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LỜI CÁM ƠN

Để hoàn thành 3 tháng thực tập trọn vẹn, em đã nhận được sự quan tâm từ

nhiều phía.

Trước tiên, em xin chân thành cảm ơn Ban Giám Hiệu nhà trường, quý thầy cô

giáo khoa Quản Trị Kinh Doanh trường Đại Học Kinh Tế Huế, đã tận tình truyền đạt

cho em những kiến thức quý báu, đặc biệt là Thầy Hồ Sỹ Minh, giảng viên đã

trực tiếp hướng dẫn để em có thể hoàn thiện khóa luận tốt nghiệp.

Tôi xin chân thành cảm ơn Ban giám đốc cùng các Cô, Chú, Anh, Chị trong

công ty Cổ Phần Đầu Tư IMG Huế đã tạo điều kiện thuận lợi và hướng dẫn cho tôi

trong thời gian thực tập, đặc biệt là các Cô, Chú, Anh, Chị trong Phòng Kinh Doanh đã

trực tiếp hướng dẫn và tận tình chỉ bảo tôi hoàn thành khóa luận tốt nghiệp của mình.

Cuối cùng, em xin kính chúc quý Thầy, Cô, dồi dào sức khỏe và thành công

trong sự nghiệp cao quý. Đồng kính chúc các Cô, Chú, Anh, Chị trong Công ty Cổ

Phần Đầu Tư IMG Huế luôn dồi dào sức khỏe, đạt được nhiều thành công trong công

việc.

Xin chân thành Cảm ơn!

Sinh viên thực hiện

Nguyễn Thị Ngọc Linh
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PHẦN 1: ĐẶT VẤN ĐỀ

1. Tính cấp thiết của đề tài

Nhu cầu về nơi ở là một trong những nhu cầu cơ bản nhất của con người, nó bắt

đầu từ khi loài người lần đầu tiên xuất hiện trên Trái đất. Theo thời gian, nhu cầu về

nơi ở không chỉ dừng lại ở việc tìm một chỗ trú ẩn để tránh các loại hình thời tiết khắc

nghiệt mà nhu cầu đó đã ngày được nâng cấp lên, con người mong muốn tìm được cho

mình những nơi ở đẹp, tiện nghi và đặc biệt là phù hợp với nhu cầu sử dụng của họ,

các yếu tố làm tăng thêm giá trị vốn có của sản phẩm ngày càng được mọi người quan

tâm nhiều hơn. Nhờ vậy mà thị trường bất động sản cũng theo đó mà ra đời và phát

triển cho tới tận ngày này. Đây được coi là một trong những ngành nghề kinh doanh có

rất nhiều triển vọng và cơ hội phát triển cho các doanh nghiệp tham gia trong ngành,

tuy nhiên cùng với những cơ hội đó là rất nhiều rủi ro tiềm tàng khiến các doanh

nghiệp phải luôn cố gắng không ngừng để duy trì các hoạt động sản xuất và kinh

doanh của mình. Một trong những yếu tố rất quan trọng quyết định sự thành công hay

thất bại của mỗi doanh nghiệp kinh doanh bất động sản chính là chiến lược marketing

của mình. Tuy nhiên thực tế hiện nay tại Việt Nam cho thấy đa phần các doanh nghiệp

chưa có sự đầu tư đúng mức đối với các hoạt động marketing dẫn tới việc thị trường

bất động sản vẫn còn khá trầm lắng. Là một sinh viên học ngành Quản trị kinh doanh,

nhận thấy thực tế này đang xảy ra tại Công Ty Cổ Phần Đầu Tư IMG, do vậy em đã

lựa chọn đề tài: “Hoàn thiện hoạt động maketing mix cho sản phẩm bất động sản An

Cựu City của Công Ty Cổ Phần Đầu Tư IMG” để có thể phân tích thực trạng và tìm

kiếm các giải pháp giúp hoạt động marketing của công ty có nhiều chuyển biến tích

cực hơn trong tương lai.

