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MỞ ĐẦU 

1. Tính cấp thiết của đề tài 

Quản trị quan hệ khách hàng là một phương pháp giúp các 

doanh nghiệp tiếp cận và giao tiếp với khách hàng một cách có hệ 

thống và hiệu quả, quản lý các thông tin khách hàng như thông tin về 

nhu cầu, liên lạc… và các vấn đề khác nhằm phục vụ khách hàng 

ngày càng tốt hơn. Mục tiêu tổng thể là tìm kiếm, thu hút, dành niềm 

tin và lôi kéo đối với những khách hàng mới, duy trì những khách 

hàng cũ. 

Từ thực tế khách quan trên, tác giả chọn đề tài “Quản trị  

quan hệ khách hàng đối với dịch vụ Vinaphone của VNPT Đắk 

Lắk” để làm luận văn tốt nghiệp của mình. Luận văn sẽ tập trung đi 

sâu vào nghiên cứu, đánh giá, xây dựng và đề xuất những giải pháp 

nhằm thực hiện thành công quản trị quan hệ khách hàng tại VNPT 

Đắk Lắk. 

2. Mục tiêu nghiên cứu 

- Hệ thống hóa các vấn đề lý luận về quản trị quan hệ khách 

hàng. 

- Phân tích thực trạng công tác quản trị quan hệ khách hàng tại 

VNPT Đắk Lắk. 

- Đề xuất các giải pháp nhằm hoàn thiện hệ thống quản trị 

quan hệ khách hàng tại VNPT Đắk Lắk. 

3. Đối tƣợng và phạm vi nghiên cứu 

+ Đối tượng nghiên cứu 

Những vấn đề lý luận và thực tiễn về quản trị quan hệ khách 

hàng. 

+ Phạm vi nghiên cứu 

- Nội dung: Đề tài tập trung nghiên cứu các vấn đề liên quan 
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đến hoạt động quản trị quan hệ khách hàng.  

- Không gian: Các vấn đề trên được nghiên cứu tại VNPT Đắk 

Lắk. 

- Thời gian: Các giải pháp được đề xuất trong luận văn có ý 

nghĩa trong những năm tới. 

4. Phƣơng pháp nghiên cứu 

Để thực hiện mục tiêu nghiên cứu nói trên, tác giả sử dụng 

phương pháp: Phương pháp phân tích thực chứng, phương pháp phân 

tích chuẩn tắc; Phương pháp điều tra, khảo sát, tham khảo ý kiến 

chuyên gia; Phương pháp phân tích, so sánh, tổng hợp, khái quát 

hoá; Và các phương pháp khác… 

5. Bố cục đề tài 

Ngoài phần mở đầu, kết luận, phụ lục, tài liệu tham khảo, nội 

dung chính của luận văn gồm có 03 chương 

Chương 1: Cơ sở lý luận về quản trị quan hệ khách hàng 

Chương 2: Thực trạng hoạt động quản trị quan hệ khách hàng 

tại VNPT Đắk Lắk.; 

Chương 3: Xây dựng hệ thống quản trị quan hệ khách hàng tại 

VNPT Đắk Lắk.  

6. Ý nghĩa đề tài 

- Hệ thống cơ sở lý luận về quản trị quan hệ khách hàng 

- Định hướng hoạt động CRM doanh nghiệp tại VNPT Đắk Lắk 

- Đề xuất một số giải pháp nhằm hoàn thiện mô hình CRM 

doanh nghiệp tại VNPT Đắk Lắk 

7. Tổng quan tài liệu nghiên cứu 
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CHƢƠNG 1 

CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG  

1.1. KHÁI NIỆM VỀ KHÁCH HÀNG 

1.1.1. Khái niệm  

1.1.2. Các nhóm khách hàng sử dụng dịch vụ viễn thông 

+ Theo thang bậc tiến triển 

- Nhóm khách hàng hiện có: là tất cả các tổ chức, cá nhân hiện 

đang tiêu dùng hay sử dụng các sản phẩm, dịch vụ của VNPT. 

+ Theo mức độ sử dụng 

+ Theo đối tượng sử dụng 

1.2. CÁC NỘI DUNG CƠ BẢN LIÊN QUAN ĐẾN QUẢN TRỊ 

QUAN HỆ KHÁCH HÀNG 

1.2.1. Khái niệm quản trị quan hệ khách hàng 

CRM là viết tắt của từ Customer Relationship Management, có 

nghĩa là quản trị quan hệ khách hàng. 

1.2.2. Bản chất của quản trị quan hệ khách hàng  

- CRM là tạo ra giá trị cho KH. 

- CRM là nhìn nhận mỗi sản phẩm như một quá trình hành 

động. 

- CRM liên quan đến trách nhiệm của nhà cung cấp. 

