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LỜI CẢM ƠN
Trong suốt thời gian của khóa học tôi được các giảng viên bộ môn đã truyền đạt những kiến thức xã hội và kiến thức chuyên môn vô cùng quý giá. Những kiến thức hữu ích đó sẽ trở thành hành trang giúp tôi có thể vượt qua những khó khăn, thử thách trong công việc cũng như trong cuộc sống sau này. Xin được kính gửi lời biết ơn sâu sắc đến tất cả những người đã giúp đỡ tôi hoàn thành nghiên cứu này.

Trước tiên, xin trân trọng cảm ơn các giảng viên bộ môn truyền đạt kiến thức và kinh nghiệm trong suốt quá trình học tập.

Đặc biệt, xin gửi lời biết ơn sâu sắc tới TS. Nguyễn Thúc Bội Huyên đã tận tình hướng dẫn trong suốt quá trình thực hiện Đề tài nghiên cứu này.

Xin trân trọng cảm ơn Ban lãnh đạo công ty, lãnh đạo các phòng  cùng toàn thể anh/chị của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt và các chuyên gia trong lĩnh vực sản xuất kinh doanh mật ong đã giúp đỡ tôi không chỉ trong vai trò chuyên gia mà còn giúp đỡ tôi rất nhiều trong giai đoạn lấy dữ liệu cho bảng khảo sát.

Xin cảm ơn bạn bè, gia đình và đồng nghiệp đã luôn ủng hộ tôi về thời gian cũng như tinh thần để giúp tôi hoàn thành luận văn này.
Xin chân thành cảm ơn!


TP Hồ Chí Minh,     tháng 04 năm 2012


Phạm Đình Thiên

TÓM TẮT

Chiến lược kinh doanh là một quá trình nghiên cứu sắp xếp linh hoạt tình hình hoạt động và kết quả kinh doanh, nó bao gồm nhân lực, lãnh đạo, kỹ thuật và cả phương pháp xử lý.

Mục tiêu của nghiên cứu này là khám phá ra các yếu tố quyết định trong chiến lược kinh doanh của Công ty TNHH Kỹ nghệ thực phẩm Bách Việt, bên cạnh đó đánh giá được với các yếu tố thành công đó, yếu tố nào quan trọng nhất, cần quan tâm nhiều hơn yếu tố khác. Một khi nguồn lực của mỗi doanh nghiệp là có hạn thì việc tập trung nguồn lực vào một số yếu tố quan trọng hơn là điều cần thiết.
Đối tượng khảo sát là các cá nhân có hiểu biết trong lĩnh vực sản xuất kinh doanh mật ong trong nước, là những lãnh đạo đang làm việc ở công ty hoặc những đối tác đang hợp tác với công ty, có quan tâm và hiểu biết về Công ty.

Nghiên cứu này được tiến hành qua việc tìm kiếm các tài liệu từ Internet, các nghiên cứu trước, để đưa ra danh mục các yếu tố thành công, trước khi dùng các yếu tố này để làm gợi ý trong việc phỏng vấn các chuyên gia trong lĩnh vực mật ong, để chuẩn hóa các yếu tố. Các yếu tố này sẽ được dùng để xây dựng bảng câu hỏi khảo sát định lượng. Với bộ mẫu định lượng thu được từ 30 đối tượng khảo sát, được sử dụng để đánh giá thang đo, phân tích các nhân tố quan trọng, mức độ ảnh hưởng đến Công ty.
Kết quả nghiên cứu cho thấy 13 yếu tố bên ngoài và 11 yếu tố bên trong Công ty được đưa vào bảng câu hỏi khảo sát, sau quá trình phỏng vấn các chuyên gia và phân tích đánh giá có 06 yếu tố bên ngoài, 06 yếu tố bên trong đại diện cho các cơ hội và điểm mạnh tạo ra thành công của doanh nghiệp. Từ đó đưa ra một số giải pháp và kiến nghị cho chiến lược kinh doanh đến năm 2015 của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt.

Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn tồn tại một vài hạn chế. Chủ yếu là do kích thước mẫu thử không được lớn và các đối tượng trả lời chưa thật sự được chọn lọc chính xác. Bên cạnh đó, đây cũng là nghiên cứu đầu tiên về chiến lược kinh doanh của Công ty các yếu tố đưa vào phỏng vấn chưa thật sự đầy đủ.
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CHƯƠNG I: GIỚI THIỆU
1.1. Giới thiệu về Công ty trách nhiệm hữu hạn Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt
1.1.1. Quá trình hình thành và phát triển

Công ty trách nhiệm hữu hạn Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt được  thành lập giữa năm 2009, là một trong những công ty sản xuất chế biến thực phẩm hàng đầu của Việt Nam về sản phẩm mật ong. Sản phẩm của công ty đa dạng, đã và đang phục vụ hữu ích cho đời sống hàng ngày, luôn thỏa mãn và đáp ứng đầy đủ các tiêu chuẩn kỹ thuật, tiêu chuẩn an toàn thực phẩm khắt khe mà thị trường và người tiêu dùng đòi hỏi. Sản phẩm của công ty được duy trì và phát triển với tính chuyên sâu cao, công nghệ sản xuất hiện đại, với phương châm “ Luôn hướng tới sự thuần khiết của tự nhiên”. 

Được thành lập từ tháng 07 năm 2009 mặt hàng sản xuất kinh doanh chủ yếu là chế biến mật ong thành phẩm tiêu thụ trong nước và xuất khẩu trực tiếp ra nước ngoài:

- Tên tiếng Việt: Công ty trách nhiệm hữu hạn Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt.

- Tên tiếng Anh: BACH VIET FOOD INDUSTRIES COMPANY LIMITED

- Địa chỉ: 94/5 Trần Khắc Chân, Phường 9, Quận Phú Nhuận, Thành phố Hồ Chí Minh

- Ngày thành lập: Ngày 01/07/2009

- Vốn điều lệ:   2.000.000.000 Việt Nam đồng
- Ngành nghề kinh doanh: Sản xuất, chế biến thực phẩm (mật ong, cà phê, rau quả đóng hộp các loại), thiết kế chế tạo máy chuyên ngành chế biến thực phẩm. 

1.1.2 Bộ máy quản lý công ty

- Giám đốc: Là người chịu trách nhiệm điều hành mọi hoạt động trong công ty. Việc phân công và ủy quyền phụ trách từng lĩnh vực do giám đốc quy định và thông báo cụ thể cho các phòng ban và toàn thể nhân viên.

- Phòng tổ chức hành chánh: Quản lý và lưu trữ lý lịch, hồ sơ, công văn của công ty đảm bảo nguyên tắc bảo mật, tham mưu giúp việc cho giám đốc công ty trong việc đề bạt, sắp xếp, phân công và quản lý lao động trong toàn công ty.

- Phòng nghiệp vụ kinh doanh: Tham mưu và giúp việc cho giám đốc công ty về tổ chức kinh doanh thương mại, dịch vụ đúng chức năng và nhiệm vụ của công ty; soạn thảo và tham mưu đề xuất ký kết hợp đồng kinh tế, tổ chức các hợp đồng đã ký; theo dõi sự cung ứng nguyên vật liệu đầu vào và cung ứng hàng hóa cho các đối tác, khách hàng và quản lý tiền vốn, số dư nợ của khách hàng chặt chẽ, đảm bảo số dư nợ trả chậm của khách hàng không vượt quá phạm vi đã được  duyệt.

- Phòng kế toán: Kiểm soát toàn bộ chi phí công ty trên cơ sở được duyệt của giám đốc và bảo đảm đúng chế độ quy định của nhà nước; định kỳ thường xuyên báo cáo cho giám đốc công ty về tình hình sử dụng vốn, công nợ, kết quả kinh doanh; tổ chức lưu trữ bảo quản các số liệu, tài liệu kế toán theo đúng quy định. Bố trí thủ quỹ bảo quản tiền mặt và các giấy tờ có giá trị nhằm đảm bảo an toàn tuyệt đối và bí mật. 

- Phòng nghiên cứu và phát triển sản phẩm: Nghiên cứu thị trường, tìm các sản phẩm mới về chính sách và nội dung theo định hướng của Ban giám đốc. Xây dựng phương án đầu tư và kinh doanh các sản phẩm của công ty. Đại diện công ty làm việc với các đối tác, chủ sở hữu để ký kết các hợp đồng triển khai sản xuất và kinh doanh. Tham mưu cho Ban giám đốc về chiến lược phát triển sản phẩm và chiến lược đổi mới công nghệ. Nghiên cứu cải tiến chất lượng sản phẩm.

- Phân xưởng sản xuất: Tổ chức điều hành và thực hiện sản xuất đảm bảo năng suất, chất lượng theo đúng tiến độ yêu cầu. Xây dựng, duy trì, cập nhật thực hiện các quy trình sản xuất trong phân xưởng. Thực hiện các vấn đề liên quan đến nghiên cứu hoàn chỉnh, kỹ thuật sản xuất, cải tiến chất lượng sản phẩm; nghiên cứu và triển khai việc áp dụng công nghệ mới, sản xuất sản phẩm mới theo định hướng của công ty. Phối hợp với các bộ phận có liên quan nhằm đạt được các mục tiêu sản xuất theo định hướng phát triển của công ty. 
1.1.3. Tình hình hoạt động kinh doanh của công ty:
Công ty TNHH Kỹ nghệ thực phẩm Bách Việt tuy mới thành lập tháng từ tháng 06/2009, nhưng dưới sự  điều hành của giám đốc công ty - ông Phạm Thế Cường, người am hiểu  và có nhiều kinh nghiệm trong lĩnh vực chế biến thực phẩm nông sản, đặc biệt là các sản phẩm chế biến từ mật ong . Với đội ngũ cán bộ và CNV có trình độ chuyên môn và có tay nghề cao, đáp ứng được những yêu cầu nghiêm ngặt về thiết bị công nghệ, góp phần thúc đẩy công ty ngày càng phát triển mạnh mẽ. 
Mặt hàng sản xuất, kinh doanh chủ yếu của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt chế biến mật ong thành phẩm xuất khẩu trực tiếp ra nước ngoài.

Chính sách chất lượng của công ty:

1. Nguyên vật liệu đầu vào thuần khiết.

2. Quy trình sản xuất khoa học – hợp lý – đúng kỹ thuật.

3. Sản phẩm sạch, tinh khiết.

4. Thực hiện đúng luật bảo vệ môi trường và các yêu cầu khác về môi trường.

5. Hoạt động sản xuất theo các hệ thống quản lý chất lượng: ISO và HACCP 

Bảng  1.  Kết quả hoạt động KD của công Ty trong giai đoạn 2009 – 2011 
                                                                                 Đơn vị tính: triệu đồng

	STT
	Khoản mục
	Năm 2009
	Năm 2010
	Năm 2011

	1
	Doanh thu thuần
	494
	3.343
	5.339

	2
	Lợi nhuận sau thuế
	(41)
	201
	524

	3
	Tổng tài sản
	1.944
	2.729
	3.446

	3.1
	Tài sản ngắn hạn
	1.881
	2.597
	3.240

	
	Trong đó: Tiền
	998
	260
	824

	
	                Phải thu ngắn hạn
	517
	1.391
	608

	
	               Hàng tồn kho
	16
	892
	1.632

	
	               Tài sản ngắn hạn khác
	350
	54
	176

	3.2
	Tài sản dài hạn
	63
	132
	206

	4
	Nguồn vốn
	1.944
	2.729
	3.446

	4.1
	Nợ phải trả
	60
	782
	761

	4.2
	VCSH
	1.883
	1.947
	2.685


Nguồn: Từ phòng nghiệp vụ kinh doanh của Công ty

Từ khi thành lập đến nay, hoạt động kinh doanh của công ty phát triển tương đối tốt. Tốc độ tăng trưởng tốt, cụ thể doanh thu bán hàng năm 2009 là 494 triệu đồng, cuối năm 2010 là 3.343 triệu đồng và đến cuối năm 2011 đạt 5.339 triệu đồng. Song song với việc tăng trưởng về doanh số thị trường tiêu thụ của công ty ngày càng được mở rộng, năm 2009 sản phẩm bán ra của công ty cho 1 công ty xuất khẩu trong nước. Đến năm 2010 ngoài bán sản phẩm cho một số đối tác trong nước, công ty đã ký hợp đồng xuất khẩu trực tiếp với đối tác ở Nhật và đầu năm 2011 công ty đã xuất khẩu sang thị trường mỹ. Sản phẩm của công ty từng bước có thương hiệu trên thị trường.

Năm 2009 công ty bị lỗ 41 triệu đồng do công ty mới thành lập nên doanh thu bán hàng thấp và một số chi phí khá cao ảnh hưởng đến giá thành sản phẩm như: chi phí cho bộ phận quản lý doanh nghiệp để duy trì hoạt động của công ty, chủ yếu là bộ phận nghiên cứu sản phẩm và tìm kiếm thị trường. Đến năm 2010 tình hình sản xuất kinh doanh của công ty phát triển khả quan, doanh thu tăng gần 7 lần so với năm 2009 và cuối năm 2010 lợi nhuận của công ty đạt 201 triệu đồng. Chất lượng sản phẩm của Công ty đạt chuẩn theo các thông số quy định của một số nước như Mỹ, Nhật Bản, EU… Thương hiệu của Công ty đã thị trường trong nước chấp nhận và chất lượng các sản phẩm của Công ty đã được một số công ty của Nhật, Mỹ đánh giá cao. Nhiều công ty nước ngoài  đã ký hợp đồng tiêu thụ sản phẩm chế biến từ mật ong của công ty, nên thị trường đầu ra của công ty ổn định và doanh thu tăng cao trong năm 2011. Song song với việc tăng doanh thu, lợi nhuận của công ty cũng tăng 2,5 lần so với năm 2010 và đạt 524 triệu đồng. 

1.1.4 Qui trình thu mua, bảo quản, chế biến mật ong

Quá trình này đi qua 09 bước, bắt đầu từ khâu mật ong từ các trại được chuyển tới các trạm thu mua, sau đó thông qua việc kiểm tra phân tích mẫu để xác định chất lượng mật, hàm lượng đường và các dấu hiệu thuốc độc hại trong mật (kiểm sơ bộ và việc này chiếm từ 3-6 ngày), trong thời gian này mật được gửi vào kho trạm thu mua, sau khi kết quả đạt mật được chuyển về kho công ty và sau đó đưa vào các bồn chứa bảo quản về hàm lượng thủy phần, nồng độ…., sau quá trình tinh lọc để xử lý các tạp chất, hạ thủy phần…., được mật thành phẩm.

   Quy trình sản xuất mật ong


Để xuất khẩu, mẫu mật phải được kiểm nghiệm bởi nhà nhập khẩu theo tiêu chuẩn EU hoặc Mỹ (việc này chiếm khoảng 07 – 10 ngày do phải gửi mẫu đến nước nhập khẩu để kiểm nghiệm), sau đó mới được đóng gói rồi chuyển ra cảng xuất bằng container. Chất lượng mật phụ thuộc rất nhiều khâu như:

· Giống ong và phương thức quản lý đàn ong khai thác mật
· Nguồn mật hoa: Cà phê, cao su, nhãn điều, vải, tram…

· Chất lượng thùng nuôi ong và dụng cụ bảo quản.

Việc đảm bảo chất lượng sản phẩm mật ong theo tiêu chuẩn quốc tế là rất quan trọng vì hơn 90% sản lượng mật là để xuất khẩu. 

Quy định của thế giới về thành phần mật ong: 
         Mật ong tự nhiên là hỗn hợp cuả các loại đường và một số thành phần khác ; chủ yếu là frutose ( khoảng 38,5% ) và glucose ( khoảng 31% ) ngoài ra còn có maltose, sucrose…. 
Thành phần cụ thể của mật ong phụ thuộc vào từng loại hoa, vùng hoa mà ong khai thác.
Mật ong là loại thực phẩm dùng trực tiếp cho con người & có nguồn gốc từ thiên nhiên nên các quy định của cơ quan quản lý nhà nước chủ yếu quy định về dư lượng các kháng sinh độc hại có thể làm ảnh hưởng tới sức khỏe của người tiêu dùng. 
         Tiêu chuẩn chính của một số nước ( USA, EU, Việt nam , China….) như sau : 
a. Lý tính:
       - Thủy phần của mật ong : không lớn hơn 18,6%.
       - Mật ong không có tạp chất lạ, màu đặc trưng.
       - Mùi thơm đặc trưng
       - Không bị kết tinh phân lớp sau một thời gian bảo quản.
       - Diastase min 10ppb, HMF max 15ppb
       - Phenol max 50ppb
       - Glycerin max 300ppb
b. Giới hạn Dư lượng kháng sinh độc hại:
       - Chloramphenicol < 0,3ppb
       - Streptomycin, Sulphonamides, Tetracylines < 10ppb
       -  Flumequine < 2ppb
       - Tylosin < 2ppb
       - Nitrofurans ≦ 0.5ppb
Các chỉ tiêu chính của mật ong tinh khiết Bách Việt:
a. Lý tính:
       - Thủy phần không quá 18.6%
       - Tỷ trọng  khoảng 1,4 tấn/m3
       - Hòa tan trong nước ấm, khó tan trong nước lạnh
       - Không kết tinh ở nhiệt độ (- 10 ) độ C
       - Thỏa mãn các quy định khác về HMF, diastase, phenol….theo tiêu chuẩn  

của các nước tiêu biểu nêu trên
       - Bảo quản được ở nhiệt môi trường bình thường
b. Các chỉ tiêu vi sinh:
       - Thỏa mãn quy định về dư lượng kháng sinh của các nước tiêu biểu 

nêu trên
       - Không có khuẩn độc hại khác như ecoli, coliferms....
       - Độ axit không quá 40 ( ml/kg).

       Khi so sánh với các tiêu chuẩn kỹ thuật khắt khe của hầu hết các nước trên thế giới , thì chất lượng sản phẩm mật ong của Công ty đã đáp ứng tất cả các yêu cầu kỹ thuật . Năm 2009, Hoa kỳ là quốc gia đầu tiên đã nhập mật ong của Bách Việt để phục vụ bán lẻ tại thị trường quốc nội. Do vậy để đảm bảo uy tín trên thương trường thế giới và lượng hàng xuất khẩu tăng hàng năm, cần chấp hành một cách nghiêm ngặt quy trình nuôi dưỡng, thu hoạch và chế biến.

