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LỜI MỞ ĐẦ�
1. Lý dc chọn đề tài

Tr&ng thời đại kinh tế thị triờng ngày n)y, sự cạnh tr)nh ngày càng g)y gắt đã tạ&
r) nhiều khó khăn, thách thức ch& d&)nh nghiệp. Với sự đ) dạng củ) sản phẩm và dịch
vu, ngiời mu) có vô số lự) chọn từ nhiều nhà cung cấp khác nh)u. Để tồn tại điợc lâu
tr&ng nền kinh tế cạnh tr)nh đầy thách thức và giữ chân điợc khách hàng, đòi hỏi các
d&)nh nghiệp phải th)y đổi philng thức h&ạt động, nâng c)& chất liợng dịch vụ khách
hàng. Tr&ng đó, việc xây dựng chiến liợc quản trị qu)n hệ khách hàng – CRM là yếu
tố không thể thiếu để đảm bả& sự phát triển bên vững và thành công củ) d&)nh nghiệp.

Th,& Viện nghiên cứu Mỹ G)rtn,r, 80% d&)nh thu củ) một công ty đến từ 20%
khách hàng trung thành, nhấn mạnh tầm qu)n trọng củ) việc xây dựng và duy trì mối
qu)n hệ bền vững với khách hàng. CRM không chỉ giúp d&)nh nghiệp liu trữ thông tin
khách hàng mà còn tối iu hó) quy trình bán hàng, nâng c)& trải nghiệm khách hàng, tạ&
niềm tin và tăng tỷ lệ giữ chân khách hàng. Quản trị qu)n hệ khách hàng là vô cùng cần
thiết, m)ng lại nhiều lợi ích ch& d&)nh nghiệp.

Công ty TNHH MTV TMVT XP-M�DI	 Gi) L)i là một Công ty ti vấn chiến
liợc, cung cấp giải pháp và triển kh)i chiến dịch m)rk,ting kết hợp giữ) C&nt,nt và
Displ)y 	ds. Tr&ng những năm gần đây, thị triờng M)rk,ting kỹ thuật số tại Đà Nẵng
trở nên cạnh tr)nh g)y gắt với sự xuất hiện củ) nhiều công ty và sự đổi mới liên tục tr&ng
công nghệ quảng cá&. Tuy nhiên, Công ty TNHH MTV TMVT XP-M�DI	 Gi) L)i
tr&ng những năm qu) chi) thực sự chú trọng và& xây dựng một chiến liợc quản trị qu)n
hệ khách hàng. Việc quản trị qu)n hệ khách hàng củ) công ty còn th,& hiớng truyền
thống, các bộ phận chi) có sự liên kết chặt chẽ và các sợi dây liên kết với khách hàng
cũ khá mỏng m)nh. Bất kỳ d&)nh nghiệp nà& muốn tồn tại và phát triển đều cần có lực
liợng khách hàng hiện hữu. D& đó, d&)nh nghiệp cần phải làm mọi cách để đáp ứng,
thỏ) mãn nhu cầu củ) khách hàng, quản trị qu)n hệ khách hàng cần điợc nâng c)&, vì
nó ảnh hiởng trực tiếp đến sự tồn tại và phát triển củ) d&)nh nghiệp. Việc phát triển và
quản trị qu)n hệ khách hàng, đồng thời cung cấp những dịch vụ tốt nhất sẽ gi) tăng cl
hội bán hàng và có thêm nhiều khách hàng trung thành.

Qu) quá trình tìm hiểu và th)m khả& ý kiến về giải pháp ch& các vấn đề trên củ)
công ty thì nâng c)& mức độ hài lòng và tỷ lệ giữ chân khách hàng là yếu tố th,n chốt
ch& sự thành công củ) công ty. D& đó, ,m chọn đề tài “ Hcàn thiện hcạt động quản
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trị quEn hệ khách hàng tại công ty TNHH MTV TMVT XP-M�DI� GiE LEi” để
làm đề tài nghiên cứu và viết khó) luận tốt nghiệp củ) mình. Với sự giúp đỡ hiớng dẫn
củ) Cô Trần Thị Hải cùng các )nh chị hiớng dẫn tr&ng công ty, ,m sẽ vận dụng các kiến
thức và kỹ năng củ) mình để phân tích thực trạng CRM củ) công ty, từ đó đề xuất các
giải pháp phù hợp nhằm nâng c)& hiệu quả quản trị qu)n hệ khách hàng.Việc h&àn thiện
h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng điợc x,m là giải pháp phù hợp nhất để công ty
gi) tăng giá trị, giữ chân khách hàng và tạ& dựng vị thế vững chắc trên thị triờng.
2. Mục tiêu nghiên cứu

Mục tiêu nghiên cứu.
- Làm rõ các khái niệm, các vấn đề liên qu)n đến h&ạt động quản trị qu)n hệ khách

hàng.
- Nghiên cứu thực trạng, phân tích những điểm tốt và chi) tốt tr&ng h&ạt động

quản trị qu)n hệ khách hàng tại công ty, tìm r) nguyên nhân củ) những tồn tại đó và các
vấn đề cl bản liên qu)n đến h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng.

- Từ thực trạng nghiên cứu trên, tiền hành đi) r) một số giải pháp có thể sẽ điợc
áp dụng nhằm đ,m lại hiệu quả ch& h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng về số liợng
lẫn chất liợng tại d&)nh nghiệp.
3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu

- Đối tiợng nghiên cứu: thực trạng h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng tại Công
ty TNHH MTV XP-M,di) Gi) L)i

- Phạm vi nghiên cứu:
+ Về nội dung: h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng tại Công TNHH MTV XP-

M,di) Gi) L)i, những thành tựu, hạn chế và các giải pháp nhằm h&àn thiện h&ạt động
quản trị qu)n hệ khách hàng tại công ty

+ Về thời gi)n: đề tài tập trung nghiên cứu h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng
từ năm 2023 đến năm 2025

+ Về không gi)n: Công ty TNHH MTV TMVT XP-M,di) Gi) L)i
+ Đị) chỉ: 07 Lilng Nhữ Hộc, Quận Hải Châu, Thành phố Đà Nẵng.

4. PhưOng pháp nghiên cứu
- Nội dung nghiên cứu
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Nghiên cứu h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng tại Công ty TNHH MTV XP-
M,di) Gi) L)i và đi) r) giải pháp giúp nâng c)& hiệu quả h&ạt động quản trị qu)n hệ
khách hàng ch& công ty.

- Philng pháp nghiên cứu
Đối với dữ liệu thứ cấp: Thu thập bằng philng pháp siu tầm thông qu) các cl sở

lý luận từ giá& trình và các sách th)m khả&, các nghiên cứu củ) tác giả uy tín.
Đối với dữ liệu sl cấp: Thu thập cl sở dữ liệu, thông tin công ty kể từ khi thành

lập đến n)y thông qu) w,bsit,. Thu thập thêm từ chị hiớng dẫn để h&àn thành điợc thực
trạng Quản trị qu)n hệ khách hàng tại Công ty.
5. Kết cấu đề tài

Ng&ài phần mở đầu, kết luận, d)nh mục bảng biểu, d)nh mục các từ viết tắt và
d)nh mục tài liệu th)m khả&, khó) luận gồm 3 chilng:
ChưOng 1: Cl sở lý luận chung về h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng
ChưOng 2: Thực trạng h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng tại Công ty TNHHMTV
XP-M,di) Gi) L)i
ChưOng 3:Một số giải pháp h&àn thiện h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng tại Công
ty TNHH MTV XP-M,di) Gi) L)i.
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LỜI CẢM �N
Để h&àn thành khó) luận tốt nghiệp này, ngò)i sự nỗ lực cố gắng củ) bản thân, ,m

xin chân thành cảm ln sự tận tình chỉ dạy và truyền đạt những kiến thức quý báu củ)
thầy cô giá& triờng Đại học Kiến Trúc Đà Nẵng suốt thời gi)n ,m học tập tại triờng.

Và ,m cũng xin cảm ln Kh&) Quản Trị Kinh D&)nh đã tạ& điều kiện ch& ,m điợc
th)m gi) đợt thực tập cuối khó) này. Đặc biệt ,m xin chân thành cảm ln cô ThS. Trần
Thị Hải đã tận tình giúp đỡ, định hiớng cách ti duy và cách làm việc kh&) học. Đó là
những góp ý hết sức quý báu không chỉ tr&ng quá trình thực hiện luận văn này mà còn
là hành tr)ng tiếp biớc ch& ,m tr&ng quá trình học tập và lập nghiệp s)u này.

�m xin chân thành cảm ln b)n lãnh đạ& và các )nh, chị tr&ng công ty XP-M,di)
đã tạ& điều kiện thuận lợi ch& ,m tr&ng suốt quá trình ,m thực tập tại công ty. Việc điợc
tiếp xúc thực tế, giải đáp thắc mắc giúp ,m có thêm hiểu biết, kiến thức thực tế và yêu
cầu công việc tr&ng tilng l)i.

D& thời gi)n và trình độ còn hạn chế, bài khó) luận không thể tránh khỏi những
thiếu sót. Kính m&ng quý thầy cô chỉ bả& và đóng góp ý kiến để bài khó) luận củ) ,m
điợc h&àn thiện hln.

�m xin chân thành cảm ln!
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CHƯ�NG I: C� SỞ LÝ L�ẬN VỀ KHÁCH HÀNG VÀ Q�ẢN TRỊ Q��N HỆ
KHÁCH HÀNG
1.1. KHÁI Q�ÁT VỀ KHÁCH HÀNG
1.1.1. Khái niệm về khách hàng

Đối với các d&)nh nghiệp hiện n)y, khách hàng là tài sản củ) mỗi d&)nh nghiệp.
Khách hàng tạ& r) lợi nhuận ch& công ty, trả lilng ch& nhân viên, khách hàng duy trì
sự tồn tại và phát triển củ) d&)nh nghiệp.

Th,& P,t,r Fdruck,r (1954), ch) đẻ củ) ngành quản trị có viết “ Việc kinh d&)nh
đích thực củ) mỗi công ty là việc tìm kiếm và giữ chân khách hàng” và ông cũng định
nghĩ) “ Khách hàng củ) một d&)nh nghiệp là một tập hợp những các nhân, nhóm ngiời,
d&)nh nghiệp, v.v… có nhu cầu sử dụng sản phẩm, dịch vụ củ) d&)nh nghiệp và m&ng
muốn điợc thỏ) mãn nhu cầu đó”. Th,& câu nói củ) ông “ Khách hàng là trung tâm duy
nhất tạ& r) lợi nhuận”, ch& thấy tr&ng kinh d&)nh, khách hàng đóng vài trò qu)n trọng
đối với sự sống còn củ) d&)nh nghiệp.

Từ đó, t) có thể hiểu, khách hàng là tập hợp những cá nhân, nhóm ngiời, d&)nh
nghiệp, v.v … trực tiếp th)m gi) và& sử dụng sản phẩm, dịch vụ. Khách hàng m)ng đến
ch& chúng t) việc làm, m)ng lại lợi nhuận ch& d&)nh nghiệp. Khách hàng chính là tài
sản quý báu nhất đối với công ty, đồng thời họ cũng là nguồn thu lợi nhuận chính yếu
củ) công ty.
1.1.2. Phân lcại khách hàng
1.1.2.1. Khách hàng là người tiêu dùng

Khách hàng cá nhân là những ngiời tìm kiếm, mu) sắm và sử dụng các sản phẩm,
dịch vụ ch& mục đích tiêu dùng cá nhân mà không phải đại diện ch& một tập thể, tổ chức
h)y d&)nh nghiệp nà&. Đây là nhóm khách hàng rất phổ biến tr&ng các ngành hàng tiêu
dùng, dịch vụ bán lẻ, thilng mại điện tử, truyền thông – quảng cá&,…

Đặc điểm củ) nhóm khách hàng này là hành vi tiêu dùng m)ng tính cảm xúc, bị
ảnh hiởng bởi các yếu tố nhi xu hiớng, thẩm mỹ cá nhân, trải nghiệm dịch vụ, đánh
giá từ cộng đồng h&ặc ngiời nổi tiếng (influ,nc,r). Họ thiờng dễ bị tác động bởi các
hình ảnh quảng cá& hấp dẫn, các chilng trình khuyến mãi và những nội dung sáng tạ&
trên mạng xã hội.
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1.1.2.2. Khách hàng tổ chức
Khách hàng tổ chức là các cá nhân h&ặc một nhóm đại diện ch& tập thể, tổ chức,

công ty h)y d&)nh nghiệp đứng r) tìm kiếm, mu) sắm sản phẩm h&ặc dịch vụ nà& đó.
Lúc này họ sẽ đứng trên nhu cầu, lợi ích củ) d&)nh nghiệp để mu) sắm nên dù là cá nhân
đi chăng nữ) cũng không phải là dự) trên mục đích cá nhân để đi) r) quyết định mu)
sắm.

Đặc điểm củ) nhóm khách hàng này là hành vi tiêu dùng m)ng tính lý trí, đặt nặng
yếu tố chi phí – hiệu quả – giá trị đầu ti. Để đi) r) quyết định mu) hàng phải thông qu)
các quy trình xét duyệt nhiều biớc, liên qu)n đến nhiều bộ phận nhi tài chính, mu)
hàng, kỹ thuật... D& đó, các tiêu chí nhi chất liợng sản phẩm, chi phí, dịch vụ hậu mãi,
thời gi)n triển kh)i và uy tín nhà cung cấp sẽ là yếu tố qu)n trọng. Với khách hàng tổ
chức, d&)nh nghiệp cần xây dựng mối qu)n hệ lâu dài, chuyên nghiệp và đảm bả& c)m
kết về tiến độ, hiệu quả đầu ti.
1.1.3. VEi trò củE khách hàng

Tr&ng h&ạt động kinh d&)nh, khách hàng đóng v)i trò rất qu)n trọng và có ảnh
hiởng lớn đến sự thành công củ) một d&)nh nghiệp. Sự hài lòng củ) khách hàng có thể
giúp d&)nh nghiệp đạt điợc lợi thế cạnh tr)nh đáng kể. Vì vậy, việc phân tích và đánh
giá khách hàng là cực kỳ cần thiết và đóng v)i trò rát qu)n trọng tr&ng quản lý khách
hàng. S)u đây là một số v)i trò củ) khách hàng tr&ng quản lý khách hàng:

Khách hàng là nguồn d&)nh thu và lợi nhuận củ) công ty: Khách hàng là ngiời chi
trả ch& sản phẩm và dịch vụ củ) d&)nh nghiệp, họ giúp tạ& r) nguồn tài chính qu)n trọng
giúp d&)nh nghiệp duy trì h&ạt động. Nếu không có khách hàng, mọi h&ạt động kinh
d&)nh củ) d&)nh nghiệp sẽ sụp đổ. Vì vậy, việc quản lý khách hàng một cách tốt nhất
có thể giúp d&)nh nghiệp duy trì và tăng triởng d&)nh thu và lợi nhuận tr&ng thời gi)n
dài.

Khách hàng cung cấp thông tin qu)n trọng ch& d&)nh nghiệp: Khách hàng là nguồn
thông tin qu)n trọng nhất đối với d&)nh nghiệp. Mọi sản phẩm và dịch vụ trên thị triờng
đều điợc tạ& r) để đáp ứng nhu cầu củ) khách hàng. Dự) và& những thông tin củ) khách
hàng, giúp d&)nh nghiệp hiểu rõ hln về nhu cầu, yêu cầu và thói qu,n sử dụng sản phẩm
và dịch vụ củ) khách hàng. Điều này giúp d&)nh nghiệp cải thiện sản phẩm và dịch vụ
củ) mình, tăng ciờng sự hài lòng và giúp tạ& nên sự khác biệt s& với các đối thủ cạnh
tr)nh.
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Khách hàng góp phần xây dựng thilng hiệu củ) d&)nh nghiệp: Khách hàng chính
là những ngiời trực tiếp sử dụng sản phẩm và dịch vụ, họ sẽ là những ngiời l)n tỏ) hình
ảnh thilng hiệu mạnh mẽ nhất. Khi họ hài lòng với sản phẩm và dịch vụ, họ sẽ giới thiệu
đến bạn bè, ngiời thân, giúp d&)nh nghiệp mở rộng tệp khách hàng một cách tự nhiên.
Ngiợc lại, nếu khách hàng không hài lòng và có trải nghiệm không tốt, họ có thể để lại
những đánh giá tiêu cực, ảnh hiởng đến thilng hiệu và sự phát triển củ) d&)nh nghiệp.
Vì vậy, việc quản lý khách hàng một cách chuyên nghiệp và tạ& nên trải nghiệm tốt ch&
khách hàng thì họ sẽ giúp quảng cá& miễn phí và giúp xây dựng thilng hiệu ch& d&)nh
nghiệp.

Khách hàng góp phần phát triển chiến liợc kinh d&)nh: Thông qu) những phản
hồi củ) khách hàng, d&)nh nghiệp có thể hiểu rõ hln về điểm mạnh, điểm yếu củ) mình
để điều chỉnh chiến liợc kinh d&)nh phù hợp. Khách hàng cũng giúp d&)nh nghiệp xây
dựng kế h&ạch tiếp thị, chăm sóc khách hàng và cải thiện sản phẩm nhằm nâng c)& trải
nghiệm củ) họ.
1.1.4. Tầm quEn trọng củE khách hàng

Khách hàng là yếu tố quyết định sự tồn tại và phát triển củ) một d&)nh nghiệp, là
điểm khởi đầu cũng chính là điểm kết thúc củ) mỗi d&)nh nghiệp. Ch& nên có thể nói
h&ạt động củ) bất cứ d&)nh nghiệp nà& cũng x&)y qu)nh mục tiêu khách hàng.

Tr&ng nghiên cứu củ) mình về “Lợi ích củ) việc thu hút và duy trì khách hàng có
giá trị”, Br,wt&n (2009) đã ch& thấy rằng:

(1) Chi phí để tìm kiếm một khách hàng mới luôn c)& hln chi phí để giữ chân một
khách hàng cũ kh&ảng 5 đến 15 lần.

(2) Với cl chế làn sóng, một khách hàng không thỏ) mãn sẽ chi) sẻ sự khó chịu
ch& từ 8-10 ngiời khác, tr&ng khi một khách hàng hài lòng về công ty sẽ chi) sẻ điều
này với 3 ngiời khác.

(3) Th,& nguyên lý 80-20, 80% d&)nh thu h)y lợi nhuận củ) d&)nh nghiệp thiờng
d& 20% số khách hàng thiờng xuyên tạ& r).

(4) Nếu giữ chân điợc thêm kh&ảng 5% số liợng khách hàng ở lại với công ty thì
công ty có thể gi) tăng điợc thêm 25% đến 100% lợi nhuận tùy ngành, tùy lĩnh vực kinh
d&)nh.

(5) 70% khách hàng vẫn sẽ trung thành với công ty nếu khiếu nại củ) họ điợc giải
quyết thỏ) đáng.
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Tr&ng bối cảnh cạnh tr)nh g)y gắt củ) nền kinh tế số, chỉ một trải nghiệm không
tốt cũng có thể khiến khách hàng rời bỏ d&)nh nghiệp chỉ với vài cú nhấp chuột. Vì vậy,
xây dựng một chiến liợc quản trị qu)n hệ khách hàng hiệu quả (từ cá nhân hó) trải
nghiệm ch& đến chăm sóc s)u bán) là điều bắt buộc để duy trì lòng trung thành và phát
triển bền vững. Tóm lại, khách hàng chính là nguồn m)ng lại d&)nh thu và lợi nhuận,
d& đó d&)nh nghiệp cần có chính sách chăm sóc phù hợp để giữ chân và phát triển tệp
khách hàng trung thành lâu dài.
1.2. Q�ẢN TRỊ Q��N HỆ KHÁCH HÀNG
1.2.1. Khái niệm, mục đích, vài trò và lợi ích quản trị quEn hệ khách hàng
1.2.1.1. Khái niệm

CRM là viết tắt củ) cụm từ Quản trị qu)n hệ khách hàng (Cust&m,r R,l)ti&nship
M)n)g,m,nt). CRM hiện đại đã xuất hiện và& đầu thập niên 1970, khi các đln vị kinh
d&)nh thể hiện nhiều sự chuyển biến tr&ng qu)n niệm từ “định hiớng sản phẩm” s)ng
“định hiớng khách hàng”. Ch& tới những năm 2000, CRM đóng v)i trò qu)n trọng tr&ng
cách thức điều hành kinh d&)nh củ) các công ty.

Có rất nhiều khái niệm khác nh)u về CRM, tùy th,& từng qu)n điểm, ngành nghề,
từng d&)nh nghiệp khác nh)u:

Th,& Kristin 	nd,rs&n và C)r&l K,rr (2002), “Quản trị qu)n hệ khách hàng là một
chiến liợc và một quá trình t&àn diện nhằm đạt điợc, duy trì và cộng tác với khách hàng.
Nó b)& gồm sự kết hợp giữ) m)rk,ting - Bán hàng - Dịch vụ khách hàng để dạt điợc
những hiệu quả và hiệu suất c)& hln tr&ng việc phân phối giá trị khách hàng”.

K&tl,r và cộng sự (2002) cũng chỉ r) rằng “Hệ thống CRM có thể b)& gồm kh& dữ
liệu liu trữ tất cả thông tin củ) công ty, hệ thống dịch vụ khách hàng, trung tâm cuộc
gọi, thilng mại điện tử, W,b tiếp thị, hệ thống h&ạt động (xử lý nhập đln đặt hàng, lập
hó) đln, th)nh t&án, điểm bán hàng, hệ thống kiểm kê, v.v.) và hệ thống bán hàng (thông
tin liên lạc bán hàng di động, đặt lịch hẹn, định tuyến, v.v.)”.

Một số qu)n điểm về CRM điợc phát triển dự) trên các qu)n điểm củ) Z)bl)h và
cộng sự (2004):

CRM là một giải pháp công nghệ:Đây là qu)n điểm tilng đối phổ biến tr&ng nhận
thức củ) các nhà quản trị d&)nh nghiệp và các nhà cung cấp giải pháp công nghệ. Th,&
qu)n điểm này, CRM là những phần mềm sử dụng các khả năng củ) công nghệ nhằm
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hỗ trợ quản lý các mối qu)n hệ khách hàng. Với qu)n điểm này CRM chỉ tập trung và&
công nghệ là chủ yếu.

CRM là một quy trình quản lý bán hàng: Th,& qu)n điểm này, CRM điợc x,m là
năng lực củ) d&)nh nghiệp về việc tiếp xúc và/h&ặc mu) bán với khách hàng thông qu)
quy trình bán hàng. Hệ thống CRM củ) d&)nh nghiệp chủ yếu tập trung và& các bộ phận
quản lý tiếp xúc với khách hàng nhi m)rk,ting, bán hàng, kế h&ạch, v.v…

CRM là một chiến lược kinh d��nh củ� d��nh nghiệp: Đây là qu)n điểm t&àn diện
nhất. CRM là nhiệm vụ củ) t&àn bộ tổ chức chứ không phải củ) các bộ phận riêng lẻ.
CRM là một chiến liợc kinh d&)h nhằm tối iu hó) lợi nhuận, d&)nh thu và sự hài lòng
củ) khách hàng, nâng c)& sức cạnh tr)nh củ) d&)nh nghiệp trên thị triờng.

Các khái niệm CRM điợc đi) r) rất ph&ng phú th,& các góc nhìn khác nh)u. Tuy
nhiên bản chất củ) CRM là hiớng mọi h&ạt động củ) d&)nh nghiệp tới khách hàng. D&
đó khái niệm CRM th,& qu)n điểm chiến liợc kinh d&)nh định hiớng khách hàng là
trọng tâm là khái niệm đầy đủ nhất và điợc sử dụng tr&ng nghiên cứu củ) đề tài: “CRM
là tập hợp các h�ạt động m�ng tính chiến lược nhằm lự� chọn, thiết lập, duy trì và phát
triển các mối qu�n hệ tốt đẹp và lâu dài giữ� d��nh nghiệp và khách hàng trên c3 sở
làm thích ứng các quá trình tạ� r� lợi ích củ� khách hàng và d��nh nghiệp” - Th,&
PGS.TS Trilng Đình Chiến (2012). CRM tập trung và& các quá trình m)rk,ting, bán
hàng và dịch vụ. D& vậy đòi hỏi mỗi d&)nh nghiệp phải có tầm nhìn chiến liợc và kiến
tạ& một văn hó) định hiớng và& khách hàng.

Quản lý mối qu)n hệ có nghĩ) là thu hút những khách hàng mới, biến khách hàng
trung lập thành khách hàng trung thành, biến những khách hàng trung thành thành các
đối tác kinh d&)nh. Chiến liợc này thích hợp với mọi l&ại thị triờng, bắt đầu bằng việc
thu hút những khách hàng mới, s)u đó tạ& mối qu)n hệ với họ, củng cố niềm tin đối với
họ. Kết quả là, chính những khách hàng này sẽ tạ& nên mạng liới kinh d&)nh ch& d&)nh
nghiệp.
1.2.1.2. Mục đích củE quản trị quEn hệ khách hàng

CRM điợc bắt đầu với ý tiởng là giúp các d&)nh nghiệp sử dụng nguồn lực (nhân
lực và công nghệ) để hiểu thấu đá& về thái độ, thói qu,n củ) khách hàng và đánh giá giá
trị củ) từng phân đ&ạn khách hàng riêng biệt. Với sự trợ giúp củ) một chilng trình CRM
có hiệu quả, các d&)nh nghiệp có thể:

- Cung cấp ch& khách hàng các dịch vụ tốt hln.
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- Nâng c)& hiệu quả củ) trung tâm hỗ trợ khách hàng.
- Nâng c)& hiệu quả củ) việc kinh d&)nh ché& các dòng sản phẩm.
- Trợ giúp nhân viên bán hàng thực hiện đln hàng một cách nh)nh nhất.
- Đln giản hó) tiến trình M)rk,ting và bán hàng.
- Phát hiện các khách hàng mới.
- Tăng d&)nh thu từ khách hàng.

1.2.1.3. VEi trò củE quản trị quEn hệ khách hàng
- Đối với khách hàng: Góp phần thúc đẩy mối qu)n hệ lâu dài giữ) khách hàng và

d&)nh nghiệp, giúp khách hàng hiểu rõ hln về d&)nh nghiệp và cảm thấy điợc qu)n tâm
một cách nghiêm túc nhi: Ngày sinh, Sở thích, Nhu cầu...

- Đối với d&)nh nghiệp: CRM giúp d&)nh nghiệp lắng ngh,, thấu hiểu kỳ vọng
củ) khách hàng nhiều hln, thông qu) đó giúp d&)nh nghiệp quảng bá sản phẩm, thilng
hiệu,… dễ dàng và ít chi phí nhất. D&)nh nghiệp có thể liu trữ thông tin về khách hàng
củ) họ, những thông tin này luôn là những thông tin cần thiết để một d&)nh nghiệp có
thể tiến hành phân tích và từ đó tìm r) cl hội kinh d&)nh với khách hàng. CRM cũng
nâng c)& lòng trung thành củ) khách hàng, giúp quản lý tình hình kinh d&)nh tr&ng quá
khứ, hiện tại và dự đ&án tilng l)i. Bên cạnh đó, CRM tối iu hó) quản lý nhân viên kinh
d&)nh, giảm chi phí và tăng lợi nhuận và giảm thiểu các phần mềm ứng dụng khác chồng
ché& và không thống nhất, gây khó khăn tr&ng việc sử dụng và tốn chi phí đầu ti.

- Đối với nhà quản lý: Quản trị qu)n hệ khách hàng cung cấp ch& nhà quản lý nhiều
công cụ hỗ trợ đắc lực, giúp nhà quản lý thống kê, phân tích, đánh giá tình hình kinh
d&)nh củ) d&)nh nghiệp từ quá khứ, hiện tại và tilng l)i. Giúp d&)nh nghiệp quảng bá
sản phẩm, thilng hiệu nh)nh chóng, dễ dàng và tiết kiệm chi phí. Đồng thời, giúp d&)nh
nghiệp s& sánh tình hình kinh d&)nh từ quá khứ hiện tại và dự đ&án tilng l)i. D&)nh
nghiệp dễ dàng phát hiện những khó khăn, những rủi r& tiềm ẩn để kịp thời đi) r) các
giải pháp thích hợp. CRM cũng giúp d&)nh nghiệp đánh giá tình hình kinh d&)nh và
hiệu quả công việc củ) từng nhân viên. Thiết lập, quản lý và th,& dõi tất cả các thông tin
về chiến dịch s)& ch& hiệu quả nhất.