1.2.3. Nguyên tắc quản trị quan hệ khách hàng  

1.2.4. Lợi ích quản trị quan hệ khách hàng 

1.2.5. Hệ thống quản trị quan hệ khách hàng  

1.2.6. Khung qui trình CRM 

a. Hình thành quản trị quan hệ khách hàng 

b. Kiểm soát và quản lý quản trị quan hệ khách hàng 

c. Đánh giá thực hiện quản trị quan hệ khách hàng  

d. Nâng cao và phát triển quản trị quan hệ khách hàng  
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1.3. CÁC YẾU TỐ CẤU THÀNH VÀ QUY TRÌNH THỰC 

HIỆN CRM 

1.3.1. Các yếu tố cấu thành CRM 

a. Con người  

b. Tiến trình kinh doanh 

c. Công nghệ 

1.3.2. Quy trình thực hiện CRM 

Để thiết kế một chương trình CRM phải trải qua 5 bước sau: 

a. Xây dựng cơ sở dữ liệu về khách hàng 

b. Phân tích cơ sở dữ liệu và lựa chọn khách hàng mục 

tiêu 

c. Các công cụ tác động vào khách hàng 

d. Xây dựng chương trình với khách hàng 

e. Cách đo lường để chương trình quan trị quan hệ khách 

hàng thành công 

 

KẾT LUẬN CHƢƠNG 1 
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CHƢƠNG 2 

THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH 

HÀNG TẠI VNPT ĐẮK LẮK 

2.1. TỔNG QUAN CỦA VNPT ĐẮK LẮK 

2.1.1. Đặc điểm công tác tổ chức 

a. Quá trình thành lập 

b. Chức năng, nhiệm vụ 

c. Bộ máy tổ chức 

Bộ máy của Công ty được tổ chức theo hình thức trực tuyến, 

trong đó ban giám đốc có thể chỉ đạo trực tiếp đến các phòng ban và 

đơn vị sản xuất như các trung tâm Viễn thông. Mô hình này cũng đã 

tạo ra sự bình đẳng trong quan hệ giữa các bộ phận với nhau.  

2.1.2. Đặc điểm các nguồn lực của công ty 

a. Nguồn nhân lực 

Nguồn nhân lực là yếu tố vô cùng quan trọng quyết định đến 

sự thành công hay thất bại trong mọi hoạt động của doanh nghiệp, là 

một trong ba yếu tố đầu vào có tính chất quyết định trong quá trình 

sản xuất, đặc biệt là đối với doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ. Sử 

dụng tốt yếu tố lao động, tận dụng hết khả năng kỹ thuật của người 

lao động sẽ làm tăng khối lượng sản phẩm, giảm chi phí sản xuất, hạ 

giá thành sản phẩm, tăng lợi nhuận. 

Với đội ngũ nhân viên năng động, mặt bằng trình độ tương đối 

cao, được đào tạo bài bản, nắm vững về chuyên môn nghiệp vụ cộng 

với tinh thần hợp tác và thái độ phục vụ vì khách hàng, các nhân viên 

của VNPT Đắk Lắk đã tạo dựng được một hình ảnh tốt đẹp về Công 

ty trong lòng khách hàng, xây dựng được niềm tin nơi khách hàng 

khi họ sử dụng các dịch vụ của Công ty. Có thể nói, đây là một tài 

sản vô hình rất lớn của VNPT Đắk Lắk. 
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Bảng 2.1. Tình hình nguồn nhân lực của Công ty qua các năm 

Chỉ tiêu 

2013 2014 2015 

Số 

lượng 

(Người) 

Tỷ lệ 

(%) 

Số 

lượng 

(Người) 

Tỷ 

lệ 

(%) 

Số 

lượng 

(Người) 

Tỷ lệ 

(%) 

Trình độ sau đại học 9 1,6 15 2,7 30 5,2 

Trình độ đại học 240 43,2 245 43,5 270 46,9 

Trình độ cao đẳng 93 16,8 92 16,3 80 13,9 

Trình độ trung cấp 103 18,6 104 18,4 96 16,7 

Sơ cấp 110 19,8 108 19,1 100 17,3 

Tổng cộng 555 100 564 100 576 100 

( Nguồn: Phòng tổ chức lao động  - VNPT Đắk Lắk ) 

b. Cơ sở vật chất 

Bảng 2.2. Giá trị đầu tư về cơ sở vật chất tại Công ty qua các năm 

ĐVT: Tỷ đồng 

Chỉ tiêu 
Năm 

2013 

Năm  

2014 

Năm  

2015 

Tổng giá trị đầu tư, mua sắm 114.9 29.8 28 

1. Sửa chữa, mua sắm máy móc, thiết bị  17.9 10.1 12.5 

Tỷ lệ (%) 652.6% 56.4% 51.7% 

2. Xây dựng và sửa chữa cơ sở hạ tầng 97 19.7 22.8 

Tỷ lệ (%) 41.5% 20.3% 21.7% 

(Nguồn: Phòng kế toán thống kê tài chính - VNPT Đắk Lắk) 

2.1.3. Kết quả hoạt động kinh doanh của công ty  

Trong những năm qua, bất chấp sự khó khăn chung của nền 

kinh tế cũng như sự cạnh tranh quyết liệt của các nhà cung cấp dịch 

vụ Viễn thông trên địa bàn tỉnh ĐắkLắk, cộng với sự cắt giảm chi phí 
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từ Tập đoàn VNPT. VNPT ĐắkLắk vẫn đạt được những thành công 

đáng kể, đó là số lượng thuê bao và doanh thu cước của năm sau 

luôn cao hơn năm trước. 

