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Quản trị quan hệ 
khách hàng xã hội

 Quản trị ngân hàng & doanh nghiệp      

NCS. NGUYỄN VĂN THỦY

Học viện Ngân hàng

Giải pháp quản trị quan hệ khách hàng (Customer Relationship Managemet- CRM) 
là chiến lược tìm hiểu sâu về nhu cầu và hành vi của khách hàng nhằm phát triển 
mối quan hệ chặt chẽ giữa doanh nghiệp và khách hàng, góp phần vào thành công 
của doanh nghiệp. Ngày nay, những nền tảng mạng xã hội đóng vai trò như một 
công cụ tuyệt vời để xây dựng lòng tin, độ nhận diện thương hiệu cũng như cộng 
đồng của những người có chung sở thích. Mạng xã hội là một kênh giao tiếp đầy 
hiệu quả để kết nối và giữ liên lạc với những khách hàng tiềm năng, khách hàng 
hiện tại, khách hàng tương lai và xây dựng mối quan hệ với những người có ảnh 
hưởng đến doanh nghiệp. Giải pháp CRM truyền thống phát triển với sự hỗ trợ của 
truyền thông xã hội, mạng xã hội, nền tảng Web 2.0 trở thành giải pháp CRM xã hội. 
Bài viết giới thiệu tổng quan về mạng xã hội, CRM xã hội, quy trình CRM xã hội 
dưới góc nhìn của hệ thống thông tin quản lý.
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Từ khóa: Mạng xã hội, quản 
trị quan hệ khách hàng (CRM), 
quản trị quan hệ khách hàng 
xã hội (S-CRM), truyền thông 
xã hội.

1.	Giới thiệu
ự phát triển của nền tảng 
công nghệ Web 2.0 đã 
cung cấp nhiều tùy chọn 
hơn cho người sử dụng, 

các thông tin và dữ liệu được 
cập nhật hàng ngày. Trong đó 
người sử dụng có thể tham gia 
đóng góp, chia sẻ thông tin, 
làm phong phú cho trang web 
một cách dễ dàng. Nó mở rộng 
thông tin liên lạc tương tác giữa 
một lượng người dùng rộng lớn 
thông qua các cộng đồng trên 
mạng Internet, đồng thời giải 
quyết được các hạn chế tương 
tác một chiều của các hình thức 
truyền thông như truyền hình, 
báo giấy hoặc các website tin 
tức. Mặt khác, sự phát triển 
của truyền thông xã hội kết 
hợp với các mạng xã hội đang 
phát triển mạnh mẽ hiện nay 
như Twitter, Skype, Facebook, 
Wordpress hay LinkedIn, 
Google+, YouTube… đã tạo 
ra các hệ sinh thái người dùng 
rộng lớn tăng trưởng theo cấp 
số nhân và có tầm ảnh hưởng 
rộng khắp. Hệ quả là vai trò 
khách hàng làm trung tâm tăng 
lên và các tổ chức khi tiếp cận 
thị trường sẽ có ít quyền kiểm 
soát hơn (Berthon, 2008). Các 
tổng đài hỗ trợ, văn phòng giao 
dịch, website thông tin tĩnh… 
không còn hấp dẫn đối với các 
khách hàng trẻ tuổi thường 
xuyên dùng Internet hiện nay 
(Moran, 2010). Các doanh 
nghiệp hiện nay đang phải đối 

mặt với hai thế giới và thách 
thức để tích hợp chúng. Một 
mặt là các khách hàng truyền 
thống với quy trình nghiệp 
vụ và các hệ thống thông tin 
quản trị quan hệ khách hàng 
truyền thống (CRM- Customer 
Relationship Management) 
quản lý các thông tin thị trường, 
khách hàng và các giao dịch 
của khách hàng. Mặt khác với 
sự phát triển của mạng xã hội 
bùng nổ hiện nay công ty cần 
quản trị được thông tin khách 
hàng thảo luận về sản phẩm 
dịch vụ, hỗ trợ định hướng 
lẫn nhau trong các mạng xã 
hội. Đây là vấn đề khó đòi hỏi 
các giải pháp quản trị quan hệ 
khách hàng mới đáp ứng được 
việc đồng bộ hai thế giới khách 
hàng trên. Và giải pháp quản trị 
quan hệ khách hàng ra đời với 
sự kết hợp của các giải pháp 
quản trị quan hệ khách hàng 
truyền thống với truyền thông 
xã hội. 

