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[bookmark: _Toc192516772]Lý do chọn đề tài
Trong công cuộc hội nhập kinh tế quốc tế và toàn cầu hóa cùng với cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 đang diễn ra mạnh mẽ là cơ hội để phát triển nhưng theo đó cũng là những thách thức đối với các nền kinh tế và các doanh nghiệp. Với các doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực Viễn thông - CNTT sự phát triển ngày càng nhanh chóng và mạnh mẽ của công nghệ đã thúc đẩy các doanh nghiệp phải luôn chủ động đổi mới công nghệ, sáng tạo linh hoạt, nghiên cứu phát triển để dẫn đầu trong xu thế công nghệ mới, từ đó có thể bắt kịp và khai thác hiệu quả các cơ hội rất lớn do cuộc cách mạng số mang lại nhất là trong kỷ nguyên trí tuệ nhân tạo đang hình thành và có những bước đột phá vượt bậc. 
Quản trị quan hệ khách hàng nói chung và quản trị khách hàng doanh nghiệp nói riêng giúp các doanh nghiệp quản trị được dữ liệu của khách hàng, cung cấp dịch vụ chuyên nghiệp và phản hồi nhanh chóng, nắm bắt được hành vi, mong muốn của từng đối tượng khách hàng trong việc sử dụng sản phẩm dịch vụ của mình một cách thường xuyên. 
Quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp không phải là một khái niệm mới, song trong bối cảnh phát triển của công nghệ thông tin, Bigdata, AI…điều này lại trở thành một vấn đề thực tiễn cần được chú trọng triển khai. Tuy nhiên, thực tế hiện nay, Tổng Công ty Dịch vụ Viễn thông - VNPT VinaPhone đang thực hiện quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp phần lớn dựa trên việc xây dựng và khai thác hệ thống cơ sở dữ liệu khách hàng hiện có để ra quyết định chăm sóc khách hàng, marketing cũng như xây dựng chính sách kinh doanh. Quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp hiện nay vẫn chủ yếu dựa vào nhân lực, giao tiếp trực tiếp với khách hàng dẫn đến một số hạn chế trong việc phát triển khách hàng doanh nghiệp theo từng quy mô. Do đó, việc hoàn thiện quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp tại Tổng Công ty Dịch vụ Viễn thông - VNPT VinaPhone là một vấn đề cấp thiết trên cả phương diện lý luận và thực tiễn.
Trên cơ sở học tập và nghiên cứu chuyên ngành quản trị kinh doanh tại Học viện Công nghệ Bưu chính Viễn thông tác giả nhận thấy tầm quan trọng của quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp có ý nghĩa quan trọng đối với sự phát triển của đơn vị, do đó tác giả chọn đề tài "Quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp tại Tổng Công ty Dịch vụ Viễn thông - VNPT VinaPhone". Từ đó có thể đề xuất một số giải pháp hoàn thiện và nâng cao chất lượng quản trị trong quá trình thực hiện chiến lược phát triển của Tổng Công ty trong thời gian tới.
[bookmark: _Toc192516773]

Tổng quan về vấn đề nghiên cứu
Vấn đề về quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp đã được nhiều nhà nghiên cứu kinh tế, các chuyên gia cũng như nhà hoạch định chính sách, quản lý quan tâm nghiên cứu. Đến nay, đã có nhiều công trình nghiên cứu khoa học đề cập và được giải quyết trong đó có thể kể đến một số công trình tiêu biểu:
Các đề tài công trình trong nước
Hà Nam Khánh Giao (2005), “Marketing dịch vụ mô hình 5 khoảng cách chất lượng dịch vụ”, Nhà xuất bản Thống kê. Trong cuốn sách này, tác giả đã làm rõ mô hình 5 khoảng cách chất lượng dịch vụ, trong đó nghiên cứu khá tỉ mỉ về kỳ vọng và sự thỏa mãn của khách hàng. Nghiên cứu của tác giả tập trung giới thiệu các mô hình tiêu biểu đánh giá chất lượng dịch vụ, phân tích đặc điểm mô hình, kết quả áp dụng các mô hình này vào nghiên cứu trong thực tế.
Ths. Nguyễn Văn Dung (2012), “Quản lý quan hệ khách hàng”- tái bản lần 1, NXB Giao thông vận tải. Quyển sách này sẽ giúp độc giả thấu hiểu quản lý quan hệ khách hàng. Chọn lựa và thực hiện chiến lược quản lý quan hệ khách hàng, tận dụng sức mạnh tiềm ẩn của quản lý quan hệ khách hàng để giảm thiểu mâu thuẫn với khách hàng và duy trì các quan hệ trong trường hợp có phát sinh mâu thuẫn.
GS.TS Bùi Xuân Phong (2/2011), Nâng cao độ hài lòng của khách biện pháp quan trọng giữ chân khách hàng, Thông tin Khoa học công nghệ và Kinh tế Bưu điện, Tập đoàn BCVT Việt Nam.
TS. Nguyễn Bình Minh (2019), Bài giảng Quản trị quan hệ khách hàng, Học viện công nghệ Bưu chính Viễn thông, Hà Nội.
Đỗ Giang Nam (2015). “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”. Luận văn Tiến sỹ.
Bùi Thị Thu Thủy (2011), Quản trị quan hệ khách hàng tại Bưu điện trung tâm 1 – Bưu điện Hà Nội, Luận văn cao học, Đại học Kinh tế quốc dân, Hà Nội.
Hoàng Thị Bích Thảo (2010), Quản lý quan hệ khách hàng tại VNPT Hà Giang, Luận văn cao học, Học viện công nghệ Bưu chính Viễn thông, Hà Nội
Hoàng Thị Giang (năm 2012). “Quản trị quan hệ khách hàng tại Tổng công ty bưu chính Việt Nam”. Luận văn thạc sĩ Quản trị kinh doanh, Học viện Bưu chính Viễn thông. Luận văn đã hệ thống hóa các vấn đề về lý luận quản trị quan hệ khách hàng, đồng thời nêu ra bài học kinh nghiệp quản trị quan hệ khách hàng của Bưu chính các nước và các mặt hạn chế trong hoạt động CRM tại Tổng công ty Bưu chính Việt Nam từ đó làm cơ sở đưa ra hệ thống các giải pháp hoàn thiện hoạt động quản trị quan hệ khách hàng tại Tổng công ty Bưu chính Việt Nam.
Lê Thị Tuyết Nhung (2016), “Quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty FPT telecom”. Luận văn đưa ra các cơ sở lý về quản trị quan hệ khách hàng, nhìn về thực trạng công tác này tại FPT và đưa ra các giải pháp để hoàn thiện quản trị quan hệ khách hàng tại FPT Telecom.
Các công trình nước ngoài.
Nghiên cứu của Buttle và Maklan (2024) cùng Kumar và Reinartz (2024) đã chuẩn hóa hệ thống lý thuyết về CRM hiện đại. Các tác giả làm rõ vai trò chiến lược của CRM trong nền kinh tế số, các nhân tố cốt lõi quyết định sự thành bại khi thực thi và phương pháp quản trị mối quan hệ dựa trên dữ liệu lớn nhằm tối ưu hóa giá trị vòng đời khách hàng doanh nghiệp. Xét trong môi trường thực chứng ngành, Vaniharidasan và Venkattesh (2011) với công trình "CRM Implementation in Indian Telecom Industry" đã đi sâu phân tích hoạt động CRM tại ngành viễn thông Ấn Độ. Bài viết làm rõ lợi ích của việc quản trị quan hệ, phương pháp đánh giá hiệu quả của các nhà cung cấp dịch vụ di động, từ đó đưa ra bài học kinh nghiệm về vận hành hệ thống CRM đặc thù cho các doanh nghiệp viễn thông.
Nhìn chung, quản trị quan hệ khách hàng là một đề tài nhận được nhiều sự quan tâm của các nhà nghiên cứu trong và ngoài nước. Tại Việt Nam, các doanh nghiệp trong ngành dịch vụ Viễn thông - CNTT đang rất phát triển và sự cạnh tranh trong ngành là rất lớn. Các doanh nghiệp có quy trình quản trị quan hệ khách hàng tốt sẽ nắm được lợi thế trong phát triển kinh doanh. VNPT VinaPhone cũng đang tập trung thực hiện xây dựng, nâng cao quy trình quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp. Bởi vậy, đề tài “Quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp tại Tổng Công ty Dịch vụ Viễn thông – VNPT VinaPhone” sẽ đưa ra những nghiên cứu cần thiết về lý luận và thực tiễn, cùng các giải pháp nâng cao quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp, nhằm giải quyết một số vấn đề còn tồn tại tại Tổng công ty.
