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Received:  22/12/2021 Customer Relationship Management (CRM) systems have been 

studied and applied by many businesses. Currently in the world there 

are many free and paid CRM software providers in the world such as: 

Zoho CRM, Hubspot CRM, SugarCRM, Microsoft Dynamics CRM, 

etc. But in Vietnam there are thousands of medium and large 

enterprises. For these businesses, the use of such large CRM software 

will be ineffective and too redundant compared to the size of the 

business. The purpose of this paper is to create an application CRM 

system for small and medium enterprises based on analysis of data 

sources from e-commerce websites. We analyze and label data 

automatically based on collected raw data. Testing at EXP Thai 

Nguyen Service and Technology Development Co., Ltd. The system 

works effectively, and the results achieved are statistics of customer 

data according to the purposes of business use. 
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THÔNG TIN BÀI BÁO TÓM TẮT 

Ngày nhận bài:  22/12/2021 Hệ thống quản lý quan hệ khách hàng (Customer Relationship 

Management-CRM) đã và đang được nhiều doanh nghiệp tìm hiểu và 

áp dụng. Hiện nay trên thế giới có rất nhiều đơn vị cung cấp phần 

mềm CRM miễn phí lẫn trả phí có thể kể tới như: Zoho 

CRM, Hubspot CRM, SugarCRM, Microsoft Dynamics Crm,… 

Nhưng tại Việt Nam có hàng ngàn doanh nghiệp vừa và nhỏ, đối với 

những doanh nghiệp này việc sử dụng các phần mềm CRM lớn như 

trên sẽ không mang lại hiệu quả và quá dư thừa so với quy mô doanh 

nghiệp. Mục đích của bài báo này là tạo ra một hệ thống CRM ứng 

dụng cho các doanh nghiệp vừa và nhỏ dựa trên phân tích các nguồn 

dữ liệu từ các website thương mại điện tử. Chúng tôi phân tích và gán 

nhãn dữ liệu tự động dựa trên các dữ liệu thô đã thu thập được. Thử 

nghiệm tại Công ty TNHH dịch vụ và phát triển công nghệ EXP Thái 

Nguyên. Hệ thống hoạt động hiệu quả và Kết quả đạt được là thống 

kê dữ liệu khách hàng theo mục đích sử dụng của doanh nghiệp. 
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1. Giới thiệu 

CRM là hệ thống quản lý quan hệ khách hàng được rất nhiều doanh nghiệp ứng dụng vì tính 

năng ưu việt của nó. Dựa trên các tài liệu, chúng tôi khái niệm CRM như một tập hợp các hoạt 

động kinh doanh liên quan đến bốn lĩnh vực can thiệp khác nhau (bốn khía cạnh CRM: chiến 

lược, tổ chức, công nghệ và quản lý khách hàng) với mục tiêu cuối cùng là cải thiện mối quan hệ 

với khách hàng. Kumar và Reinartz [1] nhấn mạnh rằng mỗi khía cạnh CRM là cần thiết, mặc dù 

không đủ, để triển khai CRM. Để triển khai CRM thành công và có khả năng cạnh tranh, một 

công ty phải ngang bằng với đối thủ trên tất cả các khía cạnh CRM của mình và tạo điều kiện 

thuận lợi cho việc điều phối chúng một cách tích cực.  

Các nghiên cứu [2] đã chỉ ra rằng CRM đang đóng một vai trò quan trọng trong việc tăng thị 

phần, nó nâng cao năng suất, tinh thần của nhân viên cao hơn đồng thời cải thiện kiến thức chuyên 

sâu về khách hàng và cũng như sự hài lòng của khách hàng cao hơn để cải thiện lòng trung thành 

của khách hàng, công ty cũng sẽ có thông tin rõ ràng rằng khách hàng của họ là gì, nhu cầu của họ 

là gì và điều gì sẽ khiến họ hài lòng hơn. Trong [3] đã chỉ ra sự yếu kém trong quản lý tiếp thị của 

doanh nghiệp đồng thời chứng minh sự thành công khi sử dụng hệ thống CRM. 

Với những lợi ích mà hệ thống CRM mang lại mà đã có rất nhiều các nghiên cứu với nhiều 

công nghệ khác nhau để xây dựng hệ thống CRM đặc trưng cho từng ngành nghề với dữ liệu 

khách hàng khác nhau. Trong [4] các nhà nghiên cứu đã sử dụng bảng câu hỏi để thu thập dữ 

liệu. Đối với phân tích dữ liệu, các mối tương quan hai biến đã được áp dụng. Kết quả chỉ ra rằng 

môi trường tổ chức và CRM có mối quan hệ tích cực và đáng kể với môi trường tổ chức. Trong 

[5] đã đưa bốn giả thuyết đã được xây dựng và dữ liệu cần thiết được thu thập thông qua một 

bảng câu hỏi có cấu trúc. Dữ liệu được phân tích định lượng. Theo các mối quan hệ rút ra từ việc 

phân tích dữ liệu, các nhà nghiên cứu kết luận rằng yếu tố thứ nhất (công nghệ) có tác động tích 

cực và quan trọng đến việc triển khai CRM, trong khi ba yếu tố còn lại (nguồn nhân lực, kiến 

thức về CRM và quản lý tri thức) có một yếu tố không chặt chẽ nhưng tích cực trong việc triển 

khai CRM. Trong [6] đã phân tích tổng hợp dựa trên lý thuyết thống nhất về việc chấp nhận và sử 

dụng công nghệ (meta-UTAUT) để dự đoán ý định hành vi của người dùng tổ chức và hành vi sử 

dụng của họ đối với hệ thống quản lý quan hệ khách hàng (CRM) tích hợp trí tuệ nhân tạo (AI). 