Dưới góc độ hệ thống thông 
tin quản lý, nghiên cứu này 
tổng quan các vấn đề về mạng 
xã hội, giải pháp quản trị quan 
hệ khách hàng xã hội với quy 
trình và kiến trúc các giải pháp, 
các vấn đề liên quan đến triển 
khai giải pháp quản trị quan hệ 
khách hàng xã hội thành công.

2.	Mạng xã hội
Theo nghiên cứu của Hillery 

(1955) dựa trên 94 định nghĩa 
mang tính xã hội học khác nhau 
đã tìm ra bốn khía cạnh thống 
nhất của mạng xã hội (ngoại 
tuyến). Một mạng xã hội bao 
gồm (1) một nhóm người, (2) 
có sự giao tiếp xã hội với nhau, 
(3) có mối liên kết giữa các 

thành viên; hay nhóm người 
mà (4) các thành viên chia sẻ 
với nhau về một lĩnh vực cụ 
thể trong một khoảng thời gian 
nhất định. Mạng xã hội không 
nhất thiết phải có mục đích hay 
mục tiêu chung, mà mạng xã 
hội cũng có thể chỉ là nơi để 
các thành viên giải trí, gặp gỡ 
bạn bè hay nói chuyện phiếm.

Cùng với sự phát triển của 
mạng Internet thì khái niệm 
mạng xã hội ngoại tuyến có mở 
rộng, phát triển thành mạng xã 
hội trực tuyến. Mạng xã hội 
trực tuyến (social network) là 
dịch vụ nối kết các thành viên 
cùng sở thích trên Internet lại 
với nhiều mục đích khác nhau 
không phân biệt không gian 
và thời gian. Giá trị cốt lõi của 
một mạng xã hội là sự tham 
gia của các thành viên. Việc 
thành lập những cộng đồng ảo 
mới và sự hoán đổi ngôi vị của 
những mạng dẫn đầu đang diễn 
ra từng ngày với tốc độ chóng 
mặt. Bênh cạnh đó là xu hướng 
hình thành những cộng đồng 
trực tuyến gắn với những nhóm 
nghề nghiệp và lợi ích đặc thù.

Phân loại mạng xã hội
Lấy cá nhân làm trung tâm 

(Ego Centric): Kiểu mạng xã 
hội này các hoạt động sẽ xoay 
quanh cá nhân. Các mạng 
này có đặc điểm là trang chủ 
thường có nhiều chức năng để 
các thành viên thực hiện các 
thao tác. Điển hình cho mạng 
này là MySpace,VietSpace. 

Lấy mối quan hệ làm trung 
tâm (Relationship Centric): 
Mạng xã hội này lấy mối quan 
hệ của cá nhân với nhau làm 
trung tâm. Kiểu mạng xã hội 
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này cho các thành viên trong 
mạng biết các thành viên khác 
đang làm gì. Mạng này có đặc 
điểm là các tính năng của mạng 
hỗ trợ tối đa nhu cầu xây dựng 
các mối quan hệ chặt chẽ của 
các thành viên. Điển hình cho 
các mạng này là Facebook, 
Twitter, Mash.

Lấy nội dung làm trung tâm 
(Content Centric): Đặc điểm 
chung của loại này là trưng 
bày nội dung do chính cá nhân 
hoặc nhóm tạo ra cho bạn bè 
và công chúng (bài viết, ảnh, 
audio, video…). Mạng này có 
Opera, LiveSpace. Các mạng 
này có các tính năng cần thiết 
giúp trình bày, thiết kế nội dung 
đồng thời kết nối giao tiếp với 
bạn bè.

