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I. [bookmark: _Toc407350436]Đặt vấn đề

Marketing là một phần không thể thiếu trong hoạt động kinh doanh của bất kỳ doanh nghiệp nào. Đối với các doanh nghiệp, việc giữ chân khách hàng trở thành một chiến lược chủ lực, phản ánh tầm nhìn dài hạn. Trong thời đại số hóa hiện nay, việc tạo mối quan hệ với khách hàng ngày càng trở nên quan trọng hơn bao giờ hết. Để thúc đẩy bán hàng hiệu quả, doanh nghiệp phải thực hiện hàng loạt các biện pháp trong đó có hoạt động Marketing. Các nghiên cứu gần đây đã cho thấy chi phí để có một khách hàng mới thường cao gấp năm lần so với chi phí để duy trì một khách hàng hiện có (Athanasopoulou, 2009). Nghiên cứu của Shirazi & Som (2011) đã khẳng định marketing quan hệ là một trong hai nhân tố chính giúp doanh nghiệp giành được lợi thế cạnh tranh. Do đó, để duy trì lợi thế cạnh tranh cũng như đảm bảo sự phát triển bền vững thì các doanh nghiệp luôn phấn đấu để tạo dựng mối quan hệ lâu dài với khách hàng và ngày càng nhiều khách hàng trung thành. Vì vậy, các doanh nghiệp ngày càng chú trọng vào việc cung ứng hướng vào khách hàng hiện có và áp dụng chiến lược Marketing mối quan hệ (Relationship marketing) thay thế nhiều hoạt động marketing truyền thống. Relationship Marketing - hay còn gọi là Marketing mối quan hệ - đã trở thành một chiến lược phổ biến trong việc xây dựng mối quan hệ vững chắc và lâu dài với khách hàng. Marketing mối quan hệ ngày càng đóng vai trò quan trọng trong hoạt động thúc đẩy bán hàng của doanh nghiệp, đặc biệt là các doanh nghiệp vừa và nhỏ. Marketing quan hệ (Relationship Marketing) được xem như là một mô hình mới về marketing trong vài thập kỷ qua. So với các lý thuyết nền tảng khác trong hệ thống cơ sở lý thuyết marketing thì marketing quan hệ là một khái niệm lý thuyết còn khá non trẻ và vẫn là một lĩnh vực mới mẻ. Tác giả thực hiện báo cáo này với mong muốn tìm hiểu về Marketing mối quan hệ và thực trạng ứng dụng của nó trong các doanh nghiệp hiện nay.


II. Nội dung
2.1. Khái niệm và bản chất của Marketing mối quan hệ
Marketing quan hệ là một khái niệm rất trừu tượng trong các tài liệu marketing và được Berry (1983) là người đầu tiên đưa ra định nghĩa "Marketing quan hệ là chiến lược để thu hút, duy trì và tăng cường mối quan hệ với khách hàng”. Đến nay đã có nhiều cách tiếp cận khác nhau khi nghiên cứu về nó. Một số khái niệm về Marketing mối quan hệ được phổ biến như sau:
Gronroos (1994) đề xuất một định nghĩa tương tự của Berry ở trên. Tuy nhiên Gronroos (1994), đã bổ sung thêm quan điểm về quan hệ với các đối tượng không phải là khách hàng. Do đó, nhìn nhận marketing quan hệ là phát hiện, thiết lập, duy trì, thúc đẩy và khi cần thì chấm dứt mối quan hệ với khách hàng và các đối tác khác, một cách có lợi, để đáp ứng các mục tiêu của các bên liên quan, điều này được thực hiện thông qua việc trao đổi lẫn nhau và giữ lời hứa. 
Một định nghĩa khác phổ biến của marketing quan hệ được phát triển bởi Callaghan và các cộng sự (1995): “Marketing quan hệ tập trung về việc tạo ra và duy trì các mối quan hệ giữa các nhà cung cấp và người tiêu dùng thông qua mong muốn cùng có sự đồng cảm, tương hỗ, niềm tin và sự ràng buộc”.
Theo Berry (1995), marketing quan hệ là những cấp độ hoạt động marketing sử dụng các loại liên kết, ràng buộc (bonds) nhằm gắn kết mối quan hệ giữa người mua và người bán, nó gồm ba cấp độ là marketing quan hệ dựa tài chính, marketing quan hệ xã hội và marketing quan hệ cấu trúc
 Gummesson (1996) cho rằng marketing quan hệ bao gồm ba yếu tố chính, bao gồm các quan hệ, mạng lưới và các tương tác. Trong định nghĩa của ông, các quan hệ đề cấp tới liên lạc giữa hai hoặc nhiều người, mà nó cũng có thể tồn tại giữa con người và các đối tượng, trong khi đó mạng lưới là một tập hợp các quan hệ. Tương tác là các hoạt động được thực hiện bên trong mối quan hệ và mạng lưới.
