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บทคัดย่อ

		  ในยุคที่ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ถูกใช้สร้างเนื้อหาดิจิทัลอย่างแพร่หลาย การเขียน

บทความการปรับปรุงเว็บไซต์ให้มีคุณภาพและประสิทธิภาพ (Search Engine Optimization: SEO) ด้วย AI  

แม้ช่วยลดเวลาและต้นทุน แต่ยังมีข้อกังวลด้านคุณภาพ ความเป็นธรรมชาติ และประสิทธิผลบนเครื่องมือค้นหา 

จึงจำ�เป็นต้องเปรียบเทียบศักยภาพของ AI Writer กับมนุษย์

		  โดยการวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของบทความ SEO ที่เขียนโดย

มนุษย์และ AI Writer และ 2) ศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของบทความจาก AI Writer ได้แก่ ChatGPT, 

Gemini และ Claude โดยสร้างบทความ SEO 8 บทความ แบ่งเป็นผลงานมนุษย์ 2 เรื่อง และ AI Writer 6 เรื่อง 

ใช้คีย์เวิร์ดเก่ียวกับ “ภาษี” ซึ่งเป็นคำ�ค้นหายอดนิยมช่วงเดือนมกราคม-เมษายน 2568 การวัดผลอ้างอิงข้อมูล

จาก Google Analytics และ Google Search Console โดยพิจารณาจำ�นวนผูเ้ขา้ชม อตัราการมสีว่นรว่ม เวลา

เฉลี่ยต่อเซสชัน จำ�นวนคลิก การปรากฏบนหน้าผลการค้นหา อัตราการคลิกเฉลี่ย ตำ�แหน่งเฉลี่ย คำ�ค้นหายอด

นิยม และปริมาณการค้นหา

		  ผลการวิจัยพบว่า บทความจากมนุษย์มีผู้เข้าชมและอัตราการมีส่วนร่วมสูงกว่าอย่างชัดเจน และถูกจัด

อันดับเฉลี่ยในหน้าแรกของผลการค้นหา ขณะที่บทความจาก AI Writer มีอันดับเฉลี่ยต่ํากว่า แต่ Gemini ให้

ผลลัพธ์ดีที่สุดในกลุ่ม โดยสร้างผู้เข้าชมและการมีส่วนร่วมสูง แม้ยังไม่ติดหน้าแรก ส่วน ChatGPT มีจุดเด่นด้าน

โครงสร้างตามหลัก SEO แต่ต้องปรับเนื้อหาเพิ่มเติม ส่วน Claude ยังไม่เหมาะกับการใช้เขียนบทความเชิงธุรกิจ 

สรุปได้ว่า การสร้างบทความ SEO ที่มีประสิทธิผลควรผสานความเชี่ยวชาญของมนุษย์กับศักยภาพของ AI เพื่อ

ยกระดับคุณภาพเนื้อหาและผลลัพธ์ทางการตลาดดิจิทัล

คำ�สำ�คัญ: SEO AI Writer บทความ SEO ChatGPT Claude Gemini
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Abstract

		  In the era where Artificial Intelligence (AI)  is widely used to generate digital content, 

AI-assisted Search Engine Optimization (SEO) writing helps save time and reduce costs but still 

raises concerns about content quality, language naturalness, and search performance. Therefore, 

comparing the effectiveness of AI writers and humans writers is essential. 

		  The objectives of this research are 1) to study and compare the effectiveness of SEO 

article writing between human writers and AI writers and 2)  to examine and compare the  

effectiveness of different AI platforms, namely ChatGPT, Gemini, and Claude. Eight SEO articles 

were analyzed, including two human-written and six generated by AI Writers, using tax-related 

keywords with high search trends between January and April 2025. The evaluation was based on 

data obtained from Google Analytics and Google Search Console,  focusing on page views,  

engagement rate, average engagement time per session, clicks, impressions, click-through rate, 

average ranking position, top search queries, and high search volumes. 

		  The findings revealed that human-written articles achieved significantly higher page 

views and engagement rates and were generally ranked on the first page of search results. In 

contrast, articles generated by AI writers showed lower average rankings. Among the AI platforms,  

Gemini demonstrated the best overall performance, generating high traffic and engagement 

despite not appearing on the first page of search results. ChatGPT exhibited strengths in  

SEO-oriented content structure but  required  further human refinement, while Claude was 

found less suitable for producing business-oriented articles. In conclusion, effective SEO content 

creation should integrate human expertise with AI capabilities to enhance content quality and 

improve digital marketing performance. 

 

Keywords: SEO, AI writer, SEO Article, ChatGPT, Claude, Gemini 

บทนำ� 

	 ในยุคดิจิทัลการค้นหาข้อมูลผ่านเครื่องมือ

ค้นหา (Search Engine) เช่น Google, Bing และ 

Yahoo! ได้กลายเป็นพฤติกรรมหลักของผู้คนทั่วโลก  

ทั้งในการศึกษา การค้นหาข้อมูลทั่วไป และการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (Content Shifu, n.d.) 

