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MỞ ĐẦU 

1. Lý do lựa chọn 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 

hoá là xu hướng chung của cả 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. 

Xây dựng chiến lược Marketing là nhiệm vụ vô cùng quan trọng của mỗi doanh 

nghiệp nhằm thực hiện có hiệu quả nhất ba mục tiêu lợi nhuận, vị thế và an toàn.  

Trong nền kinh tế thị trường cạnh tranh gay gắt, một doanh nghiệp muốn tồn tại 

và phát triển thì doanh nghiệp đó phải tiến hành huy động mọi nguồn lực, phải biết 

điều hành tổng hợp mọi yếu tố nhằm đạt được mục tiêu đã định sẵn. Thông qua chiến 

lược Marketing, doanh nghiệp có thể phát huy hết nội lực hướng vào những cơ hội 

hấp dẫn trên thị trường và vì thế sẽ giúp doanh nghiệp nâng cao hiệu quả kinh doanh, 

tăng cường khả năng cạnh tranh trong quá trình mở cửa và tự do hóa nền kinh tế. Vai 

trò của Marketing nói chung đã không còn mới mẻ nữa nhưng thực hiện các hoạt 

động đó như thế nào để có hiệu quả nhất lại là mối trăn trở quan tâm của các nhà quản 

trị.  

Bưu điện TP Hà Nội là một trong những đơn vị trực thuộc Tổng Công ty Bưu 

Điện Việt Nam (VNPost) trực tiếp khai thác, kinh doanh các dịch vụ Bưu chính, trong 

đó có dịch vụ Chuyển phát trên địa bàn Hà Nội. Tuy nhiên, hoạt động trong lĩnh vực 

bưu chính với sự cạnh tranh khốc liệt của các nhà cung cấp khác trên địa bàn thì để 

tồn tại và phát triển được dịch vụ Chuyển phát của Bưu điện TP Hà Nội phải có những 

thay đổi chiến lược nhằm thích ứng với hoàn cảnh mới và phát huy thế mạnh của 

mình. Nhận thức được điều đó Bưu điện TP Hà Nội không ngừng tìm tòi hướng đi 

cho riêng mình, hoạt động Marketing rất được coi trọng. 
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Nhiều hoạt động Marketing được thực hiện và đem lại hiệu quả kinh doanh cao, 

góp phần vào việc tăng doanh thu và lợi nhuận. Tuy nhiên, việc triển khai các hoạt 

động Marketing còn thiếu đồng bộ, không khoa học, nhiều khi mang tính chủ quan, 

chính điều này là một trong những nguyên nhân làm giảm sút hiệu quả kinh doanh và 

khả năng cạnh tranh của Đơn vị.  

Từ những lý do trên, tôi xin chọn đề tài nghiên cứu “Hoạt động marketing hỗn 

hợp đối với dịch vụ chuyển phát tại Bưu điện TP Hà Nội” làm đề tài nghiên cứu 

luận văn thạc sĩ quản trị kinh doanh với mong muốn kết quả của luận văn có thể giúp 

Bưu điện TP Hà Nội áp dụng để xây dựng các giải pháp cải thiện hoạt động marketing 

hỗn hợp đối với dịch vụ chuyển phát trong thời gian tới. 

2. Tổng quan nghiên cứu 

Marketing dịch vụ là tập hợp các tư tưởng marketing, cấu trúc cơ chế, quy trình 

và những hoạt động nhằm tạo ra, truyền thông và phân phối những giá trị và lợi ích 

cho người tiêu dùng, khách hàng, đối tác và xã hội nói chung. 

Marketing dịch vụ là sự thích nghi lý thuyết hệ thống vào thị trường dịch vụ, 

bao gồm quá trình thu nhận, tìm hiểu, đánh giá và thỏa mãn nhu cầu của thị trường 

mục tiêu bằng hệ thống các chính sách, các biện pháp tác động vào. 

Hiệp hội Marketing Mỹ (American Marketing Association - AMA) định nghĩa 

marketing dịch vụ là một tính năng tổ chức và một bộ quy trình xác định hoặc tạo ra, 

truyền đạt, cung cấp giá trị cho khách hàng và để quản lý mối quan hệ khách hàng 

theo cách mang lại lợi ích cho tổ chức và các bên liên quan. Dịch vụ thường là các 

hoạt động kinh tế phi vật thể do một bên đưa ra. Dịch vụ được thực hiện sẽ mang lại 

kết quả mong muốn cho người nhận, đối tượng hoặc tài sản khác có liên quan đến 

người sử dụng dịch vụ. Khách hàng sẵn sàng trả tiền, thời gian và công sức để đổi lấy 

những giá trị từ việc tiếp cận hàng hoá, lao động, kỹ năng nghề nghiệp, cơ sở vật chất, 

mạng lưới và hệ thống của cơ sở cung cấp; những thứ họ thường không có bất cứ 

quyền sở hữu nào. 

Bản chất của Marketing dịch vụ là việc tạo sự trải nghiệm cho đối tượng hưởng 

thụ dịch vụ mặc dù quá trình thực hiện dịch vụ có thể gắn liền với một sản phẩm nào 
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đó nhưng việc thực hiện mang tính chất vô hình và khách hàng thường không nắm 

được quyền sở hữu với bất cứ thành phần vật chất nào có liên quan. 

Marketing cho các ngành dịch vụ được phát triển trên cơ sở thừa kế những kết 

quả của Marketing hàng hóa. Tuy nhiên, hệ thống Marketing Mix cho hàng hoá tỏ ra 

không phù hợp hoàn toàn với những đặc điểm của dịch vụ. Do vậy, hệ thống 

Marketing - Mix 4P cần phải được thay đổi nội dung cho phù hợp với các đặc thù của 

dịch vụ. Ngoài ra, còn phải bổ sung thêm 3 thành tố, 3P nữa để tạo thành Marketing 

Mix 7P cho Marketing dịch vụ. Ba thành tố đó là: Con người, Các yếu tố hữu hình, 

Quy trình. Như vậy, Marketing mix đối với các ngành dịch vụ bao gồm 07 yếu tố 

như sau: 

- Product: Sản phẩm 

- Price: Giá cả 

- Place: Phân phối 

- Promotion: Xúc tiến yểm trợ 

- People: Quản lý con người cung cấp DV 

- Physical: Yếu tố hữu hình 

- Process: Quản lý quá trình cung cấp DV 

Bên cạnh đó, liên quan đến vấn đề Marketing trong lĩnh vực Bưu chính - Viễn 

thông có một số nghiên cứu như sau: 

Nguyễn Phương Thảo (2019), Đề xuất chiến lược marketing hỗn hợp của Viettel 

cho thị trường viễn thông Haiti, Luận văn Thạc sĩ quản trị kinh doanh, trường đại học 

Kinh tế - Đại học Quốc Gia Hà Nội. Tác giả đưa ra nội dung hoạt động marketing 

mix tại doanh nghiệp cung cấp dịch vụ là 4P bao gồm sản phẩm, giá cả, phân phối, 

xúc tiến. Tác giả đánh giá nhân tố ảnh hưởng đến hoạt động marketing mix tại công 

ty, lựa chọn thị trường mục tiêu cho dịch vụ, đánh giá kết quả đạt được và hạn chế 

của việc thực hiện marketing mix tại doanh nghiệp từ đó đưa ra chiến lược marketing 

hỗn hợp cho doanh nghiệp. Tuy nhiên, tác giả chỉ đề cập đến 4 công cụ marketing 

mix cho doanh nghiệp cung cấp dịch vụ. 

 Nguyễn Kim Liên (2018), Hoạt động marketing đối với dịch vụ chứng thực 
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chữ kỹ số tại trung tâm điện toán truyền số liệu khu vực 1, Luận văn Thạc sĩ quản trị 

kinh doanh, trường đại học Kinh tế - Đại học Quốc Gia Hà Nội. Tác giả đưa ra nội 

dung dịch vụ, marketing và marketing dịch vụ, hệ thống marketing mix bao gồm 7P: 

Sản phẩm, giá cả, phân phối, xúc tiến, con người, yếu tố hữu hình và quy trình dịch 

vụ. Tác giả đưa ra hoạt động marketing dịch vụ trong doanh nghiệp bao gồm nội dung 

phân tích cơ hội thị trường, lựa chọn thị trường mục tiêu, hoạch định chiến lược 

marketing và triển khai các chính sách marketing – mix. Từ đó tác giả đánh giá kết 

quả đạtđược, tồn tại và nguyên nhân hoạt động marketing tại công ty, đưa ra giải pháp 

hoàn thiện hoạt động marketing tại trung tâm điện toán truyền số liệu khu vực 1.  

Nguyễn Thị Hải Hà (2019), Phát triển kinh doanh dịch vụ bưu chính chuyển 

phát của bưu điện Hà Nội, Luận văn Thạc sĩ quản trị kinh doanh, Học viện công nghệ 

bưu chính viễn thông. Tác giả đưa ra nội dung dịch vụ bưu chính, điểm khác biệt của 

dịch vụ bưu chính chuyển phát, phát triển dịch vụ bưu chính chuyển phát, thực trạng 

phát triển dịch vụ bưu chính chuyển phát tại bưu điện Hà Nội, từ đó đưa ra giải phát 

phát triển dịch vụ bưu chínhchuyển phát tại công ty. Tuy nhiên, tác giả chỉ đề cập đến 

phát triển dịch vụ qua sản phẩm thông qua khách hàng, thị phần và lợi nhuận. 

Ngô Thanh Vũ (2019), Hoàn thiện marketing mix tại chi nhánh Viettel Bình 

Định – Tập đoàn Viễn thông quân đội, Luận văn Thạc sĩ quản trị kinh doanh, Đại học 

Đà Nẵng. Tác giả đưa ra khái niệm marketing, marketing mix, marketing dịch vụ, 

tiến trình marketing của doanh nghiệp theo quan niệm của Philip Kotler bao gồm: 

Phân tích cơ hội thị trường, lựa chọn thị trường mục tiêu, hoạch định marketing mix, 

thực hiện và kiểm tra marketing. Tác giả sử dụng ma trận SWOT để phân tích cơ hội 

thị trường, đánh giá thị trường thông tin di động từ đó lựa chọn thị trường mục tiêu 

và đưa ra các chính sách marketing mix tại công ty. Tuy nhiên, tác giả chưa làm rõ 

cơ sở lựa chọn thị trường mục tiêu và cơ sở đề ra chính sách marketing của công ty. 

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

quan đến hoạt động marketing của doanh nghiệp, nhưng cho đến đến nay chưa có 

công trình khoa học nào nghiên cứu sâu về hoạt động marketing hỗn hợp của Bưu 
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điện TP Hà Nội, 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:  

Đề tài nhằm nghiên cứu, hệ thống và phân tích, đánh giá việc sử dụng các lợi 

thế cạnh tranh trong chiến lược Marketing cho dịch vụ chuyển phát tại Bưu điện TP 

Hà Nội. Từ đó đưa ra các định hướng, đề xuất khai thác hiệu quả lợi thế cạnh tranh 

nhằm gia tăng số lượng khách hàng sử dụng cũng như nâng cao doanh thu dịch vụ 

Chuyển phát tại Bưu điện TP Hà Nội.  

Để đạt được mục tiêu trên, đề tài sẽ tập trung nghiên cứu các vấn đề sau: 

- Phân tích đặc điểm các đặc tính sản phẩm và công cụ cạnh tranh của lĩnh vực 

chuyển phát hiện nay. 

- Đánh giá thực trạng chiến lược marketing cho dịch vụ chuyển phát tại Bưu 

điện TP Hà Nội. 

- Chọn mẫu, thiết kế bảng câu hỏi, tiến hành điều tra, phân tích đánh giá thực 

trạng xây dựng và sử dụng các lợi thế cạnh tranh trong chiến lược marketing cho dịch 

vụ chuyển phát tại Bưu điện TP Hà Nội. 

4. Chủ thể nghiên cứu, khách thể nghiên cứu và phạm vi nghiên cứu:  

- Chủ thể nghiên cứu: 

Hoạt động Marketing hỗn hợp 

- Khách thể nghiên cứu: 

Dịch vụ Chuyển phát tại Bưu điện TP Hà Nội 

- Phạm vi nghiên cứu:  

Phạm vi không gian: Trong dịch vụ chuyển phát có nhiều dịch vụ chính là Bưu 

phẩm, Bưu kiện, Chuyển phát, Bưu chính Ủy thác, phát hành báo chí, datapost … 

nhưng qua thực tế dịch vụ kinh doanh chủ lực của đơn vị là Bưu phẩm, Bưu kiện và 

Chuyển phát. Do đó luận văn xin chỉ nghiên cứu tình hình hoạt động kinh doanh và 

các chiến lược marketing hiện tại cũng như xây dựng chiến lược marketing trong thời 

gian đến đối với dịch vụ kinh doanh chủ lực của Bưu điện TP Hà Nội là Bưu phẩm, 
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Bưu kiện và Chuyển phát 

Phạm vi về thời gian: Xem xét thực trạng hoạt động sản xuất kinh doanh và 

marketing tại Bưu điện TP Hà Nội dựa trên các số liệu thứ cấp trong giai đoạn 2019-

2021, đề xuất các nội dung liên quan đến chiến lược Marketing dịch vụ Chuyển phát 

tại Bưu Điện TP Hà Nội giai đoạn 2022-2026. 

5. Phương pháp nghiên cứu 

Với mục đích nghiên cứu nêu trên, đề tài sử dụng các phương pháp tiếp cận 

với lý thuyết marketing và marketing hỗn hợp cùng thực tiễn hoạt động marketing 

hỗn hợp của Bưu điện TP Hà Nội. 

Cụ thể là: 

Về lý thuyết: Tổng hợp những lý thuyết nổi bật về marketing và marketing hỗn 

hợp, các quan điểm về quản trị marketing, từ nhiều nguồn tài liệu: giáo trình, sách, 

tài liệu tham khảo, tạp chí chuyên ngành, … và các tài liệu thống kê, báo cáo đã được 

công bố. 

- Về thực tế: Thu thập thông tin thứ cấp về thị trường và về các hoạt động 

marketing tại Bưu điện TP Hà Nội. Từ đó đưa ra các đánh giá, so sánh thực tế với lý 

thuyết và xây dựng cách thức khai thác tối ưu các lợi thế cạnh tranh trong chiến lược 

marketing cho dịch vụ. 

6. Kết cấu luận văn 

Với mục đích, đối tượng, phạm vi và phương pháp nghiên cứu đã được xác định, 

luận văn này dự kiến được thiết kế thành ba chương, đi từ lý thuyết đến thực tiễn, cụ 

thể như sau:  

Chương 1: Cơ sở lý luận về Marketing hỗn hợp 

Chương 2: Thực trạng hoạt động marketing hỗn hợp đối với dịch vụ chuyển 

phát tại Bưu điện TP Hà Nội. 

Chương 3: Đề xuất kiến nghị, giải pháp nhằm đẩy mạnh hoạt động marketing 

hỗn hợp đối với dịch vụ chuyển phát tại Bưu điện TP Hà Nội. 
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CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ MARKETING HỖN HỢP 

Giới thiệu chương:  

Chương 1 giới thiệu khái quát về marketing hỗn hợp, những thành tố chính của 

marketing hỗn hợp; những đặc trưng của dịch vụ tác động đến hoạt động marketing 

và những đặc trưng của marketing hỗn hợp đối với dịch vụ trong doanh nghiệp. 

1.1. Tổng quan về Marketing của doanh nghiệp 

1.1.1. Khái niệm marketing 

Kể từ lần đầu tiên xuất hiện năm 1902 trên giảng đường trường Đại học 

Michigan ở Mỹ cho đến ngày nay, quá trình quốc tế hoá của marketing đã phát triển 

rất nhanh. Ngày nay, các doanh nghiệp muốn kinh doanh đạt hiệu quả kinh tế cao đều 

cần phải có sự hiểu biết và vận dụng marketing hiện đại. Marketing được định nghĩa 

theo rất nhiều cách khác nhau tuỳ thuộc theo mục đích học thuật, nghiên cứu hay ứng 

dụng kinh doanh.  

Dưới đây là một số quan định nghĩa tiêu biểu về marketing: 

Theo (McCarthy, 1975): marketing là quá trình thực hiện các hoạt động nhằm 

đạt được các mục tiêu của tổ chức thông qua việc đoán trước các nhu cầu của khách 

hàng hoặc người tiêu dùng để điều khiển các dòng hàng hoá dịch vụ thoả mãn các 

nhu cầu từ nhà sản xuất tới các khách hàng hoặc người tiêu thụ. 

Theo Hiệp hội Marketing Mỹ (AMA): “Marketing là quy trình kế hoạch hoá và 

thực hiện các quyết định về sản phẩm, định giá, xúc tiến và phân phối cho các hàng 

hoá, dịch vụ và ý tưởng để tạo ra sự trao đổi nhằm thoả mãn các mục tiêu của các 

nhân và tổ chức.” (1985). Theo thời gian, hiệp hội Marketing Mỹ đã đưa ra những 

định nghĩa mới về marketing phù hợp với những điều kiện kinh doanh mới: 

“Marketing là chức năng quản trị của doanh nghiệp, là quá trình tạo ra, truyền thông 

và phân phối giá trị cho khách hàng và là quá trình quản lý quan hệ khách hàng theo 

cách đảm bảo lợi ích cho doanh nghiệp và các cổ đông” (2004). “Marketing là tập 

hợp các hoạt động, cấu trúc cơ chế và quy trình nhằm tạo ra, truyền thông và phân 
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phối những thứ có giá trị cho người tiêu dùng, khách hàng, đối tác và xã hội nói 

chúng” (2007).  

Theo Philip Kotler: “Marketing là tiến trình qua đó các cá nhân và các nhóm 

có thể đạt được nhu cầu và mong muốn bằng việc sáng tạo và trao đổi sản phẩm và 

giá trị giữa các bên” (Kotler and Armstrong, 1994). Tuy nhiên đến năm 2012, ông 

tiếp cận theo cách rộng hơn và khái niệm marketing là quy trình mang tính quản trị 

và xã hội, theo đó các cá nhân và tổ chức giành được những gì mà họ muốn và cần 

thông qua việc tạo dựng và trao đổi giá trị với những cá nhân/tổ chức khác. Trong 

ngữ cảnh hạn hẹp của kinh doanh, marketing bao gồm việc xây dựng mối quan hệ 

dựa trên nền tảng trao đổi các giá trị sinh lợi với khách hàng. Do đó, “Marketing là 

quá trình mà doanh nghiệp tạo ra giá trị cho khách hàng và xây dựng mối quan hệ 

mạnh mẽ với khách hàng nhằm giành được giá trị từ họ” (Kotler và Armstrong, 2012, 

p.8). 

Hiểu theo nghĩa rộng, marketing là quy trình mang tính quản trị và xã hội, theo 

đó các cá nhân/tổ chức giành được những gì họ muốn và cần thông qua việc tạo dựng 

và trao đổi giá trị với những cá nhân/tổ chức khác. 

1.1.2. Vai trò của marketing  

1.1.2.1. Vai trò của marketing đối với doanh nghiệp 

Trong điều kiện cạnh tranh trên thị trường, để tồn tại và phát triển, các doanh 

nghiệp cần phải biết hướng đến thị trường và gắn liền hoạt động kinh doanh của mình 

với thị trường. 

Marketing quyết định và điều phối sự kết nối các hoạt động sản xuất kinh 

doanh của doanh nghiệp với thị trường. Đảm bảo cho hoạt động kinh doanh của 

doanh nghiệp hướng theo thị trường, thấu hiểu thị trường, nhu cầu và ước muốn của 

khách hàng làm chỗ dựa vững chắc nhất cho mọi quyết định kinh doanh. 

Marketing giúp cho doanh nghiệp có thể tồn tại lâu dài và vững chắc trên thị 

trường do nó cung cấp khả năng thích ứng với những thay đổi của thị trường và môi 

trường bên ngoài. Thành công của doanh nghiệp phụ thuộc họ có cung cấp được cho 
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thị trường đúng cái thị trường cần, phù hợp với mong muốn và khả năng mua của 

người tiêu dùng hay không. 

Marketing giúp khắc phục những phàn nàn từ phía người tiêu dùng thông qua 

việc nghiên cứu hành vi sau mua của khách hàng. Marketing sẽ giúp cho các công ty 

thương mại tìm ra những phương pháp toàn diện để giải quyết, khắc phục những lời 

phàn nàn của khách hàng đồng thời hoàn thiện hơn về mặt hàng kinh doanh của mình. 

Marketing đã tạo ra sự kết nối các hoạt động sản xuất của doanh nghiệp với thị 

trường trong tất cả các giai đoạn của quá trình tái sản xuất. Marketing đã cung cấp 

các hoạt động tìm kiếm thông tin từ thị trường và truyền tin về doanh nghiệp ra thị 

trường, nghiên cứu phát triển sản phẩm mới, tiêu thụ sản phẩm, cung cấp dịch vụ 

khách hàng.  

1.1.2.2. Vai trò của marketing đối với người tiêu dùng 

Hoạt động của Marketing không chỉ có lợi cho các doanh nghiệp mà còn mang 

lại lợi ích cho người tiêu dùng. Một tổ chức kinh doanh hay một tổ chức xã hội không 

thể tồn tại lâu dài nếu chỉ quan tâm đến họ mà không dành nhiều thời gian cho người 

tiêu dùng của mình. Đối với người tiêu dùng, marketing cũng đóng vai trò quan trọng 

giúp họ có thể phản ánh mong muốn, nhu cầu đến với các doanh nghiệp, tổ chức – 

nơi sẽ cung cấp sản phẩm để giải quyết nhu cầu đó. 

Lợi ích của marketing về mặt kinh tế dành cho các khách hàng là giúp họ cảm 

nhận được giá trị kinh tế cao hơn, khách hàng nhận lại nhiều giá trị hơn so với chi phí 

mà họ bỏ ra để mua hàng hóa, sản phẩm hay dịch vụ. Một sản phẩm thỏa mãn người 

mua là sản phẩm cung cấp nhiều lợi ích hơn sản phẩm của đối thủ cạnh tranh. 

Marketing còn giúp doanh nghiệp sáng tạo ra nhiều chủng loại hàng hóa thỏa 

mãn nhu cầu và mong muốn của từng khách hàng hay một nhóm khách hàng cụ thể. 

Marketing nghiên cứu, xác định nhu cầu của người tiêu dùng về đặc tính cụ thể của 

sản phẩm để người lập kế hoạch sản xuất thực hiện. 

Những người làm Marketing còn tạo ra tính hữu ích về thông tin tới người tiêu 

dùng qua việc cung cấp thông tin cho khách hàng qua các thông điệp quảng cáo, 

thông điệp bán hàng ... Người mua không thể mua được sản phẩm nếu họ không biết 
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mua ở đâu, giá cả ra sao, … Phần lớn các thông tin tới người tiêu dùng đều là nhờ các 

hoạt động được tạo ra bởi các công cụ marketing. 

1.1.2.3. Vai trò của marketing đối với xã hội 

Trên quan điểm xã hội, marketing được xem như là toàn bộ các hoạt động 

marketing trong một nền kinh tế hay là một hệ thống marketing trong xã hội. Vai trò 

của Marketing trong xã hội có thể được mô tả như là sự cung cấp một mức sống với 

xã hội. Khi chúng ta xem xét toàn bộ hoạt động Marketing của các doanh nghiệp, đặc 

biệt là các hoạt động vận tải và phân phối đưa hàng hóa tới người tiêu dùng có thể 

ảnh hưởng tới phúc lợi xã hội. 

Ở những nước đang phát triển như Việt Nam, nâng cao hiệu quả hoạt động của 

khâu bán buôn, bán lẻ, vận tải, các khía cạnh phân phối khác là nguyên tắc cơ bản để 

nâng cao mức sống của xã hội. Để có được phúc lợi xã hội tốt, một đất nước phải có 

phải buôn bán, trao đổi với các nền kinh tế khác. 

Không chỉ các nhà kinh doanh và quản trị doanh nghiệp nhận thức và vận dụng 

đúng đắn Marketing trong quản lý Nhà nước để tạo ra những điều kiện thuận lợi, môi 

trường pháp lý và những áp lực nhằm hướng các doanh nghiệp theo quan điểm 

Marketing thực sự. Điều này đặc biệt quan trọng đối với các doanh nghiệp nhà nước 

kinh doanh trong những ngành độc quyền như điện, nước, … để đáp ứng nhu cầu cho 

các khách hàng. 

1.2. Hoạt động quản trị marketing 

Hoạt động marketing trong doanh nghiệp cần được thực hiện theo một trình tự 

nhất định. Người ta gọi đó là quá trình quản trị marketing. 

Theo Philip Kotler: Quản trị marketing là quá trình hoạch định, tổ chức và kiểm 

soát các hoạt động marketing nhằm tạo ra, truyền thông và phân phối những giá giá 

trị cho khách hàng và xã hội. 

1.2.1. Quan điểm quản trị marketing 

Trên thực tế, các hoạt động marketing của doanh nghiệp phải được tiến hành 

trong khuôn khổ của một quan điểm về marketing được cân nhắc kỹ. Hiện có 5 quan 
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điểm định hướng phát triển marketing mà các tổ chức thường vận dụng trong hoạt 

động của mình.  

1.2.1.1. Quan điểm quản trị marketing theo định hướng sản xuất 

Quan điểm sản xuất là một trong những quan điểm lâu đời nhất. Nó tồn tại lâu 

nhất trong điều kiện hàng hoá thiếu thốn. Thời điểm xuất hiện của quan điểm này là 

vào cuối thế kỷ 18.  

Quan điểm sản xuất cho rằng người tiêu dùng sẽ ưa thích những sản phẩm được 

bán rộng rãi và giá thấp. Do vậy các doanh nghiệp cần phải mở rộng quy mô sản xuất 

và mở rộng phạm vi phân phối, bán hàng.  

