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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง มุ่งเน้นการศึกษาเกี่ยวกับเนื้อหาและการท า SEO On-Page 
กรณีศึกษาเว็บไซต์ขายอุปกรณ์กาแฟ ชื่อ “Baristabuddy.co.th” ภายใต้บริษัท บาริสต้า บัดดี้ จ ากัด 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์แรกเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของเทคนิคการท า SEO ในการปรับปรุงบทความและ
เนื้อหาบนเว็บไซต์ วัตถุประสงค์ท่ีสองคือเพ่ือศึกษาแนวทางการท า SEO On-Page ในหน้าสินค้า 
วัตถุประสงค์ที่สามคือเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดอันดับในหน้า SERP ของบทความใหม่ และ
วัตถุประสงค์สุดท้ายคือเพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการเขียนบทความแบบลิสต์หัวข้อ 
(Listicle) และบทความให้ความรู้แบบยาว (Long-form Content) โดยเริ่มท าการศึกษาตั้งแต่เดือน
ธันวาคม 2564-เดือนเมษายน 2565 ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลหน่วยวัดประสิทธิผลของเว็บไซต์จาก
เครื่องมือต่าง ๆ ได้แก่ Google Analytics และ Search Console 

ผลการทดลองแสดงให้เห็นว่า การปรับปรุงบทความเก่าจากบทความประเภทให้ความรู้ทั่วไปเป็น
บทความลิสต์หัวข้อ (Listicle) และเปลี่ยน Meta Title ใหม้ีลิสต์ตัวเลข สามารถเพ่ิม CTR ได้อย่างมี
ประสิทธิผลมากท่ีสุด นอกจากนี้ บทความแบบลิสต์หัวข้อก็ยังมี CTR ที่ดีกว่าบทความให้ความรู้แบบยาว
เช่นเดียวกัน อย่างไรก็ตาม บทความประเภทให้ความรู้แบบยาวมีโอกาสได้รับคีย์เวิร์ดแบบกว้างที่มี 
Search Volume มากกว่าและท าให้ได้รับ Click กับ Impression ที่สูงกว่าเช่นกัน นอกจากนี้ การเขียน
บทความใหม่โดยใช้หลักการ SEO สามารถท าให้บทความใหม่ของ Baristabuddy.co.th ติดอันดับใน
หน้า 1–2 ของ SERP ส าหรับคีย์เวิร์ดที่มี Search Volume อยู่ที่ประมาณ 100-1,000 ครั้งต่อเดือน และ
มี SEO Difficulty อยู่ที่ระดับง่ายถึงปานกลางได้ภายใน 1-2 เดือน อย่างไรก็ตาม ผู้อ่านที่มาจาก Search 
Intent ของคีย์เวิร์ดแบบ Informational ไม่ได้มีความสนใจในการคลิกไปยังหน้าสินค้าต่อ ดังนั้นนักการ
ตลาดจึงควรวางกลยุทธ์ในการเขียนบทความ SEO ให้เหมาะสมกับ Search Intent ของคีย์เวิร์ดนั้น ๆ 
ทั้งนี้ การทดลองปรับปรุงหน้าสินค้าไม่ได้เพ่ิมประสิทธิผลอย่างชัดเจน แต่การเพ่ิมเนื้อหาในหน้าสินค้าให้



 
 

 

ยาวขึ้นก็สามารถท าให้ผู้อ่านใช้งานบนหน้าเว็บได้นานข้ึน จึงควรมีการปรับปรุงองค์ประกอบอื่น ๆ 
เพ่ิมเติมอีก ทั้ง SEO On-Page และ Off-Page ควบคู่กันไป 
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ABSTRACT 
 

 This experimental-based research paper focused on the effectiveness of 

implementing SEO content and SEO On-Page in the case study of a coffee product 

website titled “Baristabuddy.co.th” under Barista Buddy Co., Ltd. The first objective was 

to study the effectiveness of SEO techniques in optimizing existing articles and website’s 

content. The second objective was to study how to do SEO On-Page in product pages. 

The third objective was to study the factors affecting the ranking on the SERPs of a new 

article. Ultimately, the last objective was to study and compare the effectiveness of 

listicle articles and long-form content articles. The study was conducted between 

December 2021–April 2022. The relevant data was collected from website analytic tools, 

including Google Analytics and Search Console to measure key metrics of the website’s 

performance. 

 The results of the study revealed that optimizing existing articles from 

information article into a listicle one, as well as including numbers in the meta title was 

the most effective way to uplift CTR. Additionally, the listicle articles had better CTR 

than the long-form content articles. However, the long-form content articles had a 

better chance of ranking for broader keywords with more search volume, therefore, 

higher clicks and impressions. Moreover, writing new articles using SEO guidelines 

enabled the new pages in Baristabuddy.co.th to rank on the first and second page of 



 
 

 

SERPs for the keywords with 100–1,000 times search volume per month, and SEO 

difficulty level between easy to medium, within 1–2 months. Nevertheless, readers from 

informational intent weren’t interested in clicking from article pages to product pages. 

Therefore, there should be different strategies for different search intent articles. Lastly, 

the product pages optimization result did not show a significant improvement, but 

adding longer content on the product pages could make the readers stay active a little 

longer. In conclusion, additional techniques of both SEO On-Page and Off-Page should 

be implemented altogether. 

 
Keywords: SEO, SEO On-Page, SEO Content, Content Marketing, SEO Article
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบัน จ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตและแพลตฟอร์มออนไลน์ในไทยมีอัตราการเติบโตเพ่ิม
มากขึ้นทุกปี ตามรายงานสถิติ Thailand Digital 2021 จาก We Are Social พบว่ามีผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตในเดือนมกราคม ปี 2564 เพ่ิมมากข้ึนจากช่วงเวลาเดียวกันของปี 2563 ถึง 7.4% หรือเป็น
จ านวนทั้งสิ้น 3.4 ล้านคน และผู้ใช้งานบนเว็บไซต์ก็ยังมีจ านวนสูงกว่าผู้ใช้งานบนโซเชียลมีเดียอีกด้วย 
โดยเว็บไซต์ที่คนไทยเข้ามากที่สุดในปี 2564 ตามสถิติของ SEMrush ได้แก่ Google.com ซึ่งมีจ านวน
การเข้ามากถึง 556 ล้านครั้ง นอกจากนี้ จากข้อมูลของ Digital 2022: Thailand Report ยังพบว่า ก่อน
ตัดสินใจซื้อ คนไทยมักนิยมค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์สูงที่สุด คิดเป็น 50.6% และ
ช่องทางหลักที่ท าให้คนไทยค้นพบแบรนด์และสินค้าใหม่ ๆ ก็ได้แก่ช่องทางของ Search Engine ที่มี
เปอร์เซ็นต์สูงถึง 35.6% อีกด้วย ดังนั้นการวางแผนท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านเครื่องมือค้นหา
ข้อมูลออนไลน์ (Search Engine) โดยเฉพาะ Google จึงเป็นเรื่องส าคัญส าหรับธุรกิจและแบรนด์ในยุค
ปัจจุบัน เพ่ือให้สามารถตามเทรนด์และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาได้ทัน ยิ่ง
ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ที่เป็นการเร่งให้ธุรกิจต่าง ๆ รวมถึงลูกค้าเข้ามาใช้งานใน
แพลตฟอร์มดิจิทัลกันมากข้ึน (ศุภณัฐ สุขโข, 2564) 

การท าการตลาดดิจิทัลบน Google มีทั้งแบบ SEM (Search Engine Marketing) ที่เป็นการซื้อ
โฆษณาเพ่ือให้เว็บไซต์ติดหน้าแรกของ SERP (Search Engine Results Page) ตามค าค้นหาที่ต้องการ 
และแบบ SEO (Search Engine Optimization) ที่เป็นแนวทางการปฏิบัติส าหรับการปรับปรุงคุณภาพ
และปริมาณการเข้าชมเว็บไซต์ และท าให้ต าแหน่งของเว็บในหน้าผลการค้นหาแบบธรรมชาติ (Organic) 
สูงขึ้น โดยไม่ต้องเสียเงินซื้อโฆษณา (Non-Paid) (Muller, 2021) อย่างไรก็ตาม ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจะ
ศึกษาเกี่ยวกับวิธีการท า SEO โดยเฉพาะ เนื่องจากผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความส าคัญของการท า SEO ที่เป็น
การลงทุนเพ่ือผลในระยะยาว และเป็นวิธีที่จะช่วยคงอันดับของเว็บไซต์เอาไว้โดย Traffic จะไม่สูญหาย
เหมือนการซื้อโฆษณาในระยะสั้น และยังไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอีกด้วย ยิ่งไปกว่านั้น ผล
การค้นหาแบบธรรมชาติ (Organic Search Results) ยังได้รับจ านวนคลิกและจ านวนเข้าชมเว็บไซต์
มากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ ทั้งหมด และดูน่าเชื่อถือมากกว่าโฆษณาส าหรับผู้ใช้งานส่วนใหญ่ โดย SEO มี
โอกาสได้รับคลิกมากกว่า SEM สูงถึง 20 เท่าทั้งในช่องทางโทรศัพท์มือถือและคอมพิวเตอร์ (Muller, 
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2021) นอกจากนี้ SEO ยังมีความส าคัญต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เนื่องจาก SEO สามารถสนับสนุน
ธุรกิจได้ตลอดในทุก Customer Journey ของลูกค้า (ศุภณัฐ สุขโข, 2564) หรืออาจกล่าวได้ว่า SEO 
เป็นวิธีการที่ยั่งยืนและมีประสิทธิผลมากท่ีสุดส าหรับการท าแคมเปญการตลาดออนไลน์นั่นเอง 
(Chanikarn Hendrie, 2018) 

ทั้งนี้ การท า SEO มีทั้งแบบ On-Page หรือก็คือการปรับแต่งส่วนประกอบต่าง ๆ ในเว็บไซต์
เพ่ือให้ส่งผลต่อการจัดอันดับของ Google และแบบ Off-Page ที่เป็นการส่งเสริมเว็บไซต์ให้ติดอันดับโดย
การใช้องค์ประกอบภายนอกต่าง ๆ เช่น การท า Backlink เป็นต้น อย่างไรก็ตาม การท า SEO On-Page 
มีความส าคัญที่สุด เนื่องจาก Content หรือเนื้อหาภายในเว็บไซต์คือกุญแจหลักอันดับหนึ่งของการท า 
SEO ที่จะท าให้ Google จัดต าแหน่งเว็บไซต์อยู่ในอันดับต้น ๆ ของผลการค้นหา (ศุภณัฐ สุขโข, 2564) 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาเกี่ยวกับการท า Content โดยใช้เทคนิค SEO โดยเฉพาะ โดยอ้างอิงจาก 10 
ขั้นตอนการสร้างเนื้อหาที่เป็นมิตรส าหรับ SEO ของ (Obara, 2021) ที่มีรายละเอียดตั้งแต่การวางแผนหา
คีย์เวิร์ด การระบุเจตนาการค้นหาของผู้ใช้พร้อมทั้งเลือกเขียนรูปแบบคอนเทนต์ที่เหมาะสม การเขียน 
Meta Title, H1, และ Meta Description ที่เหมาะสม การวางโครงสร้างของเนื้อหาให้อ่านง่าย การใส่
รูปภาพที่น่าสนใจ การเขียน URL ที่กระชับ สื่อความหมาย และมีคีย์เวิร์ด และการท า Interlinking 

นอกจากนี้ การท า SEO ในปัจจุบันยังมีความส าคัญต่อธุรกิจ SME เป็นอย่างมาก เนื่องจาก SEO 
เป็นเทคนิคที่สามารถท าให้ธุรกิจขนาดเล็กสามารถแข่งขันกับธุรกิจขนาดใหญ่ด้วยการเพิ่มการมองเห็น
ผ่านช่องทางของเครื่องมือการค้นหาได้ และยังช่วยให้เว็บไซต์ของธุรกิจมี Traffic, Avg. Time on Page, 
และมียอดขายที่เพ่ิมข้ึนได้ (Tomasi & Li, 2015) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการใช้เทคนิค SEO ใน
เว็บไซต์ธุรกิจ SME โดยเฉพาะ เนื่องจากการท า SEO ให้กับเว็บไซต์ SME เป็นการด าเนินการโดยไม่ต้อง
ใช้งบประมาณ เหมาะกับธุรกิจ SME ที่มีเงินทุนจ ากัด ทั้งยังเป็นวิธีที่สามารถท าให้แบรนด์ SME เป็นที่
รู้จักได้มากข้ึนนั่นเอง โดยธุรกิจ SME ที่ผู้วิจัยสนใจศึกษาได้แก่ธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กาแฟ ซึ่งการท า 
SEO ในตอนนี้ถือเป็นโอกาสในวิกฤตธุรกิจกาแฟ เนื่องจากโควิด-19 เป็นสาเหตุหลักท่ีท าให้พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ท าให้เกิดกระแส Home Barista หรือก็คือการที่ผู้บริโภคชงกาแฟ
ดื่มเองที่บ้าน (ชาลี วาระดี, 2563) จากสถานการณ์ดังกล่าว การท า SEO ให้กับเว็บไซต์ผลิตภัณฑ์กาแฟจึง
ถือเป็นโอกาสทางการตลาดที่มีความน่าสนใจเป็นอย่างยิ่ง 

ผู้วิจัยจึงได้เลือกเว็บไซต์ “Baristabuddy.co.th” มาท าการศึกษา โดย Barista Buddy เป็นผู้
จัดจ าหน่ายอุปกรณ์กาแฟ เมล็ดกาแฟ รวมถึงไซรัปต่าง ๆ นอกจากนี้ยังเป็นผู้เชี่ยวชาญให้ค าปรึกษา และ
จัดอบรมเกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่มอย่างครบวงจร มีกลุ่มเป้าหมายหลักคือลูกค้ากลุ่ม “B2B” 
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(Business to Business) และด้วยสถานการณ์แพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ท าให้ Barista Buddy 
ต้องการปรับตัวและเพ่ิมยอดขายผ่านช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น โดยจะเห็นได้ว่าในไตรมาสแรก Barista 
Buddy ท ายอดขายทางออนไลน์ได้เฉลี่ยอยู่ที่ 20 คนต่อเดือนเท่านั้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงโอกาสทาง
การตลาดในการขยายฐานลูกค้าไปยัง “B2C” (Business to Customer) เพ่ือเป็นการเพ่ิมยอดขายให้ได้
ในวงกว้างมากยิ่งข้ึน 

โดยในปัจจุบัน Barista Buddy ยังไม่มีการวางแผนท าแคมเปญการตลาดออนไลน์บน Google 
และช่องทางการสื่อสารจะเน้นไปท่ีสื่อโซเชียลมีเดียอย่าง Facebook เป็นหลัก ท าให้อาจเสียโอกาสใน
การเข้าถึงของลูกค้าจากการค้นหาผ่านช่องทาง Google ไป อย่างไรก็ตาม เมื่อตรวจสอบ Traffic ในเดือน
ตุลาคม 2564 หลังการติดตั้ง Google Analytics แล้วก็พบว่าช่องทางที่มี Traffic มากท่ีสุด ได้แก่ 
Organic Search ที่มีเปอร์เซ็นต์ Traffic มากถึง 91.8% ของ Traffic ทั้งหมด คิดเป็น 21,471 Sessions 
โดยหน้า Landing Page ที่มีจ านวน Traffic มากท่ีสุดคือหน้าบทความ ในขณะที่หน้าสินค้าต่าง ๆ จะมี 
Traffic ที่น้อยกว่า นอกจากนี้ เว็บไซต์ยังมี Average CTR อยู่ที่ 6.1% และ Average Position คือ 8.1 
โดยอ้างอิงจากข้อมูล Search Console ของเดือนตุลาคม 2564 เช่นกัน ดังนั้นการท า SEO จะยิ่งส่งเสริม
ประสิทธิผลของเว็บไซต์ผ่านช่องทางการค้นหาแบบ Organic ให้ดียิ่งขึ้น 

อนึ่ง เมื่อใช้เครื่องมือ SEMrush วิเคราะห์เพิ่มเติมก็พบว่าต าแหน่งบนหน้า Google SERP ส่วน
ใหญ่ของ Baristabuddy.co.th จะอยู่ที่ต าแหน่งที่ 21-50 มากถึง 44% ส่วนต าแหน่งที่ 1-3 มีเพียง 3% 
เท่านั้น ท าให้สูญเสียโอกาสในการได้รับ Traffic เป็นจ านวนมาก เนื่องจากผู้คนส่วนใหญ่มีแนวโน้มในการ
คลิกท่ีผลการค้นหาอันดับแรกมากที่สุด โดยทั่วไป ผลการค้นหาอันดับที่หนึ่งมีอัตรา Click-through-Rate 
(CTR) เฉลี่ยอยู่ที่ 28.5% และมีอัตราลดลงอย่างรวดเร็วในอันดับที่ต่ าลงมา โดยอันดับที่สองและสามมี
อัตรา CTR เฉลี่ยอยู่ที่ 15% และ 11% ตามล าดับ และอันดับที่สิบก็เหลือ CTR เฉลี่ยอยู่ที่ 2.5% เท่านั้น 
ส่วนต าแหน่งที่ต่ ากว่านั้นมักจะไม่มียอดคลิกเลย (Southern, 2020) 

นอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของเว็บไซต์ Baristabuddy.co.th ในตลาดกาแฟผ่าน
ตารางเปรียบเทียบเปอร์เซ็นต์การเติบโตและจ านวนผู้เข้าชมของเว็บไซต์ต่าง ๆ ในตลาดกาแฟ (Growth 
Quadrant) ใน SEMrush แลว้ ก็พบว่าเว็บไซต์มี Traffic และเปอร์เซ็นต์ของ Traffic Growth ที่ยัง
ค่อนข้างต่ าเมื่อเทียบกับเว็บไซต์คู่แข่งรายอื่น ท าให้เว็บไซต์ Baristabuddy.co.th ตกอยู่ในช่องทางซ้าย
ล่างสุดซึ่งเป็นช่องของ Niche Players และในอันดับถัดไปถ้าหากเว็บไซต์มีการพัฒนาและสามารถเพ่ิม 
Traffic ได้มากข้ึนก็จะสามารถข้ึนมาอยู่ในช่องของ Game Changers ที่เป็นช่องของผู้ที่มีเปอร์เซ็นต์ 
Traffic Growth ที่ก้าวกระโดด และในล าดับสุดท้าย เมื่อได้ Traffic ที่มากขึ้นก็จะสามารถเข้าไปอยู่ใน
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ช่องของ Leaders ได้ในที่สุด อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันเมื่อเปรียบเทียบ Market Traffic แล้วก็พบว่า 
Baristabuddy.co.th ยังมี Traffic เพียงแค่ 6.5% ของ Traffic ในตลาดทั้งหมดเท่านั้น (อ้างอิงจากระบบ 
AI ของ SEMrush ที่วิเคราะห์จากข้อมูลต่าง ๆ เช่น Audience Interests, ประเภทของเว็บไซต์, จ านวน 
Backlinks, Organic Keywords ที่มีร่วมกัน, และต าแหน่งบนหน้า SERP เพ่ือวิเคราะห์เว็บไซต์ในตลาด
และอุตสาหกรรมที่คล้ายคลึงกัน)   

 
ภาพที่ 1.1: ตารางเปรียบเทียบเปอร์เซ็นต์การเติบโตและจ านวนผู้เข้าชมของเว็บไซต์ต่าง ๆ ในตลาดกาแฟ 
     ในช่วงเดือนเมษา 2564-ตุลาคม 2564 

 
 
       ที่มาในการศึกษาเทคนิคการท า SEO On-Page ในครั้งนี้ คือการที่ผู้วิจัยต้องการทราบถึงปัจจัยที่
ส าคัญในการท าให้เว็บไซต์ติดอันดับใน Google เนื่องจาก Google มีปัจจัยในการจัดอันดับมากกว่า 200 
ปัจจัย (  Dean, 2021) และยังมีการอัปเดต Google Algorithm อยู่เสมอ ท าให้วิธีการเขียน Content ที่
ก่อให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดไม่ได้มีเทคนิคหรือแนวทางที่ชัดเจนหรือตายตัว หลายเว็บไซต์ก็มีเทคนิคและ
วิธีการเขียนที่แตกต่างกันไป นอกจากนี้ ในปัจจุบันยังไม่ได้มีงานวิจัยเกี่ยวกับการท า SEO On-Page หรือ 
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SEO Content กันอย่างกว้างขวาง งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของเทคนิคการท า 
SEO ในการปรับปรุงบทความและเนื้อหาบนเว็บไซต์ โดยน าบทความเก่าที่เขียนโดยไม่ได้ใช้หลักการหรือ
เทคนิคของ SEO มาเขียนปรับปรุงใหม่และวัดประสิทธิผล วัตถุประสงค์ที่สอง คือการศึกษาแนวทางการ
ท า SEO On-Page ในหน้าสินค้า เพื่อเพ่ิมโอกาสในการขายให้มากยิ่งขึ้น วัตถุประสงค์ท่ีสาม คือการศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดอันดับในหน้า SERP ของบทความใหม่ เช่น Search Volume ของคีย์เวิร์ดที่
ต้องการ โดยเขียนบทความใหม่ด้วยคีย์เวิร์ดใหม่ จากนั้นก็วัดประสิทธิผลและระยะเวลาที่ใช้ในการติด
อันดับในหน้า SERP และวัตถุประสงค์สุดท้ายคือเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการเขียน
บทความแบบลิสต์หัวข้อ (Listicle) และบทความให้ความรู้แบบยาว (Long-form Content) 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาเรื่องการท า SEO On-Page ให้มี
ประสิทธิผลมากท่ีสุด กรณีศึกษาเว็บไซต์ Baristabuddy.co.th ซึ่งเป็นเว็บไซต์จ าหน่ายอุปกรณ์กาแฟ 
เมล็ดกาแฟ รวมถึงไซรัปต่าง ๆ อย่างครบวงจร ภายใต้บริษัท บาริสต้า บัดดี้ จ ากัด 
  จากงานวิจัยนี้ วัตถุประสงค์ข้อแรกจะท าให้ทราบถึงเทคนิคการปรับปรุงบทความ SEO ที่มี
ประสิทธิผลมากท่ีสุด วัตถุประสงค์ข้อที่สองจะเป็นประโยชน์ต่อการเพ่ิมประสิทธิผลของหน้าสินค้า ส่งผล
ให้ยอดขายเพ่ิมมากขึ้นตามล าดับ วัตถุประสงค์ข้อที่สามจะท าให้รู้ปัจจัยและระยะเวลาที่ใช้ในการติดอับ
ดับในหน้า SERP เพ่ือประโยชน์ต่อการวางแผนท า SEO On-Page และท าให้เว็บไซต์มีประสิทธิผลที่ดีข้ึน 
และวัตถปุระสงค์ข้อสุดท้ายจะท าให้รู้กลยุทธ์ในการเขียนบทความให้มีประสิทธิผลมากที่สุด สามารถ
เข้าถึงคนและเป็นที่นิยมมากยิ่งขึ้นไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
       1.2.1 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของเทคนิคการท า SEO ในการปรับปรุงบทความและเนื้อหาบน
เว็บไซต์ 
       1.2.2 เพ่ือศึกษาแนวทางการท า SEO On-Page ในหน้าสินค้า 
       1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดอันดับในหน้า SERP ของบทความใหม่ 
  1.2.4 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการเขียนบทความแบบลิสต์หัวข้อ (Listicle) 
และบทความให้ความรู้แบบยาว (Long-form Content) 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
       งานวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของ SEO On-Page เพ่ือการสื่อสารการตลาดไป
ยังกลุ่มเป้าหมายและเปรียบเทียบเทคนิคการเขียนบทความ SEO ที่มีประสิทธิผล กรณีศึกษาเว็บไซต์ขาย
อุปกรณ์กาแฟ ชื่อ “Baristabuddy.co.th” ภายใต้บริษัท บาริสต้า บัดดี้ จ ากัด โดยจะวัดผลจากหน่วยวัด
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ จ านวนผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์ (Traffic) จ านวนคลิก จ านวนการมองเห็น 
(Impression) อัตราการคลิกต่อจ านวนการมองเห็นเฉลี่ย (Average CTR) อันดับโดยเฉลี่ย (Average 
Position) ช่วงระยะเวลาเฉลี่ยต่อหน้า (Average Time on Page) อัตรา Bounce Rate และจ านวน
คลิกท่ีลิงก์เพ่ือไปยังหน้าสินค้า 
       1.3.1 ขอบเขตการวิจัยด้านเนื้อหา 
       ผู้วิจัยจะท าการปรับปรุงและสร้างบทความใหม่บนเว็บไซต์ Baristabuddy.co.th โดยจะเลือกใช้
คีย์เวิร์ด (Keyword) ที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ท่ีวางขายบนเว็บไซต์ 

1.3.1.1 บทความเก่าที่เลือกมาปรับปรุงมีท้ังหมด 5 บทความ ได้แก่ บทความที่เก่ียวกับ 
กาแฟด า, ชาเขียว, มัทฉะ, อาราบิก้าและโรบัสต้า, และพีน่าโคลาด้า  

1.3.1.2 หน้าสินค้าที่เลือกมาปรับปรุงมีทั้งหมด 3 หน้า ได้แก่ หน้าสินค้าไซรัปเมเปิ้ล,  
หน้าสินค้าผงครีมชีส, และหน้าสินค้าใบชาไทย  

1.3.1.3 บทความใหม่ที่สร้างขึ้นมีทั้งหมด 7 บทความ โดยใช้คีย์เวิร์ดใหม่ดังนี้ ระดับการ 
คั่วกาแฟ, กาแฟด า, มัทฉะ, ชาเขียว, อาราบิก้าและโรบัสต้า, Slow Bar, และบรรจุภัณฑ์กาแฟ 

1.3.1.4 เปรียบเทียบประสิทธิผลของบทความเก่าที่น ามาปรับปรุงเป็นประเภทลิสต์ 
รายการและบทความใหม่ที่สร้างข้ึนแบบ Long-form Content ทั้งหมด 4 บทความ ได้แก่ บทความชา
เขียวที่เป็นลิสต์รายการ, บทความชาเขียวที่เป็นแบบ Long-form, บทความอาราบิก้าและโรบัสต้าที่เป็น
แบบลิสต์รายการ, และบทความอาราบิก้าและโรบัสต้าที่เป็นแบบ Long-form 
       1.3.2 ขอบเขตการวิจัยด้านเวลา 
                 ระยะเวลาการทดลองวัดประสิทธิผลของการใช้เทคนิค SEO ในแต่ละวัตถุประสงค์มี
ระยะเวลาที่แตกต่างกัน ดังนี้ 
  1.3.2.1 การทดลองปรับปรุงบทความเก่ามีการเปรียบเทียบ 2 ช่วงเวลา ได้แก่ การ
เปรียบเทียบช่วงเวลา 1 เดือนก่อนและหลังการปรับปรุง โดยการวัดผลช่วงหลังปรับปรุงจะเว้นระยะเวลา
จากวันที่ปรับปรุง 1 อาทิตย์เพ่ือดูประสิทธิผลของการแก้ไข Meta Title และ Meta Description โดย
ช่วงก่อนปรับปรุงได้แก่วันที่ 15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 ถึง วันที่ 15 ธันวาคม พ.ศ. 2564 เปรียบเทียบ
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กับช่วงเวลาหลังปรับปรุงคือ 22 ธันวาคม พ.ศ. 2564 ถึง 22 มกราคม พ.ศ. 2565 และช่วงก่อนปรับปรุง
วันที่ 10 ธันวาคม พ.ศ. 2564 ถึงวันที่ 10 มกราคม พ.ศ. 2565 เปรียบเทียบกับช่วงเวลาหลังปรับปรุงคือ 
17 มกราคม พ.ศ. 2565 ถึง 17 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 นอกจากนี้ก็ยังมีการเปรียบเทียบช่วงเวลา 3 
เดือนก่อนและหลังการปรับปรุง เพื่อดูประสิทธิผลของการแก้ไของค์ประกอบภายในบทความ ได้แก่วันที่ 
14 กันยายน พ.ศ. 2564 ถึง วันที่ 14 ธันวาคม พ.ศ. 2564 เปรียบเทียบกับช่วงเวลาหลังปรับปรุงคือ 15 
ธันวาคม พ.ศ. 2564 ถึง 15 มีนาคม พ.ศ. 2565 และช่วงก่อนปรับปรุงวันที่ 9 ตุลาคม พ.ศ. 2564 ถึงวันที่ 
9 มกราคม พ.ศ. 2565 เปรียบเทียบกับช่วงเวลาหลังปรับปรุงคือ 10 มกราคม พ.ศ. 2565 ถึง 10 
เมษายน พ.ศ. 2565  

1.3.2.2 การทดลองปรับปรุงหน้าสินค้ามีการเปรียบเทียบ 2 ช่วงเวลา ได้แก่ การ 
เปรียบเทียบช่วงเวลา 1 เดือนก่อนและหลังการปรับปรุง โดยการวัดผลช่วงหลังการปรับปรุงจะเว้น
ระยะเวลาจากวันที่ปรับปรุง 1 อาทิตย์เพ่ือดูประสิทธิผลของการแก้ไข Meta Description โดยช่วงก่อน
ปรับปรุงคือวันที่ 10 ธันวาคม พ.ศ. 2564 ถึงวันที่ 10 มกราคม พ.ศ. 2565 เปรียบเทียบกับช่วงเวลาหลัง
ปรับปรุงคือ 17 มกราคม พ.ศ. 2565 ถึง 17 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 และการเปรียบเทียบช่วงเวลา 3 
เดือนก่อนและหลังการปรับปรุง เพื่อดูประสิทธิผลของการเพ่ิม SEO Content ในหน้าสินค้า ได้แก่ช่วง
ก่อนปรับปรุงวันที่ 9 ตุลาคม พ.ศ. 2564 ถึงวันที่ 9 มกราคม พ.ศ. 2565 เปรียบเทียบกับช่วงเวลาหลัง
ปรับปรุงคือ 10 มกราคม พ.ศ. 2565 ถึง 10 เมษายน พ.ศ. 2565 
        1.3.2.3 การทดลองเขียนบทความใหม่มีการวัดผลทั้งหมด 4 เดือนหลังการเขียน
บทความลงในเว็บไซต์ ตั้งแต่วันที่ 15 ธันวาคม พ.ศ. 2564 ถึง 15 เมษายน พ.ศ. 2565 
  1.3.2.4 การทดลองเปรียบเทียบประสิทธิผลของบทความ Listicle กับบทความแบบ 
Long-form ทั้งหมด 2 เดือน ระหว่างวันที่ 15 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 ถึง 15 เมษายน พ.ศ. 2565 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
       1.4.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้ท าเว็บไซต์ในการปรับปรุงบทความและเนื้อหาตามหลักการ SEO 
ให้มีประสิทธิผลสูงสุด 
       1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับธุรกิจในการท า SEO On-Page ในหน้าสินค้าให้มีประสิทธิผลสูงสุด 
       1.4.3 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้ท าเว็บไซต์ในการศึกษาและวางแผนการเขียนบทความใหม่ให้มี
ประสิทธิผลและติดหน้าแรกของหน้าค้นหา (SERP) 
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 1.4.4 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับนักเขียนบทความออนไลน์ ในการวางแผนกลยุทธ์การสร้างเนื้อหา
ให้มีประสิทธิผลมากท่ีสุด 
 
1.5 ค านิยามค าศัพท์เฉพาะ     

1.5.1 กูเกิล (Google) หมายถึง เว็บไซต์ส าหรับการค้นหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต 
1.5.2 Google Analytics หมายถึง เครื่องมือวิเคราะห์เว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลการวิเคราะห์พ้ืนฐาน

ส าหรับการเพิ่มประสิทธิภาพ Search Engine Optimization (SEO) และเพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
       1.5.3 Google Algorithm หมายถึง ระบบที่มีกลไกในการดึงข้อมูลจากดัชนีการค้นหาและ
แสดงผลลัพธ์ที่ดีที่สุดส าหรับข้อความที่มีการค้นหา โดยมีปัจจัยการจัดอันดับหลายอย่างร่วมกันเพื่อแสดง
หน้าเว็บที่มีความเกี่ยวข้องบนหน้า SERPs 
       1.5.4 Search Engine Results Page (SERP) หมายถึง หน้าที่แสดงผลตามการจัดอันดับของ
เครื่องมือค้นหา (Search Engine) เพ่ือตอบสนองค าค้นหาของผู้ใช้ 

