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LỜI GIỚI THIỆU 

Quá trình công nghiệp hoá, hiện đại hoá ngành thương mại bán lẻ Việt Nam 

diễn ra trong bối cảnh Việt Nam đang tiến hành công cuộc đổi mới, xây dựng nền 

kinh tế thị trường và chủ động hội nhập kinh tế với thế giới và khu vực. Các loại 

hình thương mại văn minh hiện đại, trong đó có siêu thị mà trước đây rất ít người 

Việt Nam biết tới đã xuất hiện và dần trở nên phổ biến ở Việt Nam, nhất là ở các 

thành phố lớn. Kinh doanh siêu thị ra đời đã làm thay đổi diện mạo ngành thương 

mại bán lẻ của đất nước, mở ra một loại cửa hàng văn minh, hiện đại và tiện nghi 

cho người mua sắm Việt Nam, làm thay đổi cả các thói quen mua sắm truyền thống 

và đóng góp vào sự phát triển kinh tế, xã hội đất nước nói chung.  

Để nắm rõ được những kiến thức cơ bản về siêu thị và để có tài liệu phục vụ 

giảng dạy cho học sinh chuyên ngành trong trường Cao đẳng thương mại và du lịch, 

tập thể tác giả đã biên soạn giáo trình “Tổng quan về siêu thị”. Giáo trình để làm tài 

liệu giảng dạy cho học sinh ngành Quản lý và bán hàng siêu thị trình độ trung cấp. 

Trong quá trình biên soạn giáo trình “Tổng quan về siêu thị” tác giả đã nhận 

được những ý kiến đóng góp hiệu quả của các giảng viên khoa quản trị kinh doanh, 

các thầy cô giáo trong hội đồng khoa học nhà trường. Tác giả xin trân trọng cám ơn 

sự giúp đỡ của các đồng nghiệp.  

Mặc dù đã rất cố gắng nhưng không thể tránh khỏi những thiếu sót và những 

hạn chế. Chúng tôi rất mong nhận được sự góp ý, bổ sung của độc giả để giúp cho 

quá trình được hoàn thiện hơn. Mọi ý kiến đóng góp xin gửi về Khoa Quản trị kinh 

doanh, trường Cao đẳng Thương mại và Du lịch – số 478 đường Thống Nhất, 

phường Tân Thịnh, TP Thái Nguyên 

Chân thành cảm ơn! 

 

NHÓM TÁC GIẢ 

 

  



 

 

3 
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GIÁO TRÌNH MÔN HỌC 

1. Tên môn học: Tổng quan về siêu thị 

2. Mã số môn học: MH07 

3. Vị trí, tính chất của môn học 

3.1. Vị trí: 

 Tổng quan về siêu thị là môn học thuộc nhóm các môn học cơ sở trong chương 

trình đào tạo trình độ trung cấp “Quản lý và bán hàng siêu thị” 

3.2. Tính chất: 

 Tổng quan về siêu thị là môn học lý thuyết, trình bày một cách có hệ thống cơ 

sở lý luận các vấn đề cơ bản về siêu thị. Đánh giá môn học bằng hình thức kiểm tra 

kết thúc môn. 

4. Mục tiêu của môn học: 

 4.1. Về kiến thức: 

 Môn học cung cấp cho người học những kiến thức cơ bản về siêu thị như: lịch 

sử ra đời và sự tồn tại khách quan của siêu thị; khái niệm, đặc trưng của siêu thị; 

chức năng, nhiệm vụ của siêu thị; chu kỳ hoạt động kinh doanh của siêu thị; môi 

trường kinh doanh của siêu thị; tổ chức bộ máy trong siêu thị. 

4.2. Về kỹ năng: 

Sau khi học xong môn học, người học hình thành được kỹ năng:  

+ Phân biệt được loại hình kinh doanh siêu thị với các loại hình kinh doanh 

thương mại khác. 

+ Biểu diễn được chu kỳ kinh doanh và tính được độ dài chu kỳ kinh doanh của 

siêu thị. Xây dựng được chu kỳ hiệu quả cho siêu thị cụ thể. 

+ Kỹ năng làm việc nhóm, thảo luận, thuyết trình thành thạo. 

4.3. Về năng lực tự chủ và trách nhiệm:  

Học sinh có khả năng tự học, tự nghiên cứu ngoài các giờ học trên lớp, chủ 

động tư duy, sáng tạo. 

Học sinh có thái độ nghiêm túc khi nghiên cứu môn học, tích cực, chủ động, 

sáng tạo trong học tập; rèn luyện được tác phong công nghiệp, lề lối làm việc của 

người lao động tốt. 

5. Nội dung của môn học 

5.1. Chương trình khung 

Mã 

MH/ 

MĐ 

Tên môn học/mô đun 

Số 

tín 

chỉ 

Thời gian học tập (giờ) 

Tổng 

số 

Trong đó 

Lý 

thuyết 

Thực hành/ 

thực tập/ 

bài tập/ 

thảo luận 

Thi/

Kiểm 

tra 

 

I Các môn học chung 12 255 94 148 13 

MH01 Chính trị 2 30 15 13 2 

MH02 Pháp luật 1 15 9 5 1 

MH03 Giáo dục thể chất 1 30 4 24 2 
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MH04 Giáo dục QPAN 2 45 21 21 3 

MH05 Tin học 2 45 15 29 1 

MH06 Tiếng Anh cơ bản  4 90 30 56 4 

II Các môn học chuyên môn  65 1590 568 981 41 

II.1 Môn học cơ sở  18 270 256 0 14 

MH07 Tổng quan về siêu thị 2 30 28  - 2 

MH08 Quản trị học 3 45 43  - 2 

MH09 Luật kinh tế 2 30 28  - 2 

MH10 Nguyên lý kế toán  3 45 43  - 2 

MH11 Marketing căn bản 2 30 28  - 2 

MH12 Tâm lý khách hàng và KNGT 3 45 43  - 2 

MH13 Thương phẩm học 3 45 43  - 2 

II.2 Môn học chuyên môn  45 1290 284 981 25 

MH14 Tiếng Anh Thương mại 3 45 43  - 2 

MH15 Quản lý siêu thị 3 45 43  - 2 

MH16 Nghiệp vụ mua hàng 2 30 28  - 2 

MH17 Nghiệp vụ bán hàng  3 45 43  - 2 

MH18 Kỹ thuật trưng bày hàng hóa 3 45 43  - 2 

MH19 
Nghiệp vụ kho, vận chuyển hàng 

hóa  
2 30 28  - 2 

MH20 Kỹ thuật bảo quản hàng hóa 2 30 28  - 2 

MH21 Phần mềm quản lý bán hàng  2 60  - 57 3 

MH22 Thuế  2 30 28  - 2 

MH23 
TH nghiệp vụ mua, bán, trưng bày 

hàng hóa 
4 120 -  117 3 

MH24 
TH nghiệp vụ kho, vận chuyển, 

bảo quản hàng hóa 
3 90 - 87 3 

MH25 Thực tập tốt nghiệp 16 720 - 720   

II.3 Môn học tự chọn(chọn 1 trong 2) 2 30 28 0 2 

MH26 Thương mại điện tử 2 30 28  - 2 

MH27 Khởi sự doanh nghiệp 2 30 28  - 2 

Tổng cộng 77 1845 662 1129 54 

 

5.2. Chương trình chi tiết môn học 

Số 

TT 
Tên chương mục 

Thời gian (giờ) 

Tổng 

số 

Lý 

thuyết 

Thực 

hành/thảo 

luận 

Kiểm 

tra 

1 Chương 1: Những vấn đề cơ bản về 

siêu thị 
15 14 - 1 

2 Chương 2: Môi trường kinh doanh 

của siêu thị 
9 9 -  
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3 Chương 2: Tổ chức bộ máy siêu thị 6 5 - 1 

 Cộng 30 28 - 2 

 

6. Điều kiện thực hiện môn học: 

6.1. Phòng học Lý thuyết/Thực hành: Đáp ứng phòng học chuẩn 

6.2. Trang thiết bị dạy học: Projetor, máy vi tính, bảng, phấn 

6.3. Học liệu, dụng cụ, mô hình, phương tiện: Giáo trình, mô hình học tập,… 

6.4. Các điều kiện khác: Người học tìm hiểu thực tế về các siêu thị. 

7. Nội dung và phương pháp đánh giá: 

7.1. Nội dung: 

- Kiến thức: Đánh giá tất cả nội dung đã nêu trong mục tiêu kiến thức 

- Kỹ năng: Đánh giá tất cả nội dung đã nêu trong mục tiêu kỹ năng. 

- Năng lực tự chủ và trách nhiệm: Trong quá trình học tập, người học cần: 

+ Nghiên cứu bài trước khi đến lớp. 

+ Chuẩn bị đầy đủ tài liệu học tập. 

+ Tham gia đầy đủ thời lượng môn học. 

+ Nghiêm túc trong quá trình học tập. 

7.2. Phương pháp: 

Người học được đánh giá tích lũy môn học như sau: 

7.2.1. Cách đánh giá 

- Áp dụng quy chế đào tạo trình độ trung cấp hệ chính quy ban hành kèm theo 

Thông tư số 04/2022/TT-LĐTBXH, ngày 30/3/2022 của Bộ trưởng Bộ Lao động – 

Thương binh và Xã hội. 

- Hướng dẫn thực hiện quy chế đào tạo áp dụng tại Trường Cao đẳng Thương 

mại và Du lịch như sau: 

Điểm đánh giá Trọng số 

+ Điểm kiểm tra thường xuyên (Hệ số 1)                                                        40% 

+ Điểm kiểm tra định kỳ (Hệ số 2)                                                         

+ Điểm thi kết thúc môn học                                             60% 

 

7.2.2. Phương pháp đánh giá 

Phương pháp 

đánh giá 

Phương pháp 

tổ chức 

Hình thức 

kiểm tra 

Thời điểm  

kiểm tra 

Thường 

xuyên 

Viết/  

Thuyết trình 

Tự luận/ 

Trắc nghiệm 

Sau 10 

giờ. 

Định kỳ Viết/  

Thuyết trình 

Tự luận/ 

Trắc nghiệm 

Sau 14 giờ 

Kết thúc môn 

học  

Viết Tự luận và 

trắc nghiệm 

Sau 29 giờ 
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7.2.3. Cách tính điểm 

- Điểm đánh giá thành phần và điểm thi kết thúc môn học được chấm theo thang 

điểm 10 (từ 0 đến 10), làm tròn đến một chữ số thập phân.  

- Điểm môn học là tổng điểm của tất cả điểm đánh giá thành phần của môn học 

nhân với trọng số tương ứng. Điểm môn học theo thang điểm 10 làm tròn đến một 

chữ số thập phân, sau đó được quy đổi sang điểm chữ và điểm số theo thang điểm 4 

theo quy định của Bộ Lao động Thương binh và Xã hội về đào tạo theo tín chỉ. 

8. Hướng dẫn thực hiện môn học 

8.1. Phạm vi, đối tượng áp dụng: Đối tượng trung cấp Quản lý và bán hàng siêu 

thị 

8.2. Phương pháp giảng dạy, học tập môn học 

8.2.1. Đối với người dạy 

* Lý thuyết: Áp dụng phương pháp dạy học tích cực bao gồm: thuyết trình 

ngắn, nêu vấn đề, hướng dẫn đọc tài liệu, bài tập tình huống, câu hỏi thảo luận…. 

* Thảo luận: Phân chia nhóm nhỏ thảo luận theo nội dung đề ra. 

* Hướng dẫn tự học theo nhóm: Nhóm trưởng phân công các thành viên trong 

nhóm tìm hiểu, nghiên cứu theo yêu cầu nội dung trong bài học, cả nhóm thảo luận, 

trình bày nội dung, ghi chép và viết báo cáo nhóm. 

8.2.2. Đối với người học: Người học phải thực hiện các nhiệm vụ như sau: 

- Nghiên cứu kỹ bài học tại nhà trước khi đến lớp. Các tài liệu tham khảo sẽ 

được cung cấp nguồn trước khi người học vào học môn học này (trang web, thư 

viện, tài liệu...) 

- Tham dự tối thiểu 80% các buổi giảng lý thuyết. Nếu người học vắng >20% 

số tiết lý thuyết phải học lại môn học mới được tham dự kì thi lần sau. 

- Tự học và thảo luận nhóm: là một phương pháp học tập kết hợp giữa làm việc 

theo nhóm và làm việc cá nhân. Một nhóm gồm 8-10 người học sẽ được cung cấp 

chủ đề thảo luận trước khi học lý thuyết, thực hành. Mỗi người học sẽ chịu trách 

nhiệm về 1 hoặc một số nội dung trong chủ đề mà nhóm đã phân công để phát triển 

và hoàn thiện tốt nhất toàn bộ chủ đề thảo luận của nhóm.   

- Tham dự đủ các bài kiểm tra thường xuyên, định kỳ. 

- Tham dự thi kết thúc môn học. 

- Chủ động tổ chức thực hiện giờ tự học. 

9. Tài liệu tham khảo: 

[1]. Bộ Thương mại, Quy chế siêu thị, trung tâm thương mại, 2004. 

[2]. Tạ Thị Hồng Hạnh, Hành vi khách hàng, NXB Đại học Mở Tp Hồ Chí 

Minh, 2009. 

[3]. Thiery Lefeuvre, Quản lý thương mại đại cương, NXB Giáo dục Việt Nam, 

2013. 
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[4]. Lê Thị Hà Phương, Luận văn: Khảo sát hành vi mua hàng của khách hàng 

tại 3 siêu thị: Hapro Mart, Big C, Co.op Mart và một số khuyến nghị cho các siêu 

thị bán lẻ tại Hà Nội, 2011. 
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CHƯƠNG 1  

NHỮNG VẤN ĐỀ CƠ BẢN VỀ SIÊU THỊ 

 

GIỚI THIỆU CHƯƠNG 

Chương 1 là chương giới thiệu bức tranh tổng quan về một số nội dung cơ bản 

như sự ra đời và phát triển của siêu thị, đặc trưng của siêu thị, các loại hình siêu thị, 

chức năng, nhiệm vụ của siêu thị, chu kỳ hoạt động của siêu thị để người học có 

được kiến thức nền tảng và dễ dàng tiếp cận nội dung môn học ở những chương tiếp 

theo. 

MỤC TIÊU 

1. Về kiến thức: 

- Trình bày được sự ra đời và phát triển của siêu thị; 

- Mô tả được đặc trưng của siêu thị; 

- Phân biệt được các loại hình siêu thị; 

- Trình bày được chức năng, nhiệm vụ của siêu thị; 

- Mô tả được chu kỳ hoạt động của siêu thị. 

2. Về kỹ năng: 

- Vận dụng được các kiến thức tổng quan về siêu thị vào thực tế công việc; 

- Tính toán và vẽ được sơ đồ chu kỳ hoạt động của siêu thị. 

3. Về năng lực tự chủ và trách nhiệm: 

- Ý thức được tầm quan trọng và ý nghĩa thực tiễn của việc nghiên cứu tổng 

quan về siêu thị trong thực tiễn công việc. 

- Thái độ học tập nghiêm túc, tích cực trong thảo luận các nội dung giảng viên 

nêu ra. 

PHƯƠNG PHÁP GIẢNG DẠY VÀ HỌC TẬP CHƯƠNG 1 

- Đối với người dạy: sử dụng phương pháp giảng giảng dạy tích cực (diễn giảng, 

vấn đáp, dạy học theo vấn đề); yêu cầu người học thực hiện câu hỏi thảo luận 1 (cá 

nhân hoặc nhóm). 

- Đối với người học: chủ động đọc trước giáo trình (chương 1) trước buổi học; 

hoàn thành đầy đủ câu hỏi thảo luận chương 1 theo cá nhân hoặc nhóm và nộp lại 

cho người dạy đúng thời gian quy định. 

ĐIỀU KIỆN THỰC HIỆN CHƯƠNG 1 

- Phòng học chuyên môn hóa/nhà xưởng: Không 

- Trang thiết bị máy móc: Máy chiếu và các thiết bị dạy học khác 
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- Học liệu, dụng cụ, nguyên vật liệu: Chương trình môn học, giáo trình, tài liệu 

tham khảo, giáo án, phim ảnh, và các tài liệu liên quan. 

- Các điều kiện khác: Không có 

KIỂM TRA VÀ ĐÁNH GIÁ CHƯƠNG 1 

- Nội dung: 

+ Kiến thức: Kiểm tra và đánh giá tất cả nội dung đã nêu trong mục tiêu kiến 

thức 

+ Kỹ năng: Đánh giá tất cả nội dung đã nêu trong mục tiêu kĩ năng. 

+ Năng lực tự chủ và trách nhiệm:  

• Trong quá trình học tập, người học cần: 

• Nghiên cứu bài trước khi đến lớp 

• Chuẩn bị đầy đủ tài liệu học tập. 

• Tham gia đầy đủ thời lượng môn học. 

• Nghiêm túc trong quá trình học tập. 

- Phương pháp: 

+ Điểm kiểm tra thường xuyên: 1 điểm kiểm tra (hình thức: hỏi miệng) 

+ Kiểm tra định kỳ lý thuyết: 1 điểm kiểm tra (hình thức: kiểm tra viết) 

  



 

 

12 

 

NỘI DUNG 

1. Khái quát về siêu thị 

1.1. Lịch sử hình thành và phát triển của siêu thị 

1.1.1. Quá trình hình thành và phát triển của siêu thị trên thế giới 

Từ những năm 1800, các cửa hàng tạp hóa đã được thành lập tại Hoa Kỳ. Những 

cửa hàng ban đầu đó không có nhiều loại hàng hóa và nhãn hiệu. Hầu hết các cửa 

hàng đều chuyên về một lĩnh vực như bánh mì, cá hoặc sản phẩm tươi sống. Ngay 

cả những cửa hàng ban đầu này đã có nhóm nhân viên bán hàng để giúp người chủ 

cửa hàng điều hành công việc kinh doanh. Vào thời điểm đó, đội ngũ nhân viên bán 

hàng vẫn còn thô sơ và chưa có sự chuyên nghiệp. Tất cả sản phẩm đều phải được 

phục vụ bởi một nhân viên ở phía sau quầy hàng trong khi khách hàng đứng ở phía 

trước quầy và chỉ vào những gì họ muốn. Việc mua bán như vậy tiến hành chậm, đắt 

đỏ hơn, số lượng khách hàng có thể tham gia trong một lần là hạn chế do giới hạn 

về số nhân viên trong cửa hàng. 

Quan niệm cửa hàng tạp hoá tự phục vụ được phát triển bởi Clarence Saunders 

và cửa hàng Piggly Wiggly của ông. Cửa hàng đầu tiên của ông được mở ở Memphis, 

Tennessee vào năm 1916. Saunders được cấp vài bằng sáng chế cho những ý tưởng 

ông kết hợp vào cửa hàng Piggly Wiggly. Cửa hàng thành công về tài chính và 

Saunders bắt đầu nhượng quyền kinh doanh. A&P là một chuỗi khác sớm thành công 

ở Canada và Mĩ, trở nên phổ biến ở những thành phố Bắc Mĩ vào những năm 1920. 

Khuynh hướng bán lẻ chung từ đó là những kệ hàng được bố trí để khách hàng có 

thể lấy hàng và đem chúng tới trước quầy để thanh toán. Mặc dù rủi ro mất cắp cao 

hơn, chi phí an toàn sẽ không đo lường được bởi tính tiết kiệm của hệ thống và giảm 

chi phí lao động. 

Theo viện Smithsonian, siêu thị thực sự đầu tiên ở Mĩ được thành lập bởi người 

làm công Kroger Michael J. Cullen vào ngày 4/8/1930 với 560 mét vuông, vốn là 

gara ở Jamaica, Queens, New York. Cửa hàng, King Cullen, theo King Kong, vận 

hành dưới khẩu hiệu “Chất cao, bán rẻ”. Khi Cullen chết vào năm 1936, có 17 cửa 

hàng đang hoạt động. 

Siêu thị đầu tiên trở nên phổ biến vào những năm 50, khi nhiều cửa hàng tạp 

hoá trở thành “tự phục vụ”. Sau đó thì dùng phương pháp mua bán thẳng (over-the-

counter), nơi khách hàng có thể nói với người chủ họ muốn gì và họ có thể lấy nó 

khỏi quầy hàng. 

Những siêu thị ngày nay có kế hoạch sắp xếp mở, có thể theo dõi khách hàng 

dọc suốt những kệ hàng khi họ chọn sản phẩm cho mình. Ngày nay, hầu hết siêu thị 

được vận hành bởi các chuỗi xuyên hay đa quốc gia bán lẻ như Tesco, Sainsbury’s, 

và Waitrose. Họ có lợi thế cạnh tranh lớn về thương hiệu cũng như nhãn hiệu hàng 

hoá. Có những siêu thị khác vận hành bởi những chuỗi tự nguyện như Alliance và 

Spar. Những siêu thị này cũng bắt đầu hoạt động cuối những năm 50 khi vài cửa 

hàng tạp hoá độc lập nhận ra rằng họ không thể cạnh tranh với những chuỗi siêu thị 
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lớn. Họ tự tổ chức vào trong các nhóm và tập hợp nguồn lực để mua lượng lớn ở 

mức chiết khấu từ những nhà bán lẻ. Vì thế họ có thể để lại chiết khấu cho khách 

hàng của mình. Mặc dù những cửa hàng này dùng tên của nhóm chuỗi (như Spar) 

và bán hàng mang nhãn riêng, họ không bị sở hữu bởi chuỗi. Họ là những nhà kinh 

doanh riêng có thể chọn và tham gia vào một chuỗi chung. Họ làm điều này bởi nếu 

họ không cố gắng tự tồn tại, giá có thể quá cao để cạnh tranh với những siêu thị lớn 

hơn và họ sẽ bị phá sản. 

Ngày nay, ở các nước phát triển, người ta đã lồng ghép nhiều phương thức bán 

hàng trong cùng một cửa hàng quy mô lớn và ngay trong một siêu thị nhiều khi vẫn 

có những quầy bán hàng theo phương thức truyền thống, nhất là đối với một số mặt 

hàng nhỏ lẻ, giá trị cao, những mặt hàng đòi hỏi phải được hướng dẫn sử dụng một 

cách chi tiết, mặt hàng phải bao gói như hải sản tươi sống, hoa tươi... Mặt khác, tự 

phục vụ là nguyên tắc kinh doanh trọng yếu trong siêu thị nhưng không phải bất cứ 

hình thức kinh doanh tự phục vụ nào đều là siêu thị. Siêu thị sinh sôi nảy nở nhanh 

chóng ở Canada và Mĩ, cùng với những vùng ngoại ô sau chiến tranh thế giới thứ 

hai. Vào thời điểm đó, những siêu thị Bắc Mĩ thường mang tính chất vùng miền hơn 

là quốc gia. Kroger có lẽ là chuỗi quốc gia chặt chẽ nhất ở Mĩ nhưng cũng chỉ bảo 

tồn hầu hết những nhãn vùng miền của nó như Ralphs, City Market và King Soopers.  

Ở Canada, nhà bán lẻ thức ăn lớn nhất là công ty Loblaw. Công ty này vận hành 

cửa hàng tạp hoá xuyên Canada dược những cái tên miền khác nhau như Fortinos, 

Zehrs và Loblaws là lớn nhất (sau được đặt thành tên công ti). Sobeys là siêu thị lớn 

thứ hai Canada nằm rải rác ở nước này, tất cả đều cùng tên. Ở UK, Tesco là chuỗi 

siêu thị lớn nhất điều hành bởi ASDA và Sainsbury’s. 

Ở Anh, Pháp và những quốc gia khác, sự phát triển của những siêu thị vượt 

khỏi phạm vi thành phố bắt nguồn từ sự biến mất của những cửa hàng tạp hoá địa 

phương, nhỏ hơn. Đặc biệt, vài nhà phê bình xem hoạt động bán lỗ là phản cạnh 

tranh, và cũng đề phòng nguốn lực lớn của những nhà bán lẻ thương lượng với nhà 

cung cấp.  

Ở châu Á và các khu vực còn lại của thế giới, do sự phát triển kinh tế chậm hơn 

nên siêu thị cũng xuất hiện muộn hơn. Kinh tế của các nước châu Á khởi sắc vào 

những năm 60 và cũng bắt đầu từ thập niên 60 siêu thị chính thức có mặt tại các 

quốc gia châu Á có nền kinh tế phát triển khá, dẫn đầu là Nhật, Đài Loan, Hàn Quốc, 

Hồng Kông, Singapore. Dần dần, siêu thị đã phát triển rộng khắp các nước châu Á 

khác như Thái lan, Malaysia, Indonesia, Trung Quốc,… Ở các nước châu Á, doanh 

thu bán lẻ của các siêu thị ước tính khoảng 10% tổng mức bán lẻ xã hội. 

Siêu thị đã xuất hiện vòng quanh thế giới, ở rất nhiều nước. Nó bắt đầu thông 

dụng khi phát hành tem thương mại. Ngày nay, phần lớn siêu thị đều phát những 

chiếc thẻ đặc biệt: thẻ thành viên, thẻ câu lạc bộ, thẻ khách hàng thân thiết… được 

kiểm tra bởi người đăng kí khi khách hàng đến quầy thanh toán. Điển hình, vài loại 

hàng được hưởng chiết khấu ưu đãi nếu có một chiếc thẻ như thế được sử dụng. 
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Ngày nay, siêu thị cạnh tranh về giá bởi chiết khấu từ những nhà bán lẻ như 

Wal-Mart và Zellers hay những cửa hàng như Costco (lưu trữ số lượng lớn).  

Hầu hết siêu thị được thiết kế và trưng bày theo khuynh hướng marketing. Sản 

phẩm hướng về gần lối vào của cửa hàng. Sữa, bánh mì, và những thứ cần thiết được 

đặt phía sau hay ngoài đường đi. Điều này được thực hiện một cách cố ý để đảm bảo 

khách hàng có thời gian lâu nhất trong cửa hàng, họ phải tản bộ qua những gian khác 

và thúc đẩy việc mua hàng. Nhiều nhà bán lẻ đã cung cấp phương thức tự thanh toán 

trong cửa hàng với nỗ lực nhằm giảm chi phí lao động. 

Những siêu thị lớn hơn ở Bắc Mĩ và châu Âu điển hình bán nhiều loại hàng 

khác nhau như: Sản phẩm có cồn, thức ăn và sản phẩm trẻ em, sách, báo, tạp chí, 

kèm theo tin vắn của siêu thị khổ nhỏ, sản phẩm chăm sóc xe hơi, CDs, DVDs và 

video), mỹ phẩm, quần áo và giày, đồ điện, hoa, thiệp chúc mừng, thực phẩm đông 

lạnh, trái cây và rau quả, sản phẩm vệ sinh nhà cửa, đồ uống không cồn, như nước 

dinh dưỡng và nước lọc, sản phẩm vệ sinh và chăm sóc cá nhân, thức ăn và sản phẩm 

cho vật nuôi trong nhà, phần ăn theo bữa, đồ chơi... 

Ở những quốc gia khác, phạm vi sản phẩm thường hẹp hơn, tập trung vào 

thực phẩm, dù phạm vi bán là rộng ở nhiều nước với mức lưu trữ bình quân 

ngày càng tăng.  