2. Mục tiêu nghiên cứu

Nghiên cứu các khái niệm cơ bản về marketing và marketing bất động sản để

làm cơ sở cho các hoạt động nghiên cứu tiếp theo

Nghiên cứu thực trạng hoạt động marketing cho nhóm sản phẩm bất động sản

tại Công Ty Cổ Phần Đầu Tư IMG để có một cái nhìn tổng quan về hoạt động

marketing tại công tyTr
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Phát hiện vấn đề, xác định nguyên nhân và đề xuất giải pháp hoàn thiện hoạt

động Marketing mix cho sản phẩm bất động sản tại An Cựu City của công ty cổ phần

đầu tư IMG.

3.Đối tượng và Phạm vi nghiên cứu

Đối tượng nghiên cứu: hoạt động Marketing mix cho sản phẩm bất động sản tại

An Cựu của công ty cổ phần đầu tư IMG dựa trên quan điểm 4P.

Phạm vi nghiên cứu: các hoạt động Marketing mix tại công ty cổ phần đầu tư IMG

cho sản phẩm bất động sản tại An Cựu City, giới hạn khảo sát tại thành phố Huế. Tập

trung nghiên cứu kết quả kinh doanh của công ty trong giai đoạn 2016-2018 đối với nhóm

sản phẩm bất động sản để từ đó có thể nhận thấy thực trạng hoạt động marketing bất động

sản tại công ty cũng như tìm kiếm giải pháp phù hợp với thực trạng đó..

4. Phương pháp nghiên cứu

4.1. Nguồn dữ liệu

Phương pháp thu thập dữ liệu thứ cấp, nguồn dữ liệu phục vụ nghiên cứu

: Phân tích và tổng hợp các nguồn dữ liệu thứ cấp từ nhiều nguồn (Các báo cáo của

công ty IMG từ năm 2016 đến năm 2018, thông tin trên tạp chí, Internet, các phương

tiện truyền thông…) để đánh giá thực trạng hoạt động Marketing mix cho sản phẩm

bất động sản tại An Cựu City của công ty IMG

4.2. Phương pháp nghiên cứu

Sử dụng phương pháp kết hợp nghiên cứu định tính và có khảo sát định lượng,

nghiên cứu thực hiện có 3 bước.

- Bước 1: Sử dụng nguồn dữ liệu thứ cấp để đánh giá thực trạng hoạt động

Marketing mix cho sản phẩm bất động sản tại An Cựu City của công ty IMG.

- Bước 2: Dựa trên lý thuyết mô hình 4P, tiến hình nghiên cứu định tính để

điều chỉnh thang đo phù hợp với đề tài nghiên cứu.

- Bước 3: Tổng hợp dữ liệu thống kê, so sánh thực trạng áp dụng hoạt động

Marketing mix của công ty IMG cho sản phẩm bất động sản tại An Cựu City để nhận

biết ưu nhược điểm trong quá trình hoạt động. Từ đó đề xuất các giải pháp nhằm khắc

phục nhược điểm, phát huy ưu điểm cũng như hoàn thiện hơn nữa hoạt động

Marketing mix tại công ty.Tr
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5. Ý nghĩa nghiên cứu

Phân tích thực trạng và đưa ra các giải pháp để hoàn thiện hoạt động Marketing

mix cho sản phẩm bất động sản tại An Cựu City  của công ty cổ phần đầu tư IMG để

nâng cao năng lực cạnh tranh cho sản phẩm này tại An Cựu City.

6. Bố cục đề tài

Bố cục của đề tài này gồm các phần như sau :

Phần mở đầu

Chương 1: Cơ sở lý luận về Marketing mix

Chương 2: Thực trạng hoạt động cho sản phẩm bất động sản tại An Cựu City

của công ty cổ phần đầu tư IMG

Chương 3: Giải pháp hoàn thiện hoạt động Marketing mix cho sản phẩm bất

động sản tại An Cựu City của công ty cổ phần đầu tư IMG

Phần kết luận

Tài liệu tham khảo

Ngoài ra luận văn còn có các danh mục và phụ lục đính
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PHẦN 2: NỘI DUNG NGHIÊN CỨU

CHƯƠNG I : TỔNG QUAN VỀ VẤN ĐỀ NGHIÊN CỨU

1.Cơ sở lý luận về marketing mix:

