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những hành trang vô cùng quý giá giúp tôi vững bước trong tương lai.

Tôi xin chân thành cảm ơn đến ban lãnh đạo và toàn thể cán bộ nhân viên
VNPT Hồng Lĩnh đã giúp đỡ, tạo cơ hội thực tập cũng như cung cấp những tư
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Đặc biệt, tôi xin bày tỏ lòng tri ân sâu sắc đến ThS. Phan Thị Thanh Thủy,
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Cuối cùng, xin chân thành cảm ơn gia đình và bạn bè đã ủng hộ, giúp đỡ,
động viên tôi trong thời gian qua.

Mặc dù tôi đã cố gắng nỗ lực hết mình để hoàn thành luận văn tốt nghiệp
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những thiếu sót. Tôi rất mong nhận được sự cảm thông và tận tình chỉ bảo từ quý
Thầy Cô giảng viên.

Một lần nữa, tôi xin chân thành cảm ơn tất cả!

Huế, tháng 1năm 2019
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Võ ThịLương

Trườn
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g Đ
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1

PHẦN I: ĐẶT VẤN ĐỀ

1. Lý do chọn đề tài

Cùng với quá trình tự do hóa thương mại đang diễn ra rộng khắp trên thế giới,

các doanh nghiệp nhận ra rằng hài lòng khách hàng là một vũ khí chiến lược quyết

định đem lại cho các doanh nghiệp thị phần và lợi nhuận tăng thêm. Một khách hàng

rất hài lòng thì khả năng gấp 6 lần có thể trở thành khách hàng trung thành và tiếp tục

mua sản phẩm hoặc giới thiệu sản phẩm đó với khách hàng chỉ ở mức độ hài lòng.

Lòng trung thành tăng 5% có thể làm lợi nhuận doanh nghiệp tăng 25% - 85%.

Việt Nam đang trong xu hướng tiến tới hội nhập và toàn cầu hóa hội nhập với

môi trường kinh doanh thế giới, điều này làm cho môi trường kinh doanh của Việt

Nam có nhiều sự thay đổi, đặc biệt khi chúng ta đã gia nhập WTO và TPP, điều này

vừa là những thách thức cũng như vừa là cơ hội để doanh nghiệp phát triển. Cạnh

tranh vừa là một điều tất yếu không thể tránh khỏi trong kinh doanh. Cạnh tranh vừa là

động lực thúc đẩy sự phát triển kinh tế vừa là một thách thức lớn đối với bất kỳ một

doanh nghiệp nào. Để tồn tại và phát triển trong một môi trường đầy thách thức như

vậy, đòi hỏi doanh nghiệp phải luôn tìm ra những giải pháp phù hợp để không ngừng

nâng cao và tạo ra các lợi thế cạnh tranh so với đối thủ.

Nắm bắt được tầm quan trọng của khách hàng và hiểu rõ về khách hàng đang là

một vấn đề then chốt trong hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp. Nhưng để

hiểu được các nhu cầu cũng như đáp ứng một cách nhanh nhất các nhu cầu của khách

hàng thì điều kiện đầu tiên của doanh nghiệp cần phải có được thông tin và quản trị

được các thông tin của khách hàng. Một trong các hệ thống được ứng dụng rộng rãi để

quản trị quan hệ khách hàng đó là hệ thống CRM.

Bưu chính Viễn thông là một ngành kinh tế mũi nhọn của quốc gia, vì thế cũng

không nằm ngoài quy luật đó. Nhu cầu thông tin liên lạc ngày càng gia tăng không

những của các cơ quan tổ chức mà kể cả các cá nhân thì nhu cầu trao đổi và giao lưu

cũng tăng. Do đó, các doanh nghiệp Bưu chính Viễn thông ngày càng quan tâm hơn

đến hệ thống quản trị quan hệ khách hàng CRM (Customer relationship management).

Đây là một giải pháp khá toàn điện về tạo dựng, thiết lập, duy trì và phát triển mối
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quan hệ khách hàng. CRM không chỉ có những thông tin cơ ản về khách hàng của

Viễn thông như: tên khách hàng, địa chỉ, số điện thoại…mà còn bao gồm: nhu cầu,

ước muốn, các đánh giá phản hồi của khách hàng hiện tại, khách hàng tiềm năng về

các sản phẩm dịch vụ…CRM cho ta thấy một bức tranh tổng thể về cách nhìn nhận và

thấu hiểu khách hàng về dịch vụ Bưu chính Viễn thông, đặc biệt là cho những đánh giá

về lòng trung thành và độ hài lòng của khách hàng.

