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I. MỞ ĐẦU 

1. Lý do chọn đề tài 

Ngày nay, Ngành bưu chính, dịch vụ chuyển phát, giao nhận hàng, logistics 

đang là mảnh đất màu mỡ. Theo Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam (VECOM), 

tốc độ tăng trưởng thương mại điện tử của Việt Nam năm 2017 đạt trên 25% và có 

thể đạt quy mô 10 tỷ USD vào năm 2020. Khảo sát gián tiếp qua một số doanh nghiệp 

chuyển phát cho thấy, tốc độ tăng trưởng doanh thu dịch vụ chuyển phát từ 62 - 200%. 

Đây là một trong những cơ hội lớn để các doanh nghiệp chuyển phát có sự phát triển 

vượt bậc. 

Thị trường chuyển phát nhanh hiện không chỉ được khai thác bởi các công ty 

truyền thống (Viettel Post, EMS, VNPost), mà các công ty start-up (giaohangnhanh, 

supership, giaohangtietkiem) và những công ty đa quốc gia (DHL eCommerce, Grab 

Express, Lazada Express) cũng nhảy vào, bởi thế, sự cạnh tranh là rất khốc liệt. 

Vì vậy, để giữ được lượng khách hàng đang có và mở rộng thêm lượng khách 

hàng mới là vô cùng cấp thiết và quan trọng. Vấn đề trọng tâm mà các doanh nghiệp 

kinh doanh dịch vụ bưu chính ngày nay phải đối mặt không phải chỉ là đầu tư xây 

dựng các cơ sở hạ tầng, mở rộng mạng lưới để nâng cao chất lượng sản phẩm, mở 

rộng mạng lưới, mà công tác bán hàng, xây dựng mối quan hệ với khách hàng phải 

được quan tâm và đầu tư. Khách hàng là tài sản của doanh nghiệp, không có khách 

hàng doanh nghiệp sẽ không tồn tại. 

Quản trị quan hệ khách hàng (Customer Relationship Management - CRM) là 

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

nghiên cứu, tìm hiểu kỹ lưỡng nhu cầu và thói quen của khách hàng, tiếp cận và giao 

tiếp với khách hàng một cách có hệ thống và hiệu quả, quản lý các thông tin của khách 

hàng hàng. Thiết lập, duy trì và phát triển các mối quan hệ tốt đẹp và lâu dài giữa 

doanh nghiệp và khách hàng trên cơ sở làm thích ứng các quá trình tạo ra lợi ích của 

khách hàng và doanh nghiệp, củng cố mối quan hệ giữa nhân viên bán hàng với khách 

hàng thông qua một hệ thống cơ sở dữ liệu hoàn thiện. Qua đó doanh nghiệp có thể 
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phân tích, hình thành danh sách khách hàng tiềm năng và lâu năm để đề ra những 

chiến lược chăm sóc khách hàng hợp lý và hiệu quả, ngoài ra còn có thể kịp thời xử 

lý các vấn đề của khách hàng một cách nhanh chóng và hiệu quả.  

Nhưng trong thực tế thì hoạt động quản trị khách hàng tại Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang vẫn còn nhiều hạn chế. Sau một thời gian được trang bị kiến thức cơ bản tại 

trường và qua thực tiễn trong quá trình sản xuất kinh doanh tại Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang, tôi cũng mong đóng góp những kiến thức đã học vào và áp dụng vào trong 

quá trình sản xuất kinh doanh. 

Vì vậy tác giả đã chọn đề tài: “Quản trị quan hệ khách hàng tại Bưu điện 

tỉnh Bắc Giang”. Với những mong muốn được đưa ra giải pháp nhằm hoàn thiện 

hoạt động quản trị quan hệ khách hàng tại đơn vị mình công tác góp phần đẩy mạnh 

sản xuất kinh doanh của đơn vị, đáp ứng nhu cầu ngày càng cao của khách hàng. 

2. Tổng quan vấn đề nghiên cứu. 

Bất kỳ một doanh nghiệp nào muốn tồn tại và phát triển lâu dài trên thị trường 

thì điều trước tiên là phải có được tập hợp khách hàng hiện hữu, muốn vậy doanh 

nghiệp cần phải đáp ứng thỏa mãn được mong muốn, yêu cầu của khách hàng, vì 

khách hàng là yếu tố sống còn của doanh nghiệp. Khách hàng có vai trò rất quan trọng 

đối với mỗi doanh nghiệp. Vì vậy, tất cả các doanh nghiệp đều tìm cách giữ và thu 

hút thêm khách hàng của mình bằng nhiều hình thức. Liên quan đến vấn đề này thì ở 

nước ta đã có nhiều công trình nghiên cứu khoa học đề cập và được giải quyết. Dưới 

đây, là một số công trình tiêu biểu:  

- Lý thuyết về marketing: Tác giả TS. Nguyễn Thị Hoàng Yến trong cuốn 

“Nghiên cứu Marketing” của NXB Thông tin và Truyền thông; Philip Kotler trong 

cuốn “Quản trị marketing” của NXB Thống kê. Các tác giả đã cho người đọc thấy rõ 

những định hướng giá trị vào khách hàng trong Marketing hiện đại. Việc nắm rõ hành 

vi khách hàng là một trong những yếu tố quan trọng để doanh nghiệp có thể thỏa mãn 

nhu cầu của khách hàng từ đó giúp doanh nghiệp tạo ra được mối quan hệ lâu dài, đạt 

được sự chung thủy dài hạn của khách hàng. Các tác giả đã giúp người đọc khái niệm 
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cơ bản về CRM, xem CRM như công cụ hữu ích trong việc quản lý, duy trì  và phát 

triển mối quan hệ giữa doanh nghiệp với khách hàng. 

- Luận án tiến sĩ kinh tế “Nghiên cứu mối quan hệ giữa Ngân hàng và Doanh 

nghiệp phục vụ cho quản trị quan hệ khách hàng tại các Ngân hàng Thương mại Việt 

Nam” của Đỗ Giang Nam đã giúp cho tác giả có được cái nhìn tổng quan về CRM và 

tầm quan trọng của CRM trong doanh nghiệp. Tác phẩm đã nêu ra được cơ sở lý 

thuyết CRM và mối quan hệ kinh doanh, mối quan hệ giữa ngân hàng và doanh 

nghiệp, phương pháp nghiên cứu….. Tác giả đã đưa ra những đề xuất những tiến trình 

của CRM giúp hoàn thiện và nâng cao hơn nữa hoạt động CRM tại ngân hàng có thể 

phục vụ tốt nhất các khách hàng của mình và tạo được mối quan hệ lâu dài đối với 

từng khách hàng. 

- Luận văn tiến sỹ “Chất lượng dịch vụ của các siêu thị chuyên doanh trên địa bàn 

Hà Nội” của Đào Xuân Khương, Trường Đại học Kinh tế Quốc Dân. 

- Luận văn thạc sỹ “Giải pháp nâng cao dịch vụ chăm sóc khách hàng tại 

VIETTEL POST Hải Phòng” của Nguyễn Thị Nga, trường Đại học DL Hải Phòng. 

Nhận thấy được tính cấp thiết và tình hình thực tiễn chưa có đề tài nào nghiên 

cứu về vấn đề: “Quản trị quan hệ khách hàng tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang”. Vì 

vậy, tác giả đã chọn đề tài này và đề tài sẽ kế thừa những nghiên cứu trên. Đồng thời, 

đề tài sẽ đưa ra những nghiên cứu cấp thiết cả về mặt lý luận và thực tiễn cũng như 

đề xuất các giải pháp để hoàn thiện công tác quản trị quan hệ khách hàng, góp phần 

giải quyết một số bất cập còn tồn tại trong Bưu điện tỉnh Bắc Giang. 

3. Mục đích và nhiệm vụ nghiên cứu. 

3.1 Mục đích nghiên cứu 

Mục đích chính của nghiên cứu là đề xuất một số giải pháp và kiến nghị nhằm 

hoàn thiện hoạt đông quản trị quan hệ khách hàng tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang. 

Căn cứ vào các thông tin thu được qua các hoạt động quản trị quan hệ khách 

hàng, các nhà quản lý sẽ vạch ra chiến lược, chính sách chăm sóc khách hàng phù 
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hợp cho từng đối tượng khách hàng cũng như từng giai đoạn cụ thể, nhằm đáp ứng 

nhu cầu ngày càng cao của khách hàng. 

3.2 Nhiệm vụ nghiên cứu 

 Để thực hiện các mục tiêu nghiên cứu, các nhiệm vụ nghiên cứu bao gồm: 

- Một số vấn đề chung lý thuyết về quản trị quan hệ khách hàng. 

- Đánh giá hoạt động quản trị quan hệ khách hàng tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang, 

những tồn tại và nguyên nhân. 

- Đưa ra một số giải pháp nhằm hoàn thiện hoạt động quản trị quan hệ khách 

hàng của Bưu điện tỉnh Bắc Giang. 

4. Đối tượng, phạm vi nghiên cứu 

4.1 Đối tượng nghiên cứu: 

Luận văn nghiên cứu những vấn đề lý luận, thực tiễn và giải pháp liên  quan đến 

hoạt động quản trị quan hệ khách hàng đang sử dụng dịch vụ do Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang cung cấp. 

4.2 Phạm vi nghiên cứu:  

Về không gian: Nghiên cứu hoạt động quản trị quan hệ khách hàng tại Bưu điện 

tỉnh Bắc Giang đối với khách hàng lớn sử dụng dịch vụ tại địa bàn tỉnh Bắc Giang.  

Về nội dung: Đề tài tập trung nghiên cứu công tác thu thập thông tin, phân tích 

thông tin khách hàng, phân loại khách hàng, các hoạt động tương tác với khách hàng 

và việc tạo ra giá trị khác biệt cho từng nhóm khách hàng nhau tại Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang  

Về thời gian: Nghiên cứu thực trạng công tác quản trị quan hệ khách hàng tại 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang từ 2018 đến nay. 

5. Phương pháp nghiên cứu 

 Tiếp cận về lý thuyết: Tổng hợp những lý thuyết cơ bản, nổi bật về quản trị 

quan hệ khách hàng. 
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 Tiếp cận thực tế: việc tiếp cận thực tế của tôi dự kiến dựa vào các phương pháp 

thu thập thông tin về hoạt động quản trị mối quan hệ khách hàng. 

6. Kết cấu luận văn 

Ngoài phần Mở đầu, Kết luận, Tài liệu tham khảo, Phụ lục, Luận văn được cấu 

trúc làm 3 chương.  

Chương 1: Những vấn đề chung về quản trị quan hệ khách hàng. 

Chương 2: Thực trạng hoạt động quản trị quan hệ khách hàng tại Bưu điện tỉnh 

Bắc Giang. 

Chương 3: Giải pháp nhằm đẩy mạnh hoạt động quản trị quan hệ khách hàng 

tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



6 
 

CHƯƠNG 1: NHỮNG VẤN ĐỀ CHUNG TRỊ QUAN HỆ 

KHÁCH HÀNG 

Giới thiệu chương: Nội dung chính của Chương 1 là giới thiệu những vấn đề 

lý luận cơ bản nhất về khách hàng và quản trị quan hệ khách hàng 

Nội dung chính: Chương 1 dự kiến bao gồm một số nội dung chính sau: 

1.1. Tổng quan về quản trị quan hệ khách hàng (CRM) 

1.1.1. Khái niệm về CRM  

Để đạt được nục tiêu kinh doanh của mình, các doanh nghiệp luôn cố gắng đáp 

ứng nhu cầu của khách hàng. Vì thế, các doanh nghiệp cần hiểu đúng bản chất quản 

trị quan hệ khách hàng là quản trị theo định hướng xây dựng và phát triển mối quan 

hệ lâu dài và chặt chẽ giữa khách hàng - doanh nghiệp. Cách tiếp cận này giúp doanh 

nghiệp thiết lập được những mối quan hệ cộng tác giữa doanh nghiệp và khách hàng. 

Cả doanh nghiệp và khách hàng đều đạt được lợi ích của mình thông qua việc xây 

dựng mối quan hệ hợp tác lâu dài. Vậy làm thế nào gia tăng được giá trị của mối quan 

hệ khách hàng – doanh nghiệp? Mục tiêu của Quản trị quan hệ khách hàng là xây 

dựng được các chiến lược xây dựng và quản lý quan hệ doanh nghiệp – khách hàng 

thuần khiết và từ đó làm tăng giá trị mối quan hệ đó. 

Tất nhiên, quan niệm về quản trị quan hệ khách hàng không thống nhất, 

do các khía cạnh quan tâm khác nhau. Hiện nay, đang tồn tại nhiều quan niệm 

khác nhau về CRM và phạm vi bao quát cũng như các hoạt động của nó. Đồng 

thời, cũng có hàng chục loại sản phẩm phần mềm CRM do các công ty khác nhau 

cung cấp cho khách hàng. 

Nhìn chung, các khái niệm về CRM được xác định theo ba quan điểm: (1) 

nhấn mạnh yếu tố công nghệ, (2) nhấn mạnh đến quy trình kinh doanh hay bán 

hàng và (3) coi CRM chính là chiến lược kinh doanh. 

Quan điểm coi CRM như một giải pháp công nghệ trợ giúp cho quản lý 

những vấn đề liên quan đến khách hàng là quan điểm tương đối phổ biến. Theo 

quan điểm này, CRM là một hệ thống thông tin được thu thập từ nhiều nguồn khác 
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nhau cùng với những phương pháp phân tích để đưa ra những báo cáo, bảng biểu 

giúp doanh nghiệp có một bức tranh tổng thể về khách hàng, thị trường và những 

vấn đề cần quan tâm khác trong kinh doanh. Mei Lin Fung cho rằng “CRM là siêu 

tập hợp các mô hình, phương pháp và công nghệ kinh doanh hiện đại có quan hệ 

qua lại lẫn nhau được xây dựng nhằm tạo dựng duy trì và phát triển mối quan hệ 

tốt đẹp với những khách hàng tiềm năng nhất”. CRM là những phương pháp trong 

thời đại công nghiệp thông tin, là một chương trình phần mềm, và thường sử 

dụng khả năng của internet nhằm hỗ trợ quản lý những khó khăn trong các mối 

quan hệ với khách hàng. Ví dụ, doanh nghiệp có thể xây dựng một hệ thống cơ sở 

dữ liệu về khách hàng trong đó chứa đựng thông tin đầy đủ, chi tiết về mối quan 

hệ kinh doanh giữa các nhân viên bán hàng, người cung cấp dịch vụ với các 

khách hàng để có thể đảm bảo thỏa mãn nhu cầu khách hàng với những kế hoạch 

sản phẩm, cung cấp dịch vụ, các chính sách chăm sóc khách hàng khác…[1] 

Quan điểm thứ 2 cho rằng CRM như là năng lực của doanh nghiệp trong 

tiếp cận và/hoặc thực hiện trao đổi mua bán với khách hàng thông qua xây dựng 

và thực hiện quy trình bán hàng. Trên quan điểm này, CRM được hiểu như là 

một quy trình bán hàng nằm trong hệ thống quản lý chất lượng ISO 9000. Với 

các doanh nghiệp thương mại thì đây là quy trình trung tâm của cả hệ thống quản 

lý. Việc triển khai hệ thống CRM trong doanh nghiệp sẽ tập trung vào một số bộ 

phận quản lý tiếp xúc với khách hàng như: marketing, bán hàng, kế hoạch... 

David Sims cho rằng “CRM là quá trình mà doanh nghiệp sử dụng những kiến thức 

sâu rộng về khách hàng được tích lũy theo thời gian một cách hiệu quả để xây 

dựng và thực hiện chiến lược kinh doanh của mình nhằm đáp ứng nhu cầu cụ thể 

của từng khách hàng mục tiêu”.[1] 

CRM là một quy trình hoặc phương pháp được doanh nghiệp sử dụng để 

tìm hiểu về nhu cầu và hành vi của khách hàng trong quá trình mua bán, nhằm phát 

triển mối quan hệ thân thiết hơn với họ. Có rất nhiều yếu tố công nghệ làm 

nên chương trình CRM, nhưng CRM không chỉ là những chương trình phần mềm 
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quản lý quan hệ khách hàng. CRM được hiểu là một quy trình giúp doanh nghiệp 

có được nhiều thông tin về khách hàng và sự phản hồi từ phía khách hàng. 

Quan điểm thứ ba, coi CRM như chiến lược kinh doanh là quan điểm toàn 

diện nhất. Theo quan điểm này, CRM là một chiến lược kinh doanh nhằm tối ưu 

hóa lợi nhuận, doanh thu và sự hài lòng của khách hàng (định nghĩa của Gartner); 

là một chiến lược tổng hợp với định hướng khách hàng nhằm nâng cao sức cạnh 

tranh của DN trên thị trường. Với quan điểm này, CRM thường được cấp lãnh đạo 

cao nhất của các DN quan tâm.[1] 

1.1.2. Vai trò của CRM  

Mục đích căn bản của CRM, cũng giống như hoạt động của bất kỳ doanh 

nghiệp nào, đó là gia tăng lợi nhuận. CRM giúp cho doanh nghiệp cung cấp dịch 

vụ tốt hơn cho khách hàng nhằm đánh bại đối thủ cạnh tranh. CRM không chỉ 

cải thiện dịch vụ cho khách hàng, hoạt động CRM tốt còn có khả năng giảm chi 

phí, giảm sự lãng phí, và làm giảm cả những than phiền của khách hàng về sản 

phẩm dịch vụ của doanh nghiệp. Hiệu quả của CRM cũng làm giảm căng thẳng 

cho nhân viên và nhờ đó cải thiện và tăng cường năng xuất lao động. CRM cũng 

giúp doanh nghiệp có được kết quả nghiên cứu thị trường kịp thời, mở ra các kênh 

thông tin với khách hàng và đảm bảo có được thông tin trực tiếp về thị trường sản 

phẩm/dịch vụ qua ý kiến phản hồi của khách hàng. Hoạt động CRM tốt cũng giúp 

doanh nghiệp giữ được khách hàng trung thành, giảm việc mất khách hàng và thu 

hút nhiều khách hàng mới hơn từ việc tăng mức độ hài lòng của khách hàng, 

giảm thiểu sung đột và tạo động lực cho nhân viên. Nhìn chung, quá trình cung 

cấp dịch vụ và hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp sẽ có hiệu quả cao hơn. Cụ 

thể, CRM giúp doanh nghiệp: 

• Giúp nhà quản trị kiểm soát được hiệu quả của các quyết định marketing [3] 

• Giúp bộ phận bán hàng có thể rút ngắn chu kỳ bán hàng và nâng cao các 

định mức quan trọng như doanh thu trung bình theo nhân viên, giá trị trung bình đơn 

hàng và doanh thu trung bình theo khách hàng. [3] 
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• Giúp đội ngũ marketing có thể nâng cao tỷ lệ phản hồi của khách hàng với 

các chiến dịch marketing, giảm chi phí tìm kiếm khách hàng tiềm năng và biến họ 

thành khách hàng trung thành. [3] 

• Giúp bộ phận chăm sóc khách hàng có thể nâng cao năng suất phục vụ khách 

hàng của từng nhân viên, nâng cao hệ số thỏa mãn, đồng thời giảm thời gian phản hồi 

và thời gian giải quyết mỗi yêu cầu từ khách hàng. [3] 

• Giảm chi phí hoạt động nhờ áp dụng những quy trình phục vụ khách hàng 

mới. [3] Lợi ích của một chương trình CRM hiệu quả nhờ tạo nên hiệu quả và sự hợp 

tác, bao gồm: 

• Giảm giá thành sản phẩm, bởi những sản phẩm giờ đây rất phù hợp với 

nhu cầu của khách hàng. 

• Tăng cường sự hài lòng của khách hàng, bởi đây chính là mục đích cuối 

cùng (thỏa mãn kỳ vọng của khách hàng) 

• Đảm bảo cho doanh nghiệp tập trung vào các mối quan hệ và hoạt động 

bên ngoài 

• Số lượng khách hàng sẽ ngày càng gia tăng 

• Nắm bắt cơ hội 1 cách tối đa (tăng chất lượng dịch vụ, các thông tin tham 

khảo,…) 

• Hướng tới tăng cường các nguồn lực thị trường và nắm bắt được thông tin 

về các đối thủ cạnh tranh 

• Quan tâm hơn tới các hoạt động chưa hiệu quả để cải tiến. 

• Đảm bảo cho doanh nghiệp có lợi nhuận ổn định trong thời gian dài. 

1.1.3. Đối tượng sử dụng CRM 

1.1.3.1. Người quản trị hệ thống 

- Tạo CSDL, cài đặt CRM 

- Thiết lập cấu hình hệ thống, cài đặt tham số hệ thống 

- Thiết lập phân nhóm, người sử dụng 

1.1.3.2. Nhà quản lý 

- Thống kê tình hình kinh doanh 
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- Thiết lập các chiến dịch quảng cáo 

- Xem báo cáo công việc của nhân viên và theo dõi quá trình tác nghiệp của 

từng nhân viên. 

- Nắm, phân loại, mở rộng đối tượng KH 

- Xây dựng các chính sách đối với KH 

1.1.3.3. Nhân viên. 

- Nhập đầy đủ thông tin khách hàng tiềm năng, tổ chức, người liên hệ 

- Lập kế hoạch công việc hàng ngày 

- Tạo và theo dõi các cơ hội bán hàng 

- Quản lý email 

- Tạo báo giá khách hàng 

- Đơn đặt hàng 

- Hợp đồng 

1.1.4. Đặc điểm và phạm vi của CRM 

1.1.4.1. Đặc điểm của CRM 

Quản trị quan hệ khách hàng có đặc điểm của một quá trình mang tính nghệ 

thuật, khoa học, và công nghệ. [6] 

Quản trị quan hệ khách hàng mang tính nghệ thuật, thể hiện cả ở nhận thức và 

hành động. [2] 

Xuất phát điểm của quản trị quan hệ khách hàng là từ nhận thức về sự cần 

thiết phải thực hiện quá trình thiết lập và duy trì, phát triển các mối quan hệ khách 

hàng. Tất cả các cấp độ quản trị và mọi thành viên của doanh nghiệp đều cần có nhận 

thức đúng đắn về quản trị quan hệ khách hàng. Để mọi thành viên trong doanh nghiệp 

nhận thức đúng, các nhà quản trị cần nắm bắt được tâm lý của nhân viên, và truyền 

tải được tầm quan trọng của khách hàng với doanh nghiệp một cách nghệ thuật trên 

cơ sở coi khách hàng là nguồn duy nhất cung cấp lợi nhuận cho doanh nghiệp và 

chính khách hàng đảm bảo sự tồn tại và phát triển của doanh nghiệp. 
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Trên cơ sở đó, quản trị quan hệ khách hàng đảm bảo mọi người ý thức được 

tầm quan trọng của khách hàng và cam kết mang đến cho khách hàng những giá trị 

sản phẩm và dịch vụ tốt nhất của doanh nghiệp. 

Bên cạnh đó, quản trị quan hệ khách hàng thể hiện tính nghệ thuật qua tất cả 

các hoạt động quan hệ với khách hàng bên ngoài, qua việc chăm sóc khách hàng 

trước, trong và sau bán hàng. Quá trình chăm sóc khách hàng với quan hệ tiếp xúc 

trực tiếp giữa doanh nghiệp và khách hàng, đòi hỏi nhân viên chăm sóc khách hàng 

phải được trang bịnhững kỹ năng, nghệ thuật trong cung cấp dịch vụ cho khách hàng, 

trên cơ sở nắm chắc những thông tin về doanh nghiệp, sản phẩm/dịch vụ và khách 

hàng. [2] Hiệu quả của quá trình quan hệ khách hàng phụ thuộc trực tiếp vào khả 

năng chăm sóc khách hàng của nhân viên kinh doanh. 

Quản trị quan hệ khách hàng mang tính khoa học, thể hiện trong quá trình tổ 

chức, lên kế hoạch thu thập thông tin khách hàng, thiết lập chiến lược xây dựng, 

duy trì và phát triển quan hệ.  CRM có thể được coi như một quá trình bao gồm: 

o Nhận diện những yếu tố đầu vào của hệ thống quản trị quan hệ khách hàng. 

o Nhận diện các yếu tố hợp thành hệ thống quản lý quan hệ khách hàng 

o Nhận diện đặc điểm, định nghĩa tạo nên cơ sở cho CRM với tổ chức và khách 

hàng của doanh nghiệp 

o Khả năng cải thiện và sự phát triển hệ thống CRM theo thời gian. 

