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1. Mở đầu
Theo thống kê năm 2011 của tổ chức Thương mại

thế giới WTO, Việt Nam hiện đứng trong nhóm 15
nước có kim nghạch xuất khẩu hàng may mặc lớn
nhất trên thế giới, đạt 3,77 tỷ USD, chiếm 1,3%
kim ngạch xuất khẩu cả thế giới. Tuy nhiên, hầu hết
các đơn hàng đều mang tính gia công xuất khẩu cho
các thương hiệu nước ngoài, điều này cho thấy các
doanh nghiệp Việt Nam chưa có tập khách hàng
cuối cùng hay thị trường tiêu dùng của riêng mình
trên thị trường thế giới. Giới hạn này càng bộc lộ rõ
nét trong năm 2012, khi doanh thu cũng như kim
ngạch xuất khẩu mặt hàng may mặc Việt Nam đạt
15,8 tỷ USD, tăng trưởng 12% (VCCI, 2013),
nhưng thặng dư thương mại của ngành đạt 8,4 tỷ
USD có tăng nhưng không nhiều, trong khi theo số
liệu của của Tổng cục Hải quan thì thặng dư chỉ đạt
4,09 tỉ USD, tức giảm khoảng 50% so với năm 2011
(Mai Phương, 2013). Ngay tại thị trường nội địa,
hàng may mặc nước ta cũng thể hiện sự hụt hơi, bị
hàng ngoại chèn ép trên chính sân nhà. Ngoài những
nguyên nhân khách quan như nguồn vốn, nhân lực

hay công nghệ - kĩ thuật còn hạn hẹp, một nguyên
nhân cơ bản khác là các doanh nghiệp Việt Nam vẫn
đang loay hoay trong việc xác định thị trường mục
tiêu, các phân khúc phù hợp để tập trung nguồn lực
đầu tư phát triển thương hiệu riêng của mình một
cách hiệu quả thay vì chỉ là các đơn vị gia công
thông thường.

Hiểu rõ tầm quan trọng của việc phân chia thị
trường nhằm xác định tập khách hàng mục tiêu đối
với sự phát triển của mỗi doanh nghiệp nói chung và
các doanh nghiệp may mặc Việt Nam nói riêng, tác
giả đã lựa chọn nghiên cứu đề tài “Phương pháp
phân chia thị trường: nghiên cứu áp dụng với thị
trường may mặc Việt Nam”. Câu hỏi nghiên cứu
đặt ra là làm thế nào để phân chia thị trường một
cách hợp lý nhất, qua đó giúp doanh nghiệp xác
định các phân khúc thị trường trọng tâm hay tập
khách hàng mục tiêu. Đồng thời dựa trên thực trạng
phân chia thị trường tại các doanh nghiệp may mặc
Việt Nam, đề xuất các giải pháp hỗ trợ doanh nghiệp
thực hiện tốt hoạt động phân chia thị trường, từ đó
mới có thể xây dựng được chiến lược phát triển bền
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vững trong dài hạn.
2. Phương pháp phân chia thị trường
Một cách khái quát, phân chia thị trường là hoạt

động chia thị trường thành nhiều nhóm hay tập
khách hàng khác nhau; theo đó, khách hàng trong
mỗi nhóm có nhu cầu và yêu cầu về sản phẩm dịch
vụ tương đồng nhau và khác so với nhu cầu và yêu
cầu của những khách hàng thuộc nhóm khác
(Baines và các cộng sự, 2011, p.217). Để thực hiện
phân chia thị trường, doanh nghiệp có thể sử dụng
một hoặc kết hợp nhiều phương pháp. Hai phương
pháp phân chia thị trường cơ bản nhất là lựa chọn ưu
tiên (a priori) và phân nhóm (cluster based) được
giới thiệu lần đầu bởi tác giả Green (1977). Xuất
phát từ nhu cầu mở rộng thị trường và sự đa dạng
của thị trường, hai phương pháp tiếp theo được đề
xuất là phương pháp phân chia linh động (flexible
segmentation) và phân chia theo thành phần (com-
ponential segmentation).

