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MỞ ĐẦU 

1.  Lý do chọn đề tài 

 Tổng công ty Chuyển phát nhanh Bưu điện – Công ty cổ phần (sau đây viết tắt là 

Tổng công ty CPN Bưu điện hoặc Tổng công ty) được thành lập ngày 24/01/2005 theo 

Quyết định phê duyệt Đề án số 29/QĐ-ĐABC-HĐQT của Hội đồng quản lý Tổng công ty 

Bưu chính Viễn thông Việt Nam. Tổng công ty CPN Bưu điện có chức năng chủ quản dịch 

vụ chuyển phát nhanh EMS trong nước, EMS quốc tế của Tổng công ty Bưu chính Việt 

Nam (VNPOST), làm đại lý kinh doanh các dịch vụ chuyển phát nhanh quốc tế khác, kinh 

doanh dịch vụ vận chuyển, giao nhận hàng hóa, kho vận... và các dịch vụ khác. 

 Hiện nay Tổng công ty đang phải đối mặt với áp lực cạnh tranh mạnh mẽ bởi các 

doanh nghiệp khác trên thị trường, trong đó có những đối thủ cạnh tranh rất mạnh, có vốn 

đầu tư nước ngoài và năng lực quản trị hiệu quả. Việc bảo vệ và phát triển thị trường của 

Tổng công ty trở nên cấp thiết hơn bao giờ hết.  

 Vì những lý do trên đây, tôi đã chọn đề tài “Phát triển thị trƣờng của Tổng Công 

ty Chuyển phát nhanh Bƣu Điện – Công ty cổ phần” để làm luận văn tốt nghiệp thạc sĩ 

chuyên ngành Quản trị Kinh doanh của mình. 

2. Tổng quan tình hình nghiên cứu 

 Để thực hiện đề tài này, tôi đã nghiên cứu một số công trình khoa học là luận văn, 

đề tài nghiên cứu khoa học, bài viết đăng trên các tạp chí chuyên ngành có liên quan đến 

phát triển thị trường và kinh doanh dịch vụ bưu chính, chuyển phát, cụ thể là: 

- Nguyễn Sơn Lâm, Luận văn “Phát triển thị trường của Công ty cổ phần Dược phẩm 

Trang Minh Hà Nội”, ĐH Quốc gia Hà Nội, 2018. 

- Lê Thị Hà, Luận văn “Phát triển thị trường đối với dịch vụ tài chính bưu chính của 

Tổng Công ty Bưu Điện Việt Nam”, Học viện công nghệ BCVT, 2013. 

- Hoàng Thị Hồng Lưu, Luận văn “Nâng cao chất lượng dịch vụ chuyển phát nhanh tại 

Bưu điện tỉnh Quảng Trị”, ĐH Kinh tế Huế, 2018. 

- Phạm Hải Quỳnh, Luận văn “Thương hiệu dịch vụ chuyển phát nhanh (CPN) của 

công ty cổ phần chuyển phát nhanh bưu điện – VNPOST”, Học viện công nghệ Bưu chính Viễn 

thông, 2017. 
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- Phạm Thị Minh Duyên, “Một số giải pháp phát triển dịch vụ chuyển phát nhanh tại 

công ty cổ phần chuyển phát nhanh Bưu điện”, Học viện Công nghệ Bưu chính Viễn thông, 

2014. 

- Trần Thị Hòa, “Phát triển dịch vụ bưu chính của Tổng công ty Bưu chính Việt Nam 

trong giai đoạn hiện nay”, Tạp chí khoa học Đại học Quốc gia Hà Nội - số 27, 2011. 

Nhìn chung các công trình khoa học trên đã góp phần giải quyết các vấn đề có liên 

quan đến thị trường và phát triển thị trường của doanh nghiệp, nhưng cho đến nay chưa có 

công trình khoa học nào nghiên cứu sâu về phát triển thị trường của Tổng công ty Chuyển 

phát nhanh Bưu điện – Công ty cổ phần, đây là đề tài hoàn toàn mới, không trùng lặp với 

các đề tài khoa học mà tôi đã biết. 

3. Mục đích nghiên cứu 

 Mục đích nghiên cứu là đề xuất các giải pháp có đủ cơ sở khoa học cả về lý thuyết và 

thực tiễn phát triển thị trường của Tổng công ty CPN Bưu Điện trong thời gian tới. 

 Trên cơ sở đó, ba mục tiêu nghiên cứu cụ thể đã được đặt ra như sau: 

 - Hệ thống hóa cơ sở lý luận về phát triển thị trường của doanh nghiệp. 

 - Tổng hợp, phân tích thực trạng phát triển thị trường của Tổng công ty CPN Bưu 

điện, đánh giá những mặt đã đạt được, những điểm hạn chế và nguyên nhân.  

 - Đề xuất các giải pháp phát triển thị trường của Tổng công ty CPN Bưu điện trong 

thời gian tới. 

4. Đối tƣợng và phạm vi nghiên cứu 

 Đối tượng nghiên cứu: hoạt động phát triển thị trường của Tổng công ty CPN Bưu 

điện. 

 Phạm vi nghiên cứu: đề tài giới hạn nghiên cứu hoạt động phát triển thị trường dịch 

vụ chuyển phát nhanh EMS với các khách hàng có địa chỉ gửi trong nước (có nhu cầu 

chuyển phát nhanh trong nước và chuyển phát nhanh ra nước ngoài), nghiên cứu thực trạng 

trong giai đoạn từ năm 2017 đến nay, giải pháp đề xuất cho giai đoạn đến năm 2025. 

