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LỜI MỞ ĐẦU 

1. Lý do chọn đề tài 

Trong bối cảnh chuyển đổi số diễn ra mạnh mẽ, hoạt động truyền thông của doanh 

nghiệp đang chuyển dịch sang môi trường trực tuyến. Trong đó, Facebook ngày càng 

giữ vai trò quan trọng nhờ khả năng tiếp cận rộng, tương tác nhanh và chi phí linh hoạt, 

trở thành công cụ hiệu quả trong việc thu hút khách hàng và thúc đẩy hành vi mua hàng. 

Đối với lĩnh vực kinh doanh thiết bị công nghệ, đặc biệt là sản phẩm laptop, hành vi 

tiêu dùng của khách hàng đã có sự thay đổi đáng kể dưới tác động của môi trường số. 

Khách hàng có xu hướng tìm kiếm thông tin, so sánh sản phẩm, tham khảo đánh giá và 

tương tác trực tiếp với người bán trên Facebook trước khi đưa ra quyết định mua. Điều 

này, khiến hoạt động truyền thông trên nền tảng Facebook trở thành yếu tố quan trọng 

ảnh hưởng trực tiếp đến khả năng thu hút và chuyển đổi khách hàng. 

Tại Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology, Facebook hiện là kênh truyền 

thông online chủ lực trong hoạt động quảng bá và kinh doanh laptop. Thực tế cho thấy 

các hoạt động truyền thông trên nền tảng này đã góp phần tạo ra lượng tiếp cận, tương 

tác và khách hàng tiềm năng nhất định, hỗ trợ hiệu quả cho hoạt động bán hàng của công 

ty. Tuy nhiên, hoạt động truyền thông vẫn chưa được triển khai một cách đồng bộ và tối 

ưu; nội dung còn thiếu tính đa dạng, chưa phân hóa rõ theo nhóm khách hàng mục tiêu, 

chưa khai thác hiệu quả dữ liệu khách hàng, đồng thời hệ thống đo lường và đánh giá 

hiệu quả truyền thông còn hạn chế. 

Xuất phát từ thực tiễn đó, việc nghiên cứu nhằm hoàn thiện hoạt động truyền thông 

online trên nền tảng Facebook là cần thiết, góp phần giúp công ty nâng cao hiệu quả tiếp 

cận khách hàng, gia tăng mức độ tương tác và cải thiện khả năng chuyển đổi trong hoạt 

động kinh doanh laptop. Về mặt khoa học, đề tài góp phần hệ thống hóa cơ sở lý luận 

về truyền thông online trên mạng xã hội trong lĩnh vực kinh doanh thiết bị công nghệ. 

Về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu sẽ là cơ sở để công ty điều chỉnh và tối ưu hoạt 

động truyền thông trên Facebook trong thời gian tới. 

Vì vậy, tác giả lựa chọn đề tài: “Hoàn thiện hoạt động truyền thông online trên nền 

tảng Facebook nhằm thu hút khách hàng mua laptop của Công ty TNHH MTV Thanh 

Hương Technology” làm khóa luận tốt nghiệp.  
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2. Mục tiêu nghiên cứu cụ thể 

- Hệ thống hóa cơ sở lý luận về hoạt động truyền thông online trên nền tảng 

Facebook.  

- Phân tích thực trạng hoạt động truyền thông online trên nền tảng Facebook tại 

Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology.  

- Đề xuất các giải pháp có tính khả thi nhằm hoàn thiện hoạt động truyền thông 

online trên nền tảng Facebook, nâng cao hiệu quả thu hút khách hàng và hỗ trợ hoạt 

động kinh doanh của công ty. 

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

3.1 Đối tượng nghiên cứu 

Các vấn đề lý luận và thực tiễn liên quan đến hoạt động truyền thông online trên nền 

tảng Facebook trong việc thu hút khách hàng mua laptop tại Công ty TNHH MTV Thanh 

Hương Technology. 

3.2 Phạm vi nghiên cứu 

Nghiên cứu được thực hiện tại Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology, cụ 

thể là cơ sở kinh doanh tại địa chỉ 143 Hàm Nghi – Thạc Gián – Thanh Khê – Đà Nẵng. 

Đề tài tập trung thu thập và phân tích dữ liệu trong giai đoạn từ năm 2023 - 2026.  

4. Phương pháp nghiên cứu 

Để đảm bảo tính khoa học, khách quan và độ tin cậy của kết quả nghiên cứu, đề tài 

sử dụng kết hợp hai nhóm phương pháp thu thập dữ liệu chính, bao gồm thu thập dữ liệu 

thứ cấp và thu thập dữ liệu sơ cấp. Việc kết hợp hai nguồn dữ liệu này giúp phân tích 

toàn diện cả về mặt lý thuyết và thực tiễn hoạt động truyền thông online trên Facebook 

của Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology. 

4.1. Thu thập dữ liệu thứ cấp 

Dữ liệu thứ cấp được thu thập từ các nguồn thông tin đã công bố nhằm xây dựng cơ 

sở lý luận và hỗ trợ phân tích thực trạng hoạt động truyền thông online trên Facebook. 

Cụ thể, đề tài sử dụng các tài liệu học thuật như giáo trình, sách chuyên ngành truyền 

thông và marketing số để hệ thống hóa các khái niệm, mô hình và tiêu chí đánh giá hiệu 

quả truyền thông. Đồng thời, các báo cáo thống kê từ cơ quan nhà nước, báo cáo ngành 

công nghệ – điện tử và các báo cáo xu hướng digital marketing (DataReportal, We Are 

Social…) được khai thác nhằm làm rõ bối cảnh thị trường và hành vi người dùng trên 

nền tảng số. 
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Bên cạnh đó, các tài liệu nội bộ của Thanh Hương Technology như báo cáo tài chính, 

dữ liệu bán hàng, dữ liệu khách hàng và nội dung fanpage Facebook được sử dụng để 

phản ánh thực trạng triển khai hoạt động truyền thông. Ngoài ra, thông tin từ website, 

fanpage của công ty và đối thủ cạnh tranh cũng được thu thập nhằm phục vụ việc so 

sánh, đối chiếu và đánh giá vị thế truyền thông của công ty trên thị trường. 

Việc sử dụng dữ liệu thứ cấp giúp tiết kiệm thời gian và chi phí thu thập thông tin, 

đồng thời cung cấp cơ sở lý luận, các nghiên cứu liên quan và bức tranh tổng quan về 

vấn đề nghiên cứu. Đây là nền tảng quan trọng để tác giả phân tích thực trạng, đối chiếu 

với lý thuyết và làm cơ sở cho các bước đánh giá, đề xuất giải pháp trong đề tài. 

4.2. Thu thập dữ liệu sơ cấp 

Dữ liệu sơ cấp được thu thập nhằm đánh giá trực tiếp hiệu quả hoạt động truyền thông 

online trên nền tảng Facebook trong việc thu hút khách hàng mua laptop. Trước hết, tiến 

hành khảo sát khách hàng đã và đang quan tâm đến sản phẩm để xác định mức độ ảnh 

hưởng của nội dung truyền thông đến quyết định mua. Tiếp theo, phỏng vấn nhân viên 

kinh doanh nhằm làm rõ hiệu quả chuyển đổi từ khách hàng tiếp cận qua Facebook sang 

mua thực tế, đồng thời nhận diện các dạng nội dung có khả năng thu hút và chốt đơn. 

Bên cạnh đó, tiến hành ghi nhận và phân loại nguồn khách hàng tại cửa hàng (Facebook, 

giới thiệu, khách vãng lai) để xác định tỷ trọng khách đến từ Facebook. Đồng thời, các 

chỉ số hoạt động trên Facebook như lượt tiếp cận, tương tác, tin nhắn và đơn hàng được 

tổng hợp thông qua Meta Business Suite, Facebook Insights để phân tích mối liên hệ 

giữa hoạt động truyền thông và kết quả kinh doanh theo chuỗi từ tiếp cận → tương tác 

→ chuyển đổi. 

Việc kết hợp dữ liệu thứ cấp và dữ liệu sơ cấp giúp đề tài có cơ sở lý luận và thực tiễn 

rõ ràng, đồng thời phản ánh tương đối chính xác hiệu quả hoạt động truyền thông online 

trên Facebook của Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology. Dữ liệu thứ cấp hỗ 

trợ phân tích các nội dung liên quan đến hoạt động truyền thông, hành vi khách hàng và 

các chỉ số trên fanpage, trong khi dữ liệu sơ cấp từ khảo sát và thu thập ý kiến thực tế 

giúp đánh giá mức độ tác động của nội dung truyền thông đến sự quan tâm, tương tác 

và quyết định mua laptop của khách hàng. Nhờ đó, đề tài vừa đảm bảo tính khoa học, 

tính khách quan trong nghiên cứu, vừa nâng cao tính ứng dụng thực tế trong việc đề xuất 

các giải pháp cải thiện hiệu quả truyền thông online cho công ty. 
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LỜI CẢM ƠN 

Để hoàn thành khóa luận với đề tài “Hoàn thiện hoạt động truyền thông online trên 

nền tảng Facebook nhằm thu hút khách hàng mua laptop của Công ty TNHH MTV 

Thanh Hương Technology”, em đã may mắn nhận được nhiều sự quan tâm, giúp đỡ và 

tạo điều kiện từ quý thầy cô, công ty, gia đình và bạn bè. Em xin gửi lời cảm ơn chân 

thành và sâu sắc đến tất cả cá nhân đồng hành cùng em trong quá trình thực hiện đề tài. 

Trước hết, em xin gửi lời tri ân sâu sắc đến Ban lãnh đạo Công ty TNHH MTV Thanh 

Hương Technology, đặc biệt là các anh/chị trong bộ phận kinh doanh/marketing đã tạo 

điều kiện cho em trong quá trình thực tập và nghiên cứu. Sự hỗ trợ trong việc cung cấp 

thông tin, chia sẻ kinh nghiệm thực tiễn và tạo điều kiện tiếp cận dữ liệu đã giúp em có 

cái nhìn toàn diện và sát thực tế về hoạt động truyền thông online của công ty. 

Em xin chân thành gửi lời cảm ơn đến anh Trần Khánh Tùng – Trưởng bộ phận kinh 

doanh/marketing, người đã trực tiếp hướng dẫn, tận tình chỉ bảo và hỗ trợ em trong suốt 

quá trình thực hiện khóa luận. Những chia sẻ thực tế, những góp ý chi tiết và sự hỗ trợ 

nhiệt tình của anh là yếu tố quan trọng giúp em hoàn thiện đề tài một cách tốt nhất. 

Bên cạnh đó, em xin bày tỏ lòng biết ơn sâu sắc đến ThS. Lê Thị Quỳnh Anh – giảng 

viên hướng dẫn, người đã tận tình định hướng, góp ý và hỗ trợ em trong suốt quá trình 

nghiên cứu và hoàn thiện khóa luận. Những nhận xét chuyên môn, sự hướng dẫn khoa 

học và tinh thần trách nhiệm của cô đã giúp em hoàn thiện đề tài một cách logic, chặt 

chẽ và có tính ứng dụng cao. 

Cuối cùng, em xin gửi lời cảm ơn đến gia đình và bạn bè đã luôn động viên, khích lệ 

và tạo điều kiện thuận lợi để em yên tâm học tập và hoàn thành khóa luận tốt nghiệp. 

Mặc dù đã có nhiều cố gắng trong quá trình thực hiện, song do hạn chế về thời gian, 

kiến thức và kinh nghiệm thực tế nên khóa luận khó tránh khỏi những thiếu sót nhất 

định. Em rất mong nhận được những ý kiến đóng góp quý báu từ quý thầy cô để đề tài 

được hoàn thiện hơn. 

Một lần nữa, em xin chân thành cảm ơn và kính chúc quý thầy cô cùng toàn thể 

anh/chị tại Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology luôn dồi dào sức khỏe, thành 

công và phát triển bền vững.  
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CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ TRUYỀN THÔNG ONLINE TRÊN  

NỀN TẢNG FACEBOOK VÀ THU HÚT KHÁCH HÀNG  

1.1. Tổng quan về truyền thông  

1.1.1. Khái niệm  

a) Truyền thông 

Truyền thông là quá trình truyền đạt và trao đổi thông tin giữa các cá nhân hoặc tổ 

chức nhằm tác động đến nhận thức, thái độ và hành vi của đối tượng tiếp nhận. Trong 

bối cảnh hiện nay, truyền thông diễn ra phổ biến thông qua các phương tiện như 

Facebook, truyền hình, báo chí…, góp phần kết nối và lan tỏa thông tin trong xã hội. 

Do được tiếp cận dưới nhiều góc độ khác nhau nên truyền thông có nhiều định nghĩa 

khác nhau. Theo Barnlund (1970), cho rằng truyền thông không phải quá trình truyền 

tin một chiều mà là quá trình tương tác liên tục giữa các chủ thể, trong đó người gửi và 

người nhận cùng tham gia tạo ra ý nghĩa của thông tin. Dance (1970) cho rằng truyền 

thông là quá trình làm cho thông tin trở thành cái chung giữa nhiều người và là hoạt 

động diễn ra liên tục trong xã hội. Trong khi đó, Miller (1966) định nghĩa truyền thông 

là quá trình truyền tải thông tin từ chủ thể này sang chủ thể khác theo mục đích xác định. 

Như vậy, có thể hiểu: Truyền thông không chỉ là quá trình truyền đạt thông tin đơn 

thuần mà còn là quá trình tương tác hai chiều, trong đó các chủ thể tham gia vừa là 

người gửi vừa là người nhận thông tin, nhằm tạo ra sự hiểu biết chung và tác động đến 

nhận thức, thái độ cũng như hành vi của đối tượng tiếp nhận trong một bối cảnh cụ thể. 

b) Truyền thông online 

Sự phát triển của internet và công nghệ số đã thúc đẩy sự hình thành và phổ biến của 

truyền thông online trong hoạt động marketing hiện đại. Theo Chaffey & Ellis-Chadwick 

(2015) trong giáo trình Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice, 

truyền thông online là hoạt động sử dụng kênh, công cụ kỹ thuật số nhằm truyền tải 

thông điệp marketing, xây dựng mối quan hệ,  tương tác với khách hàng trên môi trường 

trực tuyến. 

Trong giáo trình Principles of Marketing của Philip Kotler và Gary Armstrong (2018), 

cho rằng truyền thông online được xem là một bộ phận của truyền thông marketing tích 

hợp (IMC), trong đó các công cụ như quảng cáo, quan hệ công chúng, xúc tiến bán hàng 

và marketing trực tiếp được triển khai trên nền tảng số nhằm nâng cao hiệu quả tiếp cận 

và tương tác với khách hàng. 
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Từ các quan điểm trên, có thể khái quát: Truyền thông online là quá trình doanh 

nghiệp sử dụng các nền tảng và công cụ kỹ thuật số để truyền tải thông điệp marketing, 

tạo tương tác và xây dựng mối quan hệ với khách hàng nhằm đạt được mục tiêu 

marketing trong môi trường trực tuyến. 

1.1.2. Đặc điểm của truyền thông online 

Dựa trên các nghiên cứu về truyền thông số và marketing hiện đại của Chaffey và 

Ellis-Chadwick (2019) cùng Kotler và Keller (2016) cùng các báo cáo digital, truyền 

thông online có một số đặc điểm cơ bản sau:  

Thứ nhất, truyền thông online cho phép tương tác hai chiều giữa doanh nghiệp và 

khách hàng. Khách hàng tiếp nhận thông tin, phản hồi, bình luận và tham gia trao đổi 

trực tiếp trên các nền tảng số giúp doanh nghiệp dễ dàng nắm bắt nhu cầu khách hàng 

và điều chỉnh nội dung truyền thông phù hợp hơn. 

Thứ hai, nội dung truyền thông online có khả năng lan truyền nhanh và rộng nhờ cơ 

chế chia sẻ trên môi trường internet, góp phần nâng cao mức độ nhận diện thương hiệu 

và hiệu quả truyền thông của doanh nghiệp. 

Thứ ba, hoạt động truyền thông online có khả năng đo lường cụ thể thông qua các chỉ 

số như lượt tiếp cận, lượt tương, lượt nhấp, số lượng khách hàng tiềm năng và tỷ lệ 

chuyển đổi. Điều này giúp doanh nghiệp dễ dàng theo dõi hiệu quả, đánh giá độ phù hợp 

và tối ưu hiệu quả truyền thông nhằm nâng cao hiệu quả tiếp cận khách hàng.  