Chiến lược và các hoạt động CRM tập trung xây dựng mối quan hệ dài hạn 

với khách hàng. Cốt lõi của hoạt động CRM tập trung ở bất kỳ doanh nghiệp nào đó 

là việc phát triển những năng lực cốt lõi, và những chiến lược tổng quát để xây 

dựng quan hệ khách hàng. Với cách này, tất cả những nỗ lực trong tổ chức có thể 

được sắp xếp trong các hoạt động như sau: 

o Khách hàng và văn hóa trong kỳ vọng khách hàng 

o Hiểu và quản lý thông tin khách hàng dựa trên văn hóa công ty 

o Khách hàng được nhận diện và đối xử như đối tác 

o Giá trị của mối quan hệ được xây dựng một cách sâu sắc 

o Dịch vụ được xem như hoạt động làm tăng thêm giá trị 
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o Sự phản hồi của khách hàng và cách sử lý 

o Bằng chứng hỗ trợ hợp tác cho các hoạt động cung cấp dịch vụ 

Chiến lược và nội dung của hoạt động quản trị quan hệ khách hàng đòi hỏi 

phải: 

o Hiểu về nhu cầu và mong muốn của khách hàng – những gì doanh nghiệp 

có thể tập trung nỗ lực vào sản xuất và cung ứng cho khách hàng. 

o Xác định được những sản phẩm hay khách hàng đem lại sự tăng trưởng 

mạnh mẽ cho doanh nghiệp – những thứ giúp doanh nghiệp tập trung vào phát triển 

hết tiềm năng. 

o Xác định được những sản phẩm hay khách hàng mang lại nhiều lợi nhuận 

nhất và ít lợi nhuận nhất – điều này giúp doanh nghiệp có thể tối đa hóa lợi nhuận. 

o Hiểu những khách hàng sẽ tán thành và ủng hộ - điều này giúp doanh nghiệp 

cung cấp ý kiến, thực tiễn, và những thử nghiệm cho sản phẩm và dịch vụ mới. Quá 

trình trên đòi hỏi doanh nghiệp phải thực hiện một cách khoa học và tuân thủ các 

bước: 

o Xác định đúng khách hàng mục tiêu 

o Sử dụng cơ sở dữ liệu khách hàng 

o Xây dựng và thực hiện chuẩn dịch vụ cung cấp cho khách hàng 

o Marketing phân biệt theo khách hàng 

o Chăm sóc khách hàng trước, trong và sau bán hàng 

1.1.4.2. Phạm vi các hoạt động CRM 

Quản trị quan hệ khách hàng có phạm vi không bó hẹp ở cụm từ "quan hệ 

khách hàng" tức là mối quan hệ giữa hệ thống làm việc trực tiếp với khách hàng, cụ 

thể là bộ phận bán hàng và marketing hay bộ phận cung cấp dịch vụ; mà mở rộng 

ra, nó đòi hỏi tất cả mọi thành viên trong doanh nghiệp phải có nhận thức đúng 

đắn về tầm quan trọng của khách hàng để tiến hành các hoạt động xây dựng, duy 

trì và phát triển mối quan hệ với khách hàng. Việc xây dựng, gìn giữ và phát huy 

các mối quan hệ với khách hàng không phải là nhiệm vụ của riêng cá nhân, hay 
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bộ phận, phòng ban nào trong doanh nghiệp mà nó phải là nhiệm vụ chung, nhiệm vụ 

chiến lược của tất cả mọi thành viên. [1] 

Quản trị quan hệ khách hàng hiệu quả không phải chỉ có phần đóng góp của 

các bộ phận tiếp xúc với khách hàng mà còn của các bộ phận khác. Các bộ phận 

khác sẽ hỗ trợ và mang đến những giá trị giúp cho bộ phận bán hàng và marketing 

tiếp xúc với khách hàng hiệu quả hơn. Khi khách hàng thỏa mãn với những gì có 

được thì chính bản thân những người trong doanh nghiệp cũng cảm thấy thỏa mãn 

với những gì mình đã làm được. Điều này có nghĩa là chất lượng của những sự 

quan tâm hỗ trợ dành cho mọi nhân viên trong doanh nghiệp sẽ tương ứng với 

chất lượng mà khách hàng của doanh nghiệp sẽ nhận được. Như vậy, quản trị quan 

hệ khách hàng còn hướng các nhà quản lý tới việc phải tìm ra những cách thức 

mới để hỗ trợ trong công việc và đảm bảo quyền lợi cho nhân viên trong mọi phòng 

ban của doanh nghiệp. [7] 

Chúng ta có thể chia phạm vi hoạt động của CRM thành 3 bộ phận: 

- CRM hoạt động. nó bao gồm hệ thống các hoạt động giao tiếp với khách 

hàng như marketing, bán hàng và dịch vụ khách hàng. Thứ nhất là các chương trình 

tự động hóa hoạt động marketing: phân tích thông tin chi tiết về từng khách hàng, 

quản lý các cuộc gọi của khách hàng, quản lý danh sách khách hàng, sử dụng các 

công cụ đánh giá hiệu quả marketing. Thứ hai, quản lý tự động hoạt động bán hàng: 

phân tích chu kỳ bán hàng, cung cấp các báo cáo phân tích lượng bán, quản lý các 

cuộc chào bán, theo dõi đơn hàng… Thứ ba là hoạt động hỗ trợ và chăm sóc khách 

hàng: hệ thống tự động giải đáp các phàn nàn của khách hàng, theo dõi các dịch vụ 

bổ xung…[2] 

- CRM phân tích. Nó bao gồm các hệ thống phân tích khách hàng, phân tích 

hiệu quả của từng hoạt động marketing với từng khách hàng: quản lý và phân tích các 

chiến dịch quảng cáo, quản lý các quan hệ trong kênh phân phối, phân tích để tối ưu 

hóa chính sách giá cả, phân tích khía cạnh tài chính cho các hoạt động xây dựng và 

duy trì quan hệ với khách hàng. [2] 
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- CRM phối hợp bao gồm tất cả các công cụ được sử dụng để tác động đến 

khách hàng như tiếp xúc cá nhân, thư, fax, điện thoại, interrnet… nhằm cung cấp các 

dịch vụ trực tiếp cho khách hàng, tìm ra những biện pháp tiếp xúc hiệu quả với khách 

hàng. [2] 

1.1.5. Mối quan hệ giữa quản trị quan hệ khách hàng với các hoạt động 

quản trị chức năng khác 

1.1.5.1. CRM với Marketing 

Chúng ta xét đến mối quan hệ giữa Marketing và Quản trị quan hệ khách hàng 

trên hai khía cạnh: sản phẩm và các giao dịch. 

Vấn đề sản phẩm được chú trọng khá nhiều trong hầu hết các ngành sản xuất 

kinh doanh. Các doanh nghiệp sản xuất xem xét đến việc làm thế nào họ có thể cộng 

thêm các dịch vụ vào tổng giá trị mang đến cho khách hàng. Tương tự như vậy, các 

doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ thì xem xét đến việc làm thế nào để dịch vụ của họ 

được “vật chất hóa” để dễ bán hơn. Thật khó để tách rời dịch vụ và sản phẩm trong 

kinh doanh. Dưới quan điểm của quản trị quan hệ khách hàng, không có các doanh 

nghiệp kinh doanh sản phẩm hoặc dịch vụ thuần túy mà chỉ có sự khác biệt trong các 

mối quan hệ khách hàng. Hay đó chính là câu hỏi rằng doanh nghiệp mang đến cho 

khách hàng cái gì để khách hàng có thể có lợi từ mối quan hệ với doanh nghiệp và 

chính khách hàng là người tạo ra giá trị đó. Quản trị quan hệ khách hàng bắt đầu với 

một giả định rằng lợi ích được tạo ra từ quá trình tạo ra giá trị của khách hàng. Bởi 

vậy, sẽ không còn câu hỏi liệu mối quan hệ giữa khách hàng và doanh nghiệp có được 

là bởi quá trình mua bán hàng hóa hay dịch vụ. Thay vào đó, chính mối quan hệ đó 

tạo ra hàng hóa. [5] 

Một mối quan hệ tạo dựng với khách hàng cũng bao gồm tất cả những gì mà 

khách hàng và doanh nghiệp cùng làm và cùng nhau tạo ra giá trị. Mối quan hệ vì thế 

là một quá trình tương tác mà qua đó các hành động, kiến thức và tình cảm trở thành 

một phần của qui trình tạo ra giá trị của khách hàng. Vào những năm 1980, các nghiên 

cứu về quản lý dịch vụ phát hiện ra rằng khách hàng tham gia vào qui trình dịch vụ. 

Có được phát hiện này một phần là vì vị trí của khách hàng trong các công ty dịch vụ 
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có thể thấy rõ hơn trong các công ty sản xuất. Sự tham gia của khách hàng cũng rất 

quan trọng trong các công ty sản xuất, nhưng vai trò của khách hàng trong các công 

ty sản xuất thì không nhìn thấy được. Các nhà sản xuất thường không quan tâm đến 

một thực tế rằng sản phẩm của họ được mua cho một mục đích cụ thể. Giá trị có thể 

không xác định được một cách đơn giản thông qua sự hiển hiện của sản phẩm đặt trên 

quầy. Giá trị chỉ có thể thấy trong quá trình sử dụng. Ví dụ: một người chủ của một 

chiếc ô tô chỉ có thể thấy được giá trị của những chiếc lốp xe sau khi anh ta đã đi 

được vài nghìn km. [5] 

Quản trị quan hệ khách hàng nhìn nhận sản phẩm như một quy trình. Khách 

hàng không nhận giá trị từ việc mua hàng mà từ những cuộc trao đổi giữa khách hàng 

và doanh nghiệp. 

Như vậy có thể nói sản phẩm là một phần không thể thiếu của mối quan hệ giữa 

doanh nghiệp và khách hàng. Nhìn chung, các mối quan hệ được tạo ra nhờ sản phẩm, 

dịch vụ và trao đổi. Do đó, các doanh nghiệp thay vì chỉ tập trung nỗ lực phát triển 

các sản phẩm, họ nên tập trung vào phát triển các mối quan hệ. 

1.1.5.2. Sự hiện hữu của năng lực doanh nghiệp 

Trong các mối quan hệ khách hàng, năng lực của doanh nghiệp hỗ trợ cho quá 

trình tạo ra giá trị của khách hàng. Quan trọng hơn cả vấn đề sản phẩm là xác định 

được năng lực nào doanh nghiệp cần có để duy trì lợi thế cạnh tranh. Doanh nghiệp 

sẽ phải xem xét đến việc làm thế nào để có thể chuyển tải năng lực của mình để phục 

vụ khách hàng một cách hiệu quả. Marketing truyền thống giả thiết rằng các doanh 

nghiệp làm điều đó thông qua sản phẩm. Từ quan điểm của quản trị quan hệ khách 

hàng, doanh nghiệp và khách hàng cùng nhau tạo ra giá trị. Vì vậy, sự tập trung vào 

các mối quan hệ khách hàng đòi hỏi phải có một sự chuyển đổi từ phân bổ giá trị sang 

tạo ra giá trị. [7] 

Việc tạo ra giá trị đòi hỏi phải có một cái nhìn rộng hơn về giao dịch. Tạo ra giá 

trị bao gồm một sự trao đổi rộng hơn về tình cảm, kiến thức và các hành vi trong suốt 

quá trình của một mối quan hệ. Tất cả các trao đổi thúc đẩy việc tạo ra giá trị của 

khách hàng cần phải được xem như một phần của giá trị sản phẩm doanh nghiệp cung 
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ứng cho khách hàng. Quan điểm này nhấn mạnh đến việc xem xét năng lực của doanh 

nghiệp theo một cách mới. Kinh doanh không chỉ là bán hàng hóa. Thay vì thế, nó là 

một vấn đề sử dụng năng lực của một bên để hỗ trợ cho việc hình thành, duy trì và 

phát triển một mối quan hệ. 

1.1.5.3. Bán hàng với CRM 

Chúng ta trở lại với quan điểm truyền thống khi xem xét các mối quan hệ 

khách hàng như là những hoạt động mua và bán. Khi một khách hàng chng thủy với 

công ty, anh ta sẽ được nhìn nhận như là một khách hàng thường xuyên. Trong mối 

quan hệ chỉ bao gồm quan hệ mua bán thuần túy giữa một bên cần mua và một bên 

cần bán, giả thiết rằng phòng mua hàng là nơi chuyển tải qui trình tạo ra giá trị của 

khách hàng. Phòng mua hàng do đó sẽ xác định nhu cầu của khách hàng chi tiết nhất 

có thể và cố gắng tìm ra những nguồn hàng trên thị trường có thể đáp ứng các yêu 

cầu chi tiết đó. Phòng mua hàng sẽ phải ước tính mức độ hiệu quả của những hoạt 

động của họ trên cơ sở nhận được phần giảm giá từ việc mua hàng. Phòng mua hàng 

chỉ tồn tại khi có thể chi trả được cho những chi phí phát sinh từ các hoạt động của 

mình với khoản tiền giảm giá trên. 

Doanh nghiệp trong mối quan hệ giả định này phải chấp nhận những đặc điểm 

của khách hàng và chào bán sản phẩm của mình trên cơ sở giá cả thấp nhất để khách 

hàng có thể chấp nhận mua. Trong trường hợp này, giá cả là yếu tố quyết định duy 

nhất và cả phòng mua hàng và phòng bán hàng chủ yếu quan tâm đến vấn đề làm thế 

nào thay đổi được giá mua ở mức thấp nhất và giá bán ở mức cao nhất có thể. 

1.1.5.4. Truyền thông với CRM 

Truyền thông là một trong những yếu tố quan trọng để tạo nên các mối quan hệ 

thành công. [4] Khi nói tới quản trị quan hệ khách hàng, truyền thông cần thiết phải 

phù hợp và có chất lượng, nó được xem xét trên các khía cạnh: 

• Giờ chuẩn 

• Tập trung 

• Đáng tin cậy 

• Khả thi 
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• Mạch lạc, chặt chẽ 

Quan trọng không kém, đó là hiệu quả hoạt động truyền thông sẽ đem lại thông 

điệp gì và ý nghĩa của nó khi đến với số lượng người nhận tin, không quan tâm đến 

những gì người làm truyền thông mong muốn họ hiểu về nó. Truyền thông cần phải 

am hiểu một cách sâu sắc việc nhận tin của khán giả như thế nào. Nếu hoạt động đó 

không tốt thì việc truyền thông coi như hỏng. 

Thông tin nằm trong hệ thống CRM cho phép truyền đi một cách trực tiếp tới 

đúng đối tượng khán giả, bằng cách tốt nhất. Hệ thống truyền tin cần phải được 

khuyến khích và làm cho thuận tiện cũng như có tính chân thực và dễ dàng phản hồi. 

Việc phản hồi từ khách hàng – đặc biệt là những góp ý, phàn nàn – là rất quan 

trọng cho hoạt động và sự phát triển không ngừng của tổ chức. Hầu hết các doanh 

nghiệp đều tránh né và giấu diếm những than phiền của khách hàng. Điều này là 

không nên vì mà ngược lại họ phải coi những lời than phiền là hướng dẫn khách quan 

nhất cho sự cải thiện về chất lượng, và đây là một cơ hội để gia tăng sự trung thành 

của khách hàng. 

1.1.5.5. Dịch vụ khách hàng với CRM 

Việc duy trì và phát triển quan hệ khách hàng chỉ thực sự có hiệu quả khi doanh 

nghiệp xây dựng được kế hoạch chăm sóc và ưu đãi khách hàng cụ thể, tổ chức thực 

hiện hoạt động chăm sóc và tiến hành đánh giá việc thực hiện hoạt động chăm sóc 

khách hàng để đưa ra những biện pháp điều chỉnh. [8] 

1.1.5.6. Con người với CRM 

Với quy trình hoạt động của bất kỳ doanh nghiệp nào khác, yếu tố con người 

chiếm một tỷ trọng cao, quyết định thành công của chương trình CRM. Một chương 

trình CRM thành công và hiệu quả cần được thực hiện bởi những con người có nhiệt 

tình và có kỹ năng với những đặc điểm sau: 

• Thái độ tích cực 

•Sự định hướng về con người 

• Hệ thống hóa các kỹ năng 
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•Phân tích các kỹ năng 

•Hiểu thấu sự liên hệ giữa CRM và lợi nhuận 

• Tập trung vào khách hàng (thấu hiểu tâm lý khách hàng một cách tự nhiên) 

1.2. Nội dung của quản trị quan hệ khách hàng 

 

Sơ đồ 1.1: Quy trình thực hiện CRM 

1.2.1. Xác định mục tiêu của CRM 

Bước đầu tiên để thực hiện CRM là xác định mục tiêu. Nhu cầu ứng dụng 

CRM xuất phát từ những công ty thực sự muốn xây dựng mối quan hệ tốt với khách 

hàng và muốn tăng cường với khách hàng tiềm năng chiến lược quản trị quan hệ 

khách hàng sẽ bao hàm việc phân chia nguồn lực của công ty thế nào? Làm gì để đối 

phó với khách hàng ( khách hàng quen thuộc và khách hàng mới) với những mức độ 

ảnh hưởng khác nhau? 
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Ngày nay khách hàng luôn cố gắn tối đa hóa giá trị trong giới hạn về chi phí, 

sự thay đổi về thu nhập của họ. Họ đặt ra một kỳ vọng về giá trị hành động để đạt 

được công ty phải có những hiểu biết về từng loại khách hàng, dịch vụ phù hợp với 

họ, giá trị mong muốn của họ là gì? Họ khác nhau như thế nào? Và từ những thu thập 

thông tin khách hàng hình thành nên mục tiêu CRM. Không có sự hiểu biết về khách 

hàng là rất nguy hiểm nếu gia tăng chiến lược mối quan hệ. mục tiêu của CRM dựa 

trên 2 nền tảng: 

- Giá trị dành cho khách hàng: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sơ đồ 1.2: Mô hình phân tích giá trị khách hàng 

Ngày nay, khách hàng có nhiều quyền hơn trong việc lựa chọn đối với những 

sản phẩm và dịch vụ mà họ muốn mua. Sự lựa chọn của họ căn cứ vào nhận thức của 

chính họ về chất lượng và giá trị của sản phẩm, dịch vụ. Các doanh nghiệp cần nắm 

được những yếu tố quyết định giá trị và sự thỏa mãn khách hàng. Theo Philip Kotler 

định nghĩa thì: “ Giá trị dành cho khách hàng là sự chênh lệch giữa tổng giá trị khách 

hàng nhận được so với tổng chi phí của khách hàng. Tổng giá trị của khách hàng là 

toàn bộ những lợi ích mà khách hàng trông đợi ở một sản phẩm, dịch vụ nhất định” 

[6] 

Giá trị của khách hàng 

Tổng lợi ích khách hàng Tổng chi phí khách hàng 

Lợi ích hữu hiệu 

Chất lượng sản phẩm 

Dịch vụ gia tăng 

Đáp ứng nhu cầu KH 

Giá trị của khách hàng 

Lợi ích về hình ảnh 

Lợi ích về xã hội 

Lợi ích về tài chính 

Chi phí tài chính 

Giá tiền 

Chi phí tìm kiếm 

Chi phí cơ hội 

Chi phí tài chính 

Chi phí quan hệ 

Chi phí thời gian 

Chi phí công sức, 

tinh thần 
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Trên thực tế, đối với khách hàng người ta thường xem xét giá trị dành cho 

khách hàng dựa trên tiêu chí như: Giá cả, chất lượng, đặc điểm chức năng của sản 

phẩm, dịch vụ, sự tiện lợi khi dùng, sự tin tưởng vào doanh nghiệp, sự tư vấn và hỗ 

trợ của doanh nghiệp dành cho khách hàng. Vì thế, để có thể duy trì và nâng cao được 

lòng trung thành của khách hàng, doanh nghiệp phải thực hiện đồng bộ rất nhiều hoạt 

động cụ thể là trong mối quan hệ của mình với khách hàng. 

- Lợi nhuận vững chắc cho công ty: 

Bên cạnh đó để có được mức lợi nhuận cao, công ty cũng cần xác định giá trị 

của từng đối tượng khách hàng và tiến hành phân loại khách hàng dựa trên những giá 

trị mà khách hàng mang lại cho doanh nghiệp để quyết định mức độ đầu tư phù hợp 

nhằm phát triển các mối quan hệ với khách hàng. Hồ sơ khách hàng sẽ là yếu tố quyết 

định, một khi có đầy đủ thông tin về khách hàng, doanh nghiệp mới có thể thỏa mãn 

nhu cầu khách hàng, biến họ thành những khách hàng trung thành và làm cho họ có 

giá trị hơn đối với doanh nghiệp. 

Lợi nhuận của công ty không chỉ kể đến lợi nhuận tài chính mà còn kể đến 

những gắn bó lâu dài, uy tín, thương hiệu … Có thể xem đây là giá trị từ khách hàng. 

1.2.2. Xây dựng cơ sở dữ liệu trong CRM 

Quản lý và chăm sóc khách hàng tốt sẽ giúp cho doanh nghiệp thu hút được 

nhiều khách hàng hơn, doanh thu từ đó sẽ tăng lên theo sự phát triển của khách hàng. 

Thiết lập cơ sở dữ liệu khách hàng là một công cụ có thể giúp bạn thực hiện tốt công 

việc này. Vì cơ sở dữ liệu thông tin này bạn có được những kế hoạch chiến lược nhằm 

thiết lập được mối quan hệ lâu dài với khách hàng, tạo được mối quan hệ tương tác 

giữa sản phẩm với khách hàng. Tại rất nhiều công ty, dữ liệu về khách hàng thường 

bị “chẻ nhỏ” và phân tán trong các hệ thống lưu trữ khác nhau, vì thế chúng có rất ít 

khả năng tạo ra một bức tranh toàn cảnh về khách hàng. Việc này không chỉ ảnh 

hưởng đến công tác tiếp thị, làm tăng chi phí dịch vụ, mà còn làm giảm hiệu quả của 

kênh quan hệ khách hàng. Giải pháp cho vấn đề này là đưa tất cả dữ liệu về khách 

hàng tập trung về một nơi theo mô hình dữ liệu thống nhất. 
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*/ Xây dựng cơ sở dữ liệu (database) 

Lưu trữ thông tin khách hàng thành một cách có hệ thống có thể cung cấp 

nhanh, chính xác các thông tin cần thiết theo yêu cầu của khách hàng, các kết xuất từ 

CSDLKH có thể hỗ trợ công tác dự báo nhu cầu của khách hàng, hoạch định chiến 

lược kinh doanh, xây dựng các hoạt động tương tác, phát triển các sản phẩm hiện có 

của doanh nghiệp. [2] 

Trong CSDLKH sẽ có sự thống nhất về cấu trúc của những dữ liệu cơ bản nhất 

về khách hàng để có sự quản lý thống nhất nhưng cũng có thể chia sẽ và khai thác 

thông tin giữa các đơn vị trực thuộc trong cùng một doanh nghiệp, có phân cấp trong 

điều kiện cung cấp đa dịch vụ. Thuận lợi trong việc cập nhật dữ liệu đầu vào cũng 

như dễ khai thác khi cần sử dụng thông tin để xây dựng các chương trình tương tác 

với khách hàng. 

*/ Xây dựng chuẩn dịch vụ (SLA) 

Ngoài việc xây dựng CSDL doanh nghiệp còn phải xây dựng chuẩn dịch vụ 

cụ thể cho từng loại khách hàng. Thực hiện đúng các chuẩn dịch vụ đã cam kết. Nếu 

vì bất kỳ lý do nào mà một trong các chuẩn dịch vụ đã cam kết bị trì hoãn hay không 

thực hiện được ngay lập tức phải xin lỗi và thông báo ngay cho khách hàng, đồng 

thời đề xuất phương án khắc phục kịp thời. Có chính sách khách hàng riêng với những 

khách hàng thường xuyên và trung thành (khuyến mãi, giảm giá, tặng quà, chiết khấu 

thanh toán, tặng hoa, gửi thiệp chúc mừng ngày sinh nhật, ngày thành lập, ngày lễ lớn 

….) làm tốt công tác chăm sóc khách hàng. Thường xuyên nắm bắt, cập nhật những 

thông tin về khách hàng, những biến động trong nhu cầu của khách hàng với những 

hàng hóa của doanh nghiệp mình, đưa ra những lời đề nghị, mời chào phù hợp… 

thường xuyên tổ chức các hoạt động hội nghị khách hàng, các buổi giao lưu, dã ngoại.. 

*/ Mô hình xử lý yêu cầu 
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Hệ thống CSDLKH cần được kết nối một cách linh hoạt giữa các bộ phận với 

hệ thống điều khiển tập trung tại doanh nghiệp tạo điều kiện thuận lợi cho việc tra 

cứu, cập nhật thông tin về lịch sử tương tác của khách hàng để qua đó có thể đáp ứng 

khách hàng một cách nhanh nhất. Với hệ thống cơ sở dữ liệu khách hàng thống nhất, 

khi khách hàng yêu cầu đáp ứng nhu cầu về một loại hình dịch vụ nào đó, nhân viên 

tại tất cả các điểm giao dịch có thể truy nhập vào hệ thống để đưa ra phương án phục 

vụ tốt nhất cho từng khách hàng hoặc có thể từ chối khéo léo với những khách hàng 

trong phân đoạn khách hàng cần loại bỏ. 

