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MỞ ĐẦU

1. Tính cấp thiết của đề tài
Trong môi trường kinh doanh hiện đại, doanh nghiệp đang đối mặt với một thực tế là khoa học, kỹ thuật và kinh tế phát triển rất nhanh chóng, hội nhập và toàn cầu hóa là xu hướng chung của thế giới. Sự cạnh tranh ngày càng gay gắt là thách thức sống còn của mọi doanh  nghiệp. Chỉ những doanh nghiệp nào hiểu, phục vụ khách hàng tốt hơn thì mới giành được ưu thế trên thị trường, tồn tại và phát triển. Vì vậy vai trò của marketing trong kinh doanh có ý nghĩa vô cùng quan trọng.

Hiện nay, dịch vụ chuyển phát nhanh đang là một trong những ngành dịch vụ có tính cạnh tranh cao, thu lợi lớn. Câu hỏi lớn được đặt ra là: Làm thế nào để các doanh nghiệp chuyển phát nhanh nâng cao sức cạnh tranh, giữ vững vị thế trên thị trường? Một trong những vấn đề quan trọng cần quan tâm là phát triển tiện ích dịch vụ chuyển phát nhanh, thu hút khách hàng đến với dịch vụ mà doanh nghiệp cung cấp. Để đáp ứng lại những yêu cầu đó, công cụ hữu hiệu nhất chính là marketing. Việc xây dựng và triển khai chính sách marketing mix hiệu quả sẽ giúp cho doanh nghiệp không chỉ quảng bá hình ảnh, kích thích tiêu dùng, xây dựng mối quan hệ với khách hàng mục tiêu và công chúng mục tiêu. 

Chính vì những lý do trên đã thúc đẩy tác giả chọn đề tài “Xây dựng chính sách marketing mix tại Công ty cổ phần Chuyển phát nhanh bưu điện (P&T EMS)” để nghiên cứu và viết Luận văn tốt nghiệp. Đề tài nghiên cứu sâu về mặt lý luận các lý thuyết quản trị marketing và phân tích thực trạng hoạt động marketing của công ty nhằm xây dựng chính sách marketing mix cho dịch vụ chuyển phát nhanh của công ty ở thị trường trong nước được hoàn thiện hơn.
Luận văn được thực hiện dưới sự hướng dẫn nhiệt tình của thầy giáo PGS.TS. Nguyễn Trường Sơn và sự hỗ trợ, khích lệ từ phía tập thể cán bộ nhân viên Công ty Cổ phần Chuyển Phát Nhanh Bưu điện (P&T EMS).
Bên cạnh những giải pháp có tính ứng dụng đã đề xuất, luận văn không tránh khỏi thiếu sót nhất định, rất mong nhận được nhiều ý kiến đóng góp của các thầy cô giáo và các bạn để luận văn được hoàn thiện hơn.
2. Mục tiêu nghiên cứu
Mục đích chính của đề tài là làm rõ cơ sở phương pháp luận xây dựng chương trình hoạt động marketing mix của doanh nghiệp. Phân tích, đánh giá thực trạng hoạt động kinh doanh chung và hoạt động marketing nói riêng của Công ty cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (P&T EMS). Nghiên cứu các tiền đề để xây dựng chương trình marketing mix và đề xuất giải pháp thực thi các chính sách marketing đối với dịch vụ chuyển phát nhanh của công ty.

Cụ thể là:

Trong quá trình nghiên cứu, đặt các biến số trong chính sách marketing mix trong mối quan hệ qua lại, lấy một hoặc một vài biến số chính làm trọng tâm, đồng thời xem xét mối quan hệ của biến số đó với các biến số còn lại.

Thông qua việc phân tích thực trạng về hoạt động marketing của doanh nghiệp và nhận diện những ưu nhược điểm còn tồn tại, dựa vào đó để thay đổi và xây dựng mới nhằm đề xuất giải pháp cụ thể gia tăng hiệu quả hoạt động marketing.

Trên cơ sở kết hợp giữa lý luận và thực tiễn của công ty, tiến hành xây dựng một số giải pháp để bước đầu xây dựng chính sách marketing mix áp dụng cho dịch vụ chuyển phát nhanh tại công ty. Dựa trên những đặc điểm hiện có của công ty, từ đó nêu lên những nội dung, ý tưởng nhằm thu hút, giữ chân và xây dựng quan hệ với khách hàng của công ty.

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu

3.1 Đối tượng nghiên cứu

Nghiên cứu về hoạt động marketing và các biến số marketing mix trong lĩnh vực dịch vụ. Tiến hành nghiên cứu, tổng hợp, phân tích các tài liệu về lĩnh vực này và những dẫn chứng cụ thể tại một số các doanh nghiệp trong nhiều điều kiện kinh doanh khác nhau.

Nghiên cứu, đánh giá thực trạng về hoạt động marketing mix tại Công ty cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (P&T EMS).

Nghiên cứu những nhân tố có tác động đến việc xây dựng chính sách marketing mix áp dụng cho dịch vụ chuyển phát nhanh tại công ty.

Nghiên cứu đề xuất giải pháp về chính sách marketing mix áp dụng cho dịch vụ chuyển phát nhanh tại Công ty cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (P&T EMS).

3.2 Phạm vi nghiên cứu

Mặc dù hiện nay Công ty P&T EMS đang hoạt động kinh doanh trên 5 hạng mục, nhưng từ khi thành lập Công ty chỉ hoạt động chủ yếu tập trung vào dịch vụ chuyển phát nhanh trong và ngoài nước. Vì lý do đó, phạm vi nghiên cứu của luận văn là tất cả các hoạt động marketing mix được triển khai áp dụng đối với dịch vụ chuyển phát nhanh ở Công ty cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (P&T EMS).

4. Phương pháp nghiên cứu
- Phương pháp nghiên cứu là phép duy vật biện chứng và duy vật lịch sử.

- Các phương pháp cụ thể được vận dụng là:

Tiếp cận vấn đề nghiên cứu theo hệ thống, từ đơn giản đến phức tạp, từ sơ bộ đến chi tiết. Sau đó tiến hành nghiên cứu kỹ về mặt lý thuyết và thực tiễn bằng các nguồn tài liệu ở thư viện, chi nhánh công ty tại Đà Nẵng và một số nguồn khác. Bên cạnh đó, một số nội dung không có điều kiện thu thập được đầy đủ thông tin thì sử dụng phương pháp phân tích và suy luận logic, lấy ý kiến chuyên gia. Phương pháp thống kê cũng được sử dụng để phân tích về tình hình hoạt động của công ty.

5. Những đóng góp của luận văn
Luận văn đã phân tích, đánh giá tình hình hiện tại, kết hợp với những dự đoán về môi trường kinh doanh trong tương lai, đề xuất xây dựng một chính sách marketing mix tổng thể phù hợp với khả năng của doanh nghiệp và điều kiện kinh doanh ở Việt Nam hiện nay. Những đề xuất của đề tài có thể dùng tham khảo cho các nhà quản trị của P&T EMS và những ai quan tâm đến lĩnh vực dịch vụ chuyển phát nhanh.

6. Kết cấu của luận văn
Ngoài phần mở đầu và kết luận, luận văn bao gồm 3 chương:

- Chương 1: Cơ sở lý luận về marketing mix đối với dịch vụ

Chương 1 trình bày những vấn đề lý luận về marketing và marketing mix trong lĩnh vực dịch vụ. Chương này tập trung vào các mảng lý thuyết về sự hình thành và phát triển, các lý thuyết marketing hiện đại, làm cơ sở để hình thành nên quy trình xây dựng chính sách marketing mix cho doanh nghiệp.
- Chương 2: Thực trạng triển khai hoạt động marketing tại Công ty cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (P&T EMS)

Chương 2 phân tích thực trạng triển khai các hoạt động marketing tại Công ty Cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện. Chương này nêu lên những ưu điểm, hạn chế của các chính sách marketing bao gồm các thông tin, số liệu và cách thức tổ chức các hoạt động marketing tại Công ty.

- Chương 3: Xây dựng chính sách marketing mix tại Công ty cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (P&T EMS)

Dựa trên cơ sở các điều kiện và kết quả phân tích ở chương 2 và nền tảng lý thuyết ở chương 1, tác giả đề xuất một số các phương án và lựa chọn phương án xây dựng chính sách marketing mix phù hợp với thực trạng của Công ty. Cụ thể là : Đưa ra các mục tiêu hoạt động, làm rõ chính sách định vị của Công ty trên thị trường mục tiêu và các giải pháp marketing cụ thể để đạt được mục tiêu và phù hợp định vị cũng như đặc điểm của phân đoạn thị trường mục tiêu đã lựa chọn đối với dịch vụ chuyển phát nhanh.
CHƯƠNG 1                                                                                                   CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ XÂY DỰNG CHÍNH SÁCH MARKETING MIX ĐỐI VỚI DỊCH VỤ
1.1 Lý thuyết về dịch vụ và marketing dịch vụ
1.1.1 Tiến trình mua và sử dụng dịch vụ của khách hàng
1.1.1.1 Khái niệm về dịch vụ

Trong vai trò là k​hách hàng cá nhân hay khách hàng tổ chức, chúng ta vẫn đang sử dụng dịch vụ mỗi ngày. Và không phải lúc nào khách hàng cũng cảm thấy hài lòng về chất lượng dịch vụ và giá trị dịch vụ. Khách hàng thường phàn nàn về sự chậm trễ trong việc cung ứng, thái độ và năng lực phục vụ của nhân viên kém, thời gian cung cấp dịch vụ không thuận tiện, nội dung dịch vụ nghèo nàn, hay thủ tục dịch vụ phức tạp một cách không cần thiết. Trong khi đó thì các nhà cung ứng dịch vụ lại gặp phải trở ngại khi không thể làm hài lòng khách hàng, không đạt được mức lợi nhuận mong muốn hay khó khăn trong việc tìm kiếm những nhân viên có kỹ năng và nhiệt tình. 

Vậy thì dịch vụ là gì? 

Theo Philip Kotler và Amstrong (1991) đã định nghĩa dịch vụ như sau: “Một dịch vụ là một hoạt động hay một lợi ích mà một bên có thể cung cấp cho bên kia, trong đó nó có tính vô hình và không dẫn đến sự chuyển giao sở hữu nào cả”.[4]
Theo Christopher Lovelock và Lauren Wright: “Một dịch vụ được hiểu là hành vi hay hoạt động mà một bên cung cấp cho một bên khác. Mặc dù tiến trình cung cấp dịch vụ bị ràng buộc với sản phẩm vật chất nhưng hoạt động này mang đặc tính vô hình và kết quả thường phụ thuộc vào các nhân tố tham gia vào vào tiến trình tạo ra dịch vụ”.[8]
1.1.1.2 Tiến trình mua và sử dụng dịch vụ của khách hàng

Khi khách hàng quyết định tiêu dùng dịch vụ nhằm thỏa mãn nhu cầu, họ sẽ trải qua một tiến trình mua hàng phức tạp. Tiến trình này bao gồm 03 giai đoạn: giai đoạn trước mua, giai đoạn tiếp nhận dịch vụ và giai đoạn sau mua.

· Giai đoạn trước mua

Đây là giai đoạn quan trọng để đi đến quyết định mua và tiêu dùng dịch vụ. Các nhu cầu và mong muốn của mỗi cá nhân đóng vai trò rất quan trọng vì chúng ảnh hưởng đến việc khách hàng sẽ xem xét và lựa chọn dịch vụ như thế nào. Nếu việc mua dịch vụ là một thói quen thường ngày và rủi ro thấp, khách hàng có thể chuyển đổi nhanh chóng sang việc lựa chọn và sử dụng một nhà cung cấp dịch vụ cụ thể. Tuy nhiên, nếu dịch vụ lần đầu tiên được tiêu dùng, khách hàng sẽ tập trung tìm kiếm thông tin chi tiết về dịch vụ đó. Bước kế tiếp là nhận diện những nhà cung cấp tiềm năng, nhưng lợi ích và rủi ro đối với mỗi lựa chọn trước khi đưa ra quyết định cuối cùng. 
Yếu tố rủi ro trong dịch vụ ảnh hưởng lớn đến niềm tin của khách hàng, và vì vậy sẽ khó khăn khi đánh giá, lựa chọn và sử dụng dịch vụ. Thông thường khách hàng sẽ cảm nhận rủi ro về một số khía cạnh như: rủi ro về mặt chức năng (các dịch vụ cung cấp không thỏa mãn nhu cầu của khách hàng), rủi ro về tài chính (phát sinh những chi phí không mong đợi), rủi ro về mặt thời gian (tiêu phí thời gian, hậu quả của việc trì hoãn cung cấp dịch vụ), rủi ro về mặt vật chất (tổn hại đối với cá nhân hay sự đe dọa đối với việc sở hữu), rủi ro về tâm lý (sự sợ hãi hay cảm xúc của cá nhân), rủi ro về xã hội (những đối tượng khác nghĩ và phản ứng như thế nào).[9]
Trong thực tế, khách hàng thường cố gắng tự tìm một số giải pháp nhằm giảm thiểu rủi ro trước khi quyết định tiêu dùng dịch vụ, chẳng hạn như:

- Tìm kiếm thông tin từ các nguồn cá nhân (gia đình, bạn bè, những người có cùng mong muốn)

- Dựa vào danh tiếng của doanh nghiệp cung cấp dịch vụ

- Tìm kiếm các điều kiện bảo hành

- Tham khảo trực tiếp các cơ sở cung cấp dịch vụ hoặc thử nghiệm một số các dịch vụ phụ trước khi mua, Tham khảo thông tin về các dịch vụ cạnh tranh từ nhân viên

- Đánh giá các bằng chứng vật chất, Sử dụng website để so sánh các hình thức cung cấp dịch vụ

Một trong những cách làm giảm thiểu rủi ro hiệu quả nhất là hướng dẫn cho khách hàng về: các đặc tính của dịch vụ, mô tả các kiểu sử dụng dịch vụ mang lại lợi ích tốt nhất và cách thức cung cấp dịch vụ để đạt được kết quả tốt nhất.
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Hình 1.1 – Tiến trình mua đối với dịch vụ[8]
· Giai đoạn tiếp nhận dịch vụ

Sau khi quyết định mua một dịch vụ cụ thể nào đó, khách hàng sẽ xem xét khả năng cung cấp của một hoặc nhiều doanh nghiệp dịch vụ. Giai đoạn tiếp nhận dịch vụ thường bắt đầu với việc đưa ra yêu cầu được phục vụ hay đặt hàng dịch vụ. Việc đặt hàng có thể được thực hiện trực tiếp giữa khách hàng và nhân viên phục vụ hoặc có sự tích hợp giữa cá nhân với máy móc. Trong suốt quá trình cung cấp, khách hàng có thể chịu ảnh hưởng của các yếu tố: môi trường dịch vụ, lực lượng nhân sự và dịch vụ hỗ trợ.

- Môi trường dịch vụ bao gồm tất cả các các yếu tố hữu hình mà khách hàng có thể nhận thấy được. Bao gồm: các yếu tố bên trong và bên ngoài của cơ sở hạ tầng, trang thiết bị và vật dụng, yếu tố về vệ sinh môi trường, không khí nơi cung cấp dịch vụ, sự hiện diện và hành vi của các khách hàng khác ảnh hưởng đến việc đánh giá chất lượng dịch vụ.

- Lực lượng nhân sự là yếu tố quan trọng nhất đối với các dịch vụ tương tác cao, trong đó họ trực tiếp tiếp xúc và cung cấp dịch vụ cho khách hàng. 

- Dịch vụ hỗ trợ được cấu thành từ các nguyên liệu và thiết bị kết hợp với tất cả các quy trình hậu kỳ để nhân viên bộ phận phục vụ có thể làm việc tích cực. Yếu tố này cũng rất quan trọng, vì các nhân viên tiếp xúc trực tiếp với khách hàng không thể làm tốt công việc của mình nếu không có sự hỗ trợ từ phía bộ phận nhân sự. 

· Giai đoạn sau mua

Trong giai đoạn này, khách hàng sẽ đánh giá chất lượng dịch vụ và sự thỏa mãn hay không thỏa mãn của họ đối với dịch vụ đã được cung cấp. Kết quả của tiến trình này sẽ tác động đến cảm nhận và hành vi của họ trong tương lai, có thể duy trì được hoặc không thể duy trì được lòng trung thành của khách hàng đối với nhà cung cấp dịch vụ, và có thể giới thiệu hoặc bỏ việc giới thiệu cho gia đình và bạn bè sử dụng nhà cung cấp đó.

1.1.2 Đặc trưng của dịch vụ tác động đến các biến số marketing
· Dịch vụ mang đặc tính vô hình

Đối với dịch vụ, khách hàng không thể nhìn thấy, không nếm được, không cảm thấy được, không nghe thấy được và không ngửi thấy được trước khi mua chúng. Vì vậy, để giảm bớt mức độ hoài nghi về chất lượng dịch vụ, khách hàng thường tìm kiếm và phân tích những bằng chứng vật chất trong dịch vụ, lấy đó làm căn cứ để đưa đến quyết định tiêu dùng dịch vụ. Doanh nghiệp cũng dựa vào đó để thiết kế chính sách marketing mix, trong đó tích cực đưa vào các bằng chứng vật chất (physical evidence) như: địa điểm, con người, phương tiện, trang thiết bị, tài liệu thông tin, biểu tượng hoặc mức giá mà doanh nghiệp định ra đối với dịch vụ, nhằm thuyết phục khách hàng tin vào giá trị mà chúng mang lại.

Đặc biệt đối với dịch vụ, khách hàng rất khó có thể đánh giá được chất lượng dịch vụ. Khách hàng chỉ có thể dựa vào “đặc tính kinh nghiệm” và “đặc tính niềm tin” có được sau khi mua và trong quá trình tiêu dùng. Cùng với việc gia tăng điểm tiếp xúc với khách hàng, doanh nghiệp cần phải thiết kế dịch vụ đa dạng về nội dung nhằm thỏa mãn vượt quá mong đợi của khách hàng, chứng minh cho khách hàng thấy sự khác biệt so với đối thủ cạnh tranh.[3]
· Dịch vụ có đặc tính không tách rời giữa quá trình cung cấp và tiêu dùng dịch vụ

Hoạt động cung cấp dịch vụ là quá trình tập hợp và phân phối đầu ra của tổ hợp giữa các điều kiện vật chất với nhân tố lao động trí óc. Thông thường, khách hàng cũng đóng góp vào việc tạo ra dịch vụ, hoặc là để phục vụ chính họ hoặc là phối hợp cùng với nhân viên để tạo nên dịch vụ. Việc tiêu dùng diễn ra cùng lúc với hoạt động cung cấp dịch vụ, vì vậy việc tạo ra sản phẩm dịch vụ và tiêu dùng sản phẩm dịch vụ là một thể thống nhất. 

· Tính không đồng đều về chất lượng

Dịch vụ không thể được cung cấp hàng loạt, tập trung như sản xuất hàng hóa. Do vậy, nhà cung cấp và khách hàng gặp khó khăn trong việc kiểm tra và đánh giá chất lượng cung cấp dịch vụ. Khi khách hàng tiêu dùng dịch vụ cùng lúc với tiến trình tạo ra dịch vụ, các thiếu sót và lỗi sẽ xảy ra rất nhiều và khó để có thể che đậy được hết. Những yếu tố này sẽ khiến cho dịch vụ khó có thể gia tăng hiệu quả hoạt động, kiểm soát chất lượng, và mang đến một sản phẩm phù hợp.

Ngoài ra, đa số dịch vụ đều có sự tham gia của khách hàng và chất lượng dịch vụ lại do cảm nhận khách hàng quyết định. Vì vậy, đây là yếu tố khó kiểm soát trong quá trình cung cấp dịch vụ. 

· Không có sự chuyển giao quyền sở hữu đối với dịch vụ

Sự khác biệt chủ yếu giữa sản phẩm vật chất và dịch vụ dựa vào thực tế là khách hàng nhận được giá trị từ dịch vụ mà không có quyền sở hữu cố định đối với các yếu tố hữu hình. Nếu mua một hàng hóa vật chất, khách hàng có quyền sở hữu và chuyển giao sở hữu đối với hàng hóa; ngược lại đối với dịch vụ, khách hàng chỉ có thể tiêu dùng dịch vụ, hưởng những lợi ích mà dịch vụ mang lại trong một khoảng thời gian nhất định. Vì không có sự chuyển giao quyền sở hữu nên việc thuyết phục khách hàng rất khó khăn. Do đó, chính sách sản phẩm và chính sách cổ động của doanh nghiệp phải nỗ lực để dung cấp thông tin, trưng bày bằng chứng nhằm thuyết phục khách hàng tin tưởng vào chất lượng dịch vụ được cung cấp.

· Không có sự tồn kho trong dịch vụ

Vì dịch vụ thực chất là một hành vi hoặc một hoạt động, nó không phải là một vật thể để khách hàng có thể nắm giữ và không thể tồn kho. Dĩ nhiên những điều kiện cần thiết, trang thiết bị, nhân sự có thể được chuẩn bị trong tư thế sẵn sàng để tạo ra dịch vụ, nhưng những yếu tố này chỉ đơn thuần thể hiện năng suất hoạt động của dịch vụ chứ không phải là sản phẩm. Việc tồn kho các nguồn lực không sử dụng trong kinh doanh dịch vụ sẽ lãng phí trừ khi được khách hàng đón nhận. Nếu cầu vượt quá cung do nhu cầu của khách hàng tại các thời điểm là không đồng đều nhau, khách hàng có thể sẽ thể hiện sự thất vọng đối với dịch vụ, khi đó việc tồn kho dịch vụ sẽ được thực hiện như một giải pháp dự phòng. Do đó, để có thể đảm bảo tạo ra dịch vụ một cách kịp thời và chất lượng, các nhà cung cấp dịch vụ sẽ phải đầu tư vào các yếu tố vật chất, trang thiết bị và con người.[8]
Bảng 1.1 – Sự khác biệt giữa hàng hóa và dịch vụ[1]
	Hàng hóa
	Đặc điểm
	Dịch vụ

	Thấp
	Tính vô hình
	Cao

	Thấp
	Tính không thể tách rời
	Cao

	Thấp
	Tính không đồng đều về chất lượng
	Cao

	Thấp
	Tính không thể tồn kho
	Cao

	Cao
	Tính chuyển giao quyền sở hữu
	Không có


1.1.3 Mô hình marketing mix đối với dịch vụ 

1.1.3.1 Những thuật ngữ cơ bản về marketing
Ngày nay có khá nhiều quan điểm về marketing cũng như các công cụ marketing giúp cho nhà quản trị dễ dàng hơn trong việc đưa ra các quyết định về marketing. Nếu như trước đây, marketing được hiểu là bán hàng và quảng cáo thì hầu hết các trường phái nghiên cứu về marketing đều thống nhất ở quan điểm marketing là thỏa mãn nhu cầu của khách hàng. Tuy nhiên, để có được một khái niệm chính xác, marketing phải trải qua rất nhiều giai đoạn phát triển và nhiều khái niệm khác nhau. 

Marketing là một tiến trình phát triển và truyền thông về viễn cảnh của doanh nghiệp, giá trị dành cho khách hàng. Cùng với sự phát triển của các học thuyết, ngày càng có nhiều khái niệm khác nhau về marketing. Chẳng hạn:

· Định nghĩa của Hiệp hội Marketing Mỹ (AMA) năm 1985: “Marketing là một quá trình lập kế hoạch và thực hiện các chính sách sản phẩm, giá, phân phối, xúc tiến và hỗ trợ kinh doanh của hàng hóa, ý tưởng hay dịch vụ để tiến hành hoạt động trao đổi nhằm thỏa mãn mục đích của các tổ chức và cá nhân”.[1]
· Peter Drucker, một trong những người khai sinh ra ngành quản trị hiện đại, đã từng cho rằng: “Marketing không chỉ bao quát phạm vi rộng hơn việc bán ra một sản phẩm, nó cũng không phải là một hoạt động chuyên biệt. Nó là toàn bộ quá trình kinh doanh xét trên quan điểm kết quả cuối cùng, đó chính là quan điểm của khách hàng”. Và ông cũng đã khẳng định: “Mục đích của marketing là làm cho những nỗ lực nhằm tiêu thụ sản phẩm trở nên không cần thiết. Mục đích của nó là nhận thức và hiểu biết khách hàng tốt đến mức khiến cho hàng hóa hay dịch vụ cung ứng sẽ thích hợp với khách hàng và sẽ tự bán được”.[1]
· Theo Philip Kotler, “marketing là hoạt động của con người hướng đến việc thỏa mãn nhu cầu và ước muốn thông qua trao đổi”. Hay nói cách khác, “marketing là một tiến trình xã hội và quản lý theo đó các cá nhân và các nhóm có được cái mà họ mong muốn thông qua việc tạo ra, trao đổi những sản phẩm có giá trị với những người khác”.[5]
1.1.3.2 Marketing dịch vụ

· Marketing dịch vụ là sự phát triển lý thuyết chung của marketing vào lĩnh vực dịch vụ. Dịch vụ lại hết sức đa dạng với nhiều ngành khác nhau và có những đặc điểm riêng. Những đặc điểm riêng bao gồm:

+ Marketing dịch vụ là quá trình thu nhận, tìm hiểu, đánh giá và thỏa mãn những nhu cầu của thị trường dịch vụ mục tiêu và xác định bằng quá trình phân phối các nguồn lực của tổ chức nhằm thỏa mãn nhu cầu đó.
+ Marketing được xem xét trong sự năng động của mối quan hệ qua lại giữa các sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp và nhu cầu của khách hàng dịch vụ đối với những hoạt động của đối thủ cạnh tranh.
Hoạt động marketing được khái quát thông qua mô hình tam giác gồm các thành phần sau:
Trong mô hình tam giác marketing dịch vụ, giữa các điểm (cấp quản lý, nhân viên và khách hàng) diễn ra các tiến trình marketing khác nhau (marketing nội bộ, marketing tích hợp, marketing bên ngoài). Các tiến trình này giúp cho việc cung cấp dịch vụ diễn ra xuyên suốt, đồng thời nhằm mục đích xây dựng và duy trì mối quan hệ với khách hàng nội bộ cũng như khách hàng bên ngoài tổ chức.
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Hình 1.2 – Tam giác Marketing dịch vụ[8]
+ Marketing bên ngoài: Đây là mối liên kết giữa một tổ chức với các khách hàng của tổ chức đó. Marketing bên ngoài thể hiện những lời hứa mà doanh nghiệp cam kết thực hiện đối với các dịch vụ và cách thức họ cung cấp đến khách hàng. Các hoạt động truyền thông bên ngoài về dịch vụ đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành mong muốn của khách hàng vì mong muốn của họ bị tác động trực tiếp hoặc gián tiếp bởi thông điệp của nhà cung cấp.

+ Marketing tích hợp: Là tiến trình thực hiện lời hứa của doanh nghiệp dựa trên việc cung cấp dịch vụ có chất lượng đến khách hàng. Hoạt động này trả lời cho câu hỏi doanh nghiệp làm gì và làm như thế nào để thỏa mãn nhu cầu của khách hàng; trong đó, diễn ra sự gặp gỡ giữa nhân viên phục vụ và khách hàng. 
+ Marketing nội bộ: Trong đó, doanh nghiệp thể hiện sự tương tác giữa các cá nhân và các bộ phận với nhau nhằm nhận diện và phục vụ khách hàng. Nhân viên không chỉ cung cấp dịch vụ đến khách hàng bên ngoài mà còn cung cấp dịch vụ cho nhau trong phạm vị tổ chức. Sự thành công của marketing nội bộ phụ thuộc chủ yếu vào mối quan hệ giữa doanh nghiệp và nhân viên của mình.
1.1.3.3 Các mô hình marketing mix đối với dịch vụ

( Marketing mix là một thuật ngữ thường được sử dụng để mô tả sự kết hợp các biến số marketing nhằm đạt được các mục tiêu nhất định thông qua hoạt động marketing hiệu quả các sản phẩm hay dịch vụ hướng đến nhóm khách hàng mục tiêu. 

	Các mô hình
	Các biến số P
	Các yếu tố cấu thành trong biến số P

	Mô hình marketing mix truyền thống (4Ps)
	Product (Sản phẩm)

Price (giá cả)

Place (phân phối)

Promotion (xúc tiến)
	Sản phẩm

Bao bì

Quảng cáo

Khuyến mãi

	Mô hình marketing mix dịch vụ (7Ps)
	Participants (các đối tượng tham gia)

Physical evidence (Bằng chứng vật chất)
	Nhân sự

Khách hàng

Cơ sở vật chất

Phương tiện

	Hình 1.3- Mô hình nhận diện các biến số marketing mix[9]


Để hoạt động marketing có thể thành công trong môi trường kinh doanh kinh doanh bất ổn định như hiện nay đòi hỏi một cách tiếp cận khác biệt so với lý thuyết marketing chiến lược truyền thống. Từ đó, các chuyên gia nghiên cứu đã đưa ra các mô hình marketing mix khác nhau nhưng về cơ bản vẫn xuất phát từ 02 mô hình gốc là: mô hình marketing mix 4P và mô hình marketing mix 7P.

Theo cách tiếp cận truyền thống thì mô hình marketing mix bao gồm 04 biến số P: sản phẩm (product), giá cả (price), phân phối (place) và xúc tiến cổ động (promotion) (McCarthy, 1996). Hiện nay, mô hình này vẫn được các chuyên gia, các nhà nghiên cứu marketing xem là mô hình phổ biến và tương đối phù hợp với điều kiện kinh doanh như hiện nay.
( Marketing mix trong dịch vụ
Mô hình marketing truyền thống là quan điểm cơ bản nhất về marketing và được định nghĩa như là những yếu tố mà doanh nghiệp có thể kiểm soát và sử dụng nhằm truyền thông hay thỏa mãn nhu cầu của khách hàng. Các thành phần của mô hình marketing mix truyền thống bao gồm: sản phẩm, giá cả, phân phối và cổ động. 
Tuy nhiên, do dịch vụ mang trong nó những đặc trưng khiến cho vai trò của 4 biến số này đã bị giới hạn. Vì vậy quan điểm marketing mix mới về dịch vụ bao gồm 7 biến số là: sản phẩm, giá cả, phân phối, cổ động, con người, bằng chứng vật chất  và quy trình. 
Bảng 1.2 – Mô hình 7 biến số của marketing mix trong dịch vụ[11]
	Các biến số của marketing mix trong dịch vụ
	Các thành phần cấu thành của biến số

	Sản phẩm (dịch vụ)
	+ Thiết kế sản phẩm (dịch vụ)
+ Định vị dịch vụ
+ Đặt tên dịch vụ và thương hiệu
+ Danh mục dịch vụ
+ Phân nhóm và cấp độ khách hàng dịch vụ
+ Phát triển dịch vụ mới
+ Chu kỳ sống của dịch vụ

	Giá cả
	+ Nhà cung cấp dịch vụ, trung gian phân phối dịch vụ
+ Điều kiện thanh toán
+ Các phương thức giảm giá
+ Các chính sách chiết khấu
+ Định giá cho dịch vụ mới

	Xúc tiến, cổ động
	+ Quảng cáo
+ Chính sách đẩy mạnh bán hàng
+ Marketing trực tiếp
+ Quan hệ công chúng
+ Cổ động về giá – dành cho khách hàng và trung gian phân phối
+ Trưng bày và các sự kiện đặc biệt

	Phân phối
	+ Kênh trực tiếp hay kênh gián tiếp
+ Độ dài của kênh
+ Chiều rộng của kênh (kênh 1 cấp, kênh lựa chọn, kênh chuyên sâu)
+ Các chính sách nhượng quyền
+ Các chính sách đảm bảo trật tự và kiểm soát kênh

	Con người
	+ Nhân sự
· Tuyển dụng
· Đào tạo
· Cổ động, khen thưởng

· Làm việc nhóm

+ Khách hàng

· Đào tạo
· Cung cấp thông tin

	Bằng chứng vật chất
	+ Thiết kế cơ sở vật chất
+ Môi trường dịch vụ
+ Trang thiết bị
+ Trang phục của nhân viên

+ Trưng bày tại điểm cung cấp dịch vụ
+ Các yếu tố hữu hình khác (name card,…)

	Quy trình cung cấp dịch vụ
	+ Hệ thống luân chuyển các hoạt động
+ Kịch bản cung cấp dịch vụ

+ Sự tham gia của khách hàng


1.2 Tiến trình xây dựng chính sách marketing mix đối với dịch vụ
1.2.1 Phân tích môi trường marketing để xác định các cơ hội thị trường

1.2.1.1 Môi trường vĩ mô

· Môi trường vĩ mô là những yếu tố tác động gián tiếp đến doanh nghiệp trong nền kinh tế. Các yếu tố này có phạm vi rộng lớn bao trumg toàn bộ nền kinh tế.