- Đối với nhân viên: Quản trị qu)n hệ khách hàng ch& phép nhân viên quản lý một
cách hiệu quả thời gi)n và công việc củ) mình. Đồng thời giúp nhân viên nắm rõ thông
tin về từng khách hàng củ) mình để đi) r) philng thức hỗ trợ nh)nh chóng, hợp lý, tạ&
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điợc uy tín với khách hàng. CRM giúp nhân viên bố trí, sắp xếp lên lịch làm việc để
tránh trùng lặp thời gi)n. Giảm nhầm lẫn, thiếu sót tr&ng công việc, tăng hiệu quả.
1.2.1.4. Lợi ích củE quản trị quEn hệ khách hàng

Đối với các d&)nh nghiệp, việc phát triển và quản trị các mối qu)n hệ với khách
hàng đồng thời cung cấp những dịch vụ tốt sẽ giúp d&)nh nghiệp gi) tăng cl hội bán
hàng và có thêm nhiều khách hàng trung thành. Bên cạnh đó hiểu rõ thông tin về khách
hàng cũng giúp d&)nh nghiệp gi) tăng lợi nhuận vì có thể giảm một phần không nhỏ chi
phí, thời gi)n tr&ng việc m)rk,ting h)y bán hàng.

D&)nh nghiệp càng quản lý tốt hệ thống thông tin dành riêng ch& việc liên hệ với
khách hàng thì thành công sẽ càng lớn. Quản trị qu)n hệ khách hàng không đln thuần
là việc ứng dụng công nghệ, mà đó là chiến thuật tìm hiểu nhu cầu và hành vi củ) khách
hàng để xây dựng mối qu)n hệ thân thiết với họ. Nhi vậy đây là một triết lý kinh d&)nh
hln là một giải pháp công ngệ. Tuy nhiên sự thành công củ) CRM cũng phải dự) và&
công nghệ.

Lợi ích lớn nhất củ) CRM là xây dựng mối liên hệ tốt hln với các khách hàng hiện
tại, thông qu) đó giúp d&)nh nghiệp tăng d&)nh thu bán hàng và có thể thuyết phục điợc
khách hàng mu) những sản phẩm khác liên qu)n (Cr&ss-s,lling) nhờ việc thilng hiệu
đã điợc ch& họ nhận biết.
1.2.2. Triển khEi hệ thống CRM trcng dcEnh nghiệp
1.2.2.1. Xác định mục tiêu củE hệ thống CRM

Một d&)nh nghiệp không thể phát triển mạnh mẽ nếu không tập trung và& khách
hàng củ) chính d&)nh nghiệp mình. Sự cạnh tr)nh trên thị triờng diễn r) hết sức g)y
gắt. Các d&)nh nghiệp phải không ngừng đổi mới, nâng c)& giá trị sản phẩm dịch vụ s&
với đổi thủ, th,& sát khách hàng để có thể nắm bắt nh)nh những tín hiệu từ thị triờng,
hiớng đến khách hàng. Vì thế mà CRM chính là một công cụ hữu ích giúp các d&)nh
nghiệp đạt điợc mục tiêu đề r). Th,& P,pp,rs và cộng sự (2004), mục tiêu cl bản củ)
CMR là:

- Nhận diện khách hàng
- Phân biệt khách hàng
- Sự tr)& đồi, tilng tác với khách hàng
- Cá nhân hó) khách hàng
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Bốn yếu tố trên chính là nguyên tắc áp dụng triết lý “m)rk,ting &n, t& &n,” tr&ng
quá trình quản trị qu)n hệ khách hàng. D&)nh nghiệp ứng dụng chuyển tải thông tin sản
phẩm, dịch vụ, khuyến mãi, chăm sóc khách hàng tới từng cá nhân khách hàng th,&
đúng nhu cầu củ) từng ngiời. Nói một cách tổng quát, mục tiêu củ) d&)nh nghiệp khi
triển kh)i chiến liợc CRM hiệu quả, d&)nh nghiệp có thể cung cấp ch& khách hàng các
dịch vụ tốt hln, nâng c)& hiệu quả củ) trung tâm hỗ trợ khách hàng, trợ giúp nhân viên,
đln giản hó) tiến trình bán hàng, giúp phát hiện các khách hàng mới, gi) tăng lòng trung
thành củ) khách hàng hiện có, gi) tăng vị thế cạnh tr)nh và đạt mục tiêu s)u cùng là tăng
d&)nh thu, lợi nhuận thu điợc từ khách hàng.
1.2.2.2. Các cấu thành củE hệ thống CRM
E. Công nghệ

Công nghệ sử dụng tr&ng CRM nhằm mục đích tạ& r) giá trị ch& khách hàng và sử
dụng ch& h&ạt động CRM. Công nghệ sẽ hỗ trợ ch& nhân viên tr&ng việc cập nhật, phân
tích dữ liệu và quản lý các công việc hàng ngày tr&ng quản lý qu)n hệ khách hàng.

D&)nh nghiệp quyết định sử dụng công nghệ nà& còn phụ thuộc rất nhiều và& nhu
cầu củ) d&)nh nghiệp, đặc thù kinh d&)nh, tính chất ngành nghề và cả khả năng tài chính
củ) d&)nh nghiệp. Để có sự lự) chọn đúng đắn, tất cả những yếu tố trên cần điợc d&)nh
nghiệp x,m xét một cách nghiêm túc và khả& sát thị triờng phần mềm một cách kĩ càng
để đảm bả& điợc lự) chọn tối iu. D&)nh nghiệp muốn áp dụng thành công CRM cần
phải tìm kiếm philng án đln giản nhất khi triển kh)i kế h&ạch CRM củ) họ. Một giải
pháp CRM đln giản và thân thiện với tất cả, nhân viên lẫn khách hàng sẽ m)ng lại hiệu
quả hln một giải pháp công nghệ hiện đại nhing cồng kềnh, tốn kém và kém thân thiện.
b. Quy trình kinh dcEnh

Việc triển kh)i chilng trình CRM không phải chỉ đln giản là mu) các phần mềm
thích hợp và cài đặt và& hệ thống. Để chilng trình CRM phát huy tính hiệu quả, triớc
hết các tổ chức cần phải quyết định những l&ại thông tin nà& về khách hàng cần phải
qu)n tâm và sử dụng những thông tin này với mục đích gì. Ví dụ, tr&ng lĩnh vực quảng
cá& kỹ thuật số, nhiều d&)nh nghiệp liu trữ thông tin nhi l&ại hình kinh d&)nh củ) khách
hàng, thời điểm họ thiờng chạy quảng cá&, ngân sách trung bình ch& mỗi chiến dịch,
h)y các kênh truyền thông i) thích (F)c,b&&k, TikT&k, Z)l&...). Những dữ liệu này giúp
d&)nh nghiệp dễ dàng đề xuất gói dịch vụ phù hợp và& thời điểm khách hàng có khả
năng tái sử dụng dịch vụ, nâng c)& khả năng chốt đln và tối iu hiệu quả ti vấn.
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Bên cạnh đó, d&)nh nghiệp cũng cần rà s&át lại các điểm tiếp xúc với khách hàng
nhi w,bsit,, f)np)g,, ,m)il m)rk,ting, t,l,s)l,s, đội ngũ bán hàng trực tiếp,… để đảm
bả& rằng mọi thông tin thu thập từ các kênh khác nh)u đều điợc kết nối và đồng bộ hó)
tr&ng hệ thống CRM. Việc này giúp tránh phân mảnh dữ liệu, tạ& điều kiện thuận lợi
ch& việc phân tích hành vi và đi) r) chiến liợc cá nhân hó) hiệu quả.

Các l&ại dữ liệu mà dự án CRM cần phải thu thập?
Các dữ liệu điển hình mà một dự án CRM cần phải thu thập gồm:
- Thông tin nhân khẩu học: tuổi, giới tính, khu vực sinh sống.
- Lịch sử mu) hàng, tần suất gi)& dịch.
- Phản hồi với các chiến dịch khuyến mãi.
- Gi)& tiếp qu) ,m)il, h&tlin,, mạng xã hội.
- Hành vi truy cập w,bsit, h&ặc tilng tác trên nền tảng kỹ thuật số.
Bên cạnh việc chuẩn bị các dữ liệu, thông tin ch& việc triển kh)i CRM, một vấn đề

rất qu)n trọng khác chính là sự quyết tâm củ) lãnh đạ& công ty. Triển kh)i CRM cũng
nhi các phần mềm khác cần có sự thống nhất c)& tr&ng nội bộ D&)nh nghiệp, sự quyết
tâm th)y đổi và mạnh dạn đầu ti (cả về chi phí và nhân lực). Tr&ng quá trình triển kh)i
CRM, d&)nh nghiệp nên thực hiện th,& 4 biớc chính:

- Xây dựng chiến liợc
- Lự) chọn giải pháp
- Triển kh)i
- Bả& trì và nâng cấp hệ thống

c. Ccn người
CRM d& c&n ngiời tạ& dựng, vận hành, tùy chỉnh, cải thiện. Tr&ng tổ chức định

hiớng CRM, mỗi c&n ngiời phải hiểu rõ v)i trò củ) mình và điợc tr)ng bị kiến thức,
kỹ năng cần thiết để đạt hiệu quả kinh d&)nh c)&. Cụ thể là phải nắm bắt thị triờng và
khả năng hiều rõ khách hàng. Thêm nữ) là khả năng dành điợc sự tin tiởng và tôn trọng
củ) khách hàng.

C&n ngiời chính là yếu tố m)ng tính chất quyết định tr&ng việc xây dựng hệ thống
quản lý qu)n hệ khách hàng. Để d&)nh nghiệp thực sự định hiớng và& khách hàng, t&àn
bộ nhân viên tr&ng tổ chức cần điợc chi) sẻ các mục tiêu dự án CRM, điợc th)m gi)
tr&ng việc xác định các th)y đổi cần thiết và phải điợc phân quyền ở mức độ cần thiết
để có thể phục vụ và chăm sóc khách hàng. Họ cũng cần điợc đà& tạ& để ứng dụng
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những công nghệ và quy trình mới phù hợp với các mục tiêu CRM chung củ) t&àn tổ
chức.
1.2.2.3. Mô hình IDIC trcng CRM

Mỗi d&)nh nghiệp đều sẽ có mô hình CRM khác nh)u để phù hợp với sản xuất
kinh d&)nh củ) mình. Vì vậy, điều đầu tiên tr&ng triển kh)i CRM là phải đánh giá điợc
mô hình nà& thích hợp nhất đôí với d&)nh nghiệp củ) mình. Không thể áp đặt một mô
hình ch& nhiều d&)nh nghiệp vì mỗi d&)nh nghiệp đều có đặc thù, mục tiêu và philng
hiớng riêng. Nhing nhìn chung thì tiến trình h&ạt động củ) CRM th,& trình tự nhi s)u:

SO đồ 1.1 Mô hình IDIC – Phân tích và Tác nghiệp
Mô hình này gợi ý ch& các công ty nên thực hiện 4 hành động để xây dựng, giữ

chân và duy trì các mối qu)n hệ lâu dài với từng khách hàng một. 4 yếu tố củ) mô hình
IDIC tr&ng CRM b)& gồm: Id,ntify (Nhận diện khách hàng mục tiêu); Diff,r,nti)t,
(Phân biệt khách hàng); Int,r)c (Tilng tác với khách hàng); Cust&miz, (Cá biệt hó)
khách hàng).
E. IdKntify ( Nhận diện khách hàng)

Qu)n hệ chỉ hình thành với khách hàng cá nhân, không phải thị triờng, bộ phận
h)y tập thể. D& đó, nhiệm vụ đầu tiên tr&ng việc thiết lập một qu)n hệ là nhận diện từng
khách hàng. Biớc đầu tiên này có tính chất quyết định. Nhing với hầu hết các d&)nh
nghiệp, nhận diện cũng đòi hỏi tổ chức những nguồn thông tin khác nh)u tr&ng d&)nh
nghiệp, nghĩ) là đảm bả& rằng d&)nh nghiệp có cl chế khách hàng cá nhân, không chỉ
với mã sản phẩm mà còn với mã khách hàng – bên còn lại củ) qu)n hệ h)i chiều. Một
d&)nh nghiệp phải nhận r) một khách hàng khi )nh t) qu)y lại, h)y qu) điện th&ại, trực
tuyến. Hln nữ), d&)nh nghiệp cần “biết” mỗi khách hàng càng chi tiết càng tốt, b)& gồm
thói qu,n, sở thích và những đặc điểm khác riêng biệt củ) từng ngiời.
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Để tạ& qu)n hệ với bất cứ khách hàng nà&, một d&)nh nghiệp cần biết nhân dạng
củ) khách hàng. D& đó, triớc hết phải biết điợc phạm vi giới hạn, tạ& cl hội, lập thứ tự
iu tiên để nhận diện khách hàng cá nhân.

Gi)i đ&ạn 1: Rà s&át lại dữ liệu khách hàng. B)& gồm các câu hỏi yêu cầu D&)nh
nghiệp phải trả lời điợc nhi:

- D&)nh nghiệp hiện đ)ng liu trữ b)& nhiêu khách hàng?
- Số liợng khách hàng d&)nh nghiệp đ)ng có tr&ng cl sở dữ liệu là b)& nhiêu?

Mọi thông tin về những khách hàng đó liệu đã đầy đủ h)y chi)? S)u khi đánh giá kiểm
kê lại thông tin khách hàng thì biớc tiếp th,& cần làm đó là thu thập thêm khách hàng
mới.

Gi)i đ&ạn 2: Nhận diện khách hàng
Khi đã có tr&ng t)y một d)nh sách ngiời dùng sẵn có và thu thập điợc. Biớc tiếp

th,& là gi)i đ&ạn nhận diện khách hàng. Đây là biớc cl bản củ) mô hình IDIC. Cụ thể
nhi:

- Xác định về thông tin nhận diện khách hàng. Liên kết t&àn bộ thông tin nhận dạng
đó với các gi)& dịch. Tilng tác với d&)nh nghiệp.

- Nhập thông tin về khách hàng và& hệ thống dữ liệu CRM củ) d&)nh nghiệp để
quản lý thống nhất.

- Phân tích đặc điểm nhận dạng ngiời dùng thông qu) hồ sl và hành vi củ) họ. Từ
đó dự đ&án xu hiớng mu) hàng cũng nhi hành động tr&ng tilng l)i.
b. DiffKrKntiEtK (Phân biệt khách hàng)

D&)nh nghiệp luôn phải biết rằng: mỗi khách hàng có giá trị khác nh)u d& có những
nhu cầu và đòi hỏi riêng. Biết điợc sự khác nh)u củ) khách hàng ch& phép d&)nh nghiệp
tập trung các nguồn lực và& khách hàng nà& m)ng lại giá trị nhiều nhất, vạch r) chiến
liợc cá biệt khách hàng cụ thể h&àn chỉnh nhằm thỏ) mãn nhu cầu khác nh)u củ) khách
hàng. Việc nhóm khách hàng - tiến trình gộp khách hàng và& cùng một l&ại dự) trên giá
trị cá biệt - là một biớc qu)n trọng tr&ng việc hiểu và phục vụ khách hàng một cách có
lợi nhất. Phân biệt khách hàng liên qu)n đến việc phân l&ại khách hàng th,& giá trị và
th,& nhu cầu.

 Phân biệt khách hàng thKc giá trị
Giá trị khách hàng đối với một d&)nh nghiệp điợc x,m là một tài sản, một biến

định hiớng tilng l)i. H)y nói cách khác, d&)nh nghiệp cần phân biệt khách hàng th,&
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giá trị khách hàng lâu dài (Cust&m,r Lif,tim, V)lu, - CLV) chứ không phải th,& giá trị
hiện tại. Giá trị lâu dài củ) khách hàng điợc c&i nhi giá trị hiện tại thuần củ) dòng đóng
góp tài chính kỳ vọng tr&ng tilng l)i củ) khách hàng ch& d&)nh nghiệp với giả định
việc kinh d&)nh không th)y đổi.

Để r) quyết định tập trung nguồn lực tốt hln, d&)nh nghiệp phải nhận biết giá trị
tài sản vô hình và khuynh hiớng mu) củ) khách hàng tr&ng tilng l)i để từ đó cung cấp
nhiều giá trị hln ch& những khách hàng đ)ng và sẽ tạ& r) nhiều giá trị hln ch& d&)nh
nghiệp.

Khi nói về giá trị cần sử dụng h)i khái niệm là giá trị thực và giá trị tiềm ấn. Giá
trị hiện tại (thực tế) là giá trị củ) khách hàng nhi một tài sản củ) d&)nh nghiệp, chúng
t) biết hành vi hiện tại và dự đ&án hành vi tilng l)i củ) khách hàng. Giá trị này không
có th)y đổi nhiều tr&ng môi triờng cạnh tr)nh. Giá trị tiềm ẩn là tất cả giá trị mà khách
hàng có thể m)ng lại nếu chúng t) áp dụng có ý thức một chiến liợc để cải thiện nó, tức
bàng cách nà& đó th)y đổi hành vi tilng l)i củ) khách hàng.

Giá trị khách hàng lâu dài: Mỗi khách hàng ngày n)y đều có hành trình th,& thời
gi)n tr&ng qu)n hệ với d&)nh nghiệp mà mỗi sự kiện đều ảnh hiớng về tài chính đến
d&)nh nghiệp (sức mu), th)nh t&án dịch vụ, tr)& đổi h)y nâng cấp sản phẩm, yêu cầu
bả& hành, giới thiệu ch& các khách hàng khác, gọi điện nhờ trợ giúp... ). Mỗi sự kiện sẽ
diễn r) và& một thời gi)n cụ thể tr&ng tilng l)i và có tác động đến tài chính, tính t&án
tại thời điểm đó. Mỗi khách hàng khác nh)u có mỗi đồ thị khác nh)u. Giá trị lâu dài củ)
khách hàng điợc x,m là giá trị hiện tại thuần củ) đóng góp tài chính th,& đồ thị thông
qu) cl sở khách hàng.

Khách hàng khác nh)u có các giá trị khác nh)u
Tập trung và& nguồn lực và& những khách hàng này là nguyên lí qu)n trọng củ)

phân biệt khách hàng mà cốt lõi là nguyên lí P)r,t& (80% h&ạt động củ) d&)nh nghiệp
đến từ 20% khách hàng củ) nó). Để tập trung và& khách hàng tốt hln, khách hàng có
thể dễ phân biệt thành 4 l&ại:

- Những khách hàng có giá trị nhất: Họ có giá trị thực tế c)& nhất đối với d&)nh
nghiệp. Họ gi)& dịch nhiều nhất, m)ng lại lợi nhuận c)& nhất, sẵn lòng hợp tác và có xu
hiớng trung thành nhất. Họ có giá trị phần đóng góp lớn nhất và mục tiêu củ) d&)nh
nghiệp là duy trì những khách hàng này vì họ có thể giữ ch& h&ạt động củ) d&)nh nghiệp
ở vị trí dẫn đầu.
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- Những khách hàng có khả năng tăng triởng c)& nhất: Họ có tiềm năng phát triển
nhất (thông qu) bán ché& sản phẩm, giữ khách hàng lâu, th)y đổi hành vi khách hàng để
giảm chi phí). Họ có khả năng tồn tại khác biệt lớn giữ) giá trị thực tế và giá trị tiềm
năng, có thể là khách hàng tốt nhất.

- Những khách hàng có giá trị âm: Họ là những khách hàng dù nỗ lực đến mấy
công ty cũng thu điợc lợi nhuận thấp hln chi phí, nghĩ) là giá trị thực củ) họ âm và giá
trị tiềm năng cũng có thể âm bất kể d&)nh nghiệp làm gì, th,& đuổi chiến liợc nà&.

- Khách hàng cần dịch chuyển: Họ là những khách hàng ngấp nghé bờ vực không
sinh lợi và khó biết triớc giá trị tăng triởng tiềm năng.

 Phân biệt khách hàng thKc nhu cầu
Mỗi khách hàng khác nh)u đều có một nhu cầu sử dụng các sản phẩm khác nh)u.

Việc nhìn nhận điợc qu)n điểm hành vi củ) khách hàng chính là chì) khó) để m)ng tới
mọi thành công. Chắc chắn một điều là các sản phẩm củ) d&)nh nghiệp sẽ không thể
làm hài lòng 100%. Vì vậy mà việc phân nhóm th,& nhu cầu thực sự là vấn đề cần điợc
qu)n tâm.

Ngiời bán hàng có thể tác động đến hành vi khách hàng với nhiều mục tiêu khác
nh)u nhi: khuyến khích mu) thêm sản phẩm, sử dụng thêm dịch vụ h&ặc tilng tác nhiều
hln trên nền tảng số. Tuy nhiên, để làm điợc điều này, d&)nh nghiệp cần hiểu rõ nhu
cầu thực sự củ) từng nhóm khách hàng. Việc phân l&ại th,& nhu cầu giúp d&)nh nghiệp
tối iu hó) nguồn lực, tránh việc phải cá nhân hó) ch& từng khách hàng. Th)y và& đó,
công nghệ thông tin sẽ hỗ trợ phân nhóm khách hàng th,& nhu cầu tilng đồng và gắn
với các gói sản phẩm, dịch vụ điợc tùy biến phù hợp.

Phân l&ại khách hàng th,& nhu cầu là một quá trình phức tạp d& mỗi khách hàng
đều có đặc điểm riêng biệt. Với ngiời tiêu dùng, nhu cầu bị chi phối bởi tâm lý, độ tuổi,
gi)i đ&ạn sống,… Còn với khách hàng d&)nh nghiệp, yếu tố ảnh hiởng là quy mô, mô
hình tổ chức và chiến liợc kinh d&)nh.

D&)nh nghiệp cần xác định đâu là nhóm khách hàng tiềm năng nhất dự) trên nhu
cầu cụ thể. Tr&ng đó, phân đ&ạn thị triờng dự) và& thuộc tính chung, còn d)nh mục
khách hàng nên điợc thiết lập th,& mức độ đáp ứng nhu cầu, để từ đó tập trung đầu ti
và chăm sóc hiệu quả hln.
c. IntKrEc ( TưOng tác với khách hàng)
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Tilng tác là sự hợp tác tr&ng đó d&)nh nghiệp và khách hàng cùng tạ& dựng một
gi)& dịch có lợi ch& cả h)i phí) và ch& những gi)& dịch kế tiếp. Mục tiêu qu)n trọng củ)
CRM tr&ng d&)nh nghiệp là liu lại những thói qu,n và các nhu cầu củ) khách hàng.
Chính vì vậy, d&)nh nghiệp phải cải thiện hiệu quả tilng tác với khách hàng, điều này
sẽ gắn kết lợi ích lâu dài qu)n hệ củ) khách hàng với d&)nh nghiệp, giúp d&)nh nghiệp
nhìn thấu nhu cầu củ) khách hàng.

D&)nh nghiệp phải x,m xét, tilng tác với khách hàng th,& nhu cầu và giá trị mà
họ đ)ng cung cấp ch& d&)nh nghiệp. H&ạt động tilng tác với khách hàng là để đáp ứng
các nhu cầu cl bản nhi: Nhu cầu đối th&ại, hợp tác thông qu) điểm tiếp xúc, tilng tác
với khách hàng và quản trị đối th&ại

- Nhu cầu đối th&ại: có 6 tiêu chuẩn mà một d&)nh nghiệp nên đạt điợc triớc khi
x,m là đối th&ại chính thức với một khách hàng cá nhân:

+ Các bên đều điợc nhận diện rõ ràng: d&)nh nghiệp biết khách hàng là )i và khách
hàng cũng biết d&)nh nghiệp là )i.

+ Các bên đối th&ại phải có năng lực th)m gi): mỗi bên có philng tiện liên lạc với
nh)u.

+ Các bên phải muốn th)m gi): chủ đề củ) cuộc trò chuyện phải có lợi với khách
hàng cũng nhi d&)nh nghiệp.

+ Cuộc đối th&ại có thể điợc bất cứ bên nà& điều khiển: một cuộc đối th&ại liên
qu)n đến cả h)i bên cũng nhi sự tr)& đổi thông tin lẫn nh)u nên có thể điợc bất kể bên
nà& làm chủ.

+ Đối th&ại với khách hàng cá nhân sẽ th)y đổi hành vi d&)nh nghiệp đối với cá
nhân đó và th)y đổi hành vi cá nhân đối với d&)nh nghiệp.

+ Đối th&ại nên bắt đầu từ chỗ chấm dứt triớc đó: điều này sẽ ch& mối qu)n hệ
“phạm vi” thắt chặt lòng trung thành củ) khách hàng.

- Hợp tác thông qu) điểm tiếp xúc:
+ Qu)n hệ với khách hàng ngày càng điợc củng cố thông qu) đối th&ại liên tục và

hiệu quả. Khách hàng sẵn sàng mở rộng gi)& tiếp khi cảm thấy d&)nh nghiệp thực sự
lắng ngh,. D& đó, d&)nh nghiệp cần qu)n tâm không chỉ đến các kênh tilng tác, mà còn
đến chất liợng và kết quả đối th&ại. Việc đ& liờng có thể dự) trên thời gi)n phản hồi,
tỷ lệ giải quyết vấn đề ng)y lần đầu và mức độ hài lòng s)u tilng tác.
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+ D&)nh nghiệp phải tích hợp tất cả các kênh truyền thông trực tiếp với khách hàng
để có thể nhận diện khách hàng chính xác bất kể cách họ tilng tác với d&)nh nghiệp.

+ D&)nh nghiệp kết hợp dữ liệu khách hàng, phối hợp tilng tác với khách hàng
bằng cách dùng m)il trực tiếp, ,m)il, liên hệ cá nhân thông qu) đại diện thilng mại,
truy cập w,bsit, nội bộ để giữ liên hệ với khách hàng.

- Tilng tác với khách hàng và quản trị đối th&ại:
+ Tilng tác đòi hỏi sự th)m gi) chủ động củ) khách hàng và có ảnh hiởng trực

tiếp đến khách hàng - ngiời hiểu rõ tilng tác là phần không thể thiếu. Khách hàng để
lại ấn tiợng với d&)nh nghiệp thông qu) phản hồi. Mục tiêu b)& quát là thiết lập đối
th&ại nhằm tìm kiếm thông tin và hiểu biết. Ngiợc lại, thông tin và hiểu biết làm chủ
kiến thức để về khách hàng nhờ đó d&)nh nghiệp khiến khách hàng tài sản kinh d&)nh
có giá trị.

+ Những khách hàng khác nh)u có nhu cầu khác nh)u nghĩ) là họ cũng thích những
cách tilng tác khác nh)u: có ngiời thì thích dùng m)il hln điện th&ại, ngiời ki) lại
thích kết hợp ,m)il và m)il thông thiờng. D&)nh nghiệp phải xác định điợc kênh khách
hàng thích rồi quyết định sẽ hỗ trợ tilng tác nhi thế nà&. Với mỗi khách hàng công ty
sẽ thiết lập những nguyên tắc kinh d&)nh nhằm điều hò) giữ) khách hàng và giá trị họ
với d&)nh nghiệp và hiệu quả sử dụng kênh truyền thông kết hợp đó. Mỗi tilng tác
không chỉ là cl hội xây dựng qu)n hệ hiểu biết sâu hln với mỗi khách hàng mà còn là
cl hội để điợc thông tin qu)n trọng từ khách hàng mà đối thủ cạnh tr)nh không có.
d. CustcmizK (Cá biệt hóE khách hàng)

Tùy biến th,& khách hàng đồng nghĩ) với cá nhân hó). Tùy biến th,& khách hàng
rất tốn kém. Khái niệm “m)ss cust&miz)ti&n” - tùy biến th,& số đông khách hàng không
phải h&àn t&àn là cá biệt th,& khách hàng, không phải cung cấp mọi thứ ch& mọi ngiời
mà chỉ làm chính xác những gì mà khách hàng cần khi họ cần đến nó.

Mục tiêu củ) CRM là phục vụ th,& nhu cầu riêng củ) mỗi khách hàng khác nh)u
th,& cách phù hợp nhất. Thông qu) cá nhân hó) khách hàng, d&)nh nghiệp sẽ không chỉ
có liợng khách hàng trung thành lớn hln mà khả năng thu hút khách hàng mới cũng rất
c)&.