 

 

 

 

 

 

 

Sơ đồ 1.3: Mô hình xử lý yêu cầu của hệ thống CSDLKH tập trung 

Hệ thống CSDLKH thống nhất sẽ đem lại sự tiện lợi không chỉ cho nhân viên 

giao dịch, cho nhà quản lý mà còn cho khách hàng. Yêu cầu hoạt động của hệ thống 

CSDLKH tập trung được thể hiện qua mô hình xử lý yêu cầu. Trong đó: 

- Bộ phận giao dịch khách hàng: là các bộ phận trực tiếp hay gián tiếp giao 

dịch với khách hàng như tiếp nhận và cập nhật các yêu cầu, phản hồi kết quả đến 

khách hàng thông qua việc gửi giấy báo đóng tiền, mời bổ túc hồ sơ… hoặc trả lời 

trực tiếp bằng điện thoại thông qua các số điện thoại giải đáp thông tin. 

- Bộ phận cập nhật & khai thác dữ liệu: là các bộ phận sản xuất trực tiếp cập 

nhật kết quả thực hiện trên CSDLKH trong chu trình giải quyết hồ sơ của khách hàng 

như bộ phận nghiệp vụ, các tổ đo thử,… 

Cập nhật và khai thác dữ 

liệu khách hàng 

CSDL Khách 

hàng 

Hệ thống Web, 

mail 

Giao dịch 

khách hàng 

Người quản lý 

Yêu cầu/cập nhật và 

xử lý dữ liệu 

Yêu cầu 

Thông tin khách hàng 

Thông tin 

khách hàng 

Yêu cầu/giao 

Thống báo 

Yêu 

cầu 

Báo 

cáo 
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- Người quản lý: là các chuyên viên, các nhà lãnh đạo khi cần có các báo cáo 

tổng hợp từ CSDLKH. 

1.2.3. Phân nhóm khách hàng 

- Nghiên cứu nhu cầu của khách hàng 

Khách hàng của doanh nghiệp là những cá nhân và tổ chức có nhu cầu về các 

sản phẩm của doanh nghiệp, họ sẵn lòng và có khả năng tham gia trao đổi với doanh 

nghiệp để thỏa mãn các nhu cầu đó. Khách hàng được chia thành hai loại chính là 

khách hàng cá nhân và khách hàng tổ chức. [1] 

Các khách hàng khác nhau với loại hình hoạt động và đặc điểm khác nhau sẽ 

có những nhu cầu về sản phẩm, dịch vụ khác nhau. Do đó nhiệm vụ hàng đầu và quan 

trọng của doanh nghiệp là phải nghiên cứu và phân tích tìm hiểu nhu cầu mong muốn 

của khách hàng, họ đang tìm kiếm gì từ phía doanh nghiệp. Khi nghiên cứu nhu cầu 

của khách hàng, các doanh nghiệp thường tập trung vào việc giải quyết các câu hỏi: 

Ai mua? Họ mua gì? Tại sao họ mua? Những ai tham gia vào việc mua? Họ mua như 

thế nào? Khi nào họ mua? Họ mua ở đâu? 

- Phân nhóm khách hàng 

Theo ông Joseph B.Geraty, chuyên gia cao cấp của tổ chức nghiên cứu động 

lực thúc đẩy khách hàng, 80% lợi huận của công ty thường chỉ do 20% số khách hàng 

mang lại. Điều này cho thấy chỉ có một số nhóm nhỏ khách hàng mang lại lợi nhuận 

thực sự cho doanh nghiệp. Như vậy, ông Joseph cho rằng, mục tiêu của các công ty 

là phải giữ nhóm khách hàng lợi nhuận trên càng lâu càng tốt. Trong quá trình thu 

thập xử lý thông tin về khách hàng doanh nghiệp phải các định được những khách 

hàng nào thường xuyên, trung thành, có giá trị để từ đó xây dựng các chương trình 

quan hệ phù hợp. 

Giá trị thực sự của khách hàng là giá trị không đổi theo thời gian. Giá trị vòng 

đời khách hàng là chuỗi giá trị hiện tại của đóng góp tài chính trong tương lai từ khách 

hàng. Mỗi khách hàng sẽ có tác động đến hoạt động của doanh nghiệp. 
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Vậy giá trị vòng đời của khách hàng (LTV-Life time value) là tổng giá trị hiện 

tại của mỗi giao dịch trong tương lai đóng góp từ khách hàng riêng biệt hay từ một 

phân khúc khách hàng. 

Việc tính toán LTV cho phép doanh nghiệp xác định giá trị đầu tư cho từng 

khách hàng, những người ảnh hưởng đến khả năng tạo lợi nhuận cho doanh nghiệp 

trong tương lai chứ không phải chỉ tập trung vào các dòng sản phẩm hay dịch vụ mà 

khách hàng đã từng mua trong quá khứ. oanh nghiệp 

1.2.4. Hoạt động tương tác với khách hàng 

Một hoạt động tập trung vào khách hàng là làm thế nào để thu hút khách hàng 

mới, làm thế nào để duy trì và phát triển với những khách hàng có trị đang tồn tại. 

khi đó một hoạt động khách hàng xây dựng sẽ tin tưởng là mang lại khả năng sinh lợi 

cho doanh nghiệp. Quản lý mối quan hệ đòi hỏi rằng tất cả các khách hàng có khả 

năng mang lại lợi nhuận đều phải được xác định. Điều này có nghĩa là hiệu quả của 

giá trị mối quan hệ thì được dựa trên phân tích sự phân loại khách hàng. Những nhóm 

khách hàng sẽ được phân loại dựa trên giá trị vòng đời, sự trung thành và những giá 

trị tiềm năng của khách hàng. Hoạt động của khách hàng có ý nghĩa là với mỗi nhóm 

khách hàng cụ thể sẽ có những chương trình tương tác hợp lý riêng phù hợp với những 

yêu cầu riêng của họ. 

Một khi đã xác định được những khách hàng có giá trị nhất và nhu cầu thực 

sự, để đạt được mối quan hệ lâu bền cần phải giao dịch chặt chẽ với khách hàng. Sự 

giao dịch với khách hàng có ý nghĩa là làm thế nào doanh nghiệp có thể tương tác và 

cung cấp sản phẩm dịch vụ cũng như những sự chăm sóc tới khách hàng. Đó là tất cả 

quá trình giao dịch, các điểm tiếp xúc khách hàng, nhân viên bán hàng, chăm sóc 

khách hàng và các kênh phân phối. Mục tiêu là để biết được khi nào và như thế nào 

trong việc khách hàng muốn giao dịch với doanh nghiệp. Tất cả các giao dịch trong 

suốt vòng đời khách hàng phải được kết hợp và tùy biến thông qua tất cả các tiếp xúc 

khách hàng. Điều này phải được biết đến thông qua thông tin cá nhân của từng khách 

hàng được phát triển bằng cách sử dụng hệ thống cơ sở dữ liệu được thu thập qua các 
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lần khách hàng giao dịch trong quá khứ. Các giao dịch với khách hàng phải được kết 

hợp và quản lý tốt qua tất cả các chức năng và các cấp quản lý trong doanh nghiệp. 

Các hoạt động tương tác với khách hàng đảm bảo nguyên tắc “ tiết kiệm chi 

phí”, có nghĩa là những giao dịch với giá trị thấp cho khách hàng phải được thực hiện 

ở những kênh có chi phí thấp vì các kênh tương tác với khách hàng có giá trị thấp thì 

đơn giản và ít tốn kém hơn khách hàng có trị cao. Nếu như hệ thống liên lạc truyền 

thống của doanh nghiệp trước đây thường qua một thư ký trực tổng đài kết nối đến 

các bộ phận khác, thì ngày nay nhiều doanh nghiệp đã chú trọng vào dịch vụ khách 

hàng chuyên biệt.  

Những trung tâm chăm sóc khách hàng ( call center) ra đời từ nhiều năm nay 

tại hầu hết các doanh nghiệp như ngân hàng, các công ty cung cấp dịch vụ đặc thù là 

nhằm tạo ra một kênh thống nhất trong liên lạc và tương tác với người tiêu dùng. 

Nhiệm vụ của call center chính là cầu nối giữa các bộ phận chuyên môn của doanh 

nghiệp với khách hàng, giới thiệu các dịch vụ, hướng dẫn các quy trình, tiếp nhận 

những ý kiến đóng góp và giải quyết những khúc mắc, khiếu nại của khách hàng, 

giúp doanh nghiệp cải thiện chất lượng dịch vụ và chuẩn hóa cung cách phục vụ. 

1.2.5. Đáp ứng theo yêu cầu của khách hàng 

Đây là khả năng tùy biến phương thức phục vụ khách hàng nhằm thỏa mãn 

nhu cầu của từng nhóm khách hàng riêng biệt, đòi hỏi nhân viên nhận diện khách 

hàng, nắm bắt rõ thông tin về lịch sử giao dịch, mua sắm của khách hàng, từ đó có 

cách thức phục vụ phù hợp. Mục đích của phương châm cá biệt hóa dịch vụ là đem 

lại cho khách hàng cảm giác riêng biệt, được trân trọng. Không chỉ vậy, doanh nghiệp 

cũng sẽ được hưởng lợi bởi cảm giác được làm khách hàng duy nhất sẽ dễ thúc đẩy 

khách hàng quay trở lại mua hàng, tiêu dùng nhiều hơn và giới thiệu sản phẩm của 

doanh nghiệp tới bạn bè và người thân. Vậy, nhân viên phải làm gì để đem lại dịch 

vụ khách hàng mang tính cá nhân tới từng đối tượng khách hàng. 

- Thỏa mãn nhu cầu của khách hàng: 

Hướng đến giá trị dành cho khách hàng cũng chính là hướng đến sự thỏa mãn 

khách hàng. Các công ty không chỉ chú trọng đến việc thu hút khách hàng và điều 
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quan trọng không kém là sự hài lòng của khách hàng sau khi mua, bởi nó ảnh hưởng 

đến quyết định mua lại của khách hàng. Cũng như ảnh hưởng đến quyết định mua 

của người khác. Đây cũng chính là mức độ thỏa mãn của khách hàng. 

Vậy sự thỏa mãn của khách hàng là cảm giác dễ chịu hoặc có thể thất vọng 

phát sinh từ việc người mua so sánh giữa lợi ích thực tế của sản phẩm và kỳ vọng của 

họ. 

Định nghĩa này cho thấy sự thỏa mãn là sự so sánh giữa lợi ích thực tế cảm 

nhận được và những kỳ vọng. Nếu lợi ích thực tế không như kỳ vọng chỉ khách hàng 

sẽ thất vọng, nếu kỳ vọng được đáp ứng từ lợi ích thực tế thì khách hàng cảm thấy 

hài lòng, vui sướng và thích thú. Vì vậy các công ty nên tìm mọi cách để tạo ra sự 

thỏa mãn cho khách hàng nhằm tạo ra lợi thế cạnh tranh cũng như cho sự tồn tại và 

phát triển của công ty. 

+ Cách thức để thỏa mãn khách hàng: 

Đảm bảo lợi ích của khách hàng: việc đảm bảo thỏa mãn khách hàng là làm 

cho khách hàng cảm thấy hài lòng với sản phẩm đã mua. Để làm được điều này công 

ty phải cho họ biết lợi ích mà họ được hưởng khi mua. Đảm bảo uy tín và độ tin cậy: 

Sản phẩm hay dịch vụ của công ty tiện dụng đến đâu nhưng nếu thất tín với khách 

hàng thì dù chỉ một lần duy nhất cũng làm cho khách hàng cảm thấy thất vọng. Khách 

hàng mong muốn hơn cả là sản phẩm và dịch vụ họ muốn mua phải hoàn toàn đáng 

tin cậy. 

Tạo các điểm bán hàng khác nhau. 

Phối hợp với các dịch vụ bổ trợ: việc thỏa mãn khách hàng sẽ càng tỏ ra hữu 

hiệu hơn khi sử dụng dịch vụ bổ trợ, chẳng hạn cung cấp một dịch vụ bổ trợ sản phẩm 

đi kèm với một sản phẩm khác. 

Tạo dựng một nhãn hiệu vì người tiêu dùng: Trong điều kiện hiện nay giá cả 

không còn khác biệt mấy vì vậy việc tạo dựng một nhãn hiệu uy tín là yếu tố then 

chốt để tăng tính cạnh tranh và ảnh hưởng rất lớn đến hình ảnh công ty. 

- Gia tăng lòng trung thành của khách hàng 
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Khách hàng trung thành là những khách hàng đã có quan hệ lâu dài, truyền 

thống đối với công ty của bạn. Nhiều công ty xem việc xây dựng đội ngũ khách hàng 

trung thành như là một lợi thế cạnh tranh của mình. Những công ty này thường quan 

niệm rằng bất cứ ai tồn tại trên thương trường đều phải làm tốt hai khâu đó là quản lý 

chất lượng và đáp ứng nhu cầu, thị hiếu của khách hàng. Bởi vậy, một khi đã làm 

được điều này, bạn đã chiếm được một vị trí nhất định trong lòng khách hàng và đó 

cũng chính là những yếu tố quan trọng giúp bạn gây dựng hệ thống khách hàng trung 

thành của mình. 

Theo Philip Kolter nhận xét chi phí duy trì khách hàng cũ nhỏ hơn chi phí khôi 

phục lại một khách hàng cũ đã bỏ đi sau khi không được thỏa mãn nhu cầu của mình. 

Chính vì lý do đó mà việc duy trì và khai thác tối đa các khách hàng hiện có, tạo mối 

quan hệ gắn bó, chia sẽ với họ, phát triển họ thành các khách hàng trung thành là ưu 

tiên hàng đầu. 

- Giải pháp đáp ứng theo yêu cầu của khách hàng 

Mục đích của doanh nghiệp trong việc tạo ra dịch vụ khách hàng được cá biệt 

hóa là tìm cách giao tiếp với mỗi khách hàng theo phương thức riêng, và đảm bảo 

đem lại cho khách hàng cảm giác được đề cao và trân trọng. Làm được điều này, 

doanh nghiệp sẽ không chỉ có lượng khách hàng trung thành mà khả năng thu hút 

khách hàng mới cũng rất cao. Tùy thuộc vào tình hình từng doanh nghiệp khác nhau 

mà việc áp đáp ứng nhu cầu cá biệt của khách hàng cũng khác nhau nhưng chương 

trình CRM có thể được tổ chức thành ba bộ phận chức năng thể hiện ba thành phần 

của CRM: Marketing, bán hàng và dịch vụ. Ba bộ phận này đảm nhiệm ba mảng chức 

năng khác nhau nhưng có mối quan hệ tương hỗ lẫn nhau, cụ thể: 

*/ Marketing: 

- Quản trị chiến dịch tiếp thị: các công cụ giúp lập kế hoạch, thực hiện kế hoạch 

và đánh giá hiệu quả các chiến dịch quảng cáo. Công cụ này còn giúp xác định các 

phân khúc thị trường, chọn các mẫu đối tượng, lập kế hoạch đa bước và đa kênh về 

thông tin quảng bá, theo vết các phản hồi và phân tích kết quả thu được. 
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- E-marketing: là những ứng dụng tạo công cụ tiếp thị trực tuyến thiết yếu trong 

các hoạt động thương mại điện tử, tiếp thị số hóa trực tiếp và các giao tiếp khác trên 

web. Công cụ này có thể gồm các phân hệ thực hiện việc quảng cáo trên internet, thực 

hiện các chiến dịch phát phiếu giảm giá (coupon) và những việc tương tự. 

- Các công cụ tự động hóa tiếp thị khác: các công cụ giúp lập kế hoạch tiếp 

thị, nghiên cứu tiếp thị, quản trị thương hiệu, giúp làm việc trong nhóm và quản lý 

các tài sản liên quan đến tiếp thị ( ví dụ như các tủ làm mát mà hãng CocaCola cho 

các đại lý mượn để đựng sản phẩm nước ngọt của hãng). 

*/ Bán hàng: 

- Tự động hóa lực lượng bán hàng: Cung cấp cho nhân viên bán hàng các thông 

tin liên quan đến khách hàng và các công cụ trợ giúp việc bán hàng và tăng hiệu suất 

sử dụng thời gian của nhân viên bán hàng. Công cụ này có thể gồm các phân hệ quản 

trị các liên hệ và đối tượng tiềm năng, phân hệ tạo các bản chào hàng, phân hệ thực 

hiện việc bán hàng, theo vết hành vi của khách hàng, phân tích hiệu suất làm việc của 

nhân viên bán hàng và phân hệ dự đoán doanh số. 

- Trung tâm trả lời khách hàng (call center)  

Call center là khái niệm chỉ tâm tâm hỗ trợ khách hàng qua điện thoại. Call 

center đang dần trở thành một công cụ hữu hiệu của doanh nghiệp trong việc chăm 

sóc khách hàng, thúc đẩy hoạt động kinh doanh, nâng cao tính cạnh tranh của doanh 

nghiệp trong bối cảnh hội nhập với thế giới. Đó không chỉ là trung tâm để liên lạc 

qua điện thoại mà là “ trung tâm chăm sóc khách hàng từ xa” của các công ty, đặc 

biệt là các công ty đa quốc gia. Thường đây là các doanh nghiệp trong lĩnh vực thương 

mại điện tử, tiếp thị từ xa, cung cấp sản phẩm máy tính, công nghệ thông tin, ngân 

hàng, dịch vụ tài chính, tín dụng, bảo hiểm vận tải và đại lý vận chuyển, khách sạn. 

Họ phải sử dụng call center trong cung cấp dịch vụ vì phải giao dịch trực tuyến với 

đông đảo khách hàng cùng một lúc. Call center đang dần trở thành một công cụ hữu 

hiệu của doanh nghiệp trong việc chăm sóc khách hàng, thúc đẩy hoạt động kinh 

doanh, nâng cao tính cạnh tranh của doanh nghiệp trong bối cảnh hội nhập với thế 

giới. 
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Một trung tâm Call center đơn giản nhất có thể chỉ là một tổng đài nội bộ 

(PBX) với chức năng thực hiện kết nối và trao đổi thông tin thoại ( voice) giữa con 

người với con người. Cùng với sự phát triển công nghệ viễn thông và thông tin thì 

các Call Center mở rộng theo các xu hướng tăng dung lượng xử lý, tích hợp các loại 

hình thông tin khác nhau, thống nhất các hình thức thông tin, tự động hóa các chức 

năng ( tự động kết nối, tự động trả lời,…) và đặc biệt là khả năng phối hợp mềm dẻo 

vào các dữ liệu nội bộ của doanh nghiệp để hỗ trợ các thao tác cuộc gọi cũng như 

thống kê, báo cáo. 

Mục đích của call center là xây dựng mối quan hệ lâu bền với khách hàng đã 

và đang sử dụng dịch vụ của doanh nghiệp. 

Chăm sóc, giải đáp các thắc mắc, yêu cầu từ phía khách hàng đang sử dụng 

sản phẩm dịch vụ. 

Cung cấp các thông tin cập nhật, chính xác về sản phẩm, dịch vụ của doanh 

nghiệp. 

Quảng bá hình ảnh của doanh nghiệp với khách hàng và đối tác. Cho phép 

doanh nghiệp nghiên cứu, tổng hợp dữ liệu liên quan đến khách hàng theo các giai 

đoạn để hoạch định ra các chiến lược phù hợp. 

- Quản trị dây chuyền đáp ứng cầu (demand-chain): Các công cụ giúp mở rộng 

dây chuyền cung cấp (supply chain) đến tận khách hàng, bao gồm các phân hệ quản 

lý về thông tin sản phẩm, tạo các catalog trực tuyến, dự đoán yêu cầu và tối ưu hóa 

việc làm giá. 

Quản trị quan hệ với các đại lý/đối tác: gồm các phân hệ quản trị mạng lưới 

đối tác, quản lý việc phân chia thị trường cho đại lý, quản lý hoa hồng cho đại lý và 

dự đoán doanh số. 

- Dịch vụ khách hàng: 

+ Quản trị dịch vụ hỗ trợ: các công cụ này sẽ được đưa vào các trung tâm trả 

lời hoặc các trung tâm hỗ trợ qua internet. Công cụ này có thể gồm những phân hệ: 

quản trị trao đổi khách hàng, trợ giúp liên lạc đa kênh trên web, email, theo vết cuộc 
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gọi, cho phép khách hàng tự phục vụ ( tự tìm kiếm các hỗ trợ cho sản phẩm/dịch vụ 

trên mạng extranet của công ty) 

+ Đường dây nóng: Các phương tiện và phần mềm cho phép khách hàng có 

thể gọi điện trực tiếp đến bộ phận 24/7. Công cụ này cũng thường bao gồm tiện ích 

trả lời tự động giúp khách hàng tự tìm câu trả lời cho một số câu hỏi thường gặp liên 

quan đến sản phẩm/dịch vụ họ đang sử dụng. 

+ Quản trị các dịch vụ tại chỗ: Các công cụ cho phép quản lý các trợ giúp tại 

hiện trường (địa điểm của khách hàng) như quản lý về hậu cần, xếp hàng các yêu cầu 

từ khách hàng và đặt lịch cho đội hỗ trợ, quản lý kho vật tư liên quan đến dịch vụ cho 

khách hàng. 

- Kiểm tra đánh giá và tiếp tục cải tiến: 

Với quy trình CRM, phương thức đánh giá hiệu quả cần phải lấy khách hàng 

làm trung tâm. Việc kiểm tra đánh giá quy trình CRM được thực hiện đối với các hoạt 

động bên trong doanh nghiệp và những hoạt động có liên quan đến khách hàng. 

Một số chỉ số đánh giá thường được sử dụng: 

* Đánh giá bên trong: 

· Giá trị đạt được từ khách hàng. 

. Tỷ lệ hoàn thành mục tiêu đề ra 

. Khoảng thời gian từ thu nhận, xử lý thông tin đến khi ra quyết định thực hiện. 

. Tỷ lệ trao đổi, sử dụng thông tin về khách hàng đối với các bộ phận có liên quan. 

. Tỷ lệ thu nhận khách hàng. 

. Tỷ lệ bán hàng cho cùng một đối tượng. 

. Khả năng tiếp nhận thông tin từ khách hàng. 

* Đánh giá bên ngoài 

. Tỷ lệ chuyển từ quan tâm sang mua sản phẩm. 

. Mức độ tin cậy của khách hàng đối với doanh nghiệp: thương hiệu, sản phẩm, 

dịch vụ.. 

. Tỷ lệ thay đổi các thành phần của sản phẩm theo yêu cầu khách hàng. 
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. Tỷ lệ không hài lòng của khách hàng đã sử dụng sản phẩm ( theo tổng số khách 

hàng) 

1.3. Các nhân tố ảnh hưởng tới quản trị quan hệ khách hàng 

1.3.1. Con người 

Trong tổ chức định hướng CRM mỗi nhân viên phải hiểu rõ vai trò của mình 

và có được những kỹ năng cần thiết để đạt được hiệu quả kinh doanh cao và đặc biệt 

là trong các mối quan hệ với khách hàng. Cụ thể nhân viên phải nắm bắt được thị 

trường và có khả năng hiểu rõ khách hàng. Thêm nữa là khả năng giành được sự tin 

tưởng và tôn trọng của khách hàng. Để làm được điều này cần phải duy trì những 

nhân viên thực sự có giá trị, có nghĩa là họ được ghi nhận và thưởng cho hiệu quả 

công việc vì tất cả những hành vi hướng về khách hàng. Sự thỏa mãn của nhân viên 

giữ một vị trí quan trọng trong việc duy trì khách hàng. 

Mục tiêu của doanh nghiệp không phải là cực đại hoá doanh thu từ những giao 

dịch với khách hàng, mà là xây dựng mối quan hệ bền lâu với khách hàng. Để phát 

triển các mối quan hệ này, đòi hỏi doanh nghiệp phải thấu hiểu quy trình trong đó 

khách hàng tự tạo ra giá trị cho chính họ. Với cách tiếp cận này, lợi thế cạnh tranh 

không chỉ phụ thuộc vào giá cả mà còn phụ thuộc vào khả năng của doanh nghiệp 

giúp khách hàng tự mình tạo ra giá trị cho mình khi sử dụng sản phẩm/ dịch vụ của 

doanh nghiệp. Sự kỳ vọng về cùng một sản phẩm/ dịch vụ của khách hàng khác nhau 

là rất khác nhau, có thể bị ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố, ví dụ như: 

- Yếu tố xã hội và nhân khẩu học. 

- Tình hình kinh tế. 

- Điều kiện giáo dục. 

- Sản phẩm của đối thủ cạnh tranh. 

- Kinh nghiệm của khách hàng. 

Doanh nghiệp cần xác định những đặc điểm nào của sản phẩm/ dịch vụ nào sẽ 

giữ chân khách hàng của mình. 
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1.3.2. Văn hóa tổ chức 

 CRM yêu cầu một chiến lược thay đổi từ văn hóa tập trung vào sản phẩm sang một văn hóa 

tập trung vào khách hàng. Sản phẩm trong CRM phải được xem như một quy trình. Theo cách nhìn 

nhận này, thì ranh giới truyền thống giữa hàng hoá và dịch vụ không còn được tính đến. Sản phẩm 

được xem như một thực thể chứa đựng sự trao đổi qua lại giữa quy trình tạo ra giá trị của doanh 

nghiệp và của khách hàng. Thông qua sự trao đổi này, khả năng cung cấp sản phẩm/ dịch vụ của 

doanh nghiệp được chuyển hoá một phần vào quy trình tạo ra giá trị cho khách hàng. Do đó, sự khác 

biệt hoá sản phẩm sẽ trở thành sự khác biệt hoá quy trình và mở ra nhiều cơ hội xây dựng các mối 

quan hệ khách hàng. 

