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MỞ ĐẦU
1. Tính cấp thiết của đề tài

Khi nền kinh tế ngày càng cạnh tranh quyết liệt, xu hướng toàn cầu hoá ngày càng trở nên rõ rệt, muốn tồn tại và phát triển bắt buộc công ty phải hướng đến khách hàng, lấy khách hàng làm trung tâm. Không những thế, cùng với sự phát triển mạnh mẽ của Internet, việc tiếp cận khách hàng càng trở nên dễ dàng hơn bên cạnh đó việc ứng dụng các phần mềm quản lý góp phần tạo nên thành công chung của toàn doanh nghiệp.

Trong những năm trở lại đây, khi đất nước có những chuyển biến tích cực cả về mặt văn hoá và xã hội, hoà cùng nhịp phát triển đó, nhiều doanh nghiệp Việt Nam đã áp dụng thành công nguyên tắc “lấy khách hàng làm trung tâm” bằng cách xây dựng những triết lý khi tương tác với khách hàng, phân biệt khách hàng và cá biệt hoá khách hàng với một mục đích duy nhất là làm sao để thoả mãn và thoả mãn vượt trội mong đợi của khách hàng. Có như thế công ty mới có thể đứng vững trong thời kỳ cạnh tranh này.

Vì vậy, quản trị quan hệ khách hàng không còn xa lạ đối với các doanh nghiệp Việt Nam. Đặc biệt do ảnh hưởng của văn hoá phương Đông, các doanh nghiệp Việt Nam từ lâu đã quan tâm nhiều đến “quan hệ”. Một khi quan hệ được thiết lập, trên cơ sở 2 bên cùng có lợi, các bên thường hành động vì mục tiêu thoả mãn nhu cầu của các bên còn lại.

Đặc biệt, trong giai đoạn hiện nay, do ảnh hưởng của suy thoái kinh tế toàn cầu nên việc giữ chân khách hàng là điều đặc biệt quan trọng đối với công ty. Và Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng cũng không ngoài mục đích đó.

Xuất phát từ những thực tiễn trên cùng với xu thế chung của tất cả các doanh nghiệp, nhận thấy được tầm quan trọng của quản trị quan hệ khách hàng, tác giả thực hiện đề tài “Quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng” làm đề tài luận văn thạc sỹ của mình. Luận văn sẽ tập trung đi sâu vào nghiên cứu, đánh giá, đề xuất những giải pháp nhằm quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng.

2. Mục đích nghiên cứu

- Nghiên cứu lý luận về quản trị quan hệ khách hàng trong doanh nghiệp.

- Phân tích thực trạng, hạn chế và nguyên nhân đối với công tác quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng.

- Đề xuất một số giải pháp nhằm hoàn thiện quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng trong thời gian tới.

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu
Đối tượng nghiên cứu: Luận văn nghiên cứu về công tác quản trị quan hệ khách hàng tổ chức trong xuất khẩu hàng dệt may tại Công ty Vinatex Đà Nẵng.

Phạm vi nghiên cứu: nghiên cứu công tác quản trị quan hệ khách hàng tổ chức xuất khẩu đối với hàng dệt may của Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng trong khoảng thời gian 2008 – 2010.

4. Phương pháp nghiên cứu

- Phương pháp duy vật biện chứng

- Phương pháp khảo sát thực địa

- Phương pháp phân tích, tổng hợp

- Phương pháp điều tra, thống kê, so sánh

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

- Góp phần làm rõ hệ thống lý luận về quản trị quan hệ khách hàng.

- Chỉ ra những yêu cầu, cơ sở tiền đề cho khả năng thành công trong công tác quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng.

- Xây dựng hệ thống các giải pháp nhằm hoàn thiện công tác quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng.

6. Kết cấu của luận văn

Tên đề tài:

“QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI CÔNG TY CỔ PHẦN VINATEX ĐÀ NẴNG”

Ngoài phần mở đầu, kết luận, danh mục tài liệu tham khảo và phụ lục, luận văn gồm 3 chương:

Chương 1: Cơ sở lý luận về quản trị quan hệ khách hàng trong doanh nghiệp.

Chương 2: Thực trạng quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng.

Chương 3: Hoàn thiện công tác quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng.
Chương 1
CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TRONG DOANH NGHIỆP

1.1. Khách hàng và mối quan hệ với khách hàng của doanh nghiệp

1.1.1. Vai trò của khách hàng đối với hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp

 Khách hàng của một công ty là một tập hợp những cá nhân, nhóm người, doanh nghiệp có nhu cầu sử dụng sản phẩm của công ty và mong muốn được thoả mãn nhu cầu đó của mình.
Dựa trên nhiều phương diện khác nhau, khách hàng được chia làm nhiều loại:
* Theo mục đích mua hàng:
- Khách hàng tiêu dùng là những người mua sản phẩm, dịch vụ của doanh nghiệp với mục đích tiêu dùng. Họ thường là những người mua với số lượng nhỏ, mua nhiều lần, qui trình mua đơn giản và ít chịu ảnh hưởng của môi trường trong tiến trình mua, họ bị ảnh hưởng nhiều bởi giá. 

- Khách hàng tổ chức là những khách hàng mua sản phẩm, dịch vụ để phục vụ cho quá trình sản xuất của mình, đó là đầu vào của quá trình sản xuất. Họ thường là những người mua với số lượng lớn, tiến trình mua chuyên nghiệp, ít chịu ảnh hưởng bởi giá nhưng chất lượng và qui trình phục vụ ảnh hưởng đáng kể đến quyết định mua của họ. 

* Theo phạm vi hoạt động:
- Khách hàng bên trong: là đội ngũ nhân viên ở bên trong tổ chức mà công việc của họ phụ thuộc vào công việc của các bộ phận khác, cần phải cung cấp cho họ những điều họ cần để họ có thể thực hiện công việc một cách đúng đắn.

- Khách hàng bên ngoài: là những người bên ngoài tổ chức mua hàng hóa, dịch vụ do tổ chức cung cấp. Đó là bao gồm người tiêu dùng, các tổ chức tài chính, ngân hàng…

* Theo lịch sử mua hàng:
- Khách hàng hiện có: là những tổ chức hay cá nhân đã, đang tiêu thụ sản phẩm, hàng hoá hay dịch vụ của doanh nghiệp. Nói cách khác, khách hàng hiện có là người đang có quan hệ mua bán với doanh nghiệp. Khách hàng hiện có của doanh nghiệp được chia thành nhiều cấp bậc là khách hàng mua hàng lần đầu, khách hàng mua hàng lặp lại, khách hàng mua thường xuyên và khách hàng trung thành. Làm hài lòng khách hàng hiện có là mục tiêu luôn hướng đến của bất kỳ doanh nghiệp nào. Khi khách hàng hiện có của doanh nghiệp được thỏa mãn tốt nhu cầu thì họ là nguồn cung cấp thông tin hiệu quả nhất đến các khách hàng tiềm năng cho doanh nghiệp.

- Khách hàng tiềm năng: là các tổ chức hoặc cá nhân có khả năng trở thành hoặc không trở thành khách hàng hiện có của doanh nghiệp trong tương lai. Chi phí để tìm kiếm một khách hàng mới gấp 5-15 lần so với chi phí giữ khách hàng cũ, nhưng để mở rộng khu vực hoạt động, tìm kiếm những thị trường mới và tìm kiếm nguồn lợi nhuận lâu dài trong tương lai…bắt buộc các doanh nghiệp phải “quan tâm” đến khách hàng tiềm năng. 
Khách hàng là người quan trọng nhất đối với doanh nghiệp, vai trò của khách hàng được thể hiện:

- Khách hàng quyết định sự sống còn của doanh nghiệp, doanh nghiệp chỉ có thể tồn tại khi có được niềm tin của khách hàng.
- Khách hàng là mục tiêu, là cảm hứng của doanh nghiệp, doanh nghiệp phải tìm hiểu nhu cầu của khách hàng và đáp ứng các nhu cầu đó.

- Khách hàng là nguồn lợi nhuận mà doanh nghiệp hướng tới, là tài sản quí giá nhất của doanh nghiệp.
Sự cạnh tranh gay gắt trên thương trường đã và đang đặt ra cho doanh nghiệp nhiều thách thức. Khách hàng ngày càng có nhiều sự lựa chọn đối với cùng một loại hàng hoá hay dịch vụ. Thực tế đã chứng minh rằng các doanh nghiệp có chiến lược và kế hoạch đầu tư hiệu quả nguồn lực cho việc nâng cao giá trị khách hàng thì thường là các doanh nghiệp dành được thị phần lớn trong thương trường.

Để đạt được yêu cầu này, các doanh nghiệp cần xây dựng một chiến lược định hướng khách hàng tối ưu xuyên suốt toàn bộ các hoạt động trong doanh nghiệp. Mọi doanh nghiệp đều ý thức được sự tồn tại và phát triển của họ phụ thuộc vào việc có giành được khách hàng không; có thoả mãn được những yêu cầu thay đổi của họ không và có duy trì được lòng trung thành của khách hàng không?

Bên cạnh đó, vấn đề cần tập trung vào đối tượng khách hàng chiến lược nào, chính sách chăm sóc họ ra sao cũng cần phải cần nhắc. Theo nguyên tắc Pareto áp dụng cho nhiều lĩnh vực, 80% lợi nhuận của doanh nghiệp chỉ do 20% số khách hàng mang lại. 

Điều này cho thấy, chỉ có một nhóm nhỏ khách hàng gọi là nhóm khách hàng lợi nhuận sẽ đem lại hiệu quả lợi nhuận thực sự cho doanh nghiệp. Vì vậy, mục tiêu của các doanh nghiệp phải là giữ nhóm khách hàng này càng lâu càng tốt.

Cách tốt nhất để đảm bảo khách hàng ở lại lâu dài là trở thành một doanh nghiệp định hướng vào khách hàng. Một doanh nghiệp định hướng vào khách hàng là doanh nghiệp đó luôn coi khách hàng là ưu tiên hàng đầu trong mọi hoạt động của mình, đồng thời khách hàng sẽ là động lực chèo lái và phát triển doanh nghiệp. 

Rất nhiều doanh nghiệp đã nhận thức được vấn đề này nhưng không phải doanh nghiệp nào cũng thực hiện thành công. Trở thành doanh nghiệp định hướng khách hàng có thể kéo theo các thay đổi về cơ cấu, quá trình, năng lực nhân sự... Những thay đổi đó phải được thể hiện trong một kế hoạch lộ trình rõ ràng.
1.1.2. Khách hàng tổ chức

1.1.2.1. Phân loại khách hàng tổ chức

Doanh nghiệp cần hiểu rõ mục đích mua hàng của khách hàng tổ chức để xác định rõ động cơ mua hàng, yêu cầu đối với doanh nghiệp…biết được điều này là một điều kiện để doanh nghiệp phục vụ khách hàng tốt hơn. Nhưng khách hàng tổ chức là một tập hợp mua phức tạp, họ chịu ảnh hưởng bởi nhiều nhóm người khác nhau và mỗi một nhóm lại có các động cơ khác nhau. Vì vậy, khi xem xét đánh giá động cơ mua của doanh nghiệp thôi chưa đủ mà phải phân tích xem tác động và động cơ mua của từng nhóm ảnh hưởng như thế nào, họ muốn gì và doanh nghiệp có thể đáp ứng được gì, cái nào là tốt nhất…

Khách hàng tổ chức có thể được phân thành 3 nhóm:


* Các khách hàng kinh doanh bao gồm:
- Những nhà sản xuất thiết bị gốc: đó là những người mua sản phẩm hay dịch vụ để kết hợp sản phẩm của nó, rồi sản xuất và bán trên thị trường. Đó là trường hợp các công ty sản xuất xe máy, ôtô mua sên, nhông, dĩa, lốp…để lắp ráp sau đó bán lại xe máy cho người tiêu dùng cuối cùng

- Những khách hàng sử dụng: là những doanh nghiệp mua sản phẩm, dịch vụ của công ty khác để sản xuất ra một sản phẩm, dịch vụ khác sau đó cung cấp lại cho thị trường. Trường hợp này là trường hợp doanh nghiệp mua nguyên vật liệu làm đầu vào cho quá trình sản xuất, hay mua công cụ, dụng cụ để phục vụ cho quá trình sản xuất.


- Những nhà phân phối công nghiệp: họ không phải khách hàng trong thị trường công nghiệp mà là các trung gian mua sản phẩm, dịch vụ từ người sản xuất hoặc phân phối rồi sau đó bán lại chính sản phẩm, dịch vụ đó trên thị trường. Họ giống như những nhà bán buôn công nghiệp  và họ có thể tập trung nhiều, đặc trưng bởi những sản phẩm họ bán. Ví dụ như Metro là một điển hình tập trung nhiều các sản phẩm họ bán.

Việc phân loại rõ ràng này giúp người làm marketing trong thị trường công nghiệp hiểu được động cơ mua của từng khách hàng. Từ đó có những chính sách Marketing phù hợp tác động tiến trình mua và dịch vụ sau bán cho chính khách hàng đó.


* Các tổ chức chính phủ (Government organizations): là tất cả các cơ quan thuộc hệ thống nhà nước mua sản phẩm, dịch vụ cho hoạt động quản lý hành chính và giải quyết những vấn đề xã hội. 


* Những khách hàng tổ chức Viện (Institutional customers): là những người mua không phải là các doanh nghiệp thương mại cũng không phải các tổ chức chính phủ. Họ có thể là các trường học, bệnh viện, nhà thờ, nhà nghỉ, các tổ chức phi lợi nhuận…Họ có thể là các tổ chức công cộng hay tư nhân.


Mặc dù cả ba nhóm khách hàng này không giống nhau về nhiều mặt nhưng họ đều mua các sản phẩm, dịch vụ để sử dụng một cách trực tiếp hay gián tiếp trong việc cung cấp hàng hóa hay dịch vụ cho khách hàng của họ.

 1.1.2.2. Quy trình quyết định mua hàng của khách hàng tổ chức

Tùy vào mức độ phức tạp của hàng hóa và tình hình mua sắm mà qui trình mua có thể khác nhau. Khi quyết định càng phức tạp và hàng hóa càng có giá trị  thì mỗi giai đoạn sau đây sẽ phải thông qua và quy trình này sẽ kéo dài thời gian hơn. Đối với mỗi khách hàng, qui trình quyết định mua hàng cũng khác nhau. Do vậy, trong phần này, để làm rõ vấn đề, tác giả chỉ tập trung vào qui trình mua của khách hàng kinh doanh:

* Giai đoạn 1: Nhu cầu hay nhận thức vấn đề:

Doanh nghiệp có thể  nhận ra  những nhu cầu và vấn đề qua những yếu tố bên ngoài hoặc bên trong. Việc nhận thức từ bên trong dẫn đến hành vi hoạt động. Nhưng một số vấn đề được nhận thức bên trong có thể không dẫn tới một hành động nào cả. Nhiều vấn đề tiềm tàng khác có thể không được nội bộ nhận ra và chỉ trở thành vấn đề nhờ những “gợi ý bên ngoài”. Trong một số trường hợp này, sự khích động vấn đề là cần thiết, trong những trường hợp khác không có nhận thức nội bộ thì người bán có thể cung cấp những gợi ý cần thiết từ bên ngoài.

* Giai đoạn 2: Xác định các đặc điểm, qui cách và số lượng của món hàng đang cần: các trung tâm mua sẽ phác hoạ món hàng khi cần. Đó là mục tiêu, tiêu chuẩn lựa chọn hàng hóa…

* Giai đoạn 3:  Tìm kiếm và tìm hiểu các nguồn tiềm năng

Trong việc mua hàng của tổ chức, người ta phải làm công việc tìm kiếm ở những mức độ khác nhau. Món hàng càng rẻ, càng ít quan trọng và lượng thông tin mà người mua có càng nhiều thì việc tìm kiếm sẽ càng dễ dàng hơn.
* Giai đoạn 4:  Tiếp thu và phân tích các đề nghị

Sau khi đã tìm ra một số công ty được xem là có đủ khả năng để cung cấp sản phẩm đó, công ty mua sẽ mời các nhà cung cấp gởi hồ sơ đề nghị đến và phân tích chúng
* Giai đoạn 5: Đánh giá các hồ sơ đề nghị  và lựa chọn nhà cung cấp

Mỗi hồ sơ được đánh giá theo những qui tắc mà mỗi thành viên của trung tâm mua cho là quan trọng. Điều quan trọng cần nhận thức là mỗi thành viên có thể dùng một số qui tắc riêng khi họ nhận xét các hồ sơ. Tuy  điều này có thể tạo ra nhiều vấn đề nhưng kết quả của giai đoạn này là chọn ra được một hoặc một vài nhà cung cấp.

* Giai đoạn 6:  Chọn lựa cách thức đặt hàng

Công việc tiếp theo là việc bàn thảo chi tiết về thanh toán và giao hàng. Thông thường công việc này do người mua chịu trách nhiệm đàm phán với công ty cung cấp. Trong vài quyết định mua, giai đoạn này được sáp nhập với giai đoạn 4 và 5 nếu việc giao hàng là một yếu tố quan trọng khi lựa chọn nhà cung cấp

* Giai đoạn 7:  Phản hồi về thành tích và đánh giá.

Việc làm này có thể có tính chất nghiêm chỉnh nếu bộ phận thu mua soạn ra một mẫu đánh giá để bộ phận sử dụng/bán điền vào, sau đó đánh giá xem nhà cung cấp công ty mình đã lựa chọn đặc biệt là các qui trình phục vụ và các dịch vụ sau khi bán.

Hình 1.1: Qui trình quyết định mua hàng của khách hàng tổ chức
1.1.3. Mối quan hệ với khách hàng của doanh nghiệp

1.1.3.1. Bản chất của quan hệ khách hàng

Quan hệ là một trạng thái liên quan đến những giao dịch qua lại giữa những con người hay những bên tham gia. [11]
* Đặc trưng của quan hệ

Một quan hệ phải hội đủ tất cả các đặc trưng sau:
- Có sự qua lại: tức là ít nhất có 2 bên tham gia vào quan hệ, có tính hai chiều.

- Có sự tương tác: Khi tham gia vào quan hệ, hai bên có thể trao đổi thông tin cho nhau.

- Có sự lặp lại: có càng nhiều sự lặp lại, hai bên quan hệ càng hiểu nhau hơn.

- Lợi ích tăng thêm: 2 bên trong quá trình quan hệ đều có những lợi ích, càng quan hệ thì lợi ích càng tăng thêm.

- Sự thay đổi về hành vi của các bên tham gia.
- Sự duy nhất (độc đáo) xuất phát từ các yếu tố cấu thành: Sự duy nhất có tính bền vững hay không phụ thuộc vào các yấu tố cấu thành mối quan hệ vì tất cả 
các yếu tố đều có thể bắt chước được. Khi sự duy nhất càng cao, càng khó bắt chước  thì càng tốt.

- Niềm tin là yếu tố quan trọng, không có niềm tin thì sẽ không có quan hệ.

Trong tất cả các đặc trưng của quan hệ, không có yếu tố nào là quan trọng nhất và một quan hệ phải hội đủ các đặc trưng trên.

* Bản chất mối quan hệ khách hàng

Khi một Công ty định hỗ trợ khách hàng của mình trong việc tạo ra giá trị cho họ thì Công ty phải xem xét các mối quan hệ như một quá trình. Giao tiếp chân thật và vì lợi ích của cả hai bên chính là những điều kiện tiên quyết cho sự thành công của một mối quan hệ. Cần phải có mục tiêu chung để tìm ra những cơ hội mới nhằm phát triển mối quan hệ.

Khi một mối quan hệ khách hàng được xem là một quá trình thì các hoạt động mua sắm của khách hàng không được coi là những sự kiện bất thường nữa mà việc mua bán chỉ còn được xem là một khía cạnh của việc quản trị các mối quan hệ khách hàng mà thôi. Bộ phận kinh doanh sẽ phụ trách khía cạnh mua bán của mối quan hệ nhưng các hoạt động của các Phòng ban khác cũng có ảnh hưởng tương tự đối với việc phát triển các mối quan hệ khách hàng.
1.1.3.2. Các giai đoạn phát triển của quan hệ khách hàng
Người ta không thể trong một thời gian ngắn trở thành khách hàng trung thành – là những khách hàng có mối quan hệ lâu dài với Công ty. Để có các khách hàng trung thành cần tốn nhiều thời gian và các giai đoạn khác nhau. [8, tr.578-580]








Hình 1.2: Thang về sự trung thành của khách hàng
- Khách hàng triển vọng là những khách hàng có thể sẽ mua sản phẩm của Công ty và khi người này thực hiện việc mua họ sẽ trở thành khách hàng.

- Một số khách hàng chỉ mua sản phẩm của một Công ty nào đó một lần duy nhất nên điều cần thiết đối với Công ty là làm sao để khách hàng mua tiếp thêm những lần khác nữa. Khi đó họ sẽ trở thành khách hàng ruột/ thân thiết của          Công ty.

- Sau khi đã có thói quen sử dụng sản phẩm của Công ty, giai đoạn tiếp theo sẽ là hướng tới sự phát triển thái độ thiên vị về Công ty và sản phẩm của Công ty. Khi làm như vậy, một khách hàng thân thiết có thể trở thành người ủng hộ cho Công ty và sản phẩm của Công ty.

- Một khách hàng thân thiết có thể trở thành người bảo vệ  cho Công ty và sản phẩm của Công ty thông qua việc đưa ra những quan điểm, ý kiến công khai bảo vệ cho Công ty và sản phẩm của Công ty như là người chuyển giao thông tin đến khách hàng khác.

Để tạo nên những người bảo vệ từ những khách hàng triển vọng, Công ty cần phải hiểu rõ các quá trình liên quan đến việc hình thành và quản lý các mối quan hệ khách hàng. Trên thực tế bất kỳ giai đoạn nào,  cũng có những nguy cơ khác nhau dẫn đến việc khách hàng chấm dứt quan hệ của mình với Công ty. Điều quan trọng để quản lý các mối quan hệ một cách thành công và lâu dài là Công ty phải biết được khách hàng của mình đang ở giai đoạn nào của mô hình trên.

1.2. Khái quát về quản trị quan hệ khách hàng (CRM- Customer Relationship Management)
1.2.1. Bản chất của CRM
Khách hàng là khởi nguồn cho các ý tưởng kinh doanh, không có khách hàng thì mọi hoạt động của kinh doanh của doanh nghiệp sẽ trở nên vô nghĩa và doanh nghiệp không có lý do gì để tồn tại trên thị trường. Vì vậy, mọi nỗ lực của các doanh nghiệp hiện nay đều ưu tiên hướng tới việc tìm kiếm, duy trì quan hệ với khách hàng và quan trọng hơn là tìm cách biến khách hàng mới trở thành khách hàng trung thành để đảm bảo cho sự phát triển bền vững trong dài hạn.

Quản trị quan hệ khách hàng – Customer Relationship Management – CRM được sử dụng như là một giải pháp tối quan trọng trong kinh doanh, nó được coi là điều bắt buộc các doanh nghiệp phải thực hiện nếu muốn tồn tại và phát triển trên thị trường cạnh tranh và ngày càng trở nên gay gắt. 
* Khái niệm quản trị quan hệ khách hàng:

Quản trị quan hệ khách hàng có thể được hiểu như sau: “CRM là một chiến lược và một quá trình toàn diện nhằm đạt được, duy trì và cộng tác với các khách hàng được lựa chọn nhằm tạo ra giá trị hiệu quả hơn cho công ty và khách hàng. Nó bao gồm sự kết hợp giữa marketing, bán hàng và dịch vụ khách hàng để đạt được những hiệu quả và hiệu suất cao hơn trong việc phân phối giá trị khách hàng” [9]
* Quản trị quan hệ khách hàng (CRM) có 4 nguyên tắc:
- Khách hàng cần phải được quản lý như những tài sản quan trọng.
- Lợi ích của khách hàng luôn thay đổi, không phải tất cả các khách hàng đều có mong muốn như nhau.
- Nhu cầu, mong muốn, hành vi mua của khách hàng luôn thay đổi .
- Bằng những kỹ năng để tìm hiểu khách hàng và tìm ra lợi ích của khách hàng, qua đó tổ chức có thể đáp ứng các nhu cầu của họ và tối đa hoá giá trị khách hàng trong danh mục khách hàng của tổ chức.

* CRM có những đặc trưng sau:
- CRM tạo dựng những mối quan hệ lâu dài, có ý nghĩa, mang tính cá nhân với các khách hàng - những người sẽ tạo ra thu nhập cho doanh nghiệp trong tương lai

- CRM đưa doanh nghiệp đến gần khách hàng hơn, để hiểu rõ hơn từng người, để chuyển giao giá trị lớn hơn cho từng người và làm cho từng người trở nên có giá trị hơn đối với doanh nghiệp.

- CRM nhằm đạt đến những mục tiêu khách hàng cụ thể thông qua những hành động hướng vào những khách hàng cụ thể.

- CRM đòi hỏi đối xử các khách hàng khác nhau một cách không giống nhau.

- Cho phép nhận dạng, thu hút và làm trung thành những khách hàng tốt nhất nhằm đạt được doanh số và lợi nhuận cao hơn.

- Phát triển và hoàn thiện các mối quan hệ với các khách hàng.

- Gia tăng hoạt động kinh doanh với từng khách hàng hiện tại của doanh nghiệp.

Những đặc trưng này xoay quanh mục tiêu chính là xây dựng mối quan hệ dài hạn thông qua các điểm tiếp xúc, dựa vào sự cá biệt hóa theo khách hàng (Customize) để gia tăng giá trị khách hàng.
* Bản chất của CRM
Trong các mối quan hệ khách hàng, năng lực của nhà cung cấp hỗ trợ cho quá trình tạo ra giá trị cho khách hàng. Doanh nghiệp cần phải xem cách thức họ có thể chuyển giao hiệu quả năng lực của mình cho khách hàng để tạo ra giá trị cho chính bản thân khách hàng. Marketing truyền thống cho rằng các doanh nghiệp phân phối giá trị dưới hình thức sản phẩm. Theo quan điểm của CRM thì cả doanh nghiệp và khách hàng sẽ cùng nhau tạo ra giá trị. Do đó, trọng tâm của mối quan hệ khách hàng sẽ là dịch chuyển từ việc phân phối giá trị sang tạo ra giá trị. Để đạt được những điều đó, doanh nghiệp cần xác định đã có những năng lực cốt lõi nào, sức mạnh của doanh nghiệp thể hiện như thế nào và khả năng mà doanh nghiệp có thể chuyển những năng lực cốt lõi đó vào điều mà chiến lược CRM hướng đến.

CRM chỉ ra hai sự dịch chuyển trong tư duy của doanh nghiệp: một dịch chuyển từ tư duy dựa vào giao dịch sang tư duy dựa vào mối quan hệ và một dịch chuyển khác từ tư duy dựa trên sản phẩm sang tư duy dựa trên năng lực. Kết hợp cả hai sự dịch chuyển này chính là bản chất của CRM.

[image: image1]
1.2.2. Lợi ích của CRM
Hiện nay, không ít công ty đang thay đổi cách thức truyền thông tin tới khách hàng và nhờ vậy công ty mới có cơ hội cung cấp giá trị tới khách hàng của họ. Tuy nhiên, trong ứng dụng  phải đúng cách, CRM là công cụ đóng góp nhiều vào việc khai thác tối đa lợi nhuận từ khách hàng cũng như đáp ứng tối nhất nhu cầu của từng khách hàng. Như vậy CRM có những lợi ích sau: 

Lơi ích thứ nhất của CRM là đáp ứng những thay đổi mà các doanh nghiệp đang đối mặt có liên quan đến những người tiêu dùng, thị trường, công nghệ. Đó là sự đa dạng của nhu cầu ngày càng tăng, sự eo hẹp về thời gian, ý thức về giá trị và sự đòi hỏi về dịch vụ tăng thêm (đó chính là sự gia tăng về mong đợi và sự suy giảm mức độ thỏa mãn của khách hàng..), và khách hàng tiếp cận nhiều hơn với các nguồn thông tin khác nhau. Hay có các thay đổi từ thị trường như sự cạnh tranh ngày càng khốc liệt hơn giữa các doanh nghiệp, chất lượng sản phẩm tương đối đồng nhất và sự thay đổi nhanh chóng nhu cầu khách hàng…Hoặc  có những thay đổi về công nghệ lưu trữ dữ liệu như công nghệ ngày càng rẻ hơn, tốt hơn, khả năng lưu trữ tốt hơn, sự gia tăng về nhu cầu cũng như phổ biến kho dữ liệu

Vì vậy, doanh nghiệp cần phải quan tâm nhiều hơn đến khách hàng, thỏa mãn tốt nhất đòi hỏi của khách hàng bên cạnh mục tiêu giảm chi phí, bổ sung giá trị cho khách hàng bằng việc cung cấp những sản phẩm cá biệt hóa, duy trì chiến lược kinh doanh định hướng theo khách hàng và có những dự đoán tốt hơn, thông tin tốt hơn về hành vi và thái độ của khách hàng.

Thứ hai là cho phép nhận biết các khách hàng có lòng trung thành cao cũng như  hiệu chỉnh những sản phẩm và dịch vụ để tạo lòng trung thành. Thật vậy, do chi phí tìm kiếm và phục vụ khách hàng mới cao gấp nhiều lần so với khách hàng cũ đặc biệt là những khách hàng trung thành nên thật là sai lầm khi nghĩ rằng “doanh nghiệp mình không phục vụ khách hàng này thì phục vụ khách hàng khác”- vấn đề ở đây là chi phí và sự thỏa mãn của khách hàng chưa được đáp ứng.

Thứ ba là cho phép làm cho khách hàng có giá trị hơn. Điều này có nghĩa là khách hàng sẽ mua với số lượng lớn hơn, thường xuyên hơn với nhiều chủng loại sản phẩm, chi phí tác nghiệp và phục vụ giảm, sai sót trong phục vụ vì đó cũng giảm, tăng năng suất và sự nhiệt tình của nhân viên khi phục vụ, …có được nhiều khách hàng trung thành hơn. Và xa hơn thế là có sự giới thiệu của các khách hàng đã thỏa mãn, chi phí cho cổ đông và tìm khách hàng giảm đồng thời sản phẩm cũng có thể được bán giá cao hơn.