[bookmark: _Toc192516774]Mục đích và nhiệm vụ nghiên cứu
Mục đích nghiên cứu: nghiên cứu thực trạng quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp tại VNPT VinaPhone, từ đó đề xuất giải pháp nhằm nâng cao quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp cho công ty.
Nhiệm vụ nghiên cứu:
Hệ thống hóa cơ sở lý luận về quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp.
Phân tích, đánh giá thực trạng quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp tại VNPT VinaPhone trong giai đoạn 2023 – 2025, từ đó chỉ ra những kết quả đạt được, hạn chế và nguyên nhân của hạn chế.
Đề xuất các giải pháp nhằm hoàn thiện quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp cho VNPT VinaPhone đến năm 2030.
[bookmark: _Toc192516775]Đối tượng và phạm vi nghiên cứu
Đối tượng nghiên cứu là quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp tại VNPT VinaPhone.
Về phạm vi nghiên cứu
Phạm vi không gian: Đề tài tập trung nghiên cứu tại Tổng Công ty Dịch vụ Viễn thông - VNPT VinaPhone.
Phạm vi thời gian: dữ liệu sơ cấp sẽ được thu thập trong tháng 5 và tháng 6 năm 2025, số liệu thứ cấp đối với các thông tin của doanh nghiệp sẽ thu thập trong 3 năm từ năm 2023 đến năm 2025, số liệu thứ cấp đối với các tài liệu tham khảo sẽ được thu thập từ năm 2001 đến năm 2026. Các giải pháp tiềm năng có thể áp dụng đến năm 2030.
Phạm vi nội dung: Đánh giá thực trạng, nguyên nhân và giải pháp nâng cao quản trị khách hàng doanh nghiệp tại VNPT VinaPhone.
[bookmark: _Toc192516776]Phương pháp nghiên cứu
Nhằm đạt được mục tiêu nghiên cứu, đề án sử dụng các phương pháp nghiên cứu sau:
a. Phương pháp thu thập dữ liệu
Dữ liệu thứ cấp được thu thập bằng phương pháp Nghiên cứu tại bàn (Desk research), dữ liệu bao gồm các tài liệu về doanh nghiệp, số liệu kết quả hoạt động sản xuất – kinh doanh, tài liệu tham khảo là các giáo trình, sách và các bài báo khoa học về quản trị quan hệ khách hoàng doanh nghiệp. Ngoài ra, tác giả còn tham khảo các luận án Tiến sĩ, luận văn Thạc sĩ về quản trị quan hệ khách hoàng doanh nghiệp.
Dữ liệu sơ cấp dự kiến được thực hiện thông qua điều tra khảo sát đối với người lao động tại doanh nghiệp thông qua bảng hỏi.
Điều tra khảo sát đối với người lao động thông qua bảng hỏi
Đối tượng tiến hành khảo sát: Là các cán bộ và công nhân viên đang làm việc tại VNPT VinaPhone.
Nội dung bảng hỏi: Thu thập ý kiến về các nội dung trong quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp trong Công ty.
Quy mô mẫu: tiến hành điều tra, khảo sát 126 cán bộ nhân viên hiện đang làm việc tại Ban Khách hàng Doanh nghiệp thuộc VNPT VinaPhone. Với 126 cán bộ nhân viên này là những người đã công tác tại Tổng Công ty trong giai đoạn 2023 - 2025. Phiếu khảo sát được gửi qua hình thức phát phiếu trực tiếp.

b. Phương pháp xử lý dữ liệu
Dữ liệu định tính thu được qua phỏng vấn ghi chép bằng tay sẽ được nhập vào phần mềm Microsoft Word để chuyển thành văn bản. Sau đó, các thông tin được nhóm lại theo từng chủ đề của câu hỏi nhằm đảm bảo sự liên kết và hệ thống hóa dữ liệu. Phương pháp phân tích nội dung sẽ được sử dụng nhằm phát hiện những thông điệp trọng tâm, xu hướng nổi bật cũng như các yếu tố lặp lại trong dữ liệu, giúp làm rõ quan điểm và nhận định của người trả lời phỏng vấn. Dựa trên kết quả phân tích này, nhóm nghiên cứu sẽ đưa ra những kết luận hoặc đề xuất phù hợp, phản ánh trung thực những gì đã thu thập và đáp ứng mục tiêu của dự án.
Dữ liệu định lượng từ các phiếu khảo sát sẽ được nhập vào Excel, đảm bảo đầy đủ và chính xác. Các thao tác như lọc, sắp xếp theo từng tiêu chí và loại bỏ thông tin trùng lặp hoặc không hợp lệ sẽ được áp dụng. Ngoài ra, dữ liệu sẽ được hiển thị trực quan bằng các biểu đồ cột và biểu đồ tròn.
Dữ liệu thứ cấp được thu thập bao gồm các tài liệu về doanh nghiệp và các số liệu về kết quả hoạt động sản xuất kinh doanh, sau đó sẽ được tổng hợp, trình bày dưới dạng bảng và biểu đồ để minh họa trực quan. Dữ liệu thứ cấp bao gồm các nguồn tài liệu như giáo trình, sách, bài báo khoa học, luận án Tiến sĩ và luận văn Thạc sĩ. Những tài liệu này sẽ được thu thập, tổ chức và trích dẫn một cách hợp lý nhằm đảm bảo độ chính xác và tính khoa học cho nghiên cứu.
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Khái niệm khách hàng: 
Khái niệm về khách hàng là điểm khởi đầu cốt lõi trong mọi nghiên cứu về quản trị. Qua các giai đoạn phát triển của lý thuyết quản trị, khái niệm này đã có sự tiến hóa rõ rệt:
Trên cơ sở tổng hợp quan điểm kinh điển của Nguyễn Văn Dung (2012), Nguyễn Thị Hoàng Yến (2014) và kế thừa lý thuyết quản trị hiện đại của Kotler và cộng sự (2021) để phù hợp với bối cảnh thực tế hiện nay, trong phạm vi đề án này, khái niệm khách hàng được xác định như sau:
Khách hàng là các cá nhân hoặc tổ chức có nhu cầu, có khả năng thanh toán mà doanh nghiệp hướng tới, đồng thời họ là các tác nhân chủ động tham gia vào quá trình đồng tạo lập giá trị trong hệ sinh thái của doanh nghiệp. Trong kỷ nguyên quản trị hiện đại, khách hàng được định danh và thấu hiểu thông qua các tương tác động, dữ liệu hành vi thời gian thực và vai trò của họ trong việc định hình năng lực thích ứng, chuyển đổi số của tổ chức.
Phân loại khách hàng:
Tổng hợp các nghiên cứu trong và ngoài nước, có thể thấy khái niệm khách hàng thường được tiếp cận theo hai quan điểm chính:
Thứ nhất, theo góc độ quản trị chất lượng tổng thể, khách hàng được hiểu theo nghĩa rộng, bao gồm cả khách hàng bên ngoài và khách hàng nội bộ. Quan điểm này nhấn mạnh tính hệ thống, trong đó mỗi nhân viên vừa là người phục vụ vừa là khách hàng của quy trình khác.
Thứ hai, Trong các tài liệu quản trị doanh nghiệp giai đoạn từ năm 2020 đến nay, bên cạnh việc phân định truyền thống giữa Người mua (Customer) – người thực hiện giao dịch, thanh toán và Người tiêu dùng (Consumer) – người trực tiếp sử dụng, cảm nhận chất lượng; các học giả hiện đại như Kumar và Reinartz (2024) nhấn mạnh việc phân loại khách hàng dựa trên Giá trị đóng góp (Value-based Segmentation) và Hành vi tương tác số. Theo đó, khách hàng bên ngoài của doanh nghiệp tiếp tục được phân loại thành Khách hàng chiến lược và Khách hàng tương tác số.
Trong phạm vi nghiên cứu về quản trị quan hệ khách hàng của đề án này, tác giả tập trung chủ yếu vào quan điểm thứ nhất, hướng tới đối tượng là khách hàng bên ngoài doanh nghiệp.
[bookmark: _Toc227593746][bookmark: _Toc234503917]Khái niệm quản trị quan hệ khách hàng
Quản trị quan hệ khách hàng (Customer Relationship Management - CRM) không đơn thuần là một công cụ công nghệ độc lập mà được xác định là một tư duy quản trị chiến lược toàn diện. CRM giúp doanh nghiệp giải quyết bài toán tối ưu hóa việc phục vụ khách hàng để mang lại hiệu quả kinh tế cao nhất.
