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MỞ ĐẦU 
       1. Tính cấp thiết của đề tài 
       Khách hàng là thượng đế, không có KH 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.  
      Vấn đề là làm như thế nào để có thể sử dụng nhân lực và các 
phương pháp quản lý một cách hợp lý để nắm bắt được bản chất 
những lợi ích, hành vi, những giá trị của khách hàng qua đó tạo ra 
những dịch vụ, chương trình tối ưu phù hợp với nhu cầu và mong 
muốn của khách hàng mục tiêu. Đã từ lâu, trên thế giới, Quản trị 
quan hệ khách hàng (CRM) được nhắc đến như là một cách thức hữu 
hiệu giúp các nhà quản trị giải quyết những vấn đề trên. Tuy nhiên, 
đối với các ngân hàng thương mại Việt Nam nói chung và ngân hàng 
TMCP Công thương Việt Nam nói riêng vẫn chưa được áp dụng 
nhiều. 
       Đứng trước quá trình phát triển và hội nhập kinh tế quốc tế, 
đứng trước một thị trường tài chính và tiền tệ được dự báo là có mức 
độ cạnh tranh sẽ ngày càng trở nên gay gắt thì việc tìm ra một chiến 
lược nhằm tìm kiếm, duy trì và phát triển thị phần, hay nói cách khác 
là các giải pháp xây dựng, duy trì và phát triển quan hệ khách hàng 
trong hoạt động ngân hàng 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 ngân 
hàng. 
       Chính vì vậy, việc xây dựng một hệ thống quản trị quan hệ 
khách hàng tại Chi nhánh Phú Tài là nhằm tạo ra và duy trì các mối 
quan hệ bền vững với các nhóm khách hàng hiện có cũng như các 
nhóm khách hàng tiềm năng, thông qua đó thoả mãn tốt nhất các nhu 
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cầu của các nhóm khách hàng này. Từ đó gia tăng giá trị cho khách 
hàng đồng thời gia tăng lợi nhuận cho chi nhánh. 
       Xuất phát từ thực tế như trên tác giả đã chọn “Quản trị quan hệ 
khách hàng tại Chi nhánh Phú Tài – Ngân hàng TMCP Công 
thương Việt Nam” làm đề tài nghiên cứu. 
       2. Mục tiêu nghiên cứu 
       Đề tài tập trung đạt được các mục đích sau:  
      - Hệ thống hóa cơ sở lý luận về CRM.  
      - Phân tích tổng quan tình hình nguồn vốn và sử dụng vốn của 
Vietinbank Phú Tài trong giai đoạn 2009-2011. 
      - Đưa ra một số giải pháp hoàn thiện quản trị quan hệ khách hàng 
trong hoạt động kinh doanh tại Vietinbank Phú Tài. 
       3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 
       - Đối tượng nghiên cứu là tất cả những mối quan hệ phát sinh 
giữa KH và Vietinbank Phú Tài cũng như các chính sách và công cụ 
quản lý KH đang được thực hiện.  
       - Phạm vi nghiên cứu là các hoạt động kinh doanh, các chính 
sách, các thông tin và các mối quan hệ đối với KH của Chi nhánh 
Phú Tài trong thời gian qua. 
       4. Phương pháp nghiên cứu 
        Luận văn đã sử dụng các phương pháp nghiên cứu như: Các 
phương pháp toán, so sánh, phân tích dữ liệu, phân tích thống kê và 
một số phương pháp khác.  
        5. Bố cục đề tài 
        Đề tài bao gồm 3 phần chính sau đây:  
        Chương 1: Cơ sở lý luận về Quản trị quan hệ khách hàng tại 
NHTM. 
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        Chương 2: Thực trạng quản trị quan hệ khách hàng tại Chi 
nhánh Phú Tài - Ngân hàng TMCP Công thương Việt Nam. 
        Chương 3: Giải pháp hoàn thiện Quản trị quan hệ khách hàng 
tại Chi nhánh Phú Tài – Ngân hàng TMCP Công thương Việt Nam.  
       6. Tổng quan tài liệu 
       Trong quá trình làm luận văn tác giả đã tham khảo một số đề tài 
tương tự về quản trị quan hệ khách hàng.  
       Ngoài ra, trong quá trình nghiên cứu, tác giả đã tham khảo một 
số tài liệu liên quan đến công tác quản trị quan hệ khách hàng như:  
      - Xem CRM như là một hoạt động của quản trị tập trung vào các 
mối quan hệ chứ không vào các giao dịch: 
       Theo cuốn Accelerating Customer Relationship của R.S.Swiff, 
2001 
      - Xem CRM như một chiến lược tập trung vào KH hiện tại 
       Trong cuốn Customer Relationship Management: New ways of 
Keeping the customer Satisfied của T.M.Bodenberg, 2001:  
      Theo cuốn Customer Relationship Management: A Database 
Approach của V.Kumar và W.J. Reinartz,2005: CRM là quá trình 
chọn lựa những khách hàng mà doanh nghiệp có thể phục vụ một 
cách sinh lợi nhất và thiết lập những tương tác riêng biệt giữa doanh 
nghiệp với từng khách hàng. 
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CHƯƠNG 1 
CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG 

