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TÓM LƯỢC

Sự phát triển của nền kinh tế toàn cầu tạo ra những thay đổi to lớn tác động đến tất cả các tổ chức, doanh nghiệp. Môi trường cạnh tranh toàn cầu ngày càng gay gắt và sự sống còn của nhiều tổ chức đang trở thành một vấn đề nan giải.Ngành điện tử cũng nằm trong xu hướng phát triển chung của thế giới. Để tồn tại và phát triển trong môi trường cạnh tranh ngày càng gay gắt này các doanh nghiệp cần có mục tiêu chiến lược cụ thể. Để đáp ứng tốt nhu cầu của khách hàng, người tiêu dùng thì doanh nghiệp cần đẩy mạnh hoạt động marketing – mix, đặc biệt là hoạt động phân phối sản phẩm.

Công ty TNHH máy tính Phú Cường qua 6 năm hình thành và phát triển đã nhận thức được điều đó và đã đầu tư vào hoạt động marketing – mix, đặc biệt là phát triển kênh phân phối và đã có bước thành công ban đầu. Tuy nhiên vẫn còn những hạn chế nhất định và các mục tiêu đề ra chưa đáp ứng được sự phát triển thị trường. Qua quá trình nghiên cứu thực tiễn tại Phú Cường, em quyết định lựa chọn đề tài: “ Phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường trên thị trường Hà Nội” là đề tài nghiên cứu của mình.

Để nâng cao hiệu quả hoạt động phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường trên thị trường Hà Nội, khóa luận tập trung vào việc phân tích các số liệu thứ cấp và các kết quả đánh giá trong vòng 3 năm trở lại đây (từ năm 2010 đến năm 2012) kết hợp với các dữ liệu sơ cấp điều tra qua thực tế trong thời gian thực tập để phân tích thực trạng của hoạt động phân phối, từ đó rút ra những mặt thành công và tồn tại, đề xuất giải pháp để phát triển sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường đến năm 2015, bên cạnh đó đề xuất các kiến nghị đối với công ty nói riêng và đề xuất với các cấp nhà nước nói chung nhằm phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay trong thời gian tới.

LỜI CẢM ƠN

Để hoàn thành khóa luận tốt nghiệp này, lời đầu tiên em xin bày tỏ lòng biết ơn chân thành và sâu sắc tới bố, mẹ đã sinh ra và nuôi dạy em lên người luôn động viên cổ vũ em, cho em được học hành và theo học tại trường Đại học Thương Mại.

Em xin gửi lời cảm ơn sâu sắc tới giáo viên hướng dẫn của em: Th.s Nguyễn Thế Ninh đã tận tình hướng dẫn em trong suốt quá trình nghiên cứu và thực hiện đề tài. Em cũng xin gửi lời cảm ơn đến các thầy, cô trong khoa Marketing, các thầy cô trong trường Đại học Thương Mại, đã trang bị cho em những kiến thức và kinh nghiệm quý giá trong quá trình học tập tại trường và nhiệt tình giúp đỡ em thực hiện đề tài này.

Em xin chân thành cảm ơn ban lãnh đạo, các cán bộ nhân viên của công ty TNHH máy tính Phú Cường đã cung cấp tài liệu và tạo mọi điều kiện thuận lợi để em hoàn thành khóa luận tốt nghiệp này.
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CHƯƠNG 1: TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU VỀ PHÁT TRIỂN KÊNH PHÂN PHỐI SẢN PHẨM MÁY TÍNH XÁCH TAY CỦA CÔNG TY TNHH MÁY TÍNH PHÚ CƯỜNG TRÊN THỊ TRƯỜNG HÀ NỘI.

1.1. Tính cấp thiết nghiên cứu của đề tài.

Trong nền kinh tế thị trường cạnh tranh ngày càng khốc liệt như hiện nay, các doanh nghiệp muốn thành công trong kinh doanh phải thực các hoạt động marketing một cách hiệu quả. Đặc biệt là hoạt động phát triển kênh phân phối của doanh nghiệp, đây là một bộ phận quan trọng của hoạt động Marketing – Mix. Hoạt động phân phối giải quyết vấn đề hàng hóa, dịch vụ được đưa như thế nào đến tay khách hàng, người tiêu dùng. Thúc đẩy quá trình tiêu thụ sản phẩm, làm giảm giá thành sản phẩm, giảm chi phí phân phối, tăng cường sức cạnh tranh trên thị trường.

Hiện nay, sản phẩm máy tính xách tay đang ngày càng trở lên quan trọng và cần thiết. Cùng với quá trình toàn cầu hóa kinh tế, đặc biệt là sự phát triển mạnh mẽ của nền kinh tế Việt Nam cùng với bước tiến quan trọng trong hội nhập kinh tế và thương mại đặc biệt là Việt Nam ra nhập WTO điều đó sẽ đang là thời cơ, đồng thời cũng đặt ra những thách thức trực tiếp cho doanh nghiệp Việt Nam nói chung và công ty TNHH máy tính Phú Cường nói riêng. 

Công ty TNHH máy tính Phú Cường là một công ty kinh doanh thương mại chuyên cung cấp các sản phẩm máy tính và linh kiện. Do rào cản ra nhập ngành là thấp, gần như không có nên mức độ cạnh tranh khá gay gắt. Trước những thách thức như vậy, tổ chức hoạt động marketing là một yêu cầu cấp thiết, đặc biệt là hoạt động phát triển kênh phân phối nó sẽ giúp cho tiêu thụ được nhiều sản phẩm hơn, làm giảm giá thành của sản phẩm, tăng sức cạnh tranh, giảm chi phí phân phối. Nhận thức rõ được tầm quan trọng của hoạt động phát triển kênh phân phối trong hoạt động kinh doanh, Phú Cường đã cố gắng ứng dụng nó để phát triển các sản phẩm của mình trên thị trường Hà Nội và đạt được một số thành công nhất định. Tuy nhiên do tiến hành một cách chưa bài bản cũng như ngân sách dành cho hoạt động phân phối còn ít nên hoạt động markering còn những tồn tại và hạn chế nhất định. Từ thực tế việc tìm hiểu thực trạng kinh doanh sản phẩm máy tính sách tay và tình hình hiện tại của công ty, nhận thức tính cấp thiết của đề tài nên em quyết định chọn đề tài: “Phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường trên thị trường Hà Nội”.

1.2. Xác lập và tuyên bố vấn đề trong đề tài.

Trong tình hình kinh tế hiện nay, phân phối là yếu tố quan trọng, là cầu nối giữa nhà sản xuất với khách hàng, nó quyết định đến sự phát triển của công ty. Qua phân tích tính cấp thiết của vấn đề phát triển kênh phân phối ở trên, theo đó đây là vấn đề đang tồn tại tại công ty TNHH máy tính Phú Cường. Và vấn đề cần giải quyết:

-
Phân tích các vấn đề liên quan đến phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay, bao gồm:

+
Mục tiêu của kênh phân phối là gì?

+
Các loại hình kênh phân phối là gì?

+
Số lượng trung gian và mức độ bao phủ thị trường của kênh phân phối

-
Sự tương thích, hiệu quả của kênh phân phối với thị trường mục tiêu

-
Cần có hoạt động thay đổi như thế nào để phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của Phú Cường?

1.3. Tổng quan tình hình khách thể nghiên cứu của những công trình năm trước.

Trong quá trình thực hiện đề tài, em đã nghiên cứu các công trình có liên quan: 

· Các công trình về phát triển kênh phân phối:

· Phát triển kênh phân phối sản phẩm thiết bị viễn thông tại công ty cổ phần điện tử viễn thông Bắc Á – Lê Thị Hương – 2009.

· Phát triển kênh phân phối sản phẩm dây cáp điện trên thị trường miền Bắc của công ty TNHH và dây cáp điện Vạn Xuân – Nguyễn Thị Hoa – 2011.

· Phát triển kênh phân phối sản phẩm điện thoại di động Nokia của công ty phân phối FPT – trung tâm phân phối điện thoại di động Nokia – Nguyễn Hồng Hạnh – 2009

· Hoàn thiện kênh phân phối sản phẩm máy tính trong công ty TNHH thương mại Việt Hưng – Nguyễn Thị Thúy – 2007.

Những ưu điểm của các công trình năm trước:

Công trình năm trước đều có những ưu điểm đó là phần lý thuyết trình bày rất rõ ràng về các khái niệm cũng như những lý thuyết liên quan đến vấn đề nghiên cứu là: "Phát triển kênh phân phối sản phẩm" của công ty kinh doanh.

Những phân tích về thực trạng của các đơn vị thực tập tương đối chi tiết và đều phân tích được những yếu tố cơ bản liên quan chặt chẽ tới vấn đề nghiên cứu. Những đề xuất, giải pháp được nêu ra tương đối phù hợp với thực trạng của từng đơn vị.

Những hạn chế của các công trình năm trước:

Các số liệu chủ yếu được thu thập là các dữ liệu thứ cấp từ các phòng ban trong đơn vị thực tập và một số nguồn khác, chính vì vậy mà độ thực tế là chưa cao do chưa thu thập các dữ liệu sơ cấp. Các biện pháp thu thập dữ liệu và phân tích dữ liệu hầu như chưa được đề cập rõ ràng. Chưa dự báo được cụ thể những thực tế có thể xảy ra khi đưa vấn đề nghiên cứu vào thực tiễn của đơn vị thực tập.

●
Các công trình liên quan tới công ty:

- Trên thực tế, hiện nay tại công ty TNHH máy tính Phú Cường cũng chưa có đề tài nào nghiên cứu cụ thể về "Phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường trên thị trường Hà Nội", do đó em chọn đề tài này để nghiên cứu thực trạng cũng như giải pháp giúp công ty phát triển kênh phân phối sản phẩm sản phẩm máy tính xách tay là sản phẩm chủ lực của công ty mình.

1.4. Các mục tiêu nghiên cứu.
Bài khóa luận của em nhằm đề xuất giải pháp:

- Mục tiêu tổng quát: Đưa ra một số giải pháp khả thi về phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường trên thị trường Hà Nội

- Mục tiêu cụ thể

+ Hệ thống cơ sở lý luận: về phân phối và phát triển kênh phân phối của công ty kinh doanh.

+ Phân tích các dữ liệu sơ cấp và thứ cấp về thực trạng phát triển kênh phân phối của công ty đã thực hiện trong giai đoạn từ năm 2010 – 2012, từ đó có thể rút ra trong kết luận về ưu điểm, nhược điểm và nguyên nhân của những vấn đề tồn tại trong kênh phân phối của công ty.

+ Đề xuất những giải pháp nhằm phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty Phú Cường trên địa bàn Hà Nội cho năm 2015.

1.5. Phạm vi nghiên cứu.
-  Giới hạn nội dung: Nghiên cứu về phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường trên thị trường Hà Nội. Khách hàng chính mà đề tài hướng đến là khách hàng tổ chức như công ty bán lẻ máy tính khác, các siêu thị, văn phòng công ty có nhu cầu lắp đặt máy tính,...

-  Không gian: Phạm vi nghiên cứu là trên thị trường Hà Nội

-  Thời gian nghiên cứu: Sử dụng các số liệu thứ cấp và các kết quả đánh giá trong vòng 3 năm trở lại đây (từ năm 2010 đến năm 2012) kết hợp với các dữ liệu sơ cấp điều tra qua thực tế trong thời gian thực tập để phân tích thực trạng của hoạt động phân phối, đề xuất giải pháp để phát triển sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường đến năm 2015.

1.6.  Phương pháp nghiên cứu
1.6.1 Phương pháp luận: 

Phương pháp duy vật biện chứng: Các hiện tượng và quá trình diễn ra trong kinh doanh bao giờ cũng rất phức tập nên rủi ro xảy ra là hiện tượng tất yếu. Mỗi hiện tượng diễn ra do sự tác động của nhiều nhân tố mang tính hệ thống. Trong kinh doanh thương mại mối quan hệ giữa logic nhân – quả diễn ra mang tính chất tương đối. Nhiều trường hợp kết quả của quá trình trước lại là nguyên nhân của quá trình sau. Do đó, khi thực hiện bài khóa luận này em đã phân tích theo quan điểm biện chứng và hệ thống.

Trong quá trình nghiên cứu, bài khóa luận được vận dụng một số quan điểm của Đảng để giải quyết các vấn đề về kinh tế.

1.6.2. Phương pháp nghiên cứu cụ thể.
1.6.2.1. Phương pháp thu thập và xử lý dữ liệu thứ cấp:

-  Nguồn thông tin tìm kiếm và phương pháp thu thập:

+ Nguồn thông tin bên ngoài: Sách, báo, tạp chí, internet…

+ Nguồn thông tin bên trong:

· Từ trang Web của Công ty: Cung cấp các thông tin khái quát về Công ty gồm giới thiệu khái quát, loại hình kinh doanh,…

· Từ phòng kinh doanh và marketing: Thực tiễn hoạt động kinh doanh trên địa bàn thành phố Hà Nội mà công ty đang áp dụng. Các thông tin về khách hàng, tình hình thị trường…

· Từ phòng tài chính và quản lý: Các số liệu về kết quả và tình hình hoạt động kinh doanh của Công ty.

- Phương pháp xử lý dữ liệu:

+ Các dữ liệu thứ cấp thu thập từ phòng Tài Chính và quản lý, phòng kinh doanh và marketing của công ty các số liệu về doanh thu, lợi nhuận của công ty trong 3 năm gần đây, tiến hành chia sẻ phần trăm doanh số qua các năm nhằm đánh giá được mức tăng trưởng về doanh thu của Công ty được xử lý bằng phương pháp so sánh mô tả và sơ đồ hóa.

1.6.2.2. Phương pháp thu thập và xử lý dữ liệu sơ cấp:

· Phương pháp thu thập: Lập bảng câu hỏi nghiên cứu

- Nguồn thu thập: Từ nhà Quản trị Công ty và người tiêu dùng sản phẩm.

· Lập bảng câu hỏi phỏng vấn chuyên sâu nhà quản trị

- Mục tiêu của cuộc nghiên cứu: Thông qua tiến hành lập bảng câu hỏi phỏng vấn chuyên sâu cán bộ và nhân viên trong công ty nhằm có được thông tin về việc nghiên cứu, lựa chọn thị trường của công ty và thông tin về kênh phân phối mà doanh nghiệp đã sử dụng để phát triển thị trường.