Khi phân biệt điợc khách hàng th,& giá trị và nhu cầu củ) họ, sẽ phải tùy biến sản
phẩm củ) d&)nh nghiệp th,& nhu cầu và giá trị củ) họ. Để đi) khách hàng và& xu hiớng
trung thành, d&)nh nghiệp cần có hành vi thích ứng để thỏ) mãn nhu cầu riêng biệt củ)
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khách hàng. Tilng tác để tùy chỉnh là thông tin ch& khách hàng về khả năng củ) d&)nh
nghiệp, để phù hợp với nhu cầu củ) họ.

Th)y đổi sản phẩm, bổ sung đặc điểm, kết nối với các sản phẩm khác. Cung cấp
các dịch vụ và sử dụng gi)& tiếp cá nhân h&ặc những qu)n tâm m)ng tính cá nhân đến
khách hàng. Có nhiều lự) chọn để thực hiện cá biệt hó) th,& khách hàng nhi xác định
các sản phẩm dịch vụ b)& qu)nh, sản phẩm dịch vụ trọn gói, b)& gói, gi)& hàng và
l&gistics, các dịch vụ phụ thuộc củ) sản phẩm (sữ) chữ) bả& trì, điều chỉnh sản phẩm...),
huấn luyện, lập hó) đln, điều kh&ản th)nh t&án.
1.2.2.4. Đánh giá hiệu quả củE CRM

Khác với các tiêu chí đánh giá thông thiờng là thiờng căn cứ các chỉ tiêu tài chính,
với CRM philng thức đánh giá hiệu quả cần phải lấy khách hàng làm trung tâm. Việc
đánh giá CRM điợc thực hiện với các h&ạt động bên tr&ng d&)nh nghiệp và các h&ạt
động có liên qu)n tới khách hàng d&)nh nghiệp. Một số chỉ tiêu đánh giá thiờng điợc
sử dụng:

Hình 1.1 Mô hình đánh giá CRM
- Đánh giá bên tr&ng:

+ Giá trị đạt điợc từ khách hàng.
+ Tỷ lệ h&àn thành mục tiêu đề r).
+ Kh&ảng thời gi)n từ thu nhận, xử lý thông tin đến khi r) quyết định thực hiện.
+ Tỷ lệ tr)& đổi, sử dụng thông tin về khách hàng đối với các bộ phận có liên qu)n.
+ Tỷ lệ thu nhận khách hàng.
+ Tỷ lệ bán hàng ch& cùng một đối tiợng.
+ Khả năng tiếp nhận thông tin khách hàng.

- Đánh giá bên ng&ài:
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+ Tỷ lệ chuyển từ qu)n tâm s)ng mu) sản phẩm.
+ Mức độ tin cậy củ) khách hàng đối với d&)nh nghiệp: thilng hiệu, sản phẩm, dịch
vụ…
+ Tỷ lệ th)y đổi các thành phần củ) sản phẩm th,& yêu cầu khách hàng.
+ Tỷ lệ không hài lòng củ) khách hàng đã sử dụng sản phẩm (th,& tổng số khách hàng).
1.2.3. Các yếu tố ảnh hưởng đến quản trị quEn hệ khách hàng

Các yếu tố bên ngcài dcEnh nghiệp
- Môi triờng kinh tế xã hội: Tốc độ tăng triởng kinh tế và thu nhập bình quân trên

đầu ngiời là yếu tố thúc đẩy sức mu) củ) ngiời tiêu dùng, thông qu) tác động gián tiếp
đến nhu cầu sản xuất và mu) sắm củ) khách hàng tổ chức. Sức mu) củ) nền kinh tế tạ&
thành d&)nh thu và lợi nhuận ch& các d&)nh nghiệp. Đồng thời cũng xuất hiện nhiều đối
thủ cạnh tr)nh và mức độ cạnh tr)nh ngày càng mạnh hln. Việc đầu ti và& chiến liợc
CRM vừ) là một yêu cầu cần thiết vừ) tạ& điều kiện thuận lợi tăng tính hiệu quả h&ạt
động kinh d&)nh củ) tổ chức.

- Chính phủ: Nhà niớc Việt N)m luôn tạ& điều kiện thuận lợi ch& các h&ạt động
kinh d&)nh, đặc biệt là các d&)nh nghiệp tr&ng ngành sản xuất công nghiệp và kinh tế
tri thức: ứng dụng CNTT và quản lý và các h&ạt động kinh d&)nh, phát triển kh&) học
công nghệ tr&ng niớc,... tất cả các yếu tố đó cũng tạ& điều kiện thuận lợi ch& một nền
công nghệ sản xuất số hó). Nền sản xuất công nghệ số hó) là một lĩnh vực mới tr&ng
niớc, nó đóng v)i trò nhi một nền trí thức không thể thiếu tr&ng việc tạ& r) lợi thế cạnh
tr)nh tr&ng môi triờng cạnh tr)nh ngày n)y. Hệ thống CRM cũng chính vì thế ngày càng
h&àn thiện hln, vừ) dễ tilng thích với các d&)nh nghiệp tr&ng niớc vừ) thuận lợi ch&
ngiời sử dụng.

- Môi triờng công nghệ: Các chiến liợc kinh d&)nh ngày n)y chịu nhiều tác động
lớn củ) CNTT. Đó là một yếu tố tăng tính cạnh tr)nh củ) các d&)nh nghiệp. Môi triờng
kinh d&)nh càng phát triển có nghĩ) nền tảng CNTT càng c)&, thì càng tạ& điều kiện ch&
việc ứng dụng CRM tại các d&)nh nghiệp. Công nghệ điợc x,m nhi một nhân tố qu)n
trọng ch& việc thiết kế lại quá trình kinh d&)nh, giúp tổ chức lại quá trình kinh d&)nh
bằng cách sáng tạ& tr&ng quá trình tạ& r) giá trị. Công nghệ giúp d&)nh nghiệp kh)i thác
sức mạnh củ) cl sở dữ liệu, công nghệ gi)& tiếp nhi int,rn,t, thu thập và liu trữ một
liợng lớn thông tin về khách hàng, xây dựng những kiến trúc từ dữ liệu và truyền bá kết
quả ch& d&)nh nghiệp.
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Các yếu tố bên trcng dcEnh nghiệp
- Nhận thức từ phí) nhà quản lý: CRM sẽ không thể thành công nếu không có sự

qu)n tâm sâu sắc từ phí) các nhà quản lý cấp c)&, những nhân vật này nên sẵn lòng th)m
gi) lãnh đạ& hệ thống CRM với m&ng muốn đ,m lại kết quả tốt nhất ch& d&)nh nghiệp.
Các công ty sẽ đỡ nhiều khó khăn, viớng mắc tr&ng quá trình triển kh)i CRM nếu các
nhà quản lý cấp c)& không phó mặc quyền quản lý và điều hành ch& bộ phận riêng biệt.

- Năng lực trình độ củ) đội ngũ nhân viên: Đây là những ngiời sẽ trực tiếp thiết
kế nhi triển kh)i chiến liợc CRM ch& công ty. Vì vậy năng lực trình độ hiểu biết củ)
họ ảnh hiởng rất lớn tới chất liợng cũng nhi thành công củ) CRM.

- Lĩnh vực kinh d&)nh: Mỗi d&)nh nghiệp lại có hình thức h&ạt động kinh d&)nh
khác nh)u và sẽ ứng dụng h&ạt động CRM tại đln vị mình th,& cách khác nh)u. Đặc
điểm khách hàng tại d&)nh nghiệp đó cũng ảnh hiởng lớn đến sự lự) chọn, thiết kế và
phần mềm quản lý CRM. Khách hàng càng có tính chuyên biệt hó), sự phân đ&ạn càng
riêng biệt thì dữ liệu quản lý khách hàng càng thuận tiện và tạ& sự khác biệt.

- Văn hó) d&)nh nghiệp: Là những giá trị điợc hình thành qu) quá trình lịch sử
h&ạt động lâu dài củ) d&)nh nghiệp, điợc duy trì từ thế hệ các nhà quản trị triớc. Nó
thể hiện qu) qu)n điểm, tập quán, thói qu,n củ) các thành viên tr&ng d&)nh nghiệp...
Văn hó) d&)nh nghiệp có thể là yếu tố cản trở việc th)y đổi chiến liợc về h&ạt động
CRM. Chẳng hạn nhi một bộ phận tr&ng d&)nh nghiệp vẫn muốn duy trì quản trị khách
hàng th,& cách truyền thống và thấy những h&ạt động hiện tại là phù hợp. Họ , ngại sự
th)y đổi khi phải tiếp cận với kỹ năng làm việc mới h&ặc một bộ phận ngiời l)& động
sẽ di thừ) d& bị th)y thế bởi máy móc.

- Cl cấu tổ chức: Cl cấu tổ chức quy định chức năng, nhiệm vụ, quyền hạn củ)
các bộ phận, các thành viên tr&ng d&)nh nghiệp; sự chi) sẻ quyền quyết định và thông
tin giữ) các cấp, các bộ phận và các thành viên. Quản trị qu)n hệ khách hàng m)ng tính
“hiớng ng&ại” nghĩ) là hiớng đến vấn đề quản lý thông tin khách hàng, đối tác nhiều
hln là những nguồn lực bên tr&ng d&)nh nghiệp. D& đó xây dựng và phát triển CRM đòi
hỏi một d&)nh nghiệp phải có tính linh h&ạt, sự chi) sẻ thông tin giữ) các thành viên. Sự
linh h&ạt về quyền quyết định để thích ứng kịp thời với sự th)y đổi.

- Nguồn lực củ) d&)nh nghiệp: CRM m)ng lại ch& d&)nh nghiệp những tính năng
iu việt. Nó là sản phẩm củ) sự kết hợp chiến liợc kinh d&)nh củ) tổ chức và CNTT.
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CRM sẽ th)y đổi tiến trình kinh d&)nh và đòi hỏi những tiền đề nhất định củ) d&)nh
nghiệp ứng dụng nó nhi: yếu tố c&n ngiời, yếu tố cl sở hạ tầng.

 Các nhân tố ảnh hiởng đến công tác quản trị qu)n hệ khách hàng
Nhân tố chủ quEn
Yếu tố c�n người: Đây là một tr&ng những rà& cản lớn nhất với d&)nh nghiệp khi

triển kh)i công tác quản trị qu)n hệ khách hàng. Công tác này đòi hỏi sự qu)n tâm củ)
nhiều bộ phận từ lãnh đạ& đến nhân viên. Mỗi ngiời cần nhận thức rõ v)i trò củ) công
tác quản trị qu)n hệ khách hàng, x,m khách hàng là trọng tâm ch& h&ạt động củ) d&)nh
nghiệp. Quản trị qu)n hệ khách hàng là một nhiệm vụ tổng thể, đòi hỏi sự th)m gi) củ)
mọi cá nhân.

Yếu tố chiến lược: Việc quản trị qu)n hệ khách hàng cần định hiớng và điều khiền
tập trung không ngừng và& khách hàng. Khi xây dựng điợc tầm nhìn quản trị khách
hàng sẽ tạ& r) một bức tr)nh tổng thể về cách nhìn nhận, đánh giá và thấu hiểu về khách
hàng, các tilng tác lý tiởng. Để làm điợc điều này, d&)nh nghiệp cần định hiớng:

Vị trí củ) mình trên thị triờng s& với đối thủ cạnh tr)nh.
Thông tin về nhu cầu, m&ng muốn củ) khách hàng, các đánh giá phản hồi củ)

khách hàng hiện tại và khách hàng tiềm năng.
Chiến liợc quản trị qu)n hệ khách hàng là yếu tố quyết định đến t&àn hệ thống

quản trị qu)n hệ khách hàng nên cần thực hiện trên cl sở chiến liợc định vị h&àn chỉnh,
hiệu quả.

Nhân tố khách quEn
Hành vi củ) khách hàng và đặc thù củ) d&)nh nghiệp: H&ạt động quản trị qu)n hệ

khách hàng luôn yêu cầu ti duy c&i khách hàng là trung tâm vàmọi quyết định củ) d&)nh
nghiệp phải nhằm đến việc hỗ trợ quá trình cung cấp dịch vụ, gi)& dịch và phục vụ khách
hàng một cách tốt nhất. Triớc tiên, d&)nh nghiệp cần xác định thị triờng mục tiêu mà
mình muốn hiớng tới và dự) và& đặc thù kinh d&)nh củ) d&)nh nghiệp để định hiớng
phát triển và đạt điợc mục tiêu cuối cùng về d&)nh thu.

Nói tóm lại, quản trị qu)n hệ khách hàng điợc các d&)nh nghiệp x,m là một cách
thức hiệu quả giúp các nhà quản trị tạ& r) các sản phẩm, dịch vụ phù hợp với nhu cầu
củ) khách hàng từ đó xây dựng mối qu)n hệ tốt đẹp với khách hàng.
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CHƯ�NG 2: THỰC TRẠNG H�ẠT ĐỘNG Q�ẢN TRỊ Q��N HỆ KHÁCH
HÀNG TẠI CÔNG TY TNHHMTV TMVT XP-M�DI� GI� L�I
2.
2.1. TỔNG Q��N VỀ CÔNG TY TNHHMTV XP-M�DI� GI� L�I
2.1.1. Quá trình hình thành và phát triển củE công ty

Năm 2021 Thành lập Công Ty TNHH MTV XP-M�DI	, triển kh)i thành công
chiến liợc M)rk,ting ch& 200+ d&)nh nghiệp, tr&ng đó kể đến nhi: MR. BR�WN,
THIÊN HÒ	, TCL,...
Tên công ty: Công Ty TNHH MỘT THÀNH VIÊN XP-M�DI	 GI	 L	I
Tên viết tắt: CTY TNHH MTV TMVT XP-M�DI	 GI	 L	I
L&ại hình DN: Công ty TNHH một thành viên
Mã số thuế: 5901179496
Ngiời đại diện: Nguyễn Minh Xuân
Ngày h&ạt động: 20/10/2021
L&ại hình d&)nh nghiệp: Công ty Trách nhiệm hữu hạn một thành viên
Trụ sở: 07 Lilng Nhữ Hộc, Quận Hải Châu, Thành phố Đà Nẵng.
W,bsit,: https://xpm,di).vn/
L&g&:

Hình 2.1 Lcgc củE Công ty TNHHMTV XP-M�DI�
(Nguồn: Công ty TNHH MTV XP-MEDIA Gi� L�i)

Lĩnh vực, sản phẩm:
Là một Công ty ti vấn chiến liợc, cung cấp giải pháp và triển kh)i chiến dịch

m)rk,ting kết hợp giữ) C&nt,nt và Displ)y 	ds trên thị triờng Việt N)m.
- Dịch Vụ Digit)l M)rk,ting Tổng Thể

XPM,di) lên chiến liợc và thực thi kế h&ạch M)rk,ting tổng thể dự) trên các giải pháp
về quảng cá& trên nền tảng F)c,b&&k, Inst)gr)m, G&&gl,, thiết kế W,b và dịch vụ
C&nt,nt M)rk,ting.

- Dịch Vụ Ti Vấn M)rk,ting

https://xpmedia.vn/
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XP M,di) với kinh nghiệm nhiều năm tr&ng ngành sẽ cùng d&)nh nghiệp vạch r) định
hiớng và cách thực thi chiến liợc M)rk,ting hiệu quả, giảm thiểu những rủi r& tr&ng
quá trình tự triển kh)i các h&ạt động Digit)l.
Tầm nhìn:

XP M,di) hiớng đến trở thành công ty hàng đầu tại Việt N)m tr&ng lĩnh vực
m)rk,ting số và truyền thông trực tuyến, m)ng đến những giải pháp sáng tạ&, hiệu quả
và bền vững, giúp các d&)nh nghiệp tối iu hó) chi phí và tối đ) hó) lợi nhuận tr&ng kỷ
nguyên công nghệ số.
 Sứ mệnh:

Cung cấp các dịch vụ m)rk,ting chuyên nghiệp, lấy khách hàng làm trọng tâm, kết
hợp công nghệ tiên tiến và đội ngũ chuyên gi) giàu kinh nghiệm để đồng hành cùng
d&)nh nghiệp tr&ng việc xây dựng thilng hiệu, gi) tăng giá trị và tạ& dấu ấn trên thị
triờng.
Giá trị cốt lõi:

- Năng động: XP M�DI	 có đội ngũ trẻ luôn năng động tr&ng công việc, các h&ạt
động thiện nguyện và từng chuyến đi.

- Tận tâm: XPM�DI	 làmmọi thức bằng tất cả bộ nã& và trái tim. M)ng tới những
kết quả xuất sắc nhất ch& công việc mình làm.

- Tự chủ & Trách nhiệm: Mỗi cá nhân tr&ng XP M�DI	 tự chủ động h&àn thành
mục tiêu đề r). Có trách nhiệm với các quyết định củ) mình.

- Chính trực & Minh bạch: Suy nghĩ – Hành động – Lời nói nhất quán là giá trị cốt
lõi mà XP M�DI	 hiớng đến. Minh bạch rõ ràng tr&ng từng chính sách.

- Tăng triởng & Ti duy cầu tiến: XP M�DI	 luôn nổ lực giải quyết mọi vấn đề
một cách triệt để, đ)m bả& m)ng đến giá trị bền vững ch& khách hàng.

- Kinh nghiệm & Kỹ năng: XP M�DI	 không ngừng cải tiến và đổi mới các kỹ
năng chuyên môn để đạt điợc thành tính xuất xắc nhất.
2.1.2. CO cấu tổ chức công ty
2.1.2.1. SO đồ cO cấu tổ chức



36

SO đồ 2.1 SO đồ cO cấu tổ chức củE Công ty TNHHMTV XP-M�DI�
(Nguồn: Công ty TNHH MTV XP-MEDIA Gi� L�i)

Nhận xét:
Công ty XP M,di) có cl cấu tổ chức th,& chức năng, từng chức năng điợc tách

riêng d& một bộ phận đảm nhận sự chuyên môn hó) c)& để phù hợp với sự phát triển và
để phục vụ khách hàng tốt hln cũng nhi cạnh tr)nh tốt hln.
2.1.2.2. Chức năng nhiệm vụ củE từng phòng bEn
Giám đốc

Điều hành t&àn bộ h&ạt động củ) công ty. Xây dựng và triển kh)i các chiến liợc
kinh d&)nh phù hợp với thị triờng.
Phòng chăm sóc khách hàng

Chịu trách nhiệm hỗ trợ khách hàng, tiếp nhận và giải đáp các thắc mắc yêu cầu
củ) khách hàng. Duy trì mối qu)n hệ với khách hàng để đảm bả& sự hài lòng.
Phòng kỹ thuật

Lập kế h&ạch, triển kh)i các dự án truyền thông số nhi quảng cá& F)c,b&&k,
G&&gl, 	ds và thiết kế w,bsit,. Thực hiện thiết kế hình ảnh, vid,& phục vụ ch& các
chiến dịch truyền thông.
Phòng kinh dcEnh

Chủ động tìm kiếm đối tác mới, có tiềm năng lớn để phát triển mạng liới phân
phối, từng biớc mở rộng thị triờng, giữ những mối qu)n hệ lâu dài với những khách
hàng và các đối tác chiến liợc củ) công ty, giải quyết tr)nh chấp khiếu nại với khách
hàng có liên qu)n đến các h&ạt động kinh d&)nh củ) Công ty...

Xây dựng và triển kh)i thực hiện philng án kinh d&)nh s)u khi điợc B)n Giám
đốc Công ty phê duyệt. Thống kê, bá& cá& h&ạt động kinh d&)nh th,& đúng tiến độ và
quy định. Chịu trách nhiệm về kết quả h&ạt động kinh d&)nh triớc B)n Giám đốc Công
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ty. Nghiên cứu và th)m miu ch& B)n Giám đốc tr&ng công tác định hiớng mở rộng h&ạt
động kinh d&)nh củ) công ty.

Đây là phòng chủ đạ& tiên ph&ng, là bộ mặt củ) công ty, thành phần qu)n trọng,
đóng góp chủ yếu và& sự phát triển củ) công ty.
Phòng kế tcán

Lập kế h&ạch, chịu trách nhiệm các nghiệp vụ kế t&án: thu hồi công nợ, quản lý
hợp đồng, thu – chi, kết chuyển lilng, thực hiện sổ sách kế t&án và& cuối tháng và năm.
Tìm r) những giải pháp nhằm tối đ) hó) hiệu quả h&ạt động hành chính củ) công ty và
bả& đảm việc tuân thủ chặt chẽ các quy định củ) pháp luật Việt N)m.
Phòng hành chính nhân sự

Đề xuất ch& B)n lãnh đạ& tr&ng công ty về các chính sách, cập nhật tình hình nhân
sự, hợp đồng, các quy định; thực hiện các h&ạt động quản lý nhân sự tại công ty: tuyển
dụng, đà& tạ&; đề xuất các biện pháp về cách thức tổ chức các phòng b)n và bố trí nhân
sự phù hợp với công ty.

Lên kế h&ạch, quản lý và th,& dõi, kiểm tr) các công tác về cl sở vật chất, tài sản,
đồ dùng thiết bị tại công ty. Liu trữ hồ sl tài liệu, s&ạn thả& văn bản, tổ chức hội họp,
tr)ng bị văn phòng.
2.1.3. Phân tích nguồn lực kinh dcEnh ảnh hưởng đến hcạt động kinh dcEnh củE
công ty
2.1.3.1. CO sở vật chất

Bảng 2.1 CO sở vật chất củE Công ty
(Đln vị tính: Cái)

Máy móc, thiết bị Số lượng
Máy tính 20
Máy in 2
Hệ thống mạng 2
Hệ thống c)m,r) )n ninh 2
Hệ thống bá& cháy 1
Tủ đựng tài liệu 5
Bàn ghế làm việc 50

(Nguồn: Công ty TNHH MTV XP-MEDIA Gi� L�i)
Nhận xét:
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Cl sở vật chất củ) công ty điợc tr)ng bị khá đầy đủ, tạ& môi triờng làm việc
chuyên nghiệp, th&ải mái, đáp ứng mọi nhu cầu củ) nhân viên, giúp nhân viên có thể
phát huy hết năng lực làm việc củ) mình để công ty phát triển.
2.1.3.2. Nguồn nhân lực

Bảng 2.2 Nguồn nhân lực củE Công ty
(Đln vị tính: Ngiời)

Chỉ
tiêu

Năm Sc sánh
2023 2024 2025 2024/2023 2025/2024

Số
liợng
(ngiời)

Tỷ
lệ
(%)

Số
liợng
(ngiời)

Tỷ
lệ
(%)

Số
liợng
(ngiời)

Tỷ
lệ
(%)

Chênh
lệch
(ngiời)

Tỷ
lệ
(%)

Chênh
lệch
(ngiời)

Tỷ lệ
(%)

Tổng
l)&
động

47 100 50 100 40 100 3 6.3 -10 -20

Giới tính
N)m 28 59.5 27 54 24 60 -1 -3.5 -3 -11.1
Nữ 19 40.5 23 46 16 40 4 21 -7 -30.4

Độ tuổi
< 23
tuổi

18 36 18 36 16 40 0 0 -2 -11.1

23 –
27
tuổi

26 52 24 48 18 45 -2 -7.7 -6 -25

>27
tuổi

6 12 8 16 6 15 2 33.3 -2 -25

Trình độ học vấn
Đại
học
trở
lên

25 53.2 30 60 26 65 5 20 -4 -13.3

C)& 22 46.8 20 40 14 35 -2 -9.1 -6 -30
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đẳng
Phòng bEn

Chăm
sóc
khách
hàng

8 17 8 16 8 20 0 0 0 0

Kỹ
thuật

12 25.5 12 24 10 25 0 0 -2 -16.6

Kinh
d&)nh

23 48.9 26 52 18 45 3 13 -8 -30.7

Kế
t&án

2 4.3 2 4 2 5 0 0 0 0

Hành
chính
nhân
sự

2 4.3 2 4 2 5 0 0 0 0

(Nguồn: Phòng hành chính nhân sự Công Ty TNHH MTV XP-MEDIA)
Nhận xét:

Thông qu) bảng số liệu t) có thể thấy:
Tổng lEc động: Công ty phải luôn đà& thải và tuyển dụng những nhân sự có năng

lực và tiềm năng m)ng lại lợi nhuận ch& công ty, đảm bả& chất liợng cũng nhi hình ảnh
củ) công ty. Lực liợng l)& động củ) công ty từ đó cũng tăng và giảm dần th,& từng năm
d& nhu cầu việc làm và xu hiớng phát triển củ) xã hội. Năm 2023 có 47 ngiời l)& động
tăng lên 50 ngiời năm 2024 với tỷ lệ 6,3%. Tuy nhiên, đến năm 2025, tổng l)& động
giảm mạnh xuống còn 40 ngiời, giảm 20% s& với năm 2024. Điều này ch& thấy công ty
có thể đ)ng trải qu) quá trình tái cl cấu nhân sự h&ặc có sự th)y đổi tr&ng nhu cầu tuyển
dụng.

Về giới tính: Số liợng l)& động nữ chiếm tỷ lệ không c)&. Năm 2023 tỷ lệ nữ
chiếm 40,5%, tỷ lệ n)m chiếm 59,5%. Năm 2024 tỷ lệ nữ chiếm 46% và tỷ lệ n)m chiếm
54%. Đến thời điểm hiện tại (tính đến 2025), l)& động nữ chiếm 40% còn n)m chiếm
60% tr&ng tổng l)& động. Năm 2023 tỷ lệ l)& động n)m giảm với tỷ lệ 3,5% ít hln l)&
động nữ với tỷ lệ là 21% s& với năm 2023. Đến năm 2025 tỷ lệ l)& động n)m giảm xuống
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với tỷ lệ 11,1% và l)& động nữ cũng giảm xuống tỷ lệ 30,4%. Là một công ty cung cấp
các giải pháp, dịch vụ m)rk,ting vừ) liên qu)n đến quảng cá& kỹ thuật số công việc yêu
cầu c)& về mặt kỹ thuật nên tỷ lệ l)& động n)m có phần c)& hln. Tuy nhiên các bộ phận
liên qu)n đến các dịch vụ chăm sóc khách hàng, hành chính cần có sự cẩn thận, tỉ mỉ,
dịu dàng, ăn nói, ứng biến và ký năng chăm sóc khách hàng, giải đáp thắc mắc củ) khách
hàng nên các bộ phận này phần lớn là nhân viên nữ.

Về trình độ học vấn: Trình độ học vấn từ Đại học trở lên ở năm 2023 với tỷ lệ là
53,2% và có tỷ lệ tăng dần qu) các năm. Năm 2024 tăng lên 60% l)& động Đại học s&
với năm 2023 là 20%. Năm 2025 tăng 65%. Trình độ học vấn C)& đẳng có xu hiớng
giảm dần, từ 46,8% năm 2023 xuống 40% năm 2024 và chỉ còn 35% và& năm 2025. D&
ngành nghề kinh d&)nh củ) công ty nên đòi hỏi nhân viên phải điợc thông qu) đà& tạ&,
có trình độ, kỹ năng để kịp thời nắm bắt điợc vấn đề tr&ng công việc cũng nhi đáp ứng
kịp nhu cầu ch& khách hàng một cách nh)nh nhất.

