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1.Tính cấp thiết của đề tài 

Trong bối cảnh cuộc cách mạng công nghiệp lần thứ 4 và công cuộc chuyển đổi 

số đang diễn ra mạnh mẽ là cơ hội để phát triển nhưng cũng ẩn chứa nhiều thách thức 

đối với mọi doanh nghiệp và mọi nền kinh tế. Đối với các doanh nghiệp viễn thông, sự 

phát triển ngày càng nhanh và mạnh mẽ của công nghệ thúc đẩy các doanh nghiệp này 

phải luôn chủ động đẩy mạnh đổi mới sáng tạo, nghiên cứu phát triển để vươn lên đi 

đầu trong xu thế công nghệ mới, nhờ đó có thể bắt kịp và khai thác hiệu quả các cơ hội 

to lớn do cuộc cách mạng số mang lại, đặc biệt là khi hạ tầng và thị trường viễn thông 

truyền thống đã bão hòa và không thể tăng trưởng. Trước sự cạnh tranh quyết liệt, xu 

hướng toàn cầu hóa càng trở nên rõ rệt, để có thể tồn tại và phát triển bắt buộc các 

doanh nghiệp phải hướng đến khách hàng, lấy khách hàng làm trung tâm. Chiến lược 

kinh doanh bằng khách hàng đang là một chiến lược có tầm quan trọng bậc nhất. Việc 

tổ chức tốt hoạt động quản trị quan hệ khách hàng sẽ tiết kiệm cho doanh nghiệp rất 

nhiều chi phí. Chi phí bán hàng và phục vụ khách hàng cũ sẽ thấp hơn nhiều so với 

khách hàng mới. Ngoài ra, nó sẽ giúp cho doanh nghiệp đạt được sự trung thành và 

thỏa mãn của khách hàng. Những khách hàng trung thành này là công cụ quảng bá rất 

hữu ích cho doanh nghiệp giúp doanh nghiệp có thêm khách hàng mới. Khi đó, chiến 

lược và giải pháp quản trị quan hệ khách hàng sẽ giúp doanh nghiệp đáp ứng nhu cầu 

khách hàng một cách cá nhân hóa, nâng cao sự hài lòng và duy trì lòng trung thành của 

khách hàng. Điều này càng khẳng định vai trò của quản trị quan hệ khách hàng đối với 

mỗi doanh nghiệp đang cạnh tranh trong thị trường viễn thông nói riêng và trong nền 

kinh tế nói chung. 

 Mobifone tỉnh Hòa Bình muốn có một chỗ đứng vững chắc trên thị trường, 

cũng như nhiều đơn vị khác, cần phải vận dụng tối đa các tiềm năng sẵn có không chỉ 

về mặt tài chính để nâng cao lợi nhuận mà còn phải tận dụng tiềm năng về mặt công 

nghệ hạ tầng để phát triển quản trị quan hệ khách hàng theo hướng hội nhập, từ đó tạo 

ra giá trị cung ứng cho khách hàng làm hài lòng khách hàng, duy trì và tạo ra khách 

hàng trung thành và giúp cho thương hiệu MobiFone tỉnh Hòa Bình ngày càng trở nên 

bền vững. Quản trị quan hệ khách hàng không phải là một khái niệm mới, song trong 

bối cảnh phát triển của công nghệ thông tin, nó lại trở thành một vấn đề thực tiễn rất 

được chú ý. Tuy nhiên, thực tế hiện nay, Mobifone tỉnh Hòa Bình mới chỉ đang nhận 

thức về quản trị quan hệ khách hàng là hoạt động xây dựng và khai thác hệ thống cơ sở 
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dữ liệu khách hàng trong việc ra quyết định marketing cũng như xây dựng chính sách 

kinh doanh. Trong công tác quản lý cơ sở dữ liệu khách hàng, dữ liệu thuê bao trả 

trước chưa được cập nhật chính xác và đầy đủ thông tin chủ thuê bao. Mặc dù đã có 

những biện pháp nhất định để khuyến khích khách hàng đăng ký đúng thông tin thuê 

bao sử dụng nhưng vẫn chưa triệt để. Đối với việc nhận diện và phân biệt khách hàng, 

quá trình phân loại khách hàng đang dừng lại ở mức phân loại dựa trên doanh thu để 

xây dựng các chương trình quan hệ khách hàng mà chưa đo lường được giá trị khách 

hàng sẽ mang lại trong tương lai. Việc giao tiếp với khách hàng hiện tại của MobiFone 

thường diễn ra tại các quầy giao dịch, khách hàng phải tự tìm đến nhà cung cấp. Chất 

lượng phục vụ khách hàng chưa cao, các thủ tục chấp nhận dịch vụ cũng như giải 

quyết khiếu nại, quy trình CSKH còn rườm ra, phức tạp, chưa được đơn giản hóa. Hơn 

nữa, Mobifone tỉnh Hòa Bình cũng chưa xây dựng được cơ sở dữ liệu khách hàng 

doanh nghiêp tập trung và cơ chế quản lý thông tin khách hàng hiệu quả, gây nhiều 

khó khăn, bất cập trong việc phát triển quản trị quan hệ khách hàng theo quy mô lớn.  

 Vì vậy, việc hoàn thiện công tác quản trị quan hệ khách hàng  tại Mobifone tỉnh 

Hòa Bình là một vấn đề cấp thiết trên phương diện lý luận cũng như thực tiễn. 

 Xuất phát từ những lý do trên, tác giả đã lựa chọn đề tài “Quản trị quan hệ 

khách hàng tại Mobifone tỉnh Hòa Bình” để làm đề tài nghiên cứu của mình. 

2.Tổng quan về vấn đề nghiên cứu 

2.1.Tổng quan trong nước 

 Quản trị quan hệ khách hàng đang dần trở thành một trong những công cụ quản 

lý kinh tế tiên tiến của nhà quản trị để phân tích thói quen, nhu cầu của khách hàng, 

quản lý các chiến dịch tiếp thị và nâng cao hiệu quả kinh doanh. Một số công trình 

nghiên cứu điển hình về quản trị quan hệ khách hàng như sau: 

Luận án tiến sĩ (2013) của tác giả Nguyễn Hoài Long với đề tài “Quản trị quan 

hệ khách hàng trong kinh doanh bảo hiểm vật chất xe cơ giới tại các doanh nghiệp 

bảo hiểm phi nhân thọ Việt Nam” được thực hiện tại Đại học Kinh tế quốc dân. Tác 

giả tiếp cận lý thuyết quản trị quan hệ khách hàng theo quan điểm thiết lập, quản lý và 

khai thác cơ sở dữ liệu khách hàng trong việc đưa ra các quyết định marketing. 

