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Trong quá trình thực tập cuối khóa tại Công ty Cổ phần Huetronics, em đã

nhận được rất nhiều nguồn động viên và sự giúp đỡ to lớn, tận tình từ nhà trường,

thầy cô, bạn bè, các anh chị tại Huetronics.

Trước hết, em xin bày tỏ lòng kính trọng và biết ơn đến Ban Giám Hiệu nhà

trường, khoa QTKD, cùng toàn thể giảng viên chuyên ngành Kinh Doanh Thương

Mại-Trường Đại học Kinh Tế - Đại học Huế đã truyền đạt cho em những kiến thức

bổ ích hỗ trợ cho bài báo cáo này. Em xin chân thành cảm ơn các anh chị phòng

kinh doanh – marketing của công ty Huetronics đã tạo nhiều điều kiện và hỗ trợ

nhiệt tình giúp em có nhiều kiến thức bổ ích để hoàn thiện bài báo cáo này. Đặc

biệt, em xin trân trọng bày tỏ lòng biết ơn sâu sắc đến Thạc sĩ Lê Ngọc Anh Vũ đã

tận tình giúp đỡ, dành nhiều thời gian và công sức trong việc hướng dẫn, định

hướng cho em trong quá trình nghiên cứu.

Và cuối cùng, em xin gửi lời cám ơn chân thành đến gia đình, bạn bè những

người đã luôn bên cạnh sẻ chia, động viên, giúp đỡ để em có thể hoàn thành nhiệm

vụ được giao.

Tuy nhiên, do hạn chế về kiến thức chuyên môn cũng như thời gian, kinh

nghiệm thực tiễn chưa nhiều nên trong quá trình thực hiện bài báo cáo không tránh

khỏi những sai sót. Kính mong quý thầy cô giáo, những người quan tâm đóng góp

ý kiến để bài báo cáo thêm phần hoàn thiện hơn. Một lần nữa, em xin chân thành

cám ơn!

LỜI CẢM ƠN
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I. ĐẶT VẤN ĐỀ

1. Tính cấp thiết của đề tài.

Trong hoàn cảnh xã hội ngày càng phát triển, nhu cầu con người ngày càng

thay đổi, việc nắm bắt và cung cấp sản phẩm tốt, dịch vụ thuận tiện cho khách hàng

đang là một bài toán khó cho doanh nghiệp.

Trước tình hình đó, doanh nghiệp muốn tồn tại và phát triền thì không chỉ

hoàn thiện sản phẩm ở các khâu sản xuất mà phải biết cách đưa sản phẩm của mình

đến với người tiêu dùng. Yếu tố đầu vào rất quan trọng nhưng yếu tố đầu ra cũng

quan trọng không kém. Nó là một trong những yếu tố tiên quyết mang lại doanh

thu, lợi nhuận cho doanh nghiệp. Chính vì thế, từ ban đầu nếu doanh nghiệp có sự

chuẩn bị tốt để tạo ra kênh phân phối đúng đắn thì các bước tiếp theo sau khi tung

sản phẩm ra thị trường sẽ giúp sản phẩm tiêu thụ được, và đúng như lộ trình ban

đầu đặt ra.

Là một công ty hoạt động trong lĩnh vực điện tử, Huetronics có 31 năm kinh

nghiệm trong lĩnh vực lắp ráp linh kiện và buôn bán thiết bị điện tử. Tuy nhiên hiện

nay công ty đang mở rộng hoạt động kinh doanh của mình sang một lĩnh vực mới là

nuôi trồng và kinh doanh thực phẩm sạch. Ở lĩnh vực mới này, cũng như bao công

ty khác, trước khi đưa sản phẩm chính thức ra thị trường thì phải xây dựng kênh

phân phối cho sản phẩm mới. Kênh phân phối nó không chỉ để tiêu thụ hàng hóa mà

còn giúp doanh nghiệp lưu thông hàng hóa sau sản xuất, từ đó nắm được thông tin

thị trường để điều chỉnh chính sách cho phù hợp.

Nhận thức được vấn đề này, trong quá trình thực tập tại công ty tôi quyết

định chọn đề tài “ Xây dựng kênh phân phối cho sản phẩm tôm Hikari của công

ty Cổ phần Huetronics” để làm đề tài khóa luận tốt nghiệp của mình.

