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PHẦN MỞ ĐẦU 

GIỚI THIỆU VỀ VẤN ĐỀ NGHIÊN CỨU 

1. Tính cấp thiết của đề tài 

Công ty TNHH Thương mại FPT (FPT Trading Group - FTG) là một 

thành viên thuộc Công ty Cổ phần FPT, một doanh nghiệp hoạt động trong 

lĩnh vực Công nghệ thông tin và Viễn thông hàng đầu tại Việt Nam với doanh 

thu 1,2 tỷ USD (báo cáo tài chính 2012); tạo ra gần 15.000 việc làm với giá trị 

vốn hóa thị trường hơn 10.000 tỷ đồng. Từ năm 2008 trở lại đây, tình hình 

khủng hoảng kinh tế trên phạm vi toàn cầu đã đặt ra cho công ty những thách 

thức rất lớn trong lĩnh vực kinh doanh của mình là phân phối các sản phẩm 

công nghệ (công nghệ thông tin và truyền thông). Không những vậy, những 

thay đổi trong chính sách phân phối sản phẩm của nhà sản xuất, sự thay đổi 

nhanh chu kỳ công nghệ làm cho vòng đời sản phẩm công nghệ bị rút ngắn, 

sự cạnh tranh diễn ra ngày một quyết liệt,… càng làm cho việc vượt qua thách 

thức này trở nên sống còn để công ty có thể đứng vững và phát triển trên thị 

trường.  

Để có được một chiến lược marketing hiệu quả trong môi trường cạnh 

tranh khốc liệt đó là một công việc vô cùng khó khăn với những nhà quả trị. 

Việc đạt được lợi thế về tính ưu việt của sản phẩm trong khi doanh nghiệp 

Việt chưa có đủ khả năng làm chủ công nghệ, quy trình phân tích thị trường, 

thiết kế, sản xuất sản phẩm còn nhiều hạn chế. Đặc biệt là trong ngành công 

nghệ thông tin và truyền thông luôn đòi hỏi hàm lượng chất xám cao, các tiêu 

chuẩn liên tục thay đổi. Chiến lược giảm giá không chỉ nhanh chóng và dễ 

dàng bị sao chép bởi những đối thủ cạnh tranh mà còn dẫn đến bị giảm sút 

hoặc mất khả năng có lợi nhuận. Các chiến lược quảng cáo và xúc tiến thường 

chỉ có kết quả trong ngắn hạn, và bị mất tác dụng trong dài hạn. Chính vì vậy, 

chúng ta có nhìn nhận việc tập trung chiến lược quản trị kênh phân phối là cơ 
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sở cho sự cạnh tranh có hiệu quả trên thị trường, tiền đề cho sự thành công 

của doanh nghiệp trong tương lai. 

Đứng trên phương diện là một người đã có những đóng góp nhất định 

cho thành công của công ty trong nhiều năm qua; và là một học viên cao học 

được đào tạo chính quy chuyên ngành Quản trị kinh doanh tại Trường ĐH 

Kinh tế - ĐH Quốc gia Hà Nội, tôi đã được trang bị khá toàn diện các kiến 

thức chuyên sâu về quản trị kinh doanh như: Quản trị Marketing nâng cao; 

Quản trị chiến lược nâng cao; Quản trị sản xuất – tác nghiệp nâng cao; Ra 

quyết định quản trị; … Trước sự cấp thiết cần giải quyết vấn đề của doanh 

nghiệp mình, tôi cho rằng: Bằng sự đầu tư nghiên cứu một cách nghiêm túc, 

sự vận dụng sáng tạo các lý thuyết được học, thâm niên làm việc tại doanh 

nghiệp của mình, tôi có thể đề xuất những giải pháp giúp nâng cao hiệu quả tổ 

chức và quản lý kênh phân phối sản phẩm công nghệ tại công ty. 