Như vậy, thỏa mãn được các mong muốn cũng như nhu cầu của khách hàng

chính là chìa khóa dẫn tới thành công cho các doanh nghiệp trong ngành Bưu chính

Viễn thông. Khách hàng ngày càng trở nên thông minh hơn trong việc thu thập thông

tin cũng như đưa ra các lựa chọn của mình, do đó để tạo dựng được mối quan hệ và

biến khách hàng thân thiết, khách hàng trung thành là một trong những ưu tiên hàng

đầu đối với ngành Viễn thông nói chung và tất cả các doanh nghiệp nói riêng.

Trung tâm VNPT Hồng Lĩnh là một đơn vị trực thuộc VNPT Hà Tĩnh trực thuộc

Tập đoàn Bưu chính Viễn thông Việt Nam (VNPT). Hiện nay trung tâm VNPT Hồng

Lĩnh cũng áp dụng hệ thống quản trị quan hệ khách hàng CRM vào hoạt động quản lý

và chăm sóc khách hàng, tuy nhiên hệ thống CRM chưa thật sự tỏ ra hiệu quả, nó vẫn

còn nhiều mặt hạn chế. Xuất phát từ tầm quan trọng của vấn đề cũng như từ tình hình

thực tế tại VNPT Hồng Lĩnh. Là một sinh viên thực tập sinh tại trung tâm VNPT Hồng

Lĩnh thông qua đào tạo và nhận thức của cá nhân tôi hiểu được tầm quan trọng của hệ

thống quản trị quan hệ khách của trung tâm. Tôi đã chọn đề tài: “Phân tích hoạt động

quản trị quan hệ khách hàng đối với thuê bao trả sau của VNPT Hồng Lĩnh – Hà

Tĩnh” làm khóa luận tốt nghiệp của mình.

2. Mục tiêu nghiên cứu

2.1. Mục tiêu chung

Phân tích, đánh giá hoạt động quản trị quan hệ khách hàng đối với thuê bao trả

sau của VNPT Hồng Lĩnh. Từ đó, đưa ra các giải pháp nhằm nâng cao hoạt động quản

trị quan hệ khách hàng tại VNPT Hồng Lĩnh.

2.2. Mục tiêu cụ thể

- Hệ thống hóa cơ sở lý luận và thực tiễn về hoạt động quản trị quan hệ khách

hàng.
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- Thực trạng công tác quản trị quan hệ khách hàng đối với thuê bao trả sau của

VNPT trên địa bàn thị xã Hồng Lĩnh.

- Tìm hiểu đánh giá của khách hàng sử dụng thuê bao trả sau trên địa bàn thị

xã Hồng Lĩnh đối với hoạt động CRM của VNPT.

- Đề xuất các giải pháp nâng cao hoạt động CRM đối với các thuê bao trả sau

của VNPT trên địa bàn thị xã Hồng Lĩnh.

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu

3.1 Đối tượng nghiên cứu

Đề tài tập trung chủ yếu vào đánh giá thực trạng công tác quản trị quan hệ khách

hàng tại trung tâm VNPT Hồng Lĩnh và những đánh giá của khách hàng đối với hoạt

động này của trung tâm.

3.2 Phạm vi nghiên cứu

- Về nội dung: Công tác quản trị quan hệ khách hàng đối với thuê bao di động

trả sau của VNPT Hồng Lĩnh.

- Phạm vi không gian: Địa bàn triển khai hoạt động kinh doanh dịch vụ mạng di

động hiện nay của VNPT Hồng Lĩnh.

- Phạm vi thời gian: Nghiên cứu được thực hiện từ ngày 24/09/2018 đến

30/12/2018.

4. Phương pháp nghiên cứu

4.1. Phương pháp thu thập dữ liệu

Dữ liệu phục vụ cho nghiên cứu được thu thập từ hai nguồn là nguồn dữ liệu thứ

cấp và nguồn dữ liệu sơ cấp

4.1.1. Nguồn dữ liệu thứ cấp

Dữ liệu thứ cấp là những dữ liệu, thông tin đã có sẵn trong một tài liệu nào đó, đã

được thu thập cho một mục đích khác. Dữ liệu thứ cấp có thể xác định thời gian thu

thập nhanh và tiết kiệm chi phí.