Bảng 2.3. Kết quả kinh doanh của Công ty từ năm 2013 đến 2015 

ĐVT: Tỷ đồng 

Chỉ tiêu 
Năm 

2013 

Năm 

2014 

Năm 

2015 

1. Tổng doanh thu 483 484,3 495,5 

1.1. Doanh thu dịch vụ VT- 

CNTT 
447 444,9 460,9 

1.2. Doanh thu bán hàng 33,9 38,1 40,4 

2. Giá vốn hàng bán + bán 

hàng 
33,1 37,8 39,2 

3. Chênh lệch Thu-Chi -7,5 21,5 23,2 

(Nguồn: Phòng kế toán thống kê tài chính - VNPT Đắk Lắk) 

Bảng 2.4. Doanh thu và sản lượng các dịch vụ từ 2013-2015 

Dịch vụ 
Thực hiện qua các năm 

2013 2014 2015 

Doanh thu (Tỷ đồng)    

Điện thoại cố định và 

Gphone  
101 92 85 

Điện thoại Vinaphone 138,6 150,5 180,3 

Dịch vụ Internet 76,7 84 90 

Các dịch vụ khác  166,7 157,8 179,6 

Tổng doanh thu 483 484,3 497,5 

Tỷ lệ tăng trưởng 30,2% 0.3% 1,2% 

 (Nguồn: Phòng Kế hoạch kinh doanh  - VNPT Đắk Lắk) 
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2.2. THỰC TRẠNG QUẢN TRỊ KHÁCH HÀNG TẠI VNPT 

ĐẮK LẮK 

2.2.1. Mục tiêu Chính sách quản trị quan hệ khách hàng 

Mục tiêu chính của CRM là thu hút và giữ được khách hàng 

bằng cách tạo ra những giá trị tối ưu phù hợp với nhu cầu và mong 

muốn của khách hàng.  

2.2.2. Nội dung hoạt động quản trị khách hàng tại VNPT 

Đắk Lắk 

a. Cơ sở dữ liệu khách hàng  

+ Hệ thống quản lý thông tin của VNPT Đắk Lắk  

Toàn bộ thông tin khách hàng sử dụng dịch vụ VinaPhone của 

VNPT ĐắkLắk được quản lý thống nhất và tập trung trên cơ sở dữ 

liệu CCBS 

+ Cấu trúc cơ sở dữ liệu  

Cơ sở dữ liệu khách hàng của VNPT Đắk Lắk được hình thành 

từ chính trong quá trình tiếp xúc, giao dịch với khách hàng. Mỗi một 

khách hàng khi ký kết hợp đồng sử dụng dịch vụ với Công ty đều 

phải bao gồm đầy đủ các thông tin sau: 

b. Hoạt động tương tác với khách hàng  

Công ty đã xây dựng mạng lưới các điểm giao dịch với khách 

hàng khá đồng bộ và đa dạng dưới nhiều hình thức khác nhau như: 

các cửa hàng, các điểm bán lẻ, các đại lý ... Mạng lưới các điểm giao 

dịch của Công ty được phân bổ đều trên địa bàn tỉnh ĐắkLắk  với 

nhiệm vụ cung cấp dịch vụ, tư vấn, giải đáp, cung cấp thông tin, sửa 

chữa thiết bị đầu cuối … cho khách hàng. Ngoài ra, Công ty còn có 

các đường dây nóng số điện thoại miễn phí để tiếp nhận các khiếu 

nại hoặc thắc mắc của khách hàng và CSKH như là 800126 hỗ trợ về 

các dịch vụ Vinaphone, Gphone, 119 hỗ trợ về sửa chữa thiết bị đầu 
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cuối, và một trang web để làm kênh tương tác khác với khác hàng, 

như tiếp nhận các khiếu nại, góp ý của khách hàng. Hệ thống thu 

cước được quản lý tập trung để tạo thuận lợi cho khách hàng khi nộp 

cước. 

Tóm lại: hoạt động tương tác với khách hàng tại VNPT Đắk 

Lắk chỉ dừng lại ở mức phân tích và tìm hiểu khách hàng, phân tích 

các đặc điểm khác nhau của khách hàng như đặc tính hoạt động, sự 

quan trọng, chi phí cho các hoạt động của họ mà chưa tìm ra chiến 

lược tương tác với từng nhóm khách hàng, dựa trên nhu cầu của 

khách hàng, chưa sử dụng công nghệ thông tin để ghi lại sự tương tác 

này. 

c. Hoạt động tạo giá trị cho khách hàng 

Trong thời gian qua, Công ty đã có những hoạt động nhằm tạo 

ra giá trị cho khách hàng thông qua các chương trình CSKH, nâng 

cao giá trị dịch vụ, xây dựng các chương trình khuyến mãi ... Cụ thể: 

+ Tặng quà cho khách hàng có doanh thu cao. Hoạt động này 

thường được thực hiện vào cuối năm, kỷ niệm ngày thành lập đơn vị, 

ngày truyền thống ngành hoặc các dịp ngày lễ lớn trong năm. 

+ Tổ chức hội nghị khách hàng lớn, khách hàng là đại lý, điểm 

bán lẻ.  

2.2.3. Những thành công, tồn tại và nguyên nhân tồn tại 

của hoạt động quản trị khách hàng tại VNPT Đắk Lắk 

a. Hạn chế 

b. Nguyên nhân các hạn chế 

2.3. KHẢO SÁT MỨC ĐỘ HÀI LÒNG ĐỐI VỚI MỘT SỐ YẾU 

TỐ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI VNPT ĐẮK LẮK 

- Đối tượng khảo sát: là các khách hàng có sử dụng các dịch 

vụ của VNPT ĐắkLắk. 
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- Hình thức khảo sát: phỏng vấn trực tiếp dựa trên bảng câu 

hỏi lập sẵn. 

- Qui mô khảo sát: 250 khách hàng. 