รายงาน Digital Stat และ Insights 2024 Thailand 

ระบุว่า ผู้บริโภคไทยกว่าร้อยละ 86.6 ใช้เครื่องมือ

ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เพ่ือเปรียบ

เทียบราคา ศึกษาคุณสมบัติ และอ่านรีวิวจากผู้ใช้

งานจริง ธุรกิจที่ต้องการความสำ�เร็จในโลกออนไลน์

จึงต้องผลักดันเว็บไซต์ให้ติดอันดับต้น ๆ ของหน้า 

ผลการค้นหา (SERP) เนื่องจากตำ�แหน่งที่สูงกว่า 

ส่งผลต่ออัตราการคลิกเฉลี่ย (CTR) อย่างมีนัยสำ�คัญ 

โดยอันดับ 1 มีอัตราการคลิกเฉลี่ยร้อยละ 22.4 ขณะ

ที่อันดับ 10 เหลือเพียงร้อยละ 2.3 (Jones, 2024)  

การทำ �การปรับปรุ ง เว็บไซต์ ให้มีคุณภาพและ

ประสทิธภิาพ (Search Engine Optimization: SEO)  

จึงเป็นกลยุทธ์สำ�คัญที่ช่วยเพิ่มการมองเห็นเว็บไซต์ 

โดยไม่ต้องเสียค่าโฆษณา ทั้งนี้ คุณภาพของเนื้อหา  

การเลือกใช้คีย์เวิร์ดที่เหมาะสม และการสร้างลิงก์

ย้อนกลับที่น่าเชื่อถือ เป็นปัจจัยหลักที่ ส่งผลต่อ 
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การจัดอันดับ (Nukulsomprattana, 2022)

	 ปจัจบุนัธรุกจิจำ�นวนมากเร่ิมนำ� Generative AI 

มาใช้ในการสรา้งบทความ SEO เพือ่เพิม่ประสทิธภิาพ

และลดข้อจำ�กดัดา้นเวลาและทรพัยากร โดย AI Writer  

ที่ได้รับความนิยมสูง ได้แก่ ChatGPT, Gemini และ 

Claude ซึ่งแต่ละตัวมีจุดเด่นต่างกัน เช่น ChatGPT 

เหมาะกับบทความเชิงสนทนา Gemini มีความ

สอดคล้องกับ Google Search Algorithm (IDM  

Council, n.d.) และ Claude มีจุดแข็งในการสร้าง

เน้ือหาภาษาไทย แม้ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial  

Intelligence: AI) จะชว่ยประหยดัเวลาและลดต้นทนุ 

ในการผลิตเนื้อหา แต่ยังไม่ชัดเจนว่าผลลัพธ์ที่ได้

มีประสิทธิภาพด้าน SEO เทียบเท่ามนุษย์หรือไม่ 

งานวิจัยก่อนหน้า เช่น Selvia (2023), Sissons  

(2023) และ Patel (2024a) พบว่า บทความที่มนุษย์ 

เขียนยังให้ผลลัพธ์ที่ดีกว่าในด้านการคลิกและจำ�นวน

ผู้เข้าชม โดยเฉพาะในบทความเชิงธุรกิจที่ต้องอาศัย

ความเข้าใจเจตนาการค้นหา (Search Intent) และ

การสือ่สารเชิงกลยทุธ ์ซึง่ AI ยงัไมส่ามารถจบัประเดน็

ได้ลึกเท่ามนุษย์ ทั้งนี้ ผลการศึกษาของ Sissons 

(2023) และ Ravikkumar (2024) ยงัสอดคลอ้งกนัวา่  

AI Writer แม้จะสร้างเนื้อหาได้รวดเร็วและมีความ

สม่ําเสมอ แต่ยังขาดความสามารถในการตีความ

บริบทเชิงอารมณ์และเชิงจิตวิทยาของผู้บริโภค ส่งผล

ให้บทความมีประสิทธิภาพด้าน SEO ตํ่ากว่าในเชิง

คุณภาพของเนื้อหา ขณะที่งานวิจัยในประเทศไทย 

(Phonvisutsak, 2023) ชี้ว่า AI สามารถลดเวลา

ในการผลิตบทความได้ถึงร้อยละ 50-60 แต่ยังไม่มี 

หลักฐานเชิงประจักษ์ท่ีชัดเจนด้านประสิทธิผล SEO 

เมื่อเทียบกับผลงานมนุษย์

	 งานวิจัยนี้จึงเลือกเว็บไซต์สำ�นักงานบัญชีของ

บริษัท A เป็นกรณีศึกษา เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ต้อง

อาศัยความถูกต้องและความน่าเช่ือถือของข้อมูลสูง 

โดยข้อมูลจาก Google Analytics (ต.ค.-ธ.ค. 2567) 

ช้ีวา่ช่องทาง Organic Search เป็นแหลง่ผูเ้ขา้ชมหลกั 

และบทความในเว็บไซต์ถือเป็น หน้าท่ีมีการเข้าชม 

สูงสุด อย่างไรก็ตาม เว็บไซต์ยังมีตำ�แหน่งเฉลี่ย 

ในผลการคน้หา (Average Position) อยู่ที ่11 แสดงวา่ 

ยังมีโอกาสพัฒนา SEO ได้มากขึ้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมุ่ง