 Thứ tư, truyền thông online cho phép doanh nghiệp xác định và tiếp cận đúng nhóm 

khách hàng mục tiêu dựa trên dữ liệu nhân khẩu học, sở thích và hành vi người dùng. 

Nhờ đó, nâng cao hiệu quả truyên thông, tối ưu nguồn lực và chi phí truyền thông. 

Thứ năm, có tính linh hoạt cao, cho phép điều chỉnh nội dung, hình thức, thời gian, 

ngân sách theo mục tiêu và hiệu quả thực tế trong từng giai đoạn, giúp doanh nghiệp 

thích ứng kịp thời với sự thay đổi của thị trường, xu hướng và môi trường cạnh tranh.  

Có thể thấy, truyền thông online có ưu thế hơn so với truyền thông truyền thống nhờ 

khả năng tương tác hai chiều, lan tỏa nhanh, đo lường chính xác và linh hoạt, giúp tăng 

hiệu quả tiếp cận, xây dựng thương hiệu và thu hút khách hàng trên các nền tảng số. 

1.1.3. Vai trò của truyền thông online 

Trong bối cảnh chuyển đổi số, truyền thông online ngày càng giữ vai trò quan trọng 

trong hoạt động marketing của doanh nghiệp. Theo Philip Kotler và Dave Chaffey, 

truyền thông online không chỉ là công cụ quảng bá mà còn là yếu tố cốt lõi giúp doanh 
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nghiệp kết nối và tạo giá trị với khách hàng. 

Thứ nhất, truyền thông online giúp doanh nghiệp mở rộng phạm vi tiếp cận khách 

hàng với quy mô lớn, không bị giới hạn bởi không gian địa lý, đặc biệt thông qua các 

nền tảng mạng xã hội như Facebook. 

Thứ hai, với khả năng lan truyền nhanh và nhắm đúng đối tượng, doanh nghiệp có 

thể truyền tải thông điệp hiệu quả hơn, từ đó góp phần xây dựng hình ảnh và nâng cao 

nhận diện thương hiệu trên thị trường. 

Thứ ba, truyền thông online đóng vai trò cầu nối giữa doanh nghiệp và khách hàng, 

giúp gia tăng mức độ gắn kết, tạo niềm tin và hỗ trợ quá trình ra quyết định mua hàng. 

Thứ tư, hỗ trợ khách hàng trong quá trình tìm hiểu và so sánh thông tin, đặc biệt đối 

với các sản phẩm có tính kỹ thuật như laptop, từ đó nâng cao khả năng chuyển đổi. 

Thứ năm, là công cụ cạnh tranh trực tiếp giữa các doanh nghiệp trên cùng nền tảng, 

đòi hỏi doanh nghiệp phải có chiến lược nội dung và tối ưu hiệu quả để duy trì lợi thế. 

Có thể khẳng định rằng, truyền thông online giữ vai trò trung tâm trong marketing 

hiện đại khi vừa giúp doanh nghiệp tiếp cận thị trường, vừa hỗ trợ xây dựng mối quan 

hệ và nâng cao hiệu quả kinh doanh. 

1.1.4. Chức năng của truyền thông online 

Truyền thông online thực hiện nhiều chức năng quan trọng trong hoạt động marketing 

của doanh nghiệp. Theo Philip Kotler, các chức năng cơ bản của truyền thông bao gồm 

cung cấp thông tin, thuyết phục và nhắc nhở khách hàng. Trong môi trường số, các chức 

năng này được cụ thể hóa như sau: 

Thứ nhất, truyền thông online giúp doanh nghiệp cung cấp thông tin về sản phẩm, 

giá, chương trình khuyến mãi, chính sách liên quan một cách nhanh chóng và rộng rãi. 

Thứ hai, thông qua nội dung bài viết, hình ảnh, video và đánh giá, truyền thông online 

tác động đến nhận thức và thái độ của khách hàng, từ đó định hướng hành vi tiêu dùng. 

Thứ ba, truyền thông online thực hiện chức năng nhắc nhở và duy trì sự hiện diện 

thương hiệu thông qua tần suất xuất hiện liên tục trên các nền tảng như Facebook. 

Thứ tư, hỗ trợ chuyển đổi khách hàng thông qua các công cụ tương tác trực tiếp như 

tin nhắn, bình luận và livestream, giúp doanh nghiệp tư vấn và chốt đơn hiệu quả. 

Như vậy, chức năng của truyền thông online có sự liên kết chặt chẽ, góp phần dẫn dắt 

khách hàng từ nhận biết đến hành vi mua hàng. Việc khai thác hiệu quả các chức năng 

này sẽ giúp doanh nghiệp nâng cao hiệu quả truyền thông và tối ưu kết quả kinh doanh. 
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1.2. Nội dung tiến trình hoạt động truyền thông online  

1.2.1. Xác định công chúng mục tiêu 

Đây là bước nền tảng quyết định toàn bộ hiệu quả của hoạt động truyền thông online. 

Doanh nghiệp cần xác định rõ đối tượng nhận thông điệp dựa trên các tiêu chí như độ 

tuổi, nghề nghiệp, thu nhập, nhu cầu sử dụng và hành vi online, từ đó đảm bảo nội dung 

truyền thông được định hướng đúng ngay từ đầu. 

Công chúng mục tiêu là những người mà hoạt động truyền thông cổ động sẽ nhắm 

đến. Có thể là khách hàng hiện tại, khách hàng tiềm ẩn, những người tham gia vào quyết 

định mua (người sử dụng, người quyết định, người ảnh hưởng…). Người nhận tin cũng 

có thể là công chúng mà công ty đang muốn gây ảnh hưởng, gây thiện cảm. Việc xác 

định đúng đối tượng giúp doanh nghiệp lựa chọn nội dung, thông điệp, thời điểm và 

phương tiện hiệu quả hơn, từ đó nâng cao khả năng tiếp cận và chuyển đổi khách hàng. 

1.2.2. Xác định mục tiêu truyền thông 

Theo Philip Kotler, khách hàng thường trải qua sáu trạng thái gồm: biết, hiểu, thích, 

chuộng, tin và mua. Trong thực tế, các trạng thái có thể được gộp thành các nhóm giai 

đoạn nhằm thuận tiện cho việc xác định mục tiêu và tổ chức hoạt động truyền thông. 

Giai đoạn thứ nhất là nhận biết (biết), với mục tiêu chính là gia tăng mức độ nhận 

diện thương hiệu và sản phẩm trên thị trường. Ở giai đoạn này, doanh nghiệp cần triển 

khai các hoạt động truyền thông có khả năng tiếp cận rộng như đăng bài thường xuyên, 

sử dụng hình ảnh, video, reels và quảng cáo nhằm thu hút sự chú ý của khách hàng. 

Giai đoạn thứ hai là nhận thức và quan tâm (hiểu, thích), mục tiêu giúp khách hàng 

hiểu rõ thông tin và hình thành sự quan tâm với sản phẩm. Doanh nghiệp cần cung cấp 

nội dung chi tiết đặc điểm, công dụng, giá trị sử dụng, đồng thời kết hợp các yếu tố hình 

ảnh, video hoặc nội dung trải nghiệm để tăng mức độ hấp dẫn và giữ chân người xem. 

Giai đoạn thứ ba là tin tưởng và ưu tiên (chuộng, tin), với mục tiêu xây dựng niềm tin 

và tạo sự ưu tiên lựa chọn thương hiệu. Ở giai đoạn này, hoạt động truyền thông cần tập 

trung vào việc nhấn mạnh lợi thế cạnh tranh như chất lượng, giá cả, chính sách bảo hành, 

dịch vụ hỗ trợ. Đồng thời, doanh nghiệp nên sử dụng các minh chứng thực tế như phản 

hồi khách hàng, hình ảnh giao dịch, video trải nghiệm để nâng cao độ tin cậy.  

Giai đoạn cuối cùng là hành động (mua), với mục tiêu thúc đẩy khách hàng đưa ra 

quyết định mua. Doanh nghiệp cần sử dụng các công cụ kích thích hành động như 

khuyến mãi, ưu đãi, quà tặng, kêu gọi hành động (CTA), kết hợp với tư vấn trực tiếp qua 
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các kênh cá nhân như tin nhắn, cuộc gọi để gia tăng tỷ lệ chuyển đổi. 

Như vậy, việc xác định mục tiêu truyền thông theo từng giai đoạn dựa trên tiến trình 

nhận thức và hành vi của khách hàng không chỉ đảm bảo tính khoa học theo lý thuyết 

mà còn giúp doanh nghiệp triển khai hoạt động truyền thông một cách có hệ thống, từ 

đó nâng cao hiệu quả thu hút và chuyển đổi khách hàng trên nền tảng Facebook. 

1.2.3. Xây dựng nội dung và thông điệp truyền thông 

Thông điệp truyền thông là nội dung doanh nghiệp muốn truyền tải đến khách hàng, 

thể hiện qua lời văn, hình ảnh, âm thanh hoặc các yếu tố thị giác. Việc lựa chọn cách thể 

hiện còn phu thuộc vào đối tượng tiếp nhận và kênh truyền thông để đảm bảo hiệu quả. 

Thông điệp thường được xây dựng theo mô hình AIDA gồm: Attention (gây chú ý), 

Interest (tạo quan tâm), Desire (khơi gợi nhu cầu) và Action (thúc đẩy hành động). Mô 

hình này giúp định hướng nội dung theo logic từ thu hút đến chuyển đổi. 

Để hiệu quả, thông điệp cần ngắn gọn, dễ hiểu và phù hợp với đối tượng khách hàng. 

Quá trình xây dựng cần chú trọng nội dung, cấu trúc và hình thức thể hiện nhằm tăng 

khả năng thu hút và ghi nhớ trên Facebook. 

Về nội dung thông điệp, cần xác định chủ đề rõ ràng và lựa chọn cách tiếp cận phù 

hợp. Doanh nghiệp có thể sử dụng các dạng gợi dẫn như: gợi dẫn lý trí; cảm xúc thông 

qua các trạng thái; và gợi dẫn đạo đức hướng đến các giá trị tích cực trong nhận thức. 

Về cấu trúc thông điệp, nội dung cần được sắp xếp logic và chặt chẽ nhằm tăng tính 

thuyết phục. Cần cân nhắc một số vấn đề như: nên đưa ra kết luận trực tiếp hay để khách 

hàng tự suy luận; nên trình bày luận điểm chính ngay từ đầu hay dẫn dắt dần. 

Về hình thức, việc sử dụng hình ảnh, màu sắc, âm thanh và các yếu tố thị giác cần 

được kết hợp hợp lý để tạo sự nổi bật. Những yếu tố như sự tương phản, tính độc đáo, 

mức độ sinh động, kích thước, vị trí của thông điệp đều góp phần nâng cao hiệu quả. 

Như vậy, việc thiết kế thông điệp một cách hợp lý và khoa học sẽ giúp doanh nghiệp 

nâng cao khả năng thu hút, tạo ấn tượng và thúc đẩy hành vi mua hàng của khách hàng 

trên các nền tảng truyền thông, đặc biệt là Facebook. 

1.2.4. Lựa chọn kênh và công cụ truyền thông 

Việc lựa chọn phương tiện truyền thông được thực hiện dựa trên ba yếu tố chính: mục 

tiêu truyền thông, đặc điểm của đối tượng khách hàng mục tiêu và nội dung thông điệp 

cần truyền tải. Trong bối cảnh truyền thông số hiện nay, doanh nghiệp có thể sử dụng đa 

dạng các kênh như Facebook, TikTok, Google (Google Ads, SEO), các nền tảng trực 
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tuyến nhằm mở rộng phạm vi tiếp cận và gia tăng hiệu quả tương tác với khách hàng. 

Tuy nhiên, trong phạm vi đề tài này, hoạt động truyền thông được tập trung phân tích 

trên nền tảng Facebook. Do đó, việc lựa chọn phương tiện cần đảm bảo phù hợp với 

hành vi sử dụng mạng xã hội của khách hàng trên Facebook, đồng thời tối ưu khả năng 

tiếp cận, tương tác và chuyển đổi trên nền tảng này.  

Xét theo đặc điểm tương tác, phương tiện truyền thông gồm kênh truyền thông cá 

nhân và phi cá nhân. Kênh truyền thông cá nhân cho phép doanh nghiệp giao tiếp trực 

tiếp với khách hàng như Messenger hoặc livestream. Nhóm kênh này giúp tư vấn, giải 

đáp thắc mắc và xây dựng niềm tin hiệu quả nhờ khả năng phản hồi nhanh và tương tác 

trực tiếp với khách hàng. Ngược lại, kênh truyền thông phi cá nhân là các phương tiện 

truyền tải thông tin đến số lượng lớn khách hàng mà không có sự tương tác trực tiếp, 

điển hình như bài đăng trên fanpage, quảng cáo Facebook Ads hoặc các nội dung video. 

Nhóm kênh này có ưu điểm là giúp mở rộng phạm vi tiếp cận, tăng độ nhận diện thương 

hiệu và lan tỏa thông điệp nhanh chóng trên thị trường. 

Để đạt hiệu quả cao, doanh nghiệp cần kết hợp linh hoạt cả hai loại phương tiện. Sự 

phối hợp hợp lý nhằm nâng cao hiệu quả tổng thể của hoạt động truyền thông online, 

đặc biệt trong kinh doanh các sản phẩm như laptop. 

1.2.5. Xác định ngân sách và phân chia kinh phí truyền thông 

Để triển khai hiệu quả hoạt động truyền thông marketing, doanh nghiệp cần xây dựng 

ngân sách phù hợp nhằm đảm bảo tính liên tục và định hướng cho các chương trình 

truyền thông. Trên thực tế, có bốn phương pháp xác định ngân sách phổ biến. 

Thứ nhất, phương pháp theo khả năng tài chính, doanh nghiệp xác định ngân sách 

dựa trên nguồn lực tài chính hiện có. Phương pháp này đơn giản, dễ áp dụng nhưng 

mang tính bị động và khó đảm bảo hiệu quả truyền thông lâu dài. 

Thứ hai, phương pháp theo tỷ lệ phần trăm doanh số, xác định dựa trên doanh thu 

hoặc doanh số bán hàng của doanh nghiệp. Điều này giúp doanh nghiệp dễ quản lý chi 

phí nhưng hạn chế về doanh số cũng chịu ảnh hưởng trực tiếp từ hoạt động truyền thông. 

Thứ ba, phương pháp ngang bằng cạnh tranh, doanh nghiệp thiết lập ngân sách dựa 

trên đối thủ cạnh tranh trong ngành. Cách tiếp cận này giúp duy trì cân bằng cạnh tranh 

nhưng khó thực hiện do thiếu thông tin chính xác về ngân sách truyền thông của đối thủ.  

Thứ tư, phương pháp theo mục tiêu và nhiệm vụ, ngân sách được xây dựng dựa trên 

mục tiêu cụ thể và chi phí để thực hiện các hoạt động tương ứng. Đây là phương pháp 
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có tính khoa học và hiệu quả cao. Giúp doanh nghiệp sử dụng nguồn lực, kiểm soát chi 

phí tốt hơn và đánh giá hiệu quả truyền thông một cách rõ ràng trong quá trình triển khai. 

Sau khi xác định tổng ngân sách, doanh nghiệp cần phân bổ kinh phí hợp lý dựa trên 

đặc điểm công cụ truyền thông, sản phẩm, thị trường mục tiêu, chiến lược phân phối và 

mức độ sẵn sàng của khách hàng. Việc phân bổ phù hợp sẽ giúp tối ưu chi phí và nâng 

cao hiệu quả tiếp cận, tương tác và chuyển đổi khách hàng. 

1.2.6. Quyết định về hệ thống truyền thông cổ động hỗn hợp 

Việc lựa chọn và kết hợp các công cụ truyền thông cổ động chịu ảnh hưởng bởi nhiều 

yếu tố như mục tiêu marketing, thị trường và nguồn lực. Mỗi công cụ có đặc trưng riêng 

về khả năng tác động và chi phí, do đó cần hiểu rõ để lựa chọn và phối hợp hiệu quả. 