- Phương pháp xử lý dữ liệu: Các số liệu được xử lý theo 

phương pháp thống kê mô tả, phân tích nhân tố khám phá EFA, phân 

tích Cronbach’s Alpha và cuối cùng là phân tích hồi qui đa biến bằng 

phần mềm SPSS. 

2.3.1. Nội dung thông tin khảo sát 

Nội dung khảo sát gồm có 3 phần, đó là: 

+ Phần A: Loại trừ hoặc thu thập các thông tin chung. 

+ Phần B: Đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng đối với 

các tiêu chí như: chất lượng dịch vụ, cước phí, khả năng đáp ứng, 

quảng cáo - khuyến mãi, chất lượng phục vụ và CSKH, sự tin cậy. 

+ Phần C: Thu thập các thông tin liên quan đến đáp viên. 

2.3.2. Kết quả khảo sát 

Mẫu được chọn theo phương pháp lấy mẫu thuận tiện. Phương 

pháp thu thập dữ liệu là phỏng vấn trực tiếp đối tượng nghiên cứu và 

gửi bảng hỏi trực tiếp đến đối tượng nghiên cứu. Kích thước mẫu là 

204. Tác giả đã gửi 250 phiếu thu thập thông tin đi phỏng vấn, kết 

quả thu hồi là 211 phiếu, trong đó có 204 phiếu hợp lệ được dùng để 

đưa vào phân tích. Tỷ lệ hồi đáp khoảng 84,4%, và số hồi đáp hợp lệ 

là 96,68%. 

a. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

+ Phân tích EFA cho các biến độc lập 

Thực hiện phân tích nhân tố khám phá (EFA) cho các biến: 

CLDV, CP, KNDU, QCKM, CLPV bằng phương pháp Principal 

Axis Factoring với phép xoay Promax và hệ số Kappa bằng 4. 

Kết quả phân tích EFA cho các biến độc lập 



11 

- Kiểm định Bartlett’s: Sig. = 0.000 < 0.05 : Các biến quan sát 

trong phân tích nhân tố trên có tương quan với nhau trong tổng thể. 

- Hệ số KMO = 0.847 > 0.5 : Phân tích nhân tố thích hợp với 

dữ liệu nghiên cứu. 

- Có 05 nhân tố được trích ra từ phân tích EFA. 

- Hệ số Cumulative % = 60.913% cho biết 05 nhân tố trên giải 

thích được 60.913% biến thiên của dữ liệu. 

- Giá trị hệ số Eigenvalues của các nhân tố đều lớn hơn 1: Đạt 

yêu cầu. 

- Tất cả các biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố (Factor 

loading) > 0.4: Đạt yêu cầu. 

+ Phân tích EFA cho biến phụ thuộc HL 

Thực hiện phân tích EFA cho các biến phụ thuộc bằng phương 

pháp Principal Components với phép xoay Varimax.  

Kết quả phân tích EFA cho biến phụ thuộc 

- Kiểm định Bartlett’s : Sig. = 0.000 < 0.05 : Các biến quan sát 

trong phân tích nhân tố trên có tương quan với nhau trong tổng thể. 

- Hệ số KMO = 0.664 > 0.5 : Phân tích nhân tố thích hợp với 

dữ liệu nghiên cứu. 

- Có 01 nhân tố được trích ra từ phân tích EFA. 

- Tổng phương sai trích = 51.010% : Đạt yêu cầu. 

- Giá trị hệ số Eigenvalues của các nhân tố đều lớn hơn 1: Đạt 

yêu cầu. 

- Tất cả các biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố (Factor 

loading) > 0.4: Đạt yêu cầu. 

Như vậy, thang đo “Sự hài lòng” đạt giá trị hội tụ. 

Kết quả phân tích nhân tố cho thấy các biến độc lập và biến 

phụ thuộc trong nghiên cứu đều đạt giá trị hội tụ và giá trị phân biệt 
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chấp nhận được. Tất cả các biến quan sát trong nghiên cứu đều đạt 

yêu cầu và được sử dụng để phân tích tiếp theo. 

(Kết quả phân tích EFA được trình bày ở phần phụ lục 2) 

b. Kiểm định và đánh giá thang đo 

Việc kiểm định và đánh giá thang đo được tiến hành để phân 

tích mối tương quan giữa các mục hỏi trong thang đo bằng 

Cronbach’s Alpha nhằm loại ra những mục hỏi không đóng góp vào 

việc mô tả khái niệm cần đo. 

Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha cho các biến quan sát 

được mô tả theo bảng sau: 

Từ kết quả phân tích Cronbach’s Alpha ta thấy các thang đo 

đều đạt mức độ tin cậy, tất cả đều có hệ số Cronbach’s Alpha lớn 

hơn 0.5 và hệ số tương quan biến - tổng lớn hơn 0.3.  

c. Phân tích hồi qui đa biến 

Tiến hành phân tích hồi qui đa biến để xác định cụ thể trọng số 

của từng nhân tố tác động đến sự hài lòng của khách hàng sử dụng 

dịch vụ. Giá trị của các nhân tố được dùng để đưa vào phân tích hồi 

qui là giá trị trung bình của các biến quan sát đã được kiểm định. 

Phân tích hồi qui được thực hiện bằng phương pháp hồi qui tổng thể 

các biến (phương pháp enter). 