Để đạt được sự mong đợi của khách hàng, điều cần thiết là phải phát triển một văn hóa tổ chức 

hướng về khách hàng. Một sự thay đổi trong thái độ của nhân viên, từ đây làm tăng khả năng đáp 

ứng của tổ chức đối với khách hàng. Mỗi một bộ phận trong tổ chức cần phải nhận ra rằng sự hài 

lòng của khách hàng là thành tố quan trọng để xây dựng những mối quan hệ chắc chắn và điều này 

phụ thuộc vào việc chất lượng được mang lại của những giá trị tăng thêm trong sản phẩm và dịch vụ 

cung cấp cho khách hàng. 

1.3.3. Công nghệ 

Vai trò của công nghệ thể hiện ở công nghệ mà tổ chức sử dụng để tạo ra giá trị cho khách 

hàng và các công nghệ cho hoạt động CRM. 

Vai trò của công nghệ ttrong CRM là để thuận tiện hơn với mỗi quá trình tương tác với khách 

hàng khác nhau. Như sự phân loại khách hàng phải dựa trên giá trị của họ hay những dự báo trước 

những hành vi của khách hàng. Để hỗ trợ cho quá trình này cấu trúc một hệ thống công nghệ thông 

tin phải có khả năng kết nối một cách hiệu quả toàn bộ tổ chức, đồng thời hệ thống công nghệ thông 

tin cùng với hệ thống cơ sở dữ liệu phải có khả năng dễ dàng cho các nhân viên truy cập và cho phép 

họ phân tích những dữ liệu chính xác bao gồm cả việc phân tích những hành vi mua của khách hàng. 

CRM là một mô hình quản trị, trong đó khách hàng là trung tâm của mọi hoạt động và mọi 

quá trình mà doanh nghiệp thực hiện. CRM sử dụng công nghệ hiện đại, kế hoạch hoá các chiến lược 

tích hợp, các kỹ thuật Marketing cá nhân và các công cụ phát triển tổ chức để xây dựng các mối quan 

hệ bên trong và bên ngoài, nhằm tăng doanh thu, lợi nhuận cũng như hiệu quả hoạt động kinh doanh 

của doanh nghiệp. 

CRM bao gồm cả nguyên lý, chiến lược, giải pháp, ứng dụng, hệ thống, phần mềm và ý 

tưởng cho hoạt động quản trị khách hàng. Lý luận về CRM vẫn đang được xây dựng và hoàn chỉnh 

nhưng có thể khẳng định rằng CRM theo nghĩa rộng phải là một chiến lược kinh doanh định hướng 

theo khách hàng và CRM không thể chỉ là dịch vụ khách hàng hay công nghệ phần mềm để quản lý 

hồ sơ khách hàng thuần tuý. CRM bao gồm nghiên cứu nhu cầu và hành vi của khách hàng để xây 
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dựng mối quan hệ chặt chẽ giữa doanh nghiệp với khách hàng. Việc thiết lập mối quan hệ này được 

xem là yếu tố trung tâm quyết định thành công của doanh nghiệp. CRM phải mang lại lợi ích cho cả 

hai bên: Doanh nghiệp và khách hàng, trên cơ sở thích ứng được quá trình tạo ra lợi ích cho khách 

hàng, qua đó tạo ra lợi ích cho doanh nghiệp. Do đó, CRM đối với doanh nghiệp cần được coi là một 

quy trình liên kết tất cả các hoạt động Marketing, bán hàng và dịch vụ khách hàng để thoả mãn khách 

hàng của doanh nghiệp. 

Có 3 đòi hỏi chủ yếu mà một hệ thống CRM cần đáp ứng, đó là: 

* Cung cấp cái nhìn thích hợp và thống nhất về mỗi khách hàng ứng với mỗi tương tác khách 

hàng. 

* Cung cấp cho khách hàng cái nhìn toàn diện về doanh nghiệp, bất kể khách hàng tương tác 

với doanh nghiệp bằng hình thức nào. 

* Tạo khả năng cho đội ngũ bán hàng, marketing và dịch vụ khách hàng thực hiện tốt nhiệm 

vụ của họ, dẫn đến giảm chi phí và gia tăng hiệu quả. 

 

 

Kết luận chương 1 

Chương 1 giới thiệu những vấn đề lý thuyết cơ bản nhất về khách hàng và quản 

trị quan hệ khách hàng từ đó làm cơ sở đánh giá thực trạng hoạt động này tại Bưu 

điện tỉnh Bắc Giang và đưa ra các giải pháp nhằm đẩy mạnh hoạt động quản trị quan 

hệ khách hàng ở chương 3. 
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CHƯƠNG 2: THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG QUẢN TRỊ QUAN 

HỆ KHÁCH HÀNG TẠI BƯU ĐIỆN TỈNH BẮC GIANG 

Giới thiệu chương: Nội dung chính của chương 2 là giới thiệu khái quát về 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang và đi sâu vào phân tích thực trạng hoạt động quản trị quan 

hệ khách hàng tại công ty. Từ đó đưa ra những nhận xét, đánh giá về thực trạng này. 

Nội dung chính: Chương 2 dự kiến bao gồm một số nội dung sau: 

2.1. Tổng quan về Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

2.1.1. Quá trình hình thành và phát triển của Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

     - Bưu điện tỉnh Bắc Giang (cũ) được thành lập theo quyết định số 344/QĐ-

TCCB ngày 14/06/1997 của Tổng cục trưởng Tổng cụ Bưu điện (nay là Bộ thụng tin 

và Truyền thụng); tổ chức và hoạt động theo Điều lệ tổ chức và hoạt động và ban 

hành kốm theo quyết định số 117/QĐ-TCCB/HĐQT ngày 17/6/1997 của Hội đồng 

quản trị Tổng công ty Bưu chính Viễn thông Việt Nam (nay là Hội đồng quản trị Tập 

đoàn Bưu chính Viễn thông Việt Nam).  

    - Thực hiện Quyết định số 674/QĐ-TTg ngày 01/06/2007 của Thủ tướng 

Chính phủ về việc phê duyệt Đề án thành lập Tổng công ty Bưu chính Việt Nam, 

Quyết định số 194/2007/QĐ-TTg ngày 24/10/2007 của Thủ tướng Chính phủ về việc 

tổ chức kinh doanh mạng viễn thông nội hạt của Tập đoàn Bưu chính Viễn thông Việt 

Nam; Ngày 15/11/2007, Hội đồng quản trị Tập đoàn Bưu chính Viễn thông Việt Nam 

ra quyết định số 496/QĐ-TCCB/HĐQT về việc phê duyệt phương án chia tách Bưu 

chính Viễn thông trên địa bàn các tỉnh, thành phố. Theo đó, kể từ ngày 01/01/2008, 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang (cũ) được chia tách thành Bưu điện tỉnh Bắc Giang (mới) 

và Viễn thông Bắc Giang.  

    - Bưu Điện tỉnh Bắc Giang được thành lập theo quyết định số 527/QĐ-

TCCB/HĐBT ngày 06 tháng 12 năm 2007 của Hội đồng quản trị Tập đoàn Bưu chính 

Viễn thông Việt Nam; tổ chức và hoạt động theo Điều lệ tổ chức và hoạt động ban 

hành kèm theo quyết định số 04/QĐ-TCLĐ ngày 07 tháng 12 năm 2007 của Tổng 

Giám đốc Tổng Công ty Bưu chính Việt Nam. 
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    - Bưu Điện tỉnh Bắc Giang là đơn vị thành viên, hạch toán phụ thuộc Tổng Công 

ty Bưu chính Việt Nam, là một bộ phận cấu thành của mạng Bưu chính công cộng, 

hoạt động kinh doanh và hoạt động công ích cùng các đơn vị thành viên khác trong 

một dây chuyền công nghệ Bưu chính, chuyển phát liên hoàn, thống nhất cả nước, có 

mối liên hệ với nhau về tổ chức mạng lưới, lợi ích kinh tế, tài chính, phát triển dịch vụ 

để thực hiện những mục tiêu của Nhà nước do Tổng Công ty giao. Có con dấu theo tên 

gọi, được đăng ký kinh doanh, được mở tài khoản tiền Việt Nam đồng và ngoại tệ tại 

các ngân hàng và Kho bạc nhà nước. 

    - Bưu điện tỉnh Bắc Giang chịu trách nhiệm kế thừa quyền, nghĩa vụ pháp lý 

và lợi ích hợp pháp khác về dịch vụ bưu chính, phát hành báo chí, chuyển phát, tài 

chính bưu chính của bưu điện tỉnh Bắc Giang cũ theo quy định của pháp luật 

   - Bưu điện tỉnh Bác Giang  đơn vị trực thuộc Tổng công ty Bưu Chính Viễn 

thông Việt nam, từ khi chia tách Bưu chính – Viễn thông, được thành lập theo quyết 

định số:575/QĐ-TCCB/HĐQT ngày 06 tháng 12 năm 2007 của Hội đồng quản trị 

Tập đoàn Bưu Chính Viễn Thông Việt Nam. 

   - Tên giao dịch chính thức: Bưu Điện Tỉnh Bắc Giang 

   - Tên giao dịch quốc tế: BACGIANG POST 

   - Trụ sở chính đặt tại: số 151 - đường Hùng Vương – thành phố Bắc Giang - 

tỉnh Bắc Giang 

   - Mã số thuế: 2400392073 

   -Fanpage: https://www.facebook.com/buudienbacgiang 

   - Điện thoại: 02403856102    

2.1.2. Cơ cấu tổ chức của Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

Mô hình tổ chức quản lý hoạt động sản xuất kinh doanh của Bưu Điện tỉnh 

Bắc Giang bao gồm: Giám đốc, 02 Phó giám đốc, 01 Kế toán trưởng, 04 phòng quản 

lý chức năng, các đơn vị trực thuộc gồm: 01 Bưu điện Thành Phố, 09 Bưu điện huyện: 

Sơn Động, Lục Ngạn, Lục Nam, Tân Yên, Yên Thế, Việt Yên, Hiệp Hoà, Lạng Giang, 

Yên Dũng và 01 Trung tâm Khai thác Vận chuyển trực thuộc Bưu điện tỉnh. Ngoài 

ra Giám đốc Bưu điện tỉnh có thể thành lập các hội đồng, ban hoặc tổ tư vấn về từng 

https://www.facebook.com/buudienbacgiang
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lĩnh vực để giúp Giám đốc thực hiện các nhiệm vụ công tác, cụ thể như: Hội đồng 

tuyển dụng lao động, Hội đồng kỷ luật, Hội đồng thi đua khen thưởng, Hội đồng xét 

phân phối thu nhập, Ban chỉ đạo Phòng chống lụt bão, Ban chỉ đạo công tác chi trả 

Bảo hiểm xã hội… 

Hiện nay cơ cấu tổ chức của Bưu điện tỉnh Bắc Giang được thể hiện theo sơ 

đồ: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Chức năng nhiệm vụ của Ban giám đốc, các phòng chức năng và các đơn vị 

trực thuộc: 

PHÒNG TỔ CHỨC 

HÀNH CHÍNH 

PHÒNG KỸ THUẬT 

NGHIỆP VỤ 

PHÒNG KẾ HOẠCH 

KINH DOANH 

PHÒNG KẾ TOÁN 

THỐNG KÊ TÀI CHÍNH 

CÁC BƯU ĐIỆN 

HUYỆN/THÀNH PHỐ 

Các phòng ban chức năng 

BAN LÃNH ĐẠO 

    - GIÁM ĐỐC 

TRUNG TÂM  

KHAI THÁC VẬN CHUYỂN 

Sơ đồ 2.1: Cơ cấu tổ chức của Bưu điện tỉnh Bắc Giang 
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Ban Giám đốc: Gồm có Giám đốc và 02 Phó Giám đốc 

Giám đốc Bưu điện tỉnh: Là người đại diện theo pháp luật của Bưu điện tỉnh, 

chịu trách nhiệm trước Tổng công ty và trước pháp luật về quản lý và điều hành hoạt 

động của đơn vị trong phạm vi quyền hạn và nghĩa vụ được quy định tại điều lệ tổ 

chức, hoạt động của Bưu điện tỉnh Bắc Giang và các văn bản quy định khác của Tổng 

công ty, cấp ủy, chính quyền địa phương. Giám đốc là người có quyền quản lý và 

điều hành cao nhất của Bưu điện tỉnh.  

Phó Giám đốc: Là người giúp Giám đốc quản lý, điều hành  một số  lĩnh vực 

hoạt động của đơn vị theo sự phân công và uỷ quyền của Giám đốc, chịu trách nhiệm 

trước Giám đốc và pháp luật về nhiệm vụ được phân công hoặc uỷ quyền. 

2.1.2.1. Chức năng nhiệm vụ của phòng Tổ chức - Hành chính 

Phòng Tổ chức hành chính thực hiện các chức năng, nhiệm vụ sau:  

Nghiên cứu xây dựng phương án tổ chức bộ máy quản lý, sản xuất. Tổ chức 

lao động khoa học phù hợp với nhu cầu phát triển của Bưu điện tỉnh theo từng thời 

kỳ. Xây dựng trình Giám đốc Bưu điện tỉnh ban hành, sửa đổi bổ sung quy định về 

cơ cấu tổ chức, chức năng nhiệm vụ và mối quan hệ công tác của từng bộ phận trong 

bộ máy quản lý của Bưu điện tỉnh, quy chế tổ chức và hoạt động của các đơn vị cơ 

sở trực thuộc Bưu điện tỉnh. 

Xây dựng quy hoạch cán bộ và đào tạo cán bộ theo chủ trương của Đảng và 

Nhà nước, theo hướng dẫn của Tổng công ty. Hàng năm, thông qua nhận xét đánh 

giá cán bộ của lãnh đạo Bưu điện tỉnh cùng kết quả bỏ phiếu thăm dò của Đại hội 

công nhân viên chức các cấp để tiến hành điều chỉnh quy hoạch tổ chức thực hiện 

công tác đào tạo bồi dưỡng và tiêu chuẩn hóa cán bộ theo quy hoạch đã được duyệt. 

Xây dựng phương án, kế hoạch đào tạo, sửa đổi, bổ sung quy chế đào tạo; phối 

hợp, kiểm tra, theo dõi chất lượng đào tạo; đề xuất việc lựa chọn cử đi đào tạo, tham 

quan học tập, công tác nước ngoài, đề bạt bổ nhiệm nâng lương, khen thưởng, kỷ luật, 

điều động thuyên chuyển công tác, cho nghỉ hưu đối với cán bộ, công nhân viên chức 

do Bưu điện tỉnh quản lý. Báo cáo xin ý kiến lãnh đạo địa phương và trình lãnh đạo 

Tổng công ty quyết định đối với cán bộ do Tổng công ty quản lý. 
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Quản lý hồ sơ, lý lịch, danh sách toàn bộ cán bộ công nhân viên của Bưu điện tỉnh 

theo quy định và phân cấp của Tổng công ty; thường xuyên chỉnh lý, bổ sung hồ sơ 

lý lịch cán bộ công nhân viên. Hàng năm xây dựng kế hoạch định biên lao động, kế 

hoạch tiền lương. Giải quyết chế độ chính sách cho người lao động. Đào tạo, tiếp 

nhận tuyển dụng lao động. Điều động bố trí sắp xếp phương tiện đi lại, quản lý tài 

sản. Tổ chức tiếp khách đến làm việc thăm quan. Xây dựng kế hoạch phục vụ cho 

công tác quân sự và bảo vệ của Bưu điện tỉnh. Thực hiện tổng hợp thi đua khen 

thưởng. 

2.1.2.2. Chức năng, nhiệm vụ của phòng Kế toán thống kê - Tài chính 

Phòng Kế toán thống kê - Tài chính là phòng chức năng tham mưu giúp Giám 

đốc Bưu điện tỉnh trong việc: Chỉ đạo, điều hành quản lý và tổ chức thực hiện về lĩnh 

vực kế toán, thống kê, tài chính theo đúng quy định hướng dẫn của Tổng công ty Bưu 

điện Việt nam và thừa lệnh Giám đốc Bưu điện tỉnh điều hành công tác kế toán, thống 

kê, tài chính trong đơn vị. 

Tham mưu giúp Giám đốc Bưu điện tỉnh đánh giá việc chấp hành luật pháp, 

chính sách, chế độ tài chính kế toán thống kê của nhà nước, thực hiện các quy chế nội 

bộ, thực thi công tác tài chính, kế toán, các Nghị quyết, quyết định của Giám đốc Bưu 

điện tỉnh, của Tổng công ty. 

Xây dựng kế hoạch thu chi tài chính của đơn vị. Định kỳ, theo dõi, đánh giá 

tình hình thực hiện kế hoạch thu - chi tài chính tại đơn vị, định kỳ xây dựng nhu cầu 

vốn lưu động, tổng hợp việc thực hiện kế hoạch vốn đầu tư báo cáo Tổng công ty. 

Xây dựng kế hoạch dự trữ hàng hóa, vật tư ấn phẩm phục vụ cho SXKD. 

Thực hiện quản lý hiệu quả, đúng quy định tài sản, các nguồn lực tài chính 

công nợ phải thu, phải trả tại đơn vị đảm bảo bảo toàn, phát triển vốn. Tổ chức hạch 

toán và phản ánh kịp thời tình hình sản xuất kinh doanh tình hình sử dụng vốn, tài 

sản và các nguồn lực khác. 

Thực hiện việc trích nộp đầy đủ các khoản bảo hiểm xã hội, bảo hiểm y tế, 

kinh phí công đoàn, các khoản phải nộp cho địa phương và Tổng công ty theo quy 

định. 
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2.1.2.3.  Chức năng nhiệm vụ, của phòng Kế hoạch - Kinh doanh 

* Lĩnh vực Kế hoạch - Đầu tư 

Phòng Kế hoạch - Kinh doanh là phòng chuyên môn, nghiệp vụ có chức năng 

tham mưu, giúp việc Giám đốc Bưu điện tỉnh trong việc lãnh đạo, chỉ đạo, quản lý 

điều hành tổ chức và triển khai các chủ trương, quy định về các lĩnh vực kinh doanh 

đầu tư và xây dựng cơ bản. Trực tiếp tổ chức kinh doanh, tiếp thị, bán hàng tại các 

địa bàn trọng điểm, các đối tác, khách hàng lớn của Bưu điện tỉnh. Nó có những chức 

năng và nhiệm vụ sau: 

Tổ chức xây dựng chiến lược, quy hoạch, kế hoạch đầu tư, kinh doanh dài hạn, 

trung hạn và kế hoạch hàng năm của Bưu điện tỉnh trình Tổng công ty trên cơ sở 

chiến lược quy hoạch, kế hoạch kinh doanh dài hạn, trung hạn và kế hoạch kinh doanh 

hàng năm của Tổng công ty. 

Hàng năm căn cứ vào yêu cầu của công tác quản lý của Bưu điện tỉnh, mục 

tiêu phương hướng và các chỉ tiêu hướng dẫn của Tổng công ty đối với đơn vị để chủ 

trì tổ chức xây dựng trình Giám đốc duyệt. Hệ thống kế hoạch của Bưu điện tỉnh gồm: 

Kế hoạch sản xuất kinh doanh hàng năm của đơn vị, kế hoạch đầu tư xây dựng cơ sở 

vật chất kỹ thuật, kế hoạch cải tạo sửa chữa tài sản, kế hoạch phát triển kinh doanh 

các dịch vụ. 

Hướng dẫn các đơn vị trực thuộc xây dựng kế hoạch sản xuất kinh doanh của 

đơn vị mình. Theo dõi tình hình thực hiện kế  hoạch, đề xuất biện pháp điều chỉnh bổ 

sung đẩy mạnh thực hiện các chỉ tiêu nhiệm vụ kế hoạch của các đơn vị cơ sở. 

Chủ trì công tác giám sát và đánh giá hiệu quả đầu tư, định mức vật tư nguyên 

vật liệu, trang thiết bị, phương tiện các loại trên phạm vi toàn Bưu điện tỉnh, đảm bảo 

tính hiệu quả, chất lượng và tiết kiệm. 

Định kỳ báo cáo, đánh giá, sơ tổng kết về công tác đầu tư - xây dựng cơ bản 

theo quy định của Tổng công ty. Lưu trữ hồ sơ, chứng từ tài liệu có liên quan đến lĩnh 

vực đầu tư của đơn vị. 

* Lĩnh vực Kinh doanh 
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- Nghiên cứu thị trường, đề xuất và tổ chức các chương trình tiếp thị, bán hàng, 

quản lý khách hàng, chăm sóc khách hàng trên toàn địa bàn. Trực tiếp thực hiện tiếp 

thị tới các khách hàng lớn và hỗ trợ công tác tiếp thị, bán hàng tại các đơn vị trực 

thuộc. 

- Nghiên cứu, đề xuất các giải pháp, chính sách kinh doanh các sản phẩm, dịch 

vụ do Tổng Công ty cung cấp; Triển khai và hướng dẫn thực hiện mô hình tổ chức 

kênh bán hàng đối với từng sản phẩm dịch vụ trên địa bàn. 

- Thường xuyên theo dõi, phân tích tình hình, báo cáo kết quả hoạt động kinh 

doanh các sản phẩm, dịch vụ theo định kỳ từng tuần, tháng, quý, năm, qua đó đề xuất 

lãnh đạo Bưu Điện tỉnh phương án phát triển, mở rộng hoặc thu hẹp kinh doanh các 

sản phẩm, dịch vụ đảm bảo chất lượng và hiệu quả cao nhất. 

2.1.2.4.  Chức năng nhiệm vụ của phòng Kỹ thuật - Nghiệp vụ 

Phòng KTNV là Phòng chức năng tham mưu giúp Giám đốc Bưu điện tỉnh 

trong lĩnh vực: Tổ chức, quản lý toàn bộ mạng lưới Bưu cục, mạng lưới đường thư; 

các hoạt động của Điểm Bưu điện - Văn hoá xã, đại lý, ki ốt; quản lý chất lượng các 

dịch vụ Bưu chính, Viễn thông hoạt động theo quy định, quy trình nghiệp vụ và các 

quy định, hướng dẫn của Tổng công ty. 

* Lĩnh vực quản lý mạng lưới 

- Tổ chức xây dựng và hướng dẫn thực hiện các phương án tổ chức quản lý 

khai thác và phát triển mạng bưu chính công cộng; cung cấp các dịch vụ Bưu chính, 

Viễn thông công ích theo quy hoạch, kế hoạch phát triển bưu chính của Tổng công ty 

và những nhiệm vụ công ích khác do Tổng công ty giao hoặc cơ quan Nhà nước có 

thẩm quyền yêu cầu; quản lý chất lượng các dịch vụ Bưu chính - Viễn thông, Tài 

chính Bưu chính và Phát hành báo chí của Bưu điện tỉnh. 

- Thường trực Ban chỉ huy phòng chống lụt bão, giảm nhẹ thiên tai của Bưu 

điện tỉnh, tham mưu cho Giám đốc về các phương án, biện pháp phòng chống và khắc 

phục hậu quả của bão lụt và thiên tai. 

- Trình Giám đốc Quyết định tổ chức sắp xếp mạng Bưu cục, mạng đường thư 

nội tỉnh, các dịch vụ BCVT trong nước theo phân cấp của Tổng công ty Bưu điện 
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Việt Nam; đề xuất điều chuyển các phương tiện vận chuyển, thiết bị trên mạng lưới 

BCVT. Chuẩn bị các nội dung về nghiệp vụ trình Giám đốc Bưu điện tỉnh tham dự, 

giao dịch với các tổ chức ngoài ngành để giải quyết các công việc về nghiệp vụ Bưu 

chính, Viễn thông và các dịch vụ khác.  

- Trực tiếp giải quyết các vấn đề phát sinh xảy ra trên mạng lưới BCVT trong 

các trường hợp đặc biệt như: Lụt bão, khối lượng bưu gửi tăng đột biến; tổ chức thực 

hiện và đôn đốc kiểm tra các đơn vị trực thuộc vận chuyển lưu thoát bưu gửi. 

* Lĩnh vực quản lý nghiệp vụ 

- Tổ chức thực hiện, hướng dẫn thực hiện các văn bản Pháp quy của Nhà nước, 

của Tổng công ty về nghiệp vụ BCVT, các quy định, quy trình quản lý khai thác 

nghiệp vụ; triển khai hướng dẫn thực hiện giá cước; quy trình quản lý khai thác các 

dịch vụ; Xây dựng các chỉ tiêu chất lượng sản phẩm nghiệp vụ, các quy định về biểu 

mẫu thống kê báo cáo hoạt động BCVT và chất lượng chuyển phát các dịch vụ. 