Quảng cáo là công cụ truyền thông mang tính đại chúng cao, cho phép doanh nghiệp 

tiếp cận số lượng lớn khách hàng trong thời gian ngắn với khả năng lặp lại thông điệp 

nhiều lần. Việc kết hợp hình ảnh, âm thanh, màu sắc giúp tăng hấp dẫn và việc ghi nhớ. 

Tuy nhiên, quảng cáo mang tính một chiều, khó tạo tương tác trực tiếp với khách hàng. 

Marketing trực tiếp là doanh nghiệp tiếp cận khách hàng thông qua các hình thức như 

email, điện thoại, nền tảng số, được cá nhân hóa, cập nhật nhanh và phù hợp với từng 

đối tượng. Tuy nhiên, phạm vi tiếp cận thường không rộng như quảng cáo đại chúng. 

Bán hàng trực tiếp là phép giao tiếp trực tiếp, tương tác hai chiều và điều chỉnh thông 

điệp theo từng khách hàng, từ đó tạo niềm tin và thúc đẩy quyết định mua. Đồng thời, 

bán hàng trực tiếp còn giúp xây dựng mối quan hệ lâu dài với khách hàng. Tuy nhiên, 

chi phí triển khai thường cao và khó mở rộng nhanh như các công cụ truyền thông khác. 

Do đó, thay vì sử dụng riêng lẻ từng công cụ, doanh nghiệp cần xây dựng hệ thống 

truyền thông tích hợp (IMC), trong đó các công cụ được phối hợp theo một chuỗi logic 

nhằm tối ưu hiệu quả tổng thể. 

1.2.7. Đo lường và đánh giá hiệu quả 

Theo quan điểm của Philip Kotler, việc đo lường hiệu quả truyền thông cho phép 

doanh nghiệp đánh giá mức độ đạt được mục tiêu đề ra, từ đó xác định những hoạt động 

mang lại hiệu quả và những nội dung cần cải thiện giúp theo dõi phản ứng của khách 

hàng, mức độ tiếp cận, tương tác. Đây là cơ sở để điều chỉnh chiến lược tối ưu việc sử 

dụng nguồn lực và nâng cao hiệu quả truyền thông trong các giai đoạn tiếp theo. 

Trong hoạt động truyền thông online trên nền tảng Facebook, doanh nghiệp thường 

sử dụng các chỉ số như: lượt tiếp cận, lượt tương tác like, comment, share; số lượng tin 



8 
 

nhắn và tỷ lệ chuyển đổi. Những chỉ số này phản ánh mức độ quan tâm của khách hàng 

cũng như hiệu quả trong việc chuyển đổi từ người tiếp cận thành người mua. 

Bên cạnh đó, việc đánh giá còn cần xem xét phản ứng của công chúng mục tiêu thông 

qua các khía cạnh như: mức độ nhận biết và ghi nhớ thông điệp, số lần tiếp xúc với nội 

dung, cảm nhận và thái độ của khách hàng đối với sản phẩm và doanh nghiệp. Đồng 

thời, doanh nghiệp cũng cần phân tích các hành vi thực tế của khách hàng như số lượng 

người mua, mức độ hài lòng và khả năng chia sẻ thông tin đến người khác. 

Dựa trên kết quả, doanh nghiệp có thể điều chỉnh nội dung, ngân sách và chiến lược 

truyền thông phù hợp nhằm nâng cao hiệu quả thu hút, chuyển đổi khách hàng trên nền 

tảng Facebook. Bên cạnh các chỉ số cơ bản, doanh nghiệp cần xây dựng hệ thống KPI 

cụ thể như: chi phí trên mỗi khách hàng tiềm năng (CPL), tỷ lệ chuyển đổi, giá trị vòng 

đời khách hàng (CLV)… nhằm đánh giá toàn diện và chính xác hiệu quả truyền thông. 

Như vậy, đo lường và đánh giá có vai trò là cơ sở quan trọng cho việc ra quyết định 

và cải tiến hoạt động truyền thông trong tương lai. Thông qua việc theo dõi và phân tích 

dữ liệu, doanh nghiệp có thể tối ưu nguồn lực, nâng cao hiệu quả sử dụng ngân sách và 

hoàn thiện hoạt động truyền thông online nhằm đạt được các mục tiêu kinh doanh đề ra. 

1.3. Khái niệm về nền tảng facebook và thu hút khách hàng 

Facebook là một nền tảng mạng xã hội trực tuyến cho phép người dùng tạo tài khoản 

cá nhân, kết nối, chia sẻ thông tin và tương tác với nhau thông qua các hình thức như 

văn bản, hình ảnh, video và tin nhắn. Theo quy định tại Nghị định 72/2013/NĐ-CP của 

Chính phủ, mạng xã hội là hệ thống thông tin cung cấp cho cộng đồng người sử dụng 

các dịch vụ lưu trữ, cung cấp, sử dụng, tìm kiếm, chia sẻ, trao đổi thông tin trên môi 

trường mạng. Facebook là một trong những mạng xã hội phổ biến nhất hiện nay, được 

nhiều doanh nghiệp sử dụng như một công cụ truyền thông và marketing trực tuyến. 

Thu hút khách hàng được hiểu là quá trình doanh nghiệp sử dụng các hoạt động 

marketing nhằm tạo sự chú ý, khơi gợi nhu cầu và thúc đẩy khách hàng tiềm năng tiếp 

cận sản phẩm hoặc dịch vụ của doanh nghiệp. Hoạt động thu hút khách hàng là bước 

đầu tiên trong quá trình chuyển đổi khách hàng từ nhận biết đến mua hàng, góp phần 

mở rộng thị trường và nâng cao hiệu quả kinh doanh. Nội dung này gắn liền với nghiên 

cứu hành vi khách hàng và quá trình ra quyết định mua của người tiêu dùng.  
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CHƯƠNG 2: THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG KINH DOANH VÀ TRUYỀN 

THÔNG ONLINE TRÊN NỀN TẢNG FACEBOOK TẠI CÔNG TY TNHH MTV 

THANH HƯƠNG TECHNOLOGY 

2.1. Tổng quan về Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology 

2.1.1. Giới thiệu chung về Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology 

 

Hình 2.1: Logo Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology 

Tên công ty: Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology 

Tên gọi: Laptopre.vn và Laptopzin.vn  

Người đại diện: Trần Nam Thanh  

Chức vụ: Giám đốc  

Số điện thoại: 0931.978.999  

Giấy chứng nhận đăng ký doanh nghiệp cấp ngày 20/12/2018  

Mã số thuế: 0401944862  

Loại hình DN: Công ty trách nhiệm hữu hạn ngoài NN  

Chi nhánh:  

- Chi nhánh 1: 28 Lê Trọng Tấn, Tổ 47, Phường Hoà Phát, Quận Cẩm Lệ, Tp. Đà 

Nẵng.  

- Chi nhánh 2: 143 Hàm Nghi, Phường Thạc Gián, Quận Thanh Khê, Tp. Đà Nẵng.  

- Chi nhánh 3: 24 Thái Thị Bôi, Phường Chính Gián, Quận Thanh Khê, Tp. Đà Nẵng.  

Các chi nhánh liên kết với các công ty ở Thành phố Hà Nội và Thành phố Hồ Chí 

Minh:  

- Tại Hà Nội: Số 22 ngõ 178 Thái Hà, Quận Đống Đa, Tp. Hà Nội.  

- Tại TP.HCM: 235 Lê Đình Cẩn, Phường Tân Tạo, Quận Bình Tân, Tp. Hồ Chí Minh.  

Email: thanhhuongtechnology@meinvoice.vn  

Website: https://laptopre.vn Fanpage: Laptopre.vn/Thanhhuong Technology 

mailto:thanhhuongtechnology@meinvoice.vn
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2.1.2. Lĩnh vực hoạt động  

2.1.2.1. Sản phẩm  

Bán lẻ và bán sỉ laptop, máy tính để bàn, điện thoại hàng mới, hàng likenew, cũ.  

Chuyên các thương hiệu nổi tiếng, thịnh hành trên thị trường hiện nay: Dell, HP, 

Lenovo, Acer, Macbook, và một số thương hiệu công nghệ khác.  

Bán kèm các phụ kiện cho laptop, điện thoại như: ốp lưng, sạc, thẻ nhớ, tai nghe, 

chuột,…. Bán linh kiện máy tính: RAM, SSD, ổ cứng, màn hình, pin,…  

 

Hình 2.2: Ảnh trang wedsite của công ty 1 

2.1.2.2. Dịch vụ  

Cung cấp dịch vụ sửa chữa, bảo hành, bảo trì thiết bị điện tử như: laptop, máy tính và 

điện thoại. Các dịch vụ chủ yếu bao gồm sửa chữa phần cứng, thay thế linh kiện, nâng 

cấp RAM, SSD, cài đặt phần mềm, vệ sinh thiết bị và xử lý các sự cố kỹ thuật phát sinh 

trong quá trình sử dụng. Công ty có bộ phận kỹ thuật và trung tâm tiếp nhận bảo hành, 

nhận sửa chữa tại địa phương.  

Hình 2.3: Ảnh trang wedsite của công ty 2 
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2.1.3. Tầm nhìn, sứ mệnh và giá trị cốt lõi 

- Tầm nhìn:  

Trở thành nhà cung cấp thiết bị công nghệ và dịch vụ sửa chữa uy tín hàng đầu cả 

nước. Mang sản phẩm chính hãng, giải pháp công nghệ và dịch vụ chất lượng đến mọi 

khách hàng.  

- Sứ mệnh:  

Cung cấp các sản phẩm công nghệ chính hãng, đa dạng và các giải pháp công nghệ 

phù hợp với nhu cầu của khách hàng cá nhân và doanh nghiệp.  

Đảm bảo dịch vụ bảo hành, sửa chữa nhanh chóng, minh bạch, đúng quy trình, góp 

phần xây dựng niềm tin và sự hài lòng lâu dài cho khách hàng.  

Xây dựng trải nghiệm mua hàng thuận tiện, dễ tiếp cận thông qua tư vấn chuyên 

nghiệp, tận tâm và hỗ trợ kịp thời trong suốt quá trình trước – trong – sau bán hàng.  

Mang lại giá trị bền vững cho cộng đồng thông qua việc cung cấp sản phẩm chất 

lượng, giá cả hợp lý và không ngừng nâng cao chất lượng dịch vụ.  

- Giá trị cốt lõi:  

Uy tín – Chất lượng: Luôn cung cấp cho khách hàng các sản phẩm công nghệ chính 

hãng, có nguồn gốc rõ ràng, đi kèm dịch vụ phù hợp và đảm bảo chất lượng cao nhất.  

Khách hàng là trung tâm: Thanh Hương luôn xác định khách hàng là quan trọng nhất, 

vì thế công ty luôn tư vấn tận tâm, chính sách bảo hành minh bạch, tốt nhất.  

Chuyên nghiệp – Nhanh chóng: Thanh Hương tập trung vào đội ngũ kỹ thuật nhằm 

xử lý các vấn đề kỹ thuật hiệu quả, đúng hẹn cho khách hàng.  

Phát triển bền vững và đổi mới: Luôn cập nhật xu hướng công nghệ mới, cải tiến sản 

phẩm và dịch vụ nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh và vị thế của công ty trên thị trường. 

2.1.4. Quá trình hình thành và phát triển 

Giai đoạn năm 2011: Thanh Hương Technology bắt đầu hoạt động với quy mô nhỏ, 

chủ yếu kinh doanh laptop, linh kiện và phụ kiện máy tính tại thị trường địa phương. 

Đối tượng khách hàng chủ yếu là sinh viên, nhân viên văn phòng và khách hàng cá nhân 

có nhu cầu sử dụng thiết bị công nghệ phục vụ học tập và làm việc. 

Giai đoạn năm 2018: Đơn vị hoàn tất thủ tục đăng ký kinh doanh và chính thức hoạt 

động dưới tên gọi Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology. Đây là bước phát 

triển quan trọng, tạo nền tảng pháp lý vững chắc giúp công ty thuận lợi hơn trong hoạt 

động thương mại, mở rộng quy mô kinh doanh và nâng cao uy tín trên thị trường. 
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Từ năm 2018 đến nay: Bên cạnh việc phát triển hoạt động bán hàng trực tiếp tại cửa 

hàng, công ty còn đẩy mạnh khai thác các kênh bán hàng online như website, Facebook, 

Zalo, TikTok và Chợ Tốt nhằm tiếp cận đa dạng nhóm khách hàng. Đồng thời, công ty 

mở rộng hoạt động kinh doanh ra các thị trường lớn như Hà Nội và TP.HCM, góp phần 

nâng cao độ nhận diện thương hiệu và tăng khả năng cạnh tranh trên thị trường laptop. 

Hình 2.4: Ảnh thực tế cơ sở hoạt động Cty – Cơ sở 143 Hàm Nghi, Đà Nẵng 

2.1.5. Cơ cấu tổ chức 

2.1.5.1 Sơ đồ cơ cấu tổ chức 

Sơ đồ cơ cấu tổ chức của Thanh Hương Technology được xây dựng theo mô hình gọn 

nhẹ, phù hợp với quy mô và lĩnh vực kinh doanh của công ty. Sơ đồ thể hiện rõ chức 

năng, nhiệm vụ giữa các bộ phận, đồng thời đảm bảo sự phối hợp chặt chẽ trong quá 

trình quản lý và hoạt động kinh doanh. Thông qua sơ đồ, có thể thấy được mối quan hệ 

quản lý, điều hành và hỗ trợ giữa các phòng ban, góp phần nâng cao hiệu quả làm việc. 

Hình 2.5: Sơ đồ cơ cấu tổ chức của Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology 
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Chú thích  

         : Thể hiện quan hệ báo cáo trực tiếp từ cấp dưới lên cấp trên.  

         : Thể hiện mối quan hệ phối hợp hoặc hỗ trợ giữa các bộ phận, không phải báo 

cáo trực tiếp.  

Sơ đồ cơ cấu tổ chức của Thanh Hương Technology được xây dựng theo mô hình trực 

tuyến – chức năng, thể hiện rõ mối quan hệ quản lý và điều hành từ cấp cao nhất là Giám 

đốc đến các bộ phận chức năng bên dưới. Phù hợp với quy mô và đặc thù hoạt động của 

công ty trong lĩnh vực kinh doanh, dịch vụ kỹ thuật.  

Giám đốc là người chịu trách nhiệm toàn diện về chiến lược phát triển, định hướng 

hoạt động và kiểm soát hoạt động chung của công ty. Bên cạnh đó, Giám đốc còn trực 

tiếp giám sát, kiểm tra và đánh giá hiệu quả hoạt động của các bộ phận nhằm đảm bảo 

doanh nghiệp vận hành đúng mục tiêu đã đề ra.  

Bộ phận Thu ngân đảm nhiệm các công việc liên quan đến thu chi, thanh toán và quản 

lý dòng tiền. Việc bố trí 1 vị trí Nhân viên Thu ngân chuyên trách giúp đảm bảo tính tập 

trung, hạn chế sai sót trong quá trình xử lý tài chính, đồng thời nâng cao tính minh bạch, 

trách nhiệm và kiểm soát nội bộ trong quá trình làm việc.  

Bộ phận Kỹ thuật được tổ chức với Trưởng bộ phận Kỹ thuật giữ vai trò quản lý, điều 

phối công việc cho Nhân viên kỹ thuật chính và Nhân viên kỹ thuật phụ. Thể hiện sự 

hợp lý trong phân công lao động, giúp tối ưu hiệu quả xử lý các công việc chuyên môn, 

đồng thời tạo điều kiện hỗ trợ, phối hợp giữa các vị trí và đảm bảo chất lượng dịch vụ 

kỹ thuật của công ty.  

Bộ phận Kinh doanh/Marketing gồm Trưởng bộ phận Kinh doanh/Marketing, TTS 

Kinh doanh/Marketing và Nhân viên Kinh doanh/Marketing. Cho thấy công ty chú trọng 

đến 5 hoạt động tìm kiếm khách hàng, quảng bá sản phẩm/dịch vụ và mở rộng thị trường, 

đồng thời tạo môi trường đào tạo, thực tập cho nguồn nhân lực mới.  

