
1. Thực trạng quản trị quan hệ khách hàng tại
các doanh nghiệp Việt Nam thời gian qua

1.1. Thực trạng về kết quả ứng dụng CRM
Tại Việt Nam, khái niệm CRM hầu như được du

nhập cùng lúc với thế giới vào những năm 1995,
1996. Sau hơn 15 năm triển khai ứng dụng, từ
những bước đi chập chững ban đầu, cho đến nay
CRM ở Việt Nam mặc dù đã có một số mặt thành
công, song nhìn chung kết quả thu được vẫn còn hạn
chế. Dưới đây là một số nét khái quát về kết quả
này.

Thứ nhất, số lượng công ty/doanh nghiệp quan
tâm và ứng dụng CRM chưa nhiều, thậm chí họ vẫn
còn tỏ ra thờ ơ với lĩnh vực này.

Chỉ tính riêng việc áp dụng phần mềm CRM,
trong khi ở các nước trên thế giới, đây là nhu cầu
cấp thiết và đạt một tỷ lệ khá cao của hầu hết các
doanh nghiệp thì ở Việt Nam chỉ có khoảng 10%
doanh nghiệp trang bị phần mềm cho mình. Rất
nhiều công ty còn xem thường và bỏ ngỏ việc trang
bị cho mình một công cụ của CRM trong khi nhu
cầu này là có thực và cần thiết cho bất cứ doanh
nghiệp nào muốn tồn tại và phát triển. Rất nhiều đơn
vị kinh doanh được hỏi gần như đều có câu trả lời
như nhau: “Phần mềm CRM là gì? và tại sao tôi

phải trang bị một phần mềm CRM?” (2012)[ 1].

Thứ hai, số lượng các lĩnh vực kinh doanh trong
nền kinh tế có sử dụng CRM cũng còn khiêm tốn.

Thực tế đã chỉ ra rằng, doanh nghiệp có số lượng
khách hàng đến hàng trăm là cần thiết phải có CRM
vì với số lượng đó, khó có thể chăm sóc, kiểm soát
được tất cả các giao dịch và cũng khó phát triển lên
được số lượng hàng nghìn khách hàng nếu vẫn giữ
cách thức kinh doanh truyền thống và sự ứng dụng
CRM một cách thủ công như hiện có tại Việt Nam.
Tuy nhiên, hiện tại ở Việt Nam không chỉ số lượng
doanh nghiệp quan tâm đến CRM ít mà lĩnh vực áp
dụng CRM cũng chưa nhiều. Theo những kết quả
quan sát được, lĩnh vực dịch vụ tài chính và viễn
thông là ngành đang dẫn đầu trong việc ứng dụng
CRM. Tiếp đó, là lĩnh vực sản xuất hàng tiêu dùng
và các lĩnh vực bán lẻ. Ít ứng dụng CRM nhất là các
công ty thuộc ngành công nghiệp nặng (2012)[ 3].

Thứ ba, tốc độ ứng dụng CRM của các doanh
nghiệp trong nước còn diễn ra chậm chạp

Cho đến thời điểm này, Việt Nam vẫn được đánh
giá là một thị trường tiềm năng của CRM nhưng tốc
độ phát triển khá chậm chạp. Một số nhà kinh tế cho
rằng, mặc dù ở Việt Nam, cung có, cầu có, nhưng sự
đóng băng của thị trường CRM trong thời gian qua
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khiến nhiều người nghi ngại về tính khả thi của
CRM đối với các doanh nghiệp trong nước (2012)[
2].

Tốc độ phát triển chậm chạp của CRM ở Việt
Nam được thể hiện ở chỗ nó không được áp dụng
phổ biến với mức độ cao trong khi không phải
chúng ta không có những điều kiện nhất định. Chỉ
tính riêng phần mềm CRM (còn gọi là PM), hiện
các sản phẩm ở Việt Nam khá phong phú, từ các PM
CRM chuyên nghiệp của nước ngoài cho tới các PM
CRM thuần Việt do các công ty trong nước tự làm.
Chi phí cho các PM CRM cũng không lớn, như PM
CRM của Công ty Cổ phần BSC- Venus bản dành
cho máy đơn chưa đến 1 triệu đồng. Mặt khác, việc
triển khai CRM cũng không phải có quá nhiều khó
khăn và thậm chí còn đơn giản hơn nhiều so với các
phần mềm quản lý khác như kế toán, quản lý nhân
sự, quản trị doanh nghiệp ERP...

Thứ tư, hiệu quả hay sự phát huy tác dụng của
CRM tại các doanh nghiệp đã có áp dụng còn chưa
được như mong muốn hoặc chưa rõ.

Dưới đây là hàng loạt những biểu hiện minh
chứng cho sự phát huy tác dụng còn rất hạn chế của
việc áp dụng CRM ở Việt Nam thời gian qua:

- Việc áp dụng CRM vẫn chưa cho phép tiết kiệm
chi phí tiếp cận khách hàng mới nhờ duy trì được
mối quan hệ tốt với khách hàng hiện tại. Theo lý
thuyết thì áp dụng CRM có thể tiết kiệm chi phí này
từ 5 - 10 lần.

- Mức độ đạt được sự thoả mãn và trung thành
của khách hàng - một trong những mục tiêu chủ đạo
của việc áp dụng CRM, vẫn còn hạn chế.

- Mức tăng lợi nhuận của doanh nghiệp nhờ áp
dụng CRM còn khiêm tốn chưa được như mong đợi.
Trong khi đó, theo lý thuyết thì cứ tăng thêm 5%
khách hàng trung thành thì có thể tăng 25% đến
100% lợi nhuận tuỳ theo các ngành nghề kinh doanh
(2012)[ 2].