· Môi trường kinh tế

Môi trường kinh tế bao gồm tất cả các yếu tố vĩ mô ảnh hưởng đến sức mua của người dân, của Chính phủ và quyết định cung ứng của doanh nghiệp. Môi trường này tập hợp nhiều yếu tố có ảnh hưởng đến hoạt động của doanh nghiệp như: tốc độ tăng trưởng kinh tế, lãi suất ngân hàng, tỷ giá hối đoái, mức độ lạm phát, thu nhập bình quân đầu người, chính sách kinh tế quốc gia: thể hiện các quan điểm, định hướng phát triển nền kinh tế của Nhà nước. Chính sách kinh tế thể hiện: ưu đãi hay hạn chế đối với một hoặc một số ngành nào đó.

· Môi trường chính trị - pháp luật

Môi trường chính trị - pháp luật có ảnh hưởng lớn đến các hoạt động marketing của doanh nghiệp bao gồm: các luật lệ, quy tắc và những hoạt động của các cơ quan nhà nước có ảnh hưởng đến hoạt động của doanh nghiệp. Thể chế chính trị giữ vai trò định hướng, chi phối các hoạt động trong xã hội, trong đó có các hoạt động sản xuất kinh doanh. Môi trường chính trị - pháp luật thuộc nhóm các yếu tố vĩ mô, mặc dù nó có ảnh hưởng gián tiếp đến hoạt động sản xuất kinh doanh, nhưng yếu tố này giữ vai trò rất quan trọng trong việc xác định hướng kinh doanh của doanh nghiệp bưu chính – chuyển phát.

· Môi trường công nghệ

Sự thay đổi của công nghệ mang lại những thách thức, nguy cơ cũng như những cơ hội hấp dẫn đối với dịch vụ bưu chính – chuyển phát. Sự thay đổi của khoa học công nghệ mang đến những sản phẩm dịch vụ mới, nâng cao năng lực của con người, thay đổi phương pháp làm việc của họ. Nhu cầu đổi mới sản phẩm tăng, nhiều sản phẩm mới được tung ra thị trường làm cho vòng đời sản phẩm ngắn lại. Sự bùng nổ của các công nghệ mới làm cho công nghệ hiện hữu nhanh chóng bị lỗi thời, tạo ra áp lực đòi hỏi các doanh nghiệp phải đổi mới công nghệ để tăng cường khả năng cạnh tranh. 

· Môi trường văn hóa – xã hội

Doanh nghiệp và môi trường văn hóa – xã hội đều có mối liên hệ chặt chẽ, có sự tác động qua lại lẫn nhau. Xã hội cung cấp những nguồn lực mà doanh nghiệp cần, tiêu thụ những sản phẩm – dịch vụ mà doanh nghiệp tạo ra. Các giá trị chung của xã hội, tập tục truyền thống, lối sống của doanh nghiệp, các hệ tư tưởng tôn giáo và cơ cấu dân số, thu nhập của dân cư đều có tác động nhiều mặt đến hoạt động của doanh nghiệp.

· Môi trường tự nhiên

Môi trường tự nhiên là hệ thống các yếu tố tự nhiên có ảnh hưởng đến các nguồn lực đầu vào cần thiết cho hoạt động của các doanh nghiệp, vì vậy cũng ảnh hưởng đến hoạt động marketing của doanh nghiệp. Đó là các yếu tố như: khí hậu, thời tiết, vị trí địa lý, tài nguyên thiên nhiên, môi trường… Sự khan hiếm các nguồn nguyên liệu, mức độ ô nhiễm ngày càng gia tăng, chi phí về năng lượng ngày càng lớn đã khiến cho hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp gặp khó khăn và cần đến nhiều giải pháp hiệu quả để quản lý.

· Môi trường dân số học

Môi trường dân số học tạo nên thị trường tiêu thụ của doanh nghiệp. Sự khác nhau về quy mô, tốc độ và cơ cấu dân số đã ảnh hưởng lớn đến thị trường tiêu thụ. Những xu hướng biến đổi trong môi trường dân số học đã có tác động mạnh mẽ đối với doanh nghiệp, tác động đến nhu cầu, mong muốn và hành vi của khách hàng.

1.2.1.2 Môi trường vi mô

· Doanh nghiệp

[image: image10.bmp]Bộ phận marketing trong doanh nghiệp đóng vai trò quan trọng, phối hợp hoạt động cung với các bộ phận khác nhằm đảm bảo kế hoạch marketing được thực thi hiệu quả. Đánh giá điểm mạnh, điểm yếu về khả năng marketing của doanh nghiệp so với đối thủ cạnh tranh để xây dựng chính sách marketing phù hợp.

Hình 1.4 – Môi trường vi mô
· Khách hàng

Khách hàng là các cá nhân (hộ gia đình) hay các tổ chức sử dụng sản phẩm – dịch vụ của doanh nghiệp vào mục đích riêng của mình. Khách hàng bao gồm người tiêu dùng cuối cùng, các nhà phân phối trung gian, khách hàng tổ chức (các doanh nghiệp mua sản phẩm – dịch vụ về phục vụ cho quá trình sản xuất hay các tổ chức mua sản phẩm – dịch vụ về phục vụ cho hoạt động quản lý chung).

Khách hàng là yếu tố quan trọng của doanh nghiệp, doanh nghiệp phải lấy sự thỏa mãn của khách hàng làm mục đích hoạt động. Áp lực từ phía khách hàng có 02 dạng là: cắt giảm chi phí mua hàng và chất lượng phục vụ tốt nhất. Dựa vào đó, doanh nghiệp xây dựng cho mình các hệ thống cung cấp dịch vụ nhằm nâng cao khả năng đáp ứng tối đa (và vượt ngoài mong đợi nếu có thể) các nhu cầu và mong muốn của khách hàng, đồng thời gia tăng lợi nhuận cho doanh nghiệp. Nhu cầu và mong muốn của khách hàng không chỉ là động lực mà còn là thách thức, là áp lực đối với doanh nghiệp trong việc cung cấp dịch vụ chất lượng cao.
· Nhà cung cấp

Nhà cung cấp là những tổ chức hay cá nhân cung ứng các yếu tố đầu vào cho doanh nghiệp như: vật tư, tài chính, dịch vụ hỗ trợ, máy móc thiết bị,… Trong môi trường cạnh tranh như hiện nay, doanh nghiệp và các nhà cung ứng thường diễn ra các cuộc thương lượng về giá cả, chất lượng nguồn cung ứng, hình thức giao nhận hay thanh toán. Sự phát triển của các yếu tố môi trường vĩ mô (khoa học công nghệ hay kinh tế) đã khiến cho các nhà cung ứng tạo được ưu thế trong việc cung ứng và ngăn cản sự cạnh tranh của đối thủ trên thị trường. Tuy nhiên, các ưu thế và năng lực của nhà cung cấp lại là yếu tố gây áp lực đối với doanh nghiệp. Quyền lực của nhà cung ứng có thể khống chế hoặc cản trở hoạt động sản xuất của doanh nghiệp nếu giữa họ không có một mối quan hệ lâu bền đủ để đảm bảo cho quá trình cung ứng diễn ra đều đặn và ổn định.

· Đối thủ cạnh tranh

Đối thủ cạnh tranh là những tổ chức hay cá nhân có khả năng thỏa mãn nhu cầu của khách hàng bằng cách sản xuất các sản phẩm – dịch vụ cùng chủng loại sản phẩm với tính năng và công dụng trùng hoặc tương tự nhau. Đó là những sản phẩm – dịch vụ có khả năng thay thế cho sản phẩm – dịch vụ của doanh nghiệp. Cùng với các yếu tố khác trong môi trường vi mô, đối thủ cạnh tranh cũng gây ra cho doanh nghiệp nhiều trở ngại và áp lực. Sự chạy đua trong thị trường của đối thủ đã khiến cho doanh nghiệp bắt buộc phải xây dựng và định hướng mình đi theo một chiến lược kinh doanh hiệu quả, giành ưu thế và duy trì vị trí vững mạnh.

· Các trung gian marketing

Trung gian marketing bao gồm các tổ chức hay cá nhân hỗ trợ doanh nghiệp trong việc cung cấp dịch vụ cho khách hàng. Họ bao gồm: trung gian tài chính, trung gian phân phối dịch vụ, hỗ trợ phân phối, dịch vụ marketing. Việc duy trì với các đối tượng trung gian marketing sẽ giúp cho doanh nghiệp đảm bảo hoạt động cung cấp dịch vụ chất lượng cho khách hàng.

· Công chúng

Theo Philip Kotler, “một giới công chúng là bất kỳ nhóm người nào có liên quan thực sự hay tiềm tàng, hoặc có tác động đến khả năng của một tổ chức trong việc đạt thành các mục tiêu của tổ chức đó”. Giới công chúng bao gồm các nhóm đối tượng: giới tài chính, giới truyền thông, giới chính quyền, giới hoạt động xã hội, giới công chúng địa phương, giới tổng quát và giới nội bộ. Ngày nay, sự ảnh hưởng của giới công chúng là vô cùng lớn, có tính quyết định đến thái độ và hành vi của khách hàng cũng như của chính giới công chúng đối với các sản phẩm – dịch vụ và mọi động thái marketing của doanh nghiệp.[5]
1.2.2 Phân đoạn thị trườngvà lựa chọn thị trường mục tiêu

1.2.2.1 Đo lường và dự báo nhu cầu 

Việc đo lường và dự báo nhu cầu thị trường được tiến hành nhằm đảm bảo xác định quy mô triển khai các nỗ lực marketing và cho đảm bảo khả năng thực hiện thành công những nỗ lực marketing. Để có thể xây dựng các phương án marketing thích hợp, cần phải tiến hành dự báo một cách khá toàn diện các vấn đề liên quan đến thị trường, xu hướng tiêu dùng, tình hình cạnh tranh…

Doanh nghiệp cần ước lượng nhu cầu hiện tại và nhu cầu tương lai của sản phẩm, cũng như xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến nhu cầu đó. Vấn đề này có ý nghĩa đặc biệt quan trọng đối với quyết định về quy mô và cách thức thâm nhập thị trường của doanh nghiệp.
1.2.2.2 Các tiêu thức phân đoạn thị trường

Phân đoạn thị trường là việc phân chia thị trường tổng thể thành những phân đoạn khác biệt về nhu cầu, tính cách hoặc hành vi.

Đối với bất kỳ một doanh nghiệp nào khi gia nhập thị trường, điều trước tiên cần phải xác định ai là đối tượng mà doanh nghiệp sẽ cung cấp dịch vụ. Tùy thuộc vào mỗi một sản phẩm – dịch vụ nhất định cũng như tùy thuộc vào mục tiêu kinh doanh của doanh nghiệp mà tiêu thức được lựa chọn khác nhau. Các tiêu thức phân đoạn thị trường bao gồm:

- Phân đoạn theo tiêu thức địa lý: Phân đoạn thị trường theo địa lý đòi hỏi doanh nghiệp phân chia thị trường tổng thể thành các khu vực địa lý khác nhau như quốc gia, khu vực, thành phố hay các vùng lân cận. Doanh nghiệp có thể quyết định hoạt động trong một hoặc một vài phân đoạn, hoặc hoạt động trong mọi phân đoạn nhưng vẫn quan tâm đến những sở thích và nhu cầu địa phương.

- Phân đoạn theo tiêu thức nhân khẩu học: Phương pháp này phân chia thị trường thành các phân đoạn dựa trên những thông số như: dân số, độ tuổi, giới tính, thu nhập, nghề nghiệp, tôn giáo, quy mô gia đình, giai đoạn đường đời, tình trạng hôn nhân, trình độ học vấn, dân tộc. 

- Phân đoạn theo tiêu thức tâm lý: Thị trường được phân chia thành các nhóm khác nhau theo: tầng lớp xã hội, lối sống hay tính cách. Các cơ sở này có ảnh hưởng mạnh mẽ đến hành vi của khách hàng đối với mỗi một sản phẩm – dịch vụ cụ thể.

- Phân đoạn theo tiêu thức hành vi: Thị trường được phân chia theo lý do mua hàng, lợi ích tìm kiếm, tình trạng sử dụng, cường độ tiêu dùng, mức độ trung thành. 

+ Lý do mua hàng: Khách hàng có thể  được phân chia thành các nhóm dựa trên lý do mua hàng, đó có thể là hành vi mua thông thường hoặc mua trong dịp đặc biệt.

+ Lợi ích tìm kiếm: Phương thức này cho phép doanh nghiệp chia thị trường tổng thể thành các nhóm khách hàng theo những lợi ích khác nhau mà họ tìm kiếm ở sản phẩm. Mỗi một nhóm khách hàng (phân đoạn thị trường) sẽ thể hiện các đặc điểm về hành vi tiêu dùng khác nhau.

+ Tình trạng sử dụng: Nhiều thị trường có thể được phân đoạn thành các nhóm: khách hàng không tiêu dùng, khách hàng đã từng tiêu dùng, khách hàng tiềm năng, khách hàng tiêu dùng lần đầu tiên và khách hàng tiêu dùng thường xuyên. 
+ Cường độ tiêu dùng: Các thị trường cũng có thể được phân chia thành các nhóm khách hàng tiêu dùng nhiều, tiêu dùng ít và tiêu dùng vừa phải (hay còn gọi là phân khúc theo khối lượng). 
+ Mức độ trung thành: Bốn nhóm khách hàng trung thành là: nhóm khách hàng kiên định, nhóm khách hàng dao động, nhóm khách hàng đang thay đổi và nhóm khách hàng xoay vòng. Một thị trường trung thành là thị trường có tỷ lệ nhóm khách hàng kiên định cao, tức là loại khách hàng chỉ tiêu dùng một sản phẩm – dịch vụ nhất định.
1.2.2.3 Đánh giá mức độ hấp dẫn của các phân đoạn thị trường

· Quy mô và mức tăng trưởng của mỗi phân đoạn thị trường

Quy mô của mỗi phân đoạn thị trường phải phù hợp với khả năng đáp ứng và quan điểm phục vụ của doanh nghiệp. Các doanh nghiệp đều có mong muốn duy trì và nâng cao mức tăng trưởng của các phân đoạn thị trường mục tiêu. Tuy nhiên các phân đoạn đang tăng trưởng thường là đối tượng thâm nhập của đối thủ cạnh tranh. Sức ép của cạnh tranh sẽ làm giảm khả năng sinh lời của các phân đoạn thị trường này và đòi hỏi doanh nghiệp phải tiêu phí nhiều hơn để duy trì khả năng hiện có của mình.

· Mức độ hấp dẫn về cơ cấu của phân đoạn thị trường

[image: image11.bmp]Một phân đoạn thị trường có thể đạt quy mô và mức tăng trưởng nhưng lại thiếu khả năng sinh lời. Theo Michael E. Porter có năm lực lượng định hướng cạnh tranh trong phạm vi ngành, đó là: nguy cơ nhập cuộc của các đối thủ cạnh tranh tiềm tàng, mức độ cạnh tranh giữa các công ty hiện có trong ngành, sức mạnh thương lượng của người mua, sức mạnh thương lượng của người bán và đe dọa của các sản phẩm thay thế.

Hình 1.5 – Mô hình năm lực lượng cạnh tranh[2]
+ Mức độ cạnh tranh giữa các công ty hiện có trong ngành: Một phân đoạn thị trường sẽ không hấp dẫn nếu có nhiều đối thủ cạnh tranh mạnh tấn công, hoặc đối thủ đã đầu tư quá nhiều vào đó, đặc biệt khi thị trường đang suy giảm sức mua mà doanh nghiệp đã đầu tư tăng năng lực sản xuất lên quá nhiều làm tăng chi phí cố định lên cao. Trong trường hợp này, cạnh tranh về giá cả, quảng cáo và đưa ra những sản phẩm mới sẽ diễn ra thường xuyên.

+ Nguy cơ nhập cuộc của các đối thủ cạnh tranh tiềm tàng: một phân đoạn thị trường sẽ không được coi là hấp dẫn, nếu nó có thể thu hút những đối thủ cạnh tranh mới và nguồn lực mạnh để tăng được thị phần.
+ Sức mạnh thương lượng của người mua: Một phân đoạn thị trường sẽ không hấp dẫn nếu những người mua có nhiều ưu thế trong thương lượng để yêu cầu được giảm giá hay đòi hỏi chất lượng và dịch vụ cao hơn. Cách phòng thủ tốt nhất là phát triển các sản phẩm – dịch vụ tốt hơn để những người mua chủ yếu không thể từ chối.

+ Sức mạnh thương lượng của người bán: Những người cung cấp có thể gây sức ép trong thương lượng để nâng giá hay giảm chất lượng các sản phẩm cung ứng, đặc biệt khi sản phẩm – dịch vụ là đầu vào quan trọng, ít có sản phẩm thay thế hay chi phí chuyển đổi cao. 

+ Sự đe dọa của sản phẩm thay thế: Phân đoạn thị trường sẽ trở nên kém hấp dẫn nếu đang có hoặc xuất hiện sản phẩm thay thế. Nếu chi phí sản xuất sản phẩm thay thế thấp và công nghệ cao sẽ làm cho giá cả và lợi nhuận của phân đoạn thị trường đó giảm sút.

· Mục tiêu và nguồn lực của doanh nghiệp

Doanh nghiệp cần cân nhắc việc lựa chọn thị trường để kinh doanh có phù hợp với mục tiêu được xác định của doanh nghiệp hay không. Doanh nghiệp có khả năng thỏa mãn được những đòi hỏi của khách hàng về số lượng và chất lượng hàng hóa, dịch vụ khách hàng, giá cả phù hợp. Điều này đòi hỏi nguồn lực của doanh nghiệp phải vững mạnh: nguồn vốn, công nghệ, bí quyết, khả năng phân phối…

1.2.2.4 Lựa chọn thị trường mục tiêu

Sau khi đánh giá các phân đoạn thị trường, doanh nghiệp phải lựa chọn một hoặc một vài phân đoạn phù hợp với nguồn lực để phục vụ. Việc lựa chọn phân đoạn thị trường mục tiêu có thể được thực hiện dựa vào một số cách thức sau:

· Tập trung vào một phân đoạn thị trường

Trong trường hợp này, doanh nghiệp sẽ lựa chọn một phân đoạn thị trường duy nhất do sự hạn chế về khả năng và nguồn lực doanh nghiệp. Thay vì theo đuổi một phần nhỏ trong một thị trường lớn, mà doanh nghiệp tìm cách đạt được một thị phần lớn trong một thị trường nhỏ. Bằng cách áp dụng marketing tập trung, doanh nghiệp có hy vọng giành được vị trí vững chắc trong phân đoạn thị trường mục tiêu nhờ vào sự am hiểu về nhu cầu đối với sản phẩm – dịch vụ và tiết kiệm chi phí nhờ chuyên môn hóa sản xuất, phân phối, khuyến mãi.

Tuy nhiên việc áp dụng marketing tập trung có thể gặp phải nhiều rủi ro như: sự thay đổi về thị hiếu tiêu dùng trong thị trường, đối thủ cạnh tranh mạnh xuất hiện.

· Chuyên môn hóa có chọn lọc

Doanh nghiệp có thể lựa chọn nhiều phân đoạn thị trường, mỗi một phân đoạn sẽ có sức hấp dẫn và điểm phù hợp với nguồn lực của doanh nghiệp. Các phân đoạn này có thể có liên hệ hoặc không có liên hệ với nhau, tuy nhiên lợi thế của cách thức này là doanh nghiệp có thể giảm bớt rủi ro, vì nếu phân đoạn này không còn sức hấp dẫn nữa thì doanh nghiệp có thể tập trung vào phân đoạn khác hấp dẫn hơn.

· Chuyên môn hóa thị trường

Doanh nghiệp sẽ lựa chọn việc đáp ứng nhiều nhu cầu của một nhóm khách hàng nhất định. Dựa vào khả năng chuyên môn hóa để đáp ứng tốt nhất nhu cầu của khách hàng, doanh nghiệp có thể xây dựng được danh tiếng cho mình, đồng thời có thể quản lý hiệu quả hệ thống kênh phân phối đối với các sản phẩm – dịch vụ mới dành cho nhóm khách hàng mục tiêu đó.

· Chuyên môn hóa sản phẩm

Trường hợp này, doanh nghiệp chỉ tập trung cung cấp một loại sản phẩm – dịch vụ duy nhất cho một số phân đoạn thị trường. Doanh nghiệp đi theo đường lối kinh doanh này sẽ có cơ hội tạo được uy tín cho sản phẩm – dịch vụ mà mình cung cấp nhưng cũng gặp phải rủi ro là sự xuất hiện của sản phẩm – dịch vụ thay thế.

· Phục vụ toàn bộ thị trường

Doanh nghiệp quyết định phục vụ toàn bộ thị trường bằng mọi sản phẩm – dịch vụ mà khách hàng cần đến. Phương thức này chỉ áp dụng cho các doanh nghiệp có nguồn lực lớn, đảm bảo đầy đủ các yếu tố để đáp ứng mọi nhu cầu của tất cả các phân đoạn thị trường.

1.2.3 Định vị dịch vụ trên thị trường mục tiêu
Sau khi lựa chọn phân đoạn thị trường mục tiêu, doanh nghiệp phải tiến hành định vị dịch vụ cho mỗi phân đoạn đã chọn, nghĩa là doanh nghiệp phải xác định được mình sẽ cống hiến những gì thật khác biệt, phù hợp với mỗi nhóm khách hàng với mục đích là phục vụ họ tốt hơn đối thủ cạnh tranh. Quan điểm về định vị bao hàm cả việc thiết lập một vị trí khác biệt trong tâm trí của khách hàng mục tiêu quan tâm đến dịch vụ mà doanh nghiệp cung cấp. Định vị là một trong những quyết định chiến lược quan trọng nhất mà người làm marketing thực hiện, là nền tảng theo đó các khách hàng sẽ chọn dịch vụ của doanh nghiệp thay vì dịch vụ của đối thủ cạnh tranh.
Các doanh nghiệp sử dụng chiến lược định vị để phân biệt các dịch vụ của họ so với đối thủ cạnh tranh và nhằm thiết kế chương trình truyền thông nhằm quản bá vị trí mà doanh nghiệp mong muốn đến với khách hàng và những phân đoạn thị trường đã được lựa chọn.

Có nhiều quy mô và hình thức chiến lược định vị có thể được phát triển, bao gồm:

· Đặc tính của dịch vụ

· Mối quan hệ giữa dịch vụ và chất lượng

· So sánh với đối thủ cạnh tranh

· Cơ hội sử dụng dịch vụ

· Đặc điểm của người sử dụng

· Chủng loại dịch vụ

Doanh nghiệp thường sử dụng việc kết hợp các loại chiến lược này. Đối với bất kỳ chiến lược nào mà doanh nghiệp lựa chọn, mục tiêu chính là khả năng phân biệt giữa dịch vụ của doanh nghiệp so với đối thủ cạnh tranh bằng việc nhấn mạnh những lợi thế khác biệt của dịch vụ được cung cấp. Nếu những lợi ích cốt lõi mang tính khác biệt so với đối thủ, doanh nghiệp có thể nhấn mạnh những lợi ích khác biệt đó bằng nhiều nỗ lực trong hoạt động truyền thông cổ động.
1.2.4 Xây dựng chính sách marketing mix đối với dịch vụ

1.2.4.1 Chính sách sản phẩm 

Dịch vụ bao gồm 2 cấp độ là dịch vụ cơ bản và dịch vụ bổ sung. Dịch vụ cơ bản chứa đựng những thuộc tính cơ bản nhất, những lợi ích cốt lõi nhất mà khách hàng tìm kiếm để thỏa mãn nhu cầu. Các dịch vụ bổ sung là dịch vụ được cung cấp nhằm gia tăng giá trị dịch vụ, là yếu tố để thu hút khách hàng, đồng thời tạo sự khác biệt so với đối thủ cạnh tranh. Bên cạnh đó, chính sách sản phẩm – dịch vụ còn đề cập đến chất lượng và năng suất cung cấp dịch vụ, để tạo lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp.

Doanh nghiệp phải lựa chọn những đặc tính của lớp lõi và các dịch vụ hỗ trợ xung quanh dịch vụ chính phù hợp với mong muốn của khách hàng, đồng thời phải cạnh tranh được với các doanh nghiệp cùng ngành.

· Dịch vụ hỗ trợ

Các dịch vụ hỗ trợ trước, trong và sau khi tiêu dùng dịch vụ cốt lõi bao gồm: dịch vụ thông tin, đặt hàng dịch vụ, cung cấp hóa đơn, dịch vụ thanh toán, dịch vụ tư vấn, dịch vụ đón tiếp khách hàng, dịch vụ bảo đảm.
+ Dịch vụ thông tin: Để đạt được toàn bộ các giá trị mà dịch vụ mang lại, khách hàng cần có những thông tin liên quan đến dịch vụ được cung cấp, đặc biệt là khách hàng mới và khách hàng tiềm năng. Thông tin họ cần có thể là: những hướng dẫn về địa điểm cung cấp dịch vụ, thời gian và giá cung cấp, hoặc hướng dẫn sử dụng dịch vụ. Bên cạnh đó, các thông tin mang tính chất quy định cũng cần được cung cấp như: quy định về bán và sử dụng dịch vụ, những cảnh báo, nhắc nhở và lưu ý những thay đổi. Điều mà khách hàng quan tâm nhất trước khi tiêu dùng dịch vụ là việc xác nhận dịch vụ từ nhà cung cấp, các giấy tờ và tư liệu có liên quan đến việc cung cấp dịch vụ.

- - - -: Yếu tố vô hình

____: Yếu tố hữu hình

Hình 1.6 – Mô hình phân tử  về dịch vụ[10]
+ Đặt hàng dịch vụ: khi khách hàng đã ra quyết định cuối cùng, doanh nghiệp phải có một tiến trình đặt hàng dịch vụ nhanh chóng, chính xác, không làm lãng phí thời gian và chi phí của khách hàng.
+ Cung cấp hóa đơn: Đây là một dịch vụ phổ biến nhất không chỉ trong lĩnh vực dịch vụ mà còn đối với lĩnh vực cung cấp hàng hóa. Nếu doanh nghiệp cung cấp hóa đơn không đầy đủ, không chính xác và không kịp thời sẽ làm ảnh hưởng đến cảm nhận và đánh giá của khách hàng về dịch vụ. 

+ Dịch vụ thanh toán: Để khách hàng cảm thấy thuận tiện khi thanh toán cho giá trị dịch vụ được cung cấp, doanh nghiệp áp dụng nhiều hình thức thanh toán như tiền mặt, qua thẻ, chuyển khoản, … Ngoài ra, khi thanh toán khách hàng còn có thể nhận được nhiều phần giá trị khác như: thẻ quà tặng, chiết khấu, thẻ đổi hàng,…
+ Dịch vụ tư vấn: Tư vấn là hoạt động hỗ trợ cho khách hàng, trong đó doanh nghiệp có thể nhận diện những yêu cầu của khách hàng và phát triển các giải pháp cho mỗi cá nhân.  
+ Đón tiếp khách hàng: Nhằm mục đích tạo ấn tượng của doanh nghiệp đối với khách hàng, bộ phận giao dịch được huấn luyện và trang bị để chào đón khách hàng tốt nhất. Thái độ đón tiếp khách hàng sẽ có tác động lớn đến sự hài lòng đối với chất lượng dịch vụ. 

+ Dịch vụ bảo đảm: Một số các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ đã hỗ trợ khách hàng trong việc bảo đảm an toàn khi tiêu dùng dịch vụ. Chẳng hạn các dịch vụ như: bảo quản tư trang, chăm sóc trẻ em, hỗ trợ chỉ dẫn …

· Phát triển dịch vụ mới

Mức độ cạnh tranh khốc liệt và mong đợi của khách hàng ngày càng tăng khiến cho việc kinh doanh dịch vụ thành công không chỉ dựa trên việc cung cấp những dịch vụ hiện có mà còn phải gia tăng thêm những dịch vụ mới. Doanh nghiệp có nhiều cách thức phát triển dịch vụ mới như:

+ Cải tiến dịch vụ cốt lõi: đây là việc thiết kế những dịch vụ cốt lõi mới mà trước đây doanh nghiệp chưa cung cấp. Hoạt động này bao gồm việc cung cấp những đặc điểm dịch vụ mới và tiến trình cung cấp mới.

+ Cải tiến quy trình cung cấp dịch vụ: bao gồm việc sử dụng các quy trình mới để cung cấp dịch vụ hiện tại bằng phương thức mới, hiệu quả hơn và mang lại nhiều lợi ích hơn.

+ Mở rộng danh mục dịch vụ: tức là gia tăng thêm những loại hình dịch vụ mới trong danh mục dịch vụ hiện tại của doanh nghiệp. Điều này cho phép doanh nghiệp không chỉ đáp ứng được nhu cầu hiện tại của nhóm khách hàng mục tiêu đồng thời thu hút khách hàng mới với những nhu cầu mới.

+ Mở rộng quy trình cung cấp: Doanh nghiệp có thể cung cấp dịch vụ bằng nhiều phương thức khác nhau trong cùng một quy trình nhằm gia tăng sự thuận tiện cho khách hàng, thu hút thêm các khách hàng mới.

+ Cải tiến dịch vụ hỗ trợ: Trong đó, doanh nghiệp gia tăng các hoạt động mới hoặc nâng cấp các yếu tố dịch vụ đối với dịch vụ cốt lõi.

+ Thay đổi phong cách phục vụ là phương thức cải tiến dịch vụ đơn giản và phổ biến nhất. Khi thay đổi phong cách phục vụ, doanh nghiệp rất ít khi thay đổi quy trình cung cấp dịch vụ hoặc các hoạt động cơ bản trong dịch vụ. Nhìn chung, việc thay đổi phong cách phục vụ tập trung chủ yếu vào việc cải tiến và khuyến khích lực lượng nhân sự phục vụ. 

1.2.4.2 Chính sách định giá

Biến số này đề cập đến hoạt động quản trị chi phí và định giá dịch vụ nhằm đảm bảo lợi ích mà khách hàng nhận được khi tiêu dùng dịch vụ. Đối với các ngành dịch vụ, việc định giá được thực hiện dựa trên cảm nhận của khách hàng, nó bao gồm việc thiết lập định biên và cơ chế thanh toán. Đồng thời doanh nghiệp cần xem xét đến khả năng cắt giảm chi phí cung cấp dịch vụ hợp lý và chi phí mà khách hàng phải trả khi tiêu dùng dịch vụ (những phí tổn phát sinh ngoài chi phí dự kiến, thời gian, các nỗ lực về vật chất và tinh thần).

· Sự khác biệt của chính sách định giá của dịch vụ và hàng hóa:

+ Dịch vụ không có sự chuyển giao quyền sở hữu: Trong khi việc nhận diện và tính toán chi phí về nhân công, nguyên vật liệu, máy móc, vận chuyển, lưu kho đối với hàng hóa vật chất tương đối đơn giản thì doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ gặp phải khó khăn rất lớn khi tính toán chi phí đối với các hoạt động vô hình.

+ Chi phí cố định cao hơn chi phí biến trong ngành dịch vụ: Vì dịch vụ đòi hỏi phải có sự tham gia của yếu tố con người (nhân sự) và cơ sở hạ tầng nên chi phí cố định sẽ cao hơn chi phí biến đổi. Chi phí cố định chủ yếu được sử dụng đối với các trang thiết bị, cơ sở vật chất và đầu tư vào nguồn nhân lực để phục vụ cho khách hàng.

+ Sự biến đổi của đầu vào và đầu ra: Đối với hàng hóa có thể xác định được  một đơn vị hàng hóa được sản xuất ra, nhưng với dịch vụ thì gần như là không thể. Điều này có thể khiến cho khách hàng đánh giá rằng với cùng một khoảng chi phí như nhau nhưng họ có thể nhận lấy các cấp độ chất lượng và giá trị dịch vụ khác nhau.
+ Khách hàng khó đánh giá chất lượng dịch vụ hơn so với hàng hóa: Việc đánh giá các hoạt động vô hình, những công đoạn ẩn bên trong doanh nghiệp và yếu tố nhân sự là rất khó khăn đối với khách hàng tiêu dùng dịch vụ vì họ thực sự không biết được họ nhận được gì nếu so với việc họ bỏ tiền ra mua  một hàng hóa cụ thể.