1.1.2. Quá trình hình thành và phát triển của siêu thị ở Việt Nam. 

Tại Việt Nam, siêu thị đã có mặt từ cuối những năm 60 dưới chế độ cũ và 

phát triền cho đến năm 1975, chủ yếu là ở thành phố Hồ Chí Minh. Khi đất 

nước thống nhất, các siêu thị này chuyển hình thức kinh doanh tự phục vụ trở 

về phương thức bán hàng truyền thống. Siêu thị đầu tiên xuất hiện ở nước ta 

là Minimart của Công ty xuất nhập khẩu nông sản và tiểu thủ công nghiệp 

Vũng Tàu khai trương vào tháng 10 năm 1993 với một quy mô nhỏ và đối 

tượng phục vụ chủ yếu là khách nước ngoài. Tiếp theo đó thì một số siêu thị 

khác ở thành phố Hồ Chí Minh lần lượt ra đời. Đến năm 1996 thì siêu thị bắt 

đầu phát triển đến các tỉnh, thành phố khác trong phạm vi cả nước. 

Theo TS. Nguyễn Thị Nhiễu - Viện Nghiên cứu Thương Mại, có thể khái quát 

những nét chính của "siêu thị" ở Việt Nam thời gian qua như sau: 

- Thời kỳ 1993 - 1994: Những siêu thị đầu tiên ra đời tại thành phố Hồ Chí 

Minh: Siêu thị chính thức xuất hiện vào những năm 1993 - 1994 khi nền kinh tế Việt 

Nam bắt đầu khởi sắc, đời sống nhân dân được cải thiện, nhất là ở Hà Nội và Thành 

phố Hồ Chí Minh. Đi tiên phong là Minimart, "siêu thị" thuộc công ty Vũng Tàu 

Sinhanco khai trương tháng 10/1993, nằm ngay trong Intershop nhưng quy mô còn 

rất nhỏ và khách hàng chủ yếu là người nước ngoài. Sau siêu thị của Sinhanco, một 

loạt các siêu thị khác tiếp tục xuất hiện ở khu vực trung tâm quận Một, quận Ba và 

quận Năm, về sau lan ra các vùng ven như Gò Vấp, Tân Bình... 
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Hình ảnh siêu thị Nguyễn Du – siêu thị đầu tiên tại Việt Nam 

Nguồn: Báo Thanh niên 

- Thời kỳ 1995 - 1997: Mở rộng ra các thành phố lớn trên cả nước: Trong thời 

kỳ này bắt đầu có sự góp mặt của các siêu thị ở Hà Nội như siêu thị thuộc trung tâm 

thương mại Đinh Tiên Hoàng (1/1995) và Minimart Hà Nội (3/1995) trên tầng 2 chợ 

Hôm. Tuy nhiên, vào thời điểm cuối năm 1995 đầu 1996, ở Thành phố Hồ Chí Minh 

đã xuất hiện những siêu thị có quy mô lớn hơn về diện tích và chủng loại hàng hóa 

như Coopmart, Maximart... được tổ chức theo hình thức liên hợp bao gồm các khu 

vực bán hàng hóa, ăn uống, giải trí... Hàng hóa cũng bắt đầu đa dạng hơn, một số 

siêu thị đã có 5000 - 6000 mặt hàng, diện tích kinh doanh lớn tới 3000 - 4000 m2 như 

Maximart, Vinamart ... Trong khi đó, các siêu thị ở Hà Nội cũng đua nhau ra mắt 

nhưng quy mô nhỏ hơn, các mặt hàng đơn điệu, số lượng ít hơn. 

- Thời kỳ từ năm 1998 đến nay: Cạnh tranh, đào thải và chuyên nghiệp hơn: Do 

sự xuất hiện ồ ạt, kinh doanh không bài bản, thiếu kiến thức thương nghiệp và phải 

cạnh tranh với các hình thức bán lẻ truyền thống như chợ, cửa hàng, hàng rong và 

cạnh tranh lẫn nhau nên rất nhiều siêu thị làm ăn thua lỗ và mấp mé bên bờ vực phá 

sản. Những siêu thị còn tồn tại và phát triển là nhờ định hướng "siêu thị" đi đúng 

hướng như Sài Gòn Superbowl, liên doanh giữa Việt Nam và Singapore, siêu thị 

Miền Đông (tổng diện tích 10.000m2, có đầy đủ các khu kinh doanh hàng hóa, nhà 

hàng, giải trí, bãi để xe), đại siêu thị Cora (tổng diện tích 20.000m2, vốn đầu tư 20 

triệu USD tại khu công nghiệp Biên Hòa có 20.000 mặt hàng trưng bày theo tiêu 

chuẩn hệ thống siêu thị trên thế giới của tập đoàn Bourbon (Pháp)... ở Hà Nội hoạt 

động kinh doanh siêu thị cũng bắt đầu có những nét mới: nhiều siêu thị mới ra đời 

và được đặt trong tổng thể các mô hình trung tâm thương mại lớn: Hà Nội Tower, 

Starbowl, Fivimart, Tràng tiền Plaza... Số liệu tới tháng 3/2021 từ Vụ Thị trường 
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trong nước (Bộ Công thương), Việt Nam có khoảng 1.085 siêu thị, 240 trung tâm 

thương mại và gần 2.000 cửa hàng tiện lợi. Trong đó, doanh nghiệp Việt Nam đang 

chiếm khoảng 70% đến 80% số điểm bán trên cả nước. 

Hiện nay, ngành siêu thị ở Việt Nam là một ngành hấp dẫn, với các con số 

thống kê không ngừng tăng trưởng        

1.2. Khái niệm, đặc trưng của siêu thị và các loại hình siêu thị. 

1.2.1. Khái niệm siêu thị 

“Siêu thị” là từ được dịch ra từ các thuật ngữ nước ngoài – “supermarket”, trong 

đó “super” nghĩa là “siêu” và “market” là “chợ”. Theo Philips Kotler, siêu thị là "cửa 

hàng tự phục vụ tương đối lớn có mức chi phí thấp, tỷ suất lợi nhuận không cao và 

khối luợng hàng hóa bán ra lớn, đảm bảo thỏa mãn đầy đủ nhu cầu của người tiêu 

dùng về thực phẩm, bột giặt, các chất tẩy rửa và những mặt hàng chăm sóc nhà cửa". 

Trước đây siêu thị thường được hiểu là một khu cửa hàng tự phục vụ cung cấp 

một số lượng lớn thức ăn và đồ dùng nội trợ khác nhau. Nó có quy mô lớn hơn và 

nhiều chọn lựa hơn các cửa hàng tạp hoá truyền thống. Siêu thị gồm các loại thịt, 

sản phẩm, bơ, đồ nướng dọc theo không gian của các kệ hàng lưu trữ các đồ hộp 

hoặc đồ đóng gói cũng như những loại phi thực phẩm khác như dụng cụ làm sạch 

bếp, sản phẩm dược, hàng cung cấp cho thú cưng. Hầu hết siêu thị đều bán sản phẩm 

tiêu dùng thông thường như rượu (ở nơi được cho phép), thuốc, quần áo, và vài thứ 

sản phẩm phi thực phẩm ở phạm vi rộng hơn. 

Hiện nay, khái niệm siêu thị được định nghĩa theo nhiều cách khác nhau tùy 

theo từng quốc gia. Mỹ coi siêu thị là cửa hàng tự phục vụ tương đối lớn có mức chi 

phí thấp, tỉ suất lợi nhuận không cao và khối luợng hàng hóa bán ra lớn, đảm bảo 

thỏa mãn đầy đủ nhu cầu của người tiêu dùng về thực phẩm, bột giặt, các chất tẩy 

rửa và những mặt hàng chăm sóc nhà cửa. Theo nhà kinh tế Marc Benoun của Pháp, 

siêu thị là "cửa hàng bán lẻ theo phương thức tự phục vụ có diện tích từ 400m2 đến 

2500m2 chủ yếu bán hàng thực phẩm". 

Theo Quy chế Siêu thị, Trung tâm thương mại (Ban hành kèm theo Quyết định 

số 1371/2004/QĐ-BTM ngày 24 tháng 09 năm 2004 của Bộ trưởng Bộ Thương mại):  

Siêu thị là loại hình cửa hàng hiện đại; kinh doanh tổng hợp hoặc chuyên 

doanh; có cơ cấu chủng loại hàng hóa phong phú, đa dạng, bảo đảm chất lượng; 

đáp ứng các tiêu chuẩn về diện tích kinh doanh, trang bị kỹ thuật và trình độ quản 

lý, tổ chức kinh doanh; có các phương thức phục vụ văn minh, thuận tiện nhằm thỏa 

mãn nhu cầu mua sắm hàng hóa của khách hàng. 

Chợ truyền thống và Trung tâm thương mại 

1. Chợ truyền thống 

Chợ truyền thống là khái niệm để chỉ một loại hình kinh doanh được phát 

triển dựa trên những hoạt động thương mại mang tính truyền thống, được tổ chức 
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tại một điểm theo quy hoạch, đáp ứng nhu cầu mua bán, trao đổi hàng hóa- dịch 

vụ và nhu cầu tiêu dùng của khu vực dân cư. 

2. Trung tâm thương mại 

Trung tâm thương mại là loại hình tổ chức kinh doanh thương mại hiện đại, 

đa chức năng, bao gồm tổ hợp các loại hình cửa hàng, cơ sở hoạt động dịch vụ; 

hội trường, phòng họp, văn phòng cho thuê... được bố trí tập trung, liên hoàn 

trong một hoặc một số công trình kiến trúc liền kề; đáp ứng các tiêu chuẩn về diện 

tích kinh doanh, trang bị kỹ thuật và trình độ quản lý, tổ chức kinh doanh; có các 

phương thức phục vụ văn minh, thuận tiện đáp ứng nhu cần phát triển hoạt động 

kinh doanh của thương nhân và thoả mãn nhu cầu về hàng hoá, dịch vụ của khách 

hàng. 

1.2.2. Đặc trưng của siêu thị 

Theo Viện nghiên cứu Thương mại Việt Nam, siêu thị có các đặc trưng sau: 

- Là một dạng cửa hàng bán lẻ: Siêu thị được tổ chức dưới hình thức những 

cửa hàng có trang thiết bị và cơ sở vật chất hiện đại, do thương nhân đầu tư và quản 

lý, được Nhà nước cấp phép hoạt động. Siêu thị thực hiện chức năng bán lẻ – bán 

hàng hóa trực tiếp cho người tiêu dùng cuối cùng. Hiện nay trên thị trường có một 

số hoạt động bán buôn nhưng bán lẻ vẫn là phương thức chủ yếu của siêu thị. 

- Áp dụng phương thức tự phục vụ: Khi nói đến siêu thị người ta không thể 

không nghĩ tới “tự phục vụ”, một phương thức bán hàng do siêu thị sáng tạo ra và là 

phương thức kinh doanh chủ yếu của xã hội văn minh công nghiệp hóa. Tự phục vụ 

giúp người mua cảm thấy thoải mái khi dược tự do lựa chọn, ngắm nghía, so sánh 

hàng hóa mà không cảm thấy bị ngăn trở từ phía người bán. Có thể khẳng định rằng 

phương thức tự phục vụ là sáng tạo diệu kỳ của kinh doanh siêu thị và là cuộc đại 

cách mạng trong lĩnh vực thương mại bán lẻ. 

- Giá và chất lượng của hàng hóa dịch vụ: Giá của hàng hóa được niêm yết 

công khai hoặc được mã hóa, không có sự mặc cả, chất lượng hàng hóa đảm bảo, 

nguồn gốc xuất xứ rõ ràng 

- Siêu thị sáng tạo nghệ thuật trưng bày hàng hóa: Ngoài việc sáng tạo ra 

phương thức bán hàng tự phục vụ, siêu thị còn sáng tạo ra nghệ thuật trưng bày hàng 

hóa nhằm tối đa hóa hiệu quả không gian bán hàng. Điều đó có nghĩa là hàng 

hóa trong siêu thị phải có khả năng tự quảng cáo và lôi cuốn người mua. Siêu thị 

làm được điều này thông qua các nguyên tắc sắp xếp, trưng bày hàng hóa nhiều 

khi được nâng lên thành những thủ thuật. Chẳng hạn, hàng có tỷ suất lợi nhuận 

cao được ưu tiên xếp ở những vị trí dễ thấy nhất, được trưng bày với diện tích lớn; 

những hàng hóa liên quan đến nhau được xếp gần nhau; hàng khuyến mại phải thu 

hút khách hàng bằng những kiểu trưng bày bắt mắt; hàng có trọng lượng lớn phải 

xếp ở bên dưới để khách hàng dễ lấy, bày hàng với số lượng lớn để tạo cho khách 

hàng cảm giác là hàng hóa đó được bán rất chạy,… 
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- Hàng hóa bán tại siêu thị: Chủ yếu là hàng tiêu dùng thường ngày như thực 

phẩm, trang phục, mỹ phẩm, đồ gia dụng, các chất tẩy rửa, vệ sinh,… Hàng hóa 

được bày trên các giá kệ theo từng chủng loại và được niêm yết giá một cách công 

khai rõ ràng. Danh mục hàng hóa của siêu thị rất đa dạng và phong phú, có thể lên 

tới hàng ngàn, thậm chí hàng chục ngàn loại hàng. Trong đó, mỗi loại hàng được 

trưng bày với số lượng nhiều để người mua có thể dễ dàng chọn được cái mà họ ưng 

ý nhất. 

- Trang thiết bị và cơ sở vật chất: Siêu thị thường được trang bị cơ sở vật 

chất tương đối hiện đại để đảm bảo sự tiện nghi, thoải mái cho khách hàng. 

+ Hệ thống cơ sở vật chất phục vụ bán hàng: hệ thống kệ, tủ trưng bày, hệ thống 

an ninh giám sát và hệ thống thanh toán. 

+ Hệ thống cơ sở vật chật phục vụ khách hàng: xe đẩy hàng, giỏ hàng, tủ để đồ. 

+ Cơ sở vật chất kho: kệ để hàng, xe kéo hàng, tủ trữ hàng. 

- Quy mô: Siêu thị phải có quy mô tương đối lớn bởi vì siêu thị lấy quan điểm 

khách hàng tự phục vụ và chi phí thấp làm cơ sở cho hoạt động kinh doanh, do đó 

để đảm bảo tính kinh tế theo quy mô đòi hỏi siêu thị phải có quy mô hợp lý mới có 

thể tiêu thụ được khối lượng hàng hóa lớn để bù đắp chi phí kinh doanh và có mức 

lãi hợp lý. 

- Địa điểm đặt siêu thị: siêu thị thường được đặt ở vị trí thuận tiện giao thông, 

thuận tiện cho đi lại hoặc những nơi tập trung đông đảo dân cư đô thị trong truung 

tâm thành phố. 

Trong số các đặc trưng trên, phương thức bán hàng tự phục vụ và nghệ thuật 

trưng bày hàng hóa của siêu thị đã mở ra kỷ nguyên bán lẻ văn minh, hiện đại. 

1.2.3. Phân loại siêu thị  

Có nhiều cách phân loại siêu thị dựa trên các tiêu thức khác nhau. Cách 

phân loại phổ biến là phân loại theo quy mô và phân loại theo hàng hoá kinh doanh, 

phân loại theo phương thức kinh doanh. 

Theo quy mô của siêu thị: 

Siêu thị được phân làm ba loại:  

Loại 

ST 

Siêu thị kinh doanh tổng hợp Siêu thị chuyên doanh 

Siêu thị 

nhỏ 

- Diện tích kinh doanh từ 5.000m2 

trở lên 

- Danh mục hàng hóa kinh doanh 

từ 20.000 tên hàng trở lên 

- Diện tích kinh doanh từ 1.000m2 trở 

lên 

- Danh mục hàng hóa kinh doanh từ 

2.000 tên hàng trở lên 

Siêu thị 

vừa 

- Diện tích kinh doanh từ 2.000m2 

trở lên 

- Diện tích kinh doanh từ 500m2 trở 

lên 
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- Danh mục hàng hóa kinh doanh 

từ 10.000 tên hàng trở lên 

- Danh mục hàng hóa kinh doanh 

1.000 tên hàng trở lên 

Đại 

siêu thị 

- Diện tích kinh doanh từ 500m2 

trở lên 

- Danh mục hàng hóa kinh doanh 

từ 4.000 tên hàng trở lên 

- Diện tích kinh doanh từ 250m2 trở 

lên 

- Danh mục hàng hóa kinh doanh từ 

500 tên hàng trở lên 

Theo hàng hóa kinh doanh tại siêu thị:  

- Siêu thị tổng hợp : là siêu thị bán nhiều loại hàng hóa cho nhiều loại khách 

hàng, ở đó người tiêu dùng có thể mua hầu như tất cả mọi loại hàng hóa phục vụ cho 

sinh hoạt của mình.  

- Siêu thị chuyên doanh : là các cửa hàng chuyên doanh áp dụng phương thức 

bán hàng tự phục vụ như các cửa hàng chuyên bán quần áo, giày dép, đồ nội thất, 

vật liệu xây dựng… Siêu thị chuyên doanh cung cấp tập hợp hàng hóa hẹp nhưng 

sâu.  

Theo phương thức kinh doanh của siêu thị: 

- Siêu thị bán buôn: Là các siêu thị bán hàng đến những đơn vị kinh doanh khác 

có cùng chức năng trong hệ thống cung ứng. 

- Siêu thị bán lẻ: Là loại hình bán hàng đến người tiêu dùng cuối cùng. 

Theo cấp quản lý: 

 - Siêu thị kinh doanh độc lập: là các siêu thị họat động đơn lẻ, thương nhân có 

thế mạnh mặt hàng nào thì kinh doanh mặt hàng đó, không có sự liên kết với các 

siêu thị khác để bổ sung nguồn hàng cho nhau. 

- Chuỗi siêu thị: là mô hình siêu thị mà một doanh nghiệp có thể mở nhiều siêu 

thị ở các địa điểm khác nhau, kinh doanh mặt hàng tương tự nhau và chịu sự thống 

nhất quản lý của doanh nghiệp kinh doanh siêu thị. Việc thành lập chuỗi siêu thị 

giúp doanh nghiệp tối ưu hóa hiệu quả kinh doanh thông qua sử dụng hệ thống hậu 

cần (logistics) và điều hành chung. 

1.3. Vị trí, vai trò của siêu thị      

1.3.1. Vị trí 

Siêu thị là một dạng cửa hàng bán lẻ thuộc mắt xích trung gian gần với người 

tiêu dùng nhất. Tuy nhiên, khi nói đến vị trí của siêu thị trong mạng lưới phân phối 

bán lẻ, người ta ngầm hiểu đó là cách tiếp cận từ góc độ phân loại mang tính tổ chức 

đối với những cửa hàng bán lẻ theo phương thức hiện đại. Hệ thống các cửa hàng 

này bao gồm: cửa hàng tiện dụng (convenience store), siêu thị nhỏ (mini 

supermarket), siêu thị (supermarket), đại siêu thị (hypermarket), cửa hàng bách hóa 

(department store), cửa hàng đại hạ giá (hard discount), trung tâm thương mại 

(commercial center),… 
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Trong hệ thống các cửa hàng bán lẻ hiện đại, siêu thị được xếp ở vị trí cao hơn 

cửa hàng tiện dụng, siêu thị nhỏ và thấp hơn so với đại siêu thị, cửa hàng đại hạ giá, 

cửa hàng bách hóa, trung tâm thương mại xét về mặt quy mô, diện tích và phương 

thức kinh doanh.  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sơ đồ 1.1: Vị trí của siêu thị trong mạng lưới phân phối bán lẻ hiện đại 

1.3.2. Vai trò 

Đối với nền kinh tế 

- Sự xuất hiện của siêu thị là một cuộc cách mạng trong lĩnh vực lưu thông 

hàng hóa. Siêu thị đóng vai trò là cầu nối giữa nhà sản xuất và người tiêu dùng. 

Kinh doanh thương mại là khâu trung gian giữa một bên là sản xuất, phân phối, 

một bên là tiêu dùng. Sản phẩm trở thành sản phẩm thực sự khi nó phục vụ cho 

nhucầu tiêu dùng. Tiêu dùng sản xuất thì sản phẩm quay trở lại quá trình sản xuất, 

còn tiêu dùng cá nhân thì thoát ra khỏi quá trình sản xuất, phục vụ cho tái sản xuất 

sức lao động xã hội. Hoạt động của siêu thị ở khâu trung gian giữa một bên là sản 

xuất, phân phối, một bên là tiêu dùng. Đối với lĩnh vực tiêu dùng, các cá nhân có thể 

dễ dàng thỏa mãn các nhu cầu về hàng hóa tiêu dùng trên thị trường một cách đầy 

đủ, kịp thời, thuận lợi và văn minh nhờ hàng loạt các quầy hàng trong siêu thị cung 

ứng hàng hóa thuận lợi cho mọi người, mọi gia đình và nhu cầu của các tầng lớp dân 

cư, lứa tuổi, nghề nghiệp. 
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- Siêu thị đóng vai trò một nhân tố kích cầu. Với nghệ thuật trưng bày hàng 

hóa, siêu thị có khả năng tự quảng cáo và lôi cuốn người mua. 

Đối với quá trình tiêu dùng, nhờ tiếp xúc với thị trường trong và ngoài nước, 

siêu thị đưa cho giới tiêu dùng những hàng hóa tốt, đa dạng, độc đáo của các địa 

phương, các nước có nguồn tiềm năng và trình độ phát triển cao. Các sản phẩm tiên 

tiến, độc đáo, hiện đại có tác dụng kích thích nhu cầu, gợi mở nhu cầu, hướng người 

tiêu dùng tới những hàng hóa có chất lượng cao, thuận tiện trong sử dụng, đa dạng 

hóa các nhu cầu theo hướng văn minh, hiện đại. Đặc biệt, nghệ thuật trưng bày hàng 

hóa trong siêu thị đã thu hút, hấp dẫn khách hàng, kích thu nhu cầu tiêu dùng của 

khách. 

- Góp phần giải quyết công ăn việc làm cho người lao động, cải thiện đời 

sống nhân dân. 

Đối với ngành bán lẻ 

- Sự có mặt của siêu thị trong hệ thống bán lẻ hàng tiêu dùng đã làm tăng 

mức độ cạnh tranh trong ngành thương nghiệp bán lẻ. Từ đó, nó thúc đẩy các loại 

hình bán lẻ khác phải nâng cao chất lượng phục vụ khách hàng. 

Việc đảm bảo cung ứng ngày càng nhiều những hàng hóa tốt, hiện đại văn minh 

ở những nơi thuận tiện có tác dụng tiết kiệm thời gian, tiết kiệm việc đi lại, góp phần 

giải phóng con người ra khỏi những công việc “không tên”, trong gia đình, trong 

doanh nghiệp, trong cơ quan, vừa nặng nề, vừa mất nhiều thời gian, sức lực. Phát 

triển các hoạt động dịch vụ thương mại như đóng gói, chuẩn bị sẵn, đưa hàng đến 

tận nhà… giúp cho con người có nhiều thời gian nghỉ ngơi, vui chơi, giải trí,… góp 

phần tạo nên đời sống văn minh hiện đại. Ngành siêu thị càng phát triển càng thu 

hút được lượng lớn lao động tham gia hoạt động trong ngành, góp phàn giải quyết 

vấn đề việc làm trong xã hội. 

Đối với người tiêu dùng 

- Đem lại niềm tin và chất lượng, giá cả hàng hóa đối với người tiêu dùng 

- Siêu thị đang dần thay thế các loại hình truyền thống để phục vụ nhu cầu đa 

dạng của người tiêu dùng 

- Siêu thị nghiên cứu nhu cầu người tiêu dùng để có chính sách phân phối hợp 

lý 

1.4. Chức năng, nhiệm vụ của siêu thị. 

1.4.1. Chức năng của siêu thị 

Chức năng tổ chức các quá trình nghiệp vụ kinh doanh thương mại 

Đây là chức năng trực tiếp tổ chức kinh doanh của siêu thị, bao gồm các nội 

dung sau: 

- Tiến hành công tác nghiên cứu nhu cầu tiêu dùng, nắm vững các nhu cầu của 

người tiêu dùng ở khu vực siêu thị phục vụ về số lượng, chất lượng, cơ cấu hàng 
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hoá, thị hiếu tiêu dùng và đặc điểm thời vụ của nhu cầu, để xây dựng cơ cấu mặt 

hàng mà siêu thị kinh doanh cho hợp lý. 

- Tổ chức nguồn hàng; bao gồm cả việc tổ chức mua và nhập hàng cho siêu thị, 

xây dựng quan hệ hợp đổng với các tổ chức cung cấp hàng hoá để đảm bảo nhập 

hàng chính xác. 

- Tổ chức dự trữ hợp lý để đảm bảo cho công tác bán ra của siêu thị được liên 

tục. Tổ chức bảo quản hàng hoá dự trữ, giữ gìn giá trị sử dụng của hàng hoá, tiến 

hành các công việc chọn lựa, phân loại, chỉnh lý hàng hoá chuẩn bị cho khâu bán ra. 

- Tổ chức vận chuyển hàng hoá một cách hợp lý, đảm bảo an toàn cho người 

và hàng hoá, tốc độ vận chuyển nhanh và cước phí vận chuyển thấp. 

- Tổ chức tuyên truyền, quảng cáo, giới thiệu hàng hoá và phương thức phục 

vụ của siêu thị với người tiêu dùng. 

- Tổ chức bán hàng và phục vụ khách hàng theo yêu cầu, nâng cao trình độ văn 

minh thương mại, nâng cao chất lượng phục vụ, có nhiều hình thức phục vụ bổ sung 

trong quá trình bán hàng. 

- Cung cấp đều đặn và hợp lý hàng hoá cho các cơ sở trực thuộc siêu thị. 

- Tổ chức gia công chế biến để tăng thêm mặt hàng kinh doanh cho siêu thị. 

Chức năng quản lý về mọi mặt 

Thực hiện chức năng quản lý nhằm kết hợp có hiệu quả các yếu tố trong siêu 

thị để đạt hiệu quả kinh tế cao, đảm bảo cho siêu thị hoạt động nhịp nhàng. Việc 

quản lý bao gồm các nội dung sau: 

- Quản lý về kế hoạch: hướng dẫn và giúp đỡ các bộ phận trực thuộc lập kế 

hoạch, đôn đốc thực hiện kế hoạch, giúp đỡ biện pháp để họ hoàn thành kê hoạch. 

- Quản lý về kế toán - tài chính: căn cứ vào chế độ kế toán, tài chính của nhà 

nước, các định mức kinh tế - kỹ thuật của ngành mà xác định các chỉ tiêu: vòng quay 

vốn, lợi nhuận... 

Trong quá trình tổ chức thực hiện, phải hướng dẫn, giúp đỡ các đơn vị trực 

thuộc thực hiện kiểm tra, đôn đốc việc chấp hành các chế độ về kế toán - tài chính, 

bảo đảm, bảo toàn vốn được giao, thực hiện phân tích hoạt động kinh tế để đánh giá 

hiệu quả kinh doanh. 

- Quản lý về lao động: xây dựng kế hoạch lao động dựa trên các định mức lao 

động đã quy định: xác định cơ cấu tổ chức bộ máy siêu thị, phân công lao động giữa 

các bộ phận trong siêu thị, tổ chức thực hiện các định mức lao động, lựa chọn, sắp 

xếp, đào tạo và bồi dưỡng cán bộ, đôn đốc chấp hành đúng đắn các chế độ tiển lương, 

tiển thưởng, quỹ phúc lợi, áp dụng những biện pháp nhằm tăng năng suất lao động, 

tổ chức thực hiện điều lệ về kỹ luật lao động và thi đua khen thưởng. 

- Quản lý về kỹ thuật nghiệp vụ kinh doanh: 

+ Lãnh đạo và chỉ đạo các bộ phận thực hiện mọi đường lối, chính sách, chế 

độ, thể lệ kinh doanh thương mại. 
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+ Kiểm tra, đôn đốc việc thực hiện các nguyên tắc, các quá trình nghiệp vụ kỹ 

thuật kinh doanh, các quy trình kỹ thuật... 