- Mẫu nghiên cứu: 4 phiếu phỏng vấn trực tiếp: Tiến hành phỏng vấn trực tiếp Trưởng phòng kinh doanh và marketing, Trưởng phòng  Tài chính và quản lý, Trưởng phòng dự án và Giám đốc công ty.

- Thời gian thu thập: 1 tuần

· Lập bảng câu hỏi nghiên cứu người tiêu dùng:

Tiến hành lập bảng câu hỏi nghiên cứu thị trường.

- Mục đích của cuộc nghiên cứu: Thu thập các dữ liệu phục vụ cho việc lựa chọn các hướng giải quyết cho việc phát triển kênh phân phối cho sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường nhằm phát triển thị trường, mở rộng tiêu thụ sản phẩm.

 - Khu vực tiến hành nghiên cứu, phát bảng câu hỏi: Thành phố Hà Nội.

- Quy mô mẫu: 25 khách hàng.

- Đối tượng điều tra: là khách hàng cá nhân mua sản phẩm máy tính xách tay của công ty nhằm mục đích thu thập các thông tin về nhu cầu tiêu dùng khách hàng, đánh giá của khách hàng với chất lượng sản phẩm của công ty, ý kiến của khách hàng về chất lượng dịch vụ của công ty…để từ đó nắm bắt nhu cầu khách hàng, điểm mạnh để phát huy những điểm yếu trong hoạt động phân phối của mình để tìm biện pháp khắc phục.

· Phương pháp xử lý

- Phương pháp phân tích tổng hợp: Phân tích kết quả trong phiếu điều tra, phỏng vấn kết hợp giữa lý luận và thực tiễn. Sau khi phân tích các thông tin đã thu thập được cần chọn lọc những thông tin phù hợp với đề tài nghiên cứu.

- Phương pháp thống kê kinh tế: Là việc tổ chức điều tra thu thập tài liệu trên cơ sở quan sát, ghi chép, đối chiếu, thống kê số liệu thu thập qua các báo cáo, tổng kết của các phòng ban. Trên cơ sở đó rút ra bản chất, quy luật, đặc trưng của kênh phân phối. Từ đó đưa ra kết luận và một số giải pháp có căn cứ khoa học nhằm nâng cao hiệu quả tổ chức kênh phân phối của công ty.

- Phương pháp so sánh: Qua bảng biểu so sánh ý kiến của các nhà quản trị và khách hàng để từ đó tổng hợp, đối chiếu các ý kiến đó, xem xét sự thống nhất giữa các quan điểm, cũng như sự bất đồng. 

 1.7. Kết cấu khóa luận tốt nghiệp

Ngoài các nội dung tóm lược, lời cảm ơn, mục lục, danh mục bảng biểu, sơ đồ, hình vẽ, danh mục các từ viết tắt. Nội dung chính của khóa luận được chia làm 4 chương như sau:

- Chương 1: Tổng quan nghiên cứu về phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường trên thị trường Hà Nội. 

- Chương 2: Tóm lược một số vấn đề lý luận cơ bản về phát triển kênh phân phối của công ty kinh doanh.

- Chương 3: Phân tích các kết quả nghiên cứu về thực trạng phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường.

- Chương 4: Các kết luận và đề xuất với phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường trên thị trường Hà Nội.

CHƯƠNG 2: TÓM LƯỢC MỘT SỐ VẤN ĐỀ LÝ LUẬN CƠ BẢN VỀ PHÁT TRIỂN KÊNH PHÂN PHỐI CỦA CÔNG TY KINH DOANH.
2.1 Một số khái niệm, định nghĩa cơ bản
2.1.1 Khái niệm kênh phân phối và phát triển kênh phân phối.
- Phân phối: Là hoạt động có liên quan đến việc tổ chức hoặc điều hành và vận chuyển các loại hàng hóa, dịch vụ từ sản xuất đến nơi tiêu dùng nhằm đạt hiệu quả tối đa, song chi phí lại tối thiểu. Nó bao gồm các quá trình hoạt động theo thời gian và không gian từ lúc kết thúc sản xuất đến lúc khách hang nhận được sản phẩm tiêu dùng.

- Khái niệm về kênh phân phối: Có rất nhiều định nghĩa khác nhau về kênh phân phối:

 Kênh phân phối là một tập hợp các công ty hay cá nhân tự gánh vác hay giúp đỡ chuyển giao cho một ai đó quyền sở hữu đối với một hang hóa cụ thể hay dịch vụ trên đường từ nhà sản xuất đến người tiêu dùng.

(Nguồn: Quản trị marketing - Philip Koller)

Kênh phân phối của công ty thương mại là một tập cấu trúc lựa chọn có chủ đích mục tiêu giữa công ty (với tư cách là một trung gian thương mại hoàn chỉnh) với nhà sản xuất các trung gian marketing phân phối khác và với người tiêu dùng cuối cùng để tổ chức phân phối và vận động hang hóa hợp lý nhất cho khách hàng tiềm năng và trọng điểm trực tiếp và cuối cùng của công ty.

(Nguồn: Marketing thương mại – Đại học Thương Mại – Gs.Ts Nguyễn Bách Khoa và TS. Cao Tuấn Khanh)

· Khái niệm về phát triển kênh phân phối: Phát triển kênh phân phối là tất cả những hoạt động nhằm tăng cường hiệu lực các kênh phân phối hiện tại của doanh nghiệp, nâng cao mức bao phủ thị trường mục tiêu, đồng thời mở rộng thị trường sản phẩm doanh nghiệp.
2.1.2. Vai trò và chức năng của kênh phân phối
2.1.2.1. Vai trò của kênh phân phối.

Kênh phân phối có vai trò mở rộng thị trường tiêu thụ, nâng cao sức cạnh tranh trên thị trường, điều hòa giữa sản xuất và tiêu dùng về mặt không gian và thời gian, duy trì được mục tiêu trong dài hạn cũng như có đạt được mục tiêu tổng thể của doanh nghiệp.

Do tính chất của nền kinh tế thị trường – đó là sự phân công lao động xã hội ngày càng sâu sắc và cũng xuất phát từ những lý do để các nhà sản xuất chuyển giao một phần công việc tiêu thụ cho các nhà trung gian phân phối việc chuyển giao đó làm giảm bớt rất nhiều cho các nhà sản xuất về chi phí, nguồn lực và đảm bảo được việc phân phối rộng khắp và đưa sản phẩm đến thị trường mục tiêu một cách nhanh chóng nhất.

Hệ thống kênh phân phối là một nguồn lực then chốt ở bên ngoài, để xây dựng được một hệ thống kênh phân phối thường phải có thời gian dài và tốn kém nhiều chi phí, điều đặc biệt quan trọng là để thay đổi các kênh phân phối là vấn đề vô cùng khó khăn do sức ảnh hưởng khá lớn của hệ thống kênh đối với doanh nghiệp. Do vậy hệ thống kênh phân phối có tầm quan trọng không thua kém gì các nguồn lực bên trong doanh nghiệp và nó có vai trò to lớn trong các quan hệ lâu dài của công ty.

Bên cạnh đó, kênh phân phối còn có vai trò quan trọng trong việc vận chuyển dự trữ, bốc xếp giao nhận hang hóa nhằm hạn chế đến mức thấp nhất rủi ro có thể xảy ra trong quá trình vận chuyển và giảm bớt thời gian dự trữ hàng hóa. Hơn nữa kênh phân phối còn là một hệ thống năng động đóng vai trò trong việc hòa nhập, ứng xử linh hoạt với những diễn biến của thị trường, kích thích sự nghiên cứu, hợp lý hóa, đổi mới để tăng trưởng và phát triển công ty.
2.1.2.1. Chức năng của kênh phân phối.

Vấn đề tiêu thụ giữ vai trò quan trọng trong hoạt động kinh doanh của mỗi doanh nghiệp. Doanh nghiệp không chỉ quan tâm đến việc đưa ra thị trường sản phẩm gì, với giá bao nhiêu mà còn đưa sản phẩm ra thị trường như thế nào? Đây chính là chức năng của kênh phân phối, chức năng này được thực hiện thông qua mạng lưới kênh thiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp.

Trong nền kinh tế kênh phân phối luôn nắm giữ những vai trò quan trọng và chúng ta có thể nhận thấy các chức năng cơ bả của kênh phân phối đối với nền kinh tế, đó là:

· Chức năng thông tin: Kênh phân phối có chức năng thu thập những thông tin cần thiết để hoạch định marketing, tạo điều kiện thuận lợi cho trao đỏi hang hóa, dịch vụ.

· Chức năng cổ động kích thích tiêu thụ: Là chức năng triển khai và phổ biến thông tin có sức thuyết phục về sản phẩm nhằm thu hút khách hang.

· Tiếp xúc, thiết lập quan hệ với khách hàng: Kênh phân phối thực hiện tìm kiếm và tuyên truyền đến các khách hàng tương lai.

· Chức năng cân đối: Xác định nhu cầu và phân phối sản phẩm thích ứng với nhu cầu của khách hang, gồm các hoạt động như: sản xuất đóng gói hàng hóa.

· Chức năng thương lượng, đàm phán: Để phân chia trách nhiệm và quyền lợi của các thành viên trong kênh.

· Chức năng phân phối vật chất: Vận chuyển lưu trữ hàng hóa trong kho

· Chức năng tài trợ: Huy động và phân phối nguồn vốn cần thiết để dự trữ, vận chuyển, bán hàng và thanh toán các chi phí hoạt động của kênh phân phối.

· San sẻ rủi ro: Chấp nhận các rủi ro có liên quan đến việc điều hành các hoạt động của kênh phân phối.

2.2. Một số lý thuyết liên quan đến phát triển kênh phân phối của công ty kinh doanh.
2.2.1. Lý thuyết của Philip Kotler trong cuốn sách “Quản trị marketing” xuất bản năm 2011
Theo quan điểm của Philip Kotler thì công tác phát triển kênh phân phối của công ty thương mại bao gồm các nội dung chính sau:

· Phân tích yêu cầu khách hàng và mức độ đảm bảo dịch vụ

· Xây dựng mục tiêu và ràng buộc kênh

· Phân tích động thái và hệ thống kênh

· Xác định phương án chính của kênh

· Đánh giá phương án kênh chủ yếu

· Quản lý để tăng cường hiệu lực kênh phân phối.

2.2.2. Lý thuyết của Gs.Ts. Nguyễn Bách Khoa và Ts Cao Tuấn Khanh trong cuốn sách “Marketing thương mại” xuất bản năm 2011.
Kênh phân phối của công ty thương mại là một cấu trúc lựa chọn có chủ đích mục tiêu giữa công ty (với tư cách là một trung gian thương mại hoàn chỉnh) với các nhà sản xuất, các trung gian marketing phân phối khác cới người tiêu dùng cuối cùng để tổ chức phân phối và vận động hàng hóa hợp lý nhất cho tập khách hàng tiềm năng trọng điểm trực tiếp và cuối cùng của công ty.

Tổ chức kênh phân phối của công ty thương mại bao gồm các bước:

· Nghiên cứu, phân định mục tiêu và ràng buộc kênh.

· Phân tích động thái kênh tổng thể.

· Hoạch định, lựa chọn các phương án thế vị chủ yếu.

· Đánh giá và quyết định chọn tổ chức kênh.

2.2.3. So sánh hai lý thuyết.

Hai quan điểm trên về phát triển kênh phân phối ccó nhiều điểm tương đồng nhau. Tuy nhiên quan điểm của GS.TS Nguyễn Bách Khoa và TS Cao Tuấn Khanh về tổ chức kênh phân phối trong cuốn sách “Marketing thương mại” thì việc tổ chức kênh phân phối được phân định rõ ràng và chi tiết hơn.

Bài khóa luận này được nghiên cứu chủ yếu dựa theo quan điểm của GS.TS Nguyễn Bách Khoa và TS Cao Tuấn Khanh.

2.3. Phân định nội dung nghiên cứu về phát triển kênh phân phối của công ty kinh doanh.
Một công ty thương mại khi tiến hành các quyết định tổ chức kênh phân phối đứng trước hàng loạt những lựa chọn và hoạch định cấu trúc kênh phân phối khác nhau. Thông thường quy trình quyết định tổ chức kênh phân phối của công ty thương mại được hoạch định theo sơ đồ sau:

Sơ đồ 2.1: Quy trình quyết định tổ chức kênh phân phối





2.3.1.  Nghiên cứu, phân định mục tiêu và ràng buộc kênh.

Việc hoạch định một kênh hiệu quả bắt đầu bằng sự định rõ ràng thị trường trọng điểm cần vươn tới, với mục tiêu nào. Những mục tiêu có thể là mức phục vụ khách hàng trọng điểm và bao phủ thị trường đến đâu và các thành viên hoạt động như thế nào. Tiếp theo là các mục tiêu về mục tiêu ưu đãi thương mại trong giao hàng và đặc quyền, thanh toán hỗ trợ marketing, các mục tiêu tài chính và phi tài chính, tỷ lệ chiết khấu, chuyển vốn, lợi nhuận, uy tín, hình ảnh của công ty trên thị trường và vai trò của công ty trên kênh phân phối. Mỗi công ty thương mại thường triển khai những mục tiêu của mình trong những ràng buộc sau:

- Tập tính của người tiêu thụ và khách hàng triển vọng: Việc hoạch định kênh phân phối chịu ảnh hưởng lớn do tập tính hiện thực của tập khách hàng tiềm năng.

- Đặc tính mặt hàng: bao gồm đặc tính sản phẩm, các cấp độ nhu cầu mà mặt hàng thảo mãn, tính kịp thời của nó có ảnh hưởng đến quyết định về chiều dài, bạn hàng và khách hàng trong kênh.

- Đặc điểm của nguồn hàng và trung gian bạn hàng: Nguồn hàng và bạn hàng giới trung gian có khả năng khác nhau trong việc thực hiện quảng cáo, thương thảo, kho vận và tín dụng.

- Đặc điểm về cạnh tranh: việc thiết kế kênh cũng chịu ảnh hưởng bởi các đường dây của công ty cạnh tranh. Nhà sản xuất có thể muốn cạnh tranh trong cùng hay kế cận với các điểm bán lẻ của công ty thương mại.

