทรกซึึมเข้า้ไปในทุุกกระบวนการของการสร้้างสรรค์์คอนเทนต์์ โดยแพลตฟอร์์มจะทำหน้้าที่่�
รวบรวมและวิิเคราะห์์ข้้อมููลพฤติิกรรมการใช้้งานของผู้้�ใช้้ แล้้วนำเสนอข้้อมููลเชิิงลึึก (Insights) แก่่ผู้้�สร้้างผ่่าน
เครื่่�องมืือวิิเคราะห์์ต่่างๆ ข้้อมููลเหล่่านี้้�มีีตั้้�งแต่่ประวััติิการรัับชม, ระยะเวลาที่่�ใช้้ในแต่่ละวิิดีีโอ (Watch Time), 
การกดถููกใจ, การแสดงความคิิดเห็็น ไปจนถึึงข้้อมููลประชากรศาสตร์์ จากนั้้�นปััญญาประดิิษฐ์์จะนำข้้อมููลเชิิงลึึก
เหล่่านี้้�มาขัับเคลื่่�อน “ระบบแนะนำคอนเทนต์์” (Recommendation Systems) ที่่�ทำหน้้าที่่�จัับคู่่�เนื้้�อหากัับผู้้�
ชมอย่่างเฉพาะเจาะจง เพื่่�อสร้้างประสบการณ์์การรัับชมที่่�ตอบโจทย์์ความสนใจส่่วนบุุคคล (Personalization) 
ได้้อย่่างสููงสุุด
	 ในขั้้�น ก่่อนการผลิติ (Pre-production) AI สามารถช่่วยผู้้�สร้า้งคอนเทนต์ว์ิเิคราะห์แ์นวโน้ม้ (Trend Analysis) 
ที่่�กำลัังเป็็นที่่�นิิยม, แนะนำหััวข้้อหรืือคีีย์์เวิิร์์ดที่่�มีีโอกาสได้้รัับความสนใจสููง หรืือแม้้กระทั่่�งช่่วยร่่างโครงเรื่่�อง
เบื้้�องต้้น ในขั้้�น ระหว่่างการผลิิต (Production) เครื่่�องมืือตััดต่่อที่่�ขัับเคลื่่�อนด้้วย AI สามารถแนะนำช็็อตที่่�น่่า
สนใจ, สร้้างคำบรรยายอััตโนมััติิ (Auto-captioning) หรืือปรัับแก้้สีีและเสีียงให้้มีีคุุณภาพระดัับมืืออาชีีพได้้ง่่าย
ขึ้้�น แต่่บทบาทที่่�สำคััญที่่�สุุดอยู่่�ในขั้้�น หลัังการผลิิตและการเผยแพร่่ (Post-production & Distribution) ซึ่่�งก็็
คืือ “ระบบแนะนำคอนเทนต์์” (Recommendation Systems) ที่่�เป็็นหััวใจของทั้้�ง YouTube และ TikTok 
อััลกอริิทึึมที่่�ซัับซ้้อนจะทำการจัับคู่่�คอนเทนต์์กัับผู้้�ใช้้ที่่�มีีแนวโน้้มจะสนใจเนื้้�อหานั้้�นๆ มากที่่�สุุด เพื่่�อสร้้าง
ประสบการณ์์การรัับชมที่่�ถูกปรัับแต่่งให้้ตอบโจทย์์ความสนใจเฉพาะบุุคคล (Personalization) อย่่างสููงสุุด ทำให้้
ผู้้�ใช้้รู้้�สึึกว่่าแพลตฟอร์์ม “รู้้�จััก” และสามารถนำเสนอสิ่่�งที่่�พวกเขาต้้องการได้้อย่่างไม่่รู้้�จบ
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	 จากศักัยภาพและพลวััตดัังกล่่าว การศึึกษาในปััจจุุบันัได้ช้ี้้�ให้เ้ห็น็ถึงึประโยชน์์มหาศาลของเทคโนโลยีีเหล่่านี้้� 
อย่่างไรก็็ตาม การพึ่่�งพิิงเทคโนโลยีีอย่่างเข้้มข้้นได้้ก่่อให้้เกิิดคำถามและความท้้าทายที่่�ซัับซ้้อนตามมา ซึ่่�งเป็็น
ช่่องว่่างสำคััญที่่�งานวิิจััยนี้้�ต้้องการเข้้าไปสำรวจ
	 ในด้้านหนึ่่�ง ผู้้�สร้้างคอนเทนต์์ที่่�ประสบความสำเร็็จหลายรายสามารถใช้้เทคโนโลยีีเป็็น “ผู้้�ช่่วย” ที่่�ทรงพลััง 
โดยไม่่สูญเสีียคุณุภาพหรือืตัวัตนของตนเองไป ตัวัอย่่างที่่�โดดเด่่นคือืช่่องแนวสาระความรู้้�อย่่าง “Point of View” 
(POV) ถืือเป็็นตััวอย่่างที่่�โดดเด่่นของครีีเอเตอร์์สายสาระที่่�ประสบความสำเร็็จบนแพลตฟอร์์ม YouTube โดยมีี
ฐานผู้้�ติิดตามกว่่า 1 ล้้านคน ช่่องนี้้�นำเสนอเนื้้�อหาด้้านวรรณกรรม ประวััติิศาสตร์์ และสัังคมผ่่านการเล่่าเรื่่�องที่่�
เข้้าใจง่่าย สนุุก และแฝงสาระ สิ่่�งที่่�น่่าสนใจคืือ การนำข้้อมููลจาก YouTube Analytics มาใช้้ในการออกแบบ
คอนเทนต์์ เช่่น การวิิเคราะห์์ “Retention Rate” เพื่่�อปรัับความยาวคลิิปให้้เหมาะสม หรืือการเลืือกหััวข้้อที่่�
ตรงกัับคำค้้นยอดนิิยมในช่่วงเวลานั้้�น นอกจากนี้้� ครีีเอเตอร์์ยัังใช้้ข้้อมููลจาก Search Trends และ ประวััติิการมีี
ส่่วนร่่วม เพื่่�อทดสอบว่่ารููปแบบการเล่่าเรื่่�องแบบใดให้้ผลตอบรัับดีีที่่�สุุด

ภาพที่่� 2 : YouTube “Point of View” (POV)
ที่่�มา : https://www.youtube.com/@PointofView

	
	 ในขณะเดียีวกันั “Point of View” (POV)  ยังัคงรักัษาคุณุภาพของเนื้้�อหา โดยไม่่ลดทอนความซับัซ้อ้นหรือื
ใช้้กลยุุทธ์์ clickbait แม้้จะอยู่่�ภายใต้้แรงกดดัันของอััลกอริิทึึมก็็ตาม ซึ่่�งสะท้้อนถึึงการผสมผสานระหว่่าง ความ
คิิดสร้้างสรรค์์แบบมนุุษย์์กัับข้้อมููลเชิิงเทคโนโลยีี ได้้อย่่างสมดุุล
	 ครีีเอเตอร์์สายเทคโนโลยีีที่่�ใช้้ข้้อมููลและความจริิงใจสร้้างแบรนด์์อย่่างยั่่�งยืืน พร้้อมขยายสู่่� TikTok ด้้วย
กลยุุทธ์์ใหม่่ Ceemeagain เป็็นหนึ่่�งในครีีเอเตอร์์หญิิงสายรีีวิิวเทคโนโลยีีที่่�ได้้รัับความนิิยมมากในประเทศไทย 
ด้้วยสไตล์์การสื่่�อสารที่่�ชััดเจน จริิงใจ และมีีข้้อมููลเชิิงลึึก ช่่องของเธอเติิบโตบนแพลตฟอร์์ม YouTube จากการ
ผสมผสานระหว่่าง ความเชี่่�ยวชาญด้้านเทคโนโลยีี และการเข้้าใจ พฤติิกรรมผู้้�ชมผ่่านการวิิเคราะห์์ข้้อมููล (Data 
Analytics) Ceemeagain ใช้เ้ครื่่�องมือืจาก YouTube Studio, Google Trends และแพลตฟอร์์มวิเิคราะห์์อื่่�นๆ 
ในการประเมินิหััวข้อ้ยอดนิิยม จังัหวะเวลาที่่�ควรโพสต์์ และวัดัผลการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�ชม เช่่น Watch Time และ 
Retention Rate เพื่่�อปรัับเนื้้�อหาให้้เหมาะกัับกลุ่่�มเป้้าหมายอย่่างต่่อเนื่่�อง
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ภาพที่่� 3 : YouTube Ceemeagain
ที่่�มา : https://www.youtube.com/@Ceemeagain