1.2.3. Mục tiêu của CRM

Ngày nay, khách hàng ngày càng có yêu cầu cao và có nhiều lựa chọn nhằm thoả mãn nhu cầu của mình. Vì thế, yếu tố quyết định khiến các công ty dành được thị trường chính là khả năng nhanh chóng tạo ra những sản phẩm, dịch vụ thực sự đặc biệt tới khách hàng và khác biệt so với đối thủ. Theo Peppers mục tiêu cơ bản của CRM là: [9]
- Nhận diện khách hàng: Công ty phải nhận diện khách hàng theo nhiều kênh, các hoạt động và những giao dịch từng thời kỳ cho từng khách hàng để cung cấp dịch vụ, sản phẩm họ cần. Mục đích là nhằm giữ khách hàng tiếp tục quan hệ với công ty.

- Phân biệt khách hàng: Mỗi khách hàng có những nhu cầu và yêu cầu riêng. Vì vậy, công ty cần phải biết: mỗi khách hàng có giá trị khác nhau.

- Sự trao đổi tương tác với khách hàng: Công ty cần lưu lại những thói quen và các nhu cầu mọi lúc của khách hàng, điều này sẽ gắn kết lợi ích lâu dài mối quan hệ của khách hàng với công ty.

- Cá nhân hoá khách hàng: Mục tiêu của CRM là phục vụ theo nhu cầu riêng của mỗi khách hàng theo cách phù hợp nhất. Thông qua quá trình cá nhân hoá khách hàng, công ty sẽ có nhiều khách hàng trung thành hơn.

Bốn yếu tố trên chính là nguyên tắc áp dụng triết lý marketing one to one trong quá trình quản trị quan hệ khách hàng: “Thay vì bán một sản phẩm tại một thời điểm tới nhiều khách hàng nhất có thể, doanh nghiệp có thể sử dụng cơ sở dữ liệu khách hàng và tương tác truyền thông để bán cho một khách hàng càng nhiều sản phẩm và dịch vụ có thể”. 
Hoạt động kinh doanh phức tạp, đòi hỏi sự nhạy bén của nhân viên tuỳ theo từng hoàn cảnh cụ thể nên việc doanh nghiệp dựa vào các yếu tố trên để định ra một khung hoạt động chung sẽ giúp nhân viên linh hoạt hơn khi giải quyết công việc. Về phía công ty sẽ tránh rơi vào trường hợp “bị động”, nếu nhân viên phụ trách nhóm khách hàng nào đó nghỉ việc đột xuất . Mặt khác, khi công ty áp dụng nguyên tắc này có thể phân bổ các nỗ lực phù hợp với từng nhóm khách hàng. Sau khi phân loại và sàng lọc các nhóm khách hàng, các nhóm khách hàng quan trọng sẽ được chú trọng phục vụ nhiều hơn, bên cạnh đó các khách hàng kém quan trọng hơn sẽ được phục vụ theo kiểu khác. Điều này giúp công ty giảm những chi phí không cần thiết, cũng như giảm áp lực cho nhân viên khi phải quản lý quá nhiều khách hàng.

1.2.4. Các yêu cầu của hệ thống CRM

Yêu cầu của hệ thống CRM khi được xây dựng hoàn chỉnh sẽ bao gồm 3 phần chính:
* CRM hoạt động
Đây là hoạt động cốt lõi của CRM, hỗ trợ trực tiếp cho các bộ phận marketing, bán hàng và dịch vụ khách hàng. Trong quá trình hoạt động, những bộ phận này được tự động hoá chu trình làm việc thông qua hệ thống phần mềm hỗ trợ, đồng thời sẽ được cung cấp đầy đủ những thông tin cần thiết về khách hàng đang tiếp xúc để có thể phục vụ một cách thích hợp và hiệu quả nhất. Ngoài ra, trong quá trình tiếp xúc với khách hàng, bộ phận trực tuyến sẽ tiếp tục cập nhật, bổ sung những thông tin mới để làm giàu thêm hệ thống cơ sở dữ liệu. CRM hoạt động mang lại cho công ty những lợi ích sau:

- Bộ phận trực tuyến có thể nâng cao hiệu quả hoạt động của mình, đồng thời “cá nhân hoá” những tiếp xúc của mình với khách hàng, làm cho khách hàng cảm thấy được quan tâm và trân trọng nhiều hơn.

- Nhân viên phục vụ có thể biết rõ tường tận những đặc tính khách hàng và những giao dịch trong quá khứ, bất chấp việc trước đây họ từng giao dịch với vị khách đó hay chưa.

- Công ty có một cái nhìn tổng thể rất rõ ràng về khách hàng.

Để tăng tính hiệu quả của CRM hoạt động, công ty cần có sự kết hợp chặt chẽ giữa bộ phận trực tuyến và bộ phận hỗ trợ nhằm chia sẻ chuyển giao thông tin, cũng như một cơ cấu hợp lý để luồng thông tin được tập hợp và lưu chuyển nhanh nhất.

* CRM phân tích

Những thông tin khách hàng có được từ những hoạt động CRM hoạt động cũng như từ những nguồn khác sẽ được tập hợp, xử lý và phân tích. Hoạt động này giúp công ty hiểu rõ hơn về khách hàng, đồng thời tạo cơ sở để công ty đưa ra những kế hoạch hành động đúng đắn.

Thông qua hoạt động phân tích, công ty có thể tự trả lời những câu hỏi như:

- Đánh giá được mức độ hài lòng của khách hàng và tìm ra các nhân tố chính ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng.

- Ai là những khách hàng tốt nhất của doanh nghiệp?

- Những khách hàng nào có nhiều khả năng sẽ rời bỏ doanh nghiệp và làm thế nào để giữ chân những khách hàng đó?

- Để có được khách hàng mới thì nên làm gì?

- Làm thế nào để gia tăng lợi nhuận mà khách hàng đem đến cho doanh nghiệp?

Trong quá trình thực hiện CRM phân tích, nhiều chỉ số quan trọng mà doanh nghiệp cần xem xét đánh giá kỹ như:

- Giá trị vòng đời khách hàng.

- Lượng khách hàng mới, khách hàng tiếp tục giao dịch hay đã bị mất đi.

- Chi phí để có được khách hàng mới.

- Lợi nhuận khách hàng mang lại cho công ty và lợi nhuận mất đi khi khách hàng hàng rời bỏ công ty.

- Số lượng khiếu nại, khen.

Điều quan trọng là doanh nghiệp cần kết hợp chặt chẽ giữa phân tích và hành động thực tiễn. Việc phân tích đánh giá chỉ là phương tiện, nó sẽ hoàn toàn vô nghĩa nếu doanh nghiệp không có một kế hoạch hành động theo sau đó.
* CRM cộng tác
CRM cộng tác liên quan tới việc thiết lập, duy trì và phát triển những kênh giao tiếp tương tác hai chiều giữa khách hàng và công ty. Trước đây, các kênh giao tiếp chủ yếu là thông qua thư gửi bưu điện, điện thoại, fax, hội nghị khách hàng hoặc thông qua tiếp xúc trực tiếp. Ngày nay, cùng với việc phát triển của công nghệ thông tin, một số kênh rất hiệu quả đã được bổ sung như website, e-mail, chat…Thông qua các mối liên lạc này, khách hàng có thể tiếp xúc dễ dàng hơn với công ty, việc tìm kiếm thông tin về công ty cũng như việc phản hồi thông tin đối với các khiếu nại…sẽ trở nên thuận lợi hơn. Hơn nữa, công ty có thể chủ động trong việc tiếp xúc với khách hàng, hoặc thực hiện những chương trình thắt chặt mối quan hệ như: gửi thư, email chúc mừng sinh nhật khách hàng, gửi thiệp mừng doanh nghiệp nhân ngày thành lập, gọi điện thoại thăm hỏi sức khỏe… Chắc chắn khách hàng sẽ rất vui và cảm động, cảm thấy được quan tâm, được trân trọng và có ấn tượng tốt với công ty khi nhận được những món quà ý nghĩa này.

1.2.5. Ba trụ cột của CRM

* Tạo giá trị cho khách hàng
Theo Philip Kotler định nghĩa thì: “Giá trị dành cho khách hàng là sự chênh lệch giữa tổng giá trị khách hàng cảm nhận được so với tổng chi phí của khách hàng”, gia tăng giá trị cho khách hàng sẽ gia tăng lòng trung thành của khách hàng và thu hút được khách hàng. Chính điều này sẽ làm gia tăng lợi nhuận cho Công ty.
Tạo giá trị cho khách hàng là tư tưởng trung tâm của CRM. Mục tiêu ở đây không phải là tối đa hoá doanh thu từ các giao dịch đơn lẻ mà là xây dựng một mối quan hệ làm ăn lâu dài với khách hàng. Việc phát triển các mối quan hệ khách hàng cần phải có sự hiểu biết thông suốt về quá trình khách hàng tạo ra giá trị cho chính họ. Khi xem xét toàn bộ quá trình này thì tầm quan trọng của các giao dịch đơn lẻ không còn nữa. Thay vào đó, cả hai bên đều thích ứng các quá trình của mình với nhau để có thể tạo ra giá trị cho cả khách hàng và doanh nghiệp. Theo phương pháp này, lợi thế cạnh tranh không  chỉ đơn thuần dựa vào giá cả mà là khả năng của doanh nghiệp trong việc hỗ trợ, giúp đỡ khách hàng của mình tạo ra giá trị cho chính bản thân khách hàng.
* Xem xét sản phẩm như một quá trình

Sản phẩm được xem như một thực thể được trao đổi giữa các quá trình của khách hàng và doanh nghiệp. Thông qua việc trao đổi này, năng lực của doanh nghiệp được chuyển một phần vào việc tạo ra giá trị cho khách hàng. Do đó, sự khác biệt về sản phẩm trở thành sự khác biệt hoá các quá trình và mở ra các cơ hội vô hạn để xây dựng các mối quan hệ khác nhau giữa doanh nghiệp và khách hàng vì ngay cả hàng hoá thông thường cũng có thể khác biệt hoá bằng việc thay đổi các quá trình quan hệ.

* Trách nhiệm của Doanh nghiệp

Việc đơn thuần thoả mãn nhu cầu của khách hàng là chưa đủ, bất kể là khách hàng đã thoả mãn hay chưa. Doanh nghiệp chỉ có thể xây dựng các mối quan hệ vững chắc hơn với khách hàng khi doanh nghiệp nhận thức và thực thi trách nhiệm của mình trong việc phát triển các mối quan hệ này và cung cấp cho khách hàng cơ hội tạo ra giá trị cho chính khách hàng. Trong rất nhiều lĩnh vực, so với khách hàng, doanh nghiệp có hiểu biểu biết sâu sắc hơn khách hàng về việc tạo ra giá trị như thế nào đối với từng khách hàng cụ thể. Doanh nghiệp nên đem theo những kiến thức này làm vốn liếng để giúp đỡ khách hàng phát hiện ra những phương pháp mới nhằm tạo ra giá trị cho họ.

1.2.6. Mối quan hệ giữa marketing quan hệ và CRM

Ngày nay, các doanh nghiệp dịch vụ xem việc giữ chân khách hàng trở thành một chiến lược chủ lực, phản ánh tầm nhìn dài hạn. Vì vậy, các doanh nghiệp ngày càng chú trọng vào việc cung ứng dịch vụ hướng vào khách hàng hiện có đồng thời xây dựng và thực hiện marketing quan hệ.

Marketing quan hệ có bốn phương pháp thực hiện: gửi thư trực tiếp, marketing trực tiếp, markeing dữ liện và quản trị mối quan hệ khách hàng.

Marketing dữ liệu là phương pháp sử dụng công nghệ thông tin trong toàn bộ hệ thống của doanh nghiệp nhằm thu thập và lưu trữ các dữ liệu liên quan đến khách hàng trong quá khứ, hiện tại và khách hàng tiềm năng. Việc duy trì thể thống nhất của nguồn dữ liệu đó cho phép liên tục kiểm soát động thái khách hàng, truy cập dữ liệu khách hàng cho từng tình huống giao dịch cụ thể đẩy mạnh các giao dịch cá nhân và tạo mối quan hệ với khách hàng. 
Quản trị quan hệ khách hàng là hình thức marketing quan hệ dựa trên ứng dụng công nghệ thông tin và marketing cơ sở dữ liệu, qua một phần mềm bao hàm cả cấu trúc tổ chức hệ thống văn hoá doanh nghiệp và nhân viên. CRM được xem là một chiến lược chọn lựa và quản trị các mối quan hệ giá trị cho doanh nghiệp, yêu cầu hướng đến khách hàng và cung cấp các quá trình cung ứng dựa trên triết lý marketing một cách hiệu quả.
1.2.7. CRM B2C  và CRM B2B
Đứng dưới góc độ hình thức doanh nghiệp sử dụng và khách hàng muốn hướng đến, có thể chia thành CRM B2C và CRM B2B. Nhưng dù ở hình thức nào đi nữa chúng cũng được thực hiện dựa vào 6 nguyên tắc cơ bản:

- Theo dõi hành vi khách hàng tại mức độ dễ tìm thấy nhất như thông qua các giao dịch. 

- Phân tích khách hàng có giá trị lớn dựa vào nhu cầu.

- Biết được giá trị của khách hàng.
- Phân biệt sự phục vụ với các đáp ứng được lựa chọn.

- Đo lường kết quả.

- Tiếp tục giữ những giá trị của khách hàng mỗi ngày.
Bảng 1.1. CRM B2C và CRM B2B
	
	CRM B2C
	CRM B2B

	Đối tượng tiếp cận
	- Doanh nghiệp chỉ quan tâm đến việc thoả mãn nhu cầu sinh hoạt và tiêu dùng của khách hàng mà thôi.
	- Doanh nghiệp tiếp cận với những nhóm khách hàng khác nhau với động cơ mua hàng khác nhau.

	Đặc điểm bán hàng
	- Thường thực hiện qua 1 lần hay một vài lần tiếp xúc.

- Việc quyết định được thực hiện với sự có mặt của người bán.

- Số tiền chi ra nhỏ, ít rủi ro.

- Biến cố có thể không lặp lại.

- Mua sắm chịu tác động nhiều bởi yếu tố tình cảm, cảm xúc.
	- Phải tiếp xúc nhiều lần.

- Quyết định hình thành không có mặt của người bán.

- Số tiền chi ra lớn, rủi ro lớn.

- Thường là quan hệ lâu dài.

- Mua sắm thường dựa vào lý trí.

	Cơ sở dữ liệu khách hàng
	- Có nhiều khách hàng nhưng dữ liệu về từng khách hàng không được chi tiết, rõ ràng.

- Thường thu thập thông tin một cách đại trà sau đó được cập nhật lại qua các lần tiếp xúc.
	- Tuy có ít khách hàng hơn nhưng dữ liệu về công ty rất rõ ràng, chi tiết và chính xác.

- Thu thập thông tin khác nhau ở những cấp bậc khác nhau trong mối quan hệ với khách hàng.


1.3. Quy trình thực hiện CRM

Tuỳ theo mỗi ngành, mỗi doanh nghiệp mà áp dụng CRM có sự khác nhau, tuy nhiên một cách chung nhất, hoạt động CRM được mô tả như sau: Hệ thống CRM giúp cho khách hàng có thể dễ dàng trao đổi thông tin với công ty qua nhiều kênh khác nhau như website và email, trung tâm điện thoại, các đại lý, chi nhánh của Công ty hay nhân viên bán hàng hoặc thông qua các đối tác mà công ty có thể có được các thông tin về khách hàng của mình. Những thông tin này sẽ được tập trung vào các cơ sở dữ liệu mà CRM tạo ra. Các cơ sở dữ liệu này sẽ được phân tích, đánh giá, tập hợp tại trung tâm xử lý điều hành và cùng với sự hỗ trợ của bộ phận marketing sẽ giúp cho việc xác định, phân loại tầm quan trọng của các loại khách hàng được chính xác và nhanh chóng hơn. Sau đó hệ thống CRM sẽ trợ giúp xác định các công cụ, các chương trình CRM thoả mãn khách hàng, đặc biệt là các khách hàng mục tiêu. Tất cả những kết quả này sẽ được tổng hợp trở lại cơ sở dữ liệu của khách hàng, giúp việc nắm bắt, thoả mãn nhu cầu khách hàng được tốt hơn.

Để thực hiện quy trình CRM phải trải qua 5 bước sau:

B1 - Xây dựng cơ sở dữ liệu về khách hàng

B2 - Phân tích cơ sở dữ liệu, lựa chọn khách hàng mục tiêu

B3 - Các công cụ tác động vào khách hàng mục tiêu

B4 - Xây dựng chương trình với khách hàng mục tiêu

B5 - Kiểm soát và đo lường quá trình CRM

1.3.1. Xây dựng cơ sở dữ liệu về khách hàng

Theo các chuyên gia nghiên cứu marketing hàng đầu thế giới như Philip Kotler thì cơ sở dữ liệu marketing bao gồm quá trình xây dựng, duy trì và sử dụng các cơ sở dữ liệu khách hàng và những cơ sở dữ liệu khác nhằm mục đích liên hệ và giao dịch. Nền tảng của cơ sở dữ liệu marketing là cơ sở dữ liệu trở thành trung tâm của chiến lược doanh nghiệp trong việc quản trị quan hệ khách hàng.

Cơ sở dữ liệu là tập hợp các thông tin có liên quan với nhau, được thiết lập và sắp xếp theo thứ tự, giảm thiểu sự sai sót chồng chéo của số liệu thu thập được. Cơ sở dữ liệu có thể bao gồm nhiều thông tin về: tên, địa chỉ, số điện thoại, email, ngành nghề kinh doanh… của khách hàng, các thông tin phản hồi của khách hàng sau khi doanh nghiệp tung ra các chiến dịch cổ động (khuyến mãi, quảng cáo, hội nghị khách hàng…) đó có thể là những phản hồi của khách hàng thông qua các ý tưởng của marketing trực tiếp, các cuộc thăm viếng của khách hàng, việc gia tăng doanh số hay các liên hệ khác của khách hàng. Ngoài ra còn có thể bao gồm một số thông tin về sản phẩm, chính sách giá, dịch vụ kèm theo…khi khách hàng mua sản phẩm của doanh nghiệp. Từ đó, tạo cơ sở cho việc phân tích dữ liệu nhằm mục đích: phân loại khách hàng mục tiêu, định hướng chiến lược chăm sóc khách hàng…

Doanh nghiệp càng hiểu rõ về khách hàng và quá trình tạo ra giá trị của họ thì mối quan hệ càng trở nên có giá trị. Điều này đòi hỏi phải có sự quản trị cơ sở dữ liệu về khách hàng. Kiến thức được cất trữ trong cơ sở dữ liệu khách hàng, nơi mà cả khách hàng và nhà cung cấp có thể sử dụng để phát triển mối quan hệ. Điều này có thể được nghĩ đến như một sự ghi nhớ về quan hệ khách hàng. Sự ghi nhớ này khác với cơ sở dữ liệu thông thường ở chỗ nó thể hiện một mối quan hệ khách hàng cụ thể.

Việc triển khai hệ thống CRM không phải chỉ đơn giản là mua các phần mềm thích hợp và cài đặt vào hệ thống. Để hệ thống CRM phát huy tính hiệu quả, trước hết các tổ chức cần phải quyết định những loại thông tin nào về khách hàng mà mình cần phải quan tâm và sử dụng những thông tin này với mục đích gì.

* Cơ sở dữ liệu khách hàng của doanh nghiệp bao gồm:

- Hồ sơ gốc khách hàng: là một cơ sở dữ liệu chứa đựng những thông tin cơ bản về khách hàng, những thông tin này thường được lưu giữ cùng với cơ sở dữ liệu giao dịch.

- Cơ sở dữ liệu giao dịch: là cơ sở dữ liệu dùng để quản lý các giao dịch mua bán và dịch vụ với khách hàng.

- Cơ sở dữ liệu khách hàng: là một bộ sưu tập có tổ chức những thông tin chi tiết về các khách hàng hoặc các triển vọng. Nó cung cấp một góc nhìn từ một phía của khách hàng về các sản phẩm đã sử dụng, chính sách được áp dụng, các giao dịch… và được hình thành từ các dữ liệu giao dịch đã được làm sạch và không thể sao chép. Đây là cơ sở dữ liệu tương tác và được tất cả các nhân viên có thể tiếp xúc với khách hàng đều được quyền tiếp cận.

- Cơ sở dữ liệu marketing: hỗ trợ cho cả kế hoạch kinh doanh và kế hoạch marketing vì nó sẽ cung cấp tầm nhìn kinh doanh trong thời hạn dài. Ngoài ra, nó còn theo dõi và hỗ trợ việc phát triển mối quan hệ khách hàng.

- Kho dữ liệu: bao gồm các dữ liệu từ các nguồn trên và nguồn khác nếu có.

- Ngoài ra, doanh nghiệp cần thu thập dữ liệu về khách hàng không còn giao dịch nữa nhằm có biện pháp khắc phục, có những tương tác thích hợp thu hút khách hàng quay lại. Với những khách hàng này, ngoài thông tin cơ bản, dữ liệu cần thu thập gồm: đặc điểm mua sắm, khoản chi phí của họ cho doanh nghiệp, thời gian giao dịch, thời gian ngừng giao dịch, lý do khách hàng thôi không giao dịch với doanh nghiệp.

* Công ty có thể thu thập các thông tin về khách hàng của mình bằng nhiều cách khác nhau như:
- Thông qua lực lượng bán hàng: Lực lượng bán hàng sẽ hỗ trợ đắc lực cho công ty trong việc cung cấp các thông tin về khách hàng, các cuộc giao dịch với khách hàng. Người bán hàng sẽ cung cấp lên cấp trên những số liệu liên quan đến các thương vụ bán hàng theo sản phẩm, nhãn hiệu và theo khách hàng. Ngoài ra, các bản báo cáo ngày  hay tuần, các hoá đơn, phiếu bán hàng các sổ sách của công ty nói chung cũng là một nguồn thông tin dồi dào hữu ích cho việc thu thập thông tin về khách hàng.

- Một nguồn thông tin có thể nói là rất chính xác và đáp ứng đúng nhu cầu thông tin về khách hàng của doanh nghiệp nhưng cũng khá tốn kém đó là doanh nghiệp tổ chức nghiên cứu điều tra thị trường. Những dự án nghiên cứu thị trường cũng có thể góp phần xây dựng cơ sở dữ liệu khách hàng từ chính các khách hàng.

- Ngày nay công nghệ thông tin bùng nổ, không một công ty nào có thể đứng ngoài cuộc. Nhiều doanh nghiệp chuyển dần sang kinh doanh trực tuyến, tham gia vào thương mại điện tử, hoặc xây dựng website. Thông qua website công ty thu nhận và lưu trữ thông tin trực tiếp từ khách hàng, hoặc nhận được phản hồi trực tiếp một cách nhanh chóng. Các doanh nghiệp có thể thu thập dữ liệu về khách hàng thông qua công nghệ thẻ: thẻ thanh toán, thẻ bảo hiểm, thẻ thành viên ...

- Ngoài ra còn có các công cụ marketing trực tiếp như: Direct mail, telemarkting, và những tiếp xúc khác với khách hàng.

- Quan sát và thu thập ý kiến của khách hàng trong các triển lãm hoặc hội chợ thương mại: Đi triển lãm là một phương pháp hay để tiếp cận khách hàng và các khách hàng tiềm năng. Yêu cầu nhân viên nói chuyện khách hàng càng nhiều càng tốt. Doanh nghiệp có thể đưa ra những câu hỏi ngắn để hỏi khách hàng những thông tin quan trọng. Hàng mẫu hoặc thuyết minh sản phẩm sẽ làm cho khách hàng nhớ đến sản phẩm của công ty và công ty có thể nhận được những ý kiến phản hồi của khách hàng ngay lập tức.

- Nhiều doanh nghiệp hiện nay tổ chức hội nghị khách hàng thường niên nhằm xác định những biểu hiện của giai đoạn sẵn sàng mua của khách hàng. Một cách khác để thu thập dữ liệu là tiến hành một số khảo sát định kỳ nhằm thu thập và cập nhật dữ liệu khách hàng trên diện rộng. 

Thông tin sau khi được thu thập, chúng sẽ được sắp xếp, phân loại, tổ chức thế nào cũng là một vấn đề đối với tổ chức. Thực tế, đã có nhiều công ty  thất bại vì không có một mô hình cơ sở dữ liệu hiệu quả, tốn kém trong việc thiết kế một hệ cơ sở dữ liệu. Nhiều công ty lớn hiện nay đã phải đầu tư hàng triệu đô la để dọn dẹp và tổ chức lại khối dữ liệu khổng lồ nhằm xây dựng một nền tảng dữ liệu và một giải pháp hợp lí hỗ trợ hoạt động kinh doanh. Do vậy, bước tiếp theo trong quy trình CRM là phân tích dữ liệu.

1.3.2. Phân tích dữ liệu, lựa chọn khách hàng mục tiêu

* Phân tích cơ sở dữ liệu

Việc triển khai hệ thống CRM không phải chỉ đơn giản là mua các phần mềm thích hợp và cài đặt vào hệ thống. Để hệ thống CRM phát huy tính hiệu quả, trước hết các tổ chức cần phải quyết định những loại thông tin nào về khách hàng mà mình cần phải quan tâm và sử dụng những thông tin này với mục đích gì.

Một hệ thống CRM mạnh phải có khả năng liên kết các kênh giao tiếp khách hàng này với nhau. Những luồng dữ liệu được thu thập qua các hệ thống chức năng (như hệ thống bán hàng và quản trị kho hàng) sẽ được phân tích để tìm ra các hình mẫu chung nhất cho từng nhóm khách hàng riêng biệt. Các chuyên gia phân tích của doanh nghiệp sẽ xem xét kỹ càng các dữ liệu thu thập và đưa ra đánh giá tổng quan về các nhóm khách hàng hoặc các vùng dịch vụ cần được cải thiện chất lượng phục vụ. 

Tạo ra một hệ thống quản trị các quan hệ hiệu quả có nghĩa là các doanh nghiệp cần từ từ thay đổi hành vi của chính họ và xác định một chiến lược khách hàng thực sự. Để làm được điều này, một doanh nghiệp phải:

- Xác định khách hàng: khách hành phải được định rõ và chỉ những khách hàng mà hành vi của họ có thể bị ảnh huởng mới nên được xem xét lại.

- Xác định nhu cầu của từng khách hàng.

- Phân tích việc thu lãi từ các khách hàng: điều này liên quan đến việc vạch ra, từng khách hàng một, mức lợi nhuận mà một khách hàng có thể mang lại. Phân tích này bao gồm các công việc sau:

+ Phân chia các chi phí thành các mảng khác nhau sử dụng mô hình chi phí dựa trên khách hàng (Các chi phí CRM) bao gồm tất cả các yếu tố chi phí có thể quy cho quản lý quan hệ khách hàng.

+ Phân tích giá trị khách hàng, có được thông tin về thu nhập, lợi nhuận và khả năng thu lãi tổng cộng của khách hàng, theo nhóm và theo từng khách hàng.
-  Phân loại các khách hàng thành những nhóm khác nhau.

Việc phân loại khách hàng giúp ích rất nhiều trong công đoạn tìm hiểu thị hiếu, sở thích, nhu cầu… của khách hàng. Từ đó doanh nghiệp sẽ tìm kiếm được khách hàng tiềm năng, quyết định được khách hàng mục tiêu để phục vụ. Đối với mỗi nhóm khách hàng cụ thể sẽ có những chương trình tương tác hợp lý riêng phù hợp với những yêu cầu riêng của khách hàng. Từ đó, gia tăng được lòng trung thành của khách hàng, loại trừ được những khách hàng không đem lại lợi ích cho doanh nghiệp như: tốn kém chi phí phục vụ, gây cản trở trong khâu tiếp thị tập trung, phân phối của công ty.

- Xác định các mục tiêu khách hàng: điều này liên quan đến việc thực hiện các mô phỏng thu nhập và chi phí trên mỗi khách hàng để khám phá khả năng thu lợi nhuận tương lai của doanh nghiệp và để xác định các mục tiêu cho các khách hàng, trên mỗi mục và mỗi cá nhân khách hàng (theo thời hạn ngắn, trung bình và dài hạn).

* Lựa chọn khách hàng mục tiêu

Sau khi có các thông tin cũng như phân loại được khách hàng, doanh nghiệp tiến hành lựa chọn khách hàng mục tiêu để thực hiện chương trình marketing của doanh nghiệp.

Kết quả của quá trình phân tích được phân thành nhiều loại tùy thuộc vào việc doanh nghiệp sử dụng tiêu chí phân loại nào. Nếu dựa trên hành vi mua thì các phân đoạn khách hàng tốt nhất được lựa chọn là những phân đoạn khách hàng có các đặc điểm như tỷ lệ mua lại cao nhất, thái độ trung thành tốt nhất, quy mô mua hàng lớn nhất, việc tạo giá trị cho khách hàng phù hợp với khả năng của doanh nghiệp.

Phân đoạn khác có thể  được lựa chọn hay không phụ thuộc vào nhiều yếu tố khác. Ví dụ: khách hàng thuộc nhóm khách hàng mua với quy mô hàng lớn, nhưng tỷ lệ mua hàng lại không ổn định, đây là đối tượng thứ 2 có giá trị tiềm năng lớn, công ty nên có chiến lược cụ thể để thu hút nhóm khách hàng tiềm năng này. 

Mục tiêu của kiểu phân tích khả năng sinh lợi của khách hàng nhằm tách riêng những khách hàng mang lại lợi nhuận cho công ty lớn nhất với khách hàng kém hiệu quả. Điều này cho phép các nhà quản trị loại trừ được những khách hàng mà chi phí phục vụ họ lớn hơn thu nhập của công ty từ nhóm khách hàng này.

