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MỞ ĐẦU 

1. Tính cấp thiết của đề tài    

Ngành viễn thông có vai trò vô cùng quan trọng đối với sự phát 

triển của nhân loại nói chung và của đất nước nói riêng.  

Kể từ năm 1993 - năm khởi đầu chiến lược tăng tốc giai đoạn 1 

và là năm mạng thông tin di động MobiFone sử dụng công nghệ 

GSM lần đầu tiên được đưa vào khai thác ở Việt Nam - đến nay, viễn 

thông Việt Nam cũng đã có bước phát triển vượt bậc. Hiện Việt Nam 

đứng thứ 8 thế giới về mật độ thuê bao di động, tiến bộ nhanh chóng 

về phát triển băng rộng và được đánh giá như một điểm sáng của 

viễn thông thế giới.   

MobiFone là mạng điện thoại di động đầu tiên ở Việt Nam, với 

kinh nghiệm kinh doanh của nhà mạng đi đầu, mặc dù vẫn nhận 

được sự ủng hộ của khách hàng, cũng đang đối mặt với rất nhiều 

thách thức khi mà các nhà mạng đều cơ bản đầu tư tốt cho các dịch 

vụ chính. Vũ khí cạnh tranh nghiêng dần về các dịch vụ gia tăng lợi 

ích và các dịch vụ phục vụ khách hàng.  

Xuất phát từ nhu cầu thực tiễn, đề tài “Phát triển dịch vụ 

Thông tin di động tại Trung tâm Thông tin di động khu vực III-

MobiFone Miền Trung” được lựa chọn làm luận văn tốt nghiệp cao 

học Quản trị Kinh doanh. 

2. Mục tiêu nghiên cứu 

Thông qua số liệu hoạt động thực tế tại Trung tâm Thông tin di 

động khu vực 3 qua các năm, đề tài sẽ đi vào phân tích và đánh giá thực 

trạng, nguy cơ đánh mất thị phần lớn của mình, trên cơ sở đó luận văn, 

luận văn tìm ra những mặt mạnh, mặt yếu, những cơ hội và thách thức, 

từ đó đưa ra các giải pháp nhằm phát triển dịch vụ Thông tin di động tại 

Mobifone miền Trung nhằm nâng cao khả năng cạnh tranh tạo sự phát 

triển ổn định bền vững cho MobiFone trong thời gian đến. 
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3. Đối tƣợng và phạm vi nghiên cứu  

Đối tượng nghiên cứu của đề tài: Đề tài chủ yếu nghiên cứu 

những vấn đề có ảnh hưởng đến việc phát triển dịch vụ và thực trạng 

cạnh tranh của dịch vụ điện thoại di động, như: môi trường cạnh 

tranh, các chính sách về sản phẩm dịch vụ, giá dịch vụ, mạng lước 

phân phối bán hàng, các dịch vụ chăm sóc khách hàng, quảng cáo 

khuyến mãi... 

Phạm vi nghiên cứu: Luận văn nghiên cứu thực trạng hoạt động 

kinh doanh dịch vụ điện thoại di động của Trung tâm Thông tin di 

động Khu vực 3-MobiFone Miền Trung trong giai đoạn từ năm 2009 

đến 2012. Luận văn chỉ quan tâm nghiên cứu sâu về thực trạng kinh 

doanh dịch vụ thông tin di động tại khu vực Miền Trung, đây là khu 

vực hoạt động chủ yếu của Trung tâm Thông tin di động Khu vực III.  

4. Phƣơng pháp nghiên cứu 

Luận văn sử dụng mô hình phân tích theo quan điểm tổng thể. 

Vận dụng phương pháp phân tích tổng hợp, so sánh trên cơ sở điều 

tra, quan sát thực tế và các số liệu thống kê thu thập thông tin từ 

sách, tài liệu nghiên cứu chuyên ngành có liên quan để đánh giá tình 

hình một cách sát thực, làm cơ sở vững chắt để đưa ra những nhận 

xét đánh giá và đề xuất các giải pháp thực hiện. 

Luận văn sử dụng phương pháp phân tích thống kê để đánh giá 

các số liệu thống kê từ các nguồn: tạp chí của Bộ Truyền thông và 

Thông tin, Tổng Công ty Bưu chính viễn thông Việt Nam, Công ty 

thông tin di động... 

Phương pháp chuyên gia, tư vấn cũng được coi trọng trong việc 

thực hiện giải pháp có tính mới trong lĩnh vực viễn thông và đánh giá 

chất lượng dịch vụ điện thoại di động. 

Luận văn còn sử dụng phương pháp nghiên cứu tại bàn, thu nhập 

thông tin qua số liệu thu thập từ Trung tâm Thông tin di động Khu 

vực 3-VMS MobiFone Miền Trung, ngoài ra, còn sử dụng phương 
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pháp phân tích định tính, phương pháp đánh giá so sánh, diễn dịch, 

suy diễn và trao đổi với các cấp lãnh đạo Phòng Kế hoạch bán hàng 

và Marketing.   

5. Bố cục của luận văn 

Ngoài phần mở đầu và kết luận, nội dung luận văn gồm ba 

chương: 

Chƣơng 1: Cơ sở lý luận về Marketing dịch vụ 

Chƣơng 2: Thực trạng hoạt động marketing dịch vụ điện thoại 

di động tại Trung tâm Thông tin di động Khu vực 3 

Chƣơng 3: Giải pháp phát triển dịch vụ thông tin di động tại 

Trung tâm Thông tin di động Khu vực 3 - MobiFone Miền Trung 

6. Tổng quan tài liệu nghiên cứu 

Thông tin di động đã ra đời và phát triển từ những năm thập kỷ 90 

của thế kỷ trước, tuy nhiên việc phát triển thông tin di động đến nay là 

vấn đề khá mới và thịnh hành trong thời gian gần đây ở VIệt Nam cũng 

như các nước trên thế giới. Trước đây các nước chủ yếu tập trung vào 

các giải pháp kỹ thuật để nâng cao chất lượng nội dung cung như tín 

hiệu đường truyền của điện thoại di động. Tuy nhiên liên quan đến việc 

nghiên cứu, kinh doanh và marketing của dịch vụ thông tin di động thì 

đa số các công trình đều nghiên cứu theo từng nội dung riêng biệt như 

quản trị quan hệ khách hàng, marketing-mix, hành vie người tiêu dùng, 

nghiên cứu sự thỏa mãn về giá trị thương hiệu của hãng thông tin di 

động... Qua tìm hiểu những nghiên cứu trước đây, người viết đã thống 

kê một số tài liệu có liên quan đến lĩnh vực nghiên cứu của mình qua 

một số đề tài nghiên cứu của các tác giả sau: 