	 เมื่่�อเข้้าสู่่�ยุุคของ TikTok ซึ่่�งมีีลัักษณะแตกต่่างจาก YouTube อย่่างสิ้้�นเชิิง ทั้้�งในด้้านความเร็็วของเนื้้�อหา 
ระบบอัลักอริทิึมึที่่�เปลี่่�ยนแปลงไว และความต้อ้งการของผู้้�ชมที่่�นิยิม วิดิีโีอสั้้�น เร้า้อารมณ์ ์เข้า้ใจง่่าย  Ceemeagain 
ได้้ปรัับกลยุุทธ์์เชิิงครีีเอทีีฟโดย เลืือกเนื้้�อหาบางส่่วนจาก YouTube มาย่่อ ปรัับสไตล์์ และเล่่าใหม่่ใน
รููปแบบสั้้�น พร้้อมใส่่ คีีย์์เวิิร์์ดสำคััญลงในคำบรรยายเพื่่�อกระตุ้้�นระบบแนะนำของ TikTok (For You Page)

ภาพที่่�  4 : Tiktok Ceemeagain
ที่่�มา : https://www.tiktok.com/@ceemeagain

	 แม้้ TikTok จะไม่่ได้้เอื้้�อให้้เนื้้�อหาสาระหนัักแน่่นเข้้าถึึงผู้้�ชมได้้ง่่ายเหมืือน YouTube แต่่ Ceemeagain 
ยัังคงรัักษาคุุณภาพของการสื่่�อสาร โดยไม่่ใช้้ clickbait หรืือเทคนิิคชวนเข้้าใจผิิดเพื่่�อเรีียกยอดวิิว ซึ่่�งถืือเป็็น
ความท้้าทายในการ ประยุุกต์์ใช้้ AI และการวิิเคราะห์์ข้้อมููลของ TikTok ให้้เหมาะสมกัับ “แนวทางจริิยธรรม
ในการผลิิตคอนเทนต์์”
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	 กรณีีของ Ceemeagain จึึงแสดงให้้เห็็นถึึงความสามารถในการ ต่่อรองกัับอััลกอริิทึึมข้้ามแพลตฟอร์์ม 
(Platform Algorithm Negotiation) โดยคงไว้้ซึ่่�งอััตลัักษณ์์และความเชื่่�อในคุุณค่่าของเนื้้�อหา ไม่่ว่่าจะเป็็นบน 
YouTube หรืือ TikTok
	ยิ่่� งไปกว่่านั้้�น การพึ่่�งพิิงเทคโนโลยีีดัังกล่่าวยัังนำมาซึ่่�งการขยายตััวของความท้้าทายเชิิงจริิยธรรมอัันเนื่่�อง
มาจากการออกแบบอััลกอริิทึึมที่่�มุ่่�งเน้้นการเพิ่่�มตััวเลขการมีีส่่วนร่่วมให้้สููงสุุด (Engagement Maximization) 
ปรากฏการณ์์นี้้�ได้น้ำไปสู่่�ผลกระทบข้้างเคีียงที่่�น่่ากัังวล ไม่่ว่่าจะเป็็นการสร้้าง “ฟองสบู่่�แห่่งการกรองข้้อมูลู” (Filter 
Bubble) ที่่�ทำให้้ผู้้�ใช้้เห็็นแต่่เนื้้�อหาที่่�ตอกย้้ำความเชื่่�อเดิิมของตนเอง ดัังที่่� Klug, et al. (2021) และ O’Neil 
(2016) ได้้เคยเตืือนไว้้ นอกจากนี้้�ยัังมีีความเสี่่�ยงจากการแพร่่กระจายของข้้อมููลที่่�บิิดเบืือน (Misinformation) 
ที่่�อััลกอริิทึึมอาจไม่่สามารถแยกแยะข้้อเท็็จจริิงออกจากความน่่าสนใจได้้ และการสร้้างแรงจููงใจให้้เกิิดการ
ผลิิตคอนเทนต์์ที่่�ไม่่มีีคุุณภาพในรููปแบบ “คอนเทนต์์ล่่อคลิิก” (Clickbait) ซึ่่�งในระยะยาวอาจบั่่�นทอนความ
น่่าเชื่่�อถืือของทั้้�งตััวครีีเอเตอร์์และแพลตฟอร์์ม
	ด้ ้วยเหตุุผลที่่�กล่่าวมาทั้้�งหมดข้้างต้้น ผู้้�วิิจััยจึึงเห็็นถึึงความสำคััญอย่่างยิ่่�งในการศึึกษา การประยุุกต์์ใช้้
ปััญญาประดิิษฐ์์ (AI) และการวิิเคราะห์์ข้้อมููล (Data Analytics) ในการสร้้างสรรค์์คอนเทนต์์บน YouTube 
และ TikTok” อย่่างรอบด้้าน บทความนี้้�ไม่่เพีียงแต่่มุ่่�งอธิิบายรููปแบบการใช้เ้ทคโนโลยีีและผลลััพธ์์ที่่�เกิิดขึ้้�นในเชิงิ
ประสิทิธิภิาพเท่่านั้้�น แต่่ยังต้อ้งการวิเิคราะห์แ์ละทำความเข้า้ใจผลกระทบเชิงิบวกและความท้้าทายเชิงิจริยิธรรม
ที่่�เกิิดขึ้้�นควบคู่่�กัันไป เพื่่�อสัังเคราะห์์องค์์ความรู้้�และนำเสนอแนวทางที่่�สามารถนำไปสู่่�การสร้้างสรรค์์คอนเทนต์์
ที่่�มีีคุุณภาพ, สร้้างสรรค์์, และยั่่�งยืืน ซึ่่�งจะเป็็นประโยชน์์ต่่อทั้้�งผู้้�สร้้างคอนเทนต์์, ผู้้�พััฒนานโยบายแพลตฟอร์์ม, 
และสัังคมโดยรวม ในการรัับมืือกัับความเปลี่่�ยนแปลงของโลกสื่่�อดิิจิิทััลอย่่างมีีความรัับผิิดชอบต่่อไป

วััตถุุประสงค์์บทความ 
	 บทความนี้้�มุ่่�งเน้น้การวิเิคราะห์ก์ารประยุกุต์ใ์ช้ป้ัญัญาประดิษิฐ์ ์(AI) และการวิเิคราะห์ข์้อ้มูลู (Data Analytics)  
ในยุคุเศรษฐกิจิสร้า้งสรรค์ ์(Creator Economy) โดยเจาะลึกึว่่าผู้้�สร้า้งคอนเทนต์บ์น YouTube และ TikTok ใช้้
เทคโนโลยีเีหล่่านี้้�เป็น็ “ผู้้�ช่่วย” อัจัฉริยิะในการทำความเข้า้ใจผู้้�ชม, เพิ่่�มประสิทิธิภิาพการเข้า้ถึงึ และ ต่่อรอง กับั
อัลักอริทิึมึอย่่างไร ควบคู่่�ไปกับัการวิเิคราะห์ค์วามท้า้ทายเชิงิจริยิธรรมที่่�เกิดิขึ้้�นเป็น็เงาตามตัวั จากความตึงึเครียีด
ระหว่่างการสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาที่่� มีีคุุณภาพ กัับการสร้้างเนื้้�อหาที่่� ทำงานได้้ดีี บนอััลกอริิทึึม พร้้อมวิิเคราะห์์
ผลกระทบที่่�เกิิดขึ้้�นจริิง ตั้้�งแต่่คอนเทนต์์ล่่อคลิิก (Clickbait), ฟองสบู่่�การกรองข้้อมููล (Filter Bubble) ไปจนถึึง
ภาวะเหนื่่�อยหน่่ายที่่�ผู้้�สร้้างต้้องเผชิิญ (Creator Burnout).