2. Mục tiêu nghiên cứu

2.1. Mục tiêu nghiên cứu chung

Mục tiêu của nghiên cứu này là xây dựng kênh phân phối của sản phẩm tôm

Hikari tại Công ty Cổ phẩn Huetronics
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2.2. Mục tiêu nghiên cứu cụ thể

- Hệ thống hóa những vấn đề lý luận và thực tiễn về hệ thống kênh phân phối

- Tìm hiểu thực trạng về hoạt động phân phối của mặt hàng tôm Hikari tại

Huetronics

- Đề xuất kế hoạch xây dựng kênh phân phối sản phẩm tôm Hikari.

3. Đối trượng và phạm vi nghiên cứu

3.1. Đối tượng nghiên cứu

Đối tượng nghiên cứu của đề tài là những vấn đề lý luận và thực tiễn liên

quan đến xây dựng kênh phân phối sản phẩm tôm Hikari tại Công ty Cổ phần

Huetronics.

3.2. Phạm vi nghiên cứu

- Phạm vi về không gian: nghiên cứu tại công ty Cổ phần Huetronics

- Phạm vi về thời gian: để đảm bảo tính cập nhật cho đề tài, số liệu thứ cấp

được thu thập trong giai đoạn 2017 – 2019. Các dữ liệu sơ cấp được thu thập qua

bảng hỏi trong thời gian từ 1/12/2020 đến 1/1/2021.

4. Phương pháp nghiên cứu

4.1. Nghiên cứu định tính

Nghiên cứu và vận dụng từ các sách đã được công bố, phương pháp nghiên

cứu dựa trên quan sát thực tế, phương pháp so sánh, phương pháp tổng hợp, thống

kê, phương pháp chuyên gia, ý kiến của những người trong ngành.

5. Kết cấu đề tài

Nghiên cứu có kết cấu theo 3 phần:

Phần I: ĐẶT VẤN ĐỀ

Phần II: NỘI DUNG VÀ KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

- Chương 1: Cơ sở khoa học của vấn đề nghiên cứu

- Chương 2: Phân tích hoạt động phân phối của sản phẩm tôm Hikari tại

Huetronics

- Chương 3: Xây dựng kênh phân phối sản phẩm tôm Hikari.

Phần III: KẾT LUẬN – KIẾN NGHỊ.
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PHẦN II: NỘI DUNG VÀ KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

CHƯƠNG 1. TỔNG QUAN VỀ VẤN ĐỀ NGHIÊN CỨU

1.1. Cơ sở lý luận về kênh phân phối trong doanh nghiệp

1.1.1 Khái niệm kênh phân phối

Phân phối theo nghĩa rộng là một khái niệm kinh doanh, nhằm định hướng

và thực hiện chuyển giao quyền sở hữu giữa người bán và người mua, đồng thời

thực hiện tổ chức, điều hòa, phối hợp các tổ chức trung gian khác nhau đảm bảo cho

hàng hóa tiếp cận và khai thác tối đa các loại nhu cầu thị trường. [1]

Phân phối theo nghĩa hẹp là tổng thể những hoạt động của doanh nghiệp

nhằm đưa sản phẩm đến người tiêu dùng và thực hiện việc chuyển giao quyền sở

hữu sản phẩm. [2]

Kênh phân phối là tập hợp các tổ chức phụ thuộc lẫn nhau tham gia vào quá

trình làm cho hàng hóa sẵn sàng trên thị trường để sử dụng, tiêu dùng. Kênh phân

phối hình thành nên dòng chảy sản phẩm từ nhà sản xuất đến người tiêu dùng. [3]

Theo quan điểm của nhà trung gian: kênh phân phối là dòng chảy của việc

chuyển nhượng quyền sở hữu hàng hóa hay dịch vụ qua các cấp trung gian để đến

tay người tiêu dùng.

Theo quan điểm của nhà sản xuất: kênh phân phối là một tập hợp các doanh

nghiệp và cá nhân độc lập phụ thuộc lẫn nhau mà qua đó doanh nghiệp sản xuất

thực hiện bán sản phẩm cho người tiêu dùng hoặc người tiêu dùng cuối cùng.

