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PHẦN MỞ ĐẦU 
1. Lý do chọn đề tài 

Việt Nam đã trở thành thành viên của Tổ chức thương mại thế giới (WTO), sức 

ép của hội nhập đang ngày càng trở nên rõ nét và mạnh mẽ đối với các ngành, các 

cấp. Đối với ngành Dệt May, đây cũng là những thách thức vô cùng to lớn, do hầu hết 

các doanh nghiệp chưa chuẩn bị sẵn sàng cho giai đoạn tự do cạnh tranh toàn cầu.  

Trong bối cảnh hội nhập ngày càng trở nên sâu rộng như hiện nay, vấn đề cạnh 

tranh luôn là một câu hỏi lớn đối với các doanh nghiệp. Việc nâng cao năng lực cạnh 

tranh của mỗi doanh nghiệp là hết sức cần thiết, đòi hỏi sự nhận thức đầy đủ, sự phân 

tích chính xác thực trạng, sự chủ động sắc bén khi đưa ra giải pháp hợp lý và kịp thời. 

Công ty Cổ Phần Dệt May Thành Công là một trong những doanh nghiệp đi đầu 

trong ngành Dệt May. Công ty đã gặp không ít khó khăn trước sự cạnh tranh của các 

đối thủ nên hiệu quả sản xuất kinh doanh chưa cao. Từ sự tác động của môi trường và 

tình hình nội bộ của công ty, việc xây dựng “Một số giải pháp nâng cao năng lực 

cạnh tranh của Công ty Cổ Phần Dệt May Thành Công đến năm 2015” trong thời 

gian tới là hết sức quan trọng và thật sự cần thiết. 

2. Mục tiêu nghiên cứu 

Trên cơ sở vận dụng lý luận về cạnh tranh và chiến lược cạnh tranh vào thực tiễn 

cũng như nghiên cứu thực trạng hoạt động của Công ty CP Dệt May Thành Công để 

đề ra một số giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh của công ty trên thị trường. 

3. Đối tượng nghiên cứu 

Nghiên cứu sự tác động của môi trường đối với hoạt động của Công ty Cổ Phần 

Dệt May Thành Công. 

Nghiên cứu tình hình hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty trong thời gian 

qua và hướng phát triển trong thời gian tới. 

4. Phạm vi nghiên cứu 

Đề tài tập trung nghiên cứu thực trạng hoạt động của Công ty Cổ Phần Dệt May 

Thành Công để đề ra một số giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh của công ty trên 

thị trường đến năm 2015. 

5. Phương pháp nghiên cứu 
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Sử dụng các phương pháp nghiên cứu cơ bản sau: 

- Phương pháp phân tích thống kê. 

- Phương pháp chuyên gia. 

- Phương pháp tổng hợp số liệu và so sánh để phân tích. 

- Phương pháp dự báo. 

6. Kết cấu của đề tài:  

Ngoài phần mở đầu, kết luận thì đề tài này gồm ba chương 

- Chương 1: Cơ sở lý luận về cạnh tranh và chiến lược cạnh tranh 

- Chương 2: Thực trạng năng lực cạnh tranh của Công ty Cổ Phần Dệt May 

Thành Công 

- Chương 3: Một số giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh của Công ty Cổ 

Phần Dệt May Thành Công đến năm 2015  

7. Ý nghĩa của đề tài nghiên cứu 

Ngành Dệt May được xác định là ngành kinh tế mũi nhọn của Việt Nam trong 

thời kỳ công nghiệp hóa, hiện đại hóa đất nước. Để hoàn thành tốt nhiệm vụ này, toàn 

ngành nói chung và các doanh nghiệp nói riêng phải có các giải pháp để nâng cao sức 

cạnh tranh và phát triển.  

Đề tài này hy vọng có thể giúp cho Công ty Cổ Phần Dệt May Thành Công một 

số giải pháp để phát triển hoạt động kinh doanh và ngày càng củng cố được uy tín và 

sức cạnh tranh trên thị trường trong và ngoài nước; đồng thời cũng cung cấp một ví 

dụ điển hình cho các doanh nghiệp nghiên cứu, rút ra kinh nghiệm để xây dựng giải 

pháp cho riêng mình.   
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tình hình nội bộ của công ty, việc xây dựng “Một số giải pháp nâng cao năng lực 

cạnh tranh của Công ty Cổ Phần Dệt May Thành Công đến năm 2015” trong thời 

gian tới là hết sức quan trọng và thật sự cần thiết. 

9. Mục tiêu nghiên cứu 

Trên cơ sở vận dụng lý luận về cạnh tranh và chiến lược cạnh tranh vào thực tiễn 

cũng như nghiên cứu thực trạng hoạt động của Công ty CP Dệt May Thành Công để 

đề ra một số giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh của công ty trên thị trường. 

10. Đối tượng nghiên cứu 

Nghiên cứu sự tác động của môi trường đối với hoạt động của Công ty Cổ Phần 

Dệt May Thành Công. 

Nghiên cứu tình hình hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty trong thời gian 

qua và hướng phát triển trong thời gian tới. 

11. Phạm vi nghiên cứu 
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Đề tài tập trung nghiên cứu thực trạng hoạt động của Công ty Cổ Phần Dệt May 

Thành Công để đề ra một số giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh của công ty trên 

thị trường đến năm 2015. 

12. Phương pháp nghiên cứu 

Sử dụng các phương pháp nghiên cứu cơ bản sau: 

- Phương pháp phân tích thống kê. 

- Phương pháp chuyên gia. 

- Phương pháp tổng hợp số liệu và so sánh để phân tích. 

- Phương pháp dự báo. 

13. Kết cấu của đề tài:  

Ngoài phần mở đầu, kết luận thì đề tài này gồm ba chương 

- Chương 1: Cơ sở lý luận về cạnh tranh và chiến lược cạnh tranh 

- Chương 2: Thực trạng năng lực cạnh tranh của Công ty Cổ Phần Dệt May 

Thành Công 

- Chương 3: Một số giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh của Công ty Cổ 

Phần Dệt May Thành Công đến năm 2015  

14. Ý nghĩa của đề tài nghiên cứu 

Ngành Dệt May được xác định là ngành kinh tế mũi nhọn của Việt Nam trong 

thời kỳ công nghiệp hóa, hiện đại hóa đất nước. Để hoàn thành tốt nhiệm vụ này, toàn 

ngành nói chung và các doanh nghiệp nói riêng phải có các giải pháp để nâng cao sức 

cạnh tranh và phát triển.  

Đề tài này hy vọng có thể giúp cho Công ty Cổ Phần Dệt May Thành Công một 

số giải pháp để phát triển hoạt động kinh doanh và ngày càng củng cố được uy tín và 

sức cạnh tranh trên thị trường trong và ngoài nước; đồng thời cũng cung cấp một ví 

dụ điển hình cho các doanh nghiệp nghiên cứu, rút ra kinh nghiệm để xây dựng giải 

pháp cho riêng mình.   
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CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ CẠNH TRANH 

                        VÀ CHIẾN LƯỢC CẠNH TRANH 

 
1.1 TÍNH TẤT YẾU CỦA CẠNH TRANH TRONG NỀN KINH TẾ THỊ 

TRƯỜNG 

1.1.1 Khái niệm về thị trường và cạnh tranh 

1.1.1.1 Thị trường 

i diễn ra quá trình trao đổi và mua bán hàng hóa. Hay thị trường 

là tổn

 khách hàng tiềm năng với nhu cầu giống nhau, sẵn sàng 

trao đổ

ệm thị trường được trình bày dưới nhiều dạng khác nhau nhưng cuối 

cùng

 tranh? Cho đến nay có nhiều định nghĩa khác nhau về cạnh 

tranh

nghiệp với nhau để giành khách 

hàng

Thị trường là nơ

g hợp các quan hệ kinh tế giữa người và người trong quá trình trao đổi như mối 

quan hệ giữa người mua và người bán, giữa những người bán với nhau hay giữa 

những người mua với nhau. 

Thị trường là một nhóm

i cái gì đó có giá trị về hàng hóa hoặc/ và dịch vụ nhằm đáp ứng nhu cầu của 

họ [1].   

Khái ni

 thị trường cũng chính là mối quan hệ giữa tổng cung và tổng cầu về một loại 

hàng hóa, dịch vụ nào đó. Hay nói cách khác, thị trường là tập hợp những khách hàng 

hiện có và tiềm năng. Vì vậy, để tồn tại và phát triển, các doanh nghiệp cần phải tìm 

hiểu và nắm bắt được nhu cầu của thị trường, sản xuất ra sản phẩm thỏa mãn nhu cầu 

này và có đủ sức cạnh tranh trên thị trường. 

1.1.1.2 Cạnh tranh 

Thế nào là cạnh

. Theo cách hiểu thông thường, cạnh tranh là quá trình mà các chủ thể tìm mọi 

biện pháp để vượt lên so với các đối thủ về một lĩnh vực nhất định. Trong nhiều 

trường hợp, quá trình này là sự thi đua hay sự ganh đua… Cạnh tranh cũng có thể 

được hiểu là quá trình tạo ra sự nổi trội của chủ thể so với đối thủ. Đây là một quá 

trình sáng tạo và đổi mới có tính chất toàn diện [9].  

Cạnh tranh đó là sự kình địch giữa các doanh 

 hoặc thị trường. Cạnh tranh là sự đối đầu giữa các doanh nghiệp, các ngành, các 
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quốc gia cùng sản xuất một loại hàng hóa hay cung ứng hàng hóa dịch vụ trên cùng 

một thị trường để giành được nhiều khách hàng và đạt lợi nhuận cao nhất. 

Trong quá trình cạnh tranh nhất thiết phải có đối thủ cạnh tranh. Dù vậy, cạnh 

tranh trong thương trường không phải là diệt trừ đối thủ của mình mà phải mang lại 

cho khách hàng những giá trị gia tăng cao hơn hoặc/ và mới lạ hơn để khách hàng lựa 

chọn mình chứ không lựa chọn các đối thủ cạnh tranh của mình [15]. Cạnh tranh có 

thể mang lại lợi ích cho người này nhưng cũng có thể gây thiệt hại cho người khác. 

Nhưng suy cho cùng cạnh tranh luôn có tác động tích cực, là nguồn gốc tạo ra động 

lực thúc đẩy sự tăng trưởng và phát triển kinh tế. 

1.1.2 Cạnh tranh trong nền kinh tế thị trường  

Cạnh tranh là một đặc trưng cơ bản của nền kinh tế thị trường. Cạnh tranh thúc 

đẩy quá trình sản xuất và phát triển. Thông qua cạnh tranh, sản phẩm được làm ra sẽ 

tốt hơn, giá cả phải chăng hơn, dịch vụ tốt hơn. Từ đó, thị trường sẽ loại bỏ những 

doanh nghiệp yếu kém. Có thể nói, ở đâu có thị trường thì ở đó có cạnh tranh. Chỉ có 

cạnh tranh mới làm cho thị trường trở nên năng động, nhạy bén và hiệu quả hơn. 

Cạnh tranh là hoạt động tất yếu của doanh nghiệp để tồn tại và phát triển. Dĩ 

nhiên, các doanh nghiệp này phải chấp nhận cạnh tranh và phải biết cạnh tranh. Họ 

luôn phải đổi mới, nâng cao sức sáng tạo nhằm đáp ứng tốt nhu cầu của khách hàng 

như mẫu mã đa dạng, chất lượng cao, giá cả hợp lý,… Thật vậy, doanh nghiệp nào 

thỏa mãn cao nhất nhu cầu của người tiêu dùng thì doanh nghiệp đó sẽ thu được nhiều 

lợi nhuận và sẽ đứng vững được trên thương trường. 

1.1.3 Sự cần thiết phải nâng cao năng lực cạnh tranh 

Năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp phải được thể hiện bằng khả năng bù đắp 

chi phí, duy trì lợi nhuận và được đo bằng sản phẩm và dịch vụ của doanh nghiệp trên 

thị trường. Các doanh nghiệp phải nổ lực tăng cường năng lực cạnh tranh của chính 

mình bằng việc thúc đẩy công tác nghiên cứu và triển khai công nghệ, nâng cao trình 

độ nguồn nhân lực, tăng hiệu quả hoạt động tài chính, đa dạng hóa và nâng cao chất 

lượng sản phẩm,… tạo điều kiện hạ giá thành và giá bán ra của hàng hóa [9]. 

Việc nâng cao năng lực cạnh tranh sẽ giúp cho doanh nghiệp tồn tại và phát triển 

trong môi trường cạnh tranh ngày càng quyết liệt. Các doanh nghiệp cần phải có các 
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chiến lược và giải pháp để nâng cao năng lực cạnh tranh nhằm vượt trội so với các 

đối thủ. Điều này sẽ giúp quyết định sự sống còn của các doanh nghiệp. 

1.2 NĂNG LỰC CẠNH TRANH CỦA DOANH NGHIỆP 

1.2.1 Khái niệm về năng lực cạnh tranh 

Theo Michael E. Porter, năng lực cạnh tranh là khả năng sáng tạo ra sản phẩm 

có quy trình công nghệ độc đáo để tạo ra giá trị gia tăng cao phù hợp với nhu cầu 

khách hàng, chi phí thấp, năng suất cao nhằm tăng nhanh lợi nhuận [13].  

Năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp là khả năng vượt qua các đối thủ cạnh 

tranh để duy trì và phát triển chính bản thân doanh nghiệp [9]. Như vậy, năng lực 

cạnh tranh có thể hiểu là khả năng khai thác, huy động, quản lý và sử dụng các nguồn 

lực và các điều kiện khách quan một cách có hiệu quả nhằm tạo ra lợi thế cạnh tranh 

trước đối thủ, đảm bảo cho doanh nghiệp có thể tồn tại và phát triển trên thị trường.  

Thông thường người ta đánh giá khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp thông 

qua các yếu tố nội tại như quy mô, khả năng tham gia cạnh tranh và rút khỏi thị 

trường, sản phẩm, năng lực quản lý, năng suất lao động, trình độ công nghệ. Tuy 

nhiên, khả năng này lại bị tác động bởi nhiều yếu tố bên ngoài (Nhà Nước và các thể 

chế trung gian). Doanh nghiệp nào có khả năng đổi mới và sáng tạo lớn thì doanh 

nghiệp đó có khả năng cạnh tranh cao [9]. 

Ngoài ra, năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp còn được thể hiện ở chiến lược 

kinh doanh thích hợp và hiệu quả kinh doanh từ khâu nắm bắt thông tin đến khâu tổ 

chức sản xuất, từ đổi mới công nghệ đến phương pháp quản lý phục vụ, từ đổi mới 

mặt hàng, các loại hình dịch vụ đến công việc tiếp thị, quảng cáo…  

1.2.2 Lợi thế cạnh tranh 

ơng” của Michael E. Porter với bốn điều kiện tạo lợi thế 

cạnh tranh c

Mô hình viên “kim cư

ủa doanh nghiệp như các điều kiện về các yếu tố sản xuất, điều kiện về 

cầu, các ngành hỗ trợ và bối cảnh cạnh tranh, các chiến lược và cơ cấu doanh nghiệp. 

Hai biến bổ sung đó là vai trò của Nhà nước và yếu tố thời cơ . 
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                 Moâ hình “Vieân kim cöông” cuûa M. E. Porter

Nhaø nöôùc 
Caáu truùc vaø cöôøng ñoä 

canh tranh trong ngaønh

Thò tröôøng caùc yeáu 
toá ñaàu vaøo 

Thò tröôøng caùc yeáu 
toá ñaàu vaøo 

Caùc ngaønh hoã trôï vaø coù 
lieân quan

Söï thay ñoåi

                              (Nguồn: Tạp chí Nhà Quản lý, số 11, năm 2004)  

Lợi thế cạnh tranh được hiểu là những nguồn lực, lợi thế của ngành, quốc gia mà 

nhờ có chúng các doanh nghiệp tạo ra một số ưu thế vượt trội hơn, ưu việt hơn so với 

đối thủ cạnh trạnh. Lợi thế này giúp cho doanh nghiệp có được “Quyền lực thị 

trường” để thành công trong kinh doanh và trong cạnh tranh [14]. 

Hình 1.1: Lyù thuyeát veà lôïi theá caïnh tranh 

1.2.3 Các yếu tố góp phần tạo lợi thế cạnh tranh 

Theo Abell, nền tảng của chiến lược cạnh tranh là sự kết hợp của ba yếu tố: nhu 

cầu khách hàng, đối tượng khách hàng và năng lực phân biệt của doanh nghiệp. Ba 

yếu tố này là nguồn gốc của lợi thế cạnh tranh, là nền tảng cho sự lựa chọn chiến lược 

của doanh nghiệp. 

1.2.3.1 Nhu cầu khách hàng và sự khác biệt hóa sản phẩm 

Nhu cầu khách hàng: là những mong muốn của khách hàng có thể được thỏa 

mãn bởi những đặc tính của sản phẩm hoặc dịch vụ nào đó. 

Khác biệt hóa sản phẩm: là quá trình tạo ra lợi thế cạnh tranh bằng cách thiết kế 

các đặc tính của sản phẩm nhằm thỏa mãn nhu cầu khách hàng. Tất cả các doanh 

nghiệp cạnh tranh trên thị trường đều phải khác biệt hóa sản phẩm của mình nhằm 

đáp ứng nhu cầu của khách hàng ở một mức tối thiểu nào đó. Tuy nhiên, mức độ khác 

biệt hóa là khác nhau ở các doanh nghiệp. Chính sự khác nhau này là nguồn gốc của 

lợi thế cạnh tranh.  
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1.2.3.2 Nhóm khách hàng và sự phân khúc thị trường 

Doanh nghiệp phân chia khách hàng ra thành các nhóm khác nhau (những phân 

khúc thị trường) dựa trên sự khác nhau về nhu cầu hay sở thích của họ nhằm đạt lợi 

thế cạnh tranh và có thể lựa chọn một trong những phân khúc để phục vụ.  

1.2.3.3 Năng lực phân biệt 

Năng lực phân biệt là phương cách mà doanh nghiệp sử dụng để thỏa mãn nhu 

cầu khách hàng nhằm đạt lợi thế cạnh tranh. 

Tóm lại, nền tảng của chiến lược cạnh tranh được hình thành từ sự kết hợp các 

quyết định về sản phẩm, thị trường và năng lực phân biệt của doanh nghiệp nhằm đạt 

lợi thế cạnh tranh so với các đối thủ [8]. 

1.3 CHIẾN LƯỢC CẠNH TRANH CỦA DOANH NGHIỆP 

 h tranh 

h tranh là sự kết hợp của các kết quả cuối cùng (mục đích) mà 

doan

ranh 

ố then chốt quyết định 

giới 

ểm mạnh và điểm yếu của doanh nghiệp: các nguồn lực và khả năng về 

vốn, 

1.3.1 Khái niệm và các nhân tố ảnh hưởng đến chiến lược cạn

1.3.1.1 Khái niệm 

Chiến lược cạn

h nghiệp đang tìm kiếm và các phương tiện (các chính sách) nhờ đó doanh 

nghiệp cố gắng đạt tới mục đích trên [3]. Như vậy, một chiến lược cạnh tranh cần có 

hai yếu tố: mục tiêu và phương tiện đạt được mục tiêu.  

1.3.1.2 Các nhân tố ảnh hưởng đến chiến lược cạnh t

Xây dựng chiến lược cạnh tranh liên quan tới bốn nhân t

hạn những gì một doanh nghiệp có thể thực hiện thành công [13]. Bốn nhân tố 

này cần phải được cân nhắc trước khi xây dựng những mục tiêu và chính sách thực 

hiện khả thi. 

- Các đi

mạng lưới phân phối, công nghệ, thương hiệu… Doanh nghiệp so sánh với các 

đối thủ để tìm ra điểm mạnh và điểm yếu để thực hiện chiến lược thành công. 
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Caùc cô hoäi vaø  
nhöõng ñe doïa 

 cuûa moâi tröøông 
Ñieåm maïnh vaø 

yeáu cuûa  coâng ty 

                        (Nguồn: Chiến lược cạnh tranh, Michael E. Porter, năm 1996)  

- Các cơ hội và mối đe dọa thuộc môi trường bên ngoài mang lại qua năm lực 
lượng cạnh tranh: nguy cơ nhập cuộc của các đối thủ mới, mối đe dọa của các sản 
phẩm thay thế, quyền lực của người mua, quyền lực của người cung ứng, cuộc cạnh 
tranh của các đối thủ hiện thời. 

(Nguồn: Chiến lược cạnh tranh, Michael E. Porter, năm 1996)  

ùHình 1.2: Caùc yeáu toá aûnh höôûng ñeán chieán löôïc caïnh tranh 

Chieán löôïc 
caïnh tranh 

Nhöõng mong 
muoán xaõ hoäi  

Giaù caù nhaân cuûa 
nhöõng ngöôøi thöïc 

hieän chuû yeáu 

Caùc 
nhaân toá 

beân 
n

Caùc 
nhaân toá 

beân 
tron

goaøi
g

CAÙC ÑOÁI THUÛ
TIEÀM NAÊNG 

SAÛN PHAÅM 
THAY THEÁ 

NGÖÔØI 
MUA 

NGÖÔØI 
CUNG ÖÙNG 

CAÙC ÑOÁI THUÛ
CAÏNH TRANH 

TRONG NGAØNH 
 
 
 

Caïnh tranh giöõa caùc 
ñoái thuû hieän taïi 

Quyeàn löïc 
thöông löôïng  

 
cuûa ngöôøi 
 cung öùng

Quyeàn löïc 
thöông löôïng  

 
cuûa ngöôøi 

mua 

Nguy cô ñe doïa töø nhöõng 
ngöôøi môùi vaøo cuoäc 

Nguy cô ñe doïa töø caùc saûn 
phaåm thay theá vaø dòch vuï 

Hình 1.3: Moâ hình 5 aùp löïc caïnh tranh  
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- Những mong muốn bao quát về mặt xã hội của doanh nghiệp: chính sách của 
chính phủ, mối quan tâm của xã hội, những tập tục luôn thay đổi… đều có thể ảnh 
hưởng đến chiến lược cạnh tranh của doanh nghiệp.  

- Giá trị cá nhân của tổ chức: là động lực và nhu cầu của các nhà điều hành 
chính và những người khác, những người buộc phải thực hiện chiến lược đã chọn. 
1.3.2 Quá trình xây dựng chiến lược 

Sau khi xác định lợi thế cạnh tranh, doanh nghiệp phân tích các nguồn lực để 
xây dựng và lựa chọn chiến lược phù hợp. Quá trình xây dựng chiến lược là một quá 
trình năng động, liên tục và đòi hỏi có sự tham gia của tất cả các thành viên. Quá trình 
này bao gồm ba giai đoạn và được thực hiện qua mười bước: 

(Nguồn: Chiến lược & Chính sách kinh doanh, Nguyễn Thị Liên Diệp, năm 

2003)  

Thöïc hieän vieäc 
nghieân cöùu moâi 

tröôøng ñeå xaùc ñònh 
caùc cô hoäi vaø ñe 
doïa chuû yeáu (2) 

Thöïc thi 
chieán 
löôïc 

 
Xaùc ñònh söù maïng 

(4) 

 
Phaân tích noäi boä ñeå 

nhaän dieän nhöõng 
ñieåm maïnh yeáu (3) 

Xaây döïng vaø 
löïa choïn caùc 
chieán löôïc ñeå 
thöïc hieän (6) 

 
Thieát laäp muïc 
tieâu daøi haïn 

(5) 

 
Thieát laäp 

nhöõng muïc 
tieâu ngaén haïn 

(7 ) 

Ñeà ra 
 caùc chính 
saùch (9) 

Phoái  
hôïp  
caùc 

nguoàn 
löïc (8) 

Ño löôøng 
vaø ñaùnh  
giaù keát  

quaû (10) 

Xem xeùt söù 
maïng, muïc 

tieâu vaø 
chieán löôïc 
hieän taïi (1) 

Thoâng tin phaûn hoài

Thoâng tin phaûn hoài

Hình thaønh  
chieán löôïc 

Ñaùnh giaù  
chieán 
löôïc 

Hình 1.4: Moâ hình quaûn trò chieán löôïc  
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Gi

B1: Xem xét sứ mạng, mục tiêu và c hiện tại  

h các cơ hội và đe dọa chủ yếu. 

 điểm yếu. 

n chiến lược để thực hiện. 

1.3.2 ược 

ục tiêu ngắn hạn. 

1.3.2

ả. 

 cạnh tranh, doanh nghiệp phải 

thườ em xét sự biến đổi để điều chỉnh cho phù 

hợp

1 Chiến lược cạnh tranh của Michael E. Porter 

(Ngu m, năm 

ai đoạn 1: Hình thành chiến lược 

 chiến lượ

B2: Nghiên cứu môi trường để xác địn

B3: Phân tích nội bộ để nhận diện những điểm mạnh và

B4: Xác định sứ mạng. 

B5: Thiết lập mục tiêu dài hạn. 

B6: Xây dựng và lựa chọ

.1 Giai đoạn 2: Thực thi chiến l

B7: Thiết lập những mục tiêu ngắn hạn. 

B8: Đề ra các chính sách để thực hiện m

B9: Phân phối các nguồn lực. 

.2 Giai đoạn 3: Đánh giá kiểm tra chiến lược 

B10: Đo lường và đánh giá kết qu

Trong quá trình xây dựng và thực hiện chiến lược

ng xuyên đánh giá lại môi trường, x

. 

1.3.3 Các chiến lược cạnh tranh 

1.3.3.

ồn: Quản trị chiến lược phát triển vị thế cạnh tranh, Nguyễn Hữu La

1998)  

Hình 1.5: Caùc chieán löôïc caïnh tranh 

                         NGUO
                                    Chi phí thaáp nhaát        

ÀN CUÛA LÔÏI THEÁ CAÏNH TRANH  
                Khaùc bieät hoùa 

 
               Roäng  
 
 
                Heïp 
 
 

 
 

CHI PHÍ THAÁP NHAÁT                    KHAÙC BIEÄT HOÙA 
 
 

TAÄP TRUNG DÖÏA VAØO       TAÄP TRUNG DÖÏA VAØO 
  CHI PHÍ THAÁP NHAÁT               KHAÙC BIEÄT HOÙA 

PHAÏM 
 

VI 
 

CAÏNH 
 

TRANH 
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Có thể nói, để tồn tại trong môi trường cạnh tranh, doanh nghiệp cần phải tạo lợ

c thể hi

i 

thế cạnh tranh. Lợi thế cạnh tranh đượ ện dưới hai hình thức cơ bản: chi phí 

thấp 

họn chiến lược thích hợp nhằm tạo lợi thế cạnh tranh. 

 định 

giá t hằm thu hút những khách hàng mục tiêu nhạy 

cảm

 có ưu thế với giá 

thấ

anh nghiệp có thể bán sản phẩm với giá thấp hơn so với đối 

thủ guyên mức lợi nhuận. 

ưởng thành, doanh nghiệp có chi phí thấp 

ắt chước dễ dàng phương pháp sản xuất của 

doa đó, doanh nghiệp sẽ bị mất ưu thế cạnh tranh và bị “đánh” bằng 

hấp, chấp nhận được ở mức chi phí thấp. Doanh nghiệp 

hoặc khác biệt hóa.  

Từ sự kết hợp hai hình thức cơ bản này với mục tiêu và nguồn lực mà doanh 

nghiệp sẽ quyết định lựa c

• Chiến lược chi phí thấp nhất 

- Chiến lược chi phí thấp nhất: là giải pháp tạo lợi thế cạnh tranh bằng cách

hấp hơn các đối thủ trong ngành n

 với giá thấp và chiếm được thị phần lớn [6]. Khi theo đuổi chiến lược này, các 

doanh nghiệp sẽ có khả năng đạt tỷ suất lợi nhuận trên trung bình. 

- Phạm vi hoạt động: doanh nghiệp hoạt động trong phạm vi cạnh tranh rộng, có 

khả năng giảm chi phí trong quá trình hoạt động, tạo ra sản phẩm

p hơn đối thủ cạnh tranh. 

- Mục tiêu: tạo ra sản phẩm và dịch vụ với chi phí thấp nhất và duy trì giá thấp 

tương đối so với đối thủ. 

- Ưu điểm:  

        + Do chi phí thấp, do

 mà vẫn giữ n

        + Nếu xảy ra chiến tranh giá cả và các doanh nghiệp cạnh tranh chủ yếu ở khía 

cạnh giá cả khi ngành đi vào giai đoạn tr

hơn sẽ chịu đựng với sự cạnh tranh tốt hơn. Doanh nghiệp dễ dàng chịu được sức ép 

tăng giá của nhà cung cấp.        

- Nhược điểm: 

        + Khả năng các đối thủ cạnh tranh b

nh nghiệp. Khi 

chính vũ khí của chính mình. 

        + Với mục tiêu là chi phí thấp, doanh nghiệp không tập trung vào khác biệt hóa 

sản phẩm mà dừng lại ở mức t

thường không phân nhóm khách hàng mà chỉ đáp ứng nhu cầu cho “khách hàng trung 

bình”. Vấn đề đặt ra là giảm chi phí đến mức thấp nhất nhưng vẫn phải khác biệt hóa 
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ở mức độ nhất định, không làm ảnh hưởng đến chất lượng sản phẩm và giữ vững thị 

phần. Vì vậy, việc thực hiện chiến lược chi phí thấp đang ngày càng trở nên khó khăn 

do phải đối đầu với sự cạnh tranh mạnh mẽ.  

• Chiến lược khác biệt hóa 

- Chiến lược khác biệt hóa: là chiến lược mà doanh nghiệp sẽ tạo ra các chủng 

loại  marketing có sự khác biệt rõ rệt so với đối thủ 

cạn

n phẩm của đối thủ và được khách hàng đánh giá cao.  

 thu và 

đạt uận trên trung bình. Giá “vượt trội” này thường cao hơn nhiều so với 

ừ nhiều phía. Chính sự 

h chóng của đối thủ cạnh tranh nhất là tính khác biệt 

của guồn từ kiểu dáng hay đặc tính vật lý. 

h đối với nhãn hiệu rất dễ bị 

đánh mất.  

        + Rủi ro cao khi nhu cầu và thị hiếu của khách hàng thay đổi.  

sản phẩm và các chương trình

h tranh để có thể vươn lên vị trí dẫn đầu ngành [4]. Chiến lược khác biệt hóa giúp 

cho doanh nghiệp gia tăng lợi nhuận khi mức chênh lệch giá cả sản phẩm lớn hơn 

mức tăng chi phí để tạo ra sự khác biệt.         

- Phạm vi hoạt động: hoạt động trong phạm vi cạnh tranh rộng, sản phẩm có lợi 

thế về tính khác biệt.  

- Mục tiêu: đạt lợi thế cạnh tranh thông qua việc tạo ra sản phẩm được xem là duy 

nhất, độc đáo so với sả

- Ưu điểm:  

        + Cho phép doanh nghiệp định giá “vượt trội” cho sản phẩm, tăng doanh

 tỷ suất lợi nh

giá sản phẩm của doanh nghiệp theo chiến lược chi phí thấp nhất và được khách hàng 

chấp nhận vì họ tin rằng sản phẩm có chất lượng cao. Do vậy, sản phẩm được định 

giá trên cơ sở thị trường, ở mức thị trường chấp nhận được.   

        + Sự trung thành với nhãn hiệu của khách hàng chính là yếu tố giúp doanh 

nghiệp đối đầu với sự cạnh tranh, “bảo vệ” doanh nghiệp t

khác biệt và sự trung thành với nhãn hiệu là rào cản đối với các doanh nghiệp khác 

muốn xâm nhập thị trường.        

- Nhược điểm: 

        + Khả năng bắt chước nhan

 sản phẩm bắt n

        + Chất lượng sản phẩm nói chung không ngừng được cải thiện và khách hàng có 

đầy đủ thông tin về sản phẩm cạnh tranh thì sự trung thàn
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        + Doanh nghiệp rất dễ đưa vào sản phẩm những đặc tính rất tốn kém nhưng 

khách hàng không cần hoặc không xem trọng vì sự khác biệt quá đơn giản. 

• Chiến lược tập trung 

ầu cho một phân 

 biệt hóa. 

Doan n n lược chi phí thấp hoặc khác biệt hóa chỉ trong phân 

khú

ơn về thị trường và khách hàng của mình, 

phả định sự 

tru

: 

ể bất ngờ bị mất đi do sự thay đổi công nghệ.  

     ệp hoạt động với quy mô nhỏ, khi theo đuổi chiến lược tập trung 

nh tranh dẫn đến chi phí sản xuất cao, lợi nhuận giảm.  

nh 

i phí thấp và khác biệt hoá. Khi những chiến lược này trở 

nên p giảm do các doanh nghiệp đều hoạt động như 

vậy [5]. Các doanh nghiệp cần phải chú trọng vào việc tạo ra lợi thế cạnh tranh bằng 

- Chiến lược tập trung: là chiến lược chỉ nhằm đáp ứng nhu c

khúc thị trường nào đó, được xác định thông qua yếu tố địa lý, đối tượng khách hàng 

hoặc tính chất sản phẩm thông qua hai phương thức: chi phí thấp hoặc khác

h ghiệp sẽ thực hiện chiế

c thị trường đã chọn nhằm đạt lợi thế cạnh tranh. Sự khác biệt hóa sản phẩm trong 

chiến lược tập trung ở mức cao hay thấp là tùy thuộc vào việc công ty theo con đường 

chi phí thấp hay khác biệt hóa [8].  