Phương pháp lưa chọn ưu tiên hoạt động trên
nguyên tắc đặt trọng tâm vào một đặc tính nổi trội
của đặc tính sản phẩm (trong kinh doanh hay tiêu
dùng) hay khách hàng (lòng trung thành, tính cách
hay đặc tính nhân thân). Kết quả phân tích sẽ chỉ rõ
các phân khúc và những đặc tính nhân khẩu học,
kinh tế - xã hội, tâm sinh lý và các yếu tố khác của
mỗi phân khúc. Quy trình phân chia thị trường điển
hình do học giả Wind (1978) xây dựng theo phương
pháp lựa chọn ưu tiên gồm 7 bước như sau:

- Lựa chọn một đặc điểm nổi trội để phân chia thị
trường;

- Miêu tả chi tiết các đặc tính riêng của từng phân
khúc;

- Chọn mẫu kiểm định;
- Thu thập dữ liệu;
- Phân chia thị trường theo kết quả khảo sát thu

được;
- Thiết lập và miêu tả chi tiết các phân khúc thị

trường trên cơ sở các phân tích thống kê khoa học;
- Đưa kết quả và lựa chọn thị trường mục tiêu vào

xây dựng chiến lược marketing cụ thể của doanh
nghiệp.

Phương pháp phân nhóm (cluster based) khác với
mô hình lựa chọn ưu tiên (a priori) ở chỗ cơ sở sử
dụng để phân loại thị trường chỉ được lựa chọn sau
khi đã thu thập và phân tích sơ bộ dữ liệu. Các yếu

tố thường được sử dụng là nhu cầu, hành vi thái độ,
phong cách sống và các đặc tính tâm sinh lý khác
hoặc các tiện ích của sản phẩm - dịch vụ. Sau đó các
yếu tố này được nhóm lại theo quan hệ tương quan
tuyến tính giữa chúng và tầm quan trọng của chúng
đối với khách hàng. Kết quả cũng cho các phân
khúc với các đặc tính cụ thể như phương pháp lựa
chọn ưu tiên. Phương pháp phân nhóm được đánh
giá là giải pháp hiệu quả, cho phép đơn giản hoá các
bước phân tích và giúp doanh nghiệp nhanh chóng
xác định những phân khúc tiềm năng và chiến lược
của doanh nghiệp. Phương pháp này được tiến hành
theo quy trình 6 bước (Wind, 1978) như sau:

- Xác định mẫu điều tra;
- Xác định phương pháp phân tích thống kê;
- Thu thập dữ liệu;
- Phân tích dữ liệu: sử dụng phương pháp phân

tích đa biến để phân chia thị trường;
- Thiết lập miêu tả chi tiết cho mỗi phân khúc;
- Lựa chọn thị trường mục tiêu và Xây dựng

chiến lược phù hợp.
Phương pháp phân chia linh động (flexible seg-

mentation) tiếp cận vấn đề một cách linh hoạt, cho
phép doanh nghiệp thử nghiệm phân tích một số
lượng lớn các phân khúc thị trường, trong đó mỗi
phân khúc là một tập hợp khách hàng có chung cảm
nhận hay quan điểm về sản phẩm thử nghiệm của
doanh nghiệp. Phương pháp này kết hợp phân tích
nhiều yếu tố và mô phỏng lựa chọn của khách hàng.
Quy trình phân tích kết hợp gồm ba phần chính:

- Phân loại các sản phẩm thử nghiệm;
- Thực tế phân loại sản phẩm theo các đặc tính sử

dụng ở bước đầu tiên;
- Xác lập các tập hợp, các đặc tính nhân khẩu học

và các đặc điểm khác.
Quá trình tiếp theo là mô phỏng lựa chọn của

khách hàng, trên cơ sở dữ liệu mẫu thu được, doanh
nghiệp tiến hành nhân bản dữ liệu lên nhiều lần với
giả định tập khách hàng tổng thể cũng sẽ có cùng
lựa chọn hay nhận định về sản phẩm của doanh
nghiệp. Khi đó các phân khúc ở bước một sẽ được
thể hiện rõ nét hơn với những đặc tính nổi bật riêng
biệt của từng phân khúc.

Phương pháp phân chia tiếp theo là phân đoạn
theo thành phần (componential segmentation) của
tác giả Green và các cộng sự (1977). Phương pháp
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này không tập trung vào hoạt động phân đoạn mà
vào xác định từng nhóm đối tượng khách hàng cụ
thể cho từng loại sản phẩm cụ thể. Nhóm khách
hàng này được xác định theo các đặc tính nhân khẩu
học và tâm sinh lý của họ. Quy trình thực hiện
phương pháp này tương tự như quy trình phân tích
kết hợp của phương pháp phân chia linh động, chỉ
khác ở bước một, các yếu tố để phân loại đã được
xác định cụ thể theo các nhóm khách hàng cụ thể.