Về phân bổ phòng bEn: bộ phận Kinh d&)nh luôn có số liợng nhân sự lớn nhất,
tăng từ 23 ngiời năm 2023 lên 26 ngiời năm 2024, nhing đến năm 2025 giảm xuống
còn 18 ngiời (giảm 30,7%). Phòng Kỹ thuật giữ mức tilng đối ổn định nhing giảm
nhẹ tr&ng năm 2025 (còn 10 ngiời). Phòng Chăm sóc khách hàng duy trì ổn định ở mức
8 ngiời tr&ng cả 3 năm. Các phòng b)n Kế t&án và Hành chính nhân sự có ít biến động,
giữ ở mức 2 ngiời, tilng đilng 4–5% tổng số l)& động.
2.1.3.3. Nguồn lực tài chính

Bảng 2.3 Bảng cân đối kế tcán củE Công ty TNHHMTV XP-M�DI�
(Đln vị tính: Triệu đồng)

2022 2023 2024
Số tiền (%) Số tiền (%) Số tiền (%)

TÀI SẢN
�. TÀI SẢN NGẮN
HẠN

19.876 47% 21.035 47% 34.659 56%

I. Tiền và các kh&ảng
tilng đilng tiền

5.385 13% 2.823 6% 5.247 9%

II. Các kh&ản đầu ti tài
chính ngắn hạn

505 1% 511 1% 1.128 2%
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III. Các kh&ản phải thu
ngắn hạn

6.466 13% 7.442 17% 9.312 15%

IV. Hàng tồn kh& 7.223 17% 9.954 22% 18.014 29%
V. Tài sản ngắn hạn khác 294 1% 308 1% 955 2%
B. TÀI SẢN DÀI HẠN 22.732 53% 23.259 53% 26.816 44%
I. Các kh&ản phải thu dài
hạn

1.906 4% 2.046 5% 2.433 4%

II. Tài sản cố định 5.139 12% 4.977 11% 7.375 12%
III. Bất động sản đầu ti 6.783 16% 6.560 15% 6.409 10%
IV. Tài sản dở d)ng dài
hạn

3.725 9% 3.654 8% 4.562 7%

V. Đầu ti tài chính dài
hạn

4.846 11% 5.633 13% 5.111 8%

VI. Tài sản dài hạn khác 347 1% 372 1% 916 1%
TỔNG TÀI SẢN 42.608 100% 44.294 100% 61.475 100%

NG�ỒN VỐN
C. NỢ PHẢI TRẢ 25.177 59% 25.591 58% 36.917 60%
I. Nợ ngắn hạn 20.666 49% 21.486 49% 32.323 53%
II. Nợ dài hạn 4.515 11% 4.108 9% 4.586 7%
D. VỐN CHỦ SỞ HỮ� 17.431 41% 18.703 42% 24.558 40%
TỔNGNG�ỒN VỐN 42.608 100% 44.294 100% 61.475 100%

(Nguồn: Phòng kế t�án tài chính Công Ty TNHH MTV XP-MEDIA)
Bảng 2.4 Bảng sc sánh quy mô Tài Sản – Nguồn Vốn củE Công ty TNHHMTV

XP-M�DI�
(Đln vị tính: Triệu đồng)

Chỉ tiêu sc sánh
Năm 2023 sc với năm 2022 Năm 2024 sc với năm 2023
Tuyệt đối (%) Tuyệt đối (%)

TÀI SẢN
�. TÀI SẢN NGẮN
HẠN

1.159 106% 13.624 165%
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I. Tiền và các kh&ảng
tilng đilng tiền

-2.562 52% 2.424 186%

II. Các kh&ản đầu ti tài
chính ngắn hạn

6 101% 617 221%

III. Các kh&ản phải thu
ngắn hạn

976 115% 1.870 125%

IV. Hàng tồn kh& 2.731 138% 8.060 181%
V. Tài sản ngắn hạn khác 14 105% 647 310%
B. TÀI SẢN DÀI HẠN 527 102% 4.084 115%
I. Các kh&ản phải thu dài
hạn

140 107% 387 119%

II. Tài sản cố định -162 97% 2.398 148%
III. Bất động sản đầu ti -223 97% -151 98%
IV. Tài sản dở d)ng dài
hạn

-71 98% 908 125%

V. Đầu ti tài chính dài
hạn

787 116% -522 91%

VI. Tài sản dài hạn khác 25 107% 544 246%
TỔNG TÀI SẢN 1.686 104% 17.181 139%

NG�ỒN VỐN
C. NỢ PHẢI TRẢ 414 102% 11.326 144%
I. Nợ ngắn hạn 820 104% 10.837 150%
II. Nợ dài hạn -407 91% 478 112%
D. VỐN CHỦ SỞ HỮ� 1.272 107% 5.855 131%
TỔNGNG�ỒN VỐN 1.686 104% 17.181 139%

(Nguồn: Phòng kế t�án tài chính Công Ty TNHH MTV XP-MEDIA)
Nhận xét:

Về tài sản, t) thấy cl cấu tài sản củ) công ty th)y đổi th,& hiớng tăng tỷ trọng tài
sản ngắn hạn và giảm tỷ trọng tài sản dài hạn. Tài sản dài hạn giảm tr&ng tổng cl cấu về
tài sản. Tr&ng khi đó, tài sản ngắn hạn lại có xu hiớng tăng cả về cl cấu và tốc độ qu)
các năm.



43

- Tài sản ngắn hạn: Qu) kết quả phân tích tăng giảm củ) kết cấu tài sản ch& thấy
điợc tỷ trọng củ) tài sản ngắn hạn củ) năm 2024 tăng s& với năm 2022 và 2023, cụ thể
là tăng từ 47% (2022) và 47% (2023) lên 56% (2024). Điều này ch& thấy khả năng th)nh
t&án ngắn hạn và tiềm năng phát triển ngắn hạn có xu hiớng tăng.

Hàng tồn kh& củ) XP-M,di) đã tăng triởng tr&ng gi)i đ&ạn 2022-2024, với 7.223
triệu đồng và& năm 2022 tilng đilng 17% tỷ trọng, đến năm 2023 là 9.954 triệu đồng
tilng đilng 22% tỷ trọng và năm 2024 lên tới 18.014 triệu đồng tilng đilng 29% tỷ
trọng. Năm 2023 s& với năm 2022 tăng 38% những năm 2024 s& với năm 2023 tăng
81% tăng gấp đôi. Điều này ch& thấy có thể dẫn đến ảnh hiởng tiêu cực về tài chính làm
tăng chi phí duy trì, h)& hụt giá trị tài sản và ảnh hiởng đến dòng tiền; về h&ạt động,
khiến tài nguyên bị lãng phí, giảm hiệu quả sử dụng, gây chậm trễ tr&ng triển kh)i dịch
vụ.
- Tài sản dài hạn: Tỷ trọng tài sản dài hạn củ) năm 2024 giảm s& với năm 2022 và

2023, cụ thể là giảm từ 53% (2022) và 53% (2023) về còn 44% (2024). Tuy nhiên, chênh
lệch tốc độ tăng triởng năm 2023/2022 s& với năm 2024/2023 tăng từ 2% lên 15%. Điều
này ch& thấy tiềm năng phát triển dài hạn chi) điợc cải thiện nhiều, hiệu quả sử dụng
vốn chi) tốt.

Tài sản cố định qu) các năm từ năm 2022 là 5.139 triệu đồng đến năm 2023 là
4.977 triệu đồng có xu hiớng giảm nhẹ, tuy nhiên s)ng năm 2024 tăng 7.375 triệu đồng.
Năm 2022 chiếm 12% tỷ trọng, qu) năm 2023 chiếm 11% tỷ trọng và năm 2024 chiếm
12% tỷ trọng. Ch& thấy không có sự biến động quá lớn về tỷ trọng qu) các năm. Nhing
chênh lệch về sự tăng triởng năm 2023/2022 là -3% nhing đến 2024/2023 tăng 48%.
Đây là một tín hiệu tích cực, ch& thấy công ty đ)ng hiớng đến phát triển bền vững.
Cl cấu nguồn vốn
- Cl cấu nguồn vốn củ) XP-M,di) có sự th)y đổi tr&ng gi)i đ&ạn 2022-2024, với

xu hiớng tăng tổng nguồn vốn, tăng vốn chủ sở hữu và tăng nợ phải trả.
- Vốn chủ sỡ hữu có xu hiớng tăng dần từ năm 2022-2024. Cl cấu tỷ trọng nợ phải

trả tăng từ 59% (2022) giảm nhẹ còn 58% (2023) và tăng lên 60% (2024) . Điều này ch&
thấy khả năng tài chính củ) XP M,di) chi) điợc cải thiện và rủi r& tài chính c)&.
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2.1.4. Phân tích môi trường kinh dcEnh ảnh hưởng đến hcạt động kinh dcEnh củE
công ty
2.1.4.1. Môi trường vi mô
E. Khách hàng

Khách hàng củ) XP-M,di) gồm h)i nhóm chính: các d&)nh nghiệp vừ) và nhỏ và
các cá nhân. Các d&)nh nghiệp thiờng cần dịch vụ thiết kế w,bsit,, quảng cá& trực
tuyến, và xây dựng nội dung số, tr&ng khi các cá nhân yêu cầu các giải pháp m)rk,ting
riêng lẻ nhi xây dựng thilng hiệu cá nhân, quảng cá& trực tuyến h&ặc vid,& quảng cá&.
Với mục tiêu m)ng lại giá trị tối iu ch& khách hàng, XP-M,di) không chỉ cung cấp
những sản phẩm dịch vụ tốt nhất, mà còn không ngừng tạ& r) nhiều giá trị bền vững, đáp
ứng nhu cầu khắt kh, củ) khách hàng.

Khách hàng là ngiời làm nên sự thành công củ) Công ty. D& đó XP-M,di) luôn
chú trọng tìm r) các giải pháp tối iu nhất để đáp ứng nhu cầu ngày càng c)& củ) khách
hàng. Đặc biệt hiện n)y, số liợng ngiời sử dụng dịch vụ quảng cá& lớn, số liợng nhà
cung cấp dịch vụ nhiều, ngiời dùng có thể dễ dàng chuyển đổi nhà cung cấp mà không
tốn nhiều chi phí.
b. Nhà cung cấp

Nhà cung cấp đóng v)i trò qu)n trọng tr&ng việc đảm bả& h&ạt động ổn định và
hiệu quả củ) XP-M,di). Với đặc thù là d&)nh nghiệp h&ạt động tr&ng lĩnh vực quảng
cá& kỹ thuật số, XP-M,di) hợp tác chặt chẽ với các nền tảng công nghệ lớn, cung cấp
không gi)n và công cụ ch& các chiến dịch truyền thông.

Nhà cung cấp củ) XP-M,di) b)& gồm các nền tảng quảng cá& lớn nhi G&&gl,,
F)c,b&&k, và TikT&k:

- G&&gl, là nền tảng quảng cá& tìm kiếm và hiển thị hàng đầu thế giới. Dịch vụ nổi
bật nhất là G&&gl, 	ds, ch& phép XP-M,di) chạy quảng cá& dạng tìm kiếm (S,)rch
	ds), hiển thị (Displ)y 	ds), vid,& trên Y&uTub, (Vid,& 	ds), quảng cá& ứng dụng
(	pp 	ds) và quảng cá& mu) sắm (Sh&pping 	ds). G&&gl, cung cấp các công cụ hỗ trợ
nhi G&&gl, 	n)lytics, G&&gl, T)g M)n)g,r, và G&&gl, Tr,nds giúp th,& dõi hành vi
ngiời dùng, đ& liờng hiệu suất quảng cá& và tối iu hó) chiến dịch một cách chính xác
và kịp thời.

- F)c,b&&k (thuộc tập đ&àn M,t)) cung cấp một hệ sinh thái quảng cá& rộng lớn
thông qu) F)c,b&&k 	ds M)n)g,r, nli XP-M,di) có thể triển kh)i các hình thức quảng
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cá& nhi quảng cá& hiển thị hình ảnh, vid,&, c)r&us,l, quảng cá& tilng tác
(�ng)g,m,nt), quảng cá& chuyển đổi (C&nv,rsi&n) và quảng cá& M,ss,ng,r. M,t) còn
tích hợp quảng cá& trên Inst)gr)m, 	udi,nc, N,tw&rk và các nền tảng liên qu)n, giúp
d&)nh nghiệp tiếp cận ngiời dùng trên nhiều điểm chạm khác nh)u. Ng&ài r), F)c,b&&k
còn hỗ trợ công cụ phân tích hành vi khách hàng nhi F)c,b&&k Pix,l, 	/B T,sting và
L&&k)lik, 	udi,nc, giúp tăng hiệu quả chuyển đổi.

- TikT&k là nền tảng vid,& ngắn phát triển nh)nh nhất hiện n)y, đặc biệt phổ biến
tr&ng giới trẻ. XP-M,di) sử dụng TikT&k 	ds để triển kh)i các hình thức quảng cá& nhi
In-F,,d 	ds (xuất hiện tr&ng luồng vid,& ngiời dùng), T&pVi,w 	ds (quảng cá& xuất
hiện đầu tiên khi mở ứng dụng) và Br)nd,d H)sht)g Ch)ll,ng, (thử thách gắn thilng
hiệu), giúp tạ& r) nội dung sáng tạ& và l)n tỏ) rộng rãi. TikT&k còn cung cấp TikT&k
Pix,l, TikT&k Cr,)tiv, C,nt,r và hệ thống phân tích dữ liệu.

Đây là những nền tảng đóng v)i trò qu)n trọng tr&ng việc cung cấp không gi)n
quảng cá&, đồng thời hỗ trợ công ty tr&ng việc th,& dõi, đánh giá hiệu quả các chiến dịch
truyền thông qu) những công cụ đ& liờng chuyên sâu.

Ng&ài r), công ty còn sử dụng phần mềm thiết kế chuyên nghiệp nhi 	d&b,
Cr,)tiv, Cl&ud, C)nv) để đáp ứng yêu cầu về thiết kế hình ảnh và nội dung, các thiết bị
công nghệ nhi máy tính và màn hình đồ họ) từ các hãng D,ll, HP cũng điợc sử dụng
nhằm đảm bả& hiệu suất làm việc c)& ch& các bộ phận ký thuật và thiết kế. Cùng với
dịch vụ int,rn,t từ FPT giúp hệ thống làm việc trực tuyến ổn định cũng nhi tr)& đổi
thông tin với khách hàng điợc miợt mà, nh)nh chóng.. Trung bình mỗi tháng, XP-
M,di) chi kh&ảng 50 triệu VNĐ ch& quảng cá& và 1,5 triệu VNĐ/ngiời ch& phần mềm
thiết kế.

Việc hợp tác với các nhà cung cấp lớn m)ng lại sự ổn định và uy tín ch& công ty.
c. Đối thủ cạnh trEnh

XP M,di) là một tr&ng những nhà chuyên cung cấp dịch vụ quảng cá& trọn gói
hàng đầu tại Việt n)m. Tuy nhiên, XP M,di) cũng phải đối mặt với sự cạnh tr)nh g)y
gắt từ các đối thủ khác:

o SEigcnwKb
S)ig&nW,b, thành lập năm 2011, là một công ty m)rk,ting và thiết kế w,bsit,

chuyên nghiệp tại TP.HCM, nổi tiếng với các giải pháp thiết kế w,bsit, chất liợng c)&,
dịch vụ S��, và quảng cá& trực tuyến. Công ty tập trung và& đối tiợng khách hàng vừ)
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và lớn, đặc biệt là các d&)nh nghiệp tr&ng lĩnh vực thilng mại điện tử, giá& dục, và bất
động sản.

Điểm mạnh Điểm yếu
Có nhiều năm kinh nghiệm Chi phí dịch vụ c)&
Thiết kế w,bsit, chuyên nghiệp và dịch
vụ S�� t&àn diện

Ít tập trung và& khách hàng SM�

Dịch vụ đ) dạng Chủ yếu tại TP. HCM
Đội ngũ chuyên gi) giàu kinh nghiệm
Công nghệ tiên tiến tr&ng thiết kế
o Trung Huy MErkKting
Trung Huy M)rk,ting, thành lập năm 2016, đặt mục tiêu trở thành tập đ&àn

M)rk,ting hàng đầu châu Á. Công ty cung cấp các dịch vụ nhi Digit)l M)rk,ting, PR,
tổ chức sự kiện, và đà& tạ& m)rk,ting ch& cá nhân và d&)nh nghiệp SM� tại Việt N)m.

Điểm mạnh Điểm yếu
Có kinh nghiệm h&ạt động hln 8 năm Chi phí dịch vụ c)&
Dịch vụ đ) dạng Ít iu đãi ch& khách hàng
Đội ngũ chuyên gi) giàu kinh nghiệm
o LEtic DigitEl MErkKting
L)ti& Digit)l M)rk,ting, thành lập năm 2020 tại Đà Nẵng, là một )g,ncy chuyên

về lĩnh vực m)rk,ting. Mặc dù mới h&ạt động điợc hln 3 năm, L)ti& đã trở thành một
tr&ng những đln vị hàng đầu tại Đà Nẵng về các giải pháp và dịch vụ m)rk,ting. Công
ty cung cấp các dịch vụ đ) dạng nhi S��, PPC, quảng cá& trên mạng xã hội, quản trị
nội dung, thiết kế đồ họ) và phát triển w,bsit,.

Điểm mạnh Điểm yếu
Cung cấp dịch vụ phù hợp với mục tiêu
kinh d&)nh củ) khách hàng

Chi) có nhiều kinh nghiệm

Triển kh)i đ) kênh H&ạt động chủ yếu tại Đà Nẵng
Tập trung và& tối iu chuyển đổi

XP-M,di) nổi bật với giá cả cạnh tr)nh, đặc biệt phù hợp với các d&)nh nghiệp
vừ) và nhỏ (SM�), s& với mức giá c)& củ) S)ig&nW,b và Trung Huy M)rk,ting. Tính
linh h&ạt tr&ng dịch vụ là một lợi thế lớn củ) công ty khi có thể cá nhân hó) các gói dịch
vụ phù hợp với từng đối tiợng khách hàng. Tuy nhiên, XP-M,di) còn hạn chế về nhận
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diện thilng hiệu s& với các đối thủ lớn nhi Trung Huy M)rk,ting và S)ig&nW,b. Dịch
vụ thiết kế w,bsit, cũng cần cải tiến, đặc biệt là về gi)& diện ngiời dùng (
X/
I) và
tích hợp các công nghệ tiên tiến nhi 	MP h)y PW	 để cạnh tr)nh với S)ig&nW,b. Dịch
vụ S�� còn chi) t&àn diện và thiếu sự tối iu hó) chuyển đổi, một lĩnh vực mà L)ti&
Digit)l M)rk,ting đ)ng làm rất tốt. Ng&ài r), XP-M,di) cần tập trung và& việc áp dụng
công nghệ tiên tiến nhi 	I, Big D)t), và các công cụ quảng cá& tự động để tăng hiệu
quả chiến dịch và giảm chi phí vận hành.

Ng&ài các đối thủ trên, XP-M,di) còn phải đối mặt với các d&)nh nghiệp cạnh
tr)nh khác. Sự cạnh tr)nh có thể phát sinh từ nhiều khí) cạnh, b)& gồm cả giá cả, chất
liợng dịch vụ, sự linh h&ạt và các đãi ngộ. Vì thế XP-M,di) không ngừng nổ lực để
nâng c)& chất liợng dịch vụ cũng nhi đáp ứng nhu cầu ngày càng c)& củ) khách hàng,
phấn đấu, sáng tạ& đổi mới để ngày càng viln x) hln và cải thiện vị thế cạnh tr)nh.
2.1.4.2. Môi trường vĩ mô
E. Môi trường kinh tế

Năm 2024, nền kinh tế Việt N)m tiếp tục tăng triởng tích cực với GDP iớc đạt
476,3 tỷ 
SD, tăng 7,09% s& với năm 2023, tạ& nền tảng vững chắc ch& h&ạt động đầu
ti và kinh d&)nh. Tuy tốc độ tăng triởng thấp hln s& với mức 8,02% củ) năm 2022,
Việt N)m vẫn thuộc nhóm các nền kinh tế phát triển nh)nh nhất khu vực

Biớc s)ng năm 2025, nền kinh tế Việt N)m tiếp tục có nhiều tín hiệu tích cực bất
chấp bối cảnh kinh tế thế giới còn nhiều biến động. Th,& Tổng cục Thống kê, GDP quý
I/2025 củ) Việt N)m tăng 6,72% s& với cùng kỳ năm triớc, là mức tăng c)& nhất tr&ng
cùng kỳ b) năm trở lại đây. Đây là dấu hiệu ch& thấy sự phục hồi rõ rệt củ) nền kinh tế
s)u gi)i đ&ạn bị ảnh hiởng bởi suy giảm thilng mại t&àn cầu và giá nguyên liệu biến
động. Quy mô GDP Việt N)m điợc dự bá& sẽ đạt xấp xỉ 510 tỷ 
SD và& cuối năm 2025
nếu duy trì tốc độ tăng triởng ổn định.

Lạm phát vẫn điợc kiểm s&át tốt, với chỉ số CPI (chỉ số giá tiêu dùng) tr&ng quý
I/2025 tăng kh&ảng 3,5% s& với cùng kỳ năm 2024 – nằm tr&ng mức mục tiêu mà Chính
phủ đề r). Điều này góp phần tạ& r) môi triờng đầu ti ổn định, tạ& điều kiện ch& các
d&)nh nghiệp mở rộng sản xuất, kinh d&)nh, tr&ng đó có lĩnh vực quảng cá& và truyền
thông kỹ thuật số.

Thị triờng thilng mại điện tử tiếp tục là điểm sáng củ) nền kinh tế số. Đầu năm
2025, th,& bá& cá& củ) Bộ Công Thilng, d&)nh thu TMĐT tại Việt N)m iớc đạt hln
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18 tỷ 
SD, tăng gần 10% s& với cuối năm 2024. Tỷ lệ ngiời tiêu dùng mu) sắm trực
tuyến ngày càng tăng, với hln 75% ngiời dân Việt N)m tiếp cận Int,rn,t thiờng xuyên,
tr&ng đó gần 90% ngiời dùng mạng xã hội ch& biết đã từng mu) hàng qu) nền tảng số.
Đây chính là điều kiện lý tiởng để các d&)nh nghiệp, đặc biệt là các công ty nhi XP-
M,di), mở rộng h&ạt động quảng cá& trực tuyến.

Th,& 	dv,rtising Vi,tn)m, chi tiêu quảng cá& t&àn cầu dự kiến đạt 817,7 tỷ 
SD
và& năm 2025, tr&ng đó khu vực châu Á - Thái Bình Dilng đóng góp 31% nhờ sự bùng
nổ củ) quảng cá& dự) trên trí tuệ nhân tạ& (	I). Các kênh quảng cá& kỹ thuật số phổ biến
b)& gồm: Quảng cá& tìm kiếm (S,)rch 	ds) với 433,38 triệu 
SD, Quảng cá& vid,&
(Vid,& 	ds) với 220,15 triệu 
SD, và Quảng cá& trên mạng xã hội (S&ci)l M,di) 	ds),
điợc dự bá& đạt 457,78 triệu 
SD và& năm 2028. Quảng cá& ng&ài trời kỹ thuật số cũng
tăng triởng tốt, đạt 29,82 triệu 
SD năm 2023, tăng 9,2% s& với năm triớc.

Hình 2.2 Biểu đồ chi tiêu quảng các kỹ thuật số tại Việt NEm từ 2019-2028
Nhận xét

Tr&ng bối cảnh kinh tế Việt N)m tăng triởng ổn định và lạm phát điợc kiểm s&át,
XP-M,di) có nhiều cl hội mở rộng h&ạt động quảng cá&, đặc biệt nhờ sự bùng nổ củ)
thilng mại điện tử và mạng xã hội. Nhu cầu m)rk,ting số gi) tăng giúp công ty dễ tiếp
cận khách hàng, tận dụng tốt thế mạnh quảng cá& F)c,b&&k, TikT&k, Y&uTub,. Tuy
nhiên, XP-M,di) cũng đối mặt với áp lực cạnh tr)nh g)y gắt, chi phí quảng cá& tăng và
yêu cầu c)& hln từ phí) khách hàng về chuyển đổi số. D& đó, công ty cần liên tục đổi
mới dịch vụ và nâng cấp năng lực để nắm bắt cl hội và viợt qu) thách thức.
b. Công nghệ

Công nghệ đ)ng phát triển với tốc độ viợt bậc, tạ& r) nhiều cl hội và thách thức
ch& các công ty m)rk,ting. Th,& bá& cá& củ) St)tist), số liợng ngiời dùng Int,rn,t tại
Việt N)m đạt hln 77 triệu ngiời và& năm 2024, chiếm kh&ảng 79% dân số. C&n số này
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tiếp tục tăng nhẹ tr&ng quý I/2025, đạt kh&ảng 79,4 triệu ngiời, ch& thấy mức độ phủ
sóng int,rn,t tại Việt N)m ngày càng sâu rộng, tạ& nền tảng vững chắc ch& các h&ạt
động m)rk,ting số.

Yếu tố công nghệ đã tạ& r) những th)y đổi m)ng tính đột phá tr&ng ngành quảng
cá&. Thị triờng quảng cá& kỹ thuật số tại Việt N)m dự kiến đạt giá trị 1,8 tỷ 
SD và&
năm 2028, với tốc độ tăng triởng trung bình hàng năm (C	GR) là 15%. Sự phát triển
củ) công nghệ 4.0, b)& gồm 	I, Big D)t) và I&T, ch& phép các d&)nh nghiệp cải tiến
quy trình sáng tạ&, đ& liờng hiệu quả và cá nhân hó) nội dung quảng cá&. Công nghệ
nhi 	d&b, Cr,)tiv, Cl&ud, C)nv) 	I, và các nền tảng tạ& nội dung tự động giúp rút
ngắn thời gi)n sản xuất và nâng c)& chất liợng sáng tạ&. Năm 2024, 72% chi tiêu quảng
cá& tại Việt N)m dành ch& các nền tảng kỹ thuật số nhi G&&gl,, F)c,b&&k, Y&uTub,,
và TikT&k và đã trở thành kênh quảng cá& chính, giúp d&)nh nghiệp tiếp cận khách hàng
mục tiêu hiệu quả hln. Điều này thể hiện tiềm năng lớn ch& các chiến dịch tiếp thị trực
tuyến.
Nhận xét

Sự phát triển nh)nh chóng củ) công nghệ, đặc biệt là 	I, Big D)t) và các nền tảng
sáng tạ& tự động, mở r) cl hội lớn ch& XP-M,di) nâng c)& hiệu quả và cá nhân hó)
chiến dịch quảng cá&. Với mức độ phủ sóng Int,rn,t ngày càng rộng và chi tiêu quảng
cá& số chiếm đ) số, XP-M,di) có điều kiện thuận lợi để mở rộng dịch vụ và tiếp cận
khách hàng mục tiêu chính xác hln. Tuy nhiên, tốc độ đổi mới công nghệ cũng đặt r) áp
lực lớn về đầu ti, cập nhật phần mềm và đà& tạ& nhân lực. Nếu không thích nghi nh)nh,
công ty dễ bị tụt lại tr&ng một thị triờng đ)ng cạnh tr)nh ngày càng khốc liệt.
c. Môi trường văn hóE – xã hội

Yếu tố văn hó) - xã hội cũng có tác động lớn đến ngành quảng cá&. Thói qu,n tiêu
dùng củ) ngiời Việt N)m đ)ng th)y đổi mạnh mẽ, đặc biệt với thế hệ G,n Z, những
ngiời chiếm hln 50% dân số Việt N)m. Nhóm này thiờng dành 4-6 giờ mỗi ngày trên
mạng xã hội nhi F)c,b&&k, Inst)gr)m, và TikT&k. Họ yêu thích nội dung sáng tạ&,
m)ng tính giải trí c)&, và thiờng bị thu hút bởi các thilng hiệu có giá trị xã hội và tính
minh bạch tr&ng thông tin sản phẩm. Năm 2024, Việt N)m có hln 91 triệu thuê b)& di
động kết nối Int,rn,t, tr&ng đó 72% ngiời dùng mu) sắm qu) các nền tảng xã hội. Quảng
cá& trên F)c,b&&k, Inst)gr)m, và TikT&k tiếp tục phát triển mạnh. Đồng thời, xu hiớng
mu) sắm trực tuyến cũng tăng mạnh, với quy mô thị triờng thilng mại điện tử Việt
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N)m dự kiến đạt 23 tỷ 
SD và& năm 2025. XP-M,di) có thể tận dụng xu hiớng này để
đẩy mạnh các chiến dịch m)rk,ting kỹ thuật số, đồng thời xây dựng nội dung phù hợp
với từng nhóm khách hàng.
Nhận xét

Sự th)y đổi tr&ng hành vi tiêu dùng, đặc biệt từ thế hệ G,n Z – nhóm khách hàng
trực tuyến chủ đạ& hiện n)y – đ)ng buộc các d&)nh nghiệp nhi XP-M,di) phải chuyển
hiớng s)ng các nội dung sáng tạ&, giải trí và m)ng tính tilng tác c)&. Việc ngiời dùng
dành nhiều thời gi)n trên mạng xã hội và xu hiớng mu) sắm trực tuyến tăng mạnh tạ&
điều kiện lý tiởng ch& các chiến dịch quảng cá& số. Tuy nhiên, công ty cần hiểu sâu sắc
về văn hó) tiêu dùng và xu hiớng xã hội để xây dựng nội dung phù hợp, tránh bị “lạc
tông” h&ặc không tạ& điợc sự kết nối với khách hàng.
d. Môi trường chính trị - pháp luật

Các quy định pháp luật liên qu)n đến quảng cá& và nội dung số đ)ng ngày càng
điợc thắt chặt. Chẳng hạn, nghị định số 38/2021/NĐ-CP quy định nghiêm ngặt về nội
dung quảng cá&, đặc biệt là đối với các sản phẩm nhạy cảm. Đồng thời, các quy định
mới về quảng cá& trực tuyến và bả& vệ dữ liệu ngiời dùng cũng đặt r) áp lực tuân thủ
pháp luật đối với d&)nh nghiệp.

