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Chuyên ngành: Quản trị Kinh doanh

Mã số: 60.34.05

LUẬN VĂN THẠC SĨ QUẢN TRỊ KINH DOANH

Người hướng dẫn khoa học: PGS. TS. LÊ THẾ GIỚI
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MỞ ĐẦU
1. Lý do chọn đề tài đề tài:

Khách hàng là thượng đế, không có khách hàng sẽ không có bất cứ doanh nghiệp nào tồn tại, khách hàng trung thành - tài sản vô giá của bạn. Đây là những nhận định hết sức cô đọng và đúng đắn về vai trò của khách hàng trong hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp. Hiện nay, quản trị quan hệ khách hàng không chỉ là sự lựa chọn của doanh nghiệp như một giải pháp trong kinh doanh, mà còn là điều mà các doanh nghiệp buộc phải thực hiện nếu muốn tồn tại và phát triển trên thị trường cạnh tranh ngày càng trở nên gay gắt.

Trong bối cảnh hệ thống ngân hàng thương mại cổ phần phát triển mạnh mẽ, để tồn tại và phát triển trong môi trường cạnh tranh gay gắt này, Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam - CN Quảng Nam (VCB Quảng Nam) cần tiếp cận các mô hình, công cụ quản lý, kinh nghiệm quản lý nhằm phát huy tối đa khả năng nắm bắt thông tin liên quan đến khách hàng hiện tại cũng như khách hàng tiềm năng; cần có một chính sách khách hàng thật mạnh, đủ khả năng cạnh tranh với các tổ chức tín dụng khác.

Trong thời gian qua, mối quan hệ giữa ngân hàng và khách hàng chưa được chú trọng, những khó khăn của họ gặp phải chưa được VCB Quảng Nam giải quyết, tháo gỡ. Nhiều cán bộ ngân hàng xem việc cho vay đối với khách hàng như là ban phát một ân huệ mà không xem đây là quan hệ kinh doanh, đôi bên cùng có lợi.

Với mong muốn tạo ra sợi dây gắn kết giữa khách hàng và ngân hàng, tạo lợi nhuận dài hạn cho ngân hàng trên cơ sở lòng trung thành của khách hàng, người viết đã nghiên cứu đề tài “Quản trị quan hệ khách hàng ở Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam”. 

2. Mục đích nghiên cứu

Luận văn có mục đích nghiên cứu là làm rõ cơ sở lý luận, thực tiễn về quản trị quan hệ khách hàng và đề xuất giải pháp thiết kế hệ thống quản trị quan hệ khách hàng tại VCB Quảng Nam. Để đạt được mục đích trên, luận văn thực hiện:

- Hệ thống hoá những vấn đề lý luận về quản trị quan hệ khách hàng và hệ thống quản trị quan hệ khách hàng.

- Phân tích thực trạng hoạt động của VCB Quảng Nam, những việc đã làm được của VCB Quảng Nam có liên quan đến quản trị quan hệ khách hàng.

- Thiết kế hệ thống quản trị quan hệ khách hàng tại VCB Quảng Nam.

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu

- Đối tượng nghiên cứu: Đề tài nghiên cứu những vấn đề lý luận, thực tiễn của hoạt động quản trị quan hệ khách hàng, hệ thống quản trị quan hệ khách hàng tại VCB Quảng Nam.
- Phạm vi nghiên cứu:

+ Trên cơ sở về lý luận quản trị quan hệ khách hàng cũng như thực trạng hoạt động quản trị quan hệ khách hàng tại VCB Quảng Nam, luận văn sẽ đưa ra giải pháp để thiết kế hệ thống quản trị quan hệ khách hàng tại VCB Quảng Nam. 

+ Tuy nhiên, do phạm vi hoạt động của VCB Quảng Nam quá rộng, hoạt động nhiều nghiệp vụ khác nhau và các nghiệp vụ này có nhiều điểm tương đối khác nhau. Vì vậy, đề tài chỉ tập trung vào việc thiết kế hệ thống quản trị quan hệ khách hàng đối với khách hàng quan hệ tín dụng. 

4. Phương pháp nghiên cứu

Luận văn sử dụng tổng hợp các phương pháp nghiên cứu khoa học phổ biến như phương pháp duy vật biện chứng, phương pháp tiếp cận hệ thống để nêu vấn đề, phân tích diễn giải và đưa ra kết luận. Đồng thời, luận văn cũng sử dụng các phương pháp điều tra phân tích, thống kê và so sánh.  

5. Ý nghĩa khoa học và thực tiễn của luận văn

Ý nghĩa khoa học chủ yếu của đề tài là đã khái quát hoá, hệ thống hoá những căn cứ lý luận, thực tiễn về quản trị quan hệ khách hàng

Ý nghĩa thực tiễn của luận văn là đã phân tích thực trạng các hoạt động có liên quan đến hệ thống quản trị quan hệ khách hàng và thiết kế hệ thống quản trị quan hệ khách hàng tại VCB Quảng Nam, đã thiết kế được hệ thống quản trị quan hệ khách hàng theo các bước:

- Xây dựng cơ sở dữ liệu.

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

- Xây dựng các công cụ tác động và khách hàng mục tiêu.

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

- Đo lường kết quả thực hiện chương trình quản trị quan hệ khách hàng.

6. Cấu trúc của luận văn

Ngoài phần mở đầu, kết luận và tài liệu tham khảo, luận văn được trình bày bao gồm ba Chương:

Chương 1: Cơ sở lý luận về quản trị quan hệ khách hàng 

Chương 2: Phân tích thực trạng quản trị quan hệ khách hàng tại Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam 

Chương 3: Thiết kế hệ thống quản trị quan hệ khách hàng ở Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam.

Chương 1

CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG 

1.1.  Khái quát về khách hàng 

1.1.1. Khái niệm khách hàng

Người quan trọng nhất đối với doanh nghiệp chính là khách hàng. Theo luận văn: “Khách hàng của ngân hàng thương mại là tập hợp những cá nhân, nhóm người, doanh nghiệp,… có nhu cầu sử dụng sản phẩm của ngân hàng và mong muốn được thỏa mãn nhu cầu đó của mình”[10, tr. 35]. 

Khách hàng tham gia vào cả quá trình cung cấp đầu vào như gửi tiết kiệm, mua kỳ phiếu,… Đồng thời là bên tiêu thụ đầu ra khi vay vốn từ ngân hàng. Mối quan hệ của ngân hàng và khách hàng là mối quan hệ hai chiều, tạo điều kiện cho nhau cùng tồn tại và phát triển. Sự thành công hay thất bại của khách hàng là nhân tố quyết đinh đến sự tồn tại và phát triển của ngân hàng, ngược lại sự đổi mới của ngân hàng về chất lượng sản phẩm dịch vụ lại tạo điều kiện cho sự thành công  trong kinh doanh của khách hàng.
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       Hình 1.1: Quá trình tham gia của khách hàng vào hoạt động của ngân hàng

Ngày nay, các doanh nghiệp tìm mọi cách để thu hút khách hàng, nhưng để có được những đánh giá tốt của khách hàng, các doanh nghiệp phải làm thỏa mãn tất cả các khách hàng trong quá trình chăm sóc họ. Khách hàng là người quyết định tương lai, sự tồn tại và phát triển của doanh nghiệp. Vì vậy, luôn hướng tới khách hàng chính là biện pháp tốt để doanh nghiệp thành công.

( Khách hàng ngân hàng có hai loại: 
  ( Khách hàng bên ngoài: Khách hàng bên ngoài bao gồm các đối tượng: người mua dịch vụ, các cá nhân và tổ chức trực tiếp sử dụng hoặc hưởng lợi từ việc sử dụng dịch vụ ngân hàng [4, tr. 24]. Chúng ta thường gọi tên truyền trống là “khách hàng”. Sự sống còn của ngân hàng phụ thuộc hoàn toàn vào khách hàng và thực chất công việc kinh doanh của ngân hàng là bán cho khách hàng sự hài lòng. 

    ( Khách hàng nội bộ: Chính là những nhân viên, các Phòng ban hay bộ phận có liên quan trong nội bộ ngân hàng. Tất cả mọi người đều đang phục vụ khách hàng, những bộ phận giao dịch trực tiếp phục phụ khách hàng bên ngoài, còn những bộ phận không tiếp xúc trực tiếp với khách hàng thì phục phụ khách hàng nội bộ của ngân hàng [4, tr. 26].

  ( Khách hàng mong muốn gì ở ngân hàng:

Mong đợi của khách hàng đối với dịch vụ ngân hàng phụ thuộc nhiều vào kinh nghiệm của họ. Nhìn chung, khách hàng đều mong muốn dịch vụ ngân hàng sẽ đáp ứng những nhu cầu của họ:

- Thời gian: Khách hàng mong muốn dịch vụ được cung ứng một cách nhanh nhất và kịp thời.

- Độ an toàn: Điều này thể hiện ở uy tín, kết quả kinh doanh của ngân hàng.

- Độ tin cậy: Thể hiện ở sự chính xác của các giao dịch, năng lực của các nhân viên khi xử lý công việc, mức độ giữ lời hứa của ngân hàng.

- Thủ tục đơn giản, gọn nhẹ: Khách hàng thường có khuynh hướng cho rằng thủ tục giấy tờ là việc của ngân hàng, cần tối thiểu hóa sự tham gia của khách hàng, nghĩa là giảm số lượng giấy tờ khách hàng phải điền vào.

- Được đối xử một cách tôn trọng: Khách hàng luôn chờ đợi sự đón tiếp hợp lý, được nhân viên ngân hàng chào đón lịch sự, thân thiện, sẵn sàng hỗ trợ khách hàng.

- Giao dịch thuận tiện: Khách hàng luôn mong muốn dễ dàng tiếp cận và liên lạc với dịch vụ ngân hàng, thể hiện qua giờ mở cửa, số đường giây điện thoại,…
- Được bảo hộ: Nghĩa là khách hàng mong muốn ngân hàng cung cấp dịch vụ trọn gói. Ví dụ, đối với dịch vụ chuyển tiền du học, khách hàng mong ngân hàng cung cấp trọn gói cho vay, làm thủ tục với ngân hàng và chuyển tiền đi.

- Giá cả: Chính là mức lãi suất hoặc phí của ngân hàng. Tùy loại hình sản phẩm, khách hàng sẽ mong đợi giá cả khác nhau: đối với dịch vụ tiền gửi, khách hàng mong muốn lãi suất cao; đối với dịch vụ cho vay, khách hàng lại muốn lãi suất thấp; khách hàng sử dụng dịch vụ ngân hàng (ví dụ: dịch vụ chuyển tiền thanh toán) thì mong mức phí sẽ thấp,…


1.1.2. Phân loại khách hàng

Có thể phân loại khách hàng của ngân hàng thành các nhóm như sau [7]:

- Khách hàng thuộc nghiệp vụ huy động vốn,


- Khách hàng thuộc nghiệp vụ cho vay,

-  Khách hàng thuộc nghiệp vụ có liên quan đến các dịch vụ tài chính tiền tệ, tài sản của ngân hàng.

1.1.2.1.  Khách hàng thuộc nghiệp vụ huy động vốn

- Khách hàng là doanh nghiệp hoạt động kinh doanh trong các lĩnh vực sản xuất, lưu thông, dịch vụ: Các doanh nghiệp khi gửi tiền vào ngân hàng mục đích là để giao dịch thanh toán cho các nghiệp vụ kinh doanh của họ, bởi vậy, nguồn vốn này của ngân hàng không phải trả lãi hoặc trả lãi rất thấp. Do vậy, rất có lợi cho ngân hàng khi dùng nguồn vốn này để cho vay. Mặt khác, ngân hàng còn tận dụng được nguồn vốn nhàn rỗi trong khâu thanh toán, do dịch vụ ngân hàng tạo nên.

- Khách hàng là các cơ quan, đơn vị hành chính sự nghiệp, các tổ chức đoàn thể: Trong quá trình hoạt động, một số đơn vị có những hoạt động kinh doanh phụ nằm trong khuôn khổ pháp luật được nhà nước cho phép hoặc có những khoản tiền không thuộc nguồn gốc từ ngân sách nhà nước như quà tặng, tiền cho thuê mặt bằng,... Các khoản tiền này sẽ được gửi tại ngân hàng dưới hình thức tài khoản chuyên dùng. Mục đích tiền gửi vào ngân hàng là để lấy lãi, ngân hàng cần khai thác tốt nguồn vốn này và tạo điều kiện thuận lợi cho các cơ quan đơn vị gửi tiền.

- Khách hàng là các tầng lớp dân cư: Khi nền kinh tế tăng trưởng và phát triển thì các tầng lớp dân cư sẽ có các nguồn thu nhập dưới hình thức tiền tệ gia tăng. Số thu nhập này phân tán trong dân cư và cũng là một nguồn vốn để ngân hàng huy động.

1.1.2.2 . Khách hàng thuộc nghiệp vụ cho vay  

Khách hàng vay vốn của ngân hàng có thể là những khách hàng sử dụng vốn vay đúng mục đích và hoàn trả vốn và lãi đúng theo cam kết. Nhưng cũng có những khách hàng có thể rất dễ không hoàn trả món vay. Việc này đòi hỏi ngân hàng cần có phương pháp lựa chọn khách hàng khi vay vốn dựa vào các chỉ tiêu tài chính và dựa vào các chỉ tiêu phi tài chính. Đối với từng chỉ tiêu có một thang điểm nhất định, tổng điểm là 100 điểm, từ đó phân khách hàng ra thành các nhóm. Ngân hàng xác định nhóm khách hàng mục tiêu và sau đó lập chiến lược quản trị mối quan hệ với các nhóm khách hàng này.

Nhìn chung, ngân hàng có rất nhiều đối tượng khách hàng khác nhau, phân loại và quản lý tốt mối quan hệ với khách hàng mục tiêu không phải đơn giản. Vì vậy cần có sự tham gia của toàn tổ chức, trực tiếp chỉ đạo từ ban lãnh đạo.

1.1.2.3. Khách hàng thuộc nghiệp vụ có liên quan đến các dịch vụ tài chính tiền tệ, tài sản của ngân hàng


- Nhóm khách hàng cá nhân: Là những người đóng vai trò chủ chốt, nắm vai trò quyết định trong gia đình và vì vậy họ có vai trò quan trọng trong việc mua dịch vụ của ngân hàng. Nguồn khách này thường nhiều và phân tán về mặt địa lý, họ thường mua với số lượng ít nên không có mối quan hệ qua lại, ràng buộc với các ngân hàng. Họ mua dịch vụ của ngân hàng là để phục vụ cho đời sống và sinh hoạt của chính họ. Vì vậy, việc mua này chịu nhiều nhân tố ảnh hưởng: tâm lý, văn hoá, xã hội và các nhân tố thuộc về bản thân họ.

- Nhóm khách hàng tổ chức: Trái với nhóm khách hàng cá nhân, nhóm khách hàng này tuy có số lượng mua ít hơn nhưng họ thường mua với quy mô lớn, số lượng mua nhiều. Chính vì vậy, mối quan hệ giữa họ và ngân hàng thường gần gũi hơn, có mối quan hệ qua lại, ràng buộc lẫn nhau. Họ là những khách hàng có trình độ, việc mua của họ chủ yếu là để thực hiện kinh doanh hoặc thực hiện một chức năng nào đó, vì vậy họ quan tâm nhiều đến vấn đề lợi nhuận, giảm chi phí, đàm phán kỹ về giá cả và hay đòi hỏi giảm giá trong những trường hợp nhất định hoặc khả năng thoã mãn những nhu cầu cho công việc chẳng hạn như yêu cầu về kế hoạch cung cấp, số lượng, chất lượng, địa điểm,… ngân hàng nên căn cứ vào những mong đợi này của khách hàng để thoã mãn tối đa nhu cầu của họ.

1.1.3. Lợi ích của việc thu hút và duy trì khách hàng có giá trị

Các nghiên cứu đã cho thấy được rằng:

- Chi phí để tìm kiếm một khách hàng mới luôn cao hơn chi phí để giữ một khách hàng cũ (cao hơn khoảng 6 lần).

- Một khách hàng không thỏa mãn sẽ chia sẻ sự khó chịu cho từ 8-10 người khác. Trong khi đó, một  khách hàng hài long về công ty sẽ chia sẻ điều này với ba người khác.

- 80% doanh thu hay lợi nhuận của doanh nghiệp thường do 20% số khách hàng thường xuyên tạo ra. 
- Nếu giữ được thêm 5% số lượng khách hàng ở lại với công ty thì công ty có thể gia tăng thêm từ 25% đến 100% lợi nhuận tùy ngành, tùy lĩnh vực. 

- 70% khách hàng sẽ trung thành với công ty nếu khiếu nại của họ được giải quyết thỏa đáng.

Như vậy, mục tiêu của các nhà quản trị là gì:

- Tạo dựng được lòng trung thành đối với khách hàng.

- Xác định được chi phí hợp lý dành cho việc tìm kiếm khách hàng mục tiêu.

- Đánh giá được lợi nhuận thu được từ nhóm khách hàng.

Và vấn đề ở đây là làm thế nào để có thể thực hiện được các mục tiêu như đã trình bày ở trên. Hiện nay, quản trị quan hệ khách hàng được nhắc đến rất nhiều như là một cách thức giúp các nhà quản trị thực hiện các mục tiêu như trên. Vậy quản trị quan hệ khách hàng là gì?

1.2. Quản trị quan hệ khách hàng (CRM)
      1.2.1. Khái niệm quản trị quan hệ khách hàng

Khách hàng là khởi nguồn cho các ý tưởng kinh doanh, không có khách hàng thì mọi hoạt động kinh doanh của NHTM sẽ trở lên vô nghĩa và không có lý do gì để NHTM tồn tại được trên thị trường. Các doanh nghiệp nói chung và NHTM nói riêng ngày nay đã ý thức được tầm quan trọng của khách hàng, mọi nỗ lực 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 thành khách hàng trung thành của mình 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 NHTM phải thực hiện nếu muốn tồn tại và phát triển lâu dài trên thị trường cạnh tranh và ngày càng trở nên gay gắt. Trong kinh doanh, các NHTM đã nhận thấy rằng việc họ cư xử với khách hàng sẽ quyết định tới lợi ích mà họ nhận được trong tương lai. Vậy nên, các NHTM đã và đang đầu tư ngày càng nhiều vào quan hệ khách hàng để tạo ra được những lợi ích trong dài hạn. Thêm vào đó, khách hàng ngày càng hiểu biết hơn về dịch vụ mà họ nhận được. Họ so sánh, lựa chọn NHTM nào cung cấp nhiều giá trị lợi ích nhất dựa trên những kinh nghiệm đã có, nhu cầu và vị thế của mình. Do đó, quản trị quan hệ khách hàng là không thể thiếu được đối với NHTM. 

Lịch sử cho thấy, từ xa xưa, khi xuất hiện quan hệ mua bán người ta đã từng bước thực hiện việc lưu trữ và sử dụng các thông tin về nhà cung cấp, người mua-khách hàng bằng nhiều hình thức khác nhau dựa trên mục đích, khả năng nhận thức và phương tiện hiện có của mình. Đây là tiền thân nguyên thuỷ của quản trị quan hệ khách hàng. Khi công nghệ thông tin phát triển, nó đã hộ trợ cho doanh nghiệp trong việc quản lý thông tin khách hàng và Hệ thống Quản lý thông tin khách hàng - Customer Information Management System - CIMS, rồi Hệ thống Tự động hóa Bán hàng - Sales Force Automation - SFA ra đời. Có thể nói đây là những xuất phát điểm, tiền đề của CRM ngày nay. 

Khái niệm về CRM trong doanh nghiệp nói chung đã trở nên phổ biến vào nửa cuối thập kỉ 90 của thế kỉ 20. Nhưng đến nay, các nhà phân tích thị trường, các nhà nghiên cứu vẫn còn chưa thống nhất về định nghĩa chính xác nhất của nó. Dưới đây là một số khái niệm về CRM:

Theo Dick Lee: “CRM là việc thực hiện các chiến lược tập trung vào khách hàng nhằm hướng tới việc thiết kế lại các hoạt động chức năng, khi việc thiết kế lại quá trình là cần thiết và được hỗ trợ bởi công nghệ quản lý quan hệ khách hàng”. Khái niệm  coi khách hàng là tiêu điểm mà doanh nghiệp hướng tới thực hiện các chiến lược tập trung, nhằm nắm bắt được nhu cầu và sự thay đổi nhu cầu của khách hàng, qua đó thiết kế lại các hoạt động chức năng, tức là thay đổi từ cái gốc, từ giai đoạn đầu tiên cho đến cả một quá trình, trong chuỗi các hoạt động cung ứng giá trị đáp ứng nhu cầu, mong muốn của khách hàng trên cơ sở sự hỗ trợ của công nghệ quản lý quan hệ khách hàng. 

Mei Lin Fung cho rằng: “CRM là một siêu tập hợp các mô hình, phương pháp và công nghệ kinh doanh hiện đại quan hệ qua lại lẫn nhau được xây dựng nhằm tạo dựng, duy trì và phát triểm một mối quan hệ tốt đẹp với những khách hàng tiềm năng nhất”. Khái niệm này coi trọng các mô hình, phương pháp và công nghệ được sử dụng trong kinh doanh nhằm hướng tới những khách hàng đã được lựa chọn trước, những khách hàng được đánh giá là khách hàng chiến lược, có thể đem lại nhiều lợi nhuận nhất cho doanh nghiệp trong dài hạn. 

Theo David Sims thì: “CRM không phải là công nghệ hay bất kỳ một công cụ hỗ trợ nào, mà nó là cả một chương trình nhằm “trải thảm đỏ” trước thềm để đón tiếp và phục vụ khách hàng”. Tư tưởng của khái niệm này gần như đồng nhất với triết lý kinh doanh: “Khách hàng là Thượng đế”, David Sims không coi trọng một yếu tố đơn lẻ nào, Ông nhấn mạnh đến một giải pháp tổng hợp được lên kế hoạch, thiết kế thành một chương trình hành động nhằm tạo ra con đường ngắn nhất, thuận lợi nhất và êm ái nhất, mời gọi khách hàng đến để được biểu thị sự đón tiếp và phục vụ với tất cả những giá trị cung ứng tốt nhất. Đến với doanh nghiệp, khách hàng thực sự cảm thấy yên tâm, các nhu cầu được thoả mãn một cách tốt nhất, hơn thế nữa khách hàng còn cảm nhận được vị thế của mình dường như được nâng lên một tầm cao mới, thể hiện qua sự hãnh diện của khách hàng trước những biểu thị về việc đón tiếp và phục vụ của doanh nghiệp. Đây chính là tiền đề tối quan trọng trong việc thiết lập mối quan hệ lâu bền với khách hàng nhằm đạt được các mục tiêu dài hạn của doanh nghiệp.

Rayan Crow Cour lại cho rằng: “CRM là một quá trình mà doanh nghiệp sử dụng những kiến thức sâu, rộng về khách hàng được tích luỹ theo thời gian một cách hiệu quả để xây dựng và thực hiện chiến lược kinh doanh của mình nhằm đáp ứng nhu cầu cụ thể của từng khách hàng mục tiêu”. Rayan Crow Cour cho rằng CRM chính là tri thức của doanh nghiệp về khách hàng, đây là một bước chuyển biến mới trong tư duy, tư duy định hướng khách hàng trong việc ra quyết định kinh doanh. Ông không coi CRM như là một công cụ, hay một giải pháp công nghệ để giải quyết một vài vấn đề cụ thể như những người khác.

Trong tác phẩm Customer Relationship Management, Kristin Anderson và Carol Kerr  cho rằng: “CRM là một phương pháp toàn diện để tạo mới, duy trì và mở rộng mối quan hệ khách hàng”. Đây là một khái niệm khá bao quát về quản trị quan hệ khách hàng, nó yêu cầu doanh nghiệp phải tính đến tất cả các bộ phận chức năng của mình khi lên kế hoạch CRM, yêu cầu các nguồn lực từ con người, công nghệ,... ở các bộ phận phải phối hợp với nhau để thực hiện CRM tốt nhất cho doanh ngiệp. Tuy nhiên, thực tế cho thấy không một doanh nghiệp nào có thể thực hiện tốt CRM với tất cả khách hàng của mình do nguồn lực, khả năng của doanh nghiệp là có hạn, trong khi khách hàng, nhu cầu của khách hàng là vô cùng lớn. Do vậy, doanh nghiệp cần phải lựa chọn những khách hàng nào mà lợi ích trước mắt cũng như lâu dài đem lại cho họ là lớn nhất để thực hiện CRM. Điều này là vấn đề mà Kristin Anderson và Carol Kerr chưa đề cập đến.  

Cuối cùng tác giả muốn đề cập đến một khái niệm được đánh giá là khá đầy đủ, nó đã được các chuyên gia coi như một định nghĩa cơ bản về CRM, đó là: "Quản trị quan hệ khách hàng (CRM) là một chiến lược kinh doanh nhằm thu hút, lựa chọn, xây dựng và duy trì quan hệ với những khách hàng có giá trị nhất”. Trong luận văn này, tác giả thừa nhận đây là khái niện về CRM.

Từ khái niệm về CRM nói trên ta có thể định nghĩa CRM trong hoạt động tín dụng như sau: “Quản trị quan hệ khách hàng (CRM) trong hoạt động tín dụng là một chiến lược kinh doanh nhằm thu hút, lựa chọn, xây dựng và duy trì quan hệ với những khách hàng có giá trị nhất trong cho vay, chiết khấu, cho thuê tài chính và bảo lãnh ngân hàng”.

Ở đây ta thấy CRM được coi như là một chiến lược kinh doanh, do đó nó gắn liền với tính dài hạn và quy mô rộng lớn bao quát tất cả mọi hoạt động tín dụng của NHTM. Tuy nhiên, NHTM phải có sự lựa chọn trong số các khách hàng mà họ tìm kiếm, thu hút được, để chọn ra những khách hàng mà họ cho là có giá trị nhất, mang lại nhiều lợi ích nhất ở hiện tại cũng như trong tương lai dài hạn để thực hiện CRM. Như vậy, quản trị quan hệ khách hàng sẽ ưu tiên hướng tới những khách hàng chiến lược, những khách hàng có giá trị nhất, một tài sản vô giá đem lại sự tồn tại và phát triểm cho hoạt động tín dụng của NHTM trong dài hạn.

1.2.2. Hệ thống quản trị quan hệ khách hàng

Quản trị quan hệ khách hàng là một thành phần trong marketing, với mục đích của nó là phối hợp marketing, bán hàng và dịch vụ nhằm hướng đến quá trình kinh doanh tự động, bước đột phá công nghệ và nguồn thông tin để cực đại hóa sự tiếp xúc với khách hàng. 

CRM hình thành dựa trên 4 nguyên tắc:

- Khách hàng cần 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 hóa giá trị khách hàng trong danh mục khách hàng của tổ chức.

Một hệ thống CRM bao gồm 4 thành phần là các kỹ thuật chính cấu thành:

- Kho dữ liệu về khách hàng để liên lạc, thực hiện cập nhật nguồn dữ liệu.

- Các công cụ phân tích cơ sở dữ liệu và nhận biết những mẫu hành vi khách hàng.

- Chiến lược quản trị các công cụ để cho phép bộ phận marketing vạch rõ cách thức truyền thông và sự thuận tiện trong truyền thông.

- Những vấn đề chung về các biến đổi của môi trường để duy trì và cập nhật cơ sở dữ liệu và những nguồn truyền thông để gửi những thông điệp cho khách hàng. 
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Hình 1.2: Mô tả hoạt động của hệ thống CRM

1.2.3. Lợi ích, mục tiêu của quản trị quan hệ khách hàng

  1.2.3.1. Lợi ích của quản trị quan hệ khách hàng


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 để kiếm lợi nhuận. Nếu những công ty đang thay đổi dữ liệu khách hàng vào trong kiến thức và sau đó sử dụng kiến thức đó để xây dựng cho mối quan hệ nó sẽ tạo ra lòng trung thành, tối đa hóa lợi nhuận. Vì vậy công ty có thể có nhiều lợi nhuận từ CRM, cụ thể Mr Swift (2001) đã nêu ra các lợi ích của CRM như sau:

- Giảm chi phí để tìm kiếm khách hàng: Chi phí để tìm kiếm khách hàng mới sẽ giảm, từ đó sẽ tiết kiệm được chi phí cho hoạt động marketing, gửi thư cho khách hàng, liên lạc, dịch vụ và những hoạt động khác.

- Không cần phải tìm kiếm nhiều khách hàng mà thay vào đó là giữ một nhóm khách hàng cũ của doanh nghiệp: Số lượng khách hàng lâu dài của doanh nghiệp sẽ tăng và vì vậy những nhu cầu cho việc tăng khách hàng mới sẽ giảm xuống.

- Giảm chi phí bán hàng: Những chi phí bán hàng sẽ giảm, các khoản nợ của khách hàng được trả lại nhiều hơn. Trong điều kiện đó, với những am hiểu tốt hơn của các kênh phân phối sẽ làm cho quan hệ trở nên tốt hơn, và các chi phí cho chiến dịch marketing sẽ giảm xuống.

- Lợi nhuận từ khách hàng cao hơn: Lợi nhuận từ khách hàng sẽ tăng cao hơn từ khách hàng, trong đó có sự gia tăng vì sự hài lòng của khách hàng cao hơn.

- Tăng cường lòng trung thành của khách hàng: Khách hàng sẽ sử dụng các sản phẩm và dịch vụ của công ty lâu dài và thường xuyên hơn. Khách hàng cũng không đòi hỏi phải đưa ra nhiều sáng kiến, với việc tăng cường mối quan hệ và kết quả là gia tăng lòng trung thành của khách hàng hơn.

- Đánh giá lợi nhuận từ khách hàng: Công ty sẽ tìm ra được lợi nhuận từ khách hàng, xác định được những khách hàng không có lợi và những khách hàng có thể kiếm được lợi nhuận trong tương lai. Đây là điều rất quan trọng là chìa khoá để thành công của bất cứ công ty nào trong việc tìm kiếm lợi nhuận, và một điều phải chú ý ở khách hàng là “không bao giờ để họ đi”.

