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1. บทน ำ  

ในปัจจุบันมีการแข่งขันและพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสาร และเครือข่ายไร้สายของระบบโทรคมนาคม 
เพ่ือให้สามารถรองรับกับความเจริญก้าวหน้าในด้านต่าง ๆ 
อย่างรวดเร็ว จึงท าให้นานาประเทศ เห็นความส าคัญและได้
น าเทคโนโลยีและการสื่อสารถือมาเป็นเคร่ืองมือที่ส าคัญใน
การบริหารการสื่อสารแลกเปลี่ยนและส่งผ่านข้อมูล ประเทศ
ไทยเป็นประเทศหน่ึงที่เห็นถึงความส าคัญดังกล่าว จึงส่งผล
ให้ รัฐบาลไทยมุ่งเน้นที่จะพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน  ICT 
ความเร็วสูงกระจายครอบคลุมพ้ืนที่ทั่วประเทศ เพ่ือสามารถ
ให้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงได้ทุกหนทุกแห่ง 
ทุกเวลาได้อย่างมีประสิทธิภาพ [1] โดยเน้นการใช้งานแบบ
ไร้สายบรอดแบรนผ่านอุปกรณ์การสื่อสารเคลื่อนที่  

จากนโยบายดังกล่าวจึงส่งผลให้ผู้บริหารในองค์กรต่าง ๆ 
ของประเทศไทยได้เล็งเห็นถึงประโยชน์ในของการสื่อสารใน
ยุคศตวรรษที่  21 โดยจัดท าแผนโครงสร้างและก าหนด
ยุทธศาสตร์เกี่ยวกับทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร เพ่ือรองรับการน าเทคโนโลยีและการสื่อสารไร้
สายบรอดแบรนเช่น โทรศัพท์มือถือ มาเป็นเคร่ืองมือช่วย
พัฒนาการบริหารงานด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่าน
อุปกรณ์การสื่อสารเคลื่อนที่ ซึ่งระบบน้ีจะเป็นเครืองมือที่
ช่วยในการบริหารงานโดยการเพ่ิมความพึงพอใจและ
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับลูกค้า โดยระบบน้ีจะ
เป็นช่องทางในการส่งผ่านข้อมูระหว่างองค์กรกับลูกค้าผ่าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อการไร้สายบรอดแบรน  จึง
ส่งผลให้ผู้บริหาร พนักงานและลูกค้าจ าเป็นต้องพิจารณา 
 

 

 
 
 

 
 
ศึกษาเรียนรู้ถึงประโยชน์และยอมรับที่จะท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับนวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสารในศตวรรษที่ 21 
รวมทั้งยังต้องน าเทคโนโลยีสารสนเทศไปใช้ให้เกิดความ
ช านาญอย่างแท้จริง   
 

 2. กำรยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีสำรสนเทศ
และกำรสื่อสำร  

แ บ บ จ า ล อ งก ร ะ บ ว น ก า รย อ ม รับ น วั ต ก ร ร ม 
(Technology Acceptance Model) หรือเรียกอีกอย่างว่า 
TAM โดย Davis [3] เป็นทฤษฎีที่ได้การยอมรับมากที่สุดใน
ด้านการพัฒนาระบบ โดยทฤษฎีน้ีได้พัฒนาขยายองค์ความรู้
ที่ต่อจาก TRA ของ Ajzen and Fishbein  จุดประสงค์ของ 
TAM คื อก ารท าน ายห รือ อ ธิบ ายพ ฤ ติก รรม ก าร ใช้
คอมพิวเตอร์ของผู้ใช้ทุกคน ซึ่ง TAM คือตัวแบบที่มีความ
น่าเช่ือถือส าหรับการท านายความต้ังใจในการใช้เทคโนโลยี
ของผู้บ ริโภคโดย TAM ได้ใช้ TRA เป็นแนวคิดพ้ืนฐาน
ทฤษฎีที่กล่าวถึงการท าให้ผู้ใช้ยอมรับและใช้เทคโนโลยีเช่น 
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี CRM ผสมผสานกับทรัพยากร
บุคคล [4]  เพ่ืออธิบายปัจจัยหลักของการยอมรับเทคโนโลยี
ของผู้ใช้และท านายความสัมพันธ์ของปัจจัยในการเผยแพร่
ระบบเทคโนโลยี ซึ่งมีการเช่ือมโยงกันระหว่างตัวแปรที่
ส าคัญในโครงสร้างโดยมีตัวแปรที่เกี่ยวข้องดังต่อไปน้ี [5]   