Ngoài ra, sơ đồ còn thể hiện sự phối hợp giữa các bộ phận, được biểu diễn bằng mũi 

tên hai chiều nét đứt, cho thấy các phòng ban không hoạt động tách biệt mà có sự hỗ trợ, 

trao đổi thông tin nhằm đảm bảo quy trình làm việc diễn ra thông suốt và hiệu quả.  

Nhìn chung, cơ cấu tổ chức của công ty được xây dựng khá gọn nhẹ, rõ ràng, dễ quản 

lý, phù hợp với điều kiện thực tế và mục tiêu hoạt động hiện tại. Ngược lại, nếu công ty 

có dự định mở rộng quy mô thì cần chú trọng nhiều hơn về việc tăng số lượng nhân sự 

để tăng khả năng phục vụ và đáp ứng yêu cầu của khách hàng. 
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2.1.5.2. Chức năng của các phòng ban 

- Giám đốc:  

Giám đốc là người đại diện theo pháp luật và giữ vai trò điều hành cao nhất trong 

công ty. Chịu trách nhiệm định hướng và quản lý toàn bộ hoạt động kinh doanh. 

Nhiệm vụ chính của giám đốc trong công ty:  

• Xây dựng chiến lược phát triển, mục tiêu kinh doanh ngắn hạn và dài hạn.  

• Quyết định các vấn đề về nhân sự, tài chính, đầu tư, ký kết hợp đồng.  

• Giám sát, điều phối hoạt động của bộ phận Kinh doanh/Marketing, bộ phận Kỹ 

thuật, bộ phận Thu ngân.  

• Chịu trách nhiệm trước pháp luật và chủ sở hữu về toàn bộ hoạt động của công ty.  

- Bộ phận Thu ngân  

Nhân viên thu ngân, có vai trò quản lý các hoạt động thu – liên quan đến bán hàng và 

dịch vụ của công ty. Bên cạnh đó, có các nhiệm vụ quan trọng:  

• Thực hiện thu tiền từ khách hàng, xuất hóa đơn, ghi nhận doanh thu.  

• Theo dõi các khoản chi phí phát sinh hằng ngày.  

• Tổng hợp số liệu thu – chi, báo cáo cho Giám đốc.  

• Phối hợp với bộ phận Kinh doanh và Kỹ thuật trong quá trình thanh toán dịch vụ.  

- Bộ phận Kỹ thuật  

❖ Trưởng bộ phận kỹ thuật, với vai trò quản lý và chịu trách nhiệm toàn bộ hoạt động 

kỹ thuật của công ty, đảm bảo các dịch vụ sửa chữa, bảo trì và hỗ trợ kỹ thuật được thực 

hiện đúng tiến độ và đạt chất lượng. Các nhiệm vụ chính cần thực hiện:  

• Phân công công việc cho kỹ thuật chính và kỹ thuật phụ.  

• Giám sát chất lượng dịch vụ kỹ thuật, bảo đảm tiến độ và tiêu chuẩn kỹ thuật.  

• Hỗ trợ kỹ thuật phức tạp, xử lý sự cố phát sinh.  

• Báo cáo tình hình hoạt động kỹ thuật cho Giám đốc.  

❖ Nhân viên Kỹ thuật chính, có vai trò thực hiện các công việc kỹ thuật trọng tâm 

của công ty, góp phần đảm bảo chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng. Các 

nhiệm vụ cần thực hiện gồm:  

• Trực tiếp triển khai các dịch vụ kỹ thuật chính (lắp đặt, sửa chữa, bảo trì…).  

• Kiểm tra, đánh giá tình trạng thiết bị, hệ thống của khách hàng.  

• Đề xuất giải pháp kỹ thuật phù hợp, hiệu quả.  

• Hướng dẫn kỹ thuật phụ trong quá trình làm việc.  
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❖ Nhân viên Kỹ thuật phụ có vai trò hỗ trợ kỹ thuật trong quá trình triển khai công 

việc, góp phần nâng cao hiệu quả và rút ngắn thời gian. Nhiệm vụ cụ thể như sau:  

• Chuẩn bị thiết bị, công cụ, vật tư kỹ thuật.  

• Hỗ trợ lắp đặt, bảo trì, sửa chữa theo phân công, giao nhận hang tận nơi cho khách 

• Thực hiện các công việc kỹ thuật đơn giản.  

• Học hỏi, nâng cao tay nghề để phát triển lên vị trí kỹ thuật chính.  

- Bộ phận Kinh doanh/Marketing  

❖ Vị trí trưởng bộ phận Kinh doanh/Marketing có vai trò quản lý và phát triển hoạt 

động bán hàng, marketing. Nhiệm vụ cần thực hiện là:  

• Xây dựng kế hoạch kinh doanh, marketing theo từng giai đoạn.  

• Quản lý, phân công công việc cho nhân viên và thực tập sinh.  

• Theo dõi doanh số, hiệu quả các chiến dịch marketing.  

• Báo cáo kết quả kinh doanh cho Giám đốc.  

❖ Nhân viên Kinh doanh/Marketing, đóng vai trò trực tiếp tham gia vào việc tạo 

doanh thu cho công ty. Các nhiệm vụ cụ thể cần thực hiện:  

• Tư vấn, chăm sóc khách hàng, chốt đơn hàng.  

• Thực hiện các hoạt động marketing online/offline.  

• Phối hợp với bộ phận kỹ thuật trong quá trình cung cấp dịch vụ.  

• Duy trì và phát triển mối quan hệ với khách hàng.  

❖ Thực tập sinh Kinh doanh/Marketing, có vai trò hỗ trợ tư vấn, bán hàng và học tập 

từ các kiến thức, kinh nghiệm. Với các nhiệm vụ cần thực hiện:  

• Hỗ trợ nhân viên kinh doanh trong tư vấn, chăm sóc khách hàng.  

• Tham gia xây dựng nội dung marketing, đăng bài, hỗ trợ chiến dịch quảng bá.  

• Thu thập thông tin thị trường, phản hồi của khách hàng.  

• Rèn luyện kỹ năng chuyên môn và tác phong làm việc. 

2.2. Đặc điểm môi trường kinh doanh 

Hoạt động kinh doanh của Thanh Hương Technology chịu tác động từ nhiều yếu tố 

bên trong và bên ngoài công ty. Các yếu tố này vừa tạo cơ hội phát triển, vừa đặt ra 

những thách thức ảnh hưởng đến khả năng cạnh tranh và hiệu quả hoạt động của công 

ty. Vì vậy, việc phân tích môi trường kinh doanh là cơ sở quan trọng để đánh giá thuận 

lợi, khó khăn và đề xuất các giải pháp phù hợp cho công ty. 
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2.2.1. Môi trường vi mô 

2.2.1.1. Khách hàng  

a) Khách hàng cá nhân  

Khách hàng cá nhân là nhóm khách hàng chủ yếu của Thanh Hương Technology, bao 

gồm sinh viên, phụ huynh có con học lớp 9–12 và người đi làm, nhân viên văn phòng. 

Đây là nhóm khách hàng tạo ra tỷ trọng doanh thu lớn và có ảnh hưởng trực tiếp đến 

toàn bộ chiến lược sản phẩm, giá bán và phương thức bán hàng của công ty.  

Trong đó, sinh viên chiếm tỷ trọng lớn nhất, đặc biệt vào các giai đoạn cao điểm như 

mùa tựu trường và đầu năm học. Nhóm này chủ yếu mua laptop phục vụ học tập, làm 

đồ án, thiết kế cơ bản và giải trí; có ngân sách hạn chế, nhạy cảm với giá và thường tìm 

hiểu thông tin qua mạng xã hội, đánh giá trực tuyến và giới thiệu từ bạn bè. Buộc Thanh 

Hương Technology phải tập trung vào các dòng laptop phổ thông, cấu hình phù hợp nhu 

cầu học tập, mức giá cạnh tranh và triển khai nhiều chương trình khuyến mãi theo mùa.  

Phụ huynh có con học lớp 9–12 thường là người trực tiếp ra quyết định mua, trong 

khi người sử dụng là học sinh. Họ quan tâm nhiều đến độ bền, thương hiệu, chính sách 

bảo hành, mức độ an toàn khi sử dụng, đồng thời kỳ vọng giá bán phù hợp với cấu hình. 

Do đó, hoạt động tư vấn trực tiếp, minh bạch thông tin sản phẩm và cam kết hậu mãi 

đóng vai trò then chốt trong việc thuyết phục và tạo niềm tin cho nhóm khách hàng này.  

Đối với người đi làm và nhân viên văn phòng, họ sẽ tập trung vào laptop phục vụ 

công việc hành chính, kế toán, bán hàng online hoặc làm việc từ xa. Nhóm này có mức 

8 chi tiêu cao hơn sinh viên, ít mặc cả về giá nhưng yêu cầu cao về hiệu năng ổn định, 

thương hiệu uy tín và khả năng hỗ trợ kỹ thuật nhanh khi phát sinh sự cố. Điều này, buộc 

công ty phải chú trọng đến hậu mãi, bảo trì, bảo dưỡng và hỗ trợ kỹ thuật sau bán.  

Nhìn chung, đặc điểm khách hàng cá nhân khiến Thanh Hương Technology tập trung 

vào phân khúc laptop phổ thông – trung cấp, kết hợp bán hàng trực tiếp và online, đồng 

thời lấy uy tín và tư vấn chuyên nghiệp làm lợi thế cạnh tranh.  

b) Khách hàng tổ chức  

Thanh Hương Technology còn phục vụ nhóm khách hàng tổ chức và doanh nghiệp, 

tiêu biểu như Trường Hải (THACO), Bệnh viện Hoàn Mỹ Đà Nẵng, Techcombank và 

một số đơn vị khác trên địa bàn. Các tổ chức này có nhu cầu mua sắm laptop, PC và thiết 

bị công nghệ nhằm trang bị cho đội ngũ nhân sự, phục vụ công tác quản lý, hành chính, 

chuyên môn và vận hành nội bộ của tổ chức.  
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Khách hàng tổ chức thường mua hàng với số lượng lớn hoặc theo hợp đồng dài hạn, 

do đó có yêu cầu cao về tính chính hãng của sản phẩm, sự đồng bộ về cấu hình, tính 

minh bạch trong hóa đơn – chứng từ, tiến độ giao hàng đúng cam kết cũng như chính 

sách bảo hành, bảo trì rõ ràng. Với kinh nghiệm hoạt động lâu năm trong lĩnh vực công 

nghệ, Thanh Hương Technology đã xây dựng được uy tín nhất định trên thị trường, đáp 

ứng đầy đủ các yêu cầu này thông qua việc cung cấp sản phẩm chính hãng, tư vấn cấu 

hình phù hợp với từng vị trí công việc, thực hiện đúng quy trình xuất hóa đơn VAT và 

đảm bảo hỗ trợ kỹ thuật kịp thời trong quá trình sử dụng.  

Nhóm khách hàng tổ chức góp phần tạo nguồn doanh thu ổn định và nâng cao uy tín 

của công ty. Tuy nhiên, để duy trì và phát triển nhóm khách hàng này, công ty cần đảm 

bảo tính chuyên nghiệp trong quản lý đơn hàng, dịch vụ hậu mãi và xây dựng chính sách 

giá phù hợp cho từng quy mô hợp tác, buộc công ty phải ưu tiên sản phẩm chính hãng, 

cấu hình tiêu chuẩn, đồng thời xây dựng chính sách giá linh hoạt theo quy mô đơn hàng 

nhằm cân đối hiệu quả kinh doanh và duy trì hợp tác lâu dài với khách hàng tổ chức. 

2.2.1.2. Đối thủ cạnh tranh  

a. Phân tích đối thủ cạnh tranh chính  

- Phi Long Technology  

Đây là công ty có gần 28 năm kinh nghiệm hoạt động trong lĩnh vực công nghệ thông 

tin, là một trong những đơn vị có uy tín lâu năm tại khu vực miền Trung. Tại Đà Nẵng, 

Phi Long có các chi nhánh lớn tại 152–158 Hàm Nghi và 52 Nguyễn Văn Linh, đồng 

thời mở rộng hoạt động ra thị trường Huế. Công ty cung cấp đa dạng các sản phẩm và 

dịch vụ bao gồm máy tính, laptop, linh kiện, thiết bị văn phòng, cùng với dịch vụ tư vấn 

giải pháp CNTT, sửa chữa, bảo hành và chăm sóc khách hàng thông qua trung tâm dịch 

vụ riêng. Với thương hiệu mạnh và hệ thống vận hành chuyên nghiệp, Phi Long có khả 

năng phục vụ hiệu quả nhóm khách hàng tổ chức, doanh nghiệp và cơ quan nhà nước, 

tạo áp lực cạnh tranh lớn đối với các doanh nghiệp quy mô vừa và nhỏ trên địa bàn.  

- TechCare Đà Nẵng  

TechCare Đà Nẵng hoạt động gần 10 năm trong lĩnh vực kinh doanh và dịch vụ công 

nghệ, hiện sở hữu hệ thống cửa hàng tại Đà Nẵng. Công ty chuyên cung cấp laptop, máy 

tính bảng, smartphone chính hãng, đồng thời phát triển mạnh mảng dịch vụ sửa chữa 

chuyên nghiệp, bảo trì định kỳ và tư vấn giải pháp công nghệ thông tin cho cả khách 

hàng cá nhân và doanh nghiệp. Điểm nổi bật của TechCare là năng lực kỹ thuật và chính 
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sách hậu mãi rõ ràng, bao gồm đổi trả linh hoạt và hỗ trợ kỹ thuật liên tục. Nhờ đó, 

TechCare tạo được lợi thế cạnh tranh đáng kể trong phân khúc khách hàng có nhu cầu 

bảo trì dài hạn, đặc biệt là các doanh nghiệp cần đảm bảo thiết bị vận hành ổn định.  

- Kim Anh Computer  

Kim Anh Computer là cửa hàng máy tính hoạt động ở Đà Nẵng từ năm 2014, hơn 10 

năm kinh nghiệm và tệp khách hàng ổn định, chủ yếu là khách hàng cá nhân, sinh viên 

và hộ kinh doanh nhỏ. Công ty cung cấp các sản phẩm như laptop, máy tính để bàn, linh 

kiện, thiết bị mạng và phụ kiện công nghệ; đồng thời triển khai các dịch vụ sửa chữa, 

cài đặt phần mềm, nâng cấp phần cứng và bảo trì máy tính. Kim Anh Computer có lợi 

thế rõ rệt ở phân khúc giá rẻ – phổ thông, quy trình bán hàng linh hoạt, khả năng tiếp 

cận khách hàng nhanh và phù hợp với nhóm khách hàng có ngân sách hạn chế, nhu cầu 

mua sắm và sửa chữa trong thời gian ngắn, không đòi hỏi chính sách bảo hành phức tạp. 

b. Bảng so sánh đối thủ cạnh tranh  

Bảng so sánh dưới đây được xây dựng nhằm đánh giá vị thế cạnh tranh của Thanh 

Hương Technology so với các doanh nghiệp cùng ngành tại Đà Nẵng. Việc so sánh dựa 

trên các tiêu chí như quy mô hoạt động, sản phẩm – dịch vụ, khách hàng mục tiêu, chính 

sách giá, ưu điểm và hạn chế. Qua đó, giúp nhận diện rõ lợi thế cạnh tranh, những điểm 

cần cải thiện và làm cơ sở đề xuất các giải pháp phát triển phù hợp trong thời gian tới.  

Tiêu 

chí 

Thanh Hương 

Technology 

Phi Long 

Technology 

TechCare Đà 

Nẵng 

Kim Anh 

Computer 

Quy 

mô 

Công ty nhỏ – vừa 

trong lĩnh vực phân 

phối và dịch vụ 

CNTT tại Đà Nẵng, 

HN, HCM  

Công ty CNTT 

lâu năm, quy mô 

lớn tại Đà Nẵng 

và miền Trung 

Công ty dịch vụ 

& bán lẻ công 

nghệ, có quy 

mô nhỏ – vừa 

tại Đà Nẵng 

Công ty bán lẻ 

CNTT, có quy 

mô nhỏ – vừa tại 

Đà Nẵng và 

miền Trung 

Địa 

điểm 

Đà Nẵng có ở: 28 

Lê Trọng Tấn, 143 

Hàm Nghi, 24 Thái 

Thị Bôi; Hà Nội, 

TP.HCM 

Đà Nẵng: số 152 

- 158 Hàm Nghi, 

số 52 Nguyễn 

Văn Linh; chi 

nhánh Huế 

Đà Nẵng ở: số 

133-135 và 99-

101 Hàm Nghi, 

101 Nguyễn 

Văn Thoại 

Đà Nẵng: 88–90 

Hàm Nghi, 481 

Tôn Đức Thắng; 

có tại Hà Nội, 

Huế, Quảng 

Ngãi 

Sản 

phẩm 

& dịch 

vụ 

Laptop, PC, máy 

trạm, linh kiện, các 

thiết bị mạng, máy 

in, máy chấm công. 