- Do không có công cụ tin học hóa hỗ trợ công tác
quản lý điều hành doanh nghiệp nói chung và phục
vụ cho CRM nói riêng nên dẫn đến nhiều kết cục
không mong muốn như: (1) Không có được cái nhìn
toàn diện về khách hàng phục vụ cho công việc kinh
doanh (2) Việc khai thác dữ liệu khách hàng tiềm
năng để tìm kiếm khách hàng mới gặp khó khăn (3)
Tốn nhiều thời gian vào công việc quản lý và các
báo cáo thủ công, dẫn đến giảm thời gian vào công

việc tìm kiếm, thu hút khách hàng tiềm năng cũng
như thoả mãn nhu cầu khách hàng hiện có (4) Rất
nhiều thông tin quan trọng không được chia sẻ giữa
các nhân viên và lãnh đạo, thậm chí nhiều phản hồi
của khách hàng bị bỏ sót hoặc bị lãng quên trong
quá trình quản lý (5) Khó khăn cho việc theo dõi,
đánh giá mức độ hiệu quả của nhân viên kinh doanh
cũng như dự đoán - dự báo được doanh số hiện tại
và tương lai của doanh nghiệp (2012)[ 4].

1.2. Thực trạng về chất lượng các hoạt động
CRM - nhóm nguyên nhân thứ nhất ảnh hưởng
đến kết quả ứng dụng CRM.

Ảnh hưởng đến những kết quả nêu trên, đặc biệt
là đối với hiệu quả của CRM tại Việt Nam có nhiều
nhân tố khác nhau nhưng trước hết phải kể đến việc
tổ chức, thiết kế và triển khai các hoạt động cụ thể
thuộc về CRM. Từ thực tiễn có thể khái quát một số
đặc điểm về quá trình này như sau:

Thứ nhất, các hoạt động CRM mà các doanh
nghiệp Việt Nam đã tiến hành vẫn chưa đầy đủ và
toàn diện. Có thể liệt kê một số hoạt động cụ thể
thuộc về nội dung của CRM mà các doanh nghiệp
Việt Nam nói chung đã tiến hành như: (1)Thu thập
dữ liệu ban đầu về khách hàng (xây dựng cơ sở dữ
liệu khách hàng) (2)Tổ chức các hoạt động chăm
sóc khách hàng, xử lý phàn nàn của khách hàng
(3)Sử dụng một số công cụ tin học trợ giúp việc theo
dõi, nắm bắt, cập nhật thông tin khách hàng phục vụ
cho việc quản trị quan hệ khách hàng...

Mặc dù đã có một số hoạt động được triển khai,
song so với tất cả những cái gì phải tiến hành để có
một hệ thống CRM thật toàn diện và đầy đủ thì ở
đây vẫn còn có sự thiếu hụt. Trong đó, sự thiếu hụt
lớn nhất là hầu như các doanh nghiệp đều chưa có
sự hoạch định chiến lược về CRM. Tiếp đến, hầu
như các doanh nghiệp vẫn chưa quan tâm sử dụng
những phần mềm chuyên nghiệp, đa năng chuyên
phục vụ cho việc quản trị quan hệ khách hàng; chưa
phát triển quy trình phục vụ khách hàng, chưa xây
dựng các cơ chế và tiêu chuẩn phục vụ khách hàng.
Và cuối cùng, vẫn chưa xây dựng cơ chế thông tin
qua lại và xử lý xung đột với khách hàng, xây dựng
hệ thống CRM phân tích và phân phối thông tin.

Thứ hai, mức độ áp dụng các hoạt động CRM đã
nêu có sự khác biệt lớn giữa các loại hình doanh
nghiệp khác nhau được coi là có sử dụng CRM và
chưa thật sự gắn kết với nhau.
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Về mức độ áp dụng thì có thể thấy không phải
mọi doanh nghiệp có tính đến CRM đều triển khai
một số hoạt động nêu trên. Thông thường, các
doanh nghiệp này chỉ tiến hành một hoặc một vài
hoạt động đơn lẻ trong số đó. Số doanh nghiệp tiến
hành đầy đủ các hoạt động không nhiều. Theo Thạc
sỹ Nguyễn Thanh Bình, Vụ Khách sạn TCDL: “Có
sự chênh lệch khác biệt rất rõ rệt về mô hình triển
khai, quy trình cũng như trình độ nhân sự, công
nghệ triển khai CRM giữa các cơ sở lưu trú du lịch
từ 3 sao trở lên và hạng cao cấp với các cơ sở lưu
trú du lịch 2 sao trở xuống, giữa các đơn vị quản lý
nước ngoài và Việt Nam”(2012)[ 7].

Về mức độ gắn kết giữa các doanh nghiệp có thể
nói rằng vẫn còn rời rạc, chưa chặt chẽ và đã xảy ra
một số bất cập như: (1) Việc lựa chọn giải pháp, đặc
biệt là giải pháp công nghệ CRM không phù hợp với
các mục tiêu chiến lược mới, chỉ tính đến các mục
tiêu trước mắt mà chưa tính đến mục tiêu lâu dài; (2)
Thiếu sự liên kết chặt chẽ giữa các hoạt động trong
một tổng thể thống nhất của CRM trong việc thực
hiện mục tiêu hướng đến giá trị khách hàng; thậm
chí có thể nói chúng được cộng lại với nhau một
cách rời rạc và có khi mâu thuẫn với nhau, chồng
chéo lên nhau hoặc bỏ sót; (3) Quá coi trọng hoặc
chỉ dành sự tập trung chủ yếu cho yếu tố công nghệ.

Thứ ba, chất lượng của từng hoạt động vẫn chưa
bảo đảm, vẫn còn tồn tại nhiều mặt hạn chế. Chẳng
hạn:

- Đối với việc xây dựng cơ sở dữ liệu khách
hàng(CSDLKH): Mặc dù đây là công việc đơn giản
nhất và CSDLKH là công cụ cơ bản nhất để quản trị
quan hệ khách hàng, song các doanh nghiệp vẫn
quan tâm chưa đúng mức. Các thông tin cần thiết về
khách hàng vẫn chưa được đầy đủ, không được cập
nhật thường xuyên. Việc quản lý, chia sẻ và sử dụng
dữ liệu liên quan đến khách hàng cũng chưa được
thực hiện hiệu quả. Cơ sở dữ liệu khách hàng ít
được sử dụng vào mục đích chăm sóc khách hàng.
Trên thực tế, ở không ít doanh nghiệp xảy ra tình
trạng các nhân viên mặc dù có đầy đủ thông tin về
khách hàng nhưng giữ thông tin đó cho cá nhân và
sử dụng riêng...