1.5.5 Search Engine Marketing (SEM) หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลที่ท าให้เว็บไซต์มี
การมองเห็นและมีการเข้าถึงที่มากขึ้นบนหน้า SERPs โดยผ่านการโฆษณาที่เสียค่าใช้จ่าย 
       1.5.6 Search Engine Optimization (SEO) หมายถึง กระบวนการปรับปรุงคุณภาพและ
ปริมาณการเข้าชมเว็บไซต์จากเครื่องมือค้นหา (Search Engine) โดยวิธีการที่ไม่ต้องจ่ายค่าโฆษณา 
       1.5.7 SEO On-Page หมายถึง แนวทางการปฏิบัติในการเพ่ิมประสิทธิภาพบนเว็บไซต์ส าหรับคีย์
เวิร์ด (Keyword) ที่เฉพาะเจาะจงเพ่ือเพ่ิมการเข้าชม (Traffic) และการมองเห็น (Visibility) เมื่อค้นหา 
มักเกี่ยวข้องกับการจัดองค์ประกอบเฉพาะของหน้า เช่น หัวเรื่อง เนื้อหา และลิงก์ภายใน เป็นต้น 
       1.5.8 SEO Off-Page หมายถึง การกระท าภายนอกเว็บไซต์ที่ส่งผลต่ออันดับในหน้าผลการค้นหา 
(SERP) 
       1.5.9 Organic Search หมายถึง ผลการค้นหาธรรมชาติที่ไม่ได้มีการจัดอันดับโดยใช้การโฆษณา
แบบเสียเงิน 
       1.5.10 คีย์เวิร์ด (Keyword) หมายถึง ค าหลักและวลีที่ผู้คนค้นหาผ่านเครื่องมือค้นหา หรือ
ค าหลักและวลีในเนื้อหาเว็บที่ท าให้ผู้คนสามารถค้นหาเว็บไซต์ดังกล่าวได้ เมื่อค้นหาด้วยค าท่ีเกี่ยวข้องก็
จะสามารถเห็นเว็บไซต์ของ Barista Buddy ได้ 
       1.5.11 Organic Keyword หมายถึง ค าหลักท่ีใช้ในการดึงดูดการเข้าชม (Traffic) ที่ไม่เสียค่า
โฆษณาผ่านการเพ่ิมประสิทธิภาพของการท า SEO 
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       1.5.12 Traffic หมายถึง จ านวนการเข้าชมเว็บไซต์ 
       1.5.13 Session หมายถึง ชุดของการกระท าโดยผู้ใช้หนึ่งรายในกรอบเวลาที่ก าหนด 
       1.5.14 SEMrush หมายถึง เครื่องมือส าหรับการพัฒนาและเพ่ิมการมองเห็นทางออนไลน์ 
(Online Visibility) อย่างครบวงจร และยังเป็นเครื่องมือที่ให้ข้อมูลเชิงลึกทางการตลาดอีกด้วย 
       1.5.15 Landing Page หมายถึง หน้าเว็บไซต์ที่ได้รับการสร้างขึ้นเพ่ือตอบโจทย์จุดประสงค์ท่ี
เฉพาะเจาะจงส าหรับการท าแคมเปญการตลาด ได้แก่ หน้าบทความและหน้าสินค้าต่าง ๆ ของ Barista 
Buddy 
       1.5.16 อัตราการคลิกต่อจ านวนการมองเห็น (Click-through-Rate) หมายถึง อัตราส่วนตัวชี้วัด
ที่บ่งบอกว่าผู้ที่เห็นผลกาารค้นหาของ Barista Buddy บนหน้า SERP มีการคลิกเข้ามาในเว็บไซต์มาก
น้อยแค่ไหน 
       1.5.17 Search Console หมายถึง เครื่องมือฟรีจาก Google ที่สามารถใช้ในการตรวจสอบ 
ซ่อมบ ารุง และแก้ไขปัญหาการแสดงผลของเว็บไซต์บนหน้า SERP 
       1.5.18 ปริมาณการค้นหา (Search Volume) หมายถึง ตัวชี้วัดที่แสดงถึงจ านวนผู้ที่ค้นหา 
Keyword ค าหนึ่ง 
       1.5.19 Average Position หมายถึง ล าดับเฉลี่ยของหน้าเว็บไซต์ Barista Buddy บนหน้า 
SERP 
       1.5.20 Backlink หมายถึง ลิงก์ที่เชื่อมโยงจากเว็บไซต์อ่ืนมายังเว็บไซต์ Barista Buddy 
       1.5.21 User Experience หมายถึง ประสบการณ์โดยรวมของผู้ที่ใช้งานเว็บไซต์ Barista 
Buddy โดยเฉพาะในแง่ของความสะดวกและความน่าใช้งาน



 

 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “แนวทางและเทคนิคการเขียนบทความ SEO กรณีศึกษาเว็บไซต์ขายอุปกรณ์
กาแฟ ชื่อ “Baristabuddy.co.th” ภายใต้บริษัท บาริสต้า บัดดี้ จ ากัด” ได้มีการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องประกอบการท าวิจัย ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคบนเครื่องมือค้นหาข้อมูล (Search Engine) 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการท างานของโปรแกรมค้นหา (Search Engine) และปัจจัยในการจัดอันดับ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับ SEO 

 2.4 แนวคิดเก่ียวกับ SEO On-Page 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) และ SEO Content 
 2.6 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมบริโภคกาแฟในยุคปัจจุบัน 
 2.7 รายละเอียดเกี่ยวกับ Barista Buddy 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคบนเครื่องมือค้นหาข้อมูล (Search Engine) 
 พฤติกรรมผู้บริโภคบนเครื่องมือค้นหาข้อมูล คือ พฤติกรรม การใช้งาน หรือประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนในเครื่องมือค้นหาข้อมูล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถเป็นแนวทางให้แก่นักการ
ตลาดในการท าความเข้าใจเจตนาและการกระท าของผู้บริโภค ท าให้คาดเดาการกระท าในอนาคตได้ และ
ช่วยให้นักการตลาดสามารถท างานได้ตอบโจทย์ผู้บริโภคในเวลาที่ถูกต้องแม่นย ามากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ 
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคก็เป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อการจัดอันดับผลการค้นหาแบบธรรมชาติ 
ดังนั้น การท าความเข้าใจผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการคิดกลยุทธ์ในการท า SEO เป็นอย่างยิ่ง 
 อย่างไรก็ตาม เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นบนเครื่องมือค้นหาไม่ได้มีแค่เหตุการณ์เดียว แต่แบ่งออกเป็น
หลายเหตุการณ์ย่อย ๆ ต่อเนื่องกันไป (Patel, 2021) ได้เรียงล าดับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคใช้งาน
บนเครื่องมือค้นหาไว้ทั้งหมดดังนี้ 
 1) ผู้บริโภคค้นหาค าบางค าบน Google 
 2) ผู้บริโภคเลือกผลการค้นหาที่แสดงขึ้นบนหน้า Google 
 3) ผู้บริโภคคลิกไปยังเว็บไซต์ และใช้เวลาไม่กี่วินาทีบนหน้าเว็บนั้น
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4) ผู้บริโภคเลือกดูหน้าอ่ืน ๆ ต่อ โดยใช้เวลาที่แตกต่างกันไปในแต่ละหน้า 
5) ผู้บริโภคท าการซื้อสินค้า หรือปิดหน้าเว็บไปโดยไม่ซื้อสินค้า 
ทั้งนี้ เหตุการณ์ทั้งหมดที่เกิดขึ้นไม่ได้มีระยะเวลาที่ชัดเจน หรือไม่ใช่สิ่งที่เกิดขึ้นอย่างแน่นอน 

เสมอไป แต่นักการตลาดสามารถใช้ขั้นตอนเหล่านี้ในการคาดเดาและอ้างอิงพฤติกรรมผู้บริโภคได้ และใช้
ออกแบบกลยุทธ์เพื่อดึงดูดผู้บริโภคท่ีอยู่ในแต่ละเหตุการณ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด 

นอกจากนี้ (Miller, 2016) ยังได้พูดถึงทฤษฎี Zero Moment of Truth (ZMOT) หรือก็คือ
ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมักจะใช้หาข้อมูลก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ช่วงเวลานี้ เป็นช่วงเวลาที่
ส าคัญในการที่ธุรกิจหรือแบรนด์จะน าเสนอ Content ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจ ดังนั้น การท าความ
เข้าใจผู้บริโภคท่ีอยู่ในช่วงเวลานี้และสร้าง Content ที่ผู้บริโภคก าลังหาค าตอบจะท าให้สามารถสร้าง
ยอดขายได้เพ่ิมข้ึน แต่แท้จริงแล้ว ในปัจจุบัน ผู้บริโภคไม่ได้ใช้เครื่องมือค้นหาแค่ในช่วงของ ZMOT 
เท่านั้น แต่ผู้บริโภคยังใช้เครื่องมือค้นหาข้อมูลในทุกเส้นทางการมีปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจ (Customer 
Journey) โดย (ศุภณัฐ สุขโข, 2564) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละเส้นทางไว้ ดังนี้ 

1) การรับรู้ (Awareness) 
ในขั้นตอนการสร้างการรับรู้ ผู้บริโภคจะมีการค้นหาผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยยังไม่ระบุถึงแบรนด์ 

ที่เฉพาะเจาะจง เช่น ค้นหาค าว่า “กาแฟด า” ท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสรู้จักกับแบรนด์หรือสินค้าท่ีมีการ
แสดงผลในหน้าผลการค้นหา 

2) การพิจารณา (Consideration) 
หลังจากท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้จักกับแบรนด์และรู้สึกสนใจแล้ว ก่อนตัดสินใจซื้ออาจจะมีการค้นหา 

ข้อมูลมากข้ึนเพ่ือประกอบการตัดสินใจ เช่น การค้นหารีวิวหรือวิธีการใช้งานต่าง ๆ  และการเปรียบเทียบ
กับผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ดังนั้น เว็บไซต์ที่มีเนื้อหาหรือบทความรองรับก็จะสามารถตอบโจทย์ความต้องการของ
ผู้บริโภคในเส้นทางนี้ได้เป็นอย่างดี 

3) การซื้อสินค้าหรือบริการ (Purchase) 
เมื่อกลุ่มเป้าหมายตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว ในขั้นตอนนี้ ผู้บริโภคหลายคนมักจะ 

ค้นหาราคา โปรโมชั่น และส่วนลดจากเว็บไซต์ต่าง ๆ ก่อนท าการซื้อจริง 
4) การใช้งานสินค้าและบริการ (Service) 
หลังจากการสั่งซื้อ ผู้บริโภคอาจจะมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการใช้งานหรือบริการหลังการขาย 

เพ่ิมเติม 
จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลในทุก ๆ เส้นทางของ Customer Journey ดังนัน้ นักการ 
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ตลาดจึงควรมี Content หลาย ๆ รูปแบบไว้รองรับในทุกเส้นทางตามความต้องการของผู้บริโภค เช่น 
เนื้อหาประเภทการแนะน า การแสดงความคิดเห็น การรีวิว และการเปรียบเทียบ เป็นต้น  
 หากศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟสักชิ้น ยกตัวอย่างเช่น 
เครื่องชงกาแฟที่มีราคาค่อนข้างสูง Google ระบุว่าผู้บริโภคมักจะมีการดูสินค้าและศึกษาข้อมูลจากแหล่ง
ต่าง ๆ มากถึง 10.4 แหล่งโดยประมาณก่อนจะตัดสินใจซื้อสินค้า และ (Goldstein, 2020) ก็ได้ทดลองท า 
Customer Journey ของลูกค้าท่ีต้องการซื้อเครื่องชงกาแฟออกมาได้ดังนี้ 
 1) Touchpoint หรือจุดสัมผัสของลูกค้ากับสินค้าครั้งแรก ได้แก่ Google Search โดยผู้บริโภค
มีการค้นหาคีย์เวิร์ดที่เก่ียวกับเครื่องชงกาแฟอย่างเช่นค าว่า “เครื่องชงกาแฟที่ดีที่สุด” และเมื่อเข้ามาใน
หน้าผลการค้นหา ผู้บริโภคจะพบกับโฆษณาแบบ Paid Search และ Shopping Ads ที่อยู่ข้างบนสุด 
และยังมีผลการค้นหาของผลิตภัณฑ์เครื่องชงกาแฟที่ปรากฏขึ้นในรูปแบบของ Featured Snippet ที่มี
ความโดดเด่นและสามารถจับความสนใจของผู้บริโภคได้ 
 2) Touchpoint ที่สองคือการที่ผู้บริโภคตัดสินใจคลิกเข้าไปยังหน้าใดหน้าหนึ่ง เช่น เว็บไซต์รีวิว 
เครื่องชงกาแฟแต่ละยี่ห้อ อ้างอิงจากความน่าสนใจและความมีประโยชน์ โดยผู้บริโภคอาจต้องการหา
เครื่องชงกาแฟที่สามารถชงกาแฟได้ในปริมาณมาก และผู้บริโภคสามารถเลือกดูเครื่องชงกาแฟหลาย ๆ 
ยี่ห้อที่มีคุณภาพได้ 
 3) Touchpoint ที่สามคือการตลาดแบบปากต่อปาก เนื่องจากผู้บริโภคมักมีการปรึกษาและ
พูดคุยกับเพ่ือนหรือคนรู้จักก่อนการตัดสินใจซื้อ 
 4) Touchpoint ที่สี่ ได้แก่ Social Media เนื่องจากผู้บริโภคมักมีการเข้าไปค้นหาและติดตาม
บัญชีแบรนด์เครื่องชงกาแฟที่ตัวเองสนใจ 
 5) Touchpoint ที่ห้า ได้แก่ เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นที่เป็น Marketplace ต่าง ๆ เช่น 
Amazon เป็นต้น โดยผู้บริโภคจะเข้าไปดูราคา ฟังก์ชั่น และเปรียบเทียบรีวิวเครื่องชงกาแฟรุ่นต่าง ๆ 
จากผู้ใช้จริง 
 6) Touchpoint ที่หก คือการที่ผู้บริโภคกลับไปที่ Google Search อีกครั้งเพ่ือเปรียบเทียบราคา 
ของเครื่องชงกาแฟที่ต้องการกับร้านค้าต่าง ๆ บนโลกออนไลน์ 
 7) Touchpoint สุดท้ายคือการสั่งซื้อจากแอป Marketplace เนื่องจากผู้บริโภคต้องการการ
ช าระเงินที่สะดวกสบาย มีส่วนลดพิเศษ และค่าขนส่งฟรี 
 ดังนั้น จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมีการค้นหาและศึกษาข้อมูลในหลายช่องทางก่อนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องชงกาแฟจริง โดยช่องทางของ Google Search จะเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคใช้ทั้งในขั้นตอน 
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Awareness Consideration และ Purchase จึงอาจกล่าวได้ว่าการเพ่ิมการมองเห็นของแบรนด์ใน
ช่องทางนี้จะสามารถเพ่ิมโอกาสทางการตลาดของเว็บไซต์ผลิตภัณฑ์กาแฟได้  

นอกจากนี้ การเปลี่ยนแปลงและการอัปเดต Algorithm ของเครื่องมือค้นหาในปัจจุบัน ส่งผลให้
ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการท างานของ Algorithm เป็นอย่างมาก และพฤติกรรมผู้บริโภคก็ยังมีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดย (Patel, 2022) ได้สรุปปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมค้นหาของผู้บริโภคไว้
ทั้งหมด 4 ปัจจัย ดังนี้ 

1) เจตนาของการค้นหา (Search Intent) 
เจตนาของการค้นหา (Search Intent) หรือจุดประสงค์ของผู้ใช้งาน (User Intent) คือสิ่งที่ใช้

ระบุเป้าหมายหรือความตั้งใจของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเมื่อมีการป้อนข้อความหรือคีย์เวิร์ดลงในเครื่องมือค้นหา 
โดย User Intent สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของเนื้อหาและเป็นปัจจัยในการเพ่ิมอันดับอย่างโดดเด่น 
(Searchmetrics, n.d.) เนื่องจากรากฐานของการท า SEO ให้ประสบความส าเร็จก็คือการท าเนื้อหาให้มี
ความเกี่ยวข้องกับการค้นหามากท่ีสุดแก่ผู้ใช้งาน นอกจากนี้ User Intent ยังสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 
ประเภทตามที่ (Hardwick, 2019) ได้ระบุไว้ ดังนี้ 

1.1 การค้นหาข้อมูล, ข่าวสาร (Informational Intent) 
User Intent ประเภทแรกจะครอบคลุมคีย์เวิร์ดที่ผู้ใช้งานค้นหาเมื่อต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งนั้น 
ข้อความที่ใช้ค้นหาอาจจะเป็นประโยคค าถาม ประโยคบอกเล่า หรือเป็นเพียงแค่ค าค าเดียวก็ได้ 
ยกตัวอย่างเช่น “อาราบิก้าคืออะไร” “ชงกาแฟ” และ “ลาเต้” เป็นต้น โดย User Intent ประเภทนี้
เหมาะกับเนือ้หาประเภทโพสต์บล็อก (Blog Post) 

1.2 การค้นหาเพ่ือทางลัดในการเข้าถึง (Navigational Intent) 
ส าหรับ User Intent ประเภทนี้จะครอบคลุมคีย์เวิร์ดที่ผู้ใช้งานค้นหาเมื่อต้องการไปยังเว็บไซต์ที่
เฉพาะเจาะจง หรือกล่าวได้ว่า ผู้ใช้งานมีเป้าหมายและรู้ว่าอยากไปไหนอย่างชัดเจน แต่อาจจะไม่แน่ใจ
เกี่ยวกับ URL ที่ถูกต้อง หรืออาจคิดว่าการค้นหาในเครื่องมือค้นหานั้นมีความสะดวกและรวดเร็วกว่า 
ยกตัวอย่างเช่น “Facebook” และ “Twitter login”เป็นต้น 

1.3 การค้นหาเพ่ือตัดสินใจซื้อ (Transactional Intent) 
คีย์เวิร์ดของ User Intent ประเภทนี้จะครอบคลุมสิ่งที่ผู้ใช้งานค้นหาเมื่อต้องการท าการสั่งซื้อ โดยส่วน
ใหญ่ พวกเขามักจะรู้สิ่งที่ต้องการซื้ออยู่แล้ว และมักก าลังหาซื้อสิ่งสิ่งนั้น ยกตัวอย่างเช่น “ซื้อเมล็ดกาแฟ
คั่ว” และ “ราคาเครื่องชงกาแฟ” เป็นต้น โดย User Intent ประเภทนี้เหมาะกับเนื้อหาประเภทหน้า
ผลิตภัณฑ์ (Product Page) หน้าหมวดหมู่สินค้า (Category Page) และหน้าบริการ (Service Page) 
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1.4 การค้นหาตัวเลือกเพ่ือการตัดสินใจ (Commercial Investigation Intent) 
ส าหรับ User Intent ประเภทนี้ ผู้ใช้งานก าลังอยู่ในขั้นตอนตัดสินใจเลือกสินค้าบริการที่เหมาะสมและดี
ที่สุด ผู้ใช้งานมักจะมองหารีวิวและการเปรียบเทียบตัวเลือกสินค้าที่ต้องการ ยกตัวอย่างเช่น “รีวิวทผงมัท
ฉะ”, “เมล็ดกาแฟที่ดีที่สุด”, ฯลฯ โดย User Intent เหมาะกับเนื้อหาประเภทโพสต์บล็อก (Blog Post) 
และหน้าเว็บปกติ (Regular Page) 

2) ข้อมูลประชากร (Demographics) 
พฤติกรรมของการค้นหามักจะแตกต่างไปตามช่วงอายุ เพศ สถานที่ รายได้ และการศึกษา ยก 

ตัวอย่างเช่น ผู้ชายอายุ 32 ที่ท างานด้านเทคโนโลยีอาจจะไม่ได้ค้นหาสินค้าตามราคาหรือความคุ้มค่า แต่
เลือกตามฟังก์ชั่นการใช้งานที่ดีมากกว่า แตกต่างจากผู้หญิงในวัยเดียวกันที่มักจะค านึงถึงความคุ้มค่าของ
ราคาเป็นอันดับแรก 

3) การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี (Technology Changes) 
เทคโนโลยีเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้พฤติกรรมการค้นหามีความเปลี่ยนแปลงไป เช่น การค้นหา 

ด้วยเสียง หรือการค้นหาผ่านทางอุปกรณ์เคลื่อนที่ต่าง ๆ  
4) การใช้ภาษา (Language Usage) 
ภาษาและค าศัพท์ที่เปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลาก็เป็นอีกปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการค้นหา 

อย่างเห็นได้ชัด 
จากข้อมูลขา้งต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคบนเครื่องมือค้นหาขึ้นอยู่กับ 

หลายปัจจัย โดยนักการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธ์ในการท า SEO ได้โดยค านึงถึงปัจจัยข้างต้นเหล่านี้ 
หรืออาจจะสร้างตัวตนของผู้ใช้ (User Persona) ขึ้นมาเพ่ือให้เห็นภาพกลุ่มเป้าหมายของเว็บไซต์มาก
ยิ่งขึ้น โดยพิจารณาจากข้อมูลประชากร (Demographic Information) ข้อมูลทางจิตวิทยา 
(Psychographic Information) อย่างความชอบและกิจกรรมยามว่าง และพฤติกรรมต่าง ๆ อาทิเช่น 
เจตนาการค้นหา เป็นต้น 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการท างานของโปรแกรมค้นหา (Search Engine) และปัจจัยในการจัดอันดับ 
 โปรแกรมค้นหา หรือ Search Engine คือเครื่องมือช่วยสืบค้นข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต โดยจะ
แสดงผลลัพธ์ตามค าค้นหาหรือคีย์เวิร์ดที่ผู้ใช้งานได้ท าการค้นหาต่าง ๆ ลงไป ผลลัพธ์สามารถแสดง
ออกมาได้หลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น เว็ปไซต์ รูปภาพ วิดีโอ และแผนที่ และการท า SEO ที่ดีควรจะศึกษา
กลไกและการท างานของโปรแกรมค้นหาให้เข้าใจเสียก่อน เพ่ือที่นักการตลาดจะได้สามารถคิดกลยุทธ์ใน
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การปรับปรุงเว็บไซต์ให้สอดคล้องไปกับการท างานของโปรแกรมค้นหาโดยไม่ขัดแย้งกัน โดยในงานวิจัยนี้ 
ผู้วิจัยได้เลือกศึกษา Search Engine ของ Google โดยเฉพาะ เนื่องจากเป็น Search Engine ที่เป็นที่
นิยมและมีผู้ใช้งานสูงที่สุดในปัจจุบัน จากข้อมูลของ Google Developers การท างานของ Google 
Search ประกอบไปด้วยขั้นตอน 3 ข้อ ดังนี้ 

1) การรวบรวมข้อมูล (Crawling) 
ในขั้นตอนแรกนี้ Google จะส่งโปรแกรมรวบรวมข้อมูล (Crawler) ไปตามเว็บไซต์ต่าง ๆ เพื่อ 

เก็บรวบรวมข้อมูลขนาดใหญ่ ทั้งเว็บไซต์ที่สร้างขึ้นใหม่และเว็ปไซต์ที่มีการอัปเดตข้อมูลเพ่ิมเติม เพื่อใช้
อ้างอิงภายหลังในข้ันตอนต่อไป 

2) การจัดท าดัชนี (Indexing) 
เมื่อได้ข้อมูลขนาดใหญ่มาแล้ว Google จะวิเคราะห์ข้อมูลของแต่ละหน้าเว็บว่าเนื้อหาในนั้นมี 

ความเกี่ยวข้องกับอะไร โดยจะวิเคราะห์ทั้งเนื้อหา รูปภาพ วิดีโอ และองค์ประกอบต่าง ๆ เพื่อท าการเก็บ
ไว้ในดัชนีของ Google ซึ่งเป็นฐานข้อมูลขนาดใหญ่ เพ่ือรอการเรียกใช้งานในอนาคต 

3) การจัดอันดับและแสดงผลการค้นหา (Ranking) 
Google จะแสดงผลการค้นหาที่ดีท่ีสุดและมีคุณภาพสูงสุดเมื่อมีผู้คนค้นหาข้อมูล โดย Google  

จะพิจารณาจัดอันดับจากปัจจัยหลายอย่าง เช่น ต าแหน่ง ภาษา หรืออุปกรณ์ และจะท าการจัดอันดับด้วย
อัลกอริทึมนั่นเอง 
 จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยพบว่า ขั้นตอนส าคัญส าหรับการเพ่ิมประสิทธิภาพของหน้าเว็บคือ
ขั้นตอนของการจัดอันดับและแสดงผลการค้นหา ในขั้นตอนนี้เองที่ Google Algorithm เป็นตัว
ก าหนดการจัดอันดับของผลการค้นหาในหน้า SERPs โดยมีปัจจัยที่ใช้ในการจัดอันดับมากกว่า 200 
ปัจจัยด้วยกัน (ศุภณัฐ สุขโข, 2564) และ Google Algorithm ก็ยังมีการเปลี่ยนแปลงเล็ก ๆ น้อย ๆ 
มากมายทุกวันเพ่ือพัฒนาคุณภาพของเครื่องมือค้นหา และก็ยังมีอัปเดตแบบหลักด้วยเช่นกัน อย่างไรก็
ตาม การอัปเดตทั้งหมดก็มีจุดประสงค์เดียวกันก็คือเพ่ือพัฒนาเครื่องมือค้นหาให้สามารตอบสนองความ
ต้องการของผู้ค้นหาได้อย่างถูกจุดและมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 Schwartz (2017) ไดร้ะบุว่าปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่ท าให้เว็บไซต์หนึ่งติดอันดับตามค าบอกของ 
John Mueller ก็คือความเจ๋ง (Awesomeness) และความเจ๋งนี่เองท่ีจะท าให้เว็บไซต์โดดเด่นเหนือ
เว็บไซต์อ่ืน ๆ ทั่วโลกกว่า 1.8 ล้านเว็บไซต์ โดย (Crowe, 2021) ได้สรุปปัจจัยการติดอันดับทั้งหมด
ออกมาเป็น 8 ปัจจัยหลัก ดังนี้ 

1) คุณภาพของเนื้อหา 
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เนื้อหาที่มีคุณภาพดีคือเนื้อหาที่สามารถเพ่ิมเวลาใช้งานบนหน้าเว็บไซต์ (Time on Page) ลด 
อัตรา Bounce Rate และมีเนื้อหาที่ตอบโจทย์กับผู้ใช้งานได้ การมีเนื้อหาที่ดีต้องมีคุณสมบัติที่มากกว่า
การเขียนที่ดีและเนื้อหาที่ยาว โดยควรจะประกอบไปด้วยเนื้อหาที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้ค้นหา 
(User Intent) การวางแผนใช้งานคีย์เวิร์ดที่ดีและเหมาะสมกับหัวข้อที่ผู้ค้นหาอยากรู้ และความสดใหม่
ของเนื้อหา 

2) ความเหมาะสมกับอุปกรณ์เคลื่อนที่ (Mobile-friendly) 
หนึ่งในปัจจัยการจัดอันดับที่ Google ให้ความส าคัญมากในปัจจุบันคือการสร้างเว็บไซต์แบบ  

Responsive หรือก็คือการปรับเปลี่ยนขนาดของเว็บไซต์ให้เหมาะสมกับการแสดงผลบนหน้าจอ
หลากหลายขนาด เนื่องจากเว็บไซต์ลักษณะนี้จะช่วย Algorithm ในการจัดท าดัชนีให้เหมาะกับการ
แสดงผลบนอุปกรณ์ต่าง ๆ ได้ง่ายยิ่งขึ้น และนอกจากนี้ การแสดงผลตามอุปกรณ์ต่าง ๆ จะเพ่ิม Page 
Experience ที่ดีและท าให้อันดับเพิ่มนั่นเอง 

3) ประสบการณ์และความรู้สึกในการใช้งานเว็บไซต์ (Page Experience) 
หากเว็บไซต์มีโครงสร้างที่ไม่น่าสนใจหรือไม่น่าดึงดูดจะส่งผลให้การมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานลดลง 

ถึง 38% ดังนั้นการให้ความส าคัญกับ User Experience จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญมากในการท า SEO การมี
โครงสร้างเว็บไซต์ที่ดีจะช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถใช้งานเว็บไซต์ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว และยังช่วยให้ 
Crawlers ของ Google เจอหน้าเว็บต่าง ๆ ของเว็บไซต์ได้ง่ายขึ้นด้วย ดังนั้นโครงสร้างของเว็บไซต์ควร
ดีไซน์ให้ใช้งานได้ง่ายที่สุด การไปยังหน้าเว็บหนึ่งควรไปถึงได้ภายใน 3-4 คลิกเท่านั้น นอกจากนี้ Core 
Web Vitals หรือตัววัดมาตรฐานประสบการณ์ใช้งานหน้าเว็บยังเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มีความส าคัญ และ
เว็บไซต์ก็ควรเป็นเว็บไซต์ที่มีความปลอดภัยโดยใช้ https 

4) ความเร็วของหน้าเพจ (Page Speed) 
หากความเร็วหน้าเว็บช้าจะส่งผลให้สูญเสียผู้ใช้งานและยอดขาย เนื่องจากการใช้เวลาโหลด 

เว็บไซต์เพียงแค่ 4 วินาทีก็ส่งผลให้ Page View มีจ านวนลดลงถึง 11.02% แล้ว ดังนั้นความเร็วของหน้า
เพจจึงส่งผลต่อประสบการณ์ของผู้ใช้งานโดยตรง และเป็นปัจจัยการจัดอันดับที่ Google ให้ความส าคัญ
มาก 

5) การท า SEO On-Page 
องค์ประกอบภายในเว็บไซต์เป็นสิ่งที่ส าคัญในการจัดอันดับ ไม่ว่าจะเป็น Meta Data ที่ประกอบ 

ไปด้วยการปรับแต่ง Title และ Description หรือ Schema Markup ที่เป็นชุดค าสั่งทางคอมพิวเตอร์ที่
ช่วยให้ search engine เข้าใจข้อมูลในเว็บไซต์มากยิ่งขึ้น เป็นต้น 
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6) การท า Internal Links 
การท า Internal Links ส่งผลดีต่อการจัดอันดับ เนื่องจากช่วยให้ผู้ใช้งานเข้าถึงหน้าเว็บต่าง ๆ  

ในเว็บไซต์ได้ง่ายขึ้น และยังท าให้ Google เข้าใจโครงสร้างของเว็บไซต์ได้ดียิ่งขึ้นอีกด้วย 
7) การท า External Links 
การได้รับลิงก์จากเว็บไซต์ที่มีเครดิตและน่าเชื่อถือก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญในการท าให้เว็บไซต์ 

ติดอันดับสูงได้เช่นกัน 
8) การเป็น Local SEO 
พ้ืนที่และท้องถิ่นเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลสูง เนื่องจาก Google จะพิจารณาจัดอับจากความ 

เกี่ยวข้อง ระยะทาง และความโดดเด่นเป็นที่รู้จักของเว็บไซต์ หากเว็บไซต์นั้นมีธุรกิจที่อยู่ในพ้ืนที่ของผู้
ค้นหาก็มีโอกาสที่หน้าเว็บจะไปปรากฏที่หน้าแสดงผลการค้นหามากกว่าเว็บไซต์อ่ืน ๆ นั่นเอง 
 จากงานวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยการจัดอันดับของ Google เกี่ยวข้องกับท้ัง
ประสบการณ์ใช้งานของเว็บไซต์ และการสื่อสารให้ Crawlers เข้าใจ รวมถึงการปรับปรุงองค์ประกอบให้
เข้ากับ Algorithm ของ Google เอง อย่างไรก็ตาม การท าให้เว็บไซต์ติดอันดับสูงไม่ได้มีกฎเกณฑ์ท่ี
ตายตัว แต่ต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลาย ๆ อย่างผสมกันที่จะท าให้เว็บไซต์มีความเจ๋ง 
(Awesomeness) ได้ในที่สุด ดังนั้น นักการตลาดจึงควรคิดกลยุทธ์การท า SEO ที่ละเอียดและครอบคลุม 
เพ่ือประสิทธิภาพของเว็บไซต์ที่ดีข้ึนต่อไป 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับ SEO 
 SEO ย่อมาจากค าว่า Search Engine Optimization มีความหมายตรงตัวว่าการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของเครื่องมือค้นหา และ (Moz, n.d.) ยังได้ให้ค าจ ากัดความของ SEO ไว้ว่า แนวทางปฏิบัติ
ในการพัฒนาคุณภาพและเพ่ิมปริมาณการเข้าชมเว็บไซต์ (Traffic) จากผลการค้นหาธรรมชาติ (Organic 
Results) ผ่านทางเครื่องมือการค้นหานั่นเอง 

ในปัจจุบัน SEO ยังมีความส าคัญกับการวางกลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลอย่างยิ่ง เนื่องจาก SEO 
สามารถสร้างโอกาสในการเข้าถึงของลูกค้า สามารถเพ่ิมลูกค้าให้กับธุรกิจ และสามารถส่งเสริม
ประสิทธิภาพของทุก Marketing Funnel ได้ ตรงกับที่ (Digital Marketing Institute, 2021) และ 
(Desouza, 2020) ได้ระบุเกี่ยวกับความส าคัญและบทบาทของ SEO ต่อการท าการตลาดดิจิทัลไว้ ดังนี้ 

1) SEO ช่วยเพิ่ม Brand Awareness  
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หนึ่งในฟังก์ชั่นที่ส าคัญที่สุดของ SEO คือการเพิ่มการมองเห็น (Visibility) และการเพ่ิมต าแหน่ง 
ของเว็บไซต์บนหน้าเครื่องมือค้นหา (SERPs) ดังนั้น SEO จึงสามารถช่วยส่งเสริมการเข้าถึงธุรกิจของ
ลูกค้าเม่ือลูกค้ามีความต้องการและลงมือค้นหาเกี่ยวกับสินค้าประเภทต่าง ๆ ได้ โดยปริมาณการมองเห็น
หรือการเข้าถึงของลูกค้านั้นก็ขึ้นอยู่กับอันดับบนหน้าการค้นหา ยิ่งอยู่ในอันดับที่สูงก็ยิ่งได้รับคลิกไปยัง
เว็บไซต์ของธุรกิจได้มากข้ึนตามล าดับ ดังนั้น SEO จึงสามารถช่วยเพิ่ม Brand Awareness และส่งเสริม
การขายสินค้าและบริการแก่ผู้คนจ านวนมากขึ้นได้ 

2) SEO ช่วยเพิ่ม Traffic ให้กับเว็บไซต์ 
เมื่อเว็บไซต์สามารถติดอันดับสูงในหน้าการค้นหาก็จะส่งผลให้ได้รับ Traffic เพ่ิมข้ึนจ านวนมาก  

และส่งผลให้เกิดความสนใจ กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ และในท้ายที่สุดก็จะสามารถ
เพ่ิมยอดขายได้มากข้ึนตามล าดับ 

3) SEO ช่วยเพิ่มยอดขายอย่างยั่งยืนในรูปแบบของการตลาดแบบการดึงดูด 
การท า SEO เป็นเหมือนการดักรอลูกค้าท่ีค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่าง ๆ เนื่องจาก 

คนเหล่านั้นมีความสนใจและเป็นผู้ค้นพบธุรกิจด้วยตนเอง ดังนั้นวิธีนี้จึงเป็นวิธีที่ท าให้ธุรกิจเป็นที่รู้จักได้
ง่ายและสามารถดึงดูดลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพผ่านคีย์เวิร์ดที่ลูกค้าใช้ในการค้นหา ท าให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุด และมีความยั่งยืนมากกว่านั่นเอง 

4) SEO ช่วยสนับสนุนและส่งเสริมประสบการณ์ Customer Journey ให้ดียิ่งขึ้น 
การท า SEO โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเขียนคอนเทนต์และการเพิ่มประสิทธิภาพ SEO On-Page 