5. Phƣơng pháp nghiên cứu 

 Trong quá trình nghiên cứu, học viên sử dụng các phương pháp khác nhau trong 

nghiên cứu khoa học, cụ thể là: 

- Phương pháp nghiên cứu lý thuyết (hay còn gọi là nghiên cứu tại bàn – desk 

review) để tổng hợp cơ sở lý luận về phát triển thị trường của doanh nghiệp. 

- Để tiếp cận thực tế, học viên thực hiện các phương pháp nghiên cứu sau: 
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o Phương pháp quan sát (quan sát không tham dự) dựa vào vị trí công tác tại 

Tổng công ty CPN Bưu điện. 

o Phương pháp tổng hợp tài liệu: thu thập các dữ liệu thứ cấp về thị trường 

chuyển phát nhanh và về hoạt động phát triển thị trường của Tổng công ty 

CPN Bưu điện. 

o Phương pháp phỏng vấn chuyên sâu cá nhân về thực trạng phát triển thị 

trường, thực hiện đối với 05 cán bộ lãnh đạo, chuyên viên của Tổng công ty 

về thực trạng phát triển thị trường của Tổng công ty trong giai đoạn hiện nay. 

Dàn ý phỏng vấn xin tham khảo Phụ lục. 

 Từ những thông tin thu thập được sẽ dùng phương pháp tổng hợp, thống kê, phân 

tích, so sánh để đánh giá và đề xuất giải pháp phát triển thị trường của Tổng công ty CPN 

Bưu điện trong thời gian tới. 

6. Kết cấu luận văn 

 Ngoài phần mở đầu, kết luận và tài liệu tham khảo, luận văn được kết cấu thành 3 

chương: 

 Chương 1. Cơ sở lý luận về phát triển thị trường của doanh nghiệp; 

 Chương 2. Thực trạng thị trường và phát triển thị trường của Tổng công ty Chuyển 

phát nhanh Bưu điện; 

 Chương 3. Giải pháp phát triển thị trường của Tổng công ty Chuyển phát nhanh Bưu 

điện trong thời gian tới. 
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CHƢƠNG 1 

CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ PHÁT TRIỂN THỊ TRƢỜNG CỦA DOANH 

NGHIỆP 

1.1. Tổng quan về thị trƣờng 

1.1.1. Khái niệm thị trường theo quan điểm Marketing 

 Theo Kotler P, Armstrong G (2012): “Thị trường (market) bao gồm tất cả các khách 

hàng hiện tại và tiềm ẩn cùng có một nhu cầu hay mong muốn cụ thể, sẵn sàng và có khả 

năng tham gia trao đổi để thỏa mãn nhu cầu hay mong muốn đó”.  

1.1.2. Marketing mục tiêu và phân đoạn thị trường trong marketing mục tiêu của 

doanh nghiệp   

 Để thực hiện marketing mục tiêu, doanh nghiệp phải trải qua ba bước cơ bản, gồm: 

Phân đoạn thị trường; Lựa chọn thị trường mục tiêu; Định vị (gọi tắt là S-T-P: 

Segmentation; Targeting; Positioning) như trong hình 1.1. dưới đây. 

 

Hình 1.1. Các bƣớc của Marketing mục tiêu (S-T-P) 

(Dẫn theo Trần Minh Đạo, 2013) 

1.2. Phát triển thị trƣờng 

1.2.1. Khái niệm về phát triển thị trường   

 Theo Kotler và Armstrong (2006): “Phát triển thị trường là tổng hợp các cách thức, 

biện pháp của doanh nghiệp để đưa khối lượng sản phẩm tiêu thụ trên thị trường đạt mức tối 

đa”  

1.2.2. Các chiến lược, nội dung và công cụ phát triển thị trường của doanh nghiệp 

•Chọn các tiêu thức để 
phân đoạn, tiến hành 
phân đoạn 

•Xác định các đặc điểm 
của phân đoạn. 

1. Phân đoạn 
thị trường 

•Đánh giá mức độ hấp 
dẫn của từng đoạn 

•Lựa chọn phân đoạn thị 
trường mục tiêu. 

2. Lựa chọn thị 
trường mục tiêu •Đưa ra các tiêu chuẩn 

định vị và tiến hành 
định vị 

•Thiết kế marketing hỗn 
hợp cho từng đoạn thị 
trường mục tiêu 

3. Định vị thị 
trường 
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A,  Các chiến lược phát triển thị trường của doanh nghiệp 

- Chiến lược thâm nhập / xâm nhập thị trường   

- Chiến lược phát triển sản phẩm  

- Chiến lược phát triển thị trường   

- Chiến lược đa dạng hóa    

b. Các công cụ để phát triển thị trường 

  Về cơ bản, các công cụ marketing hỗn hợp bao gồm (4Ps): sản phẩm (Product), giá 

(Price), phân phối (Place) và xúc tiến hỗn hợp (Promotion). Trong lĩnh vực dịch vụ, các 

công ty có thể bổ sung ba công cụ nữa, đó là: yếu tố con người trong cung ứng dịch vụ 

(Person), quy trình cung ứng dịch vụ (Process) và việc sử dụng các bằng chứng vật chất 

(Physical invidence). Tổng quan lại marketing hỗn hợp trong dịch vụ thường gồm 7 biến số 

(7Ps). 

- Sản phẩm 

 Khái niệm: 

 Sản phẩm theo quan điểm của marketing là mọi thứ có thể đưa ra thị trường để thu 

hút sự chú ý, tiếp nhận, sử dụng, hoặc tiêu thụ và có khả năng thỏa mãn một nhu cầu, mong 

muốn nào đó.  