Các mạng lai: Ngoài ba loại 
trên còn nhiều mạng xã hội 
khác nhau là sự pha trộn giữa 
các loại này, cũng như các 
mạng chuyên biệt cho từng 
mảng nội dung, công nghệ.

Sức mạnh của mạng xã hội 
trực tuyến

Theo số liệu về đối tượng và 
lãnh thổ địa lý của mạng xã 
hội do Search Engine Journal 
(2014) thống kê cho thấy, có 
72% số người sử dụng Internet 
hiện nay đang hoạt động trên 
các mạng xã hội, 71% người 
dùng truy cập mạng xã hội từ 
thiết bị di động.

Trong đó, tỷ lệ người sử dụng 
mạng xã hội trong độ tuổi 18- 
29 đạt tới 89%, trong khi đó 
độ tuổi 30- 49 chỉ là 72%; 60% 
những người trong độ tuổi từ 50 
đến 60 đang hoạt động trên các 
mạng xã hội, còn nhóm người ở 
độ tuổi trên 65 chỉ là 43%. Một 

số số liệu thống kê về mạng xã 
hội đến năm 2014 của Search 
Engine Journal minh chứng 
sức mạnh của mạng xã hội trực 
tuyến hiện nay:

- Facebook: Với 1,15 tỷ 
người sử dụng hàng tháng 
trong đó 23% đăng nhập ít nhất 
5 lần mỗi ngày.

- YouTube: Có hơn 1 tỷ người 
sử dụng hàng tháng, 6 tỷ giờ 
video được xem mỗi tháng, 100 
giờ video được tải lên mỗi phút.

- Google+: Hơn 1 tỷ người 
sử dụng, 359 triệu người dùng 
hoạt động hàng tháng, tốc độ 
tăng trưởng 33%.

- Twitter: Có hơn 550 triệu 
người sử dụng, 215 triệu người 
dùng hoạt động hàng tháng, tốc 
độ tăng trưởng 44%.

- Instagram: 150 triệu người 
sử dụng hàng tháng.

- Pinterest: 20 triệu người sử 
dụng hàng tháng.

Ở Việt Nam, theo số liệu 
thống kê của Kemp (2014) 
thuộc tổ chức We are Social, có 
tới hơn 36 triệu người sử dụng 
Internet chiếm khoảng 39% 
dân số, 66% truy cập Internet 
mỗi ngày. Tỷ lệ người sử dụng 
mạng xã hội chiếm 38% tổng 
dân số.  Đến tháng 01/2014, 
tại Việt Nam đã có 20 triệu 
người dùng  Facebook, chiếm 
22% dân số và chiếm tới 55% 
người sử dụng Internet.  Việt 
Nam là một quốc gia đang phát 
triển nhanh về số lượng người 
sử dụng internet và các thiết 
bị số, đặc biệt là mạng xã hội 
và thiết bị di động. Số lượng 
người dùng lớn tạo ra một thị 
trường cực kì hấp dẫn cho các 
công ty về lĩnh vực thế giới số 

và di động. Tỷ lệ người dùng 
mạng xã hội chiếm 38%, thời 
gian trung bình sử dụng mạng 
xã hội trung bình một ngày cao 
giúp cho Social Marketing trở 
thành một công cụ tất yếu để 
xây dựng thương hiệu, và thực 
hiện hiệu quả các chiến dịch 
Marketing, Marketing mạng 
xã hội sẽ tiếp cận được một 
khối lượng thị trường khổng lồ 
đặc biệt là nhóm đối tượng trẻ, 
thông qua tương tác và chia sẻ 
trên mạng xã hội sẽ giúp chi phí 
marketing được tối ưu hóa một 
cách đáng kể. Số người sử dụng 
di động cho mạng xã hội chiếm 
gần 20% dân số, người dùng 
có xu hướng sử dụng mạng xã 
hội bằng thiết bị di động cao 
hơn (58%) và sử dụng định vị 
toàn cầu. Người dùng có thể 
truy cập và tham gia tương tác 
ở bất kì đâu, mọi thông tin sẽ 
nhanh chóng được lan truyền, 
bên cạnh đó các công cụ check 
in trở nên phổ biến. 