Trong đề tài này, những dữ liệu thứ cấp mà tôi tìm hiểu và tổng hợp thông tin

liên quan đến:

- Bên trong doanh nghiệp: Số liệu được cung cấp từ phòng nghiệp vụ và phòng

bán hàng của trung tâm (về lịch sử phát triển, cơ cấu tổ chức, kết quả hoạt động kinh
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doanh, số lượng thuê bao và từ các bộ phận liên quan khác...)

- Bên ngoài doanh nghiệp:

+ Thư viện trường Đại học Kinh tế Huế.

+ Tài liệu từ internet, báo chí, truyền hình.

+ Thông tin từ các website của Viễn thông.

+ Các trang facebook của Viễn thông.

Trên cơ sở những thông tin thu được tôi tiến hành chọn lọc đánh giá những thông

tin cần thiết, liên quan đến vấn đề nghiên cứu.

4.1.2. Nguồn dữ liệu sơ cấp

Dữ liệu sơ cấp là những dữ liệu được nhà nghiên cứu thiết kế thu thập và sử dụng

trực tiếp cho mục đích nghiên cứu của mình. Dữ liệu sơ cấp đáp ứng tốt nhu cầu và

mục tiêu nghiên cứu.

Thu thập dữ liệu bằng cách phỏng vấn cá nhân có sử dụng bảng hỏi cấu trúc trên

cơ sở bảng hỏi mang tính khách quan.

- Quan sát: Tiến hành trong thời gian thực tập tại trung tâm.

- Phỏng vấn trực tiếp: Thông qua điều tra bảng hỏi đối với khách hàng đã và

đang sử dụng thuê bao trên địa bàn thị xã Hồng Lĩnh.

4.1.2.1. Phương pháp lập bảng hỏi

Dựa trên cơ sở nghiên cứu lý luận về CRM và thực tiễn hoạt động CRM của

VNPT. Thiết kế bảng câu hỏi: Gồm 3 phần:

+ Phần 1: Gồm mã số phiếu và lời giới thiệu.

+ Phần 2: Gồm các câu hỏi sử dụng các thang đo định danh, thang đo dạng

Likert.

Tất cả các biến quan sát trong đánh giá của khách hàng sử dụng thuê bao trả sau

của VNPT đều sử dụng thang đo Likert 5 mức độ với lựa chọn số 1 nghĩa là “rất không

đồng ý” với phát biểu và lựa chọn số 5 là “rất đồng ý” với phát biểu.

+ Phần 3: Thông tin cá nhân và lời cảm ơn bao gồm giới tính khách hàng, độ

tuổi, nghề nghiệp và thu nhập.

4.1.2.2. Phương pháp chọn mẫu, kích thước mẫu

Tổng thể của nghiên cứu là khách hàng sử dụng thuê bao trả sau trên địa bàn thị
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xã Hồng Lĩnh. Do giới hạn về thời gian cũng như kinh phí nên nghiên cứu chỉ thực

hiện điều tra với một số lượng mẫu nhất định. Nếu người được phỏng vấn không đồng

ý thì chuyển sang đối tượng khách hàng khác. Tính đại diện của mẫu khảo sát thực tế

phụ thuộc đối tượng điều tra trực tiếp.

- Xác định kích thước mẫu:

Đối với phương pháp phân tích hồi quy, theo Green (1991) gợi ý rằng, kích thước

mẫu tối thiểu áp dụng cho phương pháp phân tích hồi quy đa biến là n > 50 + 8m và n

> 104 + m đối với kiểm định dự báo bằng mô hình hồi quy, trong đó n là kích thước

mẫu và m là số biến độc lập trong mô hình nghiên cứu đề xuất (Green, 1991).

Như vậy, với số biến độc lập của mô hình nghiên cứu là 5 thì cỡ mẫn tối thiểu là

n > 50 + 8*5 = 90 mẫu.

