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CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ HOẠT ĐỘNG 

MARKETING MIX 

Trong phần mở đầu, nghiên icứu iđã đặt vấn đề, lý do lựa chọn nghiên cứu. Phần 

tiếp theo trong chương 1, nghiên cứu thực nghiệm được tác igiả itổng kết các lý thuyết 

liên iquan đến đề tài nghiên cứu làm cơ sở cho việc phân itích ithực itrạng ihoạt iđộng 

Marketing Mix thẻ tín dụng của MB Bank – CN Quận 12. 

1.1. Tổng quan về thẻ tín dụng của ngân hàng thương mại 

1.1.1. Lịch sử hình thành thẻ tín dụng quốc tế 

Trong quá trình phát triển, con ingười ivì inhu icầu itìm ikiếm phương tiện trung gian 

trong itrao iđổi, giao dịch hàng hóa đã iphát iminh ira itiền ixu, itiền igiấy, ingân iphiếu, chi 

phiếu... Thẻ NH ra iđời iđã imang ilại imột cuộc cách mạng trong ihoạt iđộng ithanh itoán 

của ihệ ithống iNH ibằng iviệc iứng idụng inhững thành tựu công nghệ thông tin tiên itiến 

nhất. iThẻ iNH ilà imột iphương ithức thay thế tiền mặt hàng iđầu itrong icác igiao idịch itiêu 

dùng. Tốc iđộ iphát ihành ivà ithanh itoán ithẻ iliên itục ităng ở imức ikỷ ilục itrong icác inăm 

qua. 

Xuất iphát itừ imột iý itưởng ivề imột iloại phương tiện thanh toán thay ithế icho itiền 

mặt icó ithể isử idụng iở inhiều inơi, ivào inăm 1949 ông Frank MC Namara - một idoanh 

nhân ingười iMỹ iđã imày imò isáng itạo ivà iđã icho ira iđời iloại ithẻ imang itên “Diners Club”. 

Với ilệ iphí ihằng inăm ilà i5 iUSD, inhững ichủ ithẻ iDiners iClub icó ithể ghi nợ khi iăn iở i27 

nhà hàng sang trọng nằm itrong ihoặc iven ithành iphố iNew iYork. iNhững itiện iích imà 

những ichiếc ithẻ iđầu itiên imang ilại iđã inhanh ichóng chinh phục được đông đảo KH. 

Các KH – chủ ithẻ irất ihài ilòng ivề sự tiện lợi khi isử idụng ithẻ icũng inhư icác khoản vay 

từ ithẻ. iNgười itiêu idùng ikhi isở ihữu phương tiện thanh toán này icó ithể imua ihàng ihóa, 

dịch ivụ itrước imà ikhông iphải trả tiền mặt ngay ikhi iđó. iMặc idù ihàng itháng ihọ iphải 

hoàn trả toàn bộ hoặc imột iphần icác ikhoản ichi itiêu inhưng ihọ iđã icó iđược imột ikhoản 

ứng trước không iphải itrả ilãi itrong thời gian tối đa lên đến 45 ngày (Pettigrew & 

Moschis, 2012) 
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Về iphía icác icơ isở icung iứng hàng hóa dịch vụ, phương ithức ithanh itoán inày icũng 

hấp idẫn ihọ. iHọ inhận ithấy irằng imặc idù iphải itrả iphí itrên imỗi món hàng bán ira inhưng 

bù ilại icác iKH i– ichủ ithẻ idường inhư thoải mái hơn trong icác iquyết iđịnh mua hàng hóa 

dịch vụ và ithực isự iđã imua inhiều hàng hóa dịch vụ hơn iso ivới ikhi idùng itiền imặt. Bên 

cạnh iđó, iviệc isử idụng hệ thống tín dụng của icác itổ ichức iNH isẽ itiết ikiệm iđược inhiều 

chi phí hơn so ivới iviệc ithiết ilập imột mạng lưới tín dụng cục bộ. 

Đến inăm i1951 ihơn i1 itriệu iDollars iđược itính inợ ivà số lượng thẻ ngày càng tăng 

lên, công ity iphát ihành ithẻ iDiners iClub inhanh ichóng thu lãi. Tiếp inối ithành icông icủa 

thẻ Diners Club, năm i1955 ihàng iloạt ithẻ imới ira iđời inhư: Trip Charge, GoldenKey, 

Gourment Club, Esquire lub. Đến inăm i1958 Carte Blanche và American Express ra 

đời và ithống ilĩnh ithị itrường (Bergsten, 1966) 

Visa itiền ithân ilà iBank iAmericard ido Bank of American phát hành vào năm 1960 

khi iNH inhận ithấy irằng iphần ilớn ithẻ ilúc ibấy igiờ ichỉ idành icho giới doanh nhân giàu có 

trong ikhi iđó inhân iviên ivăn iphòng imới ilà đối tượng sử dụng thẻ chủ iyếu icho ithị itrường 

tương ilai. iBank iAmericard iphát itriển irộng ikhắp ivà ingày icàng inhiều icác tổ chức tài 

chính NH trở ithành ithành iviên icủa iBank iAmericard. iThành icông icủa Bank Americard 

đã ithúc iđẩy icác nhà phát triển thẻ khác itrên ikhắp inước iMỹ ibắt iđầu tìm kiếm phương 

thức cạnh tranh với iloại ithẻ inày. iNăm i1977, iBank iAmericard iđổi itên ithành Visa. 

Ngày inay ithẻ iVisa ilà iloại ithẻ icó quy mô phát triển lớn nhất toàn cầu (Hawes và cộng 

sự, 1978). 

Master Card ra iđời ivào inăm i1966 ivới itên igọi iban iđầu ilà Master Charge do hiệp 

hội NH gọi itắt ilà iICA i(Interbank iCard iAssciation) iphát ihành ithông iqua các thành viên 

trên thế giới (Master Charge đổi tên thành Mastercard vào năm 1979). 

JCB xuất iphát itừ iNhật iBản, ira iđời ivào inăm i1961 ibởi NH Sanwa, mục itiêu khai 

thác thị trường du ilịch ivà igiải itrí. iNgười iNhật iđã ichứng itỏ công nghệ thẻ không phải 

là độc iquyền ituyệt iđối icủa icác itổ ichức iMỹ. iNăm i1981, ivới mục tiêu mở rộng hơn inữa 

việc ichấp inhận JCB card, JCB quyết iđịnh ichuyển imình itrở ithành loại thẻ tín dụng do 

Nhật Bản phát ihành iđược ichấp inhận itrên toàn thế giới (Cray, 1990). 
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Bảng 1.1: So sánh sự phát triển của thẻ Visa, Mastercard và JCB 

 Visa Mastercard JCB 

Tổng doanh thu 

năm 2022 
29,310 tỷ USD 22,237 tỷ USD 2,8 tỷ USD 

Số thẻ lưu hành 3,3 tỷ thẻ 1,012 tỷ thẻ 150 triệu thẻ 

Số quốc gia và 

vùng lãnh thổ trên 

thế giới chấp nhận 

thẻ 

Hơn 200 Hơn 210 Hơn 190 

Số điểm ATM 

chấp nhận rút tiền 
Hơn 25 triệu Hơn 9 triệu 

(Không có số 

liệu) 

Số điểm chấp nhận 

thanh toán 

Hơn 30 triệu điểm 

giao dịch trên toàn 

thế giới 

Hơn 25 triệu điểm 

giao dịch trên toàn 

thế giới 

28,6 triệu điểm 

giao dịch trên 

toàn thế giới 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ Trung tâm thẻ MB Bank  

Hiện inay ithẻ itín idụng iđược ixem inhư imột công cụ thanh toán hiện đại, văn iminh, 

thuận itiện, iđặc ibiệt itại icác nước phát triển. Sự iphát itriển ikhông ingừng icủa khoa học 

công nghệ đã iliên itục icải itiến ivà ihoàn ithiện ihơn tính năng của thẻ tín dụng, giúp icho 

thẻ tín dụng trở ithành iphương ithức thanh toán nhanh gọn, chính ixác, ian itoàn, itiện ilợi.  

1.1.2. Khái niệm về thẻ tín dụng 

Thẻ itín idụng ilà iphương itiện thanh toán không dùng tiền mặt, ra iđời itừ iphương 

thức mua bán chịu ihàng ihóa ibán ilẻ ivà iphát itriển igắn iliền ivới isự ứng dụng công nghệ 

tin ihọc itrong ilĩnh ivực iNH. iThẻ itín idụng ilà công cụ thanh toán do iNH iphát ihành ithẻ 

cấp icho iKH isử idụng thanh toán hàng hóa dịch vụ hoặc irút itiền imặt itrong phạm vi số 

dư tiền gửi của imình ihoặc ihạn imức itín idụng iđược icấp. iThẻ itín idụng icòn idùng iđể ithực 
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hiện icác idịch ivụ ithông iqua hệ thống giao dịch tự động hay icòn igọi ilà ihệ ithống itự iphục 

vụ ATM. Đây ilà imột ihình ithức ithay ithế icho iviệc thanh toán trực tiếp, được ithực ihiện 

dựa itrên iuy itín icủa iKH (Chakravorti, 2003). 

Thẻ itín idụng iđược ilàm itheo ikích icỡ tiêu chuẩn quốc tế và ibao igồm icác iyếu itố: 

nhãn hiệu thương mại của ithẻ, itên ilà ilogo icủa nhà phát hành thẻ, số ithẻ, ingày ihiệu ilực 

và itên icủa ichủ ithẻ. iNgoài ira itrên ithẻ icòn icó ithể icó itên công ty phát hành thẻ hoặc ithêm 

một isố iyếu itố ikhác itheo tiêu chuẩn của tổ chức hoặc itập iđoàn ithẻ iquốc itế. 

Theo Ngân Hàng Nhà Nước Việt Nam (2007) đã đưa ra quy định, quy chế phát 

hành, thanh itoán, isử idụng ivà icung icấp idịch ivụ ihỗ itrợ ihoạt iđộng ithẻ NH, trong iđó iđã 

đưa ira ikhái iniệm “Thẻ tín dụng” và “Thẻ quốc tế”, cụ thể như sau: 

- “Thẻ quốc tế": Là thẻ iđược tổ chức phát hành thẻ itại iViệt iNam iphát ihành iđể 

giao idịch itrong ivà ingoài ilãnh ithổ inước Cộng hòa xã hội chủ nghĩa Việt Nam; 

hoặc ilà ithẻ iđược itổ ichức inước ingoài iphát ihành ivà igiao idịch itrong lãnh thổ 

nước Cộng hòa xã hội chủ nghĩa Việt Nam (Khoản 3 Điều 2). 

- “Thẻ tín dụng”: Là ithẻ icho iphép ichủ ithẻ ithực ihiện igiao idịch ithẻ trong phạm vi 

hạn mức tín dụng đã iđược icấp itheo ithỏa ithuận ivới tổ chức phát hành thẻ. 

(Khoản 5 Điều 2). 

Dựa ivào icác ikhái iniệm inêu itrên, tổng hợp lại “Thẻ tín dụng quốc tế": là phương 

tiện thanh toán trên itoàn ithế igiới ido iNH iphát ihành itheo thỏa thuận với ichủ ithẻ iđể iđáp 

ứng icác inhu icầu itín idụng, ithanh itoán itrong phạm vi hạn mức tín dụng đã iđược ixác 

định trước. 

Thẻ itín idụng iquốc itế iđược icoi ilà imột công cụ tín dụng trong ilĩnh ivực icho ivay 

tiêu idùng iđối ivới icác ichủ ithẻ. Thẻ tín dụng quốc tế khác ivới ibất ikỳ hình thức tín dụng 

nào itrước iđó ibởi ivì inó ilà imột isản iphẩm ikết ihợp icủa tín dụng và thanh toán. Trong các 

hình thức tín dụng trước iđây, ikhi iNH iđồng iý icho iKH ivay itức ilà igiao icho KH trực tiếp 

quyền isử idụng imột ilượng ivốn inhất iđịnh. iCòn ikhi iNH icấp icho iKH imột thẻ tín dụng 

quốc tế thì chưa icó imột ilượng itiền ithực itế inào iđược igiải ingân. NH ichỉ iđưa ira imột isự 
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đảm bảo về quyền được isử idụng imột ilượng itiền itrong iphạm ivi ihạn imức icủa iKH. Việc 

KH icó ithực isự ivay ihay ikhông iphụ ithuộc ivào quá trình sử dụng thẻ của iKH isau iđó. 

Khi iKH isử idụng ithẻ itín idụng iđể imua hàng hóa và dịch vụ tức ilà ihọ iđang isử idụng 

dịch ivụ ithanh itoán ikhông dùng tiền mặt qua NH. NH iđảm inhận ivai itrò ikế itoán ihộ icho 

các chủ thẻ trên itài ikhoản itín idụng. iSố itiền ithanh itoán isẽ iđược ighi ivào ibên iNợ icủa tài 

khoản, được ihiểu ilà imột ikhoản icho ivay. iKH iphải tiến hành thanh toán cho isao ikê ikhi 

đến ihạn. iTín idụng ithẻ icó itính ituần ihoàn ivà cho phép người sử dụng mở irộng ikhả inăng 

tài ichính itrong ingắn ihạn. iChỉ icần iKH ituân ithủ iđúng icác iquy iđịnh itrong hợp đồng sử 

dụng thẻ thì isẽ iluôn icó iquyền isử idụng ithẻ. 

1.1.3. Hình thức sử dụng và thanh toán thẻ tín dụng 

KH sử idụng ithẻ itín idụng ikhi thanh toán mua hàng hóa trực itiếp itại icác iđiểm ibán 

hàng, KH icam ikết isẽ itrả itiền icho iNH phát hành thẻ. Chủ ithẻ ithể ihiện icam ikết inày icách 

ký tên lên ihóa iđơn icó ighi ichi itiết icủa ithẻ icùng ivới isố itiền, ihoặc ibằng icách inhập một 

mật mã cá nhân (PIN). Chủ ithẻ icũng icó ithể irút itiền imặt itừ tài khoản thẻ tín dụng (tiền 

mặt iứng itrước) inếu imuốn. 

Khi iKH isử idụng ithẻ itín idụng iđể ithanh itoán mua hàng trực tuyến, website mua 

hàng sẽ sử dụng inhiều hệ thống điện tử để ixác iminh itính ihợp ilệ icủa ithẻ icũng inhư kiểm 

tra xem ihạn imức itín idụng icủa ithẻ icòn đủ chi trả cho ilần imua isắm iđó ikhông. Việc xác 

minh iđược ithực ihiện ibằng imột đầu đọc thẻ (POS – Point of Sale) kết inối ivào NH thu 

nhận (acquiring bank) của ingười ibán ihàng. 

Hàng itháng, ichủ ithẻ inhận iđược imột ibảng ikê itrong iđó ithể ihiện icác giao dịch thực 

hiện bằng ithẻ, icác ikhoản iphí ivà itổng isố itiền inợ. Sau ikhi inhận ibảng ikê, ichủ ithẻ icó 

quyền khiếu nại bác ibỏ imột isố igiao idịch imà ichủ ithẻ icho ilà ikhông iđúng. iNếu ikhông 

khiếu nại gì, trước ingày iđến ihạn, ichủ ithẻ iphải chi trả ít nhất phần thanh toán tối thiểu 

(để itránh iviệc itính iphí ichậm itrả ido không thanh toán đúng hẹn) hoặc trả hết phần nợ. 

NH phát hành thẻ tín dụng sẽ itính ilãi itrên iphần icòn inợ i(thường ilà ivới lãi suất cao hơn 

lãi isuất icủa ihầu ihết inhững hình thức vay nợ khác) (Mathews & Slocum, 1969). 
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1.1.4. Vai trò của thẻ tín dụng 

Đối với nền kinh tế - xã hội: Việc sử dụng thẻ tín dụng sẽ giúp làm khối lượng 

tiền mặt đang lưu thông trên thị trường. Bên cạnh đó, việc sử dụng thẻ tín dụng đóng 

vai itrò iquan itrọng itrong iviệc thực hiện chính sách vĩ mô của nhà nước và kích cầu tiêu 

dùng cho nền kinh tế (Barker & Sekerkaya, 1992). 

Đối với người sử dụng thẻ: Việc sử idụng ithẻ itín idụng mang lại sự tiện lợi và linh 

hoạt hơn so với các iphương itiện ithanh itoán ikhác. Góp phần hạn chế việc mang theo 

tiền mặt bên người nên giảm thiểu các rủi ro mất cắp cũng như liên quan đến sự an 

toàn của người tiêu dùng. Giúp chủ thẻ chủ động được icác ikế ihoạch itài ichính cá nhân 

trong tương lai. Đồng thời, giúp người sử dụng quản lý được việc chi tiêu hàng tháng 

thông qua thẻ (Jalber và cộng sự, 2010). 

Đối với đơn vị chấp nhận thẻ: Việc isử idụng ithẻ tín dụng sẽ giúp đảm bảo an toàn 

trong quá trình giao dịch, giảm ichi iphí ibán ihàng và tiết kiệm thời gian. Ngoài ra, còn 

giúp nâng cao khả năng cạnh tranh của icác iđơn ivị ichấp inhận ithẻ itrong iquá itrình sản 

xuất kinh doanh dịch vụ và sản phẩm. Đồng thời, giúp icác iđơn ivị inày tăng doanh thu 

bằng việc tạo ra nhiều sự lựa chọn thanh toán cho KH (Levitin, 2008). 

Đối với ngân hàng: Việc phát hành thẻ tín dụng cho khách hàng sẽ giúp các ngân 

hàng gia tăng ilợi inhuận ithông iqua idoanh ithu thanh toán thẻ. Ngân hàng tham gia vào 

mạng lưới cung cấp dịch vụ toàn cầu, giúp gia tăng độ phong phú danh mục các sản 

phẩm, dịch vụ NH cung cấp đến KH, và hiện đại hóa công nghệ NH (Agarwal và cộng 

sự, 2018). 

1.2. Marketing Mix trong lĩnh vực thẻ tín dụng 

1.2.1. Khái niệm về Marketing 

Các khái niệm chung về iMarketing iđã iđược iđưa ira idưới inhiều idạng phong phú 

và khác nhau. Phillip Kotler cho irằng iMarketing ilà imột idạng hoạt động của con người 

nhằm ithỏa imãn inhững nhu cầu và mong muốn của ihọ ithông iqua itrao iđổi. (Phillip 

Kotler, 2003). Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ lại iđịnh inghĩa iMarketing ilà quá trình kế 
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hoạch hóa và ithực ihiện icác ivấn iđề ivề isản iphẩm, iđịnh igiá, ixúc itiến ivà phân phối sản 

phẩm, dịch ivụ ivà itư itưởng iđể itạo ira isự itrao iđổi inhằm thỏa mãn các mục tiêu cá nhân 

và tổ chức... Tuy inhiên, idù iđược idiễn iđạt idưới ihình ithức inào, các học giả đều thống 

nhất rằng iMarketing ilà iquá itrình iđẩy imạnh icác ihoạt iđộng inhằm imục iđích iđưa iđược 

sản phẩm đến iđúng inơi, ivào iđúng ithời igian, ivới đúng giá cả đến ikhách ihàng iđể ithu 

lợi nhuận cho ichính imình.  

Dựa trên những khái quát chung về Marketing, nhưng tùy vào quá trình phát 

triển của doanh nghiệp, người ta sẽ đưa ra nhiều vận dụng khác nhau: 

- Theo quan điểm sản xuất: Theo quan điểm này, nhiệm vụ của doanh 

nghiệp là nâng cao hiệu quả sản xuất, cung ứng và mở irộng imạng ilưới 

phân phối. Người tiêu dùng được nhìn nhận rằng sẽ ưa thích sản phẩm, 

dịch ivụ iphân iphối rộng rãi và giá rẻ (Dixon, 1990). 

- Theo quan điểm sản phẩm: Người tiêu dùng được nhìn nhận sẽ ưa thích 

những sản phẩm có chất lượng cao, đa chức năng. Theo iquan iđiểm inày, 

nhiệm vụ của doanh nghiệp được tập trung cải tiến công nghệ, nâng cao 

chất lượng sản phẩm (Shostack, 1977). 

- Theo quan điểm bán hàng: Người itiêu idùng sẽ không mua hàng hóa nếu 

doanh nghiệp không có các ichương itrình ithúc iđẩy ibán ihàng, inhư khuyến 

mãi, quảng cáo... Vì vậy, doanh nghiệp cần tập trung đẩy mạnh khâu bán 

hàng (Rouziès & cộng sự, 2005). 

- Theo quan điểm Marketing: Tổ chức cần xác iđịnh iđược inhu icầu ivà đáp 

ứng được nhu cầu của thị trường mục itiêu. iVì ivậy, idoanh inghiệp icần có 

các chiến lược thực hiện để thỏa mãn các nhu cầu đó hiệu quả và nâng 

cao vị thế của doanh nghiệp trên thị trường so với các đối thủ cạnh tranh 

(Kotler & cộng sự, 2015). 

- Theo quan điểm Marketing xã hội: quan điểm này được phát triển dựa 

trên inền itảng icủa quan điểm Marketing nhưng kết hợp thêm việc quan 

tâm đến lợi iích ichung icủa ixã ihội, của cộng đồng (Smith, 2006). 
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1.2.2. Khái niệm về Marketing Mix 

Năm i1948, igiáo isư iJames iCulliton iđầu itiên igiới ithiệu ivề khái niệm Marketing 

Mix trong imột ibài ibáo inghiên icứu icủa iông. Đến inăm i1953, ikhái iniệm Marketing Mix 

được iNei iH.Borden i– ivị icựu ichủ itịch Hiệp Hội Marketing Hoa Kỳ chính ithức iđưa ira 

và isử idụng itrong icác ibài igiảng itại itrường iHarvard: iĐó ilà itập ihợp inhững công cụ tiếp 

thị mà icông ity icó ithể isử idụng iđể iđạt iđược trung tâm tiếp thị trong ithị itrường imục itiêu. 

Theo Borden (1964), các công cụ tiếp thị này igồm icó: 

- Product Planing (chiến ilược ixây idựng ivà phân phối sản phẩm).. 

- Pricing (chiến ilược igiá). 

- Branding (chiến ilược iquản ilý nhãn hàng). 

- Channel of Distribution (kênh phân phối). 

- Personal Selling (chiến ilược ibán ihàng). 

- Advertising (chiến ilược iquảng icáo). 

- Promotions (chiến ilược ixúc itiến ibán ihàng i– ikhuyến imãi – khuyến khích mua). 

- Packaging (chiến ilược iđóng igói i– ibao ibì). 

- Display (hình ảnh). 

- Servicing (dịch vụ). 

- Physical Handling (vận ichuyển, ilưu ikho, logistic...). 

Thuật ngữ Marketing Mix bắt iđầu iphổ ibiến itoàn icầu isau ikhi Neil H.Border xuất 

bản bài báo “Các khái niệm Marketing Mix (The concept of the Marketing Mix)" vào 

năm 1964 (Borden, 1964). 

Nhận ithấy icó iquá inhiều công cụ tiếp thị trong iphương ipháp, igiáo isư ivà ilà nhà tư 

vấn nổi tiếng Jerome McCarthy đã itóm igọn icác iyếu itố inày ivào i4 ichữ iP ilà: 

- Product – chọn iđúng isản iphẩm icho đối tượng mua. 

- Place – chọn iđúng ichỗ iđể itiếp icận iđối itượng imua và bán hàng. 
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- Promotion – chọn đúng cách để inói icho ingười imua ibiết ivề imặt ihàng icủa imình 

và bán hàng. 

- Price – chọn iđúng igiá iđể thuận lòng người mua, vừa ilòng ingười ibán. 

Tuy ivậy, ivới isự iphát itriển inhanh ichóng icủa khoa học đặc ibiệt ilà iinternet, blog, 

forum, mạng ixã ihội i... imô ihình i4P inày iđã ibị ichỉ itrích ikhá inhiều ilà lỗi thời. Ngay từ 

thập iniên i1960 ingười ita iđã ithêm ivào i2P ilà Politic (môi trường chính trị) và Public 

Onion (ý ikiến icủa icộng iđồng). 

Kotler, vị icha iđẻ icủa Marketing hiện đại đã icó imột isố ithay iđổi inhỏ ivề khái niệm 

Marketing Mix, và igần inhư ikhái iniệm inày iđã iđược chấp nhận rộng rãi. Theo iông, 

Marketing Mix là itập ihợp inhững công cụ Marketing, mà inhững icông icụ inày iđược 

doanh nghiệp sử idụng iđể iđạt iđược icác imục itiêu itrong imột thị trường mà idoanh inghiệp 

đã ilựa ichọn (Kotler, 1984). 

Theo Kotler và cộng sự (2015), “Marketing Mix (Marketing hỗn hợp) là một tập 

hợp các biến số mà công ty có thể kiểm soát và quản lý được và nó được sử dụng để 

cố gắng đạt tới những tác động và gây được những ảnh hưởng có lợi cho KH mục 

tiêu. Các bộ phận cấu thành của Marketing Mix được biết đến như là 4P: chính sách 

sản phẩm, chính sách giá cả, chính sách phân phối, chính sách xúc tiến”. 