1) ตัวแปรที่เก่ียวกับการรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived 
Usefulness: PU) จะเป็นตัวแปรหลักที่ส าคัญ โดยเป็นการ
บอกถึงระดับที่บุคคลที่มีความเช่ือว่าการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศจะเพ่ิมสมรรถภาพและประสิทธิภาพในการ
ท างานให้มีคุณภาพดีข้ึน [6],[7]     

กำรยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีกำรจัดกำรลูกค้ำสัมพันธ์ผ่ำนอุปกรณ์กำรสื่อสำรเคลื่อนท่ี 
Acceptance of Technology Innovation Customer Relation Management through Mobile 
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2) ตัวแปรการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ (Perceived Ease 
of Use: PEOU) เป็นตัวแปรที่ส าคัญอีกตัวหน่ึงที่ ช่วยวัด
ระดับที่ผู้ใช้คาดหวังต่อเทคโนโลยีที่มีเป้าหมายว่าเทคโนโลยี
ต้องมีความง่ายในการใช้งานและสะดวกไม่ซับซ้อนโดยไม่
ต้องใช้ความพยายามมาก นอกจากน้ีการรับรู้ว่าง่ายต่อการ
ใช้มีผลต่อการรับรู้ว่ามีประโยชน์ [6],[7], [8]  
 
3. ทฤษฎีกำรบริหำรลูกค้ำสัมพันธ์ (Customer 
Relation Management: CRM) 

ระบบการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 
Relation Management : CRM) เกิดในทศวรรษที่  1980 
ที่ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นแนวคิดที่ได้รับการยอมรับ
อย่างแพร่หลายและแนวคิดน้ีเป็นพ้ืนฐานของการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้าเพ่ือเก็บและลดอัตราการเสียของลูกค้า   

3.1 นิยำมของกำรบริหำรลูกค้ำสัมพันธ์ (Customer 
Relation Management: CRM) 

จากวิกิพีเดีย พจนานุกรมต่างประเทศ (Wikipedia, the 
free encyclopedia) ได้นิยามการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
(Customer Relation Management : CRM) ไ ว้ ว่ า เป็ น 
การผสมผสานของนโยบายกระบวนการ และกลยุทธ์ที่ถูก
น ามาปฏิบั ติโดยองค์กร เพ่ือให้ เกิดเอกภาพของการมี
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าและเพ่ือให้เคร่ืองมือส าหรับการค้นหา
ข้อมูล ข่าวสารของลูกค้าและวิธีการที่จะสร้างความพอใจ
ให้แก่ลูกค้าอันจะน าไปสู่ความจงรักภักดีในที่สุด [9] ซึ่งจะ
รวมไปถึงการใช้เทคโนโลยีในการหาลูกค้าใหม่ที่น่าสนใจและ
สามารถช่วยให้ธุรกิจมีก าไรเพ่ิมข้ึน 

CRM ประกอบด้วย กระบวนการของธุรกิจที่ใช้ในการ
ค้นหาและจัดการกับการติดต่อที่มีต่อลูกค้าปัจจุบันและที่
คาดหวังไว้ โดยปกติมักจะใช้ระบบ IT เข้ามาช่วยในการ
จัดการกระบวนการ CRM ที่ประกอบด้วย การรวบรวม 
จัดเก็บ และการเรียกโดยผ่านระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสาร ระบบดังกล่าวจะเข้ามาสนับสนุนการท างาน

ด้านข้อมูล ข่าวสารเก่ียวกับลูกค้าได้เป็นจ านวนมาก รวมทั้ง
เป็นเคร่ืองมือที่ช่วยในการเก็บรวบรวมข้อมูลไว้ที่ส่วนกลาง 
เพ่ือสะดวกในการใช้งานขององค์กร โดยข้อมูลต่าง ๆ ที่
เก่ียวกับลูกค้าถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ช่วยในการบริหารงาน
ลูกค้าสัมพันธ์ประสบความส าเร็จ โดยองค์กรจ าเป็นต้อง
บริหารข้อมูลและปฏิสัมพันธ์ที่มีกับลูกค้าของแต่ละแผนกใน
องค์กร[11],[12]     
 

