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แบบลิสต์หัวข้อก็ยังมี CTR ที่ดีกว่าบทความให้ความรู้แบบยาวเช่นเดียวกัน อย่างไรก็ตาม บทความประเภทให้ความรู้
แบบยาวมีโอกาสได้รับคีย์เวิร์ดแบบกว้างที ่ม ีจ  านวนการค้นหาค าส าคัญ มากกว่าและท าให้ได้ร ับ Click กับ 
Impression ที่สูงกว่าเช่นกัน นอกจากนี้ การเขียนบทความใหม่โดยใช้หลักการ SEO สามารถท าให้บทความใหมข่อง 
บาริสต้า บัสดี้ ติดอันดับในหน้า 1 – 2 ของหน้าผลลัพธ์การค้นหา ส าหรับคีย์เวิร์ดที่มี Search Volume อยู่ที่ประมาณ 
100 - 1,000 ครั้งต่อเดือน และมี SEO Difficulty อยู่ที่ระดับง่ายถึงปานกลางได้ภายใน 1 - 2 เดือน อย่างไรก็ตาม 

ผู้อ่านที่มาจากความตั้งใจในการค้นหาของผู้ใช้ของคีย์เวิร์ดแบบเน้นให้ข้อมูลไม่ได้มีความสนใจในการคลิกไปยังหน้า
สินค้าต่อ ทั้งนี้ การทดลองปรับปรุงหน้าสินค้าไม่ได้เพิ่มประสิทธิผลอย่างชัดเจน แต่การเพิ่มเนื้อหาในหน้าสินค้าให้ยาว
ขึ้นก็สามารถท าให้ผู้อ่านใช้งานบนหน้าเว็บได้นานขึ้น  
  
ค ำส ำคัญ: การท า SEO การปรับแต่งเนื้อหาและองค์ประกอบในเว็บไซต์ คอนเทนต์ SEO การตลาดเชิงคอนเทนต์ 
     บทความ SEO 
 
 Abstract 

This study focused on the effectiveness of SEO content strategy.  Website analytical tools, 
including Google Analytics and Search Console were used for analysing the old, traditional articles 
and the new, developed one for this experimental-based research. In conclusion, the most effective 
way to uplift CTR was to optimize articles from informational form into a listicle one, as well as 
adding numbers to the meta title.  Additionally, the listicle articles had better CTR than the long-
form content articles.  Nevertheless, the long- form content articles had a better chance of ranking 
for broader keywords with more search volume, therefore, higher clicks and impressions. Moreover, 
the time used for a new article on Baristabuddy.co.th that was optimized according to SEO guidelines 
to rank on the first and second pages of SERPs for the keywords with 100 –  1,000 times search 
volume per month, and SEO difficulty level between easy to medium, was between 1 – 2 months. 
Lastly, there was no significant improvement of optimizing product pages, but adding longer content 
on the product pages could make the readers stay active a little longer 
  
Keywords: SEO, SEO On-Page, SEO Content, Content Marketing, SEO Article 
 
บทน า 

จากข้อมูลของ Digital 2022: Thailand Report ช่องทางการค้นหา (search engine) คือ ช่องทางหลักที่ท า
ให้คนไทยค้นพบแบรนด์และสินค้าใหม่ ๆ มากที่สุดในปัจจุบัน มีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 35.60 ของช่องทางทั้งหมด 
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ดังนั้นการวางแผนท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านเครื่องมือค้นหาข้อมูลออนไลน์ โดยเฉพาะ Google จึงเป็นเรื่อง
ส าคัญส าหรับธุรกิจและแบรนด์ในปัจจุบัน เพื ่อให้ตามแนวโน้มของตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคที ่มีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาได้ทัน (Sukkho, 2021)  
 การท าการตลาดเพื่อเพิ่มจ านวนการเข้าชมเว็บไซต์ (Search Engine Optimization: SEO) จึงมีความส าคัญ
มาก เนื่องจากเป็นการลงทุนเพื่อผลลัพธ์ในระยะยาว และเป็นวิธีที่จะช่วยคงอันดับของเว็บไซต์บนหน้าการค้นหาเอาไว้
โดยจ านวนการเข้าชมเว็บไซต์ (traffic) จะไม่สูญหายเหมือนการซื้อโฆษณาในระยะสั้น และยังไม่ต้องเสียค่าโฆษณาอีก
ด้วย นอกจากนี้ ผลการค้นหาแบบธรรมชาติ (organic search results) ยังได้รับจ านวนคลิกและจ านวนผู้เข้าชม
เว็บไซต์มากกว่าช่องทางการตลาดอื่น ๆ ทั้งหมด และดูน่าเชื่อถือมากกว่าโฆษณาส าหรับผู้ใช้งานส่วนใหญ่ โดย SEO มี
โอกาสได้รับคลิกมากกว่าการท าโฆษณาในแพลตฟอร์มของ search engine (Pay Per Click: PPC) สูงถึง 20 เท่าทั้ง
ในทุกช่องทาง (Muller, 2021)  

SEO มีความส าคัญต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เนื่องจาก SEO สามารถสนับสนุนธุรกิจได้ตลอดในทุก
เส้นทางของผู้บริโภคที่เข้ามาสัมผัสแบรนด์ (customer journey) ของลูกค้า (Sukkho, 2021) หรืออาจกล่าวได้ว่า 
SEO เป็นวิธีการที่ยั่งยืนและมีประสิทธผิลมากที่สุดส าหรับการท าแคมเปญการตลาดออนไลน์นัน่เอง (Hendrie, 2018) 
การปรับแต่งเนื้อหาและองค์ประกอบในเว็บไซต์ (SEO on-page) มีความส าคัญที่สุดส าหรับการวางกลยุทธ์ SEO 
เนื่องจาก content หรือเนื้อหาภายในเว็บไซต์คือ กุญแจหลักอันดับหนึ่งของการท า SEO ที่จะท าให้ google จัด
ต าแหน่งเว็บไซต์อยู่ในอันดับต้น ๆ ของผลการค้นหา (Sukkho, 2021)  

ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาเกี่ยวกับการท า content โดยใช้เทคนิค SEO โดยเฉพาะ โดยอ้างอิงจาก 10 ขั้นตอน
การสร้างเนื้อหาที่เป็นมิตรส าหรับ SEO ของ Obara (2021) ที่มีรายละเอียดตั้งแต่การวางแผนหาคีย์เวิร์ด การระบุ
เจตนาการค้นหาของผู้ใช้พร้อมทั้งเลือกเขียนรูปแบบคอนเทนต์ที่เหมาะสม การเขียนข้อมูลที่แสดงอยู่บนแท็บด้าน
บนสุดของเว็บเบราว์เซอร์ (meta title), หัวข้อหลักของหน้าเว็บ (H1), และข้อมูลที่แสดงอยู่ล่าง meta title (meta 
description) ที่เหมาะสม การวางโครงสร้างของเนื้อหาให้อ่านง่าย การใส่รูปภาพที่น่าสนใจ การเขียนที่อยู่ของข้อมูล
บนอินเทอร์เน็ต (Uniform Resource Locator: URL) ที่กระชับ สื่อความหมาย และมีคีย์เวิร์ด และการท าเทคนิค 
SEO on-page ด้วยการลิงก์ระหว่างเว็บเพจเพื่อสร้าง traffic ภายในเว็บไซต์ (interlinking) 