Luận án tiến sĩ (2017) của tác giả Nguyễn Văn Thủy với đề tài “Nghiên cứu các 

nhân tố ảnh hưởng đến việc triển khai thành công giải pháp quản trị quan hệ khách 

hàng điện tử tại các ngân hàng thương mại Việt Nam” được thực hiện tại Đại học 
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Kinh tế quốc dân. Tác giả trình bày cơ sở lý thuyết về hệ thống quản trị quan hệ khách 

hàng điện tử (eCRM) cũng như nghiên cứu ứng dụng eCRM trong lĩnh vực ngân hàng 

thương mại tại Việt Nam. 

Luận văn thạc sĩ (2015) của tác giả Đặng Quốc Anh với đề tài “Quản trị quan hệ 

khách hàng sử dụng dịch vụ viễn thông tại Chi nhánh Viettel Gia Lai” được thực hiện 

tại Đại học Đà Nẵng. Tác giả đã trình bày cơ sở lý thuyết về quản trị quan hệ khách 

hàng với đối tượng nghiên cứu cụ thể là khách hàng sử dụng dịch vụ viễn thông. 

Luận văn thạc sĩ (2014) của tác giả Lê Tất Lợi với đề tài “Quản trị quan hệ 

khách hàng tại Công ty thông tin di động VMS Chi nhánh Kon Tum” được thực hiện 

tại Đại học Đà Nẵng. Tác giả đã trình bày cơ sở lý thuyết về quản trị quan hệ khách 

hàng với phạm vi nghiên cứu chỉ thực hiện tại chi nhánh của công ty viễn thông. 

Đề tài chỉ tập trung nghiên cứu một số mảng chủ yếu của hoạt động quản trị quan 

hệ khách hàng như xây dựng và khai thác mối quan hệ khách hàng. Đề tài cũng đưa ra 

khung lý thuyết chung, các điều kiện, nội dung cơ bản và hoạt động CRM tại một số 

doanh nghiệp trên thế giới. Đánh giá thực trạng và chỉ rõ những thành tựu, nguyên 

nhân hạn chế của hoạt động CRM tại các doanh nghiệp xuất khẩu Việt Nam; đưa ra 

các định hướng và thách thức, đề xuất các giải pháp toàn diện và cụ thể, bao gồm 

nhóm giải pháp đẩy mạnh áp dụng CRM tại các doanh nghiệp xuất khẩu Việt Nam 

trong điều kiện kinh doanh toàn cầu và nhóm giải pháp hỗ trợ khác. 

2.2.Tổng quan nghiên cứu nước ngoài 

Hiện nay có rất nhiều những công trình nghiên cứu nước ngoài có liên quan đến 

quản trị quan hệ khách hàng với lý luận và nội dung bám sát thực tế như:   

Nghiên cứu của Choi Sang Long, Raha Khalafinezhad, Wan Khairuzzaman Wan 

Ismail & Siti Zaleha Abd Rasid năm 2013 về “Impact of CRM Factors on Customer 

Satisfaction and Loyalty in Canada”, xuất bản bởi Canadian Center of Science and 

Education.  

Tài liệu này nghiên cứu tác động của các nhân tố CRM tới sự thỏa mãn và lòng 

trung thành của khách hàng. Các tác giả đã chỉ ra yếu tố then chốt của CRM, phân tích 

mối quan hệ giữa CRM, sự thỏa mãn khách hàng và lòng trung thành khách hàng.   

Nghiên cứu của Vani Haridasan & Shathi Venkatesh năm 2011 về “CRM 

Implementation in Indian Telecom Industry – Evaluating the Effectiveness of Mobile 
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Service Providers Using Data Envelopment Analysis in India”, xuất bản trên 

International Journal of Business Research and Management.  

Bài viết đã tập trung nghiên cứu việc thực hiện CRM trong nền công nghiệp viễn 

thông Ấn Độ. Tác giả nêu rõ lợi ích CRM, phương pháp luận nghiên cứu vấn đề, quá 

trình phân tích và kết quả thực hiện CRM. Từ đó đánh giá hiệu quả triển khai CRM 

của các nhà cung cấp dịch vụ viễn thông nói chung và dịch vụ điện thoại di động nói 

riêng tại Ấn Độ. 

2.3.Khoảng trống của đề tài 

Như vậy, đã có nhiều nghiên cứu tìm hiểu và nghiên cứu các nội dung liên quan 

đến quản trị quan hệ khách hàng thuộc nhiều ngành nghề, lĩnh vực khác nhau, bao 

gồm cả viễn thông. Tuy nhiên, những nghiên cứu liên quan đến quản trị khách hàng tại 

công ty viễn thông mới chỉ nhắm đến phạm vi đối tượng hẹp là khách hàng sử dụng 

dịch vụ viễn thông và phạm vi địa lý là tại một chi nhánh quy mô nhỏ.  

3.Mục tiêu nghiên cứu của đề tài 

Xuất phát từ mục tiêu nghiên cứu tổng quát nêu trên, tác giả luận văn xây dựng 

những mục tiêu nghiên cứu cụ thể sau đây 

(1) Hệ thống hóa cơ sở lý luận về quản trị quan hệ khách hàng 

(2) Đánh giá được thực trạng công tác quản trị quan hệ khách hàng tại 

Mobifone tỉnh Hòa Bình giai đoạnh 2018 - 2021 trên các mặt kết quả đạt được, hạn 

chế và nguyên nhân của những hạn chế 

(3) Đề xuất những giải pháp có thể thực hiện trong thời gian tới nhằm giúp 

Mobifone tỉnh Hòa Bình hoàn thiện công tác quản trị quan hệ khách hàng. 

4. Phương pháp nghiên cứu và nguồn dữ liệu 

4.1. Phương pháp định tính 

Phương pháp định tính được sử dụng nhằm thực hiện mục tiêu “Xây dựng khung 

đánh giá thực trạng triển khai quản trị quan hệ khách hàng và khung đánh giá hiệu quả 

của hoạt động này” và “Đánh giá được thực trạng triển khai quản trị quan hệ khách 

hàng của doanh nghiệp cũng như hiệu quả của hoạt động này đối với kết quả hoạt 

động kinh doanh”. 
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4.2. Phương pháp định lượng 

Bảng câu hỏi tự trả lời được sử dụng làm công cụ thu thập thông tin, dữ liệu cần 

thiết phục vụ cho phân tích định lượng nói trên. Bảng câu hỏi được gửi trực tiếp đến 

người được khảo sát. 

Đề tài thông qua phương pháp nghiên cứu định lượng để txác định các nhân tố 

ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng tại MobiFone tỉnh Hòa Bình. Thang 

đo Likert năm mức độ được sử dụng để đo lường giá trị các biến số. 

Cách thức lấy mẫu là chọn mẫu thuận tiện, phi xác suất. Từ cơ sở dữ liệu thu 

thập qua phỏng vấn sẽ được xử lý bằng phần mềm thống kê. Thang đo được kiểm định 

bằng hệ số Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá EFA. 