- Đối với công tác chăm sóc khách hàng và xử lý
sự phàn nàn của khách hàng: Mặc dù đã đạt được
một số kết quả nhất định; tuy nhiên, nhìn chung các
hoạt động chăm sóc khách hàng còn đơn lẻ, chưa
thực sự chủ động, phần lớn chú trọng vào các hình

thức khuyến mại; thủ tục, quy trình còn phức tạp,
thời gian chờ đợi của khách hàng còn lâu, thái độ
của nhân viên phục vụ hoặc nhân viên tiếp xúc chưa
mềm dẻo; trình độ chuyên môn chưa thật chuyên
nghiệp, chưa đáp ứng được mong đợi và vì thế chưa
đem lại sự hài lòng cho khách hàng.

- Đối với công tác khảo sát mức độ hài lòng của
khách hàng: Trong quản trị quan hệ khách hàng đây
cũng là một loại công việc cơ bản, cần thiết mà bất
kỳ doanh nghiệp nào có tiến hành CRM và để tiến
hành CRM có hiệu quả đều phải làm. Song trên thực
tế, ở Việt Nam không nhiều doanh nghiệp tiến hành
hoạt động này. Đối với những doanh nghiệp có thực
hiện thì cũng không được thường xuyên; các kênh
thông tin, các hình thức, phương pháp và kỹ thuật
điều tra khảo sát để nắm chính xác mức độ hài lòng
của khách hàng còn thô sơ, đơn giản, thiếu tính
chuyên nghiệp.

1.3. Thực trạng về những điều kiện đảm bảo,
điều kiện tổ chức thực hiện CRM - nhóm nguyên
nhân thứ hai ảnh hưởng đến kết quả ứng dụng.

Ngoài chất lượng của các hoạt động CRM mà các
doanh nghiệp Việt Nam đã tiến hành ở trên, những
điều kiện đảm bảo cho hoạt động này cũng góp phần
quyết định đến kết quả và sự phát huy tác dụng của
chúng. Trên thực tế, tại các doanh nghiệp Việt Nam
những điều kiện này còn có nhiều mặt hạn chế vì thế
kết quả ứng dụng CRM vẫn chưa cao.

Thứ nhất, nhận thức về tầm quan trọng, ý nghĩa
và sự hiểu biết từ lý thuyết đến thực hành về CRM
còn hạn chế.

Mặt hạn chế nêu trên không chỉ xuất hiện ở các
nhân viên - những người trực tiếp tham gia và thực
hiện các hoạt động CRM mà điều rất đáng nói là tồn
tại ngay trong không ít lãnh đạo các doanh nghiệp.

Trong số những hạn chế, thiếu sót liên quan đến
nhận thức và hiểu biết về CRM, hạn chế lớn nhất
của rất nhiều doanh nghiệp là coi CRM chỉ đơn giản
là việc triển khai một phần mềm quản lý khách
hàng, một giải pháp công nghệ, là một chương trình
hoạt động máy móc. Họ không thấy được đây là cả
một chiến lược kinh doanh nhằm tối ưu hoá lợi
nhuận trên cơ sở lấy khách hàng làm trung tâm và
lấy sự hài lòng của khách hàng làm đạo lý xuyên
suốt mọi hoạt động nhằm đạt được sự thành công
trong kinh doanh.

Thứ hai, chưa có sự đầu tư xứng đáng trong việc
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xây dựng một cơ cấu tổ chức/bộ máy của CRM và
về nguồn nhân lực cho CRM.

Thông thường để vận hành một hệ thống nào đó,
doanh nghiệp phải có bộ máy tương thích được tổ
chức khoa học. Quản trị quan hệ khách hàng trong
doanh nghiệp thực sự là một hệ thống, bởi vậy nó
cũng cần có bộ máy. Tuy nhiên, trên thực tế, tại các
doanh nghiệp có áp dụng CRM, ngoại trừ các doanh
nghiệp lớn, các doanh nghiệp liên doanh hay có vốn
đầu tư nước ngoài có bộ máy riêng với các bộ phận
chức năng chuyên trách về CRM, còn lại các doanh
nghiệp khác hầu như không có bộ máy riêng. Các
chức năng CRM được bố trí lẫn vào các bộ phận
khác thuộc cơ cấu tổ chức điều hành hiện tại của
doanh nghiệp.

Mặt khác, số lượng nhân viên trực tiếp hoặc gián
tiếp tham gia vào hệ thống CRM cũng còn thiếu.
Trong khi ở các doanh nghiệp lớn/liên doanh có hẳn
một nguồn nhân lực riêng phục vụ cho CRM, thậm
chí có cả chuyên gia nước ngoài thì tại các doanh
nghiệp Việt Nam, đặc biệt là doanh nghiệp vừa và
nhỏ, nhiều vị trí nhân sự kiêm nhiệm nhiều công
việc khác nhau trong đó có công việc về CRM. Tại
không ít doanh nghiệp, còn có tình trạng nhân viên,
đặc biệt nhân viên thuộc bộ phận gián tiếp liên quan
đến khách hàng (kế toán, kho vận, kỹ thuật), chưa
nhận thức được rằng mình đang tham gia vào CRM.