ศึกษาการเปรียบเทียบประสิทธิผลการเขียนบทความ 

SEO ระหว่าง มนุษย์ และ AI Writer (ChatGPT, 

Gemini, Claude) ในมติิคณุภาพ ปริมาณ และผลลพัธ ์

การจดัอนัดับ เพือ่เปน็แนวทางใหธ้รุกจิสามารถเลอืกใช ้

วธิกีารผลติเนือ้หาทีเ่หมาะสมทีส่ดุในการแขง่ขนัตลาด

ดิจิทัล

วัตถุประสงค์

	 1. 	เพือ่ศกึษาและเปรยีบเทยีบประสทิธผิลของ

บทความ SEO ทีเ่ขยีนขึน้ระหวา่งมนษุยก์บั AI Writer

	 2. 	เพือ่ศกึษาและเปรยีบเทยีบประสทิธผิลของ

บทความ SEO ท่ีเขียนโดย AI Writer ได้แก ่ChatGPT, 

Gemini และ Claude

ทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานของ 

ผู้บริโภคบนเครื่องมือค้นหาข้อมูล

	 พฤติกรรมการใช้งานของผู้บริโภคบนเครื่องมือ

คน้หา มคีวามสำ�คญัต่อกลยทุธ ์SEO เนือ่งจากสะท้อน

ความตอ้งการและกระบวนการตดัสนิใจของผูใ้ช ้Patel 

(2021) อธบิายวา่ การค้นหาเกิดจากช่องวา่งทางความรู ้ 

(Knowledge Gap) ซึ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคแสวงหา

ข้อมูล โดยมีกระบวนการตั้งแต่การรับรู้ปัญหา  

การพิมพ์คำ�ค้นหา การประเมินผลลัพธ์ ไปจนถึง 

การตัดสินใจดำ�เนินการ ทั้งนี้ ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

และการสื่อสาร มีผลโดยตรงต่อการคลิกและการ 

ตัดสินใจซื้อ

	 แนวคิดนี้สอดคล้องกับทฤษฎี Zero Moment 

of Truth (ZMOT) ของ Miller (2016) ที่อธิบายว่า 

ผู้บริโภคมักค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ 

Sukko (2021) ยังพบว่า เส้นทางการตัดสินใจของ 

ผู้บริโภคคนไทยบนเคร่ืองมือค้นหาสามารถแบ่ง 

ออกเปน็ 4 ขัน้ ไดแ้ก ่การรบัรู้ การพิจารณา การตัดสนิใจ  
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และหลังการซื้อ ซึ่งสะท้อนรูปแบบการค้นหาที่ต้องใช้

กลยุทธ์สื่อสารต่างกัน ซึ่งล่าสุด Patel (2024b) ได้

จำ�แนกความตั้งใจในการหาข้อมูล (Search Intent) 

ออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ การค้นหาข้อมูล ข่าวสาร

ตา่ง ๆ  การคน้หาเพือ่หาทางลดัในการเขา้ถงึ การคน้หา

เพื่อตัดสินใจซ้ือ และการค้นหาตัวเลือกเพื่อตัดสินใจ 

ซึง่เปน็กรอบสำ�คญัในการสร้างเนือ้หา SEO ใหต้รงกบั 

เจตนาของผู้บริโภค และช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ 

การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในยุคดิจิทัลได้อย่างยั่งยืน  

ดังนั้น การทำ�ความเข้าใจพฤติกรรมและเจตนาการ

ค้นหาของผู้บริโภคถือเป็นพื้นฐานสำ�คัญในการ

ออกแบบกลยทุธ ์SEO และสามารถนำ�ไปประยกุต์ใชใ้น

การพัฒนาเนื้อหาที่สร้างด้วย AI Writer ให้ตอบโจทย์ 

ความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 แนวคดิเกีย่วกับการทำ� SEO (Search Engine  

Optimization)

	 การปรั บปรุ ง เว็ บ ไซต์ ให้ มี คุณภาพและ

ประสทิธิภาพ (Search Engine Optimization: SEO) 

เป็นกลยุทธ์สำ�คัญในการตลาดดิจิทัล โดยมุ่งปรับปรุง

เนือ้หาและโครงสรา้งเวบ็ไซต์เพือ่เพิม่การมองเห็นและ

การจัดอันดับในผลการค้นหาแบบออร์แกนิก ซ่ึงมีผล

ต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์ การเพิ่มผู้เข้าชมเว็บไซต์ 

และการส่งเสริมยอดขายในระยะยาว (Fubel et al., 

2023; Digital Marketing Institute, 2024) ทัง้นี ้SEO 

มีความเชื่อมโยงกับพฤติกรรมผู้ใช้งานและการทำ�งาน

ของเครือ่งมอืคน้หาอยา่งลกึซึง้ โดยต้องอาศยัทัง้ความ

เขา้ใจในเจตนาการค้นหาและการปรับให้สอดคล้องกบั

อัลกอริทึมของเครื่องมือค้นหา

	 การทำ� SEO สามารถแบ่งได้เป็นสองแนวทางหลัก  

คือ White Hat SEO ที่เน้นคุณภาพและประโยชน์

ของผู้ใช้ และ Black Hat SEO ที่หลอกลวงอัลกอริทึม  

ซึ่งอาจทำ�ให้เว็บไซต์ถูกลงโทษ (Tiyaporn, 2021) 

ซึ่ง White Hat SEO คือ แนวทางที่เหมาะสม โดยให้

ความสำ�คัญกับ On-Page SEO เช่น การใช้ Title Tag  

Meta Description การจดัการโครงสรา้งเวบ็ไซต์ และ

คีย์เวิร์ดที่เหมาะสม (Nguyen, 2020; Sukko, 2021) 

