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1. Giới thiệu 
Quản trị quan hệ khách hàng là một giải pháp 

hữu hiệu giúp các nhà quản trị trong các doanh 
nghiệp giải quyết được các vấn đề về sử dụng công 
nghệ, con người, quy trình quản lý một cách tối ưu 
để có thể nắm bắt được bản chất của những lợi ích, 
hành vi, giá trị của khách hàng, và cung cấp dịch vụ 
gia tăng cho khách hàng của doanh nghiệp. Hơn 
nữa, cách mạng công nghiệp 4.0 đang trong giai 
đoạn khởi phát và sẽ tác động đến mọi lĩnh vực kinh 
tế - xã hội, đem những thành tựu vượt bậc của công 
nghệ số tới mọi lĩnh vực, trong đó có ngành Hàng 
không. Với sự phát triển của công nghiệp 4.0, tất cả 
vạn vật đều được kết nối Internet (Internet of 
Things), thì việc ứng dụng quản trị quan hệ khách 
hàng trên nền tảng công nghệ (e-CRM) trở thành 
vấn đề tất yếu và bắt buộc đối với các doanh nghiệp. 
Nhờ đó các doanh nghiệp có các thông tin hữu ích 
về khách hàng nhằm xây dựng và phát triển mối 
quan hệ bền vững, cung cấp các sản phẩm dịch vụ 
thỏa mãn tối đa nhu cầu khách hàng và nâng cao khả 
năng cạnh tranh trong và ngoài ngành. 

Hiện nay, tại Việt Nam có 04 hãng hàng không 
chính (Jetstar Pacific Airlines, VietJet Air, Bamboo 
Airlines và Vietnam Airlines) và 3 hãng hàng không 
dịch vụ (Công ty bay dịch vụ hàng không Vasco, 
Công ty cổ phần hàng không Hải Âu, Tổng công ty 
trực thăng Việt Nam), trong đó Hãng Hàng không 
Quốc gia Việt Nam (Vietnam Airlines) có thị phần 
lớn nhất. Bên cạnh đó có rất nhiều hãng hàng không 
Quốc tế tại Việt Nam như Air France, All Nippon 
Airways, Asiana Airlines, Cathay Airways, China 
Airlines… Mặc dù hiện nay thị trường trong nước, 

ngành hàng không là ngành độc quyền nhóm và 
Vietnam Airlines vẫn giữ vai trò chủ chốt. Nhưng 
với chỉ riêng trong ngành thôi, Vietnam Airlines 
đang phải đối mặt với cạnh tranh dịch vụ giá rẻ từ 
Vietjet Air và các hãng hàng không Quốc tế. Sự 
cạnh tranh trên thị trường nội địa và thị trường quốc 
tế là một thách thức đối với Vietnam Airlines. Để đạt 
được thị phần cao, Vietnam Airlines không còn cách 
nào khác ngoài việc không ngừng nâng cao chất 
lượng dịch vụ và khả năng cạnh tranh. Sự cạnh tranh 
đã dẫn tới việc các hãng tập trung nguồn lực để lôi 
kéo, đưa ra những chính sách ưu đãi đối với khách 
hàng nhằm giữ chân và phát triển khách hàng. Do 
đó, việc triển khai giải pháp e-CRM vừa là tất yếu, 
vừa là bắt buộc.  

Các nghiên cứu trước đây đã đề cập nhiều khía 
cạnh khác nhau của CRM và triển khai e-CRM 
trong nhiều ngành nghề kinh doanh khác nhau. Và 
cũng có quá ít nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng 
đến triển khai giải pháp e-CRM, mà mới chỉ dừng 
lại ở việc nghiên cứu giải pháp CRM và e-CRM nói 
chung. Đặc biệt trong ngành Hàng không, việc triển 
khai e-CRM còn mới bởi việc triển khai giải pháp 
đòi hỏi phải có sự tích hợp cả quy trình kinh doanh 
và công nghệ thông tin. Hơn nữa, các Hãng Hàng 
không của Việt Nam hiện tại chỉ mới dừng lại ở giai 
đoạn đầu của quá trình triển khai giải pháp e-CRM, 
để triển khai giải pháp e-CRM hoàn thiện cần chú ý 
đến các nhân tố ảnh hưởng khác nhau, từ đó mới đạt 
được hiệu quả cao trong kinh doanh, tạo sự liên kết 
giữa các hãng hàng không với nhau, giữa hãng hàng 
không với du lịch. Vì vậy, nghiên cứu này được thực 
hiện với mục tiêu xác định các nhân tố ảnh hưởng, 
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Nhằm nghiên cứu việc thực hiện quản trị quan hệ khách hàng điện tử (e-CRM) của Hãng hàng 
không Quốc gia Việt Nam (Vietnam Airlines), bài viết tập trung xác định các nhân tố ảnh 