Trong khi nguồn nhân lực, không được đầu tư
đúng mức thì nguồn tài lực cũng ít được quan tâm.
Dường như các doanh nghiệp lo ngại rằng không
biết CRM có mang lại lợi ích gì không và vì vậy họ
rất ngần ngại đầu tư cho CRM ngay cả đối với
những phần mềm chỉ đáng giá 1 -2 triệu đồng. Số
liệu thống kê cho thấy năm 2012, trên toàn thế giới,
chi phí dành cho công tác liên quan đến CRM vào
khoảng 13 tỷ USD; trong khi đó ở Việt Nam con số
đó thực sự vẫn còn quá khiêm tốn nếu như không
muốn nói là quá ít ỏi (2012)[ 4].

Thứ ba, thiếu một giải pháp công nghệ trợ giúp
cho doanh nghiệp quản lý những vấn đề liên quan
đến khách hàng.

Thông thường một giải pháp công nghệ về CRM
bao gồm phương pháp, phần mềm và mạng internet
được thiết kế chuyên dùng, đồng bộ, có thể giúp
doanh nghiệp quản lý các mối quan hệ khách hàng
theo cách thức có tổ chức. Tuy nhiên, trên thực tế,
tại các doanh nghiệp ở Việt Nam có áp dụng hệ
thống CRM, mặc dù chỉ coi trọng yếu tố công nghệ

nhưng sự thực thì đầu tư cho công nghệ và chất
lượng công nghệ phục vụ cho CRM đang có rất
nhiều vấn đề. Trước hết, có thể thấy rằng công nghệ
mà các doanh nghiệp Việt Nam sử dụng đang còn
rất thô sơ, đơn giản và lạc hậu như dùng Excel để
theo dõi, quản lý khách hàng và các hợp đồng khách
hàng. Với công nghệ này có thể gây rủi ro mất dữ
liệu bởi các thông tin trên Excel chỉ được lưu trữ
dưới dạng tĩnh, phẳng và phân tán, khác hẳn với
công việc xây dựng một cơ sở dữ liệu tập trung và
kết xuất các báo cáo nhanh chóng, thuận tiện với dữ
liệu được cập nhật mới nhất có thể. Mặt khác, trình
độ về công nghệ thông tin của các nhân viên CRM
trong các doanh nghiệp cũng đang còn rất hạn chế.
Điều này đã làm ảnh hưởng không nhỏ đến khả
năng sử dụng các phần mềm hiện đại.

Thứ tư, công tác đào tạo nguồn nhân lực cho
CRM chưa được coi trọng.

Như đã nói ở trên, các doanh nghiệp liên doanh
hay có vốn đầu tư nước ngoài tại Việt Nam quan
tâm đến mọi mặt hoạt động của CRM trong đó có
yếu tố con người. Tại các doanh nghiệp này những
nhân viên kinh doanh nói chung và thuộc hệ thống
CRM nói riêng được tuyển chọn rất kỹ là những
người có kinh nghiệm, có ngoại ngữ, kỹ năng giao
tiếp tốt, khả năng làm việc độc lập cao và thường
xuyên được đào tạo để nâng cao tay nghề, cập nhật
kiến thức. Trong khi đó, tại các doanh nghiệp Việt
Nam nguồn nhân lực CRM không những có trình độ
xuất phát thấp mà việc đào tạo nguồn nhân lực này
lại thường xuyên bị xem nhẹ. Nhiệm vụ đào tạo
nhân viên CRM thường bị các doanh nghiệp xếp
xuống khâu cuối cùng trong toàn bộ quá trình. Đào
tạo cũng là khâu nhận được nguồn ngân sách ít nhất,
chỉ được tiến hành vào giờ phút chót khi toàn bộ quá
trình ứng dụng được hoàn tất.

2. Một số quan điểm và những đề xuất nhằm
tăng cường quản trị quan hệ khách hàng tại các
doanh nghiệp ở Việt Nam thời gian tới

2.1. Một số quan điểm chung
Quan điểm thứ nhất, cần đổi mới căn bản tư duy

và nhận thức về CRM.
Trước hết cần phải lập tức xoá bỏ lối suy nghĩ hết

sức sai lầm cho rằng CRM chỉ đơn giản là việc sử
dụng một phần mềm nào đó hay nói rộng hơn là áp
dụng công nghệ thông tin để theo dõi, quản lý các
dữ liệu về khách hàng. Do đó, công việc này chỉ cần
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một vài nhân viên nào đó, thạo về công nghệ thông
tin tiến hành là đủ. Về bản chất, CRM là một chiến
lược kinh doanh 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 và
các thông tin nhân khẩu học khác có liên quan mật
thiết với kinh doanh của doanh nghiệp. Đây là một
chiến lược tổng hợp với định hướng khách hàng
nhằm nâng cao sức cạnh tranh từ cấp lãnh đạo cao
nhất đến các nhân viên của doanh nghiệp (2012)[ 4].

Một khi CRM được quan niệm như trên và được
tổ chức thực hiện bài bản, khoa học được quan tâm
đầu tư đúng mức sẽ có vai trò hết sức quan trọng, sẽ
mang lại những lợi ích hết sức to lớn. CRM có thể
mang lại cho doanh nghiệp một số lợi ích như: (1)
Giảm giá thành sản phẩm, giảm chi phí bán hàng (2)
Tăng cường sự hài lòng, sự thoả mãn của khách
hàng, qua đó tăng số lượng khách hàng trung thành
(3) Đánh giá được khả năng sinh lợi của từng nhóm
khách hàng để tập trung phục vụ nhóm khách hàng
mang lại lợi nhuận cao (4) Tăng khả năng khai thác
cơ hội thị trường tối đa, tăng cường các nguồn lực
thông tin (5) Đánh giá, phát hiện kịp thời các hoạt
động chưa có hiệu quả, đảm bảo cho doanh nghiệp
có lợi nhuận ổn định lâu dài.

Vì tất cả những lẽ đó, CRM rất cần thiết phải
được quan tâm áp dụng trong các doanh nghiệp ở
Việt Nam, đặc biệt là trong điều kiện ngày nay khi
mà môi trường kinh doanh ngày càng phức tạp và
cạnh tranh ngày càng khốc liệt.

