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บทคัดยอ 
  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือ (1) ศึกษาการดําเนินงานบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาผาน
บริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส iMail ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในประเด็น
เปาหมายและวัตถุประสงค กลุมเปาหมาย แนวทางการบริหารความสัมพันธ การจัดกิจกรรม และการติดตาม
และประเมินผล และ (2) เพ่ือศึกษามิติความสัมพันธในจดหมายอิเล็กทรอนิกสโตตอบกันระหวางลูกคากับ
เจาหนาที่ผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส iMail ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
เก็บขอมูลดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับนักประชาสัมพันธที่มีหนาที่บริหารจัดการในสวนงานบริหาร
ความสัมพันธกับกลุมลูกคา และการวิเคราะหเนื้อหาจากจดหมายอิเล็กทรอนิกส iMail ของผูใชบริการ
ศูนยบริการลูกคา (AIS Call Center) จาก www.ais.co.th ในสวนของบริการ iMail  
 ผลการวิจัยพบวา  
 (1) บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) มีเปาหมายการดําเนินงานบริหาร
ความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส iMail เพ่ือสรางความพึงพอใจ ความจงรักภักดี ดวย
การสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคาที่ใชผลิตภัณฑและบริการขององคกร เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคการเปน
ผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ดีที่สุดในประเทศไทย โดยมีกลุมเปาหมายเปนบุคคลที่ใชผลิตภัณฑและบริการ
ขององคกร และบุคคลทั่วไปที่ไมใชผลิตภัณฑและบริการขององคกร โดยใชแนวทางการบริหารความสัมพันธ
ที่ไดจากการประมวลผลเชิงลึกจากฐานขอมูลของลูกคามาสรางสรรคโปรแกรมการดูแลลูกคาเพ่ือสราง
ประสบการณที่ดีใหเกิดการบอกตอ (Word of Mouth: WOM)  มีการจัดกิจกรรมและใหสิทธิพิเศษที่เนนการ
ตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาทุกกลุม ใชระบบ Quality Assurance ในการติดตามและ
ประเมินผลพนักงานที่ใหบริการแก ลูกคาที่ใชบริการ iMail จาก www.ais.co.th ดวยแบบสอบถามและการ
ตรวจสอบจากวิธีการแกปญหาใหกับลูกคา  
 (2) การวิเคราะหเนื้อหาจดหมายอิเล็กทรอนิกสที่โตตอบกันระหวางลูกคากับเจาหนาที่ในการบริหาร
ความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” ในดานประเภทของคําถาม พบวา 
คําถามที่ลูกคาตองการปรึกษาศูนยบริการลูกคา (AIS Call Center) มากที่สุด คือ การสอบถามขอมูล บริการ
โปรโมช่ันตางๆ ของเอไอเอส สวนมิติความสัมพันธที่พบในการบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาผาน
จดหมายอิเล็กทรอนิกส iMail ระหวาง เอไอเอส กับลูกคาพบวาเนื้อหาในจดหมายแสดงออกถึงความสัมพันธ
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ในระดับมาก โดยมีมิติเนื้อหาเปนความสัมพันธดานผลประโยชนรวมกัน จํานวนมากที่สุด รองลงมาคือ ดาน
ความผูกพันระหวางกัน และปรากฏเนื้อหาที่แสดงถึงความไววางใจระหวางกันนอยที่สุด 
    

คําสําคัญ :  การบริหารความสัมพันธ  การบริหารความสัมพันธกับลูกคา เอไอเอส บริการไอเมล  จดหมาย
       อิเล็กทรอนิกส 
  
Abstract 
 This study explored the customer relations management process through electronic mail 
service “iMail” of the Advance Info Services, Ltd. (Public Company) (AIS), and analyzed the content 
of the customers’ electronic mail sent through “iMail” to determine the relationship components 
depicted in the dialogue between the customers and the AIS Web Call Center’s Staff. The 
relationship management process included goal and objective, target audiences, approach, activities, 
and evaluation of the customer relations management. The data from in-depth interview with 3 
administrative staffs in charge of the AIS internet services and the data from the content analysis 
coding form of 100 emails were analyzed.  The findings were as follows. 
 1. AIS used the electronic mail service “iMail” as CRM tool to gain customer satisfaction 
and loyalty by providing the impressive experiences to the customers who used the products and 
services. This was to achieve the AIS’s objective to be “The best mobile telephone operator of 
Thailand”. Both users and non-users of the AIS’s products and services were the targets of the CRM 
plan. The creative CRM activities suitable for particular customers’ lifestyle were created based on 
the customer profiles gleaned from data mining and customer insights system. Those activities 
aimed to deliver various experiences to impress the customers and expectedly lead to the 
products/services’ word of mouth. The Quality Assurance System, using the data from 
questionnaires and reviewing of the solved cases, was used to evaluate the success of the 
operation.     
 2. The emails’ content analysis revealed that most of the customers sent email to inquire 
about the AIS services especially the promotion schemes. Among the 9 relationship components 
framework, the dialogue in most of the emails depicted that bonding between the company and 
customers existed on the tree elements. The share benefit came first, followed by mutuality, and 
trust came last. 
 

Keywords : Relationship Management; Customer Relationship Management; AIS; Electronic Mail; 
       iMail Service 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 การบริหารความสัมพันธ (Relationship Management:-RM) เปนภารกิจหลักของนักประชาสัมพันธ
ในฐานะตัวแทนขององคกรโดยมีเปาหมายเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีที่สุดกับลูกคา แนวคิดการบริหารลูกคา
สัมพันธ (Customer Relationship Management:- CRM)  ถูกนํามาใชเปนเปนเครื่องมือสําคัญในการเผยแพร
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ขอมูลขาวสารขององคกรผานสื่อตางๆ ใหกลุมลูกคาเกิดความรู ความเขาใจเกี่ยวกับองคกรในทิศทางที่องคกร
ตองการ (Cownie, 1999: 401) กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธเริ่มมีบทบาทสําคัญตอองคกรมากขึ้นในศตวรรษ
ที่ 21  ในการรักษาฐานลูกคาในระยะยาวอยางมีประสิทธิผล เนนการสรางเจตคติที่ดี (การบริหารลูกคา
สัมพันธ, 2551: ยอหนาที่ 3)ใหความใสใจกับกลุมลูกคาเปาหมายดวยการรักษาคํามั่นสัญญา (Promise)  และ
ปรับปรุงระบบการจัดการภายในองคการ ตลอดจนการนําขอมูลของลูกคากลุมเปาหมาย (Customer Database) 
มาส่ือสารสรางปฏิสัมพันธ เพ่ือรักษาความสัมพันธกับกลุมเปาหมายดังกลาวในระยะยาว (Gronroos, 2000: 20) 
เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและนําไปสูความซื่อสัตยในการซื้อสินคาและบริการจากผูขายรายเดิม  (สามารถ     
เผาภคะ และนิธิธร  ต้ังสืบกุล, 2551: ยอหนาที่ 3) 
 บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (เอไอเอส) กอต้ังขึ้นเมื่อป พ.ศ. 2532 เพ่ือ
ใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในระบบดิจิตอล GSM ปจจุบันสามารถรองรับเทคโนโลยี GPRS และ EDGE โดย
มุงมั่นในการพัฒนาศักยภาพเพื่อเปนผูใหบริการโทรคมนาคมที่ครบวงจร (Total Telecom Service Provider) 
(รายงานประจําป 2550, 2551: 43) จากสภาพการแขงขันทางดานราคาที่รุนแรง เอไอเอส จึงเริ่มใชการ
บริหารความสัมพันธลูกคาผานสื่ออินเตอรเน็ตเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการใหบริการแกลูกคาในป พ.ศ. 2542 โดย
การรวมมือกับ McKinsey & Company Ltd. และ SGI ติดตั้งระบบ C-Care เพ่ือพัฒนาระบบฐานขอมูลและ
ลงทุนดาน Hardware Software Peopleware ระบบ CRM ที่ติดตั้งไวนํามาใชในการจัดประเภทลูกคาเฉพาะ
กลุม (Segmentation) เพ่ือใหองคกรสามารถวางแผนการตลาดและบริการใหมๆ ใหตรงตามความตองการ
ของลูกคามากที่สุด โดยอาศัยจุดเดนของอินเทอรเน็ตในการเปนชองทางการสื่อสารที่สามารถเขาถึงลูกคา
แบบ One-to-One ในแบบ Interactive ที่จะทําใหสามารถสรางสายสัมพันธและนําไปสูการสรางความประทับใจ
สูงสุดของลูกคา (Customer Relationship Management of AIS, 2005: ยอหนาที่ 20)  ดวยการบริการ 3 ประเภท 
คือ  1) ศูนยบริการลูกคา (Call Center) โดยใหบริการลูกคาผานโทรศัพทหมายเลข 1175 หรือเรียกวา AIS Call 
Center 1175  2) การเสนอบริการแบบ Direct Mail และ 3) การปรับปรุงระบบ Front Office  และดวยตระหนักถึง
การเปล่ียนแปลงที่เกิดขึ้นในกลุมลูกคา เอไอเอส จึงเพ่ิมชองทางการบริหารความสัมพันธเพ่ือใหสามารถ
ตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาที่เปล่ียนไป ในป พ.ศ. 2549 จึงจัดตั้งหนวยงาน Web Call 
Center ขึ้นมาดูแลรับผิดชอบและใหบริการ Call Center ผาน www.gsmadvance.com  ดวยบริการ 6 
ประเภท ไดแก 1) iCJ  2) iCall  3) iSign  4) iPromotion  5) iMail  และ 6) iService (สุรชัย  ปนงา, 
สัมภาษณ, 23 ธันวาคม 2551)  
 ตอมาในป พ.ศ. 2550 เอไอเอส  ไดพัฒนาระบบการวิเคราะหขอมูลเชิงลึก (Data Mining and 
Customer Insights) เพ่ือวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นจากลูกคาที่เก็บรวบรวมไดจากทุกชองทาง ไดแก ขอมูล
ที่ไดมาโดยตรงผานจุดติดตอ (Touch Point) ตางๆ รวมทั้งขอมูลจากการตรวจสอบบริการโดยการทดลอง
บริการ (Mystery Shopper) การสัมผัสงานบริการและพูดคุยกับลูกคาของผูบริหารระดับสูง (Management 
Visit)  เพ่ือวิเคราะหรูปแบบและความสัมพันธของขอมูลมาสรางแบบจําลองการพัฒนาสินคาและบริการที่มี
คุณสมบัติทั้งท่ีจับตองได (Tangible Benefit) และสามารถตอบสนองดานอารมณ (Emotional Benefit) ต้ังแต
เริ่มตนการใชบริการ (Life Cycle Campaign) ใหเหมาะสมตรงใจลูกคามากที่สุดบนพ้ืนฐานของความตองการ
ของลูกคาอยางแทจริง โดยมีเปาหมายสูงสุดเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  (ฝายประชาสัมพันธ บริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 2551: 63) โดยใชระดับความผูกพันของลูกคา (Customer 
Engagement) มาเปนตัวชี้วัดคุณภาพในการสงมอบบริการถึงลูกคา  
 ผลจากการดําเนินการดังกลาวทําให เอไอเอส ไดรับรางวัลที่แสดงถึงประสิทธิภาพของผลการ
ดําเนินการ ไดแก  รางวัลผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ยอดเยี่ยมแหงเอเชีย ประจําป 2008 (Asian Mobile 
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Operator of the Year 2008) จากนิตยสาร “Asian Mobile News” ในประเทศสิงคโปร (เอกซเรย บจ., 2551: 
16)  รางวัล Brand of the Year 2008-2009  จากการลงคะแนนเสียงของคณะกรรมการผูทรงคุณวุฒิจาก
สาขาตางๆ และไดรับรางวัลสุดยอดแบรนดแหงปในฐานะบริษัทที่มีความเปนเลิศดานการสรางแบรนด มี
เอกลักษณ มีคุณภาพ มีความนาเชื่อถือ สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดี และ
รางวัล Super Brands Thailand ประจําป ค.ศ. 2008 – 2009 จากการจัดอันดับแบรนดระดับโลกโดยองคกร
อิสระ (สเนจิต  เอียดแกว, สัมภาษณ, 18 สิงหาคม 2552)  
 ในจํานวนบริการของ Web Call Center ทั้ง 6 ประเภทนั้น การสื่อสารผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส 
ภายใตการบริการ “iMail” จัดเปนชองทางหนึ่งที่มีสําคัญในการสื่อสารเพื่อเชื่อมโยงและสรางความสัมพันธซึ่งมี
ลักษณะเฉพาะผานการเขียนเปนขอความ การที่ลูกคาติดตอกับบริษัทโดยการเขียนขอความแสดงถึงความ
สนใจของลูกคาตอองคกรหรือตอสินคาขององคการไมวาจะเปนในทางบวกหรือทางลบ องคกรตองใหความ
สนใจกับเนื้อหาขอความที่ปรากฏในการติดตอระหวางกันวาเปนไปในทิศทางใด ลูกคาคิดอยางไร ตองการสื่อ
อะไรใหองคกร ความสัมพันธที่สะทอนออกมาจากการติดตอส่ือสารเปนอยางไร ซึ่งจะทราบไดจากการ
วิเคราะหเนื้อหาจดหมายอิเล็กทรอนิกสระหวางลูกคาและเจาหนาที่จะเปนประโยชนทําใหทราบมิติ
ความสัมพันธที่เกิดขึ้น และการศึกษากระบวนการดําเนินการจัดการบริหารความสัมพันธของบริการนี้ จะเปน
ประโยชนตอการพัฒนากลยุทธการบริหารความสัมพันธระหวางลูกคาผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส 
“iMail” ของ เอไอเอส ใหเปนเครื่องมือที่เขาถึงลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ สามารถสรางทัศนคติที่ดี เพ่ิม
ระดบัความพึงพอใจและสรางความภักดีตอตราสินคาและรักษาลูกคาใหอยูกับองคการไดอยางยาวนาน 
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษากระบวนการดําเนินงานบริหารความสัมพันธผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” 
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในประเด็นตอไปนี้ 
  1.1  การกําหนดเปาหมายและวัตถุประสงคในการบริหารความสัมพันธ 
  1.2  การกําหนดกลุมเปาหมายในการบริหารความสัมพันธ 
  1.3 แนวทางการบริหารความสัมพันธ 
      1.4  การจัดกิจกรรมในการบริหารความสัมพันธ 
  1.5  การติดตามและประเมินผลการบริหารความสัมพันธ 
 