1.2.3.2. Mục tiêu của quản trị quan hệ khách hàng


Mục tiêu chính của CRM là thu hút và giữ được khách hàng bằng cách tạo ra những giá trị tối ưu phù hợp với những nhu cầu và mong muốn của khách hàng. Các mục tiêu chủ yếu của CRM có thể khái quát như sau:

- Cung cấp cho khách hàng sản phẩm và dịch vụ tốt hơn thông qua việc tìm hiểu hành vi và nhu cầu của khách hàng để gia tăng lòng trung thành của khách hàng.

- Giữ vững mối quan hệ với khách hàng.

- Tạo lợi nhuận dài hạn cho doanh nghiệp.

Tóm lại, để cạnh tranh và tồn tại trong nền kinh tế thị trường buộc các doanh nghiệp phải kịp thời tiếp cận với CRM và vận dụng nó có hiệu quả trong tổ chức của mình. CRM là một ý tưởng đầy sức mạnh và khó thực hiện. Để một chương trình CRM thành công phụ thuộc vào chiến lược hơn là số tiền đầu tư vào công nghệ. Chiến lược là việc phân bổ thích hợp nguồn lực hạn chế để tạo ra lợi thế cạnh tranh và hoạt động ưu việt và công nghệ là phương tiện trợ giúp đắc lực.

     1.2.4. Triết lý quản trị quan hệ khách hàng 1:1

Nền tảng của triết lý này là “phục vụ mỗi khách hàng theo một cách riêng biệt”. Bởi lẽ trong thế giới kinh doanh ngày nay, việc duy trì và phát triển mối quan hệ với khách hàng có ý nghĩa rất quan trọng đối với thành công của doanh nghiệp. Nhiều khi sự khác biệt giữa các doanh nghiệp chỉ được nhìn nhận ở góc độ mối quan hệ với khách hàng. Việc áp dụng triết lý này trong công tác quản trị quan hệ khách hàng được gói gọn trong 4 chữ cái: IDIC (Identification, Differentiation, Intersction, Customization).

Nhận diện khách hàng (Identification): Để quản trị quan hệ khách hàng, trước hết doanh nghiệp cần phải xác định được khách hàng của mình là ai. Việc nhận diện này thông qua các giao dịch đã thực hiện với khách hàng như: tên khách hàng, lĩnh vực hoạt động, qui mô, vị trí địa lý, các giao dịch đã thực hiện,...

Phân biệt khách hàng (Differentiation): Mỗi khách hàng có giá trị khác nhau và có nhu cầu riêng đối với doanh nghiệp. Ví dụ, mỗi khách hàng có qui mô lớn, có nhu cầu lớn về sản phẩm của doanh nghiệp thì có giá trị cao hơn so với khách hàng có qui mô nhỏ hoặc có nhu cầu nhỏ. Căn cứ vào sự khác biệt này doanh nghiệp có những chính sách phù hợp với từng đối tượng.

Tương tác với khách hàng (Interaction): Nhu cầu khách hàng thay đổi theo thời gian. Doanh nghiệp cần phải chăm sóc khách hàng một cách liên tục, ghi nhận ý kiến của khách hàng, những yêu cầu thay đổi của khách hàng so với trước đây để có những đáp ứng phù hợp.

Phục vụ theo nhu cầu riêng của khách hàng (Customization): Thông qua quá trình phục vụ theo yêu cầu riêng của từng khách hàng, doanh nghiệp có thể gia tăng sự trung thành của khách hàng.

Bốn yêu tố trên chính là nguyên tắc áp dụng triết lý marketing 1:1 trong quá trình quản trị quan hệ khách hàng. Vì hoạt động kinh doanh phức tạp, đòi hỏi sự nhạy bén của nhân viên tùy 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 doanh nghiệp 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 doanh nghiệp 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 phục vụ nhiều hơn, bên cạnh đó các khách hàng kém quan trọng hơn sẽ được phục vụ theo kiểu khác. Điều này giúp doanh nghiệp giảm những chi phí không cần thiết, cũng như giảm áp lực cho nhân viên khi phải quản lý quá nhiều khách hàng.

1.2.5. Khung  qui trình CRM


Khung quy trình CRM gồm có 04 giai đoạn (Atul Parvatiyar & Jagdish N. Sheth, 2001) bao gồm 04 quy trình phụ sau đây: Quy trình hình thành CRM; quy trình kiểm soát và quản lý CRM; quy trình đánh giá thực hiện CRM và quy trình phát triển CRM. 
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       Hình thành
             Kiểm soát và Quản lý

       Thực hiện


Hình 1.3:  Khung quy trình CRM

1.2.5.1. Hình thành quản trị quan hệ khách hàng

Quy trình hình thành CRM đề cập đến các quyết định liên quan đến sự bắt đầu các hoạt động quan hệ đối với một công ty về một nhóm khách hàng đặc biệt hoặc một khách hàng riêng lẻ mà công ty mong muốn tham gia vào một mối quan hệ cộng tác hoặc hợp tác. Trong quy trình hình thành, có ba quyết định quan trọng: xác định mục đích (hoặc mục tiêu) của việc tham gia vào CRM; lựa chọn các bên (hoặc các đối tác khách hàng) cho chương trình CRM phù hợp; và phát triển chương trình (hoặc kế hoạch hoạt động quan hệ) cho sự tham gia quan hệ của khách hàng.

Mục đích của CRM: Mục đích chung của CRM là cải thiện hiệu năng marketing và nâng cao giá trị chung của các bên tham gia quan hệ

Các bên và đối tác quan hệ: Sự lựa chọn đối tác khách hàng hoặc các bên để cùng với họ tham gia vào quan hệ cộng tác và hợp tác là một quyết định quan trọng khác trong giai đoạn hình thành quan hệ. 

Chương trình và chiến lược CRM: Việc xem xét cẩn thận tài liệu và quan sát phương pháp của các công ty cho thấy có một số kiểu chương trình CRM. Chúng được phân loại chung thành ba nhóm sau đây: marketing liên lục, marketing 1/1 và các chương trình hợp tác. Mỗi nhóm trong số này có thể có những hình thức khác nhau phụ thuộc vào việc chúng có nghĩa đối với khách hàng trực tiếp, khách hàng phân phối hoặc khách hàng doanh nghiệp.








           Quan hệ 

         tương ứng

            Chi phí bình quân/

                 khách hàng

     Phản hồi của 








người cạnh tranh







          Phương pháp phổ biến





      Thu nhập bình quân/khách hàng

Hình 1.4: Quan hệ chi phí và thu nhập khách hàng

1.2.5.2. Kiểm soát và quản lý quản trị quan hệ khách hàng

Khi CRM được đưa ra để thực hiện, chương trình này và các mối quan hệ riêng rẻ cũng cần phải được quản lý và kiểm soát chặt chẽ. Đối với những khách hàng thuộc thị trường lớn, trách nhiệm quản lý sẽ tuỳ theo quy mô thị trường, bất luận khách hàng hoặc công ty tài trợ chương trình có quản lý mối quan hệ này hay không. Tuy nhiên, với những chương trình hướng đến các nhà phân phối và khách hàng, việc quản lý quan hệ khách hàng đòi hỏi có sự liên quan của cả hai bên. Việc chia sẻ những trách nhiệm này sẽ tuỳ thuộc vào nhận thức của các đối tác quan hệ theo các tiêu chí quản lý, tính chất chương trình CRM và mục đích tham gia vào mối quan hệ này. (Borys&Jemison, 1989; Heide, 1994).

1.2.5.3. Đánh giá thực hiện quản trị quan hệ khách hàng

Định kỳ đánh giá các kết quả của chương trình CRM là điều cần thiết để xem chương trình có đáp ứng những kỳ vọng không, hoặc chương trình có mang tính bền vững theo mục tiêu dài hạn đã đặt ra hay không. Đánh giá hiệu quả thực hiện còn giúp đưa ra những hành động chi phối và điều tiết mối quan hệ, hoặc bổ sung nội dung quan hệ của chương trình. 

Để đánh giá hiệu quả hoạt động CRM nên sử dụng thẻ balanced scorecard. Đây là thẻ kết hợp nhiều tiêu chuẩn để đánh giá dựa trên mục đích xác định theo từng chương trình (hoặc từng mối quan hệ phối hợp) (Kaplan & Norton 1992). 

Một phương pháp đánh giá khác được các công ty sử dụng để giám sát hiệu quả hoạt động CRM là đo mức độ hài lòng trong mối quan hệ. 

1.2.5.4. Nâng cao và phát triển quản trị quan hệ khách hàng

Những quan hệ khách hàng đơn lẻ và các chương trình CRM đều trải qua một chặng đường tiến triển của chúng. Một số xu hướng tiến triển theo cách được hoạch định trước, trong khi đó nhiều số khác thì tiến triển một cách tự nhiên. Dù là trường hợp nào chăng nữa, các đối tác vẫn phải đưa ra nhiều quyết định liên quan đến tiến trình phát triển của các chương trình CRM. Các quyết định này liên quan đến việc tiếp tục, chấm dứt, tăng cường và bổ sung thêm vai trò tham gia trong mối quan hệ. Có nhiều yếu tố có thể đẩy nhanh việc hình thành bất kỳ nội dung nào trong số những quyết định này. Trong đó, hiệu quả hoạt động nhằm xây dựng mối quan hệ và mức hài lòng về mối quan hệ (kể cả mức hài lòng trong quá trình quan hệ) đều có thể tác động mạnh đến tiến trình phát triển của các chương trình CRM. Khi hài lòng với những kết quả đạt được trong hoạt động, các đối tác sẽ được động viên để tiếp tục hoặc củng cố thêm vào chương trình CRM của họ. Khi hiệu quả trong hoạt động không đáp ứng so với những kỳ vọng đặt ra, thì các đối tác có thể sẽ xem xét việc chấm dứt hoặc sửa đổi bổ sung mới cho mối quan hệ của họ.  

1.2.6. Tiến trình thiết kế chương trình quản trị quan hệ khách hàng

Để thiết kế một chương trình CRM phải trải qua 6 bước sau:

Bước 1 - Xây dựng cơ sở dữ liệu về khách hàng

Bước 2 - Phân tích cơ sở dữ liệu

Bước 3 - Lựa chọn khách hàng mục tiêu

Bước 4 - Các công cụ tác động vào khách hàng mục tiêu

Bước 5 - Xây dựng chương trình với khách hàng mục tiêu

Bước 6 - Cách đo lường để chương trình CRM thành công
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                            Hình 1.5: Mô hình CRM

1.2.6.1. Xây dựng cơ sở dữ liệu về khách hàng

Đây là điều cần thiết trước khi bước vào xây dựng một giải pháp CRM đầy đủ, phải xây dựng một cơ sở dữ liệu khách hàng hoặc hồ sơ khách hàng. Đây là nền tảng cho họat động CRM. Những công ty mà trước đó không tập hợp nhiều thông tin khách hàng, một nhiệm vụ kéo theo là tìm kiếm dữ liệu khách hàng quá khứ từ những nguồn bên trong kế toán và dịch vụ khách hàng.

Những thông tin nào cần phải tập hợp cho cơ sở dữ liệu? Một cơ sở dữ liệu có thể bao gồm những thông tin về: (i) - thông tin giao dịch, bao gồm những thông tin quá khứ về khách hàng như: giá, ngày tháng giao dịch,...; (ii) -  thông tin tiếp xúc khách hàng, tăng những điểm tiếp xúc khách hàng từ nhiều kênh phục vụ không chỉ bao gồm những yêu cầu của khách hàng như thông tin và dịch vụ mua bán, bất kỳ khách hàng hoặc tổ chức nào tiếp xúc đều được coi như những người được truyền thụ một điều bí mật nào đó; (iii) - thông tin phản hồi từ những tác động marketing. Phần này cần phải biết những tác động đó có tác dụng hay không? Không chỉ bao gồm những trả lời trực tiếp những yêu cầu của khách hàng mà phải tiếp xúc với họ; (iv) - dữ liệu cần phải phản ánh trong toàn bộ thời gian.

Những công ty truyền thống thường sử dụng nhiều phương pháp để xây dựng CSDL của họ. Những nhà máy sản xuất hàng hóa lâu bền thường dùng những thông tin từ phiếu bảo hành. Tuy nhiên, hạn chế lại xuất phát chính từ trong phiếu bảo hành, 20-30% hạn chế để lại những chỗ trống lớn trong CSDL. Những doanh nghiệp dịch vụ lại có lợi thế là tùy vào đặc trưng của dịch vụ mà kéo theo các loại khách hàng, sự tiếp xúc giữa công ty và khách hàng dẫn tới tập hợp dữ liệu tốt hơn.

Như Procter & Gamble và Unilever bán sản phẩm thường xuyên cho khách hàng, lại có các vấn đề lớn trong việc xây dựng những cơ sở dữ liệu, vì thiếu những thông tin về hàng triệu khách hàng của họ một cách có hệ thống và việc mà các công ty này sử dụng những trung gian phân phối như siêu thị, mà không có sự tiếp xúc trực tiếp với khách hàng. Thách thức sẽ  tạo ra những cơ hội cho sự tiếp xúc với khách hàng và tập hợp dữ liệu. Điều này có thể tổ chức những cuộc thi hoặc khích lệ khách hàng bằng cách đến thăm họ. Waldenbooks đề nghị cấp 10% chiết khấu cho khách hàng nếu khách hàng cung cấp thông tin cho công ty và trở thành những người được ưu tiên.

Các dịch vụ có độ tiếp xúc cao và trực tiếp như ngân hàng, bưu điện, bán lẻ,... nên công việc xây dựng tương đối dễ dàng một CSDL. Những ngành như bán ôtô, bàn ghế lại có mức độ tiếp xúc thấp hơn vì công việc luôn qua những trung gian phân phối.

Ở đây, trừ phi tiếp xúc cao và trực tiếp, phải làm việc khó hơn để xây dựng một CSDL. Một số phạm vi có thể nghiên cứu trong CSDL là:

+ Giá trị của CSDL? CSDL là một tài sản tập trung nhiều vấn đề quan trọng.

+ Điều gì cần thiết để thiết kế một CSDL tốt từ những thông tin lẫn quan điểm người sử dụng?

+ Làm thế nào để có thể kết hợp các thông tin rời rạc một cách hiệu quả?

+ Cách giải quyết gì cho những dữ liệu phát sinh?

1.2.6.2. Phân tích cơ sở dữ liệu

Bước quan trọng thứ nhất để hoàn thành một giải pháp CRM là việc tổ chức một cơ sở dữ liệu hoặc một file thông tin. Phân tích dữ liệu dựa trên công nghệ và khả năng nhạy bén của người phân tích nhằm khai thác giá trị dữ liệu, ứng dụng kết quả phân tích vào những công vi cụ thể như sau:

- Nắm bắt các thông tin về khách hàng: Các mối liên hệ, các đặc điểm hành vi của khách hàng trước khi băt đầu một cuộc giao dịch

- Phân loại khách hàng theo nhiều góc độ: Đặc điểm nhân khẩu, giá trị kinh doanh, trạng thái hành vi,… cơ sở để lập kế hoạch chiến lược: định vị, marketing chiến lược,…

- Hoạch định chiến lược, ngân sách đầu tư cho các quan hệ khách hàng, các nhóm khách hàng chiến lược, và nhóm khách hàng không có khả năng sinh lợi. Từ đó công ty biết tập trung vào nhóm khách hàng chiến lược nào, bỏ qua nhóm khách hàng nào

- Tìm kiếm khách hàng tiềm năng.

Mô hình phân tích dữ liệu: 

Dữ liệu sẽ không có ý nghĩa gì với hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp nếu chúng không được khai thác và phân tích. Hầu hết các doanh nghiệp đều khai thác cơ sở dữ liệu dựa trên hệ thống máy tính và ứng dụng công nghệ thông tin. Quá trình phân tích được thực hiện nhanh chóng và hiệu quả, cho kết quả chính xác và toàn diện hơn khi không ứng dụng công nghệ thông tin vào quá trình phân tích dữ liệu.
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Hình 1.6: Mô hình phân tích dữ liệu [13]

Các khái niệm:

- Data sources: Nguồn dữ liệu.

- Data warehouse: Kho dữ liệu “là một tập hợp có logic nhiều cơ sở dữ liệu, tập trung một khối lượng thông tin lớn hỗ trợ cho công tác phân tích và ra quyết định thông qua phân tích dữ liệu OLAP”.

- Data mining: Là một quy trình sử dụng hiểu biết về thống kê, toán học và các phương tiện kỹ thuật khai thác để nhận biết các thông tin hữu ích và dự đoán được xu hướng từ cơ sở dữ liệu rộng lớn.

- OLAP (On Line Anylisic Process): Là công cụ phân tích trực tuyến, đa chiều.

Dữ liệu được tập hợp và tạo thành các cơ sở dữ liệu, được sắp xếp và lưu trữ một cách logic trong kho dữ liệu theo những mô hình nhất định. Thông qua quá trình khai thác dữ liệu data mining và công cụ phân tích OLAP sẽ cung cấp các thông tin có giá trị hỗ trợ cho hệ thống ra quyết định.

 1.2.6.3. Lựa chọn khách hàng mục tiêu

Đưa ra cách xây dựng và phân tích các thông tin về khách hàng trong cơ sở dữ liệu, bước tiếp theo là chọn những khách hàng mục tiêu để thực hiện chương trình marketing của doanh nghiệp. Những kết quả phân tích có thể có nhiều loại. Nếu phân tích từng loại theo mục đích mua hoặc hành vi mua thì những khách hàng theo từng loại mong muốn: mong muốn cao, mua thường xuyên, lòng trung thành với các nhãn hiệu lớn. Những đoạn khách hàng này thường được lựa chọn trước hết. Những đoạn khác có thể cũng được chọn phụ thuộc vào những yếu tố bổ sung.

Trên cơ sở nào để quyết định lựa chọn khách hàng? Một vấn đề rõ ràng là không tính đến sự tăng trưởng của khối lượng mua của khách hàng, có thể loại trừ  một khách hàng tiềm năng quan trọng. Những khách hàng với LVC cao có thể được chọn điều này là một việc tốt hơn để hợp nhất tiềm năng mua. Tuy nhiên, những điều đó khó dự đoán và có thể bao gồm một số lượng khách hàng không có lợi trong nhóm được chọn. Những vấn đề nghiên cứu bao gồm:

+ Tiêu chuẩn gì được chọn lọc sẽ tối ưu?

+ Mô hình mới để phân hạng khách hàng?

+ Phối hợp những gì cho từng loại khách hàng một cách tối ưu?

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

Các phương pháp marketing rộng rãi như truyền hình, radio, hoặc in quảng cáo sẽ hữu ích cho việc nhận thức của khách hàng và đạt được những mục tiêu truyền thông khác, nhưng các phương pháp đó không phù hợp cho CRM vì không xác định được đối tượng nhận tin. Nhiều cách tiếp cận khách hàng để lựa chọn khác hàng mục tiêu bao gồm một danh mục về các phương pháp tiếp thị trực tiếp như telemarketing, thư trực tiếp, bán hàng trực tiếp. Các công ty bắt đầu chú ý tới sự đối thoại với những khách hàng của họ qua những cách tiếp cận trực tiếp khách hàng mục tiêu hơn là qua những phương tiện truyền thông rộng rãi. Đặc biệt, triết lý marketing 1: 1, qua các phương tiện như sử dụng internet để dễ dàng xây dựng mối quan hệ riêng lẻ với khách hàng. Một phương tiện cực kỳ đại chúng là tiếp thị trực tiếp trên internet, đó là việc sử dụng những email cá nhân.

Khi kiểu tiếp thị trực tiếp xuất hiện, khách hàng cho rằng nó không khác thư “rác” mà họ nhận được ở nhà và thú vị hơn là có thể xóa nó một cách nhanh chóng bằng cách ấn vào phím xóa trên bàn phím.

Một công trình nghiên cứu của Forrester Research cho rằng email là một cách tiếp cận rất lợi nhuận và tối đa sự duy trì khách hàng và công ty có thể giảm bớt giá bán của họ đáng kể qua đó tạo lợi thế cạnh tranh.

Những vấn đề cần nghiên cứu là:

+ Cần phải cung cấp những nguồn lực như thế nào để giành, duy trì và tạo ra khối lượng mua lớn?

+ Nội dung gì cần phải cung cấp? Những điều gì liên quan đến hành vi cho phép hay không cho phép của khách hàng?

+ Những nguồn lực gì cần cung cấp qua những công cụ khác nhau để tối ưu hóa mục tiêu? online hay offline?

1.2.6.5. Xây dựng chương trình với khách hàng mục tiêu

Ngày nay khách hàng có nhiều sự lựa. Vì vậy đầu tư vào xây dựng mối quan hệ khách hàng đã trở thành một trong những chiến lược phát triển công ty lâu dài và bền vững.

Mục tiêu của chương trình:

Cung cấp một mức độ cao hơn về thoả mãn nhu cầu của khách hàng so với đối thủ cạnh tranh.

Các doanh nghiệp nỗ lực cung cấp một giá trị vượt trội cho khách hàng so với đối thủ cạnh tranh. Đây là một thách thức khó khăn và khó duy trì, bởi tính cạnh tranh, truyền thông marketing, sự thay đổi của nhu cầu.



      Hình 1.7: Mô hình các chương trình xây dựng mối quan hệ khách hàng [12] 

Những chương trình đối với khách hàng mục tiêu bao gồm:

- Dịch vụ và hỗ trợ khách hàng

- Những chương trình có tính thường xuyên để duy trì lòng trung thành của khách hàng

- Thực hiện theo yêu cầu khách hàng

- Những chương trình dự thưởng

- Xây dựng quan hệ công chúng.

 a. Dịch vụ và hỗ trợ khách hàng

Vì khách hàng có nhiều lựa chọn và khách hàng mục tiêu là người sẽ đưa lại các giá trị chủ yếu cho công ty, do vậy dịch vụ khách hàng phải được ưu tiên trong hoạt động kinh doanh của công ty. Việc thiết kế những chương trình nhằm tăng cường dịch vụ khách hàng thường có hai chiều. 

Dịch vụ Reactive khi khách hàng có một vấn đề liên quan đến sản phẩm và liên lạc với công ty để giải quyết nó. Đa số các công ty ngày nay thiết lập những cơ sở để phân phối các dịch vụ Reactive thông qua điện thoại, faxback, những địa chỉ mail, và sự đa dạng những giải pháp khác. 

Dịch vụ Proactive do người quản trị quyết định không phải đợi tới khi khách hàng liên lạc với công ty mà lập một dịch vụ đối thoại với khách hàng trước khi họ than phiền hoặc đề ra một giải pháp phản hồi. Điều này làm cho việc quản lý tốt hơn và những nhân viên bán hàng hoặc nhân viên tiếp xúc với khách hàng phải được huấn luyện đặc biệt để đoán trước những nhu cầu khác thường của khách hàng.

b. Những chương trình có tính thường xuyên để duy trì lòng trung thành của khách hàng

Những chương trình có tính thường xuyên để duy trì lòng trung thành của khách hàng cung cấp những phần thưởng cho khách hàng nếu như mua lặp lại. Ba vấn đề cần quan tâm đối với chương trình này là: tốn chi phí, các lỗi có thể khí chính xác trong khi những khách hàng biết công ty thu lợi nhuận và có lẽ quan trọng hơn cả là câu hỏi sẽ làm gì để tăng thêm lòng trung thành. Một vấn đề mà có thể được nêu ra là vì tính rộng rãi khắp mọi nơi của những chương trình này nên thật khó để tạo được lợi thế cạnh tranh.

c. Thực hiện theo yêu cầu khách hàng

Khái niệm thực hiện theo yêu cầu khách hàng ngoài nghĩa triết lý marketing 1:1 nó cũng hàm ý rằng sẽ tạo ra những sản phẩm và dịch vụ cho những khách hàng riêng lẻ, không đơn giản để thông tin tới họ. Những công ty như Levi Strauss, Nike, Mattel có những quá trình và những hệ thống phát triển để tạo ra những tùy biến sản phẩm phù hợp với những thị hiếu của khách hàng. Với ý tưởng là tập trung những khách hàng vào trong những nhà sản xuất sản phẩm hơn là đơn giản những người nhận sản phẩm.  

d. Xây dựng quan hệ công chúng

Những vấn đề nghiên cứu trong việc xây dựng chương trình cho mối quan hệ công chúng là:

- Yếu tố gì then chốt dẫn đến sự thoả mãn khi một công ty có cả mạng trực tuyến lẫn ngoại tuyến.

- Sự khác nhau giữa dịch vụ Proactive và Reactive.

- Chiến lược xây dựng chương trình nào để gây dựng lòng trung thành.

- Làm thế nào để thực hiện những yêu cầu khối lượng lớn của khách hàng.

- Những phương pháp nào để xác định khách hàng mong muốn những loại sản phẩm nào để sản xuất chúng.

 1.2.6.6. Cách đo lường để chương trình quan trị quan hệ khách hàng thành công

Đo lường là 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. Tùy thuộc vào mục tiêu quản lý khách hàng và mục tiêu kinh doanh của doanh nghiệp để có những tiêu chí cần đo lường. Một số chỉ số đánh giá thường được sử dụng: 

   Đánh giá bên trong
-  Giá trị đạt được từ khách hàng

- Tỷ lệ hoàn thành mục tiêu đề ra

-  Khoảng thời gian từ thu nhận, xử lý thông tin đến khi ra quyết định thực hiện

- Tỷ lệ trao đổi, sử dụng thông tin về khách hàng đối với các bộ phận có liên quan

- Tỷ lệ thu nhận khách hàng

- Tỷ lệ bán hàng cho cùng một đối tượng

- Khả năng tiếp nhận thông tin khách hàng.

Đánh giá bên ngoài
- Tỷ lệ chuyển từ quan tâm sang mua sản phẩm

-  Mức độ tin cậy của khách hàng đối với doanh nghiệp: thương hiệu, sản phẩm, dịch vụ,...

-  Tỷ lệ thay đổi các thành phần của sản phẩm theo yêu cầu khách hàng

-  Tỷ lệ không hài lòng của khách hàng đã sử dụng sản phẩm (theo tổng số khách hàng).
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                Hình 1.8: Mô hình đánh giá CRM [12]

  1.2.7. Những nhân tố tác động đến sự thành công quản trị quan hệ khách hàng

   1.2.7.1. Có sẵn một hệ thống thông tin về khách hàng

Do hoạt động tín dụng là rất phức tạp, có rất nhiều mối quan hệ đan xen với nhau, mức độ rủi ro khá cao và cần được quản lý, giám sát khá chặt chẽ nên các NHTM đều tự ý thức được việc phải thiết lập một hệ thống thông tin về khách hàng. Như vậy, một hệ thống thông tin về khách hàng đã được xây dựng trước khi có khái niệm CRM. Hệ thống thông tin này chính cơ sở tiền đề quan trọng tạo nên sự thành công cho việc triển khai chiến lược quản trị quan hệ khách hàng trong hoạt động tín dụng.

Hệ thống dữ liệu về khách hàng là tài sản rất quý giá của một ngân hàng và nó là nền móng, cơ sở tiền đề tối quan trọng cho hệ thống CRM. Việc xây dựng một cơ sở dữ liệu có hệ thống về khách hàng để quản lý tập trung, cùng chia sẻ thông tin trong hệ thống của một ngân hàng để các phòng ban nghiệp vụ có thể khai thác, từ đó dễ dàng đáp ứng những nhu cầu về dịch vụ tín dụng của khách hàng một cách nhanh nhất là một trong những mục tiêu quan rất trọng của hệ thống quản lý quan hệ khách hàng.

Xây dựng cơ sở dữ liệu khách hàng bao gồm những công việc sau: Xác định phạm vi cơ sở dữ liệu khách hàng (những thông tin gì, chỉ tiêu nào cần thể hiện trong cơ sở dữ liệu khách hàng); phương pháp thu nhận, xử lý, cập nhật cơ sở dữ liệu khách hàng; xây dựng cơ chế duy trì và phát triển CSDL khách hàng; ban hành quy trình hướng dẫn việc đăng nhập, cập nhật thông tin vào hệ thống cơ sở dữ liệu khách hàng. 

Trong quá trình thiết lập một hệ thống dữ liệu về khách hàng thì việc tạo lập được thói quen thường xuyên cập nhật thông tin vào hệ thống là rất quan trọng vì chỉ có như vậy thì ngân hàng mới có đầy đủ thông tin về khách hàng một cách liên tục và luôn cập nhật. Thực tế cho thấy, có nhiều khách hàng là doanh nghiệp đã thay đổi trụ sở giao dịch, địa điểm kinh doanh, nhân sự cao cấp, vốn điều lệ, quy mô lao động, thậm chí còn chuyển hướng kinh doanh mà cán bộ ngân hàng vẫn không cập nhật đầy đủ, kịp thời thông tin vào hệ thống. 

Việc có được thói quen cập nhật dữ liệu vào hệ thống đòi hỏi sự quyết tâm cao của tất cả mọi người tham gia vào hệ thống CRM để cùng nhau xây dựng một văn hóa định hướng vào khách hàng, vì mục tiêu phát triển chung của ngân hàng và vì sự tiện lợi trong quá trình tác nghiệp của từng cá nhân. Thay đổi thói quen là một việc không hề đơn giản và cần phải có thời gian. Tuy nhiên, với một cơ chế và quy trình đăng nhập, cập nhật thông tin hết sức cụ thể rõ ràng về nhiệm vụ, quyền hạn và trách nhiệm vật chất của từng cá nhân, bộ phận trong quá trình đăng nhập, cập nhật và khai thác thông tin  trong hệ thống sẽ khắc phục được vấn đề này.

   1.2.7.2. Có lợi thế khi xây dựng các tiêu chí phân hạng khách hàng

Quản trị quan hệ khách hàng thực chất là một chiến lược kinh doanh nhằm thu hút, lựa chọn, xây dựng và duy trì mối quan hệ với những khách hàng có giá trị nhất [6].