Luận văn “Xây dựng chính sách marketing dịch vụ điện thoại di 

động tại Trung tâm dịch vụ viễn thông khu vực III (khu vực miền 

Trung)” của tác giả Nguyễn Ngọc Thái Bình, thạc sĩ kinh tế chuyên 

ngành Quản trị kinh doanh của Đại học Đà Nẵng, năm 2010. Theo 

tác giả Nguyễn Ngọc Thái Bình, tác giả đã phân tích, nghiên cứu và 
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đánh giá hoạt động Marketing trong các dịch vụ thông tin di động 

của Vinaphone 3. Qua đó, phần nào có thể thấy được tầm quan trọng 

của việc vận dụng Marketing trong sản xuất-kinh doanh dịch vụ 

thông tin di động. Vinaphone 3 đã và đang khẳng định vị trí của 

mình trên thị trường thông tin di động và thấy được vai trò hết sức 

quan trọng của thông tin di động đối với khách hàng. Thị trường 

thông tin di động còn hết sức mới mẻ đối với đất nước Việt Nam, 

đang mở ra thêm vô vàn cơ hội cũng như nhiều thách thức. Vì vậy 

Vinaphone 3 phải có những quyết định đúng đắn, trong đó chính 

sách Marketing đóng vai trò hết sức quan trọng đến sự thành công 

cũng như trên đường phát triển và hội nhập. 

Hiện nay, Trung tâm Thông tin di động khu vực 3 là doanh 

nghiệp đang hoạt động kinh doanh lĩnh vực thông tin di động, cho 

đến nay chưa có nào nghiên cứu về Phát triển dịch vụ thông tin di 

động tại Trung tâm thông tin khu vực 3 - mobifone miền Trung. Trên 

cơ sở kế thừa những lý luận về dịch vụ và marketing dịch vụ, cũng 

như nghiên cứu thực trạng chính sách Marketing dịch vụ thông tin di 

động tại Trung tâm Thông tin di động khu vực 3, tác giả đưa ra 

những giải pháp nhằm hoàn thiện chính sách Phát triển dịch vụ thông 

tin di động của Trung tâm Thông tin di động khu vực 3.  
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CHƢƠNG 1 

CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ DỊCH VỤ VÀ MARKETING DỊCH VỤ   

 

1.1. DỊCH VỤ VÀ PHÁT TRIỂN DỊCH VỤ 

1.1.1. Khái niệm và đặc điểm của dịch vụ 

a) Khái niệm về dịch vụ 

Theo Philip Kotler và Armstrong (1991): Một dịch vụ là một 

hoạt động hay một lợi ích mà một bên có thể cung cấp cho bên kia, 

trong đó nó có tính vô hình và không dẫn đến sự chuyển giao sở hữu 

nào cả.    

b) Đặc điểm cơ bản của dịch vụ  

Dịch vụ có bốn đặc điểm quan trọng ảnh hướng rất lớn đến việc 

thiết kế các chương trình marketing bao gồm: Tính vô hình; tính 

không thể tách rời; tính đa dạng và không ổn định về chất lượng; và 

tính không lưu giữ được. 

c) Các đặc tính của dịch vụ khác biệt so với hàng hóa 

d) Phân loại dịch vụ 

Có 5 loại dịch vụ cần phân biệt, đó là: Hàng hóa hoàn toàn hữu 

hình; hàng hóa hữu hình kèm theo dịch vụ; Hàng hóa hữu hình kết 

hợp dịch vụ; Dịch vụ kèm theo hàng hóa hữu hình và dịch vụ bổ 

sung; Dịch vụ hàng toàn. 

1.1.2. Cấu trúc của dịch vụ 

a) Dịch vụ cơ bản  

Là dịch vụ đáp ứng lợi ích chủ yếu nhất của khách hàng. 

b) Dịch vụ thứ cấp (Dịch vụ giá trị gia tăng) 

Bao gồm: Các đặc tính dịch vụ, kiểu cách đóng gói, nhãn hiệu, 

các yếu tố hữu hình và chất lượng dịch vụ. 
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c) Hệ thống cung cấp dịch vụ 

Gồm: khách hàng; cơ sở vật chất; người cung cấp dịch vụ; dịch 

vụ; tổ chức nội bộ trong doanh nghiệp dịch vụ; và các khách hàng 

khác. 

1.1.3. Phát triển dịch vụ 

1.2. MARKETING DỊCH VỤ 

1.2.1. Khái niệm Marketing dịch vụ 

Marketing dịch vụ là sự thích nghi lý thuyết Marketing truyền 

thống vào thị trường dịch vụ, bao gồm quá trình thu nhận, tìm hiểu, 

đánh giá và thỏa mãn nhu cầu của thị trường phát triển bằng hệ thống 

các chính sách, các biện pháp tác động vào toàn bộ quá trình tổ chức 

sản xuất, cung ứng và tiêu dùng dịch vụ thông qua phân bố các 

nguồn lực của tổ chức.  

1.2.2. Đặc trƣng Marketing dịch vụ 

Giúp cho doanh nghiệp hiểu biết và dự đoán các nhu cầu của 

khách hàng, cung cấp các lợi ích cho khách hàng và thỏa mãn các 

nhu cầu của họ, đảm bảo chất lượng dịch vụ, giữ khách hàng hiện có 

và đồng thời thu hút khách hàng mới. 