ขณะที่ Off-Page SEO เช่น การสร้างลิงก์ย้อนกลับ ก็

ชว่ยเสรมิความนา่เชือ่ถอืและการจดัอนัดบัของเวบ็ไซต ์

การทำ�ทัง้สองส่วนอยา่งสมดุล โดยเนน้ On-Page SEO 

ก่อน จะช่วยสร้างพ้ืนฐานท่ีแข็งแรงและยั่งยืนในการ

แขง่ขันบนโลกออนไลน ์แนวคดิด้าน SEO นีจ้งึเชือ่มโยง

โดยตรงกบัการพฒันาเนือ้หาท่ีสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรม

ผู้บริโภค ซึ่งเมื่อผสานเข้ากับเทคโนโลยี AI Writer  

จะยิ่งช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการสร้างเนื้อหาที่ 

ตอบสนองตอ่อลักอรทิมึของเครือ่งมอืคน้หาไดด้ยีิง่ขึน้

	 แนวคิดเก่ียวกับเครื่องมือปัญญาประดิษฐ์ 

สำ�หรับการเขียนบทความ SEO (AI Writer)

	 ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ที่ประมวลผลภาษา

ธรรมชาติ (NLP) และเรียนรู้เชิงลึก (Deep Learning)  

มีบทบาทสำ�คัญต่อการทำ� SEO เนื่องจากช่วยให้ 

เครื่องมือค้นหาเข้าใจเจตนาของผู้ใช้และบริบทของ

ข้อความได้ลึกซ้ึงขึ้น นำ�ไปสู่การพัฒนาเครื่องมือ AI 

Writers ซ่ึงสามารถสร้างเนื้อหาท่ีมีคุณภาพสูงและ

ตอบสนองความต้องการผู้ใช้ได้อย่างซับซ้อนและ

ตอบสนองได้ลึกซึ้งยิ่งขึ้น (Maheshwari & Sharma, 

2024) แบบจำ�ลองภาษา (LLM) ที่ได้รับความนิยม  

เช่น ChatGPT, Gemini และ Claude ถูกพัฒนา

ข้ึนเพ่ือสร้างข้อความใกล้เคียงกับมนุษย์ และถูกนำ� 

มาใชใ้นงานเขียน SEO อยา่งแพร่หลาย (Fontenelle- 

Tereshchuk, 2024)

	 แม้ว่า AI Writers จะช่วยเพ่ิมความเร็วและ

ประสิทธิภาพในการผลิตเนื้อหา แต่ยังมีข้อกังวลด้าน

ความคดิสรา้งสรรค ์ความเปน็ต้นฉบบั รวมถึงประเดน็

ดา้นอคตแิละจรยิธรรมทีอ่าจสะทอ้นจากขอ้มลูท่ีใชใ้น

การฝึกฝน (BaHammam et al., 2023) การศึกษา

หนึ่งทำ�การเปรียบเทียบพบว่า เนื้อหาที่สร้างโดย AI 

มีข้อได้เปรียบในด้านความเร็วและความสม่ําเสมอ 

ขณะที่เนื้อหาที่มนุษย์สร้างขึ้นมักมีคุณภาพ ความคิด

สร้างสรรค์ และความน่าเชื่อถือสูงกว่า (Ravikkumar, 

2024) ดังนั้น แนวทางที่เหมาะสมคือการผสมผสาน

ระหว่างการใช้ AI เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการผลิต

เนื้อหา และการปรับแต่งโดยมนุษย์เพื่อรักษาความ
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ถูกต้อง ความเป็นธรรมชาติ และคุณค่าทางวิชาการ 

ดงันัน้ การผสมผสานระหวา่งความสามารถของ AI ใน

การสร้างเนื้อหากับความเชี่ยวชาญของมนุษย์จึงเป็น

แนวทางที่เหมาะสม เพื่อยกระดับคุณภาพและความ

น่าเชื่อถือของบทความ SEO และเป็นพื้นฐานในการ

พัฒนาแนวทางการใช้ Prompt ที่มีประสิทธิภาพใน

ขั้นตอนต่อไป

	 แนวคดิเกีย่วกบัการออกแบบและใช ้Prompt 

สำ�หรับ AI ในการเขียนบทความ SEO

	 การใช ้Prompt ถอืเปน็หวัใจสำ�คญัในการสร้าง

เนื้อหาที่มีคุณภาพจาก AI เนื่องจากเป็นตัวกำ�หนด

ทศิทางและรปูแบบของผลลพัธท่ี์ได้ การเขียน Prompt 

ทีชั่ดเจนและมรีายละเอยีดจะช่วยให ้AI เชน่ ChatGPT 

เข้าใจเจตนาของผู้ใช้และสร้างบทความท่ีสอดคล้อง

กับวัตถุประสงค์ได้ตรงจุด โดย Whitbeck (2024) 

ได้เสนอแนวทางการใช้ Prompt ในการทำ� SEO ที่

ครอบคลุมตั้งแต่การค้นหาคีย์เวิร์ด การสร้างโครงร่าง 

ไปจนถงึการเพิม่ประสทิธภิาพขององคป์ระกอบตา่ง ๆ   

เช่น แท็กชื่อเรื่อง (Title Tag) และคำ�อธิบายเมตา  

ซึ่งล้วนส่งผลต่อคุณภาพของเนื้อหาและการจัดอันดับ

ในเครื่องมือค้นหา

	 ในทำ�นองเดียวกัน Valchanov (2024) เน้นว่า 

การตั้ง Prompt ที่มีโครงสร้างชัดเจน เช่น การใช้ 

คำ�ส่ังเพื่อระบุคีย์เวิร์ดหลัก (Seed Keywords) ระบุ

คีย์เวิร์ดรอง (Long-Tail Keywords) และการจัดกลุ่ม 

คีย์เวิร์ด (Keyword Clustering) สามารถช่วยสร้าง

บทความที่ครอบคลุมและเกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี Prompt ยังมี