ทบทวนวรรณกรรม
	 เพื่่�อทำความเข้้าใจการประยุุกต์์ใช้้ปััญญาประดิิษฐ์์ (AI) และการวิิเคราะห์์ข้้อมููล (Data Analytics) ในการ
สร้้างสรรค์์คอนเทนต์์บน YouTube และ TikTok จำเป็็นต้้องอาศััยกรอบทฤษฎีีจากหลากหลายสาขาวิิชา ทั้้�ง
นิิเทศศาสตร์์ สัังคมวิิทยา และระบบสารสนเทศ โดยมีีทฤษฎีีหลัักที่่�เกี่่�ยวข้้องดัังนี้้�
1. ทฤษฎีีการใช้้ประโยชน์์และความพึงึพอใจ (Uses and Gratifications Theory - U&G)
	 ทฤษฎีีการใช้้ประโยชน์์และความพึึงพอใจ หรืือ U&G มีีรากฐานมาจากผลงานของ Katz, Blumler, และ 
Gurevitch ในปีี 1973 และได้้เปลี่่�ยนแปลงมุุมมองการศึึกษาผู้้�รับสารจากเดิิมที่่�มองว่่าผู้้�ชมเป็็นฝ่่ายตั้้�งรัับ 
(passive) มาสู่่�มุมุมองที่่�มองว่่าผู้้�ชมเป็น็ผู้้�เลือืกอย่่างกระตืือรือืร้น้ (active) หัวัใจของทฤษฎีีนี้้�คือืแนวคิิดที่่�ว่่า ผู้้�ชม
เป็็นผู้้�เลืือกใช้้สื่่�อเพื่่�อตอบสนองความต้้องการหรืือแสวงหาความพึึงพอใจ (Gratification Sought) ในด้้านต่่าง ๆ  
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ของตนเอง ตััวอย่่างของความต้้องการเหล่่านี้้�ได้้แก่่ ความต้้องการด้้านข้้อมููลข่่าวสาร (Information), ความ
บัันเทิิง (Entertainment), การสร้้างปฏิิสััมพัันธ์์ทางสัังคม (Social Interaction), และการตอกย้้ำหรืือสร้้าง
เสริิมตััวตน (Personal Identity) 
	 ในบริิบทของแพลตฟอร์์มยุุคดิิจิิทััลอย่่าง YouTube และ TikTok ทฤษฎีี U&G มีีความสำคััญอย่่างยิ่่�ง 
เพราะเทคโนโลยีี AI และ เครื่่�องมืือวิิเคราะห์์ข้้อมููล (Data Analytics Tools) ได้้เข้้ามาทำหน้้าที่่�เป็็นกลไกที่่�
ช่่วยให้้แพลตฟอร์์มและผู้้�สร้้างคอนเทนต์์สามารถ “เรีียนรู้้�” และ “ตอบสนอง” ต่่อความต้้องการเหล่่านี้้�ได้้
อย่่างรวดเร็็วและแม่่นยำ ระบบอััลกอริิทึึมจะทำการวิิเคราะห์์ข้้อมููลการใช้้งานของผู้้�ใช้้จำนวนมหาศาลเพื่่�อ
สร้้างโปรไฟล์์ความสนใจ และนำเสนอคอนเทนต์์ที่่�คาดว่่าจะสามารถมอบความพึึงพอใจสููงสุุด (Gratification 
Obtained) ให้้แก่่ผู้้�ชมได้้ ตามแนวคิิดของ Sundar & Limperos (2013) สิ่่�งนี้้�ส่่งผลโดยตรงต่่อการเพิ่่�มขึ้้�นของการมีี
ส่่วนร่่วม (Engagement) เนื่่�องจากคอนเทนต์ท์ี่่�ปรากฏบนหน้า้จอของผู้้�ใช้น้ั้้�นสอดคล้อ้งกับัแรงจูงูใจเบื้้�องลึกึของ
พวกเขานั่่�นเอง 
2. ทฤษฎีีเศรษฐศาสตร์์ความสนใจ (Theory of the Attention Economy)
	 แนวคิิดนี้้�มีีจุุดเริ่่�มต้้นที่่�สำคััญมาจากคำกล่่าวของ Herbert A. Simon (1971) ที่่�ว่่า “ความมั่่�งคั่่�งของข้้อมููล
ข่่าวสารสร้้างความยากจนของความสนใจ” (a wealth of information creates a poverty of attention) 
แนวคิิดดัังกล่่าวได้้พััฒนามาเป็็นทฤษฎีีเศรษฐศาสตร์์ความสนใจ ซึ่่�งมีีมุุมมองว่่าในยุุคดิิจิิทััลที่่�ข้้อมููลข่่าวสารมีีอยู่่�
ท่่วมท้้น “ความสนใจของมนุุษย์์” ได้้กลายเป็็นทรััพยากรที่่�หายากและมีีมููลค่่าสููงที่่�สุุด ดัังนั้้�น แพลตฟอร์์มอย่่าง 
YouTube และ TikTok จึึงไม่่ได้้แข่่งขัันกัันที่่�ตััวเนื้้�อหา แต่่เป็็นการแข่่งขัันเพื่่�อช่่วงชิิง “เวลาและสายตา” ของผู้้�
ใช้้งาน ตามที่่� Davenport & Beck (2001) ได้้อธิิบายไว้้ 
	 ในสมรภููมิิแห่่งการแย่่งชิิงความสนใจนี้้� ปััญญาประดิิษฐ์์ (AI) ถืือเป็็นเครื่่�องมืือที่่�ทรงพลัังที่่�สุุด อััลกอริิทึึม
ของแพลตฟอร์์มถููกออกแบบมาโดยมีีเป้้าหมายหลัักเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์การรัับชมที่่�ลื่่�นไหลและดึึงดููดให้้ผู้้�
ใช้้อยู่่�บนแพลตฟอร์์มให้้นานที่่�สุุดเท่่าที่่�จะเป็็นไปได้้ ผ่่านการวิิเคราะห์์และทำนายว่่าคอนเทนต์์ในรููปแบบใด ไม่่
ว่่าจะเป็็นความยาว, สไตล์์การตััดต่่อ, หรืือเพลงประกอบ ที่่�จะสามารถจับความสนใจของผู้้�ใช้้ได้้ในเสี้้�ยววิินาทีี 
สภาวะการแข่่งขัันนี้้�ได้้ผลัักดัันให้้เกิิดการสร้้างคอนเทนต์์ที่่�มีีลัักษณะเร้้าอารมณ์์, สรุุปสั้้�นกระชัับ, หรืือติิดตาม
กระแสอย่่างรวดเร็็ว เนื่่�องจากเป็็นรููปแบบที่่� AI ประเมิินแล้้วว่่ามีีประสิิทธิิภาพสููงสุุดในการดึึงดููดความสนใจ 
ผลกระทบเชิงิจริิยธรรมที่่�ตามมาคืือความเสี่่�ยงในการลดทอนคุุณภาพของเนื้้�อหา, การเป็็นช่่องทางให้้ข้อ้มููลที่่�ไม่่ถูก
ต้อ้ง (Misinformation) แพร่่กระจายได้้ง่่าย และการสร้้างแรงกดดัันมหาศาลต่่อตััวผู้้�สร้า้งคอนเทนต์์ที่่�ต้อ้งผลิิตผล
งานเพื่่�อป้้อนให้้กัับอััลกอริิทึึมอย่่างต่่อเนื่่�องไม่่รู้้�จบ ดัังที่่� Zuboff (2019) ได้้วิิเคราะห์์ไว้้ในเรื่่�องระบบเศรษฐกิิจ
แบบสอดแนม 
3. ทฤษฎีีการยอมรัับเทคโนโลยีี (Technology Acceptance Model - TAM)
	 ทฤษฎีีการยอมรัับเทคโนโลยีี หรืือ TAM ซึ่่�งนำเสนอโดย Davis (1989) และต่่อมาได้้พััฒนาเป็็นทฤษฎีี
ที่่�ครอบคลุุมยิ่่�งขึ้้�นอย่่าง UTAUT โดย Venkatesh et al. (2003) ถููกใช้้อธิิบายกระบวนการตััดสิินใจของผู้้�ใช้้
ในการที่่�จะยอมรัับและใช้้งานเทคโนโลยีีใหม่่ๆ โดยมีีปััจจััยหลัักอยู่่� 2 ประการคืือ
		  การรับัรู้้�ถึงึประโยชน์ ์(Perceived Usefulness): ความเชื่่�อของผู้้�ใช้ท้ี่่�ว่่าการใช้เ้ทคโนโลยีนีั้้�น ๆ  จะช่่วย
เพิ่่�มประสิิทธิิภาพหรืือส่่งผลดีีต่่องานของตน 
		  การรัับรู้้�ถึึงความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use): ความเชื่่�อของผู้้�ใช้้ที่่�ว่่าการใช้้งาน
เทคโนโลยีีนั้้�น ๆ จะไม่่ยุ่่�งยากซัับซ้้อนและไม่่ต้้องใช้้ความพยายามมากเกิินไป 
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	 ทฤษฎีีนี้้�สามารถนำมาอธิิบายพฤติิกรรมของ “ผู้้�สร้้างคอนเทนต์์” ในยุุคดิิจิิทััลได้้เป็็นอย่่างดีี พวกเขาจะ
ตััดสิินใจเลืือกใช้้เครื่่�องมืือวิิเคราะห์์ที่่�ขัับเคลื่่�อนด้้วย AI ก็็ต่่อเมื่่�อพวกเขามีีความเชื่่�อว่่ามััน “มีีประโยชน์์” จริิง ๆ 
เช่่น เชื่่�อว่่าจะช่่วยให้้เพิ่่�มยอดวิิว, จำนวนผู้้�ติิดตาม หรืือรายได้้ และในขณะเดีียวกัันก็็ต้้องเชื่่�อว่่าเครื่่�องมืือเหล่่า
นั้้�น “ใช้้ง่่าย” ไม่่ซัับซ้้อนจนเป็็นอุุปสรรคต่่อกระบวนการทำงาน ตััวอย่่างที่่�ชััดเจนคืือการที่่�แพลตฟอร์์มต่่าง ๆ 
พยายามพััฒนาหน้้า Dashboard Analytics ที่่�แสดงผลข้้อมููลเชิิงลึึกด้้วยกราฟิิกที่่�สวยงามและเข้้าใจง่่าย ซึ่่�ง
เป็น็การประยุกุต์ใ์ช้ห้ลักัการของ TAM โดยตรง อย่่างไรก็ต็าม ทฤษฎีนีี้้�ยังัเผยให้เ้ห็น็ถึงึความท้า้ทายเชิงิจริยิธรรม 
เมื่่�อ “ประโยชน์์” ในการเพิ่่�มตััวเลขชี้้�วััด (metrics) มีีน้้ำหนัักมากกว่่าการคำนึึงถึึงผลกระทบของคอนเทนต์์ต่่อ
สัังคม อาจทำให้้ผู้้�สร้้างคอนเทนต์์ยอมใช้้เทคนิิคที่่�ก้้ำกึ่่�งทางจริิยธรรมซึ่่�งแนะนำโดย AI หากพวกเขารัับรู้้�ว่่ามััน
เป็็นวิิธีีที่่�มีีประสิิทธิิภาพสููงสุุดในการบรรลุุเป้้าหมายทางการตลาดของตน