Vấn đề được đặt ra với ngân hàng là sau khi thu hút được nhiều khách hàng về với mình rồi thì dựa vào đâu để lựa chọn ra được những khách hàng có giá trị nhất để xây dựng và duy trì quan hệ tín dụng. Như vậy, một hệ thống các tiêu chí nhằm phân loại và xếp hạng khách hàng để từ đó có thể dễ dàng chọn ra được những khách hàng có giá trị nhất là yêu cầu tất yếu đối với ngân hàng khi xây dựng CRM. 

Thực tế cho thấy, kể cả không triển khai xây dựng CRM thì ngân hàng cũng đã có khá nhiều tiêu chí để phân loại khách hàng theo các yều cầu khác nhau về quản trị ngân hàng như: phân chia khách hàng theo ngành nghề kinh doanh, quy mô hoạt động, hoặc theo lợi thu được và mức độ rủi ro tín dụng. Như vậy, việc xây dựng các tiêu chí phân loại và xếp hạng khách hàng ở ngân hàng là khá thuận lợi do được thừa kế các tiêu chí sẵn có. Đây là một trong những lợi thế của ngân hàng. 

  1.2.7.3. Có điều kiện thuận lợi để ứng dụng công nghệ quản trị quan hệ khách hàng.

Ngân hàng là một trong những ngành, lĩnh vực đi đầu trong việc ứng dụng công nghệ hiện đại trong hoạt động kinh doanh nên việc triển khai, ứng dụng công nghệ CRM là rất thuận lợi. Thậm chí tại một số ngân hàng khi triển khai CRM họ chỉ cần tăng thêm một số tính năng cho công nghệ hiện có về quản lý tín dụng là có thể thực hiện ngay được mục tiêu đề ra của CRM hoặc có thể tích hợp được khá dễ dàng với công nghệ CRM bổ sung.

     1.2.7.4. Thuận lợi khi tập trung nguồn lực, đầu tư hiệu quả 

Thực tế cho thấy không có bất cứ một NHTM nào có đủ khă năng về vốn, nhân sự, công nghệ và mạng lưới,... để đáp ứng tối đa nhu cầu của tất cả mọi người. Vậy, một chiến lược tập trung vào các thị trường, nhóm khách hàng tiềm năng nhất, những phân đoạn thị trường trong hoạt động tín dụng được đánh giá là đem lại hiệu quả nhất là lựa chọn tối ưu đối với các NHTM khi phân bổ các nguồn lực.


Các NHTM có thể không quá khó để tiến hành xác định, phân loại, lập mục tiêu và kế hoạch tương tác với khách hàng trong một chuỗi cơ sở thông tin liện tục để tạo dựng những mối quan hệ ngày càng bền chặt và sâu sắc với họ. 


Với một chiến lược tập trung, NHTM cần thoả mãn những yêu cầu mang tính nguyên tắc sau: (i) - hướng đến đúng khách hàng mục tiêu, những khách hàng được đánh giá là có giá trị nhất; (ii) - cung cấp đúng, đầy đủ và kịp thời các dịch vụ tín dụng và dịch vụ khác kèm theo (nếu có) cho khách hàng bằng một hệ thống mạng lưới các chi nhánh, phòng, điểm giao dịch được thiết kế khoa học và hiệu quả; (iii) - giá cả (lãi vay, phí sử dụng dịch vụ tín dụng) vừa đảm bảo tính cạnh tranh, vừa đảm bảo bù đắp được chi phí và thu được lợi nhuận kỳ vọng; (iv) - thống nhất áp dụng giá cả dịch vụ, phương thức phục vụ và các điều kiện ưu đãi khác trong toàn bộ hệ thống một NHTM, các chi nhánh, phòng, điểm giao dịch tránh sự cạnh tranh không lành mạnh, co kéo khách hàng trong nội bộ một hệ thống NHTM; (v) - thực hiện đúng những thông điệp đã đưa ra đối với khách hàng.  

   1.2.7.5. Có điều kiện để thiết lập các mối quan hệ với khách hàng một cách đúng đắn 

Thiết lập các mối quan hệ với khách hàng một cách đúng đắn là việc xác lập được các mối quan hệ cần thiết với từng khách hàng trong từng thời kỳ cụ thể trên cơ sở hiểu biết khá sâu sắc về nhu cầu vốn trong kinh doanh, tiêu dùng; nhu cầu về các dịch vụ thanh toán, dịch vụ tín dụng khác liên quan đến vốn vay và bảo lãnh...; tình hình hoạt động kinh doanh, tài chính, thu nhập và mức độ rủi ro của họ trong việc duy trì quan hệ tín dụng để có thể đáp ứng nhanh các nhu cầu của từng khách hàng và đạt được các mục tiêu đã định trước.

Không giống như các doanh nghiệp thông thường khác, việc duy trì quan hệ tín dụng với một khách hàng của NHTM luôn phải đối mặt với những rủi ro tín dụng tiểm ẩn. Vấn đề xác định mức độ rủi ro và lợi nhuận kỳ vọng trong quan hệ tín dụng với khách hàng luôn được NHTM đặc biệt quan tâm.

Như vậy, việc thiết lập quan hệ với khách hàng thực sự thu được hiệu quả và là tiền đề cơ sở cho CRM thành công khi NHTM phân đoạn thị trường dựa trên giá trị lợi ích mà khách hàng, nhóm khách hàng tìm kiếm; lợi nhuận kỳ vọng có thể thu được và mức độ rủi ro từ khách hàng, nhóm khách hàng mang lại cho ngân hàng. Thêm vào đó, công tác bố trí nhân sự để thực hiện việc kết nối, duy trì và phát triển quan hệ khách hàng cũng cần đặc biệt chú trọng vì nhân viên ngân hàng là một trong các thành tố không thể thiếu được trọng quá trình cung ứng các dịch vụ tín dụng cho khách hàng. Những khách hàng, nhóm khách hàng được đánh giá là có thể đem lại nhiều lợi nhuận nhất sẽ được ngân hàng bố trí những cán bộ có chuyên môn giỏi, có năng lực trong quan hệ khách hàng để quản lý và duy trì quan hệ. 

Việc thiết lập các mối quan hệ với khách hàng một cách đúng đắn đối với ngân hàng là không khó vì ngân hàng luôn có khá đầy đủ thông tin về khách hàng, nhu cầu của khách hàng, đặc biệt là có đầy đủ quy trình để ước tính lợi nhuận kỳ vọng và mức độ rủi ro của từng khách hàng. Thêm vào đó, đối với các NHTM lớn như các NHTMNN thì việc thiết lập quan hệ với khách hàng có nhiều thuận lợi hơn vì nó đã có sẵn thị trường khá lớn với mạng lưới chi nhánh khắp toàn quốc, có thương hiệu và uy tín rất tốt trên thị trường. Tuy nhiên, vấn đề nhận thức về CRM và văn hoá giao tiếp của đội ngũ cán bộ tại các NHTMNN lại là một điểm yếu lớn cần được khắc phục trong môi trường kinh doanh hiện đại khi Việt Nam đã gia nhập WTO.

TÓM TẮT CHƯƠNG 1


Trong chương này, luận văn đã trình bày tổng quan về quản trị quan hệ khách hàng để từ đó xây dựng mô hình CRM áp dụng cho NHTM nói chung và cho Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam - CN Quảng Nam nói riêng. Qua đó, chúng ta có thể thấy để triển khai thành công CRM các NHTM sẽ bị tác động bởi nhiều nhân tố.


Những nhận định và tìm hiểu được nêu trong Chương này sẽ tạo cơ sở về mặt lý luận trong quá trình nghiên cứu, phát triển đề tài ở Chương 2 và Chương 3.

Chương 2

PHÂN TÍCH THỰC TRẠNG QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI NGÂN HÀNG THƯƠNG MẠI CỔ PHẦN NGOẠI THƯƠNG VIỆT NAM  - CHI NHÁNH QUẢNG NAM

2.1. Giới thiệu

   2.1.1. Quá trình hình thành và phát triển

2.1.1.1. Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam (VCB)

Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam được thành lập theo Nghị định 115/CP ngày 30/12/1962 trên cơ sở tách ra từ Cục quản lý ngoại hối trực thuộc Ngân hàng Nhà nước Việt Nam với tên gọi giao dịch là Bank For Foreign Trade of Viet Nam, viết tắt là VCB hay Vietcombank, và chính thức đi vào hoạt động vào ngày 01/04/1963. Đây là Ngân hàng thương mại quốc doanh, có chức năng duy nhất phục vụ kinh tế đối ngoại và cho vay xuất nhập khẩu của cả nước, kinh doanh tiền tệ, cho vay, dịch vụ ngân hàng đối với các thành phần kinh tế, chủ yếu trong lĩnh vực kinh tế đối ngoại, tuân theo Luật Ngân hàng Nhà nước và Luật tổ chức cho vay được Quốc hội thông qua. Sự ra đời của VCB đánh dấu một bước phát triển quan trọng trong hoạt động ngân hàng ở Việt Nam.

Thực hiện chủ trương đổi mới của Đảng và Nhà nước, theo chỉ đạo của Chính phủ, Ngân hàng Ngoại thương Việt Nam đã được cấp giấy chứng nhận đăng ký kinh doanh số 0103024468 ngày 02/06/2008, theo đó Ngân hàng Ngoại thương Việt Nam chính thức chuyển thành Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam. Từ khi cổ phần hóa, Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam đã không ngừng đổi mới, sớm tiếp cận và thích nghi với kinh tế thị trường, tiếp tục góp phần vào sự nghiệp phát triển kinh tế, tăng cường sức cạnh tranh, sẵn sàng hội nhập với bên ngoài. Ngoài các nghiệp vụ truyền thống, Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam luôn được biết đến như là một ngân hàng hiện đại có uy tín nhất trong các lĩnh vực tài trợ, thanh toán xuất nhập khẩu, kinh doanh ngoại hối, bảo lãnh ngân hàng và các dịch vụ tài chính ngân hàng quốc tế, kể cả nghiệp vụ phát hành và thanh toán thẻ nội địa và quốc tế,...

Chặng đường VCB đã đi qua tuy chưa dài so với bề dày lịch sử, song sự phát triển của VCB là vững chắc cả về số lượng và chất lượng, và đã đạt được những thành quả đáng kể, được các bạn hàng và các tổ chức quốc tế công nhận. Được Nhà nước xếp hạng là một trong 23 doanh nghiệp đặc biệt, là thành viên Hiệp hội Ngân hàng Việt Nam, thành viên Hiệp hội Ngân hàng Châu Á, là ngân hàng duy nhất Việt Nam 4 năm liền được tạp chí The Banker (thuộc Financial Times) bầu chọn là Ngân hàng tốt nhất Việt Nam. Tạp chí Trade Finance bình chọn là “Ngân hàng nội địa cung cấp dịch vụ tài trợ thương mại tốt nhất Việt Nam” ba năm liền 2008-2010. Tổ chức thẻ Visa quốc tế trao tặng giải thưởng “Người dẫn đầu về chiến lược”; giải thưởng “Sao Vàng Đất Việt”...

2.1.1.2. Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam – Chi nhánh Quảng Nam 

Từ cuối năm 2002, Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam đã có mặt tại Quảng Nam, quy mô lúc bấy giờ là chi nhánh cấp 2 của Vietcombank Quảng Ngãi với tên gọi Chi nhánh cấp 2 Tam Kỳ. Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam - CN Quảng Nam được thành lập trên cơ sở nâng cấp Chi nhánh cấp 2 Tam Kỳ thuộc Chi nhánh Ngân hàng Ngoại thương Quảng Ngãi theo Quyết định 216/QĐ-NHNT-TCCB-ĐT ngày 27/04/2006 và chính thức khai trương đi vào hoạt động ngày 03/07/2006.

Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam - CN Quảng Nam (Tên viết tắt: VCB Quảng Nam hay Vietcombank Quảng Nam), có trụ sở đặt tại 35 Trần Hưng Đạo, Thành phố Tam Kỳ, tỉnh Quảng Nam; hoạt động độc lập, thực hiện các hoạt động nghiệp vụ ủy quyền và phân cấp của Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam.

Tính đến nay, VCB Quảng Nam có 15 phòng ban, trong đó có 05 phòng giao dịch nằm ở các địa bàn trong tỉnh Quảng Nam là: Tam Kỳ, Chu Lai, Hội An, Duy Xuyên và Điện Nam Điện Ngọc; tổng số cán bộ hiện tại là 121 (số cán bộ ban đầu khi mới thành lập là 27). Các chỉ tiêu cơ bản: Nguồn vốn huy động: hơn 800 tỷ đồng; dư nợ: hơn 1.400 tỷ đồng; bảo lãnh: hơn 1.000 tỷ đồng; thanh toán thẻ tín dụng quốc tế: hơn 10 triệu USD.

Tuy là Chi nhánh mới thành lập hơn 4 năm, nhưng đã được kế thừa những thành tựu to lớn của hệ thống VCB cùng với sự lãnh đạo điều hành hiệu quả của Ban Giám đốc và đội ngũ cán bộ trẻ, năng động trong tác nghiệp chuyên môn, VCB Quảng Nam đã tạo lập được uy tín, vị thế nhất định trước các ngân hàng thương mại khác trên địa bàn, xây dựng hình ảnh của một ngân hàng hiện đại gắn liền với thương hiệu VCB - "Ngân hàng hàng đầu vì Việt Nam thịnh vượng".

2.1.2. Chức năng, nhiệm vụ của Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam

Là một trong những chi nhánh trực thuộc hệ thống Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam, VCB Quảng Nam thực hiện toàn bộ các chức năng kinh doanh tiền tệ, dịch vụ ngân hàng theo Luật các tổ chức tín dụng và các qui định của Ngành, cụ thể:

- Huy động vốn thông qua các hình thức sau:

   + Nhận tiền gửi không kỳ hạn và có kỳ hạn, tiền gửi thanh toán bằng đồng Việt Nam và ngoại tệ của các tổ chức, cá nhân trong và ngoài nước.

  + Phát hành các loại chứng chỉ tiền gửi, tín phiếu, kỳ phiếu, trái phiếu ngân hàng.

  + Tiếp nhận vốn tài trợ xuất khẩu và vốn ủy thác đầu tư của các ngân hàng nước ngoài.

  + Các hình thức huy động vốn khác.

- Cho vay bằng đồng Việt Nam và ngoại tệ đối với các tổ chức kinh tế, cá nhân và hộ gia đình thuộc mọi thành phần kinh tế.

- Thực hiện nghiệp vụ bảo lãnh, tái bảo lãnh cho các doanh nghiệp, tổ chức tài chính - tín dụng trong và ngoài nước.

- Thực hiện các nghiệp vụ thanh toán quốc tế, chiết khấu, bao thanh toán, kinh doanh ngoại tệ và dịch vụ ngân hàng đối ngoại.

- Thực hiện cung ứng các phương tiện thanh toán và thực hiện các dịch vụ thanh toán, chuyển tiền, thu chi hộ, nhờ thu, dịch vụ ngân quỹ cho khách hàng.

-  Thực hiện các nghiệp vụ phát sinh về tiền gửi, tiền vay.

- Thực hiện các nhiệm vụ khác trong quá trình hoạt động kinh doanh: chế độ kế toán, quản lý tài chính và lập báo cáo; quản lý ngân quỹ; tổ chức, quản lý cán bộ;…

      2.1.3. Cơ cấu tổ chức của Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam

     2.1.3.1. Cơ cấu tổ chức 


               
Quan hệ trực tuyến                




Quan hệ chức năng

Hình 2.1: Sơ đồ cơ cấu tổ chức của VCB Quảng Nam

Cơ cấu tổ chức của VCB Quảng Nam được chia thành 15 phòng trực thuộc 4 khối:

- Khối tín dụng, bao gồm: Phòng khách hàng Pháp nhân, Phòng khách hàng thể nhân và Phòng quản lý nợ;

- Khối dịch vụ khách hàng, bao gồm: Phòng thanh toán quốc tế, Phòng kinh doanh dịch vụ ngân hàng và Phòng ngân quỹ ;

- Khối quản lý nội bộ, bao gồm: Phòng tổng hợp, Phòng kế toán, Phòng hành chính nhân sự và Phòng kiểm tra nội bộ;

- Khối đơn vị trực thuộc, bao gồm các Phòng giao dịch: Chu Lai, Tam Kỳ, Duy Xuyên, Hội An và Điện Nam - Điện Ngọc.

     2.1.3.2. Chức năng, nhiệm vụ của từng bộ phận

* Khối Tín dụng:
- Phòng khách hàng Pháp nhân: Trực tiếp thực hiện nghiệp vụ tín dụng đối với khách hàng là doanh nghiệp theo đúng các quy trình tín dụng. Thực hiện các biện pháp phát triển tín dụng, đảm bảo an toàn, hiệu quả, bảo đảm quyền lợi của ngân hàng trong hoạt động tín dụng.

- Phòng Thể nhân: Trực tiếp thực hiện nghiệp vụ tín dụng đối với khách hàng là cá thể; thực hiện nghiệp vụ thẻ: phát hành và thanh toán thẻ, giải quyết tra soát, khiếu kiện.

- Phòng Quản lý nợ: Quản lý và trực tiếp thực hiện các nghiệp vụ liên quan đến việc giải ngân, thu hồi nợ, lưu giữ hồ sơ vay, kiểm soát tính tuân thủ quy trình tín dụng các khoản vay, lập báo cáo dữ liệu các khoản cho vay.

* Khối dịch vụ khách hàng:

- Phòng Kinh doanh dịch vụ : Trực tiếp thực hiện các nghiệp vụ dịch vụ khách hàng: mở và quản lý tài khoản, chuyển tiền trong nước, kinh doanh tiền tệ theo đúng quy định, quy trình của Pháp lệnh ngoại hối của ngân Hàng nhà nước, Ngân hàng Ngoại thương; lắp đặt và quản lý máy ATM: tiếp quỹ, giải quyết các tra soát, khiếu nại.

- Phòng Thanh toán quốc tế: Trực tiếp thực hiện các nghiệp vụ thanh toán quốc tế: mở và thanh toán L/C, chiết khấu bộ chứng từ, chuyển tiền đi nước ngoài, bảo lãnh thanh toán theo đúng quy định, quy trình nghiệp vụ hiện hành của Nhà nước, ngân hàng Nhà nước, Ngân hàng Ngoại thương đồng thời tuân thủ các quy ước quốc tế về nghiệp vụ thanh toán quốc tế.


- Phòng ngân quỹ: Trực tiếp thực hiện các nghiệp vụ liên quan đến công tác quản lý tiền mặt, tài sản quý, giấy tờ có giá, ấn chỉ quan trọng theo đúng quy trình, chế độ quản lý kho quỹ của Nhà nước, của ngành ngân hàng và ngân hàng ngoại thương. Lập báo cáo và một số nhiệm vụ khác theo chỉ đạo của Ban Giám đốc.

* Khối quản lý nội bộ:

- Phòng Tổng hợp: Trực tiếp quản lý cân đối nguồn vốn; tham mưu, giúp việc cho Giám đốc điều hành nguồn vốn; đề xuất các biện pháp nâng cao hiệu suất sử dụng nguồn vốn; trực tiếp thực hiện các nghiệp vụ kinh doanh tiền tệ với khách hàng theo quy định. 

- Phòng Kế toán: Trực tiếp thực hiện các định mức tài chính; các kế hoạch: tài chính, vốn đầu tư xây xựng cơ bản, trang bị mua sắm tài sản; quản lý tài sản, vốn, quỹ, công nợ; thực hiện hạch toán kế toán; trực tiếp quản lý mạng, quản trị hệ  thống phân quyền truy cập, kiểm soát, tổ chức vận hành hệ thống thiết bị tin học, các phần mềm. 

- Phòng Hành chính - Nhân sự: Trực tiếp thực hiện chế độ cho người lao động; theo dõi thi đua khen thưởng, đào tạo; quản lý hồ sơ cán bộ; quản lý hành chính văn phòng; thực hiện công tác hậu cần; quản lý, mua sắm, bảo quản tài sản; 

- Phòng Kiểm tra nội bộ:  Là đơn vị giúp Giám đốc điều hành thông suốt, an toàn, hiệu quả và đúng pháp luật mọi hoạt động của VCB Quảng Nam.

* Khối đơn vị trực thuộc:

- Phòng Giao dịch Chu Lai: Thực hiện các nghiệp vụ ngân hàng gồm: Huy động vốn, cấp tín dụng cho thể nhân, chuyển tiền trong nước, thanh toán thẻ, đổi tiền, séc du lịch và các nghiệp vụ phát sinh khác có liên quan trong phạm vi uỷ quyền của VCB Quảng Nam.

- Phòng Giao dịch Tam Kỳ: Thực hiện các nghiệp vụ ngân hàng gồm: Huy động vốn, cấp tín dụng cho thể nhân, chuyển tiền trong nước, thanh toán thẻ, đổi tiền, séc du lịch và các nghiệp vụ phát sinh khác có liên quan trong phạm vi uỷ quyền của VCB Quảng Nam.

- Phòng Giao dịch Duy Xuyên: Thực hiện các nghiệp vụ ngân hàng gồm: Huy động vốn, cấp tín dụng cho thể nhân, chuyển tiền trong nước, thanh toán thẻ, đổi tiền, séc du lịch và các nghiệp vụ phát sinh khác có liên quan trong phạm vi uỷ quyền của VCB Quảng Nam.

- Phòng Giao dịch Hội An: Thực hiện các nghiệp vụ ngân hàng gồm: Huy động vốn, cấp tín dụng cho thể nhân, chuyển tiền trong nước, thanh toán thẻ, đổi tiền, séc du lịch và các nghiệp vụ phát sinh khác có liên quan trong phạm vi uỷ quyền của VCB Quảng Nam.

- Phòng Giao dịch Điện Nam - Điện Ngọc: Thực hiện các nghiệp vụ ngân hàng gồm: Huy động vốn, cấp tín dụng cho thể nhân, chuyển tiền trong nước, thanh toán thẻ, đổi tiền, séc du lịch và các nghiệp vụ phát sinh khác có liên quan trong phạm vi uỷ quyền của VCB Quảng Nam.

     2.1.4. Kết quả hoạt động kinh doanh của Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam giai đoạn 2007-2009

  2.1.4.1. Kết quả hoạt động huy động vốn

Với mỗi ngân hàng, vốn huy động luôn là nguồn chiếm tỷ trọng chủ yếu trong tổng nguồn vốn, là cơ sở cho mọi hoạt động của ngân hàng. Các ngân hàng có thể huy động vốn từ nhiều nguồn khác nhau như: Tiền gửi của dân cư, tổ chức kinh tế, tổ chức tín dụng; phát hành kỳ phiếu, vay của các tổ chức tín dụng khác. Trước sự cạnh tranh của các ngân hàng khác trên địa bàn tỉnh, VCB Quảng Nam đã không ngừng cố gắng, áp dụng nhiều biện pháp, chính sách khác nhau để đáp ứng một cách tốt nhất nhu cầu của khách hàng, thu hút ngày càng nhiều khách hàng đến gửi tiền, giao dịch. Với nổ lực của mình, vốn huy động của VCB Quảng Nam không ngừng tăng lên qua các năm, là một kết quả đáng được trân trọng và làm tiền đề cho VCB Quảng Nam mở rộng công tác cho vay, nâng cao kết quả hoạt động kinh doanh.

        Bảng  2.1: Kết quả hoạt động huy động vốn giai đoạn 2007-2009

                   Đvt: tỷ đồng

	                              Năm

Chỉ tiêu
	 2007
	2008
	2009
	Tỷ lệ (%) tăng/giảm

2008/2007
	Tỷ lệ (%) tăng/giảm

2009/2008

	Nguồn vốn huy động
	259
	451
	719
	74.13
	59.42

	1. Phân theo thành phần:
	
	
	
	
	

	  1.1. Tổ chức tín dụng
	1
	21
	9
	200.00
	-57.14

	  1.2. Tổ chức kinh tế
	170
	225
	404
	32.35
	79.56

	  1.3. Dân cư, khác
	88
	205
	306
	132.95
	119.38

	2. Phân theo kỳ hạn:
	
	
	
	
	

	  2.1. Ngắn hạn
	141
	287
	573
	103.55
	99.65

	  2.2. Trung dài hạn
	118
	164
	146
	38.98
	10.96

	3. Phân theo loại tiền tệ:
	
	
	
	
	

	  3.1. VNĐ
	138
	302
	457
	118.84
	51.32

	  3.2. Ngoại tệ
	121
	149
	262
	23.14
	75.84


Nguồn: Báo cáo tổng kết của VCB Quảng Nam

Nguồn vốn huy động đều tăng qua các năm, từ 259 tỷ vào năm 2007, đến năm 2009 đạt 719 tỷ, tăng hơn 177%. Mức tăng bình quân hàng năm đạt từ 60-75%.

Về cơ cấu nguồn vốn: 

  + Theo thành phần kinh tế: Tốc độ tăng nguồn vốn huy động từ tổ chức kinh tế nhanh hơn các thành phần khác và có xu hướng chuyển dịch theo hướng tăng dần nguồn vốn huy động từ tổ chức kinh tế. Xét về hiệu quả kinh tế thì hướng chuyển dịch này mang hiệu quả hơn, tuy nhiên nếu xét về tính ổn định của nguồn vốn thì các nguồn vốn này ít ổn định. 

 + Theo kỳ hạn: Nguồn vốn huy động ngắn hạn chiếm trên 55% tổng nguồn vốn huy động của VCB Quảng Nam.

 + Theo loại tiền: Nguồn vốn huy đồng bằng VND chiếm trên 61% tổng nguồn vốn huy động của VCB Quảng Nam. 

   2.1.4.2. Kết quả hoạt động tín dụng

Với định hướng hoạt động tín dụng giai đoạn 2007-2009 là tiếp tục cơ cấu lại nợ, cơ cấu lại khách hàng, tăng cho vay khách hàng ngoài quốc doanh, cho vay có tài sản đảm bảo, quan tâm chất lượng hoạt động hơn quy mô tăng trưởng. Với chủ trương trên, trong thời gian qua VCB Quảng Nam rất quan tâm và chỉ đạo rất quyết liệt đến từng bộ phận tín dụng, thường xuyên bám sát các văn bản chỉ đạo VCB.

     Bảng 2.2:  Kết quả hoạt động tín dụng giai đoạn 2007-2009

                                                                                Đvt: tỷ đồng

	                             Năm

      Chỉ tiêu
	 2007
	2008
	2009
	Tỷ lệ (%) tăng/giảm

2008/2007
	Tỷ lệ (%) tăng/giảm

2009/2008

	Tổng dư nợ
	717
	1,068
	1,206
	48.95
	12.92

	1. Phân theo loại tiền:
	
	
	
	
	

	  1.1. VNĐ
	310
	475
	1,049
	53.23
	120.84

	  1.2. Ngoại tệ
	407
	593
	157
	45.70
	-73.53

	2. Phân theo kỳ hạn:
	
	
	
	
	

	  2.1. Ngắn hạn
	578
	897
	829
	55.19
	-7.58

	  2.2. Trung dài hạn
	139
	171
	377
	23.02
	120.47

	3. Phân theo TPKT:
	
	
	
	
	

	  3.1. DNNN
	4
	19
	3
	375.00
	-84.21

	  3.2. DN ngoài quốc doanh
	644
	945
	1,007
	46.74
	6.56

	  3.3. Tư nhân
	72
	104
	196
	44.44
	88.46

	Tỷ lệ nợ quá hạn
	1.07
	0.92
	2.45
	
	

	Tỷ lệ nợ xấu 
	1.34
	0.75
	1.07
	
	


Nguồn: Báo cáo tổng kết của VCB Quảng Nam

Số liệu trên bảng cho thấy, số liệu dư nợ tín dụng liên tục tăng qua các năm cả về số tuyệt đối và tương đối: Tổng dư nợ năm 2008 là 1,068 tỷ đồng, tăng 48.95% so với năm 2007, năm 2009 là 1,206 tăng 12.92% so với năm 2008. Tốc độ tăng bình quân hàng năm là 30.94%.

Về cơ cấu cho vay:

- Theo loại tiền: Dư nợ cho vay bằng VND ngày càng chiếm tỷ trọng cao trong tổng dư nợ: Năm 2009 là 86.98%.


- Theo kỳ hạn: Dư nợ cho vay ngắn hạn chiếm tỷ trọng cao trong tổng dư nợ: Năm 2007 là 80.61%, năm 2009 là 68.74%.


- Theo thành phần kinh tế: Dư nợ cho vay các doanh nghiệp ngoài quốc doanh chiếm tỷ trọng cao trong tổng dư nợ.

Về chất lượng tín dụng: Trong thời gian qua, VCB Quảng Nam theo đuổi chính sách tín dụng bền vững, coi trọng việc nâng cao tín dụng: Tỷ lệ nợ xấu năm 2009 là 1.07, thấp hơn nhiều so với mức Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam giao là 2.50%.

   2.1.4.3. Kết quả hoạt động kinh doanh

Bảng 2.3: Kết quả hoạt động kinh doanh của VCB Quảng Nam

                                                                                                     Đvt: tỷ đồng
	                             Năm

      Chỉ tiêu
	 2007
	2008
	2009
	Tỷ lệ (%) tăng/giảm

2008/2007
	Tỷ lệ (%) tăng/giảm

2009/2008

	1. Chênh lệch thu - chi (Chưa trích DPRR)
	9.1
	24.0
	40.4
	163.27
	68.35

	2. Trích DPRR


	9.0
	22.2
	23.7
	246.67
	6.76

	3. Lợi nhuận trước thuế


	0.1
	1.8
	16.7
	1,800.00
	927.78

	4. Tổng tài sản bình quân


	747.2
	1,124.3
	1,260.5
	50.47
	12.10


Nguồn: Báo cáo tổng kết của VCB Quảng Nam

Theo bảng số liệu ta thấy lợi nhuận năm 2009 đạt 16.7 tỷ, tăng 14.9 tỷ so với năm 2008. Năm 2008 tăng 1,7 tỷ so với năm 2007. Tuy nhiên, lợi nhuận chính mang lại không phải từ thu lãi cho vay, phí dịch vụ mà là từ thu nợ hạch toán ngoại bảng, điều đó thể hiện lợi nhuận từ thu lãi cho vay trong năm 2009 giảm hơn so với năm 2008. 