บทบาทสำ�คัญในการทำ� SEO On-Page เช่น การจัด 

โครงสร้างหัวข้อ (Heading Tags) และการสร้าง 

คำ�อธิบายเมตา (Meta Description) ที่เหมาะสม  

ซึ่งช่วยเพิ่มศักยภาพในการจัดลำ�ดับบนหน้าผลการ

ค้นหาได้ดียิ่งขึ้น 

	 กล่าวได้ว่า แนวคิดเรื่องการออกแบบ Prompt 

จึงเป็นจุดเชื่อมสำ�คัญท่ีช่วยให้ AI Writer สามารถ

นำ�หลักการด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ 

SEO มาประยุกต์ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้

กระบวนการสร้างบทความ SEO มีความครบถ้วน  

ทั้งในเชิงคุณภาพและการตอบโจทย์การตลาดดิจิทัล

วิธีการวิจัย

	 ง า น วิ จั ย นี้ เ ป็ น ง า น วิ จั ย เ ชิ ง ท ด ล อ ง  

(Experimental-Based Research) มจุีดประสงคห์ลกั

ในการเปรยีบเทยีบประสทิธผิลของการเขยีนบทความ  

SEO ระหว่างมนุษย์และ AI Writer ได้แก่ ChatGPT, 

Gemini และ Claude โดยใช้เว็บไซต์สำ�นักงานบัญชี

ของบริษัท A เป็นกรณีศึกษา

	 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย

	 1.	 เคร่ืองมือ Google Analytics ใช้วัด

พฤติกรรมผู้ใช้งานบนเว็บไซต์

	 2. 	เครื่องมือ Google Search Console ใช้

เพื่อติดตามผลการค้นหาและการจัดอันดับ

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูในการวจิยัครัง้นีไ้ดส้ร้าง

บทความ SEO ทั้งหมด 8 บทความ แบ่งเป็นบทความ

จากมนุษย์ 2 บทความ และบทความจาก AI Writer  

ได้แก่ ChatGPT, Gemini และ Claude ตัวละ  

2 บทความ โดยใช้ระยะเวลาเก็บข้อมูล 4 เดือน 

ต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม-30 เมษายน พ.ศ. 2568 ซึ่ง

จำ�นวนบทความดังกล่าวถูกกำ�หนดเพื่อให้ครอบคลุม 

ทั้งกลุ่มมนุษย์และ AI Writer อย่างเท่าเทียม โดยให้

แต่ละ AI ผลิตจำ�นวนผลงานเท่ากัน เพื่อให้สามารถ

เปรียบเทียบประสิทธิผลได้อย่างเป็นระบบและ 

ลดอคติในการวิเคราะห์ อีกท้ังยังอยู่ในขอบเขตที่

เหมาะสมต่อการติดตาม วิเคราะห ์และวดัผลด้าน SEO 

ไดจ้รงิภายในระยะเวลา 4 เดอืน ทัง้นี ้องคป์ระกอบใน

การเขียนบทความมีดังนี้

	 1. 	ใช้คีย์เวิร์ดที่เกี่ยวข้องกับ “ภาษี”

	 2. 	Meta Title และ Meta Description

	 3. 	URL

	 4. 	Heading Tags

	 5. 	สัดส่วนคีย์เวิร์ดไม่เกินร้อยละ 6-8
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	 6. 	Alternative Text

	 7. 	Internal Link

	 8. 	บทความยาวประมาณ 2,000 คำ�

	 ส่วน AI Writer ที่ใช้ ได้แก่ ChatGPT  

รุ่น GPT-4o โดย OpenAI, Gemini รุ่น 1.5 Pro 

โดย Google และ Claude รุ่น 3.5 Sonnet โดย  

Anthropic โดยกำ�หนดคำ�สั่ง Prompt ชุดเดียวกันซํ้า 

4 ครั้ง เพ่ือให้การเปรียบเทียบมีความเท่ียงตรง ทั้งน้ี 

ปจัจยัทีค่วบคมุไมไ่ด้ ไดแ้ก่ การเปลีย่นแปลงอลักอรทิมึ 

ของโปรแกรมค้นหาข้อมูล พฤติกรรมการค้นหาของ

ผู้ใช้ และความแตกต่างของฐานข้อมูลท่ี AI แต่ละตัว

ใช้ฝึกฝน

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 งานวิจัยอาศัยตัวชี้วัดหลัก 9 ตัว ได้แก่ จำ�นวน 

ผู้เข้าชม (Active Users) อัตราการมีส่วนร่วม  

(Engagement Rate) เวลาเฉลี่ยต่อเซสชัน (Average 

Engagement Time) จำ�นวนคลิก (Total Clicks) 