  2. เพ่ือศึกษามิติความสัมพันธในจดหมายอิเล็กทรอนิกสโตตอบกันระหวางลูกคากับเจาหนาที่ผาน
บริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
 
นิยามศัพท 
 จดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” หมายถึง จดหมายไปรษณียอิเล็กทรอนิกส หรืออีเมล (e-mail) ที่
ใชสําหรับแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารผานสื่ออินเทอรเน็ต ซึ่งในการวิจัยนี้เปนชื่อเฉพาะที่ใชเรียกบริการในการ
ส่ือสารระหวางองคกรกับลูกคาดวยจดหมายอิเล็กทรอนิกส (e-mail) ผานเว็บไซด www.gsmadvance.com 
ของ  บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
 กระบวนการการดําเนินงานบริหารความสัมพันธผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส 
หมายถึง วิธีการจัดการความสัมพันธ (Relationship Management) ระหวางองคกรกับกลุมลูกคาเปาหมาย 
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ซึ่งในการวิจัยนี้ไดแก วิธีการที่บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ใชในการดําเนินงานบริการ 
iMail ซึ่งครอบคลุมในเรื่อง การกําหนดเปาหมายและวัตถุประสงค กลุมเปาหมายในการสรางความสัมพันธ 
แนวทาง/การวางแผนการบริหาร การจัดกิจกรรม และการติดตามและประเมินผลการบริหารความสัมพันธ  
 มิติความสัมพันธ หมายถึง คุณลักษณะเชิงจิตวิทยาสังคมที่เกิดขึ้นในปฏิสัมพันธระหวางบุคคลหรือ
กลุมบุคคลอันเปนองคประกอบของความสัมพันธ ในการวิจัยนี้หมายถึง ระดับความมาก/นอยที่ปรากฏของ
ลักษณะทางจิตวิทยาสังคม ซึ่งแบงออกเปน 9 องคประกอบ  คือ   1)  ความไววางใจ  2)  การผูกมัด 3)  
ระดับการลงทุน 4)  การพึ่งพา 5)  การสื่อสาร 2 ทาง 6)  ความผูกพัน 7)  การตอบแทนซึ่งกันและกัน  8)  
ผลประโยชนรวมกัน 9)  ความเปนของกันและกัน  อันเปนผลจากการวิเคราะหเนื้อหาจดหมายอิเล็กทรอนิกส
ในบริการ “iMail” ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
 