Giúp tìm hiểu và xây dựng tốt các tương tác giữa nhà cung ứng 

dịch vụ với khách hàng; giữa khách hàng với đại lý hay đại diện nhà 

cung cấp; giữa khách hàng với nhau và giữa khách hàng với các 

phương tiện cung cấp dịch vụ. 

1.3. TIẾN TRÌNH MARKETING DỊCH VỤ 

1.3.1. Xác định giá trị 

Theo quan điểm Philip Kotler, tiến hành quản trị marketing gồm 

công việc sau: Phân tích cơ hội thị trường, lựa chọn thị trường mục 

tiêu, hoạch định chiến lược marketing, triển khai marketing-mix, 

thực hiện chiến lược marketing, kiểm tra hoạt động marketing. 
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a) Phân tích các môi trường Marketing 

* Môi trường vĩ mô:  

Môi trường vĩ mô là những yếu tố tác động gián tiếp đến doanh 

nghiệp trong nền kinh tế. Các yếu tố này có phạm vi rộng lớn bao 

trùm toàn bộ nền kinh tế.   

Bao gồm: Môi trường kinh tế, môi trường công nghệ, môi 

trường văn hóa xã hội, môi trường nhân khẩu học. 

* Môi trường vi mô: 

Môi trường vi mô bao gồm những yếu tố bên ngoài có ảnh 

hưởng trực tiếp đến hoạt động doanh nghiệp và ảnh hưởng đến khả 

năng phục vụ khách hàng. Những yếu tố này gồm: khách hàng, các 

nhà cung cấp, đối thủ cạnh tranh, sản phẩm thay thế. 

Bao gồm: Khách hàng, Nhà cung cấp, Sản phẩm thay thế, Đối 

thủ cạnh tranh, Các doanh nghiệp mới gia nhập ngành. 

b) Phân đoạn thị trường và lựa chọn thị trường mục tiêu  

* Đo lường và dự báo nhu cầu  

Ước lượng nhu cầu thị trường, khu vực, doanh số và thị phần và 

dự đoán nền kinh tế, ngành, mức tiêu dùng dịch vụ. 

* Phân đoạn thị trường 

Các tiêu chí để phân đoạn thị trường trong ngành thông tin di 

động thường căn cứ theo các tiêu chí sau: Phân đoạn theo yếu tố địa 

lý, nhân khẩu học, tâm lý, hành vi.  

* Lựa chọn thị trường mục tiêu  

Việc lựa chọn đoạn thị trường mục tiêu được thể hiện ba cách 

sau: Marketing không phân biệt, Marketing có phân biệt, Marketing 

tập trung. 
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c) Định vị sản phẩm dịch vụ trên thị trường 

Định vị sản phẩm trên thị trường là thiết kế một sản phẩm có 

những đặc tính khác biệt so với sản phẩm của đối thủ cạnh tranh 

nhằm tạo cho sản phẩm một hình ảnh riêng trong con mắt khách 

hàng. 

d) Hoạch định chiến lược marketing 

Căn cứ vào chiến lược kinh doanh đã được chấp nhận, doanh 

nghiệp phải xây dựng và đưa ra chiến lược marketing thích hợp nhất 

định để định hướng cho hoạt động marketing của doanh nghiệp.  

1.3.2. Sáng tạo giá trị 

a) Các quyết định về dịch vụ  

Các cấp độ của dịch vụ: Dịch vụ có 5 cấp độ. Cấp độ cơ bản 

nhất là lợi ích cốt lõi, thứ hai là dịch vụ cơ bản, thứ ba là dịch vụ 

mong đợi, thứ tư là dịch vụ gia tăng và cuối cùng là dịch vụ tiềm ẩn. 

Các quyết định về phối thức sản phẩm dịch vụ bao gồm: Chiến 

lược một dịch vụ; chiến lược đa dịch vụ; Hệ thống sản phẩm dịch vụ 

và Đa hạng hóa sản phẩm dịch vụ.  

Danh mục sản phẩm dịch vụ: Là tập hợp tất cả các loại dịch vụ mà 

nười bán đưa ra để bán cho người mua. Danh mục dịch vụ được xác 

định theo chiều rộng, chiều dài, chiều sâu và tính đồng nhất của nó. 

Chất lượng dịch vụ: 5 yếu tố quyết định chất lượng dịch vụ. (1) 

Mức độ tin cậy; (2) Thái độ nhiệt tình; (3) Sự đảm bảo; (4) Sự thông 

cảm; và (5) Yếu tố hữu hình. 

Xây dựng thương hiệu: 

b) Các quyết định về chính sách giá dịch vụ 

Giá được hiểu chính là lượng tiền trả cho một mặt hàng hoặc 

một dịch vụ mà người mua phải trả để có được hàng hóa và dịch vụ 

nào đó. 
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Các yếu tố ảnh hưởng đến việc quyết định giá: Có bốn yếu tố 

ảnh hưởng đến quyết định giá dịch vụ mà nhà cung cấp dịch vụ phải 

căn cứ để đưa ra quyết định về giá: Chi phí để sản xuất ra một đơn vị 

dịch vụ, Mức giá mà khách hàng sẵn sàng mua dịch vụ, Giá của đối 

thủ cạnh tranh, Các ràng buộc của cơ quan quản lý nhà nước. 

1.3.3. Chính sách phân phối và chia sẻ giá trị 

a) Quản trị kênh marketing dịch vụ 

b) Yếu tố con người 

- Nhân viên của công ty phải tham gia trực tiếp hay gián tiếp vào 

quá trình sản xuất tạo ra dịch vụ. 