Theo quan điểm hướng về sản xuất thì yếu tố quyết định đến thành công của 

doanh nghiệp đó chính là giá hàng hoá rẻ. Với quan điểm này, doanh nghiệp sẽ tập 

trung sản xuất ra những mặt hàng, hàng hoá mà doanh nghiệp có thế mạnh, thuận lợi 

sản xuất. Theo số liệu thống kê và thực tế cho thấy, các doanh nghiệp theo đuổi quan 

điểm hướng về sản xuất sẽ thành công khi lượng hàng cung cấp thấp hơn nhu cầu 

khách hàng. Đồng thời doanh nghiệp phải có lợi thế theo quy mô, doanh nghiệp sản 

xuất càng nhiều thì giá thành sản phẩm càng thấp. Bên cạnh đó là thị trường phải có 

nhu cầu tiêu thụ hàng hoá và luôn có mong muốn lượng hàng hoá dồi dào. Đối với 

nhiều doanh nghiệp ở Việt Nam, đặc biệt là các doanh nghiệp độc quyền, quan điểm 

này vẫn mang lại lợi ích cho cả doanh nghiệp, người tiêu dùng và xã hội.  

Tuy nhiên quan điểm này lại không được đúng trong điều kiện sản xuất hàng 

loạt, nó sẽ không mang lại nhiều lợi ích cho doanh nghiệp, dẫn tới cung vượt cầu. 

Điều này khiển quan điểm hướng về sản xuất sản xuất gây ra nhiều khó khăn với các 

doanh nghiệp. Đây là quan điểm thiển cận về marketing, vì chưa hiểu nhu cầu thị 

trường và định hướng kinh doanh theo thị trường. 

1.2.1.2. Quan điểm hoàn thiện sản phẩm 

Với quan điểm hoàn thiện sản phẩm lại khẳng định người tiêu dùng ưa thích 

những sản phẩm có tinh năng sử dụng tốt, có chất lượng cao. Có thể thấy với quan 

điểm hoàn thiện sản phẩm, người tiêu dùng có yêu cầu khác hoàn toàn quan điểm 
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hướng về sản xuất. Quan điểm hoàn thiện sản phẩm sẽ ưu tiên sử dụng sản xuất những 

sản phẩm có tinh năng, chất lượng tốt nhất. Từ đó doanh nghiệp cần phải nỗ lực hoàn 

thiện sản phẩm không ngừng, cùng nhau phát triển ra những sản phẩm có chất lượng 

hàng đầu. 

Nhưng thực tế trong môi trường cạnh tranh như hiện nay, các doanh nghiệp cần 

phải thường xuyên hoàn thiện sản phẩm của mình, nhưng điều đó không phải là tốt 

cả. Nhu cầu thị trường là bao la, người tiêu dùng luôn đòi hỏi phải có nhiều sản phẩm 

chất lượng tốt, tốc độ hoàn thiện nhanh. Khi nhu cầu thị trường thay đổi, những sản 

phẩm thay thế xuất hiện với tính năng cao hơn thì dù doanh nghiệp có hoàn thiện sản 

phẩm tốt đến đâu cũng không thể giữ chân người mua hàng. Vì nhu cầu của khách 

hàng trên thị trường thường xuyên thay đổi theo “xu hướng”. Mặt khác, kể cả khi sản 

phẩm có được hoàn thiện một cách tốt nhất, cũng không thể chắc chắn nó được tiêu 

thụ hết. Trong thế giới hàng hoá có vô số phiên bản như hiện nay, một sản phẩm tuyệt 

vời cũng có thể khó bán trên thị trường. 

1.2.1.3. Quan điểm quản trị marketing theo định hướng bán hàng 

Thời điểm xuất hiện của quan điểm quản thị theo định hướng bán hàng là vào 

những năm 1950. Quan điểm này cho rằng khách hàng hay ngần ngại, chần chừ trong 

việc mua sắm hàng hoá. Do vậy doanh nghiệp phải nỗ lực thúc đẩy bán hàng thì mới 

thành công. Quan điểm này rất thích hợp với việc bán các loại sản phẩm có nhu cầu 

thụ động. Khi nhu cầu của khách hàng chưa cấp bách, nghĩa là những sản phẩm này 

chưa được khách hàng liệt kê vào danh sách cần mua nó (bảo hiểm, chăm sóc sức 

khoẻ, …). Những loại mặt hàng này thường hay áp dụng những biện pháp bán hàng 

khác nhau để phát hiện những khách hàng tiềm ẩn rồi bắt đầu nài ép để bán hàng cho 

họ bằng cách thuyết phục và đưa ra những lợi ích của sản phẩm 

Doanh nghiệp phải tập trung nỗ lực vào khâu tiêu thụ, tìm mọi cách để sản được 

sản phẩm mà họ đã sản xuất ra. Họ cho rằng chỉ cần có phương pháp và thủ thuật tốt 

là có thể bán bất kỳ sản phẩm nào cho bất kỳ khách hàng nào, vì người tiêu dùng 

hoàn toàn có thể bị thuyết phục. Quan điểm này cũng thường được gọi là quan điểm 

kinh doanh truyền thống (sản xuất sản phẩm – tiêu thụ sản phẩm). 
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Quan điểm này rõ ràng chỉ giúp cho doanh nghiệp thành công trong điều kiện 

sản phẩm của họ khó bị thay thế, cầu chưa vượt cung, cạnh tranh gay gắt. Tổng quan, 

khi quan hệ thị trường đã phát triển ở trình độ cao, việc chỉ tập trung vào khâu tiêu 

thụ là không đủ đảm bảo cho doanh nghiệp thành công trong dài hạn. Khi sản phẩm 

có xu hướng bị lỗi thời, khi doanh nghiệp không có các chiến lược kinh doanh tốt, thì 

dù có quảng cáo và bán hàng xuất sắc đến đâu cũng không thể thành công được.  

1.2.1.4. Quan điểm quản trị marketing định hướng theo khách hàng/thị trường 

Quan điểm hướng về khách hàng có thể nói là quan điểm được sử dụng nhiều 

nhất hiện nay ở các doanh nghiệp. Nó là một quan điểm có tầm nhìn và đánh đúng 

vào tâm lý khách hàng. Nó khẳng định rằng để thành công, doanh nghiệp phải xác 

định chính xác nhu cầu và mong muốn của thị trường mục tiêu, đồng thời thoả mãn 

các nhu cầu đó một cách hiệu quả hơn đối thủ cạnh tranh. Thay vì định hướng vào 

sản xuất hay sản phẩm, marketing định hướng khách hàng hướng vào thị trường lấy 

khách hàng làm trọng tâm. Khi đó, các doanh nghiệp phải tìm sản phẩm phù hợp với 

tệp khách hàng chứ không phải tìm khách hàng phù hợp với sản phẩm. 

Định hướng khách hàng không chỉ đơn giản là đáp ứng những nhu cầu và mong 

muốn hiển nhiên của khách hàng. Các nhà quản trị marketing cần hướng tới nghiên 

cứu sâu về khách hàng để tìm hiểu mong muốn của họ, thu thập các ý tưởng sản phẩm 

mới và thử nghiệm ý tưởng sản phẩm. Trong một số trường hợp, khách hàng thậm 

chí không biết mình muốn gì hoặc không đưa ra được phương án khả thi cho vấn đề 

của họ. 

1.2.1.5. Quan điểm quản trị marketing định hướng theo đạo đức xã hội  

Đây là quan điểm xuất hiện gần đây nhất. Quan điểm này đòi hỏi phải kết hợp 

hài hoà giữa 3 lợi ích khách hàng nhau: lợi ích khách hàng, lợi ích doanh nghiệp và 

lợi ích xã hội. Để ứng dụng quan điểm này vào doanh nghiệp là việc doanh nghiệp 

đó phải sẵn sàng đảm bảo được sự công bằng cho các (Nguyễn Thị Phương Dung, Lê 

Bảo Ngọc, 2021) bên tham gia vào quá trình buôn bán trao đổi, cụ thể là đối với các 

khách hàng tức đảm bảo lợi ích người tiêu dùng đạt mức tối đa, đối với doanh nghiệp 
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thì đem lại lợi nhuận cao nhất nhưng không được gây thiệt hại với người tiêu dùng. 

Và cuối cùng là đối với xã hội, doanh nghiệp phải có trách nhiệm chung với cả cộng 

đồng, cùng nhau xây dựng và phát triển xã hội hơn nữa. Tóm lại, sản phẩm của các 

doanh nghiệp phải giúp cho cộng đồng cải thiện chất lượng cuộc sống, chứ không chỉ 

đơn thuần là đời sống vật chất. 

Lợi ích xã hội 

 

 

 

 

 

 

Nhu cầu của                                                                        Lợi nhuận của 

     người tiêu dùng                                                          doanh nghiệp 

Hình 1.1 Marketing đạo đức xã hội 

(nguồn: Marketing căn bản) 

  

Marketing đạo 

đức xã hội 
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1.2.2. Quy trình quản trị marketing 

Phân tích các cơ hội thị trường (Analyzing Market Opportunities) 

 

Lựa chọn thi trường mục tiêu (Selecting Target Market) 

 

Hoạch định chiến lược marketing (Designing Marketing Strategies) 

 

Triển khai marketing – mix (Developing the Marketing – Mix) 

 

Thực hiện chiến lược marketing (Implementing Marketing Strategies) 

 

Kiểm tra hoạt động marketing (Controlling Marketing Effort) 

Hình 1.2 Quy trình quản trị marketing 

(nguồn: Philip Kotler, Marketing Management) 

1.2.2.1. Hoạch định marketing  

Hoạch định marketing giúp doanh nghiệp có các thông tin đầu vào cho những 

bước tiếp theo, giúp doanh nghiệp xác định rõ mình muốn làm gì và đạt được điều gì. 

Đồng thời đưa ra chiến lược marketing để đạt được mục tiêu chiến lược chung cũng 

như xây dựng chương trình, kế hoạch hành động một cách chi tiết nhất.  

1. Phân tích 

Phân tích bối cảnh của doanh nghiệp, môi trường marketing để tìm ra những cơ 

hội hấp dẫn và tránh những đe doạ từ môi trường. Đồng thời xác định những điểm 

mạnh (S), điểm yếu (W), cơ hội (O), thách thức (T) của doanh nghiệp, các hoạt động 

marketing hiện tại và tương lai để xác định những cơ hội cần theo đuổi. 

Phân tích SWOT là kỹ thuật chiến lược được sử dụng để giúp cá nhân hay tổ 

chức xác định điểm mạnh, điểm yếu, cơ hội, thách thức trong cạnh tranh thương 

trường cũng như trong quá trình xây dựng nội dung kế hoạch cho dự án. Doanh nghiệp 
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có thể dùng phân tích SWOT làm rõ mục tiêu đầu tư và xác định những yếu tố khách 

quan, chủ quan có thể ảnh hưởng đến quá trình đạt được mục tiêu đó.  

2. Phân đoạn thị trường, lựa chọn thị trường mục tiêu, định vị thị trường 

a. Phân đoạn thị trường 

Đây là một trong những khái niệm quan trọng nhất của lý thuyết marketing. 

Trong thực tế, nghiên cứu hành vi của khách hàng nhằm cung cấp cơ sở cho phân 

đoạn thị trường có hiệu quả và phần lớn các nghiên cứu marketing có liên quan đến 

việc phân đoạn thị trường.  

Phân đoạn thị trường là một quá trình phân chia thị trường tổng thể thành nhiều 

nhóm khách hàng khác nhau theo những tiêu thức nhất định sao cho mỗi nhóm gồm 

những khách hàng có những đặc điểm chung, có nhu cầu và hành vi mua giống nhau. 

Kết quả của việc phân đoạn thị trường là các đoạn thị trường giúp cho nhà quản trị 

marketing nhận biết được thị trường sản phẩm của họ có bao nhiêu nhóm khách hàng 

khác biệt nhau về nhu cầu và mong muốn. Mỗi đoạn thị trường là một nhóm khách 

hàng có sự đồng nhất về nhu cầu và mong muốn, có phản ứng như nhau trước những 

tác động của các biện pháp marketing.  

Từ các phân đoạn thị trường, doanh nghiệp có thể lựa chọn thị trường mục tiêu 

là một nhóm hoặc một số nhóm khách hàng phù hợp nhất để tập trung nỗ lực vào đó. 

Phân đoạn thị trường là một khâu không thể thiếu để đảm bảo sự thành công cuả một 

kế hoạch marketing cũng như của việc ra quyết định marketing.  

Một số tiêu thức tiêu biểu trong phân đoạn thị trường có thể kể đến như phân 

đoạn theo hành vi khách hàng, phân đoạn theo nhân khẩu học, phân đoạn theo tâm 

lý, phân đoạn theo địa lý,… 

b. Lựa chọn thị trường mục tiêu 

Sau khi phân khúc khách hàng mục tiêu doanh nghiệp sẽ tiếp tục lựa chọn thị 

trường mục tiêu mà mình trực tiếp. Có nghĩa là khi đã xác định được phân khúc thị 

trường không có nghĩa doanh nghiệp sẽ thực hiện truyền thông tới tất cả nhóm khách 

hàng. Doanh nghiệp nên tìm ra nhóm khách hàng sẽ mang lợi nhuận cao nhất, có thể 

tiếp cận một cách dễ dàng. Từ đó, hoạt động Marketing sẽ hiệu quả hơn. 
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Doanh nghiệp có nguồn tài chính mạnh mẽ và dồi dào nhân lực thì hoàn toàn có 

thể lựa chọn thị trường Marketing đại trà (Mass Marketing) để phục vụ tối đa. Còn 

nếu doanh nghiệp còn nhỏ thì nên sử dụng hình thức marketing cá nhân (Individuals 

Marketing). 

c. Định vị thị trường 

Định vị là quá trình phát triển sản phẩm và các chiến lược marketing với mục 

đích phát triển lợi thế đặc biệt của sản phẩm, so sánh sản phẩm với đối thủ cạnh tranh. 

Đặc biệt là giúp sản phẩm phù hợp với phân khúc đã chọn, chiếm giữ vị trí quan trọng 

trong tâm trí khách hàng. Đây là bước cuối cùng trong chiến lược STP vì vậy rất quan 

trọng. 

Một số ví dụ điển hình về cách định vị tiêu biểu trong chiến lược STP là: 

- Định vị thương hiệu dựa trên sự khác biệt của sản phẩm (có thể là chất lượng 

hoặc giá cả sản phẩm) 

- Định vị thương hiệu dựa trên thuộc tính sản phẩm hoặc lợi ích của sản phẩm. 

- Định vị thương hiệu dựa trên trải nghiệm, cảm nhận của khách hàng 

- Định vị thương hiệu dựa trên việc sử dụng sản phẩm. 

- Định vị thương hiệu bởi đối thủ cạnh tranh. 

3. Xác lập chiến lược marketing 

Chiến lược marketing là những luận điểm hay logic marketing, phác thảo cách 

thức mà doanh nghiệp tạo ra giá trị cho khách hàng của mình và thông qua đó đạt 

được những mối quan hệ sinh lợi với những khách hàng đó.  

4. Xác lập kế hoạch và chương trình marketing 

Thông qua hoạch định chiến lược, doanh nghiệp quyết định những gì họ muốn 

làm với từng đơn vị kinh doanh. Lập kế hoạch marketing liên quan đến việc lựa chọn 

các chiến lược marketing sẽ giúp doanh nghiệp đạt được các mục tiêu chiến lược tổng 

thể. Kế hoạch marketing cần phân bổ chi tiết cho từng đơn vị kinh doanh, sản phẩm 

hoặc thương hiệu.  

Kế hoạch marketing bắt đầu bằng việc đánh giá tóm tắt các vấn đề quan trọng, 

đưa ra mục tiêu và khuyến nghị. Phần chính của kế hoạch trình bày phân tích chi tiết 
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các yếu tố SWOT về tình hình marketing hiện tại, phân tích các cơ hội và nguy cơ. 

Xác lập mục tiêu của kế hoạch, xác lập chương trình hành động để đạt được các mục 

tiêu đó, đồng thời đưa ra mức chi phí marketing và các thức đánh giá, quản trị khi có 

rủi ro.  

1.2.2.2. Tổ chức và thực hiện marketing 

1. Tổ chức 

Sắp xếp các bộ phận marketing theo các cách khác nhau để tạo ra nguồn lực, sự 

phối hợp tập trung và đem lại hiệu quả (tổ chức các bộ phận marketing theo chức 

năng, địa lý, sản phẩm, thị trường hoặc theo hỗn hợp các hình thức này). 

2. Thực hiện 

Chuyển đổi kế hoạch marketing thành những hành động có tiến trình nhất định 

nhằm đạt được các mục tiêu marketing. 

1.2.2.3. Kiểm soát marketing  

1. Quy trình kiểm soát marketing 

Kiểm soát là việc kiểm tra kết quả hoạt động liên tục so với kế hoạch hàng năm 

và đưa ra giải pháp khắc phục khi cần thiết nhằm đảm bảo doanh nghiệp sẽ đạt được 

doanh số, lợi nhuận và các mục tiêu khác đã đề ra trong kế hoạch hàng năm. Nó cũng 

liên quan đến việc xác định lợi nhuận của các sản phẩm, lãnh thổ, thị trường và kênh 

khác nhau. 

Quy trình kiểm soát marketing gồm 4 bước: 

- Quản lý mục tiêu marketing cụ thể 

- Đo lường hiệu quả trên thị trường 

- Đánh giá nguyên nhân khác biệt giữa kết quả và kế hoạch đề ra 

- Đưa ra biện pháp khắc phục để thu hẹp khoảng cách giữa mục tiêu và hiệu 

quả, hoặc có thể điều chỉnh chương trình hành động thậm chí là thay đổi các mục 

tiêu.  
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2. Đánh giá kết quả hoạt động marketing 

Hiện nay, hiệu quả của hoạt động marketing được đo lường bằng ROI (đo lường 

lợi nhuận thuần từ các khoản đầu tư marketing chia cho chi phí đầu tư marketing). 

Tuy nhiên, hiệu quả thực sự từ đầu tư marketing rất khó đo lường được hết nếu chỉ 

thông quan chỉ số ROI vì còn những hiệu quả mang lại từ lượt tương tác, quảng cáo 

tác động vào thương hiệu.  

1.3. Một số vấn đề chung về markeing hỗn hợp 

1.3.1. Khái niệm 

Marketing-mix là sự phối hợp hay sắp xếp các thành phần của Marketing 

sao cho phù hợp với hoàn cảnh kinh doanh thực tế của mỗi doanh nghiệp nhằm 

củng cố vị trí vững chắc của doanh nghiệp trên thương trường. Nếu các thành phần 

Marketing được phối hợp nhịp nhàng và đồng bộ thích ứng với tình hình thị trường 

đang diễn ra thì công cuộc kinh doanh của doanh nghiệp sẽ trôi chảy, hạn chế được 

những rủi ro và do đó, mục tiêu sẽ hài lòng khách hàng và nhờ đó đạt được lợi 

nhuận tối đa, phát triển kinh doanh bền vững. 

Marketing-mix là một tập hợp những yếu tố biến động kiểm soát được của 

Marketing mà doanh nghiệp sử dụng để cố gắng gây dựng được phản ứng mong 

muốn từ phía thị trường mục tiêu. 

Theo Philip Kotler: Marketing- mix là tập hợp những công cụ Marketing 

mà công ty sử dụng để theo đuổi những mục tiêu Marketing của mình trên thị 

trường mục tiêu [6]. Các công cụ Marketing được phân loại thành 4 yếu tố cơ bản: 

Sản phẩm, giá, phân phối, xúc tiến và hỗ trợ kinh doanh. Đây là 4 nội dung quan 

trọng của bất kì một chính sách kinh doanh nào, ở bất cứ doanh nghiệp nào và 

trong bất cứ lĩnh vực gì. Từ những thành phần cơ bản này, doanh nghiệp xây dựng 

những chính sách kinh doanh thích hợp với thị trường được lựa chọn và đó là cơ 

sở hình thành một chiến lược Marketing - mix. 

Thực ra, định nghĩa về Marketing Mix rất đơn giản: Marketing Mix chính 

là việc bạn đặt chính xác một sản phẩm / dịch vụ nào đó vào đúng chỗ, đúng thời 
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điểm, trong một mức giá phù hợp. Điều khó khăn ở đây chính là làm thế nào để áp 

dụng nhuần nhuyễn lý thuyết vào thực tiễn. 

Về cơ bản, mô hình Marketing Mix bao gồm 4 thành tố đối với sản phẩm 

hữu hình, 7 thành tố cho sản phẩm vô hình (dịch vụ), và cả thuyết 4Cs (vốn được 

xây dựng trong những năm 1990) [9]. 

Marketing Mix 7P 

Mô hình Marketing Mix 7Ps chính là mô hình mở rộng của Marketing Mix 

4Ps, dành riêng cho việc cung cấp các dịch vụ vô hình. Dưới đây là các thành phần 

của Marketing Mix 7Ps (đã bao gồm 4 thành phần của 4Ps) [9]. 

People: Khía cạnh people (con người) ở đây vừa là đối tượng khách hàng 

mục tiêu mà doanh nghiệp đang nhắm đến, lại vừa là những người trực tiếp tham 

gia cung cấp dịch vụ trong doanh nghiệp. 

Thực hiện các bài khảo sát thị trường là quan trọng để bạn đánh giá nhu cầu 

và thị hiếu của khách hàng, từ đó có những điều chỉnh phù hợp vào dịch vụ cung 

ứng. 

Nhân viên trong doanh nghiệp cũng đóng vai trò quan trọng không kém, 

bởi họ chính là người cung cấp dịch vụ đó tới khách hàng. Chính vì vậy, cần cân 

nhắc thật kỹ việc xét và tuyển dụng nhân viên cho các vị trí, như hỗ trợ khách hàng, 

chăm sóc khách hàng, copywriters, lập trình viên… 

Khi doanh nghiệp tìm được nhân viên tin tưởng vào chất lượng dịch vụ mà 

họ đang cung cấp, chắc chắn năng suất lao động sẽ được cải thiện. Nhân viên sẽ 

cố gắng hết sức mình vì mục tiêu chung của doanh nghiệp. 

Ngoài ra, việc thường xuyên thu thập feedback từ các nhân viên và khách 

hàng, cũng như truyền tải mong muốn và khát vọng của bạn tới họ cũng là một 

cách hay để thúc đẩy doanh nghiệp bạn phát triển. 

Bạn nên nhớ: hoạt động đối nội có thể đóng một vai trò rất quan trọng trong 

việc tạo dựng lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp bạn với đối thủ trên thị trường. 

Process: chính là những quy trình, hệ thống giúp doanh nghiệp bạn có thể 

cung ứng dịch vụ ra ngoài thị trường. 
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Bạn cần đảm bảo doanh nghiệp mình đã xây dựng một hệ thống, quy trình 

bài bản, giúp doanh nghiệp tiết kiệm được khoản chi phí lớn trong việc cung cấp 

dịch vụ tới khách hàng. 

Quy trình ở đây có thể là quy trình phân phối sản phẩm, quy trình thanh 

toán (dành cho khách hàng), hệ thống xuất nhập kho hàng, quy trình logistic… 

Physical Evidence: Trong marketing dịch vụ, yếu tố cơ sở vật chất là một 

khía cạnh cần phải nhắc đến. Môi trường vật chất ở đây chính là không gian gặp 

gỡ, tiếp xúc, trao đổi giữa người cung cấp dịch vụ với khách hàng, là nơi khách 

hàng sử dụng dịch vụ. 

Nó có thể mang tính hữu hình như không gian nội thất của một quán cafe, 

đồng phục nhân viên, nó cũng có thể trừu tượng như thái độ tiếp khách của nhân 

viên, sự hỗ trợ chăm sóc khách hàng, … 

Physical Evidence có thể đem lại lợi thế cạnh tranh lớn cho doanh nghiệp, 

giúp họ nổi bật trong mắt khách hàng. Như nhắc đến không gian café hiện đại, 

thích hợp cho các hoạt động làm việc là người ta lại nhắc đến The Coffee House, 

nhắc đến thái độ chăm sóc khách hàng chuẩn mực, ta nghĩ ngay đến Google. 

Cho dù bạn áp dụng bất kỳ mô hình marketing mix nào, là 4Ps, 7Ps, 4Cs 

hay 4Es, việc xây dựng kế hoạch marketing mix là vô cùng quan trọng. Nó giúp 

bạn cân đối thu chi, nâng cao sự hài lòng của khách hàng, thúc đẩy độ nhận diện 

thương hiệu, và tăng cường độ phủ sóng của sản phẩm qua các kênh phân phối. 

Nó cũng đặc biệt cần thiết trong việc quyết định tính sống còn cho xây dựng 

thương hiệu, rằng nó sẽ phát triển lên một tầm cao mới, hay chết yểu dưới những 

chiến lược sai lầm. 

1.3.2. Vị trí và vai trò của marketing hỗn hợp trong tiến trình marketing của doanh 

nghiệp 

Marketing- mix giúp cho doanh nghiệp có thể tồn tại lâu dài và vững chắc 

trên thị trường do nó cung cấp khả năng thích ứng với những thay đổi của thị 

trường và môi trường bên ngoài. Và chỉ ra cho doanh nghiệp biết được cần phải 

cung cấp cho thị trường đúng cái thị trường cần, phù hợp với mong muốn và khả 
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năng mua của người tiêu dùng. 

Marketing-mix tạo ra sự kết nối các hoạt động sản xuất của doanh nghiệp 

với thị trường trong tất cả các giai đoạn của quá trình tái sản xuất. Marketing cung 

cấp các hoạt động tìm kiếm thông tin từ thị trường và truyền đạt thông tin từ doanh 

nghiệp ra thị trường, nghiên cứu và phát triển sản phẩm mới, tiêu thụ sản phẩm, 

cung cấp dịch vụ… [2]. 

Đối với mỗi doanh nghiệp sản xuất kinh doanh hàng tiêu dùng. Tiêu thụ 

hàng hoá luôn là một vấn đề quan trọng, quyết định sự tồn tại và phát triển của 

doanh nghiệp. Đặc biệt là trong giai đoạn hiện nay kinh doanh các mặt hàng tiêu 

dùng đang phải cạnh tranh ngày càng khốc liệt. Hàng hoá phải được tiêu chuẩn 

hoá, vấn đề chất lượng hàng hoá đưa ra thị trường phải được đảm bảo, doanh 

nghiệp chỉ thành công dừng lại ở đây thôi là chưa đủ. Nếu các khâu tiếp theo thực 

hiện không tốt. 