Được sự định hướng của giáo viên hướng dẫn và đồng ý của nhà trường, 

tôi quyết định chọn tên đề tài: “Kênh phân phối sản phẩm công nghệ tại 

Công ty TNHH Thương mại FPT” cho Luận văn Thạc sỹ của mình. 

Nghiên cứu nhằm đưa ra câu trả lời cho những câu hỏi sau: “Giải pháp 

nào giúp nâng cao hiệu quả tổ chức, quản lý kênh phân phối sản phẩm công 

nghệ cho Công ty TNHH Thương mại FPT?” 

2. Mục đích và nhiệm vụ nghiên cứu 

Mục đích 

- Tìm ra giải pháp nâng cao hiệu quả kênh phân phối sản phẩm công 

nghệ trong tình hình thực tiễn của Công ty TNHH Thương mại FPT. 
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Nhiệm vụ 

- Hệ thống hóa lý luận liên quan tới kênh phân phối; đặc biệt là kênh 

phân phối sản phẩm công nghệ. 

- Đưa ra mô hình nghiên cứu, thu thập số liệu và phân tích thực trạng tổ 

chức, quản lý kênh phân phối sản phẩm công nghệ của công ty. 

- Đề xuất giải pháp giúp nâng cao hiệu quả tổ chức, quản lý kênh phân 

phối sản phẩm công nghệ của công ty.  

3. Đối tƣợng và phạm vi nghiên cứu 

Đối tƣợng nghiên cứu  

- Các yếu tố ảnh hưởng tới hiệu quả tổ chức, quản lý kênh phân phối 

sản phẩm công nghệ 

Phạm vi nghiên cứu 

- Nội dung nghiên cứu : Thực trạng tổ chức và quản lý kênh phân phối 

tại Công ty TNHH Thương mại FPT và đề xuất giải pháp khắc phục thực 

trạng đó. 

- Về không gian: Công ty TNHH Thương mại FPT tại Hà Nội và TP. 

Hồ Chí Minh. 

- Về thời gian: từ 2010 đến 2015.  

4. Đóng góp mới của luận văn 

- Hệ thống hóa lý luận cơ bản về kênh phân phối sản phẩm (theo quản 

điểm marketing) dưới góc độ tổ chức và quản lý kênh của doanh nghiệp. 
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- Phát hiện những đặc điểm, xu thế vận động và phát triển hệ thống 

kênh phân phối của doanh nghiệp phân phối trong lĩnh vực sản phẩm công 

nghệ dựa trên số liệu thực tiễn của Công ty TNHH Thương mại FPT. Chỉ rõ 

những tồn tại, nguyên nhân cần khắc phục trong tổ chức và quản lý kênh ở 

cấp độ doanh nghiệp. Dự báo sự phát triển của hệ thống kênh phân phối trong 

tương lai. 

- Đề xuất giải pháp chiến lược tổ chức và quản lý kênh phân phối sản 

phẩm công nghệ tại Công ty TNHH Thương mại FPT. 

5. Cấu trúc luận văn  

Ngoài phần mở đầu, kết luận, danh mục tài liệu tham khảo, mục lục và 

phụ lục, luận văn gồm 4 chương: 

Chƣơng 1: Cơ sở lý luận và tổng quan tình hình nghiên cứu 

Chƣơng 2: Phƣơng pháp và thiết kế nghiên cứu 

Chƣơng 3: Phân tích thực trạng kênh phân phối sản phẩm công 

nghệ tại Công ty TNHH Thƣơng mại FPT 

Chƣơng 4: Giải pháp nâng cao hiệu quả kênh phân phối sản phẩm 

công nghệ tại Công ty TNHH Thƣơng mại FPT 
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CHƢƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ TỔNG QUAN TÌNH HÌNH 

NGHIÊN CỨU 

1.1. Cơ sở lý luận về kênh phân phối sản phẩm 

1.1.1. Tổng quan về kênh phân phối  

Ngay từ những thời kỳ đầu của xã hội loài người, con người đã biết 

đem những sản phẩm do  mình chế tạo ra để đổi lấy những thứ khác cần thiết 

cho cuộc sống. Lúc đầu chỉ đơn giản là trao đổi trực tiếp, sau đó do sản xuất 

phát triển của cải tạo ra ngày càng nhiều làm xuất hiện những trung gian trong 

quá trình trao đổi. Nhiệm vụ chính của họ là mua hàng hoá từ những người 

cung cấp và bán cho những người có nhu cầu. Kết quả là hình thành nên 

những kênh phân phối. 

