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บทคดัย่อ 

      บทความวชิาการนี้มวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์บทบาทของปัญญาประดษิฐ์ในการสื่อสารการตลาดการ
ท่องเทีย่วผ่านการสงัเคราะห์องค์ความรูจ้ากงานวจิยัร่วมสมยั โดยมุ่งเน้นการเปลี่ยนผ่านของ AI จากเครื่องมอืเชงิ
ปฏบิตักิารสู่การเป็นหุน้ส่วนทางยุทธศาสตรใ์นกระบวนการสื่อสารการตลาด วธิกีารศกึษาใชก้ารทบทวนวรรณกรรม
เชงิวเิคราะหจ์ากฐานขอ้มลูวชิาการระดบันานาชาตแิละงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งในบรบิทการท่องเทีย่ว ผลการสงัเคราะห์
องค์ความรู้พบว่า AI มบีทบาทส าคญัในสามมติหิลกั ไดแ้ก่ (1) การสรา้งเนื้อหาทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพและ
สามารถแข่งขนักับเนื้อหาที่มนุษย์สร้าง (2) การยกระดบัประสบการณ์นักท่องเที่ยวผ่านระบบสนทนาอตัโนมตัิ 
เทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืน และการสื่อสารแบบเฉพาะบุคคล และ (3) การสร้างนวตักรรมการสื่อสารการตลาด
รปูแบบใหม่ เช่น อนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนจรงิและสื่อดจิทิลัทีพ่ฒันาดว้ย AI อย่างไรกต็าม การน า AI มาใชย้งัเผชญิกบั
ความท้าทายด้านความไว้วางใจของผู้บริโภค อคติที่มีต่อเนื้อหาที่สร้างโดย AI และประเด็นจรยิธรรมด้านความ
รบัผดิชอบและความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล บทความเสนอแนวทางการประยุกตใ์ช ้AI แบบผสมผสานระหว่างมนุษย์
และเทคโนโลย ีเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพการสื่อสารการตลาดในขณะทีย่งัคงรกัษาความแทจ้รงิและอตัลกัษณ์ของแหล่ง
ท่องเทีย่ว ขอ้คน้พบมนีัยส าคญัต่อการพฒันากลยุทธก์ารตลาดการท่องเทีย่วและการก าหนดนโยบายในยุคดจิทิลั 

ค าส าคญั: ปัญญาประดษิฐ ์ การสื่อสารการตลาด  การท่องเทีย่ว  เน้ือหาดจิทิลั  ประสบการณ์นักท่องเทีย่ว 
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Abstract 

      This academic article aims to analyze the role of artificial intelligence (AI) in tourism marketing 
communication by synthesizing knowledge from contemporary research, with a focus on the transition of AI 
from an operational tool to a strategic partner in the marketing communication process. The study employs 
an analytical literature review based on international academic databases and relevant research in the 
tourism context. The synthesis of knowledge reveals that AI plays a significant role in three main 
dimensions: (1) the creation of effective marketing content that can compete with human-generated content; 
(2) the enhancement of tourist experiences through chatbots, virtual reality technologies, and personalized 
communication; and (3) the development of innovative marketing communication formats, such as virtual 
influencers and AI-powered digital media. However, the adoption of AI also faces challenges related to 
consumer trust, bias toward AI-generated content, and ethical issues concerning accountabil ity and data 
privacy. The article proposes strategies for the hybrid application of AI combining human and technological 
capabilities to enhance marketing communication efficiency while preserving the authenticity and identity of 
tourist destinations. The findings have significant implications for the development of tourism marketing 
strategies and policy formulation in the digital era. 

Keywords: Artificial Intelligence Marketing Communication Tourism Digital Content Tourist Experience 