Khái niệm CRM đã có sự tiến hóa mạnh mẽ qua các giai đoạn và góc nhìn khác nhau:
Giai đoạn trước: Được tiếp cận dưới góc độ quy trình, tập trung vào quản trị chi tiết thông tin và các điểm tiếp xúc để tối đa hóa lòng trung thành (Philip Kotler và Kevin Keller (2013) hoặc là một quy trình chiến lược chọn lọc khách hàng sinh lời tốt nhất để tối đa hóa giá trị hiện tại và tương lai (V. Kumar và Werner Reinartz (2012).
Tại Việt Nam: Được nhấn mạnh là hệ thống kết nối chặt chẽ giữa con người, quy trình và công nghệ nhằm thấu hiểu sâu sắc hành vi và quản trị toàn diện vòng đời khách hàng (Nguyễn Bình Minh (2019).
Kỷ nguyên số hiện nay: CRM được tái định nghĩa là cốt lõi chiến lược kinh doanh nhằm tích hợp các quy trình nội bộ và mở rộng mạng lưới bên ngoài để tạo ra giá trị cho khách hàng mục tiêu. Hệ thống này vận hành hoàn toàn dựa trên dữ liệu chất lượng cao và hạ tầng công nghệ thông tin tiên tiến (Buttle và Maklan (2024).
Xu hướng mới nhất: CRM là quá trình quản trị tương tác động thông qua Nền tảng dữ liệu khách hàng (CDP) theo thời gian thực để mang lại trải nghiệm cá nhân hóa tối đa (Kumar và Reinartz (2024).
Bản chất cốt lõi của CRM hiện đại: Không còn là sự trao đổi giá trị một chiều mà đã trở thành một hệ sinh thái hợp tác. Trong đó, khách hàng đóng vai trò là đối tác đồng tạo lập giá trị, và doanh nghiệp đạt được mục tiêu gia tăng giá trị trọn đời nhờ vào năng lực thích ứng số.
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Vai trò của CRM đối với doanh nghiệp
Trong bối cảnh nền kinh tế số, CRM không chỉ là công cụ hỗ trợ mà đã trở thành nền tảng chiến lược cốt lõi cho sự phát triển bền vững, được thể hiện qua ba khía cạnh chính:
Thiết lập mối quan hệ bền vững: CRM giúp chuyển dịch từ giao dịch mua bán ngắn hạn sang quan hệ đối tác tin cậy dựa trên việc thấu hiểu sâu sắc hành vi khách hàng qua dữ liệu, từ đó củng cố lòng trung thành và ổn định doanh thu.
Tối ưu hóa chi phí và gia tăng lợi nhuận: Thông qua phân khúc khách hàng chính xác theo giá trị đóng góp, doanh nghiệp có thể tập trung nguồn lực vào nhóm sinh lời cao và đẩy mạnh các chiến lược bán chéo (Cross-selling), bán thêm (Up-selling).
Nâng cao năng lực cạnh tranh và chuẩn hóa vận hành: CRM đồng bộ hóa luồng thông tin giữa các bộ phận (Marketing, Bán hàng, Chăm sóc khách hàng), giúp doanh nghiệp phản ứng linh hoạt với thị trường và tạo lợi thế khác biệt về chất lượng dịch vụ.
Các nhân tố ảnh hưởng đến Quản trị quan hệ khách hàng
Hiệu quả triển khai CRM chịu sự tác động tổng hợp từ hai nhóm nhân tố:
a. Nhóm nhân tố bên trong (Chủ quan):
Yếu tố con người (Nhân lực): Đây là nhân tố quyết định then chốt; tư duy định hướng khách hàng và kỹ năng của nhân viên ảnh hưởng trực tiếp đến cảm nhận chất lượng dịch vụ.
Yếu tố công nghệ và cơ sở dữ liệu: Được coi là "xương sống" của hệ thống, đòi hỏi năng lực tích hợp đa kênh (Omnichannel), chất lượng dữ liệu thời gian thực và tính bảo mật cao.
Chiến lược và cam kết của ban lãnh đạo: Đóng vai trò định hướng và phân bổ nguồn lực, giúp chuyển hóa CRM thành một chiến lược văn hóa doanh nghiệp xuyên suốt.
Tiềm lực tài chính: Cần nguồn vốn lớn và dài hạn để đầu tư hạ tầng công nghệ (Cloud, bảo mật) và đào tạo nhân sự.
b. Nhóm nhân tố bên ngoài (Khách quan):
Sự dịch chuyển hành vi khách hàng: Kỳ vọng về tính cá nhân hóa và tốc độ phản hồi ngày càng cao buộc doanh nghiệp phải liên tục thích ứng.
Môi trường cạnh tranh và hạ tầng công nghệ: Áp lực từ các đối thủ ứng dụng AI, Big Data và sự phát triển của hạ tầng 5G/6G tạo ra nhiều điểm chạm mới cần quản trị.
Môi trường pháp lý: Các quy định nghiêm ngặt về an toàn thông tin và bảo vệ dữ liệu tác động mạnh mẽ đến phương thức thu thập, xử lý dữ liệu của CRM.
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Khác với khách hàng cá nhân (B2C), khách hàng doanh nghiệp (B2B) thường có quy mô tập khách hàng giới hạn nhưng giá trị hợp đồng lớn, chu kỳ mua sắm dài và quy trình ra quyết định phức tạp. Do đó, việc xây dựng và duy trì quan hệ với đối tượng này mang tính sống còn đối với các doanh nghiệp viễn thông và giải pháp số thông qua các vai trò sau:
Ổn định dòng doanh thu chiến lược: Dựa trên nguyên lý Pareto, một nhóm nhỏ khách hàng tổ chức lớn thường đóng góp phần lớn doanh thu cho doanh nghiệp. Các hợp đồng dài hạn với nhóm này giúp đảm bảo dòng tiền ổn định, giảm thiểu rủi ro thị trường và gia tăng giá trị vòng đời khách hàng (CLV).
Tối ưu hóa chi phí thu hút khách hàng: Chi phí để tiếp cận và ký kết hợp đồng với một khách hàng doanh nghiệp mới rất cao do quy trình đấu thầu và thẩm định phức tạp. Việc duy trì tốt quan hệ hiện có giúp tiết kiệm đáng kể chi phí tiếp thị và rút ngắn thời gian đàm phán.
Khai thác cơ hội bán chéo và bán thêm: Khi đã thiết lập được sự tin cậy, doanh nghiệp dễ dàng đề xuất các giải pháp công nghệ tích hợp sâu hơn như bảo mật, điện toán đám mây hay kênh truyền số liệu, từ đó tối đa hóa doanh thu trên mỗi tài khoản khách hàng.
Nâng cao uy tín và tạo hiệu ứng lan tỏa: Việc phục vụ thành công các tập đoàn lớn đóng vai trò như một "bảo chứng" năng lực uy tín, giúp doanh nghiệp dễ dàng tiếp cận các khách hàng tiềm năng khác trong cùng ngành.
Thúc đẩy đổi mới và "Đồng tạo lập giá trị": Mối quan hệ bền vững cho phép doanh nghiệp và đối tác chia sẻ tri thức để phát triển các giải pháp chuyên biệt. Những phản hồi khắt khe từ phía khách hàng doanh nghiệp là động lực quý giá để doanh nghiệp cải tiến chất lượng sản phẩm và quy trình quản trị nội bộ.
Tóm lại, việc xây dựng và duy trì quan hệ với khách hàng doanh nghiệp không chỉ là hoạt động bán hàng đơn thuần mà là một chiến lược đầu tư dài hạn, quyết định sự bền vững và vị thế cạnh tranh của doanh nghiệp trên thị trường.
[bookmark: _Toc227593749][bookmark: _Toc234503920] Nội dung của quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp 
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Xây dựng cơ sở dữ liệu (CSDL) khách hàng là bước khởi đầu và là nền tảng cốt lõi của bất kỳ chiến lược quản trị quan hệ khách hàng nào. Nếu coi CRM là một cỗ máy, thì dữ liệu khách hàng chính là nhiên liệu để vận hành cỗ máy đó.
Các thành phần của cơ sở dữ liệu khách hàng
CSDL cần bao gồm các nhóm thông tin chính sau:
Thông tin định danh tổ chức
Thông tin về Trung tâm mua sắm
Thông tin giao dịch và vận hành
Thông tin phản hồi và tương tác đa kênh
Quy trình xây dựng và quản lý
Quản trị CSDL là một quy trình đóng khép kín, đòi hỏi sự tích hợp chặt chẽ giữa quy trình nội bộ và giải pháp công nghệ:
Thu thập dữ liệu
Lưu trữ và Tích hợp
Cập nhật và Bảo mật
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Dựa trên hệ thống lý thuyết quản trị của Buttle và Maklan (2024), hệ thống Quản trị quan hệ khách hàng được phân loại thành ba cấu phần chức năng cốt lõi.