TẠI NGÂN HÀNG THƯƠNG MẠI 
1.1. TỔNG QUAN VỀ KHÁCH HÀNG VÀ QUẢN TRỊ QUAN 
HỆ KHÁCH HÀNG 
      1.1.1. Tổng quan về khách hàng 
      a. Khái niệm chung về khách hàng của ngân hàng 
       b. Giá trị khách hàng 
      c. Phân loại khách hàng  
      d. Các loại khách hàng của Ngân hàng 
      e. Khách hàng tiềm năng của ngân hàng 
      1.1.2 Tổng quan về quản trị quan hệ khách hàng  
       a. Khái niệm về quản trị quan hệ khách hàng  
       CRM là viết tắt của từ Customer Relationship Management, có 
nghĩa là quản trị quan hệ khách hàng.  
        Theo V. Kumar J. Reinartz (2006): “CRM là quá trình lựa chọn 
những khách hàng mà một doanh nghiệp có thể phục vụ một cách 
sinh lời nhất và thiết lập những tương tác riêng biệt giữa doanh 
nghiệp với từng khách hàng”.  
        Theo Kristin và Carol (2002) cho rằng: “CRM là sự tiếp cận toàn 
diện để tạo lập, duy trì và mở rộng quan hệ KH. Theo quan điểm này 
CRM không chỉ thuộc bộ phận Marketing, bán hàng, nhóm dịch vụ KH 
hoặc nhóm công nghệ thông tin mà CRM phải là cách thức kinh doanh 
có liên quan đến tất cả các bộ phận”. Khi triển khai CRM sẽ nắm bắt và 
phân tích thông tin về KH mục tiêu và thói quen mua hàng của họ. Từ 
những thông tin đó DN có thể hiểu và dự báo hành vi KH.  
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       Một khái niệm khác về CRM cũng tương đối rõ ràng như sau: 
“CRM là một phương pháp toàn diện nhằm thiết lập, duy trì và mở 
rộng các quan hệ khách hàng”.  
       Một khái niệm khác được đánh giá là khá đầy đủ, nó được các 
chuyên gia coi như một định nghĩa cơ bản về CRM, đó là: “Quản trị 
quan hệ khách hàng là một chiến lược kinh doanh hướng vào việc 
tìm kiếm, chọn lựa và duy trì quan hệ với những khách hàng có giá 
trị nhất”.Theo khái nhiệm này, CRM là hệ thống nhằm phát hiện các 
đối tượng tiềm năng, biến họ thành KH, và sau đó giữ các KH này 
cho DN. Như vậy CRM sẽ là một tổng hợp của nhiều kỹ thuật, từ 
Marketing đến quản lý thông tin hai chiều với KH, cũng như rất 
nhiều công cụ phân tích về hành vi của từng phân khúc thị trường 
đến hành vi mua sắm của từng KH.  
       Đây cũng chính là khái niệm về CRM mà tác giả nhận thấy khá 
đầy đủ và phù hợp với đề tài mà mình đang nghiên cứu.  
      b. Bản chất CRM tại ngân hàng 
      c. Lợi ích của quản trị quan hệ khách hàng        
1.2. MÔ HÌNH IDIC TRONG CRM  
1.3. NỘI DUNG CỦA QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG 
       Chúng ta có thể thấy rằng tiến trình xây dựng chương trình CRM 
bao gồm 6 bước căn bản như hình 1.4. 
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Hình 1.4. Tiến trình xây dựng chương trình CRM 
       1.3.1. Thu thập thông tin cơ sở dữ liệu về khách hàng 
       - Thông tin về KH hiện tại và KH tiềm năng:  
       - Các cuộc giao dịch:  
       - Thông tin về phản hồi của KH. 
       - Thông tin về sản phẩm:  
       - Thông tin mô tả:  
        1.3.2. Phân tích cơ sở dữ liệu về khách hàng 
        Tạo ra một hệ thống quản trị quan hệ hiệu quả nghĩa là NH cần 
từ từ thay đổi hành vi của chính họ và xác định một chiến lược KH 
thực sự. Để làm được điều này, NH phải:  
        -Xác định KH  
        -Xác định nhu cầu của từng KH.  
        - Phân tích việc thu lãi từ các KH:  