1. บทน า 

      อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวโลกก าลงัเผชญิกบัการเปลี่ยนแปลงครัง้ส าคญัจากการเขา้มาของเทคโนโลยี
ปัญญาประดษิฐ์ (Artificial Intelligence: AI) โดยเฉพาะอย่างยิง่ในมติขิองการสื่อสารการตลาด ซึ่งเป็นหวัใจส าคญั
ของการดงึดูดนักท่องเทีย่วและสรา้งการรบัรูต้่อจุดหมายปลายทาง การพฒันาของ Generative AI ทีส่ามารถสรา้ง
เนื้อหาต้นฉบบั ไม่ว่าจะเป็นขอ้ความ ภาพ เสยีง หรอืรหสัโปรแกรม โดยการเรยีนรู้จากขอ้มูลขนาดใหญ่ ได้เปิด
ศกัยภาพใหม่ๆ ในการสร้างสรรค์เนื้อหาทางการตลาดทีเ่คยต้องพึง่พาความเชีย่วชาญของมนุษย์เพยีงอย่างเดยีว 
(McCabe et al., 2025)  ความสามารถของ AI ในการผลติเนื้อหาทีม่คีุณภาพเทยีบเคยีงกบัมนุษย ์ในเวลาทีร่วดเรว็
กว่าและตน้ทุนทีต่ ่ากว่า พรอ้มดว้ยความคดิสรา้งสรรคท์ีเ่พิม่ขึน้ ส่งผลใหเ้กดิการปฏวิตักิระบวนการสรา้ง การบรโิภค 
และการส่งมอบบรกิารทางการท่องเทีย่ว (ศริอิมร กาวรีะ และ ภทัรนันท ์กญัจน์วภิาพร, 2568) 
      ในบรบิทของประเทศไทย อุตสาหกรรมการท่องเทีย่วนับไดว้่าเป็นกลไกส าคญัทางเศรษฐกจิการท าความ
เข้าใจบทบาทของ AI ในการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวจึงมีความส าคัญยิ่งงานวิจยัของ Srihirun et al., 
(2025)  ชี้ให้เห็นว่าภาคการท่องเที่ยวไทยต้องการนวตักรรมดิจทิลัเชิงประสบการณ์ที่สามารถรกัษาอตัลกัษณ์
ทอ้งถิน่ไปพรอ้มกบัการเพิม่การมส่ีวนร่วมของผูเ้ยีย่มชม อย่างไรกต็าม ยงัคงขาดกรอบแนวทางทีค่รอบคลุมส าหรบั
การพฒันาเช่นว่านัน้ การศกึษาการประยุกตใ์ช ้AI ในการสื่อสารการตลาดการท่องเทีย่วจงึไม่เพยีงแต่ตอบโจทยเ์ชงิ
วชิาการ แต่ยงัมนีัยส าคญัเชงิปฏบิตัสิ าหรบัผูป้ระกอบการและผูก้ าหนดนโยบาย 
      บทความวชิาการนี้มวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์บทบาทพหุมติขิองปัญญาประดษิฐ์ซึ่งมบีทบาทหรอืส่งผล
กระทบในหลายดา้น/หลายมติ ิไม่ใช่เพยีงดา้นใดดา้นหนึ่งเดยีว โดยในบรบิทของบทความวชิาการนี้ "พหุมติขิอง AI 
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ในการสื่อสารการตลาดการท่องเทีย่ว" หมายถงึ การที ่AI เขา้มามบีทบาทใน 3 มติหิลกั ทีแ่ตกต่างกนั ตัง้แต่การผลติ
เนื้อหา การสร้างปฏิสัมพันธ์ ไปจนถึงการสร้างนวตักรรมใหม่ ในการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยว ผ่านการ
สงัเคราะห์องค์ความรูจ้ากงานวจิยัร่วมสมยั โดยจ าแนกประเดน็การศกึษาออกเป็นสามส่วนหลกั  ไดแ้ก่ (1) บทบาท
ของ AI ในการสรา้งเนื้อหาทางการตลาด (2) บทบาทของ AI ในการยกระดบัประสบการณ์นักท่องเทีย่วผ่านระบบ
สนทนาอตัโนมตัิและเทคโนโลยเีสมอืนจรงิ และ (3) นวตักรรมการสื่อสารการตลาดที่ขบัเคลื่อนด้วย AI พร้อมทัง้
วิเคราะห์ความท้าทายและขอ้จ ากัด โดยเฉพาะด้านมีดของเทคโนโลยีที่อาจส่งผลกระทบต่อความไว้วางใจของ
ผูบ้รโิภค การสงัเคราะหอ์งคค์วามรูด้งักล่าวจะน าไปสู่การเสนอกรอบแนวคดิเชงิบูรณาการทีช่ีใ้หเ้หน็ววิฒันาการของ 
AI จากเครื่องมอืเชงิปฏบิตักิารสู่การเป็นหุน้ส่วนทางยุทธศาสตรใ์นการสื่อสารการตลาดการท่องเทีย่ว 