จะช่วยสร้างประสบการณ์ในการใช้งานเว็บไซต์ และการเลือกซ้ือสินค้าและบริการที่ดีให้กับลูกค้าได้อย่าง
ราบรื่นและมีประสิทธิภาพ ยกตัวอย่างเช่น การปรับปรุงเว็บไซต์ให้มีหน้าการใช้งานที่สามารถเข้าและพอดี
กับท้ังในโทรศัพท์ แล็ปท็อป และคอมพิวเตอร์ จะท าให้ผู้เยี่ยมชมพึงพอใจและสะดวกสบาย หรือการ
ปรับปรุงความเร็วในการโหลดของหน้าเว็บให้สั้นลง ก็จะสามารถลดอัตรา Bounce Rate และกระตุ้นให้ผู้
เยี่ยมชมใช้เวลาบนเว็บไซต์นานขึ้นนั่นเอง  
 จึงสรุปได้ว่า การท า SEO สามารถส่งเสริมการท าการตลาดดิจิทัลได้ในทุกแง่มุม อย่างไรก็ตาม ใน
การลงมือท า SEO ควรต้องรู้ที่มา ประวัติ และการท างานของ SEO อย่างถ่องแท้เสียก่อน เพ่ือให้สามารถ
เข้าใจกลไกและสามารถลงมือท าได้อย่างถูกต้องและเกิดประสิทธิผลมากที่สุด 
 การท า SEO ครั้งแรกเริ่มต้นขึ้นในปี ค.ศ. 1991 นับเป็นช่วงเวลาเดียวกันกับที่เว็บไซต์แรกของ
โลกได้เปิดขึ้น และหลังจากนั้นก็มีเว็บไซต์อ่ืน ๆ เกิดขึ้นตามมามากมาย ท าให้มีความจ าเป็นในการจัด
ระเบียบเว็บไซต์เหล่านั้น และเพ่ือความง่ายและสะดวกสบายในการเข้าถึงเว็บไซต์ที่มีจ านวนมหาศาลจึง
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ท าให้เครื่องมือค้นหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตเกิดขึ้นเป็นครั้งแรกด้วย (Blue Frog Team, 2017) ดังนั้นการ
ท า SEO จึงเกี่ยวข้องกับการท างานของเครื่องมือค้นหาอย่างไม่สามารถแยกออกจากกันได้ อย่างไรก็ตาม 
นอกจากการให้ความส าคัญกับการท างานของเครื่องมือค้นหาข้อมูลแล้ว การท า SEO ยังควรต้องให้
ความส าคัญกับมนุษย์ไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากัน เนื่องจากมนุษย์เป็นผู้ใช้งานเครื่องมือการค้นหาข้อมูลออนไลน์
จึงควรต้องท าความเข้าใจพฤติกรรมต่าง ๆ ด้วย ไม่ว่าจะเป็นค าที่ใช้ในการค้นหา หรือประเภทของเนื้อหา
ที่ผู้ค้นหาต้องการอ่าน เมื่อรู้สิ่งเหล่านี้แล้วก็จะท าให้เจ้าของกิจการสามารถเชื่อมต่อกับผู้ที่ต้องการและ
มองหาสินค้าของตัวเองได้อย่างตอบโจทย์และตรงจุด ดังนั้น อาจมองได้ว่าการเข้าใจจุดประสงค์และ
เจตนารมณ์ของผู้ใช้งานคือเหรียญด้านหนึ่งของ SEO ส่วนอีกด้านหนึ่งคือการจัดการเนื้อหาข้อมูลให้ตัว
เก็บข้อมูลของเครื่องมือค้นหาสามารถหาเจอและเข้าใจได้อย่างถูกต้อง (Muller, 2021)  
 การท า SEO อาจแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ White Hat SEO และ Black Hat SEO โดย 
White Hat SEO หมายถึงการท าเทคนิค SEO โดยไม่ละเมิดกฎระเบียบของเครื่องมือค้นหาข้อมูล และ
เป็นการปฏิบัติที่เน้นให้ความส าคัญกับมนุษย์ ตรงกันข้ามกับ Black Hat SEO ที่เป็นการปฏิบัติเพ่ือที่จะ
หลอกหรือสแปมเครื่องมือค้นหาข้อมูล และอาจส่งผลให้เว็บไซต์เกิดความเสี่ยงในการโดนลงโทษหรือถูก
ลบออกจากผลการค้นหาได้ ผลเสียคือท าให้เกิดผลกระทบต่อธุรกิจในทุกด้านเพราะต้องสูญเสีย Traffic 
จ านวนมหาศาล ดังนั้น หนึ่งในสิ่งที่ส าคัญท่ีสุดของการท า SEO ก็คือการระมัดระวังไม่ให้เกิดการสแปม
หรือเกิดการกระท าผิดปกติท่ีเครื่องมือค้นหาอาจจะคิดว่าไม่ถูกต้อง และในภาพกว้าง การท า SEO 
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วนตามการปรบปรุงองค์ประกอบของเว็บไซต์ ดังนี้ 

1) SEO On-Page 
แนวทางการท า SEO นี้คือการเพิ่มประสิทธิภาพในหน้าเว็บโดยการปรับเปลี่ยนองค์ประกอบ 

ภายในเว็บไซต์ทั้งหมด เพื่อให้ได้มีอันดับที่สูงขึ้นและได้เพ่ิมทั้งปริมาณและคุณภาพในการเข้าชมเว็บไซต์ 
การท า On-Page ครอบคลุมไปถึงการปรับปรุงเนื้อหาและ HTML ของเว็บไซต์ 

2) SEO Off-Page 
แนวทางการท าแบบ Off-Page จะตรงกันข้ามกับการท าแบบ On-Page ตรงที่ Off-Page เป็น 

การกระท ากับองค์ประกอบภายนอกเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในหน้าเว็บ ไม่ว่าจะเป็นการท า 
External Links หรือการส่งสัญญาณจากภายนอกอ่ืน ๆ เช่น การใช้ Social Media เป็นต้น 
 โดย (Stanis, 2020) ได้ระบุว่า การวางแผนกลยุทธ์ SEO ควรมีการลงมือท าท้ัง SEO Off-Page 
และ SEO On-Page ควบคู่กันไป เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีที่สุด 
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จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยพบว่า SEO มีความส าคัญต่อการท าการตลาดดิจิทัลอย่างยิ่ง เนื่องจาก
เป็นวิธีที่สามารถส่งเสริมทุก Marketing Funnel ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และการท า SEO ยังประกอบไป
ด้วยสองแนวทางหลักคือ SEO On-Page และ Off-Page ทั้งสองแบบนั้นมีวิธีการที่แตกต่างกัน อย่างไรก็
ตาม แนวทางการท าแบบ Off-Page จะเก่ียวข้องกับการกระท าภายนอกเว็บไซต์ ดังนั้นในเบื้องต้น 
นักการตลาดจึงควรเน้นที่ SEO On-Page ก่อนเพื่อเป็นการเสริมสร้างพ้ืนฐานให้แข็งแรงเป็นอันดับแรก 
และเนน้ไปที่การสร้าง Content หรือเนื้อหาภายในเว็บไซต์ที่เป็นปัจจัยหลักท่ีส าคัญที่สุดส าหรับการท า 
SEO 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับ SEO On-Page 

ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาเก่ียวกับ SEO On-Page ที่เกี่ยวข้องกับการปรับแต่งส่วนต่าง ๆ 
ภายในเว็บไซต์โดยเฉพาะ ในรูปแบบของ White Hat SEO และเน้นไป Content เป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็น
การปรับปรุงคีย์เวิร์ด ปรับแต่ง Meta Tags เขียนเนื้อหาภายในเว็บ และปรับปรุงองค์ประกอบต่าง ๆ ที่
อยู่ภายในเว็บไซต์ทั้งหมด โดยในส่วนของการวางแผนท า SEO On-Page ในภาพใหญ่มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน 
ตามท่ี (ศุภณัฐ สุขโข, 2564) ได้แนะน าไว้ ดังนี้ 

1) วางแผนท า SEO ให้ครอบคลุม (SEO Planning) 
ขั้นตอนแรกคือการก าหนดและวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายของเว็บไซต์ เพื่อวางแผนการท า 

Content ให้ตอบโจทย์มากที่สุด และก าหนดเป้าหมายหรือ SEO Objective ให้ชัดเจน เช่น เพ่ือเพ่ิม
จ านวนคนเข้าเว็บไซต์ หรือเพ่ือเพ่ิม Brand Awareness เป็นต้น  

2) วางแผนคีย์เวิร์ด (Keyword Research) 
ขั้นตอนต่อมาคือการวิเคราะห์คีย์เวิร์ดที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ค้นหา และควรใช้คีย์เวิร์ดที่ตอบโจทย์

กับเป้าหมายที่ตั้งไว้  
3) สร้าง Content ที่มีประโยชน์และตอบโจทย์ (SEO Content) 
ขั้นตอนในการท า SEO ให้ประสบความส าเร็จและได้รับผู้เข้าชมเว็บไซต์เป็นจ านวนมากคือการ

สร้าง Content ที่ดีและมีประโยชน์ ตรงกับความต้องการของผู้ค้นหาหรือก็คือ User Intent นั่นเอง 
4) เริ่มปรับปรุงองค์ประกอบภายในเว็บไซต์ 
การท าแค่ Content ที่ดีและมีประโยชน์อาจจะยังไม่เพียงพอให้เว็บไซต์ติดอันดับได้ จึง

จ าเป็นต้องท า SEO On-Page ควบคู่ไปด้วย ยกตัวอย่างเช่น การปรับ Format ของ Content เช่น การ
ใส่ Header การใส่ตัวหนาเพื่อเน้นค า การใส่คีย์เวิร์ดเข้าไปในบทความ การใส่รูปภาพและวิดีโอ การใส่ 
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Internal Link และการใส่ข้อมูลใน Meta Tag เพ่ือไปแสดงผลเป็น Snippet ในหน้าผลการค้นหา เป็น
ต้น 

5) ดูแลปรับปรุงเว็บไซต์ให้ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา 
การท า SEO ให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุดต้องมีการติดตามและอัปเดตข้อมูลอยู่ตลอดเวลา เพราะ

มีโอกาสที่อันดับของเว็บไซต์จะตกได้อยู่เสมอ หรืออาจกล่าวได้ว่า SEO เป็นกระบวนการที่ท าอยู่เรื่อย ๆ 
ไม่มีวันเสร็จนั่นเอง 
 ผู้วิจัยสรุปได้ว่าการท า SEO เป็นกระบวนการที่ต้องใช้การวางแผนหลายขั้นตอนและต้องใช้เวลา
ท าอย่างค่อยเป็นค่อยไป และกระบวนการคัดเลือกคีย์เวิร์ดมาท า SEO ก็ถือว่าเป็นกระบวนการที่มี
ความส าคัญมาก เนื่องจากคีย์เวิร์ดที่เลือกใช้จะเป็นตัวก าหนดปริมาณผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้ โดย (ศุภญัฐ สุข
โข, 2564) ได้แนะน าวิธีในการเลือกใช้คีย์เวิร์ดที่มีศักยภาพให้เกิดประโยชน์แก่เว็บไซต์สูงสุดไว้ ดังนี้ 

1) มีจ านวน Traffic ที่ไม่น้อยจนเกินไป 
ปัจจัยแรกในการเลือกคีย์เวิร์ดคือการค านึงถึง Search Volume หรือค่าโดยประมาณของการ

ค้นหาคีย์เวิร์ดนั้น ๆ ต่อเดือน (Avg. Monthly Searches) เนื่องจากการเลือกคีย์เวิร์ดที่ Search 
Volume สูงก็จะมีโอกาสได้รับ Traffic มากกว่านั่นเอง และแม้จะไม่มีข้อก าหนดหรือตัวเลขในการเลือก
ชัดเจน การเลือกคีย์เวิร์ดมาท าก็ควรจะมี Volume อย่างน้อย 100-200 ต่อเดือน 

2) ประกอบไปด้วยค าตั้งแต่ 2-3 ค าข้ึนไป 
ปัจจัยต่อมาคือการหลีกเลี่ยงการใช้คีย์เวิร์ดที่กว้างจนเกินไป (Board Keyword) เช่น ค าว่า 

“กาแฟ” เนื่องจากค าไม่สื่อจุดประสงค์เจาะจงและไม่สามารถระบุความต้องการของผู้ค้นหาได้ จึงควรใช้
ค าว่า “ซื้อเมล็ดกาแฟ” แทน เพ่ือให้แคบและชี้เฉพาะมากขึ้น ท าให้สามารถเดาถึงจุดประสงค์ของผู้ค้นหา
ได้ง่าย หรืออาจจะเลือกใช้ Long Tail Keyword ที่มีความหมายเฉพาะเจาะจงและประกอบด้วยค าหลาย
ค ามารวมกัน (3-4 ค าขึ้นไป) เพ่ือดึงคนเข้ามาในเว็บไซต์ได้อย่างมีคุณภาพมากข้ึน 

3) ตอบจุดประสงค์ของเว็บไซต์ 
การเลือกใช้คีย์เวิร์ดให้มีศักยภาพก็ควรเลือกใช้คีย์เวิร์ดที่ตอบจุดประสงค์ด้วย เช่น หากต้องการ

ขายสินค้าก็อาจจะใช้คีย์เวิร์ดที่เก่ียวกับการขายและราคาร่วมด้วย เช่น “แก้วกาแฟราคาถูก” เป็นต้น 
4) การแข่งขันไม่สูงจนเกินไป 
การเริ่มต้นท า SEO ควรเลือกคีย์เวิร์ดที่มีการแข่งขันไม่สูงเกินไปนัก โดยอาจดูจากการค้นหาว่า

คีย์เวิร์ดค านั้นมีเว็บไซต์เจ้าใหญ่จ านวนมากเขียนติดหน้าแรก ๆ หรือไม่ เนื่องจากหากมีเว็บไซต์ที่มีความ
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น่าเชื่อถือหรือ Authority สูงเลือกใช้คีย์เวิร์ดค านั้นแล้วก็จะเป็นการสร้างการแข่งขันที่ท าให้การติดหน้า
แรกเป็นเรื่องที่ยากข้ึนกว่าเดิม 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การเลือกใช้คีย์เวิร์ดอย่างมีคุณภาพนั้นประกอบไป
ด้วยหลายปัจจัย และจ าเป็นต้องท าการวางแผนและค้นหาเพ่ือให้ได้มาซึ่งคีย์เวิร์ดที่ดีและเหมาะสมที่สุด 
และในขั้นตอนต่อไป หลังจากที่ได้คัดเลือกคีย์เวิร์ดที่ต้องการใช้มาแล้ว นักการตลาดจึงควรปรับใช้เทคนิค 
SEO On-Page ที่เป็นการปรับแต่งเว็บไซต์ให้มีความเกี่ยวข้องกับคีย์เวิร์ดที่เลือกมา เพ่ือให้เกิดประสิทธิผล
ตามเป้าหมายที่วางไว้ สามารถวัดผลได้จากหน่วยวัดต่าง ๆ เช่น จ านวนคนเยี่ยมชมเว็บไซต์ต่อวัน 
ระยะเวลาที่อยู่ในเว็บไซต์ อัตราตีกลับ (  Bounce Rate) อัตราการออกจากเว็บไซต์ที่หน้านั้น (Exit Rate) 
และอัตราการคลิกเปิดเข้ามาดู เป็นต้น โดยการท า SEO On-Page ก็มีหลายเทคนิคด้วยกัน ส่วนใหญ่แล้ว
จะมีความเกี่ยวข้องกับการเขียนเนื้อหาและบทความบนเว็บไซต์ โดย (ศุภณัฐ สุขโข, 2564) ได้ให้หลักการ
ไว้ดังนี้ 

1) สร้าง Content โดยมีหัวข้อหรือ Topic จากคีย์เวิร์ดที่ต้องการ 
2) ใส่คีย์เวิร์ดเข้าไปใน Content 
เนื่องจากจุดประสงค์ของการท า SEO On-Page คือการให้เว็บไซต์มีความเก่ียวข้องและสัมพันธ์

กับคีย์เวิร์ดที่ผู้ใช้ค้นหา ดังนั้นจึงต้องคอยสอดแทรกคีย์เวิร์ดเอาไว้เป็นระยะ มีหลักการคือควรแทรกคีย์
เวิร์ดไว้ทั่วทั้งบทความ ไม่ใช่แค่ใส่ในย่อหน้าใดย่อหน้าหนึ่งเท่านั้น หรืออาจกล่าวได้ว่า ควรมีความ
หนาแน่นของคีย์เวิร์ด (Keyword Density) ที่ประมาณ 6-8% ของข้อความท้ังหมดในเว็บเพจ เนื่องจาก
ถ้ามีมากไปหรือน้อยเกินไปก็อาจจะท าให้ไม่ติดอันดับในหน้าของการค้นหาข้อมูลได้ 

3) เขียนบทความที่มีคุณค่าและมีประโยชน์ต่อผู้อ่าน  
การเขียนบทความที่ดีสามารถท าได้หลายรูปแบบ โดยอาจจะแยกย่อยได้ ดังนี้ 
3.1 น าเสนอเนื้อหาที่มีประโยชน์ 
ในการเขียนเนื้อหาที่มีประโยชน์ เบื้องต้นควรวิเคราะห์ว่าต้องการเขียนเนื้อหาที่ตอบสนอง 

ความต้องการของผู้อ่านกลุ่มไหน ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับใคร หรือสามารถตอบค าถามที่ผู้ใช้สงสัยได้ 
3.2 น าเสนอเนื้อหาที่เขียนขึ้นเอง 
การคัดลอกบทความของที่อ่ืนมามีโอกาสน้อยที่จะสามารถติดอันดับได้ และอาจจะเกิดบท 

ลงโทษจากเครื่องมือค้นหา ท าให้เว็บไซต์ถูกแบนไปเลยก็ได้ 
3.3 น าเสนอบทความที่สดใหม่ 
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เครื่องมือค้นหามีแนวโน้มที่จะให้เครดิตกับบทความใหม่ที่อัปเดตอยู่ตลอดมากกว่า อย่างไรก็ตาม 
เว็บไซต์แต่ละหมวดก็จะมีธรรมชาติของบทความที่แตกต่างกันไป บางเว็บไซต์อาจจะต้องการที่มีเนื้อหาสด
ใหม่อยู่ตลอดเวลา แต่บางเว็บไซต์ก็อาจจะไม่จ าเป็น ดังนั้น การรู้จักธรรมชาติของเว็บไซต์ตนเองจึงเป็นสิ่ง
ที่ส าคัญเช่นกัน 

4) ปรับแต่งรูปแบบและองค์ประกอบของ Content 
 การปรับแต่ง Content มีหลายวิธีด้วยกัน โดยเบื้องต้นแล้ว อาจท าได้โดยการใส่ตัวหน้าเน้นคีย์
เวิร์ด ใส่ Bullet เพ่ือย่อยเนื้อหา ใส่ Header โดยใช้ Heading Tag เพ่ือแยกหัวข้อของบทความ เพ่ือเป็น
การบอกให้ผู้อ่านและ Googlebot สามารถรับรู้และแยกหัวข้อหลักและหัวข้อรองได้ เช่น ชื่อของ
บทความควรใช้ H1 เพ่ือให้โดดเด่น และหัวข้อยย่อยต่าง ๆ ควรใช้ H2 และถ้ามีหัวข้อที่ย่อยลงไปอีกก็ใช้ 
H3, H4 ไล่เรียงลงมา นอกจากนี้ยังควรแทรกคีย์เวิร์ดเข้าไปใน Heading Tag เหล่านั้นด้วยเพื่อเสริม
น้ าหนักและเพ่ิมความส าคัญ  หรืออาจจะปรับแต่งรูปภาพในบทความ (Image Optimization) โดยการใส่
ข้อความผสมคีย์เวิร์ดเข้าไปใน Alt Tag (Alternative Text for an Image) และปรับไฟล์ไม่ให้มีขนาด
ใหญ่เกินไปเพราะจะท าให้ผู้ใช้ต้องใช้เวลาโหลดนาน และอาจจะมีการเพ่ิงองค์ประกอบอ่ืน ๆ เช่น ใส่ 
Internal Link เพ่ือให้ผู้ใช้อยู่ในเว็บไซต์นานยิ่งขึ้นและมีโอกาสที่จะเปิดไปอ่านหลายเพจมากยิ่งข้ึน เป็น
ต้น 

5) วางแผนเลือกความยาวในการเขียนบทความ 
 ความยาวของการเขียนบทความก็มีความส าคัญกับการท า SEO เช่นกัน อย่างไรก็ตาม ไม่ได้มี
กฏเกณฑ์ตายตัวส าหรับการเขียนบทความ เนื่องจากบทความท่ีสั้นและยาวก็มีข้อดีข้อเสียที่แตกต่างกัน
ออกไป เช่น บทความที่มีเนื้อหาสั้นอาจจะท าให้สามารถใส่คีย์เวิร์ดเข้าไปได้น้อย ในขณะเดียวกัน 
บทความที่ยาวเกินไปก็จะท าให้ผู้ชมรู้สึกขี้เกียจอ่านและคลิกปิดไปเสียก่อน ส่งผลให้ Bounce Rate สูง
นั่นเอง โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่ผู้คนต้องการความรวดเร็ว ดังนั้น ความยาวที่เป็นมาตรฐานมักจะอยู่ที่
ประมาณ 400-700 ค า 

6) ปรับแต่ง Meta Tag เบื้องต้น 
 Meta Tag คือ Tag ในภาษา HTML ที่ใช้เขียนข้อมูลว่าเนื้อหาของเว็บเพจนั้นเกี่ยวข้องกับเรื่อง
อะไร ส าหรับการท า SEO On-Page การปรับแต่ง Meta Tag ถือเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่มีความส าคัญ
มากที่สุด เนื่องจาก Meta Tag จะช่วยให้ Googlebot เข้าใจเนื้อหาในเบื้องต้นและมีผลช่วยในการจัด
อันดับ นอกจากนี้ ข้อความใน Meta Tag ก็จะไปปรากฏอยู่ที่ผลการค้นหาในหน้า SERP ด้วย และยัง
ส่งผลต่อค่า CTR% เนื่องจากหากเขียน Meta Tag ได้น่าสนใจและตรงความต้องการก็จะท าให้มีคนคลิก
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เข้ามาอ่านเยอะขึ้น ส่งผลให้อัตราคลิก (CTR%) สูงขึ้นตามไปด้วยนั่นเอง โดย Meta Tag ที่นิยมใช้ในการ
ท า SEO จะมีทั้งหมด 2 ตัว ได้แก่ 

6.1 Title Tag หรือก็คือ Tag ที่เป็นเหมือนชื่อเรื่องของเพจนั้น ความยาวไม่ควรเกิน 60-65 
ตัวอักษร 

6.2 Meta Description หรือก็คือ Tag ที่ใช้อธิบายหน้าเว็บนั้นแบบย่อ ๆ ความยาวไม่ควรเกิน 
160-170 ตัวอักษร 
 ทั้งนี้ การเขียน Meta Tag ให้เกิด CTR% สูง สามารถท าได้หลายวิธี เช่น ใส่คีย์เวิร์ดเข้าไปทั้งใน 
Title และ Description Tag เนื่องจากผู้คนมักจะเลือกเว็บไซต์ที่มีคีย์เวิร์ดที่ค้นหาให้เห็น ใส่ Call to 
Action เขียนบอกประโยชน์ที่ผู้อ่านจะได้รับ และอย่าเขียนยาวเกินจ านวน เป็นต้น 

7) สังเกต Featured Snippets 
 Featured Snippets คือรูปแบบหนึ่งของผลการค้นหาที่มีความน่าสนใจมากกว่าผลการค้นหา
ทั่วไป กล่าวคือ มีขนาดที่ใหญ่กว่า มีลิงก์ให้คลิกมากกว่า และอาจจะมีรูปภาพประกอบด้วย โดยนักการ
ตลาดอาจเพ่ิมประสิทธิผลของบทความได้โดยการวิเคราะห์การแสดงผล Snippet ของ Google เพ่ือ
ปรับแต่ง content ให้มีโอกาสถูกดึงไปแสดงผลเป็น Featured Snippets ได้มากท่ีสุดนั่นเอง ทั้งนี้ โดย
ส่วนใหญ่แล้วมักพบว่า Google แสดงผล Feature Snippets ในเนื้อหาที่เป็นรูปแบบค าถามหรือแบบ
บอกเล่าขั้นตอนและวิธีในการท าสิ่งต่าง ๆ ดังนั้น ในการเริ่มเขียนบทความอาจจะควรเขียนบทความใน
ลักษณะนี้ก่อน หรืออาจจะใช้เทคนิคอ่ืน ๆ ในการเพิ่มโอกาสในการแสดงผล เช่น ใส่ Bullet หรือลิสต์
ตัวเลขเป็นข้อ ๆ ให้กับเนื้อหาที่เขียน เป็นต้น 

8) อัปเดตเว็บไซต์อย่างสม่ าเสมอ 
 อีกหนึ่งในปัจจัยที่ส าคัญของการท า SEO ก็คือความสดใหม่ของเนื้อหา การเพ่ิมบทความใหม่ ๆ 
อยู่ตลอดเวลา รวมทั้งการอัปเดตและเคลื่อนไหวเว็บไซต์มักจะช่วยเพิ่มโอกาสในการจัดอันดับอย่างมีนัยยะ
ส าคัญ 
 จากงานวิจัยทั้งหมดนี้ ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า สิ่งที่ส าคัญท่ีสุดของการท า SEO ก็คือการท า 
Content และการปรับองค์ประกอบของ SEO On-Page ให้มีคุณภาพ โดยการวิเคราะห์คีย์เวิร์ดรวมถึง
ความต้องการของผู้ใช้งานให้ถ่องแท้ เพื่อที่จะสามารถลงมือท าได้อย่างตรงจุด ทั้งยังต้องค านึงถึงปัจจัย
และเทคนิคอ่ืน ๆ ตามท่ีได้กล่าวไว้ข้างต้นเพ่ือให้เกิดประสิทธิผลต่อหน้าเว็บไซต์สูงสุด 
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) และ SEO Content 



25 

 

 

 บทความ SEO หรือ SEO Content คือบทความที่มีคุณภาพและสร้างคุณค่า มีหลักการเขียน
และการปรับแต่งองค์ประกอบต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับ Search Engine Algorithm จึงท าให้บทความ SEO 
มีแนวโน้มที่จะติดอันดับในหน้าผลการค้นหามากกว่าบทความทั่วไป นอกจากนี้ การเขียนบทความ SEO 
ก็เป็นรากฐานและหัวใจในการเริ่มท า SEO ส าหรับนักการตลาดในยุคปัจจุบัน 
 เทคนิคการเขียนบทความ SEO นอกจากการวางแผนใช้คีย์เวิร์ด รวมถึงการปรับปรุง
องค์ประกอบต่าง ๆ ในบทความด้วยการท า SEO On-Page แล้วนั้น (Steps Academy, 2021) ยังได้
แนะน าถึงแนวทางการน าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เข้ามาปรับใช้ในการเขียนเพ่ือ
พัฒนาคุณภาพของบทความอีกด้วย โดยการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การท าการตลาดออนไลน์
ที่มีจุดประสงค์ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือประโยชน์ในทางการตลาด เช่น การเพ่ิมการรับรู้แบรนด์
และการเพ่ิมยอดขาย เป็นต้น การตลาดเชิงเนื้อหาจึงเป็นกลยุทธ์ในการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและโดดเด่น 
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการนั่นเอง 
 Sistrix (2021) ยังได้กล่าวว่า ในปัจจุบัน นักการตลาดไม่สามารถสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันด้วย Technical SEO อีกต่อไป เนื่องจากแนวทางในการท า Technical SEO นั้นมีการเผยแพร่
และหลายเว็บไซต์ก็ได้ใช้กันในวงกว้าง นอกจากนี้ ข้อมูลเกี่ยวกับการท า SEO ก็ได้รับการเผยแพร่ฟรีและ
มีสอนในอินเทอร์เน็ตมากมาย ดังนั้น ความได้เปรียบเหนือคู่แข่งที่แท้จริงคือการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา
ที่ประสบความส าเร็จต่างหาก และคอนเทนต์จ าเป็นต้องตอบโจทย์ User Intent จึงจะสามารถคง
ต าแหน่งสูง ๆ ในหน้าผลการค้นหาได้ ดังนั้น เว็บไซต์ที่ได้รับการปรับปรุงทางเทคนิคเสร็จสมบูรณ์แล้ว 
การเติบโตที่ส าคัญจะเกิดข้ึนได้จากคอนเทนต์เป็นหลัก อาจเปรียบให้เห็นภาพได้ว่า การปรับปรุง SEO 
ทางเทคนิคเป็นเหมือนการกระท าเริ่มแรกท่ีท าให้จรวดทะยานขึ้นสู่ท้องฟ้าได้ แต่ระยะทางหรือความสูงที่
จรวดจะสามารถเดินทางไปต่อได้ก็ข้ึนอยู่กับเชื้อเพลิง และเชื้อเพลิงที่ว่าก็คือ SEO Content นั่นเอง 

การเขียนบทความ SEO โดยค านึงถึงการตลาดเชิงเนื้อหาจะท าให้นักการตลาดสามารถเขียน
บทความได้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และท าให้สามารถก าหนดกลุ่มผู้ซื้อที่มีศักยภาพได้
อย่างแม่นย ามากยิ่งข้ึน เนื่องจากเป็นการเขียนบทความโดยค านึงถึงความสมดุลระหว่างการใช้คีย์เวิร์ด
และการให้ความส าคัญกับผู้อ่าน ในเบื้องต้น (Berry, 2017) ได้แนะน าแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การ
เขียนบทความ SEO ไว้ดังขั้นตอนต่อไปนี้ 

1) ก าหนดเป้าหมาย 
ก่อนลงมือเขียนบทความ การก าหนดเป้าหมายจะช่วยให้นักการตลาดสามารถเลือกประเภท 
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เนื้อหาและรายละเอียดของ Call to Action ที่เหมาะสมและสามารถตอบโจทย์กับธุรกิจได้ ยกตัวอย่าง
เช่น ธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายขายรถยนต์ ควรสร้างเนื้อหาที่เหมาะสมกับคนในท้องที่ และสามารถตอบ
ค าถามทั่วไปเกี่ยวกับขั้นตอนซื้อขายทั้งหมด และควรจะสร้างความรู้สึกที่เป็นเอกลักษณ์ให้โดดเด่นจากแบ
รนด์คู่แข่ง รวมถึงการสร้างเนื้อหาที่ช่วยเพิ่มเชื่อมั่นให้กับลูกค้าได้ เป็นต้น 

2) ก าหนดกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์และระบุ Pain Point 
การส ารวจและวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายจะช่วยให้สามารถเขียนคอนเทนต์ได้อย่างตอบโจทย์มาก 

ยิ่งขึ้น เพราะกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันก็ต้องการอ่านบทความที่ไม่เหมือนกัน นอกจากนี้ยังควรหา Pain 
Point หรือปัญหาต่าง ๆ ที่กลุ่มเป้าหมายมักจะเจอด้วย เพื่อน ามาสร้างเป็นคอนเทนต์และสามารถเขียน
บทความที่ช่วยแก้ปัญหาเหล่านี้ได้อย่างถูกต้อง 

3) ค้นหาจุดเด่นหรือความเชี่ยวชาญเฉพาะของธุรกิจ 
การเขียนบทความเกี่ยวกับหัวข้อที่ธุรกิจเชี่ยวชาญจะส่งผลดีทั้งในแง่การท า SEO และในแง่ 

ประโยชน์ให้กับผู้อ่าน บทความที่เขียนขึ้นโดยใช้ความเชี่ยวชาญและมีแง่มุมต่าง ๆ อย่างครบถ้วน จะท า
ให้ผู้อ่านรู้สึกประทับใจและเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือและเพ่ิมเครดิตให้กับเว็บไซต์นั้น ๆ 

4) ค้นหาแง่มุมเนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 
หัวใจส าคัญในการเชื่อมผู้อ่านกับธุรกิจคือการพัฒนาบทความและเนื้อหาที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ  

โดยบทความลักษณะนี้มักจะอยู่ตรงกลางระหว่างความเชี่ยวชาญของธุรกิจกับ Pain Point ของผู้อ่าน ท า
ให้บทความมีความโดดเด่นจากคู่แข่ง โดย Content Marketing Institute ได้เรียกสิ่งนี้ว่า Content Tilt 
เนื่องจากเป็นการบิดเนื้อหาให้แปลกใหม่ในแบบของแบรนด์เอง 

5) สร้างรายการหัวข้อเนื้อหาตาม Content Tilt 
ขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนในการระดมสมองและใช้ความคิด โดยควรช่วยกันคิดท้ังองค์กรเพ่ือให้ได้หัว 

ข้อที่น่าสนใจและโดดเด่นในการสร้าง Content มากที่สุด 
6) วางแผนเขียน Editorial Calendar 
วางแผนในการเขียนบทความตลอดทั้งปีจากคีย์เวิร์ดที่ต้องการ เพื่อที่จะสามารถตั้งเป้าและ 

ประเมินผลได้อย่างถูกต้อง  
 เมื่อวางแผนตามข้ันตอนเหล่านี้แล้ว ขั้นตอนสุดท้ายก็คือการลงมือสร้างคอนเทนต์ และ (Steps 
Academy, 2021) ได้ให้ค าแนะน าในการวิเคราะห์ Content เพ่ิมเติมไว้ โดยใช้วิธีศึกษาความส าเร็จของ
คอนเทนต์นั้นเพื่อท ากลยุทธ์ซ้ า ซึ่งได้แก่การทดลองใช้วิธีการเขียนบทความต่าง ๆ และน าวิธีที่ส าเร็จมาท า
ต่อยอด รวมถึงการน าบทความ SEO Content เก่ามาปรับปรุงให้มีความทันสมัยและสดใหม่อยู่เสมอ 
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 นอกจากนี้ (Nichehelper, n.d.) ยังได้ให้ค าแนะน าในการวางแผนเขียนบทความในเว็บไซต์
เกี่ยวกับกาแฟไว้โดยเฉพาะดังนี้ 

1) วางต าแหน่งในตลาดให้กับบทความกาแฟที่จะเขียน  
อันดับแรกคือต้องเข้าใจภาพตลาดของบทความกาแฟในปัจจุบันเสียก่อน เนื่องจากนักการตลาด 

ต้องระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนเพื่อที่จะสามารถวางกลยุทธ์และท าให้ Traffic เพ่ิมขึ้นได้ และควรค านึงถึง
ปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ 
 1.1 เทรนด์หรือกระแสส าหรับบทความที่จะเขียน โดยสามารถเช็คจาก Google Trend 
 1.2 ส ารวจคู่แข่งว่าคู่แข่งเป็นใครและมีจ านวนเท่าไหร่ และคู่แข่งนั้น ๆ เป็นเจ้าใหญ่หรือเจ้าเล็ก  
สามารถเช็คได้จากเครื่องมือ Ahrefs โดยดูที่ Ahrefs Domain Rating จ านวน Backlink และจ านวนหน้า
ในเว็บไซต์ที่ได้รับการ Index ใน Google เป็นต้น 
 โดยบทความกาแฟเป็นหัวข้อที่ค่อนข้างเฉพาะกลุ่ม แต่ก็มีศักยภาพในการท าให้เว็บไซต์เติบโตได้
เนื่องจากมีผู้คนให้ความสนใจและมีคู่แข่งในตลาดอยู่ค่อนข้างเยอะนั่นเอง 