3. Các cơ sở phân chia thị trường: Áp dụng đối
với thị trường may mặc Việt Nam

Như đã trình bày trong các quy trình trên, để phân
chia thị trường, doanh nghiệp cần dựa vào một số
đặc tính của khách hàng và/hoặc của sản phẩm dịch
vụ. Các đặc tính hay tiêu chí này thường dựa trên
“loại sản phẩm, bản chất của nhu cẩu, phương thức
phân phối, các phương tiện truyền thông và động
lực của khách hàng” (Chisnall, 1985). Thường thì
doanh nghiệp sử dụng kết hợp hai hay nhiều tiêu chí
để phân thị trường thành nhiều phân khúc chi tiết và
đặc trưng nhất có thể. Tuy nhiên, để đơn giản hóa,
đề tài sẽ trình bày lần lượt riêng biệt các tiêu chí
thông dụng áp dụng vào thị trường may mặc, theo
Baines và các cộng sự (2011) cơ bản gồm:

3.1. Địa lý: theo đó thị trường được chia thành
các phân khúc tương ứng với các vùng, miền, khu
vực địa lý khác nhau. Tiêu chí này được xem là dễ
áp dụng và quan trọng nhất trong số các tiêu chí
phân chia thị trường. Trên thực tế các sản phẩm may
mặc phải có độ tương thích cao đối với khí hậu cũng
như thị hiếu của khách hàng, thường có sự khác biệt
lớn giữa các khu vực địa lý. Ví dụ, doanh nghiệp có
thể phân loại thị trường trong nước thành ba phân
đoạn Bắc, Trung, Nam; chia thị trường xuất khẩu
theo các khu vực như châu Âu, châu Á, châu Mỹ,
châu Phi hoặc chi tiết hơn như Tây Âu, Đông Âu,
Bắc Á, Trung Đông, Đông Nam Á,… hay theo quy
mô nhỏ hơn và đơn giản hơn đối với doanh nghiệp
là theo nước như: Hoa Kỳ, Nga, Trung Quốc, Thái
Lan… Cách phân khúc thị trường này sẽ giúp doanh
nghiệp dễ dàng đánh giá nhu cầu thị hiếu khách
hàng tại từng khu vực về mẫu mã, chất liệu sản
phẩm, màu sắc, phong cách ăn mặc,… qua đó lựa
chọn đầu tư một cách có trọng điểm, thích nghi và
phản hồi với mỗi thị trường một cách phù hợp nhất.

3.2. Yếu tố nhân chủng học: bao gồm nhiều tiêu
chí chi tiết như quốc tịch, chủng tộc, tôn giáo, tuổi
tác, giới tính, vị trí kinh tế - xã hội, mức thu nhập,

trình độ học vấn… Kotler (1984) khẳng định rằng
các yếu tố nhân chủng học là các tiêu chí được sử
dụng phổ biến nhất khi phân loại nhóm khách hàng.
Với phương pháp này, doanh nghiệp phân chia thị
trường hay nói đúng hơn là phân khúc sản phẩm
may mặc của mình theo nhóm đối tượng khách hàng
có cùng đặc điểm về nhân chủng học, chẳng hạn sản
phẩm may mặc cho những khách hàng có cùng độ
tuổi sẽ có cùng những đặc điểm về màu sắc, kiểu
dáng, phong cách,… theo mức thu nhập của khách
hàng, sản phẩm sẽ có những mức giá phù hợp với
mức thu nhập của tập khách hàng bình dân, trung
lưu, thượng lưu, xa xỉ phẩm. Tuy nhiên, với sản
phẩm may mặc, dù là ở giá thành nào đi nữa thì yêu
cầu đặt ra vẫn phải là đảm bảo về mặt chất lượng
cũng như kiểu dáng nhằm tạo uy tín lâu dài cho
thương hiệu sản phẩm.