 Các cấp độ sản phẩm:  

 Cấp độ nền tảng 

 Sản phẩm cơ bản  

 Sản phẩm mong đợi 

 Sản phẩm mở rộng 

 Sản phẩm tiềm năng  

- Giá 

 Chiến lược giá của một doanh nghiệp bao gồm toàn bộ các quyết định về giá mà 

người làm marketing phải soạn thảo và tổ chức thực hiện để đạt được mục tiêu mà doanh 

nghiệp theo đuổi.  

Các chiến lƣợc định giá đối với sản phẩm mới 

Các chiến lƣợc giá cho hỗn hợp sản phẩm    

 Các chiến lƣợc điều chỉnh giá  

Chủ động thay đổi giá 



6 

 

 

- Phân phối 

 Có sự khác biệt giữa kiểu loại kênh phân phối giữa thị trường tiêu dùng và thị trường 

công nghiệp. Hình 1.2. và 1.3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Hình 1.2. Kênh phân phối trong thị trƣờng tiêu dùng 

(Kotler P, Armstrong G, 2006) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1.3. Cấu trúc các kênh phân phối trong thị trƣờng công nghiệp 

Các chữ viết tắt:  

- Người PPCN: Người phân phối công nghiệp 

- gười SDCN: Người sử dụng công nghiệp 

(Kotler P, Armstrong G, 2006) 

- Xúc tiến hỗn hợp 

Xúc tiến hỗn hợp (Promotion) là tập hợp các công cụ của doanh nghiệp để giao tiếp 

với khách hàng và các nhóm có liên quan khác nhằm truyền tải một thông điệp về giá trị sao 

cho thuyết phục và xây dựng mối quan hệ với khách hàng.  

Nhà sản xuất 
 

Đại lý 

Người bán 

buôn 

Người bán lẻ 

Người bán lẻ 

Người bán lẻ 

Người bán 

buôn 

Nhà sản xuất 
 

Nhà sản xuất 
 

Nhà sản xuất 
 

Người tiêu dùng 
 

Người tiêu dùng 
 

Người tiêu dùng 
 

Người tiêu dùng 
 

Người sản xuất 

Người sản xuất 

Người sản xuất 

Người sản xuất 

Người SDCN 

Người SDCN 

Người SDCN 

Người SDCN Đại lý 

Người PPCN Đại lý 

Người PPCN 
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P4: YẾU TỐ CON NGƯỜI 

- Sự giao tiếp của nhân 
viên 

- Bản thân khách hàng 

- Những khách hàng khác 

P5: QUY TRÌNH 

- Lưu lượng hoạt 
động 

- Các bước trong qui 
trình 

- Tính linh hoạt so 
với tiêu chuẩn 

- Công nghệ so với 
con người  

P6: BẰNG CHỨNG 
VẬT CHẤT 

- Truyền thông hữu 
hình 

- Bao gói dịch vụ 

- Bảo hành 

- Công nghệ 

Xúc tiến hỗn hợp gồm các thành tố sau đây: 

- Quảng cáo (Advertisement) 

- Xúc tiến bán / Khuyến mại (Sale promotion) 

- Bán hàng cá nhân (Personal selling) 

- Quan hệ công chúng (Public Relation)  

- Marketing trực tiếp (Direct Marketing)  

- Ba chữ P còn lại được thể hiện trong hình dưới đây: 

 

Hình 1.4. Yếu tố con ngƣời, quy trình và bằng chứng vật chất trong marketing dịch vụ 

(Học viên tổng hợp) 

1.3. Những yếu tố ảnh hƣởng đến phát triển thị trƣờng của doanh nghiệp 

1.3.1. Yếu tố bên trong doanh nghiệp 

 a. Chiến lược phát triển của doanh nghiệp  

 b. Qui mô vốn và tình hình tài chính  

 c. Cơ sở vật chất kỹ thuật – công nghệ  

 d. Mô hình tổ chức và cơ chế tổ chức, quản lý  

 e. Hoạt động marketing 

  g. Chất lượng nguồn nhân lực  
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1.3.2. Yếu tố bên ngoài doanh nghiệp 

a. Môi trường pháp lý  

b. Môi trường kinh tế 

c. Môi trường xã hội 

d. Sự phát triển của khoa học công nghệ   

e. Môi trường cạnh tranh và hội nhập  

 

CHƢƠNG 2 

THỰC TRẠNG PHÁT TRIỂN THỊ TRƢỜNG CỦA TỔNG CÔNG 

TY CHUYỂN PHÁT NHANH BƢU ĐIỆN – CÔNG TY CỔ PHẦN 

HIỆN NAY 

2.1. Giới thiệu Tổng công ty CPN Bƣu điện – Công ty CP (Tổng công ty) 

2.1.1. Thông tin chung về doanh nghiệp 

 Tên giao dịch: Tổng công ty chuyển phát nhanh Bưu Điện – Công ty Cổ phần 

 Tên giao dịch quốc tế: EMS 

 Trự sở chính: 1 Tân Xuân, Xuân Đỉnh, Từ Liêm, TP Hà Nội 

 Email: Nghiepvu@ems.com.vn ; Website: www.ems.com.vn 

 Cơ chế hoạt động: 

 Ngày 24/01/2005 Công ty cổ phần chuyển phát nhanh Bưu Điện được thành lập theo Quyết 

định phê duyệt Đề án số 29/QĐ-ĐABC-HĐQT của Hội đồng quản lý Tổng Công ty Bưu chính 

Viễn thông Việt Nam. 

 Ngày 20/07/2017 Công ty đổi tên từ Công ty Cổ phần Chuyển phát nhanh Bưu điện thành 

Tổng Công ty Chuyển phát nhanh Bưu Điện - Công ty Cổ phần. 

 Vốn điều lệ: 91.591 tỷ đồng. 