Chiến lược phân loại hiệu quả nhất cần được dựa trên giá trị kinh doanh. Giá trị kinh doanh sẽ cho ta câu trả lời khách hàng nào mang lại nhiều lợi nhuận nhất, lợi nhuận trung bình và lợi nhuận ít nhất, khách hàng nào mà việc tạo giá trị cho khách hàng phù hợp với khả năng của doanh nghiệp. Từ đây, các nhà tiếp thị có thể vạch ra một chiến lược để duy trì và phát triển các mối quan hệ với khách hàng. 
1.3.3. Công cụ thực hiện để hướng tới khách hàng

Các phương pháp marketing rộng rãi như truyền hình, radio hoặc in quảng cáo tỏ ra rất hữu ích trong việc gia tăng nhận thức của khách hàng về tổ chức và đạt được những mục tiêu truyền thông khác. Tuy nhiên, chúng lại trở nên hạn chế cho CRM vì chúng hạn chế về tính cá nhân hóa. Trong kỉ nguyên, thế kỷ mà việc tương tác đặt lên hàng đầu như hiện nay, thì các công cụ của marketing trực tiếp được đặt lên hàng đầu, giành nhiều sự quan tâm nhất và tỏ ra rất hiệu quả trong việc thực hiện các chương trình CRM. Một số công cụ marketing trực tiếp như:

* Công nghệ thông tin: Vai trò của công nghệ thể hiện ở công nghệ mà tổ chức sử dụng để tạo ra giá trị cho khách hàng và các công nghệ cho hoạt động CRM. Vai trò của công nghệ trong CRM là để thuận tiện hơn với mỗi quá trình tương tác với khách hàng khác nhau. Sự phân loại khách hàng phải dựa trên giá trị của họ hay những dự báo trước những hành vi của khách hàng. Để hỗ trợ cho quá trình này cấu trúc một hệ thống công nghệ thông tin phải có khả năng kết nối một cách hiệu quả toàn bộ tổ chức. Đồng thời hệ thống công nghệ thông tin cùng với hệ thống cơ sở dữ liệu chính xác bao gồm cả việc phân tích những hành vi mua của khách hàng. Cấu trúc công nghệ thông tin chỉ rõ hệ thống sẽ hoạt động như thế nào để hỗ trợ quá trình kinh doanh và tương tác thu thập, cung cấp thông tin với khách hàng. Sự đầu tư này phải có hiệu lực với quá trình hướng về khách hàng và tương thích với hệ thống công nghệ thông tin sẵn có của tổ chức.

* Thư trực tiếp: là thư của công ty gửi qua bưu điện tới một địa chỉ của  khách hàng nhằm mục đích: giới thiệu sản phẩm hoặc dịch vụ mới, khuyến mãi, thư thăm dò ý kiến khách hàng, thư cảm ơn, mời tham gia một chương trình của công ty nhằm mục đích đạt được đơn hàng trực tiếp, tăng cường mối quan hệ với khách hàng.

* Telemarketing: là hệ thống truyền thông marketing trong đó các chuyên viên marketing sử dụng những công nghệ viễn thông và công nghệ thông tin để thực hiện những hoạt động marketing và bán  hàng. Trên cơ sở này các doanh nghiệp hình thành các trung tâm gọi, là nơi gặp gỡ trực tiếp giữa khách  hàng  và doanh nghiệp. Công ty có thể đạt được những đơn đặt  hàng  qua điện thoại, giải quyết ngay vấn đề của khách  hàng, giới thiệu với khách hàng loại hình sản phẩm dịch vụ mới hay chính sách mới, thăm viếng và tăng cường mối quan hệ với khách  hàng.

Ngày nay các công ty đang nhanh chóng tiếp cận với khách  hàng  một cách trực tiếp dựa vào việc khai thác công nghệ thông tin mà đặc biệt là công nghệ internet. Trên cơ sở này  để xây dựng và phát triển hình thức “1-to-1” marketing.“1-to-1” marketing có nghĩa là sử dụng internet để làm nền tảng cho việc xây dựng mối quan hệ cá nhân với khách  hàng” một hình thức phổ biến của hình thức marketing dựa trên nền tảng internet là E mail. Theo một công trình nghiên cứu của Forrester Research cho rằng email là cách tiếp cận rất thuận lợi, giúp tối đa sự duy trì khách hàng và công ty có thể giảm bớt giá bán của họ một cách đáng kể qua đó tạo lợi thế cạnh tranh.
1.3.4. Xây dựng chương trình với khách hàng mục tiêu

* Dịch vụ khách hàng:


- Nội dung của dịch vụ khách hàng:
+ Dịch vụ khách hàng trước bán hàng : cung cấp thông tin về sản phẩm, dịch vụ; quảng cáo bằng các phương tiện khác nhau; giới thiệu tư vấn của người bán hàng về lợi ích, công dụng của sản phẩm/dịch vụ.

+ Dịch vụ trong bán hàng:  Là quá trình kết hợp nhịp nhàng các yếu tố nguồn lực để thực hiện quá trình cung cấp dịch vụ cho khách hàng như cung cấp các phương thức thanh toán tiện lợi, hình thức bán hàng khác nhau, giới thiệu tư vấn của người bán hàng, thái độ ân cần niềm nở…

+ Dịch vụ sau bán hàng: bao gồm bảo hành sửa chữa nâng cấp thiết bị, giải quyết khiếu nại, hội nghị khách hàng, thăm hỏi chúc mừng…

- Hình thức của dịch vụ khách hàng:

+ Dịch vụ khách hàng “reactive”: là kiểu dịch vụ mà trong đó khách hàng chủ động gọi đến và công ty trực tiếp giải quyết các vấn đề của khách hàng: như sự sai sót của sản phẩm, các yêu cầu giải thích về hoá đơn, đặt hàng lại, đổi hàng. Ví dụ về các kiểu dịch vụ này: các bộ phận chăm sóc khách hàng, dịch vụ đường dây nóng, hệ thống phản hồi thư, email…

+ Dịch vụ khách hàng “proactive”: là kiểu dịch vụ mà công ty chủ động liên hệ với khách hàng chứ không đợi khách hàng gọi đến, không đợi đến khi khách hàng yêu cầu giải quyết các yêu cầu hay phàn nàn tới công ty. Đây là hình thức thăm viếng khách hàng trực tiếp, tạo một sự liên hệ giữa công ty và khách hang mục tiêu

* Chương trình lòng trung thành (loyalty/ frequency program): 
Chương trình được tổ chức định kì cho các khách hàng hiện tại của công ty  nhằm thể hiện lòng tri ân của công ty đối với khách hàng của mình. Công ty sẽ gửi các thư mời tới khách hàng tham gia chương trình như một cuộc gặp gỡ tiếp xúc thân mật. Công ty thể hiện lòng biết ơn đối với khách hàng, trao đổi và lấy ý kiến của khách  hàng. Mục tiêu của chương trình này là tăng cường mối quan hệ, tăng cường sự hiểu biết của khách  hàng  đối với doanh nghiệp, giữ chân khách hàng, và thu thập ý kiến của khách hàng làm dữ liệu quan trọng cho công ty. 

* Thực hiện theo yêu cầu khách hàng (customization): Sản xuất và dịch vụ theo yêu cầu của từng khách hàng. 

* Xây dựng truyền thông (communication): 

Doanh nghiệp hình thành một tổ chức thu hút sự tham gia của các thành viên là các khách hàng của công ty. Tại đây các khách hàng có cùng mối quan tâm, họ tiến hành trao đổi các thông tin liên quan,các khách hàng gắn kết với nhau lâu dài. Theo cách này, các nhà quản trị có thể xây dựng một môi trường làm cho khách hàng khó có thể bỏ đi, việc bỏ đi như rời bỏ "gia đình" gồm những người mua hàng của công ty, hay nói cách khác gắn khách hàng của công ty thành gia đình để họ không thể rời bỏ. Một thí dụ điển hình là sự thành lập các câu lạc bộ khách hàng mà tại đó tập trung những người có đặc diểm đồng nhất chẳng hạn như đặc điểm về sở thích môn chơi thể thao, về phong cách sống. 
1.3.5. Đánh giá sự thành công của CRM

Kiểm soát, đo lường và đánh giá là những bước cuối cùng của một chu trình CRM và cũng là cơ sở để bắt đầu một chu trình mới. Cần phải biết mức độ thành công của một chiến lược CRM và rút ra những kinh nghiệm để triển khai tốt hơn CRM trong doanh nghiệp.

Đối với doanh nghiệp, có thể đo lường qua các thông số tài chính, chỉ số thị trường như lợi nhuận, thị phần, cường độ bán hàng…Có thể xem xét thái độ làm việc, sự nhiệt tình, trung thành của nhân viên…

Đối với khách hàng, có thể là những giá trị mà họ nhận được, sự thoả mãn của họ, lòng trung thành và những kiến thức mà khách hàng có được sau khi doanh nghiệp thực hiện hệ thống.

Quá trình đánh giá hiệu quả là cần thiết để có những điều chỉnh, thay đổi phù hợp với chiến lược CRM đã đặt ra.

Việc thiết kế hệ thống các chỉ dẫn để đánh giá quản lý quan hệ khách hàng, chúng ta cần xác định tiêu chí đánh giá thích hợp. Dự báo thất bại nhằm xác định lại quy mô của hệ thống. Giá trị phải được xác định dựa vào sự hài lòng của khách hàng chứ không phải những cái mà doanh nghiệp cho là quan trọng, tránh triển khai các nguồn lực có giá trị cho những sản phẩm thực ra không quan trọng với khách hàng. So sánh với các đối thủ cạnh tranh hàng đầu, và vấn đề là doanh nghiệp làm tốt các việc đó như thế nào so với các đối thủ cạnh tranh của họ.
Chương 2
 THỰC TRẠNG QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI

CÔNG TY  CỔ PHẦN VINATEX ĐÀ NẴNG

2.1. Giới thiệu về công ty Vinatex Đà Nẵng

2.1.1. Quá trình hình thành và phát triển

Quá trình hình thành và phát triển của Công ty có thể chia làm các giai đoạn:

 Năm 1995: Tiền thân của Công ty Cổ phần Vinatex Đà Nẵng là chi nhánh Tổng công ty dệt may Việt Nam tại Đà Nẵng, được thành lập trên cơ sở sát nhập chi nhánh liên hiệp Dệt tại Đà Nẵng với Chi nhánh liên hiệp may tại Đà Nẵng. 

Năm 2002: Tháng 1/2002, sát nhập Chi nhánh Tổng công ty dệt may Việt Nam tại Đà Nẵng và Công ty dệt may Thanh Sơn, Công ty sản xuất - xuất nhập khẩu dệt may Đà Nẵng dược thành lập (tên giao dịch gọi tắt là Vinatex Đà Nẵng).


Năm 2005: Ngày 1/9/2005 Công ty sản xuất - xuất nhập khẩu dệt may Đà Nẵng được cổ phần hoá  và đổi tên thành Công ty cổ phần sản xuất xuất nhập khẩu dệt may Đà Nẵng.


Năm 2008: Ngày 1/7/2008 được đổi tên thành Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng.


Trụ sở: 25 Trần Quý Cáp, phường Thạch Thang, quận Hải Châu, TP Đà Nẵng

Email: vinatexdn@dng.vnn.vn

Website: www.vinatexdn.com.vn

Ngành nghề kinh doanh:


Sản xuất kinh doanh hàng may mặc, hàng thêu đan, hàng áo len xuất khẩu và tiêu thụ nội địa.


Kinh doanh nguyên, phụ liệu, thiết bị phụ tùng ngành dệt, may, thiết bị điện - điện lạnh; kinh doanh thiết bị, hàng tiêu dùng.


Kinh doanh xuất nhập khẩu: phụ liệu, phụ tùng hoá chất thuốc nhuộm các sản phẩm cuối cùng của ngành dệt may, máy móc thiết bị dệt may; kinh doanh xuất khẩu nguyên liệu hải sản, hàng thủ công mỹ nghệ, thực phẩm, ô tô xe máy, máy điều hoà không khí, các mặt hàng công nghiệp tiêu dùng khác.


Sản xuất, mua bán, sửa chữa, bảo dưỡng và cho thuê các loại vật tư, linh kiện, phụ tùng, máy móc trong lĩnh vực công nghiệp, xây dựng, giao thông, thủy lợi.


Kinh doanh các loại hoá chất (trừ hoá chất Nhà nước cấm).


Kinh doanh Khách sạn, Nhà hàng, Dịch vụ du lịch, khu vui chơi giải trí, thi công lắp đặt hệ thống điện dân dụng, công nghiệp phục vụ ngành dệt may và xây dựng dân dụng, hệ thống điện lạnh, kinh doanh thương mại tổng hợp.


Kinh doanh địa ốc, văn phòng cho thuê, khu phức hợp thương mại và các ngành nghề khác pháp luật không cấm.

2.1.2. Sơ đồ tổ chức của công ty


Hình 2.1.    Sơ đồ tổ chức CTCP Vinatex Đà Nẵng
(Nguồn: Phòng Tổ chức hành chính CTCP Vinatex Đà Nẵng)
Cơ cấu tổ chức của công ty hiện nay gồm có 1 Tổng giám đốc điều hành toàn bộ hoạt động của công ty. Giúp việc cho Tổng giám đốc có 2 Phó tổng giám đốc, bộ phận tham mưu, các phòng ban chức năng và các trưởng phòng có trách nhiệm theo dõi, hướng dẫn, đôn đốc công việc để hoàn thành mục tiêu đề ra. Sơ đồ trên cho thấy cơ cấu tổ chức hiện tại phù hợp với quy mô hoạt động và đặc điểm của công ty, tạo điều kiện cho quá trình thực hiện phân công công việc, phân nhiệm và uỷ quyền.
2.1.3 Các yếu tố kinh doanh của Công ty
2.1.3.1. Lực lượng lao động 

Bảng 2.1: Tình hình lực lượng lao động của Công ty Vinatex ĐN
	Nội dung
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2010

	
	Số lượng

(người)
	Tỷ lệ (%)
	Số lượng

(người)
	Tỷ lệ (%)
	Số lượng

(người)
	Tỷ lệ (%)

	I.Tổng số lao động
	4080
	100
	3859
	100
	2735
	100

	II.Cơ cấu lao động
	
	
	
	
	
	

	1. Phân theo giới tính
	4080
	100
	3859
	100
	2735
	100

	- Nam
	563
	13.8
	601
	15.57
	427
	15.61

	- Nữ
	3517
	86.2
	3258
	84.43
	2308
	84.39

	2.Phân theo tổ chức quản lý sản xuất
	4080
	100
	3859
	100
	2735
	100

	-Lao động trực tiếp
	3390
	82.84
	3142
	81.42
	2195
	80.25

	-Lao động gián tiếp
	690
	17.16
	717
	18.58
	540
	19.75

	3.Phân theo trình độ
	4080
	100
	3859
	100
	2735
	100

	-Đại học, cao đẳng
	128
	3.13
	203
	5.26
	215
	7.86

	-Trung cấp
	101
	2.48
	264
	6.84
	322
	11.77

	-Lao động phổ thông
	212
	5.19
	507
	13.14
	704
	25.74

	-Công nhân kỹ thuật
	3639
	89.2
	2885
	74.76
	1494
	54.62


(Nguồn: Phòng Tổ chức hành chính CTCP Vinatex Đà Nẵng)

Nhìn chung, số lượng lao động của công ty giảm qua các năm từ 2008 - 2010. Ngành dệt may nói chung và công ty Vinatex Đà Nẵng nói riêng sau năm 2007 khởi sắc khi hạn ngạch xuất khẩu dệt may vào các thị trường được dỡ bỏ thì đến năm 2008, không khí trở nên ảm đạm do ảnh hưởng của khủng hoảng tài chính toàn cầu. Các thị trường chính của công ty đều rơi vào tình trạng suy giảm mạnh. Những sự kiện này là một trong những nguyên nhân chính dẫn đến lực lượng lao động của công ty giảm đáng kể vào năm 2009 và 2010 (hơn 1000 công nhân kỹ thuật phải nghỉ việc mỗi năm do việc giảm các đơn đặt hàng). 
2.1.3.2. Máy móc thiết bị
Máy móc thiết bị Công ty đang sử dụng được xếp hạng trung bình so với các công ty trong cùng ngành dệt may Việt nam với 60% máy móc tiên tiến, 30% trung bình và 10% lạc hậu. Công ty vừa duy trì máy móc cũ và cũng vừa tiếp nhận những máy mới để không bị lạc hậu so với các công ty trong ngành. 
Bảng 2.2    Tình hình máy móc thiết bị tại Công ty Vinatex ĐN

	Loại máy móc 
	Nước sản xuất
	Công suất (máy/ca)
	Số lượng (bộ)

	
	
	
	2008
	2009
	2010

	Thiết bị cắt
	
	
	
	
	

	   Máy cắt vòng
	Mỹ
	1.500v/phút
	07
	08
	08

	   Máy cắt tay
	Nhật
	3.000v/phút
	28
	28
	28

	   Máy cắt đầu bàn
	Đài loan
	9.000v/phút
	17
	19
	19

	Thiết bị may
	
	
	
	
	

	Máy một kim các loại
	Nhật
	5.500m/phút
	1538
	1540
	1540

	Máy 2 kim các loại
	Nhật
	3.200m/phút
	201
	200
	200

	Máy vắt sổ các loại
	Nhật
	6.700m/phút
	296
	296
	296

	Máy khuy
	Nhật
	2.000m/phút
	39
	39
	39

	Máy đính
	Mỹ, Nhật
	2.500m/phút
	56
	58
	60

	Máy đập nút
	Đài Loan
	70 hạt/phút
	51
	52
	52

	Hệ thống ủi 
	Nhật
	
	11
	11
	11

	Các loại máy chuyên dùng
	Đài Loan, Đức
	
	89
	92
	94

	Nồi hơi
	Việt Nam, Nhật
	
	20
	20
	20

	Các hệ thống máy khác
	Nhật
	
	302
	302
	302


(Nguồn: Phòng Kỹ thuật công nghệ CTCP Vinatex Đà Nẵng)


Thời kỳ 2008 - 2010 là thời kỳ không thuận lợi của Công ty, do sản phẩm sản xuất ra chủ yếu là để xuất khẩu mà các thị trường này bị ảnh hưởng bởi khủng hoảng kinh tế toàn cầu nên hoạt động của Công ty gặp rất nhiều khó khăn. Vì thế, bên cạnh việc cắt giảm lao động kỹ thuật, Công ty chỉ thực hiện mua sắm máy móc thiết bị thật sự cần thiết để tiết kiệm chi phí nên sự thay đổi là không đáng kể.
2.1.3.3. Tình hình vốn kinh doanh của Công ty

Bảng 2.3     Tình hình nguồn vốn
	
	2008
	2009
	2010

	
	Giá trị
(tỷ đồng)
	Tỷ trọng
(%)
	Giá trị
(tỷ đồng)
	Tỷ trọng
(%)
	Giá trị
(tỷ đồng)
	Tỷ trọng
(%)

	Nợ phải trả
	168.256
	86,8
	100
	194.259
	89,7
	100
	194.434
	89,7
	100

	Nợ ngắn hạn
	144.032
	
	85,6
	173.160
	
	89,1
	175.768
	
	90,4

	Nợ dài hạn
	24.224
	
	14,4
	21.099
	
	10,9
	18.665
	
	9,6

	Nguồn vốn chủ sở hữu
	25.492
	13,2
	100
	22.281
	10,3
	100
	23.470
	10,3
	100

	Vốn CSH
	25.326
	
	99.3
	22.084
	
	99,1
	23.212
	
	98,9

	Vốn kinh phí
	166
	
	0.7
	197
	
	0,9
	258
	
	1,1

	Tổng NV
	193.748
	100
	
	216.540
	100
	
	217.904
	100
	


(Nguồn: Phòng Tài chính kế toán CTCP Vinatex Đà Nẵng)

Nguồn vốn vay chiếm tỷ trọng lớn trong cơ cấu nguồn vốn của Công ty (trên 85%). Điều này giúp công ty tăng tỷ suất lợi nhuận, đạt hiệu quả tài chính cao, tuy nhiên, cũng ẩn chứa rủi ro lớn nếu công ty không có sự quản lý tốt nguồn vốn hoặc khi không sử dụng hết công suất của máy móc, thiết bị, nhà xưởng hay có sự thay đổi bất lợi từ khách hàng bởi lẽ phần lớn vốn vay cũng như nợ phải trả của công ty nói chung là phục vụ cho mua nguyên liệu đầu vào.


Nhìn chung, trong 3 năm qua tình hình tài chính của công ty luôn biến động. Tỷ lệ vốn vay trên tổng nguồn vốn luôn ở mức cao và có thể gia tăng khi nhu cầu sản xuất tăng trở lại. Đặc biệt, trong ngắn hạn, khả năng đáp ứng đầy đủ các yếu tố đầu vào cũng như thực hiện kế hoạch đầu tư theo chiều sâu bằng nguồn vốn tự tài trợ là không thể. Do vậy công ty cần có kế hoach cụ thể, khoa học trong việc sử dụng vốn vay đồng thời có điều chỉnh kịp thời, phù hợp với kế hoạch ngắn hạn cũng như chiến lược phát triển lâu dài của công ty.
2.2. Tình hình xuất khẩu của Vinatex giai đoạn 2008 – 2010

2.2.1. Cơ cấu mặt hàng xuất khẩu
Bảng 2.4     Cơ cấu mặt hàng xuất khẩu của Công ty 2008 - 2010
	Năm
	2008
	2009
	2010

	Mặt hàng
	Giá trị
(tỷ đồng)
	Tỷ trọng
(%)
	Giá trị
(tỷ đồng)
	Tỷ trọng
(%)
	Giá trị
(tỷ đồng)
	Tỷ trọng
(%)

	Hàng dệt thoi
	482.513
	90,53
	336.663
	97,26
	380.026
	98,53

	Jacket
	58.522
	10,98
	50.780
	14,67
	58.047
	15,05

	Quần âu, short
	291.117
	54,62
	185.777
	53,67
	208.546
	54,07

	Bộ áo quần tây
	0
	0
	173
	0,05
	231
	0,06

	Áo Blouse,Ghi lê, váy
	10.233
	1,92
	4.708
	1,36
	4.705
	1,22

	Áo vest
	4.744
	0,89
	0
	0
	0
	0

	Áo sơ mi
	77.443
	14,53
	48.634
	14,05
	58.202
	15,09

	Các loại khác
	40.454
	7,59
	46.280
	13,37
	50.295
	13,04

	Hàng dệt kim
	50.474
	9,47
	9.484
	2,74
	5.670
	1,47

	Bộ thể thao
	15.137
	2,84
	2.700
	0,78
	2.893
	0,75

	Polo shirt, T-shirt
	34.644
	6,5
	485
	0,14
	656
	0,17

	Quần thể thao
	693
	0,13
	6.300
	1,82
	2.121
	0,55

	Tổng
	532.987
	100
	346.147
	100
	385.696
	100


(Nguồn: Phòng Kinh doanh xuất nhập khẩu CTCP Vinatex Đà Nẵng)

Mặt hàng xuất khẩu của công ty có thể phân thành hai nhóm chính, đó là hàng dệt thoi và hàng dệt kim; trong đó hàng dệt thoi luôn chiếm đa số mặc dù tỷ trọng từng nhóm hàng này dao động lớn qua các năm.


Thời kỳ 2008 -2010 hàng dệt thoi đã trở thành mặt hàng xuất khẩu chiếm ưu thế tuyệt đối với tỷ trọng trên 90% với các sản phẩm như quần âu, short là sản phẩm xuất khẩu chủ đạo (trên 50% trong tổng giá trị hàng xuất khẩu). Các sản phẩm dệt kim thì ngày càng ít được ưa chuộng hơn, sản phẩm quần thể thao dần dần được khách hàng tin cậy đặt hàng, từ chỗ không có đơn hàng nào trong năm 2007 thì đến năm 2010 công ty đã có đơn hàng với số lượng 87.219 chiếc.


Nhìn chung, trong thời gian qua, để đáp ứng nhu cầu ngày càng đa dạng của khách hàng, công ty đang từng bước thực hiện đa dạng hóa sản phẩm cũng như gia tăng chất lượng sản phẩm. Trong thời gian đến công ty vẫn duy trì  các sản phẩm Jacket, áo sơ mi, quần âu, short là các sản phẩm xuất khẩu chủ đạo.
2.2.2. Thị trường xuất khẩu của công ty

Bảng 2.5     Cơ cấu thị trường xuất khẩu của Vinatex 2008 - 2010
	Nước
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2010

	
	Trị  giá 
( nghìn USD)
	TT (%)
	Trị  giá 
( nghìn USD)
	TT (%)
	Trị  giá (nghìn USD)
	TT (%)

	Tổng KNXK
	55,657
	100
	40,227
	100
	40,403
	100

	Mỹ
	47,459
	85.27
	31,630.5
	78.63
	31,631
	78.29

	Châu Âu
	5,554
	9.98
	6,540.9
	16.26
	7,586
	18.78

	Đài Loan
	734.6
	1.32
	1,689.5
	0.42
	710
	1.76

	Nhật
	200.4
	0.36
	72.4
	0.18
	48
	0.12

	Thị trường khác
	1,709
	3.07
	1,814.2
	4.51
	428
	1.06


(Nguồn: Phòng kinh doanh xuất nhập khẩu CTCP Vinatex Đà Nẵng)

Lạm phát cao, lãi suất ngân hàng tăng, đồng USD không ổn định, giá đầu vào nguyên liệu tăng, giá các loại nhiên liệu như dầu, than, điện… đều tăng, là những khó khăn dồn dập mà Vinatex phải chịu đựng. Do đó, kim ngạch xuất nhập khẩu năm 2009, 2010 giảm nhiều so với năm 2008.

Cơ cấu thị trường của công ty qua các năm không có sự thay đổi đáng kể. Mỹ vẫn tiếp tục là thị trường số 1 của hàng dệt may Vinatex với kim ngạch trên 78%, tiếp theo Mỹ là thị trường EU, có cơ cấu tăng dần qua các năm từ 10% năm 2008 đến  18,78% năm 2010. Các thị trường còn lại như: Nhật, Trung Quốc, Đài Loan… tỉ trọng không đáng kể. 

Như vậy, xuất khẩu của Vinatex đã có dấu hiệu sụt giảm trong bối cảnh khủng hoảng tài chính toàn cầu tiếp tục lan rộng. Sức mua tại các thị trường chính, truyền thống của công ty không còn mạnh như trước. Về lâu dài, ngoài việc cố gắng giảm thiểu tác động từ cuộc khủng hoảng xuống mức thấp nhất, Vinatex cần chủ động tìm kiếm phát triển thị trường mới bên cạnh việc duy trì các đối tác truyền thống như: Mỹ, EU và phát triển thị trường nội địa.
2.2.3. Kết quả kinh doanh xuất khẩu
Bảng 2.6    Kết quả kinh doanh xuất khẩu 2008 -2010

	Chỉ tiêu
	ĐVT
	2008
	Tỷ trọng
	2009
	Tỷ trọng
	2010
	Tỷ trọng

	Kim ngạch XN khẩu
	Nghìn USD
	55,657
	100
	40,227
	100
	40,403
	100

	Kim ngạch xuất khẩu
	Nghìn USD
	35,134
	63.1
	25,439
	63.2
	21,681
	53.6

	Kim ngạch nhập khẩu
	Nghìn USD
	20,523
	36.9
	14,788
	36.8
	18,722
	46.4

	Doanh thu
	Triệu đồng
	532.988
	100
	346.174
	100
	385.696
	100

	Giá vốn hàng bán
	Triệu đồng
	475.824
	89,3
	298.373
	86,2
	353.221
	91.5

	Chi phí quản lý
	Triệu đồng
	53.993
	10,1
	45.974
	13,3
	37.771
	9.8

	Lợi nhuận 
	Triệu đồng
	3.171
	0,6
	1.827
	0,5
	(5.296)
	(1.3)


(Nguồn: Phòng Tài chính kế toán CTCP Vinatex Đà Nẵng)

Do hoạt động của Công ty Vinatex Đà Nẵng chủ yếu là may theo yêu cầu của khách hàng, nguồn nguyên liệu chủ yếu là nhập khẩu nên tỷ trọng kim ngạch nhập khẩu trong tổng kim ngạch xuất nhập khẩu tương đối lớn (trên 36%), riêng trong năm 2010, do giá nguyên vật liệu thế giới tăng cao nên chỉ số này là 46%.
Năm 2009, doanh thu của Công ty giảm 35% so với năm 2008, mặc dù công ty đã tiết kiệm chi phí, cắt giảm lao động nhưng do giá nhân công tăng cao nên lợi nhuận của Công ty chỉ đạt 1.827 tỷ đồng (giảm 57,6% so với năm 2008).

Năm 2010, doanh thu của Vinatex Đà Nẵng tăng 11,4% so với năm 2009  nhưng do Công ty gặp nhiều bất lợi như tỷ giá USD tăng cao làm cho giá vốn hàng bán chiếm 91,5% doanh thu, đây là nguyên nhân chính dẫn tới việc lợi nhuận của công ty trong năm này là (5.296) tỷ đồng.

Thời gian sắp tới, bên cạnh việc củng cố chỗ đứng tại các thị trường cũ, tìm cách xâm nhập sâu hơn vào thị trường mới, Vinatex Đà Nẵng sẽ tiếp tục tìm cách cắt giảm chi phí để hoạt động hiệu quả hơn.
2.3. Thực trạng quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng
2.3.1. Tình hình khách hàng tổ chức trong xuất khẩu hàng dệt may tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng
Hầu hết những khách hàng nứơc ngoài hàng may mặc của Công ty đều là những nhà phân phối nên họ có chung đặc điểm sau: Họ nhập sản phẩm của Công ty về phân phối lại cho các nhà bán lẻ hoặc bán cho các khách hàng tiêu thụ trực tiếp. Vì vậy, có thể xem họ như là những nhà bán buôn. Họ có hệ thống kênh phân phối riêng. Họ làm việc trực tiếp với các nhà bán lẻ như quản lý giá, công nợ… và thường xuyên lui tới các nhà bán lẻ để tạo mối quan hệ. Hiện nay Công ty đang thực hiện giao dịch với các khách hàng sau:
Supreme: Hoạt động với danh nghĩa như là nhà sản xuất và nhà bán sỉ. Bên cạnh đó, công ty cũng đã phát triển 1 nhãn hiệu riêng cho mình đó là Cubavera với các sản phẩm sơ mi dành cho nam, phong cách thời trang ảnh hưởng bởi văn hoá Latinh. Supreme đã làm việc với những nhà thiết kế, nhà tạo mẫu danh tiếng ở Mỹ để tạo nên những sản phẩm thời trang chất lượng cao phục vụ cho thanh niên và những người trong độ tuổi từ 22- 39. Với hệ thống cửa hàng được đặt trên khắp thế giới như: Mỹ (NewYork, Los Angeles), Nhật (Tokyo, Osaka, Nagoya), Canada (cửa hàng Nomad, đường 431 Richmond, Toronto), Anh (siêu thị Dover, Luân Đôn), Pháp (Colette, Pari), Đức (Firmanent, Béclin), Ý (Slam Jam), Úc ( Perk và Mini, Sydney). Superme là khách hàng truyền thống lâu đời và chủ chốt tại Vinatex.

+ Thời gian giao dịch: Vinatex đã thực hiện hợp đồng với Supreme từ năm 2003 và hiện nay Supreme vẫn là đối tác quan trọng của Vinatex .