- Tổ chức hướng dẫn và thực hiện công tác kiểm tra nghiệp vụ ở các lĩnh vực 

theo chức năng quy định; làm đầu mối tiếp nhận, giải đáp vướng mắc của các đơn vị 

cơ sở; tiếp nhận và xử lý các khiếu nại của khách hàng. Đề xuất xử lý những vụ việc 

vi phạm điều lệ, các văn bản pháp quy, quy  định của Tổng công ty, của Bưu điện 

tỉnh, Pháp luật Nhà nước về nghiệp vụ BCVT-CNTT. 

- Nghiên cứu, đề xuất, triển khai thực hiện các dịch vụ Bưu chính mới được 

triển khai giữa một nhóm đơn vị hoặc trên toàn mạng hoặc liên kết ngoài ngành để 

trình Giám đốc và Tổng công ty phê duyệt. Chủ trì triển khai thực hiện các quy định 

về xây dựng và quản lý Điểm BĐVHX, đại lý, ki ốt đảm bảo đúng quy định và có 

hiệu quả. 

* Lĩnh vực quản lý chất lượng 

- Tổ chức sơ kết, tổng kết, nhận xét đánh giá công tác quản lý chất lượng 

nghiệp vụ, mạng lưới Bưu cục, đường thư, PHBC, Điểm BĐ-VHX, Đại lý Bưu điện 

hàng năm; đề xuất khen thưởng những đơn vị, cá nhân có thành tích trong các hoạt 

động nghiệp vụ. 
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- Quản lý, tổ chức đội ngũ làm công tác chất lượng nghiệp vụ các dịch vụ 

BCVT, Tài chính Bưu chính và PHBC; triển khai thực hiện kế hoạch chất lượng hàng 

năm của Bưu điện tỉnh và hệ thống tiêu chuẩn chất lượng theo quy định của Tổng 

công ty. 

- Nghiên cứu xây dựng, triển khai các giải pháp nhằm đảm bảo các chỉ tiêu 

chất lượng các dịch vụ BCVT, Tài chính Bưu chính, PHBC và các dịch vụ khác, đảm 

bảo phù hợp và đáp ứng theo yêu cầu quy định về chỉ tiêu chất lượng đối với mỗi 

dịch vụ của Tổng công ty. 

* Lĩnh vực công nghệ thông tin 

- Quản lý hạ tầng mạng tin học phục vụ cho công tác quản lý điều hành và hoạt 

động sản xuất kinh doanh của Bưu điện tỉnh. Tổ chức thực hiện các quy định về quản 

lý, khai thác các hệ thống thông tin theo quy định của Tổng công ty. Quản lý khai 

thác, bảo dưỡng mạng tin học, các phần mềm ứng dụng; điều hành hoạt động tin học 

trong toàn Bưu điện tỉnh. Hướng dẫn, bồi dưỡng nâng cao trình độ tin học cho 

CBCNV làm công tác quản lý và khai thác nghiệp vụ. Quản lý các thiết bị dự phòng, 

phương án dự phòng để đảm bảo kết nối mạng; xây dựng kế hoạch bổ sung trang thiết 

bị, phân phối các thiết bị vật tư. Tham gia lập và triển khai kế hoạch đầu tư hàng năm. 

Định kỳ cập nhật thông tin về mạng lưới, nguồn tài nguyên hệ thống thông tin. Định 

kỳ thực hiện việc sao lưu, chịu trách nhiệm an toàn số liệu của mạng lưới tại Bưu 

điện tỉnh. 

- Nghiên cứu, đề xuất trình Lãnh đạo Bưu điện tỉnh kế hoạch củng cố, cải tạo 

nâng cấp, đổi mới trang thiết bị nhằm hiện đại mạng lưới Bưu chính, phương tiện vận 

chuyển, các công trình hạ tầng khai thác Bưu chính và phát triển các dịch vụ.  

2.1.2.5.  Chức năng nhiệm vụ các đơn vị trực thuộc Bưu điện tỉnh 

Bưu điện huyện là đơn vị sản xuất trực thuộc, hạch toán phụ thuộc Bưu điện 

tỉnh; có con dấu theo tên gọi, được đăng ký kinh doanh, được mở tài khoản tại ngân 

hàng; do Giám đốc Bưu điện huyện phụ trách, có thể có Phó Giám đốc Bưu điện 

huyện giúp việc quản lý, điều hành; có Kế toán phụ trách công tác kế toán thông kê, 
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tài chính; có bộ phận quản lý giúp việc chuyên môn, nghiệp vụ. Bưu điện huyện có 

các bộ phận sản xuất thực hiện nhiệm vụ sản xuất kinh doanh của đơn vị. 

Nhiệm vụ của các Bưu điện huyện – Các Bưu cục trực thuộc Bưu điện tỉnh:  

- Tổ chức quản lý, khai thác mạng lưới, kinh doanh các dịch vụ Bưu chính, 

PHBC; chuyển phát báo chí, bưu gửi đến người nhận trên địa bàn thành phố và huyện. 

- Kinh doanh các dịch vụ viễn thông công cộng tại các điểm giao dịch. Thực 

hiện các dịch vụ hỗ trợ kinh doanh viễn thông và tin học trên địa bàn huyện, thành 

phố.  

- Kinh doanh các ngành nghề khác khi được Tổng công ty cho phép trên địa 

bàn huyện, thành phố. 

- Quản lý nghiệp vụ, tổ chức kinh doanh tại các điểm BĐVHX, đại lý, Kiôt; 

Quản lý các đại lý bán lẻ báo chí. 

- Kinh doanh vật tư, thiết bị Bưu chính, Viễn thông.  

- Tổ chức phục vụ thông tin đột xuất theo yêu cầu của cấp uỷ Đảng, chính 

quyền địa phương và của cấp trên. Đảm bảo thông tin liên lạc phục vụ các cơ quan 

Đảng, Nhà nước, phục vụ quốc phòng, an ninh, ngoại giao, các yêu cầu thông tin liên 

lạc khẩn cấp, bảo đảm việc thực hiện các dịch vụ Bưu chính, PHBC cơ bản trên địa 

bàn quản lý. 

- Các Bưu cục trực thuộc Bưu điện tỉnh là trung tâm đầu mối giao dịch với các 

Trung tâm khai thác vận chuyển, các Bưu điện tỉnh, thành phố khác để phối hợp trên 

dây chuyền sản xuất cung cấp các dịch vụ Bưu chính, Tài chính bưu chính, PHBC... 

- Bưu điện huyện là đại diện Bưu điện tỉnh tại huyện. Quản lý, khai thác, kinh 

doanh dịch vụ Bưu chính. Sử dụng có hiệu quả các nguồn lực được Bưu điện tỉnh 

giao. Chịu trách nhiệm trước Bưu điện tỉnh về kết quả của hoạt động sản xuất kinh 

doanh của đơn vị, trước khách hàng và pháp luật về chất lượng sản phẩm, dịch vụ do 

đơn vị mình cung cấp. 

- Bưu điện huyện thực hiện đầy đủ các chế độ trả lương và các chế độ khác mà 

người lao động được hưởng theo “Quy chế tiền lương và thu nhập cho tập thể và cá 
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nhân”, theo các quy định của nhà nước, của ngành và các hướng dẫn của Bưu điện 

tỉnh. 

2.1.3. Tình hình hoạt động kinh doanh của Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

Xác định sản xuất kinh doanh là nhiệm vụ chính trị hàng đầu, Bưu điện tỉnh 

Bắc Giang ngay từ tháng đầu năm đã triển khai các chỉ thị, văn bản hướng dẫn của 

VNPost, tổ chức phát động các phong trào thi đua lao động giỏi, lao động sáng tạo 

trong CBCNV và được CBCNV hưởng ứng tích cực. Ở từng vị trí công tác, mỗi cá 

nhân đều tìm các giải pháp, khắc phục khó khăn để thực hiện nhiệm vụ được giao. 

Tập trung vào các nội dung chủ yếu như: ổn định tổ chức sau khi chia tách 

đảm bảo quá trình cung cấp dịch vụ kịp thời nhằm đáp ứng yêu cầu phục vụ chính trị, 

an ninh quốc phòng, yêu cầu phát triển kinh tế xã hội, không gây ảnh hưởng đến tâm 

lý khách hàng. Nghiên cứu thị trường, khang trang các giao dịch, đổi mới công tác 

quản lý, ứng dụng CNTT vào quản lý và sản xuất, triển khai các dịch vụ mới, cải tiến 

các quy trình cung cấp các dịch vụ, tổ chức chăm sóc khách hàng, Khuyến khích động 

viên CBCNV tăng giờ làm việc, đổi mới phong cách phục vụ, tham gia bán ngoài giờ 

sim, thẻ viễn thông, thu cước viễn thông, bán bảo hiểm phi nhân thọ, bảo hiểm nhân 

thọ Bưu chính... Bưu điện tỉnh đã xây dựng nhiều cơ chế, quy chế nội bộ gắn kết giữa 

thi đua với khen thưởng, gắn lợi ích kinh tế với động viên tinh thần đối với mỗi 

CBCNV 

Tổ chức nhiều buổi tập huấn, tọa đàm nhằm tranh thủ các ý kiến đóng góp của 

CBCNV như: Biện pháp nâng cao phát triển dịch vụ Bưu chính Viễn thông, hợp đồng 

hợp tác kinh doanh Viễn thông, thống nhất quy trình quản lý Bưu điện, bàn các giải 

pháp tổ chức bán hàng hoá, triển khai các dịch vụ mới, bán thẻ, bảo hiểm phi nhân 

thọ, bảo hiểm nhân thọ bưu chính, sắp xếp hành trình đường thư báo đến các xã, sắp 

xếp bố trí lao động hợp lý, tiết kiệm để nâng cao năng suất lao động, thực hành tiết 

kiệm chống lãng phí... Với tinh thần trách nhiệm, đã có rất nhiều ý kiến của CBCNV 

tham gia đề xuất các giải pháp để lãnh đạo xem xét trong quá trình điều hành sản xuất 

kinh doanh. 
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Bảng 2.1: Tổng hợp kết quả hoạt động sản xuất kinh doanh giai đoạn 2018-2020 

Đơn vị: Triệu đồng 

ST

T 
Chỉ tiêu 

Năm 

2018 

Năm 

2019 

Năm 

2020 

So sánh 

2019/201

8 

So sánh 

2020/201

9 

I 

Tổng doanh thu 

phát sinh 

     

255.750  

    

270.606  

    

328.449  105,81 121,38 

1 

Bưu chính chuyển 

phát 

       

52.250  

      

57.739  

      

83.402  110,51 144,45 

2 Tài chính Bưu chính 

       

10.450  

      

15.384  

      

35.624  147,21 231,57 

3 Dịch vụ khác 

     

193.050  

    

197.483  

    

209.424  102,3 106,05 

II Tổng chi phí 

     

302.792  

    

311.438  

    

301.268      

1 Khấu hao TSCĐ 

       

20.576  

      

19.476  

      

18.717      

2 Tiền lương 

     

107.377  

    

114.807  

    

103.219      

3 Giá vốn hàng bán 

       

73.585  

      

74.322  

      

78.040      

4 Chi phí khác 

     

101.255  

    

102.834  

    

101.294      

III Chênh lệch thu chi 

     

(47.042) 

     

(40.832) 

      

27.181      

(Nguồn: Phòng Tài chính – kế toán- Bưu điện tỉnh Bắc Giang) 

Mặc dù tình hình kinh tế đất nước giai đoạn 2018 - 2020 gặp rất nhiều khó 

khăn do tình hình dịch bênh Covid-19, sự hỗ trợ của Nhà nước cho Tổng công ty bưu 

điện giảm dần theo lộ trình, song doanh thu của Bưu điện tỉnh Bắc Giang vẫn đảm 

bảo tăng trưởng qua các năm. Thành công lớn nhất có thể kể đến là Bưu điện tỉnh đã 

từng bước nâng cao tỷ trọng doanh thu từ các dịch vụ thuần bưu chính, góp phần 

chuyển dịch cơ cấu doanh thu, hướng tới mục tiêu nâng cao hiệu quả hoạt động và 

năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp. Từng bước ổn định và nâng cao thu nhập của 

cán bộ công nhân viên. 

Trong năm 2019, Bưu điện tỉnh Bắc Giang đã luôn bám sát chỉ đạo của Lãnh 

đạo Tổng công ty Bưu điện Việt Nam, cụ thể hóa các chỉ đạo của cấp trên trong các 

hoạt động điều hành sản xuất kinh doanh phù hợp với tình hình thực tế của đơn vị. 
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Doanh thu đạt 270,6 tỷ đồng đạt 104,9 % kế hoạch giao. Chênh lệch thu chi đạt 99 % 

kế hoạch được giao. 

Nhóm dịch vụ bưu chính chuyển phát tăng trưởng 10,5% so với thực hiện năm 

2018. Trong đó doanh thu dịch vụ bưu phẩm, bưu kiện tăng 4,6% so với năm 2018, 

dịch vụ chuyển phát nhanh tăng 20,3% so với năm 2018, trong điều kiện thị trường 

cạnh tranh gay gắt đặc biệt các dịch vụ chuyển phát nhanh, Bưu điện tỉnh đã chỉ đạo 

các đơn vị chủ động tiếp cận khách hàng và lôi kéo được một số khách hàng lớn sử 

dụng dịch vụ. 

Nhóm dịch vụ tài chính bưu chính tăng 47,2% so với thực hiện năm 2018. 

Trong đó: dịch vụ chuyển tiền, điện hoa bằng 100%, Dịch vụ ngân hàng (TKBĐ) tăng 

75,7%, dịch vụ đại lý bảo hiểm PTI tăng 32,5%. Các dịch vụ thu hộ có mức tăng 

trưởng cao gấp 2 lần so với thực hiện năm 2018.  

Nhóm dịch vụ khác bao gồm: đại lý thu cước viễn thông- công nghệ thông tin, 

đại lý bán sim thẻ, đại lý dịch vụ truyền hình AVG, cho thuê tài sản, văn phòng, bán 

sản phẩm hàng hóa vẫn đạt mức tăng trưởng 2,3% so với năm 2018. 

Năm 2020 kết quả sản xuất kinh doanh doanh thu đạt 328,4 tỷ đồng hoàn thành 

101,3 % kế hoạch được giao. Năng suất lao động tăng so với 2019: 112%. Hoàn thành 

kế hoạch nộp ngân sách Nhà nước, đảm bảo đúng chế độ, chính sách, thực hiện tốt 

nghĩa vụ nộp thuế. Thực hiện chính sách đóng bảo hiểm đối với người lao động đầy 

đủ. Nhóm dịch vụ bưu chính chuyển phát tăng trưởng 44,4% , nhóm dịch vụ tài chính 

bưu chính tăng 31,5%, nhóm dịch vụ khác tăng 6% so với thực hiện năm 2019. 

Bên cạnh đó còn nhiều hạn chế về kế hoạch, tài chính, tiền lương, giá cước, 

đầu tư, đào tạo và các lợi ích khác chưa thực sự tạo động lực thúc đẩy phát triển sản 

xuất kinh doanh của đơn vị, chưa nâng cao năng lực chuyên môn của đội ngũ cán bộ 

viên chức và người lao động. Mặc dù Bưu điện tỉnh đã hoàn thành kế hoạch các năm 

nhưng một số chỉ tiêu chưa đạt được sự tăng trưởng như mục tiêu đề ra. 
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2.2. Thực trạng hoạt động quản trị quan hệ khách hàng tại Bưu điện 

tỉnh Bắc Giang 

 2.2.1. Mục tiêu CRM của Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

Hiện nay, hoạt động CRM tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang mới chỉ được thể hiện 

qua các hoạt động như: tổ chức các đợt chăm sóc khách hàng vào các dịp lễ, tết, ngày 

kỷ niệm... Hoạt động theo các kênh tương tác đã được xây dựng, nhưng chưa được 

chú trọng, quan tâm đúng mức. Cụ thể, Bưu điện tỉnh Bắc Giang đã thực hiện được 

một số hoạt động như: thu thập ý kiến phản ảnh chất lượng dịch vụ, chất lượng phục 

vụ qua số góp ý tại các điểm giao dịch, tổ chức các đợt thăm dò về mức độ thoả mãn 

của khách hàng ... Tuy vậy, các hoạt động trên chỉ mới được thực hiện trong phạm 

vi, quy mô nhỏ nên thông tin thu về chưa đáp ứng được yêu cầu cho việc thu thập 

thông tin khách hàng, đo lường một cách cụ thể về mức độ thoả mãn của khách hàng... 

Do đó, chưa có được các chính sách, kế hoạch cụ thể cho từng nhóm khách hàng. 

2.2.2. Cơ sở dữ liệu về khách hàng của Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

Thực hiện sự chỉ đạo của Tổng Công Ty Bưu Chính Việt Nam về việc hiện 

đại hóa bằng công nghệ thông tin, từng bước áp dụng, triển khai công nghệ tin học 

hóa các bước từ Bưu điện tỉnh xuống tận các Bưu điện Văn hóa xã để từng bước nâng 

cao năng lực phục vụ và tối thiểu chi phí lao động sống ở các khâu tác nghiệp hàng 

ngày. Bưu điện tỉnh Bắc Giang cũng từng bước tin học hóa đến các điểm Bưu điện 

Văn hóa xã với mục tiêu là năng cao sức cạnh tranh và hiện đại hóa khâu chăm sóc 

khách hàng. Tuy nhiên hiện tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang đang sử dụng rất nhiều 

chương trình đơn lẻ để tác nghiệp các nghiệp vụ khác nhau mà chưa tích hợp trên một 

chương trình vì vậy khâu theo dõi khách hàng mới chỉ theo dõi được các khách hàng 

thông qua các chương trình phát hành báo chí, chuyển tiền….. Mặt khác cơ sở dữ liệu 

chưa được tập trung hoàn toàn tại Bưu điện tỉnh. Đây cũng là một khâu rất hạn chế 

trong việc cập nhật cũng như theo dõi sự biến động của khách hàng trên phương diện 

tổng quát để từ đó cấp quản lý có thể có các chính sách ngắn hạn phù hợp với thị 

trường cũng như đối với từng loại khách hàng để mục tiêu chăm sóc và quản trị khách 

hàng một ngày tốt hơn. 
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2.2.3. Phân loại Khách hàng 

Hiện nay, Bưu điện tỉnh Bắc Giang đã thiết lập và tổ chức quản lý một mạng 

bưu chính công cộng trên toàn tỉnh để cung cấp các dịch vụ bưu chính trong nước và 

quốc tế, đáp ứng đầy đủ các yêu cầu theo quy định của nhà nước. Nên đối tượng 

khách hàng của bưu điện rất rộng, thuộc nhiều nhóm khác nhau bao gồm: 

- Căn cứ vào đối tượng tiêu dùng 

Nhóm khách hàng đặc biệt: là khách hàng thuộc các cơ quan thường trực, điều 

hành của Đảng, cơ quan quản lý Nhà nước từ tỉnh đến huyện, xã. Những bộ phận này 

trong quá trình hoạt động của mình cũng có nhu cầu về dịch vụ và nhu cầu được thỏa 

mãn phụ thuộc ngân sách nhà nước. Các đối tượng khách hàng này thường sử dụng 

dịch vụ dưới dạng công ích, hoặc giá cước ưu đãi. 

Nhóm khách hàng lớn: là khách hàng cá nhân hay tổ chức có sử dụng các dịch 

vụ Bưu chính đạt được mức doanh thu bình quân trên tháng từ 50 triệu đồng trở lên. 

Nhóm khách hàng doanh nghiệp: Đối tượng khách hàng này mang lại nguồn 

doanh thu quan trọng nhất cho doanh nghiệp bưu chính vì họ thường lựa chọn các 

dịch vụ cạnh tranh với các dịch vụ đặc biệt đi kèm có độ an toàn và tốc độ cao, gọi là 

các dịch vụ kinh doanh. Các dịch vụ kinh doanh này tuy chiếm phần khai thác nhỏ 

nhưng lại thu được doanh thu lớn do giá dịch vụ cao. Hiện nay, Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang xét nhóm khách hàng là doanh nghiệp đặc biệt khi doanh nghiệp đạt mức doanh 

thu binh quân tháng trên 100 triệu đồng. Nhóm khách hàng này là các doanh nghiệp 

sản xuất hàng hóa cần phân phối trong nước và quốc tế. 

Nhóm khách hàng là các đại lý: Là các khách hàng đã ký làm cộng tác viên 

cho các đơn vị Bưu điện, hưởng hoa hồng theo doanh số bán hàng. 

Nhóm khách hàng nhỏ, khách hàng là hộ cá nhân, hộ gia đình (người tiêu dùng 

cuối cùng). Đối tượng khách hàng sử dụng dịch vụ để đáp ứng nhu cầu cá nhân về 

dịch vụ Bưu chính cũng khá cao nhưng doanh thu, khả năng mang lại lợi nhuận cho 

doanh nghiệp thấp. Khách hàng thường dùng dịch vụ là các dịch vụ cơ bản. Khách 

hàng cá nhân chiếm số lượng đông nhất, nhu cầu và thị hiếu của họ cũng rất đa dạng. 

Khối lượng dịch vụ phụ thuộc vào dân số (khách hàng). Nhưng thông qua đối tượng 
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khách hàng này nâng cao tỉ lệ chiếm lĩnh thị trường, từ đó mà hình thành sức ảnh 

hưởng lớn cho thương hiệu của VNPost. 

- Căn cứ vào dịch vụ tiêu dùng: 

Nhóm khách hàng sử dụng dịch vụ bưu chính chuyển phát: là nhóm khách 

hàng sử dụng các dịch vụ Bưu phẩm, bưu kiện, EMS, bưu chính ủy thác. 

Nhóm khách hàng sử dụng dịch vụ tài chính bưu chính: là nhóm khách hàng 

sử dụng các dịch vụ chuyển tiền Bưu điện, dịch vụ tiết kiệm bưu điện, bảo hiểm bưu 

điện, dịch vụ thu hộ, chi hộ. 

Nhóm khách hàng sử dụng các dịch vụ khác: là nhóm khách hàng sử dụng các 

dịch vụ như dịch vụ phát hành báo chí, dịch vụ hàng tiêu dùng, dịch vụ kho bãi. 

- Căn cứ vào tiêu chí khác: 

Khách hàng bên trong: Bưu điện Bắc Giang có nhóm khách hàng bên trong 

gồm: Nhóm khách hàng lao động trực tiếp trên dây chuyền cung ứng dịch vụ như 

giao dịch viên, nhân viên bưu điện, nhân viên bán hàng, tiếp thị. Nhóm khách hàng 

là những bộ phận phòng ban không trực tiếp cung ứng dịch vụ như nhân viên kế toán, 

nhân viên nghiệp vụ, nhân viên Marketing… 

Khách hàng bên ngoài: là những đối tượng khách hàng đã, đang và sẽ sử dụng 

dịch vụ Bưu chính. Bưu điện tỉnh phân loại và thực hiện nhiều hoạt động nhằm hướng 

đến khách hàng bên ngoài. 

2.2.4. Chính sách tương tác với khách hàng mục tiêu của Bưu điện tỉnh 

Bắc Giang 

- Giới thiệu, quảng cáo về Website của tổng công ty Bưu điện Việt Nam 

(http://www.vnpost.vn/) 

- Tư vấn, hướng dẫn khách hàng sử dụng dịch vụ Bưu chính Viễn thông và giải 

đáp các thông tin liên quan theo số điện thoại nóng 1900545481 

- Ngoài việc Bưu điện Bắc Giang chăm sóc khách hàng qua số hotline, nếu có 

nhu cầu khách hàng còn có thể chat online, xem các câu hỏi thường gặp hoặc 

thông tin về các dịch vụ của Bưu điện Bắc Giang thì có thể tham khảo các thông 

tin tại website: vnpost.vn 
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- Hướng dẫn khách hàng lựa chọn sử dụng dịch vụ giá trị gia tăng. 

- Tiếp nhận các khiếu nại, góp ý của khách hàng, trường hợp khiếu nại của khách 

hàng liên quan đến nhiều bộ phận thì nhân viên trả lời hẹn khách hàng thời gian 

giải quyết và liên lạc với khách hàng ngay sau khi nhận được kết quả từ bộ phận 

chức năng. 

Trong những năm qua, Bưu điện tỉnh Bắc Giang đã xây dựng mạng lưới các 

điểm giao dịch với khách hàng khá đồng bộ và đa dạng dưới nhiều hình thức khác 

nhau với nhiệm vụ tư vấn, giải đáp, cung cấp thông tin,… cho khách hàng. Các trung 

tâm này được đặt tại các địa điểm có mật độ dân cư cao, thuận lợi cho khách hàng. 