Thu thập thông tin cơ sở dữ liệu về KH 

Phân tích cơ sở dữ liệu về KH 

Lựa chọn KH mục tiêu 

Xây dựng chính sách tạo giá trị cho KH mục tiêu 

Các công cụ sử dụng tạo giá trị cho KH mục tiêu 

Đo lường thành công của chương trình CRM 
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        - Phân loại KH theo từng nhóm khác nhau.  
        - Xác định các mục tiêu KH:  
      1.3.3. Lựa chọn khách hàng mục tiêu 
       Dựa vào cơ sở dữ liệu về KH của doanh nghiệp để phân tích có 
thể thu nhận được từ nhiều cách thức khác nhau.  
       Chiến lược phân loại hiệu quả nhất là dựa trên giá trị kinh 
doanh. 
       1.3.4. Xây dựng chính sách tạo giá trị cho KH mục tiêu 
        Mục đích tổng thể của các hoạt động tạo giá trị cho KH là cung 
cấp những chương trình đem lại những giá trị cho KH mục tiêu và 
giúp KH thỏa mãn những nhu cầu của mình một cách tốt nhất. Hơn 
thế nữa, những chương trình đó đòi hỏi phải đem đến cho KH mức 
độ hài lòng cao hơn những gì mà đối thủ cạnh tranh cung cấp.  
       1.3.5. Các công cụ sử dụng tạo giá trị cho KH mục tiêu. 
       Công tác tổ chức 
       Các nhân tố cần thiết trong công tác tổ chức CRM:  
      Con người: Trong tổ chức định hướng CRM mỗi một nhân viên 
phải hiểu rõ vai trò của mình và có được những kỹ năng cần thiết để 
đạt được hiệu quả kinh doanh cao và đặc biệt là trong mối quan hệ 
với KH.  
       Văn hóa tổ chức: CRM yêu cầu một chiến lược thay đổi từ văn 
hóa tập trung vào sản phẩm sang một văn hóa vào KH.  
      Công nghệ  
       Dưới góc độ công nghệ, CRM với các phần mềm hỗ trợ hiện nay 
chia làm 2 bộ phận cơ bản:   
     -Các phần mềm hỗ trợ bán hàng và các dịch vụ hỗ trợ KH:  
     -Các công cụ marketing:  
      1.3.6. Đo lường thành công của chương trình CRM 
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      a. Đánh giá hoạt động CRM 
       Khác với các tiêu chí đánh giá thông thường dựa trên các căn cứ 
về chỉ số tài chính, với CRM phương thức đánh giá hiệu quả cần lấy 
khách hàng làm trung tâm. 
      b. Kiểm soát hệ thống CRM: là một trong các cơ chế kiểm soát 
nội bộ nhằm quản lý và điều hành hoạt động CRM của ngân hàng.  
      1.4. Các nhân tố ảnh hưởng tới hoạt động CRM 
      1.4.1. Nhận thức từ phía nhà quản lý 
      1.4.2 Năng lực, trình độ của đội ngũ nhân viên 
      1.4.3 Văn hóa doanh nghiệp  
      1.4.4. Công nghệ phần mềm quản trị quan hệ khách hàng 
1.5. SỰ CẦN THIẾT CỦA QUẢN TRỊ QUAN HỆ KH TRONG 
NGÂN HÀNG 
        Xu hướng quốc tế hoá hoạt động ngân hàng dẫn đến sự thâm nhập 
của các ngân hàng nước ngoài làm cho các ngân hàng trong nước phải 
đối mặt với nhiều đối thủ cạnh tranh hơn. Sự xuất hiện của các thị 
trường vốn mới đã làm thay đổi hệ thống tiền gửi truyền thống.  
       Công nghệ ngân hàng trên thế giới đã có nhiều thay đổi quan 
trọng, ngày càng đa dạng. Các tổ chức phi ngân hàng cũng mở rộng 
hoạt động sang một lĩnh vực của ngân hàng. Sự phát triển của khoa 
học kỹ thuật cho phép các ngân hàng phát triển thêm nhiều tiện ích 
mới cho khách hàng. Ngay trong các ngân hàng bán lẻ, sự cạnh tranh 
giữa các ngân hàng cũng mạnh mẽ hơn. 

KẾT LUẬN CHƯƠNG 1 
       Tóm lại, chương 1 của luận văn đã trình bày một cách có hệ 
thống những vấn đề lý luận của quản trị quan hệ khách hàng. Những 
vấn đề nêu ra tuy chưa được đầy đủ và toàn diện nhưng là những vấn 
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đề cơ bản và thiết thực để xác lập cơ sở lý luận cho luận văn nghiên 
cứu các chương 2 và 3.  