3.3. Tâm lý tiêu dùng: khách hàng được chia
thành những nhóm khác nhau theo vị trí xã hội, lối
sống, cá tính. Ví dụ, theo tầng lớp xã hội, doanh
nghiệp có thể chia thị trường theo từng nhóm ngành
nghề trong xã hội như trang phục cho doanh nhân,
văn phòng công sở, trang phục học sinh, trang phục
cho công nhân, trang phục cho đầu bếp, kỹ sư, bác
sĩ… những tầng lớp xã hội này khác nhau về tính
chất công việc, do đó tính chất trang phục cũng khác
nhau nhằm tạo cho khách hàng cảm giác thoải mái
nhất khi làm việc. Theo tiêu chí lối sống, thị trường
được chia thành những phân khúc với đối tượng
khách hàng khác nhau như thời trang châu Âu, Hàn
Quốc, Á Đông... Ví dụ đơn giản, tại thị trường nước
ta hiện nay, một bộ phận khách hàng mặc trang
phục bình dân, tuy nhiên nhiều người khác lại sử
dụng những trang phục bị ảnh hưởng bởi văn hóa
phương Tây thể hiện sự lịch sự, năng động, cởi mở.
Chi tiết hơn, doanh nghiệp có thể phân chia thị
trường theo tính cách khách hàng, các sản phẩm
theo tiêu chí này đặt trọng tâm vào kiểu dáng, thiết
kế phù hợp với cá tính khách hàng như tính năng
động, nghiêm túc, thân thiện…

3.4. Hành vi - thái độ: gồm các tiêu chí cá nhân
như “lối sống”, “sở thích”, “nhu cầu”… Thị trường
được phân đoạn theo tính cách của người mua sản
phẩm, thị hiếu tiêu dùng phù hợp với lối sống, sở
thích của họ. Ví dụ, khách hàng lựa chọn trang phục
theo lối sống phương Tây với cách ăn mặc quyến rũ
hơn, thoáng hơn và trẻ trung hơn, hay những người
lựa chọn ăn mặc theo lối sống phương đông với cá
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tính dịu dàng kín đáo sẽ lựa chọn những trang phục
truyền thống, cổ điển và lịch lãm.

3.5. Phân chia theo thói quen tiêu dùng: nhiều
khách hàng thích sử dụng những sản phẩm có
thương hiệu, uy tín, thay vào đó nhiều khách hàng
khác lại thích những sản phẩm ít tên tuổi nhưng có
mức giá bình dân hơn là mức giá cao về thương hiệu
hơn là về chất lượng thực tế và hiệu quả sử dụng mà
sản phẩm đem lại.

3.6. Ngành công nghiệp và loại sản phẩm cung
cấp: thực tế cách phân chia này dựa trên chủ quan
của doanh nghiệp hơn là thực tế thị trường, theo đó
doanh nghiệp phân chia sản phẩm của mình tùy theo
đối tượng sử dụng ví dụ áo vét, áo sơ mi - quần tây,
áo complet, quần áo ở nhà, cho bà bầu…

Đánh giá thực trạng phương pháp phân chia thị
trường của các doanh nghiệp may mặc Việt Nam
hiện nay, thực tế cho thấy họ thường sử dụng
phương pháp lựa chọn ưu tiên các tiêu chí để phân
chia. Do phương pháp này rất dễ áp dụng, không
phức tạp hay phải dùng các công cụ phương pháp
phân tích thống kê phức tạp. Các tiêu chí được sử
dụng để phân biệt các phân khúc thị trường thường
là các tiêu chí nhân khẩu học, cụ thể là giới tính,
tuổi, vị trí xã hội, thu nhập. Tuy nhiên, các tiêu chí
này được sử dụng đơn lẻ hoặc kết hợp đơn giản nên
các phân khúc được xác định cũng không thể hiện
rõ nét được những đặc tính nổi bật của mình.

Ví dụ, nếu phân theo giới tính, thị trường may
mặc được chia thành 2 thị trường quần áo nam và
nữ. Nếu phân theo độ tuổi, thị trường được chia
thành 4 hoặc nhiều thị trường hơn như: cho trẻ em,
thanh niên, trung niên, người cao tuổi. Nếu phân
theo thu nhập, thị trường được chia thành thị trường
giá rẻ, trung bình, cao cấp và xa xỉ phẩm. Nếu phân
theo đặc thù công việc, sẽ có thị trường cho mỗi loại
ngành nghề. Tuy nhiên, phân chia đơn lẻ này mang
tính chủ quan và các phân khúc tìm ra vẫn rất chung
chung. Yêu cầu đặt ra là phải sử dụng một khách
quan và kết hợp nhiều tiêu chí phân khúc. Điều này
chỉ có thể thực hiện được khi tiến hành khảo sát điều
tra thực tế và sử dụng các công cụ hỗ trợ phân tích
thông kê trên cơ sở tuân thủ nghiêm túc các bước
của phương pháp phân chia mà doanh nghiệp lựa
chọn như đã trình bày ở phần trên. Theo nhận định
của các chuyên gia cũng như các chủ doanh nghiệp
may mặc, đây chính là nguyên nhân chính ảnh
hưởng tiêu cực đến chất lượng hoạt động phân chia