 

ภำพที ่1 ความเช่ือมโยงของการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
ที่มำ : http://www.clearvision.com.sa/?module= 

solutions&page =details&id=19 

3.2 กระบวนของกำรบริหำรลูกค้ำสัมพันธ์   

 กระบวนการท างานของระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์มี 
4 ข้ันตอนดังน้ี 

1) การระบุ (Identify) คือ การเก็บข้อมูลว่าลูกค้าของ
บริษัทเป็นใคร เช่น ช่ือลูกค้า ข้อมูลส าหรับติดต่อกับลูกค้า 

2) สร้างความแตกต่าง (Differentiate) คือ วิเคราะห์
พฤติกรรมของลูกค้าแต่ละคน และจัดแบ่งลูกค้าออกเป็น
กลุ่มตามคุณค่าท่ีลูกค้ามีต่อองค์กร 
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3) สร้างสัมพันธภาพ (Interact) คือ มีปฏิสัมพันธ์
กับลูกค้าเพ่ือเรียนรู้ความต้องการของลูกค้า และเพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าในระยะยาว 

4) คัดเลือก (Customize) คือ ให้บริการที่มีความ
เหมาะสมเฉพาะตัวกับลูกค้าแต่ละคน 

3.3 ประเภทของกำรบริหำรลูกค้ำสัมพันธ์  
CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกต่างกันอย่างหลากหลาย 

โดยทั่วไป [13] แบ่งออกได้เป็น 7 ประเภท คือ 
1) การปฏิบัติการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Operational 

CRM) เป็น CRM ที่ให้การสนับสนุนแบบ Front Office เช่น
การขาย การตลาดและการให้บริการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า
โดยทั่วไปจะถูกเก็บรวบรวมไว้ในประวัติการติดต่อของลูกค้า 
ซึ่งเจ้าหน้าที่สามารถดึงเอาข้อมูลของลูกค้ามาดูได้ โดย
ประวัติการติดต่อกับลูกค้าเหล่าน้ีจะช่วยให้ เจ้าหน้าที่
สามารถเข้าสู่ ข้อมูล ข่าวสารที่ส าคัญของลูกค้าได้ จุด 
ประสงค์ของ CRM ประเภทน้ีมีไว้เพ่ือบริหารจัดการการ
รณรงค์สินค้าและบริการ การด าเนินการด้านการตลาด การ
ด าเนินการเพ่ือกระตุ้นยอดขายและระบบบริหารจัดการการ
ขาย 

2) การขายอัตโนมัติ (Sales Force Automation: SFA) 
เป็นการก าหนดกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการกระตุ้นยอดขาย
อาทิ การบริหารกิจกรรมต่างๆ เช่น การหาวิธีการในการ
ตอบสนอง การเขียนรายงาน การบริหารจัดการโอกาสและ
การประเมิน การบริหารจัดการระบบบัญชีและการขาย
ส าหรับบัญชีเป้าหมายและกระบวนการจัดระเบียบการสั่งซื้อ
แต่ละยอดขาย 

3) การวิเค ราะห์ ข้อมู ลก ารบ ริห ารลู กค้ าสั ม พัน ธ์ 
(Analytical CRM) เป็นวิธีการที่วิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าด้วย
วัตถุประสงค์ต่างๆ อาทิ การออกแบบและด าเนินการรณรงค์
ทางการตลาดของกลุ่มเป้าหมาย การออกแบบและการ
รณรงค์โดยทั่วไป เช่น การได้ลูกค้าใหม่ๆ การได้รับโอกาสใน
การ “เสนอ” “แนะน า” หรือ “เชิญชวน” รวมถึง “จูงใจ” 