- Phạm vi hoạt động: hoạt động trong phạm vi phân khúc thị trường hẹp.  

- Mục tiêu: phục vụ khách hàng trên các phân khúc hẹp tốt hơn đối thủ.  

- Ưu điểm:  

        + Giúp cho doanh nghiệp hiểu rõ h

n ứng nhanh hơn trước sự thay đổi nhu cầu khách hàng, từ đó có thể xác 

ng thành của khách hàng.  

- Nhược điểm

        + Các đối thủ theo đuổi chiến lược chi phí thấp hoặc khác biệt trên diện rộng tìm 

những thị trường hẹp này.  

        + Vị thế cạnh tranh có th

   + Doanh nghi

thường có chi phí sản xuất cao. Để củng cố vị thế cạnh tranh, doanh nghiệp đầu tư 

nhằm phát triển năng lực cạ

1.3.3.2 Chiến lược khác 

• Chiến lược phản ứng nhanh 

- Chiến lược phản ứng nhanh: Trong quá trình cạnh tranh các doanh nghiệp 

chuyển từ cạnh tranh giá sang cạnh tranh dựa trên sự khác biệt hóa và sau đó là cạ

tranh từ sự kết hợp giữa ch

hổ biến thì sức cạnh tranh bị suy 
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việ

h. Rút 

ngắ

     u kiện thị trường ổn định, ít biến động thì phản ứng nhanh là không 

trong 

hoạ nh bởi vì đúng lúc và đắt vẫn tốt hơn nhiều so với chậm trễ và rẻ. 

ạo ra, 

ngàn m iển của ngành chứa đựng những cơ hội và nguy cơ khác 

nha

c chú trọng đáp ứng những đòi hỏi về thời gian. Phản ứng nhanh đề cập đến tốc 

độ, với tốc độ này những vấn đề có ảnh hưởng tới khách hàng như: phát triển sản 

phẩm mới, cá nhân hóa sản phẩm, hoàn thiện sản phẩm hiện hữu, phân phối sản phẩm 

theo đơn đặt hàng, điều chỉnh các hoạt động marketing, quan tâm tới yêu cầu của 

khách hàng được thực hiện nhanh nhất. Điều quan trọng cần lưu ý là có mặt kịp trên 

thị trường đúng theo đòi hỏi của khách hàng là yếu tố mang đến giá trị gia tăng cho 

doanh nghiệp cao hơn nhiều so với yếu tố giá thành rẻ của công lao động [15]. 

- Điều kiện: bộ phận marketing mạnh, năng động, có chuyên môn cao, tổ chức sản 

xuất nhanh và linh hoạt, hệ thống phân phối nhanh. 

- Ưu điểm:   

        + Giảm áp lực trong cạnh tranh: áp lực của sản phẩm thay thế, nguy cơ xâm 

nhập mới, tạo hệ thống hợp tác năng động trong quá trình sản xuất kinh doan

n thời gian tạo và phân phối sản phẩm và dịch vụ, giảm chi phí đáng kể.        

- Nhược điểm: 

   + Trong điề

cần thiết. Tạo sự căng thẳng cho người lao động dễ dẫn đến sự ra đi của họ.  

        + Phản ứng nhanh sẽ không có hiệu quả nếu không được khách hàng xem trọng.  

Từ phân tích trên, doanh nghiệp nên kết hợp phản ứng nhanh với khác biệt hóa 

t động kinh doa

• Chiến lược đầu tư 

- Chiến lược đầu tư: là số lượng và loại nguồn lực cần phải đầu tư nhằm t

duy trì và phát triển lợi thế cạnh tranh [5]. Trong quá trình tạo ra lợi thế cạnh tranh, 

khi lựa chọn chiến lược đầu tư cần xem xét hai yếu tố quan trọng: vị thế cạnh tranh 

(thị phần, năng lực phân biệt của doanh nghiệp) với các giai đoạn phát triển của 

h ( ỗi giai đoạn phát tr

u). 

• Chiến lược cấp chức năng 

- Chiến lược cấp chức năng: được xây dựng và phát triển nhằm phát huy năng 

lực, phối hợp các hoạt động khác nhau ở từng bộ phận chức năng, tối đa hóa hiệu suất 
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nguồn lực, cải thiện và nâng cao kết quả hoạt động của từng bộ phận để đạt tới mục 

tiêu của chiến lược cạnh tranh [8].          

-  chiến lược marketing (thị trường, phân phối, 

giá

o, ở đâu, quyết định với mức hội nhập cần 

thiế

 lực từ sự kết hợp các quyết 

định về sản phẩm, thị trường ng ty nhằm thực hiện thành 

công

iểm 

mạnh

Chiến lược chức năng bao gồm:

 cả, quảng cáo, khuyến mãi), chiến lược tài chính (xây dựng quỹ và thiết lập một 

cấu trúc tài chính thích hợp, hoạch định dòng tiền và xem xét tương quan giữa nợ và 

vốn), chiến lược nghiên cứu và phát triển sản phẩm, chiến lược vận hành (xác định 

xem sản phẩm sẽ được sản xuất như thế nà

t, sắp xếp các nguồn lực và mối quan hệ với người cung cấp), chiến lược nguồn 

nhân lực (đào tạo, tuyển dụng và phát triển con người).  

KẾT LUẬN CHƯƠNG 1 

Cơ sở về lý luận về cạnh tranh và chiến lược cạnh tranh được trình bày trong 

chương này khẳng định tính đúng đắn của việc nâng cao năng lực cạnh tranh của 

Ngành May nói chung và của Công ty Cổ Phần Dệt May Thành Công nói riêng.  

Việc sử dụng hợp lý và có hiệu quả các các nguồn

 và năng lực phân biệt của cô

 chiến lược cạnh tranh và đạt được lợi thế cạnh tranh so với đối thủ.  

Ngoài ra, cơ sở lý luận trên còn được sử dụng để phân tích môi trường và thực 

trạng năng lực cạnh tranh của công ty nhằm nhận định cơ hội, nguy cơ cũng như đ

 và điểm yếu; từ đó đưa ra các giải pháp để nâng cao năng lực cạnh tranh của 

công ty trên thị trường. 
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CHƯƠNG 2: THỰC TRẠNG NĂNG LỰC CẠNH TRANH 

CỦA CÔNG TY CP DỆT MAY THÀNH CÔNG 
 

2.1 IỚI THIỆU CHUNG VỀ CÔNG TY CP DỆT MAY THÀNH CÔNG 

2.1.1 
2.1.1.1  Giới 

 Tên gọi: CÔNG TY CỔ PHẦN DỆT MAY THÀNH CÔNG 

CK 

hú, TP.HCM. 

−  Nội: 25 Phố Bà Triệu, Q. Hoàn Kiếm, Hà Nội. 

153 962, Fax : (84) 08 8 514 008  

G

Quá trình hình thành và phát triển 

thiệu khái quát 

−

− Tên giao dịch: THANH CONG TEXTILE GARMENT JOINT STO

COMPANY 

− Tên viết tắt : TCTEX 

− Trụ sở chính: 36 Tây Thạnh, Phường Tây Thạnh, Quận Tân P

− Cơ sở 2, số 2 Tôn Thất Thuyết, Ph�ờng 18, Quận 4, TP.HCM. 

Chi nhánh Hà

− Điện thoại :  (84) 08 8 

− Website:www.thanhcong.com.vn ,  Email:thanhcongtex@vnn.vn 

−  Diện tích đất: 118.293m2, hệ thống nhà xưởng sản xuất:127.57 0 m2.  

u các loại bông, xơ, 

, hóa chất thuốc nhuộm, 

ng tiện vận tải, 

ải, sợi, may thời 

trang

c trên thế giới như Châu 

Âu, C

−    Ngành nghề kinh doanh: sản xuất, kinh doanh xuất nhập khẩ

sợi, vải, hàng may mặc, giày dép, máy móc thiết bị phụ tùng

nguyên phụ liệu ngành may, kinh doanh thiết bị điện gia dụng, phươ

kinh doanh địa ốc, khai thác nhanh và hiệu quả nguồn quỹ đất đai… 

Với bề dày lịch sử của một công ty dệt may phát triển lâu dài, Công ty Cổ Phần 

Dệt May Thành Công không ngừng phát triển và đã khẳng định được vóc dáng của 

một doanh nghiệp tầm cỡ hiện đại trong công cuộc đổi mới. 

Nổi tiếng với dòng sản phẩm thuộc ngành hàng dệt may như v

 và may công nghiệp, Thành Công là bạn hàng thân thiết trong nhiều năm liền 

của các công ty thời trang và các công ty may trong nước. Công ty đã đưa tên tuổi đến 

ới rất nhiều khách hàng thuộc nhiều quốc gia và các Châu lụ

hâu Á, Châu Mỹ… Công ty đã được tập đoàn bán lẻ lớn của Mỹ là JC Penney 
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công nhận là 1 trong 10 “Nhà cung cấp xuất sắc hàng đầu” của JC Penney trên toàn 

thế giới liên tục từ năm 2002 đến 2004.  

Năm 2004-2005, Thành Công nhận được giải thưởng “Doanh nghiệp dệt may 

Việt Nam tiêu biểu”. Sản phẩm của công ty đã được người tiêu dùng bình chọn 

“Hàng Việt Nam chất lượng cao” liên tục trong 10 năm qua. Tháng 6/2006, Công ty 

nhận

 

hiện 

2.1.1

ăm 1976. Thàng 8/1976, Tái Thành kỹ nghệ dệt được tiếp 

ái Thành. Tháng 

10/19

ống máy móc lạc hậu với lao động 

khoả

ã vay vốn của Ngân 

hàng Vietcombank để nhập tơ sợi về sản xuất vải và bán cho các đơn vị khác để thu 

 được “Cúp vàng Thương hiệu Công nhiệp hàng đầu Việt Nam” và 2 huy chương 

vàng của Bộ Công nghiệp dành cho sản phẩm áo thun nữ cổ bẻ và sản phẩm vải dệt.  

Thành Công luôn đầu tư sản xuất để tăng trưởng doanh số và phấn đấu để trong 

năm 2006 gia nhập câu lạc bộ “Công ty Dệt may 1000 tỷ đồng”. Công ty luôn mong 

muốn đem dến cho người tiêu dùng trong nước dòng sản phẩm thời trang TCM thể

trên chất liệu cotton cao cấp đã từng mang niềm tự hào thương hiệu, dấu ấn 

Thành Công trên thị trường xuất khẩu, trang phục TCM năng động, bản lĩnh hơn đang 

trở lại với tâm thức những người yêu mến thời trang.  

Thành Công luôn được biết đến là một công ty trọng uy tín và tạo dựng được ấn 

tượng “succsess” trong hợp tác. “Sẵn sàng hội nhập cùng Thế Giới” là phương châm 

hoạt động của công ty. 

.2  Quá trình hình thành và phát triển : trải qua 4 giai đoạn  

* Giai đoạn 1 (1976-1980): Tiền thân của Thành Công là Công ty Tái Thành kỹ 

nghệ dệt được thành lập n

quản thành xí nghiệp quốc doanh với tên gọi là Nhà máy Dệt T

78, Nhà máy dệt Tái Thành đổi thành Nhà máy Dệt Thành Công trực thuộc Liên 

hiệp các xí nghiệp Dệt – Bộ Công Nghiệp Nhẹ.  

Đây là giai đoạn khó khăn nhất sau ngày miền Nam hoàn toàn giải phóng. Thành 

Công chỉ là một đơn vị sản xuất có quy mô nhỏ với hai công đoạn sản xuất chính là 

dệt và nhuộm, hệ thống nhà xưởng chật hẹp, hệ th

ng 500 người, hoạt động trong điều kiện thiếu vốn, bao cấp. 

* Giai đoạn 2 (1981-1985): Công ty xây dựng phương án sản xuất kinh doanh 

mới, chủ động đầu tư trên cơ sở tự cân đối ngoại tệ, nhập vật tư để duy trì sản xuất và 

từng bước cải cách bộ máy để tăng năng suất lao động. Công ty đ
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ngoạ

/1991, Nhà máy Dệt Thành Công 

được

đổi mới trang thiết bị, công nghệ nhằm mở rộng quy mô sản xuất kinh doanh, 

phát 

ày, các phòng ban có vai trò tham mưu cho cấp trên để xây dựng kế 

 Các quyết định được truyền đạt xuống dưới thông qua lãnh 

đạo t

ừ những vần đề 

thuộc quyền của Đại Hội Đồng Cổ Đông. 

i tệ. Đến lúc này, Công ty không chỉ chủ động được nguyên liệu mà còn tích lũy 

được khá nhiều ngoại tệ làm cơ sở tiếp tục đầu tư cho sản xuất. Đây cũng là giai đoạn 

đánh dấu bước ngoặc lịch sử về tinh thần chủ động, sáng tạo, dám chịu trách nhiệm 

trước Nhà nước của tập thể cán bộ công nhân viên. 

* Giai đoạn 3 (1986-1996): Công ty thực hiện chiến lược phát triển để tồn tại, 

tồn tại để phát triển. Đầu năm 1986, nhà máy đã đầu tư vốn nhằm từng bước đầu tư 

chiều rộng và chiều sâu để phát triển, mở rộng sản xuất kinh doanh, phát triển thêm 

hai ngành sản xuất mới là kéo sợi và may. Tháng 7

 đổi tên thành Công ty Dệt Thành Công, trực thuộc Tổng Công ty Dệt May Việt 

Nam.  

* Giai đoạn 4 (từ năm 1997 đến nay): đây là giai đoạn duy trì tốc độ phát triển, 

thực hiện mục tiêu đổi mới toàn diện, hướng đến tương lai. Năm 2000, Công ty phát 

triển thành Công ty Dệt May Thành Công. Công ty đã chủ động đề ra chương trình 

đầu tư 

triển ngành nghề, đa dạng hóa sản phẩm, mở rộng thị trường. Chính sự đầu tư 

đổi mới như vậy mà công ty trở thành một trong những công ty có tốc độ phát triển 

hàng đầu về tăng trưởng, quy mô sản xuất và chất lượng sản phẩm, xâm nhập thị 

trường… Ngày 01/07/2006, công ty chuyển đổi thành Công ty Cổ Phần Dệt May 

Thành Công. 

2.1.2 Cơ cấu tổ chức 

Cơ cấu tổ chức của công ty được tổ chức theo cơ cấu trực tuyến chức năng. 

Công tác quản lý được thực hiện nhanh chóng do theo kiểu trực tuyến chức năng. 

Theo cơ cấu n

hoạch và ra quyết định.

rực tiếp của từng bộ phận. Cơ cấu tổ chức của công ty bao gồm: 

Ban kiểm soát: thực hiện giám sát các hoạt động của Hội Đồng Quản Trị, Tổng 

Giám Đốc theo pháp luật và điều lệ của công ty. 

Hội Đồng Quản Trị: là cơ quan quản lý tập thể của công ty, có toàn quyền quyết 

định mọi vấn đề liên quan đến mục đích, quyền lợi của công ty, tr
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Tổng Giám Đốc: là người có trách nhiệm quản lý công ty, là người chỉ huy cao 

nhất và điều hành toàn bộ hoạt động của công ty.  

ng 

nhuộm

May sản xuất. 

Phó Tổng Giám Đốc: quản lý, điều hành hoạt động của bộ phận, phòng ban mà 

mình phụ trách, chịu trách nhiệm trước Tổng Giám Đốc. 

                                 (Nguồn: Ban Hành Chánh Nhân Sự - Công ty CP Dệt May 

Thành Công)   

Ngành Sợi: sản xuất các loại sợi (PE, cotton, TC…) chủ yếu cung cấp cho công 

ty và một phần bán ra ngoài. 

Ngành Đan-Nhuộm: nhuộm và định hình vải các loại từ Ngành Dệt và gia cô

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Hình 2.1:   SÔ ÑOÀ CÔ CAÁU TOÅ CHÖÙC 
CUÛA COÂNG TY COÅ PHAÀN DEÄT MAY THAØNH COÂNG 

Hoäi Ñoàng Quaûn Trò Ban Kieåm Soaùt 

Toång Giaùm Ñoác

Phoù Toång Giaùm Ñoác  
Saûn xuaát kinh doanh may 

Phoù Toång Giaùm Ñoác 
Saûn xuaát kinh doanh vaûi 

Ban 
KD 
1&2 

 

Ban
NC 
& 
PT 

Ban 
KH 

 
 

XN 
Deät 
 
 

Ban
XK 
1&2 
 

TT
KD 

SPM 
 

Ngaønh 
May 

 

XN
TH 

Ngaønh 
Ñan 

Nhuoäm 
 

Ban 
HC
NS 

 

Ban 
KT 
CL 

 

Ban
VT-
HH 

 

Ban
KT-
TC 

 

Ban
NK 

 

Chi  
Nhaùnh 

Haø  
Noäi 

Ngaønh 
Sôïi 

 cho nên ngoài. Cung cấp hàng đan kim đan nhuộm và hoàn tất cho Ngành 
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Ngành May (gồm 7 xí nhiệp): may hàng đan kim chủ yếu là polo shirt, T-shirt, 

đồ trẻ em, quần áo thể thao với nguyên liệu là vải của công ty. 

g nghệ sản xuất, các vấn đề có liên quan đến hệ thống ISO, SA 8000. 

phục vụ hoạt động sản 

xuất 

iệm tham mưu cho Tổng Giám Đốc các chế độ chính sách của Nhà 

nước

 KDSPM): phụ trách và tham mưu các vấn đề kinh doanh, 

tiêu t

ớc. 

ên liệu, vật tư phục vụ sản 

xuất,

kiểm tra, sửa 

chữa

Xí nghiệp Dệt (XN Dệt): sản xuất hàng dệt, đan kim, dệt nhãn (phụ liệu may).. 

Ban kỹ thuật chất lượng (Ban KTCL): quản lý, kiểm tra và tham mưu về kỹ thuật 

chất lượng, côn

Ban hành chánh nhân sự (Ban HCNS): tuyển dụng, đào tạo và quản lý nhân sự, 

lao động tiền lương, đồng thời quản lý hành chánh, văn thư,… 

kinh doanh. 

Ban vật tư hàng hóa (Ban VT-HH): kiểm tra, tham mưu đề xuất cho Tổng Giám 

Đốc các vấn đề có liên quan đến vật tư hàng hóa, cung ứng nguyên vật liệu. 

Ban kế toán tài chính (Ban KT-TC): theo dõi tình hình thu chi và ghi chép đầy 

đủ các nghiệp vụ kinh tế phát sinh vào sổ sách kế toán, lập báo cáo kế toán. Kế toán 

trưởng có trách nh

, tham gia phân tích tình hình tài chính của công ty để có phương hướng sử dụng 

vốn sao cho có hiệu quả. 

Ban xuất khẩu 1 và 2 (Ban XK1&2): phụ trách và tham mưu các vấn đề kinh 

doanh và tiêu thụ hàng vải và sản phẩm áo ra thị trường nước ngoài, thực hiện các 

hợp đồng xuất nhập khẩu, tổ chức nhập phụ liệu phục vụ sản xuất. 

Ban kinh doanh 1 và 2 (Ban KD 1&2), Chi nhánh Hà Nội, Trung tâm kinh 

doanh sản phẩm may (TT

hụ hàng vải và sản phẩm áo trong thị trường nội địa. 

Ban nhập khẩu (Ban NK): thực hiện các hợp đồng nhập khẩu, tổ chức nhập 

nguyên liệu, thiết bị phụ tùng phục vụ sản xuất kinh doanh trong nư

Ban Nghiên cứu và phát triển (Ban NC&PT): thiết kế và nghiên cứu phát triển 

mặt hàng mới. 

Ban kế hoạch (Ban KH): lên kế hoạch nguồn nguy

 xây dựng và theo dõi tình hình thực hiện kế hoạch sản xuất.  

Xí nghiệp tổng hợp (XN TH): phụ trách các vấn đề về quản lý, 

, bảo trì máy móc thiết bị và an toàn trong nhà xưởng, thực hiện đề xuất tham 
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mưu

2.1.3

 điều kiện phát triển nhưng cũng đem đến không ít những khó khăn và 

 của Công ty gồm:   

sợi cotton, 

PE, T

g đang sản 

xuất,

2.2 

ực cạnh 

2.2.1

 các chương trình đầu tư của công ty, điều phối xe, làm thủ tục giao nhận xuất 

nhập khẩu… 

 Các mặt hàng sản xuất, kinh doanh chủ yếu 

Trong mấy năm trở lại đây, nền kinh tế Việt Nam phát triển mạnh mẽ và hội 

nhập ngày càng sâu rộng vào nền kinh tế thế giới. Điều này đã mang lại cho doanh 

nghiệp những

thách thức. Các sản phẩm sản xuất kinh doanh chủ yếu

* Sản phẩm sợi: sợi cotton, polyester, TC, CVC với chi số Ne 20 đến 60.  

* Sản phẩm vải (vải dệt, vải đan kim): các loại vải sọc, caro… từ sợi polyster, 

polyester pha, sợi micro, sợi filament, sợi xơ ngắn, sợi màu, sử dụng để may quần, áo, 

váy, jacket và vải single jersey, pique, interlock, rib, fleece trơn và sọc từ 

C, CVC, Viscose, Melange cùng với cổ trơn, cổ sọc và cổ jacquard. 

* Sản phẩm may mặc: áo như T-shirt, Polo-shirt, đầm, quần áo thể thao, áo thời 

trang từ vải thun hoặc vải dệt, chủ yếu xuất khẩu và một phần tiêu thụ trong nước. 

Ngoài ra, Công ty còn nhận hàng gia công hàng may mặc trong và ngoài nước. 

Trong thời gian sắp tới: tiếp tục sản xuất, kinh doanh các mặt hàn

 công ty còn phát triển thêm các ngành nghề mới như khai thác nhanh và có hiệu 

quả nguồn quỹ đất đai, kinh doanh nguyên phụ liệu ngành may, nghiên cứu khả năng 

đầu tư sản xuất vật liệu xây dựng, hóa chất thuốc nhuộm, phụ liệu may… 

Sự tác động của môi trường đến năng lực cạnh tranh của Công ty 

Môi trường luôn tác động đến hoạt động của công ty. Phân tích các yếu tố môi 

trường giúp công ty nhận dạng được những cơ hội, đe dọa cũng như những điểm 

mạnh và điểm yếu. Từ đó, công ty đưa ra các giải pháp để nâng cao năng l

tranh. 

 Môi trường bên ngoài 

2.2.1.1  Môi trường vĩ mô 

2.2.1.1.1 Tình hình kinh tế 
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* Trong những năm gần đây, nền kinh tế Việt Nam đã có những chuyển biến 

tích 

Tốc độ i trong 

cả nư

                

may 

7,79
7,08 7,34

6,79 6,9

5,76

4,77

     (N

cực. Kinh tế tăng trưởng cao nhất trong 10 năm qua. Tổng sản phẩm trong nước 

(GDP) năm 2005 đạt 8,4%. Đây là tốc độ tăng trưởng kinh tế khá cao so với các nước 

trên thế giới và trong khu vực. Bình quân trong thời kỳ 2001-2005 tốc độ tăng trưởng 

GDP đạt 7,5% [11] cao hơn mức 6,95% / năm của thời kỳ 1996-2000. 

8,15 8,4

guoàn: Taïp chí Taøi Chính, soá 1, naêm 2006) 
Hình 2.2 : Toác ñoä taêng tröôûng GDP cuûa Vieät Nam qua caùc naêm (%)
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 phát triển kinh tế gia tăng kéo theo thu nhập bình quân đầu ngườ

ớc nâng cao dần. Những điều này dẫn đến nhu cầu cần thiết trong đời sống kinh 

tế-xã hội ngày càng gia tăng. Nhu cầu này tạo cơ hội kinh doanh cho nhiều ngành, 

nhiều đơn vị kinh tế trong cả nước, trong đó nhu cầu hàng tiêu dùng tăng lên một 

cách rõ rệt, đặc biệt hàng may mặc các tầng lớp nhân dân [7]. Thị trường nội địa rộng 

lớn hơn. Sức cầu về hàng hóa cao là cơ hội để các doanh nghiệp nâng cao sức sản 

xuất, tung sản phẩm ra thị trường.                                                                                      

* Thị trường nước ngoài đang rộng mở cho các doanh nghiệp. Sản phẩm dệt 

có tiềm năng lớn về xuất khẩu, đặc biệt là thị trường Hoa Kỳ. Mức tiêu thụ của 

người dân Mỹ rất lớn. Đây là thị trường đầy tiềm năng. Kim ngạch xuất khẩu hàng 

dệt may của Việt Nam vào thị trường Mỹ năm 2004 đạt 2,20 tỉ USD; sang năm 2005 

là 2,63 tỉ USD [3].  EU, Canada xóa bỏ hạn ngạch cho dệt may Việt Nam, thị trường 

Nhật xuất khẩu phi quota. Với giá nhân công thấp, sản phẩm Việt Nam đang có lợi 
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thế so sánh lớn so với các nước, nếu biết khai thác tốt thị trường xuất khẩu sẽ mang 

lại lợi nhuận rất hấp dẫn.  

EU thay đổi chính sách về nguyên tắc xuất xứ đối với hàng dệt may nhập khẩu 

từ các nước Asean. Các nước Asean có thể mua nguyên liệu của nhau để sản xuất ra 

hàng dệt may thành phẩm, sau đó xuất sang EU và những sản phẩm xuất khẩu này 

vẫn được coi là có xuất xứ từ trong nước. Có thể nói, chính sách này sẽ giúp cho các 

doanh nghiệp Việt Nam có khả năng chống chọi với hàng dệt may của Trung Quốc và 

hưởng ưu đãi thuế quan của EU. 

Mặt khác, hiệp định thương mại Việt-Mỹ được ký kết mở ra nhiều cơ hội mới 

cho công ty xâm nhập thị trường. Thị trường Mỹ dự báo không còn bị hạn chế bởi 

quota, Việt Nam gia nhập WTO vào ngày 07/11/2006 nên Ngành May Việt Nam có 

cơ hội cũng như nguy cơ khi tiếp cận và phát triển thị trường  này.  

Ngoài ra, trong điều kiện nền kinh tế mở cửa như hiện nay, công ty liên doanh 

nước ngoài đầu tư vào Việt Nam ngày càng nhiều với công nghệ mới, trình độ quản 

lý cao, tạo ra sản phẩm có chất lượng và hấp dẫn người tiêu dùng. Các doanh nghiệp 

có điều kiện học tập kinh nghiệm nhiều hơn. Đây cũng là một trong những động lực 

thúc đẩy Thành Công nổ lực hơn nữa để nâng cao năng lực cạnh tranh. 

2.2.1.1.2  Tình hình chính trị, pháp luật, chính phủ 

Tình hình chính trị ở Việt Nam khá ổn định tạo niềm tin cho các doanh nghiệp 

xây dựng chiến lược dài hạn. 

Việt Nam không ngừng mở rộng giao lưu quốc tế, tạo cơ hội cho các doanh 

nghiệp đầu tư ra nước ngoài, tìm kiếm khách hàng và phát triển sản phẩm mới. Tuy 

nhiên, việc chế độ hạn ngạch dệt may chấm dứt khi Việt Nam gia nhập WTO và quy 

chế PNTR được thông qua, các doanh nghiệp sẽ cạnh tranh khốc liệt hơn với các 

nước thành viên trên thị trường trong và ngoài nước, đặc biệt là Trung Quốc, Ấn Độ 

là các đối thủ rất mạnh. 

Chính sách hỗ trợ, ưu đãi đầu tư và phát triển Ngành Dệt May của Nhà nước tạo 

điều kiện cho các doanh nghiệp phát triển: tích lũy vốn, tái đầu tư mở rộng sản xuất, 

giảm thuế xuất nhập khẩu, dùng hạn ngạch nhập khẩu để bảo hộ sản xuất trong 

nước… Các chính sách này đã hỗ trợ các doanh nghiệp rất nhiều. Khi mở cửa các 
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doanh nghiệp sẽ phải đối đầu với nạn hàng ngoại nhập ồ ạt tràn vào thị trường trong 

nước dẫn đến sức cạnh trạnh trên thị trường nội địa gây gắt hơn bằng sản phẩm với 

mẫu mã đa dạng, chất lượng cao và giá rẻ hơn. Đây cũng là áp lực cho Thành Công. 

Hệ thống pháp luật dần được hoàn thiện, tạo môi trường kinh doanh thuận lợi 

hơn cho hoạt động của doanh nghiệp. 

2.2.1.1.3 Tình hình dân số địa lý 

Ngành Dệt May chịu ảnh hưởng bởi yếu tố dân số ở mỗi khu vực địa lý khá lớn. 

Dân số vừa là yếu tố cung cấp nguồn lao động cho doanh nghiệp dệt may, vừa là yếu 

tố quyết định quy mô nhu cầu hàng dệt may [7].  

(Nguồn: www.dantri.com.vn/Sukien/2006 (ngày 06/04/2006)  

Đến cuối năm 2005, dân số Việt Nam là 83,12 triệu người, trong khi dự báo mục 

tiêu chiến lược dân số Việt Nam giai đoạn 2001-2010 là 82,49 triệu người [18].  

Đây là đối tượng khách hàng mà các doanh nghiệp dệt may chưa quan tâm khai 

thác đúng mức. Và đây cũng là nguồn cung cấp lực lượng lao động khá lớn cho các 

doanh nghiệp dệt may. Thế nhưng, chất lượng nguồn nhân lực vẫn chưa đáp ứng 

được yêu cầu của ngành, thiếu lao động có trình độ chuyên môn.   

Quy mô dân số một của quốc gia đã, đang hoặc sẽ có quan hệ mua bán như: 

Nhật, Mỹ, Nga,… cũng là đối tượng khách hàng cần quan tâm khai thác. 
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Như vậy, quy mô dân số của Việt nam và nhiều nước trên thế giới hiện tại và 

tiềm năng tạo nhiều cơ hội cho ngành dệt may Việt Nam. Nơi nào đông dân cư , độ 

nhạy cảm với giá thấp càng cao nên còn là thách thức đối với doanh nhiệp khi phát 

triển thị trường này.  

2.2.1.1.4 Tình hình phát triển khoa học công nghệ  

Đối với ngành dệt may, sự phát triển của khoa học kỹ thuật vừa tạo cơ hội vừa 

tạo nguy cơ cho doanh nghiệp: chi phí đầu tư để trang bị mới tăng, khả năng quản lý 

kỹ thuật của người lao động dễ bị hụt hẫng, chi phí phòng ngừa rủi ro cao. 

Nhà nước có chính sách thuế ưu đãi khuyến khích các doanh nghiệp đầu tư mới 

thiết bị công nghệ hiện đại để mở rộng sản xuất, tăng khả năng cạnh tranh, tạo uy tín 

trên thương trường. Thật vậy, với máy móc lạc hậu trong những năm gần đây, các 

công ty dệt may chỉ có thể sản xuất hàng hóa với chất lượng thấp, chủng loại nghèo 

nàn không đủ sức cạnh tranh. Thành Công cũng lâm vào tình trạng sản xuất trì trệ, 

năng suất lao động thấp. Công ty đã vươn lên sau khi đổi mới công nghệ thiết bị mới, 

học tập kinh nghiệm quản lý. Dù thế, với tốc độ thay đổi công nghệ nhanh như hiện 

nay làm cho Thành Công gặp khó khăn. Vì nguồn vốn có hạn, Công ty không thể đầu 

tư hơn nửa dẫn đến hạn chế năng lực cạnh tranh khi cung ứng sản phẩm cho thị 

trường. Để có thể cạnh tranh tốt hơn so với đối thủ, Công ty cần có chiến lược đầu tư 

đúng và không ngừng ngừng nghiên cứu đổi mới công nghệ kịp thời, tránh nhập khẩu 

công nghệ lạc hậu sức cạnh tranh kém. 

2.2.1.1.5 Môi trường tự nhiên 

Đối với các doanh nghiệp trong ngành dệt may, môi trường thiên nhiên cũng có 

ảnh hưởng theo hai chiều hướng: cơ hội và nguy cơ. 

Yêu cầu của khách hàng nước ngoài về bảo vệ môi trường của ngành dệt may. 