Tình hình giải quyết khiếu nại trong các năm đều đạt yêu cầu thể hiện cụ thể 

ở bảng:  

Bảng 2.2: Tình hình giải quyết khiếu nại tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

Chỉ tiêu 

Năm 

Tổng số 

khiếu nại 

Khiếu nại 

giải quyết 
Chỉ tiêu khiếu nại cho phép 

2018 375 375 
≤1 khiếu nại 

(trên 100 khách hàng trong 01 năm) 

2019 468 468 
≤1 khiếu nại 

(trên 100 khách hàng trong 01 năm) 

2020 356 356 
≤1 khiếu nại 

(trên 100 khách hàng trong 01 năm) 

(Nguồn: Phòng kỹ thuật Nghiệp vụ) 

Hiện nay Bưu điện tỉnh Bắc Giang nhận hồ sơ và chuyển trả kết quả giải quyết 

thủ tục hành chính trong các lĩnh vực như: Chứng minh nhân dân, Giấy phép lái xe, 

Cấp đổi Hộ chiếu, Giấy đăng ký xe, Thu nộp phí xử phạt giao thông và chuyển trả 

giấy tờ tạm giữ, Phiếu lý lịch tư pháp, Bảo hiểm xã hội, …và các giấy tờ hành chính 

khác từ cơ quan giải quyết thủ tục hành chính đến tận tay cho công dân. 
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Bên cạnh những mặt đạt được vẫn còn những hạn chế nhất định cần khắc phục 

như: 

Mặc dù sở hưu một mạng lưới điểm giao dịch rộng lớn nhưng Bưu điện tỉnh 

Bắc Giang vẫn chưa khai thác hết lợi thế này bởi trình độ, kỹ năng của nhân viên giao 

dịch chưa đủ để giải đáp thắc mắc của khách hàng, thời gian trả lời khiếu nại còn 

chậm. Điều này làm xảy ra tình trạng khách hàng muốn tìm hiểu về các dịch vụ của 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang phải gọi đi gọi lại nhiều số điện thoại, rất bất tiện dễ gây 

mất lòng tin ở khách hàng. 

Hoạt động tương tác khách hàng tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang chỉ dừng ở mức 

phân tích và tìm hiểu khách hàng, phân tích các đặc điểm khác nhau của khách hàng 

như đặc tính hoạt động, sự quan trọng, chi phí cho các hoạt động của họ mà chưa tìm 

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

chưa sử dụng công nghệ thông tin ghi lại tương tác này. 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang luôn giám sát chặt chẽ chất lượng sản phẩm đầu vào 

cho đến khi sản phẩm được xuất kho, vận chuyển đến khách hàng. Nếu trong quá 

trình này có những sản phẩm bị hư hỏng, mất mát, biến dạng thì sẽ có những cách 

khắc phục kịp thời. Bưu điện tỉnh Bắc Giang cũng xem xét mọi vấn đề về chi phí, 

doanh thu, lợi nhuận để thương lượng với khách hàng và đi đến thỏa thuận về giá cho 

phù hợp để tăng tính cạnh tranh về giá. 

Bảng 2.3: Chương trình đối với khách hàng mục tiêu 

Đối tượng Tiêu chuẩn Chương trình dành cho khách hàng 

Nhóm 1 Doanh thu/tháng đạt 

trên 50 triệu 

- Hỗ trợ vận chuyển 

- Giảm giá bán 

- Chiết khấu 

- Thời hạn thanh toán: dưới 30 ngày 

- Hội nghị khách hàng 

- Tặng quà cuối năm 

Nhóm 2 Doanh thu/tháng đạt 

dưới 50 triệu 

- Giảm giá nếu mua số lượng nhiều 

- Thời hạn thanh toán dưới 15 ngày 
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- Hội nghị khách hàng 

(Nguồn: Phòng kinh doanh Bưu điện tỉnh Bắc Giang ) 

Công tác thu hút khách hàng mới được thực hiện bởi các nhân viên kinh doanh 

tại các đơn vị trực thuộc thông qua việc chào hàng với những khách hàng có tiềm 

năng hợp tác với Đơn vị, và thông qua sự giới thiệu của những khách hàng cũ. 

Về hoạt động tuyên truyền, hằng năm công ty tổ chức chăm sóc khách hàng, 

hội nghị khách hàng nhằm quảng bá về hình ảnh công ty, thu thập ý kiến khách hàng, 

tìm hiểu nhu cầu…Qua đó củng cố, duy trì, thiết lập mối quan hệ tốt với khách hàng. 

2.2.5. Triển khai hoạt động CRM tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

Triển khai phần mềm đòi hỏi nhân viên phải thay đổi cách làm hiện tại. Đặc 

biệt trong thời gian đầu triển khai đòi hỏi nỗ lực của nhân viên làm thêm công việc 

triển khai dự án ngoài công việc hàng ngày. Do đó sự động viện của Ban lãnh đạo thể 

hiện bằng hành động cụ thể như cung cấp nguồn lực, theo dõi tiến độ triển khai, đưa 

ra chính sách khen thưởng sẽ giúp nhân viên hiểu rõ tầm quan trọng từ đó nhiệt tình 

tham gia dự án và sẵn sàng thay đổi để đạt được mục tiêu mà Ban lãnh đạo đề ra. 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang đã tố chức một số buổi đào tạo để tất cả nhân viên 

đều nắm được cách sử dụng. vì phần mềm CRM có thể sẽ phức tạp đối với một số 

nhân viên. Mặt khác, nếu không hiểu rõ được phần mềm đó, đội ngũ nhân viên bán 

hàng cũng sẽ nhanh chóng chán nản và mất kiên nhẫn với việc sử dụng chúng.  

 2.2.6. Kiểm soát và đánh giá CRM 

2.2.6.1. Kiểm soát CRM tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang có bộ phận Kiểm soát nội bộ nên hoạt động kiểm tra 

giám sát nhân viên trong công tác quản trị quan hệ khách hàng cũng được diễn ra 

thường xuyên. Bên cạnh đó, đội ngũ nhân viên của Bưu điện tỉnh Bắc Giang đa phần 

là những người có kinh nghiệm làm việc lâu năm tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang. Do đó 

mà họ có thể phản hồi kịp thời những vấn đề còn tồn đọng trong hoạt động CRM tới 

chính doanh nghiệp của mình. Hệ thống phần mềm chăm sóc và quản trị quan hệ 

khách hàng của Bưu điện tỉnh Bắc Giang cũng có lưu trữ nội dung tin nhắn hay ghi 
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âm cuộc gọi nên việc kiểm tra, đánh giá mức độ tư vấn, hỗ trợ khách hàng của nhân 

viên chính xác hơn. 

Việc chịu trách nhiệm, kiểm tra tình hình hoạt động triển khai CRM của Đơn 

vị thuộc về nhiệm vụ của ban lãnh đạo và đặc biệt là trưởng phòng kế hoạch kinh 

doanh và trưởng các bộ phận trong khối có nhiệm vụ kiểm tra việc thực hiện CRM 

của từng nhân viên thuộc bộ phận mình quản lý. 

Thời gian kiểm tra: Với từng nội dung khác nhau mà Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

có thời gian kiểm tra khác nhau. Đối với hoạt động thống kê và phân tích cơ sở dữ 

liệu khách hàng thì Đơn vị tiến hành đánh giá theo quý. Đối với hoạt động tư vấn hay 

giải quyết các khiếu nại Đơn vị thường kiểm tra theo từng tháng để nhìn nhận ra 

những vấn đề còn tồn đọng và cải thiện dịch vụ kịp thời. 

Nội dung kiểm tra: kiểm tra công tác xây dựng cơ sở dữ liệu về khách hàng; 

kết quả của việc thống kê và phân tích dữ liệu khách hàng; những thông tin khách 

hàng phản hồi cần lưu ý và hiệu quả của việc tiếp nhận, xử lý các khiếu nại của khách 

hàng... 

2.2.6.2. Đánh giá CRM tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang. 

Đánh giá bên trong: 

- Tỷ lệ hoàn thành mục tiêu doanh thu: Được thể hiện qua doanh thu bán hàng 

trong tháng từ các nhóm đối tượng khách hàng: Cá nhân, tổ chức, doanh nghiệp, hộ 

kinh doanh cho từng loại dịch vụ. 

- Mức độ duy trì và phát triển khách hàng mới 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang đã giữ vững được thị trường nhằm duy trì được khách 

hàng trung thành và thu hút được thêm nhiều khách hàng mới. 

Bảng 2.4: Khách hàng mới và khách hàng hiện tại của từng dịch vụ 

STT Dịch vụ Số lượng 

khách hiện tại 

Số lượng 

KH mới 

Tỷ lệ tăng 

(%) 

1 Bưu phẩm 18.833 545 2,8 
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2 Bưu kiện, Bưu chính ủy thác 5.542 50 0,9 

3 Chuyển phát nhanh 33.467 837 2,5 

4 COD 20 70 350 

5 Chuyển tiền 750 70 9,3 

6 TKBĐ 10.826 2.000 18,5 

7 PTI 12.761 4.443 34,8 

8 Previor 115 120 104,3 

(Nguồn: Phòng Kinh doanh Bưu điện tỉnh Bắc Giang) 

Tùy theo từng loại dịch vụ mà có tỷ lệ tăng trưởng của khách hàng mới tham 

gia vào thị trường dịch vụ khác nhau. Bưu điện tỉnh Bắc Giang phát triển được thị 

trường trên tất cả các dịch vụ khác nhau. Bưu điện tỉnh Bắc Giang phát triển được thị 

trường trên tất cả các dịch vụ từ dịch vụ truyền thông đến dịch vụ mới. 

- Tỷ lệ bán của mỗi nhân viên:  

Với từng nhóm dịch vụ, Bưu điện tỉnh Bắc Giang tổ chức một lực lượng bán 

hàng bao gồm lực lượng bán hàng chuyên trách và lực lượng bán hàng không chuyên 

trách trong kênh bán hàng là các bưu cục cấp 1, cấp 2, cấp 3. Đồng thời, Bưu điện 

tỉnh Bắc Giang có cơ chế cho lực lượng bán hàng của hai nhóm đối tượng này nhằm 

khuyến khích đội ngũ bán hàng. 

Đánh giá bên ngoài: 

- Mức độ cải tiến sản phẩm theo nhu cầu khách hàng 

Từ việc nghiên cứu thị trường và sự thay đổi theo nhu cầu của khách hàng, 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang thường xuyên rà soát từng loại dịch vụ, thấy được những 

đặc tính cần cải tiến của sản phẩm. Từ đó, đưa ra giải pháp cải tiến. Những giải pháp 

về nhân lực, trang thiết bị vận chuyển, kỹ thuật, mở rộng mạng lưới thuộc phạm vi 

và năng lực của Bưu điện tỉnh Bắc Giang được thực hiện thường xuyên. Những biện 
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pháp liên quan đến đơn vị chủ dịch vụ thì có biện pháp đàm phán, kiến nghị để được 

phối hợp thực hiện. 

- Chỉ số về sự tin cậy của khách hàng: Những số liệu về sự tin cậy của khách hàng 

sẽ giúp cho doanh nghiệp dự báo được tình hình kinh doanh trong tương lai. Các 

chỉ số đánh giá: 

+ Số lượng dịch vụ khiếu nại trung bình một năm: 5 dịch vụ. Trong đó chủ yếu là 

khiếu nại EMS chiếm 81% hầu hết các khiếu nại liên quan đến thời gian vận 

chuyển, thất lạc bưu gửi. Ngoài ra, còn có các khiếu nại khác liên quan đến dịch 

vụ: Chuyển tiền, bưu kiện, bán vé máy bay được giải quyết kịp thời và thông báo 

kết quả cho khách hàng. 

+ Số lượng trung bình một năm: 775 khiếu nại 

+ Tỷ lệ giải quyết khiếu nại trong năm: 96% 

+ Tỷ lệ trả lời khiếu nại đúng thời gian quy định: 100% 

+ Tỷ lệ hài lòng của khách hàng về kết quả khiếu nại trong năm: 95% 

+ Tỷ lệ khách hàng tiếp tục khiếu nại trong năm: 0% 

- Thương hiệu: 

+ Tỷ lệ biển hiệu bưu cục đúng quy định của VNPOST: 95% 

+ Tỷ lệ biển hiệu thông báo giờ mở cửa đúng quy định: 100% 

+ Tỷ lệ biển hiệu rách, nát treo không đúng quy định: 30% 

+ Tỷ lệ nhân viên mặc đồng phục theo quy đinh của VNPOST: 90% 

+ Tỷ lệ nhân viên đeo thẻ khi làm việc: 100% 

2.2.7. Công nghệ, phần mềm CRM 

Do đặc điểm kinh doanh các dịch vụ có tính chất đặc thù nên thông tin của 

khách hàng được thu thập, lưu trữ theo từng dịch vụ Bưu chính như: khách hàng sử 

dụng dịch vụ tài chính thì sẽ được cập nhật vào phần mềm Tài chính bưu chính, khách 

hàng sử dụng dịch vụ Chuyển phát (EMS, Bưu phẩm, Bưu kiện, Logistic) thì được 

cập nhật vào phần mềm Bưu chính chuyển phát, khách hàng sử dụng dịch vụ báo chí 

được cập nhật vào phần mềm Phát hành báo chí. Chưa có chương trình tổng hợp cho 

một mã khách hàng sử dụng các dịch vụ bưu chính. 
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Bưu điện tỉnh Bắc Giang đã ứng dụng chương trình phần cho phép định vị bưu 

gửi, chuyển tiền bưu chính trên mạng, khách hàng có thể cập nhật và định vị được vị 

trí bưu gửi, phiếu chuyển tiền, các dịch vụ khách hàng đã sử dụng đã thực hiện phát 

trả cho người nhận hay chưa. 

Dự án “Thiết kế, cung cấp và triển khai Hệ thống phần mềm Bưu chính 

MPITS” nhằm mục tiêu tối ưu hoá quy trình nghiệp vụ, tổ chức quản lý và điều hành 

các dịch vụ bưu chính theo hướng tin học hoá, nâng cao năng suất lao động, chất 

lượng dịch vụ và hiệu quả trong công tác quản lý, điều hành sản xuất kinh doanh. Sau 

khi dự án hoàn thành và ứng dụng vào thực tế, toàn bộ dữ liệu của Tổng công ty Bưu 

điện Việt Nam (BĐVN) đều được xử lý tự động, tích hợp kết nối và lưu trữ tập trung 

dữ liệu thành một hệ thống thông tin đồng nhất. Cán bộ, công nhân viên, đặc biệt là 

giao dịch viên của Tổng công ty BĐVN có thể khai thác thông tin, báo cáo trực tiếp 

trên hệ thống theo thời gian thực… Bên cạnh đó, Hệ thống phần mềm Bưu chính 

MPITS còn giúp Tổng công ty BĐVN đẩy nhanh quá trình ứng dụng CNTT, nâng 

cao năng suất, chất lượng trong hoạt động sản xuất kinh doanh, giúp người dân, khách 

hàng tiết kiệm thời gian chờ đợi làm thủ tục cũng như giảm áp lực đáng kể tại quầy 

giao dịch. 

Trong lĩnh vực quản trị hệ thống, BĐVN đang triển khai dự án có quy mô lớn 

nhất từ trước tới nay, dự án "Hiện đại hóa hệ thống CNTT Bưu chính Việt Nam" 

(MPITS). Đây được coi là "con át chủ bài" của Vietnam Post. MPITS không chỉ góp 

phần tối ưu hóa quy trình nghiệp vụ, nâng cao năng suất lao động, chất lượng dịch vụ 

mà còn giúp khách hàng thuận tiện hơn khi sử dụng dịch vụ, tiết kiệm thời gian và 

tăng trải nghiệm đáng kể tại quầy giao dịch. 

Hệ thống ứng dụng MPITS được BĐVN triển khai, đưa vào sử dụng từ cuối 

năm 2020. Với nhiều tính năng nổi trội, mang tính nền tảng số hóa cao, MPITS cho 

phép triển khai hệ thống bưu cục số, điểm phục vụ thông minh trên toàn hệ thống 

BĐVN. Ở đó, khách hàng có thể tiếp cận tất cả các dịch vụ từ tài chính bưu chính, 

bưu chính chuyển phát, hành chính công, thu thuế, trả cước điện thoại, tiền điện, 

nước, gửi tiết kiệm, chuyển tiền… cho một lần giao dịch, tương tự, một giao dịch 
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viên có thể tác nghiệp tất cả các dịch vụ cung cấp tại điểm trên cùng một màn hình, 

một máy tính. 

Với khả năng này, trải nghiệm cho khách hàng được tối ưu hoá, quy trình triển 

khai, vận hành dịch vụ được rút ngắn mang lại vô vàn tiện ích cho khách hàng đồng 

thời tiết kiệm 90% ấn phẩm nghiệp vụ, giảm 70% tác vụ trong thực hiện các hành vi 

giao tiếp khách hàng. Đồng thời ở bất kỳ đâu, khi nào khách hàng đều có thể tra cứu, 

định vị, hỏi đáp về trạng thái sản phẩm, dịch vụ qua hệ thống ứng dụng My 

VietnamPost, tổng đài đa kênh, website, fanpage. 

Với việc cung cấp đa dịch vụ trên cùng một nền tảng đồng nhất, giúp tối ưu 

hóa việc cung cấp dịch vụ và đổi mới tổ chức sản xuất, MPITS cũng hỗ trợ việc thêm 

mới, điều chỉnh, bổ sung sản phẩm dịch vụ cung cấp thuộc các trụ cột kinh doanh 

Bưu chính chuyển phát, Tài chính Bưu chính, Phân phối truyền thông và Hành chính 

công của BĐVN. Qua đó, gia tăng nhiều dịch vụ mới, số hóa Bưu chính, một lĩnh 

vực tưởng như chỉ có phát triển vật lý cũng như mở ra các cơ hội hợp tác kinh doanh 

với các đối tác lớn trong và ngoài nước, đẩy nhanh tiến trình phát triển sản phẩm dịch 

vụ mới, góp phần đưa công nghệ tiên tiến hiện đại vào hoạt động sản xuất kinh doanh, 

thúc đẩy quá trình phát triển nhanh và bền vững cho BĐVN. 

Với 11 ứng dụng, 5 nhóm giải pháp nền tảng, toàn bộ dữ liệu của BĐVN đã 

được xử lý tự động, tích hợp kết nối và lưu trữ tập trung dữ liệu thành một hệ thống 

thông tin đồng nhất. Cán bộ công nhân viên, đặc biệt là giao dịch viên của BĐVN có 

thể khai thác thông tin, báo cáo trực tiếp trên hệ thống theo thời gian thực. 

MPITS không chỉ góp phần tối ưu hóa quy trình nghiệp vụ, nâng cao năng suất 

lao động, chất lượng dịch vụ của DN bưu chính – chuyển phát, mà còn giúp người 

dân và khách hàng thuận tiện hơn khi sử dụng dịch vụ, tiết kiệm thời gian và giảm áp 

lực đáng kể tại quầy giao dịch. 

Với việc triển khai đồng bộ và rộng khắp trên toàn mạng lưới cùng nền tảng 

công nghệ tối tân, MPITS đang được coi là một trong những nền tảng công nghệ hiện 

đại nhất hiện nay trong Bưu chính để đưa BĐVN nhanh chóng CĐS thành công, đồng 

thời tiếp tục giữ vị thế là DN Bưu chính quốc gia số một tại Việt Nam. 
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2.3. Đánh giá chung về hoạt động CRM của Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

2.3.1. Những kết quả đạt được 

Qua phân tích thực trạng về công tác quản trị khách hàng tại Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang trên ta thấy Bưu điện tỉnh Bắc Giang đã đạt được nhiều kết quả trong thời gian 

qua: 

Thứ nhất, tư duy kinh doanh lấy khách hàng làm trung tâm, chủ động tìm kiếm 

khách hàng. Bưu điện tỉnh quản lý khách hàng theo cơ sở phân cấp quản lý, đảm bảo 

tất cả các khách hàng của Bưu điện tỉnh Bắc Giang đều được chăm sóc, đưa ra các 

chính sách quản lý quan hệ khách hàng thân thiết và thực hiện chế độ chăm sóc đặc 

biệt, đưa ra các chính sách quản lý quan hệ khách hàng. Có cơ chế cho nhân viên 

nhằm thúc đẩy sự nỗ lực tìm kiếm, mở rộng thị trường. 

Thứ hai, thực hiện tin học hóa quá trình khai thác dịch vụ nhằm nâng cao chất 

lượng dịch vụ. Đồng thời thực hiện quản lý thông tin khách hàng trên ứng dụng tin 

học thay thế dần cho phương pháp theo dõi thủ công trước đây. 

Thứ ba, trên cơ sở nghiên cứu thị trường, đặt mục tiêu duy trì và khai thác sâu 

hơn vào thị trường hiện tại, Bưu điện tỉnh đã đưa ra nhiều dịch vụ mới phù hợp với 

tình hình thực tế thị trường, có dịch vụ đặc biệt dành cho khách hàng lớn mang lại 

giá trị cao cho doanh nghiệp. 

Thứ tư, về nguồn nhân lực, Bưu điện tỉnh Bắc Giang đã tổ chức bồi dưỡng 

nâng cao trình độ cho người lao động dưới các hình thức tái đào tạo, tập huấn khi có 

các dịch vụ mới, kỹ năng mềm, bồi dưỡng tư duy kinh doanh từ công nhân, giao dịch 

viên đến các nhà quản trị. Xác định được tầm quan trọng trong đội ngũ nhân viên, 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang cho nhân viên đi đào tạo nghiệp vụ liên tục trong các năm. 

2.3.2. Những tồn tại, hạn chế 

Bên cạnh những kết quả đã đạt được về công tác quản trị quan hệ khách hàng, 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang còn có một số hạn chế cần phải khắc phục như sau: 

Thứ nhất, Bưu điện tỉnh Bắc Giang chưa có hệ thống CRM đồng bộ, tập trung 

tại trung tâm tỉnh. 
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Thứ hai, hoạt động CRM của Bưu điện tỉnh Bắc Giang vẫn dựa vào nhân lực 

là chính, hình thức thu thập dữ liệu giản đơn nên rất khó khăn trong việc phát triển 

CRM. 

Thứ ba, Bưu điện tỉnh Bắc Giang mới đang dừng ở phần khách hàng là người 

tiêu dùng dịch vụ nên chỉ cung cấp dịch vụ theo một chiều, chưa khai thác và tận 

dụng hết tiềm năng từ khách hàng để đưa ra dịch vụ hoàn hảo, đáp ứng tốt nhu cầu 

cửa khách hàng. 

Thứ tư, Bưu điện tỉnh Bắc Giang chưa thực hiện tương tác với khách hàng hiệu 

quả. 

Thứ năm, Bưu điện tỉnh Bắc Giang mới chỉ tập trung vào chính sách tương tác 

với khách hàng nên chưa xây dựng được chính sách chăm sóc khách hàng. 

Thứ sáu, quá trình kiểm tra đánh giá CRM chỉ mang tính hình thức và chưa 

được chú trọng. 

2.3.3. Nguyên nhân những tồn tại, hạn chế 

Thứ nhất, VNPost chưa có sự đồng bộ hóa trong hệ thống phần mềm, các dịch 

vụ cung cấp rời rạc theo từng chương trình riêng biệt, không kết nối, không tận dụng 

quy trình trùng lặp giữa các dịch vụ. Bưu điện tỉnh Bắc Giang chỉ áp dụng và thực 

hiện theo, Mạng lưới bưu chính mở rộng nhanh chóng với số lượng khách hàng ngày 

càng gia tăng, thế nhưng Bưu điện tỉnh tỉnh lại chưa có một cơ sở dữ liệu khách hàng 

tập trung và cơ chế quản lý thông tin khách hàng hiệu quả, đặc biệt là khách hàng 

lớn. 

Thứ hai, Việc ứng dụng quản lý quan hệ khách hàng vào doanh nghiệp còn 

mới mẻ nên chưa nhận được sự quan tâm đúng mức của cấp Lãnh đạo. 

 Thứ ba, Số lương khách hàng càng ngày càng tăng và ngày càng khó tính, họ 

có thể dễ dàng chuyển sang các nhà cung cấp khác có chất lượng phục vụ tốt hơn 

trong khi đó bộ máy quản lý khách hàng của Bưu điện tỉnh Bắc Giang chưa kịp đổi 

mới. 

 Thứ tư, mạng lưới công nghệ thông tin phục vụ quản lý chưa được đầu tư 

tương xứng với nhu cầu hiện tại. 
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 Thứ năm, các kênh tương tác khách hàng chưa có sự phối hợp đồng bộ nên 

việc thu thập thông tin khách hàng còn nhiều hạn chế. 

 

Kết luận chương 2 

Trong chương 2, luận văn đi vào đánh giá quá trình hình thành phát triển Bưu 

điện tỉnh Bắc Giang và kết quả hoạt động kinh doanh của Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

giai đoạn từ năm 2018 đến 2020. 

Từ việc đánh giá hoạt động kinh doanh, luận văn đã đi vào phân tích thực trạng 

công tác quản trị quan hệ khách hàng tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang để có cái nhìn tổng 

quát và từ đó kết hợp với cơ sở lý luận đã nêu ở chương I để đưa ra những giải pháp 

đẩy mạnh hoạt động quản trị quan hệ khách hàng trong chương tiếp theo. 
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CHƯƠNG 3: MỘT SỐ GIẢI PHÁP ĐẨY MẠNH HOẠT 

ĐỘNG QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI BƯU 

ĐIỆN TỈNH BẮC GIANG 

Giới thiệu chương: Nội dung chính của chương 3 là đề xuất một số giải pháp 

nhằm đẩy mạnh hoạt động CRM tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang. Các đề xuất này dựa 

trên lý thuyết về “quản trị quan hệ khách hàng” đã trình bày ở chương 1 và thực trạng 

hoạt động “quản trị quan hệ khách hàng” đã trình bày ở chương 2. 