Phân phối hàng hoá hiệu quả thì mới có thể thu được tiền hàng để chi trả 

những chi phí trong các khâu của quá trình sản xuất kinh doanh. Ngược lại, phân 

phối hàng hoá không hiệu quả sẽ dẫn tới những ách tắc trong kinh doanh và có thể 

doanh nghiệp không chi trả được chi phí dẫn tới phá sản. Thực tế này không chỉ 

đặt ra đối với doanh nghiệp sản xuất mà cả doanh nghiệp thương mại, loại hình 

doanh nghiệp hoạt động trong khâu phân phối lưu thông hàng hoá.” Vấn đề không 

chỉ là doanh nghiệp đưa ra thị trường cho người tiêu dùng cái gì mà còn là đưa nó 

như thế nào sẽ quyết định thành công trên thương trường” [3]. 

Xúc tiến thương mại không phải chỉ là những chính sách biện pháp hỗ trợ 

cho các chính sách sản phẩm, giá và phân phối mà còn làm tăng cường kết quả 

thực hiện các chính sách đó, điều đó có nghĩa là xúc tiến thương mại còn tạo ra ưu 

thế và sự khách biệt trong cạnh tranh của doanh nghiệp. 

Không phải chỉ cung cấp sản phẩm và dịch vụ tốt hơn đối thủ cạnh tranh 

mà cònphải thực hiện tốt hơn khả năng sẵn sàng ở Công ty: Ở đâu? Khi nào? Như 

thế nào đối với nhu cầu thường trực và không thường trực của người tiêu dùng. Và 

ứng phó với những sự cố biến động trên thị trường. 
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Marketing-mix không chỉ mang lại lợi ích cho doanh nghiệp mà nó còn đem 

lại lợi ích cho người tiêu dùng. Doanh nghiệp chỉ tồn tại và phát triển khi nó mang 

lại những lợi ích thiết thực cho người tiêu dùng. Lợi ích của người tiêu dùng về 

mặt kinh tế ở chỗ họ nhận được giá trị cao hơn chi phí mà họ bỏ ra để mua hàng 

hóa đó. 

Một sản phẩm thỏa mãn người tiêu dùng là sản phẩm cung cấp nhiều lợi ích 

hơn sản phẩm của đối thủ cạnh tranh [4, tr.16]. Marketing-mix giúp tìm kiếm và 

khám phá ra nhu cầu và mong muốn của người tiêu dùng hiện tại và trong tương 

lai. Để sáng tạo ra nhiều loại hàng hóa và nâng cao chất lượng dịch vụ để mang 

đến những lợi ích nhằm thỏa mãn nhu cầu và mong muốn đó của người tiêu dùng. 

Thậm chí nó còn có thể mang đến những lợi ích vượt quá sự mong đợi của người 

tiêu dùng. Ví dụ ngày nay tầng lớp trẻ tuổi và năng động họ không phải tốn nhiều 

thời gian để pha chế các loại nước mắm mà họ yêu thích như trước đây, các loại 

đó đã được các nhà sản xuất nước mắm hàng đầu trên thị trường như Masanfood 

nghiên cứu và pha chế sẵn, cung cấp đến tận nơi cho người tiêu dùng ở mọi nơi 

mọi lúc. 

Marketing-mix giúp tạo điều kiện tốt cho cung cầu gặp nhau qua thông tin 

hai chiều: Từ doanh nghiệp đến người tiêu dùng và ngược lại từ người tiêu dùng 

đến doanh nghiệp. Trên cơ sở xử lý thông tin về thị trường, doanh nghiệp có các 

họat động nhằm làm cho sản phẩm tiêu dùng được bán nhanh hơn, nhiều hơn giúp 

củng cố, tạo uy tín và phát triển doanh nghiệp trên thị trường. Đồng thời gia tăng 

giá trị lợi ích cho người tiêu dùng. 

Ngày nay Marketing-mix được biết đến không chỉ cung cấp và thúc đẩy các 

hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Mà nó còn được biết đến với các 

vai trò quan trọng trong xã hội. Nó có tác dụng như sự cung cấp một mức sống cho 

xã hội. Khi xem xét toàn bộ hoạt động Marketing của doanh nghiệp đặc biệt là các 

doanh nghiệp sản xuất kinh doanh hàng tiêu dùng, ngoài yếu tố hiệu quả về mặt 

kinh tế. Các doanh nghiệp này đang có các hoạt động vì cộng đồng vì mục đích xã 

hội ví vụ như: 
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Các thông tin về sản phẩm, quảng cáo, truyền thông phản ánh đúng bản chất 

và trung thực về chất lượng sản phẩm, chất lượng dịch vụ để người tiêu dùng không 

bị che mắt hoặc mù quáng vào sản phẩm và dịch vụ của doanh nghiệp như thời kỳ 

trước đây. 

Bên cạnh yếu tố sản xuất kinh doanh là các vấn đề bảo vệ môi trường và 

phúc lợi xã hội. Để nâng cao hình ảnh và vị thế của doanh nghiệp lên tầm cao mới. 

Đặc biệt trong tình hình toàn cầu hóa như hiện nay. Vai trò của marketing lại càng 

được thể hiện quan trọng. Nó giúp cho người tiêu dùng trong nước tiếp cận được 

các sản phẩm tiêu dùng và dịch vụ của nước ngoài nhanh và hiệu quả nhất. Ngược 

lại nó cũng thúc đẩy cho các doanh nghiệp trong nước đưa các sản phẩm tiêu dùng 

của mình để giới thiệu, trao đổi thương mại với bạn bè và khách hàng quốc tế. Góp 

phần nâng cao hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp và quảng bá hình ảnh quốc 

gia trên thị trường quốc tế. 

 1.3.3. Những thành tố chính của marketing hỗn hợp. 

1.3.3.1. Sản phẩm dịch vụ 

a. Khái niệm sản phẩm dịch vụ 

Theo Kotler, sản phẩm là bất cứ thứ gì có thể được cung cấp cho thị trường để 

thu hút sự chú ý, mua lại, sử dụng hoặc tiêu thụ, có thể đáp ứng mong muốn hoặc nhu 

cầu của khách hàng. Sản phẩm không chỉ bao gồm những đồ vật hữu hình, chẳng hạn 

như ô tô, quần áo hoặc điện thoại di động. Được định nghĩa rộng rãi, sản phẩm cũng 

bao gồm dịch vụ, sự kiện, con người, địa điểm, tổ chức và ý tưởng hoặc hỗn hợp của 

những thứ này. Sản phẩm là yếu tố quan trọng nhất trong chiến lược marketing mix. 

Để tiếp thị một sản phẩm hoặc dịch vụ hiệu quả đến tay người tiêu dùng điều quan 

trọng nhất chính là xác định điểm khác biệt của sản phẩm/dịch vụ đó với các sản 

phẩm/dịch vụ cạnh tranh khác trên thị trường.  

Thuật ngữ sản phẩm được hiểu khái quát bao gồm cả hàng hóa và dịch vụ. Một 

sản phẩm có thể là một ý tưởng, một dịch vụ, một hàng hóa hay là sự kết hợp của các 

yếu tố này. Theo Philip Kotler có 4 loại sản phẩm cụ thể như sau: 
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- Các hàng hóa hữu hình thuần túy 

- Hàng hóa hữu hình kèm theo các dịch vụ bổ sung 

- Dịch vụ chính và các hàng hóa, dịch vụ kèm theo 

- Các dịch vụ thuần túy 

Thông thường thì hầu hết các sản phẩm cung cấp cho khách hàng đều là sự kết 

hợp giữa hàng hóa và dịch vụ. Người ta còn phân biệt giữa hàng hóa hỗ trợ và hàng 

hóa phương tiện trong dịch vụ. 

b. Các cấp độ dịch vụ cung cấp cho khách hàng  

Ứng dụng mô hình năm cấp độ sản phẩm của Levitt và những phân tích của 

Kotler & Keller (tiếp cận theo tháp giá trị dành cho khách hàng). Rajendra Nagundkar 

đã đưa ra mô hình năm cấp độ chất lượng dịch vụ như sau: 

- Dịch vụ cốt lõi là những gì mà khách hàng thực sự muốn mua, là yếu tố giá trị 

cốt yếu, không thể thiếu được của dịch vụ, nếu thiếu yếu tố này thì sản phẩm dịch vụ 

không còn là dịch vụ đó nữa.  

- Dịch vụ cơ bản là những yếu tố mà khách hàng có thể cảm nhận sự tồn tại của 

sản phẩm dịch vụ. 

- Dịch vụ mong đợi là mức chất lượng và những đặc tính cụ thể của dịch vụ mà 

khách hàng mong đợi khi mua dịch vụ.  

- Dịch vụ được gia tăng giá trị bao gồm những thuộc tính để khác biệt hoá so 

với dịch vụ cạnh tranh và tạo ra chất lượng dịch vụ vượt ngoài mức mong đợi của 

khách hàng. Sự thích thú của khách hàng là mục tiêu của các hoạt động làm gia tăng 

giá trị cho dịch vụ.  

- Dịch vụ tiềm năng là mức dịch vụ bao gồm tất cả các yếu tố làm tăng thêm giá 

trị và sự phát triển của dịch vụ trong tương lai.  

1.3.3.2. Giá dịch vụ 

a. Khái niệm giá dịch vụ 

Price (Giá) là yếu tố không thể thiếu trong chiến lược marketing hỗn hợp. Giá 

bán phản ánh mức giá cả của sản phẩm/dịch vụ, mức chi phí mà người tiêu dùng sẵn 

sàng chi trả cho hàng hóa mà họ mua. Các chuyên gia tiếp thị cần xem xét các chi phí 
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liên quan đến việc tạo ra sản phẩm như: Chi phí nghiên cứu, phát triển, sản xuất, tiếp 

thị và phân phối. 

Đặc điểm của định giá dịch vụ bị chi phối bởi những đặc điểm của dịch vụ nói 

chung. Do đặc thù của dịch vụ cần được xem xét trên các khía cạnh quan trọng như: 

xác định chi phí làm cơ sở cho giá dịch vụ, phân biệt dịch vụ, mối quan hệ giữa giá 

dịch vụ và chất lượng dịch vụ...  

b. Phương pháp định giá dịch vụ  

Định giá dựa trên chi phí: Với đặc tính vô hình của dịch vụ, việc xác định chi 

phí sản xuất cho dịch vụ khó hơn nhiều so với xác định chi phí sản xuất sản phẩm 

hữu hình. Do vậy, các nhà quản trị cần xác định chính xác đầy đủ về các khoản chi 

phí để định ra mức giá bán sao cho đạt được mục tiêu về lợi nhuận. 

Định giá dựa trên giá trị cảm nhận: Giá trị đóng vai trò then chốt trong định 

giá dịch vụ không phải là giá trị sử dụng mà là giá trị trao đổi. Giá trị cảm nhận ở 

khách hàng là sự khác nhau giữa những lợi ích có thể nhận được và chi phí bỏ ra mà 

khách hàng đánh giá khi so sánh dịch vụ được xem xét với các dịch vụ có khả năng 

thay thế. Khách hàng chỉ chấp nhận trả tiền khi họ cảm thấy giá dịch vụ đem lại xứng 

đáng với số tiền họ phải bỏ ra. Do vậy, doanh nghiệp cần hiểu được cảm nhận/đánh 

giá của khách hàng về giá trị dịch vụ doanh nghiệp cung cấp cho họ, từ đố đưa ra các 

mức giá phù hợp.  

Định giá dựa trên cạnh tranh: Cạnh tranh trong lĩnh vực dịch vụ ngày càng 

gia tăng do sự gia nhập đông đảo của các doanh nghiệp cung ứng dịch vụ trên cùng 

một thị trường. Người tiêu dùng có nhiều cơ hội hơn trong so sánh, đánh giá và lựa 

chọn nhà cung cấp dịch vụ và loại dịch vụ thích hợp. do vậy, định giá dựa trên giá 

dịch vụ cạnh tranh trở nên phổ biến hơn và được nhiều doanh nghiệp áp dụng. 

1.3.3.3. Kênh phân phối dịch vụ 

a. Khái niệm kênh phân phối dịch vụ 

“Là sự phối hợp giữa các nhà cung cấp với các trung gian và khách hàng trong 

việc thực hiện dịch vụ với sự hỗ trợ của các phương tiện kỹ thuật thông qua các hoạt 

động mua bán”. Thực chất kênh phân phối dịch vụ là việc tham gia tác động trực tiếp 
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vào việc đưa khách hàng tới tiêu dùng dịch vụ hoặc đưa một dịch vụ triển khai ở 

nhưng khu vực thị trường khác nhau tới tiêu dùng. 

b. Kênh phân phối điện tử trong lĩnh vực dịch vụ  

Kênh phân phối điện tử là loại kênh phân phối không đòi hỏi sự tiếp xúc trực 

tiếp giữa người với người mà thông qua một công cụ điện tử để phân phối một/một 

số dịch vụ đã được thiết kế sẵn. Trong lĩnh vực dịch vụ, khách hàng đã dần trở nên 

quen thuộc với các máy phân phối dịch vụ tự động, dịch vụ qua điện thoại và dịch vụ 

trên mạng.  

Sử dụng kênh phân phối điện tử giúp giảm thiểu tính không đồng nhất của dịch 

vụ. Việc triển khai bán sản phẩm qua kênh online không những có thể tiếp cận khách 

hàng trên diện rộng mà còn giảm thiểu chi phí và nguồn lực của doanh nghiệp, đem 

lại sự tiện lợi cho khách hàng thông qua các thông tin sản phẩm được đăng tải từ đó 

tăng khả năng lựa chọn của khách hàng.  

1.3.3.4. Truyền thông marketing dịch vụ 

a. Khái niệm truyền thông marketing dịch vụ 

Truyền thông marketing dịch vụ là một yếu tố quan trọng trong marketing hỗn 

hợp, là những công cụ để làm gây ảnh hưởng định hướng giữa người bán và người 

mua và là hình thức tuyên truyền nhằm mục tiêu tạo ra sự chú ý và chủ ra được những 

lợi ích của sản phẩm dịch vụ đối với khách hàng tiềm năng. 
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Hình 1.3. Đóng góp giá trị của truyền thông dịch vụ 

(nguồn: Giáo trình Marketing dịch vụ) 

Truyền thông đóng góp rất lớn vào xây dựng thương hiệu dịch vụ, có ảnh hưởng 

tích cực không chỉ với thương hiệu dịch vụ mà còn ảnh hưởng tới uy tín hình ảnh 

thương hiệu của doanh nghiệp theo những cách khác nhau.  

b. Các loại công cụ truyền thông dịch vụ 

Truyền thông dịch vụ có ba loại hình công cụ chính đó là: truyền thông cá nhân, 

là hình thức truyền thông mà qua đó nhân viên tiếp xúc trực tiếp với khách hàng; 

truyền thông tuỳ chỉnh là hình thức truyền thông sử dụng các phương tiện truyền 

thông cá nhân như thư gửi trực tiếp tạo ra sự tương tác với khách hàng; và truyền 

thông đại chúng là hình thức sử dụng những phương tiện truyền thông phi cá nhân, 

thông qua các phương tiện thông tin đại chúng như quảng cáo, hoạt động tài trợ,… 

 Quảng cáo  

Quảng cáo là phương thức truyền thông đại chúng mà doanh nghiệp phải trả 

Cảm nhận của khách 

hàng về chất lượng 

dịch vụ 

Nhận thức của khách 

hàng về hình ảnh 

thương hiệu 

Truyền thông dịch vụ 

Đánh giá của khách 

hàng 

Hành vi khách hàng 

Thương hiệu dịch vụ 

và giá trị công ty 
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tiền để chuyển tải các thông tin nhằm nhắc nhở, thuyết phục khách hàng về các dịch 

vụ và chính nhà cung cấp dịch vụ.  

Mục tiêu của quảng cáo: Các hoạt động quảng cáo nhằm đạt được những đáp 

ứng định trước. Do vậy, mục tiêu của quảng cáo phản ánh các đáp ứng dự đoán trước 

từ đối tượng nhận tin. Các đáp ứng đó có thể là sự nhận thức, hiểu biết đúng đắn về 

một DV, hoặc là hành vi quan tâm đến dịch vụ, và cuối cùng là mua dịch vụ.  

Các chức năng của quảng cáo 

- Chức năng bán hàng, gia tăng doanh số: Thuyết phục khách hàng dùng thử 

sản phẩm, thuyết phục khách hàng mua ngay, đưa giá trị để khách hàng lựa chọn sản 

phẩm của công ty và thay đổi nhận thức người mua về tính chất sản phẩm. 

- Chức năng duy trì khách hàng hiện có: nhắc nhở người tiêu dùng về sự hiện 

diện của sản phẩm dịch vụ, xây dung lòng tin, sự trung thành đối với một nhãn hiệu 

ở người tiêu dùng, góp phần duy trì một lượng khách hàng ổn định. 

- Chức năng thông tin: Quảng cáo sẽ cung cấp những thông tin về chất lượng 

sản phẩm, giá trị sử dụng, nhưng thông tin về sự thay đổi trong các hoạt động 

Marketing của doanh nghiệp, nhưng thông tin về người sản xuất và người phân phối. 

 Hoạt động xúc tiến bán 

Xúc tiến bán là một sự kích thích trực tiếp thông qua việc cung cấp những giá 

trị gia tăng hoặc động cơ kèm theo sản phẩm cho lực lượng bán hàng, nhà phân phối 

hoặc người tiêu dùng cuối cùng với mục đích chính là làm tăng lượng bán ngay lập 

tức.  

Đặc điểm của xúc tiến bán: 

- Tính hấp dẫn và chứa đựng thông tin. Chúng thu hút sự chú ý và thường bao 

hàm thông tin có thể đưa người mua đến với sản phẩm dịch vụ.  

- Thúc đẩy, khích lệ hành động mua hàng. Chúng đưa ra sự nhượng bộ ưu đãi 

hay hộ trợ nào đó có giá trị đối với người tiêu dùng. 

- Mời chào mua hàng. Chứa đựng lời mời chào mua hàng ngay, nó đưa ra lý do 

mua hàng ngay bây giờ. 

Những năm gần đây các hoạt động xúc tiến bán được sử dụng ngày càng nhiều 
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bởi các lý do sau đây: 

- Khả năng mang lại hiệu quả bán hàng nhanh chóng hơn của khuyến mại so với 

các thành tố khác trong xúc tiến hỗn hợp. 

- Cạnh tranh ngày càng gia tăng trên thị trường. 

- Hiệu quả của quảng cáo ngày càng giảm do chi phí tăng và sự lộn xộn của các 

phương tiện quảng cáo. 

- Các kỹ thuật xúc tiến bán ngày càng hoàn thiện. 

 Bán hàng cá nhân 

Bán hàng cá nhân là quá trình truyền thông trực tiếp giữa người bán với khách 

hàng tiềm năng nhằm thực hiện mục tiêu thông tin về sản phẩm và bán hàng. Bán 

hàng cá nhân là một thành tố quan trọng trong chiến lược truyền thông hỗn hợp. Là 

tương tác mặt đối mặt giữa các nhân viên của công ty với một hoặc nhiếu người mua 

triển vọng. Đây là dạng truyền thông 2 chiều, là quá trình tương tác trực tiếp giữa 

khách hàng và người bán hàng qua đó người bán tìm hiểu, khám phá, truyền thông 

và đáp ứng các nhu cầu khác nhau của khách hàng. Qua bán hàng cá nhân có thể xây 

dựng mối quan hệ thân thiện, lâu dài giữa khách hàng và doanh nghiệp. Tiếp xúc cá 

nhân cũng tạo ra cảm giác có nghĩa vụ của người bán đáp ứng nhu cầu khách hàng. 

 Quan hệ công chúng 

Quan hệ công chúng (quan hệ công luận) là việc thiết kế và thực hiện một loạt 

các chương trình để xúc tiến xây dựng hình ảnh của công ty hoặc của từng sản phẩm 

dịch vụ của công ty 

Quan hệ với công chúng là một công cụ xúc tiến gián tiếp nhằm mục đích xây 

dựng một hình ảnh tốt đẹp trong con mắt công chúng về doanh nghiệp và dịch vụ của 

nó. Vì dịch vụ có tính vô hình và đánh giá về nó mang nhiều tính chủ quan. Do vậy, 

quan hệ với công chúng có vai trò quan trọng vì nó thúc đẩy hình thức thông tin 

truyền miệng về doanh nghiệp và dịch vụ. 

 Marketing trực tiếp 

Marketing trực tiếp là hệ thống tương tác với khách hàng qua các phương tiện 

khác nhau nhằm tạo ra và khai thác mối quan hệ trực tiếp giữa nhà cung cấp DV và 
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khách hàng. Marketing trực tiếp là việc sử dụng các công cụ tiếp xúc trực tiếp phi cá 

nhân như thư điện tử, điện thoại, fax...để giao tiếp trực tiếp với khách hàng và người 

mua triển vọng nhằm thuyết phục cũng cố những phản ứng có lợi về sản phẩm và 

hàng hoá của công ty. Marketing trực tiếp có tính chọn lọc khách hàng cao (thông 

điệp khác nhau đối với mỗi khách hàng), tính bí mật, phản ứng nhanh chóng... 

Marketting trực tiếp cố gắng kết hợp cả 3 yếu tố quảng cáo, xúc tiến bán, bán hàng 

cá nhân để đi đến bán hàng trực tiếp không qua trung gian.  

Trong những năm gần đây, marketing trực tiếp được sử dụng nhiều trong hoạt 

động xúc tiến DV nhờ xuất hiện nhiều công nghệ mới giúp cho các doanh nghiệp 

định hướng các thông điệp chính xác đến các thị trường mục tiêu, đồng thời có thể 

nhanh chóng nhận lại được thông tin phản hồi từ phía khách hàng để điều chỉnh chính 

sách, chiến lược sao cho phù hợp với khách hàng.  

1.3.3.5. Con người 

Nhân viên dịch vụ không chỉ là yếu tố quan trọng trong việc tạo ra sự thuận tiện 

cho khách hàng trong quá trình tiêu dùng dịch vụ mà còn giúp doanh nghiệp cung 

cấp, truyền tải các giá trị gia tăng tới khách hàng thông qua hoạt động tư vấn giúp 

khách hàng có được sự trải nghiệm tuyệt vời đối với dịch vụ. 

Trên thực tế đối với lĩnh vực dịch vụ, đôi khi yếu tố khiến khách hàng gắn bó 

với một nhà cung cấp là sự gắn bó với nhân viên dịch vụ hơn là thương hiệu của nhà 

cung cấp. nói cách khác, nhân viên dịch vụ là yếu tố cốt lõi quyết định chất lượng 

dịch vụ, từ đó giúp doanh nghiệp xây dựng thương hiệu một cách bền vững. 

Con người là yếu tố then chốt quyết định chất lượng dịch vụ và sự thỏa mãn của 

khách hàng. Xem xét hai mô hình sau của Parasuraman (1988) và Sureshandar (2001) 

để phản ánh mối quan hệ giữa yếu tố con người với chất lượng dịch vụ và sự thỏa 

mãn nhu cầu của khách hàng:  
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Hình 1.4. Mô hình sự hài lòng của khách hàng 

Theo mô hình Servequal của Parasuraman và cộng sự, 1988 chỉ ra rằng:  

- Tính hữu hình: sự hiện diện của yếu tố vật chất trong đó yếu tố về hình thức 

và hình ảnh của nhân viên cung ứng dịch vụ được coi là một trong những yếu tố cấu 

thành nên tính hữu hình của dịch vụ.  

- Tính đáng tin cậy: nhân viên cung ứng dịch vụ chính là người cung ứng dịch 

vụ, đồng thời giúp doanh nghiệp thực hiện được cam kết với khách hàng một cách 

sáng tạo phù hợp với từng yêu cầu và tình huống tiêu dùng dịch vụ của khách hàng.  

- Sự sẵn lòng đáp ứng: phong cách, kỹ năng, kinh nghiệm, khả năng chuyên 

môn và thái độ của nhân viên dịch vụ đóng vai trò quan trọng quyết định tới sự nhanh 

chóng, kịp thời trong quá trình cung ứng dịch vụ.  

- Sự đảm bảo (năng lực phục vụ): mỗi nhân viên cung ứng và sự phối hợp giữa 

các nhân viên dịch vụ đảm nhận từng vị trí của quy trình cung ứng dịch vụ có nhiệm 

vụ đảm bảo dịch vụ được cung cấp cho khách hàng theo đúng cam kết và tạo ra được 

cảm giác an tâm cho khách hàng.  

- Sự thấu cảm: để khách hàng cảm nhận được sự thấu cảm và cá nhân hóa dịch 
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vụ trước tiên đòi hỏi dich vụ cần được thiết kế thân thiện với khách hàng và nhân 

viên tiếp xúc trực tiếp với khách hàng có khả năng giao tiếp tốt đồng thời có tư duy 

và tinh thần phục vụ dựa trên sự thấu hiểu nhu cầu của từng khách hàng, không chỉ 

đơn thuần là cung cấp dịch vụ theo đúng quy trình.  

Theo mô hình của Sureshandar và cộng sự (2001) với cách tiếp cận các yếu tố 

ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách hàng trong lĩnh vực dịch vụ, tác giả đưa ra năm 

yếu tố, trong đó yếu tố con người được tách ra là một yếu tố độc lập ảnh hưởng tới 

sự hài lòng của khách hàng. Như vậy, dù tiếp cận đánh giá chất lượng dịch vụ theo 

mô hình nào thì yếu tố con người cũng đóng vai trò quyết định tới chất lượng dịch vụ 

tạo ra sự hài lòng cho khách hàng.  

1.3.3.6. Quy trình dịch vụ 

Mô hình sản xuất cung ứng dịch vụ khi sản xuất dịch vụ sẽ hình thành một hệ 

thống tác động tương hỗ lẫn nhau trong đó bao gồm những người tác động, môi 

trường vật chất, khách hàng và những công nhân viên hoạt động dịch vụ.  

Quá trình dịch vụ bao gồm tập hợp các hệ thống hoạt động với những tác động 

tương hỗ giữa các yếu tố, tác động tuyến tính giữa các khâu các bước của hệ thống 

trong mối quan hệ mật thiết với những quy chế quy tắc, lịch trình thời gian và cơ chế 

hoạt động. Ở đó một sản phẩm dịch vụ cụ thể hoặc tổng thể được tạo ra và chuyển 

tới khách hàng.  