Bảo vệ môi trường là một trong những nhân tố thu hút nhà đầu tư. Khách hàng không 

những rất quan tâm đến sản phẩm được sản xuất từ nguyên liệu có tính chất an toàn 

mà còn có tính chất bảo vệ môi trường khi sản xuất tại nhà máy. Thực tế, khách hàng 

luôn yêu cầu sản phẩm không gây độc hại cho người tiêu dùng. Sản phẩm được sản 

xuất tại doanh nghiệp phải đảm bảo nguồn nước thải được xử lý, không gây hại cho 

địa phương, môi trường làm việc sạch sẽ và an toàn cho người lao động. Đó chính là 
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yêu cầu tạo nên sự an toàn cho sản phẩm làm ra. Để thực hiện được những điều này,  

Thành Công đã tốn rất nhiều chi phí để đầu tư xây dựng hệ thống xử lý nước thải, 

không gây ô nhiễm môi trường. Công ty luôn chú trọng đến vấn đề này vì khi đó sẽ 

tạo nên thương hiệu và hình ảnh tốt đẹp trong lòng khách hàng. 

Ngoài ra, thời tiết khí hậu và các khu vực địa lý đòi hỏi các doanh nghiệp cung 

cấp sản phẩm dệt may phải thích ứng với tính mùa vụ trong năm. Ở Việt Nam, khí 

hậu cũng thể hiện rõ nét giữa các vùng Bắc, Trung, Nam. Khí hậu ở các quốc gia 

châu Mỹ, Á, Âu … có tính khác biệt rõ hơn. Trong những năm gần đây, thời tiết toàn 

cầu thay đổi bất thường ảnh hưởng đến nhu cầu may mặc của tầng lớp dân cư, ảnh 

hưởng đến cung cấp nguyên vật liệu như bông, xơ. Thời tiết khí hậu vừa là thách thức 

cho các doanh nghiệp trong việc đáp ứng nhu cầu, vừa là cơ hội để doanh nghiệp phát 

triển sản phẩm mới nhằm tăng doanh số và lợi nhuận. 

Như vậy, thiên nhiên gắn liền với đời sống con người. Các doanh nghiệp dệt 

may đáp ứng nhu cầu may mặc cho con người cần nhạy cảm với thời tiết khí hậu và 

các yếu tố tự nhiên khác để đáp ứng được nhu cầu của họ theo mùa vụ, theo vùng. 

2.2.1.2  Môi trường vi mô 

Môi trường cạnh tranh tác động trực tiếp đến doanh nghiệp, nó đề cập đến các 

áp lực cạnh tranh trên thị trường đối với hoạt động của công ty. 

2.2.1.2.1 Áp lực của đối thủ cạnh tranh  

Ngành Dệt May là một trong những ngành đang ở mức cạnh tranh rất gay gắt. Các 

doanh nghiệp phải chịu rất nhiều áp lực trong sản xuất kinh doanh để tồn tại và phát 

triển. Đối thủ cạnh tranh hàng dệt may có thể được phân thành hai nhóm: đối thủ cạnh 

tranh trong nước và đối thủ cạnh tranh ngoài nước:  

* Đối thủ cạnh tranh trong nước 

- Thành Công có dãy sản phẩm rất rộng. Sản phẩm thun là sản phẩm chủ lực của 

công ty. Những đối thủ cạnh tranh chính của công ty có thể kể đến là Công ty Chutex 

và Công ty CP Dệt May Thắng Lợi (Vigatexco): 

 
 

36



 
 37/112                                 

- Ma trận hình ảnh cạnh tranh được xây dựng theo phương pháp chuyên gia, trên 

cơ sở nhận thức của chúng tôi và thông qua sự tham khảo ý kiến của các chuyên gia 

đầu ngành và Ban lãnh đạo trong công ty CP Dệt May Thành Công.   

Ma trận hình ảnh cạnh tranh được thiết lập dựa trên mười tiêu chí, xếp theo thứ 

tự quan trọng của các yếu tố đối với công ty và đánh giá phân loại giữa Tctex với 

Vigatexco và Chutex. Với yếu tố nhân lực và chất lượng sản phẩm đóng vai trò rất 

quan trọng trong hoạt động sản xuất kinh doanh và trong việc tạo nên uy tín của công 

ty. Vì vậy, hai yếu tố này có tầm quan trọng cao nhất (0,13 điểm). Kế đến là khả năng 

cạnh tranh giá (0,12 điểm). Giá cả có khả năng cạnh tranh sẽ hấp dẫn được khách 

hàng và sẽ góp phần quyết định số lượng của đơn hàng. Bên cạnh đó, với quy trình 

sản xuất khép kín (0,11 điểm) từ sợi, dệt, nhuộm cho đến may mặc mà công ty có thể 

chủ động được đầu ra cho sản phẩm, tăng thêm lợi thế cạnh tranh. Các yếu tố còn lại 

như tài chính, thương hiệu, thị phần, sản phẩm chủ lực và kênh phân phối với thứ tự 

quan trọng giảm dần 0,10 đến 0,06 điểm.  

Qua ma trận hình ảnh cạnh tranh, có thể xếp hạng các đối thủ cạnh tranh như 

sau: Công ty Chutex đứng ở vị trí thứ nhất (với tổng số điểm quan trọng là 3,53); kế 

đến là Tctex (3,46) và cuối cùng là Vigatexco (3,18). Cho thấy, Chutex là đối thủ 

cạnh tranh mạnh đối với Tctex. Do vậy, việc xây dựng chiến lược của Công ty cần 

STT Caùc yeáu toá

Haïng
Ñieåm 
quan 
troïng

Haïng
Ñieåm 
quan 
troïng

Haïng
Ñieåm 
quan 
troïng

1 Uy tín thöông hieäu 0,09 4 0,36 4 0,36 4 0,36
2 Thò phaàn 0,09 3 0,27 3 0,27 4 0,36
3 Maïng löôùi phaân phoái trong nöôùc 0,06 2 0,12 4 0,24 2 0,12
4 Maïng löôùi phaân phoái ngoaøi nöôùc 0,08 3 0,24 2 0,16 4 0,32
5 Saûn phaåm chuû löïc 0,09 4 0,36 3 0,27 4 0,36
6 Quy trình saûn xuaát kheùp kín 0,11 4 0,44 4 0,44 2 0,22
7 Chaát löôïng saûn phaåm 0,13 4 0,52 4 0,52 4 0,52
8 Khaû naêng caïnh tranh giaù 0,12 3 0,36 3 0,36 4 0,48
9 Naêng löïc taøi chính 0,10 4 0,40 3 0,30 4 0,40
10 Quaûn trò nhaân söï 0,13 3 0,39 2 0,26 3 0,39

Toång coäng 1,00 3,46 3,18 3,53

CHUTEX

Baûng 2.1: Ma traän hình aûnh caïnh tranh cuûa Coâng ty CP Deät May Thaønh Coâng

Möùc ñoä 
quan 
troïng

TCTEX VIGATEXCO
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phải chú ý đến việc hạn chế sức mạnh của Chutex; đẩy mạnh khai thác mặt mạnh của 

công ty (uy tín thương hiệu, sản phẩm chủ lực, chất lượng sản phẩm, quy trình công 

nghệ sản xuất khép kín...); khắc phục điểm yếu của mình (đào tạo nhân lực, đội ngũ 

nghiên cứu thiết kế, marketing…) và có chiến lược phòng thủ đối với Vigatexco. 

- Hàng nhập khẩu chính thức và không chính thức (nhập lậu) từ nhiều nguồn 

khác nhau. Trong thời gian gần đây, nhiều sản phẩm mới có chất lượng tương đương 

sản phẩm của Thành Công nhưng giá rẻ hơn đã thu hút sự quan tâm của khách hàng: 

Đó là hàng nhập khẩu từ Trung Quốc. Nguồn này có ưu thế là chủng loại, mẫu 

mã đa dạng, giá cả phù hợp với túi tiền của khách hàng có thu nhập trung bình và 

thấp nhưng chất lượng không cao nên khách hàng ít trung thành với nguồn hàng này.  

Hàng dệt may của Hàn Quốc với chủng loại, mẫu mã đa dạng cùng với chiến 

lược marketing qua phim ảnh khá hiệu quả đã thu hút đông đảo khách hàng thanh 

niên. Bên cạnh đó, là hàng sida đang tràn ngập thị trường với giá thấp nên thu hút 

được khách hàng có thu nhập thấp, đặc biệt là giới trẻ. Nguồn hàng trên đây là thách 

thức đối với các doanh nghiệp dệt may, đồng thời là động lực thúc đẩy các doanh 

nghiệp tự khẳng định chính mình trên thị trường nội địa. 

- Các doanh nghiệp liên doanh, 100% vốn nước ngoài có nhiều ưu thế với nhãn 

hiệu nổi tiếng và thời trang như nguồn vốn đầu tư lớn, máy móc thiết bị hiện đại hơn, 

thu hút nhiều lao động giỏi, thị trường tiêu thụ hàng hóa là những nước không bị hạn 

chế bởi quota. 

- Ngoài ra, còn một số mặt hàng do tư nhân thiết kế, sản xuất cũng thu hút được 

lượng khách hàng nhất định. 

* Đối thủ cạnh tranh nước ngoài 

Sự cạnh tranh của hàng dệt may từ Trung Quốc, Ấn Độ, Hàn Quốc, các nước 

ASEAN trên thị trường xuất khẩu lẫn nội địa là hết sức quyết liệt, đặc biệt trong bối 

cảnh từ năm 2005 hàng Trung Quốc xuất khẩu đi các nước không còn bị áp dụng hạn 

ngạch. Các quốc gia này có lợi thế như: 

     + Giá cả hàng hóa thấp do nguyên liệu dồi dào với giá thấp, thiết bị thường 

xuyên được đổi mới, cơ sở hạ tầng tốt… 
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     + Đội ngũ nhân viên kỹ thuật giỏi có khả năng marketing hiệu quả, tạo ra sản 

phẩm mới, chất lượng cao, hợp thị hiếu khách hàng (hàng dệt kim, hàng tơ tầm xuất 

khẩu, vải dệt thoi spandex…) 

     + Có nhiều trung tâm thiết kế và sản xuất hàng thời trang nổi tiếng có sức thu 

hút khách hàng trên toàn thế giới. 

Các đối thủ cạnh tranh khác: ngoài các cường quốc xuất khẩu hàng dệt may kể 

trên, Pakistan, Malaysia, Philippines, Singapore, Bangladesh… cũng là các quốc gia 

có kim ngạch xuất khẩu cao. Sau cuộc thảm họa sóng thần vừa qua, các nước này 

được EU bãi bỏ thuế nhập khẩu đối với hàng dệt may. Với những ưu đãi này giúp cho 

các đối thủ có sức cạnh tranh càng mạnh hơn. 

2.2.1.2.2 Áp lực của khách hàng 

Về phía người tiêu dùng, khi được hoàn toàn tự do lựa chọn hàng hóa, dịch vụ 

thích hợp từ vô số nhà cung cấp khác nhau, phản ứng của họ sẽ là sức ép rất mạnh 

buộc doanh nghiệp phải tuân thủ quy luật cạnh tranh kinh tế. Đây cũng chính là động 

lực duy trì sự sáng tạo không ngừng của doanh nghiệp [12]. 

- Khách hàng trong nước: Nhu cầu may mặc trên thị trường ngày càng phong 

phú và đa dạng. Thị hiếu của họ luôn thay đổi. Nếu như nhà sản xuất không đáp ứng 

được nhu cầu khách hàng thì họ sẽ nhanh chóng rời bỏ và tìm nhà cung cấp khác tốt 

hơn. Hiện nay, nhiều công ty có khả năng đáp ứng nhu cầu của thị trường với nhiều 

chủng loại sản phẩm khác nhau, giá cả rất cạnh tranh, chính sách tín dụng hấp dẫn. 

Khách hàng có khả năng lựa chọn các sản phẩm khác nhau và gây áp lực cho công ty. 

Họ luôn đòi hỏi Thành Công đưa ra sản phẩm có chất lượng tương đương hàng ngoại 

với giá cả thấp đã tạo nhiều bất lợi cho hoạt động của công ty. Công ty cố gắng xây 

dựng thương hiệu để có thể thu hút được đông đảo khách hàng trong nước.  

- Khách hàng nước ngoài: Khách hàng chủ yếu của công ty là các khách hàng 

truyền thống, các tập đoàn bán lẻ như J.C Penney, Sanma, Tonix, Sumitomo, 

Melcosa. Do đó, hoạt động sản xuất của công ty lệ thuộc theo các đơn hàng của khách 

nên họ gây sức ép không nhỏ đối với công ty như: ép giảm giá, không thực hiện cam 

kết, đưa ra những lý do về chất lượng để trì hoản không không thánh toán tiền hàng 

hoặc yêu cầu giao hàng sớm. Nguyên do Thành Công quá phụ thuộc vào các khách 

 
 

39



 
 40/112                                 

hàng này cũng như công ty chưa tổ chức được kênh phân phối rộng khắp. Trong xu 

thế hội nhập quốc tế của Việt Nam và các nước, sẽ tạo cơ hội cho công ty tìm kiếm và 

phát triển nhiều thị trường mới trên thế giới. 

Như vậy, để duy trì được khách hàng, công ty cần phải tổ chức nghiên cứu và 

theo dõi chặt chẽ thị trường để sản xuất ra sản phẩm mang lại giá trị gia tăng cao cho 

khách hàng. 

2.2.1.2.3 Áp lực của nhà cung cấp 

* Nguồn nhân lực:  

Lao động trong các doanh nghiệp ngành may gồm lao động quản lý, lao động kỹ 

thuật bậc cao và lao động kỹ thuật sản xuất.  

- Lao động quản lý được cung cấp từ các trường Đại Học.  

- Lao động kỹ thuật bậc cao được đào tạo từ các trường Đại học Sư Phạm Kỹ 

Thuật, Đại Học Kỹ Thuật… Qui mô đào tạo hàng năm chưa đáp ứng đủ yêu cầu của 

ngành. Nhiều doanh nghiệp tự đào tạo lao động kỹ thuật qua các lớp ngắn hạn. 

- Đối với lao động trực tiếp sản xuất được đào tạo qua trường lớp là rất ít. Loại 

này được tuyển từ lao động phổ thông, công ty tự tổ chức đào tạo để sử dụng. 

* Nguồn vật lực 

Nguồn vốn đầu tư của công ty chủ yếu từ vốn vay, vốn huy động từ cổ đông, 

vốn tự bổ sung. 

Ngày càng có nhiều nhà cung cấp nguyên liệu, vật tư cho ngành dệt may, chủ 

động hơn trong sản xuất. Tuy nhiên, do một số tính chất đặc thù của sản phẩm buộc 

Thành Công phải nhập khẩu từ nước ngoài vì nguồn nguyên liệu trong nước không 

đáp ứng được nhu cầu của khách hàng nên chi phí rất cao: 80% nguyên liệu (bông, 

xơ) mua trong nước và 20% còn lại phải nhập từ Nga, Trung quốc, Đài loan. Ngoài 

ra, máy móc thiết bị, 100% hóa chất thuốc nhuộm của công ty đều nhập từ Nhật, 

Trung Quốc, Singapore, nhiên liệu nhập của công ty xăng dầu khu vực 1. Vì vậy, áp 

lực từ các nhà cung ứng nguyên vật liệu là rất lớn. 

Hầu như Thành Công phụ thuộc vào các nhà cung cấp nước ngoài. Khi có biến 

động thị trường sẽ ảnh hưởng đến hoạt động sản xuất như: nhà cung cấp đột ngột tăng 
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giá, tiến độ cung cấp trễ, chất lượng không tốt, hay công ty nhập về để dự trữ nhiều sẽ 

ứ động vốn đôi khi giá giảm sẽ ảnh hưởng đến hoạt động sản xuất kinh doanh. 

2.2.1.2.4 Áp lực của sản phẩm thay thế 

Hiện nay, nhiều sản phẩm may mặc được làm từ chất liệu bằng vải và len xuất 

hiện ngày càng nhiều trên thị trường. Các sản phẩm này có chất lượng tương đương 

nhưng giá phải chăng. Một số khách hàng chọn sản phẩm này để thay thế sản phẩm 

thun của Thành Công. Đây cũng là một áp lực đòi hỏi Công ty phải không ngừng tạo 

ra sản phẩm có sức cạnh tranh để thu hút và giữ được khách hàng.  

2.2.1.2.5 Áp lực xâm nhập mới của các nhà cạnh tranh tiềm năng 

Nhà nước luôn tạo điều kiện thuận lợi cho các doanh nghiệp mới gia nhập ngành 

Ngành Dệt May như: vốn đầu tư thấp, trình độ kỹ thuật không cao cũng có thể mở cơ 

sở nhỏ hay chính sách thu hút các nhà đầu tư nước ngoài. Những doanh nghiệp này áp 

dụng công nghệ mới hơn hẵn các công ty trong ngành sẽ đưa ra thị trường nhiều sản 

phẩm mới với chất lượng cao và dịch vụ tốt sẽ tạo nhiều áp lực trên thị trường nội địa. 

Còn trên thị trường xuất khẩu thì đối thủ cạnh tranh mạnh nhất trong lĩnh vực 

dệt may đó là Trung Quốc, kế đến là Ấn Độ, Bangladesh… 

2.2.2 Môi trường bên trong  

2.2.2.1  Quy trình công nghệ sản xuất 

Quy trình sản xuất của Công ty  là quy trình sản xuất khép kín gồm 4 khâu:  

Kéo Sợi  Dệt  Nhuộm   May 

* Công nghệ sợi: dây chuyền thích hợp kéo các sợi polyester, cotton, sợi pha.. 

* Công nghệ dệt: có thể dệt các mặt hàng từ sợi filament, sợi xơ ngắn, hàng thun 

với nguyên liệu sợi đa dạng từ nhập khẩu hoặc do công ty kéo ra. 

* Công nghệ nhuộm: nhuộm bán liên tục và hoàn tất để có các tính chất vải có 

khả năng chống thấm nước, chống dơ và loang ố, chống tĩnh điện, chống nhàu, mềm 

mại, với độ co 2%… Công ty sử dụng hóa chất thuốc nhuộm nhập khẩu từ nước ngoài 

với chất lượng và độ bền màu cao, đạt được các chỉ tiêu cho xuất khẩu, đáp ứng tốt 

nhu cầu trong nước và thế giới. 

* Công nghệ may: chủ yếu là sản phẩm áo pull, Polo-shirt, T-shirt, đầm, đồ thể 

thao, thời tranh công sở… 
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Thành Công là một trong những doanh nghiệp đi đầu trong Ngành Dệt May. Với 

quy trình công nghệ khép kín từ sợi, dệt, nhuộm cho đến may mặc. Nhờ đó, công ty 

có thể chủ động được đầu ra cho sản phẩm, tăng thêm lợi thế cạnh tranh. Công ty có 

rất nhiều ưu thế hơn hẳn các đối thủ khác. Ưu điểm của quy trình này là giảm chi phí 

vận chuyển, tiết kiệm thời gian, cung cấp nguồn nguyên liệu có chất lượng cao từ 

khâu đầu tiên của tiến trình sản xuất và kịp thời cho khâu sản xuất kế tiếp, đảm bảo 

giao hàng đúng tiến độ, tạo dựng niềm tin tốt nơi khách hàng. 

2.2.2.2  Các nguồn lực 

2.2.2.2.1 Cơ sở vật chất máy móc thiết bị, năng lực sản xuất 

Cơ sở vật chất của Thành Công tương đối hiện đại và khá đầy đủ hơn các doanh 

nghiệp khác. Đa số máy móc được nhập từ Nhật, Đức, Ý, Anh, Thụy Sỹ, Trung Quốc, 

Đài Loan, Hàn Quốc, Mỹ… 

* Ngành Sợi: Từ không có ngành Sợi, bắt đầu đầu tư từ năm 1994 đến nay, 

Công ty có dây chuyền sản xuất sợi khép kín tổng cộng 48.480 cọc sợi. Công suất 

hàng năm tương đương 6.000 tấn, hoàn toàn đáp ứng nhu cầu nguyên liệu sợi xơ ngắn 

cho dệt-đan của chính công ty và còn cung ứng cho nhiều Công ty dệt vải trong và 

ngoài nước.  

- Nhà máy kéo sợi số 1: tại số 2 Tôn Thất Thuyết, Quận 4, TP.HCM. Năng lực 

sản xuất hàng năm trên 2.500 tấn sợi dệt gồm polyester, cotton, hỗn hợp poly-cotton 

với thông số từ Ne.10 đến Ne.60. Gồm các máy: 22 máy chảy thô, 8 máy chảy kỹ, 47 

máy sợi con, 5 máy sợi thô, 15 máy đánh ống. 

- Nhà máy kéo sợi số 2: tại trụ sở chính của công ty. Năng lực sản xuất mỗi năm 

khoảng 3.500 tấn sợi dệt chất lượng cao với thông số từ Ne.20 đến Ne.80. Gồm 19 

máy chảy thô, 11 máy chảy kỹ, 27 máy sợi con, 7 máy sợi thô, 8 máy đánh ống. 

* Ngành Dệt: Năng lực sản xuất tương đương 16 triệu m2 vải mộc mỗi năm, 

gồm các loại vải sọc, caro… từ sợi polyester, polyester pha, sợi micro, sợi filament, 

sợi xơ ngắn, sợi màu, sử dụng để may quần, áo, váy, jacket… Thiết bị máy móc đảm 

bảo sản xuất ra các chủng loại vải chất lượng tốt, đáp ứng nhu cầu thị trường nội địa 

và xuất khẩu. Gồm: 356 máy dệt nước, dệt khí, dệt kiếm, máy dệt nhãn, dệt dây đệm 

vai. 
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* Ngành Đan-Nhuộm: Năng suất hàng năm khoảng 16 triệu m2 vải thành phẩm 

và 6.000 tấn vải đan các loại: single jersey, pique, interlock, rib, fleece, trơn và sọc từ 

sợi cotton, PE, TC, CVC, Viscose, Melange trên các máy đan 18G, 20G, 24G, 28G 

cùng với cổ trơn, cổ sọc và cổ jacquard. Thiết bị sản xuất đảm bảo cho ra vải thành 

phẩm thượng hạng. Gồm: 70 máy đan kim tròn, 126 máy đan phẳng để dệt cổ và bo 

tay, 2 xí nghiệp nhuộm với máy nhuộm, máy vắt, máy xẻ khổ, máy sấy, máy wash, 

máy compact, máy hoàn tất, đóng gói.  

* Ngành May: Từ một Xí nghiệp Dệt không có sản phẩm may, Công ty đã hình 

thành và mở rộng qui mô sản xuất Ngành May, đến nay đã phát triển thành 72 

chuyền, có khoảng 3.700 thiết bị các loại. Thiết bị ngành may đảm bảo sản xuất đáp 

ứng các đơn hàng xuất khẩu đòi hỏi cao về chất lượng, độ ổn định sản phẩm theo 

chuyền may công nghiệp. Với 7 Xí nghiệp May, năng lực sản xuất hàng năm khoảng 

15 triệu sản phẩm bao gồm áo sơ mi polo (polo shirts), sơ mi gold (golf shirts), áo sơ 

mi (T-shirt), áo thun lót tay ngắn (sweatshirt), đồ ngủ nam (pyjamas), áo đầm liền váy 

(dresses), đồng phục (uniforms)… Gồm máy may, máy vắt sổ, hệ thống bàn ủi hơi, 

máy đánh suốt, máy ép keo, máy cắt vải, máy dò kim, máy thêu. 

Đồng thời, công ty đã đầu tư 25 tỷ đồng cho việc mở rộng nhà xưởng, văn 

phòng, kho hàng, 5-10 tỷ đồng cho máy móc thiết bị phục vụ văn phòng, 45-65 tỷ 

đồng cho thiết bị máy móc phục vụ nhà xưởng trong những năm qua. Điều này cho 

thấy công ty rất chú ý đến việc đầu tư trang thiết bị hiện đại, công nghệ nhằm mở 

rộng quy mô sản xuất kinh doanh, không ngừng hoàn thiện cơ sở vật chất kỹ thuật 

nhằm nâng cao khả năng cạnh tranh của công ty so với đối thủ cạnh tranh khác. 

Nhìn chung, năng suất đã có cải thiện khá rõ nhưng vẫn chưa cao, chưa theo kịp 

năng suất của các nước trong khu vực do còn phụ thuộc vào trình độ năng lực của cán 

bộ cấp cơ sở, phụ thuộc vào chất lượng nguyên phụ liệu. Mặc khác, hơn 75% thiết bị 

đã được đầu tư trên 10 năm chưa được thay thế triệt để, vẫn còn nhiều thiết bị lạc hậu 

hoặc không đồng bộ như máy sợi, máy dệt, máy may nên hiệu suất chưa cao và phần 

nào làm hạn chế năng lực sản xuất và chất lượng sản phẩm. Còn lại 25% thiết bị mới 

được đầu tư nhưng chủ yếu là máy có chất lượng trung bình thấp, ảnh hưởng đến 

năng suất lao động và vệ sinh công nghiệp (đa số là máy một kim thường, trong khi 
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hiện nay với yêu cầu năng suất và chất lượng, các doanh nghiệp sử dụng phần lớn 

máy một kim cắt chỉ tự động...).  

Với hiện trạng công nghệ phát triển như hiện nay, sự lạc hậu dần của thiết bị là 

điều không tránh khỏi. Sản phẩm tạo ra sẽ không còn đủ sức cạnh tranh nửa. Điều đó, 

dẫn đến năng suất lao động sẽ không cao. Công ty nên có chính sách đầu tư công 

nghệ đúng và kịp thời. 

2.2.2.2.2 Tài chính  

* Cơ cấu tài sản và cơ cấu nguồn vốn:  Tổng tài sản = Tổng nguồn vốn của công 

ty tính đến ngày 30/06/2006: 757.235.222.554 đồng. Trong đó,  

- Tài sản lưu động: 407.862.700.816 đồng (chiếm 53,86%) 

- Tài sản cố định: 349.372.521.738 đồng (chiếm 46,14%). 

- Nợ phải trả: 587.478.219.674 đồng (chiếm 77,58%). 

- Vốn chủ sở hữu: 169.757.002.880 đồng (chiếm 22.42%). 

Kết cấu vốn kinh doanh của Thành Công nhìn chung là hợp lý. Là một doanh 

nghiệp sản xuất nên vốn cố định chiếm tỷ trọng tương đối cao (56,44% - năm 2005; 

46,14% - 6 tháng đầu năm 2006). Vốn cố định chủ yếu nằm trong những tài sản cố 

định (tài sản dài hạn) như máy móc thiết bị, nhà xưởng… Đối với các công ty may 

đều có tỷ trọng tài sản cố định cao hơn tỷ trọng của tài sản lưu động trong tổng tài sản 

vì các công ty cần đầu tư máy móc thiết bị nhà xưởng cho hoạt động.  
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Caùc chæ tieâu
Ñôn vò 

tính
Naêm 
2003

Naêm 
2004

Naêm 
2005

6 thaùng ñaàu 
naêm 2006

Cô caáu taøi saûn
Taøi saûn ngaén haïn / Toång taøi saûn % 46.91 46.84 43.56 53.86
Taøi saûn daøi haïn / Toång taøi saûn % 53.09 53.16 56.44 46.14

Cô caáu nguoàn voán
Nôï phaûi traû / Toång nguoàn voán % 80.34 79.18 74.33 77.58
Nguoàn voán chuû sôõ höõu / Toång nguoàn voán % 19.66 20.82 25.67 22.42

Khaû naêng thanh toaùn nôï daøi haïn
Tyû soá toång nôï / Toång voán % 80.34 79.18 74.33 77.58
Tyû soá nôï daøi haïn / Voán chuû sôõ höõu % 84.58 105.36 75.92 86.15
Tyû soá nôï daøi haïn / (Nôï daøi haïn + Voán chuû sôõ höõu) % 45.82 51.30 43.16 46.28

Khaû naêng thanh toaùn ngaén haïn %
Khaû naêng thanh toaùn hieän thôøi (nôï ngaén haïn) laàn 0.74 0.82 0.79 0.92
Khaû naêng thanh toaùn nhanh laàn 0.23 0.24 0.38 0.56

Kyø thu tieàn bình quaân ngaøy 39.93 44.19 37.45 39.92
Khaû naêng sinh lôøi
Tyû suaát sinh lôøi
    Tyû suaát lôïi nhuaän tröôùc thueá / Doanh thu % 0.11 0.22 0.56 1.67
    Tyû suaát lôïi nhuaän sau thueá / Doanh thu % 0.08 0.16 0.40 1.20
Tyû suaát lôïi nhuaän treân toång taøi saûn
    Tyû suaát lôïi nhuaän tröôùc thueá / Toång taøi saûn % 0.12 0.22 0.76 1.12
    Tyû suaát lôïi nhuaän sau thueá / Toång taøi saûn % 0.09 0.16 0.54 0.81
Tyû suaát lôïi nhuaän treân voán chuû sôõ höõu
    Tyû suaát lôïi nhuaän tröôùc thueá / Voán chuû sôõ höõu % 0.61 1.05 2.95 5.00
    Tyû suaát lôïi nhuaän sau thueá  / Voán chuû sôõ höõu % 0.44 0.75 2.12 3.60

(Nguoàn: Ban Keá Toaùn Taøi Chính - Coâng ty CP Deät May Thaønh Coâng)

Baûng 2.2: Khaùi quaùt thöïc traïng taøi chính cuûa Coâng ty Thaønh Coâng
(töø naêm 2003 ñeán 6 thaùng ñaàu naêm 2006)

Tuy nhiên, tỷ trọng vốn cố định cao sẽ làm vòng quay của vốn luân chuyển 

chậm, thiếu vốn lưu động, dẫn đến chi phí trả lãi vay ngắn hạn tăng làm giảm hiệu 

quả của doanh nghiệp. Nhưng 6 tháng đầu năm 2006, Thành Công lại có tỷ trọng tài 

sản cố định (chiếm 46,14%) thấp hơn tỷ trọng của tài sản lưu động (chiếm 53,86%) 

trong tổng tài sản. Chứng tỏ Công ty đã có biện pháp điều chỉnh hợp lý tỷ trọng vốn 

cố định và vốn lưu động theo hướng tăng dần tỷ trọng vốn vốn lưu động trong cơ cấu 

vốn của doanh nghiệp. Sự điều chỉnh này là một trong những nhân tố góp phần tăng 

hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp. 

 Các khoản mục ảnh hưởng đến tài sản, nợ phải trả, nguồn vốn chủ sở hữu, thu 

nhập hoặc các luồng tiền được coi là yếu tố không bình thường là do: trong kỳ, nợ 
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phải trả khác tăng, tương ứng tiền mặt tăng vì doanh nghiệp thu bán cổ phiếu chưa 

nộp vào quỹ hỗ trợ, chờ sau khi quyết toán cổ phần thì doanh nghiệp sẽ chuyển trả 

đúng quy định. Tỷ số nợ phải trả trên tổng vốn trong 6 tháng đầu năm 2006 tăng so 

với năm 2005.  

* Khả năng thanh toán: 

- Chỉ tiêu thanh khoản nợ dài hạn dùng để đánh giá khả năng chi trả vốn gốc và 

lãi vay của các khoản nợ dài hạn đáo hạn. Các tỷ lệ về nợ dài hạn trong 6 tháng đầu 

năm 2006 đều tăng so với cả năm 2005. Điều này cho thấy rủi ro thanh khoản dài hạn 

của công ty 6 tháng đầu năm 2006 đã tăng so với năm 2005.  

- Tỷ số thanh toán nợ ngắn hạn và tỷ số thanh toán nhanh trong 6 tháng đầu năm 

2006 đều tốt hơn năm 2005. Điều đó có thể đánh giá rủi ro thanh khoản ngắn hạn của 

công ty đã giảm xuống. 

* Kỳ thu tiền bình quân: là khả năng thu hồi vốn trong thanh toán tiền hàng. Khi 

tiêu thụ hàng hóa, phải sau 37 đến gần 40 ngày công ty mới thu được tiền. Cho thấy, 

khách hàng đã chiếm dụng vốn của công ty quá dài. Vì vậy, công ty cần có chính sách 

để rút ngắn kỳ thu tiền bình quân. 

* Khả năng sinh lợi: các tỷ số thuộc nhóm khả năng sinh lời của 6 tháng đầu 

năm 2006 cao hơn năm 2005, điều đó có thể đánh giá hiệu quả tài chính của công ty  

trong 6 tháng đầu năm 2006 đã được cải thiện hơn. Tuy vậy, tỷ suất lợi nhuận sau 

thuế trên doanh thu không cao, chứng tỏ chi phí sản xuất kinh doanh cao. 

Qua số liệu trên cho thấy công ty có quy mô tương đối lớn. Nợ phải trả khá cao. 

Do đó, trong tương lai công ty cần có giải pháp để đẩy mạnh hoạt động tài chính hơn 

nữa, điều chỉnh dần chính sách nợ và vốn cũng như nâng cao trình độ nguồn nhân lực, 

năng suất lao động, cắt giảm chi phí để tạo ra sản phẩm có sức cạnh tranh nhằm mang 

lại lợi nhuận cao. 

2.2.2.2.3 Nguồn nhân lực 
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Tổng số lao động đến thời điểm cổ phần hóa, tháng 6 năm 2006 là 4.697 người.  

