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LỜI MỞ ĐẦU 

 

1.  Lý do lựa chọn đề tài 

Ngày 11 1 2  7 Việt Nam chính th c là thành vi n th  15  của 

WTO  mở ra một thời đại mới- n n kinh tế thị trường  hội nhập 

thương mại Qu c tế. Với c c doanh nghiệp v a và nh  ở Việt Nam 

đ y là cơ hội để tiếp thu  hoa học công nghệ  giao lưu và học h i c c 

n n Văn hóa  tuy nhi n c ng phải đ i m t với nh ng nguy cơ  th ch 

th c vô c ng lớn và môi trường cạnh tranh ngày càng kh c liệt. 

D u khí là một trong nh ng lĩnh v c ti m năng của n n kinh tế 

Việt Nam hiện đang được khai th c có hiệu quả. CÔNG TY CỔ 

PHẦN DẦU  HÍ DUNG QUẤT  là một trong s  doanh nghiệp tư 

nhân không ng ng đ i mới  vươn l n và đạt được nhi u thành tích 

hoạt động trong lĩnh v c này. Với m c ti u ph t huy thế mạnh ti m 

năng qu c gia  công ty đ  và đang tạo ra nh ng sản ph m chất lượng 

t t nhất ph c v  người ti u d ng  tạo việc làm cho hàng trăm lao 

động và đóng góp vào s  ph t triển chung của n n kinh tế Việt Nam. 

Qua quá trình học tập và tìm hiểu  em hiểu r  t m quan trọng 

của việc kết hợp gi a kiến th c chuy n ngành với li n hệ th c tiễn để 

n m b t vấn đ  trọn v n và đ p  ng nhu c u công việc.  ược s  gi p 

đ  của giảng vi n hướng dẫn  em có thể quan s t  tìm hiểu v :  HỆ 

THỐNG KÊNH PHÂN PHỐI CỦ  CÔNG TY CỔ PHẦN DẦU 

 HÍ DUNG QUẤT  

2. Tổng quan tình hình nghiên cứu 

Li n quan đến kênh phân ph i và hệ th ng kênh phân ph i, học 

viên tìm thấy các sản ph m nghiên c u: 

 Phillip Kotle (2013), Quản trị Marketing  NXB Lao động xã 

hội. Nội dung cu n s ch đ  cập đến nh ng nguy n lý cơ bản của 

marketing và quản trị marketing, c  thể có các vấn đ  v  chính sách 

kênh phân ph i. 
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 PGS.TS Trương  ình Chiến (2013), Quản trị Marketing, 

NXB  ại học  TQD. Chương 13 của giáo trình bàn v  Quản trị kênh 

phân ph i. 

Nhìn chung, các công trình nghiên c u này đ  có nh ng đóng 

góp nhất định cả v  lý luận và th c tiễn v  kênh phân ph i. Tuy vậy, 

h u như chưa có công trình nghi n c u nào tr c tiếp toàn diện đến hệ 

th ng kênh phân ph i tại công ty v  lĩnh v c đ c thù d u khí. 

3. Mục đích nghiên cứu 

- V  m t lý luận: Nghiên c u, hệ th ng hóa và góp ph n hoàn 

thiện một s  vấn đ  lý luận v  kênh phân ph i. 

- V  m t th c tiễn:   nh gi  đ ng th c trạng hệ th ng kênh 

phân ph i tại Công ty c  ph n d u khí Dung Quất (DUPECO), trên 

cơ sở đó đ  xuất ra một s  giải pháp mang tính hệ th ng và khả thi để 

nâng cao và phát triển kênh phân ph i. 

4. Đối tƣợng và phạm vi nghiên cứu: 

  i tượng:   i tượng nghiên c u của luận văn là hệ th ng 

kênh phân ph i của doanh nghiệp. 

Phạm vi nghiên c u: 

- V  không gian: Luận văn nghi n c u hệ th ng kênh phân 

ph i của công ty c  ph n d u khí Dung Quất (DUPECO). 

- V  thời gian: d  liệu thu thập th  cấp và phân tích trong giai 

đoạn 2 13 đến 2015, các giải pháp d a trên nh ng định hướng của 

công ty đến năm 2 2 . 

5. Phƣơng pháp nghiên cứu 

Trong quá trình nghiên c u, tôi sử d ng các phương ph p kh c 

nhau để tiếp cận với lý thuyết và th c tiễn. 

- Tiếp cận lý thuyết: Nghiên c u để t ng hợp nh ng lý thuyết 

n i bật v  kênh phân ph i và phát triển hệ th ng kênh phân ph i. 

- Tiếp cận th c tế: việc tiếp cận th c tế của tôi d a trên các 

Phương ph p: 
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 Thu thập thông tin th  cấp v  thị trường và tình trạng tại 

Dupeco 

 Nghiên c u định tính  định lượng để khảo s t  đ nh gi  th c 

trạng. 

  T  nh ng thông tin thu thập được để d ng c c Phương ph p 

t ng hợp  so s nh  ph n tích… để đưa ra nh ng nhận định rõ ràng 

cùng các giải ph p được đ  xuất phát triển hệ th ng kênh phân ph i 

của Công ty c  ph n d u khí Dung Quất (DUPECO). 

6. Kết cấu đề tài 

   Ngoài mở đ u, kết luận, danh m c các bảng biểu, danh m c 

tài liệu thanh khảo, nội dung chính của luận văn bao gồm 3 chương: 

Chƣơng 1: Cơ sở lý luận về kênh phân phối và hệ thống 

kênh phân phối của doanh nghiệp 

Chƣơng 2: Thực trạng hệ thống kênh phân phối của Công 

ty cổ phần dầu khí Dung Quất – DUPECO 

Chƣơng 3: Giải pháp hoàn thiện hệ thống kênh phân phối 

của Công ty cổ phần dầu khí Dung Quất (DUPECO) 
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CHƢƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ  ÊNH PHÂN PHỐI VÀ HỆ 

THỐNG  ÊNH PHÂN PHỐI CỦ  DO NH NGHIỆP 

 

Giới thiệu chƣơng: Trong chương này giới thiệu v  kênh phân 

ph i, t m quan trọng phát triển hệ th ng kênh phân ph i trong doanh 

nghiệp. 

1.1.  ênh phân phối 

1.1.1. Khái niệm kênh phân phối 

 Kênh phân ph i là một tập hợp các t  ch c mà qua đó người 

bán th c hiện bán sản ph m cho người sử d ng ho c khách hàng cu i 

cùng.  