Từ khái niệm trên chúng ta nhận thấy quá trình dịch vụ là tập hợp các hệ thống 

sản xuất cung ứng dịch vụ hoạt động. Quá trình dịch vụ với quy mô về không gian, 

thời gian và hệ thống dịch vụ hoạt động có định hướng cung cấp những dịch vụ riêng 

biệt và hợp thành dịch vụ tổng thể cho thị trường. Quá trình dịch vụ trong doanh 

nghiệpgồm một số (hoặc toàn bộ) dịch vụ có thể có quan hệ mặt thiết với nhau tạo 

nên hệ thống dịch vụ (dịch vụ tổng thể) cung cấp chuỗi giá trị cho thị trường. Nếu 

doanh nghiệp cung cấp nhiều dịch vụ tổng thể sẽ phải hình thành tương ứng quá trình 

dịch vụ.  

Những quá trình dịch vụ được xác định chính xác tới mức độ nào sẽ phụ thuộc 

vào khu vực thị trường lựa chọn, vào các quyết định đã đưa ra và nhu cầu của khách 
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hàng. Cũng giống như các quá trình sản xuất khác, quá trình dịch vụ phải tuân theo 

những nguyên tắc trong việc tạo ra phác đồ thường được ứng dụng trong việc hình 

thành quá trình sản xuất.  

1.3.3.7. Yếu tố vật lý 

Muala & Qurneh (2012) tiết lộ rằng yếu tố này đề cập đến môi trường mà dịch 

vụ và bất kỳ hàng hóa hữu hình nào tạo điều kiện cho việc thực hiện và giao tiếp của 

dịch vụ được phân phối. Điều này có ý nghĩa rất quan trọng vì khách hàng thường 

đánh giá chất lượng của dịch vụ được cung cấp thông qua Bằng chứng vật chất. Ngoài 

ra, yếu tố này cũng đề cập đến môi trường nơi sản xuất dịch vụ, tương tự như vậy, 

các môi trường xung quanh có thể nhìn thấy khác có thể ảnh hưởng đến cảm nhận 

của khách hàng về chất lượng dịch vụ. Các thành phần của trải nghiệm dịch vụ được 

gọi là “cape dịch vụ” - nghĩa là không khí, nhạc nền, sự thoải mái của chỗ ngồi và 

cách bố trí vật lý của cơ sở dịch vụ, sự xuất hiện của nhân viên có thể ảnh hưởng rất 

nhiều đến khách hàng. sự hài lòng với trải nghiệm dịch vụ. Phong cách trang trí và 

thiết kế môi trường cũng ảnh hưởng đáng kể đến kỳ vọng của khách hàng về dịch vụ. 

Các dịch vụ thông thường không thể được hiển thị, do đó, các công ty nên tạo ra một 

môi trường phù hợp để làm nổi bật sự thật cho khách hàng. 

(Rafiq, M., & Ahmed, P. K., 1995) trích dẫn rằng bằng chứng vật chất đề cập 

đến môi trường mà dịch vụ được cung cấp và bất kỳ hàng hóa hữu hình nào tạo điều 

kiện cho việc thực hiện và giao tiếp của dịch vụ. Bằng chứng vật chất rất quan trọng 

vì khách hàng sử dụng các manh mối hữu hình để đánh giá chất lượng dịch vụ được 

cung cấp. Bản thân môi trường vật chất (tức là các tòa nhà, trang trí, đồ đạc, cách bài 

trí, v.v.) là công cụ để khách hàng đánh giá chất lượng và mức độ dịch vụ mà họ có 

thể mong đợi, chẳng hạn như trong nhà hàng, khách sạn, bán lẻ và nhiều dịch vụ khác. 

Trên thực tế, môi trường vật chất là một phần của chính sản phẩm. 

1.4. Dịch vụ và đặc trưng của marketing hỗn hợp đối với dịch vụ trong doanh 

nghiệp. 

1.4.1 Khái niệm dịch vụ 
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Kotler và Armstrong định nghĩa “dịch vụ là một hoạt động hoặc lợi ích mà một 

bên có thể cung cấp cho bên khác về cơ bản là vô hình và không dẫn đến quyền sở 

hữu bất kỳ thứ gì. Sản xuất của nó có thể có hoặc có thể không gắn với một sản phẩm 

vật chất”. 

Còn theo J. William Stanton, “Dịch vụ là những hoạt động vô hình có thể nhận 

dạng riêng biệt, về cơ bản mang lại sự thỏa mãn mong muốn và không nhất thiết phải 

gắn liền với việc bán một sản phẩm hoặc một dịch vụ khác” 

Adrian Payne nhận định “dịch vụ là một hoạt động có một yếu tố vô hình gắn 

liền với nó và liên quan đến sự tương tác của nhà cung cấp dịch vụ với khách hàng 

hoặc với tài sản thuộc về khách hàng. Dịch vụ không liên quan đến việc chuyển giao 

quyền sở hữu đầu ra” 

Theo Hiệp hội Tiếp thị Hoa Kỳ (1960), “dịch vụ là là các hoạt động, lợi ích 

hoặc sự thỏa mãn được cung cấp để bán hoặc được cung cấp liên quan đến việc bán 

hàng hóa”. 

Dịch vụ là một quá trình hoạt động bao gồm các nhân tố không hiện hữu, 

giải quyết các mối quan hệ giữa người cung cấp với khách hàng hoặc tài sản của 

khách hàng mà không có sự thay đổi quyền sở hữu. [1, tr6] 

Từ những quan điểm về khái niệm dịch vụ trên đây, ta có thể rút ra khái niệm 

về dịch vụ: Dịch vụ là sản phẩm của lao động, không tồn tại dưới dạng vật chất do 

một bên cung cấp cho bên khác nhằm mục đích đáp ứng nhu cầu của sản xuất và tiêu 

dùng. Về cơ bản kết quả hoạt động dịch vụ là vô hình và thường không dẫn đến quyền 

sở hữu bất kỳ yếu tố sản xuất nào. Quá trình sản xuất và tiêu thụ dịch vụ xảy ra đồng 

thời. 

1.4.2 Các đặc trưng cơ bản của dịch vụ và tác động đến hoạt động marketing 

1.4.2.1. Dịch vụ mang 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 

https://vi.wikipedia.org/wiki/Hi%E1%BB%87p_h%E1%BB%99i_Marketing_Hoa_K%E1%BB%B3
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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 [8]. 

1.4.2.2. 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.  

1.4.2.3. 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. 
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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. 

1.4.2.4. 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. 

1.4.2.5. 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 [14].  
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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 

Bảng 1.1. Sự khác biệt giữa hàng hóa và dịch vụ [1] 

1.4.3 Đặc trưng của marketing hỗn hợp đối với dịch vụ trong doanh nghiệp. 

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.  

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 
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+ 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 
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+ 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 

Bảng 1.2. Mô hình 7 biến số của marketing mix trong dịch vụ [20] 

Kết luận chương: 

Chương 1 giới thiệu khái quát về marketing hỗn hợp, những thành tố chính của 

marketing hỗn hợp; những đặc trưng của dịch vụ tác động đến hoạt động marketing 

và những đặc trưng của marketing hỗn hợp đối với dịch vụ trong doanh nghiệp. Đây 

là những kiến thức nền tảng, lý thuyết định hướng cho đề tài nghiên cứu trong những 

chương tiếp theo. 
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CHƯƠNG 2: THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG MARKETING HỖN HỢP ĐỐI 

VỚI DỊCH VỤ CHUYỂN PHÁT TẠI BƯU ĐIỆN TP HÀ NỘI. 

Giới thiệu chương:  

Trong chương này, đề tài giới thiệu tổng quan về Bưu điện TP Hà Nội và thực 

trạng hoạt động marketing hỗn hợp đối với dịch vụ chuyển phát tại Bưu điện TP Hà 

Nội. 

2.1. Tổng quan về Bưu điện TP Hà Nội và dịch vụ chuyển phát 

2.1.1 Quá trình hình thành và phát triển 

Bưu Điện TP Hà Nội được thành lập theo quyết định số 547/QĐ-TCCB/HĐQT 

ngày 06 tháng 12 năm 2007 của Tập Đoàn BCVT VN trên cơ sở chia tách Bưu chính 

và Viễn thông từ Bưu Điện TP Hà Nội cũ. Năm 2008, năm đánh dấu bước ngoặt thay 

đổi lớn của ngành Bưu chính Viễn thông nói chung và lĩnh vực Bưu chính nói riêng. 

Từ ngày 01/01/2008 Bưu chính chính thức chia tách khỏi Viễn thông, Bưu Điện thành 

phố Hà Nội mới là đơn vị thành viên của Tổng Đơn vị Bưu chính Việt Nam. 

Tháng 4/2008, Bưu Điện thành phố Hà Nội tiếp nhận toàn bộ lao động từ Đơn vị 

VPS theo Quyết định số 100/QĐ-TCLĐ-HĐQT ngày 06/12/2007 của Hội đồng quản trị 

Tập đoàn VNPT, cùng lúc Bưu Điện thành phố Hà Nội tiếp nhận một bộ phận chuyển 

tiền từ Đơn vị VPSC theo Quyết định số 656/QĐ-TCLĐ ngày 24/3/2008. 

Tháng 10/2008, Bưu Điện thành phố Hà Nội tiếp nhận toàn bộ nguồn lực từ 

Bưu Điện tỉnh Hà Tây cũ, 4 xã của huyện Lương Sơn – Hòa Bình và Bưu Điện huyện 

Mê Linh thuộc tỉnh Vĩnh Phúc với số lượng đơn vị tiếp nhận thêm là 15 đơn vị. Những 

mốc sự kiện đáng nhớ đó chính là bước chuyển đổi có ý nghĩa đặc biệt quan trọng 

với Bưu chính Thủ đô. Những thành tựu đạt được trong những năm đầu chia tách, 

sáp nhập đã cho thấy tập thể cán bộ và công nhân viên Bưu Điện thành phố Hà Nội 

đã thực sự kế thừa và phát huy tốt những thành quả to lớn của Bưu Điện Hà Nội. 

Trong những năm tiếp theo, với sự nỗ lực không ngừng, CBCNV Bưu Điện thành 

phố Hà Nội quyết tâm xây dựng Bưu Điện thành phố Hà Nội phát triển nhằm khẳng 

định sự phát triển vững chắc của Bưu chính Thủ đô. 
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Tên đơn vị: Bưu điện thành phố Hà Nội 

Tên giao dịch quốc tế: HaNoi Post 

Trụ sở chính: 75 Đinh Tiên Hoàng, Tràng Tiền, Hoàn Kiếm, Hà Nội. 

Điện thoại: 043 8254403                         Fax: 043 8243973  

Website:www.buudienhanoi.com.vn      Email: hnpt@hn.vnn.vn 

 Chức năng, nhiệm vụ của Bưu điện thành phố Hà Nội 

- Thiết lập, quản lý, khai thác và phát triển mạng bưu chính công cộng trên địa 

bàn thành phố; tổ chức khai thác, vận 

- Chuyển bưu gửi liên tỉnh và quốc tế. 

- Cung cấp các dịch vụ bưu chính công ích theo quy hoạch, kế hoạch phát triển 

bưu chính của Tổng đơn vị và những 

- Nhiệm vụ công ích khác do Tổng đơn vị giao hoặc cơ quan nhà nước có thẩm 

quyền yêu cầu. 

- Kinh doanh các dịch vụ bưu chính dành riêng theo quy định của Tổng đơn vị 

và cơ quan nhà nước có thẩm quyền. 

- Kinh doanh các dịch vụ bưu chính, chuyển phát, phát hành báo chí, tài chính, 

ngân hang trong và ngoài nước trên địa bàn thành phố. 

- Hợp tác với các doanh nghiệp viễn thông cung cấp, kinh doanh các dịch vụ 

viễn thông, công nghệ thông tin trên địa bàn thành phố. 

- Tư vấn, nghiên cứu, đào tạo và ứng dụng tiến bộ khoa học kỹ thuật trong lĩnh 

vực bưu chính, chuyển phát. 

- Tổ chức kinh doanh các ngành nghề khác theo quy định của pháp luật và 

được Tổng đơn vị cho phép. 

 Lĩnh vực kinh hoạt động và ngành nghề kinh doanh 

- Thiết lập, quản lý, khai thác và phát triển mạng bưu chính công cộng, cung 

cấp các dịch vụ bưu chính công ích theo chiến lược, quy hoạch, kế hoạch do Tổng 

đơn vị giao; 

- Cung cấp các dịch vụ bưu chính công ích khác theo yêu cầu của cơ quan nhà 

nước có thẩm quyền hoặc Tổng đơn vị giao. 

mailto:hnpt@hn.vnn.vn
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- Kinh doanh các dịch vụ bưu chính dành riêng theo quy định của cơ quan nhà 

nước có thẩm quyền và của Tổng đơn vị; 

- Kinh doanh các dịch vụ bưu chính, phát hành báo chí, chuyển phát trong và 

ngoài nước; 

- Tham gia các hoạt động cung cấp dịch vụ bưu chính quốc tế và các dịch vụ 

khác trong khuôn khổ các điều nước quốc tế trong lĩnh vực bưu chính màViệt Nam 

ký kết, gia nhập khi được Nhà nước và Tổng đơn vị cho phép; 

- Hợp tác với các doanh nghiệp viễn thông để cung cấp, kinh doanh dịch vụ viễn 

thông và công nghệ thông tin; 

- Tư vấn, nghiên cứu, đào tạo, dạy nghề và ứng dụng các tiến bộ khoa học, công 

nghệ trong lĩnh vực bưu chính; 

- Kinh doanh các dịch vụ trên môi trường mạng theo quy định của pháp luật 

- Kinh doanh các dịch vụ bảo hiểm, tài chính, ngân hàng theo quy định của pháp 

luật; 

- Kinh doanh các dịch vụ Logistics; 

- Mua, bán, đại lý mua, đại lý bán các loại hàng hóa và dịch vụ của các tổ chức, 

cá nhân trong và ngoài nước theo quy định của pháp luật; 

- Tư vấn, nghiên cứu thị trường; xây dựng, lưu trữ và khai thác cơ sở dữ liệu 

theo quy định của pháp luật; 

- Thiết kế, xây dựng công trình, hạng mục công trình trong lĩnh vực bưu chính, 

viễn thông; 

- Kinh doanh các ngành, nghề khác theo quy định của pháp luật và của Tổng 

đơn vị. 

 Quyền hạn và nghĩa vụ vủa Bưu điện Hà Nội 

- Quyền hạn: Bưu điện thành phố Hà Nội có quyền đối với vốn và tài sản: Có 

quyền tự chủ về về hoạt động sản xuất kinh doanh theo phân cấp của Tổng đơn vị 

Bưu điện Việt Nam (VNPost). Quyền về tài chính: Xây dựng kế hoạch tài chính hàng 

năm. Huy động, sử dụng vốn và các quỹ của Bưu điện thành phố Hà Nội, trích lập sử 

dụng các quỹ theo quy định của Tổng đơn vị, chịu trách nhiệm trước Tổng đơn vị về 
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mục đích cũng như hiệu quả sử dụng. Được hưởng các chế độ trợ cấp, hỗ trợ hoặcưu 

đãi theo quy định của Tổng đơn vị và pháp luật. và quyên khi tham gia các hoạt động 

công ích. 

- Nghĩa vụ của bưu điện Thành Phố Hà Nội: Bưu điện thành phố Hà Nội có 

nghĩa vụ về vốn và tài sản; nghĩa vụ trong kinh doanh và thực hiện nhiệm vụ công 

ích; nghĩa vụ về tài chính theo quy định của Tổng đơn vị. 

2.1.2. Cơ cấu tổ chức 

 

Hình 2.1. Cơ cấu tổ chức của Bưu điện TP Hà Nội 

(Nguồn: Bưu điện Thành phố Hà Nội) 

Cơ cấu tổ chức, quản lý của Bưu điện thành phố gồm: Giám đốc, Phó Giám đốc, 

Kế toán trưởng và bộ máy giúp việc. 

Giám đốc 

- Giám đốc Bưu điện thành phố là người đại diện theo ủy quyền của Tổng giám 

đốc Tổng đơn vị tại Bưu điện thành phố, chịu trách nhiệm trước Tổng đơn vị và 

trước pháp luật về quản lý và điều hành hoạt động của đơn vị trong phạm vi quyền 

hạn, nghĩa vụ được quy định tại Quy chế này và theo phân cấp, ủy quyền tại các văn 
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bản quy định khác có liên quan của Tổng đơn vị. Giám đốc là người có quyền quản 

lý và điều hành cao nhất của đơn vị. 

- Giám đốc Bưu điện thành phố do Tổng giám đốc Tổng đơn vị bổ nhiệm, bổ 

nhiệm lại, miễn nhiệm, từ chức, khen thưởng, kỷ luật sau khi có ý kiến chấp thuận 

của Hội đồng thành viên Tổng đơn vị. 

Phó Giám đốc 

- Phó Giám đốc là người giúp Giám đốc quản lý, điều hành một hoặc một số 

lĩnh vực hoạt động của Bưu điện thành phố theo phân công và uỷ quyền của Giám 

đốc, chịu trách nhiệm trước Giám đốc, trước Tổng đơn vị và pháp luật về nhiệm vụ 

được phân công hoặc uỷ quyền. 

- Phó Giám đốc Bưu điện thành phố do Tổng giám đốc Tổng đơn vị bổ nhiệm, 

bổ nhiệm lại, miễn nhiệm, từ chức, khen thưởng, kỷ luật theo đề nghị của Giám đốc 

Bưu điện thành phố. 

Kế toán trưởng 

- Kế toán trưởng là người giúp Giám đốc chỉ đạo, tổ chức thực hiện công tác 

tài chính, kế toán, thống kê, thực hiện các quy định của Tổng đơn vị và của pháp 

luật về kế toán, tài chính; giúp Giám đốc giám sát tài chính của Bưu điện thành phố; 

chịu trách nhiệm trước Giám đốc, Tổng đơn vị và pháp luật về nhiệm vụ, quyền hạn 

được phân công hoặc uỷ quyền. 

- Kế toán trưởng của Bưu điện thành phố do Tổng giám đốc Tổng đơn vị bổ 

nhiệm, bổ nhiệm lại, miễn nhiệm, từ chức, khen thưởng, kỷ luật theo đề nghị 

của Giám đốc Bưu điện thành phố. 

Bộ máy giúp việc 

(1). Phòng Đầu tư 

Phòng Đầu tư là đơn vị chuyên môn nghiệp vụ, có chức năng tham mưu, giúp 

việc Giám đốc Bưu điện thành phố Hà Nội trong việc: 

- Triển khai thực hiện các chủ trương, quy định, các chỉ đạo và hướng dẫn của 

Tổng đơn vị Bưu điện Việt Nam (Tổng đơn vị) về lĩnh vực đầu tư - xây dựng cơ 

bản tại Bưu điện thành phố Hà Nội (BĐHN); 
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- Hướng dẫn, chỉ đạo, điều hành, kiểm tra các đơn vị trực thuộc về lĩnh vực 

đầu tư – xây dựng cơ bản; 

- Quản lý các dự án đầu tư - xây dựng cơ bản theo phân cấp của Tổng đơn vị; 

- Tổng hợp thông tin thuộc lĩnh vực do Phòng quản lý, xây dựng các báo cáo 

phục vụ lãnh đạo quản lý, điều hành của BĐHN và Tổng đơn vị. 

(2). Phòng Tài chính kế toán 

Phòng Tài chính kế toán do Giám đốc Bưu điện thành phố Hà Nội quyết định 

thành lập, có chức năng tham mưu Lãnh đạo Bưu điện thành phố Hà Nội (BĐHN) 

trong việc: 

- Triển khai thực hiện theo chỉ đạo, hướng dẫn của Tổng đơn vị Bưu điện Việt 

Nam (Tổng đơn vị) về lĩnh vực kế toán, thống kê, tài chính; 

- Chỉ đạo, điều hành và thừa lệnh Giám đốc BĐHN điều hành công tác kế toán, 

thống kê, tài chính tại BĐHN; 

- Quản lý, điều hành các nguồn lực tài chính tại đơn vị đảm bảo hiệu quả và 

kiểm soát rủi ro tài chính đối với các nguồn lực tài chính tại đơn vị; 

- Xây dựng kế hoạch sử dụng vốn đầu tư phát triển trên cơ sở kế hoạch đầu tư, 

kế hoạch vốn được Tổng đơn vị phê duyệt, thực hiện đề xuất cấp vốn đầu tư các dự 

án, thanh toán, quyết toán vốn đầu tư các dự án đúng quy định; 

- Tổ chức công tác thống kê các nguồn lực kinh tế của BĐHN; 

- Phản ánh toàn diện các nghiệp vụ kinh tế, tổ chức xây dựng hệ thống thông 

tin kế toán – tài chính, khai thác thông tin kế toán, phân tích, đánh giá, kiến nghị, 

đề 

xuất phục vụ ra quyết định quản lý, điều hành; 

- Giám sát tài chính các hoạt động kinh doanh, phát hiện kịp thời sai phạm 

pháp luật về tài chính, kế toán, thống kê; 

- Phối hợp hiệu quả trong các hoạt động kinh doanh và đầu tư hướng đến mục 

tiêu chung của BĐHN. 

- Tổng hợp thông tin thuộc lĩnh vực do Phòng quản lý, xây dựng các báo cáo 

phục vụ Lãnh đạo quản lý, điều hành của BĐHN và Tổng đơn vị; 
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- Phòng KTTKTC chịu sự điều hành trực tiếp về nghiệp vụ của Ban Kế toán 

Tổng đơn vị. 

(3). Phòng kế hoạch kinh doanh 

Phòng Kế hoạch Kinh doanh là đơn vị chuyên môn nghiệp vụ, có chức năng 

tham mưu, giúp việc Giám đốc Bưu điện thành phố Hà Nội trong việc: 

- Triển khai thực hiện các chủ trương, quy định, các chỉ đạo và hướng dẫn của 

Tổng đơn vị Bưu điện Việt Nam (Tổng đơn vị) về các lĩnh vực: kế hoạch, kinh 

doanh tại Bưu điện thành phố Hà Nội (BĐHN); 

- Hướng dẫn xây dựng và giao chỉ tiêu kế hoạch hàng năm cho các đơn vị trực 

thuộc BĐHN; xây dựng cơ chế tiếp thị, cơ chế kinh doanh dịch vụ, bán hàng, chăm 

sóc khách hàng cho từng sản phẩm, dịch vụ tại đơn vị; kiểm tra các đơn vị trực 

thuộc về việc thực hiện các chỉ tiêu kế hoạch, kinh doanh. 

- Trực tiếp tổ chức kinh doanh, tiếp thị, bán hàng tại các địa bàn trọng điểm, 

các đối tác khách hàng lớn của BĐHN; 

- Quản lý, điều hành hoạt động bán hàng chuyên trách của BĐHN; 

- Quản lý, điều hành hoạt động kinh doanh hệ thống điểm BĐ-VHX của 

BĐHN; 

- Quản lý khai thác cơ sở hạ tầng toàn địa bàn BĐHN; 

- Tổng hợp thông tin thuộc lĩnh vực do Phòng quản lý, xây dựng các báo cáo 

phục vụ lãnh đạo quản lý, điều hành của BĐHN và Tổng đơn vị. 

(4). Phòng kỹ thuật tin học 

Phòng Kỹ thuật Tin học là đơn vị chuyên môn nghiệp vụ, có chức năng tham 

mưu, giúp việc Giám đốc Bưu điện thành phố Hà Nội trong việc: 

- Triển khai thực hiện theo hướng dẫn, chỉ đạo của Lãnh đạo và các Ban chức 

năng của Tổng đơn vị Bưu điện Việt Nam (Tổng đơn vị) về lĩnh vực tin học, viễn 

thông – công nghệ thông tin của Tổng đơn vị; 

- Ứng cứu, hỗ trợ các đơn vị trong vùng về các hoạt động thuộc lĩnh vực ứng 

dụng công nghệ thông tin theo chỉ đạo điều hành của Tổng đơn vị; 
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- Chỉ đạo điều hành, quản lý và tổ chức thực hiện các hoạt động thuộc lĩnh vực 

tin học, viễn thông – công nghệ thông tin của Bưu điện thành phố Hà Nội (BĐHN); 

- Quản lý, điều hành việc sử dụng trang thiết bị công nghệ của BĐHN; 

- Quản lý, điều hành hoạt động công nghệ thông tin tại các đơn vị; 

- Tổng hợp thông tin thuộc lĩnh vực do Phòng quản lý, xây dựng các báo cáo 

phục vụ lãnh đạo quản lý, điều hành của BĐHN và Tổng đơn vị. 

(5). Phòng kỹ thuật nghiệp vụ 

Phòng Nghiệp vụ do Giám đốc BĐHN ra quyết định thành lập, có chức năng 

tham mưu cho Giám đốc BĐHN trong việc: 

- Triển khai thực hiện theo hướng dẫn, chỉ đạo của Tổng đơn vị Bưu điện Việt 

Nam (Tổng đơn vị) về các lĩnh vực: Quản lý và điều hành mạng lưới; thực hiện quy 

trình nghiệp vụ các dịch vụ; quản lý thực hiện quy trình giải quyết khiếu nại; quản 

lý và nâng cao chất lượng các dịch vụ; 

- Lãnh đạo, chỉ đạo, điều hành, tổ chức thực hiện công tác: Quản lý và điều 

hành mạng lưới; thực hiện quy trình nghiệp vụ các dịch vụ; giải quyết khiếu nại; 

quản lý và nâng cao chất lượng các dịch vu tại Bưu điện thành phố Hà Nội (BĐHN); 

- Quản lý, điều hành hoạt động kiểm soát chất lượng tập trung của BĐHN; 

- Tổng hợp thông tin thuộc lĩnh vực do Phòng quản lý, xây dựng các báo cáo 

phục vụ lãnh đạo quản lý, điều hành của đơn vị và Tổng đơn vị. 