Qua bảng trên, cơ cấu lao động của công ty có sự biến động qua các năm: 

- Lao động có trình độ sau đại học: không có sự biến động qua các năm. 

- Lao động có trình độ đại học và trình độ khác: có xu hướng giảm.  

- Lao động có trình độ cao đẳng, trung cấp: tăng qua các năm. 

- Công nhân kỹ thuật: đều tăng qua các năm. 

Khi chuyển sang cổ phần hóa, Công ty đã tinh giảm nhân sự và sắp xếp lại lao 

động cho hợp lý hơn để giảm thiểu chi phí quản lý, tăng thu nhập cho người lao động. 

Tổng số lao động chuyển sang công ty cổ phần là 4.474 người. Tổng số lao động dôi 

dư theo nghị định 41/2002/NĐ-CP: 217 người. Trong đó có khoảng 60% là công 

nhân có tay nghề cao, có đủ năng lực đáp ứng nhanh chóng các đơn hàng của khách 

kể cả những đơn hàng khẩn.  

Ban Giám Đốc và lãnh đạo có năng lực và trình độ quản lý khá cao. Công ty đã 

tích lũy được nhiều kinh nghiệm trong sản xuất và xuất khẩu hàng dệt may. 

Công ty luôn tuyển dụng, đào tạo, đề bạt các cán bộ công nhân viên có năng lực 

với chính sách có lên có xuống, điều chuyển thay thế kịp thời các cán bộ không theo 

kịp với yêu cầu và bổ sung cán bộ trẻ, có năng lực, có bản lãnh theo phương châm 

“giỏi một nghề, biết nhiều nghề”. 

Công ty thường xuyên mở các lớp bồi dưỡng tay nghề và các khóa huấn luyện 

nâng cao trình độ nghiệp vụ cho cán bộ công nhân viên. Công ty tổ chức cuộc thi 

nâng cao tay nghề hàng năm “Bàn tay vàng”, khuyến khích nỗ lực của nhân viên và 

phát hiện tay nghề tiềm ẩn của họ để phát triển.  

Naêm Ñôn vò 2003 2004
2005 -->

Thaùng 6/2006
Thaùng 7/2006

--> nay
   Trình ñoä sau ñaïi hoïc ngöôøi 2      2      2                 2                 
   Trình ñoä ñaïi hoïc " 420  463  421            356             
   Trình ñoä cao ñaúng, trung caáp " 427  430  432            370             
   Coâng nhaân kyõ thuaät " 3.412 3.593 3.682         3.616          
   Trình ñoä khaùc " 170  165  160            130             
Soá lao ñoäng bình quaân  cuûa coâng ty " 4.431 4.653 4.697          4.474          
Thu nhaäp bình quaân cuûa lao ñoäng 1.834 1.948 2.110          2.110          
                       (Nguoàn: Ban Haønh Chaùnh Nhaân Söï - Coâng ty CP Deät May Thaønh Coâng)

Baûng 2.3: Tình hình nhaân söï cuûa Coâng ty Thaønh Coâng qua caùc naêm
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Tuy vậy, nguồn nhân lực vẫn chưa đáp ứng được với yêu cầu ngày càng cao của 

thị trường, vừa thiếu về số lượng, vừa yếu về khả năng quản lý và điều hành. Trình độ 

quản lý của cán bộ các cấp ở mức thấp đặc biệt là đội ngũ quản lý cấp cơ sở, chưa 

chuyên nghiệp, thiếu chủ động, còn chờ ý kiến quyết định của lãnh đạo. Năng suất lao 

động chưa cao, lỗi chất lượng chưa khắc phục triệt để. 

2.2.2.2.4 Nguyên vật liệu 

Đa số các công ty dệt may khác có nguồn nguyên liệu được nhập khẩu toàn bộ 

từ nước ngoài. Còn Thành Công được sự tín nhiệm của các đối tác được tự do lựa 

chọn đa số nguồn nguyên liệu. Khoảng 80% nguồn nguyên liệu (sợi trơn) của công ty 

chủ yếu do các công ty trong nước cung cấp tương đối ổn định. Tuy nhiên, 20% 

nguyên liệu còn lại (sợi melange) do một số tính chất đặc thù của sản phẩm buộc phải 

nhập khẩu từ nước ngoài vì nguồn nguyên liệu trong nước không đáp ứng được nhu 

cầu của khách hàng nên chi phí rất cao. Đồng thời, do yêu cầu khắc khe của khách 

hàng là phải giao thành phẩm với đủ cả hai loại nguyên liệu sợi này trong cùng một 

đợt giao hàng nên cũng tạo nhiều áp lực trong sản xuất. 

Công ty luôn tìm kiếm nguồn nguyên liệu có chất lượng cao, giá cả phải chăng 

để giá thành sản phẩm thấp đủ sức cạnh tranh trên thương trường. Trong khi đó, đa 

phần các công ty may mặc đều nhập khẩu nguyên liệu từ nước ngoài. 

2.2.2.2.5 Hệ thống thông tin 

Công ty đã ứng dụng công nghệ thông tin vào khâu quản lý, tài chính, truyền tải 

dữ liệu cho khách hàng và trang bị hệ thống internet cho toàn Công ty.  

Thông tin nội bộ được truyền đạt rất nhanh. Dù vậy, quá trình ứng dụng hệ 

thống thông tin vào hoạt động cũng có nhiều nhược điểm do chủ quan của các bộ 

phận như khối lượng thông tin truyền tải quá lớn đến các đối tượng nhận tin, sự phản 

hồi thông tin từ cấp dưới lên cấp trên và giữa các cấp với nhau tạo nên tình trạng xử 

lý thông tin không kịp thời, công việc chậm trễ, trùng lắp, kém hiệu quả. 

 Tuy nhiên, hệ thống thông tin quản lý còn yếu kém, hiệu quả không cao. Việc 

tìm kiếm thông tin về thị trường còn yếu đã hạn chế đầu ra của sản phẩm, ảnh hưởng 

đến việc  mở rộng thị phần.   

2.2.2.3  Năng lực kinh doanh 
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Trong 3 năm trở lại đây, nền kinh tế Việt Nam phát triển mạnh mẽ và hội nhập 

ngày càng sâu rộng vào nền kinh tế thế giới. Điều này đã mang lại cho doanh nghiệp 

những điều kiện phát triển nhưng cũng đem đến không ít những khó khăn, thách thức. 

Dù vậy, sản lượng sản xuất kinh doanh và doanh thu vẫn tăng đều qua các năm, uy tín 

của Công ty đối với người tiêu dùng và khách hàng ngày càng được khẳng định 

- Sản lượng sản xuất qua các năm: 

- Doanh thu của các nhóm sản phẩm: 

 

- Kết quả hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty qua các năm: 

 

 

 

 

Chæ tieâu Ñôn vò tính Naêm 2003 Naêm 2004 Naêm 2005 6 Thaùng naêm 2006
1.Sôïi taán 5.741      4.842      5.156      2.636                     
2.Vaûi trieäu m2 26,48      28,32      31,01      16,00                     
3.AÙo trieäu aùo 10,57      8,99        10,11      7,31                       

                 (Nguoàn: Ban Keá Hoaïch Haøng Hoùa - Coâng ty CP Deät May Thaønh C

Baûng 2.4: Saûn löôïng saûn xuaát  cuûa Coâng ty Thaønh Coâng qua caùc naêm

Ñôn vò tính: tyû ñoàng (VNÑ)

Doanh thu noäi ñòa 254,30    229,12    256,57    100 100 100

     Sôïi 85,00      97,69      103,57    33,43 42,64 40,37

     Vaûi 161,00    99,53      109,83    63,31 43,44 42,81

     AÙo 5,30        12,19      11,84      2,08 5,32 4,61

Khaùc (hoùa chaát, pheá lieäu, hoa hoàng) 3,00        19,71      31,33      1,18 8,60 12,21

Doanh thu xuaát khaåu 508,36    541,76    601,28    100 100 100

     Sôïi 0,50        0,76        9,86        0,10 0,14 1,64

     Vaûi 15,00      24,59      45,34      2,95 4,54 7,54

     AÙo 492,56    515,72    542,84    96,89 95,19 90,28

     Khaùc 0,30        0,69        3,24        0,06 0,13 0,54

TOÅNG DOANH THU 762,66    770,88    857,85    

                            (Nguoàn: Ban Keá Toaùn Taøi Chính - Coâng ty CP Deät May Thaønh Coâng)

2003 2004 2005
Tyû troïng (%)

2003 2004

Baûng 2.5: Toång hôïp doanh thu cuûa Coâng ty Thaønh Coâng 

2005
Nhoùm saûn phaåm

Naêm

 
 

49



 
 50/112                                 

Toång doanh thu, trong ñoù: tyû ñoàng 762,66    770,88    857,85   507,89     
- Doanh thu töø noäi ñòa " 254,30   229,12   256,57   176,63     
- Doanh thu töø xuaát khaåu " 508,36   541,76   601,28   331,26     
Voán chuû sôû höõu " 179,00 161,35 163,65 169,76     
Lôïi nhuaän tröôùc thueá " 0,87 1,68 4,82 8,48
Lôïi nhuaän sau thueá " 0,63 1,21 3,47 6,11
Tyû suaát lôïi nhuaän sau thueá / Doanh thu % 0,08 0,16 0,40 1,20
Tyû suaát lôïi nhuaän sau thueá / Voán chuû sôõ höõu % 0,35 0,75 2,12 3,60

                                (Nguoàn: Ban Keá Toaùn Taøi Chính - Coâng ty CP Deät May Thaønh Coâng)

Naêm 2003 Naêm 2004 Naêm 2005
Naêm 2006 
(6 thaùng 

ñaàu naêm)

Baûng 2.6: Keát quaû kinh doanh cuûa Coâng ty Thaønh Coâng qua caùc naêm

Chæ tieâu
Ñôn vò 

tính

 

Tỷ suất lợi nhuận trên vốn chủ sở hữu và tỷ suất lợi nhuận trên doanh thu đều 

tăng qua các năm. Chỉ xét riêng trong 6 tháng đầu năm 2006, doanh thu đạt 507,89 tỷ 

đồng, tăng 59% so với cả năm 2005 và dự kiến đạt 1.015 tỷ đồng vào cuối năm 2006. 

Lợi nhuận sau thuế tăng 1,76 lần; tỷ suất lợi nhuận sau thuế / doanh thu tăng 3 lần; tỷ 

suất lợi nhuận sau thuế / vốn chủ sỡ hữu tăng 1,7 lần so với cả năm 2005. Cho thấy, 

hoạt động kinh doanh của công ty có hiệu quả. Đây cũng là điều kiện tốt để công ty 

củng cố thêm vị trí trên thương trường, chứng tỏ được năng lực hoạt động của mình 

để huy động vốn từ các cổ đông và các đối tác. 

2.2.2.4  Thị trường  

2.2.2.4.1 Thị trường nội địa 

Ñôn vò tính: tyû ñoàng (VNÑ)

Soá tuyeät 
ñoái

Soá töông 
ñoái (+/-%)

Soá tuyeät 
ñoái

Soá töông 
ñoái (+/-%)

Sôïi 85,00  97,69  103,57  33,43 42,64 40,37 12,69 14,93 5,88 6,02

Vaûi 161,00  99,53  109,83  63,31 43,44 42,81 -61,47 -38,18 10,3 10,35

AÙo 5,30    12,19  11,84  2,08 5,32 4,61 6,89 130,00 -0,35 -2,87

Khaùc (hoùa chaát, pheá lieäu, hoa hoàng) 3,00    19,71  31,33  1,18 8,60 12,21 16,71 557,00 11,62 58,95

Toång doanh thu noäi ñòa 254,30  229,12  256,57  100 100 100 -25,18 -9,90 27,45   11,98

(Nguoàn: Ban Keá Hoaïch haøng hoùa - Coâng ty CP Deät May Thaønh Coâng)

Tyû troïng (%)

2003 2004 2005
Thò tröôøng noäi ñòa

Naêm

Baûng 2.7: Doanh thu töø thò tröôøng noäi ñòa cuûa Coâng ty Thaønh Coâng 

So saùnh 

2003 2004 2005
Naêm 2004/2003 Naêm 2005/2004
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Thị trường trong nước là một thị trường khá rộng lớn và hấp dẫn với số lượng 

dân cư đông với thu nhập cao và nhu cầu về hàng may mặc rất lớn. Thị trường tiêu 

thụ sản phẩm chủ yếu của công ty là thị trường TP.HCM.  

* Về sợi: sợi các loại được công ty sản xuất là đầu vào cho Ngành Dệt để sản 

xuất ra vải thành phẩm cung cấp cho Ngành May, phần còn lại sẽ được bán cho các 

đơn vị sản xuất ngoài công ty. 

* Về vải thành phẩm: 60% vải thành phẩm được cung cấp cho Ngành May làm 

hàng xuất khẩu, số còn lại sẽ được bán cho các công ty khác và bán ra thị trường 

thông qua hệ thống khách hàng bán sĩ và các chợ… 

* Về sản phẩm may: phần lớn quần áo may sẵn được tiêu thụ ra thị trường nước 

ngoài, phần còn lại bán tại thị trường nội địa qua các kênh phân phối như đại lý, hệ 

thống siêu thị, các cửa hàng giới thiệu sản phẩm…  

Ngày nay, thu nhập của người dân dần được nâng cao nên có nhu cầu chuyển 

sang sử dụng sản phẩm may sẵn. Tiềm năng thị trường nội địa là rất lớn với sức mua 

trong nước tăng 19,7% / tính đến tháng 6/2006 [2]. Nếu nắm bắt được cơ hội này, thị 

trường của công ty sẽ được gia tăng đáng kể. Tuy nhiên, thị phần của công ty nhỏ 

trong khi thị trường còn nhiều chỗ trống như thị trường ở các tỉnh miền Bắc, miền 

Trung và miền Tây, chưa được khai thác triệt để. Mặc khác, do kênh phân phối còn 

hạn hẹp, mẫu mã và kiểu dáng chưa phong phú làm cho người tiêu dùng chưa biết 

đến sản phẩm của công ty. Công ty chưa xây dựng được đội ngũ quản lý có năng lực 

để phát triển hiệu quả. 

2.2.2.4.2 Thị trường xuất khẩu 

Xuất khẩu là thị trường chủ yếu của công ty trong thời gian qua. Công ty đã có 

nhiều đối tác trên thị trường thế giới chủ yếu là thị trường Mỹ, kế đến là Nhật Bản, 

EU và một số nước khác. Bên cạnh một số thị trường có tỷ trọng xuất khẩu giảm đi 

đáng kể thì vẫn còn có những thị trường có cơ cấu thị phần tăng lên theo hướng có 

nhiều triển vọng. 
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Ñôn vò tính: tyû ñoàng (Ñaõ quy ñoåi töø USD sang VNÑ)

Soá tuyeät 
ñoái 

Soá töông 
ñoái  (+/-%)

Soá tuyeät 
ñoái

Soá töông 
ñoái  (+/-%)

Myõ 360,6 411,8 417,4 70,93 76,01 69,41 51,21 14,20 5,56 1,35

Nhaät Baûn 99,03 96,33 138,5 19,48 17,78 23,03 -2,70 -2,73 42,14 43,75

EU vaø caùc thò tröôøng khaùc 48,75 33,64 45,46 9,59 6,21 7,56 -15,11 -30,99 11,82 35,14

Toång kim ngaïch xuaát khaåu 508,36 541,76 601,28 100 100 100 33,40 6,57 59,52 10,99
Trong ñoù:
     Sôïi 0,50  0,76 9,86 0,10 0,14 1,64 0,26 52,00 9,1 1.197,37 

     Vaûi 15,00  24,59 45,34 2,95 4,54 7,54 9,59 63,93 20,75 84,38

     AÙo 492,6 515,7 542,8 96,89 95,19 90,28 23,16 4,70 27,12 5,26

     Khaùc 0,30 0,69 3,24 0,06 0,13 0,54 0,39 130,00 2,55 369,57

       (Nguoàn: Ban Keá hoaïch haøng hoùa - Coâng ty CP Deät May Thaønh Coâng)

Baûng 2.8: Kim ngaïch xuaát khaåu vaøo caùc thò tröôøng cuûa Coâng ty Thaønh Coâng  

Thò tröôøng xuaát khaåu

Naêm So saùnh 

2003 2004 2005
Naêm 2004/2003 Naêm 2005/2004

Tyû troïng (%)

2003 2004 2005

* Thị trường Mỹ:  

Trước đây thị trường Mỹ chiếm tỷ trọng nhỏ (khoảng 1 đến 2%) trong tổng kim 

ngạch xuất khẩu nhưng do đầu tư đúng mức nên kim ngạch gia tăng đáng kể từ năm 

2000 cho đến nay.  

Có thể nói đây là thị trường chủ lực của công ty Thành Công. Doanh số xuất 

khẩu tăng qua các năm. Kim ngạch của thị trường Mỹ chiếm tỷ trọng cao trong tổng 

kim ngạch xuất khẩu. Trong năm 2004 kim ngạch tăng 51,21 tỷ đồng (+14,20%) so 

với năm 2003. Tuy sang năm 2005 kim ngạch có tăng nhưng chỉ tăng 5,56 tỷ đồng 

(+1,35%) so với năm 2004. Dù rằng Thành Công là một trong những doanh nghiệp 

được cấp hạn ngạch tương đối nhiều hơn các doanh nghiệp khác nhưng vẫn không đủ 

để xuất hàng và do không đáp ứng được yêu cầu cao về giá của khách hàng nên sản 

lượng xuất khẩu bị sụt giảm. 

* Thị trường Nhật Bản: kim ngạch xuất khẩu năm 2004 so với năm 2003 giảm 

nhẹ 2,70 tỷ đồng (-2,73%) nhưng năm 2005 tăng thêm 42,14 tỷ đồng (+43,75%). Dù 

đây là thị trường truyền thống nhưng thị phần của thị trường này không lớn. 

* Thị trường EU và các thị trường khác: tình hình xuất khẩu sản phẩm năm 

2004 giảm 15,11 tỷ đồng (-30,99%) so với năm 2003, năm 2005 lại tăng lên so với 

năm 2004 là 11,82 tỷ đồng (+35,14%). Đây quả là một dấu hiệu đáng mừng. Tuy 

 
 

52



 
 53/112                                 

nhiên, kim ngạch xuất khẩu của thị trường này chiếm tỷ trọng nhỏ trong tổng kim 

ngạch. Hiện công ty đang mở rộng, gia tăng lượng hàng xuất khẩu sang Hong Kong, 

Hàn Quốc, Đài Loan, Canada, Úc … Trong tương lai công ty đầu tư nhiều cho công 

tác marketing, chào hàng, thu hút khách hàng ở những thị trường này. 

 Nhìn chung, kim ngạch xuất khẩu trong 3 năm vừa qua tăng theo chiều hướng 

tốt, kim ngạch xuất khẩu năm 2005 tăng 59,52 tỷ đồng (+10,99%) so với năm 2004  

và năm 2004 tăng 33,40 tỷ (+6,57%) so với năm 2003. Đây là dấu hiệu đầy triển vọng 

cho khả năng nâng cao sức cạnh tranh của công ty trong công tác xúc tiến mở rộng thị 

trường xuất khẩu. 

2.2.2.5  Thương hiệu “TCM” 

Trong bối cảnh hội nhập kinh tế thế giới, để trở thành một doanh nghiệp có sức 

cạnh tranh trên thương trường, công việc đầu tiên bao giờ cũng cần có thương hiệu 

mạnh. Tuy nhiên, để xây dựng một thương hiệu mạnh thì điều này không dễ dàng. 

Cần có sản phẩm tốt không đơn thuần là có chất lượng cao mà đòi hỏi các sản phẩm 

phải đa dạng về mẫu mã, màu sắc, luôn cải tiến để gây ấn tượng tốt cho khách hàng, 

sản phẩm còn phải mang nét đặc trưng văn hóa và đáp ứng tốt nhu cầu thị trường 

[13]. 

Sản phẩm của Công ty Thành Công với thương hiệu TCM. Mười năm qua với 

dư âm của áo thun Thành Công chỉ được nhắc nhớ trong tâm trí người tiêu dùng trung 

tuổi, bỏ ngỏ một thị trường trong nước đầy tiềm năng để tập trung cho xuất khẩu 

những vẫn sẵn sàng cho một ngày về… Năm 2006, Công ty đã trở lại trên thị trường 

nội địa với thương hiệu TCM mang phong cách hoàn toàn mới. Với dòng sản phẩm 

Genx “Năng động hơn, bản lĩnh hơn” là thông điệp thời trang TCM thể hiện.                  

 
Hình 2.4: Logo của Công ty CP Dệt May Thành Công  

Mở màn cho sự kiện trở về, sự xuất hiện của hệ thống cửa hàng đã đưa thời 

trang TCM đến với người tiêu dùng TP.HCM và Hà Nội. Khai thác thế mạnh tối ưu 

của chất liệu 100% sợi cotton tự nhiên với những sáng tạo mới trong kiểu dáng. Thời 

trang TCM thích hợp sử dụng trong mọi hoàn cảnh từ nhà ra phố, tới công sở hay khi 
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đi chơi cùng bạn bè. TCM Fashion được đặt trong vị trí là một trong những thương 

hiệu thời trang đời thường dành cho số đông người sử dụng với giá cả từ 65.000đ đến 

198.000đ. Chính vì thế, TCM rất đa dạng về dòng sản phẩm dành cho nhiều lứa tuổi 

và các đối tượng khách hàng. Cơ cấu sản phẩm chủ yếu được nhắm đến: 50% nhân 

viên văn phòng, 30% học sinh sinh viên, 20% thành phần khách hàng khác. 

Thành Công đang hết mình với những nổ lực trở về trên thị trường nội địa và 

tiếp tục tạo dựng uy tín trên thị trường quốc tế. Hầu hết các sản phẩm của Thành 

Công xuất sang thị trường nước ngoài đều được khách hàng đánh giá là có chất lượng 

cao. Thành Công đã thiết lập mối quan hệ bạn hàng thân thiết với công ty Sumitomo 

(Nhật), Wal-Mart, Sears… Đặc biệt tại thị trường Mỹ, Công ty được tập đoàn JC 

Penney - một trong những tập đoàn bán lẻ hàng đầu tại Mỹ - trao giải thưởng Nhà 

cung cấp xuất sắc (Operational excellence award). Nhưng các sản phẩm của Thành 

Công đều mang một thương hiệu khác - thương hiệu của nhà nhập khẩu. Đây quả là 

một thiệt thòi cho công ty.  

 Có thể nói, hàng của Thành Công sản xuất ra có chất lượng cao nhưng chưa 

được khách hàng biết đến nhiều vì Công ty chưa có chính sách để xây dựng thương 

hiệu mạnh trên thị trường. Công ty cần cố gắng hết sức để tạo sức cạnh tranh cho sản 

phẩm của mình bằng chính thương hiệu TCM. 

2.2.2.6 Hoạt động marketing 

Hoạt động marketing mở rộng thị trường và tìm kiếm khách hàng mới rất khó 

khăn và chưa được quan tâm thoả đáng. Phần lớn khách hàng của Công ty là khách 

hàng truyền thống. Do đó, hoạt động sản xuất của Công ty đều phụ thuộc vào các đơn 

đặt hàng của khách. Công ty chưa có bộ phận chuyên trách về marketing nên mọi 

hoạt động nghiên cứu thị trường và khách hàng đều tập trung vào Ban Giám Đốc và 

Cán bộ giao dịch có liên quan đến việc buôn bán. Và do chức năng của mình, họ 

không thể tập trung nghiên cứu thị trường một cách liên tục. Vì vậy, việc mở rộng thị 

trường trong và ngoài nước và cũng như việc tìm kiếm khách hàng mới rất khó khăn 

và chưa được quan tâm thỏa đáng. 

* Chính sách giá 
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 Công ty dựa vào chi phí để định giá cho sản phẩm. Với chiến lược này, doanh 

số bán ra được đảm bảo và nguồn lợi nhuận có thể dự đoán trước được. Tuy nhiên, 

nhu cầu thị trường có thể biến đổi theo từng thời điểm, mùa vụ… Dó đó, với mức giá 

cả cứng nhắc ở tất cả các thị trường sẽ ảnh hưởng đến doanh thu và sản phẩm. 

* Chính sách sản phẩm 

- Chất lượng: Thành Công được biết đến với chất lượng vải thun có thể nói là 

hàng đầu của Việt Nam nhưng về sau nó không còn phù hợp nửa vì thời tiết ngày 

càng nóng lên, trong khi áo thun rất dầy nên không còn phù hợp với người tiêu dùng 

nửa. Năm 1992->2000, Công ty đã đầu tư khoảng 30 triệu USD để nâng cao máy móc 

thiết bị và đã đưa hệ thống compact chuyên dùng cho công đoạn hoàn tất nhằm nâng 

cao chất lượng sản phẩm. 

- Mẫu mã: nắm bắt được nhu cầu thị trường, công ty đã thực hiện đa dạng hóa 

sản phẩm. Trong thời gian qua, bộ phận thiết kế đã đưa ra nhiều sản phẩm giới thiệu 

đến người tiêu dùng. Công ty dựa vào mẫu mã và thông số kỹ thuật chủ yếu là do 

khách hàng cung cấp để tạo ra sản phẩm. Nên đa phần các sản phẩm đều mang nhãn 

hiệu của khách hàng, chỉ có sản phẩm nội địa do công ty tự tạo mẫu mới mang nhãn 

hiệu của Thành Công. Công ty ít tập trung vào khâu thiết kế, sáng tạo sản phẩm mới. 

- Bao bì: ngoài chức năng cần thiết là bảo quản sản phẩm, bao bì còn là một 

công cụ marketing để quảng bá hình ảnh của công ty đối với người tiêu dùng. Bao bì 

đẹp sẽ làm cho khách hàng nhớ nhiều đến sản phẩm. Dù vậy, việc thiết kế bao bì vẫn 

chưa được quan tâm đúng mức. Hiện tại, bao bì sử dụng cho hàng nội địa là bao có in 

hình logo, màu sắc đặc trưng và thông tin lạc của công ty, chưa có hoa văn, hỉnh ảnh 

để thu hút khách hàng. Bao bì sử dụng cho hàng xuất khẩu đều theo mẫu của khách. 

* Chính sách phân phối  

Công ty luôn quan tâm đến việc tiêu thụ hàng hóa, đặc biệt ở thị trường nước 

ngoài. Nhưng công ty vẫn chưa đủ sức để thiết lập hệ thống phân phối trực tiếp mà 

phải qua khách hàng là chính.  

Hiện tại, công ty tiêu thụ sản phẩm nội địa qua kênh phân phối trực tiếp tại các 

cửa hàng giới thiệu và bán sản phẩm ở TP.HCM và Hà Nội cho người tiêu dùng. 
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Ngoài ra, công ty còn bán sản phẩm cho các tư nhân, các tư nhân sẽ phân phối lại cho 

các chợ, siêu thị… 

* Chính sách quảng cáo, chiêu thị  

Công ty tạo website  để đưa hình ảnh của công ty đến với khách hàng, thông tin 

sản phẩm đến với họ. 

Công ty tham gia tích cực vào các đợt triển lảm “Hàng Việt Nam chất lượng 

cao”. Sản phẩm đáp ứng được sự tin tưởng của người tiêu dùng từ năm 1997 đến nay.  

Công ty có những hoạt động đẩy mạnh quảng cáo thông qua các hình thức như 

báo chí, catalogue, tài trợ áo thun và nhiều chương trình khuyến mãi khác nữa. Gần 

đây, Công ty tài trợ cho chương trình siêu thị may mắn trên truyền hình và chương 

trình ca nhạc thời trang để quảng quá thương hiệu. Đây cũng là một cách quảng cáo 

có hiệu quả với chi phí tính trên đầu người không cao nhưng giúp cho người tiêu 

dùng  nhớ đến sản phẩm khi đi mua sắm. 

2.2.3 Nhận định Cơ hội - Nguy Cơ - Điểm mạnh - Điểm yếu của Công ty CP Dệt 

May Thành Công 

2.2.3.1  Cơ hội  

1. Thị trường trong và ngoài nước đang rộng mở cho các doanh nghiệp với nhu 

cầu may mặc đang tăng lên. Hiệp định thương mại Việt-Mỹ được ký kết. EU, Canada 

xóa bỏ hạn ngạch dệt may, thị trường Nhật xuất khẩu phi quota, Việt Nam gia nhập 

WTO vào ngày 07/11/2006.  

2. Chính sách hỗ trợ, ưu đãi đầu tư và phát triển Ngành Dệt May của Nhà nước 

như: thuế xuất nhập khẩu, thuế giá trị gia tăng… 

3. Nguồn lao động dồi dào với giá nhân công tương đối rẻ.  

4. EU thay đổi chính sách về nguyên tắc xuất xứ đối với hàng dệt may nhập khẩu 

từ các nước Asean.  

5. Nguồn nguyên liệu ổn định.  

2.2.3.2  Nguy cơ  

1. Sự cạnh tranh mạnh mẽ từ đối thủ trong, ngoài nước và càng khốc liệt hơn khi 

Việt Nam gia nhập WTO.  
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2. Sự ưu đãi của các quốc gia lớn cho các nước chịu thảm họa sóng thần như 

Bangladesh, Srilanka có sức cạnh tranh mạnh mẽ hơn.  

3. Nguồn nguyên liệu trong nước chưa đáp ứng đầy đủ được yêu cầu của ngành và 

yêu cầu đặc biệt của khách hàng.  

4. Nguồn nhân lực chưa đáp ứng được yêu cầu của ngành, thiếu lao động có trình 

độ chuyên môn.  

5. Yêu cầu của nước ngoài về bảo vệ môi trường của ngành dệt may.  

2.2.3.3  Điểm mạnh 

1. Thị trường mục tiêu được mở rộng. Nhiều khách hàng lớn tại Mỹ, Nhật, EU.  

2. Tích lũy được nhiều kinh nghiệm trong sản xuất và xuất khẩu hàng dệt may.  

3. Ban Giám Đốc và lãnh đạo có năng lực, trình độ quản lý khá cao và nhiều kinh 

nghiệm trong ngành dệt may.  

4. Công nhân có tay nghề cao, được đào tạo chuyên môn có đủ năng lực.  

5. Chất lượng sản phẩm và uy tín của công ty ngày càng được nâng cao.  

6. Quy trình công nghệ sản xuất khép kín. Hệ thống máy móc thiết bị tương đối 

hiện đại và đầy đủ. Năng lực sản xuất cao so với nhiều doanh nghiệp cùng ngành.  

7. Nguồn vốn vay ưu đãi từ các ngân hàng, vốn huy động từ các cổ đông và vốn tự 

bổ sung thuận lợi cho việc mở rộng sản xuất, đầu tư máy móc thiết bị.  

8. Tỷ lệ nội địa hóa nguồn nguyên liệu tương đối cao. 

2.2.3.4  Điểm yếu 

1. Chưa xây dựng được thương hiệu mạnh.  

2. Năng suất lao động chưa cao, chưa theo kịp năng suất của các nước trong khu 

vực do còn phụ thuộc vào trình độ năng lực các cán bộ cấp cơ sở, chất lượng nguyên 

vật liệu.   

3. Chí phí nguyên liệu đầu vào cao, ảnh hưởng đến giá thành sản phẩm. Một số 

nguyên liệu không đáp ứng được yêu cầu của khách nên buộc phải nhập khẩu.  

4. Hoạt động marketing mở rộng thị trường và tìm kiếm khách hàng mới rất khó 

khăn và chưa được quan tâm thoả đáng.  

5. Thiếu thông tin về thị trường. Hệ thống thông tin quản lý còn yếu kém, hiệu quả 

không cao.  
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6. Dây chuyền máy móc thiết bị được đầu tư khá lâu và khả năng sẽ lạc hậu dần 

trong thời gian tới nên hiệu suất không cao, hạn chế năng lực sản xuất và chất lượng 

sản phẩm.  

7. Trình độ quản lý của cán bộ cấp cơ sở ở mức thấp, chưa chuyên nghiệp, thiếu 

chủ động, chưa đáp ứng được yêu cầu ngày càng cao của thị trường.  

Từ những cơ hội, nguy cơ cũng như điểm mạnh, điểm yếu ở trên, chúng tôi xây 

dựng ma trận SWOT cho Thành Công để xác định vị thế cạnh tranh trên thị trường 

(phụ lục 1). 

2.3 Thực trạng năng lực cạnh tranh của Công ty CP Dệt May Thành Công 

2.3.1 Nhận thức về nâng cao năng lực cạnh tranh 

Năng lực cạnh tranh của các doanh nghiệp được thể hiện qua nhiều khía cạnh. 

Công ty không những cần hiểu rõ đối thủ mà còn phải biết được mong muốn của 

khách hàng. Từ đó, công ty xác định thị trường mục tiêu, chiến lược kinh doanh và 

xây dựng các giải pháp cạnh tranh hiệu quả. 