+ Sản phẩm: Supreme đặt hàng sản xuất tại Vinatex rất nhiều sản phẩm như: jacket, áo sơ mi, quần âu, vest nam, áo len, nón, túi xách. Do trong quá trình sản xuất Vinatex đã chuyên môn hoá sản phẩm theo từng xí nghiệp, chú trọng vào 3 mặt hàng chủ chốt là áo sơ mi, quần âu, Jacket. Nên 3 mặt hàng này chiếm tỉ trọng rất lớn trong các hợp đồng với Supreme. Tuy nhiên, đôi khi Supreme có những đơn đặt hàng thời trang với số lượng ít và thuờng chấp nhận giá linh hoạt đối với những đơn đặt hàng này.
+ Doanh thu: Năm 2003 đến 2008 giá trị sản xuất giữa Vinatex và Supreme tăng rất nhanh. Nhưng từ năm 2009 sang 2010 giá trị sản xuất cho Preme đã giảm do sự tác động xấu của khủng hoảng kinh tế đến thị trường hàng dệt may Mỹ, điều này dẫn đến doanh thu từ Supreme giảm sút.

 Fishman: Là công ty có truyền thống lịch sử lâu đời và có uy tín trong ngành công nghiệp may. Fishman là nhà tiên phong thiết kế quần áo cho trẻ em trong gần 1 thế kỉ nay. Vì vậy, khách hàng của Fishman là người tiêu dùng cuối cùng và các nhà bán lẻ. Công ty rất xem trọng mối quan hệ với các đối tác từ nhà cung cấp đến khách hàng, dựa trên sự tin tưởng lẫn nhau. Triết lý của công ty: “Mối quan hệ là tất cả”. 

+ Thời gian giao dịch: Fishman là khách hàng mới của công ty, chỉ mới có những hợp đồng với Vinatex Đà Nẵng vào quý III/2008 đến nay. Chính nhờ uy tín, năng lực sản xuất của Vinatex có thể đảm nhận nhiều mặt hàng nên qua quá trình tìm hiểu, nghiên cứu Fishman đã quyết định chọn Vinatex Đà Nẵng để tiến hành các hợp đồng giao dịch với Vinatex.

+ Sản phẩm: Là nhà sản xuất quần áo cho trẻ em từ năm 1914, Fishman thực hiện hoạt động kinh doanh trên toàn thế giới. Fishman cũng có những nhãn hiệu riêng cho công ty từ cổ điển như IZOD và Claiborne đến thời trang hiện đại như Sean John, P. Miller, John Henry... Bên cạnh đó, công ty còn kinh doanh đồng phục học sinh. Tương lai, công ty sẽ lấn sân sang lĩnh vực thời trang cho nam giới. Những sản phẩm công ty đặt hàng đối với Vinatex hầu hết là đồ cho trẻ em và thiếu niên với những mặt hàng chủ chốt là áo sơ mi, quần âu.

+ Doanh thu: Ban đầu do trong quá trình tìm hiểu nên Fishman chỉ đặt Vinatex làm hàng nhỏ lẻ. Nhưng sau đó, Vinatex đã đảm bảo được chất lượng, thời gian giao hàng nên lượng đơn đặt hàng ngày càng tăng. Fishman có giá thấp nhưng bù lại số lượng rất nhiều vì Fishman có khách hàng là những nhà bán lẻ rất lớn như Wal-mart, Kohl…

 Tahhsin’s: 

+ Thời gian giao dịch: Là 1 trong những đối tác rất quan trọng đối với Vinatex có mối quan hệ gắn bó với công ty trong nhiều năm (từ 2006 đến nay).

+ Sản phẩm: Ban đầu, Tahhsin’s chỉ đặt hàng cho Vinatex làm áo sơ mi. Dần dần, Tahhsin đặt thêm nhiều mặt hàng khác như: Jacket, jacket đi mưa, đồ leo núi, đồ bảo hộ... Tahhsin’s đòi hỏi chất lượng sản phẩm trung bình nhưng họ quan tâm nhiều dến giá.

+ Doanh thu: Giá trị sản xuất cho Tahhsin’s đồng đều qua các năm không có sự tăng trưởng hay giảm sút nào đáng kể (xấp xỉ 4 triệu đô qua các năm).

 Snicker: Đây là khách hàng ở Châu Âu. Tất cả các hoạt động xuất khẩu hàng may mặc của công ty sang thị trường châu Âu đều thông qua khách hàng này. EU là thị trường rộng lớn với 27 nước, mỗi nước thành viên lại có đặc điểm tiêu dùng riêng. Do đó có thể thấy rằng thị trường EU có nhu cầu rất đa dạng và phong phú về chủng loại hàng hoá . Có những loại hàng rất được ưa chuộng ở thị trường Pháp, Italy hay Bỉ nhưng lại không được người tiêu dùng Anh, Ailen, Đan Mạch hay Đức thích dùng. Tuy có khác biệt nhất định về thị hiếu, tiêu dùng, nhưng trình độ phát triển kinh tế, xã hội của các nước thành viên tương đối đồng đều, cho nên người dân EU có những điểm chung về thói quen và sở thích tiêu dùng. Chẳng hạn Áo, Đức, Hà Lan chỉ mua hàng may mặc không chứa chất nhuộm có nguồn gốc từ hữu cơ. Vì vậy, đây là khách hàng rất quan trọng đối với công ty để phát triển thị trường châu Âu. Thế nhưng khách hàng này có nhu cầu mua không lớn, giá cả thấp, nhu cầu hàng đa dạng. 

+ Thời gian giao dịch: Vinatex Đà Nẵng bắt đầu nhận đơn hàng của Snicker từ năm 2008. Và vẫn có những đơn hàng số lượng thấp trong 2009, 2010. 

+ Sản phẩm: Vì EU là khu vực có nhiệt độ trung bình thấp, là xứ lạnh nên hầu hết mặt hàng xuất sang EU là trang phục mùa đông. EU đặc biệt quan tâm đến thời trang và chất lượng. Nhiều khi yếu tố thời trang lại có quyết định cao hơn giá cả. Vì vậy, các sản phẩm Snicker đặt hàng với Vinatex Đà Nẵng hầu hết đều là: áo jacket, quần áo bảo hộ lao động và các loại quần áo khác mang tính thời trang. Những sản phẩm này đều khá dày và đều có nỉ để giữ ấm. Snicker yêu cầu chất lượng hàng hoá cao, thỉnh thoảng họ đặt những mẫu hàng thời trang với số lượng nhỏ và khó thực hiện, họ quan tâm đến giá, thường xuyên yêu cầu thời gian làm hàng gấp.
+ Doanh thu: Do tính thất thường trong đặt hàng và nhu cầu mua không lớn nên doanh thu từ Snicker là thấp nhất trong 5 khách hàng chủ chốt của công ty. Bên cạnh đó,các sản phẩm của Snicker còn có tính thời trang, thời gian làm hàng gấp. Do đó, khi làm việc với Snicker, Vinatex luôn phải mua dự phòng nguyên phụ liệu trước dẫn đến tình trạng ứ đọng vốn, Vinatex không thể chủ động được trong kinh doanh. Vinatex đã có sự xem xét, chọn lọc đối với các đơn đặt hàng từ Snicker để chọn ta những đơn hàng có khả năng sinh lợi cao hơn và phù hợp với khả năng, nguồn lực của công ty, tránh dẫn tới trường hợp không làm nổi, không đáp ứng kịp thời gian giao hàng. 

Textma: 

+ Thời gian giao dịch: từ năm 2008. 

+ Sản phẩm: Textma đặt làm nhiều sản phẩm như: quần short, áo jacket, đồ thể thao… với số lượng lớn. Textma yêu cầu sản phẩm chất lượng cao, giá trị mỗi đơn hàng trung bình, mẫu mã loại hàng phù hợp phương thức sản xuất của Vinatex Đà Nẵng.
+ Doanh thu: Trong năm 2009, Textma đã đặt nhiều đơn đặt hàng với Vinatex nhưng các đơn đặt hàng này đều có tính rủi ro cao vì trong giá thành sản xuất thường bao gồm Chi phí sản xuất và lợi nhuận. Textma khống chế mức lợi nhuận là 5% tổng giá trị nguyên liệu vải. Mức lợi nhuận này là khá thấp so với mức lợi nhuận trung bình mà Vinatex có được so với các khách hàng khác (thường là 10%-15%). Trong khi đó, do biến động của tình hình kinh tế thế giới, thời kỳ 2008-2010 lãi suất vay ngân hàng ở Việt Nam khá cao. Do đó, cần phải đàm phán với Textma để việc kinh doanh đạt hiệu quả tốt hơn. 
Mainwear: có thời gian cộng tác khá lâu với Công ty 

+ Thời gian giao dịch: từ năm 2007.

+ Sản phẩm: Mainwear đặt làm các sản phẩm như quần âu, áo sơ mi, một số hàng thời trang. Giá trị mỗi đơn hàng trung bình.

+ Doanh thu: năm 2007,2008 doanh thu là gần 2 triệu USD, nhưng vì Mainwear mua hàng từ Vinatex Đà Nẵng bán trực tiếp cho người tiêu dùng cuối cùng, và thường đặt hàng thời trang dẫn đến số lượng hàng thường nhỏ lẻ và khó thực hiện do vậy từ năm 2008 doanh thu từ khách hàng này giảm dần.

North Gaiety, Melcosa, CK Global:

+ Giao dịch với Công ty từ năm 2008.

+ Sản phẩm: thường đặt mua các sản phẩm thế mạnh của Công ty như áo sơ mi, quần âu, áo jacket, quần thể thao; Giá trị mỗi đơn hàng trung bình và thường quan tâm đến giá, có thể phát triển thêm các giao dịch lớn hơn trong tương lai.

+ Doanh thu: dưới 1 triệu USD.

JMB, Chori, SGA :

+ Giao dịch với Công ty từ năm 2008.

+ Sản phẩm: đòi hỏi sản phẩm chất lượng rất cao nhưng giá thấp, thường có những đơn hàng nhỏ lẻ và khó thực hiện.

+ Doanh thu: dưới 1 triệu USD.
2.3.2. Phân tích việc thực hiện quy trình CRM tại Công ty Vinatex Đà Nẵng

2.3.2.1. Công tác xây dựng hệ thống cơ sở dữ liệu khách hàng

Hiện nay tại Công ty chưa có một phòng ban nào chuyên trách việc tạo lập hay quản lý thông tin của khách hàng, việc thu thập những thông tin tổng hợp do nhân viên tại phòng kinh doanh đảm nhiệm. Tuy họ là những người am hiểu về Marketing, có kinh nghiệm nhưng họ thiếu công nghệ hỗ trợ và cách làm chưa chuyên nghiệp nên những thông tin thu được còn rất rời rạc, thông tin xử lý giữa các phòng ban trong nội bộ Công ty chưa có sự liên kết chặt chẽ. Thông tin khách hàng mới chỉ được quản lý ở mức độ cơ bản, chủ yếu phục vụ cho công tác thống kê, theo dõi công nợ, lập và in chứng từ kế toán.
* Các nhân viên có thể thu thập được các thông tin về khách hàng thông qua:
-
Internet: các công cụ tìm kiếm trên mạng như Google, tìm kiếm danh sách khách hàng trên website của đối thủ cạnh tranh hoăc truy cập vào website của khách hàng. Hầu hết những khách hàng lớn của Công ty như Supreme, Fishmen, Snicker … đều có website riêng trong đó có thể hiện những thông tin tổng quát, chính xác về khách hàng.

-
Điện thoại: gọi điện yêu cầu các khách hàng cung cấp hoặc liên lạc với các công ty dệt may khác là đối tác của công ty đã có mối quan hệ bạn hàng hợp tác với khách hàng mới này.

-
Các hội chợ thương mại: Việc thăm quan hội chợ thương mại về dệt may được xem như một cơ hội thuận lợi để nghiên cứu thị trường, biết thêm về con người ở đó, về sản phẩm của đối thủ cạnh tranh và các hoạt động marketing xuất/nhập khẩu trong ngành, làm quen với những mẫu mã thời trang hiện hành cũng như nguyên liệu giúp đáp ứng tốt hơn nhu cầu của khách hàng.
* Các thông tin được thu thập bao gồm:
- Thông tin mô tả khách hàng: Đây những thông tin này do khách hàng tự cung cấp hoặc gửi theo yêu cầu của Công ty trong lần đầu giao dịch bao gồm: tên ,fax, địa chỉ khách hàng, tình hình tài chính, mặt hàng, ngành nghề kinh doanh để tạo ra sự hiểu biết lẫn nhau giữa các bên. 
Bảng 2.7          Thông tin khách hàng xuất khẩu
	Tên khách hàng
	Ngành nghề kinh doanh
	Địa chỉ
	Số điện thoại
	Website

	Supreme
	Sản xuất, mua bán sỉ hàng thời trang
	Mỹ
	0017
154831340
	Supreme.net

	Mainwear
	Bán lẻ hàng thời trang
	Đài Loan
	0086
25611660 
	Mainwear.co.tw

	Chori
	Bán lẻ hàng thời trang
	Nhật
	0081
013683902
	Chori.co.jp

	Fishman
	Sản xuất, mua bán sỉ và lẻ hàng thời trang
	Mỹ
	0017
144180868
	Fishman.com


	SGA
	Mua bán sỉ và lẻ hàng thời trang
	Đài Loan
	00886
267054276
	SGA.com

	Tahhsin’s
	Mua bán sỉ và lẻ hàng thời trang
	Đài Loan
	00886
226745830
	Tahhsin.cttnet.net


	Melcosa
	Mua bán sỉ và lẻ hàng thời trang
	EU
	0047

128248904
	Melcosa.net

	Snicker
	Mua bán sỉ và lẻ hàng thời trang
	EU
	0033
214009335
	Snicker.com

	CK Global
	Mua bán sỉ và lẻ hàng thời trang
	Anh 
	0044
2024411680
	CKGlobal.co.uk

	Textma
	Mua bán sỉ và lẻ hàng thời trang
	Mỹ
	3054638799
	Textma.com

	JMB
	Mua bán sỉ và lẻ hàng thời trang
	Nhật
	0081 0962427275
	JMB.co.jp

	North Gaiety
	Mua bán sỉ và lẻ hàng thời trang
	Đài Loan
	00886
224674225
	NorthGaiety.co.tw


(Nguồn: Phòng Kinh doanh xuất nhập khẩu CTCP Vinatex Đà Nẵng)
Các thông tin mô tả khách hàng mà Công ty Vinatex Đà Nẵng hiện có còn sơ sài và khá chung chung, Công ty mới chỉ quan tâm đến tên khách hàng, địa chỉ, website, những thông tin này khá dễ dàng để tiếp cận, Công ty cần quan tâm hơn nữa đến đối tượng là người quyết định mua hàng của Công ty khách hàng, điều này sẽ giúp Vinatex Đà Nẵng xây dựng mối quan hệ tốt hơn với khách hàng.
- Thông tin giao dịch bao gồm số hợp đồng, ngày, ký hiệu, mã khách hàng, số lượng, chủng loại hàng hóa, đơn giá, doanh thu của từng đơn đặt hàng, hình thức thanh toán, vận tải bảo hiểm, thời gian thanh toán…Những thông tin này được lưu vào hệ thống dữ liệu về khách hàng để tiện cho những lần giao dịch sau.
Bảng 2.8    Mẫu biểu thông tin giao dịch

	Khách hàng
	Hợp đồng số
	Ngày
	Chủng loại hàng hoá
	Số lượng đặt hàng (chiếc)
	Đơn giá (USD/ chiếc)
	Doanh thu (USD)
	Hình thức thanh toán
	Thời gian thanh toán
	Vận tải bảo hiểm

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


(Nguồn: Phòng Kinh doanh xuất nhập khẩu CTCP Vinatex Đà Nẵng)
Mặc dù đã tập hợp được thông tin giao dịch, tuy nhiên chưa có một sự tổng hợp dữ liệu cho từng khách hàng riêng biệt để nhận biết được chu kỳ mua hàng của từng khách hàng, từ đó có thể chủ động chào hàng và tìm kiếm các đơn hàng mới.
- Thông tin về đặc điểm sản phẩm như mẫu mã, chất lượng, nhãn mác, bao bì, tiêu chuẩn kỹ thuật và an toàn sản phẩm…dựa trên thông tin giao dịch được khách hàng cung cấp trong mỗi lần đặt làm hàng. Những thông tin này được Công ty nắm bắt rõ để đáp ứng các yêu cầu của khách hàng.
Bảng 2.9    Mẫu biểu thông tin đặc điểm sản phẩm 

	Khách hàng
	Hợp đồng số
	Loại hàng
	Mẫu mã
	Chất lượng
	Bao bì
	Tiêu chuẩn kỹ thuật

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	


(Nguồn: Phòng kinh doanh xuất nhập khẩu CTCP Vinatex Đà Nẵng)
Thông tin về đặc điểm sản phẩm của từng đơn hàng giúp Công ty tạo ra những sản phẩm đáp ứng yêu cầu của khách hàng nhưng những thông tin này sẽ bị lãng quên ngay khi Công ty giao hàng và nhận được tiền. Việc lưu giữ các thông tin chưa được coi trọng và đặc biệt những thông tin về đặc điểm sản phẩm mà khách hàng yêu cầu chưa được xử lý để tìm hiểu những đặc điểm riêng về nhu cầu của khách hàng từ đó có sự ứng xử phù hợp đối với các đơn hàng sau của từng khách hàng.
Nhìn chung, Công ty đã ý thức được tầm quan trọng của việc thu thập và quản lý thông tin khách hàng nhưng lãnh đạo Công ty chưa đưa ra được hướng đi cho việc tổ chức, tổng hợp, quản lý thông tin một cách chuyên nghiệp; các thông tin mới chỉ dừng lại ở việc thu thập, ghi chép mà chưa được tổng hợp và xử lý một cách nghiêm túc và khoa học. 

2.3.2.2. Phân tích dữ liệu, lựa chọn khách hàng mục tiêu

* Phân tích dữ liệu


Các dữ liệu về khách hàng, thông tin liên lạc khách hàng, điều kiện giao hàng, độ tin cậy, thời hạn thực hiện đơn đặt hàng, hoá đơn, chứng từ v.v…vẫn được lưu phân tán trong các hồ sơ và phần mềm đơn giản do mỗi nhân viên phòng kinh doanh quản lý. Mỗi khi cần, việc truy xuất thông tin khách hàng là rất phức tạp và mất nhiều thời gian.
 Các thông tin về sở thích, đặc điểm cá nhân, hành vi của khách hàng… đây là những thông tin rất quan trọng giúp Công ty có quan hệ tốt hơn với khách hàng thì ít được các nhân viên chú ý tới.

Các nhân viên phòng kinh doanh lưu lại những thông tin, những diễn biến, tình huống của các lần gặp gỡ với khách hàng trong sổ sách. Họ phải mất hàng tuần để tập hợp dữ liệu về khách hàng khi cần thiết. Nội dung báo cáo về các cơ hội xuất khẩu lại không rõ ràng và rất mù mờ chung chung như kiểu: Rất khả quan, có khả năng ký kết hợp đồng sớm… Mà không hề có một bằng chứng hoặc một hoạt động giao dịch của nhân viên kinh doanh với khách hàng được ghi lại để chứng tỏ điều đó. Họ phải mất từ 1 đến 2 tháng để trả lời các câu hỏi của lãnh đạo chẳng hạn như: Có bao nhiêu khách hàng tiềm năng được gửi thư? Bao nhiêu người phản hồi? Bao nhiêu cơ hội xuất khẩu hàng được hình thành? Bao nhiêu cơ hội thành công? v.v... Bên cạnh đó, những phản hồi của khách hàng còn bị bỏ sót hoặc bị “lãng quên” trong quá trình quản lý.
Chương trình an ninh và lập - lưu trữ hồ sơ xuất xứ hàng hóa chưa nghiêm túc và kịp thời dễ xảy ra rủi ro cho Vinatex Đà Nẵng khi Hải quan và các đoàn kiểm tra của khách hàng đến kiểm tra.
Như vậy, việc phân tích dữ liệu khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng chưa được thực hiện một cách đồng bộ và có khoa học, điều này sẽ gây khó khăn cho công tác lựa chọn khách hàng mục tiêu và xây dựng một mối quan hệ tốt với khách hàng.
* Lựa chọn khách hàng mục tiêu


Hiện nay dựa vào cách thức Công ty có được nguồn nguyên vật liệu, Công ty chia khách hàng nước ngoài thành 2 nhóm, đó là: khách hàng loại A và khách hàng loại B. 

Đối với khách hàng loại A: 

Khách hàng là người chỉ định nguồn nguyên vật liệu, doanh nghiệp ứng tiền để mua nguyên vật liệu từ nhà cung cấp sau đó sản xuất để tạo ra sản phẩm theo mẫu thiết kế đã có sẵn rồi giao thành phẩm cho khách hàng và nhận được tiền thù lao.
Tuy số lượng của nhóm khách hàng này ít nhưng doanh thu đem lại rất lớn, chiếm trên 50% doanh thu xuất khẩu hàng may mặc. Đây là những khách hàng quan trọng và ảnh hưởng đến sự phát triển của Công ty. Hiện tại Công ty có các khách hàng loại A chính là: Supreme, Fishman, Snicker. Do số lượng khách hàng này ít và tầm quan trọng của khách hàng lớn nên giữa Công ty và khách hàng có mối quan hệ chặt chẽ. Công ty hiểu rõ đặc điểm của từng khách hàng và sẵn sàng cung cấp các sản phẩm theo yêu cầu khách hàng. 
Đối với khách hàng này Công ty được khách hàng chỉ định mua nguyên phụ liệu, may theo mẫu họ đưa ra và hưởng 5% - 10% trên giá trị của sản phẩm. Lợi nhuận Công ty có được chủ yếu là lợi nhuận trên chênh lệch giữa doanh thu với giá nguyên vật liệu và chi phí sản xuất. Với khách hàng loại A Công ty mua nguyên vật liệu, bán thành phẩm nên doanh thu trên mỗi sản phẩm cao. Tuy nhiên, do Công ty phải bỏ tiền trước để sản xuất nên dễ gặp những rủi ro như lãi suất ngân hàng tăng cao, thiếu hụt nguyên liệu đột xuất…có thể xảy ra trong quá trình sản xuất, hoặc trong một số trường hợp khách hàng gặp sự cố trục trặc phải thay đổi đơn đặt hàng hoặc đơn phương hủy đơn hàng thì Công ty sẽ là người chịu thiệt hại.
Bảng 2.10       Doanh thu từ khách hàng loại A (2008 - 2010)
                                                                                                    ĐVT: Ngìn USD

	Tên khách hàng 
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2010

	Supreme
	15,809.95
	5,407.32
	4,336.20

	Fishman
	3,927.25
	7,135.01
	5,420.25

	Snicker
	4,240.58
	1,879.24
	1,951.29

	Tahhsin’s
	5,109.41
	3,512.85
	3,252.15

	Textma
	1,960.75
	3,666.28
	2,384.91

	Tổng
	31,047.94
	21,600.70
	17,334.80


(Nguồn: Phòng Kinh doanh xuất nhập khẩu CTCP Vinatex Đà Nẵng)
Đối với khách hàng loại B: 

Khách hàng giao nguyên vật liệu, mẫu thiết kế, Công ty tiến hành sản xuất tạo ra thành phẩm rồi giao lại cho khách hàng và nhận được tiền thù lao.
Số lượng khách hàng này nhiều hơn khách hàng loại A, nhưng doanh thu đem lại thấp hơn. Hiện tại Công ty có một số khách hàng loại B truyền thống như: Textma, Mainwear…
Trước khi ký kết hợp đồng, khách hàng sẽ gửi những tài liệu liên quan đến kiểu mẫu và tiêu chuẩn kỹ thuật sản phẩm cho Công ty. Công ty sẽ tiến hành xem xét kiểu mẫu và kiểm tra năng lực sản xuất hiện tại của mình. Nếu Công ty đồng ý, khách hàng sẽ đưa nguyên phụ liệu, thực hiện sản xuất và hưởng tiền may. 
Bảng 2.11. Doanh thu từ khách hàng loại B   (2008 – 2010)

                                                                                          ĐVT: Nghìn USD
	Tên khách hàng 
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2010

	Mainwear
	2,550.56
	496.87
	433.62

	SGA
	1,535.50
	50.16
	54.20

	Melcosa
	
	1,402.89
	1,517.67

	CK Global
	
	759.03
	650.43

	JMB
	
	507.87
	498.66

	Chori
	
	11.92
	216.81

	North Gaiety
	
	609.55
	964.80

	Tổng
	4,086.06
	3,838.29
	4,336.20


(Nguồn: Phòng Kinh doanh xuất nhập khẩu CTCP Vinatex Đà Nẵng)
Khách hàng loại B của Vinatex rất đa dạng và có sự gia tăng cả về số lượng lẫn giá trị, nhưng khách hàng trung thành qua 3 năm chỉ có Mainwear và SGA, còn các khách hàng khác chỉ giao dịch từ năm 2009.

Khách hàng loại B đến từ các nước khác nhau như: Nhật (Chori, JMB), Anh (Ck Global), Đài Loan (Mainwear, North Gaiety), EU (Melcosa). Sau khi đặt hàng cho Vinatex, các khách hàng này có thể tiêu thụ trực tiếp hoặc phân phối cho các nhà bán lẻ lớn ở các nước phát triển như: Mỹ, Anh, New Zealand, Úc...Có những khách hàng công ty chưa quan tâm đầy đủ hoặc không muốn phát triển mối quan hệ. Năm 2009-2010, doanh thu của khách hàng Mainwear giảm sút vì Mainwear bán trực tiếp cho người tiêu dùng cuối cùng, và thường đặt hàng thời trang dẫn đến số lượng hàng thường nhỏ lẻ và khó thực hiện.
Những khách hàng đến từ  EU luôn đặt những đơn hàng trị giá cao, chiếm tỉ trọng lớn trong tổng doanh thu của công ty. Còn những khách hàng đến từ Nhật thì đặt hàng với số lượng ít, mang tính thăm dò là chính như: Chori, JMB chỉ đặt thử cho công ty làm để kiểm tra năng lực nhằm phát triển cho những lô hàng lớn hơn. Có nhiều khách hàng chỉ đặt gia công với công ty trong vòng 1 năm. Công ty chưa có sự đầu tư, tìm hiểu nguyên nhân này.
Nhìn chung, theo cách phân loại khách hàng này của Công ty chưa được chặt chẽ, còn tổng quát chung chung đối với tất cả các khách hàng, giá trị cảm nhận của khách hàng và giá trị khách hàng tạo ra cho Công ty là khác nhau nếu như quan tâm tất cả đều như nhau thì sẽ rất tốn kém.

2.3.2.3. Các công cụ tác động vào khách hàng mục tiêu
Việc tương tác với các khách hàng có một ý nghĩa quan trọng đối với các doanh nghiệp định hướng khách hàng, định hướng vào việc tạo dựng và nuôi dưỡng các mối quan hệ với từng khách hàng. Tương tác hiệu quả với các khách hàng giúp Vinatex Đà Nẵng có thể thấu hiểu được những nhu cầu và mong muốn của họ. 
Các hình thức tương tác với khách hàng nhập khẩu đang được Công ty sử dụng như gặp gỡ trực tiếp, điện thoại, email và fax. Tuy nhiên hình thức tương tác chủ yếu được thực hiện thông qua email. Trong thời kỳ bùng nổ công nghệ thông tin, email được xem là hình thức tương tác nhanh chóng, cho thông tin chính xác và ít tốn chi phí nhất. Nhìn chung, các giao dịch của Công ty chủ yếu được thực hiện 60% qua email, 30% gặp gỡ trực tiếp, 10% qua điện thoại. 

Các khách hàng xuất khẩu của Công ty phân bố các nước khác nhau như Mỹ, Châu Âu, Nhật Bản…khiến cho việc di chuyển gặp cản trở vì khoảng cách địa lý nên Công ty chỉ gặp gỡ trực tiếp với các khách hàng mới trong các lần giao dịch đầu tiên ký kết hợp đồng. Các giao dịch tiếp theo được thực hiện qua email và điện thoại. Việc tương tác bằng điện thoại tuy cho thông tin nhanh chóng và chính xác nhất nhưng ít được sử dụng bởi cước phí cho các cuộc gọi Quốc tế rất cao. Hiện tại, Công ty chưa có một hệ thống, cơ chế để đảm bảo đẩy mạnh tính tương tác hai chiều của công ty với khách hàng. Công ty chỉ mới dừng lại ở việc tiếp thu những ý kiến của khách hàng chứ chưa xây dựng cơ chế chủ động thu thập các ý kiến của khách hàng. Khi đã trở thành các đối tác làm ăn lâu dài, Công ty được khách hàng mời qua tham quan cơ sở kinh doanh, gia tăng sự hiểu biết lẫn nhau nhằm củng cố mối quan hệ hợp tác. 

Như vậy, Công ty đã có những tiến bộ trong việc áp dụng các công cụ hiện đại để có thể tiếp xúc nhiều hơn với các khách hàng, tuy nhiên việc sử dụng các công cụ tương tác còn rất chung chung, chưa có các công cụ cụ thể phù hợp với từng khách hàng cụ thể mà việc sử dụng công cụ tương tác chỉ mang tính chất tác nghiệp hằng ngày.
2.3.2.4. Chương trình đối với khách hàng mục tiêu
Công ty không có chính sách hoạch định cụ thể cho từng nhóm khách hàng. Nhưng với những khách hàng đã có quan hệ lâu năm, Công ty có nhiều thuận lợi trong việc hiểu biết đặc điểm khách hàng, nhu cầu và mong muốn của từng khách hàng. Công ty đã tận dụng ưu thế này để xây dựng chính sách mang lại giá trị cho khách hàng, thiết kế chính sách tương đối ổn định đối với khách hàng nhằm thỏa mãn nhu cầu, xây dựng và duy trì mối quan hệ lâu bền với khách hàng.

Nhận thức được việc sản xuất kinh doanh được định hướng bởi khách hàng và kết thúc bằng việc thỏa mãn khách hàng, Công ty luôn tiến hành kiểm tra chất lượng chặt chẽ từng công đoạn của toàn bộ qui trình sản xuất, giám sát kỹ từ khâu kiểm tra nguyên liệu đầu vào cho đến khi sản phẩm hoàn thành xuất kho. Để đảm bảo sản phẩm có độ đồng đều cao, giảm tỷ lệ phế phẩm, Phòng Quản lý chất lượng sản phẩm may tổ chức kiểm tra và hướng dẫn nhà máy may kiểm tra chất lượng sản phẩm may theo đúng tiêu chuẩn của khách hàng và của Công ty ban hành. Vì thế, sản phẩm qua mỗi công đoạn sản xuất được phát hiện lỗi và khắc phục kịp thời, đảm bảo đạt tiêu chuẩn xuất khẩu. Nhìn chung, các sản phẩm của Công ty  đều có chất lượng khá cao, đáp ứng được yêu cầu chất lượng của khách hàng. Với cả những khách hàng khó tính, rất coi trọng chất lượng Công ty cũng đã thỏa mãn yêu cầu về chất lượng, góp phần gia tăng khả năng cạnh tranh và uy tín của Công ty trên thương trường.