(6). Phòng tổ chức lao động 

Phòng Tổ chức Lao động là đơn vị chuyên môn nghiệp vụ, có chức năng tham 

mưu, giúp việc Giám đốc Bưu điện thành phố Hà Nội trong việc: 

- Triển khai thực hiện theo hướng dẫn, chỉ đạo của Tổng đơn vị Bưu điện Việt 

Nam (Tổng đơn vị) về các lĩnh vực: tổ chức, cán bộ, đào tạo, lao động, tiền lương, 

bảo hộ lao động, chế độ chính sách cho người lao động, bảo vệ chính trị nội bộ, 

thanh tra; 

- Điều hành và tổ chức thực hiện công tác: tổ chức, cán bộ, đào tạo, lao động, 

tiền lương, bảo hộ lao động, chế độ chính sách cho người lao động, bảo vệ chính trị 

nội bộ, thanh tra tại Bưu điện thành phố Hà Nội (BĐHN); 
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- Tổng hợp thông tin thuộc lĩnh vực do Phòng quản lý, xây dựng các báo cáo 

phục vụ lãnh đạo quản lý, điều hành của BĐHN và Tổng đơn vị. 

(7). Văn phòng 

Văn phòng Bưu điện thành phố Hà Nội (Văn phòng) do Giám đốc Bưu điện 

thành phố Hà Nội (BĐHN) ra quyết định thành lập, có chức năng tham mưu cho 

Lãnh đạo BĐHN trong việc: 

- Triển khai thực hiện theo hướng dẫn, chỉ đạo của Tổng đơn vị về lĩnh vực: 

Tổng hợp; quân sự - bảo vệ; thi đua - truyền thống; hành chính - quản trị; văn thư 

lưu trữ; đối ngoại; y tế - chăm sóc sức khỏe; công tác chính trị xã hội của BĐHN. 

- Điều hành, quản lý và tổ chức thực hiện công tác: quân sự - bảo vệ; thi đua - 

truyền thống; hành chính - quản trị của đơn vị. 

- Tổng hợp chương trình, kế hoạch công tác hàng tháng, hàng quý, hàng năm 

của BĐHN và lịch làm việc tuần của Lãnh đạo BĐHN. 

- Tổng hợp thông tin thuộc lĩnh vực do Phòng quản lý, xây dựng báo cáo phục 

vụ lãnh đạo quản lý, điều hành, của đơn vị và Tổng đơn vị. 

(8). Trung tâm hỗ trợ khách hàng 

Trung tâm Hỗ trợ khách hàng do Giám đốc Bưu điện Hà Nội ra quyết định 

thành lập, có chức năng tham mưu cho Giám đốc trong việc: 

- Triển khai thực hiện theo hướng dẫn, chỉ đạo của Tổng đơn vị Bưu điện Việt 

Nam (Tổng đơn vị) về các lĩnh vực: điều hành các đơn hàng; đối soát số liệu sản 

lượng, doanh thu các dịch vụ và các khách hàng lớn đối soát tập trung tại Bưu điện 

thành phố Hà Nội (BĐHN); 

- Lãnh đạo, chỉ đạo, điều hành, tổ chức thực hiện công tác: hỗ trợ điều hành 

các đơn hàng; đối soát số liệu sản lượng, doanh thu các dịch vụ và các khách hàng 

lớn; 

- Tổng hợp thông tin thuộc lĩnh vực do Trung tâm quản lý, xây dựng các báo 

cáo phục vụ lãnh đạo quản lý, điều hành, của đơn vị và Tổng đơn vị; 

(9). Các đơn vị trực thuộc:  
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Các đơn vị trực thuộc bao gốm 03 Bưu điện trung tâm 1, 2, 3, 4, 5, 6 , 17 bưu 

điện huyện và trung tâm khai thác vận chuyển: 

- Hạch toán phụ thuộc Bưu điện thành phố Hà Nội (chi nhánh Tổng đơn vị 

Bưu điện Việt Nam). 

-Hoạt động theo quy định của pháp luật, Điều lệ tổ chức và hoạt động của Bưu 

điện thành phố Hà Nội (sau đây gọi tắt là Bưu điện thành phố) và Quy chế này; Chịu 

trách nhiệm trước pháp luật và trước Bưu điện thành phố trong phạm vi quyền hạn, 

nghĩa vụ được quy định tại Quy chế này. 

- Có con dấu, tài khoản, được cấp giấy chứng nhận đăng ký hoạt động, được 

mở tài khoản tiền đồng Việt Nam tại các ngân hàng. 

- Mục tiêu: 

+ Kinh doanh có hiệu quả, bảo toàn và phát triển vốn được giao; 

+ Quản lý, khai thác có hiệu quả mạng bưu chính công cộng được giao quản 

lý; 

+ Hoàn thành nghĩa vụ cung ứng dịch vụ bưu chính công ích, phát hành báo 

chí công ích và nhiệm vụ công ích khác do Nhà nước, Tổng đơn vị Bưu điện Việt 

Nam (sau đây gọi tắt là Tổng đơn vị), Bưu điện thành phố giao đúng đối tượng, giá 

cước do cơ quan nhà nước có thẩm quyền quy định và theo quy chuẩn kỹ thuật quốc 

gia về cung ứng dịch vụ bưu chính, phát hành báo chí công ích; 

+ Thực hiện nhiệm vụ cung ứng dịch vụ bưu chính quốc tế và tham gia hoạt 

động trong các tổ chức quốc tế về bưu chính; 

+ Tối ưu hóa hiệu quả hoạt động; đảm bảo thực hiện hiệu quả chiến lược, kế 

hoạch và việc điều hành thống nhất của Bưu điện thành phố. 

+ Tham gia các hoạt động cung cấp dịch vụ bưu chính quốc tế và các dịch vụ 

khác trong khuôn khổ các Điều ước quốc tế trong lĩnh vực bưu chính mà Việt Nam 

ký kết, gia nhập khi được Nhà nước, Tổng đơn vị và Bưu điện thành phố cho phép; 

2.1.3 Giới thiệu dịch vụ chuyển phát 
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Dịch vụ Bưu chính chuyển phát là một trong bốn nhóm dịch vụ kinh doanh 

chính của VNPost: Dịch vụ Bưu chính chuyển phát; Dịch vụ Tài chính bưu chính; 

Đại lý dịch vụ viễn thông và Dịch vụ khác. 

Dịch vụ chuyển phát là loại dịch vụ nhận gửi, xử lý, phân loại, vận chuyển và 

phát các loại thư, tài liệu, vật phẩm, hàng hóa đến tay người nhận theo chỉ tiêu thời 

gian đã được công bố. 

Quy trình cung cấp các dịch vụ Bưu chính thông thường bao gồm 4 công đoạn 

chính: Nhận gửi, Khai thác, Vận chuyển và Phát trả. Trong mỗi công đoạn có các 

hình thức thực hiện khác nhau, có các thủ tục và các bước thực hiện công việc khác 

nhau. 

Khâu nhận gửi: Nhận gửi là công đoạn đầu tiên của quy trình, được thực hiện 

tại quầy giao dịch, tại địa chỉ của khách hàng hoặc thông qua các đại lý. Đây là một 

khâu khá quan trọng trong quá trình khai thác dịch vụ, là khâu tạo ấn tượng đầu tiên 

cho khách hàng về chất lượng dịch vụ. Trong khâu này có sự khác biệt rõ nét giữa 

các dịch vụ Bưu chính truyền thống với các dịch vụ Bưu chính có tính cạnh tranh như 

dịch vụ chuyển phát nhanh (EMS), dịch vụ bưu kiện … 

Khâu khai thác: Khai thác là công đoạn sản xuất trung gian, thực hiện việc 

chia chọn, phân hướng, đóng túi, mở túi bưu gửi. Công đoạn này được thực hiện tại: 

bưu cục gửi, bưu cục trung chuyển, bưu cục phát… 

Khâu vận chuyển: Vận chuyển cũng là công đoạn sản xuất trung gian. Vận 

chuyển có nghĩa là việc dịch chuyển vị trí về mặt không gian đối với Bưu gửi, công 

đoạn này gồm có: vận chuyển nội huyện/thị xã/thành phố, vận chuyển nội tỉnh, vận 

chuyển liên tỉnh (cùng vùng, kề vùng, cách vùng), vận chuyển đi quốc tế, quốc tế 

đến… Hiện nay để vận chuyển các bưu gửi nói chung, doanh nghiệp có thể sử dụng 

hai loại phương tiện chủ yếu gồm có: 

- Phương tiện chuyên ngành: Ô tô, xe máy... 

- Phương tiện thuê ngoài (công cộng): Ô tô, xe máy, máy bay... 
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Việc sử dụng nhiều phương tiện công cộng đã làm ảnh hưởng lớn đến chất 

lượng dịch vụ bưu chính nhất là đối với dịch vụ có tính cạnh tranh cao - là những dịch 

vụ đòi hỏi cao về thời gian chuyển phát cũng như chất lượng dịch vụ. 

Khâu phát trả: Công đoạn cuối cùng của quy trình là phát trả. Tại công đoạn 

này, bưu gửi sẽ được chuyển đến người nhận. Công đoạn này có hai hình thức thực 

hiện chủ yếu là: phát tại địa chỉ người nhận và phát tại Bưu cục đến. 

Sản phẩm dịch vụ trong quá trình sản xuất, tuỳ từng trường hợp mà có thể phải 

trải qua cả 4 công đoạn đó, hoặc có thể ít hơn. Sản phẩm cũng có thể chỉ qua một lần 

ở công đoạn này nhưng qua nhiều lần ở công đoạn khác. Đối với các trường hợp cụ 

thể như vậy, các công đoạn trong quy trình sản xuất đều phải được thực hiện theo 

những thủ tục tác nghiệp riêng, có các ấn phẩm riêng để theo dõi và giám sát Bưu gửi 

trong suốt quá trình sản xuất. 

Trong quá trình khai thác dịch vụ Bưu chính chuyển phát các khâu trong quá 

trình khai thác đều có vị trí và tầm quan trọng ngang nhau, kết quả của khâu này là 

sản phẩm đầu vào của khâu sau. Để cho quá trình truyền đưa tin tức đạt chất lượng 

cao, thì việc đảm bảo chất lượng phải được thực hiện đầy đủ tại từng khâu trong quá 

trình khai thác dịch vụ. 

2.1.4. Kết quả hoạt động kinh doanh dịch vụ chuyển phát của Bưu điện TP Hà Nội 

 Bưu điện TP Hà Nội là đơn vị trực thuộc của Tổng công ty Bưu điện Việt Nam, 

được giao vốn và giao quyền sản xuất kinh doanh về lĩnh vực bưu chính, viễn thông, 

và các lĩnh vực khác cho phép nhằm mục đích chính là phục vụ nhu cầu liên lạc, trao 

đổi thông tin của người dân. Trải qua hơn 30 năm dài hoạt động trong lĩnh vực Bưu 

chính, là một doanh nghiệp đi đầu tiên phong, Bưu điện TP Hà Nội đã gặt hái được 

nhiều thành công lớn, khẳng định tên tuổi và vị trí của mình trên địa bàn tỉnh. Trở 

thành doanh nghiệp uy tín, được khách hàng tín nhiệm. Trên địa bàn thành phố, khi 

nhắc đến dịch vụ chuyển phát, trên 60% mọi người đều nghĩ ngay đến Bưu điện TP 

Hà Nội. 

Chỉ tiêu 
2019 2020 2021 So sánh (%) 

Sản lượng Doanh thu Sản lượng Doanh thu Sản lượng Doanh thu 2020/2019 2021/2020 
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(cái) 
(triệu 

đồng) 
(cái) 

(triệu 

đồng) 
(cái) 

(triệu 

đồng) 

Sản 

lượng 

Doanh 

thu 

Sản 

lượng 

Doanh 

thu 

Tổng 25.987.688 1.376.790 30.121.380 1.491.132 38.462.084 1.686.145 15,91 8,30 27,69 13,08 

Trong nước 25.915.844 1.281.500 30.039.204 1.364.879 38.371.740 1.509.891 15,91 6,51 27,74 10,62 

Quốc tế 71.844 95.290 82.176 126.253 90.344 176.254 14,38 32,49 9,94 39,60 

Bảng 2.1. Kết quả sản lượng và doanh thu dịch vụ chuyển phát từ năm 2019-2021 

 (Nguồn: từ phòng kế hoạch kinh doanh Bưu điện TP Hà Nội) 

Từ bảng trên ta thấy, tốc độ phát triển qua các năm 2020 và 2021 so với năm 

2019 thì tốc độ tăng trưởng khá nhanh. Sản lượng tăng đem lại doanh thu tăng, năm 

2020 tăng so với năm 2019 là 15,91 % nhưng năm 2021 tăng 27,69% so với năm 

2020. Sản lượng tăng dẫn đến doanh thu cũng tăng cao, năm 2020 tăng 8,3% so với 

năm 2019 và năm 2021 tăng 13,08% so với năm 2020. Trong đó, dịch vụ chuyển phát 

quốc tế năm 2021 tăng cao so với năm 2020 về sản sản lượng là 9,94% và doanh thu 

là 39,6%. Dịch vụ chuyển phát trong nước năm 2021 với mức tăng trưởng 27,74% về 

sản lượng so với năm 2020 và 10,62% về doanh thu so với năm 2020 có tỉ lệ tăng 

trưởng cũng khá cao về sản lượng nhưng tỷ lệ tăng doanh thu không bằng dịch vụ 

chuyển phát quốc tế. Do trong năm 2021 đơn vị đã áp dụng chiến lược kinh doanh 

mới, chuyển đổi hình thức kinh doanh bị động về khách hàng qua chủ động với khách 

hàng, xác định đây là dịch vụ cốt lõi đem lại doanh thu ổn định nhất.  

Đặc biệt trong năm 2021, dưới diễn biến phức tạp của dịch Covid-19, hạn 

chế người dân đi lại, tập trung đông người, nhu cầu gửi nhận hàng hóa, bưu phẩm qua 

bưu điện tăng cao so với trước. Trước tình hình đó, Bưu điện TP Hà Nội đã chủ động 

xây dựng các phương án triển khai nhằm bảo đảm luồng vận chuyển thông suốt, 

không để xảy ra tình trạng tồn đọng, ùn ứ, đứt gãy chuỗi cung ứng trong bất cứ hoàn 

cảnh nào. Nhờ triển khai các giải pháp ứng phó linh hoạt, tổng doanh thu trong năm 

2021 đã vượt kế hoạch đề ra, đem lại hiệu quả kép, vừa phát triển kinh doanh vừa 

góp phần phòng chống dịch bệnh. 

Với kết quả đạt được năm 2021 là một dấu hiệu đáng mừng cho Bưu điện 

TP Hà Nội. Tuy nhiên, do ngày càng nhiều các đối thủ chuyển phát trong nước và 
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quốc tế ra đời, tính cạnh tranh càng quyết liệt nên điều kiện kinh doanh càng khó 

khăn hơn. 

2.2. Tổng quan về chiến lược và tổ chức triển khai marketing hỗn hợp của Bưu 

điện TP Hà Nội đối với dịch vụ chuyển phát 

2.2.1. Tổng quan về chiến lược marketing hỗn hợp của Bưu điện TP Hà Nội đối 

với dịch vụ chuyển phát 

2.2.1.1. Mục tiêu và chiến lược marketing hỗn hợp đối với dịch vụ chuyển phát  

- Phát huy có hiệu quả năng lực mạng lưới bưu chính và nguồn lao động dồi dào 

hiện có để khai thác đoạn thị trường khách hàng tổ chức bao gồm các doanh nghiệp, 

tổ chức có nhu cầu sử dụng dịch vụ chuyển phát ngày càng tăng trong hiện tại và 

tương lai. 

- Thêm thuộc tính mới cho dịch vụ truyền thống đi đôi với việc cung cấp thêm 

các dịch vụ bổ sung và nâng cao chất lượng dịch vụ. 

- Củng cố xây dựng thương hiệu và tạo sự khác biệt trong cạnh tranh thông qua 

chiến lược định vị cạnh tranh trực tiếp mà điểm nhấn của nó là mức độ hoàn thiện và 

chất lượng dịch vụ cung ứng, giá trị nhân sự và bằng chứng vật chất. 

- Phối hợp chặt chẽ giữa các giải pháp marketing – mix với các giải pháp hỗ trợ 

khác nhằm nâng cao hiệu quả của chiến lược marketing, đảm bảo mục tiêu khai thác 

tối đa nhu cầu thị trường. 

2.2.1.2. Tổng quan chiến lược marketing của Bưu điện TP Hà Nội 

Xây dựng chiến lược marketing là công việc rất quan trọng, góp phần quyết 

định sự thành công của công ty, cũng như đảm bảo đạt được hiệu quả trong hoạt động 

kinh doanh. Tuy nhiên, việc xây dựng chiến lược marketing của Bưu điện TP Hà Nội 

vẫn còn sơ sài, chưa đem lại hiệu quả cao. Hiện tại, Bưu điện chỉ căn cứ vào kế hoạch 

sản xuất kinh doanh đã đề ra cũng như dựa vào kết quả quan sát một cách cảm tính 

về sự thay đổi của khách hàng, của đối thủ cạnh tranh trên thị trường mà đề ra các 

chính sách marketing để kích cầu sử dụng sản phẩm. Những chính sách này được áp 

dụng như nhau tại tất cả các thị trường của Bưu điện, vì vậy mà hiệu quả của 
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marketing đem lại không cao. Các hoạt động xây dựng và triển khai chiến lược 

marketing của Bưu điện được thể hiện thông qua các hoạt động như sau: 

a. Công tác đánh giá các nguồn lực của Bưu điện 

Ở Bưu điện TP Hà Nội, việc đánh giá, phân tích các nguồn lực cũng đã được 

triển khai thực hiện và Bưu điện cũng đã nhận thức rõ các điểm mạnh và điểm yếu 

của doanh nghiệp mình trên thị trường. 

Điểm mạnh:  

- Bưu điện TP Hà Nội có một đội ngũ cán bộ công nhân viên khá đồng đều và 

có trình độ, năng lực tốt, có kỷ luật nghiêm, có lòng yêu nghề, được rèn luyện qua 

thử thách, biết tự tích luỹ kiến thức không ngừng học tập để vươn lên làm chủ khoa 

học và công nghệ. 

- Các điểm giao dịch tại khu trung tâm khang trang, thân thiện. 

- Thương hiệu Bưu Điện đã được in sâu trong tâm trí khách hàng. 

Điểm yếu 

Bên cạnh điểm mạnh nói trên thì Bưu điện TP Hà Nội vẫn còn một vài điểm 

yếu kém về các nguồn lực cũng như những yếu kém trong khả năng khai thác các 

nguồn lực của mình. 

Nguồn nhân lực: Qua kết cấu trình độ cán bộ công nhân viên làm công tác bưu 

chính cho thấy số lao động có trình độ cao đẳng, đại học không nhiều, trình độ công 

nhân được đào tạo tay nghề chuyên môn chưa cao do thời gian đào tạo ngắn dẫn đến 

ít nhiều chưa đáp ứng được cơ chế thị trường trong khi công tác phục vụ khách hàng 

đòi hỏi ngày càng cao hơn. Ngoài ra do đặc điểm sản xuất kinh doanh dịch vụ bưu 

chính nên lực lượng sản xuất phần lớn là nữ điều đó ít nhiều ảnh hưởng đến việc phân 

công bố trí lao động tại các đơn vị. Bên cạnh đó những năm gần đây sự bùng nổ trong 

công nghệ bưu chính viễn thông đã tạo ra sự phát triển mạnh mẽ trong hoạt động sản 

xuất kinh doanh của công ty, nhiều loại hình dịch vụ và sản phẩm mới được ra đời. 

Điều đó khiến cho lực lượng lao động phải thay đổi mạnh mẽ, một số cán bộ công 

nhân viên còn nặng về tư tưởng bao cấp, thụ động, thiếu ý thức trong công việc, bên 

cạnh đó một số lao động đã nhiều tuổi không đáp ứng được yêu cầu của công việc 
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khiến việc bố trí lao động gặp nhiều khó khăn. Năng lực quản lý điều hành của một 

số cán bộ còn hạn chế, một số nơi còn buông lỏng trong quản lý để xảy ra việc vi 

phạm kỷ luật lao động, vi phạm quy chế, thủ tục làm ảnh hưởng tới uy tín và chất 

lượng chuyên môn phục vụ của ngành và của công ty. 

Trong những năm gần đây tuy đã phát triển được một số dịch vụ mới nhưng 

thực chất vẫn chưa khai thác hết tiềm năng của nó gây lãng phí.     

 Nguồn tài chính: Đứng trước thách thức to lớn của VNPost nói chung và Bưu 

điện Thành phố nói riêng đó là hoàn thành mục tiêu cân bằng thu chi, tiến tới kinh 

doanh có lãi. Do đó các nguồn lực tài chính cho hoạt động sản xuất kinh doanh cũng 

bị thắt chặt đáng kể, khiến sức cạnh tranh của các dịch vụ trên thị trường cũng bị ảnh 

hưởng.   

 Cơ sở vật chất, kỹ thuật: Cơ sở vật chất kỹ thuật và khai thác bưu chính vẫn còn 

hạn chế, việc chia chọn khai thác hiện nay chủ yếu là thủ công từ khâu nhận mở túi, 

chia chọn, đóng túi và vận chuyển nội bộ, tin học đã được ứng dụng trong quản lý và 

khai thác bưu chính nhưng còn thiếu sự kết hợp chặt chẽ giữa các đơn vị, thiếu tính 

đồng bộ, công tác đầu tư trang thiết bị cũng luôn được chú trọng việc trang bị mới 

ôtô, máy in cước, cân máy vi tính ... Tuy đã đáp ứng phần nào đó nhu cầu sử dụng 

của công ty nhưng để phấn đấu là công ty của một nền công nghệ hiện đại thì công 

ty cần phải cố gắng và phải có những biện pháp thiết thực hơn nữa. Mô hình tổ chức 

cũng như quy trình khai thác hiện nay còn nhiều bất cập như phải qua nhiều khâu 

trung gian nên ảnh hưởng nhiều tới chỉ tiêu thời gian, chất lượng sản phẩm, phải sử 

dụng nhiều phương tiện vận chuyển gây lãng phí, tốn kém. 

b. Công tác xác định mục tiêu chiến lược marketing 

Hiện nay, Bưu điện TP Hà Nội chưa xây dựng mục tiêu marketing riêng mà 

những mục tiêu của các hoạt động đều gắn liền với mục tiêu kinh doanh. Công tác 

xác định mục tiêu của Bưu điện TP Hà Nội hiện nay chủ yếu dựa vào báo cáo tình 

hình hoạt động sản xuất kinh doanh của năm trước đó kết hợp với phân tích thị trường 

tiêu thụ, giá cả thị trường, sự tăng trưởng kinh tế, khả năng nguồn lực để lập kế hoạch 

marketing cho năm tiếp theo. 
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Căn cứ vào dữ liệu trên, kết hợp giữa chỉ tiêu được giao, với khả năng bán hàng, 

nguồn lực trong năm để xác định lượng sản phẩm có thể bán ra trong năm kế hoạch. 

Từ đó xây dựng các chỉ tiêu doanh thu. 

Từ những nội dung trên cho thấy, Bưu điện TP Hà Nội chưa xây dựng mục tiêu 

marketing cụ thể, chỉ lập kế hoạch cho từng công việc theo yêu cầu hoạt động kinh 

doanh. 

c. Lựa chọn thị trường mục tiêu 

 Phân đoạn thị trường: Hiện nay công tác phân đoạn thị trường tại Bưu điện 

TP Hà Nội dựa vào duy nhất 1 tiêu thức là phân theo tiêu thức địa lý. Với tiêu thức 

này, thị trường sẽ được chia thành 3 nhóm: Nhóm 1: các quận trung tâm: Bưu điện 

Trung tâm 1, Bưu điện Trung tâm 2, Bưu điện Trung tâm 3, Bưu điện Trung tâm 4, 

Bưu điện Trung tâm 5, Bưu điện Trung tâm 6; Nhóm 2: khu vực các Huyện có quy 

mô thị trường lớn như : Bưu điện huyện Thanh Trì, Bưu điện huyện Đông Anh, Bưu 

điện huyện Thường Tín, Bưu điện huyện Sơn Tây; Nhóm 3: khu vực các Huyện có 

quy mô vừa và nhỏ : Bưu điện huyện Mê Linh, Bưu điện huyện Sóc Sơn, Bưu điện 

huyện Phú Xuyên, Bưu điện huyện Chương Mỹ, Bưu điện huyện Đan Phượng, Bưu 

điện huyện Thanh Oai, Bưu điện huyện Ứng Hòa, Bưu điện huyện Mỹ Đức, Bưu điện 

huyện Hoài Đức, Bưu điện huyện Phúc Thọ, Bưu điện huyện Ba Vì, Bưu điện huyện 

Thạch Thất, Bưu điện huyện Quốc Oai.  

 Công tác phân đoạn thị trường của Bưu điện TP Hà Nội cho ta thấy vẫn còn 

nhiều bất cập. Việc phân đoạn này vẫn chưa hướng đến loại hình khách hàng cụ thể 

chỉ bán những sản phẩm mà mình có chứ chưa có định hướng rõ ràng về khách hàng 

mà mình phục vụ. Với cách phân đoạn này, Bưu điện TP Hà Nội sẽ gặp nhiều khó 

khăn trong việc xác định chính xác khách hàng mục tiêu của mình, do vậy, mọi chiến 

lược marketing đưa ra cũng sẽ đem lại hiệu quả không cao. 

 Lựa chọn thị trường mục tiêu: Dựa vào cách phân đoạn như trên, Bưu điện 

TP Hà Nội đã xác định thị trường mục tiêu của mình là tại khu vực Trung tâm Thành 

phố và trung tâm các Huyện lớn, đặc biệt là thị trường Thành phố, theo hướng “Bán 
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cho tất cả mọi người”, có nghĩa là phục vụ toàn bộ thị trường với tất cả các dịch vụ 

mình có. 

d. Định vị sản phẩm 

Chiến lược định vị mà VNPost xây dựng và Bưu điện TP Hà Nội đang theo đuổi 

để đem đến sự khác biệt đó chính là đem đến sản phẩm dịch vụ uy tín, chất lượng với 

câu slogan “Gửi trọn niềm tin”. Có thể thấy, Bưu điện TP Hà Nội đã nắm bắt được 

xu thế người sử dụng dịch vụ ngày càng quan tâm về chất lượng phục vụ, các cam 

kết về chỉ tiêu toàn trình chính vì thế năm 2021 được Bưu điện TP Hà Nội lấy làm 

năm chất lượng, tiêu chí “Làm đúng ngay từ đầu”, “Khâu sau kiểm soát khâu trước” 

luôn được chú trọng, chất lượng được coi là sự sống còn của doanh nghiệp.  