3.	CRM và CRM xã hội
Đã từ lâu, trên thế giới, 

Quản trị quan hệ khách 
hàng (Customer Relationship 
Management-CRM) được nhắc 
đến như là một giải pháp hữu 
hiệu giúp các nhà quản trị giải 
quyết những vấn đề trên. Quản 
trị quan hệ khách hàng là một 
lĩnh vực rộng được nhiều học 
giả và các nhà quản trị quan 
tâm, nghiên cứu và phát triển. 
Thuật ngữ CRM xuất hiện từ 
đầu những năm 1990 trong 
giới học thuật và các hãng tư 
vấn của Mỹ là giải pháp nhằm 
phát hiện các đối tượng tiềm 
năng, biến họ thành khách 
hàng, và sau đó giữ các khách 
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hàng này lại với công ty. Theo 
Parvatiyar và Sheth (2001) 
“Quản trị quan hệ khách hàng 
là một chiến lược và quy trình 
nghiệp vụ toàn diện nhằm thu 
thập, duy trì, hợp tác có chọn 
lọc khách hàng để tạo ra giá trị 
vượt trội cho các doanh nghiệp 
và các khách hàng. Nó bao gồm 
sự tích hợp của Marketing, bán 
hàng, dịch vụ khách hàng, và 
các chức năng của chuỗi cung 
ứng của doanh nghiệp để đạt 
được hiệu quả cao hơn và hiệu 
quả trong việc cung cấp khách 
hàng giá trị”.

Cùng với sự phát triển của 
Web 2.0, các mạng xã hội 
cũng phát triển mạnh mẽ tạo 
điều kiện thuận lợi kết nối mọi 
người với nhau. Được kết nối, 
khách hàng nhận ra rằng họ 
có thể yêu cầu nhiều hơn từ 
các công ty và chia sẻ ý kiến ​​
về các sản phẩm và dịch vụ. 
Tương tác giữa khách hàng và 
thương hiệu bắt đầu từ trước đó 
và không bao giờ kết thúc. Mô 
hình hành vi mới đòi hỏi một 
chiến lược mới, phân khúc tốt 
hơn, các kênh mới và tin nhắn 

nhắm mục tiêu và xem xét các 
khách hàng hiện tại phải đối 
mặt với quy trình kinh doanh.

Tác động của mạng xã hội 
tới hành vi của khách hàng

Hành vi của một khách hàng 
đối với truyền thông truyền 
thống sẽ trải qua 5 giai đoạn: 
Chú ý → Thích thú → Mong 
muốn → Nhớ lại → Hành động 
(mua hàng) (Hình 1).

Internet đã làm hành vi con 
người thay đổi. Họ lên mạng 
tìm và so sánh một sản phẩm họ 
muốn mua, từ đó đưa ra quyết 
định mua hàng, và sau khi đã 
sử dụng, với mạng xã hội, họ 
sẽ chia sẻ trải nghiệm của mình 
với cộng đồng. Nghiên cứu 
hành vi của khách hàng trực 
tuyến Dentsu đề xuất mô hình 
AISAS (Hình 2).

Tìm kiếm và Chia sẻ 
(Search và Share) là hai hành 
vi phổ biến của người dùng 
Internet được ghi nhận trong 
mô hình nghiên cứu hành vi 
của khách hàng trong mạng xã 
hội. Đây là 2 chữ S quan trọng 
nhất trong mô hình của Dentsu.