Sheth (2002) cho rằng marketing quan hệ có liên quan tới quan hệ hợp tác và cộng tác giữa công ty và khách hàng. Những khách hàng này có thể là một hoặc nhiều người, bao gồm khách hàng cuối cùng, nhà phân phối hoặc các thành viên kênh phân phối, và cả các hoạt động và các chương trình hợp tác với khách hàng trực tiếp và người dùng cuối cùng để tạo ra hoặc tăng giá trị kinh tế chung với chi phí giảm".
Theo Chen và Chiu (2009), marketing quan hệ là các mức độ thực hành marketing liên quan đến mối quan hệ, dựa trên nhiều loại ràng buộc/ liên kết mà công ty sử dụng để tăng cường sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. 
Mặt dù có những cách phát biểu khác nhau về marketing quan hệ, nhưng vẫn có sự thống nhất ở 3 điểm được khái quát hoá dưới đây:
(1) Trước tiên, marketing quan hệ là nhằm thiết lập, duy trì, và tăng cường những mối quan hệ với khách hàng và các đối tác.
 (2) Thứ hai, marketing quan hệ là tất cả các hoạt động marketing trực tiếp hướng tới việc thiết lập, phát triển và duy trì sự trao đổi quan hệ thành công, đôi bên cùng có lợi. Marketing quan hệ nhấn mạnh việc giữ chân khách hàng hiện có. 
(3) Thứ ba, marketing quan hệ là quá trình liên tục tham gia vào các hoạt động và chương trình liên doanh và mang tính cộng tác với những khách hàng trực tiếp và khách hàng cuối cùng để tạo dựng hoặc nâng cao giá trị kinh tế lẫn nhau.
Như vậy,marketing quan hệ nhằm thiết lập những mối quan hệ lâu dài, cam kết, sự tin tưởng và những mối quan hệ cộng tác với nhau, đây chính là việc phát triển những khách hàng như một đối tác, và là một quá trình có sự khác biệt rõ rệt với việc marketing dựa trên giao dịch truyền thống, tập trung vào việc chuyển từ những hoạt động thu hút khách hàng đến những hoạt động duy trì khách hàng và chăm sóc họ. Thật vậy, marketing quan hệ nhằm mục đích giữ lại những khách hàng sinh lợi bằng cách xây dựng và duy trì những mối quan hệ mạnh mẽ, trong khi marketing truyền thống hướng đến việc tìm những khách hàng mới
Khái niệm Marketing quan hệ ngày nay được xác định theo 3 quan điểm: Công nghệ, chu trình bán hàng và chiến lược kinh doanh. Theo đó Marketing quan hệ như là một giải pháp công nghệ được sử dụng tương đối phổ biến. Marketing quan hệ được xem như là một hệ thống cơ sở dữ liệu được tập hợp từ nhiều nguồn khác nhau, dựa vào các phần mềm, phương pháp phân tích để đưa ra những báo cáo, bảng biểu… Từ đó, các nhà quản trị sẽ có cái nhìn tổng quát về khách hàng, thị trường và những vấn đề cần quan tâm để phục vụ thúc đẩy bán hàng. Marketing quan hệ là một chiến lược kinh doanh nhằm lựa chọn và quản lý quan hệ với các khách hàng có giá trị nhất. Nó yêu cầu triết lý kinh đoanh định hướng vào khách hàng và xây dựng văn hóa hỗ trợ cho các quá trình dịch vụ, bán hàng và Marketing một cách hiệu quả. Các ứng dụng Marketing quan hệ có thể làm tăng tính hiệu quả của hệ thống kinh doanh chỉ khi doanh nghiệp đó có đường lối, chiến lược và văn hóa định hướng khách hàng đúng đắn.
Ở Việt Nam, việc áp dụng marketing quan hệ chỉ mới bắt đầu nên Marketing mối quan hệ được hiểu là một cách thức mà doanh nghiệp sử dụng để thu hút, duy trì và tăng cường mối quan hệ với khách hàng có giá trị nhất.