+ Đầu tư nghiên cứu thị trường, tăng cường công tác tuyên truyền, quảng cáo 

để đẩy mạnh bán ra, tăng hiệu quả kinh doanh cho siêu thị. 

1.4.2. Nhiệm vụ của siêu thị  

- Thực hiện đúng mục đích thành lập siêu thị và kinh doanh đúng ngành hàng 

được giao. 

Theo khuôn khổ pháp luật Việt Nam, các siêu thị có quyền tự kinh doanh và 

chủ động trong mọi hoạt động kinh doanh. Thực hiện quyền tự do kinh doanh, các 

siêu thị trên cơ sở tổ chức nghiên cứu chu kỳ sống của sản phẩm kết hợp với tiềm 

năng kinh doanh của siêu thị để lựa chọn quy mô ngành nghề kinh doanh. Như vậy, 

trên cơ sở đăng ký, siêu thị sẽ tổ chức bộ máy, thực hiện các nghiệp vụ kinh doanh 

để thỏa mãn tốt nhất nhu cầu của khách hàng về những loại hàng hóa và dịch vụ mà 

siêu thị đã đăng ký kinh doanh. Trong quá trình hoạt động, nếu cần thay đổi, bổ sung 

hoặc mở rộng mặt hàng và lĩnh vực kinh doanh, siêu thị phải làm đơn khai báo và 

đăng ký lại với cơ quan đã đăng ký kinh doanh. Sau khi được chấp nhận mới tiến 

hành kinh doanh. 

- Thực hiện nghĩa vụ đối với nhà nước. 

Trong hoạt động kinh doanh, phải thực hiện ghi chép sổ sách kế toán và sử 

dụng các chứng từ mua bán hàng hóa, dịch vụ theo quy định của Nhà nước về kế 

toán, hạch toán và kiểm toán. Thực hiện nộp thuế đầy đủ và các nghĩa vụ khác của 

pháp luật. Thực hiện tốt các chính sách và chế độ quản lý kinh tế của Nhà nước về 

thương mại. 

Siêu thị là hợp phần tất yếu, quan trọng đối với nền kinh tế quốc dân, là nơi thể 

hiện đầy đủ, tập trung nhất các mối quan hệ lớn trong xã hội: quan hệ giữa sản xuất 

với tiêu dùng; giữa cung và cầu; giữa tiền và hàng; giữa xuất khẩu với nhập khẩu; 

giữa thu và chi ngân sách. Bởi vậy, nếu làm tốt các chức năng, nhiệm vụ trên, các 

siêu thị đã phát huy vai trò là cầu nối, là trung gian cần thiết giữa sản xuất với tiêu 

dùng; hoạt động của siêu thị góp phần tạo ra điều kiện vật chất cần thiết để phát triển 

sản xuất, nâng cao đời sống của nhân dân; điều chỉnh sự cân đối trong sự phát triển 

của các ngành, các lĩnh vực trong nền kinh tế; phát huy vai trò chỉ đạo, điều tiết thị 

trường, xứng đáng là công cụ chủ yếu của Nhà nước trong việc điều tiết quản lý vĩ 

mô, thúc đẩy sản xuất, mở rộng lưu thông, tạo điều kiện không ngừng nâng cao hiệu 

quả kinh doanh của doanh nghiệp, tích cực góp phần tăng tích lũy xã hội hội nhằm 

thực hiện thắng lợi công cuộc công nghiệp hóa, hiện đại hóa và hội nhập mau chóng 

vào nền kinh tế thế giới. 

- Giảm chi phí kinh doanh, bảo toàn và phát triển vốn của siêu thị. 

Mục đích quan trọng của kinh doanh là lợi nhuận. Để thực hiện kinh doanh có 

lợi nhuận siêu thị phải sử dụng triệt để các nguồn lực của doanh nghiệp là lao động 
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vật tư, tiền vốn và các nguồn lực khác trong hoạt động kinh doanh, không ngừng 

giảm chi phí, nâng cao hiệu quả kinh doanh. 

Giảm chi phí kinh doanh là giảm các khoản chi phí có thể và cần thiết phải 

giảm như : chi phí do mua hàng giá quá cao (hơn mức bình thường); Các khoản chi 

phí lưu thông phải giảm như hao hụt định mức, tiền cước phí vận chuyển loanh 

quanh… Muốn tăng hiệu quả kinh doanh, tăng lợi nhuận thì đi đôi với việc tăng 

nhanh doanh số bán hàng và dịch vụ, mở rộng thị trường, tìm được nhiều khách hàng 

lơn, ổn định, cần phải giảm các chi phí kinh doanh không cần thiết, các khoản chi 

tiêu lãng phí và các khoản chi có khả năng giảm bớt. Trong mối liên hệ giữa lợi 

nhuận, doanh thu và chi phí, muốn tối đa hóa lợi nhuận phải tối đa hóa doanh thu và 

tối thiểu hóa chi phí. Nhưng nếu ta xét mối quan hệ giữa doanh thu và chi phí thì 

phải có chi mới có thu, chi phải đi trước, thu phải đi sau, phải biết chi mới có thu. 

Chi phải có mục đích, phải có kế hoạch, có định mức, định chuẩn. Chi phải có sự 

cân nhắc, phải tiết kiệm, đặc biệt các khoản chi phí có tính chất phô trương, hình 

thức, lãng phí, vô ích và chi không tạo ra thu. Trong toàn bộ các khoản chi phí, 

không phải khoản nào cũng giảm mà có khoản phải tăng lên (Ví dụ : chi phí khoán 

lương theo doanh thu, chi thưởng khuyến khích mua nhanh bán nhanh). Giảm chi 

phí kinh doanh là giảm chi phí cho một đơn vị hàng hóa trong một vòng chu chuyển. 

Rõ ràng, giảm chi phí kinh doanh là một nhiệm vụ quan trọng trong hoạt động kinh 

doanh mà mọi bộ phận, tổ chức, cá nhân trong siêu thị đều phải thực hiện. 

Bảo toàn và phát triển vốn kinh doanh là nhiệm vụ thường xuyên của kinh 

doanh thương mại. Do vốn kinh doanh, đặc biệt là vốn lưu động, là phạm trù giá trị 

nên chịu ảnh hưởng lớn của tỷ lệ lạm phát, quan hệ tỷ giá với các đồng tiền chuyển 

đổi và tỷ lệ lãi suất vay, tiền gửi các ngân hàng. Dù siêu thị là doanh nghiệp của Nhà 

nước, doanh nghiệp cổ phần, doanh nghiệp trách nhiệm hữu hạn, doanh nghiệp tư 

nhân hay doanh nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài; dù giám đốc siêu thị do ứng cử, 

bầu cử, giám đốc thuê hay giám đốc tự đảm nhiệm thì trách nhiệm của người quản 

trị doanh nghiệp và điều hành siêu thị vẫn phải thực hiện nhiệm vụ bảo toàn vốn và 

phát triển vốn được giao theo yêu cầu của chủ sở hữu siêu thị. Cách bảo toàn vốn 

thông thường nhất của người buôn bán nhỏ là tính vốn theo giá trị của vàng, ở các 

thời điểm mua hoặc bán hàng, người kinh doanh đều so nó với giá trị của vàng để 

quyết định mua, bán hàng nhằm bảo toàn vốn. 

Để bảo toàn và phát triển vốn, siêu thị thường tính bán hàng theo giá mua công 

với chi phí lưu thông cộng với tỷ lệ lãi nhất định so với giá trị của vàng hoặc tỷ giá 

ngoại tệ chủ yếu có quan hệ buôn bán để bảo toàn vốn và phát triển vốn kinh doanh. 

- Tổ chức và quản lý tốt lao động trong siêu thị. 

Trong cơ chế thị trường, siêu thị có quyền tuyển dụng, thuê mướn lao động 

theo yêu cầu của hoạt động kinh doanh, nhưng phải trên cơ sở bảo đảm lợi ích của 

người lao động. Để tạo ra nguồn lực kích thích người lao động, siêu thị phải thực 

hiện phân phối kết quả lao động theo số lượng và chất lượng lao động đã hao phí 

một cách hữu ích trong kinh doanh. Trong điều kiện còn khó khăn, các siêu thị phải 
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phát triển kinh doanh, tạo mở đầy đủ việc làm, tăng thêm thu nhập cho cán bộ công 

nhân viên trong doanh nghiệp, thực hiện phân phối công bằng quỹ khen thưởng, quỹ 

phúc lợi,… sẽ là nguồn sinh lực đông viên cán bộ công nhân viên gắn bó và quan 

tâm đến kết quả kinh doanh của siêu thị. Đó chính là nền tảng vững chắc để tạo ra 

phong cách văn hóa riêng có của siêu thị. 

1.5. Tiêu chuẩn siêu thị và tiêu chuẩn hàng hoá trong siêu thị 

1.5.1. Tiêu chuẩn siêu thị 

Được gọi là siêu thị và phân hạng siêu thị nếu cơ sở kinh doanh thương mại có 

địa điểm kinh đoanh phù hợp với Quy hoạch phát triển mạng lưới thương mại của 

tỉnh, thành phố và có quy mô, trình độ tổ chức kinh doanh đáp ứng các tiêu chuẩn 

cơ bản của một trong ba hạng Siêu thị theo quy định dưới đây:  

Siêu thị hạng I: 

- Áp dụng đối với Siêu thị kinh doanh tổng hợp: 

+ Có diện tích kinh doanh từ 5.000 m2 trở lên; 

+ Danh mục hàng hóa kinh doanh từ 20.000 tên hàng trở lên; 

+ Công trình kiến trúc được xây dựng vững chắc, có tính thẩm mỹ cao, có thiết 

kế và trang thiết bị kỹ thuật tiên tiến, hiện đại, đảm bảo các yêu cầu phòng cháy chữa 

cháy, vệ sinh môi trường, an toàn và thuận tiện cho mọi đối tượng khách hàng; có 

bố trí nơi trông giữ xe và khu vệ sinh cho khách hàng phù hợp với quy mô kinh 

doanh của Siêu thị; 

+ Có hệ thống kho và các thiết bị kỹ thuật bảo quản, sơ chế, đóng gói, bán hàng, 

thanh toán và quản lý kinh doanh tiên tiến, hiện đại; 

+ Tổ chức, bố trí hàng hóa theo ngành hàng, nhóm hàng một cách văn minh, 

khoa học để phục vụ khách hàng lựa chọn, mua sắm, thanh tóan thuận tiện, nhanh 

chóng; có nơi bảo quản hành lý cá nhân; có các dịch vụ ăn uống, giải trí, phục vụ 

người khuyết tật, phục vụ trẻ em, giao hàng tận nhà, bán hàng mạng, qua bưu điện, 

điện thoại. 

- Áp dụng đối với Siêu thị chuyên doanh: tiêu chuẩn 1.1.1 là từ 1.000m2 trở 

lên; tiêu chuẩn 1.1.2 là lừ 2.000 tên hàng trở lên; các tiêu chuẩn khác như Siêu thị 

kinh doanh tổng hợp. 

Siêu thị hạng II: 

- Áp dụng đối với Siêu thị kinh doanh tổng hợp: 

+ Có diện tích kinh doanh từ 2.000 m2 trở lên; 

+ Có Danh mục hàng hóa kinh doanh từ 10.000 tên hàng trở lên; 

+ Công trình kiến trúc được xây dựng vững chắc, có tính thẩm mỹ, có thiết kế 

và trang thiết bị kỹ thuật hiện đại đảm bảo các yêu cầu phòng cháy chữa cháy, vệ 
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sinh môi trường, an toàn và thuận tiện cho khách hàng; có bố trí nơi trông giữ xe và 

khu vệ sinh cho khách hàng phù hợp với quy mô kinh doanh của Siêu thị; 

+ Có kho và các thiết bị kỹ thuật bảo quản, đóng gói, bán hàng, thanh toán và 

quản lý kinh doanh hiện đại; 

+ Tổ chức, bố trí hàng hóa theo ngành hàng, nhóm hàng một cách văn minh, 

khoa học để phục vụ khách hàng lựa chọn, mua sắm, thanh toán thuận tiện, nhanh 

chóng; có nơi bảo quản hành lý cá nhân; có các dịch vụ ăn uống, giải trí, phục vụ 

người khuyết tật, phục vụ trẻ em, giao hàng tận nhà, bán hàng qua bưu điện, điện 

thoại. 

- Áp dụng đối với Siêu thị chuyên doanh: tiên chuẩn 2.1.1 là từ 500 m2 trở lên; 

tiêu chuẩn 2.1.2 là lừ 1.000 tên hàng trở lên; các tiêu chuẩn khác như Siêu thị kinh 

doanh tổng hợp. 

Siêu thị hạng III: 

- Áp dụng đối với Siêu thị kinh doanh tổng hợp: 

+ Có diện tích kinh doanh từ 500 m2 trở lên; 

+ Danh mục hàng hóa kinh doanh từ 4.000 tên hàng trở lên;  

+ Công trình kiến trúc được xây dựng vững chắc, có thiết kế và trang thiết bị 

kỹ thuật đảm bảo các yêu cầu phòng cháy chữa cháy, vệ sinh môi trường, an toàn, 

thuận tiện cho khách hàng; có bố trí nơi trông giữ xe và khu vệ sinh cho khách hàng 

phù hợp với quy mô kinh doanh của Siêu thị; 

+ Có kho và các thiết bị kỹ thuật bảo quản, đóng gói, bán hàng, thanh toán và 

quản lý kinh doanh hiện đại; 

+ Tổ chức, bố trí hàng hóa theo ngành hàng, nhóm hàng một cách văn minh, 

khoa học để phục vụ khách hàng lựa chọn, mua sắm, thanh toán thuận tiện, nhanh 

chóng; có nơi bảo quản hành lý cá nhân, có các dịch vụ phục vụ người khuyết tật, 

giao hàng tận nhà. 

- Áp dụng đối với Siêu thị chuyên doanh: tiêu chuẩn 3.1.1 là từ 250 m2 trở lên; 

tiêu chuẩn 3.1.2 là từ 500 tên hàng trở lên; các tiêu chuẩn khác như Siêu thị kinh 

doanh tổng hợp. 

1.5.2. Tiêu chuẩn hàng hoá trong siêu thị 

Hàng hóa, dịch vụ kinh doanh tại Siêu thị, Trung tâm thương mại phải bảo đảm 

đúng các quy định của pháp luật và thực hiện những yêu cầu cụ thể sau đây: 

- Có tên thương mại riêng hoặc tên thương mại của Siêu thị hoặc Trung tâm 

thương mại (nếu hàng hóa, dịch vụ không có tên thương mại riêng phải có tên hàng 

hóa, dịch vụ) và phải ghi rõ xuất xứ của hàng hóa theo quy định của pháp luật. 

- Có mã số, mã vạch đối với những loại hàng hóa có thể đăng ký mã số, mã 

vạch để thuận tiện cho công tác quản lý của Siêu thị, Trung tâm thương mại và giám 

sát của khách hàng. 



 

 

27 

 

- Đối với hàng hóa là thực phẩm phải đảm bảo các tiêu chuẩn vệ sinh, an toàn 

thực phẩm và ghi rõ thời hạn sử dụng trên bao bì đóng gói. Nếu là nông sản, thực 

phẩm ở dạng tươi hoặc sơ chế không có bao bì đóng gói sẵn thì phải qua chọn lọc, 

phân loại, ghi rõ xuất xứ, chất lượng và thời hạn sử dụng tại giá hàng, quầy hàng. 

- Tất cả các loại hàng hóa, dịch vụ kinh doanh tại Siêu thị, Trung tâm thương 

mại phải có giá bán được thể hiện rõ ràng trên nhãn hàng hóa, bao bì hàng hóa hoặc 

được niêm yết tại giá hàng, quầy hàng, điểm kinh doanh dịch vụ. 

- Hàng hóa có bảo hành phải ghi rõ thời hạn và địa điềm bảo hành. 

- Nguồn hàng được tổ chức cung ứng ổn định và thường xuyên thông qua đơn 

hàng hoặc hợp đồng với các nhà sản xuất kinh doanh. 

2. Chu kỳ kinh doanh của siêu thị 

2.1. Phương thức vận hành chung của một siêu thị 

2.1.1. Những đối tác của một đơn vị kinh doanh 

Mục đích của siêu thị là bán cho khách hàng của mình các loại hàng hoá và 

dịch vụ. Để có thể thực hiện được hoạt động này, siêu thị phải thiết lập sự trao đổi 

với nhiều đối tác khác nhau. 

Các đối tác của siêu thị bao gồm: 

Đối tác Tư liệu và nguồn lực nhận được 

Nhà cung cấp 

hàng hoá và dịch vụ 

- Hàng để bán 

- Vật dụng phục vụ cho việc bán hàng 

- Dịch vụ được cung cấp: bảo hiểm, vận tải, thuê 

mướn, bảo trì, truyền thông, nhân sự tạm thời… 

Nhà cung cấp 

trang thiết bị 

Trang thiết bị dùng cho hoạt động của siêu thị: trụ sở, 

đồ dùng, dụng cụ, thiết bị tin học… 

Nhà nước, tổ 

chức và đoàn thể xã 

hội, đối tác tại địa 

phương 

- Những dịch vụ, sự giúp đỡ và cố vấn từ các đối tác 

địa phương. 

- Sự hỗ trợ và tài trợ từ phía Nhà nước hoặc từ các cơ 

quan chức năng địa phương 

Nhà đầu tư và 

các tổ chức tài chính 

Nguồn lực tài chính: 

- Đóng góp về mặt tài chính của những đơn vị cộng 

tác 

- Khoản vay từ các ngân hàng 

Nhân viên Nguồn nhân lực: lao động của nhân viên 

Khách hàng - Nguồn thông tin từ khách hàng 

- Lòng trung thành của khách hàng 

2.1.2. Những đặc điểm hoạt động của hệ thống bán hàng siêu thị 
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Khi được tổ chức thành hệ thống, các siêu thị được điều khiển bởi một đơn vị 

gọi là trụ sở chính. 

VD: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sơ đồ 1.2. Hệ thống bán hàng siêu thị 

Các loại hệ thống siêu thị: 

- Hệ thống tích hợp: Các điểm bán hàng thuộc cùng một chuỗi cửa hàng với 

những quy luật về vận hành được ấn định bởi công ty mẹ. Trong các hệ thống dạng 

này việc cung ứng cho các cửa hàng được thực hiện dễ dàng hơn bởi một trung tâm 

thu mua và những trạm cung ứng. Các quyết sách và quy trình được đưa về các cửa 

hàng thuộc chuỗi. Điều này giúp đơn giản hoá hoạt động các cửa hàng. VD: Hệ 

thống siêu thị BigC. 

- Hệ thống cộng tác: các cửa hàng của hệ thống độc lập với nhau về mặt pháp 

lý. 

➢ Nhóm thu mua chung: Các cửa hàng thừa hưởng giá trị một thương hiệu và 

sử dụng chung cơ cấu cung ứng, chung phương tiện truyền thông, chung phương 

tiện tài chính, đào tạo tương đương với hệ thống tích hợp. VD: Shop & Go. 

➢ Những hệ thống theo hợp đồng: Cửa hàng đầu hệ thống và những cửa hàng 

được liên kết với nhau bởi một hợp đồng. Các cửa hàng độc lập với nahu nhưng 

cùng sử dụng chung nhiều phương tiện như cung ứng, phương pháp bán 

hàng…(Nhượng quyền thương hiệu, đại lý độc quyền…) 

➢ Hệ thống hỗn hợp: Một số hệ thống vừa có những cửa hàng phụ thuộc vừa 

có những cửa hàng liên kết bằng hợp đồng. VD: KFC, CocaCola… 

2.2. Chu kỳ hoạt động của siêu thị 

2.2.1. Khái niệm 

Nhà cung ứng nhãn 

hàng riêng 

(Trụ sở chính) Trung tâm thu mua 

Nhà cung ứng  

Các điểm bán lẻ 

theo hệ thống 
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Chu kỳ hoạt động của siêu thị bao gồm những nghiệp vụ kinh doanh thường 

xuyên diễn ra một cách lặp đi lặp lại (theo chu kỳ). 

2.2.2. Các giai đoạn của chu kỳ hoạt động 

Cung ứng hàng hoá, tồn kho, bán hàng là những nghiệp vụ chính của một chu 

kỳ hoạt động. 

 

Lưu chuyển hàng 

hoá dịch vụ 

Cung 

ứng hàng 

hoá 

 Tồn kho  Bán 

hàng 

       

Lưu chuyển tiền tệ Xuất quỹ   

Tiền mặt 

 Nhập 

quỹ 

 

Sơ đồ 1.3. Biểu diễn chu kỳ hoạt động của siêu thị 

2.2.2.1. Độ dài của chu kỳ hoạt động 

Độ dài của một chu kỳ hoạt động là khoảng thời gian giữa việc mua hàng hoá, 

vật dụng hay dịch vụ và việc nhập quỹ những khoản thu có được từ ciệc bán ra hàng 

hoá và dịch vụ. 

Độ dài của chu kỳ hoạt động thay đổi tuỳ theo: 

- Loại hoạt động của siêu thị: trong trường hợp cung ứng dịch vụ, không có 

hàng hoá nhập kho, chu kỳ hoạt động sẽ ngắn. 

- Độ dài của từng giai đoạn hoạt động: Thời gian tồn kho hoặc thời hạn của các 

khoản phải thu ngắn sẽ giúp cho việc bán hàng hoá ra và thu tiền được nhanh hơn, 

như vậy sẽ rút ngắn được chu kỳ hoạt động. 

2.2.2.2. Sự biểu diễn của một chu kỳ hoạt động 

Diễn giải ví dụ: Chu kỳ hoạt động của một siêu thị bán buôn thể hiện  

- Mua hàng hoá trả chậm với thời hạn thanh toán trung bình với các nhà cung 

cấp là 30 ngày;  

- Thời gian trung bình của hàng tồn kho là 45 ngày; 

- Hàng hoá được bán đi và siêu thị cho khách hàng trả chậm với thời hạn trung 

bình là 30 ngày. 

- Vậy độ dài chu kỳ hoạt động là 75 ngày. 

 



 

 

30 

 

Mua 

hàng trả 

chậm 

 Thanh toán cho 

những mặt 

hàng đã mua 

 Bán trả 

sau 

 Nhập quỹ 

 

30 ngày 

   

45 ngày 

  

      75  ngày 

Thời gian tồn kho: 45 

ngày 

   Thời gian 

Thời hạn phải trả cho nhà 

cung ứng: 30 ngày 

  Thời hạn phải thu của 

khách hàng: 30 ngày 

 

 

 Độ dài chu kỳ hoạt động: 

75 ngày 

 

 

Sơ đồ 1.4. Biểu diễn độ dài của một chu kỳ hoạt động 

2.2.3. Ảnh hưởng của chu kỳ hoạt động lên quỹ tiền mặt 

Chu kỳ hoạt động dẫn đến sự chênh lệch về mặt thời gian giữa những dòng lưu 

chuyển nhập và xuất của quỹ tiền mặt:  

- Trường hợp 1: Chu kỳ hoạt động tạo nên một nhu cầu tài chính. 

VD: nợ nhà cung cấp 30 ngày, tồn kho trung bình 25 ngày, cho khách hàng nợ 

20 ngày. 

Vậy độ2dài chu kỳ hoạt động = 25 + 20 = 45 ngày. 

Trả nhà cung cấp trong 30 ngày. 

Vây trong 45 – 30 = 15 ngày doanh nghiệp xuất hiện nhu cầu vốn lưu động để 

chi trả cho các hoạt động như trả lương, thuê nhà, bảo hiểm… 

- Trường hợp 2: Chu kỳ hoạt động sinh ra nguồn tài chính 

VD: một siêu thị được nhà cung cấp cho trả chậm 45 ngày, thời gian tồn kho 

trung bình là 15 ngày, khách hàng thanh toán trực tiếp. 

Độ dài chu kỳ hoạt động = 15 ngày 

Siêu thị luôn có vốn lưu động trong vòng 45 – 15 = 30 ngày. 

2.2.4. Nguyên tắc của quản trị siêu thị 

- Quản lý hàng tồn kho: giảm thiểu tối đa thời gian tồn kho và lượng hàng hoá 

tồn kho nhưng không để hàng tồn bị gián đoạn. 

- Quan hệ với nhà cung ứng: thương lượng để đạt được điều kiện mua và thanh 

toán có lợi nhất. 

- Quan hệ với khách hàng: Làm tăng cao nhất doanh thu bán hàng và tạo điều 

kiện thu tiền nhanh chóng. 
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- Tổ chức hoạt động kinh doanh siêu thị đảm bảo chu kỳ hoạt động diễn ra liên 

tiếp, không bị gián đoạn. 

 

 

 

 

TÓM TẮT CHƯƠNG 1 

 

Trong chương này, một số nội dung chính được giới thiệu:  

- Sự ra đời và phát triển của siêu thị, đặc trưng của siêu thị, các loại hình siêu 

thị, chức năng, nhiệm vụ của siêu thị.   

- Chu kỳ hoạt động của siêu thị 
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BÀI TẬP TÌNH HUỐNG 

Bài 1.  Siêu thị VinMart 

VinMart và VinMart+ là 2 thương hiệu chuỗi bán lẻ thuộc tập đoàn Vingroup, 

tập đoàn kinh tế đa ngành hàng đầu ở Việt Nam và trong khu vực. Trên tinh thần 

phát triển bền vững, chuyên nghiệp, với phương châm “Vì chất lượng cuộc sống của 

mọi nhà”, hệ thống VinMart &VinMart+ mang đến cho người tiêu dùng sự lựa chọn 

đa dạng về hàng hoá và dịch vụ, tính tiện ích, đáp ứng nhu cầu mua sắm từ bình dân 

đến cao cấp của khách hàng. Đặc biệt, khi mua sắm tại hệ thống VinMart và 

VinMart+, khách hàng còn nhận được nhiều giá trị vượt trội thông qua các hình thức 

khuyến mại, ưu đãi hấp dẫn. 

Các cửa hàng VinMart nằm ở các khu vực đông dân cư, giao thông thuận lợi; 

có diện tích lớn; cung cấp nhiều ngành hàng đa dạng. Có hơn 40 ngàn mặt hàng 

thuộc thực phẩm, hóa mỹ phẩm, đồ dùng gia đình, điện máy gia dụng, thời trang, đồ 

chơi,… đáp ứng nhu cầu của khách hàng địa phương và du khách. 

Với tầm nhìn dài hạn và mong muốn phát triển bền vững hệ thống siêu thị và 

cửa hàng tiện lợi, mang đến cho người tiêu dùng trải nghiệm mua sắm thú vị với 

nhiều lựa chọn về sản phẩm, VinMart đã và sẽ phủ rộng khắp Việt Nam với 100 siêu 

thị VinMart và 1.000 cửa hàng VinMart+. 

 VinMart đã và đang nỗ lực không ngừng để hoàn thành sứ mệnh của mình: 

NƠI AN TÂM MUA SẮM cho mọi nhà, đáp ứng đầy đủ yêu cầu của khách hàng; 

mang đến sự thuận tiện, an toàn tuyệt đối khi sử dụng sản phẩm; gia tăng các giá trị; 

nâng cao đời sống của người tiêu dùng trong bối cảnh thị trường hiện đại; mở rộng 

và phát triển ngành bán lẻ rộng khắp tại Việt Nam. 

 Ngoài ra, VinMart còn chú trọng xây dựng môi trường làm việc chuyên 

nghiệp, năng động, sáng tạo và nhân văn; tạo điều kiện và cơ hội phát triển công 

bằng cho tất cả nhân viên; coi trọng người lao động như là tài sản quý giá nhất; đồng 

thời tích cực đóng góp vào các hoạt động xã hội, hướng về cộng đồng với những 

thông điệp mang tính nhân văn. 

