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CHƯƠNG MỞ ĐẦU 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

 Sau hai năm kể từ khi Việt Nam là thành viên của WTO, bên cạnh những 

thành quả đã đạt được, vẫn còn nhiều khó khăn và thách thức mà Việt Nam phải 

vượt qua để có thể đưa nền kinh tế ngang tầm với các nước trong khu vực. Một 

trong những lĩnh vực có ảnh hưởng quan trọng nhất đối với nền kinh tế đó là hệ 

thống ngân hàng. Đối với hệ thống ngân hàng của nước ta, mặc dù trong những 

năm qua đã có nhiều thành tựu quan trọng trong đổi mới, đã trưởng thành và lớn 

mạnh hơn nhiều so với trước đây, nhưng so với thế giới, với đòi hỏi của sự phát 

triển kinh tế đất nước thì vẫn còn nhỏ bé và khiêm tốn. 

 Hệ thống ngân hàng thương mại ở Việt Nam tính đến năm 2009, ngoài hệ 

thống Ngân hàng nhà nước (NHNN) còn có hệ thống các ngân hàng thương mại, 

gồm có: 4 ngân hàng thương mại Nhà nước; 39 ngân hàng thương mại cổ phần đô 

thị; 11 ngân hàng thương mại cổ phần nông thôn; 40 chi nhánh ngân hàng nước 

ngoài, trong đó có 8 ngân hàng có chi nhánh phụ; 5 ngân hàng liên doanh; 5 ngân 

hàng 100% vốn nước ngoài, 53 văn phòng đại diện ngân hàng nước ngoài tại Việt 

Nam; 17 công ty tài chính; 13 công ty cho thuê tài chính. 

 Năm 2008 được xem là năm đầy bất ổn đối với ngành tài chính ngân hàng 

cũng như nền kinh tế của Việt Nam, với chính sách thắt chặt tiền tệ của ngân hàng 

nhà nước vào những tháng đầu năm 2008, cũng như những quy định về cho vay, 

những thay đổi trong chính sách điều hành tỷ giá hối đoái đã tác động mạnh đến 

hoạt động kinh doanh của hầu hết các ngân hàng thương mại tại Việt Nam. Đối 

với Sacombank, là một trong những ngân hàng bán lẻ hàng đầu ở Việt Nam nhưng 

Sacombank vẫn gặp rất nhiều khó khăn trong năm vừa qua, do Sacombank tập trung 

chủ yếu vào đối tượng khách hàng là các doanh nghiệp vừa và nhỏ, sản phẩm dịch 

vụ chính mang lại nhiều lợi nhuận nhất cho Sacombank là tín dụng và chiếm gần 

70% doanh thu của Sacombank. Nhận biết được những khó khăn và rủi ro trong thị 

trường ngày càng có nhiều đối thủ cạnh tranh lớn và mạnh cũng như những biến 

động của nền kinh tế đang hội nhập của Việt Nam, hội đồng quản trị cũng như ban 
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tổng giám đốc của Sacombank đã đẩy mạnh việc thay đổi cơ cấu doanh thu của 

Sacombank, với mục đích là tăng doanh thu từ kinh doanh ngoại hối và phí dịch 

vụ, mà trong đó nguồn thu chủ yếu là phí dịch vụ thanh toán quốc tế. Là một nhân 

viên của Sacombank, hơn nữa là một kiểm soát viên thanh toán quốc tế tôi luôn 

muốn được góp công sức của mình vào công việc của tổ chức, cũng như việc 

nghiên cứu những lý luận, khảo sát ý kiến của khách hàng nhằm xây dựng chiến 

lược Marketing với mục đích nâng cao chất lượng dịch vụ cũng như thu hút khách 

hàng sử dụng dịch vụ thanh toán quốc tế của Sacombank trong thời gian sắp tới. 

 

2. MỤC TIÊU NGHIÊN CỨU 

Mục tiêu chung 

Nghiên cứu những lý luận cơ bản về dịch vụ và Marketing dịch vụ, nghiên 

cứu những kinh nghiệm phát triển dịch vụ thanh toán quốc tế từ các ngân hàng 

thương mại lớn trên thế giới, đánh giá khả năng cạnh tranh của các ngân hàng 

thương mại ở Việt Nam, trong đó tập trung chủ yếu vào các ngân hàng là đối thủ 

trực tiếp của Sacombank, khảo sát ý kiến khách hàng đang sử dụng dịch vụ thanh 

toán quốc tế của Sacombank nhằm đưa ra những chiến lược phù hợp. 

Mục tiêu cụ thể 

 Phân tích thực trạng hoạt động kinh doanh của Sacombank trong những 

năm vừa qua và dịch vụ thanh toán quốc tế của Sacombank nhằm xác định khả 

năng cạnh tranh của Sacombank. 

 Xác định và phân tích khả năng cạnh tranh của các đối thủ cạnh tranh trực 

tiếp và các đối thủ tiềm năng bao gồm các ngân hàng thương mại trong nước và 

các ngân hàng thương mại nước ngoài đang hoạt động ở Việt Nam. 

 Xây dựng chiến lược Marketing để phát triển, mở rộng thị trường và nâng 

cao chất lượng dịch vụ thanh toán quốc tế tại Sacombank trong những năm sắp 

tới. 
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3. NỘI DUNG NGHIÊN CỨU 

Phạm vi nghiên cứu 

 Không gian: khảo sát ý kiến khách hàng của Sacombank sẽ được thực hiện 

ở các chi nhánh của Sacombank tại Tp.HCM. Do khu vực này là nơi có nhiều chi 

nhánh nhất và doanh số kinh doanh cũng như doanh số về dịch vụ thanh toán quốc 

tế của Sacombank phần lớn là do các chi nhánh này mang lại.  

 Thời gian: số liệu dùng cho nghiên cứu sẽ được thu thập chủ yếu từ năm 

2006-2008. Thời gian dự kiến khảo sát ý kiến khách hàng là từ 01/05/2009 đến 

01/07/2009. 

Đối tượng nghiên cứu: các doanh nghiệp là khách hàng hiện đang giao 

dịch thanh toán quốc tế với Sacombank. 

Phương pháp nghiên cứu 

 Phương pháp thu thập số liệu:  luận văn sẽ sử dụng hai phương pháp thu 

thập số liệu chính là: thu thập số liệu tại bàn và nghiên cứu thị trường. 

- Thu thập tại bàn: nghiên cứu số liệu từ các báo cáo thường niên của các ngân 

hàng tại Việt Nam, số liệu từ các tạp chí chuyên ngành, số liệu từ Internet và số liệu 

từ các nghiên cứu có liên quan đã được thực hiện. 

- Nghiên cứu thị trường: tác giả sẽ sử dụng phương pháp định lượng kết hợp 

với phương pháp định tính thông qua bảng câu hỏi nghiên cứu để thu thập số liệu.   

 Phương pháp chọn mẫu nghiên cứu 

- Phần tử mẫu: doanh nghiệp đang giao dịch thanh toán quốc tế với 

Sacombank. 

- Phương pháp chọn mẫu: sử dụng phương pháp chọn mẫu xác suất ngẫu nhiên 

đơn giản. Chọn mẫu ngẫu nhiên các doanh nghiệp có giao dịch với bốn chi nhánh 

của Sacombank tại TP.HCM như sau: Chi nhánh Chợ Lớn, Tân Bình, Sài Gòn và 

Sở giao dịch TP.HCM.  

- Kích thước mẫu: hiện tại trên toàn hệ thống Sacombank có 1.635 khách hàng 

doanh nghiệp giao dịch thanh toán quốc tế. Khu vực TP.HCM có 17 chi nhánh và 

45 phòng giao dịch trực thuộc  với 1.028 khách hàng, trong đó 4 chi nhánh gồm 
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Chợ Lớn, Tân Bình, Sài Gòn và Sở giao dịch TP.HCM có 675 khách hàng, trong đó 

có 235 khách hàng giao dịch thường xuyên. Chọn ngẫu nhiên 20-25 doanh nghiệp ở 

mỗi chi nhánh và sở giao dịch. Do đó, tổng số lượng mẫu được chọn từ 80-100 

doanh nghiệp. 

 Phương pháp xử lý số liệu 

- Đối với số liệu thu thập tại bàn: tác giả sẽ phân tích và tổng hợp các số liệu 

phù hợp với đề tài nghiên cứu. 

- Đối với số liệu thu thập được từ nghiên cứu thị trường: tác giả sử dụng 

phương pháp phân tích dữ liệu bằng phần mềm SPSS để xác định kết quả nghiên 

cứu. 
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4. KHUNG NGHIÊN CỨU 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. TÍNH MỚI CỦA ĐỀ TÀI 

Trước khi nghiên cứu đề tài này tác giả đã tham khảo một số đề tài sau: 

 Đề tài 1: Xây dựng chiến lược Marketing của Ngân hàng Đầu tư và Phát 

triển Việt Nam chi nhánh Thành phố Hồ Chí Minh hướng tới doanh nghiệp vừa và 

nhỏ giai đoạn 2007-2010. Tác giả: Vũ Thị Bích Hường. 

Những kết quả đạt được của nghiên cứu: 

 
Mục tiêu nghiên cứu 

 
Khái quát chung về dịch vụ và 

Marketing dịch vụ. 
 
Kinh nghiệm của một số ngân hàng 

lớn trên thế giới trong việc phát triển 
dịch vụ thanh toán quốc tế. 

Giới thiệu sơ lược về Sacombank. 
Thực trạng hoạt động kinh doanh 

của Sacombank và dịch vụ thanh toán 
quốc tế của Sacombank trong những 
năm vừa qua. 

Những nhân tố tác động đến hoạt 
động kinh doanh dịch vụ thanh toán 
quốc tế tại Sacombank. 

Đánh giá SWOT của Sacombank. 

 
Chiến lược Marketing cho dịch vụ 
thanh toán quốc tế tại Sacombank. 

 
Kết luận và  kiến nghị 
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 Nghiên cứu đã tổng hợp một cách có hệ thống các vấn đề liên quan đến 

Marketing ngân hàng, thực trạng hoạt động của ngân hàng đầu tư và phát triển 

Thành phố Hồ Chí Minh (BIDV TP.HCM) và đánh giá được khả năng cạnh tranh 

của BIDV TP.HCM  so với các ngân hàng thương mại khác trên địa bàn TP HCM. 

 Nghiên cứu đã phân tích khá rõ ràng những yếu tố tác động đến khả năng 

cạnh tranh của BIDV. Nghiên cứu cũng đã nêu ra những cơ hội, thách thức, điểm 

yếu và điểm mạnh của BIDV khá chi tiết và sát với thực tế. 

 Tác giả đã thực hiện khảo sát ý kiến cán bộ nhân viên và ý kiến khách hàng 

của ngân hàng khá công phu và chi tiết, việc này đã mang lại rất nhiều thông tin cho 

bài nghiên cứu. 

 Tác giả đã nêu lên được vấn đề tồn tại của ngân hàng là những hoạt động 

Marketing của ngân hàng cần phải đổi mới, cùng với đó là những giải pháp, chiến 

lược được nêu ra khá đầy đủ. 

Những hạn chế của nghiên cứu: 

 Phần lý luận, tác giả đã đưa vào nghiên cứu quá nhiều lý thuyết (gần 26 

trang), làm cho người đọc mất định hướng là tác giả muốn nghiên cứu gì và tác giả 

đã đưa ra nhiều giả thuyết không liên quan đến đề tài nghiên cứu. 

 Tác giả đã khảo sát rất công phu nhưng kết quả của khảo sát chưa được sử 

dụng nhiều trong bài viết, do đó không sử dụng hết những thông tin đó trong phần 

chiến lược. 

 Phần phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến khả năng cạnh tranh của ngân 

hàng, tác giả lại vận dụng các ma trận để viết ra chiến lược, người đọc dễ dàng nhận 

biết được tác giả đã vận dụng sai lý thuyết để nghiên cứu. Bài viết này nên sử dụng 

cho chiến lược kinh doanh sẽ chính xác hơn chiến lược Marketing. 

 Phần chiến lược tác giả không nêu ra được những chiến lược cốt yếu của 

Marketing, thêm vào đó là phần giải pháp Marketing, những giải pháp rất chung 

chung, chưa có được một giải pháp nào cụ thể, do đó sẽ rất khó khi áp dụng vào 

thực tế. 
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 Đề tài 2: Xây dựng chiến lược phát triển dịch vụ ngân hàng bán lẻ tại 

Ngân hàng thương mại cổ phần Sài gòn. Tác giả: Đặng Trúc Chi, 2008. 

Những kết quả đạt được của nghiên cứu: 

 Cung cấp những thông tin xác định được dịch vụ ngân hàng bán lẻ là lĩnh 

vực còn rất nhiều cơ hội cũng như thách thức cho các ngân hàng thương mại đang 

hoạt động tại Việt Nam. 

 Nghiên cứu đã đem đến cho người đọc những thông tin tổng thể về hoạt 

động kinh doanh bán lẻ của các ngân hàng thương mại Việt Nam và thực trạng kinh 

doanh của Ngân hàng thương mại Sài Gòn. 

 Nghiên cứu đã nêu ra định hướng chiến lược và lộ trình thực hiện chiến lược 

cụ thể. Bên cạnh đó, những chiến lược cũng rất đầy đủ. 

Những hạn chế của nghiên cứu: 

 Nghiên cứu không có nhiều thông tin cụ thể về môi trường luật pháp trong 

phần phân tích môi trường vĩ mô. Vì luật pháp là một vấn đề quan trọng và có ảnh 

hưởng rất lớn đối với hoạt động ngân hàng nên cần phải nêu cụ thể hơn trong 

nghiên cứu. 

 Trong giai đoạn hội nhập hiện nay, sức mạnh cạnh tranh tốt và hiểu được đối 

thủ cạnh tranh là yếu tố quyết định thành công trong lĩnh vực ngân hàng bán lẻ, tuy 

nhiên nghiên cứu không phân tích được cụ thể về các đối thủ cạnh tranh của ngân 

hàng. 

 Nghiên cứu có lập bảng câu hỏi khảo sát ý kiến khách hàng, tuy nhiên kết 

quả của khảo sát không được sử dụng nhiều trong bài nghiên cứu cũng như những 

chiến lược đề ra. 

 Những chiến lược đề ra của đề tài còn chung chung, nếu áp dụng vào thực tế 

sẽ gặp nhiều khó khăn. 

Những điểm mới  trong luận văn của tác giả: 

 Khái quát những lý luận cơ bản về dịch vụ và Marketing dịch vụ. 

 Phân tích môi trường kinh doanh của Sacombank trong giai đoạn khó khăn 

của nền kinh tế, của ngành tài chính ngân hàng thế giới nói chung và Việt Nam 
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nói riêng. Thị trường tài chính của Việt Nam đã mở cửa cho các ngân hàng nước 

ngoài tham gia hoạt động như các ngân hàng thương mại Việt Nam, do đó sức ép 

cạnh tranh cho các ngân hàng thương mại Việt Nam là rất lớn. 

 Phân tích những thông tin từ những ý kiến của khách hàng thông qua quá 

trình khảo sát để xây dựng những chiến lược đúng đắn, phù hợp với thực tế. 

 Xây dựng chiến lược Marketing cho một dịch vụ cụ thể, đó là dịch vụ thanh 

toán quốc tế, một dịch vụ được xem là có tiềm năng rất lớn vì kim ngạch xuất 

nhập khẩu của Việt Nam đã tăng rất mạnh trong những năm gần đây và hứa hẹn sẽ 

còn tăng mạnh hơn nữa trong tương lai.  

6. CẤU TRÚC NGHIÊN CỨU  

Luận văn bao gồm những phần chính sau: 

 Chương mở đầu. 

 Chương 2: Tổng quan về dịch vụ, Marketing dịch vụ và kinh nghiệm của 

một số ngân hàng lớn trên thế giới trong việc phát triển dịch vụ thanh toán quốc 

tế. 

 Chương 3: Thực trạng hoạt động kinh doanh của Sacombank và dịch vụ 

thanh toán quốc tế của Sacombank trong những năm vừa qua. 

 Chương 4: Chiến lược Marketing cho dịch vụ thanh toán quốc tế tại 

Sacombank. 

 Chương 5: Kết luận và kiến nghị. 

 Phụ lục. 
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CHƯƠNG 2 

TỔNG QUAN VỀ DỊCH VỤ, MARKETING DỊCH VỤ VÀ KINH 

NGHIỆM CỦA MỘT SỐ NGÂN HÀNG LỚN TRÊN THẾ GIỚI 

TRONG VIỆC PHÁT TRIỂN DỊCH VỤ THANH TOÁN QUỐC TẾ 

2.1. KHÁI QUÁT VỀ DỊCH VỤ (1) 

2.1.1. KHÁI NIỆM DỊCH VỤ 

 Dịch vụ là một quá trình hoạt động bao gồm các nhân tố không hiện hữu, 

giải quyết các mối quan hệ giữa người cung cấp với khách hàng hoặc tài sản của 

khách hàng mà không có sự thay đổi quyền sở hữu. Sản phẩm của dịch vụ có thể 

trong phạm vi hoặc vượt quá phạm vi của sản phẩm vật chất. 

 Trên giác độ hàng hoá, dịch vụ là hàng hoá vô hình mang lại chuỗi giá trị 

thoả mãn một nhu cầu nào đó của thị trường. 

 Dịch vụ là những hành vi, quy trình và những hoạt động; bản chất là một sản 

phẩm; liên quan nhiều hơn đến khách hàng trong quá trình sản xuất; con người 

được xem như một bộ phận của sản phẩm; khó giữ vững các tiêu chuẩn về kiểm 

soát chất lượng hơn. 

2.1.2. BẢN CHẤT CỦA DỊCH VỤ 

 Dịch vụ chính là quá trình vận hành các hoạt động, hành vi dựa vào các yếu 

tố vô hình nhằm giải quyết các mối quan hệ giữa doanh nghiệp với khách hàng. 

 Dịch vụ là một quá trình, nó diễn ra theo một trình tự nhất định bao gồm 

nhiều giai đoạn, nhiều bước khác nhau. 

 Dịch vụ gắn liền với hiệu suất, thành tích bởi mỗi dịch vụ đều có mục tiêu là 

mang lại giá trị nào đó cho người tiêu dùng. 

 Hiệu suất ở đây chính là những tiện ích, giá trị và giá trị gia tăng mà người 

tiêu dùng sẽ nhận được thông qua việc sử dụng dịch vụ. 

 

                                                   
(1) PGS.TS Lưu Văn Nghiêm (2008), Marketing dịch vụ, Nhà xuất bản Kinh tế Quốc Dân, Hà Nội, trang 

6-29. 
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 Những vấn đề liên quan tới sản xuất và cung ứng dịch vụ: 

 - Dịch vụ cơ bản: là hoạt động dịch vụ tạo ra giá trị thoả mãn lợi ích cơ bản 

của người tiêu dùng đối với dịch vụ đó. Đó chính là mục tiêu tìm kiếm của người 

mua. 

 - Dịch vụ bao quanh: là các dịch vụ phụ hoặc các khâu của dịch vụ được 

hình thành nhằm mang lại giá trị phụ thêm cho khách hàng. Dịch vụ bao quanh có 

thể nằm trong hệ thống của dịch vụ cơ bản và tăng thêm lợi ích cốt lõi hoặc có thể 

là những dịch vụ độc lập mang lại lợi ích phụ thêm. 

 - Dịch vụ sơ đẳng: bao gồm dịch vụ cơ bản và dịch vụ bao quanh của 

doanh nghiệp phải đạt tới một mức độ nào đó và tương ứng với người tiêu dùng 

nhận được một chuỗi giá trị xác định nào đó phù hợp với chi phí mà khách hàng đã 

thanh toán. Dịch vụ sơ đẳng gắn liền với cấu trúc dịch vụ, với các mức và quy chế 

dịch vụ của những nhà cung cấp. 

 - Dịch vụ tổng thể: là hệ thống dịch vụ bao gồm dịch vụ cơ bản, dịch vụ 

bao quanh, dịch vụ sơ đẳng. Dịch vụ tổng thể thường không ổn định, nó phụ thuộc 

vào các dịch vụ thành phần hợp thành. Doanh nghiệp cung ứng cho khách hàng dịch 

vụ tổng thể khi tiêu dùng nó. Dịch vụ tổng thể thay đổi, lợi ích cũng thay đổi theo. 

2.1.3. ĐẶC ĐIỂM CỦA DỊCH VỤ 

 Tính không hiện hữu: đây là đặc điểm cơ bản của dịch vụ. Với đặc điểm này 

cho thấy dịch vụ là vô hình, không tồn tại dưới dạng vật thể do đó dịch vụ không 

thể lưu kho cất trữ, dịch vụ không thể cấp bằng sáng chế, không thể trưng bày hay 

quảng bá, việc định giá dịch vụ khá khó khăn. Tuy vậy, sản phẩm dịch vụ vẫn mang 

nặng tính vật chất. Tính không hiện hữu được biểu lộ khác nhau đối với từng loại 

dịch vụ. Nhờ đó người ta có thể xác định được mức độ sản phẩm hiện hữu, dịch vụ 

hoàn hảo và các mức độ trung gian giữa dịch vụ và hàng hoá hiện hữu. 

 Tính không đồng nhất: sản phẩm dịch vụ không tiêu chuẩn hoá được. Do 

dịch vụ chịu sự chi phối của nhiều yếu tố khó kiểm soát, trước hết do hoạt động 

cung ứng, các nhân viên cung cấp dịch vụ không thể tạo ra được dịch vụ như nhau 
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trong những thời gian làm việc khác nhau. Khách hàng tiêu dùng là người quyết 

định chất lượng dịch vụ dựa vào cảm nhận của họ. Trong những thời gian khác 

nhau sự cảm nhận cũng khác nhau, những khách hàng khác nhau cũng có sự cảm 

nhận khác nhau. Sản phẩm dịch vụ sẽ có giá trị cao khi thoả mãn nhu cầu riêng biệt 

của khách hàng. Do vậy trong cung cấp dịch vụ thường thực hiện cá nhân hoá, thoát 

ly khỏi những quy chế. Điều đó làm cho dịch vụ tăng thêm mức độ khác biệt giữa 

chúng. Dịch vụ vô hình ở đầu ra nên không thể đo lường và quy chuẩn hoá được. Vì 

những nguyên nhân trên mà dịch vụ luôn luôn không đồng nhất. Dịch vụ không 

đồng nhất còn do dịch vụ bao quanh và môi trường vật chất thay đổi. Dịch vụ khác 

loại do dịch vụ cơ bản khác nhau. Những dịch vụ cùng loại không những khác nhau 

về lượng mà còn khác nhau về phẩm cấp do dịch vụ bao quanh và kỹ năng nghề 

nghiệp khác nhau, đó là cơ sở để phân biệt dịch vụ của các nhà cung cấp. 

 Tính không tách rời: sản phẩm dịch vụ gắn liền với hoạt động sản xuất và 

phân phối chúng. Các sản phẩm cụ thể không đồng nhất nhưng đều mang tính hệ 

thống, đều từ cấu trúc của dịch vụ cơ bản phát triển thành. Một sản phẩm dịch vụ 

gắn liền với cấu trúc của nó và là kết quả của quá trình hoạt động của hệ thống cấu 

trúc đó. Quá trình sản xuất gắn liền với việc tiêu dùng dịch vụ. Người tiêu dùng 

cũng tham gia vào hoạt động sản xuất, cung cấp dịch vụ cho chính mình. Dịch vụ 

liên tục và có hệ thống. 

 Tính không tồn trữ: dịch vụ không thể tồn kho, không cất trữ và không thể 

vận chuyển từ khu vực này tới khu vực khác. Dịch vụ không tồn trữ được như vậy 

nên việc sản xuất, mua bán và tiêu dùng dịch vụ bị giới hạn bởi thời gian. Cũng từ 

đặc điểm này mà làm mất cân đối quan hệ cung cầu cục bộ giữa các thời điểm khác 

nhau trong ngày, trong tuần hoặc trong tháng. 
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Hình 2.1: Bốn đặc điểm cơ bản của dịch vụ 

2.1.4. PHÂN LOẠI DỊCH VỤ 

 Phân loại theo phương pháp loại trừ: dịch vụ là một bộ phận của nền kinh 

tế ngoài công nghiệp sản xuất hàng hoá hiện hữu, nông nghiệp và khai khoáng. Như 

vậy bất cứ loại sản xuất nào không rơi vào ba ngành trên đều thuộc dịch vụ, bao 

gồm: thương mại (bán buôn và bán lẻ); vận chuyển, phân phối, lưu kho; ngân hàng, 

bảo hiểm; kinh doanh bất động sản; dịch vụ bưu chính viễn thông; dịch vụ công 

cộng, dịch vụ khối công quyền; dịch vụ chăm sóc sức khoẻ; dịch vụ y tế, giải trí; 

dịch vụ đào tạo, trông trẻ…. 

 Phân loại theo mức độ liên hệ với khách hàng: hoạt động dịch vụ luôn có 

sự liên hệ với khách hàng song mức độ rất khác nhau. Có loại người cung ứng phải 

thường xuyên liên hệ trực tiếp với khách hàng, thu nhận thông tin để thực hiện dịch 

vụ. Ngược lại, có loại liên hệ thấp, dịch vụ được thực hiện không có thông tin phản 

hồi. 

 Phân loại theo các mảng dịch vụ: dựa vào những đặc tính riêng biệt của 

các loại dịch vụ, chúng ta có thể phân dịch vụ theo các mảng khác nhau, một số 

dịch vụ cùng thoả mãn một số đặc tính sẽ hình thành những mảng riêng biệt.  

 

 

Dịch vụ Không tách rời 

Không đồng nhất 

Không hiện hữu 

Không tồn trữ 
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2.1.5. CHẤT LƯỢNG DỊCH VỤ 

Người tiêu dùng có thể dễ dàng đánh giá một sản phẩm hữu hình thông qua hình 

dáng thiết kế sản phẩm, màu sắc của bao bì... và có thể sờ, ngửi, nhìn, hoặc nếm sản 

phẩm trước khi mua. Trong khi đó, dịch vụ là sản phẩm vô hình, chúng không đồng 

nhất và cũng không thể cách ly được. Trong quá trình tiêu dùng dịch vụ, chất lượng 

dịch vụ thể hiện trong quá trình tương tác giữa khách hàng và nhân viên của công ty 

cung cấp dịch vụ (Svensson 2002). Do vậy, đánh giá chất lượng dịch vụ là công 

việc không dễ dàng. 

2.1.6. MÔ HÌNH SERVQUAL (2) 

2.1.6.1. Năm khoảng cách chất lượng dịch vụ 

 Parasuraman và ctg (1985, 1988) là những người tiên phong trong nghiên 

cứu chất lượng dịch vụ trong ngành tiếp thị một cách cụ thể và chi tiết. Các nhà 

nghiên cứu này đưa ra mô hình năm khoảng cách chất lượng dịch vụ. Mô hình được 

trình bày ở hình 2.2. 

 Khoảng cách thứ nhất xuất hiện khi có sự khác biệt giữa kỳ vọng của khách 

hàng về chất lượng dịch vụ và nhà quản trị dịch vụ cảm nhận về kỳ vọng của khách 

hàng. Điểm cơ bản của sự khác biệt này là do công ty dịch vụ không hiểu biết được 

hết những đặc điểm nào tạo nên chất lượng dịch vụ của mình cũng như cách thức 

chuyển giao chúng cho khách hàng để thỏa mãn nhu cầu của họ. 

 Khoảng cách thứ hai xuất hiện khi công ty dịch vụ gặp khó khăn khi trong 

việc chuyển đổi nhận thức của mình về kỳ vọng của khách hàng thành những đặc 

tính chất lượng của dịch vụ. Trong nhiều trường hợp, công ty có thể nhận thức được 

kỳ vọng của khách hàng nhưng không phải công ty luôn chuyển đổi kỳ vọng này 

thành những tiêu chí cụ thể về chất lượng và chuyển giao chúng theo đúng kỳ vọng 

của khách hàng. Nguyên nhân chính của vấn đề này là khả năng chuyên môn của 

đội ngũ nhân viên dịch vụ cũng như dao động quá nhiều của cầu dịch vụ. Có những 

lúc cầu về dịch vụ quá cao làm cho công ty không thể đáp ứng kịp. 

                                                   
(2) Nguyễn Đình Thọ - Nguyễn Thị Mai Trang (2007), Nghiên cứu khoa học Marketing, Nhà xuất bản 

Đại học Quốc Gia, Tp.HCM, trang 94. 
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 Khoảng cách thứ ba xuất hiện khi nhân viên dịch vụ không chuyển giao dịch 

vụ cho khách hàng theo những tiêu chí đã được xác định. Trong dịch vụ, các nhân 

viên có liên hệ trực tiếp với khách hàng đóng vai trò rất quan trọng trong quá trình 

tạo ra chất lượng. Tuy nhiên, không phải lúc nào và tất cả nhân viên đều có thể hoàn 

thành nhiệm vụ theo các tiêu chí đã đề ra. 

 Phương tiện quảng cáo và thông tin cũng tác động vào kỳ vọng của khách 

hàng về chất lượng dịch vụ. Những hứa hẹn trong các chương trình quảng cáo 

khuyến mại có thể làm gia tăng kỳ vọng của khách hàng nhưng cũng sẽ làm giảm 

chất lượng mà khách hàng cảm nhận được khi chúng không được thực hiện theo 

đúng những gì đã hứa hẹn. Đây là khoảng cách thứ tư. 

 Khoảng cách thứ năm xuất hiện khi có sự khác biệt giữa chất lượng kỳ vọng 

bởi khách hàng và chất lượng của họ cảm nhận được. Chất lượng dịch vụ phụ thuộc 

vào khoảng cách thứ năm này. Một khi khách hàng nhận thấy không có sự khác biệt 

giữa chất lượng họ kỳ vọng và chất lượng họ cảm nhận được khi tiêu dùng một dịch 

vụ thì chất lượng dịch vụ được xem là hoàn hảo. 

Parasuraman và ctg (1985) cho rằng chất lượng dịch vụ là hàm số của khoảng 

cách thứ năm. Khoảng cách thứ năm này phụ thuộc vào các khoảng cách 1, 2,3 và 

4. Vì thế, để rút ngắn khoảng cách thứ năm, hay làm tăng chất lượng dịch vụ, nhà 

quản trị dịch vụ phải nổ lực rút ngắn khoảng cách này. 

Mô hình chất lượng dịch vụ, theo các nhà nghiên cứu này, có thể được biểu diễn 

sau: 

CLDV = F KC_5 = f(KC_1, KC_2, KC_3, KC_4) 

Trong đó, CLDV là chất lượng dịch vụ và KC_1,2,3,4,5 là các khoảng cách chất 

lượng 1,2,3,4 và 5. 
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Hình 2.2: Mô hình chất lượng dịch vụ 

 

2.1.6.2. Thành phần chất lượng dịch vụ: 

Parasuraman và ctg (1985) kết luận rằng chất lượng dịch vụ bao gồm năm thành 

phần cơ bản, đó là: 

1. Tin cậy (reliability): thể hiện qua khả năng thực hiện dịch vụ phù hợp và 

đúng thời hạn ngay lần đầu tiên. 

2. Đáp ứng (responsiveness): thể hiện qua sự mong muốn và sẳn sàng của nhân 

viên phục vụ cung cấp dịch vụ kịp thời cho khách hàng. 

3. Năng lực phục vụ (assurance): thể hiện qua trình độ chuyên môn và cung 

Nhận thức của công ty 
về kỳ vọng của khách 

hàng 

Dịch vụ kỳ vọng 

Chuyển đổi cảm nhận 
của công ty thành tiêu 

chí chất lượng 

Dịch vụ chuyển giao 

Dịch vụ cảm nhận 

Thông tin đến 
khách hàng 

Khoảng cách 1 Khoảng cách 3 

Khoảng cách 2 

Khoảng cách 4 

Khoảng cách 5 Khách hàng 

Nhà tiếp thị 

Nguồn: Parasuraman và ctg (1985) 
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cách phục vụ lịch sự, niềm nở với khách hàng. 

4. Đồng cảm (empathy): thể hiện sự quan tâm chăm sóc đến từng cá nhân 

khách hàng. 

5. Phương tiện hữu hình (tangibles): thể hiện qua ngoại hình, trang phục của 

nhân viên phục vụ, các trang thiết bị phục vụ cho dịch vụ. 

2.1.6.3. Đo lường chất lượng dịch vụ: thang đo SERVQUAL 

Parasuraman và ctg (1988) đã xây dựng và kiểm định thang đo năm thành phần 

của chất lượng dịch vụ, gọi là thang đo SERVQUAL, bao gồm 21 biến. Thang đo 

này đã được các tác giả kiểm nghiệm và điều chỉnh nhiều lần và kết luận rằng 

chúng là thang đo phù hợp cho mọi loại hình dịch vụ. 

Thành phần tin cậy 

1. Khi công ty XYZ hứa sẽ thực hiện một điều gì đó vào khoảng thời gian cụ 

thể, công ty sẽ thực hiện. 

2. Khi bạn có vấn đề, công ty XYZ thể hiện sự quan tâm chân thành trong giải 

quyết vấn đề. 

3. Công ty XYZ thực hiện đúng ngay từ lần đầu tiên. 

4. Công ty XYZ cung cấp dịch vụ đúng vào thời điểm mà công ty hứa sẽ thực 

hiện. 