Khi đó CRM phát triển thành 

CRM xã hội (Social CRM). 
Theo Paul Greenberg (2010) 
“Quản trị quan hệ khách hàng 
xã hội là một triết lý và chiến 
lược kinh doanh, hỗ trợ bởi 
một nền tảng công nghệ, quy 
tắc kinh doanh, quy trình và 
đặc điểm xã hội, được thiết kế 
để thu hút khách hàng trong 
một cuộc trò chuyện hợp tác 
để cung cấp giá trị cùng có lợi 
trong môi trường kinh doanh 
đáng tin cậy và minh bạch. Nó 
là chương trình phản ứng của 
công ty để kiểm soát các khách 
hàng về cuộc trò chuyện”.

Theo Bolton Richard (2010) 
quản trị quan hệ khách hàng 
xã hội là sự kết hợp của CRM 
truyền thống (bao gồm Bán 
hàng, Marketing, Dịch vụ), 
truyền thông xã hội và công 
nghệ theo Mô hình 3.

Để có được cái nhìn tổng 
quan về CRM xã hội, trước hết 
chúng ta xem xét sự phát triển 
của CRM truyền thống đến 
CRM xã hội theo một số khía 
cạnh (Bảng 1).

4.	Các quy trình của CRM 
xã hội

Hình 1: Hành vi mua hàng theo mô hình AIDMA

Nguồn: S. Roland Hall (1921)

Hình 2: Hành vi mua hàng theo mô hình AISAS

Nguồn: Tuấn Nguyên (2013)
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Truyền thông xã hội 
nên được xem như 
một kênh giao tiếp với 
khách hàng nơi mà các 
khả năng xã hội của 
Marketing, bán hàng 
và quy trình dịch vụ 
khách hàng được thực 
hiện để tạo ra giá trị. 
Khi đó kiến trúc chức 
năng của CRM xã hội 
được đề xuất theo mô 
hình sau (Mô hình 4).

Trong kiến trúc chức 
năng tổng thể của CRM xã 
hội được đề xuất ở trên thì 
thị trường bao gồm cả khách 
hàng, đối tác và cả đối thủ 
cạnh tranh. Truyền thông xã 
hội là các phương tiện truyền 
thông được tạo ra trên nền tảng 
mạng Internet. Các phương 
tiện truyền thông xã hội được 
sử dụng để truyền tải các thông 
điệp của doanh nghiệp đến thị 
trường và nó được coi là một 
kênh giao dịch. Truyền thông 
xã hội là một phần của các 
kênh chiến lược hiện tại và 
cũng là kênh giao dịch hiệu 
quả giữa doanh nghiệp và thị 
trường như những cách giao 
dịch truyền thống khác. Các 
lớp khả năng của mạng truyền 
thông xã hội không chỉ dành 
riêng cho quá trình đưa những 
thương hiệu mới lên đứng trên 
vị trí cao nhất trên thị trường 
về quảng cáo, bán hàng và các 
dịch vụ, mà thay vào đó, nó 
là sự tổng hòa giữa quá trình 
quản trị xã hội mới cộng thêm 
những bước trong quá trình cũ 
được thực hiện bởi các nhân 
viên (hoặc lực lượng lao động 
cũ). Điều đó có nghĩa là nhân 

viên có thêm vai trò và trách 
nhiệm mới trong công việc. 
Điều đó làm gia tăng giá trị của 
phương pháp quan hệ khách 
hàng truyền thống. Khi đó quy 
trình CRM truyền thống hiện 
nay nên được xem xét và thích 
nghi với thực tế mới này.

Xem xét về quy trình công 
nghệ thông tin trong CRM xã 
hội có thể được mô tả theo Mô 
hình 5.

Dữ liệu khách hàng từ mạng 
xã hội được phân tích cùng với 
các dữ liệu thu thập từ các kênh 
giao dịch khác nhau của doanh 
nghiệp được lưu trữ và quản lý 
tại trung tâm dữ liệu của doanh 
nghiệp và dữ liệu của các hệ 
quản trị quan hệ khách hàng. 
Với các dữ liệu thu thập được 
doanh nghiệp xây dựng các quy 
tắc xử lý, chọn lọc dữ liệu để 
được các thông tin hữu ích về 
khách hàng phục vụ các công 
tác điều hành và chiến lược 
phát triển của doanh nghiệp.