CHƯƠNG 2 
THỰC TRẠNG QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG  

TẠI CHI NHÁNH PHÚ TÀI – NGÂN HÀNG TMCP  
CÔNG THƯƠNG VIỆT NAM 

2.1. KHÁI QUÁT VỀ VIETINBANK PHÚ TÀI    
         2.1.1. Sơ lược về lịch sử hình thành & phát triển của Vietinbank 
Phú Tài 
       2.1.2. Mô hình tổ chức quản lý 
2.2. KẾT QUẢ HOẠT ĐỘNG KINH DOANH 
        2.2.1. Hoạt động huy động vốn 
        2.2.2. Hoạt động tín dụng 
        2.2.3. Kết quả tài chính 
        2.2.4. Các dịch vụ khác 
2.3. THỰC TRẠNG QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG 
TẠI VIETINBANK PHÚ TÀI. 
        2.3.1. Thu thập thông tin cơ sở dữ liệu khách hàng 
        Vietinbank Phú Tài khai thác dữ liệu KH dựa trên phần mềm 
MIS (Management Information System-Hệ thống thông tin quản lý). 
        Ngoài ra, Chi nhánh còn thu thập thông tin số liệu trên hệ thống 
báo cáo REPORTS - DWH (báo cáo đa chiều), tiền gửi khai thác trên 
báo cáo BC_TG_ddmm_Mcn.xls, tiền vay khai trên báo cáo 
BC_CV_ddmm_Mcn.xls do P.QLCN&TT gửi về tại thư mục GET 
IN máy chủ của Chi nhánh hàng ngày.  
        2.3.2. Phân tích, Phân nhóm khách hàng 
         Hiện nay, ngân hàng đang có 2 tiêu chí để phân loại KH là hệ 
thống chấm điểm XHKH và tiêu chí xác định KHCL. 
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        Tiêu chí về khách hàng chiến lược:  
       Theo sản phẩm: Bao gồm các đối tượng sau: 
       a. Khách hàng là Tổ chức kinh tế 
        - KHCL của sản phẩm tín dụng:  
        - KHCL của sản phẩm tiền gửi 
        - KHCL của gói sản phẩm dịch vụ NHCT 
       b. Khách hàng cá nhân: 
       2.3.3. Lựa chọn khách hàng mục tiêu 
       Trên cơ sở phân tích cơ sở dữ liệu khách hàng, việc lựa chọn 
khách hàng mục tiêu được chọn lọc. 
       a. Khách hàng là Tổ chức kinh tế 
       + KHCL cấp 1: Do NHCTVN xác định 
       + KHCL cấp 1: Do Chi nhánh xác định như sau: 
       KHCL của sản phẩm tín dụng: 
       KHCL của sản phẩm tiền gửi: 
      b. Khách hàng cá nhân 
       + KHCL cấp 1: Do NHCTVN xác định 
       + KHCL cấp 2: Là khách hàng được xếp hạng khách hàng 
“Vàng” theo chương trình Custmer Loyalty của NHCT do Tổng 
giám đốc quy định trong từng thời kỳ; hoặc là chủ sở hữu/ người 
thuộc Ban lãnh đạo của Doanh nghiệp được xác định là KHCL 
doanh nghiệp cấp 2 của NHCT. 
        2.3.4. Chính sách tạo gia trị cho khách hàng mục tiêu 
        * Xét dưới khía cạnh tạo giá trị mà KH nhận được  
        Vietinbank cung ứng rất nhiều các sản phẩm dịch vụ đa dạng, 
linh hoạt và nhiều sự lựa chọn cho KH của mình.   
        * Xét dưới khía cạnh giảm chi phí mà KH phải trả  
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        Vietinbank Phú Tài luôn cố gắng đưa ra các mức phí và lãi suất 
tốt nhất cho các KH của mình.  
        Chính sách áp dụng đối với khách hàng chiến lược: 
        Chính sách áp dụng chung:  
        Chính sách áp dụng riêng theo đối tượng khách hàng. 
       a. Khách hàng là Tổ chức kinh tế. 
        Chính sách đối với KHCL của sản phẩm tín dụng. 
        Chính sách đối với KHCL của sản phẩm tiền gửi: 
        Các chính sách khác: 
        b. Khách hàng cá nhân 
        Chính sách khách hàng trung thành được xem như lời cảm ơn 
của Ngân hàng đối với các khách hàng đã giữ trọn niềm tin và sử 
dụng các sản phẩm tiền gửi, dịch vụ khác của Ngân hàng, qua đó 
giúp NHTM đáp ứng tốt nhất nhu cầu của khách hàng./. 
         2.3.5. Công cụ sử dụng tạo giá trị cho khách hàng mục tiêu 
        * Con người: Con người là một yếu tố quan trọng quyết định 
thành công trong mọi chính sách của bất kỳ DN nào, Ngân hàng 
không phải ngoại lệ.  
        * Công nghệ  
       Vietinbank là một trong những NHTM đi đầu trong việc ứng 
dụng công nghệ hiện đại trong hoạt động kinh doanh.  

Bảng 2.12: Thiết bị điện tử tin học phục vụ cho HĐKD 

STT  Nội dung  SL  Đặc điểm  

Máy tính        

1  Máy tính 

CN  

100  Mỗi người 01 máy( trừ lái xe)  

2  Máy chủ  2     

Phần mềm ứng dụng       
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1  BDS    Phần mềm giao dịch với KH  