5. Công ty XYZ thông báo cho khách hàng khi nào dịch vụ sẽ được thực hiện. 

Thành phần đáp ứng 

6. Nhân viên trong công ty XYZ phục vụ bạn nhanh chóng, đúng hạn. 

7. Nhân viên trong công ty XYZ luôn luôn sẳn sàng giúp đỡ bạn. 

8. Nhân viên công ty XYZ không bao giờ tò ra quá bận rộn để không đáp ứng 

yêu cầu của bạn. 

Thành phần năng lực phục vụ 

9. Hành vi của nhân viên trong công ty XYZ ngày càng tạo sự tin tưởng đối với 

bạn. 

10. Bạn cảm thấy an toàn khi giao dịch với công ty XYZ. 

11. Nhân viên trong công ty XYZ bao giờ cũng tỏ ra lịch sự, nhã nhặn với bạn. 
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12. Nhân viên trong công ty XYZ có kiến thức để trả lời các câu hỏi của bạn. 

Thành phần đồng cảm 

13. Công ty XYZ thể hiện sự quan tâm đến cá nhân bạn. 

14. Công ty XYZ có những nhân viên thể hiện sự quan tâm đến cá nhân bạn. 

15. Công ty XYZ thể hiện sự chú ý đặc biệt đến những quan tâm nhiều nhất của 

bạn. 

16. Nhân viên trong công ty XYZ hiểu được những nhu cầu đặc biệt của bạn. 

Thành phần phương tiện hữu hình 

17. Công ty XYZ có các trang thiết bị hiện đại. 

18. Cơ sở vật chất của công ty XYZ trông rất hấp dẫn. 

19. Nhân viên của công ty XYZ có trang phục gọn gàng, cẩn thận. 

20. Các phương tiện vật chất trong hoạt động dịch vụ rất hấp dẫn tại công ty 

XYZ. 

21. Công ty XYZ bố trí thời gian làm việc thuận tiện. 

2.1.7. VAI TRÒ CỦA DỊCH VỤ TRONG NỀN KINH TẾ 

 Trong nền kinh tế, dịch vụ giữ vị trí rất quan trọng. Kinh tế càng phát triển, 

dịch vụ càng trở nên quan trọng hơn. Ngày nay dịch vụ đã mang lại thu nhập cao và 

chiếm đại bộ phận trong GDP của hầu hết các nước có nền kinh tế phát triển và 

những nước công nghiệp mới như: Hoa Kỳ, Nhật Bản, Nga, Ấn Độ, Singapore, Hàn 

Quốc. Năm 2007, dịch vụ đã chiếm tỷ lệ lớn trong GDP của nhiều nước: Ấn Độ 

57,85%; Hàn Quốc 55,5%, Nga 56,4%, Singapore 66,1%(3). Kinh doanh dịch vụ 

ngày càng sôi động và phát triển. Chính vì thế xã hội dịch vụ là xã hội công nghiệp.  

 Ở Việt Nam trong những năm gần đây, kinh tế dịch vụ rất phát triển đã làm 

dịch chuyển cơ cấu nền kinh tế. Năm 2008, dịch vụ chiếm 38,1% GDP của cả 

nước(4). Trong những năm tới, với những chính sách kinh tế phù hợp, Việt Nam sẽ 

đẩy mạnh phát triển dịch vụ hơn nữa, tăng dịch vụ lên tới 48% GDP. Trong quá 

                                                   
(3) www.wto.org ngày 25.12.2008 
(4) Tổng cục thống kê năm 2008. 
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trình phát triển và hội nhập, dịch vụ sẽ có nhiều điều kiện thuận lợi để phát triển 

hơn nữa, giữ vai trò cực kỳ quan trọng trong nền kinh tế của Việt Nam. 

2.1.8. DỊCH VỤ THANH TOÁN QUỐC TẾ 

2.1.8.1. Khái niệm TTQT 

Thanh toán quốc tế là việc thực hiện nghĩa vụ tiền tệ phát sinh từ hoạt động mậu 

dịch và phi mậu dịch giữa các cá nhân, tổ chức tại quốc gia này với cá nhân và tổ 

chức ở quốc gia khác hoặc giữa một quốc gia với tổ chức quốc tế thông qua hệ 

thống ngân hàng. 

2.1.8.2. Các điều kiện trong thanh toán quốc tế 

Để thực hiện TTQT, điều khoản thanh toán quy định trong hợp đồng ngoại 

thương các bên tham gia phải quan tâm đến các điều kiện về tiền tệ, thời hạn thanh 

toán, phương thức thanh toán và bộ chứng từ thanh toán. 

Điều kiện về tiền tệ 

Hầu hết các quốc gia trên thế giới đều có đồng tiền riêng của đất nước mình. Tỷ 

lệ trao đổi giữa các đồng tiền có thể thay đổi làm ảnh hưởng đến quyền lợi của các 

bên liên quan. Vì vậy, trong kinh doanh quốc tế các nhà xuất nhập khẩu đặc biệt lưu 

ý đến điều kiện về tiền tệ. Trong thương mại quốc tế thường xuất hiện hai loại tiền 

tệ: tiền tệ dùng để tính toán hợp đồng và tiền tệ dùng để thanh toán hợp đồng. Hai 

loại tiền tệ này có thể giống nhau hoặc khác nhau, có thể là tiền tệ của nước xuất 

khẩu, tiền tệ của nước nhập khẩu hoặc tiền tệ của một nước thứ ba. 

Điều kiện về thời gian thanh toán 

Thời gian thanh toán có thể ảnh hưởng đến lợi nhuận và gây ra rủi ro cho các 

doanh nghiệp xuất nhập khẩu. Vì vậy, điều kiện về thời gian thanh toán đặc biệt 

được lưu ý trong kinh doanh quốc tế để cân đối giữa rủi ro và lợi nhuận. Thông 

thường các doanh nghiệp xuất nhập khẩu thỏa thuận thanh toán trước khi giao hàng, 

ngay khi giao hàng hoặc sau khi giao hàng. 

Điều kiện về phương thức thanh toán (PTTT) 

PTTT là cách thức hai bên trong quan hệ hợp đồng ngoại thương thực hiện 

chuyển tiền và nhận tiền. Hiện nay, các NHTM cung cấp nhiều PTTT tiện ích, đa 
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dạng cho khách hàng như: chuyển tiền, nhờ thu, tín dụng chứng từ,…. Mỗi PTTT 

đều có đặc điểm riêng và có thể gây rủi ro, bất lợi hoặc tạo thuận lợi cho các bên. Vì 

vậy, các bên cần phải lưu . khi lựa chọn PTTT trong kinh doanh quốc tế. 

Điều kiện về bộ chứng từ thanh toán 

Bộ chứng từ mô tả hàng hóa, dịch vụ và toàn bộ quá trình thực hiện hợp đồng. 

Nhà xuất khẩu phải lập bộ chứng từ xuất trình để chứng minh việc giao hàng của 

mình. Nhà nhập khẩu sẽ nhận hàng dựa trên bộ chứng từ nhà xuất khẩu lập. Trong 

một số phương thức, việc quyết định thanh toán chỉ dựa vào bộ chứng từ nhà xuất 

khẩu xuất trình. Với mong muốn hạn chế rủi ro trong thương mại, nhà nhập khẩu 

thường đòi hỏi chứng từ đầy đủ về số lượng, nội dung, hoàn hảo đến từng chi tiết và 

đôi khi cả đơn vị phát hành chứng từ. Điều này có thể làm gia tăng chi phí, tốn thời 

gian cho nhà xuất khẩu, thậm chí đôi khi nhà xuất khẩu không thể thực hiện được. 

Vì vậy, ngay từ thời điểm kí hợp đồng, các bên cần phải quy định rõ ràng về bộ 

chứng từ thanh toán để tạo thuận lợi cho quá trình mua bán. 

2.1.8.3. Các phương thức thanh toán quốc tế thông dụng 

Phương thức TTQT là cách thức thực hiện chi trả một hợp đồng xuất nhập khẩu 

thông qua trung gian ngân hàng bằng cách trích tiền từ tài khoản của nhà nhập khẩu 

và chuyển vào tài khoản của nhà xuất khẩu căn cứ vào hợp đồng ngoại thương và 

chứng từ thương mại do hai bên cung cấp. Mỗi PTTT đều có đặc điểm riêng và ảnh 

hưởng trực tiếp đến quyền lợi của các bên. Hiện nay, trong TTQT người ta thường 

sử dụng các PTTT như: chuyển tiền, nhờ thu, CAD, tín dụng chứng từ… 

2.1.8.4. Vai trò của dịch vụ thanh toán quốc tế 

Ngày nay, ngoại trừ những hoạt động mua bán nhỏ, một số giao dịch hạn chế tại 

biên giới được chi trả bằng tiền mặt; hầu như các hoạt động kinh doanh hợp pháp 

trên thế giới đều được thực hiện thông qua các định chế tài chính trung gian. Với 

chức năng trung tâm thanh toán, hoạt động TTQT của NHTM đã trở thành một dịch 

vụ không thể thiếu và đóng một vai trò quan trọng trong nền kinh tế hàng hóa. 

Trước hết hoạt động TTQT đẩy nhanh tiến độ toàn cầu hóa, hội nhập hóa của các 

nước trên thế giới. Mối quan hệ giữa các bên tham gia và bản chất của các giao dịch 
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thương mại sẽ quyết định hình thức chuyển tiền thanh toán. Tuy nhiên, trong quá 

trình chi trả, độ an toàn, tính chính xác, sự bảo mật, chi phí của nghiệp vụ thanh 

toán sẽ tác động mạnh và thúc đẩy quan hệ thương mại ngày càng mở rộng và phát 

triển.  

TTQT còn góp phần nâng cao tốc độ chu chuyển vốn trên toàn thế giới. Thật 

vậy, sự gia tăng vượt trội của đầu tư quốc tế trong những năm qua đã tạo nên những 

dòng vốn khổng lồ trên toàn cầu. Thực trạng này đòi hỏi hoạt động TTQT phải 

nhanh chóng, chính xác. Thông qua mạng lưới TTQT, các NHTM đã đẩy nhanh tốc 

độ chu chuyển của luồng tiền, tăng nhanh vòng quay vốn, góp phần phân bổ nguồn 

vốn giữa các thị trường, các vùng, lãnh thổ trên toàn cầu ngày càng hiệu quả.  

Đối với hệ thống NHTM, TTQT là dịch vụ mang lại lợi nhuận cao. Nghiệp vụ 

TTQT có mối quan hệ tương hỗ và tạo điều kiện phát triển các hoạt động kinh 

doanh khác của ngân hàng như: tín dụng, kinh doanh ngoại tệ, tài trợ ngoại thương, 

bảo lãnh, đầu tư, ngân quỹ…  

2.2. KHÁI QUÁT VỀ MARKETING DỊCH VỤ 

2.2.1. KHÁI NIỆM  

Marketing dịch vụ là sự thích nghi lý thuyết hệ thống vào thị trường dịch vụ, 

bao gồm quá trình thu nhận, tìm hiểu, đánh giá và thoả mãn nhu cầu của thị trường 

mục tiêu bằng hệ thống các chính sách, các biện pháp tác động vào toàn bộ quá 

trình tổ chức sản xuất cung ứng và tiêu dùng dịch vụ thông qua phân phối các 

nguồn lực của tổ chức. Marketing được duy trì trong sự tác động qua lại giữa sản 

phẩm dịch vụ với nhu cầu của người tiêu dùng và những hoạt động của đối thủ 

cạnh tranh trên nền tảng cân bằng lợi ích giữa doanh nghiệp, người tiêu dùng và 

xã hội. 

2.2.2. BẢN CHẤT  

Hoạt động Marketing dịch vụ diễn ra trong toàn bộ quá trình sản xuất và tiêu 

dùng dịch vụ, chúng bao gồm trước tiêu dùng, trong tiêu dùng và sau tiêu dùng. 

 Quá trình diễn tiến một chương trình Marketing dịch vụ 
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Quá trình này bao gồm Marketing hỗn hợp các nhân tố quan trọng bên trong 

hay những thành phần tạo nên một chương trình Marketing của doanh nghiệp. Thực 

hiện duy trì sự thích nghi các yếu tố bên trong thông qua các giải pháp, chính sách 

cụ thể với những yếu tố thuộc lực lượng thị trường bên ngoài như khách hàng (hành 

vi, động cơ, thói quen mua hàng, quy mô nhu cầu, khả năng hiện thực…), các đối 

thủ cạnh tranh, chính phủ và thể chế kèm theo chi phối thị trường, chi phối hoạt 

động Marketing của công ty. 

- Marketing hỗn hợp các nhân tố nội tại: tới nay người ta đã thừa nhận bảy yếu 

tố cơ bản thuộc công cụ Marketing dịch vụ. Bảy yếu tố đó là: sản phẩm dịch vụ, phí 

dịch vụ (giá cả), hoạt động giao tiếp dịch vụ (xúc tiến dịch vụ), phân phối, con 

người, quá trình dịch vụ và chứng cứ hữu hình. 

- Quá trình diễn tiến: là việc sử dụng các khung Marketing hỗn hợp bảo đảm 

một sự tiếp cận giữa các yếu tố bên trong của doanh nghiệp và môi trường của thị 

trường bên ngoài. Trong quá trình này cần nhận biết đầy đủ các nhân tố của 

Marketing hỗn hợp, tăng cường khả năng kiểm soát của các nhà quản trị đối với 

diễn biến các yếu tố trong và ngoài công ty cùng với kiểm soát các tổ chức cơ chế 

hoạt động. 

 
Hình 2.3: Quá trình diễn tiến Marketing. 

 Giao tiếp cá nhân dịch vụ là sự tác động qua lại giữa khách hàng và nhân 

viên cung ứng dịch vụ, là quá trình tác động tương hỗ trong môi trường dịch vụ nhất 

định cùng với những quy chế được chấp thuận ở cả hai phía. Đó là hoạt động tạo ra 

Các yếu tố
Marketing 
bên trong 

Các yếu tố
 thị trường Diễn 

tiến 
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dịch vụ và chuyển cho khách hàng tiêu dùng. Hoạt động này quyết định chất lượng 

dịch vụ và mức độ hài lòng của khách hàng sau khi tiêu dùng dịch vụ.  

 Nhân viên cung ứng dịch vụ là mắt xích rất quan trọng trong quá trình sản 

xuất cung ứng dịch vụ của doanh nghiệp. Đối tượng này đảm nhận vai trò biến kịch 

bản dịch vụ thành dịch vụ thực với đặc tính riêng biệt, rõ nét và phân phối tới khách 

hàng tiêu dùng. Trong quá trình chuyển giao đó, người cung ứng luôn tiếp nhận 

thông tin từ phía khách hàng, điều chỉnh dịch vụ cho thích hợp, thực hiện cá nhân 

hoá dịch vụ, thoả mãn tốt hơn nhu cầu của khách hàng.  

 Quá trình chuyển giao dịch vụ là quá trình mà các nhân viên cung ứng thực 

hiện vai trò của mình trong dịch vụ tạo ra lợi ích cho khách hàng. Để tạo ra được 

dịch vụ tổng thể, một bộ phận, một tổ chức của doanh nghiệp không đảm nhận 

được, nó đòi hỏi phải có sự tham gia tích cực của nhiều tổ chức, nhiều bộ phận của 

doanh nghiệp trong hệ thống dịch vụ. 

 Marketing quan hệ là xây dựng những mối quan hệ lâu dài, tin tưởng lẫn 

nhau và đôi bên cùng có lợi với những khách hàng bằng việc luôn cung cấp cho bên 

kia dịch vụ chất lượng cao, giá cả hợp lý trên cơ sở tăng cường mối quan hệ kinh tế, 

kỹ thuật, xã hội của cả hai bên, bồi dưỡng giúp đỡ nhau tạo nên quan hệ truyền 

thống lâu dài. 

 Marketing nội bộ thể hiện sự thừa nhận vị trí quan trọng của việc thu hút, 

thúc đẩy, đào tạo và duy trì đội ngũ lao động có kỹ năng, tạo ra cơ chế thoả mãn các 

nhu cầu của các thành viên cùng với sự tổ chức phối hợp giữa các thành viên trong 

doanh nghiệp. Marketing nội bộ nhằm khuyến khích những thái độ tốt của nhân 

viên với hy vọng sẽ thu hút khách hàng tới doanh nghiệp mình. Marketing nội bộ 

được coi là một phương cách hữu hiệu để tạo nên những người hăng hái, tài năng 

trong sản xuất cung ứng dịch vụ.  
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Hình 2.4: Tam giác Marketing dịch vụ. 

 

2.2.3. THỊ TRƯỜNG HOẠT ĐỘNG MARKETING DỊCH VỤ 

 Thị trường khách hàng: doanh nghiệp trước hết phải tập trung Marketing 

vào thị trường khách hàng. Đó là nhu cầu của người mua đối với loại sản phẩm dịch 

vụ nào đó. Mức tác động thấp nhất của Marketing vào thị trường này là xây dựng 

mối quan hệ lâu dài với khách hàng và thu hút khách hàng mới. Có thể tiếp cận 

khách hàng thông qua Marketing giao dịch và Marketing quan hệ. Khách hàng dịch 

vụ rất nhạy cảm, cần nghiên cứu các yếu tố văn hoá xã hội, kinh tế, chính trị chi 

phối họ. 

 Thị trường chuyển giao: thị trường chuyển giao xuất hiện giữa doanh 

nghiệp và các khách hàng của mình. Thị trường này được hình thành từ nội tại giữa 

các dịch vụ thành phần, các dịch vụ của hệ thống quá trình dịch vụ do nhiều thành 

viên tham gia cung ứng. Họ phụ thuộc nhau, cung cấp dịch vụ cho nhau và cho 

khách hàng. Do đó mức độ trung thành và sự thoả mãn của họ là yếu tố rất quan 

trọng. Không phải chỉ khách hàng tiêu dùng mới là nguồn của sự chuyển giao. Giữa 

các thành viên trong hệ thống cung ứng cũng có sự chuyển giao dịch vụ để cả hệ 

thống tạo nên dịch vụ hoàn chỉnh cung cấp cho khách hàng mục tiêu. Chẳng hạn đối 

với ngân hàng, thị trường chuyển giao sẽ là công ty bảo hiểm, các lĩnh vực buôn 

bán bất động sản, tài chính, các công ty luật, khách hàng hiện tại và sự chuyển giao 

nội bộ. Do đó thị trường chuyển giao còn được quan niệm là thị trường trung gian, 

thị trường lựa chọn đa chiều, thị trường tổ chức. 

Công ty 

Khách hàng Nhân viên 

Marketing quan hệ 
‘tạo hứa hẹn’ 

Marketing nội bộ
‘cho phép hứa hẹn’ 

Marketing tương tác
‘Chuyển giao hứa hẹn’ 
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 Thị trường cung cấp: hoạt động quan trọng của Marketing trên thị trường 

này là tổ chức cung cấp nguồn lực. Đó là việc hình thành một số trung gian quan 

trọng, phát triển các mối quan hệ với những nguồn lực cả hiện tại và tương lai. 

Triển khai kế hoạch Marketing để phân phối nguồn lực cho các thị trường cung cấp 

đồng thời các doanh nghiệp phải có kế hoạch phát triển các nguồn lực thị trường.  

 Thị trường tuyển dụng: nguồn lao động có kỹ năng luôn cần thiết và bức 

xúc trong chuyển giao dịch vụ. Đây là nguồn lực ngày càng khan hiếm đối với các 

tổ chức kinh doanh dịch vụ và các tổ chức kinh doanh khác. Thị trường tuyển dụng 

chịu sự chi phối của nhiều yếu tố, trong đó bao hàm cả yếu tố phi kinh tế như nhân 

khẩu xã hội, tự nhiên… Quan hệ cung cầu trong thị trường này diễn ra rất phức tạp 

và biến động. Do yêu cầu chất lượng dịch vụ cao, nhu cầu lại năng động nên đòi hỏi 

lao động lại vừa có kỹ năng chuyên sâu cao lại vừa đa dạng hoá ở một số loại 

ngành. 

 Thị trường uy lực: đây là một thị trường thích hợp cho Marketing quan hệ. 

Bằng các giải pháp và chiến lược Marketing, các doanh nghiệp dịch vụ tập trung 

nguồn lực thiết lập các quan hệ của mình với các nhóm uy lực của thị trường dịch 

vụ nhằm tạo thuận lợi cho hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. 

 Thị trường bên trong: đó là thị trường nội bộ trong công ty bao gồm toàn bộ 

cán bộ công nhân viên chức, những nhà cung cấp và khách hàng nội bộ. Khách 

hàng nội bộ cũng có nhu cầu và mong muốn đòi hỏi doanh nghiệp phải thoả mãn. 

Các nhà nghiên cứu đều thừa nhận rằng chỉ khi nào thoả mãn tốt được nhu cầu của 

khách hàng nội bộ, họ mới được giải phóng và phát huy hết khả năng sáng tạo, trí 

tuệ để cung ứng dịch vụ có chất lượng cao cho khách hàng của thị trường bên ngoài. 

2.3. KINH NGHIỆM CỦA CÁC NGÂN HÀNG LỚN TRÊN THẾ GIỚI 

TRONG VIỆC PHÁT TRIỂN DỊCH VỤ THANH TOÁN QUỐC TẾ 

2.3.1. NGÂN HÀNG CITI 

Citi được thành lập vào năm 1812 tại Mỹ, hiện nay đã có trên 3.400 chi nhánh 

và trụ sở trên 100 nước. Citi hiện nay là một phần của tập đoàn Citigroup cũ, là một 

trong những tổ chức dịch vụ tài chính lớn nhất cung cấp việc làm cho hơn 160.000 
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người trên toàn thế giới, đồng thời là hãng phát hành thẻ tín dụng ngân hàng lớn 

nhất thế giới. Citi là ngân hàng của Mỹ đầu tiên hoạt động tại Châu Á vào năm 

1902 và hiện nay đã phát triển rộng nhất trong khu vực Châu Á ở lĩnh vực tài chính 

với hơn 200 chi nhánh tại 21 nước(5). 

Kinh nghiệm phát triển dịch vụ thanh toán quốc tế của ngân hàng Citi 

 Phát triển mạng lưới rộng khắp: hiện nay, Citi đã có trên 3.400 chi nhánh 

và trụ sở trên 100 nước, là một trong những ngân hàng lớn và lâu đời nhất trên thế 

giới, Citi luôn xem trọng thị trường bán lẻ. Khả năng tận dụng mạng lưới rộng khắp 

toàn cầu và những chuyên môn quốc tế của Citi là một nền tảng vững chắc cho sự 

thành công. Với mạng lưới rộng khắp, Citi có thể cung cấp dịch vụ thanh toán quốc 

tế nhanh và đa dạng cho khách hàng. Hiện nay Citi có 6 trung tâm thanh toán quốc 

tế xử lý theo từng vùng khác nhau. 

 Đa dạng hóa sản phẩm, dịch vụ: các kế hoạch đa dạng sản phẩm, dịch vụ 

đầy tính sáng tạo thu hút số lượng khách hàng đông đảo đã làm cho Citi trở thành 

một trong những ngân hàng nước ngoài hoạt động tại các nước trên khắp thế giới 

thành công. Cách tiếp cận của Citi với hình thức kinh doanh ngân hàng đơn lẻ và 

luôn khác biệt so với các đối thủ cạnh tranh. Citi cung cấp nhiều sản phẩm dịch vụ 

cho cả khách hàng riêng lẻ và các định chế tài chính. 

 Nguồn nhân lực: nhân viên của Citi được tuyển dụng từ nhiều lĩnh vực khác 

nhau và với chế độ đãi ngộ hấp dẫn nên Citi luôn thu hút được nhân tài. Chất lượng 

nguồn nhân lực luôn được Citi đặt lên hàng đầu.  

2.3.2. NGÂN HÀNG HSBC 

Ngân hàng HSBC là một trong những tổ chức dịch vụ tài chính và ngân hàng 

lớn nhất trên thế giới với các chi nhánh tại châu Âu, châu Á Thái Bình Dương, châu 

Mỹ, Trung Đông và châu Phi. Với trụ sở chính tại Luân Đôn, tính đến năm 2008, 

HSBC có trên 10.000 văn phòng tại 83 quốc gia và vùng lãnh thổ, phục vụ trên 128 

                                                   
(5) Annual report 2008, Citibank. 
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triệu khách hàng trong đó hơn 46 triệu khách hàng sử dụng dịch vụ ngân hàng điện 

tử. Tổng giá trị tài sản của Tập đoàn là 2.345 tỷ đô la Mỹ tính đến cuối năm 2008(6). 

Kinh nghiệm phát triển dịch vụ thanh toán quốc tế của HSBC 

 Phát triển mạng lưới: hiện nay HSBC là một trong những ngân hàng có chi 

nhánh nhiều nhất trên thế giới. Với mạng lưới rộng khắp, HSBC luôn mang đến cho 

khách hàng những tiện ích tốt nhất. Năm 1870, HSBC mở văn phòng đầu tiên tại 

Sài Gòn (nay là TP.HCM). Tháng 8 năm 1995, chi nhánh TP.HCM được cấp phép 

hoạt động và cung cấp đầy đủ các dịch vụ tài chính ngân hàng. HSBC khai trương 

chi nhánh Hà Nội và thành lập Văn phòng Đại diện tại Cần Thơ vào năm 2005. 

Tháng 06 năm 2008, HSBC là ngân hàng nước ngoài đầu tiên được Ngân hàng Nhà 

nước chính thức cho phép thành lập ngân hàng con 100% vốn nước ngoài tại Việt 

Nam. HSBC đã trở thành ngân hàng nước ngoài đầu tiên chính thức đưa ngân hàng 

con vào hoạt động tại thị trường tài chính đang tăng trưởng rất nhanh của Việt Nam. 

 Phát triển sản phẩm, dịch vụ: với hơn 130 năm hoạt động tại Việt Nam, 

HSBC cung cấp đầy đủ các dịch vụ tài chính cá nhân lẫn doanh nghiệp. HSBC luôn 

là ngân hàng đi tiên phong trong việc cung cấp những sản phẩm dịch vụ mới. Với 

những sản phẩm tài trợ xuất nhập khẩu tiện lợi, HSBC đã thu hút được rất nhiều 

khách hàng giao dịch thanh toán quốc tế. 

 Liên doanh liên kết với Ngân hàng trong nước : HSBC luôn tận dụng lợi 

thế thương hiệu mạnh của mình để liên kết với các ngân hàng bản địa để tận dụng 

kênh phân phối. Tại Việt Nam, tháng 12 năm 2005, HSBC mua 10% cổ phần của 

Ngân hàng Cổ phần Kỹ thương Việt Nam (Techcombank), ngân hàng thương mại 

cổ phần lớn thứ ba tại Việt Nam xét về vốn. Tháng 07 năm 2007, HSBC mua thêm 

5% cổ phần tại Techcombank, trở thành ngân hàng nuớc ngoài đầu tiên tại Việt 

Nam nắm giữ 15% cổ phần tại một Ngân hàng trong nước. Tháng 09 năm 2007, 

HSBC ký hợp đồng mua 10% cổ phần của Tập Đoàn Bảo Việt, tập đoàn bảo hiểm 

và tài chính hàng đầu của Việt Nam và trở thành đối tác chiến lược nước ngoài duy 

nhất của Bảo Việt. 

                                                   
(6)Annual report 2008, HSBC. 
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 Nguồn nhân lực chất lượng cao: HSBC luôn có một nguồn nhân lực là 

người bản địa dồi dào và có trình độ cao. Các chế độ ưu đãi cũng như các chương 

trình tuyển chọn nhân sự tốt đã giúp HSBC luôn thu hút được nhiều nhân tài. Do có 

được những nhân sự xuất sắc nên công tác quản lý điều hành của HSBC luôn ổn 

định. Ngoài ra HSBC có chế độ đào tạo nghiệp vụ và chế độ phúc lợi cho nhân viên 

tốt giúp cho chất lượng phục vụ khách hàng cao. 

 Chất lượng dịch vụ: HSBC có dịch vụ thanh toán quốc tế được xem là tốt 

nhất hiện nay trong các ngân hàng thương mại nước ngoài đang hoạt động tại Việt 

Nam, HSBC luôn chú trọng đến nhu cầu của khách hàng. Các giao dịch thanh toán 

quốc tế của HSBC được thực hiện nhanh chóng và chính xác, tạo được sự tin tưởng 

tuyệt đối với khách hàng.  

 Chính sách khách hàng: ngoài những chính sách ưu đãi đối với những 

khách hàng hiện hữu và có quan hệ lâu dài, HSBC còn có những chính sách rất hấp 

dẫn đối với những khách hàng tiềm năng. HSBC có những cách thức tiếp cận khách 

hàng mới rất chu đáo được thể hiện qua việc tìm hiểu đầy đủ thông tin khách hàng 

trước khi tiếp thị và đưa ra những ưu đãi đặc biệt cho khách hàng. 

2.3.3. BÀI HỌC KINH NGHIỆM CHO VIỆC PHÁT TRIỂN DỊCH VỤ 

TTQT CỦA SACOMBANK 

 Mạng lưới hoạt động: Sacombank là một trong những ngân hàng có mạng 

lưới giao dịch trải dài trên toàn quốc và là ngân hàng đầu tiên của Việt Nam có chi 

nhánh ở nước ngoài. Tuy nhiên, hiệu quả hoạt động của các chi nhánh về dịch vụ 

TTQT chưa cao. Do đó, Sacombank cần phải phát triển hệ thống giao dịch ở những 

trung tâm kinh tế lớn của Việt Nam và những nước có quan hệ ngoại thương lớn với 

Việt Nam. 

 Phát triển sản phẩm, dịch vụ: Sacombank cần phải phát triển các sản phẩm 

TTQT truyền thống phù hợp với tình hình hoạt động kinh doanh và tập quán thương 

mại của các doanh nghiệp Việt Nam nhưng phù hợp với thông lệ thương mại quốc 

tế.  
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 Nguồn nhân lực: Sacombank cần tận dụng nguồn nhân lực từ các trường đại 

học trong cả nước, tạo điều kiện cho sinh viên thực tập tại ngân hàng từ đó đánh giá 

năng lực và tiến hành tuyển dụng. Bên cạnh đó, Sacombank cần có những chính 

sách và phúc lợi ưu đãi nhằm thu hút nguồn nhân lực có chất lượng cao. 

 Chất lượng dịch vụ: Sacombank cần phải cải thiện chất lượng dịch vụ 

TTQT để nâng cao sức cạnh tranh trong môi trường ngày càng có nhiều đối thủ 

cạnh tranh. 

 Chính sách khách hàng: Sacombank cần tăng cường các hoạt động xúc tiến 

bán hàng thông qua các chương trình khuyến mãi và xây dựng các chính sách khách 

hàng hợp lý. 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 2 

Ở Việt Nam, ngành dịch vụ đã phát triển nhanh chóng trong những năm gần 

đây và đóng một vai trò rất quan trọng trong việc thúc đẩy nền kinh tế của đất nước 

phát triển. Các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ cũng phát triển không ngừng nhằm 

chiếm lĩnh thị trường. Đối với những doanh nghiệp cung cấp dịch vụ thì việc quản 

lý, quảng bá sản phẩm của mình cũng gặp nhiều khó khăn do tính vô hình của dịch 

vụ. Dịch vụ tài chính ngân hàng là một dịch vụ đặc biệt và đang ngày càng phổ biến 

tại Việt Nam, hơn nữa ngành tài chính ngân hàng được xem là xương sống của nền 

kinh tế, nó là đòn bẩy thúc đẩy nền kinh tế phát triển. Thị trường dịch vụ tài chính 

ngân hàng ở Việt Nam đã phát triển rất nhanh trong những năm gần đây do có sự 

tham gia của các ngân hàng TMCP và các ngân hàng nước ngoài. Bên cạnh đó, các 

ngân hàng thương mại nhà nước cũng ngày càng năng động hơn và có chất lượng 

phục vụ tốt hơn. Việc nghiên cứu các lý luận về dịch vụ, Marketing dịch vụ và kinh 

nghiệm của các ngân hàng lớn trên thế giới sẽ giúp các ngân hàng thương mại Việt 

Nam vững bước hơn trên con đường hội nhập kinh tế quốc tế. 
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CHƯƠNG 3 

THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG KINH DOANH CỦA SACOMBANK VÀ 

DỊCH VỤ THANH TOÁN QUỐC TẾ CỦA SACOMBANK TRONG 

NHỮNG NĂM VỪA QUA 

3.1. GIỚI THIỆU SƠ LƯỢC VỀ SACOMBANK VÀ THỰC TRẠNG HOẠT 

ĐỘNG KINH DOANH CỦA SACOMBANK 

3.1.1. LỊCH SỬ HÌNH THÀNH VÀ PHÁT TRIỂN 

 Tên gọi:  NGÂN HÀNG THƯƠNG MẠI CỔ PHẦN SÀI GÒN THƯƠNG 

TÍN. 

 Tên giao dịch quốc tế: SAI GON THUONG TIN COMMERCIAL JOINT 

STOCK BANK. 

 Tên viết tắt:  SACOMBANK. 

 Trụ sở chính: 266-268, Nam Kỳ Khởi Nghĩa, Quận 3, TP.Hồ Chí Minh. 

 Giấy phép hoạt động số 0006/NH-GP ngày 05 tháng 12 năm 1991. Giấy 

phép do Ngân hàng Nhà nước Việt Nam cấp. Thời hạn hoạt động của Ngân hàng 

là 50 năm kể từ ngày của giấy phép đầu tiên. 