แนวคิดิเกี่่�ยวกัับการประยุุกต์์ใช้้ AI และการวิเิคราะห์์ข้้อมููล (Data Analytics)	
	ปั ญญาประดิษิฐ์ ์(AI) ได้เ้ข้า้มามีบีทบาทสำคัญัและเปลี่่�ยนแปลงอุตุสาหกรรมสื่่�อและความบันัเทิงิอย่่างถึึงราก 
งานศึึกษาของ Dwivedi et al. (2023) ได้้ชี้้�ให้้เห็็นว่่า AI ไม่่ได้้เป็็นเพีียงเครื่่�องมืือสนัับสนุุน แต่่กลายเป็็นกลไก
หลัักในการช่่วยคััดกรองข้้อมููล, วิิเคราะห์์พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในระดัับจุุลภาค และที่่�สำคััญคืือการผลิิตเนื้้�อหาที่่�
สามารถตอบสนองความต้อ้งการแบบเฉพาะบุคุคล (Personalization) ได้อ้ย่่างแม่่นยำ ซึ่่�งศักัยภาพนี้้�ไม่่เพียีงแต่่
ช่่วยเพิ่่�มประสิทิธิภิาพในการสื่่�อสาร แต่่ยังัช่่วยลดต้น้ทุนุและเวลาในการสร้า้งสรรค์ค์อนเทนต์ไ์ด้อ้ย่่างมีนีัยัสำคัญั
	 นอกจากบทบาทด้้านประสิิทธิิภาพแล้้ว Marwala (2021) ยัังได้้อธิิบายว่่า AI ได้้ปฏิิวััติิวิิธีีการเล่่าเรื่่�อง 
(Storytelling) แบบดั้้�งเดิิม โดยการใช้้เทคนิิคขั้้�นสููง เช่่น การเรีียนรู้้�เชิิงลึึก (Deep Learning), คอมพิิวเตอร์์
วิทิัศัน์ ์(Computer Vision) สำหรับัการวิเิคราะห์ภ์าพ, และการประมวลผลภาษาธรรมชาติ ิ(Natural Language 
Processing - NLP) สำหรัับการทำความเข้้าใจและสร้้างข้้อความ เทคโนโลยีีเหล่่านี้้�ทำให้้คอนเทนต์์มีีความ
สามารถในการ “รู้้�จัักคนดูู” มากยิ่่�งขึ้้�น สามารถปรัับเปลี่่�ยนและนำเสนอเรื่่�องราวในลัักษณะที่่�สร้้างปฏิิสััมพัันธ์์
และสอดคล้้องกัับความสนใจของผู้้�รัับสารแต่่ละคนได้้อย่่างที่่�ไม่่เคยมีีมาก่่อน

การวิเิคราะห์์ข้้อมููล (Data Analytics) กัับพฤติกิรรมผู้้�ชม
	 เบื้้�องหลัังความสามารถของ AI คือืข้้อมููลมหาศาล หรืือ Data Analytics ซึ่่�งเป็็นมากกว่่าแค่่การจััดเก็็บข้้อมููล
ปริิมาณมาก ตามแนวคิิดของ Chen et al. (2012) คุุณค่่าที่่�แท้้จริิงของ Data Analytics อยู่่�ที่่�กระบวนการ
วิเิคราะห์ ์(Analytics) เพื่่�อสกัดัข้้อมูลูเชิงิลึกึที่่�นำไปใช้ง้านได้จ้ริงิ การวิเิคราะห์น์ี้้�รวมถึงึการวิเิคราะห์เ์ชิงิพฤติกิรรม 
(Behavioral Analysis) ของผู้้�ใช้,้ การวิเิคราะห์ค์วามรู้้�สึกึ (Sentiment Analysis) ที่่�มีตี่่อคอนเทนต์ห์รืือแบรนด์,์ 
และการสร้้างแบบจำลองเพื่่�อคาดการณ์์แนวโน้้มการเสพสื่่�อในอนาคต ซึ่่�งข้้อมููลเชิิงลึึกเหล่่านี้้�เป็็นวััตถุุดิิบสำคััญ
ที่่�สามารถนำมาใช้้ในการตััดสิินใจด้้านกลยุุทธ์์คอนเทนต์์บนแพลตฟอร์์มออนไลน์์ได้้อย่่างเฉีียบคม
	 ในทางปฏิิบััติิ Kumar & Krishna (2022) ได้้ศึึกษาและพบว่่า Data Analytics สามารถช่่วยให้้ผู้้�สร้้าง
คอนเทนต์์และนัักการตลาดเข้้าใจภาพรวมของตลาดได้้อย่่างรวดเร็็ว ไม่่ว่่าจะเป็็นการระบุุเทรนด์์ที่่�กำลัังเกิิดขึ้้�น, 
ทำความเข้้าใจความสนใจที่่�แท้้จริิงของกลุ่่�มเป้้าหมาย, และค้้นหาช่่วงเวลาที่่�เหมาะสมที่่�สุุด (Optimal Timing) 
ในการเผยแพร่่เนื้้�อหาเพื่่�อให้้เกิิดการรัับรู้้�และการมีีส่่วนร่่วมสููงสุุด
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ระบบแนะนำำ� (Recommendation Systems)
	 การทำงานร่่วมกัันของ AI และData Analytics ปรากฏชััดเจนที่่�สุดผ่่าน “ระบบแนะนำ” ซึ่่�งเป็็นหัวัใจสำคััญ
ของแพลตฟอร์์มอย่่าง YouTube และ TikTok งานของ Zhao et al. (2023) ระบุุว่่าแพลตฟอร์์มเหล่่านี้้�ใช้้
อัลักอริิทึมึที่่�ซับซ้อ้นซึ่่�งประยุุกต์์ใช้เ้ทคโนโลยีีทั้้�งสองเพื่่�อสร้้างระบบแนะนำที่่�ทรงพลัังและมีีประสิิทธิภิาพสููง ระบบ
นี้้�ทำหน้า้ที่่�คัดัเลือืกและนำเสนอคอนเทนต์์ที่่�คาดว่่าผู้้�ใช้จ้ะสนใจ ทำให้้คอนเทนต์์ที่่�เกี่่�ยวข้้องหรืือกำลังัเป็น็กระแส
สามารถเข้้าถึงึผู้้�ชมกลุ่่�มใหม่่ ๆ  ได้อ้ย่่างก้้าวกระโดด ซึ่่�งไม่่เพียีงแต่่ส่่งผลโดยตรงต่่อพฤติิกรรมการเสพสื่่�อของผู้้�ใช้้
แต่่ละคน แต่่ยัังมีีอิิทธิิพลอย่่างสููงต่่อการก่่อร่่างสร้้างตััวของกระแสและความนิิยมในสัังคมวงกว้้าง