Quan điểm thứ hai, để CRM thực sự trở thành
chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp và phát
huy nhiều tác dụng tích cực, CRM cần được tiến
hành toàn diện, đồng bộ, nhất quán.

Ở đây “toàn diện” được hiểu là CRM không phải
chỉ được tiến hành bởi một hay một vài biện pháp
mà phải là hàng loạt các biện pháp trên các phương
diện khác nhau. “Đồng bộ” được hiểu là, các biện
pháp này phải được tiến hành một cách đồng thời ăn
khớp, không khập khiễng, chắp vá. Còn “Nhất
quán” được hiểu là các biện pháp CRM phải thống
nhất, logic, gắn bó đan quyện vào nhau không mâu
thuẫn và phủ định lẫn nhau.

Theo tinh thần nêu trên, chúng tôi cho rằng CRM
phải là một quá trình gồm 3 giai đoạn công việc cơ
bản là: (1) Hoạch định chiến lược về CRM (2)
Quyết định các giải pháp CRM và (3) Tổ chức thực
hiện các giải pháp CRM. Các giai đoạn này được
sắp xếp theo một trật tự xác định tạo thành một quy
trình chặt chẽ theo sơ đồ 1.

Sơ đồ 1 cho thấy rằng, để tiến hành CRM trong
một doanh nghiệp, những hoạch định chiến lược về
CRM phải được tiến hành trước, tiếp đến là việc lựa
chọn và xác định nội dung của từng giải pháp, biện
pháp về CRM và cuối cùng là cách thức tổ chức
thực hiện CRM. Không thể chỉ tiến hành các giải
pháp mà không có hoạch định chiến lược cũng như
không quan tâm đến các điều kiện đảm bảo cho các
giải pháp được thực thi. Sơ đồ trên cũng hàm chứa
một yêu cầu rằng, khi đã có hoạch định chiến lược
thì các giải pháp và nội dung được lựa chọn phải
phù hợp với chiến lược đó. Và cũng như thế, việc tổ
chức thực hiện cũng phải hướng đến việc tạo điều
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kiện, hỗ trợ cho các giải pháp tiến hành với kết quả
tốt.

Quan điểm thứ ba, phải có cách tiếp cận lịch sử,
cụ thể trong việc vận dụng hệ thống CRM trong
từng doanh nghiệp.

Điều thứ nhất mà chúng ta muốn nói đến trong
quan điểm này là không phải chỉ có các doanh
nghiệp lớn mới quan tâm áp dụng CRM. Các doanh
nghiệp vừa và nhỏ cũng cần thiết và hoàn toàn có
thể áp dụng CRM khi mà số lượng khách hàng của
doanh nghiệp không phải là hàng chục mà là nhiều
chục và nhiều trăm. Vấn đề là mức độ áp dụng như
thế nào?

Điều thứ hai, chúng tôi muốn nhấn mạnh liên
quan đến mức độ áp dụng là: tuỳ theo điều kiện của
từng doanh nghiệp mà từng khâu công việc thuộc
quy trình 3 giai đoạn nêu trên sẽ được thực hiện một
cách khác nhau. Chúng hoàn toàn có thể có sự khác
biệt về ý tưởng, mục tiêu, nội dung, phương pháp,
cách thức tiến hành và mức độ đầu tư các nguồn lực.
Bằng việc đánh giá các mức chi phí, doanh nghiệp
xác định được loại hệ thống phù hợp với mình, sau
đó doanh nghiệp cần ứng dụng mức độ nào, phạm vi
nào. Nếu một doanh nghiệp chỉ thuộc “tầm trung”
thì không cần thiết phải sử dụng một hệ thống CRM
quá lớn, hoàn hảo. Ứng dụng CRM phải được xem
là quá trình tiến hành từng bước một. Các doanh
nghiệp không nên quá vội vàng, song sẽ tốt hơn nếu
hệ thống CRM nhanh chóng mang lại những ảnh
hưởng tích cực đối với hoạt động sản xuất kinh
doanh của doanh nghiệp.

2.2. Những đề xuất chủ yếu
2.2.1. Đề xuất liên quan đến hoạch định chiến

lược về CRM
Như đã nêu ở trên, hoạch định chiến lược là khâu

khởi đầu quan trọng và có ý nghĩa quyết định trong
quy trình quản trị khách hàng của doanh nghiệp đến
sự thành công và hiệu quả của CRM.

Để hoạch định chiến lược, đầu tiên doanh nghiệp
phải thực hiện phân tích chiến lược mà trọng tâm là
phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến CRM bao
gồm: Đặc điểm thị trường khách hàng; Cạnh tranh,
khả năng nguồn lực của các doanh nghiệp... Thực
chất là doanh nghiệp phải thực hiện các nghiên cứu
về thị trường, môi trường kinh doanh, điều kiện
kinh doanh, khả năng tài chính, nhân sự, các mục
tiêu và chiến lược của doanh nghiệp để có căn cứ

lựa chọn chiến lược và hệ thống CRM phù hợp.
Chiến lược CRM phải thể hiện mục tiêu của

doanh nghiệp, các định hướng hoạt động và trọng
tâm xây dựng và quản trị quan hệ khách hàng. Trên
thực tế, một doanh nghiệp có thể lựa chọn một trong
năm chiến lược CRM sau đây:

- Chiến lược“Xây dựng và phát triển sản
phẩm/dịch vụ lõi”. Đây là chiến lược chủ đạo trong
quản trị quan hệ khách hàng nhằm thiết lập mối
quan hệ khách hàng xoay quanh sản phẩm/dịch vụ
“lõi”mà doanh nghiệp đã xác định. Sản phẩm/dịch
vụ lõi lý tưởng là SPDV có khả năng thu hút khách
hàng thông qua khả năng đáp ứng tốt nhu cầu, mong
đợi của khách hàng, gắn kết doanh nghiệp với biểu
tượng chất lượng và bền vững, cung cấp nền tảng để
phát triển các SPDVphụ trợ.