 Ngày 21/12/1991, Sacombank được thành lập và đi vào hoạt động trên cơ sở 

chuyển thể Ngân Hàng Phát Triển Kinh Tế Gò Vấp và sáp nhập với 3 Hợp tác xã tín 

dụng Tân Bình – Thành Công - Lữ Gia với mức vốn ban đầu chưa đến 3 tỷ đồng. 

 Tháng 03/1996, đại hội đại biểu cổ đông Sacombank đã đồng thuận với sáng 

kiến của Chủ Tịch Đặng Văn Thành trong việc phát hành cổ phiếu đại chúng để 

tăng đủ số vốn điều lệ là 70 tỷ đồng theo đúng qui định của Chính Phủ.  

 Năm 1999, Sacombank trở thành thành viên của Hiệp Hội Viễn Thông Liên 

Ngân Hàng Toàn Cầu (SWIFT), tiếp theo sau đó là gia nhập Hiệp Hội Thẻ Quốc Tế 

Visa, Master và tiếp nhận được sự ủy thác tín dụng và tài trợ kỹ thuật của nhiều tổ 

chức kinh tế tài chính nước ngoài.  

 Năm 2001, tập đoàn tài chính Anh Quốc (Dragon Financial Holdings 

Capital) tham gia góp vốn cổ phần chiếm 10% vốn điều lệ, mở đường cho việc tham 
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gia góp vốn của Công ty tài Chính Quốc Tế IFC và Ngân hàng ANZ nâng số vốn cổ 

phần của các cổ đông nước ngoài lên gần 30% vốn điều lệ.  

 Ngày 12/07/2006, cổ phiếu Sacombank là cổ phiếu đầu tiên của hệ thống các 

NHTM Việt Nam được phép niêm yết trên thị trường chứng khoán.  

 Ngày 16/5/2008, Sacombank là NHTMCP Việt Nam đầu tiên công bố hình 

thành Tập đoàn Tài chính tư nhân.  

 Ngày 12/12/2008, Sacombank là Ngân hàng Việt Nam đầu tiên khai trương 

Chi nhánh tại nước ngoài: Sacombank - Chi nhánh Lào.  

 Ngày 23/06/2009, Sacombank chính thức khai trương hoạt động chi nhánh 

Phnôm Pênh (Campuchia), đánh dấu việc hoàn thành chiến lược mở rộng mạng lưới 

trên toàn bán đảo Đông Dương. 

3.1.2. SẢN PHẨM DỊCH VỤ  

Sản phẩm dịch vụ chính của Sacombank là: huy động vốn ngắn, trung và dài hạn 

theo các hình thức tiền gửi tiết kiệm, tiền gửi thanh toán, chứng chỉ tiền gửi, tiếp 

nhận vốn ủy thác đầu tư, nhận vốn từ các tổ chức tín dụng trong và ngoài nước, cho 

vay ngắn, trung và dài hạn, chiết khấu thương phiếu, công trái và các giấy tờ có giá, 

đầu tư vào các tổ chức kinh tế, làm dịch vụ thanh toán giữa các khách hàng, kinh 

doanh ngoại tệ, vàng bạc, thanh toán quốc tế, đầu tư chứng khoán, cung cấp các 

dịch vụ về đầu tư, các dịch vụ về quản lý nợ và khai thác tài sản và cung cấp các 

dịch vụ ngân hàng khác. 

3.1.3. MẠNG LƯỚI HOẠT ĐỘNG 

 Mạng lưới hoạt động của Sacombank bao gồm 293 điểm giao dịch, tại 45 

tỉnh thành trên cả nước và nước ngoài. Sacombank phát triển mối quan hệ đại lý với 

10.987 đại lý của 306 ngân hàng tại 81 quốc gia và lãnh thổ trên thế giới. Ngoài ra, 

Sacombank còn có một chi nhánh tại Campuchia, một chi nhánh tại Lào và một văn 

phòng đại diện tại Trung Quốc. 

 Sacombank có hệ thống các công ty trực thuộc và liên doanh đa dạng: Công 

ty Quản lý nợ và khai thác tài sản Ngân hàng Sài Gòn Thương Tín – SBA, công ty 
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Kiều hối Ngân hàng Sài Gòn Thương Tín- SacomRex, công ty cho thuê tài chính 

Ngân hàng Sài Gòn Thương Tín- Sacombank Leasing, công ty chứng khoán Ngân 

hàng Sài Gòn Thương Tín - Sacombank Securities, công ty liên doanh quản lý Quỹ 

đầu tư chứng khoán Việt Nam- VietFund Management, công ty cổ phần đầu tư Sài 

Gòn Thương Tín- SacomInvest. 

 Sacombank có 03 đối tác chiến lược nước ngoài uy tín đang nắm giữ gần 

30% vốn cổ phần: Dragon Financial Holdings thuộc Anh Quốc, góp vốn năm 2001; 

International Financial Company (IFC) trực thuộc World Bank, góp vốn năm 2002; 

tập đoàn Ngân hàng Australia và Newzealand (ANZ), góp vốn năm 2005. 

 Sacombank hợp tác hiệu quả với các tổ chức kinh tế trong và ngoài nước: 

Hoàng Anh Gia Lai, Hữu Liên Á Châu, Trường Hải Auto, COMECO, Trường Phú, 

ISUZU Việt Nam, Liên minh Hợp tác xã Việt Nam, EVN, SJC, Bảo Minh, 

Habubank, Military Bank... 

3.1.4. THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG KINH DOANH CỦA SACOMBANK 

 Vốn điều lệ. Đến cuối năm 2008, vốn chủ sở hữu của Sacombank đạt 7.638 

tỷ đồng, trong đó vốn điều lệ đạt 5.116 tỷ đồng, tăng 15% so với năm trước và tăng 

gấp 19 lần so với năm 2002, đạt tốc độ tăng trưởng bình quân 66%/năm, là một 

trong những ngân hàng dẫn đầu hệ thống các NHTM cổ phần Việt Nam về quy mô 

vốn điều lệ. Trong năm 2009, Sacombank đã tăng vốn điều lệ của mình lên 6.700 tỷ 

đồng. 

 Tổng tài sản. Tổng tài sản đến cuối năm 2008 của Sacombank đạt 67.469 tỷ 

đồng, tăng 6% so với cuối năm trước và gấp 15 lần so với năm 2002, trong đó tổng 

tài sản sinh lời đạt 85%.  

 Huy động vốn. Số dư nguồn vốn huy động đến cuối năm 2008 đạt 58.635 tỷ 

đồng, tăng 7% so với cuối năm 2007. Trong năm 2008, Sacombank thực hiện chủ 

trương tăng tổng tài sản, thông qua tăng trưởng nguồn vốn huy động ở mức hợp lý 

và không chạy đua lãi suất nhằm góp phần cùng Chính phủ ổn định thị trường; đồng 

thời, thực hiện huy động thoả thuận, huy động kỳ hạn ngắn và tận dụng nguồn vốn 

ủy thác nhằm đảm bảo an toàn thanh khoản và giảm chi phí giá vốn. 
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 Dư nợ cho vay. Tổng dư nợ cho vay năm 2008 của Sacombank đạt 33.708 tỷ 

đồng, giảm nhẹ so với năm 2007. Tỷ lệ nợ quá hạn duy trì 0,996%/tổng dư nợ. 

 Kinh doanh ngoại tệ. Hoạt động kinh doanh vàng, ngoại tệ của Sacombank 

phát triển mạnh trong những năm gần đây, với doanh số năm sau cao hơn năm trước 

và đóng góp một tỷ trọng không nhỏ trong thu dịch vụ. Trong năm 2008, lãi thu từ 

hoạt động kinh doanh ngoại hối năm 2008 đạt gần 511 tỷ đồng, gấp 5 lần so với 

năm 2007. 

 Hoạt động cung cấp dịch vụ. Năm 2008, lãi thu từ hoạt động dịch vụ đạt 

562 tỷ đồng, tăng gấp 3 lần so với năm 2007. Các sản phẩm dịch vụ  như bảo lãnh, 

phát hành và chấp nhận thẻ, các hoạt động thu chi hộ, quản lý ngân quỹ, dịch vụ 

ngân hàng điện tử (phone–banking, e –Sacombank, mobile–Sacombank)... đã được 

triển khai và thu được những kết quả nhất định đồng thời góp phần đa dạng hóa sản 

phẩm và quảng bá thương hiệu Ngân hàng. 

 Lợi nhuận. Kết quả lợi nhuận trước thuế năm 2008 của Sacombank đạt 

1.091 tỷ đồng, tuy không đạt kế hoạch đã điều chỉnh nhưng là một nỗ lực rất lớn 

trong bối cảnh đảm bảo an toàn hoạt động.(7) 

3.2. THỰC TRẠNG VỀ HOẠT ĐỘNG DỊCH VỤ THANH TOÁN QUỐC 

TẾ CỦA SACOMBANK 

3.2.1. SẢN PHẨM DỊCH VỤ THANH TOÁN QUỐC TẾ DÀNH CHO 

KHÁCH HÀNG DOANH NGHIỆP 

 Phát hành tín dụng thư (L/C). Dịch vụ phát hành tín dụng thư (L/C) được 

sử dụng khi khách hàng có nhu cầu nhập khẩu hàng hoá từ nước ngoài, thanh toán 

tiền hàng cho nhà xuất khẩu theo phương thức L/C. 

- Điều kiện sử dụng sản phẩm 

+ Hàng hóa nhập khẩu không thuộc hàng quốc cấm. 

+ Khách hàng có tình hình tài chính lành mạnh, uy tín trong thanh toán tiền 

hàng nhập khẩu. 

+ Khách hàng có tài sản đảm bảo ngay khi mở L/C (đối với L/C trả chậm). 
                                                   
(7) Báo cáo thường niên của Sacombank năm 2008. 
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- Tiện ích sản phẩm                                              

+ L/C được mở và chuyển đến người thụ hưởng trong thời gian ngắn nhất và 

tiết kiệm chi phí nhờ vào mạng lưới đại lý rộng khắp của Sacombank. 

+ Sacombank thực hiện ký quỹ linh động tùy thuộc vào quy mô sử dụng sản 

phẩm dịch vụ và mối quan hệ của  khách hàng với Ngân hàng. 

+ Khách hàng nhận bản nháp L/C trong thời gian ngắn, thuận tiện trong việc 

giao dịch với nhà xuất khẩu. 

+ Ngân hàng đảm bảo cung cấp đủ ngoại tệ và được ưu tiên hỗ trợ tài chính 

thông qua chương trình tài trợ nhập khẩu. 

+ Khách hàng được tư vấn miễn phí nghiệp vụ nhằm giảm thiểu các rủi ro và 

chi phí. 

+ An toàn và bảo mật thông tin. 

  Nhờ thu 

- Nhờ thu nhập khẩu: dịch vụ nhờ thu nhập khẩu được sử dụng khi quý khách 

hàng nhập khẩu hàng hoá từ nước ngoài, thanh toán tiền hàng cho nhà xuất khẩu 

theo phương thức nhờ thu và muốn lựa chọn ngân hàng thu hộ. Tiện ích sản phẩm: 

+ Ngân hàng đảm bảo cung cấp đủ ngoại tệ phục vụ cho việc thanh toán. 

+ Được Ngân hàng hỗ trợ tài chính thông qua chương trình tài trợ nhập khẩu. 

+ Được tư vấn miễn phí nghiệp vụ nhằm giảm thiểu các rủi ro và chi phí. 

+ Thời gian xử lý nghiệp vụ nhanh chóng. 

+ An toàn và bảo mật thông tin. 

 - Nhờ thu xuất khẩu: sau khi khách hàng xuất khẩu hàng hoá cho nhà nhập 

khẩu, khách hàng có thể sử dụng sản phẩm nhờ thu xuất khẩu tại Sacombank. 

Sacombank sẽ chuyển bộ chứng từ đến Ngân hàng nhà nhập khẩu nhờ thu hộ, đồng 

thời sẽ thay khách hàng theo dõi, nhắc nhở thanh toán, chuyển tiền và báo có vào tài 

khoản của khách hàng khi nhà nhập khẩu thanh toán. Tiện ích sản phẩm: 

+ Được Ngân hàng thông báo và báo có ngay khi nhận được tiền thanh toán 

từ nhà nhập khẩu. 
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+ Được Ngân hàng hỗ trợ tài chính thông qua chương trình tài trợ xuất khẩu 

và chiết khấu bộ chứng từ. 

+ Được tư vấn miễn phí các vướng mắc liên quan đến nghiệp vụ nhằm giảm 

thiểu các rủi ro và chi phí. 

+ An toàn và bảo mật thông tin. 

  Thông báo tín dụng thư (L/C): sau khi khách hàng ký hợp đồng xuất khẩu 

hàng hoá với đối tác, khách hàng có thể sử dụng sản phẩm thông báo L/C của 

Sacombank bằng cách yêu cầu đối tác mở L/C qua Sacombank. Ngân hàng đảm bảo 

sẽ thông báo L/C trong thời gian ngắn nhất để khách hàng có thể chủ động kế hoạch 

thu mua làm hàng xuất khẩu. Tiện ích sản phẩm: 

+ Được Ngân hàng thông báo L/C nhanh chóng thông qua mạng lưới đại lý 

rộng khắp. 

+ Được Ngân hàng ưu tiên hỗ trợ tài chính thông qua chương trình tài trợ 

L/C xuất khẩu và chiết khấu bộ chứng từ với lãi suất ưu đãi. 

+ Được tư vấn miễn phí các vướng mắc liên quan đến nghiệp vụ nhằm giảm 

thiểu các rủi ro và chi phí. 

+ Được tư vấn lập bộ chứng từ hoàn hảo. 

  Chuyển tiền bằng điện (T/T): khách hàng có nhu cầu chuyển tiền bằng 

điện trả trước hay trả sau để thanh toán tiền hàng, cước phí hay dịch vụ … cho các 

đối tác nước ngoài có thể yêu cầu Sacombank thực hiện. Tiện ích sản phẩm: 

+ Chuyển tiền nhanh chóng hiệu quả. 

+ Mạng lưới ngân hàng đại lý rộng lớn và uy tín ở hầu hết các quốc gia. 

+ Được tư vấn, hướng dẫn nghiệp vụ miễn phí. 

+ Được báo có tức thời ngay khi nhận được tiền thanh toán từ nhà nhập 

khẩu.  

+ An toàn và bảo mật thông tin. 

Nhìn chung, sản phẩm TTQT dành cho doanh nghiệp của Sacombank khá đa 

dạng và đáp ứng được nhu cầu thanh toán cơ bản của doanh nghiệp. Tuy nhiên, 

Sacombank vẫn chưa thực hiện đầy đủ các tiện ích của một số sản phẩm chính như: 
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chiết khấu L/C xuất khẩu, nhờ thu xuất khẩu và thanh toán L/C nhập khẩu. Do đó, 

Sacombank cần phải cải tiến và phát triển các sản phẩm này sao cho phù hợp với 

nhu cầu thực tế của khách hàng. 

3.2.2. TÌNH HÌNH KINH DOANH DỊCH VỤ THANH TOÁN QUỐC TẾ 

CỦA SACOMBANK TRONG NHỮNG NĂM VỪA QUA (xem chi tiết số liệu 

ở phụ lục 3) 

Khởi đầu nghiệp vụ thanh toán quốc tế từ năm 1994 với những khó khăn: không 

kinh nghiệm, không ngân hàng đại lý, thương hiệu uy tín chưa được biết đến, việc 

mở thư tín dụng phải được thực hiện qua trung gian là các ngân hàng bạn. Từng 

bước, vừa làm vừa học hỏi và rút kinh nghiệm, sau 15 năm, Sacombank đã có 

những thành công bước đầu trong nghiệp vụ này.  

3.2.2.1. Doanh số thanh toán nhập khẩu 

 Doanh số thanh toán L/C nhập khẩu. Tổng trị giá thanh toán L/C nhập 

khẩu trong năm 2008 của Sacombank tăng 24% so với năm 2007 đạt 1,38 tỷ USD. 

So với năm 2006, giá trị thanh toán năm 2007 tăng 46%. Tốc độ tăng của năm 2008 

chậm lại so với năm 2007 do tình hình kinh tế gặp nhiều khó khăn và ảnh hưởng 

đến hoạt động nhập khẩu của doanh nghiệp. Khu vực TP.HCM vẫn là khu vực đứng 

đầu cả nước với tỷ trọng trên 65%. 

 Doanh số thanh toán nhờ thu nhập khẩu. Năm 2008, giá trị thanh toán 

nhờ thu nhập khẩu của Sacombank tăng 11% so với năm 2007 và doanh số đạt 

118,79 triệu USD. Thanh toán nhờ thu nhập khẩu là một trong những dịch vụ thanh 

toán thế mạnh của Sacombank do thương hiệu và uy tín của Sacombank được các 

đối tác nước ngoài biết đến và tin tưởng. 

 Doanh số thanh toán chuyển tiền nhập khẩu (T/T). Chuyển tiền thanh 

toán bằng phương thức T/T trong năm 2008 đạt doanh số 666,45 triệu USD tăng 

36% về giá trị thanh toán so với năm 2007. Trong đó tăng mạnh nhất là khu vực 

Miền Trung. Nhìn chung tốc độ tăng doanh số chuyển tiền trong năm 2008 của toàn 

ngân hàng tương đối phù hợp với diễn biến tình hình nhập khẩu chung của cả nước. 



 

 

 
29 

3.2.2.2. Doanh số thanh toán xuất khẩu 

 Doanh số thanh toán L/C xuất  khẩu 

Thanh toán xuất khẩu bằng phương thức L/C trong năm 2008 qua 

Sacombank đạt 166,54 triệu USD tăng 295% về giá trị. Tốc độ tăng trưởng nhanh 

do xuất phát điểm của mảng nghiệp vụ này tại ngân hàng còn thấp, đặc biệt trong 

năm 2008 lượng sắt thép nhập khẩu tái xuất tương đối lớn đã góp phần làm gia tăng 

giá trị kim ngạch xuất khẩu qua Sacombank. 

Mặc dù kim ngạch thanh toán xuất khẩu tăng với tốc độ đáng kể trong các 

năm qua, nhưng vẫn chiếm một tỷ lệ khiêm tốn trong tổng kim ngạch TTQT của 

Sacombank. Năm 2008 chiếm 5,97%, trong khi con số này của năm 2007 là 2,1%. 

Điều này chứng tỏ khả năng tăng kim ngạch xuất khẩu trong thời gian tới còn rất 

nhiều triển vọng. 

 Doanh số thanh toán nhờ thu xuất khẩu. Doanh số nhờ thu xuất khẩu 

trong năm 2008 tăng 219% về giá trị thanh toán. Tăng mạnh nhất là ở khu vực Miền 

Tây, đặc biệt là tại CN Cà Mau do tiềm năng xuất khẩu thủy sản của địa bàn này rất 

lớn. Năm 2008, kim ngạch thanh toán nhờ thu qua Sacombank là 15,6 triệu USD, 

trong khi doanh số của năm trước chỉ đạt 4,9 triệu USD.  

 Doanh số thanh toán chuyển tiền xuất khẩu. Trong năm 2008, doanh số 

chuyển tiền thông qua Sacombank đạt 559,6 triệu USD tăng 53,8% về giá trị so với 

năm 2007, tương đương lượng giá trị tăng thêm đạt 195,84 triệu USD, chiếm trên 

88% doanh số thanh toán xuất khẩu.  

3.2.2.3. Doanh số thanh toán quốc tế toàn ngân hàng năm 2008 

Tổng doanh số TTQT của toàn ngân hàng năm 2008 đạt 3,005 tỷ USD tăng 

34,45% so với năm 2007 tương đương giá trị tăng 770,2 triệu USD. Trong đó doanh 

số xuất khẩu tăng 80,55%, nhập khẩu tăng 24,08%. Nhìn chung doanh số TTQT 

trong năm 2008 của toàn ngân hàng có tăng về giá trị nhưng lượng hồ sơ thực hiện 

trong năm tăng không đáng kể so với năm trước. Kim ngạch TTQT qua Sacombank 

có tăng nhưng chưa tương xứng với tốc độ tăng kim ngạch ngoại thương của cả 

nước, đặc biệt phần doanh số nhập khẩu nếu so với tốc độ tăng kim ngạch của cả 
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nước thì đã bị giảm một cách tương đối. Nguyên nhân là do cơ cấu ngành hàng 

nhập khẩu qua Sacombank còn đơn điệu. Sự biến động về giá cả và sản xuất của 

một số ngành hàng trên thế giới và trong nước đã tác động trực tiếp tới tình hình 

doanh số nhập khẩu qua Sacombank. Ngoài ra sự biến động về tỷ giá và thiếu hụt 

ngoại tệ để cung cấp cho khách hàng trong năm 2008 cũng góp phần làm ảnh hưởng 

đến doanh số thanh toán qua Sacombank. Đặc biệt, thanh toán xuất khẩu qua 

Sacombank vẫn còn thấp so với thanh toán nhập khẩu điều này làm mất cân đối 

nguồn ngoại tệ phục vụ cho thanh toán nhập khẩu. Do đó, trong những năm sắp tới 

Sacombank cần có những chiến lược hợp lý để phát triển dịch vụ thanh toán xuất 

khẩu. 

3.2.2.4. Doanh thu phí dịch vụ TTQT 

Tổng doanh thu phí dịch vụ TTQT toàn ngân hàng năm 2008 đạt 109 tỷ đồng 

tăng 12,45% so với năm 2007, chiếm tỷ trọng 21,34% tổng doanh thu dịch vụ của 

toàn ngân hàng và chiếm 11,20% tổng lợi nhuận trước thuế của toàn ngân hàng. 

Biểu phí dịch vụ TTQT của Sacombank khá cạnh tranh, Sacombank luôn tham 

khảo biểu phí của các ngân hàng bạn để đưa ra biểu phí thích hợp. Tuy nhiên, phí 

của dịch vụ TTQT của Sacombank vẫn còn cao so với các đối thủ cạnh. Đặc biệt, 

phí thu từ người thụ hưởng trong dịch vụ thanh toán L/C, D/P nhập khẩu là không 

đồng bộ, không tuân thủ theo thông lệ quốc tế và biểu phí ban hành chung của 

toàn ngân hàng. Ngoài ra, việc thu phí của người thụ hưởng trong thanh toán L/C 

nhập khẩu là khá cao, ngân hàng thường xuyên nhận được điện phản ánh từ các 

ngân hàng nước ngoài, cũng như từ người thụ hưởng thông qua sự phản ánh của 

khách hàng (người mở L/C). Việc này làm cho người thụ hưởng không đồng ý cho 

Sacombank làm ngân hàng phát hành L/C, điều này làm thiệt hại về doanh thu 

cũng như uy tín của Sacombank trên trường quốc tế. Do đó, trong thời gian sắp tới 

Sacombank cần phải chấn chỉnh việc thu phí tại các chi nhánh và có chiến lược 

giá phù hợp để thu hút khách hàng và tăng doanh thu phí dịch vụ. 
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3.2.3. CÁC HOẠT ĐỘNG MARKETING TRONG DỊCH VỤ THANH 

TOÁN QUỐC TẾ CỦA SACOMBANK TRONG CÁC NĂM VỪA QUA 

3.2.3.1. Khảo sát thị trường 

Việc khảo sát thị trường tại Sacombank do khối doanh nghiệp và khối cá nhân 

đảm trách trong đó phòng tiếp thị và phát triển sản phẩm doanh nghiệp và phòng 

tiếp thị cá nhân chịu trách nhiệm chính. Tuy nhiên trong ba năm trở lại đây 

Sacombank chỉ có một cuộc khảo sát thị trường cho toàn hệ thống. Cuộc khảo sát 

được thực hiện bởi đơn vị thuê ngoài là Công ty nghiên cứu thị trường TNS, cuộc 

khảo sát thực hiện từ cuối năm 2007 và đầu năm 2008, mục đích của cuộc khảo sát 

là nghiên cứu thị trường bán lẻ của ngành ngân hàng tại Việt Nam và định vị 

thương hiệu của Sacombank trên thị trường. Và từ khi đi vào hoạt động từ 1991 đến 

nay Sacombank chưa có một cuộc khảo sát nào cho dịch vụ TTQT đối với khách 

hàng doanh nghiệp. Đây là một trong những hạn chế của Sacombank trong các hoạt 

động Marketing của mình, điều này đã làm ảnh hưởng đến các chương trình xúc 

tiến bán hàng của Sacombank.  

3.2.3.2. Các hoạt động xúc tiến  

a. Các chương trình khuyến mại 

 Chương trình chăm sóc khách hàng “Sacombank - Thay lời cảm ơn”: 

chương trình được thực hiện đồng loạt trên toàn hệ thống Sacombank trong tháng 

12/2007 nhân dịp sinh nhật lần thứ 16 của Sacombank. Chương trình được áp dụng 

cho tất cả khách hàng đến giao dịch tại tất cả các điểm giao dịch của Sacombank 

trong tháng chăm sóc khách hàng. Các hình thức thực hiện chương trình cho dịch 

vụ TTQT là: giảm 10% phí phát hành L/C, phí thanh toán L/C, D/P, phí chuyển 

tiền. Ngoài ra chương trình còn được thực hiện qua kỹ năng chăm sóc khách hàng 

và tặng quà như: bút bi, móc khoá, sổ note không keo, kỷ niệm chương cho khách 

hàng VIP. Chương trình không những tạo được niềm tin và sự hài lòng của khách 

hàng mà còn làm cho doanh số thanh toán quốc tế tăng mạnh trong tháng cuối 

năm.  
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 Năm 2008, Sacombank đã triển khai chương trình giảm phí cho tất cả 

dịch vụ thanh toán quốc tế, khách hàng được giảm từ 10% đến 50% phí dịch vụ. 

Chương trình được thực hiện đồng loạt trên toàn hệ thống và liên tục trong ba tháng 

cuối năm nhằm thu hút khách hàng mới và tăng doanh số TTQT. Chương trình cũng 

đã thu hút được sự quan tâm đặc biệt của khách hàng, doanh số TTQT của ngân 

hàng tăng nhanh trong giai đoạn khuyến mãi. Chương trình cũng tạo được ấn tượng 

đặc biệt với khách hàng, thông qua chương trình ngân hàng đã chia sẻ những khó 

khăn, gánh bớt một phần phí dịch vụ với doanh nghiệp. 

Nhìn chung, các chương trình khuyến mại của Sacombank trong các năm vừa 

qua đã tạo được hiệu quả nhất định cho ngân hàng. Tuy nhiên, các chương trình 

khuyến mãi vẫn còn một số hạn chế: 

 Chương trình mang tính tự phát và không dựa vào một nghiên cứu thực tế 

để tăng tính hiệu quả của chương trình.  

 Công việc triển khai các chương trình khuyến mãi còn nhiều vướn mắc do 

công tác chuẩn bị và tập huấn cho chi nhánh thực hiện không được thực hiện. 

 Chương trình cũng chưa thu hút được những khách hàng tiềm năng đến 

giao dịch và làm ảnh hưởng đến doanh thu phí dịch vụ.  

b. Các chương trình quảng cáo  

 Trong các năm vừa qua, Sacombank đã thực hiện nhiều chương trình 

quảng cáo nhằm quảng bá hình ảnh của Sacombank trên các kênh truyền thông cấp 

quốc gia, báo chí, Bản tin Nhà đầu tư, Bản tin nội bộ, trang Web, các chương trình 

hội nghị, hội thảo chuyên đề, các hoạt động khai trương điểm giao dịch và các 

chương trình khuyến mãi... để giới thiệu hình ảnh của Sacombank đến với công 

chúng. Tuy nhiên, Sacombank chưa có một chương trình quảng cáo nào dành riêng 

cho dịch vụ TTQT. Và khi triển khai các chương trình khuyến mại cho dịch vụ 

TTQT, Sacombank cũng chưa thực hiện quảng cáo các chương trình này trên các 

phưong tiện truyền thông, do đó thông tin về các chương trình đến khách hàng còn 

rất hạn chế và không thu hút được khách hàng tiềm năng đến giao dịch. 
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c. Các hoạt động quan hệ quốc tế 

Sacombank đã thiết lập quan hệ đại lý với hơn 306 ngân hàng và chi nhánh 

ngân hàng ở 81 quốc gia và lãnh thổ trên thế giới. Sacombank đã tham gia nhiều 

hội nghị quốc tế và khu vực như: Hội nghị tài chính quốc tế do quỹ tiền tệ quốc tế 

tổ chức tại Singapore và Hội nghị với các ngân hàng đại lý, tham dự diễn đàn các 

nhà đầu tư Châu Á- Thái Bình Dương tổ chức tại Mỹ. Ngoài ra, Sacombank cũng 

đã liên kết và hợp tác với các ngân hàng lớn trên thế giới và nhận được sự hỗ trợ 

của các ngân hàng này trong hoạt động thanh toán quốc tế. 

d. Các hoạt động cộng đồng 

 Chương trình “Sacombank - Ươm mầm cho những ước mơ”: là chương 

trình học bổng dành cho các học sinh, sinh viên nghèo vượt khó với kinh phí mỗi 

năm lên đến hàng tỉ đồng trích từ quỹ phúc lợi. Chương trình được bắt đầu từ năm 

2004, đến nay đã trao hàng nghìn suất học bổng cho các em học sinh, sinh viên trên 

toàn quốc và đã nhận được nhiều ý kiến ủng hộ, ngợi khen từ phía cộng đồng. 

 Giải việt dã “Cùng Sacombank chạy vì sức khỏe cộng đồng”: mục đích của 

chương trình là nhằm góp phần cùng chính quyền các địa phương thúc đẩy phong 

trào thi đua, rèn luyện sức khỏe trong cộng đồng. Song song đó, Sacombank đã 

dành một khoản ngân sách để trao tặng ghế đá cho các khu công cộng ở tất cả các 

tỉnh, thành phố Sacombank đang hoạt động. Những hoạt động này đã được 

Sacombank triển khai từ năm 2003 và đang được tiếp tục duy trì đến nay. 

  Chương trình “Ngày hội từ thiện đón Xuân” được tổ chức hàng năm được 

xác định là trách nhiệm thiêng liêng của Sacombank đối với cộng đồng nhằm thể 

hiện sự quan tâm và sẻ chia đối với những cuộc đời kém may mắn và mong muốn 

cùng cộng đồng thắp lên ngọn lửa của tình yêu thương đùm bọc, hướng đến một 

cuộc sống chan hòa, bao dung và nồng ấm tình người. 

3.2.3.3. Mở rộng mạng lưới giao dịch 

Sacombank là một trong những ngân hàng thương mại có mạng lưới giao 

dịch lớn nhất Việt Nam hiện nay. Trong các năm vừa qua, Sacombank luôn phát 

triển hệ thống các phòng giao dịch, chi nhánh trên cả nước và mở rộng ra nước 
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ngoài. Tính đến năm 2009 Sacombank đã có 296 điểm giao dịch trong và ngoài 

nước. Tuy nhiên, hiệu quả hoạt động kinh doanh của toàn hệ thống chưa đáp ứng 

được sự kỳ vọng. Nguyên nhân chủ yếu là do chi phí quản lý và đầu tư tài sản tăng 

cao, nhiều điểm giao dịch chưa mang lại lợi nhuận. Bên cạnh đó, nhiều điểm giao 

dịch cũng chưa thực hiện được giao dịch TTQT do nhân sự chưa được đào tạo kịp 

thời. 

3.2.4. HOẠT ĐỘNG CỦA PHÒNG TTQT VÀ PHÒNG TIẾP THỊ VÀ 

PHÁT TRIỂN SẢN PHẨM DOANH NGHIỆP 

 Hoạt động của phòng TTQT. Hiện nay, phòng TTQT hội sở của 

Sacombank hoạt động với chức năng chính là xử lý các giao dịch từ các chi nhánh 

trên toàn hệ thống chuyển về. Ngoài ra, phòng TTQT còn là nơi cung cấp các tài 

liệu và hướng dẫn nghiệp vụ cho các chi nhánh. Nhìn chung, hoạt động của phòng 

TTQT và các chi nhánh phối hợp với nhau khá nhịp nhàng và ổn định. Tuy nhiên, 

cơ cấu và chức năng của phòng TTQT hội sở và các bộ phận TTQT của các chi 

nhánh chưa phù hợp với tình hình thực tế làm ảnh hưởng đến hiệu quả xử lý các 

giao dịch TTQT. Nhân viên TTQT tại chi nhánh còn thực hiện nhiều công việc 

không liên quan đến nghiệp vụ và thời gian tư vấn nghiệp vụ cũng như chăm sóc 

khách hàng không có nhiều do đó làm ảnh hưởng đến chất lượng dịch vụ.  

 Hoạt động của phòng tiếp thị và phát triển sản phẩm doanh nghiệp. 