Marketing trong ithế ikỷ i21 ikhông icòn ibó ihẹp itrong icông ithức 4P truyền thống 

nữa imà icòn imở irộng ira ivới i3P imới ithành công thức 7P. Marketing dịch vụ bao igồm 

7 yếu tố cơ bản: Sản iphẩm idịch ivụ i(Product iServices), giá cả (Price), truyền thông 

khuếch itrương (Promotion), phân phối (Place), con ingười i(People), iquá itrình idịch ivụ 

(Processes) và dịch ivụ iKH i(Provision ifor icustomer iservices). People (Con người), 

physical evidence (yếu tố hữu hình) và iprocess i(quy itrình) ilà inhững nhân tố riêng biệt 

bởi ivì ichúng iquan itrọng imột icách iđặc ibiệt icho ngành dịch vụ, chúng inằm itrong itầm 

kiểm soát của doanh inghiệp ivà ibất icứ inhân itố inào ihoặc icả ba nhân tố có ithể iảnh ihưởng 

đến iquyết iđịnh iban iđầu icủa KH cho iviệc imua ihàng icũng inhư mức độ thỏa mãn và 

quyết iđịnh imua ilại icủa ihọ (Zeithaml và cộng sự, 2013). 
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1.2.3. Marketing Mix trong lĩnh vực thẻ tín dụng 

1.2.3.1. Chính sách sản phẩm (Product) 

Theo Trịnh Quốc Trung (2008, trang 329), “Sản phẩm, dịch vụ NH là một dạng 

hoạt động, một quá trình, một kinh nghiệm được cung ứng bởi NH nhằm đáp ứng một 

nhu cầu và mong muốn của KH mục tiêu. Như vậy sản phẩm dịch vụ NH tồn tại dưới 

dạng dịch vụ mang tính chất tài chính”. 

“Sản phẩm dịch vụ NH là tập hợp những đặc điểm, tính năng, công dụng do NH 

tạo ra nhằm thỏa mãn nhu cầu và mong muốn nhất định của KH trên thị trường tài 

chính” (Nguyễn Thị Minh Hiền và cộng sự, 2007, trang 66). 

Sản phẩm dịch vụ thẻ là imột itập ihợp icác ihoạt iđộng ibao igồm icác nhân tố hữu 

hình, và ivô ihình, itạo ira chuỗi giá trị và imang ilại ilợi iích itổng ithể, idịch ivụ iđược iphân 

ra ihai imức: dịch vụ cốt lõi (dịch vụ cơ bản) và icác idịch ivụ ibao iquanh. Chính sách sản 

phẩm là ichính isách ibộ iphận iquan itrọng inhất itrong chính sách Marketing hỗn hợp của 

NH. Vì vậy, imục itiêu icủa ichính isách isản iphẩm iphải inhằm ivào thực hiện mục tiêu của 

chiến lược Marketing, đó ilà ithỏa imãn itốt inhất inhu icầu icủa iKH, nâng cao vị thế và 

hình iảnh icủa iNH, itạo isự ikhác ibiết icủa isản iphẩm idịch ivụ iNH, tăng số lượng sản phẩm 

dịch ivụ icung iứng, imở irộng ithị iphần, đa dạng hóa cơ cấu sản iphẩm idịch ivụ icung iứng 

cho itừng ithị itrường ivà itừng inhóm KH. Đặc iđiểm icủa isản iphẩm idịch ivụ NH dễ bị sao 

chép inên iMarketing iNH icần ichú itrọng tạo ra sự khác biệt. Bên icạnh iđó, sự cạnh tranh 

ngày càng gay gắt giữa icác iNH iđã iđặt ira imột iyêu icầu itất iyếu luôn đổi mới, cải thiện 

sản phẩm, điều ichỉnh ivà ihợp ilý ihóa danh mục sản phẩm. Việc ităng icường iđưa ira isản 

phẩm dịch vụ mới dựa itrên icông inghệ itiên itiến iđang itrở ithành xu hướng của hoạt động 

NH. Bên icạnh iđó, iNH icòn iphải ithực ihiện chiến lược phát triển sản iphẩm idịch ivụ imới 

nhằm ithỏa imãn iđược inhững nhu cầu mới phát sinh của iKH, itừ iđó ităng icường ikhả 

năng icạnh itranh icủa iNH itrên thị trường. 
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1.2.3.2. Chính sách giá (Price) 

Giá icả icủa isản iphẩm idịch ivụ iNH là số tiền mà KH hay NH phải itrả iđể icó iđược 

quyền sử dụng một ikhoản itiền itrong ithời igian inhất iđịnh ihoặc isử idụng icác sản phẩm 

dịch vụ do iNH icung icấp. iTrên ithực itế, giá sản phẩm NH được ibiểu ihiện idưới i3 ihình 

thức iphổ ibiến ilà: lãi suất (lãi tiền gửi và tiền vay), phí (phí chuyển tiền, phí nhờ thu...) 

và tiền hoa hồng (trả icho icác idịch ivụ imôi igiới inhư imôi igiới bất động sản, môi giới 

chứng khoán). (Trịnh Quốc Trung, 2008). 

Giá của sản phẩm dịch vụ NH gồm iba iloại iphổ ibiến: ilãi, iphí ivà ihoa ihồng. Với 

sản phẩm thẻ tín dụng, giá icủa idịch ivụ iNH icung icấp icho iKH iđược ixác iđịnh ilà icác 

khoản phí: phí ithường iniên, phí phát hành, phí rút tiền tại máy POS, máy ATM, phí 

sử dụng NH điện tử, lãi suất chậm thanh toán, .... Các loại phí của ithẻ itín idụng được 

NH quy định cụ thể và icông ikhai. iKhi ithực ihiện ixác iđịnh icác iloại iphí iliên iquan iđến 

dịch vụ thẻ tín dụng, NH phải ăn cứ ivào: i(1) ichi iphí icác inguồn ilực iphải ibỏ ira iđể duy 

trì hoạt động và icung icấp isản iphẩm icho KH, (2) các rủi ro có ithể iphát isinh, (3) đặc 

điểm cầu của KH, trong itình ihình ikinh itế ikhó ikhăn, lạm phát, nên KH ngày càng nhạy 

cảm về igiá, iviệc ixây idựng igiá icho ithẻ NH không ithể iở imức icao, (4) giá của NH đối 

thủ cạnh tranh. 

Giá icả isản iphẩm idịch ivụ NH là yếu tố linh hoạt, năng iđộng, iphụ ithuộc ivào KH, 

loại sản phẩm và iđiều ikiện igiao idịch icụ ithể. iGiá icó ithể ităng ihoặc igiảm itùy ithuộc ivào 

chi phí hoạt động của imỗi iNHTM, iquan ihệ icung i– icầu itiền itệ itrên thị trường và cũng 

có ithể itùy ithuộc ivào inhững mục tiêu kích thích hay ihạn ichế iđầu itư iở ingành inày ihay 

ngành khác, cũng inhư imục itiêu chính sách tiền tệ của NH nhà nước trong itừng ithời 

kỳ. Việc ixây idựng ichính isách igiá sản phẩm dịch vụ NH phải idựa itrên inhững icăn icứ 

sau: 

- Dưới góc độ của người mua, người isử idụng isản iphẩm, idịch ivụ ithì igiá icủa imột 

sản phẩm dịch vụ được ixem ilà imột ikhoản iphí itổn iđối ivới KH. Bên icạnh iđó igiá 

cũng iđược ixem ilà iđại idiện icho igiá itrị imà KH đánh giá về imột isản iphẩm ihoặc 

dịch vụ mà ihọ iđang isử idụng. 
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- Dưới igóc inhìn icủa NH, thì giá là giá trị ithể ihiện isự irủi iro, ithực ichất ilà icác 

khoản chi phí tiềm ẩn. Khi irủi iro iphát isinh, inó isẽ itrở ithành icác khoản chi phí 

thực mà iNH iphải ibù iđắp itrong iquá itrình ihoạt iđộng. 

- Giá iđược ixem ixét idựa itrên iđặc iđiểm icủa nhu cầu KH. Các inhóm KH khác nhau 

thường icó iđặc iđiểm icầu ikhác inhau ivà icó phản ứng khác nhau với inhững ithay 

đổi về giá. 

-  Giá iđược ixem ixét idựa itrên igiá icủa icác đối thủ cạnh tranh trên ithị itrường. Nếu 

một NH định igiá icao itrong ikhi chất lượng sản phẩm dịch vụ không icó igì ivượt 

trội, sức ihấp idẫn icủa sản phẩm dịch vụ lại ithấp ithì ichắc ichắn isẽ icó inhiều KH 

chuyển isang isử idụng isản iphẩm idịch ivụ icủa iNH ikhác icó giá trị thích hợp hơn. 

Bốn imục itiêu ichính itác iđộng iđến iviệc hình thành giá của icác isản iphẩm NH: 

- Tối iđa ihóa ilợi inhuận/doanh thu thường xuyên. 

- Duy trì lòng itrung ithành của KH. 

- Tối đa hóa tỷ lệ chiếm ilĩnh ithị itrường, ithu ihút iKH itương ilai ivà ingăn ichặn cạnh 

tranh. NH phải ichấp inhận imột imức igiá ithấp iđể ihấp idẫn KH mới ivà igiành ilấy 

thị trường. 

- Đi iđầu ivề ichất ilượng ibằng iviệc iđưa ira thị trường những isản iphẩm idịch ivụ có 

chất lượng cao nhất – điều iđó icũng icó inghĩa ilà iKH iphải itrả imột mức phí tương 

xứng cho iviệc inâng icao ichất ilượng idịch ivụ iđó. 

1.2.3.3. Chính sách phân phối (Place) 

Theo Trịnh Quốc Trung (2008), kênh iphân iphối ilà imột itập ihợp icác yếu tố tham 

gia trực tiếp vào iquá itrình iđưa isản iphẩm idịch ivụ icủa NH đến KH. Hệ thống kênh phân 

phối tạo inên idòng ichảy isản iphẩm idịch ivụ itừ NH đến KH, hoàn thành việc trao đổi 

giữa iKH ivà iNH itrên ithị itrường. 
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Bên icạnh iđó, ichức inăng iphân iphối ivừa icung icấp icho iNH icác phương tiện giao 

tiếp hiệu iquả ivới iKH, ivà ivừa igiúp iKH icó ithể igiao itiếp ivới iNH imột icách nhanh chóng, 

tiện lợi và hiệu quả. 

Các ikênh iphân iphối icó ithể ichia ithành kênh phân phối trực tiếp và ikênh iphân iphối 

gián tiếp. Kênh iphân iphối itrực itiếp ilà hình thức bán sản phẩm một icách itrực itiếp icủa 

nhà cung cấp và KH itrong imạng ilưới iCN ivà đội ngũ bán hàng trực tiếp của inhà icung 

cấp. Trong ikhi iđó, kênh phân phối gián tiếp là idòng ivận iđộng icủa sản phẩm lưu 

chuyển thông iqua icác itrung igian. 

Một số kênh phân phối đặc itrưng icủa NH: 

- Các mạng lưới CN: đây ilà imột itrong inhững igiải ipháp iNH ithường isử idụng iđể 

mở rộng phạm vi, địa ibàn ikinh idoanh ivà cạnh tranh hiệu quả với icác iđối ithủ 

khác. Việc isở ihữu icác iCN, iquầy igiao idịch itại các điểm thuận tiện, giàn trải 

rộng khắp inhiều iđịa ibàn isẽ inhằm ithu ihút icác KH cá nhân nhỏ lẻ, tạo iđiều ikiện 

cho NH thực ihiện iquá itrình imở irộng icác sản phẩm dịch vụ tiền gửi, cho vay 

sang icác ithị itrường ihiện ihữu ivà tiềm năng. 

- Đội ngũ bán hàng trực tiếp: Đội ingũ ibán ihàng itrực itiếp iđóng ivai trò cầu nối 

trung gian giữa iKH ivới iNH. iBên icạnh ivai itrò bán hàng thì iđội ingũ ibán ihàng 

còn ilà ingười itham igia igiải iquyết icác vấn đề trong inhiều itình ihuống, ixây idựng 

và phục vụ mối quan hệ lâu idài ivà ibán ichéo icác isản iphẩm ikhác. NH sử dụng 

phương pháp trả công phù ihợp iđối ivới iđội ingũ ibán ihàng iđể ithu ihút, động viên 

và giữ iđược inhững inhân iviên bán hàng xuất sắc. Các iphương ipháp itrả icông 

bao igồm ihoa ihồng, ilương ihoặc kết hợp cả hai. 

- Các kênh phân phối hiện đại: sự iphát itriển icủa icông inghệ iđã itạo ira ảnh hưởng 

sâu sắc đến iviệc iphân iphối sản phẩm dịch vụ NH. Danh imục icác ikênh phân 

phối hiện iđại inày iphải ikể iđến icác ikênh: 

 Máy ATM. 
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 EFTPOS (Electronic Funds Transfer At Poin Of Sale) là imột ihệ ithống 

thanh toán điện tử sử idụng ichuyển itiền itừ itài ikhoản icủa ingười imua isang tài 

khoản của ingười ibán ikhi igiao idịch imua isắm hàng hóa trên mạng. 

 Dịch ivụ iNH iđiện ithoại (Telebanking) thực ihiện ihoạt iđộng itài ikhoản ithông 

qua điện ithoại. iViệc isử idụng iđiện ithoại dễ dàng và nhanh chóng nên inó 

cũng igiúp icho imức iđộ itương itác icủa iKH iqua dịch vụ này cao ihơn imức icó 

thể iđạt iđược icủa hoạt động kinh doanh tại CN, đồng ithời itiết ikiệm iđược chi 

phí ở imột imức iđáng ikể. 

 Dịch vụ NH trực tuyến bao igồm icác idịch ivụ iNH itại inhà ivà dịch vụ Internet 

Banking đang itrên iđà igia ităng itrong thời gian gần đây. 

1.2.3.4. Chính sách truyền thông 

Chính sách truyền thông hay icòn iđược igọi ilà ichính isách ixúc itiến ihỗn ihợp ilà tiến 

trình xây dựng và iduy itrì imột ihỗn ihợp itruyền ithông inhằm ivào thị trường mục tiêu để 

thu hút iKH, iđóng igóp ivào mục đích ngắn hạn cũng inhư idài ihạn icủa iNH. Nội dung 

của ichính isách inày ibao igồm: iquảng icáo, hoạt động khuyến mãi, tuyên itruyền ihoạt 

động icủa iNH itrong ixã ihội, Marketing trực tiếp, các ihoạt iđộng itài itrợ. Xúc tiến hỗn 

hợp thực ichất ilà iquá itrình itruyền ithông icó mục đích thông báo, thuyết iphục KH sử 

dụng sản phẩm dịch vụ và iduy itrì imối iquan ihệ igiữa iNH ivới iKH ithông iqua icác thông 

điệp về isản iphẩm idịch ivụ iNH, icác iưu iđiểm ivà icách ithức isử idụng icủa icác sản phẩm 

dịch vụ NH. Nội idung icủa imột ithông iđiệp icần inhấn imạnh inhững ithuộc itính ivề lợi ích 

của sản phẩm dịch vụ một icách icụ ithể, itạo icho iKH isự ihiểu ibiết, gây được sự chú ý 

của ihọ ivà ikhuyến ikhích ihọ ilựa ichọn sản phẩm dịch vụ của NH mình (Trịnh Quốc 

Trung, 2008). 

Các công cụ sử idụng itrong ihoạt iđộng truyền thông bao gồm: 

- Quảng cáo: NH sử dụng quảng cáo dưới ihình ithức igiới ithiệu icông icộng inhằm 

giới thiệu sản phẩm và ithúc iđẩy icầu ivề isản iphẩm icủa iNH iđối ivới ithị itrường 

mục tiêu. Một iđiều iđặt ira ilà icác isản iphẩm icủa iNH ikhông có hình thái vật chất 



 

20 

 

do iđó inó ikhông idễ idàng iđược người tiêu dùng nhận ibiết, ido ivậy sử dụng quảng 

cáo là điều icần ithiết iđể KH nhận biết rõ ràng về isản iphẩm icủa NH và những 

lợi iích imà ihọ inhận iđược ikhi isử idụng icác isản iphẩm do NH cung ứng. 

- Tuyên truyền: Đây ilà ibộ iphận công tác quan trọng nhất ivề imối iquan ihệ ixã ihội, 

là hoạt iđộng icó itổ ichức icủa iNH ivới mục đích hình thành những ihình iảnh itốt 

đẹp ivề iNH itrong icon imắt công chúng bằng icách icung icấp icác thông tin quan 

trọng và iđáng itin icậy ivề icác ihoạt iđộng icủa inó itrên icác phương tiện thông tin 

đại chúng. Các ichiến idịch ituyên itruyền ithường iđược iNH inhằm imục iđích giải 

quyết các nhiệm vụ Marketing như: ihình ithành, icủng icố ihay isửa ichữa ihình 

tượng NH; tuyên itruyền ivà icác isản iphẩm icủa NH đảm bảo sự ủng hộ từ iphía 

các inhóm iKH ikhác inhau. 

- Hoạt động kích thích tiêu thụ: Bao igồm iviệc ithực ihiện itổ ihợp các công cụ nhằm 

thúc đẩy sự phản hồi của icông ichúng imục itiêu ivới icác biện pháp khác nhau 

trong iphạm ivi ichiến ilược iMarketing ivà chiến lược thông tin của KH. Kích 

thích tiêu thụ không icó ikhả inăng iđược ithực ihiện một cách thường xuyên đối 

với các isản iphẩm icủa iNH ivà ithu ihút ithêm iKH imới iđể tạo mối quan hệ lâu dài. 

Tuy inhiên ihiệu iquả ido inó imang ilại tương đối nhanh hơn so ivới icác ibiện ipháp 

tác động ikhác. iNgày inay iNH ithường isử idụng icác công cụ kích thích tiêu thụ 

theo 3 hướng chính: 

 Kích thích người tiêu dùng: dùng icác ibiện ipháp inhư ithi ituyển, trưng bày, 

trao igiải ithưởng, hạ giá, tuyên itruyền icác ihình imẫu.... 

 Kích thích lĩnh vực thương nghiệp: được thực hiện khi các dịch vụ của NH 

được cung cấp gián tiếp, thông qua bên thứ 3. Các công cụ kích thích trong 

lĩnh vực này bao gồm: hạ giá đặc biệt, triển lãm chung, cung ứng hàng hóa 

miễn phí, phần thưởng cho những người môi giới, quà lưu niệm hay các 

quà tặng khác... 
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 Kích thích nhân viên NH: giúp inâng icao ichất ilượng iphục ivụ KH và phát 

triển kỹ năng thực ihiện inghiệp ivụ ibằng các biện ipháp inhư: isử idụng icác iloại 

phần thưởng, thi iđua, iquà itặng... 

- Bán hàng cá nhân: Bán ihàng icá inhân ilà iviệc icung icấp các sản phẩm NH bằng 

các cuộc tiếp xúc với icá inhân igiữa ingười iđại idiện icủa NH với KH. Thông qua 

các icuộc itiếp ixúc, NH hiểu ibiết irõ ihơn ivề KH và iđáp iứng imột icách tốt nhất 

nhu icầu icủa ihọ. iTrong imôi itrường icạnh itranh igay igắt ivà rủi ro cao, công cụ 

này ingày icàng iđược icác NH chú itrọng. iSong ichi iphí ivề icác icuộc tiếp xúc khá 

cao nên ichỉ iđược iáp idụng itrong iviệc iphục ivụ icác KH lớn. 

Các imục itiêu icủa hoạt động truyền thông xúc tiến bao gồm: 

- Nhận biết: công cụ thực hiện là các nguồn truyền thông đại chúng, quảng bá 

trên các phương tiện thông tin đại chúng. 

- Quan tâm: làm icho ingười itiêu idùng ibiết iđược isự itồn itại icủa một sản phẩm 

hoặc dịch vụ thì truyền ithông icần iphải ithu ihút được sự iđánh igiá imang itính cảm 

xúc của KH. Nguồn truyền thông đại chúng có thể tiếp tục được sử dụng để 

thúc đẩy sự quan tâm đến sản phẩm. 

- Ưa thích: khuấy iđộng isự iquan itâm iđến isản iphẩm icó ithể ilàm icho người tiêu 

dùng thích isản iphẩm inhưng icó ithể ikhông ilàm icho ihọ imuốn inó ihơn ihoặc nhiều 

hơn inhững isản iphẩm icạnh itranh ikhác. Mục itiêu icủa ixúc itiến – truyền thông là 

làm cho người tiêu dùng yêu thích sản phẩm hơn. 

- Dùng thử: Một ikhi iđã iphát itriển iđược thái độ yêu thích ihơn itrong itâm itrí icủa 

KH mục tiêu về NH và sản phẩm NH thì ihoạt iđộng ixúc itiến itruyền ithông thúc 

đẩy KH đến hành iđộng imua ihàng. 

- Chấp nhận: Mục iđích icuối icùng icủa ihoạt iđộng ixúc itiến i– itruyền ithông ilà sự 

chấp nhận của KH về NH, sản iphẩm, idịch ivụ ido NH cung cấp. Tuy inhiên iviệc 

chấp nhận của KH không iđồng inghĩa ivới iviệc ichấm idứt ihoạt iđộng ixúc itiến 

truyền thống với KH. Do đó vai trò hoạt động xúc tiến – truyền thông vẫn còn 
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quan trọng trong suốt thời gian tồn tại của mối iquan ihệ igiữa iNH ivà iKH thông 

qua những sản phẩm và dịch vụ KH sử dụng. 

Bên cạnh đó, để một hoạt động truyền thông phát huy được hết giá trị của nó thì 

cần phải có một thông điệp truyền thông mang tính chuyên nghiệp và ý nghĩa. Các 

yếu tố luôn được đảm bảo trong thông điệp truyền thông đó là tính hợp lý, tạo ra tính 

cảm xúc cao và cuối cùng là tính đạo đức. 

1.2.3.5. Đội ngũ nhân lực (People) 

Trong hoạt động kinh doanh NH nói ichung ivà ikinh idoanh ithẻ itín idụng inói iriêng 

thì iđây ilà imột ingành iliên iquan iđến con người (nhân viên) cung icấp idịch ivụ icho con 

người (KH), những ingười inày ilại chia sẻ dịch ivụ ivới inhững ingười ikhác (những KH 

khác). Vì ivậy icó ithể inói itrong quản trị NH thì iđội ingũ inhân ilực ilà yếu tố quan trọng 

hàng iđầu inhằm igiúp NH hoạch định, thực ithi ivà iquản ilý icác ichiến ilược ikinh idoanh, 

hướng iđến ixây idựng ivà iduy itrì imối iquan ihệ ivới KH. KH có iấn itượng itốt ihay ixấu ivới 

dịch vụ của NH phụ thuộc rất inhiều ivào icảm inhận icủa ihọ ikhi itiếp ixúc ivới các nhân 

viên tác nghiệp cung iứng idịch ivụ icho KH. Vì vậy NH cần iphải itập itrung iđầu itư ivào 

công tác tuyển dụng, đào itạo icán ibộ, iđộng iviên ivà quản lý nhân sự, đặc ibiệt ilà đội ngũ 

nhân sự thường ixuyên itiếp ixúc ivới KH. 

Tuy inhiên, ithực itế nhân sự NH cũng inhư icác ingành ikhác ilà imột itrong inhững 

nguồn lực thiếu ổn định đặc ibiệt iđối ivới inhững inhân isự icó inăng ilực ivà giàu kinh 

nghiệm. Để ichọn ingười ivà igiữ ichân ingười itài, icác NH phải icó inhững chiến lược sau: 

- Quy itrình ituyển dụng bài bản. 

- Cơ chế đào tạo chuyên inghiệp. 

- Chế iđộ iđãi ingộ ihợp ilý, khuyến khích nhân iviên iphát ihuy ihết inăng ilực ivà lòng 

trung thành với NH. 
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1.2.3.6. Quy trình (Process) 

“Quá trình dịch vụ bao gồm tập hợp các hệ thống hoạt động với những tác động 

tương hỗ giữa các yếu tố, tác động tuyến tính giữa các khâu, các bước của hệ thống 

trong mối quan hệ mật thiết với những quy chế quy tắc, lịch trình thời gian và cơ chế 

hoạt động. Ở đó một sản phẩm dịch vụ cụ thể hoặc tổng thể được tạo ra và chuyển tới 

KH” (Lưu Văn Nghiêm và cộng sự, 1997, Trang 307). 

Quy trình đóng ivai itrò iquan itrọng itrong iviệc inâng icao chất lượng dịch vụ. Sản 

phẩm dịch vụ của NH sẽ iđược iđánh igiá icao ikhi icác ikhâu iđược ichuẩn ihóa ivà iđược giải 

quyết nhanh chóng hiệu iquả. iCác ibiện ipháp icần ithực ihiện iđể iđảm ibảo tính hiệu quả 

của icông iviệc: 

- Rút ingắn icác quy trình tác nghiệp nhằm itạo ira itiện ilợi ihơn icho KH. 

- Đầu tư thiết bị máy imóc ihiện iđại, icông inghệ imới, quy trình sản xuất mới. 

- Thu ihồi ithiết ibị, iquy itrình sản xuất lạc hậu. 

- Trong inhững trường hợp cần thiết, để igiảm ithiểu imức iđộ iquá ilệ ithuộc ivào yếu 

tố con người, các idoanh inghiệp ikinh idoanh idịch ivụ inhư NH cần iphải chú trọng 

đến iyếu itố iquy itrình, ixây idựng icác quy trình chuẩn, kèm itheo inhững ibộ tài liệu 

hướng dẫn chi tiết, cụ ithể isao icho ibất ikỳ inhân iviên inào, imới ihay icũ, ở bất kỳ 

trạng thái nào cũng icó ithể icung icấp icác isản iphẩm idịch ivụ icho KH theo quy 

định NH như: quy trình cấp thẻ tín dụng, quy itrình igiải iquyết icác ikhiếu inại, 

thắc mắc của KH, quy itrình ibáo imất ithẻ,... 

1.2.3.7. Điều kiện vật chất (Physical Evidence) 

Là imôi itrường imà idịch ivụ được thực hiện và ilà inơi mà doanh nghiệp và KH 

tương tác, giống như các thành iphần ihữu ihình ikhác nó làm cho việc thực hiện hoặc 

truyền ithông icủa idịch ivụ iđược dễ dàng. 