2.2. Sự phát triển của Marketing quan hệ 
Quản trị marketing hỗn hợp (4Ps) cho thấy giới hạn của nó sau hơn ba thập kỷ thống trị. Marketing quan hệ xuất hiện để giải quyết những hạn chế của marketing truyền thống, nó xem xét mối quan hệ giữa các cá nhân làm trung tâm cho các doanh nghiệp. 
 Theo Gronroos (1994), quan điểm truyền thống của marketing như là một chức năng để lập kế hoạch và thực hiện marketing hỗn hợp. Marketing hỗn hợp bị hạn chế và không bao gồm tất cả các hoạt động xuất hiện trong các mối quan hệ khách hàng ở các giai đoạn khác nhau của vòng đời quan hệ khách hàng. Gronroos cũng giải thích marketing 4Pstruyền thống như là một phương pháp tiếp cận đầu tiên để marketing. Hơn nữa, các xu hướng toàn cầu hóa và cá nhân hóa của khách hàng đã dẫn đến những hoạt động marketing mới được giới thiệu để bổ sung vào marketing hỗn hợp truyền thống. Zineldin(1997) cũng cho rằng, quá trình marketing truyền thống không đủ để tạo ra và xây dựng một mối quan hệ lâu dài giữa người mua và người bán. Chính vì vậy, Varey (2002), như Gronroos, đã đề cập đến một mô hình mới trong marketing, đó là marketing quan hệ. Thay vì quan điểm giao dịch hẹp của marketing truyền thống, marketing hiện nay ngày càng được xem như đang tập trung quan tâm đến các mối quan hệ. 
Trong khi một vài mối quan hệ không liên quan đến bất kỳ mối quan hệ xã hội hoặc tương tác nào khác, thì bên cạnh đó có những mối quan hệ có thể liên quan nhiều đến sự tương tác giữa khách hàng, người lao động và được phát triển trong thời gian dài. Các tác giả tuyên bố rằng, marketing quan hệ có thể áp dụng khi có một mong muốn liên tục và định kỳ cho các dịch vụ, và khi khách hàng kiểm soát việc lựa chọn một nhà cung cấp dịch vụ và có sự lựa chọn thay thế. Như vậy, nếu mối quan hệ chặt chẽ và lâu dài có thể đạt được, điều này sẽ dẫn đến việc tăng lợi nhuận cho công ty và giảm chi phí, thực hiện việc thâm nhập thị trường hoặc làm tăng khả năng cạnh tranh cho doanh nghiệp. 
Bảng 1. So sánh giữa marketing giao dịch và marketing quan hệ
	Tiêu chí
	Marketing giao dịch
	Marketing mối quan hệ

	- Quan điểm thời gian
 - Chức năng marketing chủ yếu 
- Sự co dãn theo giá 

- Khía cạnh chất lượng thống trị 
- Đo lường sự hài lòng khách hàng 
- Hệ thông thông tin khách hàng 
- Vai trò của marketing nội bộ

- Đối tượng

- Quan tâm
- Phương thức Marketing
	- Tập trung ngăn hạn
-Marketing hỗn hợp

- Khách hàng có xu hướng | nhạy cảm hơn so với giá
- Chất lượng đầu ra (chất lượng kỹ thuật) là thống trị 
- Giám sát thị trường cổ phiếu (hướng tiếp cận gián tiếp)
- Khảo sát sự hài lòng khách hàng
- Marketing nội bộ không có hoặc giới hạn tầm quan trọng để thành công
- Tập trung vào sản phẩm và các chiến lược bán hàng
- Bán sản phẩm, lợi nhuận
- Chiến lược bán hàng, chiến lược giá, Sử dụng các hình thức quảng cáo, marketing trực tiếp, bán hàng
	- Tập trung dài hạn
- Marketing tích hợp (được hỗ trợ bởi các hoạt động marketing hỗn hợp)
- Khách hàng có xu hướng ít nhạy cảm hơn so với giá
- Chất lượng tương tác (chất lượng chức năng) là thống trị
- Quản lý dựa trên khách hàng (hướng tiếp cận trực tiếp)
- Hệ thông phản hồi khách hàng thời gian thực
- Marketing nội bộ có tầm quan trọng chiến lược để thành công

- Tập trung vào đối tác, khách hàng
- Xây dựng mối quan hệ lâu dài
- Chính sách hoa hồng, chiết khấu. Tạo mối quan hệ một – một trong quá trình hợp tác. Tạo mối quan hệ lâu dài, chia sẽ lợi ích.