Bảng 2.4: Phân loại nguồn tạo ra thu nhập cho VCB Quảng Nam










            Đvt: tỷ đồng

	                             Năm

      Chỉ tiêu
	 2007
	2008
	2009
	Tỷ lệ (%) tăng/giảm

2008/2007
	Tỷ lệ (%) tăng/giảm

2009/2008

	1. Tổng thu từ các hoạt động chưa trích DPRR
	61.5
	101.6
	128.2
	65.20
	26.18

	2. Tổng thu từ các hoạt động sau khi trích DPRR 
	52.5
	79.4
	104.5
	51.24
	31.61

	Trong đó
	
	
	
	
	

	  2.1. Thu từ hoạt động tín dụng
	50.1
	69.3
	91.2
	38.32
	31.60

	  2.2. Thu từ hoạt động phi tín dụng
	2.4
	10.1
	13.3
	20.83
	31.68

	Trong đó
	
	
	
	
	

	    2.2.1. Thu từ hoạt động kinh doanh ngoại tệ
	0.5
	5.2
	2.1
	900.40
	-59.62

	    2.2.2. Thu từ dịch vụ khác
	1.9
	4.9
	11.2
	157.89
	128.57



Nguồn: Báo cáo tổng kết của VCB Quảng Nam

Tổng thu nhập từ các hoạt động sau khi trích DPRR tăng trưởng qua các năm: Năm 2008 tăng 26.9 tỷ (51.24%) so với năm 2007; năm 2009 tăng 25.1 tỷ so với năm 2008 (31.60%).

- Trong tổng thu từ các hoạt động thì hoạt động tín dụng luôn chiếm tỷ trọng rất cao, năm 2007 chiếm 85.4%, năm 2008 chiếm 87.3%, năm 2009 chiếm 87.3%. Ngoài ra, trong số 14.6% của năm 2007, 12.7% của năm 2008 và 12.7% của năm 2009 thu ròng từ phi tín dụng có một phần rất lớn từ thu bảo lãnh. Như vậy hoạt động tín dụng vẫn là hoạt động chủ yếu mang lại lợi nhuận cho VCB Quảng Nam. 


- Thu nhập từ các hoạt động phi tín dụng tăng trưởng ở mức cao 88%. Dịch vụ có nhiều khởi sắc nhưng vẫn mang đậm nét các dịch vụ truyền thống là bảo lãnh và thanh toán trong nước, các dịch vụ Ngân hàng hiện đại do còn mới và mang tính chiến lược nên cần phải có thời gian mới mang lại hiệu quả nhất là dịch vụ thẻ ATM. Trong khi đó năm 2009 là năm có bước đột phá về việc triển khai mạnh mẽ các sản phẩm dịch vụ hiện đại và tổng thu dịch vụ ròng đã chiếm 46% tổng lợi nhuận (sau khi trích DPRR). 


Nhìn chung, tỷ trọng thu từ hoạt động tín dụng có chiều hướng giảm, và tỷ trọng thu từ hoạt động dịch vụ có chiều hướng tăng lên. Cơ cấu thu nhập của chi nhánh chuyển hướng dần hoạt động của các Ngân hàng hiện đại. Tuy nhiên, trong các năm đến thì thu từ tín dụng luôn ở mức cao, là nguồn thu chính mang lại lợi nhuận cho VCB Quảng Nam.

2.2. Phân tích các điều kiện ảnh hưởng đến quản trị quan hệ khách hàng

2.2.1. Sản phẩm và đặc điểm sản phẩm của Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam

Ngân hàng là trung gian tài chính, đi vay để cho vay và thực hiện các dịch vụ khác. Sản phẩm của ngân hàng là một loại hình sản phẩm đặc biệt, thể hiện:

- Nguồn thu từ lãi cho vay của ngân hàng được tính trên cơ sở thời gian sử dụng vốn của khách hàng. Trường hợp khách hàng chưa sử dụng vốn thì ngân hàng chưa thu được lãi. Tuy nhiên, việc sử dụng vốn vay của khách hàng không làm giảm giá trị của sản phẩm (nguồn vốn). Do đó, để phát huy hiệu quả hoạt động của ngân hàng phải phát huy tối đa thời gian sử dụng vốn của khách hàng, không để nguồn vốn nhàn rỗi.

- Kết quả hoạt động kinh doanh của hệ thống ngân hàng phản ánh sức mạnh thị trường tài chính và sức khỏe của doanh nghiệp - người có quan hệ với ngân hàng.

- Dịch vụ này ngày càng yêu cầu cao về chất lượng.

- Giá bán sản phẩm của ngân hàng là lãi suất cho vay và phí dịch vụ.

- Chất lượng dịch vụ và giá cả quyết định đến khả năng cạnh tranh của Ngân hàng.

- Với đặc thù ngành ngân hàng thường kinh doanh dựa trên uy tín, do đó giá trị vô hình là tài sản lớn của hệ thống ngân hàng. Các khách hàng thường sử dụng tổng hợp các sản phẩm và dịch vụ mà một ngân hàng cung cấp (chẳng hạn như vừa quan hệ tín dụng, quan hệ tiền gửi, thanh toán,...) mà không sử dụng các dịch vụ riêng lẻ. Do đó, để tăng năng lực cạnh tranh của mình so với các ngân hàng khác, cần đáp ứng tốt cùng lúc nhiều nhu cầu khác nhau của khách hàng.

2.2.2. Đặc điểm khách hàng trong quan hệ tín dụng

Hiện nay, khách hàng có quan hệ tín dụng với VCB Quảng Nam bao gồm các tổ chức và cá nhân. Mặc dù số lượng khách hàng là tổ chức chiếm tỷ trọng thấp nhưng chiếm đa số dư nợ của VCB Quảng Nam. Nhu cầu của khách hàng rất đa dạng, cụ thể:

- Linh hoạt trong việc cấp tín dụng: Nhu cầu của khách hàng luôn thay đổi. Với mục tiêu phục vụ tốt tất cả các nhu cầu hợp lý của khách hàng, VCB Quảng Nam luôn có những chính sách linh hoạt đối với khách hàng, phục vụ mọi nhu cầu cấp tín dụng cho khách hàng (không kể số tiền lớn hay nhỏ). Nhiều khi nhu cầu của khách hàng tính bằng tỷ nhưng cũng có lúc tính bằng triệu (chẳng hạn cho vay trả lương cho cán bộ của công ty).

- Mềm dẻo: Ngoài việc phải đáp ứng các yêu cầu của pháp luật trong hoạt động ngân hàng, ngân hàng còn phải biết vận dụng để đáp ứng những nhu cầu hợp lý của khách hàng. 

- Giá cả sử dụng dịch vụ: Giá bán sản phẩm của ngân hàng được hiểu lã lãi suất cho vay, chi phí sử dụng dịch vụ, số dư tối thiểu phải duy trì trên tài khoản tiền gửi,… Người sử dụng sản phẩm và dịch vụ ngân hàng luôn yêu cầu ngân hàng cung cấp sản phẩm với chất lượng cao nhưng giá cả phải hợp lý.

- Thái độ của nhân viên đối với khách hàng: Hiện nay, nhu cầu của khách hàng ngoài việc linh hoạt, mềm dẻo và giá cả phù hợp, khách hàng cần được tôn trọng như là những người mang lại lợi nhuận cho ngân hàng. Đã qua rồi thời kỳ “cấp phát, xin cho”, khách hàng phải được đối xử công bằng. Do đó, thái độ phục vụ của nhân viên là yếu tố gìn giữ và phát triển khách hàng cho VCB Quảng Nam. Nhân viên phải hỗ trợ, tư vấn và hướng dẫn cho khách hàng những vấn đề khách hàng chưa rõ.

Ngày nay, đối với những khách hàng tốt (có năng lực tài chính mạnh, hoạt động sản xuất kinh doanh có hiệu quả) được quyền lựa chọn đơn vị cung cấp tín dụng, chỉ có những doanh nghiệp yếu, hoạt động kinh doanh không hiệu quả, khả năng trả nợ thấp mới lệ thuộc vào một đơn vị cung cấp tín dụng nhất định mà không được quyền chọn lựa. Các doanh nghiệp lựa chọn tổ chức cấp tín dụng dựa trên cơ sở giá bán (lãi suất cho vay), điều kiện cho vay và chính sách chăm sóc khách hàng. Không phải cứ lãi suất cho vay thấp là khách hàng lựa chọn, thực tế đã chứng minh đối với các ngân hàng thương mại cổ phần lãi suất cho vay luôn cao hơn các ngân hàng thương mại quốc doanh ở mức 0,05-0,1%/tháng nhưng họ vẫn phát triển được tín dụng. Phải chăng họ có chính sách chăm sóc khách hàng tốt, điều kiện cho vay thuận lợi hơn.

Nền kinh tế càng phát triển, giá cả không phải là yếu tố quyết định việc lựa chọn mua hàng mà còn nhiều nhân tố nữa, trong đó có chính sách chăm sóc khách hàng. Do đó, việc xây dựng chính sách khách hàng hợp lý sẽ tạo điều kiện gìn giữ và phát triển khách hàng.


2.2.3. Văn hóa và triết lý của Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam hướng vào khách hàng

- Tôn chỉ của VCB: Trở thành một tập đoàn tài chính - ngân hàng đa năng; cung cấp cho xã hội danh mục đa dạng các nghiệp vụ, sản phẩm dịch vụ tài chính ngân hàng có chất lượng cao, phù hợp với hệ thống quốc tế; giữ vững vai trò chủ đạo và chủ lực tại Việt Nam; từng bước mở rộng thị trường và khẳng định thương hiệu, uy tín trong khu vực và quốc tế.

- Mục tiêu hoạt động của VCB: Gia tăng giá trị của cổ đông, người lao động; mang lại lợi ích cho cộng đồng; nâng giá trị cuộc sống; góp phần thực hiện chính sách tiền tệ quốc gia và sự nghiệp phát triển kinh tế - xã hội của đất nước, trên cơ sở đó xây dựng VCB trở thành tập đoàn tài chính ngân hàng mạnh, sức cạnh tranh cao, tin cậy, hiệu quả, hiện đại.

- Định vị thương hiệu: Ngân hàng hàng đầu vì Việt Nam thịnh vượng.

- Phương thức hành động: VCB Quảng Nam hướng tới việc cung cấp sản phẩm và dịch vụ ngân hàng có chất lượng tốt, nâng cao tiện ích, nhằm thỏa mãn yêu cầu đa dạng của khách hàng và coi đây là nền tảng vững chắc cho cạnh tranh và phát triển. Phương châm hoạt động “Ngân hàng hàng đầu vì Việt Nam thịnh vượng” với các biện pháp:

( Mở rộng và phát triển cấu trúc dịch vụ ngân hàng doanh nghiệp trên nền tảng cung ứng một hệ thống các sản phẩm và dịch vụ tài chính trọn gói, có chất lượng cao và cạnh tranh cho các khách hàng doanh nghiệp, nhất là các doanh nghiệp vừa và nhỏ.        

( Đẩy mạnh phát triển cấu trúc dịch vụ ngân hàng bán lẻ tại các đô thị lớn nhằm phục vụ đối tượng người tiêu dùng cá nhân và kinh doanh cá thể với quan điểm dịch vụ đa dạng, thuận tiện, được phát triển trên nền tảng công nghệ cao.

( Thực hiện vai trò là một trong các trung tâm cung ứng dịch vụ thị trường tiền tệ, thị trường vốn có uy tín nhằm mở rộng phục vụ các ngân hàng, bảo hiểm và đầu tư trong nước thông qua hệ thống các sản phẩm dịch vụ có tính công nghệ và chuyên nghiệp cao.

( Thúc đẩy các dịch vụ tài chính đa dạng phi tín dụng trên quan điểm: “siêu thị dịch vụ tài chính trọn gói”. Kinh doanh hiệu quả cao; quy mô đủ lớn, hoạt động an toàn.

( Chiến lược phát triển công nghệ làm nền tảng cho sự mở rộng cơ sở khách hàng và nâng cao chất lượng dịch vụ ngân hàng tạo nên sự khác biệt trong lợi thế cạnh tranh với trọng tâm thực hiện hiện đại hóa hệ thống thông tin - điện toán phục vụ công tác quản lý và phát triển nghiệp vụ (như thanh toán thẻ, thanh toán điện tử phi chứng từ, dịch vụ ngân hàng tại gia/ home banking,…).

 2.2.4. Hệ thống công nghệ thông tin của Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam

Ngày nay, để đảm bảo chất lượng sản phẩm và dịch vụ cung cấp cho khách hàng, ngoài con người, yếu tố quan trọng không thể thiếu là công nghệ và thiết bị. Nhận thức được tầm quan trọng đó, trong thời gian qua VCB Quảng Nam đã tập trung đầu tư thiết bị, công nghệ.


Bảng 2.5: Thiết bị tin học hiện có của VCB Quảng Nam

	Stt
	Nội dung
	Số lượng
	Đặc điểm

	Máy tính
	
	

	1
	Máy tính cá nhân
	124
	1 máy/người

	2
	Máy chủ
	6
	

	Đường truyền
	
	

	1
	Chi nhánh - Phòng giao dịch
	5
	Đườngtruyền Megawan 1Mbps

	2
	Chi nhánh - Hội sở
	1
	Đường truyền Megawan 2Mbps


            
 Nguồn: VCB Quảng Nam


Để thực hiện truyền thông tin, dữ liệu giữa các đơn vị trực thuộc, VCB  thực hiện:

- Các máy tính cá nhân tại cùng 1 địa điểm: Kết nối thông qua mạng LAN.

- Kết nối giữa các phòng giao dịch trực thuộc và chi nhánh: Thông qua đường truyền Megawan 1Mbps (24/24h) để truyền dữ liệu.

- Kết nối giữa chi nhánh và VCB: Thông qua đường truyền Megawan 2Mbps (24/24h) để truyền dữ liệu.






     Kết nối qua đường truyền Megawan 2Mbps





     Kết nối qua đường truyền Megawan 1Mbps





     Kết nối qua mạng nội bộ (LAN)

         Hình 2.2: Sơ đồ mạng của VCB Quảng Nam

Với cách này, thông tin luôn thông suốt giữa các cá nhân, các phòng. Đây là điều kiện, tiền đề để triển khai hệ thống CRM.

2.2.5. Mô hình tổ chức bộ máy cấp tín dụng 

2.2.5.1. Mô hình cấp tín dụng tại Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam


Hình 2.3: Mô hình tổ chức bộ máy cấp tín dụng tại VCB 

Theo mô hình tổ chức bộ máy cấp tín dụng của VCB, việc xem xét cấp tín dụng được trực tiếp xử lý tại các chi nhánh của VCB. Riêng đối với các khoản vay lớn, vượt mức thẩm quyền của chi nhánh phải được chuyển đến các phòng ban tại Hội sở chính để trình cấp thẩm quyền (Giám đốc Ban, Phó Tổng Giám đốc, Tổng giám đốc, Hội đồng quản trị xem xét và phê duyệt).

Nhờ đó, đã tạo sự chủ động cho các chi nhánh trong quá trình tiếp cận khách hàng, mở rộng hoạt động tín dụng.

2.2.5.2. Mô hình cấp tín dụng tại Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam







Hình 2.4: Mô hình tổ chức bộ máy cấp tín dụng tại VCB 


Mô hình cấp tín dụng của VCB Quảng Nam đang hoàn thiện dần theo mô hình của các Ngân hàng hiện đại. Hiện nay, việc cấp tín dụng đã được VCB Quảng Nam thực hiện theo hình thức giao dịch một cửa, khách hàng chỉ đến duy nhất tại Phòng cấp tín dụng để đề xuất nhu cầu, làm thủ tục để được cấp tín dụng và tiếp nhận sự phản hồi (chấp thuận cho vay, từ chối cho vay, bổ sung hồ sơ,...).

Để nâng cao trách nhiệm và tự chủ trong họat động, VCB Quảng Nam đã thực hiện phân cấp ủy quyền đến từng đối tượng Trưởng, Phó phòng (Trưởng  Phòng giao dịch). Theo đó, những khoản vay trong hạn mức đã được ủy quyền đối với từng chức danh sẽ trực tiếp phán quyết tín dụng mà không thông qua lãnh đạo VCB Quảng Nam. Đối với những khoản cho vay lớn (vượt mức phán quyết của từng cấp lãnh đạo) được chuyển cho cấp trên xem xét và phê duyệt.


Sau khi có ý kiến của cấp được ủy quyền phán quyết tín dụng, các Phòng cấp tín dụng thực hiện cấp tín dụng cho khách hàng theo các điều kiện ràng buộc (nếu có).

Với mô hình cấp tín dụng như hiện nay còn có một số hạn chế:

- Tính nhất quán trong việc cấp tín dụng giữa các đơn vị không cao.

- Phòng Thẩm định, Quản lý tín dụng và Phòng tín dụng cùng một Phó giám đốc chỉ đạo, do đó tính độc lập trong việc đưa ra ý kiến không cao.

2.3. Thực trạng quản trị quan hệ khách hàng đối với khách hàng quan hệ tín dụng tại Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam

Quản trị quan hệ khách hàng là một chiến lược và một quá 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, dịch vụ khách hàng để đạt được những hiệu quả và hiệu suất cao hơn trong việc phân phối giá trị khách hàng.


CRM đã khá phổ biến trên thế giới, nhưng các doanh nghiệp ở Việt Nam vẫn chưa được quan tâm đúng mức. Theo các chuyên gia kinh tế, việc ứng dụng CRM sẽ tiết kiệm được rất nhiều chi phí cho doanh nghiệp. Chi phí để tiếp cận một doanh nghiệp mới cao gấp 5 đến 15 lần chi phí duy trì một khách hàng đã có sẵn. Chi phí bán hàng và chi phí phục vụ khách hàng cũ cũng thấp hơn nhiều so với một khách hàng mới. Ứng dụng CRM sẽ giúp doanh nghiệp đạt được sự thoả mãn và trung thành của khách hàng. Những khách hàng trung thành thường xuyên mua hàng sẽ ít chú ý đến giá cả hơn, dễ phục vụ hơn. Những khách hàng hài lòng với doanh nghiệp sẽ phổ biến, khen ngợi doanh nghiệp với nhiều người khác, qua đó giúp doanh nghiệp có thêm những khách hàng mới.


Để thực hiện xây dựng chương trình CRM cần phải trải qua các bước: Xây dựng CSDL về khách hàng; Phân tích dữ liệu; Lựa chọn khách hàng mục tiêu; Xây dựng các công cụ tác động vào khách hàng mục tiêu; Xây dựng chương trình CRM; Đo lường kết quả thực hiện chương trình CRM. Tuy nhiên, để công tác thiết kế hệ thống CRM tại VCB Quảng Nam được thành công, trước tiên phải xem xét hiện nay chúng ta đã làm được những gì, cần phải làm gì? Với đề tài: “Quản trị quan hệ khách hàng ở VCB Quảng Nam”, tác giả chỉ tập trung phân tích  các vấn đề liên quan trực tiếp đến đề tài.

2.3.1. Nhìn nhận về quản trị quan hệ khách hàng tại Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam

Trong hoàn cảnh cạnh tranh gay gắt như hiện nay, để thu hút và giữ chân những khách hàng có giá trị là một yếu tố hết sức quan trọng đảm bảo cho sự phát triển ổn định và bền vững của các ngân hàng thương mại. Để có thể giữ chân khách hàng, ngoài việc nâng cao chất lượng dịch vụ, mỗi ngân hàng cần có chiến lược khách hàng hiệu quả để thu thập những thông tin khách hàng cần thiết, lưu trữ những thông tin đó một cách tập trung và khoa học, và có thể sử dụng những thông tin đó để xây dựng một bức tranh đầy đủ về nhu cầu hiện tại và tương lai của khách hàng. Trên cơ sở đó ngân hàng có thể xây dựng và triển khai những chiến dịch marketing hiệu quả để tăng cường mối quan hệ lâu dài với những khách hàng mục tiêu. Một cơ sở dữ liệu đầy đủ và liên tục nhập là cơ sở để ngân hàng nhanh chóng phát triển những cơ hội kinh doanh mới, tìm kiếm những giải pháp phát triển sản phẩm mới hay đổi mới phương thức phục vụ nhằm cung cấp các dịch vụ có chất lượng với mức chi phí hợp lý. 

Nhận thức được tầm quan trọng của khách hàng đối với hoạt động ngân hàng nói chung và của VCB Quảng Nam nói riêng, Ban lãnh đạo VCB Quảng Nam đã chú tâm đến việc xây dựng hệ thống thông tin khách hàng, đây là tiền đề, nền tảng để phát triển các chương trình phục vụ quản trị quan hệ khách hàng. 

Xét về mặt công nghệ CRM: VCB Quảng Nam mới chỉ xây dựng một cơ sở dữ liệu chung cho việc tìm hiểu thông tin về khách hàng và chia sẻ nó giữa các bộ phận. VCB Quảng Nam chưa áp dụng các công nghệ phần mềm CRM nên chưa có bộ phận CRM riêng trong tổ chức.

Xét về chiến lược khách hàng: Việc phân loại khách hàng hiện nay của VCB Quảng Nam mới chỉ dừng lại ở việc lập ra các tiêu chí phân loại để tìm ra những khách hàng có giá trị trong nghiệp vụ cho vay, vì đặc điểm của hoạt động ngân hàng là các giao dịch kinh doanh liên quan đến tiền nên mức độ rủi ro rất cao. Điều này làm cho các hệ thống vô tình bỏ qua việc phân loại các nhóm khách hàng trong các nghiệp vụ khác.

2.3.2. Hệ thống thông tin khách hàng của Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam

Thực hiện dự án Hiện đại hóa Ngân hàng, VCB đã thực hiện nâng cấp chương trình quản lý thông tin khách hàng theo hướng hiện đại. Hiện nay, toàn bộ thông tin khách hàng tại các Chi nhánh trong hệ thống được quản lý thống nhất và tập trung tại Hội sở chính, cụ thể: 

- Dữ liệu của ngân hàng được lưu giữ tập trung tại VCB.

- Các giao dịch được xử lý trực tuyến tại máy chủ VCB.

- Hệ thống phân biệt dữ liệu của từng chi nhánh bằng mã chi nhánh.

- Có sự liên kết, sử dụng thông tin chặt chẽ giữa các Module nghiệp vụ, các Module nghiệp vụ ứng dụng chương trình quản trị quan hệ khách hàng:

+ CIF (Customer Information File -Thông tin khách hàng)

+ Loan (Khoản vay - Tín dụng)

+ Deposit (Tiền gửi)

+ Trade Finance (Tài trợ thương mại)

+ GL (General Ledger - Sổ cái tổng hợp)

	Các ứng dụng phân phối dịch vụ ngân hàng:

BDS, ATM, Internet, PC, Etc...
	Các hệ thống khác
	

	Quản lý phân phối dịch vụ

(Delivery Services Processor)
	

	Tiền gửi (Deposit)
	Tiền vay (Loan)
	Tài trợ thương mại (T.F)
	Thanh toán (RM)
	Thẻ tín dụng (Credit card)
	KD tiền tệ (Treasury)
	Kế toán tổng hợp (GL)
	
	Kho tổng hợp dữ liệu toàn hệ thống

 (Data Warehouse)

	Thông tin và quản lý khách hàng 

(Bank-wide CIF)
	
	

	Các module hệ thống
	
	


            Hình 2.5: Mô hình quản lý thông tin khách hàng

Module thông tin khách hàng (CIF): Là chương trình quản lý thông tin khách hàng của ngân hàng. Đây là module hạt nhân của chương trình ngân hàng bán lẻ, là cơ sở kết nối cho tất cả các module khác của hệ thống. Những thông tin quản lý của khách hàng trên hệ thống sẽ sử dụng chung cho toàn bộ các khách hàng của VCB trong toàn bộ các dịch vụ ngân hàng như tiền gửi, tiền vay, kinh doanh xuất nhập khẩu, quản lý vốn, chuyển tiền tập trung. Ngoài ra hồ sơ thông khách hang còn phục vụ cho công tác quản lý của ngân hàng như quản trị rủi ro, thiết lập báo cáo thống kê. Module CIF bao gồm các nhóm thông tin sau của khách hàng:

*  Nhóm thông tin cơ bản:

- Số nhận dạng (chứng minh thư, hộ chiếu, đăng ký kinh doanh, quyết định thành lập,..), ngày cấp, nơi cấp;

- Họ tên, ngày sinh, nơi sinh, quốc tịch/tên doanh nghiệp, tên quốc tế, tên viết tắt, ngày thành lập, nước hoạt động;

- Mã số thuế; địa chỉ; điện thoại, fax, email; giới tính, dân tộc, tình trạng hôn nhân (khách hàng cá nhân); loại hình kinh tế, ngành nghề kinh tế.


*  Nhóm thông tin bổ sung:

- Mã đánh giá khách hàng: AAA, AA, A, BBB, BB, B, CCC, CC, C, D
- Mã khách hàng quan trọng (VIP)
- Thông tin thủ trưởng: Tên thủ trưởng, chứng minh thư của thủ trưởng

- Trạng thái khách hàng (đăng ký phá sản, giải thể, chuẩn bị phá sản, nợ xấu/nợ quá hạn, cấm vận, năng lực hành vi không đầy đủ, đã chết)

- Quan hệ với TCTD khác: Tên ngân hàng, số/loại tài khoản, số tiền, số tiền thanh toán hàng tháng

- Thông tin về tình hình tài chính khách hàng: Vốn điều lệ, vốn đã góp, doanh thu, lợi nhuận trước thuế, lợi nhuận ròng, tài sản có hiện tại, tài sản nợ hiện tại,  vay ngân hàng,...

- Lịch sử công tác (khách hàng cá nhân) 

- Học vấn khách hàng: Trình độ học vấn, trường, ngành học, quốc gia đào tạo, năm tốt nghiệp
- Thông điệp: Mã thông điệp, Mức độ cảnh báo, nội dung thông điệp, ngày thông báo, ngày hết hiệu lực.


Module loan (khoản vay):
Phân hệ khoản vay (module loan) là một trong mười phân hệ nghiệp vụ của của hệ thống ngân hàng tích hợp Silverlake Integrate Banking System - SIBS. Đây là công cụ để giúp người sử dụng có thể quản lý các khoản vay của khách hàng, kể cả các khoản huỷ bỏ hoặc từ chối cho vay, theo đó người sử dụng có thể truy cập để theo dõi lịch sử của khoản vay.

Cơ sở dữ liệu được cập nhật online vào máy chủ tại VCB. Dữ liệu này được lưu giữ trong hệ thống lâu dài tuỳ thuộc vào yêu cầu của người sử dụng và khả năng thiết bị của hệ thống.

2.3.3. Công tác phân nhóm khách hàng quan hệ tín dụng


Đối với công tác phân loại khách hàng quan hệ tín dụng để xem xét áp dụng chính sách phù hợp chỉ mới được các ngân hàng Việt Nam nói chung và Ngân hàng Đầu tư và Phát triển nói riêng áp dụng trong thời gian gần đây. 

Từng thời kỳ mà VCB Quảng Nam áp dụng các cách thức phân nhóm khách hàng quan hệ tín dụng khác nhau, cụ thể:

- Trước năm 2006: Do đặc thù trong giai đoạn này các doanh nghiệp nhà nước chiếm đa số, các ngân hàng chỉ tập trung vào cho vay các Doanh nghiệp nhà nước. Cho vay những doanh nghiệp này thường ít rủi ro do đã được nhà nước hỗ trợ, bảo lãnh. Vì vậy VCB Quảng Nam thực hiện phân nhóm khách hàng theo loại hình doanh nghiệp: doanh nghiệp nhà nước và doanh nghiệp không phải là doanh nghiệp nhà nước (công ty cổ phần, công ty trách nhiệm hữu hạn,...). 

- Từ năm 2006-2008: Thực hiện phân nhóm khách hàng quan hệ tín dụng theo Quyết định số 0145/QĐ-NHNT ngày 15/11/2005 của Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam. Sử dụng các chỉ tiêu tài chính và phi tài chính để chấm điểm xếp loại, bao gồm 17 chỉ tiêu tài chính và 10 chỉ tiêu phi tài chính. 

* Các chỉ tiêu tài chính bao gồm:

- Các chỉ tiêu về khả năng thanh toán:

+ Hệ số thanh toán ngắn hạn

+ Hệ số thanh toán nhanh

+ Hệ số thanh toán tức thời


- Các chỉ tiêu cơ cấu vốn hoặc khả năng cân đối vốn:

+ Hệ số nợ trên tổng tài sản

+ Hệ số nợ trên vốn chủ sở hữu

+ Hệ số khả năng thanh toán lãi vay

+ Hệ số cơ cấu tài sản cố định

+ Hệ số cơ cấu nguồn vốn


- Các chỉ tiêu về khả năng trả nợ:

+ Hệ số sinh lợi doanh thu

+ Vòng quay các khoản phải thu

+ Hệ số sinh lợi của tài sản

+ Hệ số sinh lợi vốn chủ sở hữu


- Các chỉ tiêu về năng lực hoạt động:

+ Vòng quay hàng tồn kho

+ Vòng quay vốn lưu động

+ Hiêu suất sử dụng TSCĐ

+ Hiệu suất sử dụng tổng tài sản

+ Kỳ thu tiền bình quân

* Các chỉ tiêu phi tài chính gồm:

+ Nợ quá hạn

+ Tỷ lệ nợ gốc gia hạn

+ Tỷ lệ lãi quá hạn

+ Sử dụng vốn vay đúng mục đích

+ Vòng quay vốn tín dụng ngắn hạn

+ Tỷ lệ nợ có bảo đảm bằng tài sản

+ Mức độ quan hệ tín dụng với VCB Quảng Nam

+ Tỷ lệ doanh thu chuyển qua VCB Quảng Nam

+ Số dư tiền gửi bình quân

+ Lợi nhuận mang lại cho VCB, mức độ sử dụng các dịch vụ khác

(Công thức tính các chỉ tiêu: xem phần Phụ lục 1)

- Từ cuối năm 2009: VCB Quảng Nam thực hiện phân loại khách hàng quan hệ tín dụng theo hệ thống xếp hạng tín dụng nội bộ của Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam.