Nội dung chính: Chương 3 dự kiến bao gồm một số nội dung sau: 

3.1. Phương hướng hoạt động của Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

 Định hướng phát triển chung của Bưu điện tỉnh Bắc Giang  

Tăng cường các nguồn lực cho nhiệm vụ phát triển nâng cao chất lượng, hiệu 

quả mạng lưới, chất lượng phục vụ, nhằm góp phần bảo đảm duy trì sự tăng trưởng 

doanh thu, bảo tồn và phát triển nguồn vốn Nhà nước; hoàn thành tốt nhiệm vụ cung 

ứng các dịch vụ bưu chính công ích, kinh doanh có lợi nhuận. 

Năm 2021 và các năm tiếp theo, Bưu điện tỉnh Bắc Giang tiếp tục đẩy mạnh 

ứng dụng công nghệ thông tin trong triển khai các dịch vụ Bưu điện, áp dụng số hóa 

theo kịp sự phát triển của xã hội. Mặt khác toàn thể CBCNV-LĐ Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang thực hiện văn hóa doanh nghiệp Bưu điện Việt Nam, đẩy mạnh học tập và làm 

theo tư tưởng, đạo đức, phong cách Hồ Chí Minh, nâng cao bản lĩnh, phẩm chất cách 

mạng của người Bưu điện trong thời kỳ công nghiệp hóa, hiện đại hóa đất nước, xứng 

đáng với truyền thống “Trung thành - Dũng cảm - Tận tụy - Sáng tạo - Nghĩa tình” 

của ngành Bưu điện. 

 Mục tiêu về quản trị quan hệ khách hàng của Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

Thứ nhất, chủ động điều hành cơ chế chăm sóc khách hàng linh hoạt căn cứ 

quy định của TCT, Nhà nước. 

Thứ hai, xây dựng và triển khai các chương trình thi đua thúc đẩy bán hàng. 

Thứ ba, ban hành quy định việc chăm sóc và chế tài thưởng/phạt trong việc 

tiếp cận thành công/làm mất khách hàng. 
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Thứ tư, triển khai đào tạo định kỳ, thường xuyên cho lực lượng Giám sát bán 

hàng, nhân viên bán hàng chủ động về kỹ năng bán hàng, ứng dụng CNTT, đáp ứng 

yêu cầu kinh doanh. 

Thứ năm, rà soát lại toàn bộ khách hàng ký hợp đồng, đàm phán ký lại hợp 

đồng hoặc bổ sung phụ lục hợp đồng cung cấp các sản phẩm dịch vụ cải tiến, điều 

chỉnh. 

Thứ sáu, Xây dựng mới quy trình dịch vụ trên cơ sở ứng dụng CNTT, chuyển 

đổi số trong các công đoạn cung cấp dịch vụ TCBC nhằm tạo thuận lợi cho KH, tăng 

NSLĐ và ngăn ngừa, hạn chế rủi ro. 

3.2. Một số giải pháp hoàn thiện hoạt động quản trị quan hệ khách 

hàng tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

3.2.1. Đồng bộ hóa hệ thống phần mềm của VNPost 

Mặc dù Bưu điện tỉnh Bắc Giang đã ứng dụng công nghệ thông tin vào khai 

thác dịch vụ bưu chính nhưng hiện nay, mỗi dịch vụ có một hệ thống phần mềm 

riêng. Do vậy, tại một máy tính giao dịch phải chạy nhiều phần mềm: Phần mềm hỗ 

trợ khai thác dịch vụ chuyển tiền - CT2003, phần mềm khai thác chuyển phát nhanh 

- EMS, phần mềm khai thác dịch vụ Bưu kiện - BK2007, phần mềm khai thác dịch 

vụ bưu phẩm bảo đảm - GS10, phần mềm hỗ trợ công tác điều chuyển luồng tiền - 

CFM, phần mềm Phát hành báo dẫn đến sự quá tải và mất tính linh hoạt. Vì thế, 

phải có nhiều máy tính để chạy các phần mềm này. Mỗi hệ thống phần mềm quản 

lý dữ liệu khách hàng riêng rẽ, chưa có nhiều máy tính để chạy các phần mềm này. 

Mỗi hệ thống phần mềm quản lý dữ liệu khách hàng riêng rẽ, chưa có các chương 

trình khách hàng đa dịch vụ thống nhất, đồng bộ cho toàn tỉnh. Việc nhận biết khách 

hàng quen, khách hàng lớn để chăm sóc nếu chỉ dựa vào thông tin trên máy tính còn 

nhiều thiếu sót. Trong các khâu còn lại như khai thác, vận chuyển chưa cập nhật vào 

máy tính nên việc tìm kiếm thông tin dịch vụ trên đường vận chuyển còn nhiều khó 

khăn và chưa chính xác. Bên cạnh đó, do việc phân nhóm dịch vụ thành ba nhóm 

chính: Tài chính bưu chính, Phát hành báo chí, Bưu chính chuyển phát, VNPost nên 

đồng bộ hóa hai hệ thống: Phần mềm khai thác chuyển phát nhanh EMS và phần 
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mềm khai thác dịch vụ bưu phẩm GS10, bưu kiện BK2007 thành hệ thống phần 

mềm Bưu chính chuyển phát. Theo đó, tất cả các dịch vụ như Bưu phẩm bảo đảm, 

bưu kiện, bưu chính ủy thác, bưu phẩm EMS, bưu phẩm không địa chỉ…. Đều được 

khai thác trên một hệ thống và theo thứ tự ưu tiên. Hệ thống các phần mềm này 

ngoài việc ứng dụng khai thác nghiệp vụ còn có vai trò quan trọng khác là kho lưu 

trữ thông tin sơ cấp về khách hàng, hỗ trợ Giao dịch viên nhận biết khách hàng quen 

và phân loại khách hàng để chăm sóc hiệu quả. Muốn vậy, hệ thống phần mềm phải 

đảm bảo các yêu cầu sau: 

- Phần mềm cho phép khách hàng có thể tiếp cận tất cả các dịch vụ từ tài chính bưu 

chính, bưu chính chuyển phát, hành chính công, thu thuế, trả cước điện thoại, tiền 

điện, nước, gửi tiết kiệm, chuyển tiền…cho một lần giao dịch, tương tự, một giao 

dịch viên có thể tác nghiệp tất cả các dịch vụ cung cấp tại điểm trên cùng một màn 

hình, một máy tính. 

- Có kết nối mạnh mẽ với các thiết bị thông minh, thiết bị cầm tay và tạo nên một 

hệ sinh thái hoàn chỉnh trong quy trình vận hành khép kín của vòng dịch vụ như ứng 

dụng phát Dingdong, Pack and send, chăm sóc khách hàng CRM…qua đó tối ưu 

hóa trải nghiệm cho khách hàng, rút ngắn quy trình triển khai, vận hành dịch. 

- Đồng thời ở bất kỳ đầu, khi nào khách hàng đều có thể tra cứu, định vị, hỏi đáp về 

trạng thái sản phẩm, dịch vụ qua hệ thống tổng đài đa kênh, website, fanpage. 

- Phầm mềm cho phép lập báo cáo phân tích, đánh giá theo các lĩnh vực hoạt động 

của đơn vị, giúp quản lý kế hoạch, phân kỳ kế hoạch, giám sát mục tiêu, kiểm soát, 

hỗ trợ điều hành quản lý kinh doanh một cách chuyên nghiệp, linh hoạt. 

3.2.2. Hoàn thiện cơ sở dữ liệu khách hàng 

a. Nguyên tắc xây dựng cơ sở dữ liệu khách hàng 

Cơ sở để thực hiện hoạt động khách hàng là dựa trên nền tảng hệ thống 

CSDLKH đầy đủ và việc phân loại dựa trên CSDLKH đã được thu thập. Phân đoạn 

khách hàng với những giá trị khác nhau từ đó phát hiện những khách hàng có khả 
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năng đem lại lợi nhuận cao bằng cách nắm bắt được giá trị hiện tại và lòng trung 

thành của khách hàng. Xác định những nhu cầu của từng loại khách hàng. Xây dựng 

CSDLKH và khai thác hết CSDLKH sẽ giúp cho doanh nghiệp hoạch định chiến lược 

và chính sách kinh doanh; đề ra các biện pháp phục vụ và CSKH; xây dựng niềm tin, 

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

cạnh tranh, hỗ trợ tích cực cho các đơn vị thành viên trong hoạt động SXKD. 

b. Bổ sung các yêu cầu để xây dựng cơ sở dữ liệu khách hàng 

Với đặc điểm phức tạp của hệ thống tên đường, số nhà,…, sự phát triển nhiều 

khu dân cư mới theo quy hoạch và tự phát như hiện nay, cùng với những bất cập trong 

hệ thống cơ sở dữ liệu cũ đã có sẵn, việc xây dựng và hoàn thiện CSDLKH sẽ đáp 

ứng các yêu cầu: 

- Thích ứng với những thay đổi, điều chỉnh các dữ liệu từ cơ quan quản lý hành 

chính nhà nước có liên quan đến thông tin khách hàng như tách tỉnh, huyện,… 

- Lưu trữ thông tin khách hàng một cách có hệ thống, thuận lợi trong việc cập nhật, 

có thể cung cấp nhanh, chính xác các thông tin cần thiết theo yêu cầu của khách 

hàng, các kết xuất từ CSDLKH có thể hỗ trợ công tác dự báo nhu cầu khách hàng, 

hoạch định chiến lược kinh doanh, xây dựng các hoạt động tương tác, phát triển 

các dịch vụ đang khai thác và nghiên cứu giới thiệu dịch vụ mới,… 

- Sự thống nhất về cấu trúc của những dữ liệu cơ bản nhất về khách hàng để có sự 

quản lý thống nhất nhưng có thể chia sẻ và khai thác thông tin giữa các đơn vị 

trực thuộc Bưu điện tỉnh Bắc Giang, có phân cấp trong điều kiện cung cấp đa dịch 

vụ. 

c. Phương pháp thực hiện 

Hệ thống CSDLKH được xây dựng dựa trên hệ thống CSDLKH cũ nhưng 

dữ liệu khách hàng được thống nhất và hoàn chỉnh hơn tạo thuận lợi cho việc cập 

nhật, tra cứu thông tin khách hàng. 

Với hệ thống cơ sở dữ liệu khách hàng thống nhất, khi khách hàng yêu cầu 

đáp ứng nhu cầu về một loại hình dịch vụ bưu chính viễn thông nào đó, nhân viên 

BĐĐN tại tất cả các điểm giao dịch có thể truy nhập vào hệ thống để đưa ra phương 
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án phục vụ tốt nhất cho từng khách hàng hoặc có thể từ chối khéo léo với những 

khách hàng trong phân đoạn khách hàng cần loại bỏ như khách hàng có tiền sử nợ 

cước lớn không có khả năng thanh toán,… 

3.2.3. Khác biệt hóa khách hàng và xác định khách hàng mục tiêu 

Để tăng khả năng cạnh tranh, Bưu điện tỉnh Bắc Giang xây dựng danh mục 

khách hàng cần đặt ra câu hỏi: “Ai là khách hàng chiến lược”. Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang cần xây dựng danh mục khách hàng dựa trên giá trị hiện tại, giá trị tiềm năng 

và lòng trung thành của khách hàng để từ đó có kế hoạch phục vụ với những định đề 

giá trị khác nhau cho từng phân đoạn khách hàng. Hiện tại, Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

mới xây dựng được khách hàng lớn dựa trên doanh thu. Trong thời gian tới, danh mục 

khách hàng của Bưu điện tỉnh Bắc Giang cần phân thành các nhóm chiến lược: loại 

bỏ, thay đổi, khuyến khích, đầu tư. Những khách hàng có khả năng bị loại bỏ là những 

khách hàng hiện tại và trong tương lai đều không mang lại lợi nhuận cho doanh 

nghiệp. Nhóm những khách hàng đầu tư bao gồm những khách hàng hiện đang mang 

lại giá trị và có tiềm năng trở thành khách hàng chiến lược trong tương tai. Những 

khách hàng cần thay đổi là những khách hàng hiện không có khả năng sinh lời nhưng 

có thể mang lại lợi nhuận trong tương lai nếu mối quan hệ này được thay đổi. Và 

phân đoạn cuối cùng những khách hàng được khuyến khích là những khách hàng hiện 

có khả năng sinh lời và có một ít khả năng trở thành khách hàng chiến lược. 

Trên cơ sở dữ liệu và dữ liệu khách hàng đã được xây dựng Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang cần phân đoạn khách hàng mục tiêu như sau: 

a. Phân loại theo giá trị hiện tại của khách hàng 

Giá trị hiện tại của khách hàng (CV) được tính bằng doanh thu đem lại từ khách hàng 

trừ cho chi phí phải trả để có được khách hàng. Sau khi tính toán được giá trị hiện tại 

của khách hàng thông qua dữ liệu cước và thống kê các loại chi phí từ cơ sở dữ liệu 

khách hàng, Bưu điện trỉnh Bắc Giang cần lập bảng tính điểm cho từng khách hàng 

có giá trị hiện tại như sau: 
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Bảng 3.1. Điểm tính cho giá trị hiện tại 

Giá trị hiện tại của KH Điểm 

Trên 100 triệu 1 

Từ 50 đến 100 triệu 0,8 

Từ 25 đến 50 triệu 0,6 

Dưới 25 triệu 0,4 

 

b. Phân loại theo giá trị tiềm năng trong tương lai của khách hàng: 

Nhằm đánh giá khả năng tạo lợi nhuận của từng khách hàng, Bưu điện tỉnh 

Bắc Giang cần xây dựng một phương trình gọi là LTV, LTV được định nghĩa như là 

giá trị hiện tại ròng của chuỗi lợi nhuận khả thi trong tương lai đạt được từ một khách 

hàng cá nhân hay từ một phân khúc khách hàng. Công thức LTV dưới đây được xem 

là cách tính đơn giản nhất mà Bưu điện tỉnh Bắc Giang có thể sử dụng để đo lường 

giá trị khách hàng: 

c. Phân loại theo lòng trung thành của khách hàng 

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

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

khách hàng từ bở dịch vụ bưu chính viễn thông của Bưu điện tỉnh Bắc Giang. CL 

= 1 

- Cr:  Cr được xác định thông qua phương pháp điều tra có trong cơ sở dữ liệu 

khách hàng và CL được tính điểm như sau: 

Bảng 3.2: Điểm tính lòng trung thành thông qua chỉ số Cr 

Lòng trung thành của KH Điểm 

Không thay đổi nhà cung cấp dịch vụ bưu chính viễn thông (Cr = 

0) 

1 

Ít có khả năng cung cấp dịch vụ bưu chính viễn thông (Cr = 0,2) 0,8 

Có thể thay đổi nhà cung cấp dịch vụ bưu chính viễn thông nếu có 

nhà cung cấp khác thuyết phục hơn (Cr = 0,4) 

0,6 

Sẵn sàng thay đổi nhà cung cấp dịch vụ bưu chính viễn thông nếu 

thấy có lợi (Cr = 0,6) 

0,4 
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- Lòng trung thành (CL) được xác định thông qua thời gian sử dụng dịch vụ bưu 

chính viễn thông của khách hàng trong quá khứ và được tính điểm như sau: 

Bảng 3.3: Điểm tính lòng trung thành thông qua thời gian sử dụng dịch vụ 

Lòng trung thành của KH Điểm 

Trên 5 năm 1 

Từ 3 đến 5 năm 0,8 

Từ 1 đến 3 năm 0,6 

Dưới 1 năm 0,4 

Thông qua tính toán điểm giá trị hiện tại, giá trị tiềm năng và lòng trung thành 

của khách hàng trong CSDLKH của Bưu điện tỉnh Bắc Giang, Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang có thể phân thành 4 phân đoạn khách hàng A, B, C, D với những đặc điểm 

riêng biệt và có điểm công được quy định như sau: 

Bảng 3.4: Phân đoạn khách hàng theo đặc điểm mục tiêu 

Phân đoạn 

khách hàng 

Tổng 

điểm (K) 

Đặc điểm và mục tiêu khách hàng 

Khách hàng 

loại A 

K≤3,6 Là các tổ chức, doanh nghiệp có nhu cầu sử dụng 

nhiều dịch vụ bưu chính viễn thông tin học, sử dụng 

với số lượng lớn, nội bộ diện rộng, có nhu cầu mạng 

thông tin phạm vi hoạt động trên toàn cuốc và quốc 

tế, có nhu cầu cao về các dịch vụ giá trị gia tăng. 

Vậy đây là nhóm khách hàng có giá trị hiện tại cao, 

giá trị tiềm năng và lòng trung thành cao, có thể coi 

đây là những mối quan hệ cần được bảo vệ và ưu ái 

nhất. 

Khách hàng 

loại B 

3≤K≤3,6 Là các tổ chức, doanh nghiệp có quy mô lớn, phạm 

vi hoạt động rộng tại nhiều tỉnh thành phố có nhu 

cầu sử dụng nhiều dịch vụ với mức thanh toán cao, 

có nhu cầu về các dịch vụ gia tăng. Vậy đây là nhóm 

khách hàng có giá trị hiện tại ở mức cao nhưng có 
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giá trị tiềm năng và sự trung thành trung bình, có thể 

coi đây là những mối quan hệ cần được gìn giữ và 

duy trì 

Khách hàng 

loại C 

2,2≤K≤3 Là các tổ chức, doạnh nghiệp có quy mô nhỏ và 

phạm vi hoạt động trên địa bàn một tỉnh, thành phố 

hoặc là các cá nhân, hộ gia đình sử dụng các dịch vụ 

bưu chính viễn thông tin học đáp ứng nhu cầu sử 

dụng hàng tháng không cao, có yêu cầu sử dụng dịch 

vụ thông thường. Đây là nhóm khách hàng có giá trị 

hiện tại và lòng trung thành ở mức cao nhưng giá trị 

hiện tại ở mức trung bình, có thể coi đây là những 

mối quan hệ cần được thúc đẩy tối đa. 

Khách hàng 

loại D 

K≤2,2 Là các tổ chức, doanh nghiệp, cá nhân, hộ gia đình 

sử dụng các dịch vụ bưu chính viễn thông tin học 

đáp ứng nhu cầu kinh doanh, liên lạc cá nhân với 

mức cước, nợ cước kéo dài, hay thay đổi nhà cung 

cấp,… Vậy đây là nhóm khách hàng vừa có lòng 

trung thành thấp vừa có giá trị hiện tại và giá trị tiềm 

năng thấp, có thể coi đây là những mối quan hệ cần 

khuyến khích thay đổi hoặc loại bỏ. 

(Nguồn: Đề xuất của tác giả) 

Sau khi phân tích giá trị hiện tại, giá trị tiềm năng trong tương lai và lòng trung 

thành của khách hàng, Bưu điện tỉnh Bắc Giang sẽ xây dựng được biểu đồ xác định 

vị trí của từng loại khách hàng và từ đó sẽ đưa ra các chiến lược tương tác cũng như 

xác định được nguồn ngân quỹ đầu tư cho từng loại khách hàng. 
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Sơ đồ 3.1: Sơ đồ xác định vị trí của từng loại khách hàng 

3.2.4. Tăng cường công cụ tương tác với khách hàng 

Thông qua đội ngũ đông đảo những người ở tuyến đầu thường xuyên tiếp xúc 

với khách hàng, bán hàng và CSKH đã tạo cơ hội cho Bưu điện tỉnh Bắc Giang phát 

triển mối quan hệ, dễ dàng truyền tải đến khách hàng nói riêng và công chúng nói 

chung về hình ảnh, thương hiệu của Tổng Công ty Bưu chính Việt Nam. Tuy nhiên, 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang cần xây dựng các hoạt động tương tác với khách hàng hiệu 

quả, đảm bảo các kênh tương tác với khách hàng có giá trị thấp thì đơn giản và ít tốn 

kém hơn khách hàng có giá trị cao bằng với các hình thức tương tác như: 

- Tương tác trực tiếp với khách hàng tại nhà, tại cơ quan của khách hàng. 

- Tương tác trực tiếp với khách hàng tại điểm bán hàng của Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang 

- Tương tác khách hàng tự động 

- Đối với khách hàng loại A: Nâng cao giá trị đến mức tối đa cho khách hàng 

bằng cách đảm bảo đáp ứng tất cả các nhu cầu của khách hàng, thường xuyên có 

những chính sách thăm hỏi, tặng quà, nâng cao mức độ gắn bó của khách hàng với 

doanh nghiệp.  

- Đối với khách hàng loại B: Ưu tiên tất cả các điều kiện để phục vụ khách hàng 

như thời hạn cung cấp dịch vụ đúng hẹn, ưu tiên thời gian cung cấp dịch vụ trước 
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khách hàng bình thường, tổ chức thăm hỏi định kỳ, chiết khấu hợp lý, gửi quà chúc 

mừng nhân các ngày kỷ niệm của khách,… 

- Đối với khách hàng loại D: Cung cấp cho khách hàng các dịch vụ thông thường 

với chi phí thấp kết hợp với các dịch vụ hỗ trợ cơ bản nhất. 

Thời điểm tương tác được thực hiện sao cho không tạo cho khách hàng sự khó 

chịu và quấy rầy. Trách nhiệm của các bộ phận tương tác là thu nhập những thông tin 

và thói quen của khách hàng từ đó áp dụng những hình thức tương tác vào thời điểm 

phù hợp. Để làm được điều này Bưu điện tỉnh Bắc Giang cần xây dựng kế hoạch 

tương tác vào thời điểm phù hợp. Để làm được điều này Bưu điện tỉnh Bắc Giang cần 

xây dựng kế hoạch tương tác vào thời điểm phù hợp nhằm tạo giá trị khác biệt cho 

từng nhóm khách hàng. 

3.2.5. Đổi mới chính sách phục vụ khách hàng 

Trên cơ sở phân loại khách hàng, Bưu điện tỉnh Bắc Giang cần xây dựng chiến 

lược cho từng loại khách hàng cụ thể như sau: 

Bảng 3.5: Chiến lược chăm sóc cho từng nhóm khách hàng 

Loại khách 

hàng 

Chiến lược 

A Gia tăng giá trị cảm nhận bằng việc cung cấp miễn phí các dịch vụ 

gia tăng vượt trội và khác biệt hẳn so với những loại khác. Tạo sự 

quan tâm đặc biệt với nhóm khách hàng này 

B Cung cấp những dịch vụ tăng thêm với mức phí nhất định. Kích thích 

mức độ sử dụng. Các dịch vụ hỗ trợ được cung cấp miễn phí, có quan 

tâm ở mức độ thấp hơn khách hàng loại A 

C Các chính sách sẽ được áp dụng nhằm gia tăng lòng trung thành cũng 

như gia tăng mức độ sử dụng dịch vụ. Tạo ra nhiều cơ hội để sử dụng 

các dịch vụ cơ bản và nâng cao. Cố gắng kích thích nhu cầu sử dụng 

dịch vụ nhiều hơn thông qua các hoạt động khuyến mại và các chính 

sách hỗ trợ. 
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D Cung cấp các dịch vụ cơ bản và một số các dịch vụ giá trị gia tăng 

thông thường, sử dụng ít các dịch vụ hỗ trợ. Đây chính là nhóm 

khách hàng cần áp dụng các chính sách thông thường. Nếu đã áp 

dụng nhiều giải pháp khuyến khích nhưng khách hàng vẫn không 

thay đổi doanh nghiệp cần “từ chối khéo” việc cung cấp dịch vụ. 

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của tác giả) 

- Bên cạnh đó, đặc biệt tạo ra những giá trị khác biệt mang lại cho từng loại 

khách hàng cụ thế: 

 Đối với khách hàng loại A 

Định kỳ hàng tháng, được nhân viên CSKH liên hệ trực tiếp để tìm hiểu nhu 

cầu và mức độ hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ do Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

cung cấp. 

Nhận được sự tư vấn nhiệt tình về các dịch vụ và giải đáp mọi thắc mắc trong 

quá trình khách hàng sử dụng dịch vụ bưu chính viễn thông do Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang cung cấp. Được thông báo, hướng dẫn trực tiếp và kịp thời những thông tin về 

việc thay đổi giá cước, chính sách marketinh, hoặc đưa ra dịch vụ mới vào khai thác 

trên mạng lưới, đảm bảo khách hàng nắm được đầy đủ thông tin về các dịch vụ mà 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang đang và sẽ cung cấp. 

Ưu tiên trong việc sử dụng dịch vụ mới như: Được sử dụng trước và miễn phí 

các dịch vụ giá trị gia tăng. Thực hiện các chương trình đào tạo, tư vấn về dịch vụ 

cho khách hàng. 

Nhận được sự chăm sóc đặc biệt của nhân viên CSKH trong thời gian thực 

hiện chương trình khuyến mãi, tặng quà nhân dịp các sự kiện lớn của khách hàng, các 

yêu cầu, khiếu nại được ưu tiên giải quyết nhanh chóng, linh hoạt và triệt để. 