Theo Philip Kotler và Gary Armstrong  k nh ph n ph i (hay 

còn gọi là marketing channel ho c distribution channel) là tập hợp 

c c t  ch c  c  nh n ph  thuộc lẫn nhau tham gia vào công việc đưa 

sản ph m đến tay người ti u d ng. 

1.1.2. Đặc điểm kênh phân phối 

  nh ph n ph i có 4 đ c điểm chính sau: 

 B n ngoài: nghĩa là k nh ph n ph i tồn tại bên ngoài doanh 

nghiệp. Nói cách khác nó không phải là một ph n cấu trúc t  ch c 

nội bộ của doanh nghiệp. Quản trị kênh phân ph i tất nhiên liên quan 

tới sử d ng khả năng quảng lý gi a các t  ch c hơn là quản lý nội bộ 

trong một t  ch c. 

 T  ch c quan hệ: Nghĩa là k nh ph n ph i gồm các công ty 

hay t  ch c- nh ng người có tham gia vào qu  trình đàm ph n v  

việc đưa hàng hóa và dịch v  t  người sản xuất đến người tiêu th  

cu i cùng. Họ có ch c năng đàm ph n mua b n chuyển quy n sở h u 

hàng hóa và dịch v . 

 Các hoạt động nghĩa là nhấn mạnh đến vai trò chủ động của 

doanh nghiệp th c hiện các hoạt động trong kênh.  

 M c tiêu phân ph i: Kênh phân ph i phải thể hiện là hoạt 

động quản lý kênh có các m c tiêu phân ph i sản ph m x c định. 
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Kênh phân ph i được t  ch c ra và hoạt động nhằm đạt các m c tiêu 

đó.  

1.2. Bản chất và tầm quan trọng của kênh phân phối 

1.2.1. Các loại trung gian phân phối 

Các kênh phân ph i tạo nên dòng chảy sản ph m t  người sản 

xuất đến người mua cu i cùng. Tất cả nh ng t  ch c, cá nhân tham 

gia vào kênh phân ph i được gọi là các thành viên của kênh. Nh ng 

thành viên nằm gi a các nhà sản xuất và người tiêu dùng cu i cùng 

được gọi là các trung gian phân ph i. 

Th c chất các trung gian lại làm giảm chi phí phân ph i, các 

nhà sản xuất sử d ng các trung gian phân ph i rẻ hơn và hiệu quả 

hơn khi người sản xuất t  làm. S  xuất hiện c c trung gian thương 

mại chuyên môn hóa là kết quả của ph n công lao động xã hội và 

chuy n môn hóa. Do đó  vai trò chính của c c trung gian thương mại 

là làm cho cung c u hàng hòa phù hợp một cách trật t  và có hiệu 

qủa. 

1.2.2. Tầm quan trọng của kênh phân phối 

Kênh phân ph i giúp doanh nghiệp đưa sản ph m đến tay 

người tiêu dùng với đ ng m c giá họ có thể mua  đ ng chủng loại họ 

c n  đ ng thời gian và địa điểm mà họ yêu c u. Kênh phân ph i là 

con đường mà hàng hóa được lưu thông t  nhà sản xuất đến người 

tiêu dùng. Nhờ có mạng lưới kênh phân ph i mà kh c ph c được 

nh ng khác biệt v  thời gian và địa điểm và quy n sở h u gi a người 

sản xuất và người tiêu dùng các hàng hóa và dịch v . 

1.2.3. Chức năng của kênh phân phối 

Tất cả các thành viên kênh phải th c hiện các ch c năng c  thể 

chủ yếu sau: 

 Nguyên c u thị trường: Nhằm thu thập thông tin c n thiết để 

lập chiến lược phân ph i. 

 Xúc tiến khuyếch trương cho nh ng sản ph m họ bán: Soạn 

thảo và truy n bá nh ng thông tin v  hàng hóa. 
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 Thương lượng:  ể th a thuận phân chia trách nhiệm và 

quy n lợi trong kênh. Thảo thuận với nhau v  giá cả và nh ng đi u 

kiện phân ph i khác. 

 Phân ph i vật chất: Vận chuyển bảo quản, d  tr  hàng hóa. 

 Thiết lập các m i quan hệ: Tạo d ng và duy trì m i liên hệ 

với nh ng người mua ti m năng. 

 Hoàn thiện hàng hóa: Làm cho hàng hóa đ p  ng được 

nh ng yêu c u của người mua  nghĩa là th c hiện một ph n công việc 

của nhà sản xuất. 

 Tài trợ: Cơ chế tài chính trợ giúp cho các thành viên kênh trong 

thanh toán. 

 Sản sẻ rủi ro liên quan dến quá trình phân ph i. 

1.3. Cấu trúc và tổ chức kênh phân phối trong doanh 

nghiệp 

1.3.1. Chiều dài kênh phân phối 

Chi u dài của k nh ph n ph i được x c định bằng s  c c cấp 

độ trung gian có m t trong k nh.Một k nh ph n ph i được coi là 

k nh có cấu tr c gi n tiếp (dài) nếu có nhi u cấp độ trung gian tham 

gia vào k nh.   nh tr c tiếp thường được sử d ng trong việc ph n 

ph i hàng hóa công nghiệp  bởi chính cấu tr c của h u hết c c thị 

trường công nghiệp: s  lượng kh ch hàng ở thị trường công nghiệp ít 

nhưng quy mô mỗi kh ch hàng lại rất lớn. 

1.3.2. Chiều rộng của kênh phân phối 

Có 3 phương th c ph n ph i là ph n ph i rộng r i  ph n ph i 

chọn lọc và ph n ph i duy nhất (ph n ph i độc quy n). 

Ph n ph i rộng r i có nghĩa là doanh nghiệp b n sản ph m qua 

vô s  trung gian thương mại ở mọi cấp độ ph n ph i.  

Ph n ph i duy nhất (độc quy n) là phương th c ngược với 

ph n ph i rộng r i  tr n mỗi khu v c thị trường  doanh nghiệp chỉ 

b n sản ph m qua một trung gian thương mại duy nhất. Việc này 
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thường đi đôi với b n hàng độc quy n  nghĩa là người sản xuất y u 

c u c c nhà buôn của mình không b n c c m t hàng cạnh tranh. 