Theo “Phân tích dữ liệu nghiên cứ với SPSS” của Hoàng Trọng và Chu Nguyễn

Mộng Ngọc (2008): cỡ mẫu cần thiết để phân tích nhân tố phải lớn hơn hoặc bằng 5

lần số biến quan sát để kết quả điều tra là có ý nghĩa. Như vậy, với số lượng 20 biến

quan sát trong thiết kế điều tra thì cần phải đảm bảo có ít nhất 100 quan sát trong mẫu

điều tra. Vậy số lượng mẫu cần điều tra là 100 khách hàng. Để đề phòng có một số

bảng hỏi không hợp lệ sẽ tiến hành điều tra 105 khách hàng.

4.1.2.3. Phương thức điều tra

Ðiều tra thử: Phát đi 10 bảng hỏi thử cho các khách hàng dễ tiếp cận nhất, tham

khảo ý kiến và đề nghị góp ý cho bảng hỏi, từ đó hoàn thiện lại bảng hỏi.

Ðiều tra chính thức: Ðiều tra bằng cách phát bảng hỏi cho các khách hàng

đến quầy thu cước, cửa hàng giao dịch, khi đi thực tế khảo sát chăm sóc khách hàng,

tặng quà chúc mừng sinh nhật và đi phát triển thị trường. Các bảng hỏi sau khi thu

về được kiểm tra để loại bỏ những bản không hợp lệ, cuối cùng chọn được số bảng

dùng cho nghiên cứu. Sau đó, dữ liệu được nhập, mã hóa, và xử lý. Ở đây bài

nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích, thống kê mô tả, phương pháp đối chiếu,

so sánh…Công cụ phân tích là sử dụng phần mềm thống kê SPSS, Excel để thực hiện

những phân tích cần thiết cho nghiên cứu bao gồm các bước sau:

Phân tích thống kê mô tả: Bảng tần số (frequencises), biểu đồ, giá trị trung bình,

độ lệch chuẩn, phương sai...
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Phương pháp đối chiếu so sánh: thông qua các con số thứ cấp, người viết tập hợp

các con số liệu rồi tiến hành đối chiếu, so sánh các số liệu có được qua các năm dựa

trên kết quả thu được.

4.2. Phương pháp xử lý và phân tích số liệu

Dữ liệu sau khi thu thập được sẽ được xử lí bằng phần mềm SPSS 20.0

Phương pháp phân tích dữ liệu sử dụng trong bài bao gồm:

Thống kê mô tả mẫu: Mẫu thu thập sẽ được tiến hành thống kê phân loại theo

các biến phân loại như: Giới tính, độ tuổi, thu nhập, nghề nghiệp,...

Hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha

Để kiểm tra sự tin cậy thang đo các nhân tố này ta sử dụng hệ số Cronbach’s

Alpha (α) để đo lường mức độ tin cậy tổng hợp và hệ số tương quan biến tổng. Tiêu

chuẩn để đánh giá một thang đo tin cậy trong nghiên cứu là hệ số Cronbach’s Alpha

tối thiểu phải bằng 0,6 (Hair và cộng sự, 2006), hệ số tương quan biến tổng tối thiểu

bằng 0,3 (Nunnally và Bursterin, 1994). Những nhân tố có hệ số Cronbach’s Alpha

nhỏ hơn 0,6 được coi là không phù hợp hay nhân tố đó không hình thành trong môi

trường nghiên cứu. Những biến quan sát (câu hỏi điều tra) có mức tương quan biến

tổng nhỏ hơn 0,3 được coi là những biến rác và bị loại khỏi nhân tố.

Phương pháp phân tích nhân tố khám phá (EFA – Exploratory Factor

Analysis)

Sau khi hoàn thành phân tích hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha thì phương pháp

phân tích nhân tố khám phá được sử dụng. Phân tích nhân tố khám phá nhằm sắp xếp

lại các biến quan sát và phân nhóm các biến quan sát vào các nhân tố dựa trên dữ liệu

thực tế thu thập tại trung tâm đối với các yếu tố tác động đến hoạt động quản trị quan

hệ khách hàng đối với thuê bao trả sau.