1.2 Tầm quan trọng của việc nghiên cứu:

Việt Nam có nguồn phấn hoa rất dồi dào trải dài từ vùng tây bắc, tây nguyên, đông nam bộ, và tây nam bộ. Sản phẩm mật ong Việt Nam được sản xuất từ cây trồng tự nhiên có tiềm năng trữ lượng mật ong lớn. Mối quan tâm hiện nay của khách hàng là chất lượng sản phẩm. Sản phẩm mật ong Việt Nam của công ty đang được các nước quan tâm, đặc biệt là các thị trường Mỹ, Nhật, Hàn Quốc đã tin tưởng và lựa chọn. Tuy nhiên sản phẩm chủ yếu xuất khẩu của Việt Nam chỉ ở dạng nguyên liệu. 

Hiện tại công ty trách nhiệm hữu hạn Bách Việt sở hữu công nghệ hiện đại, sản phẩm tinh chế của công ty đáp ứng tốt các tiêu chuẩn chất lượng của thị trường Mỹ, Nhật Bản. Sản phẩm của công ty đã có mặt tại hai thị trường này.

Với mục tiêu xây dựng thương hiệu Việt với phương châm “ Luôn hướng tới sự thuần khiết của tự nhiên”, phát triển sản phẩm tinh chất mật ong sản xuất tại Việt Nam mở rộng thị trường xuất khẩu và thị trường trong nước, tăng trưởng thị phần và mang lại hiệu quả cao cho công ty đến năm 2015.

1.3 Mục tiêu nghiên cứu:

- Nghiên cứu các tài liệu về chiến lược kinh doanh

- Phân tích môi trường kinh doanh của Công ty trách nhiệm hữu hạn kỹ nghệ thực phẩm Bách Việt.

- Phân tích đánh giá sự cần thiết phải thay đổi chính sách của Công ty trách nhiệm hữu hạn kỹ nghệ thực phẩm Bách Việt trong tương lai gần.

- Đề xuất một số kiến nghị và giải pháp nhằm cải thiện chiến lược kinh doanh cho Công ty trách nhiệm hữu hạn kỹ nghệ thực phẩm Bách Việt.

1.4 Vấn đề nghiên cứu và câu hỏi nghiên cứu:

1.4.1  Vấn đề nghiên cứu: 
Trên cơ sở phân tích tình hình cung, cầu trên thị trường nước ngoài và năng lực xuất khẩu sản phẩm mật ong của của công ty, từ đó xây dựng chiến lược kinh doanh của Công ty trách nhiệm hữu hạn kỹ nghệ thực phẩm Bách Việt từ nay đến năm 2015.

1.4.2 Các câu hỏi nghiên cứu:

- Định hướng của ngành công nghiệp chế biến mật ong tại Việt Nam đến năm 2015? 
- Công ty đã có những giải pháp nào để nâng cao hoạt động sản xuất các sản phẩm mật ong cũng như việc tăng cường hiệu quả trong kinh doanh?
- Công ty nên tập trung vào xây dựng lợi thế cạnh tranh quan trọng nào để đáp ứng yêu cầu của khách hàng?

- Những nhu cầu chủ yếu nào mà công ty cần phải đáp ứng cho các đối tác chiến lược để bán sản phẩm?

- Các sản phẩm mới nào mà ông ty cần tập trung nghiên cứu và sản xuất trong tương lai?

CHƯƠNG II: CƠ SỞ NGHIÊN CỨU

2.1 Các định nghĩa và thuật ngữ:

2.1.1 Khái niệm về chiến lược kinh doanh.

Theo Fred David: “Chiến lược là khoa học và nghệ thuật: Soạn thảo, thực hiện và đánh giá các quyết định chức năng giúp doanh nghiệp đạt mục tiêu đề ra”.

Theo Quinn: “Chiến lược là mô thức hay kế hoạch tích hợp các mục tiêu chính yếu, các chính sách và chuỗi hành động vào một tổng thể được cố kết một cách chặt chẽ”.

Theo Jonhson và Scholes: “Chiến lược là định hướng và phạm vi của một tổ chức về dài hạn nhằm giành lợi thế cạnh tranh cho tổ chức thông qua việc định dạng các nguồn lực của nó trong môi trường thay đổi, để đáp ứng nhu cầu thị trường và thỏa mãn mong đợi của các bên hữu quan”.

Theo cách tiếp cận về môi trường:

“ Quản trị chiến lược là một quá trình quyết định nhằm liên kết khả năng bên trong của tổ chức với các cơ hội và đe dọa của môi trường bên ngoài”.

Đặc điểm của cách tiếp cận này là làm cho công ty định hướng theo môi trường, khai thác cơ hội và tránh né rủi ro.

Cách tiếp cận về mục tiêu và biện pháp:

“ Quản trị chiến lược là một trong những quyết định và những hành động quản tri ấn định thành tích dài hạn của một công ty”. Cách tiếp cận này cho phép các nhà quản trị xác định chính xác hơn các mục tiêu của tổ chức, đó là nền tảng của quản trị đồng thời cũng cho phép quản trị sử dụng hiệu quả các nguồn lực của tổ chức.

Cách tiếp cận các hành động:

“ Quản trị chiến lược là tiến hành sự xem xét môi trường hiện tại và tương lai, tạo ra những mục tiêu của tổ chức, ra quyết định, thực thi những quyết định và kiểm soát việc thực hiện quyết định, nhằm đạt mục tiêu trong môi trường hiện tại và tương lai”.

Từ các cách tiếp cận trên chúng ta có khái niệm về quản trị chiến lược:
Quản trị chiến lược là quá trình nghiên cứu các môi trường hiện tại cũng như tương lai, hoạch định các mục tiêu của tổ chức, đề ra, thực hiện và kiểm tra việc thực hiện các quyết định để dạt được các mục tiêu đó trong môi trường hiện tại cũng như tương lai nhằm tăng thế lực cho doanh nghiệp.

Đặc điểm quan trọng là tất cả các chiến lược kinh doanh khi hình thành được quan tâm, nó được dùng để phân biệt với các kế hoạch kinh doanh, chính là lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp. Thực tế cho thấy không có đối thủ cạnh tranh nào mà không cần đến chiến lược, vì các chiến lược có mục đích duy nhất là đảm bảo cho các doanh nghiệp tìm kiếm và giành được lợi thế bền vững so với các đối thủ cạnh tranh trong cùng ngành nghề ở trên thị trường.

2.1.2 Các yêu cầu khi xây dựng và thực hiện chiến lược

Chiến lược kinh doanh phải đạt được mục đích tăng thế lực của doanh nghiệp và giành lợi thế cạnh tranh. Vì chiến lược kinh doanh thật sự cần thiết khi có cạnh tranh trên thị trường. Muốn đạt được yêu cầu này, khi xây dựng chiến lược phải triệt để khai thác lợi thế so sánh của doanh nghiệp mình, tập trung các biện pháp tận dụng thế mạnh chứ không dùng quá nhiều công sức cho việc khắc phục các điểm yếu tới mức không đầu tư gì thêm cho các mặt mạnh.

Chiến lược kinh doanh phải bảo đảm sự an toàn kinh doanh cho doanh nghiệp. Hoạt động kinh doanh chứa đựng  yếu tố mạo hiểm mà các doanh nghiệp thường phải đương đầu. Vì thế an toàn trong kinh doanh nhiều khi là mối quan tâm hàng đầu của doanh nghiệp. Để đạt được yêu cầu này, chiến lược kinh doanh phải có vùng an toàn, mặc dù khả nẳng rủi ro vẫn có thể xảy ra nhưng chỉ là thấp nhất. Phải luôn luôn đề phòng tư tưởng xây dựng chiến lược “được ăn cả, ngã về không”.

Phải xác định phạm vi kinh doanh, mục tiêu và những điều kiện cơ bản để thực hiện mục tiêu. Việc xác định phạm vi kinh doanh trong chiến lược kinh doanh, phải đảm bảo sao cho khắc phục được sự dàn trải nguồn lực, hoặc tránh được sự không sử dụng hết nguồn lực. Trong mỗi phạm vi kinh doanh nhất định, các doanh nghiệp cần định ra mục tiêu phải đạt được phù hợp với điều kiện cụ thể của doanh nghiệp. Việc định ra mục tiêu này phải rõ ràng và phải chỉ ra được những mục tiêu cơ bản nhất, then chốt nhất.  Cùng với mục tiêu, cần có hệ thống các chính sách, biện pháp và điều kiện vật chất, kỹ thuật, lao động làm tiền đề cho việc thực thi các mục tiêu ấy.

Phải dự đoán được môi trường kinh doanh trong tương lai. Việc dự đoán này càng chính xác thì chiến lược kinh doanh càng phù hợp Muốn có dự đoán tốt, cần có một khối lượng lớn thông tin và tri thức nhất định, đồng thời phải có phương pháp tư duy đúng đắn để có cái nhìn thực tế và sáng suốt về những  gì mà doanh nghiệp có thể đương đầu ở tương lai.

Phải có chiến lược dự phòng, vì thế, khi xây dựng chiến lược kinh doanh, phải tính đến khả năng xấu nhất mà doanh nghiệp có thể gặp phải. Và Trong tình hình đó sẽ có những chiến lược thay thế để doanh nghiệp có thể ứng đối một cách linh hoạt với những thay đổi mà chưa lường hết được.

Phải kết hợp độ chín muồi với thời cơ. Chiến lược kinh doanh không chín muồi thì chắc chắn doanh nghiệp sẽ thất bại. Tuy nhiên một điều tưởng như nghịch lý là, một số chiến lược kinh doanh thất bại vì quá chín muồi. Do tư tưởng cầu toàn trong việc xây dựng chiến lược nên mất quá nhiều thời gian về các chi tiết, kỳ vọng có được một chiến lược hoàn hảo. Điều  này dẫn đến mất thời cơ khi xây dựng  và triển khai chiến lược. Vì thế khi vạch ra được một chiến lược hoàn hảo cũng là lúc nó trở nên lạc hậu so với sự thay đổi hàng ngày của thị trường.

2.1.3 Vai trò của chiến lược

Mọi hoạt động sản xuất kinh doanh phải hướng vào mục tiêu xác định. Mục tiêu đó sẽ là động lực chính thúc đẩy công ty nỗ lực hành động để đạt được. Thông thường  các công ty sản xuất kinh doanh đều có những mục tiêu giống nhau là thâm nhập thị trường, tăng lợi nhuận, mở rộng thị phần… Nếu như các mục tiêu này xác định không rõ ràng thì  công ty, có nguy cơ đổ sập xuống trước biến động không ngừng của thị trường. Do vậy đó yếu tố cần thiết nhất khi tiến hành hoạt động sản xuất kinh doanh là cần có mục tiêu rõ ràng.  
Thực tế  cho thấy để xác định được mục tiêu thì phải tiến hành các hoạt động nghiên cứu, đánh giá và phân tích các yếu tố như thị trường, nhu cầu thị trường, môi trường kinh doanh, công nghệ… để hình thành mục tiêu. Phải có căn cứ về các nguồn lực làm cơ sở xây dựng mục tiêu. Để làm được điều này phải có chiến lược kinh doanh. Vì thế vai trò thứ nhất của chiến lược kinh doanh là xác lập có căn cứ, có cơ sở những mục tiêu của công ty.

Vai trò thứ hai của chiến lược kinh doanh là phối hợp mọi nguồn lực để giải quyết mục tiêu cụ thể của công ty. Tại sao chiến lược kinh doanh lại làm được điều đó? Trước hết ta phải xem xét cơ cấu tổ chức của một công ty. Mỗi phòng ban  của công ty sẽ đảm trách nhiệm từng nhiệm vụ cụ thể mà chức năng của nó quy định. Do đó các bộ phận này hoạt động độc lập và chịu quản lý của cấp cao hơn là ban giám đốc. Nếu chỉ hoạt động riêng lẻ thì kết quả hoạt động là không đáng kể vì các nguồn lực của bộ phận này giới hạn. Vậy phải có một cách thức nào đó cho phép liên kết, phối hợp các nguồn lực riêng biệt này thành một nguồn lực tổng thể phục vụ cho mục tiêu chung của công ty, đó chính là chiến lược kinh doanh. Như vậy chiến lược kinh doanh sẽ khai thác được những ưu thế cạnh tranh từ sự phối hợp giữa các nguồn lực này.

Vai trò thứ ba của chiến lược kinh doanh là đề ra cách thức hành động hướng tới mục tiêu sát thực tế hơn, hiệu quả hơn. Mọi quyết định và hành động đều dựa trên sự phân tích và đánh giá thực trạng điểm mạnh, điểm yếu của công ty cũng như những thời cơ và đe dọa của môi trường kinh doanh. Tất cả đều được phản ánh chính xác trong chiến lược kinh doanh. Vì thế, mọi hoạt động sản xuất kinh doanh sẽ gắn với thực trạng của công ty dẫn đến kết quả tất yếu là hiệu quả sẽ rất cao.
· Các ưu điểm chính trong quản trị chiến lược là:

- Quá trình quản trị chiến lược giúp các tổ chức thấy rõ mục đích và hướng đi của mình. Từ đó các nhà quản trị phải xem xét và xác định xem tổ chức đi theo hướng nào và khi nào đạt tới mục đích nhất định.

- Việc nhận thức kết quả mong muốn và mục đích trong tương lai giúp cho nhà quản trị cũng như nhân viên nắm vững được việc gì cần làm để đạt được thành công. Như vậy sẽ khuyến khích được cả hai đối tượng trên đạt được những thành tích ngắn hạn, nhằm cải thiện tốt hơn lợi ích lâu dài cho tổ chức.

- Điều kiện môi trường của các tổ chức luôn biến động. Những biến đổi nhanh thường tạo ra các cơ hội và nguy cơ bất ngờ. Quản trị chiến lược giúp nhà quản trị nhằm vào các cơ hội và nguy cơ trong tương lai, quá trình quản lý chiến lược buộc nhà quản lý phân tích và dự báo các điều kiện môi trường trong tương lai xa. Nhờ thấy rõ môi trường trong tương lai mà nhà quản trị có khả năng nắm bắt tốt hơn các cơ hội, tận dụng hết các cơ hội đó và giảm bớt nguy cơ liên quan đến điều kiện môi trường.

- Nhờ quản lý chiến lược, doanh nghiệp sẽ gắn các quyết định đề ra với điều kiện môi trường liên quan, tiến tới chiếm vị thế chủ động hoặc thụ động tấn công. Những doanh nghiệp không vận dụng quản trị chiến lược thường có các quyết định thụ động. Mặc dù các quyết định này đôi khi mang lại hiệu quả nhưng quản lý chiến lược với  trọng tâm là vấn đề môi trường sẽ giúp cho doanh nghiệp chuẩn bị tốt hơn đối phó với những thay đổi môi trường, làm chủ được diễn biến tình hình.

- Phần lớn các công trình nghiên cứu cho thấy doanh nghiệp nào vận dụng quản trị chiến lược thì kết quả đạt được tốt hơn so với kết quả mà doanh nghiệp đạt được trước đó, so với kết quả của các doanh nghiệp không vận dụng quản trị chiến lược. Điều này không có nghĩa là các doanh nghiệp vận dụng quản trị chiến lược sẽ không gặp các vấn đề, mà nó có nghĩa là việc vận dụng quản trị chiến lược sẽ giúp doanh nghiêp giãm bớt rủi ro khi gặp phải các vấn đề trầm trọng; tăng khả năng của doanh nghiệp trong việc tranh thủ các cơ hội trong môi trường kinh doanh khi chúng xuất hiện.

( Các nhược điểm của quản trị chiến lược: 

- Nhược điểm chủ yếu là để thiết lập quá trình quản trị chiến lược cần nhiều thời gian và nỗ lực. Tuy nhiên một khi tổ chức đã có kinh nghiệm về quá trình quản trị chiến lược thì vấn đề thời gian sẽ giảm bớt, dần dần đi đến tiết kiệm được thời gian. 

- Các kế hoạch chiến lược có thể bị coi tựa như chúng được lập ra một cách cứng nhắc khi đã được ấn định thành văn bản. Đây là sai lầm nghiêm trọng của việc vận dụng không đúng đắn môn quản trị chiến lược. 

- Giới hạn sai sót trong việc dự báo môi trường dài hạn đôi khi có thể rất lớn. Khó khăn này không làm giảm sự cần thiết phải dự báo trước, thực ra việc đánh giá triển vọng dài hạn không nhất thiết phải chính xác đến từng chi tiết tường tận, mà chúng được đề ra để đảm bảo cho công ty không phải đưa ra những thay đổi thái quá mà vẫn thích nghi được với những diễn biến môi trường một cách ít đổ vỡ hơn.

- Một số công ty dường như còn đang ở giai đoạn kế hoạch hóa và chú ý quá ít đến vấn đề thực hiện. Hiện tượng này khiến một số nhà quản trị nghi ngờ về tính hữu ích của quá trình quản trị chiến lược. Thế nhưng, vấn đề không phải tại quản trị chiến lược mà là tại người vận dụng nó. Hiển nhiên, các công ty cần phải “đề ra kế hoạch để mà thực hiện” nếu bất kỳ dạng kế hoạch hóa nào có khả năng mang lại hiệu quả. 

2.1.3 Một số vấn đề về cạnh tranh.

2.1.3.1 Khái niệm

Cạnh tranh được hiểu là sự ganh đua giữa các nhà kinh doanh trên thị trường nhằm giành được ưu thế hơn về cùg một loại sản phẩm hàng hóa hoặc dịch vụ, về cùng một loại khách hàng so với các đối thủ cạnh tranh. Nền kinh tế Việt Nam đang hội nhập sâu rộng vào nền kinh tế khu vực và thế giới. Do vậy sự cạnh tranh trở nên ngày càng khốc liệt, các doanh nghiệp trong nước không chỉ cạnh tranh với nhau mà còn phải cạnh tranh với các doanh nghiệp nước ngoài. Đó là những doanh nghiệp có tiềm lực tài chính dồi dào, đội ngũ lao động có trình độ cao, công nghệ sản xuất hiện đại…. Điều này đặt ra rất nhiều vấn đề cho các doanh nghiệp.
2.1.3.2 Vai trò của cạnh tranh

Cạnh tranh có vai trò đặc biệt không chỉ đối với doanh nghiệp mà còn cả người tiêu dung và nền kinh tế.

- Đối với doanh nghiệp: Cạnh tranh quyết định sự tồn tại và phát triển của mỗi doanh nghiệp, do khả năng cạnh tranh tác động đến kết quả tiêu thụ mà kết quả tiêu thụ sản phẩm là khâu quyết định trong việc doanh nghiệp có nên sản xuất nữa hay không. Cạnh tranh là động lực cho sự phát triển của doanh nghiệp, quyết định vị trí của doanh nghiệp trên thị trường thông qua thị phần của doanh nghiệp so với đối thủ cạnh tranh.