ประโยชนที่ไดจากการวิจัย 
 ผลการศึกษา เรื่อง การบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” 
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) เปนประโยชนในดานตางๆ ดังนี้ 
 1. ผลการศึกษากระบวนการดําเนินงานบริหารความสัมพันธและผลการวิเคราะหมิติความสัมพันธที่
ปรากฏในจดหมายอิเล็กทรอนิกสจะเปนประโยชนตอ เอไอเอส และองคกรอื่นๆ ที่ใชชองทางประเภทนี้อยูแลว 
และ/หรือกําลังพิจารณานําเอาชองทางนี้มาใชเปนเครื่องมือในการสรางความสัมพันธกับลูกคา ในการวางแผน
พัฒนากลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายและสรางความแตกตางจากคู
แขงขัน นําไปสูความมั่นคงทางธุรกิจอยางยั่งยืน 
 2. ผลการศึกษา จะชวยใหนักประชาสัมพันธ นักการตลาด นักวิชาการและผูที่มีความสนใจในเรื่อง
การบริหารความสัมพันธผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” ใชเปนแนวทางในการศึกษาเพิ่มเติมเพ่ือเสริมให
องคความรูในเรื่องการบริหารความสัมพันธกับลูกคามีความชัดเจนขึ้น สามารถนําความรูไปประยุกตใชให
เหมาะสมกับองคกรธุรกิจในรูปแบบตางๆ สอดคลองกับวิชาชีพที่เกี่ยวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 การสรางความสัมพันธกับกลุมเปาหมาย เปนแนวคิดที่เปนทั้งศาสตรและศิลปที่องคกรนํามาเปน
แนวทางในกระบวนการสราง รักษาและพัฒนาความสัมพันธกับลูกคาทุกประเภท อันจะเปนแนวทางใหองคกรใช
ประโยชนจากความสัมพันธในระยะยาวกับกลุมลูกคาเปาหมายเหลานั้น (Christopher et al. 1991: 102 cited in John 
A Ledingham, 2003: 187) การบริหารความสัมพันธ คือ แนวคิดที่มุงสรางปฏิสัมพันธในกระบวนการสื่อสาร และเอา
ใจใสกับลูกคากลุมเปาหมายอยางสม่ําเสมอ ซึ่งมีลักษณะของพฤติกรรมที่จะกอใหเกิดกิจกรรมรวมกันระหวางลูกคา
กลุมเปาหมายและองคกร ทั้งนี้ก็เพ่ือสราง รักษา และพัฒนาความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว  สําหรับนัก
ประชาสัมพันธ Ledingham (2003: 193) กลาวถึงการบริหารความสัมพันธวาเปนกระบวนการจัดการที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุดเพ่ือการกําหนดและรวบรวมความสนใจระหวางองคกรกับประชาชน ที่ประกอบดวย  (1) วิธีการ
จัดการการบริหารความสัมพันธที่มีประสิทธิภาพ (2) ความสนใจรวมและเปาหมายรวมกัน (3) เวลา (4) ความเขาใจ
และผลประโยชนรวมกัน (5) องคกร (6) ประชาชน โดยเนนไปท่ีความสนใจรวมและเปาหมายรวมขององคกรและ
ประชาชนที่จะกอใหเกิดความเขาใจและผลประโยชนรวมกัน  ซึ่งเปนลักษณะของการแลกเปลี่ยนทางสังคมที่จะ
กอใหเกิดความไววางใจในความสัมพันธ (Blau, 1964: 115) ระหวางผูที่มีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) ที่สามารถ
สรางผลกระทบโดยตรงหรือผูที่รับผลกระทบโดยตรงจากธุรกิจนั้น  ผานลักษณะการแลกเปลี่ยนหลายรูปแบบ เชน 
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แลกเปล่ียนวัตถุ ส่ิงของ บริการ ความพึงพอใจ หรือทําใหผูอ่ืนบรรลุเปาหมายที่ตองการได (Olsen, 1968: 91-93) 
ดังนั้น การแลกเปลี่ยนจึงเปนกลไกที่ทําใหสายสัมพันธระหวางบุคคลดํารงอยู กอใหเกิดความผูกพันที่มีตอกัน และ
ความผูกพันนี้ชวยสงเสริมใหเกิดความเชื่อถือและขอผูกมัดทางใจที่มีตอกันมากขึ้น (Turner, 1962: 245 อางถึงใน 
สมหญิง สุนทรวงษ, 2532: 32-33) โดยธุรกิจสามารถสรางความสัมพันธที่ดีกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย ผานการสราง
ความเชื่อถือไวใจ ความเคารพซึ่งกันและกัน และการมีสวนรวม (เกรียงศักดิ์ เจริญวงศักดิ์, 2550: ยอหนาที่ 3) อัน
เปนองคประกอบสําคัญในการสรางความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งจะมีความสัมพันธทางบวกกับความจงรักภักดีตอ
สินคา หรือ องคกร ความจงรักภักดีตอตราสินคาจะนํามาซึ่งการซื้อซ้ําหรือความตั้งใจที่จะซื้อซ้ํา มีผลสืบเนื่องชวยให
รายไดในอนาคตนั้นคงตัว หรือ มากขึ้น (Anderson, Fornell and Rust 1997: 129-145) 
 กอนยุคอินเทอรเน็ตองคกรสวนใหญจะไมทําการโฆษณาหรือประชาสัมพันธสินคา/บริการของตนเอง
กับลูกคาหรือผูบริโภคโดยตรง แตจะใชบริการของบุคคลที่สาม เชน บริษัทที่ปรึกษาการโฆษณา
ประชาสัมพันธ หรือส่ือมวลชน มาเปนตัวแทนดําเนินการ (Scott 2009: 5) แตการพัฒนาสื่อรูปแบบใหม (New 
Media) อินเทอรเน็ตทําใหการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาเปล่ียนแปลงไป รูปแบบการสื่อสารสองทางผาน
บริการตางๆ บนระบบอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหองคกรสามารถสื่อสารขอมูลตราสินคาในลักษณะเปน
ตัวอักษร ภาพ เสียง และภาพเคลื่อนไหว ในลักษณะสื่อผสม ไปยังลูกคาโดยตรงโดยไมผานตัวกลาง และ
สามารถรับขอมูลตอบกลับไดในแบบเรียลไทม เปนทางเลือกที่ประหยัด สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย (Target 
Public) ที่เฉพาะเจาะจงในเวลาอันส้ัน (กรภัทร สุทธิดารา 2544: 181-183) เปนคลังขอมูลที่มีคุณคาอยางยิ่ง
ตอองคกร (Chun 2008)  เพราะสามารถแสดงตัวเลข สถิติ และประเมินผลผูที่เขามาใชงานไดโดยละเอียด ซึ่ง
สงผลกระทบตอการสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคา (Duncan 2005: 388-9) กลาวคือ ลูกคามีความ
ตองการและความคาดหวังจากการสื่อสารกับองคกรมากขึ้น ไมวาจะเปนการตอบคําถามขอของใจเก่ียวกับ
สินคา การสั่งสินคา การสงเรื่องรองเรียนตางๆ ในลักษณะการบริการตลอด 24 ชั่วโมง ตลอด 7 วันอยาง
ตอเนื่อง และจากการพัฒนาอยางตอเนื่องทําใหอินเทอรเน็ตกลายเปนส่ือสังคม (social media) ที่เชื่อมโยง
และสรางความสัมพันธใหกลุมคนในสังคม ไมวาจะเปน Blogs, Twitter, Podcasting, WiKi, Facebook, Web 
2.0 ฯลฯ (Brown 2009; Scott 2009)  ย่ิงสงผลตอการใชส่ือใหมขององคกรเพื่อสรางและรักษาความสัมพันธ
กับลูกคาขององคกรมากขึ้น 
 การสรางความสัมพันธสามารถกระทําได 3 ระดับ คือ 1) ระดับสวนบุคคล (Personal Relationship)  
โดยมีการแสดงออกซึ่งความไววางใจซึ่งกันและกัน  กระทําในสิ่งที่ไดบอกหรือสัญญาไว โดยพฤติกรรมที่
กระทําตองแสดงออกวาเปนการลงทุนเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ มีความใสใจและแสดงความสนใจในตัวบุคคล  
2) .ระดับชุมชน (Community Relationship) ดวยการเปดเผยแผนการดําเนินงานในอนาคตขององคกร การ
สนับสนุนกิจกรรมที่ไดรับความสนใจจากประชาชน มีความมุงมั่นที่จะพัฒนาชุมชน และ 3) ระดับวิชาชีพ 
(Professional Relationship) โดยการมองเห็นผลประโยชนซึ่งกันและกัน องคกรตองมีความซื่อตรงในการ
ติดตอส่ือสารกับประชาชน องคกรตองมีความเต็มใจที่จะอุทิศทรัพยากรเพื่อคงไวซึ่งความสัมพันธกับ
ประชาชน (Ledingham 2001: 290)  
 การสรางความสัมพันธเปนเรื่องที่มีความซ้ําซอน ตองมีระบบการจัดการที่ละเอียดรอบคอบและ
ทักษะจากผูปฏิบัติตลอดเวลา เปนส่ิงที่ตองสรางใหเกิดขึ้น พัฒนา เก็บรักษา รวมท้ังปองกันไมให
ความสัมพันธเส่ือมลง ลักษณะของความสัมพันธประการหนึ่งคือไมไดเกิดขึ้นทันทีทันใด แตเปนกระบวนการ
ที่ตอเนื่อง ปฏิสัมพันธในแตละครั้งสามารถเปลี่ยนแปลงความสัมพันธได  ภานุ ลิมมานนท (2550: 101-108) 
สรุปองคประกอบของความสัมพันธระหวางบุคคลตามแนวจิตวิทยาสังคม 9 มิติ โดยสรุป ดังนี้ 
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 1. ความไววางใจ (Trust) เปนองคประกอบที่สําคัญที่สุดในความสัมพันธระหวางบุคคลและลูกคา มี
ลักษณะของความมั่นใจที่เราจะพบวาอีกฝายหนึ่งตองการอะไร มากกวาที่จะพบวาอีกฝายหนึ่งกลัวอะไร 
เกี่ยวของกับความยินดีที่จะปฏิบัติตนในบางบทบาท เนื่องจากมีความมั่นใจวาอีกฝายหนึ่งจะมีความซาบซึ้ง
ตามที่ไดคาดหวังเอาไวและความคาดหวังที่บุคคลทั่วไปที่วามีคําพูด คําสัญญาของอีกฝายสามารถเชื่อถือ 
 2. ความผูกมัด (Commitment) คือ ภาวะทางจิตใจที่แสดงถึงประสบการณของการพึ่งพาใน
ความสัมพันธ การผูกมัดเปนบทสรุปของประสบการณของการพึ่งพาในครั้งกอนๆ และปฏิกิริยาตอบกลับ
โดยตรงกับสถานการณใหม แสดงถึงการปฏิบัติในระยะยาวที่มุงสูความสัมพันธ รวมทั้งความตองการที่จะ
รักษาความสัมพันธทั้งในชวงเวลาที่ดีและไมดี 
 3. การลงทุน (Investment) ในความสัมพันธของแตละบุคคล รวมถึงเรื่องของเวลา พลังทางอารมณ การ
เสียสละสวนบุคคลและการลงทุนทางออมในรูปแบบอื่นๆ เชน ความทรงจํารวมกัน ความเปนเพ่ือน และกิจกรรมท่ี
มีความเกี่ยวของกับความสัมพันธ ความรูสึกถึงการไดลงทุนในความสัมพันธจะเปนแรงบันดาลใจใหเกิดพันธกิจขึ้น
ในแตละบุคคล ซึ่งจะทําใหความสัมพันธดําเนินไปดวยดี 
 4. การพึ่งพา (Dependence) กอใหเกิดความสัมพันธเนื่องจากความสัมพันธถูกสรางขึ้นเพ่ือสนอง
ความตองการของทั้งสองฝายตั้งแตเริ่มตน ซึ่งควรเกิดขึ้นดวยความเต็มใจของทั้งสองฝาย การพึ่งพาที่เกิดขึ้น
จากการบังคับอาจทําใหระดับความสัมพันธและความผูกพันลดลง 
 5. การสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two Ways Communication) หากการสื่อสารดําเนินไปอยางไม
สม่ําเสมอ ขาดปฏิกิริยาตอบกลับ ความสัมพันธที่แข็งแกรงก็มีแนวโนมที่จะถูกทําลายงายมากขึ้น 
 6. ความผูกพัน (Attachment)  เปนเรื่องของอารมณมากกวาการกระทํา ความสัมพันธใกลชิด คือ
ความรูสึกที่แทจริงที่มีตอบุคคลอีกฝายหนึ่งซึ่งก็คือ ความรูสึกผูกพัน ความชอบ หรือความรัก 
 7. การตอบแทนซึ่งกันและกัน (Give and Take) เปนบรรทัดฐานและเปนหนาที่สําคัญของ
ความสัมพันธระหวางบุคคล 2 คน ธรรมชาติของความสัมพันธที่องคกรมีตอลูกคาจะถูกกําหนดโดยสิ่งที่ลูกคา
ไดรับและตองเปนไปในทิศทางที่สอดคลองกับทรัพยากรที่แตละฝายมี 
 8. ผลประโยชนรวมกัน (Share Benefits) ที่เกิดจากความสัมพันธที่องคกรไดจากการติดตอกับลูกคา 
3 ดานไดแก 1) ดานความเชื่อมั่นซึ่งเกี่ยวของกับการลดความเสี่ยง การไวใจองคกร การเพิ่มความมั่นใจใน
การบริการและลดความกังวล 2) ดานสังคมเกี่ยวของกับการรับรูของพนักงาน รวมถึงความคุนเคยและ
มิตรภาพของพนักงาน และ 3) ผลประโยชนจากการปฏิบัติเปนกรณีพิเศษซึ่งเกี่ยวของกับการไดรับขอตกลง
สวนลดที่พิเศษและการบริการที่รวดเร็วกวา 
 9. ความเปนของกันและกัน (Mutuality)  ความสัมพันธหนึ่งๆ จะบงถึงปฏิสัมพันธระหวางบุคคล 2 
คนเปนอันดับแรก เกี่ยวของกับการติดตอแลกเปล่ียนในชวงระยะเวลาหนึ่งๆ การติดตอแลกเปลี่ยนจะมีความ
เปนซึ่งกันและกันอยูในบางระดับ ปฏิสัมพันธหนึ่งๆ จะไดรับผลกระทบจากปฏิสัมพันธครั้งกอนๆ และจะมี
ผลกระทบตอปฏิสัมพันธที่จะเกิดขึ้นในอนาคต ซึ่งไมจําเปนจะตองเปนไปในเชิงบวกเสมอไป  
            แนวคิดดังกลาวขางตนสามารถสรุปเปนกรอบการวิจัยไดดังภาพประกอบ 
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         มิติความสัมพันธ
1. ความไววางใจ (Trust)
2. ความผูกมัด (Commitment)
3.  การลงทุน (Investment)
4. การพึ่งพา (Dependence)
5. การสื่อสารแบบสองทาง 

(Two-ways Communication)
6.  ความผูกพัน (Attachment)
7.  การตอบแทนซึ่งกันและกัน (Give and take)
8.  ผลประโยชนรวมกัน (Share benefits)
9.  ความเปนของกันและกัน (Mutuality)

องคกร ลูกคา

Relationship Management
AIS Call Center eMail iMail

 
 