1.1.1 Khái niệm về marketing mix

Hiện nay, marketing được xem là một khoa học kinh tế, là nghệ thuật kinh

doanh. Marketing có sức ảnh hưởng đến sự phát triển của doanh nghiệp, nó mang lại

cho doanh nghiệp những lợi ích to lớn. Nó phát triển không ngừng theo thời gian và

được các tác giả, các nhà khoa học đưa ra các định nghĩa khác nhau:

Marketing mix hay còn gọi là Marketing hỗn hợp chỉ tập hợp các công cụ tiếp

thị được doanh nghiệp sử dụng để đạt được mục tiêu tiếp thị trên thị trường. (Kotler,

2014).

Thuật ngữ này được sử dụng lần đầu tiên vào năm 1953 bởi Neil Borden, là chủ

tịch của hiệp hội Marketing Hoa Kỳ lấy ý tưởng công thức thêm một bước nữa và đặt

ra thuật ngữ Marketing hỗn hợp. Một nhà tiếp thị nổi tiếng, E. Jerome McCarthy, đề

nghị phân loại theo 4P năm 1960, mà nay đã được sử dụng rộng rãi. Khái niệm 4P

được giải thích phần lớn trong sách giáo khoa về marketing và trong các lớp học.

(Kotler, 2014).

Marketing mix vốn được phân loại theo mô hình 4P gồm có: Product (sản

phẩm), Price (giá cả), Place (phân phối), Promotion (xúc tiến) được sử dụng trong hoạt

động Marketing hàng hóa. Theo thời gian, mô hình này được phát triển thành 7Ps theo

sự phức tạp và cải tiến của marketing hiện đại. Các chuyên gia marketing đã đưa ra 3P

bổ sung khác là Process (quy trình), People (con người), và Physical Evidence (bằng

chứng vật lý) tăng cường sức mạnh cho hoạt động Marketing khi sản phẩm không còn

dừng lại ở hàng hóa hữu hình mà còn là những dịch vụ vô hình. (Kotler, 2014).

1.1.2 Vai trò của marketing mix

Doanh nghiệp hoạt động kinh doanh không thể tách khỏi thị trường, họ cũng

không hoạt động một cách đơn lẻ mà diễn ra trong quan hệ với thị trường, với môi

trường bên ngoài của công ty. Do vậy bên cạnh các chức năng như: tài chính, sản xuất,

quản trị nhân sự thì chức năng quan trọng và không thể thiếu được để đảm bảo cho

doanh nghiệp tồn tại và phát triển đó là chức năng quản trị Marketing- chức năng kếtTr
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nối hoạt động của doanh nghiệp với thị trường, với khách hàng, với môi trường bên

ngoài để đảm bảo cho hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp hướng theo thị trường,

lấy thị trường - nhu cầu của khách hàng làm cơ sở cho mọi quyết định kinh doanh.

Vai trò của Marketing mix trong chiến lược marketing là vô cùng quan trọng.

Bạn không thể nào tạo được một chiến lược tiếp thị hiệu quả nếu bỏ qua công cụ này.

Marketing mix hầu như có thể quyết định đến 70% sự thành bại của một chiến dịch :

- Đối với doanh nghiệp, Marketing mix có vai trò quan trọng trong việc giúp

doanh nghiệp hoạch định chiến lược phát triển kinh doanh, chiến lược thị trường và

chiến lược cạnh tranh. Nhờ các hoạt động Marketing mix mà doanh nghiệp có thể

cung cấp thông tin của mình ra bên ngoài và nhận các thông tin phản hồi về doanh

nghiệp để có thể nghiên cứu và đề ra các chiến lược về sản phẩm một cách hợp lý.

Marketing mix sẽ giúp doanh nghiệp thay đổi và thích nghi được với sự cạnh tranh của

các đối thủ khác, giúp doanh nghiệp tồn tại và phát triển trên thị trường. (Kotler,

2014).

- Đối với khách hàng, Marketing mix giúp khách hàng có thể tiếp nhận thông

tin một cách đầy đủ và chính xác nhất từ doanh nghiệp, từ đó có thể đánh giá và đưa ra

lựa chọn phù hợp với hoạt động sản xuất kinh doanh của mình. (Kotler, 2014).