             Nguồn: Kế thừa từ Nguyễn Thị Như Mai và Nguyễn Mạnh Toàn (2015)

2.3.Nội dung của Marketing quan hệ
Marketing quan hệ có bốn nội dung từ đơn giản đến phức tạp. Tùy theo tình hình thực tế của mỗi doanh nghiệp, người lãnh đạo có thể đưa ra quyết định thực hiện các nội dung với mức đô, tần suất, thời gian khác nhau, đó là (1) gửi thư trực tiếp (direct mail), (2) Marketing trực tiếp (direct marketing), (3) Marketing dữ liệu (data marketing) và (4) Quản trị mối quan hệ khách hàng (customer relationship management). Nội dung sau bao gồm cả nội dung trước và mở rộng hơn về chách thức hoạt động. Thông thường, việc thực hiện marketing quan hệ có thể là sự kết hợp của các nội dung trên.
2.3.1. Gửi thư trực tiếp (direct mail)
 Gửi thư trực tiếp hoặc marketing qua điện thoại là cách marketing mối quan hệ dựa trên sử dụng cơ sở dữ liệu có sẵn để thông tin một chiều đến khách hàng. Đây là một nội dung marketing quan hệ khá đơn giản. Phương pháp này thường sử dung như một công cụ chiêu thị với mục đích ngắn hạn.
2.3.2. Marketing trực tiếp (direct marketing)
 Marketing trực tiếp được phát triển từ phương pháp nêu trên, nhưng chú trọng vào các hoạt động chiêu thị dẽ quản trị và sinh lời hơn. Phương pháp này liên quan nhiều đến chiến thuật truyền thông marketing và chào bán (Cross selling) những mặt hàng khác của doanh nghiệp mà khách hàng chưa từng mua. Nội dung này rộng hơn gửi thư trực tiếp vì những người làm markeing có thể tiếp xúc trực tiếp với khách hàng. Vì thế những thông tin thu thập được sẽ đa dạng, phong phú và những thông tin truyền tải cũng nhiều hơn.


2.3.3. Marketing dữ liệu (data marketing) 
Marketing dữ liệu là phương pháp sử dụng công nghệ thông tin trong toàn hệ thống của doanh nghiệp nhằm thu thập và lưu trữ các dữ liệu liên quan đến cá nhân khách hàng trong quá khứ, hiện tại và khách hàng tiềm năm. Việc duy trì thể thống nhất của nguồn dữ liệu đó cho phép liên tục kiểm soát động thái khách hàng, truy nhập dữ liệu khách hàng cho từng tình huống giao dịch cụ thể để đẩy mạnh các giao dịch cá nhân và tạo mối quan hệ với khách hàng.
2.3.4. Quản trị mối quan hệ khách hàng (CRM) 
Quản trị mối quan hệ khách hàng là hình thức quản lý các mối quan hệ khách hàng bằng nhiều cách khác nhau. Đây được xem là kênh truyền thông cá nhân bao gồm giao dịch trực tiếp, gửi thư, gọi điện thoại và giao dịch qua Internet, tức là bao gồm hầu hết các hoạt động marketing quan hệ ở trên. Trong nền kinh tế hiện đại ngày nay, CRM là hình thức quản lý mối quan hệ với khách hàng dựa trên ứng dụng công nghệ thông tin và là hình thức rộng hơn của marketing cơ sở dữ liệu (database marketing)
Như vậy, Marketing quan hệ không đi ngược lại với hệ thống marketing truyền thống mà nó được sinh ra trên nền tảng nguyên tắc chung của marketing và sự phát triển của khoa học công nghệ thông tin. Marketing quan hệ bổ sung cho chiến lược marketing mix và là một giải pháp thúc đẩy bán hàng hiện đại.
2.4. Các chiến lược xây dựng marketing quan hệ
Có năm chiến lược trong xây dựng marketing quan hệ. Đó là: xây dựng và phát triển dịch vụ lõi, cá nhân hóa mỗi quan hệ đến từng khách hàng, tạo giá trị tăng cho dịch vụ, định giá và marketing nội bộ.
2.4.1. Xây dựng và phát triển sản phẩm/ dịch vụ lõi (Core service)
 Đây là chiến lược chủ đạo trong marketing quan hệ nhằm thiết lập mối quan hệ khách hàng xoay quanh sản phẩm/ dịch vụ lõi. Sản pẩm/Dịch vụ lõi lý tưởng là sản phẩm dịch vụ có khả năng thu hút khách hàng thông qua đặc điểm đáp ứng nhu cầu và mong đợi của khách hàng, gắn kết doanh nghiệp với biểu tượng chất lượng và bền vững, cung cấp nền tảng để phát triển các dịch vụ phụ trợ.