CRM Tác nghiệp
CRM Phân tích
CRM Hợp tác
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Để hiện thực hóa các cấu phần chức năng của CRM vào thực tiễn vận hành, doanh nghiệp cần triển khai một quy trình chiến lược mang tính hệ thống.
Bước 1: Phát triển chiến lược
Bước 2: Kiến tạo giá trị song phương
Bước 3: Tích hợp kênh tương tác
Bước 4: Quản trị thông tin và dữ liệu
Bước 5: Đánh giá hiệu năng
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Mô hình IDIC
Mô hình IDIC (viết tắt của Identify – Differentiate – Interact – Customize) là một trong những khuôn khổ lý thuyết nền tảng và phổ biến nhất trong việc triển khai chiến lược CRM và được các học giả như Philip Kotler, Kevin Keller (2013) thừa nhận.
Mô hình bao gồm bốn bước có mối liên hệ chặt chẽ:
Nhận diện khách hàng (Identify)
Phân biệt khách hàng (Differentiate)
Tương tác với khách hàng (Interact)
Cá biệt hóa (Customize)
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Được phát triển dựa trên nền tảng lý thuyết Chuỗi giá trị của Michael Porter (1985), mô hình chuỗi giá trị CRM của Buttle và Maklan (2024) là một công cụ phân tích chiến lược giúp xác định các hoạt động cốt lõi nội bộ nhằm kiến tạo lợi thế cạnh tranh và tối ưu hóa giá trị mang lại cho khách hàng tổ chức. Mô hình này tập trung vào sự phối hợp đồng bộ giữa hai nhóm hoạt động:
Hoạt động chính: Bao gồm marketing, bán hàng và dịch vụ sau bán
Hoạt động hỗ trợ: Bao gồm phát triển công nghệ và quản trị nguồn nhân lực
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Mô hình chất lượng dịch vụ cho rằng mức độ hài lòng của khách hàng được xác định bởi sự so sánh giữa kỳ vọng và cảm nhận thực tế sau khi sử dụng dịch vụ.
Mô hình này chỉ ra năm khoảng cách (Gaps) có thể ảnh hưởng đến chất lượng dịch vụ, trong đó khoảng cách giữa kỳ vọng và cảm nhận của khách hàng là yếu tố quan trọng nhất.
Để đo lường chất lượng dịch vụ, thang đo SERVQUAL được sử dụng với năm thành phần cơ bản:
Sự tin cậy (Reliability): Khả năng cung cấp dịch vụ đúng cam kết
Sự đảm bảo (Assurance): Năng lực và sự chuyên nghiệp của nhân viên
Phương tiện hữu hình (Tangibles): Cơ sở vật chất và hình ảnh doanh nghiệp
Sự cảm thông (Empathy): Mức độ quan tâm, thấu hiểu khách hàng
Sự phản hồi (Responsiveness): Khả năng hỗ trợ nhanh chóng
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Theo Hutt và Speh (2024), trong môi trường B2B CRM, mô hình quản trị khách hàng trọng yếu (KAM) giữ vai trò chiến lược đặc biệt quan trọng do đặc trưng của thị trường viễn thông doanh nghiệp: số lượng khách hàng tổ chức lớn không nhiều nhưng chiếm tỷ trọng doanh thu cước cực lớn. Mô hình này đòi hỏi doanh nghiệp phải thiết lập một quy trình quản trị chuyên biệt.
Nhận diện tài khoản trọng yếu
Thiết lập cơ chế nhân sự và giải pháp chuyên biệt
Chuyển dịch quan hệ sang đối tác chiến lược
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Tên doanh nghiệp: TỔNG CÔNG TY DỊCH VỤ VIỄN THÔNG 
Tên giao dịch nước ngoài: VNPT VINAPHONE CORPORATION 
Tên viết tắt: VNPT VINAPHONE
Trụ sở chính hiện nay: Tòa nhà VNPT - VinaPhone tại 28 đường Xuân Tảo, Xuân La, Tây Hồ, Thành phố Hà Nội, Việt Nam.
VNPT VinaPhone Là đơn vị thành viên trực thuộc Tập đoàn Bưu chính Viễn thông Việt Nam (VNPT), chịu trách nhiệm triển khai kinh doanh cung cấp các sản phẩm dịch vụ của VNPT đến mọi đối tượng khách hàng trong và ngoài nước.
Các sản phẩm kinh doanh
Dịch vụ viễn thông - Công nghệ thông tin
Dịch vụ giá trị gia tăng trên nền Internet 
Dịch vụ phát thanh truyền hình
Truyền thông đa phương tiện
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VNPT VinaPhone vận dụng mô hình tổ chức kết hợp giữa chức năng và địa lý, được phân lớp chặt chẽ từ trung ương đến địa phương nhằm đảm bảo tính chuyên môn hóa cao và sự thống nhất trong chỉ đạo. Cơ cấu 34 Tỉnh, thành phố trên cả nước. Chia làm các khối nghiệp vụ chuyên môn và khối trực tiếp sản xuất kinh doanh tại các địa bàn.
Các cấp quản lý và thực thi
Cấp Trung ương: Bao gồm Ban Tổng Giám đốc và các Ban chức năng chuyên môn như Kinh doanh, Marketing, Kỹ thuật, Tài chính, và Nhân sự.
Cấp Địa phương: Quản lý mạng lưới tại 34 Tỉnh, thành phố trên cả nước. Tại mỗi địa bàn, cấu trúc được chia thành các khối nghiệp vụ và các Trung tâm Kinh doanh cấp tỉnh/thành phố,.
Cấp Cơ sở: Gồm các điểm giao dịch và các đơn vị kỹ thuật trực tiếp sản xuất kinh doanh, tiếp xúc và phục vụ khách hàng tại địa bàn
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VNPT VinaPhone là đơn vị thành viên trực thuộc Tập đoàn Bưu chính Viễn thông Việt Nam (VNPT), hoạt động trong lĩnh vực viễn thông và công nghệ thông tin với phạm vi trên toàn quốc. Với đặc thù là doanh nghiệp nhà nước quy mô lớn, hoạt động quản trị của VNPT VinaPhone được xây dựng trên nền tảng các chức năng quản trị cơ bản gồm: hoạch định, tổ chức, lãnh đạo và kiểm soát.
Môi trường quản trị
Môi trường bên ngoài: Chịu ảnh hưởng mạnh mẽ từ thể chế doanh nghiệp nhà nước và áp lực cạnh tranh khốc liệt từ các đối thủ như Viettel, MobiFone. Các yếu tố như xu hướng chuyển đổi số và phát triển hạ tầng 5G buộc doanh nghiệp phải không ngừng đổi mới và cá nhân hóa dịch vụ.
Môi trường bên trong: Doanh nghiệp có lợi thế về tài chính, hạ tầng mạng lưới rộng và nhân sự giàu kinh nghiệm. Tuy nhiên, cơ cấu tổ chức còn mang tính tập quyền cao, làm giảm tính linh hoạt trước các biến động nhanh của thị trường.
Thực trạng thực hiện các chức năng quản trị
Chức năng hoạch định: Được triển khai xuyên suốt ở ba cấp độ: 
Dài hạn: Trở thành nhà mạng số hàng đầu, phát triển hệ sinh thái dịch vụ số.
Trung hạn (3-5 năm): Mở rộng vùng phủ sóng 5G và gia tăng tỷ trọng doanh thu dịch vụ số.
Ngắn hạn (1-2 năm): Tập trung cải thiện chất lượng dịch vụ và trải nghiệm khách hàng.
· Chức năng tổ chức: Áp dụng mô hình kết hợp giữa chức năng và địa lý. Mô hình này giúp chuyên môn hóa cao nhưng lại tạo ra nhiều tầng nấc quản lý, dẫn đến quá trình ra quyết định đôi khi còn chậm. Hiện doanh nghiệp đang thực hiện tinh gọn bộ máy và tăng cường phân quyền.
Chức năng lãnh đạo: Phong cách lãnh đạo chủ đạo là dân chủ kết hợp định hướng nhiệm vụ. Nhà quản trị chú trọng tạo sự đồng thuận nội bộ, kết hợp giá trị truyền thống với đổi mới sáng tạo và tập trung phát triển con người.
Chức năng kiểm soát: Đang chuyển dịch mạnh mẽ theo lộ trình tái cơ cấu để sáp nhập vào Công ty mẹ (Tập đoàn VNPT) đến năm 2025. Doanh nghiệp sử dụng các công cụ hiện đại như KPI và BSC để đo lường hiệu quả cá nhân, đồng thời ứng dụng công nghệ để giám sát mạng lưới và chất lượng dịch vụ theo thời gian thực.