Hoạt động marketing trong doanh nghiệp luôn luôn chỉ cho doanh nghiệp

biết rõ những nội dung cơ bản sau đây:

- Khách hàng của doanh nghiệp là ai? Họ mua hàng ở đâu? Họ mua bao

nhiêu? Họ mua như thế nào? Vì sao họ mua?

- Họ cần loại hàng hoá nào? Loại hàng hoá đó có những đặc tính gì? Vì sao họ

cần đặc tính đó mà không phải đặc tính khác? Những đặc tính hiện thời của hàng hoá

còn phù hợp với hàng hoá đó nữa không?

- Hàng hoá của doanh nghiệp có những ưu điểm và hạn chế gì? Có cần phải

thay đổi không? Cần thay đổi đặc tính nào? Nếu không thay đổi thì sao? Nếu thay đổi

thì gặp điều gì?

- Giá cả hàng hoá của doanh nghiệp nên quy định như thế nào, bao nhiêu? Tại

sao lại định mức giá như vậy mà không phải mức giá khác? Mức giá trước đây cònTr
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thích hợp không? Nên tăng hay giảm? Khi nào tăng, giảm? Tăng, giảm bao nhiêu, khi

nào thì thích hợp? Thay đổi với khách hàng nào, hàng hoá nào?

- Doanh nghiệp nên tự tổ chức lực lượng bán hàng hay dựa vào tổ chức trung

gian khác? Khi nào đưa hàng hoá ra thị trường? Đưa khối lượng là bao nhiêu?

- Làm thế nào để khách hàng biết, mua và yêu thích hàng hoá của doanh

nghiệp? Tại sao lại phải dùng cách thức này chứ không phải cách thức khác? Phương

tiện này chứ không phải phương tiện khác?

- Hàng hoá của doanh nghiệp có cần dịch vụ sau bán hàng hay không? Loại

dịch vụ nào doanh nghiệp có khả năng cung cấp cao nhất? Vì sao? Vì sao doanh

nghiệp lại chọn loại dịch vụ này chứ không phải loại dịch vụ khác?...

1.1.3 Thành phần của marketing mix

Sản phẩm (Product): Là những thứ mà doanh nghiệp cung câp cho thị trường,

quyết định sản phẩm bao gồm: chủng loại, kích cỡ sản phẩm, chất lượng, thiết kế, bao

bì, nhãn hiệu, chức năng, dịch vụ…nhằm đáp ứng nhu cầu khách hàng. Vì vậy, câu hỏi

về sản phẩm trong Marketing Mix là : Doanh nghiệp có tạo ra được sản phẩm mà

khách hàng của họ muốn? (Philip Kotler, 1997)

Do đó, để kế hoạch kinh doanh có tính khả thi cao, doanh nghiệp cần phải xác

định các đặc tính của sản phẩm, dịch vụ chắc chắn đáp ứng nhu cầu của khách hàng

của doanh nghiệp như chức năng, chất lượng, mẫu mã, đóng gói, nhãn hiệu, phục vụ,

hỗ trợ và bảo hành.

Giá cả (Price): Là khoản tiền mà khách hàng bỏ ra để sở hữu và sử dụng sản

phẩm/dịch vụ, quyết định giá bao gồm phương pháp định giá, mức giá, chiến thuật

điều chỉnh giá theo sự biến động của thị trường và người tiêu dùng… Trong chiến lược

Giá cả, Doanh nghiệp cần phải xác định: Mức giá mà khách hàng mục tiêu của doanh

nghiệp sẵn sàng trả? (Philip Kotler, 1997)

Việc định giá trong môi trường cạnh tranh khốc liệt như hiện nay trở nên vô

cùng quan trọng và đầy thách thức. Nếu giá sản phẩm được đặt quá thấp, doanh nghiệp

sẽ phải tập trung bán theo số lượng lớn hơn để thu về lợi nhuận. Nếu mức giá quá cao,

khách hàng sẽ dần chuyển hướng sang sản phẩm đối thủ cạnh tranh. Các yếu tố chínhTr
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nằm trong chiến lược giá bao gồm điểm giá ban đầu, giá niêm yết, chiết khấu %, thời

kỳ thanh toán,…

Chiêu thị hay truyền thông marketing (Promotion): Là những hoạt động nhằm

thông tin sản phẩm, thuyết phục về đặc điểm của sản phẩm, xây dựng hình ảnh doanh

nghiệp và các chương trình khuyến khích tiêu thụ. Mỗi chính sách sản phẩm, giá cả,

phân phối hay chiêu thị đều có vai trò và tác động nhất định. Để phát huy một cách tối