Hiện nay, Sacombank có phòng tiếp thị và phát triển sản phẩm doanh nghiệp trực 

thuộc hội sở. Vai trò chính của phòng là tiếp thị những khách hàng tiềm năng cho 

các chi nhánh và phát triển triển khai sản phẩm mới. Nhìn chung, phòng TT và 

PTSPDN đã phát huy được vai trò của mình trong việc hỗ trợ các chi nhánh mới 

khai trương và có ít khách hàng. Tuy nhiên, hoạt động tiếp thị của phòng TT và 

PTSPDN lại chồng chéo với hoạt động tiếp thị của các chi nhánh và văn phòng của 

các khu vực. Ngoài ra, phòng TT và PTSPDN cũng chưa có những nghiên cứu thị 

trường và các giải pháp phù hợp cho các hoạt động Makerting của ngân hàng. 
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3.3. PHÂN TÍCH CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN HOẠT ĐỘNG 

KINH DOANH DỊCH VỤ THANH TOÁN QUỐC TẾ TẠI SACOMBANK 

3.3.1. PHÂN TÍCH MÔI TRƯỜNG BÊN NGOÀI 

3.3.1.1. Môi trường vĩ mô 

3.3.1.1.1. Tình hình kinh tế của Việt Nam (8) 

Kinh tế xã hội nước ta năm 2008 diễn ra trong bối cảnh tình hình thế giới và 

trong nước có nhiều biến động phức tạp, khó lường. Giá dầu thô và giá nhiều loại 

nguyên liệu, hàng hoá khác trên thị trường thế giới tăng mạnh trong những tháng 

giữa năm kéo theo sự tăng giá ở mức cao của hầu hết các mặt hàng trong nước; lạm 

phát xảy ra tại nhiều nước trên thế giới; khủng hoảng tài chính toàn cầu dẫn đến một 

số nền kinh tế lớn suy thoái, làm ảnh hưởng nghiêm trọng đến nền kinh tế nước ta 

nói chung và các hoạt động ngoại thương nói riêng. Điều này đã làm ảnh hưởng đến 

hoạt động kinh doanh dịch vụ TTQT của Sacombank trong năm vừa qua. 

o Tổng sản phẩm trong nước (GDP). GDP năm 2008 theo giá so sánh 

1994 đạt 489,8 nghìn tỷ đồng, tăng 6,18% so với năm 2007, trong đó khu vực nông, 

lâm nghiệp và thủy sản tăng 4,07%; công nghiệp và xây dựng tăng 6,11%; dịch vụ 

tăng 7,18%. Cơ cấu GDP tính theo giá thực tế năm 2008 như sau: khu vực nông, 

lâm nghiệp và thuỷ sản chiếm 21,99% GDP; khu vực công nghiệp và xây dựng 

chiếm 39,91%; khu vực dịch vụ chiếm 38,1%.  

o Đầu tư. Vốn đầu tư toàn xã hội thực hiện năm 2008 theo giá thực tế ước 

tính đạt 637,3 nghìn tỷ đồng, bằng 43,1% GDP và tăng 22,2% so với năm 2007, bao 

gồm vốn khu vực Nhà nước 184,4 nghìn tỷ đồng, chiếm 28,9% tổng vốn và giảm 

11,4%; khu vực ngoài Nhà nước 263 nghìn tỷ đồng, chiếm 41,3% và tăng 42,7%; 

khu vực có vốn đầu tư trực tiếp nước ngoài 189,9 nghìn tỷ đồng, chiếm 29,8% và 

tăng 46,9%. Thu hút vốn đầu tư trực tiếp nước ngoài năm 2008 tiếp tục đạt kết quả 

cao. Trong năm 2008, cả nước có 1.171 dự án với tổng vốn đăng ký 60,3 tỷ USD, 

giảm 24,2% về số dự án nhưng gấp 3,2 lần về vốn đăng ký so với năm 2007.  

 

                                                   
(8) Tổng cục thống kê năm 2008. 
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o Thương mại 

- Kim ngạch hàng hoá xuất khẩu năm 2008 ước tính đạt 62,9 tỷ USD, tăng 

29,5% so với năm 2007, bao gồm khu vực kinh tế trong nước đạt 28 tỷ USD, tăng 

34,7%, đóng góp 50,3% vào mức tăng chung; khu vực kinh tế nước ngoài (không 

kể dầu thô) đạt 24,5 tỷ USD, tăng 26,8% và dầu thô 10,5 tỷ USD, tăng 23,1%. 

Trong tổng kim ngạch hàng hoá xuất khẩu năm 2008, nhóm hàng công nghiệp nặng 

và khoáng sản chiếm tỷ trọng 31%, nhóm hàng nông sản chiếm 16,3%.  

- Kim ngạch hàng hoá nhập khẩu năm 2008 ước tính đạt 80,4 tỷ USD, tăng 

28,3% so với năm 2007, bao gồm khu vực kinh tế trong nước đạt 51,8 tỷ USD, tăng 

26,5%; khu vực có vốn đầu tư nước ngoài đạt 28,6 tỷ USD, tăng 31,7%. Trong tổng 

kim ngạch hàng hoá nhập khẩu năm 2008, tư liệu sản xuất chiếm 88,8%; hàng tiêu 

dùng chiếm 7,8%.  

- Cùng với xuất, nhập khẩu hàng hoá, năm 2008 còn đẩy mạnh xuất, nhập 

khẩu dịch vụ. Tổng trị giá xuất khẩu dịch vụ năm 2008 ước tính đạt 7,1 tỷ USD, 

tăng 9,8% so với năm 2007. Tổng trị giá nhập khẩu dịch vụ năm 2008 ước tính đạt 

7,9 tỷ USD, tăng 10,3% so với năm 2007. 

3.3.1.1.2. Văn hoá - Xã hội 

o Dân số của Việt Nam năm 2008 ước tính 86,16 triệu người, tăng 1,18%. 

Trong đó, dân số khu vực thành thị là 24 triệu người, chiếm 27,9% tổng dân số; dân 

số khu vực nông thôn là 62,1 triệu người, chiếm 72,1%. Việt Nam hiện có 54 dân 

tộc, trong đó có 53 dân tộc thiểu số, chiếm khoảng 14% tổng số dân của cả nước. 

Dân tộc Kinh chiếm gần 87%, tập trung ở những miền châu thổ và đồng bằng ven 

biển.  

o Khoảng 74% người Việt Nam hiện sống tại các vùng nông nghiệp, và 

mặc dù nhiều vùng đang bị ảnh hưởng bởi quá trình đô thị hóa và toàn cầu hoá, 

nhưng các phong tục nông nghiệp và các truyền thống hiện vẫn đóng một vai trò 

quan trọng trong việc hình thành văn hóa của người Việt Nam. Ngoài ra trình độ 

dân trí vẫn chưa đồng đều và còn thấp so với khu vực và thế giới nên vấn đề quan 

hệ giao dịch và sử dụng các sản phẩm ngân hàng hiện đại vẫn còn hạn chế. Bên 



 

 

 
37 

cạnh đó việc nghi ngại về năng lực tài chính của các ngân hàng nội do yếu tố quá 

khứ để lại (đổ vỡ hệ thống tín dụng) cũng như thực tế so sánh về vốn thì các ngân 

hàng trong nước chỉ ở mức trung bình và nhỏ so với các ngân hàng nước ngoài cũng 

ảnh hưởng nhiều đến việc lựa chọn ngân hàng giao dịch. 

3.3.1.1.3. Chính trị - Pháp luật 

o Chính trị. Việt Nam hiện nay là một nước theo chế độ xã hội chủ nghĩa. 

Hệ thống chính trị đã thực hiện theo cơ chế chỉ có duy nhất một đảng chính trị (là 

Đảng Cộng sản Việt Nam) lãnh đạo, với tôn chỉ là: Đảng lãnh đạo, Nhà nước quản 

lý và nhân dân làm chủ thông qua cơ quan quyền lực là Quốc hội Việt Nam. Do 

đó môi trường chính trị ở Việt Nam hiện nay được đánh giá là ổn định nhất trong 

khu vực và trên thế giới, điều này rất cần thiết cho các hoạt động kinh tế nói chung 

và hoạt động của các ngân hàng nói riêng. 

o Pháp luật. Hệ thống pháp luật Việt Nam đã được sửa đổi để phù hợp 

với nền kinh tế thị trường và công cuộc phát triển đất nước. Mở đầu là việc sửa 

đổi Hiến Pháp, cho ra đời những luật mới (Luật bản quyền và sở hữu trí tuệ, Luật 

Bảo Hiểm, Luật Ngân hàng....), sửa đổi bổ sung Luật Lao Động, Luật tổ chức và 

bầu cử quốc hội, Luật Doanh nghiệp... Hiện nay các NHTM được quản lý bởi 

NHNN Việt Nam, và hoạt động theo luật các tổ chức tín dụng. Hoạt động của các 

ngân hàng được quản lý rất chặt chẽ bởi ngân hàng nhà nước, điều này gây ra không 

ít khó khăn cho các NHTM. Việc thay đổi các chính sách tài chính tiền tệ, các quy 

định trong thời gian ngắn đã làm ảnh hưởng đến hoạt động kinh doanh của các 

NHTM, ngoài ra các văn bản chỉ đạo của NHNN vẫn còn nhiều điểm thiếu thực tế. 

Nhìn chung các quy định pháp luật trong lĩnh vực tài chính ngân hàng ở Việt Nam 

đã thay đổi nhiều trong những năm gần đây tạo điều kiện thuận lợi cho các tổ chức 

tín dụng hoạt động. Tuy nhiên, vai trò quản lý của NHNN vẫn chưa thực sự rõ  ràng 

và thực thi đầy đủ, các văn bản pháp luật ban hành vẫn còn nhiều điểm chồng chéo 

nhau gây khó khăn cho NHTM áp dụng vào thực tế. 
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3.3.1.1.4. Tình hình chung của ngành ngân hàng Việt Nam hiện nay 

o Mạng lưới hoạt động của các ngân hàng thương mại. Hệ thống ngân 

hàng Việt Nam đã được thiết lập thành một mạng lưới cung cấp dịch vụ ngân hàng 

phong phú, phục vụ mọi thành phần kinh tế. Tính đến năm 2008, ngành Ngân 

hàng Việt Nam ngoài hệ thống NHNN có trụ sở chính tại Hà Nội và các chi nhánh 

ở các tỉnh, thành phố trong cả nước còn có hệ thống các định chế ngân hàng gồm: 

4 ngân hàng thương mại Nhà nước; 39 ngân hàng thương mại cổ phần đô thị; 11 

ngân hàng thương mại cổ phần nông thôn; 40 chi nhánh ngân hàng nước ngoài, 

trong đó có 8 ngân hàng có chi nhánh phụ; 5 ngân hàng liên doanh; 5 ngân hàng 

100% vốn nước ngoài, 53 văn phòng đại diện ngân hàng nước ngoài tại Việt Nam; 

17 công ty tài chính; 13 công ty cho thuê tài chính(9). Trong số các định chế ngân 

hàng trung gian nói trên, đáng chú ý nhất là các NHTM Nhà nước, tuy chỉ có 4 

ngân hàng, nhưng chiếm tới gần 70% thị phần tổng thể các dịch vụ ngân hàng 

thông qua một mạng lưới dày đặc các chi nhánh trong cả nước. 

Bảng 3.1: Thị  phần dịch vụ TTQT của các ngân hàng thương mại Việt Nam 

Đơn vị tính: triệu USD 

STT Ngân hàng 2007 2008 
Tốc độ  

tăng trưởng (%) 
Thị phần  

năm 2008 (%)

1 Ngân hàng Đông Á 2,035 2,382 17.00 1.50

2 Ngân hàng ACB 2,808 3,454 23.00 2.18

3 Techcombank 2,722 3,369 23.76 2.13

4 Sacombank 2,235 3,005 34.00 1.90

5 Vietcombank 26,316 32,501 23.50 20.53

6 Eximbank 2,900 3,900 32.00 2.46

7 Vietinbank 4,839 7,002 44.68 4.42
Nguồn: Tác giả tổng hợp từ các báo cáo thường niên của các ngân hàng 

 

 
                                                   
(9) www.sbv.gov.vn, ngày 06.01.2009. 
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o Sản phẩm dịch vụ của các ngân hàng thương mại. Các NHTM Việt 

Nam đang cố gắng hoàn thiện chất lượng sản phẩm theo chuẩn mực quốc tế nhưng 

có sự tương thích ở thị trường Việt Nam. Ngoài dịch vụ  truyền thống như cho vay, 

huy động tiền gửi, thanh toán quốc tế, các NHTM còn cung cấp các dịch vụ như: 

trao đổi tiền tệ, chiết khấu thương phiếu, bảo quản vật có giá, cho thuê két sắt, 

cung cấp tài khoản dịch vụ, các dịch vụ quản lí tài sản, thực hiện di chúc, quản lí 

danh mục đầu tư, ủy thác chi trả lương, ủy thác phát hành chứng khoán, thanh 

toán lãi trái phiếu, chi trả cổ tức.  

o Nhân sự trong ngành ngân hàng Việt Nam. Thời gian qua, việc dịch 

chuyển các nguồn lực lao động có chất lượng cao trong lĩnh vực tài chính, ngân 

hàng diễn ra rất phổ biến. Điều này xuất phát từ hai nguyên nhân chủ yếu: (i) thị 

trường dịch vụ ngân hàng, tài chính phát triển với tốc độ cao. Điều này dẫn đến nhu 

cầu về lao động đối với những lĩnh vực này tăng cao. (ii) đối với bản thân các nhân 

sự có chất lượng cao luôn nhận được sự quan tâm và mời chào của các NHTM 

khác, ngân hàng nước ngoài, tổ chức tài chính khác với các chính sách, chế độ đãi 

ngộ vô cùng hấp dẫn. Điều này đã dẫn đến việc một bộ phận nhân sự có trình độ,  

kinh nghiệm chuyển sang làm việc ở nơi khác làm ảnh hưởng trực tiếp đến hoạt 

động kinh doanh của ngân hàng. 

3.3.1.2. Môi trường vi mô 

3.3.1.2.1. Đối thủ cạnh tranh trực tiếp 

a. Ngân hàng TMCP Á Châu-ACB (10). Trong hệ thống ngân hàng thương 

mại cổ phần nước ta hiện nay, ACB nổi lên như một định chế lớn nhất và được quản 

lý tốt nhất. ACB có tổng vốn hoá thị trường của cổ phiếu và trái phiếu chuyển đổi 

đạt 1,4 tỷ USD. Cuối năm 2008, tổng tài sản của ACB tăng 19.914 tỷ đồng 

(+23,3%) so với  năm 2007, đạt 105.306 tỷ đồng. Vốn chủ sở hữu cũng tăng so với 

năm 2007, từ 6.258 tỷ đồng lên 7.766 tỷ đồng. Tổng dư nợ cho vay khách hàng của 

ACB cuối năm 2008 là 34.833 tỷ đồng, tăng 3.022 tỷ đồng, tương đương 9,5% so 

                                                   
(10) Báo cáo thường niên của ACB năm 2008. 
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với đầu năm. Tổng vốn huy động của ACB là 91.174 tỷ đồng, tăng 16.230 tỷ đồng 

so với cuối năm 2007.  

Kết quả kinh doanh: lợi nhuận trước thuế cả năm 2008 của ACB đạt 2.561 

tỷ đồng, tăng 434 tỷ đồng so với 2007, vượt 61 tỷ đồng so với kế hoạch, trong đó 

phần lợi nhuận đóng góp của các công ty con và công ty liên kết là 319 tỷ đồng, 

chiếm 12,5%. 

Hoạt động thanh toán quốc tế: năm 2008 doanh số thanh toán quốc tế của 

ACB đạt 3.454 triệu USD tăng 23% so với năm 2007. Trong đó khu vực TP.HCM 

chiếm gần 74% tương đương 2.536 triệu USD. Đặc biệt, ACB rất mạnh ở mảng 

nghiệp vụ thanh toán chuyển tiền nhập khẩu với doanh số đạt 1.414 triệu USD, 

chiếm đến gần 41% tổng doanh số TTQT toàn ngân hàng. Trong khi đó, thanh toán 

bằng L/C của ACB có doanh số khá thấp đạt 756 triệu USD, chỉ chiếm 22% tổng 

doanh số. Bên cạnh đó, ACB cũng đã phát triển dịch vụ thanh toán bằng phương 

thức CAD, mặc dù doanh số thấp không đáng kể, nhưng ACB đã cho thấy sự đa 

dạng trong việc cung cấp dịch vụ của mình.  

Nhân sự: khi mới thành lập ACB chỉ có 27 nhân viên. Đến nay, nhân sự 

của ACB đã lên đến 6.598 người. Cán bộ có trình độ đại học và trên đại học chiếm 

93%. Chương trình đào tạo của ACB giúp nhân viên có kỹ năng chuyên môn cao, 

quy trình nghiệp vụ thống nhất trên toàn hệ thống, dù khách hàng giao dịch tại bất 

cứ điểm giao dịch nào cũng đều nhận được một phong cách ACB duy nhất, đó là sự 

chuyên nghiệp, nhanh chóng và vì lợi ích của khách hàng. 

Công nghệ: trong năm 2007, ACB nâng cấp giải pháp ngân hàng toàn diện 

từ phiên bản 2000 lên phiên bản 2007 với khả năng xử lý và quản lý gấp từ 5 đến 10 

lần trước đó. Đây là một bước trong chương trình nâng cấp năng lực công nghệ 

thông tin ngân hàng để đảm bảo quá trình phát triển mạnh mẽ và bền vững của 

Ngân hàng. 

Hiện nay, đối với Sacombank thì ACB là một đối thủ chính và luôn cạnh 

tranh trực tiếp ở tất cả các hoạt động của toàn ngân hàng. Với sự lớn mạnh về mọi 

mặt của ACB trong những năm gần đây đã tạo một áp lực cạnh tranh khá lớn lên tất 



 

 

 
41 

cả đối thủ trong hệ thống ngân hàng thương mại Việt Nam. ACB đã khẳng định 

được thương hiệu của mình với khách hàng bằng khả năng tài chính mạnh mẽ và sự 

chuyên nghiệp trong việc cung cấp dịch vụ.  

b. Ngân hàng TMCP Kỹ Thương-Techcombank(11). Techcombank là ngân 

hàng lớn thứ ba (xét về quy mô và vốn điều lệ) trong hệ thống NHTM cổ phần của 

Việt Nam hiện nay. Năm 2008 đánh dấu một năm thành công cho Techcombank 

trong việc thực hiện chiến lược tăng tốc qua phát triển tổng tài sản và sản phẩm dịch 

vụ.  

Hoạt động kinh doanh: năm 2008, tổng nguồn vốn huy động của 

Techcombank đạt 51.894 tỷ đồng. So với cuối năm 2007 nguồn huy động tăng thêm 

17.047 tỷ đồng. Techcombank cũng tăng vốn điều lệ từ 2.521 tỷ đồng (thời điểm 

cuối năm 2007) lên 3.642 tỷ đồng, tăng 44%. Đến cuối năm 2008, dư nợ tăng 31% 

so với thời điểm cuối năm 2007 trong khi đó nợ xấu (nợ 3-5) chiếm 2,56%. Tổng 

lợi nhuận trước thuế của Techcombank trong năm 2008 là 1.600 tỷ đồng, tăng 

125% so với năm 2007.  

Thanh toán quốc tế: doanh số thanh toán quốc tế đạt 3.369 triệu USD tăng 

23,76% so với năm 2007. Tổng phí thu được từ thanh toán quốc tế là 176,42 tỷ 

đồng chiếm 31,07% tổng doanh thu dịch vụ.  

Công nghệ thông tin: năm 2008, Techcombank đã nâng cấp thành công hệ 

thống T24 – R7. Hệ thống mạng nội bộ được nâng cấp bảo đảm độ an toàn cho hệ 

thống của ngân hàng. Công tác quản lý, sử dụng công nghệ thông tin, cả phần cứng 

và phần mềm đều được nâng cao góp phần tăng hiệu quả của hoạt động kinh doanh. 

Mạng lưới: năm 2008, Techcombank đã mở thêm 40 điểm giao dịch mới, 

nâng số lượng chi nhánh và phòng giao dịch lên 169 điểm trải rộng trên 35 tỉnh 

thành trong cả nước.  

Nhân sự: năm 2008 tổng số nhân viên là 2.084 người, với 78% có trình độ 

đại học và trên đại học, tăng 37,74% so với thời điểm cuối năm 2007, trong đó số 

                                                   
(11) Báo cáo thường niên của Techcombank năm 2008. 
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lượng cán bộ quản lý tăng 36,86%. Trong năm 2008, Techcombank cũng đã tăng 

cường đào tạo cho cán bộ với ngân sách đào tạo là 11,36 tỷ đồng. 

Nhìn chung, trong những năm gần đây Techcombank đã có những bước phát 

triển nhanh chóng và toàn diện, đặc biệt là dịch vụ thanh toán quốc tế. Với những 

chiến lược phát triển phù hợp, Techcombank đã trở thành một trong những ngân 

hàng hàng đầu trong hệ thống ngân hàng thương mại cổ phần Việt Nam hiện nay và 

Techcombank sẽ là một đối thủ cạnh tranh mạnh đối với những ngân hàng thương 

mại khác. 

Ngoài các ngân hàng nêu trên Sacombank còn phải cạnh tranh với nhiều 

ngân hàng thương mại khác, trong đó đáng kể nhất là ngân hàng xuất nhập khẩu 

Việt Nam, ngân hàng Đông Á và các ngân hàng thương mại nhà nước. Do đó, 

Sacombank cần phải có những chiến lược phù hợp để tăng khả năng cạnh tranh của 

ngân hàng trong thời gian tới. 

3.3.1.2.2. Đối thủ cạnh tranh tiềm ẩn 

o Ngân hàng Standard Chartered: hiện có hai chi nhánh ở Hà Nội và 

TP.HCM. Standard Chartered hiện đã đặt các máy ATM đầu tiên tại các tuyến phố 

quan trọng ở TP.HCM và Hà Nội, và dự định mở thêm 20– 30 chi nhánh trên khắp 

cả nước trong vòng 3 đến 4 năm tới. 

o Ngân hàng ANZ: mở chi nhánh đầu tiên tại Hà Nội từ năm 1993 và hiện 

nay sở hữu 10% cổ phần của Sacombank và 10% cổ phần của các công ty chứng 

khoán khác. Ngân hàng ANZ sẽ phát triển từ hai chi nhánh như hiện nay lên khoảng 

12 chi nhánh vào cuối năm 2009.  

o Ngân hàng HSBC Việt Nam: mới thành lập và có trụ sở chính tại 

Tp.HCM và thuộc 100% sở hữu của Ngân hàng HSBC. Trước khi nhận được giấy 

phép lập ngân hàng 100% vốn tại Việt Nam, HSBC cũng đã trở thành đối tác chiến 

lược của Techcombank và Tập đoàn Bảo Việt. Việc thành lập ngân hàng con sẽ 

giúp củng cố chiến lược phát triển nội tại, một phần trong chiến lược phát triển song 

hành của HSBC tại Việt Nam bên cạnh việc xây dựng và phát triển quan hệ đối tác 
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chiến lược. Hiện HSBC đã mở thêm 5 điểm giao dịch mới tại TP.HCM và các tỉnh 

lân cận. 

o Các ngân hàng nước ngoài khác như Raiffeisen International (Úc), Ngân 

hàng ING (Hà Lan), Ngân hàng Barclays (Anh) và Bank of America (Mỹ) dù chưa 

có sự hiện diện tại Việt Nam nhưng vẫn đang hướng tầm nhìn vào thị trường tài 

chính, ngân hàng Việt Nam. 

Các ngân hàng nước ngoài luôn đi tiên phong trong việc phát triển và áp 

dụng các công nghệ hiện đại, các sản phẩm mới tại thị trường Việt Nam. Nhiều chi 

nhánh ngân hàng nước ngoài đã có những chiến lược mở rộng và xây dựng mạng 

lưới khách hàng khá tốt và đa dạng. Đặc biệt, các ngân hàng nước ngoài có dịch vụ 

TTQT tốt hơn so với các NHTM Việt Nam do họ có kinh nghiệm và mạng lưới ngân 

hàng đại lý khắp thế giới, ngoài ra họ còn có đội ngũ nhân sự chất lượng cao. 

3.3.1.2.3. Khách hàng 

Khách hàng của NHTM Việt Nam chủ yếu là các doanh nghiệp vừa và nhỏ 

trong nước, trong năm 2008 các NHTM cho vay các doanh nghiệp trong nước là 

65% tổng dư nợ, số huy động từ các doanh nghiệp trong nước là 52% thị phần huy 

động. Các doanh nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài thường quan hệ với các ngân 

hàng nước ngoài có chi nhánh tại Việt Nam. Một số các doanh nghiệp Việt Nam có 

quy mô hoạt động lớn thiết lập quan hệ với các ngân hàng nước ngoài có thương 

hiệu lớn như HSBC, ANZ… với mục đích đảm bảo giao dịch với nước ngoài và uy 

tín của họ.  

3.3.2. PHÂN TÍCH MÔI TRƯỜNG BÊN TRONG 

3.3.2.1. Tài chính 

Đến cuối năm 2008, tổng tài sản đạt 68.439 tỷ đồng, tăng 6%, trong đó nguồn 

vốn huy động đạt 59.343 tỷ đồng, tăng 7% so với đầu năm và quản lý thanh khoản 

luôn nằm trong tầm kiểm soát chặt chẽ. Đồng thời, trong năm 2009 Sacombank đã 

tăng vốn điều lệ lên 6.700 tỷ đồng và vốn chủ sở hữu là 9.202 tỷ đồng bằng hình 

thức phát hành cổ phiếu trả cổ tức. Với tiềm lực tài chính hùng mạnh, Sacombank 

đảm bảo cung cấp đầy đủ các dịch vụ tài trợ xuất nhập khẩu cho khách hàng. 
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3.3.2.2. Nhân sự 

 Sacombank hiện thu hút đội ngũ nhân sự có trình độ trung cấp, cao đẳng, 

đại học, trên đại học 4.601 người, chiếm 77% tổng nhân sự. Cơ cấu nhân sự khá trẻ, 

dưới 30 tuổi là 4.085 người, chiếm 68% tổng nhân sự. Nhân sự phụ trách nghiệp vụ 

TTQT trong toàn hệ thống là 219 người, trong đó phòng TTQT hội sở có 27 người.  

 Sacombank đã thiết lập hệ thống kiểm tra kiến thức nghiệp vụ định kỳ đối 

với các nhân viên nghiệp vụ TTQT tại Chi nhánh/Sở Giao dịch. Đồng thời, Trung 

tâm đào tạo của Sacombank đã tổ chức liên tục các khóa đào tạo chuyên môn cũng 

như các khóa đào tạo kỹ năng được thiết kế chuyên biệt, phù hợp đối với từng cấp 

độ CBNV. Tuy nhiên, trình độ nghiệp vụ TTQT giữa các chi nhánh còn chênh lệch 

khá lớn do nghiệp vụ TTQT ít phát sinh ở các chi nhánh hoạt động ở các tỉnh. Việc 

này đã làm ảnh hưởng đến chất lượng dịch vụ TTQT chung của toàn ngân hàng. 

Ngoài ra, ngoại hình của nhân viên TTQT của Sacombank chưa thật sự thu hút 

khách hàng. 

3.3.2.3. Công nghệ 

 Sacombank là thành viên của Hiệp hội Viễn thông Tài chính Liên ngân 

hàng Toàn cầu - SWIFT, bảo đảm phục vụ khách hàng trên toàn thế giới trong suốt 

24 giờ mỗi ngày.  

 Sacombank đã triển khai ứng dụng chương trình ngân hàng lõi (Core 

Banking) phiên bản T24- R8 cho toàn hệ thống, từng bước thiết lập hệ thống an 

ninh mạng, hệ thống lưu trữ toàn ngân hàng, xây dựng kế hoạch khắc phục thảm 

hoạ và đảm bảo hoạt động liên tục của hệ thống. 

 Sacombank đã khai trương hoạt động trung tâm dữ liệu đặt tại tỉnh Bình 

Dương, trung tâm có vai trò lưu trữ dữ liệu cho toàn hệ thống, đảm bảo cho 

Sacombank hoạt động bình thường trong trường hợp có thảm hoạ xảy ra. 

3.3.2.4. Thương hiệu 

 Năm 2006, Sacombank đã được cấp chứng nhận “Thương hiệu nổi tiếng ở 

Việt Nam 2006”. Đây là giải thưởng nhằm tôn vinh những thương hiệu nổi tiếng, 
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góp phần nâng cao hình ảnh, năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp do phòng 

Thương mại và Công nghiệp Việt Nam (VCCI), tạp chí Việt Nam Business Forum 

thuộc VCCI, Công ty Truyền thông cuộc sống (LIFE) cùng Công ty Nghiên cứu thị 

trường AC Nielsen thực hiện. 

 Năm 2007, Sacombank nhận giải thưởng “Ngân hàng tốt nhất tại Việt Nam 

trong cho vay các doanh nghiệp vừa và nhỏ năm 2007” do cộng đồng các doanh 

nghiệp vừa và nhỏ Châu Âu (SMEDF) bình chọn. Ngoài ra, Sacombank cũng đã 6 

lần được trao tặng các giải thưởng trong lĩnh vực thanh toán quốc tế từ các ngân 

hàng uy tín trên thế giới như: Wachovia, Standard Chartered, American Express, 

HSBC, Bank of America, Citi.  

 Năm 2008, Sacombank nhận hai giải thưởng quốc tế của ngành tài chính 

ngân hàng: “Ngân hàng tốt nhất Việt Nam 2008” do Tổ chức FinanceAsia - Anh 

Quốc bình chọn,  “Ngân hàng bán lẻ của năm 2008 tại Việt Nam” do Tổ chức The 

Asian Banking and Finance - Anh Quốc bình chọn.  

3.3.2.5. Đánh giá của khách hàng đối với dịch vụ thanh toán quốc tế của 

Sacombank (xem chi tiết phiếu khảo sát khách hàng ở phụ lục 6). 

 Vào tháng 7 năm 2009, tác giả cùng với một số đồng nghiệp tại Sacombank 

đã tiến hành cuộc khảo sát đối với khách hàng doanh nghiệp hiện đang giao dịch 

thanh toán quốc tế với Sacombank tại bốn chi nhánh thuộc khu vực Tp.HCM: Chi 

nhánh Chợ Lớn, Chi nhánh Sài Gòn, Chi nhánh Tân Bình và Sở giao dịch Tp.HCM, 

đây là những chi nhánh có số lượng khách hàng giao dịch thanh toán quốc tế nhiều 

nhất trong toàn hệ thống Sacombank. Mục đích của cuộc khảo sát là để tìm hiểu 

nhận định của khách hàng về dịch vụ thanh toán quốc tế của Sacombank, từ đó đưa 

ra những chiến lược phù hợp để nâng cao chất lượng dịch vụ, duy trì khách hàng cũ 

và thu hút khách hàng tiềm năng. 

 Cuộc khảo sát được thực hiện trên 100 khách hàng và có 83 khách hàng trả 

lời đầy đủ. Bài viết này chỉ sử dụng một phần kết quả của cuộc khảo sát và tập trung 

chủ yếu vào ý kiến của khách hàng đối với dịch vụ thanh toán quốc tế của 

Sacombank. 
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3.3.2.5.1. Nhận xét của khách hàng về hình ảnh của Sacombank 

o Trong câu hỏi nêu ra năm gợi ý là (1) chúng tôi hiểu rõ về Sacombank và 

các sản phẩm dịch vụ do Sacombank cung cấp, (2) Sacombank là ngân hàng có 

phong cách làm việc chuyên nghiệp, (3) Sacombank đã hỗ trợ tích cực cho hoạt 

động kinh doanh của công ty chúng tôi, (4) hình ảnh của Sacombank ngày càng 

được nâng cao và (5) Sacombank có dịch vụ thanh toán quốc tế tốt nhất hiện nay và 

bốn lựa chọn cho khách hàng như sau: (1) Hoàn toàn không đồng ý, (2) Không 

đồng ý, (3) Đồng ý và (4) Hoàn toàn đồng ý. 

o Từ kết quả trong biểu đồ 3.1 cho thấy khách hàng đánh giá cao sự hỗ trợ 

của Sacombank cho hoạt động kinh doanh của khách hàng. Khách hàng cũng hài 

lòng với phong cách làm việc chuyên nghiệp của Sacombank và hình ảnh của 

Sacombank ngày càng được nâng cao. Tuy nhiên, khách hàng vẫn chưa hiểu rõ hết 

những sản phẩm dịch vụ mà Sacombank đang cung cấp. Do đó Sacombank cần phải 

tích cực giới thiệu sản phẩm dịch vụ của mình đến khách hàng nhiều hơn nữa. 

Ngoài ra, khách hàng cũng không cho rằng dịch vụ TTQT của Sacombank tốt nhất 

hiện nay. Điều đó cho ta biết cần phải nâng cao hơn nữa chất lượng dịch vụ TTQT 

để có thể cạnh tranh với các ngân hàng bạn. 