thị trường của các doanh nghiệp nước ta hiện nay:
thiếu kiến thức về phương pháp, quy trình thực hiện,
thiếu cơ sở hạ tầng công nghệ hỗ trợ việc xử lý phân
tích số liệu, thiếu nguồn nhân lực có chất lượng
chuyên nghiệp để triển khai thực hiện có hiệu quả
các hoạt động tìm hiểu và phân chia thị trường.

Đánh giá hậu quả của hoạt động phân chia thị
trường kém hiệu quả của các doanh nghiệp may
mặc Việt Nam, trong khi may mặc xuất khẩu thực
hiện theo hợp đồng gia công với mẫu mã kiểu cách
do các đối tác nước ngoài quy định, các sản phẩm
may mặc Việt Nam đang đuối sức ngay chính tại thị
trường nội địa của mình. Nguyên nhân có nhiều,
một trong những số đó và có lẽ là quan trọng nhất là
do các doanh nghiệp không xác định được tập khách
hàng mục tiêu của mình, do sử dụng những phương
pháp phân chia thị trường không đúng quy cách, với
những tiêu chỉ cơ bản chung chung và phân tích
chúng một cách rời rạc. Điều này dẫn đến hệ quả là
có những phân khúc hầu như vắng bóng các doanh
nghiệp Việt Nam như phân khúc đồ trẻ em từ 7 đến
14 tuổi, quần áo trong nhà, đồ lót phụ nữ… Hoặc
nếu có, thì cũng có khoảng cách rất xa về chất
lượng, kiểu dáng thời trang, tinh xảo, chất liệu vải,
màu sắc đẹp so với hàng ngoại mặc dù giá rẻ hơn rất
nhiều.

Một ví dụ khác, nếu phân đoạn thị trường theo
thu nhập và xét phân khúc thị trường giá rẻ, thì hàng
Việt Nam cũng không thể cạnh tranh được với hàng
Trung Quốc đang thống trị ở khu vực bán buôn chợ,
cửa hàng thời trang nhỏ trong khi đây lại là kênh thu
hút phần lớn người tiêu dùng. Nếu phân đoạn theo
thói quen tiêu dùng, đã có một số thương hiệu Việt
nổi lên như Nino Maxx, Foci, Nem, Việt Tiến, PT
2000, Blue, An Phước, Phương Đông... trong thời
gian qua. Tuy nhiên, trong khi khó có thể sánh được
với các thương hiệu nước ngoài, thì các thương hiệu
nội địa này lại đang cạnh tranh trực tiếp gay gắt với
nhau do sản phẩm tương tự nhau, cùng hướng đến
những tập khách hàng như nhau. Nguyên nhân
chính, theo các chuyên gia may mặc, là do các
thương hiệu Việt chưa định hình được đặc điểm
riêng của các phân khúc, tập khách hàng của mình.

4. Giải pháp
Trên cơ sở nghiên cứu lý luận và thực tiễn ở trên,

đề tài đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao hiệu
quả và chất lượng của quy trình phân chia thị trường
may mặc của các doanh nghiệp Việt Nam nhằm
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nâng cao sức cạnh tranh cũng như đảm bảo sự phát
triển của ngành may Việt Nam. Các giải pháp được
chia thành hai nhóm chính như sau:

4.1. Giải pháp từ phía doanh nghiệp
Thứ nhất, các doanh nghiệp Việt Nam nói chung

và trong ngành may mặc nói riêng phải có nhận thức
đúng đắn về vai trò của việc phân chia thị trường có
ảnh hưởng quan trọng đến chiến lược marketing của
doanh nghiệp, từ đó, có những đầu tư đúng đắn cho
hoạt động này. Thực trạng hiện nay cho thấy, hoạt
động phân chia thị trường của các doanh nghiệp
nước ta diễn ra tự phát, theo những tiêu chí đơn giản
(như địa lý, giới tính, tuổi tác) nên hiệu quả chưa
cao, không thể hiện rõ sự khác biệt giữa các phân
khúc. Vì vậy, doanh nghiệp cần có sự đầu tư nghiêm
túc về kỹ năng, phương pháp và nguồn nhân lực cho
hoạt động này.