· Các phương pháp định giá:

+ Định giá dựa trên chi phí: là việc xác định giá cả sao cho đảm bảo lợi nhuận mục tiêu cho doanh nghiệp bằng cách bù đắp lại toàn bộ chi phí bao gồm: chi phí biến đổi, chi phí cố định để tạo nên dịch vụ.

+ Định giá theo đối thủ cạnh tranh: Phương pháp định giá này cho phép khách hàng lựa chọn dịch vụ nào có mức giá rẻ nhất nếu giữa các dịch vụ không có sự khác biệt hoặc có nhưng rất nhỏ.

+ Định giá dựa trên giá trị: Phương pháp định giá này bao gồm 03 cách thức định giá: làm giảm tâm lý nghi ngờ của khách hàng, nâng cao mối quan hệ với khách hàng và định giá dẫn đạo về chi phí. 
1.2.4.3 Chính sách phân phối

Đối với khá nhiều dịch vụ, khách hàng không cần thiết phải có mặt tại cửa hàng hoặc văn phòng giao dịch để được cung cấp dịch vụ, mà dịch vụ có thể được cung cấp thông qua kênh phân phối vô hình (hay còn gọi là kênh điện tử).

· Kênh phân phối vật chất và kênh phân phối điện tử

Trong khi hàng hóa đòi hỏi phải được phân phối thông qua hệ thống kênh vật chất thì dịch vụ lại được phân phối dựa trên kênh vật chất hoặc kênh điện tử. Rất nhiều các dịch vụ hỗ trợ ngoài dịch vụ cốt lõi được cung cấp bằng kênh vật chất và kênh điện tử. Sự phát triển của các kênh điện tử đang tạo nên sự thay đổi cơ bản về bản chất của marketing. Khách hàng đang chuyển từ hình thức giao dịch trực tiếp với nhà cung cấp tại một địa điểm nhất định trong một thời gian nhất định sang hình thức giao dịch bằng phương tiện số hóa. 

· Chiến lược phân phối

Hoạt động phân phối dịch vụ bao gồm các vấn đề: cung cấp dịch vụ ở đâu, khi nào và bằng cách nào. Chiến lược phân phối phải chỉ ra được địa điểm và thời gian, thậm chí là tốc độ, lịch trình cung cấp dịch vụ. Hệ thống phân phối tác động rất lớn đến cảm nhận và đánh giá của khách hàng về chất lượng dịch vụ của doanh nghiệp. Vấn đề quan trọng là việc phân phối dịch vụ đòi hỏi cần phải có sự tham gia của khách hàng vào quá trình tạo nên dịch vụ. Vì vậy hệ thống phân phối được thiết kế sao khách hàng có thể tham gia tại cửa hàng hoặc mang đến khách hàng các điều kiện để tạo nên dịch vụ.

Doanh nghiệp có thể lựa chọn kiểu kênh trực tiếp hoặc gián tiếp; cấu trúc kênh đơn giản hoặc phức tạp; chính sách phân phối rộng rãi, độc quyền hay chọn lọc. Thông thường doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ bưu chính – chuyển phát sẽ lựa chọn kiểu kênh trực tiếp và chính sách phân phối chọn lọc phù hợp với nguồn lực của mình.

1.2.4.4 Chính sách truyền thông, xúc tiến

Doanh nghiệp sử dụng các công cụ truyền thông và xúc tiến nhằm thu hút khách hàng, cung cấp thông tin và thuyết phục khách hàng tiêu dùng dịch vụ. Chính sách xúc tiến của doanh nghiệp có thể hướng đến nhiều đối tượng chứ không chỉ là khách hàng mục tiêu. Đó có thể là khách hàng tiềm năng, giới công quyền, giới ngôn luận, nhà cung cấp hoặc có thể chính nội bộ doanh nghiệp. 
Hiện nay, doanh nghiệp có xu hướng ứng dụng truyền thông marketing tích hợp trong chính sách marketing mix của mình để đạt hiệu quả truyền thông tốt nhất. Trong marketing dịch vụ, yếu tố truyền thông mang tính giáo dục nhiều hơn là quảng bá, đặc biệt là với những khách hàng mới. Doanh nghiệp cần định hướng và chỉ dẫn khách hàng về những lợi ích của dịch vụ, ở đâu và khi nào sẽ đạt được những lợi ích đó, làm thế nào để tham gia vào tiến trình tạo nên dịch vụ. Ngày nay, doanh nghiệp dịch vụ đang có xu hướng phối hợp các phương tiện truyền thông với nhau để gia tăng hiệu quả cũng như tiết kiệm chi phí cho hoạt động marketing.
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Hình 1.7 – Phối thức truyền thông marketing trong dịch vụ[12]
· Truyền thông hướng đến cá nhân (Personal Communications)

+ Bán hàng cá nhân thường được sử dụng trong thị trường tổ chức (B2B) vì nó chiếm chi phí khá lớn khi áp dụng cách thức trực tiếp với mỗi khách hàng. 
+ Dịch vụ khách hàng: bao gồm các nhiệm vụ liên quan đến việc cung cấp các dịch vụ hỗ trợ khách hàng như: tư vấn và cung cấp thông tin, đặt hàng dịch vụ, thực hiện thủ tục thanh toán, giải quyết vấn đề. 
+ Truyền miệng: Phương thức truyền miệng có sức mạnh vô cùng đặc biệt tác động đến quyết định tiêu dùng của khách hàng đối với dịch vụ nhưng lại gây khó khăn cho hoạt động kiểm soát của doanh nghiệp.
· Quảng cáo 

Đây là phương thức truyền thông có ảnh hưởng nhất đối với người tiêu dùng. Quảng cáo là điểm tiếp xúc đầu tiên của khách hàng và nhà cung cấp, nhằm mục đích tạo sự nhận thức, giới thiệu, thuyết phục và nhắc nhở về sự hiện diện của dịch vụ. Quảng cáo đóng một vai trò sống còn trong việc cung cấp thông tin xác thực về dịch vụ và huấn luyện khách hàng cách thức tiêu dùng dịch vụ.

Hiện nay có rất nhiều phương tiện quảng cáo phổ biến và hiệu quả như: truyền hình và truyền thanh, ấn phẩm (báo, tạp chí), quảng cáo ngoài trời (poster, bảng quảng cáo, bảng điện tử, quảng cáo trên phương tiện công cộng). Và các thông điệp quảng cáo thường tập trung vào một khu vực thị trường hoặc một đối tượng khán thính giả nhất định.

· Khuyến mãi

Khuyến mãi là một hình thức truyền thông mang tính khích lệ, được ứng dụng trong một khoảng thời gian nhất định, một mức giá nhất định hoặc một nhóm khách hàng cụ thể. Mục tiêu của khuyến mãi là thúc giục khách hàng quyết định tiêu dùng dịch vụ sớm hơn hoặc nhiều hơn thông thường. Khuyến mãi có thể được áp dụng bằng nhiều công cụ khác nhau như: dùng thử, phiếu thưởng, chiết khấu, quà tặng hoặc giải thưởng trong các trò chơi.

· Quan hệ công chúng

Quan hệ công chúng (PR – Public Relations) là những nỗ lực thu hút sự chú ý của doanh nghiệp thông qua việc tổ chức hội báo, phát hành thông cáo báo chí, tổ chức sự kiện hoặc tài trợ cho các hoạt động xã hội. Phương thức PR được sử dụng để quảng bá, thu hút sự chú ý và ủng hộ của công chúng mục tiêu; đồng thời xây dựng mối quan hệ tốt đẹp với nội bộ doanh nghiệp, với khách hàng, với giới công quyền và bảo vệ hình ảnh doanh nghiệp trước đối thủ cạnh tranh. 

1.2.4.5  Chính sách con người

Sự hiện diện của con người là một phần tất yếu trong việc cùng cấp dịch vụ. Con người là khách hàng và là nhân viên cung cấp dịch vụ. Đội ngũ nhân sự chuyên nghiệp, kinh nghiệm sẽ là yếu tố quyết định đến sự thành công trong quá trình tạo ra và cung cấp dịch vụ đến khách hàng.

Trong quá trình cung ứng và tiêu dùng dịch vụ thì vai trò của khách hàng được thể hiện dưới 3 góc độ:

- Người tiêu dùng dịch vụ: khách hàng được hưởng lợi ích từ dịch vụ do doanh nghiệp cung cấp.

- Người tham gia tạo ra dịch vụ: khách hàng là người cung cấp thông tin và yêu cầu đối với dịch vụ, khách hàng cũng chính là người đóng góp vào quá trình sản xuất để hình thành nên dịch vụ.

- Người kiểm soát và làm chuyển biến dịch vụ: bằng việc sử dụng chi phí vào việc tiêu dùng dịch vụ của đối thủ cạnh tranh hoặc dịch vụ thay thế, khách hàng đã tạo động lực để doanh nghiệp nhìn nhận lại chất lượng dịch vụ mà mình cung cấp, tìm hiểu nguyên nhân khiến cho khách hàng chuyển đổi nhà cung cấp và tiến hành điều chỉnh kịp thời.

Khá nhiều dịch vụ diễn ra dựa trên sự tương tác trực tiếp giữa khách hàng và nhân viên phục vụ. Và sự tương tác này tác động mạnh mẽ đến sự đánh giá của khách hàng về chất lượng dịch vụ. Doanh nghiệp thành công trong cung cấp dịch vụ đều dành mọi nỗ lực cho việc tuyển dụng, huấn luyện và khuyến khích nhân viên, đặc biệt là bộ phận tiếp xúc trực tiếp với khách hàng.

· Tuyển dụng đúng người vào đúng việc

Một số ngành dịch vụ khi tuyển dụng thường yêu cầu ứng viên có bằng cấp (chứng nhận) nhằm tránh việc đào tạo lại nhân sự sau khi đã tuyển dụng. Hơn nữa, các vị trí khác nhau – dù cho trong cùng một doanh nghiệp đều được lấp đầy bởi những người có những phong cách và tính cách khác nhau. 
· Công nghệ và môi trường làm việc

Sự phát triển nhanh chóng của công nghệ thông tin đã tạo cho dịch vụ một nền tảng để tăng trưởng và ngày càng hoàn thiện hơn các quy trình kinh doanh. Công nghệ thông tin cho phép sự phân bổ rộng rãi các bộ phận giao dịch và bộ phận cung ứng dịch vụ trên toàn thế giới. 

· Huấn luyện và đào tạo nhân viên

Việc huấn luyện và đào tạo nhân viên đóng vai trò rất quan trọng đối với các daonh nghiệp, đặc biệt là doanh nghiệp dịch vụ. Một số doanh nghiệp áp dụng mô hình hệ thống nghiệp vụ để đánh giá trình độ và chất lượng nhân sự của doanh nghiệp. Trong đó, doanh nghiệp thiết kế các chương trình huấn luyện nhân viên làm việc trong môi trường áp lực cao, luôn trong tư thế sẵn sàng, được đào tạo bởi những người có kinh nghiệm lâu năm hay các chuyên gia trong lĩnh vực cụ thể.

· Trao quyền cho nhân viên

Trao quyền cho nhân viên tức là cho phép họ tự tìm kiếm giải pháp để giải quyết các vấn đề gặp phải khi phục vụ khách hàng và đưa ra các quyết định phù hợp nhằm tối đa hiệu quả cung cấp dịch vụ. Điều này tùy thuộc vào việc doanh nghiệp cung cấp những nguồn lực và công cụ gì cho nhân viên để họ tự quyết trong quá trình làm việc.

+ Kiểm soát và lôi kéo sự tham gia của nhân viên: 
+ Thiết kế công việc dựa trên mô hình quan hệ: Lý thuyết marketing cho rằng việc kinh doanh thành công chủ yếu dựa trên mối quan hệ tốt đẹp gữa người bán và người mua thì trong marketing nội bộ, tổ chức hoạt động hiệu quả dựa trên mối quan hệ tốt đẹp giữa nhân viên và quản lý. 
1.2.4.6  Bằng chứng vật chất

Sự hiện diện của các bằng chứng vật chất thể hiện phong cách và chất lượng dịch vụ mà doanh nghiệp mang đến cho khách hàng. Bằng chứng đó có thể là cơ sở hạ tầng, trang thiết bị, phương tiện, lực lượng nhân sự, biểu tượng và các yếu tố hữu hình khác. Các doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ cần quản lý những bằng chứng vật chất một cách cẩn trọng vì nó có thể tác động đến cảm nhận và ấn tượng của khách hàng. Đối với những dịch vụ bao gồm rất ít các yếu tố vật chất thì doanh nghiệp cố gắng để hữu hình hóa để tạo niềm tin và sự hài lòng của khách hàng.

Khi khách hàng viếng thăm cơ sở cung cấp dịch vụ, họ mong đợi một không khí thân thiện, một địa điểm dễ tìm thấy, phương tiện dễ sử dụng và được phục vụ nhiệt tình. Vì vậy, biến số bằng chứng vật chất đóng một vai trò khá quan trọng, là yếu tố mà khách hàng lấy đó làm cơ sở để đánh giá chất lượng dịch vụ. Bằng chứng vật chất bao gồm 02 loại: các yếu tố hữu hình tương tác trực tiếp với khách hàng để tạo ra dịch vụ và các yếu tố hữu hình mang tính biểu trưng cho doanh nghiệp như: biểu tượng (logo, ký hiệu), khẩu hiệu (slogan) hay các thông điệp quảng cáo. 

Doanh nghiệp có thể sử dụng một trong 03 cách thức sau để gia tăng hiệu quả của bằng chứng vật chất:

+ Sử dụng bằng chứng vật chất như một trung gian tạo sự khác biệt giữa doanh nghiệp và đối thủ cạnh tranh, đồng thời thu hút, hấp dẫn khách hàng từ các phân đoạn thị trường mục tiêu.

+ Bằng chứng vật chất như một trung gian truyền bá thông điệp đến khán thính giả mục tiêu bằng việc sử dụng các ký hiệu, biểu tượng để hữu hình hóa bản chất và chất lượng dịch vụ mà doanh nghiệp đang cung cấp.

+ Bằng chứng vật chất là một trung gian tạo hiệu quả dựa trên các yếu tố về trang phục, màu sắc, âm thanh, hương thơm, không gian phục vụ nhằm kích thích sự khát vọng của khách hàng, gây ấn tượng hoặc nhấn mạnh chất lượng, phong cách phục vụ của doanh nghiệp.
1.2.4.7 Quy trình cung cấp dịch vụ

Do đặc tính không thể tách rời giữa quá trình cung cấp dịch vụ và tiêu dùng dịch vụ nên trong suốt thời gian sử dụng dịch vụ, khách hàng phải có mặt tại nơi cung cấp dịch vụ. Việc lựa chọn dịch vụ sẽ bị tác động bởi niềm tin của khách hàng, sự phán đoán và đánh giá của họ đối với nhân viên phục vụ, mức độ đầu tư vào trang thiết bị và các bằng chứng vật chất, các thao tác và thủ tục được thực hiện trong quy trình cung cấp dịch vụ.

Quy trình được thiết kế, xây dựng với mục đích giúp cho quá trình biến đổi các yếu tố đầu vào thành các dịch vụ cung cấp khách hàng, quá trình này được tiến hành bởi các khâu, các giai đoạn một cách thống nhất, khoa học, quy trình có ý nghĩa lớn với chất lượng cung cấp dịch vụ, đáp ứng ngày một tốt hơn nhu cầu của khách hàng. Ngoài ra, quy trình cũng giúp xác định cụ thể người thực hiện và trách nhiệm của các đối tượng có liên quan trong các khâu dịch vụ.

Cùng với các biến số khác trong marketing mix, quy trình phục vụ góp phần nâng cao năng lực cạnh tranh và tạo sự khác biệt so với đối thủ trong thị trường, gia tăng hiệu quả cung cấp dịch vụ cho khách hàng. Nếu doanh nghiệp thiết kế quy trình cung cấp dịch vụ hiệu quả sẽ giải quyết được các vấn đề như: nhận diện những lợi ích của dịch vụ, nâng cao năng suất phục vụ và chất lượng dịch vụ, đánh giá hiệu quả kênh phân phối, cân bằng giữa nhu cầu của khách hàng và năng lực phục vụ của doanh nghiệp và cuối cùng là đánh giá được vai trò chiến lược của yếu tố con người cũng như yếu tố công nghệ góp phần vào trong quy trình cung cấp dịch vụ. 

Quy trình cung cấp dịch vụ được phân chia thành 04 loại:[3]
+ Quy trình liên quan đến yếu tố con người: 
Đối với đa số dịch vụ, khách hàng bắt buộc phải tham gia vào tiến trình cung cấp dịch vụ. Họ là một phần không thể thiếu trong việc tạo ra dịch vụ. Khách hàng có thể kết hợp với máy móc hoặc trang thiết bị vật chất của nhà cung cấp để hoạt động cung cấp dịch vụ được diễn ra hiệu quả. 

+ Quy trình liên quan đến sở hữu hàng hóa: 
Thông thường, khách hàng có nhu cầu được giải quyết các vấn đề có liên quan đến hàng hóa mà họ đang sở hữu. Các dịch vụ này được xem như gần giống với hoạt động sản xuất và không phải lúc nào cũng có sự hiện diễn của khâu sản xuất và tiêu dùng. 

+ Quy trình liên quan đến yếu tố tinh thần: 
Một số loại hình dịch vụ đòi hỏi khách hàng phải vận dụng tâm trí để sử dụng dịch vụ. Vì nội dung cốt lõi của các loại dịch vụ này chủ yếu dựa vào yếu tố dữ liệu  nên chúng có thể được lưu trữ trong các dạng sản phẩm vật chất hữu hình và được tiêu dùng trong thời hạn lâu hơn sau khi sản xuất. (Ví dụ: quy trình cung cấp dịch vụ giải trí, tin tức,…)

+ Quy trình liên quan đến thông tin: 
Thông thường khi tiêu dùng dịch vụ, khách hàng và nhà cung cấp luôn có mong muốn được tiếp xúc trực tiếp với nhau để khai thác được nhiều thông tin hơn. 

Nếu quy trình phục vụ được thiết kế không hiệu quả sẽ gây sự phản ứng tiêu cực từ phía khách hàng về: sự chậm trễ, bộ máy làm việc quan liêu hay hoạt động cung cấp dịch vụ không hiệu quả. Đồng thời nếu quy trình phục vụ được thiết kế sơ sài, nghèo nàn về nội dung sẽ gây khó khăn đối với bộ phận phục vụ không thể làm tốt công việc, kết quả là năng suất dịch vụ thấp và khả năng xảy ra sai sót là rất lớn.
* Tổ chức thực hiện và kiểm tra hoạt động marketing

Tổ chức thực hiện hoạt động marketing là tiến trình chuyển các chương trình marketing thành những hoạt động thực tế nhằm đạt được các mục tiêu marketing một cách có hiệu quả.
Kiểm tra hoạt động marketing được phân chia thành:

+ Kiểm tra kế hoạch năm: là việc kiểm tra quá trình thực hiện và kết quả đạt được dựa trên kế hoạch năm, xác định những nguyên nhân không đạt được mục tiêu và tiến hành điều chỉnh để hoàn thành kế hoạc đặt ra.

+ Kiểm tra khả năng sinh lời: gồm những nỗ lực xác định khả năng sinh lời đích thực của các dịch vụ, các khu vực, các phân đoạn thị trường, các hệ thống kênh phân phối khác nhau.

+ Kiểm tra hiệu suất: lực lượng bán hàng, quảng cáo, phân phối, khuyến mãi… phát hiện ra vấn đề cần cải tiến để nâng cao hiệu suất chi phí của các hoạt động này.

+ Kiểm tra marketing gồm: kiểm tra môi trường, chương trình marketing, tổ chức marketing, hệ thống marketing, hiệu quả và chức năng marketing.
CHƯƠNG 2                                                                                             THỰC TRẠNG XÂY DỰNG VÀ TRIỂN KHAI HOẠT ĐỘNG MARKETING TẠI CÔNG TY CỔ PHẦN CHUYỂN PHÁT NHANH BƯU ĐIỆN  (P&T EMS)

2.1 Tổng quan về Công ty Cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện
2.1.1 Lịch sử hình thành

Công ty Cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (Post and Telecommunication Express Service Joint Stock Company - gọi tắt là P&T EMS) chính thức hoạt động vào ngày 01/01/2006 theo Giấy chứng nhận đăng ký kinh doanh số 0103009824 do Sở Kế hoạch và Đầu tư thành phố Hà Nội cấp ngày 02/11/2005.
Công ty có trụ sở chính tại số 01 Tân Xuân – Xuân Đỉnh – Từ Liêm – Hà Nội; 03 Trung tâm khai thác tại 03 chi nhánh Hà Nội, thành phố Hồ Chí Minh và Đà Nẵng; mạng lưới giao dịch trải đều khắp 63 tỉnh, thành phố trên cả nước (bao gồm các giao dịch của các chi nhánh và các đại lý).
Địa chỉ website:

http://www.ems.com.vn
- Chi nhánh tại thành phố Hồ Chí Minh: 36Bis Ba Vì, quận Tân Bình, thành phố Hồ Chí Minh.

- Chi nhánh tại thành phố Đà Nẵng: 868 Nguyễn Hữu Thọ, quận Cẩm Lệ, thành phố Đà Nẵng.

Sau hơn 5 năm hoạt động, P&T EMS liên tục giữ vai trò là một trong những công ty cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh hàng đầu tại Việt Nam. Công ty Cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện là tổ chức kinh tế hạch toán độc lập, hoạt động trong lĩnh vực chuyển phát nhanh trong nước và quốc tế, là đơn vị chủ quản dịch vụ chuyển phát nhanh EMS; cùng với các đơn vị sản xuất trực thuộc Tập đoàn Bưu chính Viễn thông Việt Nam có mối liên hệ mật thiết với nhau về tổ chức mạng lưới thông tin bưu chính phát triển dịch vụ nhằm thực hiện những mục tiêu, kế hoạch của công ty cũng như của Tập đoàn Bưu chính Viễn thông Việt Nam.
Tính đến tháng 05 năm 2010, Công ty Cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện có 06 phòng chức năng, 09 đơn vị sản xuất và 03 chi nhánh trực thuộc với tổng số 963 cán bộ công nhân viên trong đó lao động nam là 605 lao động, nữ là 358 lao động:

- Trình độ trên Đại học:
04 người (chiếm 0,42%)

- Trình độ Đại học:

254 người (chiếm 38%)
- Trình độ Cao đẳng:
61 người (chiếm 6,33%)
- Trình độ Trung cấp:
174 người (chiếm 18,07%)
- Trình độ sơ cấp:

468 người (chiếm 48,6%)
- Chưa qua đào tạo:

02 người (chiếm 0,21%)
* Lĩnh vực kinh doanh mà công ty đang hoạt động bao gồm:
- Kinh doanh các dịch vụ chuyển phát nhanh trong nước và quốc tế: Dịch vụ chuyển phát nhanh EMS, dịch vụ chuyển phát trong ngày, dịch vụ chuyển phát nhanh hàng nặng, hàng cồng kềnh và các sản phẩm khác.
- Kinh doanh dịch vụ vận chuyển, giao nhận hàng hóa, kho vận.
- Kinh doanh nhà, văn phòng cho thuê.

- Kinh doanh vật tư, thiết bị bưu chính viễn thông.
- Quản lý, vận hành, lắp đặt, bảo dưỡng sửa chữa và khai thác các thiết bị, phương tiện bưu chính, viễn thông.
- Đại lý cung cấp các dịch vụ bưu chính.

* Cơ cấu tổ chức của công ty hiện nay gồm 06 phòng chức năng:
- Phòng Tổ chức – hành chính: tham mưu cho lãnh đạo công ty trong việc bổ nhiệm, miễn nhiệm, khen thưởng thi đua, kỷ luật, tuyển dụng và đào tạo nhân sự. Đồng thời giúp việc cho lãnh đạo trong công tác hành chính quản trị như tiếp đón khách, xây dựng cơ bản, mua sắm tài sản, công cụ lao động.
- Phòng Kế toán – tài chính: là đơn vị chức năng tham mưu cho Hội đồng quản trị và Tổng Giám đốc: Triển khai và thực hiện có hệ thống công tác quản lý tài chính, kế toán, thống kê của công ty theo quy định của luật Kế toán, Thống kê và các quy định hiện hành.
- Phòng Kinh doanh – marketing: tham mưu cho Hội đồng quản trị và Tổng Giám đốc: tổ chức, xây dựng, quản lý và thực hiện công tác nghiên cứu thị trường, công tác quảng bá sản phẩm dịch vụ, chăm sóc khách hàng, kích thích tiêu dùng dịch vụ và xây dựng chiến lược phát triển kinh doanh của công ty.
- Phòng Quản lý nghiệp vụ - Công nghệ thông tin: tham mưu cho Hội đồng quản trị và Tổng Giám đốc: quản lý và chỉ đạo chất lượng dịch vụ và các vấn đề liên quan đến thể lệ nghiệp vụ trong hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty; tổ chức quản lý, triển khai, thực hiện một cách có hệ thống mạng máy tính và các ứng dụng công nghệ thông tin trong quản lý và điều hành sản xuất kinh doanh của công ty.
- Phòng Hợp tác quốc tế: tham mưu cho Hội đồng quản trị và Tổng Giám đốc: tìm kiếm, lập kế hoạch tiếp cận và xây dựng mối quan hệ với các công ty kinh doanh dịch vụ bưu chính – chuyển phát trên thế giới.
- Phòng Kế hoạch đầu tư: tham mưu cho Hội đồng quản trị và Tổng Giám đốc: lập kế hoạch và thực hiện công tác đầu tư, quản lý vật tư tiền vốn, tổ chức quản lý điều hành và hướng dẫn thực hiện công tác đầu tư xây dựng cơ bản của công ty.
* Logo của công ty:
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* Logo thương hiệu EMS
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: Quan hệ chỉ đạo trực tiếp

: Quan hệ chức năng
Hình 2.1 – Sơ đồ cơ cấu tổ chức của công ty P&T EMS[7]
2.1.2 Tình hình sản xuất kinh doanh

Trong thời gian 5 năm kể từ ngày thành lập, công ty đã hoạt động kinh doanh khá hiệu quả. Việc quản lý tài sản và nguồn vốn cũng giúp cho công ty có cơ sở vững chắc phục vụ cho hoạt động cung cấp dịch vụ cho khách hàng. Qua số liệu về doanh thu qua các năm có thể thấy tình hình kinh doanh của công ty khá khả quan. 
BẢNG 2.1 – Bảng cân đối số phát sinh tài khoản
 (Đơn vị tính: triệu đồng)

	TT
	Tên tài khoản
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2010

	
	
	Số dư
 đầu kỳ
	Số dư cuối kỳ
	Số dư đầu kỳ
	Số dư cuối kỳ
	Số dư đầu kỳ
	Số dư cuối kỳ

	1
	Tiền mặt
	89
	327
	327
	239
	239
	214

	2
	Tiền gửi ngân hàng
	150
	3,241
	3,241
	1,960
	1,960
	1,426

	3
	Phải thu của khách hàng
	
	0,4
	0,4
	0,1
	0,1
	163

	4
	Thuế GTGT được khấu trừ
	85
	
	
	
	
	

	5
	Phải thu nội bộ
	847
	
	
	
	
	

	6
	Phải thu khác
	
	5,790
	5,790
	2,940
	2,940
	2,793

	7
	Tạm ứng
	1,5
	47
	47
	7,5
	7,5
	7,5

	8
	Công cụ, dụng cụ
	125
	14
	14
	278
	278
	

	9
	Tài sản cố định hữu hình
	3,024
	3,178
	3,178
	17,105
	17,105
	16,881

	10
	Hao mòn tài sản cố định
	798
	1,387
	1,387
	2,373
	2,373
	5,180

	11
	Chi phí trả trước dài hạn
	
	
	
	
	
	66

	12
	Phải trả người bán
	31
	45
	45
	46
	46
	

	13
	Thuế và các khoản phải nộp nhà nước
	0,2
	1,041
	1,041
	684
	684
	608

	14
	Phải trả công nhân viên
	1,473
	
	
	
	
	302

	15
	Chi phí phải trả
	0,5
	1,071
	1,071
	2,941
	2,941
	1,338

	16
	Phải trả nội bộ
	
	6,965
	6,965
	14,630
	14,630
	11,336

	17
	Phải trả, phải nộp khác
	190
	259
	259
	56
	56
	140

	18
	Quỹ trợ cấp mất việc
	31
	31
	31
	
	
	

	19
	Nguồn vốn kinh doanh
	1,798
	1,798
	1,798
	1,798
	1,798
	1,798


Nguồn: Phòng Tài chính – Kế toán[7]
Qua số liệu ở bảng 2.1 cho thấy, trong 3 năm từ 2008 đến 2010, Công ty đã đầu tư vào tài sản cố định khá nhiều. Nguyên nhân là do năm 2009, Công ty bắt đầu đầu tư đồng bộ hóa một số các thiết bị máy móc phục vụ cho bộ phận khai thác bưu phẩm tại Hà Nội, thành phố Hồ Chí Minh và Đà Nẵng, dẫn đến giá trị tài sản cố định hữu hình tăng đột biến từ 3,1 tỷ đồng lên 17,1 tỷ đồng (tăng 82%). Điều này cũng phù hợp với mức tăng đột biến của chi phí dành cho công cụ, dụng cụ trong năm 2009 (tăng 264 triệu đồng).
Dựa vào sự phát triển của nền kinh tế cả nước, đồng thời biết tận dụng lợi thế là doanh nghiệp nhà nước đầu tiên cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh, Công ty P&T EMS đã hoạt động kinh doanh khá hiệu quả, điều này thể hiện qua số liệu doanh thu và lợi nhuận sau thuế trong 3 năm 2008 – 2010.
Bảng 2.2 – Doanh thu của các nhóm dịch vụ chuyển phát nhanh
(đơn vị tính: đồng)
	Chỉ tiêu
	Năm 2008
	Năm 2009
	2010

	Doanh thu từ dịch vụ chuyển phát nhanh trong nước
	683,295,231
	537,840,543
	741,881,974

	Doanh thu từ dịch vụ chuyển phát nhanh quốc tế
	139,825,385
	161,400,905
	142,803,291

	Doanh thu từ dịch vụ cộng thêm
	72,754,663
	90,112,481
	77,008,735

	Tổng doanh thu
	895,875,297
	789,353,929
	961,694,000

	Tổng lợi nhuận sau thuế
	537,525,167
	552,547,750
	673,185,800


Nguồn: Phòng Tài chính – Kế toán[7]

Số liệu bảng 2.2 thể hiện sự chênh lệch khá rõ giữa các nhóm dịch vụ, trong đó doanh thu từ dịch vụ chuyển phát nhanh trong nước chiếm tỷ trọng cao nhất với 74% tổng doanh thu của công ty. Hai nhóm dịch vụ còn lại là dịch vụ chuyển phát nhanh quốc tế (17%) và dịch vụ cộng thêm (7%), hai nhóm dịch vụ này cũng đóng góp không nhỏ vào doanh thu của công ty trong thời gian qua.
Đặc biệt, trong hơn 961 triệu đồng tổng doanh thu của các dịch vụ chuyển phát nhanh thì nhóm khách hàng thuộc giới công quyền mang lại 40% doanh thu (khoảng 384 triệu đồng), nhóm khách hàng là các doanh nghiệp sản xuất kinh doanh mang đến khoảng 35% doanh thu, còn lại là doanh thu từ thị trường khách hàng cá nhân.

Vì vậy, định hướng trong thời gian đến, Công ty sẽ xây dựng kế hoạch tập trung khai thác nhóm khách hàng tổ chức bên cạnh việc duy trì hoạt động cung cấp dịch vụ cho nhóm khách hàng cá nhân.
2.2 Thực trạng triển khai hoạt động marketing tại Công ty Cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (P&T EMS)
2.2.1 Điều kiện cạnh tranh hiện tại của Công ty Cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (P&T EMS)

Hiện nay, trên thị trường dịch vụ chuyển phát nhanh tại Việt Nam đã hiện diện khá nhiều các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ này với nhiều cấp độ khác nhau. Cùng với sự phát triển của nền kinh tế, sự gia nhập của các công ty bưu chính chuyển phát từ nước ngoài đã khiến cho thị trường trở nên sôi động và cạnh tranh gay gắt hơn.