2  TF    Tài trợ thương mại  

3  HQ-Service    Cẩm nang nghiệp vụ  

4  Mi-doc    Quản lý văn bản  

5 Soft people    Quản lý nhân sự  

6 ITC    Phần mềm ứng dụng về thẻ  

7  ISAPP    Phần mềm hỗ trợ cho vay  

8  FTP    Mua bán vốn  

9  QLCV    Quản lý công việc  

10 hq-dwh/RM  Hệ thống thông tin cảnh báo rủi ro tín 

dụng 

11 MIS  Hệ thống thông tin quản lý 

12 iCdoc  Quản lý luân chuyển hồ sơ tín dụng 

13 DQS  Hệ thống quản trị chất lượng dữ liệu 

14 HP  Hệ thống lập kế hoạch & dự toán ngân 

sách 

Đường truyền cáp 

quang  
2  

Gồm 2 đường truyền giao dịch nối thông 

suốt giữa CN với các PGD và hội sở chính  

Hệ thống máy ATM  10     
Hệ thống máy POS  30     

(Nguồn:  Báo cáo tổng kết của Vietinbank Phú Tài ) 
       2.3.6. Phân tích đánh giá sự thành công của chương trình 
CRM  
2.4. PHÂN TÍCH CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN HOẠT 
ĐỘNG QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI 
VIETINBANK PHÚ TÀI. 
       2.4.1. Đặc điểm khách hàng 
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       2.4.2. Mạng lưới chi nhánh, thương hiệu của Vietinbank 
       2.4.3. Số lượng, chất lượng các dịch vụ tại ngân hàng. 
       2.4.4. Yếu tố văn hóa và mục tiêu  
2.5. ĐÁNH GIÁ CHUNG VỀ CHÍNH SÁCH CRM TẠI CHI 
NHÁNH PHÚ TÀI 
        2.5.1. Kết quả đạt được        
       2.5.2. Những tồn tại  
       2.5.3. Sự cần thiết phải hoàn thiện chính sách quản trị quan 
hệ khách hàng của ngân hàng trong thời gian đến 
       Các chính sách quản trị quan hệ khách hàng của Vietinbank Phú 
Tài trong thời gian qua cũng như hiện tại không đủ để đáp ứng các 
đòi hỏi, mong muốn ngày càng phức tạp của khách hàng. Điều này 
đặt ra cho Chi nhánh phải thiết lập nhiều hơn nữa các chính sách 
quản trị quan hệ khách hàng để phục vụ KH tốt hơn nhằm tăng tính 
hiệu quả cho hoạt động kinh doanh của mình. 

KẾT LUẬN CHƯƠNG 2 
       Tóm lại, Vietinbank Phú Tài có đầy đủ điều kiện về cơ sở vật 
chất, nguồn nhân lực, tài chính và KH để phát huy thế mạnh, tận 
dụng các điều kiện hiện có để phát triển bền vững, cần thiết triển 
khai mạnh mẽ và chuyên nghiệp công tác quản trị quan hệ KH nhằm 
nâng cao năng lực cạnh tranh, khai thác và giữ chân KH để đảm bảo 
phát triển ổn định, kinh doanh có hiệu quả trong thời gian đến. 
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CHƯƠNG 3 
GIẢI PHÁP HOÀN THIỆN QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH 
HÀNG TẠI CHI NHÁNH PHÚ TÀI – NGÂN HÀNG TMCP 

CÔNG THƯƠNG VIỆT NAM 
3.1.  TÌNH HÌNH KINH TẾ - CHÍNH TRỊ 
        3.1.1. Tình hình kinh tế - chính trị 
       3.1.2. Tình hình cạnh tranh giữa các Ngân hàng 
3.2. CHIẾN LƯỢC PHÁT TRIỂN CỦA NGÂN HÀNG TMCP 
CÔNG THƯƠNG VIỆT NAM & ĐỊNH HƯỚNG PHÁT TRIỂN 
CỦA VIETINBANK  PHÚ TÀI ĐẾN NĂM 2015. 
        3.2.1 Chiến lược phát triển đến năm 2015 của Ngân hàng 
TMCP Công thương Việt Nam.  
         3.2.2. Định hướng phát triển của Vietinbank Phú Tài đến 2015  
        3.2.3 Tiền đề để thực hiện tốt công tác CRM tại Vietinbank 
Phú Tài 
3.3. GIẢI PHÁP VỀ QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG 
TẠI VIETINBANK PHÚ TÀI. 
        3.3.1. Định hướng hoạt động quản trị quan hệ khách hàng 
 Với mục tiêu lấy KH làm trung tâm, ban CRM được thành lập 
với chức năng và nhiệm vụ: Thường xuyên tiến hành các hoạt động 
nhằm thu thập và cập nhật dữ liệu về KH, chuẩn hoá, phân tích dữ 
liệu về KH nhằm phân loại để tìm ra KH mục tiêu và KH tiềm năng 
nhất. Mô hình Ban CRM như hình 3.1. 
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Hình 3.1.  Mô hình Ban CRM 
3.3.2. Mô hình quản trị quan hệ khách hàng tại Vietinbank 

Phú Tài                                                  
       Xây dựng mô hình chiến lược quản trị quan hệ khách hàng cho 
ngân hàng như hình 3.3:  
 
 
 
 
 
 
 
 

Ban giám đốc 

Phòng tổng hợp 

Ban CRM 

Phòng TTKQ 

Phòng KTGD 
 

Phòng KHCN 

P.Tổ chức Hành 
chính Tổ điện toán 

Các phòng giao dịch 

Phòng KHDN 

P.QLRR & Nợ 
CVĐ 
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Hình 3.3. Xây dựng chương trình CRM 