2. ปัญญาประดิษฐ์กบัการสร้างเน้ือหาทางการตลาดการท่องเท่ียว 

    การสร้างเนื้อหาถือเป็นหวัใจส าคญัของการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยว เนื่องจากเนื้อหาที่มคีุณภาพ
สามารถดึงดูดความสนใจ สร้างแรงบันดาลใจ และโน้มน้าวให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทาง การเข้ามาของ 
generative AI โดยเฉพาะ ChatGPT และเครื่องมือสร้างเนื้อหาอื่นๆ ได้เปลี่ยนโฉมหน้าการสร้างเนื้อหาทาง
การตลาดอย่างมนีัยส าคญั 
    งานวจิยัของ Carvalho et al., (2025)  ซึง่ศกึษาเปรยีบเทยีบประสทิธผิลของเน้ือหาส่งเสรมิการท่องเทีย่วที่
มนุษยส์รา้ง AI สรา้ง (ChatGPT) และสรา้งแบบผสมผสาน (Hybrid) ดว้ยโมเดล AIEDA ทีผ่สานอารมณ์ทีค่าดการณ์
ล่วงหน้า (Anticipated Emotions) จากแบบจ าลอง Model of Goal-Directed Behavior ผลการศกึษาทีน่่าสนใจพบวา่ 
ผูเ้ขา้ร่วมวจิยัไม่สามารถแยกแยะความแตกต่างระหว่างเน้ือหาทัง้สามประเภทได ้อย่างไรกต็าม เน้ือหาทีม่นุษยส์รา้ง
กลบัไดร้บัความนิยมน้อยกว่าอย่างสม ่าเสมอ ยิง่ไปกว่านัน้ การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของเน้ือหาลดลงเมื่อผูเ้ขา้ร่วมวจิยั
สงสยัว่าเน้ือหานัน้ถูกสรา้งโดย AI ไม่ว่าแทจ้รงิแลว้เนื้อหาจะมทีีม่าจากมนุษย ์AI หรอืการสรา้งแบบผสมผสานกต็าม 
    ขอ้คน้พบนี้ชีใ้หเ้หน็ประเดน็ส าคญัสองประการ ประการแรก AI มศีกัยภาพในการสรา้งเนื้อหาทางการตลาด
ทีแ่ข่งขนักบัมนุษย์ไดจ้รงิ โดยผูบ้รโิภคไม่สามารถแยกแยะความแตกต่างได ้ประการทีส่อง การรบัรู ้(Perception) 
ของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัที่มาของเนื้อหามผีลต่อการประเมนิประสทิธผิล กล่าวคอื แม้เนื้อหาจะมคีุณภาพด ีแต่หาก
ผูบ้รโิภคสงสยัว่าเนื้อหานัน้มาจาก AI การประเมนิประสทิธผิลกจ็ะลดลง ปรากฏการณ์นี้สะทอ้นใหเ้หน็ถงึอคติบาง
ประการที่ผู้บรโิภคมตี่อเนื้อหาที่สร้างโดย AI ซึ่งนักการตลาดการท่องเที่ยวจ าเป็นต้องตระหนักและหามาตรการ
จดัการ 
    Carvalho et al., (2025)  ยงัเสนอขอ้สรุปเชงิปฏิบตัวิ่า นักการตลาดการท่องเทีย่วสามารถใชป้ระโยชน์
จาก AI ในการสรา้งเนื้อหาได ้แต่ควรคงไวซ้ึง่การก ากบัดแูลของมนุษย ์(Human Oversight) ขอ้เสนอนี้สอดคลอ้งกบั
แนวคดิการสร้างเนื้อหาแบบผสมผสาน (Hybrid Creation) ที่ผสานจุดแขง็ของทัง้มนุษย์และ AI เขา้ด้วยกนั โดย
มนุษย์อาจท าหน้าที่ในการก าหนดทิศทาง กลัน่กรอง และเพิ่มมิติทางอารมณ์ที่ลึกซึ้ง ในขณะที่ AI ช่วยเพิ่ม
ประสทิธภิาพในการผลติและขยายขดีความสามารถในการสรา้งเนื้อหาปรมิาณมาก 
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3. การยกระดับประสบการณ์นักท่องเท่ียวด้วยระบบสนทนาอัตโนมัติและเทคโนโลยี          
เสมือนจริง 

