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บทคัดย่อ 

การบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ของลูกค้าก่อให้เกิดการรับรู้ข้อมูลของลูกค้ามุ่งหวัง อันจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้รวดเร็วขึ้น การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าธุรกิจจ าหน่ายรถยนต์มือสองในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา มีวัตถุประสงค์เพ่ือ                                                               
1) ศึกษาระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ของลูกค้าธุรกิจรถยนต์มือสอง 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และ 3) เปรียบเทียบการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล การวิจัยครั้งนี้ใช้ลูกค้าธุรกิจรถยนต์มือสองในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา                                            
เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตามสะดวก ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์
พหุคูณ การทดสอบค่าทีและการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  
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ผู้ประกอบการกับลูกค้าเป็นวิธีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์กับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์                                                    
สูงที่สุด รองลงมาคือการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า ในขณะที่การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้าและการติดตาม
ลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ในระดับปานกลางเท่านั้น นอกจากนี้ผลการวิจัยยัง
พบว่าลูกค้าที่มีพ้ืนที่อาศัย อายุ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์แตกต่างกัน 
 

ค าส าคัญ : การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ รถยนต์มือสอง 
 

Abstract 
The electronic word-of-mouth (eWOM) generated customers’ awareness, thereby 

accelerating purchase decision-making. This study examined the relationship between 
customer relationship management (CRM) and electronic word-of-mouth among customers of 
used car dealerships in Hat Yai District, Songkhla Province. The objectives were (1) to 
investigate the level of electronic word-of-mouth among customers of used car; (2) to examine 
the relationship between customer relationship management and electronic word-of-mouth; 
and (3) to compare electronic word-of-mouth across customers with different personal factors. 
The sample consisted of 400 customers of used car businesses in Hat Yai District, Songkhla 
Province, selected using convenience sampling. A questionnaire was employed as the data 
collection instrument. The statistical techniques used for data analysis included frequency, 
percentage, mean, standard deviation, multiple correlation analysis, t-test, and one-way 
analysis of variance (ANOVA). 

The results revealed that the overall level of electronic word-of-mouth among used 
car customers in Hat Yai District, Songkhla Province, was high. Customer relationship 
management was found to have a positive and statistically significant relationship with 
electronic word-of-mouth, both overall and in specific aspects. By managing communication 
between entrepreneurs and customers, it is the method of customer relationship 
management that has the highest correlation with electronic word-of-mouth. The next is 
building relationships with customers. Although understanding customer expectations and 
implementing proactive follow-up strategies exhibit a moderate correlation with electronic 
word-of-mouth (eWOM). In addition, the findings indicated that customers with different 
residential areas, ages, and monthly income levels exhibited significantly different levels of 
electronic word-of-mouth. 
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บทน า 
 ภาพรวมตลาดรถยนต์ใช้แล้วของประเทศมีแนวโน้มทรงตัว โดยมีปัจจัยส าคัญจากความเข้มงวดในการ
อนุมัติสินเชื่อเช่าซื้อของสถาบันการเงิน และการแข่งขันด้านราคาที่รุนแรงในตลาดรถยนต์ใหม่ ส่งผลให้ก าลัง
ซื้อของผู้บริโภคชะลอตัวและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ลดลง อย่างไรก็ตามรถยนต์ใช้แล้วยังคงเป็นทางเลือก
ที่มีความส าคัญในภาวะเศรษฐกิจที่ขยายตัวในอัตราจ ากัด เนื่องจากมีระดับราคาที่เหมาะสมกว่าและสามารถ
ตอบสนองความต้องการด้านความคุ้มค่าได้ดีกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับรถยนต์ใหม่ อีกทั้งตลาดรถยนต์มือสอง                                              
ยังมีความหลากหลายทั้งในด้านยี่ห้อ รุ่น และช่วงราคา ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกที่สอดคล้องกับข้อจ ากัดด้าน
งบประมาณมากขึ้น นอกจากนี้มีการประเมินว่าในช่วงครึ่งหลังของปี ราคารถยนต์ใช้แล้วอาจมีแนวโน้มปรับ
เพิ่มขึ้นประมาณร้อยละ 10–15 อันเป็นผลจากปริมาณรถยนต์สภาพดีในตลาดที่เริ ่มมีจ ากัด ขณะที่ความ
ต้องการยังคงอยู่ในระดับต่อเนื่อง สถานการณ์ดังกล่าวสะท้อนถึงพลวัตด้านอุปสงค์และอุปทานที่ส่งผลต่อ
ทิศทางราคาของตลาดรถยนต์ใช้แล้วในระยะถัดไป (one2car.com, 2568) 
 ในปี 2568 ผู้ประกอบการจ าหน่ายรถยนต์มือสองได้น าสินค้าเข้าสู่ช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น โดยมี
แพลตฟอร์มชั้นน าอย่าง One2car, CARSOME, Kaidee (Rod), และ TaladROD ที่เป็นแหล่งรวมรถบ้านและ
รถเต็นท์ที่มีฟีเจอร์ค้นหาละเอียด ระบบตรวจสอบคุณภาพ และโปรโมชั่นต่าง ๆ ส าหรับผู้ซื้อผู้ขายยุคดิจิทลัที่
ต้องการความสะดวก รวดเร็ว และความน่าเชื่อถือ ตลาดรถยนต์มือสองออนไลน์ยังคงมีความท้าทาย ยอดขาย
โดยรวมคาดว่าจะหดตัวร้อยละ 10 โดยเหลือยอดจ าหน่ายประมาณ 285,000 คัน โดยมีปัจจัยกดดันจาก
สถาบันการเงินเข้มงวดปล่อยสินเชื่อ และการแข่งขันสูงจากรถ EV และราคารถใหม่ (มติชนออนไลน์, 2568) 
 การบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ (eWOM) เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญที่มีบทบาทต่อกระบวนการรับรู้
และการตัดสินใจของผู้บริโภค (Skiera et al., 2010) เนื่องจากผลการสื่อสารจากผู้บริโภคคนหนึ่งจะเข้าถึง
ความคิดเห็นและประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการของผู้บริโภครายอ่ืนอีกจ านวนมากทางออนไลน์                                         
ไม่จ ากัดเพียงผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกันเท่านั้น (Suontausta, 2019) การสื่อสารแบบปากต่อปาก
บนอินเทอร์เน็ตจะเป็นการบอกต่อข้อความเชิงบวกหรือเชิงลบใด ๆ ที่มาจากลูกค้าปัจจุบันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
หรือบริษัท โดยอาจเกิดขึ้นบนแพลตฟอร์มเสมือนจริงที่ช่วยให้ผู ้บริโภคสามารถแบ่งปันและแนะน าความ
คิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้อย่างสะดวก และผู้บริโภคสามารถสัมผัสประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าและ
บริการนั้น ๆ ผ่านการแชทหรือการพูดคุยกันในพื้นที่ออนไลน์ (Lee et al., 2013) ซึ่งการสื่อสารลักษณะนี้
สามารถมีความเกี่ยวข้องกับทัศนคติและการรับรู้ของผู้บริโภคทั้งทางบวกและทางลบ (Nasiruddin et al.,                                    
2016) 
 การดูแลลูกค้า การให้บริการลูกค้าอย่างมืออาชีพ หรือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นกลยุทธ์ส าคัญ                                                                                          
ที่มุ่งเน้นการรักษาสัมพันธภาพระหว่างธุรกิจกับลูกค้า มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อธุรกิจในยุคปัจจุบัน เพราะช่วย                                                                                                   
รวบรวมและจัดการข้อมูลลูกค้าอย่างเป็นระบบ เพื ่อให้เข้าใจลูกค้าได้ลึกซึ ้งยิ ่งขึ ้น น าไปสู ่การสร้าง
ประสบการณ์ที่ดี ปรับปรุงการบริการให้ตรงจุด ตลอดจนสามารถเพิ่มความพึงพอใจและความภักดี มีความ
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เกี่ยวข้องโดยตรงต่อการรักษาฐานลูกค้าเดิม เพิ่มยอดขาย และการเติบโตของธุรกิจ โดยการลดต้นทุนการหา
ลูกค้าใหม่ และท าให้ธุรกิจสามารถแข่งขันได้ดีขึ ้น การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) คือหัวใจส าคัญของ
การตลาดแบบปากต่อปาก เพราะการสร้างความสัมพันธ์ที่ดี สร้างความไว้วางใจ และประสบการณ์ที่ยอดเยี่ยม
กับลูกค้า มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มที่ลูกค้าจะแสดงพฤติกรรมการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าและธุรกิจ ซึ่งสร้าง
ความน่าเชื่อถือได้มากกว่าการโฆษณาทั่วไป ท าให้เกิดลูกค้าใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่องและยั่งยืน 
 ที่ผ่านมางานวิจัยของพัชราภรณ์ สุขเกษม และฉัตยาพร เสมอใจ (2567) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าร้านสะดวกซื ้อในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล                                                                                                            
ผลการวิจัย พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของร้านสะดวกซ้ือมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันกับความภักดีของ
ลูกค้าในภาพรวมและด้านพฤติกรรมการบอกต่ออยู่ในระดับสูง สอดคล้องกับงานวิจัยของมลธิดา บุดดาพิมพ์                                             
และธนัทเมศร์ วัชราพิบูลวงศ์ (2568) ได้ข้อค้นพบเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับ
ความภักดีของลูกค้าธุรกิจค้าปลีกสินค้าเบ็ดเตล็ดในจังหวัดเพชรบุรี นอกจากนี้ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์                                                                                
(เพศ อายุ การศึกษา รายได้) มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญต่อพฤติกรรมการรับรู้และการบอกต่อผ่านสื่อ                                                                 
อิเลกทรอนิกส์ โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุน้อย เพศหญิง และระดับการศึกษาสูง มีแนวโน้มใช้และเชื่อถือข้อมูลรีวิว
ออนไลน์มากกว่า (ชวิศา องค์ศรีตระกูล , 2562) แม้ว่างานวิจัยที่ผ่านมาได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้า รวมถึงบทบาทของการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจ                                                                              
ค้าปลีก แต่การศึกษาในบริบทธุรกิจจ าหน่ายรถยนต์มือสอง โดยเฉพาะในตลาดออนไลน์ ยังมีจ ากัด ทั้งที่ธุรกิจ
ดังกล่าวเป็นสินค้ามูลค่าสูงและมีความเสี ่ยงในการตัดสินใจซื ้อแตกต่างจากสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไป                                      
นอกจากนี้ ยังขาดการบูรณาการศึกษาร่วมกันระหว่างการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ พฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของลูกค้าในบริบทตลาดรถยนต์มือสองออนไลน์อย่างเป็นระบบ 
 ดังนั ้นการศึกษาพฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื ่ออิเลกทรอนิกส์ของธุรกิจจ าหน่ายรถยนต์มือสอง                                                                                                                 
ที่เชื่อมโยงกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจและพิจารณาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของลูกค้าย่อมก่อ
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการเกี่ยวกับการวางกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้สามารถสร้างความเชื่อมั่นและ
สร้างความไว้วางใจแก่ลูกค้าอันจะน าไปสู่การบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์หรือการสื่อสารในเชิงบวกแก่ลูกค้า
มุ่งหวังต่อไป 