- Đặc điểm của công ty: Quy mô của công ty quyết định quy mô của thị trường, và tầm khả năng của công ty trong việc lựa chọn những nguồn hàng ưng ý. Nguồn tài chính của công ty quyết định nó có thể làm chức năng tiếp thị nào. Phổ mặt hàng của công ty ảnh hưởng tới kiểu kênh của nó, phổ mặt hàng càng rộng thì công ty càng có khả năng giao tiếp trực tiếp với khách hàng, phổ mặt hàng càng sâu thì thì công ty càng cần ưu đãi những mạng phân phối lựa chọn.

- Đặc điểm môi trường marketing của công ty: Động thái môi trường kinh tế, cấu trúc môi trường dân cư và địa lý tự nhiên, các quy định môi trường pháp luật đều ảnh hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp đến kênh phân phối của công ty.

2.3.2. Phân tích động thái hệ kênh tổng thể.

2.3.2.1. Tăng cường hệ thống marketing dọc.

Một hệ thống marketing dọc (VMS – Vertical Marketing System) bao gồm công ty sản xuất, công ty bán buôn hay công ty bán lẻ hoạt động như một thể thống nhất. Hoặc thành viên này là người điều khiển của các thành viên khác, hoặc cho họ độc quyền thương mại, hoặc có quyền lực mạnh đến mức các thành viên khác phải hợp tác. Một VMS có thể do một công ty sản xuất, công ty bán lẻ hay công ty bán buôn thống lĩnh. VMS xuất hiện nhằm kiểm soát hoạt động của kênh và điều giải xung đột do mỗi thành viên chỉ lo cho lợi ích của mình. Nó đạt được sự tiết kiệm qua quy mô, khả năng mua bán và xóa bỏ được những trùng lặp. 

Có 3 kiểu VMS cơ bản. Mỗi kiểu có một cấu trúc bộ máy khác nhau để thiết lập hoặc sử dụng quyền lực lãnh đạo trong đường dây (kênh). Trong một VMS công ty (tập đoàn), sự hợp tác và điều giải xung đột đạt được nhờ có một chủ sở hữu tạo nhiều cấp trong kênh. Trong một VMS hợp đồng, các nhiệm vụ và guồng máy điều hành được thiết lập qua những hợp đồng thỏa thuận giữa các thành viên với nhau. Trong một VMS được điều phối, sự điều khiển kênh nằm trong tay một vài thành viên nổi bật nhất của kênh. Các VMS đang dần đe dọa vượt qua những hang sản xuất lớn và tự lập cơ sở riêng. Sự cạnh tranh mới trong ngành bán lẻ không còn xảy ra giữa các cơ sở độc lập nữa, nhưng giữa các hệ thống hoàn chỉnh của những mạng lưới có chương trình độc lập cạnh tranh để đạt được nhiều tiết kiệm nhất và đucợ khách hang hưởng ứng nhất.

2.3.2.2. Tăng cường các hệ thống marketing hang ngang.

Một phát triển khác về mặt tổ chức đường dây (kênh) là sự sẵn sàng của hai hay nhiều công ty ở một mức hợp lại với nhau để khai thác một thời cơ nào đó mới xuất hiện. Mối công ty đều có thể thiếu vốn kỹ thuật, quy mô và các tài lực marketing để phiêu lưu một mình, hoặc là ngại rủi ro, hoặc nhìn ra một sức mạnh mới khi hợp tác với công ty khác. Các công ty có thể làm việc với nhau trên cơ sở lâu dài hay nhất thời, hoặc lập công ty riêng và được gọi là marketing cộng sinh.

2.3.2.3. Sự phát triển của hệ thống marketing đa kênh.

Các công ty thương mại ngày các chấp nhận những hệ thống nhiều kênh để vươn tới cùng một thị trường hay những thị trường khác nhau. Một số nhà quản trị đã đặt tên những tổ chức bán lẻ nhiều kênh là các tập đoàn mua bán và định nghĩa chúng như “vương quốc hàng hóa đa chủng loại của cùng một chủ sở hữu, thường kết hợp nhiều kiểu bán lẻ với sự hợp nhất một số chức năng phân phối và điều hành”.

Nhiều công ty dùng hệ đa kênh để phục vụ hai cặp khách hàng khác nhau. Được coi là hệ phân phối lường hợp, kiểu này có thể sinh ra nhiều xung đột trong công ty bảo trợ.

Việc phân tích các động thái tăng cường vừa là một phương phát tiếp cận hiện đại của kinh doanh vừa là những cứ liệu xác đáng và hữu hiệu để công ty thương mại lựa chọn kiểu kênh mà nó tham gia và coogn nghệ úng xử kênh phù hợp.

2.3.3. Hoạch định, lựa chọn các phương án thế vị kênh:

2.3.3.1. Các kiểu nguồn hàng, bạn hàng trung gian và mạng lưới thương mại của công ty.

Công ty có thể xác định các kiểu đơn vị cấu trúc tổ chức đã có để thiết lập đường dây cho mình. Trong một số trường hợp tùy thuộc marketing chiến lược tăng trưởng lựa chọn, công ty có thể và cần tìm kiếm các kênh marketing mới không chỉ đối với mặt hàng mới, thị trường mới và còn bao hàm cả trường hợp kênh ưa thích hiện tại được thiết lập quá khó khăn và tốn chi phí lớn.

Nội dung lựa chọn loại kiểu bao hàm 3 nhóm: Chọn các công ty nguồn hàng: công ty sản xuất, nhà phân phối công nghiệp, công ty bán buôn và các nhà nhập khẩu. Các công ty bạn hàng theo chiều ngang và theo chiều dọc ở mức thấp hơn. Chọn kiểu cơ sở doanh nghiệp thương mại thuộc mạng lưới sức bán của công ty và ngoài công ty.

2.3.3.2. Chọn số lượng nguồn, bạn hàng và quy cách, loại hình sức bán của công ty.

Có 3 phương thức xác lập:

· Phân phối rộng rãi: số lượng trung gian không hạn chế, công ty đưa sản phẩm của mình cho tất cả các nhà trung gian có khả năng phân phối. Áp dụng với hàng hóa thông dụng, giá trị đơn vị sản phẩm là thấp, nhu cầu , kỳ vọng của người mua với hàng hóa lặp lại nhiều lần. Nhược điểm là tốn chi phí, thị trường không đồng nhất.

· Phân phối đặc quyền: các nhà sản xuất giữ nguyên quyền lựa chọn nhà phân phối và giao đặc quyền cho họ. Người chấp nhận phân phối sẽ giao lại đặc quyền phân phối mặt hàng của công ty tại mỗi khu vực thị trường của họ. Sử dụng phương pháp này, công ty hy vọng rằng, người bán sẽ hiểu biết hơn và bán tích cực hơn, công ty có thể kiểm soát được giá cả, tín dụng và các dịch vụ khác.

· Phân phối chọn lọc: Là phương pháp phân phối mà nhà sản xuất hoặc nhà bán buôn tiến hành lựa chọn những phân phối hoặc các cơ sở tiêu thụ có khả năng tốt nhất phục vụ cho họ. Phương pháp này thường áp dụng cho những công ty kinh doanh có tiếng, hoặc mới ra đời nhằm nâng cao hình ảnh và uy tín của mình.

2.3.3.3. Các điều kiện và trách nhiệm của các thành viên kênh, mạng phân phối:

Các công ty thương mại phải định rõ điều kiện và trách nhiệm của các thành viên tham gia kênh phân phối. bao gồm:

· Chính sách giá: thiết lập bảng kê về giá và các chính sách liên quan đến giá.

· Điều kiện bán hàng: bao gồm các chi trả thanh toán và bảo đảm của bên nguồn hàng với công ty và công ty bạn hàng trung gian, các chính sách chiết khấu cho các nhà phân phối.

· Quyền hạn theo lãnh thổ của các thành viên: phân bố mạng lưới bán trong khu vực thị trường, quy hoạch vùng hoạt động của bạn hàng trung gian

· Các dịch vụ và trách nhiệm tương hỗ: về phương diện vật chất hay hợp tác trong các chương trình xúc tiến

2.3.4. Đánh giá và quyết định lựa chọn tổ chức kênh

Các công ty đánh giá và lựa chọn kênh phân phối phải thỏa mãn các mục tiêu dài hạn của công ty. Dựa trên một vài tiêu chuẩn sau:

2.3.4.1. Tiêu chuẩn kinh tế:

Mỗi lựa chọn kênh có một công suất bán hàng và chi phí khác nhau. Vấn đề thứ nhất, là sức bán của công ty hay đại lý bán hàng ai sẽ đạt doanh số cao hơn. Hầu hết các nhà quản trị marketing đều tin rằng lực lượng bán hàng của công ty sẽ bán được nhiều hơn. Các đại diện thương mại của công ty thì tập trung vào các mặt hàng của công ty, họ được huấn luyện tốt hơn để bán hàng cho công ty, họ cũng tích cực hơn vì tương lai của họ tùy thuộc vào công ty và họ cũng dễ thành công hơn vì khách hàng thích giao dịch trực tiếp với công ty hơn.

Mặt khác, một đại lý bán hàng cũng có thể có sức bán lớn hơn của công ty. Bước kế tiếp là đánh giá mức chi phí của việc bán các lượng hàng khác nhau qua mỗi kênh. Chi phí cố định cho việc hợp đồng với một đại lý bán hàng thấp hơn chi phí thành lập văn phòng bán hàng của công ty. Nhưng chi phí sẽ tăng nhanh vì đại lý bán hàng ăn hoa hồng cao hơn sức bán của công ty.

2.3.4.2. Tiêu chuẩn kiểm soát.
Nếu sử dụng một đại lý bán hàng thì đặt ra nhiều vấn đề kiểm soát hơn. Đại lý bán hàng là cơ sở kinh doanh độc lập thường chỉ quan tâm nâng cao lợi nhuận của chính nó. Nhân viên ở đây có thể tập trung vào các khách hàng trọng điểm về loại hàng họ mnua hơn là chú ý tới mức lãi của họ trong một tên hàng nào đó của công ty thương mại. Hơn nữa các nhân viên đại lý có thể không rành về các chi tiết kỹ thuật xung quanh sản phẩm của công ty, hay không xử lý hữu hiệu các quảng cáo của công ty.

2.3.4.3. Tiêu chuẩn thích nghi.

Mỗi kênh đều có một kì giao ước và sau đó mất đi tính linh hoạt nào đó. Một công ty thương mại sử dụng một đại lý bán hàng thường phải ký một hợp đồng năm năm. Trong thời gian này, những kiểu bán hàng khác như bán hàng qua thư tín chẳng hạn, có thể trở nên hữu hiệu hơn, nhưng nhà sản xuất không được tùy tiện xóa bỏ hợp đồng đại lý bán hàng được. Xét cho kỹ một kênh có thời hạn lâu dài tốt hơn về mặt kinh tế và kiểm soát nhưng cần có điều khoản về tính thích nghi.

CHƯƠNG 3: PHÂN TÍCH CÁC KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VỀ THỰC TRẠNG PHÁT TRIỂN KÊNH PHÂN PHỐI SẢN PHẨM MÁY TÍNH XÁCH TAY TRÊN THỊ TRƯỜNG HÀ NỘI.
3.1. Đánh giá tổng quan tình hình kinh doanh của công ty TNHH máy tính Phú Cường.
3.1.1. Giới thiệu khái quát về công ty.
Ngày 10/3/2004 Công ty CPTM và Công nghệ Tân Trường được thành lập bởi 3 thành viên. Đến ngày 9/1/2006 Công ty TNHH máy tính Phú Cường được tách ra từ Công ty CPTM và Công nghệ Tân Trường do sở kế hoạch đầu tư Hà Nội cấp phép với giấy đăng kí kinh doanh số 0102023565 và do ông Nguyễn Văn Cường làm Giám đốc công ty kiêm chủ tịch hội đồng quản trị.

Tên gọi đầu đủ: Công ty TNHH máy tính Phú Cường

Tên Giao dịch quốc tế: Phú Cường Computer Company Limited

Tên viết tắt: Phu Cuong Computer Co.,LTD

Trụ sở công ty: 87 Phố Trần Quốc Hoàn – Phường Dịch Vọng Hậu – Quận Cầu Giấy - Hà Nội

Mã số thuế: 0101861608

Tel: 04. 910 2830 - 791 2905        Fax: 04. 791 2905

Email: phucuongpc@netnam.vn
Website: www.phucuongpc.com
Công ty TNHH Máy tính Phú Cường là một công ty chuyên cung cấp máy tính, linh kiện và thiết bị văn phòng có tốc độ tăng trưởng nhanh và bền vững trong suốt 6 năm qua. Năm 2006 tổng doanh thu mà công ty đạt được là 30 tỷ đồng, đến năm 2007 doanh thu tiếp tục tăng và đạt được 48 tỷ đồng. Nhưng đến năm 2008, nền kinh tế thế giới bắt đầu lâm vào tình trạng suy thoái Việt Nam cũng bị ảnh hưởng khá nặng nề nên hoạt động kinh doanh của công ty bị ảnh hưởng khá lớn, đến cuối năm 2009 hoạt động kinh doanh mới bắt đầu có tiến triển. Từ đó đến nay, với những kinh nghiệm kinh doanh mà công ty đã đúc kết được giúp cho công ty có thể đứng vững trên thị trường và tăng trưởng hàng năm. Hiện nay, với uy tín trong hoạt động kinh doanh công ty đã nhận được nhiều sự tín nhiệm từ các nhà sản xuất nước ngoài với vai trò là đối tác chiến lược và Đại lý lớn của nhiều hãng lớn như: Compaq, IBM, Toshiba, APC, Acer, Gigabyte, Intel, Microsoft,…

3.1.2. Ngành nghề và lĩnh vực kinh doanh chủ yếu của công ty TNHH máy tính Phú Cường.
Lĩnh vực kinh doanh của công ty TNHH máy tính Phú Cường là kinh doanh thương mại về sản phẩm máy tính

Ngành nghề kinh doanh chủ yếu của công ty là:

· Buôn bán, lắp đặt, sửa chữa thiết bị, linh kiện máy tính, máy văn phòng, laptop, điện thoại

· Buôn bán, chế tác hộp mực in, máy in

· Sản xuất, cài đặt phần mềm máy tính

· Bảo dưỡng bảo hàng các mặt hàng công ty kinh doanh

· Đào tạo tin học

· Đại lý mua, đại lý bán, ký gửi hàng hóa
· Xuất nhập khẩu các mặt hàng kinh doanh.
3.1.3. Cơ cấu tổ chức quản lý của công ty.
Sau 6 năm hình thành và phát triển công ty đã không ngừng hoàn thiện cơ cấu quản lý và công tác điều hành hoạt động kinh doanh cho phù hợp với chức năng của mình. Mô hình cấu trúc tổ chức của công ty là mô hình cấu trúc tổ chức theo chức năng được xây dựng phù hợp với các nghiệp vụ của công ty. Mô hình tổ chức này giúp cho nhân viên của các phòng ban nhận diện đúng công việc, nhiệm vụ của mình cần phải làm. Từ đó giúp nhân viên trong chi nhánh làm việc hiệu quả hơn. Hiện nay, cơ cấu quản lý của công ty được xây dựng theo mô hình sau:

Sơ đồ 3.1: Sơ đồ tổ chức bộ máy nhân sự của Công ty TNHH máy tính Phú Cường 
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Số lượng nhân viên toàn công ty tính đến ngày 31/12/2012 là 126 người

Trong đó: Thạc sỹ quản trị kinh doanh: 6 người


      Kỹ sư và cử nhân tin học: 40 người


      Cử nhân các ngành khác: 15 người

                 Cao đẳng kỹ thuật: 40 người

                 Trung cấp công nghệ thông tin, thương mại kinh tế: 20 người

                 Công tác viên: 5 người

Phân bổ các nguồn lực trong các bộ phận:

· Hệ thống tài chính và quản lý:           18 người

· Hệ thống  kinh doanh và Marketing: 28 người

· Hệ thống kỹ thuật:                              35 người

· Hệ thống khác:                                   45 người

Phòng kinh doanh và Marketing gồm có 28 người trong đó có 1 thạc sỹ quản trị kinh doanh làm trưởng phòng, 4 cử nhân giữ chức trưởng nhóm các bộ phận: bán lẻ, phân phối, thị trường, chăm sóc khách hàng. 