- Đối với nhiều loại dịch vụ, người thụ hưởng dịch vụ phải tham 

gia trực tiếp vào quá trình cung cấp dịch vụ. Lúc đó họ là người đồng 

tạo ra dịch vụ. 

c) Yếu tố quy trình 

Để chuẩn hóa quá trình phục vụ khách hàng trong lĩnh vực kinh 

doanh dịch vụ, doanh nghiệp cần xây dựng các quy trình nghiệp vụ 

chuẩn, kèm theo những bộ tài liệu hướng dẫn chi tiết sao cho bất kỳ 

nhân viên nào cũng phục vụ khách hàng theo một quy trình phục vụ 

chuẩn của công ty. 

d) Yếu tố phương tiện vật chất 

Là một yếu tố quan trọng trong marketing dịch vụ. Một trong 

những đặc điểm của dịch vụ là tính vô hình vì thế khách hàng sẽ rất 

khó hình dung và đánh giá được chất lượng dịch vụ là cao hay thấp. 

Cho nên thông qua các phương tiện vật chất giúp cho khách hàng tin 

tưởng và dễ dàng chọn mua dịch vụ hơn. 

1.3.4. Chính sách truyền thông giá trị 

a) Quảng cáo 
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Là bất kỳ một hình thức giới thiệu gián tiếp và khuyếch trương 

các ý tưởng, sản phẩm hoặc dịch vụ, do một người (tổ chức) nào đó 

muốn quảng cáo chi tiền ra để thực hiện. Các phương tiện quảng cáo: 

Báo, tạp chí, phát thanh truyền hình, quảng cáo ngoài trời, quảng cáo 

quá cảnh, quảng cáo qua thư trực tiếp, internet,… 

b) Khuyến mãi  

Một số công cụ khuyến mãi thông dụng 

- Đối với người tiêu dùng cuối cùng: dùng thử miễn phí, tham 

quan, tư vấn, khuyến khích bằng giảm giá, phiếu thưởng giảm giá và 

quà tặng. 

- Đối với các trung gian: Tăng tỷ lệ hoa hồng trong thời gian 

ngắn hoặc tổ chức các cuộc thi bán hàng nhằm khuyến khích các 

nhân viên bán hàng nỗ lực bán tốt hơn. 

c) Quan hệ công chúng và tuyên truyền 

Có vai trò quan trọng đến phản ứng, thái độ của khách hàng đối 

với doanh nghiệp nói chung và bán hàng nói riêng. Người làm 

marketing phải làm tốt các nội dung: quan hệ thật tốt với báo chí, 

truyền hình, tuyên truyền về sản phẩm, truyền thông về doanh 

nghiệp, vận động hàng lang và tham mưu. 

d) Bán hàng trực tiếp 

Là quá trình tiếp xúc trực tiếp giữa khách hàng và nhân viên bán 

hàng nhằm tư vấn, giới thiệu thuyết phục khách hàng lựa chọn và 

mua sản phẩm. Các phương tiện hay sử dụng trong marketing trực 

tiếp là thư, điện thoại, fax, email, internet... 

đ) Marketing trực tiếp 

Sử dụng thư từ, điện thoại và các công cụ liên lạc gián tiếp khác 

để thông tin cho khách hàng hiện có và triển vọng hay yêu cầu họ 

đáp ứng lại. 
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CHƯƠNG 2 

PHÂN TÍCH THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG MARKETING 

DỊCH VỤ THÔNG TIN DI ĐỘNG CỦA TRUNG TÂM THÔNG 

TIN DI ĐỘNG KHU VỰC III (MOBIFONE-MIỀN TRUNG) 

2.1. GIỚI THIỆU VỀ CÔNG TY THÔNG TIN DI ĐỘNG - VMS  

2.1.1  Sự hình thành và phát triển  

a) Lịch sử hình thành 

b) Quá trình phát triển  

2.1.2.  Cơ cấu tổ chức và chức năng kinh doanh  

a) Chức năng nhiệm vụ  

b) Cơ cấu tổ chức  

2.1.3. Tình hình hoạt động  

a) Quy mô hoạt động  

Hiện tại, công ty cung cấp dịch vụ thông tin di động trên toàn 

lãnh thổ Việt Nam. Ngoài ra, công ty còn ký kết hợp đồng hợp tác 

với trên 40 quốc gia trên toàn thế giới.  

b) Sản phẩm dịch vụ  

Công ty cung cấp dịch vụ thông tin di động dưới hai hình thức: 

trả trước và trả sau, cung cấp nhiều dịch vụ GTGT và các dịch vụ 

mang tính công nghệ, dịch vụ hỗ trợ.  

c) Các nguồn lực của Công ty  

* Cơ sở hạ tầng, mạng lưới và công nghệ  

Hiện đã có 25.000 trạm phát sóng 2G/3G với đầy đủ tiêu chuẩn, 

đảm bảo hoạt động thông suốt.  

* Nhân lực  

Năm 2010, công ty có hơn 6.200 cán bộ công nhân viên, trong 

đó hơn 540 nhân viên quản lý. Hầu hết lao động còn rất trẻ và đã qua 

đào tạo. Số người có trình độ đại học trở lên chiếm  trên 75%.  
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d) Tài chính 

Đến năm 2010, tổng tài sản là 20.500,6 tỷ đồng, trong đó vốn 

lưu động chiếm 82,8% và hàng năm đều được bổ sung. Cơ cấu 

nguồn vốn tương đối thuận lợi. Trong năm 2010, vốn chủ sở hữu 

chiếm 85,68% và được bổ sung thường xuyên nên tỷ trọng có xu 

hướng tăng.  

đ) Mạng lưới phục vụ khách hàng 

Để thực hiện khẩu hiệu “mọi lúc mọi nơi”, Công ty hiện đang có 

6 trung tâm tại 6 khu vực, 60 chi nhánh điều hành hoạt động sản xuất 

kinh doanh ở các tỉnh thành, 200 cửa hàng tiêu chuẩn và hơn 1000 

cửa hàng huyện. Tại mỗi trung tâm, còn có 01 tổng đài trả lời khách 

hàng qua điện thoại.  