Trải qua nhiều giai đoạn phát triển, kênh phân phối ngày càng khẳng 

định được vai trò và tầm quan trọng trong việc tiêu thụ sản phẩm của doanh 

nghiệp. Tuy nhiên, hiện nay còn tồn tại nhiều quan niệm khác nhau về kênh 

phân phối [3]. 

Dưới góc độ quản lý vĩ mô: “Kênh phân phối là tập hợp các dòng vận 

động của hàng hoá, dịch vụ từ người sản xuất tới người tiêu dùng”. 

Dưới góc độ người tiêu dùng: “Kênh phân phối là một hình thức làm 

cho hàng hoá sẵn sàng ở những nơi mà người tiêu dùng mong muốn mua 

được sản phẩm với giá cả hợp lý”. 

Dưới góc độ của người sản xuất: “Kênh phân phối là sự tổ chức các 

quan hệ bên ngoài nhằm thực hiện các công việc phân phối để đạt được mục 

tiêu phân phối của doanh nghiệp trên thị trường”. 

Theo nhà kinh tế học Corey: “Hệ thống kênh phân phối là một nguồn 

lực then chốt ở bên ngoài doanh nghiệp. Thông thường phải mất nhiều năm 
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mới xây dựng được và không dễ gì thay đổi được nó. Nó có tầm quan trọng 

không thua kém gì các nguồn lực then chốt trong nội bộ như: con người, 

phương tiện sản xuất, nghiên cứu…Nó là cam kết lớn của công ty đối với rất 

nhiều các công ty độc lập chuyên về phân phối và đối với những thị trường cụ 

thể mà họ phục vụ. Nó cũng là một cam kết về một loạt các chính sách và 

thông lệ tạo nên cơ sở để xây dựng rất nhiều những quan hệ lâu dài” [9, tr. 

263].  

Từ đó, Philip Kotler đã tổng quát hóa và cho rằng: “kênh phân phối là 

một tập hợp các tổ chức phụ thuộc lẫn nhau giúp sẵn sàng đáp ứng nhu cầu 

sử dụng hoặc tiêu thụ của người tiêu dùng hoặc doanh nghiệp khác” [3, tr. 

420]. 

Như vậy, có thể nhận thấy rằng kênh phân phối là một tổ chức tồn tại 

bên ngoài cơ cấu tổ chức của doanh nghiệp, nó được quản lý dựa trên các 

quan hệ đàm phán thương lượng hơn là sử dụng các quyết định nội bộ. Để 

phát triển một hệ thống kênh phân phối người sản xuất có thể sử dụng các 

kênh đã có và thiết lập các kênh mới nhưng bao giờ cũng dựa trên sự phân 

công công việc giữa các thành viên tham gia kênh. 

1.1.1.1. Vai trò của kênh phân phối  

Hầu hết những nhà sản xuất đều cung cấp sản phẩm của mình cho thị 

trường thông qua các người trung gian. Các đối tượng này hợp thành một 

kênh phân phối (hay kênh marketing). Theo Stern và El-Ansary: “Các kênh 

marketing có thể được xem như những tập hợp các tổ chức phụ thuộc lẫn 

nhau liên quan đến quá trình tạo ra sản phẩm và dịch vụ hiện có để sử dụng 

hay tiêu dùng” [18, tr. 1]. Cũng theo hai tác giả: Người trung gian điều hòa 

dòng hàng hóa và dịch vụ. Việc làm này là cần thiết để giảm bớt sự khác biệt 

giữa chủng loại sản phẩm và dịch vụ do người sản xuất tạo ra và chủng loại 
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mà người tiêu dùng yêu cầu. Sở dĩ có sự khác biệt như vậy là vì những người 

sản xuất thường làm ra số lượng lớn hàng hóa với một số chủng loại hữu hạn. 