Ph n ph i chọn lọc nằm gi a ph n ph i rộng r i và ph n ph i 

độc quy n nghĩa là doanh nghiệp b n sản ph m qua một s  trung 

gian thương mại được chọn lọc theo nhưng ti u chu n nhất định ở 

mỗi cấp độ ph n ph i.   y là hình th c ph n ph i ph  biến nhất và 

thường d ng cho c c loại hàng mua có suy nghĩ và cho c c công ty 

đang tìm c ch thu h t c ch trung gian thương mại. 

1.3.3. Loại trung gian trong kênh phân phối 

Ở mỗi cấp độ trung gian trong k nh có thể có nhi u loại trung 

gian thương mại tham gia ph n ph i sản ph m. 

1.4. Các hình thức hoạt động của kênh phân phối 

1.4.1. Kênh phân phối truyền thống 

  nh ph n ph i truy n th ng được mô tả như một tập hợp 

ngẫu nhi n c c doanh nghiệp và c  nh n độc lập v  chủ quy n và 

quản lý và mỗi thành vi n k nh này ít quan t m tới hoạt động của cả 

hệ th ng. 

1.4.2. Kênh phân phối liên kết dọc 

Hệ th ng k nh marketing li n kết dọc (Vertical Marketing 

System – VMS) là nh ng k nh ph n ph i hoạt động có chương trình 

trọng t m và được quản lý chuy n nghiệp  được thiết kế để đạt hiệu 

quả ph n ph i và ảnh hưởng marketing t i đa [6  tr.321]. 

1.5. Tổ chức và thiết kế kênh phân phối 

Quy trình t  ch c. thiết kế k nh ph n ph i thường bao gồm c c 

bước chủ yếu: 

- Bước 1: Ph n tích c c căn c  để t  ch c kênh phân ph i 

- Bước 2: Phát triển các cấu trúc và hình th c t  ch c kênh 

phân ph i 

- Bước 3:   nh gi  và l a chọn kênh phân ph i t i ưu 

- Bước 4: L a chọn thành viên kênh c  thể 
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- Bước 5: Xác lập các dòng chảy trong kênh, hoàn thiện các 

quan hệ và đưa k nh vào hoạt động 

1.5.1. Phân tích các căn cứ để tổ chức kênh phân phối 

Mu n x c lập hệ th ng k nh ph n ph i  trước hết phải đ nh gi  

c c nh n t  kh ch quan và chủ quan ảnh hưởng đến k nh ph n ph i. 

1.5.2. Phát triển các cấu trúc và hình thức tổ chức kênh 

- L a chọn kiểu kênh phân ph i theo chi u dài và loại trung 

gian tham gia kênh. 

- S  lượng trung gian:  ể đạt được s  bao phủ thị trường t t 

nhất, doanh nghiệp phải quyết định s  lượng các trung gian ở mỗi 

cấp độ phân ph i. 

- L a chọn hình th c t  ch c kênh: Nguời quản lý kênh phải 

phân tích các nhóm yếu t  trong bước 1 tr n để l a chọn hình th c t  

ch c kênh liên kết dọc phù hợp.  

- C c đi u khoản và trách nhiệm của các thành viên kênh: Nhà 

sản xuất phải định r  c c đi u kiện và trách nhiệm trong t ng thể 

quan hệ kinh doanh của kênh là v  giá cả  đi u kiện bán hàng, quy n 

hạn theo lãnh th  và các dịch v  hỗ trợ của mỗi thành viên. 

1.5.3. Tuyển chọn thành viên kênh 

Qu  trình l a chọn thành vi n k nh bao gồm 3 bước cơ bản: 

- Tìm kiếm các thành viên kênh có khả năng ph n ph i sản 

ph m 

- X c định các tiêu chu n tuyển chọn và dùng các tiêu chu n 

này để đ nh gi  khả năng ph  hợp của các thành viên kênh 

- Thuyết ph c các thành viên phù hợp tham gia kênh phân 

ph i. 

1.6. Quản trị kênh phân phối 

Trong th c tế  việc quản trị k nh trong dài hạn tập trung vào 

x y d ng và th c hiện c c chính s ch khuyến khích th c đ y c c 

thành vi n k nh hoạt động; giải quyết nh ng vấn đ  v  sản ph m  

gi   x c tiến qua k nh ph n ph n ph i và đ nh gi  hoạt động của c c 
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thành viên kênh qua thời gian và đưa ra nh ng chính s ch quản lý 

mới. C c chính s ch quản trị k nh thường phải thay đ i li n t c tr n 

thị trường. 

1.6.1. Phát triển các chính sách khuyến khích các thành viên 

kênh 

Có nhi u phương ph p mà c c nhà sản xuất thường sử d ng để 

khuyến khích thành vi n k nh hoạt động  trong đó 3 phương ph p 

ph  biến là hợp t c  thiết lập quan hệ thành vi n và x y d ng chương 

trình ph n ph i. 

1.6.2. Đánh giá hoạt động của các thành viên kênh 

Có hai vấn đ  mà nhà quản trị ph n ph i phải th c hiện: X y 

d ng hệ th ng ti u chu n đ nh gi  hoạt động của c c thành vi n k nh 

và của toàn bộ k nh ph n ph i; th c hiện quy trình và thủ t c đ nh 

giá thành viên kênh. 

 ết luận chƣơng: Cơ sở lý luận v  k nh ph n ph i gi p cho 

đ  tài trở n n ch t chẽ và logic tạo n n s  bao qu t t ng thể  gi p 

việc đ nh gi  và ph n tích đ ng th c trạng k nh ph n ph i của 

Dupeco tại chương 2  t  đó có thể đ  ra giải ph p tại chương 3. 
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CHƢƠNG 2: THỰC TRẠNG HỆ THỐNG  ÊNH PHÂN PHỐI 

CỦ  CÔNG TY CỔ PHẦN DẦU  HÍ DUNG QUẤT - DUPECO 
 

 Giới thiệu chƣơng: Chương này trình bày t ng quan v  Công 

ty c  ph n d u khí Dung Quất  th c trang hệ th ng k nh ph n ph i và 

nh ng thành t u  hạn chế còn tồn tại trong hoạt động k nh ph n ph i 

của công ty. 

2.1. Tổng quan về Công ty cổ phần dầu khí Dung Quất 

2.1.1. Khái quát chung và đặc điểm của Dupeco 

2.1.2. Lịch sử hình thành và phát triển của Dupeco 

 ược thành lập th ng 11 năm 2  1  Công ty c  ph n d u khí 

Dung Quất đ  trở thành một doanh nghiệp ph t triển mạnh sau 15 

năm.  hông nh ng để lại dấu thương hiệu ri ng trong lòng người 

ti u d ng bởi nh ng logo  slogan ấn tượng của sản ph m  Dupeco 

còn có được s  tin tưởng t  phía người ti u d ng và c c đ i t c  nhà 

ph n ph i. 