2.2. GIỚI THIỆU VỀ TRUNG TÂM TÔNG TIN DI ĐỘNG 

KHU VỰC III - VMS3 

2.2.1. Hệ thống cơ sở hạ tầng thông tin di động tại Trung 

tâm 

2.2.2. Nguồn nhân lực  

2.2.3. Tƣơng quan thị phần các mạng tại Trung tâm TTDĐ 

Khu vực III 

2.3. THỰC TRẠNG MARKETING DỊCH VỤ THÔNG TIN DI 

ĐỘNG TẠI TT THÔNG TIN DI ĐỘNG KHU VỰC 3 

2.3.1. Xác định giá trị 

a) Môi trường Marketing 

* Khách hàng:  

So với các năm trước, tỷ lệ thuê bao trả trước không thay đổi và 

vẫn chiếm hầu hết số lượng khách hàng hiện tại (94%). Đi đôi với 

loại thuê bao này hình thức nạp tiền bằng thẻ cào phổ biến rộng rãi.  

* Phân loại khách hàng chủ yếu theo hình thức sau:  
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Phân loại theo loại hợp đồng: gồm Khách hàng Đại lý, khách 

hàng tổ chức và khách hàng cá nhân.  

Phân loại theo mức độ sử dụng và ảnh hưởng: gồm khách hàng 

lớn, khách hàng có mức độ sử dụng bình thường, khách hàng có mức 

sử dụng thấp.  

Phân loại theo hình thức sử dụng: gồm Khách hàng trả trước, 

Khách hàng trả sau. 

* Đối thủ cạnh tranh:  

Hiện nay VMS có 03 đối thủ cạnh tranh về dịch vụ thông tin di 

động chủ yếu đó là Viettel, Vinafone và Vietnammobil. Việc nghiên 

cứu những vị thế, điểm mạnh, hạn chế của các đối thủ là vấn đề hết 

sức quan trọng. 

* Nhà cung cấp: 

Nhà cung cấp của Mobifone chủ yếu là các công ty về thiết bị 

như: HUEWEI, Ericsion cung cấp các thiết bị định tuyến, thiết bị 

BTS, … bên cạnh đó, có các nhà cung cấp giải pháp phần mềm phục 

vụ sản xuất kinh doanh, như: FPT, Mobitech…  

b) Môi trường kinh doanh  

* Tình hình kinh tế xã hội của Việt Nam và thế giới  

Việt Nam đang có một môi trường chính trị tương đối ổn định. 

Đây là thuận lợi đối với ngành viễn thông nói chung và Công ty 

thông tin di động nói riêng.  

* Chính sách của Nhà nước về kinh doanh dịch vụ Thông tin di 

động: Về quản lý giá cước; Về đăng ký thông tin thuê bao trả trước; 

Về thắt chặt khuyến mại. 

* Thị trường dịch vụ Thông tin di động tại Việt Nam  

Đến năm 2010, Có  07 nhà mạng khai thác có giấy phép và 02 

nhà khai thác đã được cấp phép mạng ảo (MVNO). Số lượng thuê 
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bao di động Việt Nam là khoảng 147,3 triệu. Số thuê bao ảo lớn. Ba 

mạng di động MobiFone, Viettel, VinaPhone chiếm thị phần khống 

chế, các mạng còn lại chỉ chiếm dưới 4% thị phần. 

c) Phân đoạn thị trường và xác định thị trường mục tiêu 

* Phân đoạn thị trường 

- Phân đoạn thị trường dựa theo yếu tố địa lý:  

- Phân đoạn thị trường theo đối tượng khách hàng: 

* Lựa chọn thị trường mục tiêu 

- Đối với phân đoạn thị trường theo yếu tố địa lý:  

- Đối với phân đoạn thị trường theo đối tượng khách hàng: 

d) Chiến lược định vị dịch vụ thông tin di động 

Chiến lược định vị dịch vụ thông tin di động cho các thị trường 

mục tiêu dựa trên một số tiêu chí: tính năng, lợi ích, giá cả, sự thuận 

lợi trong sử dụng... 

2.3.2. Sáng tạo giá trị 

a) Các quyết định về dịch vụ thông tin di động 

* Các sản phẩm dịch vụ của Công ty bao gồm: Dịch vụ cơ bản, 

Dịch vụ GTGT, Dịch vụ hỗ trợ. 

* Chất lượng dịch vụ thông tin di động: Đến nay, chất lượng 

dịch vụ trong ngành thông tin di động của Công ty được coi là đã đáp 

ứng triệt để đối với khách hàng trong thời gian qua.  

* Thương hiệu Mobifone:  

MobiFone cũng là mạng di động 5 năm liên tục dành giải 

thưởng "Mạng di động được ưa chuộng nhất” tại giải thưởng 

Vietnam Mobile Awards.  

b) Chính sách giá cước thông tin di động toàn quốc 

Giá cước dịch vụ thông tin di động gắn liền với danh mục dịch 

vụ thông tin di động của Mobifone. Hiện tại nguyên tắc tính cước, 
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quãng tính cước cuộc gọi là block và thời gian gọi tối thiểu là 6s, các 

giây tiếp theo sau 6s sẽ được tính block 1s. Cước gọi vào giờ rỗi 

được giảm 50% cho tất cả các cuộc gọi từ 23h  đêm đến 6h sáng 

ngày hôm sau. 

2.3.3. Phân phối và chia sẽ giá trị 

a) Quản trị kênh Marketing dịch vụ thông tin di động 

Hệ thống kênh phân phối tại Trung tâm TTDĐ Khu vực III có 

03 cấp quản lý: Cấp Trung tâm; Cấp chi nhánh và Mobifone liên 

Quận/Huyện. Tính đến hết năm 2012, Trung tâm TTDĐ Khu vực III 

có gần 1000 Đại lý chuyên vừa bán hàng vừa cung cấp dịch vụ cho 

khách hàng, hơn 10.000 điểm bán lẻ chuyên bán hàng.  

b) Con người 

Nhân viên: Việc đào tạo và phát triển nguồn nhân lực luôn được 

VMS 3 quan tâm, đặc biệt là nhân viên ở bộ phận giao dịch, chăm 

sóc khách hàng và cung cấp dịch vụ thông tin di động thường xuyên 

tiếp xúc với khách hàng, như: Giao dịch viên, nhân viên kinh doanh, 

tổng đài, nhân viên thu cước và hỗ trợ kỹ thuật. 

