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Trong bài nghiên cứu này tác giả sử dụng phương pháp nghiên cứu tài liệu tại bàn kết hợp phương pháp nghiên cứu định tính để hệ thống hoá và luận giải chi tiết những quan điểm tiếp cận về quản trị marketing trực tuyến của NHTMCP, đồng thời phân tích những nội dung cơ bản của quản trị marketing trực tuyến của NHTMCP. Theo đó những nội dung này là những nội dung gắn liền với quá trình quản trị marketing trực tuyến của các NHTMCP bao gồm: hoạch định markeitng trực tuyến, tổ chức thực hiện marketing trực tuyến và kiểm tra, kiểm soát marketing trực tuyến.
1. Những khái niệm cơ bản

1.1. Khái niệm marketing trực tuyếnLý thuyết về marketing trực tuyến đã được nhiều học giả trên thế giới nghiên cứu và đưa ra nhiều quan điểm khác nhau. Reedy.J, Zimmerman.K, và Schullo.S (2000) định nghĩa "Marketing trực tuyến bao gồm tất cả các hoạt động thỏa mãn nhu cầu và mong muốn của khách hàng thông qua Internet và các phương tiện điện tử”. Theo đó, marketing trực tuyến bao gồm tất cả các hoạt động trực tuyến hay dựa trên hình thức trực tuyến giúp doanh nghiệp có thể làm đơn giản hóa quá trình sản xuất các sản phẩm, dịch vụ nhằm đáp ứng những nhu cầu và mong muốn của khách hàng.Strauss. J (2010) cho rằng "Marketing trực tuyến là việc ứng dụng công nghệ thông tin để chuyển đổi các chiến lược marketing hiệu quả hơn, hoạch định cho đến thực thi hiệu quả các hoạt động từ thiết kế, phân phối, xúc tiến, truyền thông và định giá các sản phẩm, dịch vụ và các ý tưởng, tạo lập sự trao đổi nhằm thỏa mãn nhu cầu của các khách hàng”. Việc ứng dụng CNTT tác động đến marketing truyền thống theo hai cách: Thứ nhất là tăng tính hiệu quả trong các chức năng của marketing truyền thống. Thứ hai, CNTT làm thay đổi về chất cấu trúc chiến lược marketing. Sự thay đổi này dẫn đến những mô hình kinh doanh mới cho phép doanh nghiệp có thể gia tăng giá trị cho khách hàng và bản thân doanh nghiệp.Từ những quan điểm tiếp cận trên có thể nhận định rằng, trước hết về mặt hình thức mặc dù có khái niệm khác nhau về marketing trực tuyến nhưng về nội dung thì đều đề cập đến việc áp dụng các công nghệ số có kết nối internet để thực hiện các hoạt động marketing truyền thống, bao gồm máy tính, truyền hình tương tác, điện thoại di động, thiết bị kỹ thuật số và các phương tiện điện tử khác, về bản chất có thể thấy rằng marketing trực tuyến 

không phải là một khái niệm marketing hoàn toàn mới mà là sự ứng dụng và phát triển của khái niệm marketing truyền thống trên môi trường mạng internet (môi trường trực tuyến hay môi trường ảo). Marketing trực tuyến cũng mang đầy đủ bản chất của marketing truyền thống, phát triển dựa trên nguyên lý của marketing truyền thống chứ không phải tách biệt hoàn toàn với marketing truyền thống.
1.2. Khái niệm quản trị marketing trực tuyếnTiếp cận quản trị MKT trực tuyến theo quá trình, Kotler.p & Keller.K (2009) cho rang "Quản trị marketing trực tuyến là quá trình lập kế hoạch về sản phẩm, giá, phân phối và truyền thông đối với sản phẩm, dịch vụ và ý tưởng để đáp ứng nhu cầu của tổ chức và cá nhân dựa trên các phương tiện điện tử và Internet”. Theo khái niệm này quản trị marketing trực tuyến chính là quá trình thực hiện quản trị các hoạt động marketing truyền thống dựa trên việc ứng dụng các phương tiện điện tử và internet. Tiếp cận theo góc độ là quá trình cung ứng giá trị cho khách hàng, Kotler.p & Keller.K (2013) cho rằng "Quản trị marketing trực tuyến như là một nghệ thuật và khoa học trong việc lựa chọn các thị trường mục tiêu cũng như tìm kiếm, duy trì và phát triển nguồn khách hàng thông qua việc tạo dựng, cung cấp và truyền thông những giá trị vượt trội cho khách hàng trên môi trường internet".Xuất phát từ sự thay đổi về môi trường kinh doanh và hành vi khách hàng, Strauss.) (2010) cho rằng "Quản trị marketing trực tuyến là việc ứng dụng CNTT và các phương tiện truyền thông kỹ thuật số vào quá trình từ hoạch định cho đến thực thi hiệu quả các hoạt động liên quan đến quá trình tạo lập sáng tạo và phân phối các giá trị cho khách hàng”. Đây là quan điểm tiếp cận khá toàn diện về quản trị marketing trực tuyến.
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Từ những quan điểm này có thể thấy, quản trị marketing trực tuyến có thể được tiếp cận trên góc độ là quá trình quản trị hoặc quá trình cung ứng giá trị, hoặc kết hợp cả 2 góc độ này trên các cấp độ từ chiến lược cho đến chiến thuật. Trên góc độ quản trị theo quá trình, quản trị MKT trực tuyến tập trung vào các hoạt động hoạch định, tổ chức thực hiện và kiểm tra các hoạt động MKT trực tuyến. Trên góc độ tiếp cận quá trình cung ứng giá trị, quản trị các hoạt động MKT trực tuyến tập trung vào các hoạt lựa chọn, đề xuất giá trị trực tuyến; sáng tạo và truyền thông, thực hiện giá trị trực tuyến thông qua thiết lập và phát triển phối thức online marketing-mix.
1.3. Khái niệm quản trị marketing trực tuyến 