 1.3 ระบุกลุ่มเป้าหมาย นักการตลาดควรต้องวางแผนก่อนว่าจะเขียนบทความให้กับนักอ่าน 
ประเภทไหน เช่น เขียนให้คนรักกาแฟที่ชอบชงกาแฟที่บ้าน เจ้าของร้านกาแฟ หรือว่าบาริสต้า เป็นต้น 
เนื่องจากการระบุกลุ่มเป้าหมายจะท าให้สามารถเขียนบทความได้ดีและตรงกับวัตถุประสงค์ท่ีต้องการมาก
ขึ้น โดยในบทความหนึ่งควรจะมีเป้าหมายเดียวที่ชัดเจน เพ่ือให้สามารถตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายได้มาก
ที่สุด 

2) วางกลยุทธ์พัฒนาเนื้อหาและแนวคิดในบทความกาแฟ 
ส าหรับการเขียนครั้งแรก นักการตลาดควรเริ่มต้นเขียนโดยโฟกัสไปที่แนวคิดหรือเนื้อหาเดียว 

ก่อน เช่น หากเขียนเกี่ยวกับการชงกาแฟแบบ French Press ก็สามารถเขียนบทความเกี่ยวกับวิธีการชง 
บทความรีวิวเครื่องชงกาแฟ French Press หรือบทความแนะน าเมล็ดกาแฟที่เหมาะกับการชงแบบ 
French Press เป็นต้น เนื่องจากการเขียนเกี่ยวกับแนวคิดโดยมีบทความและเนื้อหาครอบคลุมจะท าให้
ทั้งผู้อ่านและ Google มองว่าเว็บไซต์เป็นผู้เชี่ยวชาญในด้านนั้น ๆ และหลังจากนั้นก็ค่อยขยายขอบเขตไป
เขียนเกี่ยวกับเรื่องอ่ืน ๆ ต่อไป 

3) พัฒนากลยุทธ์การสร้าง Traffic 
จากการส ารวจของ NicheHelper พบว่า Traffic ของเว็บไซต์เก่ียวกับอาหารและเครื่องดื่มมา 
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จาก Google มากที่สุด โดยมีสัดส่วนสูงถึง 48% จากช่องทางอ่ืน ๆ ทั้งหมด และการวางกลยุทธ์เพิ่ม 
Traffic จาก Google สามารถท าได้โดยการวางแผนวิเคราะห์เลือกคีย์เวิร์ดที่มีปริมาณ Search Volume 
ที่มีศักยภาพเพียงพอ นอกจากนี้ บทความกาแฟมีหัวข้อยอดนิยมได้แก่ 
 3.1 สูตรชงกาแฟ โดยบทความประเภทนี้มักมีการแข่งขันสูงและมีคู่แข่งเป็นเจ้าใหญ่ ดังนั้นหาก 
นักการตลาดต้องการเขียนบทความประเภทนี้ควรสร้างเนื้อหาที่โดดเด่นและแตกต่าง หรือควรสร้างเนื้อหา
ประเภทนี้หลังจากที่เว็บไซต์มี Domian Authority ที่ค่อนข้างเยอะแล้ว 
 3.2 ข้อมูลเกี่ยวกับกาแฟทั่วไป เช่น เมล็ดกาแฟเอสเพรสโซ่ที่ดีท่ีสุดส าหรับลาเต้ เป็นต้น 
บทความประเภทนี้มักจะมีการแข่งขันที่ต่ าและสามารถติดอันดับใน SERP ได้อย่างไม่ยากนัก 
 จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าการเขียนบทความ SEO ด้วยกลยุทธ์ของการตลาดเชิง
เนื้อหาต้องมีการวางแผนตั้งแต่การก าหนดกลุ่มเป้าหมายไปจนถึงการวางแผนวัดผล แต่หลักการเขียนก็
แตกต่างไปตามรูปแบบของคอนเทนต์ ไม่ว่าจะเป็น บล็อกโพสต์ หน้าผลิตภัณฑ์ หน้าหมวดหมู่ หน้าคู่มือ 
หน้าอภิธานศัพท์ หน้าหัวข้อ บทความข่าว หรือหน้าสูตรอาหาร นอกจากนี้ การเขียนบทความ SEO ยัง
แบ่งออกเป็นหลายประเภทตามท่ี (Sistrix, 2021) ได้แบ่งเอาไว้ ดังนี้ 
 1) คอนเทนต์แบบสั้น (Short-form Content) ได้แก่ เนื้อหาที่มีค าทั้งหมดไม่เกิน 1,500  
ค า โดยเนื้อหาประเภทนี้มักจะใช้ส าหรับค าอธิบายผลิตภัณฑ์ อีเมลส่งเสริมการขาย หน้าเว็บไซต์ หรือ
โพสต์บล็อกที่กระชับและตรงประเด็น อย่างไรก็ตาม ส าหรับคีย์เวิร์ดที่มีการแข่งขันสูง การเขียนคอนเทนต์
แบบยาวมักจะมีประสิทธิภาพมากกว่า แต่ส าหรับคีย์เวิร์ดที่มีการแข่งขันต่ า การเลือกใช้คอนเทนต์แบบสั้น
ก็เป็นหนึ่งทางเลือกที่ดีละประหยัดเวลา 
 2) คอนเทนต์แบบยาว (Long-form Content) ได้แก่ เนื้อหาที่มีค าทั้งหมดเกิน 1,500 
ค า ยกตัวอย่างเช่น โพสต์บล็อกท่ีมีความละเอียดและ ebook ที่ดาวน์โหลดได้ เป็นต้น โดยทั่วไปแล้ว 
เนื้อหายิ่งยาวก็ยิ่งดีส าหรับการท า SEO เนื่องจาก Crawlers ของ Google มักจะชอบเนื้อหาที่ลึกและ
ละเอียดของหัวข้อต่าง ๆ อย่างไรก็ตาม เนื้อหาที่เขียนก็ควรจะสอดคล้องและตอบโจทย์กับความต้องการ
ของผู้อ่านเช่นกัน นั่นหมายความว่า เนื้อหาที่ยาวจ าเป็นต้องประกอบไปด้วยหัวข้อที่ส าคัญและเป็น
ประโยชน์ด้วย เพื่อเป็นการสร้างคุณค่าให้กับผู้อ่าน เคล็ดลับคือการพยายามสร้างคู่มือที่ครบถ้วน ที่
สามารถแนะน าผู้อ่านได้ตั้งแต่ขั้นตอนแรกจนจบ และอาจจะไม่ได้เขียนแค่บทความเดียว แต่เป็นการสร้าง
หลาย ๆ บทความที่เชื่อมโยงถึงกัน และท าให้สามารถเลือกใช้ Long Tail Keyword ในบทความต่อ ๆ ไป
ได้ด้วย 
 3) คอนเทนต์ประเภทบล็อก (Blog Content) การเขียนบล็อกในปัจจุบันไม่ได้เป็นแค่ 
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การบอกเล่าประสบการณ์ของผู้เขียนอีกต่อไป แต่ยังเป็นการสร้างโอกาสในการแนะน าแบรนด์หรือธุรกิจ
ให้กับผู้อ่านด้วย นักการตลาดสามารถใช้บล็อกเป็นพ้ืนที่ในการพูดคุยกับผู้บริโภค และยังสามารถท าให้
ตัวเองโดดเด่นเหนือคู่แข่ง 
 4) คอนเทนต์หลัก (Pillar Content/ Evergreen Content) ได้แก่ คอนเทนต์แบบยาว 
ที่ใช้คีย์เวิร์ดในระดับที่ยากกว่า และมีคอนเทนต์แบบสั้นที่ใช้ Long-tail Keywords มาสนับสนุนอีกทีหนึ่ง 
โดยคอนเทนต์นี้จะเป็นคอนเทนต์หลักของเว็บไซต์ที่ระบุถึงไอเดียหลักของสินค้าและบริการ มีลักษณะคือ
ยาว เจาะลึก ให้รายละเอียด และมีการปรับแต่งให้เหมาะสมส าหรับการตั้งเป้าไปที่คีย์เวิร์ดที่มีการแข่งขัน
สูง นอกจากนี้คอนเทนต์หลักควรจะมีลักษณะเป็น Evergreen ซึ่งก็คือคอนเทนต์ที่อยู่เหนือกาลเวลาและ
มีความทันสมัยอยู่เสมอ 
 5) คอนเทนต์แบบองค์รวม (Holistic Content) มาจากทฤษฎีที่ว่าคอนเทนต์ทุกชิ้นควร 
จะสัมพันธ์และสอดคล้องกัน เพ่ือสนับสนุนเป้าหมายของธุรกิจและกลยุทธ์ของ SEO ให้มีประสิทธิผล
สูงสุด 
 6) คอนเทนต์ที่ใช้ข้อมูลน า (Data-Led Content) อาจจะเป็นแบบสั้นหรือยาวก็ได้ สิ่งที่ 
ส าคัญคือเป็นคอนเทนต์ที่ใช้ข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายและแนวโน้มในการค้นหา ข้อดีของคอนเทนต์
ประเภทนี้คือการลดเวลาและค่าใช้จ่ายในการท าคอนเทนต์ เนื่องจากเป็นการใช้ข้อมูลในการเลือกคีย์เวิร์ด
ที่ควรเลือกใช้ ท าให้สามารถสร้างบทความที่มีแนวโน้มที่จะติดอันดับได้มากกว่า 
 7) คอนเทนต์ที่เป็นผู้น าทางความคิด (Thought Leadership) ได้แก่ คอนเทนต์ที่เขียน 
โดยผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับหัวข้อต่าง ๆ โดยอาจจะเป็นบทความบทสัมภาษณ์หรือบทความจากแขกพิเศษ 
(Guest Post) คอนเทนต์ประเภทนี้มีแนวโน้มที่จะท าให้ผู้อ่านรู้สึกประทับใจและเกิดการแชร์ต่อ 
 8) คอนเทนต์ส าหรับช่องทาง Social (Content for Social Channels) ได้แก่ คอน 
เทนต์ทีอ่ยู่ในแพลตฟอร์ม Social อย่าง Instagram และ Facebook โดยการเขียนคีย์เวิร์ดลงในช่องทาง
เหล่านี้ แม้จะมีโอกาสน้อยที่จะสามารถท าให้ติดอันดับได้ แต่ก็มีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคค้นหาแบรนด์และ
ธุรกิจได้ง่ายมากข้ึน 
 นอกจากประเภทของคอนเทนต์ข้างต้นแล้ว (Steps Academy, 2021) ยังได้แบ่งประเภทของ 
SEO Content เอาไว้ตามรูปแบบและลักษณะ ดังนี้ 
 1) เนื้อหาประเภทให้ความรู้ (Information) ได้แก่ บทความที่ให้ความรู้กับผู้อ่าน เช่น  
บทสัมภาษณ์ อัปเดตข่าว หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์กับผู้อ่าน 
 2) เนื้อหาประเภทหัวข้อ (Listicle) ได้แก่ เนื้อหาที่มีการเล่าเรียงจัดล าดับและแบ่งหัวข้อ 



30 

 

 

ชัดเจน เช่น 5 อันดับรถยนต์ที่ดีที่สุด เป็นต้น โดย (Woodward, 2022) ได้ระบุว่า บทความประเภทนี้
เป็นบทความประเภทที่เหมาะกับการดึงดูดผู้อ่านมากที่สุด เนื่องจากบทความลิสต์หัวข้อมีหัวข้อที่ค่อนข้าง
เฉพาะเจาะจง ท าให้ผู้อ่านรู้แน่ชัดว่าเนื้อหาข้างในจะเกี่ยวกับอะไรและสามารถตอบค าถามที่ผู้อ่านมีในใจ
ได้หรือไม่ ทั้งยังมีเนื้อหาที่ง่ายต่อการเข้าใจ ผู้อ่านสามารถอ่านและท าความเข้าใจเนื้อหาแต่ละข้อได้อย่าง
รวดเร็ว และผู้อ่านยังสามารถคาดคะเนได้ตลอดเวลาว่ามีหัวข้อหรือเนื้อหาในบทความเหลือให้อ่านอีก
ปริมาณเท่าใด 
 3) เนื้อหาประเภทให้ค าแนะน า (Guide/How-to) ได้แก่ บทความท่ีให้ค าแนะน ากับผู้อ่าน  
มักจะเรียงเนื้อหาตามแบบเป็นขั้นตอน เช่น วิธีชงกาแฟให้อร่อยที่สุด เป็นต้น 
 4) เนื้อหาประเภทวิดีโอ (Videos) เนื้อหาประเภทนี้จะมาในรูปแบบวิดีโอและ 
ภาพเคลื่อนไหว นับว่าเป็น Content ประเภทที่ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน 
 5) เนื้อหาประเภทอินโฟกราฟิก (Infographic) มีรูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Data  
Visualization) ที่เป็นการย่อยและสรุปเนื้อหาที่มีความยาว เพ่ือให้ผู้อ่านสามารถท าความเข้าใจได้ง่าย
ยิ่งขึ้น 
 6) เนื้อหาประเภทสไลด์โชว์ (Slideshows) หรือเรียกว่า Carousel Content ที่เป็นการน า 
เสนอเนื้อหาในรูปแบบของสไลด์โชว์ 
 7) เนื้อหาประเภทอภิธานศัพท์ (Glossaries) เป็นการรวบรวมศัพท์เทคนิคเอาไว้ใน 
บทความ 
 8) เนื้อหาประเภทบอกรายละเอียด (Directories) ได้แก่ เนื้อหาที่ให้รายละเอียดเกี่ยวกับ 
ข้อมูลสินค้า บริการ หรือช่องทางการติดต่อต่าง ๆ บนหน้าแสดงผลการค้นหา 
 จากข้อมูลข้างต้น จะเห็นได้ว่าคอนเทนต์สามารถแบ่งออกเป็นหลายประเภท นักการตลาดควรจะ
ค านึงถึงหัวข้อ กลุ่มเป้าหมาย และวัตถุประสงค์ในการเขียน เพื่อน าไปเลือกประเภทของคอนเทนต์ให้มี
ประสิทธิภาพและตอบโจทย์มากท่ีสุด 

Sistrix (2021) ได้ให้ค าแนะน าว่า การสร้างคอนเทนต์ที่ดีควรจะค านึงถึงปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ
รูปแบบของคอนเทนต์เพ่ือเป็นแนวทางในการเขียน ไม่ว่าจะเป็นแนวคิดของเนื้อหา การตอบสนอง User 
Intent รูปแบบของการเขียน การเชื่อม Internal Link โครงสร้างของเนื้อหา จุดสนใจ รูปแบบของ
มัลติมีเดีย เช่น รูปภาพ ข้อความ วิดีโอ และขั้นตอนในการผลิตคอนเทนต์ โดยรูปแบบของคอนเทนต์ที่ดี
ที่สุดได้แก่ HPCF (High-Performance Content Formats) ซึ่งเป็นส่วนผสมของการปรับปรุงทาง
เทคนิค SEO ที่ดี กับการมีรูปแบบเนื้อหาที่ส่งสัญญาณ User Signal ที่ดี และเนื้อหาที่เป็น HPCF ก็มักจะ
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มีคีย์เวิร์ดอย่างน้อย 20% ที่ติด 10 อันดับแรกใน Google ซึ่งมากกว่าบทความในรูปแบบอื่น หรืออาจ
กล่าวได้ว่า HPCF มีประสิทธิภาพในการเพ่ิมอันดับของคีย์เวิร์ด และในขณะเดียวกันก็ท าให้มีจ านวนคีย์
เวิร์ดในคอนเทนต์ติดอันดับได้มากขึ้นด้วย ดังนั้น HPCF จึงมักจะเป็นตัวช่วยที่เพ่ิมการมองเห็นใน 
Google ได้สูง และยังเป็นปัจจัยความส าเร็จของแบรนด์และคุณภาพของเว็บไซต์เช่นเดียวกัน 

ทั้งนี้ HPCF ไม่ได้มีรูปแบบการเขียนที่ชัดเจนหรือตายตัว เนื่องจากรูปแบบการเขียนขึ้นอยู่กับ
เจตนาการค้นหาของคีย์เวิร์ดกลุ่มนั้น ๆ ตั้งแต่การเขียนแบบสั้น ๆ ที่มีเนื้อหาสนุก ไปจนถึงหน้าช้อปปิ้งที่มี
รูปภาพประกอบและค าอธิบายที่ละเอียดครบถ้วน เป็นต้น หรืออาจสรุปได้ว่า HPCF เป็นคอนเทนต์ที่
ผู้อ่านจะเป็นฝ่ายตัดสินใจว่าดีหรือไม่ดีแทนผู้เขียน โดย (Sistrix, 2021) ได้ให้ค าแนะน าแก่นักการตลาดว่า 
การเขียน HPCF ควรมาจากการศึกษาคอนเทนต์อ่ืน ๆ ที่มีอยู่แล้ว ไม่ว่าจะมาจากเว็บไซต์คู่แข่งหรือ
เว็บไซต์อ่ืน ๆ ที่ติดอันดับ และน ามาปรับปรุงเพ่ือสร้างคอนเทนต์ HPCF ของตัวเอง 

Fishskin (2016) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ของ User Intent กับรูปแบบของคอนเทนต์ที่มีคุณภาพ
ไว้อย่างคร่าว ๆ โดย ผู้ใช้ที่มี Navigational Intent มักจะมองหาหน้าเว็บที่เป็น Homepage ของแบรนด์
หรือสินค้า และผู้ใช้ที่มี Transactional Intent มักจะมองหาหน้าสินค้าหรือหน้าช าระเงิน ส่วนคอนเทนต์
ที่ผู้ใช้ที่มี Informational Intent มองหามักจะมีความหลากหลายกว่า โดยรูปแบบคอนเทนต์ยอดนิยม 
ได้แก่ ค าตอบสั้น ๆ ที่ตรงประเด็น การเปรียบเทียบอย่างละเอียด ภาพรวมอย่างคร่าว และความรู้เชิง
วิทยาศาสตร์ เป็นต้น 

จากงานวิจัยทั้งหมด ผู้วิจัยเห็นว่าเครื่องมือค้นหาของ Google ให้ความส าคัญกับผู้ใช้งานเป็น
อย่างมาก และ Google ก็ได้ก าหนดหน่วยวัดส าหรับการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ใช้งาน
โดยเฉพาะ ตามที่ (Patel, 2021) ได้ให้ข้อมูลไว้ ดังนี้ 

1) อัตราการคลิกต่อจ านวนการมองเห็น (Click Through Rate) 
CTR เป็นหน่วยวัดที่ส าคัญ ซึ่งเป็นการวัดจ านวนทั้งหมดของผู้ค้นหาที่คลิกเข้ามาในเว็บไซต์ต่อ 

จ านวนผู้ค้นหาที่มองเห็นแต่ไม่ได้คลิก มีสูตรค านวณคือจ านวนคลิกหารด้วยจ านวนการมองเห็นทั้งหมด 
(Impressions) ยกตัวอย่างเช่น หาก 15% ของผู้ที่เห็นผลการค้นหาคลิกเข้าไปในเว็บไซต์ จ านวน CTR 
ของหน้าเว็บนั้นก็คือ 15% นั่นเอง ยิ่ง CTR สูง และผู้ใช้งานใช้เวลาอยู่ในเว็บไซต์นาน Google ก็จะแปล
ความว่าเว็บไซต์นั้น ๆ มีประโยชน์และตอบโจทย์กับผู้ใช้งาน ส่งผลให้อันดับของผลการค้นหาสูงขึ้นและ
เพ่ิมการมองเห็นมากยิ่งข้ึน ดังนั้น หนึ่งในกลยุทธ์ที่ส าคัญของการท า SEO On-Page ก็คือการวางแผนเพ่ือ
เพ่ิม CTR นั่นเอง 

2) เส้นทางการน าทาง (Navigation Path) 
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เส้นทางการน าทาง หมายถึง ช่องทางที่ผู้ค้นหาใช้เข้ามายังเว็บไซต์และเส้นทางในการออกจาก 
เว็บดังกล่าว โดย Google จะมีการติดตามข้อมูลจาก Navigation Path ของผู้ใช้งานเพ่ือประมวลผลและ
จัดอันดับ นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับ Landing Page และ Exit Page โดยควรตั้งเป้าให้ผู้ใช้งาน
เว็บไซต์ที่เข้ามาในหน้า Landing Page หนึ่ง มีการคลิกไปยังหน้าอื่นต่อและอยู่ในเว็บไซต์ให้นานที่สุด ท า
ให้หน้า Exit Page หรือหน้าที่ผู้ใช้งานกดออกมีน้อยที่สุด เพ่ือให้เกิด User Signal ที่ดีส่งไปให้ Google 
ในที่สุด 

3) ระยะเวลาที่อยู่ในเว็บไซต์ (Duration) 
4) ความถี่ในการเยี่ยมชมเว็บไซต์ (Frequency of Visits) 

 ยิ่งไปกว่านั้น (Patel, 2021) ได้แนะน าวิธีการเพ่ิมจ านวนคลิกและ CTR ให้ผลการค้นหาไว้
ทั้งหมด 7 ขั้นตอน ได้แก่  

5) การเขียนหัวข้อให้น่าสนใจ  
หัวข้อที่ดึงดูดจะท าให้ผู้ใช้งานคลิกเข้ามาในเว็บไซต์มากข้ึน วิธีที่ง่ายที่สุดคือการวิเคราะห์หน้า  

SERPs ส าหรับคีย์เวิร์ดนั้น ๆ แล้วดูหัวข้อของผลการค้นหาที่อยู่ในอันดับแรก ๆ เป็นตัวอย่าง โดยเทคนิคที่ 
(Patel, 2021) ได้สังเกตและสรุปออกมา คือการเขียนจ านวนเลขค่ีและการใช้ค าว่า “วิธี” ในหัวข้อ 
เนื่องจากการเขียนเลขคี่จะท าให้บทความดูโดดเด่น และบทความที่ใช้ค าว่า “วิธี” ในหัวข้อก็มักจะได้
จ านวนคนแชร์มากกว่า อย่างไรก็ตาม หนึ่งบทความควรคิดหัวข้ออย่างน้อย 2-4 หัวข้อเพ่ือทดสอบว่า
หัวข้อแบบไหนที่จะท าให้ CTR สูงที่สุด นอกจากนี ้(Sara, 2021) ยังได้ท าการวิจัยเพิ่มเติมเพ่ือทดลอง
เกี่ยวกับประสิทธิผลของการใส่ตัวเลขในหัวข้อ โดยลองลบตัวเลขออกจากหัวข้อของบทความเดิม จาก 
“20 ไม้ประดับวางโต๊ะที่ดีที่สุด” เป็น “ไม้ประดับวางโต๊ะที่ดีที่สุด” และจากผลการทดลองก็พบว่า 
Organic Traffic หลังจากการลบตัวเลขออกมีปริมาณท่ีต่ าลงราว 16% ดังนั้นการใส่ตัวเลขในหัวข้อจึง
เป็นวิธีการในการเพ่ิม Traffic ที่ดนีั่นเอง 

2) ปรับแต่ง Meta Description อย่างมีกลยุทธ์ 
การเขียน Meta Description ที่ดีจะท าให้ CTR สูงขึ้นได้เช่นกัน ซึ่งความยาวของ Meta  

Description ควรจะอยู่ที่ประมาณ 155 ค า และควรจะมีเนื้อหาที่ชัดเจนและน่าสนใจสอดคล้องกับหัวข้อ
และเนื้อหาในบทความ ส่วนเทคนิคในการเขียนมีหลากหลาย ยกตัวอย่างเช่น เขียนในเชิงค าตอบที่ตอบ
ค าถามของผู้ค้นหา และเขียนให้เฉพาะเจาะจงและเกี่ยวข้องกับคีย์เวิร์ด เป็นต้น 

3) ใช้งานรูปแบบผลการค้นหาขั้นสูง (Rich Snippet) 
รูปแบบผลการค้นหาขั้นสูงหรือ Rich Snippet จะท าให้ผลการค้นหาดูน่าสนใจและดึงดูดคลิก 
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มากขึ้น เพราะสามารถดึงดูดสายตาของผู้อ่านมากข้ึน ทั้งยังแสดงถึงเนื้อหาในเว็บที่ละเอียดกว่าผลการ
ค้นหาทั่วไป ท าให้ผู้ค้นหารู้เนื้อหาในเว็บนั้นโดยทันที นักการตลาดสามารถท าให้ผลการค้นหาแสดง Rich 
Snippet แบบรีวิวและดาวได้โดยการเปิดใช้งานปลั๊กอินหรือเขียนโค้ดในเว็บไซต์ด้วยตัวเอง 

4) ดึงดูดผู้ใช้งานด้วยรูปภาพที่มีคุณภาพ 
 รูปภาพเป็นอีกหนึ่งหนทางที่สามารถดึงดูดผู้ใช้งานและเพ่ิม CTR ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
สามารถใช้เป็นรูปภาพ แผนภูมิ หรือวีดิโอที่เก่ียวข้องกับคีย์เวิร์ด เพ่ืออธิบายข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับหัวข้อ
ในบทความ และรูปภาพยังสามารถท าให้ผู้อ่านเกิดความรู้สึกในแง่ดีและเชื่อมั่นในเว็บไซต์ได้มากกว่า
ข้อความธรรมดาอีกด้วย อย่างไรก็ตาม รูปภาพธรรมดาอาจจะไม่เพียงพอต่อการเพ่ิมปริมาณ Traffic ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้น นักการตลาดจึงควรจะปรับแต่งรูปภาพด้วย ซึ่งการปรับแต่งรูปภาพสามารถ
ท าได้หลายวิธี ได้แก่ 
 4.1 ปรับ Image Alt Text หรือก็คือองค์ประกอบที่อธิบายทั้งผู้ใช้งานและเครื่องมือค้นหาให้
เข้าใจว่ารูปภาพดังกล่าวมีความเก่ียวข้องกับอะไร การปรับแต่ง Alt Text ของรูปภาพควรเป็นธรรมชาติ
และไม่ใส่คีย์เวิร์ดเยอะจนเกินไป 
 4.2 ปรับ Image Title หรือก็คือองค์ประกอบส าหรับการใส่รายละเอียดและข้อมูลเพ่ิมเติม 
ข้อความใน Title ควรมีไม่เกิน 50 ค า และควรจะแตกต่างกับ Alt Text 
 4.3 ปรับ Image Caption หรือก็คือองค์ประกอบส าหรับการใส่ค าอธิบายของรูปภาพ โดยส่วน
ใหญ่แล้วมักจะเป็นที่ส าหรับการใส่เครดิตภาพ 

4.4 ลดขนาดภาพเพ่ือเพ่ิมความเร็วของเว็บไซต์ 
5) เปิดใช้งานเมนูช่วยน าทาง (Breadcrumb Navigation) 
เมนูช่วยน าทางหรือ Breadcrumbs ช่วยให้ผู้ใช้งานเห็นเส้นทางของลิงก์ตั้งแต่หน้า Homepage  

ของเว็บไซต์ ไปจนถึงหน้าเว็บไซต์ที่เฉพาะเจาะจงและได้ค้นหา นอกจากนี้ Breadcrumbs ยังช่วยให้
ผู้ใช้งานไปยังส่วนต่าง ๆ ของเว็บไซต์ได้ง่ายขึ้น เพ่ิมอัตราการคลิกเข้าสู่เว็บไซต์ และท าให้ CTR สูงขึ้น
ตามล าดับ 

6) ลดสัดส่วนของการเข้าชมเว็บไซต์เพียงหน้าเดียว (Bounce Rate) 
การลดอัตรา Bounce Rate มีความส าคัญต่อการเพ่ิม CTR เป็นอย่างยิ่ง เนื่องจาก Bounce  

Rate เป็นอีกหนึ่งหน่วยวัดส าคัญท่ีแสดงถึงคุณภาพของเว็บไซต์ โดยทั่วไปแล้ว Bounce Rate ควรต่ ากว่า 
50% และการลดอัตรา Bounce Rate สามารถท าได้หลายวิธี ได้แก่ 
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6.1 ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้อง โดยการใช้คีย์เวิร์ดที่กลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นค้นหาในการเขียน
คอนเทนต์  

6.2 ปรับปรุงเว็บไซต์ให้น่าใช้งานและใช้งานง่าย โดยปรับปรุงตั้งแต่โครงสร้างของเว็บไซต์และ
แถบเมนู เพ่ือให้ผู้ใช้งานสามารถหาสิ่งที่ต้องการได้ ไปจนถึงการดีไซน์เว็บไซต์ การใช้สีที่ดูง่าย การแบ่ง
หัวข้อให้เด่นและชัดเจน รวมถึงการใส่หัวข้อย่อยในเนื้อหาให้อ่านง่ายด้วยเช่นกัน 

6.3 เขียนคอนเทนต์ที่ดีและมีประโยชน์ โดยคอนเทนต์ที่สามารถเพ่ิม CTR ได้ต้องมีข้อมูลที่มี
ประโยชน์กับผู้ค้นหา บอกข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา มีหัวข้อและหัวข้อย่อยที่ชัดเจน เนื้อหาเหมาะกับผู้
ค้นหา รูปภาพและเนื้อหามีเอกลักษณ์ และควรมีข้อผิดพลาดที่น้อยที่สุด นอกจ่ากนี้ก็ควรมี Call to 
Action ที่ชัดเจน และมีลิงก์ให้ไปต่อได้จากหน้าปัจจุบัน 

7) ปรับแต่ง URL 
การปรับแต่ง URL ที่บ่งบอกเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นสามารถช่วยเพิ่ม CTR ได้ เนื่องจาก CTR นั้นมี 

ความน่าคลิก และยังส่งผลดีกับทั้งผู้ใช้งานและ Googlebot ที่เข้ามาเก็บข้อมูลในเว็บไซต์อีกด้วย หลัก
ส าคัญคือการเขียน URL ให้สั้น สื่อความหมาย และมีความเกี่ยวข้องกับหัวข้อ 
 จากงานวิจัยทั้งหมดนี้ ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การเขียนคอนเทนต์แบ่งออกเป็นหลายประเภท 
และแต่ละประเภทก็มีเทคนิคและวิธีการเขียนที่แตกต่างกัน โดยการสร้างคอนเทนต์ที่มีคุณภาพต่อผู้ใช้งาน
และเครื่องมือค้นหา จะช่วยเพิ่มประสิทธิผลของเว็บไซต์ในผลการค้นหาแบบธรรมชาติได้ดีที่สุด 
นอกจากนี้ การเขียน SEO Content ยังควรค านึงถึงหน่วยวัดต่าง ๆ ที่ส าคัญ และนักการตลาดก็ควรจะ
คิดกลยุทธ์การเขียนคอนเทนต์โดยค านึงถึงการพัฒนาหน่วยวัดเหล่านั้น เพ่ือเพ่ิมประสิทธิผลทาง SEO 
ต่อไป 
 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมบริโภคกาแฟในยุคปัจจุบัน 
 การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่าง
รวดเร็ว โดยพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดกาแฟก็ได้มีการเปลี่ยนแปลงเช่นเดียวกัน ผู้บริโภคเปลี่ยนจากการ
เข้าร้านกาแฟมาเป็นการซื้อเมล็ดกาแฟและอุปกรณ์ชงกาแฟ ศึกษาเมล็ดกาแฟ สายพันธุ์ และเทคนิคการ
ชงต่าง ๆ จนกลายเป็นรูปแบบของกลุ่มนักดื่มที่เรียกว่า Home Barista ซึ่งท าให้นักธุรกิจและ
ผู้ประกอบการต้องปรับตัวและคิดกลยุทธ์มาให้ตอบโจทย์กับเทรนด์การบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดย
ผู้ประกอบการมีการเปลี่ยนจากการขายหน้าร้านเป็นการขายออนไลน์มากขึ้น นอกจากนี้ (ชาลี วาระดี, 
2563) ยังได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับเทรนด์ผลิตภัณฑ์กาแฟที่ผู้บริโภคมองหา ได้แก่ 
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1) กาแฟพร้อมดื่ม (Ready-to-Drink Coffee) ซึ่งได้แก่ กาแฟสกัดเย็น (Cold Brew) ที่น ามา 
บรรจุขวดขายและกาแฟไนโตร (Nitro Coffee) ที่น ามาบรรจุกระป๋องขาย 

2) กาแฟชนิดพิเศษ (Specialty Coffee) 
3) อุปกรณ์ชงกาแฟแบบแก้วเดียว (Single-Cup Coffee) อย่างกาแฟแคปซูลและกาแฟพ็อด  

ตามมาด้วยอุปกรณ์ชงกาแฟดริป 
4) ไร่กาแฟในฐานะแหล่งท่องเที่ยงเชิงเศรษฐกิจ (Argo-tourism) ที่ช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีดี 

ให้กับผู้บริโภค 
5) ระบบ Coffee Subscription หรือการสมัครสมาชิกเพ่ือจ่ายเงินซื้อกาแฟออนไลน์เป็นราย 

เดือน 
 ยิ่งไปกว่านั้น (ชาลี วาระดี, 2565) ยังได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับเทรนด์ผู้บริโภคในอุตสาหรรมกาแฟ 
ดังนี้ 

1) ผู้บริโภคมีการสั่งกาแฟมาทานที่บ้านมากข้ึน โดยมียอด Coffee Subscription ที่สูงขึ้น และมี 
การคาดการณ์ว่าต้องใช้เวลาอีกอย่างน้อย 3 ปีกว่าร้านกาแฟจะสามารถกลับมาเปิดได้อย่างเต็มรูปแบบ 
อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคก็จะมีความเคยชินกับการซื้อกาแฟมาท าเองที่บ้านเหมือนเป็นงานอดิเรกหนึ่งไป
แล้ว 

2) ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความโปร่งใสหรือแหล่งที่มาของกาแฟมากขึ้น ตั้งแต่การปลูก วิธี 
แปรรูป การชง ไปจนถึงการบรรจุลงผลิตภัณฑ์เพ่ือประกอบการตัดสินใจ โดยมีการค านึงถึงผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมและต้องการกาแฟที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 