Với các loại hình dịch vụ cung cấp tới khách hàng rất đa dạng, Bưu điện TP Hà 

Nội xác định muốn phát triển bền vững phải phát triển tốt các dịch vụ chính của 

Ngành, cụ thể xác định rõ đó là Dịch vụ Bưu chính mà trong đó dịch vụ lõi là Dịch 

vụ Bưu chính chuyển phát. 

Với định vị này, dịch vụ do Bưu điện TP Hà Nội cung cấp đã tạo được sự khác 

biệt so với những đối thủ cạnh tranh. Tuy nhiên, định vị này thật sự chưa tạo được sự 

chú ý, bởi việc định vị chưa kết hợp được với các công cụ hỗ trợ như truyền thông, 

phân phối…do vậy mà chiến lược định vị này vẫn chưa tạo nên lợi thế cạnh tranh cho 

doanh nghiệp. 

e. Lựa chọn chiến lược 

Với vai trò là người dẫn dắt thị trường, trong những năm qua các chiến lược của 

những chương trình marketing do Bưu điện đưa ra chưa thực sự chú trọng cho một 

đối tượng hoặc nhóm đối thượng khách hàng cụ thể, mang tính chung cho toàn thị 

trường, cho toàn bộ đối tượng khách hàng.  

Để làm tốt hơn các chương trình marketing Bưu điện TP Hà Nội cần thực hiện 

ước lượng nhu cầu thị trường của từng khu vực, từng nhóm khách hàng qua đó đưa 

ra dự báo nhu cầu của thị trường trong năm kế hoạch, để phát hiện tất cả những khách 

hàng tiềm năng trên từng thị trường và ước tính khả năng mua hàng của họ. Cần thực 
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hiện tốt hơn công tác phân tích thị trường để xác định các phân đoạn chưa được biết 

đến hoặc chưa được đối thủ cạnh tranh phục vụ.  

2.2.2. Tổ chức triển khai hoạt động marketing hỗn hợp đối với dịch vụ chuyển phát 

2.2.2.1. Tại bưu điện Thành phố 

Tổ chăm sóc khách hàng thuộc phòng kế hoạch kinh doanh có nhiệm vụ: 

- Nghiên cứu đề xuất các chủ trương, cơ chế, chiến lược về các hoạt động 

Marketing để Giám đốc Bưu điện Thành phố trình Tổng Công ty xem xét quyết định. 

- Xây dựng, tổ chức thực hiện kế hoạch Marketing hàng năm của Bưu điện thành 

phố. 

- Tổng hợp, phân tích đánh giá tổng kết các hoạt động Marketing của đơn vị, đề 

xuất các giải pháp kinh doanh các dịch vụ. 

- Trong phạm vi được phân cấp, tham mưu cho Giám đốc tổ chức các hoạt động 

nghiên cứu thị trường, giá cước, bán hàng, xúc tiến hỗn hợp (bao gồm các hoạt động 

quảng cáo, xúc tiến bán hàng và hoạt động cộng đồng) và chăm sóc khách hàng. 

- Trên cơ sở thông tin thị trường, tham mưu cho Giám đốc quyết định ban hành 

giá cước dịch vụ Bưu chính được Tổng Công ty phân cấp, tham mưu cho Giám đốc 

đề xuất với từng giai đoạn, từng vùng thị trường. 

- Thực hiện phân đoạn và phân loại thị trường. Thực hiện các chương trình điều 

tra, thu thập, xử lý và phân tích thông tin thị trường. Dự báo nhu cầu các sản phẩm 

dịch vụ. Đề xuất các biện pháp kinh doanh phù hợp với từng giai đoạn, từng vùng thị 

trường. 

- Thu nhập và phân tích các thông tin về các doanh nghiệp hoạt động trong cùng 

lĩnh vực và đề xuất các phương án hợp tác, cạnh tranh trên thị trường. 

- Trên các thông tin về thị trường đề xuất các giải pháp tăng hiệu quả kinh doanh 

của các dịch vụ. 

- Tham mưu cho Giám đốc đơn vị về triển khai kết nối và tổ chức thực hiện các 

thỏa thuận kết nối với các đơn vị đối tác về những vấn đề có liên quan đến thương 

mại. 
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- Triển khai mô hình kênh bán hàng đối với từng sản phẩm dịch vụ trên địa bàn 

Thành phố; xây dựng các cơ chế phát triển kênh bán hàng các sản phẩm dịch vụ trên 

cơ sở quy định, định hướng của Tổng Công ty. 

- Theo dõi và quản lý, việc thực hiện của các đơn vị trực thuộc về công tác bán 

hàng. 

- Xây dựng hệ thống thống tin chăm sóc khách hàng đơn vị. Triển khai các hoạt 

động chăm sóc khách hàng theo từng đoạn thị trường. 

- Tổ chức hướng dẫn, chỉ đạo kiểm tra, giám sát, chấn chỉnh xử lý các sai phạm, 

kiến nghị Giám đốc xử lý đối với các sai phạm nghiêm trọng hoặc đề xuất khen 

thưởng đối với các đơn vị trực thuộc trong quá trình thực hiện các hoạt động chuyên 

môn Marketing. 

- Chịu trách nhiệm xây dựng quy hoạch, chiến lược, kế hoạch sản xuất kinh doanh, 

công tác mở rộng và phát triển của thị trường hàng năm và dài hạn của bưu điện 

Thành phố. Tổ chức thực hiện các chương trình Marketing cho toàn thành phố. 

- Tập hợp các báo cáo đề xuất của các bưu điện cấp dưới về tình hình hoạt động 

Marketing và từ đó đưa ra các chương trình Marketing cho từng đơn vị. 

2.2.2.2. Tại các bưu điện quận huyện 

Tại đây không có bộ phận Marketing riêng mà công việc này được giao cho: 

Phó giám đốc, công đoàn, kiểm soát viên và các nhân viên bán hàng đảm nhiệm công 

tác Marketing là: 

- Căn cứ sự chỉ đạo của cấp trên về công tác Marketing để từng đơn vị triển khai 

thực hiện tại đơn vị mình 

- Có nhiệm vụ báo cáo tình hình hoạt động Marketing của đơn vị lên bưu điện cấp 

trên 

- Đưa ra các ý kiến đề xuất đóng góp ý kiến với bưu điện Thành phố về công tác 

Marketing tại đơn vị mình cho phù hợp với tình hình thực tế để nâng cao hiệu quả 

hoạt động sản xuất kinh doanh của đơn vị mình. 

- Trực tiếp bán và giới thiệu sản phẩm 
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- Tham gia công tác phát triển thị trường, phát triển khách hàng cùng với bưu điện 

thành phố. 

- Tiếp nhận và giải quyết các yêu cầu khiếu nại của khách hàng. 

2.3. Thực trạng triển khai các hoạt động marketing hỗn hợp của Bưu điện TP 

Hà Nội đối với dịch vụ chuyển phát 

2.3.1. Chính sách sản phẩm 

 Hiện tại Bưu điện TP Hà Nội đang cung cấp rất đa dạng các dịch vụ Bưu chính- 

Viễn thông tại giao dịch, tuy nhiên tác giả xin phép đề cập đến các loại dịch vụ Bưu 

chính chuyển phát chính như sau: 

 Dịch vụ chuyển phát tiêu chuẩn bưu phẩm – bưu kiện trong nước và quốc 

tế: Dịch vụ Bưu phẩm, Bưu kiện của Bưu chính có chức năng: nhận, chuyển và phát 

các loại bưu phẩm cũng như bưu kiện tới các vùng miền khác nhau trong nước và 

quốc tế. Bưu gửi được gắn số hiệu để theo dõi, định vị trong quá trình chuyển phát. 

Tùy theo yêu cầu của người gửi, bưu kiện được vận chuyển bằng đường thủy bộ hoặc 

đường bay … 

Dịch vụ Bưu phẩm gồm: Thư, Bưu thiếp (gọi tắt LC), ấn phẩm, học phẩm dùng 

cho người mù và gói nhỏ (gọi tắt là AO) 

Dịch vụ Bưu kiện: Là những kiện hàng nặng đựng vật phẩm hàng hoá. [8] 

Dịch vụ chuyển phát nhanh EMS trong nước & quốc tế: Là dịch vụ chuyển 

phát nhanh thư, tài liệu, vật phẩm, hàng hóa từ người gửi đến người nhận giữa Việt 

Nam trong nước và các nước trên thế giới trong khuôn khổ Liên minh Bưu chính Thế 

giới (UPU) và Hiệp hội EMS theo chỉ tiêu thời gian được Tổng Công ty Chuyển Phát 

Nhanh Bưu điện- Công ty Cổ phần công bố trước.  

- Trong nước 

Dịch vụ EMS và Dịch vụ chuyển phát EMS thỏa thuận được cung cấp tại 64 

Bưu điện tỉnh thành phố trên cả nước. 

- Quốc tế 

Bưu gửi EMS được gửi từ Việt Nam đi các nước và ngược lại theo thỏa thuận 
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giữa Tổng Công ty Chuyển phát nhanh Bưu điện- Công ty Cổ phần và Bưu chính các 

nước theo quy định của Liên minh Bưu chính Thế giới (UPU) hoặc các đối tác khác. 

Hiện nay Dịch vụ chuyển phát EMS quốc tế được cung cấp đến 102 quốc gia trên thế 

giới. 

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. 

Giải pháp này đã mang lại hiệu quả rõ rệt trong việc kiểm soát, giúp cho việc xử lý 

các yêu cầu của khách hàng dễ dàng, nhanh chóng, nâng cao năng suất, chất lượng 

thực hiện công việc. 

Đối với công tác giải quyết khiếu nại, Bưu điện luôn giữ vai trò đầu mối 

của chủ dịch vụ EMS trên toàn mạng lưới, đảm bảo giải quyết nhanh chóng, hợp lý 

các trường hợp khiếu nại của khách hàng và hoàn thành tốt các chỉ tiêu của Hiệp 

Hội bưu chính thế giới về dịch vụ EMS quốc tế. 

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

dịch vụ được Bưu điện cam kết với khách hàng. 

Về tiện ích dịch vụ, Tổng công ty Bưu điện Việt Nam- Bưu điện TP Hà Nội 

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.  

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

* Ưu điểm: 

- Dịch vụ đa dạng về nội dung và hình thức cung cấp đến khách hàng, dịch vụ 

chuyển phát tiêu chuẩn (Bưu phẩm, bưu kiện) và dịch vụ Chuyển phát nhanh (EMS). 

- Bưu điện đã tập trung vào việc phục vụ tốt các dịch vụ chuyển phát nhanh, 

vốn là thế mạnh của Bưu điện 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 doanh nghiệp và khách hàng Thương mại điện tử. 
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* Nhược điểm:  

Mặc dù các hình thức chuyển phát khá đa dạng nhưng vẫn chưa đáp ứng tối đa 

nhu cầu của khách hàng hiện tại. Do các điều kiện của Bưu điện đã giới hạn về khối 

lượng, kích cỡ, quy mô và phương thức chuyển phát các chủng loại bưu kiện – bưu 

phẩm mà Bưu điện 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 

Bưu điện mở rộng danh mục dịch vụ cả về chiều rộng và chiều sâu là rất khó khăn. 

Ví dụ: Dịch vụ Chuyển phát nhanh hỏa tốc của Bưu điện TP Hà Nội cần phải mất 

thời gian trong vòng 6-8 giờ để có thể đến tay người nhận, trong khi đó đối thủ cạnh 

tranh như: Chuyển phát nhanh DHL trong nước và quốc tế chỉ mất 4 giờ, Chuyển 

Phát Nhanh Express chỉ mất 3-5 giờ, ... So với các đối thủ trên thị trường thì Bưu 

điện TP Hà Nội 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, Bưu điện đang bỏ lỡ cơ hội phục 

vụ cho nhiều khách hàng hơn. 

Tuy danh mục các sản phẩm bưu chính là do Tổng công ty Bưu điện Việt Nam 

quy định, nhưng Bưu điện Hà Nội có quyền chấp nhận, tập trung nguồn lực vào các 

sản phẩm dịch vụ thế mạnh của mình và phát triển các sản phẩm dịch vụ mới khi 

được sự cấp phép của Tổng Công ty. Đặc biệt trrong năm 2021, Bưu điện Hà Nội đã 

triển khai dịch vụ chuyển phát nội thành (HNP Express) phạm vi phục vụ là 12 quận 

nội thành Hà Nội nhằm rút ngắn thời gian chuyển phát chỉ trong một ngày từ khâu 

chấp nhận đến khi phát hàng cho người nhận. Ban đầu dịch vụ HNP Express đã đem 

lại hiệu quả làm tăng sản lượng bưu phẩm nội tỉnh từ 16.089.700 bưu phẩm năm 2020 

lên 24.228.251 bưu phẩm năm 2021, tương ứng doanh thu tăng từ 72.370 triệu đồng 

năm 2020 lên 102.556 triệu đồng năm 2021, tăng trưởng 42% so với năm 2020. Tuy 

nhiên, công tác quản lý dịch vụ chỉ dừng lại ở nghiệp vụ khai thác và cung cấp dịch 

vụ. Các hoạt động nghiên cứu về khả năng thoả mãn của khách hàng, nâng cao hiệu 
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suất sử dụng mạng lưới chưa được quan tâm đúng mức, làm ảnh hưởng đến chất 

lượng dịch vụ và việc đa dạng hoá các dịch vụ. 

2.3.2. Chính sách giá 

Giá cước dịch vụ được Tổng công ty quy định, áp dụng riêng đối với từng dịch 

vụ: Chuyển phát tiêu chuẩn Bưu phẩm, Bưu kiện; Chuyển phát nhanh EMS. Ví dụ 

đối với giá cước EMS trong nước, giá cước dịch vụ được tính dựa trên khối lượng 

của thư, bưu phẩm, bưu kiện cần gửi đi. 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. Ví dụ cụ thể: 

* Bảng giá cước dịch vụ Bưu kiện trong nước: 
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Bảng 2.2. Bảng giá cước dịch vụ Bưu kiện trong nước 

(Nguồn: Phòng kế hoạch kinh doanh) 
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* Bảng giá cước dịch vụ EMS trong nước: 

 

Bảng 2.3. Bảng giá cước dịch vụ EMS trong nước 

(Nguồn: Phòng kế hoạch kinh doanh) 
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* 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: 

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 

 

Bảng 2.4. Bảng giá cước dịch vụ EMS hỏa tốc 

(Nguồn: Phòng kế hoạch kinh doanh) 

* Chính sách trích thưởng, triết khấu cho khách hàng: 

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% 

Bảng 2.5. Bảng định mức chiết khấu dành cho khách hàng tổ chức 

(Nguồn: Phòng kế hoạch kinh doanh) 

Trong đó: 

+ Mức doanh thu trích thưởng hoặc chiết khấu (giảm giá) là tổng doanh thu 

phát sinh dịch vụ chuyển phát 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 của Bưu điện TP Hà Nội. 
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+ 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 Tổng công ty Bưu điện Việt 

Nam nên mức giá của Bưu điện khó có thể cạnh tranh với các doanh nghiệp chuyển 

phát 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 Bưu điện 

TP Hà Nội chịu sự kiểm soát và quản lý từ Tổng công ty Bưu điện Việt Nam, phụ 

thuộc vào khung giá của Tổng công ty qui định, giá cả các dịch vụ được ấn định rõ 

ràng, nên Bưu điện TP Hà Nội không thể linh hoạt tăng giảm giá cước phí. Vì thế, 

cũng gây không ít khó khăn trong việc kinh doanh để tăng sản lượng và doanh thu 

cho đơn vị. 

Chúng ta có thể dựa trên so sánh cước phí vận chuyển với cùng một bưu phẩm 

trọng lượng 500gram, chuyển phát từ Quận Hoàn Kiếm, Hà Nội đến Quận Tân Bình, 

TP Hồ Chí Minh với các đơn vị vận chuyển như sau: 

 

Bảng 2.6. So sánh cước vận chuyển trên cùng một hành trình 

(Nguồn: Phòng kế hoạch kinh doanh) 



69 

 Dựa vào bảng trên ta có thể dễ dàng nhận thấy với cùng một hành trình, thời 

gian từ 2-3 ngày thì cước vận chuyển của Bưu điện TP Hà Nội vẫn thấp hơn so với 

đối thủ mạnh như: Viettel, hay các đơn vị chuyển phát như: Giao hàng nhanh, Ninja 

Van, J&T… Như vậy giá cước chuyển phát của Bưu điện TP Hà Nội có sự phù hợp 

và hoàn toàn có thể cạnh tranh trong thị trường.  

2.3.3. Chính sách kênh phân phối 

 Kênh phân phối trực tiếp - Bưu cục cung cấp dịch vụ chuyển phát của 

Bưu điện Tp. Hà Nội 

BĐHN bao gồm: 188 bưu cục; 413 đại lý bưu điện; 353 điểm BĐVHX đang 

hoạt động; 17 đường thư cấp 2; 308 đường thư bưu tá; 422 đường phát xã; 131 thùng 

thư công cộng độc lập thu gom 1-2 lần/ ngày; 50 tuyến phát nhanh. 

Tổng số thùng thư công cộng do BĐHN quản lý là 898 thùng, trong đó: Thùng 

thư đặt tại các bưu cục, điểm Bưu điện VHX, Đại lý bưu điện là 880 thùng còn thùng 

thư công cộng độc lập là 18 thùng.  
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Điểm phục vụ 

STT Tên Đơn Vị Bưu cục Văn hóa xã Đại lý bưu điện 
 

1 Bưu điện Trung tâm 1 24  2  

2 Bưu điện Trung tâm 2 16 6 30  

3 Bưu điện Trung tâm 3 16    

4 Bưu điện Trung tâm 4 13 6 3  

5 Bưu điện Trung tâm 5 9 13 40  

6 Bưu điện Trung tâm 6 18 7 1  

7 BĐH Mê Linh 4 14   

8 BĐH Mỹ Đức 4 21 43  

9 BĐH Đan Phượng 3 11   

10 BĐH Phúc Thọ 2 23   

11 BĐH Quốc Oai 4 14   

12 BĐH Phú Xuyên 8 21   

13 BĐH Chương Mỹ 7 30 63  

14 BĐH Ứng Hòa 6 20 15  

15 BĐH Thanh Oai 3 16 41  

16 BĐH Ba Vì 6 28 22  

17 BĐH Thạch Thất 5 22 44  

18 BĐH Hoài Đức 6 15   

19 BĐTX Sơn Tây 4 9 38  

20 BĐH Sóc Sơn 7 22 26  

21 BĐH Thường Tín 7 22   

22 BĐH Đông Anh 8 22 20  

23 BĐH Thanh Trì 5 11 25  

24 Trung tâm Khai thác Vận chuyển 3    

Tổng cộng 188 353 413  

Bảng 2.7: Số điểm phục vụ của các đơn vị trực thuộc 

 (Nguồn Báo cáo BĐHN) 
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Số Bưu cục tại BĐHN là 188, đã giảm so với giai đoạn trước đây nhằm mục 

đích tối ưu hóa trong hoạt động SXKD, đóng của những bưu cục kinh doanh không 

hiệu quả. Số điểm BĐ VHX vẫn rất lớn 353 điểm nằm chủ yếu ở các huyện ngoại 

thành. 

Việc quản lý các bưu cục gặp nhiều khó khăn, nhất là tại các điểm BĐ VHX 

nằm tại các xã vùng sâu vùng xa như các xã thuộc huyện Ba vì, Sóc sơn... 

 Kênh phân phối gián tiếp - Mạng vận chuyển cấp 1, 2, 3 

Mạng vận chuyển cấp 1: Hiện nay, Bưu điện TP Hà Nội có 15 đường thư cấp 

1, vận chuyển bằng ô tô chuyên ngành. Ngoài ra, Bưu điện TP Hà Nội còn ký hợp 

đồng vận chuyển bằng đường tàu hoả (trục Bắc-Nam) và đường hàng không trong 

nước và quốc tế. 

Mạng vận chuyển cấp 2: Hiện nay, Bưu điện TP Hà Nội có 23 đường thư cấp 2 

(trong đó 6 đường thư phụ trợ Trung tâm Khai thác vận chuyển). 

Mạng vận chuyển cấp 3: Bưu điện TP Hà Nội có 64 đường thư cấp 3. Ngoài ra 

còn tổ chức 136 đường thư Bưu tá và 641 tuyến phát xã. 

Kênh phân phối rộng khắp trên toàn thành phố, các điểm giao dịch thuận lợi và 

được nhiều khách hàng biết đến. Hơn nữa Bưu điện TP Hà Nội được toàn quyền 

quyết định về việc mở rộng hay thu hẹp kênh phân phối trực tiếp, ưu tiên mở rộng 

các điểm bưu cục có lượng khách hàng lớn, dân cư tập trung cao, nhiều nhà máy xí 

nghiệp… Kênh phân phối rộng chính là điểm mạnh của Bưu điện TP Hà Nội so với 

các đối thủ cạnh tranh trên thị trường.  

2.3.4. Chính sách 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 Bưu điện. 

Quảng cáo: Bưu điện 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. 
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+ Thư ngỏ và các tin tức hoạt động của Bưu điện định kỳ hàng tháng, quý và 

năm. 

Các hình thức và phương tiện quảng cáo chủ yếu tại Bưu điện 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: Bưu điện đặt 

banner quảng cáo, cung cấp bài viết và những thông tin về dịch vụ chuyển phát mà 

Bưu điện cung cấp. 

+ Bản tin Bưu chính Việt Nam: do Tổng Bưu điện Bưu Chính Việt Nam phát 

hành định kỳ hàng tháng nhằm cung cấp các thông tin trong ngành bưu chính. 

+ Ngoài ra Bưu điện 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, Bưu điện TP Hà Nội chưa xác định cụ thể và rõ ràng về thông điệp 

quảng cáo mà Bưu điện muốn hướng đến. Các mẫu quảng cáo của Bưu điện rất chung 

chung về mặt nội dung, chủ yếu cung cấp thông tin về dịch vụ, về Bưu điện mà chưa 

tập trung vào việc định hình và xây dựng hình ảnh cụ thể riêng biệt cho thương hiệu. 

Bên cạnh đó, Bưu điện 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 Bưu điện tập trung vào việc cung cấp dịch vụ 

mà chưa chú trọng đến công tác quảng bá hình ảnh của Bưu điện 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, Bưu điện TP Hà Nội 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 
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tương đối đa dạng, mang lại hiệu quả không nhỏ trong hoạt động marketing của Bưu 

điện. 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. 

+ Đặc biệt, trước diễn biến phức tạp của dịch COVID-19, ảnh hưởng lớn đến 

đời sống người dân, Bưu điện TP Hà Nội tích cực vận động, chung tay ủng hộ Quỹ 

phòng chống dịch COVID-19 của trung ương, của tỉnh và thành phố… 

+ Ngoài ra trong đợt dịch Covid-19 vừa qua, Bưu điện TP Hà Nội đã phối 

hợp với các sở, ngành, địa phương triển khai đồng bộ việc cung ứng hàng hóa thiết 

yếu với giá bình ổn nhằm đảm bảo an sinh xã hội cho người dân an tâm chống dịch; 

chủ động làm việc với các nhà cung ứng hàng hóa lớn, uy tín để đảm bảo cung ứng 

kịp thời hàng hóa, nhu yếu phẩm thiết yếu tại hơn 250 điểm bán thuộc các bưu cục, 

điểm bưu điện văn hóa xã trên toàn tỉnh với giá bán ổn định. Không chỉ chú trọng ở 

những điểm bán hàng, Bưu điện TP Hà Nội còn đẩy mạnh công tác tuyên truyền để 

người dân có thể đặt hàng và các nhu yếu phẩm qua đường dây nóng tại các bưu cục. 

Ngoài ra, triển khai đồng bộ nhiều giải pháp phù hợp với từng địa phương để hỗ trợ 

các hộ sản xuất nông nghiệp, hộ kinh doanh cá thể, hợp tác xã trong tỉnh đăng ký 

tham gia sàn thương mại điện tử Postmart.vn nhằm kết nối, quảng bá, giới thiệu sản 

phẩm, mở rộng thị trường với hàng trăm mặt hàng chất lượng, đáp ứng nhu cầu của 

người dân. Hàng hóa đặt thành công sẽ được nhân viên Bưu điện chuyển phát đến tận 

địa chỉ nhằm giúp cho người dân hạn chế ra đường, qua đó góp phần đẩy lùi dịch 

bệnh. 
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Ban lãnh đạo Bưu điện 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 Bưu 

điện đang hoạt động. Trong đó, Bưu điện 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 Bưu điện 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.  

Bưu điện 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 Bưu điện 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 thì Bưu điện TP Hà Nội cần xây dựng và triển khai các hoạt 

động truyền thông – cổ động phù hợp để đạt được mục tiêu marketing đã đặt ra. 