Bên cạnh đó, Chính phủ Việt N)m đặt mục tiêu tăng tỷ lệ đóng góp củ) nền kinh
tế số và& GDP từ 11,5% năm 2022 lên 20% và& năm 2025, thúc đẩy các d&)nh nghiệp
quảng cá& chuyển đổi s)ng nền tảng số. Cùng với các chính sách khuyến khích số hó)
và phát triển ngành công nghiệp sáng tạ& củ) Chính phủ đã mở r) nhiều cl hội ch& ngành
quảng cá& phát triển bền vững.
Nhận xét

Môi triờng pháp lý ổn định và chủ trilng thúc đẩy chuyển đổi số từ Chính phủ là
nền tảng thuận lợi để XP-M,di) mở rộng dịch vụ quảng cá& kỹ thuật số. Tuy vậy, các
quy định ngày càng chặt chẽ về nội dung quảng cá& và dữ liệu ngiời dùng cũng khiến
công ty phải nâng c)& năng lực tuân thủ, kiểm duyệt nội dung kỹ liỡng hln. Việc nắm
bắt và cập nhật kịp thời các chính sách sẽ giúp XP-M,di) giảm thiểu rủi r& pháp lý và
tăng tính chuyên nghiệp tr&ng h&ạt động truyền thông.
2.1.5. Phân tích kết quả hcạt động kinh dcEnh
Bảng 2.5 Bảng bác các kết quả hcạt động kinh dcEnh củE Công ty TNHHMTV

XP-M�DI�
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(Đln vị tính: Triệu đồng)
Chỉ tiêu 2022 2023 2024

1. DcEnh thu bán hàng và cung cấp dịch
vụ

160.845 141.926 213.225

2. Các khcản giảm trừ dcEnh thu 6.668 11.322 12.016
3. DcEnh thu thuần về bán hàng và cung
cấp dịch vụ

154.177 130.604 201.209

4. Giá vốn hàng bán 131.609 112.781 166.082
5. Lợi nhuận gộp về bán hàng và cung
cấp dịch vụ

22.568 17.823 35.127

6. DcEnh thu hcạt động tài chính 1.904 1.230 2.804
7. Chi phí tài chính 1.082 860 1.681
8. Chi phí bán hàng 4.832 3.354 6.982
9. Chi phí quản lý dcEnh nghiệp 3.013 2.776 4.056
10. Lợi nhuận từ hcạt động kinh dcEnh 11.737 9.630 19.604
11. Thu nhập khác 1.352 479 1.470
12. Chi phí khác 608 300 590
13. Lợi nhuận khác 744 179 880
14. Tổng lợi nhuận kế tcán trước thuế 12.481 9.809 20.484
15. Chi phí thuế thu nhập dcEnh nghiệp
hiện hành

2.496 1.962 4.097

16. Lợi nhuận sEu thuế thu nhập dcEnh
nghiệp

9.985 7.847 16.387

Chỉ tiêu

CHÊNH LỆCH
2023/2022

CHÊNH LỆCH
2024/2023

Giá Trị
Tỷ Số
(%)

Giá Trị
Tỷ Số
(%)

1. DcEnh thu bán hàng và cung cấp
dịch vụ

-18919 88%
71299

150%

2. Các khcản giảm trừ dcEnh thu 4654 170% 694 106%
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3. DcEnh thu thuần về bán hàng và
cung cấp dịch vụ

-23573
85%

70605
154%

4. Giá vốn hàng bán -18828 86% 53301 147%
5. Lợi nhuận gộp về bán hàng và
cung cấp dịch vụ

-4745 79%
17304

197%

6. DcEnh thu hcạt động tài chính -701 63% 1601 233%
7. Chi phí tài chính -222 79% 821 195%
8. Chi phí bán hàng -1478 69% 3628 208%
9. Chi phí quản lý dcEnh nghiệp -237 92% 1280 146%
10. Lợi nhuận từ hcạt động kinh
dcEnh

-2107 82%
9974

204%

11. Thu nhập khác -873 35% 991 307%
12. Chi phí khác -308 49% 290 197%
13. Lợi nhuận khác -565 24% 701 492%
14. Tổng lợi nhuận kế tcán trước
thuế

-2672 79%
10675

209%

15. Chi phí thuế thu nhập dcEnh
nghiệp hiện hành

-534 79%
2135

209%

16. Lợi nhuận sEu thuế thu nhập
dcEnh nghiệp

-2138 79% 8540 209%

(Nguồn: Phòng kế t�án tài chính Công Ty TNHH MTV XP-MEDIA)
Nhận xét:
Hiệu quả h&ạt động sản xuất

D&)nh thu bán hàng tăng mạnh qu) các năm (-12% năm 2023 tăng 50% năm
2024), đồng thời giá vốn hàng bán tăng với tốc độ thấp hln d&)nh thu. Điều này dẫn đến
năm 2023, lợi nhuận gộp giảm mạnh 4.745 triệu đồng (giảm 21%) s& với 2022. Năm
2024, lợi nhuận gộp tăng mạnh, đạt 35.127 triệu đồng, tăng 97% s& với năm 2023, ch&
thấy khả năng quản lý chi phí tốt hln tr&ng bối cảnh d&)nh thu tăng, đã nâng c)& năng
suất sản xuất, kiểm s&át tốt giá vốn và cải thiện biên lợi nhuận gộp. Công ty đ)ng phát
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huy tốt hiệu quả tr&ng h&ạt động kinh d&)nh cốt lõi, đặc biệt tr&ng việc mở rộng quy mô
sản xuất và phân phối.
Hiệu quả quản lý chi phí

Tr&ng gi)i đ&ạn 2023 s& với 2022, chi phí bán hàng củ) công ty giảm 1.478 triệu
đồng (tilng ứng 31%), tr&ng khi d&)nh thu thuần giảm 12% (23.575 triệu đồng), ch&
thấy công ty đã kiểm s&át chi phí bán hàng hiệu quả hln s& với mức giảm d&)nh thu.
Đồng thời, chi phí quản lý d&)nh nghiệp cũng giảm 237 triệu đồng (8%), c)& hln mức
giảm d&)nh thu, thể hiện dấu hiệu tích cực tr&ng việc tinh gọn bộ máy và cắt giảm chi
phí điều hành. Tuy nhiên, ở gi)i đ&ạn 2024 s& với 2023, chi phí bán hàng tăng đột biến
3.228 triệu đồng (106%) và chi phí quản lý d&)nh nghiệp tăng 1.280 triệu đồng (46%),
tr&ng khi d&)nh thu thuần chỉ tăng 50% (71.299 triệu đồng). Điều này phản ánh nguy
cl mất kiểm s&át chi phí, làm ảnh hiởng đến hiệu quả kinh d&)nh nếu không có biện
pháp điều chỉnh kịp thời.
Hiệu quả h&ạt động đầu ti tài chính và thuế

D&)nh thu h&ạt động tài chính tăng mạnh, tăng 133% và& năm 2024 s& với năm
2023, ch& thấy công ty có chiến liợc đầu ti tài chính hiệu quả, đ,m lại nguồn thu ổn
định bên cạnh h&ạt động sản xuất kinh d&)nh. Tuy nhiên, chi phí tài chính cũng tăng c)&
(95% và& năm 2024 s& với năm 2023), có thể d& công ty v)y vốn mở rộng quy mô h&ặc
đầu ti. Mức tăng này chi) gây ảnh hiởng lớn đến lợi nhuận thuần, nhing cần điợc th,&
dõi để đảm bả& không gây rủi r& tài chính.

Chi phí thuế thu nhập d&)nh nghiệp tăng, tilng ứng với sự gi) tăng lợi nhuận
triớc thuế. Thuế đóng v)i trò phản ánh mức độ thành công củ) công ty, với lợi nhuận
s)u thuế tăng triởng mạnh mẽ (109% năm 2024 s& với năm 2023), khẳng định công ty
đ)ng tạ& r) giá trị thực chất và duy trì h&ạt động kinh d&)nh.
2.2. THỰC TRẠNG H�ẠT ĐỘNG Q�ẢN TRỊ Q��N HỆ KHÁCH HÀNG
TẠI CÔNG TY TNHHMTV XP-M�DI� GI� L�I
2.2.1. Xác định mục tiêu củE hệ thống CRM

Tính đến thời điểm hiện tại, Công ty TNHH MTV XP-M,di) Gi) L)i vẫn chi)
xây dựng một hệ thống CRM chuyên biệt h)y b)n hành văn bản chính thức nà& về mục
tiêu cụ thể củ) CRM. Tuy nhiên, thông qu) h&ạt động thực tiễn, có thể nhận thấy công
ty đ)ng dần hình thành ti duy hiớng đến khách hàng, thể hiện qu) các nỗ lực duy trì tệp
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khách hàng thân thiết, hỗ trợ chăm sóc s)u bán và triển kh)i iu đãi ch& từng nhóm đối
tiợng.

Tuy nhiên, các h&ạt động này vẫn m)ng tính rời rạc, phản ánh sự thiếu vắng một
mục tiêu tổng thể ch& hệ thống CRM. Việc liu trữ dữ liệu, phân l&ại khách hàng, chăm
sóc và tilng tác chủ yếu dự) và& kinh nghiệm thực tiễn và chỉ đạ& trực tiếp từ cấp quản
lý, chứ chi) điợc dẫn dắt bởi một chiến liợc CRM dài hạn với các mục tiêu rõ ràng
nhi: gi) tăng giá trị vòng đời khách hàng, nâng c)& mức độ hài lòng, h)y cải thiện tỷ lệ
giữ chân khách hàng.

Ng&ài r), tr&ng các bá& cá& nội bộ h)y h&ạt động đánh giá hiệu quả, các chỉ tiêu
đ& liờng cũng chủ yếu x&)y qu)nh d&)nh thu, số liợng chiến dịch quảng cá&, tỷ lệ chốt
đln..., tr&ng khi chi) có tiêu chí cụ thể để đánh giá các mục tiêu liên qu)n đến trải
nghiệm h&ặc sự gắn bó củ) khách hàng.

Từ thực trạng trên, có thể kết luận rằng XP-M,di) chi) xác định rõ ràng các mục
tiêu ch& hệ thống CRM. Đây là một hạn chế lớn cần điợc khắc phục nếu công ty muốn
phát triển chiến liợc quản trị khách hàng t&àn diện và nâng c)& năng lực cạnh tr)nh trên
thị triờng dịch vụ quảng cá& kỹ thuật số.
2.2.2. Các cấu thành củE hệ thống CRM
2.2.2.1 Công nghệ

Công nghệ đóng v)i trò th,n chốt tr&ng h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng
(CRM) củ) công ty XP-M,di). Là một d&)nh nghiệp h&ạt động tr&ng lĩnh vực quảng
cá& kỹ thuật số, XP-M,di) đã có những biớc đầu tr&ng việc ứng dụng công nghệ nhằm
nâng c)& hiệu quả tr&ng việc tiếp cận và chăm sóc khách hàng. Hiện tại, công ty đ)ng
sử dụng phần mềm S)l,W&rk Z)l& (một công cụ tích hợp với nền tảng Z)l& �	), giúp
liu trữ thông tin khách hàng, phân nhóm dữ liệu và th,& dõi lịch sử tilng tác với khách
hàng.

Ng&ài r), công ty còn kh)i thác các nền tảng hỗ trợ công việc khác nhi G&&gl,
W&rksp)c, (Driv,, D&cs, Sh,,ts) để liu trữ và chi) sẽ dữ liệu khách hàng, M,t)
Busin,ss Suit, để triển kh)i quảng cá& trên F)c,b&&k và Inst)gr)m, TikT&k 	ds
M)n)g,r ch& các chiến dịch vid,& ngắn.

Tuy nhiên, việc liu trữ và quản lý thông tin khách hàng hiện vẫn chủ yếu điợc
thực hiện bằng cách chi) sẻ nội bộ fil, �xc,l và G&&gl, Sh,,ts. Điều này dẫn đến tình
trạng dữ liệu khách hàng bị phân tán, khó đồng bộ giữ) các bộ phận kinh d&)nh – chăm
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sóc khách hàng – kế t&án. Một số khách hàng có lịch sử tilng tác và phản hồi tốt nhing
lại không điợc chăm sóc đúng thời điểm d& thiếu hệ thống cảnh bá& và phân tích dữ
liệu.
2.2.2.2 Quy trình kinh dcEnh

Quy trình triển kh)i quản trị qu)n hệ khách hàng (CRM) tại XP-M,di) hiện n)y
vẫn đ)ng ở gi)i đ&ạn b)n đầu, với các biớc thực hiện chủ yếu dự) trên kinh nghiệm thực
tiễn và sự điều phối từ cấp quản lý. Mặc dù công ty đã có những nỗ lực nhất định tr&ng
việc chuẩn hó) quy trình tiếp cận và chăm sóc khách hàng, tuy nhiên hệ thống vận hành
vẫn còn thiếu tính liên kết và chi) điợc tự động hó) đồng bộ.

Hiện tại, các thông tin liên qu)n đến khách hàng tại XP-M,di) điợc thu thập thông
qu) nhiều điểm tiếp xúc nhi: đội ngũ s)l,, bộ phận chăm sóc khách hàng, f)np)g,
F)c,b&&k, Z)l& �	, TikT&k và w,bsit,. Tuy nhiên, dữ liệu từ các kênh này chi) điợc
tích hợp và& một hệ thống CRM thống nhất, dẫn đến tình trạng phân mảnh, trùng lặp và
thậm chí là thất lạc thông tin. Công ty vẫn đ)ng quản lý dữ liệu chủ yếu thông qu) các
công cụ cl bản nhi �xc,l h&ặc G&&gl, Sh,,ts, điều này gây khó khăn tr&ng việc truy
xuất, phân tích và th,& dõi hành trình khách hàng một cách chính xác và hiệu quả.

Dữ liệu mà công ty hiện có chủ yếu chỉ tập trung và& thông tin cl bản nhi họ tên,
số điện th&ại, ,m)il,... tr&ng khi các dữ liệu qu)n trọng khác nhi hành vi mu) hàng, lịch
sử tilng tác, phản hồi từ các chiến dịch m)rk,ting, h&ặc thậm chí là thông tin nhân khẩu
học lại chi) điợc thu thập đầy đủ. Đây là một thiếu sót lớn khi triển kh)i CRM, vì không
có dữ liệu đầu và& chất liợng thì hệ thống sẽ không thể phát huy điợc giá trị thực sự.
2.2.2.3 Ccn người

Tại XP-M,di), nguồn nhân lực là yếu tố quyết định đến hiệu quả triển kh)i các
h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng (CRM). Hiện tại, đội ngũ th)m gi) trực tiếp và&
quy trình CRM đến từ các bộ phận nhi Kinh d&)nh, Chăm sóc khách hàng và Hành
chính – Nhân sự. Các nhân viên này làm việc tại văn phòng chính củ) công ty và chủ
yếu tilng tác với khách hàng thông qu) hình thức trực tuyến.

Mỗi cá nhân đều đảm nhận một khâu riêng tr&ng quy trình tiếp cận – chăm sóc –
duy trì khách hàng. Công ty hiện có 18 nhân viên kinh d&)nh chịu trách nhiệm tìm kiếm,
tiếp cận và ti vấn khách hàng mới, đồng thời cập nhật thông tin khách hàng và& hệ thống
quản lý nội bộ. Bên cạnh đó, 8 nhân viên chăm sóc khách hàng đảm nhận v)i trò duy trì
mối qu)n hệ, chăm sóc s)u bán, xử lý phản hồi và hỗ trợ khách hàng qu) các kênh Z)l&,
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F)c,b&&k h&ặc điện th&ại. Ng&ài r), 2 nhân viên thuộc phòng hành chính – nhân sự tuy
không trực tiếp tilng tác với khách hàng nhing vẫn th)m gi) hỗ trợ quy trình CRM
thông qu) việc liu trữ hồ sl, hợp đồng, đồng bộ thông tin và phối hợp đà& tạ& nội bộ.
Các thành viên tr&ng đội ngũ này đều điợc đà& tạ& định kỳ về kỹ năng gi)& tiếp, xử lý
tình huống và sử dụng các công cụ công nghệ tr&ng quản lý khách hàng. Bên cạnh đó,
công ty cũng tổ chức các buổi họp tr)& đổi hàng tháng để đà& tạ& và cập nhật ch& nhân
viên về kỹ năng ti vấn, cải tiến quy trình chăm sóc và nâng c)& trải nghiệm khách hàng.

Mặc dù có sự phân công khá rõ ràng, nhing hiện n)y XP-M,di) chi) có một bộ
phận CRM chuyên biệt, các nhiệm vụ liên qu)n đến quản trị qu)n hệ khách hàng còn bị
phân tán giữ) nhiều bộ phận và phụ thuộc nhiều và& kinh nghiệm cá nhân. Điều này dẫn
đến việc thiếu thống nhất tr&ng quá trình chăm sóc khách hàng, đôi khi gây trùng lặp
h&ặc bỏ sót thông tin.

Bên cạnh đó, phần lớn nhân sự chi) điợc đà& tạ& bài bản về quy trình CRM hiện
đại mà chỉ đ)ng làm th,& kinh nghiệm thực tiễn. Việc này khiến quá trình nhận diện –
phân l&ại – tilng tác – cá biệt hó) khách hàng chi) thực sự kh&) học, đặc biệt là tr&ng
bối cảnh số liợng khách hàng ngày càng tăng và nhu cầu cá nhân hó) dịch vụ ngày càng
c)&.

Từ thực trạng đó, có thể thấy h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng tại XP-M,di)
vẫn còn m)ng tính kinh nghiệm, thiếu sự đồng bộ và chi) điợc chuyên nghiệp hó). Đây
là một tr&ng những yếu tố mà công ty cần đặc biệt qu)n tâm tr&ng thời gi)n tới nếu muốn
nâng c)& khả năng cạnh tr)nh và mở rộng thị phần một cách bền vững. Tr&ng phần tiếp
th,&, ,m sẽ trình bày rõ hln về thực trạng triển kh)i CRM tại công ty dự) trên các nội
dung củ) mô hình IDIC.
2.2.3. Mô hình IDIC trcng CRM
2.2.3.1 Nhận diện khách hàng

 Các hcạt động nhận dạng khách hàng
Tr&ng h&ạt động thực hiện nhận diện khách hàng tại XP-M,di) đã điợc thực hiện

nhi s)u:
- Xác định: Thông tin nhận diện khách hàng điợc XP-M,di) thu thập và nhận diện

khách hàng dự) trên b) nhóm dữ liệu chính:
+ Thông tin nhân khẩu học: Họ tên, số điện th&ại, đị) chỉ liên hệ, lĩnh vực h&ạt

động củ) khách hàng d&)nh nghiệp,...
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+ Thông tin hành vi: B)& gồm tần suất sử dụng dịch vụ, l&ại dịch vụ đã sử dụng
(thiết kế w,bsit,, chạy quảng cá&, quản lý f)np)g,,...), giá trị đln hàng, hành vi mu)
lại,...

+ Thông tin về thái độ: Mức độ hài lòng với dịch vụ, phản hồi từ khách hàng, các
ý kiến góp ý, khiếu nại h&ặc đề xuất cải thiện.

Việc phân chi) thông tin nhận diện khách hàng thành b) nhóm dữ liệu gồm nhân
khẩu học, hành vi và thái độ là cách tiếp cận kh&) học và hợp lý, giúp công ty hiểu rõ
hln về đặc điểm và nhu cầu củ) từng khách hàng.

- Thu thập: XP-M,di) thu thập thông tin khách hàng bằng cách:
+ Thông qu) nhân viên kinh d&)nh, t,l,s)l,s và đội chăm sóc khách hàng s)u bán.
+ Hệ thống tin nhắn và tilng tác trên các nền tảng mạng xã hội nhi Z)l& �	,

F)c,b&&k M,ss,ng,r,... cũng điợc ghi nhận thủ công.

SO đồ 2.2 SO đồ quy trình thu thập dữ liệu khách hàng

Hình 2.3 Mẫu tưOng tác thu thập thông tin khách hàng
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XP-M,di) đã triển kh)i h&ạt động thu thập thông tin khách hàng một cách chủ
động thông qu) nhiều kênh nhi Z)l&, F)c,b&&k M,ss,ng,r. Việc ghi chép chi tiết về
khách hàng, nhu cầu và lịch sử tilng tác giúp công ty xây dựng cl sở dữ liệu đầu và&
ch& các chiến dịch chăm sóc và tiếp thị lại.

- Lưu trữ và quản lý thông tin: Th)y vì sử dụng phần mềm CRM chuyên biệt, XP-
M,di) hiện đ)ng liu trữ thông tin khách hàng trên các bảng G&&gl, Sh,,t và fil, �xc,l
nội bộ, điợc chi) sẻ tr&ng nội bộ nhóm kinh d&)nh và chăm sóc khách hàng. Đây là một
giải pháp giúp tiết kiệm chi phí, dễ sử dụng và thuận tiện ch& việc chi) sẻ nội bộ. Tuy
nhiên, philng pháp này có nhiợc điểm về bả& mật, dễ xảy r) s)i sót khi dữ liệu lớn và
thiếu tính năng tự động hó) nhi các phần mềm CRM chuyên nghiệp. Tr&ng dài hạn, để
nâng c)& hiệu quả quản lý và chăm sóc khách hàng, công ty nên cân nhắc đầu ti và&
một hệ thống CRM phù hợp.

- Cập nhật: Tại XP-M,di), s)u mỗi lần làm việc với khách hàng (tr)& đổi, ti vấn,
ký hợp đồng h&ặc kết thúc chiến dịch), nhân viên sẽ tiến hành cập nhật lại thông tin và&
bảng G&&gl, Sh,,t để đảm bả& dữ liệu luôn chính xác. Các nội dung cụ thể điợc cập
nhật b)& gồm:

+ Họ tên khách hàng h&ặc ngiời đại diện mới (nếu th)y đổi)
+ Số điện th&ại h&ặc tài kh&ản Z)l&/F)c,b&&k mới nếu khách hàng th)y đổi liên

hệ
+ L&ại dịch vụ đã sử dụng (ví dụ: chạy quảng cá& TikT&k, s,,ding bài viết, quản

lý f)np)g,…)
+ Giá trị đln hàng và thời gi)n sử dụng dịch vụ
+ Tình trạng khách hàng: đ)ng chạy, tạm nging, hẹn ti vấn lại, không còn nhu cầu
+ Ghi chú đặc biệt: khách hàng có yêu cầu riêng, phản hồi tốt/xấu, h&ặc lịch sử

khiếu nại
Việc cập nhật điợc thực hiện thủ công bởi nhân viên kinh d&)nh h&ặc chăm sóc

khách hàng. Mỗi lần cập nhật sẽ ghi rõ ngày cập nhật để tiện th,& dõi. Mỗi khách hàng
điợc liu thành một dòng tr&ng fil,, có thể đính kèm link Z)l& h&ặc F)c,b&&k để dễ liên
lạc lại. Việc này giúp nhân viên khác khi tiếp quản vẫn nắm điợc thông tin chi tiết về
khách hàng mà không cần hỏi lại từ đầu, đồng thời tránh việc trùng lặp h&ặc bỏ sót khách
hàng tr&ng chiến dịch s)u.
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Tuy nhiên, vì không dùng phần mềm CRM nên việc cập nhật phụ thuộc và& sự chủ
động củ) từng ngiời, dễ xảy r) s)i sót nếu nhân viên quên cập nhật h&ặc nhập thiếu
thông tin.

 Quy trình tìm kiếm khách hàng tại công ty XP-MKdiE
Hình thức tìm kiếm và thu hút khách hàng chủ yếu củ) công ty XP-M,di) là thông

qu) các mối qu)n hệ củ) giám đốc và nhân viên tr&ng công ty và thông qu) việc
m)rk,ting trực tiếp củ) nhân viên s)l, để tìm kiếm khách hàng. Và qu) lời giới thiệu
củ) các khách hàng đã và đ)ng sử dụng dịch vụ củ) công ty XP-M,di). Tìm kiếm khách
hàng dự) và& việc nhân viên s)l, sẽ tìm kiếm khách hàng ở thi viện quảng cá& f)c,b&&k,
tikt&k,… nên khi nhắn tin h&ặc gọi điện thì tỉ lệ khách hàng phản hồi và ngh, điện th&ại
là rất thấp. Nên nguồn khách hàng mới qu) khách hàng cũ là một nguồn hết sức quý báu,
vì khi làm cùng tr&ng một ngành h)y tr&ng một công việc thì các khách hàng đó sẽ giới
thiệu và chi) sẽ thông tin trực tiếp đến khách hàng có nhu cầu, nên việc chuyển đổi từ
khách hàng mục tiêu thành khách hàng tiềm năng cũng có tỉ lệ thành công c)& hln.

Quy trình tìm kiếm khách hàng trên thư viện quảng các FEcKbcck
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Hình 2.4 Mẫu quy trình tìm kiếm khách hàng củE một nhân viên sElK trên thư
viện quảng các FEcKbcck

Bước 1:MởG&&gl,, nhập từ khó) “F)c,b&&k 	ds Libr)ry” h&ặc “Thi viện quảng
cá& F)c,b&&k” và& th)nh tìm kiếm.

Bước 2: Truy cập và& tr)ng Thi viện quảng cá& chính thức củ) F)c,b&&k. Tr&ng
mục D)nh mục quảng cá&, chọn “Tất cả quảng cá&” để mở rộng phạm vi tìm kiếm.

Bước 3: Nhập tên sản phẩm, ngành hàng h&ặc từ khó) liên qu)n đến lĩnh vực bạn
muốn tiếp cận, ví dụ: Giày sn,)k,r, thời tr)ng nữ, mỹ phẩm h)ndm)d,,...

Bước 4: Duyệt qu) các quảng cá& đ)ng h&ạt động, chọn những f)np)g, h&ặc
thilng hiệu bạn thấy phù hợp với dịch vụ củ) mình và bấm và& truy cập tr)ng.

Bước 5: Trên f)np)g,, nhấn “Gửi tin nhắn” để bắt đầu trò chuyện.
Bước 6: Gửi lời chà& và giới thiệu dịch vụ một cách thân thiện và ngắn gọn. Ví

dụ:
“Dạ , chà& sh&p ạ, , bên công ty chuyên chạy quảng cá& f)c,b&&k hiệu quả, , thấy

mình đ)ng bán sản phẩm Giày Sn,)k,r, đợt này mình có dự định chạy thêm quảng cá&
để tăng tỉ lệ chốt đln để , ti vấn về dịch vụ bên , ch& mình th)m khả& thêm ạ”

Việc tìm kiếm chủ yếu dự) và& Thi viện quảng cá& nên chỉ tiếp cận điợc những
sh&p đ)ng chạy )ds, tr&ng khi bỏ sót tệp khách hàng tiềm năng chi) từng quảng cá&.
Nội dung nhắn tin còn rập khuôn, chi) tạ& điợc sự khác biệt và dễ bị khách hàng x,m
là sp)m. Nguyên nhân là d& thiếu công cụ lọc th,& ngành hàng và nhân viên chi) điợc
đà& tạ& bài bản về kỹ năng inb&x hiệu quả.

Quy trình tìm kiếm khách hàng trên hội nhóm FEcKbcck
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Hình 2.5 Mẫu quy trình tìm kiếm khách hàng củE một nhân viên sElK trên hội
nhóm FEcKbcck

Bước 1:Mở trình duyệt và truy cập và& tr)ng chủ F)c,b&&k.
Bước 2: Tại th)nh tìm kiếm, nhập tên các hội nhóm phù hợp với sản phẩm/dịch

vụ mà công ty muốn tiếp cận (ví dụ: “Hội liv,str,)m bán hàng”, “Chợ sỉ &nlin,”, “Bán
buôn mỹ phẩm”, “Thời tr)ng liv,str,)m”…).

Bước 3: Th)m gi) các hội nhóm đã chọn, s)u đó liớt bảng tin củ) nhóm để tìm
các tài kh&ản cá nhân h&ặc f)np)g, đ)ng h&ạt động tích cực tr&ng việc đăng bài h&ặc
liv,str,)m bán hàng.