การสร้างคอนเทนต์์รีีวิวิและความรู้้�สร้างสรรค์์
	ท่่ ามกลางสภาพแวดล้อ้มที่่�ขับัเคลื่่�อนด้ว้ยเทคโนโลยี ีรูปูแบบของคอนเทนต์ท์ี่่�ได้ร้ับัความนิยิมก็ไ็ด้ป้รับัตัวัตาม
ไปด้้วย Bonini & Gandini (2022) ได้้กล่่าวถึึงความนิิยมที่่�เพิ่่�มขึ้้�นของคอนเทนต์์ประเภท “ความรู้้�สร้้างสรรค์์” 
(Creative Knowledge) ซึ่่�งเป็็นการผสานสาระความรู้้�เข้้ากัับความบัันเทิิง โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในรููปแบบวิิดีีโอ
สั้้�น (Short-form Content) ที่่�สามารถตอบโจทย์์พฤติิกรรมการสื่่�อสารในยุุคดิิจิิทััลที่่�ต้้องการความรวดเร็็ว สั้้�น 
และกระชัับ อย่่างไรก็็ตาม ความสำเร็็จไม่่ได้้ขึ้้�นอยู่่�กัับเทคโนโลยีีแต่่เพีียงอย่่างเดีียว การวิิเคราะห์์ของ Burgess 
& Green (2018) ชี้้�ว่่า ครีีเอเตอร์์บน YouTube ที่่�ประสบความสำเร็็จอย่่างยั่่�งยืืนมัักใช้้กลยุุทธ์์ในการเล่่าเรื่่�อง
อย่่างสร้้างสรรค์์ มีีความเป็็นตััวของตััวเองสููง (Authenticity) และมีีความเข้้าใจในจัังหวะและวััฒนธรรมของ
แพลตฟอร์์มเป็็นอย่่างดีี ซึ่่�งบ่่งชี้้�ว่่าความคิิดสร้้างสรรค์์และทัักษะของมนุุษย์์ยัังคงเป็็นปััจจััยสำคััญ

ความท้้าทายทางจริยธรรมของ AI และการวิเิคราะห์์ข้้อมููล
	 พลัังของเทคโนโลยีีในการคััดเลืือกและนำเสนอคอนเทนต์์โดยอััตโนมััติมิาพร้้อมกัับความท้้าทายเชิงิจริิยธรรมที่่�
ต้อ้งพิจิารณาอย่่างจริงิจังั Cathy O’Neil (2016) ในหนังัสือืเล่่มสำคัญัของเธอ “Weapons of Math Destruction” 
ได้เ้ตืือนถึงึอัันตรายของการใช้อั้ัลกอริิทึมึที่่�ขาดการตรวจสอบและควบคุุมที่่�เหมาะสม ซึ่่�งอาจส่่งผลกระทบทางลบ
ในวงกว้้าง เช่่น การสร้้าง “ฟองสบู่่�แห่่งการกรองข้้อมููล” (Filter Bubble) ที่่�ปิิดกั้้�นผู้้�ใช้้จากมุุมมองที่่�แตกต่่าง, 
การส่่งเสริิมคอนเทนต์์ล่่อคลิิก (Clickbait) ที่่�ด้้อยคุุณภาพแต่่สร้้างการมีีส่่วนร่่วมได้้สููง, หรืือการจััดลำดัับความ
สำคััญของเนื้้�อหาบางประเภทอย่่างไม่่เป็็นธรรม
	 เพื่่�อรัับมืือกัับความท้้าทายเหล่่านี้้� Floridi et al. (2018) ได้้เสนอหลัักการทางจริิยธรรมสำหรัับการออกแบบ
และประยุุกต์์ใช้้ AI ในการสื่่�อสาร โดยเน้้นย้้ำถึึงความสำคััญของการใช้้เทคโนโลยีีอย่่างโปร่่งใส (Transparency) 
สามารถตรวจสอบได้้, มีีความยุุติิธรรม (Fairness) ไม่่สร้้างอคติิต่่อกลุ่่�มใดกลุ่่�มหนึ่่�ง, และมีีความรัับผิิดชอบ 
(Accountability) โดยไม่่บิิดเบืือนข้้อมููลหรืือสร้้างผลกระทบเชิิงลบต่่อสัังคม 
	 ระบบแนะนำคอนเทนต์ ์(Recommendation Systems) ซึ่่�งเป็น็ศูนูย์ก์ลางการทำงานของทั้้�ง YouTube และ 
TikTok. ระบบนี้้�ใช้อ้ัลักอริทิึมึที่่�ซับซ้อ้นเพื่่�อจัับคู่่�คอนเทนต์์กับัผู้้�ใช้ท้ี่่�มีแีนวโน้้มจะสนใจเนื้้�อหานั้้�น ๆ  มากที่่�สุด เป้้า
หมายคือืการสร้า้งประสบการณ์ก์ารรับัชมที่่�ถูกปรับัแต่่งให้ต้อบโจทย์ค์วามสนใจเฉพาะบุคุคล (Personalization) 
อย่่างสูงูสุดุ เพื่่�อให้้ผู้้�ใช้รู้้้�สึกึว่่าแพลตฟอร์์ม “รู้้�จัก” และสามารถนำเสนอสิ่่�งที่่�พวกเขาต้้องการได้อ้ย่่างไม่่รู้้�จบ. การ
ทำงานในลัักษณะนี้้�ทำให้ ้AI กลายเป็็นเครื่่�องมืือที่่�ทรงพลัังที่่�สุดุในการแข่่งขันัเพื่่�อแย่่งชิิงความสนใจของผู้้�ชม (Atten-
tion Economy) โดยอััลกอริิทึมึถููกออกแบบมาเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดึงดููดให้้ผู้้�ใช้อ้ยู่่�บนแพลตฟอร์์มให้้นานที่่�สุด
เท่่าที่่�จะเป็น็ไปได้้ การแข่่งขันันี้้�ยังัผลักัดันัให้เ้กิดิการสร้า้งคอนเทนต์ท์ี่่�เร้า้อารมณ์ห์รือืสั้้�นกระชับัตามที่่� AI ประเมินิ
แล้้วว่่ามีีประสิิทธิิภาพในการดึึงดููดความสนใจสููงสุุด อย่่างไรก็็ตาม การที่่� AI เข้้ามามีีบทบาทในการคััดเลืือกและ
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เผยแพร่่เนื้้�อหาโดยอััตโนมััติิยัังทำให้้ประเด็็นการกำกัับดููแลเนื้้�อหาและปััญหาข่่าวปลอมมีีความซัับซ้้อนยิ่่�งขึ้้�น 
และยัังสร้้างแรงกดดัันจากอััลกอริิทึึมที่่�ต้องการความสม่่ำเสมอในการผลิิตคอนเทนต์์ ซึ่่�งเป็็นปััจจััยหลัักที่่�ส่่งผล
ต่่อสุุขภาพจิิตและภาวะเหนื่่�อยหน่่าย (Burnout) ของผู้้�สร้้างคอนเทนต์์ได้้

งานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
	กั ัญญารััตน์์ โคจร และคณะ (2564) ได้้ศึึกษาปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจรัับชมไลฟ์์สตรีีมมิิงผ่่านเฟซบุ๊๊�ก 
ซึ่่�งชี้้�ให้้เห็็นถึึงความสำคััญของ “ประโยชน์์ที่่�รัับรู้้�” และ “การปฏิิสััมพัันธ์์” ซึ่่�งเป็็นแนวคิิดที่่�สอดคล้้องกัับการ
ศึึกษาพฤติิกรรมการใช้้ YouTube และ TikTok เช่่นกััน 
	ณั ัฐพล ภููมิิลา (2562) ได้้วิิเคราะห์์กลยุุทธ์์การสื่่�อสารของยููทููบเบอร์์สายท่่องเที่่�ยว พบว่่าความสำเร็็จไม่่ได้้
ขึ้้�นอยู่่�กัับคุุณภาพของเนื้้�อหาเพีียงอย่่างเดีียว แต่่ยัังรวมถึึงความสามารถในการสร้้างชุุมชน (Community) และ
การวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูผู้้�ชมเพื่่�อปรัับกลยุุทธ์ ์ซึ่่�งสะท้้อนถึงึการยอมรับัและใช้ง้านเครื่่�องมืือวิเิคราะห์์ข้อ้มูลูของผู้้�สร้า้ง
คอนเทนต์์ ในมิิติิเชิิง จริิยธรรม พิิรงรอง รามสููต (2563) ได้้อภิิปรายถึึงความท้้าทายของภููมิิทััศน์์สื่่�อดิิจิิทััลในไทย 
โดยเน้้นย้้ำถึึงปััญหาข่่าวปลอม (Fake News) และการกำกัับดููแลเนื้้�อหา ซึ่่�งเป็็นประเด็็นที่่�ซัับซ้้อนยิ่่�งขึ้้�นเมื่่�อ AI 
เข้้ามามีีบทบาทในการคััดเลืือกและเผยแพร่่เนื้้�อหาโดยอััตโนมััติิ
	 Bishop (2019) ได้้วิิเคราะห์์อััลกอริิทึึมของ YouTube และพบว่่าระบบมีีแนวโน้้มที่่�จะแนะนำคอนเทนต์์ที่่�
มีีความสุุดโต่่ง (Radical) หรืือเป็็นทฤษฎีีสมคบคิิด (Conspiracy Theories) มากขึ้้�น เพื่่�อดึึงดููดความสนใจของ
ผู้้�ใช้้ให้้นานที่่�สุุด ซึ่่�งเป็็นข้้อสนัับสนุุนที่่�ชััดเจนต่่อแนวคิิดเศรษฐศาสตร์์ความสนใจ ในส่่วนของ TikTok 
	 Klug, et al. (2021) ได้้ศึึกษาการทำงานของอััลกอริิทึึม “For You Page” และชี้้�ให้้เห็็นว่่ามัันสร้้าง “วงจร
ป้้อนกลัับ” (feedback loop) ที่่�ทรงพลัังในการเรีียนรู้้�ความชอบของผู้้�ใช้้อย่่างรวดเร็็ว ซึ่่�งเป็็นทั้้�งกุุญแจสู่่�ความ
สำเร็็จของแพลตฟอร์์มและบ่่อเกิิดของความกัังวลเรื่่�องฟองสบู่่�แห่่งการกรองข้้อมููล (Filter Bubble) นอกจากนี้้� 
ผลกระทบต่่อตััวผู้้�สร้้างคอนเทนต์์ก็็เป็็นประเด็็นสำคััญ 
	 Liusvia, et al. (2021) ได้้ศึึกษาปรากฏการณ์์ความเหนื่่�อยหน่่าย (Burnout) ในกลุ่่�มยููทููบเบอร์์ โดยชี้้�ว่่า
แรงกดดัันจากอััลกอริิทึึมที่่�ต้้องการความสม่่ำเสมอในการผลิิตคอนเทนต์์เป็็นปััจจััยหลัักที่่�ส่่งผลต่่อสุุขภาพจิิต
ของผู้้�สร้้าง ซึ่่�งเป็็นอีีกหนึ่่�งมิิติิของความท้้าทายเชิิงจริิยธรรมที่่�เกิิดจากการใช้้ AI ในระบบเศรษฐกิิจสร้้างสรรค์์ 
(Creator Economy)
	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้้างต้้น จะเห็็นได้้ว่่าประเด็็นความท้้าทายเชิิงจริิยธรรมที่่�ปรากฏในงานวิิจััย
ระดัับนานาชาติิ เช่่น ปััญหา Filter Bubble (Klug, et al., 2021) และการส่่งเสริิมเนื้้�อหาสุุดโต่่งเพื่่�อดึึงดููด
ความสนใจ (Bishop, 2019) นั้้�น มีีความสอดคล้้องกัับข้้อกัังวลเรื่่�องข่่าวปลอมและการกำกัับดููแลในบริิบทไทยที่่�
พิริงรอง รามสูตู (2563) ได้ก้ล่่าวไว้ ้ขณะเดียีวกันั กลยุทุธ์ก์ารใช้ข้้อ้มูลูเพื่่�อทำความเข้า้ใจผู้้�ชมที่่�ณัฐพล ภูมูิลิา (2562) 
พบในยููทููบเบอร์์ไทย ก็็สะท้้อนให้้เห็็นถึึงการปรัับตััวของผู้้�สร้้างคอนเทนต์์ต่่อแรงกดดัันจากอััลกอริิทึึมในระบบ
เศรษฐกิิจสร้้างสรรค์์ ซึ่่�งเป็็นประเด็็นที่่� Liusvia, et al. (2021) ได้้ชี้้�ให้้เห็็นถึึงผลกระทบในมิิติิของสุุขภาพจิิต 
การสัังเคราะห์์นี้้�แสดงให้้เห็็นว่่าปรากฏการณ์์ที่่�ศึึกษาเป็็นปััญหาระดัับโลกซึ่่�งมีีลัักษณะเฉพาะที่่�ปรากฏในบริิบท
ของไทยเช่่นกััน
	 อย่่างไรก็็ตาม เป็น็ที่่�น่่าสัังเกตว่่าวรรณกรรมที่่�มีอียู่่�ส่่วนใหญ่่ แม้จ้ะครอบคลุมุพฤติกิรรมผู้้�ใช้แ้ละผลกระทบของ
แพลตฟอร์ม์ในภาพรวม แต่่ยังัมีกีารศึกึษาน้อ้ยมากที่่�เจาะลึกึถึงึพลวัตัของ “ประเภทคอนเทนต์”์ ที่่�มีคีวามเฉพาะเจาะจง 
โดยเฉพาะ “คอนเทนต์ร์ีวีิวิและความรู้้�สร้า้งสรรค์”์ ซึ่่�งเป็น็หัวัใจของบทความวิชิาการชิ้้�นนี้้� ที่่�วิเคราะห์ว์่่าผู้้�ชมประเมินิ
ความน่่าเชื่่�อถือืของวิิดีโีอรีวิีิวอย่่างไรในสภาพแวดล้้อมที่่�ขับเคลื่่�อนด้้วยอัลักอริิทึมึ หรือืปััจจัยัใดที่่�ทำให้้คอนเทนต์์เพื่่�อ
การศึึกษาสามารถประสบความสำเร็จ็บนแพลตฟอร์์มที่่�เน้้นความบัันเทิิง ยังัคงเป็น็ประเด็็นที่่�ต้อ้งการการสำรวจเพิ่่�มเติิม
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	 โดยสรุปุ แม้ว้่่าวรรณกรรมที่่�ผ่่านมาได้ใ้ห้ค้วามกระจ่่างเกี่่�ยวกับัผลกระทบของอัลักอริทิึมึต่่อผู้้�ชมและผู้้�สร้า้งใน
ภาพรวม แต่่ยังัคงมี ีช่่องว่่างสำคัญัในการทำความเข้า้ใจเชิงิลึกึว่่า ผู้้�สร้า้งคอนเทนต์ค์วามรู้้�และรีวิีิว มีปีฏิสิัมัพันัธ์,์ 
ปรัับใช้้, และต่่อรองกัับเทคโนโลยีี AI และเครื่่�องมืือวิิเคราะห์์ข้้อมููล (Data Analytics Tools) ในกระบวนการ
สร้้างสรรค์์ของตนอย่่างไรโดยเฉพาะในบริิบทของประเทศไทยที่่�ยัังมีีการศึึกษาน้้อยมาก ดัังนั้้�น งานวิิจััยชิ้้�นนี้้�จึึง
มุ่่�งที่่�จะเข้้าไปเติิมเต็็มช่่องว่่างดัังกล่่าว เพื่่�อสร้้างองค์์ความรู้้�ที่่�ชััดเจนเกี่่�ยวกัับรููปแบบการประยุุกต์์ใช้้เทคโนโลยีี
และความท้้าทายเชิิงจริิยธรรมที่่�เกิิดขึ้้�นในกลุ่่�มผู้้�สร้้างคอนเทนต์์ที่่�มีบทบาทสำคััญต่่อการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภค
ในยุุคดิิจิิทััล