Biểu đồ 3.1: Nhận xét của khách hàng về hình ảnh của Sacombank. 
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3.3.2.5.2. Mức độ thoả mãn của khách hàng đối với từng sản phẩm TTQT 

của Sacombank 

Trong câu hỏi nêu ra 14 sản phẩm TTQT mà Sacombank đang cung cấp, 

khách hàng sẽ đánh dấu vào sản phẩm mà họ đang sử dụng và cho biết mức độ hài 

lòng về dịch vụ đó với các mức độ sau: (1) hoàn toàn không hài lòng, (2) không hài 

lòng, (3) hài lòng, (4) rất hài lòng. Kết quả trong bảng bên dưới cho thấy tất cả 

khách hàng đều hài lòng với sản phẩm TTQT mà Sacombank cung cấp với giá trị 

trung bình thấp nhất là 3 và cao nhất là 4. Cụ thể như sau: 

Biểu đồ 3.2: Mức độ thoả mãn của khách hàng đối với dịch vụ TTQT của 

Sacombank. 

o Sản phẩm tài trợ L/C xuất khẩu với mức độ hài lòng tuyệt đối đạt giá trị 

cao nhất là 4. Tuy nhiên, trong 83 khách hàng được khảo sát chỉ có 2 khách hàng sử 

dụng sản phẩm này chiếm 2.4%. Sacombank cần có những chính sách bán hàng hợp 

lý để thu hút khách hàng đối với sản phẩm này vì đây là một sản phẩm trọn gói bao 

gồm nhiều sản phẩm khác trong đó như: thông báo L/C, chiết khấu L/C, cho 

vay….và phí dịch vụ nhiều nhất. 
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o Đối với sản phẩm nhờ thu trơn, chỉ có 1 khách hàng sử dụng trong 83 

khách hàng được khảo sát, với mức độ hài lòng thấp nhất là 3. Đây là một sản phẩm 

đơn giản, không thu được nhiều phí dịch vụ và ít được khách hàng sử dụng.  

o Trong các sản phẩm mà Sacombank cung cấp thì sản phẩm L/C trả ngay 

được khách hàng sử dụng nhiều nhất, có 52 khách hàng sử dụng trong 83 khách 

hàng được khảo sát đạt 62.7%. Giá trị trung bình của mức độ hài lòng của sản phẩm 

này đạt khá cao 3.56. Đây là sản phẩm chủ lực của dịch vụ TTQT của Sacombank 

với doanh số hàng năm rất lớn. Do đó Sacombank cần có những chiến lược phù hợp 

để duy trì và nâng cao chất lượng sản phẩm này. 

o Sản phẩm chuyển tiền thanh toán hàng hoá trả trước và trả sau của 

Sacombank cũng được rất nhiều khách hàng sử dụng với tỷ lệ 61.4% và 53% trong 

tổng số 83 khách hàng được khảo sát và giá trị trung bình của mức độ hài lòng lần 

lượt là 3.43 và 3.52. Đây là những sản phẩm truyền thống và được khách hàng sử 

dụng nhiều cho những lô hàng có giá trị thanh toán trung bình và thấp. Để phát triển 

dịch vụ này hơn nữa Sacombank cần có những chính sách phù hợp để thu hút khách 

hàng tiềm năng. 

o Trong các sản phẩm dành cho dịch vụ thanh toán xuất khẩu thì sản phẩm 

thông báo L/C được khách hàng sử dụng nhiều nhất với 17 khách hàng trong 83 

khách hàng được khảo sát đạt 20.5% và mức độ hài lòng khá cao với giá trị trung 

bình là 3.67.  

o Tất cả các sản phẩm còn lại đều được khách hàng đánh giá tốt với giá trị 

trung bình đều lớn hơn 3, điều đó cho thấy chất lượng của từng sản phẩm dịch vụ 

TTQT của Sacombank thoả mãn được nhu cầu của các khách hàng hiện tại. 

3.3.2.5.3. Những yếu tố thúc đẩy khách hàng sử dụng dịch vụ thanh toán 

quốc tế của Sacombank 

o Câu hỏi đã nêu ra 10 yếu tố thúc đẩy nhu cầu giao dịch TTQT với 

Sacombank. Kết quả thể hiện ở biểu đồ 3.3 như sau: việc xử lý hồ sơ nhanh và 

chính xác được khách hàng đánh giá cao nhất với 63.9%, tiếp theo là thủ tục gọn 
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gàng, không phiền hà và đội ngũ nhân viên giỏi nghiệp vụ và tư vấn tận tình được 

đánh giá cao thứ hai với 61.4% khách hàng lựa chọn.  

o Ngoài ra việc khách hàng có quan hệ tín dụng cũng là một yếu tố thúc 

đẩy khách hàng sử dụng dịch vụ TTQT với 55.4% khách hàng lựa chọn. Giá dịch 

vụ và mạng lưới giao dịch rộng cũng là một ưu thế của Sacombank khi có đến 

44.6% khách hàng cho rằng đó là yếu tố quan trọng. Trong khi đó, công nghệ ngân 

hàng không được khách hàng đánh giá cao với chỉ 10.8% khách hàng lựa chọn. 

Khách hàng đã đánh giá chính xác về hệ thống công nghệ thông tin của Sacombank 

do Sacombank đang trong quá trình triển khai hệ thống chương trình phần mềm 

ngân hàng lõi T24-R8, do đó còn rất nhiều lỗi kỹ thuật làm mất nhiều thời gian 

trong xử lý nghiệp vụ. 

Biểu đồ 3.3: Những yếu tố thúc đẩy khách hàng sử dụng dịch vụ thanh toán quốc tế 

của Sacombank. 

o Việc phát triển thương hiệu trong những năm gần đây đã giúp 

Sacombank có một uy tín khá tốt ở thị trường trong và ngoài nước, với 28.9% 

khách hàng cho rằng uy tín của Sacombank đã thúc đẩy mối quan hệ của họ và 

24.1% khách hàng cho rằng do đối tác nước ngoài yêu cầu giao dịch với 

Sacombank đã chứng minh được hình ảnh của Sacombank dần trở nên quen thuộc 

hơn với khách hàng. 
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3.3.2.5.4. Nhận xét của khách hàng về nhân viên TTQT của Sacombank 

Trong câu hỏi nêu ra tám nhận định về nhân viên TTQT của Sacombank. 

Khách hàng cho nhận xét ở mỗi nhận định theo lựa chọn sau: (1) hoàn toàn không 

đồng ý, (2) không đồng ý, (3) đồng ý, (4) rất đồng ý.  
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Xử lý công việc một cách chính xác và nhanh chóng.

Cách phục vụ chuyên nghiệp.

Quan tâm đến quyền lợi của công ty chúng tôi.

Luôn đáp ứng yêu cầu của công ty chúng tôi một cách kịp thời.

Tư vấn nghiệp vụ cho công ty chúng tôi tận tình và chu đáo.

Cung cấp kịp thời cho công ty chúng tôi những thông tin hữu ích.

 
Biểu đồ 3.4: Nhận xét của khách hàng về nhân viên TTQT của Sacombank 

Kết quả khảo sát cho thấy nhận định ‘giao tiếp lịch sự, thân thiện và nhiệt 

tình’ được khách hàng đồng ý cao nhất với giá trị trung bình 3.36 , tiếp theo là ‘xử 

lý công việc một cách chính xác và nhanh chóng’ và ‘cách phục vụ chuyên nghiệp’ 

với giá trị trung bình lần lượt là 3.31 và 3.22. Bên cạnh đó, khách hàng cũng đồng ý 

với nhận định nhân viên TTQT của Sacombank có nghiệp vụ vững vàng và tư vấn 

cho khách hàng tận tình và chu đáo với giá trị trung bình là 3.08 và 3.01. Tuy nhiên, 

khách hàng cho rằng nhân viên TTQT của Sacombank chưa cung cấp kịp thời 

những thông tin hữu ích cho khách hàng, chưa đáp ứng yêu cầu của khách hàng một 

cách kịp thời và chưa thật sự quan tâm đến quyền lợi của khách hàng với giá trị 

trung bình nhỏ hơn 3. Qua kết quả trên cho thấy Sacombank cũng cần có những 

chương trình đào tạo nghiệp vụ và kỹ năng chăm sóc khách hàng nhiều hơn nữa để 

nhằm nâng cao chất lượng phục vụ khách hàng ngày càng tốt hơn. 
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3.3.2.5.5. Hình thức khuyến mãi được khách hàng yêu thích 

Câu hỏi nêu ra hai hình thức khuyến mãi được Sacombank sử dụng trong 

thời gian gần đây đó là: Giảm phí dịch vụ và tặng quà lưu niệm. Khách hàng sẽ lựa 

chọn hình thức mà họ yêu thích nhất. Trong 83 khách hàng được khảo sát có 73 

khách hàng chọn hình thức giảm giá dịch vụ chiếm 88% và 10 khách hàng chọn quà 

tặng lưu niệm chiếm 12%. Kết quả cho thấy giảm phí dịch vụ được phần lớn khách 

hàng ủng hộ hơn. Do đó Sacombank cần duy trì và phát triển hơn nữa hình thức 

khuyến mãi này. 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Biểu đồ 3.5: Hình thức khuyến mãi được khách hàng yêu thích 

3.3.2.5.6. Đánh giá của khách hàng về cơ sở vật chất của Sacombank 

Trong câu hỏi nêu ra 4 lựa chọn cho khách hàng là: (1) rất hài lòng, (2) hài 

lòng, (3) không hài lòng, (4) hoàn toàn không hài lòng. Trong 83 khách hàng được 

khảo sát thì không có khách hàng nào chọn ‘hoàn toàn không hài lòng’, có 4 khách 

hàng chọn không hài lòng chiếm 4.8%, 26 khách hàng chọn hài lòng chiếm 31.3% 

và 53 khách hàng chọn rất hài lòng chiếm 63.9%. Kết quả cho thấy cơ sở vật chất 

phục vụ cho dịch vụ TTQT của Sacombank là khá tốt. 

88.00

12.00

Giảm phí dịch vụ Quà tặng lưu niệm
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63.9

31.3

4.8

Rất hài lòng. Hài lòng. Không hài lòng.

 
 Biểu đồ 3.6: Đánh giá của khách hàng về cơ sở vật chất của Sacombank 

3.3.2.5.7. Khả năng giới thiệu dịch vụ TTQT của Sacombank cho bạn bè 

và đồng nghiệp 

Câu hỏi nêu ra 4 gợi ý cho khách hàng là: (1) rất có thể, (2) có thể, (3) ít có 

khả năng, (4) hoàn toàn không. Trong 83 khách hàng được khảo sát không có khách 

hàng nào hoàn toàn không có khả năng giới thiệu với bạn bè và đồng nghiệp, có 30 

khách hàng có thể giới thiệu với bạn bè chiếm 36.2%, 49 khách hàng cho ý kiến rất 

có thể giới thiệu dịch vụ TTQT của Sacombank chiếm 59% và chỉ có 4 khách hàng 

ít có khả năng giới thiệu chiếm 4.8%. Kết quả cho thấy khách hàng hiện hữu cũng 

là một kênh phát triển khách hàng mới rất có hiệu quả nếu Sacombank chú ý đến 

kênh này. 

59

36.2

4.8

Rất có thể. Có thể. Ít có khả năng.

 
Biểu đồ 3.7: Khả năng giới thiệu dịch vụ TTQT của Sacombank cho bạn bè và đồng 

nghiệp. 
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3.4. ĐÁNH GIÁ SWOT CỦA SACOMBANK 

3.4.1. NHỮNG ĐIỂM MẠNH 

 Sacombank được xem là một trong những ngân hàng có quy mô vốn tự có 

lớn, uy tín hàng đầu trong lĩnh vực tài chính ngân hàng Việt Nam và được phát 

huy trong nhiều năm qua. Thương hiệu Sacombank lan rộng khắp cả nước, đồng 

thời đã và đang vươn ra thị trường quốc tế. 

 Sacombank có hệ thống mạng lưới bán lẻ duy nhất phủ đều khắp các tỉnh 

thành trong cả nước. Sacombank tiếp tục xây dựng nhiều mối quan hệ với khách 

hàng ngày càng vững chắc, thiết lập mối quan hệ liên kết với các đối tác trong và 

ngoài nước. 

 Sacombank có đội ngũ cán bộ nhân viên trẻ, có năng lực và nhiều tâm 

quyết để thực hiện các mục tiêu kinh doanh và định hướng phát triển của ngân 

hàng trong thời gian tới. 

3.4.2. NHỮNG ĐIỂM YẾU 

 Tính đồng bộ của sự phát triển và yêu cầu quản trị theo hệ thống chưa thật 

sự song hành nên Ngân hàng chưa đạt được hiệu quả cao nhất như mong muốn 

trong hoạt động kinh doanh trong bối cảnh ngành ngân hàng có sự phát triển 

nhanh chóng trong thời gian gần đây. 

 Hệ thống công nghệ thông tin chưa hoàn chỉnh. Việc đưa hệ thống công 

nghệ ngân hàng lõi vào sử dụng gặp nhiều khó khăn, ảnh hưởng đến giao dịch với 

khách hàng, hệ thống dữ liệu khách hàng và hệ thống báo cáo số liệu. 

 Các chi nhánh chưa phối hợp chặt chẽ với nhau trong việc tiếp thị khách 

hàng mới, để xảy ra tình trạng tranh giành khách hàng trong nội bộ hệ thống 

Sacombank. 

 Sacombank chưa có một chính sách hoa hồng rõ ràng cho các trung gian 

tiếp thị khách hàng. Do đó việc tiếp thị khách hàng của chi nhánh gặp nhiều khó 

khăn khi tiếp xúc khách hàng qua trung gian. 

 Các chương trình đào tạo, nâng cao trình độ nghiệp vụ cho CBNV chưa 

thật sự hiệu quả mặc dù trung tâm đào tạo của Sacombank đã có nhiều nỗ lực 
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trong thời gian qua. Đặc biệt, trình độ nghiệp vụ của các nhân viên thanh toán 

quốc tế giữa các chi nhánh ở khu vực TP.HCM và các tỉnh thành khác còn chênh 

lệch quá nhiều, gây ra nhiều khó khăn khi triển khai quy trình nghiệp vụ mới.  

 Hệ thống quy trình nghiệp vụ chưa hoàn chỉnh, trong khi đó cơ cấu của 

phòng thanh toán quốc tế hội sở thay đổi nhiều lần trong những năm vừa qua làm 

ảnh hưởng đến hoạt chung của toàn hệ thống. 

 Bộ phận thanh toán quốc tế ở các chi nhánh chưa đảm bảo được rủi ro để 

có thể triển khai hệ thống SWIFT thanh toán trực tiếp với nước ngoài không thông 

qua hội sở, dẫn đến tình trạng quá tải ở hội sở trong việc giải quyết hồ sơ của toàn 

hệ thống nên gây mất nhiều thời gian và công sức để xử lý. 

 Tính chuyên nghiệp của đội ngũ nhân viên chưa cao, chưa xây dựng được 

bộ phận bán hàng riêng biệt và chuyên nghiệp. Sự chồng chéo công việc giữa các 

bộ phận, phòng ban đã làm giảm đi tính hiệu quả trong công việc.  

3.4.3. NHỮNG CƠ HỘI 

 Kinh tế Việt Nam đã có sự phát triển ổn định trong nhiều năm qua, chính 

sách thông thoáng của nhà nước đã tạo ra nhiều cơ hội kinh doanh trong nước 

cũng như xuất nhập khẩu cho các doanh nghiệp và các sản phẩm dịch vụ của ngân 

hàng được sử dụng nhiều hơn. 

 Còn nhiều doanh nghiệp vừa và nhỏ chưa tiếp cận đầy đủ với nguồn vốn và 

các dịch vụ khác của ngân hàng. Hoạt động xuất nhập khẩu của Việt Nam tăng 

trưởng mạnh trong những năm gần đây và còn rất nhiều tiềm năng để phát triển 

hơn nữa. Đây là một cơ hội khá tốt để Sacombank phát triển dịch vụ thanh toán 

quốc tế của mình. 

 Giai đoạn khó khăn chung của nền kinh tế hiện nay, vừa là thách thức vừa 

là cơ hội cho Sacombank phát triển dịch vụ, tăng cường công tác tiếp thị hỗ trợ 

khách hàng. 

 Hội nhập kinh tế tạo điều kiện hợp tác sâu rộng với các tổ chức định chế tài 

chính quốc tế, nâng cao kỹ năng quản trị, mở rộng mạng lưới hoạt động ra nước 

ngoài. 
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3.4.4. NHỮNG THÁCH THỨC 

 Nguồn nhân lực có năng lực, có trình độ cao ngày càng khan hiếm và bị 

cạnh tranh quyết liệt giữa các ngân hàng cùng với các tổ chức tài chính khác. 

 Nhu cầu sử dụng sản phẩm dịch vụ ngân hàng ngày càng được nhiều doanh 

nghiệp quan tâm và đòi hỏi cao về tính đa dạng, chất lượng sản phẩm dịch vụ và 

kỹ năng phục vụ khách hàng. 

 Việt Nam đã chính thức mở cửa ngành ngân hàng theo cam kết của WTO, 

các ngân hàng nước ngoài đã ồ ạt thâm nhập thị trường Việt Nam và do đó sự 

cạnh tranh giữa các ngân hàng thương mại với nhau sẽ trở nên khốc liệt hơn. 

 Nền kinh tế đang đối diện với giảm phát và nguy cơ lạm phát có thể quay 

trở lại sẽ tiềm ẩn về rủi ro thanh khoản, rủi ro kỳ hạn và rủi ro tỷ giá, kể cả rủi ro 

về niềm tin đối với hệ thống ngân hàng.  

 Thị trường chứng khoán chưa có dấu hiệu hồi phục, thị trường bất động sản 

có thể khởi sắc với phân khúc khách hàng có thu nhập thấp nhưng chưa bền vững 

sẽ tác động nhất định đến hoạt động kinh doanh ngành ngân hàng. 

 Sự thẩm thấu khó khăn trong năm 2008 đối với hoạt động sản xuất kinh 

doanh của các doanh nghiệp sẽ là nguy cơ phát sinh nợ quá hạn và cơ cấu lại các 

khoản vay.  
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TÓM TẮT CHƯƠNG 3 

Trong những năm vừa qua ngành tài chính ngân hàng của Việt Nam đã có 

những bước phát triển nhanh chóng xét cả về công nghệ ngân hàng, về mạng lưới 

hoạt động của các ngân hàng thương mại cũng như nhu cầu của khách hàng. Các 

ngân hàng nước ngoài bao gồm cả các tập đoàn tài chính lớn trên thế giới cũng đã 

có những bước đi đầu tiên vào thị trường đầy tiềm năng của Việt Nam. Sự khốc liệt 

trong cạnh tranh là điều đã được dự báo từ trước cho các ngân hàng thương mại 

Việt Nam, trong khi đó các ngân hàng thương mại nhà nước mặc dù đã có nhiều cải 

tiến nhưng vẫn còn nhiều mặt hạn chế. Các ngân hàng thương mại cổ phần mặc dù 

hoạt động rất năng động nhưng tiềm lực tài chính vẫn chưa đáp ứng được nhu cầu 

của nền kinh tế.  

Sacombank là một ngân hàng TMCP có tiềm lực tài chính mạnh mẽ, hệ thống 

phân phối rộng khắp, công nghệ ngân hàng hiện đại, đội ngũ ngân viên trẻ và năng 

động. Do đó, Sacombank có cơ hội lớn để đẩy mạnh hoạt động kinh doanh của 

mình trở thành một trong những tập đoàn tài chính hàng đầu của Việt Nam.  

Dựa vào những phân tích về môi trường kinh doanh, thế mạnh, điểm yếu, cơ 

hội, thách thức cùng với kết quả của cuộc khảo sát thực tế khách hàng hiện hữu, 

Sacombank sẽ xây dựng được những chiến lược Marketing cho dịch vụ thanh toán 

quốc tế thật hợp lý để thực hiện thành công những kế hoạch kinh doanh đã đề ra cho 

toàn ngân hàng. 
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CHƯƠNG 4 

CHIẾN LƯỢC MARKETING CHO DỊCH VỤ THANH TOÁN QUỐC 

TẾ TẠI SACOMBANK 

4.1. XU HƯỚNG PHÁT TRIỂN DỊCH VỤ TTQT TẠI VIỆT NAM 

Từ khi gia nhập WTO, nền kinh tế Việt Nam đã phát triển nhanh chóng và mạnh 

mẽ hơn, điều đó đã tạo ra rất nhiều cơ hội giao thương giữa các doanh nghiệp Việt 

Nam với các doanh nghiệp nước ngoài. Với kim ngạch hàng hoá xuất nhập khẩu 

năm 2008 đạt 143,4 tỷ USD, tăng gần 29% so với năm 2007, kim ngạch xuất nhập 

khẩu dịch vụ năm 2008 đạt 15 tỷ USD, tăng gần 10% so với năm 2007, cho thấy thị 

trường dịch vụ thanh toán quốc tế còn rất nhiều tiềm năng cho các NHTM đang 

hoạt động tại Việt Nam. Và trong tương lai, một khi kinh tế thế giới đã qua giai 

đoạn khủng hoảng như hiện nay thì dịch vụ này còn phát triển nhanh hơn nữa do 

nhu cầu thanh toán hàng hoá xuất nhập khẩu của các doanh nghiệp tăng lên. 

4.2. MỤC TIÊU CỦA CHIẾN LƯỢC 

Mục tiêu chung của ngân hàng là quyết tâm xây dựng Sacombank trở thành Ngân 

hàng bán lẻ- đa năng- hiện đại, ngân hàng có hoạt động thanh toán quốc tế mạnh 

nhất và xuất sắc nhất, đồng thời từng bước hình thành một tổ hợp các Công ty có 

khả năng cung cấp dịch vụ tài chính trọn gói nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh 

trước xu thế toàn cầu hóa. Bên cạnh dịch vụ tín dụng thì dịch vụ thanh toán quốc tế 

phải đóng vai trò cốt lõi trong các dịch vụ của ngân hàng. 

Xuất phát từ những mục tiêu và kỳ vọng chung như trên, những mục tiêu cụ thể 

của chiến lược bao gồm: 

 Đa dạng hóa sản phẩm, dịch vụ thanh toán quốc tế. 

 Xây dựng hệ thống mạng lưới phân phối đồng bộ, hiệu quả và chuyên nghiệp 

để đảm bảo cho sự tăng trưởng bền vững. 

 Cung cấp những sản phẩm dịch vụ tốt nhất với giá cả cạnh tranh đồng thời 

nâng cao chất lượng phục vụ làm thoả mãn nhu cầu của khách hàng. 
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 Thực hiện các chương trình xúc tiến thương mại hiệu quả, đồng thời mang 

lại những lợi ích thiết thực cho khách hàng. 

 Tiếp tục tái cấu trúc bộ máy, đào tạo cập nhật kiến thức, rèn luyện kỹ năng 

cho nguồn nhân lực và đào tạo lực lượng nhân viên chuyên nghiệp nhằm đảm bảo 

quá trình vận hành của hệ thống được liên tục, thông suốt và hiệu quả. 

 Mở rộng các mối quan hệ hợp tác, liên kết, liên danh với các tổ chức kinh tế 

và định chế tài chính trong và ngoài nước, từng bước hình thành mô hình tổ hợp các 

công ty, tạo sức mạnh tổng hợp nhằm giảm bớt áp lực cạnh tranh. 

4.3. CHIẾN LƯỢC MARKETING HỖN HỢP CHO DỊCH VỤ TTQT TẠI 

SACOMBANK 

4.3.1. CHIẾN LƯỢC SẢN PHẨM 

4.3.1.1. Sản phẩm thanh toán nhập khẩu 

 Như đã giới thiệu ở chương 3, các sản phẩm dịch vụ thanh toán hàng hoá 

nhập khẩu của Sacombank chiếm tỷ trọng doanh số lớn nhất trong số các sản 

phẩm TTQT khác của toàn ngân hàng, do đó Sacombank cần phải duy trì và phát 

triển hơn nữa những sản phẩm dịch vụ này. 

4.3.1.1.1. Thanh toán nhập khẩu bằng L/C  

o Phát triển các công cụ tài chính phái sinh: trong phương thức thanh toán 

L/C, khách hàng biết trước được kế hoạch nhận hàng và thanh toán cho nước ngoài 

nên ngân hàng cần cung cấp các sản phẩm đi kèm với các công cụ tài chính phái 

sinh để hạn chế rủi ro do sự biến động tỷ giá hối đoái. Cụ thể, ngân hàng có thể đề 

nghị khách hàng ký một hợp đồng kỳ hạn mua ngoại tệ với ngân hàng, như vậy 

khách hàng sẽ chủ động hơn trong việc thanh toán. 

o Xem xét lại mức ký quỹ phát hành L/C: Sacombank cần áp dụng mức ký 

quỹ thấp cho những khách hàng có quan hệ lâu năm, uy tín. Đối với những khách 

hàng chưa có bộ chứng từ nào trễ hạn thanh toán thì có thể xem xét cho mức ký quỹ 

bằng 0% trị giá L/C. 
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o Phát triển những sản phẩm tài trợ nhập khẩu: trong sản phẩm này cần 

phải nâng cao mức tài trợ của ngân hàng đối với hàng hoá trên cơ sở tính khả mại 

của hàng hoá nhập khẩu.  

4.3.1.1.2. Thanh toán nhập khẩu bằng T/T  

o Dịch vụ thanh toán bằng phương thức T/T ở Sacombank về cơ bản khá 

tốt, tuy nhiên có những trường hợp khi khách hàng yêu cầu thanh toán phí dịch vụ 

cho nước ngoài, chuyển vốn đầu tư về nước hay một số trường hợp phức tạp khác 

thì Sacombank từ chối thanh toán do chưa có những hướng dẫn cụ thể về thủ tục 

của những trường hợp này từ hội sở. Do đó, Sacombank cần phải ban hành những 

hướng dẫn chung về thủ tục cho từng sản phẩm dịch vụ, đặc biệt đối với thanh toán 

dịch vụ doanh nghiệp thì cần phải chi tiết, cụ thể và tuân thủ pháp lệnh về quản lý 

ngoại hối của nhà nước. 

o Triển khai sản phẩm chuyển tiền nhanh: xây dựng quy trình và triển khai 

ở một số chi nhánh mẫu và có trình độ nghiệp vụ tốt, sau đó sẽ  thực hiện trên toàn 

hệ thống. Với sản phẩm này, Sacombank cam kết với khách hàng rằng bên người 

thụ hưởng sẽ nhận được tiền trong vòng hai giờ sau khi Sacombank nhận được đầy 

đủ hồ sơ chuyển tiền. Dịch vụ này không thực hiện được khi khách hàng yêu cầu 

chuyển tiền đến các nước có múi giờ trái với múi giờ tại Việt Nam. 

4.3.1.2. Sản phẩm thanh toán xuất khẩu 

Doanh số thanh toán xuất khẩu qua Sacombank trong các năm vừa qua vẫn 

còn thấp so với tiềm năng phát triển của dịch vụ này. Do đó Sacombank cần có 

những sản phẩm mang tính đột phá để thu hút khách hàng sử dụng dịch vụ này 

nhiều hơn trong thời gian sắp tới. 

4.3.1.2.1. Thanh toán xuất khẩu bằng L/C  

o Sản phẩm tài trợ L/C xuất khẩu: thực hiện tài trợ ngay khi khách hàng 

chính thức ký hợp đồng ngoại thương. Mức tài trợ có thể là 20-30% giá trị hợp 

đồng. Phần còn lại sẽ được giải ngân khi ngân hàng nhận được L/C gốc từ ngân 

hàng nước ngoài. 
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o Sản phẩm chiết khấu L/C: Sacombank cần nâng cao hơn nữa tỷ lệ chiết 

khấu bộ chứng từ. Xem xét chiết khấu đến 100% trị giá bộ chứng từ trên cơ sở bộ 

chứng từ hoàn hảo, khách hàng giao dịch lâu năm, có uy tín và đánh giá năng lực 

của ngân hàng phát hành L/C. 

o Dịch vụ lập bộ chứng từ L/C: Sacombank cần xây dựng quy trình chuẩn 

cho dịch vụ tư vấn và lập bộ chứng từ xuất khẩu, gửi bộ chứng từ đi nước ngoài và 

thu hộ tiền cho khách hàng. Dịch vụ này còn khá mới mẻ, tuy nhiên nó có thể đáp 

ứng được nhu cầu của phần lớn khách hàng. 

4.3.1.2.2. Thanh toán xuất khẩu bằng T/T  

 Xây dựng quy trình sản phẩm tài trợ T/T xuất khẩu: tài trợ 20-30% khi 

khách hàng chính thức ký kết hợp đồng ngoại thương, phần còn lại sẽ được giải 

ngân khi hàng hoá đã được bốc lên tàu. Điều kiện thực hiện sản phẩm khi hợp 

đồng bắt buộc người mua phải chuyển tiền vào tài khoản của khách hàng mở tại 

Sacombank. Ngoài ra, khách hàng phải bảo đảm 50% khoản tài trợ bằng bất động 

sản thế chấp tại ngân hàng. 

4.3.1.3. Những chiến lược sản phẩm chung 

 Từng bước chuẩn hóa các quy trình nghiệp vụ của từng sản phẩm, thiết lập 

hệ thống văn bản hướng dẫn cụ thể cho chi nhánh để tiến tới xây dựng hệ thống 

quản lý chất lượng theo tiêu chuẩn ISO.  

 Ưu tiên phát triển dịch vụ kinh doanh ngoại hối, đa dạng hoá các sản phẩm 

cho vay bằng ngoại tệ, kết hợp với các sản phẩm thanh toán quốc tế nhằm hạn chế 

những rủi ro trong quá trình thanh toán cho khách hàng. 

4.3.2. CHIẾN LƯỢC GIÁ 

Trong chiến lược Marketing của các ngành công nghiệp và thương mại, chính 

sách giá được xác định trong từng thời kỳ kinh doanh và luôn giữ vị trí quan 

trọng. Giá cả của các sản phẩm dịch vụ của các tổ chức tài chính ngân hàng ngày 

nay trở thành vấn đề được quan tâm nhất. Bởi sự cạnh tranh trong lĩnh vực tài 

chính ngân hàng ngày càng gia tăng và giá cả không chỉ là yếu tố cạnh tranh giữa 
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các ngân hàng mà còn có tác động mạnh mẽ đến quyết định lựa chọn sản phẩm 

dịch vụ và ngân hàng của khách hàng. 

4.3.2.1. Mục tiêu chiến lược giá của Sacombank  

 Thu hút khách hàng mới và tăng sức cạnh tranh cho dịch vụ thanh toán 

quốc tế của ngân hàng. 

 Tăng doanh số thanh toán quốc tế của toàn ngân hàng. 

 Tăng cường mối quan hệ giữa khách hàng với ngân hàng. 

4.3.2.2. Căn cứ xác định giá dịch vụ thanh toán quốc tế 

 Chi phí: là các nguồn mà ngân hàng phải bỏ ra để duy trì sự hoạt động và 

cung cấp sản phẩm dịch vụ cho khách hàng. Chi phí gồm hai loại cơ bản là chi phí 

cố định và chi phí biến đổi. Giá của dịch vụ tối thiểu phải bù đắp đủ các chi phí 

phát sinh. Chi phí biến đổi là nhân tố quan trọng quyết định giá của dịch vụ. 

Sacombank cần phải tổ chức cung ứng dịch vụ, nâng cao chất lượng phục vụ, trình 

độ chuyên môn của nhân viên TTQT để hạ thấp biến phí và tạo ra sự khác biệt về 

giá.  

 Nhu cầu của khách hàng: các nhóm khách hàng khác nhau có đặc điểm 

đường cầu khác nhau và có phản ứng khác nhau với những thay đổi. Do đó, 

Sacombank cần phải xác định giá dịch vụ căn cứ vào sự phản ứng của khách hàng 

đối với giá. Sacombank cần phải ban hành nhiều biểu phí dịch vụ TTQT khác 

nhau để áp dụng cho từng nhóm khách hàng khách nhau. Những nhóm khách 

hàng nào có độ nhạy cảm về giá thấp thì có thể áp dụng mức phí cao và ngược lại.  

 Đối thủ cạnh tranh trên thị trường: ngân hàng phải tính đến yếu tố này 

trước khi xác định giá sản phẩm dịch vụ, vì giá ảnh hưởng đến khả năng cạnh 

tranh của ngân hàng. Biểu phí dịch vụ thanh toán quốc tế của Sacombank phải 

được xác định trên cơ sở tham khảo biểu phí của các đối thủ cạnh tranh trực tiếp. 

 Vị trí địa lý: vị trí địa lý ảnh hưởng nhiều đến việc cung ứng dịch vụ ngân 

hàng, đặc biệt là dịch vụ thanh toán quốc tế, các doanh nghiệp thường đặt trụ sở 

kinh doanh tại các thành phố lớn của Việt Nam như: TP.HCM, Hà Nội, Hải 

Phòng, Đà Nẵng…nơi có nhiều cảng biển, sân bay để thuận tiện cho việc chuyên 
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chở giao nhận hàng hoá quốc tế. Do đó, Sacombank cần có những chính sách giá 

phù hợp với từng vùng, từng khu vực hoạt động.  

 Rủi ro: rủi ro thực chất là các khoản chi phí tiềm ẩn. Khi rủi ro phát sinh, 

nó sẽ trở thành các khoản chi phí thực mà ngân hàng phải bù đắp trong quá trình 

hoạt động. Đối với dịch vụ TTQT, rủi ro phát sinh nhiều nhất là quá trình kiểm tra 

chứng từ của phương thức thanh toán bằng L/C trong nhập khẩu và xuất khẩu. Do 

đó, khoản mục phí thanh toán trong biểu phí dịch vụ của phương thức này phải 

được xem xét tăng theo biên độ cho phép và trị giá bộ chứng từ để bù đắp khi phát 

sinh rủi ro. 