Hệ thống xếp hạng tín dụng nội bộ của VCB sử dụng phương pháp chấm điểm các nhóm chỉ tiêu tài chính và phi tài chính của từng khách hàng, kết hợp với phương pháp chuyên gia và phương pháp thống kê để xếp hạng khách hàng. Trong mỗi nhóm chỉ tiêu tài chính hoặc phi tài chính sẽ bao gồm nhiều chỉ tiêu nhỏ. Số lượng chỉ tiêu nhỏ, thang điểm và trọng số của mỗi chỉ tiêu sẽ là khác nhau đối với mỗi loại khách hàng hay ngành nghề kinh tế.

Hiện nay, VCB thực hiện chia khách hàng thành khách hàng cá nhân và khách hàng tổ chức kinh tế. Tuy nhiên dư nợ của khách hàng tổ chức kinh tế chiếm đa số nên trong thời gian đầu chỉ thực hiện chấm điểm xếp hạng khách hàng đối với tổ chức kinh tế.

Bảng 2.6: Phân nhóm khách hàng là doanh nghiệp quan hệ tín dụng

	Stt
	Chỉ tiêu
	Năm 2009

	Tổng số khách hàng
	3,286

	Khách hàng là doanh nghiệp
	99

	1
	Khách hàng nhóm AAA
	1

	2
	Khách hàng nhóm AA
	7

	3
	Khách hàng nhóm A
	35

	4
	Khách hàng nhóm BBB
	40

	5
	Khách hàng nhóm BB
	7

	6
	Khách hàng nhóm B
	5

	7
	Khách hàng nhóm CCC
	1

	8
	Khách hàng nhóm CC
	0

	9
	Khách hàng nhóm C
	0

	10
	Khách hàng nhóm D
	4


Nguồn: VCB Quảng Nam

Với phương pháp phân loại khách hàng này, mỗi khách hàng sẽ được xếp vào một nhóm nào đó và áp dụng chính sách phù hợp. Nó là cơ sở để lãnh đạo quyết định cấp tín dụng. 

Tuy nhiên phương pháp này còn một số hạn chế:

- Nhóm chỉ tiêu tài chính dựa trên báo cáo tài chính do doanh nghiệp cung cấp, chưa được thẩm tra của cơ quan chức năng. Do đó, tính trung thực không cao, đặc biệt ở Việt Nam mỗi doanh nghiệp đều lập nhiều báo cáo tài chính: báo cáo phục vụ quản trị điều hành, báo cáo gửi cơ quan thuế, báo cáo gửi ngân hàng,... Mỗi báo cáo tài chính đều được chủ doanh nghiệp “vẽ” theo hướng có lợi cho mình. 

- Các chỉ tiêu phi tài chính được chấm theo cảm tính của cán bộ tín dụng, mỗi cán bộ sẽ có cách nhìn nhận khác nhau về một vấn đề. Cùng một doanh nghiệp, mỗi cán bộ tín dụng khác nhau chấm điểm sẽ có một kết quả khác nhau.

- Không có ràng buộc chấm điểm giữa chỉ tiêu tài chính và chỉ tiêu phi tài chính. 

2.3.4. Các chính sách hỗ trợ khách hàng

Hiện nay, VCB Quảng Nam chưa đưa ra các chính sách tín dụng hỗ trợ khách hàng chính thống (bằng văn bản cụ thể). Tuy nhiên, về nguyên tắc các phòng cấp tín dụng sẽ xây dựng chính sách hỗ trợ cho khách hàng theo quan điểm chung:

Khách hàng có kết quả xếp hạng cao, qui mô lớn, mức độ rủi ro thấp sẽ tập trung cấp tín dụng và sản phẩm dịch vụ khác.

Khách hàng có rủi ro cao, qui mô nhỏ sẽ có chính sách hỗ trợ hợp lý.

Chính sách hỗ trợ cho từng khách hàng cụ thể: sau khi được các phòng cấp tín dụng xây dựng sẽ trình Phó giám đốc phụ trách tín dụng hoặc Giám đốc phê duyệt (hoặc hội đồng tín dụng) để áp dụng.

Tuy nhiên, do chưa xây dựng chính sách thống nhất, nhiều lúc các phòng cấp tín dụng xây dựng chính sách cụ thể cho từng khách hàng không thống nhất được quan điểm chung, không tạo sự nhất quán trong cách ứng xử với khách hàng.

2.3.5. Các chương trình quản trị quan hệ khách hàng

Với chương trình hiện đại hóa ngân hàng được VCB Quảng Nam đang áp dụng, toàn bộ dữ liệu, thông tin khách hàng tương đối cập nhập đầy đủ. Tuy nhiên, hiện nay dữ liệu chỉ phục vụ trong việc quản lý chung về các thông tin khách hàng đã quan hệ tại chi nhánh mà chưa có các chương trình tiện ích để khai thác chúng vào mục tiêu quản trị điều hành, quản trị quan hệ khách hàng.


Các chương trình đang áp dụng:

- Xếp hạng tín dụng doanh nghiệp: Là chương trình được xây dựng nhằm mục đích đánh giá xếp loại doanh nghiệp theo Hệ thống xếp hạng tín dụng nội bộ của VCB.

- BDS (Branch Delivery System) - Hệ thống chuyển giao chi nhánh: Đây là chương trình chính để cung cấp các dịch vụ cho khách hàng tại chi nhánh, như dịch vụ chuyển tiền, dịch vụ tiền gửi, tiền vay, ATM,… 
- FTP: (Fund Tranfer Price) - Chương trình mua bán vốn: Mọi giao dịch mua và bán vốn giữa VCB Quảng Nam và khách hàng được ghi nhận vào chương trình này. Trên cơ sở giá mua, giá bán vốn do VCB Quảng Nam bán cho khách hàng, giá mua bán vốn do VCB  Trung ương bán cho VCB Quảng Nam sẽ xác định được hiệu quả của từng giao dịch.


- Cân đối nguồn vốn và sử dụng nguồn: Chương trình này được VCB Quảng Nam xây dựng nhằm theo dõi quá trình huy động và sử dụng vốn hàng ngày, theo dõi hiệu quả mang lại của từng khách hàng, từng phòng trong một khoảng thời gian xác định, quản lý và theo dõi chi phí quản lý và công vụ,...


- VCB-Money: Chương trình này phát huy khả năng xử lý trực tuyến và hệ thống quản lý thông tin khách hàng tập trung. Thông qua hệ thống VCB-Money, khách hàng có thể chuyển toàn bộ các giao dịch thanh toán liên ngân hàng qua Ngân hàng Ngoại thương. Hệ thống VCB-Money được thiết kế và sử dụng các giải pháp bảo mật chuẩn nhằm đảm bảo an toàn tối đa cho cả ngân hàng và khách hàng như biện pháp mã hóa dữ liệu, quản lý người sử dụng chương trình bằng mã truy cập, mã kết nối, sử dụng chữ ký điện tử trong giao dịch thanh toán,…

Với đặc thù có nhiều đơn vị hoạt động tương đối độc lập với chi nhánh như các phòng giao dịch và giữa các chi nhánh trong hệ thống VCB. Việc cập nhật dữ liệu khách hàng không được thường xuyên, chưa có một chương trình để quản trị quan hệ khách hàng. Do đó, nhiều lúc thông tin của các khách hàng không được đồng nhất làm ảnh hưởng đến uy tín và vị thế của VCB Quảng Nam. Nhiều khi, cùng là một khách hàng, cùng một khoản vay nhưng ở phòng khách hàng thể nhân VCB Quảng Nam không cho vay, nhưng tại các phòng giao dịch lại chấp nhận cho vay, phát sinh rủi ro và không trả được nợ. Do đó, cần thiết phải xây dựng một chương trình để quản trị mối quan hệ khách hàng, giúp cho các cấp lãnh đạo nắm bắt kịp thời thông tin của khách hàng, ra phán quyết tín dụng được chính xác.

TÓM TẮT CHƯƠNG  2


Từ những vấn đề trong Chương 1, trong Chương này tác giả đi sâu nghiên cứu, phân tích thực trạng hoạt động quản trị quan hệ khách hàng của Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam - CN Quảng Nam. Qua phân tích cho thấy VCB Quảng Nam có đầy đủ điều kiện cơ sở vật chất, nguồn nhân lực, tài chính và khách hàng để phát huy thế mạnh, tận dụng các điều kiện hiện có để triển khai CRM. Và cần thiết triển khai mạnh mẽ và chuyên nghiệp công tác quản trị quan hệ khách hàng nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh, khai thác và giữ chân khách hàng để đảm bảo phát triển ổn định, tăng lợi nhuận trong thời gian đến.

Chương 3

THIẾT KẾ HỆ THỐNG QUẢN TRỊ QUAN HỆ

 KHÁCH HÀNG TẠI NGÂN HÀNG THƯƠNG MẠI CỔ PHẦN NGOẠI THƯƠNG VIỆT NAM - CHI NHÁNH QUẢNG NAM
3.1. Những tiền đề thực hiện

3.1.1. Mục tiêu của Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam trong thời gian tới

3.1.1.1.  Mục tiêu chung


Phát triển hệ thống dịch vụ ngân hàng đa dạng, đa tiện ích được định hướng theo yêu cầu của nền kinh tế trên cơ sở tiếp tục nâng cao chất lượng và hiệu quả các dịch vụ ngân hàng truyền thống, đồng thời tiếp cận nhanh hoạt động ngân hàng hiện đại có hàm lượng công nghệ cao.


Bảo đảm an toàn hoạt động ngân hàng, không hạn chế quyền tiếp cận của các tổ chức, cá nhân đến đến thị trường dịch vụ ngân hàng, đồng thời tạo điều kiện huận lợi cho mọi tổ chức, cá nhân có nhu cầu về năng lực, thủ tục, điều kiện giao dịch được cung cấp các dịch vụ ngân hàng.


Tăng cường sự liên kết, hợp tác giữa các TCTD, giữa các TCTD với các tổ chức không phải là TCTD trong việc nghiên cứu và phát triển sản phẩm, chuyển giao công nghệ, cung ứng dịch vụ ngân hàng mới theo nhu cầu thị trường.


Từng bước nâng cao uy tín và thương hiệu của hệ thống ngân hàng Việt Nam trên thị trường tài chính quốc tế. Phấn đấu phát triển được hệ thống dịch vụ ngân hàng của hệ thống ngân hàng Việt Nam ngang tầm với các nước trong khu vực ASEAN về chủng loại, chất lượng.


Trước tình hình kinh tế Việt Nam đang trên đà hồi phục và phát triển, tiềm năng kinh doanh của VCB Quảng Nam trong thời gian tới là tiếp tục phát huy thế mạnh sẵn có, mở rộng mạng lưới, thị phần hoạt động, nâng cao sức cạnh tranh sản phẩm, dịch vụ, tập trung mở rộng cho vay các ngành kinh tế mũi nhọn của địa phương, các dự án đầu tư tại khu kinh tế mở Chu Lai, các công trình thuỷ điện,… cho vay tiêu dùng, xây dựng nhà ở, các ngành có giá trị xuất khẩu,… thể hiện vai trò chủ đạo của ngân hàng thương mại Nhà nước trên địa bàn, góp phần vào sự nghiệp phát triển kinh tế - xã hội của địa phương.

3.1.1.2. Mục tiêu cụ thể


Thị trường mục tiêu: Thị trường mục tiêu của VCB Quảng Nam là phục vụ tất cả đối tượng khách hàng ở mọi thành phần kinh tế có nhu cầu sử dụng các sản phẩm dịch vụ tiện ích ngân hàng, hoạt động đầu tư tại địa bàn tỉnh Quảng Nam.


Lĩnh vực cho vay, đầu tư: 


- Cho vay tiêu dùng, cho vay xây dựng nhà ở, cho vay các dự án của các Doanh nghiệp nhỏ và vừa,...


- Tại khu kinh tế mở Chu Lai, khu công nghiệp Điện Nam - Điện Ngọc: Cho vay hỗ trợ ngân sách để đầu tư cơ sở hạ tầng, dệt may, da giày xuất khẩu, đồ gỗ xuất khẩu, cho vay xây dựng nhà ở cho công nhân, chuyên gia.


- Tại địa bàn Hội An: Cho vay các dự án khu nghỉ mát, nghỉ dưỡng cao cấp, nhà hàng, khách sạn,…


- Khách hàng mục tiêu cần tập trung là:


  + Cá nhân có nhu cầu vay tiêu dùng, xây dựng nhà ở


  + Các Doanh nghiệp có quy mô vừa và nhỏ


  + Các Công ty tại các khu Công nghiệp, khu du lịch.


- Mở rộng phát triển dịch vụ thanh toán thẻ ATM, thẻ tín dụng, dịch vụ POS,…

   3.1.2. Nguồn lực 

3.1.2.1. Nguồn nhân lực 

Con người là nhân tố quyết định đến sự thành công hay thất bại của doanh nghiệp. Vì vậy, trong thời gian qua VCB Quảng Nam luôn chú trọng đến công tác tuyển dụng và đào tạo đội ngũ cán bộ.

Bảng 3.1: Nguồn nhân lực của VCB Quảng Nam thời điểm 31/12/2009

Đơn vị tính: người

	Stt
	Chỉ tiêu
	Trình độ

chuyên môn
	Trình độ

tin học
	Trình độ

ngoại ngữ

	1
	Trên đại học
	2
	0
	0

	2
	Đại học
	91
	2
	8

	3
	Cao đẳng
	3
	0
	4

	4
	Trung cấp, khác
	28
	122
	112

	Tổng cộng
	124
	124
	124


             
 Nguồn: VCB Quảng Nam


Theo bảng số liệu ta thấy trình độ chuyên môn nghiệp vụ của cán bộ nhân viên VCB Quảng Nam tương đối cao: Cán bộ nhân viên có trình độ chuyên môn nghiệp vụ từ đại học trở lên chiếm 90%, cán bộ có trình độ tin học từ cao đẳng trở lên chiếm 10%. Đặc biệt, cán bộ làm chuyên môn nghiệp vụ đều có trình độ từ cao đẳng trở lên và sử dụng thông thạo máy tính. 

3.1.2.2. Công nghệ, thiết bị: Hiện nay, VCB Quảng Nam đã trang bị đầy đủ thiết bị tin học cho từng cán bộ nhân viên, mỗi người mỗi máy phục vụ nhu cầu công việc hàng ngày. Tất cả các máy này được nối mạng nội bộ thông qua máy chủ tại chi nhánh. Đây là tiền đề để áp dụng chương trình CRM.

3.1.3. Kế hoạch kinh doanh của Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam giai đoạn 2010-2014:
3.1.3.1. Về huy động vốn

 Tiếp tục giữ vững thị phần, phát triển nền vốn hiện có, chuyển dịch nguồn vốn huy động với cơ cấu hợp lý, đảm bảo an toàn khả năng thanh toán, sinh lời cao, dự trữ theo quy định, vừa đảm bảo nhu cầu kinh doanh Ngân hàng, vừa phù hợp nhu cầu sử dụng vốn về cơ cấu, kỳ hạn, loại tiền, hạn chế rủi ro lãi suất, rủi ro thanh khoản,… mở rộng địa bàn hoạt động, khách hàng, sản phẩm, loại hình huy động vốn, khai thác các nguồn vốn có giá rẻ để đảm bảo giá vốn hoà đồng, đảm bảo khả năng sinh lời cao từ nguồn vốn huy động.

3.1.3.2. Về tín dụng

Tiếp tục mở rộng hoạt động tín dụng, tăng cường kiểm tra kiểm soát, đảm bảo hoạt động tín dụng an toàn - hiệu quả có chất lượng, tăng cho vay ngoài quốc doanh, cho vay có tài sản đảm bảo, giảm cho vay xây lắp, quản lý cho vay trung dài hạn, cho vay hỗ trợ ngân sách, các dự án tại KKT mở Chu Lai, thể hiện vai trò Ngân hàng chủ lực trên địa bàn trong việc góp phần thực thi chính sách phát triển kinh tế địa phương.
3.1.3.3. Về chất lượng tín dụng
Hoạt động tín dụng theo hướng hiện đại, tiến dần tới chuẩn mực và phù hợp với thông lệ quốc tế, tăng cường kiểm tra, kiểm soát tăng trưởng tín dụng, theo phương châm tăng trưởng bền vững - an toàn - hiệu quả, giảm thấp tối đa tỷ lệ nợ quá hạn, xây dựng phương án xử lý nợ, có biện pháp thu hồi nợ xấu, trích DPRR đúng, đủ theo quy định.

3.1.3.4. Về dịch vụ
Từng bước đa dạng hoá sản phẩm dịch vụ, đáp ứng nhu cầu đa dạng khách hàng, nâng tỷ trọng thu dịch vụ ròng trên lợi nhuận, nâng cao sức cạnh tranh của các sản phẩm dịch vụ cả về chất và về lượng tương ứng với thương hiệu của VCB.

    Bảng 3.2: Kế hoạch kinh doanh của VCB Quảng Nam giai đoạn 2010-2014

Đvt: tỷ đồng

	Stt
	Chỉ tiêu
	Năm

2010
	Năm

2011
	Năm

2012
	Năm

2013
	Năm

2014

	1
	Tổng tài sản
	1,400
	1,600
	1,800
	2, 000
	2,200

	2
	Dư nợ tín dụng
	1,600
	1,800
	2,000
	2,300
	2,700

	3
	Nguồn vốn huy động
	1,200
	1,400
	1,700
	1,900
	2,300

	4
	Chênh lệch thu – chi
	44
	45
	56
	63
	70

	5
	Trích DPRR
	24
	25
	26
	28
	30

	6
	Lợi nhuận trước thuế
	20
	25
	30
	35
	40

	7
	Chênh lệch lãi suất cho vay-huy động
	2,6%
	2,6%
	2,6%
	2,6%
	2,6%

	8
	Tỷ lệ nợ xấu
	2%
	2%
	2%
	2%
	2%

	9
	Tỷ lệ nợ quá hạn
	3%
	3%
	3%
	3%
	3%

	10
	Tỷ trọng dư nợ trung dài hạn
	50%
	52%
	48%
	52%
	48%

	11
	Tỷ trọng dư nợ ngoài quốc doanh
	75%
	75%
	77%
	79%
	82%

	12
	Tỷ trọng dư nợ có tài sản bảo đảm
	70%
	70%
	70%
	70%
	70%


           

  Nguồn: VCB Quảng Nam

3.2. Những định hướng để tiến hành xây dựng hệ thống quản trị quan hệ khách hàng

3.2.1.  Thiết lập bộ phận chức năng marketing

Việc thành lập bộ phận chức năng marketing chuyên nghiệp là vấn đề cấp thiết nhằm nâng cao hiệu quả của hoạt động marketing. Để thực hiện yêu cầu cấp thiết này cần tiến hành các bước cơ bản sau:

Thứ nhất, VCB Quảng Nam cần làm rõ và đồng thuận về nội dung của các chức năng cơ bản của marketing ngân hàng, cụ thể gồm: Chức năng làm cho dịch vụ của ngân hàng thích ứng với nhu cầu của thị trường, chức năng phân phối và tiêu thụ,chức năng yểm trợ. Trong đó, chức năng làm cho dịch vụ của ngân hàng thích ứng với nhu cầu của thị trường là quan trọng nhất. 

Thứ hai, mô hình chức năng marketing phải được thiết kế, triển khai. Tại VCB Quảng Nam là tổ chức lại hoạt động của phòng Tổng hợp để thực hiện chức năng marketing. 

Thứ ba, kế hoạch nhân sự và đào tạo nghiệp vụ marketing ngân hàng cho cán bộ cũng cần được tính đến và đưa ra hội thảo để bàn bạc lấy ý kiến về quan điểm, chủ trương lớn và mang tính định hướng. Sau đó tiến hành kế hoạch triển khai theo đúng yêu cầu thực tiễn và định hướng chiến lược của Ban lãnh đạo VCB Quảng Nam. Dự kiến thời điểm thành lập bộ phận Marketing và tổ chức lại hoạt động của Phòng Tổng hợp, việc bố trí nhân sự cũng đồng thời được triển khai. 

Thứ tư, những quy định, quy trình tác nghiệp cho hoạt động marketing và sự phối hợp với các bộ phận chức năng liên quan trong toàn chi nhánh cần được nghiên cứu, ban hành đảm bảo phù hợp với các quy định của pháp, phù hợp với thực trạng về nhân sự, cơ sở vật chất, công nghệ và các nguồn lực khác của VCB Quảng Nam.

3.2.2. Khắc phục hạn chế về quan điểm nhận thức 

Cần khẳng định lại rằng quan điểm và nhận thức của Ban lãnh đạo về quản trị, điều hành kinh doanh ngân hàng là cản trở lớn nhất tạo ra những hạn chế về quản trị quan hệ khách hàng trong hoạt động tín dụng tại VCB Quảng Nam. Để khắc phục hạn chế này thì cần phải làm thay đổi quan điểm và nhận thức của Ban lãnh đạo về vai trò, vị trí của khách hàng nói chung và khách hàng trong hoạt động tín dụng nói riêng, về sự đòi hỏi tất yếu của quản trị quan hệ khách hàng trong hoạt động kinh doanh, đặc biệt là hoạt động tín dụng, hoạt động tín dụng cần thực sự định hướng vào khách hàng. 

Các công việc, yêu cầu cần thực hiện để làm thay đổi nhận thức của Ban lãnh đạo VCB Quảng Nam gồm: 

- Thứ nhất, một diễn đàn về vai trò, vị trí của khách hàng trong hoạt động tín dụng cần được xây dựng, triển khai sớm tại VCB Quảng Nam. Đối tượng tham gia diễn đàn là toàn thể CBCNV, đặc biệt là cán bộ làm công tác tín dụng của VCB Quảng Nam. 

- Thứ hai, sau một thời gian nhất định, khi nội dung của diễn đàn đã khá phong phú, Phòng Tổng hợp phải tổng hợp kết quả của diễn đàn để sử dụng khi tổ chức hội thảo sau này. 

- Thứ ba, Phòng Tổng hợp phối hợp với các phòng khác dự thảo nội dung, biện pháp, thời gian, địa điểm tiến hành và thành phần tham dự hội thảo về quản trị quan hệ khách hàng. Trường hợp, cần sự hỗ trợ, có thể mời một số chuyên gia về CRM từ một số công ty, trường đại học cùng tham gia từ khi dự thảo đến khi hội thảo để tăng thêm tính thuyết phục.

Sau khi Ban lãnh đạo VCB Quảng Nam đã nhận thấy được yêu cầu tất yếu của CRM trong hoạt động tín dụng, một chiến lược CRM cần sớm được xây dựng và triển khai. Xây dựng một hệ thống CRM sẽ cho phép ngân hàng triển khai những chiến lược về khách hàng nhằm mang lại lợi nhuận tối đa cho mình. 
3.2.3. Hoàn thiện hệ thống thông tin quản trị quan hệ khách hàng

Chất lượng tín dụng phụ thuộc rất nhiều vào số lượng và chất lượng nguồn thông tin thu thập được. Trong khi có thể nói khó khăn lớn nhất đối với công tác thẩm định tín dụng hiện nay là thiếu các nguồn thông tin đáng tin cậy. Thực tế, các cán bộ khi thẩm định chủ yếu thường dựa trên nguồn thông tin do khách hàng cung cấp vì khả năng thu thập thông tin từ các nguồn khác là rất hạn chế. Do vậy, việc xây dựng, củng cố và phát triển hệ thống thông tin một mặt đảm bảo cung cấp chính xác, kịp thời, đầy đủ các thông tin cần thiết phục vụ công tác thẩm tín dụng, góp phần hạn chế rủi ro, giảm thiểu thời gian cấp tín dụng, mặt khác nhằm hoàn thiện hệ thống thông tin CRM là yêu cầu bức thiết của ngân hàng. 

3.2.3.1. Nguồn thông tin nội bộ

VCB Quảng Nam cần xây dựng một hệ thống thông tin phong phú, đa dạng lưu trữ dưới dạng ngân hàng dữ liệu sử dụng chung cho cả chi nhánh, phân quyền, kiểm soát truy cập từ chi chính đến các phòng giao dịch, từ đó có thể được khai thác một cách có hiệu quả. 

Tất cả các bộ phận thuộc toàn chi nhánh có nghĩa vụ và trách nhiệm phải cung cấp thông tin đầy đủ, chính xác, thường xuyên cho hệ thống thông tin nội bộ này. Đặc biệt, cần thống nhất quy định về các loại thông tin phải cung cấp mang tính bắt buộc và những loại thông tin tham khảo để tập hợp theo khách hàng, theo ngành nghề, lĩnh vực hoặc theo tính chất thông tin (thông tin về tài chính, về thị trường, về tình hình kinh tế xã hội, về các dự án đã thẩm định,…), cụ thể: 

- Thông tin về các ngành kinh tế kỹ thuật như các chỉ tiêu về định mức kinh tế kỹ thuật của các ngành, tình hình phát triển khoa học công nghệ của ngành đó, tình hình sản xuất kinh doanh (SXKD) của Ngành, địa chỉ của các trang web có thể cung cấp thông tin đáng tin cậy về thông số kỹ thuật của các máy móc, thiết bị, công nghệ sản xuất của các ngành kinh tế kỹ thuật.

- Thông tin về thị trường trong và ngoài nước của các yếu tố đầu vào và sản phẩm đầu ra của phương án, dự án.

- Thông tin kinh tế vĩ mô như các chính sách ưu đãi hoặc hạn chế phát triển của Nhà nước, định hướng phát triển của Ngành, tình hình tăng trưởng kinh tế trong nước, các biến động của tỷ giá, lạm phát.

- Thông tin về doanh nghiệp như tình hình SXKD, năng lực tài chính, khả năng cạnh tranh, tình hình nhân sự cấp cao.

- Thông tin về tình hình triển khai và vận  hành các dự án, thực hiện các phương án mà VCB Quảng Nam đã cho vay hay từ chối cấp tín dụng. Sau mỗi lần cấp tín dụng cho các dự án đầu tư lớn, ngân hàng cần tổng kết, đánh giá lại chất lượng thẩm định, tiến hành lưu trữ thông tin một cách có hệ thống để tạo nguồn cho việc phân tích, đối chiếu cũng như rút kinh nghiệm cho những dự án tương tự sau này.

Thêm vào đó, cần tăng cường trao đổi thông tin, học hỏi kinh nghiệm giữa các bộ phận tín dụng và thẩm định thông qua việc hợp tác thực hiện các dự án hoặc thông qua các buổi hội nghị, hội thảo, các lớp tập huấn về nghiệp vụ tín dụng. Đặc biệt, một diễn đàn về tín dụng cần được xây dựng và duy trì trong chi nhánh VCB Quảng Nam. Đối tượng tham gia diễn đàn là toàn bộ CBCNV của VCB Quảng Nam.

3.2.3.2.  Nguồn thông tin từ bên ngoài 

Ngoài nguồn thông tin nội bộ rất quan trọng trên, ngân hàng cần đa dạng hoá các nguồn thông tin từ bên ngoài vì đây là nguồn thông tin rất phong phú và có tiềm năng khai thác rất lớn. 

Hiện nay, mạng CIC của ngân hàng Nhà nước (NHNN) có thể cung cấp những thông tin tương đối đầy đủ về tình hình quan hệ tín dụng của từng khách hàng với các ngân hàng. Tuy nhiên độ chính xác của thông tin do CIC NHNN cung cấp phụ thuộc vào độ chính xác của các báo cáo do các NHTM cung cấp. Vì vậy, cần nâng cao trách nhiệm của các NHTM trong việc lập báo cáo cung cấp cho CIC. Ngoài ra, VCB Quảng Nam cần chủ động khai thác thêm thông tin từ các bộ phận khác thuộc ngân hàng Nhà nước như vụ chiến lược ngân hàng, vụ tín dụng, vụ chính sách tiền tệ, vụ các ngân hàng, vụ quản lý ngoại hối,… Với chức năng là ngân hàng quản lý, điều hành các NHTM, thông tin từ NHNN sẽ là nguồn thông tin bổ sung rất quan trọng cho công tác thẩm định tín dụng. Măc khác, sự hợp tác giữa các NHTM cần được thắt chặt hơn vì lợi ích của cả hai bên và vì lợi ích chung của toàn Ngành ngân hàng và của đất nước. 

Bên cạnh nguồn thông tin trong nội bộ ngành ngân hàng, thông tin từ báo chí, từ mạng thông tin toàn cầu - internet, từ các cơ quan quản lý như các Bộ, Ngành, cơ quan thống kê, các công ty kiểm toán, từ khách hàng là các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực tương tự,… cũng cần được tích cực khai thác. Vấn đề là VCB Quảng Nam cần thiết lập mối quan hệ chặt chẽ với các cơ quan này vì mục tiêu phục vụ lâu dài cho các hoạt động của ngân hàng, đặc biệt là hoạt động tín dụng. 

3.2.4.  Xây dựng văn hoá kinh doanh ngân hàng

Xây dựng văn hoá kinh doanh ngân hàng tại VCB Quảng Nam đòi hỏi tốn nhiều thời gian và công sức, đòi hỏi có sự đồng thuận của hầu hết CBCNV trong ngân hàng. Tuy nhiên, việc xây dựng này cũng không thể trì hoãn thêm được nữa mà cần phải tiến hành ngay, mà bước đầu VCB Quảng Nam cần quán triệt một số vấn đề cơ bản, nền tảng về văn hoá kinh doanh ngân hàng dưới đây:

Thứ nhất, cần quán triệt về nội hàm của khái niệm văn hoá kinh doanh ngân hàng. Văn hoá kinh doanh ngân hàng là một hệ thống các ý nghĩa, giá trị, niềm tin chủ đạo, nhận thức và phương pháp tư duy được mọi thành viên của ngân hàng cùng đồng thuận và có ảnh hưởng ở phạm vi rộng đến cách thức hành động của các thành viên. 

Thứ hai, VCB Quảng Nam phải rà soát hệ thống các chuẩn mực, các đặc tính ưu việt tạo nên bản sắc riêng có của VCB Quảng Nam để khai thác những giá trị của nó. Đồng thời, phải loại bỏ các quan điểm, nhận thức không phù hợp, cản trở cho việc xây dựng văn hoá kinh doanh ngân hàng tại VCB Quảng Nam.