hưởng đến quản trị quan hệ khách hàng điện tử. Phương pháp nghiên cứu định lượng được thực hiện dựa 
trên khảo sát 300 người tham gia triển khai e-CRM tại Vietnam Airlines. Số liệu thu thập được phân tích 
qua công cụ CFA và SEM của phần mềm AMOS SPSS 20.0. Kết quả nghiên cứu đúc kết bốn nhân tố có ảnh 
hưởng trực tiếp đến triển khai e-CRM, bao gồm Định hướng khách hàng, Quản trị tri thức, Tổ chức và Công 
nghệ thông tin. Và nghiên cứu cũng cho thấy kết quả triển khai e-CRM tác động nhiều nhất đến hoạt động 
tài chính và marketing của Vietnam Airlines. 

Từ khóa: Định hướng khách hàng, quản trị tri thức, tổ chức, công nghệ thông tin. 
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nhân tố nào ảnh hưởng nhiều nhất hay ít nhất đến 
việc triển khai quản trị quan hệ khách hàng điện tử 
tại Hãng Hàng không Quốc gia Việt Nam. 

2. Cơ sở lý thuyết 
2.1. E-CRM 
Quản trị quan hệ khách hàng (CRM) phổ biến 

vào giữa thập niên 90 cho đến nay, “CRM đang trở 
thành một vũ khí hiệu quả giúp các doanh nghiệp 
thành công trên thị trường và là triết lý kinh doanh 
hướng tới xây dựng quan hệ mua bán dài hạn nhờ 
hiểu nhu cầu khách hàng tốt hơn đối thủ cạnh tranh” 
(Trương Đình Chiến, 2018, tr.51). Công nghệ thông 
tin ngày nay đã phát triển CRM thành e-CRM, đặc 
biệt trong bối cảnh cách mạng công nghiệp thì e-
CRM càng được ứng dụng phổ biến. Nhiều nhà 
nghiên cứu đã tiếp cận e-CRM theo nhiều quan điểm 
khác nhau. E-CRM là một công cụ nhằm duy trì mối 
quan hệ khách hàng bằng việc sử dụng Internet vào 
hoạt động kinh doanh và đạt được những lợi ích và 
thành công khi ứng dụng công cụ này (Ab Hamid, 
2005). E-CRM được xem như là một chiến lược 
công nghệ tập trung vào hoạt động marketing trong 
toàn bộ hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp 
(Kennedy, 2006). E-CRM là giải pháp CRM trên nền 
tảng công nghệ (Ortega & cộng sự, 2008).  

Như vậy, hiện nay có nhiều quan điểm khác nhau 
về khái niệm và phạm vi bao quát cũng như hoạt 
động của e-CRM. Hơn nữa, mỗi loại hình kinh 
doanh khác nhau cũng có sản phẩm phần mềm e-
CRM ứng dụng khác nhau như e-CRM cho giáo 
dục, e-CRM ngân hàng, e-CRM vận tải, e-CRM bán 
lẻ, e-CRM thương mại, e-CRM bất động sản, e-
CRM cho nhân sự, e-CRM phân phối. Do đó, bài 
viết này nghiên cứu giải pháp e-CRM dưới góc độ 
là hệ thống kết hợp giữa quy trình, công nghệ và 
nhân lực nhằm phất triển mối quan hệ bền vững với 
khách hàng, gia tăng khách hàng trung thành và đạt 
được mục tiêu của tổ chức.  

2.2. Các nhân tố ảnh hưởng đến triển khai e-
CRM thành công 

Chiến lược triển khai là các định hướng và mục 
tiêu của e-CRM bên trong tổ chức, bao gồm có 
chiến lược lựa chọn nhà cung cấp giải pháp e-CRM, 
chiến lược kiểm soát sự thay đổi quy trình kinh 
doanh, chiến lược quản lý về kiểm soát hệ thống e-
CRM, chiến lược con người trong vận hành hệ 
thống (Ahearne & cộng sự, 2012). Kim và cộng sự 
(2002) cho rằng chiến lược e-CRM được xác định 
cụ thể ngay từ đầu, được truyền thông rộng rãi đến 
toàn bộ nhân viên tổ chức để hỗ trợ triển khai và 
vận hành e-CRM được thuận tiện. Do đó, chiến 
lược e-CRM có ảnh hưởng đến triển khai thành 
công giải pháp e-CRM (Pozza & cộng sự, 2018; 
Abu-Shanab & Anagreh, 2015). Vì vậy, giả thuyết 
H1 được đề xuất: 

H1: Chiến lược triển khai e-CRM càng rõ ràng, 
thì khả năng triển khai e-CRM thành công càng cao.   