2.4.2. Cá nhân hóa mối quan hệ đến từng khách hàng (Relationship customization)
 Chiến lược này được thực hiện bằng cách thấu hiểu các đặc tính cụ thể, yêu cầu của từng khách hàng sau đó đưa ra toàn bộ thông tin vào cơ sở dữ liệu và lấy ra sử dụng khi cần. Nếu làm được điều này doanh nghiệp có thể thiết kế dịch vụ chính xác theo từng tình huống hoặc trường hợp cụ thể.
2.4.3. Tạo giá trị gia tăng cho sản phẩm, dịch vụ (Service Augmentation)
Chiến lược tạo giá trị gia tang cho khách hàng liên quan đến việc cung ứng các thứ “thêm” vào dịch vụ chính nhằm tạo sự khác biệt với đối thủ cạnh tranh. Chính điều này làm khách hàng hài lòng và cảm thấy gắn bó với doanh nghiệp hơn.
2.4.4. Định giá (Relationship pricing)
 Xưa có câu: “Giá tốt dành cho khách ruột” – hình thành cơ sở cho việc định giá đối với các mối quan hệ đây là một chiến lược khác để xây dựng lòng trung thành của khách hàng khái niệm giảm giá theo số lượng không còn là mới, nhưng nhiều doanh nghiệp cung ứng dịch vụ áp dụng sáng tạo khái niệm này cũng là một nỗ lực trong việc xây dựng lòng trung thành của khách hàng.
2.4.5. Marketing nội bộ (Internal marketing)
Đây là cách tạo dựng niềm tin từ nhân viên của doanh nghiệp vì chất lượng dịch vụ phụ thuộc rất nhiều vào trình độ chuyên môn, tay nghề và thái độ của họ đối với khách hàng. Những cuộc gặp gỡ, đối thoại giúp cho ban quản trị có thể hiểu rõ nhu cầu và mong đợi của nhân viên đưa ra những chính sách quan tâm động viên họ để làm họ hài lòng với công việc của mình. Có nhu vậy nhân viên mới phục vụ khách hàng với thái đội tốt nhất và với chất lượng cao nhất.
2.5. Một số mô hình marketing quan hệ
2.5.1. Mô hình của Man So và Speece (2000)
Mô hình này được đánh giá là phù hợp với các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực giải trí. Áp dụng mô hình này với mục đích xây dựng mối quan hệ với khách hàng một cách nhanh chóng, củng cố mối quan hệ lâu dài với khách hàng. Đây chính là mô hình các chính sách marketing quan hệ của các doanh nghiệp.
Trong mô hình này, xây dựng thông qua 4 nhóm hoạt động cụ thể mà doanh nghiệp cần triển khai nhằm duy trì mối quan hệ với khách hàng. Cụ thể:
Nhóm các hoạt động xã hội: mời khách hàng tham gia các hoạt động xã hội ngoài kinh doanh, các buổi tiệc, bữa ăn; tổ chức các buổi hội thảo, giới thiệu gặp mặt, chào đón khách, thường xuyên thăm hỏi khách hàng, ...
 Nhóm các hoạt động trao đổi thông tin: thường xuyên gửi các ấn phẩm nghiên cứu và quảng cáo đến với khách hàng, cung cấp thông tin, dữ liệu ngay khi khách hàng có yêu cầu, cùng khách hàng theo dõi tình hình tài chính với khách hàng, ...
Nhóm các hoạt động bán hàng: đánh giá thường xuyên chất lượng sản phẩm, dịch vụ mới tới khách hàng, kết hợp trao đổi với các chuyên gia nội bộ, cung cấp dịch vụ hàng ngày cho khách hàng, ...
 Nhóm các hoạt động quản lý, giám sát: doanh nghiệp cần có chiến lược theo dõi mối quan hệ với khách hàng, theo dõi mối quan hệ, những giao dịch với khách hàng.
2.5.2. Mô hình marketing quan hệ 5 cấp của Kotler (2003)
Kotler đã xây dựng mô hình Marketing quan hệ 5 cấp theo mức độ từ thấp lên cao theo mức độ chăm sóc khách hàng của doanh nghiệp.
·  Doanh nghiệp không có quan hệ sau bán khách hàng được xếp vào cấp 1. 