- Chiến lược “Cá nhân hoá các mối quan hệ đến
từng khách hàng”. Tư tưởng của chiến lược này là
thấu hiểu các đặc tính cụ thể, yêu cầu của từng cá
nhân khách hàng và đưa toàn bộ thông tin đó vào
CSDL và lấy ra sử dụng khi cần. Nếu làm được điều
này, doanh nghiệp có thể thiết kế SPDV chính xác
theo từng tình huống cụ thể.

- Chiến lược “Tạo giá trị gia tăng cho sản
phẩm/dịch vụ”. Chiến lược này liên quan đến việc
cung ứng các thứ “thêm vào” cho sản phẩm/dịch vụ
chính nhằm tạo sự khác biệt với đối thủ cạnh tranh.

- Chiến lược “Định giá mối quan hệ”. Tư tưởng
của chiến lược này là: “giá tốt dành cho khách hàng
ruột”. Nói cách khác có sự phân biệt trong định giá,
không phải theo số lượng mua đơn thuần mà tuỳ
theo loại khách hàng, tuỳ theo mức độ trung thành
của khách hàng.

- Chiến lược “Marketing nội bộ”. Đây là chiến
lược mà trọng tâm của nó là tập trung tạo dựng niềm
tin từ cán bộ, nhân viên của doanh nghiệp. Doanh
nghiệp (Ban Quản trị doanh nghiệp) phải hiểu rõ
nhu cầu và mong đợi của nhân viên để từ đó làm cho
nhân viên hài lòng với công việc, với doanh nghiệp
và từ đó phục vụ khách hàng tốt hơn, chất lượng cao
hơn và xây dựng lòng trung thành của khách hàng
đối với doanh nghiệp.

2.2.2. Đề xuất liên quan đến nội dung, yêu cầu
của các giải pháp CRM

Phù hợp với chiến lược CRM đã được lựa chọn,
một doanh nghiệp có thể sử dụng những giải pháp
CRM khác nhau. Song, về cơ bản, mỗi doanh
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nghiệp tối thiểu phải tiến hành 5 biện pháp/giải pháp
sau: (1) Xây dựng cơ sở dữ liệu khách hàng; (2) Tổ
chức chăm sóc khách hàng; (3) Quản lý sự khiếu
nại, phàn nàn của khách hàng; (4) Khảo sát, kiểm tra
mức độ hài lòng của khách hàng; (5) Lựa chọn phần
mềm/công nghệ thông tin đáp ứng yêu cầu CRM.
Dưới đây xin đề xuất những kiến nghị chủ yếu đối
với từng giải pháp CRM nêu trên.

Thứ nhất, đối với việc xây dựng cơ sở dữ liệu
khách hàng

- Bước 1, thu thập thông tin về khách hàng
Để thu thập thông tin về khách hàng, trước hết

doanh nghiệp cần (1) Lập danh sách khách hàng
mục tiêu và danh sách các khách hàng khác như: cơ
quan hữu quan, đối tác, khách hàng vãng lai, các địa
chỉ cần liên hệ khác như: bệnh viện, khách sạn, công
ty du lịch, nhà hàng... (2) Xác định các thông tin/dữ
liệu cá nhân của khách hàng như: tên tuổi, địa chỉ,
số điện thoại, Email, ngày sinh, ngày kỷ niệm đặc
biệt, sở thích... (3) Phân nhóm khách hàng theo đặc
điểm, tính chất để phục vụ.

Để có được những thông tin về khách hàng cần
căn cứ vào các nguồn sau: (1) Dữ liệu sẵn có trong
nội bộ công ty (2) Dữ liệu từ các hiệp hội ngành
nghề (3) Những báo cáo chuyên đề (4) Những thông
tin phải trả phí từ các tổ chức nghiên cứu thị trường
chuyên nghiệp (5) Những thông tin từ chính khách
hàng...

- Bước 2, theo dõi duy trì hồ sơ/khách hàng
Trong bước này, doanh nghiệp cần thực hiện một

số công việc như: (1) Định kỳ (hàng tuần/ Quý/
tháng) cập nhật thông tin mới vào hồ sơ khách hàng
(2) Cán bộ quản lý bộ phận thường xuyên chủ động
liên hệ và trao đổi thông tin với khách hàng bằng

nhiều cách khác nhau như: gặp gỡ phỏng vấn khách
hàng, tổ chức hội thảo, hội nghị khách hàng, tìm
cách gặp gỡ tiếp xúc riêng với khách hàng, trao đổi
thư từ với khách hàng...

Thứ hai, tổ chức hoạt động chăm sóc khách hàng
Quy trình chung của hoạt động chăm sóc khách

hàng về cơ bản phải bao gồm 6 bước công việc được
tiến hành theo trật tự như sơ đồ 2.

- Việc phân nhóm khách hàng phải đảm bảo một
số yêu cầu: (1) Đo lường được (2) Ổn định, đủ lớn
để đem lại lợi nhuận (3) Có thể nhận dạng được (4)
Có sự khác biệt giữa các nhóm khác nhau (5) Có thể
đưa ra các phương án phục vụ.

- Các hình thức chăm sóc khách hàng mà doanh
nghiệp có thể áp dụng là: (1) Thăm hỏi, tặng quà
nhân ngày thành lập (đối với tổ chức/cơ quan), ngày
sinh nhật (đối với cá nhân), ngày tết âm lịch, dương
lịch; nhân dịp các sự kiện quan trọng của khách
hàng.

(2) Tổ chức hội thảo, hội nghị và sự kiện với
nhiều hình thức khác nhau tuỳ theo mục đích như:
phối hợp với khách hàng tổ chức hội thảo, công ty
tổ chức mời khách hàng dự, khách hàng tổ chức mà
mời công ty dự, hội nghị khách hàng, tiệc khách
hàng, tiệc chiêu đãi, tổ chức sự kiện đánh dấu một
kỷ niệm, một sự kiện trong nào đó.