Theo quan điểm của người tiêu dùng: kênh phân phối là hình thức liên kết

lỏng lẻo của các công ty liên doanh để cùng thực hiện một mục đích thương mại.

Theo Philip Kotler: kênh phân phối là tập hợp các cá nhân hay công ty tự gánh

vác hay giúp đỡ người chuyển giao cho một ai đó quyền sở hữu đối với một hàng hóa

cụ thể hay một dịch vụ trên con đường từ nhà sản xuất đến người tiêu dùng.

Theo Stern và El-Ansary: kênh phân phối là tập hợp các công ty và cá nhân

có tư cách tham gia vào quá trình lưu chuyển sản phẩm hoặc dịch vụ từ người sản

xuất đến người tiêu dùng.
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1.1.2. Vai trò của kênh phân phối

Theo tác giả Trương Đình Chiến kênh phân phối có các vai trò như sau:

Kênh phân phối đóng vai trò rất quan trọng, nó làm nhiệm vụ đưa sản phẩm

từ nơi sản xuất đến người tiêu dùng cuối cùng sao cho thỏa mãn được nhu cầu và

mong muốn của khách hàng về sản phẩm và chủng loại sản phẩm và mức giá mà

khách hàng có thể chấp nhận được.

Kênh phân phối đã trở thành công cụ cạnh tranh quan trọng trong dài hạn khi

nó trở thành một phần tài sản của công ty. Nó giúp giảm bớt khó khăn khi đưa sản

phẩm vào thị trường, đồng thời nâng cao uy tín, vị thế và góp phần nâng cao giá trị

của doanh nghiệp.

Kênh phân phối tăng cường khả năng liên kết và sự hợp tác giữa các cá nhân

và tổ chức hoạt động trong các lĩnh vực sản xuất, phân phối tiêu thụ trong một mục

đích chung, cung cấp các sản phẩm và dịch vụ cho người tiêu dùng cuối cùng đồng

thời thỏa mãn những mục tiêu riêng của mỗi bên. [2]

1.1.3. Chức năng của kênh phân phối

Kênh phân phối làm công việc chuyển hàng hóa từ nhà sản xuất đến người

tiêu dùng. Kênh phân phối lấp khoản cách về thời gian, không gian và quyền sở hữu

giữa người sản xuất và người tiêu dùng. Vì vậy có một số chức năng chính sau đây:

Chức năng thông tin: là việc cung cấp thông tin từ tất cả các thành viên kênh

và ý kiến khách hàng ngoài thị trường.

Chức năng vận tải: hàng hóa được vận chuyển từ điểm này đến điểm khác,

nhờ đó giải quyết được mâu thuẫn về không gian giữa sản xuất và tiêu dùng.

Chức năng đảm bảo tài chính: liên quan đến tiền mặt và tín dụng cần thiết

đến việc vận tải, lưu kho, xúc tiến bán hàng.

Chức năng chia sẻ rủi ro, mạo hiểm: giải quyết sự không chắc chắn trong quá

trình phân phối sản phẩm trên thị trường. Chấp nhận những rủi ro liên quan tới việc

điều hành hoạt động của kênh phân phối trên thị trường.

Chức năng lưu kho và dự trữ hàng hóa: chức năng này có liên quan đến lưu

trữ hàng hóa, dịch vụ trong kho tàu bến bãi, cung cấp hàng hóa dịch vụ cho khách
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hàng một cách nhanh chóng và thuận tiện nhất. Đồng thời đây cũng là chức năng

nhằm duy trì mức phân phối ổn định cho khách hàng trong điệu kiện thị trường có

nhiều biến động.

Chức năng phân loại, sắp xếp hàng hóa: chức năng này liên quan đến sắp xếp

hàng hóa theo chủng loại và số lượng. Điều này làm cho việc mua bán dễ dàng hơn

vì giảm được nhu cầu kiểm tra và lựa chọn.