của ngân hàng TMCPBản chất của marketing ngân hàng cũng giống như hoạt động marketing ở các lĩnh vực khác đó là đáp ứng thỏa mãn nhu cầu của khách hàng bằng việc cung cấp giá trị khách hàng cao hơn đối thủ cạnh tranh. Bản chất này vẫn giữ nguyên đối với NHTMCP. Điểm khác nhau ở đây là chủ thể thực hiện các hoạt động marketing là các ngân hàng thương mại cổ phần. Khách hàng không chỉ quan tâm tới chất lượng và lợi ích SPDV ngân hàng đem lại cho họ, mà họ còn dành sự quan tâm lớn tới cách thức các ngân hàng tạo lập, duy trì các mối quan hệ với khách hàng. KH có thể nhanh chóng trung thành với một thương hiệu ngân hàng nhưng cũng có thể nhanh chóng rời bỏ thương hiệu đó. Do đó, trong nghiên cứu này tác giả tiếp cận khái niệm quản trị marketing trực tuyến trong NHTMCP như một quá trình quản trị sáng tạo và phân phối các giá trị cho khách hàng thông qua phối thức hỗn hợp marketing trực tuyến trên cả góc độ quản trị marketing chiến lược và marketing chiến thuật.Tác giả phát biểu khái niệm quản trị marketing trực tuyến của các NHTM- CP như sau: "Quản trị marketing trực tuyến của các NHTMCP là quá trình hoạch định, tổ chức thực hiện và kiểm tra các hoạt động marketing trực tuyến của các NHTMCP nhằm tạo lập sự trao đổi với khách hàng để đem lại sự thỏa mãn cho khách hàng, cung ứng giá trị vượt trội cho khách hàng và đạt được mục tiêu kinh doanh của các NHTMCP và các bên liên quan”. Trong đó hoạch định MKT trực tuyến được tiếp cập theo quy trình sáng tạo và phân phối/cung ứng giá trị trực tuyến cho khách hàng trực tuyến thông qua việc xác định và tạo lập phối thức hỗn hợp marketing trực tuyến.
2. Những nội dung cơ bản quản trị marketing 
trực tuyên cùa các ngân hang TMCPTừ những quan điểm đã trình bày ở trên cho phép xác định những nội dung của quản trị MKT trực tuyến của các NHTMCP gồm: Hoạch định marketing trực tuyến, tổ chức thực hiện marketing trực tuyến và kiểm tra, kiểm soát marketing trực tuyến.