Sau khi đánh giá sơ bộ, kiểm định mô hình lý thuyết bằng phương pháp phân tích 

hồi quy tuyến tính qua đó xác định mức độ tác động của các nhân tố CRM ảnh hưởng 

đến lòng trung thành của khách hàng doanh nghiệp tại MobiFone tỉnh Hòa Bình 

5. Ý nghĩa khoa học và thực tiễn của đề tài 

Thực hiện thành công đề tài nghiên cứu “Quản trị quan hệ khách hàng tại 

Mobifone tỉnh Hòa Bình”, tác giả mong muốn mang đến những giải pháp toàn diện 

nhằm hoàn thiện hệ thống quản trị quan hệ khách hàng, từ đó tạo ra nhiều giá trị cho 

khách hàng, duy trì và gia tăng lòng trung thành của khách hàng, hướng đến việc tạo 

nên sự phát triển bền vững cho Mobifone tỉnh Hòa Bình. 

6. Bố cục của đề tài 

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

Chương 2. Thực trạng về quản trị quan hệ khách hàng tại Mobifone tỉnh Hòa 

Bình 

Chương 3. Một số giải pháp để hoàn thiện công tác quản trị quan hệ khách hàng 

tại Mobifone tỉnh Hòa Bình 
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CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG 

1.1.Quan hệ khách hàng 

1.1.1.Khái niệm khách hàng 

Philip Kotler (1997) nhận xét “Khách hàng là đối tượng mà doanh nghiệp phục 

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

1.1.2.Phân loại khách hàng 

1.1.2.1.Khách hàng bên ngoài doanh nghiệp 

Khác với khách hàng tiêu dùng cá nhân là các tổ chức mua hàng hoá và dịch vụ 

để phục vụ cho các hoạt động của tổ chức đó.  

Doanh nghiệp hoặc người làm kinh doanh (nhà cung cấp, ngân hàng, đối thủ 

cạnh tranh) 

1.1.2.2 Khách hàng bên trong doanh nghiệp (khách hàng nội bộ) 

Là những người làm việc trong doanh nghiệp cung cấp sản phẩm dịch vụ, trong 

các bộ phận, phòng ban nằm trong quy trình chăm sóc khách hàng của doanh nghiệp. 

1.1.3. Giá trị dành cho khách hàng và sự thỏa mãn giá trị của khách hàng 

Việc khách hàng lựa chọn hàng hóa dịch vụ của một công ty mà không phải các 

công ty khác phụ thuộc phần nhiều vào giá trị cảm nhận của khách hàng đối với sản 

phẩm đó. Philip Kotler (1997) cho rằng “Giá trị cảm nhận của khách hàng là sự chênh 

lệch giữa tổng lợi ích khách hàng nhận được so với tổng chi phí của khách hàng bỏ 

ra”.  

1.1.4. Quan hệ khách hàng 

Peters và Waterman (1982) nói về khách hàng và quan hệ khách hàng như một 

loại hình “tài sản làm tăng thêm giá trị” của doanh nghiệp. Quan hệ khách hàng càng 

được đầu tư phát triển, giá trị của doanh nghiệp càng được nâng cao. 

1.2.Quản trị quan hệ khách hàng 

1.2.1. Khái niệm quan hệ khách hàng và quản trị quan hệ khách hàng 

1.2.1.1. Định nghĩa quản trị quan hệ khách hàng 

CRM như gói phần mềm, hệ thống hay công nghệ 

CRM như một hoạt động quản trị tập trung vào các mối quan hệ trong tiếp xúc 

hoặc mua bán với khách hàng. 

CRM như một chiến lược kinh doanh, một triết lý hoạt động 

https://crmviet.vn/cham-soc-khach-hang-thoi-quen-tot-bi-bo-quen-cua-doanh-nghiep-sme/
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1.2.1.2. Mục tiêu của quản trị quan hệ khách hàng 

Tiết kiệm chi phi để có được khách hàng 

Chi phí để có được khách hàng được giảm thiểu bởi chi phi marketing giảm, bao 

gồm những chi phí để có được khách hàng mới và phục vụ khách hàng hiện có. 

Không cần tìm kiếm khách hàng mới để ổn định hoạt động kinh doanh 

Số lượng khách hàng trung thành sẽ gia tăng và tương ứng theo đó, nhu cầu tìm 

kiếm khách hàng mới sẽ giảm xuống. 

1.2.2. Vai trò của quản trị quan hệ khách hàng 

Quản trị quan hệ khách hàng có ý nghĩa đặc biệt quan trọng đối với khách hàng, 

đối với doanh nghiệp và cả những nhà quản lý. 

1.2.3. Các loại hình quản trị quan hệ khách hàng 

1.2.3.1. CRM chiến lược 

CRM chiến lược (hay Quản trị quan hệ khách hàng chiến lược) là những chiến 

lược kinh doanh cốt lõi lấy khách hàng làm trọng tâm nhằm giành lấy và giữ chân 

những khách hàng có khả năng sinh lãi.  

1.2.3.2. CRM hoạt động 

CRM hoạt động là tập hợp những quy trình kinh doanh và công nghệ giúp cải 

thiện tính hiệu quả và tính chính xác của những hoạt động tương tác trực tiếp thường 

nhật với khách hàng”.  

1.2.3.3. CRM phân tích 

CRM phân tích cung cấp những cơ sở cho việc cải thiện quyết định kinh doanh 

từ hoạt động phân tích dữ liệu khách hàng và phân nhóm hành vi.  

1.2.3.4. CRM cộng tác 

CRM cộnng tác bao gồm những cấu thành và quy trình cho phép doanh nghiệp 

tương tác và cộnng tác với khách hàng của doanh nghiệp.  

1.2.4.Các nhân tố ảnh hưởng đến quản trị quan hệ khách hàng 

1.2.4.1. Yếu tố bên trong 

Lĩnh vực kinh doanh của doanh nghiệp: lĩnh vực kinh doanh của doanh nghiệp 

ảnh hưởng đến công tác quản trị quan hệ khách hàng của doanh nghiệp.  

1.2.4.2. Yếu tố bên ngoài 

Môi trường kinh tế: Sự tác động của các yếu tố của môi trường này có tính chất 

trực tiếp và năng động hơn so với một số các yếu tố khác.  
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1.3. Nội dung quản trị quan hệ khách hàng 

1.3.1. Nhận diện khách hàng 

Theo đó, việc triển khai quản trị quan hệ khách bắt đầu từ những hoạt động nhận 

diện khách hàng, bao gồm việc rà soát lại dữ liệu khách hàng và thực hiện các hoạt 

động nhằm nhận diện khách hàng (Peppers và Rogers, 2004). 