đa hiệu quả của hoạt động marketing cần có sự phối hợp nhịp nhàng, cân đối các chính

sách trên, đồng thời giữa chúng có mối quan hệ hỗ trợ nhau để cùng nhau đạt được

mục tiêu chung về marketing. (Philip Kotler, 1997)

Phân phối (Place): Là hoạt động nhằm đưa sản phẩm đến tay khách hàng, quyết

định phân phối gồm các quyết định : lựa chọn, thiết lập kênh phân phối, tổ chức và

quản lý kênh phân phối, thiết lập các quan hệ và duy trì quan hệ với các trung gian,

vận chuyển, bảo quản dự trữ hàng hóa…(Philip Kotler, 1997)

- Các kênh phân phối là đại diện cho nơi mà một sản phẩm có thể được trao đổi

mua bán, trưng bày, giới thiệu. Cửa hàng phân phối có thể là đại lý bán lẻ hay các cửa

hàng thương mại điện tử trên internet. Sở hữu hệ thống phân phối là yếu tố quan trọng

đưa sản phẩm đến tay khách hàng. Nếu doanh nghiệp không đầu tư, phát triển kênh

phân phối đúng mức có thể làm lãng phí công sức quảng cáo, sản xuất sản phẩm mà

không đưa ra thị trường thành công.

1.2 Các hoạt động marketing mix

1.2.1 Sản phẩm

Sản phẩm là bất cứ thứ gì có thể đưa ra thị trường nhằm thỏa mãn nhu cầu và

mong muốn của khách hàng mục tiêu.

Sản phẩm hữu hình như chất lượng sản phẩm, hình dáng thiết kế, đặc tính bao

vì và nhãn hiệu.Trong khi đó sản phẩm vô hình bao gồm các khía cạnh như dịch vụ

bảo hành, sửa chữa, phục vụ khách hàng…(Kotler, 2014)

Thị trường hiện nay có rất nhiều sản phẩm giống nhau về mặt hình thức cũng

như giá cả. Để cạnh tranh và tồn tại được trong thị trường khốc liệt hiện nay, các sản

phẩm cần phải có các chiến lược phát triển hợp lý để đem đến cho khách hàng những

trải nghiệm phù hợp cũng như chất lượng phục vụ đi kèm.Tr
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Khách hàng hoàn toàn có thể tìm hiểu nhiều loại sản phẩm và lựa chọn sản

phẩm phù hợp nhất với họ. Chính vì vậy, các doanh nghiệp cần phải nghiên cứu kỹ

lưỡng giá trị cốt lõi cũng như chu kỳ sống của sản phẩm để có thể tạo ra đƣợc nhiều

dịch vụ nhằm thỏa mãn tối đa mong muốn của khách hàng. (Kotler, 2014)

1.2.1.1 Các chiến lược phát triển sản phẩm:

Người ta nói sản phẩm mới là dòng máu nuôi bộ máy doanh nghiệp. Sản

phẩm mới được phát trển để đáp ứng nhu cầu không ngừng thay đổi của người tiêu

dùng, để bắt kịp với kỹ thuật mới, công nghệ mới và để đối phó với sự cạnh tranh khốc

liệt trên thị trường. Tuy nhiên, phát triển sản phẩm mới là một điều đầy rủi ro và nhiều

sản phẩm mới đã gặp thất bại. (Đinh Tiên Minh và cộng sự, 2014)

Các bước hình thành sản phẩm mới, đưa vào thị trường và phát triển thành

công trên thị trường:

- Một là mua sản phẩm từ người khác. Điều này có thể là mua sản phẩm và

tiếp thị với nhãn hiệu của riêng mình, hoặc mua thiết kế, công thức sáng chế hoặc mua

giấp phép sản xuất một sản phẩm của người khác.