Trong phân tích nhân tố, phương pháp trích Pricipal Components Analysis đi

cùng với phép xoay Varimax là cách thức được sử dụng phổ biến nhất. (Mayers &

cộng sự, 2000)

Theo Hair & ctg (1998, 111), Factor loading (hệ số tải nhân tố hay trọng số nhân

tố) là chỉ tiêu để đảm bảo mức ý nghĩa thiết thực của EFA:

Factor loading > 0.3 được xem là đạt mức tối thiểu
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Factor loading > 0.4 được xem là quan trọng

Factor loading > 0.5 được xem là có ý nghĩa thực tiễn

Điều kiện cần để bảng kết quả ma trận xoay có ý nghĩa thống kê là:

Phương pháp phân tích EFA này chỉ được sử dụng khi Hệ số Kaiser-Mayer-

Olkin (KMO) từ 0.5 → 1

Kiểm định Barlett có sig phải nhỏ hơn 0.05, nhằm bác bỏ giả thuyết các biến

không tương quan với nhau trong tổng thể. Nếu giả thuyết này bị bác bỏ thì phân tích

EFA là phương pháp thích hợp (Kaiser, 1974 trích trong Nguyễn Đình Thọ, 2011)

Điểm dừng khi Eigenvalue lớn hơn 1

Tổng phương sai trích lớn hơn hoặc bằng 50% (Hair & cộng sự, 1998).

Hệ số tải nhân tố (factor loading) ≥ 0.5 (nếu biến quan sát nào có hệ số tải nhân

tố < 0.5 sẽ bị loại)

Sự khác biệt giữa các hệ số tải nhân tố của một biến lên các nhân tố phải > 0.3 để

đảm bảo sự khác biệt.

5. Bố cục đề tài

Ngoài phần đặt vấn đề và kết luận – kiến nghị thì phần nội dung và kết quả

nghiên cứu của đề tài gồm 3 chương.

Chương 1: Cơ sở khoa học về quản trị quan hệ khách hàng. Chương 2: Phân tích

hoạt động CRM tại VNPT Hồng Lĩnh.

Chương 3: Định hướng và giải pháp nâng cao hoạt động CRM tại VNPT Hồng

Lĩnh.

Trườn
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PHẦN II: NỘI DUNG VÀ KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

CHƯƠNG 1: CƠ SỞ KHOA HỌC VỀ QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG

1.1. Cơ sở lý luận

1.1.1. Tổng quan về khách hàng

1.1.1.1. Khái niệm khách hàng

Có rất nhiều khái niệm khác nhau về khách hàng

Theo quan điểm cổ điển: “Khách hàng là những người mua sắm sản phẩm hay

dịch vụ”

Theo quan điểm hiện đại: “Khách hàng là những người mà bạn có quan hệ giao

dịch kinh doanh”

Theo Philips Kotler (2003): “Khách hàng là đối tượng mà doanh nghiệp phục vụ

là yếu tố quyết định sự thành công hay thất bại của doanh nghiệp”

Nói tóm lại, ta có thể hiểu khách hàng là những đối tượng có nhu cầu và có liên

quan đến việc mua sắm, sử dụng sản phẩm, dịch vụ của doanh nghiệp. Họ là người

đưa đến cho doanh nghiệp những mong muốn. Nhiệm vụ của doanh nghiệp là phải xử

lý các mong muốn đó như thế nào để làm lợi cho khách hàng và cả cho chính bản thân

công ty để có thể tồn tại và phát triển.

1.1.1.2. Phân loại khách hàng

Khách hàng của một doanh nghiệp là tập hợp những cá nhân, nhóm người, tổ

chức, công ty ... có nhu cầu sử dụng sản phẩm của doanh nghiệp và mong muốn được

thỏa mãn những nhu cầu đó.

“Khách hàng là tổ chức hay cá nhân nhận sản phẩm dịch vụ”- tiêu chuẩn quốc tế

ISO 9000:2000. Như vậy nếu dựa vào hành vi mua mà người ta chia làm 2 loại khách

hàng: khách hàng tổ chức và khách hàng cá nhân.

Khách hàng tổ chức là những doanh nghiệp, công ty, tổ chức tín dụng...là

những người mua hàng để sử dụng cho các hoạt động của tổ chức. Họ thường có hành

vi mua phức tạp và chuyên nghiệp. Trong quá trình mua của khách hàng tổ chức người

mua và người bán thường phụ thuộc khá nhiều vào nhau. Tiến trình mua của khách

hàng tổ chức thường phải đúng quy cách, chuẩn mực hơn so với tiến trình mua của

người tiêu dùng cuối cùng.
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Khách hàng cá nhân là một nhóm người đã, đang hoặc sẽ sử dụng dịch vụ cho

mục đích cá nhân. Việc quyết định mua hàng của khách hàng cá nhân thường đơn giản

và chủ động hơn khách hàng tổ chức.