 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาระดับพฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ของลูกค้าธุรกิจจ าหน่ายรถยนต์มือสอง

ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในแต่ละมิติ ได้แก่ การติดตามลูกค้า การ

สร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน และการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้ากับระดับ
พฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ของลูกค้าธุรกิจจ าหน่ายรถยนต์มือสองในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา 
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3. เพื ่อเปรียบเทียบระดับการบอกต่อผ่านสื ่ออิเลกทรอนิกส์ของลูกค้าธุรกิจจ าหน่ายรถยนต์                                   
มือสองในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ ถิ่นที่อยู่ อายุ และรายได้  

 

การทบทวนวรรณกรรม 
 ธุรกิจจ าหน่ายรถยนต์มือสอง 
 ธุรกิจการขายรถยนต์มือสองหรือรถยนต์ที่ใช้แล้ว (Used-Car) เป็นธุรกิจที่ก าลังได้รับความนิยมไปทั่วโลก                                       
ประเทศไทยในฐานะที่เป็นประเทศที่มีอัตราการซื้อรถยนต์มือสองสูงในช่วงวิกฤตโควิด -19 (COVID-19) เมื่อ
เทียบกับตลาดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ หรืออาเซียน ธุรกิจรถยนต์มือสองในประเทศไทยเป็นที่ได้รับ
ความนิยมก่อนที่จะมีการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 แต่ก็ซบเซาลงเพราะโครงการรถยนต์คันแรกที่เป็น
นโยบายของรัฐบาลในอดีต ในระยะ 1-2 ปีมานี้ รถยนต์มือสองโดยเฉพาะรถที่ไว้ใช้งานบรรทุกของได้ครั้งละ
มาก ๆ เช่น รถกระบะ มีส่วนแบ่งการตลาดรถมือสองที่คนไทยนิยมซื้อเป็นอันดับต้น ๆ ติดต่อกัน 5 ปีต่อเนื่อง                                                               
ท าให้ธุรกิจการขายรถยนต์มือสองได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทย ส าหรับผู้จ าหน่ายรถยนต์มือสอง                                                                                       
ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาที่ยังเปิดให้บริการในปัจจุบันมีไม่ต ่ากว่า 75 แห่ง ทั้งขนาดเล็ก กลางและ
ขนาดใหญ ่