1.3.2. Phân biệt khách hàng 

Biết được sự khác nhau của khách hàng cho phép doanh nghiệp tập trung các 

nguồn lực vào khách hàng nào mang lại giá trị nhiều nhất, vạch ra chiến lược cá biệt 

khách hàng nhằm thỏa mãn nhu cầu khác nhau của khách hàng.  

1.3.3. Tương tác với khách hàng 

Tương tác là sự hợp tác trong đó doanh nghiệp và khách hàng cùng tạo dựng một 

giao dịch có lợi cho cả hai phía và cho những lần giao dịch tiếp theo. Tương tác có 

tính hai chiều đó là việc thu thập thông tin khách hàng và phản hồi từ khách hàng. 

Doanh nghiệp phải cải thiện hiệu quả của tương tác với khách hàng. Mỗi tương tác 

thành công nên đặt trong bối cảnh tất cả những tương tác trước đây. Tương tác hiệu 

quả giúp doanh nghiệp nhìn thấu nhu cầu của khách hàng (Peppers và Rogers, 2004, 

trang 163). 

1.3.4. Cá biệt hóa theo khách hàng 

Cá biệt theo khách hàng là cung cấp chính xác những gì khách hàng đang thực sự 

cần nó. Cá biệt theo khách hàng cá nhân rất tốn kém nên doanh nghiệp thường lựa 

chọn cá biệt theo số đông.  

1.4.Đo lường hiệu quả của quản trị quan hệ khách hàng 

1.4.1. Lý thuyết về đo lường hiệu quả của quản trị quan hệ khách hàng 

Trong đo lường hiệu quả của hoạt động CRM, những phương thức đo lường cần 

phải lưu ý lấy khách hàng làm trung tâm. Thông thường, đo lường CRM được thực 

hiện đối với các hoạt động bên trong doanh nghiệp và những hoạt động có liên quan 

đến khách hàng (Heskett và cộng sự, 1997; Payne, 2006; Ndubisi và cộng sự, 2007).  

1.4.2. Lý thuyết về đo lường hiệu quả của quản trị quan hệ khách hàng sử dụng 

lòng trung thành 

Việc tổng hợp cơ sở lý thuyết từ các nghiên cứu có trước cho thấy có hai quan 

điểm chủ đạo trong xem xét hiệu quả hoạt động CRM của doanh nghiệp. Quan điểm 

thứ nhất đánh giá hiệu quả hoạt động CRM trên các tiêu chí về kết quả hoạt động kinh 
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doanh (operational performance) như doanh thu, lợi nhuận, sự tăng trưởng của thị 

phần.  

Tóm lược Chương 1  

Chương 1 đề cập những nội dung nền tảng trong cơ sở lý thuyết của Quản trị 

Quan hệ khách hàng đã được đề cập. Theo đó, bản chất của hoạt động quản trị quan hệ 

khách hàng việc xây dựng, duy trì và phát triển mối quan hệ giữa khách hàng và doanh 

nghiệp bằng các hoạt động làm gia tăng giá trị cảm nhận từ phía khách hàng dựa trên 

cơ sở dữ liệu và thông tin của khách hàng được thu thập trong xuyên suốt quá trình 

doanh nghiệp tương tác với khách hàng.  

 

 

CHƯƠNG 2: THỰC TRẠNG VỀ QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI 

MOBIFONE TỈNH HÒA BÌNH 

2.1.Giới thiệu khái quát về Mobifone tỉnh Hòa Bình 

2.1.1.Quá trình thành lập và phát triển 

Mobifone tỉnh Hòa Bình là một trong 13 tỉnh tại Khu vực 4, được ban hành quyết 

định thành lập vào ngày 10 tháng 02 năm 2019 bởi Hội đồng thành viên Tổng công ty 

Viễn thông MobiFone. 

2.1.2. Cơ cấu tổ chức của Mobifone tỉnh Hòa Bình 

Về cơ cấu tổ chức, Đứng đầu MobiFone tỉnh Hòa Bình là Giám đốc MobiFone 

tỉnh quản lý trực tiếp công việc của các bộ phận và các MobiFone huyện, thành phố.  

2.1.3. Tổ chức nhân sự  

Tổng số lao động của công ty thay đổi liên tục qua các năm. Cụ thể năm 2019 là 

41 người, sang năm 2020 tăng 3 người tương ứng là 7.32% so với năm 2019 do 

MobiFone tỉnh Hòa Bình mở rộng sản xuất kinh doanh. Năm 2021 tăng 4 người tương 

ứng là 4 người (9.09%)so với năm 2020, mặc dù ảnh hưởng của dịch bệnh Covid 19 

nhưng ngành viễn thông vẫn hoạt động ổn định, chính vì vậy số lượng nhân sự năm 

2021 tăng lên.  

2.1.4 Tình hình kinh doanh của MobiFone Hòa Bình 

Thứ nhất, tổng doanh thu năm 2019 là 18,002 triệu đồng, sang năm 2020 tăng 

5.85% tương ứng 1,054 triệu đồng. Sang năm 2021 tiếp tục tăng là 955 triệu đồng 
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tương ứng 5.01%. Nguyên nhân là do, số lượng thuê bao sử dụng tăng, nên doanh thu 

tăng theo 

Thứ hai, Số lượng thuê bao phát triển mới  năm 2019 là 8,811 thuê bao, sang 

năm 2020 tăng 8.09% tương ứng 713 thuê bao. Sang năm 2021 tăng là 6.85% tương 

ứng 652 thuê bao. 

Thứ ba, Số lượng chi nhánh toàn tỉnh qua 3 năm đều là 10 đơn vị ở (1 thành 

phố, 9 huyện). 

2.1.5. Thực trạng số lượng thuê bao chuyển đổi 

Bảng 2.3. Tình thuê bao chuyển mạng của MobiFone Hòa Bình (2019-2021) 

Chỉ tiêu ĐVT 
Năm 

2019 

Năm 

2020 

Năm 

2021 

2020/2019 2021/2020 

Số tuyệt 

đối 

Tương 

đối 

(%) 

Số tuyệt đối 

Tương 

đối 

(%) 

Chuyển đến Thuê bao 173 189 206          16  9.25             17  8.99 

Chuyển đi Thuê bao 146 158 162          12  8.22 4 2.53 

Nguồn: Tổ kinh doanh MobiFone Tỉnh Hòa Bình 

 Số lượng thuê bao chuyển đến năm 2019 là 173 thuê bao tăng 16 thuê bao trong 

năm 2020 tương ứng là 9.25%. Đến năm 2021 tăng 8.99% tương ứng là 17thuê bao. 

Số lượng thuê bao chuyển đi năm 2019 là 146 thuê bao, tăng 12 thuê bao trong 

năm 2020 tương ứng là 8.22%. Đến năm 2021 tăng 2.53% tương tứng là 4thuê bao. 