Khách hàng: Khách hàng ngày nay rất quan tâm đến chất lượng 

dịch vụ. thái độ cũng như cung cách phục vụ của khách hàng. 

c) Quy trình 

VMS 3 đã ban hành các quy trình cung cấp dịch vụ thông tin di 

động, quy trình chăm sóc khách hàng và giải quyết khiếu nại. 

d) Phương tiện vật chất 

Trung tâm luôn quan tâm đến việc đầu tư vào phương tiện vật 

chất, cơ sở hạ tầng để nâng cao hình ảnh của doanh nghiệp và sự tin 

tưởng của khách hàng vào dịch vụ, như bảng hiệu, cửa hàng giao 

dịch, đồng phục nhân viên, các biểu tượng, showroom... 

 



16 

2.3.4. Chính sách truyền thông giá trị  

a) Hoạt động quảng cáo  

Các chương trinh quảng cáo của Công ty tương đối đa dạng và 

thông qua các kênh sau đây:  Quảng cáo truyền thống, Quảng cáo 

không truyền thống  

b) Hoạt động khuyến mại  

Các chương trình khuyến mại đặc trưng mà MobiFone thường 

áp dụng, như: Miễn giảm phí sử dụng thử các sản phẩm dịch vụ mới, 

Khuyến mại tặng tiền: tặng 50% cho khách hàng sử dụng hình thức 

thanh toán tự động,… Tặng gói ưu đãi cho khách hàng.  

c) Hoạt động quan hệ công chúng  

Công ty chú trọng đầu tư tài trợ cho các chương trình mang tính 

giải trí và tính nhân văn cao như:  Các chương trình ca nhạc, thể 

thao,... Các chương trình gây quỹ ủng hộ người nghèo, Ủng hộ nạn 

nhân chất độc màu da cam, ... Phối hợp tổ chức chương trình “Tôi 

yêu MobiFone” phát trên sóng FM, Trò chơi có thưởng trên Website 

của Công ty, Chương trình “Hành trình khám phá” trên DVTV…  

d) Hoạt động Marketing trực tiếp  

Hoạt động tiếp thị trực tiếp của công ty được thực hiện qua 

nhiều kênh, gồm có: Hệ thống trả lời tự động 18001090, tư vấn 

khách hàng 9244, Hoạt động hỗ trợ gọi ra, Hoạt động tiếp thị tại 

cửa hàng, Tổ chức roadshow, gian hàng tiếp thị sản phẩm dịch vụ. 

2.4. ĐÁNH GIÁ CHUNG CÁC HOẠT ĐỘNG MARKETING  

DỊCH VỤ 

2.4.1. So sánh Marketing dịch vụ giữa các đối thủ cạnh tranh 

2.4.2. Đánh giá hoạt động Markerting Dịch vụ 
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CHƯƠNG 3 

CÁC GIẢI PHÁP PHÁT TRIỂN DỊCH VỤ THÔNG TIN DI 

ĐỘNG TẠI TRUNG TÂM THÔNG TIN DI ĐỘNG KV3 

3.1  CÁC CĂN CỨ TIỀN ĐỀ 

3.1.1.  Mục tiêu và định hƣớng phát triển ngành Viễn thông 

Việt Nam 

3.1.2.  Xu thế phát triển các dịch vụ thông tin di động  

a) Xu thế phát triển dịch vụ thông tin di động trên thế giới 

b) Xu thế phát triển dịch vụ thông tin di động  tại Việt Nam  

3.1.3. Nhận thức điểm mạnh, điểm yếu, cơ hội và thách thức 

trong phát triển dịch vụ TTDĐ của công ty Thông tin di động  

Điểm mạnh  

- Nhiều kinh nghiệm, tiềm lực tài chính và thương hiệu mạnh, 

thị phần đứng thứ 2 trên thị trường, được đánh giá có chất lượng dịch 

vụ và CSKH tốt nhất nhiều năm liền. Có nhiều khách hàng lớn, cao 

cấp.   

- Mạng lưới kênh phân phối lớn, lực lượng lao động có trình độ, 

kỹ năng, kinh nghiệm, gắn bó với doanh nghiệp.  

Điểm yếu   

- Định vị thương hiệu chưa nhất quán.  

- Vùng phủ sóng hạn chế ở vùng ngoài trung tâm. Hệ thống công 

nghệ thông tin chưa đủ mạnh, phụ thuộc đối tác, Kênh phân phối 

tuyến huyện, vùng xa còn thiếu. Chất lượng mạng và chất lượng một 

số dịch vụ chưa tốt.   

- Chính sách giá cước chưa linh hoạt, cơ chế quản lý đầu tư phức 

tạp và chậm. Chính sách truyền thông chưa tốt.   
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-  Sử dụng lao động còn cào bằng, thiếu cơ chế khuyến khích lao 

động giỏi thực sự.  

Cơ hội   

- Nền kinh tế đang trên đà tăng trưởng. Tốc độ phát triển đã 

chậm lại nhưng thị trường di động vẫn còn nhiều tiềm năng.  

- Mảng dịch vụ dữ liệu, nội dung số đang độ sơ khai nên vô 

cùng hấp dẫn.  

Thách thức  

- Nền kinh tế lạm phát cao, tăng trưởng thiếu bền vững.  

- Nhà nước vẫn đang ưu tiên cho các doanh nghiệp mới tham gia 

vào thị trường viễn thông. Các doanh nghiệp thị phần nhỏ, dung 

lượng mạng lưới còn lớn nên tung rất nhiều chiêu khuyến mại khủng.  