- Đối với người tiêu dung: Nhờ có cạnh tranh giữa các doanh nghiệp mà người tiêu dung có cơ hội nhận được những sản phẩm ngày càng phong phú và đa dạng với chất lượng và giá thành phù hợp với khả năng của họ.

- Đối với nền kinh tế: Cạnh tranh là động lực phát triển của các doanh nghiệp thuộc mọi thành phần kinh tế. Cạnh tranh là biểu hiện quan trọng để phát triển lực lượng sản xuất, thúc đẩy sự phát triển của khoa học kỹ thuật. Tuy nhiên cạnh tranh cũng dẫn tới sự phân hóa giàu nghèo có thể dẫn tới xu hướng độc quyền trong kinh doanh.

2.1.4. Mục đích của công tác hoạch định chiến lược kinh doanh:

2.1.4.1. Mục đích dài hạn:

Bất kỳ một doanh nghiệp nào khi tiến hành hoạt động kinh doanh luôn nghĩ tới tồn tại và phát triển lâu dài. Vì điều đó sẽ tạo cho doanh nghiệp thu được  những lợi ích lớn dần theo thời gian. Công tác hoạch định chiến lược kinh doanh sẽ đảm bảo cho doanh nghiệp có một tương lai phát triển lâu dài và bền vững. Các phân tích và đánh giá môi trường kinh doanh, về các nguồn lực khi xây dựng một chiến lược kinh doanh luôn được tính đến trong một khoảng thời gian dài cho phép ( ít nhất là 5 năm). Đó là khoảng thời gian mà doanh nghiệp có đủ điều kiện để sử dụng hiệu quả các nguồn lực của mình như khai thác các yếu tố có lợi từ môi trường. Lợi ích có được khi thực hiện chiến lược kinh doanh phải có sự tăng trưởng dần dần để có sự tích lũy đủ về lượng rồi sau đó mới có sự nhảy vọt về chất. Hoạch định chiến lược kinh doanh luôn hướng mục tiêu cuối cùng ở những điều kiện tốt nhất để doanh nghiệp đạt được với hiệu quả cao nhất. Có điều kiện tốt thì các bước thực hiện mới tốt, làm nền móng cho sự phát triển tiếp theo. 

Ví dụ: Khi doanh nghiệp thực hiện chiến lược xâm nhập thị trường cho sản phẩm mới thì điều tất yếu là doanh nghiệp sẽ không có một vị trí tốt cho sản phẩm mới của mình, mà những sản phẩm mới này cần phải trải qua môt thời gian nào đó mới chứng minh được chất lượng cũng như các ưu thế cạnh tranh khác của mình trên thị trường. Làm được điều đó doanh nghiệp mất ít nhất vài năm. Trong quá trình xâm nhập thị trường, doanh nghiệp cần phải đạt được các chỉ tiêu cơ bản nào đó để làm cho sự phát triển tiếp theo. Sau đó doanh nghiệp cần phải cũng cố xây dựng hình ảnh thương hiệu của sản phẩm trên thị trường. Đó là cả một quá trình mà doanh nghiệp tốn kém rất nhiều công sức mới có thể triển khai thành công.

2.1.4.2. Mục đích ngắn hạn: 

Hoạch định chiến lược kinh doanh sẽ cho phép các bộ phận chức năng cùng phối hợp hành động với nhau để hướng vào mục tiêu chung của doanh nghiệp. Hơn nữa mục tiêu chung không phải là một bước đơn thuần mà là tập hợp các bước, các giai đoạn. Yêu cầu của chiến lược kinh doanh là giải quyết tốt từng bước, từng giai đoạn dựa trên sự nỗ lực đóng góp của các bộ phận chức năng này. Do vậy mục đích ngắn hạn của hoạch định chiến lược kinh doanh là tạo ra kết quả tốt đẹp ở từng giai đoạn trên cơ sở giải quyết các nhiệm vụ của từng giai đoạn đó.

2.1.5 Một số chiến lược kinh doanh chủ yếu

2.1.5.1 Chiến lược ở cấp công ty

Là một kiểu mẫu của các quyết định trong công ty, nó xác định và vạch rõ mục đích, các mục tiêu của công ty, xác định các hoạt động kinh doanh mà công ty theo đuổi, tạo ra các chính sách và các kế hoạch cơ bản để đạt các mục tiêu của công ty. Thường thì chiến lược kinh doanh sẽ chịu ảnh hưởng rất lớn của cơ cấu ngành kinh doanh của doanh nghiệp. Điều đó cũng ảnh hưởng đến kết quả hoạt đông kinh doanh của doanh nghiệp và hệ quả của nó là doanh nghiệp có tiếp tục theo đuổi hoạt động trong lĩnh vực đó hay không? Hay doanh nghiệp tham gia vào lĩnh vực kinh doanh khác mà tại đó lợi nhuận nói riêng hay các mục tiêu nào đó dễ dàng đạt được và đạt với hiệu quả cao hơn. Tương lai của doanh nghiệp sẽ phụ thuộc vào quyết định đó.

Chiến lược công ty là đề ra nhằm xác định các hoạt động kinh doanh mà trong đó công ty sẽ cạnh tranh và phân phối các nguồn lực giữa các hoạt động kinh doanh đó. Điều tất nhiên là chiến lược công ty được thiết kế, xây dựng, lựa chọn và chịu trách nhiệm ở cấp cao nhất trong doanh nghiệp như hội đồng quản trị, ban giám đốc và các nhà quản trị cấp cao…

2.1.5.2 Chiến lược cấp kinh doanh ( SBU )

Chiến lược kinh doanh được hoạch định nhằm xác định việc lựa chọn sản phẩm hoặc dạng cụ thể thị trường cho hoạt động kinh doanh riêng trong nội bộ công ty, và nó xác định xem một công ty sẽ cạnh tranh như thế nào với một hoạt động kinh doanh cùng với vị trí đã biết của bản thân công ty giữa những người cạnh tranh của nó.

 Chiến lược cấp đơn vị kinh doanh của doanh nghiệp xác định cách thức mỗi đơn vị kinh doanh sẻ cố gắn hoàn thành mục tiêu của nó để đóng góp vào hoàn thành mục tiêu cấp công ty. Nhiệm vụ chính là nghiên cứu các lợi thế cạnh tranh mà doanh nghiệp đang có hoặc mong muốn có thể vượt qua các đối thủ cạnh tranh nhằm giành một vị thế vững chắc trên thị trường.

Qua những kinh nghiệm thực tiễn, các nhà nghiên cứu đã đưa ra 3 chiến lược chủ yếu:

- Chiến lược tăng trưởng tập trung: còn gọi là chiến lược phát triển chiều sâu

+  Xâm nhập thị trường: đẩy mạnh tiêu thụ cho các sản phẩm hiện có ở thị trường hiện tại.

+  Phát triển thị trường: đưa sản phẩm hiện có vào tiêu thụ ở khu vực địa lý mới.

+  Phát triển sản phẩm: cải tiến các sản phẩm hiện có về chức năng, kiểu dáng.

- Chiến lược hội nhập: chiến lược này giúp doanh nghiệp tăng khả năng cạnh tranh và phát triển quy mô mà không cần tìm thị trường mới hay đưa ra sản phẩm hoặc dịch vụ mới.

+ hội nhập thuận chiều: tăng sự kiểm soát đối với hoạt động phân phối.

+  Hội nhập ngược chiều: tăng sự kiểm soát đối với nguồn cung cấp nguyên liệu.

+ Hội nhập chiều ngang: mua lại đối thủ cùng ngành để tăng trưởng.

- Chiến lược phát triển đa dạng hóa
+  Đa dạng hóa đồng tâm: đa dạng thêm các sản phẩm mới có liên quan chặt chẽ đến công nghệ và hệ thống marketing hiện có của doanh nghiệp.

+  Đa dạng hóa hàng ngang: đa dạng hóa thêm các sản phẩm không có liên quan về công nghệ nhưng có liên hệ về marketing.

+  Đa dạng hóa hỗn hợp: đưa các sản phẩm mới ra thị trường mới, sản phẩm mới không có liên hệ về công nghệ lẫn marketing.

2.1.5.3 Chiến lược cấp chức năng

Là chiến lược cấp thấp nhất của một doanh nghiệp. Nó là tập hợp những quyết định và hành động hướng mục tiêu trong ngắn hạn ( thường dưới một năm) của các bộ phận khác nhau trong một doanh nghiệp. Chiến lược chức năng giữ một vai trò quan trọng bởi khi thực hiện chiến lược này các nhà quản trị sẽ khai thác được những điểm mạnh của các nguồn lực trong doanh nghiệp. Điều đó là cơ sở để xây dựng các ưu thế cạnh tranh của doanh nghiệp hổ trợ cho chiến lược cạnh tranh. Thông thường các bộ phận chức năng của doanh nghiệp như bộ phận nghiên cứu và triển khai thị trường, kế hoạch vật tư, quản lý nhân lực, tài chính kế toán… sẽ xây dựng nên các chiến lược riêng của mình và chịu trách nhiệm chính trước hội đồng quản trị, ban giám đốc về các kết quả đạt được.
2.1.6.Kỹ thuật phân tích – đánh giá chiến lược

2.1.6.1 Ma trận đánh giá các yếu tố bên ngoài (EFE)

Ma trận đánh giá yếu tố bên ngoài cho phép các nhà chiến lược tóm tắt và đánh giá các thông tin kinh tế, xã hội, văn hóa, nhân khẩu, địa lý, chính trị, chính phủ, luật pháp công nghệ và cạnh tranh. Có năm bước trong việc phát triển một ma trận đánh giá yếu tố bên ngoài:

_ Lập danh mục các yếu tố có vai trò quyết định đối với sự thành công như đã nhận diện trong quá trình kiểm tra các yếu tố từ bên ngoài, bao gồm cả những cơ hội và mối đe dọa ảnh hưởng đến công ty và ngành kinh doanh của công ty.

_ Phân loại tầm quan trọng từ  0,0 (không quan trọng) đến 1,0 (rất quan trọng) cho mỗi yếu tố. Sự phân loại này cho thấy tầm quan trọng tương ứng của yếu tố đó đối với sự thành công trong ngành kinh doanh của công ty. Các cơ hội thường có mức phân loại cao hơn mối đe dọa. Tuy vậy, mối đe dọa cũng có thể nhận được mức phân loại cao nếu nó đặc biệt nghiêm trọng hay mang tính đe dọa. Mức phân loại thích hợp có thể được xác định bằng cách so sánh những nhà cạnh tranh thành công với những nhà cạnh tranh không thành công hoặc bằng cách thảo luận về ý kiến này và đạt được sự nhất  trí của nhóm. Tổng số các mức phân loại được ấn định cho các nhân tố này phải bằng 1,0.

_ Phân loại từ 1 đến 4 cho mỗi yếu tố quyết định sự thành công để cho thấy cách thức mà các chiến lược hiện tại của công ty phản ứng với yếu tố này, trong đó 4 là phản ứng tốt, 3 là phản ứng trên trung bình, 2 là phản ứng trung bình và 1 là phản ứng ít. Các mức này dựa trên hiệu quả của chiến lược ở công ty. Như vậy, sự phân loại này dựa trên công ty.

_ Nhân tầm quan trọng của mỗi biến số với loại của nó để xác định số điểm quan trọng.

Cộng tổng số điểm về tầm quan trọng cho mỗi biến số để xác định tổng số điểm quan trọng cho tổ chức.

Bất kể số các cơ hội chủ yếu và mối đe dọa được bao gồm trong ma trận đánh giá các nhân tố bên ngoài, tổng số điểm quan trọng cao nhất mà một tổ chức có thể có là 4,0 và thấp nhất là 1,0. Tổng số điểm quan trọng trung bình là 2,5. Tổng số diểm quan trọng là 4 cho thấy rằng tổ chức đang phản ứng rất tốt với các cơ hội và mối đe dọa hiện tại trong môi trường của họ. Nói cách khác, các chiến lược của công ty tận dụng có hiệu quả các cơ hội hiện có và tối thiểu hóa các ảnh hưởng tiêu cực có thể có của các mối đe dọa bên ngoài. Tổng số điểm là 1 cho thấy rằng những chiến lược mà công ty đề ra không tận dụng được các cơ hội hoặc tránh được các mối đe dọa bên ngoài.

2.1.6.2 Ma trận đánh giá các yếu tố bên trong:(IFE)

Công cụ hình thành chiến lược này tóm tắt và đánh giá những mặt mạnh và yếu quan trọng của các bộ phận kinh doanh chức năng, và nó cũng cung cấp cơ sở để xác định và đánh giá mối quan hệ giữa các bộ phận này.Ma trận IFE được phát triển theo năm bước:

· Liệt kê các yếu tố như đã được xác định trong qui trình phân tích nội bộ. Sử dụng các yếu tố bên trong chủ yếu bao gồm cả những điểm mạnh và điểm yếu.

· Ấn định tầm quan trọng bằng cách phân loại từ 0,0 (không quan trọng), tới 1,0 (quan trọng nhất) cho mỗi yếu tố. Tầm quan trọng được ấn định cho mỗi yếu tố nhất định cho thấy tầm quan trọng tương đối của yếu tố đó đối với sự thành công của công ty trong ngành. Không kể yếu tố chủ yếu đó là điểm mạnh hay điểm yếu bên trong, các yếu tố được xem là có ảnh hưởng lớn nhất đối với thành quả hoạt động của tổ chức phải được cho là có tầm quan trọng nhất. Tổng cộng của tất cả các mức độ quan trọng này phải bằng 1,0.

· Phân loại từ 1 đến 4 cho mỗi yếu tố đại diện cho điểm yếu lớn nhất (phân loại bằng 1), điểm yếu nhỏ nhất (phân loại bằng 2), điểm mạnh nhỏ nhất (phân loại bằng 3), hay điểm mạnh lớn nhất (phân loại bằng 4).Như vậy sự phân loại này dựa trên cơ sở công ty trong khi mức độ quan trọng ở bước 2 dựa trên cơ sở ngành.

· Nhân mỗi mức độ quan trọng của mỗi yếu tố với loại của nó để xác định số điểm quan trọng cho mỗi biến số.

· Cộng tất cả số điểm quan trọng cho mỗi biến số để xác định số điểm quan trọng tổng cộng của tổ chức.

Không kể ma trận các yếu tố bên trong (IFE) có bao nhiêu yếu tố, số điểm quan trọng tổng cộng có thể được phân loại từ thấp nhất là 1,0 cho đến cao nhất là 4,0 và số điểm trung bình là 2,5. Số điểm quan trọng tổng cộng thấp hơn 2,5 cho thấy công ty yếu vế nội bộ và số điểm cao hơn 2,5 cho thấy công ty mạnh về nội bộ. Giống như ma trận các yếu tố bên ngoài (EFE), một ma trận IFE nên có tối thiểu là năm yếu tố chủ yếu. Số lượng các yếu tố không có ảnh hưởng đối với nhóm quan trọng tổng cộng vì tổng các mức độ quan trọng luôn luôn bằng 1,0.

 2.1.6.3 Ma trận SWOT:

Ma trận SWOT là công cụ kết hợp quan trọng có thể giúp cho các nhà quản trị phát triển bốn chiến lược sau: Các chiến lược điểm mạnh – cơ hội (SO), chiến lược điểm mạnh – điểm yếu (WO), chiến lược điểm mạnh – nguy cơ (ST), và chiến lược điểm yếu – nguy cơ (WT). Sự kết hợp các yếu tố quan trọng bên trong và bên ngoài là nhiệm vụ khó khăn nhất của việc phát triển một ma trận SWOT, nó đòi hỏi phải có sự phán đoán tốt nhất. 
· Chiến lược SO: sử dụng những điểm mạnh bên trong của công ty để tận dụng những cơ hội bên ngoài.

· Chiến lược WO: nhằm cải thiện những điểm yếu bên trong bằng cách tận dụng những cơ hội bên ngoài. Đôi khi những cơ hội lớn bên ngoài đang tồn tại, nhưng công ty có những điểm yếu bên trong ngăn cản nó khai thác những cơ hội này.

· Chiến lược ST: sử dụng những điểm mạnh của công ty để tránh khỏi hay giảm đi ảnh hưởng của những mối đe dọa bên ngoài. Điều này không có nghĩa là một tổ chức hùng mạnh luôn luôn gặp phải những mối đe dọa từ môi trường bên ngoài.

· Chiến lược WT: là những chiến thuật phòng thủ nhằm làm giảm đi những điểm yếu bên trong và tránh khỏi những mối đe dọa từ môi trường bên ngoài. Một tổ chức đối đầu với vô số những mối đe dọa bên ngoài và những điểm yếu bên trong có thể lâm vào tình trạng không an toàn chút nào. Trong thực tế, một công ty như vậy thường phải đấu tranh để tồn tại, liên kết, hạn chế chi tiêu, tuyên bố phá sản hay phải chịu vỡ nợ.

 Biểu đồ của ma trận SWOT gồm 9 ô. Trong đó, có 4 ô chứa đựng các yếu tố quan trọng, 4 ô chiến lược và 1 ô luôn luôn được để trống (ô phía trên bên trái). Bốn ô chiến lược được gọi là SO, ST, WO, và WT được phát triển sau khi đã hoàn thành 4 ô chứa đựng các yếu tố quan trọng, gọi là S, W, O, và T. để lập một ma trận SWOT phải trải qua 8 bước:

· Liệt kê các điểm mạnh chủ yếu bên trong công ty.

· Liệt kê các điểm yếu bên trong công ty.

· Liệt kê các cơ hội lớn bên ngoài công ty.

· Liệt kê các mối đe dọa quan trọng bên ngoài công ty.

· Kết hợp điểm mạnh bên trong với cơ hội bên ngoài và ghi kết quả của chiến lược SO vào ô thích hợp.

· Kết hợp điểm yếu bên trong với những cơ hội bên ngoài và ghi kết quả của chiến lược WO.

· Kết hợp điểm mạnh bên trong với mối đe dọa bên ngoài và ghi kết quả của chiến lược ST.

· Kết hợp điểm yếu bên trong với nguy cơ bên ngoài và ghi kết quả của chiến lược WT.
Các chiến lược hình thành từ ma trận SWOT:

· Chiến lược thâm nhập thị trường: tận dụng điểm mạnh là uy tín, nhãn hiệu và chất lượng sản phẩm để tăng thị phần hiện nay nhằm mục đích tăng doanh thu với cơ hội là vị trí địa lý và sự bảo hộ sản xuất mặt hàng xuất khẩu.