Yếu tố hữu hình của idịch ivụ ibao igồm itất icả icác đại diện hữu hình của idịch ivụ 

như ilà itờ irơi, itiêu iđề, danh thiếp, báo icáo, ibiểu itượng, thiết bị và website. iTrong imột 
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vài trường hợp nó ibao igồm icác phương tiện hữu hình mà idịch ivụ iđược icung icấp 

“không gian dịch vụ”. Đặc biệt là khi KH chưa icó itrải inghiệm iđể đánh giá chất lượng 

thực isự icủa idịch ivụ, ihọ isẽ idựa ivào inhững dấu hiệu này, icũng igiống inhư ihọ idựa ivào 

các idấu ihiệu ikhác iđược icung icấp ibởi icon ingười ivà quy trình dịch vụ. Các ichứng icứ 

hữu ihình icung icấp inhững cơ hội hoàn hảo cho icông ity icung icấp thông điệp mạnh mẽ 

và inhất iquán ivề imục iđích icủa idoanh inghiệp, phân khúc thị trường mục itiêu, ivà ibản 

chất của dịch vụ (Zeithalm, 2013). 

1.3. Các yếu tố ảnh hưởng đến Marketing Mix 

1.3.1. Môi trường vĩ mô 

Môi itrường ivĩ imô ilà inhững yếu tố xã hội rộng ilớn itác iđộng iđến icác yếu tố môi 

trường vi imô icủa idoanh inghiệp. iBao igồm: dân số, kinh itế, itự inhiên, icông inghệ, phát 

luật và ivăn ihóa (Đinh Tiên Minh và cộng sự, 2014). 

Môi itrường idân isố ibao igồm quy mô dân số, mật độ dân số, tuổi itác, igiới itính, 

chủng itộc, itrình iđộ ihọc ivấn, nghề nghiệp... Đây ilà inhững ikhía icạnh imà icác nhà làm 

Marketing quan itâm inhiều inhất, ibởi inó iliên iquan trực tiếp đến con người – tác inhân 

tạo ra thị trường. 

Môi itrường ikinh itế igồm inhững iyếu itố itác iđộng iđến khả năng chi tiêu của KH, 

cũng inhư itạo ira inhững mẫu tiêu dùng khác ibiệt. iViệc ihiểu ithị itrường ikhông ichỉ ilà biết 

được mong muốn của icon ingười imà icòn icần iphải nắm được khả năng chi tiêu của ihọ. 

Do iđó, inhà iMarketing icần iphải nhận biết được các ixu ihướng ichính ivề thu nhập trong 

dân chúng và inhững ithay iđổi ivề ichi itiêu icủa icác nhóm dân chúng khác biệt. 

Môi itrường itự inhiên ibao igồm icác nguồn tài nguyên thiên nhiên và iđây icũng ilà 

nhân tố đầu vào cần ithiết icho ihoạt iđộng icủa idoanh inghiệp inói ichung, hoạt động 

Marketing nói iriêng. iBên icạnh iđó, icác tiến bộ khoa học tác iđộng iđến ithị itrường iở 

nhiều mặt, và iviệc iáp idụng icông inghệ imới igiúp idoanh inghiệp tạo ra sản phẩm mới 

góp iphần ilàm ităng isức cạnh tranh trên thị trường. Doanh inghiệp iđầu itư icho iviệc 

nghiên cứu và iphát itriển icao ithì khả năng kiếm lời cũng isẽ icao ihơn. 
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Ngoài ira, icác iquyết iđịnh iMarketing icủa doanh nghiệp thường ichịu iảnh ihưởng 

mạnh mẽ của inhững idiễn ibiến itrong môi trường chính trị - pháp luật. Môi itrường inày 

được ihình ithành itừ icác cơ quan nhà nước các cấp, các inhóm iáp ilực ivà itừ hệ thống 

pháp luật của quốc gia đó. 

Con ingười isinh ira ivà ilớn ilên itrong imột xã hội cụ thể, vì ivậy iđể itiếp icận, ithu iphục 

một thị trường thì icác inhà iMarketing iphải ithấu ihiểu iđược nền văn hóa riêng biệt của 

thị itrường iđó, tránh những hoạt động không itương ithích ivới giá trị văn hóa ở iđó. 

Doanh inghiệp ikhó icó ithể kiểm soát được imôi itrường ivĩ imô, ido iđó icác idoanh inghiệp, 

cụ ithể ilà icác inhà ilàm Marketing cần inghiên icứu icác iyếu itố iđó icủa môi trường vĩ mô 

để icó ithể phản ứng kịp thời, điều ichỉnh icác ihoạt iđộng Marketing Mix cho phù hợp. 

1.3.2. Môi trường vi mô 

Môi itrường ivi imô igắn iliền ivà tác động trực tiếp đến icác ihoạt iđộng icủa doanh 

nghiệp, nó iquyết iđịnh itính ichất ivà mức độ cạnh tranh trong ingành isản ixuất ikinh idoanh 

đó. Michael Porter đã iđưa ira mô hình năm áp lực cạnh tranh chi iphối imạnh itrong imột 

ngành ikinh idoanh igồm: sức mạnh mặc cả của ingười imua, đối thủ cạnh tranh hiện tại 

trong ingành, isức imạnh imặc icả icủa inhà icung icấp, mối đe dọa từ isự ixuất ihiện icủa icác 

đối thủ mới, mối iđe idọa itừ icác sản phẩm thay thế. Doanh inghiệp icần nghiên cứu hiện 

trạng và xu hướng của icác iáp ilực icạnh itranh, icăn icứ ivào icác điều kiện bên trong của 

mình iđể ixác iđịnh ivị itrí itrong ingành ivà icó icác chiến lược hoạt động Marketing Mix 

thích ihợp iđể iđối iphó một cách tốt nhất. 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 1 

Trong chương 1, tác igiả iđã khái quát lên iđược icác ikhái iniệm iquan itrọng ivề thẻ 

tín dụng, các yếu tố liên quan đến ithẻ itín idụng. iChương inày icũng iđã igiới ithiệu ivề icác 

nội idung icủa iMarketing iMix inói ichung ivà iMarketing iMix ithẻ itín idụng inói iriêng. Bên 

cạnh đó, các ikhái iniệm ivề iMarketing iMix ivà ivận idụng iMarketing iMix ivào hoạt động 

kinh doanh NH, thẻ itín idụng iđược itác igiả khái quát vắn tắt về iđặc iđiểm icũng inhư 

những imục itiêu imà mỗi hoạt động cần iđặt ira icho itừng ihoạt iđộng ikinh idoanh. iĐây ilà 

bước quan trọng, đặt inền itảng iđể itác igiả ithực ihiện icác ibước itiếp itheo: itừ nghiên cứu 

định tính và định lượng, phân itích ithực itrạng ivà itiến ihành khảo sát thực tế để iđi iđến 

mục đích cuối cùng là iđề ixuất igiải ipháp hoàn thiện hoạt động Marketing Mix thẻ tín 

dụng của Ngân hàng TMCP Quân đội – Chi nhánh Quận 12 nhằm đáp ứng nhu cầu 

tốt ihơn icho iKH icủa iNH itrong ithời igian itới. 

Đây ilà inhững cơ sở lý thuyết quan trọng sẽ igiúp itác igiả ilàm irõ iđược các vấn đề 

hoạt động Marketing Mix ảnh ihưởng inhư ithế inào itrong ihoạt iđộng kinh doanh thẻ tín 

dụng thời igian iqua itại Ngân hàng TMCP Quân đội – Chi nhánh Quận 12, nội dung 

này isẽ iđược itrình ibày itrong chương tiếp theo. 
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CHƯƠNG 2: THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG MARKETING 

SẢN PHẨM TÍN DỤNG KHÁCH HÀNG CÁ NHÂN TẠI 

NGÂN HÀNG TMCP QUÂN ĐỘI – CHI NHÁNH QUẬN 12 

Trong chương 1, tác giả đã trình bày cơ sở lý thuyết về thẻ tín dụng của ngân 

hàng thương mại, Marketing Mix trong lĩnh vực thẻ tín dụng và các yếu tố ảnh hưởng 

đến Marketing Mix. 

Chương 2 này nghiên cứu xin trình bày khái quát thực trạng hoạt động Marketing 

Mix sản phẩm tín dụng khách hàng cá nhân tại MB Bank – CN Quận 12 làm cơ sở 

cho việc phân itích iđiểm imạnh ivà iđiểm iyếu icủa hoạt động Marketing 7P sản phẩm tín 

dụng khách hàng cá nhân tại Ngân hàng TMCP Quân đội – Chi nhánh quận 12. 

2.1. Giới thiệu về Ngân hàng TMCP Quân đội – Chi nhánh Quận 12 

2.1.1. Giới thiệu chung về Ngân hàng TMCP Quân đội 

Ngân hàng TMCP Quân đội (MB) thành lập vào ngày 04/11/1994 với quy mô 

vốn điều lệ ban đầu là 20 tỷ đồng và 25 cán bộ nhân viên và một điểm giao dịch duy 

nhất tại 28A Điện Biên Phủ, Hà Nội. Đến inay, iMB ilà imột tập đoàn tài chính đa năng 

và 296 điểm giao dịch toàn quốc với gần 15.000 CBNV, 03 chi nhánh tại Lào, 

Campuchia, 01 văn phòng đại diện tại Cộng hòa Liên bang Nga, cùng 06 công ty 

thành viên hoạt iđộng itrong lĩnh vực chứng khoán, bảo hiểm, bất động sản, quản lý 

quỹ, tài chính tiêu dùng… phục ivụ iđa idạng icác iphân ikhúc ikhách ihàng, thành phần 

kinh tế, đóng igóp iquan itrọng icho iphát itriển ikinh itế iđất inước. 

Mười năm đầu (1994-2004) là igiai iđoạn imang itính “mở lối” định hình phương 

châm hoạt động, xác iđịnh ichiến ilược ikinh idoanh ivà xác định thương hiệu. Kiên định 

với mục tiêu và itầm inhìn idài ihạn, iMB iđã ivững ivàng ivượt iqua cuộc khủng hoảng tài 

chính Châu Á năm i1997 ivà ilà ingân ihàng icổ iphần iduy inhất icó ilãi. Năm 2004, tròn 10 

năm thành lập, tổng vốn huy động của MB tăng gấp trên 500 lần, tổng tài sản trên 
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7.000 tỷ đồng, lợi nhuận trên 500 tỷ đồng và ikhai itrương itrụ isở imới itại số 3 Liễu Giai, 

Ba Đình, Hà Nội. 

Trong giai đoạn 2005-2009, MB áp idụng imột iloạt icác giải pháp đổi mới tổng thể 

từ imở irộng iquy imô ihoạt iđộng, iphát itriển imạng ilưới, đầu tư công nghệ, tăng icường 

nhân sự, hướng imạnh ivề ikhách ihàng ivới iviệc itách ibạch chức năng quản lý và ichức 

năng ikinh idoanh igiữa Hội sở và Chi nhánh, tổ ichức ilại iđơn ivị ikinh idoanh itheo inhóm 

khách hàng cá nhân, khách ihàng idoanh inghiệp ivừa ivà inhỏ, inguồn ivốn ivà kinh doanh 

tiền tệ… 

Có ithể inói, iđây ilà igiai iđoạn itạo cơ sở vững chắc để iMB iđẩy imạnh itriển ikhai icác 

sáng kiến chiến lược sau inày, igóp iphần iđưa iMB itrở ithành imột itrong inhững định chế 

tài chính hàng đầu Việt Nam hiện inay. iNăm i2009, iđánh idấu i15 inăm iphát itriển, MB 

vinh idự inhận iHuân ichương iLao iđộng iHạng iBa ido Chủ tịch nước trao tặng. 

Năm 2010, MB bắt iđầu inghiên icứu xây dựng chiến lược giai iđoạn imới 2011 – 

2016, với ikỳ ivọng iđưa iMB ivào Top 3 Ngân hàng thương mại cổ phần không ido inhà 

nước inắm icổ iphần ichi iphối. iNăm i2011, iMB iđã ithực ihiện ithành icông iviệc niêm yết cổ 

phiếu MBB trên Sở giao dịch chứng khoán Tp. HCM từ ngày 1/11/2011. 

Trong ibối icảnh inền ikinh itế ibước ivào giai đoạn khó khăn, ngành ingân ihàng idưới 

áp lực tái cấu trúc mạnh mẽ, MB kiên iđịnh ivới ichiến ilược iphát itriển ibền ivững, an toàn 

đã ivươn ilên idẫn iđầu ivề inhiều ichỉ itiêu itài ichính iquan itrọng, hoàn thành mục tiêu nằm 

trong iTop i3 itrước i2 inăm i– ivào inăm i2013. iVới inhững ithành iquả iđạt iđược, năm 2014, 

MB vinh idự iđón inhận Huân chương Lao động Hạng Nhất. Đến năm 2015, tiếp tục 

được iphong itặng danh hiệu Anh Hùng Lao động. 

Trong giai đoạn 2017 - 2021, MB định ihướng itầm inhìn “Trở thành Ngân hàng 

thuận tiện nhất” với mục itiêu iđến inăm i2021 isẽ inằm itrong Top 5 hệ thống Ngân hàng 

Việt Nam về hiệu iquả ikinh idoanh ivà ian itoàn, dẫn đầu về số hóa. Trong icác inăm inày, 

dù igặp inhiều ikhó ikhăn ibởi đại dịch Covid-19 toàn cầu, MB đã icó isự ităng itrưởng imạnh 

mẽ, bứt iphá itrong ihoạt iđộng ikinh idoanh, hoàn thành xuất sắc các inhiệm ivụ, ichỉ itiêu 
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đề ra. Giai iđoạn inày đánh dấu bước chuyển mình thay iđổi Nhận diện thương hiệu mới 

thành icông itừ inăm i2019, ilột ixác ithành imột ngân hàng năng động, trẻ trung – Lọt ivào 

Top 2 thương hiệu được iyêu ithích inhất; iGiá itrị ithương ihiệu ităng igấp iđôi, tăng 127 bậc 

so với năm 2020, lọt vào Top 300 thương hiệu ngân hàng có igiá itrị ivà imạnh inhất ithế 

giới (theo báo cáo Banking 500 2022 của Brand Finance). MB tự ihào itiếp itục inằm 

trong Top doanh nghiệp đạt lợi nhuận trên 10.000 tỷ đồng, Top 5 các Ngân hàng tốt 

nhất Việt Nam. 

Việc ihoàn ithiện hệ sinh thái tài chính cộng ivới ichiến ilược ikinh idoanh isố iđược 

triển khai quyết liệt, ngay itrong igiai iđoạn inền ikinh itế igặp ikhó ikhăn ivì đại dịch Covid-

19. MB là imột itrong isố iít icác ingân ihàng icó hệ sinh thái đầy đủ nhất Việt Nam, hoạt 

động ihiệu iquả itrong icác ilĩnh ivực ingân ihàng, chứng khoán, quản lý quỹ, khai ithác itài 

sản, bảo ihiểm ivà itài ichính itiêu idùng. Sau igiai iđoạn i2017 i– i2021 itiền iđề chuyển đổi số 

của MB, giai iđoạn i2022-2026, iMB itiếp itục itrên icon iđường chuyển đổi số mạnh mẽ 

hơn ivới iPhương ichâm “Tăng tốc số – Hấp dẫn khách hàng – Hiệp lực tập đoàn – An 

toàn bền vững”. MB xuất isắc ivề iđích itrong inăm i2022 ivới ivị itrí itop i5 ivề ilợi inhuận, top 

đầu về tỷ suất sinh lời trên vốn và inằm itrong itop iđầu ivề icác ichỉ isố ian itoàn, chất lượng 

tín dụng. Không ichỉ icó ivậy, iMB icòn inằm itrong inhóm inhững ingân ihàng iđóng igóp 

nhiều inhất icho ingân isách. iLiên itục iđạt iđược icác ithành icông itrong ichuyển iđổi isố: APP 

MBbank nằm trong Top 10 ứng dụng yêu thích trên App Store 2022, App thiện 

nguyện đạt Giải A Sáng kiến vì cộng đồng,… MB sẽ itừng ibước ihiện ithực ihóa imục 

tiêu itrở ithành imột icông ity icông inghệ, doanh nghiệp số hàng đầu Việt Nam. 

Trải iqua ihơn i29 inăm ixây idựng ivà itrưởng ithành, MB ghi dấu ấn trên thị trường 

tài chính bằng itốc iđộ ităng itrưởng ivững ivàng, imạnh imẽ, iluôn inằm itrong Top các ngân 

hàng hàng đầu Việt Nam về ihiệu iquả ikinh idoanh. MB là ingân ihàng iduy inhất itrong isố 

các ngân hàng thương mại cổ phần Việt Nam luôn iduy itrì iđược itốc iđộ ităng itrưởng ivà 

liên itục icó ilợi inhuận itừ ikhi ithành ilập iđến inay, ikể icả itrong inhững giai đoạn nền kinh 

tế cực ikỳ ikhó ikhăn ihay inhững igiai iđoạn ithị itrường iquyết iliệt tái cơ cấu. 
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2.1.2. Giới thiệu chung về Ngân hàng TMCP Quân đội – Chi nhánh Quận 12 

Ngân hàng TMCP Quân đội – Chi nhánh Quận 12 được thành lập vào ngày 

04/07/2011 theo iquyết iđịnh của Chủ tịch hội đồng quản trị Ngân hàng TMCP Quân 

đội, giấy phép kinh doanh số 0100283873-068 với người đại diện pháp luật là ông 

Lưu Minh Long tại địa chỉ: số 312 đường Nguyễn Ảnh Thủ, Khu phố 3, Phường Hiệp 

Thành, Quận 12, Thành phố Hồ Chí Minh. 

Trải qua hơn 12 năm xây dựng và phát triển đến nay, MB Bank CN Quận 12 đã 

từng bước khẳng iđịnh iđược ivị ithế và uy tín của một NHTM lớn. Chi nhánh hiện có 

113 nhân viên; trong đó trên 90% có trình độ đại học. 

Với những nỗ lực và kết quả đạt được, Chi nhánh đã nhận được nhiều danh hiệu 

thì đua cao quý qua các năm, những giải thưởng gần đây nhất như: Cờ thi đua xuất 

sắc; bằng khen về thành tích tiêu biểu trong hoạt động vận động hiến máu tình nguyện 

và thành tích doanh nghiệp tiêu biểu. Với iđịnh ihướng phát triển kinh doanh “An toàn 

- Hiệu quả - Hiện đại - Bền vững”, HĐKD của Chi nhánh luôn gắn với iđịnh ihướng, 

xu thế phát triển của tỉnh, luôn iđồng ihành ivới khách hàng để duy trì tốc độ phát triển 

bền vững, ổn định, nâng cao thị phần, khẳng định năng ilực icạnh itranh itrong địa bàn 

quận 12, khu vực TP. Hồ Chí Minh và các vùng lân cận. 

Ngân hàng TMCP Quân đội – Chi nhánh Quận 12 thực ihiện icác iloại ihình icủa 

ngân hàng thương mại theo iquy iđịnh icủa ipháp iluật ivà icủa Ngân hàng Nhà nước Việt 

Nam, gồm icác ihoạt iđộng: 

- Hoạt động dịch vụ tài chính (dịch ivụ iquản ilý itiền imặt, itư ivấn ingân ihàng, tài 

chính...; tư vấn tài chính doanh nghiệp; ủy ithác, inhận iủy ithác, iđại ilý itrong ilĩnh 

vực iliên iquan iđến ihoạt iđộng ingân ihàng, kinh doanh bảo hiểm, quản ilý itài isản; 

kinh doanh giấy tờ có giá; đầu itư ihợp iđồng itương ilai trái phiếu Chính phủ; các 

hoạt iđộng ikhác isau ikhi iđược Ngân hàng Nhà nước chấp thuận). 

- Kinh doanh, mua bán vàng miếng. 

- Hoạt động của đại lý và mô giới bảo hiểm. 
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- Hoạt động trung gian tiền tệ khác: iNhận itiền igửi; icấp itín idụng; mở tài khoản 

thanh toán, cung iứng idịch ivụ ithanh itoán itrong inước; itổ ichức ithanh itoán inội ibộ, 

tham igia ihệ ithống thanh toán liên ngân hàng quốc gia; tham igia iđấu ithầu, mua 

bán tín phiếu Kho bạc...; mua ibán itrái iphiếu iChính iphủ, itrái iphiếu idoanh 

nghiệp, dịch vụ môi giới tiền tệ, phát ihành ichứng ichỉ itiền igửi, ikỳ iphiếu, tín 

phiếu, trái phiếu..., vay vốn icủa iNgân ihàng iNhà inước; ivay, icho ivay, igửi, nhận 

gửi vốn của tổ chức tín dụng, chi inhánh ingân ihàng inước ingoài,...; góp vốn, 

mua cổ phần; kinh idoanh, icung iứng idịch ivụ ingoại ihối itrên thị trường trong 

nước và quốc tế; kinh idoanh, icung iứng sản phẩm phái sinh lãi isuất; ilưu iký 

chứng khoán; ví iđiện itử; icung iứng isản iphẩm iphái isinh giá cả hàng hóa; mua 

nợ; icác ihoạt iđộng ikhác isau ikhi iđược Ngân hàng Nhà nước chấp ithuận. 

2.1.3. Cơ cấu tổ chức tại Ngân hàng TMCP Quân đội – Chi nhánh Quận 12 

 

(Nguồn: Phòng Tổ chức – Hành chính MB Bank CN Quận 12) 

Hình 2.1: Cơ cấu tổ chức của MB Bank CN Quận 12 

Chức năng các phòng ban tại MB Bank CN Quận 12 

Ban Giám đốc: Điều ihành ihoạt iđộng icủa Chi nhánh là Giám đốc, giúp iviệc icho 

Giám đốc có hai Phó Giám đốc, trong đó có một Phó giám đốc thường trực. Giám đốc 

Chi nhánh là người trực tiếp điều hành và ichịu itrách inhiệm itrước Tổng giám đốc, 

trước pháp luật về mọi hoạt iđộng icủa Chi nhánh. 
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Phòng Tổ chức – Hành chính: Tổ chức thực hiện việc quy hoạch cán bộ, quản 

lý nhân sự, chi trả lương cho người lao động, đào tạo nhân viên.... Lập kế hoạch mua 

sắm trang thiết bị, công cụ lao động và tổ chức thực hiện kế ihoạch iđược duyệt. Thực 

hiện công tác văn thư, hành ichính ivà iquản itrị và các nhiệm vụ khác. 

Phòng Tổng hợp: Tham mưu cho Ban Giám đốc Chi nhánh trong icông itác ixây 

idựng, giao ikế ihoạch; itổng ihợp các báo cáo; xử lý nợ có vấn đề, thực ihiện icông itác 

iquản ilý rủi ro hoạt động tại Chi nhánh. 

Phòng Kế toán: Thực hiện công tác hạch toán kế toán, theo idõi, iphản iánh itình 

ihình tài chính, tài sản tại Chi nhánh, báo cáo các hoạt động kinh tế - tài chính theo chỉ 

thị của NHNN, hội sở MB Bank. Hướng dẫn khách hàng mở itài ikhoản Chi nhánh, lập 

thủ tục và chi trả tiền gửi tiết kiệm, tiền gửi của các tổ chức kinh tế, cá nhân, chi trả 

kiểu hối,... 

Phòng Khách hàng Doanh nghiệp, Phòng Bán lẻ: Là phòng nghiệp vụ trực tiếp 

tiếp cận các idoanh inghiệp, itổ ichức itài ichính; KHCN, HKD để ikhai ithác ivốn ibằng 

iVND ivà ngoại tệ. 

Phòng Tiền tệ - Kho quỹ: Có chức năng, nhiệm vụ iquản ilý ian itoàn ikho iquỹ, quản 

lý tiền mặt theo iquy iđịnh; Nhận và ithu itiền icho icác iquỹ itiết ikiệm, icác điểm giao dịch 

trong và ngoài quầy thu ichi itiền imặt icho icác idoanh inghiệp icó ithu ichi itiền imặt ilớn; 

Phối hợp phòng Kế toán thực hiện chuyển itiền igiữa iquỹ inghiệp ivụ Chi nhánh với 

NHNN,... 

2.2. Giới thiệu về sản phẩm tín dụng khách hàng cá nhân tại Ngân hàng 

TMCP Quân đội – Chi nhánh Quận 12 

2.2.1. Các loại thẻ tín dụng MB Bank 

Thẻ tín dụng MB chỉ ilà itên igọi ichung ithực itế ichúng icó inhiều iloại. Hiện ngân 

hàng MB đã phát hành 2 loại thẻ tín dụng: MB Visa, MB JCB Sakura. 

Hiện nay ngân hàng TMCP Quân Đội – MBbank cung cấp một số loại thẻ tín 

dụng dưới đây: 
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 Thẻ tín dụng quốc tế Visa Modern Youth 

 Thẻ tín dụng Quốc tế Visa Infinite 

 Thẻ tín dụng doanh nghiệp Visa Commerce 

 Thẻ tín dụng quốc tế JCB Modern Youth 

 Thẻ tín dụng quốc tế JCB 

 Thẻ tín dụng quốc tế Visa 

 Thẻ tín dụng quốc tế Priority 

 Thẻ tín dụng MB Visa 

Thẻ iđược iứng idụng công nghệ bảo mật EMV tiên itiến, ihỗ itrợ ingười idùng thỏa 

sức chi tiêu trước itrả itiền isau. Thẻ tín dụng MB Visa được ichấp ithuận iở ihơn 30 triệu 

điểm thẻ trên toàn thế giới. Đồng ithời, ikhách ihàng isử idụng icòn ihưởng ihàng iloạt tiện 

ích nổi bật khác như: 

 Tặng ikèm ibảo ihiểm idu ilịch itoàn icầu iđối ivới hạng thẻ vàng và bạch kim. 

 Hưởng inhiều ichương itrình ưu đãi giảm giá tại inhững iđối itác iliên ikết icùng 

với ngân hàng MB. 

 Khách ihàng iđược imở ithêm tối đa 8 thẻ phụ cho ingười ithân. 