     นอกเหนือจากการสร้างเนื้อหาแล้ว AI ยงัมบีทบาทส าคญัในการยกระดบัประสบการณ์นักท่องเทีย่วผ่าน
ระบบสนทนาอตัโนมตั ิ(Conversational AI) หรอืแชทบอท และการผสานกบัเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืน (Virtual  
Reality: VR) ซึง่ช่วยใหก้ารสื่อสารการตลาดเป็นแบบสองทางและมปีฏสิมัพนัธม์ากขึน้ 
    งานวจิยัของ Yang et al., (2026)  ซึ่งศกึษาการสื่อสารผ่านแชทบอท Generative AI ส าหรบัการคน้หา
ขอ้มูลจุดหมายปลายทางทางการท่องเทีย่ว โดยใชท้ฤษฎีความสมบูรณ์ของสื่อ (Media Richness Theory) พบว่า
รูปแบบการสื่อสารด้วยเสยีง (Voice Communication) ท าให้เกิดการรบัรู้ถึงความแท้จรงิ (Authenticity) ของแช
ทบอท Generative AI ในระดบัทีสู่งกว่าการสื่อสารดว้ยขอ้ความ และการรบัรูถ้ึงความแทจ้รงินี้มคีวามสมัพนัธ์เชงิ
บวกกบัความตัง้ใจใชง้านอย่างต่อเน่ือง (Continuance Usage Intention) ของนักท่องเทีย่ว นอกจากนี้ ประเภทของ
จุดหมายปลายทาง (Destination Type) ยงัเป็นตวัแปรก ากบัทีส่ าคญั โดยรปูแบบการสื่อสารดว้ยเสยีงช่วยเพิม่ความ
แท้จรงิได้มากกว่าส าหรบัจุดหมายปลายทางแบบ Hedonic (ที่เน้นประสบการณ์ความสุข ความเพลดิเพลนิ) เมื่อ
เทยีบกบัจุดหมายปลายทางแบบ Utilitarian (ทีเ่น้นประโยชน์ใชส้อย) ขอ้คน้พบนี้มนีัยส าคญัต่อการออกแบบระบบ
สนทนาอตัโนมตัสิ าหรบัการท่องเทีย่ว การเลอืกใชร้ปูแบบการสื่อสารใหส้อดคลอ้งกบัประเภทของจุดหมายปลายทาง
สามารถเพิม่ประสทิธผิลของการสื่อสารการตลาดได ้ตวัอย่างเช่น การท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรมหรอืเชงิบนัเทงิซึง่จดั
อยู่ในประเทศ hedonic ควรออกแบบให้แชทบอทสามารถสื่อสารด้วยเสยีงเพื่อเพิม่ความรู้สกึถึงความแทจ้รงิและ
ความผกูพนัทางอารมณ์ 
     ในบรบิทของประเทศไทย Srihirun et al., (2025) ไดพ้ฒันาโมเดล Conversational AI-Powered Virtual 
Reality Development Model for Tourism Promotion หรอื 4Ds Model ซึ่งประกอบดว้ยสีร่ะยะ ไดแ้ก่ การคน้พบ 
(Discover) การออกแบบ (Design) การพฒันา (Develop) และการน าไปใช ้(Deploy) โมเดลนี้ไดร้บัการสนับสนุน
ดว้ยทุนส าคญัหา้ดา้น ไดแ้ก่ ทุนมนุษย ์ทุนวฒันธรรม ทุนเทคโนโลย ีทุนสารสนเทศ และทุนการเงนิ ในระยะ Deploy 
ได้มกีารปรบักรอบการสื่อสาร AISAS เป็น AICAS (Attention, Interest, Chat, Action, Share) เพื่อแสดงใหเ้หน็
บทบาทของ Conversational AI ในการปรบัปรุงปฏสิมัพนัธ์และการมส่ีวนร่วมของผูใ้ช้ในบรบิทการท่องเทีย่วไทย   
ผลการประเมนิจากผูเ้ชีย่วชาญและการส ารวจผูม้ส่ีวนไดส่้วนเสยีพบว่าโมเดลนี้มคีวามเหมาะสมในระดบัสูง และผูม้ี
ส่วนได้ส่วนเสียมีความตัง้ใจในการน าไปใช้ในระดบัสูง โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจัยด้าน
ความสามารถทางเทคโนโลยขีองตนเอง (Technological Self-Efficacy) การรบัรู้ถงึการมปีฏสิมัพนัธ์ (Perceived 
Interactivity) และการรบัรู้ถึงประโยชน์ด้านการท่องเทีย่ว (Perceived Tourism Benefits) สามารถอธบิายความ
แปรปรวนของความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมไดถ้งึรอ้ยละ 73.3 