 จากภาพประกอบขางตนแสดงใหเห็นวา ดวยกระบวนการดําเนินงานบริหารความสัมพันธระหวาง
องคกรซึ่งไดแก บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)ที่ประกอบดวยการกําหนดเปาหมายและ
วัตถุประสงคที่ชัดเจน การจัดแบงประเภทของกลุมเปาหมายที่เหมาะสม การกําหนดแนวทางการบริการงาน 
การสรางสรรกิจกรรมที่สามารถดึงดูดความสนใจจากกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพผานชองทางสื่อ
สมัยใหม และการติดตามและประเมินผลการบริหารความสัมพันธ เพ่ือบริหารมิติของความสัมพันธเปนไป
อยางมีดุลยภาพ 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 การศึกษากระบวนการบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” ของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) มีการดําเนินงาน ดังนี้ 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง มี 2 กลุม ดังนี้ 
 1. นักประชาสัมพันธและผูดูแลระบบไอทีหรือเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology: IT) ของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จัดเปนประชากรการวิจัยกลุมแรก ใชการสุมตัวอยางแบบ
เจาะจงเพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมสามารถใหขอมูลที่ผูวิจัยตองการได โดยกําหนดคุณสมบัติของกลุม
ตัวอยางวาตองเปนบุคคลมีสวนเกี่ยวของกับบริหารจัดการในสวนของการบริหารความสัมพันธผานสื่อ
ออนไลนมีประสบการณทํางานทั้งในระดับปฏิบัติการและระดับบริหารไมตํ่ากวา 2 ป เพราะจะมีประสบการณ
และความเชี่ยวชาญในงานดังกลาว และตองไดรับอนุญาตจากบริษัทในการใหขอมูลที่จําเปนสําหรับการวิจัย
ได ซึ่งพบวามีจํานวน 3 คน 
 2. จดหมายอิเล็กทรอนิกส (e-mail) จากลูกคาที่ใชบริการศูนยบริการลูกคา (AIS Call Center)  จาก 
www.ais.co.th ในสวนของบริการ “iMail” ซึ่งมีจํานวนเฉลี่ยประมาณเดือนละ 5,000 ฉบับ แตเนื่องจากมี
ขอจํากัดในการเขาถึงขอมูลซึ่งมีความออนไหวตอการปฏิบัติงานขององคกร ผูวิจัยไดรับอนุญาตใหใชตัวอยาง
จดหมายจากการติดตอกันในระหวางเดือนมกราคม – พฤษภาคม พ.ศ.2552 ซึ่งเจาหนาที่ของ เอไอเอส เปน
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ผูดําเนินการสุมตัวอยางดวยวิธีการแบบเจาะจงใหผูวิจัย ไดตัวอยางจดหมายอิเล็กทรอนิกส เดือนละ 20 ฉบับ 
รวมจํานวน 100 ฉบับ 
 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในวิจัยครั้งนี้ประกอบดวย 1) แนวคําถามการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) 
และ 2) แบบบันทึกขอมูลการวิเคราะหเนื้อหาในจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1. แนวคําถามการสัมภาษณเชิงลึก ใชสําหรับการสัมภาษณนักประชาสัมพันธและผูดูแลระบบ
ไอที ประกอบดวยคําถามจากแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคา ไดแก คําถามเกี่ยวกับ
การกําหนดเปาหมาย วัตถุประสงค กลุมเปาหมาย แนวทางในการบริหารจัดการ การจัดกิจกรรม และ การ
ติดตามผลการบริหารความสัมพันธกับลูกคาผานสื่อออนไลนและบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” 
คําถามที่สรางขึ้นผูวิจัยสรางตารางสอบทานความสอดคลองระหวางขอคําถาม กับแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
เพ่ือตรวจสอบวาสามารถตอบวัตถุประสงคการวิจัยที่ต้ังไว 
  2. แบบบันทึกขอมูลการวิเคราะหเนื้อหามิติความสัมพันธ ประกอบดวยเนื้อหา 2 สวน คือ 
   สวนที่ 1 การจัดประเภทคําถาม เปน 6 ประเภท คือ 1)  แจงปญหาสัญญาณ  2)  สอบถาม
ขอมูล บริการ โปรโมชั่นตางๆ ของ เอไอเอส  3)  แจงปญหาการใชงานบริการเสริม  4) สงสัยยอดคาใช
บริการ 5)  แนะนํา ติชม บริการของพนักงานเอไอเอส และ6)  ขอเสนอแนะ ทั้งนี้ในการจัดประเภทคําถาม
ดังกลาวเปนไปตามการจัดประเภทคําถามที่ปรากฏในหนาเว็บของบริษัท (www.ais.co.th) 
   สวนที่ 2 การวิเคราะหมิติของความสัมพันธ 9 มิติในการบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคา
ผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” จากแนวคิดการจําแนกองคประกอบความสัมพันธตามปจจัยทาง
จิตวิทยาสังคม (ภานุ ลิมมานนท 2550: 103-108) ที่แบงเปน 9 ดาน ไดแก 1) ความไววางใจ 2) การผูกมัด 
3) ระดับการลงทุน 4) การพึ่งพา 5) การสื่อสาร 2 ทาง 6) ความผูกพัน 7) การตอบแทนซึ่งกันและกัน 8) 
ผลประโยชนรวมกัน 9) ความเปนของกันและกัน 
  แบบบันทึกเนื้อหาฯ ที่สรางขึ้นผูวิจัยไปใหผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน ตรวจสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) แลวจึงนําเครื่องมือมาทดลองวิเคราะหเนื้อหา ผลจากการวิเคราะห
นํามาประมวลผลโดยการทําตารางเปรียบเทียบเนื้อหา ขอเสนอแนะและขอบกพรองที่พบนํามาเปนแนวทาง
ในการปรับแบบบันทึกเนื้อหากอนนําไปใชเก็บขอมูลจริง 
  

 การเก็บรวบรวม การวิเคราะห และนําเสนอขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้ใชการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยาง และการ
วิเคราะหเนื้อหาจดหมายอิเล็กทรอนิกส ดําเนินการในระหวางเดือนธันวาคม 2551 – สิงหาคม 2552 โดย
ผูวิจัยประสานงานขอนัดสัมภาษณและขอตัวอยางจดหมายอิเล็กทรอนิกสจากบริษัทฯ ในการสัมภาษณผูวิจัย
สงแนวคําถามใหกลุมตัวอยางทางอีเมลลวงหนาเพ่ือศึกษาแนวคําถาม และเตรียมขอมูลบางประเด็นกอน แลว
จึงนัดเขาไปสัมภาษณดวยตนเองจนครบทุกคน ขอมูลจากการสัมภาษณนํามาถอดความพิมพเรียบเรียง แลว
นํามาวิเคราะหเน้ือหาคําสัมภาษณ แลวสรุปเปนประเด็นตามกรอบที่วางไว ในระหวางการวิเคราะหขอมูล
พบวามีบางประเด็นไมชัดเจน ผูวิจัยใชวิธีการสอบถามเพิ่มเติมทางโทรศัพท 
 การวิเคราะหเนื้อหาจดหมาย ผูวิจัยนําตัวอยางจดหมายมาอานเพื่อวิเคราะหเนื้อหาแลวบันทึกขอมูล
ที่คนพบลงในแบบบันทึก ขอมูลจากแบบบันทึกขอมูลการวิเคราะหเนื้อหาจดหมายนําความสัมพันธที่คนพบ
มาแจงนับความถ่ี และหาคารอยละ การจัดระดับความสัมพันธใชผลรวมของมิติความสัมพันธที่ปรากฏใน
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จดหมายแตละฉบับ โดยมิติความสัมพันธที่พบ 1 ดาน คิดเปน 1 คะแนน  โดยจะมีคะแนนรวมระหวาง 1 – 9 
คะแนน  แลวนําคะแนนรวมของความสัมพันธที่ไดนํามาจัดระดับความสัมพันธเปนสามระดับ คือ นอย ปาน
กลาง และมาก โดยคะแนนรวมของจํานวนมิติความสัมพันธที่ไดนํามาจัดกลุมและแปลความหมาย ดังนี้ 
   คะแนนรวม ระหวาง 1 – 3 หมายถึง มีความสัมพันธในระดับนอย 
   คะแนนรวม ระหวาง 4 – 6 หมายถึง มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
   คะแนนรวม ระหวาง 7 – 9 หมายถึง มีความสัมพันธในระดับมาก 
 ผลการวิเคราะหขอมูลนํามาเรียบเรียงเปนความเรียงประกอบตาราง โดยนําเสนอผลการวิจัย เปน 2 
สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 กระบวนการดําเนินงานบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานบริการจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส “iMail” ของบริษัท แอดวานซ อิน โฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  และ 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหมิติความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” 
ของบริษัท แอดวานซ อิน โฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  
 
สรุปผลการวิจัย 
 สวนที่ 1  การดําเนินงานการบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานบริการจดหมาย 
อิเล็กทรอนิกส ใช “iMail” ของบริษัท แอดวานซ อิน โฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
 

  1. เปาหมายในการบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคา  
      ผลการศึกษา พบวา เอ ไอ เอส  นําหลักการบริหารความสัมพันธมาใชในการทํางานในป 2000 และ
เริ่มใชชองทางอินเทอรเน็ตในป 2002 โดยมีเปาหมายเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาทุกชองทาง เพ่ือสรางความ
พึงพอใจของลูกคา และความจงรักภักดี มีวัตถุประสงค เพ่ือเปนผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ดีที่สุดของประเทศ
ไทยและจัดเปนหลักสูตรที่พนักงานในองคกรทุกคนจะตองเขารับอบรมเพ่ือใหเขาใจทั้งทฤษฎีและการปฏิบัติ 
สามารถนําความรูเกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธมาประยุกตใชในการทํางานโดยเริ่มตนจากพนักงานภายใน
องคกรกอน จากนั้นจึงนําเอาหลักการบริหารความสัมพันธมาใชกับลูกคา โดยเลือกดําเนินการกับจุด Touch Point 
เชน Call Center เนื่องจากเปนการทํางานที่ตองใหบริการลูกคาจํานวนมาก เพ่ือใหเปาหมายในเรื่องการเปนผูนํา
สรางสรรครูปแบบตลาดการสื่อสารโทรคมนาคมในประเทศไทยดวยการเขาถึงนวัตกรรมใหมๆ การมอบ
ประสบการณดีๆ ใหกับลูกคา ดวยคุณภาพของเครือขายและวัฒนธรรมการทํางานบรรลุตามที่กําหนดไว     
เอไอเอส  

“...เริ่มตนเลยจะเริ่มที่พนักงานกอน สรางความเขาใจใหพนักงานไดรูจัก เราเริ่มที่พนักงานกอน 
แลวเราก็หยิบจับจากตรงนั้นขึ้นมาทํา มาพัฒนา ...เลือกจุดที่เราเรียกวา Touch Point จุดที่ใหญที่สุด
ที่จะไดเจอกับลูกคา เชน Call…แลวหลังจากนั้นเราก็จะพยายามไปที่ Touch Point จุดอื่นๆ ซึ่งตัว 
Web ตัว Online จะเริ่มทําหลังจากที่เริ่มตนทํา CRM มาแลว 2 ป คือในป ค.ศ. 2002 …เราตองเปน
ผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ดีที่สุดของประเทศไทย ฉะนั้นเราจะทําอยางไรใหลูกคารูสึกดี มี
ความสุข ทําใหลูกคารูสึกวาอยูกับเราแลวมีความสุข การที่เคาจะเขามาใชงานเราไดนั้นตองมี
ความสุข ... ใชทุกชองทาง แตมาในชวงหลังชองทางของสื่อออนไลนส่ืออินเทอรเน็ตมันเริ่มบูมขึ้น 
มันจึงเปนชองทางเรากับลูกคาสามารถสื่อสารกันไดมากขึ้น” (สเนจิต  เอียดแกว, สัมภาษณ, 18 
สิงหาคม 2552) 
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2. กลุมเปาหมายในการบริหารความสัมพันธ 
         กลุมเปาหมายในการบริหารความสัมพันธ แบงออกได 2 แบบ คือ 1) กลุมลูกคาของบริษัท 
คือ ลูกคาที่ใชสินคาและบริการของบริษัท โดยใชเกณฑพิจารณาจากลูกคาของบริษัทที่ ส่ือสารผานสื่อ 
www.ais.co.th โดยแบงกลุมเปาหมายออกตาม Segment ของลูกคาเปน 10 ประเภท ไดแก 1) GSM 
advance  2) One-2-Call 3) GSM 1800 4) Sawasdee 5) mPAY 6) Smart Solution 7) Smart SME 8) 
MFA 9) Phone One 10) Super 3G และ 2) กลุมที่ไมใชลูกคาของบริษัท คือ บุคคลทั่วไปที่ไมเคยใชสินคา
และบริการของบริษัทแตเขามาใชบริการผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส (iMail) 

  “กลุมเปาหมายสวนใหญของการสรางความสัมพันธ จะเปนกลุมลูกคาของเอไอเอสกลุมท่ีเรา
รูจักเราสามารถคนหาความสัมพันธกับเคาได ถาเรารูจักลูกคาวาลูกคากลุมนี้ชอบอะไร ลูกคากลุมนี้
อยากไดแบบไหน กลุมนี้ชอบแบบไหน เราจะสรางความสัมพันธกับเคาได แตสําหรับคนที่ไมใช
ลูกคาเรา เราตองไปทําใหเคาไดเขามามีประสบการณกับเรา เพ่ือใหเคารับรูวาถาเคาไดมาเห็นอะไร
ที่เปนออนไลนของเอไอเอสแลวเคาชอบ มันก็จะเปนจุดหนึ่งที่ดึงใหเคาเขามาใชบริการเราในวัน
ขางหนา เราไมไดจํากัดวาการใชบริการออนไลนตองเปนลูกคาเรา เพียงแตวาเราจะรูจักลูกคาของ
เราดีกวา” (สเนจิต  เอียดแกว, สัมภาษณ, 18 สิงหาคม 2552) 