2.2. Thực trạng quản trị quan hệ khách hàng tại Mobifone tỉnh Hòa Bình 

2.2.1.Nhận diện khách hàng 

Dạng dữ liệu điện tử: thông tin Khách hàng được tích hợp trên một chương trình 

tra cứu do Trung tâm Tính cước và Thanh khoản MobiFone quản lý. Các nhóm thông 

tin cơ bản bao gồm: Mã thuê bao, mã khách hàng, số hợp đồng; Họ tên, ngày sinh, nơi 

sinh, quốc tịch, tên doanh nghiệp, ngày thành lập; Loại giấy tờ xác thực (chứng minh 

nhân dân, giấy phép đăng ký kinh doanh, hộ chiếu), số hiệu giấy tờ, ngày cấp, nơi cấp; 

Địa chỉ khách hàng, mã số thuế, số tài khoản ngân hàng, tên ngân hàng, ngành nghề 

kinh doanh, nghề nghiệp. 

2.2.2.Phân biệt khách hàng 

MobiFone là mạng di động đầu tiên tại Việt Nam. Trong giai đoạn mới MobiFone 

đã đặt ra định hướng phát triển là “Lấy khách hàng làm trung tâm” hay “sự hài lòng 

của khách hàng làm thước đo hiệu quả” và “MobiFone cũng xác định chăm sóc khách 
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hàng là công việc cần được tiến hành xuyên suốt, tổng thể, toàn diện, thậm chí trở 

thành trụ cột của hoạt động kinh doanh. Các chương trình lẻ tẻ, rời rạc, nhất thời sẽ 

không thể đạt được hiệu quả cũng như đáp ứng được kỳ vọng của người dùng” 

2.2.3. Tương tác với khách hàng 

Đối với hình thức tương tác trực tiếp, công ty sử dụng các kênh như cửa hàng 

giao dịch MobiFone, trung tâm giao dịch quận, huyện, đại lý chuyên, điểm bán hàng 

Các trung tâm giao dịch trực tiếp không chỉ đơn thuần là địa chỉ cung cấp dịch vụ và 

hỗ trợ khách hàng mà còn là hình ảnh đại diện cho MobiFone. Do đó, Công ty cũng đã 

rất chú trọng đầu tư cả về thiết kế mô hình cửa hàng chuyên nghiệp, bắt mắt mà còn 

chú trọng tuyển dụng, đào tạo đội ngũ giao dịch viên để có thể phục vụ tốt nhất cho 

khách hàng. 

2.2.4. Cá biệt hóa khách hàng 

Đối với các Khách hàng là hội viên của chương trình kết nối dài lâu: khách hàng 

sẽ được hưởng các quyền lợi nổi bật khi sử dụng các sản phẩm, dịch vụ của các đối tác 

trong nhiều lĩnh vực: Giảm giá đặt phòng lên đến 1.500.000đ tại các resort: Veranda, 

Sheraton, FLC Đại Lải, REX; Giảm giá khám chữa bệnh tại các BV chất lượng: FV, 

Thu Cúc; Giảm giá chăm sóc da tại các Viện thẩm mỹ nổi tiếng: Menard, PPP Clinic; 

Giảm giá khi mua sản phẩm của các nhãn hàng thời trang: Tammy, Format, hệ thống 

Runway, Maison.  

2.2.5. Đo lường hiệu quả việc thực hiện công tác quản trị quan hệ khách hàng 

2.2.5.1. Xác định phương pháp đo lường 

Với mục tiêu của CRM là xây dựng lòng trung thành của khách hàng, tác giả 

thừa kế các nghiên cứu trước đây về mô hình các nhân tố của CRM ảnh hưởng đến 

lòng trung thành của khách hàng của Yim và cộng sự (2008); Donnelly (2009); và của 

Kocoglu và Kirmaci (2012), và một số tác giả khác. Theo đó: 

Biến phụ thuộc mục tiêu CRM: Lòng trung thành của khách hàng. 

Biến nguyên nhân: Là các thành tố cốt lõi của CRM gồm: Xử lý khiếu nại; Cung 

cấp thông tin; Trao quyền khách hàng; và Định hướng khách hàng. 

Việc phân tích hoạt động CRM của Công ty dựa trên mô hình IDIC (Peppers và  
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2.2.5.2. Đo lường hiệu quả quản trị quan hệ khách hàng sử dụng tiêu chí về 

doanh thu và số lượng thuê bao 

Trong giai đoạn 2019-2021, số lượt thuê bao đến từ khách hàng doanh nghiệp có 

sự tăng trưởng, đặc biệt từ năm 2019 đến 2020, với 12,396 thuê bao năm 2019, trong đó 

khách hàng là cá nhân đạt 9,739 lượt thuê bao. Sang năm 2020 số khách hàng doanh 

nghiệp đạt 14,543 thuê bao, số khách hàng cá nhân đạt 8,913 thuê bao. Năm 2021, số 

lượt thuê bao đến từ khách hàng doanh nghiệp là 16,643 thuê bao, số khách hàng cá 

nhân là 8,459 thuê bao. 

2.2.5.3. Đo lường hiệu quả quản trị quan hệ khách hàng sử dụng tiêu chí về lòng 

trung thành 

2.2.5.3.1. Xây dựng thang đo 

Thang đo về lòng trung thành 

Lòng trung thành là một trong những mục tiêu cơ bản của quản trị quan hệ khách 

hàng (Ndubisi và cộng sự, 2021).  

Thang đo về quản trị quan hệ khách hàng – thành phần “Xử lý khiệu nại” 

Xử lý khiếu nại là một cấu thành quan trọng trong quản trị quan hệ khách hàng. 

Thang đo về quản trị quan hệ khách hàng – thành phần “Cung cấp thông tin” 

Thang đo về quản trị quan hệ khách hàng – thành phần “Trao quyền khách hàng” 

Trao quyền cho khách hàng là một nhân tố quan trọng trong quản trị quan hệ với 

khách hàng.  

Thang đo về quản trị quan hệ khách hàng – thành phần “Định hướng khách hàng” 

Định hướng khách hàng liên quan đến một hệ thống các niềm tin mà ở đó doanh 

nghiệp đặt khách hàng làm ưu tiên hàng đầu, nhằm phát triển một tổ chức có khả năng 

sinh lãi trong dài hạn (Deshpande và cộng sự, 1993 

2.2.5.3.2. Triển khai nghiên cứu và phương pháp xử lý dữ liệu 

Bắt đầu nghiên cứu, 250 phiếu điều tra được phát ra trên địa bàn 5 huyện bao 

gồm Huyện Lương Sơn, Huyện Mai Châu, Huyện Yên Thủy, Huyện Kim Bôi và 

Thành phố Hòa Bình, mỗi tỉnh 50 phiếu điều tra. Sau 30 ngày triển khai thu thập dữ 

liệu, trong 250 phiếu điều tra phát ra, thu hồi được 163 số phiếu điều tra (chiếm 

65.2%). Trong 163 số phiếu thu hồi, có 144 phiếu hợp lệ (chiếm 57.6% tổng số phiếu 

điều tra phát ra và 88.3% số phiếu thu hồi) và 19 phiếu không hợp lệ. 19 phiếu không 
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hợp lệ rơi bởi người được khảo sát điền không đầy đủ thông tin hoặc điền trùng lặp 

nhiều phương án trên một câu hỏi. 