(3) Các hoạt động chăm sóc khách hàng mang
tính thương mại như: Tạo các giá trị cộng thêm (tạo
thêm dịch vụ có liên hệ chặt chẽ với sản phẩm...);
Khuyến mãi (tặng quà miễn phí, bán hàng giảm giá,
tài trợ đặc biệt, điểm thưởng, trúng thướng); Nhóm
ưu tiên (câu lạc bộ khách hàng VIP, khai thác yếu tố
giáo dục, sức khoẻ...); Cho đi để nhận lại (từ thiện,
đảm bảo môi trường, tài trợ cho các hoạt động cộng
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đồng...); Tặng thưởng (tặng quà nhân dịp đặc biệt,
phần thưởng, chương trình khách hàng ưu đãi...).

Nhìn chung, các hình thức chăm sóc khách hàng
phải tạo điều kiện dễ dàng, đơn giản dễ thực hiện,
mang sản phẩm/dịch vụ đến tận tay, mang đến cho
khách hàng những gì họ muốn, cá nhân hóa sản
phẩm dịch vụ. Bên cạnh đó, thái độ của nhân viên
chăm sóc khách hàng phải hết sức ân cần, cởi mở,
thân thiện.(2002)[ 5].

Thứ ba, Quản lý sự khiếu nại, phàn nàn của
khách hàng.

Quy trình quản lý sự khiếu nại, phàn nàn của
khách hàng về cơ bản cũng gồm 6 bước:

- Trong bước tiếp nhận đơn/thư, doanh nghiệp
phải thực hiện ba công việc chủ yếu là: (1) Nhận
đơn/thư qua các kênh khác nhau (trực tiếp hoặc gián
tiếp) của các bộ phận khác nhau trong doanh
nghiệp, (2) Xác nhận đơn/thư khiếu nại đã được tiếp
nhận (3) Nhập nội dung đơn thư/khiếu nại.

- Sau khi nhận đơn/thư của khách hàng, các nhân
viên chức năng của doanh nghiệp cần đọc kỹ để
nắm bắt đúng nội dung khiếu nại/phàn nàn; phân
loại đơn thư ngay và chuyển đơn thư/ý kiến đến các
đơn vị có trách nhiệm xử lý theo đúng quy trình.

- Đơn vị xử lý đơn/thư khiếu nại có trách nhiệm
xác minh thông tin liên quan đến nội dung ý kiến
phản ánh đối với đơn vị theo chức năng. Ngoài ra,
đơn vị xử lý phải có ý kiến đánh giá mức độ lỗi,
thực hiện đúng/sai chính sách và ý kiến xử lý đối
với khách hàng và đối với khách hàng. Yêu cầu
thông tin xác minh phải đảm bảo tính trung thực,
chính xác, thấu đáo và nhanh chóng.

- Đơn vị xử lý sau khi xác lập đầy đủ thông tin

cần thiết phải lập phương án xử lý ý kiến liên quan.
Phương án xử lý bao gồm giải quyết với khách hàng
và nội bộ và lưu ý lựa chọn phương án tối ưu cân đối
bảo đảm quyền lợi khách hàng và quyền lợi/uy tín
của doanh nghiệp.

Thứ tư, khảo sát, kiểm tra mức độ hài lòng của
khách hàng

Hoạt động khảo sát, kiểm tra mức độ hài lòng của
khách hàng về cơ bản được tiến hành qua hai bước
chính là: Chuẩn bị và tiến hành khảo sát mức độ hài
lòng khách hàng và xử lý kết quả khảo sát hài lòng.
Trong mỗi bước nêu trên lại có nhiều khâu công
việc cụ thể khác nhau và những nguyên tắc, yêu cầu
khác nhau.

- Bước 1, chuẩn bị và tiến hành khảo sát mức độ
hài lòng khách hàng.

Khảo sát mức độ hài lòng khách hàng là một quá
trình được tiến hành thường xuyên. Trong đó, khách
hàng được yêu cầu cho biết cảm nhận của họ và đây
là cách phổ biến để thu thập thông tin quan trọng từ
khách hàng. Có rất nhiều cách để thực hiện khảo sát
như: gửi phiếu khảo sát theo hoá đơn thanh toán tiền
của khách hàng, phỏng vấn trực tiếp từng cá
nhân/hộ gia đình; Phát phiếu khảo sát tới những
khách hàng đến văn phòng bộ phận chăm sóc khách
hàng.

- Bước 2, xử lý kết quả khảo sát hài lòng của
khách hàng

Sau khi hoàn thành điều tra, các bộ phận quản lý
việc khảo sát mức độ hài lòng khách hàng cần chú
ý thực hiện một số công việc và yêu cầu sau:

(1) Tóm tắt kết quả khảo sát và từ đó xác định xu
hướng và dấu hiệu của các vấn đề.
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(2) Đánh giá kết quả khảo sát. Cụ thể là đánh giá
độ chính xác của nhận xét hay phàn nàn và quyết
định những gì cần làm để cải thiện tình hình.

(3) Thay đổi kết quả thực hiện công việc. Trong
đó, chú ý đề xuất các thay đổi trong tất cả các quy
trình, thủ tục liên quan và bản mô tả công việc và
truyền đạt những sự thay đổi này đến những nhân
viên chịu ảnh hưởng sự thay đổi.

(4) Đề xuất tiến hành đào tạo cán bộ để tăng
cường năng lực và kỹ năng của nhân viên ở bộ phận
cần thiết để có thể thay đổi có hiệu quả.

(5) Thông báo tới khách hàng và (6) Liên tục
giám sát quá trình thực hiện thay đổi.