Thứ ba, văn hoá là yếu tố tiềm ẩn bên trong, là nguồn nội lực to lớn và quan trọng hàng đầu. Muốn phát huy tác dụng tích cực của văn hoá kinh doanh, VCB Quảng Nam cần có đủ thời gian để tạo dựng được môi trường văn hoá.

Thứ tư, khi sử dụng các yếu tố văn hoá trong kinh doanh ngân hàng, Ban lãnh đạo VCB Quảng Nam phải lưu ý đến các vấn đề mang tính nguyên tắc sau: Con người được coi là nguồn nội lực quan trọng và to lớn nhất, đảm bảo cho sự tồn tại và phát triển của VCB Quảng Nam; tôn trọng khách hàng, sẵn sàng phục vụ khách hàng, đặc biệt là các khách hàng chiến lược trong hoạt động tín dụng với một tinh thần trách nhiệm cao và kỹ năng tốt nhất; phải nhận thức rõ rằng, lợi nhuận mà VCB Quảng Nam có được chính là phần thưởng mà khách hàng và xã hội đền đáp cho sự phục vụ tốt của ngân hàng. 

Thứ năm, để xây dựng văn hoá kinh doanh tốt, Ban lãnh đạo VCB Quảng Nam cần dựa vào những quan điểm cơ bản như: Văn hoá kinh doanh phải được coi là tài sản tinh thần, là mục tiêu, động lực thúc đẩy sự tồn tại và phát triển của VCB Quảng Nam; xây dựng và phát triển văn hoá kinh doanh tại VCB Quảng Nam phải gắn liền với với văn hoá dân tộc và phong cách kinh doanh ngân hàng hiện đại; công tác giáo dục, đào tạo văn hoá kinh doanh cho toàn bộ CBCNV của VCB Quảng Nam phải được coi trọng và đặt lên hàng đầu; văn hoá kinh doanh phải được thừa nhận là một bộ phận cấu thành của hệ thống quản trị ngân hàng mà trong đó, nội dung cốt lõi là quản trị nhân lực.

3.3. Thiết kế hệ thống quản trị quan hệ khách hàng tại Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Quảng Nam

Sau khi Ban lãnh đạo VCB Quảng Nam đã nhận thấy được yêu cầu tất yếu của CRM trong chiến lược phát triển kinh doanh, một chiến lược CRM cần sớm được xây dựng và triển khai. Xây dựng một hệ thống CRM sẽ cho phép ngân hàng triển khai những chiến lược về khách hàng nhằm mang lại lợi nhuận tối đa cho mình. Xét trên quan điểm quản trị marketing, thì hoạt động tín dụng theo hai giai đoạn chính thì thứ nhất là xác định khách hàng, tìm hiểu, nắm rõ những yêu cầu của khách hàng và đánh giá mức độ đáp ứng các điều kiện cấp tín dụng, mức độ rủi ro tín dụng. Giai đoạn thứ hai là cung ứng dịch vụ khách hàng, là quá trình cung cấp dịch vụ tín dụng. Để thỏa mãn khách hàng, đồng thời giảm thiểu rủi ro tín dụng thì cả hai giai đoạn trên phải được tổ chức theo tinh thần định hướng vào khách hàng. Dưới đây là mô hình CRM triển khai vào VCB Quảng Nam: 


          Hình 3.1: Mô hình CRM áp dụng cho VCB Quảng Nam
Mô hình CRM trên đã được nghiên cứu và được coi là sự phù hợp với các NHTM nói chung và VCB Quảng Nam nói riêng. Tuy nhiên, để xây dựng được mô hình đó đòi hỏi một sự nỗ lực rất lớn của toàn thể CBCNV cũng như sự ủng hộ, cam kết Ban lãnh đạo VCB Quảng Nam và cần phải trải qua các bước cơ bản sau:
Bước 1 - Xây dựng cơ sở dữ liệu về khách hàng

Bước 2 - Phân tích cơ sở dữ liệu

Bước 3 - Lựa chọn khách hàng mục tiêu

Bước 4 - Các công cụ tác động vào khách hàng mục tiêu

Bước 5 - Xây dựng chương trình với khách hàng mục tiêu

Bước 6 - Cách đo lường để chương trình CRM thành công                 
3.3.1. Xây dựng cơ sở dữ liệu về khách hàng

Xây dựng CSDL về khách hàng là điều cần thiết trước khi bước vào xây dựng một giải pháp CRM đầy đủ, là nền tảng cho bất kỳ hoạt động CRM nào. 

Đối với VCB Quảng Nam, dữ liệu về khách hàng đã được xây dựng, cập nhật. Tuy nhiên, tính liên tục và đầy đủ của dữ liệu về khách hàng để thực hiện chương trình CRM chưa được đáp ứng, cần bổ sung để hoàn thiện CSDL về khách hàng:

Thông tin khách hàng đã có:

+ Thông tin cơ bản (thông tin chung về khách hàng)

+ Thông tin lịch sử quan hệ: Lịch sử các quan hệ của khách hàng đối với ngân hàng (lưu trữ toàn bộ thông tin về quan hệ giữa khách hàng và ngân hàng trong thời gian qua)

+ Thông tin tình hình tài chính: Lưu trữ báo cáo tài chính, kết quả phân tích báo cáo tài chính của khách hàng

Thông tin cần bổ sung:

+ Các thông tin chung về tình hình kinh tế xã hội: Phân tích chung về tình hình kinh tế xã hội, đặc điểm kinh doanh của từng ngành nghề, thuận lợi và khó khăn của từng ngành nghề theo từng thời điểm.

+ Thông tin tiếp xúc khách hàng: lưu trữ các thông tin trong quá trình tiếp xúc với khách hàng của từng cán bộ qua thời gian. Bao gồm các thông tin: tên cán bộ làm việc, thời điểm làm việc, nội dung làm việc, các yêu cầu của khách hàng, kết quả làm việc

+ Các thông tin về tiềm năng phát triển của khách hàng

+ Thông tin phản hồi từ những tác động marketing: Lưu trữ các thông tin phản hồi của khách hàng. 

+ Các thông tin khác: Thông tin được tham khảo từ các cơ quan quản lý Nhà nước, báo chí,...

Các yêu cầu về xây dựng CSDL:

+ Tính bảo mật của dữ liệu: Phân quyền nhập, khai thác thông tin đối với từng chức danh, từng cán bộ cụ thể

+ Khả năng liên kết giữa các thông tin rời rạc.

+ Mã hóa các thông tin lưu trữ để thuận tiện trong quá trình khai thác.

+ Phải được cập nhật thường xuyên, đầy đủ.

+ Các thông tin được cập nhật phải có bằng chứng lưu trữ.

Nguồn thu thập thông tin bổ sung:

+ Hồ sơ mở tài khoản khách hàng

+ Hồ sơ vay vốn của khách hàng

+ Số liệu từ các Sở, Ban, Ngành

+ Phiếu báo cáo kết quả tiếp thị hàng tuần

+ Phiếu thăm dò ý kiến khách hàng

+ Hội nghị khách hàng

+ Sổ nhận xét đánh giá khách hàng

+ Các nguồn khác

3.3.2. Phân tích cơ sở dữ liệu

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 những mẫu, theo hành vi tương tự nhau.

Việc phân biệt các khách hàng nhằm mục tiêu tìm ra các khách hàng quý giá của VCB Quảng Nam. Mỗi khách hàng có giá trị khác nhau và có nhu cầu khác nhau đối với VCB Quảng Nam. Căn cứ vào sự khác biệt giữa các nhóm khách hàng tôi sẽ xây dựng các tiêu chí phân biệt khách hàng, sau đó sẽ đánh giá lựa chọn phương pháp phù hợp với mực tiêu CRM nhất làm phương pháp phân biệt khách hàng của VCB Quảng Nam.

3.3.3. Lựa chọn khách hàng mục tiêu

Như ta đã biết, mỗi khách hàng mang lại lợi ích khác nhau cho doanh nghiệp. Theo qui tắc 80/20 - 20% khách hàng mang lại 80% lợi ích cho doanh nghiệp, do đó VCB Quảng Nam cần phải xác định được khách hàng mục tiêu, những khách hàng đã, đang và sẽ mang lại lợi ích cao cho VCB Quảng Nam để có chính sách phù hợp với từng nhóm khách hàng. Trên cơ sở các tiêu chí phân biệt khách hàng trên, tác giả đề tài xin đề xuất cách thức để phân biệt khách hàng


Tùy theo mỗi thời kỳ khác nhau, mục tiêu kinh doanh cũng như các yếu tố môi trường tác động khác nhau mà xây dựng trọng số của từng chỉ tiêu khác nhau. Cụ thể, trong giai đoạn hiện nay tác giả đề xuất phương pháp tính điểm của từng chỉ tiêu để đánh giá lựa chọn khách hàng:

Nguyên tắc chấm điểm:

- Đối với mỗi chỉ tiêu, điểm ban đầu của khách hàng là điểm ứng với mức chỉ tiêu gần nhất với mức mà thực tế khách hàng đạt được.

- Nếu mức chỉ tiêu đạt được của khách hàng nằm ở giữa hai mức chỉ tiêu chuẩn, điểm ban đầu của  khách hàng là mức điểm cao nhất.

- Điểm dùng để tổng hợp xếp hạng là tích số giữa điểm ban đầu và trọng số. 

Phạm vi chấm điểm: Gồm hai phần chính: định lượng và định tính

- Đối với phần định lượng: Khách hàng được chia thành 12 loại để chấm điểm trên cơ sở kết hợp hai tiêu thức là qui mô và ngành nghề.

- Đối với phần định tính: Các doanh nghiệp đều được sử dụng chung 6 bảng chấm điểm, đề cập đến các khía cạnh: lưu chuyển tiền tệ, trình độ quản lý, uy tín, các yếu tố bên ngoài và các yếu tố khác.

Cách thức chấm điểm: Việc chấm điểm được thực hiện thông qua 6 bước được thể hiện ở sơ đồ sau:
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 Hình 3.2: Quy trình chấm điểm xếp hạng khách hàng

Bước 1: Xác định ngành nghề kinh doanh: Việc phân loại doanh nghiệp theo lĩnh vực/ngành dựa vào hoạt động sản xuất kinh doanh chính của doanh nghiệp đó. Hoạt động sản xuất kinh doanh chính là hoạt động đem lại từ 40% doanh thu trở lên, theo đó áp dụng chấm điểm khác nhau cho 4 loại ngành/lĩnh vực như:

* Nông, lâm thủy sản,

* Thương mại và dịch vụ,

* Xây dựng,

* Sản xuất công nghiệp

Trong từng giai đoạn cụ thể, căn cứ vào tình hình kinh tế xã hội của địa phương, dự kiến về sự phát triển của thị trường,... Phòng Quản lý tín dụng sẽ xây dựng chính sách áp dụng đối với từng ngành. Khi đó, sẽ có bảng điểm cho từng ngành cụ thể với mức điểm là 20, 40, 60, 80, 100 (xem Phụ lục 2)
Bước 2: Xác định quy mô của doanh nghiệp: Để xác định loại doanh nghiệp: lớn, vừa hay nhỏ.

	Stt
	Tiêu chí
	Nội dung
	Điểm
	Điểm đạt được

	01
	Vốn
	Hơn 50 tỷ đồng
	30
	

	
	
	Từ 40 tỷ đồng đến 50 tỷ đồng
	25
	

	
	
	Từ 30 tỷ đồng đến 40 tỷ đồng
	20
	

	
	
	Từ 20 tỷ đồng đến 30 tỷ đồng
	15
	

	
	
	Từ 10 tỷ đồng đến 20 tỷ đồng
	10
	

	
	
	Dưới 10 tỷ đồng
	5
	

	02
	Lao động
	Hơn 1.500 người
	15
	

	
	
	Từ 1.000 đến 1.500 người
	12
	

	
	
	Từ 500 đến 1.000 người
	9
	

	
	
	Từ 100 đến 500 người
	6
	

	
	
	Từ 50 đến 100 nguời
	3
	

	
	
	Ít hơn 50 người
	1
	

	03
	Doanh thu thuần
	Hơn 200 tỷ đồng
	40
	

	
	
	Từ 100 đến 200 tỷ đồng
	30
	

	
	
	Từ 50 đến 100 tỷ đồng
	20
	

	
	
	Từ 20 đến 50 tỷ đồng
	10
	

	
	
	Từ 5 đến 20 tỷ đồng
	5
	

	
	
	Dươi 5 tỷ đồng
	2
	

	04
	Nghĩa vụ đối với ngân sách nhà nước
	Hơn 10 tỷ đồng
	
	

	
	
	Từ 7 đến 10 tỷ đồng
	15
	

	
	
	Từ 5 đến 7 tỷ đồng
	12
	

	
	
	Từ 3 đến 5 tỷ đồng
	9
	

	
	
	Từ 1 đến 3 tỷ đồng
	6
	

	
	
	Từ 1 đến 3 tỷ đồng
	3
	

	
	
	Dưới 1 tỷ đồng
	1
	

	
	
	
	Tổng điểm
	


	Qui mô
	Điểm

	Lớn
	70-100

	Vừa
	30-69

	Nhỏ
	<30


               Bảng 3.2: Chấm điểm quy mô doanh nghiệp
Bước 3: Chấm điểm tài chính: Trên cơ sở ngành nghề và qui mô, sử dụng một trong các bảng (xem phần Phụ lục 3) để chấm điểm tài chính.

Bước 4: Chấm điểm phi tài chính: Sử dụng lần lượt các bảng (xem phần Phụ lục 4) để chấm điểm phi tài chính.

Bước 5: Tổng hợp điểm phi tài chính

	Các yếu tố phi tài chính
	DNNN
	DNVVN & DN khác
	DNĐTNN

	
	Tỷ trọng
	Điểm  
đạt được
	Điểm theo
 trọng số
	Tỷ trọng
	Điểm  
đạt được
	Điểm theo
 trọng số
	Tỷ trọng
	Điểm  
đạt được
	Điểm theo
 trọng số

	i
	Lưu chuyển tiền tệ
	20%
	 
	 
	20%
	 
	 
	27%
	 
	 

	ii
	Trình độ quản lý
	27%
	 
	 
	33%
	 
	 
	27%
	 
	 

	iii
	a. Quan hệ tín dụng
	20%
	 
	 
	20%
	 
	 
	18%
	 
	 

	ii
	b. Quan hệ phi tín dụng
	13%
	 
	 
	13%
	 
	 
	13%
	 
	 

	iv
	Các yếu tố bên ngoài
	7%
	 
	 
	7%
	 
	 
	7%
	 
	 

	v
	Các đặt điểm hoạt động khác
	13%
	 
	 
	7%
	 
	 
	9%
	 
	 

	Tổng cộng điểm phi tài chính
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Bảng 3.4: Bảng tổng hợp điểm các yếu tố phi tài chính

Bước 6: Tổng hợp điểm và xếp hạng khách hàng: Trên cơ sở kết quả chấm điểm tài chính và điểm phi tài chính để tổng hợp điểm cuối cùng để xếp hạng khách hàng (Xem phụ lục 5).
Với cách chấm điểm này, khách hàng sẽ được xếp vào 10 loại và được chia thành 5 nhóm loại sau: AAA, AA, A, BBB, BB, B, CCC, CC, C, D

Nhóm 1, gồm các loại: AAA, AA

Nhóm 2, gồm: A, BBB

Nhóm 3, gồm: BB, B

Nhóm 4, gồm CCC, CC

Nhóm 5, gồm: C, D

	Nhóm
	Mức xếp

hạng
	Tổng điểm
	Mức độ rủi ro

	1
	AAA

(Thượng hạng)
	92,4-100
	Năng lực quản trị tốt, hoạt động hiệu quả, triển vọng phát triển, thiện chí tốt, rủi ro ở mức thấp nhất.

	
	AA

(Rất tốt)
	84,8-92,3
	Hoạt động kinh doanh có hiệu quả, triển vọng tốt, thiện chí tốt, rủi ro ở mức thấp 

	2
	A

(Tốt)
	77,2-84,7
	Hoạt động kinh doanh có hiệu quả; tình hình tài chính tương đối tốt, khả năng trả nợ đảm bảo, có thiện chí, rủi ro ở mức thấp. 

	
	BBB

(Khá)
	69,6-77,1
	Hoạt động hiệu quả, có triển vọng phát triển, xong có một số hạn chế về tài chính, quản lý, rủi ro ở mức trung bình.

	 3
	BB

(Trung bình)
	62,0-69,5
	Hoạt động hiệu quả nhưng thấp, tiềm lực tài chính và quản lý ở mức trung bình, triển vọng ngành ổn định, rủi ro ở mức trung bình.

	
	B

(Trung bình)
	54,4-61,9
	Hiệu quả không cao và dễ bị biến động, khả năng kiểm soát hạn chế, rủi ro.

	4
	CCC

(Dưới trung bình)
	46,8-54,3
	Hoạt động hiệu quả thấp, năng lực tài chính không đảm bảo, trình độ quản lý kém, có thể đã có nợ quá hạn

	
	CC

(Dưới chuẩn)
	39,2-46,7
	Hoạt động hiệu quả thấp, tài chính không đảm bảo, khả năng trả nợ kém, rủi ro cao. 

	 5 
	 C

(Yếu kém)
	31,6-39,1
	Bị thua lỗ và ít có khả năng phục hồi, tình hình tài chính kém, khả năng trả nợ không đảm bảo, quản lý rất yếu kém, rủi ro rất cao.

	
	D

(Yếu kém)
	<31,6
	Thua lỗ nhiều năm, tài chính không lành mạnh, có nợ quá hạn, bộ máy quản  yếu kém, đặc biệt rủi ro. 


  Bảng 3.5: Bảng phân nhóm khách hàng và đánh giá mức độ rủi ro

Việc chấm điểm xếp hạng tín dụng của từng khách hàng được thực hiện ở Phòng khách hàng Pháp nhân và được thẩm định lại ở Phòng quản lý rủi ro. Việc chấm điểm sẽ phân biệt khách hàng vào những nhóm khách hàng có rủi ro khác nhau. Tuy nhiên, hiện nay việc chấm điểm các chỉ tiêu phi tài chính chưa trung thực và không có bằng chứng lưu trữ. Do đó, để phản ánh trung thực kết quả xếp hạng tín dụng đối với khách hàng cần thực hiện các nội dung sau:

- Cán bộ tín dụng thực hiện phân tích đánh giá khách hàng theo các chỉ tiêu phi tài chính trước khi điền thông tin vào chương trình.

- Lưu trữ bằng chứng về các nội dung đánh giá.

- Lưu trữ các kết quả phân tích khách hàng tại một địa điểm (thư mục) cố định để thuận tiện trong việc bàn giao, luân chuyển cán bộ.

3.3.4. Xây dựng các công cụ tác động vào khách hàng mục tiêu

Tương tác với khách hàng nhằm nắm bắt các thông tin khách hàng về những khó khăn mà họ gặp phải, các nhu cầu, mong muốn của họ về chính sách của VCB Quảng Nam, cung cách phục vụ, chất lượng sản phẩm và dịch vụ,… Hay nói cách khác, tương tác với khách hàng nhằm thu thập các thông tin phản hồi về qui trình cung cấp sản phẩm dịch vụ của VCB Quảng Nam.


Mục tiêu của chương trình tương tác với khách hàng là tìm ra nhu cầu của họ. Để thực hiện chương trình này, VCB Quảng Nam thực hiện các nội dung sau:

- Thiết lập đường dây nóng,

- Gửi phiếu thăm dò ý kiến khách hàng,

- Thực hiện các chương trình marketing,

- Xây dựng chính sách khách hàng.

3.3.5. Xây dựng chương trình với khách hàng mục tiêu

 3.3.5.1. Cơ sở xây dựng chính sách khách hàng

- Chiến lược và định hướng phát triển tổng thể của VCB nói chung và VCB Quảng Nam nói riêng trong thời gian tới.


- Quy định của pháp luật, của ngân hàng Nhà nước và của VCB về hoạt động cấp tín dụng, bảo đảm tiền vay,…

- Hệ thống xếp hạng tín dụng nội bộ của VCB, 

- Chương trình quản trị quan hệ khách hàng tại VCB Quảng Nam.

 3.3.5.2. Chính sách khách hàng

  a. Chính sách đối với khách hàng xếp nhóm 1

      * Chính sách tiếp thị khách hàng:

    ( Đối với các khách hàng hiện có: 

- Với mục tiêu “Không ngừng tăng cường mở rộng, phát triển bền vững các mối quan hệ giữa khách hàng và ngân hàng - Chính sách mở rộng, phát triển”, trên cơ sở tôn trọng và đảm bảo ở mức cao nhất quyền và lợi ích của các bên, đặc biệt là quyền và lợi ích của khách hàng, ngân hàng sẽ luôn luôn hoàn thiện và không ngừng đổi mới các sản phẩm, dịch vụ ngân hàng hiện đại theo thông lệ nhằm đáp ứng tối đa nhu cầu của khách hàng.

Trong đó, chú trọng đến cả việc ngân hàng sẽ đáp ứng các nhu cầu sản phẩm, dịch vụ ngân hàng đặc thù dành riêng cho đối tượng khách hàng này đáp ứng yêu cầu trong thực tế hoạt động kinh doanh.

- Đặc biệt, ngân hàng sẽ ưu tiên dành tối đa và kịp thời các chính sách khách hàng mang tính ưu tiên, ưu đãi cho đối tượng khách hàng này đối với các sản phẩm, dịch vụ ngân hàng được sử dụng.

- Đồng thời, hàng năm đối tượng khách hàng này sẽ được hưởng chính sách của khách hàng VIP nhân những dịp: ngày thành lập, ngày kỷ niệm lớn của đất nước,… 

( Đối với các khách hàng tiềm năng: 

- Với mục tiêu “Thường xuyên quan tâm, tiếp thị khách hàng” nhằm thu hút mọi đối tượng khách hàng xếp nhóm này.

- Ngay sau khi đối tượng khách hàng này về sử dụng sản phẩm, dịch vụ thì ngân hàng sẽ ngay lập tức dành cho đối tượng khách hàng này chính sách khách hàng như đối với khách hàng nhóm này đã và đang sử dụng sản phẩm dịch vụ ngân hàng, trừ chính sách về bảo đảm tiền vay dưới đây. Sau thời gian từ 3-6 tháng, nếu đối tượng khách hàng này thực hiện nghiêm túc, đúng quy định trong việc vay, trả thì được ngân hàng xem xét áp dụng toàn diện chính sách này.

* Chính sách về cấp tín dụng:

- Đáp ứng tối đa và kịp thời nhu cầu về tín dụng, bảo lãnh, cho thuê tài chính các loại, trên cơ sở phải đảm bảo tỷ lệ giới hạn an toàn (về dư nợ, số dư bảo lãnh cao nhất đối với một khách hàng/nhóm khách hàng,…) thông qua các sản phẩm tín dụng, bảo lãnh. Đặc biệt trong đó:

+ Đối với cho vay trung, dài hạn dự án, cho thuê tài chính: Khách hàng được đáp ứng tối đa và kịp thời nhu cầu về vốn khi khách hàng đã đáp ứng đầy đủ các quy định của pháp luật, của Ngân hàng Nhà nước về khách hàng, dự án, điều kiện vay vốn, bảo lãnh, thuê tài chính mà không bị giới hạn bởi quyết định của VCB.

+ Đối với cho vay ngắn hạn: Khách hàng nhóm này đương nhiên được vay ngắn hạn theo phương thức vay hạn mức (nếu có yêu cầu), được thấu chi tài khoản tiền gửi thanh toán đến mức tối đa theo quy định của VCB.

+ Nhóm khách hàng này được xem xét không bị áp dụng các chính sách hạn chế trong việc cấp tín dụng đối với các lĩnh vực, ngành kinh tế mà VCB không ưu tiên phát triển trong từng thời kỳ.

- Khách hàng được xem xét cho vay, bảo lãnh, cho thuê tài chính vượt giới hạn tỷ lệ tối đa giữa tổng dư nợ cho vay, số dư bảo lãnh của một khách hàng (tại VCB) trên tổng tài sản Có hoặc trên vốn Điều lệ của khách hàng (trường hợp VCB  có quy định).

- Ngoài ra, trên cơ sở quy định của pháp luật, khách hàng sẽ được VCB  xem xét cung cấp các sản phẩm tín dụng, bảo lãnh, cho thuê tài chính hiện đại theo yêu cầu và phù hợp với thực tế hoạt động của khách hàng. 

+ Đối với cho vay trung, dài hạn dự án: Khách hàng được đáp ứng tối đa và kịp thời nhu cầu về vốn.

+ Đối với cho vay ngắn hạn: Khách hàng nhóm này đương nhiên được vay ngắn hạn theo phương thức vay hạn mức (nếu có yêu cầu), được thấu chi tài khoản tiền gửi thanh toán đến mức tối đa theo quy định của VCB.

+ Nhóm khách hàng này được xem xét không bị áp dụng các chính sách hạn chế trong việc cấp tín dụng đối với các lĩnh vực, ngành kinh tế mà VCB Quảng Nam  không ưu tiên phát triển trong từng thời kỳ.

- Khách hàng được xem xét cho vay, bảo lãnh, cho thuê tài chính vượt giới hạn tỷ lệ tối đa giữa tổng dư nợ cho vay, số dư bảo lãnh của một khách hàng (tại VCB Quảng Nam) trên tổng tài sản Có hoặc trên vốn Điều lệ của khách hàng (trường hợp VCB có quy định).

- Ngoài ra, trên cơ sở quy định của pháp luật, khách hàng sẽ được VCB Quảng Nam  xem xét cung cấp các sản phẩm tín dụng, bảo lãnh theo yêu cầu và phù hợp với thực tế hoạt động của khách hàng. 

* Chính sách về bảo đảm tiền vay: 

- VCB Quảng Nam xem xét, quyết định cho vay, bảo lãnh đối với nhóm khách hàng này được bảo đảm bằng tài sản, bảo đảm bằng tài sản hình thành từ vốn vay và không có tài sản bảo đảm theo đúng quy định của pháp luật, của ngân hàng Nhà nước. 

- Về tỷ lệ dư nợ vay, số dư bảo lãnh không có tài sản bảo đảm: Trong phạm vi quy định của pháp luật, của Ngân hàng Nhà nước, khách hàng nhóm này được VCB xem xét cho vay, bảo lãnh tối đa đến 100% dư nợ vay, số dư bảo lãnh không có tài sản bảo đảm. 

Trong trường hợp pháp luật quy định việc cho vay, bảo lãnh phải bảo đảm bằng tài sản, VCB Quảng Nam xem xét, quyết định cho vay, bảo lãnh bằng một hoặc kết hợp các hình thức sau đây:

+ Bảo đảm bằng tài sản hình thành từ vốn vay, và/hoặc

+ Bảo đảm bằng tất cả các loại tài sản theo quy định pháp luật được phép dùng làm tài sản bảo đảm (không bị hạn chế bởi các quy định về tài sản đảm bảo của  VCB). 

Khi đó tỷ lệ cho vay, bảo lãnh trên giá trị tài sản bảo đảm đối với khách hàng nhóm này được áp dụng linh hoạt so với quy định trong từng thời kỳ của VCB đối với từng loại tài sản bảo đảm; nhưng mức cho vay, bảo lãnh tối đa bằng giá trị tài sản đảm bảo được VCB Quảng Nam định giá.

* Chính sách về lãi suất tiền vay: 

Căn cứ vào mức xếp hạng của khách hàng, tỷ lệ tài sản đảm bảo trên tổng dư nợ của khách hàng tại VCB, các khách hàng sẽ được áp dụng mức lãi suất tiền vay ưu đãi nhưng không được thấp hơn mức lãi suất hoà vốn được công bố tại từng thời điểm.

* Chính sách về dịch vụ, phí dịch vụ:

- Về sản phẩm dịch vụ: Khách hàng được đáp ứng tất cả các sản phẩm dịch vụ hiện có của VCB Quảng Nam.

- Về phí dịch vụ: Ưu đãi phí dịch vụ đến mức tối đa (cụ thể theo biểu phí từng thời kỳ của VCB Quảng Nam). 
Trường hợp khách hàng yêu cầu, VCB Quảng Nam sẽ đáp ứng các sản phẩm dịch vụ đặc thù phù hợp với hoạt động kinh doanh của riêng khách hàng.

* Chính sách về tiền gửi:

- Trong trường hợp khách hàng nhóm này có mức dư tiền gửi bình quân tháng cao (từ 500 triệu trở lên) thì VCB Quảng Nam xem xét áp dụng mức lãi suất tiền gửi ưu đãi, cao hơn mức lãi suất tiền gửi công bố tại từng thời kỳ tối đa đến 1%/năm.

- Đồng thời, tại thời điểm khách hàng có mức dư tiền gửi có kỳ hạn (bao gồm: kỳ phiếu, chứng chỉ tiền gửi, hợp đồng tiền gửi có kỳ hạn,… của VCB - gọi tắt là giấy tờ có giá, sổ tiết kiệm) và có nhu cầu  vay ngắn hạn cầm cố bằng giấy tờ có giá và sổ tiết kiệm để phục vụ mục đích kinh doanh thì được VCB Quảng Nam  xem xét cho vay với mức lãi suất ưu đãi bằng lãi suất tiền gửi cộng (+) mức lãi suất đảm bảo đủ chi phí quản lý.

b. Chính sách đối với khách hàng xếp nhóm 2

 * Chính sách tiếp thị khách hàng:

( Đối với các khách hàng hiện có: 

- Với mục tiêu “tiếp tục duy trì và không ngừng phát triển bền vững các mối quan hệ giữa khách hàng và VCB - Chính sách duy trì, phát triển”, trên cơ sở tôn trọng và đảm bảo ở mức cao nhất quyền và lợi ích của các bên, đặc biệt là quyền và lợi ích của khách hàng, VCB sẽ luôn luôn hoàn thiện và không ngừng đổi mới các sản phẩm, dịch vụ ngân hàng hiện đại theo thông lệ nhằm đáp ứng nhu cầu của khách hàng.

Trong đó, chú trọng đến cả việc VCB sẽ xem xét việc đáp ứng các nhu cầu sản phẩm, dịch vụ ngân hàng đặc thù dành riêng cho đối tượng khách hàng này đáp ứng yêu cầu trong thực tế hoạt động kinh doanh.