งานวจิยัของ Raza et al., (2025)  ยงัไดส้ ารวจความเชื่อมโยงระหว่างการใชแ้ชทบอท Generative AI ของ
ผูป้ระกอบการการท่องเทีย่วดจิทิลัเพื่อการสื่อสารการตลาดเชงิโตต้อบกบัเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืน ชีใ้หเ้หน็ว่าแอป
พลเิคชนัมอืถอือจัฉรยิะทีผ่สานเทคโนโลยทีัง้สองสามารถดงึดดูนักท่องเทีย่วไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
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           นวตักรรมการส่ือสารการตลาดท่ีขบัเคลื่อนด้วย AI 
     AI ไม่เพียงแต่ช่วยเพิม่ประสิทธภิาพของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดที่มอียู่ แต่ยงัเปิดโอกาสให้เกิด
นวตักรรมรูปแบบใหม่ๆ ที่ไม่เคยมีมาก่อน ตัวอย่างที่น่าสนใจได้แก่ การใช้อินฟลูเอนเซอร์เสมือนจริง (Virtual 
Influencer) และการออกแบบสื่อดจิทิลัดว้ย AI 
     แคมเปญ "Smash the Ordinary" ของ Yas Island Abu Dhabi ร่วมกบั Pickyourtrail เป็นกรณีศกึษาที่
น่าสนใจของการน าอนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนจรงิชื่อ "Naina" มาร่วมงานกบันักแสดงสาวโบลลวีดู Sahher Bamba ใน
การน าเสนอประสบการณ์การท่องเที่ยวผ่าน Instagram reels (Adobo Magazine, 2025)  แคมเปญนี้น าเสนอ
แนวคดิการผสมผสานระหว่างประสบการณ์มนุษยท์ีแ่ทจ้รงิกบัความอยากรูอ้ยากเหน็ของ AI สรา้งวธิกีารเล่าเรื่องการ
ท่องเทีย่วทีส่ดใหม่และดื่มด ่า โดย Naina สะทอ้นถงึความอยากรูอ้ยากเหน็ของเธอเกีย่วกบัอารมณ์และความรูส้กึของ
มนุษย ์ขณะที ่Sahher น าเสนอการผจญภยัทีเ่ตม็ไปดว้ยอารมณ์ในสถานทีท่่องเทีย่วต่างๆ แคมเปญนี้สะทอ้นใหเ้หน็
ถึงความต้องการเนื้อหาที่ขบัเคลื่อนด้วยเทคโนโลยซีึ่งเพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่อง และการเล่าเรื่องที่ขบัเคลื่อนด้วย AI 
ก าลงักลายเป็นกลยุทธ์ส าคญัในการเสรมิสร้างการมส่ีวนร่วมกบัแบรนด์และสร้างความเชื่อมโยงที่ลกึซึ้งยิง่ขึน้กบั
นักท่องเทีย่ว 
     ในประเทศไทย สิโรดม มณีแฮด และวิสารท เดชกุล (2568) ได้ศึกษาการพัฒนาชุดสติกเกอร์ไลน์ที่
ออกแบบดว้ยเทคโนโลย ีAI เพื่อการสื่อสารการท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรมทัว่สีภ่าคของประเทศไทย ผลการวจิยัพบว่า 
ความต้องการรูปแบบและเนื้อหาของชุดสตกิเกอร์ไลน์ทีอ่อกแบบดว้ย AI อยู่ในระดบัสูงสุด โดยรูปแบบและเน้ือหาที่
ตอ้งการประกอบดว้ย สถานทีท่่องเทีย่วเชงิสญัลกัษณ์ ภาษาถิน่ ประเพณีหรอืกจิกรรมส าคญั และองคป์ระกอบทีเ่ป็น
สญัลกัษณ์ของแต่ละภาค กระบวนการพฒันาประกอบดว้ยหา้ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การวเิคราะห ์การออกแบบ การพฒันา 
การน าไปใช ้และการประเมนิผล ประสทิธผิลของชุดสตกิเกอรแ์ละความพงึพอใจของผูใ้ชอ้ยู่ในระดบัสงูสุด การศกึษา
นี้ชี้ให้เห็นว่า AI สามารถเป็นเครื่องมือในการสร้างสื่อที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคและบริบททาง
วฒันธรรมไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
     กรณีศกึษาของลุฟท์ฮนัซ่า (Lufthansa Group) ทีร่่วมมอืกบั IBM Watson Advertising ในปี 2018-2019 
เป็นอกีตวัอย่างหนึ่งของการประยุกต์ใช ้AI ในการสื่อสารการตลาดเชงิสนทนา (Conversational Marketing) (IBM, 
2025) แคมเปญนี้ใชเ้ทคโนโลย ีNLP และ NLU ทีข่บัเคลื่อนดว้ย IBM Watson เพื่อสรา้งปฏสิมัพนัธแ์บบหนึ่งต่อหนึ่ง
กบัผูบ้รโิภค มอบขอ้มลูการเดนิทางทีส่รา้งแรงบนัดาลใจและเฉพาะบุคคล ผลลพัธท์ีน่่าสนใจไดแ้ก่ อตัราการสนทนา
ทีเ่พิม่ขึน้รอ้ยละ 8 จาก Integrated Opt-In บนมอืถอื เวลาเฉลีย่ทีผู่ใ้ชใ้ชใ้นแคมเปญ 41 วนิาท ีและการโตต้อบทีผู่ใ้ช้
ขบัเคลื่อนเฉลี่ย 4 ครัง้ต่อเซสชัน แคมเปญนี้ยังพัฒนาสู่การแนะน าให้ผู้ท าแบบทดสอบบุคลิกภาพและสร้าง 
"บุคลกิภาพนักเดนิทาง" เฉพาะบุคคล แลว้แนะน าจุดหมายปลายทางทีส่อดคลอ้ง ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึศกัยภาพของ AI 
ในการสรา้งประสบการณ์การสื่อสารการตลาดทีล่กึซึ้งและเฉพาะบุคคลยิง่ขึน้ 
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4. ความท้าทายและด้านมีดของ AI ในการส่ือสารการตลาดการท่องเท่ียว 