บทสรุป
	 บทความวิชิาการนี้้�ได้ท้ำการวิเิคราะห์อ์ย่่างละเอียีดถึงึปรากฏการณ์ก์ารประยุกุต์ใ์ช้ป้ัญัญาประดิษิฐ์์ (AI) และการ
วิเิคราะห์ข์้อ้มูลู (Data Analytics) ในการสร้า้งสรรค์ค์อนเทนต์บ์นแพลตฟอร์ม์วิดิีโีอออนไลน์อ์ย่่าง YouTube และ 
TikTok จากการทบทวนแนวคิดิ ทฤษฎี ีและวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง สามารถสังัเคราะห์แ์ละสรุปุผลการวิเิคราะห์ไ์ด้ด้ังันี้้�
ตารางที่่� 1 : การเปรีียบเทีียบการประยุุกต์์ใช้้ AI และการวิิเคราะห์์ข้้อมููลบน YouTube กัับ TikTok

	
	 จากตารางที่่� 1 เปรีียบเทีียบการประยุุกต์์ใช้้ AI และการวิิเคราะห์์ข้้อมููลบน YouTube กัับ TikTok พบว่่า 
แม้้ทั้้�งสองแพลตฟอร์์มจะมีีเป้้าหมายในการนำเสนอวิิดีีโอ แต่่โครงสร้้าง อััลกอริิทึึม และกลยุุทธ์์การใช้้ข้้อมููล
วิิเคราะห์์กลัับแตกต่่างกัันอย่่างชััดเจน YouTube ให้้ความสำคััญกัับเนื้้�อหาเชิิงลึึก โดยอััลกอริิทึึมอ้้างอิิงจาก
ประวััติิการค้้นหาและการรัับชม ทำให้้ผู้้�สร้้างต้้องวิิเคราะห์์ข้้อมููลอย่่างรอบคอบผ่่าน YouTube Studio ขณะ
ที่่� TikTok เน้้นความรวดเร็็วและความบัันเทิิง โดยใช้้อััลกอริิทึึมแบบเรีียลไทม์์ ทำให้้ผู้้�สร้้างต้้องดึึงความสนใจให้้
ได้้ในไม่่กี่่�วิินาทีีแรก การประยุุกต์์ใช้้ AI และการวิิเคราะห์์ข้้อมููลบนทั้้�งสองแพลตฟอร์์มจึึงสะท้้อนให้้เห็็นว่่า การ
เข้้าใจธรรมชาติิของแพลตฟอร์์มเป็็นหััวใจสำคััญของประสิิทธิิภาพ
	 จากการสัังเคราะห์์วรรณกรรมเชิิงประจัักษ์์ พบว่่า AI มีีบทบาทสำคััญในทุุกขั้้�นตอนการผลิิต แต่่พลัังของ
มัันได้้สร้้างผลกระทบสองด้้าน งานวิิจััยยืืนยัันว่่าอััลกอริิทึึมสามารถขยายการเข้้าถึึงของคอนเทนต์์ได้้อย่่าง
มหาศาล (Zhao et al., 2023) แต่่ในขณะเดีียวกัันก็็มีีความเสี่่�ยงที่่�จะนำเสนอเนื้้�อหาที่่�สุุดโต่่ง (Bishop, 2019) 
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สร้้างฟองสบู่่�แห่่งการกรองข้้อมููล (Klug, et al., 2021) และสร้้างแรงกดดัันมหาศาลจนนำไปสู่่�ภาวะเหนื่่�อย
หน่่ายของผู้้�สร้้างคอนเทนต์์ (Liusvia, et al., 2021) ซึ่่�งเป็็นประเด็็นที่่�สอดคล้้องกัับข้้อกัังวลด้้านจริิยธรรมใน
บริิบทไทยเช่่นกััน 
	 ผลการวิเิคราะห์ข์้า้งต้น้นำไปสู่่�ประเด็น็เชิงิลึกึที่่�สะท้อ้นถึงึความตึงึเครียีดและความท้า้ทายในระบบนิเิวศสื่่�อ
ดิิจิิทััลยุุคใหม่่
	 ความตึงึเครีียดระหว่างประสิิทธิภาพทางเทคโนโลยีีกัับความรัับผิิดชอบทางจริยธรรม ประเด็็น
สำคัญัที่่�สุดุที่่�ค้น้พบคือืความขัดัแย้ง้ระหว่่าง “ประสิทิธิภิาพ” และ “จริยิธรรม” การใช้เ้ครื่่�องมือืวิเิคราะห์ข์อง AI 
เพื่่�อเพิ่่�มประสิทิธิิภาพเป็น็สิ่่�งจำเป็็นต่่อความอยู่่�รอด แต่่การปรัับตััวตามคำแนะนำของอัลักอริิทึึมที่่�มุ่่�งเน้้นการสร้้าง 
Engagement สูงูสุดุ อาจนำไปสู่่�การผลิติคอนเทนต์์ที่่�ด้อ้ยคุณุภาพ เป็็นแบบล่่อคลิกิ (Clickbait) หรืือละเลยความ
ถููกต้้องของข้้อมููล ดัังที่่� O’Neil (2016) ได้้เตืือนไว้้ ทำให้้ผู้้�สร้้างต้้องเผชิิญกัับการตััดสิินใจที่่�ยากลำบากระหว่่าง
การสร้้างคอนเทนต์์ที่่� “ดีี” กัับการสร้้างคอนเทนต์์ที่่� “ทำงานได้้ดีี” บนอััลกอริิทึึม 
	ผ ลกระทบต่่อความเป็็นอิิสระเชิิงสร้างสรรค์์และสวัสดิิภาพของผู้้�สร้าง การพึ่่�งพิิงอััลกอริิทึึม
อย่่างสููงได้้ส่่งผลกระทบโดยตรงต่่อความเป็็นอิิสระในการสร้้างสรรค์์ (Creative Autonomy) ของผู้้�ผลิิต
คอนเทนต์์ พวกเขาอาจรู้้�สึกึว่่ากำลังัสร้า้งผลงานเพื่่�อ “ป้อ้น” ให้อ้ัลักอริิทึมึ มากกว่่าเพื่่�อผู้้�ชม แรงกดดันัที่่�ต้อ้งผลิติ
คอนเทนต์อ์ย่่างสม่ำ่เสมอและปรับัตััวตามเทรนด์อ์ย่่างรวดเร็ว็เป็น็ปัจัจัยัหลัักที่่�นำไปสู่่�ภาวะเหนื่่�อยหน่่าย (Burn-
out) ซึ่่�งเป็็นต้้นทุุนที่่�มองไม่่เห็็นในด้้านสุุขภาพจิิตและความเป็็นอยู่่�ที่่�ดีีของผู้้�สร้้าง 
	 นััยสำำ�คัญต่่อคอนเทนต์์ประเภทรีวิิวและความรู้้�สร้างสรรค์์ สำหรัับคอนเทนต์์ประเภทรีีวิิวและ
ความรู้้�สร้้างสรรค์์ ความท้้าทายเชิิงจริิยธรรมยิ่่�งมีีความแหลมคมมากขึ้้�น เนื่่�องจากคอนเทนต์์ประเภทนี้้�มีีหน้้าที่่�
ให้้ข้้อมููลที่่�ถูกต้้องและมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภค การที่่�อัลกอริิทึึมอาจให้้ความสำคััญกัับคอนเทนต์์
ที่่�เร้้าอารมณ์์มากกว่่าเนื้้�อหาที่่�สมดุุลและรอบด้้าน ถืือเป็็นความเสี่่�ยงต่่อความน่่าเชื่่�อถืือของข้้อมููลในระบบนิิเวศ
ออนไลน์์ทั้้�งหมด ความเป็็นตััวของตััวเอง (Authenticity) และการเล่่าเรื่่�องอย่่างสร้้างสรรค์์ซึ่่�งเป็็นปััจจััยสู่่�ความ
สำเร็็จ (Burgess & Green, 2018) อาจขััดแย้้งโดยตรงกัับแนวทางการปรัับเนื้้�อหาให้้เหมาะสมกัับอััลกอริิทึึม 
(Algorithmic Optimization)