ให้ลูกค้าผู้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเราไปแล้ว พิจารณาซื้อ
ผลิตภัณฑ์อื่นๆ เพ่ิมอีก ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการของ
เราเองที่มีอยู่ของแผนกอื่นบริษัทในเครือหรือแม้แต่ของ
พันธมิตรธุรกิจของเราก็ตาม ให้มีการซื้อต่อเน่ือง (Cross 
Selling) หรือแม้แต่การจูงใจให้ลูกค้าต่อยอดซื้อสินค้าที่มี
มูลค่าสูงข้ึน เรียกว่าเป็นการซื้อต่อยอด (Up Selling) เป็น
ต้น 

4) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เกี่ยวกับการขายอย่าง
อัจฉริยะ (Sales Intelligence CRM) จะมีลักษณะคล้ายกับ 
Analytical CRM แต่จะมีเคร่ืองมือการขายตรงมากกว่า โดย
มีประเด็นที่ต้องกระตุ้นเจ้าหน้าที่ขายให้ค านึงถึงอยู่ตลอด 
เวลาคือเร่ืองของ Cross Selling/Up Selling/ โอกาสใน
การสับเปลี่ยนลูกค้า / การสูญเสียลูกค้า / บทบาททางด้าน
การขาย / แนวโน้มผู้บริโภค / การจัดระเบียบของการเข้าถึง
ลูกค้า / ส่วนเพ่ิมหรือประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ 

5) การจัดกิจกรรมทางการตลาดของการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ (Campaign Management CRM) จะเป็นรูปแบบ
ผสมผสานระหว่าง Operational CRM และ Analytical 
CRM โดยจะรวมถึงการรวมกลุ่มเป้าหมายจากพ้ืนฐานลูกค้า
ที่มีอยู่แบ่งตามหลักเกณฑ์ที่ต้องการการน าส่งสิ่งที่จะรณรงค์
ให้ถึงมือลูกค้าที่เลือกแล้ว โดยใช้ช่องทางต่างๆ อาทิ อีเมล์ 
โทรศัพท์ ไปรษณีย์ หรือ SMS เป็นต้น ซึ่งในรูปแบบน้ีจะมี
ข้อมูลที่มาจากการสืบเสาะรวบรวมเก็บข้อมูลและการ
วิเคราะห์สถิติการรณรงค์ที่ท าไว้ รวมทั้งการดึงเอาผลตอบ
รับของลูกค้ามาวิเคราะห์แนวโน้มในอนาคต 

6) ก าร ร่ ว ม มื อ ข อ งก ารบ ริ ห า รลู ก ค้ า สั ม พั น ธ์ 
(Collaborative CRM) เป็นรูปแบบที่เข้ามาจัดการกับลูกค้า
ของแต่ละแผนกในองค์กรในลักษณะองค์รวม เช่น แผนก
ขาย ฝ่ายสนับสนุนเทคนิค และฝ่ายการตลาด เป็นต้น 
เพ่ือให้เจ้าหน้าท่ีของแต่ละแผนกสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลที่
รวบรวมไว้เกี่ยวกับลูกค้าได้ ตัวอย่างกรณีของการได้รับ
ข้อมูลตอบกลับจากตัวแทนสนับสนุนลูกค้าเกี่ยวกับการ
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ให้บริการและข้อเรียกร้องของลูกค้าที่มี ซึ่งจะเป็นประโยชน์
ต่อการปรับปรุงคุณภาพการให้บริการขององค์กรโดยรวม 

7) การบริหารความสัมพันธ์ของผู้บริโภค (Consumer 
Relationship CRM) เป็นรูปแบบที่ครอบคลุมในแง่มุมของ
วิธีการจัดการกับลูกค้า โดยศูนย์ที่ท าหน้าที่ติดต่อและจัด
กิจกรรมสัมพันธ์กับลูกค้าขององค์กร ตัวแทนขององค์กรจะ
ท าหน้าที่ติดต่อกับลูกค้าและผู้บริโภคกลุ่มที่ไม่ประสงค์จะ
ออกนามเป็นการภายในโดยท าการเตือนล่วงหน้าสามารถท า
ได้ในประเด็นต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ ตัวผลิตภัณฑ์ หรือไม่ก็
ความรู้สึกและทัศนะของผู้บริโภค 

 

4. กำรบริหำรลูกค้ำสัมพันธ์สู่ Mobile CRM 
ธุรกิจทางเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือถือเป็นโอกาสและ