Chức năng trao đổi, mua bán: đây là chức năng phổ biến nhất của kênh phân

phối và thực chất của chức năng này là việc thực hiện các hoạt động mua bán. Chức

năng mua bao hàm việc tìm kiếm, đánh giá giá trị hàng hóa dịch vụ, còn chức năng

bán liên quan đến tiêu thụ sản phẩm. Nó bao gồm bán hàng hóa cá nhân, quảng cáo

và phương pháp marketing khác.

Vậy, phân phối có nhiều chức năng, nhưng thông thường nhà sản xuất có thể

thực hiện tất cả chức năng phân phối đó, tuy nhiên làm như vậy sẽ gây ra nguồn

phân tán nguồn lực cho nhà sản xuất. Chính vì thế cần phải chuyển giao cho các bên

trung gian, với chuyên môn tốt hơn, chi phí thấp hơn. Mức độ chuyển giao sẽ khác

nhau tùy thuộc vào chiến lược và năng lực từng công ty. Vì vậy quản lý kênh phân

phối rất quan trọng.

1.1.4. Phân loại kênh phân phối:

Sơ đồ 1. Các loại kênh phân phối

(Nguồn: Quản trị kênh phân phối – PGS.TS Trương Đình Chiến)
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1.1.4.1. Kênh phân phối trực tiếp

Kênh phân phối trực tiếp (còn gọi là kênh cấp không) là kênh phân phối mà

các thành viên trong kênh chỉ gồm có nhà sản xuất và người tiêu dùng cuối cùng

không có trung gian (hình 1.1- Kênh cấp 0). Trong kênh này, nhà sản xuất thực hiện

chức năng phân phối trực tiếp đến người tiêu dùng cuối cùng. Nhà sản xuất cung

ứng sản phẩm, dịch vụ thông qua các điểm bán hàng trực tiếp của mình hoặc thông

qua lực lượng bán hàng trực tiếp. Với sự phát triển của công nghệ thông tin xu

hướng thanh toán không dùng tiền mặt được phát triển nhiều dưới dạng hình thức

kênh trực tiếp như bán hàng thư điện tử, bán hàng qua điện thoại, bán hàng qua

mạng internet.

1.1.4.2. Kênh phân phối gián tiếp.

Kênh phân phối gián tiếp là kênh phân phối trong đó nhà sản xuất hoặc nhà

cung ứng dịch vụ bán hàng cho người mua cuối cùng thông qua những nhà trung

gian phân phối (kênh cấp 1, kênh cấp 2, kênh cấp 3). Các loại trung gian trong kênh

phân phối gián tiếp như:

Kênh cấp một: Nhà sản xuất đưa sản phẩm của mình đến người tiêu dùng

thông qua các nhà bán lẻ (đối với sản phẩm hàng tiêu dùng) hoặc các nhà môi giới,

đại lý (đối với hàng công nghiệp).

Kênh cấp hai: Có hai cấp trung gian, trong thị trường hàng tiêu dùng thường

là nhà bán sỉ và bán lẻ, còn trong thị trường kỹ nghệ thì đó là bộ phận phân phối của

công ty và các nhà bán buôn.

Kênh cấp ba: Thường có đầy đủ các thành phần trung gian tham gia như là

nhà đại lý, môi giới, nhà bán buôn, nhà bán lẻ.

Đối với các sản phẩm hàng công nghiệp thì do đặc thù của sản phẩm công

nghiệp, kênh phân phối sản phẩm công nghiệp thường ngắn hơn các kênh cho sản

phẩm tiêu dùng bởi vì số lượng người sử dụng sản phẩm công nghiệp không nhiều,

tập trung về mặt địa lý và thường mua với số lượng lớn.

Việc lựa chọn đúng các loại trung gian trong kênh phân phối sẽ đem lại hiệu

quả trong kinh doanh, giảm thiểu những rủi ro mà doanh nghiệp gặp phải. Ngược
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lại những sai lầm trong việc lựa chọn các trung gian phân phối thường đem lại hậu

quả nặng nề trong hoạt động kinh doanh và cần khá nhiều thời gian để khắc phục.

Căn cứ loại hình dịch vụ kinh doanh, đặc điểm sản phẩm để lựa chọn các kênh phân

phối phù hợp.