- Đồng thời, hàng năm đối tượng khách hàng này sẽ được hưởng chính sách của khách hàng tốt nhân những dịp: ngày thành lập (của khách hàng, của VCB), ngày kỷ niệm lớn của đất nước,…  

( Đối với các khách hàng tiềm năng: 

- Với mục tiêu “VCB đưa ra chính sách phù hợp để tiếp thị khách hàng” nhằm thu hút đối tượng khách hàng chính là doanh nghiệp vừa và nhỏ, doanh nghiệp ngoài quốc doanh,… thuộc nhóm này.

- Ngay sau khi đối tượng khách hàng này sử dụng sản phẩm, dịch vụ ngân hàng của VCB thì VCB sẽ lập tức dành cho đối tượng khách hàng này chính sách khách hàng như đối với khách hàng nhóm này đã và đang sử dụng sản phẩm dịch vụ ngân hàng của VCB, trừ chính sách về bảo đảm tiền vay, chính sách về lãi suất dưới đây. Sau thời gian từ 6-12 tháng, nếu đối tượng khách hàng này thực hiện việc vay, trả sòng phẳng, tín nhiệm thì được VCB xem xét áp dụng toàn diện chính sách này.

 * Chính sách về cấp tín dụng:

- VCB Quảng Nam đáp ứng kịp thời nhu cầu về tín dụng, bảo lãnh các loại, trên cơ sở phải đảm bảo tỷ lệ giới hạn an toàn (về dư nợ, số dư bảo lãnh cao nhất đối với một khách hàng/nhóm khách hàng,…) thông qua các sản phẩm tín dụng, bảo lãnh của VCB, đặc biệt:

+ Đối với cho vay trung, dài hạn dự án: Được đáp ứng tối đa và kịp thời nhu cầu về vốn khi khách hàng đã đáp ứng đầy đủ các quy định của pháp luật, của ngân hàng Nhà nước về khách hàng, dự án, điều kiện vay vốn, bảo lãnh, thuê tài chính.

+ Đối với cho vay ngắn hạn: Khách hàng nhóm này được ưu tiên xem xét cho vay ngắn hạn theo phương thức vay hạn mức.

+ Nhóm khách hành này được xem xét, không bị áp dụng các chính sách hạn chế trong việc cấp tín dụng đối với các lĩnh vực, ngành kinh tế mà VCB Quảng Nam không ưu tiên phát triển trong từng thời kỳ.

- Ngoài ra, trên cơ sở quy định của pháp luật, khách hàng sẽ được VCB Quảng Nam xem xét cung cấp các sản phẩm tín dụng, bảo lãnh ngân hàng hiện đại theo yêu cầu và phù hợp với thực tế hoạt động của khách hàng.

* Chính sách về bảo đảm tiền vay: 

- VCB Quảng Nam xem xét, quyết định cho vay, bảo lãnh đối với nhóm khách hàng này được bảo đảm bằng tài sản, bảo đảm bằng tài sản hình thành từ vốn vay và không có tài sản bảo đảm theo đúng quy định của VCB, của pháp luật, của ngân hàng Nhà nước. 

- Về tỷ lệ dư nợ vay, số dư bảo lãnh không có tài sản bảo đảm: Trong phạm vi quy định của pháp luật, của ngân hàng Nhà nước, khách hàng nhóm này được VCB Quảng Nam xem xét cho vay, bảo lãnh tối đa đến 50% dư nợ vay, số dư bảo lãnh không có tài sản bảo đảm. 

Trường hợp việc cho vay, bảo lãnh phải bảo đảm bằng tài sản theo quy định, VCB Quảng Nam xem xét, quyết định cho vay, bảo lãnh bằng một hoặc kết hợp các hình thức sau đây:

+ Bảo đảm bằng tài sản hình thành từ vốn vay, và/hoặc

+ Bảo đảm bằng tất cả các loại tài sản theo quy định pháp luật được phép dùng làm tài sản bảo đảm.

* Chính sách về lãi suất tiền vay: 

Căn cứ vào mức xếp hạng của khách hàng, tỷ lệ tài sản đảm bảo trên tổng dư nợ của khách hàng tại VCB Quảng Nam, các khách hàng sẽ được VCB Quảng Nam áp dụng mức lãi suất tiền vay ưu đãi nhưng không được thấp hơn mức lãi suất hoà vốn được công bố tại từng thời điểm.

* Chính sách về dịch vụ, phí dịch vụ:

- Về sản phẩm dịch vụ: Khách hàng được đáp ứng tất cả các sản phẩm dịch vụ hiện có của VCB.

- Về phí dịch vụ: Ưu đãi phí dịch vụ đến mức tối đa (cụ thể theo biểu phí từng thời kỳ của VCB Quảng Nam). 

Trường hợp khách hàng có nhu cầu, VCB Quảng Nam sẽ đáp ứng các sản phẩm dịch vụ đặc thù phù hợp với hoạt động kinh doanh của riêng khách hàng.

* Chính sách về tiền gửi:

- Trong trường hợp khách hàng nhóm này có mức dư tiền gửi cao (từ 500 triệu trở) và thường xuyên tại VCB Quảng Nam thì VCB Quảng Nam xem xét áp dụng mức lãi suất tiền gửi ưu đãi, cao hơn mức lãi suất tiền gửi công bố tại từng thời kỳ tối đa đến 0,5%/năm.

- Đồng thời, tại thời điểm khách hàng có mức dư tiền gửi có kỳ hạn và có nhu cầu  vay ngắn hạn cầm cố bằng giấy tờ có giá và sổ tiết kiệm để phục vụ mục đích kinh doanh thì được VCB Quảng Nam xem xét cho vay với mức lãi suất bằng lãi suất tiền gửi cộng (+) mức lãi suất  đảm bảo đủ chi phí quản lý.
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* Chính sách tiếp thị khách hàng:

 ( Đối với các khách hàng hiện có: 

 Với mục tiêu “Tiếp tục duy trì tích cực các mối quan hệ giữa khách hàng và VCB Quảng Nam  - Chính sách duy trì”, trên cơ sở tôn trọng và đảm bảo ở mức cao nhất quyền và lợi ích của các bên, VCB Quảng Nam sẽ luôn luôn hoàn thiện và không ngừng đổi mới các sản phẩm, dịch vụ ngân hàng hiện đại theo thông lệ nhằm đáp ứng nhu cầu phù hợp của khách hàng .

( Đối với các khách hàng tiềm năng: 
Với mục tiêu “VCB Quảng Nam lựa chọn khách hàng phù hợp để tiếp thị” nhằm thu hút đối tượng khách hàng là doanh nghiệp vừa và nhỏ, doanh nghiệp ngoài quốc doanh thuộc nhóm này.

* Chính sách về cấp tín dụng:

- VCB Quảng Nam đáp ứng nhu cầu phù hợp về tín dụng, bảo lãnh, trên cơ sở phải đảm bảo tỷ lệ giới hạn an toàn thông qua các sản phẩm tín dụng, bảo lãnh của VCB theo đúng quy định của VCB  và của pháp luật, của ngân hàng Nhà nước. 

- Trong quá trình sử dụng sản phẩm, dịch vụ, nếu có những biểu hiện bất thường trong hoạt động, như giảm sút doanh thu, lợi nhuận,… hoặc do biến động về thị trường,… thì VCB Quảng Nam sẽ xem xét việc bổ sung các điều kiện về bảo đảm tiền vay, về lãi suất, phí. Đồng thời, VCB Quảng Nam sẽ xem xét việc hạn chế cấp tín dụng, bảo lãnh hoặc tạm dừng có thời hạn (3 - 6 tháng) việc cấp tín dụng, bảo lãnh.

* Chính sách về bảo đảm tiền vay: 

- VCB Quảng Nam xem xét, quyết định cho vay, bảo lãnh đối với nhóm khách hàng này được bảo đảm bằng tài sản, bảo đảm bằng tài sản hình thành từ vốn vay theo đúng quy định của VCB, của pháp luật và của ngân hàng Nhà nước. 

- 100% dư nợ cho vay mới phải được bảo đảm bằng tài sản.

Việc cho vay, bảo lãnh có bảo đảm bằng tài sản theo quy định, VCB Quảng Nam xem xét, quyết định cho vay, bảo lãnh bằng một hoặc kết hợp các hình thức sau đây:

+ Bảo đảm bằng tài sản hình thành từ vốn vay, và/hoặc

+ Bảo đảm bằng các loại tài sản theo quy định của VCB và của pháp luật, của ngân hàng Nhà nước quy định được phép dùng làm tài sản bảo đảm.

* Chính sách về lãi suất tiền vay: 

Căn cứ vào mức xếp hạng của khách hàng, tỷ lệ tài sản đảm bảo trên tổng dư nợ của khách hàng tại VCB Quảng Nam, các khách hàng sẽ được VCB Quảng Nam áp dụng mức lãi suất tiền vay ưu đãi nhưng không được thấp hơn mức lãi suất hoà vốn được công bố tại từng thời điểm.

* Chính sách về dịch vụ, phí dịch vụ:

- Về sản phẩm dịch vụ: Khách hàng được đáp ứng tất cả các sản phẩm dịch vụ hiện có của VCB.

- Về phí dịch vụ: Áp dụng ưu đãi phí dịch vụ (cụ thể theo biểu phí từng thời kỳ của VCB Quảng Nam). 

Trường hợp, theo yêu cầu của khách hàng, VCB Quảng Nam sẽ đáp ứng các sản phẩm dịch vụ đặc thù phù hợp với hoạt động kinh doanh của riêng khách hàng.

* Chính sách về tiền gửi:

Tại thời điểm khách hàng có mức dư tiền gửi có kỳ hạn và có nhu cầu vay ngắn hạn cầm cố bằng giấy tờ có giá và sổ tiết kiệm để phục vụ mục đích kinh doanh thì được VCB Quảng Nam xem xét cho vay với mức lãi suất bằng lãi suất tiền gửi cộng (+) mức lãi suất đảm bảo đủ chi phí quản lý và một phần lợi nhuận.
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 * Chính sách tiếp thị khách hàng:

( Đối với các khách hàng hiện có: Với mục tiêu “Duy trì các mối quan hệ giữa khách hàng và VCB Quảng Nam, đảm bảo việc thu hồi được nợ vay - Chính sách rút lui”, trên cơ sở tôn trọng và đảm bảo quyền và lợi ích của các bên, VCB Quảng Nam sẽ dành các sản phẩm, dịch vụ ngân hàng nhằm đáp ứng hoạt động của khách hàng đạt mục tiêu sớm thu hồi được nợ vay.

( Đối với các khách hàng tiềm năng: VCB Quảng Nam không khuyến khích tiếp thị đối tượng khách hàng này.

* Chính sách về cấp tín dụng:

- VCB Quảng Nam đáp ứng nhu cầu thực sự hợp lý về tín dụng, bảo lãnh trên cơ sở phải đảm bảo tỷ lệ giới hạn an toàn thông qua các sản phẩm tín dụng, bảo lãnh theo đúng quy định của VCB, của pháp luật và của ngân hàng Nhà nước. 

- Trong quá trình sử dụng sản phẩm, dịch vụ, nếu có những biểu hiện bất thường trong hoạt động, như giảm sút doanh thu, lợi nhuận,… hoặc do biến động về thị trường,… thì VCB Quảng Nam sẽ xét xét việc bổ sung tăng các điều kiện về bảo đảm tiền vay, về lãi suất, phí. Đồng thời, VCB Quảng Nam sẽ xem xét hạn chế cấp tín dụng, bảo lãnh hoặc dừng việc cấp tín dụng, bảo lãnh.

   * Chính sách về bảo đảm tiền vay: 

- VCB Quảng Nam xem xét, quyết định cho vay, bảo lãnh đối với nhóm khách hàng này được bảo đảm bằng tài sản, bảo đảm bằng tài sản hình thành từ vốn vay theo đúng quy định của VCB, của pháp luật và của ngân hàng Nhà nước.

- 100% dư nợ cho vay mới, bảo lãnh phải được bảo đảm bằng tài sản.

* Chính sách về lãi suất tiền vay: 

Căn cứ vào mức xếp hạng của khách hàng, tỷ lệ tài sản đảm bảo trên tổng dư nợ của khách hàng tại VCB Quảng Nam, các khách hàng sẽ được áp dụng mức lãi suất tiền vay ưu đãi nhưng không được thấp hơn mức lãi suất hoà vốn được công bố tại từng thời điểm.

* Chính sách về dịch vụ, phí dịch vụ:

- Về sản phẩm dịch vụ: Khách hàng được đáp ứng các sản phẩm dịch vụ hiện có của VCB Quảng Nam, phù hợp với yêu cầu hoạt động thực tế của khách hàng.

- Về phí dịch vụ: Áp dụng phí dịch vụ theo quy định của VCB Quảng Nam (cụ thể theo biểu phí từng thời kỳ của VCB Quảng Nam). 

* Chính sách về tiền gửi:

Tại thời điểm khách hàng có mức dư tiền gửi có kỳ hạn và có nhu cầu vay ngắn hạn cầm cố bằng giấy tờ có giá và sổ tiết kiệm để phục vụ mục đích kinh doanh thì được VCB Quảng Nam xem xét cho vay với mức lãi suất bằng lãi suất tiền gửi cộng (+) mức lãi suất đảm bảo đủ chi phí quản lý và một phần lợi nhuận.
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  * Chính sách tiếp thị khách hàng:

( Đối với các khách hàng hiện có: Với mục tiêu “Tăng cường các biện pháp xử lý nợ nhằm thu hồi được nợ vay - Chính sách thu hồi nợ”.

( Đối với các khách hàng tiềm năng: VCB Quảng Nam không tiếp thị đối tượng khách hàng này.

          * Chính sách về cấp tín dụng:

VCB Quảng Nam không không cho vay mới, bảo lãnh đối với nhóm khách hàng này đồng thời đặt đối tượng khách hàng này trong diện kiểm soát đặc biệt, tăng cường các hoạt động đôn đốc, thực hiện các biện pháp xử lý nợ nhằm thu hồi được nợ vay.

* Chính sách về bảo đảm tiền vay: 

Thường xuyên phải rà soát tài sản đảm bảo, định giá lại,… và yêu cầu bổ sung tài sản bảo đảm (nếu được). Đồng thời, hoàn thiện các thủ tục cần thiết để xử lý tài sản bảo đảm nợ vay theo quy định để thu hồi nợ.

3.3.6. Đo lường kết quả thực hiện chương trình quản trị quan hệ khách hàng


Việc xây dựng và áp dụng mọi chương trình trong kinh doanh cần phải xác định kết quả đạt được. Để xem xét kết quả thực hiện hệ thống quản trị quan hệ khách hàng ở VCB Quảng Nam cần đánh giá trên hai phương diện sau:

       3.3.6.1. Đo lường bên trong

 - Giá trị đạt được từ khách hàng: Ta có thể tính toán giá trị này dựa theo khả năng sinh lợi của khách hàng. Sau khi áp dụng mô hình CRM trong công tác quản trị quan hệ khách hàng thì tỷ lệ lợi nhuận tăng lên bao nhiêu? 
 - Khoảng thời gian từ thu nhận, xử lý thông tin đến khi ra quyết định thực hiện: Khi áp dụng CRM, thời gian phản hồi cho khách hàng giảm đi không? thời gian trung bình cho việc nhận, xử lý và cung cấp thông tin là bao lâu? 
 - Tỷ lệ thu nhận khách hàng: Khách hàng mới tham gia vào hệ thống là bao nhiêu? Tăng bao nhiêu phần trăm so với thời gian trước?
 - Tỷ lệ cung cấp sản phẩm, dịch vụ cho cùng một đối tượng: Số lượng sản phẩm, dịch vụ cung cấp cho khách hàng mục tiêu có tăng lên hay không? Con số cụ thể là bao nhiêu?
  
   3.3.6.2. Đo lường bên ngoài

 - Số khách hàng mới quan hệ với ngân hàng.
 - Mức độ tin cậy của khách hàng đối với ngân hàng: Thương hiệu, sản phẩm, dịch vụ

 - Tỷ lệ không hài lòng của khách hàng: Đo lường phần trăm số khách hàng chưa hài lòng về sản phẩm và dịch vụ của công ty. Con số này tăng lên hay giảm xuống sau khi áp dụng CRM.

Việc ứng dụng mô hình CRM trong công tác quản trị quan hệ khách hàng không chỉ giúp cho công ty nhận diện đúng khách hàng và giá trị mà họ mang lại mà còn so sánh được sự khác biệt giữa các khách hàng, tập trung vào đúng khách hàng mục tiêu, có các cách thức tương tác phù hợp với từng đối tượng khách hàng và đưa ra các chính sách riêng cho mỗi nhóm khách hàng. Chính điều này sẽ duy trì lòng trung thành của khách hàng cũ và thu hút thêm được nhiều khách hàng mới bởi các chính sách đa dạng và phù hợp của công ty. Từ đó làm tăng lượng mua của khách hàng, tăng lợi nhuận cho công ty. Trong nền kinh tế cạnh tranh ngày càng quyết liệt, quan hệ với khách hàng càng bền vững bao nhiêu thì công ty càng thành công vì khách hàng chính là tài sản vô cùng quý giá.

3.4. Mô hình tổ chức quản trị quan hệ khách hàng

Để thực thi chương trình CRM đạt kết quả, tác giả đề tài đề xuất mô hình tổ chức mới của VCB Quảng Nam:


               

Quan hệ trực tuyến                




Quan hệ chức năng


- Thành lập Tổ CRM trực thuộc Phòng Tổng hợp. Đổi tên Phòng Tổng hợp thành Phòng Tổng hợp - CRM

- Bổ sung chức năng quản lý và phát triển chương trình CRM cho Phòng Tổng hợp.


- Bổ sung nhân sự cho Phòng Tổng hợp: Hiện nay Phòng Tổng hợp đã có 3 người. Với việc điều chuyển bộ phận điện toán sang thì phòng có 5 người. Tuy nhiên, để triển khai thành công chương trình CRM thì cần phải bổ sung cho phòng này 1 người.

3.5. Một số kiến nghị, đề xuất để thực hiện thành công chương trình quản trị quan hệ khách hàng


Thực hiện đánh giá và phân tích kỹ nền khách hàng hiện có, từ đó xây dựng và phát triển cho được một nền khách hàng tốt có năng lực kinh doanh và khả năng phát triển trong tương lai. Chương trình CRM mang tính cốt lỗi, ảnh hưởng trực tiếp đến khả năng cạnh tranh của VCB Quảng Nam. Do đó, để thực thi tốt chương trình này tác giả có một số kiến nghị đối với Ban Giám đốc:


- Lãnh đạo phải xây dựng tầm nhìn CRM cho VCB Quảng Nam và nỗ lực hết sức để truyền bá, cổ động nó cho các nhân viên, khách hàng hiện tại và khách hàng tiềm năng của VCB Quảng Nam. Tầm nhìn CRM là bức tranh tổng thể về cách nhìn nhận và đánh giá và thấu hiểu khách hàng, về khách hàng mục tiêu mong muốn của VCB Quảng Nam và cách tương tác lý tưởng với các khách hàng  mục tiêu đó. Không có tầm nhìn CRM, khách hàng của VCB Quảng Nam sẽ không thấy rõ chiến lược CRM và lợi ích của nó. Bản thân nhân viên cũng không biết họ phải làm gì, được những lợi ích gì, điều này khiến sự cộng tác của VCB Quảng Nam trở nên rất khó khăn.


- Tổ chức học tập về CRM đối với toàn thể cán bộ nhân viên, đặc biết nhấn mạnh tầm quan trọng của CRM đối với hoạt động của VCB Quảng Nam. Có chính sách hợp lý nhằm đào tạo nhân viên của VCB Quảng Nam làm việc với phong cách chuyên nghiệp, năng động. Yêu cầu thái độ phục vụ khách hàng phải thân thiện và tận tình.


- VCB Quảng Nam cần có trang Web riêng để khách hàng có thể trực tiếp vừa tìm hiểu số lượng các loại sản phảm hiện có, chương trinh hoạt động của VCB Quảng Nam, đặc biệt có thể trực tiếp góp ý kiến về chất lượng sản phẩm, dịch vụ cũng như chất lượng phục vụ mà VCB Quảng Nam cung cấp. đây được xem là một trong những công cụ tác động vào khách hàng mục tiêu có hiệu quả bởi vì thông qua internet khách hàng dễ dàng nói lên cảm nhận, sự hài lòng hay chưa hài lòng về chất lượng dịch vụ của ngân hàng.


- Ban Giám đốc nên thành lập tổ quan hệ khách hàng trực thuộc Phòng Tổng hợp với chức năng là tiếp thị khách hàng, chăm sóc khách hàng, định kỳ tổng hợp báo cáo khiêu nại khách hàng do các Phòng trực tiếp cung cấp sản phẩm, dịch vụ thực hiện.


- Ban Giám đốc và các Phòng có liên quan cần thiết lập quy trình để đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng đối với những sản phẩm, dịch vụ do VCB Quảng Nam cung cấp. Ban Giám đốc nên áp dụng nhiều phương pháp, ví dụ như: quan sát các giao dịch, điều tra khách hàng, quản lý bằng cách đi khảo sát tình hình. Những hoạt động này còn có ý nghĩa gửi đến khách hàng thông điệp rằng VCB Quảng Nam luôn mang đến khách hàng, đến những mong muốn của họ và đến chất lượng của sản phẩm, dịch vụ mà họ nhận được. Phương pháp này cần được tiến hành thưởng xuyên, có định hướng, được tiến hành với nhiều loại khách hàng khác nhau.


- Thiết lập quy trình giải quyết khiếu nại: Hệ thống quản lý khiếu nại là một phần không thể thiếu trong sự cam kết của ngân hàng nhằm cung cấp những dịch vụ đảm bảo chất lượng. Tiếp nhận và quản lý các khiếu nại, nhận xét và kiến nghị từ phía khách hàng và từ dư luận sẽ là một cơ hội tốt không chỉ để giải quyết các vấn đề mà còn để tránh lặp lại những vấn đề đó và để nâng cao chất lượng dịch vụ thông qua những phản hồi từ phía khách hàng. Giải quyết các khiếu nại của khách hàng hiệu quả là cách tốt nhất để cải thiện những suy nghĩ của khách hàng về tính chuyên nghiệp và toàn vẹn của VCB. Dưới đây là quy trình giải quyết khiếu nại (xem hình 3.3)


  Hình 3.3: Quy trình xử lý và giải quyết khiếu nại của khách hàng


Nhân viên của các bộ phận trực tiếp cung cấp sản phẩm, dịch vụ có trách nhiệm cư xử lịch thiệp và tôn trọng khách hàng bất kể thể loại và tính chất của khiếu nại và phê bình.


(1) Nhân viên trực tiếp cung cấp sản phẩm, dịch vụ tiếp nhận khiếu nại của khách hàng và có quyền giải quyết phần lớn các khiếu nại ngay tại chỗ.


(2) Khi không thể giải quyết khiếu nại trực tiếp với khách hàng hoặc vượt tầm quyền quyết định thì nhân viên cần giải thích trình tự thủ tục giải quyết tiếp theo cho khách hàng. Sau khi đã thông báo thủ tục giải quyết khiếu nại cho khách hàng, khiếu nại cần được chuyển sang ngay cho Trưởng phòng phụ trách giải quyết.


(3) Trường hợp vượt thẩm quyền hoặc không thể giải quyết được thì Trưởng phòng phụ trách trình lên Giám đốc và Phó Giám đốc phụ trách xin ý kiến giải quyết khiếu nại cho khách hàng.


(4) Sau khi khiếu nại của khách hàng được giải quyết, Trưởng Phòng có liên quan đến khiếu nại làm báo cáo và gửi lên cho Phòng Tổng hợp.


(5) Phòng Tổng hợp chịu trách nhiệm báo cáo định kỳ. Những báo cáo này được đệ trình lên Giám đốc để cung cấp thông tin và trợ giúp trong quá trình ra quyết định. Những dữ liệu được chắt lọc từ các báo cáo này cần được xem như là một phần của hệ thống thông tin quản lý của VCB Quảng Nam.

TÓM TẮT CHƯƠNG 3


Trên cơ sở phân tích những tiền đề, định hướng quản trị quan hệ khách hàng tại Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam - CN Quảng Nam. Trong Chương 3, tác giả đã thiết kế mô hình CRM áp dụng cho VCB Quảng Nam, cũng trong Chương  này tác giả nêu ra những đề xuất, giải pháp để thực hiện thành công chương trình CRM tại VCB Quảng Nam.

KẾT LUẬN

Đứng trước một thị trường tài chính và tiền tệ được dự báo là có mức độ canh tranh ngày càng trở nên gay gắt, trong khi đó, công tác quản trị quan hệ khách hàng hoạt động tín dụng tại Ngân hàng TMCP Ngoại thương Việt Nam - CN Quảng Nam còn tồn tại nhiều hạn chế. Hoạt động marketing không có bài bản, dịch vụ chăm sóc khách hàng không được quan tâm thực hiện, chưa xây dựng được chiến lược quản trị quan hệ khách hàng,… thì việc tìm ra một chiến lược kinh doanh nhằm thu hút, lựa chọn, xây dựng và duy trì quan hệ với những khách hàng có giá trị nhất để tạo ra nguồn thu nhập ổn định lâu dài, đồng thời góp phần hạn chế rủi ro là vấn đề cấp thiết đối với VCB Quảng Nam. 

Với mục tiêu nghiên cứu cơ sở lý luận của quản trị quan hệ khách hàng và thực trạng quản trị quan hệ khách hàng tại VCB Quảng Nam trong thời gian vừa qua, để từ đó, thiết kế hệ thống quản trị quan hệ khách hàng tại VCB Quảng Nam, luận văn đã hoàn thành một số nội dung chủ yếu sau:

-  Hệ thống hoá và phát triển hoàn chỉnh thêm những vấn đề lý luận cơ bản về quản trị quan hệ khách hàng. Chỉ ra những yêu cầu, cơ sở tiền đề cho khả năng thành công trong chiến lược quản trị quan hệ khách hàng tại VCB Quảng Nam.  

-  Phân tích thực trạng hoạt động kinh doanh của VCB Quảng Nam, các điều kiện ảnh hưởng đến CRM tại VCB Quảng Nam.

- Thiết kế hệ thống CRM tại VCB Quảng Nam.


- Dựa trên những căn cứ khoa học và thực tiễn để xây dựng một chính sách khách hàng theo nhóm khách hàng để phục vụ cho chương trình CRM.

 Mặc dù đã có nhiều cố gắng để có thể đạt được những kết quả nghiên cứu như đã trình bày, song do trình độ còn hạn chế nên luận văn không tránh khỏi những thiếu sót. Do vậy, tác giả rất mong nhận được ý kiến đóng góp của các nhà khoa học và những người quan tâm để luận văn được hoàn thiện thêm. Nhân dịp này, tác giả xin chân thành cảm ơn sự hướng dẫn rất nhiệt tình của PGS.TS Lê Thế Giới. Bên cạnh đó, tác giả cũng xin bày tỏ lời cảm ơn đến các thầy cô giáo và các bạn đồng nghiệp đã tận tình giúp đỡ trong suốt quá trình làm luận văn.   

Cuối cùng, em xin chân thành cảm ơn quý thầy cô giáo, các đồng nghiệp đã giúp đỡ tận tình để em hoàn thành luận văn này.
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Phụ lục 1

 CÔNG THỨC TÍNH CHỈ TIÊU XẾP HẠNG KHÁCH HÀNG

Phụ lục 1.1: Công thức tính các chỉ tiêu tài chính
	Stt
	Chỉ tiêu
	Công thức
	Ghi chú

	Nhóm chỉ tiêu khả năng thanh toán



	1
	Hệ số thanh toán ngắn hạn
	Tài sản lưu động/Nợ ngắn hạn
	 

	2
	Hệ số khả năng thanh toán nhanh
	(Vốn bằng tiền + các khoản phải thu)/Nợ ngắn hạn
	 

	3
	Hệ số khả năng thanh toán tức thời
	Vốn bằng tiền/Nợ đến hạn
	

	Nhóm chỉ tiêu cơ cấu vốn hoặc khả năng cân đối vốn



	4
	Hệ số nợ trên tổng tài sản
	Tổng nợ phải trả/Tổng tài sản
	

	5
	Hệ số nợ trên vốn chủ sở hữu
	Tổng nợ phải trả/Tổng vốn chủ sở hữu
	

	6
	Hệ số khả năng thanh toán lãi vay
	(Lợi nhuận trước thuế + lãi vay)/Lãi vay
	 

	7
	Hệ số cơ cấu tài sản cố định
	Tài sản cố định/Tổng tài sản
	

	8
	Hệ số cơ cấu nguồn vốn
	Tổng vốn chủ sở hữu/Tổng nguồn vốn
	

	Nhóm chỉ tiêu khả năng sinh lợi



	9
	Hệ số sinh lợi doanh thu
	Lợi nhuận sau thuế/Doanh thu thuần
	 

	10
	Hệ số sinh lợi của tài sản
	(Lợi nhuận sau thuế + tiền lãi phải trả)/Tổng tài sản
	 

	11
	Hệ số sinh lợi vốn chủ sở hữu
	Lợi nhuận sau thuế/Vốn chủ sở hữu
	

	Nhóm chỉ tiêu về năng lực hoạt động


	

	12
	Vòng quay hàng tồn kho
	Giá vốn hàng bán/Hàng tồn kho
	

	13
	Vòng quay vốn lưu động
	Doanh thu thuần/Tài sản lưu động
	

	14
	Hiệu suất sử dụng tài sản cố định
	Doanh thu thuần/Tài sản cố định
	

	15
	Hiệu suất sử dụng tổng tài sản
	Doanh thu thuần/Tổng tài sản
	

	16
	Kỳ thu tiền bình quân
	Các khoản phải thu/Doanh thu bình quân 1 ngày
	


Phụ lục 1.2: Công thức tính các chỉ tiêu phi tài chính
	Stt
	Chỉ tiêu
	Công thức
	Ghi chú

	1
	Tỷ lệ nợ quá hạn
	Nợ quá hạn/Tổng dư nợ
	 

	2
	Tỷ lệ nợ gốc gia hạn
	Tiền gốc gia hạn/Tổng dư nợ
	 

	3
	Tỷ lệ lãi quá hạn
	Lãi quá hạn/Tổng dư nợ
	

	4
	Vòng quay vốn tín dụng ngắn hạn
	Dư nợ ngắn hạn/Tổng dư nợ
	

	5
	Tỷ lệ nợ có bảo đảm bằng tài sản
	Dư nợ có bảo đảm/Tổng dư nợ
	

	6
	Tỷ lệ doanh thu chuyển qua VCB
	Doanh thu chuyển qua TK VCB/Tổng doanh thu
	 

	7
	Số dư tiền gửi bình quân
	 EQ 

 EQ 

 EQ 
[image: image6.wmf]å



 EQ (Số dư x số ngày)/Tổng số ngày
	


Phụ lục 2

 BẢNG XÁC ĐỊNH NGÀNH, LĨNH VỰC KINH DOANH
	Sản phẩm, lĩnh vực

hoạt động chính của doanh nghiệp
	Được xếp vào ngành/lĩnh vực

	Nông nghiệp và các dịch vụ có liên quan:

- Trồng trọt

- Chăn nuôi

	Nông, lâm và ngư nghiệp

	Lâm nghiệp và các dịch vụ liên quan:

- Trồng rừng, cây phân tán; nuôi rừng, chăm sóc tự nhiên; khai thác và chế biến gỗ lam sản tại rừng;

- Khai thác gỗ;

- Thu nhặt các sản phẩm hoang dã khác;

- Vận chuyển gỗ trong rừng.