Tư vấn giải pháp 

CNTT; sửa chữa, 

nâng cấp, cài đặt và 

Laptop, PC, máy 

trạm, linh kiện, 

thiết bị-văn 

phòng. Tư vấn 

CNTT; bảo hành, 

sửa chữa; cài đặt 

Laptop, tablet 

và các phụ 

kiện. Sửa chữa 

– bảo trì laptop 

& điện thoại; 

thay linh kiện; 

hỗ trợ kỹ thuật 

Gồm Laptop 

mới & cũ/like 

new, linh kiện và 

phụ kiện. Nâng 

cấp, bảo trì linh 

kiện; sửa chữa 
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Tiêu 

chí 

Thanh Hương 

Technology 

Phi Long 

Technology 

TechCare Đà 

Nẵng 

Kim Anh 

Computer 

bảo dưỡng; bảo 

hành. 

và cấu hình hệ 

thống; CSKH 

máy tính; cài đặt 

phần mềm 

Khách 

hàng 

Cá nhân và doanh 

nghiệp 

Cá nhân và 

doanh nghiệp có 

nhu cầu CNTT 

chuyên sâu 

Khách hàng cá 

nhân và doanh 

nghiệp nhỏ 

Sinh viên và các 

cá nhân có ngân 

sách hạn chế 

Giá & 

chính 

sách 

giá 

Giá cạnh tranh, đa 

dạng giá từ rẻ đến 

cao; bán hàng linh 

hoạt; chiết khấu 

cho doanh nghiệp 

Giá cả cạnh 

tranh; có nhiều 

chương trình 

khuyến mãi; hỗ 

trợ trả góp linh 

hoạt 

Giá tầm trung,  

minh bạch và rõ 

ràng; chuyên 

sửa chữa; chính 

sách bảo hành 

uy tín 

Giá cả bình dân, 

cạnh tranh; linh 

hoạt; hỗ trợ trả 

góp, duyệt hồ sơ 

nhanh 

Ưu 

điểm 

nổi bật 

Kinh nghiệm lâu 

năm; linh hoạt về 

giá; dịch vụ sửa 

chữa đa dạng; xử lý 

nhanh 

Uy tín khá cao; 

có trung tâm bảo 

hành riêng; danh 

mục sản phẩm và 

dịch vụ rộng 

Có thế mạnh 

sửa chữa – bảo 

trì; cam kết hậu 

mãi 

Phù hợp với 

phân khúc phổ 

thông; linh hoạt 

và đáp ứng 

nhanh 

Hạn 

chế 

chính 

Quy mô nhỏ-vừa; 

máy trạm, về linh 

kiện chưa được đa 

dạng; nhận diện 

thương hiệu chưa 

mạnh 

Giá cả cao ở 

phân khúc bình 

dân; chỉ mới tập 

trung vào khách 

hàng doanh 

nghiệp; quy trình 

phức tạp 

Quy mô trung 

bình; các nguồn 

hàng, lợi thế giá 

chưa đủ mạnh; 

thiên về dịch vụ 

sửa chữa 

Chuỗi cung ứng 

hạn chế; bảo 

hành CSKH 

chưa đồng bộ; 

độ nhận diện 

thương hiệu 

thấp 

Bảng 2.1: Bảng so sánh đối thủ cạnh tranh 

Từ bảng so sánh có thể thấy, thị trường kinh doanh thiết bị và dịch vụ CNTT tại Đà 

Nẵng có mức độ cạnh tranh khá cao với sự tham gia của nhiều doanh nghiệp có quy mô 

và định hướng khác nhau. Các đối thủ như Phi Long Technology, TechCare Đà Nẵng và 

Kim Anh Computer đều sở hữu những lợi thế riêng về thương hiệu, giá bán hoặc chất 

lượng dịch vụ. Bên cạnh đó, danh mục sản phẩm và dịch vụ giữa các doanh nghiệp có 

nhiều điểm tương đồng, đặc biệt ở các mặt hàng laptop, PC, linh kiện và dịch vụ sửa 

chữa, khiến mức độ cạnh tranh ngày càng gay gắt. Vì vậy, các yếu tố như uy tín thương 

hiệu, chất lượng dịch vụ, chính sách hậu mãi và khả năng chăm sóc khách hàng ngày 

càng đóng vai trò quan trọng trong việc thu hút và giữ chân khách hàng. 

Phi Long Technology có quy mô lớn, lịch sử hoạt động lâu năm và uy tín thương hiệu 

cao, đặc biệt mạnh trong mảng tư vấn CNTT và khách hàng doanh nghiệp. Điều này tạo 

áp lực lớn đối với Thanh Hương Technology khi tiếp cận các hợp đồng có giá trị cao và 

khách hàng yêu cầu kỹ thuật chuyên sâu, khó cạnh tranh về quy mô và độ tin cậy thương 
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hiệu, buộc phải thu hẹp trọng tâm vào phân khúc khách hàng nhỏ, linh hoạt.  

TechCare Đà Nẵng tập trung mạnh vào sửa chữa laptop, điện thoại và linh kiện, có 

quy trình dịch vụ rõ ràng và cam kết hậu mãi cụ thể. Phân khúc khách hàng của TechCare 

trùng đáng kể với Thanh Hương, đặc biệt là khách hàng cá nhân và doanh nghiệp nhỏ. 

Thanh Hương phải liên tục nâng cao chất lượng tay nghề kỹ thuật, rút ngắn thời gian sửa 

chữa và minh bạch chi phí, nếu không sẽ mất lợi thế cạnh tranh ở mảng dịch vụ cốt lõi  

Kim Anh Computer tập trung vào phân khúc laptop phổ thông giá rẻ dành cho sinh 

viên và người dùng phổ thông. Điều này tạo áp lực cạnh tranh về giá đối với Thanh 

Hương Technology, đặc biệt ở các dòng laptop tầm trung và phổ thông. 

Nhìn chung, sự cạnh tranh từ các đối thủ buộc Thanh Hương Technology phải tập 

trung vào lợi thế riêng như tư vấn sát nhu cầu, hỗ trợ kỹ thuật nhanh, chăm sóc khách 

hàng tốt, xây dựng độ tin cậy thay vì cạnh tranh trực tiếp bằng quy mô hoặc giá bán thấp. 

2.2.1.3. Nhà cung cấp  

Thanh Hương Technology hiện hợp tác và nhập hàng trực tiếp từ các nhà phân phối 

ủy quyền chính thức của các thương hiệu lớn như ASUS, Lenovo và Dell, tiêu biểu là 

PETROSETCO và Synnex FPT. Đây đều là những doanh nghiệp phân phối công nghệ 

có uy tín, sở hữu mạng lưới phân phối toàn quốc, năng lực cung ứng ổn định và quy 

trình kiểm soát chất lượng chặt chẽ. Việc hợp tác với các nhà cung cấp chính hãng giúp 

công ty chủ động được nguồn hàng, đảm bảo xuất xứ rõ ràng, chất lượng sản phẩm đồng 

đều và hưởng đầy đủ chính sách bảo hành chính hãng theo tiêu chuẩn của nhà sản xuất.  

Nhờ nguồn cung ổn định và đa dạng, công ty có khả năng đáp ứng kịp thời nhu cầu 

của khách hàng. Việc hợp tác trực tiếp với nhà phân phối ủy quyền giúp rút ngắn thời 

gian giao hàng và nâng cao uy tín của doanh nghiệp trên thị trường. 

Tuy nhiên, do tập trung vào hàng chính hãng nên giá vốn của công ty thường cao hơn 

so với một số đơn vị kinh doanh hàng xách tay hoặc không rõ nguồn gốc. Để tăng khả 

năng cạnh tranh, Thanh Hương Technology áp dụng chính sách giá hợp lý, kết hợp với 

dịch vụ bảo hành, sửa chữa và hỗ trợ kỹ thuật nhằm gia tăng giá trị cho khách hàng. 

Về chiến lược sản phẩm, Thanh Hương Technology tập trung vào các dòng laptop và 

thiết bị công nghệ chính hãng thuộc phân khúc phổ thông và trung cấp, phù hợp cho học 

tập, làm việc văn phòng, đảm bảo độ bền và dễ bảo trì. Đồng thời, kết hợp bán hàng trực 

tiếp tại cửa hàng và kênh online, nhấn mạnh yếu tố chính hãng, bảo hành rõ ràng và hỗ 

trợ nhanh, từ đó tạo lợi thế cạnh tranh bền vững so với các đối thủ chỉ cạnh tranh về giá. 
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2.2.2. Môi trường vĩ mô 

2.2.2.1. Yếu tố kinh tế  

a. Tăng trưởng ngành điện tử và máy tính  

Ngành điện tử, máy tính, linh kiện và điện thoại tiếp tục giữ vai trò là một trong những 

động lực tăng trưởng quan trọng của nền kinh tế Việt Nam. Theo số liệu của Tổng cục 

Thống kê, trong 9 tháng đầu năm 2025, kim ngạch xuất khẩu nhóm hàng này đạt 135,963 

tỷ USD, tăng gần 30% so với cùng kỳ năm 2024, trong đó máy tính và linh kiện đạt 

87,294 tỷ USD, điện thoại và linh kiện đạt 48,669 tỷ USD. Các số liệu này phản ánh xu 

hướng gia tăng mạnh mẽ của nhu cầu ứng dụng công nghệ trong sản xuất, kinh doanh, 

đời sống và học tập, đồng thời cho thấy ngành công nghệ thông tin – điện tử đang phát 

triển theo chiều sâu và bền vững tại Việt Nam.  

Tại Đà Nẵng, tổng sản phẩm trên địa bàn (GRDP) năm 2025 ước đạt 316.058 tỷ đồng, 

tăng 9,18% so với năm trước, trong đó nhóm ngành công nghiệp chế biến, công nghệ 

cao và điện tử giữ vai trò động lực tăng trưởng chủ lực. Riêng lĩnh vực điện tử, sản phẩm 

điện tử, máy tính và linh kiện tăng tới 26,69%, mức tăng cao hơn đáng kể so với nhiều 

ngành kinh tế trên địa bàn. Sự dịch chuyển cơ cấu kinh tế theo hướng số hóa và hiện đại 

hóa làm tăng nhu cầu trang bị thiết bị công nghệ cho doanh nghiệp, cơ quan, trường học 

và các tổ chức cũng góp phần thúc đẩy nhu cầu đầu tư, nâng cấp và thay thế thiết bị.  

Trong bối cảnh đó, Thanh Hương Technology hưởng lợi trực tiếp từ xu hướng tăng 

trưởng của ngành. Nhu cầu mua sắm, nâng cấp và thay thế laptop, PC và các thiết bị 

công nghệ phục vụ học tập, làm việc và vận hành doanh nghiệp gia tăng, tạo điều kiện 

để công ty mở rộng quy mô bán hàng và đa dạng hóa cơ cấu khách hàng. Đặc biệt, sự 

phát triển của khu vực doanh nghiệp và các đơn vị hành chính – dịch vụ tại Đà Nẵng 

giúp Thanh Hương Technology có thêm cơ hội khai thác các hợp đồng B2B và đơn hàng 

số lượng, góp phần ổn định doanh thu, giảm phụ thuộc vào nhóm khách hàng cá nhân.  

Tuy nhiên, sự tăng trưởng mạnh của ngành cũng kéo theo mức độ cạnh tranh ngày 

càng gay gắt, với sự tham gia sâu rộng của các chuỗi bán lẻ lớn. Điều này đặt ra yêu cầu 

đối với Thanh Hương Technology phải không ngừng nâng cao năng lực cạnh tranh nhằm 

giữ vững vị thế và phát triển bền vững trong môi trường kinh doanh nhiều biến động. 

b. Tình hình lạm phát  

Theo các báo cáo của Tổng cục Thống kê và các cơ quan kinh tế Việt Nam, tính đến 

tháng 11/2025, chỉ số giá tiêu dùng (CPI) tăng trung bình khoảng 3,29%, trong khi lạm 
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phát cơ bản ở mức khoảng 3,21%. Bình quân cả năm 2025, CPI được dự báo dao động 

trong khoảng 3,3% – 3,9%, thấp hơn mục tiêu kiểm soát lạm phát khoảng 4,5% do Quốc 

hội đề ra. Điều này cho thấy lạm phát của Việt Nam năm 2025 được duy trì trong ngưỡng 

kiểm soát, góp phần ổn định môi trường kinh tế vĩ mô và sức mua chung của thị trường 

Hình 2.6: Biểu đồ Lạm phát so với cùng kỳ và đường trung bình biến động 12 tháng 

thực tế và dự báo 

Tuy nhiên, tại Đà Nẵng, theo thông tin từ Báo Công an Đà Nẵng, CPI tháng 11/2025 

tăng 0,83% so với tháng trước và tăng 4,41% so với cùng kỳ năm 2024, phản ánh mức 

tăng giá tại địa phương cao hơn bình quân cả nước trong cùng giai đoạn. Sự chênh lệch 

này cho thấy áp lực lạm phát mang tính cục bộ tại Đà Nẵng, đặc biệt trong bối cảnh chi 

phí sinh hoạt, dịch vụ và giá thuê mặt bằng tại các đô thị lớn có xu hướng gia tăng.  

Đối với Thanh Hương Technology, lạm phát quốc gia được kiểm soát ở mức hợp lý 

tạo điều kiện thuận lợi cho hoạt động kinh doanh, khi nhu cầu đối với các sản phẩm công 

nghệ thiết yếu như laptop và thiết bị CNTT phục vụ học tập, làm việc và vận hành công 

ty không bị suy giảm mạnh do tâm lý thắt chặt chi tiêu. Tuy nhiên, mức lạm phát cao 

hơn tại Đà Nẵng gây áp lực trực tiếp lên chi phí hoạt động của công ty, như tiền lương, 

tiền thuê mặt bằng, vận chuyển và các dịch vụ hỗ trợ khác, từ đó thu hẹp biên lợi nhuận 

trong bối cảnh thị trường cạnh tranh gay gắt và khả năng điều chỉnh giá bán bị hạn chế.  

Vì vậy, trong bối cảnh lạm phát này, công ty cần tăng cường kiểm soát chi phí, tối ưu 

sản phẩm và đẩy mạnh các dịch vụ giá trị gia tăng nhằm nâng cao hiệu quả kinh doanh 

và duy trì năng lực cạnh tranh trong bối cảnh lạm phát vẫn có xu hướng tăng. 

c. Tình hình lãi suất tại Việt Nam  

Theo báo cáo của Ngân hàng Nhà nước và các ngân hàng thương mại, trong năm 

2025, mặt bằng lãi suất tại Việt Nam được duy trì ở mức tương đối ổn định. Lãi suất cho 

vay VND bình quân dao động khoảng 6,5% – 8,9%/năm, trong khi lãi suất vay ngắn hạn 
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đối với các lĩnh vực ưu tiên, bao gồm doanh nghiệp nhỏ và vừa và doanh nghiệp ứng 

dụng công nghệ cao, ở mức khoảng 3,9%/năm. Việc kiểm soát lãi suất ở mức thấp phản 

ánh chính sách tiền tệ nới lỏng có kiểm soát của Ngân hàng Nhà nước nhằm hỗ trợ phục 

hồi kinh tế, cải thiện khả năng tiếp cận vốn và thúc đẩy hoạt động sản xuất – kinh doanh.  