Công ty đã có định hướng khác nhau trong mỗi thời kỳ nhưng điểm đến cuối 

cùng vẫn là làm sao để nâng cao năng lực cạnh tranh trên thương trường và phát triển 

công ty ngày một tốt hơn. Từ khi còn thời kỳ kinh tế tập trung bao cấp, nhận thức của 

Ban lãnh đạo công ty là phải thoát ra khỏi cơ chế “xin - cho”, tạo nên thế chủ động 

trong sản xuất kinh doanh nhằm tăng sức cạnh tranh và đáp ứng nhu cầu thị trường 

đang rất khó khăn.  

Công ty là đơn vị đi đầu trong hoạt động sản xuất với quy trình công nghệ khép 

kín, tự nhập nguyên vật liệu, cân đối quá trình sản xuất và tự chịu trách nhiệm về kết 

quả hoạt động. Công ty từng bước đổi mới trang thiết bị, công nghệ, đổi mới tổ chức, 

đổi mới hoạt động nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh.  

Đến nay, công ty đang phải đối mặt với thách thức vô cùng to lớn: áp lực chấm 

dứt chế độ hạn ngạch dệt may và xóa bỏ hạn rào thương mại trong khu vực và thế 

giới thì việc nâng cao năng lực cạnh tranh để tồn tại là thật sự cần thiết.  

Để nâng cao năng lực cạnh tranh, công ty dựa trên tình hình thực tế của đơn vị, 

đưa ra các biện pháp phù hợp với tình hình nhằm đáp ứng nhu cầu tốt hơn đối thủ 
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cạnh tranh. Kết quả thu được là doanh thu và lợi nhuận ngày càng tăng, kim ngạch 

xuất khẩu đều tăng cao qua các năm và khách hàng ngày càng nhiều. 

Năng lực cạnh tranh được hình thành từ nhiều mặt như nghiên cứu và dự báo thị 

trường, xác định chiến lược kinh doanh, phân bổ nguồn lực, sử dụng hiệu quả vốn, 

nghiên cứu và phát triển sản phẩm mới, nâng cấp kỹ thuật công nghệ, giảm chi phí 

sản xuất, chính sách khách hàng, chất lượng lao động, hệ thống thông tin dịch vụ, tiêu 

chuẩn quốc tế về chất lượng, môi trường, trách nhiệm xã hội. 

2.3.2 Nghiên cứu và dự báo thị trường 

Nghiên cứu thị trường là một trong những khâu rất quan trọng trong hoạt động 

sản xuất kinh doanh. Công ty có am hiểu và nắm bắt được thị trường thì mới tạo ra 

được sản phẩm đáp ứng được nhu cầu của khách hàng.  

2.3.2.1  Thị trường trong nước 

Sức mua của thị trường trong nước trong trong những năm gần đây ngày càng 

mạnh lên. Điều này đồng nghĩa với việc thị trường trong nước đã trở thành nguồn 

động lực ngày càng mạnh thúc đẩy nền kinh tế ngày càng phát triển.  

                                   (Nguồn: Tạp Chí Thương Mại, số 25, năm 2006)  

Tốc độ tăng của tổng mức bán lẻ hàng hóa và doanh thu dịch vụ tiêu dùng trong 

nửa thập kỷ qua từ “đỉnh” 20,4% năm 1996 liên tục giảm, “chạm đáy” với 8,26% năm 

1999 kể từ đó đến nay đã liên tục tăng và năm 2005 đạt 20,53% (năm 2001: 11,3%; 

năm 2002: 14,5%; năm 2003: 18,84%; năm 2004: 19,38; năm 2005: 20,53%).  

Nhịp độ tăng bình quân của tổng mức bán lẻ hàng hóa và doanh thu dịch vụ tiêu 

thụ nửa cuối thế kỷ trước chỉ đạt 12,71%/năm thì giai đoạn 2001-2005 vừa qua là 
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16,86%/năm [1]. Đó là do tốc độ tăng thu nhập của dân cư mạnh lên. Cho nên chi tiêu 

cho đời sống của cư dân có xu hướng tăng lên. Bên cạnh đó, với dân số 83,12 triệu 

người, thị trường trong nước rất hấp dẫn cho hoạt động sản xuất kinh doanh của công 

ty. Nhu cầu thị hiếu của khách hàng vẫn hướng vào các chủng loại sản phẩm mà công 

ty bán ra thị trường, do mặt hàng vải của công ty là các loại hàng thời trang mới lạ, độ 

co giãn tốt và tiện lợi cho nhu cầu may mặc. 

Để nắm bắt được nhu cầu thị trường nội địa, công ty đã tổ chức tiếp thị, thu thập 

thông tin từ thị trường, điều tra tâm lý người tiêu dùng, tìm kiếm thông tin từ đối thủ 

… để dự báo nhu cầu, dự trữ nguyên vật liệu cho sản xuất. 

2.3.2.2  Thị trường nước ngoài  

 Hiện nay, Ngành Dệt May Việt Nam xếp thứ 16 trong số 153 nước xuất khẩu 

hàng dệt may. Năm 2005, Ngành Dệt may đã xuất khẩu 4,8 tỷ USD. Ngành phấn đấu 

đến năm 2010 con số này đạt 10 tỷ USD [16]. 

      (Nguồn: Tạp chí Thời báo Kinh tế Việt Nam – Kinh tế 2005-2006 Việt Nam 

Thế Giới)  

Kim ngạch năm 2005 tăng 23,7% hay tăng 5.729 triệu USD so với năm 2004, 

thuộc loại cao so với tốc độ và mức độ tăng của nhiều năm trước. Bình quân 1 năm 

trong thời kỳ 2001-2005, tốc độ tăng đã đạt được 17,4%, tính chung thời kỳ 1991-
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2005 đạt 18,9%. Tốc độ tăng trưởng khá cao. Điều đó chứng tỏ xuất khẩu là định 

hướng của nền kinh tế, vừa chứng tỏ độ mở cửa khá rộng của nền kinh tế.  

Trong 25 mặt hàng chủ yếu, có 21 mặt hàng có kim ngạch xuất khẩu tăng so với 

năm trước, trong đó có một số mặt hàng tăng cao hơn tốc độ chung, như than đá tăng 

82,5%, gạo tăng 47,3%, sản phẩm nhựa tăng 34,1%… Một số mặt hàng khác tuy có 

gặp khó khăn nhưng vẫn tăng lên như thủy sản tăng 14,2%, giày dép tăng 11,7%, dệt 

may tăng 9,6% [10]. 

Tổng kim ngạch xuất khẩu 6 tháng đầu năm 2006 ước đạt hơn 18,728 triệu 

USD, tăng 25,7% so với cùng kỳ năm trước. Kim ngạch bình quân 6 tháng đầu năm 

đạt 3,12 tỷ USD/tháng cao hơn so với cùng kỳ là 2,4 tỷ USD/tháng. Về quy mô thị 

trường xuất khẩu, châu Á là thị trường xuất khẩu lớn nhất với 7,449 tỷ USD chiếm 

49% tổng kim ngạch xuất khẩu của cả nước, châu Mỹ đứng thứ 2 với 3,43 tỷ USD 

chiếm 22%, châu Âu đứng thứ 3 chiếm 13%, tiếp đến là châu Đại Dương, châu Phi và 

các thị trường chưa phân loại [17]. 

Như vậy, kim ngạch xuất khẩu của Việt Nam nói chung, của Ngành dệt may và 

Thành Công nói riêng đều tăng qua các năm. Xét riêng từng thị trường xuất khẩu: 

* Thị trường Mỹ 

Dân số Mỹ - 278 triệu người chiếm khoảng 6% dân số thế giới, thu nhập bình 

quân đầu người khoảng 36.000 USD/người/năm. Mỹ là một thị trường tiêu thụ hàng 

dệt may lớn nhất thế giới. Tổng kim ngạch nhập khẩu hàng dệt may của thị trường mỹ 

trong giai đoạn 2002-2005 ước tính khoảng 70 tỷ USD/năm. Vì thế, đây là thị trường 

mục tiêu của doanh nghiệp ở nhiều quốc gia, trong đó có Việt Nam. Sự cạnh tranh 

diễn ra gay gắt do hầu hết chính phủ các nước đều hỗ trợ các doanh nghiệp xuất khẩu 

vào Mỹ.  

Nhu cầu và thị hiếu của người dân Mỹ rất đa dạng và phong phú, nhất là đối với 

các sản phẩm may mặc. Hàng dệt may được phân thành nhiều phân khúc thị trường 

như  hàng “ bình dân” được bán tại các cửa hàng hạ giá, hàng “trung bình” hay hàng 

“cao cấp” được bán tại các hệ thống bán lẻ như siêu thị, các trung tâm thương mại. 

Đây là điều kiện thuận lợi cho các doanh nghiệp Việt Nam xâm nhập trên nhiều phân 

khúc thị trường.  
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* Thị trường Nhật Bản 

Nhật Bản là thị trường dệt may phi hạn ngạch lớn. Dân số khoảng 130 triệu 

người. Đây là thị trường có sức hấp dẫn đối với các doanh nghiệp. Sản xuất dệt may 

trong nước của Nhật Bản chỉ đáp ứng được 40% nhu cầu của thị trường trong nước. 

Nguyên do sản phẩm trong nước sản xuất có giá thành cao hơn sản phẩm nhập khẩu. 

Ngành dệt may Nhật Bản không phải là ngành được tập trung phát triển. Cho thấy, 

nhu cầu dệt may của người dân Nhật sẽ tăng lên.  

Tại thị trường Nhật, các doanh nghiệp cạnh tranh rất khốc liệt, không chỉ dựa 

vào chất lượng sản phẩm mà còn ở mẫu mã và phải đáp ứng nhanh chóng yêu cầu 

theo mùa vụ và giá cả phải rẻ. Khó khăn của sản phẩm may mặc Việt Nam là chưa có 

một thương hiệu cụ thể.  

* Thị trường EU và thị trường khác  

EU là thị trường xuất khẩu rộng lớn với quy mô dân số cao. Do đó, công ty cần 

đẩy mạnh xuất khẩu sang thị trường này. EU là một thị trường bảo hộ chặt chẽ với 

hàng rào phi thuế quan. EU luôn áp đặt các biện pháp bảo vệ quyền lợi của người tiêu 

dùng như tiêu chuẩn vệ sinh môi trường, quyền lợi cho người tiêu dùng. Vì vậy, công 

ty cần quan tâm đền vấn đề này. 

EU bãi bỏ hạn ngạch dệt may Việt Nam từ ngày 1/1/2005 nên hàng của Việt 

Nam cũng phải cạnh tranh gay gắt trước hàng của Trung Quốc, Ấn Độ… EU thay đổi 

chính sách nguyên tắc xuất xứ đối với hàng dệt may từ các nước Asean, là điều kiện 

thuận lợi cho các doanh nghiệp Việt Nam. 

Nhìn chung, thị trường xuất khẩu có thuận lợi hơn, dự báo nhu cầu đặt hàng 

thường rất sớm. Hầu như các công ty nước ngoài đã dự báo được các điều kiện cho 

sản xuất và có kế hoạch trong việc đặt hàng. 

Khi nghiên cứu thị trường xuất khẩu, công ty thường lấy thông tin từ mạng, nhu 

cầu hàng dệt may từ các số liệu thống kê, thông qua các hội chợ triển lãm dệt may, 

hội nghị khách hàng ở nước ngoài…  để dự báo cho kế hoạch sản xuất. Hầu như việc 

nghiên cứu thị trường của công ty dựa vào việc dự báo nhu cầu thị trường, thị hiếu 

khách hàng, chẩn bị các kế hoạch sản xuất nhằm chủ động đi trước, tung sản phẩm 

kịp thời ra thị trường.  
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Tuy nhiên, việc nghiên cứu thị trường chưa khoa học, chưa có chương trình đầy 

đủ và thống nhất thực hiện, chưa có kinh nghiệm dẫn đến các thông tin thị trường 

chưa chính xác, còn lệ thuộc vào thông tin khách hàng, xác định mức sản xuất và giá 

cả chưa tương xứng với thị trường, thông tin chưa đáp ứng yêu cầu để ứng phó với 

các biến cố của thị trường.  

2.3.3 Xác định thị trường mục tiêu và chiến lược của công ty 

Trong từng giai đoạn hình thành và phát triển, công ty luôn nghiên cứu để xác 

định thị trường mục tiêu và thay đổi chiến lược kinh doanh cho phù hợp với diễn biến 

của thị trường trong và ngoài nước.  

* Giai đoạn năm 1976 - 1980 

Không có thị trường mục tiêu: sản xuất theo chỉ tiêu Nhà nước giao  

Đặc điểm: thời kỳ kinh tế bao cấp, sản xuất kinh doanh hoàn toàn lệ thuộc vào 

Nhà nước, doanh nghiệp mất động lực đổi mới, sản phẩm nghèo nàn, năng suất lao 

động thấp, không khai thác hết năng lực thiết bị …  

Không xây dựng chiến lược kinh doanh, vì hoạt động theo cơ chế tập trung bao 

cấp, thực hiện theo mệnh lệnh của cấp trên. 

* Giai đoạn năm 1981 - 1985 

Thị trường mục tiêu: là các khách hàng trong nước, chủ yếu phục vụ nhu cầu 

may mặc gia đình trong thời kỳ hàng hóa còn khan hiếm.  

Đặc điểm: hoạt động sản xuất kinh doanh theo hướng mới, vay vốn từ ngân 

hàng, chủ động nhập nguyên liệu cho sản xuất kinh doanh, phục hồi và ổn định sản 

xuất kinh doanh. Lúc này, thị trường còn rất ít đối thủ cạnh tranh, hàng hóa sản xuất 

ra không đủ đáp ứng nhu cầu thị trường trong nước.  

Chiến lược công ty là đẩy mạnh sản xuất với sản lượng và tốc độ tối đa, thu 

hồi và trả nợ vốn vay của Nhà nước.  

* Giai đoạn năm 1986 - 1996 

Thị trường mục tiêu: phát triển và mở rộng tối đa thị trường nội địa bằng việc đa 

dạng hóa sản phẩm cho nhu cầu thị trường và phát triển thị trường xuất khẩu khu vực 

Châu Á, Đông Âu.  
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Đặc điểm: đầu tư theo chiều rộng và chiều sâu để phát triển, mở rộng hoạt động 

sản xuất kinh doanh, phát triển thêm 2 ngành sản xuất mới là kéo sợi và may, xuất 

khẩu tích lũy ngoại tệ, đẩy mạnh hoạt động xuất khẩu.  

Chiến lược công ty là đầu tư để tồn tại và phát triển. 

* Giai đoạn năm 1997 đến nay 

Thị trường mục tiêu: giữ vững thị trường nội địa bằng sản phẩm khác biệt và mở 

rộng thêm thị trường xuất khẩu như Châu Mỹ, EU…  

Đặc điểm: tập trung đầu tư theo chiều sâu cho các hoạt động nghiên cứu phát 

triển, công nghệ sản xuất, máy móc thiết bị để tạo ra sản phẩm khác biệt thu hút 

khách hàng, đáp ứng nhanh tiến độ, chất lượng và an toàn sức khỏe theo yêu cầu của 

người tiêu dùng tại thị trường xuất khẩu.  

Chiến lược công ty là duy trì tốc độ phát triển, đổi mới toàn diện, vững vàng 

hội nhập cùng thế giới.  

Ở từng giai đoạn, để có thể tập trung mọi nguồn lực cho hoạt động sản xuất kinh 

doanh nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh, công ty đã có những chiến lược rất phù 

hợp với tình hình thực tế và nhu cầu thị trường. Dù vậy, việc thực hiện chiến lược vẫn 

chưa đạt hiệu quả cao do còn những yếu kém về năng lực của đội ngũ quản lý, trình 

độ và ý thức của người lao động, các biến cố thị trường… 

2.3.4 Nâng cấp kỹ thuật công nghệ 

Công nghệ đóng vai trò rất quan trọng trong việc tạo lợi thế cạnh tranh cho 

doanh nghiệp. Với công nghệ tiến tiến, doanh nghiệp có được lợi thế cạnh tranh như 

giá thấp, chất lượng cao, đáp ứng nhanh chóng yêu cầu của khách hàng…  

Công ty luôn quan tâm đến việc đầu tư vào đổi mới công nghệ như: đầu tư phát 

triển công nghệ may xuất khẩu tạo thêm ngoại tệ, đẩy mạnh hoạt động kinh doanh 

xuất nhập khẩu, nhập nguyên liệu máy móc thiết bị cho hoạt động đổi mới; kế đến là 

đầu tư dây chuyền kéo sợi nhằm chủ động nguồn sợi tự cung cấp cho sản xuất hàng 

xuất khẩu, giảm sự lệ thuộc vào tiến độ và chất lượng của nhà cung cấp sợi; tiếp theo 

là nhập các loại máy dệt mới có khả năng sản xuất hàng nhiều màu, máy nhuộm cao 

áp hiện đại với cơ chế cung cấp hóa chất thuốc nhuộm tự động đảm bảo độ bền màu 

trong quá trình nhuộm; hệ thống pha màu tự động bảo đảm độ chính xác trong việc 
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pha chế thuốc nhuộm; thiết bị khắc phục độ co rút hàng vải; thiết bị xe sợi spandex 

tạo các mặt hàng co giãn … 

Với thiết bị tương đối hiện đại và công nghệ tiên tiến, công ty luôn dẫn đầu 

trong việc cung cấp sản phẩm mới cho thị trường, khối lượng hàng hóa dồi dào, lợi 

thế cạnh tranh ngày càng được nâng cao. 

Tuy nhiên, thực tế việc nâng cấp thiết bị cũng gặp khó khăn và chưa đạt hiệu 

quả cao. Máy móc đã đầu tư chưa được khai thác hết công suất thì trên thị trường lại 

xuất hiện sản phẩm cạnh tranh với giá rẻ hơn được tạo ra từ công nghệ hiện đại hơn. 

Một số thiết bị công nghệ mà Thành Công cần đầu tư để sản xuất sản phẩm mới theo 

nhu cầu thị trường thì chưa thể thực hiện được do thiếu vốn dẫn đến hạn chế sức cạnh 

tranh của công ty. 

2.3.5 Nghiên cứu và phát triển sản phẩm mới   

* Cải tiến sản phẩm hiện có  

Ngoài sản phẩm đang tiêu thụ rất tốt trên thị trường, bộ phận thiết kế vẫn tiếp 

tục nghiên cứu cải tiến thêm mẫu mã mới dựa trên mẫu hiện có để tung ra thị trường 

nhằm tạo sự quan tâm mới cho người tiêu dùng.  

* Đa dạng hóa sản phẩm  

Ngày nay, thị hiếu của người tiêu dùng luôn thay đổi, nhu cầu ngày càng đa 

dạng và phong phú hơn. Điều này đòi hỏi các doanh nghiệp phải tạo ra nhiều sản 

phẩm may mặc khác nhau. 

Việc đa dạng hóa sản phẩm được phát triển theo hướng tăng số lượng chủng loại 

mặt hàng. Thiết kế các sản phẩm khác nhau: lúc đầu chỉ sản xuất mặt hàng nam, sau 

đó sản xuất thêm các loại áo nữ, đầm, hàng trẻ em, hàng thể thao, hàng chất lượng 

cao. Gần đây, công ty sản xuất các mặt hàng thời trang may sẵn với nhiều kiểu dáng 

khác nhau. Nhiều mặt hàng vải được thiết kế như vải may quần tây, may áo, vải cho 

ngành công nghiệp… Đa dang hóa sản phẩm giúp công ty giảm bớt rủi ro so với việc 

chỉ sản xuất một vài loại sản phẩm mà nếu thị trường từ chối và không có sản phẩm 

thay thế. Dù vậy, việc làm này cũng tốn khá nhiều chi phí, không khai thác hết năng 

suất thiết bị vì thay đổi mẫu mã nhiều.  

*  Khác biệt hóa sản phẩm  
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Mục tiêu của thiết kế sản phẩm mới là đạt được lợi thế cạnh tranh thông qua việc 

tạo ra sản phẩm được xem là độc đáo, thỏa mãn nhu cầu khách hàng mà đối thủ 

không có. Với sản phẩm này cho phép công ty định giá “vượt trội” và tăng doanh thu. 

Công ty đã thành công khi sử dụng công nghệ kỹ thuật mới, nghiên cứu sản xuất 

các mặt hàng được thị trường chấp nhận và ưa chuộng như thun tuyết, thun co giãn, 

xô thun, những sản phẩm may mặc với tính chất thông thoáng, rút mồ hôi, chống dơ 

và loang ố, chống thấm. 

2.3.6 Tổ chức lại hoạt động và nâng cao hiệu quả sản xuất kinh doanh 

* Tổ chức lại bộ máy 

Thực hiện tinh giảm lao động, tổ chức bộ máy gọn nhẹ, xóa bỏ một số cấp quản 

lý trung gian, bố trí lại cán bộ, mạnh dạn sử dụng cán bộ trẻ, đồng thời sắp xếp lại các 

cán bộ không đáp ứng yêu cầu công tác. Xây dựng và hình thành được nề nếp sử 

dụng cán bộ có lên có xuống. Rà xét giảm lao động dư thừa trong bộ máy gián tiếp, 

tuyển chọn lại đội ngũ công nhân trực tiếp sản xuất, thực hiện khẩu hiệu “Ít mà tốt”. 

Nhờ đó mà năng suất lao động bình quân hàng năm tăng từ 15-20%, hiệu quả sản 

xuất kinh doanh năm sau cao hơn năm trước.  

* Tổ chức lại sản xuất 

Các ngành thực hiện nhiệm vụ sản xuất, phân quyền rõ ràng, giao định mức chi 

phí sản xuất cho đơn vị, hạch toán chi phí trên kết quả sản phẩm làm ra, lời thì ngành 

được thưởng, lỗ thì ngành tự chịu. Với cách quản lý đưa định mức về cho từng ngành 

đã thể hiện tính ưu việt: từng đơn vị đã ý thức được việc tiết kiệm, làm tốt sẽ được 

thưởng, làm thiệt hại thì sẽ bồi thường.  Đây là vấn đề rất quan trọng góp phần quyết 

định sự thành bại của doanh nghiệp trong cuộc cạnh tanh trên thương trường.  

* Tổ chức lại kinh doanh, hệ thống phân phối 

Hệ thống kinh doanh của công ty hoạt động theo kiểu đầu ra của sản phẩm hầu 

như phụ thuộc vào một số khách hàng lớn. Tại thị trường nội địa, khoảng 80% sản 

phẩm được tiêu thụ thông qua các khách hàng bán sỉ. Khách đặt hàng tại công ty và 

đưa hàng trực tiếp vào các quầy chợ. Thị trường xuất khẩu đặc biệt là thị trường Mỹ 

thì 90% lượng hàng được tiệu thụ bởi tập đoàn bán lẻ JC Penney, Sanmar. Khi mức 

độ thị trường cạnh tranh ngày càng gây gắt như hiện nay thì hệ thống phân phối phải 
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rộng khắp. Nếu chỉ tập trung vào một vài khách hàng sẽ ảnh hưởng rất lớn đến hoạt 

động của công ty khi khách hàng gặp khó khăn về tài chính hay sự chiếm dụng vốn 

quá lâu, tồn kho tăng cao… Công ty hoàn toàn lệ thuộc vào khách hàng trung gian, 

thiếu thông tin về thị trường – cơ sở định hướng cho hoạt động của công ty. 

Để nâng cao lợi thế cạnh tranh trong giai đoạn hiện nay, công ty đã tổ chức lại 

hệ thống kinh doanh như: tổ chức tự doanh trên thị trường nội địa, đưa hàng trực tiếp 

vào quầy chợ, trực tiếp tham gia thị trường để thu thập mẫu mã, thông tin thị trường, 

hạn chế khách hàng trung gian, phát triển thị trường may công nghiệp. 

2.3.7 Chính sách khách hàng 

Người tiêu dùng không có khả năng chọn lựa những gì họ yêu thích khi thị 

trường còn thiếu nhà cung cấp sản phẩm. Lúc đó, hoạt động của doanh nghiệp tương 

đối thuận lợi, hàng sản xuất ra được tiêu thụ nhanh. Trong những năm gần đây, khách 

hàng có thể lựa chọn nhà cung cấp dựa trên những điều kiện hấp dẫn như mức tín 

dụng, chiết khấu, chính sách hậu mãi…  

Nhiều giải pháp đã được đặt ra để đáp ứng tốt nhất mong muốn của khách hàng 

so với đối thủ. Công ty đã thiết lập bộ phận quan hệ khách hàng chuyên tiếp nhận ý 

kiến, khiếu nại từ khách hàng, sau đó chuyển đến các bộ phận nghiên cứu và tìm giải 

pháp thực hiện yêu cầu này. 

Chính sách khách hàng là vấn đề rất quan trọng để thu hút khách hàng. Do sự 

hạn chế về năng lực của bộ phận tham mưu nên chưa thể xây dựng được chính sách 

mới hấp dẫn hơn để phát triển hệ thống phân phối. Vì vậy, việc áp dụng chính sách 

khách hàng cũng gặp khó khăn làm hạn chế sức cạnh ranh của công ty. Công ty cần 

xây dựng chính sách khách hàng với nhiều giải pháp mới để áp dụng linh hoạt thì mới 

có thể cạnh tranh tốt hơn đối thủ. 

2.3.8 Xây dựng hệ thống tiêu chuẩn quốc tế về chất lượng, môi trường, trách 

nhiệm xã hội 

Trong xu thế hội nhập quốc tế, doanh nghiệp cần phải mở rộng hoạt động ra thị 

trường nước ngoài mới có khả năng phát triển được. Tuy nhiên, để có thể đáp ứng thị 

trường của các nhà nhập khẩu thì doanh nghiệp cần nắm rõ yêu cầu kỹ thuật (chất 
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lượng, bao bì…), yêu cầu thương mại (thuế, hợp đồng, phương thức thanh toán…), 

thị trường (thị trường mục tiêu, sức mua, nhà cung cấp…) 

Gần đây, các nhà nhập khẩu sản phẩm may mặc không những đòi hỏi sản phẩm 

được sản xuất ra phải đạt chất lượng, đúng tiến độ … mà còn nhà xuất khẩu phải có 

khả năng quản lý tốt, đảm bảo hàng hóa được sản xuất ra trong môi trường sạch sẽ, an 

toàn và đảm bảo sức khỏe cho người lao động. Như vậy, để có thể được các nhà nhập 

khẩu chấp nhận là nhà cung cấp đủ tiêu chuẩn thì doanh nghiệp đó phải xây dựng 

được hệ thống đảm bảo các yêu cầu do nhà nhập khẩu đưa ra. Khi doanh nghiệp đã 

xây dựng và thực hiện tốt hệ thống này sẽ dễ dàng được nhà nhập khẩu chấp nhận là 

nhà cung cấp hàng hóa cho hệ thống phân phối của họ. 

Thành Công là một trong những công ty được khách hàng của nhiều nước nhập 

khẩu bình chọn là nhà cung cấp hàng hóa lớn. Trong hoạt động sản xuất kinh doanh 

từ doanh nghiệp chỉ phục vụ cho thị trường nội địa, Thành Công đã đưa hàng hóa ra 

thị trường nước ngoài tạo được uy tín và được nhiều khách hàng ưa chuộng. Để 

không ngừng củng cố vị thế cạnh tranh trên thương trường, Công ty đã xây dựng 

được hệ thống quản lý chất lượng ISO 9001:2000, bảo đảm tiêu chuẩn về trách nhiệm 

xã hội SA 8000, áp dụng các tiêu chuẩn môi trường ISO 14000. 

*** Đánh giá chung về năng lực cạnh tranh của Công ty CP Dệt May Thành 

Công 

Trên cơ sở phân tích môi trường bên trong, bên ngoài và thực trạng năng lực 

cạnh tranh của Công ty, qua đó nhận định được các cơ hội - nguy cơ - điểm mạnh - 

điểm yếu có ảnh hưởng đến hoạt động của công ty.  

Qua ma trận hình ảnh cạnh tranh của Thành Công so với Công ty Chutex và 

Vigatexco, phân tích một cách đầy đủ hơn về những ưu thế và nhược điểm của các 

đối thủ cạnh tranh. Công ty Chutex đứng ở vị trí thứ nhất; kế đến là Thành Công và 

cuối cùng là Vigatexco.  

(1) Công ty Chutex:  

- Điểm mạnh: Chutex có thị phần, mạng lưới phân phối ngoài nước và khả 

năng cạnh tranh giá cao hơn Thành Công.  
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- Điểm yếu: Chutex không có được lợi thế rất mạnh ở quy trình sản xuất 

khép kín từ khâu từ sợi, dệt, nhuộm cho đến may mặc như Thành Công - một ưu điểm 

mà không phải một doanh nghiệp nào cũng có được.  

- Những điểm mạnh ngang bằng giữa Chutex và Thành Công: uy tín thương 

hiệu, mạng lưới phân phối trong nước, sản phẩm chủ lực là thun, chất lượng sản 

phẩm, năng lực tài chính và công tác quản trị nhân sự. 

(2) Công ty Vigatexco: 

- Điểm mạnh: mạng lưới phân phối trong nước của Vigatexco khá rộng hơn 

Thành Công.  

- Điểm yếu: Vigatexco có mạng lưới phân phối ngoài nước nhỏ, chưa chú 

trọng nhiều đến công tác quản trị nhân sự và có vốn không mạnh bằng Thành Công. 

Mặt khác, sản phẩm chủ lực của Vigatexco là chăn, drap, gối (không phải là thun).   

- Những điểm mạnh ngang bằng giữa Vigatexco và Thành Công: uy tín 

thương hiệu, thị phần, quy trình sản xuất khép kín, chất lượng sản phẩm và khả năng 

cạnh tranh giá.  

(3) Công ty CP Dệt May Thành Công: 

- Bên cạnh các cơ hội - nguy cơ - điểm mạnh - điểm yếu có ảnh hưởng đến 

hoạt động của công ty, Thành Công đã không ngừng nâng cao nhận thức về năng lực 

cạnh tranh, nghiên cứu và dự báo thị trường. Từ đó, Công ty xác định thị trường mục 

tiêu và chiến lược cho từng giai đoạn thông qua các hoạt động như: nâng cấp kỹ thuật 

công nghệ; nghiên cứu và phát triển sản phẩm mới; tổ chức lại hoạt động và nâng cao 

hiệu quả sản xuất kinh doanh; xây dựng chính sách khách hàng cũng như xây dựng hệ 

thống tiêu chuẩn quốc tế về chất lượng, môi trường và trách nhiệm xã hội. 

Có thể nói, việc xây dựng các giải pháp của Công ty cần phải chú ý đến việc hạn 

chế sức mạnh của Chutex (thị phần, mạng lưới phân phối ngoài nước, khả năng cạnh 

tranh giá); đẩy mạnh khai thác mặt mạnh của công ty (uy tín thương hiệu, sản phẩm 

chủ lực, chất lượng sản phẩm, quy trình công nghệ sản xuất khép kín...); khắc phục 

điểm yếu (đào tạo nhân lực, đội ngũ nghiên cứu thiết kế, marketing, mở rộng mạng 

lưới phân phối trong nước…) và có chiến lược phòng thủ đối với Vigatexco. 
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KẾT LUẬN CHƯƠNG 2 
 

Những vấn đề được trình bày trong chương 2 cho thấy môi trường bên ngoài và 

bên trong của công ty là hệ thống các yếu tố phức tạp, thay đổi theo thời gian và có 

ảnh hưởng đến hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty.  

Vì vậy, để nâng cao năng lực cạnh tranh của công ty, cần có những giải pháp để 

khai thác được các cơ hội trong môi trường kinh doanh bằng chính điểm mạnh sẵn có 

của công ty. Trong đó, các yếu tố tạo điều kiện thuận lợi là các cơ hội, các điểm mạnh 

và các yếu tố gây khó khăn là các nguy cơ, các điểm yếu. Đồng thời, công ty cần có 

giải pháp để ngăn chặn hoặc hạn chế nguy cơ xảy ra và giảm thiểu các điểm yếu đang 

và sẽ diễn ra trong môi trường. 
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CHƯƠNG 3: MỘT SỐ GIẢI PHÁP NÂNG CAO NĂNG LỰC 

CẠNH TRANH CỦA CÔNG TY CP DỆT MAY THÀNH 

CÔNG ĐẾN NĂM 2015 

 
3.1 CƠ SỞ XÂY DỰNG GIẢI PHÁP 

3.1.1 Quan điểm chung khi xây dựng giải pháp 

Các giải pháp được xây dựng phải mang tính khả thi và dựa trên các quan điểm sau: 

- Tận dụng được các cơ hội để phát triển, né tránh đe dọa, khắc phục điểm yếu 

và phát huy điểm mạnh của công ty. 

- Phải phù hợp với nguyên tắc phát triển chung của ngành dệt may, phù hợp với 

mục tiêu và quan điểm của công ty. 

- Phải lưu ý đến sự tác động của các yếu tố cạnh tranh của các công ty trong và 

ngoài nước, xu thế hội nhập kinh tế thế giới của quốc gia.  