Nhân tố tổ chức liên quan đến quản trị nguồn 
nhân lực, cơ cấu tổ chức và phân bổ nguồn lực 
(Alshawi & cộng sự, 2011). Triển khai giải pháp e-
CRM sẽ thay đổi cơ cấu doanh nghiệp và cả quy 
trình kinh doanh của doanh nghiệp đó (Sin & cộng 
sự, 2005). Do đó, cơ cấu doanh nghiệp và quy trình 
kinh doanh cần phải thay đổi cho phù hợp để triển 
khai giải pháp, bởi thành công hay không phụ thuộc 
rất nhiều vào hệ thống công nghệ, quy trình và con 
người (Xu & Walton, 2005). Mặt khác, nhân tố con 
người là nhân tố cực kỳ quan trọng vì quy trình kinh 
doanh tốt và sử dụng công nghệ tiên tiến tốt đều liên 
quan đến con người (Mendoza & cộng sự, 2007). 
Đó là lý do tại sao các yếu tố này lại quyết định đến 
triển khai thành công giải pháp e-CRM. Vì vậy, giả 
thuyết H2 được đề xuất: 

H2: Các vấn đề về tổ chức càng phù hợp, thì khả 
năng triển khai e-CRM thành công càng cao. 

Công nghệ thông tin: được xem là nhân tố liên 
quan đến phần cứng phần mềm khi triển khai e-
CRM bao gồm cơ sở công nghệ thông tin, đánh giá 
hệ thống, độ phức tạp của hệ thống, sự tích hợp hệ 
thống (Alshawi & cộng sự, 2011). Do đó, các hệ 
thống công nghệ e-CRM được xem là thành phần 
chủ chốt trong việc triển khai giải pháp e-CRM 
(Mendoza & cộng sự, 2007). Grimson và cộng sự 
(2000) cho rằng thiếu công nghệ thông tin là nguyên 
nhân cản trở việc triển khai e-CRM. Các nghiên cứu 
khác cũng chỉ ra sự tác động của công nghệ thông 
tin đến việc triển khai thành công e-CRM (Abu-
Shanab & Anagreh, 2015). Vì vậy, giả thuyết H3 
được đề xuất: 

H3: Càng chú trọng đến công nghệ thông tin, thì 
khả năng triển khai e-CRM thành công càng cao 

Xử lý dữ liệu đề cập đến chất lượng dữ liệu trong 
quá trình chuyển đổi, xử lý và phân tích dữ liệu đầu 
vào đầy đủ, chính xác, nhất quán và kịp thời nhằm 
đảm bảo cho thông tin được cung cấp cho doanh 
nghiệp có giá trị (Alsawi & cộng sự, 2003). Hiện 
nay, các doanh nghiệp thành công là các doanh 
nghiệp đầu tư cho Big Data trong việc thu thập, 
quản lý và phân tích dữ liệu bởi họ có thể hiểu rõ 
khách hàng, phân tầng khách hàng và đáp ứng nhu 
cầu khách hàng tốt hơn. Dữ liệu thu thập và lưu trữ 
phải chính xác, đầy đủ và an toàn trong lưu trữ và xử 
lý (Almotairi, 2010). Do đó, xử lý dữ liệu có vai trò 
quan trọng đối với việc triển khai giải pháp e-CRM. 
Vì vậy, giả thuyết H4 được đề xuất: 

H4: Xử lý dữ liệu càng tốt, thì khả năng triển 
khai e-CRM thành công càng cao 

Định hướng khách hàng được hiểu là doanh 
nghiệp cung cấp khách hàng nhiều giá trị gia tăng 
(Narver & Slater’s, 1990). Định hướng khách hàng 
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cũng có thể được hiểu là tập trung vào khách hàng 
nhằm xây dựng mối quan hệ lâu dài (Bentum & 
Stone, 2005). Do đó, định hướng khách hàng là 
nhân tố ảnh hưởng đến việc triển khai thành công e-
CRM (Garrido-Moreno & Padilla-Meléndez,2011). 
Vì vậy, giả thuyết H5 được đề xuất: 