· Doanh nghiệp có thái độ và hoạt động khuyến khích khách hàng đưa ra
nhận xét, thắc mắc, bình luận về sản phẩm, dịch vụ của mình được xếp vào nhóm thụ động - cấp 2.
·  Doanh nghiệp thực hiện liên lạc với khách hàng sau bán chỉ trong một lần duy nhất được xếp vào nhóm có trách nhiệm – cấp 3.
·  Doanh nghiệp giữ liên lạc định kỳ với khách hàng – cấp 4.
·  Doanh nghiệp thường xuyên liên lạc với khách hàng được xếp vào nhóm chủ động và hiệu quả nhất – cấp 5.
2.5.3. Mô hình marketing quan hệ của Sin và các cộng sự (2005) 
Mặc dù marketing quan hệ được khá nhiều học giả quan tâm nhưng cho đến thời điểm của Sin tiến hành nghiên cứu vẫn chưa có một mô hình phù hợp. Theo Callaghan và các cộng sự (1995), các nghiên cứu trước đây được xem là quá đơn giản do chỉ sử dụng và phát triển mô hình đa thành phần để đo lường marketing quan hệ.
Các thành phần này được Sin và các cộng sự (2005) kế thừa từ các nghiên cứu của Callaghan và các cộng sự (1995), Morgan và Hunt (1994), Wilson (1995), Yau và các cộng sự (2000) 
Mô hình này được kiểm tra có độ tin cậy và phù hợp nhất ở 2 thị trường là Trung Quốc và Hồng Kông. Theo đó marketing quan hệ bao gồm 06 thành phần như: niềm tin (trust), sự gắn kết (bond), truyền thông (communication), giá trị chia sẻ (shared value), sự cảm thông (empathy), sự nhân nhượng lẫn nhau (reciprocity).
2.6. Vai trò của marketing quan hệ trong thức đẩy bán hàng của doanh nghiệp 
2.6.1. Mối quan hệ giữa marketing quan hệ và hoạt động bán hàng của doanh nghiệp
Trước tiên, chúng ta cần phân biệt rõ hoạt động marketing quan hệ và hoạt động bán hàng của doanh nghiệp. Mặc dù hai hoạt động này đều thể hiện ở sự tiếp xúc với khách hàng nhưng mục tiêu và bản chất của chúng không giống nhau.  Trong quá trình bán hàng, các hoạt động của marketing quan hệ không hề thiếu vắng. Mọi người thường xuyên nhận được thư quảng cáo, giới thiệu sản phẩm đập vào mắt những mục quảng cáo trên đài, báo, tivi, những chuyến viếng thăm của những người chào hàng, những nhân viên tiếp thị, giới thiệu sản phẩm, phát quà khuyến mãi; những pano áp phích giới thiệu sản phẩm…Những hoạt động đó như là cố để bán thứ gì đó. Do đó đã có rất nhiều người lầm tưởng Marketing quan hệ là bán hàng, là tiêu thụ hàng hóa. Nhưng thực chất, tiêu thụ không phải là khâu quan trọng nhất của hoạt động Marketing và Marketing quan hệ. Marketing quan hệ là việc duy trì quan hệ với khách hàng, tìm hiểu các thông tin của khách hàng, từ đó đưa ra các chiến lược kinh doanh phù hợp với nhu cầu của khách hàng.
Hoạt động bán hàng là một bộ phận của Marketing quan hệ và Marketing mix, tức là một bộ phận của tập hợp các thủ đoạn Marketing cần thiết phải kết hợp chúng lại để tác động mạnh nhất đến thị trường. Ngày nay với sự phát triển mạnh mẽ của nên kinh tế, đồng thời cạnh tranh ngày càng trở nên khốc liệt, các nhà kinh doanh muốn doanh nghiệp và sản phẩm của mình đứng vững trên thị trường thì họ phải cố gắng sao cho bán được nhiều sản phẩm và chiếm thị phần lớn trên thị trường. Tuy nhiên, với một hàng hóa kém thích hợp với đòi hỏi của người tiêu dùng về chất lượng, công dụng, đặc tính, tính năng, giá cả, ... thì dù cho người ta có mất bao nhiêu công sức và tiền của để đẩy mạnh tiêu thụ khuyến khích khách hàng thì việc mua chúng cũng rất hạn chế. Ngược lại, nếu nhà kinh doanh hiểu rõ về mối quan hệ và hoạt động của Marketing quan hệ và công tác tiêu thụ sản phẩm thì họ sẽ thanh công trong việc tiêu thụ hàng hóa và hàng hóa đó có thể dễ dàng hơn thông qua việc tìm hiểu kỹ lưỡng nhu cầu khách hàng, tạo ra những sản phẩm phù hợp với nhu cầu đó.