3.1.2 Quan điểm phát triển của ngành Công nghiệp Dệt - May Việt Nam đến 

năm 2015 

3.1.2.1  Mục tiêu 

Mục tiêu phát triển của ngành Công nghiệp Dệt - May đến năm 2010 là hướng 

ra xuất khẩu nhằm tăng nguồn thu ngoại tệ, đảm bảo cân đối trả nợ và tái sản xuất mở 

rộng các cơ sở sản xuất của ngành, thỏa mãn nhu cầu tiêu dùng trong nước về số 

lượng, chất lượng, chủng loại và giá cả; từng bước đưa ngành Công nghiệp Dệt - May 

Việt Nam trở thành ngành xuất khẩu mũi nhọn, góp phần tăng trưởng kinh tế, giải 

quyết việc làm, thực hiện đường lối công nghiệp hóa, hiện đại hóa đất nước.  

3.1.2.2  Các chỉ tiêu của quy hoạch phát triển 

Chæ tieâu Ñôn vò tính Naêm 2000 Naêm 2005 Naêm 2010 Naêm 2015
- Saûn xuaát
    + Vaûi luïa Trieäu m 800        1.330     2.000       3.000      
    + Saûn phaåm deät kim Trieäu sp 70          150        210          295         
    + Saûn phaåm may (quy chuaån) " 580        780        1.200       1.850      
- Kim ngaïch xuaát khaåu Trieäu USD 2.000     3.000     4.000       5.000      
    + Haøng Deät " 370        800        1.000       1.200      
    + Haøng May " 1.630     2.200     3.000       3.800      
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Nguyeân lieäu Ñôn vò tính Naêm 2000 Naêm 2010 Naêm 2015
-Boâng
     + Dieän tích Ha 37.000      100.000    200.000      
     + Naêng suaát boâng Taán/ha 1,4            1,8             2,3              
     + Saûn löôïng boâng haït Taán 54.000      182.000    600.000      
     + Saûn löôïng boâng xô " 18.000      60.000      200.000      
- Daâu taèm tô
     + Dieän tích troàng daâu Ha 25.000      40.000      64.000        
     + Saûn löôïng tô taèm Taán 2.000        4.000        8.000          

Baûng 3.2: Chæ tieâu phaùt trieån nguyeân lieäu deät cuûa Ngaønh Deät May  ñeán naêm 2015

Nguyeân lieäu Ñôn vò tính Naêm 2010 Naêm 2015
-Ñaàu tö chieàu saâu 756,9               911,2                 
     + Deät Trieäu USD 709,0               850,8                 
     + May " 47,9                 60,4                   
-Ñaàu tö môùi 2.516,6            3.032,6              
     + Deät " 2.306,4            2.767,7              
     + May " 210,2               264,9                 
Toång soá 3.273,5         3.943,8           

Baûng 3.3: Chæ tieâu veà nhu caàu voán ñaàu tö cuûa Ngaønh Deät May ñeán naêm 2015

                                          (Nguồn: Quyết định số 161/1998/QĐ-TTg, ngày 

04/09/1998) 

Chỉ tiêu về nhu cầu tổng vốn đầu tư đến năm 2010 là định hướng, Bộ Công 

nghiệp căn cứ định hướng này và điều kiện thực tế từng thời kỳ để có những tính toán 

và hiệu chỉnh cho phù hợp.  

3.1.2.3  Điều chỉnh quy hoạch phát triển của ngành 

Bộ Công nghiệp vừa họp bàn về quy hoạch điều chỉnh ngành dệt may đến năm 

2015, tầm nhìn 2020 với mục tiêu phát triển ngành dệt may trở thành một trong 

những ngành công nghiệp trọng điểm, mũi nhọn về xuất khẩu.  

Cụ thể, mức tăng trưởng hàng năm phải đạt từ 14-16%, tăng trưởng xuất khẩu 

hàng năm đạt 10-12%, trong đó đáng chú ý là thị trường Mỹ, Nhật, Châu Âu.  

Một trong những vấn đề quan trọng nhất của việc điều chỉnh quy hoạch lần này 

là các giải pháp và chính sách về huy động vốn. Theo đó, nhu cầu vốn cho đầu tư phát 

triển ngành dệt may vào khoảng 3 tỷ USD cho giai đoạn từ nay đến năm 2010. Trong 

đó, vốn đầu tư phát triển nguyên liệu dệt khoảng 180 triệu USD; các dự án dệt nhuộm 

2.275 triệu USD; các dự án may 443 triệu USD; các trung tâm thương mại và nghiên 
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cứu triển khai đào tạo vào khoảng hơn 200 triệu USD. Nguồn vốn chính được tính 

đến là từ các nhà đầu tư nước ngoài, vốn vay từ các quỹ đầu tư, vốn từ quỹ đất khi di 

dời và một phần vốn từ thị trường chứng khoán (Nguồn: www.moi.gov.vn - 

23/08/2006). 

3.1.3 Quan điểm phát triển của công ty CP Dệt May Thành Công 

Trong suốt 30 năm liên tục phấn đấu, tập thể Lãnh đạo và Cán bộ công nhân 

viên Công ty Cổ phần Dệt may Thành Công đã đoàn kết gắn bó, cùng nhau quyết tâm 

vượt qua khó khăn, thách thức, chứng tỏ bản lĩnh ý chí, luôn đi đầu trong công cuộc 

đổi mới và đã tạo dựng được những thành tích trong hoạt động sản xuất kinh doanh. 

Bên cạnh những thành tích đã đạt được, Công ty vẫn còn nhiều tồn tại cần phải tiếp 

tục nỗ lực khắc phục, cải cách, đổi mới triệt để hơn nữa để hội nhập và phát triển. 

Tháng 7/2006 Công ty đã chính thức chuyển sang hình thức hoạt động Công ty 

Cổ phần, chắc chắn với chương trình phát triển sau cổ phần hóa, cùng với việc Việt 

Nam gia nhập WTO sẽ mở ra một giai đoạn mới với hiều cơ hội lớn. Có thể nói đây 

là cơ hội cho sự phát triển, để biến cơ hội thành hiện thực, công ty cần có mục tiêu và 

các giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh để đứng vững trên thương trường. 

- Giữ vững và củng cố thị thường hiện có, tìm kiếm và phát triển thị trường mới, 

gia tăng thêm thị phần ở Mỹ, mở rộng thị trường nội địa.  

- Nâng cao hiệu quả sản xuất kinh doanh, tăng năng suất lao động, nâng cao chất 

lượng sản phẩm, nâng cao giá trị thương hiệu trong và ngoài nước, tiếp tục đầu tư 

theo chiều sâu và rộng, đảm bảo thu nhập cho người lao động, gia tăng phần đóng 

góp cho ngân sách nhà nước ... 

- Xây dựng thượng hiệu riêng cho Thành Công, làm cho khách hàng biết đến sản 

phẩm của công ty ngày càng nhiều hơn. 

3.1.4 Mục tiêu chung của công ty CP Dệt May Thành Công 

3.1.3.1  Mục tiêu chung  
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- Mục tiêu của công ty Dệt May Thành Công là thực hiện chiến lược kinh doanh 

tổng thể được thể hiện trên mọi mặt từ chính sách sản phẩm đến chính sách giá, hệ 

thống phân phối, các chương trình xúc tiến thương mại... mà xuyên suốt là yếu tố con 

người với công tác tuyển dụng, đào tạo và sử dụng một cách có hiệu quả, hướng đến 

sự phát triển bền vững. Một số chỉ tiêu trong những năm sắp tới: 

- Thị trường xuất khẩu: Phấn đấu mức tăng trưởng thị trường Mỹ khoảng 15% 

và khi có cơ hội là 30-40% (sau khi Việt Nam gia nhập WTO). Tiếp tục phát triển thị 

trường truyền thống là Nhật và EU trong các năm tới với mức tăng trưởng hàng năm 

khoảng từ 10-30%. Ngoài ra, Công ty sẽ mở rộng thêm thị trường Úc và Canada. Mục 

tiêu lâu dài là có thể kinh doanh trực tiếp.            

- Thị trường nội địa:  

     + Vải đan: Phấn đấu trở thành nhà cung cấp hàng đầu sản phẩm vải đan để 

các công ty may xuất khẩu thay thế vải đan nhập khẩu trên cơ sở: giá hợp lý, giao 

hàng nhanh, chất lượng tốt và ổn định, bảo đảm dịch vụ, phục vụ ngang bằng các nhà 

cung cấp nước ngoài. 

     + Vải dệt: Sản xuất và tiêu thụ sản phẩm mới, sản phẩm với công nghệ cao, 

nguyên liệu đặc biệt để phát triển thêm nhiều đơn hàng trên thị trường. Tiếp tục giữ 

vững và phát triển thị trường vải dệt xuất khẩu (các đơn hàng may đồng phục và các 

đơn hàng khác). 

     + Sản phẩm may: Xây dựng, định vị thương hiệu Thành Công với sản phẩm 

truyền thống Polo shirt thế hệ mới và ra đời dòng sản phẩm thời trang cao cấp, các bộ 

sưu tập thời trang theo mùa đáp ứng theo độ tuổi và thị hiếu của người tiêu dùng, tổ 

Ñôn vò tính Naêm 2006 Naêm 2007 Naêm 2008 Naêm 2009 Naêm 2010 Naêm 2015

I.Loaïi saûn phaåm
1.Sôïi taán 6,000   6,180   6,300   6,400   6,500     7,000   
2.Vaûi trieäu m2 36        42        48        54         62          105      
3.AÙo trieäu aùo 15        20        25        27.5     30          60        

II.Doanh thu
1.Xuaát khaåu trieäu USD 45        60        75        85         90          180      
2.Noäi ñòa tyû ñoàng 295      330      355      390      430        645      
3.Toång doanh thu tyû ñoàng 1,015   1,290   1,555   1,750   1,870     3,370   
                      (Nguoàn: Ban Keá Hoaïch Haøng Hoùa - Coâng ty CP Deät May Thaønh Coâng)

Chæ tieâu

Baûng 3.4: Caùc chæ tieâu cuûa Coâng ty CP Deät May Thaønh Coâng ñeán naêm 2015
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chức đồng bộ hệ thống thiết kế, hệ thống phân phối (công ty liên kết, hợp tác kinh 

doanh với siêu thị, các cửa hàng, trung tâm thời trang). Công ty chủ trương xây dựng 

và phát triển thành một trong những thương hiệu hàng đầu tại thị trường trong nước 

trong kế hoạch 3 năm 2006-2008. 

3.1.3.2  Ngành nghề truyền thống  

- Đối với Ngành sợi: đầu tư chiều sâu, giữ vững và nâng cao nhất lượng, giảm 

chi phí, khai thác hết công suất thiết bị. Nếu có cơ hội sẽ đầu tư tăng công suất gấp 

đôi so với hiện nay.  

- Đối với Ngành Đan và Nhuộm hoàn tất, Ngành May: sẽ tập trung đầu tư 

nhanh, đưa công suất lên gấp đôi từ 36 triệu m2 vải (năm 2006) lên 62 triệu m2 (năm 

2010) và 105 triệu m2 (năm 2015); và từ 15 triệu sản phẩm may (năm 2006) lên 30 

triệu sản phẩm (năm 2010) và 60 triệu sản phẩm may (năm 2015). 

- Sản phẩm thời trang: ít nhất là 1 triệu sản phẩm / năm vào năm 2008 với doanh 

số tối thiểu là 120 tỷ đồng và chi phí đầu tư khoảng 30 tỷ đồng. 

- Tổng vốn đầu tư dự kiến là 200-250 tỷ đồng. Doanh số tăng thêm do các 

chương trình đầu tư trên mang lại trên 850 tỷ đồng. 

3.1.3.3  Ngành nghề mở rộng 

- Thành Công là đơn vị có công nghệ đan kim thuộc hàng “đại gia” ở Việt Nam. 

Mục tiêu của công ty trong giai đoạn mới là tận dụng lợi thế này để giành lại thị 

trường nội địa vốn đã bị “lãng quên” cả chục năm qua do quá chú tâm vào xuất khẩu. 

- Kinh doanh đa ngành: tận dụng lợi thế mặt bằng của nhà xưởng hiện có để xây 

dựng khu thương mại, chung cư, bệnh viện, trường học nhằm tăng hiệu quả sử dụng 

đất, kinh doanh nguyên liệu dệt. 

3.2  MỘT SỐ GIẢI PHÁP NÂNG CAO NĂNG LỰC CẠNH TRANH CỦA 

CÔNG TY 

Doanh nghiệp nào thỏa mãn ngày càng nhiều yêu cầu của khách hàng, sản xuất 

với chi phí ngày càng thấp, chất lượng ngày càng cao, giao hàng ngày càng nhanh và 

chăm sóc khách hàng ngày càng tốt thì doanh nghiệp đó mới có thể tồn tại. Đây cũng 

chính là những mong muốn của các khách hàng từ nhà sản xuất. Do vậy, để nâng cao 

năng lực cạnh tranh trên thị trường, công ty cần phải có các giải pháp thực hiện: 
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3.2.1 Giải pháp mở rộng và phát triển thị trường 

3.2.1.1  Thị trường xuất khẩu 

Mở rộng và phát triển thị trường xuất khẩu là một trọng những chiến lược phát 

triển của công ty, phù hợp với chiến lược phát triển ngành dệt may với “mũi nhọn về 

xuất khẩu”. Công ty luôn chú trọng xuất khẩu vào thị trường lớn như Mỹ, EU và Nhật 

Bản. Một số giải pháp mà công ty cần thực hiện:  

• Đối với thị trường Mỹ:  

- Chú ý đặc biệt đến thị trường Mỹ, phấn đấu mức tăng trưởng thị trường Mỹ 

khoảng 15% và khi có cơ hội là 30-40% sau khi Việt Nam gia nhập WTO.  

+ Trong thời gian đầu, công ty tiếp tục củng cố và duy trì thị phần hiện có ở 

Dallas, Haslet, Buena Park, Washington, New York… thông qua các nhà nhập khẩu 

Mỹ. Đối tượng khách hàng vẫn là những người có thu nhập trung bình.  

+  Đồng thời, công ty ra sức tìm kiếm thị phần mới. Công ty thiết lập mối quan 

hệ với các nhà bán lẻ để thâm nhập vào thị trường. Từ đó, hàng hóa của công ty sẽ 

được phân phối qua hệ thống bán lẻ để dần tạo hình ảnh của công ty trong lòng khách 

hàng. Công ty có thể liên kết với các thương nhân Việt Kiều Mỹ để tạo lập từng bước 

quan hệ với thị trường Mỹ. Bên cạnh đó, công ty cần thiết lập các đại lý bán hàng ở 

Mỹ để giao hàng nhanh chóng đến tay người tiêu dùng, tạo lập mối quan hệ ngày 

càng gắng bó với khách hàng. Công ty cần tìm các đại lý có uy tín và có chế độ hoa 

hồng thoả đáng để khuyến khích bán hàng ở các đại lý. Cộng đồng người Việt kể cả 

người Việt gốc Hoa ở Mỹ là kênh quan trọng giới thiệu hàng hoá Việt Nam. Do vậy, 

công ty tìm kiếm thị trường mới tại các khu phố, siêu thị và hội chợ - nơi có cộng 

đồng người Việt sinh sống ở California, Boston, Washington… Nơi đây, bà con 

người Việt đang rất cần sản phẩm của quê hương, hàng hoá Việt Nam khi xuất sang 

đây chắc chắn sẽ được đón nhận. 

- Xây dựng và phát triển thương hiệu TCM trên thị trường Mỹ. Mỗi sản phẩm 

đều mang thương hiệu TCM. 

- Đầu tư công nghệ, máy móc thiết bị mới để tạo ra sản phẩm phù hợp với thị 

hiếu của người tiêu dùng.  
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- Hạ giá thành sản phẩm: công ty cần phải sản xuất ra sản phẩm với giá thành hạ, 

mẫu mã phong phú và hợp thời trang. Hiện tại, chi phí sản xuất của công ty đã và sẽ 

cao do một số nguồn nguyên liệu phải nhập khẩu với giá cao và chính sách cải cách 

tiền lương của nhà nước để nâng cao thu nhập cho người lao động. Do vậy, công ty 

phải đào tạo nhân lực với tay nghề cao hơn nữa, bố trí và sắp xếp nhân lực hợp lý 

nhằm nâng cao năng suất lao động.  

- Tìm kiếm nguồn nguyên liệu trong nước để thay thế nguồn nhập khẩu nhằm 

tạo ra sản phẩm với giá thành có sức cạnh tranh. 

- Đẩy mạnh xuất khẩu sản phẩm mà công ty đang có lợi thế và tạo ra sản phẩm 

mới đáp ứng nhu cầu khách hàng. Hiện tại, hàng dệt may Việt Nam khi xuất sang thị 

trường Mỹ còn đang trong giai đoạn bị áp dụng hạn ngạch. Sau khi Việt Nam gia 

nhập WTO, hàng dệt may của Việt Nam vẫn có thể bị Mỹ áp đặt giới hạn số lượng 

nhập khẩu như hàng dệt may của Trung Quốc. Công ty xây dựng chiến lược phát triển 

sản phẩm để giành ưu thế hơn và có thể thu hút được khách hàng ở thị trường. 

• Đối với thị trường Nhật Bản 

- Người Nhật rất thích những sản phẩm mang tính độc đáo lạ mắt. Vì thế, việc 

tạo ra sản phẩm độc đáo là yếu tố quyết định sự thành công của công ty. Nền văn hóa 

của Nhật rất khác biệt so với các nước khác, do đó khi sản phẩm được xuất sang Nhật 

chỉ được thể hiện trên sản phẩm những gì phù hợp với thuần phong mỹ tục của họ. 

- Để có thể hấp dẫn và thu hút các đối tác Nhật, công ty cần phải thể hiện được 

hình ảnh đáng tin cậy, có tính sáng tạo, sản phẩm có chất lượng cao, có tính cạnh 

tranh và đặc biệt là công ty phải có thiện chí hợp tác.  

- Nâng cao nhất lượng sản phẩm, tăng thêm chủng loại xuất khẩu vào thị trường 

này. Công ty xin được dấu chứng nhận chất lượng JIS (Japan Industrial Standards) 

cho sản phẩm. Đây là hệ thống tiêu chuẩn chất lượng áp dụng cho hàng hóa công 

nghiệp, do Bộ Công Thương Nhật cấp. Hàng hóa đạt tiêu chuẩn này sẽ được người 

tiêu dùng Nhật tin tưởng và tạo được sức cạnh tranh mạnh mẽ hơn. 

- Tích cực tham gia hội chợ triển lãm và đẩy mạnh hoạt động marketing để 

quảng bá thương hiệu và tìm kiếm khách hàng. 

• Đối với thị trường EU 
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- Sự sáng tạo trong kiểu dáng, mã sản phẩm bên cạnh sự ổn định về chất lượng 

là đòi hỏi thường xuyên và liên tục của thị trường. Người tiêu dùng EU là những 

khách hàng có tiếng là khó tính và rất coi trọng yếu tố sáng tạo, độc đáo, nét mới và 

yếu tố thời trang riêng có của sản phẩm. Do đó, công ty cần chú trọng những điểm 

này để sản phẩm có chỗ đứng trên thị trường. 

- Xây dựng đội ngũ có thể tổ chức tốt công tác marketing xuất khẩu như tổ chức 

quảng cáo, tham gia hội chợ triển lãm và tiến hành khảo sát thị trường một cách có 

hiệu quả. Công ty sẽ thu thập được thông tin về thị trường, tìm hiểu nhu cầu, thị hiếu 

và phong tục tập quán của người tiêu dùng nhanh hơn. Qua đó, công ty có thể tìm 

kiếm các đối tác và các đại lý để bán hàng tốt hơn. 

- Công ty cần tập trung vào các thị trường ngách. Đối tượng khách hàng của thị 

trường này bao gồm khách hàng có thu nhập nhập cao, có yêu cầu cao về chất lượng 

và mẫu mã sản phẩm; khách hàng có thu nhập thấp có yêu cầu về chất lượng và mẫu 

mã sản phẩm vừa phải. Công ty nên tập trung vào những khách hàng này vì số lượng 

khách hàng này không chiếm đa số trong tổng số người tiêu dùng, do đó số lượng 

hàng sản xuất là không lớn. Công ty chỉ cần đầu tư một số vốn vừa phải và chủ yếu 

chú trọng vào sản phẩm. Với sản phẩm có yêu cầu chất lượng cao, công ty cần đầu tư 

mạnh cho công tác nghiên cứu thị hiếu người tiêu dùng và cho đội ngũ thiết kế xuất 

sắc. Đối với sản phẩm bình dân, công ty cần chú trọng nhiều về giá trị sử dụng và giá 

thành sản phẩm. Thực hiện tốt mực tiêu này sẽ giúp công ty thu được lợi nhuận trong 

ngắn hạn và từng bước phát triển, vươn đến những đơn hàng mang tính chuyên 

nghiệp với lượng hàng hóa lớn cả về số lượng, mẫu mã và chủng loại. 

Về lâu dài, công ty phấn đấu để có thể kinh doanh trực tiếp sản phẩm trên các thị 

trường. Công ty cần phải có sự đầu tư mạnh mẽ về tài chính để có thể xây dựng được 

những dây chuyền sản xuất phù hợp và chuyên nghiệp, đồng thời xây dựng đội ngũ 

kinh doanh, cán bộ kỹ thuật có trình độ cao để có thể ký được những hợp đồng bán 

hàng với số lượng lớn và tổ chức sản xuất giao hàng đúng tiến độ.  

3.2.1.2  Thị trường nội địa  

Thị trường trong nước là thị trường có nhu cầu tiêu dùng hàng may mặc lớn. 

Nếu công ty không đầu tư đúng mức vào thị trường này thì hàng hóa của các nước sẽ 
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tràn vào chiếm lĩnh thị trường tiêu thụ hàng dệt may với dân số hiện nay khoảng 

83,12 triệu người, dự đoán sẽ là 100 triệu người vào năm 2010. Công ty cần có các 

giải pháp để mở rộng và phát triển thị trường nội địa như sau: 

- Xây dựng thương hiệu: Sự nhận biết của khách hàng đối với sản phẩm của 

công ty là rất thấp. Do đó, công ty cần tích cực tham gia quảng cáo sản phẩm trên đài 

phát thanh và truyền hình, các chương trình tài trợ trò chơi trên ti vi, các chương trình 

từ thiện… Đây là những hình thức quảng bá thương hiệu được nhiều người chú ý đến. 

Ngoài ra, công ty có thể quảng cáo trên các báo, tạp chí, tham gia hội chợ triển lãm… 

- Phát triển các hoạt động nghiên cứu và phát triển sản phẩm: Trước đây, công 

ty chỉ tập trung vào xuất khẩu nên việc phát triển sản phẩm trong nước chưa được 

quan tâm đúng mức. Vì thế, công ty cần phải cải tiến mẫu mã, đa dạng hóa và nâng 

cao chất lượng sản phẩm. Sản phẩm được tạo ra phải phù hợp với từng khu vực, từng 

mùa vụ trong năm.  

- Thiết lập hệ thống phân phối tại thị trường trong nước: Mạng lưới phân phối 

của công ty chưa rộng khắp. Tại TP.HCM một số cửa hàng chỉ tập trung ở các quận 

trong nội thành, siêu thị Sài Gòn Coop Mart; không có các cửa hàng tại các huyện 

ngoại thành. Công ty chỉ có vài cửa hàng tại Hà Nội, Hải Phòng. Do đó, công ty cần 

mở rộng, phát triển hệ thống phân phối ra vùng ngoại thành và các tỉnh. 

- Đổi mới toàn diện để có thể tự doanh: đưa hàng hóa trực tiếp vào quầy chợ, 

hạn chế thông qua khách hàng trung gian nhằm tạo lợi nhuận cao nhất cho doanh 

nghiệp, chủ động thu thập mẫu mã, thông tin trực tiếp từ thị trường, giá cả, sự lựa 

chọn của khách hàng làm cơ sở cho các quyết định. 

- Đẩy mạnh hoạt động chăm sóc khách hàng và tổ chức hội nghị khách hàng 

theo định kỳ hàng năm: nhằm nắm rõ nhu cầu của khách hàng, sản phẩm có được 

khách hàng chấp nhận hay dịch vụ hậu mãi có thỏa đáng không để công ty xem xét và 

điều chỉnh cho phù hợp.  

3.2.2 Giải pháp xây dựng thương hiệu TCM 

Công ty có chính sách đầu tư thích đáng để xây dưng thương hiệu ngày càng 

quen thuộc với người tiêu dùng, tạo uy tín ngày càng cao trên thị trường trong và 

ngoài nước. 
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Để xây dựng một thương hiệu được khách hàng tin cậy thì doanh nghiệp cần 

phải hiểu rõ khách hàng của mình hơn ai hết, và luôn lấy sự hài lòng của khách hàng 

làn trọng tâm cho mọi hoạt động. 

Tất cả sản phẩm của công ty đều mang thương hiệu TCM, bằng cách in chữ 

TCM trên các nhãn của sản phẩm. Xây dựng thương hiệu bằng chính chất lượng, mẫu 

mã, giá cả và hệ thống phân phối của sản phẩm.  

*  Xây dựng thương hiệu ngoài nước:  

     + Đăng ký nhãn hiệu bản quyền, từng bước tạo lập thương hiệu có uy tín tại 

thị trường có giao dịch và thị trường tiềm năng.  

     + Tăng cường tuyên truyền, quảng bá thương hiệu TCM thông qua các nhà 

phân phối, đại lý, các chương trình hội chợ triển lãm, hội chợ dệt may ở nước ngoài. 

     + Đầu tư vào công nghệ tạo ra sản phẩm may có mẫu mã phù hợp với tiêu 

dùng của người nước ngoài.  

     + Tăng cường đội ngũ thiết kế có năng lực tạo ra nhiều sản phẩm mới, tham 

khảo ý kiến của các chuyên gia tư vấn về thị trường, xây dựng thương hiệu và hoạt 

động của Công ty ngày càng có hiệu quả. 

     + Không ngừng nâng cao chất lượng sản phẩm, cải tiến mẫu mã, thiết kế mặt 

hàng mới sử dụng nguyên liệu , bao bì rõ nét  theo từng đối tượng khách hàng. 

*  Xây dựng thương hiệu trong nước:  

     + Nâng cao công tác tiếp cận thị trường, chủ động tìm kiếm khách hàng, tăng 

cường hoạt động tuyên truyền quảng bá sản phẩm đặc trưng thế mạnh cũng như 

thương hiệu của Công ty bằng nhiều hình thức như  tham gia hội chợ triển lãm, quảng 

cáo, biểu diễn thời trang, qua internet, các phương tiện thông tin đại chúng, chương 

trình kiến thức tiêu dùng... 

     + Tổ chức thu thập ý kiến đóng góp của khách hàng, không ngừng nâng cao 

chất lượng sản phẩm, cải tiến mẫu mã… thỏa mãn ngày càng tốt hơn nhu cầu thị hiếu 

của người tiêu dùng, tạo uy tín ngày càng vững chắc để từ đó khẳng định được đẳng 

cấp hàng nội địa để chiếm lĩnh thị trường. 

     + Phát triển hệ thống phân phối sản phẩm vải và may. Xây dựng chính sách 

thu hút khách hàng, các chế độ dịch vụ hậu mãi để khuyến khích người tiêu dùng. 
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     + Công ty nên tiến hành hình thức quảng cáo tiếp thị trên internet bằng việc 

ký hợp đồng quảng cáo với các website, báo điện tử có uy tín trong nước như 

www.tuoitre.com.vn, www.nld.com.vn, www.vneconomy.com.vn… 

3.2.3 Giải pháp về vốn 

Để mở rộng sản xuất và phát triển kinh doanh đa ngành nghề, nhu cầu về vốn 

của công ty là rất lớn. Hiện tại, công ty đã từ chối rất nhiều đơn hàng với số lượng lớn 

do không đủ máy móc thiết bị để thực hiện. Công ty cố gắng nhận một số đơn hàng 

để giữ lấy khách hàng nhưng buộc phải nhập khẩu vải do không có máy móc thích 

hợp để sản xuất. Vì vậy, công ty cần phải đầu tư đổi mới công nghệ. Bên cạnh đó, 

công ty cũng có dự án xây dựng bệnh viện, trường học… nên nhu cầu về vốn lưu 

động sẽ tăng cao. Các giải pháp cần thực hiện để có đủ nguồn vốn cho hoạt động:  

- Xây dựng các dự án tốt với kế hoạch mang tính khả thi: qua các kế hoạch mang 

lại hiệu quả cao, công ty mới có thể huy động vốn từ các cổ đông, vay vốn từ ngân 

hàng và các tổ chức tín dụng, từ Tổng Công ty Dệt may Việt Nam… 

- Vay ngân hàng: giữ vững quan hệ và uy tín, tranh thủ tận dụng nguồn vốn cho 

vay ngắn hạn và dài hạn của các tổ chức tín dụng, đặc biệt là các tổ chức tín dụng đã 

có mối quan hệ lâu dài với công ty như : ngân hàng Vietcombank, Ngân hàng Công 

Thương, Ngân hàng Đầu tư và Phát triển ... 

- Sử dụng vốn vay ngân hàng có hiệu quả: công ty có kế hoạch sử dụng vốn vay 

hiệu quả, tránh trường hợp đầu tư quá mức vào công nghệ không phù hợp mà dẫn đến 

thiếu vốn lưu động sẽ ảnh hưởng đến khả năng sản xuất kinh doanh, mất khả năng chi 

trả nợ.  

- Phấn đấu nâng cao vòng quay vốn cho từng hoạt động sản xuất kinh doanh. 

Chỉ  được tồn kho theo hạn mức tối thiểu cho phép. 

- Rút ngắn thời gian thu hồi công nợ: việc chiếm dụng vốn trong thanh toán tiền 

hàng của khách hàng trong thời gian dài như hiện nay đã ảnh hưởng đến nguồn vốn 

lưu động của công ty. Mặt khác, công ty cần kéo dài thời hạn trả nợ cho nhà cung cấp 

để tranh thủ nguồn vốn cho hoạt động. 

- Liên doanh, liên kết với các công ty trong ngành, các nhà đầu tư có tiềm năng 

về tài chính, nhân lực... để có nguồn vốn lớn trong hoạt động sản xuất kinh doanh.  
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3.2.4 Giải pháp về quản lý sản xuất kinh doanh 

Các giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả quản lý sản xuất kinh doanh: 

- Nâng cao hiệu quả ở khâu điều hành và chuẩn bị sản xuất: 

     + Bố trí đúng người vào đúng vị trí để phát huy cao nhất năng lực công tác 

của người lao động và hiệu quả kinh doanh của công ty. 

     + Thực hiện luân chuyển cán bộ và nhân viên các phòng nghiệp vụ để đào tạo 

toàn diện đội ngũ cán bộ quản lý, cán bộ chuyên môn nghiệp vụ. 

     + Để đẩy mạnh sản xuất, phát huy hiệu quả công việc, trong trường hợp cần 

thiết, công ty sẵn sàng tiến hành thuê chuyên gia kỹ thuật, chuyên gia quản lý người 

nước ngoài. 

     + Tạo cơ hội cho đội ngũ nhân viên kinh doanh trong việc giao dịch với các 

đối tác để học hỏi nhiều kinh nghiệm hơn trong đàm phán thương lượng. Đào tạo đội 

ngũ công nhân trực tiếp sản xuất thích ứng nhanh chóng với quy trình công nghệ mới. 

     + Xây dựng đội ngũ chuyên gia quản lý, chuyên gia về công nghệ thông tin, 

chuyên gia tài chính, thị trường chứng khoán, chuyển giao công nghệ. 

- Cắt giảm chi phí trong quá trình sản xuất:  

     + Giao chí phí về cho ngành tự quản, tự chịu trách nhiệm và đẩy mạnh sản 

xuất thông qua tiết kiệm, giảm chi phí ở từng công đoạn.  

     + Xây dựng định mức tiêu hao nguyên vật liệu, theo dõi, kiểm soát và hiệu 

chỉnh hao phí cho phù hợp hơn. Đồng thời, kiểm soát chi phí được đặt ra ngay từ đầu, 

khoán chi phí, tìm vật tư thay thế với giá rẻ có chất lượng tương đương.  

- Nâng cao năng suất lao động:  

     + Giao chỉ tiêu năng suất cụ thể cho từng công nhân, từng công đoạn, từng lộ 

trình phát triển kèm theo chế độ khen thưởng khi đạt kế hoạch.  

     + Áp dụng công nghệ, máy móc thiết bị mới để tăng năng suất tại một số bộ 

phận, một số công đoạn sản xuất.  

     + Định kỳ rà xét quy trình công nghệ, định mức lại hao phí lao động, chuyên 

môn hóa theo đơn hàng, theo chuyền, theo bộ phận. 

- Thời hạn giao hàng đúng tiến độ: 
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     + Duy trì, phát huy thế mạnh của việc kiểm soát, điều độ sản xuất xuyên suốt 

từ ngành-xí nghiệp-chuyền may để dự báo tốt việc giao hàng, có biện pháp sớm nhất. 