 

3. แนวทางการบริหารความสัมพันธ 
      บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไดกําหนดหลักเกณฑการดําเนิน
ออกเปน 5 ขั้นตอน คือ 1) Planning 2) Organizing 3) Staffing 4) Directing และ 5) Control แบงการทํางาน
ออกเปนทีม มีโครง สรางการดําเนินงานอยูในระดับเดียวกัน แตละทีมงานจะแบงออกตามผลิตภัณฑ เชน ทีม 
GSM Advance ทีม GSM 1800 ทีม one-2-call ทีม Smart Solution ทีม สวัสดี และทีม Corporate และ
เนื่องจาก Call Center เปนหนวยงานที่ติดตอกับลูกคาโดยตรง จึงมีทีมที่ดูแลเว็บไซตเปนผูดูแลขอมูลของ
ลูกคาทั้งหมดที่มาจากหลายชองทางการสื่อสาร เชน การสื่อสารผานอีเมล จากเว็บบอรด เว็บแคม ใชกลยุทธ 
“ปากตอปาก” (World of Mouth: WOM) ในเพ่ือใหลูกคารูจักสินคาและบริการขององคกรใหมากที่สุด  

“ในสวนนี้จะแยกกัน Call Center เปนคนที่ติดตอกับลูกคาโดยตรง ดังนั้น Call Center ก็จะมี
ทีมที่ดูแลเว็บไซตดูแลทั้งหมดไมวาจะเปนลูกคาที่สงมาทาง e-mail บนกระทูพันธุทิพยหรือการทํา 
Web Cam ก็จะมีทีมที่คอย Monitor ลูกคา และถาเปนทีมอื่นๆ ก็จะมีทีมที่หลากหลายแบงออก เปน
ทีม GSM Advanced, GSM 1800, one-2-call, Smart Solution, สวัสดี, Corporate โดยทั้งหมด
เหลานี้จะมีทีมใหญที่คอยดูแลภาพรวม โดยโครงสรางขององคกรจะครอมกันอยูทั้งหมดจะอยูใน 
Line เดียวกัน ทุกทีมทํางานรวมกัน” (สเนจิต  เอียดแกว, สัมภาษณ, 18 สิงหาคม 2552) 

 ในการจัดการบริหารความสัมพันธกับลูกคาแตละรายจะดําเนินงานเปน 5 ขั้นตอน คือ 1) แบง
ประเภทของขอรองเรียน  2) แยกประเภทของคําถาม 3) ตรวจสอบขอรองเรียนของลูกคา 4)  คนหาความ
ตองการของลูกคา 5)  แกไขปญหา โดยมีกระบวนการทํางาน ดังนี้ 
 การจําแนกประเภทของขอรองเรียน จะแบงตามวิธีการสื่อสารที่ลูกคาใชบริการ เชน บริการ “iMail” 
ลูกคาที่สงคําถามผานทางหนา www.gsmadvance.ais.co.th จะมีประเภทของคําถามใหลูกคาเลือก เชน แจง
ปญหาสัญญาณ หรือสอบถามขอมูลบริการตางๆ เปนตน แตถาหากเปนคําถามที่สงมาที่ 
www.callcenter@ais.co.th โดยตรง โดยไมผานหนาเว็บของบริษัท ก็จะไมมีบริการแบงประเภทของคําถาม 
 กําหนดกรอบเวลาในการตอบคําถามหรือขอรองเรียนของลูกคา และแกไขปญหาของลูกคาผาน 
AIS Call Center จาก www.ais.co.th ในสวนบริการ “iMail” ใหตองมีการตอบกลับภายใน 24 ช.ม. หลังไดรับ
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อีเมล ทั้งนี้ในการตอบคําถามเพื่อบริหารความสัมพันธออนไลนของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด 
(มหาชน)  เนนความถูกตองของขอมูล  การแกไขปญหาใหลูกคาอยางถูกตอง ตรงจุด และเสนอแนะขอมูลที่
เปนประโยชนอ่ืนๆ ท่ีเหมาะสมกับลักษณะของลูกคา ใหกับลูกคา การใหบริการดวยใจ การใสใจกับคําถาม
ของลูกคา คนหาความตองการของลูกคา ระดับภาษาที่ใชในการสื่อสารตอบกลับจะแบงออกตามชองทางการ
ส่ือสาร เนนความสุภาพของภาษา อานแลวเขาใจงาย และกําหนดใหนําคําพูดที่สําคัญๆ ในแตละเทศกาลมา
ใชในการสื่อสารดวย 

  “จะพิจารณาวาเปนเรื่องเรงดวนหรือไม เชน ถาลูกคาอยูในประเทศไทยและไมจําเปนหรือเปน
เรื่องเรงดวนจะใชการตอบทางอีเมล ในกรณีที่ลูกคาไมไดใหเบอรติดตอกลับก็จะตอบทางอีเมล
เชนกัน ถาเปนเรื่องสัญญาออนก็ขึ้นอยูกับเอ็นจีเนียรของเรา แตไดกําหนดเวลาสงไวภายใน 24 
ชั่วโมง แตเบ้ืองตนมี Auto Reply กอนที่จะตอบกลับ” (สุรชัย  ปนงา, สัมภาษณ, 23 ธันวาคม 
2551) 

 การตอบคําถามของพนักงาน Call Center มีการกําหนดโครงสรางของคําตอบไวเปนแนวทาง เฉพาะ
ประเด็นที่มีความเกี่ยวของกับสังคมในวงกวางเทานั้น เพ่ือเตรียมความพรอมในการปฏิบัติงาน และเพ่ือให
สอดคลองกับแนวการบริหารความเสี่ยง (Risk Management) ในการปฏิบัติงานจึงยึดหลัก on the job training 
พนักงานจะไดรับการฝกอบรมเกี่ยวกับการตอบคําถามของลูกคากอนการปฏิบัติงานเพื่อลดอัตราความเสี่ยงของ
การเกิดปญหา 

“การใช Wording เปน On the Job Training มีการอบรมในชวงแรก โดยพนักงานที่ตอบคําถามตองจับ
ประเด็นที่ลูกคาถามเขามาใหได โครงสรางของคําตอบอาจมีในกรณีที่เกิดประเด็นในสังคม โดยผูบริหารจะ
พิจารณาจากประเด็นที่เกิดขึ้นในสังคมและเตรียมคําตอบใหกับพนักงาน เชน SMS จากนายกอาจมีลูกคาที่
ไมพอใจรองเรียนเขามาในประเด็นนี้เราตองเตรียมคําตอบและความพรอมใหกับพนักงาน โดยทํา Risk 
Management เพราะในกรณีนี้เราพิจารณาแลววามีความเสี่ยงสูงที่จะเกิดปญหาขึ้น” (สุรชัย  ปนงา, 
สัมภาษณ, 23 ธันวาคม 2551) 

 

 4. กิจกรรมในการบริหารความสัมพันธ 
   กิจกรรมที่บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) นํามาใชในการบริหารความสัมพันธ
ผานผานสื่อออนไลน ซึ่งรวมถึงบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” เปนการใหบริการลูกคาที่กอใหเกิดความรูสึก
วาไดรับการบริการมากกวาการโทรศัพทเพียงอยางเดียว เพ่ือรักษาลูกคาไมใหไหลออกจากระบบ โดยการจัด
กิจกรรมและใหสิทธิพิเศษที่ตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตขั้นพ้ืนฐานของลูกคาทุกกลุม เชน การจัดกิจกรรม
ดาน Entertainment, Shopping, Dining, ดานการศึกษา ดานสุขภาพและผิวพรรณ และสิทธิพิเศษดานกีฬา โดย
การนําวิธีการใหคําปรึกษาเพื่อเปนหลักในการใหขอมูลแกลูกคาเปนระยะ อยางตอเนื่อง ผานเครื่องมือในการ
ส่ือสาร 3 ประเภท คือ               
  1) อีเมล (E-mail) เพ่ือสงอีเมลไปยังลูกคาที่ใชผลิตภัณฑและบริการของบริษัท 
  2) เว็บบอรด (Web Board) หรือกระทูแสดงความคิดเห็น เปนการสื่อสารของลูกคาที่โดยที่ไม
ตองออนไลนพรอมกัน เมื่อลูกคามีปญหาหรือบริการที่ตองการปรึกษาก็จะเขามายังกระดานสนทนาเพื่อต้ัง
ประเด็นคําถามไว จากนั้นพนักงาน AIS Call Center จะเขาไปตอบคําถาม หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการของบริษัท  
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  3) แช็ต (Chat) หรือหองสนทนา (Chat Room) เปนการสนทนาของลูกคาที่ตองการคําปรึกษา
เกี่ยวกับสินคาและบริการของบริษัท โดยที่สามารถพิมพขอความโตตอบระหวางลูกคาและบริษัทไดในทันทีมี
คําถามเกิดขึ้น 
 

 5. การติดตามและประเมินผลการบริหารความสัมพันธผานสื่อออนไลน 
    ผลการศึกษา พบวา มีการติดตามและประเมินผลการบริหารความสัมพันธผานสื่อออนไลน 
ทั้งในสวนของพนักงาน และสวนของลูกคา ดังนี้ 
  1) การติดตามและประเมินผลของพนักงาน เพ่ือตรวจสอบวาพนักงานไดแกไขปญหาของ
ลูกคาอยางไรบาง สามารถแกไข และตอบสนองความตองการของลูกคาไดหรือไม อยางไร ถาหากเปนการ
สอบถามหรือรองเรียนจากการสื่อสารทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส บริษัทจะมีระบบ Quality Assurance เพ่ือ
ใชประเมินผลการทํางาน โดยบุคคลที่เปนกลาง ไมมีสวนไดเสีย เพ่ือไมใหเกิดอคติ โดยมีเกณฑการใหคะแนน
ต้ังแต 0-12 ซึ่งจะพิจารณาจากการตอบคําถามวาตรงประเด็นหรือไม ครอบคุลมหรือ ไมอยางไร และถาหาก
เปนการสื่อสารทางโทรศัพทจะทําการบันทึกการทํางานงานของพนักงานและพนักงานก็จะสอบถามเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจจากการใชบริการกับลูกคากอนการวางสายทุกครั้ง 

“มีการมอนิเตอร เพราะเราไดบันทึกการทํางานของพนักงานที่แกไขปญหาของลูกคาไว 
วาคุยอะไรบาง สามารถแกไขและตอบสนองความตองการของลูกคาไดหรือไม ทางอีเมล เรามี
ขั้นตอนQuality Assurance การประเมินเราใชคนกลางในการประเมินที่ไมมีสวนไดเสีย เพ่ือ
ไมใหเกิดอคติ เกณฑการใหคะแนน 0-12 คือการตอบคําถามตรงประเด็นหรือไมครอบคลุม
หรือไม มีการโทรศัพทไปถามลูกคา ถาเปนอีเมล ก็จะดูคําตอบที่พนักงานตอบลูกคา ถาลูกคา
โทรศัพทเขามาแจงปญหา กอนวางสายก็ตองถามลูกคากอน” (สุรชัย  ปนงา, สัมภาษณ, 23 
ธันวาคม 2551) 