     ถงึแมว้่า AI จะมอบประโยชน์มากมาย แต่งานวจิยักเ็ริม่ชีใ้หเ้หน็ถงึขอบเขตของจรยิธรรมของเทคโนโลยนีี้ 
โดยเฉพาะในประเด็นของผลกระทบทางจติวทิยาทีม่ตี่อผู้บรโิภค วารสาร Tourism Management ได้จดั Special 
Issue ว่าดว้ย "Fostering Responsible Generative Artificial Intelligence in Tourism" ซึง่ชีใ้หเ้หน็ว่าแม ้generative 
AI จะมีศักยภาพในการปฏิวตัิวงการ แต่ก็ก่อให้เกิดประเด็นทางจริยธรรม โดยเฉพาะในด้านความรบัผิดชอบ 
(Accountability) การสรา้งเนื้อหาทีท่ าใหเ้ขา้ใจผดิหรอืหลอกลวง ความเป็นส่วนตวั ความเป็นธรรม การเลอืกปฏบิตั ิ
หรอือคตอิื่นๆ ทีอ่าจส่งผลกระทบต่อผูม้ส่ีวนไดส่้วนเสยีทางการท่องเทีย่ว (McCabe et al., 2025)  
    งานวจิยัของ Ye et al., (2025)  ไดศ้กึษาผลกระทบของการรบัรูภ้ยัคุกคามจาก AI ทีม่ตี่อความกงัขาของ
ผูบ้รโิภค (Consumer Skepticism) ต่อการสื่อสารการตลาดขององคก์รในอุตสาหกรรมการบรกิารและการท่องเทีย่ว 
ผ่านการส ารวจและการทดลองสีช่ิน้ ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูภ้ยัคุกคามจาก AI ทีอ่าจเป็นอนัตรายต่อการด ารงอยู่
ของมนุษย ์(AI-induced Existential Threats) น าไปสู่ความกงัขาของผูบ้รโิภคต่อการสื่อสารการตลาดขององคก์ร ไม่
ว่าจะเป็นกิจกรรมความรบัผิดชอบต่อสังคมของโรงแรมหรือโฆษณาแพ็คเกจทวัร์ กลไกทางจิตวิทยาที่อธิบาย
ปรากฏการณ์นี้คอื Zero-Sum Mindset ซึ่งเป็นความเชื่อที่ขบัเคลื่อนด้วยการแข่งขนั เมื่อบุคคลรบัรู้ว่าทรพัยากร 
(เช่น งาน) มจี ากดัและต้องแข่งขนัเพื่อทรพัยากรดงักล่าว น าไปสู่มุมมองทีเ่ป็นปฏปัิกษ์ต่อความสมัพนัธ์ทางสงัคม
และความระมดัระวงัในการแลกเปลีย่นทางเศรษฐกจิ 
    นอกจากนี้ งานวิจัยยังพบว่า Regulatory Focus เป็นเงื่อนไขขอบเขตที่ส าคัญ โดยผลกระทบของ          
AI-Induced Existential Threats เกิดขึ้นเฉพาะในกลุ่มบุคคลที่มี Promotion Focus (มุ่งเน้นการเติบโตและ
ความส าเร็จ) แต่ไม่เกิดขึ้นในกลุ่มบุคคลที่มี Prevention Focus (มุ่งเน้นความปลอดภัยและความรบัผิดชอบ) 
เน่ืองจากบุคคลทีม่ ีPrevention Focus มกัจะประมวลผลขอ้มลูแบบ Item-Specific Processing คอืใหค้วามสนใจกบั
ข้อมูลเฉพาะบรบิทมากกว่าการเชื่อมโยงขา้มบริบท พวกเขาจงึไม่น านัยของภยัคุกคามจาก AI มาประกอบการ
ประเมนิการสื่อสารการตลาดขององคก์ร 
     ขอ้คน้พบนี้มนีัยส าคญัต่อการสื่อสารการตลาดการท่องเทีย่วในยุค AI นักการตลาดต้องตระหนักว่าการน า 
AI มาใช้ในการด าเนินงานและการสื่อสารการตลาดอาจส่งผลกระทบทางอ้อมต่อการรบัรู้และความไว้วางใจของ
ผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในกลุ่มทีม่ ีPromotion Focus ซึง่เป็นกลุ่มเป้าหมายส าคญัของการท่องเทีย่วหลายประเภท การ
สื่อสารทีโ่ปร่งใสเกีย่วกบัการใช ้AI และการสรา้งสมดุลระหว่างการน าเสนอประสทิธภิาพของ AI กบัการรกัษาความ
เป็นมนุษยใ์นการบรกิารจงึเป็นประเดน็ทีต่อ้งใหค้วามส าคญั 