Thứ hai, áp dụng các phương pháp phân chia thị
trường hiện đại và đặc biệt cần tuân thủ nghiêm túc
quy trình thực hiện. Như đã trình bày, hiện các
doanh nghiệp nước ta thực hiện phân chia thị trường
theo kinh nghiệm, thường sử dụng phương pháp lựa
chọn ưu tiên theo một số chỉ tiêu cơ bản. Hiện nay,
khoa học đã giới thiệu và phát triển nhiều phương
pháp hiện đại và hiệu quả như phương pháp phân
nhóm (cluster based), phương pháp phân chia linh
động (flexible segmentation) hay phân đoạn theo
thành phần (componential segmentation). Các
doanh nghiệp cần đầu tư nghiên cứu và áp dụng các
phương pháp tiên tiến này để có thể xác định rõ các
phân khúc cụ thể với những đặc điểm tiêu biểu của
từng phân khúc.

Thứ ba, cần sử dụng kết hợp nhiều tiêu chí phân
chia để phân nhỏ thị trường thành các phân khúc
riêng biệt, đảm bảo thể hiện rõ những đặc tính cá
biệt của mỗi phân khúc. Sử dụng từng chỉ tiêu riêng
biệt cho hoạt động phân chia thị trường là hạn chế
lớn nhất đối với các doanh nghiệp nước ta hiện nay.
Nguyên nhân chính của vấn đề này là các tiêu chí cụ
thể thường rất khó để đo lường đánh giá, đồng thời
phân tích đơn lẻ đã khó, phân tích chéo hay phân
tích kết hợp hai hay nhiều tiêu chí với nhau đòi hỏi
kỹ năng và công cụ chuyên nghiệp. Vì vậy, giải
pháp này gắn liền với giải pháp tiếp theo của đề tài
là doanh nghiệp cần đầu tư trang thiết bị và công
nghệ hiện đại cho hoạt động phân chia thị trường
của mình.

Thứ tư, doanh nghiệp cần đầu tư trang thiết bị và

công nghệ phục vụ cho hoạt động phân chia thị
trường. Thực tế là để có thể áp dụng các phương
pháp phân chia thị trường hiện đại, phân tích kết
hợp từ hai tiêu chí trở lên hay phân tích trên mẫu
khách hàng lớn, đòi hỏi phải có cơ sở hạ tầng về
công nghệ thông tin nhất định, điển hình là máy tính
có tốc độ xử lý cao, phần mềm phân tích số liệu như
SPSS hay Stata. Đồng thời cần có đội ngũ nhân sự
có trình độ để có thể sử dụng và áp dụng khai thác
các công cụ và phương pháp hiện đại trên. Đây cũng
chính là vấn đề cấp thiết nhất mà các doanh nghiệp
Việt Nam cần đầu tư để hoàn thiện công tác phân
chia thị trường của mình.

Thứ năm và quan trọng nhất là cần phải xây dựng
và đào tạo đội ngũ nhân sự có trình độ, kỹ năng và
hiểu biết chuyên môn về thị trường, phương pháp,
quy trình phân chia thị trường và sử dụng thành thạo
các công cụ phân chia đã được đề cập đến trong các
giải pháp trên. Vấn đề này đang thực sự là một thách
thức lớn đối với các doanh nghiệp Việt Nam khi
chất lượng nguồn nhân lực nước ta còn nhiều hạn
chế, những người có trình độ lại đang bị hút về khối
các doanh nghiệp nước ngoài có điều kiện hạ tầng
và tài chính hùng hậu. Vì vậy, giải pháp căn bản
nhất đối các doanh nghiệp Việt Nam là nên thuê các
công ty chuyên về phân tích và phân đoạn thị trường
để thực hiện theo chu kỳ vài năm đối với tập khách
hàng của mình. Như vậy, vừa đảm bảo tiết kiệm vừa
đảm bảo tính hiệu quả cao và rủi ro đầu tư thấp.