	

	Ngư nghiệp:

- Đánh bắt thủy sản;

- Ươm, nuôi trồng thủy sản;

- Các dịch vụ liên quan.

	

	Bán, bảo dưỡng và sửa chữa xe có động cơ và mô tô xe máy.
Bán buôn và bán đại lý:

- Nông lâm sản, nguyên liệu, động vật tươi sống;

- Đồ dùng cá nhân và gia đình;

- Bán buôn nguyên vật liệu phi nông nghiệp, phế liệu, phế thải;

- Bán lẻ, sửa chữa đồ dùng cá nhân và gia đình;

- Khách sạn, nhà hàng;

- Các hoạt động kinh tế khác: vận tải, kho bãi và thông tin liên lạc; vận tải đường bộ; đường sông; vận tải đường thủy; vận tải đường không; các hoạt động phụ trợ cho vận tải, hoạt động của các tổ chức du lịch; dịch vụ bưu chính viễn thông; kinh doanh tài sản và dịch vụ tư vấn; cho thuê mấy móc thiết bị; các hoạt động có liên quan đến máy móc; các hoạt động kinh doanh khác.


	Thương mại, dịch vụ


	Sản phẩm, lĩnh vực

hoạt động chính của doanh nghiệp
	Được xếp vào ngành/lĩnh vực

	Xây dựng:

- Chuẩn bị mặt bằng;

- Xây dựng công trình hoặc hạng mục công trình;

- Lắp đặt trang thiết bị cho các công trình xây dựng;

- Hoàn thiện công trình xây dựng;

- Cho thuê thiết bị xây dựng hoặc thiết bị phá dỡ có kèm người điều khiển.

Sản xuất vật liệu xây dựng.


	Xây dựng

	Công nghiệp khai thác mỏ:

- Khai thác than các loại;

- Khai thác dầu thô, khí tự nhiên và các dịch vụ khai thác dầu, khí;

- Khai thác các loại quặng khác;

- Khai thác đá.

Sản xuất thực phẩm và đồ uống:

- Sản xuất, chế biến và bảo quản thịt và sản phẩm từ thịt, thủy sản, rau quả, dầu mỡ;

- Xay xát, sản suất bột và sản xuất thức ăn gia súc;

- Sản xuất thực phẩm khác;

- Sản xuất đồ uống.

Sản xuất các sản phẩm thuốc lá.

Sản xuất khác:

- Sản xuất sợi, dệt vải;

- Sản xuất hàng dệt khác;

- Sản xuất trang phục, thuộc và nhuộm da, lông vũ;

- Sản xuất giày dép;

- Chế biến gỗ và sản xuất sản phẩm từ gỗ, tre nứa;

- Sản xuất giấy và các sản phẩm từ giấy;

- Xuất bản, in và sao bản chi tiết các loại;

- Sản xuất than cốc, sản phẩm từ dầu mỏ;

- Sản xuất hóa chất và các sản phẩm hóa chất;

- Sản xuất các sản phẩm từ cao su và plastic;

- Sản xuất các sản phẩm từ chất khoáng phi kim loại khác;


	Công nghiệp


	Sản phẩm, lĩnh vực

hoạt động chính của doanh nghiệp
	Được xếp vào ngành/lĩnh vực

	Sản xuất khác (tt):

- Sản xuất sản phẩm từ kim loại;

- Sản xuất máy móc, thiết bị;

- Sản xuất radio, tivi, thiết bị truyền thông;

- Sản xuất dịch vụ y tế, dụng cụ chính xác, dụng cụ quang học và đồng hồ các loại;

- Sản xuất xe có động cơ, rơ mooc;

- Sản xuất các phương tiện vận tải khác;

- Sản xuất giường, tủ, bàn, ghế;

- Tái chế phế liệu, chất thải;

- Sản xuất và phân phối điện, khí đốt;

- Khai thác, lọc và phân phối nước.
	Công nghiệp (tt)


Phụ lục 3

 BẢNG CHẤM ĐIỂM TÀI CHÍNH

Phụ lục 3.1: Bảng chấm điểm đối với các doanh nghiệp kinh doanh trong ngành nông, lâm thủy sản
	Chỉ tiêu
	Tỷ 
trọng
	Phân loại các chỉ số tài chính cho các doanh nghiệp
	Điểm 
ban đầu
	Điểm theo 
trọng số

	
	
	Qui mô lớn
	Qui mô trung bình
	Qui mô nhỏ
	
	

	
	
	100
	80
	60
	40
	20
	100
	80
	60
	40
	20
	100
	80
	60
	40
	20
	
	

	I. Chỉ tiêu thanh toán
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 1. Chỉ tiêu thanh khoản
	8%
	2.1
	1.5
	1
	0.7
	<0.7
	2.3
	1.6
	1.2
	0.9
	<0.9
	2.5
	2
	1.5
	1
	<1
	 
	 

	 2. Chỉ tiêu thanh toán nhanh
	8%
	1.1
	0.8
	0.6
	1.2
	<0.2
	1.3
	1
	0.7
	0.4
	<0.4
	1.5
	1.2
	1
	0.7
	<0.7
	 
	 

	II. Chỉ tiêu hoạt động
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 3. Vòng quay hàng tồn kho
	10%
	4
	3.5
	3
	2
	<2
	4.5
	4
	3.5
	3
	<3
	4
	3
	2.5
	2
	<2
	 
	 

	 4. Kỳ thu tiền bình quân
	10%
	40
	50
	60
	70
	>70
	39
	45
	55
	60
	>60
	34
	38
	44
	55
	>55
	 
	 

	 5. Doanh thu trên tổng tài sản
	10%
	3.5
	2.9
	2.3
	1.7
	<1.7
	4.5
	3.9
	3.3
	2.7
	<2.7
	5.5
	4.9
	4.3
	3.7
	<3.7
	 
	 

	III. Chỉ tiêu cân nợ
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 6. Nợ phả i trả/Tổng tài sản
	10%
	39
	48
	59
	70
	>70
	30
	40
	52
	60
	>60
	30
	35
	45
	55
	>55
	 
	 

	 7. Nợ phải trả/Tổng vốn chủ sở hữu
	10%
	64
	92
	143
	233
	>233
	42
	65
	108
	185
	>185
	42
	53
	81
	122
	>122
	 
	 

	 8. Nợ quá hạn/Tổng dư nợ
	10%
	0
	1
	2
	3
	>3
	0
	1
	2
	3
	>3
	0
	1
	2
	3
	>3
	 
	 

	IV. Chỉ tiêu thu nhập
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 9. Tổng thu nhập trước thuế/Doanh thu
	8%
	3
	2.5
	2
	1.5
	<1.5
	4
	3.5
	3
	2.5
	<2.5
	5
	4.5
	4
	3.5
	<3.5
	 
	 

	 10. Tổng thu nhập trước thuế/Tổng tài sản
	8%
	4.5
	4
	3.5
	3
	<3
	5
	4.5
	4
	3.5
	<3.5
	6
	5.5
	5
	4.5
	<4.5
	 
	 

	 11. Tổng thu nhập trước thuế/Nguồn vốn chủ sở hữu
	8%
	10
	8.5
	7.6
	7.5
	<7.5
	10
	8
	7.5
	7
	<7
	10
	9
	8.3
	7.4
	<7.4
	 
	 

	Tổng cộng
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Phụ lục 3.2: Bảng chấm điểm đối với các doanh nghiệp kinh doanh trong ngành thương mại, dịch vụ
	Chỉ tiêu
	Tỷ 
trọng
	Phân loại các chỉ số tài chính cho các doanh nghiệp
	Điểm 
ban đầu
	Điểm theo 
trọng số

	
	
	Qui mô lớn
	Qui mô trung bình
	Qui mô nhỏ
	
	

	
	
	100
	80
	60
	40
	20
	100
	80
	60
	40
	20
	100
	80
	60
	40
	20
	
	

	I. Chỉ tiêu thanh toán
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 1. Chỉ tiêu thanh khoản
	8%
	2.1
	1.6
	1.1
	0.8
	<0.8
	2.3
	1.7
	1.2
	1
	<1
	2.9
	2.3
	1.7
	1.4
	<1.4
	 
	 

	 2. Chỉ tiêu thanh toán nhanh
	8%
	1.4
	0.9
	0.6
	0.4
	<0.4
	1.7
	1.1
	0.7
	0.6
	<0.6
	2.2
	1.8
	1.2
	0.9
	<0.9
	 
	 

	II. Chỉ tiêu hoạt động
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 3. Vòng quay hàng tồn kho
	10%
	5
	4.5
	4
	3.5
	<3.5
	6
	5.5
	5
	4.5
	<4.5
	7
	6.5
	6
	5.5
	<5.5
	 
	 

	 4. Kỳ thu tiền bình quân
	10%
	39
	45
	55
	60
	>60
	34
	38
	44
	55
	>55
	32
	37
	43
	50
	>50
	 
	 

	 5. Doanh thu trên tổng tài sản
	10%
	3
	2.5
	2
	1.5
	<1.5
	3.5
	3
	2.5
	2
	<2
	4
	3.5
	3
	2.5
	<2.5
	 
	 

	III. Chỉ tiêu cân nợ
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 6. Nợ phả i trả/Tổng tài sản
	10%
	35
	45
	55
	65
	>65
	30
	40
	50
	60
	>60
	25
	35
	45
	55
	>55
	 
	 

	 7. Nợ phải trả/Tổng vốn chủ sở hữu
	10%
	53
	69
	122
	185
	>185
	42
	66
	100
	150
	>150
	33
	54
	81
	122
	>122
	 
	 

	 8. Nợ quá hạn/Tổng dư nợ
	10%
	0
	1
	1.5
	2
	>2
	0
	1.6
	1.8
	2
	>2
	0
	1.6
	1.8
	2
	>2
	 
	 

	IV. Chỉ tiêu thu nhập
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 9. Tổng thu nhập trước thuế/Doanh thu
	8%
	7
	6.5
	6
	5.5
	<5.5
	7.5
	7
	6.5
	6
	<6
	8
	7.5
	7
	6.5
	<6.5
	 
	 

	 10. Tổng thu nhập trước thuế/Tổng tài sản
	8%
	6.5
	6
	5.5
	5
	<5
	7
	6.5
	6
	5.5
	<5.5
	7.5
	7
	6.5
	6
	<6
	 
	 

	 11. Tổng thu nhập trước thuế/Nguồn vốn chủ sở hữu
	8%
	14.2
	12.2
	10.6
	9.8
	<9.8
	13.7
	12
	10.8
	9.8
	<9.8
	13.3
	11.8
	10.9
	10
	<10
	 
	 

	Tổng cộng
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Phụ lục 3.3: Bảng chấm điểm đối với các doanh nghiệp kinh doanh trong ngành xây dựng
	Chỉ tiêu
	Tỷ 
trọng
	Phân loại các chỉ số tài chính cho các doanh nghiệp
	Điểm 
ban đầu
	Điểm theo 
trọng số

	
	
	Qui mô lớn
	Qui mô trung bình
	Qui mô nhỏ
	
	

	
	
	100
	80
	60
	40
	20
	100
	80
	60
	40
	20
	100
	80
	60
	40
	20
	
	

	I. Chỉ tiêu thanh toán
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 1. Chỉ tiêu thanh khoản
	8%
	1.9
	1
	0.8
	0.5
	<0.5
	2.1
	1.1
	0.9
	0.6
	<0.6
	2.3
	1.2
	1
	0.9
	<0.9
	 
	 

	 2. Chỉ tiêu thanh toán nhanh
	8%
	0.9
	0.7
	0.4
	0.1
	<0.1
	1
	0.7
	0.5
	0.3
	<0.3
	1.2
	1
	0.8
	0.4
	<0.4
	 
	 

	II. Chỉ tiêu hoạt động
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 3. Vòng quay hàng tồn kho
	10%
	3.5
	3
	2.5
	2
	<2
	4
	3.5
	3
	2.5
	<2.5
	3.5
	3
	2
	1
	<1
	 
	 

	 4. Kỳ thu tiền bình quân
	10%
	60
	90
	120
	150
	>150
	45
	55
	60
	65
	>65
	40
	50
	55
	60
	>60
	 
	 

	 5. Doanh thu trên tổng tài sản
	10%
	2.5
	2.3
	2
	1.7
	<1.7
	4
	3.5
	2.8
	2.2
	<2.2
	5
	4.2
	3.5
	2.5
	<2.5
	 
	 

	III. Chỉ tiêu cân nợ
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 6. Nợ phả i trả/Tổng tài sản
	10%
	55
	60
	65
	70
	>70
	50
	55
	60
	65
	>65
	45
	50
	55
	60
	>60
	 
	 

	 7. Nợ phải trả/Tổng vốn chủ sở hữu
	10%
	69
	100
	150
	233
	>233
	69
	100
	122
	150
	>150
	66
	69
	100
	122
	>122
	 
	 

	 8. Nợ quá hạn/Tổng dư nợ
	10%
	0
	1
	1.5
	2
	>2
	0
	1.6
	1.8
	2
	>2
	0
	1
	1.5
	2
	>2
	 
	 

	IV. Chỉ tiêu thu nhập
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 9. Tổng thu nhập trước thuế/Doanh thu
	8%
	8
	7
	6
	5
	<5
	9
	8
	7
	6
	<6
	10
	9
	8
	7
	<7
	 
	 

	 10. Tổng thu nhập trước thuế/Tổng tài sản
	8%
	6
	4.5
	3.5
	2.5
	<2.5
	6.5
	5.5
	4.5
	3.5
	<3.5
	7.5
	6.5
	5.5
	4.5
	<4.5
	 
	 

	 11. Tổng thu nhập trước thuế/Nguồn vốn chủ sở hữu
	8%
	9.2
	9
	8.7
	8.3
	<8.3
	11.5
	11
	10
	8.7
	<8.7
	11.3
	11
	10
	9.5
	<9.5
	 
	 

	Tổng cộng
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Phụ lục 3.4: Bảng chấm điểm đối với các doanh nghiệp kinh doanh trong ngành công nghiệp 
	Chỉ tiêu
	Tỷ 
trọng
	Phân loại các chỉ số tài chính cho các doanh nghiệp
	Điểm 
ban đầu
	Điểm theo 
trọng số

	
	
	Qui mô lớn
	Qui mô trung bình
	Qui mô nhỏ
	
	

	
	
	100
	80
	60
	40
	20
	100
	80
	60
	40
	20
	100
	80
	60
	40
	20
	
	

	I. Chỉ tiêu thanh toán
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 1. Chỉ tiêu thanh khoản
	8%
	2
	1.4
	1
	0.5
	<0.5
	2.2
	1.6
	1.1
	0.8
	<0.8
	2.5
	1.8
	1.3
	1
	<1
	 
	 

	 2. Chỉ tiêu thanh toán nhanh
	8%
	1.1
	0.8
	0.4
	0.2
	<0.2
	1.2
	0.9
	0.7
	0.3
	<0.3
	1.3
	1
	0.8
	0.6
	<0.6
	 
	 

	II. Chỉ tiêu hoạt động
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 3. Vòng quay hàng tồn kho
	10%
	5
	4
	3
	2.5
	<2.5
	6
	5
	4
	3
	<3
	4.3
	4
	3.7
	3.4
	<3.4
	 
	 

	 4. Kỳ thu tiền bình quân
	10%
	45
	55
	60
	65
	>65
	35
	45
	55
	60
	>60
	30
	40
	50
	55
	>55
	 
	 

	 5. Doanh thu trên tổng tài sản
	10%
	2.3
	2
	1.7
	1.5
	<1.5
	3.5
	2.8
	2.2
	1.5
	<1.5
	4.2
	3.5
	2.5
	1.5
	<1.5
	 
	 

	III. Chỉ tiêu cân nợ
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 6. Nợ phả i trả/Tổng tài sản
	10%
	45
	50
	60
	70
	>70
	45
	50
	55
	65
	>65
	40
	45
	50
	55
	>55
	 
	 

	 7. Nợ phải trả/Tổng vốn chủ sở hữu
	10%
	122
	150
	185
	233
	>233
	100
	122
	150
	185
	>185
	82
	100
	122
	150
	>150
	 
	 

	 8. Nợ quá hạn/Tổng dư nợ
	10%
	0
	1
	1.5
	2
	>2
	0
	1.6
	1.8
	2
	>2
	0
	1
	1.4
	1.8
	>1.8
	 
	 

	IV. Chỉ tiêu thu nhập
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 9. Tổng thu nhập trước thuế/Doanh thu
	8%
	5.5
	5
	4
	3
	<3
	6
	5.5
	4
	2.5
	<2.5
	6.5
	6
	5
	4
	<4
	 
	 

	 10. Tổng thu nhập trước thuế/Tổng tài sản
	8%
	6
	5.5
	5
	4
	<4
	6.5
	6
	5.5
	5
	<5
	7
	6.5
	6
	5
	<5
	 
	 

	 11. Tổng thu nhập trước thuế/Nguồn vốn chủ sở hữu
	8%
	14.2
	13.7
	13.3
	13
	<13
	14.2
	13.3
	13
	12.2
	<12.2
	13.3
	13
	12.9
	12.5
	<12.5
	 
	 

	Tổng cộng
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Phụ lục 4
BẢNG CHẤM ĐIỂM PHI TÀI CHÍNH

            
Phụ lục 4.1: Bảng chấm điểm quản lý

	Stt
	Điểm chuẩn
	20
	16
	12
	8
	4
	Điểm

	1
	Kinh nghiệm trong ngành của Ban
quản lý liên quan trực tiếp đến dự 
án đề xuất
	>20 năm
	>10 năm
	>5 năm
	>1 năm
	Mới thành lập
	 

	2
	Kinh nghiệm của Ban Quản lý
	>10 năm
	>5 năm
	>2 năm
	>1 năm
	Mới được bổ nhiệm
	 

	3
	Môi trường kiểm soát nội bộ
	Được xây dựng, ghi
chép và kiểm tra 
thường xuyên
	Được thiết lập
	Tồn tại nhưng không
được chính thức hóa
hay được ghi chép
	Kiểm soát nội bộ hạn
chế
	Kiểm soát nội bộ đã
thất bại
	 

	4
	Các thành tựu đạt được và các
bằng chứng về những lần thất bại
trước của Ban Quản lý
	Đã có uy tín/thành tựu cụ thể trong lĩnh vực liên quan đến DA
	Đang xây dựng uy tín/thành tựu trong lĩnh vực DA, ngành liên quan
	Rất ít hoặc không có kinh nghiệm/thành tựu
	Rõ ràng có thất bại trong lĩnh vực liên quan đến DA trong quá khứ
	Rõ ràng Ban quản lý có thất bại trong công tác quản lý
	 

	5
	Tính khả thi của phương án kinh doanh và dự toán tài chính
	Rất cụ thể và rõ ràng với các dự toán tài chính cẩn trọng
	Phương án kinh doanh và dự toán tài chính tương đối cụ thể và rõ ràng
	Có phương án kinh doanh và dự toán tài chính nhưng không cụ thể, rõ ràng
	Chỉ có 1 trong 2: Phương án kinh doanh và dự toán tài chính
	Không có cả phương án kinh doanh và dự toán tài chính
	 

	
	
	
	
	
	
	Tổng
	 


Phụ lục 4.2: Bảng chấm điểm dòng tiền

	Stt
	Điểm chuẩn
	20
	16
	12
	8
	4
	Điểm

	1
	Hệ số khả năng trả lãi (từ thu
 nhập thuần)
	>4 lần
	>3 lần
	>2 lần
	>1 lần
	Âm
	 

	2
	Hệ số khả năng trả nợ gốc (từ 
thu nhập thuần)
	>2 lần
	>1.5 lần
	>1 lần
	<1 lần
	Âm
	 

	3
	Xu hướng của lưu chuyển tiền 
tệ thuần trong quá khứ
	Tăng nhanh
	Tăng
	Ổn định
	Giảm
	Âm
	 

	4
	Trạng thái lưu chuyển tiền thuần 
từ hoạt động
	>Lợi nhuận
 thuần
	Bằng lợi 
nhuận thuần
	<Lợi nhuận
 thuần
	Gần điểm 
hòa vốn
	Âm
	 

	5
	Tiền và các khoản tương đương 
tiền/Vốn chủ sở hữu
	>2,0
	>1,5
	>1,0
	>0.5
	Gần bằng 0
	 

	
	
	
	
	
	
	Tổng
	 


Phụ lục 4.3: Bảng chấm điểm quan hệ tín dụng

	Stt
	Điểm chuẩn
	20
	16
	12
	8
	4
	Điểm

	1
	Trả nợ đúng hạn
	Luôn trả đúng hạn  trong 36 tháng vừa qua
	Luôn trả đúng hạn
 trong khoảng từ 12-36 tháng vừa qua
	Luôn trả đúng hạn trong khoảng 12 tháng vừa qua
	Không có thông tin
(Khách hàng mới)
	Không trả đúng hạn
	 

	2
	Số lần giãn nợ hoặc gia hạn nợ
	Không có
	1 lấn trong 36 tháng 
vừa qua
	1 lần trong 12 tháng
vừa qua
	2 lần trong 12 tháng
vừa qua
	3 lần trong 12 tháng
vừa qua
	 

	3
	Nợ quá hạn trong quá khứ
	Không có
	1x30 ngày qúa hạn trong 36 tháng qua
	1x30 ngày qúa hạn trong 12 tháng qua/2x30 ngày qúa hạn trong 36 tháng qua
	2x30 ngày qúa hạn trong 12 tháng qua/1x90 ngày qúa hạn trong 36 tháng qua
	Đã từng mất khả năng thanh toán trong vòng 12 tháng qua
	 

	4
	Số lần các cam kết mất khả năng thanh toán (Thư tín dụng, bảo lãnh, các cam kết khác,..)
	Chưa từng có
	Không mất khả năng thanh toán trong vòng 24 tháng qua
	Không mất khả năng thanh toán trong vòng 12 tháng qua
	Đã từng  mất khả năng thanh toán trong vòng 24 tháng qua
	Đã từng  mất khả năng thanh toán trong vòng 12 tháng qua
	 

	5
	Cung cấp thông tin đầy đủ và đúng hạn theo yêu cầu của VCB
	Có, trong thời gian 36 tháng qua
	Có, trong thời gian từ 12-36 tháng qua
	Có, trong thời gian dưới 12 tháng qua
	Chưa có thông tin gì
(khách hàng mới)
	Không
	 

	
	
	
	
	
	
	Tổng
	 


Phụ lục 4.4: Bảng chấm điểm quan hệ phi tín dụng

	Stt
	Điểm chuẩn
	20
	16
	12
	8
	4
	Điểm

	1
	Thời gian duy trì tài khoản với VCB
	> 5 năm
	3-5 năm
	1-3 năm
	<1 năm
	Chưa có
	 

	2
	Số lượng NH khác mà khách hàng duy trì tài khoản
	Không
	1
	1-2
	4-5
	>5
	 

	3
	Số lượng GD trung bình hàng tháng với tài khoản tại VCB
	>100 (lần)
	60-100
	30-60
	15.3
	<15
	 

	4
	Số lượng các loại GD với VCB
	>6
	5-6
	3-4
	1-2
	Chưa có
	 

	5
	Số dư tiền gửi trung bình tại VCB
	>300 tỷ VND
	100-300
	50-100
	10-50
	<10
	 

	
	
	
	
	
	
	Tổng
	 


Phụ lục 4.5: Bảng chấm điểm uy tín giao dịch

	Stt
	Điểm chuẩn
	20
	16
	12
	8
	4
	Điểm

	1
	Triển vọng ngành
	Thuận lợi
	Ổn định
	Phát triển kém hoặc
không phát triển
	Bão hòa
	Suy thoái
	 

	2
	Được biết đến
	Có, trên toàn cầu
	Có, trong cả nước
	Có, ở địa phương
	Ít được biết đến
	Không được biết đến
	 

	3
	Vị thế cạnh tranh
	Cao, chiếm ưu thế
	Bình thường, đang 
phát triển
	Bình thường, đang
suy sụp
	Thấp, đang sụt giảm
	Rất thấp
	 

	4
	Số lượng đối thủ cạnh tranh
	Không có, độc quyền
	Ít
	Ít, số lượng đang tăng
	Nhiều
	Nhiều, số lượng
đang tăng
	 

	5
	Thu nhập của người đia vay chịu
ảnh hưởng của quá trình đổi mới
cải cách các DN nhà nước
	Không
	Ít
	Nhiều, thu nhập sẽ ổn định
	Nhiều, thu nhập sẽ giảm xuống
	Nhiều, sẽ lỗ
	 

	
	
	
	
	
	
	Tổng
	 


Phụ lục 4.6: Bảng chấm điểm yếu tố bên ngoài

	Stt
	Điểm chuẩn
	20
	16
	12
	8
	4
	Điểm

	1
	Đa dạng hóa các hoạt động theo:
1) ngành, 2) thị trường, 3) vị trí
	Đa dạng hóa cao độ
	Chỉ 2 trong 3
	Chỉ 1 trong 3
	Không, đang phát 
triển
	Không đa dạng hóa
	 

	2
	Thu nhập từ hoạt động xuất khẩu
	Có, chiếm hơn 70%
thu nhập
	Có, chiếm hơn 50%
thu nhập
	Có, chiếm hơn 30%
thu nhập
	Có, chiếm hơn 20%
thu nhập
	Không có thu nhập
từ xuất khẩu
	 

	3
	Sự phụ thuộc vào các đối tác
	Không có
	Ít
	Phụ thuộc nhiều vào 
các đối tác đang phát triển
	Phụ thuộc nhiều vào
các đối tác ổn định
	Phụ thuộc nhiều vào 
các đối tác chuẩn bị
	 

	4
	Lợi nhuận của công ty trong những năm gần đây
	Tăng trưởng mạnh
	Có tăng trưởng
	Ổn định
	Suy thoái
	Lỗ
	 

	5
	Vị thế của công ty
	
	
	
	
	
	 

	 6
	Đối với DNHH
	Độc quyền quốc gia-
lớn
	Độ quyền quốc gia-
nhỏ
	Trực thuộc UBND
địa phương-lớn
	Trực thuộc UBND
địa phương-TB
	Trực thuộc UBND
địa phương-nhỏ
	 

	 7
	Các chủ thể khác
	Công ty lớn, niêm yết
	Công ty trung bình, 
niêm yết/công ty lớn
không niêm yết
	Công ty lớn/trung
bình không niêm yết
	Công ty nhỏ, niêm yết
	Công ty nhỏ, không
niêm yết
	 

	
	
	
	
	
	
	Tổng
	 


Phụ lục 5
 TỔNG HỢP ĐIỂM VÀ XẾP HẠNG KHÁCH HÀNG

	1. Thông tin chung về doanh nghiệp
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Tên doanh nghiệp
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Loại hình sở hữu
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Ngành nghê
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Quy mô
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Thông tin được kiểm toán
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2. Tổng hợp điểm
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Tổng điểm tài chính
	 
	<<< lấy từ bảng 
	
	
	
	
	
	

	
	Tổng điểm phi tài chính
	 
	<<< lấy từ bảng 
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Các yếu tố tài chính
	DNNN
	DNVVN & DN khác
	DNĐTNN

	
	Tỷ trọng
	Điểm  
đạt được
	Điểm theo
 trọng số
	Tỷ trọng
	Điểm  
đạt được
	Điểm theo
 trọng số
	Tỷ trọng
	Điểm  
đạt được
	Điểm theo
 trọng số

	i
	Trường hợp các thông tin tài chính dùng để chấm điểm chưa được kiểm toán
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Chấm điểm tài chính
	40%
	 
	 
	35%
	 
	 
	50%
	 
	 

	 
	Chấm điểm phi tài chính
	60%
	 
	 
	65%
	 
	 
	50%
	 
	 

	ii
	Trường hợp các thông tin tài chính dùng để chấm điểm đã được kiểm toán
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Chấm điểm tài chính
	60%
	 
	 
	55%
	 
	 
	60%
	 
	 

	 
	Chấm điểm phi tài chính
	40%
	 
	 
	45%
	 
	 
	40%
	 
	 

	 
	TỔNG ĐIỂM CUỐI CÙNG
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3. Doanh nghiệp được xếp loại
	 
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Tổng điểm cuối cùng
	Xếp loại
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	92,4-100
	AAA
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	84,8-92,3
	AA
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	77,2-84,7
	A
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	69,6-77,1
	BBB
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	62,0-69,5
	BBB
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	54,4-61,9
	B
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	46,8-54,3
	CCC
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	39,2-46,7
	CC
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	61,6-39,1
	C
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	<61,6
	D
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