     + Tiếp tục có kế hoạch dự báo, phân tích từ xa về nguồn bố trí sản xuất cho ít 

nhất mỗi 3 tháng liên tiếp tiếp theo. 

     + Kiểm soát chế độ bằng phần mềm quản lý sản xuất của ngành. 

     + Duy trì và thực hiện tốt quy chế làm việc giữa các bộ phận. 

- Chất lượng sản phẩm:  

     + Áp dụng đúng và nghiêm ngặt hệ thống quản lý chất lượng theo tiêu chuẩn 

quốc tế để tăng sức cạnh tranh và uy tín của sản phẩm trên thị trường.  

     + Kiểm tra chặt chẽ chất lượng nguyên phụ liệu đưa vào quá trình sản xuất 

(làm tốt ngay từ khâu đầu của quy trình công nghệ).      

     + Phổ biến, nâng cao ý thức trách nhiệm cho cán bộ công nhân viên về chất 

lượng sản phẩm. Huấn luyện kỹ năng chuyên môn nghiệp vụ cho nhân viên kiểm 

hàng: kỹ năng chuyên sâu theo công đoạn, kỹ năng kiểm tra chất lượng sản phẩm. 

Lập kế hoạch thường xuyên kiểm tra lại các khâu có lỗi tiềm ẩn, phát hiện và ngăn 

chặn ngay khi chưa xảy ra. 

     + Cải tiến và hoàn thiện hệ thống tài liệu hướng dẫn kỹ thuật, hướng dẫn 

công việc, hướng dẫn và tăng cường kiểm tra.  

     + Lập kế hoạch phúc tra chất lượng và thực hiện triệt để. Xây dựng chỉ tiêu 

chất lượng đến từng bộ phận, định kỳ khen thưởng các đơn vị đạt và vượt chỉ tiêu. Tổ 

chức hội thảo để rút kinh nghiệm công tác kỹ thuật chất lượng. 

     + Đối với nhân viên kỹ thuật, nhân viên kiểm hàng: xây dựng kế hoạch về 

chuyên môn nghiệp vụ, giao trách nhiệm về chất lượng sản phẩm cuối cùng. Đối với 

công nhân trực tiếp sản xuất: định kỳ 3-6 tháng đánh giá chất lượng tay nghề. 

3.2.5 Giải pháp về marketing 

Hiện nay, công ty chưa có bộ phận marketing riêng biệt. Hoạt động nghiên cứu 

và phát triển trường cũng như hoạt động hỗ trợ cho sự phát triển của công ty còn yếu 

kém. Vì vậy, công ty cần thành lập bộ phận marketing để giải quyết các vấn đề sau: 

- Xây dựng chiến lược marketing rõ ràng, tập trung nghiên cứu các phương pháp 

marketing mà các đối thủ trong và ngoài nước đang thực hiện có hiệu quả. 
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- Mở rộng thị trường truyền thống, tìm kiếm thị trường mới, đặc biệt quan tâm 

đến các thị trường lớn.  

- Nâng cao hoạt động nghiên cứu và phát triển. 

- Đẩy mạnh các hoạt động tiếp thị, các chương trình xúc tiến thương mại để 

quảng bá thương hiệu… Nhanh chóng nắm bắt thông tin thị trường nhằm giúp công 

ty có những chính sách kinh doanh đúng đắn. Nghiên cứu kỹ các nhu cầu hiện nay 

của thị trường nước ngoài, thực hiện một số hoạt động xúc tiến thương mại như mở 

văn phòng đại diện, tham gia hội chợ, quảng cáo… 

Các giải pháp marketing cần thực hiện để nâng cao năng lực cạnh tranh:  

- Chính sách phân phối: để có thể xây dựng và phát triển tốt mạng lưới phân 

phối, nâng cao sức cạnh tranh và giảm sự lệ thuộc vào khách hàng, đủ năng lực vượt 

qua các thử thách:  

   + Xây dựng, tổ chức, xâm nhập mạng lưới bán lẻ trên thị trường ngoài nước.  

   + Chủ động khai thác và phát triển quan hệ với khách hàng để tạo dựng quan 

hệ hợp tác kinh doanh. 

   + Phát triển hệ thống cửa hàng tự doanh để tiếp cận sát với thị trường nội địa, 

giảm bớt các đơn vị thương mại trung gian. 

- Chính sách sản phẩm: Coi trọng công tác nghiên cứu phát triển mẫu mã mới 

nhằm đẩy mạnh hoạt động sản xuất và tiêu thụ sản phẩm. 

     + Nghiên cứu, sản xuất mặt hàng mới là nhiệm vụ chiến lược công ty đặt ra 

đối với đội ngũ kỹ thuật, đội ngũ marketing của công ty nhằm đáp ứng tối đa nhu cầu 

của người tiêu dùng, duy trì khả năng cạnh tranh và sự phát triển liên tục.     

     + Nghiên cứu sản phẩm mới có lợi thế mà đối thủ không sản xuất được bằng 

cách tìm kiếm các nhà cung cấp sợi mới và áp dụng công nghệ sản xuất riêng biệt của 

công ty như công nghệ kéo sợi pha theo tỷ lệ thành phần sợi khác nhau, tạo hiệu ứng 

đặt biệt trên mặt hàng… để sản xuất ra các mặt hàng có giá trị cao như độ co thấp, 

chống cháy, chống thấm, hút mồ hôi… 

     + Cải thiện và không ngừng nâng cao chất lượng sản phẩm của công ty. Để 

thực hiện nhiệm vụ chiến lược quan trọng này, công ty tập trung củng cố hệ thống 

quản lý chất lượng, đầu tư các thiết bị thí nghiệm, kiểm soát chất lượng. Chất lượng 
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sản phẩm gắn liền với chất lượng bao bì nhãn hiệu. Sử dụng bao bì đẹp, tốt để khách 

hàng có thể sử dụng lâu dài, hình ảnh của công ty luôn đặt trước mắt người tiêu dùng, 

đó cũng là một cách quảng cáo có hiệu quả. Thật vậy, bao bì không chỉ cung cấp 

thông tin về đặc tính sản phẩm, giúp hàng hóa tránh hư hỏng mà còn thu hút sự chú ý 

của khách hàng. 

     + Do sức cạnh tranh về giá của hàng Trung quốc, Ấn Độ... trên thị trường thế 

giới là rất cao nên chiến lược xuất khẩu của công ty là sẽ tập trung vào các mặt hàng 

chất lượng cao, có tính chuyên biệt.  

     + Công ty xây dựng chiến lược mặt hàng đối với từng nhóm sản phẩm theo 

từng giai đoạn căn cứ vào nhu cầu thị trường, thế mạnh sản xuất của Công ty và lợi 

nhuận mà sản phẩm mang lại. Tập trung ưu tiên cho những đơn hàng lớn, kéo dài, ổn 

định để tăng năng suất lao động , giảm giá thành sản phẩm. Cương quyết không sản 

xuất mặt hàng kém hiệu quả, kém khả năng cạnh tranh. Trong giai đoạn 2006 - 2010, 

Công ty dự kiến tập trung sản xuất cao độ vào 2 nhóm mặt hàng chính: 

* Vải đan: Vải đan cotton có độ co rút thấp, vải đan làm bóng, vải đan co dãn. 

* Sản phẩm may : Polo-shirt, T-shirt các loại, sản phẩm thời trang ... 

- Chính sách giá:   

     + Do có lợi thế về quy trình công nghệ sản xuất khép kín và chủ động trong 

việc tìm kiếm nguồn nguyên liệu, sản phẩm sản xuất ra với giá thành sẽ hạ hơn so với 

đối thủ. Công ty cần xem xét và đưa ra chính sách giá hấp dẫn để thu hút khách hàng 

nhiều hơn. 

     + Định giá sản phẩm trên cơ sở chi phí sản xuất kết hợp với chiến lược giá 

phân biệt. Công ty sử dụng chiến lược giá dựa vào chi phí để đảm bảo đạt mức lợi 

nhuận tối thiểu. Sau đó, công ty sẽ điều chỉnh giá tăng giảm tùy theo thời điểm mùa 

vụ, khu vực địa lý, khách hàng… Giá tăng tại thời điểm có nhu cầu cao, giá hạ tại 

thời điểm có nhu cầu thấp hay giá cao đối với khách hàng nhỏ và số lượng đơn hàng 

ít và giá thấp đối với khách hàng lớn quen thuộc với số lượng lớn. 

- Chính sách quảng cáo, chiêu thị: Phối hợp các hoạt động quảng cáo, khuyến 

mãi, xúc tiến bán hàng. 
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     + Hoạt động quảng cáo của công ty chưa hiệu quả. Công ty chỉ mới tài trợ 

cho chương trình siêu thị may mắn trên truyền hình, tổ chức chương trình ca nhạc 

thời trang nên chưa thu hút được nhiều khách hàng. Hay một số chương trình khuyến 

mãi như điền vào phiếu thông tìm hiểu về Thành Công tại các cửa hàng bán sản phẩm 

sẽ có quà tặng.   

     + Nâng cao chất lượng tham gia hội chợ triển lãm. Bố trí và sắp xếp gian 

hàng có tính khoa học, đẹp mắt và thu hút được sự chú ý của khách hàng. Đào tạo đội 

ngũ nhân viên bán hàng giỏi, biết giao tiếp và hiểu tâm lý khách hàng. Đội ngũ này sẽ 

đại diện công ty tại các hội chợ. 

     + Công ty cần đầu tư nhiều hơn nữa cho các chương trình quảng cáo trên 

truyền hình sẽ lưu lại trong tâm trí khách hàng. Đây là một trong những hình thức thu 

hút khách hàng nhanh và hiệu quả nhất. 

3.2.6 Giải pháp về công nghệ 

Với máy móc công nghệ hiện có, công ty không thể đáp ứng được các đơn hàng 

có số lượng lớn cũng như không có đủ máy móc thích hợp để sản xuất ra những mặt 

hàng mà khách hàng yêu cầu như một số mặt hàng sọc hay mặt hàng sử dụng sợi OE 

với giá thành phẩm khi sản xuất ra rất rẻ so với các loại sợi mà công ty đang sử dụng. 

Công ty phải nhập vải từ Hong Kong để sản xuất nên chi phí rất cao.  

Đồng thời, năng lực sản xuất của công ty chưa cao so với nhiều doanh nghiệp 

trong ngành. Để đáp ứng được nhu cầu ngày càng cao của thị trường, công ty cần có 

một số giải pháp phát triển công nghệ như:  

- Đầu tư đổi mới công nghệ sản xuất nhằm tăng năng lực sản xuất, tăng khả năng 

cạnh tranh như đầu tư công nghệ làm hàng sọc, dây chuyền may quần tây, may đồ lót, 

đổi mới một số máy móc có công nghệ cao cắt chỉ tự động, đính nút điện tử … 

- Nhập khẩu máy móc thiết bị từ các nước công nghiệp phát triển thay thế dần hệ 

thống máy móc lạc hậu. Công ty cần có chế độ sử dụng, bảo dưỡng máy móc hợp lý. 

Trước khi sử dụng, cần có sự hướng dẫn của các chuyên viên kỹ thuật, đảm bảo sử 

dụng đúng và có hiệu quả. Đối với máy móc thường xuyên hư hỏng, không đảm bảo 

chất lượng sản phẩm được tạo ra thì công ty nên thanh lý nhằm giảm bớt chi phí sửa 

chữa và bảo dưỡng.  
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- Nghiên cứu đầu tư chiều sâu máy móc thiết bị cho khâu nhuộm và hoàn tất 

nhằm đảm bảo chất lượng cao, có khả năng cạnh tranh. Đây là khâu quan trọng nhất 

quyết định sự thành công của sản phẩm được sản xuất ra trong công nghệ dệt may.  

- Một số dự án công nghệ mà Công ty cần đầu tư trong thời gian sắp tới: 

 Dự án Đầu tư lò hơi đốt than 20 tấn/giờ cho Ngành Đan-Nhuộm 

- Mục đích đầu tư: Đầu tư lò hơi đốt than (thay vì lò hơi sử dụng nhiên liệu dầu 

FO) nhằm tăng khả năng cung cấp hơi phục vụ cho Ngành Đan-Nhuộm. Với chủ 

trương này nhằm thay thế nguồn nhiên liệu sử dụng dầu FO giá cao bằng việc sử 

dụng than đá để vận hành nhằm giảm chi phí sản xuất, góp phần tăng tính cạnh tranh 

của sản phẩm, đặc biệt là cạnh tranh về giá. Lựa chọn lò hơi có công nghệ tiên tiến để 

tăng hiệu quả đầu tư. 

- Công nghệ sản xuất lò hơi, với thiết bị lò hơi đốt than có xuất xứ từ Anh. 

 Dự án Đầu tư thêm các  chuyền may cho Ngành May 

- Mục đích đầu tư: Đảm bảo khả năng sản xuất sản phẩm may, đáp ứng đơn 

hàng có số lượng lớn, đặc biệt là các đơn hàng xuất khẩu. Nâng cao khả năng cạnh 

tranh của Công ty nhờ vào việc thoả mãn yêu cầu của khách hàng về sản lượng, chất 

lượng và tiến độ giao hàng, tạo đầu ra vững chắc cho Ngành Sợi, Xí Nghiệp Dệt, 

Ngành Đan-Nhuộm và cả Ngành May. 

- Công nghệ may mặc, với các thiết bị may có xuất xứ từ Nhật Bản, Đài Loan, 

Hàn Quốc… 

 Dự án Đầu tư máy đánh ống tự động cho Ngành Sợi /Xí Nghiệp Sợi 1 

- Mục đích đầu tư: Cân đối công suất hoạt động tại công đoạn sợi con và công 

đoạn đánh ống (do năng lực máy đánh ống thấp hơn năng lực máy sợi con)  thực 

hiện việc đầu tư nhằm tăng sản lượng tại công đoạn đánh ống sẽ giúp tăng sản lượng 

sản xuất của Ngành Sợi / Xí nghiệp Sợi 1. Từng bước đổi mới công nghệ - thiết bị 

nhằm nâng cao chất lượng sợi và thay thế thiết bị hoạt động kém hiệu quả, tiêu hao 

nhiều năng lượng, nhằm đạt được mục tiêu giảm giá thành sản xuất sợi và gia tăng lợi 

thế cạnh tranh trên thương trường. 

- Công nghệ kéo sợi, với các thiết bị có xuất xứ từ Châu Âu, Nhật. 

3.2.7 Giải pháp về nhân lực 
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Nhân lực đóng vai trò rất quan trọng trong việc nâng cao năng lực cạnh tranh 

của công ty. Một số giải pháp nhằm xây dựng và củng cố nguồn nhân lực mà công ty 

cần thực hiện: 

- Chủ động sắp xếp lại mô hình tổ chức hoạt động cho phù hợp với mô hình 

công ty cổ phần, phù hợp với quy mô hoạt động và chức năng của công ty: 

       + Nâng cao trách nhiệm cá nhân, hiệu quả công việc, khuyến khích tinh thần 

tự chủ và sáng tạo của mỗi cá nhân. Bố trí đúng người vào đúng vị trí để phát huy cao 

nhất năng lực công tác của người lao động và hiệu quả kinh doanh của công ty. 

   + Chuẩn bị lực lượng cán bộ công nhân kế thừa. Tổ chức đào tào, bồi dưỡng 

để sẵn sàng thay thế khi cần. 

  - Nâng cao trình độ kỹ thuật, nghiệp vụ chuyên môn của đội ngũ lao động 

trong công ty: 

     + Tăng cường các chương trình đào tạo công nhân lành nghề, cán bộ quản lý, 

nhân viên thiết kế, kỹ sư chuyên ngành… bằng đào tạo tại chỗ hay qua các khóa học 

trong và ngoài nước. Tiếp tục hợp tác, tuyển dụng lao động từ trường Đại học Công 

nghiệp 4, tìm kiếm sinh viên có năng lực từ các trường đại học. 

     + Xây dựng đào tạo nguồn nhân lực trẻ có trình độ chuyên môn cao, giỏi 

nghiệp vụ công tác, có hiệu quả và chất lượng cao.     

     + Tuyển dụng thêm lực lượng trong bộ phận phân phối. Bộ phận kế hoạch 

kinh doanh cần phối hợp chặc chẽ với bộ phận tiếp thị để xây dựng kế hoạch bán 

hàng và dự báo dung lượng thị trường cho chính xác. 

     + Chú trọng đào tạo đội ngũ cán bộ kỹ thuật và thiết kế mẫu mã có năng lực 

tạo ra nhiều sản phẩm mới, hợp thị hiếu người tiêu dùng trong nước và quốc tế. 

     + Tăng cường thêm lực lượng công nhân may lành nghề để có thể đáp ứng 

yêu cầu xâm nhập thị và mở rộng thị trường trong và ngoài nước 

- Chính sách duy trì và thu hút lao động (bằng vật nhất và tinh thần):  

     + Thu hút nhân tài là chiến lược hàng đầu của Công ty nhất là trong các lĩnh 

vực quản lý, kinh doanh, kỹ thuật và nghiệp vụ. 

     + Ưu tiên giữ lao động có tay nghề bằng các chính sách đãi ngộ vật chất và 

tinh thần. Tạo môi trường và tâm lý làm việc thoải mái cho người lao động. 
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     + Cải tiến chế độ tiền lương, tiền thưởng phù hợp với thu nhập thị trường 

nhằm khuyến khích người lao động làm việc với năng suất cao, thu hút chất xám và 

tay nghề cho công ty. 

     + Thực hiện nghiêm túc cơ chế giám sát, kiểm tra và có cơ chế thưởng hợp lý 

để kích thích các bộ phận hoạt động có hiệu quả. 

     + Tạo cơ hội học tập để phát triển nghề nghiệp, cơ hội thăng tiến cho người 

lao động tại Công ty. 

3.3 KIẾN NGHỊ ĐỐI VỚI CHÍNH PHỦ 

3.3.1 Tạo môi trường cạnh tranh lành mạnh 

- Nhà nước cần tạo môi trường cạnh tranh lành mạnh cho các doanh nghiệp 

được bình đẳng như nhau trong quá trình sản xuất - kinh doanh. Việc tạo lập môi 

trường cạnh tranh lành mạnh sẽ giúp cho các doanh nghiệp phát huy được năng lực 

hoạt động và cạnh tranh trong điều kiện hội nhập. 

 - Để đẩy mạnh cạnh tranh lành mạnh, ngành dệt may cần tăng cường khả năng 

phối hợp đầy đủ và đồng bộ giữa các đơn vị thành viên trong Tổng công ty Dệt may 

Việt Nam, xóa bỏ sự phân biệt đối xử đối với các doanh nghiệp ngoài quốc doanh, tạo 

điều kiện thuận lợi nhất cho các doanh nghiệp cùng phát triển và đổi mới quy chế để 

hấp dẫn các nhà đầu tư nước ngoài, tạo môi trường cạnh tranh phong phú và đa dạng. 

Nhờ đó, các doanh nghiệp dệt may Việt Nam có thể học hỏi kinh nghiệm sản xuất, 

quản lý cũng như thực hiện chuyển giao công nghệ với các đối tác nước ngoài. 

- Nhà nước cần hoàn thiện hệ thống pháp luật nhằm xử phạt, kiểm soát chặt chẽ: 

tình trạng buôn lậu qua biên giới làm ảnh hưởng đến tình hình sản xuất kinh doanh 

của các doanh nghiệp trong nước; và chính việc làm hàng giả khiến người tiêu dùng 

nhầm lẫn và bị thiệt hại, gây mất uy tín của doanh nghiệp. 

3.3.2 Hỗ trợ hoạt động xuất, nhập khẩu 

- Chính sách ưu đãi trong hoạt động xuất nhập khẩu, tạo nhiều thuận lợi cho các 

doanh nghiệp dệt may phát triển. Nhà nước cần cải cách thủ tục hành chính, chấn 

chỉnh bộ máy hoạt động của cơ quan quản lý, góp phần quản lý, sử dụng và khai thác 

hiệu quả nguồn vốn đầu tư.  
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- Hiện nay, các doanh nghiệp có nhu cầu vay vốn để đầu tư thiết bị công nghệ và 

nhu cầu vốn lưu động tăng. Bên cạnh việc huy động tối đa nguồn lực của doanh 

nghiệp, Nhà nước cần có chính sách hỗ trợ vốn và tạo điều kiện cho các doanh nghiệp 

vay vốn ngoài xã hội với cơ chế tín dụng linh hoạt giúp cho doanh nghiệp phát triển 

sản xuất. 

- Củng cố và mở thêm các trường đại học trong nước, các trung tâm dạy nghề 

nguyên ngành dệt may nhằm đào tạo đội ngũ lao động có trình độ, có tay nghề cao để 

cung cấp cho các doanh nghiệp trong ngành dệt may. 

- Hoàn thiện hệ thống pháp luật để thu hút các nhà đầu tư nước ngoài nhằm thu 

hút nguồn vốn và công nghệ. 

- Thường xuyên tổ chức hội chợ dệt may và thiết lập mạng lưới xúc tiến thương 

mại tại thị trường nước ngoài, tạo điều kiện cho các doanh nghiệp tham gia và có 

nhiều cơ hội trong việc tìm kiếm thị trường, tìm kiếm đối tác đầu tư và ký kết các hợp 

đồng xuất khẩu.  

- Đẩy mạnh hoạt động đàm phán để Việt Nam được thông qua Quy chế PNTR 

trong năm nay (bãi bỏ quota cho hàng may mặc) nhằm giảm bớt áp lực cạnh tranh 

cho doanh nghiệp. 

3.3.3 Chính sách hỗ trợ phát triển ngành nguyên phụ liệu dệt may 

Khó khăn lớn nhất của doanh nghiệp dệt may hiện nay là đa số nguyên phụ liệu 

cho sản xuất đều phải nhập khẩu với chi phí cao và thời gian cung cấp khá dài. Điều 

này ảnh hưởng rất lớn đến hoạt động sản xuất kinh doanh và giá thành sản phẩm.  

 Năm 2004, Việt Nam đã sản xuất 12.000 tấn bông hạt, nhưng chỉ đáp ứng 

được 20% nhu cầu của ngành dệt may. Trong niên vụ vừa qua, ngành bông tiếp tục 

gặp khó khăn do hạn hán kéo dài khiến sản lượng bông sụt giảm nghiêm trọng. Đã có 

dự án phát triển ngành bông vải với diện tích 50.000 ha để giải quyết 30-40% nguyên 

liệu cho ngành may, thế nhưng mấy năm nay ngành may vẫn loay hoay với con số 

28.000 ha rồi tụt xuống 25.000 ha. Theo ông Trần Thanh Hùng, Giám Đốc Công ty 

bông Trung ương, kế hoạch năm 2006, ngành bông sẽ trồng 22.000 ha trong đó 

18.000 ha bông vụ mưa, còn 4.000 ha bông mùa khô có tưới (Nguồn: www.vov.org.vn 

- 08/10/06). Sở dĩ mục tiêu đặt ra thấp là do hai năm qua cây bông mất mùa, nắng hạn 
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đầu vụ và mưa úng cuối vụ. Ngoài ra sức cạnh tranh của cây bông so với các cây khác 

thấp. Những năm qua giá bông không tăng, trong khi giá các loại nông sản lại tăng. 

Nếu không có chính sách hỗ trợ của Nhà nước thì ngành bông sẽ điêu đứng, bởi 

doanh nghiệp dệt may sẽ nhập khẩu bông thay vì mua bông trong nước sản xuất.  

 Hiện tại, một số công ty sản xuất phụ liệu trong nước như: Việt Thuận (nút), 

YKK (dây kéo), Coast Phong Phú (chỉ), Thiên Hoàng (giấy)… Đây là một số công ty 

cung cấp phụ liệu nội địa cho Thành Công với giá thành, chi phí vận chuyển và thời 

hạn giao hàng luôn thấp hơn các công ty nước ngoài. Tuy nhiên, chất lượng của các 

phụ liệu này cũng cần được lưu ý.  

 Tập đoàn Dệt may Việt Nam có một số dự án đầu tư: 

     - Năm 2006, Tập đoàn Dệt may Việt Nam dành 1.773 tỉ đồng cho đầu tư phát 

triển để tăng năng lực sản xuất và cơ cấu lại sản phẩm cạnh tranh. Cụ thể, đầu tư nâng 

cấp, mở rộng khâu hoàn tất vải dệt thoi, như nâng cấp và mở rộng các nhà máy 

nhuộm của Dệt Nam Định, Dệt may Thắng Lợi, Dệt Việt Thắng trên cơ sở cổ phần 

hóa hoặc liên doanh với các đối tác nước ngoài. Đẩy nhanh tiến độ di dời kết hợp hiện 

đại hóa các Công ty Dệt 8/3, Dệt Nam Định, Dệt kim Đông Xuân, Dệt Đông Á... 

       Nghiên cứu sản xuất sản phẩm mới hoặc sản phẩm dệt thoi trên cơ sở vải 

cotton, vải spandex, vải thời trang; các sản phẩm dệt đa chức năng, kỹ thuật và nhóm 

sản phẩm nội thất như vải bọc đồ dùng gia đình, xe hơi, thảm trải sàn... Tập đoàn Dệt 

may Việt Nam cũng sẽ tập trung đầu tư nâng cao năng suất lao động, đặt trọng tâm 

vào khâu kéo sợi, dệt thoi và may mặc với chỉ tiêu tăng 20%-30% so với hiện nay. 

Nguồn: Báo Người lao động  - 06/02/06. 

      - Tập đoàn Dệt may Việt Nam (Vinatex) cho biết sẽ tập trung đầu tư khoảng 

15 dự án nhằm phục vụ đề án 1 tỉ m2 vải, thực hiện từ năm 2006 - 2010. Trong đó 

500 triệu m2 để phục vụ xuất khẩu, phần còn lại cung ứng cho các đơn vị thành viên. 

Cụ thể, sẽ có ba dự án sản xuất xơ, hai dự án sợi cao cấp, bốn dự án dệt vải cao cấp, 

4-6 dự án cho khâu nhuộm hoàn tất. Đồng thời, Vinatex cũng sẽ đầu tư xây tiếp hai 

nhà máy chuyên may veston qui mô lớn và chất lượng cao để xuất khẩu sang thị 

trường Mỹ và Nhật. Hiện Vinatex đang hoàn thiện các công ty cổ phần cung ứng 
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nguyên phụ liệu, mua bán bông xơ và hệ thống bán lẻ tập trung để củng cố thị trường 

nội địa. Nguồn: Báo Tuổi trẻ online - ngày 20/9/06. 

Do vậy, Chính phủ cần có chính sách khuyến khích, hỗ trợ phát triển ngành 

nguyên phụ liệu dệt may, chính sách kêu gọi các nhà đầu tư đầu tư vào lĩnh vực 

nguyên phụ liệu dệt may đáp ứng nhu cầu của các doanh nghiệp trong ngành. 

 

KẾT LUẬN CHƯƠNG 3 
 

Một số giải pháp nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh của Công ty Cổ phần Dệt 

may Thành Công ở trên xuất phát từ tình hình hoạt động thực tế của công ty. Chúng 

có mối quan hệ với nhau có thể thực hiện theo thời gian trước sau hoặc đan xen nhằm 

góp phần củng cố và nâng cao vị thế cạnh tranh của công ty trên thị trường, giúp tăng 

thu nhập cho người lao động và tăng lợi nhuận. 
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KẾT LUẬN CHUNG 

 
Việt Nam đã trở thành thành viên của Tổ chức thương mại thế giới (WTO), sức 

ép của hội nhập đang ngày càng trở nên rõ nét và mạnh mẽ đối với các ngành, các 
cấp. Đối với ngành Dệt May, đây cũng là những thách thức vô cùng to lớn, do hầu hết 
các doanh nghiệp chưa chuẩn bị sẵn sàng cho giai đoạn tự do cạnh tranh toàn cầu.   

Trong thời gian qua, Công ty Cổ phần Dệt May Thành Công đã không ngừng 
theo sát tình hình kinh tế đất nước và thế giới, đưa ra những chiến lược kinh doanh 
cho từng thời kỳ phát triển của công ty.  

Để có được chiến lược chiến lược kinh doanh phù hợp, đạt hiệu quả và giải pháp 
tạo nên sức cạnh tranh để chiến thắng trên thương trường thì công ty phải đánh giá 
được điểm mạnh, điểm yếu, những cơ hội và thách thức để lựa chọn thị trường mục 
tiêu và từ đó đưa ra các giải pháp để thực hiện.  

Qua quá trình phân tích, chúng tôi đã đề xuất một số giải pháp góp phần nâng 
cao năng lực cạnh tranh của công ty Thành Công như sau: 

- Giải pháp mở rộng và phát triển thị trường 
- Giải pháp xây dựng thương hiệu TCM 
- Giải pháp về vốn 
- Giải pháp về quản lý sản xuất kinh doanh 
- Giải pháp về marketing 
- Giải pháp về công nghệ  
- Giải pháp về nhân lực  

Theo chúng tôi, mọi giải pháp sẽ chỉ có thể thực hiện hiệu quả nếu được thực 
hiện bởi đội ngũ những nhà kinh doanh có tầm nhìn chiến lược, có năng lực kinh 
doanh thực sự và một đội ngũ công nhân viên lành nghề. Con người vẫn là yêu cầu 
then chốt của sự phát triển. 

Với đề tài này, chúng tôi mong muốn các doanh nghiệp dệt may Việt Nam sẽ 
phát triển mạnh hơn nữa. Và với Thành Công, chúng tôi mong rằng với một số giải 
pháp được đề ra có thể giúp cho Công ty phát triển mạnh mẽ hoạt động kinh doanh và 
ngày càng củng cố được uy tín và sức cạnh tranh trên thị trường trong và ngoài nước. 
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Phụ lục 1 : MA TRẬN SWOT CHO CÔNG TY CP DỆT MAY THÀNH CÔNG 

        SWOT 

Cơ hội (O): 

1. Thị trường trong và ngoài 

nước đang rộng mở cho các 

doanh nghiệp với nhu cầu may 

mặc đang tăng lên.  

2. Chính sách hỗ trợ, ưu đãi 

đầu tư và phát triển Ngành Dệt 

May của Nhà nước.  

3. Nguồn lao động dồi dào với 

giá nhân công tương đối rẻ.  

4. EU thay đổi chính sách về 

nguyên tắc xuất xứ đối với 

hàng dệt may nhập khẩu từ các 

nước Asean. 

5. Nguồn nguyên liệu ổn định.  

Nguy cơ (T): 

1. Sự cạnh tranh mạnh mẽ từ 

đối thủ trong và ngoài nước.  

2. Sự ưu đãi của các quốc gia 

lớn cho các nước chịu thảm 

họa sóng thần.  

3. Nguồn nguyên liệu trong 

nước chưa đáp ứng đầy đủ 

yêu cầu của ngành và yêu cầu 

đặc biệt của khách hàng. 

4. Nguồn nhân lực chưa đáp 

ứng được yêu cầu của ngành. 

5. Yêu cầu của nước ngoài về 

bảo vệ môi trường của ngành 

dệt may. 

Điểm mạnh (S): 

1. Thị trường mục tiêu được mở rộng. 

Nhiều khách hàng lớn tại Mỹ, Nhật, 

EU. 

2. Tích lũy được nhiều kinh nghiệm 

trong sản xuất và xuất khẩu hàng dệt 

may. 

3. Ban Giám Đốc và lãnh đạo có năng 

lực, trình độ quản lý khá cao. 

4. Công nhân có tay nghề cao, được đào 

tạo chuyên môn có đủ năng lực. 

5. Chất lượng sản phẩm và uy tín của 

công ty ngày càng được nâng cao.  

6. Quy trình công nghệ sản xuất khép 

Kết hợp S-O: 

* S1S2S3S4S5S6S7S8+ O1O2   

 Chiến lược xâm nhập thị 

trường 

* S1S2S3S4S5S6S7S8+ 

O1O2O4O5   Chiến lược phát 

triển thị trường 

* S3S4S6S7S8+ O5                     

 Chiến lược khác biệt hóa sản 

phẩm  

Kết hợp S-T: 

* S1S3S4S5S6S7+ T1               

 Chiến lược phát triển sản 

phẩm mới  

* S3S4+ T4                                

 Chiến lược đào tạo và phát 

triển nguồn nhân lực  

* S5S6+ T1                                

 Chiến lược nâng cao chất 

lượng sản phẩm 
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kín. Hệ thống máy móc thiết bị tương 

đối hiện đại và đầy đủ. Năng lực sản 

xuất cao.  

7. Khả năng về vốn và tài chính lớn, 

thuận lợi cho đầu tư máy móc thiết bị. 

8. Tỷ lệ nội địa hóa nguồn nguyên liệu 

tương đối cao. 

Điểm yếu (W): 

1.Chưa xây dựng được thương hiệu 

mạnh.  

2. Năng suất lao động chưa cao.  

3. Chí phí nguyên liệu đầu vào cao, ảnh 

hưởng đến giá thành sản phẩm.  