การท า SEO ในปัจจุบันยังมีความส าคัญต่อธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium 
Enterprises: SME) เป็นอย่างมาก เนื่องจาก SEO เป็นเทคนิคที่สามารถท าให้ธุรกิจขนาดเล็กสามารถแข่งขันกับธุรกิจ
ขนาดใหญ่ด้วยการเพิ่มการมองเห็นผ่านช่องทางของเครื่องมือการค้นหาได้ และยังช่วยให้เว็บไซต์ของธุรกิจมี Traffic, 
ระยะเวลาเฉลี่ยที่ผู้ใช้งานใช้เวลาในหน้าเว็บนั้น ๆ (average time on page), และมียอดขายที่เพิ่มข้ึนได้ (Tomasi & 
Li, 2015) ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้จึงมุ่งศึกษาการใช้เทคนิค SEO ในเว็บไซต์ SME โดยเฉพาะ เนื่องจากการท า SEO 
ให้กับเว็บไซต์ SME เป็นการด าเนินการโดยไม่ต้องใช้งบประมาณ เหมาะกับธุรกิจ SME ที่มีเงินทุนจ ากัด ทั้งยังเป็นวิธีที่
สามารถท าให้แบรนด์ SME เป็นที่รู ้จักได้มากขึ้นนั่นเอง โดยธุรกิจ SME ที่ผู ้วิจัยสนใจศึกษาได้แก่ธุรกิจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์กาแฟ ซึ่งการท า SEO ในตอนนี้ถือเป็นโอกาสในวิกฤตธุรกิจกาแฟ เนื่องจากโควิด-19 เป็นสาเหตุหลักที่ท า
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ให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ท าให้เกิดกระแส home barista หรือก็คือการที่ผู้บริโภคชง
กาแฟดื่มเองที่บ้าน (Waradee, 2020) จากสถานการณ์ดังกล่าว การท า SEO ให้กับเว็บไซต์ผลิตภัณฑ์กาแฟจึงถือเป็น
โอกาสทางการตลาดที่มีความน่าสนใจเป็นอย่างยิ่ง 

ผู้วิจัยจึงได้เลือกเว็บไซต์ “Baristabuddy.co.th” มาท าการศึกษา โดย barista buddy เป็นผู้จัดจ าหน่าย
อุปกรณ์กาแฟ เมล็ดกาแฟ รวมถึงไซรัปต่าง ๆ นอกจากนี้ยังเป็นผู้เชี่ยวชาญให้ค าปรึกษา และจัดอบรมเกี่ยวกับธุรกิจ
ร้านอาหารและเครื ่องดื ่มอย่างครบวงจร มีกลุ ่มเป้าหมายหลัก คือลูกค้ากลุ ่มรูปแบบธุรกิจที่ด าเนินธุรกิจกับ
ผู้ประกอบการด้วยกันเอง (Business to Business: B2B) และด้วยสถานการณ์แพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ท าให้ 
barista buddy ต้องการปรับตัวและเพิ่มยอดขายผ่านช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงโอกาสทาง
การตลาดในการขยายฐานลูกค้าไปเป็นกลุ่มลูกค้าหรือผู้บริโภครายบุคคล (Business to Customer: B2C) เพื่อเป็น
การเพิ่มยอดขายให้ได้ในวงกว้างมากยิ่งขึ้น โดยการท า SEO จะยิ่งส่งเสริมประสิทธิผลของเว็บไซต์ผ่านช่องทางการ
ค้นหาแบบ Organic ให้ดียิ่งขึ้น  

เมื่อท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบประสิทธิผลของแบรนด์ต่าง ๆในตลาดกาแฟโดยพิจารณาจากร้อยละการ
เติบโตและจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์โดยใช้ AI ของ SEMrush พบว่าเว็บไซต์ Baristabuddy.co.th มีจ านวนผู้เข้าชมอยู่
ในระดับน้อยจึงถือว่าเป็นกลุ่ม niche players ดังนั้น เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในแบรนด์เพิ่มมากข้ึน และขึ้นมา
อยู่ในกลุ่มผู้น าของตลาดดังกล่าว จึงจ าเป็นอย่างยิ ่งในการพัฒนากลยุทธ์ทางด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง    กลยุทธ์ SEO ก็จะสามารถเพิ่ม traffic ได้ดีมากยิ่งขึ้น ดังนั้น ผลการวิจัยของงานวิจัยนี้สามารถ
เป็นแนวทางให้กับแบรนด์ต่าง ๆ ที่อยู่ในกลุ่ม established players เช่น koffeetools.com แบรนด์ที่อยู่ในกลุ่ม 
niche players ด้วยกัน เช่น coffeepressthailand.com, predaproastinghouse.com และ matchazuki.com 
และแบรนด ์ท ี ่ อย ู ่ ในกล ุ ่ ม  Game Changers กล ่ าวค ือ  caffacoffeemaker.com, coffeefavour.com และ 
listsothebyrealty.in.th ได้  

เมื่อใช้เครื่องมือ SEMrush วิเคราะห์เพิ่มเติมก็พบว่าต าแหน่งบนหน้าเว็บ google ที่แสดงผลการค้นหาส่วน
ใหญ่ของ Baristabuddy.co.th จะอยู่ที่ต าแหน่งที่ 21 - 50 มากถึงร้อยละ 44.00 ส่วนต าแหน่งที่ 1 - 3 มีเพียงร้อยละ 
3.00 เท่านั้น ท าให้สูญเสียโอกาสในการได้รับ traffic เป็นจ านวนมาก เนื่องจากผู้คนส่วนใหญ่มีแนวโน้มในการคลิกที่
ผลการค้นหาอันดับแรกมากที่สุด โดยทั่วไปผลการค้นหาอันดับที่หนึ่งมีอัตราการคลิกโดยวัดจากการมองเห็น ( Click-
through-Rate: CTR) เฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 28.50 และมีอัตราลดลงอย่างรวดเร็วในอันดับที่ต ่าลงมา โดยอันดับที่สอง
และสามมีอัตรา CTR เฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 15.00 และร้อยละ 11.00 ตามล าดับ และอันดับที่สิบก็เหลือ CTR เฉลี่ยอยู่ที่
ร้อยละ 2.50 เท่านั้น ส่วนต าแหน่งที่ต ่ากว่านั้นมักจะไม่มียอดคลิกเลย (Southern, 2020) 

เทคนิคการท า SEO on-page ที่น ามาศึกษาในครั้งนี้ คือการที่ผู้วิจัยต้องการทราบถึงปัจจัยที่ส าคัญในการท า
ให้เว็บไซต์ติดอันดับใน google เนื่องจาก google มีปัจจัยในการจัดอันดับมากกว่า 200 ปัจจัย (Dean, 2021) และยัง
มีการปรับปรุง google algorithm อยู่เสมอ ท าให้วิธีการเขียน content ที่ก่อให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดไม่ได้มีเทคนิค
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หรือแนวทางที่ชัดเจนหรือตายตัว หลายเว็บไซต์ก็มีเทคนิคและวิธีการเขียนที่แตกต่างกันไป นอกจากนี้ในปัจจุบันยัง
ไม่ได้มีงานวิจัยเกี่ยวกับการท า SEO on-page หรือ SEO content กันอย่างกว้างขวาง 
จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า ผู ้วิจัยมีความสนใจศึกษาเรื ่องการท า SEO on-page ให้มีประสิทธิผลมากที่สุด 
กรณีศึกษาเว็บไซต์ Baristabuddy.co.th ซึ่งเป็นเว็บไซต์จ าหน่ายอุปกรณ์กาแฟ เมล็ดกาแฟ รวมถึงไซรัปต่าง ๆ อย่าง
ครบวงจรภายใต้บริษัท บาริสต้า บัดดี้ จ ากัด 
 