Dựa vào khả năng mua hàng người ta phân tích khách hàng thành hai loại:

Khách hàng hiện tại là những người đang quan hệ mua bán với doanh nghiệp.

Đây là nguồn khách hàng cần thiết và có thể giới thiệu nhiều khách hàng tiềm năng khi

họ cảm thấy hài lòng

Khách hàng tiềm năng là những người thực sự rất cần sản phẩm, muốn sở hữu

nó và có khả năng tài chính quyết định mua hàng nhưng chưa mua hàng.

Khách hàng hiện tại họ quyết định doanh số cũng như lợi nhuận của doanh

nghiệp trong hiện tại, còn khách hàng tiềm năng quyết định đến khả năng tồn tại cũng

như phát triển của doanh nghiệp trong tương lai

1.1.1.3. Vai trò, tầm quan trọng của khách hàng đối với doanh nghiệp

Trong kinh doanh hiện đại, khách hàng đóng một vai trò hết sức quan trọng đối

với hoạt động sản xuất kinh doanh của mỗi doanh nghiệp. Khách hàng là một trong

những yếu tố quyết định sự thành công hay thất bại của doanh nghiệp. Hoạt động sản

xuất kinh doanh của doanh nghiệp được khách hàng dẫn dắt tất yếu sẽ đạt mức phát

triển ổn định và lâu dài.

Theo Mark Di Somma, một cây út thường xuyên về đề tài xây dựng nhãn hiệu

của tạp chí Branding Strategy Insider khách hàng có thể đóng những vai trò khác nhau

trong mối quan hệ đối với doanh nghiệp cũng như các đối thủ cạnh tranh, từ đó ảnh

hưởng đến khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp. Theo Somma, khách hàng có thể

đóng những vai trò sau đây:

Người ủng hộ

Những khách hàng này là người rất cởi mở và sẵn sàng ủng hộ tất cả những gì

doanh nghiệp làm. Họ thể hiện điều đó với bạn bè, trên các mạng truyền thông xã hội

và trên mạng Internet. Dù cho những khách hàng này có mua hàng của doanh nghiệp

hay không, họ cũng không thay đổi vị trí của mình là người ủng hộ cho doanh nghiệp

thông qua “quảng cáo truyền miệng”. Họ có thể tạo ra hiệu ứng lan tỏa giới thiệu sản

phẩm doanh nghiệp đến với bạn bè, đến với những khách hàng tiềm năng. Họ có thể
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ủng hộ doanh nghiệp vì những giá trị mà doanh nghiệp đại diện, cách doanh nghiệp đối

xử với khách hàng, những hoạt động xã hội mà doanh nghiệp bảo trợ hay vì nhiều lý

do khác nữa. Doanh nghiệp nên giữ quan hệ gắn kết với những khách hàng này, công

khai cảm ơn họ khi họ ủng hộ những gì doanh nghiệp đã làm hoặc bảo vệ cho một sự

thay đổi mà doanh nghiệp đã thực hiện.

Người đối đầu

Đó là những khách hàng hoàn toàn đối lập với người ủng hộ. Dưới mắt họ, bất cứ

điều gì doanh nghiệp đang làm cũng đều là sai. Họ có thể bất đồng với lý do tồn tại

hay sứ mệnh của doanh nghiệp, không thích những sản phẩm hay dịch vụ mà doanh

nghiệp đang cung cấp cho thị trường, không tán thành với cách vận hành hay sự ảnh

hưởng của doanh nghiệp…Somma cho rằng, doanh nghiệp chắc chắn khó có thể thắng

được nhóm khách hàng này và nên cân nhắc kỹ những gì họ nói từ đó có thể tiếp nhận

những lời chỉ trích hợp lý và tìm cách thay đổi, hoặc bỏ qua những lời chỉ trích cực