ข่าวเศรษฐกิจไทยพีบีเอส (2568) รายงานตลาดรถยนต์ใช้แล้วหรือรถยนต์มือสองในปี 2568                                                                       
มียอดขายลดลงจากปี 2567 ร้อยละ 10 ผลพวงสถาบันการเงินเข้มงวดในการปล่อยสินเชื่อและการแข่งขันของ
รถฟ้า (EV) เมื่อวันที่ 20 กรกฎาคม 2567 นายวิสุทธิ์ เหมพรรณไพเราะ นายกสมาคมผู้ประกอบการรถยนต์
กล่าวว่าตลาดรถยนต์ใช้แล้วในประเทศไทยเผชิญวิกฤตต่อเนื่อง 3 ปี โดยในปี 2567 มีรถยนต์ใช้แล้วเข้าสู่ตลาด
เฉลี่ยเดือนละ 25,000 คัน หรือประมาณ 300,000 คัน/ปี แต่ในช่วง 5 เดือนแรกของปี 2568 มีรถยนต์มือสอง
เข้าสู่ตลาดเพียงเดือนละ 18,458 คัน สะท้อนถึงการถดถอยของตลาดอย่างมีนัยส าคัญ และการแข่งขันด้าน
ราคาที ่รุนแรงในตลาดรถยนต์มือหนึ ่ง ซึ ่งส่งผลกระทบต่อราคารถยนต์ใช้แล้ว นายกสมาคมระบุว่าการ
แก้ปัญหาต้องอาศัยความร่วมมือจากผู้ประกอบการ รัฐบาล และสถาบันการเงิน เพื่อก าหนดทิศทางการฟื้นฟู
อุตสาหกรรมยานยนต์ไทยให้ยั่งยืน การฟ้ืนฟูตลาดรถยนต์ใช้แล้วจ าเป็นต้องมีการสร้างความเชื่อมั่นเป็นส าคัญ                                         
โดยเฉพาะการรับประกันคุณภาพรถผ่านการจัดเกรดโดยผู้เชี่ยวชาญ เพื่อสร้างความมั่นใจให้ผู้ บริโภคและ
สถาบันการเงิน ซึ่งจะช่วยลดความเสี่ยงและกระตุ้นการปล่อยสินเชื่อมากข้ึน มาตรการเหล่านี้คาดว่าจะช่วยฟ้ืน
ความเชื่อมั่นและขับเคลื่อนตลาดรถยนต์ใช้แล้วให้กลับมาคึกคัก 
 การบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ 

ในยุคดิจิทัลพฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะในกระบวนการแสวงหา
ข้อมูลและการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ หนึ่งในปัจจัยส าคัญที่มีบทบาทต่อพฤติกรรมดังกล่าวคือ การบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word-of-Mouth: eWOM) ซึ่งถือเป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร                                                      
ทางการตลาดที่เกิดจากผู้บริโภคด้วยกันเองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ การบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทอนิกส์เป็นการ
สื่อสารความคิดเห็น ประสบการณ์ หรือการประเมินสินค้าและบริการในเชิงบวกหรือเชิงลบผ่านสื่ อดิจิทัลที่
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สามารถเข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมากได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว (Huete-Alcocer, 2017) เมื่อเปรียบเทียบกับ
การบอกต่อแบบดั้งเดิม (Word-of-Mouth: WOM) พบว่า eWOM มีพลังอิทธิพลที่สูงกว่า เนื่องจากผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงความคิดเห็นจากแหล่งข้อมูลจ านวนมาก และมักรับรู้ว่าข้อมูลดังกล่าวมีความเป็นกลางมากกว่า
การสื่อสารจากองค์กรโดยตรง (Siregar et al., 2024) :ซ่ึงมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ ความไม่แน่นอนและ
ความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ นักวิชาการให้ความส าคัญกับองค์ประกอบของการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์
ในหลายมิติ โดยเฉพาะความน่าเชื่อถือของข้อมูล (eWOM Credibility) และความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา                                   
(Source Credibility) ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการยอมรับข้อมูลของผู้บริโภค งานวิจัยจ านวนมาก
ระบุว่าหากผู้บริโภครับรู้ว่าผู้ให้รีวิวมีความเชี่ยวชาญ มีประสบการณ์จริง และไม่มีผลประโยชน์แอบแฝง จะ
ส่งผลให้ข้อมูลการใช้ eWOM มีความสัมพันธ์กับทัศนคติและความตั้งใจซื้อเพิ่มขึ้น (กิตตินาท นุ่นทอง , 2566)                                            
ในบริบทของประเทศไทย งานวิจัยจ านวนมากพบว่าการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย เช่น Facebook และ LINE มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภค                                                                  
วัยท างานและนักศึกษา ซึ่งมีพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า (ยศยา ชิยาปภารักษ์ , 2564; รัตน์รวี                                                                     
ค้าขึ้น และคณะ, 2568) ผลการศึกษาเหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่าการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ไม่เพียง เป็น
เครื่องมือในการเผยแพร่ข้อมูลเท่านั้น แต่ยังเป็นปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่องค์กรควรให้ความส าคัญในการสร้างความ
น่าเชื่อถือและความสัมพันธ์กับลูกค้า 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ 
 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) เป็นแนวคิดและกลยุทธ์
ที่องค์กรใช้เพ่ือสร้างและจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องโดยมีเป้าหมายเพ่ือเพ่ิมการตอบสนองและ
ความผูกพันของลูกค้ากับองค์กร ปัจจุบันมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพื ่อเก็บข้อมูลลูกค้า วิเคราะห์
พฤติกรรม และสื่อสารกลับไปอย่างมีประสิทธิภาพอันเป็นหัวใจส าคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ซึ ่งมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ ความภักดี และการซื้อซ ้าของลูกค้า องค์กรที่สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้น
และมีคุณค่ากับลูกค้าได้ จะมีความเชื่อมโยงกับพฤติกรรมที่ก่อให้เกิดคุณค่าทางธุรกิจมากขึ้น ได้แก่ การซื้อซ ้า                                                                                
การบอกต่อ และความภักดีต่อตราสินค้า โดยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ที่สนับสนุน
การตลาดความสัมพันธ์ด้วยการรวบรวม วิเคราะห์ และใช้ข้อมูลลูกค้าเพื่อสื่อสารในลักษณะที่เป็นส่วนตัว                                    
(Personalized Marketing) มากขึ้น และความผูกพันเหล่านี้จะมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเลกทรอนิกส์ (Sittipon, 2025) ผู้บริโภคมีแนวโน้มยอมรับความคิดเห็นหรือรีวิวออนไลน์มากขึ้นเมื่อข้อมูล
นั้นมีความน่าเชื่อถือและมีประโยชน์ ซึ่งความน่าเชื่อถือดังกล่าวอาจเชื่อมโยงจากประสบการณ์ก่อนหน้า ระดับ
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าและการบริการที่สอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้า ที่กล่าวมาเป็นผลลัพธ์ที่                                      
CRM พยายามสร้างข้ึนในระยะยาว (Ong & Salim, 2025) 
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 Lawson-Body and Limayem (2004) ได้กล่าวว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ประกอบด้วย 
1. การติดตามลูกค้า (Customer Monitoring) คือ การดูแลและตรวจสอบพฤติกรรมลูกค้า เพ่ือสร้าง