จำ�นวนการปรากฏบนหน้าผลการค้นหา (Total  

Impressions) อัตราการคลิกเฉลี่ย (CTR) ตำ�แหน่ง

เฉลี่ยในผลการค้นหา (Average Position) คำ�ค้นหา

ยอดนิยม (Top Queries) และปริมาณการค้นหา 

(Search Volume) ซ่ึงข้อมูลจากหน่วยวัดเหล่านี้ 

ถูกนำ�มาสรุปและเปรียบเทียบเพื่อหาข้อสรุปว่า

แนวทางการเขียนบทความแบบใดให้ผลดีที่สุดในเชิง 

SEO ทั้งด้านการเข้าถึง การคลิก การมีส่วนร่วม และ

การจัดอันดับบน Google โดยผลการวิเคราะห์จะใช้

เป็นแนวทางปรับปรุงกลยุทธ์การเขียนบทความ SEO 

รว่มกบั AI Writer เพือ่เพิม่โอกาสในการจดัอนัดบัและ

ดึงดูดผู้ใช้งานให้มากที่สุด

ผลการวิจัย

	 งานวิจัยนี้แบ่งผลการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน

ตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยมีรายละเอียดของ

ประสิทธิผล ดังตารางที่ 1 และ 2

Table 1 Experimental Results of SEO-Optimized Articles Written by Humans and AI Tools,  

Analyzed Using Google Analytics Tools.

Written 

by
Article

Google Analytics

Active User
Engagement 

Rate

Average 

Engagement Time

Human How to submit your tax return 

online

532 54.56% 34s

Human Tax Calendar 1,802 45.28% 34s

ChatGPT Signboard Tax 11 54.55% 1m 14s

ChatGPT Tax Invoice 0 0% 0

Claude Tax Refund 4 75% 58s

Claude How much income is subject to 

tax?

0 0% 0

Gemini Value Added Tax 9 66.67% 6s

Gemini Land and Building Tax 11 76.92% 1m 17s
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Table 2 Experimental Results of SEO-Optimized Articles Written by Humans and AI Tools,  

Analyzed Using Google Search Console Tools.

Written 

by
Article

Google Search Console

Total 

Clicks

Total 

Impressions
CTR

Average 

Position

Top 

Queries

Human How to submit your tax return 

online

188 213,124 0.1% 08.4 375

Human Tax Calendar 1,757 128,199 1.37% 07.24 662

ChatGPT Signboard Tax 11 907 1.2% 51 66

ChatGPT Tax Invoice 0 643 0% 75.4 51

Claude Tax Refund 4 1,431 0.3% 55.3 111

Claude How much income is subject 

to tax?