4.2. Giải pháp từ chính phủ và các cơ quan hữu
quan

Cùng với nỗ lực nội tại của doanh nghiệp, Nhà
nước và các cơ quan cũng cần có những chính sách
hỗ trợ về mặt môi trường pháp luật, hỗ trợ tài chính,
kiến thức, kinh nghiệm cho các doanh nghiệp may
mặc, như:

Thứ nhất, Nhà nước cần có những chính sách
khuyến khích các doanh nghiệp đầu tư nghiên cứu
và áp dụng công nghệ thông tin vào hoạt động sản
xuất kinh doanh nói chung, trong đó gồm cả việc
đầu tư vào công cụ và phương pháp phân tích thị
trường của doanh nghiệp. Hiện nay, đã có chính
sách giảm thuế cho các doanh nghiệp ứng dụng
công nghệ thông tin (CNTT), tuy nhiên chủ yếu cho
các doanh nghiệp chuyên về CNTT như lập trình,
thiết kế Web… đầu tư mang tính áp dụng nói chung
tương tự như cho hoạt động phân chia thị trường lại
không được đề cập đến một cách cụ thể. Mặt khác,
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thủ tục chứng nhận và xin hỗ trợ cũng khá phức tạp
cần được đơn giản hóa và cụ thể rõ ràng hơn.

Thứ hai, Nhà nước và các cơ quan hữu quan như
Ngân hàng Nhà nước cần có những chính sách hỗ
trợ về vốn đối với các doanh nghiệp mong muốn
đầu tư nâng cấp cơ sở hạ tầng CNTT và áp dụng
phần mềm phân tích chuyên nghiệp, hay các doanh
nghiệp tư vấn trong nước đầu tư chuyên sâu vào lĩnh
vực nghiên cứu, phân chia thị trường.

Thứ ba, Nhà nước và cơ quan hữu quan như Bộ
Công thương, phòng Thương mại và Công nghiệp
VCCI, các hiệp hội doanh nghiệp cần đẩy mạnh các
hoạt động phổ biến, cập nhật kiến thức, kỹ năng và
phương pháp phân chia thị trường cho các doanh
nghiệp trong nước thông qua các khóa đào tạo ngắn
hạn hay các buổi hội thảo chuyên đề về đề tài này.
Mặt khác, cũng cần thúc đẩy hoạt động trao đổi kinh
nghiệm giữa các doanh nghiệp đã thành công trong
việc phân chia thị trường, hỗ trợ các doanh nghiệp
khác đặc biệt là các doanh nghiệp vừa và nhỏ trong
việc triển khai một cách có hiệu quả hoạt động này.

5. Kết luận
Trên cơ sở nghiên cứu các phương pháp phân

chia thị trường, đồng thời chỉ rõ các tiêu chí cơ bản
và áp dụng phân chia thực tế với thị trường may mặc
nước ta, kết quả nghiên cứu cho thấy hoạt động này
vẫn chưa được đầu tư đúng mức. Các doanh nghiệp

Việt Nam thường sử dụng phương pháp phân chia
lựa chọn ưu tiên một đến một vài tiêu chí phân loại
đơn giản, tính chuyên nghiệp và hiệu quả chưa cao,
và chủ yếu dựa trên kinh nghiệm, thói quen sản xuất
kinh doanh. Điều này giải thích tại sao trên thị
trường may mặc nước ta có những phân khúc vắng
bóng doanh nghiệp Việt như quần áo trẻ em, quần
áo lót, quần áo trong nhà, trong khi có những phân
khúc các doanh nghiệp nước ta phải cạnh tranh
không những với sản phẩm ngoại mà cạnh tranh
quyết liệt với nhau. Một số doanh nghiệp may mặc
cũng đã bắt đầu thực hiện phân chia thị trường,
nhưng do phương pháp và các tiêu chí sử dụng đơn
giản và kỹ thuật phân chia còn nhiều hạn chế nên
các phân khúc hình thành gần giống nhau, không có
sự phân biệt rõ nét về đặc tính riêng biệt của từng
phân khúc. Đây là những vấn đề và thách thức hiện
tại và trong tương lai gần cần giải quyết của các
doanh nghiệp Việt Nam nói chung và trong ngành
may mặc nói riêng. Trên cơ sở nghiên cứu lý luận và
thực tiễn đối với thị trường may mặc xuất khẩu Việt
Nam, chúng tôi đã đưa ra một số giải pháp nhằm
nâng cao và chuyên môn hóa hoạt động phân chia
thị trường về phương pháp, tiêu chí và kỹ năng phân
chia. Qua đó, hi vọng sẽ góp phần nâng cao hiệu quả
quản lý sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp Việt
Nam nói chung và các doanh nghiệp may mặc nước
ta trong thời gian tới.�
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