Bước 4: Truy cập và& tr)ng cá nhân h&ặc f)np)g, củ) đối tiợng tiềm năng. Gửi
lời chà& và nhắn tin giới thiệu dịch vụ với nội dung ngắn gọn, thân thiện nhi s)u:
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“�m chà& sh&p nh), ,m bên công ty chuyên chạy )ds liv, fb hiệu quả, đợt này ,m
thấy bên mình thiờng xuyên liv, bán hàng. Sh&p có dự định chạy thêm quảng cá& để
tăng đln hàng kh ạ”

“Dạ , chà& sh&p ạ, , bên công ty chuyên chạy quảng cá& f)c,b&&k hiệu quả, , thấy
mình đ)ng bán sản phẩm [	BC], đợt này mình có dự định chạy thêm quảng cá& để tăng
tỉ lệ chốt đln để , ti vấn về dịch vụ bên , ch& mình th)m khả& thêm ạ”

Việc tìm kiếm khách hàng qu) các hội nhóm F)c,b&&k cũng gặp nhiều bất cập.
Thông tin về ngiời đăng bài thiờng không đầy đủ, không thể đánh giá điợc mức độ
nghiêm túc h)y tiềm năng chi tiêu, đồng thời nhân viên phải tự rà s&át từng tài kh&ản,
tốn nhiều công sức và khó đảm bả& hiệu quả. Một số nhóm còn giới hạn quyền nhắn tin
với ngiời lạ, làm giảm khả năng tiếp cận trực tiếp. Những hạn chế trên xuất phát chủ
yếu từ việc chi) có công cụ hỗ trợ chuyên biệt và quy trình tìm kiếm vẫn phụ thuộc
nhiều và& th)& tác thủ công củ) nhân viên.

Quy trình tìm kiếm khách hàng trên Tik Tck

Hình 2.6 Mẫu quy trình tìm kiếm khách hàng củE một nhân viên sElK trên Tiktck
Bước 1:Mở G&&gl,, truy cập và& ứng dụng TikT&k
Bước 2: Tại th)nh tìm kiếm, nhập từ khó) liên qu)n đến sản phẩm h&ặc lĩnh vực

kinh d&)nh bạnmuốn tiếp cận, ví dụ: á& cr&pt&p, mỹ phẩm nội đị), phụ kiện điện th&ại,...
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Bước 3: Duyệt qu) các kết quả hiển thị, chọn những kênh TikT&k đ)ng h&ạt động
và có khả năng sử dụng dịch vụ quảng cá&.

Bước 4: Nhấn truy cập và& hồ sl củ) kênh và chọn “Nhắn tin” nếu tài kh&ản ch&
phép.

Bước 5: Gửi tin nhắn mời hợp tác với nội dung thân thiện, gợi mở:
“Dạ ,m chà& sh&p, ,m bên công ty chuyên chạy quảng cá& các dịch vụ đ) nền tảng,

, rất m&ng điợc ti vấn thêm về dịch vụ chạy quảng cá& r) đln bên , ch& mình th)m
khả& ạ.”

TikT&k không có công cụ lọc chuyên biệt nhi F)c,b&&k 	ds Libr)ry nên việc
tìm kiếm mất thời gi)n. Nội dung nhắn tin còn rập khuôn, chi) tạ& điợc sự khác biệt.
Bên cạnh đó, một số kênh TikT&k có chế độ giới hạn tin nhắn nếu chi) f&ll&w lẫn nh)u,
gây khó khăn tr&ng việc chủ động kết nối. Khó đánh giá điợc mức độ nghiêm túc và
khả năng chi tiêu quảng cá& củ) các kênh TikT&k chỉ dự) trên liợt vi,w h&ặc nội dung.

Quy trình tìm kiếm khách hàng quE TKlKsElK

Hình 2.7 Mẫu tìm kiếm số diện thcại khách hàng chc quy trình TKlKsElK
Bước 1: Lấy thông tin liên hệ

- Truy cập và& F)np)g, củ) khách hàng tiềm năng.
- Tìm kiếm và liu lại số điện th&ại hiển thị công kh)i trên tr)ng.

Bước 2: Gọi điện và ti vấn
- Mở đầu cuộc gọi:

 Lịch sự chà& hỏi khách hàng.
 Giới thiệu ngắn gọn về bản thân và công ty XP-M,di).
 Hỏi thăm nhẹ nhàng: “Triớc giờ mình đã từng chạy quảng cá& F)c,b&&k chi)

ạ?”
- Triờng hợp 1: Khách đã từng chạy quảng cá&
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Hỏi thêm: “Dạ mình tự chạy h)y thuê bên ng&ài hỗ trợ vậy ạ?”, “Hiệu quả các chiến dịch
triớc đây củ) mình thế nà& ạ?”
Dự) và& câu trả lời, đi) r) lời khuyên phù hợp, giới thiệu dịch vụ quảng cá& chuyên
nghiệp củ) XP-M,di).

- Triờng hợp 2: Khách chi) từng chạy quảng cá&
Giới thiệu: “Dạ ,m bên công ty XP-M,di), chuyên chạy quảng cá& đ) nền tảng. �m thấy
sh&p mình kinh d&)nh sản phẩm [	BC], bên ,m từng triển kh)i nhiều chiến dịch hiệu
quả ở mảng này nên m&ng có cl hội hỗ trợ mình ạ.”

- Tiếp th,&: Hỏi về tình trạng F)np)g,: “Mình đã có f)np)g, chi) ạ?”
Nếu chi) có p)g, h&ặc p)g, chi) bật tính năng quảng cá& liv,str,)m: giới thiệu dịch
vụ mu) p)g, h&ặc bật tính năng )ds liv, bên công ty cung cấp.

- Hỏi về sản phẩm/dịch vụ đ)ng kinh d&)nh: “Mình hiện đ)ng kinh d&)nh sản
phẩm nà& vậy ạ?” (Bỏ qu) biớc này nếu đã nắm rõ từ triớc)

- Ngân sách dự kiến củ) khách hàng:
“Mình thiờng muốn chạy kh&ảng b)& nhiêu ngân sách ch& mỗi chiến dịch
liv,str,)m/m,ss ạ? Bên ,m nhận từ 1–2 triệu/chiến dịch trở lên.”

- Ti vấn gói dịch vụ phù hợp:
Bá& phí dịch vụ th,& ngân sách khách đi) r) (ví dụ: ngân sách 2 triệu/ngày → phí dịch
vụ 10%).

- Giải thích quy trình triển kh)i:
“Bên ,m sẽ s,t t)rg,t th,& tệp chuẩn h&ặc th,& yêu cầu riêng củ) mình.”
“Tr&ng quá trình chạy, tụi ,m sẽ cập nhật tình hình c)mp thiờng xuyên để mình nắm
điợc tiến độ và chi phí tiêu thực tế.”

- Chính sách th)nh t&án (nếu khách hỏi)
Trả lời: “Bên ,m sẽ hỗ trợ lên c)mp h&ạt động triớc, s)u đó khách có thể chuyển ngân
sách. Có thể th)nh t&án trực tiếp h&ặc qu) trung gi)n đều điợc ạ.”

Mặc dù là philng pháp tiếp cận trực tiếp nhing hiệu quả chi) c)& vì nhiều khách
không bắt máy h&ặc cảm thấy bị làm phiền nếu chi) từng tilng tác triớc đó. Nhân viên
dễ lúng túng nếu không có kịch bản rõ ràng, đặc biệt khi gặp phải các tình huống ng&ài
dự kiến h&ặc khách hàng đặt r) các câu hỏi chuyên môn và thiếu phần mềm hỗ trợ quản
lý thông tin khách s)u khi gọi chỉ dự) và& mỗi nhân viên tự chủ động điền thông tin và&
fil, G&&gl, Sh,,t.
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Nhìn chung, các kênh tìm kiếm khách hàng hiện n)y còn m)ng tính đln lẻ, thiếu
sự hỗ trợ từ công nghệ và chi) có quy trình chăm sóc tiếp th,& hợp lý, dẫn đến tỷ lệ
chuyển đổi chi) c)&.

 Quản lý thông tin khách hàng
Một số hình ảnh về liu trữ thông tin khách hàng tại công ty XP-M,di):

Hình 2.8 Mẫu lưu trữ thông tin khách hàng củE nhân viên sElK khi khách hàng
phát sinh giEc dịch

Hình 2.9Mẫu ghi chú nội dung tKlKsElK củE một nhân viên sElKs

Hình 2.10 Mẫu bác các trcng tuần củE một nhân viên sElKs
(Nguồn: Phòng kinh d��nh Công Ty TNHH MTV XP-MEDIA)
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Tất cả các thông tin sẽ điợc thu thập dự) và& các hợp đồng h)y các gi)& dịch đã
điợc kí kết. Việc thu thập sẽ điợc nhân viên kinh d&)nh liu trữ chủ yếu trên G&&gl,
Sh,,t. Quản lý phòng kinh d&)nh sẽ quản lý các tài kh&ản G&&gl, Sh,,t. Tr&ng fil, này
sẽ gồm các thông tin nhi:

- Thời gi)n: Ngày, tháng
- Thông tin khách hàng: Link f)npg),, số điện th&ại, l&ại hình dịch vụ…
- Ngiời phụ trách chính tr&ng việc mu) bán: Tên
- Sản phẩm đã cung cấp, kế h&ạch nhu cầu
Mỗi nhân viên sẽ có một nhóm khách hàng củ) riêng mình, nhân viên chủ động

cấp nhật liên tục thông tin về khách hàng cũ, mới và bá& cá& lại th,& tuần, tháng để quản
lý phòng có thể nắm bắt và lên kế h&ạch bán hàng cụ thể.

Qu) những mẫu trên t) thấy rằng, ghi chú thông tin khách hàng điợc bá& cá& rất
ít và không có sự đồng nhất giữ) các nhân viên. Thông tin khách hàng không điợc bá&
cá& rõ ràng, dẫn đến việc gây r) khó khăn mỗi khi b)n quản lý h)y nhân viên muốn tìm
kiếm thông tin h)y phát sinh gi)& dịch mới với khách hàng.
2.2.3.2 Phân biệt khách hàng

Đối tiợng khách hàng củ) XP-M,di) hiớng đến 2 nhóm khách hàng chính:
 Khách hàng cá nhân: Chủ yếu là những ngiời kinh d&)nh &nlin, h&ặc các cá

nhân có nhu cầu xây dựng thilng hiệu cá nhân trên nền tảng số. Dự) trên đặc điểm và
hành vi tiêu dùng, nhóm khách hàng này điợc phân thành b) nhóm chính:

- Chủ sh&p &nlin, trên mạng xã hội: Đây là nhóm khách hàng chiếm tỷ trọng lớn,
b)& gồm các cá nhân kinh d&)nh quần á&, mỹ phẩm, đồ ăn vặt, phụ kiện,… thông qu)
F)c,b&&k, Inst)gr)m, TikT&k. Nhóm này thiờng có nhu cầu c)& về việc tăng tilng tác,
tiếp cận khách hàng tiềm năng, thúc đẩy liợt inb&x và đln hàng. XP-M,di) cung cấp
nhiều dịch vụ phù hợp nhi:

+ Chạy quảng cá& liv,str,)m để tăng liợng ngiời x,m và chốt đln ng)y tr&ng
buổi phát sóng trực tiếp.

+ Chạy quảng cá& tin nhắn (M,ss,ng,r 	ds) để ké& khách hàng về inb&x nh)nh
chóng.

+ Chăm sóc p)g, (quản lý nội dung, phản hồi bình luận, lên lịch bài đăng…) giúp
nâng c)& độ chuyên nghiệp củ) sh&p trên mạng xã hội. Với chi phí vừ) phải và tính linh
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h&ạt c)&, nhóm khách hàng này thiờng chọn các gói dịch vụ ngắn hạn nhing có yêu cầu
hiệu quả nh)nh.

- Ngiời bán hàng trên sàn thilng mại điện tử (TMĐT): Nhóm này h&ạt động chủ
yếu trên các nền tảng nhi Sh&p,,, L)z)d), Tiki… Họ có nhu cầu ké& tr)ffic từ mạng xã
hội về gi)n hàng trên sàn và xây dựng uy tín ch& sản phẩm. XP-M,di) cung cấp các dịch
vụ phù hợp nhi:

+ Chạy quảng cá& m,ss để thu hút khách hàng từ mạng xã hội về f)np)g, rồi điều
hiớng về sàn TMĐT.

+ S,,ding bài viết để tăng độ tin cậy và tạ& hiệu ứng đông ngiời qu)n tâm, giúp
thúc đẩy hành vi mu) sắm. Bên cạnh đó, công ty còn hỗ trợ thiết kế b)nn,r sản phẩm và
nội dung quảng bá phù hợp với các chiến dịch s)l, th,& mù) củ) sàn.

- Influ,nc,r và K�L (K,y �pini&n L,)d,r): Đây là nhóm khách hàng đặc thù, có
độ ảnh hiởng c)& trên mạng xã hội và m&ng muốn phát triển thilng hiệu cá nhân. Họ
thiờng cần tăng tilng tác, gây dựng hình ảnh chuyên nghiệp và thu hút nhãn hàng hợp
tác. XP-M,di) hỗ trợ nhóm này với các dịch vụ nhi:

+ Lik, bài viết, c&mm,nt s,,ding để tạ& hiệu ứng l)n tỏ), thu hút thêm ngiời th,&
dõi và tăng độ uy tín.

+ Ti vấn chiến liợc nội dung cá nhân hó), hỗ trợ sản xuất vid,& ngắn, thiết kế hình
ảnh, dựng clip chuyên nghiệp th,& xu hiớng.

 Khách hàng tổ chức/dcEnh nghiệp: là nhóm khách hàng có tính ổn định c)&,
giá trị hợp đồng lớn và m)ng lại d&)nh thu dài hạn ch& XP-M,di). Việc phục vụ nhóm
khách hàng này đòi hỏi công ty phải có năng lực ti vấn tổng thể, khả năng triển kh)i
linh h&ạt và đáp ứng yêu cầu th,& từng chiến dịch cụ thể. Dự) trên đặc điểm và nhu cầu
sử dụng dịch vụ, nhóm này điợc chi) thành b) phân khúc chính:

- D&)nh nghiệp vừ) và nhỏ (SM�s): Đây là phân khúc phổ biến nhất tr&ng nhóm
khách hàng d&)nh nghiệp củ) XP-M,di). Phần lớn các SM�s không có đội ngũ
m)rk,ting chuyên biệt nên thiờng thuê ng&ài các h&ạt động truyền thông. Nhu cầu củ)
họ b)& gồm:

+ Thiết kế bộ nhận diện thilng hiệu (l&g&, màu sắc, f&nt chữ, pr&fil, công ty).
+ Chạy quảng cá& G&&gl, 	ds, F)c,b&&k 	ds h&ặc TikT&k 	ds để tiếp cận thị

triờng mục tiêu.
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+ Ti vấn và xây dựng kế h&ạch truyền thông ngắn hạn, phù hợp với ngân sách giới
hạn nhing yêu cầu hiệu quả rõ ràng. XP-M,di) hỗ trợ SM�s bằng các gói dịch vụ trọn
gói th,& ngân sách, tập trung và& tăng độ nhận diện và chuyển đổi bán hàng tr&ng thời
gi)n ngắn.

- St)rtup – d&)nh nghiệp khởi nghiệp: Đây là nhóm khách hàng tiềm năng và ngày
càng tăng tr&ng bối cảnh nền kinh tế số phát triển mạnh. Các st)rtup thiờng cần một đối
tác truyền thông đồng hành ng)y từ gi)i đ&ạn đầu để hỗ trợ:

+ Định hiớng chiến liợc thilng hiệu tổng thể.
+ Sản xuất nội dung sáng tạ& (bài viết, ảnh, vid,& giới thiệu).
+ Chạy chiến dịch truyền thông r) mắt sản phẩm/dịch vụ mới. XP-M,di) đóng v)i

trò nhi một phòng m)rk,ting thuê ng&ài, giúp st)rtup tiết kiệm chi phí tuyển dụng nhing
vẫn đảm bả& chất liợng và hiệu quả truyền thông.

- D&)nh nghiệp lớn, công ty có thilng hiệu sẵn có: Với nhóm khách hàng này,
XP-M,di) thiờng hỗ trợ triển kh)i các chiến dịch quảng bá th,& mù) vụ, chilng trình
khuyến mãi ngắn hạn h&ặc đẩy mạnh d&)nh thu ở một gi)i đ&ạn cụ thể. Nhu cầu củ) họ
m)ng tính chuyên sâu, đòi hỏi năng lực sáng tạ& c)& và tốc độ triển kh)i nh)nh. Các dịch
vụ tiêu biểu b)& gồm:

+ Thiết kế và sản xuất TVC quảng cá& ngắn, vid,& vir)l, l)nding p)g, phục vụ ch&
các chilng trình bán hàng.

+ Chạy các chiến dịch quảng cá& tích hợp đ) nền tảng (&mnich)nn,l), đảm bả& độ
phủ rộng và hiệu quả đ& liờng rõ ràng.

+ Dịch vụ chăm sóc nội dung f)np)g, và quản trị chiến dịch tr&ng suốt thời gi)n
diễn r) chilng trình.

Một số khách hàng d&)nh nghiệp tiêu biểu đã hợp tác với XP-M,di) có thể kể đến
nhi Thiên Hò), MR. Br&wn, TCL, Tutic)r,, C,n L)nd, Suj)ng BBQ, D)n)c&n,… Đây
đều là những đln vị h&ạt động tr&ng nhiều lĩnh vực khác nh)u nhi điện máy, F&B, bất
động sản, mẹ và bé,… ch& thấy năng lực phục vụ đ) dạng ngành hàng và khả năng linh
h&ạt triển kh)i dịch vụ củ) công ty.
Bảng 2.6 Nhóm khách hàng sử dụng sản phẩm tại Công ty TNHHMTV XP-

M�DI� quE 3 năm 2022 – 2024

Năm 2022 Năm 2023 Năm 2024
2023/2022
(%)

2024/2023
(%)
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Khách hàng
cá nhân

120 150 180 125 120

Khách hàng
tổ chức

80 95 105 118,8 110,5

Nhận xét
Khách hàng cá nhân năm 2022 là 120 s)ng năm 2023 và năm 2024 đã tăng lên

đáng kể là năm 2023 là 150 còn năm 2024 là 180 tilng ứng năm 2022-2023 tăng 125%
và năm 2023-2024 tăng 120%. Nhi vậy khách hàng cá nhân đã tăng lên qu) từng năm,
đây là sự gi) tăng lên củ) nhóm khách đã sử dụng dịch vụ, đồng nghĩ) củ) việc tăng lên
là sự hiện diện củ) dịch vụ công ty ngày một rộng rãi và là một dịch vụ luôn có mặt trên
mỗi khách hàng tr&ng muôn vàn sự lự) chọn.

Đối với khách hàng tổ chức thì cũng có sự tăng lên nhờ và& sự tăng lên củ) khách
hàng cá nhân d& ảnh hiởng củ) khách hàng đi triớc. Nhi năm 2022 là 80, năm 2023 là
95 và năm 2024 là 105. Tilng ứng năm 2022-2023 tăng 118,8% và năm 2023-2024
tăng 110,5%.

Việc khách hàng tăng lên qu) từng năm là một lợi thế rất lớn ch& công ty. Để duy
trì lợi thế này, cần phải phân biệt khách hàng để có chiến liợc, chính sách phù hợp giữ
chân khách hàng cũ và phát triển khách hàng mới nhằm m)ng lại lợi nhuận tối đ) ch&
công ty.

Th,& thống kê phòng kinh d&)nh, khách hàng cá nhân và tổ chức củ) XP-M,di)
điợc chi) làm 3 nhóm, b)& gồm khách hàng VIP, khách hàng thiờng, khách hàng tiềm
năng.

Bảng 2.7 Phân lcại khách hàng tại Công ty TNHHMTV XP-M�DI�
Phân lcại khách

hàng
Các chính sách

Khách hàng VIP
Khách hàng
thường

Khách hàng tiềm
năng

Tần xuất muE và
giá trị muE

Liên tục, trên 10
chiến dịch/tháng.
Chi tiêu ngân sách
lớn ch& các gói
chạy quảng cá&

Không thiờng
xuyên, diới10
chiến dịch/tháng.
Chi tiêu ch& các gói
chạy quảng cá& với

Những khách hàng
qu) m)rk,ting trực
tiếp h&ặc điợc giới
thiệu
Đã có tilng tác với
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(trên
12.000.000VNĐ/
tháng)

mức giá vừ) phải công ty (có khả
năng ký kêt hợp
đồng)

%DcEnh số mEng
lại 60 – 70% 30 – 40%

Chi) đ,m lại
d&)nh số ch& công

ty
(Nguồn: Phòng kinh d��nh Công Ty TNHH MTV XP-MEDIA)

Bảng 2.8 Kết quả dcEnh thu thKc nhóm khách hàng củE Công ty TNHHMTV
XP-M�DI�

(Đln vị tính: Triệu đồng)
Nội dung Năm 2022 Năm 2023 Năm 2024

D&)nh thu khách hàng
VIP (60 – 70%)

96.507 – 112.592 85.155 – 99.348 127.935 – 149.257

D&)nh thu khách hàng
thiờng (30 – 40%)

48.253 – 64.338 42.578 – 56.770 63.968 – 85.290

Tổng 160.845 141.926 213.225
o Bảng 2.8 trình bày kết quả d&)nh thu củ) Công ty TNHH MTV XP-M,di) th,&

h)i nhóm khách hàng chính là VIP và khách hàng thiờng tr&ng gi)i đ&ạn 2022–2024.
Cách phân l&ại này không dự) trên l&ại hình khách hàng (cá nhân h)y tổ chức), mà chủ
yếu căn cứ và& giá trị hợp đồng, tần suất gi)& dịch và mức độ hợp tác thực tế với công
ty. Vì vậy, d&)nh thu tr&ng bảng là tổng hợp từ cả khách hàng cá nhân lẫn tổ chức, điợc
phân chi) th,& mức độ đóng góp và& d&)nh thu th)y vì th,& hình thức pháp lý. Việc
phân tích th,& tiêu chí này giúp công ty có cái nhìn thực tế hln tr&ng việc định hiớng
chăm sóc và phát triển từng tệp khách hàng phù hợp.

Việc chi) khách hàng thành từng nhóm một phần sẽ đi) r) từng chính sách riêng
ch& từng nhóm khách hàng, thuận tiện ch& từng nhân viên có chuyên môn, kinh nghiệm
khác nh)u phụ trách hỗ trợ và tạ& dựng mối qu)n hệ hiệu quả hln.

- Khách hàng VIP: Là những khách hàng lâu năm củ) công ty, nhu cầu chạy
quảng cá& thiờng xuyên với tần suất c)& (chạy quảng cá& hàng ngày), tần suất và số lần
chi tiêu nhiều tiền ch& các gói quảng cá& c)& cấp củ) khách hàng này nhiều.

+ Giá trị mu): C)&, iu tiên lự) chọn các gói quảng cá& c)& cấp h&ặc c&mb& dịch
vụ trọn gói.
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+ Tần suất sử dụng: Liên tục, trên 10 liợt triển kh)i chiến dịch mỗi tháng.
+ Tỷ lệ đóng góp d&)nh thu: Từ 60–70% d&)nh thu (tilng ứng với mức d&)nh thu

từ kh&ảng 85.000 triệu đến gần 150.000 triệu đồng qu) 3 năm), thể hiện v)i trò chủ lực
tr&ng mảng kinh d&)nh dịch vụ quảng cá&.

- Khách hàng thường: Là nhóm khách hàng mới tiếp cận h&ặc chỉ sử dụng dịch
vụ quảng cá& củ) công ty tr&ng một thời gi)n ngắn. Thông thiờng, nhóm này có nhu
cầu thấp hln và vẫn đ)ng tr&ng quá trình thử nghiệm dịch vụ.

+ Giá trị mu): Trung bình, chủ yếu sử dụng các gói dịch vụ cl bản h&ặc th,& chiến
dịch ngắn hạn.

+ Tần suất sử dụng: Không thiờng xuyên, mỗi tháng diới 10 lần triển kh)i chiến
dịch, chủ yếu phát sinh và& các dịp khuyến mãi, r) mắt sản phẩm, hàng bị tồn h&ặc thử
nghiệm thị triờng.

+ Tỷ lệ đóng góp d&)nh thu: Chiếm kh&ảng 30–40% tổng d&)nh thu củ) công ty
(tilng ứng với mức d&)nh thu từ kh&ảng 42.000 triệu đến gần 86.000 triệu đồng qu) 3
năm)…Mặc dù tỷ trọng thấp hln s& với khách hàng cũ, nhing nhóm này tiềm năng c)&
nếu điợc chăm sóc tốt và có thể chuyển đổi thành khách hàng trung thành tr&ng tilng
l)i.

- Khách hàng tiềm năng: Đây là nhóm khách hàng có khả năng sẽ sử dụng dịch
vụ củ) công ty h&ặc có nhu cầu về dịch vụ triớc đó mà chi) chốt hợp đồng. Họ đã tilng
tác với công ty và liên hệ, nhân viên bên công ty sẽ liu thông tin về liên lạc và nhu cầu
củ) khách hàng để nhắn tin ti vấn ch& khách hàng qu) z)l& và để tiện ti vấn qu) số điện
th&ại. S)u cuộc gọi ti vấn khách hàng mới củ) nhân viên, nhân viên từ đó lọc điợc
những khách hàng có cl hội hln, điợc đánh dấu bằng thẻ phân l&ại khác nh)u ở z)l&.
Điều này sẽ giúp nhân viên l&ại r) điợc khách hàng bình thiờng và không qu)n tâm đến
dịch vụ công ty.

Qu) phân tích ch& thấy, công ty đã biớc đầu phân l&ại khách hàng th,& nhóm và
giá trị đóng góp và& d&)nh thu, từ đó xây dựng các chính sách chăm sóc phù hợp. Tuy
nhiên, hệ thống phân l&ại hiện tại còn đln giản, chủ yếu dự) trên tần suất mu) hàng và
ngân sách, chi) phản ánh đầy đủ hành vi và tiềm năng củ) khách hàng, chi) phân biệt
rõ ràng giữ) khách hàng cá nhân và khách hàng tổ chức, từ đó dẫn đến việc áp dụng
chính sách chăm sóc chi) phù hợp, dễ gây lãng phí nguồn lực h&ặc thiếu cá nhân hó).
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Bên cạnh đó, thiếu công cụ phân tích chuyên sâu và dữ liệu còn phân tán cũng là nguyên
nhân khiến việc cá nhân hó) dịch vụ chi) đạt hiệu quả c)&.
2.2.3.3 Hcạt động tưOng tác với khách hàng

Đối với từng nhóm khách hàng khác nh)u cũng sẽ có những cách tilng tác và
chăm sóc khác nh)u. Mục đích củ) vệc này dùng để phân biệt rõ giữ) khách hàng VIP,
khách hàng thông thiờng và khách hàng tiềm năng, để các chính sách chăm sóc và hỗ
trợ tốt hln:

Đối với khách hàng VIP
Với nhóm khách hàng VIP, là những khách hàng có tần suất sử dụng dịch vụ c)&

và duy trì hợp tác lâu dài, công ty iu tiên các hình thức tilng tác m)ng tính cá nhân hó)
và chủ động. Nhân viên chăm sóc khách hàng không chỉ đóng v)i trò hỗ trợ kỹ thuật mà
còn nhi một “ngiời đồng hành” tr&ng các chiến dịch truyền thông. Nhân viên thiờng
xuyên liên hệ với khách qu) Z)l& h&ặc điện th&ại để hỏi thăm tình hình triển kh)i chiến
dịch, tiếp nhận phản hồi và kịp thời điều chỉnh dịch vụ nếu cần. Ng&ài r), khách hàng
VIP cũng điợc cập nhật sớm các chilng trình khuyến mãi, dịch vụ mới h&ặc th)y đổi
liên qu)n đến nền tảng quảng cá& thông qu) điện th&ại h&ặc tin nhắn cá nhân.

Tr&ng quá trình hợp tác, nhân viên cũng duy trì tilng tác đều đặn thông qu) việc
gửi bá& cá&, đề xuất giải pháp chiến liợc định kỳ, thể hiện v)i trò đồng hành với khách
hàng tr&ng mỗi chiến dịch. Những khách hàng VIP cũng thiờng điợc nhắc nhở lịch gi)
hạn hợp đồng h&ặc hỗ trợ ti vấn triớc khi kết thúc dịch vụ, tránh gián đ&ạn và giúp duy
trì mối qu)n hệ bền vững.