- Hai là tự mình phát triển sản phẩm lấy bằng các hoạt động R&D (nghiên

cứu và phát triển) của doanh nghiệp mình.

Để có thể phát triển một sản phẩm mới thành công, doanh nghiệp phải hiểu

khách hàng mình muốn gì, hiểu thị trường, hiểu đối thủ cạnh tranh và phát triển một

sản phẩm mang lại giá trị ưu việt cho khách hàng.

Các chiến lược sản phẩm bao gồm: Chiến lược tập hợp sản phẩm, chiến lược

dòng sản phẩm và chiến lược cho từng sản phẩm cụ thể

a) Chiến lược tập hợp sản phẩm:

- Chiến lược mở rộng tập hợp sản phẩm: tăng thêm các dòng sản phẩm mới

thích hợp

- Chiến lược kéo dài các dòng sản phẩm trong một tập hợp: Tìm cách tăng

thêm số mặt hàng cho mỗi dòng sản phẩm, điều này giúp công ty có được các dòng

sản phẩm hoàn chỉnh

- Chiến lược tăng chiều sâu của tập hợp sản phẩm: Tăng số mẫu biến thể của

mỗi sản phẩm như thay đổi kích cỡ, mùi vị của một sản phẩmTr
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- Chiến lược tăng giảm tính đồng nhất của tập hợp sản phẩm: được thực hiện

tùy thuộc vào doanh nghiệp muốn có uy tín vững chắc trong một lĩnh vực hay tham gia

vào nhiều lĩnh vực khác nhau (Đinh Tiên Minh và cộng sự, 2014).

b) Chiến lược dòng sản phẩm: Để tránh việc rủi ro, hiện nay các doanh nghiệp

đều có một dòng sản phẩm chứ không chỉ một sản phẩm riêng biệt. Các chiến lược về

dòng sản phẩm bao gồm:

- Chiến lược thiết lập các dòng sản phẩm: Các doanh nghiệp cần phải thiết lập

được các dòng sản phẩm thích hợp và có kế hoạch để từng bước củng cố các dòng sản

phẩm cả về chất lượng lẫn số lượng, góp phần giúp cho việc kinh doanh được an toàn

và hiệu quả.

- Chiến lược phát triển dòng sản phẩm: Thể hiện bởi sự phát triển các món

hàng trong dòng sản phẩm đó, có thể thực hiện theo hai cách: dãn rộng và bổ sung

(Đinh Tiên Minh và cộng sự, 2014)

c) Chiến lược cho từng sản phẩm cụ thể

- Chiến lược đổi mới sản phẩm: Nhằm tạo ra những sản phẩm mới để bán ra

trên thị trường hiện có hoặc đưa vào thị trường mới. Theo K.M.Choffray và F.Dorey

có hai chiến lược đổi mới sản phẩm là: chiến lược đổi mới phản ứng và chiến lược đổi

mới chủ động

- Chiến lược bắt chước sản phẩm: Thực hiện khi doanh nghiệp không muốn

gặp phải sự rủi ro khi đổi mới sản phẩm nhưng cũng không muốn sản phẩm của mình

lạc hậu. Doanh nghiệp thực hiện thay đổi sản phẩm bằng cách bắt chước các sản phẩm

của các doanh nghiệp đang hoạt động hiệu quả.

- Chiến lược thích ứng sản phẩm: Nâng cao chất lượng sản phẩm bằng cách

cải tiến công nghệ, nâng cao tay nghề, kiểm tra chất lượng sản phẩm và hạ giá bán

bằng cách loại bỏ chi phí vô ích để chờ đợi phản ứng của khách hàng.

- Chiến lược tái định vị sản phẩm: Tạo ra một định vị mới cho một sản phẩm

hay một nhãn hiệu trên thị trường hiện có vào tâm trí người tiêu dùng (Đinh Tiên Minh

và cộng sự, 2014)Tr
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1.2.1.2 Chiến lược Marketing mix theo chu kỳ sống sản phẩm

a) Giai đoạn triển khai

Sản phẩm mới được doanh nghiệp tung ra thị trường và bắt đầu 1 chu kỳ sống.