  2) การติดตามและประเมินผลของลูกคา มี 2 วิธี คือ1) พิจารณาจากคําตอบที่ไดจาก
แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา และ 2) จากการติดตามของบริษัท โดยพิจารณาจากวิธีการ
แกไขปญหาใหแกลูกคา ซึ่งบางวิธีบริษัทพิจารณาแลววาไมเหมาะสม อาจทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจได 
ทั้งนี้จะพิจารณาหาสาเหตุของปญหาเพ่ือใหไดรับผลตอบรับและนํามาแกไข ซึ่งทั้งหมดของการติดตามและ
ประเมินผลจะกําหนดเปนคะแนน ซึ่งจะเปน KPI ของทมี Call Center  

“เราไป Monitor เองวาการแกไขวิธีแบบนี้ ตอบคําถามแบบนี้แลวลูกคาไมพอใจ โดยหลัก
เลยเราตองหยิบแตละ Case ขึ้นมาคุยกันวาปญหาที่เกิดขึ้น เกิดจากอะไร เกิดจากความ
ผิดพลาดของระบบ หรือความผิดพลาดจากพนักงาน เพราะฉะนั้นการที่เรา Monitor พนักงาน 
จะทําอยางไรไมใหพนักงานรูสึกวาถูกจับผิดแตมันเปนการ Improve การปฏิบัติงานของเคาเอง
การที่เราไดรับ Feedback จากลูกคานั้นทําใหเราตองตระหนักวาตองคิดกอนตอบใหมากกวานี้ 
สวนในการประเมินจะมีแบบบันทึกการใหคะแนนในการตอบคําถามของลูกคาอยูแลวเชนความ
ถูกตองในการตอบคําถาม ตอบคําถามไดตามระยะเวลาที่กําหนดหรือไมคะแนนตัวนี้จะเปน 
KPI  ของทีม Call Center จะมีมาตราวัดไดอยางชัดเจน” (สเนจิต  เอียดแกว, สัมภาษณ, 18 
สิงหาคม 2552) 

 นอกจากนี้เพ่ือปรับปรุงการทํางานการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อออนไลน จะมีการใช 
Complaint Management มาเปนแนวทางการทํางาน โดยนําขอมูลมาแบงปนใหพนักงานทุกคนในทีม
รับทราบแนวทางในการแกไขปญหา เพ่ือใหเกิดวัฒนธรรมในองคกร และเพ่ือพัฒนาการทํางานจะมีการอบรม
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พนักงานเพื่อใหสามารถจับประเด็นหรือคําถามจากลูกคาได มีการสรางแรงจูงใจใหกับพนักงานที่ปฏิบัติงาน
บริหารความสัมพันธผานส่ือออนไลน โดยการอบรมพนักงานใหมีความรูเชิงทฤษฎีและวิธีการประยุกตความรู
ที่ไดไปปรับใชในการทํางาน ในการอบรมพนักงาน Call Center จะเนนการอบรมทักษะการสื่อสาร โดยฝาย
พัฒนาทรัพยากรบุคคล (HR) จะเปนหนวยงานที่ดูแลรับผิดชอบเกี่ยวกับการหาหลักสูตรและหัวขอในการ
อบรม เพ่ือพัฒนาประสิทธิภาพการทํางานของพนักงาน 
 

 สวนท่ี 2. การวิเคราะหมิติความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส 
“iMail” ของบริษัท แอดวานซ อิน โฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  
   ผลการวิเคราะหประเภทของคําถาม วิเคราะหเนื้อหาของคําถาม ที่ปรากฏในจดหมายโตตอบใน
บริการ “iMail” สะทอนกระบวนการบริหารความสัมพันธผานสื่อออนไลนของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 1. ประเภทคําถามในจดหมายอิเล็กทรอนิกสโตตอบในบริการ iMail 
   ผลการศึกษา พบวา บริการที่ลูกคาตองการปรึกษา AIS Call Center มากที่สุดคือ สอบถาม
ขอมูล บริการโปรโมชั่นตางๆ ของ เอไอเอส คิดเปนรอยละ 66.91 รองลงมาคือ สงสัยยอดคาใชบริการ คิดเปน
รอยละ 14.8 และแนะนํา ติชม บริการของพนักงานเอไอเอส หรือคิดเปนรอยละ 9.9  ดังรายละเอียดใน 
ตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหประเภทคําถามของลูกคาจากเนื้อหาในจดหมายอิเล็กทรอนิกสโตตอบในบริการ  
 “iMail” (n = 100) 
 

ประเภทของคําถาม จํานวน* (รอยละ) 
1. สอบถามขอมูล บริการ โปรโมชั่นตางๆ ของเอไอเอส 95 66.9 
2. สงสัยยอดคาใชบริการ 21 14.8 
3. แนะนํา ติชม บริการของพนักงานเอไอเอส 14          9.9 
4. แจงปญหาการใชงานบริการเสริม            6          4.2 
5. แจงปญหาสัญญาณ            2          1.4 
6. อ่ืนๆ            4          2.8 

รวม         142       100.0 
 * จัดกลุมไดมากกวา 1 ประเภท 
 

 2. การวิเคราะหมิติขององคประกอบความสัมพันธในการบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาผาน
บริการจดหมายอิเล็กทรอนิกสในบริการ “iMail”  
  การวิเคราะหคะแนนรวมของมิติความสัมพันธ 9 มิติในการบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคา
ผานจดหมายอิเล็กทรอนิกสในบริการ “iMail” แตละฉบับเปนการวิเคราะหเนื้อหาของจดหมายฯ โตตอบ
ระหวางบริษัทกับลูกคาเพ่ือหามิติความสัมพันธทั้ง 9 ดานในภาพรวม สะทอนกระบวนการบริหาร
ความสัมพันธผานสื่อออนไลนของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ดังนี้ 
  2.1 ระดับความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานจดหมายอิเล็กทรอนิกสของบริการ “iMail” 
       ผลการวิเคราะหเนื้อหาจดหมาย พบวา ตัวอยางจดหมายโตตอบสวนใหญมีเนื้อหาที่แสดง
ใหเห็นถึงการสรางความสัมพันธระหวางกันในระดับมาก จํานวน 48 ฉบับ รองลงมาเปนความสัมพันธในระดับ
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ปานกลางจํานวนใกลเคียงกัน 43 ฉบับ และ แสดงความสัมพันธในระดับนอย มีจํานวนนอยที่สุด 9 ฉบับดัง
รายละเอียดในตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2  ระดับความสัมพันธระหวางลูกคากับกับบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ที่
ปรากฏในเนื้อหาจดหมายอิเล็กทรอนิกสของลูกคาผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” (n = 100) 
 

ระดับความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคา ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. รวม (ฉบับ) 
        ระดับนอย 3 4 1 0 1 9 
        ระดับปานกลาง 4  10  10 8  11      43 
        ระดับมาก  13 6 9  12 8      48 

รวม  20  20  20  20  20    100 
 

  2.2 การวิเคราะหเนื้อหาองคประกอบความสัมพันธในจดหมายโตตอบลูกคาผานจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส ในบริการ “iMail”  
  การวิเคราะหภาพรวมขององคประกอบความสัมพันธ 9 มิติในการบริหารความสัมพันธกับกลุม
ลูกคาจากเนื้อหาผานจดหมายอิเล็กทรอนิกสในบริการ “iMail” ที่ปรากฏในการเก็บขอมูลทั้ง 5 เดือนพบวา
องคประกอบดานผลประโยชนรวมกัน (การเพิ่มความมั่นใจในการใหบริการ สิทธิพิเศษและการบริการที่รวดเร็ว) มี
จํานวนมากที่สุดคือ 675 ครั้ง คิดเปนรอยละ 40.6 รองลงมาคือ องคประกอบดานความเปนของกันและกัน 
(ผลประโยชนรวมระหวางลูกคากับองคกร) จํานวน 170 ครั้ง คิดเปนรอยละ 10.2 และองคประกอบความไววางใจ 
(คําสัญญา ความมั่นใจ ความปลอดภัย) มีพบนอยที่สุด จํานวน 78 ครั้ง คิดเปนรอยละ 4.7 ดังรายละเอียดใน 
ตารางที่ 3 
 

ตารางที่ 3   ผลการวิเคราะหเนื้อหาจดหมายอิเล็กทรอนิกสในบริการ “iMail” จําแนกตามองคประกอบของ    
   มิติความสัมพันธในการบริหารความสัมพันธระหวางกลุมลูกคากับกับบริษัท แอดวานซ อินโฟร  
 เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (n = 100) 
 

องคประกอบของความสัมพันธ จํานวน* (รอยละ) 
1. ความไววางใจ (คําสัญญา ความมั่นใจ ความปลอดภัย)        78      4.7 
2. การผูกมัด (การนําเสนอทางเลือกในระยะสั้นเพ่ือกอใหเกิดผลประโยชน)      149      9.0 
3. การลงทุน (ทรัพยากรที่ใชในการลงทุน)        84      5.1 
4. การพึ่งพา (เกี่ยวของกับรายไดและผลกําไร)      167    10.0 
5. การสื่อสารแบบ 2 ทาง       163      9.8 
6. ความผูกพัน (มิติทางพฤติกรรม เกี่ยวของกับความรูสึก)      124      7.5 
7. การตอบแทนซึ่งกันและกัน (บริการขององคกรเพื่อแลกกับผลกําไรจากลูกคา)        53      3.2 
8. ผลประโยชนรวมกัน (การเพิ่มความมั่นใจในการใหบริการ สิทธิพิเศษและ 
   การบริการที่รวดเร็ว)      675     40.6 
9. ความเปนของกนัและกัน (ผลประโยชนรวมระหวางลูกคากับองคกร)      170     10.2 
รวม 1663 100.0 

* จัดกลุมความสัมพันธไดมากกวา 1 ประเภท 
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อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยพบวา มีประเด็นที่นาสนใจสามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 
1. การที่บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)     นําแนวคิดการบริหารความสัมพันธ 

ลูกคามาใชเปนกลยุทธการบริหารที่มีความเหมาะสมและจําเปนสําหรับผูใหบริการโทรคมนาคมไรสายที่ตอง
เผชิญกับสภาวะการแขงขันในตลาดที่มีความเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก (ณัฐจักร  กล่ินเกสร 2545)  การใช
บริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอเอส นั้นสอดคลองกับ
กระแสการพัฒนาของเทคโนโลยีในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาตามแนวคิด eCRM ที่เนนการบริหาร
ความสัมพันธกับลูกคาโดยตรงแบบสองทาง ผานการบริการตางๆ ที่อินเทอรเน็ตสามารถทําได เชน การสง
อีเมล (e-mail) การจัดกิจกรรมอีคอมเมิรซ (E-Commerce) เพ่ือเพ่ิมส่ือสารกับลูกคา เอื้อตอการเก็บรวบรวม
ขอมูลลูกคาในรูปที่สามารถนําไปประมวลผลไดงายและรวดเร็วกวาส่ืออ่ืน และมีผลตอการเพิ่มมูลคาในการ
บริการใหแกลูกคาและสรางประสบการณการใชบริการผานชองทางรูปแบบใหมที่เอื้ออํานวยความสะดวกและ
เพ่ิมอํานาจควบคุมการใชบริการใหแกลูกคา (Chen and Chang, 2003: 556-559) สอดคลองกับเปาหมายใน
การบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail”  ของบริษัท แอดวานซ อิน
โฟ เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ที่เนนการสรางความพึงพอใจของลูกคา และความจงรักภักดี ดวยการมอบ
ประสบการณดีๆ ใหกับลูกคาจากคุณภาพของเครือขายและวัฒนธรรมการทํางาน 