H5: Nhân tố định hướng khách hàng có ảnh 
hưởng đến triển khai thành công e-CRM 

Quản trị tri thức là khả năng của doanh nghiệp 
nhằm thâu tóm, quản lý và phân phối thời gian thực 
tế với thông tin khách hàng, sản phẩm và dịch vụ 
nhằm đáp ứng nhanh nhu cầu khách hàng và đưa ra 
quyết định nhanh chóng dựa vào thông tin phản hồi 
(Alavi & Leidner, 2001). Quản trị tri thức và triển 
khai giải pháp e-CRM có tác động với nhau và đều 
cùng mục đích là cải tiến liên tục theo định hướng 
tập trung vào khách hàng (Garrido-Moreno & 
Padilla-Meléndez, 2011). Nhiều nhà nghiên cứu 
khác cũng cho thấy sự tác động của quản trị tri thức 
đến triển khai e-CRM trong doanh nghiệp 
(Mahawrah & cộng sự, 2016; Khosravi & cộng sự, 
2018). Vì vậy, giả thuyết H6 được đề xuất: 

H6: Nhân tố quản trị tri thức có ảnh hưởng đến 
triển khai thành công e-CRM 

2.3. Triển khai e-CRM thành công 
Nhiều tác giả cho rằng rất khó để đo lường kết 

quả triển khai mặc dù ngày càng nhiều doanh nghiệp 
triển khai e-CRM (Ryals & Knox, 2001; Sin & cộng 
sự, 2005). Đo lường hiệu quả hoạt động kinh doanh 
nói chung của doanh nghiệp thường dựa trên các chỉ 
tiêu đo lường tài chính. Nghiên cứu của Garrido-
Moreno và Padilla-Meléndez (2011), Chen và Ching 
(2004), không sử dụng một chỉ số đo lường kết quả 
triển khai giải pháp e-CRM nào, mà sử dụng hai 
nhân tố đo lường kết quả về 
mặt tài chính và kết quả về 
Marketing. Do đó, trong bài 
viết này, tác giả cũng tập trung 
vào nghiên cứu 2 nhóm nhân 
tố đo lường: kết quả về mặt 
Marketing và tài chính.  

Như vậy, xuất phát từ các 
giả thuyết đề xuất trên, bài 
viết đã xác định các nhân tố 
độc lập (bao gồm nhân tố 
chiến lược, nhân tố tổ chức, 
nhân tố công nghệ thông tin, 
xử lý dữ liệu, định hướng 
khách hàng và quản trị tri 
thức) và các nhân tố phụ thuộc 
(triển khai e-CRM thành 
công, nhân tố về kết quả 
Marketing và tài chính). Do 
đó, mô hình nghiên cứu đề 
xuất như hình 1: 

3. Thiết kế nghiên cứu 
3.1. Mẫu nghiên cứu 
Theo Hair và cộng sự (2012), kích thước mẫu 

trong nghiên cứu định lượng chính thức tối thiểu 
phải gấp 5 lần biến quan sát và được tính theo công 
thức n=5*m (m là số lượng câu hỏi) khi tiến hành 
phân tích nhân tố EFA. Nghiên cứu có 40 chỉ báo 
dùng trong phân tích nhân tố, do đó kích thước mẫu 
tối thiểu là 200. Mặt khác, trong khi Vietnam 
Airlines có khoảng 6000 người gồm cả lãnh đạo và 
nhân viên tính đến thời điểm quý II năm 2019, thì 
chỉ có khoảng 300 người gồm cả lãnh đạo và nhân 
viên tham gia triển khai giải pháp e-CRM; gồm Lĩnh 
vực dịch vụ (Ban Dịch vụ Thị trường, Trung tâm 
khai thác Nội Bài, Trung tâm khai thác Tân Sơn 
Nhất, Đoàn Tiếp viên), lĩnh vực thương mại (Ban 
tiếp thị và ban sản phẩm, Ban Kế hoạch và tiếp thị 
Hàng hóa, Chi nhánh khu vực miền Bắc - Trung - 
Nam, Trung tâm Bông Sen Vàng), và Lĩnh vực 
CNTT (Ban CNTT, Ban kế hoạch và phát triển, Ban 
tài chính - kế toán, Trung tâm nghiên cứu ứng dụng). 
Do đó, căn cứ vào mục đích nghiên cứu việc triển 
khai giải pháp e-CRM tại VNA và căn cứ vào các 
lĩnh vực/bộ phận tham gia trực tiếp vào việc triển 
khai này, thì phương pháp chọn mẫu được sử dụng 
là chọn mẫu cụm (cluster sampling). Trên cơ sở đã 
xác định các lĩnh vực/phòng ban của VNA tham gia 
triển khai giải pháp e-CRM, người viết chọn các 
lĩnh vực/phòng ban đó và điều tra tất cả các đơn vị 
trong khối lĩnh vực/phòng ban đã chọn với tổng số 
thành viên khoảng 300 người (lãnh đạo và nhân 
viên). Kích cỡ mẫu được chọn là phù hợp theo 
nghiên cứu của Tabachnick và Fidell (1996). Tuy 
nhiên, do có sự khác nhau về vị trí địa lý (gồm cả 