Đây là giai đoạn triển khai của sản phẩm đó. Ở giai đoạn này, rất ít người tiêu dùng

biết đến sự có mặt của sản phẩm, do vậy công việc chính của doanh nghiệp là giới

thiệu sản phẩm mới này đến khách hàng mục tiêu. Doanh số của sản phẩm trong giai

đoạn này thường rất thấp, lợi nhuận âm do chi phí quảng bá và chi phí khách hàng

cao. Cạnh tranh cũng rất thấp.

Trong giai đoạn này khối lượng hàng hóa tăng chậm do ít người biết đến và

chưa có nhiều đối chứng trong việc tiêu thụ. Chiến lược Marketing mix trong giai đoạn

này thường là:

- Sản phẩm: Sử dụng sản phẩm cơ bản, tăng cường kiểm tra chất lượng sản

phẩm cũng như hiệu chỉnh kỹ thuật và thương mại sản phẩm.

- Giá cả: Sử dụng chiến lược giá hớt ván sữa (định giá thành rất cao khi tung

sản phẩm, sau đó giảm dần theo thời gian) nếu sản phẩm là hàng hot (hàng công nghệ,

thời trang, xe máy, xe hơi...) hoặc chiến lượt giá xâm nhập thị trường (định giá thành

rất thấp khi tung sản phẩm, sau đó tăng dần theo thời gian) nếu sản phẩm là hàng dân

dụng (mì gói, nước giải khát, dầu gội đầu, bột giặt, nước xả vải...)

- Phân phối: Có giới hạn (độc quyền hay chọn lọc), phụ phí cao.

- Chiêu thị: Bao gồm những hoạt động nhằm thông báo, thuyết phục, khuyến

khích thị trường tiêu thụ sản phẩm và quảng bá, giao tế, bảo vệ thị phần. Hay nói khác

đi, Chiêu thị là sự phối hợp các nỗ lực nhằm thiết lập kênh truyền thông và thuyết

phục khách hàng để bán sản phẩm, dịch vụ hay cổ động cho các ý tưởng. (Đinh Tiên

Minh và cộng sự, 2014)

b) Giai đoạn tăng trưởng

Khi doanh số và lợi nhuận bắt đầu tăng với tốc độ nhanh, điều đó có nghĩa sản

phẩm ấy đã bắt đầu bước sang giai đoạn tăng trưởng. Ở giai đoạn này, càng ngày càng

có nhiều khách hàng mục tiêu biết đến sản phẩm, chi phí khách hàng bắt đầu giảm lại

dẫn đến tăng trưởng về lợi nhuận. Ngoài ra, doanh nghiệp cũng bắt đầu mở rộng hệ

thống phân phối, mức độ cạnh tranh bắt đầu tăng.Tr
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Trong giai đoạn này khối lượng hàng hóa bán ra tăng nhanh do đã có sự chấp

nhận của thị trường. Các chiến lược Marketing mix thường là:

- Sản phẩm: Cải thiện chất lượng sản phẩm, tung thêm các dòng sản phẩm cải

biến. Sản xuất hàng loạt, đa dạng hóa sản phẩm, tiêu chuẩn hóa sản phẩm.

- Giá cả: Định giá theo giá trị sản phẩm đối với sản phẩm "hot" hoặc chi phí

sản xuất đối với sản phẩm dân dụng. Áp dụng xu hướng giảm giá nhằm mở rộng thị

trường. Sử dụng thang giá theo từng thị trường khác nhau.

- Phân phối:Mở rộng mạnh các kênh phân phối. Luôn có sẵn nguồn tồn kho dự

trữ lớn và cung ứng nhanh chóng.

- Chiêu thị: Giảm bớt chi phí quảng cáo nếu cần thiết, sử dụng các kênh giao

tiếp như điện thoại, SMS, email, Facebook... nhằm tạo dựng mối quan hệ thân thiết với

khách hàng. Sử dụng mạnh các thông tin đại chúng để thu hút tối đa sự quan tâm và

yêu thích của khách hàng. (Đinh Tiên Minh và cộng sự, 2014)

b) Giai đoạn bão hoà

Một sản phẩm bước sang giai đoạn bão hòa của chu kỳ sống khi doanh số của

sản phẩm này bắt đầu tăng chậm lại và chuẩn bị chạm trần. Lợi nhuận ở mức cao

nhưng tăng trưởng thấp. Điều đáng chú ý là mức độ cạnh tranh trong giai đoạn này rất

cao kéo theo chi phí khách hàng tăng.