· Chiến lược phát triển thị trường: chiến lược này với các mặt mạnh: chất lượng sản phẩm máy móc thiết bị hiện đại, uy tín thượng hiệu, từ đó công ty có mục đích mở rộng thị trường sang các nước Đông Âu, Bắc Mỹ để tăng thị trường chiếm lĩnh bằng cách đa dạng hóa sản phẩm dành cho người tiêu dùng lựa chọn sản phẩm của công ty. Với mục tiêu tăng doanh thu và cải thiện lợi nhuận hiện tại với cơ hội thị trường đang phát triển cùng với địa lý thuận lợi.

· Chiến lược phát triển sản phẩm: Công ty theo hướng nâng cao chất lượng sản phẩm với những điểm mạnh: Khả năng sản xuất, tinh thần làm việc của người lao động, uy tín thương hiệu đã đưa ra chiến lược này nhằm cải tiến sản phẩm với những cơ hội bảo hộ sản xuất với nhiều ngành của chính phủ.

· Chiến lược phát triển sản phẩm với chất lượng cao.

· Chiến lược công nghệ.

· Chiến lược mở rộng mạng lưới phân phối.

· Chiến lược cạnh tranh về giá.

· Chiến lược hội nhập phía sau.

·  Chiến lược tăng cường quảng cáo khuyến mãi.

· Xây dựng các chiến lược trên mục tiêu đã chọn:

Thông qua việc sử dụng ma trận SWOT, doanh nghiêp có thể đã xác định được các vị thế của mình. Đó là doanh nghiệp đang sở hữu những tiềm năng to lớn nào, cơ hội nào, những lợi thế cạnh tranh nào. Hoặc là doanh nghiệp đang thiếu hụt tiềm năng gì, đang chịu sự đe doạ nào từ môi trường. Mục tiêu đặt ra là phải làm gì để tăng cường những lợi thế của doanh nghiệp và khắc phục những bất lợi mà doanh nghiệp đang vấp phải. Tính chất của mục tiêu sẽ quyết định doanh nghiệp nên lựa chọn chiến lược nào, cấp nào là phù hợp? mục tiêu mang tính dài hạn, đòi hỏi nguồn lực lớn thì không thể lựa chiến lược chức năng được vì như vậy không đảm bảo yếu tố khả thi để đạt mục tiêu. Mà phải là chiến lược cấp công ty. Ngược lại một mục tiêu nhỏ có tính chất ngắn hạn, đồi hỏi nguồn lực không cao thì không nên lược chọn chiến lược cấp công ty làm gì. Sau khi chọn chiến lược phù hợp với các mục tiêu đã chọn doanh nghiệp tiến hành xây dụng chiến lược.

Sau khi hoàn thành công tác xây dụng một chiến lược cụ thể các nhà quản trị cấp cao bắt đầu ra quyết định hoạch định chiến lược. Từng công việc cụ thể sẽ giao cho từng bộ phận chức năng tham gia hoạch định. Kết quả sẽ được tổng hợp ở ban hoạch định chiến lược. Đặc biệt trong quá trình hoạch định chiến lược, các thành viên trong tổ chức doanh nghiệp điều có thể tham gia đóng góp ý kiến, đưa ra những quan điểm của mình trong cách nhìn nhận chiến lược.

Các chiến lược gia không xem xét tất cả các chiến lược khả thi mà chỉ lựa chọn một nhóm chiến lược hấp dẫn nhất để phát triển dựa trên cơ sở xác định các lợi thế, bất lợi cân đối, chi phí và lợi ích của các chiến lược. Việc lựa chọn chiến lược của nhà quản trị còn bị tác động bởi các yếu tố khách quan như yếu tố văn hóa, chính trị và yếu tố chủ quan của ban quản trị.
2.1.7  Những vấn đề cơ bản của xuất khẩu

Trong chiến lược kinh doanh xuất khẩu, doanh nghiệp cần hiểu rõ những khó khăn, thuận lợi, cũng như những ích lợi trong thương mại quốc tế,…có như vậy doanh nghiệp mới có thể đề ra được chiến lược kinh doanh thích hợp trong xu thế hội nhập như hiện nay.
2.1.7.1 Ích lợi của thương mại quốc tế
        Các nước tham gia thương mại quốc tế trước hết vì hiệu quả kinh tế theo qui mô và những khác biệt về khả năng chiếm lĩnh nguồn lực. Ngoài ra, thị hiếu, bằng phát minh sáng chế, tri thức chuyên môn,.. cũng có thể là nguyên nhân của thương mại quốc tế.
       Hiệu quả kinh tế theo qui mô: Hiệu quả kinh tế theo qui mô hay lợi suất tăng dần theo qui mô nghĩa là hầu hết hàng hóa sản xuất ra sẽ đắt hơn khi sản xuất số lượng nhỏ và rẻ hơn khi sản xuất số lượng lớn. Nguyên nhân là do với nền sản xuất qui mô lớn, doanh nghiệp có thể tiết kiệm được nhân công, nguyên liệu,..
       Những khác biệt về khả năng chiếm dụng nguồn lực: Ngoài hiệu quả kinh tế theo qui mô, một lý do khác của thương mại quốc tế chính là sự khác biệt về khả năng chiếm dụng nguồn lực. Nói cách khác, nguồn cung về các yếu tố sản xuất khác nhau của các quốc gia là khác nhau. Với một nguồn lực riêng lẻ và phong phú thì việc sản xuất ra các sản phẩm sử dụng nguồn lực này cũng rẻ hơn.
2.1.7.2 Vai trò của thương mại quốc tế
       Thương mại quốc tế là sự mở rộng hoạt động thương mại ra khỏi phạm vi của một nước. Việc trao đổi hàng hóa trên thị trường thế giới giúp mở rộng khả năng tiêu dùng và sản xuất của quốc gia, đồng thời hòa nhập nền kinh tế quốc gia vào nền kinh tế thế giới. Thương mại quốc tế đóng vai trò quan trọng trong quá trình tăng trưởng và phát triển kinh tế.
2.1.7.3  Các công cụ và chính sách của thương mại quốc tế
       Công cụ và chính sách thương mại quốc tế là hệ thống chính sách ngoại thương của một nước, phục vụ cho đường lối phát triển kinh tế trong mỗi thời kỳ. Do đó, các doanh nghiệp xuất nhập khẩu cần nắm vững các công cụ và chính sách này, chủ yếu là:
       - Thuế quan: là hình thức phổ biến để hạn chế thương mại. Thông qua thuế quan doanh nghiệp có thể biết được thái độ của chính phủ sở tại trong lĩnh vực xuất nhập khẩu. Là những biện pháp kinh tế và quản lý kinh tế mà Chính Phủ một nước đặt ra đối với hàng nhập khẩu từ các nước khác, nhằm hạn chế việc nhập hàng hóa đó vào nước mình nhằm bảo vệ nền kinh tế. Các nước thường sử dụng hàng rào thuế quan để bảo hộ hàng sản xuất trong nước, chống lại sự cạnh tranh của hàng nước ngoài, để cải thiện cán cân buôn bán và cán cân thanh toán.
       - Hạn ngạch: Đây là biện pháp trực tiếp hạn chế số lượng hàng hóa được phép nhập khẩu hay xuất khẩu vào một quốc gia trong một thời kỳ nhất định. Được nhiều nước áp dụng để quản lý xuất nhập khẩu, bảo hộ sản xuất trong nước, bảo vệ tài nguyên, cải thiện cán cân thanh toán và thực hiện chính sách thị trường.
       - Hàng rào phi thuế quan: là những khác biệt trong các quy định hoặc tập quán của quốc gia nhằm cản trở sự lưu thông tự do giữa các nước của một số loại các hàng hóa, dịch vụ, yếu tố sản xuất,…để chống lại hàng hóa nước ngoài và ủng hộ hàng nội địa. Hàng rào phi thuế quan là những biện pháp phi thuế quan mang tính cản trở đối với thương mại mà không dựa trên cơ sở pháp lý, khoa học hoặc bình đẳng, thường được áp dụng đối với hàng nhập khẩu. 
- Trợ cấp xuất khẩu: là các chính sách ngoại thương mang tính nâng đỡ xuất khẩu, thường là dưới hình thức trợ cấp trực tiếp, cho vay tín dụng ưu đãi hoặc miễn giảm thuế.
- Tỷ giá hối đoái và các chính sách đòn bẩy có liên quan: đây là nhóm chính sách và biện pháp hữu hiệu giúp doanh nghiệp thu lợi nhuận tối đa trong hoạt động xuất khẩu.
- Chính sách đối với cán cân thanh toán quốc tế và thương mại: như chính sách đầu tư của Nhà nước hình thành vùng chuyên canh hoặc doanh nghiệp chuyên sản xuất hàng xuất khẩu có qui mô lớn, công nghệ hiện đại, hay chính sách khuyến khích tổ chức và cá nhân tham gia xuất khẩu hàng chất lượng cao, đủ sức cạnh tranh trên trường quốc tế. 
2.2 Mẫu
2.2.1 Khái niệm lấy mẫu
Lấy mẫu là quá trình chọn ra (tức là một mẫu) từ một tổng thể (tập hợp mẫu) làm nền tảng để ước lượng hoặc tiên đoán một sự kiện, tình huống hay kế quả của tổng thể đó. Mẫu thử là một nhóm con của tổng thể mà ta quan tâm.

Quá trình chọn mẫu từ tổng thể có các ưu và khuyết điểm. Ưu điểm, tiết kiệm thời gian cũng như tài lực và nhân lực. Tuy vậy, có nhược điểm là không tìm ra các sự kiện về các đặc điểm của tổng thể mà chỉ là các ước lượng hoặc tiên đoán về chúng. Vì vậy trong các ước lượng sẽ có thể có sai số.

2.2.2 Các yếu tố ảnh hưởng đến kết luận rút ra được từ mẫu thử:

2.2.2.1 Kích cỡ của mẫu thử: 

Kết quả khảo sát dựa trên các mẫu thử lớn sẽ có độ chắc chắn hơn là dựa trên mẫu thử nhỏ. Như vậy, kích cỡ mẫu thử càng lớn thì kết quả tìm ra càng chính xác.

2.2.2.2 Mức độ thay đổi trong tập hợp lấy mẫu
Đối với kích cỡ lấy mẫu thử cho trước, sự thay đổi trong tập hợp nghiên cứu về các đặc tính cần nghiên cứu càng lớn, thì độ không chắc chắn càng cao. Theo thuật ngữ kỹ thuật, độ lệch chuẩn càng lớn thì sai số chuẩn càng cao trong các ước lượng với kích cỡ mẫu thử cho sẵn. Nếu tập hợp tương đối đồng nhất về các đặc tính đang nghiên cứu thì mẫu thử nhỏ cũng có thể cung cấp một ước lượng tương đối tốt, không đồng nhất cần phải chọn mẫu thử lớn hơn để đạt độ chính xác tương tư. 
Nếu tất cả phần tử trong tập hợp đều giống nhau thì việc lựa chọn thậm chí chỉ một mẫu thử cũng sẽ cho ra một ước lượng tuyệt đối chính xác. Như vậy, đối với kích thước mẫu đã cho, sự thay đổi của các đặc điểm trong tập hợp nghiên cứu càng cao thì độ không chắc chắn càng lớn.

2.2.2.3 Mục tiêu chọn mẫu thử
Khi chọn mẫu thử phải luôn cố gắng:
- Đạt độ chính xác tối đa của các ước lượng trong khuôn khổ kích cỡ mẫu thử cho trước, và tránh thiên lệch trong việc chọn mẫu.

Thiên lệch trong việc chọn mẫu có thể xảy ra khi mẫu thử được chọn bằng phương pháp không ngẫu nhiên, lựa chọn do con người thực hiện có ý thức hay vô thức.
2.2.2.4
Khung lấy mẫu

Danh sách, chỉ số hay các bản ghi tập hợp khác, được dùng như cơ sở lựa chọn, không bao phủ tập hợp lấy mẫu một cách chính xác và hoàn toàn. Một bộ phận của tập hợp lấy mẫu không thể tìm ra được hoặc từ chối hợp tác.??
CHƯƠNG III: PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU


Ở chương 2 đã trình bày về cơ sở lý thuyết và quy trình nghiên cứu. Dựa vào cơ sở lý thuyết và quy trình nghiên cứu đã trình bày, chương 3 giới thiệu về phương pháp nghiên cứu và công cụ để đánh giá các thang đo của khái niệm nghiên cứu.

3.1 Bảng câu hỏi 
Nội dung của bảng khảo sát liên quan đến những vấn đề sau đây:

- Phân tích và đánh giá các yếu tố môi trường tác động bên trong và bên ngoài của công ty Trách nhiệm Hữu Hạn Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt.

- Khảo sát những điểm mạnh và điểm yếu, cơ hội và thách thức của công Trách nhiệm Hữu hạn Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt.
- Xác định các yếu tố cốt lõi tạo nên lợi thế cạnh tranh của công ty.

- Căn cứ vào mục tiêu kinh doanh đến năm 2015, xác định chiến lược cạnh tranh cho công ty Trách nhiệm Hữu hạn Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt..

 - Sử dụng phần mềm Excel để xử lý dữ liệu.
3.2 Chiến lược  nghiên cứu:

Để thực hiện nghiên cứu, từ bước nghiên cứu định tính đến việc khảo sát định lượng cần một lượng thông tin khá lớn về những kiến thức cơ bản và thực tế để nghiên cứu đưa ra Chiến lược kinh doanh cho Công ty Trách nhiệm Hữu hạn Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt đến năm 2015. 
Nguồn thông tin

Thông tin thứ cấp: Thông qua thu thập dữ liệu từ các số liệu thống kê của các bộ phận trong công ty, các phương tiện thông tin đại chúng và từ các công ty có liên quan đến hoạt động kinh doanh của Công ty. 
Thông tin sơ cấp: Sử dụng bảng câu hỏi để phỏng vấn các thành viên chiếm các vị trí quan trọng ảnh hưởng đến tình hình hoạt động của Công ty và các lãnh đạo cấp cao của các nhà cung cấp nguyên liệu đầu vào, các đối tác chiến lược của Công ty.
Để việc xây dựng và nghiên cứu các ma trận lựa chọn chiến lược kinh doanh được thực hiện bằng phương pháp chuyên gia, tức là tham khảo ý kiến các chuyên gia có sự am hiểu về công ty và các sản phẩm của công ty. 
3.3. Quy trình thực hiện

Các bước tiến hành thu thập và xử lý số liệu được thực hiện như sau:
Thứ nhất: Căn cứ vào các yếu tố bên trong và bên ngoài ảnh hưởng đến môi trường kinh doanh của công ty, từ đó thiết kế các bảng câu hỏi. Kiểm tra tính đầy đủ, chính xác, rõ ràng và dễ hiểu của các câu hỏi về các yếu tố quan trọng đánh giá chiến lược của Công ty.
Thứ hai: Đưa bảng câu hỏi đã được xây dựng đến lấy ý kiến tư vấn của các lãnh đạo trong kinh doanh lĩnh vực mật ong. Hoàn thiện bảng câu hỏi trước khi đưa vào khảo sát. 
Thứ ba: Phỏng vấn thông qua bảng câu hỏi.

Thứ tư: Nhận lại các bảng câu hỏi và kiểm tra.
Thứ năm: Tỷ lệ thông tin phản hồi về.

Thứ sáu: Nhập số liệu và xử lý số liệu.

CHƯƠNG IV: CÁC KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU


Chương 3 đã trình bày phương pháp nghiên cứu và bước đầu tiên nghiên cứu định tính để xây dựng bảng câu hỏi. Bảng câu hỏi được thiết kế và đưa vào khảo sát trên diện rộng trog nghiên cứu định lượng. Mục đích của chương này trình bày cá kết quả thu được của nghiên cứu thông qua các phân tích và kiệm nghiệm mô hình nghiên cứu.
4.1 Mô tả mẫu và cỡ mẫu
4.1.1  Mẫu nghiên cứu 

- Công ty Trách nhiệm Hữu hạn Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt là doanh nghiệp có quy mô nhỏ với tổng số nhân sự của công ty là 70 người. Bao gồm Ban giám đốc công ty, trưởng phó các phòng ban, trưởng phó các bộ phận và công nhân.
- Các đối tác kinh doanh của Công ty Trách nhiệm Hữu hạn Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt khoảng 30 đối tác. Trong đó bao gồm: các Công ty cung cấp sản phẩm đầu vào, các công ty liên kết kinh doanh và một số khách hàng lớn.
Do đó đề tài nghiên cứu có mẫu là 100.

4.1.2 Cỡ mẫu 
Số người tiến hành phỏng vấn các câu hỏi để phân tích các câu trả lời môi trường bên trong và bên ngoài công ty (Họ là các lãnh đạo cấp cao, cấp trung của công ty và lãnh đạo cấp cao của các đối tác kinh doanh có am hiểu về Công ty Trách nhiệm Hữu hạn Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt). 