Bảng 2.8. Tổng kết mô hình hồi qui 

Model Summary
b
 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .375
a
 .141 .119 .47826 1.691 

a. Predictors: (Constant), CSKH, CP, CLPV, CLDV, KNDU 

b. Dependent Variable: HL 
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Bảng 2.9. Các hệ số hồi qui 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.497 .319  7.825 .000 

CLPV .280 .067 .310 4.204 .000 

KNDU -.150 .067 -.189 -2.236 .026 

CLDV -.044 .066 -.055 -.669 .504 

CP .087 .070 .091 1.234 .219 

GC .162 .060 .206 2.696 .004 

a. Dependent Variable: HL 

Kết quả của mô hình hồi qui cho thấy R
2
 hiệu chỉnh là 0.119, 

có nghĩa là 11,9% sự biến thiên của biến phụ thuộc được giải thích 

chung bởi các biến độc lập có trong nghiên cứu. Chỉ có các biến 

CLPV và GC có ý nghĩa về mặt thống kê (Sig. <0.05). Hệ số chấp 

nhận (Tolerance) khá cao (từ 0.605 đến 0.803) và các hệ số phóng 

đại phương sai (VIF) < 10, vì thế hiện tượng đa cộng tuyến giữa các 

biến độc lập trong mô hình hồi qui này nhỏ, chấp nhận được. 

Từ kết quả phân tích hồi qui ta thấy, nhân tố tác động nhất đến 

sự hài lòng của khách hàng đó là chất lượng phục vụ với hệ số hồi 

qui là 0.280, nhân tố tác động tiếp theo là Giá cước 0.162, đồng thời 

các biến độc lập đều ảnh hưởng thuận chiều đến mức độ hài lòng của 

khách hàng sử dụng dịch vụ với mức độ tin cậy 95%.  
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Kết quả hồi qui được biểu diễn dưới dạng toán học như sau: 

 

HL = 2.497 + 0.28*CLPV + 0.162*GC 

Qua phương trình hồi qui chúng ta thấy khi điểm đánh giá về 

chất lượng phục vụ tăng lên 1 thì sự hài lòng của khách hàng tăng 

trung bình lên 0.28 điểm trong điều kiện các biến độc lập còn lại 

không đổi. Tương tự như vậy, khi điểm đánh giá về sự cảm nhận giá 

cước để sử dụng dịch vụ tăng lên 1 điểm thì sự hài lòng của khách 

hàng tăng trung bình lên 0.162 điểm. 

 

KẾT LUẬN CHƢƠNG 2 
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CHƢƠNG 3 

XÂY DỰNG HỆ THỐNG QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH 

HÀNG TẠI VNPT ĐẮK LẮK 

3.1. XÁC ĐỊNH NỀN TẢNG CHO CÁC GIẢI PHÁP CRM TẠI  

VNPT ĐẮK LẮK 

3.1.1. Sự cần thiết phải thiết kế hệ thống Quản trị quan hệ 

khách hàng tại VNPT Đắk Lắk 

Trong hoàn cảnh cạnh tranh gay gắt như hiện nay, việc thu hút 

và giữ chân những khách hàng hiện có là 1 yếu tố hết sức quan trọng 

đảm bảo sự phát triền ổn định và bền vững của các VNPT 

Tỉnh/Thành. Thực hiện CRM giúp cho VNPT duy trì khách hàng 

hiện tại và phát triển các mối quan hệ trong tương lai.  

Đứng   trước   những   yêu   cầu   như   trên, VNPT Đắk Lắk 

cần phải đẩy mạnh và hoàn thiện quy trình quản trị quan hệ khách 

hàng nhằm tăng giá trị cho khách hàng và phù hợp trong bối cảnh hội 

nhập kinh tế quốc tế hiện nay.  

3.1.2. Phƣơng hƣớng phát triển hoạt động CRM của VNPT 

Đắk Lắk trong thời gian tới 

- Mở rộng và phát triển thêm dịch vụ gia tăng trên nền tảng 

cung ứng một hệ thống các sản phẩm và dịch vụ truyền thống, có 

chất lượng cao và cạnh tranh cho khách hàng.  

- Đẩy mạnh phát triển thêm điểm bán lẻ.  

- Thực hiện vai trò là một trong các trung tâm cung ứng dịch 

vụ Viễn thông, CNTT có uy tín thông qua hệ thống các sản phẩm 

dịch vụ có tính công nghệ và chuyên nghiệp cao.  

- Thúc đẩy phát triển các sản phẩm dịch vụ của VNPT Đắk 

Lắk trên quan điểm: 
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3.1.3. Nguồn lực  

a. Nguồn nhân lực  

Trước hết, theo định hướng CRM sự thay đổi về tư tưởng là 

hết sức cần thiết, từ các cấp lãnh đạo đến từng nhân viên. Thay đổi là 

hướng đến tất cả vì chất lượng dịch vụ, hướng đến sự thỏa mãn 

khách hàng. Để làm được điều đó rõ ràng việc giáo dục cho cán bộ, 

công nhân viên là cần thiết. Bắt đầu từ việc đào tạo nhân viên tiếp 

xúc trực tiếp với khách hàng cụ thể là các nhân viên làm việc trong 

hệ thống CRM. 

b. Công nghệ, thiết bị  

Viễn thông Đắk Lắk cần mang đến cho khách hàng những 

công nghệ mới nhất tạo điều kiện thuận lợi cho khách hàng thỏa mãn 

nhu cầu của mình. Kết nối toàn bộ hệ thống dữ liệu từ các kênh tiếp 

xúc khách hàng như trực tiếp, Internet, điện thoại. Phối hợp, xử lý và 

chia sẻ thông tin, tạo ra sự đồng bộ trong hệ thống thông tin cho phép 

nhân viên dễ dàng truy cập thông tin về khách hàng để phục vụ giải 

quyết các vấn đề về khách hàng. Đặc biệt quan tâm đến việc ứng 

dụng công nghệ thông tin vào sản xuất. 