Đặc biệt trong [7], [8] đã chỉ ra tầm quan trọng của hệ thống CRM đối với các hệ thống kinh 

doanh nhỏ lẻ, chú trọng đến việc thiết kế mô hình CRM có kích thước và hiệu xuất phù hợp với 

đặc điểm của doanh nghiệp. 

Trong bài báo này chúng tôi cũng nghiên cứu và thực nghiệm mô hình CRM cho doanh 

nghiệp vừa và nhỏ của Việt Nam 

2. Mô hình CRM cho doanh nghiệp vừa và nhỏ của Việt Nam 

Chúng tôi đã tiến hành khảo sát một số phần mềm CRM. Hình 1 là Kiến trúc tổng quan của 

SugarCRM [9]. SugarCRM là phần mềm CRM mã nguồn mở. Đây là một trong những phần mềm 

CRM lớn nhất thế giới. Sugar CRM chuyên về quản lý thực hiện các chương trình quảng bá; tiếp 

thị sản phẩm; quản lý chăm sóc khách hàng. Bên cạnh đó là thiết lập các chương trình hệ thống 

kinh doanh đặc thù. SugarCRM có thể tích hợp e-mail và thông tin lịch với Microsoft Outlook. 

Hình 2 đưa ra mô hình hệ thống CRM được thiết kế cho các doanh nghiệp Việt Nam với đầy đủ các 

chức năng như tiếp thị tìm kiếm khách hàng, Bán hàng vận hành, chăm sóc khách hàng, Bảo hành 

bảo trì, thống kê báo cáo. Đồng thời tích hợp nhiều hình thức tiếp cận với khách hàng. 

Qua khảo sát phân tích nhu cầu của khách hàng cũng như đặc điểm của các doanh nghiệp vừa 

và nhỏ ở Việt Nam. Với sự phát triển của công nghệ và mạng xã hội hiện nay, Việt Nam có hàng 

ngàn doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực thương mại điện tử. Chúng tôi đã khảo sát và đưa ra 

mô hình cũng như lĩnh vực, nền tảng kinh doanh của doanh nghiệp thương mại điện tử (Hình 3). 
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Hình 1. Kiến trúc tổng quan của SugarCRM 

 

Hình 2. Hệ thống CRM của onlineCRM 
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Hình 3. Mô hình kinh doanh thương mại điện tử của doanh nghiệp vừa và nhỏ tại Việt Nam (kết quả của 

nghiên cứu năm 2021) 

3. Quy trình xây dựng hệ thống CRM  

Mô hình hệ thống CRM được mô tả trong hình 4. 

 

Hình 4. Mô hình hệ thống CRM (kết quả của nghiên cứu năm 2021) 
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Thu thập dữ liệu (hình 5). 

 

Hình 5. Danh sách khách hàng, dữ liệu thô đầu vào (kết quả của nghiên cứu năm 2021) 

Tại bước này dữ liệu được tổng hợp từ nhiều nguồn khác nhau chủ yếu từ các dữ liệu bán 

hàng của công ty trong thời gian trước đây. Các dữ liệu nằm ở nhiều mẫu khác nhau do được thu 

thập từ nhiều kênh: 

- Kênh web store bán hàng trực tuyến nền tảng Shopify và Woocommerce. 

- Kênh bán hàng trên eBay. 

- Kênh Facebook Marketplace. 

- Kênh Amazon. 

- Kênh Etsy. 

Các biểu mẫu được thu thập nằm ở các dạng data chính: MySQL database, csv, excel, txt. Các 

dữ liệu này sẽ được xử lý thô thông qua module import theo một chuẩn thông nhất và được build 

lại dưới dạng máy tính có thể đọc được. 

Phân tích Key data (hình 6). 

 
Hình 6. Phân tích Key data (kết quả của nghiên cứu năm 2021) 
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Sau khi dữ liệu được import và chuẩn hóa, các key metadata chính sẽ được xác lập để đánh 

giá giá trị của dữ liệu[10]. 

- Key dữ liệu liên quan tới số lần khách hàng mua sản phẩm. Dữ liệu này nếu có sẽ được 

tổ chức theo thời gian để nắm được thời gian cũng như tần suất của khách hàng sử dụng dịch vụ 

hoặc mua sản phẩm của công ty. 