Trong bối cảnh đó, mặt bằng lãi suất ổn định tạo điều kiện thuận lợi cho các doanh 

nghiệp trong lĩnh vực công nghệ tiếp cận nguồn vốn với chi phí hợp lý để duy trì hoạt 

động, bổ sung hàng hóa và đầu tư nâng cao chất lượng dịch vụ. Đối với Thanh Hương 

Technology, lãi suất thấp giúp giảm áp lực chi phí tài chính, hỗ trợ công ty chủ động hơn 

trong việc nhập hàng, duy trì tồn kho và giữ mức giá cạnh tranh trên thị trường. Đồng 

thời, đây cũng là cơ hội để doanh nghiệp đầu tư từng bước vào trang thiết bị, cải thiện 

không gian bán hàng và nâng cao năng lực đội ngũ kỹ thuật.  

Tuy nhiên, trong môi trường lãi suất thấp, nhiều đối thủ có điều kiện mở rộng quy 

mô, tăng tồn kho và đẩy mạnh khuyến mãi, khiến mức độ cạnh tranh ngày càng gay gắt. 

Vì vậy, Thanh Hương Technology cần sử dụng vốn vay hiệu quả, ưu tiên các sản phẩm 

có vòng quay nhanh, hạn chế tồn kho và phát huy lợi thế về bán lẻ địa phương, tư vấn 

trực tiếp cùng dịch vụ hậu mãi để tạo khác biệt bền vững thay vì cạnh tranh bằng giá.  

2.2.2.2. Yếu tố Chính trị – Pháp luật  

a) Chính trị  

Việt Nam có môi trường chính trị ổn định, đây là nền tảng quan trọng tạo điều kiện 

thuận lợi cho hoạt động sản xuất – kinh doanh, đặc biệt đối với các ngành công nghệ cao 

và thương mại điện tử. Sự ổn định này giúp công ty giảm thiểu rủi ro từ các biến động 

vĩ mô, yên tâm đầu tư dài hạn, chủ động xây dựng chiến lược phát triển bền vững.  

Bên cạnh đó, Nhà nước Việt Nam xác định chuyển đổi số và phát triển kinh tế số là 

định hướng chiến lược quốc gia, thể hiện qua Chương trình Chuyển đổi số quốc gia đến 

năm 2025, định hướng đến năm 2030, cùng các chính sách thúc đẩy thương mại điện tử, 

thanh toán không dùng tiền mặt và logistics số. Điều này làm gia tăng nhu cầu công nghệ 

trong học tập, làm việc và quản lý, kéo theo nhu cầu lớn về laptop và thiết bị công nghệ.  

Trong bối cảnh đó, công ty hưởng lợi trực tiếp từ môi trường chính trị ổn định và các 

chính sách khuyến khích chuyển đổi số. Đồng thời, có điều kiện mở rộng hoạt động, tiếp 

cận khách hàng cá nhân và doanh nghiệp một cách thuận lợi hơn và nâng cao tính minh 

bạch, chuyên nghiệp trong vận hành. Đây là cơ sở giúp Thanh Hương củng cố năng lực 

cạnh tranh và phát triển bền vững trong giai đoạn nền kinh tế số được đẩy mạnh.  
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b) Pháp luật  

Hệ thống pháp luật Việt Nam ngày càng hoàn thiện trong các lĩnh vực thương mại 

điện tử, bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng, thuế và an ninh mạng, tác động trực tiếp đến 

hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp bán lẻ công nghệ. Các quy định tại Nghị 

định 52/2013/NĐ-CP và Nghị định 85/2021/NĐ-CP yêu cầu doanh nghiệp kinh doanh 

trực tuyến phải thực hiện thông báo hoặc đăng ký website thương mại điện tử, gian hàng 

trên sàn TMĐT và fanpage bán hàng với Bộ Công Thương, phải công khai thông tin về 

sản phẩm, giá bán và chính sách giao dịch. Bên cạnh đó, Luật Bảo vệ quyền lợi người 

tiêu dùng năm 2023 (có hiệu lực từ ngày 01/7/2024) nâng cao trách nhiệm của doanh 

nghiệp trong việc bảo hành, đổi trả, tiếp nhận và xử lý khiếu nại, yêu cầu minh bạch.  

Đối với Thanh Hương Technology, các quy định pháp luật buộc công ty phải chuẩn 

hóa hoạt động kinh doanh, đặc biệt trên kênh bán hàng online như đăng ký pháp lý, công 

khai thông tin sản phẩm, chính sách bảo hành và quy trình chăm sóc khách hàng. Mặc 

dù làm tăng yêu cầu về quản lý và vận hành, việc tuân thủ đầy đủ các quy định giúp 

công ty nâng cao uy tín, tăng độ tin cậy với khách hàng và tạo điều kiện thuận lợi trong 

quá trình hợp tác với doanh nghiệp, trường học và khách hàng tổ chức. 

Bên cạnh đó, pháp luật về thuế và hóa đơn như: Luật Thuế Giá trị gia tăng, Luật Thuế 

Thu nhập doanh nghiệp và Nghị định 123/2020/NĐ-CP về hóa đơn, chứng từ điện tử, 

buộc Thanh Hương Technology thực hiện kê khai, nộp thuế đầy đủ, đúng hạn và xuất 

hóa đơn hợp lệ cho khách hàng. Điều này tác động đến quy trình bán hàng và quản lý 

tài chính, tạo lợi thế khi công ty có khả năng đáp ứng đầy đủ yêu cầu VAT và hợp đồng.  

Luật An ninh mạng 2018 và quy định về bảo vệ dữ liệu cá nhân đặt ra yêu cầu chặt 

chẽ trong việc thu thập, lưu trữ và sử dụng thông tin khách hàng trong hoạt động kinh 

doanh online. Việc tuân thủ giúp công ty hạn chế rủi ro pháp lý, nâng cao tính chuyên 

nghiệp và tăng độ tin cậy của khách hàng khi giao dịch trên nền tảng trực tuyến. 

Nhìn chung, yếu tố pháp luật tạo áp lực tuân thủ nhưng góp phần xây dựng môi trường 

kinh doanh minh bạch, giúp Thanh Hương Technology phát triển ổn định và bền vững. 

2.2.2.3. Yếu tố Công nghệ  

Ngành CNTT và thiết bị điện tử đang phát triển nhanh với mức độ đổi mới cao, nhiều 

sản phẩm mới liên tục được ra mắt. Đồng thời, sự phát triển của thương mại điện tử và 

mạng xã hội đã làm thay đổi hành vi tiêu dùng, khi khách hàng có xu hướng tìm kiếm 

thông tin và ra quyết định mua hàng thông qua các kênh số.  
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Trong bối cảnh đó, Thanh Hương Technology đã bước đầu ứng dụng công nghệ vào 

hoạt động kinh doanh thông qua việc đa dạng hóa kênh bán hàng như Facebook, Zalo, 

TikTok và website, kết hợp giữa bán hàng trực tiếp và online nhằm mở rộng tiếp cận và 

tăng tương tác với khách hàng. Công ty cũng sử dụng các phần mềm quản lý như SAPO 

và Meta Business Suite để hỗ trợ vận hành và quản lý bán hàng. 

Tuy nhiên, tốc độ đổi mới công nghệ nhanh cũng tạo áp lực trong việc cập nhật sản 

phẩm, quản lý tồn kho và năng lực tư vấn. Vì vậy, cần đầu tư vào công nghệ quản lý và 

hoạt động truyền thông số để nâng cao hiệu quả kinh doanh và khả năng cạnh tranh. 

2.2.2.4. Yếu tố Xã hội – Văn hóa  

a. Nhân khẩu  

Việt Nam hiện đang trong giai đoạn “dân số vàng”, trong đó nhóm dân số trong độ 

tuổi lao động từ 15–64 chiếm khoảng 68–69% tổng dân số. Riêng tại Đà Nẵng, năm 

2024 dân số ước đạt khoảng 1,25 triệu người, với gần 70% thuộc độ tuổi lao động. Đây 

là nhóm dân cư có nhu cầu cao đối với các sản phẩm và dịch vụ công nghệ như laptop, 

điện thoại thông minh và dịch vụ sửa chữa, bảo trì thiết bị. Bên cạnh đó, thu nhập bình 

quân đầu người tại Đà Nẵng năm 2024 ước đạt khoảng 5,8–6,0 triệu đồng/người/tháng, 

thuộc nhóm tương đối cao so với mặt bằng chung cả nước, qua đó tạo điều kiện thuận 

lợi cho chi tiêu vào các thiết bị điện tử phục vụ học tập, làm việc và nâng cấp công nghệ.  

Cơ cấu dân số trẻ, cùng với tỷ lệ lớn sinh viên, nhân viên văn phòng và lao động trong 

lĩnh vực dịch vụ, đã tạo ra nhu cầu thường xuyên đối với các thiết bị công nghệ như 

laptop, điện thoại và các dịch vụ sửa chữa, bảo trì. Điều này tạo ra nguồn cầu ổn định 

cho công ty cả mảng bán lẻ và dịch vụ kỹ thuật. Với mức thu nhập tương đối khá của 

người dân Đà Nẵng khiến khách hàng quan tâm đến sản phẩm chính hãng, cấu hình phù 

hợp và chính sách hậu mãi rõ ràng. Trước bối cảnh đó, Thanh Hương Technology cần 

tập trung vào việc cung cấp sản phẩm có chất lượng ổn định, tư vấn sát nhu cầu sử dụng 

thực tế và nâng cao chất lượng dịch vụ sửa chữa – bảo hành nhằm khai thác hiệu quả lợi 

thế từ cơ cấu dân số và duy trì năng lực cạnh tranh bền vững trên thị trường địa phương. 

b. Văn hóa  

Thói quen tiêu dùng công nghệ hiện nay chịu ảnh hưởng lớn từ nhu cầu học tập, làm 

việc và mức độ phổ cập công nghệ số trong xã hội. Đối với học sinh, sinh viên và người 

đi làm, laptop và các thiết bị công nghệ đã trở thành công cụ thiết yếu phục vụ học tập, 

công việc và giải trí. Vì vậy, nhu cầu mua mới, nâng cấp và sửa chữa thiết bị diễn ra 
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thường xuyên, tạo thị trường ổn định cho doanh nghiệp kinh doanh công nghệ. 

Bên cạnh đó, văn hóa tiêu dùng đang có sự dịch chuyển từ ưu tiên “giá rẻ” sang chú 

trọng “giá trị sử dụng lâu dài”. Họ ngày càng quan tâm đến độ bền, thương hiệu, chất 

lượng và dịch vụ hậu mãi. Đồng thời, các đánh giá trên mạng xã hội và phản hồi từ người 

dùng có ảnh hưởng lớn đến quyết định mua hàng, khiến uy tín cửa hàng và chất lượng 

tư vấn trở thành yếu tố quan trọng trong cạnh tranh.  

Những đặc điểm văn hóa tiêu dùng nêu trên định hướng Thanh Hương Technology 

tập trung kinh doanh các sản phẩm chính hãng, thông tin minh bạch và duy trì dịch vụ 

bảo hành – sửa chữa nhanh chóng, hiệu quả. Đồng thời, công ty cần chú trọng xây dựng 

hình ảnh uy tín, nâng cao chất lượng chăm sóc khách hàng và duy trì mối quan hệ lâu 

dài với người tiêu dùng. Việc này giúp công ty gia tăng tỷ lệ khách hàng quay lại và tạo 

lợi thế cạnh tranh bền vững trong bối cảnh thị trường công nghệ tại Đà Nẵng. 

2.2.2.5. Yếu tố Tự nhiên – Môi trường  

Các thiết bị và linh kiện điện tử như CPU, RAM, ổ cứng, pin lithium-ion và mạch in 

có độ nhạy với nhiệt độ, độ ẩm và mức độ ô nhiễm. Nhiều nghiên cứu nền tảng trong 

lĩnh vực điện tử, vật lý bán dẫn, các công trình khoa học của Shockley – Bardeen – 

Brattain đến các tổ chức uy tín như IBM, Intel và IEEE, đều khẳng định yếu tố môi 

trường có ảnh hưởng trực tiếp đến hiệu suất, độ ổn định và tuổi thọ của thiết bị điện tử. 

Về độ ẩm, mức phù hợp cho thiết bị điện tử dao động khoảng 40%-60%. Khi vượt 

quá 70%, nguy cơ oxy hóa mạch, ăn mòn các kim loại và phát sinh sự cố chập điện đáng 

kể hoặc độ ẩm quá thấp có thể gây ra tĩnh điện, ảnh hưởng đến các vi mạch nhạy cảm.  

Về nhiệt độ, hầu hết laptop, PC và thiết bị di động được thiết kế để vận hành ổn định 

trong khoảng 0°C–35°C. Khi nhiệt độ các linh kiện như CPU hoặc GPU vượt ngưỡng 

an toàn, hiệu suất hệ thống sẽ bị suy giảm, nguy cơ quá nhiệt tăng cao và giảm tuổi thọ 

phần cứng; trong khi đó, nhiệt độ quá thấp cũng làm giảm hiệu quả hoạt động của pin 

lithium-ion và ảnh hưởng đến khả năng dẫn điện của các mạch điện tử. Do vậy, việc bảo 

quản, sử dụng thiết bị trong môi trường phù hợp và có giải pháp tản nhiệt hiệu quả là 

yếu tố quan trọng giúp duy trì hiệu năng, độ ổn định và độ bền của sản phẩm công nghệ.  

Ngoài ra, bụi bẩn và ô nhiễm môi trường làm giảm hiệu quả tản nhiệt do tích tụ tại 

quạt, khe thông gió, cản trở lưu thông không khí ở thiết bị khiến nhiệt độ vận hành tăng 

cao, dẫn đến hiện tượng quá nhiệt, suy giảm hiệu năng, gia tăng nguy cơ hỏng hóc linh 

kiện và rút ngắn tuổi thọ thiết bị nếu không được vệ sinh, bảo dưỡng định kỳ.  
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Trong bối cảnh khu vực miền Trung, đặc biệt là Đà Nẵng, có đặc trưng khí hậu nhiệt 

đới gió mùa nóng ẩm, độ ẩm thường xuyên ở mức cao vào mùa mưa và nhiệt độ mùa hè 

có thể vượt ngưỡng 35°C, các yếu tố này tác động rõ rệt đến hoạt động kinh doanh của 

Thanh Hương Technology khi làm tăng nguy cơ xuống cấp thiết bị công nghệ. Điều này 

kéo theo nhu cầu cao về vệ sinh, bảo trì, sửa chữa và công ty phải lựa chọn sản phẩm có 

độ bền phù hợp và chú trọng phát triển dịch vụ hậu mãi, hỗ trợ kỹ thuật cho khách hàng. 

2.3. Phân tích nguồn lực của Thanh HươngTechnology 

2.3.1. Cơ sở vật chất của Thanh Hương Technology  

Để đảm bảo hoạt động bán lẻ và sửa chữa thiết bị công nghệ diễn ra hiệu quả, Thanh 

Hương Technology đã đầu tư hệ thống máy móc và cơ sở vật chất phù hợp với quy mô 

hoạt động. Việc trang bị này giúp đáp ứng nhu cầu bán hàng, kiểm tra kỹ thuật và sửa 

chữa thiết bị, góp phần nâng cao chất lượng dịch vụ và hiệu quả vận hành. 

Nhóm trang 

thiết bị 

Danh mục 

Số lượng 
Mục đích và vai trò 

Thiết bị phục 

vụ bán hàng, 

quản lý 

3 máy tính; 1 máy in 

hóa đơn; 1 máy in mã 

vận đơn; 1 máy in mã 

vạch 

Hỗ trợ xử lý giao dịch nhanh chóng, quản 

lý đơn hàng và tồn kho chính xác; phục vụ 

hoạt động bán hàng đa kênh 

Thiết bị sửa 

chữa, kỹ thuật 

Bộ dụng cụ, thiết bị sửa 

chữa laptop, điện thoại 

chuyên dụng 

Phục vụ công tác kiểm tra, bảo hành và 

sửa chữa thiết bị; giúp xử lý sự cố kịp thời, 

nâng cao chất lượng dịch vụ và củng cố uy 

tín công ty. 