 Tổng nhân sự trên toàn mạng lưới: 3.354 người (thời điểm 01/8/2018) 

 Nghành nghề kinh doanh chính: 

2.1.2. Cơ cấu tổ chức  

 Mô hình cơ cấu tổ chức của Tổng công ty được thể hiện trong hình 2.1 dưới đây: 

mailto:Nghiepvu@ems.com.vn
http://www.ems.com.vn/
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Hình 2.1. Mô hình tổ chức của Tổng công ty CPN Bƣu điện 

(Nguồn: Ban Tổ chức Cán bộ  - Lao động)  

2.1.3. Các nguồn lực cơ bản 

 a. Nguồn nhân lực 

 Cơ cấu lao động của Tổng công ty giai đoạn 2017 – 2019 được tổng hợp trong bảng 

2.1. dưới đây
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Bảng 2.1. Cơ cấu lao động theo trình độ 
1
 

Trình độ 

Năm 2017 Năm 2018 Năm 2019 

Số 

lƣợng 

Tỷ 

trọng  

(%) 

Số 

lƣợng 

Tỷ 

trọng  

(%) 

Số 

lƣợng 

Tỷ 

trọng  

(%) 

Trên đại học  0.00 1 0,13 3 0,38 

Đại học 173 25,71 226 30,46 249 31,24 

Cao đẳng, trung cấp 196 29,12 222 29,92 233 29,23 

Công nhân 304 45,17 293 39,49 312 39,15 

Tổng số 673 100 742 100 797 100 

(Nguồn: Ban Tổ chức Cán bộ  - Lao động) 

 b. Nguồn lực tài chính, cơ sở vật chất 

  Mạng lưới giao dịch của Tổng công ty rộng khắp trên 63 tỉnh thành (bao gồm giao 

dịch của chi nhánh và đại lý). Tổng công ty có 04 trung tâm khai thác vùng tại Hà Nội, Tp 

HCM, Ðà Nẵng, Bình Định. 

 c. Nguồn lực vô hình 

 Thương hiệu dịch vụ: thương hiệu EMS đã được nhiều khách hàng biết đến tại Việt 

Nam, đồng thời EMS cũng là thương hiệu dịch vụ quốc tế, là một phần dịch vụ do bưu 

chính các nước thuộc Liên minh bưu chính thế giới triển khai cung ứng ra thị trường.  

2.1.4. Một số kết quả kinh doanh giai đoạn 2016 - 2020 

  Kết quả sản xuất kinh doanh giai đoạn 2016 - 2020 được tổng hợp trong bảng 2.2 

dưới đây: 

                                                 
1
 Ghi chú: lao động thuộc diện lao động hợp đồng dài hạn. 
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Bảng 2.2. Kết quả sản xuất kinh doanh giai đoạn 2016-2020 

Đơn vị tính: Tỷ đồng 

TT CHỈ TIÊU 

Năm 2016 Năm 2017 Năm 2018 Năm 2019 Năm 2020 
Tỷ lệ tăng 

trƣởng 

bq gđ 

2016-

2020 

Tỷ lệ 

tăng 

trƣởng 

bq gđ 

2011-

2020 

Số liệu bq 

gđ 2016-

2020 

Số liệu bq 

gđ 2011-

2020 
TH 

Tăng 

trƣởng % 
TH 

Tăng 

trƣởng 

% 

TH 

Tăng 

trƣởng 

% 

TH 

Tăng 

trƣởng 

% 

TH 
Tăng 

trƣởng % 

1 Tổng doanh thu 930,4  125,3 1.243,4  133,7 1.517,2  122,0 1.805,3  119,0 2.060,0  114,1 22,0 21,3   

2 Tổng chi phí 892,6  125,1 1.180,7  132,3 1.455,5  123,3 1.738,7  119,5 1.993,3  114,6 22,2 21,8 
  

3 
Lợi nhuận trƣớc 

thuế 
37,8  130,1 62,7  165,9 61,6  98,3 66,6  108,1 66,7  100,1 15,3 11,5 

  

4 Chi phí thuế TNDN 7,7  117,5 12,3  159,3 12,7  103,7 13,4  105,0 13,4  100,2 14,8 5,2 
  

5 
Lợi nhuận sau 

thuế  
30,1  133,7 50,4  167,6 48,9  96,9 53,2  108,9 53,3  100,1 15,4 13,8 

  

6 Nộp NSNN 41,9  134,8 57,9  138,1 51,2  88,3 74,0  144,5 80,0  108,2 17,5 9,8 
  

7 Tỷ lệ cổ tức 10,0%   12,0%   12,0%   10,0%   10,0%       10,8% 10,9% 

8 Vốn chủ sở hữu 179,0  105,4 205,4  114,8% 218,5  106,3 224,8  102,9 230,0  102,3 6,5 4,7   

9 

Tỷ suất lợi nhuận 

sau thuế/Vốn CSH 

(*) 

20,2%   32,5%   30,5%   31,6%   30,2%       29,01% 22,59% 

Ghi chú: (*) Vốn chủ sở hữu dùng để tính Tỷ suất lợi nhuận = Nguồn vốn chủ sở hữu - Lợi nhuận sau thuế chưa phân phối. 