4.3.2.3. Chiến lược giá 

4.3.2.3.1. Giá trên cơ sở quan hệ với khách hàng 

Với mục đích duy trì và phát triển quan hệ với những khách hàng hiện tại, 

Sacombank cần phải có chính sách giá mềm dẻo.  

o Đối với khách hàng trong nước: từng chi nhánh của Sacombank phải 

thiết lập danh sách khách hàng có phân nhóm. Những khách hàng có doanh số 

TTQT cao, có uy tín và những khách hàng có tiềm năng sẽ được áp dụng mức phí 

ưu đãi.  

o Đối với khách hàng là người thụ hưởng ở nước ngoài: một số nhà cung 

cấp lớn ở nước ngoài, cung cấp các mặt hàng mà Việt Nam nhập khẩu nhiều và có 

giá trị lớn như: nhựa, sắt thép… thường chỉ định ngân hàng quan hệ với nhà nhập 

khẩu. Do đó, Sacombank cần phải áp dụng chính sách giá mềm dẻo đối với các 

khoản phí phải thu của người thụ hưởng trong các phương thức thanh toán để nhằm 

duy trì mối quan hệ và tạo uy tín với các nhà cung cấp lớn này. 

4.3.2.3.2. Giá thâm nhập và phát triển thị trường 

Với những vùng thị trường mới hoạt động, Sacombank cần áp dụng mức phí 

thấp để thâm nhập, phát triển thị trường và tăng sức cạnh tranh so với đối thủ. Mức 

phí áp dụng trong những vùng thị trường này sẽ được giám đốc chi nhánh quyết 

định theo từng thời kỳ, theo từng đối tượng khách hàng sao cho phù hợp với biên độ 

cho phép và chính sách giá chung của toàn ngân hàng. Tuy nhiên, mức giá thấp này 
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chỉ thấp hơn so với các đối thủ cạnh tranh trực tiếp vì mức giá của sản phẩm dịch vụ 

là biểu thị cho chất lượng phục vụ, uy tín và thương hiệu của ngân hàng. Do đó, dù 

là giá thâm nhập nhưng không thể áp dụng mức giá quá thấp. 

4.3.3. CHIẾN LƯỢC PHÂN PHỐI 

Xây dựng chiến lược sản phẩm dịch vụ tốt, chiến lược giá hợp lý vẫn chưa đủ 

đảm bảo cho sự thành công trong kinh doanh ngân hàng, mà đòi hỏi phải có một 

chiến lược phân phối phù hợp để đưa sản phẩm dịch vụ của ngân hàng đến với 

khách hàng một cách tốt nhất. Xác định kênh phân phối hợp lý là vấn đề vô cùng 

quan trọng vì nó ảnh hưởng lớn đến hoạt động cũng như kết quả hoạt động 

Marketing của ngân hàng. Sacombank là ngân hàng có mạng lưới kênh phân phối 

lớn nhất trong hệ thống các ngân hàng thương mại cổ phần với 293 điểm giao dịch 

trải dài khắp cả nước, ngoài ra Sacombank còn có một văn phòng đại điện ở Trung 

Quốc, một chi nhánh ở Lào và một chi nhánh ở Campuchia. Tuy nhiên, kết quả 

hoạt động kinh doanh của Sacombank, đặc biệt là dịch vụ TTQT vẫn chưa tương 

xứng với hệ thống kênh phân phối rộng khắp làm lãng phí chi phí đầu tư và nguồn 

nhân lực. Vì vậy, Sacombank cần phải thực hiện các chiến lược sau: 

 Hệ thống các chi nhánh trong nước: hiện nay Sacombank có 68 chi nhánh 

trên khắp cả nước, nhiều nhất là khu vực Tp.HCM có tới 17 chi nhánh, trong khi 

đó khu vực Hà Nội chỉ có 8 chi nhánh và 8 chi nhánh thuộc các tỉnh phía Bắc. Hệ 

thống chi nhánh tại khu vực Hà Nội và phía Bắc vẫn chưa khai thác được hết tiềm 

năng của hai khu vực này, trong giai đoạn 2010-2015 Sacombank cần tập trung 

phát triển hệ thống chi nhánh tại các khu vực này. Đối với các khu vực còn lại 

như: Miền Tây Nam Bộ, Tây Nguyên, Đông Nam Bộ, Miền Trung thì Sacombank 

không cần mở thêm chi nhánh mới, thay vào đó là phát triển hệ thống các phòng 

giao dịch trực thuộc chi nhánh để đảm bảo cho hoạt động kinh doanh. Bên cạnh 

đó, Sacombank cần đánh giá lại hoạt động kinh doanh của các chi nhánh có hiệu 

quả thấp, chuyển những chi nhánh không hiệu quả thành phòng giao dịch để giảm 

chi phí hoạt động và tập trung đầu tư vào các chi nhánh có hiệu quả kinh doanh 

cao. 
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 Hệ thống chi nhánh ở nước ngoài: hiện nay Sacombank đã có văn phòng 

đại diện ở Trung Quốc, chi nhánh ở Lào và Campuchia. Để phát triển dịch vụ 

TTQT, Sacombank cần phải mở thêm chi nhánh ở Hàn Quốc, Đài Loan. Đây là 

hai trong những nước có quan hệ xuất nhập khẩu hàng hoá lớn nhất với Việt Nam, 

ngoài ra Sacombank cũng sẽ tăng được doanh thu chuyển tiền từ hai nước này về 

Việt Nam do lực lượng lao động xuất khẩu ở hai nước này là rất lớn.  

 Hệ thống phòng giao dịch: trong những năm qua, hệ thống các phòng giao 

dịch trực thuộc chi nhánh đã mang lại hiệu quả cao cho Sacombank, vì quy mô 

phòng giao dịch nhỏ nên chi phí đầu tư thấp và dễ dàng quản lý. Đối với khu vực 

Tp.HCM là nơi có hoạt động kinh doanh quốc tế lớn nhất cả nước, do đó còn rất 

nhiều tiềm năng để phát triển dịch vụ này. Khi kế hoạch mở thêm chi nhánh tại 

khu vực này không mang lại hiệu quả như mong muốn do chi phí đầu tư và quản 

lý tăng cao thì phát triển hệ thống phòng giao dịch sẽ là một lựa chọn hợp lý. Hiện 

nay, tại khu vực Tp.HCM, Sacombank có 48 phòng giao dịch trực thuộc 17 chi 

nhánh, trong giai đoạn 2010-2015 Sacombank cần phải tăng số lượng phòng giao 

dịch lên 68, với trung bình một chi nhánh có 4 phòng giao dịch trực thuộc tại khu 

vực này. Với hệ thống mạng lưới như vậy, Sacombank sẽ khai thác triệt để tiềm 

năng của khu vực Tp.HCM 

Ngoài hai kênh phân phối truyền thống nêu trên Sacombank còn có thể phân 

phối sản phẩm dịch vụ thanh toán quốc tế qua các kênh phân phối hiện đại sau: 

 Ngân hàng qua điện thoại: đây là một kênh phân phối đang được áp dụng ở 

hầu hết các ngân hàng hiện nay, với các giao dịch được tiến hành giữa khách hàng 

và ngân hàng thông qua điện thoại. Tại Sacombank, các giao dịch thông qua kênh 

này chỉ dừng lại ở mức độ cung cấp thông tin về lãi suất, tỷ giá hối đoái, bộ chứng 

từ xuất nhập khẩu và tư vấn nghiệp vụ. Trong thời gian sắp tới, Sacombank cần 

phải triển khai dịch vụ thanh toán quốc tế thông qua kênh này. Cụ thể, các giao 

dịch chuyển tiền khách hàng có thể fax lệnh chuyển tiền cho Sacombank đồng 

thời xác nhận giao dịch với nhân viên TTQT qua điện thoại bằng mật khẩu đã 

được quy định trước đối với từng khách hàng, nhân viên TTQT sẽ ghi âm lại cuộc 
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hội thoại và xác nhận giao dịch thành công. Với cách thức này khách hàng sẽ tiết 

kiệm được rất nhiều thời gian so với việc giao dịch bằng bản chính của lệnh 

chuyển tiền. 

 Ngân hàng qua mạng Internet: đây là một kênh phân phối có nhiều tiện ích, 

Sacombank cần đẩy mạnh phát triển dịch vụ TTQT qua kênh này. Sử dụng hệ 

thống Internet, khách hàng chỉ cần sử dụng máy tính cá nhân nối mạng Internet là 

có thể giao dịch với ngân hàng mà không cần phải đến ngân hàng. Trang web của 

ngân hàng sẽ là cửa sổ giao dịch với khách hàng. Dịch vụ này không phụ thuộc 

vào thời gian làm việc của ngân hàng, khách hàng cũng có thể giao dịch với ngân 

hàng từ mọi nơi trên thế giới. Với dịch vụ này, ngân hàng sẽ thay khách hàng 

thanh toán và trừ phí thông qua tài khoản của khách hàng tại ngân hàng. Mọi giao 

dịch như: chuyển tiền, phát hành L/C, thanh toán nhờ thu… đều có thể thực hiện 

trực tuyến trên Internet.  

4.3.4. CHIẾN LƯỢC XÚC TIẾN 

 Xúc tiến hỗn hợp là một công cụ quan trọng của Marketing, được các ngân 

hàng sử dụng để tác động vào thị trường. Nó bao gồm một tập hợp các hoạt động 

nhằm kích thích việc sử dụng sản phẩm dịch vụ hiện tại và sản phẩm dịch vụ mới, 

đồng thời làm tăng mức độ trung thành của khách hàng hiện tại, thu hút khách 

hàng tiềm năng, làm tăng uy tín, hình ảnh của ngân hàng trên thị trường.  

 Trong những năm vừa qua, Sacombank đã từng bước khẳng định được 

thương hiệu của mình trên thị trường trong nước và khu vực. Tuy nhiên, với 

những gì đã đạt được vẫn chưa tương xứng với tầm vóc của Sacombank, vì vậy 

Sacombank cần phải triển khai thực hiện những chiến lược cụ thể sau đây để nâng 

cao hình ảnh và uy tín trên thị trường.  

4.3.4.1. Quảng cáo 

4.3.4.1.1. Mục tiêu quảng cáo 

o Mở rộng thị phần, tăng doanh số trên thị trường hiện tại và thị trường 

mới. 
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o Xây dựng, củng cố, khuếch trương uy tín, hình ảnh của Sacombank. 

4.3.4.1.2. Thông điệp quảng cáo 

o Âm thanh: chọn một đoạn nhạc hay một bài hát làm nhạc đệm cho các 

đoạn phim quảng cáo trên truyền hình hay truyền thanh. 

o Màu sắc: màu xanh làm chủ đạo cho các tờ bướm, các băng rôn quảng 

cáo, các bảng hiệu đặt tại các điểm giao dịch, các máy rút tiền tự động ATM, trang 

web và các gian hàng khi tham gia hội chợ triển lãm. 

o Hình ảnh: dùng hình ảnh tại Sở giao dịch TP.HCM làm hình ảnh tiêu 

biểu cho các đoạn phim quảng cáo trên truyền hình. 

o Nội dung: nội dung quảng cáo được viết theo từng nội dung riêng biệt, 

phù hợp với từng sản phẩm dịch vụ TTQT và từng chương trình khuyến mãi của 

ngân hàng. Nội dung quảng cáo phải rõ ràng, tránh nêu ra những thông tin không 

cần thiết. Thông tin quảng cáo cung cấp cho khách hàng không nên nêu ra một 

cách chi tiết vì có thể bị sao chép bởi đối thủ cạnh tranh. 

4.3.4.1.3. Phương tiện quảng cáo 

a. Báo 

o Báo tuổi trẻ: đây là nhật báo có số lượng phát hành lớn nhất Việt Nam 

hiện nay, do đó quảng cáo trên tờ báo này sẽ giúp truyền đạt thông tin nhanh và 

rộng nhất. Sacombank phải thực hiện quảng cáo trên trang bìa nhật báo tuổi trẻ 

liên tiếp ba kỳ trước khi triển khai chương trình khuyến mãi dịch vụ. 

o Báo thời báo kinh tế sài gòn: đây là tờ báo được giới doanh nhân đọc 

nhiều nhất, do đó Sacombank sẽ duy trì được hình ảnh của mình đối với các doanh 

nghiệp khi quảng cáo trên báo này. 

b. Truyền hình 

o Kênh VTV1 của đài truyền hình Việt Nam: đây là kênh có số lượng khán 

giả đông và ổn định, kênh truyền hình này không phải là kênh giải trí thông 

thường mà nó còn cung cấp nhiều tin tức mang tính thời sự, do đó thu hút được 
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phần lớn khán giả là những người trí thức. Sacombank thực hiện quảng cáo trên 

kênh này bằng những đoạn phim ngắn về các chương trình khuyến mãi dịch vụ. 

o Kênh HTV9 của đài truyền hình TP.HCM: Sacombank cần thực hiện 

những đoạn phim phóng sự để giới thiệu trên kênh này. Với những đoạn phim 

trên, Sacombank có thể giới thiệu đầy đủ sản phẩm dịch vụ và hình ảnh của mình 

đến với khách hàng.  

c. Internet: thường xuyên cập nhật thông tin về các sản phẩm dịch vụ cũng 

như các chương trình khuyến mãi dịch vụ TTQT trên trang web của ngân hàng. 

4.3.4.2. Giao dịch cá nhân  

 Giao dịch cá nhân là những giao dịch trực tiếp được thực hiện giữa nhân 

viên thanh toán quốc tế của Sacombank và khách hàng như giới thiệu sản phẩm 

dịch vụ và thực hiện cung ứng dịch vụ thông qua cuộc gặp gỡ đối thoại, điện 

thoại… Giao dịch tốt sẽ mang lại nhiều lợi ích cho khách hàng và ngân hàng, giúp 

nâng cao được hình ảnh, uy tín của ngân hàng, duy trì sự trung thành của khách 

hàng. 

 Trong thời gian vừa qua, nhân viên thanh toán quốc tế của Sacombank 

được khách hàng đánh giá khá tốt trong cách phục vụ và giao tiếp. Vì vậy, 

Sacombank cần phải duy trì và phát huy lợi thế này. Sacombank cần phải thường 

xuyên tổ chức các lớp học về kỹ năng chăm sóc khách hàng, tổ chức các kỳ kiểm 

tra nghiệp vụ cho nhân viên thanh toán quốc tế và tạo điều kiện cho nhân viên 

tham gia các cuộc hội thảo do các ngân hàng nước ngoài tổ chức tại Việt Nam 

cũng như ở nước ngoài.  

4.3.4.3. Marketing trực tiếp 

 Gửi thư: nhân viên thanh toán quốc tế và nhân viên quan hệ khách hàng 

của Sacombank thực hiện gửi thư đến từng khách hàng đang giao dịch với 

Sacombank và những khách hàng chưa giao dịch nhưng có tiềm năng để thông 

báo các chương trình khuyến mãi, các sản phẩm dịch vụ mới và giới thiệu tổng 

quát về Sacombank.  
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 Hội nghị khách hàng 

- Địa điểm hội nghị: hội nghị phải được tổ chức ở các khu vực khác nhau 

trên toàn quốc. Hội nghị được tổ chức trong các khách sạn sang trọng, các trung 

tâm tổ chức hội nghị cao cấp nhằm tạo ấn tượng tốt cho khách hàng. 

- Nội dung hội nghị: giới thiệu tổng quát về Sacombank, tình hình hoạt 

động kinh doanh trong những năm vừa qua, các sản phẩm dịch vụ thanh toán quốc 

tế mới và các chương trình khuyến mãi. Ngoài ra hội nghị cũng giới thiệu đến 

khách hàng các biện pháp hạn chế rủi ro trong kinh doanh quốc tế, các quy tắc và 

các tập quán thương mại trong các phương thức thanh toán quốc tế. 

4.3.4.4. Bán chéo sản phẩm 

Hiện tại Sacombank có đến 5 công ty con trực thuộc và 2 công ty góp vốn 

đầu tư, đây cũng là một thuận lợi để Sacombank thực hiện bán chéo các sản phẩm 

dịch vụ của ngân hàng nói chung và sản phẩm dịch vụ thanh toán quốc tế nói 

riêng. 

 Bán chéo sản phẩm với công ty quản lý nợ và khai thác tài sản Sài gòn 

Thương Tín -SBA: công ty SBA chuyên về quản lý tài sản của Sacombank, cung 

cấp các dịch vụ thẩm định giá, cho thuê kho bãi, bên cạnh đó công ty còn cung 

cấp trọn gói dịch vụ giao nhận hàng hoá xuất nhập khẩu. Qua đó, Sacombank và 

SBA có thể bán chéo sản phẩm cho nhau thông qua sự hợp tác và liện hệ chặt chẽ 

giữa hai bên. Các khách hàng của Sacombank sẽ được giới thiệu dịch vụ giao 

nhận và cho thuê kho của SBA và ngược lại. 

 Bán chéo sản phẩm với Công ty cho thuê tài chính Sài gòn Thương Tín- 

SBL: Công ty SBL có thế mạnh là cho thuê các máy móc thiết bị dùng cho ngành 

sản xuất, đặc biệt là máy móc được nhập khẩu từ nước ngoài. Do đó, SBL có thể 

giới thiệu khách hàng sử dụng dịch vụ TTQT của Sacombank để thực hiện nhập 

khẩu các máy móc thiết bị mà khách hàng muốn thuê. 

 Ngoài các công ty con trực thuộc, Sacombank có thể bán chéo sản phẩm 

với các công ty bảo hiểm, Sacombank có thể lựa chọn hai hoặc ba công ty bảo 

hiểm có uy tín trên thị trường về bảo hiểm hàng hóa xuất nhập khẩu để ký kết hợp 
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đồng liên kết về việc bán chéo sản phẩm dịch vụ của hai bên. Với một lượng lớn 

khách hàng là các công ty xuất nhập khẩu hàng hoá, các công ty bảo hiểm sẽ là 

nguồn cung cấp khách hàng tiềm năng và dồi dào cho dịch vụ TTQT của 

Sacombank. 

4.3.4.5. Khuyến mại 

 Quà tặng: quà tặng có thể là đồng hồ treo tường, bộ tách uống trà. Quà 

tặng sẽ được tặng trực tiếp cho những công ty là khách hàng đang giao dịch của 

Sacombank. Sacombank có thể tặng quà cho công ty mỗi năm một lần và quà tặng 

có thể thay đổi theo từng năm. Ngoài ra Sacombank cũng có thể tặng quà là bánh 

trung thu cho khách hàng khi đến mùa lễ hội trung thu hằng năm. 

 Giảm phí dịch vụ: giảm phí dịch vụ là chương trình khuyến mãi được 

khách hàng yêu thích nhất và quan tâm nhiều nhất. Trong các năm qua, 

Sacombank đã triển khai thành công các chương trình giảm phí dịch vụ thanh toán 

quốc tế cho khách hàng doanh nghiệp như: chương trình ‘Thay lời cảm ơn’ vào 

cuối năm 2007, chương trình giảm phí ba tháng cuối năm 2008. Qua đó doanh số 

thanh toán quốc tế của Sacombank đã gia tăng đáng kể. Trong thời gian sắp tới 

Sacombank nên duy trì chương trình khuyến mãi ‘Thay lời cảm ơn’ vào tháng 12 

hằng năm, chương trình giảm phí của thanh toán quốc tế được gắn liền với chương 

trình của các dịch vụ khác. Ngoài ra, Sacombank có thể thực hiện các chương 

trình khuyến mãi khác sau đây: 

 Chương trình thúc đẩy sử dụng dịch vụ thanh toán xuất nhập khẩu: 

chương trình nên được triển khai vào tháng 7 đến tháng 9 hằng năm, giảm tất cả 

phí dịch vụ thanh toán quốc tế từ 10% đến 20%. Đây là những tháng mà doanh 

nghiệp thường giảm bớt các hoạt động kinh doanh hàng hoá xuất nhập khẩu, đặc 

biệt là các doanh nghiệp của người Việt gốc Hoa. Do đó chương trình này cần 

triển khai ở các khu vực có nhiều doanh nghiệp do người gốc Hoa làm chủ, chẳng 

hạn như khu vực Tp.HCM. 

 Chương trình thu hút khách hàng mới: nhằm thu hút khách hàng mới đến 

giao dịch thanh toán quốc tế, Sacombank cần thực hiện chương trình giảm phí từ 
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30% đến 50% phí giao dịch cho tất cả các dịch vụ thanh toán quốc tế cho giao 

dịch đầu tiên. Chương trình triển khai ở những chi nhánh có doanh số thanh toán 

quốc tế thấp và những chi nhánh mới khai trương hoạt động. 

4.3.4.6. Quan hệ công chúng 

 Sacombank cần thực hiện tài trợ cho các hoạt động thể dục thể thao tại địa 

phương có chi nhánh đang hoạt động. Cụ thể, Sacombank tiếp tục tài trợ cho cuộc 

thi chạy việt dã diễn ra hằng năm tại các tỉnh thành trên cả nước. 

 Sacombank tài trợ học bổng cho các em học sinh có hoàn cảnh khó khăn 

tại các vùng miền trên cả nước thông qua chương trình ‘Ươm mầm cho những 

giấc mơ’ giúp đỡ các em vượt qua khó khăn tiếp tục cắp sách đến trường. 

 Tài trợ học bổng cho các tân sinh viên nghèo thông qua chương trình 

‘Tiếp sức đến trường’ do báo Tuổi Trẻ tổ chức hằng năm. 

 Các chi nhánh tổ chức tặng quà Tết cho các gia đình nghèo và đặc biệt 

khó khăn trong dịp Tết Nguyên Đán hằng năm tại địa phương.  

4.3.5. CON NGƯỜI  

Con người có vai trò rất quan trọng trong việc cung cấp dịch vụ cho khách hàng 

và chất lượng dịch vụ phụ thuộc rất lớn vào nhân viên cung cấp dịch vụ. Để có được 

nguồn nhân lực chất lượng cao phục vụ cho việc phát triển bền vững của toàn ngân 

hàng, Sacombank cần có những chiến lược nhân sự phù hợp với tình hình thực tế 

hiện tại. 

4.3.5.1. Makerting nội bộ 

 Mỗi nhân viên và mỗi phòng ban trong ngân hàng đều có vai trò là những 

khách hàng nội bộ và người cung ứng dịch vụ nội bộ. Để có một dịch vụ chất 

lượng cao, mỗi nhân viên và phòng ban phải cung ứng và nhận được những dịch 

vụ chất lượng cao. Do đó cần phải tạo mọi điều kiện tốt nhất cho nhân viên nghiệp 

vụ phục vụ khách hàng trong quá trình cung ứng dịch vụ. 

 Xây dựng hình ảnh ngân hàng, tạo cho nhân viên sự hãnh diện và niềm tin 

vào ngân hàng. Có được niềm tin vào tổ chức, nhân viên sẽ nhiệt tình và hăng say 

hơn trong công việc và cống hiến nhiều hơn. 
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 Xây dựng các mối quan hệ hợp tác giữa cấp quản lý và nhân viên: các 

mối quan hệ cần được xây dựng trên tinh thần tự giác nhằm nâng cao hiệu quả 

công việc. Các mối quan hệ này có thể được xây dựng thông qua các công việc 

hằng ngày, các buổi sinh hoạt tập thể, các cuộc thi trong ngân hàng…Tạo mọi 

điều kiện thuận lợi để nhân viên có thể làm việc nhóm, luôn hợp tác với nhau và 

đặt lợi ích tập thể lên hàng đầu. 

 Thực hiện các chính sách khen thưởng động viên: chế độ khen thưởng 

cho nhân viên gắn liền với kết quả hoạt động kinh doanh và chất lượng dịch vụ 

của mỗi nhân viên thực hiện cho khách hàng. Ngoài các mức thưởng theo các chế 

độ cơ bản, Sacombank cần tăng mức thưởng xứng đáng cho nhân viên tiêu biểu 

làm việc có năng suất cao và hoàn thành công việc xuất sắc.  

4.3.5.2. Tuyển dụng và đào tạo 

 Quá trình tuyển dụng nhân viên cần được tiến hành theo quy trình khoa 

học và dựa trên những tiêu chí được xây dựng cụ thể và phù hợp với yêu cầu thực 

tiễn của ngân hàng. Cần có những chính sách tuyển dụng phù hợp với nguồn lao 

động tại địa phương mà chi nhánh hoạt động. 

 Hệ thống hoá các chương trình đào tạo nhân viên TTQT của Sacombank 

nhằm hướng tới xây dựng một đội ngũ nhân sự có chất lượng cao. 

 Xây dựng chương trình chuẩn để đào tạo những nhân sự mới được tuyển 

dụng và những chương trình chuyên sâu dành cho nhân viên cũ và cấp kiểm soát 

viên. Tập trung đào tạo chuyên sâu kỹ năng chăm sóc hàng cho nhân viên TTQT 

tại các chi nhánh. 

 Luân chuyển và đề cử nhân viên tham gia các chương trình hội thảo và 

đào tạo nâng cao nghiệp vụ do các định chế tài chính khác tổ chức trong và ngoài 

nước. 

 Thực hiện các khoá đào tạo nghiệp vụ đặc biệt dành cho các chi nhánh ở 

các tỉnh có trình độ nghiệp vụ thấp nhằm nâng cao trình độ nghiệp vụ  ngang bằng 

với các chi nhánh khác. 



 

 

 
72 

 Tổ chức các kỳ kiểm tra nghiệp vụ trực tuyến cho nhân viên TTQT toàn 

ngân hàng mỗi 6 tháng một lần. Có các giải thưởng dành cho cá nhân xuất sắc 

trong kỳ kiểm tra và tổ chức đào tạo lại cho những nhân viên không đạt yêu cầu. 

 Các trưởng bộ phận TTQT ở các chi nhánh thường xuyên khuyến khích, 

nhắc nhở nhân viên tự trau dồi kiến thức thông qua các tài liệu nội bộ và Internet... 

4.3.6. QUY TRÌNH 

Quy trình đóng một vai trò rất quan trọng trong quá trình tạo ra dịch vụ và cung 

ứng dịch vụ đến khách hàng. Quy trình bao gồm những thủ tục, cách thức thực hiện, 

các hoạt động liên quan và các bước thực hiện dịch vụ mà khách hàng và nhân viên 

phục vụ phải thực hiện để tạo ra, cung ứng và nhận dịch vụ. Dựa vào những quy 

trình hiện tại cung ứng dịch vụ TTQT đến khách hàng, Sacombank cần có những 

cải tiến cho quy trình như sau: 

 Soạn thảo quy trình nghiệp vụ mới sao cho phù hợp với chương trình phần 

mềm mới. Từng bước cắt giảm các bước thực hiện dịch vụ tới mức tối thiểu, giảm 

bớt các thủ tục giấy tờ không cần thiết, hạn chế việc khách hàng phải thực hiện 

nhiều công việc cho một dịch vụ TTQT. Những cải tiến đó sẽ giúp cắt giảm nhiều 

chi phí, thời gian của khách hàng và ngân hàng, ngoài ra còn tạo điều kiện thuận lợi 

cho khách hàng khi thực hiện dịch vụ. Bên cạnh đó, nó còn giúp cho ngân hàng tạo 

ra những dịch vụ với chất lượng chuẩn và việc cung ứng dịch vụ tới khách hàng 

được dễ dàng hơn. 

 Bổ sung vào quy trình những bước có thể mang lại hiệu quả công việc cao và 

tạo nên sự chuyên nghiệp trong quá trình tạo ra và cung ứng dịch vụ cho khách 

hàng. Với những cải tiến như vậy Sacombank sẽ tạo ra sự khác biệt và gia tăng giá 

trị cho sản phẩm.  

4.3.7. CHỨNG CỨ HỮU HÌNH 

Dịch vụ có tính không hiện hữu, do đó khách hàng rất khó để đánh giá chính 

xác được chất lượng dịch vụ một cách trực tiếp. Tuy nhiên, khách hàng có thể 

đánh giá chất lượng dịch vụ thông qua các chứng cứ hữu hình. Do đó, chứng cứ 

hữu hình có ảnh hưởng rất lớn đến chất lượng dịch vụ và mức độ thoả mãn về dịch 
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vụ cung ứng đến khách hàng. Các chứng cứ hữu hình bao gồm: thiết kế bên ngoài 

và bên trong của địa điểm giao dịch, bãi đổ xe, phong cảnh, môi trường xung 

quanh, các chỉ dẫn, cách bày trí không gian làm việc và tiếp khách, máy móc thiết 

bị, nhiệt độ và độ sạch sẽ của nơi giao dịch. Ngoài ra còn có các chứng cứ hữu 

hình khác như: danh thiếp, văn phòng phẩm, báo cáo, đồng phục nhân viên, tờ rơi 

quảng cáo, trang web... Để có dịch vụ TTQT tốt nhất, Sacombank cần có sự quan 

tâm đặc biệt đến những chứng cứ hữu hình của mình và có những thay đổi như 

sau: 

 Tạo ra những ấn tượng đầu tiên cho khách hàng: ấn tượng đầu tiên có vai 

trò quan trọng trong việc thiết lập hay từ chối mối quan hệ với ngân hàng. Do đó 

Sacombank cần phải: 

- Thiết kế mặt tiền toà nhà các điểm giao dịch theo đúng chuẩn chung của 

toàn hệ thống. Bãi giữ xe tại điểm giao dịch phải tạo cảm giác thoải mái và thuận 

lợi cho khách hàng. 

- Nhân viên TTQT phải ân cần, lịch thiệp, hướng dẫn tận tình và có ngoại 

hình ưa nhìn. 

- Các thông tin về sản phẩm dịch vụ phải được sắp xếp gọn gàng và đặt nơi 

thuận tiện cho khách hàng dễ dàng nhìn thấy. 

 Xây dựng hình ảnh chuyên nghiệp: đối với lĩnh vực tài chính ngân hàng, 

hình ảnh chuyên nghiệp luôn được đặt lên hàng đầu. Vì sự chuyên nghiệp luôn tạo 

được niềm tin đối với khách hàng. Trong những năm gần đây, Sacombank cũng đã 

xây dựng được một hình ảnh khá chuyên nghiệp trong việc giao dịch với khách 

hàng. Tuy nhiên, sự phát triển quá nhanh đã làm cho Sacombank không thể tránh 

được những thiếu sót làm ảnh hưởng đến hình ảnh của mình. Do đó Sacombank 

cần phải có những điều chỉnh sau đây: 

- Đầu tư cơ sở vật chất: bàn làm việc, ghế ngồi, bàn tiếp khách, phòng khách, 

máy móc thiết bị phải thống nhất một mẫu trên toàn hệ thống.  

- Thống nhất trang phục của nhân viên, cụ thể là cra-vát phải thống nhất một 

mẫu chung hoặc nhiều mẫu dùng cho các ngày khác nhau trong tuần. 
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- Bàn tiếp khách của nhân viên TTQT phải luôn gọn gàng và sạch sẽ. 

4.4. NHỮNG GIẢI PHÁP ĐỂ THỰC HIỆN CHIẾN LƯỢC MAKERTING 

CHO DỊCH VỤ TTQT CỦA SACOMBANK 

Với những chiến lược Makerting hỗn hợp đề ra đã xác định được chiến lược 

Makerting đúng đắn cho hoạt động cung cấp dịch vụ TTQT của Sacombank. Tuy 

nhiên, để triển khai những chiến lược Makerting đó vào thực tế và mang lại hiệu 

quả cao không phải là vấn đề dễ dàng mà cần phải có sự phối hợp của tất cả các 

bộ phận, phòng ban của toàn ngân hàng, do đó những giải pháp kèm theo để giải 

quyết các vấn đề khó khăn còn tồn tại là rất cần thiết. 

4.4.1. HIỆN ĐẠI HOÁ CÔNG NGHỆ NGÂN HÀNG 

 Hoàn thiện chương trình phần mềm xử lý dữ liệu Ngân hàng lõi (Core-

Banking, T24-R8): hiện nay, Sacombank đã triển khai chương trình phần mềm T24-

R8. Tuy nhiên, do mới đưa vào hoạt động nên chương trình vẫn chưa thông suốt và 

gặp nhiều sự cố. Chính điều này đã làm cho quy trình xử lý các giao dịch TTQT 

trong hệ thống giữa các chi nhánh và hội sở mất nhiều thời gian và không an toàn. 

Do đó, Sacombank cần tiếp tục hoàn thiện chương trình phần mềm T24-R8 trên 

toàn hệ thống để rút ngắn thời gian xử lý, đảm bảo an toàn cho các giao dịch. 

 Nâng cấp hệ thống SWIFT: Sacombank cần nâng cấp hệ thống SWIFT, đảm 

bảo hệ thống hoạt động tốt 24/24h. Cử cán bộ trực hệ thống SWIFT để có thể nhận 

điện từ nước ngoài về và đẩy điện trong nước đi nhanh đến mức có thể. 

 Đào tạo nguồn nhân lực công nghệ thông tin: Sacombank cần chú trọng phát 

triển nguồn nhân lực công nghệ thông tin qua công tác đào tạo, đào tạo lại và tuyển 

dụng mới. Đồng thời, đào tạo nguồn nhân lực tại các chi nhánh có trình độ về 

nghiệp vụ, kỹ thuật đủ sức tiếp cận được với công nghệ mới. 

4.4.2. TÁI CƠ CẤU PHÒNG TT - PTSPDN VÀ PHÒNG TTQT 

4.4.2.1. Tái cơ cấu phòng TT - PTSPDN 

 Chịu trách nhiệm nghiên cứu thị trường khách hàng doanh nghiệp, nghiên 

cứu các chính sách khách hàng của các đối thủ cạnh tranh từ đó đưa ra những 

chiến lược và chính sách khách hàng phù hợp với tình hình thực tế. Ngoài ra 
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phòng TT và PTSPDN còn chịu trách nhiệm triển khai, giám sát và kiểm tra việc 

thực hiện các chiến lược, chính sách khách hàng của mình đề ra đối với các chi 

nhánh trên toàn hệ thống và thực hiện báo cáo với ban tổng giám đốc. 