5.	Xây dựng giải pháp 
CRM xã hội thành công

Nhờ sự đa dạng trong phương 
thức tiếp cận và tương tác 
khách hàng, dữ liệu khách hàng 

tốt thu thập từ nhiều 
kênh khác nhau… nên 
CRM xã hội mang lại 
nhiều lợi ích cho doanh 
nghiệp như: Nâng cao 
lợi nhuận đầu tư thị 
trường nhờ nhắm mục 
tiêu tốt hơn, giải pháp 
sản phẩm tốt hơn, kinh 
nghiệm của khách hàng 
tốt hơn. Tiếp đó là nâng 
cao hiệu quả Marketing 
của doanh nghiệp do 
tiếp cận được khách 

hàng đa kênh với chất lượng 
thông tin khách hàng tốt hơn. 
Thêm nữa, CRM xã hội giúp 
doanh nghiệp giảm chi phí dịch 
vụ khách hàng do thông qua 
mạng xã hội, truyền thông xã 
hội có sức lan tỏa lớn.

Tuy nhiên để có được một 
giải pháp CRM xã hội thành 
công không phải đơn giản. 
Theo Gartner, tỷ lệ doanh 
nghiệp thất bại khi triển khai 
CRM xã hội trên thế giới là 
khá cao trên 60%. Có rất nhiều 
mối đe dọa ảnh hưởng tới sự 
thành công của giải pháp CRM 
xã hội của doanh nghiệp. Đầu 
tư công nghệ, thời gian, uy tín 
thương hiệu, sự hài lòng của 
khách hàng, doanh thu, lợi 
nhuận… và doanh nghiệp có 
thể mất nhiều hơn nữa nếu triển 
khai thất bại giải pháp CRM xã 
hội. Do đó để có được một giải 
pháp CRM xã hội thành công 
doanh nghiệp cần lưu ý một số 
vấn đề chính: 

Thứ nhất, cần xác định chiến 
lược CRM xã hội rõ ràng. Việc 
xác định rõ các mục tiêu, quy 
trình triển khai, các công cụ 
kiểm tra đánh giá sẽ đảm bảo 

Hình 3: Mô hình CRM xã hội

Nguồn: Bolton Richard (2010)
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Bảng 1. So sánh CRM truyền thống và CRM xã hội
Khía cạnh CRM truyền thống CRM xã hội

Khung 
cảnh

- Tập trung vào mối quan hệ cá nhân 
(với khách hàng, với đối tác…).
- Tập trung vào khách hàng cá nhân: 
thói quen, hành vi…
- Thông điệp mục tiêu tạo ra giá trị.

- Tập trung vào mối quan hệ hợp tác (Tham gia vào 
mạng lưới mối quan hệ phức tạp hơn).
- Kết nối đa chiều cho phép hiểu rõ hơn về khách hàng 
và cộng đồng của họ.
- Đàm thoại tạo ra giá trị.

Kênh giao 
dịch

- Dữ liệu để phân tích khách hàng là 
hồ sơ khách hàng, lịch sử tương tác 
khách hàng với doanh nghiệp và dữ 
liệu tích hợp với các hệ thống nội bộ.

- Ngoài các dữ liệu khách hàng của CRM truyền thống 
thì CRM xã hội còn được bổ sung dữ liệu khách hàng 
trong các mạng xã hội và hành vi của họ khi tham gia 
vào các cộng đồng đó.

Quy trình 
nghiệp vụ

- Quy trình khách hàng phát triển 
dựa vào quan điểm doanh nghiệp.
- Quy trình trọng tâm chú trọng vào 
điều chỉnh và tối ưu hóa quy trình hỗ 
trợ tương tác khách hàng tốt hơn.
- Tập trung vào các quy trình CRM.