(Nguồn: Tổng công ty CPN Bưu điện) 



12 

 

 

Dải dịch vụ  

EMS quốc 

tế 

Logistics 

EMS Quốc tế đi 

EMS Quốc tế đến 

Đại lý hàng đến 

Forwarder 

Last mile 

Kho hàng và hoàn tất đơn hàng 

EMS trong 

nước 

Dịch vụ chính 

Dịch vụ đặc biệt 

Dịch vụ trọn gói 

EMS Tiêu chuẩn 

EMS ECOD 

EMS Thỏa thuận 

EMS Hỏa tốc 

EMS Phát trong ngày 

EMS Áp tải phát trong 

ngày 

EMS Siêu tốc nội thành 

EMS Lô 

EMS Văn hóa xã 

EMS Hồ sơ xét tuyển 

EMS Hộ chiếu ngoại giao 

công vụ 

EMS Visa 

EMS Hành chính công 

2.2. Thực trạng phát triển thị trƣờng của Tổng công ty trong giai đoạn hiện nay 

2.2.1. Khái quát về thị trường của Tổng công ty 

a. Mô tả về sản phẩm – dịch vụ Chuyển phát nhanh EMS  

Các sản phẩm dịch vụ CPN EMS của Công ty được tổng hợp trong danh mục sau. 

Hình 2.2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.2. Danh mục dịch vụ CPN EMS của công ty 

(Nguồn: Văn phòng Tổng công ty CP CPN Bưu điện) 

b. Mô tả chung về thị trường dịch vụ bưu chính mà công ty tham gia cạnh tranh  

Với tốc độ phát triển 20 - 30%/năm, theo tính toán, ngành bưu chính, chuyển phát sẽ 

cán đích doanh thu 10 tỷ USD vào năm 2030. Đặc biệt, sự phát triển của thương mại điện tử 

với quy mô thị trường ước đạt 33 tỷ USD vào năm 2025 đang mở ra cơ hội rất lớn cho bưu 

chính, chuyển phát. Cơ hội đó dành cho 435 doanh nghiệp trong ngành. 

c. Thị trường mục tiêu 

Các thị trƣờng mục tiêu theo khu vực địa lý bao gồm: 

Trong nước: 30 Tỉnh/TP trọng điểm  

https://baodautu.vn/doanh-nghiep-d3/
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 Quốc tế: Tập trung vào 10 thị trường lớn về xuất khẩu và thị trường lớn của EMS. 

 Thị trƣờng mục tiêu theo đặc điểm khách hàng bao gồm: 

 Đối với dịch vụ trong nước: khách hàng truyền thống là các doanh nghiệp, các ngân 

hàng có nhu cầu gửi thư, tài liệu gói nhỏ; Khách hàng TMĐT có nhu cầu gửi hàng hóa. 

 Đối với dịch vụ quốc tế: các khác hàng cá nhân có nhu cầu gửi hàng quà biếu; các 

khách hàng doanh nghiệp có nhu cầu gửi tài liệu, hàng mẫu, hồ sơ du học; các khách hàng 

tại KCN, khu chế xuất có nhu cầu gửi hàng mậu dịch. 

2.2.2. Các hoạt động phát triển thị trường của Tổng công ty 

 a. Phát triển thị trường qua yếu tố Sản phẩm (Product) 

 Đối với dịch vụ gia tăng giá trị mà cụ thể là dịch vụ sau bán hàng, Tổng công ty đã 

chính thức áp dụng hình thức chăm sóc khách hàng đa kênh từ tháng 8/2018.  

 Đối với chất lượng dịch vụ, thể hiện cụ thể qua chỉ tiêu thời gian toàn trình. 

  Về tiện ích dịch vụ, Tổng công ty triển khai rất nhiều tiện ích dịch vụ cho khách 

hàng. Cụ thể như sau: 

 - Dịch vụ tra cứu giá cước phải trả dựa trên trọng lượng gửi, khu vực gửi đi, nhận đến 

ngay trên website của Tổng công ty. Điều này mang lại sự thuận tiện cho khách hàng. Hình 

2.3.  

 

Hình 2.3. Kết quả tra cứu giá cƣớc dịch vụ trên website 

(nguồn: https://ems.com.vn/Charging_Dosmetic.aspx) 

 - Dịch vụ tra cứu tình trạng hàng gửi thông qua tính năng tra cứu vận đơn. Hình 2.4.  

https://ems.com.vn/Charging_Dosmetic.aspx
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Hình 2.4. Giao diện tra cứu vận đơn trên website của Tổng công ty 

(nguồn: https://ems.com.vn/TrackTrace.aspx) 

 b. Phát triển thị trường qua yếu tố Giá (Price) 

 Giá cước dịch vụ được Tổng công tinh toán và công bố, áp dụng riêng đối với: 

- Cước EMS trong nước 

- Cước EMS quốc tế 

- Cước EMS Hồ sơ xét tuyển 

- Cước EMS Visa 

- Cước EMS thỏa thuận 

- Cước dịch vụ COD 

- Cước EMS hồ sơ và hộ chiếu công vụ. 

 Ví dụ đối với giá cước EMS trong nước, giá cước được xác định dựa trên nấc khối 

lượng và vùng tính cước 

Bảng 2.4. Giá cƣớc dịch vụ EMS trong nƣớc 

  

Nấc khối lƣợng 

Mức cƣớc (VNĐ) 

EMS 

nội 

tỉnh 

EMS Liên tỉnh 

Vùng 1 

Vùng 2 

Vùng 3 

Đà Nẵng đi 

Hà 

Nội, TP. 