Bước 1:  Xây dựng hệ thống cơ sở dữ liệu khách hàng 

        Hiện tại, ngân hàng đã lưu giữ được một lượng thông tin khá 
lớn về KH tuy nhiên để thông tin này được sử dụng có hiệu quả thì 
ngân hàng cần phải lưu ý một số nội dung cơ bản sau:  
       +Chuẩn hóa trong việc nhập thông tin: Thông tin nhập phải được 
chuyên biệt hóa bởi một đầu mối để nguồn thông tin được thống nhất 
trong toàn hệ thống. Đầu mối nhập thông tin về KH tập trung tại Ban 
CRM (do Phòng KHDN làm đầu mối) vì đây là nơi nắm bắt thông tin về 
khách hàng một cách nhanh nhất, chính xác và đầy đủ nhất.  
     + Thông tin KH phải được cập nhật liên tục: Chi nhánh phải cập 
nhật bổ sung thêm các thông tin về KH kịp thời và chính xác nhất.  
     + Thu thập thông tin phản hồi của KH:  

Bước 2:  
Phân tích cơ sở dữ liệu về Khách hàng 

Bước 3: 
Lựa chọn Khách hàng mục tiêu 

Bước 4:  
Xây dựng chính sách tạo giá trị cho KH mục tiêu  

Bước 5:  
Hoàn thiện công cụ sử dụng cho KH mục tiêu  

Bước 6:  
Kiểm soát và đánh giá chương trình CRM 

Bước 1:  
Xây dựng hệ thống cơ sở dữ liệu về Khách hàng 
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     + Cá biệt hóa theo KH:  
    + Thông tin phải được lưu trữ và sắp xếp một cách có trật tự và 
khoa học:Có thể được phân loại theo sơ đồ hình 3.4.  
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Bước 2:  Phân tích cơ sở dữ liệu khách hàng 
Trên cơ sở dữ liệu KH đã được xây dựng, thu thập thì ngân 

hàng phải phân tích dữ liệu đó, từ đó có các đánh giá định hướng 
trong việc thiết lập quan hệ với KH. Để thực hiện tốt công tác phân 
tích dữ liệu KH thì ngân hàng phải xây dựng được các tiêu chí phân 
loại KH.  

Xác định được vai trò quan trọng đó của KHDN, Vietinbank 
Phú Tài đã không ngừng dùng các biện pháp nhằm mở rộng với đối 
tượng này. Phân khúc KHDN có ý nghĩa quan trọng trong công tác 
CRM tại Chi nhánh nên đề xuất Chi nhánh phân loại KHDN theo các 
tiêu chí như sau: 

1. Phân loại KHDN theo số dư tín dụng bình quân 
2. Phân loại KHDN theo số dư tiền gửi bình quân 
3. Phân loại KHDN theo số dư phí dịch vụ bình quân 
4. Phân loại KHDN theo thời gian quan hệ với NH 
5. Phân loại KHDN theo quy mô 

Bảng 3.2: Phân loại KHDN theo dư nợ tín dụng bình quân 

 

STT  TIÊU CHÍ PHÂN LOẠI  ĐIỂM  
1  KH dư nợ bình quân từ 20 tỷ đồng/tháng trở lên 100  
2  KH dư nợ bình quân từ 10- dưới 20 tỷ đồng/tháng  80  
3  KH dư nợ bình quân từ 5- dưới 20 tỷ đồng/tháng  60  
4  KH dư nợ bình quân từ 1- dưới 5 tỷ đồng/tháng  40  
5  KH dư nợ bình quân dưới 1 tỷ đồng/tháng 20  

Các tiêu 
chí dùng 
để phân 
loại 
KHDN 
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Bảng 3.3:Phân loại KHDN theo số dư tiền gửi bình quân 
STT  TIÊU CHÍ PHÂN LOẠI  ĐIỂM  

1  KH có số dư TGBQ từ 12 tỷ đồng/tháng trở lên 100  
2  KH có số dư TGBQ từ 7- dưới 12 tỷ đồng/tháng 80  
3  KH có số dư TGBQ từ 3- dưới 7 tỷ đồng/tháng 60  
4  KH có số dư TGBQ từ 0.5- dưới 3 tỷ đồng/tháng 40  
5  KH có số dư TGBQ dưới 0.5 tỷ đồng/tháng 20  

      Bảng 3.4: Phân loại KHDN theo số dư phí dịch vụ bình quân 
STT  TIÊU CHÍ PHÂN LOẠI  ĐIỂM  

1  Phí dịch vụ từ 30 triệu đồng/tháng trở lên 100  
2  Phí dịch vụ từ 15 –  dưới 30 triệu đồng/tháng  80  
3  Phí dịch vụ từ 7 – dưới 15 triệu đồng/tháng  60  
4  Phí dịch vụ từ 3 – dưới 7 triệu đồng/tháng  40  
5  Phí dịch vụ dưới 3 triệu đồng/tháng  20  