- Key dữ liệu liên quan tới tổng giá trị các đơn hàng mà khách hàng đã đặt. Dữ liệu này 

đánh giá rõ nhất về giá trị của một khách hàng. Giúp ta phân loại được từng lớp khách hàng và có 

phương án chăm sóc cần thiết. 

- Key dữ liệu liên quan tới các sản phẩm khách hàng đã mua. Dữ liệu này giúp cho chúng 

ta có thể hiểu được nhiều hơn về sở thích cũng như những giá trị mà công ty mang lại cho khách 

hàng, được khách hàng tiếp nhận. Key dữ liệu này sẽ sử dụng làm key chính để gán nhãn cho 

khách hàng theo sở thích. 

- Key dữ liệu liên quan tới nhân khẩu học. Là các dữ liệu có thể thu thập được về địa chỉ, 

giới tính, độ tuổi và các thuộc tính khác có thể thu thập được. Các key này sẽ được sử dụng trong 

các query đặc biệt của các chiến dịch chăm sóc khách hàng của hệ thống. 

Xây dựng module phân tích dữ liệu khách hàng [hình 7] 

 

Hình 7. Module phân tích dữ liệu khách hàng (kết quả của nghiên cứu năm 2021) 

Module này được xây dựng nhằm đọc dữ liệu thô khách hàng (đã được quy chuẩn hóa) và 

thực hiện các phân tích cần thiết nhằm tìm ra các Key metadata đã được phân tích ở trên[11]. Sau 

đó đưa toàn bộ vào một bảng cơ sở dữ liệu khách hàng để xử lý trong các bước sau.  

Import nhãn đúng để gán nhãn dữ liệu (hình 8). 

Để có thể gán nhãn, phân loại khách hàng, việc hiểu và thống nhất một hệ thống label là cần 

thiết. Khách hàng từ đó sẽ được phân loại theo một danh sách các tiêu chí nhất định (Label). Hệ 

thống Label này được xây dựng dựa theo các từ khóa keyword đã được tổng hợp lại theo các 

niche hẹp của công ty khi triển khai các chiến dịch marketing. Nó luôn được đánh giá theo 

volume và  thời gian ( Google Analytic - Google Keyword Planner) [12], [13]. 
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Hình 8. Import nhãn đúng để gán nhãn dữ liệu (kết quả của nghiên cứu năm 2021) 

Phân tích và gán nhãn dữ liệu tự động cho khách hàng (hình 9). 

 

Hình 9. Phân tích và gán nhãn dữ liệu tự động cho khách hàng (kết quả của nghiên cứu năm 2021) 

Các bước gán nhãn được xây dựng như sau: 

Bước 1. Xây dựng module Label Processor: Module này sẽ lấy một Label được chỉ định  cùng 

với một dữ liệu khách hàng. Sau đó nó thực hiện so khớp các tiêu chí nhằm đưa ra được câu trả 

lời. Khách hàng có thuộc nhóm label đó hay không. 

Bước 2. Quá trình thực hiện chạy. Lấy từng label trong danh sách các label đã được xây dựng 

và cho Label Processor chạy quét trên toàn bộ khách hàng.  

Bước 3. Từng khách hàng ID sau khi được gán nhãn sẽ được lưu trữ lại trong cơ sở dữ liệu. 

4. Kết quả thực nghiệm 

Tất cả các thí nghiệm được thực hiện bằng hệ thống PC Win10 với CPU Intel Core i3 @ 3,00 

GHz và RAM 2,00 GB. Hệ thống thông tin sử dụng ngôn ngữ lập trình PHP và một số ngôn ngữ 

khác như Nodejs, MySQL, kiến trúc MVC và Framework Laravel để lập trình các lớp mã.  

Danh sách khách hàng có giá trị lớn nhất (hình 10). 
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Hình 10. Danh sách khách hàng có giá trị lớn nhất (sản phẩm của nghiên cứu năm 2021) 

Danh sách khách hàng mua nhiều hàng nhất (hình 11). 

 

Hình 11. Danh sách khách hàng mua nhiều hàng nhất  (sản phẩm của nghiên cứu năm 2021) 

5. Kết luận 

Bài báo đã đề cập đến một số mô hình CRM đang được sử dụng phổ biến ngày nay như 

sugerCRM hình 1, CRM SYSTEM hình 2. Cũng đã phân tích và đưa ra mô hình CRM hình 4 

phù hợp với các doanh nghiệp thương mại điện tử vừa và nhỏ ở Việt Nam. Bài báo cũng đã phân 

tích và xây dựng thuật toán gán nhãn dữ liệu tự động cho dữ liệu dạng văn bản. Kết quả của quá 

trình phân loại dữ liệu ta sẽ thu được dữ liệu khách hàng theo mục đích sử dụng của từng doanh 

nghiệp. Quá trình thực nghiệm ở mục 4 đã chứng minh phạm vi ứng dụng của hệ thống CRM là 

phù hợp với các doanh nghiệp vừa và nhỏ. 
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