miền Bắc, Trung và miền Nam) nên việc 
phát phiếu được thực hiện dưới hai hình 
thức: phát phiếu trực tiếp và gửi phiếu 
trực tuyến. Khảo sát được thực hiện trong 
khoảng hai tháng rưỡi (từ tháng 
25/3/2019 đến 28/6/2019). Sau khi kết 
thúc khảo sát tại VNA, nghiên cứu có 131 
phiếu in và 118 phiếu trả lời trực tuyến, 
trong đó có 8 phiếu in thu về không hợp 
lệ do có một vài câu bị bỏ sót. Sau khi 
loại bỏ 8 phiếu không hợp lệ, còn lại 123 
phiếu in và 118 phiếu trực tuyến. Kết quả 
phản hồi là 241 phiếu, tỷ lệ phản hồi là 
80.33%. Cơ sở để hình thành nên câu hỏi 
là các thang đo cho từng nhân tố được 
trình bày tại phần dưới đây 

3.2. Thang đo  
Sau khi nghiên cứu tổng quan cơ sở lý 

thuyết về các nhân tố ảnh hưởng cùng với 
các thang đo cho các nhân tố đó từ các tác 
giả đi trước, 40 thang đo mang tính đại 
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất
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diện từ các nghiên cứu liên 
quan và cũng phù hợp nhất với 
đối tượng khảo sát là Vietnam 
Airlines. Phiếu khảo sát sơ bộ 
đã được gửi tới 3 chuyên gia là 
quản lý cấp trung (những người 
giữ vị trí trưởng bộ phận) và gửi 
trực tiếp tới 40 nhân viên làm 
việc tại Vietnam Airlines liên 
quan đến e-CRM. Trong quá 
trình khảo sát sơ bộ, các chuyên 
gia đề nghị điều chỉnh từng câu 
hỏi cho phù hợp hơn với thực 
tiễn của Vietnam Airlines và 
cho người tham gia dễ trả lời 
hơn. Sau khi thực hiện khảo sát 
sơ bộ thì thang đo của các nhân 
tố ảnh hưởng và đo lường còn 
lại là 40 thang đo (Bảng 1). 

4. Kết quả nghiên cứu 
Kết quả nghiên cứu cho thấy 

trong tổng số 241 đối tượng 
khảo sát hợp lệ, có 131 nam 
chiếm 54.4% và 110 nữ chiếm 
45.6%. Xét theo độ tuổi, đối 
tượng tham gia điều tra chủ yếu 
nằm trong độ tuổi từ 31-40, 
chiếm tỷ lệ 43.6% (105 người), 
kế tiếp là độ tuổi từ 41-50 tuổi 
với 27.8% (67 người), độ tuổi 
20-30 chiếm 22.8% (55 người); 
nhóm khảo sát trên 50 tuổi 
chiểm tỷ lệ nhỏ nhất là 5.8% 
(14 người). Xét theo trình độ 
học vấn, số lượng người tham 
gia khảo sát có trình độ đại học 
chiếm tỷ lệ chủ yếu với 73.9% 
(178 người); theo sau là trình 
độ Thạc sĩ với 18.3% (44 
người); số lượng người có trình 
độ cao đẳng chỉ chiếm một tỷ lệ 
nhỏ là 7.9% (19 người). Xét 
theo Lĩnh vực hoạt động, người 
tham gia khảo sát về triển khai 
giải pháp e-CRM tại VNA 
chiếm chủ yếu ở lĩnh vực Dịch 
vụ 30% (70) và lĩnh vực Quan hệ khách hàng 17.4% 
(42), các lĩnh vực khác chiếm 14.9% (36), tiếp theo 
là Quản lý 8.3% (20), Marketing 7.5% (18), Quản lý 
chất lượng chiếm 6.2% (15); cuối cùng là Công 
nghệ và Giao dịch thương mại đều chiếm 5.8% (14). 
Về chức vụ, nhân viên tham gia khảo sát chiếm tỷ lệ 
cao nhất 84.6% (204), lãnh đạo cấp trung chiếm 
14.1% (34) và lãnh đạo cấp cao chiếm tỷ lệ thấp 
nhất 1.2% (3).  