Đối với khách hàng thường
Nhóm khách hàng thiờng chủ yếu là những d&)nh nghiệp h&ặc cá nhân có nhu

cầu sử dụng dịch vụ th,& từng chiến dịch cụ thể, thời gi)n hợp tác không dài. Tuy không
chiếm tỷ trọng d&)nh thu lớn nhi khách hàng VIP, nhing đây là nhóm có tiềm năng
tăng triởng nếu điợc chăm sóc hiệu quả.

Việc tilng tác với nhóm khách hàng này chủ yếu d& đội ngũ kinh d&)nh và chăm
sóc khách hàng đảm nhận. Hình thức gi)& tiếp phổ biến là thông qu) điện th&ại và tin
nhắn Z)l&.

Tr&ng quá trình triển kh)i dịch vụ, nhân viên sẽ gọi điện để thông bá& tiến độ thực
hiện, nhắc lịch gi) hạn dịch vụ h&ặc hỗ trợ giải đáp các vấn đề phát sinh. Dù không điợc
chăm sóc chuyên biệt nhi khách VIP, nhing công ty vẫn duy trì tilng tác định kỳ, nhất
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là và& thời điểm kết thúc chiến dịch h&ặc khi có chilng trình iu đãi phù hợp nhằm
khuyến khích họ qu)y lại sử dụng dịch vụ tr&ng tilng l)i. Đây cũng là nhóm khách hàng
tiềm năng có thể điợc nâng cấp thành VIP nếu duy trì hợp tác ổn định.

Đối với khách hàng tiềm năng
Đối với khách hàng thụ động
Nhắn tin và gọi điện ch& khách hàng thông qu) việc tìm kiếm khách hàng ở thi

viện quảng cá& F)c,b&&k, Tikt&k… , ti vấn về những dịch vụ củ) công ty, tùy thuộc
và& khách hàng sẽ có cách ti vấn khác nh)u:

- Nếu khách hàng chi) sử dụng dịch vụ từ những bên khác: thêm thông tin khách
hàng và& d)nh sách khách hàng có nhu cầu, tiếp tục ti vấn những dịch vụ mà khách
hàng m&ng muốn. Đánh dấu thông tin và liên hệ bên z)l& để tiện liên lạc nhiều lần.

- Nếu khách hàng đã sử dụng dịch vụ từ bên khác: Nhân viên sẽ ghi chú và& và vài
ngày s)u gọi điện lại để ti vấn ch& khách hàng vì nhiều khách hàng dù đ)ng sử dụng
dịch vụ nhing họ vẫn có nhu cầu kết hợp với nhiều bên khác nhằm đạt điợc kết quả tối
iu. Mục đích việc gọi lại cũng giúp ch& khách hàng nhớ đến tên công ty và xin kết bạn
z)l& để tiện gửi thông tin dịch vụ.

- Nếu khách hàng không bắt máy, số thuê b)&: Nhân viên ghi chú lại để 3-5 ngày
s)u đó gọi lại. Ng&ài cuộc gọi không thành công, nhân viên còn nhắn z)l& ch& khách
hàng nhận thông tin nh)nh.

Hình 2.11 Hình ảnh tưOng tác với khách hàng thụ động
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Hình 2.12 Mẫu thẻ phân lcại khách hàng củE một nhân viên sElKs trên zElc
Đối với khách hàng chủ động
Việc ti vấn với những khách hàng đã biết dịch vụ mà công ty cung cấp, giảm bớt

điợc việc giới thiệu. Khi khách hàng có nhu cầu, họ chủ động tìm kiếm những nli cung
cấp dịch vụ đáng tin cậy và chất liợng tr&ng d)nh sách mà họ đã lự) chọn. Tạ& dựng
lòng tin triớc khi sử dụng dịch vụ và xây dựng mối qu)n hệ tốt với khách hàng ng)y từ
đầu là rất qu)n trọng.

- Nếu khách hàng đã tìm hiểu về công ty nhing chi) sử dụng dịch vụ: Nhân viên
sẽ chủ động tr)& đổi để nắm rõ nhu cầu cụ thể củ) khách hàng, giải thích những iu điểm
nổi bật củ) công ty s& với đối thủ. Đồng thời, nhân viên sẽ gửi thông tin chi tiết về dịch
vụ qu) tin nhắn để khách hàng th)m khả& thêm, kết hợp gọi điện ti vấn ch& khách hàng.

- Nếu khách hàng đã từng sử dụng dịch vụ h&ặc đ)ng qu)n tâm nhing chi) quyết
định: Nhân viên cần tích cực duy trì liên lạc bằng cách hỏi thăm, cập nhật chilng trình
iu đãi, chính sách hỗ trợ h&ặc gửi phản hồi thực tế từ khách hàng cũ nhằm củng cố niềm
tin. Nếu khách hàng có những yêu cầu riêng, công ty cần đi) r) giải pháp cá nhân hó)
để đáp ứng tốt nhất.

- Nếu khách hàng chủ động nhing vẫn đ)ng phân vân: Nhân viên cần ti vấn sâu
hln về quy trình, c)m kết chất liợng và đi) r) các dịch vụ bổ sung giúp khách hàng yên
tâm hln. Nếu khách hàng chi) sẵn sàng quyết định ng)y, nhân viên có thể chủ động
liên lạc ti vấn thêm ch& khách hàng s)u 3 – 5 ngày để tiếp tực th,& dõi và hỗ trợ thêm.



75

Hình 2.13 Hình ảnh tưOng tác với khách hàng chủ động
2.2.3.4 Cá biệt hóE khách hàng

Từ 3 nhóm khách hàng mà công ty đã phân l&ại, công ty cũng có những chính sách
riêng dành ch& mỗi nhóm khách hàng đó. Có thể th)m khả& qu) bảng s)u:
Bảng 2.9 Phân lcại chính sách ưu đãi đối với từng nhóm khách hàng khách hàng

tại Công ty TNHHMTV XP-M�DI�
Phân lcại khách

hàng
Các chính sách

Khách hàng VIP
Khách hàng
thường

Khách hàng tiềm
năng

Công nợ

- Hạn công nợ
linh h&ạt: 3 – 6
tháng
- Hỗ trợ trả chậm
th,& hợp đồng dài
hạn h&ặc th,& dự
án.

- Công nợ ngắn
hạn: 1 – 2 tháng
- Th)nh t&án th,&
từng đợt chiến dịch
h&ặc th,& tiến độ
dịch vụ.

- Không áp dụng
công nợ.
- Chỉ điợc ti vấn
và liu thông tin
th,& dõi, chi) phát
sinh chi phí.

Các chính ưu đãi
và chăm sóc

- Gửi c)mp bá&
cá& rõ ràng
- Giảm 10% ngân
sách ch& gói chăm
sóc p)g,
- Giảm phí dịch
vụ ch& ngân sách

- Gửi c)mp bá& cá&
rõ ràng
- Hỗ trợ phân tích
hiệu quả chiến dịch
- Gửi tin nhắn chúc
mừng và& các ngày
lễ, Tết…

- Ti vấn miễn phí
qu) Z)l& + điện
th&ại
- Gửi F,,db)ck
khách hàng
- Miễn phí dịch vụ
nếu phát sinh gi)&
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chi tiêu c)& ( 3m-
5m phí 7%, 5m-
20m phí 5%)
- Hỗ trợ ti vấn
chiến liợc chuyên
sâu
- Gửi tin nhắn
chúc mừng và&
các ngày lễ, Tết…

dịch ch& lần đầu
chạy quảng cá&
liv,str,)m và 1
ngày chạy quảng
cá& m,ss
- Gắn thẻ phân l&ại
dịch vụ qu)n tâm
- Gửi tin nhắn chúc
mừng và& các ngày
lễ, Tết…

(Nguồn: Phòng kinh d��nh Công Ty TNHH MTV XP-MEDIA)
Công ty đã áp dụng chính sách phân l&ại khách hàng thành b) nhóm chính: khách

hàng VIP, khách hàng thiờng và khách hàng tiềm năng, với từng chế độ iu đãi và chính
sách khác nh)u nhằm tối iu hó) hiệu quả chăm sóc và giữ chân khách hàng.

 Nhóm khách hàng VIP, là nhóm khách hàng đã gắn bó lâu dài với công ty và
có tần suất sử dụng dịch vụ rất c)&. Trung bình mỗi tháng, họ triển kh)i trên 10 chiến
dịch quảng cá& khác nh)u, với ngân sách chi tiêu trên 12.000.000 VNĐ/tháng. Đây là
nhóm khách hàng có mức độ chi tiêu lớn, ổn định và thiờng xuyên, đóng góp kh&ảng
60–70% tổng d&)nh thu củ) công ty. Họ cũng là đối tiợng có nhiều kinh nghiệm tr&ng
việc chạy quảng cá& và m&ng muốn điợc hỗ trợ chiến liợc sâu sắc để tối iu hiệu quả
từng chiến dịch.

Chính sách iu đãi và chăm sóc:
- Giảm chi phí dịch vụ th,& ngân sách chi tiêu: Khách hàng chi tiêu ở mức từ 3–5

triệu VNĐ/tháng sẽ điợc giảm 7% chi phí dịch vụ. Đối với những khách hàng có ngân
sách từ 5–20 triệu VNĐ/tháng, mức iu đãi là 5%. Đây là chính sách thiết kế riêng nhằm
tri ân và khuyến khích khách hàng tiếp tục duy trì h&ặc nâng mức chi tiêu.

- Hỗ trợ công nợ linh h&ạt: Công ty ch& phép khách hàng th)nh t&án trễ từ 3 đến
6 tháng tùy th,& thỏ) thuận hợp đồng. Ng&ài r), nếu khách hàng thực hiện các dự án lớn
có thời gi)n triển kh)i dài, công ty cũng hỗ trợ trả chậm th,& tiến độ h&ặc th,& từng gi)i
đ&ạn củ) chiến dịch, giúp khách hàng chủ động tài chính.
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- Ti vấn chiến liợc chuyên sâu: Với đội ngũ chuyên gi) nhiều kinh nghiệm, công
ty sẽ đồng hành ti vấn chiến liợc dài hạn, hỗ trợ lên kế h&ạch nội dung, hình ảnh và
định hiớng chạy quảng cá& phù hợp với từng ngành hàng và thời điểm.

- Gửi bá& cá& chi tiết và thiờng xuyên: Mỗi chiến dịch đều điợc th,& dõi sát s)&
và gửi bá& cá& hiệu quả định kỳ, giúp khách hàng nắm rõ kết quả, đánh giá hiệu suất và
dễ dàng đi) r) điều chỉnh kịp thời.

- Gửi lời chúc và& dịp đặc biệt nhằm duy trì mối qu)n hệ thân thiết, nhắc nhớ sự
hiện diện củ) công ty tr&ng tâm trí khách hàng, từ đó gi) tăng lòng trung thành và khả
năng tiếp tục hợp tác lâu dài.

 Nhóm khách hàng thường, là những khách hàng đã sử dụng dịch vụ tại công ty
nhing có tần suất sử dụng dịch vụ chi) thiờng xuyên, thực hiện diới 10 chiến dịch
quảng cá& mỗi tháng. Nhóm này hiện đóng góp kh&ảng 30–40% tổng d&)nh thu củ)
công ty. Họ thiờng cần thêm thời gi)n để hiểu rõ dịch vụ, cũng nhi cần điợc hỗ trợ tận
tình để đạt hiệu quả tr&ng lần đầu hợp tác.

Chính sách iu đãi và chăm sóc:
- Công nợ ngắn hạn linh h&ạt: Công ty ch& phép khách hàng mới điợc th)nh t&án

s)u 1–2 tháng, tùy th,& từng gói dịch vụ. Việc này giúp khách hàng có thêm thời gi)n
x&)y vốn h&ặc đánh giá chất liợng dịch vụ triớc khi th)nh t&án.

- S)u mỗi chiến dịch, công ty sẽ gửi bá& cá& rõ ràng, trực qu)n, giúp khách hàng
dễ dàng th,& dõi và đánh giá hiệu quả từng chiến dịch.

- Việc gửi lời chúc và& dịp lễ, Tết,… giúp tạ& thiện cảm b)n đầu và xây dựng hình
ảnh thilng hiệu chuyên nghiệp, chu đá&. Đây cũng là cách để giữ liên lạc nhẹ nhàng,
không m)ng tính quảng cá& quá mạnh, phù hợp ch& khách hàng còn đ)ng tr&ng gi)i
đ&ạn “thử nghiệm dịch vụ”.

 Nhóm khách hàng tiềm năng, là những cá nhân h&ặc tổ chức đã từng tilng tác
với công ty qu) kênh trực tiếp, giới thiệu, h&ặc chiến dịch quảng bá, nhing chi) phát
sinh d&)nh thu thực tế. Họ có thể đ)ng tr&ng quá trình tìm hiểu dịch vụ, h&ặc đ)ng cân
nhắc lự) chọn đối tác. Dù chi) m)ng lại d&)nh thu, đây là nhóm có khả năng ký kết hợp
đồng tr&ng tilng l)i nếu điợc ti vấn và chăm sóc tốt.

Chính sách iu đãi và chăm sóc:
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- Ti vấn miễn phí qu) Z)l& và điện th&ại: Đội ngũ nhân viên sẽ hỗ trợ ti vấn chi
tiết, giải đáp thắc mắc về dịch vụ mà không thu bất kỳ chi phí nà&, giúp khách hàng có
đầy đủ thông tin triớc khi r) quyết định.

- Gắn thẻ phân l&ại và chăm sóc cá nhân hó): Khách hàng điợc phân l&ại th,& mức
độ qu)n tâm, ngành hàng, và nhu cầu, từ đó công ty sẽ có kế h&ạch chăm sóc phù hợp,
gửi nội dung liên qu)n và cập nhật khuyến mãi riêng biệt.

- Miễn phí dịch vụ nếu phát sinh đln hàng đầu tiên: Với những khách hàng bắt đầu
sử dụng dịch vụ, công ty có thể miễn phí dịch vụ ch& lần đầu chạy liv,str,)m quảng cá&
h&ặc 1 ngày chạy quảng cá& tin nhắn, nhằm tạ& trải nghiệm thực tế và tăng khả năng
hợp tác lâu dài.

- Chi) có tiền sử gi)& dịch, khách hàng tiềm năng phải th)nh t&án ng)y nếu sử
dụng dịch vụ, nhằm đảm bả& tính )n t&àn tr&ng tài chính.

- Gửi f,,db)ck từ khách hàng cũ: Công ty sẽ cung cấp phản hồi thực tế từ khách
hàng đ)ng sử dụng dịch vụ, nhằm tạ& niềm tin và tăng tính thuyết phục ch& khách hàng
tiềm năng.

- Gửi lời chúc và& các dịp lễ, Tết,… nhi một hình thức khli gợi lại mối liên hệ đã
từng có, giúp khách hàng nhớ đến công ty và tăng khả năng chuyển đổi tr&ng tilng l)i.
Đồng thời thể hiện rằng công ty vẫn qu)n tâm dù chi) có hợp đồng chính thức.

Nội dung và những phân tích về cá biệt hó) khách hàng về công ty XP-M,di) đã
đi) r) những chính sách để làm vừ) lòng khách hàng củ) mình, tạ& mối qu)n hệ và gây
ấn tiợng tốt ch& từng nhóm khách hàng màmình tự phân l&ại. Tiếp nhận ý kiến từ những
khách hàng đã sử dụng dịch vụ để bổ sung những thiếu sót tr&ng quá trình bán hàng.
2.2.4. Các nhân tố ảnh hưởng đến hcạt động quản trị quEn hệ khách hàng tại công
ty XP-MKdiE
2.2.4.1. Công tác quản trị điều hành

H&ạt động quản trị điều hành tại XP-M,di) đóng v)i trò qu)n trọng tr&ng việc xây
dựng và triển kh)i các chiến liợc quản trị qu)n hệ khách hàng. Tr&ng những năm gần
đây, công ty đã chủ động đổi mới công tác lập kế h&ạch kinh d&)nh bằng việc xây dựng
chỉ tiêu cụ thể th,& từng quý, từng tháng, đảm bả& gắn liền giữ) mục tiêu phát triển
chung củ) công ty và hiệu suất làm việc củ) từng nhân viên. B)n lãnh đạ& công ty cũng
phân chi) chỉ tiêu ch& từng bộ phận và cá nhân, đặc biệt chú trọng đến nhóm nhân viên
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kinh d&)nh và chăm sóc khách hàng – h)i bộ phận chủ lực tr&ng việc duy trì và phát triển
mối qu)n hệ với khách hàng.

Ng&ài r), công ty luôn khuyến khích nhân viên đóng góp ý tiởng và giải pháp mới
nhằm cải tiến quy trình làm việc, nâng c)& trải nghiệm khách hàng. Các sáng kiến hiệu
quả điợc công nhận và triển kh)i thực tế, giúp tối iu h&á quy trình tiếp cận và giữ chân
khách hàng.

Công ty cũng triển kh)i chính sách định giá linh h&ạt th,& từng nhóm khách hàng
và chiến dịch cụ thể, đồng thời điều chỉnh philng pháp đánh giá, kh,n thiởng dự) trên
hiệu quả chăm sóc khách hàng và tỷ lệ giữ chân khách hàng cũ. Việc này tạ& động lực
làm việc rõ ràng và thúc đẩy nhân viên hiớng tới mục tiêu xây dựng mối qu)n hệ bền
vững với khách hàng.
2.2.4.2. Yếu tố văn hóE

Văn hó) d&)nh nghiệp là yếu tố nền tảng góp phần hình thành ph&ng cách làm
việc, định hiớng hành vi và cách ứng xử tr&ng t&àn bộ h&ạt động củ) một tổ chức. Tại
Công ty TNHH MTV TMVT XP-M,di) Gi) L)i, văn hó) d&)nh nghiệp điợc xây dựng
và phát triển dự) trên các giá trị cốt lõi: sáng tạ& – linh h&ạt – trách nhiệm, và có ảnh
hiởng rõ rệt đến h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng (CRM).

Triớc hết, XP-M,di) luôn khuyến khích sự chủ động và sáng tạ& tr&ng công việc.
Đây là yếu tố giúp đội ngũ nhân viên – đặc biệt là bộ phận kinh d&)nh, chăm sóc khách
hàng và kỹ thuật – liên tục đề xuất các giải pháp mới, cá nhân hó) dịch vụ nhằm phục
vụ từng nhóm khách hàng một cách hiệu quả. Tr&ng lĩnh vực quảng cá& kỹ thuật số vốn
th)y đổi nh)nh chóng, sự linh h&ạt này là yếu tố qu)n trọng giúp công ty duy trì mối
qu)n hệ tốt với khách hàng cũ và tạ& ấn tiợng với khách hàng mới.

Đối với khách hàng và đối tác, XP-M,di) c)m kết xây dựng mối qu)n hệ hợp tác
bền vững, dự) trên nguyên tắc chi) sẻ lợi ích, thực hiện đầy đủ các c)m kết, tôn trọng
quyền lợi đôi bên. Yếu tố qu)n trọng tr&ng h&ạt động CRM chính thái độ làm việc trách
nhiệm và minh bạch này đã góp phần tăng ciờng lòng tin và sự trung thành củ) khách
hàng. Điều đó thể hiện rõ qu) tỷ lệ khách hàng VIP, tức những khách hàng có mức chi
tiêu c)& và tần suất sử dụng dịch vụ thiờng xuyên, đ)ng đóng góp từ 60–70% và& tổng
d&)nh thu củ) công ty, ch& thấy v)i trò chủ lực củ) nhóm khách hàng trung thành tr&ng
chiến liợc phát triển kinh d&)nh củ) XP-M,di).
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Đối với nhân viên, XP-M,di) tạ& r) môi triờng làm việc thân thiện, đề c)& tinh
thần hợp tác – thấu hiểu – đồng hành, m)ng đến cl hội phát triển nghề nghiệp công bằng.
Nhân viên điợc th)m gi) các buổi đà& tạ& chuyên môn định kỳ, đặc biệt về kỹ năng gi)&
tiếp, chăm sóc khách hàng, sử dụng các công cụ phần mềm hỗ trợ công việc,... Từ đó
nâng c)& chất liợng chăm sóc và ti vấn khách hàng, góp phần và& việc duy trì mối qu)n
hệ lâu dài và hiệu quả hln với khách hàng.
2.2.5. Đánh giá thực trạng hcạt động quản trị quEn hệ khách hàng tại công ty
TNHHMTV XP-MKdiE GiE LEi
2.2.5.1. Những ưu điểm

- Công ty XP-M,di) hiện đã thực hiện điợc việc phân l&ại khách hàng và có những
chính sách riêng biệt để iu đãi và tạ& qu)n hệ ch& từng l&ại khách hàng. Đồng thời công
ty cũng đi) r) các tiêu chí để đánh giá rõ ràng đối với khách hàng và tìm điợc khách
hàng tiềm năng tr&ng quá trình bán hàng.

- XP-M,di) đã từng biớc xây dựng điợc nguồn dữ liệu khách hàng lớn và đ) dạng
(thông tin cá nhân: họ tên, đị) chỉ, số điện th&ại… ) thông qu) những lần khách hàng sử
dụng dịch vụ củ) công ty. Từ những dữ liệu đó giúp ch& d&)nh nghiệp có thể dễ dàng
kh)i thác cũng nhi cải thiện các trải nghiệm ch& khách hàng ngày càng tốt hln.

- Ng&ài r) công ty cũng có các h&ạt động chăm sóc triớc và s)u khi cung cấp dịch
vụ ch& khách hàng. Công ty hỗ trợ ti vấn chiến liợc quảng cá&, tối iu ngân sách, lự)
chọn nền tảng phù hợp triớc khi khách hàng quyết định sử dụng dịch vụ. S)u khi triển
kh)i, XP-M,di) tiếp tục th,& dõi hiệu quả chiến dịch, cung cấp bá& cá& chi tiết và đề
xuất điều chỉnh để tối iu kết quả. Bên cạnh đó, công ty cũng áp dụng các chính sách iu
đãi, chiết khấu th,& từng nhóm khách hàng và thiờng xuyên gửi tin nhắn hỏi thăm và
lời chúc và& các dịp lễ, Tết… nhằm duy trì mối qu)n hệ bền vững.

- Đội ngũ nhân viên có kinh nghiệm thực tế, điợc đà& tạ& cl bản về kỹ năng ti
vấn, chăm sóc khách hàng và xử lý tình huống. Nhân viên luôn th,& sát hiệu quả chiến
dịch củ) khách hàng, nh)nh chóng giải quyết các vấn đề phát sinh, đảm bả& dịch vụ vận
hành trln tru và m)ng lại kết quả tối iu.

- Bên cạnh đó công ty cũng có thực hiện gần nhi giống với h&ạt động quản trị qu)n
hệ khách hàng củ) mô hình IDIC gồm 4 yếu tố là: Nhận diện khách hàng, phân biệt
khách hàng, tilng tác với khách hàng, tùy biến th,& khách hàng. Tuy không thể nói
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rằng mô hình mà công ty áp dụng là thành công quá lớn nhing phần nà& đó công ty đã
và đ)ng đi đúng với quy trình đặt r).
2.2.5.2 Những nhược điểm

Bên cạnh những iu điểm mà công ty đạt điợc, vấn đề quản trị qu)n hệ khách hàng
vẫn còn gặp một số điểm và cấn đề chi) điợc h&àn thiện nhi:

- Việc thực hiện CRM chi) th,& một mô hình h)y một quy trình cụ thể mà chỉ dự)
trên những yêu cầu, những công việc phải làm d& quản lý đặt r) để nhân viên thực hiện
th,&.

- Công ty chi) có bộ phận chuyên biệt chăm l& ch& công tác quản trị qu)n hệ khách
hàng mà điợc thực hiện chủ yếu tại phòng kinh d&)nh nên công tác CRM chi) điợc
thực hiện một cách hệ thống.

- Công ty chi) đầu ti mạnh và& hệ thống CRM chuyên nghiệp. Dữ liệu khách
hàng chủ yếu điợc liu giữ trên �xc,l và G&&gl, Sh,,t.

- Việc thiếu một nền tảng quản lý chung khiến thông tin khách hàng không điợc
cập nhật kịp thời, gây r) sự thiếu nhất quán tr&ng quá trình ti vấn, triển kh)i dịch vụ và
hỗ trợ khách hàng.

Từ nhiợc điểm trên đã dẫn đến một vài vấn đề còn tồn tại s)u đây:
Hạn chế tr&ng việc tìm kiếm, thu thập thông tin khách hàng, liợng thông tin thu

thập điợc còn ít. Mức độ cập nhật thông tin vẫn còn bị s)i sót và không trùng khớp.
Nguyên nhân d& nhân viên chỉ cập nhật những thông tin cl bản b)n đầu, còn những
thông tin về khách hàng tr&ng những lần tiếp th,& nhi thông tin liên hệ, các ý kiến, khiếu
nại củ) khách hàng lại có thể bị nhân viên quên cập nhật h&ặc nhập thiếu thông tin. Vì
vậy gây khó khăn tr&ng việc quản lý và tập trung phân tích thông tin.

Việc quản lý và liu trữ thông tin khách hàng điợc thực hiện vẫn còn sl sài, công
cụ để quản lý khách hàng còn đln giản: bằng máy tính với các ứng dụng cl bản: �xc,l
và G&&gl, Sh,,t. Việc có điợc thông tin khách hàng cũng nhi liu trữ nhi cách trên chỉ
có thể đáp ứng điợc nhu cầu x,m, liên lạc, để tr)& đổi về các điều kh&ản hợp đồng, trợ
giúp tr&ng việc thực hiện các chilng trình M)rk,ting rộng rãi, bá& cá& sl bộ về khách
hàng chứ chi) thể đi) r) phân tích điợc (mà việc phân tích lại chỉ dự) trên qu)n niệm
và kinh nghiệm củ) nhân viên), khó có thể phán đ&án điợc nhu cầu chính xác củ) khách
hàng h)y khó dự đ&án điợc hành động mu) hàng tiếp th,& củ) khách hàng. Chi) kể
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việc quản lý thông tin d& từng nhân viên quản lý có thể gây mất mát thông tin củ) khách
hàng khi những nhân viên này nghỉ việc.

Việc liên lạc và tr)& đổi với khách hàng chủ yếu qu) điện th&ại. Tuy công ty luôn
công kh)i qu)n điểm x,m khách hàng là “đại sứ thilng hiệu” và xác định v)i trò trung
tâm củ) khách hàng tr&ng chiến liợc phát triển, nhing trên thực tế, các h&ạt động đánh
giá hiệu quả quản trị qu)n hệ khách hàng vẫn còn thiên về góc nhìn nội bộ. Cụ thể, các
tiêu chí đánh giá thiờng x&)y qu)nh d&)nh thu, tần suất gi)& dịch h)y hiệu suất công
việc củ) nhân viên, tr&ng khi các yếu tố nhi mức độ hài lòng, sự gắn bó h)y phản hồi từ
phí) khách hàng lại chi) điợc đ& liờng một cách bài bản. Điều này ch& thấy giữ) qu)n
điểm và hành động vẫn còn kh&ảng cách, và công ty cần từng biớc chuyển đổi s)ng mô
hình quản trị thực sự lấy khách hàng làm trung tâm.. Nguyên nhân d& việc lấy ý kiến
củ) khách hàng còn m)ng tính hình thức, phục vụ chủ yếu ch& việc tổng kết, bá& cá&.
Điều này có thể dẫn đến việc đánh giá hiệu quả quản lý không chính xác, chi) kể khách
hàng ít khi chủ động phản ánh ý kiến h)y phàn nàn củ) minh, th)y và& đó họ sẽ lặng lẽ
rời bỏ công ty để chuyển s)ng nhà cung cấp khác.
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CHƯ�NG 3: ĐỀ X�ẤT GIẢI PHÁP H�ÀN THIỆN H�ẠT ĐỘNG Q�ẢN TRỊ
Q��NHỆKHÁCHHÀNGTẠI CÔNGTY TNHHMTVTMVTXP-M�DI�GI�
L�I
3.
3.1. PHƯ�NG HƯỚNG H�ẠT ĐỘNG VÀ MỤC TIÊ� KINH D��NH CỦ�
CÔNG TY NĂM 2025 – 2028
3.1.1. PhưOng hướng hcạt động

Hiện n)y, XP-M,di) đã và đ)ng h&ạt động tr&ng một thị triờng cạnh tr)nh cũng
nhi đối mặt với nhiều đối thủ cạnh tr)nh khác tr&ng ngành quảng cá& kỹ thuật số. Vì
vậy, để giữ chân khách hàng hiện tại và thu hút điợc khách hàng mới, công ty cần phải
tập trung hln và& h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng. Định hiớng phát triển h&ạt
động quản trị qu)n hệ khách hàng ch& XP-M,di) có thể:

- Công ty cần xác định thị triờng và chính sách ch& từng nhóm khách hàng mục
tiêu để xây dựng các chính sách phù hợp th,& từng đối tiợng khách hàng, đảm bả& tính
cá nhân hó) tr&ng trải nghiệm khách hàng.