Trong bộ phận bán lẻ có 8 người chuyên phụ tránh bán hàng cho khách hàng có nhu cầu mua sản phẩm của công ty, giới thiệu sản phẩm cho khách đến mua hàng, kiểm tra hàng hóa, ghi chép đầy đủ thông tin khách hàng, sản phẩm.

Bộ phận phân phối gồm có 6 người chuyên phụ trách tìm kiếm nhà phân phối, triển khai hệ thống kinh doanh, xây dựng và triển khai các kế hoạch mở rộng mạng lưới đại lý.

Bộ phận thị trường gồm có 5 người chuyên phụ tránh tiếp thị và bán hàng các sản phẩm của công ty, tìm kiếm thị trường, phát triển thị trường.

Bộ phận chăm sóc khách hàng gồm có 4 người có nhiệm vụ tư vấn, chăm sóc về dịch vụ mà công ty đang cung cấp, thanh toán các hóa đơn dịch vụ của khách hàng, tư vấn sửa chữa, lắp đặt sản phẩm và linh kiện máy tính.
3.1.4. Kết quả kinh doanh trong 3 năm qua
Qua bảng số liệu bên dưới ta thấy được hoạt động kinh doanh của công ty phát triển khá tốt, doanh thu có xu hướng tăng nhanh hàng năm.

· Năm 2011 doanh thu tăng 31,76% so với năm 2010, năm 2012 doanh thu của công ty tiếp tục tăng so với năm 2011 là 33%. Tuy rằng chi phí tăng theo từng năm nhưng lợi nhuận vẫn tăng ở mức đáng kể từ  5.180.000.000 VNĐ( năm 2010) lên 6.500.000.000 VNĐ(năm 2011) và đến năm 2012 lợi nhuận đạt được là 8.100.000.000 VNĐ. Từ đó cho thấy tình hình công ty rất ổn định mặc dù nền kinh tế đang trong tình trạng bất ổn.
Công ty cũng khá chú trọng đến các chính sách đãi ngộ dành cho nhân viên đặc biệt là trong việc phân bổ tiền lương. Tiền lương tăng dần theo các năm, từ 520.000.000 VNĐ ( năm 2010) đến 600.000.000 VNĐ( 2011) và đến năm 2012 là 735.000.000 VNĐ. Điều đó cho thấy, chính sách đãi ngộ cho nhân viên đang được thực hiện rất tốt trong bối cảnh giảm lương, cắt giảm nhân lực diễn ra rất nhiều ở các công ty khác.
Biểu hình 3.1: Kết quả kinh doanh của công ty trong 3 năm gần đây









Đơn vị: triệu đồng

	STT


	Chỉ tiêu
	2010
	2011
	2012
	2011/2010
	2012/2011

	
	
	
	
	
	Số lượng
	Tỷ trọng %
	Số lượng
	Tỷ trọng %

	1
	Doanh thu
	85.000
	112.000
	148.960
	27.000
	31,76%
	36.960
	33%

	2
	Lợi nhuận
	5.180
	6.500
	8.100
	1.320
	25,48%
	1.600
	24,62%

	3
	Chi phí
	60.000
	81.000
	110.000
	21.000
	35%
	29.000
	35,8%

	4
	Lương 
	520 
	600 
	735
	80
	15%
	135
	22,5%
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3.2. Phân tích sự ảnh hưởng của nhân tố môi trường tới phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường trên thị trường Hà Nội.

3.2.1. Những nhân tố thuộc môi trường vĩ mô

3.2.1.1. Môi trường kinh tế

Cuộc khủng hoảng kinh tế diễn ra trong suốt năm 2010, 2011 kéo dài đến nay có ảnh hưởng không nhỏ đến hoạt động sản xuất kinh doanh của nước ta, tỷ lệ lạm phát, tỷ lệ thất nghiệp gia tăng dẫn đến tiêu dùng giảm. Người tiêu dùng hạn chế mua sắm những mặt hàng xa xỉ, tốn kém mà họ chỉ mua sắm những sản phẩm tiêu dùng thiết yếu, phục vụ nhu cầu sống hàng ngày. Mặt hàng máy tính xách tay là mặt hàng tương đối cần thiết cho người dân nên không bị ảnh hưởng nặng nề. Công ty TNHH máy tính Phú Cường đã biết nắm bắt cơ hội trong khủng hoảng phát triển kênh phân phối để đua được nhiều hơn sản phẩm của mình đến tay người tiêu dùng.

3.2.1.2. Môi trường dân cư

Nước ta có cơ cấu dân số trẻ và công nghệ thông tin phát triển mạnh mẽ nhờ đó sản phẩm máy tính xách tay ngày càng được người tiêu dung ưu chuộng hơn. Khu vực Hà Nội tập trung dân cư đông đúc với khoảng 7,1 triệu người, với dân số trẻ và cao như vậy dẫn đến nhu cầu về máy tính xách tay là rất lớn tạo điều kiện cho công ty TNHH máy tính Phú Cường phát triển kênh phân phối của sản phẩm máy tính xách tay, đưa sản phẩm đến tay khách hàng nhiều hơn.

3.2.1.3. Môi trường chính trị - pháp luật.

Việt Nam được công nhận là quốc gia có nền hòa bình và chính trị ổn định đứng thứ 5 trên thế giới, tạo điều kiện thuận lợi cho việc mở rộng thị trường về sản phẩm máy tính xách tay của công ty Phú Cường trên thị trường Hà Nội. Nền chính trị ổn định giúp giảm các nguy cơ về bãi công, đình công và các nguy cơ khủng bố,… giúp cho quá trình hoạt động kinh doanh của công ty diễn ra thuận lợi, giảm thiểu các rủi ro trong kinh doanh.

Bất kỳ doanh nghiệp nào cũng chịu sự tác động mạnh mẽ của pháp luật, với việc ban hành luật doanh nghiệp sửa đổi năm 2005, luật đầu tư, luật thương mại và các bộ luật khác như luật Công nghệ thông tin số 67/2006/QH11 năm 2006 đã góp phần thúc đẩy công ty Phú Cường phát triển đặc biệt là phát triển kênh phân phối về sản phẩm máy tính xách tay trên thị trường Hà Nội.

3.2.1.4. Môi trường tự nhiên – công nghệ.

Các sản phẩm máy tính xách tay hầu như không sử dụng các tài nguyên thiên nhiên nên yếu tố tự nhiên không ảnh hưởng đến sự phát triển của ngành. Nhưng bên cạnh đó doanh nghiệp vẫn tích cực tham gia các hoạt động bảo vệ môi trường bằng các giữ gìn vệ sinh môi trường trong và ngoài doanh nghiệp, các nhân viên được đào tạo để vứt rác đúng nơi quy định, sử dụng các sản phẩm thân thiện với môi trường.

Sự phát triển của công nghệ thông tin và công nghệ mạng ở mọi nơi khiến nhu cầu sử dụng máy tính ngày càng gia tăng dẫn đến công ty thuận lợi trong phát triển kênh phân phối của sản phẩm máy tính xách. Việt Nam đứng thứ 20 trên thế giới về số lượng người sự dụng internet và nằm trong Top những nước có tốc độ tăng trưởng internet cao và ổn định trên thế giới. Từ đó tạo điều kiện phát triển của công nghệ và thương mại điện tử giúp cho công ty có nhiều cách tiếp cận với khách hàng của mình hơn từ đó khách hàng dễ dàng đón nhận các sản phẩm của công ty, thương mại điện tử ở Việt Nam ngày càng phát triển, tạo điều kiện cho doanh nghiệp phát triển hơn, do số lượng khách hàng có nhu cầu mua sắm qua mạng ngày càng gia tăng.

3.2.1.5. Môi trường văn hóa – xã hội.

Xã hội ngày càng phát triển, trình độ dân trí ngày càng cao, đời sống người dân ngày càng được cải thiện dẫn đến nhu cầu và thói quen về các sản phẩm tiện lợi như máy tính xách tay ngày càng gia tăng điều này rất thuận lợi cho việc phát triển kênh phân phối đối với sản phẩm máy tính xách tay của công ty Phú Cường.

Văn hóa quyết định rất lớn đến nhu cầu và khả năng tiêu thụ của sản phẩm trên thị trường đó, khách hàng có xu hướng tìm giá trị tối ưu trên chi phí mà họ bỏ ra để mua sản phẩm nên bản thân doanh nghiệp đã nắm rõ điều này để đáp ứng nhu cầu của mình.

3.2.2. Những nhân tố thuộc môi trường vi mô

3.2.2.1. Môi trường nội tại

Công ty hoạt động trên thị trường với tổng số nhân lực là 126 người được chia ra làm 3 phòng ban chính là phòng quản lý và tài chính, phòng kinh doanh và marketing và phòng dự án. Các phòng ban này có mối liên hệ chặt chẽ với nhau, nhằm đưa công ty ngày càng phát triển. Trong đó, phòng kinh doanh và marketing có vai trò vô cùng quan trọng trong việc phát triển kênh phân phối, nó giúp cho doanh nghiệp hoạch định chiến lược thị trường và chiến lược cạnh tranh, có khả năng đứng vững và tồn tại, phát triển lâu dài. Không chỉ vậy, phòng kinh doanh và marketing còn giúp cho nhà quản trị lựa chon phương án đầu tư, tận dụng triệt để thời cơ kinh doanh, tiếp cận trực tiếp với khách hàng của mình, giữ liên lạc với khách hàng, tìm kiếm thị trường mới, giúp công ty mở rộng thị trường của mình.

Nguồn lực tài chính của công ty khá ổn định, doanh thu hàng năm liên tục tăng năm 2011 doanh thu đạt 112 tỷ đổng đến năm 2012 doanh thu là 148,96 tỷ đồng tăng 33% so với năm 2011. Cơ sở vật chất của công ty được trang bị rất hiện đại, phù hợp với hoạt động kinh doanh của công ty.

3.2.2.2. Môi trường ngành

Nhà cung ứng

Công ty trực tiếp làm việc với các đối tác nước ngoài để thu mua các linh kiện điện tử của các hãng nổi tiếng và có uy tín trên thị trường thế giới với số lượng lớn như  Microlab, Rapoo – Loa Microlab, Mouse & keyboard không dây, GIGABYTE – Mainboard & VGA, PANASONIC – máy Fax, tổng đài, điện thoại, HP, ACER máy tính xách tay (Notebook), DELL máy tính xách tay (Notebook)
 Ngoài ra, công ty còn là đại diện bán hàng cho các hãng INTEL, SAMSUNG, LG, CANON, HDD WD, SONY, UPS SANTAK, ….

Khách hàng

Đề tài tập trung nghiên cứu về vấn đề Phát triển kênh phân phối của sản phẩm máy tính xách tay trên thị trường Hà Nội đối với khách hàng là công ty bán lẻ máy tính khác, các siêu thị, văn phòng công ty có nhu cầu lắp đặt máy tính,... Một số khách hàng  của công ty là Công ty TNHH Thương mại và Dịch vụ tin học Phương Linh, cửa hàng Hương Phong,…

Đối thủ cạnh tranh

Thị trường máy tính ngày càng phát triển, cạnh tranh ngày càng gay gắt, Công ty TNHH máy tính Phú Cường là công ty chuyên bán buôn, bán lẻ các sản phẩm máy tính và phụ kiện nên đối thủ cạnh tranh chính của nó là các công ty hoạt động cùng lĩnh vực với Phú Cường như Công ty TNHH phát triển công nghệ máy tính Minh Châu, Công ty TNHH thương mại điện tử và công nghệ Việt Nam, Công ty cổ phần phát triển công nghệ và đầu tư Bảo An,… 

Các công ty trên đều được biết đến là những công ty chuyên cung cấp các sản phẩm về máy tính cạnh tranh trực tiếp với sản phẩm của công ty Phú Cường và có lịch sử phát triển lâu dài hơn nên hệ thống hoạt động của họ hoàn thiện hơn so với Phú Cường nhưng công ty TNHH máy tính Phú Cường vẫn giữ vững được vị trí của mình trên thị trường do Phú Cường là công ty chuyên cung cấp các sản phẩm máy tính với chất lượng tốt nhất và giá thành hợp lý do sản phẩm được nhập trực tiếp từ các nhà cung cấp có uy tín trên thế giới.