Danh mục sản phẩm hàng may mặc xuất khẩu của Công ty rất đa dạng, bao gồm nhiều mặt hàng khác nhau như áo Jacket, quần chống nhăn, áo T-shirt, Polo-shirt, quần tây, quần áo thể thao và các đồng phục xuất khẩu khác. Tuy nhiên, sản phẩm của Công ty vẫn còn hạn chế về kiểu dáng, mẫu mã. Do các nhân viên chưa đủ năng lực để thiết kế nên hầu hết mẫu mã sản phẩm của Công ty là do khách hàng cung cấp. Căn cứ vào những thông số kỹ thuật của bản vẽ mẫu đã cho, Công ty bố trí năng lực sản xuất và phát triển sản phẩm theo yêu cầu của khách hàng. 

Tuy nhiên, Công ty chỉ có thể đáp ứng sản xuất được những mặt hàng mang tính truyền thống còn các sản phẩm thời trang cao cấp có giá trị cao như váy, áo đầm, vest… thì Công ty vẫn chưa đáp ứng được hoặc đáp ứng với một số lượng nhỏ. Đây là những sản phẩm không phải là thế mạnh của Công ty. Do tay nghề công nhân còn hạn chế và việc đầu tư máy móc để sản xuất những sản phẩm này rất tốn kém nên hiện tại Công ty chỉ đáp ứng được một phần nhu cầu sản xuất gia công hàng thời trang cao cấp.
Để tránh tình trạng hàng xuất khẩu dư thừa bán tràn lan, không được kiểm soát ở thị trường Việt nam, các khách hàng yêu cầu Công ty sản xuất theo đúng số lượng sản phẩm quy định. Tuy nhiên trong quá trình sản xuất tự động hóa, việc số lượng sản phẩm sản xuất ra thừa hoặc thiếu là điều không thể tránh khỏi nên các khách hàng cũng đưa ra số lượng thiếu hụt cho phép và con số này thường là ​​cộng (trừ) 5%, Vinatex Đà Nẵng luôn cố gắng đáp ứng yêu cầu số lượng sản phẩm để giữ uy tín với khách hàng.

Sản phẩm may mặc của Công ty có tính mùa vụ cao. Chính vì thế, với năng lực sản xuất hiện tại Công ty khó có thể đáp ứng hết các đơn hàng khi vào mùa vụ. Công ty luôn ưu tiên cho những khách hàng cũ, đặc biệt khách hàng loại A sẽ được ưu tiên hơn khách hàng loại B. Đối với các khách hàng khác, Công ty thường đàm phán đề nghị khách hàng kéo dài thời gian giao hàng. Tuy nhiên, Công ty luôn cố gắng hết sức để đáp ứng những yêu cầu về thời gian, điều kiện kỹ thuật, chất lượng sản phẩm cho khách hàng. 

Do đặc điểm của ngành dệt may là hầu hết các nguyên phụ liệu phải nhập khẩu từ nước ngoài  nên Công ty không chủ động được nguồn nguyên liệu. Điều đó dẫn đến khó khăn cho Công ty trong việc đáp ứng những đơn đặt hàng làm trong thời gian ngắn. Để chuẩn bị sản xuất một đơn đặt hàng, thông thường công ty phải mất thời gian khá lâu từ một tháng rưỡi đến hai tháng trong việc vay vốn, chuẩn bị nguyên phụ liệu, nhân công để sản xuất. Nhưng công ty luôn cố gắng đáp ứng đúng thời gian giao hàng. Nếu không kịp giao hàng, công ty sẽ tìm cách thông báo trước cho khách hàng xin gia hạn một thời gian cần thiết có thể được và chấp nhận bị phạt. Nhưng hầu hết các trường hợp khi có dấu hiệu trễ hàng, công ty luôn cố gắng huy động mọi nguồn lực để đẩy nhanh tốc độ sản xuất, thuê thêm phương tiện vận chuyển bên ngoài nhằm giao hàng kịp tiến độ. Qua thực tế, trong năm 2007, Công ty chỉ có một trường hợp giao trễ đơn hàng áo Jacket tháng 9/2007 của khách hàng Tahhsin’s, bước sang năm 2008 và 2009, các đơn đặt hàng đều được Công ty đáp ứng đúng thời gian qui định. Điều này cho thấy, Công ty đã không ngừng nỗ lực để đáp ứng kịp thời nhu cầu khách hàng. 

Trong quá trình giao dịch, khi có vấn đề xảy ra thì khách hàng thường đưa kiến nghị lên công ty. Công ty và khách hàng sẽ có những trao đổi về kỹ thuật, quy cách trong quá trình làm hàng. Đồng thời, công ty thường xuyên liên lạc với khách hàng qua email để tìm hiểu những đánh giá của khách hàng đối với hàng hóa ngay khi hàng tới kho để chịu trách nhiệm kịp thời cho những sai sót đối với hàng hóa. Với tư cách là nhà sản xuất, Công ty sẽ chịu toàn bộ chi phí liên quan đến việc sửa chữa và tiền phạt khi hàng hóa đã xuất khẩu được kiểm tra thấy có sai sót. Ngoài việc cung cấp các sản phẩm và chịu trách nhiệm cho chất lượng sản phẩm sau bán, hiện tại Công ty vẫn chưa có các dịch vụ hỗ trợ sau bán cho khách hàng như liên lạc hỏi thăm ý kiến khách hàng sau khi phân phối lại sản phẩm, tư vấn về sản phẩm để tăng lợi ích khách hàng. Như vậy, Công ty chưa chủ động trong việc tạo niềm tin sau bán cho khách hàng.

Giá cả là yếu tố nhạy cảm của ngành dệt may, đây cũng là công cụ để thu hút lượng cầu. Đối với giá cả, Công ty không áp dụng một phương pháp định giá cứng nhắc. Chủ yếu Công ty thực hiện theo những đơn đặt hàng, đơn giá được thoả thuận trên cơ sở đánh giá độ phức tạp của sản phẩm, số lượng sản phẩm của mỗi đơn hàng. Đồng thời, Công ty cũng xem xét mọi vấn đề về chi phí, doanh thu, lợi nhuận để thương lượng với khách hàng và đi đến thoả thuận về giá cho phù hợp. Nhìn chung, giá cả của Công ty linh hoạt với từng khách hàng. Chẳng hạn, đối với khách hàng Supreme: chất lượng cao, giá cao; Tahhsin: chất lượng không cao, giá thấp; Textma: lợi nhuận trên mỗi sản phẩm không cao nhưng số lượng nhiều. 

Nhìn chung, chính sách giá mà công ty đang áp dụng linh hoạt với đặc điểm và yêu cầu của từng khách hàng, có tính cạnh tranh cao. Tuy nhiên, chính sách giá còn hạn chế, bị phụ thuộc nhiều vào khách hàng, Công ty chưa có chiến lược định giá rõ ràng và sự phân tích, tính toán kỹ lưỡng. 

Đối với hoạt động khuyến mãi, Công ty áp dụng các hình thức như tặng áo Sơmi, bút viết có in logo của Công ty, tiền hoa hồng...đối tượng được hưởng chính sách này thường là các khách hàng có quan hệ lâu dài với Công ty, các đại lý xuất khẩu...

Công tác thu hút khách hàng mới cũng được quan tâm. Trưởng phòng kinh doanh chịu trách nhiệm chính trong việc chào hàng với những khách hàng có triển vọng làm ăn  hợp tác với Công ty. Ngoài ra một kênh khác để thu hút khách hàng mới cho Công ty đó là qua sự giới thiệu của khách hàng cũ, qua kênh này, Công ty có được những khách hàng tự tìm đến với Công ty để hỏi hàng và đàm phán ký kết hợp đồng. 

Về hoạt động tuyên truyền, hàng năm Công ty tổ chức Hội nghị khách hàng nhằm quảng bá về Công ty, thu thập ý kiến khách hàng, tìm hiểu nhu cầu.... qua đó thiết lập mối quan hệ tốt với khách hàng. Công ty thường tổ chức Hội nghị khách hàng tại những địa điểm Đà Nẵng, Thành phố Hồ Chí Minh, Đài Loan. Qua các Hội nghị này, Công ty có thể lắng nghe ý kiến của khách hàng, giải đáp những vướng mắc nhằm củng cố mối quan hệ với khách hàng, quảng bá hình ảnh và thu hút khách hàng mới.
Nhìn chung công tác xây dựng chương trình khách hàng mục tiêu chưa thực sự hiệu quả. Công ty chưa có sự phân biệt rõ ràng đối với từng khách hàng, Công ty chỉ cố gắng đảm bảo chất lượng sản phẩm và chào giá cạnh tranh mà thiếu sự quan tâm đến việc làm tăng giá trị khách hàng với các hoạt động sau bán từ đó thiết lập mối quan hệ tốt đẹp, bạn hàng truyền thống để tạo lợi ích bền vững cho cả hai bên sau này.

2.3.2.5. Đánh giá sự thành công của CRM

 Thực hiện chương trình quản trị quan hệ khách hàng nhằm mục tiêu duy trì hơn nữa lòng trung thành của khách hàng với doanh nghiệp. Vấn đề đặt ra với Vinatex Đà Nẵng là điều tra xem mức độ hài lòng của khách hàng như thế nào, họ hài lòng về những yếu tố nào, chưa hài lòng về những yếu tố nào và nguyên nhân vì sao.

Trong quá trình tác nghiệp, Công ty có giải quyết một số ý kiến của khách hàng nhưng các thông tin chưa được thu thập một cách thường xuyên, chưa được xử lý, thống kê mà chỉ đánh giá “chung”, do đó không xác định được nhân tố nào cần cải thiện.

Có rất nhiều nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng, trong phạm vi nghiên cứu của đề tài, vào tháng 3 năm 2011 người viết đã điều tra 12 khách hàng tổ chức xuất khẩu hiện có của Vinatex, sau đó người viết dùng chương trình SPSS for Window, kết quả dữ liệu xác định được một số nhân tố ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng của khách hàng. (Bảng điều tra đính kèm ở phụ lục 1).

Từ bảng phân tích dữ liệu, có 50% khách hàng của Công ty cảm thấy hài lòng và sẽ tiếp tục mua hàng trong thời gian đến, một số yếu tố làm hài lòng khách hàng là:

- Chất lượng hàng hoá Vinatex Đà nẵng cung cấp đúng như cam kết.

- Vinatex Đà Nẵng có giá tốt cho khách hàng.

- Vinatex giải quyết rõ các vấn đề liên quan đến việc cung cấp hàng hoá.

- Vinatex có danh tiếng trong khả năng phục vụ.

- An toàn trong giao dịch.

- Thái độ của nhân viên lịch sự, thân thiện.

- Vinatex chịu trách nhiệm kịp thời cho những sai sót đối với hàng hoá.

Tuy nhiên, bên cạnh đó cũng còn có một số yếu tố chưa thực sự làm khách hàng hài lòng:

- Về sự dễ dàng và tiện lợi khi giao dịch với Vinatex Đà Nẵng: Khách hàng Chori cảm thấy rất khó khăn khi giao dịch và tương tự các khách hàng Snicker, Melcosa, JMB, North Gaiety cũng không thực sự cảm thấy tiện lợi về các hoạt động này của Vinatex.

- Về hoạt động phản hồi thông tin của Viantex Đà Nẵng: các khách hàng Textma, Mainwear, SGA, CK Global, JMB, Chori than phiền về sự phản hồi thông tin không kịp thời của Vinatex.

- Về mức độ sẵn sàng đáp ứng yêu cầu khách hàng của Vinatex: một số khách hàng lớn của Vinatex như Supreme, Tahhsin’s, Mainwear và cả Melcosa, Chori, North Gaiety cũng chưa thực sự hài lòng vì Vinatex chỉ nhận đáp ứng những đơn đặt hàng với một số mặt hàng quen thuộc, còn các mặt hàng thời trang thì Vinatex thường hay tìm cách chối từ.

- Về tác phong làm việc, độ tin cậy và tính chuyên nghiệp của nhân viên Vinatex Đà Nẵng chưa được đánh giá cao đặc biệt là các khách hàng Supreme, Textma, Mainwear, Melcosa...nguyên nhân là do nhân viên Vinatex có trình độ ngoại ngữ còn hạn chế, bên cạnh đó tác phong làm việc chưa thực sự năng động và linh hoạt.

- Về các chương trình thể hiện sự quan tâm đến khách hàng: các hoạt động này của Vinatex thường không thường xuyên và rời rạc, chính vì vậy không để lại ấn tượng tốt đẹp cho khách hàng, vì vậy hầu hết các khách hàng không hài lòng với những chương trình của Vinatex.

- Về sự quan tâm giải quyết các vấn đề mà khách hàng gặp phải: do việc tiếp nhận các rắc rối của khách hàng một cách thụ động, hầu hết là xuất phát từ những lời phàn nàn của khách hàng; vì vậy việc giải quyết các vấn đề nảy sinh Vinatex thực hiện một cách miễn cưỡng, đây là một trong những yếu tố chưa thực sự làm hài lòng khách hàng.

Nhìn chung có 50% khách hàng được hỏi cảm thấy hài lòng về cách phục vụ và sẽ tiếp tục mua hàng của Vinatex. Trong thời gian đến Công ty cần phải nỗ lực hơn nữa trong việc tạo giá trị cho khách hàng để có thể duy trì và nâng cao tỷ lệ khách hàng trung thành vì điều này sẽ quyết định tương lai của Công ty.
2.3.3. Những tồn tại và nguyên nhân tồn tại
2.3.3.1. Những tồn tại
Sau quá trình nghiên cứu hoạt động quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty Vinatex Đà Nẵng, người viết nhận thấy hoạt động này tại Công ty còn những tồn tại sau:

- Về phương pháp tổ chức thực hiện, bộ máy chăm sóc khách hàng của Vinatex Đà Nẵng còn nhiều hạn chế, nguồn lực để chăm sóc khách hàng còn mỏng. Trên thực tế, Công ty chưa xây dựng mô hình tổ chức bộ máy quản trị quan hệ khách hàng.

- Dữ liệu về khách hàng chưa được cập nhật thường xuyên và đầy đủ, các yêu cầu về dữ liệu thiếu và không thống nhất dựa trên dữ liệu rời rạc của các phòng ban riêng lẻ.

- Quá trình phân loại khách hàng chỉ dừng lại ở mức phân loại theo phương thức sản xuất và xây dựng các mối quan hệ khách hàng một cách chung chung, dàn trải mà chưa đo lường được giá trị dành cho khách hàng và giá trị khách hàng mang lại, chính vì vậy Vinatex Đà Nẵng sẽ gặp khó khăn trong quá trình tạo ra những giá trị cá biệt cho từng nhóm khách hàng.

- Sản phẩm, dịch vụ của Vinatex Đà Nẵng đơn điệu, chủ yếu là các mặt hàng truyền thống như áo sơ mi, áo jacket, quần âu, short...điều này đã làm cho khách hàng phải tìm đến các công ty khác đáp ứng nhu cầu tốt hơn.

- Hoạt động chăm sóc khách hàng chỉ mang tính thụ động, chưa phối hợp các hình thức tương tác với khách hàng một cách đồng bộ nhằm tạo sự thuận tiện, nhanh chóng cho khách hàng. Vinatex Đà nẵng chưa có nhiều chính sách cụ thể chăm sóc đến từng khách hàng, khả năng đáp ứng các nhu cầu đặc biệt của khách hàng còn thấp.

- Tác phong làm việc của nhân viên chưa chuyên nghiệp, chưa tạo được sự tin cậy ở khách hàng, chưa thể hiện sự quan tâm chăm sóc nhiều đến khách hàng.

2.3.3.2. Nguyên nhân tồn tại
Những tồn tại trên tại Công ty Vinatex Đà Nẵng là do những nguyên nhân sau:

- Bộ máy quản trị quan hệ khách hàng của Công ty chưa kịp đổi mới.

- Các kênh tương tác chưa có sự kết hợp đồng bộ nên việc thu thập thông tin khách hàng còn nhiều hạn chế, do đó khó có thể phản hồi đến khách hàng một cách hiệu quả và khó nắm bắt được nhu cầu khách hàng.

- Công ty chưa coi trọng công tác đào tạo, bồi dưỡng nâng cao trình độ chuyên môn, kỹ năng cho cán bộ công nhân viên. Nhận thức của cán bộ công nhân viên chưa chuyển biến kịp với nhu cầu công việc. Nhân viên chỉ sản xuất, bán sản phẩm một cách thuần tuý mà bỏ quên các hoạt động tư vấn, chào hàng, chăm sóc khách hàng....
Chương 3
HOÀN THIỆN CÔNG TÁC QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI CÔNG TY CỔ PHẦN VINATEX ĐÀ NẴNG

3.1. Nghiên cứu các căn cứ hoàn thiện quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng

3.1.1. Mục tiêu và định hướng kinh doanh của Công ty trong thời kỳ 2011-2015

3.1.1.1. Mục tiêu của Công ty

Trong thời kỳ 2011- 2015, Công ty đặt ra những mục tiêu sau: 

- Xây dựng thương hiệu VINATEX DA NANG thành thương hiệu mạnh của ngành Dệt May Việt Nam và khu vực Đông Nam Á, lấy xây dựng nội lực của Công ty làm căn bản như: Chất lượng sản phẩm tốt, giá thành hạ, môi trường làm việc tốt, đời sống cán bộ công nhân viên được cải thiện phù hợp với quy định về trách nhiệm xã hội và an toàn lao động trong quá trình sản xuất kinh doanh.

- Phấn đấu đẩy mạnh xuất khẩu theo phương thức mua đứt bán đoạn đạt trên 90% kim ngạch xuất khẩu và nâng cao giá trị gia tăng của sản phẩm, mở rộng đổi mới đầu tư sản xuất để nâng cao năng lực thực hiện tốt mục tiêu sản lượng và doanh thu xuất khẩu tăng trưởng bình quân mỗi năm từ 20% - 25%, trong đó tập trung vào xuất khẩu các sản phẩm may mặc.

 - Tăng trưởng lợi nhuận, phát triển nhanh, hiệu quả và bền vững trên cơ sở giữ mối quan hệ mật thiết với khách hàng truyền thống, giàu tiềm năng, làm thoả mãn sự kỳ vọng của các cổ đông, bảo đảm việc làm và thu nhập cho Cán bộ công nhân viên Công ty.

Trong các mục tiêu trên, tăng trưởng quy mô kinh doanh dựa trên tăng trưởng xuất khẩu sản phẩm may mặc là mục tiêu chủ yếu, giữ vai trò trung tâm.

3.1.1.2. Định hướng kinh doanh của Công ty

Để đạt được các mục tiêu đã nêu, Công ty có những định hướng như sau: 

a. Xây dựng văn hóa định hướng khách hàng

Qua cung cấp sản phẩm, dịch vụ cho khách hàng, Vinatex Đà Nẵng tập trung vào việc tạo ra những cơ hội nhằm gia tăng giá trị cho khách hàng. Mỗi nhân viên cam kết sẽ tận tâm để thỏa mãn được khách hàng. 

Những cam kết đối với khách hàng:


 - Coi khách hàng là mục tiêu của tất cả các hoạt động và là cơ sở để hoạch định các chính sách, qui trình công việc và tổ chức các hoạt động. 

- Chủ động tìm hiểu, nắm bắt và đáp ứng nhu cầu khách hàng một cách tốt nhất.

- Lãnh đạo cam kết đảm bảo nguồn lực, môi trường và điều kiện làm việc để luôn sẵn sàng phục vụ khách hàng.

- Chủ động tư vấn và đưa ra các phương án để khách hàng lựa chọn.

- Sẵn sàng tiếp nhận và giải quyết kịp thời các khiếu nại khách hàng

- Không ngừng hoàn thiện: Mọi cán bộ nhân viên đều cố gắng học tập để nâng cao trình độ chuyên môn ngoại ngữ, tin hoc, kĩ thuật, kinh tế - xã hội…và khả năng giao tiếp, ứng xử để hoàn thiện bản thân và nâng cao chất lượng phục vụ khách hàng.

Yếu tố quyết định đến sự thành công của quá trình xây dựng văn hóa định hướng khách hàng là con người, trong đó quan trọng nhất là thay đổi về nhận thức. Mọi nhân viên của Vinatex Đà Nẵng phải thật sự nhận thức được trách nhiệm của mình đối với công việc, đối với khách hàng và đối với Công ty, phải chuyển từ trạng thái bị động sang chủ động phục vụ khách hàng với phương châm: “Sáng tạo, tự chủ và chuyên nghiệp để phục vụ khách hàng. Sự hài lòng của khách hàng là sự thành công của chúng ta”.
b. Định hướng về nhân sự

- Thực hiện triệt để việc tinh giảm biên chế, sàng lọc lại chất lượng lao động, tổ chức, sắp xếp lại bộ máy quản lý, định biên lao động hợp lý trên từng công đoạn, dây chuyền sản xuất. Phát huy tinh thần sáng tạo, trí tuệ của đội ngũ cán bộ kỹ thuật, cán bộ quản lý nhằm tăng hiệu quả sản xuất kinh doanh.

- Có chính sách tuyển dụng đào tạo thế hệ cán bộ trẻ, trình độ Đại Học tại các trường đào tạo chuyên ngành dệt may ở tất cả bộ phận cần thiết, để đảm bảo cho nguồn nhân lực các năm sau khi nền kinh tế thế giới và trong nước hồi phục. Liên hệ với Tập Đoàn Dệt May Việt Nam, thực hiện ngay việc tổ chức một lớp đại học chuyên quản lý ngành Dệt May tại Đà Nẵng cho một số cán bộ của Tổng công ty và các doanh nghiệp miền Trung.
c. Định hướng Marketing

- Xây dựng thương hiệu, quảng bá và giới thiệu sản phẩm: Công ty đã có kế hoạch sử dụng 0,5% trên doanh thu cho việc xây dựng thương hiệu, sẽ thực hiện quảng cáo và tham gia vào các giải thưởng lớn, tài trợ cho các chương trình, sự kiện lớn có tầm ảnh hưởng khu vực và tham gia vào công tác từ thiện để quảng bá thương hiệu Vinatex Đà Nẵng.
- Tập trung phát triển các sản phẩm chủ lực có lợi thế của Công ty là áo Jacket, quần tây, quần áo thể thao và áo sơ mi với các thị trường mục tiêu là Mỹ, EU. Trên các thị trường này cạnh tranh rất gay gắt, các đối thủ cạnh tranh có lợi thế về nhiều mặt, nhiều đối thủ cạnh tranh mới nhảy vào thị trường….Công ty định hướng tận dụng lợi thế về công nghệ và cơ sở vật chất cùng với uy tín lâu năm trên thị trường, những mối quan hệ nhiều năm với các khách hàng để phát huy các thuận lợi trong tạo giá trị cho khách hàng.

- Chủ trương cải thiện chất lượng, khai thác đơn hàng theo chuyên môn hoá, phù hợp với năng lực sản xuất, kịp thời đồng bộ, đầy đủ, chính xác …Công ty hướng tới đầu tư phát triển theo chiều sâu như bổ sung, thay đổi thiết bị cho ngành may, xây dựng trung tâm nghiên cứu, thiết kế và sản xuất hàng thời trang.

- Tham gia đầy đủ các chương trình xúc tiến thương mại trong và ngoài nước để hưởng sự hỗ trợ của Nhà nước, xúc tiến các đoàn đi tìm thị trường, mở rộng quan hệ, tăng thị phần: Sport Field, Okuda, Fish Man… 
- Mở rộng mạng lưới phân phối: Bên cạnh việc nghiên cứu mở rộng thị trường xuất khẩu, Công ty đã và đang có những chính sách nhằm mở rộng thị trường tiêu thị nội địa, nhằm làm cho người tiêu dùng trong nước biết và sử dụng sản phẩm của Vinatex Đà Nẵng nhiều hơn.

3.1.2. Các điều kiện ảnh hưởng đến hoạt động quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty Vinatex Đà Nẵng thời kỳ 2011 – 2015

3.1.2.1. Đặc điểm khách hàng
Các khách hàng xuất khẩu hiện có của Công ty có chung những đặc điểm sau:
- Nhận thức của khách hàng về giá trị và lợi ích của sản phẩm dịch vụ do Công ty cung cấp rất khác nhau, giữa các khách hàng và Công ty hầu như chưa thể tham gia vào việc đánh giá các giá trị này của khách hàng.

- Nhu cầu của khách hàng ngày càng đa dạng và phức tạp, họ có nhiều cơ hội lựa chọn nhà cung cấp.

- Giá cả: hầu như các khách hàng xuất khẩu của Công ty mua để bán lại nên khách hàng luôn yêu cầu chất lượng sản phẩm cao nhưng giá cả phải hợp lý.

- Thái độ của nhân viên đối với khách hàng: khách hàng cần được tôn trọng như là những người quyết định sự sống còn đối với Công ty. Thái độ phục vụ của nhân viên là yếu tố gìn giữ và phát triển khách hàng cho Vinatex Đà Nẵng. Nhân viên phải hỗ trợ, tư vấn và hướng dẫn cho khách hàng những vấn đề khách hàng chưa rõ. Cách giao dịch của nhân viên càng tốt và ấn tượng thì hoạt động khuyếch trương và phân phối sản phẩm càng phát triển bấy nhiêu.

- Ngày nay, đối với những khách hàng tốt (có năng lực tài chính mạnh, hoạt động  kinh doanh hiệu quả) được quyền lựa chọn đơn vị cung cấp. Các doanh nghiệp lựa chọn nhà cung cấp dựa trên cơ sở giá bán và chính sách chăm sóc khách hàng. Không phải cứ giá thấp là khách hàng lựa chọn, thực tế chứng minh đối với nhà cung cấp có chính sách chăm sóc khách hàng tốt thì sẽ giữ được sự trung thành của khách hàng. Bản chất của hoạt động chăm sóc khách hàng là phục vụ khách hàng theo cách mà họ mong muốn được phục vụ. Khách hàng hài lòng có thể là điều kiện tiên quyết để doanh nghiệp đẩy mạnh doanh thu của mình vì họ sẽ tiếp tục mua hàng của doanh nghiệp nhiều hơn nữa trong tương lai.

3.1.2.2. Ứng dụng công nghệ thông tin

Để sẵn sàng hội nhập quốc tế, Vinatex Đà Nẵng tích cực triển khai thực hiện mục tiêu đẩy mạnh phát triển ứng dụng công nghệ thông tin vào hoạt động kinh doanh. Công ty  tập trung nguồn lực cho ứng dụng và phát triển công nghệ nhằm hiện đại hoá các hoạt động sản xuất kinh doanh, phát triển tốt các mối quan hệ với khách hàng vì khách hàng chính của Vinatex Đà Nẵng là khách hàng nước ngoài và giao dịch được thực hiện chủ yếu thông qua mạng internet. Việc ứng dụng công nghệ thông tin giúp Công ty nâng cao sức cạnh tranh và phát triển bền vững, đáp ứng yêu cầu hội nhập với khu vực và quốc tế. Trong quá trình ứng dụng công nghệ thông tin, Vinatex Đà Nẵng chú trọng các nguyên tắc:


- Đầu tư công nghệ gắn liền với chiến lược và hiệu quả hoạt động kinh doanh.


- Đầu tư phải phù hợp với kế hoạch phát triển sản phẩm - dịch vụ theo phương châm hướng tới khách hàng.


- Bảo đảm ổn định, an toàn.


Ngày nay, để đảm bảo chất lượng sản phẩm và dịch vụ cung cấp cho khách hàng, ngoài yếu tố con người, một yếu tố quan trọng không thể thiếu là công nghệ và thiết bị. Nhận thức được tầm quan trọng đó, trong thời gian qua Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng đã tập trung đầu tư thiết bị, công nghệ.
Bảng 3.1       Thiết bị tin học hiện có của Vinatex Đà Nẵng

	Nội dung
	Số lượng
	Đặc điểm

	1. Máy tính
	
	

	Máy tính cá nhân
	210
	1máy/người

	Máy chủ
	3
	

	2. Đường truyền
	3
	Leaseline 128Kbps


(Nguồn: Phòng Kỹ thuật công nghệ CTCP Vinatex Đà Nẵng)

Để thực hiện truyền thông tin, dữ liệu Vinatex Đà Nẵng có 2 cách:


Máy tính cá nhân tại cùng một địa điểm: kết nối thông qua mạng LAN


Kết nối giữa các điểm giao dịch và khách hàng nước ngoài: thông qua đường truyền leaseline 128Kbps (24/24h) để truyền dữ liệu. Với cách này, thông tin luôn thông suốt giữa các cá nhân, các phòng ban và giữa doanh nghiệp với khách hàng. Đây là điều kiện, tiền đề để triển khai hệ thống CRM.
3.1.2.3. Hệ thống quản lý chất lượng theo tiêu chuẩn ISO 9001:2000


Chính sách chất lượng của Công ty là “Uy tín hàng đầu - chất lượng đảm bảo” với phương châm “Cải tiến - đổi mới không ngừng” trên các lĩnh vực sản xuất kinh doanh. Thực hiện đúng những điều đã cam kết với khách hàng là nền tảng cho sự phát triển lâu dài của Vinatex Đà Nẵng.


Công ty thiết lập, áp dụng và duy trì hệ thống chất lượng phù hợp tiêu chuẩn ISO 9001:2000 thể hiện bằng một hệ thống văn bản hướng dẫn cách thức hoạt động để làm bằng chứng đối với khách hàng về việc đảm bảo tính ổn định và nâng cao chất lượng sản phẩm. Công ty đảm bảo chính sách chất lượng được phổ biến và hiểu biết đến tất cả mọi thành viên trong Công ty về nội dung của chính sách này. Cụ thể các cam kết của Công ty là:


- Không ngừng nghiên cứu phát triển, nâng cao chất lượng sản phẩm để đáp ứng ngày càng tốt hơn nhu cầu đa dạng của khách hàng.


- Luôn lắng nghe, tìm hiểu nhu cầu, tiếp thu ý kiến khách hàng để không ngừng cải tiến, hoàn thiện hệ thống quản lý chất lượng, nâng cao sức cạnh tranh của sản phẩm nhằm cung ứng cho thị trường những sản phẩm đạt chất lượng cao.