Đối với những khách hàng thuộc nhóm này, nếu là người có ảnh hưởng lớn 

trong xã hội mức cước lớn có thế gia nhập câu lạc bộ VIP của Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang ngoài chính sách trên còn được: Mời tham dự các chương trình văn hóa, thể 

thao do Bưu điện tình Bắc Giang tài trợ; mời tham dự các hội nghị khách hàng riêng 
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cho nhóm khách hàng này xin ý kiến đóng góp của khách hàng về chất lượng dịch vụ 

và chất lượng phục vụ để tranh thủ sự ủng hộ,… 

Được áp dụng các chính sách của khách hàng loại B. 

 Đối với khách hàng loại B. 

Các chính sách phục vụ cho nhóm khách hàng này tập trung vào việc kích 

thích mức độ sử dụng. Cụ thể là: 

Cung cấp các dịch vụ tăng thêm của nhóm A với một mức chi phí nhất định. 

Được nhân viên CSKH hướng dẫn, tư vấn về các dịch vụ và giải pháp có lợi 

trong quá trình sử dụng dịch vụ của Bưu điện tỉnh Bắc Giang cung cấp. 

Nhận được chính sách ưu tiên trong việc thử nghiệm các dịch vụ mới 

Ưu tiên trong các hoạt động CSKH như khuyến mãi riêng: tặng quà nhân dịp 

các sự kiện lớn của khách hàng hoặc của đất nước; ưu tiên giải quyết các góp ý, khiếu 

nại của khách hàng một cách hợp tình, hợp lý,…để khuyến khích khách hàng sử dụng, 

góp phần giữ vững và mở rộng thị phần của đơn vị. 

Được áp dụng các chính sách của khách hàng loại C 

 Đối với khách hàng loại C 

Nhận được sự ưu đãi như khuyến mãi, tặng quà, để khuyến khích và giữ khách 

hàng sử dụng dịch vụ của Bưu điện tỉnh Bắc Giang. 

Được mời tham dự các hội nghị khách hàng để giới thiệu dịch vụ mới phù hợp 

với nhu cầu của khách hàng, tiếp thu ý kiến đóng góp các khách hàng. 

Các khiếu nại của khách hàng được giải quyết kịp thời, tận tình, triệt để theo 

đúng thời gian quy định. 

Được áp dụng các chính sách của khách hàng loại D. 

 Đối với khách hàng loại D 

Những khách hàng này sẽ được áp dụng các chính sách khuyến mãi thích hợp 

không vượt giá trị khuyến mãi khách hàng loại C và nhận được phục vụ dịch vụ khách 

hàng cơ bản. Nếu áp dụng các chính sách nhưng không có sự cải thiện thì có thể trở 

thành các khách hàng thông thường và chỉ áp dụng các chương trình quảng cáo 

khuyến mãi theo từng đợt. 
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3.2.6. Đẩy mạnh hoạt động đào tạo và phát triển nguồn nhân lực 

- Ngoài việc nâng cao trình độ chuyên môn nghiệp vụ, thì việc nâng cao kỹ 

năng giao tiếp, khả năng ngoại ngữ và các kinh nghiệm khác trong các chương trình 

đào tạo của nhân viên là vô cùng cần thiết giúp hoạt động chăm sóc khách hàng của 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang ngày càng được hoàn thiện, củng cố và không ngừng cải 

tiến nhằm thỏa mãn nhu cầu ngày càng cao của khách hàng. Đội ngũ nhân viên vững 

về lượng, mạnh về chất sẽ là tài sản vô giá cho phép Bưu điện tỉnh Bắc Giang là chủ 

được công nghệ, làm chủ thị trường và chủ động trong hoạt động kinh doanh của đơn 

vị. 

- Bưu điện tỉnh Bắc Giang nên xây dựng một hệ thống các quy định về chế độ 

thưởng phạt cho từng trường hợp và theo định kỳ, quý có đánh giá xem xét khen 

thưởng cho những nhân viên thực hiện tốt công tác CSKH và những nhân viên được 

khách hàng phản hồi tốt. Thực hiện chế độ khen thường, phân phối hợp lý sẽ tạo động 

lực cho các nhân viên CSKH ý thức được trách nhiệm của mình, tạo dựng được niềm 

tin vững chắc của nhân viên đối với doanh nghiệp. 

- Để việc nâng cao chất lượng nguồn nhân lực và có chế độ khuyến khích cán 

bộ công nhân viên hiệu quả thì chính sách đào tạo cần được thực hiện theo chiến lược 

nguồn nhân lực và được thể hiện rõ trong các mục tiêu nhân lực của Bưu điện tỉnh 

Bắc Giang. 

- Bưu điện tỉnh Bắc Giang cần phối hợp với các tổ chức, cơ sở đào tạo chuyên 

nghiệp để học thêm các khóa học ngắn hạn, các lớp bồi dưỡng khác cũng như các đợt 

tham quan, tập huấn, hội thảo nước ngoài để nâng cao trình độ chuyên môn của những 

nhân viên CSKH mới. Về hình thức đào tạo có thể áp dụng nhiều hình thức linh động 

khác nhau như đào tạo tại chỗ, đào tạo tập trung, hoặc có thể phối kết hợp các tổ chức, 

các đơn vị đào tạo chuyên nghiệp. Giảng viên có thể thuê chuyên gia bên ngoài hoặc 

các chuyên viên chuyên trách đào tạo của Bưu điện tỉnh Bắc Giang. Các khóa học 

đào tạo cần được tổ chức nghiêm túc, có kiểm tra đánh giá kết quả thường xuyên để 

làm căn cứ xem xét thi đua định kỳ, xét nâng lương và xây dựng kế hoạch, chương 

trình đào tạo cho thời gian tiếp theo.Những học viên xuất sắc cần được khen thưởng, 
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động viên kịp thời để khuyến khích và tạo động lực cho nhân viên toàn Bưu điện tỉnh 

Bắc Giang. Gắn kết quả đào tạo với việc bố trí và sử dụng lao động sau đào tạo. 

- Tổ chức các đợt thi chuyên môn nghiệp vụ về hoạt động CSKH của Bưu điện 

tỉnh Bắc Giang hàng tháng. Khen thưởng những nhân viên có trình độ chuyên môn 

xuất sắc và nhắc nhở những nhân viên có kết quả thi không đạt yêu cầu. Trong 3 

tháng liên tiếp nếu thi nghiệp vụ không đạt yêu cầu thì có những hình thức kỹ luật 

thích đáng và mức kỷ luật cao nhất là cho thôi việc. Các khóa đào tạo cần được tổ 

chức một cách nghiêm túc, có kiểm tra đánh giá kết quả để làm căn cứ xem xét thi 

đua của từng nhân viên theo định kỳ. 

- Ngoài việc nâng cao trình độ chuyên môn nghiệp vụ, thì việc nâng cao kỹ 

năng giao tiếp, khả năng ngoại ngữ và các kinh nghiệm khác trong các chương trình 

đào tạo của Bưu điện tỉnh Bắc Giang là vô cùng cần thiết giúp hoạt động CSKH của 

Viettel post ngày hoàn thiện, củng cố và không ngừng cải tiến nhằm thỏa mãn nhu 

cầu ngày càng cao của khách hàng. Đội ngũ nhân viên vững về lượng, mạnh về chất 

sẽ là tài sản vô giá cho phép Bưu điện tỉnh Bắc Giang làm chủ được thị trường và chủ 

động trong hoạt động sản xuất kinh doanh. 

- Bên cạnh việc nâng cao chất lượng đội ngũ nhân viên CSKH, thì yếu tố quan 

trọng có tác dụng kích thích động viên nguồn nhân lực rất lớn là thực hiện chế độ 

khuyến khích nhân viên một cách công bằng toàn diện và hiệu quả. Bưu điện tỉnh 

Bắc Giang nên xây dựng một hệ thống các quy định về chế độ thưởng phạt cho từng 

trường hợp và theo định kỳ, quý có đánh giá xem xét khen thưởng cho những nhân 

viên thực hiện tốt công tác CSKH và những nhân viên được khách hàng phản hồi tốt. 

Thực hiện chế độ khen thưởng, phân phối hợp lý sẽ tạo động lực cho các nhân viên 

CSKH ý thức được trách nhiệm của mình, tạo dựng được niềm tin vững chắc của 

nhân viên đối với công ty. 

- Để việc nâng cao chất lượng nguồn nhân lực và có chế độ khuyến kích cán 

bộ công nhân viên hiệu quả thì chính sách đào tạo cần được thực hiện theo chiến lược 

nguồn nhân lực và được thể hiện rõ trong các mục tiêu nhân lực của Viettel post. Quá 
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trình đào tạo toàn diện và thường xuyên cũng đòi hỏi nguồn kinh phí nhất định nên 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang cần tổ chức các chương trình đào tạo hợp lý và đạt hiệ quả. 

3.2.7. Tối ưu hóa quy trình chăm sóc khách hàng và giải quyết khiếu nại 

Với mục tiêu cung cấp cho khách hàng dịch vụ có chất lượng tốt nhất, giá cước 

phù hợp nhất và đặc biệt đảm bảo nhu cầu nhanh gọn, chính xác nhất. Thì Bưu điện 

tỉnh Bắc Giang cần tối ưu hóa quy trình CSKH: 

- Giảm tải các thủ tục, giấy tờ không cần thiết. 

- Đơn giản hóa quy trình CSKH: cần linh hoạt trong quá trình giải quyết khiếu 

nại như những khiếu nại đơn giản, bộ phân tiếp nhận có thể giải quyết trực tiếp vừa 

làm vừa giảm thời gian chờ đợi của khách hàng vừa làm tăng hiệu quả công việc. 

Đồng thời cần quy định cụ thể hơn trách nhiệm và quyền hạn đối với từng bộ phận 

hỗ trợ giải quyết khiếu nại để tránh tình trạng đùn đẩy trách nhiệm, gây tồn đọng 

khiếu nại cũng như tình trạng thực hiện công việc chồng chéo nhau. Để tất cả các bộ 

phận trong bộ máy tổ chức khiếu nại của chi nhánh phải đồng bộ và thống nhất, giảm 

tải các thủ tục khiếu nại, giảm thời gian tra cứu trách nhiệm cũng như tra cứu thông 

tin về khách hàng thì Bưu điện tỉnh Bắc Giang đã xây dựng một hệ thống thông tin 

hoàn thiện về khách hàng. Mỗi nhân viên đều được cung cấp 1 account để truy nhập 

hệ thống CSDLKH với phân quyền riêng. Với biện pháp này nhân vien giải quyết 

khiếu nại có thể tra cứu thông tin về khách hàng trực tiếp trên hệ thống thay vì việc 

phải gửi đơn tới các bộ phận hỗ trợ khiếu nại và chờ thông tin phản hồi. 

- Thống nhất quy trình và cải tiến phương thức giải quyết khiếu nại 

+ Các quy trình vận động của luồng thông tin trong giải quyết khiếu nại cần 

được đảm bảo tính thống nhất, có bài bản và ổn định. Trong trường hợp có sự cố hoặc 

trở ngại, chậm trễ trong một khâu nào đó cần thông báo ngay và có giải pháp kịp thời 

để quá trình giải quyết khiếu nại không bị gián đoạn. 

+ Vấn đề cần chú trọng trong giải quyết khiếu nại là quan điểm quan tâm đến 

lợi ích của người tiêu dùng. Khi đã xác định rõ nguyên nhân của vấn đề khiếu nại 

nhân viên giải quyết khiếu nại cần thẳng thắn nhìn nhận vấn đề, đáp ứng các yêu cầu, 

đề nghị của khách hàng và có những ưu đãi thỏa đáng để tạo dựng lòng tin của khách 
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hàng, xây dựng hình ảnh của đơn vị trong lòng khách hàng. Đối với những vấn đề 

vượt quá thẩm quyền, nhân viên giải quyết khiếu nại cần báo cáo ngay cấp trên để 

được xử lý đúng thời hạn và đảm bảo quyền lợi của khách hàng. 

+ Quy trình và phương thức giải quyết khiếu nại tối tưu sẽ nâng cao hiệu quả 

của công tác giải quyết khiếu nại, khách hàng sẽ có ấn tượng tốt đẹp về công ty khi 

vấn đề của mình được giải quyết thỏa đáng và quyền lợi của mình được đảm bảo. 

3.2.8. Xây dựng chính sách chăm sóc khách hàng 

Hiện tại, công tác chăm sóc khách hàng của Bưu điện tỉnh Bắc Giang đã phần 

nào đáp ứng được nhu cầu của đa số khách hàng. Tuy nhiên với sự phát triển của thị 

trường, sự xuất hiện ngày càng nhiều các nhà cung cấp dịch vụ, các đối thủ cạnh tranh 

thì việc chăm sóc khách hàng càng trở nên quan trọng hơn. Khách hàng sẽ tìm đến 

nhà cung cấp nào mà mình ưng ý, có chính sách đối xử tốt, có dịch vụ hậu mãi 

tốt…Không nằm ngoài mục tiêu nâng cao chất lượng phục vụ khách hàng, Bưu điện 

tỉnh Bắc Giang cần cố gắng hơn nữa để có thể thu hút khách hàng nhiều hơn, xây 

dựng đội ngũ khách hàng trung thành, đông đảo hơn. Do đó tác giả có một số giải 

pháp như sau: 

a. Chính sách chung 

- Chăm sóc trước khi đưa dịch vụ ra thị trường. 

+ Tiến hành điều tra, khảo sát, nghiên cứu thị trường. 

+ Từ kết quả điều tra, nghiên cứu, tiến hành phân tích kết quả thu được và dự 

báo nhu cầu cho việc triển khai dịch vụ mới. 

+ Thông qua các phương tiện thông tin đại chúng, tờ rơi, hội nghị khách hàng... 

giới thiệu để khách hàng biết và làm quen với dịch vụ. 

+ Thông báo cho khách hàng biết về địa điểm, thời gian mở dịch vụ, cách sử 

dụng, giá cước ... 

+ Sau khi đưa dịch vụ vào khai thác, phải liên tục theo dõi ý kiến phản ảnh của 

khách hàng về chất lượng, giá cước dịch vụ... 

- Chăm sóc khách hàng hiện có 
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+ Thường xuyên cập nhật, phân tích các dữ liệu thông tin khách hàng hiện có, 

thống kê theo dõi tình hình biến động về số lượng và đối tượng khách hàng, về sản 

lượng, doanh thu đối với từng sản phẩm, dịch vụ theo thời gian, theo mùa, theo phân 

đoạn thị trường mục tiêu, thực hiện các giải pháp tiếp thị để giữ khách hàng. 

+ Theo định kỳ (tháng, quý/ lần), cử nhân viên chuyên trách chăm sóc khách 

hàng đặc biệt, tiếp xúc trực tiếp, xin ý kiến của khách hàng về chất lượng dịch vụ và 

chất lượng phục vụ. 

+ Giải quyết nhanh chóng, linh hoạt và triệt để các khiếu nại của khách hàng. 

- Chính sách đối với nhóm khách hàng đặc biệt (không phân biệt doanh thu) 

+ Tặng hoa + thiệp chúc mừng: 01 lần/ năm vào ngày truyền thống hoặc ngày 

thành lập đơn vị (trị giá 150.000vnđ). 

+ Tặng quà (trị giá 200.000vnđ) thủ trưởng đơn vị nhân dịp tết Nguyên Đán. 

+ Tặng hoa + quà (trị giá 200.000vnđ) thủ trưởng đơn vị (là nữ) vào ngày 8/3; 

20/10. 

+ Tặng hoa + quà (trị giá 200.000vnđ): sinh nhật của thủ trưởng đơn vị. 

- Chính sách đối với nhóm khách hàng lớn 

* Chăm sóc nhân dịp ngày kỷ niệm, sinh nhật 

Bảng 3.6: Chi phí chăm sóc khách hàng nhân dịp kỷ niệm, sinh nhật 

STT Nhóm khách hàng Hình thức chăm sóc Giá trị quà tặng 

1 Khách hàng thân thiết Quà tặng + thiệp chúc mừng 150.000 

2 Khách hàng bạc Quà tặng + thiệp chúc mừng 200.000 

3 Khách hàng vàng Quà tặng + thiệp chúc mừng 300.000 

4 Khách hàng kim cương Quà tặng + thiệp chúc mừng 500.000 

- Với khách hàng cá nhân: chăm sóc vào ngày sinh nhật của khách hàng. 

- Với khách hàng là tổ chức, doanh nghiệp: chăm sóc 02 lần/ năm. 

+ Tặng quà vào ngày truyền thống hoặc ngày thành lập doanh nghiệp. 

+ Tặng quà mừng sinh nhật thủ trưởng đơn vị. 
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* Chăm sóc vào dịp tết Nguyên Đán. 

Bảng 3.7: Chi phí chăm sóc khách hàng nhân dịp tết Nguyên Đán 

STT Nhóm khách hàng Hình thức chăm sóc Giá trị quà tặng 

1 Khách hàng thân thiết Quà tặng + thiệp chúc mừng 300.000 

2 Khách hàng bạc Quà tặng + thiệp chúc mừng 500.000 

3 Khách hàng vàng Quà tặng + thiệp chúc mừng 800.000 

4 Khách hàng kim cương Quà tặng + thiệp chúc mừng 1.000.000 

* Các hoạt động Chăm sóc khách hàng khác 

Cũng với mục tiêu chăm sóc khách hàng và quảng bá thương hiệu Bưu Điện 

tỉnh cũng nên tổ chức hội nghị khách hàng hàng năm (vào dịp 15/8: ngày truyền thống 

ngành Bưu điện Việt Nam). 

* Giao nhiệm vụ thực hiện các đợt chăm sóc 

- Tại địa bàn Tp. Bắc Giang: danh sách khách hàng được sắp xếp theo doanh thu giảm 

dần. 

+ 03 KH đầu tiên, do Giám đốc BĐT chăm sóc. 

+ 03 KH tiếp theo, do phó Giám đốc BĐT chăm sóc. 

+ Nhóm KH vàng, do trưởng phòng Kinh doanh - Tiếp thị chăm sóc. 

+ Nhóm KH bạc, KH thân thiết: do nhân viên tiếp thị - bán hàng chăm sóc. 

- Tại các Bưu điện huyện: 

+ Nhóm KH bạc trở lên do Giám đốc, phó giám đốc BĐH chăm sóc. 

+ Nhóm còn lại, do nhân viên tiếp thị bán hàng chăm sóc. 

3.2.9. Tăng cường kiểm tra việc thực hiện 

a. Quy trình đánh giá 

Đánh giá hiệu quả của hệ thống bắt đầu từ dưới lên. Từ những gì khách hàng 

nhận được đến những gì mà khách hàng mang lại cho dịch vụ Bưu chính và các nhân 

viên của Bưu điện tỉnh Bắc Giang nhận được. Việc cần thiết là phải xác định các tiêu 
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thức và thiết lập các tiêu chuẩn để đánh giá hiệu quả. Sử dụng các phương pháp đánh 

giá phù hợp. Các dữ liệu cho đánh giá phải được thhu thập đầy đủ. Quá trình đánh 

giá sẽ kéo dài theo từ bộ phận và nhóm cần đánh giá. 

 

 

 

 

  

Sơ đồ 3.2: Quy trình đánh giá 

b. Tiêu thức đánh giá 

Hiệu quả của hệ thống CRM chính là những kết quả đạt được từ khách hàng, 

sau khi chuyển giao giá trị cho khách hàng, khách hàng sẽ đạt được những điều 

gì?...Như vậy bước đầu tiên sẽ xác định đánh giá từ khách hàng. Khi khách hàng đạt 

được những điều đó vậy họ mang lại cho doanh nghiệp những chuyển biến gì trong 

hoạt động SXKD và với những nhân viên thực hiện theo định hướng CRM họ đã đạt 

được điều gì. Từ đó sẽ tiến hành đánh giá đối với dịch vụ bưu chính viễn thông của 

Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

- Đánh giá từ phía khách hàng: Kiến thức khách hàng; giá trị hiện tại của khách 

hàng; sự trung thành của khách hàng; sự thỏa mãn của khách hàng.  

- Đánh giá từ phía Bưu điện tỉnh Bắc Giang: Doanh thu từ các nhóm khách 

hàng; Lượng khách hàng mới; lợi nhuận trên đầu tư (ROI); mức độ hài lòng, trung 

thành của nhân viên. 

c. Phương pháp đánh giá 

Từ phía khách hàng sẽ đánh giá qua các chỉ số của từng tiêu thức, có thể sử 

dụng điều tra qua bảng câu hỏi đối với khách hàng, dữ liệu thu được từ kết quả hoạt 

động kinh doanh (Các số liệu tài chính, thị phần…), sau đó phân tích các kết quả đạt 

được. 

Thiết lập 

tiêu chuẩn 

và tiêu thức 

Xác định 

người đánh 

giá & phương 

pháp đánh giá 

Thu thập 

thông tin 

Đánh giá 

các kết quả 

đạt được 
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Từ phía Bưu điện tỉnh Bắc Giang sẽ đánh giá hiệu quả dựa trên hình thức cho 

điểm, thành tích đạt được, mức độ hoạt động, sự tận tụy của nhân viên sẽ được so 

sánh, xếp loại giữa các nhân viên với tiêu chuẩn đạt được qua các chỉ số đã thiết lập 

trong Bộ tiêu chuẩn chất lượng phục vụ khách hàng của VTPost. 

d. Bộ phận đánh giá 

Để kết quả đánh giá trung thực cao, Bưu điện tỉnh Bắc Giang cần giao nhiệm 

vụ cho Ban khách hàng chủ trì thuê các tổ chức tư vấn có trình độ chuyên môn cao 

tiến hành đánh giá từ phía khách hàng thông qua việc lập phiếu thăm dò khách hàng, 

khảo sát mức độ hài lòng của khách hàng về hệ thống CRM. Ngoài ra, để có thể đánh 

giá và đưa ra các phương hướng hoàn thiện hoạt động CRM cho Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang, tổ chức tư vấn cần thu nhập thêm các nguồn thông tin từ kết quả hoạt động 

sản xuất kinh doanh của Bưu điện tỉnh Bắc Giang, hoạt động quản lý quan hệ khách 

hàng của các đối thủ cạnh tranh, phản hồi từ các kênh thông tin không chính thức 

(báo chí, truyền hình,…). 
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KẾT LUẬN 

Quản trị quan hệ khách hàng không chỉ đem lại lợi ích cho Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang mà còn đem lại lợi ích cho khách hàng. Bởi khách hàng và sự thỏa mãn của 

khách hàng là mục tiêu mà CRM nhắm tới. Qua CRM mối quan hệ của Bưu điện tỉnh 

Bắc Giang và khách hàng trở nên gần gũi hơn, cơ sở dữ liệu của Bưu điện tỉnh Bắc 

Giang về khách hàng cũng được cập nhật, qua đó Bưu điện tỉnh Bắc Giang có thể 

nắm bắt được nhu cầu của khách hàng, từ đó có thể đưa ra được các chính sách, chiến 

lược kinh doanh phù hợp và hiệu quả hơn. Với ý nghĩa như vậy, luận văn đã hoàn 

thành một số nội dung chủ yếu sau: 

- Khái quát, hệ thống các văn bản lý luận thực tiến về vấn đề quản trị quan hệ 

khách hàng. 

- Phân tích thực trạng hoạt động kinh doanh và thực trạng quản trị quan hệ 

khách hàng của Bưu điện tỉnh Bắc Giang 

- Hoàn thiện hệ thống quản trị quan hệ khách hàng tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang. 

- Dựa trên những căn cứ khoa học và thực tiễn để xây dựng chính sách khách 

hàng cho nhóm khách hàng mục tiêu để phục vụ cho chương trình quản trị quan hệ 

khách hàng. 

- Nhận dạng được nguy cơ mất khách hàng tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang đang 

gia tăng, phân tích tồn tại trong công tác CRM tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang và đưa ra 

một số giải pháp CRM nhằm giải quyết vấn đề này. Thực hiện tốt những giải pháp 

trên chắc chắn Bưu điện tỉnh Bắc Giang sẽ phân loại được khách hàng để biết được 

nhóm khách hàng nào nên đầu tư, nhóm khách hàng nào nên giữ gìn và gia tăng thêm 

được những mối quan hệ tốt đẹp với khách hàng hiện có. Ngoài ra giải pháp thực thi 

phân loại khách hàng trọng điểm và trung thành sẽ đảm bảo những nhóm khách hàng 

trung thành và có gia trị cao được chăm sóc và quản lý tốt. 

Tuy nhiên, do thời gian và trình độ còn hạn chế nên Luận văn không tránh khỏi 

những thiếu sót. Tác giả rất mong nhận được sự đóng góp của các thầy cô giáo và 

bạn đọc để hoàn thiện hơn. Một lần nữa, em xin chân thành cảm ơn thầy giáo hướng 
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dẫn TS. Trần Đức Lai, Ban giám đốc, CBCNV tại Bưu điện tỉnh Bắc Giang, bạn bè, 

người thân đã tận tình chỉ bảo và tạo điều kiện giúp đỡ em hoàn thành Luận văn này. 
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