     Bảng 3.5: Phân loại KHDN theo thời gian quan hệ với NH 
STT  TIÊU CHÍ PHÂN LOẠI  ĐIỂM  

1  KH quan hệ từ 7 năm trở lên 100  
2  KH quan hệ từ 5 năm đến dưới 7 năm  80  
3  KH quan hệ từ 3 năm đến dưới 5 năm  60  
4  KH quan hệ từ 1 năm đến dưới 3 năm  40  
5  KH quan hệ dưới 1 năm  20  

       Phân loại KHDN theo quy mô: (bảng 3.6 như trong luận văn).  
       Bảng 3.7: Tỷ trọng chấm điểm KHDN theo từng tiêu chí 
STT CHỈ TIÊU TỶ TRỌNG 

1  Số dư tín dụng bình quân  30%  
2  Số dư tiền gửi bình quân  30%  
3  Thu phí dịch vụ bình quân  20%  
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4  Thời gian quan hệ với Vietinbank  10%  
5 Qui mô doanh nghiệp  10%  

      Trên cơ sở điểm tổng hợp Chi nhánh tiến hành phân nhóm 
KHDN như bảng 3.8:  

Bảng 3.8: Bảng phân nhóm KHDN 

STT 
ĐIỂM TỔNG HỢP NHÓM 

KH 

1  Nhóm KH có điểm tổng hợp từ 80 điểm trở lên  1 
2  Nhóm KH có điểm tổng hợp từ 60 – dưới 80 điểm   2 
3  Nhóm KH có điểm tổng hợp từ 40 – dưới 60 điểm  3 
4  Nhóm KH có điểm tổng hợp từ 20 – dưới 40 điểm  4 
5 Nhóm KH có điểm tổng hợp dưới 20 điểm    5 

     * Đối với KHCN: đề xuất Chi nhánh phân loại KHCN theo các 
tiêu chí như sau: 

1. Phân loại KHCN theo số dư tín dụng bình quân 
2. Phân loại KHCN theo số dư tiền gửi bình quân 
3. Phân loại KHCN theo số dư phí dịch vụ bình quân 
4. Phân loại KHCN theo thời gian quan hệ với NH 
5. Phân loại KHCN theo thông tin cá nhân cơ bản 

Bảng 3.9: Phân loại KHCN theo dư nợ tín dụng bình quân 

STT  TIÊU CHÍ PHÂN LOẠI  ĐIỂM  
1  KH dư nợ bình quân từ 10 tỷ đồng/tháng trở lên 100  
2  KH dư nợ bình quân từ 5- dưới 10 tỷ đồng/tháng  80  
3  KH dư nợ bình quân từ 2- dưới 5 tỷ đồng/tháng  60  
4  KH dư nợ bình quân từ 0.5- dưới 2 tỷ đồng/tháng  40  
5  KH dư nợ bình quân dưới 0.5 tỷ đồng/tháng 20  

Các tiêu 
chí dùng 
để phân 
loại 
KHCN 
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       Bảng 3.10: Phân loại KHCN theo số dư tiền gửi bình quân 
STT  TIÊU CHÍ PHÂN LOẠI  ĐIỂM  

1  KH có số dư TGBQ từ 10 tỷ đồng/tháng trở lên 100  
2  KH có số dư TGBQ từ 5- dưới 10 tỷ đồng/tháng 80  
3  KH có số dư TGBQ từ 2- dưới 5 tỷ đồng/tháng 60  
4  KH có số dư TGBQ từ 0.5- dưới 2 tỷ đồng/tháng 40  
5  KH có số dư TGBQ dưới 0.5 tỷ đồng/tháng 20  
Bảng 3.11: Phân loại KHCN theo số dư phí dịch vụ bình quân 

STT  TIÊU CHÍ PHÂN LOẠI  ĐIỂM  
1  Phí dịch vụ từ 12 triệu đồng/tháng trở lên 100  
2  Phí dịch vụ từ 9 –  dưới 12 triệu đồng/tháng  80  
3  Phí dịch vụ từ 5 – dưới 9 triệu đồng/tháng  60  
4  Phí dịch vụ từ 1.5 – dưới 5 triệu đồng/tháng  40  
5  Phí dịch vụ dưới 1.5 triệu đồng/tháng  20  
   Bảng 3.12: Phân loại KHCN theo thời gian quan hệ với NH 

STT  TIÊU CHÍ PHÂN LOẠI  ĐIỂM  
1  KH quan hệ từ 7 năm trở lên 100  
2  KH quan hệ từ 5 năm đến dưới 7 năm  80  
3  KH quan hệ từ 3 năm đến dưới 5 năm  60  
4  KH quan hệ từ 1 năm đến dưới 3 năm  40  
5  KH quan hệ dưới 1 năm  20  

       Phân loại KHCN theo thông tin cá nhân cơ bản: như bảng 
3.13 (trong luận văn) 
      Bảng 3.14: Tỷ trọng chấm điểm KHCN theo từng tiêu chí 
STT CHỈ TIÊU TỶ TRỌNG 