- Hợp tác cùng phát triển, chia sẻ những kinh nghiệm, khó khăn, cơ hội kinh doanh với bạn hàng. Thường xuyên duy trì, nâng cao chất lượng sản phẩm. Chịu trách nhiệm cuối cùng về chất lượng sản phẩm của mình đối với khách hàng.


Với cam kết như trên Vinatex Đà Nẵng luôn nỗ lực cải tiến sản phẩm thường xuyên, liên tục; xử lý phàn nàn của khách hàng; đo lường sự hài lòng của khách hàng được thực hiện định kỳ hoặc đột xuất theo yêu cầu. Kết quả về sự thoả mãn của khách hàng được xem xét và các cuộc họp định kỳ của ban lãnh đạo và là một trong những kênh thông tin của công tác cải tiến.
3.1.3. Phân tích chuỗi cung ứng giá trị cho khách hàng
Chuỗi cung ứng giá trị của Công ty bao gồm chín hoạt động, trong đó có năm hoạt động chính và bốn hoạt động bổ trợ (Hình 3.1)
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Hình 3.1: Chuỗi cung ứng chung
3.1.3.1. Các hoạt động chính tạo giá trị

- Hoạt động hậu cần đến
Các hoạt động phục vụ sản xuất bao gồm việc cung cấp nguyên liệu cho sản xuất, các hoạt động bảo hành, bảo trì, sửa chữa máy móc thiết bị, kiểm tra chất lượng. Các hoạt động này được phối hợp theo quy trình đã được thiết lập. Ba tổ sản xuất phụ trợ bao gồm bao gồm Tổ cơ điện, Tổ lò hơi và Tổ KCS. Sản phẩm sau khi sản xuất được lưu kho. Công ty cũng có xe tải chuyên dụng để phục vụ cho việc vận chuyển giữa các bộ phận với nhau. Tuy nhiên, nguồn nguyên liệu đầu vào của Công ty hiện nay hầu hết đều phải nhập khẩu từ nước ngoài do vậy Công ty bị ảnh hưởng rất nhiều do sự biến động của tỷ giá, lãi suất ngân hàng…
- Hoạt động sản xuất
Hoạt động sản xuất hàng may mặc phần lớn được tiến hành theo đơn đặt hàng của khách hàng. Bộ phận sản xuất may gồm có ba tổ: Tổ cắt, Tổ may và Tổ hoàn thành. Hoạt động sản xuất được tiến hành theo điều động của Phòng kinh doanh khi có đơn hàng của khách hàng. Công ty đang từng bước đầu tư chiều sâu, thay đổi máy móc thiết bị hiện đại để tiến hành tự động hoá dây chuyền sản xuất, giảm tỷ lệ phế phẩm, tình trạng sản phẩm bị lỗi ít xảy ra, nâng cao năng suất, đảm bảo cho ra những sản phẩm xuất khẩu đạt chất lượng cao. Tuy tạo ra được những sản phẩm được đánh giá cao về chất lượng, nhưng hầu như mẫu mã của các sản phẩm Công ty sản xuất đều do phía khách hàng cung cấp, hoạt động thiết kế mẫu của Công ty còn thiếu và yếu; bên cạnh đó do sản xuất theo dây chuyền lớn và bán với giá cạnh tranh nên Công ty chỉ có thể nhận những đơn hàng lớn và phải chối từ những đơn hàng nhỏ lẻ dù giá của đơn hàng này rất linh hoạt.
- Hoạt động hậu cần ra ngoài 

Để phục vụ khách hàng, Công ty cần sử dụng các dịch vụ hỗ trợ bên ngoài nhằm in ấn brochure, bảng hiệu, các hoạt động quảng bá trên báo, tạp chí, các hoạt động quan hệ khách hàng như tổ chức Hội nghị khách hàng ở Đài Loan, Tp Hồ Chí Minh…; đôi khi công ty còn thuê dịch vụ vận chuyển bên ngoài, gửi hàng ra cảng…Tuy nhiên, thời gian gần đây do sự tác động của giá xăng dầu tăng, lương lao động tăng nên các dịch vụ hỗ trợ từ bên ngoài tăng giá, điều này ảnh hưởng không thuận lợi đến giá chào hàng và lợi nhuận của Công ty.
- Hoạt động Marketing và bán hàng (xuất khẩu)

Do đặc điểm khách hàng nhập khẩu hàng may mặc của Công ty chủ yếu là những nhà phân phối đã có quan hệ lâu năm, thường xuyên và có nhu cầu khá ổn định nên hoạt động quảng bá ít được quan tâm đầu tư. Các khách hàng thường đặt hàng khi có nhu cầu mà nhu cầu khách hàng lại phụ thuộc điều kiện kinh doanh của mỗi khách hàng. Gần đây hoạt động Marketing đang được đẩy mạnh hơn nhằm tìm kiếm thị trường, mở rộng quan hệ, tăng thị phần. Chính sách quảng bá, tài trợ cho các sự kiện lớn có tầm ảnh hưởng khu vực đang được quan tâm chú ý để thực hiện cho mục tiêu này. Trong tương lai Công ty cần đầu tư hơn nữa nhằm tăng hiệu quả và hiệu suất của hoạt động Marketing và bán hàng (xuất khẩu).

- Dịch vụ khách hàng

Các kênh tiếp xúc khách hàng hiện nay đang được sử dụng chủ yếu là tiếp xúc trực tiếp, qua điện thoại, fax và email. Các kênh tiếp xúc khách hàng tiên tiến với sự hỗ trợ của công nghệ thông tin như Web chưa được ứng dụng. Các kênh tiếp xúc còn đơn giản chưa thể tạo thuận lợi cho khách hàng trong việc truy cập thông tin, tìm hiểu về Công ty và sản phẩm của Công ty, cung cấp thông tin phản hồi trong quá trình tiêu thụ sản phẩm,… Hoạt động dịch vụ khách hàng thể hiện qua hoạt động tìm hiểu ý kiến đánh giá của khách hàng sau khi hàng hóa tới kho, cung cấp thông tin, tiếp nhận và giải quyết thắc mắc, than phiền của khách hàng, chính sách chăm sóc, quan tâm của khách hàng vào các dịp đặc biệt. Các hoạt động này còn đơn giản và thiếu chiến lược rõ ràng.

3.1.3.2. Các hoạt động bổ trợ

- Hoạt động thu mua

Công ty đã xây dựng được những mối quan hệ tốt với các đối tác cung ứng có uy tín và chất lượng nên tương đối ổn định. Tuy nhiên, các hoạt động cung ứng của Công ty luôn chứa đựng những rủi ro do phụ thuộc và nguồn cung ứng của nước ngoài. 
- Hoạt động phát triển công nghệ

Tại Công ty, công nghệ sản xuất của ngành may đang sử dụng được xếp hạng trung bình tiên tiến so với các công ty trong cùng ngành dệt may Việt Nam, giá trị khấu hao tích lũy trung bình khoảng 40-60%. Hoạt động sản xuất tương đối ổn định. Tuy nhiên công nghệ trong ngành may hiện nay phát triển nhanh chóng đòi hỏi Công ty phải có chiến lược đầu tư áp dụng công nghệ mới nhằm gia tăng năng suất lao động, cải thiện chất lượng và giảm chi phí sản xuất.

Công nghệ thông tin hiện nay phát triển nhanh chóng và Công ty cũng đã nhận thức được tầm quan trọng của việc ứng dụng công nghệ thông tin vào phục vụ sản xuất kinh doanh và phục vụ khách hàng. Trong năm 2007, Công ty đã tiến hành đầu tư nâng cấp hệ thống mạng công nghệ thông tin của Công ty đảm bảo nối mạng liên kết trong và ngoài Công ty. Tổng chi phí cho việc lắp đặt hệ thống mạng, tường lửa, phần mềm bản quyền và chuyển giao công nghệ hơn 268 triệu đồng. Công tác ứng dụng công nghệ thông tin vào sản xuất kinh doanh được triển khai thực hện khá tốt, nhất là việc ứng dụng phần mềm trong quản lý kho, công tác XNK phục vụ kịp thời cho sản xuất kinh doanh. 

- Hoạt động quản lý nguồn nhân lực

Có thể nói nguồn nhân lực của Công ty hiện nay tương đối ổn định. Đội ngũ nhân sự ngày càng được hoàn thiện về cơ cấu, phát triển về trình độ. Đội ngũ nhân công giàu kinh nghiệm, tay nghề cao phục vụ cho hoạt động sản xuất và kinh doanh, cán bộ nhân viên làm việc nhiệt tình, có trách nhiệm tạo được sự hài lòng của khách hàng. Tuy nhiên, do những khó khăn gặp phải về đơn hàng trong thời gian vừa qua, Công ty đã phải giảm số lượng lao động trong doanh nghiệp, điều này phần nào ảnh hưởng đến tâm lý của công nhân. Ngoài ra, Công ty còn thiếu các nhân viên chuyên về lĩnh vực Marketing, nếu có thì năng lực cũng còn hạn chế, chưa  được đào tạo chuyên sâu.
- Quản lý và cơ sở hạ tầng

Trong những năm qua, hoạt động kinh doanh của Công ty khá ổn định, Công ty cũng đang từng bước tiến hành đầu tư nâng cấp, mở rộng phát triển nhà máy sản xuất để phục vụ tốt hơn nhu cầu khách hàng. Công tác quản lý, phối hợp giữa các bộ phận ăn khớp với nhau. Điều đó tạo điều kiện cho sự ổn định của Công ty. Tuy nhiên chính sách tạo giá trị cho khách hàng chưa được xây dựng một cách có hệ thống, thiếu linh hoạt trong vận dụng Marketing nhằm nắm bắt nhu cầu khác biệt của từng khách hàng để gia tăng giá trị dành cho khách hàng.
Những tồn tại trong hoạt động tạo giá trị cho khách hàng:
- Nguồn nguyên liệu đầu vào của Công ty phụ thuộc chủ yếu vào nhà cung cấp nước ngoài nên không ty không thể chủ động về nguyên liệu, thời gian tiếp nhận vật tư do vậy ảnh hưởng đến thời gian giao hàng kịp thời cho khách.

- Với dây chuyền công suất lớn tạo điều kiện cho Công ty tiếp nhận những đơn đặt hàng lớn với giá cạnh tranh nhưng với những đơn hàng nhỏ thì rất khó thực hiện. Do vậy một số khách hàng truyền thống của Vinatex Đà Nẵng như Snicker thường không được đáp ứng những đơn hàng thời trang nhỏ lẻ.
- Nguồn nhân lực của Công ty còn nhiều hạn chế về ngoại ngữ, về khả năng thu thập, phân tích thông tin khách hàng, điều này ảnh hưởng đáng kể đến hoạt động tạo giá trị cho khách hàng.

- Các chương trình quan tâm đến khách hàng chưa được quan tâm đúng mức, chưa làm cho khách hàng cảm thấy được Công ty gia tăng giá trị dành cho khách hàng.

3.1.4. Mục tiêu và định hướng hoạt động quản trị quan hệ khách hàng 

3.1.4.1. Mục tiêu của hoạt động quản trị quan hệ  khách hàng 

Hoạt động quản trị quan hệ với khách hàng nhằm đạt được các mục tiêu: Xây dựng mối quan hệ lâu dài, có ý nghĩa với các khách hàng có giá trị nhất thông qua việc tạo dựng các mối quan hệ tốt hơn với các khách hàng dựa trên cơ sở cá biệt theo khách hàng; tăng cường khả năng hiểu biết nhu cầu, đặc điểm khách hàng, tạo giá trị lớn hơn cho từng khách hàng và làm cho từng khách hàng trở nên có giá trị hơn đối với Công ty nhằm thu hút khách hàng và duy trì lòng trung thành của khách hàng, nâng cao khả năng cạnh tranh của Công ty.

3.1.4.2. Định hướng hoạt động quản trị quan hệ với khách hàng 

Công ty cần phải xây dựng và sử dụng cơ sở dữ liệu khách hàng một cách có hiệu quả, liên kết giữa các phòng ban để đảm bảo cho việc cung cấp và sử dụng thông tin trong nội bộ thống nhất và nhanh chóng, đa dạng hóa các kênh tương tác với khách hàng, xây dựng hệ thống các tiêu chuẩn phân nhóm khách hàng và có chính sách hợp lý đối với từng nhóm khách hàng nhằm tối ưu hóa các giá trị tương tác với khách hàng và mang lại giá trị cho Công ty. 

Bên cạnh đó, Công ty cần phải phát triển quan hệ hợp tác, liên kết kinh doanh với các khách hàng để tạo ra sự ràng buộc và gắn bó lâu dài. Công ty nên tận dụng những thế mạnh hiện tại về khả năng huy động tài chính để đầu tư thiết bị, công nghệ, tuyển dụng đào tạo nhân viên hỗ trợ cho công tác quản trị quan hệ khách hàng.
3.2. Giải pháp nhằm hoàn thiện quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng

Mỗi khách hàng đều có nhu cầu và mong muốn riêng, các nhu cầu và mong muốn của khách hàng tại Công ty đều khác nhau và giá trị của họ đối với Công ty cũng khác nhau. Vì vậy việc duy trì và phát triển mối quan hệ với khách hàng quý giá là điều hết sức quan trọng, trong giải pháp này sẽ giúp Công ty nhận diện được khách hàng thông qua CSDL khách hàng, sau đó qua CSDL khách hàng sẽ được phân biệt thành những nhóm khách hàng có giá trị tương đồng nhau nhằm mục đích tìm ra khách hàng mục tiêu của Công ty. Sau khi đã phân biệt các loại khách hàng, sẽ tiến hành hoạt động tương tác với khách hàng, cuối cùng sẽ phục vụ theo nhu cầu riêng của khách hàng. Giải pháp sẽ gồm 5 bước cơ bản: 
Bước 1: Hoàn thiện cơ sở dữ liệu về khách hàng
Bước 2: Hoàn thiện hoạt động phân tích cơ sở dữ liệu và lựa chọn khách hàng mục tiêu


Bước 3: Xây dựng các công cụ tác động vào thị trường mục tiêu


Bước 4: Xây dựng chương trình đối với khách hàng mục tiêu


Bước 5: Kiểm soát và đo lường kết quả thực hiện chương trình CRM

3.2.1. Hoàn thiện cơ sở dữ liệu khách hàng
3.2.1.1. Hoàn thiện phương pháp thu thập thông tin khách hàng
Công ty cần có áp dụng những phương pháp mới khác nhằm thu thập thông tin về khách hàng bên cạnh việc nghiên cứu tại bàn. Vinatex Đà Nẵng có thể tự mình thu thập hoặc sử dụng các nguồn thông tin từ bên ngoài.

a. Tăng cường thu thập dữ liệu sơ cấp


Khách hàng của công ty rải rác ở nhiều thị trường tại các nước khác nhau, do đó rất khó có được dữ liệu thứ cấp tốt. Trong quá trình điều tra, Vinatex sẽ gặp rất nhiều khó khăn do rào cản về ngôn ngữ và văn hóa. Công ty có thể thu thập thông tin từ khách hàng bằng phương pháp: Quan sát, điều tra qua email.
Công ty có thể tăng cường tìm kiếm thông tin từ khách hàng bằng cách tận dụng cơ hội của những chuyến khách hàng mời đi thăm cơ sở sản xuất của họ. Công ty có thể điều tra theo hướng quan sát, hoặc thông qua bảng câu hỏi. Tuy nhiên, công ty không thể đoán trước được lúc nào nhận được lời mời của khách hàng. Vì vậy, công ty có thể chủ động cử nhân viên qua tận nơi thực hiện điều tra trực tiếp. Tuy nhiên, cách làm này sẽ gây tốn kém rất nhiều chi phí cho công ty.Với tình hình tài chính của công ty hiện nay, việc cử nhân viên sang từng thị trường là không phù hợp.

Các cuộc điều tra qua email đòi hỏi ít chi phí, nhưng tỉ lệ phản hồi thấp. Công ty có thể thiết kế bản câu hỏi để gửi qua email. Vì khách hàng của công ty nằm rải rác ở nhiều nước nên đây là phương án phù hợp giúp công ty có thể thu thập thông tin từ nhiều nơi.
Các cuộc điều tra qua điện thoại: Công ty có thể liên hệ với khách hàng để chào hàng, chào giá và hỏi thăm khách hàng về sự hài lòng đối với những sản phẩm mà họ nhận được. Phương thức này có chi phí cao hơn điều tra qua email nhưng hiệu quả đem lại rất tốt, nhất là đối với việc tạo sự tin cậy, hài lòng và xây dựng mối quan hệ mật thiết với khách hàng.
b. Sử dụng dịch vụ nghiên cứu khách hàng từ bên ngoài

Bên cạnh việc tự mình thu thập, tìm kiếm thông tin khách hàng, Vinatex Đà Nẵng có thể sử dụng nguồn thông tin từ bên ngoài. Hiện nay, các tổ chức hỗ trợ thương mại, phòng thương mại hoặc thương vụ Việt Nam tại các nước có thể cung cấp thông tin về các công ty có liên quan, thêm vào đó Công ty cũng có thể liên hệ với Hiệp hội dệt may Việt Nam để tìm kiếm sự hỗ trợ. Những tổ chức này có danh sách các công ty kinh doanh mặt hàng dệt may và họ cũng có những thông tin liên quan đến các đối tác mà Công ty đang liên hệ.
Tìm kiếm thông tin trên Internet là một cách thức tìm kiếm đối tác rất thông dụng, các cổng thông tin về ngành hàng thời trang có thể cung cấp rất nhiều thông tin về các nhà cung cấp và khách hàng. Trên các trang này thường có nhiều quảng cáo và có đường dẫn tới các cổng thông tin khác. Công ty có thể thuê một công ty chuyên nghiệp trong lĩnh vực này như Dun & Bradstreet (http://www.dnb.com) để tìm kiếm thông tin về khách hàng dệt may và thực hiện kiểm tra tình trạng tín dụng, Công ty không nên liên hệ với các ngân hàng vì ngân hàng thường không công khai đánh giá tín dụng đối với khách hàng của họ. Dưới đây là những trang web mà Vinatex Đà Nẵng có thể tìm kiếm thông tin về đối tác:
- Danh bạ doanh nghiệp: www.kompass.com (sử dụng từ chìa khoá).

- Cổng giao tiếp trực tuyến đối với ngành hàng dệt may: www.fibre2fashion.com.
- Cổng giao tiếp điện tử B2B đối với ngành hàng dệt may: www.solostocks.com/venta-productos/textil/confeccion. 
- Công cụ tìm kiếm cho ngành hàng thời trang : www.infomat.com
- Trang web bán buôn hàng thời trang: www.wholesale-clothing.org. 
- Trang web cung cấp thông tin về các nguồn hàng dệt may: www.emergingtextiles.com 
- Trung tâm hàng dệt may ảo: www.garment.com
- Hiệp hội các nhà bán lẻ thời trang Châu Âu: www.aedt.org 
- Triển lãm thương mại quốc tế các mặt hàng quần áo phụ nữ và phụ kiện được tổ chức ở Duseldorf hàng năm vào tháng 7; Triễn lãm quần áo nam giới được tổ chức cùng địa điểm vào tháng 2 hàng năm: www.cpd.de.
 3.2.1.2. Xây dựng hệ thống thông tin trong cơ sở dữ liệu khách hàng
a. Xác định các thông tin cần tìm hiểu về khách hàng

Các thông tin Công ty cần tìm hiểu về khách hàng gồm có:
- Chu kỳ mua hàng, thói quen mua hàng của khách hàng: Vì mỗi khách hàng đều có thế mạnh cho từng dòng sản phẩm. Nên tất cả khách hàng thường có chu kỳ mua khác nhau theo năm. Có được những thông tin này, công ty sẽ có được sự chủ động hơn trong những hoạt động như: chào hàng, chuẩn bị nguyên vật liệu, cơ sở để sản xuất. Công ty cần tìm hiểu những thông tin về khả năng tài chính, độ tin cậy, uy tín của khách hàng.
- Đặc điểm và yêu cầu riêng của từng khách hàng đối với sản phẩm, giá cả, phân phối, cổ động: Vì mỗi khách hàng đều có những tiêu chí khác nhau. Ví dụ như khách hàng Supreme yêu cầu chất lượng cao còn khách hàng Fishman lại yêu cầu giá rẻ. Có khách hàng muốn công ty giao hàng càng sớm càng tốt, có khách hàng chỉ muốn công ty giao đúng hạn. Do đó, công ty cần nắm rõ để có thể đáp ứng tốt hơn yêu cầu của khách hàng .

- Đặc điểm, tập quán mua hàng của khách hàng tùy thuộc vào quốc gia của từng khách hàng.


- Mối quan hệ cá nhân, doanh số, số nhà kho hoạt động kinh doanh của khách hàng. Thu thập những tin tức này, công ty sẽ chủ động cùng khách hàng đưa ra những hướng đi, giải pháp đúng đắn cho hoạt động của cả 2 bên.
b.  Sắp xếp thông tin

Sau khi thu thập được các thông tin cần tìm hiểu, những thông tin đó được sắp xếp theo từng modul sau:
- Hồ sơ gốc khách hàng: 

+ Mã khách hàng, tên và địa chỉ của khách hàng, điện thoại/fax, email/website của khách hàng.

+ Thông tin người đại diện: Họ tên, chức vụ, ngày sinh, địa chỉ, điện thoại.

Bảng 3.2    Mẫu hồ sơ khách hàng xuất khẩu
	Thông tin khách hàng
	Thông tin người đại diện

	Khách hàng
	Mã khách hàng
	Địa chỉ
	Số điện thoại
	Website
	Họ tên
	Chức vụ
	Ngày sinh
	Số điện thoại

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	


- Cơ sở dữ liệu giao dịch:

+ Giao dịch phát sinh: hỏi hàng, đặt hàng, thời điểm giao dịch.
+ Đặc điểm mua hàng của khách hàng, sản phẩm, số lượng, giá trị hợp đồng. 

+ Những đánh giá của khách hàng về đối thủ cạnh tranh, chính sách của đối thủ cạnh tranh đối với từng khách hàng và hy vọng của khách hàng về tương lai.

+ Điều khoản hợp đồng: giá cả thời hạn giao hàng, thời hạn thanh toán…

+ Khả năng thanh  toán của khách hàng, tình hình nợ của khách hàng.
- Cơ sở dữ liệu khách hàng: 
+ Phản ứng của từng khách hàng trước những chính sách sản phẩm, giá, phân phối, truyền thông cổ động của Công ty, những lời khen chê của từng khách hàng về phía Công ty.

+ Yêu cầu riêng biệt của các khách hàng riêng biệt, những khó khăn khách hàng gặp phải.

+ Ý kiến phản hồi từ khách hàng: khiếu nại, thắc mắc, đề xuất.

+ Tình trạng đáp ứng của Công ty: Công ty đã đáp ứng được đơn hàng hay chưa.
3.2.2. Hoàn thiện hoạt động phân tích cơ sở dữ liệu và lựa chọn khách hàng mục tiêu

3.2.2.1. Phân tích thông tin về khách hàng
Sau khi thu thập được dữ liệu, công ty cần phân tích dữ liệu. Đồng thời, công ty cần cập nhật thông tin liên tục từ khách hàng bằng cách đầu tư các trang thiết bị công nghệ thông tin, xây dựng mạng nội bộ, tăng cường hiệu quả sử dụng của website. 
Công ty cần tập hợp có tổ chức các số liệu đầy đủ về từng khách hàng để phục vụ cho những mục đích Marketing như hình thành danh sách khách hàng, bán sản phẩm và định hướng duy trì mối quan hệ với khách hàng. Công ty cần phân tích những vấn đề như:
- Đặc điểm của mỗi khách hàng trong việc đặt hàng. Những tiêu chuẩn của khách hàng đối với sản phẩm như thế nào. Từ đó, công ty có thể phân loại, cá nhân hóa hoạt động sản xuất cho phù hợp với từng khách hàng.
Bảng 3.3.  Đặc điểm khách hàng xuất khẩu
	
	Giá trị mỗi đơn hàng
	Yêu cầu chất lượng
	Sự quan tâm đến giá
	Mật độ mua hàng
	Yêu cầu mẫu mã/ loại hàng
	Uy tín, khả năng thanh toán
	Thời gian giao dịch

	Supreme 
	Lớn
	Cao
	Quan tâm
	Rất thường xuyên
	Phù hợp
	Cao
	7 năm

	Fishman 
	Lớn
	Trung bình
	Quan tâm
	Rất thường xuyên
	Phù hợp
	Cao
	4 năm

	Tahhsin’s 
	Trung bình
	Trung bình
	Quan tâm
	Thường xuyên
	Phù hợp
	Trung bình
	4 năm

	Textma 
	Trung bình
	Trung bình
	Quan tâm
	Thường xuyên
	Phù hợp
	Trung bình
	3 năm

	Snicker 
	Trung bình
	Cao
	Quan tâm
	Thường xuyên
	Phù hợp
	Cao
	3 năm

	Mainwear
	Trung bình
	Trung bình
	Rất quan tâm
	Thường xuyên
	Phù hợp
	Trung bình
	4 năm

	SGA
	Trung bình
	Trung bình
	Rất quan tâm
	Thường xuyên
	Phù hợp
	Trung bình
	3 năm

	Melcosa
	Trung bình
	Trung bình
	Rất quan tâm
	Thường xuyên
	Phù hợp
	Trung bình
	2 năm

	CK Global
	Trung bình
	Trung bình
	Rất quan tâm
	Thường xuyên
	Phù hợp
	Trung bình
	2 năm

	JMB
	Nhỏ
	Cao
	Rất quan tâm
	Không 

thường xuyên
	Không 

phù hợp
	Trung bình
	2 năm

	Chori
	Nhỏ
	Cao
	Rất quan tâm
	Không 

thường xuyên
	Không 

phù hợp
	Trung bình
	2 năm

	North Gaiety
	Nhỏ
	Cao
	Rất quan tâm
	Không 

thường xuyên
	Không 

phù hợp
	Trung bình
	2 năm


(Nguồn: Phòng Kinh doanh xuất nhập khẩu CTCP Vinatex Đà Nẵng)
- Giá trị thỏa mãn, giá trị trọn đời của mỗi khách hàng. Điều này giúp công ty có thể tính toán chênh lệch cho những chi phí phải bỏ ra để duy trì khách hàng so với lợi ích mà khách hàng tạo nên cho công ty. Từ đó, công ty có thể xác định được khách hàng nào sinh lợi nhiều hơn nhằm tăng cường đầu tư vào mối quan hệ lâu dài.
Bảng 3.4.  Lợi nhuận từ khách hàng xuất khẩu
                         ĐVT: Nghìn USD

	Khách hàng
	2008
	2009
	2010

	Supreme 
	1,581
	540.73
	390.26

	Fishman 
	353.45
	642.15
	433.62

	Tahhsin’s 
	408.75
	281.03
	260.13

	Textma 
	196.08
	366.63
	190.79

	Snicker 
	466.46
	206.72
	175.62

	Mainwear
	204.04
	39.75
	34.69

	SGA
	107.49
	3.51
	3.8

	Melcosa
	
	98.2
	106.24

	CK Global
	
	45.54
	39.03

	JMB
	
	25.39
	24.9

	Chori
	
	0.72
	13

	North Gaiety
	
	42.67
	57.89


(Nguồn: Phòng Kinh doanh xuất nhập khẩu CTCP Vinatex Đà Nẵng)

Trong 3 năm 2008-2010 lợi nhuận đem lại từ khách hàng có xu hướng giảm dần, trừ một số trường hợp như Melcosa, Chori, North Gaiety. Tuy nhiên, trong cả 3 năm khách hàng Supreme và Fishman luôn chiếm tỷ trọng cao trong tổng lợi nhuận có được của Vinatex Đà Nẵng.
- Những thắc mắc, khiếu nại của khách hàng công ty cần thống kê rõ ràng. Từ đó, công ty có thể tự đánh giá những điểm yếu của mình để ngày càng tự hoàn thiện.
Bảng 3.5. Phản hồi từ khách hàng xuất khẩu
	Khách hàng
	Thời gian
	Khen ngợi
	Lời chê
	Khiếu nại/ 

Thắc mắc

	Snicker
	7/2009
	Thái độ nhân viên lịch sự, thân thiện
	
	

	JMB
	9/2009
	
	Chủng loại hàng đơn điệu
	

	Chori
	3/2010
	
	
	Theo đơn hàng 111DA-001, Chori đặt 1005 chiếc áo jacket mã NO4391 nhưng chỉ nhận được 1000 chiếc


(Nguồn: Phòng Kinh doanh xuất nhập khẩu CTCP Vinatex Đà Nẵng)
- Những khách hàng đã rời bỏ công ty. Vì rất nhiều khách hàng không đặt hàng cho công ty nữa nhưng cũng không có ý kiến phàn nàn nào. Vì vậy, công ty cần tìm hiểu nguyên nhân khách hàng rời công ty cũng như biết được hướng dịch chuyển của khách hàng (khách hàng có chuyển qua đối thủ cạnh tranh không). Từ đó, công ty sẽ tránh được những lỗi lầm đã mắc phải. Đồng thời, qua đó, công ty cũng thể hiện được tinh thần hợp tác, lắng nghe ý kiến khách hàng, sẵn sàng sửa lỗi sai. Công ty sẽ có những biện pháp cải thiện hiệu quả để thu hút lại những khách hàng đã rời bỏ công ty.
Bảng 3.6         Khách hàng rời Vinatex Đà Nẵng
	Khách hàng
	Thời gian
	Nguyên nhân

	Topper Crown
 (Đài Loan)
	10/2007
	Bao bì của Công ty không đảm bảo yêu cầu

	Itochu
(Nhật)
	12/2007
	Công ty không đảm bảo được yêu cầu về chất lượng


(Nguồn: Phòng Kinh doanh xuất nhập khẩu CTCP Vinatex Đà Nẵng)
- Khách hàng của công ty là khách hàng tổ chức nên công ty cần thống kê số lượng đơn hàng, sản phẩm, giá cả theo từng khách hàng. Từ đó, công ty sẽ có được những thông tin hữu ích cho việc dự đoán nhu cầu, lập kế hoạch sản xuất, thu mua nguyên phụ liệu. 
Bảng 3.7   Tổng hợp thông tin giao dịch
	Khách hàng
	Mã KH
	Số hợp đồng/năm
	Giá trị bq/đơn hàng
(ngàn USD)
	Thời gian đặt hàng
	Loại hàng

	Supreme
	01
	8
	1,064.73
	T4-T6, T9-T12
	Jacket, sơ mi, quần âu

	Mainwear
	02
	4
	290.09
	T2-T4, T6-T8
	Quần âu, sơ mi

	Chori
	03
	2
	38.12
	T3-T5
	Hàng thời trang

	Fishman
	04
	7
	784.88
	T3-T6, T8-T11
	Sơ mi, quần âu trẻ em

	SGA
	05
	4
	136.66
	T3- T5
	Hàng thời trang

	Tahhsin’s
	06
	6
	659.69
	T2-T4, T7-T9
	Sơ mi, jacket, bảo hộ

	Melcosa
	07
	5
	194.7
	T1-T3, T9-T12
	Sơ mi, quần thể thao

	Snicker
	08
	5
	538.1
	T4-T6, T8-T10
	Jacket, bảo hộ lao động

	CK Global
	09
	4
	117.45
	T1-T4
	Jacket, quần thể thao

	Textma
	10
	4
	667.66
	T5-T7
	Quần short, đồ thể thao

	JMB
	11
	2
	167.75
	T3-T5
	Hàng thời trang

	North Gaiety
	12
	3
	174.9
	T2-T6
	Quần âu, đồ thể thao



(Nguồn: Phòng Kinh doanh xuất nhập khẩu CTCP Vinatex Đà Nẵng)
- Đồng thời công ty cũng cần phân tích được những yếu tố môi trường bên trong và ngoài tác động đến hành vi, quyết định mua của khách hàng như thế nào để từ đó có sự phán đoán và hành động phù hợp.
3.2.2.2. Xây dựng các tiêu chí phân biệt khách hàng và lựa chọn khách hàng mục tiêu
Cơ sở dữ liệu của khách hàng được phân tích với mục đích phân loại khách hàng. Sự đa dạng của thống kê các biến và những phương pháp sắp xếp sự phân tích nhóm các biến số đã được sử dụng để nhóm những khách hàng lại với nhau thành từng mẫu, theo những hàng vi tương tự nhau.
Việc phân biệt các khách hàng nhằm mục tiêu tìm ra các khách hàng quý giá của Công ty Vinatex Đà Nẵng. Căn cứ vào sự khác biệt giữa các nhóm khách hàng này mà Công ty có những chính sách phù hợp với từng đối tượng. 
Các tiêu chí phân biệt khách hàng gồm có: 

- Thời gian quan hệ với Công ty.