Do đó số cỡ mẫu cần khảo sát là 30.
4.1.2.1 Mẫu nghiên cứu định tính 


Các chuyên gia được chọn để phỏng vấn dựa trên lựa chọn chủ quan của tác giả, dự kiến gồm 02 chuyên gia đang kinh doanh và am hiểu trong lĩnh vực mật ong, một chuyên gia hàng đầu về công nghệ sản xuất mật ong. (Chi tiết tại Phu lục 02)
  4.1.2.1 Mẫu nghiên cứu định lượng 


Giống như bất kỳ một nghiên cứu nào khác, không thể tiến hành nghiện cứu trên toàn bộ tổng thể các đối tượng. Do đó, việc thiết kế mẫu là bước cần thiết và rất quan trọng trong nghiên cứu, là quá trình chọn lựa một bộ phận nhỏ từ một tổng thể, là đại diện cho tổng thể. Việc nghiên cứu được thực hiện dưới đây:
Với kinh nghiệm và những điều kiện lợi thế trong quá trình tiếp cận các đối tượng khảo sát, quá trình thu thập dữ liệu được tiến hành khá thuận lợi, do đối tượng khảo sát đều có mối quan hệ và hiểu rõ vể Công ty và lĩnh vực mật ong. Với phương pháp trực tiếp tiếp xúc với đối tượng khảo sát, gửi trực tiếp các bảng câu hỏi nhờ khảo sát, một số ít gửi qua mail. Kết quả tất cả các bảng câu hỏi đều có phản hồi. Cụ thể thời gian phát hành BCH từ ngày 03 tháng 12 năm 2011 và thời điểm thu về như sau:

Bảng  2.  Bảng thống kê số lượng bảng câu hỏi thu về

	STT
	Ngày
	Bảng câu hỏi thu về

	01
	05/12/2011
	9

	02
	07/12/2011
	2

	03
	10/12/2011
	4

	04
	11/12/2011
	1

	05
	12/12/2011
	1

	06
	15/12/2011
	3

	07
	16/12/2011
	1

	08
	19/12/2011
	2

	09
	21/12/2011
	1

	10
	25/12/2011
	1

	11
	06/01/2012
	3

	12
	10/01/2012
	2

	
	Tổng
	30


4.2 Kết quả nghiên cứu:

4.2.1 Định hướng của ngành công nghiệp chế biến mật ong của Việt Nam

4.2.1.1 Khảo sát thị trường xuất khẩu mật ong thế giới

Hiện nay, với khối lượng xuất khẩu vào khoảng 18.000 tấn trong năm 2010, Việt Nam đã đứng vào hàng thứ 6 trong nhóm 10 nước xuất khẩu mật ong trên thế giới và đứng thứ 2 ở Châu Á (sau Trung Quốc).
Bảng  3. Tình hình xuất khẩu mật ong của 10 nước đứng đầu thế giới (2009-2010)

	STT
	Nước
	Mức XK trung bình (tấn)

	1
	Ac-ghen-ti-na
	80.000

	2
	Mê-Xi-Cô
	50.000

	3
	Ca-Na-Đa
	30.000

	4
	Trung Quốc
	28.000

	5
	Bra-zin
	20.000

	6
	Việt Nam
	18.000

	7
	Uc
	17.000

	8
	Thổ Nhĩ Kỳ
	16.000

	9
	Urugoay
	14.000

	10
	Chi-lê
	12.000


Nguồn: Tổng hợp từ Web:, 2010
Thị trường xuất khẩu của Việt Nam phần lớn tập trung vào các nước Canada, Mỹ, Đức, Nhật Bản và Anh với chất lượng được đánh giá khá cao do không có dư lượng kháng sinh và các chất hóa học, mức chất lượng đồng đều. Mức giá hiện nay vào khoảng 1.020 USD/tấn FOB.

Do đây là loại mặt hàng có tính nhạy cảm cao, yêu cầu về chất lượng rất khắt khe, chỉ tiêu kiểm tra luôn bị điều chỉnh lên nhất là khi Việt Nam nằm trong vùng tiền sử có nhiều dịch bệnh. Nên để duy trì được mức tăng trưởng với số lượng và thứ hạng này luôn đòi hỏi các nhà sản xuất và kinh doanh của Việt Nam luôn duy trì một hệ thống quản lý chặt chẽ, chính xác và hiệu quả.

 4.2.1.2 Khảo sát hoạt động xuất khẩu mật ong của Việt Nam

Mật ong sản xuất được hiện nay chủ yếu để xuất khẩu, khối lượng tiêu thụ nội địa chiếm tỷ trọng rất nhỏ. Trong thời gian qua, tuy có nhiều biến động về thị trường như giá mua, sự kiểm định về các tiêu chuẩn chất lượng từ các nước nhập khẩu. Sản phẩm mật ong của Việt Nam vượt qua những khó khăn các rào cản xuất khẩu để tăng thị phần của mặt hàng sản phẩm mật ong xuất khẩu tăng trưởng hàng năm đã được thể hiện qua 
Bảng  4  Tình hình xuất khẩu sản phẩm mật ong 2007 – 2010

	STT
	Chỉ tiêu
	ĐVT
	2007
	2008
	2009
	1010

	
	Khối lượng XK sản phẩm mật ong Việt Nam
	Tấn
	12.500
	18.000
	20.000
	18.000


Nguồn: Bộ thương mại Việt Nam
Hiện nay, thị trường nhập khẩu mật lớn nhất của Việt Nam là Mỹ (Chiếm khoảng 50% tổng khối lượng xuất khẩu), sau đó đến nhật bản, các nước EU như: Pháp (chiếm 60% lượng nhập vào EU), Đức , Ý và một số nước khác. Tùy theo thị hiếu của từng thị trường khác nhau mà yêu cầu đối với sản phẩm cũng khác nhau. Thị trường Mỹ chuộng mật lá cao su, sau đó là mật cà phê, thị trường châu Âu và nhật Bản chủ yếu là nhập mật cà phê, mật nhãn.
4.2.2 Phân tích môi trường bên ngoài
4.2.2.1 Môi trường quốc tế

Nhìn chung, thị trường tiêu thụ mật ong trên thế giới đang có những chuyển biến tốt, theo hướng có lợi cho ngành công nghiệp chế biến mật ong ở Việt Nam. Điều này được thể hiện rõ qua bảng 4.2 thể hiện lượng tiêu thụ ngày càng có xu hướng gia tăng. Đó là kết quả của sự nỗ lực, học hỏi và vương lên không ngừng của cả ngành, của những người nuôi ong thông minh, yêu nghề. Chúng ta cũng không thể quên và luôn tri ân những lớp người tiên phong cả lĩnh vực sản xuất và kinh doanh, những tên tuổi gắn liền với lịch sử phát triển của ngành mật ong.
Trình độ sản xuất, quản lý chất lượng của ngành mật ong Việt Nam đủ khả năng đáp ứng các yêu cầu ngày càng cao của thị trường. Mật ong Việt Nam đã thực sự có uy tín về chất lượng cũng như số lượng trên thị trường mật ong thế giới. Tuy nhiên, nhu cầu thế giới trong quá khứ, hiện tại và tương lai đều rất cần sản phẩm mật ong chất lượng cao, đòi hỏi của người tiêu dùng cũng rất cao. Do vậy các doanh nghiệp Việt Nam cần phải nỗ lực hơn nữa trong việc cải tiến công nghệ sản xuất đáp ứng được yêu cầu của thị trường.

Tình hình chính trị của hầu hết các nước là ổn định và kinh tế thế giới ngày càng phát triển theo hướng hợp tác, ổn định và đầu tư vào lẫn nhau.

4.2.2.2 Về kinh tế

Trong những năm qua tốc độ tăng trưởng kinh tế Việt Nam liên tục gia tăng. Thu nhập bình quân đầu người tăng ổn định, nhu cầu hàng hóa gia tăng. Năm 2011 Chính phủ cho biết nhiệm vụ kiềm chế lạm phát, ổn định kinh tế vĩ mô, đảm bảo an sinh xã hội đạt được những kết quả tích cực.

Nổi bật là lạm phát đang giảm dần. Kim ngạch xuất khẩu tiếp tục đạt tốc độ tăng trưởng cao so với cùng kỳ năm trước và so với kế hoạch đề ra, đạt 35,4%. Tỷ lệ nhập siêu gần bằng 9,8% kim ngạch xuất khẩu. Thặng dư cán cân thanh toán ngoại tệ dương, lãi suất huy động tiết kiệm ở mức 14%-15%, lãi sấut cho vay đã giảm và có xu hướng tiếp tục giảm.

Ngoài kết quả đạt được kinh tế Việt nam cũng gặp một số khó khăn. Kinh tế thế giới đang đứng trước nhiều khó khăn thách thức rất lớn, tác động tiêu cực đến nước ta. Ở trong nước kinh tế vĩ mô chưa vững chắc. Lạm phát vẫn còn ở mức cao, sản xuất kinh doanh còn không ít ách tắc, hàng tồn kho lớn. Theo tổng cục thống kê nhận định, giá hàng hóa trên thị trường thế giới tiếp tục có những biến động khó lường; nguồn cung cấp thực phẩm trên thị trường trong nước tuy đã có dấu hiệu tích cực nhưng giá một số dịch vụ và mặt hàng thiết yếu sẽ tăng.

Để xử lý tình trạng trên, Chính Phủ đã thực hiện chính sách tiền tệ - tài khóa chặt chẽ; nâng cao hiệu quả đầu tư; đẩy mạnh xuất khẩu, kiểm soát chặt nhập khẩu để giảm nhập siêu; nâng cao hiệu quả sản xuất. Về lâu dài, cần tập trung chuyển đổi mô hình tăng trưởng trên cơ sở áp dụng tiến bộ khoa học, công nghệ, nâng cao năng suất lao động xã hội, tăng tính cạnh tranh của nề kinh tế; tái cấu trúc nền kinh tế. Đảm bảo ổn định giá cả Chính phủ chỉ đạo các bộ ngành tập trung tháo gỡ khó khăn, thúc đẩy phát triển sản xuất nông, lâm nghiệp và thủy sản.

Bên cạnh đó nền kinh tế VN còn nhiều thách thức : bội chi ngân sách còn cao chiếm xấp xỉ 5% GDP, ngoại thương nhập siêu, hiệu quả đầu tư của nền kinh tế còn thấp, được thể hiện qua hệ số ICOR của Việt Nam hiện cao hơn nhiều so với các nước trong khu vực. Các doanh nghiệp Việt Nam, trong đó có các doanh nghiệp cà phê còn gặp nhiều khó khăn, đó là : cần nhiều vốn đặc biệt là trong giai đoạn hiện nay vay vốn không phải là chuyện dễ dàng mặc dù lãi vay là rất cao, cụ thể, lãi vay ngân hàng trước đây là 19%/năm nhưng hiện nay là 17,5%/năm. Môi trường ngày càng ô nhiễm, mưa bão bất thường gây nhiều thiệt hại, khả năng cạnh tranh của các doanh nghiệp Việt Nam còn kém.

 4.2.2.3 Về chính trị

Tình hình chính trị trong nước, khu vực và thế giới có sự chuyển biến theo xu thế : hòa bình ổn định và hợp tác để phát triển ngày càng trở thành đòi hỏi thiết thực và bức xúc của mỗi quốc gia, cộng với đường lối đổi mới và mở cửa của Đảng và Nhà nước trong quan hệ với quốc tế thể hiện trên chính sách đa phương, đa dạng hóa trong đối ngoại và đặc biệt là việc trở thành thành viên chính thức của Tổ Chức Thương Mại Thế Giới (WTO)….Nhờ vậy, hoạt động thương mại đầu tư phát triển mạnh, các tầng lớp nhân dân, đồng bào các dân tộc đoàn kết gắn bó trong sự nghiệp dân giàu, nước mạnh, xã hội công bằng, dân chủ, văn minh; các thành phần kinh tế được hình thành và phát triển, luật pháp, chính sách về kinh tế được xem xét và điều chỉnh phù hợp. 

Tất cả những điều nêu trên có thể nói là điều kiện tiên quyết vô cùng quan trọng và rất thuận lợi cho tất cả các doanh nghiệp trong đó có Công ty TNHH Kỹ Nghệ Thực phẩm Bách Việt.

4.2.2.4 Về chính trị

Lĩnh vực văn hóa xã hội có những chuyển biến tích cực, đời sống nhân dân được cải thiện, tỷ lệ người biết chữ đạt 90%/tổng dân số quốc gia, vấn đề sức khỏe được cải thiện. Tính đến nay, thu nhập quốc dân tính trên đầu người khoảng 1.000USD . Đó là những thuận lợi hết sức cơ bản cho việc phát triển của các ngành, trong đó có ngành cà phê. Mặt khác chúng ta cũng biết rằng nước ta có thế mạnh về nông nghiệp với khoảng 75% dân số ở nông thôn. Cho nên việc phát triển ngành cà phê sẽ góp phần sử dụng nguồn nhân lực dồi dào trong nông thôn góp phần giải quyết công ăn việc làm cho đất nước và nâng cao mức sống nông dân . Sự phát triển của khoa học –công nghệ đòi hỏi lao động phải có kỹ năng và trình độ nhất định.

4.2.2.5 Khoa học-công nghệ 

Hàng loạt những tiến bộ khoa học, công nghệ mới trong nước và thế giới đang và sẽ được áp dụng nhanh vào sản xuất nông nghiệp, công nghiệp chế biến, sẽ là những tác nhân mạnh mẽ tạo ra bước ngoặc mới không chỉ trong lĩnh vực sản xuất mà cả trong lĩnh vực kinh doanh.

4.2.2.6 Cơ sở hạ tầng

Cơ sở hạ tầng của Việt Nam nhìn chung còn quá thấp kém. Đặc biệt là vấn đề quy hoạch cảng biển còn nhiều bất cập, chưa sát theo tình hình thực tế, việc quy hoạch chưa hợp lý. Chính điều này đã làm cho tình trạng quá tải tại tất cả các cảng đặc biệt là các cảng tại Thành phố Hồ Chí Minh trong thời gian gần đây, gây ùn tắc container nghiêm trọng. Điều này đã tác động trực tiếp đến lợi nhuận của các doanh nghiệp Việt Nam nói chung và của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt nói riêng.

Nếu việc nghiên cứu môi trường vĩ mô là rất quan trọng và cần thiết thì việc nghiên cứu môi trường ngành, đặc thù trong hoạt động kinh doanh của ngành cà phê Việt Nam lại không thể bỏ qua vì nó sẽ cho chúng ta biết các yếu tố ảnh hưởng, đang tồn tại trong ngành để từ đó có những định hướng phù hợp.
 4.2.2.7 Đối thủ cạnh tranh

Đó chính là các doanh nghiệp hoạt động trong kinh doanh xuất khẩu mật ong. Hiện nay, có hàng vài chục đơn vị đầu mối XK của Việt Nam và lại thêm các đầu mối xuất khẩu trực tiếp là các thương gia nước ngoài nên gây ra tình trạng tranh mua, tranh bán rất quyết liệt. Điều này gây ảnh hưởng rất lớn đến tình hình thương mại xuất khẩu và gây thiệt hại cho toàn ngành công nghiệp chế biến mật ong nói chung và Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt nói riêng và xa hơn đó là kinh tế Việt Nam vì mật ong là một mặt hàng mang về cho đất nước một khối lượng kim ngạch xuất khẩu lớn hàng năm. Dưới đây, có thể đưa ra một số điểm mạnh và điểm yếu của họ như sau:

- Điểm mạnh:

+ Mạnh về tài chính.

+ Có kinh nghiệm dày dạn trong buôn bán quốc tế.

+ Vùng nguyên liệu dồi dào.

- Điểm yếu:

+ Máy móc, thiết bị chưa bắt kịp với yêu cầu của thị trường.

+ Đội ngũ chuyên viên nghiên cứu và phát triển sản phẩm còn yếu.

4.2.2.8 Nhà cung cấp

Đó là các doanh nghiệp tư nhân, các cơ sở sản xuất, các nông trường mật ong,..cung ứng mật ong cho Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt.

Đối với các nông trường, Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt thường thực hiện chính sách khoán sản xuất nhằm nâng cao hiệu quả.

Tuy nhiên, phần lớn mật ong xuất khẩu Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt vẫn được mua từ các nhà cung ứng. Nhìn chung, do là một doanh nghiệp duy nhất của ngành chế biến mật ong cả nước đáp ứng đủ điều kiện về xuất khẩu thành phẩm mật ong nên Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt có những ưu thế nhất định trong thu mua từ nhà cung ứng cũng như nguồn hàng. Vì vậy, Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt có thể chủ động được về nguồn hàng. Tuy nhiên, dù mua từ nguồn nào đi nữa cũng đòi hỏi phải có nguồn tiền ứng trước cho các đơn vị cung ứng nên đây chính là một khó khăn mà đôi khi Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt không chủ động được trong mua hàng và bán hàng với số lượng hàng lớn, giao dài hạn. 

Tóm lại, trên phương diện nhà cung cấp Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt cũng bị tranh mua từ các đối thủ cạnh tranh và đây chính là một thực tế không thể thay đổi được khi mà tình hình tài chính của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt còn quá yếu.

4.2.2.9 Thị trường và khách hàng

Nhu cầu mật ong thế giới ngày càng tăng. Đây là yếu tố rất thuận lợi cho ngành sản xuất mật ong tồn tại và phát triển. 

Sản phẩm mật ong của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt đã được thị trường Việt Nam, Nhật, Mỹ và EU chấp nhận. Tuy nhiên do công ty mới thành lập được hơn 2 năm các thị trường này sản phẩm của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt còn rất khiêm tốn. Đây chính là hạn chế rất lớn và là khó khăn thách thức lớn nhất đối với Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt. Nguyên nhân là do:

- Công tác thị trường, marketing kém.

- Không đủ tài chính để đảm nhận vì lượng hợp đồng lớn, có tính chất giao dài hạn.

- Chưa có đội ngũ cán bộ chuyên nghiệp, kỳ cựu trong kinh doanh quốc tế.

Vì vậy, thị trường hiện tại của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt còn quá nhỏ bé. Trong tương lai Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt cần có hướng mở rộng thị trường. 
4.2.3 Ma trận đánh giá các yếu tố bên ngoài (EFE)

Từ các thông tin đã phân tích, ta thiết lập ma trận EFE của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt:
Bảng  5  Ma trận đánh giá các yếu tố bên ngoài (EFE)

	TT
	Các yếu tố bên ngoài
	Mức độ quan trọng
	Phân loại
	Số điểm quan trọng

	1
	Tốc độ tăng trưởng của nền kinh tế
	0,07
	3
	0,21

	2
	Môi trường kinh doanh ngày càng gay gắt
	0,12
	2
	0,24

	3
	Tiềm năng thị trường yếu tố đầu vào lớn
	0,08
	3
	0,24

	4
	Nhu cầu sử dụng sản phẩm mật ong 
	0,10
	3
	0,30

	5
	Tiềm năng thị trường tiêu thụ
	0,10
	3
	0,30

	6
	Tình hình chính trị trong nước
	0,08
	3
	0,24

	7
	Hệ thống pháp luật 
	0,07
	4
	0,28

	8
	Đe dọa của ô nhiễm môi trường
	0,12
	2
	0,24

	9
	Rào cản về vệ sinh, an toàn thực phẩm
	0,12
	2
	0,24

	10
	Sản phẩm thay thế
	0,07
	3
	0,21

	11
	Công nghệ sản xuất
	0,12
	2
	0,24

	12
	Đối thủ cạnh tranh
	0,13
	2
	0,26

	13
	Nguồn lao động dồi dào
	0,09
	3
	0,27

	
	Tổng cộng
	1,00
	
	3,27



Nhận xét:
Số điểm quan trọng tổng cộng là 3,27 (so với mức trung bình 2,5) cho thấy khả năng phản ứng của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt trước mối đe dọa và các cơ hội từ bên ngoài rất tốt. Bên cạnh các yếu tố đầu vào, thị trường tiêu thụ sản phẩm khá thuận lợi; môi trường kinh doanh ngày càng gay gắt, rào cản về vệ sinh, an toàn thực phẩm ngày càng cao, công nghệ sản xuất ngày càng nâng cao là các yếu tố ảnh hưởng đến sự thành công của Công ty. Do vậy, khi xây dựng chiến lược kinh doanh Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt phải chú ý đến các yếu tố này.
4.2.4 phân tích môi trường bên trong
4.2.4.1 Quản trị

Mới được thành lập từ năm 2009 với lực lượng nhân sự 70 nhân viên, trước giai đoạn cạnh tranh khốc liệt như hiện nay, mặc dù là công ty nhỏ, bộ máy tổ chức điều hành khá gọn gồm một số phòng ban thiết yếu để điều hành hoạt động, qua 03 năm hoạt động công tác quản lý của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách rất hiệu quả được thể hiện mức độ tăng trưởng kinh trong nhưng năm gần đây. Ban lãnh đạo công ty chú trọng đến công tác xây dựng kế hoạch kinh doanh, cụ thể như:

- Đề ra các chiến lược: Ban giám đốc cùng các phòng ban có liên quan hàng năm cùng thảo luận đề ra những chiến lược cụ thể trong ngắn hạn cũng như dài hạn.