 Nghiên cứu và phát triển các sản phẩm dịch vụ mới và triển khai thực 

hiện trên toàn hệ thống. 

Đối với Chi nhánh/Sở giao dịch:  

 Tổ chức thực hiện các chiến lược, chính sách khách hàng do phòng TT và 

PTSPDN đề ra. 

 Trực tiếp tiếp thị khách hàng trong vùng thị trường hoạt động. 

 
Sơ đồ 4.1: Cơ cấu phòng TT và PTSPDN 

4.4.2.2. Tái cơ cấu phòng TTQT 

 Trung tâm thanh toán: TTTT được thành lập để thay thế cho phòng 

TTQT, TTTT sẽ xử lý tất cả các giao dịch phát sinh như: hạch toán tài khoản 

khách hàng, nhận và kiểm tra các bộ chứng từ, tạo và xử lý điện đi nước ngoài cho 

các giao dịch. Do đó, nhân sự của TTTT sẽ được điều động từ các chi nhánh về 

hội sở để triển khai thực hiện. 

 Bộ phận TTQT tại các chi nhánh: bộ phận TTQT chỉ thực hiện các chức 

năng như: tư vấn nghiệp vụ cho khách hàng, tiếp nhận và gửi hồ sơ về hội sở để 

xử lý và tạo điện nháp cho khách hàng trên phần mềm riêng. 

PHÒNG TT VÀ PTSPDN
- Nghiên cứu và đề ra chính sách, 

chiến lược Makerting. 
- Phát triển sản phẩm mới. 

CHI NHÁNH/SỞ GIAO DỊCH
- Thực hiện các chính sách, chiến 

lược Marketing. 
- Tiếp thị khách hàng. 
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      Sơ đồ 4.2: Cơ cấu phòng TTQT. 

4.4.3. ĐẨY MẠNH LIÊN KẾT VỚI CÁC NGÂN HÀNG ĐẠI LÝ 

Hiện nay, Sacombank có quan hệ đại lý với hơn 306 ngân hàng tại 81 quốc gia 

và lãnh thổ trên thế giới. Với mạng lưới đại lý rộng khắp, Sacombank có nhiều 

thuận lợi trong việc cung cấp dịch vụ TTQT. Tuy nhiên, cùng với sự phát triển 

kinh tế của đất nước, toàn cầu hoá kinh tế ngày càng được mở rộng đã làm nhu 

cầu thanh toán xuất nhập khẩu hàng hoá và dịch vụ của các doanh nghiệp ngày 

càng đa dạng, đòi hỏi sự nhanh chóng và chính xác trong các giao dịch TTQT. Vì 

vậy, việc mở rộng quan hệ đại lý với các ngân hàng bạn trên khắp thế giới là điều 

hết sức cần thiết. Với mạng lưới đại lý toàn cầu, Sacombank sẽ trực tiếp xử lý các 

giao dịch mà không cần thông qua ngân hàng khác, việc này sẽ tiết kiệm được chi 

phí, thời gian thực hiện giao dịch và hạn chế các rủi ro thanh toán có thể xảy ra. 

TRUNG TÂM THANH TOÁN
(P.TTQT). 

- Xử lý trực tiếp các giao dịch 
thông qua chi nhánh từ khi phát 
sinh đến khi hoàn tất giao dịch. 
- Tư vấn nghiệp vụ cho chi nhánh. 

BỘ PHẬN TTQT TẠI CN
- Tư vấn khách hàng, nhận và gửi 
hồ sơ về trung tâm thanh toán xử 
lý. 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 4 

Sau khi Việt Nam chính thức gia nhập WTO và tình trạng khủng hoảng kinh 

tế đang diễn ra trên thế giới đã tác động mạnh mẽ tới tình hình kinh tế nói chung và 

ngành tài chính ngân hàng của Việt Nam nói riêng, nó đã tạo ra nhiều khó khăn 

thách thức cũng như mang đến rất nhiều cơ hội cho các NHTM Việt Nam. Trước 

tình hình đó, Sacombank cần phải có những chiến Makerting đúng đắn cho sản 

phẩm dịch vụ của mình, đặc biệt là dịch vụ TTQT. Chiến lược đó sẽ được xây dựng 

dựa trên bảy yếu tố của Marketing hỗn hợp, bao gồm chiến lược 4P của Marketing 

hỗn hợp truyền thống: sản phẩm (Product), giá (Price), phân phối (Place) và xúc 

tiến (Promotion) và mở rộng Marketing hỗn hợp cho ngành dịch vụ, bao gồm: con 

người (People), quy trình (Process) và chứng cứ hữu hình (Physical Evidence). Các 

yếu tố trong chiến lược Marketing hỗn hợp nêu trên phải được phát triển và liên kết 

chặt chẽ với nhau, cũng như việc được thực hiện song song với nhau tại mọi thời 

điểm. Và nó cũng phải nhận được sự hỗ trợ từ môi trường bên trong và bên ngoài 

Sacombank. Do đó, những giải pháp giúp thực hiện chiến lược Marketing phải được 

thực hiện đầy đủ để chiến lược được triển khai thành công trong thời gian tới trên 

toàn hệ thống Sacombank. 
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BẢNG HỆ THỐNG CƠ SỞ ĐỀ RA CHIẾN LƯỢC  

VÀ CHIẾN LƯỢC 

 

Cơ sở đề ra chiến lược Chiến lược 

Sản phẩm 

- Tiện ích của các sản phẩm L/C xuất 

khẩu, nhờ thu xuất khẩu, chuyển tiền 

nhập khẩu dịch vụ và L/C nhập khẩu 

chưa được thực hiện đầy đủ dẫn đến chưa 

thu hút được những khách hàng tiềm 

năng. 

- Điều kiện thực hiện các sản phẩm 

xuất khẩu phức tạp do đó làm giảm tính 

hấp dẫn đối với khách hàng và dẫn tới 

doanh số thanh toán các sản phẩm xuất 

khẩu thấp làm mất cân đối nguồn ngoại tệ 

phục vụ cho khách hàng nhập khẩu. 

 

- L/C nhập khẩu: phát triển các 

công cụ tài chính phái sinh, xem xét lại 

tỷ lệ ký quỹ phát hành L/C, phát triển 

các sản phẩm tài trợ nhập khẩu. 

- Chuyển tiền nhập khẩu: chuyển 

khai dịch vụ chuyển tiền nhanh, ban 

hành hướng dẫn các trường hợp 

chuyển tiền đặc biệt. 

- L/C xuất khẩu: phát triển các sản 

phẩm tài trợ L/C xuất khẩu, chiết khấu 

L/C xuất khẩu và dịch vụ lập bộ chứng 

từ xuất khẩu. 

- Chuyển tiền xuất khẩu: xây dựng 

quy trình sản phẩm tài trợ T/T xuất 

khẩu. 



 

 

 
79 

Giá 

- Phí dịch vụ TTQT của Sacombank 

cao hơn các đối thủ cạnh tranh trong đó 

có phí thu từ người thụ hưởng ở nước 

ngoài. 

- Việc thu phí dịch vụ TTQT ở các chi 

nhánh trong cùng khu vực không đồng 

bộ. 

- Biểu phí dịch vụ TTQT được ban 

hành chung cho toàn hệ thống nhưng 

không xác định căn cứ tính phí và chưa 

có những biểu phí riêng nhằm thu hút 

khách hàng tiềm năng. 

 

- Xác định căn cứ tính giá. 

- Giá trên cơ sở quan hệ với khách 

hàng: bao gồm giá đối với khách hàng 

trong nước và khách hàng là người thụ 

hưởng ở nước ngoài. 

- Giá thâm nhập và phát triển thị 

trường: áp dụng những mức giá khác 

nhau ở từng vùng thị trường khác 

nhau. 

Phân phối 

- Mạng lưới hoạt động của 

Sacombank phát triển quá nhanh trong 

thời gian vừa qua làm cho chất lượng 

hoạt động của kênh phân phối không đạt 

hiệu quả cao. Một số chi nhánh hoạt động 

với chi phí cao nhưng hiệu quả thấp gây 

thiệt hại cho ngân hàng.  

- Kênh phân phối truyền thống là hệ 

thống điểm giao dịch không còn là lợi thế 

cạnh tranh một khi các đối thủ cũng mở 

rộng hệ thống điểm giao dịch trên cả 

nước. 

 

 

- Đánh giá lại hoạt động của các chi 

nhánh yếu kém và chuyển đổi thành 

phòng giao dịch. Tập trung phát triển 

hệ thống giao dịch tại các vùng thị 

trường trọng điểm.  

- Phát triển hệ thống giao dịch ở 

nước ngoài để hỗ trợ cho dịch vụ 

TTQT. 

- Phát triển các kênh phân phối 

khác như: ngân hàng qua điện thoại, 

ngân hàng qua mạng Internet. 
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Con người 

- Mối quan hệ giữa các phòng ban, 

các cấp lãnh đạo và nhân viên chưa được 

gắn bó chặt chẽ. 

- Trình độ nghiệp vụ của nhân viên 

TTQT ở các chi nhánh không đồng đều 

và chênh lệch lớn giữa các chi nhánh khu 

vực Tp. HCM và chi nhánh ở các tỉnh, 

thành khác. Quá trình tuyển dụng và đào 

tạo chưa đáp ứng nhu cầu thực tế. 

- Kỹ năng chăm sóc khách hàng của 

nhân viên TTQT được khách hàng đánh 

giá tốt, nhưng vẫn còn nhiều hạn chế như 

chưa đáp ứng kịp thời nhu cầu của khách 

hàng và chưa thực sự quan tâm đến quyền 

lợi khách hàng. 

 

- Marketing nội bộ: xây dựng hình 

ảnh ngân hàng, tạo cho nhân viên sự 

hãnh diện và niềm tin vào ngân hàng, 

xây dựng các mối quan hệ hợp tác 

giữa cấp quản lý và nhân viên, thực 

hiện các chính sách khen thưởng động 

viên. 

- Tuyển dụng và đào tạo: xây dựng 

chính sách tuyển dụng phù hợp với 

nguồn lao động tại địa phương mà chi 

nhánh hoạt động, xây dựng chương 

trình chuẩn để đào tạo nhân viên, tổ 

chức các kỳ kiểm tra nghiệp vụ. 

Quy trình 

   Khách hàng đánh giá quy trình và 

thủ tục thực hiện dịch vụ TTQT của 

Sacombank gọn gàng và không phiền hà. 

Tuy nhiên, trong thời gian vừa qua 

Sacombank đã thay đổi phần mềm ngân 

hàng làm ảnh hưởng đến quy trình thực 

hiện dịch vụ TTQT. 

 

- Soạn thảo quy trình nghiệp vụ 

mới sao cho phù hợp với chương trình 

phần mềm mới. Từng bước cắt giảm 

các bước thực hiện dịch vụ tới mức tối 

thiểu, giảm bớt các thủ tục giấy tờ 

không cần thiết. 

- Bổ sung vào quy trình những 

bước có thể mang lại hiệu quả công 

việc cao. 
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Chứng cứ hữu hình 

   Khách hàng đánh giá cơ sở vật chất 

phục vụ cho hoạt động TTQT của 

Sacombank khá tốt. Tuy nhiên, do 

Sacombank phát triển mạng lưới nhanh 

nên chất lượng cơ sở vật chất không đồng 

đều, Sacombank chưa thống nhất kiến 

trúc của các toà nhà các chi nhánh, bàn 

làm việc của nhân viên và đồng phục 

nhân viên. 

 

 
 

- Tạo ra những ấn tượng đầu tiên 

cho khách hàng: thiết kế mặt tiền toà 

nhà các điểm giao dịch theo đúng 

chuẩn chung của toàn hệ thống, nhân 

viên TTQT phải ân cần, lịch thiệp, 

hướng dẫn tận tình và có ngoại hình 

ưa nhìn. 

- Xây dựng hình ảnh chuyên 

nghiệp: đầu tư cơ sở vật chất, thống 

nhất trang phục của nhân viên 
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CHƯƠNG 5 

 KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ 

5.1. KẾT LUẬN 

Dịch vụ đóng một vai trò rất quan trọng trong cuộc sống hằng ngày của chúng ta 

và cho cả nền kinh tế của đất nước. Bên cạnh đó, dịch vụ tài chính ngân hàng đóng 

vai trò là xương sống của nền kinh tế, nó là động lực để thúc đẩy nền kinh tế phát 

triển, là cầu nối cho việc giao thương giữa các quốc gia trên toàn thế giới. Do đó, 

những kiến thức về dịch vụ và Marketing dịch vụ là rất cần thiết cho công cuộc xây 

dựng và phát triển của tổ chức. Trong một môi trường mà sự cạnh tranh ngày càng 

trở nên gay gắt thì những chiến lược Marketing đúng đắn sẽ là chìa khoá thành công 

cho các doanh nghiệp và tạo ra sự khác biệt so với đối thủ cạnh tranh. 

Sau khi Việt Nam gia nhập WTO, thị trường tài chính ngân hàng đã mở cửa cho 

các nhà đầu tư nước ngoài. Các ngân hàng nước ngoài như HSBC, ANZ đã thành 

lập ngân hàng tại Việt Nam với 100% vốn đầu tư nước ngoài và cung cấp không 

hạn chế các sản phẩm dịch vụ như các NHTM Việt Nam. Các ngân hàng nước 

ngoài khác cũng mở rộng quy mô hoạt động của mình lên rất nhiều. Bên cạnh đó, 

các NHTM Việt Nam cũng tận dụng ưu thế sân nhà để mở rộng mạng lưới của mình 

trên khắp cả nước. Tất cả đã tạo nên một môi trường cạnh tranh hết sức gay gắt 

trong những năm gần đây và nhu cầu của khách hàng ngày càng khắt khe hơn. 

Là một trong những NHTM bán lẻ hàng đầu và có dịch vụ TTQT tốt nhất Việt 

Nam hiện nay, bên cạnh những cơ hội Sacombank còn phải đối đầu với những khó 

khăn và thách thức mới trong thời gian tới. Với chiến lược Markting hỗn hợp cho 

dịch vụ TTQT, Sacombank sẽ biến những khó khăn và thách thức thành cơ hội để 

phát triển và giữ vững được vị thế hiện tại của mình trong một môi trường cạnh 

tranh ngày càng gay gắt.  

Chiến lược Marketing hỗn hợp cho dịch vụ TTQT được xây dựng trên bảy yếu tố 

của Marketing hỗn hợp, bao gồm chiến lược 4P của Marketing hỗn hợp truyền 

thống: sản phẩm (Product), giá (Price), phân phối (Place) và xúc tiến (Promotion) 

và mở rộng Marketing hỗn hợp cho ngành dịch vụ, bao gồm: con người (People), 
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quy trình (Process) và chứng cứ hữu hình (Physical Evidence). Chiến lược nêu trên 

sẽ mang lại sự chuyên nghiệp, sự năng động cho đội ngũ nhân viên TTQT và đem 

lại sự thoả mãn cho khách hàng. Ngoài ra, dịch vụ TTQT của Sacombank sẽ thu hút 

được nhiều khách hàng hơn từ những chính sách khuyến mãi và các hình thức xúc 

tiến đa dạng của chiến lược mang lại. 

Trên cơ sở những chiến lược đã vạch ra, Sacombank phải tổ chức thực hiện 

chiến lược sao cho đồng bộ, thống nhất từ cấp lãnh đạo đến nhân viên nghiệp vụ,  

các bộ phận, phòng ban trong nội bộ ngân hàng để phục vụ khách hàng tốt hơn và 

chiến lược Marketing phải là trung tâm của mọi hoạt động của ngân hàng. Bên cạnh 

đó Sacombank cần phải có những giải pháp để thích nghi với sự thay đổi của tình 

hình kinh tế và các chính sách điều tiết vĩ mô của ngân hàng nhà nước. Chắc chắn 

những thay đổi này sẽ gây nhiều khó khăn cho Sacombank trong quá trình thực hiện 

chiến lược, tuy nhiên tác giả tin tưởng rằng Sacombank sẽ vượt qua mọi khó khăn 

và trở thành NHTM có dịch vụ TTQT tốt nhất Việt Nam trong thời gian sắp tới. 

5.2. KIẾN NGHỊ 

5.2.1. KIẾN NGHỊ VỚI CHÍNH PHỦ 

 Thực hiện gỡ bỏ các hàng rào thuế quan và phi thuế quan theo lộ trình gia 

nhập WTO, cắt giảm bớt các thủ tục xuất nhập khẩu hàng hoá. 

 Tiếp tục xây dựng môi trường pháp lý lành mạnh, thông thoáng phù hợp với 

thông lệ quốc tế. 

 Thường xuyên tổ chức các cuộc hội thảo hướng dẫn các doanh nghiệp về 

thông lệ, luật pháp quốc tế nhằm giúp các doanh nghiệp tránh được rủi ro trong kinh 

doanh xuất nhập khẩu. 

 Tiếp tục đơn giản hoá các thủ tục cấp phép cho các ngân hàng thương mại 

thực hiện các chương trình khuyến mại và mở rộng mạng lưới giao dịch. 

5.2.2. KIẾN NGHỊ VỚI NGÂN HÀNG NHÀ NƯỚC 

 Thực hiện tốt vai trò là cấp quản trị cao nhất của hệ thống ngân hàng: đổi 

mới công tác thanh tra, giám sát hoạt động của các tổ chức tín dụng sao cho đạt hiệu 

quả cao và phù hợp với luật pháp.  
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 Ban hành những hướng dẫn cụ thể hơn cho các NHTM về việc thực hiện 

đúng các quy định về quản lý ngoại hối trong pháp lệnh quản lý ngoại hối của nhà 

nước. 

 Điều tiết tỷ giá hối đoái phù hợp với từng thời điểm cụ thể. Cung cấp ngoại 

tệ cho các NHTM nhằm đảm bảo đủ ngoại tệ cho nhu cầu nhập khẩu hàng hoá. 

Quản lý chặt chẽ hơn nữa thị trường ngoại tệ bất hợp pháp.  

 Tiếp tục phát triển thị trường liên ngân hàng thông qua việc tranh thủ sự giúp 

đỡ quốc tế về kỹ thuật, trang thiết bị và kinh nghiệm tổ chức hoạt động.  

 Hỗ trợ các NHTM trong việc cung cấp các công cụ tài chính phái sinh nhằm 

giảm thiểu rủi ro cho các doanh nghiệp xuất nhập khẩu. 

5.3. NHỮNG ĐỀ NGHỊ CHO NGHIÊN CỨU TIẾP THEO 

Với hạn chế về mặt thời gian nên bài viết còn nhiều thiếu sót và nó cần phải được 

bổ sung cho những công trình nghiên cứu tiếp theo, những điểm cần bổ sung có thể 

như sau: 

 Cập nhật số liệu cho nghiên cứu đầy đủ. 

 Mở rộng phạm vi nghiên cứu trên toàn hệ thống Sacombank. 

 Mở rộng phạm vi nghiên cứu đối với các sản phẩm dịch vụ khác ngoài dịch 

vụ TTQT như: tín dụng, bảo lãnh... 

 

 



  

PHỤ LỤC 1 
SƠ ĐỒ TỔ CHỨC CỦA SACOMBANK 

 

 
 

 

ĐẠI HỘI ĐỒNG CỔ ĐÔNG 

HỘI ĐỒNG QUẢN TRỊ 

BAN TỔNG GIÁM ĐỐC 

Phòng nhân sự. 
Trung tâm đào tạo. 
Phòng đầu tư. 

KHU VỰC Văn phòng khu vực 

CHI NHÁNH/SỞ GIAO DỊCH CÁC CÔNG TY TRỰC THUỘC 

BAN KIỂM SOÁT 

VĂN PHÒNG HỘI ĐỒNG QUẢN TRỊ

CÁC HỘI ĐỒNG VÀ CÁC UỶ BAN 

BAN ĐIỀU HÀNH 

KHỐI ĐIỀU HÀNH 

KHỐI GIÁM SÁT 

KHỐI TIỀN TỆ 

KHỐI DOANH NGHIỆP 

TRUNG TÂM THẺ 

KHỐI HỖ TRỢ 

KHỐI CÁ NHÂN 

KHỐI CÔNG NGHỆ THÔNG TIN 

Phòng kế hoạch 
Phòng chính sách 
Phòng tài chính kế toán 

Phòng kinh doanh vốn 
Phòng kinh doanh ngoại hối 
Phòng sản phẩm tiền tệ 
Trung tâm kinh doanh tiền tệ phía Bắc 

Phòng phân tích ứng dụng 
Phòng phát triển ứng dụng 
Phòng kỹ thuật hạ tầng 
Trung tâm dữ liệu 

Phòng tiếp thị và phát triển SP DN 
Phòng thanh toán quốc tế 
Phòng định chế tài chính 

Phòng kiểm tra kiểm soát nội bộ 
Phòng rủi ro 
Phòng thẩm định 

Phòng tiếp thị cá nhân 
Phòng sản phẩm cá nhân 

Phòng hành chánh quản trị 
Phòng xây dựng cơ bản 
Phòng ngân quỹ và thanh toán 
Phòng đối ngoại. 



  

PHỤ LỤC 2 

THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG KINH DOANH CỦA SACOMBANK 

(Đơn vị tính: tỷ đồng) 
1. Vốn điều lệ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Tổng tài sản 
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3. Vốn huy động 
 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. Dư nợ cho vay 
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5. Lợi nhuận trước thuế 
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PHỤ LỤC 3 
DOANH SỐ TTQT CỦA SACOMBANK  

1. Doanh số thanh toán L/C nhập khẩu 

          Đơn vị tính: 

USD 

2006 2007 2008 

Khu vực 

Trị giá 
Tỷ trọng 

(%) 
Trị giá 

Tỷ trọng  
(%) 

Trị giá 
Tỷ trọng  

(%) 

Hà Nội 66,049,605 8.66 157,075,718 14.07 185,838,702 13.45

Miền Bắc 29,398,036 3.86 44,348,097 3.97 73,036,101 5.29

Miền Trung 10,425,420 1.37 21,541,897 1.93 48,031,450 3.48

Đông Nam Bộ 
và Tây Nguyên 46,904,003 6.15 69,556,606 6.23 55,317,399 4.00

TP.HCM 539,827,205 70.80 750,176,343 67.21 902,398,324 65.33

Miền Tây 69,841,495 9.16 73,388,302 6.58 116,752,563 8.45

Toàn ngân 
hàng 

762,445,764 100.00 1,116,086,963 100.00 1,381,374,539 100.00

Nguồn: Báo cáo hoạt động TTQT năm 2008 của Sacombank. 

2. Doanh số thanh toán nhờ thu nhập khẩu 

          Đơn vị tính: 

USD 

2006 2007 2008 
Khu vực 

Trị giá 
Tỷ trọng 

(%) 
Trị giá 

Tỷ trọng  
(%) 

Trị giá 
Tỷ trọng  

(%) 

 Hà Nội 4,737,024 8.89 10,367,041 9.72 12,432,341 10.47

 Miền Bắc 1,136,562 2.13 3,689,957 3.46 6,899,317 5.81

 Miền Trung - - 116,952 0.11 38,230 0.03

Đông Nam Bộ và 
Tây Nguyên 2,811,752 5.28 3,144,997 2.95 3,319,550 2.79

 TP.HCM 43,358,901 81.38 65,383,753 61.33 78,034,251 65.69

 Miền Tây 1,237,159 2.32 23,899,773 22.42 18,070,437 15.21

Toàn Ngân hàng 53,281,398 100.00 106,602,473 100.00 118,794,126 100.00

Nguồn: Báo cáo hoạt động TTQT năm 2008 của Sacombank 



  

3. Doanh số thanh toán chuyển tiền nhập khẩu 

         Đơn vị tính: USD 

2006 2007 2008 
Khu vực 

Trị giá 
Tỷ trọng 

(%) 
Trị giá 

Tỷ trọng  
(%) 

Trị giá 
Tỷ trọng  

(%) 

 Hà Nội 49,330,458 19.76 81,924,755 16.70 104,066,32
1 15.62

 Miền Bắc 11,445,314 4.58 70,811,257 14.44 101,455,20
1 15.22

 Miền Trung 9,810,842 3.93 15,280,009 3.12 34,645,149 5.20
Đông Nam Bộ và 
Tây Nguyên 4,087,465 1.64 14,430,571 2.94 18,564,835 2.79

 TP.HCM 170,903,78
0 68.46 293,567,52

6 59.85 383,311,20
9 57.52

 Miền Tây 4,066,069 1.63 14,478,978 2.95 24,407,610 3.66

Toàn Ngân hàng 
249,643,92

8
100.00

490,493,09
6

100.00
666,450,32

5 
100.00

Nguồn: Báo cáo hoạt động TTQT năm 2008 của Sacombank. 
 

4. Doanh số thanh toán L/C xuất khẩu 

 
         Đơn vị tính: USD 

2006 2007 2008 
Khu vực 

Trị giá 
Tỷ trọng 

(%) 
Trị giá 

Tỷ trọng  
(%) 

Trị giá 
Tỷ trọng  

(%) 
 Hà Nội 946,758 3.70 4,868,406 11.54 10,872,069 6.53
 Miền Bắc 397,905 1.55 2,498,144 5.92 5,824,680 3.50
KV Miền Trung 1,420,292 5.55 4,020,920 9.53 5,719,321 3.43
Đông Nam Bộ và 
Tây Nguyên 3,662,263 14.30 4,756,991 11.28 14,558,351 8.74

 TP.HCM 18,457,890 72.09 22,027,925 52.22 124,266,701 74.62
 Miền Tây 719,196 2.81 4,010,067 9.51 5,295,890 3.18

Toàn Ngân hàng 25,604,304 100.00 42,182,453 100.00 166,537,012 100.00

Nguồn: Báo cáo hoạt động TTQT năm 2008 của Sacombank. 

 

 

 

 

 



  

5. Doanh số thanh toán nhờ thu xuất khẩu 

         Đơn vị tính: USD  
2006 2007 2008 

Khu vực 
Trị giá 

Tỷ trọng 
(%) 

Trị giá 
Tỷ trọng  

(%) 
Trị giá 

Tỷ trọng  
(%) 

Hà Nôi 838,100 20.77 2,556,037 52.37 3,617,342 23.22
Miền Bắc - - 102,160 2.09 5,960 0.04
Miền Trung - - - - 48,000 0.31
Đông Nam Bộ  
và Tây Nguyên 253,322 6.28 634,476 13.00 4,413,754 28.33

TP.HCM 2,865,168 71.02 1,445,329 29.61 4,478,449 28.74
Miền Tây 77,603 1.92 142,967 2.93 3,018,127 19.37

Toàn Ngân hàng 4,034,193 100.00 4,880,969 100.00 15,581,632 100.00

Nguồn: Báo cáo hoạt động TTQT năm 2008 của Sacombank. 
 
6. Doanh số thanh toán quốc tế toàn ngân hàng năm 2008 

          Đơn vị tính: 

USD 
Năm 2007 Năm 2008 Năm 2008 so với 2007 

Nghiệp vụ 
Trị giá 

Tỷ 
trọng  
(%) 

Trị giá 
Tỷ 

trọng 
(%) 

Trị giá 
Tăng 

trưởng 
(%) 

Xuất khẩu 410,775,531 18.37 741,669,186 24.68 330,893,655 180.55
L/C 42,182,145 10.27 166,537,011 22.45 124,354,559 394.80
Nhờ Thu 4,880,969 1.19 15,581,632 2.10 10,700,663 319.23
TT 363,712,110 88.54 559,550,543 75.46 195,838,433 153.84
Nhập khẩu 1,713,181,906 76.63 2,125,725,447 70.72 412,543,541 124.08
L/C 1,116,086,963 65.15 1,381,374,539 64.98 265,287,576 123.77
Nhờ thu 106,602,473 6.22 118,794,126 5.59 12,191,653 111.44
TT 490,492,471 28.63 625,556,781 29.43 135,064,310 127.54
Dịch vụ khác 111,556,394 4.99 138,333,324 4.60 26,776,930 124.00

Nhận tiền từ  
nước ngoài 111,556,394 100 138,333,324 100.00 26,776,930 124.00

TỔNG 2,235,513,831 100.00 3,005,727,957 100.00 770,214,126 134.45

Nguồn: Báo cáo hoạt động TTQT năm 2008 của Sacombank. 



  

PHỤ LỤC 4 

CÁC CHỈ SỐ TÀI CHÍNH CHỦ YẾU CỦA SACOMBANK 

          Đơn vị tính: % 

CHỈ SỐ TÀI CHÍNH 2008 2007 2006 2005 

Tỷ lệ an toàn vốn (CAR) (tối thiểu 8%)  12,16 11,07 11,82  15,40 

Tỷ lệ nguồn vốn ngắn hạn dùng để cho vay 

trung dài hạn  
31,48 25,50 15,54  19,10 

Dư nợ cho vay / Tổng tài sản  49,96 54,00 59,00  58,00 

Dư nợ cho vay / Nguồn vốn huy động  57,00 63,00 68,00  69,00 

Tỷ lệ nợ xấu / Tổng dư nợ  0,34 0,24 0,72  0,55

Tỷ lệ nợ quá hạn / Tổng dư nợ  0,99 0,39 0,95  0,88 

Thu nhập phí tín dụng / Tổng thu nhập hoạt 

động  
37,00 51,00 33,00  30,00 

Chi phí điều hành / Tổng chi phí  25,00 23,00 27,00  28,00

Tài sản có sinh lời / Tổng tài sản  82,00 85,00 79,00  81,00 

Biên tế lãi suất (NIM)  3,12 3,39 4,08  4,04

LN sau thuế / VCSH bình quân (ROE)  20,35 25,64 17,41  16,47 

LN sau thuế / Tổng TS bình quân (ROA)  1,49 2,91 2,08  1,89 

 
Nguồn: Báo cáo thường niên năm 2008 của Sacombank. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

PHỤ LỤC 5 

NHẬN DẠNG THƯƠNG HIỆU CỦA SACOMBANK TẠI VIỆT NAM 

 
 

Ngân hàng Tự trả lời (%) Khi được gợi ý (%) 

Vietcombank 31 84 

ACB 29 79 

Dong A bank 33 81 

Agribank 33 81 

Incombank 24 73 

Sacombank 17 58 

BIDV 14 52 

Techcombank 10 43 

Saigonbank 6 32 

Eximbank 5 26 

Southern bank 2 3 

VIB bank 5 26 

Others (43 ngân hàng khác) 25 100 

       
Nguồn: Báo cáo nghiên cứu thị trường của công ty TNS-tháng 02/2008 



  

PHỤ LỤC 6 

PHIẾU KHẢO SÁT Ý KIẾN KHÁCH HÀNG 

 

Kính thưa quý khách hàng ! 

Nâng cao chất lượng dịch vụ để phục vụ khách hàng tốt hơn là công việc 

thường xuyên của Sacombank nói chung cũng như nhiệm vụ của từng nhân viên của 

Sacombank nói riêng. Với mục đích khảo sát ý kiến quý khách hàng để phục vụ cho 

một đề tài nghiên cứu, tôi rất mong quý khách hàng dành ít thời gian quý báu để trả 

lời bảng câu hỏi dưới đây, ý kiến của khách hàng là nguồn thông tin quan trọng đối 

với tôi. Xin vui lòng hỗ trợ tôi hoàn thành công việc này! 

1.  Theo quý công ty mô tả nào sau đây đúng với Sacombank (quý công ty có 

thể có nhiều lựa chọn). 

 Ngân hàng thương mại cổ phần có vốn điều lệ lớn nhất Việt Nam 

hiện nay. 

 Ngân hàng thương mại cổ phần có mạng lưới chi nhánh, phòng giao 

dịch nhiều nhất Việt Nam hiện nay. 

 Ngân hàng bán lẻ tốt nhất Việt Nam. 

 Ngân hàng đầu tiên niêm yết cổ phiếu trên sàn giao dịch chứng 

khoán. 

 Ngân hàng có sản phẩm dịch vụ về tài chính đa dạng nhất. 

 Ngân hàng đầu tiên có chi nhánh ở nước ngoài. 

2. Quý công ty vui lòng cho biết mức độ đồng ý của công ty theo thang 

điểm từ 1-4 đối với mỗi nhận xét dưới đây về Sacombank. 

 Thang điểm 1-4: 

(1) Hoàn tòan không đồng ý.   (2) Không đồng ý. 

(3) Đồng ý.     (4) Rất đồng ý. 

….. Chúng tôi hiểu rõ về Sacombank và các sản phẩm của dịch vụ do 

Sacombank cung cấp. 

 …..  Sacombank là ngân hàng có phong cách làm việc chuyên nghiệp. 



  

….. Sacombank đã hỗ trợ tích cực cho hoạt động kinh doanh của công ty 

chúng tôi. 

 ….. Hình ảnh của Sacombank ngày càng được nâng cao. 

 ….. Sacombank có dịch vụ thanh toán quốc tế tốt nhất hiện nay. 

3. Quý công ty đã sử dụng dịch vụ nào trong các dịch vụ thanh toán quốc 

tế liệt kê dưới đây và vui lòng cho biết mức độ hài lòng (theo thang điểm) của 

quý công ty đối với dịch vụ đó. (Vui lòng đánh dấu vào dịch vụ công ty đã sử 

dụng vào cột A và cho điểm mức độ hài lòng vào cột B).   

 Thang điểm 1-4: 

(1)   Hoàn tòan không hài lòng.   (2) Không hài lòng. 

 (3)  Hài lòng.     (4) Rất hài lòng. 