Đánh giá chung: Hệ thống quản trị của VNPT VinaPhone rất bài bản và đầy đủ. Tuy nhiên, để nâng cao năng lực cạnh tranh trong kỷ nguyên số, doanh nghiệp cần tiếp tục cải thiện tính linh hoạt trong điều hành và đẩy mạnh ứng dụng công nghệ quản trị xuyên suốt.
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Giai đoạn 2023 - 2025, VNPT VinaPhone tăng trưởng bứt phá với tổng tài sản đạt 11.610 tỷ đồng và doanh thu chạm mốc 52.150 tỷ đồng (năm 2025). Dù khối khách hàng cá nhân (KHCN) chiếm 70% doanh thu, phân khúc khách hàng doanh nghiệp (KHDN) với 30% tỷ trọng lại là động lực cốt lõi nhờ giá trị vòng đời cao và nhu cầu dịch vụ số tích hợp (Data, Cloud, CNTT) lớn.
Tuy nhiên, hệ thống CRM B2B hiện tại còn hạn chế khi tỷ lệ đánh giá "cao" chỉ đạt 30%, hiệu quả bán chéo ở mức trung bình. Để hiện thực hóa mục tiêu tăng trưởng 11 - 15%/năm trong định hướng dịch chuyển thành nhà cung cấp dịch vụ số, việc tối ưu hóa quy trình quản trị quan hệ KHDN là bước đi chiến lược then chốt giúp doanh nghiệp phát triển bền vững.
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Trong bối cảnh thị trường viễn thông – công nghệ thông tin cạnh tranh gay gắt và chịu tác động mạnh mẽ từ quá trình chuyển đổi số, hoạt động sản xuất kinh doanh của VNPT VinaPhone đã có những bước chuyển mình quan trọng theo hướng hiện đại và linh hoạt.
Các thay đổi trọng tâm bao gồm:
Chuyển đổi mô hình lấy khách hàng làm trung tâm: Doanh nghiệp đã thay đổi tư duy từ "lấy sản phẩm làm trung tâm" sang "lấy khách hàng làm trung tâm". Các hoạt động Marketing, Bán hàng và Chăm sóc khách hàng được tích hợp đồng bộ nhằm xây dựng trải nghiệm xuyên suốt, trong đó hệ thống CRM đóng vai trò nền tảng để khai thác dữ liệu hiệu quả.
Phụ thuộc vào dữ liệu và công nghệ số: Hoạt động kinh doanh ngày càng dựa trên việc ứng dụng các công nghệ tiên tiến như Dữ liệu lớn (Big Data), Trí tuệ nhân tạo (AI) và Điện toán đám mây. Việc này giúp tối ưu hóa quy trình vận hành, hỗ trợ ra quyết định và đặc biệt là cá nhân hóa sản phẩm dịch vụ dựa trên hành vi khách hàng.
Nâng cao tiêu chuẩn chất lượng và trải nghiệm: Trước kỳ vọng ngày càng cao của khách hàng về tốc độ phản hồi, độ tin cậy và sự thuận tiện, doanh nghiệp buộc phải liên tục cải tiến quy trình và nâng cao năng lực phối hợp liên bộ phận.
Đổi mới toàn diện trước áp lực cạnh tranh: Sự xuất hiện của nhiều đối thủ cạnh tranh có mô hình kinh doanh linh hoạt và ứng dụng công nghệ cao tạo áp lực lớn, đòi hỏi VNPT VinaPhone phải đổi mới toàn diện hệ thống quản trị, đặc biệt là quản trị quan hệ khách hàng để đảm bảo phát triển bền vững
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Trong chiến lược phát triển của VNPT VinaPhone, khách hàng được xác định là tài sản chiến lược và là nhân tố quyết định sự tồn tại của doanh nghiệp. Với triết lý “Khách hàng là những người thân yêu nhất”, đơn vị đã chủ động triển khai hệ thống quản trị quan hệ khách hàng (CRM) nhằm tối ưu hóa trải nghiệm và đáp ứng những kỳ vọng ngày càng cao trong bối cảnh thị trường viễn thông – công nghệ thông tin đang cạnh tranh quyết liệt. Cơ sở dữ liệu bao gồm:
Đặc điểm phân khúc khách hàng mục tiêu
Cấu trúc và nội dung hệ thống dữ liệu
Cơ chế quản lý và vận hành hệ thống
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Để hiện thực hóa triết lý “Khách hàng là những người thân yêu nhất”, đơn vị đã triển khai hệ thống quản trị quan hệ khách hàng (CRM) dựa trên sự phối hợp nhịp nhàng giữa ba nhóm chức năng cốt lõi, tạo nên một chỉnh thể thống nhất trong công tác quản lý:
Về khía cạnh CRM Tác nghiệp, VNPT VinaPhone chú trọng vào việc tự động hóa các quy trình tại các "điểm chạm" trực tiếp.
Đối với CRM Phân tích, đây được coi là "Trung tâm điều khiển" giúp VNPT VinaPhone chuyển hóa dữ liệu thô thành các quyết định quản trị có giá trị.
Trong khía cạnh CRM hợp tác, VNPT VinaPhone đã xây dựng một cơ chế tương tác đa chiều, phá vỡ rào cản thông tin giữa doanh nghiệp và khách hàng.
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Tiến trình quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp tại VNPT VinaPhone không chỉ đơn thuần là một chuỗi các hoạt động hành chính, mà là một quy trình khép kín mang tính chiến lược, bao gồm các bước tiếp nối nhau nhằm tối ưu hóa giá trị trọn đời của khách hàng:
Khởi đầu quy trình là công tác thu thập và tích hợp dữ liệu đa kênh. 
Kế tiếp, nguồn dữ liệu thô sẽ được đưa vào giai đoạn phân tích và phân khúc thị trường.
Trên cơ sở các phân khúc đã được xác định, doanh nghiệp tiến hành hoạch định chiến lược và chương trình hành động.
Giai đoạn then chốt của quy trình chính là việc triển khai tác nghiệp bán hàng và chăm sóc khách hàng.
Cuối cùng, quy trình được hoàn tất bằng công tác kiểm tra, đánh giá và điều chỉnh.
[bookmark: _Toc234503942]Kết quả phân tích dữ liệu sơ cấp về thực trạng quản trị khách hàng tại VNPT VinaPhone trong giai đoạn 2023 – 2025
Kết quả phân tích ghi nhận thực trạng qua các chỉ số vận hành thực tế như sau:
Quy mô và sự biến động của tệp Khách hàng doanh nghiệp
Số liệu thống kê hệ thống giai đoạn 2023 - 2025 cho thấy, doanh thu từ khối khách hàng doanh nghiệp (KHDN) đóng vai trò là một trong những trụ cột tài chính vững chắc của VNPT VinaPhone, luôn duy trì tỷ trọng ổn định ở mức 30% tổng doanh thu toàn Tập đoàn, tương đương giá trị ước tính khoảng 10.000 - 14.000 tỷ đồng/năm. Tuy nhiên, khi đi sâu vào phân tích sự biến động bên trong kết cấu tệp khách hàng, hệ thống quản lý lại bộc lộ những chỉ số cần đặc biệt lưu tâm.
Hiệu quả khai thác giá trị khách hàng
Khách hàng doanh nghiệp là nhóm đối tượng có Giá trị vòng đời (Customer Lifetime Value - CLV) rất cao nhờ nhu cầu tiêu dùng đa dạng từ hạ tầng mạng truyền thống cho đến hệ sinh thái dịch vụ số. Mặc dù VNPT VinaPhone sở hữu dải sản phẩm rất rộng (Data, Kênh thuê riêng, Dịch vụ đám mây Cloud, Chữ ký số VNPT-CA, Hóa đơn điện tử VNPT-Invoice, Hợp đồng điện tử eContract...), kết quả trích xuất từ dữ liệu bán hàng trên hệ thống CRM lại cho thấy hiệu quả khai thác chéo chưa tương xứng với tiềm năng.
Chất lượng vận hành tác nghiệp và xử lý khiếu nại
Bên cạnh khâu bán hàng, các chỉ số ghi nhận từ hệ thống quản lý yêu cầu hỗ trợ kỹ thuật và chăm sóc khách hàng (Ticket system) trong giai đoạn 2024 - 2025 cũng phản ánh rõ nét chất lượng của các hoạt động CRM Tác nghiệp và CRM Hợp tác sau bán hàng.