HCM và 

ngược lại 

Hà Nội đi 

TP.HCM 

và ngược 

lại 

Đến 50gr 
  8.000 

  8.500  9.500   9.500 10.000 

Trên 50gr - 100gr 12.500 13.500 13.500 14.000 

Trên 100gr - 250gr 10.000 16.500 21.500 22.000 23.000 

https://www.ems.com.vn/products/96-cc-ems-quc-t.aspx
https://www.ems.com.vn/products/90-cc-ems-h-s-xt-tuyn.aspx
https://www.ems.com.vn/products/91-cc-ems-visa.aspx
https://www.ems.com.vn/products/125-cc-ems-tha-thun.aspx
https://www.ems.com.vn/products/95-cc-dch-v-cod.aspx
https://www.ems.com.vn/products/114-cc-ems-h-s-v-h-chiu-cng-v.aspx
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Trên 250gr - 500gr 12.500 23.500 28.000 28.600 29.900 

Trên 500gr - 1000gr 15.000 33.000 40.900 41.800 43.700 

Trên 1000gr - 1500gr 18.000 40.000 52.800 53.900 56.400 

Trên 1500gr - 2000gr 21.000 48.500 59.500 63.500 67.500 

Mỗi nấc 500gr tiếp theo   1.600   3.800  9.000  10.000 11.000 

Ghi chú: Giá chưa bao gồm các loại phụ phí và thuế giá trị gia tăng 10% 

(Nguồn: Quyết định số: 2495/QĐ - KDTT ngày 18/3/2019 

của Tổng Giám đốc Tổng Công ty Chuyển phát nhanh Bưu điện – CTCP) 

 

 c. Phát triển thị trường qua hệ thống kênh phân phối (Place) 

 Hiện nay kênh phân phối của Tổng công ty được thực hiện theo mô hình như trong 

hình dưới đây: 

 

 

Hình 2.5. Cấu trúc kênh phân phối của Tổng công ty 

(Tác giả tổng hợp) 

 Kênh phân phối trực tiếp 

 Lực lượng bán hàng trực tiếp 

 Giai đoạn 2011-2016: lực lượng bán hàng tại Tổng công ty còn mỏng, toàn Tổng 

công ty chỉ có 10-16 nhân viên kinh doanh / nhân viên bán hàng.  

 Giai đoạn 2017-2020: cuối năm 2017, cùng với việc thành lập chi nhánh Hà Nội, lực 

lượng bán hàng không ngừng gia tăng, đến cuối năm 2019, Tổng công ty đã có 120 nhân 

viên bán hàng. 

 Bưu cục cung cấp dịch vụ EMS của Tổng công ty 

Kênh bán hàng 

Trực tiếp 

LLBH tại 
Tcty 

Quầy giao 
dịch 

GSBH 

Gián tiếp 

BĐT/TP 
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 Trong giai đoạn 2011-2018, đặc biệt là trong năm 2018, Tổng công ty EMS đã có 35 

bưu cục cung cấp dịch vụ, trong đó chủ yếu là các bưu cục khách hàng lẻ. 

 Đến năm 2019, sau khi đánh giá hiệu quả hoạt động của các bưu cục khách hàng lẻ 

không hiệu quả do chi phí thuê mặt bằng và tiền lương nhân viên lớn. Vì vậy đến cuối năm 

2019, số lượng bưu cục cung cấp dịch vụ giảm xuống còn 27 bưu cục. 

 Kênh phân phối gián tiếp – Các Bƣu điện tỉnh/thành phố  

 Tỷ trọng doanh thu phát sinh qua các kênh phân phối trong giai đoạn 2016 – (ước 

đạt) 2020 tổng hợp trong bảng dưới đây: 

Bảng 2.6. Tỷ trọng doanh thu qua các kênh phân phối giai đoạn 2016 -  2020 

(ƣớc đạt) 

TT Năm 
Doanh thu 

(tr đồng) 

Tỷ trọng 

(%) 

 
Tổng doanh thu phát sinh 3.414.754 100 

I Tại Bưu điện tỉnh 2.934.010 86 

II Tại Tổng công ty 480.744 14 

1 Lực lượng bán hàng 137.296 4 

2 Trung tâm dịch vụ khách hàng 343.448 10 

(Tác giả tổng hợp từ Báo cáo tài chính Tổng công ty các năm 2016 đến T7.2020) 

 d. Phát triển thị trường qua các hoạt động xúc tiến thương mại / truyền thông 

marketing (Promotion) 

 Thông điệp truyền thông tổng thể 

           Thông điệp truyền thông tổng thể của Tổng công ty sử dụng khẩu hiệu 8 chữ của 

ngành Bưu điện trước đây, gồm: “Nhanh chóng – Chính xác – An toàn - Tiện lợi”. 

 Hoạt động quảng cáo 

           Nhìn chung các hoạt động quảng cáo dịch vụ chưa được quan tâm chú trọng, kể cả 

quảng cáo điện tử và quảng cáo truyền thống.  

 Chuẩn hóa thƣơng hiệu dịch vụ EMS 

 Tổng công ty đã xây dựng và chuẩn hóa bộ nhận diện thương hiệu EMS, giúp cho 

việc chuẩn hóa các ấn phẩm truyền thông liên quan đến dịch vụ.  

 Hoạt động khuyến mại 

 Tổng công ty đã triển khai nhiều chương trình khuyến mại thúc đẩy doanh thu dịch 

vụ như: giảm cước dịch vụ, tặng quà khuyến mại hoặc bốc thăm trúng thưởng…  
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 Hoạt động quan hệ công chúng 

 Tổng công ty đã tham gia các giải thưởng uy tín trong và ngoài nước và đạt giải cao, 

tạo hiệu ứng truyền thông tốt, hiệu quả, nâng cao uy tín giá trị thương hiệu.  

 Cung cấp thông tin hỗ trợ kỹ thuật nghiệp vụ cho khách hàng 

 e. Phát triển thị trường qua đội ngũ nhân viên cung ứng dịch vụ (Person) 

 Tổng công ty thường xuyên tổ chức những hoạt động nội bộ như tổ chức các cuộc thi 

ảnh, ghi nhận những khoảnh khắc đẹp trong giao tiếp với khách hàng, tạo nên không khí 

làm việc thi đua sôi nổi. Hình 2.7. 