+ Chiến lược ngắn hạn đã thực hiện thành công từ khi thành lập: Năm 2009 xây dựng bộ máy hoạt động, xây dựng nhà xưởng, mua máy móc thiết bị, nghiên cứu cải tiến máy móc thiết bị phù hợp với yêu cầu của thị trường, phát triển thị trường bán sản phẩm trong nước. Năm 2010 tiếp tục cải tiến máy móc thiết bị nâng cao chất lượng sản phẩm, giảm chi phí vận hành sản xuất, nghiên cứu phát triển sản phẩm mới, mở rộng thị trường nước ngoài, phát triển thương hiệu. Năm 2011 tiếp tục mở rộng thị trường tiềm năng ở nước ngoài, mở rộng thị trường trong nước, gia tăng lợi nhuận. Chiến lược của công ty năm 2012 nghiên cứu nâng cao chất lượng sản phẩm đảm bảo đạt chuẩn của các nước Nhật, mỹ và cộng đồng EU, đặc biệt sản phẩm của công ty khi xuất khẩu sang thi trường Mỹ phải vượt qua được các thông số kỹ thuật của hàng rào kỹ thuật quá cao của Mỹ. Đảm bảo năm 2012 doanh thu đạt 2 lần so với năm 2011.

+ Chiến lược dài hạn: Xây dựng thương hiệu hàng Việt nam chất lượng cao, với phương châm “Luôn hướng tới sự thuần khiết của tự nhiên”, giá trị cốt lõi thành công của Công ty là mang lại cho người tiêu dung các sản phẩm có giá cả hợp lý nhất – chất lượng cao nhất – gần gũi với thiên nhiên nhất, phát triển các sản phẩm chế biến từ mật ong. Tương lai hướng tới trở thành một trong những doanh nghiệp hàng đầu tại Việt Nam về sản xuất và chế biến sản phẩm sạch.    

- Phát triển chính sách: Công ty thiết lập các chính sách phù hợp nhằm hỗ trợ cho các bộ phận tạo điều điện hoàn thành kế hoạch mà công ty đưa ra, thực hiện tố chiến lược kinh doanh của công ty như:

+ Đối với bộ phận chăn nuôi ong, công ty hỗ trợ về vốn, kỹ thuật chăn nuôi, hỗ trợ về giá…

+ Đối với bộ phận sản xuất hỗ trợ mức lương phù hợp khi phải làm việc tăng ca.

+ Đối với bộ phận quản lý, văn phòng có chính sách hỗ trợ đào tạo, nâng cao trình độ nghiệp vụ.   

4.2.4.2 Tài chính

Doanh nghiệp quy mô nhỏ nên quy mô về vốn luôn là một trong những mối quan tâm hàng đầu của lãnh đạo công ty. Trong các năm vừa qua công ty kiểm soát khá tốt về tài chính, bán hàng, công nợ phải thu, phải trả, hàng tồn kho, chi phí trong sản xuất kinh doanh. Mặc dù công ty quản lý khá tốt về tài chính nhưng vẫn còn một số khó khăn sau:

-  Do áp lực bán hàng công ty thực hiện phương thức thanh toán trực tiếp với khách hàng, làm cho thời gian thu hồi công nợ gia tăng.

- Thiếu vốn, nhu cầu về vốn để thu mua mật ong vào thời điểm thu hoạch khi giá rẻ đợi giá cao mới bán là rất lớn, nhưng trong tình trạng vốn hạn chế như hiện nay công ty khong tận dụng được cơ hội này. Điều này đã làm cho Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt bỏ lỡ nhiều cơ hội lớn trong kinh doanh khi phải bỏ qua các hợp đồng có giá trị cao.

- Thiếu vốn cộng với lãi suất Ngân hàng quá cao buộc công ty giảm thiểu tối đa thành phẩm tồn kho, xuất khẩu nhanh chóng để quay vòng vốn nhanh, vì vậy hiệu quả sử dụng vốn không cao.

Vì vậy, rất cần có sự cải cách lại nguồn lực tài chính trong Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt để có nguồn lực tài chính dồi dào đáp ứng nhu cầu kinh doanh và hiệu quả kinh doanh trong tương lai.

4.2.4.3 Hoạt động Marketing

Công ty chưa có phòng marketing riêng biệt, mà chỉ là tổ tiếp thị thuộc phòng kinh doanh của công ty. Việc nghiên cứu thị trường của công ty không thường xuyên. Công việc tiếp thị còn thụ động, chưa có chiến lược marketing ngắn hạn cũng như dài hạn. hoạt động marketing của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt trong thời gian qua như sau:

- Bao bì: Đối với mỗi loại sản phẩm, công ty thiết kế mẫu mã, kiểu dáng bao bì khác nhau. Logo của công ty luôn xuất hiện ngay bên cạnh tên loại sản phẩm. Trên bao bì sản phẩm luôn có đầy đủ thành phần sản phẩm, cách dung, cách bảo quản, ngày sản xuất, ngày hết hạn, trọng lượng… Song so với sản phẩm của một số nước phát triển thì độ tinh vi về kỹ thuật bao bì chưa cao.

- Kích cỡ: Sản phẩm của công ty đa dạng về kích cỡ, đáp ứng nhu cầu từng phân khúc thị trường.

- Giá cả: Chi phí tạo nên giá thành của các sản phẩm mật ong của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt khá thấp, do vậy giá bán của các sản phẩm ở mức độ trung bình và thấp hơn các sản phẩm mật ong của các công ty khác. Đồng thời công ty cũng điều chỉnh giá theo sự biến động của thị trường, nghiên cứu cung cầu và thị hiếu của người tiêu dùng để có quyết định về giá hợp lý.

- Quảng cáo: Công ty quảng cáo trên các phương tiện truyền thông như báo: Báo tuổi trẻ, báo người lao động, quảng cáo trên chương trình truyền hình, thông qua các kênh phân phối trên mạng internet… tuy nhiên việc quảng cáo không được thường xuyên trên các phương tiện truyền thông. Chủ yếu quảng cáo trong các dịp lễ, tết.

- Khuyến mãi: Trong năm 2011 công ty mới bắt đầu chú trọng đến thị trường trong nước tổ chức mời kháck hàng dung thử sản phẩm, tặng quà khi mua hàng, chiết khấu khi khách hàng mua với số lượng nhiều…

- Xúc tiến bán hàng: Công ty tham gia các chương trình hội chợ hàng Việt Nam chất lượng cao, tham gia các chương trình hội chợ quốc tế.

4.2.4.4 Thị trường

Công ty chưa chú trọng phát triển thị trường trong nước mà chỉ quan tâm đến thị trường xuất khẩu, do vậy doanh thu bán hàng nội địa của công ty chiếm tỷ trọng thấp trong tổng doanh thu bán hàng của công ty. Thị trường hiện tại chủ yếu là thị trường xuất khẩu sang các nước, Mỹ - Nhật – các nước EU. Công ty khá tự tin khi thâm nhập vào thị trường này do công ty là một công ty duy nhất của Việt Nam có công nghệ máy móc hiện đại, sản xuất ra các sản phẩm có chất lượng rất cao đáp ứng được các yêu cầu tiêu chuẩn kỹ thuật rất gắt gao. Hiện tại hầu hết các công ty của Việt Nam xuất khẩu mật ong dưới dạng sơ chế bán sản phẩm thô, riêng công ty với ưu thế về công nghệ là công ty đầu tiên sản xuất các dòng sản phẩm tinh chế mang thương hiệu Việt Nam xuất khẩu ra nước ngoài qua các kênh phân phối bán trực tiếp cho người tiêu dùng.

Thương hiệu và chất lượng sản phẩm của công ty đã được nhiều đối tác nước ngoài biết đến và cuối năm 2011 đã có nhiều công ty nước ngoài ký hợp đồng tiêu thụ sản phẩm của công ty. Thị phần sản phẩm của công ty ngày càng phát triển. Tuy nhiên lợi dụng uy tín của mật ong Việt nam trên thị trường thế giới, một số doanh nghiệp đã nhập khẩu mật ong chất lượng thấp từ các nước trong khu vực rồi tái xuất sang mỹ dưới xuất xứ Việt Nam, do vậy sản phẩm của công ty cũng gặp rất nhiều khó khăn khi thâm nhập vào thị trường Mỹ vì hàng rào kỹ thuật càng ngày càng khắt khe hơn.

4.2.4.5  Hoạt động nhân sự.

Nhân sự của công ty được chia làm mảng khá rõ ràng: 

- Lao động có trình độ tay nghề cao, có nhiều kinh nghiệm chiếm 30% toàn bộ lao động này có trình độ từ cao đẳng và đại học trở lên. Học là những người được đào tạo bài bản kết hợp với kinh nghiệm đã được tích lũy, phát huy được hết năng lực của bản than. Lực lượng lao động này hầu hết nắm các vị trí chủ chốt của công ty.

- Lao động phổ thông chiếm khoảng 70% họ là những người có trình độ trung học, công nhân. Công việc của họ là những công nhân ở trại nuôi ong của công ty, chuyên cung cấp nguyên liệu chính đầu vào và công nhân trực tiếp sản xuất trong các khâu làm thủ công.

- Huấn luyện đào tạo: Công ty rất chú trọng trong việc đào tạo và đào tạo lại cán bộ, nhân viên như: Thường xuyên mở các lớp bồi dưỡng kiến thức chuyên môn cho nhân viên công ty, đào tạo tay nghề cho người lao động, cử người đi tham gia các khóa đào tạo kỹ thuật công nghệ tiên tiến.

- Chính sách tiền lương: Cơ chế trả lương của công ty khá phù hợp với tình hình kinh tế thị trường như hiện nay, cơ chế trả lương của công ty khá cao cho đội ngũ chuyên viên, kỹ thuật viên có tay nghề cao, tạo nên động lực sản xuất kinh doanh của công ty ngày càng hiệu quả hơn. Đối với đội ngũ công nhân trực tiếp sản xuất trả lương theo khối lượng sản phẩm trực tiếp làm ra. 

Đối với nhân viên có tay nghề cao công ty khuyến khích học tập phát triển chuyên môn bằng hình thức tài trợ chí phí của khóa học.

Ngoài ra công ty còn thực hiện nhiều chính sách phúc lợi khác như đóng bảo hiểm y tế, bảo hiểm xã hội, quỹ khen thưởng …  

4.2.4.6  Chất lượng sản phẩm.

Chất lượng sản phẩm mật ong xuất khẩu của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt là mật ong tự nhiên, nó bao gồm hỗn hợp cuả các loại đường và một số thành phần khác ; chủ yếu là frutose ( khoảng 38,5% ) và glucose ( khoảng 31% ) ngoài ra còn có maltose, sucrose…. Thành phần cụ thể của mật ong phụ thuộc vào từng loại hoa, vùng hoa mà ong khai thác. Mật ong là loại thực phẩm dùng trực tiếp cho con người & có nguồn gốc từ thiên nhiên nên quy trình sản xuất mật ong của Công ty luôn tuân thủ các quy định của cơ quan quản lý nhà nước chủ yếu quy định về dư lượng các kháng sinh độc hại có thể làm ảnh hưởng tới sức khỏe của người tiêu dùng. 
Chất lượng mật ong của Công ty thỏa mãn các thông số cơ bản sau: 
       + Thủy phần ≦ 18,6%, diastase ≧ 10, HMF ≦ 15ppb. 
       + Chloramphenicol ≦ 0.15ppb, Nitrofurans ≦0.5 ppb. 
       + Streptomycin, Sulfonamides, Tetracylines ≦10 ppb. 
      + Tylosin ≦2 ppb.

Sản phẩm mật ong của công ty là doanh nghiệp duy nhất vượt qua sự kiểm soát chặt chẽ của các tổ chức kiểm tra chất lượng an toàn thực phẩm Mỹ và đã được chấp nhận cho nhập khẩu vào thị trường này. Một lần nữa để khẳng định chất lượng của các dòng sản phẩm mật ong của Công ty, cuối tháng 11 năm 2011, lô hàng mật ong đầu tiên của Bách Việt đã được thông quan, vượt qua hàng rào kiểm định gắt gao của Nhật Bản. Như vậy tiếp theo thị trường Mỹ, mật ong Bách Việt tiếp tục được đánh giá cao tại Nhật Bản, một thị trường đòi hỏi khắt khe số một thế giới về chất lượng.
Công ty cũng đã ký hợp đồng độc quyền cung cấp mật ong với một trong những công ty sản xuất và bán lẻ mật ong hàng đầu tại Nhật Bản. Tháng 11 năm 2011 cũng là tháng đầu tiên, công ty đưa dòng sản phẩm mật ong thành phẩm đã từng xuất khẩu đi Mỹ trong nhiều năm liền, để bán tại thị trường nội địa. 

4.2.4.7  Máy móc thiết bị và quy trình công nghệ.

Điểm khác biệt nhất của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt so với các doanh nghiệp trong nước cùng lĩnh vực kinh doanh, là duy nhất sở hữu một công nghệ hiện đại cho ra những dòng sản phẩm mật ong thuần khiết,  các sản phẩm mật ong của Công ty luôn thỏa mãn và đáp ứng đầy đủ các tiêu chuẩn kỹ thuật, tiêu chuẩn An toàn thực phẩm khắt khe mà thị trường và người tiêu dùng đòi hỏi.
Công nghệ sản xuất hiện đại, trình độ công nhân có tay nghề chế biến cao, vùng nguyên liệu sạch - ổn định; Sản phẩm mật ong đóng chai của Công ty luôn giữ được hương vị màu sắc tự nhiện vốn có. 
          Các sản phẩm của Công ty khi xuất xưởng đều được kiểm tra chặt chẽ theo đúng các tiêu chuẩn phù hợp với các thông lệ quốc tế quy định.
4.2.4.8  Công tác nghiên cứu và phát triển.

Nghiên cứu và phát triển nhằm tạo lợi thế và duy trì vị thế cạnh tranh trên thị trường như: Phát triển sản phẩm mới, nâng cao chất lượng sản phẩm, cải tiến quy trình sản xuất để giảm bớt chi phí. Từ khi thành lập công ty đến nay phòng nghiên cứu và phát triển sản phẩm trực thuộc ban giám đốc có trách nhiệm phát triển sản phẩm mới, ứng dụng kịp thời công nghệ mới tạo lợi thế cạnh tranh trên thị trường.
Bên cạnh đó, bộ phận này còn bao gồm cả chức năng nghiên cứu các mẫu sản phẩm phù hợp với nhu cầu của thi trường đảm bảo tính ưu việt so với các đối thủ cạnh tranh. 
4.2.4.8  Hoạt động hệ thống thông tin.

- Thu thập thông tin luật pháp: Công ty cập nhật khá tốt về các văn bản pháp lý từ Chính Phủ, các sở ban ngành (luật doanh nghiệp, luật đầu tư, luật thương mại, pháp lệnh an toàn thực phẩm…) nhằm phục vụ cho hệ thống tác nghiệp làm cơ sở thực hiện các hoạt động sản xuất kinh doanh theo đúng pháp luật.

- Thu thập thông tin thị trường: Công ty đã có những cuộc điều tra thông tin thị trường. Vệc điều tra này được thực hiện bởi bộ phận tiếp thị của Công ty và đã cung cấp một số thông tin bổ ích về khách hàng, đối thủ cạnh tranh. Do thu thập không thường xuyên nên thông tin phản hồi từ khách hàng còn rất hạn chế.

- Cung cấp thông tin: Công ty đã có cơ sở hạ tầng về mạng kế nối trực tiếp tất cả các phòng ba, các bộ phận trực thuộc nhằm đảm bảo sự vận hành đồng bộ toàn bộ hệ thống thông tin của công ty kịp thời và chính xác.

- Để cung cấp thông tin tốt hơn Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt xây dựng website công ty 
4.2.5 Ma trận đánh giá các yếu tố bên trong (IFE)

Từ các thông tin đã phân tích, ta thiết lập ma trận IFE của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt:

Bảng  6. Ma trận đánh giá các yếu tố bên trong (IFE)

	TT
	Các yếu tố bên ngoài
	Mức độ quan trọng
	Phân loại
	Số điểm quan trọng

	1
	Trình độ cán bộ quản lý tốt
	0,09
	4
	0,36

	2
	Trình độ công nhân lành nghề
	0,11
	3
	0,33

	3
	Thù lao lao động
	0,10
	3
	0,30

	4
	Chất lượng sản phẩm mật ong 
	0,11
	4
	0,44

	5
	Công tác Marketing chưa tốt
	0,06
	2
	0,12

	6
	Quảng cáo tiếp thị chưa tốt
	0,07
	2
	0,14

	7
	Uy tín trên thị trường 
	0,10
	4
	0,40

	8
	Tình hình tài chính
	0,09
	2
	0,18

	9
	Máy móc thiết bị và quy trình công nghệ
	0,10
	3
	0,30

	10
	Công tác nghên cứu và phát triển
	0,08
	3
	0,24

	11
	Áp dụng công nghệ thông tin
	0,09
	2
	0,18

	
	Tổng cộng
	1,00
	
	2,99



Nhận xét:

Số điểm quan trọng tổng cộng là 2,99 (so với mức trung bình 2,5) cho thấy môi trường nội bộ Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt khá tốt với những điểm quan trọng như sau:
- Điểm mạnh: Cán bộ công nhân viên có trình độ tay nghề cao; thù lao lao động; chất lượng sản phẩm; uy tín thương hiệu; máy móc thiết bị và quy trình công nghệ; công tác nghiên cứu và phát triển.