วัตถุประสงค ์

1. เพื่อศึกษาประสิทธิผลของเทคนิคการท า SEO ในการปรับปรุงบทความและเนื้อหาบนเว็บไซต์ 
       2. เพื่อศึกษาแนวทางการท า SEO on-page ในหนา้สนิค้า 
       3. เพื่อศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อการติดอันดับในหน้าแสดงผลการค้นหา (Search Engine Result Page: SERP) 
ของบทความใหม่ 
  4. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการเขียนบทความแบบลสิต์หัวข้อ (listicle) และบทความให้
ความรู้แบบยาว (long-form content) 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 

1. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ท าเว็บไซต์ในการปรับปรุงบทความและเนื้อหาตามหลักการ SEO ให้มีประสิทธผิล
สูงสุด 
 2. เพื่อเป็นแนวทางให้กับธุรกิจในการท า SEO on-page ในหนา้สินคา้ให้มีประสิทธผิลสูงสุด 
 3. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ท าเว็บไซต์ในการศึกษาและวางแผนการเขียนบทความใหม่ให้มีประสิทธิผลและติด
หน้าแรกของหน้าค้นหา (SERP) 
 4. เพื่อเป็นแนวทางให้กับนักเขียนบทความออนไลน์ ในการวางแผนกลยุทธ์การสร้างเนื้อหาให้มีประสิทธผิล
มากที่สุด 
 
ขอบเขตของงานวิจัย 
       งานวิจัยครั้งนี้วัดผลจากหน่วยวัดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ จ านวนผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์ ( traffic) จ านวนคลิก 
(click) จ านวนการมองเห็น (impression) อัตราการคลิกต่อจ านวนการมองเห็นเฉลี่ย (average CTR) อันดับโดย
เฉลี่ย (average position) ช่วงระยะเวลาเฉลี่ยต่อหน้า (average time on page) สัดส่วนของการเข้าชมเว็บไซต์
เพียงหน้าเดียว (bounce rate) และจ านวนคลิกที่ลิงก์เพื่อไปยังหน้าสินค้า 
       ผู ้วิจัยจะท าการปรับปรุงและสร้างบทความใหม่บนเว็บไซต์ Baristabuddy.co.th โดยจะเลือกใช้คีย์เวิร์ด 
(keyword) ที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่วางขายบนเว็บไซต์ ดังนี้ 
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 1. บทความเก่าที่เลือกมาปรับปรุงมีทั้งหมด 5 บทความ ได้แก่ บทความที่เกี่ ยวกับกาแฟด า ชาเขียวมัทฉะ อา
ราบิก้าและโรบัสต้า และพีน่าโคลาด้า  
 2. หน้าสินค้าที่เลือกมาปรับปรุงมีทั้งหมด 3 หน้า ได้แก่ หน้าสินค้าไซรัปเมเปิ้ล หน้าสินค้าผงครีมชีส และหน้า
สินค้าใบชาไทย  
 3. บทความใหม่ที่สร้างขึ้นมีทั้งหมด 7 บทความ โดยใช้คีย์เวิร์ดใหม่ดังนี้ ระดับการคั่วกาแฟ กาแฟด า มัทฉะชา
เขียว อาราบิก้าและโรบัสต้า slow bar และบรรจุภัณฑ์กาแฟ 
 4. เปรียบเทียบประสิทธิผลของบทความเก่าที่น ามาปรับปรุงเป็นประเภทลิสต์รายการและบทความใหม่ที่สร้าง
ขึ้นแบบ long-form content ทั้งหมด 4 บทความ ได้แก่ บทความชาเขียวที่เป็นลิสต์รายการ บทความชาเขียวที่เป็น
แบบ long-form บทความอาราบิก้าและโรบัสต้าที่เป็นแบบลิสต์รายการ และบทความอาราบิก้าและโรบัสต้าที่เป็น
แบบ long-form 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคบนเครื่องมือค้นหาข้อมูล (Search engine) 
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคบนเครื่องมือค้นหาข้อมูลเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อการจัดอันดับผลการค้นหา

แบบธรรมชาติ ดังนั้น การท าความเข้าใจผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการคิดกลยุทธ์ในการท า SEO เป็นอย่างยิ่ง 
Miller (2016) กล่าวถึงทฤษฎี Zero Moment of Truth (ZMOT) กล่าวคือ ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมักจะใช้หา

ข้อมูลก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ช่วงเวลานี้ เป็นช่วงเวลาที่ส าคัญในการที่ธุรกิจหรือแบรนด์จะน าเสนอ 
content ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจ แต่แท้จริงแล้วในปัจจุบันผู้บริโภคไม่ได้ใช้เคร่ืองมือค้นหาแค่ในช่วงของ ZMOT 
เท่านั้น แต่ผู้บริโภคยังใช้เครื่องมือค้นหาข้อมูลในทุกเส้นทางการมีปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจ ( customer journey) โดย 
(Sukkho, 2021) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละเส้นทางไว้ ดังนี้ 
 1. การรับรู้ (awareness):  ในขั้นตอนนี้ ผู้บริโภคจะมีโอกาสในการเข้าถึงและรู้จักแบรนด์โดยการค้นหาข้อมูล
เก่ียวกับสินค้าที่สนใจ เช่น “กาแฟด า” 
 2. การพิจารณา (consideration):  ในขั้นตอนนี้ ผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมูลมากขึ้นเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้า 
และอาจจะมีการค้นหาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบกับแบรนด์อื่น ๆ ร่วมด้วย 
 3. การซื้อสินค้าหรือบริการ (purchase):  หากต้องการซื้อสินค้า ผู้บริโภคก็จะท าการค้นหาข้อมูลเพื่อซื้อ และ
อาจจะค้นหาโปรโมชั่นและส่วนลดต่าง ๆ ก่อนจะซื้อร่วมด้วย 
 4. การใช้งานสินค้าและบริการ (service):  ผู้บริโภคอาจจะมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการใช้งานหรือบริการ
หลังการขายเพิม่เติมหลังการซื้อเสร็จสิ้น 

ดังนั้น นักการตลาดจึงควรมี content หลาย ๆ รูปแบบไว้รองรับ เนื่องจากผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลในทุก
เส้นทางของ customer journey  
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นอกจากนี้ การเปลี่ยนแปลงและการอัปเดตชุดค าสั่งของโปรแกรมที่สร้างเอาไว้ตามขั้นตอน (algorithm) ของ
เครื่องมือค้นหาในปัจจุบัน ส่งผลให้ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการท างานของ algorithm เป็นอย่างมาก และพฤติกรรม
ผู้บริโภคก็ยังมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมค้นหาของผู้บริโภค ได้แก่ 
เจตนาของการค้นหา (user intent) ซึ่งสามารถแบ่งออกตาม Patel (2022) ได้ดังนี้ 