Các trung gian phân phối

Các trung gian phân phối của công ty Phú Cường chủ yếu là công ty bán lẻ máy tính và các cửa hàng nhỏ bán lẻ máy tính trên thị trường quận Cầu Giấy, Thanh Xuân, Từ Liêm và Ba Đình với số lượng trung gian là khoảng 20 của hàng và công ty bán lẻ máy tính được phân bổ đồng đều, không có sự tranh giành chồng chéo khách hàng. Đây là điều kiện đảm bảo lợi ích các bên trong kênh và đảm bảo hoạt động kênh phân phối của công ty thông suốt, bao phủ hết các thị trường.

3.3.  Kết quả phân tích dữ liệu thứ cấp và sơ cấp về thực trạng phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường trên thị trường Hà Nội.
3.3.1. Thực trạng mục tiêu và ràng buộc kênh.

3.3.1.1. Thực trạng mục tiêu.

Mục tiêu phát triển kênh phân phối luôn luôn đi liền với mục tiêu chung của công ty trong quá trình phát triển hiện nay. Và mục tiêu phát triển hệ thống kênh phân phối là một mục tiêu con trong các mục tiêu của công ty, đóng vai trò quan trọng giúp công ty thực hiện mục tiêu của mình. Trong những năm gần đây khi mà ngày càng nhiều các công ty nhận thấy môi trường tiềm năng cho thị trường máy tính xách tay thì càng có nhiều đối thủ cạnh tranh với công ty hơn. Do vậy công ty luôn phải cố gắng đặt ra các mục tiêu phù hợp với nguồn lực của mình và hoàn thành mục tiêu đề ra. Công ty luôn luôn tìm kiếm thị trường mới, tìm kiếm những khách hàng mới, đưa sản phẩm đến tay khách hàng nhiều hơn, không chỉ tập trung vào những khách hàng trên thị trường huyện Từ Liêm, quận Cầy Giấy, Thanh Xuân và Ba Đình

Công ty đặt ra các mục tiêu và bắt đầu thực hiện từ năm 2012 (câu 2 – phụ lục 3): 

· Phát triển kênh phân phối ngày càng rộng khắp, đáp ứng tốt hơn nhu cầu của khách hàng, tiến tới phát triển kênh phân phối trên toàn bộ thị trường Hà Nội

· Cung cấp tốt hơn chất lượng phục vụ khách hàng, coi khách hàng là trọng tâm trong các chiến lược kinh doanh của công ty

· Nâng cao chất lượng nhân viên bán hàng và nhân viên phát triển thị trường 

· Thúc đẩy hoạt động nghiên cứu thị trường làm việc tốt hơn nhằm đề ra các hướng giải pháp về phát triển kênh phân phối.

· Nâng cao hình ảnh của công ty trên thị trường

· Đạt mức tăng trưởng cao và ổn định

Để đạt được những mục tiêu trên thì công ty phải đẩy mạnh công tác nghiên cứu thị trường, thường xuyên có những đánh giá điều chỉnh đối với các thành viên kênh, đào tạo đội ngũ nhân viên marketing có sự chuyên nghiệp, năng động, sáng tạo, nắm bắt nhanh những nhu cầu cũng như xu hướng về sản phẩm máy tính xách tay của khách hàng hiện nay.

3.3.1.2. Thực trạng ràng buộc kênh.

Những mục tiêu của công ty được thực hiện trong những ràng buộc: 

· Đặc điểm sản phẩm máy tính xách tay: Công ty luôn cố gắng đáp ứng cho khách hàng sản phẩm máy tính chất lượng với giá cả phải chăng và công ty luôn cập nhật các xu hướng của thị tường để phù hợp hơn với nhu cầu của khách hàng. Danh mục sản phẩm của công ty được khách hàng đánh giá: 8% là rất tốt, 20% là tốt, 52% bình thường và 20% là chưa tốt (câu 2 – phụ lục 4), qua đó ta thấy được còn khá nhiều khách hàng đánh giá không tốt về danh mục sản phẩm công ty cần điều tra và sớm có sự điều chỉnh

· Quy mô lô hàng: Phần lớn lô hàng được đáp ứng với số lượng nhỏ, trung bình là vào khoảng 10 – 30 máy tính xách tay/tháng, thời gian mà công ty đáp ứng cho những đơn đặt hàng như thế là 1 tuần (câu 6 – phụ lục 3), trong đó 12,5% đơn đặt hàng nhỏ hơn 10 chiếc/lần, 20,8% đơn đặt hàng 10 – 20 chiếc/lần, 54,2% đặt 20 – 30 chiếc/lần và 12,5% đặt trên 30 chiếc/lần (câu 3 – phụ lục 4). Tần xuất mua hàng tại công ty Phú Cường là 8% khách hàng mua 1 tuần/lần, 12% là 2 tuần/lần, 1 tháng/lần là 24% và 56% tần xuất mua hàng trên 1 tháng/lần (câu 4 – phụ lục 4). Do khách hàng chủ yếu của công ty là các công ty và cửa hàng bán lẻ máy tính nên số lượng mỗi lần đặt hàng chưa lớn và tần xuất đặt hàng còn khá thưa trung bình là 1 tháng.

· Thời gian chờ đợi: đây là yếu tố đánh giá chất lượng dịch vụ khách hàng của công ty: 12% nhận ngay sau khi đặt hàng, 28% nhận hàng từ 1 – 3 ngày sau khi đặt hàng, 52% 3 – 5 ngày sau khi đặt hàng và 8% nhận hàng trên 5 ngày đặt hàng (câu 5 – phụ lục 4). Dịch vụ giao hàng thông qua các yếu tố đúng thời gian, kịp thời của công ty được khách hàng đánh giá 8% là rất nhanh, 20% là nhanh, 44% là bình thường và 28% bị đánh giá là chậm. (câu 6 – phụ lục 4)

3.3.2. Thực trạng hệ kênh phân phối.

Sơ đồ 3.2: Cấu trúc kênh phân phối  của công ty TNHH máy tính Phú Cường













Hệ thống kênh phân phối của công ty được tổ chức nhằm đáp ứng tốt nhất nhu cầu của khách hàng và tạo dựng mức độ bao phủ thi trường rộng khắp. Khai thác tối đa nhu cầu của thị trường, tận dụng triệt để các thể mạnh của các trung gian marketing từ đó thúc đẩy mạnh sự tiêu thụ sản phẩm máy tính xách tay.
Hiện nay công ty đang sử dụng kênh phân phối trực tiếp và kênh bản lẻ. Với kênh trực tiếp thì công ty bán lẻ máy tính xách tay cho người tiêu dùng. Kênh bán lẻ thì công ty bán buôn sản phẩm của mình cho các công ty bán lẻ máy tính, cửa hàng, siêu thị,… Tuy công ty hoạt động trên hai kênh như vậy nhưng Phú Cường tập trung chủ yếu cung cấp sản phẩm của mình qua kênh bán lẻ. Doanh thu mà doanh nghiệp nhận được từ kênh này lên tới 80% còn doanh thu nhận được từ kênh trực tiếp là 20%. Kênh bán lẻ được khách hàng đánh giá cao hơn vì khách hàng dễ dàng tiếp cận và lựa chọn sản phẩm máy tính xách tay và chất lượng phục vụ cũng tốt hơn so với kênh trực tiếp. Hoạt động tổ chức kênh phân phối của công ty vẫn chưa bao phủ được hết thị trường Hà Nội, hiện tại công ty mới tập trung khai thác các khách hàng tại quận Cầu Giấy và các quận lân cận, hoạt động phát triển kênh phân phối cần được nâng cao hơn nữa (câu 3 – phụ lục 3).
Công ty tổ chức kênh theo hệ thống marketing dọc, với kênh bán lẻ là kênh chủ chốt, có sự liên kết khá chặt chẽ giữa công ty – công ty (cửa hàng) bán lẻ - khách hàng nhờ đó công ty có thể nắm bắt được nhu cầu của người tiêu dùng một cách dễ dàng, sự liên kết này tương đối chặt chẽ nên khó bị phá vỡ. Hoạt động tổ chức kênh phân phối của công ty vẫn chưa bao phủ được hết thị trường Hà Nội, hiện tại công ty mới tập trung khai thác các khách hàng tại quận Cầu Giấy và các quận lân cận, hoạt động phát triển kênh phân phối cần được nâng cao hơn nữa. 

Theo đánh giá của khách hàng về hai kênh phân phối thì:10/25 (40%) phiếu trả lời rằng họ thích mua sản phẩm theo kênh bán lẻ vì nó giúp khách hàng dễ dàng tiếp cận với sản phẩm máy tính xách tay tại khu vực sinh sống, nhân viên bán hàng chuyên nghiệp và thân thiện hơn khi mua trực tiếp tại công ty, 15/25 (60%) phiếu trả lời cho rằng họ thích mua sản phẩm máy tính xách tay tại kênh trực tiếp tức là mua hàng tại công ty hơn là mua thông qua kênh bán lẻ vì mua trực tiếp tại công ty thì được hưởng mức chiết giá cao hơn mua tại các cửa hàng bán lẻ máy tính (câu 9 – phụ lục 4). 

3.3.3. Thực trạng các phương án thế vị chủ yếu

Công ty TNHH máy tính Phú Cường xác định kiểu nguồn hàng là công ty sản xuất máy tính bằng cách đặt hàng, bạn hàng trung gian là những công ty theo chiều dọc thấp hơn như là công ty bán lẻ máy tính xách tay hay cửa hàng máy tính xách tay và mạng lưới thương mại của công ty. 

Công ty áp dụng kiểu phân phối chọn lọc số lượng trung gian phân phối được công ty lựa chọn kỹ lưỡng, công ty đưa sản phẩm máy tính xách tay của mình tới các nhà trung gian có khả năng phân phối và đáp ứng được các yêu cầu mà công ty đưa ra. Với các trung gian phân phối công ty có áp dụng hai hình thức khuyến khích mua chính là chính sách chiết khấu và chính sách hỗ trợ. Chính sách chiết khấu theo hình thức 15 – 20% khi mua sản phẩm với số lượng từ 20 chiếc trở lên, chiết khấu cho khách hàng thanh toán sớm. Với chính sách hỗ trợ công ty hỗ trợ chi phí vận chuyển cho thành viên kênh, cung cấp tài liệu cho việc bán hàng (câu 5 – phụ lục 3). Với các thành viên kênh thì họ có trách nhiệm là họ phải là những người có kinh nghiệm trong việc kinh doanh các sản phẩm máy tính và linh kiện, có nhân viên bán hàng trực tiếp, có khả năng thanh toán, chấp hành đúng nội quy của công ty (câu 4 – phụ lục 3). Với phương pháp phân phối này, công ty có thể chọn lọc được trung gian phù hợp và tiết kiệm chi phí phân phối do quy mô trung gian phù hợp.

Công ty lựa chọn các cửa hàng hay công ty bán lẻ máy tính làm trung gian phân phối sản phẩm máy tính xách tay chủ yếu cho mình. Số lượng trung gian của công ty là khoảng hơn 20 cửa hàng và công ty bán lẻ máy tính. Các trung gian này chủ yếu phân phối các sản phẩm máy tính xách tay của công ty Phú Cường, chịu những ràng buộc nhất định nhưng bên cạnh đó công ty cũng cung cấp cho các trung gian nhiều hình thức khuyến khích như chính sách  chiết khấu và chính sách hỗ trợ.

Điều kiện trách nhiệm của trung gian phân phối: Công ty đưa ra một khung giá cụ thể, các thành viên kênh phải phải tuân thủ việc chiết giá và bán sản phẩm, chiết giá không quá 5% so với khung giá. Điều kiện bán hàng: Trung gian phải đảm bảo cơ sở vật chất, kỹ thuật phù hợp với sản phẩm mà công ty cung cấp, trang bị đầy đủ thông tin về sản phẩm cho nhân viên bán hàng. Quyền hạn theo lãnh thổ: công ty đã phân định rõ quyền hạn và trách nhiệm của các trung gian trên khu vực thị trường của họ, các trung gian chỉ được khai thác trên thị trường của mình mà không được cạnh tranh tại thị trường của trung gian khác, đảm bảo quyền lợi, tránh xung đột gây ảnh hưởng đến hiệu quả chung của kênh (câu 4 – phụ lục 3).

3.3.4. Thực trạng quyết định lựa chọn tổ chức kênh

Khách hàng đánh giá kênh phân phối hiện tại của công ty là chưa cao, chỉ có 8% khách hàng đánh giá là rất tốt, 20% khách hàng đánh giá là tốt, 52% đánh giá là bình thường và có đến 20% khách hàng đánh giá là chưa tốt (câu 8 – phụ lục 4). Qua đó cho thấy hệ thống phân phối hiện tại của công ty vẫn còn tồn tại những vấn đề cần phải khắc phục
Hoạt động tổ chức kênh phân phối có vai trò quan trọng trong sự hoạt động của hệ thống kênh phân phối. Hiện tại công ty đang thực hiện hình thức tổ chức kênh phân phối theo kiểu: hệ thống kênh thông thường: công ty liên kết với nhà bán lẻ để đưa sản phẩm đến khách hàng cuối cùng. Giá bán, các mức chiết khấu, thời hạn thanh toán, thời gian giao hàng được công ty và các công ty bán lẻ, của hàng bán lẻ máy tính thống nhất theo một tiêu chuẩn nhất định và thực hiện chúng. Điều đó nhằm đưa đến cho khách hàng cảm thấy được sự quan tâm của công ty đối với họ, tạo mối liên kết với khách hàng, thành viên kênh. Công ty lựa chọn trung gian phân phối bản lẻ cho mình, đưa sản phẩm đến tay người tiêu dùng nhiều hơn. Công ty lựa chọn kiểu phân phối rộng rãi, kiểu phân phối này giúp cho người tiêu dùng thuận lợi trong việc tiếp cận sản phẩm của công ty nhưng bên cạnh đó công ty sẽ mất khả năng kiểm soát hệ thống bán hàng. 