Kết quả phân tích CFA cho thấy mô hình phù 
hợp với dữ liệu thị trường. Trong đó, TLI = 0.925, 
CFI = 0.933, Chi-square/df = 1.662 (<2), RMSEA = 
0.053 <0.08. Các thành phần Định hướng khách 
hàng (KH), Tổ chức (TC), Quản trị tri thức (QT), 
Xử lý dữ liệu (DL), Công nghệ thông tin (IT), Chiến 
lược (CL) đều đạt tính đơn hướng do không có mối 
tương quan giữa các sai số của biến quan sát.  
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Bảng 1: Thang đo của các biến độc lập và phụ thuộc 
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Phương sai trích (AVE) của từng nhân tố đều đạt 
chuẩn và được chấp nhận, vì có giá trị đều lớn hơn 
0.5. Do đó, các nhân tố (KH, TC, QT, DL, IT, CL, 
TK, FI, MA) đều đạt độ tin cậy tổng hợp tốt và đạt 
giá trị phân biệt. Các nhân tố được sử dụng cho phân 
tích tiếp theo - phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính.  

Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 
được thực hiện và cho ra kết quả 4 nhân tố ảnh 
hưởng trực tiếp đến triển khai e-CRM tại VNA (QT, 
KH, TC và IT). 2.302 < 5 và RMSEA là 0.074 đều 
thỏa mãn nhất định với điều kiện phù hợp mô hình. 
Sáu biến KH, TC, QT, IT, DA, CL và DL đều có ý 
nghĩa thống kê vì có giá trị sig. nhỏ hơn 0.05. Hai 
biến đo lường FI và MA cũng đạt ý nghĩa thống kê 
vì có giá trị Sig. nhỏ hơn 0.05 (0.000 và 0.000).  

Bảng trên chỉ ra hai tác động trực tiếp và gián 
tiếp. Trong đó, bốn nhân tố IT, QT, TC và KH đều 
là các nhân tố ảnh hưởng trực tiếp đến triển khai giải 
pháp e-CRM tại VNA và KH là tác động trực tiếp 
mạnh nhất đến TK. Kết quả triển khai giải pháp 
(TK) có tác động trực tiếp đến kết quả Tài chính (FI) 
và kết quả Marketing (MA). Bên cạnh đó, bốn nhân 
tố IT, QT, TC và KH lại có tác động gián tiếp đến 
kết quả Tài chính (FI) và Marketing (MA) thông qua 
triển khai giải pháp e-CRM. Và một lần nữa, Định 
hướng khách hàng (KH) có tác động gián tiếp mạnh 

nhất đến FI và MA so với ba nhân tố còn lại. 
Hai nhân tố CL và DL có tác động thuận chiều 
và gián tiếp đến triển khai giải pháp e-CRM 
(TK), với lần lượt trọng số hồi quy chuẩn hóa 
là 0.388, 0.104. Kết quả kiểm định các giả 
thuyết nghiên cứu như sau: H2, H3, H5 và H6 
phù hợp, còn lại H1 và H4 không phù hợp.  

5. Đề xuất giải pháp  
Để triển khai giải pháp quản trị quan hệ khách 

hàng điện tử thành công, thì hãng hàng không Quốc 
gia Việt Nam cần chú ý đến bốn nhân tố có ảnh 
hưởng trực tiếp (Quản trị tri thức, Tổ chức, Công 
nghệ thông tin và Định hướng khách hàng). Đồng 
thời, việc thực hiện tốt mỗi một nhân tố trên khi 
triển khai e-CRM đều đem lại giá trị gia tăng cho cả 
khách hàng và Vietnam Airlines. Như vậy, bài viết 
đã tìm ra các nhân tố ảnh hưởng và xác định mức độ 
quan trọng của từng nhân tố tác động đến việc triển 
khai e-CRM. Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng đánh 
giá mức độ ảnh hưởng của kết quả triển khai e-CRM 
đến hoạt động Marketing và tài chính của hãng 
Hàng không Quốc gia Việt Nam, từ đó có thể áp 

dụng cho các Hãng hàng 
không khác. Do đó, để có 
thể ứng dụng giải pháp e-
CRM một cách toàn diện 
và tận dụng được các lợi 
ích mà giải pháp e-CRM 
mang lại, bài viết đề xuất 
một số gợi ý sau đây nhằm 
giúp VNA triển khai giải 
pháp e-CRM hoàn thiện 
và thành công.  