2.6.2. Vai trò của marketing quan hệ trong thúc đẩy bán hàng của doanh nghiệp 
Một trong những mục tiêu của hoạt động marketing quan hệ là thiết lập mối quan hệ thân thiết với khách hàng để có mức tiêu thụ được nhiều sản phẩm ổn định, mở rộng thị trường thông quan uy tín và mối quan hệ tốt với khách hàng trung thành làm tăng doanh thu và hạ thấp chi phí marketing thông qua việc hiểu rõ thông tin và thỏa mãn nhu cầu của khách hàng. Đối với các doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ ở Việt Nam, marketing quan hệ có vai trò trong thúc đẩy bán hàng như sau:
Thứ nhất, marketing quan hệ duy trì các mối quan hệ với khách hàng một cách thường xuyên. Đối với các doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ, khách hàng trung thành luôn là đối tượng quan trọng nhất trong hoạt động kinh doanh của họ. Với khả năng có hạn chế về sản xuất, họ thường ít khi quan tâm tới việc tìm kiếm các khách hàng mới nhất là sẽ phải tốn các khoản chi phí cao mà sẽ cố gắng tập trung giữ chân các khách hàng thường xuyên. Marketing quan hệ tạo lập mối quan hệ bền vững với khách hàng, mang lại những hài lòng, thỏa mãn khiến khách hàng bỏ qua ý định thử với những sản phẩm khác của đối thủ cạnh tranh.
Thứ hai, marketing quan hệ thúc đẩy bán hàng với chi phí thấp. Hiện nay, các doanh nghiệp thực hiện marketing quan hệ ở hầu hết các nội dung nhưng có thiên hướng dựa và sự phát triển của khoa học công nghệ thông tin. Việc thu thập thông tin và phát tán thông tin marketing bằng hệ thống internet vừa có chi phí rất thấp và tốc độ nhanh. Vì vậy, những báo cáo mà marketing quan hệ mang lại có giá trị không nhỏ.
Thứ ba, marketing quan hệ tìm hiểu nhu cầu khách hàng để có chiến lược phát triển sản phẩm hợp lý. Từ duy trì được sự hài lòng của khách hàng về sản phẩm mà doanh nghiệp càng ngày càng có chỗ đứng trong lòng khách hàng do vậy sản phẩm của doanh nghiệp được khách hàng ưu tiên lựa chọn.
Thứ tư, marketing quan hệ là cầu nối giữa khách hàng và doanh nghiệp. Kết quả của hoạt động marketing quan hệ hướng doanh nghiệp theo thị trường, lấy nhu cầu thị trường và ước muốn của khách hàng là chỗ dựa vững chắc nhất cho mọi quyết định kinh doanh của doanh nghiệp. Mục tiêu cơ bản thúc đẩy hoạt động của các doanh nghiệp là lợi nhuận, để thực hiện điều này doanh nghiệp cần tiêu thụ được sản phẩm, do vậy tất yếu phải hướng ra thị trường.
2.7. Thực trạng áp dụng Marketing mối quan hệ tại các doanh nghiệp
Hiện nay, việc áp dụng Marketing mối quan hệ được sử dụng rộng rãi trong các doanh nghiệp ở hầu hết các lĩnh vực với những cấp độ khác nhau nhằm nâng cao sự trung thành của khách hàng. 
Một số hoạt động được các doanh nghiệp áp dụng Marketing mối quan hệ bao gồm:
(1) Xây dựng và phát triển giá trị cốt lõi với hệ thống quản trị mối quan hệ khách hàng CRM. Các doanh nghiệp chú trọng vào việc đầu tư và không ngừng nâng cấp hệ thống quản trị mối quan hệ khách hàng nhằm quản lý thống tin, duy trì quan hệ với khách hàng, đối tác, các bên liên quan và nội bộ doanh nghiệp.