 

Hình 2.7. Hình ảnh của nhân viên cung ứng dịch vụ EMS 

(nguồn: Ban Phát triển Kinh doanh – Mạng lưới) 

 f. Phát triển thị trường qua quy trình cung ứng dịch vụ (Process) 

 Chấp nhận / Nhận gửi 

           Khai thác 

 Khai thác trong nước:  

 Khai thác quốc tế:  

 Vận chuyển  

Phát 

 g. Phát triển thị trường qua các bằng chứng hữu hình  
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Hình 2.8. Sử dụng các bằng chứng hữu hình trong truyền thông của  

Tổng công ty 

2.3. Những nhân tố ảnh hƣởng tới phát triển thị trƣờng của Tổng công ty  

2.3.1. Nhân tố bên ngoài doanh nghiệp 

 a. Môi trường kinh tế - xã hội   

 b. Cạnh tranh trên thị trường dịch vụ chuyển phát nhanh 

 c. Môi trường Pháp luật  

2.3.2. Nhân tố bên trong doanh nghiệp 

 a. Chiến lược phát triển của Tổng công ty 

 b. Qui mô vốn và tình hình tài chính  

 c Mô hình tổ chức và cơ chế tổ chức, quản lý 

 d. Chất lượng nguồn nhân lực 

2.4. Đánh giá chung về phát triển thị trƣờng của Tổng công ty 

2.4.1. Những mặt đã đạt được 

 Dải sản phẩm dịch vụ phong phú.  

 Chất lượng dịch vụ ngày càng được nâng cao.  

 Quy trình dịch vụ được cải thiện.  

 Tổng công ty đã xây dựng và chuẩn hóa bộ nhận diện thương hiệu EMS, giúp cho 

việc chuẩn hóa các ấn phẩm truyền thông liên quan đến dịch vụ.  

 Tổng công ty đã triển khai nhiều chương trình khuyến mại thúc đẩy doanh thu dịch 

vụ. 

 Tổng công ty đã đạt được các giải thưởng uy tín trong và ngoài nước tạo hiệu ứng 

truyền thông tốt, hiệu quả, năng cao uy tín và giá trị thương hiệu.  

 Lực lượng bán hàng đã được hoàn thiện về cơ cấu tổ chức và tăng về số lượng.  
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2.4.2. Những hạn chế và nguyên nhân 

  Thứ nhất, chưa quy hoạch được dải sản phẩm, dịch vụ linh hoạt đáp ứng nhu cầu của 

khách hàng lớn, đặc biệt là nhóm khách hàng TMĐT.  

 Thứ hai, các dịch vụ cộng thêm có quy trình còn phức tạp, chưa đa dạng, chưa linh 

hoạt nhất là chưa đáp ứng được yêu cầu đối với khách hàng TMĐT. 

 Thứ ba, các dịch vụ mới ra đời (như dịch vụ E-COD) mặc dù vừa triển khai nhưng 

chưa tạo được sức hấp dẫn trên thị trường. 

 Thứ tư, giá cước EMS trong nước mới chỉ phù hợp với khách hàng truyền thống. Đối 

với giá cước dành cho khách hàng TMĐT không cạnh tranh do cước thu hộ cao. 

 Thứ năm, chất lượng dịch vụ EMS trong nước không ổn định và đồng đều, đặc biệt là 

khâu phát. 

 Thứ sáu, hoạt động xúc tiến / truyền thông marketing chưa được quan tâm đúng mức 

và nhiều hình thức xúc tiến không hiệu quả.   

 Nguyên nhân của hạn chế 

 Hoạt động phát triển sản phẩm chưa thực sự hiệu quả.  

 Các dịch vụ EMS quốc tế đi được cung cấp dựa trên quan hệ hợp tác đa phương với 

Bưu chính các nước nên không tạo được lợi thế cạnh tranh.  

 Thiếu kinh phí cho các chương trình marketing kích cầu. 

 

CHƢƠNG 3 

GIẢI PHÁP PHÁT TRIỂN THỊ TRƢỜNG CỦA  

TỔNG CÔNG TY CHUYỂN PHÁT NHANH  

BƢU ĐIỆN – CÔNG TY CP 

3.1. Định hƣớng và mục tiêu phát triển  

3.1.1. Một số kết quả dự báo thị trường 

 Ngày 15/05/2020 chính phủ đã ban hành Quyết định số 645/QĐ-TTg phê duyệt kế 

hoạch tổng thể phát triển thương mại điện tử quốc gia giai đoạn 2021-2025 với mục tiêu đến 

năm 2025 có 55% dân số tham gia mua sắm trực tuyến. Cùng với sự tác động hiệp định 

CPTPP và EVFTA thị trường chuyển phát giai đoạn 2021-2030 sẽ tiếp tục tăng trưởng 

mạnh mẽ với tốc độ tăng trưởng dự kiến 20%/năm và đạt doanh thu 3,7 tỷ USD vào năm 

2025 và đạt 9,2 tỷ USD vào năm 2030. 
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 Theo nhận định của Ban Kinh doanh – Phát triển Thị trường thuộc Tổng công ty, với 

sự phát triển mạnh mẽ các đơn vị chuyển phát công nghệ và các công ty mới tham gia thị 

trường chuyển phát Việt Nam, thị phần dịch vụ chuyển phát sẽ có sự thay đổi đáng kể trong 

giai đoạn 2021-2030.  

3.1.2. Định hướng phát triển của Tổng công ty  

 Giai đoạn 2021 đến 2025, Tổng công ty định hướng phát triển như sau: 

 - Vị trí số một thị trường trong nước về dịch vụ chuyển phát nhanh. 

 - Top 5 thị trường chuyển phát nhanh quốc tế từ Việt Nam đi các nước và từ các 

nước về Việt Nam.  