2.1.3. Cơ cấu tổ chức của Dupeco 

Cơ cấu tổ chức: Công ty có cơ cấu tổ chức theo cơ cấu chức 

năng. 

  c điểm: Cơ cấu ch c năng gi p ph n chia nhiệm v  một 

c ch r  ràng  c  thể cho t ng người. Với cơ cấu này  quy n hạn tr ch 

nhiệm c  nh n sẽ được ph n theo chuy n môn mà họ đảm nhận. 

2.1.4. Môi trường kinh doanh, ma trận SWOT của Dupeco 

 Môi trƣờng kinh tế 

Cuộc chiến trong ngành công nghiệp d u nhớt diễn ra t ng 

ngày và quanh năm. Và mới thị trường 9  triệu d n  vẫn trong giai 

đoạn đ u của qu  trình “công nghiệp hóa” thì thị trường D u nhớt 

Việt Nam vẫn đủ chỗ cho tất cả người tham gia  nhưng s  thành công 

sẽ đến với nh n hiệu biết ph t huy s  hiểu biết thị trường và một 

chiến lược đ ng đ n. 

 Môi trƣờng văn hóa 
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D u nhớt là một trong nh ng n n công nghiệp ti m năng trong 

n n kinh tế Việt Nam và được khai th c rất hiệu quả. Việt Nam có 

g n 35 triệu phương tiện đi lại  xe m y và hơn 2 triệu ô tô  c ng hơn 

5  .    phương tiện đ nh b t c  và s  lượng ngày càng gia tăng. 

Trình độ gi o d c người d n Việt Nam ngày càng cao  nhu c u 

v  d u nhớt c ng theo đó tăng l n đ ng kể c ng với nh ng y u c u 

cao hơn như chất lượng sản ph m  gi  thành hấp dẫn  đ c tính ưu việt 

và s  tiện lợi của sản ph m. 

 Mạng lƣới Dupeco tại Việt Nam 

Mi n B c: 

- Nhà m y: Quận Hồng Bàng  Hải Phòng 

- Văn phòng đại diện:  hu PUNACO  Hà Nội. 

- Hệ th ng c c nhà ph n ph i: nhà ph n ph i là c c công ty  

đại lý có ở c c tỉnh thành ph  Ph  Thọ  Vĩnh Ph c  Hải Phòng  

Tuy n Quang  Lai Ch u… 

Mi n Trung: 

- Nhà m y: Nhà m y pha chế D u nhờn Dung Quất 

- Văn phòng đại diện: Indochina Tower   à N ng 

- Hệ th ng c c nhà ph n ph i: t ng th u khu v c  công ty  đại 

lý ở  à N ng   on Tum   ăk Lăk   h nh Hòa. 

 Mi n Nam: 

- Văn phòng đại diện: Tòa nhà D u khí PVFC  Quận 1  Tp Hồ 

Chí Minh 

- Nhà ph n ph i: t ng th u mi n T y Nam Bộ-  ại  h nh  c c 

công ty ph n ph i  c c đại lý ở c c tỉnh thành Long An  Bà Rịa- 

V ng Tàu… 

2.1.5. Hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp từ 

năm 2013 – 2015 

2.1.5.1. Doanh thu 

 2011-2012: Do vẫn chịu ảnh hưởng của khủng hoảng kinh 

tế, t c độ tăng trưởng còn khá chậm, s  gia tăng doanh s  lúc này 
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không tạo lên ph n lợi nhuận lớn so với chi phí b  ra. Chi phí cao đòi 

h i công ty không ng ng tiếp t c nghiên c u tìm ra giải ph p giảm 

chi phí phát sinh và tìm kiếm c c đ i tác, các nhà cung  ng ti m năng 

hơn. 

 2012-2 15: Doanh thu tăng tiếp t c tăng trưởng với t c độ 

kh  cao  trong đó 2 12-2015, t c độ tăng trưởng doanh thu cao nhất. 

  y là năm công ty ph  b  cản trở thị trường  có bước tiến mới làm 

gia tăng đột ph  sản lượng ti u th . 

B n cạnh đó  Công ty còn thu được lợi nhuận t  nh ng hoạt 

động tài chính của mình và nh ng khoản doanh thu kh c để chi trả 

cho mua s m m y móc thiết bị và c c chi phí ph t sinh kh c. 

2.1.5.2. Lợi nhuận 

Năm 2 13-2 14  lợi nhuận doanh nghiệp tăng trưởng vượt bậc 

chạm g n 1 tỷ VN   c ch xa con s  của nh ng năm 2 11  2 12. 

Chi phí sản xuất gia tăng  tuy nhi n  với nỗ l c không ng ng 

DUPECO đ  trang bị d y chuy n sản xuất và mở rộng quy mô  s  gia 

tăng chi phí nh  hơn t c độ tăng của doanh thu  đến năm 2 15  công 

ty mở th m chi nh nh văn phòng tại một s  tỉnh thành ph  kh c  quy 

mô sản xuất c ng là lợi thế gi p giảm thiểu chi phí. 

2.2. Thực trạng hệ thống kênh phân phối của Dupeco 

2.2.1. Cấu trúc kênh phân phối của Dupeco 

Hệ th ng k nh ph n ph i của Dupeco được thiết lập theo nhu 

c u của c c kh ch hàng m c ti u. Dupeco cung cấp sản ph m d u 

nhớt ph c v  cho ngành công nghiệp như giao thông  đóng tàu  cao 

su  điện  dệt may… 

  nh ph n ph i có c c loại k nh chính: 

 Kênh phân ph i tr c tiếp: đưa sản ph m đến tay người tiêu 

dùng không qua trung gian phân ph i. 

 Kênh phân ph i gián tiếp: Có các trung gian phân ph i. 

S  lượng c c nhà ph n ph i sản ph m ngày càng tăng  đến năm 

2 14  công ty đ  có g n 5  nhà ph n ph i cấp tỉnh  thành ph  và t ng 
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th u khu v c. Trong đó  ở khu v c phía B c đ  có 12 nhà ph n ph i 

chính th c của công ty. 