เอกลักษณ์ ที่ น่าสนใจจึงส่ งผลให้องค์ กรต่าง ๆ  ได้น า
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือเข้ามาช่วยสนับสนุนการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ในรูปแบบของ M-CRM ซึ่งในปัจจุบันได้
กลายเป็นปัจจัยหน่ึงที่ส าคัญมากส าหรับความส าเร็จใน
สภาพแวดล้อมการแข่งขันที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
ส่งผลให้องค์จ าเป็นต้องเปลี่ยนวิธการให้บริการลูกค้าแบบ
ด้ังเดิม [14]     

mCRM คือ การบริหารจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่าน
ทางมือถือเพ่ือช่วยให้เข้าถึงลูกค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา [16]โดย
การสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพกับกลุ่มลูกค้าในรูปแบบส่ง
ข้อความหรือข้อมูลข่าวสารออนไลน์ [17] โดยเง่ือนไขต่างๆ
ในการส่งข้อความน้ัน องค์กรหรือบริษัทสามารถก าหนด
เป้าหมายได้ตามฐานข้อมูลของลูกค้า หรือต้ังเวลาในการส่ง
ล่วงหน้าได้ผ่านทางหน้าเว็บไซต์ โดยระบบจะท าการส่ง
ข้อความไปยังลูกค้าให้แบบอัตโนมัติ ตามเง่ือนไขที่มีการต้ัง
ค่าไว้ ซึ่งจะท าให้สามารถสื่อสารได้อย่างสะดวก รวดเร็วและ
ถูกต้องตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการมากย่ิงข้ึนเช่น
การส่งค าอวยพรให้กับลูกค้าเน่ืองในโอกาสวันคล้ายวันเกิด 
การแจ้งเตือนให้ลูกค้าเข้ารับการตรวจเช็คสภาพรถ การแจ้ง

เตือนนัดหมายเข้ารับการตรวจรักษาหรือการแจ้งโปรโมช่ัน
พิเศษไปยังลูกค้าเฉพาะกลุ่ม เป็นต้น [18] 

4.1 ปัจจัยควำมส ำเร็จทำงเทคนิคของ Mobile CRM 
มีดังน้ี [15] 

1) บูรณาการทางเทคนิคของระบบ: ข้อผิดพลาดใด ๆ ใน 
M-CRM ระบบมีผลกระทบต่อความสัมพันธ์ของลูกค้า ดังน้ัน
ระบบจะต้องบูรณาการอย่างรอบคอบ  

2) โปรแกรมมือถือและบริการ: โปรแกรมมือถือที่จะใช้
งานได้ด้วยการน าเมนูที่ชัดเจนบริการโทรศัพท์มือถือจะต้อง
มีการท างาน  

3) เลือก M-CRM ระบบฮาร์ดแวร์ส าหรับระบบแบ็ก
เอนด์รวมทั้งโทรศัพท์มือถือจะต้องมีการคัดเลือกมาอย่างดี  

4) ความต้องการถ่ายโอน: ส่งไร้สายของข้อมูลที่จะต้องมี
ความน่าเช่ือถือและมีความปลอดภัย 

4.2 ปัจจัยที่ประสบควำมส ำเร็จของ Mobile CRM 
[2]     

1) ความส าคัญของฟังก์ช่ันการท างานแบบออฟไลน์ 
(Off-line functionality is key) เพ่ือให้มั่นใจว่าโปรแกรม
บนมือถือและข้อมูล CRMสามารถใช้ได้เสมอ การใช้งานM-
CRM จะต้องได้รับการออกแบบที่มีความสามารถที่ชาญ
ฉลาดใช้การเช่ือมต่อแบบไร้สายเมื่อมันมี  โดยระบบ
จ าเป็นต้องสนับสนุนฟังก์ชันการท างานแบบออฟไลน์  