0 485 0% 64.2 64

Gemini Value Added Tax 5 1,468 0.3% 42.5 115

Gemini Land and Building Tax 1 179 0.6% 23.2 6

	 1. 	ผลการทดลองสร้างบทความ SEO จำ�นวน 

8 บทความ แบ่งเป็นบทความท่ีเขียนโดยมนุษย์  

2 บทความ และบทความจาก AI Writer 6 บทความ 

ได้แก่ ChatGPT 2 บทความ Claude 2 บทความ 

และ Gemini 2 บทความ โดยตดิตามผลดว้ยเครือ่งมอื  

Google Analytics และ Google Search Console  

เป็นเวลา 4 เดือน พบว่า ด้านการเข้าถึงผู้ใช้งาน 

บทความจากมนุษย์มีผู้เข้าชมรวม 2,334 ครั้ง ขณะที่  

AI รวมเพียง 35 ครั้ง โดยบางบทความไม่มีผู้เข้าชม 

ส่วนอัตราการมีส่วนร่วมของบทความจากมนุษย์อยู่ที่

ร้อยละ 45-55 แม้เวลาเฉล่ียต่อเซสชัน 34 วินาทีจะ

น้อยกว่า AI บางตัว

			   ด้านผลการแสดงผลบนหน้าผลการค้นหา 

บทความมนุษย์มีประสิทธิภาพที่โดดเด่น โดยเฉพาะ

บทความเรื่องปฏิทินภาษี 2568 ท่ีมีการแสดงผล 

128,199 ครัง้ และมีผูเ้ขา้ชม 1,757 ครัง้ คิดเปน็อตัรา

การคลิกร้อยละ 1.37 และมีอันดับเฉลี่ย 7.24 อยู่ใน

หน้าแรกของหน้าผลการค้นหา ขณะที่บทความจาก 

AI ส่วนใหญ่มีการแสดงผลน้อยกว่าและไม่สามารถ

ติดหน้าแรกได้ แม้บทความจาก Gemini เรื่องคืนเงิน

ภาษี และ Claude เรือ่ง ภาษมีลูคา่เพิม่จะมกีารแสดง

ผลเกิน 1,000 ครั้ง แต่มีอัตราการคลิกเฉลี่ยตํ่าและ

ตำ�แหนง่เฉล่ียเกนิลำ�ดับที ่20 จึงลดโอกาสการมองเหน็

และถูกคลิก

			   ในดา้นจำ�นวนคำ�ค้นหา บทความจากมนษุย์

สามารถติดอันดับคำ�ค้นหาได้จำ�นวนมาก โดยเฉพาะ

บทความเรือ่งปฏทินิภาษ ีทีแ่สดงผลในคำ�คน้หา 662 คำ�  

ขณะท่ีบทความจาก AI ส่วนใหญ่ทำ�ได้เพียงหลักสิบ  

แสดงให้เห็นว่าบทความจากมนุษย์มีประสิทธิผล 

สูงกว่า AI Writer อย่างมีนัยสำ�คัญ ทั้งด้านการเข้าถึง  

การแสดงผล อัตราการคลิกเฉลี่ย ตำ�แหน่งเฉลี่ย และ

จำ�นวนคำ�ค้นหา แม้เวลาเฉลี่ยในการมีส่วนร่วมจะ 

นอ้ยกวา่ Gemini เลก็นอ้ย แตย่งัถอืวา่อยูใ่นเกณฑท่ี์ด ี

ต่อเว็บไซต์ ในขณะที่ AI Writer ยังมีข้อจำ�กัดในด้าน

การเข้าใจเจตนาการค้นหาและการส่ือสารให้ตรงกับ

ความต้องการของผู้อ่านจริง แม้ Gemini จะสามารถ

จัดโครงสร้าง SEO ได้ในระดับหนึง่ แต่กย็งัไมเ่พียงพอ

เมื่อเทียบกับบทความที่สร้างโดยมนุษย์

	 2. 	ผลการทดลองเขียนบทความ SEO โดย

ใช้ AI Writer ได้แก่ ChatGPT, Gemini และ 

Claude รวม 6 บทความ และติดตามผลด้วยเครื่องมือ  

Google Analytics และ Google Search Console 
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เปน็เวลา 4 เดอืน พบวา่ ผลลพัธข์องแต่ละแพลตฟอรม์

แตกต่างกันอย่างชัดเจน

			   ChatGPT สามารถสร้างบทความท่ีมี

โครงสรา้ง SEO ครบถว้น แตใ่หผ้ลลัพธใ์นเชงิการเขา้ถงึ 

และการจัดอันดับต่ํา โดยมีเพียงหนึ่งบทความที่สร้าง 

ผู้เข้าชมได้จริง ค่าอัตราการคลิกเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 1.2 

และตำ�แหน่งเฉลี่ยลำ�ดับท่ี 51 ส่วนอีกหนึ่งบทความ 

ไม่สามารถสร้างผลลัพธ์ได้เลย  ขณะที่  Claude  

มีข้อจำ�กัดสูง  โดยบางบทความแม้มีการแสดงผล  

แต่ไม่มีผู้เข้าชม ส่งผลให้อัตราการคลิกเฉลี่ยเท่ากับ 

ร้อยละ 0 และตำ�แหน่งเฉลี่ยอยู่ที่ลำ�ดับ 50 ขึ้นไป

			   ในทางตรงกันข้าม Gemini ให้ผลลัพธ์ที่ดี

กวา่ โดยบทความทัง้สองชิน้สามารถสรา้งผูเ้ขา้ชมและ

มีอัตราการมีส่วนร่วมสูงถึงร้อยละ 66.67 และร้อยละ 

76.92 แม้ว่าอัตราการคลิกเฉลี่ยจะยังตํ่าเพียงร้อยละ 

0.33-0.6 และตำ�แหน่งเฉล่ียยังไม่ติดหน้าแรกของ 

ผลการค้นหา

			   ทั้งนี้แสดงให้เห็นว่า Gemini มีประสิทธิผล

โดยรวมสูงสุดในการดงึดดูผูใ้ชง้านและสรา้งการมสีว่น

ร่วมขณะที่ ChatGPT เด่นในด้านโครงสร้าง SEO  

แตย่งัไม่สามารถสร้างผลลัพธ์ท่ีชัดเจน สว่น Claude มี

ข้อจำ�กัดมากที่สุดทั้งด้านการเข้าถึงและการจัดอันดับ

อภิปรายผล 

	 จากผลการศึกษาพบว่า การเขียนบทความ  

SEO โดยมนุษย์ยังคงมีข้อได้เปรียบเหนือ AI Writer  

อยา่งชดัเจน โดยเฉพาะความเข้าใจบรบิท การใชภ้าษา  

และการตอบสนองต่อเจตนาของ ผู้ค้นหา ทำ�ให้

บทความมนุษย์สามารถสร้างผู้เข้าชมในปริมาณสูง 

อัตราการมีส่วนร่วมท่ีดี และแสดงผลในคำ�ค้นหาได้

หลากหลายคำ� ในขณะที ่AI Writer แมจ้ะสามารถผลิต

บทความได้รวดเร็วและถูกต้องในเชิงโครงสร้าง SEO 

แต่ยังขาดความสามารถในการเชื่อมโยงกับพฤติกรรม

ผู้ใช้จริง ส่งผลให้จำ�นวนผู้เข้าชมบทความ และการจัด

อันดับบนผลการค้นหาตํ่ากว่าบทความจากมนุษย์

	 เมือ่เปรยีบเทยีบระหวา่งแพลตฟอร์ม AI พบวา่  

Gemini แสดงศักยภาพสูงสุด โดยสร้างอัตราการมี

ส่วนร่วมได้ในระดับสูงและดึงดูดผู้อ่านให้อยู่ในหน้า

บทความได้นาน แม้ยังไม่สามารถทำ�อันดับบนหน้า

ผลการค้นหาที่ดีได้ ขณะที่ ChatGPT ให้ผลลัพธ์ที่ไม่

เสถียร บทความบางเรื่องทำ�งานได้ดี แต่บางเรื่องกลับ

ไม่มีผลลัพธ์ ส่วน Claude แม้จะปรากฏบนหน้าผล

การค้นหา แต่ยังไม่สามารถสร้างผู้เข้าชมและการมี 

ส่วนร่วมได้เพียงพอ

	 ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับ Whitbeck (2024) 