1. การค้นหาข้อมูล, ข่าวสาร (informational intent) โดย User Intent ประเภทแรกจะครอบคลุมคีย์เวิร์ดที่
ผู้ใช้งานค้นหาเมื่อต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งนั้น การท าคอนเทนต์เหมาะกับเนื้อหาประเภทโพสต์บล็อก ( blog 
post) 
 2. การค้นหาเพื่อทางลัดในการเข้าถึง (navigational intent) ส าหรับ user intent ประเภทนี้จะครอบคลุม    
คีย์เวิร์ดที่ผู้ใช้งานค้นหาเมื่อต้องการไปยังเว็บไซต์ที่เฉพาะเจาะจง  
 3. การค้นหาเพื่อตัดสินใจซื้อ (transactional intent) คีย์เวิร์ดของ user intent ประเภทนี้จะครอบคลุมสิ่งที่
ผู้ใช้งานค้นหาเมื่อต้องการท าการสั่งซื้อ โดยส่วนใหญ่ พวกเขามักจะรู้สิ่งที่ต้องการซื้ออยู่แล้ว และมักก าลังหาซื้อสิ่งสิ่ง
นั ้น โดย User Intent ประเภทนี้เหมาะกับเนื้อหาประเภทหน้าผลิตภัณฑ์ (product page) หน้าหมวดหมู่สินค้า 
(category page) และหน้าบริการ (service page) 
 4. การค้นหาตัวเลือกเพื่อการตัดสินใจ (commercial investigation intent) ส าหรับ user intent ประเภทนี้ 
ผู ้ใช้งานก าลังอยู่ในขั้นตอนตัดสินใจเลือกสินค้าบริการที่เหมาะสมและดีที่สุด ผู้ใช้งานมักจะมองหารีวิวและการ
เปรียบเทียบตัวเลือกสินค้าที่ต้องการ โดย user intent เหมาะกับเนื้อหาประเภทโพสต์บล็อก (blog post) และหน้า
เว็บปกติ (regular page) โดยนักการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธ์ในการท า SEO ได้โดยค านึงถึงปัจจัยข้างต้น  

แนวคิดเกี่ยวกับการท างานของโปรแกรมค้นหา (search engine) และปัจจัยในการจัดอันดับ 
 จากข้อมูลของ google developers การท างานของ google search ประกอบไปด้วยขั้นตอน 3 ข้อ คือการ
รวบรวมข้อมูล (crawling) การจัดท าดัชนี (indexing) และการจัดอันดับและแสดงผลการค้นหา (ranking) 
 ขั้นตอนส าคัญส าหรับการเพิ่มประสิทธิภาพของหน้าเว็บคือขั้นตอนของการจัดอันดับและแสดงผลการค้ นหา 
ในขั้นตอนนี้เองที่ google algorithm เป็นตัวก าหนดการจัดอันดับของผลการค้นหาในหน้า SERPs โดยมีปัจจัยที่ใช้ใน
การจัดอันดับมากกว่า 200 ปัจจัยด้วยกัน (Sukkho, 2021)  
 Schwartz (2017) ได้ระบุว่าปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่ท าให้เว็บไซต์หนึ่งติดอันดับตามค าบอกของ John Mueller 
ก็คือความเจ๋ง (awesomeness) และความเจ๋งนี่เองที่จะท าให้เว็บไซต์โดดเด่นเหนือเว็บไซต์อื่น ๆ ทั่วโลกกว่า 1.8 ล้าน
เว็บไซต์ โดย Crowe (2021) ได้สรุปปัจจัยการติดอันดับทั้งหมดออกมาเป็น 8 ปัจจัยหลัก ได้แก่ คุณภาพของเนื้อหา 
ความเหมาะสมกับอุปกรณ์เคลื่อนที่ (mobile-friendly) ประสบการณ์และความรู้สึกในการใช้งานเว็บไซต์ (page 
experience)ความเร็วของหน้าเพจ (page speed) การท า SEO on-page การท า internal links การท า external 
links และการเป็น local SEO 
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 ดังนั้น ประสบการณ์การใช้งานของเว็บไซต์ การสื่อสารกับ crawlers และการปรับปรุงตาม algorithm ของ 
google จึงมีผลกับการจัดอันดับของ google และสิ่งส าคัญที่สุดที่ท าให้เว็บไซต์มีอันดับที่สูงได้คือการท าให้เว็บไซต์มี
ความเจ๋ง (awesomeness) นั่นเอง 

แนวคิดเกี่ยวกับ SEO 
 Search Engine Optimization (SEO) คือการเพิ่มประสิทธิภาพของเครื่องมือค้นหา การท า SEO ควรให้
ความส าคัญกับการท างานของเครื่องมือค้นหาข้อมูลและมนุษย์ โดยเฉพาะพฤติกรรมการใช้งาน จุดประสงค์ และ
เจตนารมณ์ เนื่องจากมนุษย์เป็นผู้ใช้งานและค้นหาข้อมูลนั่นเอง 
 การท า SEO อาจแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ white hat SEO ที่เป็นการท า SEO โดยไม่ละเมิดกฎระเบียบ
ของ google และ black hat SEO ที่เป็นการท า SEO โดยใช้วิธีการหลอกหรือสแปม google นั่นเอง และอาจสง่ผล
ให้เว็บไซต์เกิดความเสี่ยงในการโดนลงโทษหรือถูกลบออกจากผลการค้นหาได้ ดังนั้น การท าจึงไม่ควรเลือกท า black 
hat SEO 
 นอกจากนี้ การท า SEO สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วนตามการปรับปรุงองค์ประกอบของเว็บไซต์ ดังนี้ 
 1. SEO on-page หรือก็คือการเพิ่มประสิทธิภาพในหน้าเว็บโดยการปรับเปลี่ยนองค์ประกอบภายในเว็บไซต์
ทั้งหมด 
 2. SEO off-page หรือก็คือการเพิ่มประสิทธิภาพในหน้าเว็บโดยใช้วิธีการกระท ากับองค์ประกอบภายนอก
เว็บไซต์ เช่น การท า External Links หรือการส่งสัญญาณจากภายนอก 
 โดย Stanis (2020) ได้ระบุว่า การวางแผนกลยุทธ์ SEO ควรมีการลงมือท าทั้ง SEO off-page และ SEO on-
page ควบคู่กันไป เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีที่สุด 

อย่างไรก็ตาม ในเบื้องต้น นักการตลาดควรเน้นที่ SEO on-page ก่อนเพื่อเป็นการเสริมสร้างพื้นฐานให้
แข็งแรงเป็นอันดับแรก และเน้นไปที่การสร้าง content หรือเนื้อหาภายในเว็บไซต์ที่เป็นปัจจัยหลักที่ส าคัญที่สุด
ส าหรับการท า SEO 

แนวคิดเกี่ยวกับ SEO on-page 
การวางแผนท า SEO on-page ในภาพใหญ่มีทั้งหมด 5 ข้ันตอน ตามที่ Sukkho (2021) ได้แนะน าไว้ ดังนี้ 
 1. วางแผนท า SEO ให้ครอบคลุม (SEO planning) 
 2. วางแผนคีย์เวิร์ด (keyword research) เนื ่องจากกระบวนการคัดเลือกคีย์เวิร์ดเป็นกระบวนการที่มี
ความส าคัญมาก เพราะคีย์เวิร์ดจะเป็นตัวก าหนดปริมาณผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้ โดย Sukkho (2021) ได้แนะน าวิธีในการ
เลือกใช้คีย์เวิร์ดที่มีศักยภาพให้เกิดประโยชน์แก่เว็บไซต์สูงสุดไว้ ดังนี้ มีจ านวน Traffic ที่ไม่น้อยจนเกินไป ประกอบไป
ด้วยค าตั้งแต่ 2 – 3 ค าขึ้นไป เพื่อหลีกเลี่ยงคีย์เวิร์ดที่กว้างจนเกินไป ตอบจุดประสงค์ของเว็บไซต์ และการแข่งขนัไม่
สูงจนเกินไป 

3. สร้าง content ที่มีประโยชน์และตอบโจทย์ (SEO content) โดยมีหัวข้อหรือ topic จากคีย์เวิร์ดที่ต้องการ 
ดังนี้ น าเสนอเนื้อหาที่มีประโยชน์ น าเสนอเนื้อหาที่เขียนขึ้นเอง และน าเสนอบทความที่สดใหม่ 
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 4. วางแผนเลือกความยาวในการเขียนบทความ 
 5. เร่ิมปรับปรุงองค์ประกอบภายในเว็บไซต์ 
 6. ดูแลปรับปรุงเว็บไซต์ให้ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา 
 ดังนั้น สิ่งที่ส าคัญที่สุดของการท า SEO ก็คือการท า content และการปรับ SEO on-page ให้มีคุณภาพ โดย
การวิเคราะห์คีย์เวิร์ดรวมถึงความต้องการของผู้ใช้งาน และควรค านึงถึงปัจจัยและเทคนิคอื่นๆ ที่ส่งผลข้างต้นด้วย
เช่นกัน 