2) มาตรฐาน เปิ ด เพ่ื อ ช่ วยการบู รณ าการ (Open 
standards aid integration) ข้ อ มู ล ข อ งลู ก ค้ า เป็ น ที่
ต้องการของพนักงานในองค์กร นอกจากน้ียังมีความต้องการ
ข้อมูลต่าง ๆ ทีเกี่ยวข้องอีกเช่นข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมช่ัน
ผลิตภัณฑ์คู่แข่งร้องขอบริการหรือสถานะการสั่งซื้อ ดังน้ัน
การเลือกโปรแกรมที่สามารถรองรับระบบจ าเป็นต้องมั่นใจ
ว่าสามารถรองรับได้หลายแพลตฟอร์มรวมทั้งจ าเป็นต้องมี
ความยืดหยุดตามมาตรฐานโดยสามารถท างานร่วมกันกับ
ความหลากหลายของระบบ back-end – ERP  

3) การรักษาความปลอดภัยเป็นสิ่งส าคัญ  (Security is 
crucial) โปรแกรม M-CRM จะมีข้อมูลเก่ียวกับการขายของ
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และการติดต่อกับลูกค้า ดังน้ันการใช้งานมือถือที่เช่ือมต่อกับ
องค์กรควรจะต้องมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ 

 4) ความสะดวกในการใช้งานเป็นสิ่งส าคัญ (Ease-of-
use should be top of mind) ระบบ M- CRM จะต้องมี
ประสิทธิภาพใช้งานง่ายและต้องใช้การฝึกอบรมน้อยหรือไม่
มีเลย โดยส่วนส าคัญของระบบจะเป็นส่วนติดต่อผู้ใช้ที่
ก าหนดให้ ข้ันตอนการท างานเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละ
องค์กรและกระบวนการขาย อินเตอร์เฟซที่ เหมาะสม
สามารถสร้างความแตกต่างให้กับผู้ใช้ 

5) ข้อมูลที่ทันเวลาเป็นสิ่งส าคัญ (Timely information 
is critical) คุณสมบัติการแจ้งเตือนเซิร์ฟเวอร์และตาราง
ก าหนดการจะถูกเช่ือมต่อโดยการส่งข้อมูลแบบไร้สายให้กับ
ผู้ใช้โดยเร็วที่สุดเท่าที่ เป็นไปได้ให้ โดยคลอบคลุมพ้ืนที่ 
โดยเฉพาะข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจและการตอบสนองของ
ลูกค้า 
 

5. สรุป 
จากการน าเสนอระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่าน

โทรศัพท์ เคลื่อนที่  (Mobile CRM) ซึ่ งเป็นระบบที่ ช่วย
บริหารจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยระบบน้ีจะท าการ
เช่ือมโยงข้อมูลทั้งภายในและภายนอกองค์กรรวมทั้งสามารถ
ใช้งาน ได้ ในทุ กที่ ทุ ก เวลาที่ ต้ องการและ ช่วยเพ่ิม ขีด
ความสามารถในการท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
น าเอาทฤษฎี  TAM มาอธิบายพฤติกรรมการใช้ในการ
กล่าวถึงการท าให้ผู้ใช้ยอมรับและใช้เทคโนโลยีดังกล่าวน้ี ซึ่ง
จะประกอบไปด้วยการเช่ือมโยงกันระหว่างตัวแปรที่ส าคัญ 
เช่น ตัวแปรที่เกี่ยวกับการรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived 
Usefulness: PU) จะเป็นตัวแปรหลักที่ส าคัญ โดยเป็นการ
บอกถึงระดับที่บุคคลที่มีความเช่ือว่าการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศจะเพ่ิมสมรรถภาพและประสิทธิภาพในการ
ท างานให้มีคุณภาพดีข้ึน และตัวแปรการรับรู้ว่าง่ายต่อการ
ใช้ (Perceived Ease of Use: PEOU) เป็นตัวแปรที่ส าคัญ
อีกตัวหน่ึงที่ช่วยวัดระดับที่ผู้ใช้คาดหวังต่อเทคโนโลยีที่มี

เป้าหมายว่าเทคโนโลยีต้องมีความง่ายในการใช้งานและ
สะดวกไม่ซับซ้อนโดยไม่ต้องใช้ความพยายามมาก  จาก
ข้อมูลดังกล่าวข้างต้นสามารถน า TAM มาใช้การท านายหรือ
อธิบายพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีอื่นๆ ได้เพ่ือเพ่ืมความ
น่าเช่ือถือ หรือการท าให้ผู้ใช้ยอมรับและใช้เทคโนโลยีใน
อนาคตต่อไป 
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