Đối với công ty P&T EMS, đối thủ cạnh tranh của công ty được chia thành 03 nhóm theo loại hình, quy mô, đặc điểm doanh nghiệp và kinh nghiệm hoạt trên thị trường:

* Nhóm thứ 1 bao gồm các công ty trong nước có quy mô lớn, hoạt động trên 10 năm tại thị trường: Hiện tại nhóm các công ty chuyển phát nhanh trong nước và quốc tế chiếm khoảng 80% thị phần. Nhóm trong nước gồm các công ty thuộc nhóm bưu điện như P&T EMS, Saigon Post, Viettel Post. Trong nhóm này, P&T EMS được xem là có lợi hơn cả về nghiệp vụ, quy trình cung cấp dịch vụ, về sự hỗ trợ từ phía tập đoàn bưu chính Việt Nam. Trong khi đó, Saigon Post và Viettel là những đối thủ gia nhập thị trường sau khi P&T EMS đã tạo dựng được vị trí nhất định trên thị trường.
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So với P&T EMS và Viettel Post thì Saigon Post được xem là công ty chú trọng về công tác truyền thông xây dựng thương hiệu SPT trên thị trường mạnh và phong phú nhất. Cùng với hàng loại các chương trình khuyến mãi có nội dung hấp dẫn, thường xuyên cập nhật theo nhu cầu của khách hàng, Saigon Post còn tập trung vào hoạt động xã hội, quan hệ công chúng với các chương trình tài trợ, từ thiện tại Việt Nam. Tuy nhiên, các hoạt động marketing của Saigon Post lại tập trung chủ yếu vào các danh mục dịch vụ mà công ty này có thế mạnh, đó là các dịch vụ viễn thông – di động hơn là dịch vụ bưu chính chuyển phát. Xếp thứ hai về nỗ lực dành cho hoạt động marketing là Viettel Post. Công ty này rất coi trọng việc xây dựng hình ảnh trong mọi lĩnh vực mà mình cung cấp, không chỉ tập trung vào lĩnh vực truyền thống là viễn thông – di động, Viettel còn nỗ lực đẩy mạnh hoạt động marketing nhằm khẳng định thương hiệu trên thị trường bưu chính chuyển phát.
* Nhóm thứ 2 bao gồm các công ty có vốn nước ngoài là 4 tên tuổi lớn DHL, FedEx, TNT, UPS hoạt động theo hình thức liên doanh, làm đại lý cho các công ty nội địa (đây là quy định chung cho các công ty chuyển phát nhanh quốc tế hoạt động tại Việt Nam). Nhóm các công ty này có lợi thế vượt trội so với các doanh nghiệp còn lại về vốn, công nghệ và trình độ quản lý. Được ra đời từ khá lâu, kết hợp với kinh nghiệm tích lũy trên thị trường thế giới, nên để có thể cạnh tranh với họ, các công ty Việt Nam không có cách nào khác là cạnh tranh từ việc trở thành đại lý cung cấp dịch vụ của họ.
* Nhóm thứ 3 là những doanh nghiệp tư nhân Việt Nam đang tạo được uy tín trên thị trường như Tín Thành, Netco, Nasco, Hợp Nhất, 247 Express, 365 Express (chiếm khoảng 20% thị phần). Đây là nhóm doanh nghiệp có bề dày phát triển từ 3-10 năm với chiến lược rõ ràng, bộ máy gọn nhẹ nhưng không thể so được với các công ty trong 02 nhóm ở trên về vốn, công nghệ và đặc biệt là mạng lưới.

Bên cạnh hai nhóm này còn có nhiều doanh nghiệp nhỏ, có vốn đầu tư hạn chế (khoảng dưới 200 triệu đồng), phần lớn trong tình trạng khan vốn, quản lý nghiệp dư, chiếm thị phần rất nhỏ. 
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Hai nhóm này hoạt động ở cả 2 thị trường chuyển phát nội địa và quốc tế (trong khi nhóm các doanh nghiệp nhỏ chỉ phát triển manh mún ở thị trường nội địa). Một số dịch vụ cơ bản của các doanh nghiệp này gồm chuyển phát nhanh thông thường (thời gian toàn trình từ 4 – 48 giờ), chuyển phát nhanh hẹn giờ, chuyển phát nhanh trong ngày, chuyển phát nhanh hỏa tốc, chuyển phát nhanh đảm bảo (giống chuyển phát hẹn giờ hay hỏa tốc nhưng mức cước vận chuyển cao hơn và được đền bù nếu xảy ra sự cố), chuyển phát hàng hóa bằng đường bộ (các hàng hóa không ràng buộc về mặt thời gian vận chuyển) và chuyển phát hàng nhạy cảm.
Công ty HNC – Hợp Nhất (thành lập năm 2004, là một trong những công ty chuyển phát nhanh tư nhân ra đời sớm nhất tại Việt Nam) lại khuấy động thị trường với chiến thuật giá cước, mở ra một hình thức cạnh tranh mới cho doanh nghiệp nội địa ở lĩnh vực này. Năm 2007, HNC tung ra chương trình khuyến mãi “mạng lớn, khuyến mãi nội mạng”, với mức khuyến mại lên tới 40% đối với các bưu phẩm phát nhanh dưới 1 kg trên toàn quốc trong vòng 1 tháng cho khách hàng mới. Đây cũng là công ty đầu tiên đưa ra khái niệm “khuyến mại nội mạng” trong lĩnh vực chuyển phát nhanh (tương tự như dịch vụ thông tin di động).

Tỉ lệ thị phần 80/20 giữa 2 nhóm này đang được dự báo sẽ thay đổi mạnh sau ngày 11.1.2012, thời khắc mở cửa hoàn toàn thị trường bưu chính viễn thông, trong đó có ngành chuyển phát nhanh, theo cam kết của Việt Nam khi gia nhập WTO. Theo đó, các công ty chuyển phát nhanh nước ngoài được phép thành lập công ty 100% vốn tại Việt Nam, giành quyền cạnh tranh trực tiếp với các doanh nghiệp trong nước ở cả mảng nội địa lẫn quốc tế. 
 2.2.2 Đặc điểm khách hàng hiện tại của Công ty cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (P&T EMS)

Hiện nay, Công ty P&T EMS phân chia khách hàng thành hai nhóm:
* Khách hàng cá nhân: bao gồm các khách hàng là các cá nhân có nhu cầu sử dụng dịch vụ chuyển phát nhanh của Công ty để gửi thư, giấy tờ, tài liệu, bưu phẩm, bưu kiện đi các nơi. Đối tượng khách hàng này mặc dù chiếm tỷ trọng cao trong tổng quy mô thị trường nhưng tần suất sử dụng thấp, mức độ quay lại khi có nhu cầu không ổn định (mức doanh thu trung bình mỗi năm thu được từ nhóm đối tượng này vào khoảng 70 – 85 triệu đồng/năm).

Đối với khách hàng cá nhân, tiêu chí về giá cước và mức độ an toàn đối với thư bưu phẩm được quan tâm ở mức độ cao. Trong khi đó, họ thường không tạo áp lực về thời gian và tính thuận tiện khi tiêu dùng dịch vụ. 

Từ việc đánh giá các đặc điểm trên, có thể nhận định rằng đối tượng khách hàng cá nhân mặc dù quy mô lớn nhưng khả năng mang lại lợi nhuận ổn định là không cao, bên cạnh đó sẽ vấp phải sự cạnh tranh từ nhiều đối thủ có quy mô vừa và nhỏ trên thị trường. Điều này sẽ khiến cho Công ty bị phân tán nguồn lực khi lựa chọn phục vụ cho đối tượng khách hàng này. 

* Khách hàng tổ chức được chia thành hai nhóm: nhóm các tổ chức thuộc giới công quyền, các cơ quan tổ chức hành chính sự nghiệp và quản lý nhà nước (Ủy ban nhân dân các cấp, các Sở Ban ngành tại các địa phương, các tổ chức giáo dục công lập, các đơn vị sự nghiệp…); nhóm thứ hai tập hợp các doanh nghiệp sản xuất kinh doanh có nhu cầu chuyển phát thư, bưu phẩm, bưu kiện.

Đối với nhóm khách hàng là các tổ chức thuộc giới công quyền, các cơ quan tổ chức hành chính sự nghiệp và quản lý nhà nước thì đặc điểm nổi bật là khi sử dụng dịch vụ họ tạo áp lực lớn về thời gian toàn trình của đường thư, về sự thuận tiện và mức độ an toàn khi cung cấp dịch vụ. Nhóm khách hàng này mỗi năm mang đến cho Công ty mức doanh thu từ 250 – 300 triệu đồng/năm. Bên cạnh đó, nhóm khách hàng này có tần suất sử dụng dịch vụ ổn định và mang tính định kỳ, chỉ có một số đối tượng có thời điểm sử dụng dịch vụ mang tính mùa vụ. Điều này cho phép Công ty có thể xây dựng kế hoạch tiếp cận và cung cấp dịch vụ phù hợp, kịp thời. Một đặc điểm khác của nhóm khách hàng này là khả năng thu hồi nợ nhanh.

Đối với nhóm khách hàng là các doanh nghiệp sản xuất kinh doanh có nhu cầu sử dụng dịch vụ chuyển phát nhanh phục vụ cho hoạt động chung. Nhóm khách hàng này có tần suất sử dụng ổn định và cao nhất so với 2 nhóm còn lại, bình quân mỗi năm nhóm này mang đến cho Công ty từ 150 triệu đến 250 triệu doanh thu các loại dịch vụ chuyển phát nhanh. Tuy nhiên, nhóm khách hàng này lại tạo cho Công ty áp lực không chỉ về thời gian cung cấp dịch vụ, về mức độ an toàn, về sự thuận tiện mà cả về mức giá cước. Do chi phí sử dụng dịch vụ tác động không nhỏ đến hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp nên đối tượng khách hàng này thường cân nhắc khá kỹ khi lựa chọn nhà cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh. Đặc biệt là nhóm khách hàng này lại khá trung thành với nhà cung cấp dịch vụ.
2.2.3 Quá trình xây dựng và triển khai chính sách marketing tại Công ty Cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (P&T EMS)

Năm 2005, công ty cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện được thành lập trong bối cảnh điều kiện cạnh tranh của dịch vụ chuyển phát nhanh chưa thực sự gay gắt. Vì vậy, mô hình hoạt động của Công ty cũng chưa chú trọng đến hoạt động marketing. Từ khi thành lập, công ty chủ yếu hoạt động phục vụ cho khách hàng nhỏ lẻ, và do chưa có nhiều đối thủ cạnh tranh nên công ty chỉ quan tâm đến nội dung dịch vụ mà chưa triển khai nhiều các hoạt động marketing khác như xúc tiến – cổ động.

Trên thực tế, hoạt động marketing của Công ty mang tính tự phát, không xác định cụ thể hướng đi riêng cho doanh nghiệp, mọi hoạt động đều chạy theo thị trường và theo đuổi lợi ích ngắn hạn. Do sự tác động của môi trường kinh doanh từ khi ra đời nên Công ty cũng không xác định phân đoạn thị trường mục tiêu mà mình phục vụ. Thay vào đó, Công ty đã cung cấp dịch vụ cho mọi khách hàng mà không tạo sự khác biệt so với các doanh nghiệp khác trên thị trường.


Tuy nhiên, Công ty cũng đã nhận thức được tầm quan trọng của công tác định vị nên ngay từ khi triển khai cung cấp dịch vụ Công ty luôn mong muốn khách hàng đánh giá cao về chất lượng dịch vụ, cụ thể là về mức độ an toàn của bưu phẩm, nhanh chóng - chính xác về thời gian và sự thuận tiện khi sử dụng dịch vụ của Công ty. Bên cạnh đó, Công ty cũng đã có một số nỗ lực nhằm xây dựng một hình ảnh nhất định về Công ty trong tâm trí khách hàng, cụ thể là: đồng phục hóa toàn bộ từ trang phục đến phương tiện cung cấp dịch vụ, xây dựng tiêu chuẩn đánh giá thái độ phục vụ và chất lượng dịch vụ cung cấp cho khách hàng.
2.2.4 Chính sách marketing mix của công ty P&T EMS
2.2.4.1 Chính sách sản phẩm


Hiện tại công ty đang cung cấp các dịch vụ chuyển phát nhanh bao gồm: dịch vụ chuyển phát nhanh thông thường, dịch vụ chuyển phát nhanh hỏa tốc, dịch vụ chuyển phát nhanh visa, dịch vụ chuyển phát nhanh NDD, chuyển phát nhanh hẹn giờ, chuyển phát nhanh hộ chiếu, và danh mục các dịch vụ bổ sung khác.
Nhìn chung, danh mục dịch vụ chuyển phát nhanh mà công ty P&T EMS hiện đang cung cấp tương đối phù hợp và đáp ứng được nhu cầu khách hàng mục tiêu. Danh mục dịch vụ đã thể hiện được những ưu nhược điểm của mình cụ thể như sau:

* Ưu điểm:
- Dịch vụ đa dạng về nội dung và hình thức cung cấp đến khách hàng.
- Công ty đã tập trung vào việc phục vụ tốt các dịch vụ chuyển phát nhanh, vốn là thế mạnh của công ty trong thời gian qua.
- Kinh nghiệm cung cấp dịch vụ tốt hơn so với các đối thủ trên thị trường.

- Dịch vụ đã bước đầu có định hướng cụ thể với khách hàng mục tiêu là khách hàng tổ chức.
* Nhược điểm: 
Mặc dù các hình thức chuyển phát nhanh khá đa dạng nhưng vẫn chưa đáp ứng tối đa nhu cầu của khách hàng hiện tại. Do các điều kiện của công ty đã giới hạn về khối lượng, kích cỡ, quy mô và phương thức chuyển phát nhanh các chủng loại bưu kiện – bưu phẩm mà công ty có thể đảm nhận. Bên cạnh đó, do hoạt động quan hệ liên kết với các đối tác chuyển phát trong nước và nước ngoài chưa được xây dựng tốt nên việc công ty mở rộng danh mục dịch vụ cả về chiều rộng và chiều sâu là rất khó khăn. So với các đối thủ trên thị trường thì công ty P&T EMS chủ yếu cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh cơ bản đối với các chủng loại bưu phẩm thông thường. Trong khi đó, hiện nay khách hàng lại đang có xu hướng sử dụng chuyển phát nhanh đối với ngày càng nhiều loại bưu phẩm khác nhau, vì vậy với danh mục dịch vụ đang cung cấp, công ty đang bỏ lỡ cơ hội phục vụ cho nhiều khách hàng hơn.
* Dịch vụ khách hàng:


Dịch vụ khách hàng hay chăm sóc khách hàng là đặc thù riêng của ngành dịch vụ, đặc biệt là dịch vụ bưu chính viễn thông. Làm tốt công tác chăm sóc khách hàng có nghĩa là giữ được nhiều khách hàng ở lại với doanh nghiệp hơn, vì vậy khách hàng sẽ sẵn sàng từ bỏ các khoản giảm giá và lôi kéo của đối thủ cạnh tranh chỉ vì lòng trung thành đối với dịch vụ khách hàng của nhà cung cấp hiện tại.

Kể từ khi thành lập công ty, P&T EMS rất quan tâm đến vấn đề này. Mặc dù hiện tại chưa có bộ phận chăm sóc khách hàng riêng biệt nhưng công tác này vẫn được phòng kinh doanh – marketing đảm nhiệm. Công ty cũng đã xây dựng được một hệ thống hỗ trợ và giải đáp thắc mắc của khách hàng cũng như trợ giúp khách hàng giải quyết khiếu nại hoặc vấn đề về dịch vụ. Hệ thống này hoạt động 24/24h hàng ngày thông qua số hỗ trợ (+084) 4 38383838. Phòng kinh doanh – marketing thường xuyên đề xuất một số các chế độ hậu mãi cho khách hàng và các vấn đề về tăng sự hài lòng của khách hàng đối với việc cung cấp dịch vụ để từ đó có những giải pháp giữ khách hàng và làm cho khách hàng hài lòng hơn về dịch vụ của công ty.


2.2.4.2 Chính sách giá cước

Giá cước dịch vụ được tính dựa trên khối lượng của thư, bưu phẩm, bưu kiện cần gửi đi. Công ty đã nỗ lực lôi kéo khách hàng về công ty bằng những ưu điểm và lợi thế dịch vụ thuận tiện. Bên cạnh đó, việc phân chia giá cước theo từng nhóm dịch vụ cũng cho thấy ưu thế khi khách hàng lựa chọn dịch vụ phù hợp với yêu cầu của mình. Cụ thể:
* Bảng giá cước dịch vụ EMS Visa:

- Khách hàng ở nội thành Hà Nội: 55.000 đồng/bưu gửi/hồ sơ

- Khách hàng ở các tỉnh còn lại: 140.000 đồng/bưu gửi/hồ sơ

(Mức giá này là mức cước trọn gói 02 chiều, đã bao gồm thuế giá trị gia tăng 10% và cước dịch vụ phát tận tay).

* Bảng giá cước dịch vụ EMS hỏa tốc:

Bao gồm cước phí EMS trong nước và phụ phí xăng dầu và cước EMS hỏa tốc như sau:
Bảng 2.3 – Bảng giá cước dịch vụ EMS hỏa tốc

	Nấc trọng lượng
	Mức cước (VNĐ)

	
	Nội tỉnh
	Hà Nội – Đà Nẵng – Tp. Hồ Chí Minh và ngược lại

	Đến 2000g
	22.000
	80.000

	Mỗi nấc 500g tiếp theo
	5.500
	10.000


Nguồn: Phòng Kinh doanh – Marketing[7]
* Bảng cước dịch vụ EMS hẹn giờ:

Bao gồm cước phí EMS trong nước và phụ phí xăng dầu và cước EMS hẹn giờ như sau:
Bảng 2.4 – Bảng giá cước dịch vụ EMS hẹn giờ

	Nấc khối lượng
	Mức cước

	
	Nội tỉnh
	Hà Nội – Đà Nẵng – TP. Hồ Chí Minh và ngược lại

	Đến nấc 2000g
	44.000
	120.000

	Mỗi nấc 500g tiếp theo
	5.500
	10.000


Nguồn Phòng Kinh doanh – Marketing[7]
* Bảng cước dịch vụ EMS Next Day Delivery:

Cước phí = Cước bưu gửi EMS cùng loại hiện hành + 1USD (đã bao gồm thuế VAT).

Ngoài ra, hiện tại công ty P&T EMS còn áp dụng một chính sách chiết khấu giá dành cho khách hàng tổ chức như sau:
Bảng 2.5 – Bảng định mức chiết khấu dành cho khách hàng tổ chức
	TT
	Mức doanh thu

(Chưa bao gồm thuế GTGT)
	Tỷ lệ trích thưởng hoặc chiết khấu (giảm giá)

	1
	Từ 500.000 – 5.000.000 đồng
	7 – 10%

	2
	Trên 5.000.000 – 10.000.000 đồng
	10 – 15%

	3
	Trên 10.000.000 – 20.000.000 đồng
	15 – 20%

	4
	Trên 20.000.000 – 50.000.000 đồng
	20 – 25%

	5
	Trên 50.000.000 đồng
	28%


Nguồn: Phòng Kinh doanh – Marketing[7]
Trong đó:

+ Mức doanh thu trích thưởng hoặc chiết khấu (giảm giá) là tổng doanh thu phát sinh dịch vụ chuyển phát nhanh EMS của một khách hàng cho một lần gửi hoặc doanh thu trong một tháng (chưa bao gồm thuế giá trị gia tăng).

+ Chỉ áp dụng cho khách hàng là tổ chức hoặc doanh nghiệp trực tiếp sử dụng dịch vụ chuyển phát nhanhcủa công ty P&T EMS.
+ Đối với khách hàng ghi nợ, chỉ áp dụng trích thưởng hoặc chiết khấu (giảm giá) nếu khách hàng thanh toán đúng hạn theo thời hạn thanh toán quy định trong hợp đồng cung cấp dịch vụ.

Nhìn chung, do việc định giá dịch vụ phụ thuộc vào Tập đoàn Bưu chính – viễn thông nên mức giá của công ty khó có thể cạnh tranh với các doanh nghiệp chuyển phát nhanh trên thị trường. Ngoài ra, vì nguồn lực về tài chính cũng như các nguồn lực khác bị hạn chế nên việc triển khai các hình thức hỗ trợ cho khách hàng khi cung cấp dịch vụ. Chẳng hạn, hiện nay trên thị trường có một số doanh nghiệp cung cấp dịch vụ ghi nợ cước phí chuyển phát với mức ghi nợ là 20 triệu đồng/tháng; nhưng do công ty P&T EMS chịu sự kiểm soát và quản lý từ Tập đoàn Bưu chính – viễn thông đồng thời nguồn lực còn yếu nên việc triển khai các hình thức hỗ trợ tương tự là không thể.
2.2.4.3 Chính sách phân phối


Mạng lưới phân phối của công ty hiện nay rất rộng trên địa bàn các thành phố lớn, đặc biệt là thành phố Hồ Chí Minh, Hà Nội và Đà Nẵng. Trong đó, khu vực thị trường tại Đà Nẵng là thị trường trọng tâm của công ty vì Đà Nẵng đang thu hút rất nhiều hoạt động đầu tư và kinh doanh của doanh nghiệp trong và ngoài nước. Các ngành kinh doanh được mở rộng là cơ hội để đáp ứng nhu cầu chuyển phát của khách hàng. 

Trên cả nước, công ty ký hợp đồng đại lý cung cấp dịch vụ với Bưu điện tại 63 tỉnh thành. Lợi thế của công ty là một trong những đơn vị kinh doanh trực thuộc Tổng công ty Bưu chính Việt Nam, có mối liên kết chặt chẽ với Bưu điện các tỉnh thành, nên khả năng bao phủ thị trường rộng hơn so với các doanh nghiệp cùng ngành khác.

Mục tiêu phân phối của công ty:

- Tập trung nâng cao hiệu quả trong phân phối cùng với việc mở rộng và phát triển nhanh hệ thống phân phối tại các thành phố lớn và các vùng lân cận (xuống cả cấp huyện, thị xã, thị trấn) thông qua các hợp đồng đại lý để thu hút tối đa nhu cầu sử dụng dịch vụ chuyển phát nhanh của khách hàng và đảm bảo công tác chăm sóc khách hàng, nâng cao hình ảnh thương hiệu EMS tại tỉnh thành.

Hệ thống kênh phân phối Công ty:
Hiện nay Công ty đã xây dựng và quản lý hệ thống kênh với cấu trúc như sau:
- Giảm thiểu chi phí nhân lực, thuê cửa hàng và đầu tư xây dựng các quầy giao dịch.

- Kích thích khả năng sử dụng dịch vụ thông qua cơ chế hoa hồng hợp lý.

- Mở rộng và phát triển mạnh các điểm cung cấp dịch vụ di động cho khách hàng có nhu cầu sử dụng thường xuyên với doanh số lớn, tạo điều kiện thuận lợi về việc thu gom và làm thủ tục nhận gửi bưu thư, bưu phẩm, bưu kiện chuyển phát nhanh.
- Hiện tại Công ty P&T EMS có 02 chi nhánh tại thành phố Hồ Chí Minh và Đà Nẵng, hội sở chính tại Hà Nội. Công ty đã thành lập tại mỗi chi nhánh một cửa hàng giao dịch chính, tại mỗi tỉnh thành cũng có một cửa hàng giao dịch chính vừa đảm nhiệm cung cấp dịch vụ, vừa là trung tâm thu gom bưu thư – bưu phẩm – bưu kiện, vừa là đầu mối liên kết giữa công ty và các đại lý.
Cửa hàng do chi nhánh và phòng kinh doanh của công ty trực tiếp khảo sát, thực hiện thuê mặt bằng, cải tạo và trang trí theo yêu cầu của công ty nhưng vẫn chưa thống nhất về quy mô, tiêu chuẩn trên toàn quốc.

Hình 2.4 – Sơ đồ kênh phân phối của công ty P&T EMS[7]
* Chức năng của cửa hàng:

+ Cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh theo yêu cầu của khách hàng bao gồm: dịch vụ chuyển phát nhanh trong nước và quốc tế, dịch vụ chuyển phát nhanh cộng thêm (như: EMS hỏa tốc, EMS hẹn giờ,…). 

+ Cung cấp các dịch vụ hỗ trợ khách hàng như: thông báo về toàn trình của thư chuyển phát nhanh, hỗ trợ khách hàng trong việc kiểm soát hành trình thư đi và đến, tiếp nhận và giải quyết khiếu nại của khách hàng trong quá trình sử dụng dịch vụ, cung cấp thông tin và hướng dẫn khách hàng về dịch vụ mà công ty cung cấp.

+ Điểm thu gom, tập kết và thực hiện quy trình khai thác thư, bưu phẩm, bưu kiện trước khi chuyển phát.
+ Cung cấp và hỗ trợ quá trình cung cấp dịch vụ cho các đại lý Bưu điện tại 63 tỉnh thành trên cả nước.
 * Đội bán hàng trực tiếp:
Mô hình này được thành lập từ năm 2009 với số lượng khoảng 50 người thuộc sự quản lý của phòng kinh doanh – marketing tập trung chủ yếu tại khu vực thị trường Hà Nội, còn tại chi nhánh không có đội ngũ bán hàng riêng biệt. Lực lượng này đảm nhiệm việc tiếp cận, giới thiệu và thuyết phục khách hàng tổ chức sử dụng dịch vụ của công ty trong việc đảm bảo hoạt động chung của tổ chức mình.
Mục tiêu của đội bán hàng trực tiếp là:

+ Tập trung vào nhóm khách hàng tổ chức nhằm gia tăng lượng khách hàng sử dụng dịch thường xuyên và có khối lượng tiêu dùng lớn.

+ Xây dựng, duy trì và quảng bá hình ảnh thương hiệu EMS của công ty.

+ Thực hiện công tác chăm sóc khách hàng trực tiếp.

Để thu hút nhiều khách hàng tổ chức, công ty P&T EMS tiếp tục thực hiện nhiều hoạt động cổ động (chủ yếu là xây dựng mối quan hệ với bộ phận trực tiếp sử dụng dịch vụ) và thực hiện qua kênh bán hàng trực tiếp. Nhân viên bán hàng trực tiếp được hưởng % hoa hồng dựa trên lượng khách hàng phát triển và mức doanh số mà khách hàng sử dụng dịch vụ.
* Đại lý tại 63 tỉnh, thành phố:

Vì đều là các đơn vị trong ngành Bưu điện nên các Bưu điện tỉnh, thành phố cũng có định hướng làm đại lý để cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh cho khách hàng tại địa phương. Mô hình hệ thống đại lý này đảm bảo độ tin cậy cao, có các điểm giao dịch thuận lợi và được khách hàng biết đến khá nhiều. Đồng thời, nghiệp vụ chuyển phát nhanh là một trong những lĩnh vực nghiệp vụ được đào tạo dành cho lao động trong ngành bưu chính – viễn thông nên nhân viên giao dịch tại các bưu cục giao dịch của Bưu điện tỉnh – thành phố cũng như tại các bưu cục cấp thấp hơn vẫn đủ trình độ nghiệp vụ để cung cấp dịch vụ cho khách hàng.
Phân tích về cạnh tranh phân phối: hiện nay, các công ty chuyển phát nhanh nội địa đều áp dụng mức hoa hồng như nhau nhưng về mặt hỗ trợ hệ thống phân phối thì P&T EMS làm tốt hơn đối thủ cạnh tranh trên thị trường. Tại bất kỳ thị trường nào, công ty P&T EMS đều được sự hỗ trợ tối đa của các Bưu điện tỉnh, thành phố cũng như công ty cũng đã tạo mọi điều kiện để các đại lý thực hiện tốt việc cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh cho khách hàng.
2.2.4.4 Chính sách truyền thông, xúc tiến

Một trong những vấn đề được thực hiện chưa đi vào trọng tâm và chưa được đầu tư đúng mức chính là hoạt động truyền thông, xúc tiến của công ty.
Quảng cáo: Công ty chủ yếu quảng cáo bằng các phương tiện cơ bản như: catalog, website và một số ấn phẩm liên quan trong ngành bưu chính – chuyển phát. 

Mục tiêu của quảng cáo:

+ Cung cấp danh mục dịch vụ và thông tin về địa điểm chấp nhận thư – bưu phẩm – bưu kiện cũng như giá cước của mỗi dịch vụ chuyển phát nhanh.

+ Thư ngỏ và các tin tức hoạt động của công ty định kỳ hàng tháng, quý và năm.
Các hình thức và phương tiện quảng cáo chủ yếu tại công ty là:
Quảng cáo bằng phương tiện in ấn: như tạp chí, bản tin, tờ rơi…

+ Tạp chí Bưu chính viễn thông bằng báo giấy và báo điện tử: Công ty đặt banner quảng cáo, cung cấp bài viết và những thông tin về dịch vụ chuyển phát nhanh mà công ty cung cấp.
+ Bản tin Bưu chính Việt Nam: do Tổng công ty Bưu Chính Việt Nam phát hành định kỳ hàng tháng nhằm cung cấp các thông tin trong ngành bưu chính.
+ Ngoài ra công ty còn in quảng cáo trên túi nylon, bìa đựng hồ sơ, bìa đựng catalog.
Quảng cáo ngoài trời:
Quảng trên pano, bảng hiệu lớn ngoài trời tại một số tòa nhà cao tầng ở các thành phố lớn.
Trên thực tế, công ty P&T EMS chưa xác định cụ thể và rõ ràng về thông điệp quảng cáo mà công ty muốn hướng đến. Các mẫu quảng cáo của công ty rất chung chung về mặt nội dung, chủ yếu cung cấp thông tin về dịch vụ, về công ty mà chưa tập trung vào việc định hình và xây dựng hình ảnh cụ thể riêng biệt cho thương hiệu EMS. Bên cạnh đó, công ty cũng ít chú trọng đến việc nghiên cứu và đưa ra các mẫu quảng cáo mới, cũng như lựa chọn phương tiện quảng cáo phù hợp, mang lại hiệu quả cao hơn các phương tiện truyền thống. Nguyên nhân một phần do chi phí quảng cáo, một phần khác là do ban lãnh đạo công ty tập trung vào việc cung cấp dịch vụ mà chưa chú trọng đến công tác quảng bá hình ảnh của công ty đến với khách hàng và công chúng mục tiêu.
Hoạt động quan hệ công chúng:

Từ khi thành lập và đi vào hoạt động đến nay, công ty P&T EMS đã thực hiện tốt vai trò của một doanh nghiệp kinh doanh đối với cộng đồng và xã hội. Mặc dù các chương trình quan hệ công chúng chưa có kế hoạch và mục tiêu cụ thể, chỉ mang tính tự phát và đáp ứng yêu cầu của xã hội nhưng nội dung và hình thức tổ chức cũng tương đối đa dạng, mang lại hiệu quả không nhỏ trong hoạt động marketing của công ty. Cụ thể là:

+ Tham gia hỗ trợ tài chính cho các hoạt động xây nhà tình nghĩa, phụng dưỡng mẹ Việt Nam anh hùng, tài trợ các tỉnh bị thiên tai, lũ lụt…
+ Hỗ trợ quỹ học bổng Nguyễn Thái Bình để trao cho các học sinh, sinh viên ngheo hiếu học, học giỏi hoặc có hoàn cảnh khó khăn trên toàn quốc.
+ Tổ chức các chương trình tri ân khách hàng, chương trình giao lưu và hợp tác với các doanh nghiệp dịch vụ chuyển phát nước ngoài tại Việt Nam để thiết lập mối quan hệ lâu dài trong việc nhận gửi và chuyển phát hàng hóa, bưu phẩm được đảm bảo, an toàn và thuận tiện.