1.1.5. Cấu trúc kênh phân phối

Cấu trúc kênh phân phối thường được phản ánh qua ba yếu tố cơ bản là chiều

dài, chiều rộng và các loại trung gian kênh. [4]

1.1.5.1. Chiều dài của kênh phân phối

Các kênh phân phối có thể được mô tả bằng số lượng các cấp trung gian của

nó. Mỗi trung gian sẽ thực hiện một số công việc nhất định nhằm đem sản phẩm tới

gần người tiêu dùng hơn và tạo thành một cấp trong kênh phân phối. Vì nhà sản

xuất và người tiêu dùng là điểm đầu và điểm cuối của mỗi kênh phân phối nên họ

cũng được coi là những bộ phận của kênh. Chúng ta sẽ dùng số cấp trung gian để

chỉ độ dài của một kênh phân phối.

1.1.5.2. Bề rộng của kênh phân phối

Bề rộng của kênh phân phối được thể hiện ở số lượng trung gian ở mỗi cấp

độ của kênh và quyết định phạm vi bao phủ thị trường của kênh. Doanh nghiệp có

thể nghiên cứu và vận dụng trong ba phương thức phân phối là:

Phân phối cường độ: bán sản phẩm qua vô số các trung gian thương mại trên

thị trường, sử dụng nhiều trung gian ở mỗi cấp độ kênh, đặc biệt là lực lượng bán lẻ.

Mục tiêu là bao phủ thị trường và được áp dụng phổ biến khi tiêu thụ sản phẩm

thông dụng, có thị trường phân bố ở phạm vi rộng như các sản phẩm về kẹo,

bánh,…

Phân phối độc quyền: ngược lại với phương thức phân phối rộng rãi trên mỗi

khu vực doanh nghiệp chỉ bán sản phẩm của họ qua một trung gian thương mại duy

nhất và trung gian thương mại được chọn phải thực hiện phương thức bán độc

quyền. Mục tiêu của nó là tăng khả năng giám sát và bảo vệ danh tiếng sản phẩm

thương hiệu, giá bán, các hoạt động khuyến mãi và tăng mức độ quản lý trung gian.

Áp dụng khi sản phẩm doanh nghiệp có giá trị sản phẩm và danh tiếng thương hiệu

cao, ví dụ như các sản phẩm về ô tô, sản phẩm công nghệ…
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Phân phối chọn lọc: doanh nghiệp bán sản phẩm của họ qua một số trung

gian thương mại đã được lựa chọn theo những tiêu chuẩn nhất định. Được áp dụng

phổ biến để tiêu thụ sản phẩm thuộc nhóm hàng sử dụng lâu bền, người mua có sự

lựa chọn rất kỹ lưỡng trước khi đưa ra quyết định hoặc khi nhà sản xuất đang muốn

thu hút một số trung gian cụ thể trong mỗi cấp độ kênh, ví dụ như hàng nội thất,

điện tử…

1.1.5.3. Dạng trung gian thương mại ở mỗi cấp độ

Dạng trung gian thương mại ở mỗi cấp dộ đó là những hình thức tồn tại của

các trung gian thương mại. Trung gian bán buôn có bán buôn chuyên doanh, tổng

hợp, địa lý, môi giới, bán buôn hàng hóa ăn hoa hồng và một số hình thức trung

gian khác. Mỗi loại hình trung gian đều có những điểm mạnh, điểm yếu, hình thức

kinh doanh, quy mô khác nhau và thực hiện một số công việc phân phối nhất định.

Ngược lại, ở mỗi loại sản phẩm cũng chỉ thích hợp với một số loại trung gian

thương mại nhất định. Các loại trung gian trên thị trường luôn biến đổi, người quản

lý kênh phân phối phải phân tích các trung gian hiện có trên thị trường để có thể sử

dụng những loại trung gian thương mại thích hợp trong hệ thống kênh phân phối.

Có nhiều lý do để những nhà sản xuất chuyển giao một phần công việc tiêu

thụ cho trung gian thương mại, mặc dù việc chuyển giao này cũng có nghĩa là từ bỏ

một số quyền kiểm soát đối với với sản phẩm sẽ được bán như thế nào và bán cho

ai. Việc bán sản phẩm qua trung gian thương mại đem lại cho nhà sản xuất được

nhiều lợi ích như:

 Nhà sản xuất không có đủ nguồn lực tài chính để phân phối trực tiếp sản

phẩm của mình đến người tiêu dùng cuối cùng vì việc phân phối trực tiếp sẽ tốn

kém chi phí hơn.