Trong khi đó, người tiêu dùng thường lại chỉ mong muốn có một số lượng 

hữu hạn hàng hóa với chủng loại thật phong phú [18, tr.5-6].  

Vai trò của kênh phân phối là vô cùng quan trọng, bao gồm [4, tr. 594-

595]: 

- Điều hoà sản xuất và tiêu dùng: để giải quyết các mâu thuẫn cố hữu 

của nền kinh tế về không gian, thời gian, sở hữu là trung tâm của lý thuyết 

kênh trong marketing. 

- Làm tăng hiệu quả của quá trình cung cấp sản phẩm dịch vụ thông 

qua việc tiết kiệm chi phí giao dịch. Bởi vì, với ba nhà sản xuất tiếp xúc trực 

tiếp với ba khách hàng thì sẽ xuất hiện chín mối quan hệ đan xen. Trong khi 

đó, với sự xuất hiện của một người trung gian thì mối quan hệ giảm xuống 

còn sáu vì vậy đã giúp giảm bớt công việc cần làm. 

- Nâng cao khả năng lựa chọn hàng hoá cho người tiêu dùng thông qua 

việc làm tăng sự phong phú của sản phẩm, dịch vụ; làm thỏa mãn nhu cầu 

khác nhau của các nhóm khách hàng khác nhau. 

1.1.1.2. Chức năng của kênh phân phối 

Kênh phân phối là con đường mà hàng hoá được lưu thông từ người 

sản xuất đến tay người tiêu dùng. Nhờ có mạng lưới kênh phân phối mà khắc 

phục được những khác biệt về thời gian, địa điểm và quyền sở hữu giữa người 

sản xuất với những người sử dụng các hàng hoá và dịch vụ. Theo Philips 

Kotler [4, tr. 594], tất cả các thành viên của kênh phải thực hiện những chức 

năng chủ yếu sau: 

- Nghiên cứu thị trường: Nhằm thu thập thông tin cần thiết để lập chiến 

lược phân phối. 
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- Xúc tiến khuếch trương (cho những sản phẩm họ bán): Soạn  thảo và 

truyền bá những thông tin về hàng hoá. 

- Thương lượng: Để thoả thuận phân chia trách nhiệm và quyền lợi 

trong kênh. Thoả thuận với nhau về giá cả và những điều kiện phân phối 

khác. 

- Phân phối vật chất: Vận chuyển, bảo quản và dự trữ hàng hoá. 

- Thiết lập các mối quan hệ: Tạo dựng và duy trì mối liên hệ với những 

người mua tiềm năng. 

- Hoàn thiện hàng hoá: Làm cho hàng hoá đáp ứng được những yêu cầu 

của người mua, nghĩa là thực hiện một phần công việc của người sản xuất. 

- Tài trợ: Cơ chế tài chính giúp cho các thành viên kênh trong thanh 

toán. 

- San sẻ rủi ro: liên quan đến quá trình phân phối. 
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Hình 1.1: Các chức năng của kênh phân phối 

Vấn đề đặt ra là phải phân chia hợp lý các chức năng này giữa các 

thành viên của kênh. Nguyên tắc để phân chia các chức năng này là chuyên 

môn hoá và phân công lao động. 