และ Valchanov (2024) ท่ีระบุว่า AI ยังต้องพ่ึงพา

การออกแบบคำ�สัง่ Prompt และการควบคมุคณุภาพ

โดยมนุษย์ เช่นเดียวกับ Patel (2024b) ที่ชี้ให้เห็นถึง 

บทบาทสำ�คัญของ “ความต้ังใจในการหาข้อมูล” 

(Search Intent) ในการสรา้งบทความ SEO ทีต่อบสนอง 

ต่อผู้ค้นหาอย่างแท้จริง  จากมุมมองเชิงกลยุทธ์  

ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า  องค์กรควรประยุกต์ใช้  

AI  Writer  ในกระบวนการสร้างคอนเทนต์เ พ่ือ 

เพ่ิมประสิทธิภาพด้านเวลาและปริมาณการผลิต  

แต่ยังจำ�เป็นต้องมีการตรวจสอบและปรับแก้โดย

มนุษย์ เป็นขั้นตอนสุดท้าย เพื่อคงความถูกต้อง  

ความน่าเชื่อถือ และบุคลิกของแบรนด์ให้สอดคล้อง 

กับภาพลักษณ์องค์กรในระยะยาว การผสมผสาน

ระหว่างความสามารถของ AI และความเช่ียวชาญ

ของมนุษย์จะช่วยให้องค์กรสามารถสร้างเนื้อหาที่มี 

ทั้งประสิทธิภาพเชิงเทคนิคและคุณค่าทางแบรนด์ 

ตอบโจทย์ทั้ง SEO และเป้าหมายทางการตลาดเชิง 

กลยุทธ์ได้อย่างยั่งยืน

สรุปผล

	 การวเิคราะหบ์ทความ SEO จำ�นวน 8 บทความ 

ซ่ึงเขียนโดยมนุษย ์2 บทความ และ AI Writer 6 บทความ  

พบว่า มนุษย์มีประสิทธิผลเหนือกว่า AI Writer ใน 

ทุกตัวชี้วัด โดยเฉพาะจำ�นวนผู้เข้าชมและอัตราการ

คลิกเฉล่ีย ขณะที ่Gemini แสดงศักยภาพสูงสุดในกลุม่ 

AI Writer แม้ยังไม่สามารถทำ�อันดับบนหน้าแรกของ

การค้นหาได้เพียงพอสำ�หรับสรุปผลการวิจัย
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	 เมือ่เปรยีบเทยีบ AI Writer ทัง้สาม พบวา่ Gemini  

มีประสิทธิผลดีที่สุด โดยสามารถสร้าง ผู้เข้าชมได้ 

สร้างการมีส่วนร่วมท่ีสูงกว่า และตำ�แหน่งเฉล่ียใน 

ผลการคน้หาทีด่กีวา่ แมย้งัมขีอ้จำ�กดัดา้นจำ�นวนคลิก

และอัตราการคลิกเฉลี่ย ขณะที่ ChatGPT ให้ผลลัพธ์

ไม่สมํ่าเสมอ และ Claude มีข้อจำ�กัดชัดเจนท่ีสุดใน

การสร้างผู้ใช้งานและการเข้าถึง สะท้อนว่า AI Writer  

แม้จะช่วยสร้างโครงสร้าง SEO ได้รวดเร็ว แต่ยังไม่

สามารถแทนท่ีความเข้าใจเชิงลึกและความสามารถ

ของมนุษย์ท่ีตอบโจทย์ผู้อ่านและสร้างความน่าเช่ือถือ

ได้อย่างแท้จริง

ข้อเสนอแนะ

	 1. 	ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยต่อในอนาคต

			   การวิจัยในอนาคตควรขยายระยะเวลา 

เก็บข้อมูลเป็น 6-12 เดือน เพื่อประเมินความต่อเนื่อง

ของการจัดอันดับ เพ่ิมจำ�นวนบทความให้ครอบคลุม

หลายอุตสาหกรรม ทดสอบ AI Writer รุ่นใหม่ และ

เพ่ิมตัวชี้วัดทางธุรกิจ เช่น การซื้อสินค้า การสมัคร

สมาชิก หรือการดาวน์โหลด แอปพลิเคชัน รวมถึง

ศึกษาผลของการตั้งคำ�สั่ง Prompt เชิงลึกต่อคุณภาพ

บทความ SEO

	 2. 	ข้อเสนอแนะเพื่อการทำ�บทความ SEO 

สำ�หรบัผูป้ระกอบธรุกิจสำ�นักงานบัญชี โดยมกีารใช ้ 

AI Writer ร่วมด้วย

			   แม้บทความทีม่นษุยเ์ขยีนยงัมปีระสทิธภิาพ

สูงกว่า แต่ AI Writer เช่น Gemini สามารถช่วยเสริม

การผลิตเนื้อหาได้ โดยใช้กับบทความท่ีมีโครงสร้าง

ชัดเจน ส่วนเนื้อหาซับซ้อนควรให้มนุษย์กลั่นกรอง  

ควรมีมาตรฐานการออกแบบ Prompt และใชร้ปูแบบ

ผสมผสาน โดยให้ AI ร่างเนื้อหาและมนุษย์ตรวจสอบ

เพื่อความถูกต้องและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
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