· Tiêu chuẩn kinh tế: Công ty cân nhắc việc lựa chọn phương thức phân phối là đại diện thương mại của công ty hay đại lý bán hàng. Với đại diện thương mại của công ty thì công ty sẽ mất chi phí cho việc thành lập văn phòng bán hàng, điều này khó thực hiện vì công ty phải đầu tư một khoản kinh phí lớn mà tiềm lực tài chính chưa cho phép nên công ty đã lựa chọn đại lý bán hàng là các cửa hàng và công ty bán lẻ máy tính xách tay, công ty không cần phải bỏ ra một khoản phí lớn để thành lập văn phòng nhưng lại phải có các mức chiết giá nhất định để các đại lý này có thể hợp tác lâu dài với công ty. Nhưng việc lựa chọn các đại lý bán hàng là hoàn toàn hợp lý với tiềm lực tài chính của công ty.

· Tiêu chuẩn kiểm soát: thiết lập kênh phân phối yêu cầu khả năng kiểm soát phải tốt, tránh xung đột trong kênh, gây hậu quả xấu: Công ty thường xuyên kiểm tra lượng hàng đặt của các đại lý bán hàng và tần suất đặt hàng để kiểm soát khả năng tiêu thụ của họ. Bên cạnh đó công ty còn cung cấp các tài liệu liên quan đến sản phẩm để các trung gian có thể tiếp cận tốt hơn với sản phẩm máy tính xách tay của công ty và giúp các trung gian thuận tiện trong việc tư vấn về sản phẩm.

· Tiêu chuẩn thích nghi: Các trung gian phân phối cần phải linh hoạt trong việc thích nghi với tình hình thị trường, khu vực thị trường, công ty cần thỏa thuận với các trung gian.

CHƯƠNG 4: CÁC KẾT LUẬN VÀ ĐỀ XUẤT PHÁT TRIỂN KÊNH PHÂN PHỐI SẢN PHẨM MÁY TÍNH XÁCH TAY CỦA CÔNG TY TNHH MÁY TÍNH PHÚ CƯỜNG TRÊN THỊ TRƯỜNG HÀ NỘI.
4.1. Các kết luận và phát hiện qua nghiên cứu.
4.1.1. Những thành công đạt được.
Mới chính thức đi vào hoạt động trong lĩnh vực kinh doanh hàng điện tử được 7 năm nhưng công ty đã đạt được những thành tựu nhất định, đặc biệt là trong lĩnh vực phân phối, nhờ biết cách lựa chọn hình thức phân phối chọn lọc và có đầu tư vào hoạt động phát triển kênh nên hiện nay các sản phẩm máy tính xách tay của Phú Cường được phân phối rộng rãi hơn đến tay người tiêu dùng. Các sản phẩm máy tính xách tay của Phú Cường ngày càng đáp ứng tốt hơn nhu cầu của người tiêu dùng.

Kênh phân phối ngày càng thể hiện vai trò quan trọng của mình, là cầu nối giữa công ty và khách hàng. Giúp công ty cung ứng các sản phẩm ra thị trường nhanh và hiệu quả hơn. Những thành công nhất định của Phú Cường hiện nay là:

· Công ty đã khai thác tối đa các loại kênh phân phối: kênh trực tiếp và kênh bán lẻ, kênh phân phối của công ty đã bao phủ được phần lớn thị trường các quận Cầu Giấy, Từ Liêm, Thanh Xuân, Ba Đình, trong thời gian tới công ty hướng tới phát triển kênh phân phối trên toàn thị trường Hà Nội.

· Công ty có những chính sách ưu đãi nhất định nhằm thúc đẩy hoạt động của các thành viên kênh: chính sách chiết khấu và chính sách hỗ trợ, chiết khấu cho khách hàng khi mua với số lượng lớn sản phẩm máy tính xách tay và hỗ trợ các chi phí vận chuyển cũng như các tài liệu bán hàng, hỗ trợ thanh toán, chính vì thế các thành viên kênh trung thành hơn với công ty và số lượng thành viên kênh ngày càng gia tăng.

· Công ty luôn đáp ứng kịp thời cho khách hàng về số lượng và chất lượng mặt hàng, luôn cập nhật những xu hướng mới, nhu cầu của người tiêu dùng.

4.1.2. Hạn chế.

Bên cạnh những thành công đạt được thì hệ thống kênh phân phối của công ty vẫn còn nhiều thiếu xót và hạn chế sau:

· Hoạt động liên kết, phối hợp giữa công ty và thành viên kênh còn chưa được chặt chẽ và chưa có sự gắn kết lợi ích với nhau.

· Hoạt động phát triển kênh phân phối chủ yếu tập trung vào thị trường quận Cầu Giấy và các quận, huyện lân cận chứ chưa bao phủ được toàn bộ thị trường Hà Nội, chính vì vậy sản phẩm máy tính xách tay của Phú Cường chưa được nhiều người biết đến.

· Công ty chưa có những đại lý đặc quyền của mình hay đại diện thương mại mà chỉ có cửa hàng duy nhất đặt tại Trần Quốc Hoàn, chính vì thế sự liên kết giữa các trung gian và công ty càng ít hơn, chưa tạo cho họ niềm tin vào công ty làm cho họ phải cân nhắc khi nhập và bán sản phẩm của công ty.

· Hoạt động nghiên cứu thị trường chưa có sự kết hợp nhiều giữa phòng kinh doanh và marketing với hoạt động phân phối chưa đẩy nhanh được tốc độ tiêu thị sản phẩm và đạt hiệu quả như mong muốn.

· Hoạt động 
kích thích, động viên thành viên kênh còn hạn chế, các chính sách hỗ trợ chưa có nhiều.

4.1.3. Nguyên nhân của hạn chế.

4.1.3.1. Nguyên nhân chủ quan.

· Công ty thành lập năm 2004 và được tách ra từ năm 2006 đến nay, có thể nói tổng số năm hoạt động trong lĩnh vực điện tử của công ty là 7 năm chính vì thế nên khâu tổ chức kênh và quản lý kênh còn nhiều yếu kém và gặp nhiều khó khăn.

· Ngân sách cho hoạt động quảng cáo, xúc tiến thương mại về sản phẩm máy tính xách tay còn hạn chế và chưa có sự đầu tư đúng mức nên các chính sách chiết khấu và chính sách hỗ trợ của công ty còn hạn chế, chưa tạo sự thu hút với thành viên kênh.

· Tuy rằng công ty đã có phòng kinh doanh và marketing tập trung vào hoạt động marketing các sản phẩm của công ty nhưng lại chưa phát huy được hết khả năng của nhân viên làm cho hiệu quả hoạt động chưa cao.

4.1.3.2. Nguyên nhân khách quan.
· Thị trường kinh doanh mặt hàng máy tính xách tay ngày càng sôi động, có nhiều đối thủ, cạnh tranh trong ngành ngày càng lớn, chính vì thế việc thu hút khách hàng càng trở lên khó khăn hơn đối với công ty.

· Do tên tuổi của công ty còn khá mới nên nhiều công ty bán lẻ và cửa hàng bán lẻ máy tính khác chưa thực sự tin tưởng và muốn gắn bó với Phú Cường.

· Các mặt hàng của công ty đều phải nhập khẩu từ nước ngoài do đó nó có ảnh hưởng đến giá cả và thời gian cung ứng, chất lượng sản phẩm.

4.2. Dự báo triển vọng và quan điểm giải quyết vấn đề phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường trên thị trường Hà Nội.

4.2.1. Dự báo triển vọng phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay.

Hiện nay sản phẩm máy tính xách tay ngày càng trở nên quan trọng với người tiêu dùng hơn. Tuy rằng nền kinh tế năm 2012 gặp rất nhiều khó khăn nhưng cũng không ảnh hưởng nhiều đến hoạt động kinh doanh của công ty vì mặt hàng máy tính xách tay được biết đến là mặt hàng có vai trò quan trọng trong cuộc sống của người dân, đặc biệt với khách hàng là sinh viên, những công ty mới thành lập muốn trang bị máy tính cho công ty. Là một công ty chuyên cung cấp máy tính và linh kiện, cụ thể là sản phẩm máy xách tay, công ty cũng có những thuận lợi nhất định:

-
Cùng với sự phát triển của khoa học công nghệ và sự phát triển nhanh chóng của mạng internet thì máy tính xách tay ngày càng trở lên quan trọng với người tiêu dùng.

-
Xu hướng phát triển của thị trường chính là sự bắt kịp theo xu hướng tiêu dùng hay là nhu cầu tiêu dùng của người dân. Khách hàng không chỉ mong muốn những sản phẩm tiêu dùng tương xứng với số tiền mà họ bỏ ra mà bên cạnh đó họ còn mong muốn công ty cung cấp thêm các giá trị gia tăng cho sản phẩm: thời gian giao hàng, hệ thống bảo hành, chất lượng dịch vụ sau bán. Những giá trị gia tăng ngày càng đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy sự phát triển của hệ thống kênh phân phối.

-
Hiện nay công khách hàng của công ty chủ yếu là các cửa hàng nhỏ bán lẻ máy tính xách tay và linh kiện máy tính ở trong khu vực quận Cầu Giấy và các quận, huyện lân cận như Từ Liêm, Thanh Xuân, Ba Đình. Công ty đang đặt mục tiêu là tiến tới cung cấp các sản phẩm máy tính xách tay cho các siêu thị nhỏ trước và phát triển kênh phân phối trên toàn bộ thị trường Hà Nội. Vì hiện nay Phú Cường đang trên con đường xây dựng tên tuổi của mình trên thị trường nên công ty cần phài chú trọng nhiều hơn đến chất lượng sản phẩm và giá cả, các chính sách chiết khấu, chính sách hỗ trợ,…

4.2.2. Quan điểm giải quyết vấn đề phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay.

-
Phát triển kênh phân phối phải dựa trên lợi ích của khách hàng là chính, gắn với lợi ích mà khách hàng có thể nhận được khi hệ thống kênh phân phối của công ty phát triển.

-
Phát triển kênh phân phối phải đảm bảo tuân thủ đúng theo quy định của nhà nước, cạnh tranh lành mạnh trong khuôn khổ quy định của pháp luật.

-
Các giải pháp đưa ra phải đảm bảo tính kịp thời, linh hoạt, đảm bảo tính hợp lý, phù hợp với điều kiện riêng của công ty.

-
Phát triển kênh phân phối hiệu quả phải định vị theo thị trường và khách hàng mục tiêu.

-
Phát triển kênh phân phối phải đảm bảo hiệu quả kinh thế, gắn liền giữa lợi ích của khách hàng với lợi ích của doanh nghiệp.

-
Phát triển kênh phân phối phải tạo nên sự gắn kết chặt chẽ giữa lợi ích giữa các thành viên kênh với nhau và với công ty, phải đảm bảo sự hợp tác lâu dài và toàn diện.

-
Hệ thống kênh phân phối phải được tổ chức năng động, linh hoạt, thích ứng với từng biến động cụ thể của thị trường.

-
Phát triển kênh phân phối phải dựa theo nguyên tắc quản lý hiệu quả.

Những quan điểm và nguyên tắc là cơ sở để công ty tổ chức và quản lý kênh phân phối một cách hiệu quả.

4.3. Các đề xuất và kiến nghị chủ yếu đối với phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường trên thị trường Hà Nội.

4.3.1. Các đề xuất về đối với phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường trên thị trường Hà Nội.

4.3.1.1.  Đề xuất mục tiêu kênh phân phối. 

Mục tiêu quan trọng mà công ty hướng tới đó là mở rộng, bao phủ toàn bộ thị trường Hà Nội, tiếp tục đầu tư cơ sở vật chất, kỹ thuật hiện đại, đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp, nhất là các nhân viên marketing trong đó có nhân viên phụ trách phân phối để đảm bảo chất lượng và số lượng hàng hoá trong quá trình vận động ở kho, dữ trữ, vận chuyển hàng hoá các đại lý và các trung gian phân phối, cuối cùng tới tay người tiêu dùng. Các giải pháp cụ thể như sau : 

-  Thúc đẩy tiêu thụ sản phẩm, tăng sức cạnh tranh của sản phẩm trên thị trường bằng cách nghiên cứu thật kỹ nhu cầu và xu hướng tiêu dùng sản phẩm máy tính xách tay của người tiêu dùng. Doanh thu năm 2012 đạt được xấp xỉ trên dưới 148.960 tỉ đồng, dự kiến năm 2013 là xấp xỉ 152 tỉ đồng, năm 2014 là 160 tỉ đồng và năm 2015 là 170 tỉ đồng.

-   Năm 2013 triển khai công tác xây dựng hình ảnh một nhà phân phối chuyên nghiệp máy tính xách tay.

-   Năm 2013 phát triển website của công ty, xây dựng hệ thống đặt hàng qua mạng và qua điện thoại tốt hơn.

Do hạn chế về vốn đồng thời muốn mở rộng địa bàn phân phối nên công ty nên chú trọng vào việc phát triển các đại lý chứ không nên mở quá nhiều cửa hàng trực thuộc công ty, điều này gây tốn kém cho một công ty nhỏ như công ty TNHH máy tính Phú Cường. 

4.3.1.2.   Đề xuất phát triển hệ kênh phân phối.
Cấu trúc kênh phân phối là bước quan trọng trong quá trình thiết lập  mối quan hệ với khách hàng, cách thức mà công ty đưa sản phẩm đến tay người tiêu dùng.

Hiện nay công ty có hai loại kênh phân phối chính là kênh trực tiếp là công ty Phú Cường – công ty TM bán lẻ - người tiêu dùng và kênh bán lẻ là công ty Phú Cường – người tiêu dùng nhưng công ty tập trung vào kênh bán lẻ, doanh thu của loại kênh này lên tới 80%, khách hàng chủ yếu là các cửa hàng nhỏ bán lẻ máy tính xách tay và linh kiện, công ty hầu như không phân phối sản phẩm cho các siêu thị đây là thị trường rất tiềm năng, trong thời gian tới công ty nên tập trung lục lượng marketing vào tập khách hàng này vì siêu thị ngày càng trở lên gần gũi hơn với người tiêu dùng, lượng tiêu thụ lớn. 

Công ty có thể phát triển thêm loại kênh mới là kênh bán buôn, công ty cung cấp sản phẩm máy tính và linh kiện cho các công ty bán buôn khác.

Sơ đồ 4.1: Đề xuất cấu trúc kênh phân phối  của công ty TNHH máy tính Phú Cường
















Kênh bán buôn: công ty – công ty TM bán buôn – công ty TM bán lẻ - người tiêu dùng: kênh phân phối này sẽ giúp công ty tiêu thụ nhanh chóng sản phẩm cũng như nhanh chóng đạt được mức doanh thu dự kiến và giúp công ty nhanh chóng mở rộng thị trường.