Thẻ tín dụng Visa MB Bank bao gồm: 

 Thẻ tín dụng MB Visa Platinum 

 Thẻ tín dụng MB Visa Gold 

 Thẻ tín dụng MB Visa Classic 
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(Nguồn: Trung tâm thẻ của MB Bank) 

Hình 2.2: Thẻ tín dụng MB Visa 

 Thẻ tín dụng MB JCB Sakura 

Thẻ tín dụng MB Bank mang ithương ihiệu JBC của Nhật Bản, tích ihợp ichip ibảo 

mật - công nghệ chuẩn quốc tế EMV mang iđến inhiều ilợi iích icho ingười idùng. 

 Hạn imức ichỉ itiêu ilớn, cho phép người dùng thỏa imãn imục iđích imua isắm, 

du ilịch, igiải itrí iở ibất icứ iđâu itrên igiới, inhất ilà itại đất nước Nhật Bản. 

 Khi ikhách ihàng ira inước ingoài, ithể icó chức năng chuyển đổi tự động 

ngoại tệ để iphù ihợp ivới iđịa iđiểm imà ibạn iđến. 

 Được iphép isử idụng ithẻ itại itất icả icác điểm chấp nhận thẻ biểu tượng JCB. 
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 Thực ihiện icác igiao idịch igồm đổi pin, ứng tiền mặt, truy ivấn ivề hạn mức 

khả dụng và isao ikê i5 igiao idịch igần inhất itrên iATM imột icách tiện lợi, 

nhanh chóng. 

Thẻ tín dụng MB JCB Sakura bao gồm: 

 Thẻ tín dụng Quốc tế MB JCB Sakura Classic 

 Thẻ tín dụng Quốc tế MB JCB Sakura Platinum 

 Thẻ tín dụng Quốc tế MB JCB Sakura Gold 

 

 

(Nguồn: Trung tâm thẻ của MB Bank) 

Hình 2.3: Thẻ tín dụng MB JCB Sakura 

2.2.2. Lợi ích khi sử dụng thẻ tín dụng MB Bank 

Khách ihàng isử idụng thẻ tín dụng MBBank được itrải inghiệm inhiều ilợi iích inhư: 

 Người idùng ithỏa isức ichi itiêu itheo inhu icầu ivới hạn mức tín dụng tuần 

hoàn, định imức igiá itrị ilớn. 

 Thanh toán và ứng tiền mặt thành icông itại ihơn 30 triệu điểm ATM/POS 

có biểu itượng iVisa iở iViệt iNam icũng inhư itrên toàn thế giới. 
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 Thời ihạn ilãi isuất idài ihạn iđến 45 ngày, thanh toán tối thiểu thấp i(chỉ i5% 

idư inợ). 

 Hỗ trợ giao dịch thuận tiện, an itoàn itrên imôi itrường iinternet inhờ công 

nghệ thẻ chip EMV. 

 Hỗ trợ thẻ bảo ihiểm idu ilịch itrên itoàn icầu. 

 SMS tự động ithông ibáo ikhi thẻ tín dụng MB Bank phát isinh icác giao dịch 

tài chính. Từ iđó, ichủ ithẻ idễ idàng kiểm soát vấn đề chi tiêu của imình. 

 Ngân hàng MB phát ihành icho ikhách ihàng 1 thẻ chính và tối đa 8 thẻ phụ 

phục ivụ ingười ithân. 

 Giảm igiá iở ilĩnh ivực mua sắm, du lịch, ẩm thực,… với iđối itác iliên ikết 

cùng ingân ihàng MB. 

 Cung icấp idòng sản phẩm thẻ đen MBBank mới inhiều iđặc iquyền itốt inhất. 

2.2.3. Điều kiện mở thẻ tín dụng MB Bank 

Trước ikhi itiến ihành ilàm thủ tục mở thẻ tín dụng MB thì itrước ihết iKH inên xem 

xét bản thân có iđáp iứng iđủ icác iđiều ikiện isau ihay ikhông: 

 KH phải là công dân Việt Nam và đủ 18 tuổi tính iđến ithời iđiểm inộp hồ 

sơ mở thẻ tín dụng. 

 Thu nhập cá nhân tối thiểu từ 5 triệu đồng/tháng. 

 Có bảng lương 3 tháng gần ivới ithời iđiểm iđăng iký imở ithẻ. 

 Có thời gian làm việc tối thiểu 1 năm tại iđơn ivị iđăng iký ilao iđộng. 

 Có hộ khẩu/KT3 tại inơi ingân ihàng MB có chi inhánh/phòng igiao idịch. 

 Có lương iđược ichuyển iqua tài khoản hoặc tiền mặt 

Bên icạnh iđó iphải ikể iđến mức thu nhập tối thiểu mà ikhách ihàng iđáp iứng iđược 

cho itừng iloại ithẻ itín idụng. Cụ thể: 

 Thẻ tín dụng MB Bank chuẩn: Thu nhập từ 5 triệu đồng trở lên. 

 Thẻ tín dụng MB Bank vàng: Thu nhập từ 10 triệu đồng trở lên. 

 Thẻ tín dụng MB Bank bạch kim: Thu nhập từ 20 triệu đồng trở lên. 
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2.3. Thực trạng hoạt động Marketing Mix thẻ tín dụng của MB Bank – CN 

Quận 12 

2.3.1. Đặc điểm sản phẩm thẻ tín dụng MB Bank 

Đặc điểm sản phẩm 

Bảng 2.1: Các hạng thẻ của thẻ tín dụng MB Bank 

Loại thẻ Hạng thẻ Tiếng Việt Tiếng Anh 

Hạn 

mức tín 

dụng 

Visa 

Visa Platinum 

(Visa Bạch Kim) 

Thẻ tín dụng quốc tế 

MB Visa Platinum 

(Viết tắt là thẻ tín 

dụng MB Visa 

Platinum) 

MB Visa 

Platinum Credit 

Card (Viết tắt là 

Visa Platinum 

Credit Card) 

Từ 80 

triệu đến 

1 tỷ 

đồng 

Visa Gold (Visa 

Vàng) 

Thẻ tín dụng quốc tế 

MB Visa Gold (Viết 

tắt là thẻ tín dụng 

MB Visa Gold) 

MB Visa Gold 

Credit Card (Viết 

tắt là Visa Gold 

Credit Card) 

Từ 69 

triệu đến 

200 

triệu 

đồng 

Visa Classic 

(Visa Chuẩn) 

Thẻ tín dụng quốc tế 

MB Visa Classic 

(viết tắt là thẻ tín 

dụng MB Visa 

Classic) 

MB Visa Classic 

Credit Card (Viết 

tắt là Visa 

Classic Credit 

Card) 

Từ 10 

triệu 

đồng 

đến 68 

triệu 

đồng 
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JCB 

JCB Sakura 

Platinum (JCB 

Sakura Bạch 

Kim) 

Thẻ tín dụng quốc tế 

MB JCB Sakura 

Platinum (Viết tắt là 

thẻ tín dụng MB 

JCB Sakura 

Platinum) 

MB JCB Sakura 

Platinum Credit 

Card (Viết tắt là 

JCB Sakura 

Platinum Credit 

Card) 

Từ 101 

triệu trở 

lên 

JCB Sakura 

Gold (JCB 

Sakura Vàng) 

Thẻ tín dụng quốc tế 

MB JCB Sakura 

Gold (Viết tắt là thẻ 

tín dụng MB JCB 

Sakura Gold) 

MB JCB Sakura 

Gold Credit Card 

(Viết tắt là JCB 

Sakura Gold 

Credit Card) 

Từ 51 

triệu đến 

100 

triệu 

đồng 

JCB Sakura 

Classic (JCB 

Sakura Chuẩn) 

Thẻ tín dụng quốc tế 

MB JCB Sakura 

Classic (viết tắt là 

thẻ tín dụng MB 

JCB Sakura Classic) 

MB JCB Sakura 

Classic Credit 

Card (Viết tắt là 

JCB Sakura 

Classic Credit 

Card) 

Từ 5 

triệu 

đồng 

đến 50 

triệu 

đồng 

Nguồn: Trung Tâm Thẻ - MB Bank 

Thời gian hiệu lực của thẻ: Tối đa 36 tháng (3 năm) kể từ tháng phát hành thẻ. 

Tính năng thẻ: 

 Mua sắm, thanh itoán ihàng ihóa idịch ivụ qua kênh trực tuyến và tại các đơn vịn 

chấp nhận thẻ thuộc mạng lưới của tổ chức thẻ quốc tế Visa, JCB. 

 Rút tiền mặt, chuyển khoản, tra cứu số dư, tra cứu giao idịch itài khoản thẻ tại 

ATM. 

 Thanh toán hóa đơn điện, nước, điện thoại,.... Giao dịch thanh toán định kỳ 

(recurring transaction). 
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 Giao dịch qua kênh Internet banking và Mobile banking. 

 Gửi yêu cầu và thực hiện dịch vụ qua website. 

 Giao dịch đặt trước hàng hóa và dịch vụ (MOTO). 

2.3.2. Thực trạng biến phí thẻ tín dụng MB Bank 

Để cạnh tranh được với các sản phẩm hiện hữu trên ithị itrường, MB Bank – CN 

Quận 12 đã nghiên cứu thị trường, nhu cầu của KH đều có thể đề ra chính sách giá 

cả/phí phù hợp với thu nhập của người Việt Nam. Tính tới thời điểm tháng 08/2023, 

MB Bank – CN Quận 12 đang ithực ihiện biểu phí cho các hạng thẻ tín dụng chi tiết 

như sau: 

Bảng 2.2: Biểu phí thẻ tín dụng MB Bank 

Danh mục phí 
Thẻ tín dụng MB 

Bank Platinum 

Thẻ tín dụng MB 

Bank Gold và Classic 

Phí thường niên 

Thẻ chính: 1 triệu 

đồng/ năm, thẻ phụ 

500.000 đồng/ năm 

Thẻ chính: 500.000 

đồng/ năm, thẻ phụ 

250.000 đồng/ năm 

(Vàng) 

Thẻ chính: 300.000 

đồng/ năm, thẻ phụ 

150.000 đồng/ năm 

(Chuẩn) 

Phí rút tiền mặt tại ATM của 

MB Bank 
0 0 

Phí rút tiền mặt tại ATM của 

ngân hàng khác 
4% 4% 
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Phí giao dịch ngoại tệ 3% 3% 

Lãi suất tháng 1,92% 2,42% 

Phí xử lý giao dịch rút tiền mặt 

tại NH khác 

2% số tiền giao dịch 

(tối thiểu 

40.000VND/lần) 

2% số tiền giao dịch 

(tối thiểu 

40.000VND/lần) 

Phí chậm thanh toán 

6% số tiền chậm thanh 

toán (tối thiểu 

100.000VND) 

6% số tiền chậm thanh 

toán (tối thiểu 

100.000VND) 

Phí vượt hạn mức tín dụng 100.000VND/lần 100.000VND/lần 

Khoản hạn mức tín dụng được 

phép vượt 

5% trên hạn mức tín 

dụng 

5% trên hạn mức tín 

dụng 

Phí dịch vụ đặc biệt (phí gửi 

bảng sao kê qua bưu điện, phí 

thay thế thẻ từ lần thứ 2 trở đi 

trong chu kỳ 3 năm) 

300.000 VND/lần 300.000 VND/lần 

Nguồn: Trung Tâm Thẻ - MB Bank 

Biểu phí này được ấn định bằng cách kết hợp giữa định giá dựa theo người tiêu 

dùng và dựa trên biểu phí của đối thủ cạnh tranh. Cụ thể như sau: 

Thứ nhất, trong giai đoạn nghiên cứu sản phẩm (Từ tháng 06/2022 – 12/2022) 

MB Bank – CN Quận 12 đã tiến hành nghiên cứu thị trường xu hướng người tiêu dùng 

thẻ tín dụng trên 300 đối tượng nghiên cứu là nhân viên văn phòng đang sinh sống 

trên địa bàn quận 12 ở TP. HCM. Kết iquả inghiên icứu icho ithấy đến 85% người tiêu 

dùng sẽ mở mới thẻ tín dụng nếu không phải mất bất kỳ khoản phí nào trong 3 năm 

đầu tiên. 
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Thứ hai, nghiên cứu biểu phí với các ithẻ itín idụng icủa icác Đơn vị phát hành thẻ 

khác tại Việt Nam, các Đơn vị khác hầu như đều có biểu phí dài với nhiều hạng mục. 

Từ đó MB Bank – CN Quận 12 mong muốn đem lại cho KH sản iphẩm ivới inhiều tiện 

ích mà tối giản nhất về biểu phí. 

Bên cạnh về biến phí của thẻ MB Bank mà ikhách ihàng iphải thanh toán, MB 

Bank luôn đưa ira inhiều ichương itrình khuyến mãi nhằm gia tăng nhu cầu sử dụng thẻ 

MB Bank của khách hàng, mang lại nhiều tiện ích và trải nghiệm tiêu dùng tốt đến 

với khách hàng. 

Thông tin về một số hoạt động khuyến mãi sản phẩm thẻ tín dụng MB Bank 

được ithể ihiện icụ ithể như sau: 

Bảng 2.3: Một số hoạt động khuyến mãi sản phẩm thẻ tín dụng của MB Bank – 

CN Quận 12 

Tên CTKM Mục tiêu Nội dung KM 

Chương trình 

điểm thưởng 

Kích thích 

giao dịch 

Khi ithực ihiện igiao idịch mua sắm và thanh 

toán hàng ihóa idịch ivụ, iChủ ithẻ sẽ được tích 

luỹ điểm thưởng để quy đổi Tiền thưởng hoặc 

Dặm thưởng theo quy định tại Thể lệ chương 

trình điểm thưởng dành icho ithẻ itín idụng MB 

Bank được ban hành trong từng thời kỳ. 

Bảo hiểm tai nạn 

du lịch toàn cầu 

Thu hút mở thẻ 

mới 

Bảo hiểm này được dành tặng imiễn iphí icho 

chủ thẻ tín dụng MB Platinum khi sử dụng thẻ 

thực hiện giao dịch. 

Điều khoản và điều kiện được bảo hiểm tuân 

theo quy định trong từng thời kỳ. 
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Giảm ngay 30% 

Kichi Kichi trên 

hóa đơn thanh 

toán trước VAT 

Kích thích 

giao dịch 

Giảm ngay 30% trên hóa đơn thanh toán trước 

VAT. Giảm tối đa 300.000 VND/ hóa đơn 

thanh toán. Áp dụng đồng thời các chương 

trình khuyến mãi khác tại icửa ihàng. 

Tặng đến 50 triệu 

đồng khi mở thẻ 

tín dụng MB Bank  

Thu hút mở thẻ 

mới 

KH mở thẻ lần đầu tiên chi tiêu từ 

500.000VND trong 30 ngày phát hành thẻ sẽ 

được tham gia quay số 100% trúng thưởng 

với giá trị từ 300.000VND đến 

50.000.000VND 

Mở thẻ ngay tặng 

ngàn dặm bay 

Thu hút mở thẻ 

mới 

KH mở thẻ tín dụng Platinum lần đầu tiên qua 

Microsite thẻ chi tiêu từ 1.000.000VND trong 

30 ngày phát hành thẻ sẽ được tặng ngay 

5.000 dặm bay vào tài khoản Bông sen vàng. 

Nguồn: Phòng Tổng hợp – MB Bank CN Quận 12 

2.3.3. Thực trạng hoạt động phân phối thẻ tín dụng MB Bank 

Trải qua 12 năm ixây idựng ivà iphát itriển, MB Bank – CN Quận 12 đã xây dựng 

mạng lưới tính đến tháng 08/2023 là 3 PGD trên địa bàn quận 12, thành phố Hồ Chí 

Minh. 

Với đối tượng KH mục tiêu là nhân viên văn phòng đang sinh sống và làm việc 

tại khu vực trung tâm trên địa bàn quận 12, vì vậy chính sách phân phối của MB Bank 

– CN Quận 12 với sản phẩm thẻ tín dụng cũng tập trung tại khu vực trung tâm. Cụ thể 

như sau: 
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Bảng 2.4: Số lượng PGD của MB Bank – CN Quận 12 trên địa bàn quận 12, 

TP. HCM 

Tên PGD Địa chỉ 

Phòng giao dịch An Lộc Số 58 Hà Huy Giáp, Thạch Lộc, Q. 12, Hồ Chí 

Minh 

Phòng giao dịch Quận 12 Số 312 đường Nguyễn Ảnh Thủ, khu phố 3, phường 

Hiệp Thành, Q. 12, Hồ Chí Minh 

Phòng giao dịch Trường 

Chinh 

Số 318 đường Trường Chinh, Khu phố 6, Phường 

Tân Hưng Thuận, Quận 12, Thành phố Hồ Chí 

Minh 

Nguồn: MB Bank – CN Quận 12 

Ngoài phân phối thẻ tại phòng giao dịch, MB Bank – CN Quận 12 còn thông qua 

phương pháp bán hàng trực tiếp là nhân viên sale tự tìm kiếm và tiếp cận KH để giới 

thiệu thẻ và hoàn thành hồ sơ mở thẻ trực tiếp với khách. MB Bank – CN Quận 12 

cũng thường xuyên tổ chức các buổi tư vấn bán lưu động cho khách hàng trên địa bàn.  

Ngoài ra, khách hàng có thể đăng ký mở thẻ tại mục dịch vụ thẻ trong trang chủ 

trực tuyến của MB Bank với các thông tin cụ thể về các dòng thẻ khác nhau để ikhách 

có ithể dễ dàng lựa chọn thực hiện thao tác đăng ký trên trang chủ của MB Bank 

(https://mbbank.com.vn/26/46/san-pham/dich-vu-the). 

2.3.4. Thực trạng hoạt động truyền thông về sản phẩm thẻ tín dụng MB Bank 

Sản iphẩm iđẩy imạnh các hoạt động truyền thông, xúc tiến, quảng bá kể từ khi tổ 

chức lễ ra mắt sản phẩm. Chi tiết các hoạt động truyền thông, quảng bá cho thẻ tín 

dụng MB Bank – CN Quận 12 được ithể ihiện inhư isau: 
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Bảng 2.5: Một số hoạt động truyền thông sản phẩm thẻ tín dụng của MB Bank 

– CN Quận 12 

Hình thức Mô tả hoạt động Tần suất 

Bài PR Viết bài quảng cáo các sản 

phẩm, chương trình 

khuyến mãi,… 

Mỗi tuần tối thiểu 1 bài 

Dán poster, treo băng rôn, 

tờ rơi 

Tại các PGD trên địa bàn 

quận 12 

 

Facebook 

Cập nhật thông tin sản 

phẩm trên fanpage 

Tối thiểu 2 bài đăng/ tuần 

Quảng cáo bằng Facebook 

Ads 

Theo chiến dịch khuyến 

mãi hoặc minigame 

Google 

Google Adwords: Đẩy từ 

khóa về thẻ tín dụng đứng 

top tìm kiếm 

Duy trì 

Google Display Network Quảng cáo theo chiến dịch 

khuyến mãi 

Quảng cáo ngoài trời Pano, Billboard  

Nhân viên giới thiệu sản 

phẩm 

Nhân viên sale tự tiếp cận 

KH 

 

Nguồn: Phòng Tổng hợp – MB Bank CN Quận 12 
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Ngoài các hoạt động truyền thông, quảng bá, MB Bank – CN Quận 12 cũng tích 

cực tổ chức các chương trình khuyến mãi nhằm thu hút mở thẻ mới và giữ chân KH 

hiện hữu, điều này góp phần cho sự thành công về doanh số. 

Các hoạt động truyền thông thẻ trên đã giúp cho MB Bank – CN Quận 12 vượt 

mốc 150% cho đến 180% chỉ tiêu mở thẻ mới trong 6 tháng đầu triển khai các dòng 

thẻ mới của MB Bank. Số lượng khách hàng mở thẻ nhiều nhất biết đến chương trình 

thông qua kênh nhân viên giới thiệu sản phẩm trực tiếp, tiếp đến là Dán poster, treo 

băng rôn, tờ rơi; Quảng cáo ngoài trời; Facebook; Bài PR; và Google. Thông thường 

khách hàng sẽ tìm hiểu sơ qua thông tin về thẻ MB Bank trên các kênh Facebook, bài 

PR, và Google, sau đó khách sẽ liên hệ trực tiếp với nhân viên tư vấn của MB Bank – 

CN Quận 12 để được hướng dẫn kỹ lưỡng các vấn đề liên quan về việc mở thẻ mới. 

Do đó, MB Bank – CN Quận 12 cần chú trọng triển khai kết hợp các kênh truyền 

thông một cách chiến lược và hiệu quả nhằm tiếp cận nhanh chóng đến từng đối tượng 

khách ihàng iđang icó inhu icầu imở thẻ để tiêu dùng và kinh doanh. 

2.3.5. Thực trạng nguồn nhân lực kinh doanh thẻ tín dụng MB Bank 

Tính đến hết tháng 8/2023, MB Bank – CN Quận 12 có tổng số 113 nhân viên 

trên toàn chi nhánh, trong iđó itổng isố inhân iviên ilàm iviệc liên quan đến dịch vụ thẻ là 

17 người (chiếm 15,18% tổng isố ilượng inhân iviên). iĐây ilà ibộ phận phụ trách các hoạt 

động kinh doanh và cung cấp các isản iphẩm iliên iquan iđến ithẻ icủa MB Bank – CN 

Quận 12. Ngoài ira, icác nhân viên, chuyên viên kinh idoanh iđang ilàm iviệc itrên toàn hệ 

thống cũng iđược ithường ixuyên iđào itạo iđể vận hành bộ máy, hoạt iđộng imột icách đồng 

bộ. 
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Bảng 2.6: Tình hình nhân sự tại MB Bank – CN Quận 12 

Phân loại Số lượng Tỷ lệ % 

Giới tính 

Nam 45 39,82 

Nữ 68 60,18 

Trình độ lao động 

Trung cấp, cao đẳng 22 19,47 

Đại học 74 65,49 

Sau đại học 17 15,04 

Thời gian làm việc tại MB Bank CN Quận 12 

Dưới 1 năm 34 30,09 

Từ 1 năm cho đến 3 năm 51 45,13 

Trên 3 năm 28 24,78 

Nguồn: Phòng Tổ chức – Hành chính – MB Bank CN Quận 12 

2.3.6. Thực trạng quy trình cung cấp dịch vụ thẻ tín dụng MB Bank 

Nhằm icung icấp icho KH trải nghiệm sử dụng dịch vụ một icách itốt inhất, MB Bank 

– CN Quận 12 cũng inhanh ichóng xây dựng bộ quy trình chuẩn để iphục ivụ iKH icùng 

như inhững icập inhật, ithay iđổi ikhi inhận iđược iphản ihồi icủa iKH isau quá trình vận hành 

sản phẩm ngoài thị trường. 

Thủ tục hồ sơ mở thẻ tại MB Bank 
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Để ichuẩn ibị iđẩy iđủ icho hồ sơ mở thẻ tín dụng MB Bank, khách ihàng icần các 

giấy tờ sau đây: 

 Bản gốc giấy đăng ký cùng iđiều ikhoản iphát ihành, isử idụng ithẻ ido ngân 

hàng MB cung cấp. 

 Bản sao CCCD/hộ chiếu còn hiệu lực (có ibản igốc iđi ikèm iđối ichiếu). 

 Bản sao sổ hộ khẩu/sổ ithường itrú ihoặc ivisa icòn ihiệu ilực. 

 Bản sao hợp đồng lao động, quyết iđịnh ităng ilương/bổ inhiệm/thăng ichức. 

 Bản isao ichứng itừ inhận ilương, ibảng ilương, sao kê tài khoản nhận lương 

trong i3 itháng igần inhất. 

 Bản gốc đơn bảo lãnh từ iđơn ivị i(nếu imở ithẻ itheo ihình ithức ibảo ilãnh). 

 Bản gốc giấy đăng ký mở ithẻ itín idụng iquốc itế. 

 Chứng itờ iliên iquan iđến tài sản đảm bảo (mở ithẻ icó itài isản iđảm ibảo). 

Quy trình mở thẻ tín dụng tại MB Bank 

Sau ikhi iđã ihoàn itất ihồ isơ iyêu icầu đăng ký làm thẻ tín dụng ngân ihàng iMB. KH 

hãy ithực ihiện itheo icác ibước ihướng idẫn isau itheo hình thức mở thẻ tại ivăn iphòng igiao 

dịch, hoặc itrực ituyến itiện ilợi icụ ithể inhư isau: 

Làm thẻ tại quầy giao dịch: 

Bước 1: Khách ihàng ikhi icó nhu cầu làm thẻ tín dụng, đến ingay iđịa iđiểm ivăn 

phòng giao dịch của ngân hàng MB gần inhất inơi isinh isống ivà ilàm iviệc. 

Bước 2: Xuất trình CCCD/hộ chiếu icòn ihiệu ilực irồi itrình ibày imong imuốn mở 

thẻ tín dụng. 

Bước 3: Giao dịch viên đưa icho ikhách ihàng phiếu yêu cầu đăng ký mở thẻ. Bạn 

cần iđiền ivào iđó iđầy iđủ icác ithông itin icần ithiết một cách chính xác, đầy đủ. 

Bước 4: Nhân iviên ingân ihàng tiếp nhận hồ sơ khách hàng. Tiến ihành ikiểm itra, 

thẩm định để ixem ixét ivề itính ihợp ilệ icùng điều kiện tài chính của khách hàng. 



 

48 

 

Bước 5: Khi ihồ isơ ikhông icòn ibất icứ ivấn iđề igì, MB Bank giới ithiệu icác loại thẻ 

tín dụng và iđề ixuất hạn mức tín dụng phù hợp cho ikhách ihàng. 