Trong đó, hoạch định MKT trực tuyến được tiếp cận theo chuỗi giá trị gồm: lựa chọn, đề xuất giá trị trực tuyến; sáng tạo giá trị trực tuyến; và truyền thông, thực hiện giá trị trực tuyến.
2.1. Hoạch định marketing trực tuyếnTheo cách tiếp cận đã nêu trên, hoạt động hoạch định marketing trực tuyến bao gồm lựa chọn, đề xuất giá trị trực tuyến; tạo lập/sáng tạo giá trị trực tuyến và truyền thông thực hiện giá trị trực tuyến (Kotler & Keíler, 2013). Cụ thể như sau:i) Lựa chọn, đề xuất giá trị trực tuyến: Đối với NHTMCP, việc lựa chọn giá trị trực tuyến của các NHTMCP gồm những nội dung:+ Một là, Nghiên cứu thị trường trực tuyến: bao gồm những nội dung sau: (1). Phân tích nhu cầu, xu hướng và dự báo thị trường trực tuyến; (2). Nghiên cứu hành vi của KHTT, quy trình ra quyết định mua (sử dụng) và các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua SPDV ngân hàng của KHTT; (3). Nhận diện những cơ hội và nguy cơ thách thức của thị trường trực tuyến; (4). Phân tích những thế mạnh và yếu điểm của các NHTMCP trên thị trường trực tuyến; (5). Phân tích đối thủ cạnh tranh và các đe dọa gia nhập mới.+ Hai là, Phân khúc thị trường trực tuyến mục tiêu (TTgTTMT): bao gồm những nội dung cốt lõi sau: Thiết lập những yêu cầu phân khúc TTgTTMT. Xác định tiêu chí và các biến số trong từng phân khúc TTgTTMT.+ Ba là, đánh giá, lựa chọn TTgTTMT và phương thức đáp ứng: Đánh giá tính hấp dẫn của phân khúc TTgTTMT theo các tiêu chí sau: (1). Quy mô TTgTTMT đủ lớn, đảm bảo hiệu quả theo quy mô; (2). Tiềm năng tăng trưởng của TTgTTMT có khả năng sinh lời cao; (3). Khả năng tiếp cận thông qua internet dễ dàng; (4). Khả năng phát triển các chiến lược marketing trực tuyến hỗn hợp hiệu quả với chi phí thấp; (5). Đạt được mục tiêu kinh doanh đã đặt ra thông qua hiệu quả thực hiện các hoạt động marketing trực tuyến.+ Bốn là: Đề xuất và định vị giá trị trực tuyến: Sau khi đã quyết định lựa chọn TTgTTMT, các nhà MKT của các NHTMCP càn đề xuất và triển khai định vị giá trị trên TTgTTMT đã chọn: (1). Đề xuất giá trị trực tuyến cung ứng cho KH trực tuyến tiềm năng, và (2). Triển khai các chiến lược định vị trực tuyến cho KH trực tuyến tiềm năng trên phân khúc TTgTTMT đã chọn.ii) Sáng tạo giá trị. Trong giai đoạn này, các nhà quản trị MKT của các NHTMCP cần xác định các tính năng cụ thể của DVNH trực tuyến, lựa chọn phương thức định giá trực tuyến và cách thức phân phối trực tuyến phù hợp. Cụ thể như sau:- Chào hàng trực tuyến dịch vụ ngân hàng: Nội dung chào hàng trực tuyến DVNH của các NHTMCP 
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NGHIÊN CỨU
RESEARCHthường liên quan đến các quyết định về: cơ cấu DVNH trực tuyến bán lẻ trực tuyến; xác định các thuộc tính, đặc điểm của DVNH trực tuyến; hoàn thiện DVNH trực tuyến và sự đổi mới phát triển DVNH trực tuyến. Hoạt động marketing trực tuyến có vai trò rất lớn đối với NHTMCP trong việc phát triển SPDV ngân hàng trực tuyến.- Định giá trực tuyến (lãi suất/phí dịch vụ/hoa hồng): Những quyết định liên quan đến định giá bán nói chung là công việc khá phức tạp, đòi hỏi sự tinh tế và nhạy bén của các nhà quản trị. Đối với NHTM- CP, quyết định mức lãi suất/phí dịch vụ/hoa hông không chỉ để đảm bảo doanh thu lợi nhuận để duy trì và phát triển hoạt động của các NHTMCP mà tác động trực tiếp đến giá trị khách hàng cảm nhận và hiệu quả quản trị marketing trực tuyến của NHTM- CP. Tuy nhiên, ngoài việc tuân thủ theo những quy định chung của thị trường còn phải tuân thủ theo những quy định chung về lãi suẩt, phí dịch vụ do NHNN quy định.- Kênh phân phối trực tuyến (Kênh phân phối internet): Với mô hình kinh doanh bán lẻ trực tuyến, NHTMCP có thể lựa chọn kênh phân phối trực tuyến trực tiếp trên website và các ứng dụng trên thiết bị di động hoặc gián tiếp thông qua các doanh nghiệp như bất động sản, bảo hiểm, kinh doanh ô tô... Các kênh này càn đảm bảo tính thân thiện, dễ tiếp cận, dễ sử dụng cho khách hàng và có khả năng nâng cấp, mở rộng không bị hạn chế, và đáp ứng những mục tiêu đã đặt về tài chính cũng như thương hiệu mà NHTMCP mong muốn đạt được.iii ) Truyền thông và thực hiện giá trị trực tuyếnTrong hoạt động thực tiễn, hoạt động truyền thông marketing trực tuyến đem lại nhiều cơ hội tiếp cận, thu hút và duy trì khách hàng cho NHTMCP. Để nâng cao hiệu quả hoạt động kinh doanh của các NHTMCP nóí chung và hiệu quản trị marketing trực tuyến nói riêng, quản trị chiến dịch truyền thông trực tuyến của các NHTMCP cần thực hiện các bước như sau: Một là: Nhận diện đối tượng bao gồm tổ chức nghiên cứu, phân tích khách hàng, đối thủ cạnh tranh và thị trường trực tuyến. Hai là: Thiết kế thông điệp truyền thông trực tuyến. Ba là: Lựa chọn kênh truyền thông và công cụ truyền thông trực tuyến. Bốn là: Đầu tư ngân sách cho hoạt động truyền thông trực tuyến. Năm là: Định kỳ thực hiện đo lường, đánh giá hiệu quả thực hiện các chương trình truyền thông trực tuyến để đảm bảo đạt được những mục tiêu đã đặt ra và tiến hành thay đổi, điều chỉnh cho phù hợp với sự thay đổi của môi trường kinh doanh trực tuyến.

