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trên thị trường sữa nói chung. Nếu xét riêng trong thị trường sữa nước đóng bao Fino 

thì mặt hàng này của Vinamilk đang ở vị trí dẫn đầu tuyệt đối, là thế mạnh của 

Vinamilk (trên 80% thị phần). Tuy nhiên, từ cuối năm 2007 đến nay, doanh số của 

mặt hàng sữa nước đóng trong bao nhựa của Vinamilk có chiều hướng sụt giảm 

nghiêm trọng. 

Vấn đề đặt ra là Vinamilk nên làm gì trước tình hình này? Phải chăng người 

tiêu dùng sữa nước đã quay lưng với loại bao bì Fino? Những câu hỏi có ý nghĩa quan 

trọng này từ thực tiễn kinh doanh chính là lý do để chúng tôi chọn đề tài “Một số giải 

pháp nhằm thúc đ,y mức tăng trưởng cho sản ph,m sữa nước đóng bao của 

Vinamilk đến năm 2015” để nghiên cứu cho luận văn tốt nghiệp cao học Quản trị 

kinh doanh. 

 

2. MỤC TIÊU VÀ PHẠM VI NGHIÊN CỨU 

2.1. Mục tiêu nghiên cứu 

- Phân tích môi trường kinh doanh mặt hàng sữa nước đóng bao của Vinamilk 

đặc biệt là động cơ và thói quen của người tiêu dùng khi mua và sử dụng sản 

phNm sữa nước đóng bao.  

- Phân tích, đề xuất các giải pháp phù hợp nhằm thúc đNy mức tăng trưởng cho 

mặt hàng sữa nước đóng bao của Vinamilk giai đoạn 2008-2015. 

2.2. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

-  Đối tượng nghiên cứu của chúng tôi là mặt hàng sữa nước đóng bao của 

Vinamilk. 

- Phạm vi nghiên cứu của chúng tôi do đó chỉ tập trung vào hoạt động kinh 

doanh mặt hàng sữa nước đóng bao của Vinamilk trên thị trường Việt Nam, 

không phải là toàn bộ hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty Vinamilk.  

Các mặt hàng sữa khác của Vinamilk (sữa bột, sữa đặc) hay mặt hàng sữa nước 

trong các dạng bao bì khác (hộp giấy, chai nhựa) hay sản phNm sữa nước đóng 

bao để xuất khNu (nếu có) chỉ được đề cập nếu có liên quan trực tiếp đến việc 

kinh doanh mặt hàng sữa nước đóng bao của Vinamilk trên thị trường Việt 
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Nam. Các giải pháp được đề xuất nhằm thúc đNy mức tăng trưởng cho mặt 

hàng sữa nước đóng bao của Vinamilk giai đoạn 2008-2015 cũng mang tính 

định hướng, chưa đi sâu triển khai thành kế hoạch thực hiện chi tiết. 

 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

- Nghiên cứu định tính: sử dụng phương pháp thảo luận nhóm nhỏ với dàn bài 

thảo luận nhằm xác định những đặc tính quan trọng của người tiêu dùng sữa 

nước đóng bao và những hành vi có thể có trong quá trình mua hàng. 

- Nghiên cứu định lượng: tham khảo ý kiến khách hàng bằng phiếu câu hỏi, xử 

lý thống kê số liệu thu thập, thực hiện kiểm định chi bình phương bằng phần 

mềm SPSS13 để tìm sự khác biệt hay mối liên hệ, nếu có, giữa ý kiến trả lời và 

các đặc tính khác nhau của khách hàng. 

- Áp dụng các phương pháp phân tích kết hợp đánh giá trong quản trị chiến lược 

và các kiến thức đã học về quản trị, quản trị chiến lược, quản trị makerting. 

- Việc phân tích, đánh giá còn có tham khảo các dữ liệu đã có trong quá khứ của 

Vinamilk. 

 

4. KẾT CẤU CỦA ĐỀ TÀI 

Đề tài này được chia thành 3 chương: Chương 1 trình bày các cơ sở lý luận của 

đề tài; Chương 2 tiến hành phân tích và đánh giá toàn diện môi trường kinh doanh sữa 

đóng bao của Vinamilk, trong đó bao gồm cả việc đi sâu nghiên cứu hành vi của 

người tiêu dùng sữa nước đóng bao để tìm ra các điểm mạnh, điểm yếu, cơ hội và 

nguy cơ; từ đó Chương 3 sẽ đề xuất các giải pháp góp phần thúc đNy mức tăng trưởng 

cho sữa nước đóng bao Vinamilk  đến năm 2015. 
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CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN CỦA ĐỀ TÀI 

1.1. LÝ THUYẾT CHU KỲ SỐNG CỦA SẢN PHẨM VÀ CÁC CHIẾN 

LƯỢC CHO CÁC GIAI ĐOẠN CỦA CHU KỲ SỐNG CỦA SẢN PHẨM 

1.1.1. Chu kỳ sống của sản ph,m  

Chu kỳ sống, hay vòng đời sản phNm PLC (Product life cycle) mô tả sinh động 

các giai đoạn trong lịch sử tiêu thụ của một sản phNm. Hầu hết nội dung bàn luận về 

chu kỳ sống của sản phNm đều mô tả lịch sử tiêu thụ của một sản phNm điển hình 

bằng một đường cong. Đường cong này được chia thành bốn giai đoạn bao gồm: giai 

đoạn tung sản phNm ra thị trường, giai đoạn phát triển, giai đoạn sung mãn và giai 

đoạn suy thoái (hình 1.1.) 

 

• Giai đoạn tung sản ph�m ra thị trường: doanh thu rất thấp, tốc độ tăng 

chậm, chưa có lợi nhuận vì chi phí giới thiệu cao. Kỹ thuật, quy trình sản xuất chưa 

được hoàn chỉnh, công ty có thể gặp khó khăn trong việc nới rộng năng lực sản xuất, 

khó thiết lập hệ thống phân phối vì nhà phân phối còn ngần ngại khả năng chấp nhận 

sản phNm mới của khách hàng. 

Mức 
tiêu 
thụ và 
lợi 
nhuận 

Tung ra  
thị trường 

Phát  
triển 

Sung mãn Suy thoái 

Lợi nhuận 

Mức tiêu thụ 

Hình1.1: Chu kỳ sống của mức tiêu thụ và lợi nhuận 
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