Bưu điện TP Hà Nội các năm qua đã đẩy mạnh quảng cáo khuyến mại, cụ thể 

như sau: 
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Hình 2.2: Chi phí Quảng cáo khuyến mãi từ năm 2019-2021 

(Nguồn: Phòng tài chính kế toán) 

Qua biểu đồ trên chúng ta có thể thấy chi phí dành cho Quảng cáo khuyến mãi 

(QCKM) tăng lên theo từng năm, năm 2019: chi phí QCKM là 15.990 triệu đồng, 

chiếm tỷ lệ 3,5% tổng chi phí cho dịch vụ Bưu chính chuyển phát; năm 2020: chi phí 

QCKM là 20.135 triệu đồng, tăng 4.145 triệu đồng so với năm 2019, chiếm tỷ lệ 

4,01% tổng chi phí cho dịch vụ Bưu chính chuyển phát; năm 2021: chi phí QCKM là 

25.062 triệu đồng, tăng 4.927 triệu đồng, chiếm tỷ lệ 4,36% tổng chi phí cho dịch vụ 

Bưu chính chuyển phát. Nhìn chung chi phí cho QCKM đều tăng qua các năm, nhưng 

vẫn chiếm tỷ trọng thấp trong tổng chi phí cho dịch vụ Bưu chính chuyển phát. Bưu 

điện TP Hà Nội cần đẩy mạnh triển khai các hoạt động truyền thông, quảng cáo để 

đạt được mục tiêu đã đề ra. Đặc biệt là hình thức truyền thông qua mạng internet, 

nhất là các trang mạng xã hội rất được nhiều người chú ý. Vì vậy, Bưu điện TP Hà 

Nội cần chú trọng hơn nữa đến công cụ truyền thông này. 
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2.3.5. Chính sách con người 

Để sử dụng được dịch vụ chuyển phát, 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 Bưu điện. 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 Bưu điện tiếp xúc với khách hàng cũng như khả năng cảm 

nhận dịch vụ của khách hàng. Do vậy, Bưu điện TP Hà Nội rất chú trọng đến công 

tác con người trong việc cung ứng dịch vụ.  

Bưu điện Hà Nội 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, Bưu điện 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 Bưu điện 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 Bưu 

điện đề ra. Đồng thời, việc mở rộng kênh phân phối ở các vùng trong cả nước, cũng 

như ở nước ngoài khiến cho Bưu điện phải đặc biệt quan tâm đến lĩnh vực này.  

So với đối thủ cạnh tranh, vấn đề con người của Bưu điện TP Hà Nội 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 
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đã tạo cho Bưu điện một lực lượng nhân viên chuyên nghiệp hơn hẳn các đối thủ trên 

thị trường. 

2.3.6. Quy trình  

Mạng lưới phân phối của Bưu điện 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, Bưu điện đã xây dựng các bước nghiệp vụ cơ 

bản cung cấp dịch vụ thành một quy trình tổng thể. 
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Hình 2.3. Quy trình khai thác bưu gửi chuyển phát 

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 

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 trong nước tùy theo loại 

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 nhân viên vận 

chuyển, làm thủ tục xuất khẩu (đối với bưu phẩm 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. 
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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 Bưu điện 

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, Bưu 

điện đã tổ chức triển khai các hoạt động marketing khá sơ sài, chỉ tập trung vào công 

tác cung cấp dịch vụ chuyển phát 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 Bưu điện trực thuộc Tổng công ty Bưu điện Việt Nam nhưng 

nguồn lực của Bưu điện 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 
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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. 

2.3.7. Chính sách phương tiện hữu hình 

Hoạt động trong lĩnh vực dịch vụ chuyển phát 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 Bưu điện.  

Với tốc độ tăng trưởng và điều kiện cạnh tranh trên thị trường như hiện nay, để 

thực hiện tốt theo khẩu hiệu “Nhanh chóng – chính xác – an toàn – thuận tiện” 

Bưu điện TP Hà Nội đã và đang đẩy nhanh tốc độ đầu tư phát triển hệ thống cơ sở 

vật chất cung cấp dịch vụ.  

Hiện nay, các quầy giao dịch trung tâm tại Bưu điện Thành phố Hà Nội và các 

Trung tâm Quận, Huyện đều được xây dựng theo mô hình nhà lắp ghép mới, có khu 

vực ngồi chờ, thuận tiện cho khách hàng, tuy nhiên vẫn còn một số điểm Bưu điện 

Văn hóa xã ở các huyện cơ sở vật chất vẫn chưa đáp ứng được yêu cầu. 

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, Bưu điện 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 Bưu điện 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 Bưu điện. 

Do sự cạnh tranh ngày càng gay gắt, các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ chuyển 

phát trong nước và nước ngoài có nhiều điều kiện để khắc phục những vấn đề mà 
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Bưu điện TP Hà Nội đã gặp phải để tạo ra lợi thế cạnh tranh về cơ sở vật chất. Hoạt 

động giao dịch của các Bưu điện chuyển phát 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. 

2.4. Đánh giá về hoạt động marketing hỗn hợp của Bưu điện TP Hà Nội đối với 

dịch vụ chuyển phát 

2.4.1. Những kết quả đạt được 

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

- Bưu điện đã tập trung vào việc phục vụ tốt các dịch vụ chuyển phát, vốn là 

thế mạnh của Bưu điện 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 Bưu điện 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 Bưu điện cũng mang lại lợi ích về mặt quảng bá 

thương hiệu chuyển phát, làm nền tảng để phát triển mở rộng thị trường, gia tặng 

lượng khách hàng đến với Bưu điện. 

- Bưu điện 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 Bưu điện phát triển thương hiệu chuyển phát. 

2.4.2. Những hạn chế  

- Hình thức chuyển phát khá đa dạng nhưng vẫn chưa đáp ứng tối đa nhu cầu 

của khách hàng hiện tại. 
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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 chưa đồng đều 

quầy giao dịch khiến cho khách 

hàng chi phí để tìm đến quầy giao 

dịch hoặc cân nhắc khi sử dụng 

dịch tại các bưu cục, các điểm Văn 

hóa xã chỉ cung cấp các dịch vụ 

chính, chưa triển khai được hết các 

dịch vụ của Bưu điện. 

4 
Truyền thông 

cổ động 

Cung cấp thông tin về 

dịch vụ 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. 
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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 

Bảng 2.8. So sánh giữa giá trị dịch vụ của Bưu điện TP Hà Nội với chi phí 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 Bưu điện 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 Bưu điện TP Hà Nội 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. 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. 

Kết luận chương: 

Phần đầu của chương giới thiệu về Bưu điện TP Hà Nội và dịch vụ chuyển 

phát. Phần thứ hai của chương trình bày thực trạng hoạt động marketing hỗn hợp của 
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Bưu điện TP Hà Nội đối với dịch vụ chuyển phát. Đây là căn cứ để đề tài đề xuất các 

giải pháp, kiến nghị nhằm nâng đẩy mạnh hoạt động marketing hỗn hợp của Bưu điện 

TP Hà Nội đối với dịch vụ chuyển phát được trình bày ở chương 3 
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CHƯƠNG 3: ĐỀ XUẤT KIẾN NGHỊ, GIẢI PHÁP NHẰM 

ĐẨY MẠNH HOẠT ĐỘNG MARKETING HỖN HỢP ĐỐI 

VỚI DỊCH VỤ CHUYỂN PHÁT TẠI BƯU ĐIỆN TP HÀ NỘI 

3.1. Định hướng và mục tiêu phát triển của Bưu điện TP Hà Nội đối với dịch 

vụ chuyển phát 

3.1.1. Phương hướng và mục tiêu chung của Bưu điện TP Hà Nội đối với dịch vụ 

chuyển phát 

3.1.1.1. Phương hướng 

Bưu điện TP Hà Nội là một doanh nghiệp chủ lực, chủ đạo cung cấp các dịch 

vụ Bưu chính trên địa bàn TP. Hà Nội trực thuộc Tổng công ty Bưu điện Việt Nam 

phục vụ đắc lực cho sự lãnh đạo của Đảng, Nhà nước tại địa phương. Đồng thời là 

tiền đề phát triển kinh tế xã hội, giữ vững anh ninh, quốc phòng cải thiện đời sống 

cho nhân dân địa phương và phục vụ tốt sự nghiệp công nghiệp hoá hiện đại hoá đất 

nước. 

Với quan điểm khai thác tốt các dịch vụ truyền thống tiếp tục mở thêm nhiều 

dịch vụ mới, dịch vụ giá trị gia tăng để tạo hấp dẫn cho khách hàng và tăng doanh 

thu. Bưu điện TP Hà Nội còn tập chung mọi nguồn lực cho phát triển và hiện đại hoá 

mạng lưới bưu chính một cách đồng bộ. Phát triển bưu chính theo hướng cơ giới hoá, 

tự động hoá, tin học hoá nhằm đạt trình độ hiện đại ngang tầm các nước tiên tiến 

trong khu vực, chuẩn bị sẵn sàng các điều kiện bước vào giai đoạn hội nhập cạnh 

tranh và phát triển.  

Phát triển nhanh, đa dạng hoá, khai thác có hiệu quả các loại hình dịch vụ trên 

nền cơ sở hạ tầng thông tin quốc gia nhằm cung cấp cho người sử dụng các dịch vụ 

bưu chính với chất lượng cao, an toàn, bảo mật, giá cước thấp hơn hoặc tương đương 

mức bình quân của các nước trong khu vực. 

Xây dựng chiến lược kinh doanh nâng cao chất lượng sản phẩm, chất lượng 

dịch vụ, chất lượng phục vụ, phát huy tốt nội lực về nguồn lao động, phát huy lợi thế 
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cạnh tranh phấn đấu hoàn thành vượt mức kế hoạch mà Tổng công ty Bưu điện Việt 

Nam giao cho. Đẩy nhanh tốc độ phổ cập các dịch vụ bưu chính trong cả nước. Bên 

cạnh các dịch vụ cơ bản, đẩy mạnh phát triển dịch vụ mới, các dịch vụ giá trị gia tăng 

khác. 

Đồng thời tham gia thực hiện tốt các chỉ tiêu kinh tế xã hội mà nghị quyết đại 

hội tỉnh Đảng bộ đã đề ra cho giai đoạn 5 năm 2023 - 2027.  

3.1.1.2. Mục tiêu chung 

- Tập trung nguồn lực, nâng cao năng lực mạng lưới phát triển đáp ứng yêu 

cầu ở những vùng đông dân và những khu kinh tế trọng điểm trong toàn Thành phố 

đặc biệt là vùng nông thôn, khu công nghiệp mới thành lập. 

- Cần nâng cao chất lượng dịch vụ, chất lượng phục vụ quan tâm đến thái độ 

phục vụ của cán bộ công nhân viên ở một số bộ phận, chất lượng mạng lưới. 

- Nâng cao kiến thức chăm sóc khách hàng cho đội ngũ trực tiếp giao dịch 

thường xuyên với khách hàng đó là bưu tá, giao dịch viên tại các điểm bán hàng trong 

toàn đơn vị. 

- Tăng cường công tác quảng bá thương hiệu để người dân hiểu sử dụng sản 

phẩm dịch vụ chuyển phát mà Bưu điện TP Hà Nội cung cấp. 

- Nghiên cứu đề xuất cơ cấu giá một số dịch vụ lên Tổng công ty để phù hợp 

với từng nhóm khách hàng. 

3.1.2. Định hướng phát triển dịch vụ chuyển phát 

Bưu điện TP Hà Nội luôn hướng đến mục tiêu là nhà cung cấp dịch vụ Bưu 

chính tin cậy và tiện ích. Lấy năng suất – chất lượng – hiệu quả là mục tiêu xuyên 

suốt cả giai đoạn, hoạt động độc lập có hiệu quả. Duy trì và đạt vị thế cạnh tranh. Xây 

dựng cơ sở hạ tầng thông tin mạnh, kinh doanh đa dạng các loại hình dịch vụ. Luôn 

đạt chỉ tiêu kế hoạch hàng năm. Bưu điện TP Hà Nội đã đề ra các định hướng phát 

triển như sau : 

- Đẩy mạnh hợp tác với các doanh nghiệp trên các lĩnh vực để đa dạng hóa dịch 

vụ, phát huy hiệu quả mạng lưới điểm phục vụ rộng khắp và cơ sở vật chất hiện có.  
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- Đánh giá quy mô thị trường và mức độ thâm nhập của các dịch vụ bưu chính 

hiện đang khai thác trên thị trường Hà Nội 

- Xác định nhu cầu cũng như các nhân tố ảnh hưởng đến nhu cầu sử dụng các 

dịch vụ chuyển phát trên thị trường Hà Nội 

- Thu thập thông tin từ thị trường, khách hàng về các dịch vụ chuyển phát cơ 

bản và những đánh giá của khách hàng về chất lượng phục vụ làm cơ sở dự báo khả 

năng phát triển từng loại hình dịch vụ trên địa bàn cho phù hợp. 

- Đổi mới các dịch vụ công ích để phục vụ cộng đồng, xã hội ngày càng tốt hơn. 

Làm mới dịch vụ truyền thống, thiết kế lại dịch vụ công ích theo từng nhóm khách 

hàng, phục vụ tốt mục tiêu cải cách hành chính của cơ quan nhà nước, đảm bảo chất 

lượng dịch vụ, cung cấp dịch vụ văn minh. 

- Dự báo nhu cầu phát triển các dịch vụ chuyển phát giai đoạn 2023 – 2027. 

- Tìm ra các giải pháp thực hiện thành công kế hoạch sản xuất kinh doanh cho 

các năm tiếp theo. 

3.2. Một số giải pháp hoàn thiện hoạt động marketing hỗn hợp của Bưu điện TP 

Hà Nội đối với dịch vụ chuyển phát. 

3.2.1. Giải pháp về sản phẩm dịch vụ 

a. Chính sách sản phẩm 

Với tốc độ tăng trưởng được dự đoán trung bình khoảng 29%/năm, thương mại 

điện tử Việt Nam sẽ tiếp tục phát triển nhanh chóng và đạt mốc 52 tỷ USD vào năm 

2025. Đây vừa là cơ hội, vừa là thách thức đối với các doanh nghiệp chuyển phát, 

logistics khi chứng kiến sản lượng bưu gửi thương mại điện tử (TMĐT) gửi qua dịch 

vụ chuyển phát năm 2020 tăng 47%. Nắm bắt xu hướng tăng trưởng đó, Tổng công 

ty Bưu điện Việt Nam hiện đã và đang thực hiện đẩy mạnh tiến trình phát triển các 

sản phẩm, dịch vụ số, với mũi nhọn là dịch vụ chuyển phát TMĐT, đáp ứng tối đa 

nhu cầu vận chuyển tăng cao trong giai đoạn tới. Nắm bắt được xu thế phát triển của 

thương mại điện tử, Tổng công ty Bưu điện Việt Nam đã triển khai dịch vụ mới, thay 

thế một số dịch vụ chuyển phát liên quan đến khách hàng thương mại điện tử trước 
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đây và bổ sung thêm nhiều ưu đãi mới về mặt giá cước, đáp ứng nhu cầu ngày càng 

cao về chất lượng dịch vụ cũng như chỉ tiêu thời gian của khách hàng. 

Tính đến tháng 12/2021, Bưu điện TP Hà Nội đang cung cấp cho khách hàng 

03 dịch vụ chuyển phát TMĐT gồm: “Chuyển phát nhanh EMS TMĐT”, “Chuyển 

phát tiêu chuẩn TMĐT” và “Chuyển phát nhanh EMS TMĐT Siêu tiết kiệm chuyên 

tuyến Hà Nội - Hồ Chí Minh”. Điểm nổi bật của các dịch vụ này là giá cước được 

tính trọn gói, mức thấp nhất từ 12.000 đồng/bưu gửi (đã bao gồm thuế VAT và các 

loại phụ phí), thời gian giao hàng nhanh từ 0,5 đến 4 ngày, kèm theo nhiều ưu đãi cho 

khách hàng. Cụ thể, khi sử dụng dịch vụ, khách hàng được miễn nhiều loại cước phí 

như: phí thu hộ, cước chuyển hoàn trong nội quận/huyện, phí giao hàng tại địa chỉ 

(tối đa 2 lần), phí báo phát cho người gửi qua ứng dụng My Vietnam Post/email… 

Thêm vào đó, với những bưu gửi chuyển hoàn, khách hàng được giảm 50% giá cước 

so với cước chuyển phát chiều đi. 

Đặc biệt, để tối ưu hóa chi phí vận chuyển cho các khách hàng TMĐT tại địa 

bàn trọng điểm là Hà Nội, Bưu điện TP Hà Nội đã phát triển dịch vụ dành riêng cho 

tuyến này với mức giá tốt nhất từ trước đến nay, giúp khách hàng tiết kiệm trung bình 

từ 7.000 – 10.000 đồng/bưu gửi so với các dịch vụ chuyển phát chung trên thị trường 

với thời gian giao hàng cam kết trong vòng 48 giờ. 

Song song với việc mở rộng, phát triển đa dạng sản phẩm dịch vụ, Bưu điện 

TP Hà Nội đã cũng cung cấp cho khách hàng hệ thống My Vietnam Post hỗ trợ tạo 

và quản lý đơn hàng chuyên nghiệp ở cả ứng dụng điện thoại và phiên bản web. Tuy 

nhiên bên cạnh chức năng cốt lõi là theo dõi hành trình đơn hàng, ước tính giá vận 

chuyển của bưu gửi, Bưu điện TP Hà Nội cần tiếp tục cải tiến thêm các chức năng bổ 

sung như: tạo đơn hàng, quản lý, tạo báo cáo thống kê đơn hàng theo ngày, tuần, tháng, 

cảnh báo “blacklist” khách hàng có rủi ro khi lên đơn, tạo ticket khiếu nại/phản ánh 

cho từng đơn hàng…  

Do dịch vụ chuyển phát có những điểm khác biệt so với hàng hóa thông thường 

dẫn đến các giải pháp áp dụng cũng có những đặc trưng riêng, cụ thể: 
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- Chuyển phát quốc tế: Bưu điện TP Hà Nội cần chú trọng xây dựng cơ sở và 

mức độ tiện nghi cho sản phẩm bao gồm: cung cấp thông tin cho khách hàng có nhu 

cầu chuyển hàng đi nước ngoài về thủ tục, luật xuất nhập khẩu. Các thủ tục nhận giao 

hàng cần đơn giản, dễ dàng, tránh sự rườm rà làm giảm ưu thế về thời gian và độ 

chính xác của dịch vụ. Cần tiếp tục mở rộng phạm vi nhận chuyển phát bưu gửi ra 

nhiều nước trên thế giới hơn nữa, nhằm đáp ứng tối đa nhu cầu của khách hàng. 

- Dịch vụ chuyển phát trong nước cần phải:  

 Nâng cao chất lượng dịch vụ: 

Thực hiện chỉ tiêu chất lượng Ngành: Nhanh chóng – Chính xác – An tòan – 

Tiện lợi – Văn minh. Sản phẩm đạt chất lượng theo yêu cầu khách hàng. 

Nâng cao chất lượng phục vụ: 

Điều quan trọng là thực hiện tốt công tác chăm sóc khách hàng vì ngày nay thị 

trường xuất hiện nhiều doanh nghiệp cạnh tranh, một mặt nhu cầu dân trí của nhân 

dân đã ngày nâng cao nên khách hàng rất quan tâm đến đời sống tinh thần. Khi mua 

một sản phẩm không phải vì sản phẩm đó đáp ứng hết nhu cầu của họ mà vì trước lúc 

mua và sau khi mua sản phẩm khách hàng được sự chăm sóc chu đáo của nhà cung 

cấp. Cho nên, Bưu điện TP Hà Nội cần thực hiện tốt công tác chăm sóc khách hàng. 

Cụ thể: 

Quản lý khách hàng:  

- Xây dựng cơ sở dữ liệu khách hàng, những thông tin liên quan đến khách 

hàng, đến việc sử dụng dịch vụ. Thường xuyên rà soát sắp xếp lại dữ liệu để có biện 

pháp chăm sóc phù hợp. 

- Phân lọai khách hàng: khách hàng có doanh thu cao, khách hàng lớn, vừa và 

nhỏ, khách hàng là doanh nghiệp, tư nhân, hộ gia đình, …để quản lý và có chính sách 

chăm sóc phù hợp. 

- Quản lý dữ liệu khách hàng: cần có đầy đủ các thông tin về địa chỉ, số điện 

thoại, ngày sinh, sự ưa chuộng sản phẩm, dịch vụ. Đặc điểm ngành nghề kinh doanh 

của khách hàng, ngày truyền thống, kỷ niệm của khách hàng là doanh nghiệp. Từ 

những thông tin dữ liệu đó để phân tích, có biện pháp chăm sóc khách hàng, định 
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hướng được nhu cầu của họ để tìm ra những sản phẩm dịch vụ đáp ứng nhu cầu, lôi 

kéo được khách hàng. Hay từ những cơ sở dữ liệu sẽ biết tìm nguyên nhân khách 

hàng từ bỏ sản phẩm Bưu điện để có biện pháp chăm sóc và lôi kéo họ quay về với 

Bưu điện.   

Chăm sóc khách hàng:  

Chăm sóc khách hàng là một trong các chính sách của Marketing, để thực hiện 

có hiệu quả chiến lược đa dạng hoá dịch vụ, chiến lược phát triển sản phẩm thì công 

tác chăm sóc khách hàng là điều quan trọng cần thiết, có vai trò quan trọng việc đảm 

bảo sự thành công hay thất bại của doanh nghiệp. 

Chăm sóc khách hàng là phục vụ khách hàng theo cách mà họ mong muốn được 

phục vụ và giữ được khách hàng cho đơn vị. Phải không ngừng cải tiến dịch vụ hoàn 

thiện trên mọi sản phẩm, dịch vụ để vươn tới sự hoàn hảo. Nếu chăm sóc tốt khách 

hàng sẽ tạo được khách hàng trung thành với đơn vị. 

- Phát triển các dịch vụ giá trị gia tăng. 

+ Nhận và gửi chuyển phát theo yêu cầu thời gian, địa điểm được ấn định bởi 

khách hàng. Hiện nay, có không ít khách hàng đòi hỏi bưu phẩm phải được gủi trước 

thời hạn do mức quan trọng của bưu phẩm đến người nhận kể cả ngày nghỉ, lễ. Do đó 

Bưu điện cần xem xét phát triển dịch vụ này tối đa hóa việc đáp ứng kịp thời cho 

khách hàng. 

+ Cung cấp bao bì tiêu chuẩn theo yêu cầu của khách hàng. Bưu điện cần tăng 

cường các lại bao bì chuyên dụng riêng với kiểu dáng đa dạng cho khách hàng dễ 

dàng lựa chọn phù hợp với hàng gửi và sở thích. 

+ Dịch vụ giao nhận trọn gói. Đây là loại dịch vụ hoàn thiện nhất mà Bưu điện 

có thể cung cấp cho khách hàng, nó càng chiếm vị trí quan trọng trong chiến lược 

phát triển như một công việc Bưu điện cần thực hiện. 

b. Đa dạng hóa các sản phẩm dịch vụ cung cấp tại thị trường khu vực 

Việc đa dạng hóa các loại hình dịch vụ là cần thiết, vừa tận dụng được năng 

lực hiện có của Bưu điện như con người, phương tiện, vừa giúp Bưu điện khai thác 

tối đa nhu cầu chuyển phát của các khách hàng công nghiệp và các khách hàng là 
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người tiêu dùng. Hơn nữa đây cũng là biện pháp giúp cho Bưu điện tạo nên càng 

nhiều sự khác biệt với các đối thủ cạnh tranh, mở rộng thị phần, giành lợi thế cạnh 

tranh, từ đó củng cố và phát triển thị trường tại khu vực. Biện pháp này cần thực hiện 

như sau:  

- Duy trì và đẩy mạnh việc cung cấp các sản phẩm dịch vụ mà Bưu điện đang 

cung cấp tại khu vực  

+ Tiếp tục mở rộng dịch vụ chuyển phát quốc tế tới tất cả các nước. 

+ Kết hợp cùng với Tổng công ty đưa ra thị trường các dịch vụ giá trị gia tăng 

như: dịch vụ chuyển phát nhanh hỏa tốc 4h, giao hàng trước 9 giờ sáng (9 AM), giao 

hàng trước 10 giờ sáng (10 AM) và giao hàng trước 12 giờ trưa (12 AM). 

c. Tăng cường hoàn thiện và nâng cao chất lượng dịch vụ 

+ Chất lượng dịch vụ không tốt có thể khách hàng sẽ ngừng sử dụng dịch vụ 

ngay, hoặc có nhiều phàn nàn khiếu nại, yêu cầu đền bù … một số khách hàng còn 

có tâm lý từ bỏ dịch vụ mà không hề cho biết nguyên nhân làm nhà cung cấp dịch vụ 

không kịp thời điều chỉnh hoặc gia tăng chất lượng dịch vụ. 

+ Ngược lại nếu chất lượng dịch vụ tốt đáp ứng được sự mong đợi của khách 

hàng thì sẽ tạo được sự tin tưởng lâu dài từ khách hàng, khuyến khích khách hàng 

ngày càng sử dụng dịch vụ nhiều hơn. 

+ Qua sự giới thiệu của các khách hàng hiện tại này doanh nghiệp cung cấp 

dịch vụ sẽ có nhiều khách hàng mới tin tưởng vào việc cung cấp dịch vụ của doanh 

nghiệp và sẽ sử dụng dịch vụ của doanh nghiệp. 

Do vậy trên cơ sở các điểm yếu của chất lượng các dịch vụ mà Bưu điện TP 

Hà Nội đang cung cấp và mục đích duy trì và phát triển thị trường tại khu vực thì Bưu 

điện TP Hà Nội nhất thiết phải nâng cao chất lượng các dịch vụ đang cung cấp bằng 

cách thực hiện các việc như sau: 

- Tập trung nhân lực vào các giờ cao điểm trong ngày làm việc nhằm thỏa mãn 

kịp thời mọi nhu cầu của mọi khách hàng trong các thời điểm này tránh việc bị quá 

tải, để lỡ, quên việc giao nhận hoặc phải chuyển các nhu cầu của khách hàng sang 

buổi làm việc hoặc ngày làm việc khác. Muốn có được sự tập trung nhân lực này thì 
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Bưu điện có thể tuyển thêm lao động, chú ý tới việc tuyển lao động làm việc theo ca, 

lao động bán thời gian. Hoặc Bưu điện sẽ thuê ngoài lực lượng lao động theo từng 

chuyến hàng, tuyến đường trong khu vực. Cả hai hình thức này Bưu điện phải chú ý 

tới việc đào tạo nghiệp vụ giao nhận cho lực lượng lao động mới này nhằm có được 

sự chuyên nghiệp trong khi phục vụ khách hàng. 

- Tăng cường việc tư vấn cho khách hàng về các thủ tục cần thiết khi gửi hàng, 

nhận hàng thông qua các cuộc viếng thăm khách hàng hoặc các cuộc điện thoại chăm 

sóc khách hàng của nhân viên bán hàng tại khu vực. 