Thứ nhất, VNA tập 
trung vào định hướng 
khách hàng. Mỗi giai đoạn 
thực hiện e-CRM đều có 

chiến lược cụ thể, nhưng dù cho ở giai đoạn nào, thì 
mục đích cuối cùng vẫn phải thỏa mãn nhu cầu 
khách hàng. Mục tiêu kinh doanh hướng đến khách 
hàng cần được phổ biến rõ ràng đến từng bộ phận 
kinh doanh như phòng thương mại, dịch vụ, khu vực 
mặt đất, trung tâm hỗ trợ khách hàng. Một là, chiến 
lược triển khai e-CRM đặt khách hàng là trọng tâm, 
cung cấp dịch vụ dựa trên nhu cầu của khách hàng. 
Hai là mọi hoạt động trước, trong và sau khi cung 
cấp dịch vụ đều lấy nhu cầu khách hàng làm ưu tiên 
hàng đầu. Ba là, quá trình đánh giá kiểm tra kiểm 
soát các việc đã và đang thực hiện đều hướng đến 
khách hàng. Để thực hiện được điều này, thì VNA 
ngay từ khâu xử lý dữ liệu, nên lưu trữ thông tin tất 
cả khách hàng, để nắm bắt mọi thông tin về khách 
hàng dù sử dụng dịch vụ chỉ một lần hay nhiều lần; 
từ đó mới có thể liên lạc với khách hàng sau khi đã 
sử dụng dịch vụ.  
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Thứ hai, lãnh đạo các cấp cần thống nhất xem 
triển khai giải pháp e-CRM là ưu tiên hàng đầu và 
cần phổ biến rộng rãi để nhân viên nhận thức được 
tầm quan trọng đó. Nhân viên (cả trực tiếp và gián 
tiếp tham gia) đều cần được phổ biến rõ ràng chiến 
lược-mục tiêu-quy trình hoạt động e-CRM, và cần 
được khuyến khích cũng như đào tạo phù hợp để 
hoạt động e-CRM đạt hiệu quả tốt nhất. VNA nên 
chú ý lại cơ cấu tổ chức cho phù hợp với chiến lược 
định hướng khách hàng và cũng nhằm giúp các bộ 
phận cùng nhau làm việc để đạt được mục tiêu của 
giải pháp e-CRM. Đặc biệt, mỗi lĩnh vực/phòng ban 
đều cử nhân viên (số lượng tùy thuộc vào số nhân 
viên và công việc đảm nhận của mỗi lĩnh vực) tham 
gia vào triển khai e-CRM. Có đánh giá KPI cho việc 
thực hiện. Bên cạnh đó, xây dựng thể chế e-CRM có 
quy tắc thực hiện và quy định rõ ràng về tổ chức và 
nguồn lực thực hiện e-CRM. Thể chế được xây 
dựng theo định hướng khách hàng, lấy nhu cầu của 
khách hàng làm trọng tâm. Thể chế sẽ là cơ sở để 
đánh giá và kiểm soát lại quá trình thực hiện của 
VNA. VNA nên chú ý lại cơ cấu tổ chức cho phù 
hợp với chiến lược định hướng khách hàng và cũng 
nhằm giúp các bộ phận cùng nhau làm việc để đạt 
được mục tiêu của giải pháp e-CRM. 

Thứ ba, VNA nên đầu tư đúng công nghệ nhằm 
tối ưu hóa quy trình kinh doanh và quan hệ khách 
hàng. Hệ thống công nghệ CRM cung cấp lợi ích lớn 
cho VNA vì nó cho thấy từng nhu cầu của khách 
hàng cá nhân, quản trị quan hệ khách hàng trong 
một hệ thống tích hợp thống nhất thay vì sử dụng 
các kênh giao tiếp đơn lẻ như hiện nay và giúp VNA 
nâng cao hiệu quả và hiệu suất quản trị quan hệ 
khách hàng. Một là mua trọn gói phần mềm CRM 
của hãng công nghệ nào đó chẳng hạn như Oracle, 
với chi phí khoảng 200USD/tháng/người sử dụng, 
hoặc trọn gói phần mềm của Salesforce với chi phí 
khoảng 300USD/tháng/người sử dụng. Đối với dịch 
vụ trọn gói, hệ thống CRM được cài đặt xuyên suốt 
các phòng ban trực tiếp tham gia hoạt động quản trị 
quan hệ khách hàng, thông tin thu thập được thống 
nhất và lưu trữ trên đám mây điện toán, do đó các 
phòng ban/lĩnh vực nhận được thông tin chia sẻ và 
có toàn quyền truy cập cũng như sử dụng thông tin 
khách hàng. Ưu điểm của phương thức này sẽ giúp 
VNA thống nhất hệ thống sử dụng CRM, khắc phục 