2.2.2. Tình trạng hoạt động kênh phân phối 

2.2.2.1.  ết quả hoạt động k nh ph n ph i thông qua doanh thu 

 Giai đoạn 2  8-2010: đ y là giai đoạn chịu biến động khó 

khăn của bất kỳ công ty nào không chỉ ri ng DUPECO. Doanh thu 

thấp  tăng trưởng chậm  công ty duy trì hoạt động với m c lợi nhuận 

thấp do còn g p c c khó khăn trong vấn đ  tài chính và khó khăn của 

năm đ u thành lập 

 Sau hai năm  2  9 đến 2011 doanh thu đ  tăng g n gấp đôi. 

Doanh thu bán hàng liên t c tăng qua c c năm  đ c biệt giai đoạn 

2011-2015, t  10.357 triệu đồng( năm 2 11) l n đến 19.350 triệu 

đồng( năm 2 15)  tăng g n 9 tỷ đồng. 

2.2.2.2. Doanh thu theo khu v c thị trường. 

Trong cơ cấu doanh thu  thị trường mi n Nam luôn chiếm tỉ trọng 

lớn nhất ( tr n 6 %) và thị trường ti u th  mi n B c có tỉ trọng nh  nhất 

đóng góp vào doanh thu. 

 Giai đoạn: 2  8-2  9: công ty chưa hệ th ng ph n ph i ở 

phía B c.   y là giai đoạn chưa có đóng góp vào doanh thu của c c 

nhà ph n ph i phía B c. 

T  năm 2 1 : công ty có th m nhà m y pha chế đ t tại Sở 

D u- Hải Phòng  đi c ng việc x y d ng th m nhà m y sản xuất  công 

ty thiết lập m i quan hệ và đ  có nh ng nhà ph n ph i ban đ u. Năm 

2012, doanh thu phía B c đạt 463 triệu đồng  chiếm 4 46% doanh 

thu.  ến năm 2 13  doanh thu nhà ph n ph i phía B c đạt 1.162 triệu 

đồng  tăng gấp 2 5 l n so với năm 2 12  đóng góp 8 4% vào doanh 

thu cả nước. Năm 2 14 đ nh dấu s  tiếp t c tăng trưởng vượt bậc khi 

doanh thu mi n B c đạt 2.85  triệu đồng  chiếm 14 76%. Có thể cho 

rằng hệ th ng ph n ph i tại mi n B c đ  có thành t u đ ng kể với t c 

độ tăng trưởng kh  nhanh t  năm 2 12 đến năm 2 14. 
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2.2.2.3. Hiệu quả hệ th ng k nh ph n ph i qua c c chỉ ti u 

định lượng 

S  lượng nhà ph n ph i và doanh thu ti u th  tại mi n B c 

tăng trong 2 12-2014, tuy nhiên, doanh thu trung bình của một nhà 

ph n ph i lại tăng không đ ng kể: t  115 75 triệu  nhà ph n ph i ( 

năm 2 12) l n đến 237 5 triệu  nhà ph n ph i ( vào năm 2 14). Con 

s  này còn kém xa so với doanh thu trung bình  nhà ph n ph i tại 

mi n Trung  T y Nguy n là 321 5 triệu  nhà ph n ph i và mi n Nam 

năm 2 14 là 525  8 triệu  nhà ph n ph i. 

Th c trạng này cho thấy: v  hiệu quả ph n ph i của c c nhà 

ph n ph i ở mi n B c tăng chậm. ( M c ti u th   nhà ph n ph i còn 

nh  hơn nhi u so với phía Nam  Trung bộ và T y Nguy n) 

2.2.2.4. Hiệu quả hệ th ng k nh ph n ph i qua c c chỉ ti u 

định tính 

 Mức độ trung thành của nhà phân phối 

 Khả năng thích nghi của hệ thống kênh phân phối 

  uất hiện hàng giả  hàng nhái 

2.2.3. Chính s ch hỗ trợ hoạt động k nh ph n ph i trong quản 

trị k nh ph n ph i của Dupeco 

2.2.3.1. Chính s ch gi  b n của Dupeco 

Chính s ch gi  b n mà công ty đưa ra gồm nhi u m c kh c 

nhau  t y thuộc vào đ i tượng kh ch hàng: 

 Gi  b n cho người ti u d ng cu i c ng 

 Gi  công ty cung cấp cho c c nhà ph n ph i T ng th u khu 

v c 

  Gi  cung cấp cho nhà ph n ph i cấp tỉnh  thành ph . 

2.2.3.2. C c chính s ch kh c hỗ trợ hoạt động ph n ph i trong 

quản trị k nh 

 Chính sách xử lý đơn hàng và vận chuyển 

Công ty đ t kho b i sản ph m của mình tại hai cơ sở sản xuất: 

Nhà m y pha chế tại Dung Quất và tại nhà m y ở Hải Phòng.  hi c c 
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nhà ph n ph i y u c u đơn hàng  công ty sẽ gửi đơn hàng đến bộ 

phận kho hàng tiếp nhận. 

 Chƣơng trình khuyến mại 

 Đào tạo kiến thức và trợ giúp k  thuật 

 Chính sách cho NVBH 

2.2.4. Hoạt động khảo sát đánh giá hệ thống kênh phân phối 

2.3. Những thành tựu và hạn chế hoạt động kênh phân phối 

của Dupeco 

2.3.1. Thành tựu 

 Doanh thu t  hoạt động sản xuất  kinh doanh ngày càng tăng 

l n qua c c năm ch ng t  năng l c của công ty ngày càng lớn mạnh 

và có hệ th ng ph n ph i đang ngày càng ph t triển.  hu v c phía 

B c t  chưa có cơ sở ph n ph i năm 2  9  đến nay đ  có đại lý ph n 

ph i ở hơn mười tỉnh thành mi n B c. 

 Sản ph m d u d n d ng được người ti u d ng nhi u nơi biết 

đến như sản ph m d u nhớt gi  cả hợp lý  chất lượng t t sử d ng cho 

c c phương tiện vận tải. Với việc công ty ngày càng đa dạng hóa 

danh m c sản ph m  tạo ra chủng loại có tính năng  bao gói kh c 

nhau để có thể đ p  ng t t nhất theo nhu c u của kh ch hàng.  

  ảm bảo uy tín của công ty tr n thương trường  tạo lập 

được hệ th ng c c đ i t c chiến lược có quan hệ làm ăn t t và l u dài 

cả trong đ u vào đ u ra.  

 Có chính s ch gi  và chiết khấu hợp lý cho t ng v ng  t ng 

khu v c nhằm th c đ y việc ti u th  sản ph m của công ty. 