- Điểm yếu: Bên cạnh những điểm mạnh, Công ty còn một số điểm yếu có ảnh hưởng quạn trọng đến khả năng hoạt động kinh doanh. Để tăng vị thế cạnh tranh Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt cần chú ý khắc phục những điểm yếu về: Công tác marketing, công tác quảng cáo, khắc phục tình hình tài chính, thu thập thông tin thị trường còn hạn chế.
Từ việc nghiên cứu môi trường trên đây, chúng ta có thể nhận định rõ những điểm mạnh, điểm yếu, cơ hội, thách thức đối với Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt và đây chính là cơ sở để đưa ra định hướng phát triển đúng và phù hợp nhất trong giai đoạn hiện nay đến năm 2015.
4.2.6 Phân tích ma trận SWOT.

Cơ hội (Opportunities)

- Tốc độ tăng trưởng của nền kinh tế cao và khá ổn định, đời sống được cải thiện, chi cho tiêu dùng tăng.
- Tiềm năng thị trường yếu tố đầu vào của mật ong nguyên trong nước là rất lớn, rộng khắp trên cả nước.

- Thị trường  tiêu thụ sản phẩm mật ong trong nước và thế giới còn rất rộng.

- Tình hình chính trị trong nước ổn định, hệ thống pháp luật tương đối hoàn chỉnh.

- Nhu cầu sử dụng mật ong tinh chất ngày càng nhiều.

- Nguồn lao động trong nước dồi dào và ổn định.

Đe dọa (threats)

 - Môi trường kinh doanh có tính cạnh tranh cao, nhiều đối thủ có tình hình tài chính mạnh, nhiều đối thủ mới.
- Ô nhiễm môi trường, bệnh dịch hoành hành, làm chất lượng mật ong lẫn nhiều tạp chất gây hại.

- Các rào cản về vệ sinh, an toàn thực phẩm giữa các nước ngày càng cao.

- Công nghệ sản xuất ngày càng đỏi cao về mức tinh vi hiện đại.

- Sự cạnh tranh của các đối thủ tiềm ẩn trong tương lai.

Điểm mạnh (strengs)

- Ban giám đốc, lãnh đạo công ty có nhiều kinh nghiệm và anm hiểu thị trường, cán bộ nhân viên gắn bó mật thiết với công ty.
- Có đội ngũ công nhân lành nghề, có tinh thần làm việc nhiệt tình, tâm huyết , năng động, coi trọng quyền lợi của người tiêu dung.

- Chất lượng sản phẩm của công ty cao, đáp ứng được yêu cầu của thị trường, xu hướng của khách hàng và người tiêu dùng hiện nay.

- Có thương hiệu mạnh ở thị trường xuất khẩu.

- Công nghệ sản xuất hiện đại vượt xa các đối thủ trong nước.

- Công ty rất chú trọng và thường xuyên nghiên cứu phát triển sản phẩm mới đáp ứng nhu cầu của thị trường.

Điểm yếu (weaknesses)

- Công tác Marketing chưa được chú trọng
- Chương trình quảng cáo về sản phẩm của Công ty chưa được đẩy mạnh, tiếp thị bán hàng tới người tiêu dung còn hạn chế.

- Do là công ty TNHH thành lập với quy mô nhỏ nên nguồn vốn kinh doanh còn yếu.

- Thu thập thông tin thị trường còn hạn chế.

Bảng  7. Bảng phân tích đánh giá ma trận SWOT

	SWOT
	Các cơ hội (O)

O1. Tốc độ tăng trưởng của nền kinh tế cao, đời sống được cải thiện.

O2. Tiềm năng yếu tố đầu vào lớn.

O3. Thị trường tiêu thụ còn nhiều.

O4. Tình hình chính trị, pháp luật ổn định.

O5. Nhu cầu sử dụng mật ong ngày càng nhiều.

O6. Nguồn lao động dồi dào và ổn định.
	Các đe dọa (T)

T1. Môi trường kinh doanh có tính cạnh tranh cao, nhiều đối thủ mới.
T2.Ô nhiễm môi trường, làm chất lượng mật ong giảm.

T3. Rào cản về vệ sinh, an toàn thực phẩm giữa các nước ngày càng cao.

T4.Công nghệ sản xuất ngày càng đòi hỏi tinh vi và hiện đại.

T5. Sự cạnh tranh của các đối thủ tiềm ẩn.

	Các điểm mạnh (S)

S1. Lãnh đạo công ty có nhiều kinh nghiệm và am hiểu thị trường.

S2. Công nhân lành nghề, có tinh thần làm việc, năng động.

S3. Chất lượng sản phẩm của công ty cao.

S4. Có thương hiệu mạnh ở thị trường xuất khẩu.

S5. Công nghệ hiện đại vượt xa đối thủ trong nước.

S6. Nghiên cứu và phát triển sản phẩm thường xuyên và hiệu quả.
	Các chiến lược S-O
1. Chiến lược thâm nhập thị trường (S1,  S3, S4, S5, S6 + O1, O3, O4, O5).

2. Chiến lược phát triển thị trường (S1, S2, S3 + O1, O3, O4, O5).
3. Chiến lược phát triển sản phẩm (S1, S2, S5, S6 + O3, O4, O5)
	Các chiến lược S-T
1. Chiến lược phát triển công nghệ sản xuất hiện đại (S1, S2, S5,S6 +T1,T2, T13
2. Chiến lược đổi mới và nâng cao chất lượng sản phẩm (S2, S5, S6 + T1, T2, T3, T5)
3. Chiến lược chiếm lĩnh thị trường nhằm hạn chế các đối thủ (S1, S5 + T1, T2, T3)

	Các điểm yếu (W)
W1. Công tác Marketing chưa được chú trọng.
W2. Quảng cáo còn hạn chế.

W3. Quy mô công ty nhỏ nên nguồn vốn kinh doanh còn yếu.

W4.  Thông tin thị trường còn hạn chế.
	Các chiến lược (W – 0)

1. Chiến lược mở rộng mạng lưới tiếp thị sản phẩm tới người tiêu dùng (W1, W2, W3 + O1, O3, O4, O5)

2.  Tìm kiếm nhà đầu tư để tăng nguồn vốn kinh doanh cho công ty ( W3)
	Các chiến lược (W – T)
1. Chiến lược hội nhập phía sau (W1, W4 + T2)

2. Chiến lược mở rộng kênh phân phối sản phẩm (W2, W4, T1, T3)


4.2.6.1 Nhóm chiến lược S - O.
* Chiến lược thâm nhập thị trường: Tận dụng thế mạnh về kinh nghiệm của ban lãnh đạo, chất lượng sản phẩm, thương hiệu mạnh ở thị trường xuất khẩu, công nghệ sản xuất hiện đại, môi trường nghiên cứu phát triển sản phẩm tốt để tăng thị phần hiện nay, nhằm mục đích tăng doanh thu với cơ hội đời sống người dân ngày càng cải thiện, xu hướng của người tiêu dùng về nhu cầu sử dụng sản phẩm của công ty, tiềm năng thị trường lớn.

* Chiến lược phát triển thị trường: Với các mặt mạnh của công ty như năng lực của người điều hành và đội ngũ nhân viên lành nghề, năng động, tâm huyết và chất lượng sản phẩm cao. Mục tiêu gia tăng doanh thu và cải thiện lợi nhuận hiện tại của Công ty với cơ hội đời sống của người tiêu dùng được nâng cao,  thị trường tiêu thụ tiêm năng lớn cùng với tình hình chính trị, pháp luật trong nước cũng khá ổn định.

* Chiến lược phát triển sản phẩm:  Thu nhập tăng lên đời sống ngày càng được cải thiện và người tiêu dùng sẽ chi cho nhu cầu thực phẩm có dinh dưỡng ngày càng nhiều, chất lượng cao, tốt cho sức khỏe. Vì vậy Công ty sử dụng các thế mạnh về năng lực của lãnh đạo điều hành, công nhân lành nghề có tinh thần làm việc cao, năng động cộng với công nghệ sản xuất hiện đại để đẩy mạnh nghiên cứu và phát triển sản phẩm nhằm tạo ra những sản phẩm có chất lượng cao vượt trội so với các đối thủ.

   4.2.6.2 Nhóm chiến lược S - T.
* Chiến lược phát triển công nghệ sản xuất hiện đại: Môi trường kinh doanh ngày càng ngay gắt, môi trường bị ô nhiễm làm giảm chất lượng sản phẩm cùng với rào cản vệ sinh an toàn thực phẩm giữa các nước ngày càng cao. Công ty có thể dùng thế mạnh của mình về nắm giữ công nghệ hiện đại, thường xuyên nghiên cứu và phát triển sản phẩm cộng với lãnh đạo công ty giàu kinh nghiệm, nhân viên lành nghề và tâm huyết tiếp tục nghiên cứu cải tiến công nghệ hiện đại hơn để đáp ứng nhu cầu ngày càng cao về chất lượng sản phẩm của người tiêu dùng.

* Chiến lược đổi mới và nâng cao chất lượng sản phẩm: Do nước ta hiện nay đã gia nhập WTO nên môi trường kinh doanh ngày càng ngay gắt, môi trường bị ô nhiễm làm giảm chất lượng sản phẩm, rào cản vệ sinh an toàn thực phẩm. Cho nên vấn đề đồi mới và nâng cao chất lượng sản phẩm là một vấn đề quan trọng liên quan tới việc phát triển cũng như sống còn của Công ty. Với chiến lược này công ty có thể vượt qua đối thủ cạnh tranh hiện tại và tạo một khoảng cách xa đối với các đối thủ tiềm ẩn trong tương lai.
* Chiến lược chiếm lĩnh thị trường nhằm hạn chế các đối thủ: Công ty có được ban lãnh đạo với nhiều năm kinh nghiệm trên thương trường, công nghệ sản xuất hiện đại vượt xa các đối thủ nên Công ty đã đưa ra chiến lược để chiếm lĩnh thị trường nhằm đem lại lợi nhuận và sức cạnh tranh, mặt khác cũng nhằm hạn chế phần nào các đối thủ. 
   4.2.6.3 Nhóm chiến lược W - O.
* Chiến lược mở rộng mạng lưới tiếp thị sản phẩm tới người tiêu dùng: Để tăng sản phẩm tiêu thụ nhằm tăng doanh thu, Công ty áp dụng chiến lược này để tận dụng các cơ hội của thị trường tiêu thụ còn nhiều, đời sống của người tiêu dùng tăng cao cộng với nhu cầu sử dụng sản phẩm và tình hình chính trị ổn định. Đồng thời khắc phục các điểm yếu về khả năng tài chính, công tác marketing, quảng cáo chưa tốt.

* Chiến lược Tìm kiếm nhà đầu tư để tăng nguồn vốn kinh doanh cho công ty: Để mở rộng thị trường tiêu thụ, tăng doanh thu cho Công ty cho nên vấn đề tài chính đóng một vai trò rất quan trọng trong việc thực thi chiến lược này. Vì thế việc kêu gọi thêm đầu tư là việc rất cần thiết với xu hướng của người tiêu dung như hiện nay.

   4.2.6.3 Nhóm chiến lược W - T.

* Chiến lược hội nhập phía sau: Lập các trang trại nuôi ong bằng cách liên doanh với các hộ nông dân ở vùng nuôi ong để tạo nguồn nguyên liệu đầu vào ổn định , giảm bớt ô nhiễm, nhằm giúp công ty khắc phục các điểm yếu về vốn và công tác marketing còn hạn chế.
* Chiến lược mở rộng kênh phân phối sản phẩm: Với sự cạnh tranh gay gắt như hiện nay, cùng với rào cản vệ sinh, an toàn thực phẩm giữa các nước thì những chiến lược mở rộng thị trường tiêm năng công ty cần có gắng hơn nữa. cần tăng cường quảng cáo khuyến mãi để lôi kéo tìm kiếm khách hàng từ các đối thủ cạnh tranh trong cũng như nước ngoài.
4.3 Đánh giá nghiên cứu (Thành tựu và hạn chế):

4.3.1 Thành tựu

- Nguồn mật ong của Công ty TNHH Kỹ Nghệ Thực phẩm Bách Việt được khai thác ở vùng núi, cao nguyên Việt Nam với những cánh đồng hoa ngập tràn, sau khi qua nhà máy chế biến của Công ty thành sản phẩm mật ong nguyên chất, có chất lượng cao, đóng gói hoàn chỉnh, bao bì đẹp, đã được cung cấp ra thị trường nhiều nước trên thế giới.
- Sản phẩm của Công ty được duy trì và phát triển với tính chuyên sâu cao, công nghệ sản xuất hiện đại, luôn hướng tới sự thuần khiết của tự nhiên. Là Công ty duy nhất ở Việt nam xuất khẩu được mật ong tinh chất.

- Ban lãnh đạo công ty có nhiều kinh nghiệm trên thương trường nê đã đưa ra các phương án chiến lược hợp lý, giúp công ty phát triển mạnh trong những năm qua.

4.3.2 Hạn chế

- Chưa khai thác tối đa thị trường tiềm năng trong nước so với vị trị địa lý cũng như năng lực hiện tại của Công ty.
- Công ty mới thành lập quy mô hoạt động nhỏ so với các doanh nghiệp khác cùng ngành nghề, lĩnh vực kinh doanh nên nguồn vốn kinh doanh còn yếu.

- Chênh lệch trình độ ở một số bộ phận của công còn quá cao, do sự chênh lệch về năng lực quản lý.

CHƯƠNG V: KẾT LUẬN

5.1 Kết luận:

Từ khi thành lập đến nay Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt đã không ngừng phấn đấu vươn lên đã đạt được những thành tựu hết sức quan trọng đó là: liên tục phát triển cải tiến kỹ thuật, công nghệ sản xuất, luôn luôn nâng cao chất lược sản phẩm, tăng nhanh năng suất, mở rộng thị trường, đẩy nhanh tốc độ xuất khẩu, ổn định đời sống các bộ công nhân viên, tạo ra việc làm cho người lao động.
Bên cạnh những kết quả mà đã đạt được Công ty còn phải đối mặt với nhiều khó khăn, thách thức : Về vốn, đối thủ cạnh tranh, thị trường… Bằng kết quả phân tích tình hình hoạt động sản xuất kinh doanh mật ong của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt và của Việt Nam trong thời gian qua. Luận văn cũng đã đưa ra định hướng chiến lược kinh doanh cho Công ty trong thời gian ngắn đến năm 2015. Đồng thời, sau đây luận văn cũng có nêu lên một số giải pháp và kiến nghị cho việc định hướng chiến lược kinh doanh, nhằm ổn định sản xuất, nâng cao chất lượng sản xuất và thúc đẩy hoạt động xuất khảu, mở rộng thị trường.

5.2 Giải pháp
5.2.1 Giải pháp nâng cao chất lượng sản phảm

- Tập trung làm tốt dịch vụ chăm sóc vùng nguyên liệu đầu vào (khu vực nuôi ong) của Công ty và các đối tác liên kết, tuyên truyền tốt trách nhiệm bảo vệ môi trường, công tác vệ sinh môi trường tại các cơ sở nuôi ong.
- Cần nâng cao ý thức trách nhiệm của bộ phận thu mua, vận chuyển sản phẩm thô mật ong, hướng dẫn họ bảo quản đúng quy cách.   

- Chất lượng cuối cùng qua khâu chế biến sẽ là bước quyết định  cho việc nâng cao lợi nhuận của Công ty. Đồng thời trước yêu cầu của thị trường Thế giới là chất lượng sản phẩm ngày càng cao, đạt ở mức độ chế biến sâu, sản phẩm đa dạng. Đòi hỏi bức thiết Công ty phải tiếp tục đầu tư nghiên cứu các thành tựu khoa học kỹ thuật tiên tiến áp dụng vào qua trình chế biến mật ong tinh chất thuần khiết với tự nhiên.

5.2.2 Giải pháp phát triển và thâm nhập thị trường.
Thị trường là yếu tố quyết định trong hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Như Mác nói : «cuối cùng thì những nhu cầu của người tiêu dùng quyết định sản xuất »

- Công tác thông tin và tiếp cận thị trường cần phải được công ty xúc tiến mạnh mẽ hơn, phải trang bị đầy đủ thông tin và nghệ thuật kinh doanh để tránh thất bại trong diao dịch mua bán, nhất là với các đối tác nước ngoài.

- Xâm nhập thị trường là một yếu tố quan trọng đối với nhà kinh doanh, góp phần giữ thế đứng vững chắc trong cạnh tranh. Công tác này không chỉ quan tâm trong quá trình trao đổi hàng hóa mà ngay cả trong khâu hậu mãi hay cần phải cải tiến chất lượng theo đề nghị của khách hàng. 

- Một số biện pháp về phát triển, thâm nhập thị trường.

+ Một là, cần điều tra nghiên cứu thị hiếu của từng thị trường để đáp ứng nhu cầu.

+ Hai là, tăng cường công tác tuyên truyền, quảng cáo thông qua tạp chí, phim ảnh, catalog, cần tận dụng hệ thống thông tin đại chúng, tổ chức hội thảo, triển lãm , hội chợ trong và ngoài nước để trao đổi thông tin chào hàng, bán hàng, ký kết các hợp đồng mua bán…Qua đó cũng là dịp đào tạo nghiệp vụ và nghệ thuật kinh doanh cho nhân viên.

+ Ba là, tăng cường quan hệ với các cơ quan thương vụ của ta ở nước ngoài để nắm bắt thông tin và tìm kiếm thị trường.

+ Bốn là, coi trọng việc nâng cao chất lượng, đa dạng hóa, tiêu chuẩn hóa sản phẩm theo tiêu chuẩn quốc tế là biện pháp thường xuyên và hữu hiệu trong việc xâm nhập thị trường.

+ Năm là, cần có những ưu đãi riêng với những bạn hàng lớn và ổn định, tăng cường quan hệ với các Công ty thành đạt và có uy tín lớn, xúc tiến mở rộng tiêu dùng mật ong ở thị trường trong nước.

Tóm lại, giải pháp thị trường Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt là một nhiệm vụ vô cùng quan trọng, chẳng những nó đảm bảo cho sự tồn tại và phát triển của đơn vị mà còn có giá trị đối với toàn ngành trong việc từng bước giúp ngành sản xuất mật ong Việt Nam thoát ra khỏi sự lệ thuộc vào khách hàng như trong giai đoạn hiện nay.
5.2.3 Giải pháp về vốn.

Xuất phát từ tốc độ tăng trưởng kinh doanh trong những năm qua, vấn đề  khó khăn về tài chính những năm tới là không thể tránh khỏi. Công ty đã đề ra một số biện pháp nhằm tăng cường sức mạnh tài chính như sau:

- Một là, mở rộng quan hệ với các ngân hàng đảm bảo vay đủ vốn cho sản xuất kinh doanh của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt.