Chất lượng cơ sở dữ liệu trên hệ thống CRM tập trung
Doanh nghiệp đã hoàn thành hạ tầng công nghệ để xây dựng hệ thống cơ sở dữ liệu (CSDL) quản lý tập trung và đồng bộ thông tin KHDN trên phạm vi toàn quốc Tuy nhiên chất lượng hiển thị dữ liệu bên trong hệ thống hiện tại lại đang là một trong những rào cản lớn nhất.
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Để đánh giá thực trạng hoạt động quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp, tác giả tiến hành khảo sát đối với đội ngũ người lao động đang trực tiếp tham gia triển khai và vận hành công tác này tại Ban Khách hàng Doanh nghiệp – VNPT VinaPhone. Việc khảo sát được thực hiện thông qua hai phương pháp nghiên cứu chính là định tính và định lượng nhằm đảm bảo thu thập thông tin một cách toàn diện và đa chiều.
Kết quả thống kê mô tả 126 mẫu khảo sát cho thấy cơ cấu mẫu có sự phân bố tương đối hợp lý theo các tiêu chí về giới tính, độ tuổi, thâm niên công tác, phòng ban và vị trí công việc, qua đó đảm bảo tính đại diện cho đối tượng nghiên cứu là người lao động tại Ban Khách hàng Doanh nghiệp.
Kết quả khảo sát cho thấy nhóm yếu tố Chiến lược CRM được người lao động đánh giá ở mức trung bình khá, với giá trị trung bình dao động từ 3.30 đến 3.52. Điều này phản ánh doanh nghiệp đã có định hướng nhất định trong hoạt động quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp, tuy nhiên mức độ triển khai chưa thực sự đồng bộ và hiệu quả.
Kết quả khảo sát cho thấy nhóm yếu tố Quy trình CRM được người lao động đánh giá ở mức trung bình, với giá trị trung bình dao động từ 3.05 đến 3.22. Điều này phản ánh các quy trình liên quan đến quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp đã được xây dựng nhưng chưa thực sự hoàn thiện và vận hành hiệu quả trong thực tế.
Kết quả khảo sát cho thấy nhóm yếu tố Công cụ CRM được người lao động đánh giá ở mức trung bình thấp, với giá trị trung bình dao động từ 2.90 đến 3.20, thấp hơn so với các nhóm yếu tố trước đó. Điều này phản ánh hệ thống công cụ và nền tảng công nghệ phục vụ quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp chưa đáp ứng tốt yêu cầu thực tiễn.
Kết quả khảo sát cho thấy nhóm yếu tố Năng lực người lao động được đánh giá ở mức trung bình khá, với giá trị trung bình dao động từ 3.20 đến 3.50, cao hơn so với nhóm Quy trình và Công cụ CRM. Điều này phản ánh đội ngũ người lao động tại Ban Khách hàng Doanh nghiệp có nền tảng năng lực tương đối tốt trong triển khai hoạt động quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp.
Kết quả khảo sát cho thấy nhóm yếu tố Kết quả CRM được người lao động đánh giá ở mức trung bình, với giá trị trung bình dao động từ 3.10 đến 3.30. Điều này phản ánh hoạt động quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp đã mang lại một số kết quả nhất định, tuy nhiên hiệu quả tổng thể vẫn chưa cao và chưa tương xứng với kỳ vọng.
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Từ kết quả khảo sát sơ cấp kết hợp với việc đối chiếu dữ liệu thứ cấp trích xuất từ các hệ thống vận hành nội bộ, có thể nhận thấy hoạt động quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp tại VNPT VinaPhone đã đạt được một số kết quả tích cực, thể hiện rõ nét trên ba khía cạnh chính:
Trước hết, doanh nghiệp đã hình thành được định hướng chiến lược CRM tương đối rõ ràng, với trọng tâm là lấy khách hàng làm trung tâm.
Thứ hai, năng lực của người lao động được đánh giá là điểm mạnh nổi bật. Đội ngũ người lao động có kỹ năng chăm sóc khách hàng và khả năng hiểu nhu cầu khách hàng ở mức khá tốt, cho thấy nguồn nhân lực có đủ năng lực để triển khai các hoạt động quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp.
Thứ ba, hoạt động CRM đã mang lại một số kết quả nhất định trong việc duy trì khách hàng và đảm bảo mức độ hài lòng. Khách hàng doanh nghiệp cơ bản được giữ ổn định và có mức độ hài lòng tương đối, cho thấy các hoạt động chăm sóc khách hàng hiện tại đã phát huy hiệu quả ở mức nhất định.
Tổng thể, các kết quả khảo sát sơ cấp đối chiếu tương thích với dữ liệu hệ thống thứ cấp cho thấy hoạt động CRM tại VNPT VinaPhone đã được triển khai bài bản và bước đầu đạt được hiệu quả về mặt quy mô, doanh thu lẫn chất lượng nhân sự. Tuy nhiên, mức độ hiệu quả mới dừng lại ở mức trung bình (chiếm tỷ trọng lớn nhất với 41,3%), chưa thực sự bứt phá nổi bật. Điều này đặt ra yêu cầu cần bóc tách sâu hơn các hạn chế và nguyên nhân gốc rễ ở phần tiếp theo nhằm tìm ra giải pháp tối ưu hóa toàn diện hệ thống.
[bookmark: _Toc227593774][bookmark: _Toc234503946]Những tồn tại và nguyên nhân.
Tồn tại
Bên cạnh những kết quả đạt được, hoạt động quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp tại VNPT VinaPhone vẫn tồn tại một số hạn chế đáng chú ý.
Trước hết, hệ thống công cụ CRM chưa đáp ứng tốt yêu cầu thực tiễn.
Thứ hai, quy trình CRM chưa đồng bộ và thiếu tính liên kết.
Thứ ba, việc triển khai chiến lược CRM chưa thực sự hiệu quả.
Thứ tư, hiệu quả khai thác giá trị khách hàng chưa cao.
Đáng chú ý, đánh giá tổng thể của người lao động cho thấy hoạt động CRM chủ yếu ở mức trung bình, với tỷ lệ đánh giá tích cực chưa cao. Điều này phản ánh khoảng cách giữa thực trạng triển khai và kỳ vọng về hiệu quả CRM trong doanh nghiệp.
Tổng hợp các kết quả phân tích cho thấy hoạt động quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp tại VNPT VinaPhone đã có nền tảng tương đối tốt về chiến lược và nguồn nhân lực, tuy nhiên hiệu quả triển khai chưa cao do những hạn chế trong công cụ và quy trình.
Nguyên nhân:
Từ kết quả khảo sát và phân tích thực trạng, có thể thấy những hạn chế trong hoạt động quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp tại VNPT VinaPhone xuất phát từ cả nguyên nhân khách quan và chủ quan, trong đó nguyên nhân chủ quan đóng vai trò chủ yếu.
Về nguyên nhân khách quan, thị trường viễn thông hiện nay đang có mức độ cạnh tranh ngày càng gay gắt trong bối cảnh chuyển đổi số và sự phát triển nhanh chóng của các công nghệ mới như 5G và các nền tảng dịch vụ số.
Về nguyên nhân chủ quan, trước hết có thể thấy VNPT VinaPhone chưa xây dựng được một chiến lược quản trị quan hệ khách hàng mang tính tổng thể và đồng bộ.
Bên cạnh đó, quy trình quản trị quan hệ khách hàng chưa được tổ chức một cách đồng bộ và hiệu quả.
Một nguyên nhân quan trọng khác là hệ thống công nghệ và cơ sở dữ liệu phục vụ CRM chưa đáp ứng được yêu cầu thực tiễn.
Về yếu tố con người, mặc dù đội ngũ người lao động có kỹ năng và kinh nghiệm nhất định trong chăm sóc khách hàng, nhưng chưa được đào tạo bài bản và chuyên sâu về quản trị quan hệ khách hàng B2B/hệ giải pháp số.
Ngoài ra, hệ thống chính sách và quy định liên quan đến CRM chưa được xây dựng đầy đủ và thống nhất.
Cuối cùng, yếu tố văn hóa doanh nghiệp cũng là một nguyên nhân ảnh hưởng không nhỏ.