Ngoài ra, ban lãnh đạo công ty cũng cố gắng tạo dựng mối quan hệ mật thiết với giới công quyền tại địa phương nơi đặt hội sở và các địa phương có chi nhánh của công ty đang hoạt động. Trong đó, công ty đặc biệt quan tâm đến việc đóng góp cho sự phát triển của các địa phương, giúp giải quyết nhu cầu lao động tại các tỉnh thành, đóng góp các quỹ xã hội.
Hoạt động khuyến mãi: 
Là hoạt động rất ít được công ty quan tâm trong thời gian qua, các hoạt động mang tính chất tự phát và không có kế hoạch từ trước như là các hoạt động khuyến mãi thông qua các hình thức là chiết khấu, giảm giá dành cho khách hàng tổ chức sử dụng thường xuyên với mức doanh thu dịch vụ cao. 
Công ty cũng chỉ thực hiện các hình thức khuyến mãi như: tặng áo mưa, mũ, áo thun, bút bi, lịch đầu năm…do vậy, chưa kích thích được nhu cầu của khách hàng dẫn đến doanh số bán hàng chưa cao.
Nhìn chung, công tác truyền thông – cổ động chưa đa dạng và không phát huy được hiệu quả. Bên cạnh đó, do không xác định được mục tiêu của chính sách truyền thông – cổ động nên các hoạt động truyền thông – cổ động của công ty còn quá sơ sài, hời hợt. 
Để nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông – cổ động, sử dụng chính sách này như một công cụ đắc lực trong việc gia tăng doanh số bán hàng, xây dựng và duy trì hình ảnh thương hiệu EMS thì công ty P&T EMS cần xây dựng và triển khai các hoạt động truyền thông – cổ động phù hợp để đạt được mục tiêu marketing đã đặt ra.
2.2.4.5 Chính sách con người

Để sử dụng được dịch vụ chuyển phát nhanh, khách hàng sẽ phải tiếp xúc với nhân viên giao dịch tại cửa hàng hoặc các nhân viên giao dịch tận nơi nhận bưu gửi. Mỗi lần tiếp xúc là một cuộc giao dịch quan hệ qua lại giữa khách hàng và công ty. Chất lượng dịch vụ cao hay thấp không phải do bản chất dịch vụ đó quy định mà còn do kỹ năng của người đại diện công ty tiếp xúc với khách hàng cũng như khả năng cảm nhận dịch vụ của khách hàng. Do vậy, công ty P&T EMS rất chú trọng đến công tác con người trong việc cung ứng dịch vụ. 

Công ty cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (P&T EMS) có đội ngũ lao động trẻ (tuổi trung bình là 30,5) có trình độ chuyên môn nghiệp vụ cao (trên 80% cán bộ nhân viên có trình độ đại học và trên đại học). Song đội ngũ cán bộ quản lý kinh doanh mới làm quen với cơ chế thị trường có sự cạnh tranh nên tư duy cạnh tranh trong thị trường mở, mang tính quốc tế hóa cao còn yếu. Thời gian qua, Công ty đã không ngừng đào tạo, trau dồi nghiệp vụ nhằm nâng cao tay nghề cho đội ngũ cán bộ công nhân viên và đặc biệt là đội ngũ nhân viên giao dịch. Tất cả các nhân viên tiếp xúc trực tiếp với khách hàng đều phải qua các khóa đào tạo dịch vụ khách hàng nhằm nâng cao hiệu quả của các cuộc tiếp xúc, giao tiếp với khách hàng và thỏa mãn yêu cầu của khách hàng. Với đội ngũ nhân viên giao dịch tương đối trẻ (từ 22 – 34 tuổi), có tác phong chuyên nghiệp khi tiếp xúc với khách hàng làm hài lòng khách hàng và có tác dụng thu hút khách hàng mới cũng như giữ khách hàng cũ trở lại. 

Tuy nhiên, đội ngũ nhân viên giao dịch còn chịu sự phụ thuộc vào các quy định, quy trình, quy chế của công ty nên đòi hỏi nhân viên giao dịch bên cạnh việc cung ứng dịch vụ cho khách hàng, họ còn phải hoàn thành đầy đủ các mục tiêu mà công ty đề ra. Đồng thời, việc mở rộng kênh phân phối ở các vùng trong cả nước, cũng như ở nước ngoài khiến cho công ty phải đặc biệt quan tâm đến lĩnh vực này. 

So với đối thủ cạnh tranh, vấn đề con người của công ty P&T EMS có nhiều lợi thế hơn cả. Việc tiếp nhận nguồn lao động đã được đào tạo bài bản về nghiệp vụ bưu chính chuyển phát, được đào tạo thường xuyên về kỹ năng phục vụ khách hàng đã tạo cho công ty một lực lượng nhân viên chuyên nghiệp hơn hẳn các đối thủ trên thị trường.

2.2.4.6 Bằng chứng vật chất

Hoạt động trong lĩnh vực dịch vụ chuyển phát nhanh thì yếu tố quan trọng nhất đó chính là thời gian chuyển phát. Việc đánh giá chất lượng dịch vụ phụ thuộc vào điều kiện đảm bảo nhận, gửi và chuyển phát bưu phẩm – bưu kiện đúng thời gian yêu cầu của khách hàng và thời gian cam kết của công ty. 
Với tốc độ tăng trưởng và điều kiện cạnh tranh trên thị trường như hiện nay, để thực hiện tốt theo khẩu hiệu “EMS nhanh chóng – chính xác – an toàn – thuận tiện” công ty P&T EMS đã và đang đẩy nhanh tốc độ đầu tư phát triển hệ thống cơ sở vật chất cung cấp dịch vụ. Tuy nhiên, thực trạng cơ sở vật chất tại các quầy giao dịch của công ty đang là vấn đề cần phân tích và đề xuất giải pháp. 
Hiện nay, ngoại trừ quầy giao dịch tại thành phố Hồ Chí Minh và Hà Nội được xây dựng theo mô hình nhà lắp ghép mới, còn lại tại các tỉnh thành trên cả nước thì quầy giao dịch chủ yếu là các gian hàng nhỏ, điều kiện thực hiện giao dịch chưa thuận tiện. Đặc biệt, khi tần suất dịch vụ cao, hàng chờ đông thì khách hàng phải chờ đợi ở bên ngoài quầy giao dịch, không có khu vực ngồi chờ, gây bất tiện cho khách hàng, nhất là khi thời tiết nắng nóng.
Hệ thống phương tiện phục vụ cho việc cung cấp dịch vụ cho khách hàng mặc dù được trang bị tương đối đầy đủ nhưng chưa được nâng cấp về công nghệ. Ngoại trừ hệ thống mạng máy tính được trang bị mới và cập nhật thường xuyên, các phương tiện khác như cân bưu phẩm, cân thư điện tử đều ở mức độ công nghệ thấp. Điều này không chỉ ảnh hưởng đến năng suất dịch vụ của nhân viên giao dịch mà còn tác động không nhỏ đến chất lượng dịch vụ mà khách hàng nhận được. 
Ngoài ra, công ty cũng đã đầu tư hệ thống các xe bưu thư dạng xe tải nhỏ nhằm tăng sức chứa cũng như bảo quản bưu thư, bưu phẩm tốt hơn. 
Bên cạnh đó cũng nâng cấp và gia tăng thêm xe máy nhận gửi và báo phát thư cho khách hàng. Việc sử dụng song song hai phương tiện này cho phép công ty khai thác tốt hơn hiệu suất thu nhận bưu thư, bưu phẩm, bưu kiện từ khách hàng và tại các quầy giao dịch về trung tâm khai thác bưu chính của công ty.
Do sự cạnh tranh ngày càng gay gắt, các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh trong nước và nước ngoài có nhiều điều kiện để khắc phục những vấn đề mà công ty P&T EMS đã gặp phải để tạo ra lợi thế cạnh tranh về cơ sở vật chất. Hoạt động giao dịch của các công ty chuyển phát nhanh nước ngoài khá hiện đại, quy trình chặt chẽ kết hợp với hệ thống phương tiện cơ sở vật chất được nâng cấp thường xuyên, đảm bảo chất lượng dịch vụ.
2.2.4.7 Quy trình cung cấp dịch vụ
Mạng lưới phân phối của Công ty hiện nay rất rộng trên địa bàn các thành phố lớn và trên cả nước, vì vậy để kiểm soát hệ thống cũng như giúp cho khách hàng cảm thấy thuận tiện khi sử dụng dịch vụ, công ty đã xây dựng các bước nghiệp vụ cơ bản cung cấp dịch vụ thành một quy trình tổng thể.

Hình 2.5 – Quy trình khai thác bưu gửi chuyển phát nhanh[7] 
Với điều kiện hiện tại, quy trình cung cấp dịch vụ này được triển khai tương đối hiệu quả, tuy nhiên vẫn thể hiện nhiều nhược điểm cần phải điều chỉnh để phù hợp với môi trường kinh doanh hiện tại cũng như đáp ứng được tối đa nhu cầu của khách hàng
Trong quy trình này, việc nhân viên phải trực tiếp hướng dẫn khách hàng hoàn thành các thủ tục giấy tờ khi gửi bưu phẩm là không cần thiết. Bước này có thể được mô hình hóa trên ấn phẩm hoặc trưng bày tại quầy giao dịch để khách hàng theo dõi, làm quen và tự thực hiện. Điều này khiến cho khách hàng không thể trực tiếp tham gia vào việc tạo ra dịch vụ, họ cũng không kiểm soát mức độ chính xác của thông tin do chính mình cung cấp, đồng thời nhân viên giao dịch tại quầy vừa phải hướng dẫn khách hàng vừa thực hiện các công đoạn khác của quy trình như bao gói bưu phẩm – bưu kiện, kiểm tra khối lượng – chủng loại – kích cỡ của hàng hóa, tính cước phí, làm thủ tục thanh toán…
Bên cạnh đó, một điểm bất cập trong quy trình cung cấp dịch vụ của công ty là việc không phân loại bưu phẩm – bưu kiện ngay từ khi tiếp nhận. Do số lượng bưu phẩm – bưu kiện nhiều nên khi chuyển cho bộ phận khai thác, nhân viên giao dịch và nhân viên giao nhận thường không phân loại mà chuyển toàn bộ bưu phẩm theo từng chuyến từ các quầy giao dịch về trung tâm khai thác. Việc này đã làm mất khá nhiều thời gian khi phải phân loại lại bưu phẩm từ đầu, làm gia tăng mức độ sai sót khi phân chia loại, tuyến đường, thời gian và chủng loại bưu phẩm.

* Tổ chức thực hiện hoạt động marketing của doanh nghiệp

Do chưa có một bộ phận marketing chuyên biệt nên trong thời gian qua, công ty đã tổ chức triển khai các hoạt động marketing khá sơ sài, chỉ tập trung vào công tác cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh theo yêu cầu của khách hàng mà chưa biết khai thác những mong muốn và áp dụng các công cụ truyền thông để mở rộng cũng như kích thích khách hàng sử dụng dịch vụ với tần suất và doanh số lớn hơn. 
Mặc dù là một công ty cổ phần được thành lập từ Tổng công ty Bưu chính nhưng nguồn lực của công ty khá hạn chế, việc đầu tư cho hoạt động marketing không được quan tâm, chủ yếu đầu tư vào các hoạt động marketing tự phát. Ngoài ra, nội dung của các chương trình truyền thông từ hoạt động quảng cáo, khuyến mãi đến các hoạt động quan hệ công chúng đều mang tính truyền thống, chưa có sự sáng tạo và khác biệt so với các đối thủ cạnh tranh trên thị trường.
2.3 Đánh giá chung các hoạt động marketing

Nhìn chung các hoạt động marketing mix của công ty chưa được quan tâm đúng mức. Qua việc phân tích thực trạng hoạt động marketing của Công ty, có thể nhận thấy ưu điểm và hạn chế như sau:

* Ưu điểm:
- Dịch vụ đa dạng về nội dung và hình thức cung cấp đến khách hàng.

- Công ty đã tập trung vào việc phục vụ tốt các dịch vụ chuyển phát nhanh, vốn là thế mạnh của công ty trong thời gian qua.

- Kinh nghiệm cung cấp dịch vụ tốt hơn so với các đối thủ trên thị trường.

- Dịch vụ đã bước đầu có định hướng cụ thể với khách hàng mục tiêu là khách hàng tổ chức.
- Giá cước dịch vụ chịu sự quản lý của Nhà nước nhưng công ty cũng đã áp dụng những chính sách chiết khấu giảm giá để thu hút và kích thích khách hàng sử dụng thường xuyên dịch vụ.
- Hoạt động marketing của công ty cũng mang lại lợi ích về mặt quảng bá thương hiệu chuyển phát nhanh EMS, làm nền tảng để phát triển mở rộng thị trường, gia tặng lượng khách hàng đến với công ty.
- Công ty cũng đã hình thành một hệ thống phân phối dịch vụ hoạt động tương đối hiệu quả, mặc dù bị hạn chế về cơ sở vật chất những các điểm giao dịch cũng như các đại lý trên kênh cũng cố gắng duy trì và phát huy những lợi thế vốn có của mình để giúp công ty phát triển thương hiệu chuyển phát nhanh EMS.
* Hạn chế:
- Hình thức chuyển phát nhanh khá đa dạng nhưng vẫn chưa đáp ứng tối đa nhu cầu của khách hàng hiện tại.
Bảng 2.6 – So sánh giữa giá trị dịch vụ của Công ty P&T EMS với chi phí của khách hàng
	Thứ tự
	Chính sách Marketing mix
	Giá trị cung ứng cho khách hàng
	Chi phí của khách hàng

	1
	Sản phẩm
	Hệ thống danh mục dịch vụ tương đối đa dạng, phù hợp với nhu cầu hiện tại của khách hàng
	Tốn thời gian, công sức chờ đợi vì tình trạng hàng chờ tại quầy giao dịch.

	2
	Giá cả
	Giá cước được tính theo mức khối lượng, chủng loại bưu phẩm và khu vực địa lý
	Giá cước chưa cạnh tranh so với các đối thủ. 

Chưa làm rõ khác biệt về giá giữa các dịch vụ cung cấp.

	3
	Phân phối
	Mạng lưới phân phối rộng khắp cả nước
Liên minh bưu chính hỗ trợ việc cung cấp dịch vụ ở nước ngoài
	Chất lượng phục vụ có sự khác biệt  quầy giao dịch và các bưu cục tỉnh thành phố, khiến cho khách hàng chi phí để tìm đến quầy giao dịch hoặc cân nhắc khi sử dụng dịch tại các bưu cục.

	4
	Truyền thông cổ động
	Cung cấp thông tin về dịch cho khách hàng
	Chưa tập trung tới từng đối tượng khách hàng nên ưu đãi cho từng khách hàng chưa rõ ràng.

	5
	Con người
	Năng động, chuyên nghiệp
	Một số nhân viên chưa đáp ứng được yêu cầu và tiêu chuẩn cung cấp dịch vụ; hạn chế về trình độ nghiệp vụ và ngoại ngữ.

	6
	Bằng chứng vật chất
	Môi trường vật chất tương đối phù hợp
	Hệ thống máy móc chưa được nâng cấp kịp thời, dẫn đến sự chậm trễ trong quá trình phục vụ khách hàng

	7
	Quy trình cung cấp dịch vụ
	Quy trình đảm bảo chất lượng cung cấp dịch vụ
	Một số khâu trong quy trình gây lãng phí thời gian, công sức của khách hàng


- Hoạt động quan hệ liên kết với các đối tác chuyển phát trong nước và nước ngoài chưa được xây dựng tốt nên việc công ty mở rộng danh mục dịch vụ cả về chiều rộng và chiều sâu là rất khó khăn.
- Danh mục dịch vụ chưa theo kịp với nhu cầu của khách hàng.

- Hạn chế lớn nhất của công ty P&T EMS là vẫn chưa có một bộ phận marketing riêng biệt để thực hiện công việc của mình. 
- Hoạt động truyền thông – xúc tiến còn khá nghèo nàn, chưa tập trung vào khai thác khả năng sử dụng của khách hàng.
- Các hoạt động marketing đều đồng nhất cho tất cả các khách hàng, chưa phân đoạn, xác định thị trường mục tiêu cụ thể để phục vụ dựa trên những lợi thế của mình, gây lãng phí nguồn lực mà hiệu quả chưa cao, bởi vì mỗi phân đoạn thị trường sẽ khác nhau về sở thích, hành vi, yêu cầu về chất lượng dịch vụ, khả năng thanh toán, khả năng tiếp cận…
Hội nhập kinh tế đã tạo ra nhiều cơ hội để phát triển lĩnh vực dịch vụ, trong đó có dịch vụ bưu chính – chuyển phát nhanh. Bên cạnh đó, sự cạnh tranh trong ngành sẽ ngày càng gay gắt, với nguồn lực có hạn, việc lựa chọn cho mình thị trường mục tiêu và thiết kế chính sách marketing mix phù hợp để phục vụ hiệu quả, cung cấp dịch vụ chất lượng cao đến với khách hàng là hết sức cần thiết.
CHƯƠNG 3                                                                                                XÂY DỰNG CHÍNH SÁCH MARKETING MIX                                   TẠI CÔNG TY CỔ PHẦN CHUYỂN PHÁT NHANH BƯU ĐIỆN   (P&T EMS)
3.1 Sự tác động của môi trường bên ngoài đến hoạt động marketing của Công ty Cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (P&T EMS)
3.1.1 Sự thay đổi của môi trường vĩ mô
Dịch vụ chuyển phát nhanh chịu nhiều tác động của các yếu tố môi trường, kể cả môi trường vĩ mô lẫn môi trường vi mô. Công ty P&T EMS cần phân tích những tác động và xu hướng của các yếu tố thuộc môi trường vĩ mô và vi mô để có thể thích ứng với các tác động đó.
3.1.1.1  Môi trường kinh tế

Việc Việt Nam gia nhập WTO được các doanh nghiệp trong và ngoài nước coi là một tín hiệu tốt để tăng tốc phát triển thị trường chuyển phát nhanh ở Việt Nam. Đại diện của hai tập đoàn chuyển phát nhanh hàng đầu thế giới là DHL và FedEx đã cho rằng, sau WTO vấn đề hạn ngạch được xóa bỏ sẽ kéo theo nhu cầu về dịch vụ vận chuyển rất lớn.
Bốn nhà khai thác chuyển phát nhanh hàng đầu thế giới đều đang xây dựng các mạng lưới và các dịch vụ ở Đông Nam Á để nắm lấy thị phần đang mở rộng ngày càng lớn. Thị trường các nước ASEAN đang tiến tới gỡ bỏ những rào cản thường mại để mở cửa cho các hoạt động dịch vụ và sản xuất được hoạt động xuyên biên giới. Điều này đã giúp cho Đông Nam Á đang một lần nữa tăng trưởng vững chắc, và về tỷ suất sức mua còn vượt trên các nước như Hàn Quốc, Đài Loan, dù sau Trung Quốc, Nhật Bản và Ấn Độ.[6]
Bên cạnh đó, các ngành vận tải và logistic hạng nặng sẽ đóng vai trò đặc biệt trong các kế hoạch đưa Đông Nam Á trở thành một thị trường chung. Các xu hướng chính trị và kinh tế vĩ mô khác để thúc đẩy ngành dịch vụ chuyển phát nhanh là bãi bỏ thuế quan từng bước, các thỏa thuận tự do thương mại giữa các đối tác quan trọng của Đông Nam Á với những đối tác thế giới, các thỏa thuận song phương về vận tải hàng hóa xuyên biên giới. Tất cả các xu hướng này sẽ dẫn tới đẩy nhanh và thông suốt các thủ tục hải quan và kiểm soát biên giới đối với hàng hóa được vận tải bằng đường hàng không và đường bộ.

3.1.1.2 Sự phát triển của công nghệ 

Cuộc cách mạng số đã làm cho khách hàng ngày càng đòi hỏi khắt khe hơn. Vì vậy, để so sánh chất lượng hàng hóa được cung cấp đối với họ là khá dễ dàng, các nhà cung cấp phải tập trung vào an toàn giao dịch và chất lượng thông tin được cung cấp. Khách hàng luôn mong muốn có được thông tin trong thời gian nhanh nhất, đây lại là một trong những thách thức lớn đối với lĩnh vực bưu chính – chuyển phát. Một số nhà khai thác bưu chính – chuyển phát đã sẵn sàng đáp ứng những thách thức đó. Các dịch vụ như tính toán cước phí bưu chính tự động, in nhãn, thu gom bưu kiện chuyển phát nhanh đến tận nhà, theo dõi và định vị thông tin về tuyến lưu thông của thư và bưu kiện. 
Môi trường công nghệ tác động không nhỏ đến sự phát triển của ngành dịch vụ, đặc biệt là lĩnh vực bưu chính – chuyển phát. Internet đang thay đổi phần lớn hoạt động liên lạc, tạo áp lực đối với các dịch vụ bưu chính – chuyển phát truyền thống. Thay vì phải tận tay bao gói, chuẩn bị các thủ tục phức tạp để gửi một bưu thư, một bưu phẩm thì khách hàng ngày nay cần online hay liên hệ với nhân viên của công ty chuyển phát đến tận nơi và hoàn thiện các thủ tục cần thiết.
Hiện nay, trên thị trường đã có một số doanh nghiệp chuyển phát nhanh ứng dụng phần mềm định vị BK2007 trong việc tổ chức quy trình tác nghiệp cung ứng dịch vụ chuyển phát nhanh bưu kiện. Phần mềm này đã giúp cho các doanh nghiệp trao đổi dữ liệu với bưu chính các nước, đặc biệt là chức năng truy tìm và định vị, rút ngắn thời gian xác định khoảng cách giữa hai điểm nhận – phát bưu kiện, giảm chi phí cung cấp dịch vụ cả đối với doanh nghiệp và khách hàng.
3.1.1.3 Môi trường chính trị - pháp luật

Trong những năm qua, Chính phủ và Bộ Thông tin Truyền thông đã thông qua nhiều Thông tư, quy chế liên quan đến hoạt động kinh doanh dịch vụ chuyển phát nhanh, đồng thời sửa đổi các văn bản pháp lý này cho phù hợp với yêu cầu thay đổi của cơ chế kinh tế mới. 
Cụ thể, Thông tư số 99/2010/TT/BTC của Bộ Tài chính quy định về thủ tục hải quan đối với bưu phẩm, bưu kiện, hàng hóa xuất nhập khẩu gửi qua dịch vụ bưu chính đã tạo điều kiện cho các doanh nghiệp thiết kế lại quy trình cung cấp dịch vụ thuận tiện hơn và cũng chặt chẽ hơn; ngoài ra, thông tư số 07/2010/TT-BTTTT của Bộ Thông tin truyền thông bổ sung các quy định về cước phí bưu chính cũng giúp cho các doanh nghiệp xây dựng chính sách định giá cụ thể, rõ ràng và theo dõi được sự biến động về giá cả của các doanh nghiệp trong ngành trên thị trường.[6]
Tuy nhiên, ngành dịch vụ bưu chính – chuyển phát đang phải hoạt động trong một môi trường pháp lý chưa đồng bộ, các quy định còn chồng chéo, nhiều khi chưa phù hợp với tình hình thực tế. Các quy định liên quan đến nghiệp vụ khai thác bưu chính – chuyển phát còn tồn tại nhiều bất cập, gây lúng túng và khó khăn cho các doanh nghiệp trực thuộc Tập đoàn Bưu chính Việt Nam cũng như các doanh nghiệp khác trên thị trường.

3.1.1.4 Môi trường văn hóa xã hội

Sự thay đổi về phong cách sống kết hợp với sự xuất hiện ngày càng nhiều các phương tiện cũng như công nghệ hiện đại đã hình thành nên hành vi tiêu dùng khác biệt so với trước đây. Hiện nay khách hàng đã có thể kiểm soát mọi quá trình cung ứng dịch vụ thông qua mạng internet. Điều này đã tạo nền tảng để phát triển dịch vụ chuyển phát nhanh trên cơ sở công nghệ viễn thông, đảm bảo chất lượng dịch vụ tốt nhất.

Bên cạnh đó, với tỷ lệ dân số trẻ khá cao, nước ta đang tiếp nhận ngày càng phong phú về phong cách sống, về quan điểm và cách đánh giá, cách nhìn nhận chất lượng dịch vụ được cung cấp bởi doanh nghiệp trong nước và doanh nghiệp nước ngoài. Do đó, đây là cơ hội nhưng cũng lại là thách thức đối với các doanh nghiệp trong ngành dịch vụ chuyển phát nhanh tại Việt Nam.
3.1.2 Môi trường vi mô
3.1.2.1 Áp lực từ phía khách hàng
Môi trường kinh tế thay đổi đã tác động đến nhu cầu cũng như hành vi sử dụng dịch vụ của khách hàng. Đặc biệt, đối với khách hàng tổ chức, do hành vi tiêu dùng của họ chịu sự kiểm soát của nhiều yếu tố nên khi sử dụng dịch vụ, sự cân nhắc, suy tính và phân tích sẽ cao hơn. 
Bên cạnh đó, sự bất ổn của các yếu tố môi trường đã tác động không nhỏ đến thái độ và hành vi của khách hàng.
Nhìn chung, mỗi nhóm khách hàng có những đặc điểm lựa chọn dịch vụ khác nhau nên việc xây dựng các chính sách marketing và phối kết hợp các chính sách với nhau sao cho phù hợp đặc điểm của nhóm khách hàng mục tiêu mà Công ty đã lựa chọn. Các chính sách marketing được hình thành phải đảm bảo thỏa mãn được các điều kiện về: tương ứng với đặc điểm thị trường mục tiêu mà Công ty hướng đến, phù hợp định vị mà Công ty đã đạt được và đảm bảo vị thế cạnh tranh so với các đối thủ trên thị trường.
3.1.2.2 Đối thủ cạnh tranh

Thị trường chuyển phát nhanh Đông Nam Á đang tăng tốc và vươn ra thị trường quốc tế. Sự tham gia của các doanh nghiệp chuyển phát nhanh có quy mô lớn đã khiến cho thị trường ngày càng sôi động hơn. Ở Đông Nam Á, công ty chuyển phát nhanh DHL (DHL Express) là một công ty hàng đầu trên thị trường chuyển phát nhanh quốc tế so với Fedex, UPS và TNT. 
Mặc dù trọng tâm châu Á chính của DHL là ở Trung Quốc, Ấn Độ và Nhật Bản nhưng DHL cũng đang tăng cường mạng lưới và mở rộng danh mục các sản phẩm ở Đông Nam Á. Một sự phát triển lớn của DHL ở Việt Nam là việc công ty này thành lập liên doanh chuyển phát nhanh với Bưu chính Việt Nam có tên gọi DHL-VNPT Express Ltd .
Với ưu thế mạng lưới rộng khắp toàn quốc cùng với việc đảm bảo chất lượng dịch vụ, P&T EMS cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh EMS là dịch vụ có thị phần khá lớn trên thị trường (chiếm khoảng 70% - 80%). Tuy nhiên, tốc độ phát triển của dịch vụ đang bị chậm lại vì sức cạnh tranh khá mạnh của rất nhiều doanh nghiệp chuyển phát khác cùng có mặt trên thị trường hiện nay. Ở khu vực thị trường Hà Nội, thành phố Hồ Chí Minh, Đà Nẵng có sự hiện diện của nhiều đối thủ cạnh tranh như Bưu chính Viettel (VPT), Saigon Posttel (SPT), Hợp Nhất (HNC), và một số doanh nghiệp chuyển phát nước ngoài như: DHL, FeDex, TNT…
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Hình 3.1 – Thị phần các doanh nghiệp bưu chính – chuyển phát tính theo doanh thu

(tính đến tháng 6/2011)[6]
Ở khu vực thị trường Hà Nội, thành phố Hồ Chí Minh, Đà Nẵng có sự hiện diện của nhiều đối thủ cạnh tranh như Bưu chính Viettel (VPT), Saigon Posttel (SPT), Hợp Nhất (HNC), và một số doanh nghiệp chuyển phát nước ngoài như: DHL, FeDex, TNT… Dịch vụ chuyển phát nhanh của P&T EMS đang mất dần thị phần của mình tại những địa bàn lớn này vì chỉ khai thác được rất ít bưu phẩm, bưu kiện và chỉ sử dụng được khoảng 25% năng lực vốn có.
Trong khi đó, các doanh nghiệp chuyển phát khác trên thị trường đang triển khai các biện pháp nâng cao lợi thế cạnh tranh. Cụ thể:

* Công ty chuyển phát nhanh TNT đang rất tích cực tập trung vào thị trường Đông Nam Á. Sự phát triển lớn chính phải kể đến việc thiết lập một mạng lưới đường bộ hợp nhất đầu tiên ở Châu Á. Điều này cho phép TNT cung cấp dịch vụ vận tải chuyển phát nhanh đường bộ tới tận nhà (door to door delivery) trong ngày, nhanh hơn hai đến ba lần so với vận tải đường thủy và tiết kiệm chi phí đáng kể tới 30% so với vận tải hàng không. Ở Việt Nam, TNT đang dự định đầu tư hơn 7 triệu euro trong bốn năm tới vào các dịch vụ chuyển phát nhanh trong nước, bổ sung thêm các phương tiện và nhân viên sẵn sàng trở thành nhà tích hợp quốc tế đầu tiên triển khai các dịch vụ trong nước. Ngoài ra, TNT đã cung cấp dịch vụ sáng tạo mới trong khu vực – dịch vụ 24/7, dịch vụ chuyển phát nhanh khẩn cấp ngay chuyến bay đầu tiên hiện đã có ở Singapore, Thái Lan, Malaysia, Indonesia và Philippines cũng như các khu vực khác ở châu Á.
* Tập đoàn giao nhận kho vận Hoa Kỳ FedEx hiện đang tập trung chiến lược mở rộng châu Á ở Trung Quốc và Ấn Độ. FedEx cũng có những nỗ lực lớn ở Đông Nam Á trong những năm gần đây. 
* Tập đoàn UPS đang củng cố sự hiện diện của mình ở Singapore, nơi có một trung tâm khu vực với hai sự di chuyển đáng kể. UPS cũng đã tăng các chuyến bay vòng quanh thế giới từ 11 lên 16 chuyến mỗi tuần, dịch vụ này cho phép UPS thực hiện các thời điểm gom hàng muộn hơn như 20 giờ cho các khách hàng ở Singapore và cung cấp vận chuyển nhiều hơn để đáp ứng các nhu cầu của khách hàng. 
Nhìn chung, các nhà khai thác dịch vụ chuyển phát nhanh có quy mô lớn ở Đông Nam Á đang theo đuổi chiến lược cạnh tranh hội nhập và mở rộng khu vực thị trường có tính tập trung. Chiến lược của các doanh nghiệp chuyển phát nhanh thay đổi ở từng quốc gia, và thường bị ảnh hưởng mạnh bởi các điều kiện chính trị trong nước, vì vậy thông thường họ cung cấp dịch vụ thông qua các đối tác liên minh với nhau. Mỗi loại sản phẩm – dịch vụ đều có điểm mạnh, điểm yếu riêng nên ta có thể phân tích điều kiện cạnh tranh thể hiện sức mạnh tương đối của từng dịch vụ trên thị trường. 