 - Ghi tên vào danh sách các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ Logistics hàng đầu tại 

Việt Nam. 

3.1.3. Mục tiêu kinh doanh của Tổng công ty giai đoạn từ nay đến năm 2025. 

 Tổng công ty xác định mục tiêu kinh doanh của Tổng công ty đến năm 2025 như sau: 

 - Doanh thu dịch vụ EMS phát sinh trên toàn mạng lưới: 8.972 tỷ đồng, trong đó: 

 + Doanh thu dịch vụ EMS phát sinh tại các BĐT/TP: 7.695 tỷ đồng. 

 + Doanh thu phát sinh tại Tổng công ty EMS: 1.277 tỷ đồng. 

 - Tổng doanh thu ghi nhận tại Tổng công ty EMS: 5.000 tỷ đồng, trong đó: 

 + Doanh thu giá vốn dịch vụ EMS phát sinh tại các BĐT/TP: 3.047 tỷ đồng. 

 + Doanh thu dịch vụ EMS phát sinh tại Tổng công ty EMS: 1.953 tỷ đồng. 

           - Tổng lợi nhuận trước thuế: 100 tỷ đồng. 

3.2. Một số giải pháp phát triển thị trƣờng của Tổng công ty  

3.2.1. Đề xuất hướng chiến lược phát triển thị trường 

 Tổng công ty có thể sử dụng ma trận “Sản phẩm – Thị trường” của Ansoff để vạch ra 

các chiến lược phát triển thị trường trong thời gian tới.  

 Thị trƣờng hiện tại Thị trƣờng mới 

Sản phẩm hiện tại Xâm nhập thị trường Mở rộng thị trường 

Sản phẩm mới Phát triển dịch vụ Đa dạng hóa 

 

Hình 3.1. Ma trận sản phẩm – thị trƣờng của Ansoff 

 Chiến lược xâm nhập thị trường  

 Chiến lược mở rộng thị trường 
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 Chiến lược phát triển dịch vụ mới  

 Chiến lược đa dạng hóa  

 Trong luận văn này, học viên đề xuất trong các điều kiện hiện nay về môi trường 

kinh doanh và các nguồn lực của doanh nghiệp, Tổng công ty cần tập trung vào chiến lược 

xâm nhập thị trường và mở rộng thị trường. 

3.2.2. Giải pháp về nội dung phát triển thị trường 

 a. Phát triển thị trường trên cơ sở phát triển sản phẩm 

 Về phát triển các dòng sản phẩm 

 Phát triển các yếu tố cấu thành sản phẩm 

 Về phát triển sản phẩm theo tốc độ và theo giá cƣớc dịch vụ 

 b. Phát triển thị trường trên cơ sở hoàn thiện chính sách giá  

 Áp dụng phƣơng pháp định giá danh mục dịch vụ:  

 c. Phát triển thị trường trên cơ sở hoàn thiện kênh phân phối 

Về kênh phân phối trực tiếp  

 Về kênh phân phối gián tiếp 

 d. Phát triển thị trường trên cơ sở hoàn thiện hoạt động truyền thông marketing 

 e. Phát triển các công cụ marketing hỗn hợp khác để phát triển thị trường 

 Ổn định và phát triển nguồn nhân lực hiện có thông qua các giải pháp  

 Thực hiện chính sách tuyển dụng lao động, thu hút nhân tài thông qua các giải 

pháp: 

 Đầu tƣ phát triển nguồn nhân lực 

 Đào tạo nguồn nhân lực   

3.2.3. Giải pháp đối với các nguồn lực để phát triển thị trường  

 a. Tăng cường đàu tư phát triển cơ sở vật chất, mạng lưới và hệ thống thông tin 

 b. Phát triển yếu tố văn hóa doanh nghiệp, cải thiện môi trường làm việc 

 c. Phát triển quan hệ đối tác cung ứng dịch vụ 

 d. Hoàn thiện hoạt động nghiên cứu thị trường 

3.3. Kiến nghị 

 Kiến nghị với Bộ Thông tin & Truyền thông cụ thể như sau: 

 - Nhà nước cần tạo ra và duy trì môi trường cạnh tranh bình đẳng giữa các doanh 

nghiệp.  

 - Xây dựng và ban hành các chính sách, biện pháp cụ thể thúc đẩy cạnh tranh, tạo 
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điều kiện cho mọi thành phần kinh tế tham gia phát triển bưu chính. 

 - Tăng cường phân cấp và tạo thế chủ động kinh doanh cho doanh nghiệp.  

 - Đổi mới doanh nghiệp theo mục tiêu nâng cao năng lực cạnh tranh của các doanh 

nghiệp hoạt động trong lĩnh vực bưu chính. 

 - Tăng cường vài trò của Nhà nước trong việc ổn định môi trường chính trị - xã hội 

và tăng trưởng kinh tế, ổn định đồng tiền quốc gia:  

 

 

KẾT LUẬN 

 

 Nghiên cứu các giải pháp phát triển thị trường của Tổng công ty CPN Bưu điện là 

một việc hết sức cần thiết và quan trọng nhằm phục vụ phát triển sản xuất kinh doanh của 

doanh nghiệp. 

 Nội dung luận văn có ý nghĩa tham khảo tốt, giúp cho ban lãnh đạo doanh nghiệp 

đánh giá đúng hiện trạng phát triển thị trường của công ty, luận văn cũng đóng góp những 

giải pháp phát triển thị trường, góp phần đưa Tổng công ty CPN Bưu điện đạt mục tiêu giữ 

vững là doanh nghiệp chủ lực trong lĩnh vực Bưu chính trong nước và trở thành doanh 

nghiệp Bưu chính top đầu khu vực Đông Nam Á vào năm 2025. 
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