Câu hỏi: 

Dựa trên những tiêu chuẩn về siêu thị và tiêu chuẩn về hàng hóa trong siêu thị. 

Hãy nhận xét về siêu thị VinMart. 

Bài 2.  

Anh Nguyễn Văn A đang sở hữu một mảnh đất ở vị trí đẹp trung tâm của thành 

phố với diện tích khoảng 600m2, gần khu dân cư, các trường đại học và khu văn 

phòng. Anh đang dự định trong năm tới sẽ mở một siêu thị trên mảnh đất của mình. 

Anh (chị) hãy giúp anh Nguyễn Văn A hoàn thiện một số nội dung trên kế hoạch 

của anh: 

- Phân tích tình hình thị trường        - Tư vấn loại hình siêu thị 

- Các mặt hàng kinh doanh              - Tìm kiếm các đối tác kinh doanh 
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CÂU HỎI ÔN TẬP 

 

Câu 1. Trình bày khái niệm và đặc trưng của siêu thị. 

Câu 2. Trình bày các vai trò của siêu thị. 

Câu 3. Trình bày chức năng và nhiệm vụ của siêu thị. 

Câu 4. Các tiêu chuẩn về siêu thị và tiêu chuẩn về hàng hóa trong siêu thị. 

Câu 5. Trình bày khái niệm và các chu kỳ hoạt động của siêu thị. 
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CHƯƠNG 2 

MÔI TRƯỜNG KINH DOANH CỦA SIÊU THỊ 

 

GIỚI THIỆU CHƯƠNG 

Chương 2 là chương giới thiệu môi trường kinh doanh của siêu thị để người 

học có được kiến thức nền tảng và dễ dàng tiếp cận nội dung môn học ở những 

chương tiếp theo. 

MỤC TIÊU 

1. Về kiến thức: 

- Trình bày được khái niệm môi trường kinh doanh của siêu thị;  

- Phân biệt các nhóm yếu tố môi trường kinh doanh của siêu thị; 

- Trình bày các yếu tố của môi trường vĩ mô bên ngoài siêu thị, các yếu tố môi 

trường tác nghiệp và các yếu tố môi trường bên trong siêu thị. 

2. Về kỹ năng: 

- Phân tích các yếu tố của môi trường có ảnh hưởng như thế nào đến tổ chức và 

đến quyết định của nhà quản lý siêu thị; 

- Liệt kê được các giải pháp khai thác môi trường kinh doanh của siêu thị. 

3. Về năng lực tự chủ và trách nhiệm: 

- Ý thức được tầm quan trọng và ý nghĩa thực tiễn của việc nghiên cứu tổng 

quan về siêu thị trong thực tiễn công việc. 

- Thái độ học tập nghiêm túc, tích cực trong thảo luận các nội dung giảng viên 

nêu ra. 

PHƯƠNG PHÁP GIẢNG DẠY VÀ HỌC TẬP CHƯƠNG 2 

- Đối với người dạy: sử dụng phương pháp giảng giảng dạy tích cực (diễn giảng, 

vấn đáp, dạy học theo vấn đề); yêu cầu người học thực hiện câu hỏi thảo luận (cá 

nhân hoặc nhóm). 

- Đối với người học: chủ động đọc trước giáo trình (chương 2) trước buổi học; 

hoàn thành đầy đủ câu hỏi thảo luận chương 2 theo cá nhân hoặc nhóm và nộp lại 

cho người dạy đúng thời gian quy định. 

ĐIỀU KIỆN THỰC HIỆN CHƯƠNG 2 

- Phòng học chuyên môn hóa/nhà xưởng: Không 

- Trang thiết bị máy móc: Máy chiếu và các thiết bị dạy học khác 

- Học liệu, dụng cụ, nguyên vật liệu: Chương trình môn học, giáo trình, tài liệu 

tham khảo, giáo án, phim ảnh, và các tài liệu liên quan. 
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- Các điều kiện khác: Không có 

KIỂM TRA VÀ ĐÁNH GIÁ CHƯƠNG 2 

- Nội dung: 

+ Kiến thức: Kiểm tra và đánh giá tất cả nội dung đã nêu trong mục tiêu kiến 

thức 

+ Kỹ năng: Đánh giá tất cả nội dung đã nêu trong mục tiêu kĩ năng. 

+ Năng lực tự chủ và trách nhiệm:  

• Trong quá trình học tập, người học cần: 

• Nghiên cứu bài trước khi đến lớp 

• Chuẩn bị đầy đủ tài liệu học tập. 

• Tham gia đầy đủ thời lượng môn học. 

• Nghiêm túc trong quá trình học tập. 

- Phương pháp: 

+ Điểm kiểm tra thường xuyên: 1 điểm kiểm tra (hình thức: hỏi miệng) 

+ Kiểm tra định kỳ lý thuyết: không có 
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NỘI DUNG 

1. Môi trường kinh doanh và ảnh hưởng của môi trường tới hoạt động 

kinh doanh của siêu thị  

1.1. Khái niệm về môi trường kinh doanh  

Xét về mặt địa điểm và địa bàn hoạt động, siêu thị dù lớn hay nhỏ đều phải có 

trụ sở giao dịch ổn định, được đăng ký kinh doanh theo quy định của pháp luật. Siêu 

thị có địa chỉ và địa bàn hoạt động rộng hay hẹp tùy theo quy mô của siêu thị. Địa 

chỉ và địa bàn hoạt động của siêu thị phải gắn liền với một địa phương, một vùng 

miền, quốc gia nhất định. Như vậy, siêu thị chỉ hoạt động trong môi trường kinh 

doanh nhất định. 

Môi trường kinh doanh của siêu thị là tập hợp những điều kiện, những yếu tố 

bên ngoài và bên trong có ảnh hưởng gián tiếp hay trực tiếp đến hoạt động kinh 

doanh của siêu thị. 

Trong hoạt động kinh doanh và quản trị siêu thị, việc đạt được kết quả hoặc 

hiệu quả kinh doanh cao hay thấp phụ thuộc vào nhiều sự am hiểu các điều kiện của 

môi trường kinh doanh mà siêu thị đã, đang, tiếp tục và sẽ hoạt động. Bởi vì các yếu 

tố của môi trường kinh doanh ảnh hưởng sâu rộng đến toàn bộ các quyết định của 

quản trị kinh doanh và hoạt động kinh doanh của siêu thị. Siêu thị  từ khi ra đời, tồn 

tại và phát triển đều ở trong môi trường kinh doanh. Môi trường kinh doanh tồn tại 

khách quan đối với siêu thị.  

Môi trường kinh doanh lại luôn luôn biến động theo những xu hướng thuận 

nghịch khác nhau đối với hoạt động kinh doanh của siêu thị. Tính phức tạp của môi 

trường kinh doanh được đặc trưng bởi một loạt các yếu tố có ảnh hưởng đến kết quả 

của hoạt động kinh doanh của siêu thị, mà việc xác định yếu tố chủ yếu ảnh hưởng 

(thuận, nghịch) đối với hoạt động kinh doanh của siêu thị không phải dễ dàng. Tính 

phức tạp và tính biến động (nhanh chóng, bất ngờ) của môi trường kinh doanh là thử 

thách thường xuyên với tài năng, kinh nghiệm và nhạy cảm của người quản trị siêu 

thị, cũng như đối với toàn thể cán bộ nhân viên nghiệp vụ, kỹ thuật, kinh doanh của 

siêu thị. 

1.2. Phân loại môi trường kinh doanh của siêu thị. 

Có nhiều cách để phân loại môi trường kinh doanh của siêu thị, tùy thuộc vào 

góc độ nghiên cứu. 

Thứ nhất, xét theo cấp độ ngành và nền kinh tế quốc dân. 

Môi trường vĩ mô của siêu thị: Là môi trường của toàn nền kinh tế quốc dân, 

có ảnh hưởng đến tất cả ngành kinh doanh, đến từng doanh nghiệp nhưng không 

nhất thiết phải theo một cách nhất định mà có thể thuận, nghịch khác nhau đối với 

từng doanh nghiệp. 
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Môi trường tác nghiệp: Môi trường tác nghiệp được xác định đối với ngành 

kinh doanh siêu thị hoặc với siêu thị trong ngành trong các mối quan hệ với các đối 

tác hữu quan đến kết quả hoạt động kinh doanh của siêu thị. 

Các yếu tố thuộc môi trường tác nghiệp của siêu thị gồm: khách hàng, nhà cung 

cấp, đối thủ cạnh tranh, sản phẩm thay thế, đối thủ tiềm ẩn. 

Môi trường bên trong (còn gọi là hoàn cảnh nội bộ) của siêu thị: Hoàn cảnh 

nội bộ bao gồm các nguồn lực nội tại của siêu thị. Đó là nguồn nhân lực, hệ thống 

cơ sở vật chất và mạng lưới kinh doanh, vốn kinh doanh, mặt hàng kinh doanh, hệ 

thống thông tin, thị trường và thị phần của siêu thị, nề nếp văn hóa của siêu thị... 

Thứ hai, xét theo mối quan hệ giữa chủ thể và khách thể trong hoạt động kinh 

doanh. 

Môi trường bên ngoài của siêu thị: Môi trường bên ngoài của siêu thị là hệ 

thống toàn bộ các tác nhân bên ngoài siêu thị, có liên quan và ảnh hưởng tới sự tồn 

tại và phát triển của siêu thị. Đó là tổng thể các yếu tố và các quan hệ kinh tế, chính 

trị, luật pháp, khoa học- công nghệ, tài nguyên... hình thành một cách khách quan và 

luôn ảnh hưởng đến siêu thị. 

Môi trường kinh doanh bên trong của siêu thị: Môi trường bên trong hay còn 

gọi là hoàn cảnh nội bộ là tập hợp các yếu tố nội tại siêu thị. Các yếu tố thuộc môi 

trường kinh doanh bên trong bao gồm: 

- Sức mạnh về tài chính của siêu thị. 

- Trình độ quản lý và kỹ năng của con người trong hoạt động kinh doanh. 

- Tình hình trang thiết bị hiện có. 

- Nhãn hiệu hàng hoá và uy tín của siêu thị. 

- Hệ thống tổ chức quản lý, mạng lưới kinh doanh và qua điểm quản lý. 

- Nguồn cung cấp vật tư. 

- Sự đúng đắn của mục tiêu kinh doanh và khả năng kiên định trong quá trình 

thực hiện mục tiêu. 

1.3. Mối quan hệ giữa môi trường kinh doanh và siêu thị . 

- Sự thành công trong hoạt động kinh doanh của siêu thị, nếu không tính đến 

vận may, chỉ xuất hiện khi siêu thị biết kết hợp hài hòa các yếu tố và điều kiện của 

môi trường bên ngoài. 

Chỉ có trên cơ sở nắm vững các nhân tố ảnh hưởng chủ yếu quyết định của môi 

trường kinh doanh, sự am hiểu tính chất phức tạp và tính biến động của môi trường 

kinh doanh, tiên lượng đúng được các yếu tố chủ yếu ảnh đến hoạt động kinh doanh 

của siêu thị , cũng như xu hướng và tốc độ thay đổi của môi trường kinh doanh, siêu 

thị  mới đề ra được chiến lược và kế hoạch kinh doanh đúng đắn. Trong các chiến 

lược và kế hoạch kinh doanh, siêu thị  đã xác định rõ mục tiêu, thị trường, khách 

hàng, các đối tác có quan hệ, những yếu tố nào ảnh hưởng thuận chiều và ngược 
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chiều đến hoạt động kinh doanh của siêu thị, các nguồn lực của siêu thị và dự phòng. 

Siêu thị phải có biện pháp để ứng xử phù hợp với những thay đổi của môi trường 

kinh doanh. Trong điều kiện hiện nay, một môi trường kinh doanh tương đối ổn định, 

mức độ biến động tương  đối thấp và có thể dự đoán được không có nhiều; trong xu 

thế hội nhập khu vực và thế giới, môi trường kinh doanh biến động với những thay 

đổi diễn ra nhanh chóng và khó dự báo trước một cách sát thực tế là rất phổ biến.  

- Sự biến động của môi trường kinh doanh có thể dẫn đến những cơ hội hay 

nguy cơ đối với siêu thị.  

Những cơ hội (hay thời cơ hấp dẫn) là những điều kiện môi trường kinh doanh 

phù hợp với nguồn lực của siêu thị, tạo điều kiện cho siêu thị kinh doanh thuận lợi. 

Những nguy cơ đối với siêu thị là những điều kiện môi trường vận động trái chiều 

với nguồn lực của siêu thị, gây ra những nguy cơ, rủi ro như giảm doanh thu lợi 

nhuận đặc biệt thiệt hại đối với siêu thị, bị mất thị trường, mất khách hàng… Trong 

kinh doanh, không biết tận dụng cơ hội kịp thời, cơ hội sẽ nhanh chóng biến mất và 

có khi trở thành nguy cơ. 

- Môi trường kinh doanh biến đổi tác động mạnh mẽ không chỉ đối với hoạt 

động kinh doanh và kết quả hoạt động kinh tế của siêu thị, mà còn tác động đến cả 

tổ chức bộ máy quản lý kinh doanh của siêu thị.  

Môi trường kinh doanh biên đổi ảnh hưởng đến phương thức và thủ pháp kinh 

doanh của siêu thị, cũng như các dịch vụ khách hàng. Ngày nay, trong môi trường 

kinh doanh cạnh tranh, việc phát triển các dịch vụ và hàng loạt các dịch vụ bổ sung 

phục vụ khách hàng là yêu cầu không thể thiếu được trong  văn minh. Khách hàng 

không chấp nhận những siêu thị kinh doanh  không có dịch vụ, hoặc dịch vụ không 

đầy đủ, kịp thời, thuận tiện và văn minh. 

- Môi trường kinh doanh thay đổi mạnh mẽ đến các mối quan hệ nội bộ cũng 

như quan hệ giữa nội bộ với bên ngoài.  

Siêu thị  phải tuân thủ luật pháp và các chính sách chế độ quản lý kinh tế của 

Nhà nước, những tiêu chuẩn về chất lượng sản phẩm, về vệ sinh, an toàn và bảo vệ 

môi trường. Siêu thị phải thực hiện trách nhiệm xã hội của mình. Siêu thị phải tôn 

trọng quyền lợi chính của khách hàng, của người tiêu dùng. Trong mối quan hệ giữa 

môi trường kinh doanh và siêu thị, môi trường kinh doanh là khách thể, môi trường 

kinh doanh thay đổi đòi hỏi siêu thị kinh doanh cũng phải thay đổi và siêu thị thay 

đổi làm cho môi trường kinh doanh biến đổi theo. Những năm gần đây, do sự phát 

triển nhanh chóng như vũ bão của khoa học - công nghệ mới, đặc biệt là công nghệ 

thông tin, công nghệ sinh học, công nghệ tự động hóa cũng như các phương tiện vận 

chuyển có sức chứa lớn, tốc độ cao và giá hạ…; đồng thời, với xu thế mở cửa, giao 

lưu với các nền kinh tế, việc nắm bắt thông tin nhanh chóng, trực tiếp, đã có những 

thay đổi lớn trong việc tìm hiểu ngành nghề kinh doanh, sản phẩm và thị trường. Nó 

giúp cho việc nghiên cứu thị trường, lựa chọn đối tác, quan hệ và giao dịch đi vào 

trực tiếp, giảm nhiều chi phí, tiết kiệm thời gian và các khâu trung gian, làm thay 

đổi phương thức cách tiến hành hoạt động kinh doanh. 

2. Các yếu tố hợp thành môi trường kinh doanh của siêu thị 
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2.1. Môi trường vĩ mô 

Môi trường vĩ mô là môi trường của toàn nền kinh tế quốc dân, có ảnh hưởng 

đến tất cả ngành kinh doanh. Môi trường vĩ mô là môi trường đa yếu tố. Mỗi yếu tố 

của môi trường vĩ mô có thể ảnh hưởng tới hoạt động kinh doanh của siêu thị một 

cách độc lập hoặc trong mối liên kết với các yếu tố khác. Các nhà nghiên cứu chia 

môi trường vĩ mô của doanh nghiệp thành năm nhóm yếu tố chính: yếu tố chính trị- 

pháp luật, yếu tố kinh tế, yếu tố văn hoá- xã hội, yếu tố cơ sở hạ tầng và điều kiện 

tự nhiên, yếu tố kĩ thuật- công nghệ. 

Yếu tố chính trị và pháp luật. 

Trong kinh doanh hiện đại, các yếu tố chính trị và pháp luật ngày cảng ảnh 

hưởng lớn đến hoạt động kinh doanh của siêu thị. Nền kinh tế thị trường có sự điều 

tiết của Nhà nước hiện nay là là nền kinh tế phổ biến trên thế giới.  

Để thành công trong kinh doanh, các siêu thị phải nghiên cứu, phân tích, dự 

báo về chính trị và pháp luật, cùng với xu hướng vận động của nó bao gồm:  

- Sự ổn định về chính trị, đường lối ngoại giao, chính sách ngoại thương. 

- Hệ thống pháp luật, chính sách, sự hoàn thiện, minh bạch và hiệu lực thi hành 

chúng. 

- Pháp luật về thuế, về bảo vệ môi trường sinh thái, ô nhiễm. 

- Các chiến lược quy hoạch, kế hoạch phát triển  của Nhà nước, của các địa 

phương.  

- Sự điều tiết và khuynh hướng can thiệp của chính phủ và đời sống kinh tế xã 

hội. 

- Các quy định của chính phủ về cạnh tranh, chống độc quyền, về việc cho 

khách hàng vay tiêu dùng, về việc cho thuê mướn và khuyến mãi… 

- Các quy định về bảo vệ quyền lợi của các công ty, bảo vệ quyền lợi của người 

tiêu dùng, bảo vệ công chúng… 

Trên thực tế, các yếu tố chính trị và luật pháp ổn định, rõ ràng, minh bạch có 

thể tạo ra thuận lợi cho kinh doanh. Sự thay đổi và sự biến động đều có thể tạo ra 

những cơ hội hoặc nguy cơ cho siêu thị, đặc biệt là những thay đổi liên tục, nhanh 

chóng, không thể dự báo trước.  

Ví dụ: Thay đổi biểu thuế xuất nhập khẩu có thể tạo cơ hội cho ngành kinh 

doanh này, tạo nguy cơ thua lỗ cho ngành kinh doanh khác. 

Đối với hoạt động kinh doanh của siêu thị, ngoài các chính sách chung, Nhà 

nước có những ưu đãi lớn tạo thuận lợi đối với việc xây dựng và kinh doanh siêu thị 

tại Việt Nam. Bên cạnh đó, ngay từ năm 2004, Chính phủ đã ban hàng Quy chế 

Trung tâm thương mại, Siêu thị số 1371/2004/QĐ-BTM nhằm hướng dẫn hoạt động 

kinh doanh siêu thị. 

Yếu  tố kinh tế 

Các yếu tố kinh tế có ảnh hưởng vô cùng to lớn đến kết quả và hiệu quả kinh 

doanh của siêu thị. Các yếu tố kinh tế bao gồm một phạm vi rất rộng từ các yếu tố 
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tác động đến sức mua của khách hàng, đến nhu cầu tiêu dùng hàng hóa và các yếu 

tố có liên quan đến sử dụng nguồn lực của kinh doanh.  

Các yếu tố kinh tế có thể và phải được tính đến làm: Tốc độ tăng trưởng GDP; 

lãi suất tiền vay, tiền gửi ngân hàng, tỷ lệ lạm phát; tỷ lệ hối đoái; mức độ thất 

nghiệp; cán cân thanh toán, chính sách tài chính, tín dụng; kiểm soát về giá cả, tiền 

lương tối thiểu; các giai đoạn trong chu kỳ kinh doanh, cơ cấu kinh tế, tiềm năng 

phát triển và gia tăng đầu tư; thu nhập bình quân của dân cư… các yếu tố kinh tế 

quy định các phương thức và cách thức các siêu thị sử dụng các nguồn lực của mình. 

Sự thay đổi các yếu tố nói trên (tăng lên hoặc giảm đi) và tốc độ thay đổi (cao hay 

thấp) cũng như chu kỳ thay đổi (nhanh hay chậm) đều tạo ra cơ hội hoặc nguy cơ 

đối với các hoạt động kinh doanh của siêu thị với mức độ khác nhau. Tuy nhiên, với 

môi trường đa yếu tố như môi trường kinh tế, thì không mọi yếu tố kinh tế biến động 

đều có ảnh hưởng đến từng doanh nghiệp hay siêu thị cụ thể. Vì vậy, từng siêu thị 

trong hoạt động kinh doanh của mình phải nghiên cứu, lựa chọn, xác định yếu tố 

kinh tế nào là có ảnh hưởng lớn nhất đến hoạt động kinh doanh và kết quả kinh 

doanh của siêu thị.  

Ví dụ: Đối với quầy hàng thực phẩm trong siêu thị kinh doanh thịt gà, dịch cúm 

gà là nhân tố ảnh hưởng chính khiến thịt gà không được người tiêu dùng chấp nhận; 

người kinh doanh thịt lợn, thịt bò lại được lợi vì giá cả thị lợn, thịt bò tăng khá nhanh 

và bất ngờ khi các điều kiện khác không thay đổi.  

Các siêu thị hoạt động kinh doanh trong nền kinh tế đang tăng trưởng, sự phát 

triển của nền kinh tế có khuynh hướng làm dịu bớt áp lực cạnh tranh trong lĩnh vực 

kinh doanh của doanh nghiệp; nhu cầu tiêu dùng của dân chúng tăng lên. Ngược lại, 

nền kinh tế suy thoái làm giảm nhu cầu tiêu dùng, dễ tạo ra cạnh tranh về giá cả 

trong các ngành kinh doanh thuộc giai đoạn bão hòa.  

Để xác định yếu tố kinh tế chủ yếu  ảnh hưởng hoạt động kinh doanh của siêu 

thị, cần phải chú ý đến các dự báo kinh tế. Dự báo kinh tế là cơ sở để dự báo ngành 

kinh doanh và tiếp theo là dự báo hoạt động thương mại của siêu thị. 

Theo tiến trình dự báo trên dự báo kinh tế tiên lượng tỷ lệ phát triển kinh tế, tỷ 

lệ lạm phát, lãi xuất, mức tiêu kiện và tiêu dùng của dân chúng, tỷ giá hối đoái, kim 

ngạch xuấtnhập khẩu… các số liệu nói trên giúp siêu thị xác định được GDP, GNP, 

đồng thời, kết hợp với các chỉ số khác giúp dự báo sự phát triển của ngành kinh 

doanh. Sau đó, siêu thị tiến hành dự báo kinh doanh để ước tính khả năng tham gia 

thị trường, mở rộng thị phần của siêu thị trên các thị trường cụ thể.  

Nước ta đang từng bước chuyển đổi cơ cấu nền kinh tế từ công – nông – dịch 

vụ sang công – dịch vụ – nông nghiệp thì vai trò của  - dịch vụ cao, chất lượng cao 

sẽ phải được đẩy lên một cách mạnh mẽ hơn trước. Quá trình đô thị hóa sẽ tác động 

đến xu hướng tiêu dùng tương lai của người Việt Nam. Trước ảnh hưởng của lối 

sống công nghiệp hóa, người tiêu dùng tương lai ở Việt Nam sẽ phản ứng tích cực 

và thuận lợi hơn với loại hình kinh doanh siêu thị… 

Yếu tố khoa học - Công nghệ 
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Yếu tố khoa học - công nghệ là yếu tố mang đầy kịch tính nhất, có ảnh hưởng 

quan trọng và trực tiếp đến hoạt động kinh doanh của các siêu thị. Trong thời đại 

khoa học công nghệ mới phát triển như vũ bão, mỗi công nghệ mới phát sinh sẽ hủy 

diệt các công nghệ trước đó không nhiều thì ít. Đây là yếu tố hủy diệt mang tính 

sáng tạo của công nghệ mới. Việc chế tạo ra các sản phẩm mới, chất lượng cao, giá 

thành hạ, theo đời sản phẩm có ảnh hưởng lớn đến hoạt động tiêu thụ sản phẩm và 

bán hàng. Trong siêu thị, việc cung ứng những sản phẩm mới, tiên tiến, phù hợp với 

xu thế và chiều hướng tiêu dùng ngày càng là một đòi hỏi cấp thiết. Mặt khác, việc 

ứng dụng những tiến bộ mới của khoa học - công nghệ trong hoạt động thương mại 

cũng làm thay đổi nhanh chóng phương thức và cung cách phục vụ khách hàng như 

giao nhận, thanh toán, mua bán, đặt hàng, kiểm tra, kiểm kê, …  

Trong các siêu thị, các yếu tố khoa học công nghệ chủ yếu bao gồm: 

- Chi phí cho công tác nghiên cứu và phát triển (R&D) của ngành kinh doanh 

và của siêu thị.  

- Đào tạo và đào tạo lại cán bộ công nhân viên nghiệp vụ, kỹ thuật siêu thị. 

- Trang bị các phương tiện kỹ thuật mới, hiện đại trong hoạt động kinh doanh 

và trong quản trị kinh doanh. 

- Kinh doanh sản phẩm mới, công nghệ tiên tiến, hiện đại và chuyển giao công 

nghệ mới. 

- Tự động hóa trong thực hiện các nghiệp vụ siêu thị. 

- Áp dụng các hình thức kinh doanh tiên tiến, hiện đại… 

Thiết bị công nghệ được sử dụng trong các siêu thị ở Việt Nam thường có: 

- Hệ thống điện toán có các hệ phân tích thông minh được thiết kế phù hợp với 

mô hình hoạt động của siêu thị. Hệ thống có thể kiểm tra, tính toán thị phần của từng 

mặt hàng trong siêu thị để chia diện tích trưng bày cho phù hợp, đồng thời giúp các 

siêu thị kết nối trực tiếp với nhà cung ứng hàng. Nhà quản lí chỉ cần ngồi tại văn 

phòng cũng biết được lượng hàng của mình tại siêu thị thiếu, đủ ra sao, hệ thống 

kiểm soát hàng hoá bằng mã vạch, camera quan sát…  

- Hệ thống camera an ninh và cổng từ an ninh trong siêu thị: Việc sử dụng rộng 

rãi các thiết bị an ninh trong các siêu thị hay các trung tâm thương mại ngày càng 

trở nên phổ biến hơn. Đây là một thiết bị thông minh siêu thị không thể thiếu được 

trong các siêu thị hay các trung tâm thương mại. Trong đó, các thiết bị an ninh được 

sử dụng nhiều nhất là cửa từ an ninh và các hệ thống camera giám sát. Các hệ thống 

cổng từ an ninh trong siêu thị được lắp đặt tại lối đi ra - vào, còn hệ thống camera 

an ninh thì sẽ thường được lắp đặt để bảo vệ an ninh phía bên trong siêu thị, giúp 

các siêu thị tránh được các tình trạng mất cắp do kẻ xấu gây nên. Hệ thống camera 

siêu thị sẽ được đặt giám sát ở các góc khu để sản phẩm hàng hóa  và nơi cửa ra vào 

nhằm giúp các hệ thống kiểm soát được lượng khách hàng và hàng hóa một cách dễ 

dàng nhất. Chính vì vậy, thiết bị này được biết đến là một giải pháp hiệu quả, tối ưu 

đến một thiết bị thông minh siêu thị không thể thiếu trong các siêu thị. 
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- Máy quét mã vạch hay thường gọi là máy đọc mã vạch, đây là một thiết bị 

thông minh siêu thị dùng để bán hàng rất cần thiết trong các siêu thị. Bởi đặc thù 

trong các siêu thị là hàng hóa rất nhiều với mẫu mã đa dạng, nhiều nhà sản xuất khác 

nhau. Do đó, chiếc máy quét mã vạch này là một công cụ hỗ trợ bán hàng trong các 

siêu thị. Đây là một giải pháp hữu hiệu nhất trong các siêu thị trong các công việc 

như phân loại hàng hóa và ghi nhớ toàn bộ thông tin của sản phẩm như giá cả, khối 

lượng hàng hóa, mẫu sản phẩm, tên nhà cung cấp, hay kích thước của sản phẩm. 