Dựa trên nền tảng là người tiên phong trên thị trường Việt Nam đối với việc cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh và là đơn vị chủ quản của thương hiệu EMS, P&T EMS đang có điều kiện cạnh tranh rất lớn. Điều này cho phép công ty đạt được nhiều lợi thế so với đối thủ cạnh tranh trên thị trường. Với kinh nghiệm trong việc cung cấp các dịch vụ bưu chính chuyển phát, đặc biệt là dịch vụ chuyển phát nhanh, P&T EMS đã tạo cơ hội cho mình cạnh tranh với các doanh nghiệp chuyển phát trong nước và quốc tế như: Hợp Nhất, TNT, Fedex,… 
3.1.2.3 Nhà cung cấp
Trong quá trình cung cấp dịch vụ bưu chính – chuyển phát, Công ty đã thực hiện việc liên kết với nhiều công ty chuyển phát nhanh nước ngoài như FedEx, UPS hay TNT thực hiện việc chuyển phát bưu phẩm bưu kiện ra nước ngoài. Bên cạnh đó, Công ty còn tiếp nhận bưu phẩm, bưu kiện chuyển phát nhanh từ các đại lý trên và gửi đến người nhận trong nước. Do tính chất dịch vụ như vậy nên trong quá trình hoạt động, Công ty cũng đã gặp phải không ít khó khăn khi quan hệ với các nhà cung cấp dịch vụ này. Trên thực tế thì các đại lý này cũng đang dần chủ động trong việc tự cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh trên thị trường Việt Nam, vì vậy sự cạnh tranh giữa Công ty với các đại lý là không tránh khỏi, khiến cho việc cung cấp dịch vụ gặp nhiều trở ngại về chi phí, quy trình cũng như những hoạt động khác.
Hiện nay, công ty đang liên kết cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh qua hai đường: đường bộ và đường hàng không. Về hàng không, công ty chỉ hợp tác với Tổng Công ty Hàng Không Việt Nam (VietNam Airlines) để cung cấp dịch vụ vận chuyển thư, bưu phẩm bưu kiện từ các khu vực nhận đến khu vực chuyển phát, bao gồm các địa điểm trong và ngoài nước. Trước những tác động về thị trường, đặc biệt là về chi phí dịch vụ, kết hợp lợi thế là nhà cung ứng dịch vụ duy nhất cho Công ty P&T EMS, nên Vietnam Airlines đã tạo áp lực không nhỏ đối với Công ty P&T EMS. Đặc biệt là về hoạt động khai thác bưu phẩm từ khâu nhận, khai báo đến khâu vận chuyển và áp lực về giá cước vận chuyển cũng đã gây không ít khó khăn cho Công ty.
Về đường bộ, do thị trường dịch vụ vận chuyển đường bộ, đặc biệt là vận tải container cạnh tranh khá gay gắt, điều này đã tạo lợi thế cho Công ty trong việc lựa chọn những nhà cung ứng dịch vụ phù hợp. Bên cạnh đó, những ưu đãi của nhà cung ứng dành cho Công ty cũng phong phú, đa dạng và giá trị ưu đãi ngày càng tăng. Cụ thể như: dãn nợ hoặc tăng mức chiết khấu về thời hạn thanh toán, ưu đãi thời gian tiếp nhận và vận chuyển bưu phẩm, cung cấp đầy đủ và kịp thời các thông tin về toàn trình vận chuyển…
3.1.3 Vị thế cạnh tranh của Công ty Cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (P&T EMS) trên thị trường mục tiêu
Trước tình hình cạnh tranh ngày càng gay gắt trên thị trường chuyển phát nhanh như hiện nay thì việc phân tích vị thế cạnh tranh của Công ty P&T EMS so với vị thế của các đối thủ là vô cùng quan trọng. 
Để xác định vị thế cạnh tranh của Công ty, cần phải đưa ra những nhận định về điểm mạnh – điểm yếu, cơ hội – thách thức đối với Công ty trên thị trường. Việc nhận diện được thể hiện qua bảng tổng hợp sau: (bảng 3.2)
Bảng 3.1 – Bảng tổng hợp vị thế cạnh tranh của Công ty P&T EMS

	ĐIỂM MẠNH
	CƠ HỘI

	+ Đội ngũ nhân viên trẻ, năng động, yêu nghề.
+ Cung cấp dịch vụ trải đều tại 63 tỉnh thành trên cả nước và tại 103 quốc gia thông qua hệ thống Liên minh Bưu chính thế giới.
+ Dịch vụ hỗ trợ khách hàng đa dạng, mới mẻ và hấp dẫn với khách hàng

+ Mức giá phù hợp với chất lượng dịch vụ cung cấp
+ Hệ thống phân phối rộng khắp, dựa trên sự hỗ trợ từ các bưu cục giao dịch của Bưu điên tỉnh thành phố, hệ thống kênh phân phối cũng giải quyết tương đối sự hạn chế từ yếu tố địa lý.
+ Là một trong sáu doanh nghiệp cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh hàng đầu tại Việt Nam (P&T EMS, Saigon Post, DHL, TNT, FedEx, UPS)

	+ Là đơn vị kinh doanh trực thuộc Tổng Công ty Bưu Chính – Viễn thông Việt Nam, được sự hẫu thuẫn về cơ chế và tài chính.
+ Mức tăng trưởng kinh tế cao, kết hợp với sự ổn định của chính trị và hệ thống pháp luật ở nước ta.
+ Mặc dù sự phát triển của công nghệ máy tính và viễn thông đang ngày càng tăng nhưng nhu cầu về dịch vụ thư chuyển phát nhanh vẫn không sụt giảm và thật sự cần thiết không thể bị thay thế bằng các hình thức truyền thông tin khác.
+ Việc tham gia Liên minh Bưu chính thế giới mang lại nhiều lợi thế về nghiệp vụ khai thác cũng như khả năng mở rộng thị trường quốc tế cho Công ty.


	ĐIỂM YẾU
	THÁCH THỨC

	+ Danh mục dịch vụ cung cấp vẫn còn nhiều hạn chế, chủ yếu về khối lượng bưu phẩm và phương thức chuyển phát.
+ Tất cả các dịch vụ chuyển phát nhanh đều dựa cơ bản trên dịch vụ chuyển phát nhanh thông thường, chưa thể hiện được sự khác biêt so với đối thủ cạnh tranh trên thị trường

+ Mặc dù là thương hiệu xuất hiện gần như đầu tiên trên thị trường dịch vụ chuyển phát nhanh Việt Nam nhưng cái tên EMS và P&T EMS vẫn chưa thật sự nằm trong tâm trí khách hàng khi có nhu cầu.
+ Mức giá chưa linh động, chẳng hạn như P&T EMS chưa có chính sách chiết khấu, giảm giá đối với khách hàng tổ chức gửi bưu phẩm – bưu kiện đến các đơn vị khác mang tính nội bộ ngành.
	+ Thị trường hấp dẫn ngày càng chật chội và cạnh tranh gay gắt do sự xuất hiện nhiều đối thủ mạnh.
+ Cạnh tranh về giá có thể xảy ra nếu có sự xuất hiện của những người “khổng lồ” liên doanh hoặc có 100% vốn đầu tư nước ngoài, hơn hẳn về nguồn lực và năng lực quản lý.
+ Sức hấp dẫn về cơ hội và chế độ đãi ngộ của các doanh nghiệp mới gia nhập thị trường sẽ khiến lao động ra đi.
+ Saigon Post và Viettel Post có thể sẽ đuổi kịp Công ty trong thời gian không xa nữa.


3.2 Phân đoạn thị trường và lựa chọn thị trường mục tiêu
3.2.1 Dự báo nhu cầu đối với dịch vụ chuyển phát nhanh tại Việt Nam
Trước những tác động của môi trường vi mô và môi trường vĩ mô, cũng như nhu cầu chuyển phát tại thị trường trong nước và trên thế giới, việc dự báo nhu cầu đối với dịch vụ chuyển phát nhanh là vô cùng cần thiết, giúp cho công ty có những định hướng trong kinh doanh cũng như đề xuất các chương trình marketing phù hợp. Dịch vụ chuyển phát nhanh ngày càng được nhiều khách hàng quan tâm và là nhu cầu thiết yếu đối với người sử dụng, sự ra đời của dịch vụ đã góp phần quan trọng làm thúc đẩy nền kinh tế. Hiện nay, dịch vụ chuyển phát nhanh được mở rộng tới các Bưu điện tỉnh, thành phố trong cả nước và nhiều quốc gia trên thế giới.

Tỷ trọng về doanh thu, sản lượng dịch vụ chuyển phát nhanh tăng nhanh qua mỗi năm. Tuy nhiên, mức độ phát triển ở các thành phố lớn giữ vai trò chủ đạo (hơn 50% thị phần tập trung vào TP. Hồ Chí Minh, Hà Nội và thành phố Đà Nẵng). Trong thời gian qua, do nhu cầu sử dụng dịch vụ chuyển phát nhanh của khách hàng tăng, đặc biệt là những khu vực có nhiều cơ quan, xí nghiệp, nhà máy, các liên doanh, văn phòng đại diện, nhiều đơn vị triển khai dịch vụ chuyển phát nhanh tại nhiều bưu cục và điểm phục vụ khi đáp ứng được các điều kiện cần thiết, đảm bảo thời gian toàn trình của dịch vụ. Chính vì vậy, sản lượng dịch vụ chuyển phát nhanh không chỉ tăng lên ở các Bưu cục mà còn tăng do mở thêm tại các điểm phục vụ khác.
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Theo đánh giá của các chuyên gia Bưu chính Việt Nam, đến năm 2015 dịch vụ chuyển phát nhanh sẽ tiếp tục mở rộng phạm vi cung cấp với việc mở rộng dịch vụ theo các cấp độ khác nhau đến khu vực của các trung tâm huyện và một số xã có đời sống kinh tế phát triển trên tất cả Bưu điện tỉnh thành thông qua mạng lưới bưu chính. Hơn nữa, các công ty sẽ có các chính sách nâng cao chất lượng, điều chỉnh giá cước cho phù hợp, đầu tư xây dựng hệ thống theo dõi, định vị thư chuyển phát nhanh trong nước và đi thẳng quốc tế để có ngay được thông tin cần thiết trả lời khiếu nại của khách hàng… Chính vì những lý do như vậy chắc chắn nhu cầu sử dụng dịch vụ chuyển phát nhanh sẽ tiếp tục được tăng với tốc độ rất cao.

Dựa trên việc phân tích các yếu tố về tốc độ tăng trưởng kinh tế, xã hội, công nghệ tác động đến nhu cầu tiêu dùng dịch vụ chuyển phát nhanh ở nước ta, các nhà nghiên cứu đã cho thấy rằng, nhu cầu đối với dịch vụ chuyển phát nhanh ở nước ta đang ngày càng tăng cả về sản lượng và chất lượng. Cùng với số lượng thư chuyển phát và bưu phẩm chuyển phát tăng lên là yêu cầu về chất lượng dịch vụ cung cấp cũng như thái độ phục vụ, các chính sách chăm sóc khách hàng cũng đòi hỏi phải được tổ chức một cách có hệ thống.
Thông qua số liệu dự báo về sản lượng thư chuyển phát nhanh của nước ta giai đoạn 2007 – 2015 và các báo cáo phân tích về thị trường tại các khu vực: Đà Nẵng. Huế, Quảng Nam, Quảng Bình và Nghệ An do Công ty P&T EMS thực hiện từ năm 2008 đến năm 2010, tác giả sử dụng phương pháp dự báo sản lượng chuyển phát nhanh bằng mô hình: Qi = Si x Q

Trong đó:
Qi là nhu cầu thị trường mục tiêu




Si là tỷ lệ % thị phần của Công ty trên thị trường




Q là nhu cầu toàn bộ thị trường

Kết quả dự báo nhu cầu chuyển phát nhanh trên thị trường mục tiêu được tổng hợp qua biểu đồ sau:

[image: image7.png]14000

12000

10000

8000

6000

4000

2000

2011

2012

2013

2014

2015

=Thu
m Buu pham

Buu kién





Hình 3.3 – Dự báo nhu cầu chuyển phát nhanh tại thị trường mục tiêu[7]
Một doanh nghiệp không thể đủ khả năng đáp ứng hay làm hài lòng tất cả mọi đối tượng khách hàng. Chính vì vậy phải chọn cho mình một hay một vài phân đoạn thị trường mục tiêu nhất định. Trên cơ sở đó, nỗ lực để chiếm vị trí tốt nhất trong tâm trí khách hàng. 
Do tính chất đặc thù của dịch vụ chuyển phát nhanh nên để lựa chọn được phân đoạn thị trường phù hợp, Công ty cần phân tích và sử dụng kết hợp nhiều tiêu thức phân đoạn thị trường khác nhau.
3.2.2 Phân đoạn thị trường

3.2.2.1 Dựa trên hành vi khách hàng
Trước hết, Công ty sử dụng trên tiêu thức về hành vi tiêu dùng dịch vụ để phân chia khách hàng thành hai loại:
* Khách hàng cá nhân

Là các cá nhân đến thực hiện giao dịch với công ty nhằm tìm kiếm thông tin và yêu cầu cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh đối với thư từ, tài liệu, bưu phẩm và bưu kiện đến một điểm cụ thể trong phạm vi trong nước và quốc tế.

- Đặc điểm:

+ Khách hàng gửi thư chuyển phát nhanh cho các cá nhân hay tổ chức khác.

+ Khách hàng gửi bưu phẩm, bưu kiện cho cá nhân hay tổ chức trong nước và ra nước ngoài.
+ Mức chi cho dịch vụ đóng góp vào doanh thu của Công ty từ 70 – 85 triệu đồng/năm.
+ Chủ yếu là chuyển phát nhanh các giấy tờ, hồ sơ, tài liệu, bưu phẩm dưới 2kg, bưu kiện dưới 10kg.

+ Phân bố tập trung tại các thành phố lớn trên cả nước, mức độ sử dụng dịch vụ được phân chia theo tỷ lệ như sau: miền Trung chiếm 46%, miền Bắc chiếm 21%, miền năm chiếm 33%.

+ Thanh toán ngay khi sử dụng dịch vụ, trừ một số trường hợp sử dụng dịch vụ người nhận bưu phẩm thanh toán cước phí chuyển phát nhanh.
* Khách hàng tổ chức (các doanh nghiệp, các tổ chức công quyền, các tổ chức hoạt động phi lợi nhuận và các loại tổ chức khác)

Là các tổ chức sử dụng dịch vụ chuyển phát nhanh (thư, tài liệu, bưu phẩm, bưu kiện) đến một nơi nhận cụ thể nhằm phục vụ cho hoạt động của tổ chức mình.
( Khách hàng công quyền, các cơ quan hành chính sự nghiệp, quản lý nhà nước. 
- Khách hàng công quyền và cơ quan quản lý nhà nước: bao gồm các tổ chức có chức năng quản lý được phân bổ tại các địa phương từ cấp tỉnh thành phố đến các cấp xã – phường. Việc sử dụng dịch vụ của nhóm khách hàng này chủ yếu về các loại tài liệu mang tính hành chính, thư chuyển phát. Nhóm đối tượng này thường có tần suất sử dụng dịch vụ lớn (đạt từ 25 – 40 thư, bưu phẩm, bưu kiện/tháng), đóng góp vào doanh thu của công ty từ 200 – 250 triệu đồng/năm. Dạng khách hàng này thường xuyên sử dụng dịch vụ chuyển phát của công ty nhằm đảm bảo duy trì hoạt động của tổ chức luôn ổn định, đảm bảo uy tín của tổ chức đối với đối tác của họ. Mức doanh thu của công ty từ lượng khách hàng này đạt từ 50% - 70% trong tổng doanh thu hàng năm.

- Khách hàng là các cơ quan hành chính sự nghiệp: bao gồm các tổ chức quản lý các chức năng sự vụ như: du lịch, văn hóa, tài nguyên môi trường, tài chính… Nhóm khách hàng này thường xuyên sử dụng dịch vụ chủ yếu chuyển phát nhanh về thư (tài liệu, giấy tờ…) và nhiều nhất là ấn phẩm (báo chí, bản tin, tạp chí, tập gấp về chuyên ngành). Nhóm đối tượng này cũng có tần suất sử dụng khá lớn, ở mức từ 15 – 30 thư, bưu phẩm, bưu kiện/tháng, đóng góp vào doanh thu của Công ty từ 150 – 200 triệu đồng/năm. 
- Thời gian ghi nợ ngắn (từ 2 – 4 tháng)

- Thanh toán nhanh chóng, định kỳ, ít nợ đọng.
- Áp lực lớn về thời gian toàn trình của đường thư, về sự thuận tiện và mức độ an toàn khi cung cấp dịch vụ.

( Doanh nghiệp sản xuất kinh doanh: Nhóm này bao gồm các doanh nghiệp sản xuất kinh doanh có nhu cầu sử dụng dịch vụ chuyển phát nhanh phục vụ cho hoạt động chung. 
- Khách hàng là các doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ: có tần suất sử dụng dịch vụ từ 30 – 45 thư, bưu phẩm, bưu kiện/tháng, đóng góp vào doanh thu của Công ty khoảng 200 – 250 triệu/năm.
- Khách hàng là các doanh nghiệp sản xuất kinh doanh hàng hóa vật chất và thương mại (các nhà bán buôn, các đại lý phân phối hàng hóa vật chất): có tần suất sử dụng dịch vụ từ 30 – 45 thư, 50 – 80 bưu phẩm, bưu kiện/tháng, đóng góp vào doanh thu của Công ty khoảng 200 – 250 triệu/năm.
- Áp lực về thời gian toàn trình cung cấp dịch vụ, giá cước, mức độ an toàn đối với bưu phẩm, bưu kiện và tính thuận tiện khi sử dụng dịch vụ chuyển phát nhanh.
- Quá trình đánh giá và lựa chọn doanh nghiệp cung cấp dịch vụ khá phức tạp và kỹ càng. Khả năng trở thành khách hàng trung thành cao hơn so với khách hàng cá nhân.
- Thời gian ghi nợ dài (từ 3 – 6 tháng)

Ngoài ra, khách hàng tổ chức thường sử dụng dịch vụ chuyển phát nhanh mang tính định kỳ thường xuyên, bên cạnh thư chuyển phát nhanh thông thường như tài liệu, giấy tờ, thư mời … thì công ty tập trung vào loại bưu phẩm mà các khách hàng tổ chức thường có nhu cầu chuyển phát là: hàng hóa có khối lượng gọn (từ 2kg trở xuống); hàng lưu niệm (vật phẩm lưu niệm gửi hàng loạt); các ấn phẩm như tờ rơi, bản tin định kỳ, tạp chí, catalog,…

3.2.2.2 Dựa trên khu vực địa lý
Khu vực thị trường về mặt địa lý mà Công ty đang phục vụ được trải đều trên 63 tỉnh thành phố. Do đặc thù về địa hình, chi phí chuyển phát và nguồn lực hạn chế nên Công ty đã phân chia thành các khu vực địa lý như sau:
+ Khu vực 1 bao gồm: các đơn vị hành chính thuộc nội thành của hội sở (Hà Nội) và chi nhánh của Công ty (thành phố Đà Nẵng và thành phố Hồ Chí Minh). Khu vực này được đánh giá là hấp dẫn nhất trong 3 khu vực. Điều kiện thuận lợi đầu tiên là Công ty đã có hội sở tại Hà Nội và chi nhánh tại Đà Nẵng và thành phố Hồ Chí Minh. Điều này cho phép công tác điều hành và khai thác dịch vụ được kiểm soát chặt chẽ, mức độ điều phối thư – bưu phẩm được hoàn thiện hơn. 
Bên cạnh đó, đây là 3 thành phố trung tâm tại mỗi miền (Hà Nội – miền Bắc, Đà Nẵng – miền Trung, thành phố Hồ Chí Minh – miền Nam) đang có tốc độ tăng trưởng kinh tế lớn, sức đầu tư mạnh, hàng hóa và nhu cầu lưu chuyển thông tin đang tăng cao. Đặc biệt, tính riêng năm 2010, tỷ trọng thư và bưu phẩm do Công ty P&T EMS chuyển phát nhanh đi từ khu vực 1 chiếm 57% trong tổng lượng thư – bưu phẩm của toàn Công ty.
+ Khu vực 2 bao gồm: bao gồm các tỉnh thành phố được xem là khu vực nội vùng (Quảng Bình, Quảng Trị, Thừa Thiên Huế, Quảng Nam, Quảng Ngãi, Bình Định, Phú Yên, Khánh Hòa, Gia Lai, Kon Tum). Khu vực này có tỷ trọng nhu cầu dịch vụ chuyển phát nhanh đứng thứ 2 sau khu vực 1. 
Tuy nhiên, với tốc độ đô thị hóa và các dự án đầu tư tại các tỉnh như Thừa Thiên Huế, Quảng Nam, Khánh Hòa, Quảng Bình… thì nhu cầu lưu chuyển thông tin bằng đường bưu chính đang có xu hướng tăng nhanh. Sản lượng thư – bưu phẩm mà Công ty khai thác tại khu vực này chiếm 31% trong tổng lượng thư – bưu phẩm của toàn Công ty.
+ Khu vực 3 bao gồm: các tỉnh thành phố trong nhóm vùng xa theo sự phân chia về khoảng cách địa lý tính từ điểm cung cấp dịch vụ (các tỉnh thành còn lại). Khu vực này mỗi năm đóng góp vào doanh thu của Công ty từ 10 – 15% tổng doanh thu, sản lượng đạt khoảng 12% tổng lượng thư – bưu phẩm của toàn Công ty.
3.2.3 Đánh giá mức độ hấp dẫn của các phân đoạn thị trường

Để lựa chọn phân đoạn thị trường phù hợp với nguồn lực và mục tiêu của mình, Công ty cần tiến hành phân tích và đánh giá mức độ hấp dẫn của các phân đoạn dựa trên kết quả so sánh với các đối thủ cạnh tranh trên thị trường. Mức độ hấp dẫn của mỗi phân đoạn theo từng tiêu chí được thể hiện cụ thể qua bảng 3.3. 
Trong đó, mức độ hấp dẫn của từng tiêu chí được cho điểm theo thứ tự từ cao đến thấp (thấp nhất là 1 điểm, cao nhất là 3 điểm).

Bảng 3.2 – Bảng đánh giá mức độ hấp dẫn của các phân đoạn thị trường
	Phân đoạn thị trường địa lý
	Tiêu chí đánh giá
	Khách hàng cá nhân
	Khách hàng công quyền
	Khách hàng doanh nghiệp

	
	
	
	Khách hàng công quyền, cơ quan quản lý nhà nước
	Khách hàng là các cơ quan hành chính sự nghiệp
	Khách hàng là các doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ
	Khách hàng là các doanh nghiệp sản xuất kinh doanh hàng hóa vật chất và thương mại

	Khu vực 1
	Quy mô thị trường
	1
	1
	1
	3
	2

	
	Tốc độ tăng trưởng
	1
	1
	1
	2
	1

	
	Mức độ cạnh tranh
	2
	3
	2
	2
	3

	
	Khả năng sinh lời
	1
	3
	2
	2
	3

	
	Tổng điểm
	M1-5
	M2-8
	M2’-6
	M3-11
	M3’-9

	Khu vực 2
	Quy mô thị trường
	1
	1
	1
	1
	1

	
	Tốc độ tăng trưởng
	2
	1
	1
	2
	1

	
	Mức độ cạnh tranh
	2
	2
	1
	1
	2

	
	Khả năng sinh lời
	1
	3
	2
	2
	1

	
	Tổng điểm
	M4-6
	M5-7
	M5’-5
	M6-6
	M6’-5

	Khu vực 3
	Quy mô thị trường
	1
	2
	1
	3
	1

	
	Tốc độ tăng trưởng
	1
	1
	2
	1
	1

	
	Mức độ cạnh tranh
	2
	2
	1
	1
	2

	
	Khả năng sinh lời
	1
	1
	1
	2
	1

	
	Tổng điểm
	M7-5
	M8-6
	M8’-5
	M9-7
	M9’-5
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:   Khu vực thị trường mục tiêu lựa chọn
3.2.4 Lựa chọn thị trường mục tiêu

Kết quả từ bảng 3.4 cho thấy có 4 phân đoạn thị trường đạt tổng điểm từ 7 đến 11. Tuy nhiên do giới hạn về điều kiện nguồn lực hiện tại nên Công ty P&T EMS có thể lựa chọn hai phân đoạn hấp dẫn để tập trung đầu tư và phục vụ hiệu quả, đó là phân đoạn M3 (tổng điểm là 11), M3’ (tổng điểm là 9), M2 (tổng điểm là 8). Cụ thể:
- M2: bao gồm khách hàng công quyền, cơ quan quản lý nhà nước tại 3 thành phố: Hà Nội, thành phố Hồ Chí Minh và Đà Nẵng, trong đó Công ty sẽ tập trung vào cụm 3 tỉnh thành miền Trung đang có tốc độ phát triển kinh tế nổi bật là Đà Nẵng - Huế - Quảng Nam. Lý do của việc chọn cụm 3 địa phương này làm phân khúc thị trường mục tiêu vì: thứ nhất, nguồn lực hiện nay của Công ty còn giới hạn không cho phép Công ty đầu tư dàn trải cùng lúc vào 3 thị trường lớn là thành phố Hồ Chí Minh, Hà Nội và Đà Nẵng; thứ hai, trong 3 khu vực này thì Đà Nẵng có tốc độ tăng trưởng kinh tế nhanh hơn và nhu cầu lưu chuyển thông tin cũng ngày càng tăng; thứ ba, việc tập trung vào Đà Nẵng sẽ cần sự liên kết với hai tỉnh giáp giới là Huế và Quảng Nam. Phân đoạn này tập trung các khách hàng có tần suất sử dụng dịch vụ từ 25 – 40 thư, bưu phẩm, bưu kiện/tháng, có khả năng đóng góp vào doanh thu của Công ty từ 200 – 250 triệu đồng/năm.

- M3: bao gồm khách hàng doanh nghiệp tại 3 thành phố ở khu vực 1, trong đó Công ty cũng sẽ tập trung khai thác cụm thị trường Đà Nẵng - Huế - Quảng Nam.  Phân đoạn này tập trung khách hàng có tần suất sử dụng dịch vụ từ 30 – 45 thư, bưu phẩm, bưu kiện/tháng, có khả năng đóng góp vào doanh thu của Công ty từ 200 – 250 triệu đồng/năm.
Như vậy, căn cứ vào mục tiêu kinh doanh và nguồn lực hiện có, Công ty P&T EMS lựa chọn thị trường mục tiêu sẽ phục vụ trong thời gian đến là: khách hàng công quyền và khách hàng doanh nghiệp tại cụm thị trường Đà Nẵng – Huế - Quảng Nam, có tần suất sử dụng dịch vụ bình quân từ 30 – 45 thư, bưu phẩm, bưu kiện/tháng và có khả năng đóng góp vào doanh thu cho Công ty từ 200 – 250 triệu đồng/năm.
Bên cạnh đó, Công ty vẫn duy trì việc cung cấp cho các đối tượng ở các phân đoạn thị trường còn lại nhằm tìm kiếm cơ hội và tạo nền tảng để mở rộng phân đoạn thị trường mục tiêu trong tương lai.
3.3 Định vị dịch vụ chuyển phát nhanh EMS trên thị trường mục tiêu
Theo khảo sát của công ty nghiên cứu thị trường Nielsen thì thương hiệu EMS đạt chứng nhận thương hiệu chuyển phát nhanh nổi tiếng nhất trong năm 2008. Điều này cho thấy nỗ lực thực hiện cam kết dịch vụ “EMS nhanh chóng – chính xác – an toàn – thuận tiện” đối với khách hàng sử dụng dịch vụ chuyển phát nhanh của công ty. Ngay từ khi thành lập, công ty P&T EMS đã hình thành định hướng của mình là thương hiệu dẫn đầu về chất lượng dịch vụ chuyển phát nhanh tại Việt Nam, và mở rộng trên thị trường thế giới. Để đáp ứng được điều này, công ty cũng đã nỗ lực thực hiện một số giải pháp về quy trình phục vụ, thái độ phục vụ và đảm bảo những điều kiện cơ bản để dịch vụ được cung cấp đến khách hàng một cách hoàn thiện. Đến nay, về mặt dịch vụ, công ty đã khiến cho khách hàng cảm thấy tương đối hài lòng, bưu phẩm – bưu kiện và thư chuyển phát nhanh đều được chuyển phát một cách cơ bản an toàn, kịp thời, chính xác và thuận tiện.

Dựa vào đánh giá vị thế cạnh tranh trên thị trường, P&T EMS đang có ưu thế về mạng lưới phục vụ rộng khắp, là công ty hàng đầu và duy nhất tại Việt Nam cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh EMS trong nước và quốc tế. P&T EMS luôn khẳng định “Dịch vụ chuyển phát nhanh EMS cam kết đáp ứng nhu cầu chuyển phát nhanh chóng – chính xác – an toàn – thuận tiện”. 
Định hướng này cũng phù hợp với đặc điểm của thị trường mục tiêu mà Công ty đã lựa chọn. Khách hàng công quyền và khách hàng doanh nghiệp đều coi trọng tiêu chí về: thời gian cung cấp dịch vụ, mức độ an toàn đối với bưu phẩm, sự thuận tiện trong việc tiếp cận dịch vụ.
* Đối với tiêu chí nhanh chóng:
Dịch vụ chuyển phát nhanh đòi hỏi doanh nghiệp cung cấp dịch vụ phải đảm bảo bưu thư, bưu phẩm, bưu kiện phải được hoàn thành thủ tục và chuyển phát đến tay người nhận theo đúng thời gian quy định về mặt nghiệp vụ khai thác. Cụ thể:
+ Chuyển phát nhanh hỏa tốc:

Thời gian từ khi nhận đến khi phát:
- Chặng Hà Nội – Sài Gòn và ngược lại:
+ Nhận trước 09h00- phát trước 20h00 cùng ngày

+ Nhận trước 17h00- phát   trước 10h00 sáng cùng ngày kế tiếp (kể cả ngày chủ nhật).

- Chặng Hà Nội – Đà Nẵng:
+ Nhận trước 09h00- phát trước 20h00 cùng ngày.

+ Nhận trước 17h00- phát trước 10h00 sáng ngày kế tiếp (kể cả chủ nhật).

- Chặng Đà Nẵng – Hà Nội:
+ Nhận trước 11h00 – phát trước 20h cùng ngày.

+ Nhận trước 16h00 – phát trước 10h00 sáng ngày kế tiếp (kể cả ngày chủ nhật).

- Chặng Sài Gòn – Đà Nẵng:

+ Nhận trước 09h00- phát trước 20h00 cùng ngày.

+ Nhận trước 17h00- phát trước 10h00 sáng ngày kế tiếp (kể cả chủ nhật).

- Chặng Đà Nẵng – Sài Gòn:
+ Nhận trước 11h00 - phát trước 20h cùng ngày.

+ Nhận trước 16h00 – phát trước 10h00 sáng ngày kế tiếp (kể cả chủ nhật).

- Khu vực nội thành:
+ Nhận trước 10h00 - phát trước 14h00.

+ Nhận trước 14h00 phát trước 18h00.

+ Chuyển phát nhanh hẹn giờ:
Thời gian từ khi nhận đến khi phát:
- Đề nghị xem chi tiết tại phần dịch vụ EMS Hỏa tốc.

- Tuyến Hà Nội – Thành phố Hồ Chí Minh, Hà Nội-Đà Nẵng, Hồ Chí Minh – Đà Nẵng và ngược lại:

+ Chuyến 1: thời gian phát hẹn giờ từ 17h00-20h00.

+Chuyến 2: thời gian phát hẹn giờ 08h00 đến 10h00

* Đối với tiêu chí chính xác:

Tiêu chí này đòi hỏi Công ty phải đặt tính chính xác lên hàng đầu, vì nếu trong trường hợp phát nhầm hay sai lạc địa chỉ sẽ dẫn đến việc khiếu nại và mất lòng tin của khách hàng đối với Công ty. Do vậy, để tránh tình trạng sai nhầm địa chỉ, ngay từ khâu tiếp nhận bưu phẩm, nhân viên giao dịch cần hướng dẫn khách hàng kê khai thông tin đầy đủ, chính xác. Bên cạnh đó là việc nhập dữ liệu lên hệ thống để bộ phận kiểm soát có thể theo dõi bưu phẩm đến tay người nhận. 
Do phân đoạn thị trường mục tiêu mà Công ty hướng đến là nhóm khách hàng tổ chức tại ba thành phố lớn của nước ta là Hà Nội, thành phố Hồ Chí Minh và Đà Nẵng nên yêu cầu về tính chính xác lại càng quan trọng.

* Đối với tiêu chí an toàn:

Trong quá trình cung cấp dịch vụ, Công ty luôn đảm báo an toàn đối với bưu thư, bưu phẩm mà khách hàng đã gửi chuyển phát nhanh. Do vậy, việc lựa chọn các nhà cung cấp dịch vụ vận chuyển đóng vai trò rất quan trọng, tác động lớn đến chất lượng dịch vụ chuyển phát.
* Đối với tiêu chí thuận tiện:

Để giảm chi phí cũng như tạo sự tin cậy của khách hàng, Công ty triển khai hình thức giao nhận bưu gửi tận nơi khách hàng đồng thời có kế hoạch giúp khách hàng theo dõi bưu phẩm của họ ở vị trí nào và thời điểm của thời gian toàn trình trong nghiệp vụ chuyển phát nhanh.
Đối với thị trường chuyển phát nhanh, P&T EMS sẽ gặp phải nhiều đối thủ cạnh tranh về dịch vụ, về giá cũng như về các chính sách marketing khác. Tuy nhiên, ưu thế của P&T EMS là cung cấp dịch vụ lâu năm, kinh nghiệm nhiều, hệ thống liên kết với đối tác trong nước cũng như trên thế giới là khá chặt chẽ. Điều này đảm bảo thực hiện đúng tuyệt đối cam kết của công ty với khách hàng.