2. ผลการศึกษาที่พบวา บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) เปาหมายในการ 
บริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส  “iMail”   ไดแก  เพ่ือทําใหลูกคารูสึกดี 
มีความสุขกับการใชผลิตภัณฑและบริการขององคกร เพ่ือเพ่ิมชองทางใหลูกคาสามารถติดตอส่ือสารกับ
องคกรในลักษณะที่สามารถตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปล่ียนไปไดมากขึ้น เพ่ิมปริมาณลูกคา เพ่ือ
บรรลุวัตถุประสงคในการเปนผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ดีที่สุดของประเทศไทย ซึ่ง Huntton 1996 (อาง
ถึงใน พนิดา  โควเจริญ, 2546: 20-23) กลาววาความสัมพันธที่ดีที่ระหวางองคกรกับกลุมลูกคาเปาหมายชวย
ใหลูกคารูสึกผูกพันกับองคกรและไมตองการที่จะเปล่ียนไปเปนลูกคาขององคกรอื่น ทั้งยังสอดคลองกับ
ผลการวิจัยของ P. Iglesias Navarro และ R.Torres (2004) ที่ศึกษาผลประโยชนรวมระหวางผูใหบริการและ
ผูรับบริการในบริบทของการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ การที่ลูกคาไดรับผลประโยชนดานคุณภาพของการ
บริการ (Functional Benefit) และผลประโยชนทางสังคม (Social Benefit) สงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
ยอดขายสินคาหรือการบริการของบริษัทเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่องในชวงเวลาหนึ่ง ลูกคามีทัศนคติที่ดี มีความ
ภักดีตอสินคาหรือการบริการของบริษัท และสนับสนุนใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอ่ืน เกิด
การพูดแบบปากตอปาก (Words-of-Mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสินคา 

3. กลุมเปาหมายในการบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส 
“iMail”  ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แบงออกเปน 2 กลุมคือ 1) กลุมลูกคาที่ใช
ผลิตภัณฑและบริการขององคกร 2) กลุมบุคคลทั่วไปที่ตองการสอบถามขอมูลผลิตภัณฑและบริการของ
องคกร ซึ่งจัดไดวาเปนกลุมผูมีสวนไดสวนเสียหลัก (Primary Stakeholders) ภายนอกองคกรที่ไมมีความ
เกี่ยวของในฐานะเปนผูปฏิบัติในองคกรแตมีผลประโยชนและกิจกรรมเกี่ยวของกับองคกร ซึ่งองคกรควรมุง
ดําเนินการประชาสัมพันธเพ่ือสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นเพ่ือใหเกิดความเลื่อมใสศรัทธาอันจะนําไปสู
ความรวมมือและบรรลุเปาหมายในการดําเนินงานหลักขององคกร  
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4. แนวทางการบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส  “iMail”  ของ 
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) เปนการการดําเนินงาน 5  ขั้นตอนคือ 1) Planning 2) 
Organizing 3) Staffing 4) Directing และ 5) Control โดยแบงการทํางานออกเปนทีม มีโครงสรางการ
ดําเนินงานอยูในระดับเดียวกัน แตละทีมงานจะแบงออกตามผลิตภัณฑ (สเนจิต  เอียดแกว, สัมภาษณ, 18 
สิงหาคม 2552) สอดคลองแนวคิดของภานุ ลิมมานนท  (2550 : 31-34) ที่กลาววา การบริหารลูกคาสัมพันธ
เริ่มจากการวางเปาหมาย กลยุทธ แผนการ และวัตถุประสงค การดําเนินงานบริหารความสัมพันธเกิดจากการ
จัดระเบียบการจัดเก็บฐานขอมูลของลูกคา เพ่ือนํามาออกแบบโปรแกรมที่ตอบสนองความตองการของลูกคา 
เมื่อลูกคาไดรับบริการที่ดี เกิดความประทับใจสูงสุดจะทําใหเกิดการบอกตอกันไป ซึ่งเมื่อพิจารณาระดับ
ความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกร (Levels of Relationship Intensity) กับการสื่อสารเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ Duncan (2005) พบวา การใชกลยุทธปากตอปาก เปนความสัมพันธในระดับ
ผูสนับสนุนองคกร (Advocacy) ซึ่งเปนระดับความสัมพันธที่เปนความผูกพันขั้นสูงที่ลูกคามีบทบาทเปนผูบอก
ตอถึงขอดีขององคกรใหผูอ่ืนรับรู รวมถึงยังชักชวนบุคคลอื่นใหมารวมเปนลูกคาขององคกรดวยการใหขอมูล
แบบบอกตอ (Word-of-Mouth) เปนการสื่อสารที่ลูกคาสวนใหญใหความไววางใจในระดับสูง 

5. กิจกรรมที่บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) นํามาใชในการบริหาร 
ความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” เปนวิธีการใหบริการลูกคาที่กอใหเกิด
ความรูสึกวาไดรับการบริการมากกวาการโทรศัพทเพียงอยางเดียว ใชวิธีการใหคําปรึกษาเปนหลักในการให
ขอมูลแกลูกคา เพ่ือรักษาปริมาณลูกคาที่ไหลออกจากระบบใหลดลง โดยการจัดกิจกรรมและใหสิทธิพิเศษที่
ตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาทุกกลุม ดวยการจัดกิจกรรมดานการศึกษา ดานสุขภาพและ
ผิวพรรณ และสิทธิพิเศษดานกีฬา ซึ่งสอดคลองกับคํากลาวของ Berry (อางถึงใน ชลิต ลิมปนะเวช, 2543: 
71-72) ที่กลาววา การใหบริการที่มากกวา หรือกลยุทธบริการที่เหนือความคาดหมาย (Service 
Augmentation) เปนการใหบริการพิเศษกวาการบริการทั่วไปที่มุงสรางความแตกตางจากคูแขงขัน  เมื่อลูกคา
รูสึกวาไดรับการบริการที่พิเศษกวาที่อ่ืน ก็จะมีความรูสึกที่ดีตอองคกรนั้นและยังคงใชสินคาหรือบริการของ
องคกรนั้นตอไป จนเกิดความจงรักภักดีตอสินคาและองคกร ดังนั้นการจัดระเบียบฐานขอมูลของลูกคาจะทํา
ใหองคกรสามารถใหคําแนะนําที่ดี สรางความเชื่อมั่นและความมั่นใจการรับบริการมากยิ่งขึ้น  
 6. บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) มีการติดตามและประเมินผลของพนักงานใน
การดําเนินการบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส “iMail” ซึ่งดําเนินการทั้ง
ในสวนของพนักงานเพื่อตรวจสอบวาพนักงานไดแกไขปญหาของลูกคาอยางไรบางผานระบบ Quality 
Assurance และในสวนการติดตามประเมินผลความพึงพอใจของลูกคาผานแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึง
พอใจจากการใชบริการ สอดคลองกับผลการวิจัยของ Gilly และ Gelb (1982: 323-328) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการ
ตอบสนองของผูผลิตที่มีตอการรองเรียนของผูบริโภคสงผลตอความพึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อซ้ํา พบวา 
การตอบสนองตอพฤติกรรมการซื้อซ้ําที่ตอบสนองอยางทันทวงที หรือ การคืนเงินผูบริโภค ชวยใหเกิดความ
พึงพอใจมากยิ่งขึ้น และสงผลใหเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อซ้ํา ทั้งนี้ ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2546: 13-14) ได
กลาวถึงวัตถุประสงคของการบริหารความสัมพันธไววา เพ่ือเพ่ิมยอดขายสินคาหรือการบริการของบริษัท
อยางตอเนื่องในชวงเวลาหนึ่ง เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือการบริการและบริษัท เพ่ือใหลูกคามีความ
ภักดีตอบริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท และเพ่ือใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอ่ืน 
เกิดการพูดตอ จากปากตอปากในทางบวกเกี่ยวกับสินคา 
 นอกจากนี้ Yi (1990: 68-123) กลาวถึงการรองเรียนของลูกคาวาเปนเครื่องมือในการสรางโอกาสแก
ผูผลิต เพราะเปนผลปอนกลับในเรื่องผลงานของสินคา บริการ หรือบริษัท และถาหากการรองเรียนไดรับการ
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จัดการอยางดีจะชวยลดการเปลี่ยนตราสินคาของผูบริโภคที่ไมพึงพอใจ ทําใหราคาในการรักษาลูกคาเดิมต่ํา
กวาการหาลูกคาใหม ทั้งนี้การติดตามและประเมินผลการดําเนินงานยังเปนการสราง การเพิ่มพูน และการ
รักษาความสัมพันธแบบยั่งยืน (Establishing Enhancing and Sustaining Relationship) เนื่องจากลูกคาสวน
ใหญตองการดําเนินการที่รอบคอบในการมีความสัมพันธกับองคกร  (ภานุ ลิมมานนท, 2550: 139)  และ
ลูกคาจะรวมมือในการเรียนรูจากประสบการณและพัฒนาความสัมพันธตอไป ลูกคาโดยมากจะมีความลังเลใน
การตัดสินใจหากรูสีกวาถูกเขาถึงดวยวิธีการที่กาวราวและมากเกินไป ดังนั้นการติดตามและประเมินผลที่มี
คุณภาพจึงเปนการรักษาความสัมพันธใหย่ังยืนอีกวิธีหนึ่ง 
 นอกจากนี้ Biong, Pavatiyar และ Wathne (1996 อางถึงใน วงศิยา ประเสริฐศิลป, 2548: 40) ได
กลาววาการวัดผลจะชวยตรวจสอบการกระทําในแงของการจัดการความสัมพันธหรือปรับแนวทางการสราง
ความสัมพันธ ดวยการใชเปนมาตรวัดผลการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่มีการใชกันอยางแพรหลายคือ 
การวัดความพึงพอใจของความสัมพันธ (Relationship Satisfaction) ซึ่งคลายคลึงกับการวัดความพึงพอใจ
ของลูกคา แตจะแตกตางกันที่การวัดความพึงพอใจของลูกคาจะวัดจากผูบริโภคดานเดียว แตการวัดความพึง
พอใจของความสัมพันธจะวัดความพึงพอใจสองดานทั้งจากลูกคาและองคกร โดยทั้งสองฝายจะประเมินวาควร
จะดําเนินความสัมพันธตอหรือยุติความสัมพันธ 
 7. การวิเคราะหมิติขององคประกอบความสัมพันธในการบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาผาน
จดหมายอิเล็กทรอนิกสของบริการ “iMail” ดวยการวิเคราะหเนื้อหาจดหมาย พบวา ตัวอยางจดหมายโตตอบ
สวนใหญมีเนื้อหาที่แสดงใหเห็นถึงการสรางความสัมพันธระหวางกันในระดับมาก และในระดับปานกลาง
จํานวนใกลเคียงกัน ซึ่งเมื่อพิจารณาในมุมมองของการประเมินผลการดําเนินกิจกรรมการสรางความสัมพันธ
แลวอาจกลาวไดวา การบริหารความสัมพันธผานสื่อออนไลน ผานบริการ “iMail” ของ เอไอเอส ประสบ
ความสําเร็จ และผลการวิเคราะหมิติความสัมพันธทั้ง 9 ดาน ในภาพรวม พบวา มิติความสัมพันธดาน
ผลประโยชนรวมกัน เกี่ยวของกับการเพิ่มความมั่นใจในการใหบริการ สิทธิพิเศษและการบริการที่รวดเร็ว มี
จํานวนมากที่สุด รองลงมาเปนมิติความสัมพันธดานความเปนของกันและกันซึ่งจะเกี่ยวของกับผลประโยชน
รวมระหวางลูกคากับองคกร  สวนองคประกอบความไววางใจ คําสัญญา ความมั่นใจ ความปลอดภัย มีจํานวน
นอยที่สุด 
 ผลการวิเคราะหสะทอนใหเห็นวาความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกรรวมกัน เกิดขึ้นตามลักษณะ
ของการแลกเปลี่ยนทางสังคมระหวางผูที่มีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) กับธุรกิจนั้น การแลกเปลี่ยนเปน
กลไกที่ทําใหสายสัมพันธระหวางบุคคลดํารงอยู กอใหเกิดความผูกพันที่มีตอกัน และความผูกพันนี้ชวย
สงเสริมใหเกิดความเชื่อถือและขอผูกมัดทางใจที่มีตอกันมากขึ้น ซึ่งมิติความสัมพันธดานผลประโยชนรวมกัน 
และมิติความเปนของกันและกัน (Mutuality)  เกี่ยวของกับความเอาใจใสตอผลประโยชนจากความสัมพันธที่
องคกรไดจากการติดตอกับลูกคา การติดตอแลกเปล่ียนในชวงระยะเวลาหนึ่งๆ ที่จะมีความเปนซึ่งกันและกัน
อยูในบางระดับ ซ่ึงความเชื่อมั่นสงผลในการลดความรูสึกเส่ียง เพ่ิมความมั่นใจในการบริการ ความไววางใจ
องคกร และลดความกังวล การรับรูของพนักงาน รวมถึงความคุนเคยและมิตรภาพของพนักงาน การไดรับ
ขอตกลงสวนลดที่พิเศษและการบริการที่รวดเร็วกวา สอดคลองกับแนวทางการจัดกิจกรรมเพื่อการบริหาร
ความสัมพันธของ เอไอเอส ที่ต้ังอยูบนพ้ืนฐานของการวิเคราะหขอมูลเชิงลึกของลูกคา และขอเท็จจริง
เกี่ยวกับปฏิสัมพันธที่เกิดขึ้นติดตอกันวาจะมีความตอเนื่องกันอยูในบางระดับ ปฏิสัมพันธหนึ่งๆ จะไดรับ
ผลกระทบจากปฏิสัมพันธครั้งกอนๆ และจะมีผลกระทบตอปฏิสัมพันธที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 
 8. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลูกคากับ เอไอเอส ที่พบวา มีองคประกอบความไววางใจ 
คําสัญญา ความมั่นใจ ความปลอดภัย จํานวนนอยที่สุด อาจเนื่องจากระดับความสัมพันธที่เกิดขึ้นจัดวาเปน
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ความสัมพันธระดับที่ 3 ซึ่งเปนความสัมพันธในระยะไกลผานทางเทคโนโลยีที่ไมไดเกิดขึ้นเปนประจํา (ภานุ 
ลิมมานนท, 2550: 110-111) อีกทั้งความสัมพันธที่เกิดขึ้นเปนความสัมพันธผานการเขียนและคูส่ือสารก็ไมมี
โอกาสพบปะพูดคุยกัน สงผลใหลูกคาสวนใหญไมแสดงความรูสึกไววางใจ มั่นใจ และปลอดภัย  
 