(2) Cá nhân hóa mối quan hệ đến từng khách hàng:  Khách hàng trở nên quyền lực hơn bao giờ hết với đa dạng lựa chọn về sản phẩm, dịch vụ trên thị trường, vì vậy, các doanh nghiệp phải trở nên cạnh tranh hơn để trở nên nổi bật trong mắt khách hàng. Một cơ chế cố định sẽ không đáp ứng được mong muốn của mọi khách hàng. Trong khi đó, kỳ vọng của họ về trải nghiệm cá nhân hóa đang tăng dần lên, do đó, nếu doanh nghiệp không cá nhân hoá hành trình cung cấp các dịch vụ, sản phẩm, thì sẽ có nguy cơ mất khách hàng tiềm năng và tỷ lệ chuyển đổi thấp. Hiện nay Công nghệ và số hóa đã cho phép thực hiện cá nhân hóa một cách hiệu quả hơn cho doanh nghiệp về cả mặt chi phí và hoạt động. Thay vì đầu tư mở rộng nguồn nhân lực và các cửa hàng vật lý để tương tác trực tiếp với khách hàng, doanh nghiệp có thể áp dụng các công nghệ như phân tích dữ liệu, AI hoặc công nghệ thực tế ảo để đem đến các trải nghiệm cá nhân hóa.
(3) Tạo giá trị gia tăng cho khách hàng:  Bên cạnh việc chú trọng về chất lượng sản phẩm, các doanh nghiệp còn chú trọng việc tạo giá trị gia tăng cho khách hàng thông qua triển khai hệ thống bán hàng đa kênh và đa kênh tích hợp để để tích hợp các lợi ích cho người tiêu dùng trên cả các kênh mua sắm giúp trải nghiệm mua sắm được xuyên suốt và gia tăng lợi ích tối đa. Bên cạnh đó các doanh nghiệp còn áp dụng phương thức một điểm đến nhiều tiện íchđể khách hàng có thêm nhiều lựa chọn và thu hút thêm nhiều phân khúc khách hàng
(4) Truyền thông tích hợp đa phương tiện: Các doanh nghiệp kết  hợp nhuần  nhuyễn  các  công  cụ  IMC,  từ  quảng  cáo, khuyến mãi, khuyến mại, quan hệ công chúng, tài trợ… tạo cho khách hàng cái nhìn tổng quan về doanh nghiệp cũng như sản phẩm, tạo hiệu ứng đáng kể trong các chiến dịch truyền thông.
(5) Định giá dựa trên mối quan hệ khách hàng
(6) Tạo ra sự ràng buộc giữa xã hội và khách hàng: Các doanh nghiệp tích cực xây dựng dấu ấn doanh nghiệp vì cộng đồng bằng các hoạt động xã hội
(7) Tạo sự gắn kết với khách hàng: Bằng việc triển khai các hệ thống hỗ trợ liên lạc với khách hàng như điện thoại, email, chatbox… các doanh nghiệp duy trì sự kết nối và gắn kết liên tục với khách hàng bằng các dịch vụ hỗ trợ như tư vấn, đánh giá, chăm sóc…
III. Kết luận 
Thực tế cho thấy, doanh nghiệp muốn tồn tại trên thị trường không chỉ cần có đội ngũ nhân viên giỏi, danh mục sản phẩm chất lượng cao mà còn cần có nững chiến lược marketing phù hợp đề tôi ưu lợi nhuận. Marketing quan hệ với nội dung thiết lập, duy trì phát triển và khai thác tối đa các mối quan hệ với các bên liên quan, mà trọng tâm là mối quan hệ với khách hàng. Đối với các doanh nghiệp Việt Nam, marketing mối quan hệ thực sự là một hướng đi mới đầy triển vọng, đự biệt là trong bối cảnh hội nhập toàn cầu, thị trường ngày càng trở nên bão hòa, cạnh tranh ngày càng trở nên gay gắt. Nhận thức được vai trò của marketing mối quan hệ nên hiện nay các doanh nghiệp đã có những đầu tư và áp dụng marketing mối quan hệ trong thực tiễn kinh doanh và đạt được những kết quả nhất định. Tuy nhiên, doanh nghiệp cũn cần chú ý rằng, tuy marketing mối quan hệ là chiến lược tiềm năng nhưng không đồng nghĩa sẽ có thể áp dụng trong mọi trường hợp. Đồng thời cũng phải khẳng định rằng, trong hoạt động kinh doanh, việc thiết lập, duy trì mối quan hệ với khách hàng là điều cần nhưng chưa đủ, doanh nghiệp cugx cần chú trọng đầu tư nâng cao chất lượng sản phẩm, chất lượng dịch vụ, áp dụng các chiến lược khuyến mãi, quảng cáo, tuyên truyền …mới có thể giữ được niềm tin và sự trung thành củ khách hàng.
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