ความพึงพอใจและโอกาสในการซื้อซ ้า 
2. สัมพันธภาพกับลูกค้า (Relations with Customers) คือ การเริ่มต้น การพัฒนา การรักษา และ

การสร้างช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เพ่ือท าให้ลูกค้าให้รู้สึกดียิ่งข้ึนไป 
3. การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน ( Interactive Management) คือ การติดต่อโต้ตอบเชื่อมโยง                                           

แลกเปลี่ยนข้อสนเทศ จัดเป็นการสื่อสารสองทางที่มีประสิทธิภาพเพ่ือความเข้าใจที่ตรงกัน 
4. การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า (Understanding Customer Expectations) คือกระบวนการ

ทางธุรกิจที่สร้างมวลความรู้เกี่ยวกับความคาดหวังและความจ าเป็นของลูกค้าเพื่อที่จะเตรียมสินค้าและการ
บริการที่ดีที่สุด ส าหรับลูกค้า 

งานวิจัยบางส่วนมีข้อคันพบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเลก
ทรอนิกส์ผ่านตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า รวมถึงตัวแปรความสัมพันธ์กับแบรนด์  เมื่อองค์กรสร้าง
ประสบการณ์เชิงบวกให้กับลูกค้าโดยใช้ระบบ CRM อย่างมีประสิทธิภาพ ลูกค้าจะมีแนวโน้มที ่จะแชร์
ประสบการณ์หรือแสดงความคิดเห็นเชิงบวกบนแพลตฟอร์มออนไลน์มากข้ึน เช่น การเขียนรีวิว การแชร์ข้อมูล
กับเพ่ือน หรือการแนะน าผลิตภัณฑ์บนโซเชียลมีเดีย ผลการวิจัยของ Sitthipon (2025) พบว่า CRM มีผลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าและการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ ซึ่งความสัมพันธ์นั้นยังส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อของลูกค้าด้วย โดยหากมีการจัดการข้อมูลลูกค้าอย่างดีท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าบริษัทดูแลและรับรู้ความ
ต้องการของพวกเขา ส่งผลให้เกิดข้อความรีวิวหรือค าบอกต่อผ่านช่องทางออนไลน์อย่างจริงใจและสร้างสรรค์                                                                    
การศึกษาในครั้งนี้ได้ใช้สินค้าที่มีความเสี่ยงสูงและราคาสูง ในบริบทหัวเมืองหลักของภาคใต้ (หาดใหญ่) ซึ่งยังมี
ช่องว่างที่ต้องเติมเต็มเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในมิติต่างๆว่ามีส่วนเชื่อมโยงหรือมีความสัมพันธ์
กับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์หรือไม่ ซึ่งเป็นประเด็นที่น่าสนใจและผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้
ประโยชน์ในการวางกลยุทธ์ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

ผลการศึกษาของทัตพงศ์ นามวัฒน์ และคณะ (2568) เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล การรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า และการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏกลุ่ม
ภาคเหนือ ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อาชีพ และรายได้ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจศึกษา
ต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏกลุ่มภาคเหนือ อย่างไรก็ตามผลการศึกษาพบว่าความเชื่อมโยงระหว่างปัจจัยส่วน
บุคคลกับความภักดีต่อตราสินค้าและการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

สรุปได้ว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นพื้นฐานส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์และความพึงพอใจของ
ลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมออนไลน์ของลูกค้า การบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์                                                                                                   
เชิงบวกสามารถท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการเชื่อมโยงการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับพฤติกรรมลูกค้าด้านความ
จงรักภักดีและความตั้งใจในการซื้อสินค้า 
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กรอบแนวคิดวิจัย 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดวิจัย 
 

วิธีการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากร คือ ลูกค้าที่ซื้อรถยนต์มือสองจากเต็นท์จ าหน่ายรถยนต์มือสองในพื้นที่อ าเภอหาดใหญ่                                                                                                  
จังหวัดสงขลาที่ซื้อรถยนต์มือสองในตั้งแต่ปี 2565 เป็นต้นไป ทั้งนี้ผู้ศึกษาวิจัยไม่ทราบจ านวนประชากร                                                                                         
ที่ชัดเจนได้ท าการใช้สูตรของ Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5                                                                                            
ได้กลุ่มตัวอย่าง อย่างน้อยจ านวน 384 คน อย่างไรก็ตาม เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือของผลการวิจัยและลด
ความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วิจัยจึงด าเนินการเก็บข้อมูลจริงจ านวน 400 คน ซึ่งมากกว่าขนาดตัวอย่าง                                                                                                                                                           
ขั้นต ่าที่ค านวณได้ ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากลูกค้าที่ซื้อ
รถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถมือสองในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา   
 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล  

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่ผู ้วิจัยได้ทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง และได้สร้างแบบสอบถามการบริหารลูกค้าสัมพันธ์โดยปรับปรุงจากธีระ  กุลวรวิทย์                                                                                             
(2565) และชัชญาภา ศักดิ์ศรี (2561) แบบสอบถามส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ปรับปรุงจากเปรมกมล                                                                                         
หงส์ยนต์ (2562) แบบสอบถามการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ปรับปรุงจากปภัสสา ศักดิ์ศิริกุล (2563)                                                                                              
และพงศกร งามวิวัฒนสว่าง (2560) แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ตอน ประกอบด้วย 1) ข้อมูลปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ ถิ ่นที่อยู่ อายุ และรายได้ เป็นค าถามแบบเลือกตอบ 2) ความคิดเห็นของลูกค้า                                                                                                                                                    
ต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของผู้ประกอบการรถยนต์มือสองในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา และ 3) การ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าธุรกิจรถยนต์มือสองในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา แบบสอบถาม
ในส่วนที่ 2 และ 3 เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 

 
 

พฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ 

 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

1. การติดตามลูกค้า 

2. สัมพันธภาพกับลูกค้า 

3. การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน 

4. การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า 
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การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  
การสร้างแบบสอบถามเพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และหาคุณภาพเครื่องมือด้วย

การหาความตรงเชิงเนื้อหา ในการประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ด้วยการ
ประเมินหาค่า IQC (Index of Item Objective Congruence) และก าหนดให้ข้อค าถามต้องมีค่า IOC                                                                                                  
มากกว่า 0.60 ขึ ้นไป ผลจากการขอความคิดเห็นจากผู ้เชี ่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน พบว่า ค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์หรือค านิยามที่ต้องการวัด ( Item Objective Congruence:                                                                                                 
IOC) อยู ่ในช่วง 0.66 – 1.00 ซึ ่งถือว่ามีความเหมาะสม นอกจากนี้ผู ้ว ิจัยได้ตรวจสอบค่าความเชื ่อมั่น                                                                                                                 
(Reliability) ของแบบสอบถามโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบว่าค่า
ความเชื่อมั่นของตัวแปรการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เท่ากับ 0.850 และค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์เท่ากับ 0.862 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ดี บ่งชี้ว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือเพียงพอส าหรับ
การใช้ในงานวิจัยครั้งนี้   

สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู ้ว ิจัยใช้สถิติ คือ 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยจะ

แสดงผลเป็นค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential                                                                                                                   
Statistics) ประกอบด้วย การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) เพื่ออธิบาย
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์กับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การทดสอบค่าที ( t-test)                                                                                                
และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (one way ANOVA) เพื ่อเปรียบเทียบการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าธุรกิจถยนต์มือสองในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล                                                                                                
การแปลผลความหมายระดับความสัมพันธ์ใช้เกณฑ์การแปลผลขนาดของความสัมพันธ์ของบาร์ทซ์ (Bartz,                                                                                           
1999 อ้างถึงใน สุภมาส อังศุโชติ, 2556) โดยค่าr อยู่ระหว่าง 0.81 ถึง 1.0 แปลค่า สูงมาก  ค่า r อยู่ระหว่าง                                                                                          
0.61 ถึง 0.80 แปลค่า สูง ค่า r อยู่ระหว่าง 0.41 ถึง 0.60 แปลค่า ปานกลาง  ค่า r อยู่ระหว่าง 0.21 ถึง                                                                                                  
0.40 แปลค่า ต ่า และค่า r อยู่ระหว่าง 0.0 ถึง 0.20 แปลค่า ต ่ามาก 

 

ผลการวิจัย 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล  
 ลูกค้าที่ซื้อรถยนต์มือสองจากผู้จ าหน่ายรถยนต์ใช้แล้วในพื้นที่อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา                                                                                                           

ส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย (ร้อยละ 58)  เป็นลูกค้าทีอ่าศัยในพ้ืนที่จังหวัดสงขลาร้อยละ 53.30 จังหวัดใกล้เคียง ได้แก่
พัทลุงและสตูล อีกร้อยละ 25.30 มีสถานภาพโสดและสมรสในสัดส่วนใกล้เคียงกัน อายุระหว่าง 30 - 39 ปี                                                                                                                                        
คิดเป็นร้อยละ 39.80 การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 53.50 ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน (ร้อยละ 34.30) และมีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 15,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 62.0 
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2. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนา พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของผู้ประกอบการรถยนต์มือสอง                                                                                                                   

ในมุมมองของลูกค้าอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยด้านสัมพันธภาพกับลูกค้ามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X̅ = 4.32,                                                                                                                    
SD = 0.86) รองลงมาคือด้านการติดตามลูกค้า (X̅ = 4.22, SD = 0.84) ด้านการเข้าใจความคาดหวังของ
ลูกค้า (X̅ = 4.17, SD = 0.85) และด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน (X̅ = 4.12, SD = 0.81) ตามล าดับ                                                                                                                                                          
ทั้งนี้ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นของกกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่าง
กันบ้างในแต่ละด้าน ดังแสดงในตารางที่ 1  

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในภาพรวม 

ข้อที่ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 

X̅   SD ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านการติดตามลูกค้า 4.22 0.84 มาก 
2. ด้านสัมพันธภาพกับลูกค้า 4.32 0.86 มาก 
3. ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน 4.12 0.81 มาก 
4. ด้านการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า 4.17 0.85 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.21 0.84 มาก 
 

3. การบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ 
ผลการศึกษาระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ของลูกค้าที ่ซื ้อรถยนต์มือสองในอ าเภอ

หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกเกี่ยวกับการซื้อ
รถยนต์มือสองบนสื่อออนไลน์มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅ = 4.00, SD = 0.83) รองลงมาคือการพูดคุยกับบุคคลอ่ืน
เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของรถยนต์มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  (X̅ = 3.98, SD = 0.85) การบอกต่อ
บุคคลอื่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ซื้อรถยนต์รถยนต์มือ (X̅ = 3.98, SD = 0.87) ในขณะที่การโพสต์ถึง
ความน่าเชื่อถือของรถยนต์มือบนสื่อออนไลน์มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด  (X̅ = 3.91, SD = 0.81) ทั้งนี้ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ในระดับปานกลางแสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกันบ้างในแต่ละ
ด้าน ดังแสดงในตารางที่ 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



     

     

ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 1 (มกราคม-มิถุนายน 2569) 46 

 

ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ข้อที่ 
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ในการซื้อรถยนต์ผ่านเต็นท์รถมือสอง 
X̅   SD 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. การแสดงความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกับการซื้อรถยนต์มือสอง
บนสื่อออนไลน์ 

4.00 0.83 มาก 

2. การโพสต์ถึงความน่าเชื่อถือของรถยนต์มือบนสื่อออนไลน์ 3.91 0.81 มาก 
3. การพูดคุยกับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของรถยนต์มือ

สองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
3.98 0.85 มาก 

4. การบอกต่อบุคคลอ่ืนผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ซื้อ
รถยนต์รถยนต์มือสอง 

3.98 0.87 มาก 

5. การแนะน าบุคคลใกล้ชิด เช่น ญาติ เพื่อน ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ให้ซื้อรถยนต์มือสอง 

3.92 0.93 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.96 0.86 มาก 
  

4. ความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ 
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการบอกต่อผ่าน

สื่ออิเลกทรอนิกส์ของลูกค้ารถยนต์มือสองในพื้นที่อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับสูง                                                                                                          
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การบริหารการสื่อสารระหว่างกันมีความสัมพันธ์กับการบอกต่อผ่านสื่อ                                                                                                                    
อิเลกทรอนิกส์ในระดับสูง (r = .714) ซึ่งมีความสัมพันธ์สูงที่สุด รองลงมาคือด้านสัมพันธภาพกับลูกค้า( r = 
.669) โดยมีความสัมพันธ์ในระดับสูงเช่นกัน ส่วนล าดับที่สามคือการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า ( r = .595) 
มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง และล าดับสุดท้ายคือการติดตามลูกค้า (r = .426) มีความสัมพันธ์ในระดับปาน
กลางเช่นกัน ดังแสดงในตารางที่ 3 
 

ตารางท่ี 3 สัมประสิทธิสหสัมพันธ์ระหว่างการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิสก์
ส าหรับธุรกิจรถยนต์มือสองในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา  
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  การบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์  ระดับ 

การติดตามลูกค้า    .426**    ปานกลาง 
สัมพันธภาพกับลูกค้า    .669**     สูง 
การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน   .714**     สูง 
การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า  .595**    ปานกลาง 
ภาพรวม    .690**    สูง 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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5. การเปรียบเทียบระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าลูกค้ารถยนต์มือสองในพื้นที่อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ที่มีพื้นที่

อาศัยในปัจจุบันต่างกัน มีระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ . 001                                             
โดยลูกค้าในพื้นที่จังหวัดสงขลามีระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์สูงกว่าลูกค้าในจังหวัดสตูล/พัทลุง                                  
และจังหวัดอ่ืน ๆ ดังแสดงในตารางที่ 4-5   

 