[bookmark: _Toc227593775][bookmark: _Toc234503947]GIẢI PHÁP HOÀN THIỆN QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG DOANH NGHIỆP TẠI TỔNG CÔNG TY DỊCH VỤ VIỄN THÔNG - VNPT VINAPHONE
2 [bookmark: _Toc221007083][bookmark: _Toc227593776][bookmark: _Toc234503948]
[bookmark: _Toc227593777][bookmark: _Toc234503949] Mục tiêu, định hướng phát triển của VNPT VinaPhone trong thời gian tới
[bookmark: _Toc227593778][bookmark: _Toc234503950]Mục tiêu phát triển của VNPT VinaPhone
Trong bối cảnh thị trường viễn thông – công nghệ thông tin tiếp tục chuyển dịch mạnh mẽ theo xu hướng số hóa, VNPT VinaPhone định hướng mục tiêu phát triển kinh doanh trong thời gian tới theo hướng trở thành nhà cung cấp dịch vụ số toàn diện, thay vì chỉ tập trung vào các dịch vụ viễn thông truyền thống.
Cụ thể, đối với lĩnh vực di động, VNPT VinaPhone hướng tới gia tăng doanh thu từ dữ liệu (data) thông qua mở rộng tập khách hàng sử dụng dịch vụ, nâng cao mức chi tiêu bình quân trên mỗi thuê bao và cải thiện chất lượng dịch vụ.
Bên cạnh mục tiêu tăng trưởng doanh thu và mở rộng thị phần, VNPT VinaPhone cũng chú trọng nâng cao chất lượng dịch vụ, tối ưu chi phí vận hành và tăng cường năng lực cạnh tranh.
[bookmark: _Toc227593779][bookmark: _Toc234503951]Định hướng phát triển của VNPT VinaPhone
Trên cơ sở nguồn lực hiện có cùng với bối cảnh thị trường viễn thông – công nghệ thông tin ngày càng cạnh tranh và chuyển dịch mạnh mẽ sang nền kinh tế số, VNPT nói chung và VNPT VinaPhone nói riêng xác định định hướng phát triển trong thời gian tới theo hướng trở thành doanh nghiệp cung cấp dịch vụ số toàn diện, đóng vai trò nòng cốt trong quá trình chuyển đổi số quốc gia. Trong đó, VNPT VinaPhone tiếp tục là đơn vị chủ lực trực tiếp triển khai kinh doanh, phát triển khách hàng và cung cấp dịch vụ ra thị trường.
Về định hướng chiến lược, doanh nghiệp tập trung phát triển đồng thời ba trụ cột chính gồm: dịch vụ viễn thông truyền thống, dịch vụ số doanh nghiệp và dịch vụ số cá nhân.
Về định hướng kinh doanh, VNPT VinaPhone tập trung đổi mới mô hình kinh doanh theo hướng số hóa, tăng cường các kênh bán hàng trực tuyến, tối ưu hóa chuỗi cung ứng dịch vụ và đẩy mạnh hợp tác với các đối tác trong hệ sinh thái số.
Về định hướng dịch vụ, doanh nghiệp tiếp tục đẩy mạnh phát triển dịch vụ di động theo hướng tăng trưởng dữ liệu, mở rộng thị phần băng rộng cố định và phát triển các gói dịch vụ tích hợp cho hộ gia đình.
Nhìn chung, định hướng phát triển của VNPT VinaPhone trong thời gian tới là xây dựng một hệ sinh thái dịch vụ số toàn diện, lấy khách hàng làm trung tâm, qua đó nâng cao năng lực cạnh tranh và đảm bảo tăng trưởng bền vững.
[bookmark: _Toc227593780][bookmark: _Toc234503952]Quan điểm và mục tiêu chiến lược quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp tại VNPT VinaPhone
Quan điểm quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp
Thứ nhất, CRM được xem là nền tảng để xây dựng và duy trì mối quan hệ bền vững với khách hàng doanh nghiệp, không chỉ dừng lại ở việc cung cấp dịch vụ mà còn hướng tới đồng hành cùng khách hàng trong quá trình phát triển và chuyển đổi số.
Thứ hai, quản trị quan hệ khách hàng cần được triển khai theo hướng đồng bộ giữa Chiến lược – Quy trình – Công cụ – Con người, đảm bảo tính liên kết và xuyên suốt trong toàn bộ tổ chức. Điều này khắc phục tình trạng triển khai rời rạc, thiếu hiệu quả đã được chỉ ra trong thực trạng.
Thứ ba, CRM cần được phát triển trên nền tảng công nghệ số và dữ liệu, trong đó dữ liệu khách hàng đóng vai trò trung tâm để phân tích hành vi, dự báo nhu cầu và hỗ trợ ra quyết định kinh doanh.
Thứ tư, VNPT VinaPhone định hướng xây dựng CRM theo hướng cá nhân hóa dịch vụ và nâng cao trải nghiệm khách hàng, từ đó gia tăng mức độ hài lòng, lòng trung thành và giá trị vòng đời của khách hàng doanh nghiệp.
Mục tiêu chiến lược quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp
Thứ nhất, nâng cao chất lượng và hiệu quả quản trị khách hàng doanh nghiệp, hướng tới xây dựng hệ thống CRM hiện đại, đồng bộ, hỗ trợ đầy đủ cho các hoạt động kinh doanh, chăm sóc khách hàng và ra quyết định.
Thứ hai, gia tăng mức độ hài lòng và duy trì khách hàng doanh nghiệp, thông qua việc cải thiện chất lượng dịch vụ, tối ưu hóa trải nghiệm khách hàng và nâng cao hiệu quả tương tác giữa doanh nghiệp với khách hàng.
Thứ ba, phát triển giá trị khách hàng, thông qua việc đẩy mạnh các hoạt động bán thêm, bán chéo và cung cấp các dịch vụ tích hợp, đặc biệt là các dịch vụ số và giải pháp công nghệ dành cho khách hàng doanh nghiệp.
Thứ tư, xây dựng và khai thác hiệu quả cơ sở dữ liệu khách hàng, đảm bảo dữ liệu đầy đủ, chính xác và được cập nhật kịp thời, phục vụ cho phân tích, dự báo và cá nhân hóa dịch vụ.
Thứ năm, chuẩn hóa quy trình và nâng cao năng lực tổ chức CRM, bao gồm việc hoàn thiện quy trình phối hợp giữa các bộ phận, nâng cao năng lực đội ngũ người lao động và xây dựng bộ phận chuyên trách về CRM.
Cuối cùng, VNPT VinaPhone hướng tới mục tiêu xây dựng CRM trở thành công cụ chiến lược tạo lợi thế cạnh tranh bền vững, góp phần nâng cao hiệu quả kinh doanh và khẳng định vị thế của doanh nghiệp trên thị trường viễn thông – công nghệ thông tin.
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[bookmark: _Toc227593782][bookmark: _Toc234503954]Giải pháp về xây dựng và khai thác cơ sở dữ liệu khách hàng
Cơ sở dữ liệu khách hàng là nền tảng quan trọng trong triển khai CRM, đồng thời được xem là một tài sản chiến lược của doanh nghiệp. Thực tế cho thấy dữ liệu khách hàng tại VNPT VinaPhone còn phân tán, thiếu tính cập nhật và chưa được khai thác hiệu quả. Do đó, cần xây dựng hệ thống dữ liệu khách hàng theo hướng tập trung và đồng bộ trên toàn hệ thống.
Doanh nghiệp cần chuẩn hóa cấu trúc dữ liệu, bao gồm thông tin hồ sơ doanh nghiệp, lịch sử giao dịch, mức độ sử dụng dịch vụ và hành vi khách hàng. Đồng thời, cần thiết lập cơ chế thu thập và cập nhật dữ liệu định kỳ (tháng/quý), kết hợp với phân tích, phân loại khách hàng theo giá trị và mức độ trung thành.
Bên cạnh đó, cần tăng cường khai thác dữ liệu thông qua phân tích nhu cầu, xác định dịch vụ tiềm năng chưa sử dụng, từ đó hỗ trợ hoạt động bán thêm, bán chéo và duy trì khách hàng. Việc coi dữ liệu khách hàng như một “tài sản” sẽ giúp doanh nghiệp nâng cao hiệu quả quản trị và ra quyết định.
[bookmark: _Toc227593783][bookmark: _Toc234503955]Lựa chọn Giải pháp công nghệ
Công nghệ là công cụ hỗ trợ đắc lực cho hoạt động CRM, do đó việc lựa chọn giải pháp công nghệ cần phù hợp với chiến lược CRM tổng thể của VNPT VinaPhone. Hệ thống CRM cần đảm bảo khả năng tích hợp với các phần mềm hiện có, đồng bộ dữ liệu giữa các bộ phận và hỗ trợ tương tác đa kênh với khách hàng.
Ngoài ra, việc lựa chọn công nghệ cần dựa trên khả năng đáp ứng nguồn lực của doanh nghiệp, bao gồm hạ tầng kỹ thuật, tài chính và năng lực vận hành của người lao động. Hệ thống CRM cần thân thiện, dễ sử dụng và hỗ trợ tốt cho các hoạt động phân tích dữ liệu và ra quyết định.