ข้้อเสนอแนะ
	 จากผลการวิิเคราะห์์ทั้้�งหมดในบทความนี้้� ผู้้�วิจััยขอเสนอแนะแนวทางสำหรัับภาคส่่วนต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
เพื่่�อร่่วมกัันสร้้างระบบนิิเวศคอนเทนต์์ดิิจิิทััลที่่�สร้้างสรรค์์และรัับผิิดชอบต่่อสัังคม ดัังนี้้�
ข้้อเสนอแนะเชิงินโยบายและต่่อแพลตฟอร์์ม
	 1.การส่่งเสริิมความโปร่่งใสของอััลกอริิทึึม (Algorithmic Transparency): จากการศึึกษาพบว่่าการทำงาน
ของอััลกอริิทึึมมีีผลกระทบอย่่างสููงต่่อผู้้�สร้้างและผู้้�ใช้้ ดัังนั้้�น ผู้้�กำกัับดููแลและแพลตฟอร์์มควรพิิจารณาพััฒนา
กรอบการกำกัับดููแลที่่�ส่่งเสริิมให้้เกิิดความโปร่่งใสมากขึ้้�น เพื่่�อให้้ผู้้�ใช้้และผู้้�สร้้างสามารถเข้้าใจหลัักการทำงาน
เบื้้�องต้้นของระบบแนะนำ และควรมีีการสร้้างกลไกการอุุทธรณ์์ที่่�มีีประสิิทธิิภาพและเข้้าถึึงง่่าย ในกรณีีที่่�
คอนเทนต์์ถููกจำกััดการมองเห็็นอย่่างไม่่เป็็นธรรม เพื่่�อสร้้างระบบนิิเวศที่่�เป็็นธรรมต่่อทุุกฝ่่าย
	 2.การส่่งเสริมิความรู้้�เท่่าทันัสื่่�อดิจิิทิัลั (Digital Literacy): เมื่่�อข้อ้มูลูข่่าวสารถูกูคัดัเลือืกและนำเสนอโดย AI 
ความสามารถในการประเมินิความน่่าเชื่่�อถือืของสารจึงึเป็น็สิ่่�งสำคัญัอย่่างยิ่่�ง ภาครัฐัและหน่่วยงานการศึกึษาจึงึ
ควรส่่งเสริิมหลัักสููตรการเรีียนการสอนที่่�มุ่่�งเน้้นการสร้้างทัักษะการคิิดเชิิงวิิพากษ์์ (Critical Thinking) ช่่วยให้้ผู้้�
บริิโภคสามารถวิิเคราะห์์และประเมิินคอนเทนต์์ออนไลน์์ได้้อย่่างเท่่าทััน เพื่่�อลดความเสี่่�ยงจากการถููกชัักจููงโดย
ข้้อมููลที่่�บิิดเบืือน
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ข้้อเสนอแนะสำำ�หรับผู้้�สร้างคอนเทนต์์
	 จากผลการศึกึษา ผู้้�วิจิัยัมีขี้อ้เสนอแนะสำหรับัผู้้�สร้า้งคอนเทนต์เ์พื่่�อการทำงานอย่่างยั่่�งยืนืในสภาพแวดล้อ้ม
ที่่�ขัับเคลื่่�อนด้้วยอััลกอริิทึึม ดัังนี้้�
	 1.การสร้้างสมดุุลระหว่่างข้้อมููลและศิิลปะ ผู้้�สร้้างคอนเทนต์์ควรใช้้ข้้อมููลจาก Analytics เป็็นเพีียง
เครื่่�องมืือประกอบการตััดสิินใจ แต่่ไม่่ควรละทิ้้�งสััญชาตญาณ, ความคิิดสร้้างสรรค์์, และจรรยาบรรณในการ
นำเสนอข้้อมููลที่่�ถููกต้้องและเป็็นประโยชน์์ต่่อผู้้�ชม ซึ่่�งเป็็นหััวใจสำคััญของความน่่าเชื่่�อถืือในระยะยาว
	 2.การสร้้างชุุมชนที่่�เข้ม้แข็ง็ การสร้้างความสััมพันัธ์โ์ดยตรงกัับกลุ่่�มผู้้�ชมผ่่านช่่องทางอื่่�น ๆ  เช่่น โซเชียีลมีีเดียี, 
กลุ่่�มสนทนา หรืือจดหมายข่่าว จะช่่วยลดการพึ่่�งพิิงอััลกอริิทึึมของแพลตฟอร์์มในการเข้้าถึึงผู้้�ชม และสร้้างฐาน
ผู้้�ติิดตามที่่�ยั่่�งยืืนซึ่่�งพร้้อมจะสนัับสนุุนผลงานโดยไม่่ขึ้้�นอยู่่�กัับความผัันผวนของอััลกอริิทึึม
ข้้อเสนอแนะสำำ�หรับการวิจิัยัในอนาคต
	 บทความนี้้�ได้้ชี้้�ให้้เห็็นถึึงช่่องว่่างขององค์์ความรู้้�ที่่�ยัังต้้องการการสำรวจเพิ่่�มเติิม ผู้้�วิิจััยจึึงเสนอแนวทางการ
วิิจััยในอนาคตดัังนี้้�
	 1.การวิิจัยัเชิงิคุุณภาพ ควรมีีการศึึกษาเชิงิลึกึผ่่านการสััมภาษณ์์ผู้้�สร้า้งคอนเทนต์์รีวีิวิและความรู้้�ในบริิบทไทย 
เพื่่�อทำความเข้้าใจกระบวนการตััดสิินใจ, การต่่อรองกัับเทคโนโลยีี และการรัับมืือกัับความท้้าทายเชิิงจริิยธรรม
ในชีีวิิตการทำงานจริิง
	 2.การวิิจัยัเชิงิทดลอง ควรมีีการศึึกษาผลกระทบของคอนเทนต์์ประเภทต่่างๆ (เช่่น คอนเทนต์์ที่่�เน้้น Engage-
ment สููงสุุด เทีียบกัับ คอนเทนต์์ที่่�เน้้นความถููกต้้อง) ที่่�มีีต่่อทััศนคติิและการตััดสิินใจของผู้้�ชมอย่่างเป็็นระบบ
	 3.การพััฒนาเครื่่�องมืือ ควรมีีการวิิจััยและพััฒนาเครื่่�องมืือ AI เชิิงจริิยธรรม (Ethical AI Tools) ที่่�สามารถ
ช่่วยผู้้�สร้้างในการตรวจสอบความถููกต้้องของข้้อมููลหรืือประเมิินความเสี่่�ยงเชิิงอคติิในคอนเทนต์์ของตนเอง
	 โดยสรุุป การประยุุกต์์ใช้้ AI และการวิิเคราะห์์ข้้อมููล (Data Analytics) ได้้เปิิดศัักยภาพใหม่่ ๆ ให้้กัับการ
สร้้างสรรค์์คอนเทนต์์อย่่างมหาศาล แต่่ในขณะเดีียวกัันก็็ได้้สร้้างความท้้าทายที่่�ซัับซ้้อน การก้้าวไปข้้างหน้้าจึึง
ต้้องอาศััยความร่่วมมืือจากทุุกภาคส่่วนในการสร้้างสมดุุลระหว่่างนวััตกรรมทางเทคโนโลยีีและความรัับผิิดชอบ
ต่่อสัังคม เพื่่�อให้้แน่่ใจว่่าอนาคตของคอนเทนต์์ดิิจิิทััลจะเป็็นไปในทิิศทางที่่�สร้้างสรรค์์และยั่่�งยืืนอย่่างแท้้จริิง
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