2.2.5.4. Kết quả nghiên cứu 

2.2.5.4.1. Thống kê mô tả 

Trong 144 mẫu nghiên cứu, có 48 khách hàng được điều tra đến từ Huyện Lương 

Sơn (chiếm 1/3 tỷ lệ mẫu nghiên cứu), 30 khách hàng đến từ Thành phố Hòa Bình 

(20.82%), 30 khách hàng đến từ Huyện Mai Châu (20.82%). Khách hàng được khảo 

sát tại Huyện Kim Bôi chiếm 13.21% tổng số doanh nghiệp được điều tra (19 người) 

và chỉ có 17 khách hàng được khảo sát đến từ Huyện Yên Thủy, chiếm 11.81%. 

2.2.5.4.2. Phân tích mức độ ảnh hưởng của các nhân tố CRM đến mục tiêu CRM 

của Công ty – Xây dựng lòng trung thành của khách hàng – Đánh giá thang đo 

a. Phân tích hệ số tin cậy Cronbach alpha 

+Hệ số tin cậy Cronbach Alpha đối với thang đo “Lòng trung thành” 

Bảng 2.5. Hệ số Cronbach Alpha đối với thang đo “Lòng trung thành” 

Cronbach's Alpha dựa trên các item chuẩn 0.853 

Thống kê 

chỉ báo –

tổng thang 

đo 

Trung bình 

thang đo 

nếu loại bỏ 

chỉ báo 

Phương sai 

thang đo nếu 

loại bỏ chỉ 

báo 

Hệ số 

tương quan 

biến tổng 

Hế số tương 

quan bình 

phương 

Cronbach's 

Alpha nếu 

loại bỏ chỉ 

báo 

LTT 1 25.04 16.67 0.634 0.506 0.83 

LTT 2 25.04 17.942 0.547 0.38 0.84 

LTT 3 25.17 17.483 0.61 0.495 0.833 

LTT 4 25.08 17.707 0.603 0.464 0.834 

LTT 5 25.03 16.691 0.645 0.672 0.828 

LTT 6 24.96 17.83 0.589 0.601 0.835 

LTT 7 25.25 18.524 0.517 0.531 0.843 

LTT 8 25.15 17.874 0.597 0.595 0.835 

Nguồn: Kết quả thống kê nghiên cứu chính thức của tác giả, 2022 

Nhìn vào bảng, thang đo “Lòng trung thành” có Cronbach's Alpha là 0.853. Đối 

chiếu với cột Phương sai thang đo nếu loại bỏ chỉ báo cho thấy các Alpha này có giá 

trị nhỏ hơn Cronbach Alpha (0.853) nên không loại bỏ chỉ báo nào. 
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Các hệ số tương quan biến tổng của các biến đo lường thành phần này khá cao và 

đều đạt tiêu chuẩn cho phép. Nhỏ nhất là 0.517 (LTT7) và cao nhất là 0.645 (LTT5). 

b. Phân tích nhân tố khám phá 

Các biến đã đạt yêu cầu trong Cronbach alpha đều được đưa vào phân tích EFA. 

Chỉ số KMO (Kaiser – Meyer – Olkin Measure of Sampling Adequacy) được dùng để 

phân tích sự thích hợp của các phân tích nhân tố. Phân tích chỉ được sử dụng khi hệ số 

KMO có giá trị lớn hơn 0.5. 

2.2.5.4.3. Phân tích tương quan và hồi quy 

a. Phân tích tương quan 

Theo bảng 2.13 về Ma trận hệ số tương quan, hệ số Sig (hệ số nói lên tính phù 

hợp của hệ số tương quan giữa các biến theo phép kiểm định F với một độ tin cậy 99% 

cho trước) của 4 thành phần đều nhỏ hơn 0.01. Điều này cho thấy mối tương quan giữa 

các biến với “Lòng trung thành” là phù hợp. 

b. Phân tích hồi quy 

Kết quả phân tích hồi qui tuyến tính bội cho thấy mô hình có R2 = 0,664 và R2 

điều chỉnh là 0,655. Điều này nói lên độ thích hợp của mô hình và 65,5% sự biến thiên 

của biến Lòng trung thành được giải thích bởi 4 nhân tố quan sát. 

Phương trình hồi quy của mô hình 

LTT = 0,294XLKN + 0,254CCTT + 0,222TQKH + 0,144ĐHKH 

2.3. Đánh giá chung về công tác quản trị quan hệ khách hàng tại Mobifone tỉnh 

Hòa Bình 

2.3.1.Kết quả đạt được 

2.3.1.1. Về doanh thu và số lượng thuê bao 

Trong giai đoạn 2019-2021, Mobifone tỉnh Hòa Bình chứng kiến sự chuyển biến 

tích cực thể hiện qua sự tăng trưởng cả về doanh thu lẫn số lương thuê bao đến từ khối 

khách hàng hàng doanh nghiệp. 

2.3.1.2. Về lòng trung thành của khách hàng 

Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng, phần lớn khách hàng của Mobifone tỉnh Hòa 

Bình thể hiện mức độ trung thành đáng kể đối với công ty. Hơn 2/3 số lượng khách 

hàng cho rằng mình sẽ tiếp tục sử dụng sản phẩm và giới thiệu sản phẩm của 

MobiFone cho những người xung quanh cũng như sẵn sàng bảo vệ công ty trước 

những chỉ trích của đối thủ hay các bên hữu quan khách. 
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2.3.2. Những hạn chế, tồn tại 

.Đối với việc nhận diện và phân biệt khách hàng, quá trình phân loại khách hàng 

đang dừng lại ở mức phân loại dựa trên doanh thu để xây dựng các chương trình quan 

hệ khách hàng mà chưa đo lường được giá trị khách hàng sẽ mang lại trong tương lai. 

Chính vì vậy, Mobifone tỉnh Hòa Bìnhsẽ gặp khó khăn trong quá trình tạo ra những 

giá trị khác biệt cho từng nhóm khách hàng. 