 Khi sử dụng trung gian phân phối, khối lượng bán sẽ tăng lên do đảm bảo

được việc phân phối rộng khắp và sản phẩm được đưa đến thị trường mục tiêu

nhanh chóng hơn.

 Trung gian sẽ tạo điều kiện cung ứng các sản phẩm bổ sung.
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 Nhà sản xuất có điều kiện để tập trung đầu tư vào công việc sản xuất.

Ngay cả khi nhà sản xuất có đủ điều kiện để thực hiện chức năng phân phối, nhưng

nếu việc đầu tư vào hoạt động sản xuất đem lại nhiều thuận lợi hơn thì họ vẫn lựa

chọn cách phân phối thông qua trung gian.

Các trung gian thương mại trong kênh phân phối được phân loại như sau:

 Trung gian bán buôn: là những đơn vị mua hàng hóa để bán lại cho người

bán lẻ, doanh nghiệp sản xuất, tổ chức hoặc cơ quan nhà nước, người bán buôn

khác. Trung gian bán luôn được chia làm hai loại: (1) doanh nghiệp thương mại bán

buôn sở hữu hàng hóa; (2) đại lý môi giới và bán buôn hàng hóa ăn hoa hồng – là

nhà bán buôn nhưng có thể không sở hữu hàng hóa.

 Trung gian bán lẻ: bao gồm các doanh nghiệp kinh doanh, bán hàng hóa

cho người tiêu dùng. Trung gian bán lẻ có thể được phân loại theo loại hình kinh

doanh, mức độ liên kết dọc, mức độ dịch vụ cung cứng…

 Người lãnh đạo kênh/người điều khiển kênh: kênh phân phối có thể được

xem như một hệ thống bao gồm các tổ chức, các cá nhân liên kết với nhau. Hệ

thống này có người lãnh đạo để điều khiển hoạt động nhằm đạt hiệu quả mong

muốn. Người lãnh đạo kênh có thể là nhà sản xuất, nhà bán buôn hoặc nhà bán lẻ.

1.1.6. Các thành viên trong hệ thống kênh phân phối

Kênh phân phối bao gồm có 3 thành viên cơ bản là người sản xuất, người

trung gian và người tiêu dùng cuối cùng.

1.1.6.1. Người sản xuất

Nhà sản xuất phải thường xuyên nghiên cứu, thiết lập các mối quan hệ với

các thành viên của kênh để có thể chuyển hoặc chia sẻ các công việc phân phối. Họ

cung cấp cho thị trường những sản phẩm và dịch vụ nhưng họ thiếu cả kinh nghiệm

lẫn quy mô hiệu quả để thực hiện tất cả các công việc phân phối cần thiết cho sản

phẩm bởi vì các kinh nghiệm trong sản xuất đã không tự động chuyển thành kinh

nghiệm trong phân phối. Do vậy các nhà sản xuất thường chia sẻ những công việc

phân phối cho những người trung gian để phân phối sản phẩm và dịch vụ đến người

tiêu dùng cuối cùng.
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1.1.6.2. Người trung gian

Trung gian bán buôn được phân loại thành ba nhóm chính:

Bán buôn hàng hoá thực sự: là các tổ chức kinh doanh độc lập về sở hữu. Họ

tham gia vào kênh marketing với chức năng mua, sở hữu hàng hoá, dự trữ và quản

lý sản phẩm với số lượng lớn và bán lại với số lượng nhỏ hơn cho các khách hàng là

các tổ chức kinh doanh khác nhau. Họ thực hiện tất cả các công việc phân phối ở

cấp độ bán buôn trong kênh với những tên gọi khác nhau: nhà bán buôn, nhà phân

phối, nhà xuất khẩu và nhà nhập khẩu.