- Sự ổn định và thường xuyên của nhu cầu.

- Doanh thu bình quân mỗi năm.

- Yêu cầu về chất lượng, mẫu mã, giá cả.

- Yêu cầu về thời gian giao hàng.
- Uy tín, khả năng thanh toán.

- Mong đợi, mong muốn của khách hàng.
Sau khi tiến hành phân loại, khách hàng sẽ được nhóm vào các nhóm khác nhau bao gồm: 
* Nhóm A: có những đặc điểm sau:
 - Có quan hệ lâu năm với Công ty (trên 3 năm).
 - Nhu cầu khá ổn định và rất thường xuyên.
 - Doanh thu bình quân mỗi năm trên 5 triệu USD.

- Yêu cầu chất lượng trung bình, với các mặt hàng đòi hỏi chất lượng cao thì chấp nhận giá linh hoạt.

- Yêu cầu mẫu mã phù hợp với khả năng đáp ứng của doanh nghiệp.

- Yêu cầu thời gian giao hàng phù hợp với khả năng đáp ứng của Công ty (có thể giao hàng càng sớm càng tốt).
- Uy tín, khả năng thanh toán cao.

- Khách hàng mong đợi nhận được hàng với thời gian sớm hơn hoặc đúng như cam kết.
- Khách hàng mong muốn sự dễ dàng, tiện lợi khi giao dịch và sự phản hồi thông tin một cách nhanh chóng của Vinatex Đà Nẵng.

* Nhóm B: có những đặc điểm sau:
- Có quan hệ khá lâu với Công ty (3 năm trở lên).

- Doanh thu bình quân mỗi năm từ 2 triệu – 5 triệu USD.
- Nhu cầu ổn định, thường xuyên.
- Yêu cầu chất lượng trung bình, với khách hàng có yêu cầu chất lượng cao thì phải có uy tín và khả năng thanh toán cao.

- Yêu cầu mẫu mã phù hợp với khả năng đáp ứng của doanh nghiệp.

- Yêu cầu giao hàng phù hợp với năng lực sản xuất của Công ty.
- Uy tín, khả năng thanh toán trung bình.

- Khách hàng mong đợi nhận được hàng hoá đúng với thời gian yêu cầu.

- Khách hàng mong muốn mức độ sẵn sàng đáp ứng của Vinatex đối với những đơn hàng thời trang nhỏ lẻ.

* Nhóm C: có những đặc điểm sau:

- Khách hàng có thời gian giao dịch trên 2 năm.
- Khách hàng có nhu cầu thường xuyên.
- Doanh thu của họ đem lại từ 1 đến 2 triệu USD mỗi năm.
- Nhu cầu ổn định.

- Đòi hỏi chất lượng trung bình, khả năng thanh toán trung bình.

- Yêu cầu giao hàng đúng hẹn (không nhận hàng sớm).
- Khách hàng rất quan tâm đến giá.

- Khách hàng mong đợi Vinatex giải thích rõ các vấn đề liên quan đến việc cung cấp hàng hoá.
- Khách hàng mong muốn nhận Vinatex chấp nhận giá tốt hơn nữa cho khách hàng.
* Nhóm D: 

- Khách hàng có thời gian giao dịch từ 2 năm.

- Khách hàng có nhu cầu không thường xuyên, doanh thu thấp.
- Đòi hỏi chất lượng cao, mẫu mã không phù hợp, khả năng thanh toán trung bình.
- Có những đòi hỏi Công ty không thể đáp ứng (giá thấp - chất lượng cao, thời gian giao hàng ngắn…).

Từ các tiêu chí trên xác định được khách hàng nào thuộc nhóm nào từ đó có chính sách cụ thể,  trong đó đặc biệt ưu tiên loại A, tiếp theo là loại B và tiếp theo nữa là loại C, loại D. 
* Các khách hàng nhóm A gồm: Supreme và Fishman

* Các khách hàng nhóm B gồm: Tahhsin’s, Textma, Snicker.

* Các khách hàng nhóm C gồm: Mainwear, Melcosa, CK Global, North Gaiety.

* Các khách hàng nhóm D gồm: JMB, Chori, SGA.
Sau khi phân loại thành các nhóm khách hàng, định kì nhân viên quản lý CSDL khách hàng sẽ chạy chương trình phân loại khách hàng để sắp xếp lại khách hàng thông qua giá trị mà khách hàng đóng góp cho Công ty và giá trị cảm nhận của khách hàng, dữ liệu sẽ được truyền đến các bộ phận phòng ban liên quan nhằm giúp cho các nhân viên nắm bắt được các loại khách hàng làm cơ sở để phục vụ bước 3. Bước tiếp theo là tương tác với khách hàng nhằm để nắm bắt được ý kiến phản hồi, nhu cầu khó khăn đang gặp phải của khách hàng để phục vụ theo nhu cầu riêng của từng nhóm khách hàng.
3.2.3. Xác định các công cụ tác động vào khách hàng mục tiêu
Hoạt động tương tác khách hàng sẽ có hiệu quả khi Công ty đa dạng hóa các kênh tương tác khách hàng nhằm tạo sự thuận lợi cho khách hàng trong việc truy cập thông tin Công ty và sản phẩm của Công ty bất cứ lúc nào, bằng bất kỳ phương tiện nào, ở bất kỳ nơi đâu. 

Công ty nên tiếp tục phát huy các kênh tương tác hiện tại như kênh tiếp xúc trực tiếp, qua điện thoại, fax, email với khách hàng. Đây là những hình thức tương tác phổ biến mà các nhân viên Phòng kinh doanh xuất nhập khẩu đang sử dụng, đem lại hiệu quả cao. Kênh tương tác dưới sự hỗ trợ Công nghệ Web phải phát huy tác dụng trong việc quảng bá hình ảnh Công ty đến với khách hàng nhằm thu hút khách hàng tiềm năng, cung cấp thông tin sản phẩm, các chương trình Marketing… cho các khách hàng hiện tại. Các kênh tương tác khách hàng cần được phát triển để tạo thuận lợi cho khách hàng trong việc hỏi hàng, đặt hàng, giải quyết thắc mắc… Ngoài ra, vào cuối mỗi năm, Công ty nên gửi email thăm dò ý kiến tất cả các khách hàng bằng “Phiếu thăm dò ý kiến khách hàng”, từ đó có những biện pháp tích cực nhằm nâng cao lòng trung thành và giá trị của họ đối với Công ty.

Công ty cần rèn luyện kỹ năng lắng nghe ý kiến khách hàng và xây dựng cơ chế phản ứng và đáp ứng nhanh chóng yêu cầu của khách hàng.

* Lắng nghe ý kiến khách hàng:

+ Cập nhật những ý kiến của khách hàng liên tục bằng cách xây dựng bộ phận tiếp nhận và xử lí góp ý, phàn nàn của khách hàng. 

+ Sau khi bán hàng, công ty cần thu thập, lưu trữ những ý kiến của khách hàng về công ty. Khuyến khích hoạt động góp ý từ khách hàng bằng cách gửi thư phản hồi hoặc gọi điện cho khách hàng với những nội dung như:

Công ty có hài lòng với sản phẩm của Vinatex không?

Công ty thích nhất Vinatex điểm gì?

Công ty muốn điều gì cần được cải thiện?

+ Cần chủ động mời khách hàng sang thăm công ty, đánh giá tình hình thực hiện tiêu chuẩn trách nhiệm xã hội tại công ty.

+ Điều tra sự thỏa mãn của khách hàng: Công ty có thể điều tra qua các phương tiện như: Email, thư, phỏng vấn trực tiếp…hoặc có thể lấy ý kiến trực tiếp của khách hàng thông qua website. Công tác điều tra cần phải thực hiện trong suốt quy trình bán hàng. Những dữ liệu sau khi thu thập cũng cần đưa vào kho dữ liệu và cập nhật tin tức khách hàng.
* Xây dựng cơ chế phản ứng và đáp ứng nhanh chóng yêu cầu của khách hàng:

+ Phân tích yêu cầu của khách hàng 

Ý kiến, phàn nàn của khách hàng là do các nguyên nhân khác nhau. Trong quá trình xử lý, tiếp nhận ý kiến của khách hàng, trước tiên nên phân tích cụ thể về nguyên nhân.

+ Tìm hiểu mong muốn thực sự của khách hàng 
Gặp phải trường hợp khách hàng phàn nàn, ý kiến về một vấn đề nào đó, việc đầu tiên phải làm là tìm hiểu mong muốn thực sự của khách hàng, làm như thế có thể giúp công ty thỏa mãn được mong muốn của khách hàng, đây là điều căn bản để giải quyết ý kiến của khách hàng. 

+ Đưa ra câu hỏi để tìm hiểu vấn đề 

Sau khi tiếp nhận ý kiến khách hàng,công ty cần bày tỏ ý muốn tiếp thu và giải quyết. Sau đó, công ty nên đưa ra câu hỏi để tìm hiểu thêm thông tin để giải quyết vấn đề, đáp ứng ý kiến cho khách hàng. 

Vì vậy, đặt ra câu hỏi có thể hoàn thiện thông tin, tìm hiểu yêu cầu thực tế của khách hàng và giải quyết vấn đề một cách chính xác. 

Việc đưa ra câu hỏi có tác dụng thu thập thêm thông tin, tìm kiếm phương án giải quyết cho khách hàng.
+ Công ty  tìm cách trao đổi và đồng ý về một giải pháp hoặc cách giải quyết nào đó với khách hàng. Với những ý kiến thay đổi của khách hàng trong quá trình làm hàng, công ty cần đưa ra những lựa chọn cho khách hàng, thống nhất cách giải quyết để đảm bảo chi phí và lợi ích cho cả 2 bên. Công ty cũng cần theo dõi sau khi giải quyết ý kiến, phàn nàn của khách hàng. Tạo điều kiện cho khách hàng đưa ra cảm nhận về vấn đề đã được giải quyết.

+ Khách hàng của Công ty rất chú trọng đến việc thực hiện các tiêu chuẩn về trách nhiệm xã hội. Do đó, Công ty cần đáp ứng, thực hiện tốt quy định pháp luật do Nhà nước ban hành nên các hoạt động cập nhật văn bản pháp luật là rất cần thiết.

Bên cạnh đó, công ty cần khắc phục các nhược điểm trong bảng đánh giá trách nhiệm xã hội của khách hàng bằng cách bố trí lại lối đi, lối thoát hiểm. Mặc khác, công ty cần mở rộng nhà kho, tạo độ thông thoáng để tạo sự tin tưởng cho khách hàng.

Các khách hàng thường bất ngờ đến kiểm tra tình hình thực hiện tiêu chuẩn trách nhiệm của công ty. Nhưng mỗi bảng đánh giá của khách hàng chỉ có thời hạn trong vòng 1-2 năm. Nên công ty cũng có thể chủ động khuyến khích, mời khách hàng đến thăm và đánh giá về công ty. Điều này giúp công ty đảm bảo nhận được đơn đặt hàng, vừa giúp công ty tăng cường sự tin tưởng cho khách hàng. Những chính sách, qui trình công ty đã đề ra cùng với các yêu cầu trách nhiệm xã hội của các nhà bán lẻ cần được phát triển và phổ biến cho tất cả mọi người.

+ Đối với khách hàng đã đặt hàng với Công ty, nay không còn đặt hàng nữa, Công ty cần hỏi ý kiến để tìm ra nguyên nhân mất khách hàng. Đối với khách hàng tiềm năng, Công ty có thể liên lạc tìm hiểu nhu cầu của khách hàng và giới thiệu những sản phẩm các thế mạnh của Công ty trong việc đáp ứng nhu cầu khách hàng. Tất cả những thông tin thu được sẽ được bổ sung vào CSDL. Mỗi khách hàng sẽ có một CSDL riêng bao gồm những thông tin cần thiết của khách hàng trong đó có cả sở thích, thói quen, nhu cầu, mong muốn của khách hàng đó.

3.2.4. Xây dựng chương trình đối với khách hàng mục tiêu
Sau khi thực hiện bước 3 tương tác với các nhóm khách hàng và tìm ra được nhu cầu, mong muốn, khó khăn của khách hàng, bước tiếp theo là trên cơ sở những thông tin thu thập được về mỗi nhóm khách hàng, sẽ tiến hành phục vụ theo yêu cầu riêng của từng khách hàng  (nhóm khách hàng), thông qua đó Công ty sẽ gia tăng sự trung thành của khách hàng. Trong đó chú trọng phục vụ 2 nhóm khách hàng A và B. Đảm bảo tác nghiệp 24/24h đối với mọi khách hàng. Đây chính là bước thể hiện được sự khác biệt của Công ty so với đối thủ của mình.
* Đối với khách hàng nhóm A

- Đa dạng hoá chủng loại mẫu mã và đảm bảo chất lượng hàng hoá:

Nhu cầu của khách hàng nhóm A đa dạng, sự phức tạp trong việc mua công nghiệp, cạnh tranh ngày càng tăng lên đòi hỏi công ty phải đáp ứng những ý tưởng của khách hàng nhóm A về sản phẩm mới. Bên cạnh những mặt hàng truyền thống như: Jacket, quần âu, áo sơ mi. Vinatex cần tăng cường chuyên môn hóa, đa dạng hóa thêm một số sản phẩm để đáp ứng tốt hơn nhu cầu của khách hàng.
Bên cạnh việc làm theo những đơn hàng theo yêu cầu Preme và Fishman, Công ty cũng cần chủ động xem xét chuyên môn theo quan niệm các nhu cầu của khách hàng, cỡ thị trường để đưa ra mẫu mã phù hợp với khả năng của công ty. Khi đến mùa sản xuất công ty có thể chủ động chào hàng cho từng đối tượng khách hàng dựa vào những đơn hàng, sản phẩm họ đã đặt trong quá khứ. Hiện tại công ty chỉ có phòng thiết kế mẫu mã cho thị trường nội địa, đối với thị trường xuất khẩu công ty chỉ có phòng phát triển mẫu mã theo đơn đặt hàng xuất khẩu. Do đó, dựa vào năng lực, kinh nghiệm của bộ phận thiết kế sản phẩm trong nước, công ty có thể tạo mẫu mã mới phù hợp với thời trang mang phong cách riêng nhằm nâng cao số lượng hợp đồng đã ký kết với khách hàng. 

Công ty cần đảm bảo các tiêu chuẩn kỹ thuật mà khách hàng đề ra bằng cách: giám sát, kiểm tra quy trình làm hàng chặt chẽ để đảm bảo chất lượng bên cạnh việc tạo điều kiện trao đổi thông tin, tìm hiểu kỹ yêu cầu của khách hàng trước khi làm hàng, đặc biệt là đối với khách hàng Preme.
- Định giá linh hoạt dựa trên sự thương lượng với khách hàng: 
Sản phẩm Vinatex Đà Nẵng được làm theo đơn yêu cầu của khách hàng, nên trước khi định giá, công ty cần xem xét số lượng, tài liệu kỹ thuật trong đơn đặt hàng. Đảm bảo giá cả công ty đề ra tương xứng với chất lượng sản phẩm, đủ chi phí, có lãi nhưng phải được khách hàng chấp nhận. Do người mua là đại diện của cả một tổ chức nên công ty cần cố gắng thỏa mãn nhu cầu và giá trị mong đợi của tổ chức khách hàng. Mặt khác, công ty cần mềm dẻo trong hành vi thương lượng, để giúp đàm phán có lợi cho cả 2 bên, ví dụ khách hàng Fishman đòi hỏi giá thấp nhưng khách hàng Preme có thể chấp nhận giá cao với những đơn hàng nhỏ, khó.

Công ty cần có chính sách định giá dựa trên mối quan hệ, mức độ trung thành của khách hàng đối với công ty như chính sách giảm giá cuối kỳ: Khách hàng sẽ nhận được khoản giảm giá bằng tiền mặt cuối kỳ tùy thuộc vào doanh số, lợi nhuận mà khách hàng đem lại cho công ty trong cả kỳ. Cách này có thể khuyến khích khách hàng tập trung đặt hàng cho công ty, giúp duy trì khách hàng trung thành cho công ty. Ví dụ Công ty có thể tiến hành định giá ưu đãi cho khách hàng Fishman (Giảm giá từ 3 -5%) cuối kỳ.
- Tăng cường các dịch vụ kèm theo:
+ Dịch vụ vận chuyển:
Trong năm 2008- 2010, công ty chưa có trường hợp nào giao hàng trễ đối với khách hàng. Phòng kinh doanh của công ty cần phát huy và duy trì thành quả này bằng cách: Tăng cường khai thác đơn hàng theo chuyên môn hoá, lựa chọn những đơn hàng phù hợp với năng lực sản xuất, kịp thời đồng bộ, ưu tiên bố trí năng lực để sản xuất hàng nhiều hơn trong mùa cao điểm, tăng cường các dịch vụ kèm theo, đáp ứng nhanh chóng các yêu cầu của khách hàng.
Quá trình vận chuyển hàng từ kho của công ty đến cảng (thường là ở tp HCM) công ty cần tăng cường sử dụng hãng A&F (vì công ty có cổ phần trong công ty này nên sẽ được ưu đãi). 

Công ty cần liên lạc với khách hàng ngay khi hàng về đến kho để tạo lòng tin và uy tín đối với khách hàng.
+ Đảm bảo tiện lợi khi giao dịch:

Vinatex tạo sự tiện lợi cho khách hàng khi giao dịch bằng cách đơn giản hoá quá trình đặt hàng, khách hàng có thể gửi các thông tin đặt hàng qua email hoặc đặt hàng trực tiếp thông qua website của Công ty. 

Công ty sẽ cấp cho mỗi khách hàng một mã code khi truy cập, khi truy cập bằng mã code này, khách hàng sẽ biết được tất cả các thông tin về các đơn hàng đã giao dịch trong quá khứ đồng thời giai đoạn sản phẩm đang được thực hiện với đơn hàng hiện tại, từ đó khách hàng sẽ yên tâm và có sự hỗ trợ về thông tin cho Công ty khi cần thiết.

Công ty cần cải thiện trình độ ngoại ngữ cho nhân viên, đặc biệt là nhân viên phòng kinh doanh để giao tiếp tốt hơn với khách hàng, ngoài ra các nhân viên cần phải có tác phong làm việc năng động và linh hoạt.

+ Chủ động chào hàng dựa trên các đơn hàng trong quá khứ, ưu tiên sản xuất trong thời gian cao điểm. 
+ Dịch vụ giải quyết thắc mắc: 
Vinatex Đà Nẵng nên ưu tiên trả lời những thắc mắc, phản hồi kịp thời với những yêu cầu của khách hàng, tạo điều kiện cho khách hàng góp ý về sản phẩm của Công ty; hỏi ý kiến khách hàng, kiểm tra xem khách hàng có hài lòng với sản phẩm hay không.

+ Thực hiện chương trình khách hàng trung thành: Công ty sẽ gửi các thư mời tới khách hàng tham gia chương trình như một cuộc gặp gỡ tiếp xúc thân mật. Công ty thể hiện lòng biết ơn đối với khách hàng, trao đổi và lấy ý kiến của khách  hàng để tăng cường mối quan hệ, tăng cường sự hiểu biết của khách hàng đối với doanh nghiệp, giữ chân khách hàng, và thu thập ý kiến của khách hàng. 
Công ty nên gửi email cảm ơn khách hàng đã đặt hàng cho Công ty, thể hiện mong muốn được hợp tác và đánh giá cao công việc kinh doanh với khách hàng. Bên cạnh đó Công ty tặng quà cho các khách hàng vào những dịp đặc biệt và cử cán bộ đại diện sang cơ sở kinh doanh của khách hàng để tăng cường trao đổi với khách hàng nhằm tìm hiểu nhu cầu và mong muốn của khách hàng, từ đó tìm ra cách thức mang lại giá trị cao hơn cho khách hàng.
* Đối với khách hàng nhóm B
Công ty cần có chính sách quan tâm, chăm sóc kỹ đối tượng khách hàng này nhưng mức độ ít hơn nhóm A.
- Đảm bảo chất lượng sản phẩm theo yêu cầu của khách hàng:
Đối với khách hàng Tahhsin’s, đây là khách hàng có thời gian hợp tác tương đối lâu với Công ty (trên 4 năm) Công ty cần chú ý tăng cường tính ổn định cho sản phẩm, đảm bảo sản phẩm đạt chất lượng đúng như yêu cầu, nếu như đáp ứng tốt khách hàng này có thể dịch chuyển lên nhóm A.
Bên cạnh việc tạo ra những sản phẩm có chất lượng để đáp ứng khách hàng nhóm A, Công ty có thể đảm bảo chất lượng cho khách hàng nhóm B bằng cách trao đổi thông tin, tìm hiểu nhu cầu và tạo ra những sản phẩm phù hợp, đặc biệt là khách hàng đòi hỏi nhu cầu cao và có tiềm năng như Snicker và Textma (doanh thu từ Textma năm 2009 gấp hơn 3 lần so với năm 2008).

Công ty cần chủ động chào hàng cho từng đối tượng khách hàng khi đến mùa sản xuất dựa vào những đơn hàng, sản phẩm khách hàng đã đặt trong quá khứ.
Với những sản phẩm thời trang, đặt hàng với số lượng không nhiều, nếu Công ty thương lượng được với giá tốt thì có thể đáp ứng cho khách hàng.
- Áp dụng chính sách giá ưu đãi:

Các khách hàng nhóm B hầu hết đều quan tâm đến giá, vì vậy Công ty có thể tiến hành định giá ưu đãi cho các khách hàng này từ việc tiết kiệm tối đa các khoản chi phí.  

Bên cạnh đó Công ty có thể có chương trình tích luỹ điểm thưởng khi đặt đơn hàng để giảm giá cho khách hàng nhóm B (giảm giá từ 1-3%).
- Tăng cường các dịch vụ tư vấn, giải quyết thắc mắc:
Công ty nên hỏi ý kiến khách hàng sau khi khách hàng nhận được, kiểm tra xem khách hàng có hài lòng với sản phẩm hay không.

Công ty cần trả lời những thắc mắc của khách hàng, phản hồi kịp thời những yêu cầu của khách hàng.

Công ty nên gửi email cảm ơn khách hàng đã đặt hàng cho Công ty, thể hiện mong muốn được hợp tác và đánh giá cao công việc kinh doanh với khách hàng; Công ty gửi bưu thiếp và hoa trong những ngày lễ quan trọng của khách hàng nhóm B.
* Đối với khách hàng nhóm C

- Lựa chọn cung ứng những sản phẩm phù hợp với khả năng sản xuất của Công ty:

Công ty chỉ nên đáp ứng những đơn hàng của khách hàng nhóm C đối với những mặt hàng phù hợp với Công ty, tìm cách từ chối khéo léo những đơn hàng đòi hỏi chất lượng cao, thời gian giao hàng ngắn và giá thấp.

- Áp dụng chính sách ưu đãi thấp về giá

Công ty bán hàng cho khách hàng nhóm C với giá ưu đãi thấp hoặc không ưu đãi.

- Thực hiện dịch vụ giải đáp thắc mắc


Công ty khuyến khích khách hàng liên lạc với Công ty bất cứ khi nào có thắc mắc và kịp thời giải đáp các thắc mắc đó.


Công ty nên quan tâm đến nhóm khách hàng này để duy trì mối quan hệ trong tương lai vì họ có thể sẽ là những khách hàng truyền thống sau này, trên cơ sở phục vụ khách hàng nhóm B sẽ tận dụng nguồn lực đó cho nhóm khách hàng nhóm C. Tuy nhiên, trong thời gian cao điểm khách hàng này không được ưu tiên đáp ứng về mặt thời gian.

* Đối với khách hàng nhóm D
Giá trị của khách hàng nhóm D đem lại cho Công ty không cao. Việc phục vụ khách hàng này rất tốn kém do khách hàng có yêu cầu cao về chất lượng và thời gian giao hàng ngắn. Công ty chỉ nên lựa chọn những mặt hàng có giá và thời gian giao hàng phù hợp với khả năng sản xuất của Công ty để đáp ứng.

3.2.5. Một số giải pháp khác hỗ trợ cho việc thực hiện CRM tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng
3.2.5.1.  Đầu tư phần mềm CRM
Không phải chỉ việc mua một phần mềm đắt tiền thì công tác CRM sẽ thực hiện tốt, mà là phải chọn lựa một phần mềm sao cho phù hợp với đặc điểm hoạt động kinh doanh của Công ty. Trên thị trường hiện nay có một số phần mềm có thể ứng dụng tại Công ty như VASC CRM, Microsoft CRM…Khi có phần mềm này, thì công tác quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty sẽ thay đổi rất nhiều theo hướng tích cực, vì theo đánh giá của các chuyên gia về phần mềm CRM thì tác dụng đưa lại cho tổ chức là rất lớn, đặc biệt là tính ưu việt về kho dữ liệu khách hàng.
Dưới đây là công dụng và giá cả của một số phần mềm được cho là phù hợp với Công ty:

* VASC CRM là phần mềm được xây dựng để tập hợp tất cả các thông tin liên quan đến khách hàng trong hoạt động sản xuất kinh doanh của Công ty (bao gồm các khâu: liên hệ tiếp xúc, ký kết hợp đồng, triển khai cung cấp dịch vụ sản phẩm, thực hiện thanh toán chăm sóc khách hàng…)

 VASC CRM là phần mềm sử dụng trên Internet, cho phép người dùng có thể truy cập khai thác thông tin mọi nơi, mọi lúc với giao diện đơn giản, dễ sử dụng. Cụ thể gồm các tiện ích sau:

- Ứng dụng công nghệ thông tin tới từng bộ phận và cá nhân tham gia quá trình sản xuất kinh doanh để nâng cao hiệu quả công việc.

- Xây dựng hệ thống CSDL khách hàng tập trung trên Internet nhằm phục vụ khai thác và quản lý thông tin khách hàng. Lãnh đạo Công ty, các phòng ban và cá nhân trên cơ sở đó có thể đưa ra quyết định đúng đắn.
- Tăng cường khả năng quản lý nội bộ theo một quy trình thống nhất và giúp đánh giá chính xác thành quả lao động của từng cá nhân, từng bộ phận.
- Làm cơ sở cho việc xây dựng các kế hoạch kinh doanh, kế hoạch thu chi, đầu tư  hoặc thực hiện công tác Marketing cũng như các hoạt động chăm sóc khách hàng hiệu quả hơn.

Giá của phần mềm này là 400 $
* Business Solution CRM 1.2

Là gói sản phẩm chuyên cung cấp những ứng dụng và dịch vụ kinh doanh cho các Doanh nghiệp, tổ chức để kết nối với khách hàng, nhân viên và nhà cung cấp.    

Tích hợp chặt chẽ hơn với Office 2003, giúp cho người dùng CRM dễ dàng hơn trong việc soạn thảo và tìm kiếm những bức thư chứa đựng các nội dung nhạy cảm, sắp xếp các thông tin theo chủ đề và tìm kiếm CSDL khách hàng mà không cần phải thoát ra khỏi chương trình Ofice 2003. Tính năng mới này cũng cho phép người sử dụng không phải đóng mở liên tục giữa các chương trình ứng dụng.

Ngoài ra, sản phẩm CRM 1.2 này còn nâng cấp dành cho các khách hàng sử dụng phần mềm Sale for Outlook - một công cụ tái triển khai cho phép duy chuyển các cấu hình Microsoft CRM và dữ liệu giữa các lần triển khai ứng dụng phần mềm, các địa chỉ và miền ứng dụng.
Giá của phần mềm này là 250 $

* Microsoft CRM

Bằng 2 phần mềm Office Outlook 2003 và Business Contact Manager. Hai chương trình này cũng có thể chuyển đổi sang phần mềm quản lý khách hàng 

Giá của phần mềm này là 300 $
Trong số các phần mềm đã giới thiệu ở trên, phần mềm VASC CRM là phần mềm phù hợp nhất với Công ty Vinatex Đà Nẵng, giá 400$ (8,4 triệu VNĐ), với ưu điểm dễ triển khai, dễ sử dụng, có thể tích hợp công việc giữa các phòng ban nhằm mục đích triển khai hiệu quả hoạt động CRM trong Công ty.
3.2.5.2. Đẩy mạnh hoạt động đào tạo và phát triển nguồn nhân lực

Con người trong tổ chức đóng vai trò quan trọng để thực hiện thành công CRM. Công ty có đội ngũ nhân sự ổn định, đa số đã có thâm niên lâu năm, gắn bó với Công ty. Đây là điểm thuận lợi đối với Công ty. Tuy nhiên đội ngũ nhân viên còn hạn chế về trình độ, công nhân phần lớn là lao động phổ thông tay nghề được hình thành qua thời gian công tác chứ không phải là công nhân được đào tạo chuyên môn kỹ thuật. Điều đó gây trở ngại cho công ty trong việc tiếp thu, ứng dụng công nghệ mới trong sản xuất và quản lý.