Đối với mỗi loại hàng hóa trong siêu thị thì việc có một mã vạch riêng biệt là 

rất quan trọng và cần thiết. Những mã vạch riêng biệt này sẽ được xuyên suốt trong 

các giao dịch như từ khâu kiểm kho hàng, giao dịch trong bán hàng, hay trong việc 

thanh toán hàng tồn kho trong các báo cáo,... Là một thiết bị thông minh siêu thị, 

máy đọc mã vạch được kết hợp với các phần mềm bán hàng thực hiện các chức năng 

như "nhận diện" sản phẩm một cách chính xác, tránh trường hợp nhầm lẫn trong các 

khâu thanh toán và kiểm kho của siêu thị. 

Ngoài ra các siêu thị còn được trang bị máy in mã vạch, máy in hóa đơn, máy 

kiểm kho... Các loại thiết bị thông minh ứng dụng công nghệ cao này giúp hoạt động 

nghiệp vụ của siêu thị diễn ra nhanh chóng, chính xác, tiết kiệm nhân lực hơn nhiều 

so với các cửa hàng truyền thống. 

Yếu tố văn hóa - xã hội 

Yếu tố văn hóa - xã hội  là yếu tố có ảnh hưởng sâu sắc và rộng rãi nhất đến 

nhu cầu, hành vi của con người, trong cả lĩnh vực sản xuất và lĩnh vực tiêu dùng cá 

nhân. Có thể kể đến một số yếu tố cơ bản như sau: 

- Dân số 

Dân số, mức gia tăng dân số ở mỗi địa phương, quốc gia cũng như xu hướng di 

dân từ địa phương này sang địa phương khác có ảnh hưởng đến hai trong số các yếu 

tố quyết định sự tồn tại và phát triển của tổ chức là nguồn nhân lực và khách hàng. 

Ngoài ra, các nhà quản lý doanh nghiệp thường phải phân tích cơ cấu dân số về giới 

tính, tuổi tác,... để phân khúc và xác định thị trường mục tiêu, xác định đặc tính sản 

phẩm, giá bán và các chính sách xúc tiến bán. Nói cách khác, yếu tố này có ảnh 

hưởng nhiều đến chiến lược sản xuất, kinh doanh của doanh nghiệp. Tất cả các thông 

tin cần thiết về dân số của một khu vực có thể thu thập được từ các cơ quan chính 

phủ, các tổ chức xã hội trong vùng hoặc tìm kiếm được từ các tạp chí chuyên ngành, 

qua Internet. 

- Văn hóa 

Văn hóa là một phạm trù phức tạp với nhiều định nghĩa khác nhau. Theo một 

thống kê gần đây của UNESCO, hiện có gần 400 định nghĩa về văn hóa. Từ góc độ 

quản lý, ta có thể sử dụng định nghĩa văn hóa là những đặc trưng chung như ngôn 

ngữ, nghệ thuật, hệ thống quan niệm sống, thái độ đối với tự nhiên, môi trường, các 

di sản văn hóa và trình độ phát triển kinh tế; cùng các giá trị chung để phân biệt một 

nhóm người này với các nhóm người khác. Văn hóa là một trong những yếu tố quan 

trọng chi phối hành vi của người tiêu dùng. Ngoài ra, các yếu tố thuộc về văn hóa 
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như nhân cách, đạo đức, niềm tin, thái độ … còn ảnh hưởng đến hành vi ứng xử của 

mỗi con người trong tổ chức. Chính vì vậy, văn hóa không chỉ ảnh hưởng đến các 

quyết định kinh doanh mà còn ảnh hưởng đến tất cả các chức năng của quản trị. 

- Nghề nghiệp 

Chuyên môn hóa và hợp tác hóa lao động xã hội là một qui luật tất yếu trong 

quá trình phát triển của các quốc gia, khu vực. Xã hội càng phát triển thì tính chuyên 

môn hóa càng sâu và đa dạng hóa về nghề nghiệp càng tăng. Các nghề nghiệp chuyên 

môn sâu khác nhau sẽ dẫn đến những đòi hỏi về phương tiện và công cụ lao động 

khác nhau, nhu cầu về ăn ở đi lại vui chơi giải trí ... cũng khác nhau. Các nhà quản 

lý phải tính đến các yếu tố đó khi ra các quyết định có liên quan. 

- Phong cách và lối sống 

Mỗi quốc gia, mỗi địa phương, mỗi dân tộc, mỗi cá nhân lại có những đặc trưng 

khác nhau về phong cách và lối sống. Mỗi phong cách và lối sống tạo ra những cách 

suy nghĩ, hành động và cảm nhận khác nhau về các sự vật, hiện tượng dẫn đến những 

nhu cầu đa dạng khác nhau về con người. Điều này dẫn đến các động cơ làm việc và 

nhu cầu tiêu dùng khác nhau. Phong cách, lối sống của mỗi cá nhân đều có thể thay 

đổi theo không gian và thời gian. Bởi vậy các nhà quản lý không chỉ cần quan tâm 

đến các đặc trưng phong cách, lối sống hiện tại mà còn cần có những dự đoán trước 

cho tương lai. 

- Tôn giáo 

Tôn giáo ra đời từ rất sớm trong lịch sử phát triển của loài người. Ngày nay có 

rất nhiều loại tôn giáo trên thế giới, trong đó có ba loại tôn giáo có số lượng tín đồ 

nhiều nhất trên thế giới là đạo Thiên chúa, đạo Phật và đạo Hồi. Mỗi tôn giáo đều 

có những quan niệm, niềm tin và thái độ riêng về cuộc sống, về hành vi ứng xử giữa 

các tín đồ với nhau và với mọi người. Do đó, các nhà quản lý không thể không tính 

đến các ảnh hưởng của tôn giáo đến quyết định mua hàng của khách hàng, đến phản 

ứng của đối thủ cạnh tranh, đến hành vi của nhân viên dưới quyền.  

Những thay đổi trong các yếu tố văn hóa xã hội tạo nên những cơ hội hoặc nguy 

cơ cho những siêu thị, đặc biệt là siêu thị cung ứng hàng tiêu dùng cho dân cư, những 

mặt hàng có liên quan đến nghề nghiệp, phong tục, tập quán, lễ tiết… cần phải có sự 

hiểu biết sâu rộng truyền thống phong tục, tập quán của khách hàng. 

Các yếu tố như quan niệm về thời gian, lối sống, thói quen tiêu dùng, sự thay 

đổi nghề nghiệp, sự gia tăng thu nhập,… cũng tác động không nhỏ đến hành vi mua 

sắm của người tiêu dùng. Cũng như nhiều quốc gia châu Á khác, chợ Việt Nam vẫn 

là mạng lưới bán lẻ truyền thống chiếm vị trí quan trọng nhất, đặc biệt là với hàng 

thực phẩm phục vụ nhu cầu hàng ngày. Đối với người dân, đi chợ đã thành thói quen 

khó thay đổi. Đi chợ được coi là nét văn hóa đặc trưng của người Việt Nam. Đặc 

biệt là tập quán ăn uống cầu kỳ, thực phẩm tươi sống ở dạng nguyên thủy và tự chế 

biến theo kỹ thuật của mỗi người. Tuy nhiên, vẫn có không ít người vì muốn tiết 

kiệm thời gian nấu nướng, ngại trả giá hay không muốn bị mua lầm hàng giả, hàng 
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nhái, hàng kém chất lượng nên họ đã chọn siêu thị làm nơi mua sắm tin cậy cho họ. 

Xu hướng hiện nay là bộ phận dân số trẻ chiếm 60% dân số ở thành thị đang chuộng 

mua sắm tại các siêu thị. Họ lui tới siêu thị nhiều phần còn có mục đích tham quan 

và sau đó phát sinh nhu cầu mua sắm. Sự thay đổi này tạo cơ hội phát triển cho các 

siêu thị ở Việt Nam. 

- Yếu tố cơ sở hạ tầng và điều kiện tự nhiên. 

 Các yếu tố cơ sở hạ tầng là điều kiện thuận lợi hoặc khó khăn cho hoạt động 

kinh doanh của siêu thị. Cơ sở hạ tầng bao gồm:  

+ Hệ thống giao thông vận tải (đường, phương tiện, nhà ga, bến đỗ); hệ thống 

thông tin (bưu điện, điện thoại, viễn thông);  

+ Hệ thống bến cảng, nhà kho, cửa hàng cung ứng xăng dầu, điện, nước, khách 

sạn, nhà hàng…  

Ở các nước có nền kinh tế phát triển thường có hệ thống cơ sở hạ tầng tốt, đó 

là một điều kiện thuận lợi cho các hoạt động kinh doanh. Ở những nước nghèo cơ 

sở hạ tầng còn thấp kém, hoạt động kinh doanh sẽ gặp khó khăn, một số yếu tố có 

thể gây chi phí cao hoặc rủi ro.  

Điều kiện tự nhiên là yếu tố cần được các doanh nghiệp quan tâm từ khi ban 

đầu hoạt động và trong một quá trình tồn tại và phát triển của mình. Những yếu tố 

cơ bản của điều kiện tự nhiên ảnh hưởng đến các siêu thị nói chung là:  

+ Sự thiếu hụt nguồn nguyên liệu thô, vật liệu qua chế biến, nguyên liệu tái sinh 

và nguyên liệu không thể tái sinh được.  

+ Sự gia tăng chi phí năng lượng. 

+ Ô nhiễm môi trường và chi phí xử lý ô nhiễm, bảo vệ môi trương sinh thái 

bền vững, bảo vệ cảnh quan, thắng cảnh. 

+ Sự thay đổi vai trò của Nhà nước trong bảo vệ môi trường, tài nguyên thiên 

nhiên của đất nước. 

Những sự biến động của tự nhiên như nắng, mưa bão, lụt, hạn hán, dịch bệnh… 

được siêu thị chú ý theo kinh nghiệm để phòng ngừa vì nó ảnh hưởng trực tiếp đến 

siêu thị. Ngày nay việc duy trì môi trường tự nhiên, bảo vệ môi trường để môi trường 

sinh thái bền vững được cả xã hội quan tâm. Những vấn đề như ô nhiễm môi trường 

bảo vệ cảnh quan, thắng cảnh, thiếu năng lương, lãng phí tài nguyên thiên nhiên 

cùng với nhu cầu ngày càng lớn đối với nguồn năng lực có hạn khiến chính phủ, 

công chúng và doanh nghiệp phải thay đổi các quyết định và biện pháp hoạt động có 

liên quan đến môi trường.  

Thực tế ở Việt Nam cho thấy rằng hoạt động kinh doanh buôn bán, trong đó có 

siêu thị, chịu ảnh hưởng rất nhiều bởi các yếu tố môi trường tự nhiên như điều kiện 

về địa lý, khí hậu, thời thiết,… Tình hình khí hậu, thời tiết nước ta khá phức tạp, hay 

thay đổi bất thường. Vào mùa khô, trời nắng nóng và ít mưa, rất thuận lợi cho hoạt 

động kinh doanh siêu thị và ngược lại. Ở một số tỉnh miền Trung như Thanh Hóa, 

Nghệ An,… thường xuyên xảy ra hạn hán, lũ lụt; cộng thêm, phần lớn diện tích là 

đồi núi, dân cư thưa thớt nên đã hạn chế sự phát triển lĩnh vực kinh doanh siêu thị. 
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2.2. Môi trường tác nghiệp 

Các đối thủ cạnh tranh hiện hữu 

Bất kỳ một siêu thị nào muốn tham gia vào thị trường kinh doanh một sản phẩm 

hàng hóa và dịch vụ cụ thể nào đó (hoặc đang tham gia hoặc tiếp tục tham gia) đều 

cần phải có sự hiểu biết và tính toán đến các đối thủ cạnh tranh hiện hữu trên thị 

trường hàng hóa và dịch vụ kinh doanh. Đó là toàn bộ các siêu thị cùng kinh doanh 

loại hàng hóa và dịch vụ có thể thay thế nhau được cho cùng một nhu cầu nào đó 

của người tiêu dùng. Các đối thủ canh tranh hiện hữu quyyết định tính chất và mức 

độ tranh đua hoặc thủ thuật giành lợi thế trong ngành. Số lượng của các đối thủ cạnh 

tranh sẽ giảm kéo theo lợi nhuận giảm. Có ba nhân tố quan trọng tạo thành mức độ 

cạnh tranh giữa các siêu thị kinh doanh cùng ngành là: 

- Cơ cấu cạnh tranh. 

- Tình hình nhu cầu thị trường về mặt hàng kinh doanh. 

- Các rào cản ngăn chặn việc nhập ngành hoặc xuất ngành của các doanh 

nghiệp. 

Cơ cấu canh tranh thể hiện sự phân bố số lượng và tầm cỡ các siêu thị cạnh 

tranh trong cùng ngành kinh doanh. Cơ cấu cạnh tranh khác nhau sẽ tạo ra tác động 

cạnh tranh với tính chất khác nhau thay đổi từ phân tán đến hợp nhất. Một ngành 

phân tán, manh mún, nhỏ gồm nhiều doanh nghiệp nhỏ và vừa hoạt động riêng lẻ, 

độc lập, dễ phá sinh cạnh tranh về giá cả, kéo theo lợi nhuận thấp, cơ cấu hợp nhất 

phức tạp hơn. Bản chất và mức độ canh tranh giữa các siêu thị khó có thể dự đoán 

và xác định rõ nét. Các siêu thị trong cơ cấu hợp nhất phụ thuộc lẫn  nhau khá chặt 

chẽ về mặt giá cả, đồng thời ở cả ngoài phạm vi giá cả như chất lượng sản phẩm, 

mẫu mã, chủng loại sản phẩm thương hiệu cả về thời gian giao hàng và dịch vụ trong 

mua bán hàng hóa. 

Tình hình nhu cầu thị trường về mặt hàng kinh doanh cũng là một yếu tố chi 

phối các siêu thị tham gia kinh doanh. Nhu cầu thị trường tăng làm giảm áp lực cạnh 

tranh vì mỗi siêu thị đều bán được sản phẩm của mình. Nhu cầu tăng là cơ hội để 

siêu thị mở rộng thị phần của mình. Trái lại, tình hình nhu cầu thị trường có khuynh 

hướng giảm sút là một nguy cơ đối với siêu thị vì siêu thị phải tìm mọi cách để bảo 

vệ thị phần của mình và không làm giảm doanh thu.  

Các rào cản ngăn chặn doanh nghiệp xuất hoặc nhập ngành: Khi các hoạt động 

kinh doanh trong một ngành không có thuận lợi, buôn bán ế ẩm, hàng hóa dịch vụ 

sản xuất ra bị ứ đọng, Nhu cầu ít, cung ứng nhiều dẫn đến giá cả ngày càng giảm, 

các siêu thị muốn xuất ngành (Rút lui ra khỏi ngành) không phải đơn giản vì chịu 

nhiều mất mát. Rào cản càng cao, sự mất mát càng lớn. Nhưng rào cản điển hình 

ngăn cản siêu thị xuất ngành phải tính tới là: nghĩa vụ đạo lý và pháp lý đối với 

khách hàng, với các nhân viên và với chủ nợ; những ràng buộc với Nhà nước (Chính 

sách, chế độ); giá trị tài sản thu hồi thấp do thiết bị chuyên môn hóa sâu hoặc lỗi 

thời, khó bán được giá; không có nhiều cơ hội khác nhau để lựa chọn, mức độ hội 
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nhập dọc quá cao và trở lực do tình cảm gắn bó với ngành theo truyền thống, tập 

quán … Cũng tương tự, các rào cản ngăn chặn siêu thị nhập ngành do ngành kinh 

doanh độc quyền hoặc có cơ cấu hợp nhất cao dẫn đến chi phí lớn, hoặc do luật pháp 

quy định cũng như các chính sách, chế độ như bảo vệ môi trường, cảnh quan, chống 

ô nhiễm, rác thải, vệ sinh an toàn thực phẩm, về lao động - xã hội và các tiêu chuẩn 

kỹ thuật khác.  

Ở Việt Nam hiện các siêu thị có rất nhiều sức ép trên thị trường từ các loại hình 

kinh doanh khác: 

- Chợ đầu mối: Phát triển từ lâu tại Việt Nam, đóng vai trò quan trọng trong hệ 

thống phân phối, kể cả bán sỉ và lẻ. Các mặt hàng tiêu thụ là hàng tiêu dùng hàng 

ngày như: nhu yếu phẩm, mỹ phẩm, quần áo, đặc biệt thực phẩm tươi sống. Chợ đầu 

mối ngày càng bị thu hẹp về quy mô và bị cạnh tranh mạnh từ các loại hình bán lẻ 

khác, đặc biệt là siêu thị.. 

- Cửa hàng bách hóa tổng hợp: Phát triển từ lâu, đóng vai trò quan trọng trong 

hệ thống phân phối. Đối tượng chính: đại bộ phận dân cư có thu nhập thấp, trung 

bình, khá và cao, trong đó đối tượng thu nhập trung bình đóng vai trò chủ lực. Người 

tiêu dùng ngày càng ít đến cửa hàng bách hóa do dịch vụ không tốt, các điều kiện 

không bằng siêu thị mà giá cả lại ngang bằng nhau, do đó ngày càng bị thu hẹp. 

- Cửa hàng chuyên doanh: Hiện phát triển nhiều tại các thành phố, chủ yếu là 

cửa hàng kim khí điện máy, trang trí nội thất, dụng cụ thể thao, quần áo,… Đối tượng 

chính: đa số các tầng lớp dân cư, đặc biệt là tầng lớp thanh niên có thu nhập trung 

bình khá. Tâm lý người tiêu dùng: thích mua sắm ở đây do: dễ chọn lựa và tin tưởng 

chất lượng, có ưu thế về giá và sự tin cậy. 

- Thương mại điện tử: Sự phổ cập của công nghệ 4G đã đem đến cho người tiêu 

dùng cơ hội được sử dụng internet tốc độ cao, với sự nở rộ của các trang thương mại 

điện tử ví dụ như: ladada.vn, rongbay.com, chilido.com, enbac.vn….. đã thu hút rất 

nhiều khách hàng. Vậy nên một phần khách hàng đã chuyển sang mua hàng trên 

những trang web này mà không mua hàng tại siêu thị . Điều này kiến cường độ cạnh 

tranh giữa cấc siêu thị  để có khách hàng càng tăng cao hơn. 

- Các quầy hàng hè phố không chính thức: các quầy hàng của tư nhân bày trên 

hè phố. 

- Bán hàng lưu động trên phố: Người bán hàng sử dụng thúng mẹt, xe đạp hoặc 

xe máy, di chuyển từ nơi này đến nơi khác, đôi khi lập thành các nhóm bán hàng 

trên phố. 

Khách hàng (Hoặc người mua) 

Khách hàng là các cá nhân,  nhóm người, doanh nghiệp có nhu cầu và khả năng 

thanh toán về hàng hóa, dịch vụ của siêu thị mà chưa được đáp ứng và mong muốn 

được thỏa mãn. 

Thị trường hàng hóa - dịch vụ của siêu thị là tập hợp các khách hàng rất đa dạng 

khác nhau về lứa tuổi, giới tính, mức thu nhập, nơi cư trú, sở thích tiêu dùng và vị 
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trí trong xã hội. Người ta chia khách hàng nói chung thành những nhóm khác nhau. 

Mỗi nhóm khách hàng có đặc trưng riêng phản ánh quá trình mua sắm của họ (những 

đặc điểm này là gợi ý quan trong để siêu thị bán hàng đưa ra các biện pháp phù hợp, 

thu hút khách hàng). Dưới đây là một số cách chia chủ yếu: 

- Theo mục đích mua sắm: Khách hàng được chia thành khách hàng là người 

tiêu dùng cuối cùng (hàng tiêu dùng cho người tiêu dùng cá nhân, hàng trung gian 

đối với doanh nghiệp sản xuất - kinh doanh); những khách hàng trung gian (Doanh 

nghiệp thương mại khác, các đại lý, siêu thị, cửa hàng…); Chính phủ và các tổ chức  

phi lợi nhuận … Người tiêu dùng cuối cùng mua hàng hóa - dịch vụ để thỏa mãn 

nhu cầu tiêu dùng của chính mình và hàng hóa - dịch vụ biến đi trong quá trình tiêu 

dùng, thoát khỏi vòng tái sản xuất xã hội. Những người trung gian mua sản phẩm 

hàng hóa để bán lại cho người khác nhằm mục đích kiếm lời. Chính phủ và các tổ 

chức  phi lợi nhuận mua hàng hóa để sản xuất, làm dịch vụ công cộng hoặc cấp phát 

hàng hóa dịch vụ này cho các đối tượng cần dùng. 

- Theo khối lượng hàng hóa mua sắm: Khách hàng được chia thành khách hàng 

mua với khối lượng lớn và khách hàng mua với khối lượng nhỏ. Những khách hàng 

mua hàng với khối lượng lớn (gọi tắt là khách hàng lớn), thường xuyên, ổn định mà 

tổng số hàng những khách hàng này mua chiếm đại bộ phận khối lượng hàng bán ra 

của doanh nghiệp thương mại, vị trí quan trọng đối với thị phần của doanh nghiệp. 

những khách hàng này là những bạn hàng (như các cửa hàng, siêu thị, đại lý…) hoặc 

là các doanh nghiệp sản xuất - kinh doanh tiêu dùng sản phẩm hàng hóa…những 

khách hàng mua với khối lượng ít thường là dân cư mua hàng tiêu dùng, mua lẻ có 

thể mua thường xuyên hoặc không thường xuyên, doanh nghiệp cần có biện pháp để 

thu hút khách hàng, giữ được khách hàng cũ và phát triển được khách hàng mới bằng 

cách thỏa mãn yêu cầu về sở thích, mẫu mã hàng hóa, sự kịp thời và thuận tiện trong 

việc mua bán hàng hóa… 

- Theo phạm vi địa lý: Khách hàng được chia thành khách hàng trong vùng, 

trong địa phương (Tỉnh, Thành phố); khách hàng trong nước (ở các vùng miền khác: 

Miền Bắc, miền Trung, miền Nam) và khách hàng nước ngoài  (Xuất khẩu ra khu 

vực và các nước khác). Việc phân chia khách hàng theo phạm vi  địa lý có liên quan 

đến chi phí vận chuyển hàng hóa và đặc điểm nhu cầu mặt hàng địa phương cần phải 

chú ý. Các siêu thị thường phục vụ khách hàng trong phạm vi hẹp, trong vùng, địa 

phương nhất định.  

- Theo mối quan hệ của khách hàng với doanh nghiệp: Khách hàng được phân 

thành khách hàng truyền thống và khách hàng mới. Khách hàng truyền thống là 

những khách hàng có mối quan hệ thường xuyên, liên tục, họ có vị trí đặc biệt trong 

sự phát triển ổn định của siêu thị. Việc duy trì ổn định khách hàng truyền thống (Còn 

gọi là khách hàng cũ) có ý nghĩa kinh tế lớn vì chi phí để lôi cuốn khách hàng mới 

thường cao hơn chi phí để giữ vững khách hàng truyền thống. Giữ vững được khách 

hàng truyền thống, tạo được sự trung thành của khách hàng sẽ xác định được vị thế 

và uy tín của siêu thị trên thị trường. Chìa khóa để giữ được khách hàng là làm cho 

khách hàng luôn luôn hài lòng về hàng hóa - dịch vụ, trong quan hệ thanh toán cũng 
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thuận tiện, kịp thời, văn minh trong mua bán hàng hóa và đổi mới mặt hàng, mẫu 

mã, chất lượng và nhu cầu của khách hàng.  

Ngoài 4 cách phân loại khác hàng trên, người ta còn phân loại khác hàng theo 

một số tiêu thức khác như theo giới tính, theo lứa tuổi, theo nghề nghiệp, theo tôn 

giáo… và kết hợp một số tiêu thức khác nhau với nhau.  

Khách hàng chỉ mua loại hàng hóa mà họ cần chứ không phải mọi thứ hàng hóa 

mà siêu thị kinh doanh. Khách hàng mua hàng thường muốn nhận được hàng hóa đủ 

về số lượng, chất lương, không phải chờ đợi lâu, giá cả phải chăng có các dịch vụ 

phục vụ thuận tiện, văn minh. Nghiên cứu khách hàng và tâm lý khách hàng giúp 

cho siêu thị xác định được khách hàng nào có nhu cầu chưa được thỏa mãn, thời gian 

địa điểm cần có hàng hóa, đặc điểm sử dụng hàng hóa của khách hàng, giá cả hàng 

hóa mà khách hàng có thể chấp nhận và phương thức phục vụ khách hàng như thế 

nào là tốt nhất.  

Trong môi trường cạnh tranh gay gắt, việc thu hút khách hàng, đặc biệt là giữ 

được sự trung thành của khách hàng truyền thống và thu hút được khách hàng tiềm 

năng (Khách hàng mới) là vấn đề sống còn của siêu thị. Sự tín nhiệm của khách hàng 

là tài sản có trị lớn của siêu thị, sự tín nhiệm đó có duy trì được lâu dài hay không 

phụ thuộc vào siêu thị có đổi mới kinh doanh tốt hơn các đối thủ cạnh tranh hay 

không. 

Xu hướng tiêu dùng mới của người tiêu dùng Việt Nam là lựa chọn thương 

hiệu, nghĩa là họ đã bắt đầu quan tâm nhiều đến chất lượng. Thứ tự ưu tiên mua hàng 

hiện nay là chất lượng - cách phục vụ – giá cả, trong khi đó thứ tự ưu tiên này trước 

đây là giá – chất lượng – cách phục vụ. Đây là một tín hiệu khả quan cho lĩnh vực 

kinh doanh siêu thị hiện nay. 

Các nhà cung ứng (Nguồn cung ứng) của siêu thị 

Các siêu thị cần phải quan hệ với các nhà cung ứng (nguồn cung ứng) khác 

nhau về hàng hóa và dịch vụ như các loại hàng hóa, sức lao động, dịch vụ quảng 

cáo, dịch vụ vận chuyển và tài chính. Đó là các yếu tố đầu vào của siêu thị.  

Trong số những yếu tố đầu vào, vấn đề nguồn hàng của siêu thị là vấn đề hết 

sức quan trọng. Việc nghiên cứu, tìm hiểu các nguồn cung ứng với loại hàng hóa 

thích hợp với nhu cầu khách hàng, chất lượng hàng hóa và khối lượng hàng hóa có 

thể đáp ứng trong từng thời gian cũng như giá cả hàng hóa, chi phí vận chuyển hàng 

hóa từ nơi mua về đến siêu thị là vấn đề phải cân nhắc để đảm bảo hiệu quả kinh 

doanh. Siêu thị phải hiểu rõ đặc điểm của nguồn cung ứng hàng hóa. Nếu số lượng 

nhà cung ứng ít, nguồn hàng không nhiều. Không có mặt hàng thay thế khác, nhà 

cung ứng có thể gây sức ép bằng cách tăng giá, giảm chất lượng sản phẩm hoặc giảm 

mức độ dịch vụ đi kèm. Nếu số lượng các nhà cung ứng nhiều, nguồn hàng phong 

phú, có mặt hàng thay thế khác, siêu thị có thể lựa chọn nguồn cung ứng hàng hóa 

với giá cả phải chăng, chất lượng tốt và dịch vụ thuận lợi. Vấn đề quan trọng hàng 

đầu là phải đảm bảo ổn định nguồn hàng, hàng hóa có chất lượng bảo đảm, số lượng 

mỗi lần giao hàng phù hợp, giá cả phải chăng, đòi hỏi siêu thị phải đa dạng hóa 
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nguồn cung ứng; phải tăng cường mối quan hệ kinh tế tạo điều kiện lẫn nhau trong 

việc tạo nguồn hàng như đầu tư, liên doanh, liên kết; giúp đỡ về vốn, kỹ thuật, điều 

kiện kinh doanh, bao bì, bảo quản và đặt hàng theo hợp đồng kinh tế ký trước để có 

nguồn cung ứng vững chắc, ổn định và đáp ứng tốt nhất nhu cầu của thị trường. Siêu 

thị quan hệ với các nguồn cung ứng khác như tài chính, sức lao động, dịch vụ vận 

chuyển, xếp dỡ, dịch vụ quảng cáo… cũng như các đơn vị nguồn hàng… để giảm 

thiểu chi phí kinh doanh và ổn định các yếu tố đầu vào, tạo điều kiện để siêu thị tiến 

hành hoạt động kinh doanh thuận lợi. 