 

 

 

 

A B 
Dịch vụ thanh toán quốc tế 

Đã sử dụng Mức độ hài lòng 

Các dịch vụ thanh toán nhập khẩu:     

Chuyển tiền     

Chuyển tiền trả trước thanh toán hàng hóa     

Chuyển tiền trả sau thanh toán hàng hóa     

Chuyển tiền thanh toán dịch vụ     

Thanh toán bằng phương thức tín dụng chứng từ (L/C)     

L/C trả ngay     

L/C trả chậm     

Thanh toán bằng phương thức nhờ thu     

Nhờ thu trơn     
Nhờ thu kèm chứng từ (D/P, D/A)     



  

  
4. Quý công ty cho biết mức độ thường xuyên giao dịch với Sacombank cho 

dịch vụ thanh toán quốc tế. 

  Không giao dịch trên 3 tháng. 

  Khá thường xuyên. 

  Thường xuyên. 

  Rất thường xuyên 

5. Quý công ty vui lòng cho biết yếu tố nào sau đây thúc đẩy công ty sử 

dụng dịch vụ thanh toán quốc tế của Sacombank (quý công ty có thể có 

nhiều lựa chọn). 

  Thủ tục gọn gàng, không phiền hà. 

  Xử lý hồ sơ nhanh và chính xác. 

  Đội ngũ nhân viên giỏi nghiệp vụ và tư vấn tận tình. 

  Giá dịch vụ của Sacombank cạnh tranh. 

  Yêu cầu của đối tác nước ngoài. 

  Có quan hệ tín dụng với Sacombank. 

  Sacombank  có các chương trình khuyến mãi hấp dẫn. 

  Sacombank có mạng lưới rộng, dễ dàng giao dịch. 

  Sacombank có uy tín trên trường quốc tế. 

  Công nghệ ngân hàng hiện đại. 

6. Quý công ty cho biết dịch vụ thanh toán quốc tế do Sacombank cung cấp 

có đáp ứng yêu cầu của quý công ty. 

  Rất hài lòng. 

Các dịch vụ thanh toán xuất khẩu:     

Thanh toán bằng phương thức tín dụng chứng từ (L/C)     

Thông báo L/C      

Nhờ thu theo L/C     
Chiết khấu L/C     

Tài trợ L/C      

Thanh toán bằng phương thức nhờ thu     

Nhờ thu trơn   

Nhờ thu kèm chứng từ (D/P, D/A)     

Chuyển tiền từ nước ngoài về     



  

  Hài lòng. 

  Không hài lòng. 

  Hoàn toàn không hài lòng. 

7. Quý công ty cho biết hình thức khuyến mãi nào sau đây của Sacombank 

cho dịch vụ thanh toán quốc tế mà quý công ty yêu thích? 

  Giảm phí dịch vụ. 

  Quà tặng lưu niệm. 

8. Quý công ty biết được thông tin về các chương trình khuyến mãi của 

Sacombank cho dịch vụ thanh toán quốc tế thông qua các phương tiện 

truyền thông nào? (quý công ty có thể có nhiều lựa chọn). 

  Nhân viên của Sacombank thông báo qua điện thoại. 

  Thông báo trực tiếp khi giao dịch. 

  Báo chí. 

  Băng-rôn được treo tại địa điểm giao dịch. 

  Thư thông báo của Sacombank. 

9. Quý công ty vui lòng cho biết ý kiến về những nhận xét đối với nhân 

viên thanh toán quốc tế của Sacombank?  

 Thang điểm 1-4: 

(1)   Hoàn tòan không đồng ý.   (2) Không đồng ý. 

(3)  Đồng ý.     (4) Rất đồng ý. 

…..  Có nghiệp vụ vững vàng. 

…..  Giao tiếp lịch sự, thân thiện và nhiệt tình. 

…..  Xử lý công việc một cách chính xác và nhanh chóng. 

…..  Cách phục vụ chuyên nghiệp. 

…..  Quan tâm đến quyền lợi của công ty chúng tôi. 

…..  Luôn đáp ứng yêu cầu của công ty chúng tôi một cách kịp thời. 

…..  Tư vấn nghiệp vụ cho công ty chúng tôi tận tình và chu đáo. 

…..  Cung cấp kịp thời cho công ty chúng tôi những thông tin hữu ích. 



  

10. Theo quý công ty, Sacombank có nên cung cấp thêm sản phẩm nào khác 

cho dịch vụ thanh toán quốc tế không? 

        Có. 

        Không. 

Nếu có, xin cho biết yêu cầu của quý công 

ty:……………………………………… 

…………………………………............................................................................

..... 

11. Xin quý công ty cho biết địa điểm mà quý công ty đang giao dịch có 

thuận lợi về mặt địa lý cho quý công ty không? 

        Có. 

        Không. 

Nếu không, xin cho biết ý kiến của quý công 

ty:....................................................... 

……………………………………………………………………………………

… 

12. Quý công ty cho biết ý kiến về cơ sở vật chất phục vụ cho hoạt động 

thanh toán quốc tế tại đại điểm mà quý công ty đang giao dịch? 

   Rất hài lòng. 

   Hài lòng. 

   Không hài lòng. 

   Hoàn toàn không hài lòng. 

13. Quý công ty có định giới thiệu dịch vụ thanh toán quốc tế của 

Sacombank cho đồng nghiệp hay bạn bè của mình không? 

  Rất có thể. 

  Có thể. 

  Ít có khả năng. 

  Hoàn toàn không. 

 



  

Xin chân thành cảm ơn quý công ty đã dành thời gian để hoàn thành bảng câu hỏi 

này. Xin quý công ty cho biết thêm những thông tin sau: 

 Tên công ty :………………………………………………………… 

 Tên người trả lời: ………………………………………………………. 

 Điện thoại : …………………… 

 Chức vụ : …………………… 

 Ngày  : …………………… 

 

Các ý kiến nêu trên của quý công ty rất có ý nghĩa đối với tôi. Tôi mong muốn theo 

dõi các vấn đề nêu ra từ khảo sát lần này cũng như các chương trình khảo sát khác. 

Nếu quý công ty có ý kiến  khác về dịch vụ thanh toán quốc tế của Sacombank, về 

bảng câu hỏi này hay cần thông tin thêm, vui lòng nêu ra dưới đây. 

Ý kiến thêm: 

………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………

……………… 

 

Hoặc liên hệ : 

TRƯƠNG MINH TRUNG 

Cán bộ quan hệ khách hàng doanh nghiệp- Sacombank-Chi nhánh Chợ Lớn. 

Điện thoại: 0919 077 447. 

Email: trungtm1983@gmail.com. 

 

 



  

PHỤ LỤC 7 

KẾT QUẢ KHẢO SÁT 

Ghi chú: 

N: Số lượng mẫu được trả lời hoàn thiện. 

%: phần trăm trên tổng số mẫu trả lời hoàn thiện. 

Min (minimum): giá trị nhỏ nhất. 

Max (maximum): giá trị lớn nhất. 

Mean: giá trị trung bình. 

1. Sự quan tâm của khách hàng đến Sacombank 

  Lựa chọn 
Ngân hàng thương mại cổ phần có vốn điều lệ lớn nhất Việt Nam hiện 
nay 39 
Ngân hàng thương mại cổ phần có mạng lưới chi nhánh, phòng giao 
dịch  
nhiều nhất Việt Nam hiện nay. 46 

Ngân hàng bán lẻ tốt nhất Việt Nam. 35 

Ngân hàng đầu tiên niêm yết cổ phiếu trên sàn giao dịch chứng khoán. 38 

Ngân hàng có sản phẩm dịch vụ về tài chính đa dạng nhất. 32 

Ngân hàng đầu tiên có chi nhánh ở nước ngoài. 33 
 



  

2. Nhận định của khách hàng về Sacombank 

 

  N Min Max Mean 

Chúng tôi hiểu rõ về Sacombank và các sản phẩm của 
dịch vụ do Sacombank cung cấp. 83 1 4 2.87 

Sacombank là ngân hàng có phong cách làm việc 
chuyên nghiệp. 83 2 4 3.02 

Sacombank đã hỗ trợ tích cực cho hoạt động kinh doanh 
của công ty chúng tôi. 83 1 4 3.36 

Hình ảnh của Sacombank ngày càng được nâng cao. 83 1 4 3.11 

Sacombank có dịch vụ thanh toán quốc tế tốt nhất hiện 
nay. 83 1 4 2.57 

 
 

2.87

3.02

3.36

3.11

2.57

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4

Chúng tôi hiểu rõ về Sacombank và các sản phẩm của dịch vụ do
Sacombank cung cấp.

Sacombank là ngân hàng có phong cách làm việc chuyên nghiệp.

Sacombank đã hỗ trợ tích cực cho hoạt động kinh doanh của công ty
chúng tôi.

Hình ảnh của Sacombank ngày càng được nâng cao.

Sacombank có dịch vụ thanh toán quốc tế tốt nhất hiện nay.

 
 

 

 

 

 



  

3. Mức độ thoả mãn của khách hàng đối với từng sản phẩm TTQT của 

Sacombank 

 

 N % Min Max Mean 

Chuyển tiền trả trước thanh toán hàng hóa 51 61.40 2 4 3.43 
Chuyển tiền trả sau thanh toán hàng hóa 44 53.00 2 4 3.52 

Chuyển tiền thanh toán dịch vụ 8 9.60 1 4 3.44 
L/C trả ngay 52 62.70 2 4 3.65 
L/C trả chậm 16 19.30 3 4 3.56 

Nhờ thu trơn nhập khẩu 4 4.80 3 4 3.25 
Nhờ thu kèm chứng từ nhập (D/P, D/A) 26 31.30 3 4 3.56 

Thông báo L/C 17 20.50 2 4 3.67 
Nhờ thu theo L/C 12 14.50 3 4 3.82 

Chiết khấu L/C 13 15.70 2 4 3.57 
Tài trợ L/C 2 2.40 4 4 4.00 

Nhờ thu trơn xuất khẩu 1 1.20 3 3 3.00 
Nhờ thu kèm chứng từ xuất khẩu (D/P, D/A) 3 3.60 3 4 3.67 

Chuyển tiền từ nước ngoài về 5 6.00 3 4 3.80 
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Chuyển tiền trả trước thanh toán hàng hóa

Chuyển tiền trả sau thanh toán hàng hóa

Chuyển tiền thanh toán dịch vụ

L/C trả ngay

L/C trả chậm

Nhờ thu trơn nhập khẩu

Nhờ thu kèm chứng từ nhập (D/P, D/A)

Thông báo L/C 

Nhờ thu theo L/C

Chiết khấu L/C

Tài trợ L/C 

Nhờ thu trơn xuất  khẩu

Nhờ thu kèm chứng từ xuất khẩu (D/P, D/A)

Chuyển tiền từ nước ngoài về

 



  

 
4. Mức độ thường xuyên giao dịch với Sacombank cho dịch vụ thanh toán quốc 

tế 

  N % 
Không giao dịch trên 3 tháng. 1 1.20
Khá thường xuyên. 14 16.90
Thường xuyên. 30 36.10
Rất thường xuyên 38 45.80
Tổng cộng 83 100.00

 

1.2%
16.9%

36.1%

45.8%

Không giao dịch trên 3 tháng. Khá thường xuyên. Thường xuyên. Rất thường xuyên
 

 
5. Yếu tố thúc đẩy khách hàng sử dụng dịch vụ thanh toán quốc tế của 

Sacombank 

  N % 

Thủ tục gọn gàng, không phiền hà. 51 61.4 
Xử lý hồ sơ nhanh và chính xác. 53 63.9 
Đội ngũ nhân viên giỏi nghiệp vụ và tư vấn tận tình. 51 61.4 
Giá dịch vụ của Sacombank cạnh tranh. 37 44.6 
Yêu cầu của đối tác nước ngoài. 20 24.1 
Có quan hệ tín dụng với Sacombank. 46 55.4 
Sacombank  có các chương trình khuyến mãi hấp dẫn. 15 18.1 
Sacombank có mạng lưới rộng, dễ dàng giao dịch. 37 44.6 
Sacombank có uy tín trên trường quốc tế. 24 28.9 
Công nghệ ngân hàng hiện đại. 9 10.8 
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Thủ tục gọn gàng, không phiền hà.

Xử lý hồ sơ nhanh và chính xác.

Đội ngũ nhân viên giỏi nghiệp vụ và tư vấn tận tình.

Giá dịch vụ của Sacombank cạnh tranh.

Yêu cầu của đối tác nước ngoài.

Có quan hệ tín dụng với Sacombank.

Sacombank  có các chương trình khuyến mãi hấp dẫn.

Sacombank có mạng lưới rộng, dễ dàng giao dịch.

Sacombank có uy tín trên trường quốc tế.

Công nghệ ngân hàng hiện đại.

 
 

 

6. Nhận định chung về dịch vụ thanh toán quốc tế do Sacombank cung cấp 

 

  N % 
Rất hài lòng. 46 55.40 
Hài lòng. 35 42.20 
Không hài lòng. 2 2.40 
Tổng Cộng 83 100.00 

 

55.4

42.2

2.4

Rất hài lòng. Hài lòng. Không hài lòng.

 
 

 

 



  

7. Hình thức khuyến mãi của Sacombank cho dịch vụ thanh toán quốc tế mà 

quý khách hàng yêu thích 

 
  N % 

Giảm phí dịch vụ 73 88.00
Quà tặng lưu niệm 10 12.00
Tổng Cộng 83 100.00

 

88.00

12.00

Giảm phí dịch vụ Quà tặng lưu niệm

 
 
8. Thông tin về các chương trình khuyến mãi của Sacombank cho dịch vụ 

thanh toán quốc tế thông qua các phương tiện truyền thông 

 
  N % 

Nhân viên của Sacombank thông báo qua điện thoại 50 60.20
Thông báo trực tiếp khi giao dịch 53 63.90
Báo chí 7 8.40
Băng-rôn được treo tại địa điểm giao dịch 17 20.50
Thư thông báo của Sacombank 53 63.90
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Nhân viên của Sacombank thông báo qua điện thoại.

Thông báo trực tiếp khi giao dịch.

Báo chí.

Băng-rôn được treo tại địa điểm giao dịch.

Thư thông báo của Sacombank.

 
 
9. Ý kiến về những nhận xét đối với nhân viên thanh toán quốc tế của 

Sacombank 

 

  N Min Max Mean 

Có nghiệp vụ vững vàng 83 1 4 3.08 
Giao tiếp lịch sự, thân thiện và nhiệt tình 83 2 4 3.36 
Xử lý công việc một cách chính xác và nhanh chóng 83 2 4 3.31 
Cách phục vụ chuyên nghiệp 83 2 4 3.22 
Quan tâm đến quyền lợi của công ty chúng tôi 83 1 4 2.98 
Luôn đáp ứng yêu cầu của công ty chúng tôi một cách 
kịp thời 83 1 4 2.90 

Tư vấn nghiệp vụ cho công ty chúng tôi tận tình và 
chu đáo 83 1 4 3.01 

Cung cấp kịp thời cho công ty chúng tôi những thông 
tin hữu ích 83 1 4 2.80 
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Có nghiệp vụ vững vàng.

Giao tiếp lịch sự, thân thiện và nhiệt tình.

Xử lý công việc một cách chính xác và nhanh chóng.

Cách phục vụ chuyên nghiệp.

Quan tâm đến quyền lợi của công ty chúng tôi.

Luôn đáp ứng yêu cầu của công ty chúng tôi một cách kịp thời.

Tư vấn nghiệp vụ cho công ty chúng tôi tận tình và chu đáo.

Cung cấp kịp thời cho công ty chúng tôi những thông tin hữu ích.

 
 
 
10. Sacombank cung cấp thêm sản phẩm cho dịch vụ thanh toán quốc tế 

  N % 
Không cung cấp sản phẩm  83 100 
Cung cấp sản phẩm 0 0 
Tổng cộng 83 100 

 
11. Nhận xét của khách hàng về địa điểm giao dịch 

 
  N % 
Thuận lợi giao dịch 83 100 
Không thuận lợi giao dịch 0 0 
Tổng cộng 83 100 

 
12. Nhận xét của khách hàng về cơ sở vật chất phục vụ cho hoạt động thanh 

toán quốc tế 

 
  N % 
Rất hài lòng. 53 63.90
Hài lòng. 26 31.30
Không hài lòng. 4 4.80
Tổng cộng 83 100.00

 



  

63.90

31.30

4.80

Rất hài lòng. Hài lòng. Không hài lòng.

 
 
13. Giới thiệu dịch vụ thanh toán quốc tế của Sacombank cho đồng nghiệp hay 

bạn bè 

 
  N % 
Rất có thể. 49 59.00
Có thể. 30 36.20
Ít có khả năng. 4 4.80
Tổng Cộng 83 100.00

 

59.00

36.20

4.80

Rất có thể. Có thể. Ít có khả năng.

 
 
 



  

 PHỤ LỤC 8  

CAM KẾT WTO CỦA VIỆT NAM TRONG NGÀNH NGÂN HÀNG 

Ngành/Phân ngành 
Hạn chế tiếp cận thị 

trường 
Hạn chế đối xử quốc gia 

B. Dịch vụ ngân hàng và tài chính khác  

1. Các cam kết về dịch vụ ngân hàng và tài chính khác chịu sự ràng buộc bởi các 

quy định về thành lập, luật lệ và quy định trong nước của Ngân hàng Nhà nước Việt 

Nam và các cơ quan liên quan của Việt Nam phù hợp với Điều VI và đoạn 2 của 

Phụ lục về dịch vụ tài chính của GATS. 

2. Phạm vi hoạt động và loại hình dịch vụ của mỗi loại hình tổ chức tín dụng quy 

định dưới đây chịu sự điều chỉnh của các quy định có liên quan của pháp luật Việt 

Nam. 

a. Nhận tiền gửi và các 

khoản tiền khác từ công 

chúng 

b. Cho vay các loại, kể 

cả tín dụng cho tiêu 

dùng, tín dụng cầm cố, 

mua nợ và tài trợ giao 

dịch thương mại  

c. Cho thuê tài chính  

d. Mọi dịch vụ thanh 

toán và chuyển tiền, kể 

cả tín dụng, thẻ tín dụng, 

séc du lịch và hối phiếu 

ngân hàng;  

(1) Chưa cam kết, trừ dịch 

vụ thông tin tài chính, B(k) 

và (l) 

(2)Không hạn chế 

(3)Không hạn chế, ngoại 

trừ: 

(a) các tổ chức tín dụng 

nước ngoài chỉ được phép 

hiện diện tại Việt Nam dưới 

các hình thức sau: 

(a.i) đối với ngân hàng 

thương mại nước ngoài: văn 

phòng đại diện, chi nhánh 

ngân hàng thương mại nước 

(1) Chưa cam kết, trừ dịch 

vụ thông tin tài chính, 

B(k) và (l)  

(2) Không hạn chế 

(3) Không hạn chế, ngoại 

trừ: 

(a) Điều kiện để thành lập 

và hoạt động tại Việt 

Nam, chi nhánh Ngân 

hàng nước ngoài, Ngân 

hàng liên doanh, công ty 

tài chính 100% vốn nước 

ngoài, công ty tài chính 

liên doanh, công ty cho 



  

Ngành/Phân ngành 
Hạn chế tiếp cận thị 

trường 
Hạn chế đối xử quốc gia 

e. Bảo đảm và cam kết  

h. Môi giới tiền tệ  

i. Quản lý tài sản, như là 

quản lý tiền mặt hoặc 

giấy tờ có giá, mọi hình 

thức quản lý đầu tư tập 

thể, quản lý quỹ hưu trí, 

dịch vụ giữ tiền và tín 

thác  

j. Dịch vụ quyết toán và 

thanh toán bù trừ đối với 

tài sản tài chính kể cả 

chứng khoán, sản phẩm 

dẫn xuất và các phương 

tiện có thể thanh toán 

khác 

k. Dịch vụ tư vấn, trung 

gian và các dịch vụ tài 

chính tương tự đối với 

mọi hoạt động được liệt 

kê từ phần tiểu mục (a) 

đến (k) trừ tiểu mục (f) 

và (g), bao gồm các báo 

cáo tín dụng và phân 

tích, nghiên cứu đầu tư, 

ngoài, ngân hàng thương 

mại liên doanh trong đó 

phần vốn góp của phía nước 

ngoài không quá 50% vốn 

điều lệ của ngân hàng liên 

doanh, công ty cho thuê tài 

chính liên doanh, công ty 

cho thuê tài chính 100% 

vốn nước ngoài, công ty tài 

chính liên doanh và công ty 

tài chính 100% vốn nước 

ngoài. 5 năm sau khi gia 

nhập, cho phép thành lập 

ngân hàng con 100% vốn 

nước ngoài tại Việt Nam 

(a.ii) đối với công ty tài 

chính nước ngoài: văn 

phòng đại diện, công ty tài 

chính liên doanh, công ty tài 

chính 100% vốn nước 

ngoài, công ty cho thuê tài 

chính liên doanh và công ty 

cho thuê tài chính 100% 

vốn nước ngoài. 

(a.iii) đối với công ty cho 

thuê tài chính nước ngoài: 

thuê tài chính 100% vốn 

nước ngoài và công ty cho 

thuê tài chính liên doanh 

phải nộp đơn xin giấy 

phép.  

(b) Điều kiện để thành lập 

chi nhánh ngân hàng nước 

ngoài tại Việt Nam: 

- Ngân hàng mẹ có tổng 

tài sản có trên 20 tỷ USD 

vào cuối năm trước khi 

nộp đơn; 

- Vốn do Ngân hàng mẹ 

cấp tối thiểu là 15 triệu 

USD; 

- Ngân hàng mẹ có văn 

bản bảo lãnh mọi trách 

nhiệm và cam kết của chi 

nhánh tại Việt Nam. 

(c) Điều kiện thành lập 

ngân hàng liên doanh giữa 

Việt Nam và nước ngoài 

là: 

- Ngân hàng mẹ có tổng 

tài sản có trên 10 tỷ USD 



  

Ngành/Phân ngành 
Hạn chế tiếp cận thị 

trường 
Hạn chế đối xử quốc gia 

đầu tư gián tiếp và tư 

vấn, tư vấn về việc mua 

và tư vấn về cơ cấu lại, 

chiến lược doanh nghiệp  

l. Cung cấp và chuyển 

giao thông tin tài chính, 

xử lý dữ liệu tài chính và 

các phần mềm liên quan 

do từ nhà cung cấp các 

dịch vụ tài chính khác. 

văn phòng đại diện, công ty 

cho thuê tài chính liên 

doanh và công ty cho thuê 

tài chính 100% vốn nước 

ngoài. 

(c) Trong vòng 4 năm kể từ 

khi gia nhập, chi nhánh 

ngân hàng nước ngoài được 

nhận tiền gửi bằng đồng 

Việt Nam từ các pháp nhân 

Việt Nam mà ngân hàng 

không có quan hệ tín dụng 

theo mức vốn mà ngân hàng 

mẹ cấp cho chi nhánh phù 

hợp với lộ trình sau.  

Năm thứ 1: 600% (vốn 

được cấp) 

Năm thứ 2: 700% 

Năm thứ 3: 900% 

Năm thứ 4: Đối xử quốc gia 

đầy đủ 

Trong vòng 6 năm kể từ khi 

gia nhập, chi nhánh ngân 

hàng nước ngoài được nhận 

tiền gửi bằng đồng Việt 

vào cuối năm trước khi 

nộp đơn; 

- Vốn pháp định tối thiểu 

của ngân hàng liên doanh 

là 10 triệu USD. 

(d) Điều kiện thành lập 

công ty tài chính 100% 

vốn nước ngoài, công ty 

cho thuê tài chính 100% 

vốn nước ngoài, công ty 

tài chính liên doanh, công 

ty cho thuê tài chính liên 

doanh với nước ngoài: 

- Tổ chức tín dụng nước 

ngoài có tổng tài sản có 

trên 10 tỷ USD vào cuối 

năm trước khi nộp đơn; 

- Vốn pháp định của hiện 

diện thương mại không 

dưới 5 triệu USD;  

- Các nhà đầu tư phải kinh 

doanh có lãi trong 3 năm 

liên tục gần nhất. 

(4) Chưa cam kết trừ các 



  

Ngành/Phân ngành 
Hạn chế tiếp cận thị 

trường 
Hạn chế đối xử quốc gia 

Nam từ các thể nhân Việt 

Nam mà ngân hàng không 

có quan hệ tín dụng theo 

mức vốn mà ngân hàng mẹ 

cấp cho chi nhánh phù hợp 

với lộ trình sau.  

Năm thứ 1: 500% (vốn 

được cấp) 

Năm thứ 2: 650% 

Năm thứ 3: 800% 

Năm thứ 4: 900% 

Năm thứ 5: 1000% 

Năm thứ 6: Đối xử quốc gia 

đầy đủ 

(d) Về tham gia cổ phần: 

- Việt Nam có thể hạn chế 

việc tham gia cổ phần của 

các tổ chức tín dụng nước 

ngoài tại các ngân hàng 

quốc doanh được cổ phần 

hoá.  

- Mức góp vốn, mua cổ 

phần của các tổ chức và cá 

nhân nước ngoài tại các 

cam kết chung 



  

Ngành/Phân ngành 
Hạn chế tiếp cận thị 

trường 
Hạn chế đối xử quốc gia 

ngân hàng thương mại cổ 

phần Việt Nam tối đa bằng 

30% vốn điều lệ của ngân 

hàng đó. 

(e) Chi nhánh ngân hàng 

nước ngoài: 

- không được mở các điểm 

giao dịch dưới bất kỳ hình 

thức nào ngoài trụ sở chi 

nhánh của mình; 

- không được đặt các máy 

giao dịch tự động (ATM) 

ngoài trụ sở chi nhánh cho 

tới khi mà các ngân hàng 

Việt Nam được phép làm 

như vậy; 

- Tham gia kết nối mạng 

ATM khi được sự cho phép 

của Ngân hàng Nhà nước 

Việt Nam. 

(f) Sau 4 năm kể từ khi gia 

nhập, các tổ chức tín dụng 

nước ngoài được phép phát 

hành thẻ tín dụng trên cơ sở 

đối xử quốc gia. 



  

Ngành/Phân ngành 
Hạn chế tiếp cận thị 

trường 
Hạn chế đối xử quốc gia 

(4) Chưa cam kết trừ các 

cam kết chung 

 

 



PHỤ LỤC 9 

DANH SÁCH KHÁCH HÀNG ĐƯỢC KHẢO SÁT 

 
STT KHÁCH HÀNG NGƯỜI TRẢ LỜI CHỨC VỤ 

1 DNTN H and H Trần Anh Hiếu Giám đốc
2 Cty TNHH TMSX Trại Việt Nguyễn Thị Minh Thư Tp.XNK
3 Cty TNHH Đức Quân Nguyễn Bích Vân NV XNK
4 Cty TNHH Đại Toàn Thắng Trương Huyền Mi NV Kế toán
5 Cty TNHH Khang Mai Lâm Chí Thịnh NV XNK
6 Cty TNHH Hoàng Phượng Nguyễn Thị Hạnh NV Kế toán
7 Cty TNHH Kiến Việt Nguyễn Thị Hằng NV Kế toán
8 Cty TNHH Đông Nam Phát Nguyễn Bích Ngọc NV Kế toán
9 Cty CP XNK An Bang Anh Lộc NV XNK

10 Cty TNHH Toàn Phát Trần thị Hạnh NV Kế toán
11 Cty TNHH XNK Hoàng Lâm Phạm Thị Phi Phượng NV Kế toán
12 Cty TNHH Hồng Hà Cửu Long Ngô Xuân Thuỷ Giám đốc
13 Cty TNHH Phương Chung Ngọc Tú Giám đốc
14 Cty TNHH TM Việt Quang Nguyễn Thị Gái NV XNK
15 Cty TNHH T & T Bùi Đức Tú Giám đốc
16 Cty TNHH RKW LOTUS Phùng Tấn Hải Giám đốc
17 Cty CP N và M Bùi Thanh Vũ NV
18 Cty TNHH Nam Nhật Tiên Võ Duy Hưng NV
19 Cty TNHH Ngọc Biển Phạm Kim Khang NV
20 Cty TNHH Nguyễn Thi Lưu Quốc Vương NV
21 Cty TNHH Cao Minh Sơn Trần Minh Sơn Giám đốc
22 Cty TNHH Đất Thép Nguyễn Phương Nhi NV XNK
23 Cty TNHH Phước Sinh Bùi Thái Phương NV
24 Cty TNHH Tâm Tuấn Trần Minh Ngọc NV
25 Cty CP Tôn Đông Á Minh Tú NV
26 Cty TNHH Trung Nam Nguuyễn văn Dậu NV
27 Cty TNHH Nhựa Đạt Hoà Nguyễn Xuân Duy NV XNK
28 Cty TNHH Tiến Hưng Hương Thảo NV Kế toán
29 Cty TNHH XNK Nam Hải Trần Minh Hải Giám đốc



30 Cty TNHH Bách Tùng Bùi Tuấn Dũng K.toán trưởng
31 Cty TNHH Đồng Tâm Vũ Minh Đức NV XNK
32 Cty TNHH Kim Hoàn Vũ Quỳnh Anh NV Kế toán
33 Cty TNHH Tân An Nga Nguyễn Thị Nga Giám đốc
34 Cty CP Ô tô Trường Hải Lê Thuỳ Linh NV Kế toán
35 Cty TNHH Toàn Đại Hưng Tạ Xuân Dung K.toán trưởng
36 Cty CP Thép Vạn Thành Lê Thị Tường Vi NV KD
37 Cty TNHH Phương Hồ Bùi Thanh Phương Giám đốc
38 DNTN Hoàng Huy Châu Mỹ Phượng Chủ DN
39 HTX TM Tấn Thành Phan Văn Hùng C.nhiệm HTX
40 Cty TNHH Việt Mã Vũ Tú Anh Giám đốc
41 Cty TNHH Hưng Đại Sanh Thái Vĩnh Cường NV
42 Cty TNHH Trường Thịnh Vũ Văn Thiều Giám đốc
43 DNTN Vạn Phước Thành Nguyễn quốc Huệ NV XNK
44 Cty CP Nhựa Tân Tiến Lâm Thanh Xuân NV KD
45 Cty TNHH Huy Nguyên Nguyễn Văn Khải Giám đốc
46 Cty CP Đông Tâm Nguyễn T. Thanh Trang NV Kế toán
47 Cty TNHH Việt Delta Nguyễn Thị Trang K.toán trưởng
48 Cty TNHH Quang Doanh Nguyễn Mai Trang NV Kế toán
49 Cty TNHH KT Việt Phát Nguyễn Hoàng Ngân NV Kế toán
50 Cty TNHH Thiên Tín Minh Hạnh K.toán trưởng
51 Cty TNHH Minh Hưng Ngọc Phi NV XNK
52 Cty TNHH Phương Thi Trương Khải Hồng NV 
53 Cty TNHH Vĩnh Cường Nguyễn Ngọc Phượng NV
54 Cty TNHH Nhật Long Trần Thị Phượng NV
55 Cty TNHH Tân Nguyên Vũ Nguyễn Thị Nết NV XNK
56 Cty TNHH Tân Liên Minh Phan Thị Hồng NV
57 Cty CP Ngọc Tùng Trần Thanh Bình GĐ. TChính
58 Cty TNHH Kim Nguyên Nguyễn Ngọc Linh Giám đốc
59 Cty TNHH Tân Mỹ Long Mỹ Linh P.Giám Đốc
60 Cty TNHH Phú Vinh Bùi Thị Thanh K.toán trưởng
61 Cty CP Đại Đồng Tiến Lưu Ngọc Loan GĐ. TChính
62 Cty TNHH Tân Nhật Việt Trần Thanh Nguyên K.toán trưởng
63 Cty TNHH Thiện Thành Hùng Minh Giám đốc



64 Cty TNHH Tân Việt Hoa Nguyễn Thị Dung K.toán trưởng
65 Cty CP Minh Phú Đỗ Minh Phú P.Giám Đốc
66 Cty CP thép Nguyễn Minh Nguyễn Ngọc Vân Tp.XNK
67 Cơ sở Hưng Thái Trần văn Nghĩa NV
68 Cty TNHH Kim Huy Hoàng Nguyễn Hữu Hiếu Giám đốc
69 Cty TNHH Nam Phương Nguyễn Văn Tâm NV XNK
70 Cty TNHH Long Thành Nguyễn Thị Bạch Giám đốc
71 Cty TNHH Phước Nhật Nguyễn Minh Phương K.toán trưởng
72 Cty CP TBĐ Tuấn Ân Lê T. Tuyết Trinh GĐ. TChính
73 Cty TNHH Hải Lan Ngọc Yến Giám đốc
74 Cty TNHH Nam Đài Trang Đài Giám đốc
75 Cty TNHH Trung Thành Anh Thành Giám đốc
76 Cty TNHH Việt Thành  Võ Kim Khánh NV
77 Cty TNHH Thái Lợi Giang Thiện Phát Giám đốc
78 Cty TNHH Phong Luân Nguyễn Hữu Hào Giám đốc
79 Cty CP Thép Việt Thành Minh Triết NV XNK
80 Cty TNHH Bảo Quân Minh Toàn NV XNK
81 Cty TNHH Cường Vinh Tú Linh K.toán trưởng
82 Cty TNHH Tân Kiên Gia Mẫn NV XNK
83 Cty TNHH Tín Hán Nguyễn Văn Long Giám đốc
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