Đại lý môi giới và các nhà bán buôn hưởng hoa hồng: họ cũng là các doanh

nghiệp độc lập đảm nhiệm tất cả hay phần lớn các công việc phân phối ở khâu bán

buôn. Họ không sở hữu hàng hoá nhưng tham gia thực sự vào hoạt động đàm phán,

mua bán thay mặt cho các khách hàng của họ. Họ thường nhận thu nhập dưới hình

thức tiền hoa hồng trên doanh số bán hay khoản lệ phí nhất định.

Chi nhánh và đại diện của nhà sản xuất: là tổ chức của các nhà sản xuất đặt

tại các khu vực thị trường với chức năng thay mặt nhà sản xuất bán buôn sản phẩm

của họ, do nhà sản xuất làm chủ và điều hành. Vì vậy, những công việc phân phối

mà các chi nhánh hoặc đại diện bán của nhà sản xuất thực hiện thường do từng nhà

sản xuất quy định cụ thể.

1.1.6.3. Người tiêu dùng

Người tiêu dùng bao gồm cả người tiêu dùng cá nhân và người tiêu dùng

công nghiệp. Chỉ khi nào hàng hoá tới người tiêu dùng thì quá trình phân phối mới

kết thúc. Người tiêu dùng có vai trò quan trọng trong kênh phân phối vì họ có quyền

lựa chọn các kênh phân phối khác nhau để cung cấp hàng hoá cho họ.

1.1.7. Các hoạt động trong kênh phân phối

Kênh phân phối hoạt động được thông qua các dòng vận động (dòng chảy).

Các dòng chảy này kết nối các thành viên kênh với nhau. Mỗi dòng chảy là một tập

hợp các chức năng được thực hiện thường xuyên bởi các thành viên kênh. Các dòng

chảy chủ yếu bao gồm:
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Dòng chuyển quyền sở hữu: mô tả việc quyền sở hữu sản phẩm được chuyển

từ thành viên này sang thành viên khác trong kênh. Mỗi hành vi mua bán xảy ra

trong kênh là một lần hàng hoá chuyển quyền sở hữu từ người bán sang người mua.

Dòng đàm phán: Giữa các thành viên trong kênh tác động qua lại lẫn nhau để

phân chia các công việc phân phối cũng như trách nhiệm và quyền lợi của từng

thành viên. Giữa hai bên mua bán phải đàm phán với nhau để xác định quyền sở

hữu sản phẩm và các điều kiện mua bán. Đàm phán là dòng vận động hai chiều vì

thương lượng liên quan đến sự trao đổi song phương giữa người mua và người bán

ở tất cả các cấp độ của kênh phân phối.

Dòng vận động vật chất của sản phẩm: Đây là sự di chuyển hàng hoá vật

phẩm thật sự trong không gian và thời gian từ địa điểm sản xuất tới địa điểm tiêu

dùng qua hệ thống kho tàng và phương tiện vận tải. Tham gia vào dòng vận động

vật chất có các công ty vận tải, các công ty kho.

Dòng thanh toán: Mô tả sự vận động của tiền tệ và các chứng từ thanh toán

ngược từ người tiêu dùng cuối cùng qua các trung gian thương mại trở lại người sản

xuất. Mỗi hệ thống phân phối có một cơ chế và phương thức thanh toán nhất định.

Dòng thanh toán trong các kênh phân phối hiện đại có đặc điểm là thường tách rời

khỏi dòng chuyển giao quyền sở hữu và dòng hàng hoá vật chất.

Dòng thông tin: Giữa các thành viên trong kênh phải trao đổi thông tin với

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

trao đổi là khối lượng, chất lượng, giá sản phẩm; thời gian và địa điểm giao nhận,

thanh toán…Dòng chảy thông tin từ người sản xuất đến người tiêu dùng cuối cùng

đều là thông tin hai chiều. Dòng thông tin hoạt động trước, trong và sau khi thực

hiện các dòng vận động khác.

Dòng xúc tiến: Mô tả những hoạt động xúc tiến hỗn hợp hỗ trợ lẫn nhau giữa

các thành viên trong kênh. Một thành viên kênh có thể trợ giúp các thành viên khác

trong các hoạt động xúc tiến. Thông thường đây là sự hỗ trợ về các phương tiện xúc

tiến của người sản xuất lớn cho tất cả các thành viên kênh khác.