Trang thiết bị 

phục vụ khách 

hàng, nhân sự 

3 bộ bàn ghế tiếp khách; 

2 bộ bàn ghế kỹ thuật; 1 

bộ bàn ghế nhân viên tư 

vấn 

Tạo không gian làm việc và giao dịch 

chuyên nghiệp; thuận tiện cho việc tiếp 

nhận, tư vấn và xử lý yêu cầu khách hàng; 

đảm bảo điều kiện làm việc cho nhân sự 

Trang thiết bị 

trưng bày và 

vật tư tiêu hao 

6 tủ trưng bày sản 

phẩm; giấy, bút; tem 

bảo hành; mực in 

Phục vụ hoạt động trưng bày, bán lẻ, tư 

vấn và quản lý vận hành hằng ngày của 

cửa hàng 

Vật tư, trang 

trí khác 

Chậu cây; hệ thống đèn; 

camera; WiFi 

Cải thiện không gian, tăng tính thẩm mỹ; 

nâng cao trải nghiệm mua sắm và đảm bảo 

an ninh, kết nối tại cửa hàng 

Bảng 2.2: Bảng thống kê vật chất tại Thanh Hương Technology 

Cơ sở vật chất và trang thiết bị của Thanh Hương Technology được đầu tư tương đối 

đầy đủ, phù hợp với mô hình kinh doanh laptop kết hợp dịch vụ sửa chữa thiết bị công 

nghệ tại Đà Nẵng. Với vị trí mặt tiền tại 143 Hàm Nghi – Đà Nẵng, diện tích khoảng 
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80m², công ty có điều kiện thuận lợi để trưng bày sản phẩm, tiếp đón khách hàng và bố 

trí khu vực kỹ thuật riêng biệt. Điều này không chỉ giúp công ty nâng cao trải nghiệm 

mua sắm mà còn tạo sự thuận tiện trong quá trình tư vấn, kiểm tra và hỗ trợ khách hàng 

trước và sau bán hàng. 

Hệ thống trang thiết bị phục vụ bán hàng, quản lý và sửa chữa đáp ứng khá tốt nhu 

cầu vận hành hiện nay, hỗ trợ hiệu quả trong việc quản lý hàng hóa, thanh toán, chăm 

sóc khách hàng và thực hiện các dịch vụ kỹ thuật. Bên cạnh hoạt động kinh doanh sản 

phẩm, việc sở hữu khu vực kỹ thuật cùng các thiết bị sửa chữa chuyên dụng còn tạo điều 

kiện để công ty phát triển các dịch vụ bảo hành, bảo trì, vệ sinh và nâng cấp thiết bị. 

Đây là một lợi thế quan trọng giúp Thanh Hương Technology đa dạng hóa nguồn doanh 

thu, gia tăng giá trị phục vụ khách hàng và nâng cao khả năng cạnh tranh so với các đơn 

vị chỉ tập trung vào bán lẻ sản phẩm. Ngoài ra, không gian làm việc, khu vực tiếp khách 

và trưng bày sản phẩm được bố trí tương đối hợp lý, tạo môi trường làm việc thuận lợi 

cho nhân viên và mang lại sự tin tưởng cho khách hàng khi đến giao dịch. 

Mặc dù quy mô đầu tư chưa quá lớn so với các doanh nghiệp cùng ngành, nhưng cơ 

sở vật chất hiện tại vẫn đáp ứng tốt nhu cầu hoạt động của công ty trong giai đoạn hiện 

nay. Đây cũng là nền tảng quan trọng để Thanh Hương Technology tiếp tục nâng cao 

chất lượng dịch vụ, mở rộng hoạt động kinh doanh và tăng khả năng cạnh tranh trên thị 

trường trong thời gian tới. 

2.3.2. Nguồn nhân lực của Thanh Hương Technology 

Bảng cơ cấu nhân sự tại Thanh Hương Technology giai đoạn 2024–2026 phản ánh 

tình hình phân bổ lao động theo giới tính, trình độ chuyên môn, độ tuổi và bộ phận chức 

năng của công ty. Thông qua đó có thể đánh giá quy mô, chất lượng nguồn nhân lực 

cũng như mức độ phù hợp của đội ngũ nhân sự với đặc điểm hoạt động kinh doanh và 

dịch vụ kỹ thuật của doanh nghiệp. Đây là cơ sở quan trọng để xem xét năng lực vận 

hành, khả năng đáp ứng nhu cầu khách hàng và định hướng phát triển nguồn nhân lực 

của công ty trong giai đoạn nghiên cứu.
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Bảng Nguồn nhân lực của Thanh Hương Technology giai đoạn 2024-2026 

Chỉ tiêu 

2024 2025 2026 2025/2024 2026/2025 

Số 

lượng 

Tỷ trọng 

(%) 

Số 

lượng 

Tỷ trọng 

(%) 

Số 

lượng 

Tỷ trọng 

(%) 

Chênh 

lệch 

Tỉ lệ % 

chênh lệch 

Chênh 

lệch 

Tỉ lệ % 

chênh lệch 

Tổng số 

lượng 
7 100,00 11 100,00 10 100,00 4 57,14 -1 -9,09 

I. Giới tính 

Nam 3 42,86 8 72,73 7 70,00 5 166,67 -1 -12,50 

Nữ 4 57,14 3 27,27 3 30,00 -1 -25,00 0 0,00 

II. Trình độ học vấn 

ĐH & Cao 

đẳng 
7 100,00 11 100,00 10 100,00 4 57,14 -1 -9,09 

III. Độ tuổi 

Dưới <25 2 28,57 1 9,09 1 10,00 -1 -50,00 0 0,00 

Từ 25 – 40 4 57,14 9 81,82 8 80,00 5 125,00 -1 -11,11 

Trên 40 1 14,29 1 9,09 1 10,00 0 0,00 0 0,00 

IV. Bộ phận 

Giám đốc 1 14,29 1 9,09 1 10,00 0 0,00 0 0,00 

Thu ngân 1 14,29 1 9,09 1 10,00 0 0,00 0 0,00 

Kinh 

doanh 
3 42,86 5 45,45 5 50,00 2 66,67 0 0,00 

Kỹ thuật 2 28,57 4 36,36 3 30,00 2 100,00 -1 -25,00 

Bảng 2.3: Bảng Nguồn nhân lực của Thanh Hương Technology giai đoạn 2024-2026
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Quy mô nhân sự của công ty có sự biến động rõ rệt qua các năm. Giai đoạn 2024–

2025, tổng số lao động tăng từ 7 lên 11 người, tương ứng tăng 57,14% cho thấy công ty 

đang trong quá trình mở rộng thị phần và gia tăng nhân lực để đáp ứng khối lượng công 

việc ngày càng tăng. Đến năm 2026 số lượng nhân sự giảm nhẹ còn 10 người (giảm 

9,09%). Đây là một tín hiệu cho thấy công ty bắt đầu tinh gọn bộ máy sau một thời kỳ 

tuyển dụng nhanh, nhằm đảm bảo sự phát triển bền vững và thực chất.   

Xét theo giới tính, lao động nam tăng mạnh từ 3 lên 8 người, làm tỷ trọng tăng từ 

42,86% lên 72,73%, trong khi lao động nữ giảm nhẹ từ 4 xuống còn 3 người. Sự thay 

đổi này phản ánh xu hướng ưu tiên tuyển dụng lao động nam cho các vị trí kinh doanh 

và kỹ thuật – những vị trí đòi hỏi cường độ làm việc cao, di chuyển nhiều và thao tác 

trực tiếp với thiết bị điện tử. Đây là cơ cấu giới tính tương đối phù hợp với đặc thù ngành 

kinh doanh và dịch vụ sửa chữa thiết bị công nghệ của công ty.  

Về trình độ học vấn, 100% nhân sự đều có trình độ từ Cao đẳng trở lên trong toàn bộ 

giai đoạn, cho thấy công ty duy trì tiêu chuẩn tuyển dụng tương đối cao, góp phần nâng 

cao chất lượng vận hành và khả năng thích ứng với sự thay đổi nhanh của công nghệ.  

Về độ tuổi, nhóm lao động từ 25–40 tuổi chiếm tỷ trọng tuyệt đối, tăng mạnh từ 

57,14% lên 81,82% trong năm 2025. Việc này giúp công ty đảm bảo tính ổn định trong 

vận hành, hạn chế rủi ro từ nhóm lao động quá trẻ thiếu kinh nghiệm hoặc nhóm lao 

động lớn tuổi có rào cản trong việc cập nhật xu hướng công nghệ mới.  

Theo cơ cấu bộ phận, nhân sự kinh doanh tăng từ 3 lên 5 người và nhân sự kỹ thuật 

tăng từ 2 lên 3 người, trong khi bộ phận quản lý và hỗ trợ gần như ổn định. Điều này 

cho thấy công ty ưu tiên nguồn lực cho các bộ phận trực tiếp tạo doanh thu và giá trị 

dịch vụ, đồng thời kiểm soát chi phí quản lý. 

Nhìn chung, cơ cấu nhân sự của công ty giai đoạn 2024–2026 được tổ chức tương đối 

hợp lý, vừa đáp ứng nhu cầu mở rộng hoạt động kinh doanh, vừa hướng đến sự ổn định 

và phát triển bền vững trong dài hạn. Đây cũng là nền tảng quan trọng giúp công ty nâng 

cao khả năng cạnh tranh và thích ứng với sự thay đổi của thị trường công nghệ. 

2.3.3. Nguồn tài chính của Thanh Hương Technology 

Bảng cân đối kế toán của công ty giai đoạn 2023–2025 phản ánh tình hình tài chính, 

quy mô hoạt động, sự biến động về tài sản và nguồn vốn của công ty. Qua đó, đánh giá 

khả năng thanh khoản, mức độ tự chủ tài chính, hiệu quả sử dụng vốn và tiềm lực tài 

chính phục vụ hoạt động kinh doanh cũng như định hướng phát triển trong tương lai.
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ĐVT: Đồng 

Bảng cân đối kế toán của Thanh Hương Technology giai đoạn 2023-2025 

Chỉ tiêu 

2023 2024 2025 2024/2023 2025/2024 

Giá trị 

Tỷ 

trọng 

(%) 

Giá trị 

Tỷ 

trọng 

(%) 

Giá trị 

Tỷ 

trọng 

(%) 

Giá trị 

chênh lệch 

Tỷ lệ 

tăng/ 

giảm 

(%) 

Giá trị 

chênh lệch 

Tỷ lệ 

tăng/ 

giảm 

(%)  

A. TÀI SẢN NGẮN HẠN 4.985.300.000 75,18 5.439.120.000 75,34 6.266.394.200 77,26 453.820.000 9,10 827.274.200 15,21 

I. Tiền và các khoản tương 

đương tiền 
1.345.380.000 20,29 1.586.250.000 21,97 1.896.081.200 23,38 240.870.000 17,90 309.831.200 19,53 

1. Tiền mặt 128.350.000 1,94 152.430.000 2,11 186.242.000 2,30 24.080.000 18,76 33.812.000 22,18 

2. Tiền gửi ngân hàng 1.217.030.000 18,35 1.433.820.000 19,86 1.709.839.200 21,08 216.790.000 17,81 276.019.200 19,25 

II. Các khoản phải thu 

ngắn hạn 
420.450.000 6,34 460.000.000 6,37 583.917.000 7,20 39.550.000 9,41 123.917.000 26,94 

III. Tồn kho 3.219.470.000 48,55 3.392.870.000 47,00 3.786.396.000 46,69 173.400.000 5,39 393.526.000 11,60 

B. TÀI SẢN DÀI HẠN 1.645.600.000 24,82 1.780.300.000 24,66 1.843.916.000 22,74 134.700.000 8,19 63.616.000 3,57 

I. Tài sản cố định 1.645.600.000 24,82 1.780.300.000 24,66 1.843.916.000 22,74 134.700.000 8,19 63.616.000 3,57 

TỔNG TÀI SẢN 6.630.900.000 100,00 7.219.420.000 100,00 8.110.310.200 100,00 588.520.000 8,88 890.890.200 12,34 

C. NỢ PHẢI TRẢ 2.865.900.000 43,22 2.600.000.000 36,01 2.694.362.000 33,22 
-

265.900.000 
-9,28 94.362.000 3,63 

I. Nợ ngắn hạn 1.621.900.000 24,46 1.541.000.000 21,35 1.657.923.000 20,44 -80.900.000 -4,99 116.923.000 7,59 
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Bảng cân đối kế toán của Thanh Hương Technology giai đoạn 2023-2025 

Chỉ tiêu 

2023 2024 2025 2024/2023 2025/2024 

Giá trị 

Tỷ 

trọng 

(%) 

Giá trị 

Tỷ 

trọng 

(%) 

Giá trị 

Tỷ 

trọng 

(%) 

Giá trị 

chênh lệch 

Tỷ lệ 

tăng/ 

giảm 

(%) 

Giá trị 

chênh lệch 

Tỷ lệ 

tăng/ 

giảm 

(%)  

1. Phải trả người lao động 552.500.000 8,33 634.000.000 8,78 692.358.000 8,54 81.500.000 14,75 58.358.000 9,20 

2. Phải trả nhà cung cấp 749.400.000 11,30 637.000.000 8,82 648.128.000 7,99 
-

112.400.000 

-

15,00 
11.128.000 1,75 

3. Thuế & khoản phải nộp 

Nhà nước 
320.000.000 4,83 270.000.000 3,74 317.437.000 3,91 -50.000.000 

-

15,63 
47.437.000 17,57 

II. Nợ dài hạn 1.244.000.000 18,76 1.059.000.000 14,67 1.036.439.000 12,78 
-

185.000.000 

-

14,87 
-22.561.000 -2,13 

1. Vay dài hạn ngân hàng 1.244.000.000 18,76 1.059.000.000 14,67 1.036.439.000 12,78 
-

185.000.000 

-

14,87 
-22.561.000 -2,13 

D. VỐN CHỦ SỞ HỮU 3.765.000.000 56,78 4.619.420.000 63,99 5.415.948.200 66,78 854.420.000 22,69 796.528.200 17,24 

I. Vốn góp của chủ sở hữu 2.552.600.000 38,50 2.885.000.000 39,96 3.204.100.000 39,51 332.400.000 13,02 319.100.000 11,06 

II. Lợi nhuận sau thuế 1.212.400.000 18,28 1.734.420.000 24,02 2.211.848.200 27,27 522.020.000 43,06 477.428.200 27,53 

TỔNG NGUỒN VỐN 6.630.900.000 100,00 7.219.420.000 100,00 8.110.310.200 100,00 588.520.000 8,88 890.890.200 12,34 

Bảng 2.4: Bảng cân đối kế toán của Thanh Hương Technology giai đoạn 2023-2025 
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Trong giai đoạn 2023–2025, tổng tài sản của Thanh Hương Technology tăng trưởng 

liên tục, tăng từ 6.630.900.000 đồng (2023) lên 8.110.310.200 đồng (2025), tương ứng 

tăng 12,34% cho thấy quy mô tài chính của công ty đang được mở rộng tương đối ổn 

định. Đặc biệt, tốc độ tăng trưởng năm 2025 cao hơn năm 2024, phản ánh xu hướng phát 

triển tích cực khi công ty chuyển dịch mạnh sang kinh doanh máy mới.  

Về cơ cấu tài sản, tài sản ngắn hạn chiếm tỷ trọng chủ yếu và có xu hướng tăng, từ 

75,18% (2023) lên 77,26% (2025). Điều này hoàn toàn phù hợp với đặc điểm công ty 

thương mại thiết bị công nghệ, khi nhu cầu vốn lưu động phục vụ nhập hàng và bán hàng 

là rất lớn, đặc biệt trong bối cảnh công ty tăng tỷ trọng hàng hóa mới trong năm 2025. 

Trong khoản tài sản ngắn hạn, tiền và các khoản tương đương tiền tăng mạnh từ 

1.345.380.000 đồng lên 1.896.081.200 đồng, tương ứng tăng 17,90% (2024) và 19,53% 

(2025). Tỷ trọng cũng tăng từ 20,29% lên 23,38%, cho thấy khả năng thanh khoản được 

cải thiện rõ rệt. Đây là tín hiệu tích cực, phản ánh công ty có dòng tiền tốt hơn và chủ 

động hơn trong thanh toán. 

Các khoản phải thu ngắn hạn tăng từ 420.450.000 đồng lên 583.917.000 đồng, với 

tốc độ tăng khá cao (26,94% năm 2025). Tỷ trọng tăng từ 6,34% lên 7,20%, cho thấy 

công ty bắt đầu mở rộng bán chịu hoặc gia tăng tín dụng thương mại khi quy mô kinh 

doanh tăng, cần theo dõi để tránh rủi ro bị chiếm dụng vốn. 