4.3.1.3.   Đề xuất về những phương án thế vị chủ yếu của kênh.

· Nếu công ty phát triển thêm loại kênh mới là kênh bán buôn thì công ty nên đặt mục tiêu ban đầu là chiếm khoảng 20% doanh thu, tiếp cận với các công ty bán buôn máy tính và linh kiện khác, có nhu cầu mua.

· Kênh bán lẻ: công ty – công ty TM bán lẻ - người tiêu dùng: đặt mục tiêu giảm tỷ lệ doanh thu xuống còn 65% nhường chỗ cho kênh bán buôn. Từ kết quả phân tích về doanh thu của từng kiểu kênh, rõ ràng ta cũng thấy được là việc mở thêm các đại lý và phát triển các kênh bán lẻ đem lại nhiều doanh thu và lợi nhuận cho công ty hơn. Hiện nay số lượng trung gian của công ty là khoảng hơn 20 cửa hàng và công ty bán lẻ máy tính, số lượng là tương đối ít công ty nên tăng thêm số lượng trung gian trong thời gian tới.

· Kênh trực tiếp: công ty – người tiêu dùng: do kênh phân phối này không phải thế mạnh của công ty cũng như doanh thu thu được từ kênh này không cao nên có thể giảm tỷ lệ doanh thu trong thời gian tớ xuống còn 15%.

Ở những quận huyện mà công ty chưa có trung gian nào như là quận Tây Hồ, Đống Đa, Hai Bà Trung công ty nên tìm một đại lý có địa điểm ở trung tâm văn hoá, trung tâm thương mại để mở đại lý đầu tiên của mình. Tuy nhiên, trước tiên công ty phải hoàn thành bảng đánh giá và các quy định về trách nhiệm của từng thành viên kênh một cách rõ ràng để đánh giá và đưa ra các thông tin minh bạch để họ an tâm khi làm đại lý cho công ty.

4.3.1.4   Đề xuất đánh giá và lựa chọn kênh.

Mạng lưới bán hàng đó là tập hợp các kênh với sự tham gia của các chủ thể khác nhau có sức mạnh và uy tín khác nhau để đưa các sản phẩm máy tính xách tay từ công ty đến các khách hàng một cách thành công. Việc thiết kế và lựa chọn ra loại kênh phân phối phù hợp của doanh nghiệp phải đảm bảo các yêu cầu cơ bản sau đây :

-   Phù hợp với tính chất sản phẩm máy tính xách tay: máy tính xách tay là một mặt hàng khá nhỏ gọn nên không nhất thiết phải có địa điểm thuận lợi việc lựa chọn địa điểm là ở Trần Quốc Hoàn là hoàn toàn hợp lý nhưng công ty phải liên hệ và tìm thêm các đại lý phân phối để hợp tác. Công ty nên chọn phân phối theo kiểu chọn lọc.

-   Tạo điểu kiện thuận lợi nhất cho khách hàng trong việc tiếp cận và tìm mua sản phẩm một cách dễ dàng, tăng cường hoàn thiện website của công ty, hệ thống đặt hàng giúp khách hàng dễ dàng hơn trong việc tìm mua, đặt hàng các sản phẩm máy tính xách tay và các sản phẩm khác.

-   Xem xét kênh phân phối của đối thủ cạnh tranh để lựa chọn và điều chỉnh kênh phân phối cho phù hợp với điều kiện của công ty và tăng khả năng cạnh tranh với đối thủ.

-   Lựa chọn các kênh mà đảm bảo tăng doanh số bán của công ty và thiết lập mối quan hệ bền vững với các trung gian.

4.3.2. Một số kiến nghị chủ yếu.

4.3.2.1. Kiến nghị với công ty.

● Phát triển công tác nghiên cứu thị trường phối hợp với công tác nghiên cứu marketing.

Nghiên cứu thị trường là một công tác quan trọng đối với bất kì công ty nào muốn sản phẩm của mình đánh trúng tâm lý và thị hiếu của người tiêu dùng. Người tiêu dùng là thước đo cho mọi đánh giá về sản phẩm của công ty. Hiện tại công tác nghiên cứu thị trường của công ty còn chưa mạnh nhưng đang dần được coi trọng và trên quá trình hoàn thiện. Năm vừa qua công ty đã có sự đầu tư hơn về công tác nghiên cứu thị trường điển hình là việc tuyển thêm khá nhiều nhân viên cho vị trí nghiên cứu thị trường.

Phát triển công tác nghiên cứu marketing: Ngày nay, marketing là một bộ phận quan trọng tạo nên sự thành công của một doanh nghiệp. Sản phẩm được tiêu thụ với mục đích đối với công ty là thu được lợi nhuận thông qua việc phân phối và tiêu thụ bởi chính người tiêu dùng. Do vậy công tác nghiên cứu thị trường là một phần quan trọng trong nghiên cứu marketing, nó đảm bảo việc công ty nhập các sản phẩm máy tính xách tay có thỏa mãn được nhu cầu, thị hiếu của người tiêu dùng hay không. 

Nói cách khác, thoả mãn người tiêu dùng chính là duy trì sự sống của một công ty và công tác nghiên cứu marketing luôn phải kết hợp tạo sự phù hợp giữa phân phối với 3 giải pháp marketing khác đó là: sản phẩm, giá và xúc tiến thương mại.

· Sản phẩm: Các sản phẩm máy tính xách tay được công ty nhập về phải thoả mãn được khách hàng về kích thước, mẫu mã.

Ngày nay, con người ngày càng hướng tới những cái đẹp đồng thời lại thể hiện được bản thân như sở thích,đẳng cấp, gu thẩm mĩ…do đó việc chú trọng đến mẫu mã, chất lượng sản phẩm luôn phải là ưu tiên hàng đầu. Muốn vậy, việc nghiên cứu thị trường và khách hàng không chỉ trả lời câu hỏi khách hàng cần gì, cần bao nhiêu, cần vào thời điểm nào và khả năng thanh toán của họ ra sao mà còn cho biết họ đòi hỏi mức độ chất lượng như thế nào, chất lượng nào có thể thoả mãn họ nhất. Từ đó xác định những yêu cầu đối với thiết kế và định hướng quản lý chất lượng trong quá trình chế tạo sản phẩm.

· Giá: Giá cả phù hợp, đặc biệt là trong thời kỳ lạm phát như hiện nay là yếu tố mà khách hàng quan tâm đầu tiên. Bất kỳ một khách hàng nào mua hàng đều có xu hướng tìm giá trị tối ưu trên chi phí mà họ bỏ ra để mua sản phẩm nên bản thân doanh nghiệp đã nắm rõ điều này để đáp ứng nhu cầu của mình. Do đó, việc giá cả cũng ảnh hưởng không nhỏ đến phân phối và ngược lại phân phối cũng ảnh hưởng đến giá, nếu qua quá nhiều trung gian thì giá của sản phẩm bị đẩy lên cao.

Tìm kiếm nhà cung cấp nguồn hàng ổn định là ý kiến không tồi cho việc giữ giá thành thấp và ổn định, gặp ít khó khăn khi gặp phải bão giá.

· Xúc tiến thương mại: Nhân tố này cũng có liên hệ mật thiết với phân phối, các hoạt động xúc tiến nhiều thì sản phẩm được bán ra với số lượng nhanh và nhiều hơn, vì thế sự nhanh chóng, thông thoáng của kênh phân phối đảm bảo cho các hoạt động xúc tiến diễn ra tốt đẹp.

Hiện nay, có rất nhiều các hình thức quảng cáo, nhưng rẻ và nhanh nhất hiện nay chính là sử dụng internet, do vậy công ty phải nhanh chóng xúc tiến việc hoàn thiện hơn website của công ty đồng thời quảng cáo trên các trang báo mạng. Đẩy mạnh hoạt động xúc tiến bán đối với khách hàng của mình.

Công ty cũng nên đưa ra các chương trình khuyến mại vào các dịp đặc biệt như quốc khánh, quốc tế lao động, dịp lễ tết…

● Nâng cao trình độ đội ngũ nhân viên.

- Trong bất kì một công ty nào thì nguồn lực và nhân lực luôn là yếu tố làm lên thành công của công ty. Muốn phát triển công ty thì phải có đội ngũ nhân viên tốt, sáng tạo, có đủ trình độ chuyên môn cũng như kinh nghiệm làm việc.

- Các nhân viên marketing chưa có đầy đủ kinh nghiệm chuyên môn, công ty cần chú trọng công tác đào tạo cho đội ngũ nhân viên của mình. Đầu tư cho đào tạo nâng cao tay nghề cho các nhân viên chính là đầu tư có lợi nhất trong bất kỳ hoạt động nào, nhất là hiện nay chất xám là yếu tố làm nên thành công của công ty. 

4.3.2.2. Kiến nghị vĩ mô.

-
Xây dựng hệ thống pháp luật, duy trì và phát triển bộ luật doanh nghiệp năm 2005, luật đầu tư, luật thương mại và các bộ luật  khác giúp cho hoạt động đầu tư và kinh doanh của công ty phát triển thuận lợi và lành mạnh.

-
Nhà nước cần có những chính sách ổn định nền kinh tế, giúp khôi phục sự khủng hoảng như hiện nay.

-
Cung cấp kịp thời và chính xác thông tin thị trường cả trong và ngoài nước, các thông tin về chính sách kinh tế hay những dự báo về nhu cầu thị trường từ đó sẽ giúp các công ty đưa ra chính sách phát triển cho phù hợp.

TÀI LIỆU THAM KHẢO

Sách tham khảo

(1) GS.TS Nguyễn Bách Khoa, TS Cao Tuấn Khanh (2011), Giáo trình Marketing Thương Mại, NXB Thống kê, Hà Nội.

(2) Philip Kotler (2007), Marketing căn bản, NXB Lao động – Xã hội, Hà Nội.

(3) Philip Kotler (2011), Quản trị Marketing, NXB Lao động – Xã hội, Hà Nội.

Tài liệu từ đơn vị thực tập

(1) Báo cáo tổng kết hoạt động kinh doanh của công ty TNHH máy tính Phú Cường trong 3 năm 2010, 2011, 2012.

(2) Bảng báo giá của công ty TNHH máy tính Phú Cường.

(3) Website: www.phucuongpc.vn
Tài liệu khác

(1) Lê Thị Hương (2009), Phát triển kênh phân phối sản phẩm thiết bị viễn thông tại công ty cổ phần điện tử viễn thông Bắc Á.

(2) Nguyễn Hồng Hạnh (2009), Phát triển kênh phân phối sản phẩm điện thoại di động Nokia của công ty phân phối FPT – trung tâm phân phối điện thoại di động Nokia.

(3) Nguyễn Thị Hoa (2011), Phát triển kênh phân phối sản phẩm dây cáp điện trên thị trường miền Bắc của công ty TNHH và dây cáp điện Vạn Xuân.

(4) Nguyễn Thị Thúy (2007), Hoàn thiện kênh phân phối sản phẩm máy tính trong công ty TNHH thương mại Việt Hưng.

PHỤ LỤC

Phụ lục 1 – Phiếu điều tra phỏng vấn chuyên sâu ban lãnh đạo và chuyên gia Công ty TNHH máy tính Phú Cường
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PHIẾU PHỎNG VẤN CHUYÊN SÂU NHÀ QUẢN TRỊ

Sinh viên thực hiện: Nguyễn Thị Bình  



Lớp: K45C1

Khoa

         : Marketing

Đơn vị phỏng vấn  : Công ty TNHH máy tính Phú Cường

Họ và tên người được phỏng vấn:…………………………………………………

Chức vụ:……………………………………………………………………………

Chúng tôi xin chân thành cảm ơn quý vị đã dành thời gian cho buổi phỏng vấn. Để tạo điều kiện cho sinh viên trường Đại học Thương Mại có thể hiểu được đầy đủ và chính xác thực tiễn hoạt động kênh phân phối, đồng thời tiến hành nghiên cứu về “Phát triển kênh phân phối sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường trên thị trường Hà Nội”. Xin quý ông (bà) cho biết một số thông tin sau:

1. Khách hàng mục tiêu và khu vực mà công ty đang hướng tới là gì? KH mục tiêu là các cửa hàng, công ty bán lẻ máy tính. Khu vực thị trường mà công ty đang hướng tới là thị tường Hà Nội cụ thể là Từ Liêm, Cầu giấy , thanh xuân, ba đình.

2. Mục tiêu chung về phát triển phân phối mà ông (bà) hướng đến trong thời gian tới là gì? Mục tiêu chung của phát triển kênh phân phối là đưa sản phẩm của công ty đến tay người tiêu dùng nhanh hơn, phân phối được nhiều hơn sản phẩm của công ty.

3. Hiện nay công ty ông (bà) đang sử dụng loại kênh phân phối nào? Hiện nay công ty chúng tôi đang sử dụng kênh phân phối là kênh bán lẻ.

4. Những tiêu chuẩn lựa chọn các trung gian phân phối của công ty ông (bà) là gì?

Là những công ty có khả năng phân phối sản phẩm tốt

5. Hình thức khuyến khích thành viên kênh của ông (bà)?

Công ty đưa ra các chiến lược giảm giá khuyến mại đối với các thành viên kênh, với các khách hàng mua sản phẩm nhiều thì công ty có những mức chiết khấu nhất định, với những khách hàng đã gắn bó với công ty thì cũng có mức chiết khấu cao hơn với KH mới.

6. Đơn hàng tối đa của khách hàng đặt 1 lần là bao nhiêu chiếc, thời gian đáp ứng giao hàng như thế nào? Đơn đặt hàng tối đa mà các công ty, cửa hàng đặt cho sản phẩm máy tính là 100 chiếc máy tính xách tay, thời gian mà công ty đáp ứng cho những đơn đặt hàng như thế là 1 tuần.