3.2. CÁC GIẢI PHÁP XÂY DỰNG HỆ THỐNG QUẢN TRỊ 

QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI VNPT ĐẮK LẮK 

3.2.1. Định hƣớng chiến lƣợc xây dựng hệ thống CRM  

a. Chiến lược kinh doanh 

Chiến lược kinh doanh của VNPT Đắk Lắk được xây dựng 

trên cơ sở sứ mệnh chung của Tập đoàn Bưu chính Viễn thông Việt 

Nam là “VNPT luôn nổ lực trong việc ứng dụng có hiệu quả công 

nghệ BCVT - CNTT tiên tiến để mang đến cho người tiêu dùng, 

người dân Việt Nam những giá trị tốt đẹp cho cuộc sống”. 
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b. Chiến lược Marketing  

Các hoạt động Marketing nhằm tạo dựng một hình ảnh của 

VNPT đúng như mong đợi của khách hàng. Luôn phấn đấu phục vụ 

nhu cầu dịch vụ Viễn thông của khách hàng một cách tốt nhất. Cụ 

thể là không ngừng hoàn thiện công nghệ, nâng cao năng lực mạng 

lưới, nghiên cứu cải tiến đưa vào những dịch vụ mới, những gói dịch 

vụ phù hợp, thuận tiện cho khách hàng.  

c. Chiến lược CRM 

Chiến lược CRM được thống nhất từ chiến lược kinh doanh và 

chiến lược Marketing, kết quả là xác định ai là khách hàng đáng giá 

của doanh nghiệp trong CSDLKH để từ đó phát triển mối quan hệ 

thông qua các hoạt động gia tăng giá trị cho khách hàng, duy trì và 

phát triển lòng trung thành của khách hàng sử dụng dịch vụ Viễn 

thông của Công ty cung cấp. 

3.2.2. Hoàn thiện quy trình quản trị quan hệ khách hàng 

tại VNPT Đắk Lắk 

a. Hoàn thiện cơ sở dữ liệu khách hàng  

Tập đoàn Bưu chính Viễn thông Việt Nam (VNPT), thông qua 

các đơn vị thành viên như Công ty Dịch vụ Viễn thông “Cty 

Vinaphone”, VDC, VASC, … các Viễn thông tỉnh thành phố cung 

cấp cho khách hàng nhiều loại dịch vụ và được xem là nhà cung cấp 

dịch vụ Bưu chính Viễn thông hàng đầu tại Việt Nam. Với bất kỳ thị 

trường nào, nắm bắt được nhu cầu của khách hàng, hiểu được khách 

hàng là một trong những yếu tố cực kỳ quan trọng. Trước bối cảnh 

thị trường Viễn thông hiện nay, dù phải mất nhiều thời gian và nguồn 

lực, việc xây dựng CSDLKH hoàn chỉnh, thống nhất trên cơ sở dữ 

liệu hiện trạng là hết sức cần thiết. Xây dựng được CSDLKH sẽ giúp 

cho doanh nghiệp hoạch định chiến lược và chính sách kinh doanh; 
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đề ra các biện pháp phục vụ và CSKH; xây dựng niềm tin, lòng trung 

thành của khách hàng; củng cố vị thế của doanh nghiệp trước các đối 

thủ cạnh tranh, hỗ trợ tích cực cho các đơn vị thành viên trong hoạt 

động SXKD. 

* Các chức năng của CSDLKH 

+ Theo dõi quá trình cung cấp dịch vụ 

+ Hỗ trợ công tác chăm sóc khách hàng 

+ Quản lý qui trình thanh toán và xử lý nợ cước 

- Phục vụ công tác thống kê, báo cáo: CSDLKH có khả năng 

thống kê số liệu theo yêu cầu cụ thể của mỗi chương trình nghiên 

cứu thị trường, sẽ phục vụ cho công tác phát triển dịch vụ, CSKH... 

Những nội dung thống kê mà CSDLKH có thể được thiết kế. 

* Cấu trúc logic về nội dung CSDLKH 

+ Nhóm “Khách hàng” 

+ Nhóm “Hợp đồng”: thể hiện thông tin hợp đồng, phụ lục 

hợp đồng, phụ lục thiết bị mà Công ty cung cấp cho từng đối tượng 

khách hàng: mã hợp đồng, mã đơn vị ký hợp đồng, ngày ký hợp 

đồng, nội dung phụ lục hợp đồng (nếu có). 

+ Nhóm “Thuê bao” 

+ Nhóm “Dịch vụ”: thể hiện danh sách tất cả các dịch vụ Công 

ty cung cấp: mã dịch vụ chính, mã dịch vụ nghiệp vụ, mã dịch vụ 

cộng thêm, ngày thực hiện cung cấp dịch vụ, mã nhân viên cung cấp 

dịch vụ, danh sách các loại tác nghiệp. 