- Chi phí đầu tư phát triển công nghệ và mạng lưới 3G quá lớn 

làm chi phí sản xuất kinh doanh tăng cao. 

3.2.  DỰ BÁO VỀ MÔI TRƢỜNG MARKETING 

3.2.1. Các ảnh hƣởng của môi trƣờng vĩ mô  

a) Môi trường kinh tế   

b) Môi trường chính trị, pháp luật  

c) Môi trường dân số học  

d) Môi trường kỹ thuật công nghệ 

đ)Môi trường tự nhiên  

3.2.2. Các ảnh hƣởng của môi trƣờng vi mô  

a) Khách hàng  

Khách hàng có xu hướng theo dõi khuyến mại của các nhà mạng 

và lựa chọn sử dụng khi nhà mạng có khuyến mại hấp dẫn nhất. Đặc 

biệt, Giới trẻ thường theo xu hướng này.  
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b) Về đối thủ cạnh tranh 

MobiFone hiện đang ở top 3 nhà mạng lớn nhất, bên cạnh 

vinaphone và Viettel. Các nhà mạng khác thị phần không đáng kể.  

c) Các nhà  cung cấp 

- Đối với nhà cung cấp thiết bị: Hiện trên thế giới có rất nhiều 

nhà cung cấp thiết bị liên quan với giải pháp kỹ thuật mang tính cạnh 

tranh cao. 

- Đối với nhà cung cấp dịch vụ nội dung: Ở Việt Nam hiện nay 

là hình thành tự phát, còn thiếu kinh nghiệm.  

- Đối với nhà cung cấp thiết bị đầu cuối: Hiện trên thị trường có 

rất nhiều thiết bị đầu cuối của các nhà cung cấp khác nhau, đa dạng 

hóa sự lựa chọn của khách hàng. 

- Đối với nhà cung cấp giải pháp kỹ thuật ứng dụng, công nghệ 

thông tin: Số lượng nhà cung cấp có uy tín không nhiều, hầu hết vừa 

cung cấp cho VMS, vừa cung cấp cho các đối thủ, nên tính bảo mật 

và sự khác biệt không cao. 

3.3. MỤC TIÊU VÀ ĐỊNH HƢỚNG CHIẾN LƢỢC KINH 

DOANH CỦA TRUNG TÂM THÔNG TIN DI ĐỘNG KHU 

VỰC 3– VMS TRONG GIAI ĐOẠN 2010 - 2015 

3.3.1. Mục tiêu kinh doanh 

3.3.2. Định hƣớng chiến lƣợc kinh doanh dịch vụ thông tin di 

động của Trung tâm 

3.4. CÁC GIẢI PHÁP PHÁT TRIỂN DỊCH VỤ THÔNG TIN DI 

ĐỘNG 

3.4.1. Xác định giá trị 

a) Môi trường Marketing 

* Môi trường vi mô của Mobifone 3: 

* Môi trường Vĩ mô của Mobifone 3: 
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b) Phân đoạn thị trường và lựa chọn thị trường mục tiêu 

* Phân đoạn thị trường:  

Phân đoạn thị trường theo yếu tố địa lý: VMS3 tập trung hướng 

tới nhiều nhất đó là Đà Nẵng, Thừa Thiên-Huế, Quảng Nam, Quảng 

Ngãi, Khánh Hòa và các thành phố khu vực Tây Nguyên,  

Phân đoạn thị trường theo đối tượng khách hàng: bao gồm các 

khách hàng mua để sử dụng, khách hàng mua để bán. 

Mobifone 3 tập trung vào nhóm khách hàng như sau: 

+ Độ tuổi từ 0 đến 17: độ tuổi học sinh, nhu cầu sử dụng chưa 

nhiều. 

+ Độ tuổi 18 đến 60: Đang tuổi lao động, sử dụng điện thoại để 

liên lạc cao.  

+ Trên 60: ít sử dụng điện thoại, nhu cầu thấp. 

- Khách hàng mua để bán lại: đó là những trung gian trong kênh 

phân phối của Mobifone 3.  

* Lựa chọn thị trường mục tiêu: 

Đối với phân đoạn thị trường theo yếu tố địa lý: 

Thị trường mục tiêu của Mobifone 3 vẫn là những thành phố lớn 

như là Đà Nẵng, Huế, Phú Yên, Bình định, DakLak, Khánh Hòa.  

Đối với phân đoạn thị trường theo đối tượng khách hàng: 

- Khách hàng mua sử dụng: bao gồm cá nhân, công nhân viên, 

nhà kinh doanh, học sinh có độ tuổi từ 18 đến 60 tuổi. 

- Khách hàng mua để bán lại: đó là những trung gian trong kênh 

phân phối của Mobifone 3. 

c) Chiến lược định vị dịch vụ thông tin di động  

Thị trường mục tiêu của VMS 3 cần phải hướng đến: Gói dịch 

vụ phù hợp nhất; Chất lượng dịch vụ tốt nhất; Dịch vụ GTGT đa 

dạng và đáp ứng nhất; Chính sách chăm sóc khách hàng tốt nhất.  
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3.4.2. Sáng tạo giá trị 

a) Các quyết định về dịch vụ thông tin di động 

* Đặc điểm của thị trường dịch vụ thông tin di động:  

Khách hàng chính của Mobifone 3 sẽ là: Viễn thông, Bưu điện 

tỉnh thành, tổng đại lý, cá nhân đến mua sản phẩm dịch tại trung tâm 

dịch vụ của Mobifone 3 và tại các điểm bán.  

b) Danh mục và chủng loại dịch vụ thông tin di động  

Gồm các danh mục và chủng loại dịch vụ sau: Dịch vụ GTGT, 

Loại bỏ bớt các dịch vụ hoặc cải tiến, thay thế bằng dịch vụ khác, 

Thêm mới các dịch vụ GTGT có tính năng hấp dẫn, Thêm mới các 

tính năng của dịch vụ hiện hành, Phối hợp hoàn chỉnh các dịch vụ 

liên kết, Xây dựng các gói dịch vụ phù hợp cho từng đối tượng khách 

hàng. 