ตารางที่ 4 การเปรียบเทียบระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ของลูกค้ารถยนต์มือสองจ าแนกตามพื้นที่
อาศัยในปัจจุบัน  

พื้นที่อาศัยในปัจจุบัน n x̄ SD F-test p-value 

สงขลา 212 4.37 0.50 

5.864 <0.001*** 
พัทลุง/สตูล 100 3.18 0.54 
ปัตตานี/ยะลา/นราธิวาส 16 4.10 0.63 

จังหวัดอ่ืน ๆ 69 4.04 0.42 
 

ตารางที่ 5 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ จ าแนกตามพื้นที่อาศัย
ในปัจจุบัน  

พื้นที่อาศัย x̄ สงขลา พัทลุง/สตูล ปัตตานี/ยะลา/นราธิวาส จังหวัดอ่ืน 
 

สงขลา 4.37 - - - -  
พัทลุง/สตูล 3.18 0.18* - - -  
ปัตตานี/ยะลา/นราธิวาส 4.10 - - - -  
จังหวัดอ่ืนๆ 4.04 0.33* - - -  

 

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าลูกค้ารถยนต์มือสองในพ้ืนทีอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาที่มีอายุต่างกัน                                                                                                              
มีระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .001 โดยลูกค้าที่มีอายุระหว่าง                                                                                                        
20-29 ปี และอายุ 30-39 ปี มีระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์สูงกว่าลูกค้าที่มีอายุระหว่าง 40-49 ปี                                                                                                            
50-59 ปี และอายุ 60 ปีขึ้นไป นอกจากนี้ลูกค้าที่มีอายุระหว่าง 40-49 ปี และ 50-59 ปี มีระดับการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์สูงกว่าลูกค้าท่ีมีอายุ 60 ปี ขึ้นไป แสดงในตารางที่ 6-7 
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ตารางที่ 6 การเปรียบเทียบระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ของลูกค้ารถยนต์มือสองจ าแนกตามอายุ
ของลูกค้า 

อายุ n x̄ SD F-test p-value 

20-29 ปี 92 4.38 .51 

7.829 <0.000*** 
30-39 ปี 158 4.33 .52 
40-49 ปี 93 4.18 .61 

50-59 ปี 42 4.08 .59 
60 ปีขึ้นไป 12 3.57 .41 

 

ตารางท่ี 7 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ จ าแนกตามอายุ 
อายุ x̄  20-29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 - 59 ปี 60 ปีขึ้นไป 

20-29 ปี 4.38 - - - - - 
30-39 ปี 4.33 - - - - - 
40-49 ปี 4.18 0.19* 0.14* - - - 
50-59 ปี 4.08 0.29* 0.27* - - - 
60 ปีขึ้นไป 3.57 0.80* 0.75* .60* .50* - 

 

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าลูกค้ารถยนต์มือสองในพื้นทีอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาที่มีรายได้
ต่างกัน มีระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .001 โดยลูกค้าที่มีรายได้
ไม่เกิน 15,000 บาท และรายได้ระหว่าง 15,001-25,000 บาทมีระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์สูงกว่า
ลูกค้าที่มีรายได้ระหว่าง 25,001-35,000 บาท 35,001-45,000 บาท และสูงกว่า 45,000 บาท ดังแสดงใน
ตารางที่ 8-9 
 

ตารางท่ี 8 การเปรียบเทียบระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ของลูกค้ารถยนต์มือสองจ าแนกตามรายได้
ของลูกค้า 

รายได้ n x̄ SD F-test p-value 

ไม่เกิน 15,000 บาท 64 4.36 .69 

5.857 <0.000*** 
15,001 – 25,000 บาท 158 4.37 .53 
25,001 – 35,000 บาท 89 4.18 .53 

35,001 – 45,000 บาท 61 4.02 .49 

สูงกว่า 45,000 บาท 25 4.09 .56 
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ตารางท่ี 9 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ จ าแนกตามรายได้ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน x̄ 
ต ่ากว่า 

15,000 บาท 
15,000 – 

25,000 บาท 
25,001 – 

35,000 บาท 
35,001 – 

45,000 บาท 
สูงกว่า 

45,000 บาท 

ไม่เกิน 15,000 บาท 4.36 - - - - - 
15,001 – 25,000 บาท 4.37 - - - - - 
25,001 – 35,000 บาท 4.18 0.18* 0.18* - - - 
35,001 – 45,000 บาท 4.02 0.34* -0.34* - - - 
สูงกว่า 45,000 บาท 4.09 0.27* -0.28* - - - 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ของลูกค้ารถยนต์มือสอง                                                                                                                