Công ty cần không ngừng hoàn thiện bộ máy nhân sự, hoàn thiện công tác tuyển dụng tăng cường đào tạo, cải thiện chính sách đãi ngộ nhằm thúc đẩy cán bộ công nhân viên nhiệt tình trong công việc, đặc biệt là trong phục vụ khách hàng. Công ty cần thực thi các biện pháp sau: 

- Tuyển dụng thêm nhân lực (có thể là nhân viên trong công ty) phụ trách việc tiếp cận và ứng dụng công nghệ thông tin cho quản lý và quan hệ khách hàng.

- Có kế hoạch đào tạo, nâng cao trình độ cho cán bộ, nhân viên và nâng cao tay nghề cho công nhân. Có chính sách đào tạo cán bộ, các biện pháp khuyến khích Cán bộ công nhân viên tự đào tạo nâng cao trình độ, cải thiện cơ cấu trình độ theo hướng gia tăng tỷ lệ lao động có trình độ đại học và sau đại học phục vụ quá trình thiết lập, thực thi quan điểm vì khách hàng, vận dụng cơ sỡ dữ liệu khách hàng.

- Áp dụng tổ hợp các hình thức đào tạo và nâng cao tay nghề cho công nhân may. Tổ chức thi tay nghề, có hình thức khen thưởng để khuyến khích công nhân nâng cao tay nghề, đảm bảo sản xuất sản phẩm có chất lượng.
Về nhân sự thực hiện hoạt động CRM trong Công ty, Công ty có thể lựa chọn các hình thức đào tạo là đào tạo tại chỗ và đào tạo từ bên ngoài:
- Đào tạo tại chỗ:  Công ty cần phổ biến cho nhân viên về tầm quan trọng và lợi ích của CRM đối với hoạt động của Công ty và hỗ trợ nhân viên thực hiện được quy trình CRM . Với đội ngũ nhân viên văn phòng, đặc biệt là nhân viên phòng kinh doanh đã sử dụng máy vi tính thành thạo và biết ứng dụng công nghệ thông tin, đây là điều kiện thuận lợi để có thể hướng dẫn việc thực hiện phần mềm CRM sẽ được áp dụng tại Vinatex Đà Nẵng. Sau khi Công ty Vinatex Đà Nẵng quyết định mua phần mềm CRM, Công ty cung cấp phần mềm sẽ hướng dẫn sử dụng cho một số nhân viên ưu tú sau đó các nhân viên này sẽ hỗ trợ các nhân viên khác trong Công ty ứng phầm mềm CRM thành thạo và thực hiện quy trình CRM để CRM thực sự trở thành một công cụ không thể thiếu trong hoạt động của Công ty. 
- Đào tạo từ bên ngoài: hiện nay có một số đơn vị cung cấp các chương trình đào tạo CRM như:  
+ Khoá đào tạo “Quản lý quan hệ khách hàng với phầm mềm CRM” do CTCP phát triển công nghệ và truyền thông EQ cung cấp.

+ Khoá học cao cấp về CRM do Học viện công nghệ thông tin quốc tế NITT cung cấp.

+ Khóa học “Quản lý quan hệ khách hàng CRM” do Công ty cổ phần phát triển nguồn nhân lực Thái Sơn cung cấp.

Công ty có thể tìm hiểu và lựa chọn khoá đào tạo phù hợp để có thể cử nhân viên của mình tham gia nhằm thực hiện quy trình CRM một cách hiệu quả nhất.
3.2.6. Kiểm tra việc  thực hiện

Để kiểm tra việc thực hiện Công ty cần so sánh các kết quả đạt được với những tiêu chuẩn đã thiết đặt, nếu có sự sai lệch phải tiến hành các hoạt động hiệu chỉnh cho phù hợp. Các hoạt động điều chỉnh phải căn cứ vào mức độ sai lệch của kết quả so với tiêu chuẩn. Nếu sự sai lệch không đáng kể sẽ tiến hành điều chỉnh những nguồn lực không cần thiết nhằm giảm chi phí, hỗ trợ các chính sách để hoàn thành mục tiêu. Nếu sự sai lệch lớn thì phải kiểm tra lại các chỉ tiêu ban đầu, thiết đặt lại các chỉ tiêu cho phù hợp. 
Công ty cần giao nhiệm vụ cho phòng Kế hoạch thị trường theo dõi, kiểm tra việc thực hiện quy trình CRM tại Công ty thông qua các tiêu chí đánh giá: 
- Thái độ làm việc, sự nhiệt tình và tinh thần hợp tác của nhân viên trong việc thực hiện các hoạt động CRM.

- Các thông số về thị phần, cường độ bán hàng, lợi nhuận trước và sau khi triển khai các hoạt động CRM để kịp thời điều chỉnh.
- Thường xuyên hỏi ý kiến khách hàng về những giá trị mà họ cảm nhận được, sự thoả mãn của khách hàng.
KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ
Ngày nay, môi trường kinh doanh thay đổi nhanh chóng, cạnh tranh khắc nghiệt hơn đòi hỏi các tổ chức cần phải có giải pháp để xây dựng năng lực cạnh tranh của mình. Với xu hướng đó, cách tiếp cận marketing quan hệ trở nên hữu hiệu hơn để có thể nắm bắt nhu cầu chuyên biệt của từng khách hàng, hướng tới tạo giá trị tối ưu cho khách hàng, thu hút và duy trì lòng trung thành của khách hàng, xây dựng và triển khai thực hiện chiến lược quản trị quan hệ khách hàng một cách hữu hiệu. Chiến lược CRM là sự thống nhất các chiến lược khách hàng, hoạt động tạo giá trị cho khách hàng, hoạt động tương tác khách hàng, chiến lược về con người, xây dựng văn hoá tổ chức hướng đến khách hàng, áp dụng công nghệ hỗ trợ quá trình thực hiện.
Quản trị quan hệ khách hàng không chỉ đem lại lợi ích cho ngân hàng mà còn đem lại lợi ích cho khách hàng, bởi khách hàng và sự thỏa mãn của khách hàng là mục tiêu mà CRM nhắm tới. Qua CRM, mối quan hệ doanh nghiệp – khách hàng trở nên gần gũi hơn, kho dữ liệu của doanh nghiệp về khách hàng cũng được cập nhật, qua đó doanh nghiệp có thể nắm bắt được tất cả những thay đổi nhỏ nhất về thị hiếu, thói quen tiêu dùng của khách hàng. Qua đó các chính sách, chiến lược kinh doanh của Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng sẽ được điều chỉnh cho phù hợp. Với ý nghĩa như vậy tác giả đã nghiên cứu các vấn đề sau:

1. Khái quát hóa, hệ thống hóa căn bản lý luận và thực tiễn khách quan, khoa học về quản trị quan hệ khách hàng.

2. Phân tích thực trạng hoạt động kinh doanh và thực trạng CRM của Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng.

3. Dựa trên những căn cứ khoa học và thực tiễn để xây dựng hệ thống CRM tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng.

Với những giải pháp đề xuất, cùng với sự nỗ lực của Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng, tác giả hy vọng rằng Công ty sẽ tìm được hướng đi phù hợp để thực hiện thành công hoạt động quản trị quan hệ khách hàng, đạt được mục tiêu CRM và các mục tiêu kinh doanh của Công ty trong thời gian đến.
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PHỤ LỤC 1
CÔNG TY CỔ PHẦN VINATEX ĐÀ NẴNG
         25 Trần Quý Cáp, Đà Nẵng, Việt Nam.

PHIẾU THĂM DÒ Ý KIẾN KHÁCH HÀNG

Với khát vọng trở thành “Điểm đến và lưu lại của mọi khách hàng”, để từng bước hoàn thiện và phát triển mọi mặt hoạt động nhằm phục vụ Quý khách ngày càng tốt hơn, Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng xin Quý khách vui lòng bớt chút thời gian đánh giá, nhận xét, góp ý về hoạt động của chúng tôi, Chúng tôi rất mong muốn và trân trọng tiếp nhận những đánh giá, nhận xét, góp ý quý báu của Quý khách. Rất mong nhận được sự hợp tác của Quý khách thông qua việc trả lời các câu hỏi dưới đây:

1. Tên Công ty:………………………………………………………………………
2. Thời gian công ty bạn quan hệ với Công ty Vinatex ĐN:……………………năm

3. Giá trị trung bình một lần mua:……………………………………………….USD

4. Số lần mua trong năm:…………………………………………………………lần

Xin quý khách trả lời bằng cách khoanh tròn một con số ở từng dòng. Những con số này thể hiện mức độ Quý khách đồng ý hay không đồng ý với các phát biểu theo quy ước sau:

	Rất không đồng ý
	Không đồng ý
	Không có ý kiến
	Đồng ý
	Hoàn toàn đồng ý

	1
	2
	3
	4
	5


I. Đánh giá chất lượng hàng hoá và chất lượng phục vụ của CTCP Vinatex Đà Nẵng

	STT
	Các thông tin Vinatex ĐN cần được sự đánh giá từ Quý khách hàng
	Mức độ quý khách đồng ý hay không đồng ý

	1
	Vinatex ĐN cung cấp hàng hoá với chất lượng đúng như cam kết
	1
	2
	3
	4
	5

	2
	Vinatex ĐN cung cấp hàng hoá với thời gian đúng như cam kết
	1
	2
	3
	4
	5

	3
	Vinatex ĐN có giá tốt cho khách hàng
	1
	2
	3
	4
	5

	STT
	Các thông tin Vinatex ĐN cần được sự đánh giá từ Quý khách hàng
	Mức độ quý khách đồng ý hay không đồng ý

	4
	Giao dịch với Vinatex ĐN dễ dàng và tiện lợi
	1
	2
	3
	4
	5

	5
	Vinatex ĐN phản hồi thông tin một cách nhanh chóng
	1
	2
	3
	4
	5

	6
	Sẵn sàng đáp ứng yêu cầu của khách hàng
	1
	2
	3
	4
	5

	7
	Vinatex ĐN giải quyết rõ ràng các vấn đề liên quan đến việc cung cấp hàng hoá cho khách hàng
	1
	2
	3
	4
	5

	8
	Danh tiếng của Vinatex ĐN trong khả năng phục vụ
	1
	2
	3
	4
	5

	9
	An toàn trong giao dịch
	1
	2
	3
	4
	5

	10
	Nhân viên Vinatex ĐN tạo được sự tin cậy với khách hàng
	1
	2
	3
	4
	5

	11
	Thái độ của nhân viên, sự lịch sự, thân thiện
	1
	2
	3
	4
	5

	12
	Nhân viên làm việc với phong cách chuyên nghiệp
	1
	2
	3
	4
	5

	13
	Vinatex ĐN có các chương trình thể hiện sự quan tâm đến khách hàng
	1
	2
	3
	4
	5

	14
	Vinatex ĐN quan tâm giải quyết các vấn đề mà khách hàng gặp phải
	1
	2
	3
	4
	5

	15
	Vinatex ĐN chịu trách nhiệm kịp thời cho những sai sót đối với hàng hóa
	1
	2
	3
	4
	5


II. Đánh giá chung của Quý khách hàng

	STT
	Các thông tin Vinatex ĐN cần được sự đánh giá từ Quý khách hàng
	Mức độ quý khách đồng ý hay không đồng ý

	16
	Nhìn chung, bạn hài lòng với Vinatex ĐN
	1
	2
	3
	4
	5

	17
	Bạn sẽ tiếp tục mua hàng của Vinatex ĐN trong thời gian đến
	1
	2
	3
	4
	5


Để Công ty chúng tôi phục vụ Quý khách hàng được tốt hơn, xin Quý khách vui lòng cho biết thêm những ý kiến đóng góp (nếu có):


………………………………………………………………………………………………


………………………………………………………………………………………………


………………………………………………………………………………………………

Ý kiến đóng góp của Quý khách xin gửi về:                  Phòng Kế hoạch thị trường, 
           Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng,
         25 Trần Quý Cáp, Đà Nẵng, Việt Nam.

APPENDIX 1
DANANG VINATEX JOINT STOCK COMPANY

         25 Trần Quý Cáp Street, Danang, Vietnam
CUSTOMER POLL

Hoping to become “the destination of all customers” so as to improve and develop all our activities gradually to serve the customers better, we wish you could spend your time to review, to suggest or to comment about Danang Vinatex Joint stock Company. We look forward to getting your valuable ideas when you answer the following questions:

1. Name of your company:………………………………………………………………
2. Time your company has cooperated with Danang Vinatex JSC:…………….....years.

3. Average value of a purchase:……………………………………..…………….USD.

4. Terms purchased during the year:………………………………..……………..times.

Please respond by circling a number on each line. These figures show the extent you agree or disagree with the following statements:

	Strongly Disagree
	Disagree
	No Opinion
	Agree
	Strongly Agree

	1
	2
	3
	4
	5


I. Assessing the quality of goods and services of Danang Vinatex JSC:
	No.
	Information should be appreciated by customers
	Level you agree or disagree

	1
	Danang Vinatex JSC  provides goods with the quality just as committed
	1
	2
	3
	4
	5

	2
	Danang Vinatex JSC provides goods with the time just as committed
	1
	2
	3
	4
	5

	3
	Danang Vinatex JSC gives customers good prices
	1
	2
	3
	4
	5

	No.
	Information should be appreciated by customers
	Level you agree or disagree

	4
	Easy and convenient to have transactions with Danang Vinatex JSC
	1
	2
	3
	4
	5

	5
	Feedbacks of Danang Vinatex JSC are quickly done
	1
	2
	3
	4
	5

	6
	Ready to meet the requirements of customers
	1
	2
	3
	4
	5

	7
	Danang Vinatex JSC clearly resolved issues related to the supply of customers’ goods
	1
	2
	3
	4
	5

	8
	Reputation of Danang Vinatex JSC in serving ability
	1
	2
	3
	4
	5

	9
	Safety in transactions
	1
	2
	3
	4
	5

	10
	Customers trusted the staff of Danang Vinatex JSC
	1
	2
	3
	4
	5

	11
	Attitude of staff: politeness and friendliness
	1
	2
	3
	4
	5

	12
	Professional working style of the staff
	1
	2
	3
	4
	5

	13
	Danang Vinatex JSC has programs taking care of customers
	1
	2
	3
	4
	5

	14
	Danang Vinatex JSC paid much attention to solve customers’ problems
	1
	2
	3
	4
	5

	15
	Danang Vinatex JSC had responsibility promptly with some errors of goods
	1
	2
	3
	4
	5


II. Overall assessment of customers:
	No.
	Information should be appreciated by customers
	Level you agree or disagree

	16
	You are satisfied with Danang Vinatex JSC in general
	1
	2
	3
	4
	5

	17
	You will continue buying goods of Danang Vinatex JSC in the next time.
	1
	2
	3
	4
	5



Please tell us more comments (if any) so that we could serve you better:

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
Your comments should be sent to:                  Market Planning Department,          Danang Vinatex Joint Stock Company, 
25 Trần Quý Cáp Street, Danang, Vietnam
PHỤ LỤC 2

Kết quả xử lý dữ liệu bằng SPSS: mức độ hài lòng của khách hàng đối với các chính sách của Công ty Vinatex Đà Nẵng
	Vinatex DN cung cap hang hoa voi chat luong dung nhu cam ket

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	khong dong y
	3
	25.0
	25.0
	25.0

	
	khong co y kien
	2
	16.7
	16.7
	41.7

	
	dong y
	5
	41.7
	41.7
	83.3

	
	hoan toan dong y
	2
	16.7
	16.7
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	Vinatex DN cung cap hang hoa voi thoi gian dung nhu cam ket

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat khong dong y
	1
	8.3
	8.3
	8.3

	
	khong dong y
	3
	25.0
	25.0
	33.3

	
	khong co y kien
	3
	25.0
	25.0
	58.3

	
	dong y
	4
	33.3
	33.3
	91.7

	
	hoan toan dong y
	1
	8.3
	8.3
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	VInatex DN co gia tot cho khach hang

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	khong dong y
	3
	25.0
	25.0
	25.0

	
	khong co y kien
	3
	25.0
	25.0
	50.0

	
	dong y
	5
	41.7
	41.7
	91.7

	
	hoan toan dong y
	1
	8.3
	8.3
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	Giao dich voi Vinatex DN de dang va tien loi

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat khong dong y
	1
	8.3
	8.3
	8.3

	
	khong dong y
	4
	33.3
	33.3
	41.7

	
	khong co y kien
	3
	25.0
	25.0
	66.7

	
	dong y
	3
	25.0
	25.0
	91.7

	
	hoan toan dong y
	1
	8.3
	8.3
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	Vinatex DN phan hoi thong tin nhanh chong

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat khong dong y
	1
	8.3
	8.3
	8.3

	
	khong dong y
	5
	41.7
	41.7
	50.0

	
	khong co y kien
	3
	25.0
	25.0
	75.0

	
	dong y
	3
	25.0
	25.0
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	Vinatex DN san sang dap ung yeu cau cua khach hang

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat khong dong y
	2
	16.7
	16.7
	16.7

	
	khong dong y
	4
	33.3
	33.3
	50.0

	
	khong co y kien
	4
	33.3
	33.3
	83.3

	
	dong y
	1
	8.3
	8.3
	91.7

	
	hoan toan dong y
	1
	8.3
	8.3
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	Vinatex DN giai quyet ro rang cac van de lien quan den viec cung cap hang hoa

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	khong dong y
	3
	25.0
	25.0
	25.0

	
	khong co y kien
	4
	33.3
	33.3
	58.3

	
	dong y
	5
	41.7
	41.7
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	Danh tieng cua Vinatex DN trong kha nang phuc vu

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat khong dong y
	2
	16.7
	16.7
	16.7

	
	khong dong y
	3
	25.0
	25.0
	41.7

	
	khong co y kien
	1
	8.3
	8.3
	50.0

	
	dong y
	6
	50.0
	50.0
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	An toan trong giao dich

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat khong dong y
	1
	8.3
	8.3
	8.3

	
	khong dong y
	3
	25.0
	25.0
	33.3

	
	khong co y kien
	2
	16.7
	16.7
	50.0

	
	dong y
	5
	41.7
	41.7
	91.7

	
	hoan toan dong y
	1
	8.3
	8.3
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	Nhan vien Vinatex DN tao duoc su tin cay voi khach hang

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat khong dong y
	1
	8.3
	8.3
	8.3

	
	khong dong y
	4
	33.3
	33.3
	41.7

	
	khong co y kien
	3
	25.0
	25.0
	66.7

	
	dong y
	3
	25.0
	25.0
	91.7

	
	hoan toan dong y
	1
	8.3
	8.3
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	Thai do cua nhan vien lich su, than thien

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	khong dong y
	5
	41.7
	41.7
	41.7

	
	khong co y kien
	2
	16.7
	16.7
	58.3

	
	dong y
	4
	33.3
	33.3
	91.7

	
	hoan toan dong y
	1
	8.3
	8.3
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	Nhan vien lam viec voi tac phong chuyen nghiep

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat khong dong y
	1
	8.3
	8.3
	8.3

	
	khong dong y
	6
	50.0
	50.0
	58.3

	
	khong co y kien
	2
	16.7
	16.7
	75.0

	
	dong y
	3
	25.0
	25.0
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	Vinatex DN co cac chuong trinh the hien su quan tam den khach hang

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat khong dong y
	1
	8.3
	8.3
	8.3

	
	khong dong y
	7
	58.3
	58.3
	66.7

	
	khong co y kien
	2
	16.7
	16.7
	83.3

	
	dong y
	1
	8.3
	8.3
	91.7

	
	hoan toan dong y
	1
	8.3
	8.3
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	Vinatex DN quan tam giai quyet cac van de ma khach hang gap phai

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat khong dong y
	2
	16.7
	16.7
	16.7

	
	khong dong y
	6
	50.0
	50.0
	66.7

	
	khong co y kien
	2
	16.7
	16.7
	83.3

	
	dong y
	2
	16.7
	16.7
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	Vinatex DN chiu trach nhiem kip thoi cho nhung sai sot doi voi hang hoa

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat khong dong y
	1
	8.3
	8.3
	8.3

	
	khong dong y
	4
	33.3
	33.3
	41.7

	
	khong co y kien
	2
	16.7
	16.7
	58.3

	
	dong y
	5
	41.7
	41.7
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	Nhin chung, hai long voi Vinatex DN

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	khong dong y
	4
	33.3
	33.3
	33.3

	
	khong co y kien
	2
	16.7
	16.7
	50.0

	
	dong y
	4
	33.3
	33.3
	83.3

	
	hoan toan dong y
	2
	16.7
	16.7
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


	Ban se tiep tuc mua hang cua Vinatex DN trong thoi gian den

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	khong dong y
	4
	33.3
	33.3
	33.3

	
	khong co y kien
	2
	16.7
	16.7
	50.0

	
	dong y
	5
	41.7
	41.7
	91.7

	
	hoan toan dong y
	1
	8.3
	8.3
	100.0

	
	Total
	12
	100.0
	100.0
	


LỜI CAM ĐOAN


Tôi xin cam đoan đây là công trình nghiên cứu của riêng tôi.


Kết quả nghiên cứu trong luận văn là trung thực, có nguồn gốc cụ thể, rõ ràng và chưa từng được công bố trong bất kì công trình nào khác.

	Người cam đoan

	

	HOÀNG HÀ TIÊN


MỤC LỤC

TRANG PHỤ BÌA
LỜI CAM ĐOAN
MỤC LỤC
DANH MỤC CÁC BẢNG
DANH MỤC CÁC HÌNH 
1MỞ ĐẦU


CHƯƠNG 1. 4CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TRONG DOANH NGHIỆP


41.1. Khách hàng và mối quan hệ với khách hàng của doanh nghiệp


41.1.1. Vai trò của khách hàng đối với hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp


61.1.2. Khách hàng tổ chức


61.1.2.1. Phân loại khách hàng tổ chức


81.1.2.2. Quy trình quyết định mua hàng của khách hàng tổ chức


101.1.3. Mối quan hệ với khách hàng của doanh nghiệp


101.1.3.1. Bản chất của quan hệ khách hàng


111.1.3.2. Các giai đoạn phát triển của quan hệ khách hàng


131.2. Khái quát về quản trị quan hệ khách hàng (CRM- Customer Relationship Management)


131.2.1. Bản chất của CRM


151.2.2. Lợi ích của CRM


161.2.3. Mục tiêu của CRM


171.2.4. Các yêu cầu của hệ thống CRM


201.2.5. Ba trụ cột của CRM


211.2.6. Mối quan hệ giữa marketing quan hệ và CRM


211.2.7. CRM B2C và CRM B2B


231.3. Quy trình thực hiện CRM


231.3.1. Xây dựng cơ sở dữ liệu về khách hàng


261.3.2. Phân tích dữ liệu, lựa chọn khách hàng mục tiêu


301.3.4. Xây dựng chương trình với khách hàng mục tiêu


311.3.5. Đánh giá sự thành công của CRM


CHƯƠNG 2. THỰC TRẠNG QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI 33CÔNG TY  CỔ PHẦN VINATEX ĐÀ NẴNG


332.1. Giới thiệu về công ty Vinatex Đà Nẵng


332.1.1. Quá trình hình thành và phát triển


352.1.2. Sơ đồ tổ chức của công ty


       2.1.3.  Các yếu tố kinh doanh của công ty
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362.1.3.1. Lực lượng lao động


372.1.3.2. Máy móc thiết bị


382.1.3.3. Tình hình vốn kinh doanh của Công ty


392.2. Tình hình xuất khẩu của Vinatex giai đoạn 2008 – 2010


392.2.1. Cơ cấu mặt hàng xuất khẩu


402.2.2. Thị trường xuất khẩu của công ty


412.2.3. Kết quả kinh doanh xuất khẩu


422.3. Thực trạng quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng


422.3.1. Tình hình khách hàng tổ chức trong xuất khẩu hàng dệt may tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng


462.3.2. Phân tích việc thực hiện quy trình CRM tại Công ty Vinatex Đà Nẵng


462.3.2.1. Công tác xây dựng hệ thống cơ sở dữ liệu khách hàng


492.4.1.2. Phân tích dữ liệu, lựa chọn khách hàng mục tiêu


532.3.1.3. Các công cụ tác động vào khách hàng mục tiêu


542.3.1.4. Chương trình đối với khách hàng mục tiêu


582.3.1.5. Đánh giá sự thành công của CRM


602.3.3. Những tồn tại và nguyên nhân tồn tại


602.3.3.1. Những tồn tại


612.3.3.2. Nguyên nhân tồn tại


CHƯƠNG 3. 62HOÀN THIỆN CÔNG TÁC QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI CÔNG TY CỔ PHẦN VINATEX ĐÀ NẴNG


623.1. Nghiên cứu các căn cứ hoàn thiện quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng


623.1.1. Mục tiêu và định hướng kinh doanh của Công ty trong thời kỳ 2011-2015


623.1.1.1. Mục tiêu của Công ty


633.1.1.2. Định hướng kinh doanh của Công ty


653.1.2. Các điều kiện ảnh hưởng đến hoạt động quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty Vinatex Đà Nẵng thời kỳ 2011 – 2015


653.1.2.1. Đặc điểm khách hàng


663.1.2.2. Ứng dụng công nghệ thông tin


673.1.2.3. Hệ thống quản lý chất lượng theo tiêu chuẩn ISO 9001:2000


673.1.3. Phân tích chuỗi cung ứng giá trị cho khách hàng


68Chuỗi cung ứng giá trị của Công ty bao gồm chín hoạt động, trong đó có năm hoạt động chính và bốn hoạt động bổ trợ (Hình 3.1)


683.1.3.1. Các hoạt động chính tạo giá trị


703.1.3.2. Các hoạt động bổ trợ


723.1.4. Mục tiêu và định hướng hoạt động quản trị quan hệ khách hàng


723.1.4.1. Mục tiêu của hoạt động quản trị quan hệ  khách hàng


723.1.4.2. Định hướng hoạt động quản trị quan hệ với khách hàng


733.2. Giải pháp nhằm hoàn thiện quản trị quan hệ khách hàng tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng


733.2.1. Hoàn thiện cơ sở dữ liệu khách hàng


733.2.1.1. Hoàn thiện phương pháp thu thập thông tin khách hàng


753.2.1.2. Xây dựng hệ thống thông tin trong cơ sở dữ liệu khách hàng


773.2.2. Hoàn thiện hoạt động phân tích cơ sở dữ liệu và lựa chọn khách hàng mục tiêu


773.2.2.1. Phân tích thông tin về khách hàng


823.2.2.2. Xây dựng các tiêu chí phân biệt khách hàng và lựa chọn khách hàng mục tiêu


853.2.3. Xác định các công cụ tác động vào khách hàng mục tiêu


883.2.4. Xây dựng chương trình đối với khách hàng mục tiêu


933.2.5. Một số giải pháp khác hỗ trợ cho việc thực hiện CRM tại Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng


933.2.5.1.  Đầu tư phần mềm CRM


943.2.5.2. Đẩy mạnh hoạt động đào tạo và phát triển nguồn nhân lực


963.2.6. Kiểm tra việc  thực hiện


97KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ
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QUYẾT ĐỊNH GIAO ĐỀ TÀI LUẬN VĂN THẠC SĨ (BẢN SAO)

PHỤ LỤC.
DANH MỤC CÁC BẢNG
	Số hiệu bảng
	Tên bảng
	Trang

	1.1
	CRM B2B và CRM B2C
	23

	2.1
	Tình hình lực lượng lao động của Công ty Vinatex ĐN
	37

	2.2
	Tình hình máy móc thiết bị tại Công ty Vinatex ĐN
	38

	2.3
	Tình hình nguồn vốn
	39

	2.4
	Cơ cấu mặt hàng xuất khẩu của Công ty 2008 - 2010
	40

	2.5
	Cơ cấu thị trường xuất khẩu của Vinatex 2008 - 2010
	41

	2.6
	Kết quả kinh doanh xuất khẩu 2008 -2010
	42

	2.7
	Thông tin khách hàng xuất khẩu
	48

	2.8 
	Mẫu biểu thông tin giao dịch
	49

	2.9
	Mẫu biểu thông tin đặc điểm sản phẩm
	50

	2.10
	Doanh thu từ khách hàng loại A
	52

	2.11
	Doanh thu từ khách hàng loại B
	53

	3.1
	Thiết bị tin học hiện có của Vinatex Đà Nẵng
	67

	3.2
	Mẫu hồ sơ khách hàng xuất khẩu
	77

	3.3
	Đặc điểm khách hàng xuất khẩu
	79

	3.4
	Lợi nhuận từ khách hàng xuất khẩu
	80

	3.5
	Phản hồi từ khách hàng xuất khẩu
	81

	3.6
	Khách hàng rời Vinatex Đà nẵng
	81

	3.7
	Tổng hợp thông tin giao dịch
	82


DANH MỤC CÁC HÌNH

	Số hiệu hình 
	Tên hình 
	Trang

	1.1
	Qui trình quyết định mua hàng của khách hàng tổ chức
	11

	1.2
	Thang về sự trung thành của khách hàng
	13

	1.3
	Bản chất của CRM
	16

	2.1
	Sơ đồ tổ chức của Công ty cổ phần Vinatex Đà Nẵng
	36

	3.1
	Chuỗi cung ứng chung
	69






Nhận thức nhu cầu





Xác định các đặc điểm, qui cách, số lượng hhóa cần mua





Tìm kiếm và tìm hiểu các nguồn tiềm năng





Tiếp thu và phân tích các đề nghị





Đánh giá các đề nghị và tuyển chọn các nhà cung cấp





Chọn cách thức đặt hàng





Phản hồi về thành tích và đánh giá








TẬP TRUNG PHÁT TRIỂN VÀ TĂNG CƯỜNG MỐI QUAN HỆ (DUY TRÌ KHÁCH HÀNG)





Người bảo vệ





Người tích cực và dùng lời nói để bảo vệ cho công ty





Người ủng hộ





Người ủng hộ cho sản phẩm của công ty và Công ty





Khách hàng ruột





Người thường xuyên mua hàng của Công ty





TẬP TRUNG VÀO KHÁCH HÀNG MỚI


(THU HÚT KHÁCH HÀNG)





Khách hàng





Người lần đầu mua hàng/ 


giao dịch





Khách hàng triển vọng





Người có khả năng sẽ mua hàng của Công ty





Hình 1.3: Bản chất của CRM
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