Bước 6: Quy trình mở thẻ hoàn tất, thông itin icá inhân, itài ikhoản ikhách ihàng iđược 

nhập ilên hệ thống MB Bank. Khách ihàng inhận iphiếu ihẹn ngày trả thẻ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Nguồn: Phòng Tổng hợp – MB Bank CN Quận 12) 

Hình 2.4: Quy trình mở thẻ tại quầy giao dịch 

Làm thẻ tín dụng online: 

Chỉ icần icó itrong itay thiết bị di động có ikết inối imạng iinternet ilà KH có ithể ithực 

hiện iđăng iký imở ithẻ itín idụng iMB iBank imột icách cực kỳ nhanh chóng. Nhờ ivậy, itiết 

kiệm đáng kể công sức và thời gian so ivới iviệc iđến ivăn iphòng igiao idịch. 

Bước 1: Bạn truy cập vào trang chủ ngân hàng MB. 

Bước 2: Tìm kiếm mục dịch vụ thẻ rồi chọn đăng ký online. 

Bước 3: Theo yêu cầu từ hệ thống, khách hàng nhập thông tin cá nhân. Kiểm tra 

chi tiết lại trước khi hoàn thành. 

Đến văn phòng giao dịch 

Xuất trình CCCD/hộ chiếu 

Điền hồ sơ đăng ký mở thẻ 

Tiếp nhận, tiến hành kiểm tra, thẩm định hồ sơ 

Giới thiệu và đề xuất hạn mức thẻ 

Hoàn tất quy trình và hẹn ngày trả thẻ 
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Trường ihợp ihệ ithống itrả ivề kết quả đăng ký thành công là iquy itrình ihoàn itất. 

Song inếu inhư ibạn ithấy iở iô inào iđó ixuất ihiện imàu iđó, inghĩa ilà thông tin chưa chính - 

xác cần phải xem xét lại. 

Bước 4: Nhân viên ngân hàng sẽ gọi điện cho khách hàng để yêu cầu nộp về hồ 

sơ với thủ tục cần thiết và thông báo về ngày nhận thẻ. 

 

 

 

 

 

 

 

(Nguồn: Phòng Tổng hợp – MB Bank CN Quận 12) 

Hình 2.5: Quy trình mở thẻ online 

2.3.7. Thực trạng về cở sở vật chất môi trường cung cấp dịch vụ thẻ tín dụng MB Bank 

Nếu so sánh với các chi nhánh của các NH khác trên địa bàn quận 12 thì tính tới 

tháng 08/2023 MB Bank – CN Quận 12 chỉ mới phát triển được 3 PGD trên địa bàn 

quận 12, đây là con số khá khiêm tốn. Tuy nhiên nhận thức được vấn đề này, ban lãnh 

đạo MB Bank – CN Quận 12 vẫn cố gắng xây dựng cơ sở vật chất tại mỗi PGD thật 

khang trang sạch đẹp với đầy đủ các máy móc thiết bị truyền dẫn, màn hình LED 

quảng cáo sản phẩm, phòng chờ với ghế ngồi đầy đủ phục vụ KH, máy điều hoà cho 

không gian làm việc thoáng mát. 

Hiện tại về đồng phục của nhân viên chỉ được trang bị cho nữ giao dịch viên, các 

nhân viên nam hoặc nhân viên khu vực hành chính sự nghiệp vẫn chưa được cấp phát 

đồng phục phù hợp. 

Truy cập trang chủ MB Bank 

Tìm kiếm mục dịch vụ thẻ và chọn đăng ký online 

Nhập thông tin hồ sơ đăng ký 

Nhân viên gọi điện để hoàn tất thủ 

tục và thông báo ngày nhận thẻ 
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Hệ thống nhận diện thương hiệu được MB Bank – CN Quận 12 tranh thủ những 

không gian phía trước PGD để quảng cáo về các isản iphẩm của NH thông qua các 

billboard cỡ lớn, ngoài ra tùy các chương trình khuyến mãi khác nhau NH cũng in ấn 

hàng loạt các tờ rơi để nhân viên kinh doanh dễ trao đổi với KH. 

Hệ thống truyền thông: MB Bank có 1 website chính thức, 1 microsite thẻ, 1 

fanpage facebook. Hiện tại cả website lẫn fanpage facebook vẫn được tự thực hiện 

chứ chưa có chiến lược phát triển cụ thể. 

2.4. Xây dựng thang đo khảo sát khách hàng nhằm đánh giá hoạt động 

Marketing Mix thẻ tín dụng của MB Bank – CN Quận 12 

2.4.1. Mô tả mẫu nghiên cứu 

Bên icạnh iviệc iphân itích thực trạng các hoạt động Marketing Mix thẻ tín dụng 

mà MB Bank – CN Quận 12 đang ithực ihiện, iđể icó ithêm icơ isở đánh giá đề ra giải 

pháp, tác igiả iđã itiến ihành ikhảo isát imức độ đánh giá của KH đối ivới ihoạt iđộng inày. 

Từ iđó inhận ira iđiểm imạnh iđể iphát ihuy ivà iđiểm iyếu iđể khắc phục các hoạt động 

Marketing Mix thẻ tín dụng của MB Bank – CN Quận 12 trong itương ilai. 

2.4.2. Phương pháp chọn mẫu 

Trong iphạm ivi icủa đề tài nghiên cứu và xem ixét icác iyếu itố ivề imặt ithời igian, chi 

phí,... tác giả itiến ihành ichọn imẫu itheo phương pháp phi xác suất thuận tiện: bất ikỳ 

KH nào iđã itừng isở ihữu thẻ tín dụng của MB Bank – CN Quận 12 trong i6 itháng igần 

nhất, từ 18 tuổi trở ilên ivà iđang isinh isống, làm việc tại TP. HCM đồng iý itham igia khảo 

sát đều được chọn vào mẫu. 

2.4.3. Kích thước mẫu 

Kích thước mẫu nghiên icứu iphụ ithuộc ivào phương pháp xử lý thống kê, độ tin 

cậy cần ithiết...Với inguyên itắc ichọn kích thước mẫu càng lớn icàng itốt ivà iđảm ibảo 

nghiên cứu có ý nghĩa. Dựa itheo inghiên icứu icủa Hair & cộng sự (1998) cho tham 

khảo về ikích ithước imẫu idự ikiến, ikích ithước imẫu itối ithiểu iphải ilà 50, tốt ihơn ilà 100 

và itỉ ilệ iquan isát/biến đo lường là 5:1, nghĩa ilà i1 ibiến iđo ilượng icần itối ithiếu ilà 5 quan 
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sát, tốt inhất ilà i10:1, icó inghĩa ilà ikích ithước imẫu itối ithiểu iphải ilà n ≥ 5*x+50 với x là 

tổng số biến quan sát. Đây ilà icỡ imẫu iphù ihợp icho inghiên icứu icó sử dụng phân tích 

nhân tố (Comrey, 1973; Roger, 2006). Mô hình khảo sát của nghiên cứu gồm 7 yếu 

tố độc lập với 38 biến quan sát, thì sẽ có n ≥ 5*38 +50 = 240 mẫu. 

Dựa itheo icách itính iở itrên, itác igiả iphải ithu ithập ít nhất 240 mẫu đạt yêu cầu để 

thực ihiện icác ibước iphân itích itiếp itheo. Ước itính tỷ lệ hồi đáp hơn 90%, tác igiả icần 

tiến ihành iphát i300 ibảng icâu ihỏi iđể icó ithể iđạt iđược kết quả nghiên cứu có ý nghĩa. 

2.4.4. Thang đo sử dụng 

Trong thiết kế nghiên cứu, tác igiả isử idụng ikết ihợp icả i2 thang đo định danh (dạng 

câu ihỏi i1 ilựa ichọn: icó/không) ivà thang đo cấp quãng (thang Likert 5 điểm). 

Quy itrình ixây idựng thang đo nghiên cứu như sau: 

Thứ inhất, itừ imục itiêu inghiên icứu, itác igiả isử idụng phương pháp phỏng vấn tay 

đối với 10 KH đã isở ihữu ithẻ itín idụng icủa MB Bank – CN Quận 12 trong 6 tháng gần 

nhất để ixây idựng ithang iđo inháp i1. 

Thứ ihai, ivận idụng ithang iđo iđã iđược công bố trong nghiên cứu của Nitin 

Bhardwaj & Niharika Maharshi (2014); hiệu chỉnh và bổ sung là idựa itrên inhiều sự 

đồng thuận nhất trong iquá itrình iphỏng ivấn itay iđôi ivà ithảo iluận nhóm đối tượng 

nghiên cứu để icho ira ithang iđo inháp i2. 

Thứ iba, itiếp itục phỏng vấn 5 chuyên gia là cán bộ nhân viên kinh doanh thẻ 

thuộc MB Bank – CN Quận 12 hỗ trợ tư vấn cho itác igiả itrong iviệc hoản chỉnh nội 

dung, hình ithức icủa icác iphát ibiểu itrong ithang iđo iđể xây dựng thang đo chính thức 

được isử idụng itrong nghiên cứu định lượng. 

Tổng ikết, thang đo chính thức được isử idụng ibao igồm: 

Thứ inhất, thang đo định danh: sử idụng icho icác câu hỏi gạn lọc và câu hỏi thông 

tin cá nhân ở iphần iđầu. 
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Thứ ihai, thang đo Likert 5 điểm được isử idụng iđể iđo ilường 38 biến quan sát của 

7 khái niệm: Sản phẩm, Giá cả, Phân phối, Truyền thông, Nhân lực, Quy trình và Cơ 

sở vật chất. 

2.5. Kết quả khảo sát khách hàng về hoạt động Marketing Mix thẻ tín dụng 

của MB Bank – CN Quận 12 

2.5.1. Thống kê mẫu khảo sát 

Trong isố i278 ibảng icâu ihỏi ithu ivề, isau ikhi iloại ibỏ ihết inhững bảng câu hỏi không 

hợp lệ bao igồm: ikhông iđiền iđầy iđủ ithông itin, kết thúc khảo sát giữa chừng,… tác giả 

thu iđược 260 bảng câu hỏi hợp lệ. 

Về igiới itính, isố ilượng inữ itham igia ikhảo isát inhiều ihơn inam, itrong iđó icó 120 nam 

(chiếm 46,15%) và 140 nữ (chiếm 53,85%). Độ tuổi mẫu khảo sát chủ iyếu itrong 

khoảng 18 – 40 tuổi (chiếm 77,31%), độ ituổi itừ i40 itrở ilên chiếm 23,08% và ikhông icó 

mẫu ikhảo isát dưới 18 tuổi (vì itheo iquy iđịnh icủa iMB iBank idưới i18 ituổi chưa được mở 

thẻ tín dụng). 

Thu nhập trung bình một tháng của icác icá inhân itham igia ikhảo isát itrong khoảng 

5 – 20 triệu đồng (chiếm 73,08%), phần itrên i20 itriệu iđồng icũng ichiếm con số khá tốt 

(chiếm 18,85%), còn ilại ilà idưới i5 itriệu iđồng. iCon isố inày phản ánh đúng thực trạng vì 

một isố iNH ikhác itại iViệt iNam iđã iđề ira mức lương tối thiểu phải icó iđể imở ithẻ itín idụng 

là itừ i5 itriệu iđồng itrở ilên, iriêng iđối ivới MB Bank, các iKH icó imức ilương dưới 5 triệu 

đồng vẫn imở iđược ithẻ itín idụng ilý ido iđang ilàm iviệc itrong lĩnh vực hành chánh - sự 

nghiệp nên iđược iưu itiên ixét iduyệt. 

2.5.2. Mức độ cảm nhận về sản phẩm 
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Bảng 2.7: Thống kê kết quả khảo sát cho yếu tố sản phẩm 

Yếu 

tố 

Mã 

hóa 

biến 

Nội dung câu hỏi Điểm 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Sản 

phẩm 

SP1 
Thẻ tín dụng của MB Bank có nhiều 

đặc điểm, tiện ích đi kèm 
3,224 0,576 

SP2 
Sử dụng thẻ tín dụng của MB Bank rất 

thuận tiện trong thanh toán 
3,275 0,682 

SP3 
Có nhiều sự lựa chọn về sản phẩm thẻ 

tín dụng của MB Bank 
3,195 0,513 

SP4 

MB Bank có hệ thống bảo mật thông 

tin tốt nên an toàn khi sử dụng thẻ tín 

dụng 

3,016 0,564 

SP5 
Thẻ tín dụng của - MB Bank có mẫu 

mã sản phẩm đẹp, bắt mắt 
3,328 0,582 

Trung bình 5 biến yếu tố sản phẩm 3,208 0,583 

Nguồn: Tính toán của tác giả 

Nhìn ichung ita ithấy iđược itrung ibình iđiểm ihài ilòng icủa icác KH đang sử dụng thẻ 

tín dụng của MB Bank – CN Quận 12 có imức iđiểm i3,208 itrên ithang iđiểm i5, iđây ilà 

một icon isố ikhông iquá icao icũng ikhông iquá ithấp. iTrong isố iđó nổi trội hơn với biến 

quan sát SP5 “Thẻ tín dụng của MB Bank có mẫu mã sản phẩm đẹp, bắt mắt” có điểm 

đánh giá trung bình cao ihơn ihẳn icác ibiến còn lại là 3,328 điểm. iĐiều inày iphù ihợp ivới 

tình hình thực tế vì MB Bank đang ứng idụng icông inghệ in thẻ 3D vào ithiết ikế thẻ tín 

dụng, vì vậy tạo cho KH sự thích thú, khác biệt khi sở hữu sản phẩm. Ngoài ra với 

đặc tính này cũng giúp chủ thẻ an tâm hơn khi sử dụng vì rất khó làm giả, nếu làm giả 
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thì cũng sẽ dễ dàng nhận biết được bằng mắt thường. Vì vậy MB Bank nên phát huy 

đặc điểm này trong iviệc icải itiến ichất ilượng isản iphẩm ithẻ itín idụng ihiện itại ivà icác dòng 

thẻ phát hành sau inày. iĐiểm iđánh igiá icủa icác biến quan sát cao itiếp itheo ilà SP2 – “Sử 

dụng thẻ tín dụng của MB Bank rất thuận tiện trong thanh toán” (3,275 điểm), đây là 

mức điểm tạm chấp nhận được cho thấy KH thực sự tin tưởng khi sử dụng thẻ tín 

dụng của MB Bank trong các hình thức thanh toán. 

Biến quan sát có điểm thấp nhất trong thang đo là SP4 – “MB Bank có hệ thống 

bảo mật thông tin tốt nên an toàn khi sử dụng thẻ tín dụng” (3,016 iđiểm), iđiều inày 

icho ithấy KH không có đánh giá gì về việc bảo mật thông tin người dùng thẻ tín dụng, 

không hoàn toàn an tâm và tin tưởng vào hệ thống bảo mật của MB Bank. 

Biến quan sát có iđiểm ithấp itiếp itheo trong thang đo là SP3 – “Có nhiều sự lựa 

chọn về sản phẩm thẻ tín dụng của MB Bank” (3,195 điểm). Điều này hoàn toàn hợp 

lý vì trên thực tế MB Bank chỉ mới tung ra trên thị trường 3 dòng thẻ tín dụng là MB 

Bank Platinum, MB Bank Gold và MB Bank Classic, mỗi KH chỉ có thể có 1 thẻ tín 

dụng thuộc 3 dòng trên vì vậy không có sự đa dạng trong việc lựa chọn sở hữu thẻ tín 

dụng của MB Bank. 

Như ivậy, itheo icảm inhận icủa KH có ithể inói ichất ilượng isản iphẩm icủa thẻ tín dụng 

MB Bank nhìn chung chỉ đủ đáp iứng iđược inhu icầu của người tiêu dùng chứ chưa thực 

sự vượt trội, xuất sắc, MB Bank – CN Quận 12 cần icố igắng ithực ihiện itốt ivà duy trì 

các nội dung này trong ichiến ilược ihoàn ithiện Marketing Mix của imình iđể icó ithể đáp 

ứng tối đa nhu cầu của KH. 

2.5.3. Mức độ cảm nhận về giá cả của khách hàng 
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Bảng 2.8: Thống kê kết quả khảo sát cho yếu tố giá cả 

Yếu 

tố 

Mã 

hóa 

biến 

Nội dung câu hỏi Điểm 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Giá 

cả 

GC1 
Tôi hài lòng với phí xử lý giao dịch rút 

tiền mặt tại NH 
3,213 0,657 

GC2 
Các loại phí xử lý, phí dịch vụ phù hợp, 

tương xứng với chất lượng dịch vụ 
3,221 0,793 

GC3 Tôi hài lòng với phí chậm thanh toán 3,453 0,832 

GC4 Tôi hài lòng với phí giao dịch ngoại tệ 3,193 0,746 

GC5 
Mức phí thường niên, phí phát hành 

khác biệt, cạnh tranh với các NH khác 
3,513 0,675 

GC6 
Lãi suất thẻ tín dụng phù hợp, có tính 

cạnh tranh với các NH khác 
3,214 0,674 

GC7 Tôi rất thích dùng thử dịch vụ 3,765 0,713 

GC8 
Tôi rất thích tặng hiện vật/tiền mặt khi 

sử dụng dịch vụ 
3,376 0,751 

GC9 Tôi rất thích các chương trình giảm giá 3,295 0,792 

Trung bình 9 biến yếu tố giá cả 3,360 0,737 

Nguồn: Tính toán của tác giả 

Nhìn ichung icảm inhận icủa KH về chi phí bỏ ra khi isử idụng ithẻ itín idụng MB Bank 

– CN Quận 12 tạm chấp nhận (trung ibình i3,360 iđiểm), itrong iđó iyếu itố icó imức điểm 

hài lòng cao là GC5 – “Mức phí thường niên, phí phát hành khác biệt, cạnh tranh với 
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các NH khác” (3,513 điểm). Điều inày icho ithấy chính sách phí dịch vụ của thẻ tín dụng 

MB Bank – CN Quận 12 đang áp dụng hiện tại đã có tác động tốt đối với KH. Ngoài 

ra tính tới thời điểm tháng 08/2017, MB Bank – CN Quận 12 có biểu phí ngắn gọn 

nhất của ithị itrường ithẻ itín idụng iViệt iNam nên cũng tạo được hiệu ứng đáng kể. 

Yếu itố icó imức iđiểm ihài ilòng ithấp inhất ilà GC4 – “Tôi hài lòng với phí giao dịch 

ngoại tệ” (3,193 điểm), vì vậy MB Bank – CN Quận 12 nên ixem ixét ilại ivề biểu phí 

hiện tại vì isao iKH ikhông iđánh igiá itốt iở imặt inày. 

Yếu itố icó imức iđiểm ihài ilòng ithấp itiếp itheo ilà GC6 – “Lãi suất thẻ tín dụng phù 

hợp, có tính cạnh tranh với các NH khác” (3,214 điểm). Với việc áp dụng mức lãi suất 

1,92%/tháng (đối với thẻ tín dụng MB Bank Platinum) và 2,42%/tháng (đối với thẻ 

tín dụng MB Bank Gold và Classic) thì MB Bank – CN Quận 12 không cạnh tranh 

được với các NH khác trên thị trường, tuy nhiên nhìn chung thói quen người dùng thẻ 

tín dụng tại Việt Nam hay thanh toán đủ phần dư nợ đã sử dụng tháng trước đó trước 

hạn thanh toán nên không quan tâm lắm về phần lãi suất thẻ tín dụng này. Mặc dù 

vậy, MB Bank – CN Quận 12 vẫn nên lưu tâm điều chỉnh lại về phần lãi suất nếu 

muốn phát triển hơn nữa, tính toán hợp lý để phần doanh thu nhận được đủ bù đắp 

cho phần chi phí. 

Điểm itrung ibình icao inhất ithuộc ivề ibiến GC7 – “Tôi rất thích dùng thử dịch vụ” 

(3,765 iđiểm). Điểm này phản ánh đúng thực tế vì ngoài chính sách ưu đãi phí idịch ivụ 

ikhi imở ithẻ itín idụng MB Bank – CN Quận 12 thì MB Bank – CN Quận 12 liên itục icó 

inhững chương trình khuyến mãi sử idụng ithử isản iphẩm inhư “Tặng đến 300.000VND 

khi đăng ký dịch vụ thanh toán hóa đơn tự động”, “miễn phí gói NH điện tử khi mở 

thẻ tín dụng MB Bank – CN Quận 12”,... các ichương itrình inày iđều iđạt ihiệu iứng itốt 

ikhi itổ ichức ibằng sự đón nhận của KH. Biến iquan isát icao itiếp itheo ilà GC8 – “Tôi rất 

thích tặng hiện vật/tiền mặt khi sử dụng dịch vự” 3,376 điểm. Bằng icác ikhảo isát itâm 

ilý iKH itrước iđó MB Bank – CN Quận 12 đánh mạnh vào iviệc itặng itiền imặt/hiện ivật 

icho iKH ikhi imở ithẻ/dùng ithẻ thông qua các chương trình như “Tặng đến 30.000.000 

VND khi mở thẻ tín dụng MB Bank”, “Mời nhiều thưởng lớn”,... với imỗi ilần itổ ichức 
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ichương itrình số lượng thẻ tín dụng mở đều vượt itừ i120 i– i150% iso ivới ichỉ itiêu iđã igiao 

itừ iđầu inăm. iĐối ivới biến quan sát GC9 – “Tôi rất thích các chương trình giảm giá” 

KH icũng ithích inhưng ikhông ithích ibằng ihai hình thức khuyến mãi đã inêu iở itrên, iđiều 

inày iđược ithể ihiện iqua iviệc điểm số trung bình của ibiến ichỉ ilà i3,295. iTuy inhiên iđiều 

inày icó ithể ilý igiải irằng itừ icuối inăm 2022, MB Bank – CN Quận 12 liên tục tổ chức vô 

isố icác ichương itrình ikhuyến imãi giảm giá liên kết với các đối tác nổi itiếng ibên ingoài 

inhư Kichi Kichi, BBQ, ...các ichương itrình này ithực isự inhận iđược isự iủng ihộ inhiệt iliệt 

itừ KH, số ilượng imở ithẻ imới ivì mong muốn được tham gia các ichương itrình ikhuyến 

imãi inhư ivậy icũng ităng ivọt, ituy inhiên iđến iđầu năm 2023 đến tháng 08/2023 thì ikhông 

ithường ixuyên itổ ichức icác ichương itrình khuyến imãi inhư ivậy inữa. iThông iqua ithang 

iđo inày MB Bank – CN Quận 12 nên xây dựng lại chiến lược khuyến mãi hấp dẫn và 

idàn itrải iđể iđủ ithu ihút ikhông ichỉ iKH imở thẻ mới mà còn iduy itrì ilượng iKH ihiện ihữu 

icủa imình. 

2.5.4. Mức độ đánh giá kênh phân phối thẻ tín dụng của khách hàng 

Bảng 2.9: Thống kê kết quả khảo sát cho yếu tố phân phối 

Yếu 

tố 

Mã 

hóa 

biến 

Nội dung câu hỏi Điểm 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Phân 

phối 

PP1 
Dễ dàng tìm kiếm điểm thanh toán dư 

nợ thẻ tín dụng 
3,385 0,572 

PP2 
Nơi đặt PGD của MB Bank dễ dàng 

tiếp cận bởi các phương tiện giao thông 
3,274 0,557 

PP3 
Dễ dàng tìm kiếm trụ ATM để giao 

dịch thẻ tín dụng 
3,356 0,547 
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PP4 
PGD của MB Bank có nhiều nơi trên 

địa bàn quận 12 
3,241 0,533 

PP5 

Dễ dàng tiếp cận/giao dịch với NH 

bằng các kênh khác: hotline, website, 

email... mà không cần đến PGD 

3,243 0,442 

Trung bình 5 biến yếu tố phân phối 3,299 0,530 

Nguồn: Tính toán của tác giả 

Theo itính itoán icủa itác igiả ithì icảm inhận icủa KH về yếu tố phân phối của thẻ tín 

dụng MB Bank – CN Quận 12 cũng ở ingưỡng itạm ichấp inhận iđược ivới điểm trung 

bình là 3,299. Biến có iđiểm itrung ibình icao inhất ở thang đo này là PP1 – “Dễ dàng tìm 

kiếm điểm thanh toán dư nợ thẻ tín dụng” (3,385 điểm). Điểm inày iphản iánh iđúng thực 

tế vì inhư iđã iphân itích iở itrên, vì số lượng PGD của MB Bank – CN Quận 12 chỉ dừng 

lại ở con số 3 trên địa bàn quận 12, vì vậy để tối ưu hóa điểm thanh toán dư nợ thẻ tín 

dụng MB Bank – CN Quận 12 đã đầu tư khá nhiều về phần này trong khi các chi 

nhánh của  NH khác itrên iđịa ibàn quận 12 chỉ dừng ở mức 4 – 5 cách thanh toán. 

Không ngoài dự kiến, biến quan sát có iđiểm isố itrung ibình ithấp inhất icủa thang 

đo chính là PP4 – “PGD của MB Bank có nhiều nơi trên địa bàn quận 12” (3,241 

điểm), tiếp theo là PP5 “Dễ dàng tiếp cận/giao dịch với NH bằng các kênh khác: 

hotline, website, email... mà không cần đến CN/PGD”. Từ đây cho thấy MB Bank – 

CN Quận 12 phải có chiến lược phát triển mạng lưới phân phối nhiều hơn nữa để tiếp 

cận KH nhiều hơn. 