- Đánh giá, hoàn thiện qui trình và nâng cao chất lượng giao dịch của tổng đài 

với khách hàng và các phòng ban nghiệp vụ liên quan nhằm giảm bớt thời gian khi 

khách hàng gọi đến tổng đài tạo sự thoải mái và thân thiện với khách hàng khi gọi 

qua tổng đài. 

Hiệu quả của giải pháp: 

- Đáp ứng được nhu cầu chuyển phát ngày càng đa dạng và thiết yếu của các 

khách hàng và khu vực cả về dịch vụ chuyển phát quốc tế và dịch vụ chuyển phát 

trong nước. 

- Khi khách hàng gửi hàng qua dịch vụ chuyển phát trong nội thành phố, thì 

họ càng nhận biết được thương hiệu của VNpost và toàn bộ các sản phẩm dịch vụ mà 

bưu điện đang cung cấp và sẽ sẵn sàng sử dụng khi có nhu cầu về các dịch vụ này. 

Việc này sẽ là một biện pháp hỗ trợ rất tốt cho hoạt động quảng cáo và xúc tiến bán 

hàng của Bưu điện TP Hà Nội. 

- Thỏa mãn kịp thời mọi nhu cầu về chất lượng dịch vụ của khách hàng trong 

các thời điểm của ngày làm việc nhất là các thời gian cao điểm trong ngày, ngày nghỉ, 

lễ, tết. 

3.2.2. Giải pháp về chính sách giá 

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 thì giá cả dịch vụ cung cấp đóng vai 

trò rất quan trọng trong sự thành công của doanh nghiệp cũng như trong chiến lược 

marketing của doanh nghiệp. Việc định giá đúng đắn và phương pháp xử lý giá linh 



93 

hoạt có tác động mạnh và là một nhân tố quan trọng kích thích cầu tiêu dùng, từ đó 

ảnh hưởng đến doanh lợi của doanh nghiệp. Ngoài ra, chính sách giá còn ảnh hưởng 

trực tiếp đến vòng đời và các giai đoạn khác trong chu kỳ sống của sản phẩm hàng 

hoá dịch vụ. Một chính sách giá đúng đắn, linh hoạt sẽ là một thứ vũ khí sắc bén giúp 

doanh nghiệp có thể giữ vững và nâng cao uy tín trên thị trường, chiến thắng trong 

cạnh tranh cũng như kéo dài thêm vòng đời sản phẩm dịch vụ. Tuy nhiên đặc thù 

nghành Bưu chính, giá do Tổng công ty xây dựng theo các tiêu chí, quy định có sẵn 

do vậy ở góc độ Bưu điện TP Hà Nội không thể tự quyết định giá sản phẩm,  dịch vụ 

mà chỉ có thể thông qua các nghiên cứu và dự báo thị trường để xây dựng chính sách 

khuyến mãi linh hoạt cho từng chương trình. Khi nghiên cứu cần cần chú ý tới một 

số nội dung sau để đưa ra các chính sách cho phù hợp : 

- Ảnh hưởng của quan hệ cung cầu trên thị trường đến giá cước từng dịch vụ. 

- Những tác động của tình hình cạnh tranh trên thị trường trong và ngoài nước của 

xu hướng biến động giá cước thế giới đến giá cước dịch vụ hiện nay. 

- Phân tích và dự đoán được cơ cấu khách hàng cũng như khả năng sử dụng dịch 

vụ. 

- Các chính sách của Bưu điện TP Hà Nội phải căn cứ vào chính sách kinh tế xã 

hội của Đảng và Nhà nước, vào mục tiêu nhiệm vụ phát triển của ngành và của doanh 

nghiệp trong từng thời kỳ. 

Do vậy, để có thể đứng vững trên thị trường thì Bưu điện TP Hà Nội cần phải 

tư vấn, áp dụng các dịch vụ với giá cước phù hợp với nhu cầu của khách hàng. Bên 

cạnh đó, Bưu điện 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 

Bưu điện đối với một số dịch vụ sắp triển khai…). 

* 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. 



94 

- Duy trì cơ chế giá theo nấc khối lượng, bên cạnh đó Bưu điện 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 cộng thêm. Ngoài ra, tại hệ thống 

điểm giao dịch trực thuộc quản lý của Bưu điện để tạo động lực cho nhân viên tại 

điểm giao dịch tích cực duy trì lượng khách hàng hiện có và tìm kiếm những khách 

hàng mới, Bưu điện nên đề xuất mức thưởng theo doanh số hợp lý, có thể áp dụng 

cho toàn bộ Bưu cục hoặc cho từng nhân viên giao dịch. 

Nhìn chung chính sách giá hiện nay của Bưu điện TP Hà Nội là khá cao so với 

các đối thủ cạnh trạnh trên thị trường. Vì vậy Bưu điện TP Hà Nội cũng như Tổng 

công ty Bưu điện Việt Nam cần định ra giá cước phân biệt cho từng vùng miền khác 

nhau và từng nhóm khách hàng sao cho phù hợp với mức sống và thu nhập của người 

dân. Mức giá yêu cầu không nhất thiết thấp hơn hoặc bằng mức giá của bưu chính, 

mức giá có thể cao hơn vừa thể hiện dịch vụ cao cấp, nhằm vào khách hàng có thu 

nhập cao vừa bù đắp chi phí đem lại lợi nhuận cho đơn vị. Đối với các khách hàng 

lớn của Bưu điện TP Hà Nội khi sử dụng dịch vụ có thể hưởng chế độ ưu đãi về giá 

cước, có tích lũy điểm cho khách hàng thường xuyên và gửi miễn phí các lô hàng 

theo số điểm tích lũy. Ngoài ra Bưu điện TP Hà Nội cần phối hợp với các đối tác như: 

DHL, Fedex, UPS,… để xây dựng chính sách giá phù hợp để thu hút hơn nữa những 

khách hàng lớn như tổ chức nước ngoài, doanh nghiệp liên doanh. Thêm vào đó muốn 

xây dựng được một chính sách giá cước linh hoạt cạnh tranh, phù hợp cho dịch vụ 

chuyển phát Bưu điện TP Hà Nội cần chú ý đến các vấn đề như sau: 

- Ảnh hưởng của giá các yếu tố đầu vào như nguyên vật liệu, xăng dầu,…, tiến 

bộ của khoa học kĩ thuật, quan hệ cung cầu trên thị trường. Các yếu tố đó ảnh hưởng 

đến chất lượng dịch vụ chuyển phát được nâng cao đòi hỏi sự điều chỉnh giá cho phù 

hợp. 
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- Những phản ứng cạnh tranh trên thị trường. Những quy định của chính phủ 

trong kinh doanh Chuyển phát, sự gia tăng đối thủ cùng ngành sẽ ảnh hưởng đến mức 

giá của Bưu điện, khi đó chính sách giá cạnh tranh là cần thiết. 

- Khả năng thanh toán của khách hàng. Đối với những khách hàng trả trước sẽ 

có chính sách khuyến khích ưu đãi, đồng thời có biện pháp mạnh với trường hợp 

chậm thanh toán, đến hạn trả nhưng không thu được thì sau mỗi tháng sẽ tính phí 

khác. 

3.2.3. Giải pháp về chính sách kênh phân phối 

Mạng lưới phân phối hiện nay của Bưu điện TP Hà Nội đã phủ kín về khắp 

các xã, thôn xóm. Tuy nhiên, để nâng cao khả năng phục vụ khách hàng thì cần phát 

triển hơn nữa mạng lưới phân phối. Đầu tư phát triển mạng Đại lý Bưu điện đa dịch 

vụ, ở các địa bàn Thành phố, khu công nghiệp, khu du lịch, khu kinh tế phát triển, 

phát triển điểm Bưu điện Văn hóa xã ở địa bàn nông thôn, vùng sâu, vùng xa, phát 

triển Bưu cục ở các khu dân cư tập trung lớn mới mở, khu kinh tế phát triển mới. 

- Mở thêm Bưu cục tại những nơi có nhu cầu cao. Rà soát, chuyển các Bưu 

cục hoạt động kém hiệu quả sang mô hình Đại lý Bưu điện, Ki-ôt hoặc Điểm Bưu 

điện Văn hóa xã. Triển khai mở rộng mạng Đại lý Bưu điện, đưa các dịch vụ xuống 

các điểm Bưu điện Văn hóa xã để nâng cao hiệu quả. 

- Tiếp tục đầu tư trang thiết bị khai thác, giao dịch hiện đại cho tất cả các Bưu 

cục và các điểm phục vụ. Thực hiện cơ giới hoá khâu chia chọn, tăng cường thêm 

phương tiện vận chuyển để rút ngắn thời gian toàn trình. 

- Trang bị thêm máy vi tính, máy soi đếm tiền, cân điện tử các loại cho các 

Bưu cục và một số Điểm Bưu điện Văn hóa xã, trang bị thêm máy in, máy photo copy 

cho các đơn vị để hoạt động tuyên truyền giới thiệu sản phẩm dịch vụ được thuận lợi 

hơn. 

- Đầu tư phát triển mạng tin học Bưu chính, phục vụ cho công tác sản xuất 

kinh doanh và quản lý cho các Bưu cục cấp II, cấp III. 

- Mở rộng dịch vụ cung cấp tại các bưu cục cấp III, các Điểm Bưu điện Văn 

hóa xã. Đưa thêm các dịch vụ cộng thêm triển khai ở các Điểm Bưu điện Văn hóa xã. 
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- Khang trang Bưu cục, công tác vệ sinh cần được quan tâm đúng mức để giữ 

được hình ảnh của Bưu điện cũng như đảm bảo an toàn cho nhân viên Bưu điện và 

khách hàng. Đặc biệt trong đợt dịch Covid-19 vừa qua, Bưu điện TP Hà Nội đã rất 

chú trọng tuân thủ các nguyên tắc phòng chống dịch như: phun khử khuẩn thường 

xuyên tại các điểm Bưu cục, Văn hóa xã, thực hiện nghiêm túc 5K mà Bộ y tế khuyến 

cáo, …  

3.2.4. Giải pháp về chính sách xúc tiến 

Trước đây, thị trường bưu chính – chuyển phát nói chung và thị trường chuyển 

phát nói riêng chỉ có sự xuất 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, Bưu điện TP Hà Nội 

cần triển khai chính sách truyền thông cổ động hiệu quả để đưa khách hàng đến với 

Bưu điện và trung thành với Bưu điện. 

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 Bưu điện trên thị trường. Đặc biệt là nêu rõ sự khác biệt giữa dịch 

vụ chuyển phát của Bưu điện TP Hà Nội 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 bưu điện trong nhận thức của 

khách hàng. Làm cho khách hàng biết rằng Bưu điện TP Hà Nội là Bưu điện hàng 

đầu tại Việt Nam cung cấp dịch vụ chuyển phát 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 Bưu điện 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 



97 

trên thị trường. Thông điệp còn phải nhấn mạnh được các yếu tố lợi thế mà Bưu điện 

có được như kinh nghiệm, năng lực cung cấp dịch vụ… 

Bưu điện 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 thường xuyên như dịch vụ duy 

nhất. 

* Thiết kế thông điệp:  

Trong tất cả các chương trình truyền thông, Bưu điện phải thiết kế thông điệp 

thể hiện được ý tưởng chung cho toàn bộ hệ thống BĐHN “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, Bưu điện TP Hà Nội nên 

lựa chọn các công cụ marketing trực tiếp hướng đến đối tượng khách hàng mục tiêu 

là khách hàng tổ chức, khách hàng Thương mại điện tử. 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 Bưu điện, về các danh mục dịch vụ mà Bưu điện 

cung cấp. Trong đó, thư trực tiếp phải luôn sử dụng logo của Bưu điện để gây ấn 

tượng ghi nhớ của khách hàng. Đồng thời nên cung cấp ngắn gọn thông tin về những 

đối tác mà Bưu điện đã phục vụ thành công để nâng cao uy tín của Bưu điện. 

Bưu điện cần lập danh sách và lưu trữ các thông tin về các khách hàng hiện tại 

cũng như khách hàng tiềm năng của Bưu điện, trên cơ sở đó gửi thư trực tiếp chào 

hàng dịch vụ đến họ. 

+ Catalogue, 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 
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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 Bưu điện 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, Bưu 

điện 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 Bưu điện. 

+ Kết hợp hỗ trợ khách hàng không chỉ phục vụ dịch vụ chuyển phát. 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 Bưu điện đối với khách hàng. 

+ Thiết kế các chương trình khuyến mãi dành cho khách hàng có sản lượng bưu 

gửi lớn và thường xuyên, thu hút thêm khách hàng mới, chiết khấu dành cho các 

khách hàng cá nhân và trích thưởng cho các khách hàng doanh nghiệp. Cụ thể là: 

hàng tháng hoặc hàng quý, Bưu điện có thể 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 Bưu điện. 

+ Bên cạnh việc sử dụng các công cụ marketing, Bưu điện 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. Hàng năm Bưu điện TP Hà Nội thường tổ chức hội nghị 

khách hàng vào dịp cuối năm để tri ân các khách hàng có doanh thu cao, tuy nhiên 

Bưu điện nên tổ chức thêm một số hoạt động vào các ngày khác như: ngày thành lập 
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Ngành, ngày mùng 8/3… để quảng bá thêm hình ảnh, thương hiệu Bưu điện Việt 

Nam và có chính sách giảm cước phí chuyển phát vào một số dịp lễ lớn.  

 * Xác định và sử dụng ngân sách cổ động một cách hợp lý:  

 - Liệt kê các mục tiêu và nhiệm vụ cụ thể của truyền thông trong năm tới để ước 

tính chi phí hoạt động truyền thông cụ thể để đạt mục tiêu đó. 

 - Cần căn cứ vào tỷ lệ phần trăm trên doanh thu để phân bổ ngân sách cho truyền 

thông, có thể căn cứ vào số liệu năm cũ hoặc phân bổ nhiều hơn theo mục tiêu mà 

doanh nghiệp muốnđạt được trong năm tới. 

- Liệt kê các kênh truyền thông sẽ thực hiện và xác định ngân sách ưu tiên 

cho từng kênh, sao cho không vượt qua ngân sách chung dự toán. Cần xác định cụ 

thể thời gian thực hiện cho từng kênh truyền thông để có thể phân bổ ngân sách một 

cách hợp lý nhất, tránh tình trạng thiếu hụt khi hoạt động truyền thông diễn ra liên 

tục. 

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 Bưu điện. 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 Bưu điện 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. 

3.2.5. Giải pháp về 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 
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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 

Bưu điện TP Hà Nội, 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 chuyển phát tiêu chuẩn. Vấn đề đặt ra là Bưu điện 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,…), Bưu điện 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. 

 Chuyển giao năng lực 

Các doanh nghiệp thương mại thường xuyên gửi hàng hóa tới khách hàng thông 

qua dịch vụ chuyển phát của Bưu điện TP Hà Nội. 

Bưu điện 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: 
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+ Bưu điện nên triển khai kênh thông tin điện tử, theo dõi đơn hàng cho cả 

người gửi và người nhận trên nền tảng tin nhắn SMS, tin nhắn Zalo… để người gửi, 

người nhận có thể chủ động theo dõi đơn hàng của mình. Hiện tại Bưu điện TP Hà 

Nội đã có hệ thống My Vietnam Post hỗ trợ tạo và quản lý đơn hàng chuyên nghiệp 

ở cả ứng dụng điện thoại và phiên bản web. Tuy nhiên hệ thống này mới chỉ phục vụ 

được chức năng cốt lõi là theo dõi hành trình đơn hàng, ước tính giá vận chuyển của 

bưu gửi, chưa tối ưu hóa được hiệu quả của ứng dụng, chẳng hạn như: Trong trường 

hợp bưu phẩm, bưu kiện của khách hàng không được chuyển phát đúng lộ trình và 

thời gian mà Bưu điện và khách hàng đã cam kết thì có thể đăng nhập vào hệ thống 

website của Bưu điện, 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 

Bưu điện TP Hà Nội là Bưu điện chuyển phát 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 Bưu 

điện về an toàn sức khỏe khi làm việc. Vì vậy, Bưu điện 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 Bưu điện. 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. 

Bên cạnh đó, Bưu điện TP Hà Nội luôn chú trọng nâng cao năng lực chuyên 

môn cho cán bộ công nhân viên, thường xuyên tổ chức đào tạo, tập huấn và bồi dưỡng 

về nghiệp vụ cũng như các kỹ năng mềm. Về phương pháp đào tạo công nhân thì cần 

sử dụng cán bộ thâm niên lâu năm kèm cặp những công nhân mới, bậc thấp. Ngoài 

ra cần phải mở các lớp đào tạo tập trung hướng về khách hàng giúp giao dịch viên 

hiểu biết hơn về phong cách phục vụ, hiểu biết nhu cầu của khách hàng và nhu cầu 

chất lượng dịch vụ triển khai các dịch vụ mới, cho người tiếp tục đi đào tạo dài hạn 
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hoặc tại chức để nâng cao trình độ chuyên môn, ngoại ngữ, maketing cho phù hợp 

với tình hình hiện nay. 

3.2.6. Giải pháp về quy trình  

 

Hình 3.1. Giải pháp về Quy trình khai thác bưu gửi chuyển phát 

Bưu điện nên điều chỉnh quy trình cung cấp dịch vụ ở một số khâu cơ bản. 

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

của công ty 

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.  

Cấp hóa đơn 

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). 

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, 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 
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Cụ thể là tập trung vào việc đảm bảo và nâng cao chất lượng dịch vụ chuyển phát tại 

quầy giao dịch cũng như trong quá trình nhận gửi bưu phẩm – bưu kiện. 

Với quy trình liên tỉnh: 

Chấp hành nghiêm túc các chỉ tiêu toàn trình do Tổng công ty quy định. 

Bố trí nhân lực khâu khai thác đảm bảo lưu thoát hết sản phẩm tại Bưu cục gốc, 

đặt biệt vào các thời kỳ cao điểm. 

Với quy trình nội tỉnh: 

Nghiên cứu lại thời gian hành trình đối với các sản phẩm liên Quận, Huyện, có 

thể bố trí đóng thẳng sản phẩm cho nhau giữa các Quận, Huyện có vị trí địa lý gần 

nhau, tránh phụ thuộc vào đường thư nội tỉnh. Điều này có thể giúp rút ngắn chỉ tiêu 

toàn trình đối với một số Quận, Huyện. 

Ngoài ra, Bưu điện 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 thư hoặc bưu gửi sẽ truy cập vào website của Bưu điện, 

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. 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. 

+ 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. 

3.2.7. Giải pháp về cơ sở vật chất  

Do đặc thù các sản phẩm Bưu chính còn phụ thuộc vào con người, các khâu đặc 

biệt là khâu khai thác thao tác thủ công là chủ yếu, vì vậy để nâng cao năng suất lao 

động, cũng như giải phóng bớt sức lao động, Bưu điện TP Hà Nội cần đầu tư thêm 

một số trang thiết bị như sau:  

Trang bị băng chuyền vận chuyển tại khu vực Trung tâm khai thác 
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Trang bị thêm các máy xóa tem tự động 

Trang bị thêm các máy quét mã vạch di động để sử dung cho việc quét mã vạch 

các kiện hàng lớn, công kềnh. 

3.3. Kiến nghị 

3.3.1. Kiến nghị với Tổng Bưu điện Bưu Điện Việt Nam 

- Tăng cường chú trọng cơ sở vật chất, mua sắm trang thiết bị, cải thiện điều kiện 

làm việc, năng lực để đảm bảo cung cấp dịch vụ đến với khách hàng chính xác, an 

toàn. 

- Triển khai công tác đánh giá phù hợp để thu hút các khách hàng cá nhân có nhu 

cầu sử dụng dịch vụ của Bưu điện. 

- Hỗ trợ kinh phí cho các chương trình quảng cáo khuyến mãi, khuyến khích khách 

hàng sử dụng dịch vụ. 

- Đa dạng hơn nữa dịch vụ chuyển phát đáp ứng đầy đủ nhu cầu của khách hàng. 

3.3.2. Kiến nghị với Bưu điện TP Hà Nội 

- BĐHN cần có một phòng marketing riêng biệt, để đưa ra các chính sách 

marketing trong thời gian lâu dài. 

- Cần chú trọng đào tạo công tác nghiệp vụ marketing cho nhân viên dịch vụ 

khách hàng. 

- Tăng cường công tác chăm sóc khách hàng qua các hành động cụ thể: nói 

chuyện trực tiếp với khách hàng tại giao dịch, đến thăm, mở hội nghị khách hàng, 

viết thư thăm hỏi tạo điều kiện cơ hội cho khách hàng bộc bạch ý kiến với đơn vị về 

dịch vụ, qua đó tại mối quan hệ gần gũi khách nhiều hơn. 

- Đánh giá hiện trạng khả năng cạnh tranh của mình so với các đối thủ trong 

khu vực. 

- Bắt kịp nhanh chóng tiến bộ của khoa học kỹ thuật trên thế giới, đặc biệt là 

nền công nghiệp thương mại điện tử để áp dụng vào quá trình cung cấp dịch vụ hiện 

tại của đơn vị. Xây dựng các định hướng lớn, nghiên cứu Đề án Xây dựng và triển 

khai chiến lược chuyển đổi số. 
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- Cải thiện điều kiện làm việc, hỗ trợ công tác phí, chính sách lương thưởng 

hợp lý tạo động lực làm việc cho nhân viên, nâng cao hiệu quả công việc. 

 

 

Kết luận chương 

Chương 3 đề tài đã đưa ra định hướng và giải pháp kiến nghị nhằm đẩy mạnh 

hoạt động marketing hỗn hợp của Bưu điện TP Hà Nội đối với dịch vụ chuyển phát 

ở chương 2. 
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KẾT LUẬN 

Trong bối cảnh hội nhập kinh tế quốc tế ngày càng sâu rộng như hiện nay, các 

doanh nghiệp nói chung và các doanh nghiệp Bưu chính nói riêng đang phải chịu ảnh 

hưởng của sự cạnh tranh ngày càng gay gắt và đòi hỏi các doanh nghiệp phải không 

ngừng hoàn thiện chiến lược marketing để thích nghi và hoạt động hiệu quả trên thị 

trường. Ban lãnh đạo Bưu điện TP Hà Nội đã nhận thức được vai trò của hoạt động 

Marketing do đó có sự quan tâm đúng mực tới hoạt động này. Để xây dựng hệ thống 

marketing hỗn hợp hoàn chỉnh, phù hợp với tình hình tài chính, quy mô thị 

trường…của đơn vị không phải là sự dễ dàng mà là kết quả của sự nỗ lực phấn đấu 

không mệt mỏi của cán bộ công nhân viên trong toàn đơn vị. Từ đó có thể duy trì và 

giữ vững thị trường hiện có của mình, từng bước mở rộng thị trường, để tiếp tục đạt 

tốc độ tăng trưởng cao. 

Luận văn sẽ tập trung giải quyết một số vấn đề:  

-    Nghiên cứu tổng quan lý thuyết marketing hỗn hợp và ứng dụng marketing 

hỗn hợp trong doanh nghiệp cung cấp dịch vụ bưu chính. 

-     Phân tích thực trạng và đánh giá hoạt động Marketing hỗn hợp của Bưu 

điện TP Hà Nội đối với dịch vụ chuyển phát. 

-     Đề xuất một số giải pháp nhằm đẩy mạnh hoạt động marketing hỗn hợp 

của Bưu điện TP Hà Nội đối với dịch vụ chuyển phát.  



107 

DANH MỤC TÀI LIỆU THAM KHẢO 

Tiếng Việt: 

[1] TS. Ngô Xuân Bình  (2001), Marketing – lý thuyết và vận dụng, nhà xuất bản 

Khoa học Kỹ thuật. 

[2] Trương Đình Chiến (2013), Quản trị marketing, NXB Trường Đại học kinh tế 

quốc dân, Hà Nội. 

[3] Trần Minh Đạo (2013), Marketing căn bản, NXB Trường Đại học kinh tế quốc 

dân, Hà Nội 

[4] Nguyễn Khương Đình (2006), WTO với Doanh nghiệp Việt Nam những cơ hội 

và thách thức gia nhập WTO, NXB Lao Động, Hà Nội. 

[5] Nguyễn Đăng Hạc (2019), Giáo trình Marketing của Doanh nghiệp xây 

dựng, NXB Xây dựng, Hà Nội. 

[6] Kotler Philip (2007), Marketing căn bản, NXB Lao Động- Xã Hội, Hà Nội 

[7] Nguyễn Viết Lâm (2007), Giáo trình Nghiên cứu Marketing, NXB Trường Đại 

học kinh tế quốc dân, Hà Nội. 

[8] PGS.TS Lưu Văn Nghiêm (2001), Marketing trong kinh doanh dịch vụ, nhà xuất 

bản Thống kê. 

[9] Nguyễn Đức Vượng (2020), “Chiến lược Marketing – Mix tại Bưu điện máy tính 

Phúc Anh”, Luận văn Thạc sĩ, Trường Đại học Kinh tế - Đại học Quốc gia Hà Nội. 

[10] TS.Nguyễn Thị Hoàng Yến, Bài giảng nghiên cứu Marketing, Học viện Công 

nghệ Bưu chính Viễn thông, Hà Nội, 2013. 

[11] TS.Nguyễn Thị Hoàng Yến, Bài giảng Marketing dịch vụ, Học viện Công nghệ 

Bưu chính Viễn thông, Hà Nội, 2009. 

Tiếng Anh: 

[12] Bowersox và Morash (1989), The Integration of Marketing Flows in Channels 

of Distribution. 

[13] Borden, Neil H, The Concept of Marketing Mix, Journal of Advertising 

Research, June 1964, pp.2-7. 



108 

[14] Christopher Lovelock and Lauren Wright (2007),  Principles of service 

marketing and management. 

[16] Philip Kotler, P. (2003), Markteing Management, 11th edition 

[17] Kotler P, Armstrong G, Wong V, Saunders J (2008), Principles of marketing. 

Fifth European edition. Harlow: Prentice Hall. 

[18] Kotler, P & Amstrong, G (2004), Những nguyên lý tiếp thị (tập 2), NXB Thống 

kê, Hà Nội. 

[19] McCarthy, Basic marketing, a managerial approach, 1960, p.85-87. 

[20] Neil H. Borden (Harvard Business School - 2007), The concept of marketing – 

mix. 

 

 

 