3) ผู้บริโภคมีการสนับสนุนร้านกาแฟใกล้บ้านหรือร้านกาแฟในพ้ืนที่มากข้ึน  
4) ผู้บริโภคให้ความนิยมกับผลิตภัณฑ์นมจากพืช ไม่ว่าจะเป็น นมอัลมอนต์ นมถั่วเหลือง หรือนม 

มะพร้าว เป็นต้น 
5) ผู้บริโภคแสวงหากาแฟคุณภาพดีระดับ Superior Quality Coffee โดยเฉพาะกาแฟที่มาจาก 

สายพันธุ์และแหล่งปลูกเดียวกัน (Single Origin) ท าให้กาแฟต้องมีความพิเศษและโดดเด่นมากยิ่งขึ้น 
6) ผู้บริโภคให้ความนิยมกับกาแฟ Blend แบบ Single Origin เพ่ือเพ่ิมความซับซ้อนให้กับกลิ่น 

และรสชาติของกาแฟ ตอกย้ าความแตกต่างและโดดเด่นจากกาแฟแบบทั่วไป เป็นทางเลือกในการ
สร้างสรรค์กาแฟรสชาติใหม่ 
 จากข้อมูลทั้งหมด ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าเทรนด์การบริโภคกาแฟในยุคปัจจุบันมีการ
เปลี่ยนแปลงไปโดยผู้บริโภคจะมีการสั่งซื้อสินค้าต่าง ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน ดังนั้น 
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ผู้ประกอบการจึงควรปรับตัวและให้ความส าคัญกับการท าการตลาดบนช่องทางออนไลน์ รวมทั้งควรให้
ความส าคัญกับเทรนด์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการท าผลิตภัณฑ์ให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการเน้นย้ าถึง
คุณภาพของผลิตภัณฑ์กาแฟที่เหนือกว่าคู่แข่ง ตามค่านิยมและความคิดของผู้บริโภคในปัจจุบันนั่นเอง 
 
 
2.7 รายละเอียดเกี่ยวกับ Barista Buddy 
 บริษัท บาริสต้า บัดดี้ จ ากัด เป็นธุรกิจน าเข้าและส่งออก สินค้าประเภทกาแฟ เครื่องชงกาแฟ 
อุปกรณ์ร้านกาแฟ และอุปกรณ์ร้านอาหาร ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2557 จากผู้ประกอบการที่รักในการดื่ม
กาแฟ และนอกจากการขายสินค้าแล้ว Barista Buddy ยังมีบริการให้ค าแนะน า อบรม จัดร้านกาแฟ 
และจัดส่งผลิตภัณฑ์ให้กับผู้ประธุรกิจกาแฟ ร้านอาหาร และโรงแรมอีกด้วย  
 ผลิตภัณฑ์หลักของ Barista Buddy ในปัจจุบัน ได้แก่ ไซรัป แบรนด์ Pomona น าเข้าจาก
ประเทศเกาหลี ซึ่งเป็นไซรัปเกรดพรีเมียมในราคาท่ีสูง โดย Pomona เป็นชื่อของนางฟ้าแห่งผลไม้ตาม
ต านานกรีก และสินค้าก็มีหลายรสชาติด้วยกัน เช่น ไซรัปผลไม้ ไซรัปชากาแฟ ซอสคาราเมล และซอส
ช็อกโกแลต เป็นต้น อย่างไรก็ตาม นอกจากผลิตภัณฑ์ของ Pomona แล้ว Barista Buddy ก็ยังขาย
เครื่องชงและเครื่องบดกาแฟ เมล็ดกาแฟคั่ว และอุปกรณ์เสริมอ่ืน ๆ อีกด้วย 
 ช่องทางการขายหลักของ Barista Buddy คือช่องทางออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์ แต่ก็ยังมีช่องทาง
ออฟไลน์ผ่านทางหน้าร้านด้วยเช่นกัน 

ชื่อธุรกิจ Barista Buddy มีความหมายว่า เพ่ือนของนักชงกาแฟ ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
สโลแกนของ Barista Buddy คือ “เพ่ือนคู่คิด ธุรกิจกาแฟ” ที่บ่งบอกถึงพันธกิจในการทุ่มเท บริการ และ
เอาใจใส่ลูกค้าอย่างใกล้ชิด โดยเน้นให้ความเข้าใจในการใช้สินค้าและด าเนินธุรกิจ เพ่ือให้ผู้ประกอบการ
สามารถประสบความส าเร็จในที่สุด 

Barista Buddy มีช่องทางสื่อสารออนไลน์ทั้งทาง Facebook Twitter Instagram และ Line 
โดย ช่องทาง Facebook มี 2 บัญชี ภายใต้ชื่อ Barista Buddy และ Pomona ช่องทาง Twitter และ 
Instagram มีอย่างละ 1 บัญชี ภายใต้ชื่อ Pomona TH และช่องทางไลน์มี 1 บัญชี ภายใต้ชื่อ Barista 
Buddy อย่างไรก็ตาม ช่องทางที่มีการสื่อสารบ่อยที่สุดคือช่องทาง Facebook และยังไม่เคยมีการสื่อสาร
และท าการตลาดผ่านเครื่องมือการค้นหามาก่อน 

ในช่วงแรก Barista Buddy เน้นการขายแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (Business to Business: B2B) ที่มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ประกอบการธุรกิจต่าง ๆ ดังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบัน Barista 
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Buddy มีแผนที่จะขยายธุรกิจเป็นรูปแบบธุรกิจต่อผู้บริโภค (Business to Customer: B2C) เพ่ือขยาย
ฐานลูกค้า และท าให้ธุรกิจ รวมถึงผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักในวงกว้างมากขึ้น



 
 

 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
       การศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “แนวทางและเทคนิคการเขียนบทความ SEO กรณีศึกษา
เว็บไซต์ขายอุปกรณ์กาแฟ ชื่อ “Baristabuddy.co.th” ภายใต้บริษัท บาริสต้า บัดดี้ จ ากัด” เป็นทั้ง
งานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
มุ่งเน้นการศึกษาเกี่ยวกับเนื้อหาและและการท า SEO On-page บนเว็บไซต์ โดยใช้ตัวเลขวัดประสิทธิผล
ของหน้าเว็บไซต์แต่ละหน้า มีวัตถุประสงค์แรกคือเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของเทคนิคการท า SEO ในการ
ปรับปรุงบทความและเนื้อหาบนเว็บไซต์ วัตถุประสงค์ท่ีสองคือเพ่ือศึกษาแนวทางการท า SEO On-page 
ในหน้าสินค้า วัตถปุระสงค์ที่สามคือเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดอันดับในหน้า SERP ของบทความ
ใหม่ และวัตถุประสงค์สุดท้ายคือเพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการเขียนบทความแบบลิสต์
หัวข้อ (Listicle) และบทความให้ความรู้แบบยาว (Long-form Content) โดยเริ่มท าการศึกษาตั้งแต่
เดือนธันวาคม 2564-เดือนเมษายน 2565 โดยมีวิธีด าเนินการวิจัยต่อไปนี้ 
       3.1 ประเภทของงานวิจัย 
       3.2 แหล่งข้อมูล 
       3.3 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
       3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
       3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล
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ภาพที่ 3.1: โครงสร้างการแสดงผลการทดลองตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
       ระเบียบงานวิจัยที่ใช้ส าหรับงานวิจัยเรื่องนี้ ได้แก่ ระเบียบงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental 
Based Research Method) ที่มีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านเครื่องมือวิเคราะห์ประสิทธิผลของเว็บไซต์ 
Baristabuddy.co.th ซึ่งเป็นเว็บไซต์ขายผลิตภัณฑ์เก่ียวกับชาและกาแฟ โดยเริ่มท าการทดลองวันที่ 15 
ธันวาคม พ.ศ. 2564 สิ้นสุดการทดลองวันที่ 15 เมษายน พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลาทดลองท้ังสิ้น 4 เดือน 
นอกจากนี้ก็ยังมีการเก็บข้อมูลประสิทธิผลของเว็บไซต์ย้อนหลังจนถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2564 จากนั้น
จึงน าตัวเลขประสิทธิผลที่ได้จากผลการทดลองมาเปรียบเทียบและวิเคราะห์แนวทางการเขียนบทความ 
SEO และการท า SEO On-page ให้กับเว็บไซต์ผลิตภัณฑ์กาแฟ 
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3.2 แหล่งข้อมูล 
       3.2.1 หัวหน้าฝ่ายสื่อสารการตลาด บริษัท บาริสต้า บัดดี้ จ ากัด ให้ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจ 
แนวทางการด าเนินธุรกิจ และแคมเปญการตลาดของธุรกิจ 
       3.2.2 เว็บไซต์ Baristabuddy.co.th ใช้ในการดูข้อมูลผลิตภัณฑ์และวางแผนในการเขียน
บทความ 
 3.2.3 เว็บไซต์ SEMrush ใช้วเิคราะห์เว็บไซต์และประเมินคู่แข่ง 
       3.2.4 เครื่องมือ Google Analytics และ Search Console ใช้ในการศึกษาและเปรียบเทียบ
ประสิทธิผลของแคมเปญ 
 3.2.5 เว็บไซต์ Ubersuggest ใช้ในการวิเคราะห์คีย์เวิร์ด 
 3.2.6 เครื่องมือ Google Keyword Planner ใช้ในการวิเคราะห์คีย์เวิร์ด 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
       เครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัยครั้งนี้ คือเครื่องมือวิเคราะห์ประสิทธิผลของเว็บไซต์ ได้แก่ 
1) Google Analytics เป็นเครื่องมือส าหรับการวิเคราะห์และเก็บสถิติของเว็บไซต์ ท าให้ได้ข้อมูล 

เชิงลึกของผู้ใช้งาน ไม่ว่าจะเป็นภูมิประชากรศาสตร์ (Demographic) อย่างเช่น อายุ เพศ และภาษา 
หรือพฤติกรรมศาสตร์ (Behavior) เพ่ือน าไปวางแผนกลยุทธ์ในการท าการตลาด 
2) Google Search Console เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการวิเคราะห์เว็บไซต์และวางแผนในการท า  

SEO เนื่องจาก Search Console มีฟังก์ชั่นช่วยตรวจสอบคุณภาพและข้อผิดพลาดต่าง ๆ ในเว็บไซต์ ทั้ง
ยังมีรายงานแสดงประสิทธิผลของเว็บไซต์จากช่องทางการแสดงผลแบบธรรมชาติโดยเฉพาะ  
 โดยมีการเก็บรวบรวมตัวเลขและข้อมูลต่าง ๆ ดังนี้ 
 1. Total Click 
 2. Total Impression 
 3. CTR 
 4. Average Position 
 5. Google Organic Pageview 
 6. Bounce Rate 
 7. Average Time on Page 
 8. จ านวนคลิกที่ลิงก์ไปยังหน้าสินค้า  



40 
 

 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
       ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้แบ่งการทดลองออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ การทดลองปรับปรุง
บทความเก่า การทดลองปรับปรุงหน้าสินค้า การทดลองสร้างบทความใหม่ และการเปรียบเทียบและ
วิเคราะห์ประสิทธิผลของบทความเก่าและบทความใหม่ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
 1) การเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการปรับปรุงบทความเก่า 

 
ภาพที่ 3.2: ขั้นตอนเก็บข้อมูลการทดลองปรับปรุงบทความเก่า 

 
 
        1.1 ปัจจัยควบคุมการทดลองในการปรับปรุงบทความเก่าท้ัง 5 บทความ ได้แก่ 
                  1.1.1 ระยะเวลาศึกษาเปรียบเทียบช่วงเวลา 1 เดือนก่อนและหลังการปรับปรุง 
โดยการวัดผลช่วงหลังปรับปรงุจะเว้นระยะเวลาจากวันที่ปรับปรุง 1 อาทิตย์เพ่ือดูประสิทธิผลของการ
แก้ไข Meta Title และ Meta Description นอกจากนี้ก็ยังมีการเปรียบเทียบช่วงเวลา 3 เดือนก่อนและ
หลังการปรับปรุง เพ่ือดูประสิทธิผลของการแก้ไของค์ประกอบภายในบทความ  



41 
 

 

1.1.2 ปรับปรุงบทความ 2 บท ในวันที่ 15 ธันวาคม พ.ศ. 2564 และปรับปรุง 
บทความ 3 บท ในวันที่ 10 มกราคม พ.ศ. 2565 

1.1.3 ก าหนดปรับปรุงเนื้อหาของทั้ง 5 บทความให้เป็นประเภทเดียวกัน ได้แก่ 
บทความประเภทลิสต์รายการ (Listicle) และเพ่ิมเนื้อหาในบทความให้ยาวขึ้น 

1.1.4 ก าหนดองค์ประกอบในการปรับปรุงบทความให้เหมือนกัน ได้แก่ 
 
ภาพที่ 3.3: ขั้นตอนการปรับปรุงบทความเก่า 

 
• แก้ไข Meta Title โดยใส่คีย์เวิร์ดและใช้เทคนิคการเขียนเพ่ิมความน่าดึงดูด 

• แก้ไข Meta Description โดยใส่คีย์เวิร์ดให้ครบถ้วนและเรียบเรียงให้เป็นประโยคอ่านง่าย  

• เพ่ิม Heading Tags ให้กับหัวข้อในบทความ 

• เพ่ิม Alternative Text ให้กับรูปภาพโดยใส่คีย์เวิร์ดที่เกี่ยวข้องเข้าไปด้วย 

• เขียน URL ใหม่ โดยเปลี่ยนจากภาษาไทยให้เป็นภาษาอังกฤษ และท าให้สั้นกระชับ 

• ใส่ลิงก์ไปยังหน้าสินค้าท่ีเกี่ยวข้อง 



42 
 

 

        1.2 ปัจจัยเพิ่มเติมที่ควบคุมไม่ได้ ส าหรับบทความทั้ง 5 บทความ ได้แก่ ปริมาณ 
Search Volume ของคีย์เวิร์ด ประสิทธิผลเดิมของบทความ และต าแหน่ง Average Position เดิม  
        1.3 รายละเอียดในการรายงานผลการทดลอง ดังนี้ 
            1.3.1 Total Click 

1.3.2 Total Impression 
1.3.3 CTR 
1.3.4 Average Position 
1.3.5 Google Organic Pageview 
1.3.6 Bounce Rate 
1.3.7 Average Time on Page 
1.3.8 จ านวนคลิกที่ลิงก์ไปยังหน้าสินค้า 

 
 2) การเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการทดลองปรับปรุงหน้าสินค้า 

 
ภาพที่ 3.4: ขั้นตอนเก็บข้อมูลการทดลองปรับปรุงหน้าสินค้า 
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       2.1 ปัจจัยควบคุมการทดลองในการปรับปรุงหน้าสินค้าทั้ง 3 หน้า ได้แก่ 

2.1.1 ระยะเวลาศึกษาเปรียบเทียบช่วงเวลา 1 เดือนก่อนและหลังการปรับปรุง โดยการ 
วัดผลช่วงหลังการปรับปรุงจะเว้นระยะเวลาจากวันที่ปรับปรุง 1 อาทิตย์เพ่ือดูประสิทธิผลของการแก้ไข 
Meta Description และการเปรียบเทียบช่วงเวลา 3 เดือนก่อนและหลังการปรับปรุง เพื่อดูประสิทธิผล
ของการเพ่ิม SEO Content ในหน้าสินค้า  

2.1.2 ปรับปรุงหน้าสินค้าในวันที่ 10 มกราคม พ.ศ. 2565 
2.1.3 ก าหนดเพ่ิมเนื้อหาให้กับหน้าสินค้าท้ัง 3 หน้า 
2.1.4 ก าหนดองค์ประกอบในการปรับปรุงหน้าสินค้าให้เหมือนกัน ได้แก่ 

ภาพที่ 3.5: ขั้นตอนการปรับปรุงหน้าสินค้า 

 
• เพ่ิมการเขียน Meta Description โดยใส่คีย์เวิร์ดให้ครบถ้วนและเรียบเรียงให้เป็นประโยคอ่าน 

ง่าย 

• เพ่ิม Heading Tags ให้กับหัวข้อในเนื้อหา 
        2.2 ปัจจัยเพิ่มเติมที่ควบคุมไม่ได้ ส าหรับหน้าสินค้าทั้ง 3 หน้า ได้แก่ ปริมาณ Search 
Volume ของคีย์เวิร์ด ประสิทธิผลเดิมของหน้าสินค้า ต าแหน่ง Average Position เดิม และวันสร้างเดิม
ที่แตกต่างกัน 
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        2.3 รายละเอียดในการรายงานผลการทดลอง ดังนี้ 
            2.3.1 Total Click 

2.3.2 Total Impression 
2.3.3 CTR 
2.3.4 Average Position 
2.3.5 Google Organic Pageview 
2.3.6 Bounce Rate 
2.3.7 Average Time on Page 

 
 3) การเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการทดลองสร้างบทความใหม่ 

 
ภาพที่ 3.6: ขั้นตอนเก็บข้อมูลการทดลองเขียนบทความใหม่ 

 
 

3.1 ปัจจัยควบคุมการทดลองในการทดลองสร้างบทความใหม่ทั้ง 7 บทความ ได้แก่ 
                  3.1.1 ระยะเวลาการศึกษาทั้งสิ้น 4 เดือน ตั้งแต่วันที่ 15 ธันวาคม พ.ศ. 2564 
ถึง 15 เมษายน พ.ศ. 2565 
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3.1.2 สร้างบทความใหม่ในวันที่ 15 ธันวาคม พ.ศ. 2564 
3.1.3 ก าหนดรูปแบบคอนเทนต์ที่เหมือนกันคือเป็นคอนเทนต์แบบยาว (Long- 

Form Content) ประเภทเนื้อหาจะเป็นประเภทให้ข้อมูลความรู้ 
3.1.4 ก าหนดองค์ประกอบในการสร้างบทความใหม่ให้เหมือนกัน ได้แก่ 

 
ภาพที่ 3.7: ขั้นตอนการเขียนบทความใหม่ 

 
• เขียน Meta Title และ Meta Description โดยใส่คีย์เวิร์ดให้ครบถ้วนและเรียบเรียงให้เป็น 

ประโยคอ่านง่าย 

• ใส่ Heading Tags ให้กับหัวข้อในเนื้อหา โดยมีคีย์เวิร์ดในทุกหัวข้อ 

• เขียน Alternative Text ให้กับรูปภาพโดยใส่คีย์เวิร์ดที่เกี่ยวข้องเข้าไปด้วย 

• เขียน URL เป็นภาษาอังกฤษให้สั้นและกระชับ 

• ใส่สารบัญไว้ก่อนเข้าเนื้อหาในบทความ 

• ใส่ลิงก์ไปยังหน้าสินค้าท่ีเกี่ยวข้อง 
        3.2 ปัจจัยเพิ่มเติมที่ควบคุมไม่ได้ ส าหรับบทความใหม่ทั้ง 7 บทความ ได้แก่ ปริมาณ 
Search Volume ของคีย์เวิร์ดและคะแนน SEO Difficulty ที่แตกต่างกัน 
        3.3 รายละเอียดในการรายงานผลการทดลอง ดังนี้ 
           3.3.1 Total Click 

3.3.2 Total Impression 
3.3.3 CTR 
3.3.4 Average Position 
3.3.5 Bounce Rate 
3.3.6 Average Time on Page 
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3.3.7 จ านวนคลิกที่ลิงก์ไปยังหน้าสินค้า 
3.3.8 Top Queries, Search Volume และ SEO Difficulty 
3.3.9 ระยะเวลาที่ใช้ในการติดหน้า SERP 

 
 4) การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ประสิทธิผลของบทความเก่าและบทความใหม่ 
 
ภาพที่ 3.8: ขั้นตอนเก็บข้อมูลการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของบทความ 2 ประเภท 

 

 
4.1 ปัจจัยควบคุมการทดลองในการเปรียบเทียบและวิเคราะห์ประสิทธิผลของบทความ 

เก่าและบทความใหม่ทั้ง 4 บทความ ได้แก่ 
                 4.1.1 ระยะเวลาการเปรียบเทียบทั้งสิ้น 2 เดือน ตั้งแต่วันที่ 15 กุมภาพันธ์  

พ.ศ. 2565 ถึง 15 เมษายน พ.ศ. 2565 
4.1.2 ก าหนดรูปแบบบทความที่น ามาเปรียบเทียบคือเป็นบทความแบบลิสต์ 

หัวข้อ (Listicle) กับบทความแบบยาว (Long-Form Content) ประเภทเนื้อหาจะเป็นประเภทให้ข้อมูล
ความรู้ 
   4.1.3 ก าหนดคีย์เวิร์ดหลักในบทความทั้งสองเป็นคีย์เวิร์ดเดียวกัน 
   4.1.4 บทความทั้งหมดใช้หลักการ SEO ในการเขียน 

4.2 ปัจจัยเพิ่มเติมที่ควบคุมไม่ได้ ส าหรับบทความใหม่ทั้ง 4 บทความ ได้แก่ วันที่สร้าง 
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บทความเก่าและบทความใหม่ที่แตกต่างกัน 
        4.3 รายละเอียดในการรายงานผลการทดลอง ดังนี้ 
           3.3.1 Total Click 

3.3.2 Total Impression 
3.3.3 CTR 
3.3.4 Average Position 
3.3.5 Average Time on Page 
3.3.6 Top Queries, Search Volume  

 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
       ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ข้อมูลโดยการสรุปผลเปรียบเทียบการวิจัยเชิงทดลอง ในการทดสอบ
ประสิทธิผลเทคนิคการเขียนบทความ SEO และเก็บบันทึกข้อมูลตามหน่วยวัด ดังนี้ 
 1. Total Click 
 2. Total Impression 
 3. CTR 
 4. Average Position 
 5. Google Organic Pageview 
 6. Bounce Rate 
 7. Average Time on Page 
 8. จ านวนคลิกที่ลิงก์ไปยังหน้าสินค้า 
 9. Top Queries, Search Volume และ SEO Difficulty 
 10. ระยะเวลาที่ใช้ในการติดหน้า SERP 
       จากนั้น ผู้วิจัยจะมาหาข้อสรุปว่า วิธีการเขียนและเทคนิคแบบใด ที่จะสามารถเพ่ิมประสิทธิผล
ให้กับหน้าเว็บไซต์ในเชิง SEO ได้มากที่สุด และเหมาะกับการเขียนบทความและเนื้อหาในหน้าสินค้าของ
เว็บไซต์ Baristabuddy.co.th มากที่สุด



 
 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

  
การศึกษาวิจัยเรื่องแนวทางและเทคนิคการเขียนบทความ SEO กรณีศึกษาเว็บไซต์ขายอุปกรณ์

กาแฟ ชื่อ “Baristabuddy.co.th” ภายใต้บริษัท บาริสต้า บัดดี้ จ ากัด ในรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เครื่องมือวิเคราะห์
ประสิทธิผลของเว็บไซต์ในการเก็บข้อมูล เปรียบเทียบผลลัพธ์หลังการทดลองกับก่อนการทดลอง เพ่ือ
วิเคราะห์และประเมินผลของบทความ โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของเทคนิคการท า SEO ในการปรับปรุงบทความและเนื้อหาบนเว็บไซต์ 
2. เพ่ือศึกษาแนวทางการท า SEO On-Page ในหน้าสินค้า 
3. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดอันดับในหน้า SERP ของบทความใหม่ 
4. เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการเขียนบทความแบบลิสต์หัวข้อ (Listicle) และ

บทความให้ความรู้แบบยาว (Long-form Content) 
ดังนั้น ในการน าเสนอผลการวิจัย ผู้วิจัยจึงได้แบ่งการน าเสนอออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
4.1 ผลการวิจัยที่ได้จากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ของการทดลองปรับปรุงบทความในเว็บไซต์

ทั้งหมด 5 บทความ 
4.2 ผลการวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ผลลัพธ์ของการทดลองปรับปรุง SEO On-Page ในหน้า

สินค้าทั้งหมด 3 หน้า 
4.3 ผลการวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ผลลัพธ์ของการทดลองเขียนบทความใหม่เพ่ือวัตถุประสงค์

ในการติดอันดับในหน้า SERP ทั้งหมด 7 บทความ 
4.4 ผลการวิจัยที่ได้จากการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการปรับปรุงบทความเก่าและการเขียน

บทความใหม่โดยใช้คีย์เวิร์ดเดียวกันทั้งหมด 4 บทความ
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ภาพที่ 4.1: ภาพรวมการสรุปผลวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 
 

4.1 ผลการวิจัยที่ได้จากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ของการทดลองปรับปรุงบทความในเว็บไซต์
ทั้งหมด 5 บทความ 

การวิจัยพบว่า การทดลองปรับปรุงบทความตามเทคนิค SEO ด้วยการเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบ
ต่าง ๆ ท าให้เกิดประสิทธิผลที่แตกต่างกันไป โดยผู้วิจัยได้ทดลองปรับปรุงบทความประโยชน์ของกาแฟด า
และบทความพินา โคลาดา ในวันที่ 15 ธันวาคม พ.ศ. 2564 ส่วนบทความดื่มชาเขียวให้ได้ประโยชน์ 
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บทความความแตกต่างของ Arabica และ Robusta และบทความความแตกต่างของมัทฉะและชาเขียว 
ผู้วิจัยได้มีการปรับปรุงในวันที่ 10 มกราคม พ.ศ. 2565  

ในขั้นตอนต่อไป ผู้วิจัยจะอธิบายรายละเอียดการปรับปรุงและการเปลี่ยนแปลงทั้งหมดตามหัวข้อ
องค์ประกอบที่ผู้วิจัยได้มีการแก้ไข มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ภาพที่ 4.2: แผนผังแสดงขั้นตอนการปรับปรุงบทความเก่า 

 
 
  4.1.1 รายละเอียดการแก้ไข Meta Title และ Meta Description ของบทความ 

ส าหรับกลยุทธ์ในการเขียน Meta Title ใหม่ ผู้วิจัยแบ่งออกเป็น 3 กลยุทธ์ ได้แก่ การ 
เพ่ิมจ านวนลิสต์ให้กับ Title เดิมที่มีตัวเลขอยู่แล้ว การใส่ตัวเลขลิสต์ให้กับ Title เดิมที่ไม่มีตัวเลข และ
การเขียนเรียบเรียง Title เดิมให้ยาวและน่าดึงดูดมากข้ึน ส่วนกลยุทธ์ในการปรับปรุง Meta 
Description คือการเขียนสรุปข้อมูลในบทความและใส่คีย์เวิร์ดเข้าไปในข้อความ รวมถึงใช้หลักการเขียน
ตามจ านวนค าที่เหมาะสมกับการเขียน Meta Tags ด้วยเช่นกัน จากนั้นจึงได้ลองวัดประสิทธิผลของ
บทความ เปรียบเทียบช่วงเวลา 1 เดือนก่อนและหลังการปรับปรุง โดยการวัดผลช่วงหลังการปรับปรุงจะ
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เว้นระยะเวลาจากวันที่ปรับปรุง 1 อาทิตย์ เพ่ือให้ Google ได้มีการอัปเดตและแสดงผล Meta Tags ใหม่
บนหน้า SERP อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด จากนั้นผู้วิจัยจึงสามารถสรุปผลการทดลองออกมาได้ดังนี้ 
 
 1) บทความประโยชน์ของกาแฟด า 
 
ภาพที่ 4.3: ภาพแสดงผลการทดลองเปลี่ยน Meta Tags บทความประโยชน์ของกาแฟด า 
 

 
 
ตารางที่ 4.1: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้ Meta Tags ของบทความประโยชน์ของกาแฟ 
       ด า 
วันที่ Click Impression CTR Average Position 

15/11/2021-15/12/2021 (ก่อนแก้) 5.28k 57.7k 9.2% 5.9 

22/12/2021-22/01/2022 (หลังแก้) 4.16k 55.9k 7.4% 6.5 
 

จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการเปลี่ยนแปลงเพ่ิมตัวเลขของ Meta Title จาก 7 
ประโยชน์ เป็น 10 ประโยชน์ ประกอบกับการใส่คีย์เวิร์ดเข้าไปใน Meta Description ไม่ได้ส่งผลให้ CTR 
และ Position มีประสิทธิผลที่ดีข้ึนกว่าเดิม 
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 2) บทความดื่มชาเขียวให้ได้ประโยชน์ 
 
ภาพที่ 4.4: ภาพแสดงผลการทดลองเปลี่ยน Meta Tags บทความดื่มชาเขียวให้ได้ประโยชน์ 
 

 
 
ตารางที่ 4.2: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้ Meta Tags ของบทความดื่มชาเขียวให้ได้       
       ประโยชน ์
 

วันที่ Click Impression CTR Average Position 
10/12/2021-10/01/2022 (ก่อนแก้) 349 14.1k 2.5% 7.2 

17/01/2022-17/02/2022 (หลังแก้) 208 6.18k 3.4% 10.7 

 
จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการเขียน Meta Title โดยใส่ตัวเลขเพิ่มเข้าไป ประกอบกับ

การใส่คีย์เวิร์ดเข้าไปใน Meta Description ส่งผลให้ CTR มีประสิทธิผลที่ดีข้ึน แต่ไม่ได้ส่งผลให้ 
Position เพ่ิมข้ึน 
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 3) บทความความแตกต่างของ Arabica และ Robusta 
 
ภาพที่ 4.5: ภาพแสดงผลการทดลองเปลี่ยน Meta Tags บทความความแตกต่างของ Arabica และ         
     Robusta 
 

 
 
ตารางที่ 4.3: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้ Meta Tags ของบทความความแตกต่างของ   
       Arabica และ Robusta 
 
วันที่ Click Impression CTR Average Position 

10/12/2021-10/01/2022 (ก่อนแก้) 11 1.08k 1% 12.6 
17/01/2022-17/02/2022 (หลังแก้) 60 2.85k 2.1% 9.3 

 
จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการเขียน Meta Title โดยใส่ตัวเลขเพิ่มเข้าไป ประกอบกับ

การใส่คีย์เวิร์ดเข้าไปใน Meta Description ส่งผลให้ CTR และ Ranking มีประสิทธิผลที่ดีขึ้นกว่าเดิม 
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 4) บทความความแตกต่างของมัทฉะและชาเขียว 
 

ภาพที่ 4.6: ภาพแสดงผลการทดลองเปลี่ยน Meta Tags บทความความแตกต่างของมัทฉะและชาเขียว 
 

 
ตารางที่ 4.4: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้ Meta Tags ของบทความความแตกต่าง     
       ของมัทฉะและชาเขียว 
 

วันที่ Click Impression CTR Average Position 

10/12/2021-10/01/2022 (ก่อนแก้) 1.66k 34.3k 4.8% 6.6 
17/01/2022-17/02/2022 (หลังแก้) 2.03k 39.4k 5.1% 7.5 

 
จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการเขียน Meta Title โดยใส่ตัวเลขเพิ่มเข้าไป ประกอบกับ

การใส่คีย์เวิร์ดเข้าไปใน Meta Description ส่งผลให้ CTR มีประสิทธิผลที่ดีข้ึน แต่ไม่ได้ส่งผลให้ 
Position เพ่ิมข้ึน 
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 5) บทความพินา โคลาดา 
 
ภาพที่ 4.7: ภาพแสดงผลการทดลองเปลี่ยน Meta Tags บทความพินา โคลาดา 
 

 
ตารางที่ 4.5: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้ Meta Tags ของบทความความแตกต่าง   
       ของพินา โคลาดา 
 

วันที่ Click Impression CTR Average Position 

15/11/2021-15/12/2021 (ก่อนแก้) 255 1.92k 13.3% 3.8 
22/12/2021-22/01/2022 (หลังแก้) 226 2.38k 9.5% 5.4 

 
จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการเขียน Meta Title ใหม่ให้ยาวและน่าดึงดูดขึ้น ประกอบ

กับการใส่คีย์เวิร์ดเข้าไปใน Meta Description ไม่ได้ส่งผลให้ CTR และ Position มีประสิทธิผลที่ดีข้ึน
กว่าเดิม 
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ภาพที่ 4.8: ประสิทธิผลการแก้ Meta Tags ของทั้ง 5 บทความ 
 

 
 

สรุปการทดลองทั้ง 5 บทความ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การเปลี่ยน Meta Title โดยใช้เทคนิคการเขียน
ตัวเลขให้กับ Title เก่าท่ีไม่ได้มีตัวเลขมาก่อน สามารถเพ่ิมประสิทธิผลของ CTR ได้มากที่สุด แต่ไม่ได้
ส่งผลให้ Position เพ่ิมข้ึนเสมอไป แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้งานมีความสนใจและมีการคลิกเข้าเนื้อหาประเภท
ลิสต์หัวข้อ (Listicle) ในอัตราที่สูงกว่าเนื้อหาที่ให้ข้อมูลความรู้ทั่วไป (Information) ในขณะที่การ
ปรับปรุง Meta Title โดยเพิ่มตัวเลขให้กับ Title ที่มีตัวเลขอยู่แล้ว และการเขียน Meta Title ใหม่ให้
ยาวขึ้น ไม่ได้ส่งผลให้ CTR และ Position สูงขึ้นแต่อย่างใด 
 

4.1.2 รายละเอียดการแก้ไของค์ประกอบของบทความ 
ส าหรับการปรับปรุงองค์ประกอบในบทความเดิม ผู้วิจัยได้มีกลยุทธ์ในการปรับปรุงดังนี้ 

• แก้ไข URL เดิมจากภาษาไทยที่มีขนาดยาวให้เป็นภาษาอังกฤษที่สั้นกระชับ เพื่อให้  
Crawler และผู้ใช้งานสามารถเข้าใจได้ง่ายขึ้น 

• เพ่ิม Headings ให้กับหัวข้อโดยใส่คีย์เวิร์ดในทุก Headings 
• เพ่ิม Alt Text ให้กับทุกรูปภาพโดยใส่คีย์เวิร์ดที่เกี่ยวข้องเข้าไปด้วย  
• เขียนเนื้อหาให้ยาวขึ้น 
• ใส่ลิงก์ไปยังหน้าสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับบทความ โดยใส่ลิงก์ที่ชื่อสินค้าและรูปสินค้า 
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  จากนั้นจึงได้ลองวัดประสิทธิผลและพฤติกรรมของผู้ใช้งานบนบทความ เปรียบเทียบช่วงเวลา 3 
เดือนก่อนและหลังการปรับปรุง รายละเอียดการทดลองและผลการทดลองของแต่ละบทความมีดังนี้ 
 