+ Nhóm “Giải quyết yêu cầu” 

+ Nhóm Thanh toán: quản lý, lưu trữ và kiểm soát các thông 

tin liên quan đến việc phát hành giấy báo, quá trình thanh toán cước 

của khách hàng. 

+ Nhóm Khiếu nại:  
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b. Hoàn thiện công tác phân tích cơ sở dữ liệu khách hàng  

Xây dựng chương trình với khách hàng với mục đích phân loại 

khách hàng. Việc phân loại các khách hàng nhằm mục tiêu tìm ra các 

khách hàng mang lại nhiều lợi ích cho Công ty. Để tăng khả năng 

cạnh tranh, Viễn thông ĐắkLắk cần có phương pháp phân loại khách 

hàng dựa trên giá trị hiện tại, giá trị tiềm năng và lòng trung thành 

của khách hàng để từ đó xây dựng các chương trình quan hệ với từng 

phân đoạn khách hàng nhằm duy trì khách hàng, gia tăng thêm lượng 

khách hàng, góp phần mang lại lợi nhuận cho doanh nghiệp. Điều 

quan trọng cần lưu ý là không nhất thiết chỉ quan tâm đến doanh thu 

và lợi nhuận trong ngắn hạn mà cần thay đổi, phải có tầm nhìn chiến 

lược xa hơn trong dài hạn và quan tâm đến việc xây dựng, giữ mối 

quan hệ với khách hàng.  

Bảng 3.1. Điểm tính cho giá trị hiện tại của khách hàng 

Giá trị hiện tại của khách hàng Điểm 

Trên 20 triệu 1.0 

Từ 10 triệu đến dưới 20 triệu 0.8 

Từ 5 triệu đến dưới 10 triệu 0.6 

Từ 1 triệu đến dưới 5 triệu 0.4 

Dưới 1 triệu 0.2 

Bảng 3.2. Điểm tính cho giá trị tiềm năng của khách hàng 

Giá trị tiềm năng của khách hàng Điểm 

Trên 20 triệu 1.0 

Từ 10 triệu đến dưới 20 triệu 0.8 

Từ 5 triệu đến dưới 10 triệu 0.6 

Từ 1 triệu đến dưới 5 triệu 0.4 

Dưới 1 triệu 0.2 
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+ Phân loại theo lòng trung thành của khách hàng: lòng trung 

thành của khách hàng (CL) được tính bằng tổng hai yếu tố:  

- Lòng trung thành (CL) được xác định bằng hiệu số của 1 trừ 

cho khả năng một khách hàng từ bỏ dịch vụ. CL = 1 - Cr. Cr được 

xác định thông qua phương pháp điều tra có trong cơ sở dữ liệu 

khách hàng và CL được tính điểm như sau: 

Qua việc phân chia khách hàng thành 4 phân đoạn như trên, 

Viễn thông Đắk Lắk cần cải tiến lại chính sách đối với từng nhóm 

khách hàng. Bởi vì cho dù là đối tượng khách hàng nào thì nhu cầu 

của khách hàng cũng như những giá trị mong đợi của mỗi nhóm 

khách hàng đều rất cần thiết. 

c. Phân loại khách hàng và lựa chọn khách hàng mục tiêu  

d. Tương tác khách hàng nhằm cá biệt hóa khách hàng 

e. Kiểm soát, đánh giá hoạt động quản trị quan hệ khách 

hàng VNPT Đắk Lắk 

3.2.3. Giải pháp tạo sự linh hoạt trong hoạt động tƣơng tác 

a. Hoàn thiện quy trình chăm sóc khách hàng 

Để công tác chăm sóc khách hàng có hiệu quả hơn, quy trình 

chăm sóc khách hàng cần được hoàn thiện để phù hợp với thực trạng 

tổ chức bộ máy chăm sóc khách hàng của Viễn thông Đắk Lắk. Quy 

trình thực hiện các nội dung trong công tác chăm sóc khách hàng 

được đơn giản hóa sẽ đem lại sự thuận tiện cho khách hàng cũng như 

nhân viên thực hiện, tránh sai sót, rút ngắn thời gian xử lý, tạo mối 

liên hệ thân thiết giữa khách hàng với đơn vị cung cấp dịch vụ. 

Trong quá trình thực hiện, Ban các vấn đề khách hàng chủ trì tham 

mưu cho Lãnh đạo thay đổi quy trình thực hiện các hoạt động chăm 

sóc khách hàng, quy trình chăm sóc khách hàng được hoàn thiện 

b. Xây dựng hệ thống các kênh tương tác khách hàng đồng 
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bộ 

Có thể xây dựng một hệ thống các kênh tiếp xúc trực tiếp với 

khách hàng là: Trung tâm chăm sóc khách hàng, các điểm giao dịch, 

cửa hàng, tổng đài 1080, đường dây nóng, website, email, các đại lý 

do Công ty quản lý. Bất cứ lúc nào khách hàng muốn tiếp xúc với 

Công ty, các kênh này luôn sẵn sàng và tạo ra sự thỏa mãn tối đa. 