1.1.1.3. Các dòng chảy trong kênh phân phối 

Trong mỗi kênh phân phối đều có các dòng chảy, các dòng chảy này 

một mặt nó thể hiện sự kết nối giữa các thành viên trong kênh mặt khác nó 

cho biết hoạt động của kênh tốt đến mức nào. Các dòng chảy chủ yếu trong 

kênh là: Dòng chuyển quyền sở hữu, dòng sản phẩm, dòng thông tin, dòng 

xúc tiến và dòng thanh toán [4, tr. 595]. 

- Dòng chuyển quyền sở hữu: Thể hiện việc chuyển quyền sở hữu sản 

phẩm từ thành viên này sang thành viên khác trong kênh phân phối. Sự 

chuyển quyền sở hữu trong kênh phân phối chỉ gắn với các thành viên chính 

thức trong kênh mà không gắn với các thành viên bổ trợ như các công ty vận 

tải, hay các trung gian khác như đại lý, chi nhánh đại diện và môi giới. Dòng 

chuyển quyền sở hữu được mô tả như sau: 

Ngƣời sản xuất    Bán buôn    Bán lẻ  Ngƣời tiêu dùng 

- Dòng sản phẩm: Diễn tả việc vận chuyển hàng hoá vật phẩm thực sự 

trong không gian và thời gian từ địa điểm sản xuất tới địa điểm tiêu dùng qua 

hệ thống kho tàng và phương tiện vận tải. Dòng sản phẩm cho biết sự phát 

sinh chi phí và thời gian cần thiết để thực hiện các công việc phân phối vật 

chất trong một kênh phân phối nhất định. Dòng sản phẩm không liên quan 

trực tiếp tới dòng chuyển quyền sở hữu nhưng nó lại có vai trò quan trọng đối 

với việc tiết kiệm chi phí, giảm bớt thời gian khi phân phối sản phẩm. Dòng 

sản phẩm được mô tả như sau: 
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Ngƣời sản xuất   Bán buôn   Bán lẻ   Ngƣời tiêu dùng 

- Dòng thanh toán: Là dòng vận động ngược chiều của tiền tệ và chứng 

từ thanh toán từ người mua cuối cùng qua các trung gian trở lại người sản 

xuất. Dòng thanh toán được mô tả như sau: 

Ngƣời sản xuất  Bán buôn  Bán lẻ  Ngƣời tiêu dùng 

- Dòng thông tin: Cho thấy giữa các thành viên trong kênh trao đổi 

thông tin với nhau, có thể là trao đổi giữa hai thành viên kế cận hoặc không 

kế cận. Dòng thông tin được mô tả như sau: 

Ngƣời sản xuất  Bán buôn  Bán lẻ  Ngƣời tiêu dùng 

- Dòng xúc tiến: Mô tả những hoạt động xúc tiến khuếch trương hỗ trợ 

lẫn nhau giữa các thành viên kênh. 

1.1.1.4. Các loại kênh phân phối 

Các kênh phân phối được đặc trưng bằng số cấp của kênh. Mỗi người 

trung gian thực hiện công việc đưa sản phẩm và quyền sở hữu nó đến gần 

người mua cuối cùng hơn tạo nên một cấp của kênh. Vì vậy, số người trung 

gian này sẽ quyết định các loại kênh phân phối như sau: 

Kênh trực tiếp là loại kênh phân phối mà qua đó người sản xuất bán 

hàng trực tiếp cho người tiêu dùng không thông qua bất kỳ một trung gian 

nào. Khi sử dụng loại kênh này lợi nhuận của doanh nghiệp không bị chia sẻ 

cho các trung gian khác, mặt khác doanh nghiệp có cơ hội tiếp xúc trực tiếp 

với khách hàng do vậy có thể nắm bắt chính xác nhu cầu của người tiêu dùng 

cũng như sự thay đổi nhu cầu. Tuy nhiên loại kênh này chỉ thích hợp với 

những đoạn thị trường nhỏ khách hàng tập trung về mặt địa lý. Còn khi thị 

trường của doanh nghiệp trải dài trên một địa bàn rộng lớn thì việc sử dụng 
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