 1) บทความประโยชน์ของกาแฟด า 
 
ภาพที่ 4.9: ภาพแสดงผลการทดลองแก้ไของค์ประกอบของบทความประโยชน์ของกาแฟด า 

 
 
ตารางที่ 4.6: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้องค์ประกอบในบทความประโยชน์ของกาแฟด า 
 

วันที่ Google Organic 
Pageviews 

Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average Time 
on Page 

14/09/2021- 
14/12/2021 (ก่อนแก้) 

59,331 5.5 0.07% 8 secs 

15/12/2021- 
15/03/2022 (หลังแก้) 

43,538 6.7 0.18% 9 secs 
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ตารางที่ 4.7: แสดง Top Queries ของบทความประโยชน์ของกาแฟด า 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

กาแฟด า ประโยชน์ 90 26 (ง่าย) 

ประโยชน์ของกาแฟด า 1,000 48 (ปานกลาง) 

ประโยชน์กาแฟด า 880 53 (ปานกลาง) 

ประโยชน์กาแฟด า ตอนเช้า 50 23 (ง่าย) 

กาแฟด า 14,800 48 (ปานกลาง) 

 
จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการปรับปรุงองค์ประกอบของบทความเดิมตามหลักการ 

SEO ไม่ได้ส่งผลให้ประสิทธิผลของบทความดีขึ้น สิ่งเดียวที่เพ่ิมข้ึนคือ Average Time on Page 
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 2) บทความดื่มชาเขียวให้ได้ประโยชน์ 
 
ภาพที่ 4.10: ภาพแสดงผลการทดลองแก้ไของค์ประกอบของบทความดื่มชาเขียวให้ได้ประโยชน์ 

 
 
ตารางที่ 4.8: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้องค์ประกอบในบทความดื่มชาเขียวให้ได้ 
       ประโยชน ์
 

วันที่ Google Organic 
Pageviews 

Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average Time 
on Page 

09/10/2021- 
09/01/2022 (ก่อนแก้) 

3,845 6.9 0% 9 secs 

10/01/2022- 
10/04/2022 (หลังแก้) 

3,976 9.4 0.08% 11 secs 
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ตารางที่ 4.9: แสดงประสิทธิผลของการคลิกต่อไปยังหน้าสินค้าในบทความดื่มชาเขียวให้ได้ประโยชน์ 
 

ประเภทของลิงก์ Sessions Pages/Sessions Avg. Session Duration 

ข้อความ 9 6.67 3 secs 
รูปภาพสินค้า 14 3.21 4.06 mins 

 
ตารางที่ 4.10: แสดง Top Queries ของบทความดื่มชาเขียวให้ได้ประโยชน์ 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

การดื่มชาเขียวให้ได้ประโยชน์ 140 47 (ปานกลาง) 

กินชาเขียวทุกวัน 720 50 (ปานกลาง) 

ดื่มชาเขียวทุกวัน 70 52 (ปานกลาง) 

การดื่มชาเขียวให้ถูกวิธี 70 43 (ปานกลาง) 

ดื่มชาเขียวให้ถูกวิธีถึงจะดีจริง 260 50 (ปานกลาง) 

 
จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการปรับปรุงองค์ประกอบของบทความเดิมตามหลักการ 

SEO ไม่ได้ส่งผลให้ประสิทธิผลของบทความดีขึ้นอย่างชัดเจน นอกจากนี้ จ านวนคลิกไปยังหน้าสินค้ายังมี
อัตราส่วนที่ต่ าเทียบกับจ านวน Traffic ที่เข้ามายังหน้าบทความด้วยเช่นกัน ตัววัดผลที่มีประสิทธิผล
เพ่ิมข้ึนเล็กน้อยได้แก่ Google Organic Pageviews และ Average Time on Page 
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 3) บทความความแตกต่างของ Arabica และ Robusta 
 
ภาพที่ 4.11: ภาพแสดงผลการทดลองแก้ไของค์ประกอบของบทความความแตกต่างของ Arabica และ  
       Robusta 

 
 
ตารางที่ 4.11: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้องค์ประกอบในบทความความแตกต่างของ  
         Arabica และ Robusta 
 

วันที่ Google Organic 
Pageviews 

Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average Time 
on Page 

09/10/2021- 
09/01/2022 (ก่อนแก้) 

282 12.5 0% 23 secs 

10/01/2022- 
10/04/2022 (หลังแก้) 

1,600 7.6 0.21% 23 secs 
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ตารางที่ 4.12: แสดงประสิทธิผลของการคลิกต่อไปยังหน้าสินค้าในบทความความแตกต่างของ Arabica 
และ Robusta 
 

ประเภทของลิงก์ Sessions Pages/Sessions Avg. Session Duration 

ข้อความ 2 6.0 38 secs 
รูปภาพสินค้า 1 30.0 36.36 mins 

 
ตารางที่ 4.13: แสดง Top Queries ของบทความความแตกต่างของ Arabica และ Robusta 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

อาราบิก้า กับ โรบัสต้า 880 24 (ง่าย) 

ความแตกต่างระหว่าง อาราบิก้า และ โรบัสต้า 30 10 (ง่าย) 

ความแตกต่าง โรบัสต้า อราบิก้า 20 24 (ง่าย) 

robusta รสชาต ิ 40 17 (ง่าย) 

โรบัสต้า อาราบิก้า 260 23 (ง่าย) 

 
จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการปรับปรุงองค์ประกอบของบทความเดิมตามหลักการ 

SEO ไม่ได้ส่งผลให้ประสิทธิผลของบทความดีขึ้นอย่างชัดเจน นอกจากนี้ จ านวนคลิกไปยังหน้าสินค้ายังมี
อัตราส่วนที่ต่ าเทียบกับจ านวน Traffic ที่เข้ามายังหน้าบทความด้วยเช่นกัน ตัววัดผลที่มีประสิทธิผล
เพ่ิมข้ึนได้แก่ Google Organic Pageviews และ Average Position 
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4) บทความความแตกต่างของมัทฉะและชาเขียว 
 
ภาพที่ 4.12: ภาพแสดงผลการทดลองแก้ไของค์ประกอบของบทความความแตกต่างของมัทฉะและชา 
       เขียว 

 
 

ตารางที่ 4.14: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้องค์ประกอบในบทความความแตกต่างของ 
         มัทฉะและชาเขียว 
 

วันที่ Google Organic 
Pageviews 

Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average Time 
on Page 

09/10/2021- 
09/01/2022 (ก่อนแก้) 

21,153 6.7 0.19% 11 secs 

10/01/2022- 
10/04/2022 (หลังแก้) 

19,575 7.5 0.10% 13.1 secs 
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ตารางที่ 4.15: ตารางแสดงประสิทธิผลของการคลิกต่อไปยังหน้าสินค้าในบทความความแตกต่างของ 
          มัทฉะและชาเขียว 
 

ประเภทของลิงก์ Sessions Pages/Sessions Avg. Session Duration 
ข้อความ 13 6.0 19 secs 

รูปภาพสินค้า 16 4.31 34 secs 
 
ตารางที่ 4.16: แสดง Top Queries ของบทความความแตกต่างของมัทฉะและชาเขียว 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

ชาเขียวมัทฉะ 9,900 33 (ง่าย) 

มัทฉะ 4,400 31 (ง่าย) 

มัทฉะ คือ 390 28 (ง่าย) 

matcha 4,400 44 (ปานกลาง) 

ชาเขียวกับมัทฉะ 170 43 (ปานกลาง) 

 
จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการปรับปรุงองค์ประกอบของบทความเดิมตามหลักการ 

SEO ไม่ได้ส่งผลให้ประสิทธิผลของบทความดีขึ้นอย่างชัดเจน นอกจากนี้ จ านวนคลิกไปยังหน้าสินค้ายังมี
อัตราส่วนที่ต่ าเทียบกับจ านวน Traffic ที่เข้ามายังหน้าบทความด้วยเช่นกัน ตัววัดผลที่มีประสิทธิผล
เพ่ิมข้ึนได้แก่ Bounce Rate และ Average Time on Page 

 
 
 
 

 



65 
 

 

5) บทความพินา โคลาดา 
 
ภาพที่ 4.13: ภาพแสดงผลการทดลองแก้ไของค์ประกอบของบทความพินา โคลาดา 

 
 
ตารางที่ 4.17: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้องค์ประกอบในบทความพินา โคลาดา 
 

วันที่ Google Organic 
Pageviews 

Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average Time 
on Page 

14/09/2021- 
14/12/2021 (ก่อนแก้) 

1,905 4.2 0% 11 secs 

15/12/2021-
15/03/2022 (หลังแก้) 

3,784 5.2 0.09% 11 secs 

 
 
 
 
 
 



66 
 

 

ตารางที่ 4.18: แสดงประสิทธิผลของการคลิกต่อไปยังหน้าสินค้าในบทความพินา โคลาดา 
 

ประเภทของลิงก์ Sessions Pages/Sessions Avg. Session Duration 

ข้อความ 1 3.0 0 sec 
รูปภาพสินค้า 7 3.86 6 secs 

 
ตารางที่ 4.19: แสดง Top Queries ของบทความพินา โคลาดา 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

พีน่าโคลาด้า 260 32 (ง่าย) 

พีน่าคาราด้า 70 32 (ง่าย) 

พินาโคลาดา 50 33 (ง่าย) 

พีน่า โคลาด้า 260 19 (ง่าย) 

สูตรพีน่าโคลาด้า 40 35 (ปานกลาง) 

 
จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการปรับปรุงองค์ประกอบของบทความเดิมตามหลักการ 

SEO ไม่ได้ส่งผลให้ประสิทธิผลของบทความดีขึ้นอย่างชัดเจน นอกจากนี้ จ านวนคลิกไปยังหน้าสินค้ายังมี
อัตราส่วนที่ต่ าเทียบกับจ านวน Traffic ที่เข้ามายังหน้าบทความด้วยเช่นกัน ตัววัดผลที่มีประสิทธิผล
เพ่ิมข้ึนได้แก่ Google Organic Pageviews  
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ภาพที่ 4.14: แสดงประสิทธิผลการแก้องค์ประกอบในบทความของทั้ง 5 บทความ 
 

 
 

จากผลการทดลองทั้ง 5 บทความ ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าการปรับปรุงองค์ประกอบภายใน
เว็บไซต์ตามหลักการ SEO ไม่ได้ท าให้บทความมีประสิทธิผลขึ้นอย่างชัดเจน อย่างไรก็ตาม การเขียนให้
เนื้อหามีความยาวขึ้นก็ท าให้ผู้อ่านอยู่บนหน้าเว็บได้นานขึ้นเล็กน้อยในบางบทความ และสามารถเพ่ิม
คะแนน User Signal ที่ดีได้ นอกจากนี้ ผลการทดลองใส่ลิงก์ไปหน้าสินค้าก็แสดงให้เห็นว่าอัตราส่วนที่
ผู้อ่านบทความจะคลิกไปยังหน้าสินค้าต่อมีจ านวนอัตราที่ค่อนข้างต่ า แสดงให้เห็นว่าการเขียนบทความ 
SEO โดยตั้งเป้าไปยังคีย์เวิร์ดที่มี Search Intent แบบ Informational ไม่เหมาะกับจุดประสงค์ในการ
โฆษณาขายสินค้า 
 

4.2 ผลการวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ผลลัพธ์ของการทดลองปรับปรุง SEO On-Page ใน
หน้าสินค้าทั้งหมด 3 หน้า 

การวิจัยพบว่า การทดลองปรับปรุง SEO On-Page ในหน้าสินค้าท าให้เกิดประสิทธิผลที่แตกต่าง
กันไป โดยผู้วิจัยได้ทดลองปรับปรุงหน้าสินค้าทั้งหมด 3 หน้า ในวันที่ 10 มกราคม พ.ศ. 2565 ได้แก่ หน้า
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ผงครีมชีสเกาหลีที่สร้างข้ึนครั้งแรกเมื่อวันที่ 11 ตุลาคม พ.ศ. 2564 หน้าชาแดงไทยที่สร้างข้ึนครั้งแรกเม่ือ
วันที่ 14 ตุลาคม พ.ศ. 2564 และไซรัปเมเปิ้ลที่สร้างขึ้นครั้งแรกเม่ือวันที่ 26 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2558  

ขั้นตอนต่อไป ผู้วิจัยจะอธิบายรายละเอียดการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงทั้งหมดตามหัวข้อ
องค์ประกอบที่ผู้วิจัยได้มีการแก้ไข มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ภาพที่ 4.15: แผนผังแสดงขั้นตอนการปรับปรุงหน้าสินค้า 

 
4.2.1 รายละเอียดการแก้ไข Meta Description ของหน้าสินค้า 

กลยุทธ์ในการเขียน Meta Description ใหม่ คือการเขียนสรุปข้อมูลเนื้อหาในหน้าสินค้าและใส่
คีย์เวิร์ดเข้าไปในข้อความ รวมถึงใช้หลักการเขียนตามจ านวนค าที่เหมาะสมกับการเขียน Meta Tags ด้วย
เช่นกัน จากนั้นจึงได้ลองวัดประสิทธิผลของหน้าสินค้า เปรียบเทียบช่วงเวลา 1 เดือนก่อนและหลังการ
ปรับปรุง โดยการวัดผลช่วงหลังการปรับปรุงจะเว้นระยะเวลาจากวันที่ปรับปรุง 1 อาทิตย์ เพื่อให้ 
Google ได้มีการอัปเดตและแสดงผล Meta Tags ใหม่บนหน้า SERP อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด จากนั้น
ผู้วิจัยจึงสามารถสรุปผลการทดลองออกมาได้ดังนี้ 
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1) หน้าสินค้าผงครีมชีสเกาหลี SweetPage 
 
ภาพที่ 4.16: ภาพแสดงผลการทดลองเปลี่ยน Meta Description หน้าสินค้าผงครีมชีสเกาหลี  
       SweetPage 
 

 
 
ตารางที่ 4.20: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้ Meta Description ในหน้าสินค้าผงครีมชีส 
         เกาหลี SweetPage 
 
วันที่ Click Impression CTR Average Position 

10/12/2021-10/01/2022 (ก่อนแก้) 1 31 3.2% 21.1 

17/01/2022-17/02/2022 (หลังแก้) 3 67 4.5% 25 
 

จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการเขียน Meta Description ตามหลักการ SEO สง่ผลให้ 
CTR มีประสิทธิผลที่ดีข้ึน แต่ไม่ได้ส่งผลให้ Position เพ่ิมขึ้น 
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2) หน้าสินค้า THAI TEA PREMIUM-ชาแดงไทย สูตรพรีเมียม 
 
ภาพที่ 4.17: ภาพแสดงผลการทดลองเปลี่ยน Meta Description หน้าสินค้า THAI TEA PREMIUM–  
       ชาแดงไทย สูตรพรีเมียม 

 
 
ตารางที่ 4.21: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้ Meta Description ในหน้าสินค้า THAI TEA  
         PREMIUM - ชาแดงไทย สูตรพรีเมียม 
 

วันที่ Click Impression CTR Average Position 
10/12/2021-10/01/2022 (ก่อนแก้) 0 0 0 0 

17/01/2022-17/02/2022 (หลังแก้) 0 0 0 0 

17/03/2022–17/04/2022 1 190 0.5% 26.8 
 

จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการเขียน Meta Description ตามหลักการ SEO ในหน้า
สินค้าท่ียังไม่มีประสิทธิผลบนหน้า SERP ไม่ได้ท าให้เกิด CTR และ Position ในระยะเวลาที่ผู้วิจัยได้ท า
การทดลองแต่อย่างใด อย่างไรก็ตาม หน้าสินค้านี้มี Impression แรกเกิดขึ้นในวันที ่17 มีนาคม พ.ศ. 
2565 ดังนั้น การวิจัยส าหรับหน้าสินค้านี้จึงควรมีระยะเวลาการทดลองที่นานกว่าหน้าสินค้าท่ีมี
ประสิทธิผลแล้ว 
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3) หน้าสินค้า Maple Syrup ไซรัปเมเปิ้ล 
 
ภาพที่ 4.18: ภาพแสดงผลการทดลองเปลี่ยน Meta Description หน้าสินค้า Maple Syrup ไซรัปเมเปิ้ล 
 

 
 
 
 
ตารางที่ 4.22: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้ Meta Description ในหน้าสินค้า Maple   
         Syrup ไซรัปเมเปิ้ล 
 

วันที่ Click Impression CTR Average Position 
10/12/2021-10/01/2022 (ก่อนแก้) 5 176 2.8% 11.1 

17/01/2022-17/02/2022 (หลังแก้) 15 2.16k 0.7% 10.9 

 
จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการเขียน Meta Description ตามหลักการ SEO สง่ผลให้ 

Position มีประสิทธิผลที่ดีข้ึน แต่ไม่ได้ส่งผลให้ CTR เพ่ิมขึ้น 
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ภาพที่ 4.19: ประสิทธิผลการแก้ Meta Description ของทั้ง 3 หน้าสินค้า 
 

 
 

สรุปการทดลองของทั้ง 3 หน้าสินค้า ผู้วิจัยไม่สามารถสรุปได้อย่างชัดเจนว่า การเปลี่ยนแค่ 
Meta Description ในหน้าสินค้าโดยใช้หลักการ SEO มีผลกับ CTR และ Average Position โดยตรง 

4.1.2 รายละเอียดการแก้ไของค์ประกอบของหน้าสินค้า 
ส าหรับการปรับปรุงองค์ประกอบในหน้าสินค้า ผู้วิจัยได้มีกลยุทธ์ในการปรับปรุงดังนี้ 

• เพ่ิม Headings ให้กับหัวข้อโดยใส่คีย์เวิร์ดในทุก Headings 
• เพ่ิมเนื้อหา SEO Content 

 
  จากนั้นจึงได้ลองวัดประสิทธิผลของหน้าสินค้า เปรียบเทียบช่วงเวลา 3 เดือนก่อนและหลังการ
ปรับปรุง รายละเอียดการทดลองและผลการทดลองของแต่ละหน้าสินค้ามีดังนี้ 
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 1) หน้าสินค้าผงครีมชีสเกาหลี SweetPage 
 
ภาพที่ 4.20: ภาพแสดงผลการทดลองแก้ไของค์ประกอบของหน้าสินค้าผงครีมชีสเกาหลี SweetPage 
 

 
 
ตารางที่ 4.23: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้องค์ประกอบในหน้าสินค้าผงครีมชีสเกาหลี  
         SweetPage 
 

วันที่ Google Organic 
Pageviews 

Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average Time 
on Page 

09/10/2021- 
09/01/2022 (ก่อนแก้) 

39 22 0% 12 secs 

10/01/2022- 
10/04/2022 (หลังแก้) 

114 22.8 0% 27 secs 
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ตารางที่ 4.24: แสดง Top Queries ของหน้าสินค้าผงครีมชีสเกาหลี SweetPage 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

ครีมชีสผง 70 35 (ปานกลาง) 

ชีส ผง 480 48 (ปานกลาง) 

ผงครีมชีส 260 35 (ปานกลาง) 

ครีม เกาหลี 2,900 47 (ปานกลาง) 

เมนูครีมชีส 390 60 (ปานกลาง) 

 
จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการปรับปรุงองค์ประกอบของหน้าสินค้าเดิมตามหลักการ 

SEO ไม่ได้ส่งผลให้ประสิทธิผลของหน้าสินค้าดีขึ้นอย่างชัดเจน ตัววัดผลที่มีประสิทธิผลเพ่ิมข้ึนได้แก่ 
Google Organic Pageviews และ Average Time on Page 

 
 2) หน้าสินค้า THAI TEA PREMIUM-ชาแดงไทย สูตรพรีเมียม 
 
ภาพที่ 4.21: ภาพแสดงผลการทดลองแก้ไของค์ประกอบของหน้าสินค้า THAI TEA PREMIUM–ชาแดง 
       ไทย สูตรพรีเมียม 
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ตารางที่ 4.25: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้องค์ประกอบในหน้าสินค้า THAI TEA  
         PREMIUM-ชาแดงไทย สูตรพรีเมียม 
 

วันที่ Google Organic 
Pageviews 

Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average Time 
on Page 

09/10/2021- 
09/01/2022 (ก่อนแก้) 

42 0 0% 38 secs 

10/01/2022- 
10/04/2022 (หลังแก้) 

84 26.2 0% 24 secs 

 
ตารางที่ 4.26: แสดง Top Queries ของหน้าสินค้า THAI TEA PREMIUM-ชาแดงไทย สูตรพรีเมียม 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

thai tea 2,400 64 (ปานกลาง) 

ชาแดง 1,600 32 (ง่าย) 

premium thai tea 10 38 (ปานกลาง) 

ชาไทย 12,100 49 (ปานกลาง) 

ชา แดง 1,600 35 (ง่าย) 

 
จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการปรับปรุงองค์ประกอบของหน้าสินค้าเดิมตามหลักการ 

SEO ไม่ได้ส่งผลให้ประสิทธิผลของหน้าสินค้าดีขึ้นอย่างชัดเจน ตัววัดผลที่มีประสิทธิผลเพ่ิมข้ึนได้แก่ 
Google Organic Pageview และ Average Position 
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3) หน้าสินค้า Maple Syrup ไซรัปเมเปิ้ล 
 
ภาพที่ 4.22: ภาพแสดงผลการทดลองแก้ไของค์ประกอบของหน้าสินค้า Maple Syrup ไซรัปเมเปิ้ล 

 
 
ตารางที่ 4.27: เปรียบเทียบประสิทธิผลก่อนแก้และหลังแก้องค์ประกอบในหน้าสินค้า Maple Syrup  
         ไซรัปเมเปิ้ล 
 

วันที่ Google Organic 
Pageviews 

Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average Time 
on Page 

09/10/2021- 
09/01/2022 (ก่อนแก้) 

45 11.3 0% 2 secs 

10/01/2022- 
10/04/2022 (หลังแก้) 

166 11.2 2.56% 20 secs 
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ตารางที่ 4.28: แสดง Top Queries ของหน้าสินค้า Maple Syrup ไซรัปเมเปิ้ล 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

เมเปิ้ล 8,100 62 (ปานกลาง) 

เมเปิ้ลไซรัป รสชาติ 30 20 (ง่าย) 

เมเปิ้ลไซรัป 1,600 36 (ปานกลาง) 

เมต้า ไซรัป 590 47 (ปานกลาง) 

ไซรัปเมเปิ้ล 90 60 (ปานกลาง) 

 
จากการทดลองดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าการปรับปรุงองค์ประกอบของหน้าสินค้าเดิมตามหลักการ 

SEO ไม่ได้ส่งผลให้ประสิทธิผลของหน้าสินค้าดีขึ้นอย่างชัดเจน ตัววัดผลที่มีประสิทธิผลเพ่ิมข้ึนได้แก่ 
Google Organic Pageview, Average Position และ Average Time on Page 
 
ภาพที่ 4.23: ประสิทธิผลการแก้องค์ประกอบในหน้าสินค้าของทั้ง 3 หน้าสินค้า  
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จากผลการทดลองหน้าสินค้าทั้ง 3 หน้า ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าการปรับปรุงเพ่ิมเนื้อหาภายใน
เว็บไซต์ตามหลักการ SEO ไม่ได้ท าให้หน้าสินค้ามีประสิทธิผลขึ้นอย่างชัดเจน อย่างไรก็ตาม ทุกหน้าสินค้า
ที่ได้รับการปรับปรุงมี Google Organic Traffic ที่ดีขึ้น และการเขียนให้เนื้อหามีความยาวขึ้นก็ท าให้
ผู้อ่านใช้เวลาอยู่ในหน้าสินค้าส่วนใหญ่ได้นานขึ้น และสามารถเพ่ิมคะแนน User Signal ที่ดีได้ 
 

4.3 ผลการวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ผลลัพธ์ของการทดลองเขียนบทความใหม่เพื่อ
วัตถุประสงค์ในการติดอันดับในหน้า SERP ทั้งหมด 7 บทความ 

การวิจัยพบว่า การทดลองเขียนบทความใหม่ให้ติดอันดับบนหน้า SERP มีประสิทธิผลที่แตกต่าง
กันไป โดยผู้วิจัยได้ทดลองเขียนบทความใหม่ในวันที่ 15 ธันวาคม พ.ศ. 2564 จากนั้นจึงได้ลองวัด
ประสิทธิผลของหน้าบทความใหม่ เปรียบเทียบช่วงเวลา 4 เดือนหลังจากลงบทความในเว็บไซต์  

ในขั้นตอนต่อไป ผู้วิจัยจะอธิบายรายละเอียดการเขียนบทความท้ังหมดและผลการวิจัยตามหัวข้อ
องค์ประกอบในบทความใหม่  มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ภาพที่ 4.24: แผนผังแสดงขั้นตอนการเขียนบทความใหม่ 
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1) บทความการค่ัวกาแฟ 
 
ตารางที่ 4.29: รายละเอียดการเขียนบทความการคั่วกาแฟ 
 

Meta Title เรียนรู้การคั่วกาแฟ 3 ระดับ แบบฉบับมือโปร 

Meta 
Description 

ระดับการคั่วกาแฟมีอยู่ 3 ระดับ ได้แก่ คั่วอ่อน คั่วกลาง และค่ัวเข้ม มาเรียนรู้ไป
กับ Barista Buddy ว่าระดับการค่ัวกาแฟต่าง ๆ คืออะไรกันแน่ 

URL baristabuddy.co.th/content/23027/roast-levels 

Headings H2: การค่ัวกาแฟคืออะไร?, ขั้นตอนการคั่วกาแฟขั้นพ้ืนฐาน, เคล็ดลับการค่ัวกาแฟ, 
การค่ัวอ่อน, การค่ัวกลาง, การคั่วเข้ม 

Alt Text • เรียนรู้การคั่วกาแฟ 3 ระดับ แบบฉบับมือโปร 
• การค่ัวกาแฟคืออะไร? 
• การค่ัวอ่อน (Light Roast) 
• การค่ัวกลาง (Medium Roast) 
• การค่ัวเข้ม (Dark Roast) 

จ านวนหัวข้อใน
บทความ 

6 หัวข้อ 

จ านวนค า 1308 ค า 
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ตารางที่ 4.30: สรุปประสิทธิผลของบทความการคั่วกาแฟ 
 

วันที่ Clicks Impressions CTR Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average Time 
on Page 

15/12/2021- 
15/04/2022  

145 5.95k 2.4% 12.2 0.38% 26 secs 

เดือนที่ 1 
(15/12/2021- 
15/01/2021) 

3 129 2.3% 25.2 0% 5 secs 

เดือนที่ 2 
(15/01/2021- 
15/02/2021) 

20 697 2.9% 15.3 0% 23 secs 

เดือนที่ 3 
(15/02/2021- 
15/03/2021) 

40 1.66k 2.4% 12.6 0% 5 secs 

เดือนที่ 4 
(15/03/2021- 
15/04/2021) 

85 3.61k 2.4% 11 0.88% 38 secs 
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ตารางที่ 4.31: แสดงประสิทธิผลของการคลิกต่อไปยังหน้าสินค้าในบทความการคั่วกาแฟ 
 

ประเภทของลิงก์ Sessions Pages/Sessions Avg. Session Duration 

ข้อความ 1 3 0 
รูปภาพสินค้า 1 3 0 

 
ตารางที่ 4.32: แสดง Top Queries ของบทความการค่ัวกาแฟ 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

การค่ัวกาแฟ 720 21 (ง่าย) 

การค่ัวกาแฟมีกี่ระดับ 110 50 (ปานกลาง) 

ระดับการคั่วกาแฟ 5 ระดับ  170 31 (ง่าย) 

เรียนคั่วกาแฟ 110 34 (ง่าย) 

ระดับการคั่วกาแฟ  880 19 (ง่าย) 
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ภาพที่ 4.25: กราฟประสิทธิผลของบทความการคั่วกาแฟ แสดง Click, Impression, Average CTR และ  
       Average Position 
 

 
 
ที่มา: Search Console. (2565) สืบค้นจาก https://search.google.com/search-  
       console?resource_id=https://www.baristabuddy.co.th/ 
 

จากการทดลองเขียนบทความดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าบทความเริ่มมีการมองเห็นบน SERP เป็นครั้ง
แรกในวันที่ 9 มกราคม พ.ศ. 2565 ซึ่งมีระยะเวลาห่างจากวันที่เขียนบทความลงบนเว็บไซต์ทั้งสิ้น 25 วัน 
โดยภายในระยะเวลา 4 เดือน ต าแหน่งโดยเฉลี่ยของบทความดังกล่าวอยู่ในหน้าที่ 2 ของ SERP คีย์เวิร์ด
ที่ติดอันดับมี Search Volume อยู่ระหว่าง 100-900 ครั้งต่อเดือน และมี SEO Difficulty ที่ค่อนข้างต่ า 
นอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของบทความเป็นรายเดือนและพิจาราณาการเติบโตกราฟของ 
Click และ Impression ก็พบว่าประสิทธิผลของบทความมีการเพ่ิมข้ึน และต าแหน่งก็ยังมีการเพ่ิมข้ึน
เรื่อย ๆ ในแต่ละเดือน อย่างไรก็ตาม จ านวนคลิกไปยังหน้าสินค้ายังมีอัตราส่วนที่ต่ าเทียบกับจ านวน 
Traffic ที่เข้ามายังหน้าบทความ 
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2) บทความกาแฟด า 
 
ตารางที่ 4.33: รายละเอียดการเขียนบทความกาแฟด า 
 

Meta Title กาแฟด า เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพที่คนทั้งโลกคุ้นเคย! 

Meta 
Description 

ท าความรู้จักกาแฟด ากับ Barista buddy ทั้งในแง่ประวัติและประโยชน์ที่น่าสนใจ 
นอกจากนี้ยังมีเมนูกาแฟด าที่น่าสนใจมาแนะน าเพิ่มเติม! 

URL https://www.baristabuddy.co.th/content/23025/black-coffee 

Headings H2: กาแฟด าคืออะไร?, ประวัติของกาแฟด า, เคล็ดลับชงกาแฟด าให้อร่อย, เมนู
กาแฟด า, ประโยชน์ดี ๆ ของกาแฟด า 

Alt Text • กาแฟด า เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพที่คนทั้งโลกคุ้นเคย! 
• กาแฟด าคืออะไร? 
• เมนูกาแฟด า 

จ านวนหัวข้อใน
บทความ 

5 หัวข้อ 

จ านวนค า 1458 ค า 
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ตารางที่ 4.34: สรุปประสิทธิผลของบทความกาแฟด า 
 

วันที่ Clicks Impressions CTR Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average 
Time on 
Page 

06/04/2021 - 
15/04/2022  

1 125 0.8% 13.8 0% 55 secs 

 
ตารางที่ 4.35: แสดงประสิทธิผลของการคลิกต่อไปยังหน้าสินค้าในบทความกาแฟด า 
 
ประเภทของลิงก์ Sessions Pages/Sessions Avg. Session Duration 

ข้อความ 2 28.5 2.28 mins 

รูปภาพสินค้า 1 3 0 
 
ตารางที่ 4.36: แสดง Top Queries ของบทความกาแฟด า 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

กาแฟด าคืออะไร 210 30 (ง่าย) 

กาแฟด า คือ 480 43 (ปานกลาง) 

เมนูเครื่องดื่ม ร้านกาแฟ 480 37 (ปานกลาง) 

แก้วกาแฟด า 40 - 

เครื่องดื่มกาแฟ 260 38 (ปานกลาง) 
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ภาพที่ 4.26: กราฟประสิทธิผลของบทความกาแฟด า แสดง Click, Impression, Average CTR และ  
              Average Position 
 

 
 
ที่มา: Search Console. (2565) สืบค้นจาก https://search.google.com/search-  
       console?resource_id=https://www.baristabuddy.co.th/ 
 

ในการทดลองบทความกาแฟด า ผู้วิจัยพบว่า Google ไม่ได้ Index หน้าบทความนี้แม้ระยะเวลา
จะผ่านไปเกือบ 4 เดือนแล้ว ผู้วิจัยจึงได้ส่ง URL นี้ไป Index ใน Search Console ด้วยตัวเองในวันที่ 6 
เมษายน พ.ศ. 2565 และพบว่าเกิด Impression แรกทันทีในวันที่ดังกล่าว และจากผลการทดลองในช่วง 
9 วันก็พบว่าบทความกาแฟด ามีต าแหน่งโดยเฉลี่ยอยู่บนหน้า 2 ของ SERP คีย์เวิร์ดที่ติดอันดับมี Search 
Volume อยู่ระหว่าง 40-500 ครั้งต่อเดือน และมี SEO Difficulty อยู่ในระดับปานกลาง  
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3) บทความมัทฉะ 
 
ตารางที่ 4.37: รายละเอียดการเขียนบทความมัทฉะ 
 

Meta Title มัทฉะต้นต ารับจากญี่ปุ่น รสชาตินุ่มละมุนที่ทุกคนติดใจ 

Meta 
Description 

มัทฉะ คือชาต้นต ารับจากญี่ปุ่น มีคุณสมบัติที่แตกต่างกับชาเขียว แต่ก็มีรสชาติ
อร่อยและมีประโยชน์มากมาย มาท าความรู้จักมัทฉะให้มากข้ึนกันเถอะ! 