- Sản phẩm: Cải tiến đặc tính và cải thiện chất lượng sản phẩm

- Giá cả: Tùy theo mức độ cạnh tranh. Đối với doanh nghiệp mới, nhỏ, chưa

có tên tuổi thì nên định mức giá sản phẩm ngang hoặc thấp hơn đối thủ cạnh tranh.

Đối với doanh nghiệp lớn đã có tiếng tăm thì có thể định mức giá cao hơn đối thủ cạnh

tranh nhằm khẳng định chất lượng và giá trị sản phẩm.

- Phân phối: Tiếp tục sử dụng hệ thống phân phối đã tạo dựng ở các giai đoạn

trước

- Chiêu thị: Nội dung quảng cáo tập trung vào sự khác biệt của sản phẩm

doanh nghiệp so với sản phẩm đối thủ cạnh tranh, tăng cường chăm sóc khách hàng,

sử dụng các công cụ sales promotion nếu cần thiết như price packs, coupons, sản phẩm

tặng kèm... (Đinh Tiên Minh và cộng sự, 2014)Tr
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d) Giai đoạn suy thoái

Giai đoạn này khối lượng bán ra giảm xuống, hàng tồn kho tăng nhanh.

Nguyên nhân là do có sự tiến bộ về công nghệ, sự thay đổi sở thích của khách hàng và

cạnh tranh tăng lên. Các chiến lược Marketing mix thường là:

- Sản phẩm: Giữ nguyên hoặc cải tiến sản phẩm nếu cần thiết. Điều quan trọng

là doanh nghiệp nên tính toán sản lượng sản xuất sao cho lượng hàng tồn không bị ứ

đọng khi doanh nghiệp đã hoàn toàn rút sản phẩm khỏi thị trường.Giảm bớt các mặt

hàng kinh doanh không hiệu quả.

- Giá cả: Giảm giá, có thể tăng giá nếu chi phí tăng.

- Phân phối: Chọn lọc và chuyên môn hóa.

- Chiêu thị: Giảm các chi phí đến ít nhất. (Đinh Tiên Minh và cộng sự, 2014)

1.2.2 Giá:

Kotler (2014) cho rằng giá cả là số tiền mà công ty phải bỏ ra để tiếp thị dịch vụ

của mình hoặc tổng toàn bộ những giá trị mà khách hàng phải trả để sử dụng hoặc tiêu

thụ sản phẩm. Giá cả rất quan trọng trong việc xác định lợi nhuận và sự sống còn của

công ty. Điều chỉnh giá ảnh hưởng đến nhu cầu và doanh thu của sản phẩm. Các nhà

tiếp thị cần phải nhận thức được sự cảm nhận sản phẩm của khách hàng để có thể thiết

lập giá hợp lý.

Chiến lược giá là những định hƣớng dài hạn về giá nhằm đạt mục tiêu kinh

doanh của doanh nghiệp. Các chiến lược về giá cần liên kết chặt chẽ với việc thiết kế

sản phẩm, phân phối và chiêu thị nhằm hình thành một chương trình Marketing thống

nhất, đồng bộ và đạt hiệu quả (Đinh Tiên Minh và cộng sự, 2014)

1.2.2.1 Các phương pháp định giá

Định giá dựa vào chi phí: Trực tiếp hướng vào mục tiêu chi phí và lợi nhuận

của doanh nghiệp. Có 2 cách định giá theo phương pháp này: định giá cộng chi phí và

định giá theo lợi nhuận mục tiêu.Theo phương pháp này, giá sản phẩm sẽ được tính

theo công thức:

Giá sản phẩm = Chi phí sản xuất 1 đơn vị sản phẩm + 1 khoảng lợi nhuận/từng sản phẩmTr
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