3.4 Xây dựng chính sách marketing mix

3.4.1 Lựa chọn mô hình phối thức marketing
Dựa trên những nhận định rút ra từ việc phân tích thực trạng hoạt động marketing hiện tại của công ty cũng như những căn cứ từ môi trường kinh doanh, điều kiện kinh doanh hiện có, tác giả đề xuất xây dựng chính sách marketing mix cho công ty P&T EMS. Mục đích của giải pháp này nhằm hoàn thiện hoạt động marketing của công ty, bên cạnh đó góp phần làm nền tảng để công ty có thể hình thành và phát triển thương hiệu dịch vụ chuyển phát nhanh EMS trên thị trường trong nước cũng như vượt ra ngoài biên giới quốc gia.
Có hai xu hướng chính trong việc kết hợp các phối thức marketing:

Xu hướng 1: triển khai cả 7 biến số marketing dịch vụ và không đặt trọng tâm vào một biến số cụ thể nào. Xu hướng này đồng nghĩa với việc đầu tư nguồn lực cho các hoạt động marketing một cách dàn trải, kinh phí cho các hoạt động này khá lớn. Điều này sẽ dẫn đến sự bất lợi nếu Công ty có nguồn lực tài chính hạn chế, chi phí marketing lớn dẫn đến giá dịch vụ tăng và khó cạnh tranh với các đối thủ trên thị trường.
Xu hướng 2: chọn một hoặc một vài biến số tập trung đầu tư xây dựng chính sách và nỗ lực triển khai thực hiện thành công  chính sách đã lựa chọn. Trong trường hợp này, những biến số được lựa chọn sẽ là trọng tâm còn các biến số khác có tác dụng hỗ trợ, tương tác qua lại, thúc đẩy triển khai thành công chính sách marketing mix. Trong mỗi giai đoạn phát triển khác nhau, Công ty cần phân tích kỹ sự thay đổi của môi trường để lựa chọn và đầu tư những biến số marketing phù hợp nhất. 
Trong phạm vi đề tài, tác giả đề xuất lựa chọn xu hướng thứ 2 với một số phương án trong đó mỗi phương án sẽ lấy một chính sách cụ thể là trung tâm và phân tích sự tác động của các chính sách khác với chính sách đó. Sau đó, kết hợp với những kết quả phân tích điều kiện kinh doanh ở trên để lựa chọn phương án phù hợp nhằm giúp Công ty triển khai có hiệu quả chính sách marketing mix.
* Phương án 1: Lấy chính sách sản phẩm – dịch vụ làm trọng tâm và các chính sách khác được thực hiện nhằm hỗ trợ để triển khai có hiệu quả phối thức marketing. 

Ưu điểm: Nếu thực hiện chính sách này, Công ty có thể phát huy được những lợi thế và khác biệt về dịch vụ chuyển phát nhanh cung cấp đến khách hàng; gia tăng khả năng lựa chọn cho khách hàng khi có nhu cầu.
Nhược điểm: Về bản chất, dịch vụ chuyển phát nhanh mà các doanh nghiệp cung cấp trên thị trường không có sự khác biệt cụ thể, sự khác biệt chủ yếu thể hiện ở chính sách dịch vụ khách hàng. Do đó để thực hiện được phương án này, Công ty cần tập trung nguồn lực  mạnh và thiết kế hệ thống dịch vụ hỗ trợ khác biệt so với đối thủ cạnh tranh trên thị trường.
* Phương án 2: Lấy chính sách giá làm trọng tâm và chính sách này được sự hỗ trợ từ các chính sách còn lại.

Ưu điểm: Công ty có thể xây dựng được hệ thống giá cước dịch vụ phù hợp, có tính cạnh tranh cao, tác động trực tiếp đến hành vi sử dụng dịch vụ của khách hàng.
Nhược điểm: giá cước dịch vụ chuyển phát nhanh do Tổng Công ty Bưu chính Việt Nam quyết định và chịu sự kiểm soát của Bộ Tài chính và Bộ thông tin truyền thông, do đó để xây dựng được biểu giá mang tính cạnh tranh là không dễ dàng. Bên cạnh đó, do dịch vụ chuyển phát nhanh ít có sự khác biệt rõ ràng nên việc định giá khác biệt về dịch vụ cũng khó có thể triển khai được.
* Phương án 3: Lấy chính sách phân phối làm trọng tâm.

Ưu điểm: Phương án này mang đến cho khách hàng sự thuận tiện khi có nhu cầu sử dụng dịch vụ. Thay vì phải đến những điểm giao dịch chọn lọc thì khách hàng có thể đến bất kỳ bưu cục hoặc điểm giao dịch nào cũng có thể nhận gửi thư - bưu phẩm – bưu kiện; tiết kiệm chi phí sử dụng dịch vụ.
Nhược điểm: Phương án này đòi hỏi Công ty phải tổ chức một hệ thống kiểm soát chất lượng không chỉ về dịch vụ mà còn chất lượng phục vụ tại các điểm giao dịch khi mở rộng hệ thống phân phối.

* Phương án 4: Lấy chính sách truyền thông – cổ động làm trọng tâm. 

Ưu điểm: Định vị được dịch vụ chuyển phát nhanh EMS trong tâm trí khách hàng bằng việc khuếch trương những lợi ích mà dịch vụ có thể mang lại cho khách hàng; cung cấp thông tin, xây dựng hình ảnh và giá trị thương hiệu tích cực đối với khách hàng mục tiêu; khuyến khích khách hàng sử dụng dịch vụ dựa trên lợi ích về giá trị dịch vụ mà Công ty mang đến cho khách hàng.
Nhược điểm: Đòi hỏi Công ty phải thường xuyên áp dụng hình thức mới, hấp dẫn, có sự khác biệt với các chính sách cổ động của đối thủ cạnh tranh.
* Phương án 5: Lấy chính sách con người làm trọng tâm.

Ưu điểm: Chuẩn hóa hệ thống nhân sự phục vụ khách hàng, đảm bảo sự hài lòng của khách hàng khi đến với Công ty. Bên cạnh đó, chính sách này chủ yếu tập trung vào đối tượng khách hàng mục tiêu, trong đó Công ty áp dụng các biện pháp “đào tạo” khách hàng để tiếp cận, sử dụng và tự kiểm soát chất lượng dịch vụ. Điều này tương ứng phù hợp với đặc điểm của khách hàng mục tiêu đã phân tích trong luận văn, đồng thời cũng thỏa mãn được các yêu cầu về định vị dịch vụ chuyển phát nhanh EMS.
Nhược điểm: Vì điều kiện về tài chính và quy mô thực hiện nhỏ nên việc áp dụng phương án này chỉ có thể dùng đối với khách hàng, cụ thể là “đào tạo” khách hàng trong việc sử dụng dịch vụ để tăng hiệu quả của tiến trình khai thác.
* Phương án 6: Lấy quy trình cung cấp dịch vụ làm trọng tâm.
Ưu điểm: Điều chỉnh quy trình cung cấp dịch vụ trở nên thuận tiện và phù hợp, giúp rút ngắn thời gian toàn trình và tạo điều kiện cho việc kiểm soát chất lượng cung cấp dịch vụ từ khâu nhận, khai thác thư – bưu phẩm đến khâu chuyển phát và lưu trữ thông tin.

Nhược điểm: Do nguồn lực hiện tại bị giới hạn nên việc thiết kế và xây dựng lại quy trình cung cấp dịch vụ sẽ rất khó khăn. Ngoài ra, khi thay đổi quy trình sẽ làm thay đổi các yếu tố khác có liên quan như: cơ sở vật chất, con người, giá cả…và như vậy Công ty phải đầu tư nguồn lực không nhỏ.
* Phương án 7: Lấy bằng chứng vật chất làm trọng tâm.

Ưu điểm: gia tăng mức độ tin cậy của khách hàng đối với dịch vụ mà Công ty cung cấp. Khách hàng có cơ sở để đánh giá về quy trình, về chất lượng dịch vụ và tăng sự thuận tiện khi sử dụng dịch vụ.

Nhược điểm: Đầu tư lớn, có thể cơ sở vật chất được đầu tư chưa phù hợp với nội dung dịch vụ mà Công ty đang cung cấp.
Mô hình thực hiện phương án:

Hình 3.4 – Mô hình lựa chọn phương án xây dựng chính sách marketing mix
Thông qua việc đánh giá những ưu, nhược điểm của các phương án, tác giả đề xuất phối kết hợp phương án 4 và phương án 5, tức là lấy chính sách về con người và chính sách truyền thông – cổ động làm trọng tâm, các chính sách còn lại được triển khai đóng vai trò hỗ trợ làm gia tăng hiệu quả của phối thức marketing.

3.4.2 Chính sách sản phẩm (dịch vụ)
3.4.2.1 Chính sách danh  mục dịch vụ

Trong danh mục dịch vụ của Công ty hiện nay thì dịch vụ chủ lực mà Công ty tập trung cung cấp là dịch vụ chuyển phát nhanh thư – bưu phẩm – bưu kiện dưới 2kg. Như đã phân tích, danh mục dịch vụ mà Công ty đang cung cấp vẫn phát huy được thế mạnh vốn có mà Công ty đã tích lũy được. Với vị thế là doanh nghiệp đầu tiên cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh trong phạm vi nội địa, Công ty đã sớm có được phản ứng tốt của khách hàng đối với dịch vụ chuyển phát nhanh mang thương hiệu EMS. Vì vậy, theo tác giả, để có thể duy trì vị trí cạnh tranh hiện tại của mình trên thị trường mục tiêu, Công ty nên duy trì danh mục dịch vụ chuyển phát nhanh hiện tại, bên cạnh đó công ty nên thực hiện một số giải pháp về chính sách danh mục dịch vụ như sau:
* Mở rộng danh mục sản phẩm dịch vụ chuyển phát nhanh:

- Thiết kế quy trình và các tiêu chuẩn cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh hàng nặng, bao gồm: dịch vụ chuyển phát nhanh hàng nặng toàn cầu, dịch vụ chuyển phát nhanh hàng nặng tiết kiệm và dịch vụ tiện ích đối với hàng nặng. Cụ thể như sau:
+ Dịch vụ chuyển phát nhanh hàng nặng toàn cầu: nhanh chóng giao bưu gửi trong giờ làm việc hoặc ngày làm việc sớm nhất có thể cho người nhận. Nhận chuyển phát nhanh đối với hàng nặng có khối lượng từ trên 50kg đến dưới 100kg vận chuyển bằng đường bộ. Có thể liên kết chuyển phát với các công ty vận tải đường bộ hàng container như: Tân Minh Toàn, TNT, … Đây là những công ty hàng đầu tại Việt Nam chuyên cung cấp các dịch vụ vận chuyển hàng bằng container qua đường bộ, chất lượng dịch vụ tốt, do đó việc hợp tác với các công ty này sẽ mang lại nhiều cơ hội mở rộng danh mục dịch vụ cung cấp và quy mô thị trường.
+ Dịch vụ chuyển phát nhanh hàng nặng tiết kiệm: Với mức khối lượng từ trên 50 kg đến dưới 100kg nhưng khách hàng không áp đặt thời gian chuyển phát. Cụ thể, theo quy định thời gian toàn trình của chuyển phát nhanh hỏa tốc trong nước là nhận bưu kiện trước 9h00 và phát trước 20h00 cùng ngày thì đối với dịch vụ này, công ty có thể ấn định mốc thời gian toàn trình phù hợp mà khách hàng không cần chuyển phát gấp. Như vậy cước phí dịch vụ sẽ giảm và tiết kiệm cho khách hàng cũng như cho công ty.
+ Dịch vụ tiện ích đối với hàng nặng: Cũng với mức khối lượng trong phạm vi trên 50kg và dưới 100kg nhưng cách thức chuyển phát và một số yêu cầu về kỹ thuật sẽ do khách hàng thiết kế và thực hiện theo thiết kế đó. Những yêu cầu đó bao gồm: cách thức bao gói, thời gian chuyển phát, địa điểm nhận gửi bưu kiện.
+ Liên kết với các bưu điện tỉnh – thành phố trên cả nước cung cấp dịch vụ chuyển phát theo yêu cầu đặc biệt. Dịch vụ này có thể được cung cấp dưới nhiều hình thức như: điện hoa, giao quà nhân dịp đặc biệt, các loại cây cảnh trong phạm vi khối lượng và kích thước cho phép.
Việc áp dụng những biện pháp này sẽ tạo điều kiện thuận lợi cho Công ty đảm bảo thực hiện cam kết về định vị dịch vụ và phù hợp với đặc điểm nhu cầu của thị trường mục tiêu mà Công ty đã lựa chọn. Cụ thể:phân đoạn thị trường mục tiêu mà Công ty lựa chọn là khách hàng công quyền và khách hàng doanh nghiệp tại cụm 3 địa phương Đà Nẵng – Huế - Quảng Nam, phân đoạn này đang trong giai đoạn phát triển nhu cầu về chuyển phát thư – bưu phẩm và bưu kiện (hàng hóa) hạng nặng. Ngoài ra, những biện pháp này đều xuất phát từ dịch vụ gốc nên giai đoạn khách hàng tiếp cận và tìm hiểu cách thức dịch vụ vận hành sẽ nhanh chóng và rút gọn hơn.
3.4.2.2 Chính sách chất lượng dịch vụ
Vấn đề về chất lượng dịch vụ là yếu tố mà các doanh nghiệp hiện nay đang rất quan tâm khi mà nhiều doanh nghiệp nước ngoài đang thâm nhập và dần chiếm ưu thế trên thị trường. Trước tình đó, sự cảm nhận của khách hàng về chất lượng dịch vụ mà Công ty cung cấp chính là yếu tố quyết định đến sự trung thành của khách hàng. Để có thể đảm bảo thực hiện đúng cam kết về chất lượng dịch vụ, Công ty P&T EMS cần triển khai cung cấp dịch vụ đạt tiêu chuẩn về thời gian, mức độ an toàn và chính xác của tiến trình khai thác. Cụ thể:
- Đảm bảo thời gian nhận, gửi thư, bưu phẩm theo đúng tiêu chuẩn của nghiệp vụ chuyển phát nhanh. Bên cạnh đó, việc nâng cấp công nghệ cung cấp dịch vụ sẽ giúp cho Công ty rút ngắn  thời gian toàn trình so với tiêu chuẩn hiện tại, điều này sẽ giúp cho khách hàng cảm thấy an tâm và thuận tiện hơn khi lựa chọn Công ty P&T EMS làm nhà cung cấp dịch vụ.
- Đảm bảo về mức độ an toàn của thư và bưu phẩm: Do hiện nay Công ty đảm nhận chuyển phát nhanh không chỉ đối với thư hoặc bưu phẩm ở dạng tài liệu, giấy tờ, văn bản, ấn phẩm mà còn đối với các loại vật phẩm khác trong danh mục cho phép chuyển phát có cân nặng từ 2kg trở xuống. 
- Đảm bảo tính chính xác trong quá trình khai thác và chuyển phát thư, bưu phẩm, bưu kiện theo tiêu chuẩn: đúng địa chỉ, đúng người nhận.
3.4.3 Chính sách giá cước

Trong xu thế hội nhập kinh tế quốc tế, khác với ngành sản xuất vật chất, lĩnh vực dịch vụ mà đặc biệt là dịch vụ chuyển phát nhanh thì chất lượng dịch vụ cung cấp đóng vai trò rất quan trọng trong sự thành công của doanh nghiệp. Có thể thấy rằng, tính cạnh tranh về giá cả giữa P&T EMS với các đối thủ trên thị trường đã xuất hiện nhưng chưa mang tính gay gắt do giá cả của công ty có sự kiểm soát của nhà nước và Tổng công ty Bưu chính Việt Nam. 
Hiện nay, Công ty P&T EMS đang triển khai áp dụng chính sách giá theo khu vực, trong đó Công ty chia làm 3 khu vực chính và mỗi khu vực tùy theo mức khối lượng và vị trí nhận gửi sẽ có mức giá cước tương ứng. Việc định giá này cho phép khách hàng có sự lựa chọn và xác định mức chi phí phải bỏ ra khi sử dụng dịch vụ. Mức giá cước chuyển phát nhanh được tính bằng cách cộng thêm một tỷ lệ % nhất định trên chi phí (thông trường khoảng 2,3 đến 3,1%). Tuy nhiên, do mức cước dịch vụ lại chịu sự kiểm soát và áp chế từ phía Tổng Công ty Bưu chính Việt Nam nên khả năng đề ra mức giá linh hoạt và có tính cạnh tranh cao là rất khó.

Do vậy, nếu công ty muốn đứng vững trên thị trường thì phải cải tiến và thay đổi cách tính giá cước phí dịch vụ chuyển phát, giảm giá cước cho khách hàng thường xuyên sử dụng dịch vụ của công ty. Bên cạnh đó, công ty cần tổ chức các chương trình giảm cước đối với những khách hàng đặc biệt như khách hàng gửi khối lượng lớn kèm theo một số điều kiện cụ thể (gửi nhiều bưu kiện trong một lần, sử dụng dịch vụ đa dạng, là khách hàng tiềm năng của công ty đối với một số dịch vụ sắp triển khai…).

* Giảm giá cước dịch vụ tại một số khu vực:


Hiện nay công ty đang áp dụng chính sách giá cước theo từng vùng do sự khác biệt về mặt địa lý. Điều này khuyến khích khách hàng tại một số khu vực xa như: Hoàng Sa, Hòa Vang, nhiều quận huyện ở các tỉnh thành (Bắc Kạn, Bắc Giang, Ninh Thuận,…). Chính sách giảm cước cho khu vực đặc biệt cho phép thu hút thêm lượng khách hàng sử dụng dịch vụ, đồng thời giúp rút ngắn thời gian toàn trình trong chuyển phát.

* Xây dựng nhiều cơ chế giá khác nhau:

- Xây dựng nhiều cơ chế giá khác nhau thông qua việc mở nhiều loại hình dịch vụ khác đa dạng hơn, phù hợp hơn với nhu cầu sử dụng dịch vụ của khách hàng.

- Duy trì cơ chế giá theo nấc khối lượng, bên cạnh đó công ty cũng nên mở rộng giới hạn về khối lượng bưu gửi hoặc đề xuất nhiều tùy chọn hơn để khách hàng thuận tiện cho việc lựa chọn dịch vụ.

* Xây dựng cơ chế giá hoa hồng cho đại lý: đề xuất cơ chế thưởng theo doanh thu hoặc khuyến khích các đại lý cung cấp dịch vụ EMS cộng thêm. Ngoài ra, hệ thống cửa hàng giao dịch trực thuộc quản lý của công ty nhưng cũng tạo động lực để nhân viên tại cửa hàng tích cực duy trì lượng khách hàng hiện có và tìm kiếm những khách hàng mới, công ty nên đề xuất mức thưởng theo doanh số hợp lý, có thể áp dụng cho toàn bộ cửa hàng hoặc cho từng nhân viên giao dịch.
3.4.4 Chính sách phân phối 

3.4.4.1 Kênh phân phối

Với những thực trạng như đã phân tích về hệ thống phân phối hiện tại, công ty P&T EMS cần triển khai một số giải pháp tái cấu trúc kênh, trong đó tập trung vào việc gia tăng chiều sâu của kênh, xây dựng cơ chế tuyển chọn và các tiêu chuẩn dành cho các đại lý của công ty. Cụ thể:

Xây dựng hai hệ thống kênh song song là kênh gián tiếp và kênh trực tiếp. Trong đó, kênh trực tiếp được tổ chức thông qua các chi nhánh và cửa hàng giao dịch của công ty tại các tỉnh thành phố trên cả nước. Đặc biệt, kết hợp với chính sách cơ sở vật chất, thiết kế hệ thống cửa hàng đồng nhất về màu sắc (lấy màu cam và xanh của logo EMS làm màu chủ đạo), về trang thiết bị, thiết kế quầy giao dịch và bố trí các khu vực khai thác thư và bưu phẩm hợp lý, tạo sự thuận tiện khi khách hàng đến giao dịch.

Đối với hệ thống kênh gián tiếp, vì công ty liên kết và ký hợp đồng đại lý với các bưu cục tỉnh thành nên việc bố trí theo yêu cầu đồng bộ với cửa hàng của công ty là rất khó khăn, do đó công ty nên yêu cầu rõ với các đại lý về một số phương tiện vật chất được sử dụng như bao bì, phiếu, quy trình phục vụ phả tuân thủ theo đúng cam kết của công ty P&T EMS với khách hàng.

* Kênh phân phối trực tiếp:

Tại thị trường Đà Nẵng – Huế - Quảng Nam, bên cạnh việc nâng cấp hệ thống cửa hàng giao dịch hiện có, Công ty cần lên kế hoạch xây dựng cửa hàng giao dịch tại Huế và Quảng Nam.

Cửa hàng giao dịch tại Đà Nẵng:

- 868 Cách Mạng tháng Tám – quận Cẩm Lệ - thành phố Đà Nẵng

- 170 Nguyễn Văn Linh – quận Thanh Khê – thành phố Đà Nẵng.
* Kênh phân phối gián tiếp:

Bên cạnh việc duy trì các đại lý cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh tại các điểm bưu cục tỉnh thành phố, Công ty cần xây dựng mở rộng mạng lưới phân phối cung cấp dịch vụ tại các địa phương tại các tỉnh thành phố. Đặc biệt tập trung tại các địa phương mà trụ sở của các cơ quan quản lý và hành chính được phân bố gần đó, địa điểm của các bưu điểm gần khu vực cảng, khu trung tâm thương mại nhằm thu hút sự chú ý cũng như tăng tính thuận tiện cho các khách hàng tổ chức có nhu cầu sử dụng dịch vụ.
3.4.4.2 Xây dựng điều kiện ràng buộc đối với đại lý cung cấp dịch vụ
Để kênh phân phối hoạt động thực sự có hiệu quả, phát huy khả năng hỗ trợ cho chính sách truyền thông – cổ động và chính sách con người, Công ty cần phải xây dựng các điều kiện ràng buộc cụ thể đối với các đại lý tham gia vào mạng lưới phục vụ. Cụ thể là:
* Điều kiện pháp lý:

Các bưu cục của Bưu điện tỉnh thành, các bưu cục của các doanh nghiệp bên ngoài có nhu cầu làm đại lý thì phải hoàn thiện hồ sơ bao gồm: mẫu đăng ký đại lý cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh, giấy chứng nhận kinh doanh dịch vụ bưu chính, có vị trí thuận lợi phù hợp với định hướng marketing mà Công ty đã xác định.
* Điều kiện về giá cước: Đại lý bắt buộc cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh theo giá cước mà công ty đã niêm yết, bất kỳ một hình thức thay đổi giá cước nào cũng sẽ được xem là vi phạm vào thỏa thuận giữa công ty và đại lý.

* Điều kiện về hoa hồng: Đại lý được hưởng hoa hồng dựa trên tổng doanh thu định kỳ hàng tháng của địa lý khi cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh (mức hoa hồng có thể áp dụng tùy thuộc vào khoảng từ 10% đến 15% trong tổng doanh thu hàng tháng của đại lý).


Hình 3.5 – Sơ đồ các điều khoản ràng buộc với đại lý
* Điều kiện về quy trình cung ứng dịch vụ: Đại lý bắt buộc tuân thủ đúng theo quy trình đã được Công ty huấn luyện, đặc biệt là khâu tiếp nhận bưu gửi và khia thác bưu gửi trước khi chuyển cho bộ phận khai thác của Công ty.

* Điều kiện về báo cáo hoạt động đại lý: Định kỳ hàng quý, đại lý có trách nhiệm báo cáo hoạt động cung cấp dịch vụ tại cửa hàng để Công ty xác định ưu điểm và hạn chế của đại lý nhằm có biện pháp hỗ trợ phù hợp.

* Điều kiện về hỗ trợ cung cấp dịch vụ: Đại lý được Công ty hỗ trợ về huấn luyện nghiệp vụ khai thác chuyển phát nhanh, một số các cơ sở vật chất ban đầu như pano, bảng hiệu…
* Điều kiện về kiểm soát chất lượng dịch vụ: Ngoài việc kiểm soát chất lượng thông qua bưu gửi được chuyển về bộ phận khai thác thì Công ty còn yêu cầu định kỳ 6 tháng sẽ kiểm tra toàn bộ về nghiệp vụ, cơ sở vật chất, hệ thống lưu trữ thông tin và chứng từ về việc cung cấp dịch vụ tại đại lý.

Ngoài ra, để mở rộng hệ thống phân phối cũng như giúp cho hình ảnh thương hiệu EMS được khách hàng biết đến và ghi nhớ, công ty có thể xem xét việc hỗ trợ về đồng phục hoặc trang thiết bị cơ bản đối với các đại lý hoặc bưu cục có cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh EMS của công ty tại các tỉnh – thành phố trên cả nước.

Tuy nhiên, Công ty cần phải xem xét sự tác động của hệ thống kênh phân phối đối với các chính sách khác trong hệ thống. Chẳng hạn là chính sách về quy trình cung cấp dịch vụ. Nếu sử dụng song song hai hệ thống kênh phân phối thì yếu tố hàng đầu là phải đảm bảo được sự thống nhất các khâu trong quy trình, sự chuẩn hóa ở các tiêu chí cơ bản của việc cung cấp dịch vụ. 
3.4.5 Chính sách truyền thông, xúc tiến 

Trước đây, thị trường bưu chính – chuyển phát nói chung và thị trường chuyển phát nhanh nói riêng chỉ có sự hiện của rất ít các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ. Đồng thời, các doanh nghiệp này chủ yếu là các doanh nghiệp nhà nước, ít có sự cạnh tranh. Tuy nhiên, từ năm 2008 đến nay, rất nhiều doanh nghiệp trong nước và quốc tế đã tham gia vào thị trường hấp dẫn này, khiến cho tình hình cạnh tranh trên thị trường trở nên gay gắt hơn. Do đó, muốn thu hút khách hàng mục tiêu, công ty P&T EMS cần triển khai chính sách truyền thông cổ động hiệu quả để đưa khách hàng đến với công ty và trung thành với công ty.
Mục tiêu của chương trình cổ động là sự cụ thể hóa mục tiêu marketing. Đó là: thông báo, thuyết phục, nhắc nhở khách hàng mục tiêu và khách hàng tiềm năng về sự hiện diện của Công ty trên thị trường. Đặc biệt là nêu rõ sự khac biệt giữa dịch vụ chuyển phát nhanh của Công ty P&T EMS so với các đối thủ cạnh tranh. Vì vậy, nội dung của chính sách cổ động phải đảm bảo các mục tiêu sau:
+ Khắc họa hình ảnh của dịch vụ chuyển phát nhanh EMS trong nhận thức của khách hàng. Làm cho khách hàng biết rằng P&T EMS là Công ty hàng đầu tại Việt Nam cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh chất lượng cao, an toàn, chính xác và thuận tiện.

+ Xây dựng lòng tin của khách hàng thông qua việc cung cấp thông tin về các danh mục dịch vụ cốt lõi và dịch vụ hỗ trợ mà Công ty hiện đang cung cấp.
+ Thông điệp truyền thông phải đảm bảo hấp dẫn, gây ấn tượng tích cực và thu hút khách hàng mục tiêu và công chúng mục tiêu quan tâm đến dịch vụ chuyển phát nhanh trên thị trường. Thông điệp còn phải nhấn mạnh được các yếu tố lợi thế mà Công ty có được như kinh nghiệm, năng lực cung cấp dịch vụ…
Công ty có thể áp dụng các biện pháp sau:

* Xác định cụ thể mục tiêu truyền thông: Với những đặc điểm của khách hàng mục tiêu như đã đề cập ở phần trước thì mục tiêu truyền thông là làm thế nào để khách hàng hiểu rõ và sử dụng dịch vụ chuyển phát nhanh EMS thường xuyên như dịch vụ duy nhất.

* Thiết kế thông điệp: 

Trong tất cả các chương trình truyền thông, công ty phải thiết kế thông điệp thể hiện được ý tưởng chung cho toàn bộ hệ thống P&T EMS “Nhanh chóng – chính xác – an toàn – thuận tiện”.

* Các công cụ truyền thông đề nghị lựa chọn:

Để thực hiện hiệu quả các chương trình truyền thông, công ty P&T EMS nên lựa chọn các công cụ marketing trực tiếp hướng đến đối tượng khách hàng mục tiêu là khách hàng tổ chức. Bên cạnh đó sử dụng kết hợp các công cụ truyền thông khác để gia tăng hiệu quả hữu hình hóa dịch vụ và tác động đến hành vi của khách hàng.

+ Thư trực tiếp: Sử dụng thư chào hàng dịch vụ gửi đến các doanh nghiệp, các tổ chức nhằm cung cấp thông tin về công ty, về các danh mục dịch vụ mà công ty cung cấp. Trong đó, thư trực tiếp phải luôn sử dụng logo của công ty (P&T EMS) và logo của dịch vụ chuyển phát nhanh (EMS) để gây ấn tượng ghi nhớ của khách hàng. Đồng thời nên cung cấp ngắn gọn thông tin về những đối tác mà công ty đã phục vụ thành công để nâng cao uy tín của công ty.

Công ty cần lập danh sách và lưu trữ các thông tin về các khách hàng hiện tại cũng như khách hàng tiềm năng của công ty, trên cơ sở đó gửi thư trực tiếp chào hàng dịch vụ đến họ.

+ Catalog, tờ rơi, tài liệu giới thiệu, hướng dẫn sử dụng dịch vụ để sẵn tại các quầy giao dịch, gửi trực tiếp đến bộ phận chuyên trách gửi thư của các doanh nghiệp, các tổ chức nhằm giúp cho khách hàng cảm thấy thuận tiện nhất khi có nhu cầu sử dụng dịch vụ. Nội dung của tài liệu giới thiệu dịch vụ bao gồm: thông tin danh mục dịch vụ cung cấp, hướng dẫn sử dụng dịch vụ, thời gian nhận gửi bưu phẩm – bưu kiện tại các điểm bưu cục và quầy giao dịch, mức cước ấn định cho từng loại dịch vụ, theo vùng địa lý và loại bưu phẩm – bưu kiện, phân loại khu vực giao nhận và cung cấp dịch vụ mà công ty đang phục vụ.

+ Xây dựng lực lượng bán hàng trực tiếp lấy nguồn từ chính các nhân viên giao nhận thư, bưu phẩm, bưu kiện và các nhân viên giao dịch tại quầy. Do lực lượng này tiếp xúc trực tiếp với đại diện của các khách hàng tổ chức nên việc cung cấp thông tin, hướng dẫn và thuyết phục sử dụng dịch vụ thì thuận tiện hơn. Tuy nhiên, công ty cần tổ chức các buổi huấn luyện không chỉ về nghiệp vụ mà còn đào tạo các kỹ năng cần thiết khi giao dịch và chào hàng dịch vụ đến khách hàng. Đội ngũ này cần thiết lập mối quan hệ với bộ phận chịu trách nhiệm gửi và nhận thư từ - bưu phẩm  - bưu kiện của công ty.

+ Kết hợp hỗ trợ khách hàng không chỉ phục vụ dịch vụ chuyển phát nhanh. Cụ thể là: trong trường hợp khách hàng cần gửi thư thường thì nhân viên giao nhận bưu gửi vẫn nhận và gửi giúp thư thường đến bưu cục của Bưu điện các tỉnh thành trên cả nước. Điều này thể hiện sự phục tận tình của công ty đối với khách hàng.

+ Thiết kế các chương trình khuyến mãi dành cho khách hàng có khối lượng bưu gửi lớn và thường xuyên, thu hút thêm khách hàng mới, chiết khấu dành cho cá nhân đại diện của khách hàng đến gửi bưu gửi. Cụ thể là: hàng tháng hoặc hàng quý, công ty nên chiết khấu cho nhân viên phụ trách gửi chuyển phát của các đơn vị hay tổ chức sử dụng dịch vụ của công ty, gửi quà hoặc thiệp chúc mừng nhân một số các sự kiện lớn trong nước hoặc của khách hàng. Tổ chức các chương trình tích lũy điểm dành cho khách hàng cá nhân và tổ chức khi tiêu dùng dịch vụ của công ty tại 03 thành phố lớn là Đà Nẵng, Hà Nội và thành phố Hồ Chí Minh.

+ Bên cạnh việc sử dụng các công cụ marketing, công ty cần triển khai các chương trình tri ân khách hàng, tổ chức các hội nghị khách hàng kết hợp gặp gỡ đối tác nhằm thắt chặt quan hệ cũng như giới thiệu các dịch vụ mới hay các điểm cung cấp dịch vụ được mở rộng. Mỗi năm công ty nên tổ chức hội nghị khách hàng vào ngày thành lập công ty (17/10/2005) hàng năm và giảm cước phí chuyển phát vào một số dịp lễ lớn. 