Sản phẩm hàng hóa thay thế 

Sản phẩm hàng háo thay thế là sản phẩm hàng hóa của đối thủ cạnh tranh trong 

cùng ngành hoặc khác ngành hoạt động kinh doanh có cùng chức năng đáp ứng nhu 

cầu tiêu dùng giống nhau của khách hàng.  

Ví dụ: Do gà bị dịch cúm, người ta chuyển sang ăn thịt lợn hoặc thịt bò, cá hoặc 

hải sản khác.  

Sức ép của sản phẩm thay thế làm hạn chế tiềm năng lợi nhuận của ngành do 

mức giá cao nhất bị khống chế. Để không bị mất thị phần, siêu thị cần phải nghiên 

cứu, nắm được giá cả của sản phẩm, thay thế, khuynh hướng biến động giá cả của 

sản phẩm thay thế và dự báo của sản phẩm thay thế trong tương lai. Siêu thị cũng 

cần phải chú ý sản phẩm thay thế mới (tiềm ẩn). Các sản phẩm thay thế mới là kết 

quả của sự cải tiến hoặc bùng nổ của công nghệ mới. Các siêu thị muốn kinh doanh 

thành công cần phải nắm bắt được sự xuất hiện sản phẩm hàng hóa thay thế mới và 

giá cả của chúng để quyết định mức giá bán sản phẩm hàng hóa của mình với mức 

giá cạnh tranh để không bị mất thị phần, thị trường và khách hàng. 

Các đối thủ cạnh tranh tiểm ẩn mới: 

Các đối thủ cạnh tranh tiềm ẩn mới bao gồm những siêu thị mới tham gia kinh 

doanh do họ đưa vào khai thác các năng lực kinh doanh mới và mong muốn dành 

được thị phần và khách hàng trên thị trường.  

Sự xuất hiện đối thủ cạnh tranh tiềm ẩn mới nhanh hay chậm chủ yếu do rào 

cản ngăn chặn sự ra nhập vào ngành siêu thị và việc bảo vệ vị thế cạnh tranh của 

siêu thị  lớn nhất trên thị trường. Những rào cản chính để ngăn cả sự gia nhập của 

đối thủ cạnh tranh mới là: Sự trung thành của khách hàng với nhãn hiệu sản phẩm 

hàng hóa của siêu thị có uy tín đã đứng vững trên thị trường; lợi thế tuyệt đối về 

mạng lới quầy hàng, cửa hàng, siêu thị phân bố rộng khắp trên thị trường và có 

đường giao thông thuận lợi; lợi thế về sự chuyển đổi đa dạng hóa sản phẩm hàng 

hóa, nguồn tài chính, nhân sự và quan hệ với chính quyền địa phương… Những rào 

cản này bao gồm ý nghĩa một siêu thị khác phải tốn kém nhiều mới gia nhập được 

thị trường sản phẩm hàng hóa đã có sẵn trên địa bàn. Phí tổn cảng cao thì rào cản 

càng lớn và ngược lại. Ngoài ra các siêu thị lớn trên thị trường còn tìm cách chống 

trả mạnh mẽ đối với sự ra nhập của đối thủ mới bằng cách cải tiến kinh doanh, phát 

triển dịch vụ thu hút khách hàng gây khó khăn cho cho sự ra đời của các đối thủ cạnh 

tranh mới.  



 

 

50 

 

Ở Việt Nam hiện nay, sự thâm nhập ngành của các doanh nghiệp nước ngoài 

vào lĩnh vực kinh doanh siêu thị đang trở nên phổ biến. Ngày càng nhiều doanh 

nghiệp nước ngoài muốn đầu tư vào lĩnh vực kinh doanh siêu thị ở Việt Nam. Có 

doanh nghiệp đã và đang mở rộng hệ thống phân phối của mình, có doanh nghiệp 

đang xin cấp phép… đều khiến các doanh nghiệp hiện tại trong ngành siêu thị ở Việt 

Nam đứng trước áp lực cạnh tranh gay gắt, sức ép giảm chi phí… 

 2.3. Môi trường bên trong 

- Sản phẩm siêu thị đang kinh doanh 

Sản phẩm hàng hóa mà siêu thị  kinh doanh là ngành hàng mà siêu thị làm chức 

năng lưu thông hàng hóa.  

Để thực hiện chức năng lưu thông hàng hóa, siêu thị  phải có thị trường bán 

hàng hóa. Thị trường bán hàng hóa là điều kiện tồn tại và phát triển của siêu thị. 

Khách hàng đến với siêu thị là do có nhu cầu về hàng hóa - dịch vụ của siêu thị. 

Khách hàng đòi hỏi sản phẩm hàng hóa của siêu thị phải đủ số lượng, tốt về chất 

lượng, các sản phẩm phải có nhãn hiệu nổi tiếng với xu thế tiêu dùng tiên tiến, hiện 

đại; sản phẩm phải có giá cả phải trăng. Siêu thị  khi kinh doanh phải chú ý đến vòng 

đời của sản phẩm(phải nghiên cứu giới thiệu, tăng trưởng (phát triển), bão hòa và 

suy thoái). Những kinh nghiệm của siêu thị  về mặt  hàng kinh doanh là một yếu tố 

quan trọng tạo lòng tin và sự trung thủy của khách hàng truyền thống.  

Mặt khác, nguồn hàng của siêu thị và những yếu tố của thị trường đầu vào 

(nguồn cung ứng) là điều kiện của thị trường đầu ra và quyết định chi phí hoạt động 

kinh doanh. Để ổn định hoạt động kinh doanh, siêu thị phải phát triển mạng lưới 

kinh doanh, hệ thống cơ sở vật chất của kinh doanh như kho tàng, cửa hàng, nơi tiếp 

nhận hàng hóa, nơi dự trữ, bảo quản hàng hóa và nối quan hệ kinh tế-kinh tế- với 

các đơn vị nguồn hàng để tạo nguồn hàng, khai thác tối đa lợi thế của nguồn hàng 

để vừa nắm chắc nguồn hàng vừa có thể ổn định và phát triển khối lượng và chất 

lượng các mặt hàng thu mua.  

- Quản trị nhân sự và nguồn nhân lực của siêu thị : 

Khi nói đến yếu tố này người ta thường xem xét vấn đề cụ thể sau:  

+ Bộ máy lãnh đạo của siêu thị, tài năng, trình độ chuyên môn và kinh nghiệm 

quản trị và đạo đức. 

+ Trình độ tay nghề, sự thành thạo kỹ thuật, nghiệp vụ, kinh doanh và ngoại 

ngữ của cán bộ công nhân viên trong siêu thị.  

+ Mức thu nhập của cán bộ công nhân viên và giá trị các mối quan hệ lao động 

so với toàn ngành và các đối thủ cạnh tranh khác.  

+ Chính sách của siêu thị đối với cán bộ công nhân viên trong lao động, cũng 

như sự khuyến khích, động viên người lao động nâng cao năng suất, kết quả và hiệu 

quả của lao động.  
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+ Khả năng cân đối giữa mức đọ sử dụng nhân công ở mức tối đa và mức tối 

thiểu. 

+ Khả năng đáp ứng nhu cầu và yêu cầu của thị trường về nguồn nhân lực con 

người, tình hình thuyên chuyển cán bộ và mức độ bỏ việc…  

Quản trị nhân sự và nguồn nhân lực có vai trò quyết định đến thành công của 

siêu thị.  

- Quản trị tài chính kế toán: 

Các yếu tố tài chính và kế toán có liên quan và ảnh hưởng sâu rộng đến toàn bộ 

các hoạt động kinh doanh của siêu thị.  

Các yếu tố tài chính và kế toán thường được quan tâm ở siêu thị là: 

+ Nguồn vốn của siêu thị và khả năng huy động vốn cho kinh doanh: Cân đối 

giữa vốn ngắn hạn và vốn dài hạn, vốn vay và vốn cổ phần.  

+ Chi phí vốn trong quan hệ với tòan ngành so với các đối thủ cạnh tranh cho 

một đơn vị hàng hóa lưu chuyển. 

+ Phân phối và sử dụng vốn cho các đơn vị phụ thuộc vào siêu thị (Các SBU).  

Chiến lược và kế hoạch tài chính của siêu thị, kế hoạch lợi nhuận và nộp thuế. 

+ Quan hệ tài chính với các đối tượng hữu quan bên trong và bên ngoài siêu 

thị. Bên trong siêu thị như chủ sở hữu siêu thị, các cổ đông, công nhân viên… bên 

ngoài siêu thị: Ngân hàng , các công ty tài chính, công ty cho thuê tài chính… 

+ Tình hình vay, trả, nợ nần của các khách hàng với siêu thị và siêu thị với 

khách hàng.  

+ Chi phối hội nhập các rào cản hội nhập. 

+ Quy mô tài chính của siêu thị, tỷ lệ lãi… 

+ Hệ thống kế toán có hiệu quả và hiệu năng phục vụ cho việc tính toán chi phí 

kinh doanh, lập kế hoạch tài chính và lợi nhuận. 

- Hệ thống thông tin của siêu thị : 

Hệ thống thông tin quản trị (MIS) và hệ thống thông tin chiến lược (SIS) là yếu 

tố quan trọng giúp cho nhà quản trị siêu thị có các quyết định đúng đắn, kịp thời. hệ 

thống thông tinquản trị là tập hợp các quy tắc, kỹ năng và phương pháp được mô tả 

rõ ràng nhờ đó con người và thiết bị thực hiện việc thu thập và phân tích dữ liệu 

nhằm tạo ra các thông tin cần thiết cho các nhà soạn thảo quyết định. Hệ thống thông 

tin quản trị nghiêng về sự kết hợp giữa các dữ liệu bên trong với bên ngoài nhằm hỗ 

trợ các mục tiêu chiến lược của siêu thị. Vì vậy, ta khó mà xác đinh ranh giới giữa 

MIS và SIS, mặc dù các quyết định tác nghiệp cũng như quyết định chiến lược đều 

cần các thông tin từ môi trường bên trong và môi trường bên ngoài.  

- Nề nếp văn hóa của siêu thị : 
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Nề nếp văn hóa của siêu thị là tổng hợp các kinh nghiệm, các tác phong và cách 

ứng xử trong công tác, sinh hoạt liên kết với nhau tạo thành phong cách ứng xử của 

siêu thị, nhất là trong quan hệ giữa các cá nhân, bộ phận (Lãnh đạo và nhân viên) 

với nhau và quan hệ với khách hàng của siêu thị, với môi trường xung quanh. nề nếp 

văn hóa của siêu thị  còn bao hàm các chuẩn mực, các giá trị, các nguyện vọng và 

các triết lý kinh doanh  mà các cấp lãnh đạo siêu thị theo đuổi thông qua các chương 

trình hành động của mình. Nề nếp văn hóa của siêu thị còn bao hàm các lễ nghi theo 

ỏtueyền thống, phong tuc, tập quán trong quan hệ xã hội giữa con người với nhau, 

trong cũng như ngoài tổ chức.  

Một siêu thị có nề nếp văn hóa mạnh mẽ sẽ tạo sự gắn kết giữa các thành viên 

trong siêu thị, công hiến công sức và tài năng của mình cho siêu thị.  

- Nghiên cứu và phát triển: 

Trong lĩnh vực hoạt động kinh doanh, việc nghiên cứu và phát triển thường tập 

trung vào những hướng chính sau: 

+ Đổi mới sản phẩm, đa dạng hóa sản phẩm và phát triển kinh doanh những sản 

phẩm tiên tiến, hiện đại. 

+ Nghiên cứu thị trường những máy móc, thiết bị để mua sắm, trang bị cho siêu 

thị những máy móc, thiết bị mới, hiện đại những trang thiết bị để giao nhận, vận 

chuyển, bảo quản hàng hóa mà siêu thị kinh doanh, để bảo đảm cung ứng đầy đủ số 

lượng, chất lượng và nhanh chóng cho khách hàng và dịch vụ văn minh. 

+ Tổ chức đào tạo, đào tạo lại hoặc tham quan, trao đổi các đoàn khảo sát những 

siêu thị cùng lĩnh vực kinh doanh ở những nước tiên tiến, để nâng cao trình độ nghệ 

nghiệp cho cán bộ công nhân viên trong siêu thị cả về kỹ thuật, nghiệp vụ, quản trị 

kinh doanh, ngoại ngữ… 

3. Biện pháp khai thác môi trường kinh doanh của siêu thị 

3.1. Xây dựng và hoàn thiện hệ thống thông tin về môi trường kinh doanh 

Các thông tin về môi trường kinh doanh bao giờ cũng là cơ sở, là nguồn gốc 

cảu các hoạch định vê chiến lược và kế hoạch kinh doanh của doanh nghiệp . Vì vậy, 

để khai thác môi trường kinh doanh có hiệu quả, siêu thị cần xây dựng và hoàn thiện 

hệ thống thông tin về môi trường kinh doanh. 

Để tổ chức và xây dựng hệ thống thông tin cần xác định nhu cầu về các loại 

thông tin cần thiết, mức độ và thời gian cần, cũng như chi phí cho việc tổ chức, thu 

thập, phân tích, xử lý, đánh giá các loại thông tin được đưa vào sử dụng. Thông tin 

kinh tế có nhiều loại, siêu thị cần xác định đúng loại thông tin mình cần và thông tin 

đó phải chính xác, chân thực, kịp thời, phải loại trừ được các thông tin giả, thông tin 

nhiễu, bị thổi phồng hoặc bóp méo, đặc biệt là các thông tin không chân thực, không 

kịp thời. 

Trước hết, siêu thị cần xây dựng hệ thống thông tin về bản thân siêu thị. Đó là 

hệ thống thông tin quản trị một cách hợp lý và hữu hiệu. Các thông tin về doanh thu 
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bán hàng, dịch vụ, chi phí kinh doanh, hàng tồn kho, lượng tiền mặt, về các khoản 

phải thu, phải trả, về tình hình nguồn hàng và biến động của nó... là những vấn đề 

cốt yếu, có ý nghĩa quan trọng trong kinh doanh. Ngày nay, với sự phát triển vượt 

bậc của khoa học, công nghệ, các siêu thị đều sử dụng hệ thống máy vi tính có kết 

nối mạng và cài đặt các phần mềm quản lý siêu thị hữu hiệu phục vụ cho việc thu 

thập, phân tích và truyền đạt thông tin trong nội bộ siêu thị. 

Thứ hai, siêu thị cần xây dựng hệ thống thông tin về môi trường bên ngoài. Đó 

là các thông tin về môi trường tác nghiệp, môi trường vĩ mô. Do môi trường bên 

ngoài là môi trường đa yếu tố vì vậy cần tính tới các yếu tố quan trọng nhất, có tác 

động mạnh mẽ, và ảnh hưởng lớn nhất đến siêu thị.  

Việc xây dựng hệ thống thông tin không phải một lần là xong mà siêu thị cần 

phải khai thác hệ thống thông tin một cách tối đa, hữu hiệu. Để làm được điều đó, 

siêu thị cần phải không ngừng hoàn thiện hệ thống thông tin, một trong những biện 

pháp hàng đầu để khai thác môi trường và thị trường kinh doanh, phát triển và mở 

rộng kinh doanh. 

3.2. Lựa chọn phương thức thâm nhập và mở rộng thị trường 

Kinh doanh là khai thác các yếu tố có lợi của môi trường kinh doanh, tạo ra 

hàng hóa và dịch vụ thích hợp với nhu cầu của  thị trường với chi phí phải chăng để 

thu lợi nhuận.  

Siêu thị đã, đang và tiếp tục kinh doanh cần phải mở rộng thị trường thì trước 

hết cần phải biết các phương thức thâm nhập thị trường. Lựa chọn phương thức thâm 

nhập thị trường thích hợp sẽ giúp siru thị giảm chi phí kinh doanh nhanh chóng 

chiếm lĩnh được thị trường và khách hàng, có khả năng vượt qua đối thủ cạnh tranh 

trước những rào cản, thủ tục pháp lý, cũng như những tâm lý, tập quán của khách 

hàng, của địa phương đến kinh doanh. Những phương thức thâm nhập thị trường mà 

siêu thị thường dùng: ký hợp đòng hợp tác kinh doanh, phát triển chi nhánh, đại lý... 

Thứ hai, siêu thị cần phải tính tóan các chi phí kinh doanh chủ yếu ảnh hưởng 

đến doanh thu hàng hóa và dịch vụ khi đưa vào hoạt động kinh doanh. Cần lựa chọn 

các thị trường có những yếu tố chủ yếu là chi phí đầu vào thấp, thị trường phong 

phú, ổn định, tiềm năng của thị trường lớn và có khả năng khai thác lâu dài.  

Thứ ba, siêu thị cần phải nắm được các đối thủ cạnh tranh, quy mô, số lượng 

và khả năng của đối thủ, cũng như phương thức kinh doanh của các đối thủ hiện tại 

trên thị trường. Với số lượng và quy mô đối thủ cạnh tranh chưa lớn, thị trường có 

quy mô lớn, ổn định và đang phát triển, siêu thị vẫn có thể tham gia thị trườn, với 

phương thức thâm nhập thích hợp vẫn có thể thành công. 

3.3. Phân tích toàn diện, đầy đủ các yếu tố của môi trường kinh doanh để 

lựa chon cơ hội kinh doanh  

 Mục tiêu phân tích môi trường kinh doanh là phải làm rõ những thuận lợi, 

những khó khăn, những cơ hội và những nguy cơ mà siêu thị gặp phải. 
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Khi phân tích những thuận lợi, những khó khăn, những cơ hội và nguy cơ thì 

có vô vàn những thuận lợi, khó khăn, cơ hội, nguy cơ hiện ra. Bởi vậy, siêu thị phải 

tìm ra và sử dụng một phương pháp luận trong đó chú ý những thuận lợi lớn nhất, 

những nguy cơ chủ yếu nhất, những khó khăn lớn nhất và những nguy cơ xấu nhất; 

đồng thời tìm ra sự cân đối giữa các thuận lợi và khó khăn, cơ hội và nguy cơ có tính 

đến tiềm lực của siêu thị sao cho có lợi nhất trong hoạt động kinh doanh của siêu thị. 

Một số kiểu ma trận thường được sử dụng trong phâ tích môi trường kinh doanh 

là: 

- Kiểu ma trận đánh gía các yếu tố ngoại vi (Ma trận EFE-External Factor 

Evaluation Matrix). 

Ma trận này giúp tóm tắt và đánh giá các ảnh hưởng của yếu tố bên ngoài đối 

với hoạt động kinh doanh của siêu thị. Để lập ma trận này cần phải lập được danh 

mục các yếu tố ảnh hưởng có vai trò quyết định đối với sự thành công của siêu thị, 

xác định mức độ quan trọng của từng yếu tố, tính điểm các yếu tố ngoại vi và tổng 

hợp số điểm của toàn bộ danh mục các yếu tố. 

- Kiểu ma trận đánh giá các yếu tố nội vi (IFE-Internal Factor Evaluation 

Matrix) 

Ma trận này đánh giá các yếu tố nội vi, tóm tắt và đánh giá những mặt mạnh, 

mặt yếu của các yếu tố chi phối hoạt động bên trong siêu thị, đồng thời tạo cơ sở để 

xác định mối quan hệ giữa các yếu tố đó. Ma trận này lập tương tự như ma trận EFE. 

- Kiểu ma trận cơ hội và nguy cơ. 

Người ta phân loại cơ hội theo thứ tự ưu tiên : cao, trung bình, thấp và xác suất 

mà siêu thị có thể tranh thủ là cao, trung bình, thấp, từ đó lựa chọn vùng ưu tiên cao, 

ưu tiên trung bình, ưu tiên thấp. 

Tương tự, người ta phân loại nguy cơ theo thứ tự : hiểm nghèo, nguy kịch, 

nghiêm trọng và nhẹ, xác định xác suất siêu thị có thể gặp phải là : cao, trung bình, 

thấp. Từ đó cần tranh thủ các cơ hội có ưu tiên cao, các tác động có nguy cơ ở mức 

thấp và ở mức độ trung bình khi có đủ nguồn lực. 

- Kiểu ma trận phân tích mặt mạnh, mặt yếu, cơ hội và nguy cơ bằng cách sử 

dụng ma trận SWOT (hoặc TOWS). Trong đó: 

S (strengths) là những điểm mạnh (ưu điểm, sở trường). 

W (weaknesses) là những điểm yếu (nhược điểm, sở đoản) 

O (opportunities) là những cơ hội (thời cơ, dịp may) 

T (threats) là những rủi ro (nguy cơ, đe dọa). 

Để thiết lập ma trận SWOT cần phải liệt kê các cơ hội chính, các mối đe dọa 

chủ yếu bên ngoài siêu thị, liệt kê những điểm mạnh chủ yếu, điểm yếu tiêu biểu bên 

trong siêu thị, kết hợp điểm mạnh bên trong với cơ hội bên ngoài, kết hợp điểm yếu 

bên trong với cơ hội bên ngoài, kết hợp điểm mạnh bên trong với đe dọa bên ngoài, 
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kết hợp điểm yếu bên trong với đe dọa bên ngoài để từ đó lựa chọn các chiến lược 

và kế hoạch kinh doanh của mình. 

3.4. Xây dựng chiến lược kinh doanh  

Chiến lược kinh doanh là định hướng hoạt động có mục tiêu của siêu thị  cho 

một thời kỳ dài và hệ thống các chính sách, biện pháp, điều kiện để thực hiện mục 

tiêu đề ra 

Việc xây dựng chiến lược kinh doanh đúng đắn có ý nghĩa quyết định đến sự 

tồn tại và phát triển của siêu thị. Chiến lược kinh doanh của siêu thị chính là mục 

đích và hướng đi của siêu thị.  

Quản trị kinh doanh theo chiến lược là một tiến trình gồm ba giai đoạn: hoạch 

định, thực hiện và kiểm soát chiến lược. Hoạch định chiến lực đúng đắn và tiếp đó 

là thực hiện chiến lược hợp lý đóng vai trò quan trọng của mọi thành công trong hoạt 

động kinh doanh của siêu thị. 

3.5. Hoàn thiện các hoạt động nghiệp vụ kinh doanh của siêu thị  

Các chiến lược và kế hoạch kinh doanh của siêu thị đề ra muốn trở thành hiện 

thực đều được thực hiện thông qua các hoạt động hàng ngày của các nghiệp vụ kinh 

doanh cụ thể như mua hàng, tạo nguồn hàng, tổ chức dự trữ hàng hóa và tổ chức bán 

hàng cho khách hàng, vận chuyển hàng hóa, giao nhận hàng hóa, thanh tóan tiền 

hàng, quảng cáo và xúc tiên bán hàng… Vì vậy siêu thị cần hoàn thiện các nghiệp 

vụ kinh doanh của siêu thị. 

Để hoàn thiện các nghiệp vụ kinh doanh, siêu thị cần tuyển chọn và đào tạo các 

cán bộ, nhân viên có tính chuyên nghiệp cao trong từng hoạt động nghiệp vụ. Các 

siêu thị có thể xây dựng quy trình thực hiện nghiệp vụ trong đó đề ra những yêu cầu, 

nội dung, trình tự và các bước tiến hành nghiệp vụ cụ thể. Các siêu thị có thể xây 

dựng nội quy, chế độ công tác đối với cán bộ, nhân viên hoạt động nghiệp vụ và phổ 

biến rộng rãi cho toàn thể cán bộ, nhân viên biết để cùng thực hiện. Đồng thời, siêu 

thị cần trang bị những thiết bị, dụng cụ, phương tiện cần thiết để nâng cao tính 

chuyên nghiệp trong hoạt động nghiệp vụ. Các quy trình, nội quy, quy chế đó phải 

thường xuyên bổ sung, chỉnh sửa cho phù hợp với yêu cầu mới của môi trường kinh 

doanh. 

3.6. Góp phần hoàn thiện môi trường kinh doanh 

Môi trường kinh doanh là tập hợp các điều kiện, các yếu tố bên ngoài và bên 

trong tác động đến hoạt động kinh doanh, nhưng hoạt động kinh doanh của mỗi siêu 

thị cũng đều có ảnh hưởng nhất định tới các yếu tố của môi trường kinh doanh ở 

mức độ nhiều ít khác nhau. Một siêu thị không thể đứng vững lâu dài và phát triển 

trong một môi trường kinh doanh không ổn định, không thuận lợi, không được dân 

cư xung quanh và chính quyền đại phương ủng hộ. Hoạt động kinh doanh của siêu 

thị ảnh hưởng tới môi trường tự nhiên như nước thải, khí độc hại, rác thải, cũng như 

tới thắng cảnh, di tích lịch sử, các nguồn tài nguyên thiên nhiên cũng như những 

người lao động của siêu thị cư trú tại địa phương. Ảnh hưởng của siêu thị đến môi 
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trường luôn được xem xét, đánh giá dưới nhãn quang của quần chúng và ảnh hưởng 

đến uy tín của siêu thị. Sự ủng hộ của các quần chúng và các cưo quan hữu quan 

quản lý các cấp. Bởi vậy các siêu thị  cần xây dựng cơ sở vật chất kỹ thuật của mình 

phù hợp với yêu cầu vệ sinh môi trường và tạo thành kết cấu cơ sở hạ tầng văn minh 

hiện đại. Siêu thị  cần phải xây dựng cơ sở vật chất của mình theo hướng văn minh 

hiện đại góp phần tích cực vào việc hình thành môi trường kinh doanh thuận lợi, góp 

phần nâng cao chât lượng cuộc sống của con người. 

 

 

TÓM TẮT CHƯƠNG 2 

 

Trong chương này, một số nội dung chính được giới thiệu:  

- Môi trường kinh doanh và ảnh hưởng của môi trường tới hoạt động kinh 

doanh của siêu thị  

- Các yếu tố hợp thành môi trường kinh doanh của siêu thị 

- Biện pháp khai thác môi trường kinh doanh của siêu thị 
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BÀI TẬP TÌNH HUỐNG 

Bài 1. Dịch vụ thương mại của Trung tâm thương mại Metro 

Trung tâm thương mại Metro là một nhà bán buôn bán lẻ nổi tiếng trên thị 

trường Việt Nam. Metro phát triển chủ yếu trong lĩnh vực bán buôn nên hầu hết các 

dịch vụ cung cấp thuận tiện cho nhà bán buôn. Các dịch vụ bao gồm : 

- Nhà kho của khách: Mọi loại hàng hoá sẵn sàng phục vụ khách. 

- Tự phục vụ: Khách hàng có thể nhanh chóng tự chọn lựa hàng hoá theo nhu 

cầu vào bất cứ lúc nào. 