c) Chất lượng dịch vụ thông tin di động 

Đó chính là chất lượng mạng lưới, nó phụ thuộc vào độ phủ 

sóng, chất lượng thiết bị và công nghệ. Muốn vậy, VMS3 cần phải: 

Mở rộng vùng phủ sóng, Nâng cao chất lượng mạng lưới, Chất 

lượng của hệ thống quản lý dịch vụ, Chất lượng nội dung dịch vụ. 

d) Chính sách giá cước dịch vụ thông tin di động 

VMS 3 cần phải đa dạng hoá các hình thức gói cước dành cho 

các đối tượng khách hàng kể cả trả trước và trả sau. Quy hoạch lại 

giá cước cho các gói dịch vụ theo hướng có quy luật, đơn giản và dễ 

nhớ. Phát triển các hình thức tự kiểm soát chi phí dịch vụ cho khách 

hàng để khách hàng an tâm khi sử dụng. Có chính sách ưu đãi chiết 

khấu khuyến khích cho khách hàng tích cực sử dụng dịch vụ. 
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3.4.3. Chính sách phân phối và chia sẽ giá trị 

a) Chính sách con người 

VMS 3 cần quan tâm đến các vấn đề về công tác tuyển dụng 

nhân tài, đào tạo nhân viên thường xuyên và liên tục, tạo động lực để 

nhân viên cùng tham gia phát triển chiến lược chiến dịch của VMS 3 

và thường xuyên kiểm tra, đánh giá chất lượng phục vụ khách hàng.   

d) Quy trình 

Thời gian đến Mobifone 3 sẽ tiếp tục ban hành và hoàn thiệu các 

quy trình, như: Quy trình quản lý quan hệ khách hàng, quy trình 

quản lý thông tin và dịch vụ khách hàng... 

đ) Phương tiện vật chất 

- Tập trung nghiên cứu địa điểm lắp đặt trạm BTS, tiến hành và đẩy 

nhanh tốc độ lắp đặt trạm nhằm triển khai các dịch vụ đến khách hàng. 

- Thường xuyên kiểm tra chất lượng dịch vụ mạng để điều chỉnh 

kịp thời, đảm bảo thông tin liên lạc cho các thuê bao di động trong 

khu vực.  

3.4.4. Chính sách truyền thông giá trị 

a) Hoạt động Quảng cáo trên các phương tiện truyền thông 

đại chúng  

Các thông điệp truyền thông phải phù hợp tâm lý đối tượng 

khách hàng mục tiêu đang nhắm đến và phải được truyền thông trên 

các phương tiện mà đối tượng này thường sử dụng: ví dụ: báo chí, 

chương trình truyền hình ưa thích,...  

b) Hoạt động Marketing trực tiếp 

Tăng cường tuyên truyền quảng cáo dịch vụ qua kênh truyền 

thông trực tiếp và kênh bán hàng trực tiếp.  
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c) Hoạt động Khuyến mại 

Cần được nghiên cứu để đáp ứng khách hàng mục tiêu thay vì 

chạy theo khuyến mại của các đối thủ. Đa dạng hoá các hình thức 

khuyến mại nhằm tạo sự hứng thú cho khách hàng .  

d) Hoạt động Quan hệ công chúng  

Tăng cường tài trợ cho các hoạt động, chương trình mang tính 

nhân văn hoặc có tác động trực tiếp đến đời sống, đến công việc của 

đối tượng khách hàng mục tiêu để đem lại những xúc cảm và ấn 

tượng tốt đẹp và lâu dài trong lòng khách hàng.  

đ) Các chính sách khác  

Việc truyền thông về dịch vụ mới, phải được thực hiện đồng bộ, 

kết hợp đồng bộ giữa quảng cáo, tiếp thị, tư vấn và bán hàng trực 

tiếp, đảm bảo được tần suất đủ để khách hàng nhận biết và cảm nhận 

được dịch vụ, tránh việc quảng cáo một lần rồi mất hút hoặc trong 

cùng một lúc truyền thông quá nhiều thông điệp. 

3.5. MỘT SỐ KIẾN NGHỊ 
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KẾT LUẬN 

 

Trong quá trình hội nhập kinh tế quốc tế, tình hình cạnh tranh 

đang diễn ra khốc liệt giữa các nhà cung cấp dịch vụ thông tin di 

động, làm thế nào để tồn tại và phát triển đó là một vấn đề nan giải 

đối với toàn thể CBCNV Mobifone 3. Đứng trước yêu cầu tất yếu 

khách quan này, Mobifone 3 phải chấp nhận tham gia cạnh tranh với 

các nhà mạng khác trên thị trường Miền Trung nói riêng và cả nước 

nói chung. Duy trì khách hàng hiện có và thu hút thêm thuê bao di 

động mới, nhằm gia tăng thị phần và phấn đấu trở lại mạng di động 

số 1 tại Việt Nam.  

Qua 3 chương được trình bày ở trên, tác giả đã phân tích, nghiên 

cứu và đánh giá hoạt động Marketing dịch vụ thông tin di động của 

Mobifone 3. Qua đó, phần nào có thể thấy được tầm quan trọng của 

việc vận dụng Marketing dịch vụ thông tin di động. VMS 3 đã và 

đang khẳng định vị trí của mình trên thị trường thông tin di động và 

thấy được vai trò hết sức quan trọng của thông tin di động đối với 

khách hàng. Thị trường thông tin di động còn hết sức mới mẻ đối với 

đất nước Việt Nam, đang mở ra thêm vô vàng cơ hội cũng như nhiều 

thách thức. Vì vậy Mobifone 3 phải có những quyết định đúng đắn, 

trong đó chính sách Marketing đóng vai trò hết sức quan trọng đến 

sự thành công cũng như trên đường phát triển và hội nhập.  