* Xác định và sử dụng ngân sách cổ động một cách hợp lý: Hằng năm, công ty P&T EMS hoạch định kinh phí dành cho truyền thông cổ động cho toàn bộ công ty tối đa khoản 5% trong tổng chi phí, nhưng hiện nay công ty vẫn chưa sử dụng hết định mức cho phép. Do các hoạt động marketing mà công ty triển khai còn rất sơ sài, mang tính hời hợt, chưa đi đúng vào trọng tâm cũng như chưa xác định được mục tiêu truyền thông. Do đó cần phải nhận thức tầm quan trọng của ngân sách truyền thông để từ đó xây dựng chính sách sử dụng hợp lý và hiệu quả.

Việc triển khai nội dung chính sách xúc tiến cổ động như trên sẽ chịu tác động từ phía các biến số còn lại trong hệ thống marketing mix. Nội dung hoạt động của chính sách xúc tiến phải hỗ trợ cho việc xây dựng hình ảnh của Công ty. Vì đối tượng khách hàng mục tiêu của Công ty là các doanh nghiệp, các tổ chức công quyền nên tiến trình ra quyết định tiêu dùng dịch vụ khá phức tạp, đồng thời việc giữ chân họ và biến họ trở thành khách hàn thường xuyên và trung thành với Công ty là điều không dễ dàng. Bên cạnh đó, trong quá trình quảng bá cần thể hiện được những đặc tính nổi bật trong quy trình cung cấp dịch vụ, những tiện ích mà Công ty cung cấp về nơi chấp nhận bưu gửi, khả năng liên kết với các doanh nghiệp nước ngoài cùng cung cấp dịch vụ trên phạm vi trong nước trên thế giới.
3.4.6 Chính sách con người

* Quản lý sự tham gia của khách hàng trong quy trình cung cấp dịch vụ

Đối với các doanh nghiệp cung ứng dịch vụ thì khách hàng của họ, bên cạnh vai trò là người tiêu dùng dịch vụ còn đóng vai trò của người tham gia tạo ra dịch vụ. Trong mối quan hệ tạo – chuyển giao dịch vụ giữa doanh nghiệp và khách hàng thì sức sản xuất của doanh nghiệp khác nhau sẽ tạo năng suất dịch vụ khác nhau nhưng mặt khác, chất lượng khách hàng khác nhau cũng tạo ra năng suất khác nhau. Các doanh nghiệp bưu chính – chuyển phát với đặc tính cơ bản là “chuyển dời nguyên kiện bưu gửi bằng đường vật lý” làm cho doanh nghiệp khó có thể phát triển các hình thức cung ứng dịch vụ do vậy quá trình gặp gỡ trực tiếp với khách hàng là tất yếu và vì thế việc quản lý sự tham gia của khách hàng trong quá trình ấy cũng là tất yếu.

Doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ bưu chính – chuyển phát thông qua nghiên cứu các ứng xử của khách hàng để một mặt thích ứng với họ, mặt khác làm cho họ chuyển biến. Dịch vụ bưu chính – chuyển phát là những dịch vụ có mức độ tiếp xúc cao giữa doanh nghiệp với khách hàng nên doanh nghiệp cung ứng dịch vụ phải đạt được 02 mục tiêu: cải thiện năng suất và gia tăng sự hài lòng của khách hàng. Đối với công ty P&T EMS, có thể áp dụng những biện pháp sau:

( Tăng cường đào tạo khách hàng

Hãy thử hình dung giao dịch nhận gửi một kiện hàng giữa nhân viên và khách hàng sẽ mất bao nhiêu thời gian nếu khách hàng phải viết phiếu gửi vài ba lần do nhầm lẫn. hoặc nếu khách hàng yêu cầu sử dụng dịch vụ chuyển phát nhanh cho bưu gửi thì họ lại yêu cầu dịch vụ khai giá trị bưu gửi. Vấn đề đặt ra là công ty cần phải tiến hành các hoạt động “đào tạo” khách hàng. Ngoài việc sử dụng những thông báo đơn giản, rõ ràng về các loại dịch vụ cùng với các đặc điểm của nó (tờ rơi, bảng biểu,…), công ty nên trưng bày các mẫu ấn phẩm đã viết sẵn theo đúng quy định nhằm giúp cung cấp thông tin cho khách hàng mà nhân viên không phải dừng lại các công việc khác.

Việc sử dụng các thông báo, hướng dẫn cũng trở nên rất có ý nghĩa trong trường hợp khách hàng chỉ đến để hỏi thủ tục hoặc giá cước dịch vụ. Nếu nhân viên giao dịch phải ngừng các công việc khác để trả lời và giải đáp thắc mắc của khách hàng thì năng suất dịch vụ sẽ không đảm bảo, thay vào đó nhân viên chỉ cần giải thích đối với các khách hàng “đã được đào tạo cơ bản” thông qua các thông báo hướng dẫn đã có sẵn tại quầy giao dịch.

( Điều chỉnh thiết kế dịch vụ do có sự tham gia của khách hàng

Hiện tại công ty đang triển khai hình thức giao dịch tại 1 quầy, trong đó khách hàng nhận và gửi bưu kiện hoặc thư đều thực hiện tại cùng quầy giao dịch. Vì vậy nếu một nhân viên giao dịch cùng thực hiện việc cung cấp dịch vụ cho tối thiểu 02 khách hàng một lúc sẽ khiến cho việc cung cấp dịch vụ bị gián đoạn và thậm chí có thể dẫn đến sai sót khi cung cấp thông tin dịch vụ. Như vậy, công ty có thể lập lịch trình làm việc để phân bổ đều sao cho tại quầy luôn có 02 giao dịch viên làm viêc nhằm cân đối việc cung cấp dịch vụ nhận và giao bưu phẩm cho khách hàng.

( Chuyển giao năng lực

Các doanh nghiệp thương mại thường xuyên gửi hàng hóa tới khách hàng thông qua dịch vụ chuyển phát nhanh của công ty P&T EMS. Khi đó khách hàng muốn biết xem hàng hóa, bưu phẩm của họ đã được chuyển đến người mua hay chưa và họ thường phải liên hệ với công ty. Thông thường việc liên hệ bằng điện thoại hoặc gặp gỡ trực tiếp và cả hai bên đều phải tốn chi phí cho những trao đổi này.

Công ty nên áp dụng sáng tạo các phương án để lôi kéo sự tham gia của khách hàng vào quá trình kiểm soát bưu phẩm chuyển phát:

+ Công ty nâng cấp chức năng kiểm soát tuyến lưu chuyển của bưu phẩm, bưu kiện trên website của công ty. Mỗi bưu kiện hoặc bưu phẩm khi khách hàng bắt đầu đặt dịch vụ chuyển phát sẽ được gán một mã số, dựa trên mã số này khách hàng có thể đăng nhập trên website để theo dõi ngày giờ, địa điểm, vị trí mà bưu kiện đang hiện diện tại một thời điểm nhất định. Trên cơ sở những thông tin này, khách hàng tổ chức (đặc biệt là các công ty kinh doanh có hàng hóa, bưu phẩm) có thể chủ động trong hoạt động của mình và chỉ thực hiện trao đổi thông tin, khiếu nại với công ty P&T EMS nếu bưu phẩm hay bưu kiện của họ có vấn đề trục trặc.

+ Trong trường hợp bưu phẩm, bưu kiện của khách hàng không được chuyển phát đúng lộ trình và thời gian mà công ty và khách hàng đã cam kết thì có thể đăng nhập vào hệ thống website của công ty, gửi khiếu nại và theo dõi việc giải quyết khiếu nại mà không cần trao đổi qua điện thoại hay gặp gỡ trực tiếp.

* Kiểm soát chất lượng phục vụ của nhân viên

Công ty P&T EMS là công ty chuyển phát nhanh hàng đầu tại Việt Nam đảm bảo tính an toàn cũng như coi trọng vấn đề bảo hộ lao động cho nhân viên khi làm việc. Tuy nhiên, hiện tại vẫn còn một số nhân viên chưa tuân thủ theo yêu cầu của công ty về an toàn sức khỏe khi làm việc. Vì vậy, công ty nên xây dựng quy chế khen thưởng và kiểm tra thường xuyên nhân viên sử dụng trang thiết bảo hộ lao động như khẩu trang, găng tay, áo phông. Tất cả đồng phục bảo hộ lao động đều được in ấn và thiết kế phù hợp với công việc khai thác, chuyển phát thư – bưu phẩm, bên cạnh đó còn thể hiện được hình ảnh của thương hiệu dịch vụ chuyển phát nhanh EMS. Do đó, việc khen thưởng đối với nhân viên thực hiện đúng và đầy đủ quy định về đồng phục, nhắc nhở hoặc trừ điểm chất lượng nếu nhân viên không tuân thủ quy định này.
3.4.7 Bằng chứng vật chất 

Nâng cấp, chỉnh trang và động bộ hóa các cửa hàng giao dịch của công ty tại 63 tỉnh, thành phố trên cả nước. Trong đó tập trung vào các vấn đề về:


+ Vị trí của cửa hàng: đặt ở nơi đễ thấy, trang trí bảng hiệu EMS với kích thước đồng nhất. Đề xuất hỗ trợ cho tất cả các bưu cục tỉnh, thành phố (kể cả các bưu cục tại huyện, thị xã) định mức 500.000đ/tháng tiền điện cho các bảng đèn hộp). Bảng hiệu phải được thiết kế đồng nhất với hai màu cam và xanh truyền thống của công ty.

+ Thiết kế và bố trí lại khu vực giao nhận bưu gửi, sắp xếp lại vị trí của các phương tiện khai thác bưu thư như: cân điện tử, máy tính nhập liệu, khu vực bưu gửi đi, khu vực phân loại bưu gửi…


+ Bố trí quầy giao dịch, ghế ngồi chờ và ghế giao dịch cho khách hàng thuận tiện, nước uống và hệ thống máy quạt phù hợp để tạo không khí thoải mái khi khách hàng đến gửi bưu gửi chuyển phát.


+ Kiểm soát việc thực hiện về trang phục, thẻ giao dịch, xe bưu thư (xe tải nhỏ, xe máy) phải đồng nhất để đảm bảo hình ảnh của thương hiệu EMS và thương hiệu P&T EMS.


+ Ấn định lượng bao bì, phiếu gửi chuyển phát nhanh đối với nhân viên giao dịch cũng như đối với các khách hàng có yêu cầu cung cấp sẵn bao bì và phiếu gửi. Nguyên nhân là do hiện tại tình trạng lãng phí đối với bao bì và phiếu gửi rất lớn, gây tốn kém về chi phí in ấn và làm giảm giá trị hình ảnh của công ty.

3.4.8 Quy trình cung cấp dịch vụ

Hình 3.6 – Quy trình cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh tích hợp 

với hệ thống website
Công ty nên điều chỉnh quy trình cung cấp dịch vụ ở một số khâu cơ bản. Cụ thể là tập trung vào việc đảm bảo và nâng cao chất lượng dịch vụ chuyển phát nhanh tại quầy giao dịch cũng như trong quá trình nhận gửi bưu phẩm – bưu kiện.
Công ty có thể áp dụng một số biện pháp sau:


+ Sử dụng hệ thống đặt hàng dịch vụ qua phương tiện internet, tức là khách hàng có nhu cầu chuyển phát nhanh thư hoặc bưu gửi sẽ truy cập vào website của công ty, nhập thông tin về bưu gửi và địa chỉ của người gửi. Bộ phận tiếp nhận thông tin sẽ liên hệ nhận bưu gửi và hoàn thành các thủ tục cần thiết cho việc khai thác bưu gửi chuyển phát nhanh. Điều này cho phép giảm tải lượng khách hàng đến trong cùng một thời điểm tại quầy giao dịch. Đồng thời giúp khách hàng chủ động trong việc đặt hàng dịch vụ.

+ Ở khâu bao gói bưu gửi, trước đây khách hàng tự làm việc này thì bây giờ nên để nhân viên giao dịch hoặc nhân viên nhận bửu gửi thực hiện có sự hiện diện của khách hàng. Biện pháp này nhằm mục đích đảm bảo bưu gửi được bao gói đúng quy cách, bảo quản và giúp nhân viên kiểm soát được tình trạng bưu gửi trước khi chuyển phát. Đồng thời giúp cho bộ phận phân loại bưu gửi làm việc thuận tiện hơn.


+ Mỗi thư chuyển phát nhanh hoặc bưu phẩm khi nhận và khai thác, trước khi chuyển đi cần gán thêm một mã số để bộ phận khai thác và bộ phận chuyển phát thư quản lý và cập nhật thông tin, truy vấn vị trí của bưu phẩm. Điều này sẽ giúp cho công ty giảm bớt việc báo cáo giữa bộ phận nhận gửi và bộ phận chuyển phát, tiết kiệm chi phí và thời gian.

+ Xây dựng, chuẩn hóa và huấn luyện nhân viên bộ phận giao dịch và bộ phận khai thác thư – bưu phẩm cách thức đóng gói, cách thức niêm phong đối với thư – bưu phẩm. Việc này sẽ giúp thuận tiện việc vận chuyển, truy tìm trong trường hợp thất lạc và bảo đảm tính an toàn đối với hàng hóa.

3.5 Tổ chức thực hiện và kiểm tra chính sách marketing mix

Sau khi đã xây dựng nội dung chính sách marketing mix, để thực thi chính sách được hiệu quả, công ty cần hình thành một tiến trình nhằm tổ chức hoạt động marketing một cách có hệ thống và giúp dễ dàng kiểm soát các hoạt động này.
* Xây dựng cấu trúc tổ chức hiệu quả

Để cấu trúc tổ chức hoạt động hiệu quả, phù hợp với yêu cầu của môi trường kinh doanh cũng như các chương trình marketing, công ty nên thành lập phòng marketing riêng biệt với phòng kinh doanh. Trong đó, phòng marketing đảm nhiệm việc lên kế hoạch các chương trình marketing theo đề xuất nội dung chính sách marketing, phân công nhiệm vụ rõ ràng cho các cá nhân, thành viên của bộ phận. Đồng thời thiết lập cơ chế thẩm quyền rõ ràng đối với từng bộ phận chuyên trách.
Công ty có thể lựa chọn mô hình tổ chức bộ phận marketing theo: chức năng, địa lý, sản phẩm – dịch vụ, thị trường mục tiêu.

+ Mô hình tổ chức theo chức năng: Chuyên môn hóa công việc và trách nhiệm từ cấp trưởng phòng marketing đến các chuyên viên và cán sự cấp dưới, tất cả đều chịu quản lý trực tiếp từ trên xuống bao gồm tổ quan hệ công chúng, dịch vụ khách hàng. Mô hình này có ưu điểm là chuyên môn hóa cao, đơn giản về thủ tục hành chính, tuy nhiên nếu công ty định hướng mở rộng danh mục dịch vụ cung cấp đến nhiều đối tượng khách hàng thì mô hình này sẽ kém hiệu quả hơn. 
+ Mô hình tổ chức theo địa lý: Tổ chức bộ phận marketing tương ứng với mỗi khu vực thị trường về địa lý, cho phép thống nhất về mặt chỉ đạo và phối hợp các hoạt động marketing. Tuy nhiên, mô hình này cũng thể hiện khuyết điểm nếu phạm vị quản lý của bộ phận marketing quá rộng, khiến cho việc kiểm soát đòi hỏi phải nỗ lực và chi phí nhiều hơn.
+ Mô hình tổ chức theo sản phẩm – dịch vụ: Tương ứng với mỗi nhóm sản phẩm – dịch vụ sẽ hình thành nên bộ phận marketing phù hợp. Mô hình này thể hiện được sự chuyên biệt đối với từng loại hình dịch vụ nhưng sẽ rất tốn kém chi phí và thể hiện tính bị động của bộ phận marketing đối với việc đạt được mục tiêu chung của công ty.
Qua việc phân tích 03 mô hình, công ty nên lựa chọn mô hình tổ chức bộ phận marketing theo kiểu chức năng để đạt được hiệu quả mong muốn khi triển khai chính sách marketing mix.
* Xác định ngân sách phù hợp cho hoạt động marketing

Để chính sách marketing mix được thực hiện một cách đồng bộ và mang lại hiệu quả cao, công ty cần xác định cụ thể việc phân bổ ngân sách marketing phù hợp cho từng chương trình marketing tương ứng. Theo nội dung của mỗi chính sách thì công ty nên tập trung phân bổ ngân sách cho chính sách cổ động và chính sách con người, bên cạnh đó cũng nên quan tâm đến các chính sách còn lại nhằm hỗ trợ cho hai chính sách này phát huy hiệu quả hoạt động.
* Tuyển chọn và đào tạo nguồn nhân lực phù hợp

Khác với lĩnh vực sản xuất vật chất, trong lĩnh vực dịch vụ thì con người có ý nghĩa hết sức quan trọng, để triển khai tốt chính sách marketing mix, công ty P&T EMS cần triển khai đào tạo nguồn nhân lực hiệu quả.

Công ty P&T EMS cần lựa chọn những đối tượng đủ điều kiện về trình độ chuyên môn, nghiệp vụ, có kinh nghiệm trong quản lý hoạt động kinh doanh và lĩnh vực marketing trong nội bộ công ty để huấn luyện và đảm nhiệm một số chức năng, nhiệm vụ cụ thể. Ngoài ra, nếu trong quá trình thực thi chính sách marketing – mix, có phát sinh nhu cầu tuyển dụng bên ngoài, công ty nên dưa ra chính sách tuyển dụng hấp dẫn để thu hút nguồn nhân lực chất lượng cao và tâm huyết với công ty.
* Thiết kế hệ thống tưởng thưởng
Trong bất kỳ một tổ chức hay một tập thể nào cũng cần đến cơ chế tưởng thưởng cho cá nhân hoặc tập thể nhất định. Vì bộ phận marketing của công ty trước đây được tổ chức nằm trong phòng kinh doanh – marketing, chức năng được phân bố đa dạng, đôi khi là chồng chéo nhau. Nhưng hiện nay, theo yêu cầu của môi trường kinh doanh và những cơ sở được phân tích trong luận văn, việc thành lập bộ phận  marketing riêng biệt là điều cần thiết. Do đó, để khuyến khích bộ phận mới hình thành phát huy năng lực, công ty nên thiết kế hệ thống tưởng thưởng cho cấp quản lý và nhân viên nhằm giúp họ cân bằng giữa việc tập trung hướng đến những mục tiêu dài hạn và mục tiêu ngắn hạn. 
* Kiểm tra việc thực hiện chính sách marketing mix


Công tác kiểm tra, giám sát việc tổ chức thực hiện chính sách marketing – mix có ý nghĩa rất quan trọng trong mọi công đoạn. Mục đích của công tác kiểm tra nhằm đánh giá những thuận lợi, khó khăn, những điểm chưa phù hợp với thực tế triển khai chính sách marketing do khách quan, chủ quan để có những điều chỉnh nguồn lực kịp thời, phù hợp với xu thế chung, đảm bảo thực hiện thành công hoạt động marketing để đạt được mục tiêu đã đề ra.

Sau khi triển khai việc thực thi chính sách marketing mix, công ty tổ chức việc kiểm tra đánh giá. Công tác này được thực hiện theo định hướng của nội dung chính sách marketing – mix. Việc kiểm tra đánh giá chủ yếu tập trung vào hiệu quả của chính sách đối với hoạt động của toàn công ty, những ưu khuyết điểm khi thực thi chính sách, những ý tưởng về hoạt động marketing mà công ty chưa thực hiện được.
KẾT LUẬN

Dịch vụ chuyển phát nhanh hiện nay ở Việt Nam và trên thế giới đang trên đà phát triển mạnh mẽ vì đây không chỉ là một ngành kinh doanh hấp dẫn mà dịch vụ này còn thực sự mang lại lợi ích về kinh tế cho các doanh nghiệp, cho người tiêu dùng và cho toàn xã hội. Mặc dù tình trạng lạm phát và khủng hoảng kinh tế diễn ra liên tục trong những năm gần đây nhưng nhu cầu vận chuyển hàng hóa, lưu chuyển thông tin theo phương thức truyền thống vẫn đang ngày càng gia tăng. Công nghệ thông tin và các tiến bộ khoa học kỹ thuật đã góp phần làm cho thế giới trở nên dễ tiếp cận với dịch vụ và dịch vụ được cung cấp đến khách hàng hoàn thiện hơn. Do đó, việc thu hút và giữ chân khách hàng thông qua hoạt động marketing là bước khởi đầu và có ý nghĩa sống còn đối với sự phát triển của thị trường  bưu chính – chuyển phát và của các doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ chuyển phát nhanh. Chính sách marketing mix đối với dịch vụ chuyển phát nhanh là toàn bộ các quá trình và các hoạt động nhằm thu hút và giữ chân khách hàng trong tiến trình tiêu dùng dịch vụ. Marketing dịch vụ chuyển phát nhanh phải hướng đến sự thỏa mãn nhu cầu của khách hàng thông qua việc sử dụng những lợi thế cạnh tranh nhằm tạo dựng một vị thế phù hợp nhất của công ty trên thị trường.

Từ bối cảnh kinh tế, điều kiện kinh doanh và tình hình cạnh tranh trong thị trường dịch vụ chuyển phát nhanh hiện nay, để có thể tồn tại – phát triển và định vị riêng biệt cho mình, công ty P&T EMS cần có được những năng lực khác biệt để cạnh tranh với đối thủ, mà quan trọng hàng đầu là phải có hoạt động marketing cụ thể để đáp ứng với những tác động từ thị trường.

Dựa trên những kết quả nghiên cứu các hoạt động marketing của công ty Cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện (P&T EMS) ta có thể đưa ra những mặt mạnh, mặt yếu của hoạt động marketing trong lĩnh vực chuyển phát nhanh. Cụ thể như sau:

Mặt mạnh của công ty là kinh nghiệm về hoạt động cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh đầu tiên tại thị trường Việt Nam; chất lượng dịch vụ cung cấp đạt tiêu chuẩn; hoạt động chăm sóc khách hàng được thực hiện chặt chẽ và toàn diện; hệ thống phân phối rộng rãi và có sự liên kết chặt chẽ với các đại lý – trung gian cung cấp dịch vụ; thị phần chiếm tỷ lệ lớn trên thị trường trong nước.

Mặt yếu của công ty là hoạt động marketing còn quá sơ sài, chưa tập trung vào một hoạt động cụ thể, chủ đạo, phần lớn đều mang tính tự phát; quy trình cung cấp dịch vụ chưa phù hợp với nhu cầu của khách hàng; cước phí dịch vụ chịu sự kiếm soát của Tổng công ty Bưu chính Việt Nam và Bộ thông tin và truyền thông nên khá bị động trong việc thu hút khách hàng thông qua chính sách định giá; các chương trình truyền thông chưa xác định được thông điệp và công chúng mục tiêu nên chưa phát huy hiệu quả, chưa có tác động cụ thể đến khách hàng; đội ngũ nhân viên chưa có tính chuyên nghiệp trong hoạt động cung cấp dịch vụ.
Nhằm mục đích giúp cho tất cả các doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ chuyển phát nhanh trên thị trường cùng phát triển trong sự cạnh tranh lành mạnh mang lại nhiều lợi ích cho khách hàng thì mỗi doanh nghiệp cần phải nghiên cứu phân tích định kỳ, đặc biệt là hoạt động marketing để nhận ra những mặt mạnh, mặt yếu, những thuận lợi và khó khăn, thời cơ và thách thức của mình cũng như của đối thủ cạnh tranh. Điều này thể hiện ở các khía cạnh như: hoạt động mở rộng phạm vi cung cấp dịch vụ, quy trình cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh, đa dạng hóa danh  mục dịch vụ để gia tăng khả năng lựa chọn của khách hàng; tăng cường quảng bá hình ảnh và thương hiệu đến với công chúng mục tiêu – khách hàng mục tiêu thông qua mạng lưới phân phối, hoạt động truyền thông, chính sách giá cước, chăm sóc khách hàng và các chương trình khuyến mãi hấp dẫn.
Vì vậy, những vấn đề mà luận văn đã nêu ra, phân tích và xây dựng chính sách marketing – mix nhằm giúp công ty P&T EMS xác định được định hướng marketing, thực hiện có hiệu quả chính sách marketing mix, giúp công ty đạt được những mục tiêu ngắn hạn và dài hạn mà công ty đã đề ra. Những giải pháp của luận văn này mang tính khả thi, nếu được áp dụng thì sẽ mang lại kết quả thiết thực, góp phần thúc đẩy hoạt động marketing của công ty trở thành một trong những công cụ đắc lực, là năng lực cốt lõi để công ty cạnh tranh vượt bậc trong thị trường.
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LỜI CAM ĐOAN

Tôi cam đoan đây là công trình nghiên cứu của riêng tôi.

Các số liệu, kết quả nêu trong luận văn là trung thực và chưa từng được ai công bố trong bất kỳ công trình nào khác.
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Nhận biết nhu cầu








Tìm kiếm thông tin:


+ Xác định nhu cầu


+ Khảo sát các giải pháp


+ Nhận diện các nhà cung cấp dịch vụ





Đánh giá các nhà cung cấp:


+ Xem xét các tài liệu liên quan đến dịch vụ (tờ rơi, tập gấp, quảng cáo,…)


+ Tìm kiếm sự tư vấn từ các đối tượng (bạn bè, gia đình, các khách hàng khác)


+ Tham quan các nhà cung cấp dịch vụ.





Yêu cầu dịch vụ từ nhà cung cấp đã được chọn





Cung cấp dịch vụ





Đánh giá hoạt động cung cấp dịch vụ





Thái độ trong tương lai





Giai đoạn trước mua





Giai đoạn tiếp nhận dịch vụ





Giai đoạn sau mua mua





Marketing nội bộ





Marketing tích hợp





Marketing bên ngoài





Cấp quản lý





Nhân viên





Khách hàng





Trung gian marketing





Nhà cung cấp





Doanh nghiệp





Đối thủ cạnh tranh





Khách hàng





Công chúng





Nguy cơ nhập cuộc của các đối thủ cạnh tranh tiềm tàng








Sức mạnh thương lượng của người mua











Sức mạnh thương lượng của người bán








Đe dọa từ sản phẩm thay thế





Mức độ cạnh tranh giữa các công ty hiện có trong ngành











Dịch vụ cốt lõi





Phương tiện cung cấp dịch vụ





Dịch vụ hỗ trợ trong quá trình cung cấp





Dịch vụ hỗ trợ thường xuyên





Dịch vụ hỗ trợ trước và sau khi tiêu dùng





Bằng chứng vật chất khi cung cấp dịch vụ





Chính sách giá, cổ động, phân phối, nguồn nhân lực





ĐẠI HỘI CỔ ĐÔNG





HỘI ĐỒNG QUẢN TRỊ





BAN KIỂM SOÁT





BAN THƯ KÝ





BAN TỔNG GIÁM ĐỐC





�





�





KHÁCH HÀNG





Đại lý tại 63 tỉnh, thành





Đội bán hàng trực tiếp





Chi nhánh, văn phòng đại diện của P&T EMS





P&T EMS





Bưu cục tỉnh, thành phố, huyện, thị xã





Cửa hàng giao dịch của P&T EMS





Khách hàng có nhu cầu gửi chuyển phát nhanh đến quầy giao dịch hoặc liên hệ với nhân viên thu gom bưu phẩm đến trực tiếp.





Nhân viên giao dịch:


+ Kiểm tra địa chỉ người nhận, loại bưu phẩm, điều kiện nhận gửi, cách gói bọc, kích thước.


+ Cung cấp và hướng dẫn cho khách hàng phiếu gửi EMS trong nước tùy theo lại bưu gửi là thư hay bưu phẩm, bưu kiện, hướng dẫn khách hàng cách gói bọc, cách ghi địa chỉ người gửi, người nhận lên bưu gửi 


+ Niêm phong bưu gửi bằng băng keo đặc thù hoặc dây kẹp chì của bưu cục, kiểm tra các chứng từ hợp pháp liên quan đến hàng hóa gửi. Cân bưu gửi, tính cước và ghi khối lượng, ký tên, đóng dấu nhật ấn. Nhập dữ liệu vào máy tính và lưu trữ phiếu gửi, chuyển xếp bưu gửi vào vị trí quy định để chuẩn bị giao cho bộ phận tiếp theo.


+ Lập bản kê, các biểu mẫu và các thủ tục cần thiết theo quy định nghiệp vụ bưu chính.





Cấp hóa đơn





Bộ phận khai thác bưu gửi:


+ Kiểm tra khối lượng và các yêu cầu về bưu gửi thực tế so với phiếu gửi.


+ Chia chọn, phân hướng và lập bản kê theo dõi bưu gửi.


+ Xếp bưu gửi theo từng loại vào túi bưu gửi tương ứng, niêm phong túi bằng dây niêm phong có kèm nhãn. Cân khối lượng túi và ghi vào nhãn đính kèm. Đóng dấu lên nhãn từng túi bưu gửi.


+ Lập phiếu giao nhận chuyến thư theo tuyến và giao túi cho công nhân vận chuyển, làm thủ tục xuất khẩu (đối với EMS quốc tế).





Hãng hàng không nhận vận chuyển bưu gửi:


+ Nhận các túi bưu gửi và kiểm tra an ninh hàng không theo quy định, đối chiếu số lượng trên phiếu bưu gửi, kiểm tra tình trạng các túi bưu gửi.


+ Chuyển các túi bưu gửi cho bộ phận khai thác chuyển phát trong nước và quốc tế làm thủ tục vận chuyển.





Bộ phận tiếp nhận bưu gửi và báo phát cho người nhận, báo cáo tình trạng thư bưu gửi cho bộ phận kiểm soát của nơi gửi.





Hình 2.2 – Thị phần dịch vụ chuyển phát nhanh quốc tế tại Việt Nam năm 2008[6]





Hình 2.3 – Thị phần các doanh nghiệp bưu chính – chuyển phát đã được cấp phép


              tính theo doanh thu (tính đến tháng 03/2010)[6]





Hình 3.2 -  Dự báo sản lượng thư chuyển phát nhanh tại Việt Nam trong giai đoạn 2007 – 2015 (đơn vị: nghìn cái)[6]





KẾT QUẢ DỰ BÁO SẢN LƯỢNG THƯ CHUYỂN PHÁT NHANH


GIAI ĐOẠN 2007 – 2015 (đơn vị: nghìn cái)








Quy trình cung cấp dịch vụ








Bằng chứng vật chất








Chính sách phân phối








Chính sách giá





Chính sách sản phẩm (dịch vụ)





Chính sách cổ động





Chính sách con người





Điều khoản ràng buộc





Điều kiện pháp lý





Giá cước





Hoa hồng





Quy trình cung cấp dịch vụ





Kiểm soát chất lượng dịch vụ





Báo cáo hoạt động đại lý





Hỗ trợ cung cấp dịch vụ





Xử lý vi phạm





Bộ phận tiếp nhận bưu gửi và báo phát cho người nhận, báo cáo tình trạng thư bưu gửi cho bộ phận kiểm soát của nơi gửi, chuyển tải thông tin về tình trạng bưu gửi qua hệ thống website để khách hàng tra cứu và kiểm soát lộ trình của bưu gửi





Hãng hàng không nhận vận chuyển bưu gửi:


+ Nhận các túi bưu gửi và kiểm tra an ninh hàng không theo quy định, đối chiếu số lượng trên phiếu bưu gửi, kiểm tra tình trạng các túi bưu gửi.


+ Chuyển các túi bưu gửi cho bộ phận khai thác chuyển phát trong nước và quốc tế làm thủ tục vận chuyển.





Bộ phận khai thác bưu gửi:


+ Nhận bưu gửi từ bộ phận giao dịch và kiểm tra các điều kiện về tiêu chuẩn bưu gửi.


+ Chia chọn, phân hướng và lập bản kê theo dõi bưu gửi.


+ Xếp bưu gửi theo từng loại vào túi bưu gửi tương ứng, niêm phong túi bằng dây niêm phong có kèm nhãn. Cân khối lượng túi và ghi vào nhãn đính kèm. Đóng dấu lên nhãn từng túi bưu gửi.


+ Lập phiếu giao nhận chuyến thư theo tuyến và giao túi cho công nhân vận chuyển, làm thủ tục xuất khẩu (đối với EMS quốc tế).





Cấp hóa đơn





Nhân viên giao dịch trên hệ thống:


+ Kiểm tra địa chỉ người nhận, loại bưu phẩm, điều kiện nhận gửi, khối lượng của thư, bưu phẩm, bưu kiện.


+ Xuất thông tin cá nhân và thông tin về bưu gửi chuyển cho bộ phận giao dịch đến tận địa điểm nhận bưu phẩm của khách hàng. 





Khách hàng gửi thông tin yêu cầu dịch vụ qua hệ thống đăng nhập trên website của công ty
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