2.2. Tổ chức thực hiện marketing trực tuyếnTổ chức thực hiện MKT trực tuyến của các NHTMCP là khâu quan trọng trong quản trị MKT trực tuyến, biến những định hướng có tính định tính 

trong hoạch định MKT trực tuyến thành các định hướng có tính định lượng, biến yếu tố vô hình trong văn bản thành các yếu tố hữu hình có thể đo lường được. Có một chiến lược MKT trực tuyến tốt là chưa đủ để đảm bảo thành công trong quản trị MKT trực tuyến của NHTMCP.Tổ chức thực hiện marketing trực tuyến NHTM- CP, gồm các nội dung: Xây dựng các chương trình, kế hoạch marketing trực tuyến chi tiết; Xây dựng cơ cấu tổ chức nhân sự marketing trực tuyến; Thiết kế hệ thống tiêu chí đánh giá, trả công và thưởng phạt; Nâng cao và phát triển nguồn nhân lực MKT trực tuyến; Xây dựng văn hóa lãnh đạo và văn hoá ngân hàng; và Hoạch định ngân sách MKT trực tuyến, gồm các nội dung: dự báo doanh thu/lợi nhuận, xác định chi phí thực hiện và ngân quỹ quản trị MKT trực tuyến:
2.3. Kiểm tra, kiểm soát thực hiện các hoạt 

động marketing trực tuyếnĐối với NHTMCP, hoạt động kiểm tra, kiểm soát MKT trực tuyến giúp các nhà quản trị MKT nhanh chóng phát hiện sai lệch giữa quá trình thực hiện với kế hoạch đặt ra, phát hiện nguyên nhân sai lệch làm cơ sở cho việc đưa ra các giải pháp điều chỉnh để phù hợp với sự biến động của môi trường kinh doanh. Để thực hiện kiểm tra, kiểm soát MKT trực tuyến, trước tiên các nhà quản trị MKT của các NHTMCP cần phải xây dựng quy trình kiểm tra, kiếm soát và xác định những nội dung cần kiểm tra, kiểm soát MKT trực tuyến.Kiểm tra, kiểm soát thực hiện các hoạt động marketing trực tuyến NHTMCP gồm các nội dung: Kiểm tra kế hoạch e-marketing định kỳ, kiểm tra doanh thu/lựi nhuận, kiểm tra hiệu suất MKT trực tuyến và kiểm tra chiến lược MKT trực tuyến của NHTMCP. Nội dung của kiểm soát MKT trực tuyến gồm: kiểm soát môi trường MKT trực tuyến, kiểm soát chiến lược MKT trực tuyến, kiểm soát tổ chức MKT trực tuyến, Kiểm soát hệ thống MKT trực tuyến./.
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