2.5.5. Mức độ đánh giá về truyền thông sản phẩm thẻ tín dụng 
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Bảng 2.10: Thống kê kết quả khảo sát cho yếu tố truyền thông 

Yếu tố Mã 

hóa 

biến 

Nội dung câu hỏi Điểm 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Truyền 

thông 

TT1 
Tôi được giới thiệu mở thẻ tín dụng 

của MB Bank bởi bạn bè, người thân 
3,315 0,738 

TT2 

Tôi biết đến thẻ tín dụng của MB 

Bank qua các hoạt động quảng cáo 

của CN 

3,235 0,628 

TT3 

Tôi biết đến thẻ tín dụng của MB 

Bank vì một số người nổi tiếng đã sử 

dụng dịch vụ và chứng thực chất 

lượng 

3,078 0,631 

TT4 
Tôi biết đến thẻ tín dụng của MB 

Bank bởi sự tư vấn của điện thoại viên 
3,086 0,683 

Trung bình 4 biến yếu tố truyền thông 3,179 0,670 

Nguồn: Tính toán của tác giả 

Đối ivới ithang iđo inày, iKH ivẫn igiữ iđiểm isố itrung ibình ilà 3,179 – không quá cao 

nhưng cũng không quá thấp: 

Ở các biến quan sát mục truyền thông thì iđiểm itrung ibình icao inhất ithuộc ivề 

biến TT1 – “Tôi được giới thiệu mở thẻ tín dụng của MB Bank bởi bạn bè, người 

thân” (3,315 iđiểm). iHiện inay ithẻ itín idụng MB Bank – CN Quận 12 vẫn iđang iđược 

chào bán rộng rãi ở inhững icơ iquan ihành ichánh isự inghiệp ivà iqua iđường itruyền imiệng 

ilà nhiều, vì ivậy iđây icũng ilà ilý ido iđưa iđến biến quan sát này icó iđiểm isố icao ihơn icác 

ibiến còn ilại. iBiến iquan isát icó iđiểm itrung ibình ithấp inhất iở hạng mục truyền thông là 
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TT3 – “Tôi biết đến thẻ tín dụng của MB Bank vì một số người nổi tiếng đã sử dụng 

dịch vụ và chứng thực chất lượng”. Ở biến TT4 – “Tôi biết đến thẻ tín dụng của MB 

Bank bởi sự tư vấn của điện thoại viên” cũng icó isố iđiểm ithấp igần itương itự TT3 là 

3,086. Trên ithực itế inhằm itránh iviệc gây phiền nhiễu đến iKH iđể ichào imời imở ithẻ itín 

idụng như iphương ithức ithông ithường icác chi nhánh của NH khác trên địa bàn quận 

12 hay sử idụng ithì iđiện ithoại iviên icủa MB Bank – CN Quận 12 chỉ itrực itiếp iliên ihệ 

ivới KH khi icó iyêu icầu itừ iKH ithông iqua ihotline ihoặc iyêu icầu mở thẻ trực tuyến trên 

microsite. Vì ivậy iKH ihầu ihết iđều ichọn mức ý kiến “trung lập” để ithể ihiện iviệc không 

quan tâm/không ibiết ivề ihình ithức inày. iTừ iđó icho ithấy MB Bank – CN Quận 12 cần 

hết sức lưu tâm đến icác iphương ithức itruyền ithông/quảng ibá isản iphẩm ithẻ itín idụng iđể 

đông đảo KH từng ibước ibiết iđến isản iphẩm, ilưu itâm ivà idẫn iđến mở thẻ tín dụng. 

2.5.6. Mức độ đánh giá của khách hàng về nguồn nhân lực 

Bảng 2.11: Thống kê kết quả khảo sát cho yếu tố nguồn nhân lực 

Yếu 

tố 

Mã 

hóa 

biến 

Nội dung câu hỏi Điểm 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Nguồn 

nhân 

lực 

NL1 Thái độ nhân viên thân thiện, niềm nở 3,887 0,813 

NL2 
Nhân viên ăn mặc chỉnh chu, gọn 

gàng 
3,804 0,876 

NL3 
Tác phong nhân viên chuyên nghiệp 

và nhanh chóng 
4,316 0,692 

NL4 
Nhân viên không quá bận rộn, vẫn 

dành thời gian chăm sóc KH 
4,337 0,726 

NL5 
Nhân viên có kiến thức nghiệp vụ về 

thẻ tín dụng 
4,031 0,847 
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Trung bình 5 biến yếu tố nguồn nhân lực 4,075 0,791 

Nguồn: Tính toán của tác giả  

Trong isố icác ithang iđo ithì ithang iđo nguồn nhân lực nhận iđược iđiểm isố trung bình 

cao inhất i(4,075 iđiểm), ikết iquả inày icho ithấy tác phong làm việc của nhân viên , MB 

Bank – CN Quận 12 được iKH iđánh igiá ikhá itốt, iđiều inày icũng ithể ihiện iđược kết quả 

của iviệc iđào itạo inhân iviên iliên itục itheo lộ trình để inhân iviên imới ivà icũ iđều nắm rõ 

kỹ năng, nghiệp ivụ ivề ithẻ itín idụng. 

Biến icó iđiểm itrung ibình icao inhất ithuộc ivề NL4 – “Nhân viên không quá bận 

rộn, vẫn dành thời gian chăm sóc KH” (4,337 điểm) điều inày iphù ihợp ivì ithực itế trung 

bình một ngày, một igiao idịch iviên icủa, MB Bank – CN Quận 12 chỉ tiếp trung bình 

12 - 14 lượt iKH inên ingoài ithời igian itiếp iKH iđến itrực itiếp PGD để giao dịch thì vẫn 

dành ithời igian iliên ilạc iđể ichăm isóc iKH icũng inhư trao đổi các thắc mắc nếu icó. iNgoài 

các giao dịch viên thì icác ichuyên iviên ikinh idoanh ichỉ icó chỉ tiêu bán thẻ tín dụng từ 

3 - 5 thẻ tín idụng/tháng i(Ngoại itrừ iphòng ibán ihàng, mỗi chuyên viên kinh doanh áp 

dụng chỉ itiêu ibán ithẻ ilà i60 ithẻ/tháng) ivì ivậy ihọ ivẫn icó ithời igian iđể trả lời các thắc 

mắc, gặp igỡ icác iKH ihay ihệ ithống ihóa ihồ isơ igiùm KH cần thiết để mở thẻ tín dụng. 

Điểm isố icao itiếp itheo ithuộc ivề ibiến NL3 – “Tác phong nhân viên chuyên nghiệp 

và nhanh chóng” (4,316 điểm), có ithể inói ichính itác iphong inhân iviên nhiệt tình, tâm 

huyết, được itrang ibị iđầy iđủ idụng icụ ithích ihợp ikhi itrình ibày ivới iKH ivề sản phẩm thẻ 

tín dụng đã igiúp ichỉ itiêu ibán ithẻ ivẫn iluôn ibám isát iđều iđặn iqua từng thời kỳ. MB Bank 

– CN Quận 12 cần iphát ihuy ivà iduy itrì icác ilịch iđào itạo thông tin sản phẩm cho nhân 

viên. 

Điểm isố ithấp inhất icủa ithang iđo ilà ibiến NL2 – “Nhân viên ăn mặc chỉnh chu, gọn 

gàng” (3,804 điểm), đây ilà icon isố ikhông iquá ithấp ivẫn icó ithể ichấp inhận iđược. Tuy 

nhiên trên thực tế, MB Bank – CN Quận 12 chỉ có đồng iphục icho igiao idịch iviên ichứ 

chưa có đồng phục cho itoàn ithể inhân iviên, ivì ivậy isự inhận idiện, itính iđồng ibộ ihóa ichưa 

iđược thực thi. Các inhân iviên ivẫn ithường ixuyên imặc trang phục tự chọn theo ibộ iquy 
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ichuẩn của, MB Bank – CN Quận 12 (màu isắc: itrang inhã, ikhông idàng ivải imỏng ihoặc 

itrong suốt; kiểu idáng: ikín iđáo, icó itay, iưu itiên iáo icó icổ, igọn igàng; ihọa itiết itrang itrí: 

màu trơn, tròn hoặc icó ihọa itiết inhỏ, ikẻ isọc inhỏ, ikẻ icaro inhỏ; ikhi imặc cùng với quần 

(bắt buộc với nam) hoặc ichân iváy i(với inữ): iphải ibỏ iáo ivào iquần), ichính ivì ilý ido inày 

inên khi trực tiếp trao đổi làm iviệc, iKH ichưa ithể inhận idiện iđược ingay ilập itức ivề, MB 

Bank – CN Quận 12 cũng như không icó iquy ichuẩn icụ ithể inào icho iviệc đánh giá tác 

phong nhân viên qua icách iăn imặc. iMB iBank i– iCN iQuận i12 inên inhanh ichóng hoàn 

thiện bộ chuẩn đồng phục cho inhân iviên iđể inâng icao isự ihài ilòng icủa iKH ikhi tiếp xúc 

với nhân viên. 

2.5.7. Mức độ đánh giá của khách hàng về quy trình cung cấp dịch vụ 

Bảng 2.12: Thống kê kết quả khảo sát cho yếu tố quy trình 

Yếu tố Mã 

hóa 

biến 

Nội dung câu hỏi Điểm 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Quy 

trình 

QT1 
Quy trình mở thẻ tín dụng đơn giản, 

dễ thực hiện 
3,891 0,716 

QT2 Thời gian giao dịch thuận tiện 3,835 0,738 

QT3 
Quy trình giải đáp khiếu nại, thắc mắc 

của KH nhanh chóng, triệt để 
3,673 0,725 

QT4 
Quy trình thanh toán dư nợ thẻ tín 

dụng đơn giản, dễ thực hiện 
3,728 0,713 

Trung bình 4 biến yếu tố quy trình 3,782 0,723 

Nguồn: Tính toán của tác giả 

Điểm itrung ibình icủa thang đo này ilà i3,782 icho ithấy KH đánh igiá ikhá itốt ivề imặt 

quy trình hiện tại. Trong isố icác biến quan sát thì biến QT1 “Quy trình mở thẻ tín dụng 
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đơn giản, dễ thực hiện” có iđiểm isố itrung ibình icao inhất ilà 3,891 điểm. Điều inày ilà imột 

sự inỗ ilực ikhông ingừng inghỉ icủa Trung Tâm Thẻ MB Bank để icho ira iđời quy trình mở 

thẻ tín dụng vừa iđảm ibảo iđược imức iđộ irủi iro ithấp inhất ivừa iđơn igiản ihóa icho KH khi 

chuẩn ibị ihồ isơ imở ithẻ. MB Bank – CN Quận 12 áp idụng ikhá inhiều ichính isách mở thẻ 

mới cho KH, trong iđó icó ichính isách imở imới ithẻ itín idụng MB Bank Visa cho KH đã 

sở ihữu ithẻ itín idụng trước đó, như vậy KH chỉ cần cung cấp cho MB Bank – CN Quận 

12 1 bản photo căn cước công dân, 1 bản chụp 2 mặt thẻ tín dụng đã sở hữu (đã che 

số thẻ) và điền mẫu đăng ký mở mới thẻ tín dụng là đã được cấp thẻ tín dụng mới với 

hạn mức bằng hoặc tăng tối đa 130% so với hạn mức được cấp ở thẻ tín dụng đã sở 

hữu trước đó. Ngoài ra, MB Bank – CN Quận 12 còn hỗ trợ mở mới thẻ tín dụng dành 

cho các cán bộ - nhân viên đang làm việc ở khu vực hành chánh sự nghiệp với mức 

lương thấp hơn 5 triệu đồng, điều này không được phổ biển trong chính sách mở mới 

thẻ ở các chi nhánh của NH khác trên địa bàn quận 12. 

Biến quan sát có điểm cao tiếp theo là QT2 – “Thời gian giao dịch thuận tiện” 

(3,835 điểm) cũng KH đánh giá tương đối ổn. Kể từ ngày 01/01/2021, MB Bank – 

CN Quận 12 đã thay đổi thời gian giao dịch trên toàn hệ thống như sau: Từ thứ 2 đến 

thứ 6: Sáng từ 8h00 – 12h00, Chiều từ 13h00 – 17h30; riêng thứ 7: Sáng từ 8h00 – 

12h00. Với việc thay đổi này, ban lãnh đạo MB Bank – CN Quận 12 mong muốn đem 

lại cho KH thời gian giao dịch thoải mái hơn (giờ trưa và giờ tan làm), tạo cơ hội cho 

các KH cá inhân iđang ilàm iviệc itại icơ iquan, tổ chức khác vẫn có thời gian đến NH để 

thực hiện các thủ tục thay vì như trước đây thời gian làm việc buổi sáng dừng lại ở 

11h30 và chiều là 17h00. 

Biến iquan isát icó iđiểm itrung ibình ithấp inhất thang đo là QT3 – “Quy trình giải 

đáp khiếu nại, thắc mắc của KH nhanh chóng, triệt để” (3,673 điểm). Hiện tại, MB 

Bank có tổng cộng 3 kênh để thu nhận các thắc mắc, khiếu nại của KH gồm: tổng đài 

24/7, email và microsite. Theo quy trình hiện tại, KH sẽ nhận được câu trả lời cho 

thắc mắc, khiến nại trong vòng 48h sau khi gửi thông tin. Bộ phận đầu mối phụ trách 

thu nhận câu hỏi và triển khai đến các bộ phận, phòng iban iliên iquan iđể thu thập câu 
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trả lời là Trung tâm dịch vụ KH trực thuộc khối KH cá nhân. Vì vậy để nâng cao sự 

hài lòng của KH về quy itrình igiải iđáp ikhiếu inại, thắc mắc, MB Bank – CN Quận 12 

cần giảm thời gian giải iquyết ixuống ithấp ihơn để nhanh chóng phản hồi và giải thích 

thông tin cho KH, tránh tình trạng ảnh hưởng gây ra những khủng hoảng truyền thông 

không đáng có. 

2.5.8. Mức độ đánh giá của khách hàng về phương tiện, cở sở vật chất cung cấp dịch 

vụ 

Bảng 2.13: Thống kê kết quả khảo sát cho yếu tố cơ sở vật chất 

Yếu 

tố 

Mã 

hóa 

biến 

Nội dung câu hỏi Điểm 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Cơ 

sở 

vật 

chất 

CS1 
Microsite Thẻ hữu ích, trực quan, dễ sử 

dụng, cập nhật thông tin kịp thời 
4,023 0,758 

CS2 
Không gian tại Phòng giao dịch rộng 

rãi, sạch sẽ, đầy đủ tiện nghi 
3,735 0,837 

CS3 
Các biểu mẫu, tờ rơi giới thiệu dịch vụ 

thiết kế hợp lý, dễ đọc, dễ hiểu 
4,032 0,629 

CS4 
Nhân viên được trang bị đầy đủ các 

thiết bị và dụng cụ làm việc 
3,927 0,685 

CS5 

Hệ thống nhận diện thương hiệu của 

MB Bank (logo, bảng hiệu, ...) bắt mắt, 

dễ nhận diện 

3,514 0,713 

CS6 
Hệ thống công nghệ của MB Bank hiện 

đại, dễ sử dụng và liên tục cập nhật 
4,011 0,624 
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Trung bình 6 biến yếu tố cơ sở vật chất 3,874 0,708 

Nguồn: Tính toán của tác giả 

Về thang đo cơ sở vật chất, MB Bank – CN Quận 12 cũng được KH đánh giá 

tương đối tốt ivới imức iđiểm itrung ibình ilà 3,874 điểm. iĐi isâu iphân itích ivào icác biến 

quan sát, ta thấy có 3 biến quan sát đều itrên i4 iđiểm ixếp itheo ithứ itự igiảm idần inhư isau: 

CS3 – “Các biểu mẫu, tờ rơi giới thiệu dịch vụ thiết kế hợp lý, dễ đọc, dễ hiểu” (4,032 

điểm); CS1 - “Microsite Thẻ hữu ích, trực quan, dễ sử dụng, cập nhật thông tin kịp 

thời” (4,023 điểm) và CS6 – “Hệ thống công nghệ của MB Bank hiện đại, dễ sử dụng 

và liên tục cập nhật” (4,011 điểm). MB Bank – CN Quận 12 đã học hỏi các hình thức 

trình bày, công nghệ in biểu mẫu, tờ rơi từ các NH nước ngoài để áp dụng vào bộ 

POSM của MB Bank – CN Quận 12. Với icác ihình ithức itrình ibày imới ilạ, trực quan 

sinh động, các ibiểu imẫu, tờ rơi được KH đón inhận ivới ivẻ ithích ithú ivì isự iđơn igiản ivà 

bắt mắt. Ngoài ra, để thông tin các sản phẩm thẻ được trình bày cô đọng, súc tích, đầy 

đủ thì ban lãnh đạo MB Bank – CN Quận 12 quyết định xây dựng riêng một Microsite 

thẻ riêng chuyên về thẻ để cập nhật đầy đủ các thông tin từ tính năng, tiện ích, chương 

trình khuyến mãi, gửi yêu cầu mở thẻ trực tuyến,.... để KH có cái nhìn tổng quan về 

sản phẩm và kích thích mở thẻ chỉ với 1 cú click chuột. Song song đó, MB Bank – 

CN còn mạnh tay đầu tư hệ thống Mobile Banking và Internet Banking tích hợp tra 

cứu lịch sử giao dịch, hạn mức thẻ tín dụng,... 

Ngoài những biến quan sát được KH đánh igiá ihài ilòng ithì ivẫn còn tồn tại những 

biến quan sát chỉ được KH đánh igiá itạm ichấp inhận, itrong iđó biến CS5 – “Hệ thống 

nhận diện thương hiệu của MB Bank – CN Quận 12 (logo, bảng hiệu, ...) bắt mắt, dễ 

nhận diện” là biến có điểm itrung ibình ithấp inhất thang đo: 3,514 điểm. tính tới thời 

điểm hiện tại MB Bank – CN Quận 12 chỉ mới trải qua 12 năm hoạt động và phát 

triển dưới cái tên NH TMCP Quân Đội – Chi nhánh Quận 12 (MB Bank – CN Quận 

12), nên KH khó nhận biết về NH cũng như các sản phẩm mà NH đang kinh doanh. 

Qua đây MB Bank – CN Quận 12 cũng ixem ixét iđể icó igiải ipháp icải ithiện ivề độ nhận 

biết thương hiệu MB Bank – CN Quận 12 để các đơn vị kinh doanh có thể dễ dàng 
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hơn trong việc tiếp cận KH cũng như bán các sản phẩm, dịch vụ của NH nói chung 

và thẻ tín dụng nói riêng. 

2.6. Đánh giá điểm mạnh và điểm yếu của hoạt động Marketing 7P sản 

phẩm tín dụng khách hàng cá nhân tại Ngân hàng TMCP Quân đội – Chi 

nhánh quận 12 

Dựa ivào ikết iquả iphân itích iở itrên i(số iliệu ithu thập từ icác iKH iđã sở hữu thẻ tín 

dụng MB Bank) ta icó ithể irút ira iđược iđánh igiá inhư isau: 

2.6.1. Điểm mạnh 

Đối với yếu tố sản phẩm (dịch vụ) 

 Ứng dụng công nghệ in thẻ 3D vào ithiết ikế ithẻ itín idụng itại iViệt iNam, tạo cảm 

giác “độc nhất” cho KH. Thuận itiện itrong icác ihình ithức ithanh itoán ivà iđi ikèm itheo iđó 

là nhiều đặc điểm, tiện iích ikhác iđi ikèm imà icác iNH ikhác itại iViệt iNam ichưa đáp ứng 

được. 

Đối với yếu tố giá cả (phí): Áp idụng imức iphí ithường iniên, phí phát hành khác 

biệt, cạnh itranh ivới icác iNH ikhác iđược ixem ilà ưu điểm về ibiểu iphí icủa MB Bank – 

CN Quận 12 và icần iphải iduy itrì ihoạt iđộng inày iđể tiếp tục thu hút KH mới icũng inhư 

giữ ichân iKH hiện hữu. 

Đối với yếu tố phân phối: Với 6 phương thức thanh toán khác như, các KH có 

thể dễ dàng tìm kiếm điểm thanh toán dư nợ thẻ tín dụng MB Bank. Đây cũng chính 

là ưu điểm lớn nhất của MB Bank – CN Quận 12 khi xây dựng kênh phân phối sản 

phẩm, cần được duy trì và phát huy. 

Đối với yếu tố truyền thông: Phụ ithuộc ivào iquy imô icủa iNH inên MB Bank – 

CN Quận 12 áp dụng những chính sách phù ihợp itrong iviệc ithu ihút iKH ivà iđược KH 

đánh giá khá tốt bao gồm “Tôi được giới thiệu mở thẻ tín dụng của MB Bank – CN 

Quận 12 bởi bạn bè, người thân”, “Tôi rất thích dùng thử dịch vụ”, “Tôi rất thích tặng 

hiện vật/tiền mặt khi sử dụng dịch vụ”. 
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Đối với yếu tố nhân sự: Trong isố icác iyếu itố ithì ivấn iđề ivề con người được MB 

Bank – CN Quận 12 giải quyết khá tốt và iđều inhận iđược iđánh igiá icao itừ KH như 

“Nhân viên không quá bận rộn, vẫn dành thời gian chăm sóc KH”, “Tác phong nhân 

viên chuyên nghiệp và nhanh chóng”, “Nhân viên có kiến thức nghiệp vụ về thẻ tín 

dụng”. Đối với yếu tố quy trình: “Quy trình mở thẻ tín dụng đơn giản, dễ thực hiện”, 

“Thời gian giao dịch thuận tiện” được ixem inhư ilà iưu iđiểm icủa MB Bank – CN Quận 

12. 

Đối với yếu tố cơ sở vật chất: Vấn iđề icơ isở ivật ichất icũng iđược MB Bank – CN 

Quận 12 giải quyết và inhận iđược iđánh igiá itốt itừ iphía iKH inhư “Các biểu mẫu, tờ rơi 

giới thiệu dịch vụ thiết kế hợp lý, dễ đọc, dễ hiểu”, “Microsite Thẻ hữu ích, trực quan, 

dễ sử dụng, cập nhật thông tin kịp thời”, “Hệ thống công nghệ của MB Bank – CN 

Quận 12 hiện đại, dễ sử dụng và liên tục cập nhật". 

2.6.2. Điểm yếu 

Đối với yếu tố sản phẩm (dịch vụ) 

MB Bank – CN Quận 12 vẫn icần iđược icải itiến hệ thống bảo mật thông tin nhiều 

hơn inữa iđể inhận iđược ilòng itin itừ iKH. Thực tế trong ikhoảng ithời igian itừ icuối inăm 

2016 cho iđến inay icó ikhá inhiều itrường ihợp lấy cắp thông tin thẻ tín dụng của KH để 

rút itiền itrái iphép icủa inhiều iNH itại iViệt iNam ivì ivậy igây inên tâm lý e ngại của người 

tiêu idùng ikhi isử idụng ithẻ itín idụng. “Có nhiều sự lựa chọn về sản phẩm thẻ tín dụng 

của MB Bank – CN Quận 12” vẫn ichưa iđược ithoả imãn iKH ivì ithực itế chỉ được chọn 

1 trong 3 dòng thẻ MB Bank Platinum, MB Bank Gold, và MB Bank Classic. 

Đối với yếu tố giá cả (phí): “Tôi hài lòng với phí giao dịch ngoại tệ” là yếu tố 

cần được khắc phục trong ibiểu iphí ivì itrên ithực itế MB Bank – CN Quận 12 đang áp 

dụng imức phí giao dịch ngoại tệ là 3% trên itổng igiao idịch itrong ikhi icác iNH ikhác itại 

Việt Nam đang iphổ ibiến ivới imức iphí igiao idịch itừ 2% – 3%, như ivậy isẽ rất thiệt thòi 

cho icác iKH icó ibiên iđộ igiao idịch ingoại itệ ilớn ivà ikhông cạnh tranh được với thị trường, 

MB Bank – CN Quận 12 nên isuy inghĩ ivề ichính isách iriêng icho KH giao dịch nhiều. 
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Đối với yếu tố phân phối: “CN của MB Bank – CN Quận 12 có nhiều PGD trên 

địa bàn quận 12” là vấn đề mà MB Bank – CN Quận 12 cần khắc phục. Với iviệc igia 

tăng các PGD trên itoàn iquốc isẽ igiúp iKH idễ idàng inhận ibiết iđược thương hiệu, dễ dàng 

giao dịch, gia ităng inguồn ikhách iđịa iphương. 

Đối với yếu tố truyền thông: “Tôi biết đến thẻ tín dụng của MB Bank – CN 

Quận 12 vì một số người nổi tiếng đã sử dụng dịch vụ và chứng thực chất lượng” và 

“Tôi biết đến thẻ tín dụng của MB Bank – CN Quận 12 bởi sự tư vấn của điện thoại 

viên” là những điểm cần khắc phục ở MB Bank – CN Quận 12 như đã phân tích ở 

trên. 

Đối với yếu tố nhân sự: Các ivấn iđề ivề inhân isự, icon ingười icủa MB Bank – CN 

Quận 12 được ixem inhư iưu iđiểm icủa MB Bank – CN Quận 12, tuy inhiên ikhông ivì ivậy 

mà MB Bank – CN Quận 12 bỏ qua imà ivẫn iphải iluôn icố igắng iduy itrì icác hoạt động 

củng cố, bổ sung vì icon ingười ichính ilà imấu ichốt iquan itrọng itrong iviệc vận hành hoạt 

động icủa icông ity. MB Bank – CN Quận 12 chỉ cần thay đổi ở việc “Nhân viên ăn mặc 

chỉnh chu, gọn gàng” sẽ giúp hình ảnh công ty sẽ itrang itrọng ivà iđược inhiều ingười biết 

đến hơn. 

Đối với yếu tố quy trình: “Quy trình giải đáp khiếu nại, thắc mắc của KH nhanh 

chóng, triệt để” cần iđược iđơn igiản ihóa iquy itrình inhằm giảm thời gian giải quyết 

xuống thấp hơn so ivới ihiện itại iđang ithực ihiện. 

Đối với yếu tố cơ sở vật chất: “Hệ thống nhận diện thương hiệu của MB Bank 

– CN Quận 12 (logo, bảng hiệu,...) bắt mắt, dễ nhận diện” cần được MB Bank – CN 

Quận 12 cũng ixem ixét iđể icó igiải ipháp icải ithiện ivề độ nhận biết thương hiệu. 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 2 

Phần đầu Chương 2, tác igiả icung icấp imột isố ithông itin itổng iquát ivề MB Bank – 

CN Quận 12 gồm: iquá itrình ihình ithành ivà iphát itriển, sơ đồ tổ chức, lĩnh vực hoạt 

động kinh doanh... những inội idung itrên ihỗ itrợ itác igiả iđánh igiá thực trạng hoạt động 

Marketing Mix thẻ tín dụng của MB Bank – CN Quận 12. 