- Dịch vụ hậu mãi: Bộ phận dịch vụ khách hàng sẽ hỗ trợ mọi vấn đề liên quan 

đến bảo hành sản phẩm. 

- Thông tin trực tiếp với khách hàng: Bản tin Metro được gửi đến từng khách 

hàng hai tuần/lần để kịp thời cập nhật thông tin về hàng hoá và dịch vụ đang có tại 

Metro. 

- Giờ mở cửa thuận tiện: từ 5g đến 21g trong suốt 361 ngày. 

- Hệ thống hoá đơn tự động: Thông tin về việc mua hàng như loại hàng, đơn 

giá, số lượng, trọng lượng, thuế được liệt kê chi tiết trên hoá đơn, giúp khách dễ 

dàng kiểm tra hàng hoá và lưu chứng từ. 

- Bãi đậu xe miễn phí: Bãi đậu xe rộng rãi thuận tiện cho việc bốc dỡ hàng. 

- Xe đẩy mua hàng chuyên dụng: Xe đẩy mua hàng với nhiều kích cỡ sẽ đáp 

ứng được. 

Chính vì Metro cung cấp những dịch vụ này phù hợp hơn với lĩnh vực bán buôn 

nên rất phát triển ở mảng thị trường bán buôn, và chưa đầu tư nhiều vào các dịch vụ 

bán lẻ nên việc bán lẻ vẫn kém hơn so với các đối thủ khác như Big C, Hapro 

Mark,… 

Câu hỏi: 

1. Hãy cho biết Metro đã thỏa mãn được khách hàng mua buôn ở những dịch 

vụ nào? Tại sao?  

2. Nếu muốn phát triển Metro theo hướng bán lẻ thì theo anh (chị) cần cung 

ứng thêm những dịch vụ nào để thỏa mãn nhu cầu khách hàng bán lẻ? 

Bài 2. Dịch vụ khách hàng tại siêu thị CO.OPMART và BIG C 

Đối với mỗi siêu thị lại có đặc thù kinh doanh và cung ứng dịch khách hàng là 

khác nhau. Siêu thị lớn với giá rẻ như Big C nhưng lại ở xa nơi đông dân cư và siêu 

thị CoopMart với diện tích siêu thị nhỏ hơn gấp nhiều lần so với Big C nhưng lại sử 

dụng một hệ thống các siêu thị gần với dân cư hơn. Cả hai siêu thị đều rất thành công 

trên thị trường. Họ đã cung cấp các dịch vụ thương mại như sau: 

Các dịch vụ thương mại tại hệ thống siêu thị CoopMart 

- Gói quà miễn phí.  
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- Giao hàng miễn phí tận nhà với hóa đơn mua hàng từ 200.000 đồng (trong 

khu vực nội thành). 

- Bán phiếu quà tặng. 

- Bán hàng qua điện thoại.  

- Bán báo và tạp chí.  

- Thanh toán thẻ tín dụng Master Card, Visa Card, ACB Card… máy rút tiền 

ATM của VCB, BIDV, Incombank.  

- Tiếp nhận và giải đáp thông tin khách hàng  

- Cẩm nang mua sắm. 

Các dịch vụ đặc thù của siêu thị BigC được xác định: 

- BigC là nơi mua hàng, nơi giải trí, đưa đến cho người dân một phong cách 

mới “tất-cả-trong-một”: mua ở đây, ăn ở đây, chơi ở đây, xu hướng tất yếu của một 

thành phố hiện đại. 

- BigC có thể hỗ trợ các doanh nghiệp vừa và nhỏ tìm thị trường xuất khẩu. 

BigC tạo điều kiện phát triển các lĩnh vực đóng gói, vận chuyển, dịch vụ an ninh, vệ 

sinh... 

- BigC thực hiện hoạt động “Đưa đón khách hàng miễn phí bằng xe buýt đến 

tham quan mua sắm tại siêu thị BigC”. 

Câu hỏi: 

1. Hãy cho biết tại sao siêu thị Big C và siêu thị CoopMart kinh doanh các sản 

phẩm tương tự nhau nhưng cung ứng các dịch vụ cho khách hàng khác nhau mà vẫn 

thành công trên thị trường?  

2. Big C có thể sử dụng dịch vụ giống như CoopMart được không? Tại sao?  

Bài 3. P&G cung ứng dịch vụ bán buôn cho Wal- Mart 

Đối thủ. Đây là từ thích hợp nhất dùng để mô tả mối quan hệ giữa Wal-Mart và 

P&G trong những năm cuối thập kỉ 80. Các cuộc họp của nhà sáng lập Sam Walton 

và ban quản trị của Wal- Mart với ban quản trị của P&G lúc nào cũng giống như 

cuộc chiến giữa hai con gô-ri-la. Cả hai đều cố gắng khẳng định mình là một đối tác 

có sức chi phối hơn nhằm nắm quyền quyết định cuối cùng.  

Sau đó, Walton chủ tập đoàn Wal-Mart nhận thấy rằng hoạt động trong lĩnh 

vực buôn bán hàng hóa và bán sản phẩm đến người tiêu dùng cuối cùng, trong khi 

đó P&G lại hoạt động  trong lĩnh vực sản xuất và vận chuyển sản phẩm tốt bán cho 

Wal-Mart. Walton đã phát biểu trong cuộc họp rằng : “Tại sao chúng ta không làm 

việc cùng nhau và hoàn thành công việc theo cách hiệu quả nhất có thể? Điều này 

thật đơn giản. Bạn chuyển hàng đến và chúng tôi sẽ giao tiền cho bạn.”  

Thay vì tập trung vào ưu thế so với nhau, họ đã chuyển sang làm cách nào để 

khai thác năng lực tương ứng của mỗi bên để thống lĩnh thị trường. P&G luôn ủng 

javascript:ajaxload('index2.php?option=com_content&view=article&id=15&Itemid=21&1147fcfc256ece1e9506aa09ea06dbe9=5e8f36cf6eec9cd54723a598b48d2efa')
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hộ việc sử dụng công nghệ vừa như một đầu tư trong kinh doanh vừa là một lợi thế 

cạnh tranh. Hiểu rõ điều này, trong suốt những năm từ giữa đến cuối thập niên 80, 

Wal-Mart đã bắt đầu quan tâm đến việc truyền đạt thông tin cho các nhà cung cấp. 

Dưới sự chỉ đạo của Walton, Wal-Mart đã bắt đầu phát triển khả năng công nghệ để 

chia sẻ thông tin chi tiết cho các đối tác của mình như dữ liệu bán hàng, mức độ tồn 

kho và dự báo lượng hàng bán.  

Trong trường hợp của Wal-Mart và tất cả những nhà bán lẻ khác, cần có một 

năng lực cốt lõi trong việc kinh doanh hàng hóa. Điều này liên quan đến việc chắc 

chắn rằng những sản phẩm mà người tiêu dùng muốn mua luôn có trên các kệ hàng 

và có giá cạnh tranh. Đối với P&G và một số công ty cung cấp sản phẩm cho các 

nhà bán lẻ khác, cần phải có năng lực cốt lõi trong việc  sản xuất những sản phẩm 

chất lượng để đáp ứng mong muốn và nhu cầu người tiêu dùng, trong việc phân phối 

những sản phẩm này với số lượng vừa phải vào đúng thời điểm cho các nhà bán lẻ 

và trong cả việc cung cấp chương trình marketing khuyến khích người tiêu dùng 

mua sản phẩm đó. Nếu nhà bán lẻ và nhà cung cấp (hoặc cả hai) thiếu năng lực thì 

họ sẽ phải chịu tổn thất.  

Trong quá trình kinh doanh có thời điểm P&G gặp phải những khó khăn và bất 

đồng giữa các thành viên trong hội đồng quản trị, họ đã cho Wal-mart và một số nhà 

bán lẻ lớn trên thị trường tham gia cuộc họp hội đồng quản trị để tìm ra nguyên nhân 

và giải pháp khắc phục cho tập đoàn. Chính điều này đã dẫn đến thành công của 

P&G trên thị trường nhà cung cấp. 

 Câu hỏi : 

1. Hãy phân tích yếu tố nào dẫn đến thành công của P&G và Wal-mart ? 

2. Qua tình huống trên ta thấy, tiết lộ mọi thông tin cho đối tác sẽ dẫn đến thành 

công. Như vậy, có thực sự đúng với mọi doanh nghiệp trên thị trường? Tại sao? 

 Bài 4. Bí quyết thành công của một công ty thương mại bán lẻ SEARS 

 Trong một vài năm, từ một chi nhánh nhỏ bé, Sears đã lớn lên nhanh chóng 

và trở thành một tập đoàn với tài sản hàng tỷ đô la. Ngày nay, bất kỳ một thành phố 

nào cũng đều lấy làm tự hào khi có ít nhất một cửa hàng bách hóa của Sears đặt ở 

đó; và một tỷ lệ lớn các gia đình ở Mỹ hàng năm vẫn đặt hàng theo catalô của Công 

ty. Đúng như câu khẩu hiệu hành động của Công ty đưa ra: "Sears là nơi nước Mỹ 

mua hàng". 

 Vậy vì sao mà trong “làng” các nhà kinh doanh bán lẻ cạnh tranh với nhau, 

Sears vẫn tiếp tục phát triển năm này qua năm khác, trong khi hàng ngàn người khác 

muốn được như Sears thì bị đẩy sang vệ đường? Một lý do dẫn đến thành công của 

Công ty có thể thấy khá rõ: Sears không khi nào quên lãng chính sách dài hạn, đã 

trở thành truyền thống của mình - cung cấp những dịch vụ tuyệt hảo cho khách hàng. 

Chưa bao giờ thành công làm cho Sears lóa mắt: càng mở rộng thêm, dịch vụ của 

Công ty càng tốt hơn.Phần lớn cửa hàng của Sears lúc nào cũng sạch sẽ, bóng loáng 

không một vết dơ, nhân viên được huấn luyện kỹ càng, tỏ ra lịch thiệp và phục vụ 
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rất nhanh gọn. Tất cả hàng hóa đều được đảm bảo về mặt chất lượng. Phần lớn đơn 

đặt hàng theo catalô được giải quyết và giao hàng đúng thời hạn. Tín dụng mua hàng 

được mở rộng đến tất cả các khách hàng, xét thấy đáng được hưởng. 

Ban lãnh đạo Công ty Sears không khi nào lãng quên trên thực tế rằng thành 

công hay thất bại của Công ty là kết quả tổng hợp từ lòng trung thành của hàng triệu 

khách hàng. 

Câu hỏi  

1. Phân tích các yếu tố đảm bảo thành công trong kinh doanh của Công ty Sears! 

2. Khẩu hiệu hành động của Công ty “Sears là nơi nước Mỹ mua hàng” nói lên 

điều gì? 

3. Ban lãnh đạo Công ty Sears cho rằng thành công hay thất bại của Công ty 

phụ thuộc vào 

khách hàng. Anh (chị) có đồng ý với quan điểm đó không? Tại sao 
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CÂU HỎI ÔN TẬP 

 

Câu 1. Hãy định nghĩa môi trường kinh doanh của siêu thị. Hãy kể tên các môi 

trường hoạt động của siêu thị và phân biệt chúng. 

Câu 2. Hãy mô tả các yếu tố trong môi trường vĩ mô bên ngoài siêu thị. 

Câu 3. Mô tả các yếu tố trong môi trường bên trong siêu thị. 

Câu 4. Mô tả các yếu tố trong môi trường vi mô của siêu thị. 

Câu 5. Tính bất định của môi trường được đặc trưng bởi những yếu tố nào? 

Câu 6. Tại sao môi trường bên ngoài của một siêu thị lại quan trọng đối với mọi 

nhà quản trị?  
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CHƯƠNG 3 

 TỔ CHỨC BỘ MÁY CỦA SIÊU THỊ 

GIỚI THIỆU CHƯƠNG 

Chương 3 là chương giới thiệu các nội dung tổ chức bộ máy của siêu thị để 

người học có được kiến thức nền tảng và dễ dàng tiếp cận nội dung môn học ở những 

chương tiếp theo. 

MỤC TIÊU 

1. Về kiến thức: 

- Trình bày và hiểu được khái niệm tổ chức bộ máy siêu thị, biết được chức 

năng nhiệm vụ và hệ thống tổ chức bộ máy trong siêu thị, trình bày được các yếu tố 

ảnh hưởng tới tổ chức bộ máy siêu thị. 

2. Về kỹ năng: 

Vận dụng kiến thức đã học để giải thích các vấn đề về phân công, phân nhiệm 

và thực hiện nhiệm vụ trong siêu thị. 

3. Về năng lực tự chủ và trách nhiệm: 

- Ý thức được tầm quan trọng và ý nghĩa thực tiễn của việc tổ chức bộ máy siêu 

thị trong thực tiễn công việc. 

- Thái độ học tập nghiêm túc, tích cực trong thảo luận các nội dung giảng viên 

nêu ra. 

PHƯƠNG PHÁP GIẢNG DẠY VÀ HỌC TẬP CHƯƠNG 3 

- Đối với người dạy: sử dụng phương pháp giảng giảng dạy tích cực (diễn giảng, 

vấn đáp, dạy học theo vấn đề); yêu cầu người học thực hiện câu hỏi thảo luận (cá 

nhân hoặc nhóm). 

- Đối với người học: chủ động đọc trước giáo trình (chương 3) trước buổi học; 

hoàn thành đầy đủ câu hỏi thảo luận chương 3 theo cá nhân hoặc nhóm và nộp lại 

cho người dạy đúng thời gian quy định. 

ĐIỀU KIỆN THỰC HIỆN CHƯƠNG 3 

- Phòng học chuyên môn hóa/nhà xưởng: Không 

- Trang thiết bị máy móc: Máy chiếu và các thiết bị dạy học khác 

- Học liệu, dụng cụ, nguyên vật liệu: Chương trình môn học, giáo trình, tài liệu 

tham khảo, giáo án, phim ảnh, và các tài liệu liên quan. 

- Các điều kiện khác: Không có 

KIỂM TRA VÀ ĐÁNH GIÁ CHƯƠNG 3 

- Nội dung: 
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+ Kiến thức: Kiểm tra và đánh giá tất cả nội dung đã nêu trong mục tiêu kiến 

thức 

+ Kỹ năng: Đánh giá tất cả nội dung đã nêu trong mục tiêu kĩ năng. 

+ Năng lực tự chủ và trách nhiệm:  

• Trong quá trình học tập, người học cần: 

• Nghiên cứu bài trước khi đến lớp 

• Chuẩn bị đầy đủ tài liệu học tập. 

• Tham gia đầy đủ thời lượng môn học. 

• Nghiêm túc trong quá trình học tập. 

- Phương pháp: 

+ Điểm kiểm tra thường xuyên: 1 điểm kiểm tra (hình thức: hỏi miệng) 

+ Kiểm tra định kỳ lý thuyết: không có 
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NỘI DUNG: 

1. Khái niệm và ý nghĩa của việc tổ chức bộ máy siêu thị           

1.1. Khái niệm về tổ chức bộ máy siêu thị 

Tổ chức bộ máy của siêu thị được ví như mô hình nguồn lực chuẩn bị sẵn sàng 

cho hoạt động kinh doanh của siêu thị. Hệ thống tổ chức được hình thành ngay từ 

khi bước vào kinh doanh và tương đối ổn định trong suốt quá trình hoạt động của 

siêu thị. Trên cơ sở mục tiêu, chiến lược kinh doanh đã xác định, các siêu thị cần 

xây dựng và không ngừng hoàn thiện tổ chức bộ máy của mình để thực hiện chức 

năng quản trị kinh doanh, tạo điều kiện cho siêu thị tồn tại, phát triển. 

Tổ chức bộ máy kinh doanh của siêu thị là việc thiết lập mô hình tổ chức và 

mối liên hệ về chức năng nhiệm vụ giữa các bộ phận trong siêu thị và trong nội bộ 

các bộ phận với nhau nhằm thực hiện nhiệm vụ kinh doanh đề ra. 

1.2. Ý nghĩa của việc tổ chức bộ máy hợp lý trong siêu thị 

Tổ chức bộ máy của siêu thị phù hợp với yêu cầu nhiệm vụ đề ra sẽ tạo lập 

năng lực và chất lượng hoạt động mới, thúc đẩy kinh doanh phát triển, tiết kiệm chi 

phí và nâng cao hiệu quả kinh doanh của siêu thị. Mỗi bộ phận của hệ thống tổ chức 

là một lực lượng trực tiếp hoặc gián tiếp thực hiện các hoạt động của siêu thị. Nếu 

bộ máy quản trị và kinh doanh của siêu thị cồng kềnh kém hiệu lực, bảo thủ trì trệ, 

không đáp ứng những đòi hỏi mới trên thị trường làm cản trở hoặc bỏ mất thời cơ 

kinh doanh sẽ gây những hậu quả trên nhiều mặt: Tâm lý, tinh thần, chính trị và đặc 

biệt là suy giảm về kinh tế. 

1.3. Nội dung cơ bản của tổ chức bộ máy siêu thị: 

Với vai trò, ý nghĩa quan trọng như rên, tổ chức bộ máy của siêu htị bao hàm 

các nội dung cơ bản như sau: 

- Một là, lựa chọn mô hình tổ chức quản trị và phân bố mạng lưới kinh doanh 

tối ưu đối với siêu thị. 

- Hai là, quy định rõ chức năng, nhiệm vụ, phương thức hoạt động, lề lối làm 

việc của từng bộ phận, từng khâu trong bộ máy hệ thống tổ chức siêu thị. 

- Ba là, xây dựng và không ngừng hoàn thiện điều lệ (hoặc quy chế) tổ chức và 

hoạt động của siêu thị. 

- Bốn là, xác định nhân sự, tuyển chọn và bố trí những cán bộ hợp lý vào những 

khâu quan trọng để đảm bảo sự vận hành và hiệu lực của bộ máy. 

- Năm là, thường xuyên xem xét, đánh giá thực trạng của bộ máy và cán bộ để 

có biện pháp chấn chỉnh và bổ sung kịp thời, tạo điều kiện cho bộ máy có sức mạnh 

phù hợp, luôn thích ứng với yêu cầu, nhiệm vụ kinh doanh của siêu thị. 

1.4. Những nguyên tắc và yêu cầu tổ chức bộ máy của siêu thị  

Tổ chức bộ máy của siêu thị, một mặt phản ánh quy mô, tính chất hoạt động 

kinh doanh, mặt khác có tác dụng thúc đẩy hoặc kìm hãm sự phát triển kinh doanh, 
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vì vậy khi xây dựng và hoàn thiện tổ chức bộ máy kinh doanh cần vận dụng các 

nguyên tắc và yêu cầu sau: 

1.4.1. Nguyên tắc tổ chức bộ máy của siêu thị  

 Tổ chức bộ máy kinh doanh phù hợp với quy luật vận động vật chất khách 

quan của hàng hoá mà siêu thị kinh doanh. 

Tổ chức kinh doanh trong cơ chế thị trường bao gồm tổ chức vận động hàng 

hoá và tổ chức quan hệ mua bán. Vì vậy, tổ chức bộ máy kinh doanh của siêu thị 

phải được thiết lập trên cơ sở tổ chức vận động vật chất của hàng hoá kinh doanh 

một cách hợp lý.  

Mỗi loại hàng hoá có đặc điểm riêng trong quá trình vận động từ sản xuất đến 

tiêu dùng, nhưng tất cả các hàng hoá đều tuân theo một quy luật vận động chung là 

quãng đường ngắn nhất, thời gian nhanh nhất, với chi phí ít nhất. Mức độ hợp lý của 

tổ chức vận động hàng hoá phụ thuộc vào các yếu tố của cơ sở hạ tầng như giao 

thông vận tải, tình hình đường sá, phương tiện và tổ chức quản lý vận tải; phụ thuộc 

vào thông tin giữa hai đầu nơi đi, nơi đến và phụ thuộc vào trình độ nhận thức, năng 

lực tổ chức quản lý kinh tế. 

 Tổ chức bộ máy kinh doanh của siêu thị phù hợp với quy mô, tính chất và loại 

hình kinh doanh. 

Tổ chức bộ máy nhằm thực hiện nhiệm vụ kinh doanh đặt ra nên phải phù hợp 

với quy mô, tính chất và loại hình kinh doanh của siêu thị. Các yếu tố đánh giá quy 

mô của siêu thị là số lượng và giá trị hàng hoá lưu chuyển, số vốn kinh doanh mà 

siêu thị sử dụng, số lượng cán bộ công nhân viên của siêu thị. 

Tính chất kinh doanh và ngành nghề kinh doanh, đặc điểm hàng hoá tiêu dùng 

phân tán hay tập trung, phương thức và phạm vi kinh doanh của siêu thị. Ví dụ: 

- Loại hình kinh doanh chuyên môn hoá: Là việc tổ chức bộ máy kinh doanh, 

chuyên doanh ở những nơi có nhu cầu lớn, ổn định như các Tổng công ty (công ty), 

siêu thị chuyên doanh và hệ thống mạng lưới kinh doanh bố trí ở những đầu mối 

giao thông thuận tiện cho hoạt động kinh doanh, nhằm phát triển ưu thế của tổ chức 

kinh doanh chuyên môn hoá. 

- Loại hình kinh doanh tổng hợp: Đó là việc tổ chức các công ty, siêu thị kinh 

doanh nhiều mặt hàng ở nơi đó có nhu cầu ít phân tán, không ổn định với doanh mục 

mặt hàng nhiều hơn. Tổ chức kinh doanh tổng hợp nhằm khắc phục nhược điểm của 

tổ chức kinh doanh chuyên môn hoá ở nơi có nhu cầu ít và tận dụng công suất của 

máy móc, thiết bị để kinh doanh những mặt hàng thị trường có nhu cầu. 

- Loại hình tổ chức đa dạng hoá kinh doanh: Là tổ chức bộ máy thực hiện kinh 

doanh nhiều mặt hàng, nhiều lĩnh vực kinh doanh nhằm tận dụng lao động, cơ sở vật 

chất kỹ thuật và phân tán rủi ro trong kinh doanh. Đây là kiểu tổ chức của các hãng, 

các công ty đa quốc gia, trong đó gồm các bộ phận sản xuất, mạng lưới bán hàng, 

trung tâm thực hiện các hoạt động dịch vụ, các cơ quan nghiên cứu khoa học, một 

số công ty còn có cả trung tâm tài chính để tự chủ về vốn kinh doanh. 
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Điều quan trọng để tổ chức đa dạng hoá kinh doanh là siêu thị phải nghiên cứu 

thị trường để xác định mặt hàng chiếm lược và các mặt hàng phụ trợ, đồng thời cần 

nắm được bí quyết kỹ thuật trong sản xuất, phân phối hàng hoá, hàng bán đủ sức 

cạnh tranh với các đổi thủ cạnh tranh mới mong đem lại hiệu qủa kinh doanh. Loại 

hình kinh doanh quyết định kết cấu bộ máy của siêu thị. Để lựa chọn loại hình kinh 

doanh của siêu thị thương mại cần phải nghiên cứu thị trường về một số lượng nhu 

cầu, quy mô mua sắm và chu kỳ mua sắm của khách hàng. 

 Mục tiêu và chiến lược kinh doanh của siêu thị quyết định tổ chức bộ máy kinh 

doanh. 

Cơ cấu tổ chức bộ máy là phương tiện để thực hiện mục tiêu và chiến lược kinh 

doanh, vì vậy, chính mục tiêu, chiếm lược kinh doanh là cơ sở, là xuất phát điểm để 

tổ chức bộ máy kinh doanh thương mại chứ không phải ngược lại. Đây là yếu tố chủ 

quan quyết định tổ chức bộ máy kinh doanh. Ví dụ, mục tiêu kinh doanh có thuận 

lợi, tăng trưởng thế lực và đảm bảo an toàn có thể đạt được thông qua mở rộng mạng 

lưới kinh doanh đầu tư phát triển bộ máy theo chiều sâu để nâng cao chất lượng hoạt 

động của bộ máy. Tổ chức bộ máy thường lạc hậu hơn chiếm lược kinh doanh. Tổ 

chức bộ máy kinh doanh phát triển theo tiến trình riêng từ cơ cấu giản đơn một chức 

năng đến cơ cấu đa chức năng, đa bộ phận. Sự thay đổi tổ chức bộ máy từ giai đoạn 

này sang giai đoạn khác chỉ xảy ra khi có áp lực mạnh mẽ từ môi trường kinh doanh 

và sự thay đổi người quản trị cấp cao. 

1.4.2. Các yêu cầu tổ chức bộ máy của siêu thị  

Việc xây dựng và hoàn thiện cơ cấu tổ chức bộ máy của siêu thị thương mại 

phải đảm bảo các yêu cầu sau đây: 

- Một là: Cơ cấu tổ chức bộ máy của siêu thị thương mại phải phù hợp với quy 

trình nghiệp vụ kinh tế phát sinh và trình độ phát trển của siêu thị.  

Tuỳ theo quy mô, tính chất hoạt động kinh doanh, trình độ cán bộ công nhân 

viên và khả năng trang thiết bị và lựa chọn mô hình, cơ cấu tổ chức bộ máy, đảm 

bảo tính năng động và độ tin cậy lớn có khả năng thích ứng linh hoạt với các tình 

huống xảy ra trong siêu thị cũng như ngoài môi trường. 

- Hai là: Phải xác định rõ chức năng, nhiệm vụ và mối quan hệ giữa các khâu 

và các cấp quản trị siêu thị.  

Chỉ có dựa trên cơ sở chức năng, nhiệm vụ đã xác định đúng đắn mới thiết kế 

được mô hình tổ chức và định biên phù hợp. Đó là điều có ý nghĩa quyết định đến 

chất lượng hoạt động quản trị và hiệu lực của tổ chức bộ máy. Cùng với việc xác 

định đúng đắn chức năng, nhiệm vụ của mỗi khâu, mỗi cấp quản trị cần phải quy 

định rõ mối quan hệ và phạm vi chức trách trong cơ cấu tổ chức để xác lập rõ quan 

hệ  chỉ huy, lãnh đạo hay quan hệ phối hợp kinh tế - kỹ thuật, nghiệp vụ. 

Những quy định nói trên cần được thể hiện trong nội quy hoặc điều lệ tổ chức 

siêu thị. 



 

 

67 

 

- Ba là: Không ngừng cải tiến và hoàn thiện cơ cấu tổ chức bộ máy của siêu 

thị. 

 Đó là một trong các yêu cầu quan trọng, vì một mặt, do yêu cầu của thị trường 

cần có sự chuyển biến nội tại để kịp thích ứng, mặt khác do những điều kiện như 

trình độ cán bộ công nhân viên, trình độ hiện đại hoá trang thiết bị quản lý và kinh 

doanh của mỗi siêu thị cũng thường xuyên được đổi mới. Những tiền đề đã nêu trên 

vừa là yêu cầu vừa là điều kiện để không ngừng cải tiến và hoàn thiện cơ cấu tổ chức 

bộ máy của siêu thị thương mại để bảo đảm quá trình kinh doanh ngày càng đạt hiệu 

quả cảo. Vì vậy, khi thiết kế và cải tiến tổ chức bộ máy kinh doanh cần vận dụng 

tổng hợp, đồng bộ các nguyên tắc và các yêu cầu mới mong mang lại kết quả tốt. 

Tiêu chuẩn để đánh giá tổ chức bộ máy kinh doanh của siêu thị là: 

✓ Tổ chức bộ máy gọn nhẹ có hiệu lực. 

✓ Luôn luôn nhạy cảm với các biến cố của thị trường 

✓ Đưa ra các quyết định kinh doanh đúng đắn. 

✓ Hoạt động kinh doanh của siêu thị thương mại có lợi nhuận. 