ขอเสนอแนะทั่วไป 
 1. ในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันดวยกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ควรนํากลยุทธตะขอเกี่ยว (The Hook Strategy) ซึ่งเปนกลยุทธที่สรางการ
ติดตอเพ่ือใหเกิดการแลกเปลี่ยนซื้อขายผลิตภัณฑและการบริการตามเงื่อนไขของผูใหบริการมาใช โดยลูกคา
ตองปฏิบัติตามเงื่อนไขโดยไมมีการตอรอง ดวยการเพิ่มการรับรูเกี่ยวกับโปรโมชั่น และกิจกรรมในการบริหาร
ความสัมพันธที่มีความหลากหลาย ความสําคัญของกลยุทธนี้ลูกคาจะทําการเปรียบเทียบกับบริษัทคูแขงแลว
คอยทําการตัดสินใจ เนื่องจากในปจจุบันธุรกิจที่ใหบริการดานการสื่อสารโทรคมนาคมมีการแขงขันกันอยาง
สูง กลยุทธนี้จึงเปนกลยุทธที่ชวยสนับสนุนการสราง การพัฒนา และการรักษาฐานลูกคาในระยะยาว 
 2. เนื่องจากปจจุบันเทคโนโลยีดานอินเตอรเน็ตกาวหนามากขึ้น มีรูปแบบตางๆ เกิดขึ้น ไมวาจะเปน
การสราง Blogs, Twitter, Podcasting, WiKi, Facebook, Web 2.0 ฯลฯ ดังนั้น องคกรธุรกิจตางๆ จึงควร
พิจารณานําเครื่องมือเหลานี้มาใชเพ่ือเพ่ิมชองทางในการสื่อสารใหหลากหลายมากขึ้น และใหสอดคลองกับ
เปาหมายและวัตถุประสงคขององคกร โดยนําฐานขอมูลของลูกคามาทําการจัดระเบียบและประมวลผลเชิงลึก 
เพ่ือจําแนกพฤติกรรมลูกคาแลวนํามาสรางสรรคเปนโปรแกรมการบริหารความสัมพันธที่เหมาะสมกับรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของลูกคาในแตละกลุม 
        3. การติดตามและประเมินผลการบริหารความสัมพันธบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด 
(มหาชน) ไดแบงการติดตามและประเมินผลเปน 2 ประเภท คือ 1) การติดตามและประเมินผลของพนักงาน 
2) การติดตามและประเมินผลของลูกคา ดังนั้นเพ่ือสรางความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน และสราง
ความสําเร็จในระยะยาวของบริษัท ดังนั้นจึงควรจัดใหมีการวัดคุณคาความสัมพันธ และตรวจสอบความชัดเจน
ในเรื่องของคุณคาความสัมพันธในฐานลูกคา ทั้งนี้บริษัทสามารถใชเครื่องมือในการวัดคุณคา เชน การ
พิจารณาถึงความแข็งแกรงของความสัมพันธ (Strong Relationship) คุณคาการอางอิง (Reference Value) 
และคุณคาความสามารถหลัก (Competence Value) นอกเหนือไปจากการพิจารณาความสามารถในการสราง
ผลกําไร 
 4. เนื่องจากปจจุบันเทคโนโลยีดานอินเตอรเน็ตกาวหนามากขึ้น มีรูปแบบตางๆ เกิดขึ้น ไมวาจะเปน
การสราง Blogs, Twitter, Podcasting, WiKi, Facebook, Web 2.0 ฯลฯ ดังนั้น บริษัทบริษัท แอดวานซ  
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  ในฐานะที่เปนผูนําในดานการบริการโทรคมนาคม จึงควรพิจารณานํา
เครื่องมือเหลานี้มาใชเพ่ือเพ่ิมชองทางในการสื่อสารใหหลากหลายมากขึ้น และควรพิจารณานํามาใชใหเหมาะ
กับกลุมลูกคาที่บริษัทไดจัดแบงไวแลวที่มีถึงสิบกลุม โดยนําเอาขอมูลลูกคาที่มีอยูฐานขอมูลของบริษัทมาทํา
การประมวลเชิงลึกเพ่ือจําแนกพฤติกรรมลูกคาและนํามาคิดเปนกิจกรรมที่เหมาะสมกับรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของลูกคาแตละกลุม โดยคํานึงถึงประเภทของความสัมพันธในมิติตางๆ ทั้ง 9 ดานรวมดวย  
 5. จากผลการศึกษาที่พบวา มิติความสัมพันธที่เกิดขึ้นจะอยูบนพ้ืนฐานของปจจัยดานเศรษฐกิจ 
ดานผลประโยชนรวมกัน เปนหลักนั้น บริษัทบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ควรนํา
ประเด็นดังกลาวมาทบทวนเพื่อหาแนวทางหรือกลยุทธในการสรางใหเกิดความสัมพันธในมิติอ่ืนที่จะสามารถ
ผูกมัดและยกระดับความสัมพันธใหเปนลูกคาที่มีความจงรักภักดีตอตราสินคา AIS เชน มิติของความผูกพัน 
(พฤติกรรมที่มีความเกี่ยวของกับความรูสึก)  และมิติความเปนของกันและกัน (ผลประโยชนรวมระหวาง
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ลูกคากับองคกร) ใหเกิดขึ้นมากที่สุด รวมท้ังพยายามหามาตรการในการเพิ่มระดับความสัมพันธในมิติความ
ไววางใจใหเพ่ิมขึ้น เพราะมิติความไววางใจปรากฏในเนื้อความจดหมายนอยที่สุด ทั้งนี้มิติความไววางใจเปน
องคประกอบสําคัญในการพัฒนาความสัมพันธใหย่ังยืน 
 6. จากผลการวิจัยที่พบวา สารที่ใชในการบริหารความสัมพันธผานสื่อออนไลนนั้นไดแบงประเภท
ของขอรองเรียนตามวิธีการส่ือสารที่ลูกคาใชบริการเฉพาะบริการ “iMail” เทานั้น แตถาหากลูกคาสงอีเมลเขา
มาที่ www.callcenter@ais.co.th โดยตรง โดยไมผานหนาเว็บไซดของบริษัท ก็จะไมมีบริการแบงประเภท
ของอีเมล จึงควรพัฒนาระบบเพื่อทําการคัดแยกประเภทของขอรองเรียนเพ่ือใหเจาหนาที่เฉพาะดานเปน
ผูดูแลลูกคา และสามารถที่จะชี้แจงขอมูล หรือแกไขปญหาใหกับลูกคาไดอยางถูกตอง รวดเร็ว 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
  1. การศึกษาการบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาผานบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกสของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ครั้งนี้มีขอจํากัดที่จํานวนและการคัดเลือกแบบสอบถาม เนื่องจาก
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมสะดวกใหผูวิจัยเขาไปเก็บขอมูล เพราะจดหมาย
โตตอบ e-mail มีขอมูลสวนตัวของลูกคา ทําใหผูวิจัยไมสามารถใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางได จึงทําใหมีจํานวน
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ 100 ตัวอยางเทานั้นจากการเก็บขอมูล 5 เดือน ๆ ละ 20 ฉบับ จึงเปนการ
วิจัยในวงจํากัด ดังนั้นการวิจัยครั้งตอไปจึงควรมีการศึกษาในลักษณะเดียวกันเพ่ิมเติมในระยะเวลาและ
จํานวนที่เพ่ิมขึ้น เนื่องจากการบริหารความสัมพันธผานส่ือออนไลนในแตละชวงเวลาอาจมีกิจกรรมที่แตกตาง
กัน และควรขยายไปศึกษาจากองคกรอื่นที่มีการดําเนินงานในแบบเดียวกัน เพ่ือใหไดผลการวิจัยที่มีสามารถ
นําไปใชอางอิงไดอยางมีคุณภาพมากขึ้น 
  2. การวิจัยครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะการบริหารความสัมพันธผานสื่อออนไลนของผูใชบริการ AIS Call 
Center จากการใชบริการ “iMail” เทานั้น เพ่ือทําความเขาใจกับกระบวนการบริหารความ สัมพันธผานสื่อ
ออนไลน จึงควรศึกษาการบริหารความสัมพันธผานส่ือออนไลนของธุรกิจอ่ืนๆ เพ่ือทําการเปรียบเทียบใหเห็น
ภาพที่ชัดเจนขึ้น 
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