- Tiếp tục duy trì mối qu)n hệ với các khách hàng cũ, đồng thời mở rộng thêm các
mối qu)n hệ mới khách hàng tiềm năng.

- Nâng c)& chất liợng dịch vụ và sản phẩm, tối iu hiệu suất các chiến dịch quảng
cá& để m)ng lại kết quả tốt nhất ch& khách hàng, từ đó xây dựng uy tín và thilng hiệu
mạnh mẽ.

- Đầu ti triển kh)i hệ thống CRM chuyên dụng, giúp quản lý dữ liệu khách hàng
kh&) học hln, đồng bộ giữ) các phòng b)n và tối iu hó) quy trình làm việc.

- Không ngừng nâng c)& các h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng, khắc phục
những hạn chế còn tồn tại tr&ng công tác quản lý khách hàng.
3.1.2. Mục tiêu kinh dcEnh

- Xây dựng đội ngũ nhân viên chất liợng, chuyên môn vững, 100% đội ngũ nhân
viên đều điợc th)m gi) và& các buổi đà& tạ& củ) công ty.

- Tăng độ hài lòng củ) khách hàng, đảm bả& rằng nhân viên quản trị qu)n hệ khách
hàng củ) công ty có kiên thức chuyên môn và kỹ năng gi)& tiếp tốt để có thể giải đáp
thắc mắc và yêu cầu củ) khách hàng một cách nh)nh chóng và hiệu quả.

- Không ngừng tìm kiếm và nâng c)& số liợng khách hàng.
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- Nâng c)& d&)nh thu các sản phẩm dịch vụ, phấn đấu d&)nh thu tăng 5-10% qu)
các năm.

- Từng biớc h&àn thiện quy trình thu thập thông tin khách hàng chính xác, hiệu
quả nhất tr&ng thời gi)n tới.
3.2. ĐỀ X�ẤT GIẢI PHÁP H�ÀN THIỆN H�ẠT ĐỘNG Q�ẢN TRỊ Q��N
HỆ KHÁCH HÀNG TẠI CÔNG TY TNHHMTV XP-M�DI� GI� L�I
3.2.1. Hcàn thiện các yếu tố cấu thành CRM
3.2.1.1 Xây dựng hệ thống quản lý cO sở dữ liệu khách hàng chc công ty

Tr&ng lĩnh vực quảng cá& kỹ thuật số, thông tin khách hàng là tài sản cốt lõi và là
cl sở để cá nhân hó) dịch vụ, tối iu hó) quy trình chăm sóc và duy trì mối qu)n hệ lâu
dài. Tại XP-M,di), dữ liệu khách hàng hiện đ)ng điợc liu trữ chủ yếu bằng G&&gl,
Sh,,t và �xc,l nội bộ. Dù đã tránh điợc các hình thức liu trữ truyền thống nhi hồ sl
giấy, tuy nhiên philng pháp này vẫn còn nhiều hạn chế nhi: dữ liệu phân tán giữ) các
phòng b)n, không có tính liên kết hệ thống, khó truy xuất thông tin lịch sử tilng tác, và
thiếu công cụ phân l&ại khách hàng rõ ràng.

Tr&ng thực tế triển kh)i công việc, đã có những triờng hợp nhân viên kinh d&)nh
h&ặc CSKH không nắm điợc thông tin lịch sử làm việc với khách hàng, dẫn đến việc ti
vấn s)i lệch h&ặc lặp lại nội dung đã từng tr)& đổi. Điều này ảnh hiởng không nhỏ đến
hình ảnh chuyên nghiệp củ) công ty, đồng thời khiến khách hàng cảm thấy không điợc
qu)n tâm đúng mức. Mặt khác, việc thiếu hệ thống cảnh bá& và công cụ phân tích khiến
XP-M,di) chi) thể đ& liờng điợc các chỉ số qu)n trọng nhi giá trị vòng đời khách hàng
(Cust&m,r Lif,tim, V)lu, – CLV), tỷ lệ chuyển đổi h)y lý d& khách hàng rời bỏ.

Vì vậy, việc xây dựng một hệ thống quản lý cl sở dữ liệu khách hàng đồng bộ, có
khả năng th,& dõi lịch sử tilng tác, phân l&ại khách hàng th,& hành vi và giá trị là điều
cần thiết để nâng c)& chất liợng quản trị qu)n hệ khách hàng (CRM) tại XP-M,di).

Th)y vì tiếp tục sử dụng G&&gl, Sh,,t rời rạc, công ty nên xây dựng một hệ thống
dữ liệu tập trung (d)t) hub) diới dạng phần mềm miniCRM. Tr&ng gi)i đ&ạn đầu, có
thể sử dụng giải pháp CRM nền tảng nhi S)l,W&rk h&ặc phiên bản miễn phí củ)
HubSp&t – ch& phép quản lý khách hàng, phân l&ại th,& thẻ màu, gắn nhãn và th,& dõi
lịch sử tilng tác.

Một cl sở dữ liệu khách hàng có thể dữ kiến nhi s)u:
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- Thông tin cl bản: Tên khách hàng, tên cử) hàng (nếu có), số điện th&ại, ,m)il,
f)np)g,, lĩnh vực h&ạt động.

- Lịch sử dịch vụ: Dịch vụ đã sử dụng, tần suất sử dụng, ngân sách, kết quả đạt
điợc (KPIs quảng cá&,...), mức độ hài lòng.

- Phân l&ại khách hàng: VIP, khách thiờng, khách tiềm năng – kèm mã hó) màu
h&ặc t)g phân l&ại.

- Dữ liệu chuyển đổi: Tỷ lệ chốt đln, nguồn tiếp cận (qu) giới thiệu, tìm kiếm trực
tiếp, quảng cá&...).

- Khách hàng ngừng gi)& dịch: Ghi nhận lý d& nging sử dụng, thời gi)n gần nhất
hợp tác, kế h&ạch kích h&ạt lại (nếu có).

- Chi phí liên qu)n: Chi phí đã sử dụng để tiếp cận, chăm sóc khách hàng (gửi quà,
giảm giá, tổ chức hội nghị...).

 T&àn bộ hệ thống này nên điợc vận hành th,& mô hình phân quyền rõ ràng giữ)
các bộ phận: nhân viên kinh d&)nh có quyền truy cập lịch sử gi)& dịch; nhân viên CSKH
điợc phép x,m lịch sử tilng tác và phản hồi; bộ phận kế t&án có quyền truy xuất thông
tin th)nh t&án, công nợ. Mỗi gi)& dịch h)y tilng tác sẽ điợc ghi lại và& hệ thống ng)y
tr&ng ngày làm việc để đảm bả& tính liên tục và chính xác. Bộ phận HCNS có thể chịu
trách nhiệm quản lý quyền truy cập và bả& mật thông tin dữ liệu.

Gi)i đ&ạn đầu, công ty có thể sử dụng bản miễn phí h&ặc thuê dịch vụ xây dựng
hệ thống CRM nội bộ với chi phí kh&ảng 20 – 25 triệu đồng và phân công 1 nhân sự để
quản lý và kiểm tr) tính chính xác củ) thông tin. T&àn bộ dữ liệu sẽ điợc đồng bộ liu
trữ tại G&&gl, Driv,/Cl&ud s,rv,r riêng, hạn chế tối đ) thất th&át dữ liệu và hỗ trợ phân
quyền truy cập linh h&ạt.
3.2.1.2 Bổ sung nhân sự quản lý hệ thống CRM tại công ty

Hiện n)y các h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng củ) công ty XP-M,di) đều
d& nhân viên kinh d&)nh tự liu trữ và ghi nhớ, mặc dù nhân viên kinh d&)nh có thể đảm
nhiệm việc quản lý dữ liệu, nhing khối liợng công việc quá nhiều, công việc chồng
ché& lên nh)u sẽ dẫn đến hiệu quả công việc không điợc tốt cùng đó là một số chính
sách, điều này có thể ảnh hiởng nhất định đến việc qu)n tâm đến khách hàng cũ và mới
không điợc cân bằng.

Đối với việc thực hiện mô hình CRM cần sự phối hợp giữ) các phòng, b)n chứ
không riêng củ) một bộ phận. Chính vì vậy nhằm tăng thêm tính hệ thống và đồng bộ
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ch& mô hình thì công ty “cần bổ sung nhân sự quản lý hệ thống CRM tại công ty”, dùng
để chăm l& tốt ch& hệ thống và chăm sóc khách hàng tốt nhất. Cũng đồng thời kh)i thác
tối đ) năng lực làm việc củ) nhân viên từng bộ phận.

Khi đi) r) giải pháp này thì còn tùy và& quy mô công ty và công việc họ sẽ làm
là nhiều h)y ít để có thể quyết định rằng sẽ bổ nhiệm trực tiếp nhân viên tr&ng công ty
h)y tuyển thêm 1 nhân sự chuyên phụ trách bên mảng CRM. Căn cứ và& tình hình hiện
tại củ) công ty XP-M,di) với quy mô không quá lớn thì việc tuyển nhiều ngiời là không
cần thiết, nên công ty có thể áp dụng cách bổ nhiệm một nhân viên kinh d&)nh tr&ng
công ty để quản lý bên CRM. Nếu sử dụng nguồn nhân lực có sẵn thì sẽ dễ dàng tr&ng
quá trình làm việc, tất cả đã làm việc chung nên việc hò) nhập là điều dễ dàng. Công ty
có thể bổ nhiệm quản lý phòng kinh d&)nh đảm nhiệm việc này, bởi vì quản lý phòng
kinh d&)nh là ngiời sẽ đi) công việc từ cấp trên xuống ch& các thành viên, ngiời có thể
chịu áp lực bởi nhiều công việc, là ngiời có nhiều kinh nghiệm... và đặc biệt là ngiời
điợc sự tin tiởng củ) giám đốc. Để ch& triởng phòng kinh d&)nh nắm giữ bên hệ thống
CRM này là hợp lý nhất đối với công ty.

S)u khi đã xác dịnh triởng phòng kinh d&)nh kiêm nhiệm về công việc mà mình
điợc gi)&, công ty nên cần phổ biến những công việc mà nhân viên CRM nên làm là
những gì. Công ty sẽ xây dựng bảng mô tả công việc mà một nhân viên CRM cần làm.
Bảng 3.1 Bảng mô tả công việc chc nhân viên quản lý hệ thống CRM tại công ty

XP-MKdiE
Mô tả công việc chc nhân viên kinh dcEnh kiêm nhiệm quản lý hệ thống CRM

Vị trí: Nhân viên kinh
d&)nh, kiêm nhiệm quản

lý hệ thống CRM
Số liợng: 01

Bộ phận: Phòng kinh
d&)nh

Mô tả công việc Quyền hạn điợc nhận
1. Thực hiện các nhiệm vụ củ) nhân viên kinh d&)nh đã
trình bày
2. Thực hiện công việc củ) nhân viên quản lý hệ thống
CRM chung củ) công ty. Gồm:
- Nhập thông tin khách hàng và& hệ thống CRM: tên, số

- Điợc nhận lilng thêm
10% khi làm thêm một
công việc.
- Điợc nhận tháng 13 và&
cuối năm và điợc nhận trợ
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điện th&ại, lĩnh vực kinh d&)nh, dịch vụ đã sử dụng,
hành vi mu) hàng…
- Hỗ trợ tilng tác gián tiếp với khách hàng qu) (điện
th&ại, z)l&, w,b, f)np)g,…)
- Th,& dõi tilng tác củ) nhân viên kinh d&)nh với khách
hàng và quá trình cập nhật thông tin khách hàng củ)
nhân viên kinh d&)nh
- Th,& dõi lịch sử triển kh)i chiến dịch quảng cá& củ)
từng khách hàng, phối hợp nhắc nhở bộ phận CSKH
chăm sóc định kỳ.
- Quản lý d)nh sách khách hàng đã từng ngừng sử dụng
dịch vụ, đề xuất philng án chăm sóc lại h&ặc lý d&
khách hàng rời bỏ.
- Phân tích dữ liệu hành vi khách hàng th,& từng chiến
dịch, hỗ trợ tạ& đề xuất cá nhân hó) dịch vụ.

cấp cuối năm với công việc
thứ 2 là nhân viên CRM.
- Điợc quyền đề xuất các
chiến dịch CSKH và chiến
dịch khuyến mãi,… phù
hợp ch& từng nhóm khách
hàng.
- Điợc kh,n thiởng triớc
công ty nếu thực hiện tốt
công việc.

Qu) mô tả công việc trên bảng t) có thể hình dung ng&ài các công việc hằng ngày
mà quản lý phòng kinh d&)nh làm nhi nhân viên kinh d&)nh đã điợc nêu tr&ng mô tả
công việc thì s)u khi điợc kiêm nhiệm thêm, công việc củ) triởng phòng kinh d&)nh sẽ
vừ) làm nhân viên kinh d&)nh và làm nhân viên quản lý bên hệ thống CRM chung củ)
công ty.

Từ đó dự) th,& và đi) r) các chiến liợc cụ thể ch& từng nhóm khách hàng khác
nh)u, cũng nhi giải quyết các thông tin mà khách hàng góp ý ch& công ty.

Về việc công ty có thể tính lilng và thiởng ch& nhân viên làm h)i công việc một
lúc sẽ có thể tăng không quá 20% s& với mức lilng hiện tại điợc nhận. Có thể tăng 10%
th,& lilng cl bản, chi) tính phụ cấp và các chi phí khác. Các chế độ thiởng cuối năm
vẫn nhận lilng tháng 13 th,& mức lilng đã điợc hiởng và nhận thêm kh&ảng trợ cấp
vì làm thêm công việc, đồng thời điợc kh,n triớc công ty nếu làm việc tốt, đạt hiệu quả.

Việc bổ nhiệm một nhân viên bên quản lý hệ thống CRM củ) công ty nhất định sẽ
giúp ch& công ty làm việc có tính hệ thống hln, đáp ứng tốt các nhu cầu củ) khách hàng
và trung thành hln với sản phẩm, dịch vụ mà công ty cung cấp. Hỗ trợ tr&ng việc đi) r)
các quyết định bán hàng. Điều qu)n trọng nhất là hỗ trợ xây dựng mối qu)n hệ lâu dài
với khách hàng.
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3.2.2. Hcàn thiện mô hình IDIC
3.2.2.1 Hcàn thiện hcạt động nhận dạng khách hàng

Tr&ng mô hình quản trị qu)n hệ khách hàng IDIC, h&ạt động nhận dạng khách
hàng (Id,ntify) là biớc khởi đầu qu)n trọng giúp d&)nh nghiệp xây dựng nền tảng dữ
liệu ch& t&àn bộ quá trình chăm sóc và cá nhân hó). Đối với XP-M,di), việc nhận dạng
khách hàng hiện vẫn chủ yếu dự) và& tilng tác trực tiếp giữ) nhân viên kinh d&)nh và
khách hàng, thông qu) Z)l&, F)c,b&&k h&ặc điện th&ại. Tuy nhiên, cách làm này còn rời
rạc, phụ thuộc nhiều và& th)& tác thủ công, dễ bỏ sót thông tin h&ặc gây trùng lặp dữ liệu
giữ) các bộ phận.

Để h&àn thiện h&ạt động nhận dạng khách hàng, công ty cần đ) dạng hó) các hình
thức thu thập thông tin khách hàng, th)y vì chỉ phụ thuộc và& tilng tác trực tiếp thì công
ty cũng nên bổ sung một số hình thức khác nhi: liu thông tin khách hàng qu) f&rm đăng
ký dịch vụ trên w,bsit,, th,& dõi hành vi khách hàng qu) liợt tilng tác bài viết, phản
hồi quảng cá& h&ặc thời gi)n truy cập w,bsit,... nhằm thu hút nhiều thông tin về khách
hàng từ nhiều nguồn khác nh)u. Bên cạnh đó, việc tận dụng minig)m,, chilng trình iu
đãi có yêu cầu để lại thông tin cũng là một cách thu thập dữ liệu tự nhiên và hiệu quả.

Hình 3.1 Mẫu fcrm đăng ký thông tin trên wKbsitK
Thiờng xuyên cập nhật các thông tin mới từ phí) khách hàng:
+ Bổ sung và cập nhật các thông tin về khách hàng qu) các nguồn nhi hợp đồng

ký kết dịch vụ quảng cá&, kết quả các cuộc gọi ti vấn, chăm sóc khách hàng, nhằm nắm
điợc tình hình sử dụng dịch vụ củ) khách hàng cũng nhi giới thiệu các dịch vụ mới phù
hợp với nhu cầu hiện tại. Đồng thời, các nhân viên cần cập nhật thông tin khách hàng
một cách đồng nhất, đảm bả& dữ liệu không bị trùng lặp, thiếu sót h&ặc s)i lệch giữ) các
bộ phận, giúp quá trình kh)i thác và sử dụng dữ liệu diễn r) hiệu quả và chính xác hln.
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+ Các thông tin sử dụng củ) khách hàng nhi mã hợp đồng, l&ại hình dịch vụ đã
triển kh)i (chạy quảng cá& F)c,b&&k, thiết kế w,bsit,, S��, v.v.), lịch sử sử dụng dịch
vụ, phản hồi qu) CSKH,... cũng cần điợc liu lại đầy đủ trên phần mềm CRM để tạ& nền
tảng ch& việc cá nhân hó) dịch vụ. Các thông tin về yêu cầu đề nghị củ) khách hàng và
tiến trình giải quyết yêu cầu nên điợc liu trữ trên hệ thống CRM để có biện pháp xử lý
triệt để nếu tình trạng phát sinh lặp lại.

 Ng&ài r), công ty cũng nên tăng ciờng đà& tạ& ch& nhân viên kỹ năng tìm kiếm
và tiếp cận khách hàng trực tuyến. Các kịch bản nhắn tin cần điợc cá nhân hó) th,& từng
ngành hàng h&ặc hành vi khách hàng, hạn chế tối đ) tình trạng sp)m gây phản cảm. Việc
xây dựng thi viện mẫu nội dung inb&x th,& từng nền tảng (F)c,b&&k, TikT&k, Z)l&…)
sẽ giúp thống nhất thông điệp và nâng c)& tỷ lệ phản hồi.

Nguồn thu thập thông tin khách hàng:
 Từ nhân viên kinh d&)nh, nhân viên CSKH củ) công ty.
 Các buổi gặp mặt khách hàng d&)nh nghiệp tiềm năng h&ặc khách hàng thân

thiết.
 Ng&ài r) còn có thể thu thập thông tin từ các nguồn nhi tilng tác trên f)np)g,,

f&rm đăng ký dịch vụ trên w,bsit,, hội chợ – sự kiện ngành m)rk,ting mà công ty th)m
gi).

 Thông tin cũng có thể đến từ những phản hồi trực tiếp khi khách hàng sử dụng
dịch vụ, nhắn tin góp ý h&ặc yêu cầu hỗ trợ tr&ng quá trình triển kh)i dịch vụ.

Ng&ài r), nhân viên công ty cũng nên chủ động gọi điện th&ại chăm sóc khách
hàng định kỳ để ghi nhận thêm những th)y đổi, nhu cầu mới h&ặc các phản hồi giúp
công ty cải thiện dịch vụ tốt hln. Những thông tin này cần điợc cập nhật thiờng xuyên
trên phần mềm CRM để tạ& thành dữ liệu đồng bộ ch& các bộ phận liên qu)n sử dụng.
3.2.2.1 Hcàn thiện hcạt động phân lcại khách hàng

Tr&ng quá trình triển kh)i h&ạt động quản trị qu)n hệ khách hàng, việc phân l&ại
khách hàng giúp d&)nh nghiệp hiểu rõ từng nhóm khách để triển kh)i tilng tác và cá
biệt hó) phù hợp. Tuy nhiên, hiện tại công ty XP-M,di) vẫn đ)ng sử dụng hệ thống phân
l&ại đln giản, chi) phân tách rõ giữ) khách hàng cá nhân và khách hàng tổ chức. Điều
này khiến ch& việc chăm sóc và xây dựng chiến liợc CRM còn dàn trải, thiếu sự cá nhân
hó) cần thiết.

Khách hàng cá nhân
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Khách hàng cá nhân củ) XP-M,di) chủ yếu là các cá nhân kinh d&)nh &nlin, nhỏ
lẻ, chủ sh&p bán hàng, influ,nc,r tự chạy quảng cá& h&ặc các fr,,l)nc,r tr&ng lĩnh vực
truyền thông. Đặc điểm nổi bật củ) nhóm này là:

- Nhu cầu sử dụng dịch vụ đln giản, ngân sách vừ) phải
- M&ng muốn điợc hỗ trợ nh)nh, quy trình không riờm rà
- Ưu tiên liên lạc qu) các kênh tiện lợi nhi Z)l&, M,ss,ng,r
- Thiờng xuyên phản hồi nh)nh khi có chilng trình khuyến mãi
Với nhóm khách hàng này, công ty nên thiết kế các gói dịch vụ trọn gói, đln giản,

dễ hiểu, có mức chi phí phù hợp. Bên cạnh đó, công ty cần triển kh)i ch)tb&t h&ặc bố trí
nhân viên trực tuyến qu) Z)l& để phản hồi nh)nh tr&ng vòng 5–10 phút, giúp nâng c)&
trải nghiệm và giữ chân khách hàng. Ng&ài r), việc kết hợp với chính sách iu đãi định
kỳ (iu đãi ngày lễ, giảm giá ch& khách hàng qu)y lại…) cũng là giải pháp để tăng mức
độ trung thành. Cuối cùng, cần áp dụng công cụ CRM để tự động gắn thẻ “khách hàng
cá nhân”, từ đó lọc nhóm khách để gửi thông điệp chăm sóc, tiếp thị phù hợp hln với
đặc điểm hành vi củ) nhóm khách hàng này.

Khách hàng tổ chức/dcEnh nghiệp
Khác với nhóm cá nhân, đây là nhóm khách hàng có tính chuyên nghiệp c)& hln,

thiờng là d&)nh nghiệp vừ) và nhỏ, công ty truyền thông, các nhãn hàng h&ặc thilng
hiệu sử dụng dịch vụ quảng cá& số liợng lớn, chiến dịch dài ngày. Mặc dù chiếm tỷ
trọng ít hln về số liợng, nhing lại có giá trị hợp đồng lớn, có thể ký kết dài hạn và m)ng
lại dòng d&)nh thu ổn định.

Đặc điểm điển hình củ) nhóm khách hàng tổ chức:
- Quy trình r) quyết định chậm hln, thiờng phải thông qu) các bộ phận quản lý

(m)rk,ting, tài chính, giám đốc…)
- Yêu cầu rõ ràng về KPI, bá& cá& kết quả định kỳ và minh bạch về dữ liệu
- Ưu tiên sự chuyên nghiệp, hợp đồng chặt chẽ, ti vấn chuyên sâu
- Thiờng sử dụng các kênh chính thức nhi ,m)il, gọi điện th&ại, họp G&&gl, M,,t
Tuy nhiên, d& chi) có bộ phận chăm sóc riêng ch& nhóm này, công ty hiện vẫn để

nhân viên s)l, xử lý đồng thời cả khách hàng cá nhân và tổ chức, dẫn đến tình trạng thiếu
chuyên môn sâu tr&ng ti vấn, thời gi)n xử lý ké& dài, và giảm chất liợng dịch vụ.

Với nhóm khách hàng tổ chức, XP-M,di) nên xây dựng các gói dịch vụ chuyên
sâu, linh h&ạt tùy chỉnh th,& từng ngành hàng và mục tiêu truyền thông cụ thể củ) d&)nh
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nghiệp. Công ty cần bố trí đội ngũ nhân viên chăm sóc riêng, thiờng xuyên tilng tác
qu) các kênh chính thức nhi ,m)il công việc, điện th&ại h&ặc họp trực tuyến để nắm bắt
nhu cầu và phản hồi kịp thời. Đồng thời, cần cung cấp bá& cá& định kỳ th,& từng chiến
dịch, giúp khách hàng th,& dõi hiệu quả và đánh giá mức độ đầu ti. Ng&ài r), việc ti
vấn các giải pháp truyền thông dài hạn và iu đãi th,& hợp đồng trọn gói (ví dụ: giảm giá
khi ký hợp đồng 6 tháng – 1 năm) cũng là yếu tố qu)n trọng để duy trì mối qu)n hệ bền
vững. Công ty nên tích hợp CRM để gắn thẻ “khách hàng tổ chức” nhằm cá nhân hó)
nội dung ti vấn, đồng thời dễ dàng phân tích dữ liệu, từ đó xây dựng chiến liợc chăm
sóc phù hợp hln với từng d&)nh nghiệp.

Việc phân l&ại khách hàng rõ ràng là nền tảng để áp dụng các h&ạt động cá biệt
hó) dịch vụ, đảm bả& đúng ngiời – đúng thông điệp – đúng thời điểm.
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KẾT L�ẬN
Khi cạnh tr)nh trên thị triờng diễn r) ngày càng g)y gắt, việc thu hút và giữ chân

khách hàng là rất khó khăn, thì quản trị qu)n hệ khách hàng là một yếu tố qu)n trọng
tr&ng sự phát triển củ) công ty. Quản trị qu)n hệ khách hàng không chỉ đ,m lại lợi ích
ch& công ty mà còn đ,m lại lợi ích ch& khách hàng. Qu) CRM mối qu)n hệ giữ) Công
ty và khách hàng trở nên gần gũi hln, kh& dữ liệu củ) công ty về khách hàng ( họ tên,
thông tin liên lạc, ngành nghề, ngân sách, l&ại hình dịch vụ… ) cũng điợc cập nhật, qu)
đó công ty có thể kịp thời nắm bắt điợc những th)y đổi về thị hiếu, thói qu,n tiêu dùng
củ) khách hàng. Qu) đó các chính sách, chiến liợc kinh d&)nh củ) công ty sẽ điều chỉnh
ch& phù hợp. Với ý nghĩ) nhi vậy khó) luận đã góp phần h&àn thiện chilng trình Quản
trị qu)n hệ khách hàng tại XP-M,di).

Công ty TNHHMTV TMVT XP-M,di) Gi) L)i tr&ng những năm qu) đã đạt điợc
nhiều kết quả đáng khích lệ, điều đó thể hiện qu) mức tăng triởng về d&)nh thu và lợi
nhuận ở từng năm. Góp phần và& kết quả đó là sự nổ lực củ) tất cả các nhân viên tr&ng
việc thiết lập, duy trì và phát triển mối qu)n hệ khách hàng. Tuy nhiên vẫn còn tồn tại
một số hạn chế. D& vậy, tr&ng thời gi)n tới, công ty cần nổ lực hln nữ) tr&ng công tác
quản trị qu)n hệ khách hàng, khắc phục những mặt yếu kém còn tồn tại để thỏ) mãn tốt
hln nhu cầu khách hàng hiện n)y. Từ những giải pháp nêu ở trên, công ty có thể dự)
và& đó để khắc phục và cải thiện thêm, giúp Công ty phát triển hln tr&ng tilng l)i.

Mặc dù đã có nhiều cố gắng để có thể đạt điợc những kết quả nghiên cứu nhi đã
trình bày. Tuy nhiên, d& trình độ còn hạn chế nên bài nghiên cứu không tránh khỏi những
thiếu sót về mặt nội dung lẫn hình thức. Vì vậy, ,m rất m&ng nhận điợc sự góp ý từ quý
thầy, cô để bài khó) luận điợc h&àn thiện hln.

Một lần nữ) ,m xin chân thành cảm ln sự hỗ trợ nhiệt tình củ) b)n lãnh đạ& cùng
t&àn thể )nh chị nhân viên tr&ng công ty XP-M,di), đặc biệt là sự hiớng dẫn tận tình
củ) cô ThS. Trần Thị Hải đã tr)ng bị những kiến thức và tạ& mọi điều kiện để ,m h&àn
thành đề tài Khó) luận tốt nghiệp này.
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