Phần itiếp itheo, itác igiả itrình ibày kết quả nghiên cứu thông qua 260 bảng hỏi hợp 

lệ thu được từ iKH iđang isử idụng ithẻ itín idụng MB Bank – CN Quận 12 và thực hiện 

phân tích thống kê mô tả từ phần mềm SPSS 25.0. Cuối icùng, idựa itrên ikết iquả ikhảo 

sát, tác igiả itiến ihành iphân itích ithực itrạng, itìm ihiểu inguyên inhân itừ iđó iđưa ira inhững 

ưu điểm, hạn chế của itừng iyếu itố. iTrên icơ isở icác ihạn ichế iđược iđưa ira, tác giả xây 

dựng giải pháp hoàn thiện hoạt động Marketing Mix thẻ tín dụng của MB Bank – CN 

Quận 12 đến năm 2025 tại Chương 3. 
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CHƯƠNG 3: GIẢI PHÁP HOÀN THIỆN HOẠT ĐỘNG 

MARKETING SẢN PHẨM TÍN DỤNG KHÁCH HÀNG CÁ 

NHÂN TẠI NGÂN HÀNG TMCP QUÂN ĐỘI – CHI NHÁNH 

QUẬN 12 

Dựa trên các phân tích và đánh giá hoạt động Marketing 7P sản phẩm tín dụng 

khách hàng cá nhân tại Ngân hàng TMCP Quân đội – Chi nhánh quận 12, trong 

chương 3 này tác igiả iđề ixuất imột isố igiải ipháp inhằm ihoàn ithiện ihoạt iđộng imarketing 

sản phẩm tín dụng khách hàng cá nhân Ngân hàng TMCP Quân đội – Chi nhánh quận 

12 phù ihợp ivới iđịnh ihướng ivà imục itiêu iphát itriển của MB Bank CN Quận 12 trong 

khoảng thời gian sắp tới. 

3.1. Định hướng và mục tiêu phát triển của Ngân hàng TMCP Quân đội – 

Chi nhánh quận 12 

Tính itới ithời iđiểm ihiện itại, Marketing Mix là imột iyếu itố ikhông ithể ithiếu itrong 

việc hoạt động và ivận ihành idoanh inghiệp, iđặc ibiệt ilà itrong môi trường có tính chất 

cạnh tranh cao như ingành itài ichính i– iNH. iChính inhờ iMarketing iđã igiúp hình thành 

cầu nối giữa ithông itin idoanh inghiệp ivà ithị itrường iđến KH tiềm năng, giúp doanh 

nghiệp có ithể ibán isản iphẩm imột cách tối ưu nhất. 

Hiện itại icác hoạt động Marketing Mix của thẻ tín dụng MB Bank – CN Quận 12 

vẫn rời rạc, xây idựng itrên itinh ithần icuốn ichiếu itheo ikế ihoạch icủa chương trình 

khuyến mãi và chưa icó ihệ ithống, itrong ikhi iđó ithị itrường ithẻ itín idụng itại Việt Nam lại 

đang lên ngôi với isự icạnh itranh ikhốc iliệt icủa inhiều ông lớn trong ngành NH, rất cần 

thiết inhững ichiến ilược ivà ikế ihoạch mang tính chất đột phá. Chính ivì ivậy, iviệc iđưa ira 

một isố igiải ipháp ihoàn ithiện hoạt động Marketing Mix thẻ tín dụng của MB Bank – 

CN Quận 12 là một iviệc ilàm icấp ibách ivà vô cùng cần thiết, phù ihợp ivới itình ihình hoạt 

động ihiện itại icủa CN. 
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Mục itiêu icủa iviệc ihoàn ithiện hoạt động Marketing Mix thẻ tín dụng của MB 

Bank – CN Quận 12 sẽ igiúp icông ity iđịnh ihướng ichiến ilược phát triển hoàn hảo hơn, 

khắc phục những điểm yếu kém ihiện icó ivà iphát ihuy inhững iđiểm imạnh inội itại giúp 

CN NH đi ilên ivà phát triển bền vững. 

Với isự iquan itâm ingày icàng inhiều ihơn icủa Ban giám đốc đối với ihoạt iđộng iphát 

triển kinh doanh mảng ithẻ itín idụng ivà ikỳ ivọng iđạt iđược số lượng khách hàng mở mới 

thẻ tín dụng đến hết năm 2025 gia tăng 20% mỗi năm, vì ivậy ingân isách Marketing 

Mix cho ihoạt iđộng isản iphẩm ithẻ itín idụng icũng ităng ilên itừ 10% tổng chi phí của năm 

2022 thành 15% từ năm 2023 trở ivề isau, ităng ithêm itối ithiểu 5% cùng kỳ năm trước 

và icòn ithay iđổi itiếp itùy ithuộc ivào imức iđộ ikhả iquan icủa tình hình kinh doanh. 

Ngoài iviệc ităng ichi iphí iMarketing, iBan igiám iđốc irất chú trọng cho việc phát huy 

tính sáng tạo của ichính iđội ingũ inhân iviên iđang ilàm iviệc itại MB Bank – CN Quận 12 

thông iqua icác icuộc ithi inội ibộ ikhơi igợi inhững sáng kiến đổi mới trong hoạt động vận 

hành, tổ chức, itừ iđó itìm ira inhững igiải ipháp ithích ihợp icho định hướng phát triển của 

NH trong igiai iđoạn ikế itiếp. 

3.2. Đề xuất biện pháp nhằm hoàn thiện hoạt động marketing sản phẩm 

tính dụng khách hàng cá nhân tại Ngân hàng TMCP Quân đội – Chi nhánh 

quận 12 

3.2.1. Giải pháp hoàn thiện yếu tố sản phẩm thẻ tín dụng 

3.2.1.1. Phát triển đa dạng chủng loại sản phẩm để nâng cao khả năng đáp ứng nhu 

cầu thị trường 

Cơ sở đề xuất giải pháp: Thị itrường ithẻ itín idụng itại Việt Nam đang ngày càng 

phát triển. Có rất inhiều itổ ichức ithẻ itrên ithế igiới inhư Visa, Mastercard, Ameraca 

Express,... Tuy nhiên MB Bank – CN Quận 12 hiện iđang iphát ihành i2 iloại ithẻ itín 

idụng: MB Visa, MB JCB Sakura với 3 hạng Chuẩn, Vàng, và Bạch Kim. Nhằm đa 

dạng hóa chủng loại sản phẩm và itối iưu ihóa icác iưu iđãi ihiện icó imà icác tổ chức thẻ 

đang thực hiện, MB Bank – CN Quận 12 nên ixây idựng ilộ itrình ikhai ithác ivà phát triển 
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các dòng sản phẩm cạnh itranh ikhác ibằng icách ixây idựng ithêm icác iloại ithẻ itín idụng 

phù hợp với từng đối tượng KH ikhác inhau ihoặc iliên ikết ivới icác itổ ichức ithẻ ikhác iđể 

phát hành thẻ tín dụng như MasterCard,... 

Nội dung giải pháp: Với inền itảng ixây idựng ihệ ithống ivà icho ira mắt thành công 

thẻ tín dụng MB Bank Visa và MB Bank JCB, MB Bank – CN Quận 12 có thể dễ 

dàng icho ira imắt isản iphẩm Thẻ tín dụng MB Bank Mastercard trong vòng từ 12 – 18 

tháng kể itừ ilúc ibắt iđầu idự ián iđể ităng iđộ icạnh itranh ivề mặt sản phẩm trên thị trường 

thẻ. Với iviệc ira imắt icác idòng isản iphẩm imới iáp idụng itrên ưu điểm của mỗi dòng thẻ 

(về iđộ itiện idụng, icác ichương itrình ikhuyến imãi icủa imỗi tổ chức thẻ áp dụng vào mỗi 

thời điểm, các ichính isách iưu iđãi icủa itừng iquốc igia,...), MB Bank – CN Quận 12 sẽ 

phát itriển ihơn ivề ithị iphần ithẻ itín idụng itại iViệt iNam ivì đáp ứng được nhu cầu của KH 

lần iđầu itiên imở ithẻ ihay iđã icó ithẻ itín idụng imuốn imở ithêm thẻ tín dụng mới của tổ chức 

thẻ quốc tế khác. 

3.2.1.2. Gia tăng cơ chế bảo mật thông tin thẻ tín dụng cho chủ thẻ 

Cơ sở đề xuất giải pháp: Trên ithế igiới ivẫn icó irất inhiều trường hợp kẻ gian lấy 

cắp thông tin thẻ tín dụng để ichi itiêu icho imục iđích icá inhân, inhưng itừ igiữa năm 2016 

đến inay, itại iViệt iNam icó irất inhiều chủ thẻ bị mất tiền oan gây ihoang imang idư iluận 

cũng inhư idè ichừng itrong iviệc imở imới ivà isử idụng ithẻ itín idụng. Không ngoài sự quan 

tâm đó, MB Bank – CN Quận 12 cũng iít ihưởng iít inhiều itrên số lượng mở mới thẻ tín 

dụng. 

Nội dung giải pháp 

Ở iphần iKết iquả inghiên icứu icảm inhận icủa iKH ivề hoạt động sản phẩm của Thẻ 

tín dụng MB Bank, nội dung khái niệm “MB Bank – CN Quận 12 có hệ thống bảo 

mật thông tin tốt nên an toàn khi sử dụng thẻ tín dụng” có mức điểm trung bình thấp 

nhất, vì vậy MB Bank – CN Quận 12 nên nâng cấp hệ thống bảo mật khi isử idụng ithẻ 

tín idụng. iHiện itại itất icả icác ithẻ itín idụng của MB Bank – CN Quận 12 đều isử idụng ithẻ 

chip EMV với iưu iđiểm ivề iđộ ibảo imật ithông itin, là chuẩn bảo mật mà itất icả icác NH 
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tại Việt Nam đều iđang ihướng itới. iTuy inhiên ivới itình ihình lấy cắp thông tin chủ thẻ 

trong ithời igian igần iđây idấy ilên isự ilo ingại ivề hệ thống bảo mật, vì vậy MB Bank – CN 

Quận 12 nên inâng icấp ihệ ithống ibảo imật ixác ithực giao dịch thẻ trực tuyến (hay còn 

gọi 3D Secure). 

3D Secure là idịch ivụ ixác ithực igiao idịch ithẻ trực tuyến quốc tế. Đây ilà imột itính 

năng để ităng ithêm isự ian itoàn icho ichủ ithẻ ikhi ithực ihiện giao dịch thanh toán trực tuyến 

thông iqua iviệc ixác ithực ichủ ithẻ ibằng imột mật khẩu (Ở iViệt iNam ithường igọi ilà mã 

xác nhận qua itin inhắn iđiện ithoại ihoặc iemail). iKhi chủ thẻ thanh toán trực tuyến trên 

các website chấp inhận ithanh itoán ibằng ithẻ itín idụng, isau ikhi inhập thông tin cá nhân 

bao igồm: ihọ ivà itên i(một isố iwebsite ibắt ibuộc, imột isố ithì ikhông icần), số thẻ, ngày hết 

hạn và CVV/CVC (3 số iđằng isau ithẻ, icó itác idụng inhư imột mã số an ninh của thẻ), 

NH phát ihành ithẻ isẽ igửi itin inhắn ivề iđiện ithoại ihoặc iemail icủa chủ thẻ một mật mã 

(mã icode). iChủ ithẻ icần iphải inhập imật imã inày ivào iđể xác nhận thanh toán. Mã icode 

này igọi ilà 3D Secure. Đối ivới imỗi itổ ichức thẻ phát hành khác nhau thì idịch ivụ 3D 

Secure sẽ icó itên igọi ikhác inhau, icụ ithể inhư isau: 

 Đối ivới ithẻ Visa, dịch vụ 3D Secure có itên iriêng ilà Verified by Visa. 

 Đối ivới ithẻ MasterCard, dịch ivụ 3D Secure có itên iriêng ilà MasterCard Secure 

Code. 

 Đối với thẻ JCB, dịch ivụ 3D Secure có itên iriêng ilà J-Secure. 

Nếu MB Bank – CN Quận 12 nâng icấp ihệ ithống ibảo imật ihiện itại isẽ igiúp chủ thẻ 

không icòn ilo ilắng iviệc lạm dụng tài khoản thẻ khi ithực ihiện icác igiao idịch ithanh itoán 

trực tuyến tại inhững iwebsite ithương imại iđiện itử, itừ iđó gỡ bỏ rào cản lo sợ khi imở imới 

thẻ tín dụng MB Bank – CN Quận 12, giúp iNH ităng itrưởng idoanh isố imở ithẻ ihơn 

trong tương lai. 
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3.2.2. Giải pháp hoàn thiện yếu tố giá cả thẻ tín dụng 

3.2.2.1. Xây dựng chiến lược miễn phí thường niên và phí phát hành phù hợp 

Cơ sở đề xuất giải pháp: Trên ithị itrường ihiện inay, các NH chạy theo thị trường 

bằng ihàng iloạt icác chính sách giá hấp dẫn làm icho iKH ihoang imang ikhông ibiết lựa 

chọn mở thẻ tín dụng của iNH inào. iĐể iđạt iđược chỉ tiêu về doanh số, chiến ilược icần 

thiết của MB Bank – CN Quận 12 chính ilà itạo ira isự ikhác ibiệt ivề giá và duy trì lâu dài, 

giúp KH an tâm và ithoải imái isử idụng isản iphẩm icủa NH. 

Nội dung giải pháp  

Trong ikhi ithực itrạng icác NH khác iduy itrì ihình ithức thu phí thường niên hoặc 

miễn iphí inăm iđầu itiên ithì MB Bank nên ithực ihiện iphát ihành ithẻ itín idụng ikhông phí 

phát hành, không iphí ithường iniên, ikhông iphí imột isố idịch ivụ. iĐiều inày isẽ igiúp thu hút 

tiếp itục iKH imới icho ngân hàng. 

Tuy inhiên iđể iđảm ibảo iđược ibài itoán ilợi inhuận lâu dài, MB Bank – CN Quận 12 

chỉ nên miễn phí phát hành và phí thường niên trong thời gian hiệu lực phát hành thẻ 

(thẻ tín dụng đều có hiệu lực sử dụng, thông thường là từ 3 – 5 năm, MB Bank – CN 

Quận 12 áp dụng hiệu lực sử dụng cho mỗi thẻ là 3 năm). Sau khoản thời gian này, 

người dùng đã dần thân quen với thói quen tiêu idùng ibằng ithẻ itín idụng MB Bank – 

CN Quận 12 sẽ không ngần ngại chi trả một khoản tiền từ 300.000 VND – 500.000 

VND cho phí thường niên sử dụng. 

3.2.2.2. Xây dựng lại biểu phí giao dịch ngoại tệ cạnh tranh với thị trường 

Cơ sở đề xuất giải pháp 

Cùng với đà iphát itriển icủa inền ikinh itế Việt Nam và xu ihướng ihội inhập toàn cầu 

trong thời gian gần đây, nhu cầu du lịch, công tác và mua sắm tại nước ngoài hoặc các 

trang web thương mại điện tử quốc tế ngày càng tăng mạnh. Theo đó, công cụ thanh 

toán tiện lợi và nhanh chóng mà điển hình là thẻ tín dụng cũng phát triển theo nhằm 

đáp ứng nhu cầu của KH. 
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Phân khúc KH này đa số là KH có thu nhập cao và có địa vị xã hội, lượng giao 

dịch của KH đã mang lại doanh thu không hề nhỏ. Nhận thấy đối tượng KH tiềm năng 

này, các NH đã đưa ra mức phí giao dịch ngoại tệ cạnh tranh nhằm thu hút KH mở 

thẻ và duy trì lòng trung thành của KH. Qua khảo sát biểu phí thẻ của các NH, tùy 

từng hạng thẻ hiện Vietcombank đang áp dụng mức phí giao dịch ngoại tệ từ 2 - 2,5%, 

Sacombank từ 2,6 - 2,95%, HSBC từ 2,5 - 4%, ACB từ 2,78 - 3,48% trong khi VCCB 

đang áp dụng 3% cho tất cả các hạng thẻ. 

Giá vốn của giao dịch ngoại tệ là gần 1% trên số tiền giao dịch bao gồm 0,8% 

trả cho tổ chức thẻ Visa và khoảng 0,16% trả cho phần chênh lệch tỷ giá giữa Visa và 

NH. Với mức phí 3% thì biên độ lợi nhuận của MB Bank đang là 1,84 - 2% trên doanh 

số giao dịch. 

Tuy nhiên dựa vào kết iquả inghiên icứu icảm inhận icủa iKH ivề hoạt động giá cả của 

Thẻ tín dụng MB Bank, biểu phí chuyển đổi giao dịch ngoại tệ hiện tại của MB Bank 

– CN Quận 12 áp dụng đang không được các KH đánh giá tốt, vì vậy muốn gia tăng 

mức độ hài lòng của KH, MB Bank – CN Quận 12 nên có chính sách áp dụng phí 

chuyển đổi giao dịch ngoại tệ phù hợp hơn với từng nhóm đối tượng KH nhằm thu 

hút và kích thích hoạt động sử dụng thẻ tín dụng của MB Bank – CN Quận 12 khi chủ 

thẻ ra nước ngoài. 

Nội dung giải pháp 

Từ những hoạt động phân tích ở trên, nhận thấy nếu ưu đãi giảm phí giao dịch 

ngoại tệ có thể kích thích KH sử dụng thẻ tín dụng của MB Bank – CN Quận 12 giao 

dịch thanh toán và mua sắm tại đại lý nước ngoài (gọi tắt là giao dịch), phí thanh toán 

thẻ thu thêm sẽ bù đắp được phần lợi nhuận mất đi do giảm phí. Nhằm gia tăng doanh 

số giao dịch và thu hút đối tượng KH ở phân khúc cao cấp, thường xuyên đi công tác, 

du lịch hoặc mua sắm trực tuyến tại các website có trụ sở ở nước ngoài, MB Bank – 

CN Quận 12 nên áp idụng ichính isách iphí ichuyển iđổi igiao idịch ingoại itệ dành cho chủ 

thẻ tín dụng như sau: 
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Bảng 3.1: Mức phí chuyển đổi giao dịch ngoại tệ áp dụng theo doanh số giao 

dịch 

Mức phí chuyển đổi giao dịch 

ngoại tệ 

Áp dụng cho doanh số giao dịch thanh toán 

và mua sắm tại đại lý nước ngoài (VND) 

3% Dưới 500.000.000 

2.5% Từ 500.000.000 

2% Từ 1.000.000.000 

Nguồn: Tính toán của tác giả 

Nếu MB Bank – CN Quận 12 chấp nhận áp idụng ichính isách iphí ichuyển iđổi giao 

dịch ngoại tệ như đề xuất bên trên thì tiềm năng doanh thu sẽ thu được sẽ thay đổi 

như sau: 

Bảng 3.2: Phân tích doanh thu thu được trên giao dịch ngoại tệ theo từng mức 

phí chuyển đổi giao dịch ngoại tệ 

Mức phí giao dịch 

ngoại tệ 

Doanh số giao dịch 

(VND) 

Lợi nhuận giảm do giảm 

phí (VND) 

3% Dưới 500.000.000 - 

2,5% Từ 500.000.000 2.500.000 

2,0% Từ 1.000.000.000 10.000.000 

Nguồn: Tính toán của tác giả  
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Bảng 3.3: Phân tích tăng trưởng doanh thu dự kiến nếu áp dụng chính sách phí 

chuyển đổi giao dịch ngoại tệ 

Doanh số giao dịch tại 

nước ngoài trung 

bình/tháng (VND) 

Doanh số dự kiến tăng 

thêm 130% (VND) 

Phí thanh toán thẻ thu 

thêm (1.8%/giao dịch) 

(VND) 

3.500.000.000 4.550.000.000 18.900.000 

Nguồn: Tính toán của tác giả, số liệu tính đến tháng 06/2023 

Theo số liệu đã tính toán được, cứ mỗi 1 tỷ VND giao dịch ngoại tệ tăng thêm 

lợi nhuận thu được khoảng 18 triệu đồng, trong khi phần lợi nhuận mất đi chỉ 12,5 

triệu đồng. Vì vậy MB Bank – CN Quận 12 nên áp dụng chính sách phí chuyển đổi 

giao dịch ngoại tệ mới để inâng icao ikhả inăng icạnh itranh itrên ithị itrường ithẻ itín idụng 

tại Việt Nam hiện nay. 

Đề xuất điều kiện áp dụng: 

 Doanh số giao dịch được hưởng mức phí ưu đãi có hiệu lực trong vòng 1 năm 

tài chính (01/01 - 31/12), qua năm tài chính mới sẽ đánh giá lại doanh số để áp 

dụng phí ưu đãi. 

 Không áp dụng cho các giao dịch ngoại tệ: rút tiền mặt, hoàn trả và các giao 

dịch đang khiếu nại chốt tại thời điểm chốt doanh số giao dịch.  

3.2.2.3. Đề xuất một số chương trình khuyến mãi 

Cơ sở đề xuất giải pháp: Hầu hết các NH hiện tại ở Việt Nam đều xây dựng 

chính sách khuyến mãi hấp dẫn để thu hút KH mới mở thẻ và giữ chân KH hiện hữu. 

MB Bank – CN Quận 12 không có nhiều ngân sách để có thể áp đảo thị trường bằng 

những chương trình khuyến mãi với quà tặng khủng, vì vậy so sánh mức độ cạnh tranh 

về quy mô chương trình khuyến mãi, MB Bank – CN Quận 12 không thể sánh bằng 

các CN của các NH lớn khác trên địa bàn. Tuy nhiên không vì lý do này mà MB Bank 

– CN Quận 12 không đưa ira icác ichương itrình ikhuyến imãi imà quan trọng là chính sách 
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tổ chức chương trình khuyến mãi phù hợp và nội dung chương trình khuyến mãi hấp 

dẫn thì dù ngân sách nhỏ nhưng vẫn có thể có tiếng vang lớn trên thị trường. 

Nội dung giải pháp 

Như đã phân tích ở trên, chính sách tổ chức và nội dung chương trình khuyến 

mãi đóng vai trò rất quan trọng trong sự thành công khi tổ chức chương trình, vì vậy 

trong khuôn khổ luận văn này, tác giả đề xuất một số nội dung chương trình khuyến 

mãi phù hợp để MB Bank – CN Quận 12 có thể áp dụng tổ chức cho sản phẩm thẻ tín 

dụng của mình trong thời gian tới. 

Thứ nhất, chương trình khuyến mãi dành cho KH mở mới: 3 lần/năm. Mỗi đợt 

kéo dài từ 2 – 3 tháng. Không cạnh tranh được với các NH khác với chi phí cao (tặng 

1.000.000 - 2.000.000 VND khi mở mới thẻ) thì lựa chọn tổ chức chương trình khuyến 

mãi với nội dung truyền thông vượt trội nhưng chi phí thấp. Có thể áp dụng chương 

trình “Mở thẻ tín dụng MB Bank – CN Quận 12 – cơ hội trúng thưởng 50 triệu đồng” 

để kích thích KH mở mới thẻ. Chương trình này áp dụng đối với chủ thẻ mở mới thẻ 

tín dụng MB Bank – CN Quận 12, trong vòng 30 ngày kể từ ngày phát hành thẻ trên 

hệ thống chi tiêu trên 500.000 VND sẽ được quay số trúng 100% giải thưởng với giải 

cao nhất là 50.000.000 VND, giải thấp nhất 300.000 VND. Nếu tổ chức chương trình 

này, nội dung truyền thông với giải thưởng giá trị, KH có cơ hội trúng thưởng 100% 

nhưng thực chất chi phí trung bình bỏ ra cho các KH đủ điều kiện trúng giải chỉ khoảng 

350.000 VND. 

Thứ hai, chương trình khuyến mãi dành cho KH hiện hữu: tập trung vào các thời 

điểm lễ, tết... 5 lần/năm. Mỗi đợt kéo dài 3 tuần – 2 tháng. Các chương trình tiêu biểu 

như: mua sắm cuối tuần nhân đôi điểm ưu đãi, tặng tiền khi đăng ký dịch vụ thanh 

toán hóa đơn tự động, chi tiêu từ 1.000.000VND/tháng trở lên có cơ hội quay số trúng 

thưởng hiện vật giá trị,.... 

Thứ ba, đầu tư phát triển các điểm ưu đãi liên kết với NH để gia tăng tiện ích mà 

chủ thẻ tín dụng MB Bank – CN Quận 12 có được. Ngoài những điểm ưu đãi liên kết 
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chấp nhận giảm giá cho chủ thẻ tín dụng MB Bank – CN Quận 12 mà không tính phí 

thì MB Bank – CN Quận 12 nên bỏ tiền để chia sẻ phần chi phí giảm giá với điểm ưu 

đãi để tăng tỷ lệ giảm giá (ví dụ điểm ưu đãi A chấp nhận giảm giá 20% khi thanh 

toán bằng thẻ tín dụng MB Bank – CN Quận 12, MB Bank – CN Quận 12 chủ động 

chi thêm 30% tổng hóa đơn để nâng mức giảm giá lên thành 50% với điều kiện chi 

phí giảm giá không vượt quá 300.000 VND/500.000 VND tùy trường hợp)... Việc này 

sẽ giúp nâng cao lòng trung thành của KH khi sử dụng dịch vụ. 