 Bộ m y quản trị thanh gọn gi p công ty  n định  ph t triển 

trong n n kinh tế đ y biến động  thị trường đ y  p đ i thủ cạnh tranh 

lớn t  l u đời và s  thay đ i của luật ph p. 

 X y d ng đội ng  l nh đạo t m huyết và nhạy bén  đội ng  

kỹ sư kĩ thuật vi n có kiến th c và chuy n môn cao  đội ng  nh n 

vi n có kinh nghiệm trong việc tiếp x c kh ch hàng  n m b t t m lý 

và thuyết ph c kh ch hàng… 
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 Công ty đ  mở rộng được thị trường ti u th  của mình  ch  

trọng khu v c mi n B c mới th m nhập để chiếm lĩnh nh ng ph n 

kh c và v ng thị trường nhất định  đồng thời ng ng mở rộng th m 

nhi u đại lý chi nh nh tại khu v c mi n Trung và mi n Nam. Tạo 

đi u kiện để kh ch hàng biết đến và tin d ng sản ph m của doanh 

nghiệp ngày càng nhi u hơn  củng c  khả năng cạnh tranh với nhi u 

đơn vị. 

 Công ty luôn nỗ l c hết mình để th a m n t t nhất nhu c u 

kh ch hàng  tạo d ng kh ch hàng l u năm  trung thành. C c hoạt 

động hỗ trợ hoạt động ph n ph i  b n hàng ngày càng được quan t m 

hơn n a như khuyến mại  t ng quà  đào tạo kĩ năng b n hàng  tư vấn 

kiến th c sản ph m… 

2.3.2. Hạn chế 

B n cạnh nh ng thành t u đạt được  Công ty C  ph n D u khí 

Dung Quất c ng g p phải một s  hạn chế c n được kh c ph c trong 

thời gian tới như: 

 Vẫn còn để mất c c đ i t c kinh doanh lớn. Việc chấm d t 

hợp đồng hợp t c với nhi u nhà ph n ph i có thể do nguy n nh n t  

phía nhà ph n ph i  ho c không đạt được th a thuận gi a hai b n; tuy 

nhi n  vẫn có trường hợp lỗi xuất ph t hoàn toàn t  phía công ty do 

s  c  v  chất lượng sản ph m. Việc công ty vận tải Mai Linh chấm 

d t hợp đồng sử d ng d u nhớt của Công ty là một nh ng lỗi kh  

lớn  g y l n t n thất v  doanh s   thương hiệu của công ty. 

 Doanh s  ti u th  tại mi n B c nhi u ti m năng vẫn chưa 

đạt m c mong đợi. Công ty c n n ng cao năng l c và quy mô  nghi n 

c u và tiến hành c c chính s ch kích thích cho ph  hợp nhất. 

  ể xuất hiện tình trạng người ti u d ng mua phải hàng giả  

hàng nh i kém chất lượng mang nh n m c của công ty ở khu v c 

phía Nam. 

 Tồn tại nh ng cơ sở ph n ph i với m c trung thành thương 

hiệu thấp  b n đồng thời qu  nhi u sản ph m của đ i thủ cạnh tranh. 
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 Chưa tiếp cận nh ng phạm vi thị trường lớn như Hà Nội  

Hải Phòng và nhi u thành ph  trung t m ở  ồng Bằng sông Hồng 

với s  lượng phương tiện vận tải lớn và nhu c u đa dạng. 

 Hoạt động x c tiến b n hàng  marketing- mix tại khu v c 

phía B c chưa được quan t m  đ u tư nhi u như ở phía Nam  chưa 

đem lại hiệu quả r  rệt cho ph n ph i. 

 Thời gian tiến ra thị trường phía B c ng n  chưa tạo lập 

được hình ảnh thương hiệu với người sử d ng sản ph m. 

 Chưa th c hiện được c c hoạt động truy n thông được quan 

t m nhi u ở mi n B c: truy n thông dưới dạng ấn ph m (thư  b o và 

tạp chí)  truy n thông quảng b  (truy n thanh  truy n hình)  truy n 

thông điện tử (băng ghi  m, ghi hình  đĩa ghi hình  internet) và nh ng 

phương tiện trưng bày (panô  bảng hiệu   p phích)… đ  t ng đem lại 

hiệu quả ở Phía Trung  Nam bộ và Tây Nguyên. 

 ết luận chƣơng: Chương này ph n tích r  môi trường kinh 

doanh của công ty c  ph n d u khí Dung Quất và đ nh gi  tình hình 

hoạt động k nh ph n ph i của công ty. Qua đó  th c trạng của hệ th ng 

k nh ph n ph i với nh ng thành t u và hạn chế được nói r   n u bật 

được c c nguy n nh n của hạn chế.  ó là sở c  cho nh ng giải ph p 

đ  xuất hoàn thiện hệ th ng k nh ph n ph i trong chương 3. 
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CHƢƠNG 3: GIẢI PHÁP HOÀN THIỆN HỆ THỐNG  ÊNH 

PHÂN PHỐI CỦ  CÔNG TY CỔ PHẦN DẦU  HÍ DUNG 

QUẤT – DUPECO 

 
Giới thiệu chƣơng: Chương này trình bày phương hướng  m c 

ti u hoạt động của doanh nghiệp t  năm 2 15 đến 2 2  và c c giải 

ph p duy trì  hoàn thiện  ph t triển hệ th ng k nh ph n ph i tại công 

ty c  ph n d u khí Dung Quất như x y d ng c c chính s ch hỗ trợ 

bán hàng, ph t huy vai trò của hệ th ng k nh ph n ph i  quản lý c c 

thành vi n k nh  tăng cường nghi n c u thị trường để hoàn thiện và 

mở rộng hệ th ng ti u th .  

3.1. Phƣơng hƣớng hoạt động của doạnh nghiệp từ 2015 

đến 2020 

 Trong ng n hạn: DUPECO tìm kiếm dòng sản ph m đ p  ng 

nhu c u sử d ng nội địa và xuất kh u trong khu v c. 

 Trong trung hạn  Dupeco đi s u ph t triển kinh tế địa 

phương  nhằm giảm t i đa chi phí  tận d ng khai thác yếu t  cảng 

biển qu c tế ti m năng.  