4. Hoạt động marketing chưa được quan 

tâm thoả đáng. 

5. Thiếu thông tin về thị trường. Hệ 

thống thông tin quản lý còn yếu kém. 

6. Khả năng lạc hậu dần của máy móc 

thiết bị công nghệ 

7. Trình độ quản lý cán bộ cấp cơ sở 

chưa cao. 

Kết hợp W-O: 

* W1W4W5+ O1O2O4               

 Chiến lược xây dựng thương 

hiệu 

* W2W5W7+ O1O2   Chiến 

lược phát triển thị trường trong 

và ngoài nước  

* W6+ O2    Chiến lược đầu 

tư đổi mới công nghệ  

* W3+ O3   Chiến lược tìm 

kiếm và phát triển nguồn 

nguyên liệu  

Kết hợp W-T: 

* W1+ T1T2  Chiến lược 

phát triển sản phẩm 

 

 

Phuï luïc 2    

              BOÄ COÂNG NHEÏ  Maãu soá B01-DN  

TOÅNG COÂNG TY DEÄT MAY VIEÄT NAM (Ban haønh theo QÑ soá 5/2006/QÑ-BTC 

COÂNG TY DEÄT MAY THAØNH COÂNG ngaøy 20/03/2006 cuûa Boä Tröôûng Boä Taøi Chính ) 
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BAÛNG CAÂN ÑOÁI KEÁ TOAÙN 

TAÏI NGAØY 31 THAÙNG 12 NAÊM 2005 

   Ñôn vò tính: ñoàng

TAØI SAÛN MAÕ SOÁ SOÁ CUOÁI KYØ SOÁ DAÀU KYØ 

(1) (2) (3) (4) 

A. TAØI SAÛN NGAÉN HAÏN 100 277.671.187.630 363.070.307.711

(100) = (110 )+(120)+(130)+(140)+(150)       

I.Tieàn vaø caùc khoaûn töông ñöông tieàn 110 32.934.674.667 7.496.490.455

1.Tieàn 111 32.934.674.667 7.496.490.455

2.Caùc khoaûn töông ñöông tieàn 112                                 -                                 -   

II.Caùc khoaûn ñaàu tö taøi chính ngaén haïn 120                                 -                                 -   

1.Ñaàu tö ngaén haïn 121                                 -                                 -   

2.Döï phoøng giaûm giaù chöùng khoaùn ñaàu tö ngaén haïn 129                                 -                                 -   

III.Caùc khoaûn ñaàu tö ngaén haïn 130 88.010.682.109 93.323.996.239

1. Phaûi thu khaùch haøng 131 66.331.045.703 63.858.536.858

2.Traû tröôùc cho ngöôøi baùn 132 17.565.015.737 25.186.464.138

3.Phaûi thu noäi boä 133                                 -                                 -   

4.Phaûi thu theo tieán ñoä keá hoaïch hôïp ñoàng xaây döïng 134                                 -                                 -   

5.Caùc khoaûn phaûi thu khaùc 135 4.114.620.669 4.278.995.243

6.Döï phoøng caùc khoaûn phaûi thu khoù ñoøi 139                                 -                                 -   

IV.Haøng toàn kho 140 146.590.708.897 255.190.968.227

1.Haøng toàn kho 141 157.153.923.436 255.190.968.227

2.Döï phoøng giaûm giaù haøng toàn kho 149 (10.563.214.539)   

V.Taøi saûn ngaén haïn khaùc 150 10.135.121.957 7.058.852.790

1.Chi traû tröôùc ngaén haïn 151                                 -                                 -   
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2.Thueá giaù trò gia taêng ñöôïc khaáu tröø 152 7.396.526.258 7.058.852.790

3.Thueá vaø caùc khoaûn phaûi thu nhaø nöôùc 154                                 -                                 -   

4.Taøi saûn ngaén haïn khaùc 158 2.738.595.699   

B.TAØI SAÛN DAØI HAÏN (200) 200 359.742.919.192 412.072.545.088

(200) = (210 )+(220)+(240)+(250)+(260)       

I.Caùc khoaûn phaûi thu daøi haïn 210                                 -                                 -   

1.Phaûi thu daøi haïn cuûa khaùch haøng 211                                 -                                 -   

2.Voán kinh doanh ôû ñôn vò tröïc thuoäc 212                                 -                                 -   

3.Phaûi thu daøi haïn noäi boä 213                                 -                                 -   

4.Phaûi thu daøi haïn khaùc 218                                 -                                 -   

5.Döï phoøng phaûi thu daøi haïn khoù ñoøi 219                                 -                                 -   

II.Taøi saûn coá ñònh 220 342.378.264.153 392.709.645.031

1.Taøi saûn coá ñònh höõu hình 221 256.082.129.542 291.689.162.273

- Nguyeân giaù 222 712.723.654.502 676.807.035.690

-Giaù trò hao moøn luyõ keá 223 (456.641.524.960) (385.117.873.417)

2.Taøi saûn coá ñònh thueâ taøi chính  224 7.094.406.027 7.134.087.760

- Nguyeân giaù 225 14.572.350.482 13.153.383.688

-Giaù trò hao moøn luyõ keá 226 (7.477.944.455) (6.019.295.928)

3.Taøi saûn coá ñònh voâ hình 227 78.942.582.392 80.315.461.129

- Nguyeân giaù 228 82.853.760.773 82.853.760.773

-Giaù trò hao moøn luyõ keá 229 (3.911.178.381) (2.538.299.644)

4Chi phí xaây döïng dôõ dang 230 259.146.192 13.570.933.869

III.Baát ñoäng saûn ñaàu tö 240                                 -                                 -   

- Nguyeân giaù 241                                 -                                 -   

-Giaù trò hao moøn luyõ keá 242                                 -                                 -   
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IV.Caùc khoaûn ñaàu tö taøi chính daøi haïn 250                                 -                                 -   

1.Ñaàu tö vaøo coâng ty con 251                                 -                                 -   

2.Ñaàu tö vaøo coâng ty lieân keát, lieân doanh 252                                 -                                 -   

3.Ñaàu tö daøi haïn khaùc 258                                 -                                 -   

4.Döï phoøng giaûm giaù chöùng khoaùn ñaàu tö daøi haïn 259                                 -                                 -   

V.Taøi saûn ñaàu tö daøi haïn khaùc 260 17.364.655.039 19.362.900.057

1.Chi traû tröôùc daøi haïn 261 17.364.655.039 19.362.900.057

2.Taøi saûn thueá thu nhaäp hoaõn laïi 262                                 -                                 -   

3.Taøi saûn daøi haïn khaùc 268                                 -                                 -   

TOÅNG COÄÂNG TAØI SAÛN (270)=(100)+(200) 270 637.414.106.822 775.142.852.799

NGUOÀN VOÁN MAÕ SOÁ SOÁ CUOÁI KYØ SOÁ ÑAÀU KYØ 

(1) (2) (3) (4) 

A.NÔÏ PHAÛI TRAÛ (300)=(310)+(330) 300 473.765.181.136 613.795.536.591

I.Nôï ngaén haïn 310 349.523.533.093 443.807.413.868

1.Vay ngaén haïn 311 225.520.365.664 293.812.675.644

2.Phaûi traû ngöôøi baùn 312 28.486.480.926 85.178.527.266

3.Ngöôøi mua traû tieàn tröôùc 313 25.592.080.607 11.176.738.665

4.Thueá vaø caùc khoaûn phaûi noäp nhaø nöôùc 314 37.745.320.130 37.463.532.040

5.Phaûi traû ngöôøi lao ñoäng 315 25.427.731.708 13.895.219.802

6.Chi phí phaûi traû 316 71.045.455 1.045.461

7.Phaûi traû noäi boä 317                                 -                                 -   

8.Phaûi traû theo tieán ñoä keá hoaïch hôïp ñoàng xaây döïng 318                                 -                                 -   

9.Khoaûn phaûi traû, phaûi noäp khaùc 319 6.680.508.603 2.279.674.990

10.Döï phoøng phaûi traû ngaén haïn 320                                 -                                 -   

II.Nôï daøi haïn 330 124.241.648.043 169.988.122.723

 
 

100



 
 101/112                                 

1.Phaûi traû daøi haïn ngöôøi baùn 331                                 -                                 -   

2.Phaûi traû daøi haïn noäi boä 332                                 -                                 -   

3.Phaûi traû daøi haïn khaùc 333     

4.Vay vaø nôï daøi haïn 334 124.241.648.043 169.988.122.723

5.Thueá thu nhaäp hoaõn laïi phaûi traû 335                                 -                                 -   

6.Döï phoøng trôï caáp maát vieäc laøm 336     

7.Döï phoøng phaûi traû daøi haïn 337                                 -                                 -   

B.VOÁN CHUÛ SÔÛ HÖÕU (400)=(410)+(430) 400 163.648.925.686 161.347.316.208

I.Voán chuû sôû höõu 410 161.865.510.034 160.046.097.761

1.Voán ñaàu tö cuûa chuû sôû höõu 411 161.046.097.760 189.443.802.502

2.Thaëng dö voán coå phaàn 412                                 -                                 -   

3Voàn khaùc cuûa chuû sôõ höõu 413                                 -                                 -   

4.Coå phieáu quyõ 414                                 -                                 -   

5.Chaänh leäch ñaùnh giaù laïi taøi saûn 415                                 -          (29.421.402.452)

6.Cheânh leäch tyû giaù hoái ñoaùi 416                                 -                  23.697.711 

7.Quyõ ñaàu tö phaùt trieån 417 486.592.662   

8.Quyõ döï phoøng taøi chính 418 251.720.835   

9.Quyõ khaùc thuoäc voán chuû sôû höõu 419 81.098.777   

10.Lôïi nhuaän sau thueá chöa phaân phoái 420                                 -                                 -   

11.Nguoàn voán ñaàu tö xaây döïng cô baûn 421                                 -                                 -   

II.Nguoàn kinh phí vaø quyõ khaùc 430 1.783.415.652 1.301.218.447

1.Quyõ khen thöôûng, phuùc lôïi 431                                 -             1.301.218.447 

2.Nguoàn kinh phí 432 1.783.415.652   

3.Nguoàn kinh phí ñaõ hình thaønh taøi saûn coá ñònh 433                                 -                                 -   

TOÅNG COÄNG NGUOÀÂN VOÁN (430)=(300)+(400) 440 637.414.106.822 775.142.852.799
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Phuï luïc 3    
              BOÄ COÂNG NHEÏ  Maãu soá B01-DN  
TOÅNG COÂNG TY DEÄT MAY VIEÄT NAM (Ban haønh theo QÑ soá 5/2006/QÑ-BTC 
COÂNG TY DEÄT MAY THAØNH COÂNG ngaøy 20/03/2006 cuûa Boä Tröôûng Boä Taøi Chính ) 
    

BAÛNG CAÂN ÑOÁI KEÁ TOAÙN 

TAÏI NGAØY 30 THAÙNG 06 NAÊM 2006 
   Ñôn vò tính: ñoàng

TAØI SAÛN MAÕ SOÁ SOÁ CUOÁI KYØ SOÁ DAÀU KYØ 
(1) (2) (3) (4) 

A. TAØI SAÛN NGAÉN HAÏN 100 407.862.700.816 277.671.187.630
(100) = (110 )+(120)+(130)+(140)+(150)       
I.Tieàn vaø caùc khoaûn töông ñöông tieàn 110 120.571.683.301 32.934.674.667
1.Tieàn 111 120.571.683.301 32.934.674.667
2.Caùc khoaûn töông ñöông tieàn 112                                 -                                 -
II.Caùc khoaûn ñaàu tö taøi chính ngaén haïn 120                                 -                                 -
1.Ñaàu tö ngaén haïn 121                                 -                                 -
2.Döï phoøng giaûm giaù chöùng khoaùn ñaàu tö ngaén haïn 129                                 -                                 -
III.Caùc khoaûn ñaàu tö ngaén haïn 130 111.097.678.762 88.010.682.109
1. Phaûi thu khaùch haøng 131 62.898.549.533 66.331.045.703
2.Traû tröôùc cho ngöôøi baùn 132 45.816.389.758 17.565.015.737
3.Phaûi thu noäi boä 133                                 -                                 -
4.Phaûi thu theo tieán ñoä keá hoaïch hôïp ñoàng xaây döïng 134                                 -                                 -
5.Caùc khoaûn phaûi thu khaùc 135 2.382.739.471 4.114.620.669
6.Döï phoøng caùc khoaûn phaûi thu khoù ñoøi 139                                 -                                 -
IV.Haøng toàn kho 140 159.413.396.733 146.590.708.897
1.Haøng toàn kho 141 159.940.294.827 157.153.923.436
2.Döï phoøng giaûm giaù haøng toàn kho 149 (526.898.094) (10.563.214.539)
V.Taøi saûn ngaén haïn khaùc 150 16.779.942.020 10.135.121.957
1.Chi traû tröôùc ngaén haïn 151 12.739.700                                 -
2.Thueá giaù trò gia taêng ñöôïc khaáu tröø 152 13.786.111.809 7.396.526.258
3.Thueá vaø caùc khoaûn phaûi thu nhaø nöôùc 154                                 -                                 -
4.Taøi saûn ngaén haïn khaùc 158 2.981.090.511 2.738.595.699
B.TAØI SAÛN DAØI HAÏN (200) 200 349.372.521.738 359.742.919.192
(200) = (210 )+(220)+(240)+(250)+(260)       
I.Caùc khoaûn phaûi thu daøi haïn 210                                 -                                 -
1.Phaûi thu daøi haïn cuûa khaùch haøng 211                                 -                                 -
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2.Voán kinh doanh ôû ñôn vò tröïc thuoäc 212                                 -                                 -
3.Phaûi thu daøi haïn noäi boä 213                                 -                                 -
4.Phaûi thu daøi haïn khaùc 218                                 -                                 -
5.Döï phoøng phaûi thu daøi haïn khoù ñoøi 219                                 -                                 -
II.Taøi saûn coá ñònh 220 333.750.575.108 342.378.264.153
1.Taøi saûn coá ñònh höõu hình 221 228.880.156.499 256.082.129.542
- Nguyeân giaù 222 709.107.667.478 712.723.654.502
-Giaù trò hao moøn luyõ keá 223 (480.227.510.979) (456.641.524.960)
2.Taøi saûn coá ñònh thueâ taøi chính  224 13.941.859.221 7.094.406.027
- Nguyeân giaù 225 22.277.271.083 14.572.350.482
-Giaù trò hao moøn luyõ keá 226 (8.335.411.862) (7.477.944.455)
3.Taøi saûn coá ñònh voâ hình 227 78.275.515.072 78.942.582.392
- Nguyeân giaù 228 82.853.760.773 82.853.760.773
-Giaù trò hao moøn luyõ keá 229 (4.578.245.701) (3.911.178.381)
4Chi phí xaây döïng dôõ dang 230 12.653.044.316 259.146.192
III.Baát ñoäng saûn ñaàu tö 240                                 -                                 -
- Nguyeân giaù 241                                 -                                 -
-Giaù trò hao moøn luyõ keá 242                                 -                                 -
IV.Caùc khoaûn ñaàu tö taøi chính daøi haïn 250                                 -                                 -
1.Ñaàu tö vaøo coâng ty con 251                                 -                                 -
2.Ñaàu tö vaøo coâng ty lieân keát, lieân doanh 252                                 -                                 -
3.Ñaàu tö daøi haïn khaùc 258                                 -                                 -
4.Döï phoøng giaûm giaù chöùng khoaùn ñaàu tö daøi haïn 259                                 -                                 -
V.Taøi saûn ñaàu tö daøi haïn khaùc 260 15.621.946.630 17.364.655.039
1.Chi traû tröôùc daøi haïn 261 15.621.946.630 17.364.655.039
2.Taøi saûn thueá thu nhaäp hoaõn laïi 262                                 -                                 -
3.Taøi saûn daøi haïn khaùc 268                                 -                                 -
TOÅNG COÄÂNG TAØI SAÛN (270)=(100)+(200) 270 757.235.222.554 637.414.106.822

NGUOÀN VOÁN MAÕ SOÁ SOÁ CUOÁI KYØ SOÁ ÑAÀU KYØ 
(1) (2) (3) (4) 

A.NÔÏ PHAÛI TRAÛ (300)=(310)+(330) 300 587.478.219.674 473.765.181.136
I.Nôï ngaén haïn 310 441.229.734.392 349.523.533.093
1.Vay ngaén haïn 311 221.236.495.165 225.520.365.664
2.Phaûi traû ngöôøi baùn 312 54.127.609.455 28.486.480.926
3.Ngöôøi mua traû tieàn tröôùc 313 16.937.039.072 25.592.080.607
4.Thueá vaø caùc khoaûn phaûi noäp nhaø nöôùc 314 40.666.780.100 37.745.320.130
5.Phaûi traû ngöôøi lao ñoäng 315 17.490.503.721 25.427.731.708
6.Chi phí phaûi traû 316 84.171.240 71.045.455
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7.Phaûi traû noäi boä 317                                 -                                 -
8.Phaûi traû theo tieán ñoä keá hoaïch hôïp ñoàng xaây döïng 318                                 -                                 -
9.Khoaûn phaûi traû, phaûi noäp khaùc 319 90.687.135.639 6.680.508.603
10.Döï phoøng phaûi traû ngaén haïn 320                                 -                                 -
II.Nôï daøi haïn 330 146.248.485.282 124.241.648.043
1.Phaûi traû daøi haïn ngöôøi baùn 331                                 -                                 -
2.Phaûi traû daøi haïn noäi boä 332                                 -                                 -
3.Phaûi traû daøi haïn khaùc 333 1.051.942.744   
4.Vay vaø nôï daøi haïn 334 144.908.598.333 124.241.648.043
5.Thueá thu nhaäp hoaõn laïi phaûi traû 335                                 -                                 -
6.Döï phoøng trôï caáp maát vieäc laøm 336 287.944.205   
7.Döï phoøng phaûi traû daøi haïn 337                                 -                                 -
B.VOÁN CHUÛ SÔÛ HÖÕU (400)=(410)+(430) 400 169.757.002.880 163.648.925.686
I.Voán chuû sôû höõu 410 167.973.937.228 161.865.510.034
1.Voán ñaàu tö cuûa chuû sôû höõu 411 161.046.097.760 161.046.097.760
2.Thaëng dö voán coå phaàn 412                                 -                                 -
3Voàn khaùc cuûa chuû sôõ höõu 413                                 -                                 -
4.Coå phieáu quyõ 414                                 -                                 -
5.Chaänh leäch ñaùnh giaù laïi taøi saûn 415                                 -                                 -
6.Cheânh leäch tyû giaù hoái ñoaùi 416                                 -                                 -
7.Quyõ ñaàu tö phaùt trieån 417 486.592.662 486.592.662
8.Quyõ döï phoøng taøi chính 418 251.720.835 251.720.835
9.Quyõ khaùc thuoäc voán chuû sôû höõu 419 81.098.777 81.098.777
10.Lôïi nhuaän sau thueá chöa phaân phoái 420 6.108.427.194                                 -
11.Nguoàn voán ñaàu tö xaây döïng cô baûn 421                                 -                                 -
II.Nguoàn kinh phí vaø quyõ khaùc 430 1.783.065.652 1.783.415.652
1.Quyõ khen thöôûng, phuùc lôïi 431                                 -                                 -
2.Nguoàn kinh phí 432 1.783.065.652 1.783.415.652
3.Nguoàn kinh phí ñaõ hình thaønh taøi saûn coá ñònh 433                                 -                                 -
TOÅNG COÄNG NGUOÀÂN VOÁN (430)=(300)+(400) 440 757.235.222.554 637.414.106.822
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Phuï luïc 4
COÂNG TY DEÄT MAY THAØNH COÂNG
Ñòa chæ: 36 Taây Thaïnh, Phöôøng Taây Thaïnh, Quaän Taân Phuù, TP.HCM
BAÙO CAÙO TAØI CHÍNH TOÅNG HÔÏP
Cho naêm taøi chính keát thuùc ngaøy 31 thaùng 12 naêm 2005

Ñôn vò tính: ñoàng
CHÆ TIEÂU MAÕ SOÁ NAÊM NAY NAÊM TRÖÔÙC

(1) (2) (3) (4)

1.Doanh thu baùn haøng vaø cung caáp dòch vuï 01 859.429.992.265 774.272.212.017

2.Caùc khoaûn giaûm tröø 03 1.574.366.531 3.391.379.809

3.Doanh thu thuaàn veà baùn haøng vaø cung caáp dòch vuï 10 857.855.625.734  770.880.832.208    

4.Giaù voán haøng baùn 11 776.341.877.820 689.028.843.326

5.Lôïi nhuaän goäp veà baùn haøng vaø cung caáp dòch vuï 20 81.513.747.914 81.851.988.882

6.Doanh thu hoaït ñoäng taøi chính 21 3.267.728.826 540.394.109

7.Chi phí taøi chính 22 35.112.969.869   36.704.414.827    

Trong ñoù: chi phí laõi vay 23 31.081.584.164   34.386.714.522     

8.Chi phí baùn haøng 24 12.830.319.911   13.411.417.444    

9.Chi phí quaûn lyù doanh nghieäp 25 33.750.063.132   26.977.519.347    

10. Lôïi nhuaän thuaàn töø hoaït ñoäng kinh doanh 30 3.088.123.828 5.299.031.373

11.Thu nhaäp khaùc 31 2.131.070.892 5.005.686.507

12.Chi phí khaùc 32 397.948.349 8.617.645.399

13.Lôïi nhuaän khaùc 40 1.733.122.543 -3.611.958.892

14.Toång lôïi nhuaän keá toaùn tröôùc thueá 50 4.821.246.371 1.687.072.481

15.Thueá thu nhaäp doanh nghieäp 51 1.349.948.984 472.380.295

16.Lôïi nhuaän sau thueá thu nhaäp doanh nghieäp 60 3.471.297.387      1.214.692.186        

TP. Hoà Chí Minh, ngaøy 11 thaùng 04 naêm 2006

BAÙO CAÙO KEÁT QUAÛ HOAÏT ÑOÄNG KINH DOANH TOÅNG HÔÏP
Naêm 2005
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Phuï luïc 5
COÂNG TY DEÄT MAY THAØNH COÂNG
Ñòa chæ: 36 Taây Thaïnh, Phöôøng Taây Thaïnh, Quaän Taân Phuù, TP.HCM
BAÙO CAÙO TAØI CHÍNH 
Cho naêm taøi chính keát thuùc ngaøy 30 thaùng 06 naêm 2006

Ñôn vò tính: ñoàng
CHÆ TIEÂU MAÕ SOÁ NAÊM NAY NAÊM TRÖÔÙC

(1) (2) (3) (4)

1.Doanh thu baùn haøng vaø cung caáp dòch vuï 01 509.522.549.883 774.272.212.017

2.Caùc khoaûn giaûm tröø 03 1.628.791.500 3.391.379.809

3.Doanh thu thuaàn veà baùn haøng vaø cung caáp dòch vuï 10 507.893.758.383  770.880.832.208    

4.Giaù voán haøng baùn 11 451.624.762.481 689.028.843.326

5.Lôïi nhuaän goäp veà baùn haøng vaø cung caáp dòch vuï 20 56.268.995.902 81.851.988.882

6.Doanh thu hoaït ñoäng taøi chính 21 2.625.915.148 540.394.109

7.Chi phí taøi chính 22 17.294.835.498   36.704.414.827    

Trong ñoù: chi phí laõi vay 23 14.677.886.268   34.386.714.522     

8.Chi phí baùn haøng 24 10.834.876.011   13.411.417.444    

9.Chi phí quaûn lyù doanh nghieäp 25 23.301.900.809   26.977.519.347    

10. Lôïi nhuaän thuaàn töø hoaït ñoäng kinh doanh 30 7.463.298.732 5.299.031.373

11.Thu nhaäp khaùc 31 5.698.600.264 5.005.686.507

12.Chi phí khaùc 32 4.627.066.438 8.617.645.399

13.Lôïi nhuaän khaùc 40 1.071.533.826 -3.611.958.892

14.Toång lôïi nhuaän keá toaùn tröôùc thueá 50 8.534.832.558 1.687.072.481

15.Chi phí thueá thu nhaäp doanh nghieäp hieän haønh 51 2.389.753.116 472.380.295

16.Chi phí thueá thu nhaäp doanh nghieäp hoaõn laïi 52 -                        -                         

17.Lôïi nhuaän sau thueá thu nhaäp doanh nghieäp 60 6.145.079.442 1.214.692.186

18.Laõi cô baûn treân coå phieáu 70 -                       -                         

TP. Hoà Chí Minh, ngaøy 11 thaùng 08 naêm 2006

BAÙO CAÙO KEÁT QUAÛ HOAÏT ÑOÄNG KINH DOANH
Naêm 2006
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Phuï luïc 6: Cô caáu doanh thu cuûa Coâng ty CP Deät May Thaønh Coâng 

                  

Hình: Cô caáu doanh thu naêm 2003
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   Sôïi
11.21%

   Khaùc (hoùa 
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Hình: Cô caáu doanh thu naêm 2004
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   Sôïi
12.77%

   Khaùc (hoùa 
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hoàng)
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Hình: Cô caáu doanh thu naêm 2005
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DIỄN ĐÀN XUẤT NHẬP KHẨU 

DOANH NGHIỆP XUẤT KHẨU UY TÍN NĂM 2005 – NGÀNH MAY MẶC

Phụ lục 7: 

 

 

 

 

Nguồn: Tạp chí Ngoại Thương/Số 11 ngày 11-20/04/2006 

… Công ty 20                                                         …Công ty Dệt May 29/3   

… Công ty Cao su Thống Nhất (TP.HCM)           …Công ty Dệt May Hà Nội   

… Công ty CP Dệt 10/10                                       …Công ty Dệt May Hòa Thọ 

… Công ty CP Dệt May Xuất khẩu Hải Phòng    …Công ty Dệt May Xuất Khẩu 

Thành Công 

… Công ty CP May 10                                           …Công ty Dệt Phong Phú 

… Công ty CP May 2 Hưng Yên           …Công ty Giày da và May mặc Xuất Khẩu 

Legamex  

… Công ty CP May Đáp Cầu       …Công ty Liên Doanh May mặc Hàng Xuất khẩu 

Đà Nẵng  

… Công ty CP May Đồng Nai                               …Công ty Liên Doanh May Việt-

Hàn 

… Công ty CP May Bắc Giang                              …Công ty Liên Doanh Norfolk 

Hatexco 

… Công ty CP May Chiến Thắng                          …Công ty May Đức Giang  

… Công ty CP May Hữu Nghị                               …Công ty Tiền Tiến 

… Công ty CP May Hồ Gươm                               …Công ty Việt Tiến 

… Công ty CP May Hưng Yên                              …Công ty Nông lâm sản Kiên 

Giang 

… Công ty CP May Hai                                         …Công ty SX-XNK Tổng hợp Hà 

Nội 

… Công ty CP May Nam Định                              …Công ty SX KD XNK Bình Minh 

… Công ty CP May Nhà Bè                                  …Công ty TNHH Hiệp Hưng 
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… Công ty CP May Pương Đông                          …Công ty TNHH Ivory Việt Nam 

… Công ty CP May Phan Thiết                             …Công ty TNHH May Đồng Tiến 

… Công ty CP May Sài Gòn 3                              …Công ty TNHH May thêu Phương 

Khoa 

… Công ty CP May Sông Hồng                            …Công ty TNHH Minh Trí 

… Công ty CP May Xuất khẩu Vũng Tàu             …Công ty TNHH Tây Đô Việt 

Nam 

… Công ty CP Sao Mai                                         …Công ty TNHH Tiến Đạt 

… Công ty CP May Sản Xuất-Xuất Nhập Khẩu Dệt May Đà Nẵng  …Công ty XNK 

Tỉnh Thái Bình 

… Công ty CP May Sản Xuất Thương mại Sài Gòn     …DNTN Chế biến Nông Sản 

Xuất khẩu Trần Minh 

… Công ty CP Việt Hưng             …Hợp tác xã thêu may xuất khẩu và dịch vụ Kim 

Chi Long Xuyên 

… Công ty Dệt Kim Đông Xuân                      …Xí nghiệp May Mỹ Tho 
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Phuï luïc 8:

Daân soá trung bình Toác ñoä taêng
(nghìn ngöôøi) (%) Nam Nöõ Thaønh thò Noâng thoân

1991 67.242,40                    1,86                  48,80 51,20 19,67 80,33

1992 68.450,10                    1,80                  48,83 51,17 19,85 80,15

1993 69.644,50                    1,74                  48,86 51,14 20,05 79,95

1994 70.824,50                    1,69                  48,90 51,10 20,37 79,63

1995 71.995,50                    1,65                  48,94 51,06 20,75 79,25

1996 73.156,70                    1,61                  49,01 50,99 21,08 78,92

1997 74.306,90                    1,57                  49,08 50,92 22,66 77,34

1998 75.456,30                    1,55                  49,15 50,85 23,15 76,85

1999 76.596,70                    1,51                  49,17 50,83 23,61 76,39

2000 77.635,40                    1,36                  49,16 50,84 24,22 75,78

2001 78.685,80                    1,35                  49,16 50,84 24,74 75,26

2002 79.727,40                    1,32                  49,16 50,84 25,11 74,89

2003 80.902,40                    1,47                  49,14 50,86 25,80 74,20

2004 82.032,30                    1,40                  49,14 50,86 26,32 73,68

Öôùc 2005 83.121,70                    1,33                  49,16 50,84 26,75 73,25

Cô caáu (%)
Naêm

DAÂN SOÁ TRUNG BÌNH CUÛA VIEÄT NAM QUA CAÙC NAÊM

KINH TEÁ XAÕ HOÄI VIEÄT NAM QUA CAÙC CON SOÁ THOÁNG KEÂ
(Nguoàn: Baùo caùo öôùc tính cuûa Toång cuïc Thoáng keâ. Baùo caùo cuûa Chính phuû. 

Boä KH-ÑT vaø öôùc tính cuûa chuyeân gia)

Xuaát khaåu Toác ñoä taêng
Trieäu USD (%)

1993 2.985,20                   15,70

1994 4.054,30                   35,80

1995 5.448,90                   34,40

1996 7.255,90                   33,20

1997 9.185,00                   26,60

1998 9.360,30                   1,90

1999 11.541,40                 23,30

2000 14.482,70                 25,50

2001 15.027,00                 3,80

2002 16.705,80                 11,20

2003 20.149,30                 20,60

2004 26.504,20                 31,50

     Öôùc 2005 32.233,00                 21,60

KIM NGAÏCH XUAÁT KHAÅU CUÛA VIEÄT NAM QUA CAÙC NAÊM

Naêm
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1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Daàu thoâ nghìn taán 9.638   12.145      14.882      15.424      16.732      1.687        17.143      19.501      18.084      

Deät may trieäu USD 1.503   1.450   1.746   1.892   1.975   2.752   3.689   4.386   4.806   

Giaøy deùp trieäu USD 978      1.031   1.387   1.472   1.578   1.875   2.281   2.692   3.005   

Thuûy saûn trieäu USD 782      858      974      1.479   1.816   2.036   2.200   2.397   2.771   

Gaïo nghìn taán 3.575   3.730   4.508   3.477   3.721   3.236   3.810   4.060   5.202   

Caø pheâ nghìn taán 392      382      482      734      931      722      749      975      885      

Ñieän töû, maùy tính trieäu USD 585      789      709      605      855      1.075   1.442   

Haït tieâu nghìn taán 25        15        35        36        57        78        74        112      110      

Haït ñieàu nghìn taán 33        26        18        34        44        62        82        105      103      

Cao su nghìn taán 194      191      263      273      308      455      432      513      574      

Rau quaû trieäu USD 71        53        107      213      344      221      152      179      234      

Than ñaù nghìn taán 3.454   3.162   3.260   3.251   4.292   6.407   7.261   11.624      17.882      

Cheø nghìn taán 33        33        36        56        68        77        59        99        89        

Laïc nghìn taán 86        87        56        76        78        106      82        45        55        

Goã vaø saûn phaåm goã trieäu USD 294      324      431      567      1.139   1.517   

Naêm

CAÙC MAËT HAØNG  XUAÁT KHAÅU CHUÛ YEÁU CUÛA VIEÄT NAM

Maët haøng 
Ñôn vò 

tính

Ñôn vò tính: Trieäu USD
Maët haøng Naêm 2005

Daàu thoâ 7.374                           
Deät may 4.806                           
Giaøy deùp 3.005                           
Thuûy saûn 2.771                           
Gaïo 1.407                           
Caø pheâ 736                              
Ñieän töû, maùy tính 1.442                           
Haït ñieàu 502                              
Cao su 801                              
Than ñaù 670                              
Goã vaø saûn phaåm goã 1.517                           
Daây ñieän, caùp ñieän 523                              

CAÂU LAÏC BOÄ CAÙC MAËT HAØNG XUAÁT KHAÅU "ÑAÏI GIA"
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