Việc giao tiếp với khách hàng hiện tại của MobiFone thường diễn ra tại các quầy 

giao dịch, khách hàng phải tự tìm đến nhà cung cấp. đầu mối công ty. Điều này khiến 

thời gian xử lý khiếu nại cho khách hàng bị kéo dài 

Chất lượng phục vụ khách hàng chưa cao, các thủ tục chấp nhận dịch vụ cũng 

như giải quyết khiếu nại, quy trình CSKH còn rườm ra, phức tạp, chưa được đơn giản 

hóa. Quy trình áp dụng tiến bộ của công nghệ thông tin trong quản lý còn chậm và 

chưa theo kịp với nhu cầu quản lý hiện tại. 

2.3.3.Nguyên nhân 

Thiếu hụt về kỹ năng 

Sự thiếu hụt về kỹ năng xây dựng và sử dụng hệ thống công nghệ thông tin và 

truyền thông về quản trị quan hệ khách hàng được cho là một rào cản rất cần được suy 

xét trong việc triển khai thực hiện công tác quản trị quan hệ khách hàng. Đầu tư không 

thỏa đáng 

Việc tìm được những khoản đầu tư đáp ứng yêu cầu của công tác quản trị quan 

hệ khách hàng thực sự quan trọng đối với doanh nghiệp, đặc biệt trong trường hợp 

những hoạt động quản trị quan hệ khách hàng thường phải kéo dài, mở rộng khiến nhu 

cầu về kinh phí tăng cao.  

Cơ sở dữ liệu nghèo nàn về chất lượng và số lượng 

Mỗi doanh nghiệp tùy vào mức độ triển khai quản trị quan hệ khách hàng trải 

nghiệm những vấn đề khác nhau về dữ liệu tương ứng. Những doanh nghiệp triển khai 

quản trị quan hệ khách chưa lâu sẽ nhận thấy chất lượng dữ liệu thực sự là một vấn đề 

đau đầu.. 

Tóm lược Chương 2  

Chương 2 của luận văn cung cấp những phân tích và đánh giá về thực trạng công 

tác quản trị quan hệ khách hàng tại Mobifone tỉnh Hòa Bình. Trong đó, tác giả đã giới 

thiệu về Mobifone tỉnh Hòa Bình cũng như công tác quản trị quan hệ khách hàng của 

công ty từ việc hoạch định ở cấp chiến lược đến những hoạt động ở cấp độ tác nghiệp 

thông qua bốn bước (1) nhận diện, (2) phân biệt, (3) tương tác và (4) cá biệt hóa khách 



16 

 

 

hàng. Kế đến, những biện pháp đo lường hiệu quả công tác quản trị quan hệ khách 

hàng sử dụng những tiêu chí bên trong (số lượng thuê bao, doanh thu), và tiêu chí bên 

ngoài (lòng trung thành) cũng đã được thực hiện và thu nhận những kết quả cần lưu ý.  

 

 

CHƯƠNG 3: MỘT SỐ GIẢI PHÁP ĐỂ HOÀN THIỆN CÔNG TÁC QUẢN TRỊ 

QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI MOBIFONE TỈNH HÒA BÌNH 

3.1.Mục tiêu và định hướng phát triển của Mobifone tỉnh Hòa Bình 

3.1.1.Bối cảnh kinh tế - xã hội 

Kết quả phân tích hồi quy cho thấy, hoạt động xử lý khiếu nại đóng vai trò then 

chốt trong công tác quản trị quan hệ khách hàng của Mobifone tỉnh Hòa Bình. Khiếu 

nại là một báo cáo của khách hàng về sự sai lỗi hoặc hư hỏng hoặc thất bại trong quá 

trình sử dụng sản phẩm của doanh nghiệp, thường đi kèm với mong muốn rằng vấn đề 

được giải quyết (Galitsky và Rosa, 2011). Xử lý, giải quyết thành công khiếu nại 

thường mang đến mức độ trung thành cao hơn cũng như ý định sử dụng lặp lại sản 

phẩm từ khách hàng. 

3.1.2.Mục tiêu phát triển của Mobifone tỉnh Hòa Bình 

Tổng công ty MobiFone đóng vai trò đáng kể đối với công tác quản trị quan hệ 

khách hàng tại Mobifone tỉnh Hòa Bình. Tổng công ty MobiFone quyết định về mức 

tài trợ cho công tác thực hiện và triển khai quản trị quan hệ khách hàng tại từng Công 

ty Dịch vụ MobiFone của từng Khu vựcnhằm mang đến sự đồng bộ hóa và thống nhất 

về mặt hình ảnh đối với Tổng công ty.  

3.1.3.Định hướng phát triển của Mobifone tỉnh Hòa Bình 

Công ty hoạt động trong lĩnh vực dịch vụ nên ngoài việc cung cấp cho khách 

hàng những dịch vụ tốt nhất, cần chú trọng hơn hết các cam kết phục vụ khách hàng. 

Việc khách hàng có trung thành với công ty hay không cũng sẽ được đánh giá qua 

cách công ty đón tiếp, hỗ trợ khách hàng trong quá trình sử dụng dịch vụ. 8 cam kết 

của MobiFone thể hiện những giá trị trong văn hóa tổ chức lấy khách hàng làm trọng 

tâm trong mọi quyết định.  
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3.2.Một số giải pháp nhằm hoàn thiện công tác quản trị quan hệ khách hàng tại 

Mobifone tỉnh Hòa Bình 

3.2.1.Nhận diện khách hàng 

3.2.1.1. Hoàn thiện cơ sở dữ liệu khách hàng  

Trong giai đoạn thị trường viễn thông hiện nay, dù phải mất nhiều thời gian và 

nguồn lực, việc xây dựng cơ sở dữ liệu khách hàng hoàn chỉnh, thống nhất trên cơ sở 

dữ liệu hiện trạng là hết sức cần thiết. Xây dựng được cơ sở dữ liệu khách hàng hoàn 

chỉnh sẽ giúp cho doanh nghiệp hoạch định chiến lược và chính sách kinh doanh; đề ra 

các biện pháp phục vụ và chăm sóc khách hàng; tạo 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 sản xất kinh doanh. 

3.2.1.2. Thiết kế các hoạt động nhận diện 

Thông tin Khách hàng phải được bảo mật hoàn toàn: dữ liệu cá nhân của khách 

hàng cần phải được bảo mật, công ty cần phải quán triệt đến toàn bộ cán bộ công nhân 

viên, những ai có quyền truy cập vào dữ liệu cá nhân của khách hàng phải có trách 

nhiệm bảo mật thông tin khách hàng, đảm bảo khách hàng yên tâm khi sử dụng dịch vụ. 

 Công ty phải có kế hoạch kiểm tra thường xuyên thông tin của khách hàng trên 

các phiếu giao dịch khi khách hàng đến cửa hàng so với thông tin lưu trữ ở hệ thống 

nội bộ nhằm đảm bảo thông tin khách hàng được chính xác. 