 Trong dài hạn, Dupeco tiến hành gia tăng gi  trị tài sản thông 

qua việc đ u tư  khai th c và sở h u các nguồn tài nguyên trong khu 

v c, phát triển các d   n đ u tư khai th c ti m năng đất  nước và con 

người Việt Nam.  hông ng ng tìm kiếm đ i t c hợp t c ph t triển. 

=> Trở thành một doanh nghiệp lớn mạnh trong lĩnh v c d u 

nhớt  thương hiệu tin dùng của khách hàng và các nhà phân ph i trên 

cả nước  đ ng v ng trên thị trường cùng vớ c c đ i thủ khác Castrol- 

Bp  Total  Shell… 

3.2. Một số biện pháp hoàn thiện hệ thống kênh phân phối 

3.2.1. Thống nhất phương châm hoạt động của kênh phân 

phối 

 Nghiên c u thị trường, nhu c u tiêu dùng; biện pháp t i đa 

hóa lợi ích và lòng trung thành của trung gian phân ph i. 
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 Huy động v n ở nhi u nguồn để đ u tư cho hoạt động sản 

xuất kinh doanh, mở rộng quy mô: quỹ đ u tư ph t triển, vay v n 

ngân hàng, … 

 V  chủng loại sản ph m: nghiên c u ra loại sản ph m với 

cách th c đóng hộp hợp lý cho nhu c u ngày càng đa dạng của thị 

trường. 

   y mạnh hoạt động NVBH: vì đ y là hình th c nhân viên 

bán hàng hay nh n vi n kinh doanh g p m t tr c tiếp NPP để trao đ i 

c c thông tin v  sản ph m, thiết lập quan hệ đ i tác 

  ưa ra c c chính s ch giảm giá, chiết khấu hợp lý để kích 

c u tiêu dùng mà vẫn đảm bảo được doanh thu và lợi nhuận của công 

ty. 

 Tăng cường công tác kiểm tra, giám sát tình hình hoạt động 

kinh doanh, sản xuất của công ty để theo sát mọi hoạt động ho c diễn 

biến bất thường, nh ng điểm yếu c n giải quyết ngay. 

 Mở rộng m i quan hệ với các nhà cung  ng  đ i tác giảm 

thiểu nguồn nguyên liệu nhập kh u hay nh ng biến động thị trường. 

 Có kế hoạch tuyển d ng th m lao động mới, có tay ngh , có 

năng l c và trình độ độ để đ p  ng được với quy mô ngày càng mở 

rộng của công ty đồng thời đ y mạnh hoạt động thi đua trong c n bộ 

công nhân viên phấn đấu hoàn thành và vượt m c chỉ ti u đ  đ  ra 

theo kỳ. 

 Chấp hành nghi m t c c c quy định, chính sách của nhà 

nước. 

3.2.2. Xây dựng các chính sách hỗ trợ bán hàng của kênh 

phân phối 

 Các giải pháp về giá 

- Xây d ng chiến lược giá phù hợp với m c tiêu chiến lược 

của công ty.  

- Ph n tích kh ch hàng đ i thủ cạnh tranh, phân tích tình hình 

kinh tế phải được th c hiện nghiêm túc và khách quan nhất. Người 
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ti u d ng định giá vào giá cả và chất lượng các sản ph m tương 

đương. Doanh nghiệp c n phải biết m c giá của đ i thủ, so sánh đ i 

chiếu giá cả và đ c điểm của sản ph m với nhau, tìm kiếm bảng đơn 

giá của đ i thủ cạnh tranh c ng có thể ph ng vấn người mua  

- Cập nhật biến động thị trường, s c cạnh tranh để có chiến 

lược giá phù hợp 

- Liên t c đo lường biến động doanh s , s c mua, m c độ chi 

trả, th a mãn của khách hàng sau mỗi đợt đi u chỉnh gi  để có chiến 

lược phù hợp 

3.2.3. Khảo sát đáng giá để quản trị hoạt động của kênh 

phân phối 

3.2.4. Phát huy vai trò của hệ thống phân phân phối với sự 

phát triển của toàn doanh nghiệp 

- Tăng cường v n và hoạt động đ u tư 

-   u tư cho hoạt động sản xuất: cải tiến kỹ thuật, nghiên c u 

nh ng sản ph m mới c ng như nghi n c u các giải pháp kỹ thuật an 

toàn, dễ dàng sử d ng… 

- Nâng cấp hệ th ng nhà xưởng, m t bằng sản xuất, b  sung 

nh ng m y móc  cơ sở vật chất ph c v  sản xuất. 

- Tăng cường nghiên c u thị trường 

- Tăng cường truy n thông, quảng cáo 

- Tuyển chọn và đào tạo n ng cao trình độ nguồn nhân l c 

3.2.5. Quản lý các thành viên kênh một cách hiệu quả 

3.2.5.1. Tạo m i quan hệ ch t chẽ hơn với c c nhà ph n ph i 

và c c nhà b n lẻ 

- X c định mong mu n của công ty với các nhà phân ph i 

-   nh gi  khả năng của nhà phân ph i: 

- X c định nh ng khó khăn của nhà phân ph i 

- Các biện pháp khuyến khích: 

 Tiếp t c duy trì hỗ trợ vận chuyển cho c c đại lý, nhà phân 

ph i như chính sách của công ty đang th c hiện. 
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 Công ty có thể tăng thời gian trả chậm cho c c đại lý, nhà 

phân ph i l n đến 30 ngày kể t  ngày lấy hàng để các nhà phân ph i 

có thể kịp thời huy động tài chính và thanh toán cho công ty. 

 Khuyến khích các nhà phân ph i trưng bày, quảng cáo, giới 

thiệu sản ph m của Dupeco đến người tiêu dùng bằng cách chiết 

khấu 0,5% doanh s  bán ra. 

-   nh gi  hoạt động của nhà phân ph i 

Hiện nay  Dupeco chưa có biện ph p đ nh gi  hoạt động của 

c c nhà ph n ph i ngoài việc chủ yếu nhận định theo m c hoàn thành 

doanh s . Vì thế  để khuyến khích c c nhà ph n ph i và gi p công ty 

đ y nhanh t c độ ti u th  sản ph m tr n thị trường thì c n có biện 

ph p khoa học để đ nh gi  hoạt động c c nhà ph n ph i sao cho hợp 

lý nhất. 

3.2.6. Hoàn thiện và mở rộng hệ thống tiêu thụ 

 Tuyển d ng  đào tạo nhân l c 

 Thiết lập hệ th ng phân ph i, kênh phân ph i: tuyển d ng 

nhà phân ph i th  cấp   ại lý, Key accounts, xây d ng chính sách 

bán hàng phân loại theo t ng cấp khách hàng. 