2. Các loại hình tổ chức bộ máy siêu thị  

Cấu trúc (hay cơ cấu) tổ chức bộ máy siêu thị là một tập hợp bao gồm các bộ 

phận (đơn vị, cá nhân) khác nhau, có mối liên hệ và quan hệ phụ thuộc nhau, được 

chuyên môn hóa theo những chức trách, nhiệm vụ và quyền hạn nhất định bố trí theo 

những cấp, những khâu khác nhau nhằm đảm bảo thực hiện các mục tiêu chung đã 

được xác định. 

Cơ cấu tổ chức có ý nghĩa: 

- Cho phép sử dụng hợp lý các nguồn lực của tổ chức 

- Cho phép xác định rõ vị trí, vai trò của các cá nhân, đơn vị cũng như mối liên 

hệ giữa các đơn vị và cá nhân này, hình thành các nhóm trong tổ chức. 

- Cơ cấu tổ chức cho phép phân định rõ các dòng thông tin, góp phần quan trọng 

trong việc ra các quyết định quản trị.  

Cùng với sự phát triển của sản xuất, kinh doanh, của tiến bộ khoa học công 

nghệ, nền kinh tế tri thức, công nghệ thông tin... đã hình thành các loại hình tổ chức 

bộ máy quản lý siêu thị khác nhau. Mỗi kiểu mô hình tổ chức bộ máy phù hợp với 

những loại hình siêu thị nhất định, chúng có những ưu và nhược điểm nhất định. 

Dưới đây là một số mô hình tổ chức tiêu biểu:                                    

2.1. Mô hình tổ chức quản trị trực tuyến. 

Mô hình cơ cấu tổ chức này có đặc trưng cơ bản là mối quan hệ giữa các nhân 

viên trong tổ chức được thực hiện theo đường thẳng. Người thừa hành chỉ nhận lệnh 

và thừa hành mệnh lệnh từ một người phụ trách cấp trên trực tiếp. Người phụ trách 

phải chịu trách nhiệm hoàn toàn về kết quả công việc của những người dưới quyền 

mình. 
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Ưu điểm: 

Kiểu cơ cấu tổ chức trực tuyến này phù hợp với chế độ một thủ trưởng, tăng 

cường trách nhiệm cá nhân, tránh được tình trạng người thừa hành phải cùng lúc 

nhận và thi hành mệnh lệnh, chỉ thị từ những người chỉ huy khác nhau, đôi khi các 

mệnh lệnh, chỉ thị này trái ngược nhau gây khó khăn cho người thừa hành trong cơ 

cấu bộ máy quản trị theo mô hình chức năng. 

Tuy nhiên, kiểu cơ cấu tổ chức theo trực tuyến này có nhược điểm là: Mỗi 

người thủ trưởng phải có kiến thức toàn diện về nhiều lĩnh vực khác nhau. Mặt khác, 

nó không cho phép phát huy, tận dụng các chuyên gia có tài về từng lĩnh vực, từng 

chức năng quản trị khác nhau. Ngày nay, kiểu cơ cấu tổ chức trực tuyến này ít được 

sử dụng. Trên thực tế nó chỉ thích hợp với các đơn vị nhỏ, phạm vi hẹp (như tổ nhóm 

bán hàng, quầy hàng). 

Mô hình tổ chức quản trị trực tuyến được minh họa bằng sơ đồ như sau: 

 

 

Hình 2.1. Sơ đồ minh họa siêu thị tổ chức bộ máy theo cơ cấu trực tuyến 

2.2. Mô hình tổ chức trực tuyến - chức năng 

Cơ cấu tổ chức bộ máy quản trị trực tuyến – chức năng là sự kết hợp giữa hai 

kiểu cơ cấu tổ chức trực tuyến và chức năng. Mô hình này được thực hiện trên cơ sở 

kết hợp quyền uy của thủ trưởng với sự quản lý của các cơ quan quản trị chức năng 

theo từng mảng công việc chuyên môn liên quan đến chức năng của mỗi cơ quan. 

Mô hình theo kiểu trực tuyến – chức năng được thiết kế theo nhiều kiểu dựa 

trên các cách phân công trách nhiệm, quyền hạn khác nhau giữa các tuyến, các cấp 

quản lý khác nhau. Các bộ phận chức năng đóng vai trò là các bộ phận tham mưu 
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giúp việc. Như vậy, đứng đầu các bộ phận là những nhà quản trị tuyến, có trách 

nhiệm chỉ huy, chỉ đạo những người thừa hành thuộc phạm vi phụ trách thực hiện 

nhiệm vụ. 

Những người thừa hành chỉ tuân thủ mệnh lệnh do người chỉ huy trực tiếp theo 

tuyến phát ra. Các bộ phận chức năng, các chuyên gia chỉ có nhiệm vụ nghiên cứu, 

đề xuất các nghiên cứu, sáng kiến cho người lãnh đạo theo tuyến. Họ không được 

quyền ra mệnh lệnh cho những người thừa hành theo tuyến. Tuy nhiên, họ có quyền 

yêu cầu những người thừa hành theo tuyến báo cáo tình hình thực hiện hay cung cấp 

thông tin có liên quan để họ có cơ sở tham mưu giúp việc cho người lãnh đạo tuyến. 

Như vậy, theo kiểu tổ chức bộ máy quản trị trực tuyến – chức năng các chuyên 

gia ở các phòng chức năng nghiên cứu, đề xuất sẽ được thủ trưởng cấp trên theo 

tuyến xem xét, thông qua, biến thành chỉ thị, mệnh lệnh của thủ trưởng cấp trên và 

được truyền xuống dưới theo tuyến đã quy định. 

Để thực thi đúng mệnh lệnh của thủ trưởng cấp trên theo tuyến, các bộ phận 

chức năng cấp trên sẽ hướng dẫn thi hành đối với bộ phận chức năng cấp dưới hoặc 

thậm chí những người thừa hành cấp dưới.  

Như vậy kiểu cấu trúc này có ưu điểm:  tạo điều kiện cho người lãnh đạo sử 

dụng được tài năng chuyên môn của một số chuyên gia, có thể tiếp cận thường xuyên 

với họ, mà không cần một cơ cấu tổ chức phức tạp.  

Tuy nhiên, cấu trúc có nhược điểm: xuất hiện nhiều ý kiến trái ngược nhau đòi 

hỏi Giám đốc phải có trình độ chỉ đạo chung và phối hợp tốt các mặt tích cực. Dễ 

dẫn đến quan liêu của lãnh đạo cao cấp; có thể xuất hiện sự can thiệp sâu của các 

đơn vị chức năng đến các đơn vị trực tuyến. 
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 Sơ đồ mô tả hệ thống tổ chức siêu thị theo kiểu trực tuyến – chức năng được 

thể hiện như sau: 

 

Hình 2.2. Sơ đồ minh họa siêu thị tổ chức bộ máy theo cơ cấu trực tuyến- 

chức năng 

2.3. Mô hình tổ chức bộ máy kinh doanh theo sản phẩm 

Kiểu cơ cấu tổ chức này thích hợp với loại hình kinh doanh theo lối chuyên 

môn hóa ở những nơi có nhu cầu lớn, yêu cầu trình độ thỏa mãn nhu cầu cao. Cơ 

cấu này không phù hợp với nơi có nhu cầu tiêu dùng nhỏ vì phải tổ chức nhiều đơn 

vị kinh doanh theo các sản phẩm khác nhau. 
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Hình 2.3. Sơ đồ minh họa siêu thị tổ chức bộ máy theo sản phẩm 

Ưu điểm: 

- Cơ cấu tổ chức này có thể giúp siêu thị kinh doanh đa sản phẩm giảm bớt rủi 

ro trên thị trường, nâng cao tính ổn định trong kinh doanh. Bên cạnh đó nó cho phép 

các nhà quản trị và nhân viên trong các bộ phận tập trung vào tuyến sản phẩm hay 

dịch vụ mà họ đang đảm nhận. 

Cho phép xác định khá chính xác hiệu ích và giá thành sản phẩm, dịch vụ, dễ 

khảo sát và so sánh sự đóng góp của mỗi loại sản phẩm đối với siêu thị. Do đó giúp 

siêu thị kịp thời hạn chế, thậm chí đào thải hoặc mở rộng việc phát triển kinh doanh 

một chủng loại sản phẩm, dịch vụ nào đó khiến cho kết cấu sản phẩm của toàn bộ 

siêu thị hợp lý hơn. 

- Cho phép mỗi bộ phận có thể phát huy tối đa khả năng cạnh tranh hay lợi thế 

chiến lược của mỗi sản phẩm. Đồng thời có lợi cho việc thúc đẩy cạnh tranh trong 

nội bộ siêu thị. Sự đóng góp của các bộ phận đối với siêu thị được phân biệt rõ hơn 
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nên có thể dẫn đến sự cạnh tranh giữa các bộ phận. Sự cạnh tranh đó nếu không được 

xử lý thoả đáng, có thể ảnh hưởng đến sự điều hoà lợi ích tổng thể, nhưng nếu được 

hướng dẫn đúng, có thể thúc đẩy các bộ phận sản phẩm khác nhau cải tiến công việc 

của đơn vị dẫn đến có lợi cho việc thúc đẩy sự phát triển của siêu thị. 

- Phát triển các kỹ năng tư duy quản trị trong phạm vi tuyến sản phẩm. dịch vụ 

Hạn chế: 

- Sử dụng không hiệu quả các nguồn lực của tổ chức, bộ máy cồng kềnh vì 

thường phải tổ chức ra tất cả các bộ phận chức năng cho mỗi tuyến sản phẩm. 

- Rất khó có được sự phối hợp giữa các bộ phận bởi nhân viên thường chú trọng 

vào tuyến sản phẩm của họ hơn là các mục tiêu của toàn siêu thị. Tình trạng này sẽ 

làm giảm khả năng cạnh tranh chung của siêu thị bởi sẽ rất khó khăn khi điều động 

các nguồn lực từ sản phẩm mạnh chi viện cho sản phẩm yếu. 

- Cơ cấu tổ chức này làm giảm sự điều động nội bộ về nhân sự. 

2.4. Mô hình tổ chức kinh doanh theo khu vực địa lý 

Ở những hệ thống siêu thị lớn, kinh doanh trên địa bàn rộng lớn (vùng, cả nước, 

quốc tế) thường tổ chức bộ máy kinh doanh theo khu vực địa lý.  

Cơ cấu tổ chức theo khu vực địa lý nhóm gộp tất cả các chức năng trong một 

khu vực địa lý dưới sự giám sát của một nhà quản trị chứ không phải là phân chia 

các bộ phận chức năng giữa các nhà quản trị khác nhau hoặc nhóm gộp tất cả các 

nhiệm vụ vào một phòng trung tâm. Nhìn chung nó thường được sử dụng trong 

những tổ chức hoạt động ở những khu vực địa lý khác nhau.  

Ưu điểm: 

Những lợi ích của cơ cấu tổ chức theo khu vực địa lý: 

- Nếu mỗi đơn vị tương đối nhỏ và liên hệ trực tiếp với khách hàng, nó có thể 

đáp ứng một cách dễ dàng hơn những nhu cầu của thị trường. 

- Đối với hoạt động sản xuất, việc chuyên môn hoá theo khu vực địa lý có nghĩa 

là các chi nhánh được định vị với vùng gần nguồn nguyên vật liệu thô hoặc các nhà 

cung cấp. 

- Việc tập trung các bộ phận theo khu vực cho phép nhà quản trị sử dụng năng 

lực của mình nhằm khuyến khích cấp dưới gia tăng nỗ lực để thỏa mãn nhu cầu 

khách hàng. 



 

 

73 

 

Có thể nói ưu điểm nổi bật của mô hình này là nắm chắc và thích ứng biến động 

nhu cầu tiêu dùng của từng khu vực, từng địa phương nhưng tỏ ra không thích ứng 

khi doanh nghiệp tổ chức kinh doanh nhiều sản phẩm khác nhau. Những ưu điểm 

của tổ chức kinh doanh theo sản phẩm trở thành nhược điểm của hình thức này và 

ngược lại. 

 

Hình 2.4. Sơ đồ minh họa siêu thị tổ chức bộ máy theo địa lý 

Hạn chế: 

- Tổ chức theo địa lý rõ ràng làm tăng thêm các vấn đề kiểm soát và phối hợp 

đối với các nhà quản trị cấp cao. Hơn nữa, hầu hết những bộ phận chuyên môn chức 

năng của một tổ chức được hình thành trong mỗi khu vực địa lý sẽ làm tăng chi phí 

cho tổ chức. 

- Khó đảm bảo sự phối hợp và thống nhất giữa các bộ phận khu vực. Để đảm 

bảo sự đồng nhất trong phối hợp, các siêu thị sử dụng chuyên môn hoá theo địa lý 

thường sử dụng rộng rãi các quy tắc cho tất cả các vị trí. Một lý do là để bảo đảm 

một mức chất lượng tiêu chuẩn bất kể vị trí địa lý nào, điều này rất khó khăn nếu 
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mỗi đơn vị trong những vị trí khác nhau lại thực hiện theo những cách riêng của 

mình. 

- Các nhân viên có thể chỉ tập trung vào những vấn đề xuất hiện trong khu vực 

địa lý của chính họ mà không vì toàn bộ tổ chức. 

2.5. Một số mô hình tổ chức biến thể khác. 

✓ Mô hình tổ chức kinh doanh theo khách hàng 

✓ Mô hình tổ chức kinh doanh theo đơn vị chiến lược 

✓ Mô hình tổ chức hỗn hợp của hai hay nhiều kiểu trên. 

✓ Mô hình tổ chức kiểu ma trận. 

✓ Các mô hình cấu trúc đặc biệt khác. 

3. Các yếu tố ảnh hưởng đến việc tổ chức bộ máy siêu thị          

Cơ cấu tổ chức chịu ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố khác nhau, những yếu tố này 

sẽ quyết định tính hợp lý của cơ cấu tổ chức. Do đó, khi thiết kế và quản lý sự thay 

đổi của cơ cấu tổ chức chúng ta cần phải quan tâm nghiên cứu và đánh giá đúng tác 

động của chúng đến cơ cấu của tổ chức. Dưới đây là những yếu tố cơ bản tác động 

mạnh đến cơ cấu tổ chức: 

3.1. Quy mô và tính chất loại hình siêu thị 

Quy mô và tính chất loại hình siêu thị có ảnh hưởng lớn tới tổ chức bộ máy siêu 

thị. Siêu thị có quy mô lớn, kinh doanh tổng hợp thường có mức độ chuyên môn 

hóa, tiêu chuẩn hóa, hình thức hóa cao. Ngược lại những siêu thị nhỏ, kinh doanh 

chuyên môn hóa thì cơ cấu tổ chức đơn giản, gọn nhẹ hơn. 

Tương ứng với từng loại hình siêu thị sẽ có cơ cấu tổ chức hoạt động của siêu 

thị khác nhau dựa trên quy mô, tính chất của từng loại hình doanh nghiệp.  

Ví dụ: dễ dàng nhận thấy Doanh nghiệp tư nhân là loại hình doanh nghiệp có 

quy mô nhỏ, tính chất ít phức tạp nhất, khi nó chỉ do một cá nhân làm chủ và tự chịu 

trách nhiệm bằng toàn bộ tài sản của họ. Vì vậy siêu thị tổ chức theo loại hình doanh 

nghiệp tư nhân sẽ có cơ cấu đơn giản, gọn nhẹ. Đối với Công ty TNHH có cơ cấu tổ 

chức hoạt động của doanh nghiệp với gồm Công ty TNHH MTV và Công ty TNHH 

hai thành viên trở lên. Về quy mô thì Công ty TNHH MTV sẽ nhỏ hơn và có tính 

chất ít phức tạp so với loại Công ty TNHH hai thành viên trở lên. Đối với công ty 

cổ phần là loại hình công ty phức tạp nhất với các điều kiện đặc thủ về quy mô 

(không giới hạn số lượng) kéo theo tính chất phức tạp trong việc giải quyết xung đột 

lợi ích bên cạnh hàng loạt quyền (phát hành cổ phần, hối phiếu,…) được pháp luật 

thừa nhận. 

Như vậy quy mô và tính chất của từng loại hình công ty sẽ tỉ lệ thuận với tính 

chặt chẽ, chuyên môn hóa của từng mô hình khi ở loại hình này ta thấy xung đột về 

lợi ích cao hơn nhiều với những loại hình vừa đề cập. 

3.2. Chức năng và nhiệm vụ của tổ chức 



 

 

75 

 

Đây là cơ sở pháp lý và là căn cứ quan trọng để từng siêu thị thiết kế cấu trúc 

tổ chức để thực hiện tốt nhất chức năng, nhiệm vụ của mình. 

Trong bất kỳ tổ chức kinh tế nào thì nhiệm vụ sản xuất kinh doanh và cơ cấu tổ 

chức là hai mặt không thể tách rời nhau. Khi sự thay đổi nhiệm vụ sản xuất kinh 

doanh của công ty thì cơ cấu tổ chức cũng thay đổi theo, vì nếu không thay đổi theo 

thì bộ máy quản lý cũ sẽ làm cản trở việc phấn đấu đạt được mục tiêu mới đề ra của 

tổ chức doanh nghiệp. Tuy nhiên không phải bao giờ sự thay đổi về nhiệm vụ sản 

xuất kinh doanh cũng đòi hỏi sự thay đổi bắt buộc của bộ máy quản lý, song các kết 

quả nghiên cứu đều ủng hộ ý kiến bộ máy quản lý cần được thay đổi kèm theo nhiệm 

vụ sản xuất kinh doanh. 

3.3. Mục tiêu chiến lược và sự biến động của thị trường 

Chiến lược của siêu thị là tiền đề quan trọng khi thiết kế và thay đổi tổ chức. 

Vì cơ cấu tổ chức được hình thành để thực hiện thành công chiến lược của siêu thị. 

Những thay đổi trong chiến lược siêu thị đi trước và dẫn dắt những thay đổi trong 

cơ cấu tổ chức. Đặc biệt, các siêu thị luôn bắt đầu với một sản phẩm hoặc tuyến sản 

phẩm đơn lẻ. Sự đơn giản của chiến lược đòi hỏi một hình thức đơn giản để vận hành 

quản lý nó. Các quyết định có thể tập trung vào tay một nhà quản trị cấp cao và mức 

độ phức tạp cũng như sự chính thống sẽ thấp. Khi siêu thị tăng trưởng, chiến lược 

siêu thị trở nên nhiều tham vọng và được chuẩn bị công phu, kỹ lưỡng hơn. 

Môi trường là một ràng buộc cho việc cân nhắc các quyết định quản trị. Nó 

cũng tác động lớn đến cấu trúc tổ chức. Trong điều kiện môi trường ổn định, thị 

trường của siêu thị ít biến động thì các quyết định về cơ cấu tổ chức sẽ ít thay đổi, 

mang tính ổn định cao. Ngược lại, trong điều kiện môi trường có nhiều biến động, 

điều kiện thị trường thay đổi liên tục đòi hỏi sự phản ứng linh hoạt của các cá nhân, 

bộ phận thì cơ cấu tổ chức phải đảm bảo tính linh hoạt, năng động, và công tác quản 

lý sự thay đổi là hết sức cần thiết. 

Mối quan hệ về môi trường – cấu trúc giải thích tại sao nhiều nhà quản trị tái 

cấu trúc tổ chức theo hướng mềm dẻo và linh hoạt. Sự cạnh tranh toàn cầu, sự thúc 

ép đổi mới sản phẩm từ đối thủ cạnh tranh, nhu cầu gia tăng chất lượng sản phẩm và 

phân phối sản phẩm nhanh hơn là những ví dụ của những lực lượng môi trường năng 

động. Đối với siêu thị, do đặc thù nằm trong lĩnh vực lưu thông trao đổi hàng hóa, 

môi trường kinh doanh có nhiều yếu tố bất định, đòi hỏi sự linh hoạt, thích nghi với 

môi trường rất cao, vì vậy các siêu thị thường lựa chọn cơ cấu tổ chức có khả năng 

thích nghi với sự biến động phức tạp của môi trường. 

3.4. Trình độ quản trị viên và trang thiết bị quản trị 

Con người trong siêu thị cũng là một yếu tố có ảnh hưởng đến cơ cấu tổ chức. 

Loại cá nhân có ảnh hưởng trước hết đối với công tác xây dựng bộ máy tổ chức là 

nhà quản trị cấp cao. Sở thích, thói quen, quan niệm riêng của họ thường để dấu ấn 

trên cách thức tổ chức của siêu thị mà họ phụ trách. Ngoài các nhà quản trị cơ cấu 

tổ chức thường cũng phải phù hợp với các đặc điểm về trình độ, về tác phong làm 

việc của nhân viên trong siêu thị. 
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Đối với những siêu thị sở hữu nguồn lực có kỹ thuật cao và có số lượng làm 

việc theo nhóm nhiều thì thích ứng với cấu trúc linh động, mềm dẻo và phân quyền. 

Và văn hóa của nó dựa trên những giá trị, nguyên tắc là gia tăng tính tự trị của nhân 

viên. Những nhân viên này thường thích tự do, tự chủ và không thích sự giám sát 

chặt chẽ từ nhà quản lý. 

Bởi vậy, khi thiết kế cơ cấu tổ chức, nhà quản trị cần phải lưu tâm đến yêu cầu 

của nguồn nhân lực, tính phức tạp cũng như hình thức công việc mà nhân viên tham 

gia. 

4. Chức năng, nhiệm vụ của các bộ phận chủ yếu trong siêu thị  

4.1. Giám đốc, phó giám đốc và các phòng ban chức năng 

- Giám đốc: có nhiệm vụ điều phối toàn bộ hoạt động của siêu thị. Ban giám 

đốc phải nắm được tình hình mua bán, doanh thu của siêu thị từ đó đề ra chiến lược 

kinh doanh và phát triển.  

- Các Phó giám đốc: Được ủy quyền của giám đốc thực hiện các chức năng 

quản lý trong lĩnh vực kinh doanh, quản lý trong lĩnh vực nhân sự...  

- Phòng kinh doanh: Nghiên cứu thị trường, nắm bắt được nhu cầu thị hiếu của 

khách hàng, trực tiếp liên hệ với nhà cung cấp, các cơ sở sản xuất trong nước để mua 

hàng hóa đúng với đơn vị đặt hàng, kiểm tra chất lượng hàng hóa được giao vào kho, 

kiểm tra hàng hóa có chất lượng hay không và từ đó có cách giải quyết kịp thời. Tổ 

chức các chương trình marketing. 

- Phòng nhân sự: Hàng ngày xem xét, thực hiện việc giám sát nhân viên trong 

siêu thị, xem xét việc nhân viên thực hiện các quy định của siêu thị, đồng thời thực 

hiện việc chấm công, tuyển dụng, giám sát, hành chính. 

- Phòng kế toán tài chính: Có nhiệm vụ quan sát hoạt động kinh doanh của siêu 

thị, hướng dẫn việc ghi chép lập chứng từ và báo cáo hoạt động kinh doanh theo 

đúng chế độ quy định; xây dựng chế độ kế toán theo quý, năm, hướng dẫn các đơn 

vị trực thuộc báo cáo sổ sách đầy đủ, kịp thời. Đề xuất biện pháp giải quyết nhằm 

khắc phục tình trạng hàng hóa kém phẩm chất, hư hỏng để giảm bớt tổn thất, hư hao. 

Thực hiện việc thanh toán, quyết toán kết hợp chặt chẽ với cách tổ chức kế hoạch, 

lập các chứng từ và báo cáo thuế trong việc thực hiện nghĩa vụ đối với nhà nước. 

- Bộ phận kho: Phòng kho gồm kế toán kho, thủ kho và bộ phận dán mã, kiểm 

kê hàng hóa nhập kho, kế hoạch kho có nhiệm vụ cập nhật ghi chép các số liệu từ 

phiếu nhập kho, xuất kho hàng ngày. Theo dõi việc nhập hàng từ các nhà cung cấp. 

Cuối tháng lập báo cáo về số tồn kho cuối kỳ của hàng hóa trong siêu thị. 

Các thủ kho ghi phiếu nhập kho, ghi thẻ kho hàng ngày để theo dõi các mặt 

hàng cụ thể như: thực phẩm, hàng mỹ phẩm, gia dụng, sách...để đối chiếu với kế 

toán kho. Thủ kho và kế toán phải thống nhất với nhau từng mặt hàng và mã hàng 

để làm việc một cách dễ dàng. 
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- Kế toán: Kiểm tra, giám sát các khoản thu, chi tài chính, các nghĩa vụ thu, 

nộp, thanh toán nợ, thanh toán với các nhà cung cấp.  

- Tổ tin học: Thực hiện việc nhập liệu thông tin các mặt hàng, nhân viên, khách 

hàng, nhà cung cấp, kết xuất các báo cáo cần thiết phục vụ cho văn phòng. 

4.2. Nhiệm vụ của nhân viên các bộ phận hoạt động tại khu vực bán hàng 

- Tổ thu ngân: Thực hiện việc bán hàng và thanh toán cho khách hàng đồng 

thời ghi nhận lại số hàng hóa bán được của mỗi loại để báo cáo cho tổ quản lý sau 

ca làm việc.  

- Tổ quản lý và bán hàng: quản lý nhập hàng từ các nhà đại lý, nhà sản xuất, 

viết hóa đơn nhập. Kiểm kê hàng hóa trong siêu thị. Kiểm tra chất lượng hàng hóa 

và nắm tình trạng hàng hóa của siêu thị, đảm bảo hàng hóa luôn ở trong tình trạng 

tốt nhất khi đến tay khách hàng. Trưng bày, bán và tư vấn sản phẩm cho khách hàng. 

- Tổ bảo vệ: chịu trách nhiệm giám sát, bảo vệ từ lúc hàng luân chuyển vào kho 

đến khi tiêu thụ, bảo vệ tài sản khách hàng, đảm bảo an ninh siêu thị. 

 

 

TÓM TẮT CHƯƠNG 3 

 

Trong chương này, một số nội dung chính được giới thiệu:  

- Khái niệm và ý nghĩa của việc tổ chức bộ máy siêu thị           

- Các loại hình tổ chức bộ máy siêu thị  

- Các yếu tố ảnh hưởng đến việc tổ chức bộ máy siêu thị          

- Chức năng, nhiệm vụ của các bộ phận chủ yếu trong siêu thị 
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BÀI TẬP TÌNH HUỐNG 

Anh Cương là chủ sở hữu của siêu thị A&E chuyên về thực phẩm và các hàng 

hóa khác. Siêu thị có 30 nhân viên được chuyên môn hóa cao thành các bộ phận: 

văn phòng, mua hàng, ngành hàng thực phẩm, hóa mỹ phẩm, quần áo và mỗi bộ 

phận có người quản lý riêng;  

Hoạt động nhìn chung trôi chảy nhưng nhân viên gần đây nghỉ việc, bỏ việc 

nhiều và có vẻ buồn chán; Có sự thiếu hợp tác và hiểu nhầm giữa các bộ phận. 

Câu hỏi: 

1. Hãy vẽ sơ đồ cơ cấu tổ chức hiện tại của Siêu thị; 

2. Theo Anh/chị, anh Cương cần thực hiện những điều chỉnh gì đối với cơ cấu 

tổ chức quản lý hiện tại của siêu thị. 
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CÂU HỎI ÔN TẬP 

 

Câu 1. Trình bày khái niệm và ý nghĩa của tổ chức bộ máy trong siêu thị. 

Câu 2. Nêu tên các mô hình tổ chức bộ máy trong siêu thị. 

Câu 3. Trình bày các yếu tố ảnh hưởng đến tổ chức bộ máy siêu thị. 

Câu 4. Trình bày chức năng, nhiệm vụ của các bộ phận chủ yếu trong siêu thị. 
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