Đặc biệt, cần định hướng ứng dụng các công nghệ mới như dữ liệu lớn (Big Data), trí tuệ nhân tạo (AI) nhằm nâng cao khả năng phân tích khách hàng và cá nhân hóa dịch vụ.
VNPT VinaPhone không nên mua hoàn toàn các giải pháp nước ngoài như Salesforce/Oracle do:
Chi phí license cao (ước tính 1.000 - 1.500 USD/user/năm) 
Khó tùy biến theo đặc thù viễn thông Việt Nam 
[bookmark: _Toc227593784][bookmark: _Toc234503956]Xây dựng nguồn nhân lực của doanh nghiệp
Nguồn nhân lực là yếu tố then chốt quyết định hiệu quả triển khai CRM. Do đó, VNPT VinaPhone cần xây dựng đội ngũ nhân lực đảm bảo cả về số lượng và chất lượng.
Trước hết, cần tổ chức đào tạo toàn diện về CRM cho toàn bộ cán bộ công nhân viên, đặc biệt là đội ngũ bán hàng và chăm sóc khách hàng. Nội dung đào tạo bao gồm kiến thức về CRM, kỹ năng chăm sóc khách hàng, kỹ năng sử dụng hệ thống và xử lý tình huống.
Bên cạnh đó, cần thành lập bộ phận chuyên trách CRM nhằm đảm bảo việc triển khai đồng bộ, có giám sát và đánh giá hiệu quả. Đồng thời, xây dựng cơ chế khuyến khích, đãi ngộ phù hợp để tạo động lực cho người lao động tham gia tích cực vào hoạt động CRM.
Ngoài ra, cần bố trí nhân sự theo nguyên tắc “đúng người – đúng việc”, phát huy tối đa năng lực cá nhân và tăng cường chia sẻ thông tin nội bộ nhằm nâng cao hiệu quả phối hợp.
Trọng tâm không phải đào tạo chung chung mà là xây dựng đội ngũ Key Account Manager (KAM) chuyên trách khách hàng doanh nghiệp lớn.
[bookmark: _Toc227593785][bookmark: _Toc234503957]Giải pháp hoàn thiện chiến lược khách hàng
Để nâng cao hiệu quả CRM, VNPT VinaPhone cần xây dựng và hoàn thiện chiến lược khách hàng theo hướng lấy khách hàng làm trung tâm.
Trước hết, cần xác định rõ mục tiêu CRM, bao gồm giá trị mang lại cho khách hàng và lợi ích doanh nghiệp thu được. Đồng thời, cần phân tích các yếu tố nội tại như nguồn lực, năng lực cạnh tranh và mối quan hệ khách hàng để lựa chọn chiến lược phù hợp.
Doanh nghiệp cần xây dựng mô hình kinh doanh định hướng khách hàng, trong đó tổ chức theo hướng tập trung – phân tán, đảm bảo triển khai thống nhất từ Tổng công ty đến các đơn vị kinh doanh. Việc phân khúc khách hàng theo giá trị và mức độ trung thành sẽ là cơ sở để xây dựng chính sách chăm sóc phù hợp.
Ngoài ra, cần thường xuyên thu thập, phân tích thông tin khách hàng và đối thủ cạnh tranh nhằm điều chỉnh chiến lược kịp thời, đảm bảo nâng cao năng lực cạnh tranh và phát triển bền vững.
VNPT VinaPhone cần triển khai phân khúc khách hàng doanh nghiệp theo giá trị.
[bookmark: _Toc227593786][bookmark: _Toc234503958]Giải pháp về tương tác với khách hàng
Tương tác với khách hàng là quá trình truyền thông hai chiều, đóng vai trò quan trọng trong việc nâng cao trải nghiệm và mức độ hài lòng của khách hàng doanh nghiệp.
VNPT VinaPhone cần xây dựng hệ thống tương tác khách hàng đa kênh, bao gồm giao dịch trực tiếp, call center, email, website và các nền tảng số. Các kênh này cần được tích hợp và đồng bộ dữ liệu nhằm đảm bảo thông tin khách hàng được quản lý tập trung.
Đồng thời, cần chuyển từ mô hình tương tác bị động sang chủ động, trong đó nhân viên chủ động liên hệ, chăm sóc và cung cấp thông tin cho khách hàng. Việc cá nhân hóa tương tác dựa trên dữ liệu khách hàng sẽ góp phần nâng cao trải nghiệm.
Bên cạnh đó, cần chuẩn hóa quy trình chăm sóc khách hàng và nâng cao kỹ năng giao tiếp của đội ngũ nhân viên nhằm đảm bảo tính chuyên nghiệp và hiệu quả trong tương tác.
Thay vì “đa kênh chung chung”, cần triển khai các công cụ tương tác chuyên biệt cho B2B
[bookmark: _Toc227593787][bookmark: _Toc234503959]Giải pháp về xây dựng hình ảnh, thương hiệu và văn hóa Doanh nghiệp
Văn hóa doanh nghiệp là nền tảng quan trọng để triển khai thành công CRM. Do đó, VNPT VinaPhone cần xây dựng văn hóa doanh nghiệp theo hướng lấy khách hàng làm trung tâm.
Doanh nghiệp cần duy trì và phát huy các giá trị truyền thống, đồng thời xây dựng môi trường làm việc chuyên nghiệp, cởi mở và khuyến khích đổi mới sáng tạo. Mỗi cán bộ công nhân viên cần nhận thức rõ vai trò của mình trong việc nâng cao chất lượng phục vụ khách hàng.
Bên cạnh đó, cần tăng cường các hoạt động đào tạo, chia sẻ kinh nghiệm và nâng cao ý thức trách nhiệm của người lao động. Đồng thời, xây dựng cơ chế giám sát và đánh giá việc thực hiện văn hóa doanh nghiệp gắn với hoạt động CRM.
Việc kết hợp giữa văn hóa doanh nghiệp và chiến lược khách hàng sẽ góp phần xây dựng hình ảnh thương hiệu VNPT VinaPhone chuyên nghiệp, uy tín và hướng tới khách hàng, từ đó nâng cao năng lực cạnh tranh trên thị trường.



[bookmark: _Toc192516820][bookmark: _Toc196743698][bookmark: _Toc234503960]KẾT LUẬN
Quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp có vai trò quan trọng trong hoạt động của các doanh nghiệp nói chung, VNPT VinaPhone nói riêng, chính vì vậy nghiên cứu quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp là cần thiết. Với mục tiêu đặt ra, dự kiến kết quả đạt được của đề án như sau:
Hệ thống hóa và làm rõ cơ sở lý luận về khách hàng, công tác quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp.
Phân tích, đánh giá thực trạng quản trị quan hệ khách hàng với đối tượng Khách hàng doanh nghiệp tại VNPT VinaPhone. Từ đó rút ra những mặt đạt được, những điểm tồn tại, hạn chế và nguyên nhân để có giải pháp nâng cao.
Nghiên cứu đề xuất một số giải pháp nâng cao quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp tại VNPT VinaPhone trong thời gian tới.
 Với những nội dung trên, tác giả hy vọng đề án sẽ là cơ sở giúp cho Tổng Công ty Dịch vụ Viễn thông – VNPT VinaPhone có thể nâng cao quản trị quan hệ khách hàng nói chung và hoạt đông quản trị quan hệ khách hàng nói riêng trong thời gian sắp tới.
Trong khuôn khổ của đề án, tác giả đã vận dụng kiến thức, lý luận tiếp thu được từ những nghiên cứu đi trước, đồng thời đã khảo sát thực tế một nhóm hoạt động có tính chất đại diện của Tổng công ty nhằm thu thập đánh giá quản trị quan hệ khách hàng doanh nghiệp. 
Tuy nhiên, do hạn chế về thời gian và kiến thức nên đề án không tránh khỏi những hạn chế, thiếu sót. Do đó, tác giả rất mong nhận được ý kiến đóng góp của thầy, cô giảng viên để đề tài được hoàn thiện hơn.
Tôi xin gửi lời cảm ơn chân thành và sâu sắc nhất tới sự hướng dẫn, quan tâm và chỉ bảo tận tình của giảng viên TS. Vũ Trọng Phong cùng các thầy, cô giảng viên Khoa Quản trị kinh doanh - Học viện Công nghệ Bưu chính Viễn thông. Đồng thời tôi cũng xin cảm ơn tới các anh, chị CBCNV trong Tổng công ty dịch vụ viễn thông - VNPT VinaPhone đã nhiệt tình, chu đáo giúp đỡ tôi trong suốt quá trình nghiên cứu đề án này.
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