ในพื้นที่อ าเภอหาดใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะการแสดงทัศนคติเชิงบวกเกี่ยวกับประสบการณ์ซื้อรถยนต์
มือสอง การแสดงความเชื่อมั่นและกล่าวถึงความน่าเชื่อถือของสินค้าและเต้นท์รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์
อย่างต่อเนื่องทั้งในรูปแบบการแสดงความคิดเห็น (Comment) บนโซเชียลมีเดีย การสนทนาในกลุ่มออนไลน์                                                                                                                                        
และการแนะน าให้บุคคลใกล้ชิดซื้อรถยนต์มือสอง ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ที่ระบุว่าข้อมูลความเห็นของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ถือเป็น
แหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือสูง และมีส่วนเชื่อมโยงกับพฤติกรรมการซื้อและการตัดสินใจของผู้อื่นในเครือข่าย
ออนไลน์และออฟไลน์อย่างมีนัยส าคัญ อันเป็นการขยายวงการรับรู้จากบุคคลหนึ่งไปสู่บุคคลอื่นตามหลักการ
ของที่มาของข้อมูล (Information Source Credibility Theory) ซึ่งยืนยันว่าการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนสิก์
ที่มาจากผู้มีประสบการณ์ตรงมีอิทธิพลเหนือการสื่อสารทางการตลาดแบบดั้งเดิมอย่างมีนัยส าคัญ (สมคะเน                                                                   
ยอดพราหมณ์ และนุชจรินทร์ อินต๊ะหล้า , 2566) ในบริบทของสินค้ารถยนต์มือสองซึ่งจัดอยู่ในสินค้าความ
เสี่ยงสูง (High Risk Goods) เนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถประเมินคุณภาพสินค้าได้ก่อนซื้อเหมือนสินค้า
อุปโภคทั่วไป การมีข้อมูลจากการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์เชิงบวกจึงท าหน้าที่เป็นตัวลดความไม่แน่ นอนของ
การตัดสินใจซื้อ (Risk Reducer) และเป็นตัวเสริมความเชื่อมั่นของการเลือกซ้ือ (Confidence Builder) ให้กับ
ผู้บริโภครายอื่นได้ชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยระดับนานาชาติที่ระบุว่าคุณลักษณะของข้อมูลจากการ
บอกต่อผ่านสื่อออนไลน์มีความน่าเชื่อถือและคุณภาพของเนื้อหามีความสัมพันธ์กับทัศนคติและพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภค (กิตตินาท นุ่นทอง , 2566) สรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาดผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์เชิงบวก                                                                                                         
ที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นหลังการซื้อ เป็นสิ่งที่ไม่เพียงแต่สะท้อนความพึงพอใจและความเชื่อมั่นของลูกค้าแต่ละราย
เท่านัน้ แต่ยังท าหน้าที่เป็นกลไกขับเคลื่อนความรู้สึกของกลุ่มผู้บริโภคในวงกว้างให้เกิดการรับรู้เชิงประจักษ์ต่อ
สินค้าและบริการในตลาดรถยนต์มือสองมีแนวโน้มเชื่อมโยงกับการตัดสินใจซื้อที่มีพื้นฐานจากประสบการณ์
ตรงของผู้อื่นมากขึ้น ซึ่งเป็นการเชื่อมโยงการบอกต่อผ่านสื่ออิ เลกทรอนิกส์จากระดับรายบุคคลไปสู่ระดับ
ระบบนิเวศทางการตลาดในยุคดิจิทัลอย่างชัดเจน  
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 ผลการศึกษา พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าที่ซื้อรถยนต์มือสองในพื้นที่อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการ
ด าเนินกลยุทธ์ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพมีแนวโน้มเชื่อมโยงกั บพฤติกรรมการสื่อสาร                                                                                                             
เชิงบวกผ่านสื่อออนไลน์ได้อย่างชัดเจน ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดของการตลาดเชิงสัมพันธ์ที่มุ่งเน้น
การสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า โดยเชื่อว่าความสัมพันธ์ที่ดีจะเชื่อมโยงไปสู่พฤติกรรมการ
สนับสนุนองค์กร เช่น การบอกต่อและการแนะน าผู้อื่น (Kotler & Keller, 2016) เมื่อพิจารณาในเชิงมิติของ
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า การบริหารการสื่อสารระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าเป็นองค์ประกอบที่มี
ความสัมพันธ์กับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในระดับสูง ซึ่งสามารถอธิบายได้จากแนวคิด Customer                                                                                                                            
Engagement Theory ที่ระบุว่าการสื่อสารอย่างสม ่าเสมอ ชัดเจน และตอบสนองความต้องการของลูกค้า
อย่างรวดเร็วจะเชื่อมโยงกับการเสริมสร้างความรู้สึกมีส่วนร่วม ความไว้วางใจ และความพึงพอใจ อันเป็นปัจจัย
ส าคัญที่มีความสัมพันธ์กับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์เชิงบวก (Hollebeek, 2019) ผลการศึกษายัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของสมคะเน ยอดพราหมณ์ และนุชจรินทร์ อินต๊ะหล้า (2566) ที่พบว่าการสื่อสารและ
ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากผู้ให้บริการในช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิสก์                                                                
อย่างมีนัยส าคัญ โดยลูกค้าที่รับรู้ว่าผู้ประกอบการให้ข้อมูลครบถ้วนและมีการสื่อสารอย่างจริงจะมีส่วน
เชื่อมโยงในการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกและแนะน าบริการแก่ผู้อื่นผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น นอกจากนี้ความ
ใกล้ชิด ความเอาใจใส่ และการดูแลลูกค้าในระยะยาวมีบทบาทส าคัญต่อการสร้างความผูกพันระหว่างลูกค้า
กับผู้ประกอบการ โดยเฉพาะในธุรกิจรถยนต์มือสองซึ่งเป็นสินค้าท่ีมีความเสี่ยงสูง ลูกค้ามักพ่ึงพาประสบการณ์
จริงและความน่าเชื่อถือของผู้ขายเป็นหลัก เมื่อเกิดความสัมพันธ์ที่ดี ลูกค้าย่อมมีแรงจูงใจในการถ่ายทอด
ประสบการณ์เชิงบวกไปยังผู้อื่น (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) ในขณะที่ผลการศึกษาพบว่า การเข้า
ใจความคาดหวังของลูกค้า และการติดตามลูกค้า มีความสัมพันธ์กับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในระดับ
ปานกลาง ซึ่งอาจสะท้อนให้เห็นว่ากิจกรรมดังกล่าวเป็นองค์ประกอบพื้นฐานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์                                                                                                              
ที่ลูกค้ามองว่าเป็นหน้าที่ ที ่ควรมีมากกว่าจะเป็นปัจจัยที่สร้างความประทับใจอย่างโดดเด่นเพียงพอที่จะ
เชื่อมโยงไปสู่การบอกต่อเชิงรุกผ่านสื่อออนไลน์ อย่างไรก็ตามองค์ประกอบทั้งสองยังคงมีบทบาทส าคัญ                                                                     
ในฐานะกลไกสนับสนุนความพึงพอใจและความไว้วางใจ ซึ่งเป็นเงื่อนไขเบื้องต้นของการเกิดการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเลกทรอนิกส์ในระยะยาว (Nguyen et al., 2021) 
 ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้ารถยนต์มือสองในพื้นที่อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ที่มีพื้นที่อาศัย อายุ                                                                       
และรายได้ต่างกัน มีระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ผลการศึกษานี้
สามารถอธิบายได้ภายใต้กรอบแนวคิดการแบ่งส่วนตลาดตามภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) ซึ่ง
ระบุว่าสภาพแวดล้อมทางกายภาพและสังคมของพื้นที ่อาศัยมีอิทธิพลต่อรูปแบบการใช้ชีวิตการเข้าถึง
ทรัพยากรดิจิทัลและพฤติกรรมการสื ่อสารของผู ้บริโภค (Kotler & Keller, 2022) ในบริบทของอ าเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลาซึ่งเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจและการค้าของภาคใต้ตอนล่าง พ้ืนที่เขตเมืองและชุมชน
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เศรษฐกิจมีความพร้อมด้านโครงสร้างพ้ืนฐานทางเทคโนโลยีสารสนเทศสูงกว่าพ้ืนที่รอบนอก ส่งผลให้ผู้บริโภค
ในเขตดังกล่าวมีความถี ่ในการใช้สื ่อสังคมออนไลน์ และมีแนวโน้มแสดงความคิดเห็นหรือถ่ายทอด
ประสบการณ์การซื ้อรถยนต์มือสองผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่า มีความสอดคล้องกับงา นวิจัยของ                                                                    
Zhang (2023) ชี้ให้เห็นว่าลักษณะพื้นที่อาศัยมีอิทธิพลต่อความเข้มข้นของการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์
โดยเฉพาะในสินค้าที่มีความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสูงอย่างรถยนต์มือสอง ในส่วนของอายุจะเห็นว่าผู้บริโภค
แต่ละกลุ่มอายุมีระดับความสามารถในการใช้เทคโนโลยี ทัศนคติต่อสื่อดิจิทัล และรูปแบบการแสวงหาข้อมูล                                                                            
ที่แตกต่างกัน (Schiffman & Wisenblit, 2021) ในธุรกิจรถยนต์มือสอง กลุ่มผู้บริโภควัยท างานตอนต้นถึงวัย
กลางคนมักพึ่งพาการค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ การเปรียบเทียบรีวิว และการรับฟังประสบการณ์จากผู้ใช้
จริงก่อนการตัดสินใจซื้อ ส่งผลให้กลุ่มดังกล่าวมีแนวโน้มทั้งในการรับและสร้างการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์
มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่า ซึ่งอาจให้ความส าคัญกับการบอกต่อแบบออฟไลน์หรือประสบการณ์
ส ่วนบุคคลมากกว่า ผลการศึกษานี ้สอดคล้องกับงานวิจ ัยของ Dwivedi et al. (2022) ระบุว ่า อายุมี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับการยอมรับเทคโนโลยีและการใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลที่เป็นปัจจัยพ้ืนฐานของพฤติกรรม
การบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ นอกจากนี้ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่มีรายได้น้อย มีระดับการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์มากกว่าลูกค้าที่มีรายได้สูงกว่า ซึ่งสามารถอธิบายได้จากแนวคิด Perceived Risk Theory 
เนื่องจากกลุ่มผู้มีรายได้น้อยมักให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าและความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสูงกว่ากลุ่มที่มี
รายได้สูง การได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการซื้อรถยนต์มือสองจึงกระตุ้นให้เกิดการบอกต่อเพื่อช่วยเหลือผู้อ่ืน
ในเครือข่ายสังคมให้หลีกเลี่ยงความเสี่ยงในการซื้อสินค้าเช่นเดียวกัน (Ismagilova et al., 2020)   
 