 Khai thác các m i quan hệ ti m năng: đ c biệt là khách 

hàng tiêu th  tr c tiếp.  

 Xây d ng hình ảnh tại c c điểm bán: biển hiệu, poster, 

cách th c trưng bày sản ph m, gi  gìn hình ảnh đ p của công ty c ng 

như sản ph m của công ty trong m t nhà phân ph i và khách hàng 

tiêu th  sản ph m. 

 Triển khai c c chương trình khuyến mại đa dạng: khuyến 

mại tr n đơn hàng  tích l y điểm, khuyến mại bằng ti n, t ng sản 

ph m như mua 3 t ng 1 cho nh ng khách hàng mua lẻ. 

 Xây d ng hình ảnh đại diện tại địa phương: Biển quảng 

cáo trưng bày tại hệ th ng c y xăng lớn. 

 Giới thiệu các sản ph m d u công nghiệp đến các khu công 

nghiệp lớn trên cả nước, các nhà máy.... 
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 T  ch c các bu i hội thảo nhóm khách hàng lớn là nh ng 

khách hàng có t n xuất lấy hàng t t, s  lượng tiêu th  t t, tinh th n 

hợp tác t t để tăng cường s  hợp t c c ng như gi  m i liên hệ thường 

xuyên v  phản  nh c ng như phản hôì của khách hàng v  sản ph m, 

các th c tiêu th  sản ph m của công ty. 

3.2.7. Tăng cường công tác nghiên cứu thị trường 

3.3.  iến nghị 

 ể nh ng biện ph p đ  xuất hoàn thiện hệ th ng k nh phân 

ph i của Dupeco được hiệu quả  nhà nước c n có nh ng chính s ch 

ưu ti n s  ph t triển của ngành d u nhớt tại Việt Nam. Môi trường 

ph p lý thông tho ng hơn tạo s  ph t triển dễ dàng cho nh ng công 

ty v a và nh . Nhà nước có thể tạo đi u kiện thuận lợi và có nh ng 

chinh s ch gi p quản lý t t hơn cho nh ng doanh nghiệp ph n ph i 

ngành d u nhớt ph t triển. Nhà nước c n x y d ng chính s ch để gi  

c n bằng thị trường d u nhớt Việt Nam gi a c c nh n hiệu n i tiếng 

của nước ngoài và của c c nh n hiệu nội địa trong nước. Ngoài ra  

Nhà nước có thể xem xét v  việc cho vay v n với l i suất thấp để c c 

doanh nghiệp có thể mở rộng quy mô sản xuất kinh doanh  cải c ch 

thủ t c hành chính  tạo đi u kiện thuận lợi  hỗ trợ gi  trong môi 

trường ngành đ y biến động cho c c công ty. 

  i với Công ty c  ph n d u khí Dung Quất  Dupeco c n x y 

d ng hoàn thiện một hệ th ng k nh ph n ph i v ng ch c hơn. Hiện 

tại  hệ th ng của Dupeco còn tập trung chủ yếu và ph t triển ở k nh 

ph n ph i gi n tiếp và mở rộng ở khu v c mi n Nam. Công ty c n có 

nh ng chính s ch c  thể được đưa đến c c phòng ban  tạo đi u kiện 

cho c c phòng ban th c hiện t t công t c của mình. 

 ết luận chƣơng: Như vậy tr n cơ sở lý luận của chương 1  

nh ng đ nh gi  th c trạng hạn chế và nguy n nh n trong chương 2  

nh ng biệp ph p c  thể để hoàn thiện hệ th ng k nh ph n ph i của 

công ty c  ph n d u khí Dung Quất được đ  xuất tại chương 3. 

Dupeco c n c ng c c thành vi n k nh ph n ph i th ng nhất phương 
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ch m hoạt động để x y d ng chính s ch ph  hợp hỗ trợ b n hàng của 

kênh phân ph i.   c biệt  việc x y d ng chính s ch hỗ trợ  quản lý 

k nh ph n ph i  tăng cường nghi n c u thị trường để hoàn thiện và 

mở rộng k nh ph n ph i là vô c ng quan trọng. Chương này có 

nh ng kiến nghị với ban l nh đạo và c c phòng ban của công ty c  

ph n d u khí Dung Quất. 
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 ẾT LUẬN 

 

Trong đi u kiện kinh tế thị trường cạnh tranh gay g t thì vấn đ  

ti u th  sản ph m đ i với tất cả doanh nghiệp trở n n cấp thiết. Bởi 

vì chỉ khi sản ph m được ti u th   doanh nghiệp mới thu hồi được 

v n t i sản xuất và th c hiện m c ti u của mình. M c d  là giai đoạn 

cu i c ng của qu  trình sản xuất kinh doanh nhưng lại là yếu t  quyết 

định s  tồn tại và ph t triển của doanh nghiệp. 

Qua qu  trình hình thành và ph t triển  Công ty C  ph n D u 

khí Dung Quất đ  g t h i được nh ng thành quả nhất định  không 

ng ng lớn mạnh và khẳng định vị trí của mình tr n thị trường  đóng 

góp không nh  vào GDP của ngành và cả nước. Sản ph m của công 

ty được người ti u d ng biết đến nhi u hơn  sản xuất kinh doanh 

ngày càng t t hơn  doanh thu năm sau cao hơn năm trước  đời s ng 

nh n vi n ngày càng được cải thiện. Có được kết quả như vậy một 

ph n là do đội ng  c n bộ l nh đạo công ty đ  biết t  ch c t t hoạt 

động ph n ph i  không ng ng hoàn thiện và mở rộng thị trường ti u 

th  của mình. Tuy nhi n  c ng phải đ i đ u với nhi u khó khăn trong 

giai đoạn mới  th  nhất  môi trường kinh doanh đ  thay đ i  cung lớn 

hơn c u. Th  hai  y u c u của kh ch hàng ngày càng đ i h i cao hơn. 

Th  ba  s  cạnh tranh diễn ra không chỉ trong nước mà cạnh tranh 

mang tính toàn c u. 

Vì vậy  với đ  tài: “ Hệ th ng k nh ph n ph i tại công ty C  

ph n D u khí Dung Quất- DUPECO”  em hy vọng rằng biện ph p  

kiến nghị đưa ra gi p cho hoạt động ph n ph i sản ph m của công ty 

ngày càng hoàn thiện hơn. 

 

 

 