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) และ SEO content 
 บทความที่ปรับแต่งองค์ประกอบต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับ search engine algorithm เรียกว่าบทความ SEO 
หรือ SEO content โดยที่บทความประเภทนี้มีโอกาสที่จะติดอันดับในหน้าผลการค้นหามากกว่าบทความทั่วไป  
 การเขียนบทความ SEO นั้นสามารถใช้เทคนิคต่าง ๆ ในการเขียนเพื่อให้เกิดประสิทธิผลที่ดีได้ เช่น การ
วางแผน  คีย์เวิร์ด การท า SEO on-page และการปรับใช้แนวทางการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (content marketing) 
เพื่อพัฒนาคุณภาพบทความ   
 เว็บไซต์ที่ได้รับการปรับปรุงทางเทคนิคเสร็จสมบูรณ์แล้ว การเติบโตที่ส าคัญจะเกิดขึ้นได้จากคอนเทนต์เป็น
หลัก อาจเปรียบให้เห็นภาพได้ว่า การปรับปรุง SEO ทางเทคนิคเป็นเหมือนการกระท าเร่ิมแรกที่ท าให้จรวดทะยานขึน้
สู่ท้องฟ้าได้ แต่ระยะทางหรือความสูงที่จรวดจะสามารถเดินทางไปต่อได้ก็ขึ้นอยู่กับเชื้อเพลิง และเชื้อเพลิงที่ว่ากค็ือ 
SEO content นั่นเอง 

Berry (2017) ได้แนะน าแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การเขียนบทความ SEO ไว้ตามล าดับขั้นตอนต่อไปนี้
ก าหนดเป้าหมาย ก าหนดกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์และระบุ pain point ค้นหาจุดเด่นหรือความเชี่ยวชาญเฉพาะของ
ธุรกิจ ค้นหาแง่มุมเนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ (content tilt) สร้างรายการหัวข้อเนื้อหาตาม content tilt และ
วางแผนเขียน editorial calendar 

นอกจากนี้ (Nichehelper, n.d.) ยังได้ให้ค าแนะน าในการวางแผนเขียนบทความในเว็บไซต์เกี่ยวกับกาแฟไว้
โดยเฉพาะดังนี้ 
 1. วางต าแหน่งในตลาดให้กับบทความกาแฟที่จะเขียน ดังนี้ 

1) ดูเทรนด์หรือกระแสส าหรับบทความที่จะเขียน โดยสามารถเช็คจาก google trend 
2) ส ารวจคู่แข่งว่าคู่แข่งเป็นใครและมีจ านวนเท่าไหร่ และคู่แข่งนั้น ๆ เป็นเจ้าใหญ่หรือเจ้าเล็ก  
3) ระบุกลุ่มเป้าหมาย  

 2. วางกลยุทธ์พัฒนาเนื้อหาและแนวคิดในบทความกาแฟ 
 3. พัฒนากลยุทธ์การสร้าง traffic วางแผนวิเคราะห์เลือกคีย์เวิร์ดที่มีปริมาณ search volume ที่มีศักยภาพ
เพียงพอ โดยบทความกาแฟมีหัวข้อยอดนิยมได้แก่ 

1)  สูตรชงกาแฟ  
2)  ข้อมูลเกี่ยวกับกาแฟทั่วไป 
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 นอกจากนี้ การเขียนบทความ SEO ยังแบ่งออกเป็นหลายประเภทตามที่ Sistrix (2021a) ได้แบ่งเอาไว้ ดังนี้ 
 1. คอนเทนต์แบบสั้น (short form content) ได้แก่ เนื้อหาที่มีค าทั้งหมดไม่เกิน 1,500 ค า 
 2. คอนเทนต์แบบยาว (long form content) ได้แก่ เนื้อหาที่มีค าทั้งหมดเกิน 1,500 ค า 
 3. คอนเทนต์ประเภทบล็อก (blog content) 
 4. คอนเทนต์หลัก (pillar content/ evergreen content)  
 5. คอนเทนต์แบบองค์รวม (holistic content)  
 6. คอนเทนต์ที่ใช้ข้อมูลน า (data-led content)  
 7. คอนเทนต์ที่เป็นผู้น าทางความคิด (thought leadership)  
 8. คอนเทนต์ส าหรับช่องทาง Social (content for social channels) 
 นอกจากประเภทของคอนเทนต์ข้างต้นแล้ว Steps Academy (2021) ยังได้แบ่งประเภทของ SEO content 
เอาไว้ตามรูปแบบและลักษณะ ดังนี้ 
 1. เนื้อหาประเภทให้ความรู้ (information) 
 2. เนื้อหาประเภทหัวข้อ (listicle) บทความประเภทนี้เป็นบทความประเภทที่เหมาะกับการดึงดูดผู้อ่านมาก
ที่สุด (Woodward, 2022) เพราะการมีหัวข้อที่เฉพาะเจาะจงและเป็นการสรุปใจความส าคัญไปในตัว ทั้งยังสามารถ
อ่านและท าความเข้าใจเนื้อหาได้ง่าย ได้แก่ เนื้อหาประเภทให้ค าแนะน า ( guide/ how-to) เนื้อหาประเภทวิดีโอ 
(videos) เนื้อหาประเภทอินโฟกราฟิก (infographic) เนื้อหาประเภทสไลด์โชว์ (slideshows) เนื้อหาประเภทอภิธาน
ศัพท์ (glossaries) และเนื้อหาประเภทบอกรายละเอียด (directories) ดังนั้น คอนเทนต์จึงสามารถแบ่งออกเป็น
หลายประเภท สิ่งที่ส าคัญคือการค านึงถึงหัวข้อ กลุ่มเป้าหมาย และวัตถุประสงค์ในการเขียน เพื่อสามารถเขียนคอน
เทนต์ให้ได้มีประสิทธิภาพมากที่สุด 

อย่างไรก็ตาม HPCF (High-Performance Content Formats) หรือบทความที่มีการปรับปรุงทาง SEO ที่ดี 
ควบคู่ไปกับการสร้างประสบการณ์การอ่านที่ดีและเป็นประโยชน์ให้กับผู้ใช้งานเว็บไซต์ จัดว่าเป็นรูปแบบคอนเทนต์ที่
ดีที่สุด (Sistrix, 2021b) เนื่องจากบทความประเภทนี้มักมีประสิทธิภาพที่ดีกว่าบทความประเภทอ่ืน โดยมีคีย์เวิร์ดติด 
10 อนัดับแรกใน google มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 20.00 หรืออาจสรุปได้ว่า HPCF สามารถเพิ่มอันดับของคีย์เวิร์ดใน
บทความและท าให้มีคีย์เวิร์ดอื่น ๆ ติดอันดับเพิ่มได้ด้วยเช่นกัน 