3.2.3. Giải pháp hoàn thiện yếu tố phân phối thẻ tín dụng 

3.2.3.1. Mở rộng mạng lưới phân phối bằng cách mở mới PGD 

Cơ sở đề xuất giải pháp: Như đã phân tích ở chương 2, kết quả nghiên cứu cảm 

nhận icủa iKH ivề ihoạt iđộng ikênh iphân iphối của Thẻ tín dụng MB Bank thì nội dung 

“CN của MB Bank – CN Quận 12 có nhiều nơi trên địa bàn quận 12” được KH chấm 

điểm hài lòng thấp nhất. Nhận thấy số lượng các PGD trên địa bàn quận 12 của MB 

Bank – CN Quận 12 vẫn là con số khiêm tốn nếu muốn so sánh với các PGD của các 

NH khác trên địa bàn quận 12. Với mục tiêu phát triển thị phần, tiếp cận nhiều hơn 

nữa đối với KH tiềm năng thì việc mở rộng mạng lưới phân phối là điều tất yếu mà 

MB Bank – CN Quận 12 phải xác định và thực hiện. 

Nội dung giải pháp: MB Bank – CN Quận 12 tính đến tháng 08/2023 chỉ có 3 

PGD trên địa bàn quận 12. Theo định hướng của MB Bank – CN Quận 12 đến năm 

2025 sẽ phát triển thêm 2 PGD khác. Tăng trưởng về mặt số lượng là vấn đề tất yếu 

để mở rộng thị trường cũng như phát triển thương hiệu, tuy nhiên MB Bank – CN 

Quận 12 nên chú trọng phát triển ở những khu vực trung tâm phát triển trên địa bàn 

quận 12 ít nhất 1 CN. Khu vực đặt PGD phải được điều tra kỹ lưỡng, quan sát tổng 

thể khu vực, dân trí, mật độ, dự đoán nhu cầu và đối tượng MB Bank – CN Quận 12 

hướng tới. Vị trí phải phù hợp tương ứng với sự phát triển của chi nhánh hiện tại và 

trong tương lai; có khả năng quảng bá thương hiệu, tiện lợi giao dịch, vận chuyển... 

phù hợp với môi trường, luật pháp. Từ đó mới thu hút người tiêu dùng quan tâm đến 

thương hiệu, đến giao dịch và mở mới thẻ tín dụng.  
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3.2.3.2. Củng cố mô hình bán thẻ qua cộng tác viên 

Cơ sở đề xuất giải pháp: Từ tháng 03/2022, MB Bank – CN Quận 12 bãi bỏ 

chính sách hoa hồng cho cộng tác viên bán thẻ tín dụng. Nội dung chính sách cũ: với 

mỗi thẻ tín dụng được bán thành công cho KH và có phát sinh giao dịch, mỗi cộng tác 

viên sẽ nhận được 300.000 VND/thẻ tín dụng chuẩn, 400.000 VND/thẻ tín dụng vàng 

và 500.000 VND/thẻ tín dụng bạch kim. Tuy nhiên từ sau khi chính sách bãi bỏ, số 

lượng mở mới thẻ sụt giảm đáng kể, trong khi số lượng nhân viên tuyển mới không 

đủ bù kịp cho số lượng thiếu hụt. 

Nội dung giải pháp: Nếu so sánh với chi phí trung bình chạy quảng cáo để có 

được thông tin của một KH muốn mở mới thẻ tín dụng thì chi phí hoa hồng này là phù 

hợp. Việc chạy quảng cáo chỉ có được thông tin cơ bản của KH, MB Bank – CN Quận 

12 vẫn phải tiêu tốn thêm nguồn lực ở khâu dịch vụ KH để liên hệ trao đổi với KH, 

chuyển giao thông tin cho nhân viên kinh doanh thuộc PGD gần nhất với địa chỉ liên 

lạc của KH để tư vấn mở mới thẻ tín dụng trong khi đó với việc chỉ một phần phí hợp 

lý cho cộng tác viên đã có thể giải quyết trọn vẹn bài toán tìm kiếm mới KH, liên lạc, 

thu thập hồ sơ, phát hành thẻ, giúp đỡ KH kích hoạt và thúc đẩy KH giao dịch. Vì vậy 

đề xuất vẫn tiếp tục duy trì chính sách trên để tối ưu hóa nguồn lực từ bên ngoài thay 

vì phát triển nguồn lực nhân sự nội tại bên trong. 

3.2.3.3. Mở rộng mạng lưới phân phối qua kênh online 

Cơ sở đề xuất giải pháp 

Như đã phân tích ở chương 2, kết quả nghiên cứu cảm nhận của KH về hoạt động 

kênh phân phối của Thẻ tín dụng MB Bank cho thấy vẫn chưa hài lòng lắm với điểm 

“Dễ dàng tiếp cận/giao dịch với NH bằng các kênh khác: hotline, website, email... mà 

không cần đến CN/PGD”. Nhận thấy được điều đó MB Bank – CN Quận 12 vẫn đang 

cố gắng áp dụng công nghệ vào việc vận hành doanh nghiệp, dần chuyên môn hóa 

khâu thu thập dữ liệu và xử lý hồ sơ thông qua việc đưa vào hoạt động chuyên trang 

thông tin về Thẻ. 
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Website bước đầu có thể thu thập được nhu cầu của KH về các sản phẩm thẻ 

hiện hành của MB Bank – CN Quận 12 và đăng ký mở thẻ trực tuyến với bất cứ địa 

điểm nào, tiết kiệm thời gian của KH hơn vì không cần đến CN/PGD. Tuy nhiên 

website vẫn còn những hạn chế cần khắc phục nhất định như: 

Thứ nhất, chưa có phần chat trực tuyến: Đưa vào vận hành chức năng này để gia 

tăng kênh tiếp nhận thông tin KH và có thể tối ưu hóa nguồn lực thuộc Trung tâm 

Dịch vụ KH. 

Thứ hai, chưa được quảng bá rộng rãi: tăng cường các hoạt động truyền thông  

Thứ ba, mở rộng tính năng tải thông tin, giấy tờ xác nhận của KH lên website, 

từ đây KH không cần phải gửi thư hồ sơ đến CN/PGD để mở thẻ. 

Nội dung giải pháp: Sau khi tìm hiểu và nhận ra những mặt hạn chế mà website 

đang vướng phải, MB Bank – CN Quận 12 nên tối ưu hóa các tính năng, bổ sung các 

tính năng mới, đồng bộ hóa hình ảnh và nội dung đối với website chủ của NH. Ngoài 

ra, MB Bank – CN Quận 12 nên quảng bá rộng rãi chuyên trang thông tin về thẻ cho 

người tiêu dùng, từ đó sẽ tiết kiệm nhiều chi phí, thời gian và thủ tục thực hiện cho 

MB Bank – CN Quận 12. 

3.2.4. Giải pháp hoàn thiện yếu tố truyền thông thẻ tín dụng 

Cơ sở đề xuất giải pháp: Hiện nay hoạt động truyền thông, quảng bá của MB 

Bank – CN Quận 12 vẫn chưa hoạt động bài bản, các hoạt động này mà chỉ làm dựa 

trên kinh nghiệm của bản thân và của các ngân hàng đi trước nên các hoạt động này 

chưa phát huy được hết tác dụng của nó. Trong khi hoạt động NH nói chung và thị 

trường thẻ tín dụng đang dần trở nên cực kỳ sôi động cạnh tranh gay gắt, chính điều 

này tạo ra cơ hội và thách thức đối với MB Bank – CN Quận 12. Vì vậy việc xây dựng 

được kế hoạch và câu chuyện truyền thông cụ thể kèm chiến lược khuyến mãi thu hút 

KH là hoạt động cấp thiết cần phải đưa ra. 

Nội dung giải pháp 
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Hiện nay hoạt động truyền thông cho thẻ tín dụng của MB Bank – CN Quận 12 

vẫn phụ thuộc vào các hoạt động của chương trình khuyến mãi chứ không tạo cho 

mình được câu chuyện xung quanh sản phẩm thẻ. Việc xây dựng câu chuyện sẽ giúp 

người tiêu dụng gợi mở và nhớ đến sản phẩm nhiều hơn so với cách các NH khác 

đang thực hiện trên thị trường. 

Thông điệp và truyền thông đề xuất: Hãy trở thành người tiêu dùng thông minh 

Các hoạt động phát triển nội dung: 

Thứ nhất, tiếp tục sử dụng hình ảnh đại sứ thương hiệu để quảng bá sản phẩm. 

Đại sứ thương hiệu phải là người có sức ảnh hưởng với công chúng, doanh nhân thành 

công và thông minh thì mới dễ dàng truyền tải thông điệp và thuyết phục người tiêu 

dùng sử dụng sản phẩm. 

Thứ hai, xây dựng tuyến bài PR và truyền thông trên các trang tin điện tử nổi bật 

tại Việt Nam dựa vào thông điệp. 

Thứ ba, sử dụng kênh truyền thông và quảng bá online để đẩy mạnh độ tương 

tác với KH qua Microsite thẻ. 

Thứ tư, xây dựng nội dung trang facebook của MB Bank – CN Quận 12 đi theo 

thông điệp. 

Việc tăng cường hoạt động truyền thông quảng bá cho thẻ tín dụng rất quan trọng 

nhưng đi kèm theo đó là việc tối ưu hóa chi phí quảng cáo. Vì vậy MB Bank – CN 

Quận 12 cần thận trọng trong việc lựa chọn phương thức, kênh quảng cáo như thế nào 

là hiệu quả. 

Thứ nhất, tận dụng kênh truyền thông nội bộ, miễn phí/tốn ít chi phí bao gồm: 

website, fanpage, nơi đặt bandroll, backdrop, banner, tờ rơi, LCD quảng cáo sản phẩm 

tại sảnh chờ CN/PGD, 

Thứ hai, lựa chọn đơn vị xây dựng chiến dịch truyền thông với nội dung và thông 

điệp rõ ràng. Hiện tại bộ phận Marketing chỉ xây dựng kế hoạch theo kinh nghiệm 
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bản thân hoặc tự thấy phù hợp và làm theo chứ chưa có kế hoạch tổng thể hoặc từ bên 

thứ ba kiểm chứng đo lường. Vì vậy rất cần một công ty quảng cáo đi sâu sát và tư 

vấn các hoạt động truyền thông phù hợp. Việc này sẽ giảm chi phí quảng cáo chồng 

chéo và tối ưu hóa ngân sách quảng cáo cho các kênh truyền thông. 

Thứ ba, tận dụng thông tin KH của NH để gửi email truyền thông các chương 

trình khuyến mãi mới hoặc thông tin đặc tính sản phẩm. Nội dung và hình thức email 

cần được thực hiện trên một bố cục (layout) chuẩn, thể hiện được màu sắc, hình ảnh 

của NH. Tần suất gửi email đề xuất là 2 – 3 email/tuần. Không nên gửi dày đặc để tạo 

cảm giác thông tin hữu ích chứ không phải thông tin rác (spam). 

Thứ tư, thay vì đổ tiền vào chi phí gắn banner tại các website báo chí nổi tiếng 

tại Việt Nam, để thay đổi chuyển qua banner của Google Display Network để theo 

dấu KH và dễ dàng chốt bán sản phẩm. 

3.2.5. Xây dựng chính sách nhân sự chặt chẽ 

Cơ sở đề xuất giải pháp: Bên cạnh các việc mở rộng kênh phân phối, tăng 

cường hoạt động tiếp thị khuyến mãi thì vấn đề con người, nhân sự cũng là vấn đề vô 

cùng quan trọng giúp CN đạt được mục tiêu doanh số. Tuy nhiên, mỗi nhân viên kinh 

doanh của CN đều chịu trên mình nhiều chỉ tiêu doanh số khác nhau, không chỉ riêng 

chỉ tiêu phát hành thẻ tín dụng mà còn có chỉ tiêu phát hành thẻ ghi nợ nội địa, chỉ 

tiêu cho vay, chỉ tiêu huy động vốn, ... Vì vậy giúp nhân viên kinh doanh có thể vừa 

thực hiện tốt nhiệm vụ của mình và vừa bán thẻ tín dụng một cách tối ưu thì MB Bank 

– CN Quận 12 phải xây dựng chính sách nhân sự chặt chẽ. 

Nội dung giải pháp: Để làm được điều đó, MB Bank – CN Quận 12 cần phải 

thực hiện một số hoạt động cần thiết như sau: 

Thứ nhất, thường xuyên tổ chức các buổi đào tạo, huấn luyện nhân viên về kiến 

thức và thông tin về thẻ. Chính mỗi nhân viên bán hàng sẽ đại diện cho bộ mặt thương 

hiệu tiếp cận với KH, vì vậy bản thân nhân viên phải hiểu và nắm rõ thông tin sản 

phẩm thì mới bán được sản phẩm. 
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Thứ hai, thường xuyên có hoạt động rà soát và điều chỉnh lại nhân sự của từng 

Phòng Ban của CN và nhân viên kinh doanh sản phẩm thẻ tín dụng để xây dựng đội 

ngũ nhân viên làm việc tích cực phù hợp với từng vị trí theo nguyện vọng của các 

nhân viên. Tăng cường chính sách phúc lợi để thu hút và giữ nhân các nhân viên có 

đóng góp trong công cuộc phát hành hoặc kinh doanh thẻ tín dụng. 

Thứ ba, xây dựng bộ chỉ tiêu (KPI) chuẩn cho mỗi nhân viên kinh doanh. Phân 

bổ hợp lý về chỉ tiêu bán thẻ tín dụng và các chỉ tiêu bán sản phẩm khác. Chỉ tiêu này 

thay đổi theo khu vực, địa phương mà nhân viên kinh doanh hoạt động. Từ bộ chỉ tiêu 

này sẽ đưa ra được hệ thống khuyến khích, khen thưởng cho nhân viên phù hợp, làm 

cơ sở cho việc xếp hạng lương kinh doanh từng quý hoặc năm. Có chế độ thưởng phân 

minh với các cán bộ có thành tích cao trong hoạt động phát hành hoặc kinh doanh thẻ 

tín dụng MB Bank hay phạt hoặc nhắc nhở các nhân viên liên tục không hoàn thành 

chỉ tiêu trong nhiều tháng liền. Các hoạt động khen thưởng phải mang tính chất kịp 

thời để tăng tính động viên của nhân viên. 

Thứ tư, tổ chức định kỳ các cuộc thi tìm hiểu về kiến thức sản phẩm để khuyến 

khích nhân viên tự tìm hiểu và ghi nhớ các đặc tính sản phẩm. Phần thưởng hiện vật 

hoặc cộng điểm thi đua xếp loại cuối năm.  

Thứ năm, hiện nay ngoại trừ các giao dịch viên có đồng phục thì toàn bộ các 

nhân viên còn lại của MB Bank – CN Quận 12 đang mặc đồ công sở tự do. Nhằm 

giúp xây dựng hình ảnh CN chuyên nghiệp, thân thiện thì việc đầu tư hình ảnh đồng 

phục cho nhân viên MB Bank – CN Quận 12 là việc cần thiết và cấp bách. 

3.2.6. Tối ưu hóa quy trình hoạt động 

Cơ sở đề xuất giải pháp: Trong tình trạng cạnh tranh quyết liệt giữa các NH tại 

Việt Nam hiện nay để giữ vững được thị phần trên thị trường cũng như thu hút được 

KH mới thì ngoài việc sản phẩm, dịch vụ đáp ứng được nhu cầu của KH với chi phí 

hợp lý thì việc tối ưu hóa quy trình hoạt động để có thể phục vụ được KH một cách 



 

85 

 

nhanh chóng nhất cũng là bài toán được đặt ra để quyết định việc KH có sử dụng sản 

phẩm, dịch vụ của MB Bank – CN Quận 12 hay không? 

Nội dung giải pháp 

Như phân tích kết quả nghiên cứu cảm nhận của KH về hoạt động quy trình của 

Thẻ tín dụng MB Bank ở chương 2, hầu hết các KH đều khá hài lòng với quy trình 

hiện tại. Tuy nhiên, để nâng cao hơn nữa chất lượng dịch vụ, MB Bank – CN Quận 

12 cần chú trọng tinh gọn những yếu tố sau: 

Thứ nhất, tinh gọn quy trình giao dịch giúp hoạt động mở thẻ tín dụng, giao nhận 

thẻ được nhanh chóng hơn. Tuy hiện nay thủ tục mở thẻ tín dụng của MB Bank – CN 

Quận 12 được xem là dễ dàng nhất, tuy nhiên chỉ áp dụng cho một số cơ quan hành 

chánh sự nghiệp, công ty thuộc TOP 500 doanh nghiệp Việt Nam, một số khác rất khó 

để mở thẻ, vì vậy cần thống nhất, đánh giá lại mức độ rủi ro có thể có để mở biên danh 

sách có thể mở thẻ và hoàn thiện hóa quy trình này. 

Thứ hai, cần xây dựng lại quy trình giải đáp khiếu nại, thắc mắc của KH. Theo 

phân tích cảm nhận thì quy trình này được đánh giá thấp nhất trong số các bộ quy 

trình khảo sát. Điều này cũng dễ hiểu vì hiện nay kênh thông tin giải đáp thắc mắc 

của KH do Trung tâm dịch vụ KH đảm nhận. Với các thắc mắc về chương trình 

khuyến mãi hoặc các hoạt động kích hoạt thẻ, khóa thẻ,... đã được đào tạo từ trước thì 

nhân viên dịch vụ KH có thể trả lời ngay cho KH thì các thông tin thắc mắc liên quan 

đến các Phòng Ban khác thì phải mất từ 1 – 3 ngày mới trả lời được cho KH vì tình 

trạng đùn đẩy trách nhiệm qua lại giữa các Phòng Ban liên quan. Vì vậy việc tăng 

cường sự hợp tác giữa các Phòng Ban để hướng tới mục tiêu chung là nâng cao chất 

lượng dịch vụ là việc cần thiết phải làm. Xây dựng bộ quy chuẩn về các vấn đề thường 

gặp hoặc vấn đề nào thuộc phòng ban nào để giảm thời gian trả lời cho KH tối đa 

trong vòng 12 tiếng tiếp nhận yêu cầu. 
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Thứ ba, thường xuyên thực hiện các hoạt động kiểm tra, kiểm soát quy trình hiện 

tại nhằm phát hiện và nâng cấp kịp thời, đảm bảo các quy trình của việc hoạt động và 

kinh doanh thẻ tín dụng MB Bank – CN Quận 12 diễn ra thông suốt, không bị ách tắt. 

3.2.7. Giải pháp cho hoạt động cơ sở vật chất 

Cơ sở đề xuất giải pháp: Ngoài việc đầu tư cho phát triển sản phẩm thẻ tín dụng 

tốt thì MB Bank – CN Quận 12 cũng nên song song đầu tư vào hoạt động cơ sở vật 

chất từ trong ra ngoài giúp KH cảm thấy thoải mái khi đến giao dịch với CN. Như 

phân tích thực trạng cảm nhận của KH về hoạt động cơ sở vật chất của thẻ tín dụng 

MB Bank ở chương 2 thì thấy MB Bank – CN Quận 12 cần đầu tư thêm ở các hạng 

mục như Hệ thống nhận diện thương hiệu của MB Bank – CN Quận 12 (logo, bảng 

hiệu, ...), hệ thống - website, fanpage của MB Bank – CN Quận 12. 

Nội dung giải pháp 

Thứ nhất, MB Bank – CN Quận 12 nên chú trọng đến hệ thống nhận diện thương 

hiệu của mình trên thị trường quận 12 cũng như tại các PGD. Hiện nay ngân sách in 

ấn các bảng hiệu đều được trích từ chính từ các PGD phải chịu chi phí, vì vậy hay dẫn 

đến tình trạng nửa cuối năm cắt ngân sách sẽ không còn ngân sách cho việc thay mới 

bảng hiệu, các bảng hiệu đặt ngoài trời từ trên 2 tháng sẽ bạc màu và gây mất mỹ quan 

nhưng không được thay mới. Nên thiết lập kế hoạch ngân sách về hệ thống nhận diện 

này ngay từ đầu năm và gom về một mối để đồng bộ hóa trên toàn diện rộng. Ngoài 

ra, về việc phân bổ thời gian quảng cáo của từng sản phẩm cũng nên được lên kế 

hoạch từ đầu năm hoặc mỗi nửa năm để tránh tình trạng tranh giành nơi đặt quảng cáo 

giữa các sản phẩm trong cùng NH với nhau. 

Thứ hai, chú trọng trang bị đầy đủ trang thiết bị, công cụ dụng cụ làm việc cho 

nhân viên, thanh lý các sản phẩm đã lỗi thời, nâng cấp chuẩn máy tính mới để phù 

hợp với tiêu chuẩn bảo mật PCI DSS (PCI DSS được đưa ra bởi PCI Security 

Standards Council bao gồm icác ithành iviên ilà icác itổ ichức ithẻ iquốc itế: Visa Inc, 

MasterCard Worldwide, American Express, Discover Financial Services, JCB 
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International. Mục đích của PCI DSS bảo đảm an toàn cho dữ liệu thẻ khi được xử lý 

và lưu trữ tại các NH hoặc doanh nghiệp thanh toán. PCI DSS giúp đưa ra những 

chuẩn mực về bảo mật thông tin thẻ và được áp dụng trên toàn cầu. PCI DSS yêu cầu 

chuẩn máy tính từ Window 10 trở lên). Thường xuyên kiểm tra việc hoạt động các 

cục UPS (bộ lưu điện) để đảm bảo các hoạt động luôn trôi chảy kể cả khi có sự cố về 

điện xảy ra. 

Thứ ba, chú trọng thông tin sản phẩm trên các trang tin chính thức của CN như 

và fanpage facebook. Tần suất bài đăng về thẻ tín dụng MB Bank trên fanpage chính 

thức của MB Bank – CN Quận 12 hiện nay là 2 bài đăng trên tuần tuy nhiên vẫn chưa 

thấy được sự đa dạng hóa về nội dung cần khai thác. Cần có lộ trình, kế hoạch điều 

chỉnh, đồng bộ hóa về hình ảnh, thông tin sản phẩm, dịch vụ trên tất cả các kênh thông 

tin chính thức của CN để KH nhận thấy sự chuyên nghiệp và tiếp nhận được thông tin 

của CN một cách tốt nhất. 

Thứ tư, mặc dù hiện tại MB Bank – CN Quận 12 đã chuẩn bị cho nhân viên bộ 

brochure để đi quảng bá cho KH về sản phẩm thẻ tín dụng, nhưng cần cập nhật thông 

tin và thay mới mỗi 6 tháng để có thể có thông tin chuẩn xác nhất về các chương trình 

khuyến mãi hiện hành. 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 3 

Trong ichương i3, itác igiả iđã đưa ra một số giải pháp phù hợp nhằm giải quyết các 

vấn đề tồn tại đã nêu ở cuối chương 2 nhằm ihoàn ithiện ihoạt iđộng Marketing Mix thẻ 

tín dụng của MB Bank – CN Quận 12 dựa trên quan điểm cũng như mục tiêu cụ thể 

của NH đến năm 2025. Tất cả các giải pháp đều được tác giả trình bày cụ thể, chi tiết, 

có cơ sở khoa học và có thể ứng dụng với nguồn lực nội tại của MB Bank – CN Quận 

12 cũng như so sánh với thị trường thẻ tín dụng đầy cạnh tranh hiện nay. Tuy nhiên 

mang tính chất cấp bách và cạnh tranh với thị trường thì MB Bank – CN Quận 12 nên 

tập itrung igiải iquyết icác ivấn iđề ở yếu tố sản phẩm và chiêu thị trước rồi tiếp đến các 

vấn đề ở các yếu tố khác. 
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KẾT LUẬN 

Hoạt động Marketing Mix có iý inghĩa irất iquan itrọng iđối ivới isự ithành icông của 

một icông ity ivà MB Bank – CN Quận 12 cũng không loại trừ trong itrường ihợp inày 

với imục itiêu ivà iđịnh ihướng iphát itriển iđến inăm 2025. 

Dựa ivào ilý ithuyết inền ivề Marketing Mix đã iđược iđề icập iở iChương i1, tác giả đã 

tiến ihành ikhảo isát icác iyếu itố Marketing Mix thẻ tín dụng của MB Bank – CN Quận 

12 bằng câu hỏi khảo sát với đối tượng khảo sát là chủ thẻ tín dụng MB Bank hiện 

hữu trong Chương 2. Thông iqua iviệc ixử ilý isố iliệu ithu ithập iđược icũng inhư iliên ihệ 

thực itrạng ihoạt iđộng Marketing Mix hiện tại của MB Bank – CN Quận 12, tác giả đã 

có inhững iphân itích, đánh giá các yếu tố Marketing Mix mà NH đã thực hiện trong 

thời igian iqua, itừ iđó icho ithấy icác ithành itích iđã iđạt iđược icũng inhư inhững mặt hạn chế 

cần khắc phục trong ihoạt iđộng iMarketing iMix ithẻ itín idụng icủa MB Bank – CN Quận 

12. Qua iđó, itác igiả iđã iđưa ira imột iloạt icác igiải ipháp igiúp ban lãnh đạo MB Bank – CN 

Quận 12 có iđược inguồn itài iliệu itham ikhảo icho iviệc iđiều ichỉnh chiến lược Marketing 

Mix trong ithời igian itới itại Chương 3. 

Đề tài thực hiện nghiên cứu việc hoàn thiện hoạt động Marketing Mix cho sản 

phẩm thẻ tín dụng của MB Bank – CN Quận 12, tuy inhiên ivì ilý ido igiới ihạn ivề thời 

gian và kinh phí nên iđề itài ichưa iso isánh iđược ihoạt iđộng Marketing Mix của các sản 

phẩm thẻ tín dụng khác icủa icác CN của những NH đang hoạt động trên địa bàn quận 

12. Vì ivậy iđể igiải ipháp ihoàn ithiện hoạt động Marketing Mix được ihoàn ithiện ivà ikhả 

thi ihơn ithì icần icó inhững inghiên icứu isâu ihơn ivà rộng hơn để ikhái iquát iđược ingành ivà 

phân tích so sánh cảm nhận của KH về iviệc itiêu idùng icác iloại ithẻ itín idụng ikhác inhau. 

 

 

 

 