สรุปผลการวิจัย 
 ลูกค้าของธุรกิจรถยนต์มือสองในพื้นที่อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา มีระดับการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์บอยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งคือการแสดงความคิดเห็นหรือการมีทัศนคติเชิงบวก
เกี่ยวกับประสบการณ์ซื้อรถยนต์มือสองบนสื่อออนไลน์ และยังมีการแสดงความเชื่อมั่นโดยการกล่าวถึงความ
น่าเชื่อถือของสินค้าและเต้นท์รถยนต์มือสองผ่านช่องทางออนไลน์อย่างต่อเนื่อง ทั้งในรูปแบบการให้ข้อคิดเห็น
บนโซเชียลมีเดีย การสนทนาในกลุ่มออนไลน์ และการแนะน าให้บุคคลใกล้ชิดทั้งเพ่ือนและสมาชิกในครอบครัว
ซื้อรถยนต์มือสอง การบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ดังกล่าวมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับกลยุทธ์การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ของกิจการ กล่าวคือหากผู้ประกอบการรถยนต์มือสองมีการด าเนินการด้านกลยุทธ์การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์มากข้ึน จะมีส่วนเชื่อมโยงกับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ของลูกค้ามากขึ้นเช่นกัน โดยการ
บริหารการสื่อสารของผู้ประกอบการ และการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้าเป็นวิธีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์                                                                                                                       
ที่น าไปสู่การบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ในระดับสูง อย่างไรก็ตามการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า และ
การติดตามลูกค้าล้วนมีความสัมพันธ์กับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ในระดับรองลงมาเช่นกัน นอกจากนี้
ลูกค้ารถยนต์มือสองที่มีพื้นที่อาศัย อายุ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนกิส์
แตกต่างกัน โดยลูกค้าที่อาศัยในเมืองหรือในพื้นที่เศรษฐกิจมีระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์สูงกว่า                                                                       
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ลูกค้าท่ีมีอายุน้อยกว่า มีระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์สูงกว่า และลูกค้าที่มีที่รายได้ต่อเดือนน้อยกว่า
มีระดับการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์สูงกว่าลูกค้าท่ีมีรายได้ต่อเดือนสูงกว่า  
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ประโยชน์  
 1. จากผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ของลูกค้าธุรกิจรถยนต์มือสอง                                                                                                                              
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ดังนั้น ผู้ประกอบการรถยนต์มือสองควรให้
ความส าคัญกับการพัฒนากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยเฉพาะด้านการสื ่อสารและการสร้าง
สัมพันธภาพกับลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์อย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง เช่น การตอบสนองต่อข้อซักถาม การ
ให้ข้อมูลที่ถูกต้องและโปร่งใส รวมถึงการติดตามผลหลังการขาย เพื่อเสริมสร้างความไว้วางใจและความ                                                                                        
พึงพอใจของลูกค้า ซึ่งมีแนวโน้มเอื้อต่อการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกและการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์                                                                       
ในระดับสูง  
 2. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้างความน่าเชื่อถือของสินค้าและเต้นท์รถยนต์มือสอง                                                                                                                                                     
ในสื่อออนไลน์ อาทิ การน าเสนอประสบการณ์ของลูกค้าจริง การแสดงข้อมูลคุณภาพสินค้าอย่างชัดเจน และ
การรับรองมาตรฐานหรือการรับประกันหลังการขาย เพื่อส่งเสริมให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นและพร้อมที่จะ
แนะน าต่อไปยังบุคคลใกล้ชิด   
 3. ผู้ประกอบการควรค านึงถึงความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ของลูกค้า โดยผลการวิจัย
ชี้ให้เห็นว่าลูกค้าที่มีพื้นที่อาศัยในเมือง มีอายุต ่ากว่า และรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า มีระดับการบอกต่อผ่านสื่อ                                                                                                                                                     
อิเลกทรอนิกส์ในระดับสูงกว่า ดังนั้น การออกแบบเนื้อหาการสื่อสารและกิจกรรมทางการตลาดที่เหมาะสมกับ
ลักษณะของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายดังกล่าวจะช่วยเพิ่มประสิทธิผลของการบอกต่อผ่านสื่ออิ เลกทรอนิกส์ได้ดี
ยิ่งขึ้น 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษาอิทธิพลของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ เพื่อให้ได้
ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับองค์ประกอบการของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์    
 2. ควรพิจารณาศึกษาตัวแปรอื่นที่อาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์
เพ่ิมเติม เช่น ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า ภาพลักษณ์องค์กร หรือประสบการณ์ลูกค้า                                                                            
เพ่ือให้สามารถอธิบายพฤติกรรมดังกล่าวได้อย่างครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 
 3. ควรขยายขอบเขตของพื ้นที ่ศึกษาและกลุ ่มตัวอย่างไปยังจังหวัดหรือภูมิภาคอื ่น เพื ่อเพ่ิม
ความสามารถในการอ้างอิงผลการวิจัยและสะท้อนบริบทของธุรกิจรถยนต์มือสองในระดับประเทศ 
 4. ควรน าระเบียบวิธีวิจัยเชิงผสมมาใช้ โดยผสานการวิจัยเชิงปริมาณกับการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การ
สัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับเหตุผลและแรงจูงใจของลูกค้าในการ                                                                       
บอกต่อผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ ซึ่งจะช่วยเพิ่มความสมบูรณ์และความน่าเชื่อถือของผลการวิจัย 
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