đoan không để ảnh hưởng tới doanh nghiệp,…

Người quan sát

Những khách hàng này chiếm số đông trên thị trường. Họ có thể đọc nhiều tin

tức về doanh nghiệp từ các nguồn khác nhau, có thể từng ghé thăm các cửa hàng của

doanh nghiệp ở bên ngoài, từng truy cập vào trang web của doanh nghiệp. Nhưng điều

đáng nói là họ chỉ dừng lại ở vị trí của một người quan sát mà chưa có phản ứng gì đặc

biệt. Nói cách khác, họ đang ở trong quá trình sàng lọc thông tin trong vô số những

thông điệp, hình ảnh mà họ nhận biết được từ thị trường. Trừ khi những người quan

sát thấy hay nghe một điều gì đó có thể tác động mạnh đến nhận thức của họ về doanh

nghiệp, họ sẽ xem doanh nghiệp cũng tương tự như ao đối thủ cạnh tranh khác.

Người nhận xét

Trong bối cảnh hiện nay, doanh nghiệp ngày càng bị ảnh hưởng nhiều bởi

những lời nhận xét mang tính cá nhân của những khách hàng từng có những trải

nghiệm thực tế khi sử dụng sản phẩm hay dịch vụ của doanh nghiệp. Nhận xét của

những khách hàng này thường được chia sẻ rộng rãi với những khách hàng khác.

Doanh nghiệp cần nghiêm túc tiếp thu và xem xét, phản hồi lại phù hợp những nhận

xét của khách hàng dù đó là tích cực hay tiêu cực. Việc phản hồi kịp thời, tuân thủ
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các nguyên tắc gắn kết khách hàng lâu dài, sử dụng văn phong lịch sự, nhẹ nhàng

pha một chút tính hài hước là doanh nghiệp đã có thể tạo ấn tượng rất tốt, ngay cả đối

với những khách hàng khó tính đã đưa ra những nhận xét tiêu cực.

1.1.2. Tổng quan về quản trị quan hệ khách hàng

1.1.2.1. Khái niệm quản trị quan hệ khách hàng (Customer Relationship

Managerment - CRM)

CRM là viết tắt của từ Customer Relationship Management - Quản trị quan hệ

khách hàng. Đó là chiến lược của các công ty trong việc phát triển quan hệ gắn bó với

khách hàng qua nghiên cứu, tìm hiểu kỹ lưỡng nhu cầu và thói quen của khách hàng,

tiếp cận và giao tiếp với khách hàng một cách có hệ thống và hiệu quả, quản lý các

thông tin của khách hàng như thông tin về tài khoản, nhu cầu, liên lạc… nhằm phục vụ

khách hàng tốt hơn.

Thông qua hệ thống quản trị quan hệ khách hàng, các thông tin của khách hàng

sẽ được cập nhật và được lưu trữ trong hệ thống quản lý cơ sở dữ liệu. Nhờ một công

cụ dò tìm dữ liệu đặc biệt, doanh nghiệp có thể phân tích, hình thành danh sách khách

hàng tiềm năng và lâu năm để đề ra những chiến lược chăm sóc khách hàng hợp lý.

Ngoài ra, doanh nghiệp còn có thể xử lý các vấn đề vướng mắc của khách hàng một

cách nhanh chóng và hiệu quả.

Hay có thể nói CRM đó là chiến lược của doanh nghiệp trong việc phát triển

quan hệ gắn bó với khách hàng qua nghiên cứu, tìm hiểu kỹ lưỡng nhu cầu và thói

quen của họ. Thiết lập mối quan hệ tốt đẹp với khách hàng có ý nghĩa đặc biệt quan

trọng đối với sự thành công của mỗi doanh nghiệp. Cũng có thể đó là toàn bộ các quá

trình thu thập, tổng hợp và phân tích thông tin về khách hàng, hàng hóa, hiệu quả của

các công tác tiếp thị khả năng thích nghi của doanh nghiệp đối với xu hướng của thị

trường nhằm mục đích nâng cao hiệu quả hoạt động kinh doanh, mang lại lợi nhuận

cao nhất cho doanh nghiệp.

Vậy CRM là quá trình tìm kiếm chọn lọc xây dựng, phát triển mối quan hệ lâu

dài với khách hàng nhằm nắm bắt nhanh nhất nhu cầu của họ và thỏa mãn những nhu

cầu đó.
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