นอกจากนั้นแล้วงานวิจัยต่าง ๆ ยังยืนยันประสิทธิผลของ SEO เช่น Niranjika and Samarasighe (2019) 
พบว่า การปรับเนื้อหาคอนเทนต์โดยมุ่งเน้นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ ( content optimization) ซึ่งเป็นเทคนิค
ของ on-page SEO และการเชื่อมโยงลิงค์ของแบรนด์มายังเว็บไซต์ของแบรนด์ ทั้งนี้ ลิงค์ดังกล่าวอาจเป็นลิงค์ที่แบ
รนด์สร้างขึ้นเองหรือผู้อื่นสร้างขึ้น (backlinks) อันเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญของ off-age SEO อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้กลับ
พบว่ากลยุทธ์ SEO แบบเดิม ๆ เช่น หัวข้อที่ใส่รหัสในรูปแบบ HTML เพื่ออธิบายและบอกคุณลักษณะของเว็บไซต์นั้น 
(meta tags) เป็นต้น AI-Mukhtar และคณะ (2021) เสนอแนะกลยุทธ์ SEO ที่ช่วยเพิ่มการมองเห็นของแบรนด์ ได้แก่ 
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การก าหนดค าค้นหา และการรีวิวเว็บไซต์ เป็นต้น ทั้งนี้ รายละเอียดการท ากลยุทธ์ SEO สามารถดูเพิ่มเติมได้จาก
งานวิจัยของ Ochoa (2012)  

จากข้อมูลทั้งหมด จะเห็นได้ว่าเครื่องมือค้นหาของ Google ให้ความส าคัญกับผู้ใช้งานเป็นอย่างมาก และ 
google ก็ได้ก าหนดหน่วยวัดส าหรับการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ใช้งานโดยเฉพาะ กล่าวคือ อัตราการ
คลิกต่อจ านวนการมองเห็น (click through rate) เส้นทางการน าทาง (navigation path) ระยะเวลาที่อยู่ในเว็บไซต์ 
(duration) และความถี่ในการเยี่ยมชมเว็บไซต์ (frequency of visits) (Patel, 2021) ยิ่งไปกว่านั้น Patel (2021) ได้
แนะน าวิธีการเพิ่มจ านวนคลิกและ CTR ให้ผลการค้นหาไว้ทั้งหมด 7 ข้ันตอน ได้แก่  
 1. การเขียนหัวข้อให้น่าสนใจ  
 โดยเทคนิคที่ Patel (2021) ได้สังเกตและสรุปออกมา คือการเขียนจ านวนเลขค่ีและการใช้ค าว่า ‘วิธี’ ในหัวข้อ 
นอกจากนี้ Sara (2021) ยังได้ท าการวิจัยเพิ่มเติมเพื่อทดลองเกี่ยวกับประสิทธิผลของการใส่ตัวเลขในหัวข้อ โดยลอง
ลบตัวเลขออกจากหัวข้อของบทความเดิม จาก ‘20 ไม้ประดับวางโต๊ะที่ดีที่สุด’ เป็น ‘ไม้ประดับวางโต๊ะที่ดีที่สุด’ และ
จากผลการทดลองก็พบว่า Organic Traffic หลังจากการลบตัวเลขออกมีปริมาณที่ต ่าลงราว 16% ดังนั้นการใส่ตัวเลข
ในหัวข้อจึงเป็นวิธีการในการเพิ่ม Traffic ที่ดีนั่นเอง 
 2. ปรับแต่ง Meta Description อย่างมีกลยุทธ์ 
 3. ใช้งานรูปแบบผลการค้นหาขั้นสูง (rich snippet) 
 4. ดึงดูดผู้ใช้งานด้วยรูปภาพที่มีคุณภาพ ดังนี้ 
  4.1 ปรับค าอธิบายรูปภาพ (image alt text)  
  4.2 ปรับชื่อรูปภาพ (image title)  
  4.3 ปรับแคปชั่นรูปภาพ (image caption)  
  4.4 ลดขนาดภาพเพื่อเพิ่มความเร็วของเว็บไซต์ 
 5. เปิดใช้งานเมนูช่วยน าทาง (breadcrumb navigation) 
 6. ลดสัดส่วนของการเข้าชมเว็บไซต์เพียงหน้าเดียว (Bounce Rate) ดังนี้ 
  6.1 ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้องและมีศักยภาพ 
  6.2 ปรับปรุงเว็บไซต์ให้น่าใช้งานและใช้งานง่าย  
  6.3 เขียนคอนเทนต์ที่ดีและมีประโยชน์  
 7. ปรับแต่ง URL 
 จากงานวิจัยทั้งหมดนี้ ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การเขียน SEO Content ต้องค านึงถึงหน่วยวัดต่าง ๆ ที่ส าคัญ 
โดยนักการตลาดควรจะคิดกลยุทธ์การเขียนคอนเทนต์โดยค านึงถึงการพัฒนาหน่วยวัดเหล่านั้น เพื่อเพิ่มประสิทธิผล
ทาง SEO ต่อไป 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 1. Google Analytics เป็นเครื่องมือส าหรับการวิเคราะห์และเก็บสถิติของเว็บไซต์ ท าให้ได้ข้อมูลเชิงลึกของ
ผู้ใช้งาน 
 2. Google Search Console เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการวิเคราะห์เว็บไซต์และใช้วางแผนท า SEO  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ข้อมูลโดยการสรุปผลเปรียบเทียบการวิจัยเชิงทดลอง ในการทดสอบประสิทธิผลเทคนิคการ
เขียนบทความ SEO และเก็บบันทึกข้อมูลตามหน่วยวัด ดังนี ้ Total Click, Total Impression, CTR, Average 
Position, Google Organic Pageview, Bounce Rate, Average Time on Page, จ  านวนคลิกที ่ล ิงก ์ไปยังหน้า
สินค้า, ค าค้นหาใน Google Search ที่สร้างจ านวน click และ impression สูงสุด (top queries), จ านวนการค้นหา
คีย์เวิร์ดในแต่ละเดือน (search volume) และระดับความยากหรือการแข่งขันของคีย์เวิร์ดในการท าให้เว็บไซต์ติด
อันดับต้น ๆ (SEO difficulty) และระยะเวลาที่ใช้ในการติดหน้า SERP 
       จากนั้น ผู้วิจัยจะมาหาข้อสรุปว่า วิธีการเขียนและเทคนิคแบบใด ที่จะสามารถเพิ่มประสิทธิผลให้กับหน้า
เว ็บไซต์ในเช ิง SEO ได้มากที ่ส ุด และเหมาะกับการเขียนบทความและเนื ้อหาในหน้าส ินค้าของเว ็บไซต์ 
Baristabuddy.co.th มากที่สุด ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการปรับปรุงบทความดังรายละเอียดนี้ 

1) การปรับปรุงบทความเก่า ประกอบด้วย การแก้ไข meta title โดยใส่คีย์เวิร์ดและเน้นการใช้การ 
เขียนที่มีความน่าสนใจและดึงดูดใจเพิ่มมากขึ ้น การแก้ไข meta description โดยใส่คีย์เวิร์ดให้ครบถ้วนและ
ด าเนินการเรียบเรียงประโยคให้สามารถอ่านง่ายขึ ้น การเพิ ่ม heading tags ในหัวข้อของบทความ การเพิ่ม 
alternative text ให้กับรูปภาพพร้อมกับเพิ่มคีย์เวิร์ดที่เกี่ยวข้อง การเขียน URL ใหม่ โดยเปลี่ยนจากภาษาไทยเป็น
ภาษาอังกฤษและเน้นสั้นและกระชับ และการใส่ลิงก์ไปยังหน้าสินค้าที่เก่ียวข้อง 

2) การปรับปรุงหน้าสินค้า ประกอบด้วย การเขียน meta description เพิ่มข้ึนพร้อมทั้งใส่คีย์เวิร์ดให้ 
ครบถ้วนและด าเนินการเรียบเรียงประโยคให้สามารถอ่านได้ง่ายขึ้น และการเขียน heading tags เพิ่มเติมในหัวข้อ
ของเนื้อหา 