vấn đề chồng chéo thông tin, nâng cao hiệu quả hoạt 
động, thu thập được thông tin về khách hàng nhiều 
hơn và thỏa mãn tối đa nhu cầu khách hàng. Nhược 
điểm của mua trọn gói phần mềm là chi phí cao do 
VNA là doanh nghiệp lớn và có nhiều người tham 
gia vào hoạt động CRM, và sự phụ thuộc vào công 
nghệ của bên thứ ba. Nếu có 300 người tham gia, thì 
chi phí hoạt động lên đến 900USD/tháng, chưa kể 
các chi phí liên quan. Hai là VNA tự viết chương 
trình phần mềm hệ thống CRM. VNA nên thuê 
chuyên gia tư vấn phần mềm CRM để có thể lên kế 
hoạch và triển khai xây dựng hệ thống CRM hoàn 
chỉnh và tích hợp xuyên suốt các phòng ban/lĩnh vực 
thay vì tự viết trên cơ sở Foxpro cũ hiện nay. Ưu 
điểm của phương án này là sự độc lập trong hoạt 
động CRM của VNA và sự chủ động trong công 
nghệ. Nhược điểm mất rất nhiều thời gian (có thể 1 
đến 3 năm) mới hoàn thiện được 1 hệ thống CRM 
hoàn chỉnh. Ba là thuê trọn gói phần mềm CRM của 
Oraclel hoặc Salesforce cho một đến hai năm, sau 
đó là sử dụng hệ thống CRM tự viết.  

Thứ tư, lãnh đạo VNA chú ý đến việc phổ biến 
và đào tạo kiến thức về quản trị khách hàng cho toàn 
bộ nhân viên. Trong vấn đề này, VNA có thể khuyến 
khích nhân viên tham gia các khóa học (khóa học 
nghiên cứu thị trường, khóa học Marketing, khóa 
học quản trị quan hệ khách hàng, khóa học phát triển 
sản phẩm dịch vụ mới, nâng cao chất lượng dịch vụ) 
trên cơ sở hỗ trợ một phần hoặc toàn bộ tài 
chính/học phí cho người học. Phổ biến kiến thức là 
vấn đề bắt buộc giúp toàn bộ lĩnh vực bộ phận từ 
quản lý cấp trung đến nhân viên đều nhận thức tầm 
quan trọng của quản trị quan hệ khách hàng. VNA 
nên xây dựng hệ thống E-learning bên trong tổ chức. 
Hệ thống E-learning là cổng thông tin dữ liệu tập 
trung các bài giảng điện tử cho toàn bộ nhân viên 
của VNA, mà trước hết là đội ngũ nhân sự triển khai 
giải pháp e-CRM, sau đó là toàn bộ nhân viên nhằm 
nâng cao sự hiểu biết về quản lý mối quan hệ khách 
hàng. Trước mắt thuê bên tư vấn CRM và đội ngũ 
chuyên gia về CRM xây dựng bài giảng điện tử trên 
hệ thống e-learning, hoặc trên cơ sở thuê chuyên gia 
về phổ biến kiến thức cho đội ngũ triển khai giải 
pháp e-CRM thì các bài giảng và thông tin được đưa 
lên hệ thống học trực tuyến. E-learning là hệ thống 
mở kết nối các lĩnh vực, các bộ phận và mọi nhân 
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viên trong tổ chức, cho phép các nhân viên chia sẻ 
kiến thức, kinh nghiệm bên trong tổ chức VNA.u 
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Summary 

 
In order to study the implementation of electron-

ic customer relationship management (e-CRM) of 
Vietnam Airlines (Vietnam Airlines), the paper 
focuses on determining the factors affecting e-
CRM. The results summariz four factors having 
direct impact on the deployment of e-CRM, includ-
ing Customer Oriented, Knowledge Management, 
Organizational factors and Information Technology. 
The research also shows that applying e-CRM have 
the most impact on Vietnam Airlines's financial and 
marketing activities. 
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