Thực tế hiện nay, các kênh tiếp xúc này đã có nhưng thiếu sự phối 

hợp đồng bộ, thống nhất do chưa có sự thu thập thông tin qua các 

kênh này, dữ liệu rời rạc và chưa tích hợp thành một kho dữ liệu 

chung để có thể sử dụng vào mục đích nghiên cứu khách hàng. Khi 

thực hiện chiến lược CRM các hệ thống này sẽ được thống nhất 

thành một hệ thống cơ sở dữ liệu chung, tạo sự dễ dàng khi cần truy 

cập. Những dữ liệu này sẽ liên tục được cập nhật và hệ thống công 

nghệ thông tin sẽ tiến hành phân loại khách hàng để từ đó có những 

chiến lược cụ thể. 

c. Phát triển Contact Center 

Quá trình tương tác với khách hàng sẽ đóng vai trò quan trọng 

trong việc xây dựng cơ sở dữ liệu tại Viễn thông Đắk Lắk. Thông 

qua quá trình giao dịch, giải quyết khiếu nại và giải đáp những thắc 

mắc của khách hàng, các nhân viên tiếp xúc trực tiếp với khách hàng 

là những người sẽ thu thập những thông tin. Ngoài ra, tổ chức các dự 

án nghiên cứu thị trường cũng là một cách thức thu thập thông tin 

hiệu quả. 

3.2.4. Hoạt động tạo giá trị cho khách hàng 

Với mục tiêu thay đổi những giao dịch ngắn hạn sang những 

mối quan hệ dài hạn với những khách hàng có khả năng đem lại lợi 

nhuận cao, giá trị mà Công ty mang lại cho khách hàng phải được 

thực hiện theo nhiều cách khác khau như là: dịch vụ đa dạng, sự 
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thuận tiện, dễ sử dụng, sự tin cậy… làm sao ngày càng tạo ra nhiều 

giá trị cho khách hàng. 

a. Xây dựng các chương trình tạo giá trị cho từng loại khách 

hàng 

b. Giải pháp gia tăng thêm giá trị cho khách hàng 

f. Các giải pháp hổ trợ  khác  

  Xây dựng văn hoá dịch vụ khách hàng 

 Giải pháp nhân sự 

 Giải pháp công nghệ thông tin: Thiết lập hệ thống tương 

tác và phản hồi của khách hàng. 

+ Giải pháp phần mềm On-Demand CRM (CRM phiên bản 

trên trang web)  

+ Giải pháp phần  mềm On - Premise CRM (CRM phiên bản 

tải về) 

Việc áp dụng giải pháp phần mềm On - Premise CRM mang 

lại những ưu và nhược điểm sau: 

- Nâng cao chất lượng và khả năng giao tiếp của đội ngũ nhân 

viên một cách toàn diện  

- Thống nhất về chủ trương áp dụng CRM và bố trí nguồn 

vốn đầu tư thích hợp để xây dựng hệ thống CRM tại VNPT Đắk Lắk 

- Tổ chức điều tra lại toàn bộ dữ liệu khách hàng của VNPT 

Đắk Lắk với các thông tin cần thiết đã nêu trong đề tài. 

- Xây dựng hệ thống CSDLKH thống nhất trong toàn hệ 

thống. 

- Tạo mọi điều kiện thuận lợi và dành nguồn lực tương xứng 

khi triển khai thực hiện CRM. 

- Tổ chức học tập nhận thức về CRM cho toàn bộ CBCNV 

VNPT Đắk Lắk nhằm đào tạo cho các nhân viên phong cách làm 



23 

việc chuyên nghiệp, năng động, thân thiện và tận tình 

- Có chính sách hợp ý đối với các nhân viên có trình độ năng 

lực cao. 

- Hợp tác thiết kế nhiều loại hình dịch vụ gia tăng mang tính 

khác biệt để nâng cao năng lực cạnh tranh của đơn vị. 

3.3. MỘT SỐ KIẾN NGHỊ, ĐỀ XUẤT  

3.3.1. Đối với cơ quan quản lý Nhà nƣớc 

3.3.2. Đối với Tập đoàn VNPT  

3.3.3. Đối với Vinaphone 

3.3.4. Đối với Viễn thông Đắk Lắk 

 

KẾT LUẬN CHƢƠNG 3 
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KẾT LUẬN 

Trong điều kiện kinh doanh có nhiều biến động với các mức 

độ cạnh tranh quyết liệt như hiện nay, Quản trị quan hệ khách hàng 

đóng một vai trò rất quan trọng trong việc nâng cao vị thế cạnh tranh, 

đảm bảo cho doanh nghiệp tồn tại và phát triển trên thị trường. Với 

kết cấu 3 chương, đề tài “Quản trị  quan hệ khách hàng đối với 

dịch vụ Vinaphone của VNPT Đắk Lắk” đã giải quyết được một 

cách cơ bản những yêu cầu đặt ra, thể hiện những nội dung chủ yếu 

sau đây: 

Từ những vấn đề lý luận chung về Quản trị quan hệ khách 

hàng trong kinh doanh dịch vụ, trên cơ sở phân tích thực trạng Quản 

trị quan hệ khách hàng dịch vụ thông tin di động Vinaphone tại Viễn 

thông Đắk Lắk, đề tài đã đưa ra các giải pháp để triển khai Quản trị 

quan hệ khách hàng dịch vụ thông tin di động Vinaphone, nhằm góp 

phần nâng cao hiệu quả kinh doanh dịch vụ thông tin di động 

Vinaphone của Viễn thông Đắk Lắk. 

Thị trường thông tin di động đang mở ra nhiều cơ hội nhưng 

cũng không ít thách thức đòi hỏi Viễn thông Đắk Lắk phải có những 

quyết định đúng đắn, mang đến sự thành công trong quá trình phát 

triển và hội nhập. 

 