5. บทสรปุ 

      การสงัเคราะห์งานวจิยัร่วมสมยัเกี่ยวกบับทบาทของปัญญาประดษิฐ์ในการสื่อสารการตลาดการท่องเทีย่ว
ชี้ใหเ้หน็ว่า AI ไดพ้ฒันาเครื่องมอืเชงิปฏบิตักิาร (Operational Tool) สู่การเป็นหุน้ส่วนทางยุทธศาสตร์ (Strategic 
Partner) อย่างแท้จริง บทบาทของ AI ปรากฏในสามมิติหลัก ได้แก่ (1) การสร้างเนื้อหาทางการตลาดที่มี
ประสทิธภิาพเทยีบเท่ามนุษย ์(2) การยกระดบัประสบการณ์นักท่องเทีย่วผ่านระบบสนทนาอตัโนมตัแิละเทคโนโลยี
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เสมือนจริง และ (3) การสร้างนวตักรรมการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม่ เช่น อินฟลูเอนเซอร์เสมือนจริงและ       
สตกิเกอรท์ีอ่อกแบบดว้ย AI 
      อย่างไรกต็าม องค์ความรูท้ีส่งัเคราะห์ไดช้ี้ใหเ้หน็ว่าการน า AI มาใชใ้นการสื่อสารการตลาดการท่องเทีย่ว
ไม่ใช่เส้นทางที่ไร้อุปสรรค ประเด็นท าทายส าคญัประกอบด้วย (1) อคติของผู้บรโิภคต่อเนื้อหาทีส่ร้างโดย AI แม้
เนื้อหาจะมคีุณภาพไม่แตกต่างจากทีม่นุษยส์รา้ง (2) ความจ าเป็นในการคงไวซ้ึ่งการก ากบัดูแลของมนุษยเ์พื่อรกัษา
มิติทางอารมณ์และความลึกซึ้งของเนื้อหา (3) การออกแบบปฏิสัมพันธ์ที่สอดคล้องกับประเภทของจุดหมาย
ปลายทางเพื่อเพิม่การรบัรู้ถงึความแท้จรงิ (4) การรกัษาอตัลกัษณ์ทอ้งถิ่นในขณะที่น าเสนอนวตักรรมดจิทิลั และ  
(5) การจดัการกบัผลกระทบทางจติวทิยาของการรบัรู้ภัยคุกคามจาก AI ที่อาจน าไปสู่ความกงัขาต่อการสื่อสาร
การตลาด 
     ขอ้เสนอแนะเชงิปฏบิตัสิ าหรบันักการตลาดการท่องเทีย่วประกอบดว้ย (1) การน าแนวทางการสรา้งเนื้อหา
แบบผสมผสาน (Hybrid Approach) มาใช ้โดยให ้AI ช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการผลติและขยายขดีความสามารถ 
ในขณะทีม่นุษยท์ าหน้าทีก่ าหนดทศิทาง กลัน่กรอง และเพิม่มติทิางอารมณ์ (2) การออกแบบระบบสนทนาอตัโนมตัิ
ทีค่ านึงถงึประเภทของจุดหมายปลายทาง โดยเฉพาะการเลอืกรปูแบบการสื่อสาร (เสยีงหรอืขอ้ความ) ใหส้อดคลอ้ง
กบัลกัษณะของประสบการณ์การท่องเทีย่ว (3) การพฒันานวตักรรมการสื่อสารทีผ่สานเทคโนโลย ีAI เขา้กบับรบิท
ทางวฒันธรรมทอ้งถิ่นอย่างกลมกลนื และ (4) การสื่อสารที่โปร่งใสเกี่ยวกบัการใช้ AI เพื่อป้องกนัความกงัขาของ
ผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในกลุ่มทีม่ ีPromotion Focus 
      ส าหรบัการวจิยัในอนาคต มปีระเดน็ทีค่วรศกึษาเพิม่เตมิ ไดแ้ก่ (1) การพฒันาโมเดลการสื่อสารการตลาดที่
ผสาน AI ในบรบิทเฉพาะของประเทศไทยและภูมภิาคอาเซยีน (2) การศกึษาระยะยาวเกีย่วกบัผลกระทบของการใช ้
AI ต่อความภกัดตี่อแบรนด์จุดหมายปลายทาง (3) การวจิยัเชงิทดลองเกี่ยวกบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการยอมรบัเนื้อหาที่
สร้างโดย AI ในกลุ่มนักท่องเที่ยวต่างวฒันธรรม และ (4) การศึกษาแนวทางการสื่อสารอย่างมคีวามรบัผดิชอบ
เกีย่วกบัการใช ้AI เพื่อลดผลกระทบดา้นลบทางจติวทิยาต่อผูบ้รโิภค 
      ทา้ยทีสุ่ด การบูรณาการ AI ในการสื่อสารการตลาดการท่องเทีย่วอย่างมดีุลยภาพ ระหว่างประสทิธภิาพที่
ได้จากเทคโนโลยกีบัความแทจ้รงิทีต่้องการโดยมนุษย์ จะเป็นกุญแจส าคญัสู่ความส าเร็จในการสร้างประสบการณ์
การท่องเทีย่วทีม่คีวามหมายและยัง่ยนืในยุคดจิทิลั 

6. กิตติกรรมประกาศ 

 บทความวชิาการนี้ใชเ้ครื่องมอืปัญญาประดษิฐ ์(AI) เพื่อสนับสนุนการจดัท าในบางส่วน ดงันี้ 
1. การตรวจสอบภาษาและไวยากรณ์ใชโ้ปรแกรม Grammarly ในการตรวจสอบการใชภ้าษาและไวยากรณ์