2.2.3. Đề xuất liên quan đến tổ chức thực hiện
các giải pháp/biện pháp CRM

Như đã nêu ở trên, việc đảm bảo nội dung khoa
học, hợp lý của từng giải pháp CRM hướng đến việc
thực hiện các chiến lược CRM đã lựa chọn vẫn hoàn
toàn chưa đủ để một hệ thống CRM hoạt động có
hiệu quả. Công việc cuối cùng, mà các doanh
nghiệp cần tiến hành để mục tiêu trên trở thành hiện
thực là phải tổ chức tốt quá trình thực hiện các giải
pháp đã lựa chọn. Có nhiều công việc khác nhau
thuộc giai đoạn thứ ba này, song dưới đây chúng tôi
chỉ xin tập trung trình bày 2 công việc chủ yếu là:
Xây dựng bộ máy quản trị quan hệ khách hàng và tổ

chức đào tạo nhân viên.
Thứ nhất, về việc xây dựng bộ máy quản trị quan

hệ khách hàng.
Cũng giống như việc lựa chọn các giải pháp

CRM, việc xây dựng bộ máy quản trị quan hệ khách
hàng trong một doanh nghiệp phải luôn luôn tuỳ
thuộc vào chiến lược CRM mà doanh nghiệp đã lựa
chọn. Bởi vậy, không thể có một mô hình tổ chức bộ
máy quản trị quan hệ khách hàng chung cho mọi
doanh nghiệp. Tuy nhiên, để khắc phục những hạn
chế của cách tổ chức bộ máy quản trị quan hệ khách
hàng hết sức phân tán của các doanh nghiệp trong
thời gian qua, chúng tôi cho rằng bộ máy quản trị
khách hàng trong thời gian tới cần phải được cải tiến
theo hướng sau đây:

- Dù là doanh nghiệp lớn hay nhỏ thì cũng cần có
bộ phận quản trị quan hệ khách hàng độc lập đặt
dưới sự quản lý trực tiếp của lãnh đạo cấp cao trong
doanh nghiệp (2012)[ 3].

- Nếu là doanh nghiệp nhỏ, bộ phận quản trị quan
hệ khách hàng sẽ gồm có một nhóm 3- 4 người phân
công nhau đảm nhiệm các chức năng cụ thể khác
nhau để thực hiện các giải pháp CRM, trong đó một
người có thể đảm nhận từ một đến một số chức
năng.

- Nếu là doanh nghiệp lớn, bộ phận quản trị quan
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hệ khách hàng có nhiều người thì cần được phân
chia thành những bộ phận nhỏ hơn đảm nhiệm từng
chức năng khác nhau và mỗi bộ phận sẽ có một số
nhân viên theo sơ đồ 4.

- Bên cạnh việc quan tâm xây dựng cơ cấu tổ
chức, việc cải tiến hoàn thiện bộ máy quản lý CRM
còn phải bao hàm cả việc tuyển dụng và bố trí các
nhân viên trong bộ máy sao cho hợp lý, khoa học và
hiệu quả. Nhìn chung, các cán bộ, nhân viên quản trị
quan hệ khách hàng phải là những người không chỉ
có trình độ chuyên môn nghiệp vụ rất chuyên
nghiệp mà còn phải là những người luôn vui vẻ
phục vụ người khác, phục vụ doanh nghiệp và cộng
đồng. Những tố chất này phải nên có sẵn trong tính
cách của họ. Họ có thể không phải là những người
cởi mở nhất nhưng luôn chú trọng đến việc đáp ứng
nhu cầu của người khác. Ban giám đốc doanh
nghiệp phải đảm bảo có được những bản mô tả công
việc rõ ràng và nhất quán cho những vị trí liên quan
và phải tuyển chọn được những người tốt nhất đáp
ứng được yêu cầu của bản mô tả công việc.

Thứ hai, về việc đào tạo nhân viên quản trị quan
hệ khách hàng.

Khi đào tạo các nhân viên quản trị quan hệ khách
hàng, phải tập trung vào những khía cạnh mà qua đó
họ có thể giải quyết các vấn đề liên quan của khách
hàng một cách hiệu quả. Cần phải đưa ra một quy
trình hoạt động chuẩn và tuân thủ quy trình đó một
cách chặt chẽ. Điều này có nghĩa là cho nhân viên
có quyền làm những gì cần phải làm để làm hài lòng
và gây ấn tượng tốt đối với khách hàng. Có thể nói

trong những bước đầu của quy trình chăm sóc khách
hàng, cán bộ quản lý cần hướng dẫn, giám sát sao
cho nhân viên có thể vừa làm vừa học và phát huy
sáng kiến để cung cấp dịch vụ khách hàng hiệu quả
của mình.

Nhân viên làm nhiệm vụ quan hệ khách hàng
phải được huấn luyện toàn diện để hoàn thành tốt
vai trò của mình. Quá trình huấn luyện bao gồm đào
tạo bồi dưỡng phát triển kỹ năng ban đầu và đào tạo
lại theo thời gian.

Phát triển dịch vụ khách hàng phải được chú
trọng nhiều trong quá trình huấn luyện. Nhân viên
mới phải nhận được bản mô tả công việc, trong đó
chỉ rõ những yêu cầu và công việc và trách nhiệm
của họ. Điều này sẽ giúp cho nhân viên cảm thấy tự
tin và phát huy hết năng lực của họ.

Ban giám đốc nên thường xuyên tổ chức những
đợt tập huấn về dịch vụ khách hàng cho nhân viên
CRM. Việc tập huấn nên gồm bài tập đóng vai, mô
phỏng tình huống, nghiên cứu tình huống cụ thể và
thảo luận nhóm. Điều này cũng sẽ củng cố thái độ
đối với khách hàng và nâng cao kỹ năng xử lý tình
huống khó.

Các nhân viên CRM cần phải được đào tạo về
những vấn đề cụ thể sau: (1) Kỹ năng giao tiếp cá
nhân (2) Kỹ năng giao tiếp qua điện thoại (3) Quy
trình cung cấp dịch vụ (4) Vai trò và trách nhiệm (5)
Tính công khai của hệ thống (6) Các nguyên tắc
chăm sóc khách hàng và xử lý khiếu nại của khách
hàng.�
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