URL https://www.baristabuddy.co.th/content/23028/matcha 

Headings H2: มัทฉะคืออะไร?, ความแตกต่างของมัทฉะกับชาเขียว, วิธีชงมัทฉะให้ถูกใจ, 
ประโยชน์ของมัทฉะ, เมนูเครื่องดื่มมัทฉะแนะน า 

Alt Text • มัทฉะต้นต ารับจากญี่ปุ่น รสชาตินุ่มละมุนที่ทุกคนติดใจ 
• ความแตกต่างของมัทฉะกับชาเขียว 
• วิธีชงมัทฉะให้ถูกใจคอชาเขียว 
• แนะน า 8 เมนูเครื่องดื่มมัทฉะ แปลกใหม่ที่น่าลองท าตาม 

จ านวนหัวข้อใน 
บทความ 

5 หัวข้อ 

จ านวนค า 1216 ค า 
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ตารางที่ 4.38: สรุปประสิทธิผลของบทความมัทฉะ 
 

วันที่ Clicks Impressions CTR Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average 
Time on 
Page 

06/04/2021- 
15/04/2022  

2 96 2.1% 9.9 0% 49 secs 

 
ตารางที่ 4.39: แสดงประสิทธิผลของการคลิกต่อไปยังหน้าสินค้าในบทความมัทฉะ 
 
ประเภทของลิงก์ Sessions Pages/Sessions Avg. Session Duration 

ข้อความ 1 3 0 

รูปภาพสินค้า 0 0 0 
 
ตารางที่ 4.40: แสดง Top Queries ของบทความมัทฉะ 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

ร้านมัทฉะ 20 34 (ง่าย) 

เมนูมัทฉะ 140 30 (ง่าย) 

วิธีชงมัทฉะ 210 29 (ง่าย) 

ร้านชาเขียว มัทฉะ 40 34 (ง่าย) 

นุ่มละมุน 110 49 (ปานกลาง) 
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ภาพที่ 4.27: กราฟประสิทธิผลของบทความมัทฉะ แสดง Click, Impression, Average CTR และ  
       Average Position 
 

 
 
ที่มา: Search Console. (2565) สืบค้นจาก https://search.google.com/search-  
       console?resource_id=https://www.baristabuddy.co.th/ 
 

ในการทดลองบทความมัทฉะ ผู้วิจัยพบว่า Google ไม่ได้ Index หน้าบทความนี้แม้ระยะเวลาจะ
ผ่านไปเกือบ 4 เดือนแล้ว ผู้วจิัยจึงได้ส่ง URL นี้ไป Index ใน Search Console ด้วยตวัเองในวันที่ 6 
เมษายน พ.ศ. 2565 และพบว่าเกิด Impression แรกทันทีในวันที่ดังกล่าว และจากผลการทดลองในช่วง 
9 วันก็พบว่าบทความมัทฉะมีต าแหน่งโดยเฉลี่ยอยู่บนหน้าแรกของ SERP คีย์เวิร์ดที่ติดอันดับมี Search 
Volume อยู่ระหว่าง 20-200 ครั้งต่อเดือน และมี SEO Difficulty อยู่ในระดับง่าย 
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4) บทความชาเขียว 
 
ตารางที่ 4.41: รายละเอียดการเขียนบทความชาเขียว 
 

Meta Title ท าความรู้จักชาเขียว เครื่องดื่มแก้วโปรดของคนท่ัวโลก 

Meta 
Description 

มาท าความรู้จักชาเขียว เมนูเครื่องดื่มยอดนิยมของคนทั่วโลกกันดีกว่า ทั้งระดับของ
ใบชาเขียว ประวัติที่น่ารู้ ประโยชน์ของชาเขียว และเมนูชาเขียวยอดฮิต 

URL https://www.baristabuddy.co.th/content/23029/green-tea 

Headings H2: ชาเขียวคืออะไร? ท าไมถึงได้รับความนิยม, ประวัติชาเขียว, วิธีการผลิตชาเขียว, 
ระดับคุณภาพชาเขียว, ประเภทของชาเขียว, ประโยชน์และโทษของชาเขียว, เมนูชา
เขียวยอดฮิต 

Alt Text • ท าความรู้จักชาเขียว เครื่องดื่มแก้วโปรดของคนท่ัวโลก 
• ชาเขียว (Green Tea) คืออะไร? ท าไมถึงได้รับความนิยม 
• ประวัติชาเขียว 
• ต้องลอง!! 6 เมนูชาเขียวที่ต้องไปลองท าตาม 

จ านวนหัวข้อ
ในบทความ 

7 หัวข้อ 

จ านวนค า 1641 ค า 
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ตารางที่ 4.42: สรุปประสิทธิผลของบทความชาเขียว 
 

วันที่ Clicks Impressions CTR Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average 
Time on 
Page 

15/12/2021- 
15/04/2022  

18 1.18k 1.5% 9.3 0% 22 secs 

เดือนที่ 1 
(15/12/2021- 
15/01/2021) 

1 38 2.6% 12.7 0% 23 secs 

เดือนที่ 2 
(15/01/2021- 
15/02/2021) 

8 284 2.8% 10.1 0% 25 secs 

เดือนที่ 3 
(15/02/2021- 
15/03/2021) 

3 321 0.9% 9.1 0% 18 secs 

เดือนที่ 4 
(15/03/2021- 
15/04/2021) 

7 565 1.2% 9.1 0% 16 sces 
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ตารางที่ 4.43: แสดงประสิทธิผลของการคลิกต่อไปยังหน้าสินค้าในบทความชาเขียว 
 

ประเภทของลิงก์ Sessions Pages/Sessions Avg. Session Duration 

ข้อความ 1 3 0 
รูปภาพสินค้า 1 3 0 

 
ตารางที่ 4.44: แสดง Top Queries ของบทความชาเขียว 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

ประวัติชาเขียว 70 23 (ง่าย) 

เมนูชาเขียว 590 37 (ปานกลาง) 

แพ้ชาเขียว 110 56 (ปานกลาง) 

แก้วชาเขียว 210 39 (ปานกลาง) 

เครื่องดื่มชาเขียว 170 42 (ปานกลาง) 
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ภาพที่ 4.28: กราฟประสิทธิผลของบทความชาเขียว แสดง Click, Impression, Average CTR และ  
       Average Position 
 

 
 
ที่มา: Search Console. (2565) สืบค้นจาก https://search.google.com/search-  
       console?resource_id=https://www.baristabuddy.co.th/ 

 
จากการทดลองเขียนบทความดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าบทความเริ่มมีการมองเห็นบน SERP เป็นครั้ง

แรกในวันที่ 9 มกราคม พ.ศ. 2565 ซึ่งมีระยะเวลาห่างจากวันที่เขียนบทความลงบนเว็บไซต์ทั้งสิ้น 25 วัน 
โดยภายในระยะเวลา 4 เดือน ต าแหน่งโดยเฉลี่ยของบทความดังกล่าวอยู่ในหน้าแรก ของ SERP คีย์เวิร์ด
ที่ติดอันดับมี Search Volume อยู่ระหว่าง 70-600 ครั้งต่อเดือน และมี SEO Difficulty อยู่ในระดับปาน
กลาง นอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของบทความเป็นรายเดือนและพิจาราณาการเติบโตกราฟ
ของ Click และ Impression ก็พบว่าประสิทธิผลของบทความมีการเพ่ิมขึ้นในแต่ละเดือน อย่างไรก็ตาม 
จ านวนคลิกไปยังหน้าสินค้ายังมีอัตราส่วนที่ต่ าเทียบกับจ านวน Traffic ที่เข้ามายังหน้าบทความ 
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5) บทความอาราบิก้าและโรบัสต้า 
 
ตารางที่ 4.45: รายละเอียดการเขียนบทความอาราบิก้าและโรบัสต้า 
 

Meta Title อาราบิก้าและโรบัสต้า ความแตกต่างแต่ลงตัวที่คอกาแฟต้องรู้ 

Meta 
Description 

อาราบิก้าและโรบัสต้าเป็นเมล็ดกาแฟยอดฮิตที่โด่งดังไปทั่วโลก มาท าความรู้จักความ
แตกต่างของเมล็ดกาแฟสองสายพันธุ์นี้ไปพร้อมกันเลย 

URL https://www.baristabuddy.co.th/content/23030/arabica-robusta 

Headings H2: เมล็ดกาแฟอาราบิก้าคืออะไร?, เมล็ดกาแฟโรบัสต้าคืออะไร?, ความแตกต่างของ
อาราบิก้าและโรบัสต้า, อาราบิก้าเหมาะกับการชงเมนูไหน, โรบัสต้าเหมาะกับการชง
เมนูไหน 

Alt Text • อาราบิก้าและโรบัสต้า ความแตกต่างแต่ลงตัวที่คอกาแฟต้องรู้ 
• เมล็ดกาแฟอาราบิก้า คืออะไร? 
• เมล็ดกาแฟโรบัสต้า คืออะไร? 

จ านวนหัวข้อ
ในบทความ 

5 หัวข้อ 

จ านวนค า 1128 ค า 
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ตารางที่ 4.46: สรุปประสิทธิผลของบทความอาราบิก้าและโรบัสต้า 
 

วันที่ Clicks Impressions CTR Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average 
Time on 
Page 

15/12/2021- 
15/04/2022  

570 23.7k 2.4% 7.2 0% 22 secs 

เดือนที่ 1 
(15/12/2021- 
15/01/2021) 

0 0 0 0 0% 26 secs 

เดือนที่ 2 
(15/01/2021- 
15/02/2021) 

11 1.04k 1.1% 8.7 0% 40 secs 

เดือนที่ 3 
(15/02/2021- 
15/03/2021) 

210 9.97k 2.1% 7.7 0% 25 secs 

เดือนที่ 4 
(15/03/2021- 
15/04/2021) 

363 13.4k 2.7% 6.7 0% 15 secs 
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ตารางที่ 4.47: แสดงประสิทธิผลของการคลิกต่อไปยังหน้าสินค้าในบทความอาราบิก้าและโรบัสต้า 
 

ประเภทของลิงก์ Sessions Pages/Sessions Avg. Session Duration 

ข้อความ 1 3 0 
รูปภาพสินค้า 1 3 0 

 
ตารางที่ 4.48: แสดง Top Queries ของบทความอาราบิก้าและโรบัสต้า 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

กาแฟอาราบิก้า 3,600 26 (ง่าย) 

อาราบิก้า 2,400 38 (ปานกลาง) 

กาแฟโรบัสต้า 1,900 29 (ง่าย) 

เมล็ดกาแฟอาราบิก้า 720 35 (ปานกลาง) 

อาราบิก้า กับ โรบัสต้า 880 24 (ง่าย) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



96 
 

 

ภาพที่ 4.29: กราฟประสิทธิผลของบทความอาราบิก้าและโรบัสต้า แสดง Click, Impression, Average  
       CTR และ Average Position 
 

 
 
ที่มา: Search Console. (2565) สืบค้นจาก https://search.google.com/search-  
       console?resource_id=https://www.baristabuddy.co.th/ 

 
จากการทดลองเขียนบทความดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าบทความเริ่มมีการมองเห็นบน SERP เป็นครั้ง

แรกในวันที่ 11 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 ซึ่งมีระยะเวลาห่างจากวันที่เขียนบทความลงบนเว็บไซต์ทั้งสิ้น 58 
วัน โดยภายในระยะเวลา 4 เดือน ต าแหน่งโดยเฉลี่ยของบทความดังกล่าวอยู่ในหน้าแรก ของ SERP คีย์
เวิร์ดที่ติดอันดับมี Search Volume อยู่ระหว่าง 700-4,000 ครั้งต่อเดือน และมี SEO Difficulty อยู่ใน
ระดับง่ายและปานกลาง นอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของบทความเป็นรายเดือนและพิจา
ราณาการเติบโตกราฟของ Click และ Impression ก็พบว่าประสิทธิผลของบทความและต าแหน่งมีการ
เพ่ิมข้ึนในแต่ละเดือน อย่างไรก็ตาม จ านวนคลิกไปยังหน้าสินค้ายังมีอัตราส่วนที่ต่ าเทียบกับจ านวน 
Traffic ที่เข้ามายังหน้าบทความ 
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6) บทความ Slow Bar 
 
ตารางที่ 4.49: รายละเอียดการเขียนบทความ Slow Bar 
 

Meta Title รู้จัก Slow Bar (สโลว์บาร์) ร้านกาแฟมาแรงที่ถูกใจใครหลายคน 

Meta 
Description 

มาท าความรู้จัก slow bar และ speed bar กันเลย คอกาแฟห้ามพลาดเด็ดขาด! 
Barista Buddy จะน าเกร็ดความรู้ดี ๆ เกี่ยวกับ slow bar มาฝาก 

URL https://www.baristabuddy.co.th/content/23031/slow-bar 

Headings H2: ร้านกาแฟแนว Slow Bar คืออะไร?, ความแตกต่างระหว่าง Speed Bar และ 
Slow Bar, ประเภทการชงกาแฟแบบ Slow Bar, แจกสูตรชงกาแฟแนว Slow Bar 

Alt Text • รู้จัก Slow Bar (สโลว์บาร์) ร้านกาแฟมาแรงที่ถูกใจใครหลายคน 
• ความแตกต่างระหว่าง Speed Bar และ Slow Bar 
• ประเภทการชงกาแฟ แบบ Slow Bar 
• แจกสูตรชงกาแฟแนว Slow Bar 

จ านวนหัวข้อ
ในบทความ 

4 หัวข้อ 

จ านวนค า 1268 ค า 
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ตารางที่ 4.50: สรุปประสิทธิผลของบทความ Slow Bar 
 

วันที่ Clicks Impressions CTR Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average 
Time on 
Page 

15/12/2021- 
15/04/2022  

721 19.4k 3.7% 7.2 0% 16 secs 

เดือนที่ 1 
(15/12/2021- 
15/01/2021) 

0 0 0 0 0% 30 secs 

เดือนที่ 2 
(15/01/2021- 
15/02/2021) 

152 4.38k 3.5% 7.5 0% 16 secs 

เดือนที่ 3 
(15/02/2021- 
15/03/2021) 

251 7.15k 3.5% 7.5 0% 18 secs 

เดือนที่ 4 
(15/03/2021- 
15/04/2021) 

339 8.4k 4% 6.8 0% 11 secs 
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ตารางที่ 4.51: แสดงประสิทธิผลของการคลิกต่อไปยังหน้าสินค้าในบทความ Slow Bar 
 

ประเภทของลิงก์ Sessions Pages/Sessions Avg. Session Duration 

ข้อความ 1 3 0 
รูปภาพสินค้า 1 3 0 

 
ตารางที่ 4.52: แสดง Top Queries ของบทความ Slow Bar 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

Slow bar คือ 260 39 (ปานกลาง) 

Slow bar 2,900 49 (ปานกลาง) 

สโลว์บาร ์ 720 36 (ปานกลาง) 

สโลบาร ์ 590 39 (ปานกลาง) 

กาแฟสโลว์บาร์ 210 33 (ง่าย) 
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ภาพที่ 4.30: กราฟประสิทธิผลของบทความ Slow Bar แสดง Click, Impression, Average CTR และ  
       Average Position 
 

 
 
ที่มา: Search Console. (2565) สืบค้นจาก https://search.google.com/search-  
       console?resource_id=https://www.baristabuddy.co.th/ 
 

จากการทดลองเขียนบทความดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าบทความเริ่มมีการมองเห็นบน SERP เป็นครั้ง
แรกในวันที่ 24 มกราคม พ.ศ. 2565 ซึ่งมีระยะเวลาห่างจากวันที่เขียนบทความลงบนเว็บไซต์ทั้งสิ้น 40 
วัน โดยภายในระยะเวลา 4 เดือน ต าแหน่งโดยเฉลี่ยของบทความดังกล่าวอยู่ในหน้าแรก ของ SERP คีย์
เวิร์ดที่ติดอันดับมี Search Volume อยู่ระหว่าง 200-2,900 ครั้งต่อเดือน และมี SEO Difficulty อยู่ใน
ระดับปานกลาง นอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของบทความเป็นรายเดือนและพิจาราณาการ
เติบโตกราฟของ Click และ Impression ก็พบว่าประสิทธิผลของบทความและต าแหน่งมีการเพ่ิมข้ึนใน
แต่ละเดือน อย่างไรก็ตาม จ านวนคลิกไปยังหน้าสินค้ายังมีอัตราส่วนที่ต่ าเทียบกับจ านวน Traffic ที่เข้า
มายังหน้าบทความ 
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7) บทความบรรจุภัณฑ์ 
 
ตารางที่ 4.53: รายละเอียดการเขียนบทความบรรจุภัณฑ์ 
 

Meta Title บรรจุภัณฑ์ส าคัญกับเมล็ดกาแฟอย่างไร? 

Meta 
Description 

มาดูเคล็ดลับการเลือกใช้บรรจุภัณฑ์กาแฟจาก Barista Buddy กันเลย พร้อมบอก
ประโยชน์และเหตุผลว่าท าไมบรรจุภัณฑ์กาแฟหรือถุงกาแฟถึงส าคัญ! 

URL https://www.baristabuddy.co.th/content/23032/coffee-bags 

Headings H2: บรรจุภัณฑ์ส าหรับเมล็ดกาแฟคืออะไร, ความส าคัญของบรรจุภัณฑ์เมล็ดกาแฟ, 
วิธีการเลือกบรรจุภัณฑ์เมล็ดกาแฟ, แนะน าบรรจุภัณฑ์เมล็ดกาแฟ 

Alt Text • บรรจุภัณฑ์ส าคัญกับเมล็ดกาแฟอย่างไร? 
• บรรจุภัณฑ์ส าหรับเมล็ดกาแฟคืออะไร? 
• วิธีการเลือกบรรจุภัณฑ์เมล็ดกาแฟ 

จ านวนหัวข้อ
ในบทความ 

4 หัวข้อ 

จ านวนค า 984 ค า 
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ตารางที่ 4.54: สรุปประสิทธิผลของบทความบรรจุภัณฑ์ 
 

วันที่ Clicks Impressions CTR Average 
Position 

Bounce 
Rate 

Average 
Time on 
Page 

15/12/2021- 
15/04/2022  

7 201 3.5% 14.8 0% 35 secs 

เดือนที่ 1 
(15/12/2021- 
15/01/2021) 

0 0 0 0 0% 20 secs 

เดือนที่ 2 
(15/01/2021- 
15/02/2021) 

0 0 0 0 0% 22 secs 

เดือนที่ 3 
(15/02/2021- 
15/03/2021) 

3 79 3.8% 20.4 0% 42 secs 

เดือนที่ 4 
(15/03/2021- 
15/04/2021) 

4 135 3% 11.4 0% 1.55 mins 
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ตารางที่ 4.55: แสดงประสิทธิผลของการคลิกต่อไปยังหน้าสินค้าในบทความบรรจุภัณฑ์ 
 

ประเภทของลิงก์ Sessions Pages/Sessions Avg. Session Duration 

ข้อความ 5 3 0 
รูปภาพสินค้า 4 25 15.48 mins 

 
ตารางที่ 4.56: แสดง Top Queries ของบทความบรรจุภัณฑ์ 
 

Top Queries Search Volume SEO Difficulty 

บรรจุภัณฑ์กาแฟ 110 17 (ง่าย) 

การเลือกบรรจุภัณฑ์ 50 34 (ง่าย) 

บรรจุ 3,600 51 (ปานกลาง) 

เลือกบรรจุภัณฑ์ 10 30 (ง่าย) 

การเก็บเมล็ดกาแฟ 170 23 (ง่าย) 
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ภาพที่ 4.31: กราฟประสิทธิผลของบทความบรรจุภัณฑ์ แสดง Click, Impression, Average CTR และ  
       Average Position 
 

 
 
ที่มา: Search Console. (2565) สืบค้นจาก https://search.google.com/search-  
       console?resource_id=https://www.baristabuddy.co.th/ 
 

จากการทดลองเขียนบทความดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าบทความเริ่มมีการมองเห็นบน SERP เป็นครั้ง
แรกในวันที่ 27 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 ซึ่งมีระยะเวลาห่างจากวันที่เขียนบทความลงบนเว็บไซต์ทั้งสิ้น 74 
วัน โดยภายในระยะเวลา 4 เดือน ต าแหน่งโดยเฉลี่ยของบทความดังกล่าวอยู่ในหน้า 2 ของ SERP คีย์
เวิร์ดที่ติดอันดับมี Search Volume อยู่ระหว่าง 10-3,600 ครั้งต่อเดือน และมี SEO Difficulty อยู่ใน
ระดับง่าย นอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของบทความเป็นรายเดือนและพิจาราณาการเติบโต
กราฟของ Click และ Impression ก็พบว่าประสิทธิผลของบทความและต าแหน่งมีการเพ่ิมข้ึนในแต่ละ
เดือน อย่างไรก็ตาม จ านวนคลิกไปยังหน้าสินค้ายังมีอัตราส่วนที่ต่ าเทียบกับจ านวน Traffic ที่เข้ามายัง
หน้าบทความ 

 
 
 
 
 



105 
 

 

ภาพที่ 4.32: ประสิทธิผลของการทดลองเขียนบทความใหม่ทั้งหมด 7 บทความ 
 

 
 

จากการเขียนบทความใหม่ท้ัง 7 บทความ ผู้วิจัยพบว่า Google ใช้เวลาโดยเฉลี่ย 1-2 เดือนใน
การจัดอันดับและท าให้บทความใหม่ติดหน้า 1-2 ของ SERP ได้ โดยในระยะเวลา 4 เดือน คีย์เวิร์ดที่
ผู้วิจัยสามารถท าให้ติดอันดับได้ส่วนใหญ่จะมี Search Volume ที่หลักร้อยครั้งต่อเดือนแต่ไม่เกินพันครั้ง 
ดังนั้น ในการวางแผนเขียนบทความ SEO จึงควรมีการติดตามผลในระยะยาว และวางแผนเขียนคีย์เวิร์ด
ที่มี Search Volume และ SEO Difficulty ที่เหมาะสม จึงจะสามารถเห็นประสิทธิผลของบทความได้ดีที
สุด 
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 4.4 ผลการวิจัยที่ได้จากการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการปรับปรุงบทความเก่าและการ
เขียนบทความใหม่โดยใช้คีย์เวิร์ดเดียวกันทั้งหมด 4 บทความ 

ผู้วิจัยได้เปรียบเทียบประสิทธิผลของบทความเก่าที่ได้รับการปรับปรุงเป็นบทความประเภทลิสต์
หัวข้อ (Listicle) และการเขียนบทความใหม่ที่เป็นประเภทให้ความรู้แบบยาว (Long-form Content) 
โดยที่ทั้งสองบทความมีการใช้หัวข้อและคีย์เวิร์ดที่เหมือนกัน รวมทั้งมีการปรับปรุงและเขียนใหม่โดยใช้
หลักการ SEO ทั้งคู่ ระยะเวลาที่เปรียบเทียบทั้งหมด 2 เดือน ตั้งแต่วันที่ 15 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 ถึง 
15 เมษายน พ.ศ. 2565 โดยผลการเปรียบเทียบและผลการทดลองมีรายละเอียดดังนี้ 

1) บทความชาเขียว 
ชื่อบทความ Listicle: 5 วิธีดืม่ชาเขียวให้ได้ประโยชน์มากที่สุด เพ่ือสุขภาพท่ีดี 
ชื่อบทความ Long-form: ท าความรู้จักชาเขียว เครื่องดื่มแก้วโปรดของคนทั่วโลก 

 
ตารางที่ 4.57: เปรียบเทียบประสิทธิผลของบทความ Listicle และบทความ Long-form 
 

บทความ Clicks Impressions CTR Average 
Position 

Average Time on 
Page 

บทความ Listicle  967 21k 4.6% 9 10 secs 

บทความ Long-
form 

9 871 1% 9 17 secs 
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ตารางที่ 4.58: แสดง Top Queries ของบทความ Listicle และบทความ Long-form 
 

Top Queries บทความ 
Listicle 

Search 
Volume 

Top Queries บทความ 
Long-form 

Search 
Volume 

ดื่มชาเขียวให้ถูกวิธีถึงจะดี
จริง 

260 ประวัติชาเขียว 70 

การดื่มชาเขียวให้ได้
ประโยชน์ 

140 เครื่องดื่มชาเขียว 170 

ดื่มชาเขียวทุกวัน 70 เมนูชาเขียว 590 

กินชาเขียวทุกวัน 720 แพ้ชาเขียว 110 

การดื่มชาเขียวให้ถูกวิธี 70 ยอดชาเขียว 90 

 
 
 จากการเปรียบเทียบสองบทความดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าในระยะเวลาที่ก าหนด บทความ Listicle 
มีประสิทธิผลที่ดีกว่า โดยปัจจัยหลักอาจจะมาจากการที่บทความ Long-form ยังไม่มีประสิทธิผลที่สูง
ที่สุดเนื่องจากเพ่ิง Publish ไปได้ไม่นานนัก อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยพบว่า CTR ของบทความแบบหัวข้อลิสต์
มีประสิทธิผลที่สูงกว่า ในขณะที่บทความให้ความรู้แบบยาวสามารถท าให้ผู้อ่านอยู่ในหน้าบทความได้นาน
กว่า นอกจากนี้ จากการวิเคราะห์คีย์เวิร์ดของทั้งสองบทความเปรียบเทียบกัน ผู้วิจัยพบว่าคีย์เวิร์ดที่ติด
อันดับของบทความหัวข้อลิสต์เป็นคีย์เวิร์ดที่แคบและเฉพาะเจาะจงกว่า มีความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาใน
บทความโดยตรงมากกว่า ในขณะที่คีย์เวิร์ดในบทความแบบยาวเป็นค าที่กว้างกว่าและไม่ค่อยเกี่ยวข้องกับ
เนื้อหาในบทความท าให้ CTR ต่ า และถึงแม้จะเป็นคีย์เวิร์ดที่สื่อความกว้างกว่าก็ไม่ได้มี Search Volume 
ที่เยอะกว่าคีย์เวิร์ดของบทความหัวข้อลิสต์ 
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2) บทความความแตกต่างของอาราบิก้าและโรบัสต้า 
ชื่อบทความ Listicle: 7 ความแตกต่างที่น่าค้นหาของ Arabica และ Robusta 
ชื่อบทความ Long-form: อาราบิก้าและโรบัสต้า ความแตกต่างแต่ลงตัวที่คอกาแฟต้องรู้ 

 
ตารางที่ 4.59: เปรียบเทียบประสิทธิผลของบทความ Listicle และบทความ Long-form 
 

บทความ Clicks Impressions CTR Average 
Position 

Average Time on 
Page 

บทความ Listicle  304 9.79k 3.1% 6.9 22 secs 

บทความ Long-
form 

563 22.9k 2.5% 7.1 18 secs 

 
ตารางที่ 4.60: แสดง Top Queries ของบทความ Listicle และบทความ Long-form 
 

Top Queries บทความ 
Listicle 

Search 
Volume 

Top Queries บทความ 
Long-form 

Search 
Volume 

อาราบิก้า กับ โรบัสต้า 880 กาแฟอาราบิก้า 3,600 

กาแฟโรบัสต้า 1,900 อาราบิก้า 2,400 

ความแตกต่าง โรบัสต้า อราบิก้า 20 กาแฟโรบัสต้า 1,900 

ความแตกต่างระหว่าง อาราบิก้า 
และ โรบัสต้า 

30 เมล็ดกาแฟอาราบิก้า 720 

อาราบิก้ากับโรบัสต้า 720 อาราบิก้า กับ โรบัสต้า 880 
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 จากการเปรียบเทียบสองบทความดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าในระยะเวลาที่ก าหนด บทความ Long-
form มี Click และ Impression ที่ดีกว่า เนื่องจากคีย์เวิร์ดที่ติดอันดับเป็นคีย์เวิร์ดที่กว้างกว่าและมี 
Search Volume โดยเฉลี่ยทีม่ากกว่า โดยคีย์เวิร์ดจากบทความ Listicle เป็นคีย์เวิร์ดที่แคบและ
เฉพาะเจาะจง มีความเกี่ยวกับหัวข้อในเนื้อหาของบทความโดยตรง ท าให้มี CTR ที่ดีกว่านั่นเอง 
 จากการเปรียบเทียบบทความแบบ Listicle และบทความแบบ Long-form โดยใช้คีย์เวิร์ด
เดียวกัน ผู้วิจัยพบว่า CTR ของบทความแบบ Listicle มีประสิทธิผลที่ดีกว่า เนื่องจากคีย์เวิร์ดที่ติดอันดับ
มีความแคบและเฉพาะเจาะจงมากกว่า และมีความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาและหัวข้อของบทความโดยตรง 
อย่างไรก็ตาม บทความแบบ Long-form มีโอกาสในการได้รับคีย์เวิร์ดที่กว้างกว่า ท าให้สามารถมี Click 
และ Impression มากกว่า ทั้งนี้ บทความแบบ Long-form ก็มีความเสี่ยงในได้รับคีย์เวิร์ดที่กว้างและไม่
มีความเก่ียวข้องกับบทความเช่นกัน ทั้งยังอาจมี Search Volume ที่ไม่สูง ท าให้ประสิทธิผลของบทความ
ไม่ดีเท่าที่ควร



 
 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “แนวทางและเทคนิคการเขียนบทความ SEO กรณีศึกษา

เว็บไซต์ขายอุปกรณ์กาแฟ ชื่อ “Baristabuddy.co.th” ภายใต้บริษัท บาริสต้า บัดดี้ จ ากัด” มี
วัตถุประสงค์แรกคือเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของเทคนิคการท า SEO ในการปรับปรุงบทความและเนื้อหาบน
เว็บไซต์ วัตถุประสงค์ท่ีสองคือเพ่ือศึกษาแนวทางการท า SEO On-Page ในหน้าสินค้า วัตถุประสงค์ท่ีสาม
คือเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดอันดับในหน้า SERP ของบทความใหม่ และวัตถุประสงค์สุดท้ายคือ
เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการเขียนบทความแบบลิสต์หัวข้อ (Listicle) และบทความให้
ความรู้แบบยาว (Long-form Content) โดยการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเพื่อประโยชน์และเป็นแนวทางในการ
ท า SEO ให้กับบริษัท SME โดยเฉพาะธุรกิจขายอุปกรณ์กาแฟ ผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอวิจัยออกเป็น 4 
ส่วน ได้แก่ 1) ผลการวิจัยที่ได้จากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ของการทดลองปรับปรุงบทความในเว็บไซต์
ทั้งหมด 5 บทความ 2) ผลการวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ผลลัพธ์ของการทดลองปรับปรุง SEO On-Page 
ในหน้าสินค้าทั้งหมด 3 หน้า 3) ผลการวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ผลลัพธ์ของการทดลองเขียนบทความ
ใหม่เพ่ือวัตถุประสงค์ในการติดอันดับในหน้า SERP ทั้งหมด 7 บทความ 4) ผลการวิจัยที่ได้จากการ
เปรียบเทียบประสิทธิผลของการปรับปรุงบทความเก่าและการเขียนบทความใหม่โดยใช้คีย์เวิร์ดเดียวกัน
ทั้งหมด 4 บทความ และผู้วิจัยได้ด าเนินการสรุปผลการวิจัย เพ่ืออภิปรายและให้ข้อเสนอแนะตามล าดับ
ดังต่อไปนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยต่อในอนาคต 
5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้งาน 
5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการท าแคมเปญ SEO ส าหรับผู้ท าธุรกิจเก่ียวกับกาแฟ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 ผลการวิจัยที่ได้จากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ของการทดลองปรับปรุงบทความในเว็บไซต์

ทั้งหมด 5 บทความ
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ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยเชิงทดลองเพ่ือเปรียบเทียบผลลัพธ์ของการปรับปรุงบทความเก่าทั้งหมด 
5 บทความ โดยผู้วิจัยได้แบ่งขั้นตอนการทดลองออกเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

5.1.1.1 การแก้ไข Meta Title และ Meta Description ของบทความ 
จากผลการทดลองเชิงเปรียบเทียบ ผู้วิจัยพบว่าการแก้ไข Meta Title และ Meta 

Description ส่งผลต่อประสิทธิผลของบทความ โดยมีผลแตกต่างกันในแต่ละกลยุทธ์ ดังนี้ 
1) กลยุทธ์การใช้เทคนิคเพ่ิมจ านวนลิสต์ใน Meta Title ใหก้บั Meta Title เดิมที่มี 

ตัวเลขลิสต์อยู่แล้ว ประกอบกับการปรับปรุงใส่คีย์เวิร์ดเข้าไปใน Meta Description ไม่ได้ส่งผลให้ CTR 
และ Average Position ดีขึ้นว่าเดิม โดยบทความที่ผู้วิจัยได้ท าการทดลองโดยใช้กลยุทธ์นี้มี CTR และ 
Average Position ต่ าลงกว่าเดิม 

2) กลยุทธ์การใส่ตัวเลขลิสต์ให้กับ Meta Title เดิมที่ไม่มีตัวเลขมาก่อน ประกอบ 
กับการปรับปรุงใส่คีย์เวิร์ดเข้าไปใน Meta Description ส่งผลให้ CTR มีประสิทธิผลที่ดีข้ึน แต่ไม่ได้ส่งผล
ให้ Average Position เพ่ิมขึ้นเสมอไป โดยบทความทั้ง 3 บทความที่ผู้วิจัยได้ท าการทดลองมี CTR ที่ดี
ขึ้น แต่มีเพียงบทความเดียวที่มี Average Position เพ่ิมข้ึน 

3) กลยุทธ์การเรียบเรียง Meta Title ใหม่ให้ยาวและน่าดึงดูดขึ้นจากเดิมที่มีแค่คีย์ 
เวิร์ดค าเดียวไม่ได้ส่งผลให้ CTR และ Average Position ดีขึ้นกว่าเดิม โดยบทความที่ผู้วิจัยได้ท าการ
ทดลองโดยใช้กลยุทธ์นี้มี CTR และ Average Position ต่ าลงกว่าเดิม 
 จากการวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่ากลยุทธ์ในการแก้ไข Meta Title และ Meta 
Description ที่ท าให้ CTR สูงขึ้นได้อย่างมีประสิทธิผลมากที่สุด คือการเปลี่ยน Meta Title จากหัวข้อ
บทความให้ความรู้ทั่วไป เป็นหัวข้อบทความที่มีลิสต์ตัวเลข (Listicle) นั่นเอง 
  5.1.1.2 การแก้ไของค์ประกอบของบทความเก่า 
  ผู้วิจัยใช้กลยุทธ์ในการแก้ไของค์ประกอบของบทความเก่าเหมือนกันในทุกบทความ 
ได้แก่ การแก้ไข URL การเพ่ิม Headings การเพิ่ม Alt Text การเขียนเนื้อหาให้ยาวขึ้น และการใส่ลิงก์
ไปยังหน้าสินค้าที่เก่ียวข้อง โดยผลการทดลองในภาพรวมไม่ได้แสดงให้เห็นถึงประสิทธิผลที่ดีข้ึนอย่าง
ชัดเจน และจ านวนคลิกไปยังหน้าสินค้าก็ยังมีอัตราที่ต่ าในทุกบทความอีกด้วย อย่างไรก็ตาม มีบทความ 3 
บทความที่ม ีAverage Time on Page เพ่ิมขึ้นเล็กน้อย มีบทความ 3 บทความที่มี Google Organic 
Pageview เพ่ิมขึ้นเล็กน้อย และมีอย่างละ 1 บทความที่มี Average Position และ Bounce Rate ดีขึ้น
เล็กน้อย 
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 จากการวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า การปรับปรุงองค์ประกอบภายในเว็บไซต์ตามหลักการ 
SEO ไม่ได้ท าให้บทความมีประสิทธิผลขึ้นอย่างชัดเจน และผู้อ่านที่มาจากคีย์เวิร์ดที่มี Search Intent 
แบบ Informational ก็ไม่ได้สนใจคลิกไปดูหน้าสินค้าต่อ อย่างไรก็ตาม การเขียนให้เนื้อหามีความยาวขึ้น
ก็ท าให้ผู้อ่านอยู่บนหน้าเว็บได้นานขึ้นเล็กน้อยในบางบทความและส่งผลต่อ User Signal ที่ด ี
 5.1.2 ผลการวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ผลลัพธ์ของการทดลองปรับปรุง SEO On-Page ในหน้า
สินค้าท้ังหมด 3 หน้า 
 ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยเชิงทดลองเพ่ือเปรียบเทียบผลลัพธ์ของการปรับปรุง SEO On-Page ใน
หน้าสินค้าทั้งหมด 3 หน้า โดยแบ่งขั้นตอนการทดลองออกเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