3.2.2.Phân biệt khách hàng 

Theo mức cước phát sinh hàng tháng: tiêu chí này phân loại khách hàng dựa trên 

mức độ đóng góp của mỗi khách hàng cho công ty. Những khách hàng có cước phát 

sinh bình quân hàng tháng càng cao sẽ được tính điểm càng nhiều. 

Theo thời gian sử dụng dịch vụ: Thời gian sử dụng dịch vụ thể hiện mức độ gắn 

bó của khách hàng với công ty. Tùy theo mức độ gắn bó của khách hàng, công ty có 

những chính sách phù hợp cho từng loại đối tượng khách hàng khác nhau. 

Theo Số lượng thuê bao trong doanh nghiệp: Tiêu chí phân loại này kết hợp với 

tiêu chí về cước phát sinh bình quan giúp công ty có những chính sách phù hợp cho 

từng loại đối tượng khách hàng khác nhau. 

3.2.3.Tương tác với khách hàng 

Công ty cần đa dạng hóa các kênh tương tác với khách hàng để đảm bảo mọi 

thông tin liên quan đến dịch vụ cũng như các chương trình, chính sách đều được khách 

hàng tiếp cận nhanh nhất và hiệu quả nhất. 
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3.2.4.Cá biệt hóa theo khách hàng 

Những khách hàng đã sử dụng dịch vụ trong thời gian dài và thanh toán cước sử 

dụng đúng hạn sẽ được áp dụng các chính sách khuyến mãi thích hợp. Nếu đã áp dụng 

các chính sách nhưng không có sự cải thiện thì cần tìm hiểu nguyên nhân tại sao khách 

hàng lại không tiếp tục sử dụng dịch vụ.  

3.2.5. Đo lường hiệu quả việc thực hiện công tác quản trị quan hệ khách hàng 

3.2.5.1. Nâng cao chất lượng công tác xử lý/ giải quyết khiếu nại 

 Phân quyền cho các MobiFone tỉnh, thành phố trong công tác giải quyết khiếu 

nại của khách hàng. Đảm bảo rằng các nhân viên hỗ trợ giải quyết khiếu nại đều có 

đầy đủ các công cụ tra cứu, tác động vào cơ sở dữ liệu khách hàng để có thể kiểm tra 

tất cả các phản ánh của khách hàng.  

3.2.5.2. Hoàn thiện hệ thống đánh giá và khen thưởng cho việc thực hiện công tác 

quản trị quan hệ khách hàng 

Công tác thu thập ý kiến đánh giá của khách hàng chủ yếu được thực hiện qua 

các đối tác nghiên cứu thị trường nên sai số trong đánh giá là không thể tránh khỏi. Do 

đó, bên cạnh việc thực hiện cùng với đối tác, công ty nên có một bộ phận trực tiếp 

tham gia và quá trình điều tra khảo sát nhằm tăng tính khách quan và kết quả đánh giá 

có độ tin cậy cao hơn. 

Tóm lược Chương 3 

Chương 3 của luận văn đã đề cập đến những phương án hoàn thiện công tác quản 

trị quan hệ khách hàng tại Mobifone tỉnh Hòa Bình. Dựa trên những kết quả nghiên 

cứu và những nhận định về hạn chế, tác giả đề xuất một số nhóm giải pháp từ cấp 

chiến lược đến cấp tác nghiệp nhằm hoàn thiện công tác quản trị quan hệ khách hàng 

tại Mobifone tỉnh Hòa Bình. Tác giả cho rằng, ở mức độ chiến lược, Mobifone tỉnh 

Hòa Bình cần có được sử chủ động hơn trong việc quyết định chính sách cũng như 

nguồn tài chính tương ứng cho công tác Quản trị quan hệ khách hàng tại Tỉnh Hòa 

Bình. Mặt khác, ở mức độ tác nghiệp, tác giả cho rằng công ty bên cạnh việc quan tâm 

đến hoạt động xử lý khiếu nại, cũng cần lưu ý hơn đến việc sử dụng ứng dụng công 

nghệ, hệ thống quản trị quan hệ khách hàng, và bồi dưỡng trình độ cho nguồn nhân lực 

của công ty nhằm đáp cho việc triển khai hệ thống này tại Mobifone tỉnh Hòa Bình. 
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KẾT LUẬN 

Luận văn “Quản trị quan hệ khách hàng tại Mobifone tỉnh Hòa Bình” đã hoàn 

thành những mục tiêu được đề ra.  

Trước tiên, luận văn đã hệ thống hóa được cơ sở lý thuyết về quản trị quan hệ 

khách hàng, trong đó đề cập đến khái niệm, bản chất, mục tiêu và lợi ích, cũng như các 

đối tượng, các bên liên quan của công tác quản trị quan hệ khách hàng. Luận văn cũng 

đã cung cấp sự phân loại các hoạt động quản trị quan hệ khách hàng và việc triển khai 

công tác này tại doanh nghiệp. Triển khai quản trị quan hệ khách hàng để đạt được 

hiệu quả cần xuất phát từ chiến lược kinh doanh, chiến lược khách hàng trước khi đi 

vào thực hiện. Quá trình thực hiện công tác quản trị quan hệ khách hàng cũng cần kể 

đến hệ thống quản trị quan hệ khách hàng, cơ sở dữ liệu khách hàng cũng như nguồn 

nhân lực có trình độ đáp ứng được yêu cầu vận hành của hệ thống. Lý thuyết về đo 

lường công tác quản trị quan hệ khách hàng tại doanh nghiệp cũng đã được đề cập. 

Mặt khác, luận văn dựa trên cơ sở sử dụng lý thuyết về quản trị quan hệ khách 

hàng, đã thực hiện phân tích và đánh giá thực trạng Quản trị quan hệ khách hàng tại 

Mobifone tỉnh Hòa Bình trong những năm gần đây. Kết quả nghiên cứu chỉ ra những 

thành quả của Mobifone tỉnh Hòa Bình kể đến vai trò của công tác quản trị quan hệ 

khách hàng. Luận văn cũng đã chỉ ra những điểm còn hạn chế trong hoạt động quản trị 

quan hệ khách hàng tại đây. 

Bên cạnh những kết quả đạt được, luận văn vẫn tồn tại những điểm cần khắc 

phục. Trước tiên, giới hạn về kiến thức và cũng như sử dụng kiến thức trong giải thích 

vấn đề thực tế nên các đề xuất của luận văn chỉ dừng lại ở ý tưởng và định hướng phát 

triển, không tránh khỏi những thiếu sót. Kế đến, số lượng mẫu trong nghiên cứu còn 

giới hạn, và cần được bổ sung nhằm đảm bảo tính đại diện của kết quả nghiên cứu. 

Một số hạn chế khác cũng cần được khắc phục như về phương pháp nghiên cứu, văn 

phòng trình bày trong luận văn. Tác giả rất mong nhận được sự đóng góp ý kiến của 

thầy cô giáo, để luận văn được hoàn thiện hơn. 
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