7. Theo ông (bà) các ưu thế của đối thủ cạnh tranh so với công ty là gì trong lĩnh vực kinh doanh sản phẩm máy tính xách tay? Các đối thủ chính của công ty là Công ty TNHH phát triển công nghệ máy tính Minh Châu, Công ty TNHH thương mại điện tử và công nghệ Việt Nam, Công ty cổ phần phát triển công nghệ và đầu tư Bảo An,… được đánh giá là: Có thương hiệu mạnh, có kinh nghiệm đi trước, sức tiêu thụ sản phẩm lớn. Các công ty có trình độ tư vấn và bảo hành cao hơn so với công ty.
Phụ lục 2: Phiếu điều tra thông tin khách hàng

PHIẾU ĐIỀU TRA THÔNG TIN KHÁCH HÀNG

Công ty TNHH máy tính Phú Cường là công ty hoạt động trong lĩnh vực kinh doanh thương mại về sản phẩm máy tính. Công ty đang ngày càng cố gắng hoàn thiện hệ thống kênh phân phối của mình để mang đến cho người tiêu dùng những sản phẩm máy tính chất lượng cao với mức giá ưu đãi nhất, vậy nên tôi lựa chọn vấn đề này làm đề tài khóa luận tốt nghiệp của mình. Những thông tin từ bảng câu hỏi trắc nghiệm có ý nghĩa rất quan trọng trong nghiên cứu đề tài này. Kính mong được sự quan tâm của quý Ông (Bà) để tôi hoàn thành bài khóa luận này.

Tôi xin chân thành cảm ơn!

I. Tìm hiểu một số thông tin:

Câu 1:  Ông (bà) có thể vui lòng cho biết công ty (cửa hàng) mua sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường do:

□ Chất lượng sản phẩm
□ Thái độ phục vụ
□ Địa điểm thuận lợi
□ Giá rẻ

Câu 2: Danh mục sản phẩm hiện tại đáp ứng nhu cầu về sản phẩm của ông (bà) như thế nào?

□ Rất tốt


□ Tốt


□ Bình thường

□ Chưa tốt

Câu 3: Số lượng máy tính xách tay mỗi lần mua hàng của công ty TNHH máy tính Phú Cường: ( chiếc/lần)

□ <10


□ 10 – 20

□ 20 – 30


□ >30

Câu 4: Tần suất mua hàng của công ty TNHH máy tính Phú Cường?

□ 1 tuần/lần

□ 2 tuần/lần

□ 1 tháng/lần


□ trên 1 tháng/lần

Câu 5: Ông (bà) hãy cho biết thời gian trung bình nhận được hàng sau khi đặt hàng của công ty?

□ Nhận ngay sau khi đặt hàng



□ 1 – 3 ngày sau khi đặt hàng

□ 3 – 5 ngày sau khi đặt hàng



□ >5 ngày sau khi đặt hàng

Câu 6: Anh (chị) đánh giá dịch vụ giao hàng của công ty như: đúng thời gian, kịp thời

□ Rất nhanh

□ Nhanh

□ Bình thường

□ Chậm 

Câu 7: Anh (chị) đánh giá như thế nào về hoạt động xúc tiến bán (các hoạt động giảm giá, khuyến mại) của công ty

□ Rất tốt


□ Tốt


□ Bình thường

□ Chưa tốt

Câu 8: Ông (bà) đánh giá như thế nào về hệ thống kênh phân phối hiện tại của công ty

□ Rất tốt


□ Tốt


□ Bình thường

□ Chưa tốt

Câu 9: Ông (bà) đánh giá như thế nào về hai kênh phân phối của công ty: kênh bán lẻ và kênh trực tiếp?

..........................................................................................................................................................................................................................................................................................

II. Thông tin đáp viên:

1. Họ và tên:……………………………………………..Tuổi:…………………………...

2. Chức vụ:……………………………………………………...…………………………

Phụ lục 3: Kết quả điều tra phỏng vấn ban lãnh đạo và nhân viên

Đơn vị tiến hành: Công ty TNHH máy tính Phú Cường

Họ tên và chức vụ những người được phỏng vấn:

1. Nguyễn Văn Cường

: Giám đốc công ty
2. Nguyễn Minh Phương

: Trưởng phòng kinh doanh và marketing

3. Nguyễn Văn Duy

: Trưởng phòng dự án

4. Nguyễn Ngọc Lan

: Trưởng phòng tài chính và quản lý

Câu hỏi phỏng vấn

1. Khách hàng mục tiêu và khu vực mà công ty đang hướng tới là gì? 

Phần lớn các câu trả lời đều cho biết khách hàng mục tiêu mà công ty đang hướng tới là khách hàng tổ chức: các của hàng, công ty bán lẻ máy tính xách tay. Khu vực mà công ty đang hướng tới là phát triển kênh phân phối trên thị trường Hà Nội.

2. Mục tiêu chung về phát triển phân phối mà ông (bà) hướng đến trong thời gian tới là gì?
Phần lớn các câu trả lời cho biết mục tiêu chung về phát triển phân phối mà công ty hướng đến trong thời gian tới là:

· Phát triển kênh phân phối ngày càng rộng khắp, đáp ứng tốt hơn nhu cầu của khách hàng, tiến tới phát triển kênh phân phối trên toàn bộ thị trường Hà Nội

· Cung cấp tốt hơn chất lượng phục vụ khách hàng, coi khách hàng là trọng tâm trong các chiến lược kinh doanh của công ty

· Nâng cao chất lượng nhân viên bán hàng và nhân viên phát triển thị trường 

· Thúc đẩy hoạt động nghiên cứu thị trường làm việc tốt hơn nhằm đề ra các hướng giải pháp về phát triển kênh phân phối.

· Nâng cao hình ảnh của công ty trên thị trường

· Đạt mức tăng trưởng cao và ổn định

3. Hiện nay công ty ông (bà) đang sử dụng loại kênh phân phối nào? Hoạt động tổ chức kênh phân phối ra sao? 

Hiện nay công ty đang sử dụng kênh phân phối trực tiếp và kênh bản lẻ. Với kênh trực tiếp thì công ty bán lẻ máy tính xách tay cho người tiêu dùng. Kênh bán lẻ thì công ty bán buôn sản phẩm của mình cho các công ty bán lẻ máy tính, cửa hàng, siêu thị,… Tuy công ty hoạt động trên hai kênh như vậy nhưng Phú Cường tập trung chủ yếu cung cấp sản phẩm của mình qua kênh bán lẻ. Doanh thu mà doanh nghiệp nhận được từ kênh này lên tới 80% còn doanh thu nhận được từ kênh trực tiếp là 20%. Kênh bán lẻ được khách hàng đánh giá cao hơn vì khách hàng dễ dàng tiếp cận và lựa chọn sản phẩm máy tính xách tay và chất lượng phục vụ cũng tốt hơn so với kênh trực tiếp.

Hoạt động tổ chức kênh phân phối của công ty vẫn chưa bao phủ được hết thị trường Hà Nội, hiện tại công ty mới tập trung khai thác các khách hàng tại quận Cầu Giấy và các quận lân cận, hoạt động phát triển kênh phân phối cần được nâng cao hơn nữa.

4. Những tiêu chuẩn lựa chọn các trung gian phân phối của công ty ông (bà) là gì? Điều kiện và trách nhiệm của trung gian phân phối?
 Phần lớn phiếu trả lời cho rằng với các thành viên kênh thì họ có trách nhiệm là họ phải là những người có kinh nghiệm trong việc kinh doanh các sản phẩm máy tính và linh kiện, có nhân viên bán hàng trực tiếp, có khả năng thanh toán, chấp hành đúng nội quy của công ty. 

Điều kiện trách nhiệm của trung gian phân phối: Công ty đưa ra một khung giá cụ thể, các thành viên kênh phải phải tuân thủ việc chiết giá và bán sản phẩm, chiết giá không quá 5% so với khung giá. Điều kiện bán hàng: Trung gian phải đảm bảo cơ sở vật chất, kỹ thuật phù hợp với sản phẩm mà công ty cung cấp, trang bị đầy đủ thông tin về sản phẩm cho nhân viên bán hàng. Quyền hạn theo lãnh thổ: công ty đã phân định rõ quyền hạn và trách nhiệm của các trung gian trên khu vực thị trường của họ, các trung gian chỉ được khai thác trên thị trường của mình mà không được cạnh tranh tại thị trường của trung gian khác, đảm bảo quyền lợi, tránh xung đột gây ảnh hưởng đến hiệu quả chung của kênh.

5. Hình thức khuyến khích thành viên kênh của ông (bà)?
 Hiện tại công ty có hai hình thức khuyến khích thành viên kênh là chính sách chiết khấu và chính sách hỗ trợ. Chính sách chiết khấu theo hình thức 15 – 20% khi mua sản phẩm với số lượng từ 10 chiếc trở lên, chiết khấu cho khách hàng thanh toán sớm. Với chính sách hỗ trợ công ty hỗ trợ chi phí vận chuyển cho thành viên kênh, cung cấp tài liệu cho việc bán hàng.

6. Đơn hàng tối đa của khách hàng đặt 1 lần là bao nhiêu chiếc, thời gian đáp ứng giao hàng như thế nào?

Đơn đặt hàng tối đa mà các công ty, cửa hàng đặt cho sản phẩm máy tính là 100 chiếc máy tính xách tay, thời gian mà công ty đáp ứng cho những đơn đặt hàng như thế là 1 tuần.
7. Theo ông (bà) các ưu thế của đối thủ cạnh tranh so với công ty là gì trong lĩnh vực kinh doanh sản phẩm máy tính xách tay? 
Các đối thủ chính của công ty là Công ty TNHH phát triển công nghệ máy tính Minh Châu, Công ty TNHH thương mại điện tử và công nghệ Việt Nam, Công ty cổ phần phát triển công nghệ và đầu tư Bảo An,… được đánh giá là: Có thương hiệu mạnh, có kinh nghiệm đi trước, sức tiêu thụ sản phẩm lớn. Các công ty có trình độ tư vấn và bảo hành cao hơn so với công ty.

Phụ lục 4: Kết quả điều tra thông tin khách hàng bằng SPSS

Câu 1:  Ông (bà) có thể vui lòng cho biết công ty (cửa hàng) mua sản phẩm máy tính xách tay của công ty TNHH máy tính Phú Cường do:

	lý do mua hang

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	chat luong san pham
	6
	24.0
	24.0
	24.0

	
	thai do phuc vu
	7
	28.0
	28.0
	52.0

	
	dia diem thuan loi
	2
	8.0
	8.0
	60.0

	
	gia re
	10
	40.0
	40.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
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Câu 2: Danh mục sản phẩm hiện tại đáp ứng nhu cầu về sản phẩm của ông (bà) như thế nào?

	danh muc san pham

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat tot
	2
	8.0
	8.0
	8.0

	
	tot
	5
	20.0
	20.0
	28.0

	
	binh thuong
	13
	52.0
	52.0
	80.0

	
	chua tot
	5
	20.0
	20.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
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Câu 3: Số lượng máy tính xách tay mỗi lần mua hàng của công ty TNHH máy tính Phú Cường: ( chiếc/lần)
	so luong moi lan dat hang

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	<10
	3
	12.5
	12.5
	12.5

	
	10 - 20
	5
	20.8
	20.8
	33.3

	
	20 - 30
	13
	54.2
	54.2
	87.5

	
	>30
	3
	12.5
	12.5
	100.0

	
	Total
	24
	100.0
	100.0
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Câu 4: Tần suất mua hàng của công ty TNHH máy tính Phú Cường?
	tan xuat mua hang

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1 tuan/lan
	2
	8.0
	8.0
	8.0

	
	2 tuan/lan
	3
	12.0
	12.0
	20.0

	
	1 thang/lan
	6
	24.0
	24.0
	44.0

	
	tren 1 thang/lan
	14
	56.0
	56.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
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Câu 5: Ông (bà) hãy cho biết thời gian trung bình nhận được hàng sau khi đặt hàng của công ty?
	thoi gian nhan hang trung binh

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	nhan ngay sau khi dat hang
	3
	12.0
	12.0
	12.0

	
	1 - 3 ngay sau khi dat hang
	7
	28.0
	28.0
	40.0

	
	3 - 5 ngay sau khi dat hang
	13
	52.0
	52.0
	92.0

	
	>5 ngay sau khi dat hang
	2
	8.0
	8.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


[image: image5.png]thoi gian nhan hang trung binh

Blrhan ngay s2u kb dat hang
13 ngay sau kb dat hang

0335 ngay sau ki dat hang

55 ngay sau kh dat hang





Câu 6: Anh (chị) đánh giá dịch vụ giao hàng của công ty như: đúng thời gian, kịp thời:

	danh gia dich vu giao hang

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat nhanh
	2
	8.0
	8.0
	8.0

	
	nhanh
	5
	20.0
	20.0
	28.0

	
	binh thuong
	11
	44.0
	44.0
	72.0

	
	cham
	7
	28.0
	28.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
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Câu 7: Anh (chị) đánh giá như thế nào về hoạt động xúc tiến bán (các hoạt động giảm giá, khuyến mại) của công ty

	danh gia hoat dong xuc tien ban

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat tot
	3
	12.0
	12.0
	12.0

	
	tot
	9
	36.0
	36.0
	48.0

	
	binh thuong
	10
	40.0
	40.0
	88.0

	
	chua tot
	3
	12.0
	12.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
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Câu 8: Ông (bà) đánh giá như thế nào về hệ thống kênh phân phối hiện tại của công ty

	danh gia ve he thong kenh phan phoi hien tai

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat tot
	2
	8.0
	8.0
	8.0

	
	tot
	5
	20.0
	20.0
	28.0

	
	binh thuong
	13
	52.0
	52.0
	80.0

	
	chua tot
	5
	20.0
	20.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
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Câu 9: Ông (bà) đánh giá như thế nào về hai kênh phân phối của công ty: kênh bán lẻ và kênh trực tiếp?

-  10/25 (40%) phiếu trả lời rằng họ thích mua sản phẩm theo kênh bán lẻ vì nó giúp khách hàng dễ dàng tiếp cận với sản phẩm máy tính xách tay tại khu vực sinh sống, nhân viên bán hàng chuyên nghiệp và thân thiện hơn khi mua trực tiếp tại công ty.

-  15/25 (60%) phiếu trả lời cho rằng họ thích mua sản phẩm máy tính xách tay tại kênh trực tiếp tức là mua hàng tại công ty hơn là mua thông qua kênh bán lẻ vì mua trực tiếp tại công ty thì được hưởng mức chiết giá cao hơn mua tại các cửa hàng bán lẻ máy tính.
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