5.1.2.1 การแก้ไข Meta Description ของหน้าสินค้า 
  ผู้วิจัยได้ทดลองเขียน Meta Description โดยใช้หลักการ SEO ให้กับหน้าสินค้าเดิมท่ี
ไม่มี Meta Description มาก่อน โดยผลการทดลองพบว่ามีเพียง 1 หน้าสินค้าที่มี CTR เพ่ิมข้ึนเล็กน้อย 
และมีเพียง 1 หน้าสินค้าที่มี Average Position เพ่ิมขึ้นเล็กน้อย และอีก 1 หน้าสินค้าที่ไม่เคยมี
ประสิทธิผลบนหน้า SERP มาก่อน ก็ยังไม่มี CTR และ Position ในระยะเวลาที่ผู้วิจัยได้ท าการทดลอง 
 จากการวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยไม่สามารถสรุปได้อย่างชัดเจนว่า การเปลี่ยนแค่ Meta Description 
ในหน้าสินค้าโดยใช้หลักการ SEO มีผลกับ CTR และ Average Position โดยตรง 
  5.1.2.2 การแก้ไของค์ประกอบของหน้าสินค้าเดิม 
  ผู้วิจัยได้ทดลองเพ่ิมเนื้อหา SEO Content และเพ่ิม Heading โดยใส่คีย์เวิร์ดให้กับทุก
หัวข้อในเนื้อหา ผลการทดลองพบว่าการปรับปรุงดังกล่าวส่งผลให้มี 2 หน้าสินค้ามี Average Time on 
Page เพ่ิมขึ้น อย่างน้อย 15 วินาที และมี 2 หน้าสินค้าที่มี Average Position เพ่ิมขึ้น โดยที่ทั้ง 3 หน้า
สินค้ามี Google Organic Pageview เพ่ิมขึ้นทั้งหมด 
 จากผลการทดลองหน้าสินค้าทั้ง 3 หน้า ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าการปรับปรุงเพ่ิมเนื้อหาภายใน
เว็บไซต์ตามหลักการ SEO ไม่ได้ท าให้หน้าสินค้ามีประสิทธิผลขึ้นอย่างชัดเจน อย่างไรก็ตาม ทุกหน้าสินค้า
ที่ได้รับการปรับปรุงมี Google Organic Traffic ที่ดีขึ้น และการเขียนให้เนื้อหามีความยาวขึ้นก็ท าให้
ผู้อ่านใช้เวลาอยู่ในหน้าสินค้าส่วนใหญ่ได้นานขึ้น และสามารถเพ่ิมคะแนน User Signal ที่ดีได้ 

5.1.3 ผลการวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ผลลัพธ์ของการทดลองเขียนบทความใหม่เพ่ือ
วัตถุประสงค์ในการติดอันดับในหน้า SERP ทั้งหมด 7 บทความ 

ในการทดลองนี้ ผู้วิจัยได้ทดลองเขียนบทความใหม่ตามหลักการ SEO โดยบทความทั้งหมดเป็น
รูปแบบยาว (Long-form content) ที่ครอบคลุมหัวข้อต่าง ๆ ของคีย์เวิร์ดหลักท้ังหมด และผลการวิจัย
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ส าหรับบทความใน baristabuddy.co.th ที่มีคะแนน Authority Score ของโดเมนอยู่ที่ 9 เต็ม 100 
(อ้างอิงจากข้อมูลของ SEMrush ที่ประเมินคะแนนจากจ านวน backlink จ านวน Referring Domain 
จ านวน Organic Traffic และปัจจัยอื่น ๆ อีกมากมาย) พบว่า หลังการ Publish บทความดังกล่าวลงใน
เว็บไซต์ Google ใช้เวลา Index บทความ และท าให้มี Impression แรกเกิดขึ้นบนหน้า SERP ใน
ระยะเวลาที่เร็วที่สุดคือ 25 วัน และในระยะเวลาที่นานที่สุดคือ 74 วัน อย่างไรก็ตาม มี 2 บทความที่ 
Google ไม่ได้ Index แม้ระยะเวลาจะผ่านไปเกือบ 4 เดือนแล้ว ผู้วิจัยจึงได้ท าการส่ง URL ไป Index 
ด้วยตนเองใน Google Search Console และพบว่ามี Impression แรกเกิดขึ้นทันทีในวันดังกล่าว 

ส าหรับระยะเวลาโดยละเอียด ผู้วิจัยพบว่าบทความต่าง ๆ ใช้เวลาในการติดหน้า 1-2 ของ SERP 
ดังนี้ 

1) บทความการค่ัวกาแฟใช้เวลา 2 เดือนในการติดหน้าที่ 2 ของ SERP และต าแหน่งมีการ
เพ่ิมข้ึนหลังจากนั้นทุกเดือน 

2) บทความมัทฉะและกาแฟด าที่ผู้วิจัยได้ส่ง Index เองสามารถติดในหน้า 1 และ 2 ของ SERP 
ตามล าดับได้ในทันที 

3) บทความชาเขียวสามารถติดหน้าที่ 2 ของ SERP ได้ในเดือนแรก และติดหน้าที่ 1 ของ SERP 
ในเดือนที่ 2 และและต าแหน่งมีการเพ่ิมข้ึนหลังจากนั้นทุกเดือน 

4) บทความอาราบิก้าและโรบัสต้าสามารถติดหน้าที่ 1 ของ SERP ได้ใน 2 เดือนและต าแหน่งมี
การเพ่ิมข้ึนหลังจากนั้นทุกเดือน 

5) บทความ Slow Bar สามารถติดหน้าที่ 1 ของ SERP ได้ใน 2 เดือนและต าแหน่งมีการเพ่ิมข้ึน
หลังจากนั้นทุกเดือน 

6) บทความบรรจุภัณฑ์สามารถติดหน้าที่ 2 ของ SERP ในเดือนที่ 4 
ส าหรับประสิทธิผลของบทความใหม่ ผู้วิจัยพบว่า Search Volume ของคีย์เวิร์ดที่ติดอันดับส่วน

ใหญ่จะอยู่ที่หลักร้อยครั้งต่อเดือนแต่ไม่เกินพันครั้ง และมี SEO Difficulty อยู่ในระดับง่ายถึงปานกลาง 
นอกจากนี้ ในระยะเวลา 4 เดือน บทความเหล่านี้สามารถติดหน้า 1-2 ของ SERP ส าหรับคีย์เวิร์ดที่มี 
Search Volume ดังกล่าว และบทความที่มีประสิทธิผลที่ดีที่สุดคือบทความ Slow Bar และบทความ
ความแตกต่างของอาราบิก้าและโรบัสต้าตามล าดับ เนื่องจากบทความเหล่านี้เป็นบทความที่มีคีย์เวิร์ดที่มี 
Search Volume สูงกว่า 1,000 ติดอันดับ 

จากผลการทดลองเขียนบทความใหม่ทั้งหมด 7 บทความ ผู้วิจัยพบว่าการใช้หลัก SEO ในการ
เขียนและการเขียนในรูปแบบบทความยาวที่ครอบคลุมหัวข้อของคีย์เวิร์ดต่าง ๆ มีประสิทธิผลที่ท าให้
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บทความสามารถติดอันดับในหน้า 1-2 ของ SERP ได้ อย่างไรก็ตาม ปัจจัยในด้านระยะเวลาที่ท าให้
บทความปรากฏบนหน้า SERP นั้นไม่สามารถระบุออกมาได้อย่างชัดเจน เนื่องจากกผลการทดลองพบว่า
ระยะเวลาที่ใช้ในการเกิด Impression แรกของแต่ละบทความไม่เหมือนกัน แต่นักการตลาดอาจสามารถ
ย่นระยะเวลาได้โดยการส่ง URL ให้ Google ไป Index ใน Search Console ได้โดยตรง ทั้งนี้ บทความ
ที่ท าการทดลองส่วนใหญ่สามารถติดหน้าที่ 1-2 ของ SERP ได้ภายใน 1-2 เดือนแรก นอกจากนี้ การ
ติดตามผลของบทความใหม่ควรมีการติดตามในระยะยาว เนื่องจากประสิทธิผลของบทความยังมีการ
พัฒนาในทุกเดือน 

5.1.4 ผลการวิจัยที่ได้จากการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการปรับปรุงบทความเก่าและการ
เขียนบทความใหม่โดยใช้คีย์เวิร์ดเดียวกันทั้งหมด 4 บทความ 

ผู้วิจัยได้เปรียบเทียบประสิทธิผลของบทความเก่าที่ได้รับการปรับปรุงเป็นบทความประเภทลิสต์
หัวข้อ (Listicle) และการเขียนบทความใหม่ที่เป็นประเภทให้ความรู้แบบยาว (Long-form Content) 
โดยที่ทั้งสองบทความมีการใช้หัวข้อและคีย์เวิร์ดที่เหมือนกัน รวมทั้งมีการปรับปรุงและเขียนใหม่โดยใช้
หลักการ SEO ทั้งคู่ 

จากการเปรียบเทียบบทความแบบ Listicle และบทความแบบ Long-form โดยใช้คีย์เวิร์ด
เดียวกัน ผู้วิจัยพบว่า CTR ของบทความแบบ Listicle มีประสิทธิผลที่ดีกว่า เนื่องจากคีย์เวิร์ดที่ติดอันดับ
มีความแคบและเฉพาะเจาะจงมากกว่า และมีความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาและหัวข้อของบทความโดยตรง 
อย่างไรก็ตาม บทความแบบ Long-form มีโอกาสในการได้รับคีย์เวิร์ดที่กว้างกว่า ท าให้สามารถมี Click 
และ Impression มากกว่า ทั้งนี้ บทความแบบ Long-form ก็มีความเสี่ยงในได้รับคีย์เวิร์ดที่กว้างและไม่
มีความเก่ียวข้องกับบทความเช่นกัน ทั้งยังอาจมี Search Volume ที่ไม่สูง ท าให้ประสิทธิผลของบทความ
ไม่ดีเท่าที่ควร 
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากผลการทดลองเรื่อง “แนวทางและเทคนิคการเขียนบทความ SEO กรณีศึกษาเว็บไซต์ขาย
อุปกรณ์กาแฟ ชื่อ “Baristabuddy.co.th” ภายใต้บริษัท บาริสต้า บัดดี้ จ ากัด” ผู้วิจัยสามารถอภิปราย
ผลได้ว่าการปรับปรุงบทความเก่าจากบทความประเภทให้ความรู้ทั่วไปเป็นบทความลิสต์หัวข้อ (Listicle) 
และเปลี่ยน Meta Title ให้มีลิสต์ตัวเลข สามารถเพ่ิม CTR ได้อย่างมีประสิทธิผลมากท่ีสุด นอกจากนี้ 
บทความแบบลิสต์หัวข้อก็ยังมี CTR ที่ดีกว่าบทความให้ความรู้แบบยาวเช่นเดียวกัน ตรงกับผลวิจัยเรื่อง
ประสิทธิผลของการใส่ตัวเลขในหัวข้อของ (Sara, 2021) และเทคนิคท่ี (Patel, 2021) ได้แนะน าในการ
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เขียนจ านวนเลขไว้ในหัวข้อของบทความเพ่ือดึงดูดผู้อ่านได้อย่างมีประสิทธิภาพ และยังตรงกับที่ 
(Woodward, 2022) ได้ระบุว่าบทความประเภทนี้เป็นบทความประเภทที่เหมาะกับการดึงดูดผู้อ่านมาก
ที่สุด เนื่องจากบทความลิสต์หัวข้อมีหัวข้อที่ค่อนข้างเฉพาะเจาะจง ท าให้ผู้อ่านรู้แน่ชัดว่าเนื้อหาข้างในจะ
เกี่ยวกับอะไรและสามารถตอบค าถามที่ผู้อ่านมีในใจได้หรือไม่ ทั้งยังมีเนื้อหาที่ง่ายต่อการเข้าใจ ผู้อ่าน
สามารถอ่านและท าความเข้าใจเนื้อหาแต่ละข้อได้อย่างรวดเร็ว และผู้อ่านยังสามารถคาดคะเนได้
ตลอดเวลาว่ามหีัวข้อหรือเนื้อหาในบทความเหลือให้อ่านอีกปริมาณเท่าใด 

อย่างไรก็ตาม บทความประเภทให้ความรู้แบบยาวมีโอกาสได้รับคีย์เวิร์ดแบบกว้างที่มี Search 
Volume มากกว่าและท าให้ได้รับ Click กับ Impression ที่สูงกว่าเช่นกัน ตรงกับที่ (Sistrix, 2021) ได้
ระบุว่า บทความที่เขียนครอบคลุมแนวคิดของเนื้อหาและค านึงถึง User Intent มีประสิทธิภาพในการ
เพ่ิมอันดับของคีย์เวิร์ด และในขณะเดียวกันก็ท าให้มีจ านวนคีย์เวิร์ดในคอนเทนต์ติดอันดับได้มากข้ึน
เช่นกัน 

นอกจากนี้ การเขียนบทความใหม่โดยใช้หลักการ SEO ตามขั้นตอนของ (Obara, 2021) ยัง
สามารถท าให้บทความใหม่ของ Baristabuddy.co.th ติดอันดับในหน้า SERP ส าหรับคีย์เวิร์ดที่มี 
Search Volume อยู่ที่ประมาณ 100-1,000 ครั้งต่อเดือน และมี SEO Difficulty อยู่ที่ระดับง่ายถึงปาน
กลางได้ภายใน 1-2 เดือน อย่างไรก็ตาม ผู้อ่านที่มาจาก Search Intent ของคีย์เวิร์ดแบบ 
Informational ไม่ได้มีความสนใจในการคลิกไปยังหน้าสินค้าต่อ ดังนั้นนักการตลาดจึงควรวางกลยุทธ์ใน
การเขียนบทความ SEO ให้เหมาะสมกับ Search Intent ของคีย์เวิร์ดนั้น ๆ 

ทั้งนี้ การทดลองปรับปรุงหน้าสินค้าไม่ได้เพ่ิมประสิทธิผลอย่างชัดเจน แต่การเพ่ิมเนื้อหาในหน้า
สินค้าให้ยาวขึ้นก็สามารถท าให้ผู้อ่านใช้งานบนหน้าเว็บได้นานขึ้น ดังนั้นนักการตลาดจึงควรศึกษาวิธีอ่ืน
ในการปรับปรุงหน้าสินค้าให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมเติม ทั้งการท า SEO On-Page และ Off-Page ต่อไป 
ตามท่ี (Stanis, 2022) ได้กล่าวว่า SEO On-Page และ Off-Page เป็นการท างานควบคู่กันที่ช่วยพัฒนา
และเพ่ิมอันดับของหน้าเว็บไซต์ โดยการสร้างคอนเทนต์ที่มีคุณภาพประกอบกับการท า SEO On-Page ที่
ดี จะช่วยให้ได้ Backlink ที่มีคุณภาพกลับมาและส่งเสริมการท า Off-Page ที่ดีท าให้คะแนน Domain 
Authority สูงขึ้นและเว็บไซต์มีประสิทธิผลที่ดีข้ึนตามล าดับนั่นเอง 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยต่อในอนาคต 
 5.3.1 การวิจัยเรื่องการเขียนบทความ SEO ในครั้งนี้ ผู้วิจัยเพียงทดลองเขียนและปรับปรุง
องค์ประกอบต่าง ๆ โดยไม่ได้มีการแก้ไขหรือปรับปรุงการดีไซน์ของหน้าเว็บไซต์ให้ดียิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม 
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ในการวิจัยเรื่องการเขียนบทความ SEO ให้ครบถ้วนมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยสามารถทดลองปรับเปลี่ยนหน้าเว็บ
ต่าง ๆ ยกตัวอย่างเช่น การปรับเมนูบาร์ในหน้า Homepage ให้ผู้ใช้สามารถกดคลิกไปยังหน้าบทความได้
ในทันท,ี แบ่งสัดส่วนบทความตามหัวข้อให้ผู้ใช้สามารถตามหาหัวข้อที่สนใจได้อย่างง่าย ๆ , ใส่ลิงก์
บทความที่เกี่ยวข้องในส่วนสุดท้ายของบทความ โดยมีเนื้อหาที่เชื่อมโยงกัน, หรือปรับฟอนท์ตัวอักษรให้มี
ความน่าอ่านมากยิ่งขึ้น เป็นต้น โดยการทดลองปรับเปลี่ยนหน้าเว็บที่มีความละเอียดขึ้นจะท าให้ผู้วิจัยได้
ข้อมูลเกี่ยวกับการท า User Experience ที่ส่งผลต่อคะแนนของ SEO โดยตรง และท าให้บทความมี
ประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น 
 5.3.2 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้เวลาศึกษาและทดลองประสิทธิผลของการเขียนบทความ SEO 
เพียงแค่ 4 เดือนเท่านั้น ผู้วิจัยพบว่าการศึกษาโดยใช้ระยะเวลาเพียงเท่านี้ยังไม่เพียงพอต่อการสังเกต
ประสิทธิผลของบทความใหม่ที่ยังไม่คงท่ี ดังนั้น การวิจัยครั้งต่อไปจึงอาจใช้ระยะเวลาในการศึกษานานขึ้น
เพ่ือให้ผลการทดลองละเอียดและลึกซึ้งมากขึ้นด้วยเช่นกัน 
 5.3.3 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้เครื่องมือเกี่ยวกับการท า SEO ทั่วไปในการศึกษา ได้แก่ Google 
Analytics, Search Console, Semrush, และ Ubersuggest อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยสามารถใช้เครื่องมือ
การตลาดอื่น ๆ ในการวิเคราะห์ร่วมด้วยเพื่อให้ผลการวิจัยมีความครบถ้วนมากยิ่งขึ้น ยกตัวอย่างเช่น การ
ใช้ฟังก์ชั่น Heatmap ของ Hotjar เพ่ือวิเคราะห์ว่าผู้ใช้งานหน้าเว็บมีพฤติกรรมการเลื่อนเมาส์และคลิก
อย่างไร เพ่ือให้สามารถดีไซน์การเขียนบทความ SEO การวางลิงก์ หรือการใส่แบนเนอร์อ่ืน ๆ ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 5.3.4 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทดลองเขียนบทความแบบลิสต์หัวข้อ (Listicle) และบทความให้
ความรู้แบบยาว (Long-form Content) เท่านั้น โดยการวิจัยต่อในอนาคต ผู้วิจัยสามารถทดลองเขียน
บทความประเภทอ่ืน ๆ เช่น บทความ How-to เพ่ือให้ทราบถึงประสิทธิผลของการเขียนบทความ SEO 
ประเภทต่าง ๆ ได้ 
 5.3.5 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทดลองเขียนเนื้อหาบทความเพ่ือตอบโจทย์คีย์เวิร์ดประเภท 
Informational Intent เท่านั้น ส าหรับแนวทางการวิจัยต่อในอนาคต ผู้วิจัยสามารถทดลองเขียนเนื้อหา
ส าหรับ Search Intent ประเภทต่าง ๆ เช่น Navigational Intent และ Transactional Intent เป็นต้น 
เพ่ือให้ทราบถึงแนวทางการเขียนเนื้อหาที่มีประสิทธิผลและตอบโจทย์ส าหรับคีย์เวิร์ดในแต่ละประเภท 
 
 
 



116 
 

 

5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้งาน 
 จากการทดลองท้ังหมด ผู้วิจัยได้มองเห็นโอกาสและช่องทางในการเขียนเนื้อหาบนเว็บไซต์และ
บทความ SEO ให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด โดยผูว้ิจัยสามารถสรุปกลยุทธ์ รายละเอียด และขั้นตอนการ
ด าเนินการได้ดังนี้ 

5.4.1 ก าหนดจุดประสงค์ของการท า SEO ให้ชัดเจน โดยเริ่มจากการตั้งจุดประสงค์ก่อนเริ่มลง 
มือท า เนื่องจากการก าหนดจุดประสงค์จะท าให้นักการตลาดสามารถวางแผนเขียนคอนเทนต์และ
ปรับปรุงเว็บไซต์ได้อย่างถูกต้องและแม่นย า ยกตัวอย่างเช่น หากต้องการเพ่ิมจ านวนคนเข้าเว็บไซต์ก็
อาจจะเน้นไปที่การเขียนบทความให้เยอะขึ้นและตั้งเป้าให้ได้หลายคีย์เวิร์ด หรือหากต้องการเน้นยอดขาย
โดยตรงก็อาจจะวางแผนเขียนคอนเทนต์และปรับปรุง SEO-On Page ในหน้าสินค้าโดยตรง เป็นต้น 

5.4.2 ปรับปรุงองค์ประกอบภายในเว็บไซต์เพ่ือให้ทั้ง Google Bot และผู้ใช้งานจริงสามารถ
เข้าใจได้และใช้งานได้ดี เนื่องจากโครงสร้างและองค์ประกอบเว็บไซต์จะส่งผลต่อการท า SEO ที่ดีข้ึนทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม นักการตลาดจึงควรส าคัญกับขั้นตอนนี้เช่นกัน โดยองค์ประกอบในเว็บไซต์หลัก ๆ ที่
นักการตลาดควรให้ความสนใจได้แก่ Sitemap, URL, Header, Meta Tags, รวมถึงดีไซน์และมีเดียอ่ืน ๆ 
ภายในเว็บไซต์ด้วยทั้งหมด 

5.4.3 วางกลยุทธ์ในการเขียนบทความ SEO ให้มีประสิทธิภาพ โดยกลยุทธ์ในข้อนี้แบ่งออกเป็น
หลายขั้นตอน เนื่องจากเป็นขั้นตอนส าคัญที่จะส่งผลต่อการมีประสิทธิผลของบทความโดยตรง ผู้วิจัยจึง
ขอเสนอแนะรายละเอียดการวางแผนดังนี้ 

1) วางแผนเลือกคีย์เวิร์ด โดยควรเริ่มจากการวิเคราะห์คีย์เวิร์ดที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ 
ค้นหา และเป็นคีย์เวิร์ดที่ตอบโจทย์กับเป้าหมายที่ตั้งไว้ 
 2) วิเคราะห์ Search Intent ของคีย์เวิร์ดที่เลือก และวางแผนเขียนคอนเทนต์ให้ตรง 
กับ Search Intent นั้น ๆ รวมถึงให้ตอบโจทย์เส้นทาง Marketing Funnel ของผู้คนหาด้วยเช่นกัน ดังนี้ 

• คอนเทนต์ส าหรับการส่งเสริม Awareness มักเป็นคีย์เวิร์ดที่มี Search Intent  
แบบ Informational ที่ผู้ค้นหาต้องการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือสิ่งที่เกี่ยวข้องกับสินค้า การเขียน
คอนเทนต์ให้ตอบโจทย์จึงเหมาะกับการเขียนบทความที่ให้ข้อมูลและตอบค าถามที่ผู้ค้นหาสงสัย และท า
ให้ผู้บริโภคมีโอกาสรู้จักกับแบรนด์หรือสินค้าที่มีการแสดงผลในหน้าผลการค้นหามากยิ่งขึ้น 

• คอนเทนต์ส าหรับการส่งเสริม Consideration มักเป็นคีย์เวิร์ดที่มี Search Intent  
แบบ Navigational ที่ผู้ค้นหามักมีการค้นหาเมื่อก าลังตัดสินใจซื้อสินค้า การเขียนคอนเทนต์ให้ตอบโจทย์
จึงเหมาะกับการท าคอนเทนต์ SEO ในหน้าผลิตภัณฑ์ หน้าหมวดหมู่สินค้า และหน้าบริการ โดยควรระบุ
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ถึงรายละเอียด คุณสมบัติ และจุดเด่นของสินค้า หรือเขียนเกี่ยวกับรีวิวและวิธีใช้งานเพื่อรองรับความ
ต้องการของผู้ค้นหาที่ก าลังหาข้อมูลในการตัดสินใจและก าลังอยู่ในข้ันตอนของการเปรียบเทียบสินค้าต่าง 
ๆ อยู่ 

• คอนเทนต์ส าหรับการส่งเสริม Purchase มักเป็นคีย์เวิร์ดที่มี Search Intent แบบ  
Transactional ที่ครอบคลุมคีย์เวิร์ดเกี่ยวกับการสั่งซื้อ การเขียนคอนเทนต์ให้ตอบโจทย์จึงเหมาะกับการ
ท าคอนเทนต์ SEO ในหน้าผลิตภัณฑ์ หน้าหมวดหมู่สินค้า และหน้าบริการ โดยระบุถึงราคา ส่วนลด และ
โปรโมชั่นให้ชัดเจนเพื่อกระตุ้นการสั่งซื้อ 
 3) วิเคราะห์หน้า SERPs ส าหรับคีย์เวิร์ดที่ต้องการเขียน โดยนักการตลาดควรจะ 
ส ารวจก่อนว่าผลการค้นหาปัจจุบันส าหรับคีย์เวิร์ดนั้น ๆ มีลักษณะเป็นอย่างไรบ้าง และเป็นการส ารวจ
คู่แข่งส าหรับคีย์เวิร์ดเหล่านั้นด้วย เพื่อให้นักการตลาดสามารถวางแผนในการเขียนคอนเทนต์ให้ดีและ
เหมาะสม รวมทั้งเป็นแนวทางในการเขียนคอนเทนต์ให้ติดอันดับได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 4) วางกลยุทธ์ในการเขียนเกี่ยวกับคีย์เวิร์ดนั้น ๆ ให้น่าสนใจมากขึ้น หลังจากการ 
ส ารวจหน้า SERPs แล้ว นักการตลาดควรมีการออกแบบคอนเทนต์ที่จะท าให้คีย์เวิร์ดค านั้นมีความน่า
ดึงดูดและท าให้ผู้อ่านสนใจมากท่ีสุด ยกตัวอย่างเช่น การใช้คีย์เวิร์ดเขียนคอนเทนต์ในรูปแบบบทความ
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบลิสต์หัวข้อ (Listicle) รูปแบบให้ความรู้แบบยาว (Long-form Content) 
หรือรูปแบบวิธีท า (How-to) เป็นต้น 
 5.4.4 ลงมือเขียนคอนเทนต์และบทความโดยใช้หลักการของ SEO โดยการเขียนคอนเทนต์ต้องมี
การใส่คีย์เวิร์ดเข้าไปในแต่ละส่วนของเนื้อหาให้พอดีและเป็นธรรมชาติ รวมถึงการใส่ Headings ให้กับ
หัวข้อหลักและหัวข้อย่อยของเนื้อหา และมีการใช้กลยุทธ์ในการเขียน Meta Tags โดยใส่คีย์เวิร์ดให้มี
ความน่าสนใจ เป็นต้น ทั้งนี้ สิ่งที่ส าคัญท่ีสุดคือการเขียนเนื้อหาที่ให้คุณค่ากับผู้อ่าน และสามารถ
ครอบคลุมสิ่งที่ผู้ค้นหาต้องการได้ 
 5.4.5 อัปเดตและปรับปรุงเนื้อหาอย่างสม่ าเสมอ เนื่องจากข้อมูลต่าง ๆ มีการอัปเดตอยู่
ตลอดเวลา ดังนั้นการจะคงให้คอนเทนต์หรือบทความมีประสิทธิภาพอยู่เสมอจึงต้องมีการแก้ไขและ
ปรับปรุงอย่างสม่ าเสมอนั่นเอง 
 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการท าแคมเปญ SEO ส าหรับผู้ท าธุรกิจเกี่ยวกับกาแฟ 
 ส าหรับผู้ทีท่ าธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์กาแฟ ผู้วิจัยได้สังเกตแนวทางและกลยุทธ์ในการท า
แคมเปญ SEO ให้มีประสิทธิผลสูงที่สุด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 5.5.1 หากผู้ท าธุรกิจกาแฟต้องการให้เว็บไซต์มี Organic Traffic ควรวางแผนเขียนคอนเทนต์ 
SEO อย่างสม่ าเสมอ โดยควรเริ่มจากการศึกษาและค้นหาคีย์เวิร์ดที่เกี่ยวข้องกับสินค้าในเว็บไซต์ อาทิเช่น 
ชา กาแฟ ชนิดของเครื่องดื่มต่าง ๆ หรืออุปกรณ์และเครื่องมือในการท าเครื่องดื่ม เป็นต้น และควรเป็นคีย์
เวิร์ดที่มี Search Volume อยู่ประมาณหนึ่ง เพื่อให้ได้ Traffic ที่คุ้มค่ากลับมา วิธีการศึกษาและค้นหาคีย์
เวิร์ดในเบื้องต้นท่ีง่ายที่สุดคือการดูเว็บไซต์คู่แข่ง และใช้เครื่องมือ SEO ในการค้นหา เช่น Ubersuggest 
และ Keyword Planner เป็นต้น  

นอกจากนี้ หากต้องการได้ Organic Traffic ในระยะเวลาที่รวดเร็ว ผู้ท าธุรกิจควรมีก าหนดการ
เขียนบทความ SEO และน าบทความลงเว็บไซต์ทุกวัน อย่างไรก็ตาม หากผู้ท าธุรกิจมีแรงงานและ
งบประมาณท่ีจ ากัดก็สามารถเขียนบทความลงเว็บไซต์อย่างน้อย 4 บทความต่อเดือนได้ และยิ่งปริมาณ
การเขียนบทความต่อเดือนมีปริมาณที่น้อยเท่าไหร่ก็ยิ่งควรตั้งเป้าเขียนเกี่ยวกับคีย์เวิร์ดที่มี Search 
Volume สูงมากข้ึนเท่านั้น เพ่ือความคุ้มค่าท่ีสุดของปริมาณคาดการณ์ Traffic ที่จะได้จากบทความ
เหล่านั้น  

ยกตัวอย่างเช่น หากต้องการเขียนบทความลงเว็บไซต์เพียงแค่ 4 บทความต่อเดือนก็ควรเขียน
เกี่ยวกับคีย์เวิร์ดที่มี Search Volume สูงกว่า 1,000 ครั้งต่อเดือนขึ้นไปเท่านั้น เช่น ค าว่า “ประโยชน์
ของกาแฟ” ที่มี Search Volume อยู่ที่ 1,900 ครั้งต่อเดือน แต่ไม่ควรเขียนเกี่ยวกับคีย์เวิร์ดที่กว้าง
จนเกินไป เช่น ค าว่า “กาแฟ” ที่มี Search Volume อยู่ที่ 110,000 ครั้งต่อเดือน เพราะโอกาสในการที่
บทความในเว็บไซตท์ี่เพ่ิงสร้างและมีคะแนน Domain Authority ที่น้อยจะสามารถติดอันดับในหน้าต้น ๆ 
ของ SERP ไดน้ั้นมีต่ ามาก  

โดยในเบื้องต้น ผู้ท าธุรกิจสามารถค านวณปริมาณ Traffic คร่าว ๆ ที่จะได้จากคีย์เวิร์ดที่ตั้งเป้าไว้
ได ้โดยการน าปริมาณ Search Volume ของคีย์เวิร์ดนั้นไปคูณกับอัตรา CTR ของเว็บไซต์นั้น ๆ นั่นเอง 
และหากอัตรา CTR ต่ า ผู้ท าธุรกิจก็สามารถวางแผนใช้กลยุทธ์ในการเขียนและปรับปรุงบทความ SEO ให้
น่าดึงดูดมากข้ึนเพ่ือเพ่ิม CTR และ Organic Traffic ด้วยการท า SEO ไดต้ามล าดับ 
 5.5.2 หากผู้ท าธุรกิจกาแฟต้องการท า SEO เพ่ือเพ่ิมยอดขายโดยตรง ควรวางแผนปรับปรุง SEO 
On-Page ที่หน้าสินค้าและหน้า Homepage และควรเริ่มจากการวางแผนค้นหาคีย์เวิร์ดที่มีความ
เกี่ยวข้องกับสินค้า โดยคีย์เวิร์ดเหล่านี้มักจะเป็นคีย์เวิร์ดที่กว้างกว่าคีย์เวิร์ดในบทความ เช่นค าว่า “ผง
กาแฟ” หรือ “เมล็ดกาแฟ” เป็นต้น  
 สิ่งที่ส าคัญที่สุดในการท า SEO On-Page ในหน้าสินค้าและหน้า Homepage ก็คือการท าดีไซน์
ของเว็บไซต์ให้มีความเป็น User Friendly มากที่สุด และมีคอนเทนต์ SEO ที่เก่ียวข้องกับคีย์เวิร์ดนั้น ๆ 
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ด้วย ดังนั้นผู้ท าธุรกิจจึงควรวางแผนเขียนคอนเทนต์ให้กับหน้าสินค้าหากต้องการเพิ่มยอดขายโดยตรง 
อย่างไรก็ตาม หน้าสินค้าและหน้า Homepage มักจะใช้เวลาในการติดหน้า SERP ที่ค่อนข้างนานและ
ยากกว่าหน้าบทความ 
 5.5.3 วางแผนท า SEO Off-Page เพ่ือเพ่ิมคะแนนให้กับเว็บไซต ์โดยนอกจากการเขียนคอน
เทนต์และการท า SEO On-Page แล้ว ผู้ท าธุรกิจควรที่จะมองหา Domain ต่าง ๆ ที่มีความน่าเชื่อถือและ
มีความเก่ียวข้องกับสินค้ากาแฟที่มีในเว็บไซต์ร่วมด้วย เช่น เว็บไซต์ที่เกี่ยวกับการรีวิวกาแฟ เป็นต้น เพ่ือ
ท า Backlink กลับมาให้กับเว็บไซต์ตนเอง โดยอาจใช้วิธีติดต่อขอลงบทความ คอนเทนต์ หรือ 
Advertorial ในเว็บไซต์อ่ืน และมีการให้เครดิตหรือ Backlink กลับมา ทั้งนี้ จ านวนของการท า Backlink 
ในแต่ละเดือนก็ขึ้นอยู่กับงบประมาณของผู้ท าธุรกิจเอง 
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