ในบทความ ซึง่พบอตัราความเหมอืน (Similarity Score) กบัเนื้อหาทีส่รา้งโดย AI รอ้ยละ 26 
            2. การช่วยจดัโครงสร้างเนื้อหาใช ้ChatGPT-4 ในการช่วยเรยีบเรยีงโครงสร้างของเนื้อหาในบางหวัขอ้ 
และช่วยตรวจสอบความสอดคลอ้งของขอ้ความ (Coherence) 
            3. การตรวจสอบเอกสารอ้างองิ ใช ้AI ในการช่วยตรวจสอบรปูแบบการอ้างองิ (Citation Style) ใหเ้ป็นไป
ตามมาตรฐานอย่างไรกต็าม เนื้อหาหลกั ขอ้คน้พบ การวเิคราะห์ และการสงัเคราะห์องค์ความรูท้ ัง้หมดเป็นผลงาน
โดยตรงของผูเ้ขยีน โดย AI มบีทบาทเป็นเพยีงเครื่องมอืสนับสนุนเท่านัน้  



วารสารนวตักรรมบรหิารธุรกจิและการบญัช ีปีที ่2 ฉบบัที ่4 (มกราคม – เมษายน 2569) 
Journal of Innovations in Business Management and Accounting Vol.2 No.4 (January - April 2026) 

 

296 
 

7. เอกสารอ้างอิง 
ศิริอมร กาวีระ และภัทรนันท์ กัญจน์วิภาพร (2568).  อิทธิพลของการยอมรบัเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์และ

ทรพัยากรองค์กรต่อสมรรถนะการตลาดดจิทิลัของผูป้ระกอบการรา้นคาเฟ่ในจงัหวดัตาก . วารสารส่งเสรมิ
และพฒันาวชิาการสมยัใหม่, 3(6), 1045 - 1063 

สโิรดม มณีแฮด และวสิารท เดชกุล (2568).  การพฒันาชุดสื่อสตกิเกอรไ์ลน์ทีอ่อกแบบโดยใชเ้ทคโนโลยปัีญญา    
ประดษิฐ์เพื่อการสื่อสารการท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรมไทยสี่ภาค .วารสารสงัคมศาสตร์และวฒันธรรม, 9(7),   
26 - 39 

Adobo Magazine.  (2025, November 12). Yas Island Abu Dhabi, Pickyourtrail redefine travel storytelling with  
'Smash the Ordinary'. https://www.adobomagazine.com/campaign-spotlight/yas-island-abu-dhabi-
pickyourtrail-redefine-travel-storytelling-with-smash-the-ordinary/ 

Carvalho, I., Loureiro, S. M. C., Ivanov, S., Björk, P., & Seyitoglu, F.  (2025).  Beyond human touch: 
 Evaluating the effectiveness of AI, human, and hybrid -generated tourism promotional texts.     
 Journal of Hospitality and Tourism Management, 68, 245-258.  https://doi.org/10.1016/ j.jhtm.2025. 
           7.003            
IBM. (2025). Lufthansa Group: ใช ้AI เพือ่สรา้งแรงบนัดาลใจและดงึดดูนัก เดนิทาง.  https://www.ibm.com/case- 
           studies/lufthansa-group. (2025, November 12).  
McCabe, S., Li, X., Cheah, J. H., Ameen, N., Law, R., & Hollebeek, L. D. (2025). Fostering responsible  

generative artificial intelligence in tourism [Special issue]. Tourism Management.  
            https://www.sciencedirect.com/journal/tourism-management/special-issue/100KG210M60 
Raza, S. H., Anwar, M. N., Kumar, J., Ogadimma, E. C., Zaman, U., & Shah, A. A. (2025). Can smart  

mobile applications attract travellers? Exploring catenation between digital tourism entrepreneurs' 
use of artificial intelligence generative chatbots for interactive marketing  communication and virtual 
rea l i t y .  Journal  o f   Creat ive Communicat ions,  20 (3 ) ,  383 -401 .  h t tps : / /do i .o rg /10 . 
1177/09732586251345220 

Srihirun, J., Lertbumroongchai, K., Nittayathammakul, V., & Kaewdang, P.  (2025).  Conversational AI- 
powered VR development model for tourism promotion in Thailand: Expert assessment and 
stakeholder acceptance. International Journal of Advanced Computer Science and  Applications, 
16(10), 718-728. https://doi.org/10.14569/IJACSA.2025.0161073  

Yang, H., Song, H., Zhang, Y., Ma, E., & Yang, A. (2026). Communication modality, authenticity, and  
continuance usage intention of GenAI chatbots: A media richness theory perspective.  Tourism 
Management, 112, 105273. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2025.105273   

Ye, T., Bi, Y., Zhao, Y., & Wu, L. L. (2025). How AI-induced existential threats affect consumer skepticism  
toward corporate marketing communications in the hospitality and tourism industry. Tourism 
Management, 103, 105273. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2025.105273 

 

https://www.sciencedirect.com/journal/tourism-management/special-issue/100KG210M60