- Hai là, phát huy nội lực, huy động tối đa năng lực hiện có, tập trung cho sản xuất, dừng đầu tư các công trình xây dựng cơ bản chưa thực sự cần thiết, giảm chi phí, hạ giá thành sản phẩm.

- Ba là, gắn trách nhiệm nghĩa vụ và quyền lợi cuả doanh nghiệp trong việc quản lý, sử dụng vốn, tài sản và các nguồn lực khác đúng nguyên tắc, đúng chế độ và triệt để tiết kiệm, tăng cường giám sát trên lĩnh vực sản xuất, xây dựng cơ bản, tổ chức tiền lương…

- Bốn là, tích cực thu hồi các khoản nợ giữa các đơn vị, cá nhân, tổ chức đặc biệt là các khoản nợ tạm ứng, nợ khoán, thu mua, nợ xuất khẩu để đảm bảo nguồn vốn cho sản xuất kinh doanh.

5.3 Kiến nghị:

5.3.1 Chính sách về giá

Cạnh tranh đang diễn ra hết sức gay gắt và phức tạp trên thị trường trong và ngoài nước, đặc biệt là đối với công ty, do giá sản phẩm của công ty thấp hơn giá bán của các sản phẩm cùng loại. Tuy nhiên khi thực hiện các biện pháp về giá cả cần xem xét kỹ lưỡng mối quan hệ giữa giá cả và số lượng bán ra. 

Hệ thống giá hướng vào doanh nghiệp: Công ty cần dựa vào các tài liệu, số liệu thực tế về giá của năm trước, sau đó dự kiến giá trên cơ sở các kết luận của các chi phí đã phát sinh:

Xác định giá thành dự kiến trên cơ sở các kết quả của việc phân tích giá thành thực tế.

Xác định giá bán buôn hay giá bán lẻ một cách linh hoạt trong cơ cấu của từng loại sản phẩm trên từng loại thị trường.

Hệ thống giá hướng vào nhu cầu thị trường

+ Góp phần phát triển và mở rộng thị trường .

+ Hàng hoá được tiêu thụ với tốc độ nhanh, do đó doanh thu về bán hàng sẽ tăng lên .

Đối với những loại sản phẩm cải tiến, hoàn thiện hay sản phẩm mới được khách hàng ưa chuộng và chấp nhận giá thì giá ban đầu cần phải cao và sau này sẽ giảm dần để thu hút ngày càng nhiều khách hàng.

- Hệ thống giá hướng vào cạnh tranh

Khi áp dụng sách lược này cần xem xét:

+ Các loại đối thủ cạnh tranh.

+ Các nhân tố cạnh tranh: Bằng giá cả, chất lượng hay mẫu mã.

+ Các phương thức cạnh tranh: Quảng cáo, khuyến mại, dịch vụ sau bán.

Một điểm nữa trong chính sách của công ty đối với các đại lý và các nhà buôn bán, công ty có thể xem xét một số chiến lược như giảm giá, hoa hồng... Trong tương lai công ty nên thiết kế hệ thống quản lý giá cả sản phẩm tới tận khâu bán lẻ và quản lý tốt giá trên thị trường. Với việc áp dụng một chính sách giá hợp lý, công ty sẽ có sức cạnh tranh lớn trên thị trường trong thời gian tới.

5.3.2 Chính sách sản phẩm

Hiện nay các sản phẩm mật ong  trên thị trường ngày càng đa dạng và phong phú tạo cho khách hàng có thêm nhiều sự lựa chọn, vì thế doanh nghiệp muốn sản phẩm của mình đứng vững và có được vị thế trên thị trường cần quan tâm:

Cải tiến và đổi mới mặt hàng sản phẩm nhằm duy trì và phát triển thị trường tiêu thụ, nâng cao hiệu quả sản xuất kinh doanh.

Ưu tiên phát triển sản phẩm đang là thế mạnh của công ty. 

Phát triển những sản phẩm có thể tận dụng được dây chuyền sản xuất và cơ sở vật chất hiện có của công ty để tối thiểu hóa được chi phí đầu tư.

Hoàn thiện nâng cao chất lượng sản phẩm theo nhu cầu thị trường, phát triển những sản phẩm mới với hương vị đặc trưng.

Để tạo lợi thế cạnh tranh trên thị trường, công ty có thể đưa ra một số danh mục sản phẩm với cấp độ khác nhau, đảm bảo việc nâng cao chất lượng diễn ra thường xuyên. Sự phát triển tuần tự như vậy sẽ đảm bảo cho công ty luôn cũng cố được thị trường hiện tại, giữ vững thị phần trên thị trường. Bên cạnh đó tạo ra cho khách hàng cảm giác về sản phẩm mới có chất lượng cao hơn. Đồng thời thực  hiện tốt vấn đề về đạo đức trong kinh doanh, tiếp thu và giải quyết các ý kiến vướng mắc của khách hàng.

5.3.3 Chính sách phân phối

Hiện nay hệ thống phân phối của Công ty TNHH Kỹ Nghệ Thực Phẩm Bách Việt là chưa hợp lý với tính chất của sản phẩm, không phát huy được hết các hiệu quả của phân phối. Bằng chứng là: 

Hiện nay, thị phần trong nước của Công ty còn nhỏ, chỉ tập trung tại TP HCM và TP Hà Nội.

Sản phẩm xuất khẩu chủ yếu dựa vào đơn đặt và qua đối tác trung gian.

· Đối với thị trường trong nước: 

· Xem xét lại vị trí của các cửa hàng giới thiệu sản phẩm, di chuyển hoặc bỏ những cửa hàng hoạt động kém hiệu quả.

· Mở thêm một số cửa hàng giới thiệu sản phẩm trực tiếp ở các tỉnh, thành phố đặc biệt là các tỉnh miền Tây.

- Tạo lập được hệ thống vận chuyển tốt, tăng cường sự lưu chuyển, giao dịch hàng hoá giữa các điểm, các thành viên kênh tạo ra sự năng động của luân chuyển sản phẩm.

- Quản lý chặt chẽ các thành viên với mục đích tăng cường hoạt động của kênh, điều chỉnh hoạt động của các thành viên trong kênh một cách hợp lý và thu nhận một các nhanh chóng nhất, chính xác nhất thông tin phản hồi từ phía khách hàng.

· Đối với thị trường xuất khẩu: 

 Duy trì và phát triển hoạt động xuất khẩu tại chỗ bằng cách dùng chính hoạt động của marketing quan hệ, duy trì và thu hút doanh nghiệp đặt hàng.
Đồng thời phải xây dựng hệ thống kênh phân phối của công ty tại thị trường nước ngoài như: Đặt văn phòng đại diện, chi nhánh... của công ty tại ngay chính nước nhập khẩu nhằm đảm bảo an toàn trong kinh doanh xuất khẩu và tiến tới xuất khẩu trực tiếp.
5.2.4 Chính sách về thị trường

Nghiên cứu thị trường là khâu đầu tiên trong hoạt động tiêu thụ sản phẩm mà bất kỳ doanh nghiệp sản xuất nào cũng phải tiến hành. Sau khi thành lập phòng Marketing, công ty phải xây dựng một hệ thống nghiên cứu thị trường hoàn chỉnh. 

- Công ty phải thành lập quỹ cho hoạt động nghiên cứu thị trường vì đây là công việc đầu tiên rất quan trọng.

- Xác định nguồn thông tin mục tiêu xây dựng hệ thống thu thập thông tin đầy đủ về thị trường trên các mặt: Môi trường, tâm lý, nhu cầu tiêu dùng sản phẩm của từng khu vực.

- Công ty phải tăng cường công tác tìm kiếm thị hiếu thị trường, bám sát và nắm bắt thông tin phản hồi từ phía khách hàng. 


- Sau khi nghiên cứu thị trường, phân tích đánh giá nhu cầu sản phẩm trên thị trường, Công ty phải phân đoạn thị trường để tìm ra thị trường mục tiêu  mà tại đó doanh nghiệp phục vụ được tối đa nhất nhu cầu của khách hàng và thu được lợi nhuận cao nhất. Việc tìm ra được thị trường mục tiêu sẽ giúp Công ty tổ chức tốt công tác tiêu thụ sản phẩm. Bên cạnh đó công tác nghiên cứu thị trường giúp cho Công ty tiến tới thành lập mạng lưới tiêu thụ trên các thị trường và chủ động trong kinh doanh cũng như giảm được chi phí bán hàng giao dịch.
- Trong tương lai, nếu Công ty muốn mở rộng thị trường, quan hệ chặt chẽ với đối tác và khách hàng cần thực hiện các biện pháp sau:
+ Áp dụng mọi biện pháp giữ vững thị trường và khách hàng thường xuyên, nghiên cứu để hình thành nên các cam kết và sự tin tưởng của khách hàng có quan hệ thường xuyên. Có hình thức theo dõi, thống kê, thu thập thông tin : về thị trường, khách hàng thông qua các mạng lưới tiêu thụ.
+ Việc giữ vững và mở rộng thị trường gắn liền với nâng cao chất lượng sản phẩm, xây dựng giá cả cạnh tranh và cố gắng đáp ứng nhu cầu của khách hàng.
+Thu thập thông tin về phương thức bán hàng tại các sở kinh doanh của Công ty cũng như các cơ sở kinh doanh của các đối thủ từ đó có sự so sánh, lựa chọn phương thức bán hàng phù hợp nhất của Công ty và tạo điều kiện thuận lợi khi khách hàng đặt hàng với Công ty .
+ Dựa trên thông tin trong quá trình khảo sát, nghiên cứu thị trường kết hợp với thông tin từ khách hàng Công ty sẽ xác định được đoạn thị trường khác nhau.
+ Hiệu quả của công tác nghiên cứu thị trường phải thể hiện thông qua các chỉ tiêu phát triển của công ty và để hoàn thiện công tác nghiên cứu thị trường công ty phải đưa ra các chỉ tiêu cụ thể : Tốc độ tăng doanh thu bao nhiêu ? Tốc độ tăng lợi nhuận là bao nhiêu? Tỷ trọng các giai đoạn thị trường ?... có như vậy Công ty nắm bắt được thị trường, đưa ra chiến lược kinh doanh nhằm đẩy mạnh công tác tiêu thụ của mình.
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1. Báo cáo kết quả hoạt động kinh doanh năm 2011.
2. Liam Fahey và Robert M. Randall, người dịch Phan Thu, MBA trong tầm tay chủ đề Quản lý chiến lược, Nhà xuất bản tổng hợp Thành phố Hồ Chí Minh 2009.

3. Fred R. David, nhóm dịch: Trương Công Minh – Trần Tuấn Thạc – Trần Thị Tưởng Như, Khái niệm về quản trị chiến lược, Nhà xuất bản Thống kê 2003.
4. PGS.TS Nguyễn Thị Liên Diệp, Ths Phạm Văn Nam, Chiến lược và chính sách kinh doanh, nhà xuất bản Thống kê 2003.

5. TS.Nguyễn Quang Thu, Quản trị tài chính căn bản, Nhà xuất bản Thống kê 2005
6. PGS.TS. Phước Minh Hiệp, Quản trị chiến lược, Tài liệu đào tạo Thạc sĩ quản trị kinh doanh.

7. Hồ Đức Hùng, Quản trị Marketing, Tài liệu giảng dạy Đại học kinh tế.

8. Các bài đăng trên các thông tin điện tử:
PHỤ LỤC 1. DANH SÁCH CÁC CHUYÊN GIA
1. Ông Phạm Thế Cường: Giám đốc Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực Phẩm Bách Việt, Một trong  những chuyên gia hàng đầu về công nghệ chế biến mật ong tại Việt Nam.

2. Ông Nguyễn Minh Hoàng: Giám đốc Công ty TNHH mật ong Huy Hoàng, Phó chủ tịch Hiệp hội mật ong Việt Nam, Chuyên gia về ngành mật ong, một trong những người am hiểu về tình hình sản xuất mật ong tại Việt Nam.

3. Ông Phạm Hoàng Vinh: Trưởng phòng kỹ kinh doanh,  chuyên gia về phát triển kinh doanh các sản phẩm của Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực Phẩm Bách Việt.

PHỤ LỤC 2: PHIẾU KHẢO SÁT Ý KIẾN CHUYÊN GIA 
Kính chào các anh/chị!

Tôi là PHẠM ĐÌNH THIÊN học viên của của lớp cao học MBA, hiện tôi đang nghiên cứu đề tài  ”Chiến lược kinh doanh của Công ty trách nhiệm hữu hạn Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt đến năm 2015” để hoàn thành nghiên cứu, rất mong nhận được sự hỗ trợ của các anh/chị bằng việc  đánh giá mức độ quan trọng của các yếu tố ảnh hưởng đến hoạt động kinh doanh của Công ty được chia thành 02 nhóm các yếu tố bên ngoài và các yếu tố bên trong Công ty TNHH Kỹ nghệ Thực phẩm Bách Việt 
 Xin quý anh/chị trả lời bằng cách khoanh tròn vào một con số thích hợp theo từng dòng, thể hiện sự lựa chọn mức độ phản ứng của  Công ty đối với mỗi yếu tố này theo tiêu chuẩn dưới đây:

Mức độ quan trọng của các yếu tố.

	Hoàn toàn không quan trọng
	Không quan trọng
	Không có ý kiến
	Quan trọng
	Rất quan trọng

	1
	2
	3
	4
	5


	Yếu tố đánh giá
	Lựa chọn

	Môi trường bên ngoài

	A.1 Tốc độ tăng trưởng của nền kinh tế
	1
	2
	3
	4
	5

	A.2 Môi trường kinh doanh 
	1
	2
	3
	4
	5

	A.3 Tiềm năng thị trường yếu tố đầu vào 
	1
	2
	3
	4
	5

	A.4 Nhu cầu sử dụng sản phẩm mật ong 
	1
	2
	3
	4
	5

	A.5 Tiềm năng thị trường tiêu thụ
	1
	2
	3
	4
	5

	A.6 Tình hình chính trị trong nước
	1
	2
	3
	4
	5

	A.7 Hệ thống pháp luật 
	1
	2
	3
	4
	5

	A.8 Đe dọa của ô nhiễm môi trường
	1
	2
	3
	4
	5

	A.9 Rào cản về vệ sinh, an toàn thực phẩm
	1
	2
	3
	4
	5

	A.10 Sản phẩm thay thế
	1
	2
	3
	4
	5

	A.11 Công nghệ sản xuất
	1
	2
	3
	4
	5

	A.12 Đối thủ cạnh tranh
	1
	2
	3
	4
	5

	A.13 Nguồn lao động 
	1
	2
	3
	4
	5

	Môi trường nội bộ Công ty

	B.1 Trình độ cán bộ quản lý 
	1
	2
	3
	4
	5

	B.2 Trình độ công nhân 
	1
	2
	3
	4
	5

	B.3 Thù lao lao động
	1
	2
	3
	4
	5

	B.4 Chất lượng sản phẩm mật ong 
	1
	2
	3
	4
	5

	B.5 Công tác Marketing 
	1
	2
	3
	4
	5

	B.6 Quảng cáo tiếp thị 
	1
	2
	3
	4
	5

	B.7 Uy tín trên thị trường 
	1
	2
	3
	4
	5

	B.8 Tình hình tài chính
	1
	2
	3
	4
	5

	B.9 Máy móc thiết bị và quy trình công nghệ
	1
	2
	3
	4
	5

	B.10 Công tác nghên cứu và phát triển
	1
	2
	3
	4
	5

	B.11 Áp dụng công nghệ thông tin
	1
	2
	3
	4
	5


Mức độ ảnh hưởng của các yếu tố

Môi trường bên ngoài

	Đe dọa nhiều nhất
	Đe dọa ít nhất
	Cơ hội ít nhất
	Cơ hội nhiều nhất

	1
	2
	3
	4


	Yếu tố đánh giá
	Lựa chọn

	A.1 Tốc độ tăng trưởng của nền kinh tế
	1
	2
	3
	4

	A.2 Môi trường kinh doanh 
	1
	2
	3
	4

	A.3 Tiềm năng thị trường yếu tố đầu vào 
	1
	2
	3
	4

	A.4 Nhu cầu sử dụng sản phẩm mật ong 
	1
	2
	3
	4

	A.5 Tiềm năng thị trường tiêu thụ
	1
	2
	3
	4

	A.6 Tình hình chính trị trong nước
	1
	2
	3
	4

	A.7 Hệ thống pháp luật 
	1
	2
	3
	4

	A.8 Đe dọa của ô nhiễm môi trường
	1
	2
	3
	4

	A.9 Rào cản về vệ sinh, an toàn thực phẩm
	1
	2
	3
	4

	A.10 Sản phẩm thay thế
	1
	2
	3
	4

	A.11 Công nghệ sản xuất
	1
	2
	3
	4

	A.12 Đối thủ cạnh tranh
	1
	2
	3
	4

	A.13 Nguồn lao động 
	1
	2
	3
	 4


Môi trường nội bộ Công ty
	Yếu nhiều nhất
	Yếu ít nhất
	Mạnh ít nhất
	Mạnh nhiều nhất

	1
	2
	3
	4


	Yếu tố đánh giá
	Lựa chọn

	B.1 Trình độ cán bộ quản lý 
	1
	2
	3
	4

	B.2 Trình độ công nhân 
	1
	2
	3
	4

	B.3 Thù lao lao động
	1
	2
	3
	4

	B.4 Chất lượng sản phẩm mật ong 
	1
	2
	3
	4

	B.5 Công tác Marketing 
	1
	2
	3
	4

	B.6 Quảng cáo tiếp thị 
	1
	2
	3
	4

	B.7 Uy tín trên thị trường 
	1
	2
	3
	4

	B.8 Tình hình tài chính
	1
	2
	3
	4

	B.9 Máy móc thiết bị và quy trình công nghệ
	1
	2
	3
	4

	B.10 Công tác nghên cứu và phát triển
	1
	2
	3
	4

	B.11 Áp dụng công nghệ thông tin
	1
	2
	3
	4


Theo Anh/chị, yếu tố quan trọng nào khác cần bổ sung: ………………………………..

Xin cám ơn sự hỗ trợ của quý Ông (Bà)!
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Mật ong thu hoạch từ các trại nuôi ong





Trạm thu mua





 Qua xưởng chế biến tinh lọc và tách tạp chất





Đóng gói theo tiêu chuẩn





Chuyển kho chờ xuất hàng





Xuất khẩu hoặc bán nội địa





Mật ong thành phẩm





Bảo quản trong các bồn chứa





Nhập kho