- Quy trình của doanh nghiệp phát triển dựa trên quan 
điểm khách hàng.
- Trọng tâm hướng vào các hội thoại bao gồm các yếu 
tố hội thoại để thành lập cộng đồng thương hiệu, ý 
tưởng thu hút và phân đoạn tốt hơn.
- Tập trung vào sự phát triển của các quy trình CRM và 
các kết quả tác động đến chuỗi giá trị.

Tư duy 
của tổ 
chức

- Đổi mới xuất phát từ một nguồn lực 
đặc biệt của doanh nghiệp.

- Nhân viên giao dịch truyền thông 
các thông điệp mục tiêu trong các 
hoạt động giao dịch.

- Đổi mới xuất phát từ tất cả các nhân viên khi các nhân 
viên kết nối chặt chẽ với khách hàng thông qua các 
công cụ Web 2.0 nội bộ. Khách hàng là trung tâm của 
chu kỳ đổi mới.
- Tất cả các nhân viên đều tham gia vào các cuộc hội 
thoại liên quan với khách hàng. Tập hợp các kỹ năng 
mới cần được trang bị cho nhân viên để có thể kết nối 
được với các nhân viên khác và các khách hàng thông 
qua các công cụ trên nền tảng Web 2.0.

Nguồn: Cipriani Fabio (2009)

Marketing Bán hàng Dịch vụ

Face to facePhone /
SMS

E-mail
Letter

Fax

Website

Business
Partner

Quy trình CRM truyền
thống

Các kênh giao
dịch truyền
thống

Khả năng xã hội
Marketing

Khả năng xã hội
Bán hàng

Khả năng xã hội
Dịch vụ

Lớp khả năng của
CRM xã hội

Các kênh
giao dịch xã
hội

Các công cụ xã hội nội bộ
(Blog nội bộ, nền tảng chia sẻ nội bộ, mạng xã

hội nội bộ, cổng thông tin đào tạo…)POS

Các công cụ
xã hội hướng
tới thị trường

Mạng xã hội đang tồn tại
(Facebook, MySpace, Twitter, 

Linkedin, YouTube….)

Sở hữu các công cụ xã hội
(Các blog của doanh nghiệp, 

Các diễn đàn, các mạng xã hội
riêng…)

Thị trường

Các công cụ cộng
tác nội bộ

Truyền thông xã hội

Hình 4. Kiến trúc chức năng của CRM xã hội
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sự thành công của giải pháp. 
Sự cam kết và hỗ trợ của lãnh 
đạo cấp cao, tầm nhìn của 
doanh nghiệp cũng cần được 
xác định rõ ràng sẽ đảm bảo sự 
thành công của giải pháp. 

Thứ hai, đó là xác định công 
nghệ phù hợp, các nguồn lực 
đảm bảo trong quá trình triển 
khai giải pháp. Doanh nghiệp 
phải luôn đảm bảo có đủ nền 
tảng công nghệ và nhân lực 
quản lý các phương tiện truyền 
thông xã hội toàn diện với khả 
năng khởi tạo, lắng nghe, theo 
dõi và tham gia các chủ đề 
hội thoại trên các mạng xã hội 
liên quan đến sản phẩm, dịch 
vụ, thương hiệu… của doanh 
nghiệp. Điều đó đảm bảo cho 
doanh nghiệp có được hồ sơ 
thông tin xã hội của khách 
hàng một cách toàn diện nhất. 

Thứ ba, là văn hóa doanh 
nghiệp định hướng khách hàng 
là trung tâm. Luôn luôn lắng 
nghe khách hàng và có các 
biện pháp phản ứng với các 
phản hồi của khách hàng. Định 
hướng nhân rộng các phản hồi 
tích cực, phân tích, xử lý tốt và 

kịp thời các phản hồi tiêu cực. 
Doanh nghiệp cũng cần có các 
chế độ thu hút, kích thích và 
thưởng với khách hàng trung 
thành, các khách hàng có các 
tác động trên mạng xã hội tốt 
tới hình ảnh của doanh nghiệp. 
Tạo các kênh giao dịch để 
khách hàng có thể liên lạc trực 
tiếp với doanh nghiệp. 