3) การเขียนบทความใหม่ ประกอบด้วย การเขียน meta title และ meta description โดยใส่ คีย์เวิร์ดให้ 
ครบถ้วนและด าเนินการเรียบเรียงประโยคให้สามารถอ่านง่ายขึ้น การเขียน heading tags เพิ่มเติมในหัวข้อของ
เนื้อหา การเพิ่ม alternative text ให้กับรูปภาพพร้อมกับเพิ่มคีย์เวิร์ดที่เกี่ยวข้อง การเขียน URL ใหม่ โดยเปลี่ยนจาก
ภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษและเน้นสั้นและกระชับ การเขียนสารบัญก่อนขึ้นเนื้อหาของบทความ และการใส่ลิงก์ไปยัง
หน้าสินค้าที่เก่ียวข้อง 

ทั้งนี้ ผลการวิจัยจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วนตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ได้แก่ ผลการทดลองปรับปรุงบทความ
เก่า ผลการทดลองปรับปรุงหน้าสินค้า ผลการทดลองสร้างบทความใหม่ และผลการเปรียบเทียบและวิเคราะห์
ประสิทธิผลของบทความเก่าและบทความใหม่ มีรายละเอียดดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 โครงสร้างการแสดงผลการทดลองตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย    
 
รายละเอียดการด าเนินการวิจัย 

ส าหรับขั้นตอนการด าเนินการวิจัย ผู้วิจัยได้ก าหนดองค์ประกอบและกลยุทธ์ในการวิจัยแตกต่างกันไปในแต่ละ
วัตถุประสงค์ โดยมีรายละเอียดดังภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 รายละเอียดการด าเนินการวิจัยตามวัตถุประสงค์  
 
ผลการวิจัย 

ผู้วิจัยได้แบ่งผลการทดลองออกเป็น 4 ส่วน โดยมีการสรุปผลการวิจัยตามภาพที่ 3 ดังนี้ 
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ภาพที่ 3 ภาพรวมการสรุปผลวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย   
 
จากการวิจัย ผู้วิจัยพบว่า ผลการวิจัยที่ 1 จากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ของการทดลองปรับปรุงบทความใน

เว็บไซต์ทั้งหมด 5 บทความ ประกอบด้วย บทความประโยชน์ของกาแฟด า บทความดื่มชาเขียวให้ได้ประโยชน์ 
บทความความแตกต่างของ Arabica และ Robusta บทความความแตกต่างของมัทฉะและชาเขียว และบทความพินา 
โคลาดา  ในส่วนแรก การใส่ตัวเลขให้กับ Meta Title ส่งผลให้บทความมี CTR เพิ่มขึ้นได้ดีที่สุด และในส่วนของการ
ปรับปรุงองค์ประกอบภายในบทความ การปรับปรุงคอนเทนต์โดยใช้หลักการ SEO ท าให้ average time on page 
และ google organic pageview เพิ่มข้ึนในบทความส่วนใหญ่ โดดเด่นกว่าหน่วยวัดอ่ืน ๆ มากที่สุด   

ผลการวิจัยที่ 2 จากการวิเคราะห์ผลลัพธ์ของการทดลองปรับปรุง SEO On-Page ในหน้าสินค้าทั้งหมด 3 หน้า 
พบว่า การปรับปรุง Meta Description ไม่ได้มีหน่วยวัดที่มีประสิทธิผลดีขึ้นอย่างชัดเจน อย่างไรก็ตาม การปรบัปรุง
องค์ประกอบของหน้าสินค้าเดิม ท าให้มีหน่วยวัดที่มีประสิทธิผลโดดเด่นขึ้นได้แก่ average time on page, average 
position, และ google organic pageview  
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ผลการวิจัยที่ 3 จากการวิเคราะห์ผลลัพธ์ของการทดลองเขียนบทความใหม่ทั้งหมด 7 บทความ ประกอบดว้ย 
บทความการคั่วกาแฟ บทความกาแฟด า บทความมัจฉะ บทความชาเขียว บทความอาราบิก้าและโรบัสต้า บทความ 
Slow Bar และบทความบรรจุภัณฑ์  พบว่า บทความใหม่ประเภทให้ความรู้แบบยาว ( long-form content) ที่เขียน
โดยใช้หลักการ SEO สามารถติดอันดับในหน้า 1 - 2 ของ SERP ส าหรับคีย์เวิร์ดส่วนใหญ่ที่มี search volume อยู่ที่ 
100 - 1,000 และมี SEO difficulty อยู่ในระดับที่ง่ายถึงปานกลางได้เร็วที่สุดภายใน 1 เดือน และช้าที่สุดภายใน 4 
เดือน เพื่อให้เป็นไปตามไตรมาส (quarter) 

ผลการวิจัยสุดท้าย จากการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการปรับปรุงบทความเก่าประเภท Listicle และการ
เขียนบทความใหม่ประเภท long-form โดยใช้คีย์เวิร์ดเดียวกัน พบว่า CTR ของบทความแบบ listicle มีประสิทธิผล
ที่ดีกว่า แต่บทความแบบ long-form มีโอกาสในการได้รับคีย์เวิร์ดที่กว้างกว่า ท าให้สามารถมี click และ impression 
มากกว่า แต่บทความ long-form อีก 1 บทความก็ได้รับคีย์เวิร์ดที่กว้างและไม่มีความเกี่ยวข้องกับบทความ ทั้งยังมี 
search volume ที่ไม่ต่างกับคีย์เวิร์ดของบทความ listicle เลย ทั้งนี้ ผลการวิจัยที่เกิดขึ้นดังกล่าวอาจเกิดจากการที่
บทความประเภท Long-form เพิ่งได้เผยแพร่ไปเมื่อไม่นาน และเมื่อวัดผลจากจ านวน Clicks, Impressions, CTR, 
average page, average time on page และ search volume 