1  Số dư tín dụng bình quân  30%  
2  Số dư tiền gửi bình quân  30%  
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3  Thu phí dịch vụ bình quân  20%  
4  Thời gian quan hệ với Vietinbank  10%  
5 Thông tin cá nhân cơ bản 10%  

        Trên cơ sở điểm tổng hợp Chi nhánh tiến hành phân nhóm 
KHCN như bảng 3.15:  

Bảng 3.15: Bảng phân nhóm KHCN 

STT 
ĐIỂM TỔNG HỢP NHÓM 

KH 
1  Nhóm KH có điểm tổng hợp từ 80 điểm trở lên  1 
2  Nhóm KH có điểm tổng hợp từ 60 – dưới 80 điểm   2 
3  Nhóm KH có điểm tổng hợp từ 40 – dưới 60 điểm  3 
4  Nhóm KH có điểm tổng hợp từ 20 – dưới 40 điểm  4 
5 Nhóm KH có điểm tổng hợp dưới 20 điểm    5 

 -Bước 3:  Lựa chọn khách hàng mục tiêu: 
Căn cứ phân nhóm KHDN như bảng 3.8 và nhóm KHCN 

như bảng 3.15 cùng với lợi ích của KH mang lại thì ngân hàng sẽ lựa 
chọn nhóm KH mục tiêu có thể hướng tới nhóm 1 – 3. 

-Bước 4: Xây dựng chính sách tạo giá trị cho KH mục tiêu 
       Để nâng giá trị cho các KH, ngân hàng thiết kế các chính sách 
sau 
       Chính sách chung  
       Chính sách áp dụng chungđối với (KHDN, KHCN) 
       Chính sách cụ thể (đối với KHDN) 
       Chính sách cụ thể (đối với KHCN) 
       -Bước 5: Hoàn thiện các công cụ sử dụng cho KH mục tiêu   
       Con người:   
       Xây dựng đội ngũ nhân viên đảm bảo chất lượng phục vụ tốt cho 
công tác CRM:  
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       Thành lập bộ phận Marketing:   
       Trao quyền trong quản trị quan hệ khách hàng 
       Một số quyền Nhà quản trị quan hệ khách hàng có thể: 
       Xây dựng văn hóa DN hướng vào KH:  . 
        Công nghệ  
        Nâng cao hiệu quả ứng dụng công nghệ thông tin.  
        Triển khai hệ thống trực tuyến tư vấn và hỗ trợ KH (Contact 
Centre):   
       -Bước 6: Kiểm soát và đánh giá chương trình CRM 
3.4. MỘT SỐ KIẾN NGHỊ ĐỀ XUẤT THỰC HIỆN CÔNG TÁC 
QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI VIETINBANK 
PHÚ TÀI  
       3.4.1. Kiến nghị đối với Vietinbank 
       3.4.2. Kiến nghị đối với các cơ quan ban ngành  
 



24 

 

KẾT LUẬN 
       Sự thành công của một DN phụ thuộc rất nhiều vào mối quan hệ 
của DN với KH. Khi thị trường cạnh tranh ngày càng diễn ra gay gắt, 
việc thu hút KH mới và giữ chân KH cũ là rất khó thì việc triển khai 
tốt hoạt động CRM là việc làm rất quan trọng mà mỗi DN cần làm để 
có được những KH trung thành. 
       Vì vậy các ngân hàng ngày càng quan tâm nhiều hơn đến việc 
chăm sóc, nuôi dưỡng KH. Nguyên nhân là các ngân hàng đã nhận ra 
rằng việc xây dựng mối QHKH lâu dài sẽ giúp giảm sự rời bỏ của 
KH, giảm chi phí và tăng doanh thu. Các nhóm KH ngày càng tăng 
về số lượng và đóng góp chủ yếu trong cơ cấu thu nhập cho ngân 
hàng là KH mục tiêu.  
       Chính vì vậy, các ngân hàng càng quan tâm hơn trong việc xây 
dựng mối QHKH nói chung và KH mục tiêu nói riêng. Phạm vi của 
việc xây dựng QHKH rộng hơn một quan hệ marketing đơn thuần, 
nó phải là một triết lý kinh doanh của ngân hàng có ảnh hưởng đến 
quá trình hoạt động kinh doanh,  nhân viên dịch vụ KH và chất lượng 
dịch vụ. Do đó, các ngân hàng Việt Nam nói chung và Vietinbank 
Phú Tài nói riêng muốn xây dựng và duy trì mối QHKH lâu dài thì 
cần phải áp dụng cách tiếp cận mang tính chính thống để giao tiếp 
với từng KH của mình.  
        Cùng với việc sử dụng phương pháp luận, phân tích trên thực tế 
hoạt động CRM tại Vietinbank Phú Tài và đưa ra một số giải pháp 
với hy vọng góp phần hoàn thiện và phát triển hoạt động CRM nhằm 
nâng cao năng lực cạnh tranh của Chi nhánh Phú Tài. 