Thứ tư, đó là trình độ, kỹ 
năng của đội ngũ nhân viên ảnh 
hưởng lớn đến thành công của 
giải pháp bởi CRM xã hội là 
hệ thống mở, phức tạp đòi hỏi 
đội ngũ nhân viên cần có trình 
độ kỹ năng cao. Doanh nghiệp 
cần đào tạo cung cấp các công 
cụ, kỹ năng cần thiết để đội ngũ 
nhân viên có thể đáp ứng được 
các yêu cầu của hệ thống mới 
để có thể khai thác, phối hợp 
hiệu quả giải pháp CRM xã hội.

6.	Kết luận
Với sự bùng nổ của mạng xã 

hội trực tuyến đã tạo điều kiện 
cho các nhà thị trường các cơ 
hội tốt để tiếp cận khách hàng. 
Triển khai tốt giải pháp CRM 
xã hội mang lại nhiều lợi ích 
tài chính cho doanh nghiệp. 

Lợi ích tài chính tập trung vào 
sự tham gia của khách hàng là 
động lực cơ bản thúc đẩy hiệu 
quả kinh doanh doanh nghiệp. 
Lợi ích đạt được thể hiện trên 
toàn bộ vòng đời khách hàng, 
tỷ lệ khách hàng mua lại, tỷ lệ 
khách hàng trung thành, phát 
triển giá trị của khách hàng và 
chi phí phục vụ khách hàng. Có 
được một tầm nhìn sâu sắc về 
giải pháp CRM xã hội sẽ giúp 
doanh nghiệp thúc đẩy sự đổi 
mới coi khách hàng là trung 
tâm. Sự hiểu biết về hành vi, 
thái độ, tâm trạng khách hàng 
thúc đẩy lợi ích trong chuỗi giá 
trị, tác động đến nhà cung cấp 
và nhà trung gian. Trong CRM 
xã hội công nghệ đóng vai trò 
quan trọng do lượng dữ liệu 
khổng lồ về khách hàng trên 
các kênh truyền thông xã hội 
và các kênh giao dịch truyền 
thống cần thu thập, sắp xếp 
và phân tích. Tuy nhiên giải 
pháp CRM xã hội không đơn 
thuần là một hệ thống thông 
tin, bởi CRM xã hội còn bao 
gồm cả yếu tố khách hàng và 
các mối quan hệ khách hàng 

Hình 5. Quy trình công nghệ thông tin của CRM xã hội

Nguồn: Duklas Jamie (2011)
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trên tổng thể cả các kênh giao 
dịch truyền thống và trên các 
kênh truyền thông xã hội. Điều 
này các giải pháp CRM truyền 
thống chưa làm được. Điều đó 
giúp cho các giải pháp CRM 
xã hội đáp ứng được nhiều kỳ 
vọng lợi ích của doanh nghiệp 
khi triển khai. ■
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SUMMARY
Social Customer Relationship Management

Solution Customer Relationship Management (Customer Relationship Managemet- CRM) is a strategy- 
depth understanding of the needs and behavior of customers in order to develop strong relationships between 
enterprises and customers, contributing to the success of business. Today, the social network platform serves 
as a great tool to build trust, the brand identity as well as the community of people with common interests. 
Social networking is an effective communication channel than to connect and keep in touch with potential 
clients, current clients, prospective clients and building relationships with influential people in the business. 
Traditional solutions CRM developed with the help of social media, social networking, Web 2.0 platforms 
became solutions social CRM. In the framework of this article present an overview of social networking, 
social CRM, social CRM processes perspective of management information systems.
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