  
อภิปรายผล  

บทความที่มี CTR ที่ดีที่สุดคือบทความแบบลิสต์หัวข้อ (listicle) สอดคล้องกับ Woodward (2022) ที่ระบุว่า
บทความประเภทนี้สามารถดึงดูดผู้อ่านได้ดีที่สุด เพราะมีหัวข้อที่เจาะจง อ่านง่าย และสามารถเข้าใจเนื้อหาได้อย่าง
รวดเร็ว โดยเทคนิคที่สามารถเพิ่ม CTR ได้ดีที่สุดส าหรับการปรับปรุงบทความเก่า คือการปรับปรุงบทความประเภทให้
ความรู้ทั่วไปเป็นบทความลิสต์หัวข้อ และเพิ่มตัวเลขใน meta title โดยผลการทดลองนี้สอดคล้องกับการวิจัยเรื่อง
ประสิทธิผลของการใส่ตัวเลขในหัวข้อของ Sara (2021) และเทคนิคที่ Patel (2021) ได้แนะน าในการเขียนจ านวน
เลขไว้ในหัวข้อของบทความเพื่อดึงดูดผู้อ่านได้อย่างมีประสิทธิภาพ เฉกเช่นเดียวกัน จา กผลการวิจัยของ Sadri 
(2019) ที่พบว่า ผู้บริโภคในยุค millennials อยากที่จะอ่านบทความแบบลิสต์หัวข้อ (listicle) มากกว่าบทความแบบ
ดั้งเดิม เพราะบทความแบบลิสต์หัวข้อมีความน่าเชื่อถือ และได้รับการบอกเล่าเรื่องราว ( storytelling) ได้อย่างมี
โครงสร้างได้ดีกว่า ความน่าเชื่อถือ และโครงสร้างของการเล่าเร่ืองของบทความแบบลิสต์หัวข้อ (listicle) ดังกล่าวอาจ
เกิดจากปัจจัยส าคัญ 5 ประการ ได้แก่ การใส่ตัวเลขไว้ในหัวข้อ การน าเสนอเร่ืองราวอย่างง่าย ความสั้นและกระชับที่
ท าให้ประหยัดเวลาผู้อ่าน ความน่าสนใจของเนื้อหา ไม่ว่าจะเป็นชื่อเรื่ องที่น่าสนใจ การใช้ภาพประกอบ ตลอดจน
รายละเอียดอื่น ๆ ที่ประกอบสร้างความเป็นบทความแบบลิสต์หัวข้อขึ้นมา ซึ่งท าให้ผู้อ่านสามารถแชร์บทความ
ดังกล่าวได้งาน และด้วยเหตุผลดังกล่าว จึงท าให้ช่วยในการสร้างบทสนทนาและการมีส่วนร่วมทางออนไลน์เกิดขึ้นได้
ง่าย (Baysinger, 2015)  ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่าการสร้างความน่าสนใจและเกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ
สื่อสารด้วยจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้การเกิดการจดจ า และเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่นักสื่อสารการตลาดจ าเป็นต้อง
ตระหนักมากกว่าการคิดว่าบทความแบบลิสต์หัวข้อดังกล่าวสามารถคลิกหรือเลื่อนขึ้นลงได้หรือไม่ (Freeman, 2017) 
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อย่างไรก็ตาม บทความที่มีโอกาสได้รับ Click กับ Impression ที่สูงที่สุดคือบทความประเภทให้ความรู้แบบยาว 
เนื่องจากบทความประเภทนี้มักจะติดอันดับในหน้าการค้นหาส าหรับคีย์เวิร์ดแบบกว้าง ( generic keyword) ที่มี 
Search Volume สูงกว่าบทความประเภทอื่น ๆ สอดคล้องกับ Sistrix (2021b) ที่ระบุว่าบทความที่มีประสิทธิภาพ
และสามารถเพิ่มอันดับ รวมถึงจ านวนของคีย์เวิร์ดที่ติดอันดับได้ คือบทความแบบยาวที่ครอบคลุมแนวคิดของเนื้อหา
และค านึงถึง User Intent ส าหรับบทความใหม่บน Baristabuddy.co.th การเขียนโดยใช้หลักการ SEO ตาม
ขั้นตอนของ Obara (2021) สามารถท าให้บทความเหล่านั้นติดอันดับในหน้า SERP ส าหรับคีย์เวิร์ดที่มี search 
volume อยู่ที่ประมาณ 100 - 1,000 ครั้งต่อเดือน และมี SEO difficulty อยู่ที่ระดับง่ายถึงปานกลางได้ภายใน 1 - 

2 เดือน  
 สุดท้าย ผลการทดลองของการปรับปรุงหน้าสินค้าไม่ได้แสดงประสิทธิผลอย่างชัดเจน อย่างไรก็ตาม ผู้อ่านใช้
งานบนหน้าเว็บนานขึ้นเมื่อมีการเพิ่มเนื้อหาในหน้าสินค้าให้ยาวขึ้น ดังนั้น ส าหรับการปรับปรุงเพิ่มเติม ควรท าทั้ง 
SEO on-page และ off-page ควบคู่กันไป  
 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้อาจเป็นงานวิจัยน าร่องส าหรับแบรนด์และธุรกิจต่าง ๆ ในการน าผลการวิจัยไป
ประยุกต์ใช้ ทั้งนี้ อาจต้องพิจารณาบริบท กลุ่มเป้าหมาย และปัจจัยแวดล้อมต่าง ๆ ที่เหมาะสม ในขณะเดียวกัน อาจ
จ าต้องมีการพัฒนางานวิจัยเพื่อทดสอบประสทิธิผลของบทความแบบลิสตหั์วข้อ และบทความแบบ long-form ในกับ
กลุ่มธุรกิจ กลุ่มเป้าหมาย และปัจจัยแวดล้อมอ่ืน ๆ อีกด้วย 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยต่อในอนาคต 
 1. ผู้วิจัยสามารถทดลองปรับเปลี่ยนหนา้เว็บต่าง ๆ เพิ่มเติม เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลเกี่ยวกับการพัฒนา
ประสบการณ์ของผู้ใช้งาน (user experience) ทีส่่งผลต่อคะแนนของ SEO โดยตรง และท าให้บทความมีประสิทธผิล
มากยิ่งขึ้น 

2. ผู้วิจัยควรใช้เวลาศึกษาและทดลองประสทิธิผลของการเขียนบทความ SEO มากกว่า 4 เดือนเพื่อให้ผลการ 
ทดลองละเอียดและลึกซึ้งมากข้ึน 
 3. ผู้วิจัยสามารถใช้เคร่ืองมือการตลาดอื่น ๆ ในการวิเคราะห์ร่วมด้วยเพื่อให้ผลการวิจัยมีความครบถ้วนมาก
ยิ่งขึ้น ยกตัวอย่างเชน่ การใช้เครื่องมือการท างาน (function) วิเคราะห์เว็บไซต์โดยการเก็บข้อมูลผู้ใช้งานขณะใช้งาน
บนหนา้เว็บ (heatmap) ของ Hotjar เพื่อวิเคราะห์ว่าผู้ใช้งานหน้าเว็บมีพฤติกรรมการเลื่อนเมาส์และคลิกอย่างไร  
 4. ผู้วิจัยสามารถทดลองเขียนบทความประเภทอื่น ๆ เชน่ บทความแนะน า (how-to) เพื่อให้ทราบถึง
ประสิทธผิลของการเขียนบทความ SEO ประเภทตา่ง ๆ  
 5. ผู้วิจัยสามารถทดลองเขียนเนื้อหาส าหรับ search intent ประเภทต่าง ๆ เช่น navigational intent และ 
transactional intent เป็นต้น เพื่อให้ทราบถึงแนวทางการเขียนเนื้อหาที่มีประสิทธิผลและตอบโจทย์ส าหรับคีย์เวิร์ด
ในแต่ละประเภท 
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ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้งาน 
1. ก าหนดจุดประสงค์ของการท า SEO ให้ชัดเจน  
2. ปรับปรุงองค์ประกอบภายในเว็บไซต์เพื่อให้ทั้ง google botและผู้ใช้งานจริงสามารถเข้าใจได้และใช้งานได้ดี  
3. วางกลยุทธ์ในการเขียนบทความ SEO ให้มีประสิทธิภาพ 

 4. ลงมือเขียนคอนเทนต์และบทความโดยใช้หลักการของ SEO  
 5. อัพเดทและปรับปรุงเนื้อหาอย่างสม ่าเสมอ  

ข้อเสนอแนะเพื่อการท าแคมเปญ SEO ส าหรับผู้ท าธุรกิจเกี่ยวกับกาแฟ 
 1. วางแผนเขียนคอนเทนต์ SEO อย่างสม ่าเสมอ โดยควรเริ่มจากการศึกษาและค้นหาคีย์เวิร์ดที่เกี่ยวข้องกับ
สินค้าในเว็บไซต์ อาทิเช่น ชา กาแฟ และควรเป็นคีย์เวิร์ดที่มี search volume ที่ดี  
 2. วางแผนปรับปรุง SEO on-page ที่หน้าสินค้าและหน้า Homepage เพื่อเพิ่มยอดขายโดยตรง 
 3. วางแผนท า SEO off-page เพื่อเพิ่มคะแนนให้กับเว็บไซต์เพิ่มเติม 
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