Hàng tồn kho chiếm tỷ trọng lớn nhất trong tài sản ngắn hạn, tăng từ 3.219.470.000 

đồng lên 3.786.396.000 đồng. Tuy nhiên, tỷ trọng giảm nhẹ từ 48,55% xuống 46,69%, 

cho thấy công ty có cải thiện nhất định trong quản lý tồn kho. Việc tồn kho tăng mạnh 

về giá trị phù hợp với thực tế chuyển dịch sang bán máy mới (chiếm ~80%), vốn yêu 

cầu dự trữ hàng lớn hơn so với máy cũ. 

Đối với tài sản dài hạn, giá trị tăng nhẹ từ 1.645.600.000 đồng lên 1.843.916.000 

đồng, với tốc độ tăng chậm (3,57% năm 2025). Tỷ trọng giảm từ 24,82% xuống 22,74%, 

cho thấy công ty không mở rộng đầu tư tài sản cố định quá mạnh, mà tập trung nguồn 

lực vào tài sản lưu động để phục vụ kinh doanh. 

Về nguồn vốn, nợ phải trả giảm từ 2.865.900.000 đồng xuống 2.600.000.000 đồng 

năm 2024, sau đó tăng nhẹ lên 2.694.362.000 đồng năm 2025. Tỷ trọng nợ giảm từ 

43,22% xuống 33,22%, phản ánh mức độ phụ thuộc vào vốn vay giảm rõ rệt, giúp công 

ty an toàn hơn về tài chính. 

Trong đó, nợ dài hạn giảm liên tục từ 1.244.000.000 đồng xuống 1.036.439.000 đồng, 
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cho thấy công ty đang giảm dần vay ngân hàng dài hạn, qua đó giảm áp lực chi phí tài 

chính. Ngược lại, nợ ngắn hạn tăng trở lại trong năm 2025 (+7,59%), phù hợp với việc 

mở rộng quy mô kinh doanh và nhu cầu vốn lưu động. 

Vốn chủ sở hữu tăng mạnh từ 3.765.000.000 đồng lên 5.415.948.200 đồng, tương ứng 

tăng 22,69% (2024) và 17,24% (2025), làm tỷ trọng tăng lên 66,78%. Đáng chú ý, lợi 

nhuận sau thuế tăng từ 1.212.400.000 đồng lên 2.211.848.200 đồng, với mức tăng 

27,53% năm 2025, hoàn toàn khớp với báo cáo kết quả kinh doanh. Điều này cho thấy 

công ty đang tích lũy lợi nhuận tốt và tái đầu tư hiệu quả. 

Nhìn chung, tình hình tài chính của Thanh Hương Technology giai đoạn 2023–2025 

tương đối ổn định và có xu hướng cải thiện tích cực, tạo nền tảng thuận lợi cho việc mở 

rộng hoạt động kinh doanh và phát triển trong thời gian tới. 

 2.3.4. Phân tích kết quả hoạt động kinh doanh của Thanh Hương Technology  

Để đánh giá tình hình hoạt động kinh doanh của công ty giai đoạn 2023–2025, cần 

xem xét các chỉ tiêu như doanh thu, chi phí, lợi nhuận và tốc độ tăng trưởng qua từng 

năm nhằm đánh giá mức độ biến động cũng như khả năng kiểm soát chi phí và hiệu quả 

hoạt động của công ty, từ đó làm cơ sở đề xuất các giải pháp phù hợp trong thời gian tới.  

ĐVT: Đồng 

Bảng báo cáo kết quả kinh doanh của Thanh Hương Technology  

giai đoạn 2023 - 2025 

STT Chỉ tiêu 2023 2024 2025 

1 Doanh thu thuần 27.486.320.000 31.174.850.000 32.646.410.000 

2 Giá vốn hàng bán 22.134.915.000 24.847.360.000 25.753.860.000 

3 Lợi nhuận gộp 5.351.405.000 6.327.490.000 6.892.550.000 

4 Chi phí bán hàng 1.583.240.000 1.846.580.000 2.019.740.000 

5 Chi phí QLDN 1.278.560.000 1.467.930.000 1.589.520.000 

6 Lợi nhuận thuần từ HĐKD 2.489.605.000 3.012.980.000 3.283.290.000 

7 Chi phí tài chính  401.325.000 232.180.000 278.030.000 

8 Lợi nhuận trước thuế 2.088.280.000 2.780.800.000 3.005.260.000 

9 Thuế TNDN 875.880.000 1.046.380.000 793.411.800 

10 Lợi nhuận sau thuế 1.212.400.000 1.734.420.000 2.211.848.200 

Bảng 2.5: Báo cáo kết quả kinh doanh của Thanh Hương Technology  

giai đoạn 2023 - 2025 
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Căn cứ vào báo cáo kết quả kinh doanh, có thể nhận thấy trong giai đoạn 2023–2024, 

hoạt động kinh doanh đạt được những chuyển biến tích cực cả về quy mô lẫn hiệu quả. 

Doanh thu thuần đạt 31.174.850.000 đồng (2024), tăng 3.688.530.000 đồng so với năm 

2023, tương ứng mức tăng 13,42%. Trong khi, giá vốn hàng bán tăng từ 22.134.915.000 

đồng lên 24.847.360.000 đồng, tương ứng tăng 12,25%, thấp hơn tốc độ tăng doanh thu 

cho thấy công ty đã kiểm soát tốt chi phí đầu vào, góp phần cải thiện biên lợi nhuận. 

Lợi nhuận gộp năm 2024 đạt 6.327.490.000 đồng, tăng 976.085.000 đồng (18,24%) 

so với năm 2023 phản ánh sự cải thiện trong cơ cấu sản phẩm và hiệu quả kinh doanh 

cốt lõi. Đồng thời, chi phí bán hàng và chi phí quản lý doanh nghiệp lần lượt tăng 16,63% 

và 14,81% việc chi phí tăng nhưng vẫn đảm bảo lợi nhuận tăng trưởng cho thấy công ty 

đã đầu tư hợp lý vào hoạt động bán hàng và quản trị. 

Nhờ đó, lợi nhuận thuần từ hoạt động kinh doanh đạt 3.012.980.000 đồng (2024), 

tăng 523.375.000 đồng (21,02%) so với năm 2023. Đặc biệt, chi phí tài chính giảm mạnh 

từ 401.325.000 đồng xuống còn 232.180.000 đồng (giảm 42,15%), cho thấy công ty đã 

giảm phụ thuộc vào vốn vay và tối ưu chi phí lãi vay. Kết quả, lợi nhuận trước thuế đạt 

2.780.800.000 đồng (tăng 33,16%), và lợi nhuận sau thuế đạt 1.734.420.000 đồng, tăng 

522.020.000 đồng (43,06%). Đây là mức tăng trưởng rất tích cực, phản ánh hiệu quả 

kinh doanh được cải thiện rõ rệt. 

Năm 2025, doanh thu thuần tăng lên 32.646.410.000 đồng, tăng 1.471.560.000 đồng 

so với năm 2024 (tăng 4,72%). Tuy tốc độ tăng doanh thu có xu hướng chậm lại, nhưng 

vẫn duy trì đà tăng trưởng ổn định trong bối cảnh thị trường cạnh tranh cao. Giá vốn 

hàng bán năm 2025 đạt 25.753.860.000 đồng, tăng 906.500.000 đồng (3,65%), thấp hơn 

tốc độ tăng doanh thu, tiếp tục cho thấy khả năng kiểm soát chi phí đầu vào hiệu quả. 

Lợi nhuận gộp năm 2025 đạt 6.892.550.000 đồng, tăng 565.060.000 đồng (8,93%) so 

với năm 2024, cho thấy biên lợi nhuận vẫn được cải thiện. Chi phí bán hàng và chi phí 

quản lý doanh nghiệp tiếp tục tăng lần lượt 9,38% và 8,29%, phản ánh việc công ty tiếp 

tục mở rộng hoạt động nhưng vẫn kiểm soát chi phí ở mức hợp lý. 

Lợi nhuận thuần từ hoạt động kinh doanh năm 2025 đạt 3.283.290.000 đồng, tăng 

270.310.000 đồng (8,97%) so với năm 2024. Chi phí tài chính tăng lên 278.030.000 

đồng (tăng 19,74%), tuy nhiên mức tăng không lớn, vẫn nằm trong khả năng kiểm soát. 

Nhờ đó, lợi nhuận trước thuế đạt 3.005.260.000 đồng, tăng 224.460.000 đồng (8,07%). 

Sau khi thực hiện nghĩa vụ thuế, lợi nhuận sau thuế năm 2025 đạt 2.211.848.200 đồng, 
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tăng 477.428.200 đồng so với năm 2024, tương ứng mức tăng 27,53%. Mức tăng trưởng 

lợi nhuận sau thuế cao hơn nhiều so với tốc độ tăng doanh thu cho thấy công ty tiếp tục 

nâng cao hiệu quả sinh lời và tối ưu hoạt động kinh doanh. 

Tổng thể, giai đoạn 2023–2025, công ty duy trì được xu hướng tăng trưởng ổn định 

và bền vững. Doanh thu tăng đều qua các năm, chi phí được kiểm soát hiệu quả giúp lợi 

nhuận tăng trưởng mạnh cho thấy công ty đã nâng cao chất lượng tăng trưởng, tạo nền 

tảng tài chính vững chắc để tiếp tục phát triển trong các giai đoạn tiếp theo. 

2.4. Tiến trình hoạt động truyền thông online trên Facebook của Công ty TNHH 

MTV Thanh Hương Technology 

Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology đã triển khai tương đối đầy đủ các 

bước trên nền tảng Facebook. Tuy nhiên, mức độ bài bản và tính hệ thống trong từng 

bước chưa đồng đều, một số nội dung chưa tối ưu hoặc chưa khai thác hết hiệu quả. 

2.4.1. Xác định công chúng mục tiêu 

Hoạt động truyền thông trên nền tảng Facebook của Thanh Hương Technology hướng 

đến nhiều nhóm công chúng khác nhau, trong đó trọng tâm là công chúng cá nhân và 

công chúng tổ chức có nhu cầu mua sắm, sử dụng laptop và các thiết bị công nghệ. Việc 

xác định đa dạng các nhóm công chúng giúp doanh nghiệp mở rộng phạm vi tiếp cận, 

gia tăng khả năng thu hút khách hàng và hỗ trợ hoạt động kinh doanh. 

Đối với công chúng cá nhân, công ty tập trung chủ yếu vào học sinh, sinh viên, nhân 

viên văn phòng và người lao động có nhu cầu mua laptop phục vụ học tập, làm việc và 

giải trí. Đây là nhóm thường xuyên sử dụng Facebook để tìm kiếm thông tin sản phẩm, 

tham khảo đánh giá và trao đổi với người bán trước khi đưa ra quyết định mua hàng. 

Phần lớn nội dung trên Fanpage hiện nay như giới thiệu sản phẩm, cấu hình máy, giá 

bán, chương trình khuyến mãi đều được xây dựng nhằm tiếp cận nhóm công chúng này. 

Bên cạnh đó, công ty cũng hướng đến công chúng tổ chức, doanh nghiệp, trường học, 

bệnh viện và cơ quan có nhu cầu trang bị thiết bị công nghệ phục vụ hoạt động chuyên 

môn. Tuy nhiên, số lượng nội dung truyền thông thể hiện các dự án, hoạt động triển khai 

hay năng lực phục vụ khách hàng tổ chức trên Fanpage vẫn còn tương đối hạn chế. 

Bên cạnh đó, công ty còn hướng đến khách hàng hiện tại và khách hàng trung thành, 

công chúng trung gian như các hội nhóm công nghệ trên Facebook và công chúng nội 

bộ gồm đội ngũ nhân viên kinh doanh, kỹ thuật tham gia trực tiếp vào quá trình tương 

tác và chăm sóc khách hàng. 
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Nhìn chung, công ty đã xác định tương đối đầy đủ các nhóm công chúng mục tiêu. 

Tuy nhiên, hoạt động truyền thông hiện vẫn tập trung chủ yếu vào công chúng cá nhân, 

trong khi các nhóm công chúng tổ chức, khách hàng trung thành và công chúng trung 

gian chưa được khai thác hiệu quả để hỗ trợ mở rộng phạm vi tiếp cận và gia tăng sức 

lan tỏa thương hiệu. 

2.4.2. Xác định mục tiêu truyền thông  

Mục tiêu truyền thông online trên Facebook của công ty được xây dựng nhằm hỗ trợ 

hoạt động bán hàng laptop, tăng nhận biết thương hiệu, tạo niềm tin và thúc đẩy khách 

mua hàng. Thực tế, khách hàng thường trải qua quá trình: thấy bài đăng → quan tâm → 

tìm hiểu → inbox → mua hàng. Vì vậy, cần kết hợp Facebook Ads, video, Messenger, 

khuyến mãi và tư vấn nhằm hỗ trợ quá trình tiếp cận và chuyển đổi khách hàng. 

Giai đoạn nhận biết, mục tiêu là duy trì sự xuất hiện thường xuyên của thương hiệu 

nhằm tăng khả năng khách hàng nhìn thấy fanpage khi phát sinh nhu cầu mua laptop. 

Công ty đã triển khai đăng 1–2 bài/ngày, tương ứng 30–60 bài/tháng, kết hợp chạy 

Facebook Ads, hội nhóm, Marketplace, video ngắn để mở rộng phạm vi tiếp cận. Nội 

dung tập trung vào hình ảnh thực tế, cấu hình nổi bật, mức giá dễ tiếp cận và tiêu đề nội 

dung đăng tự nhiên.  

Hình 2.7: Thống kê lượt tiếp cận trong Tháng 3/2026 

Giai đoạn tạo sự quan tâm, mục tiêu là giữ chân và thúc đẩy khách hàng tìm hiểu sản 

phẩm. Thực tế, khách hàng quan tâm nhiều đến cấu hình, giá và khả năng đáp ứng nhu 

cầu. Vì thế, nội dung cần được triển khai các hoạt động như video test máy, trải nghiệm 

thực tế, so sánh sản phẩm và chương trình khuyến mãi ngắn hạn nhằm giữ sự quan tâm 

của khách hàng lâu hơn. Hiệu quả sẽ được đánh giá thông qua lượt tương tác khoảng 

10–30 lượt/bài và số lượng tin nhắn phát sinh khoảng 5–15 inbox/bài đăng. 
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Hình 2.8: Tương tác qua các bài đăng trong tại công ty Thanh Hương Technology 

Đối với giai đoạn tạo niềm tin, mục tiêu tập trung vào việc giảm sự phân vân và tăng 

độ tin cậy đối với khách hàng. Công ty triển khai các hoạt động như đăng bài giao máy 

thực tế, feedback khách hàng, video/ảnh tọa đàm với hãng, công khai chính sách bảo 

hành giúp khách hàng cảm thấy an tâm hơn khi mua. Đồng thời, nhân viên tư vấn qua 

Messenger trực tiếp gửi ảnh/video thật, hỗ trợ so sánh và giải đáp chi tiết theo nhu cầu 

sử dụng của từng khách hàng giúp tăng độ tin cậy và rút ngắn quá trình ra quyết định. 

Hình 2:9: Giao lắp đặt máy thực tế cho khách tổ chức và Buổi tọa đàm hợp tác 

giữa ASUS Business & Thanh Hương Technology 
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Ở giai đoạn chuyển đổi, mục tiêu là chuyển khách hàng tiềm năng thành khách hàng 

thực tế thông qua hoạt động tư vấn và chốt đơn. Công ty kết hợp Messenger với các hoạt 

động hỗ trợ bán hàng như phản hồi tin nhắn nhanh, giữ máy theo yêu cầu, hỗ trợ cài đặt 

phần mềm, tặng phụ kiện, giảm giá và mời khách đến cửa hàng test máy trực tiếp.  

Hình 2.10: Thống kê Tỷ lệ phản hồi tin nhắn trong Tháng 3/2026 

Các chỉ tiêu theo dõi gồm tổng số inbox khoảng 40–80 tin nhắn/tháng, tỷ lệ chuyển 

đổi từ inbox sang đơn hàng khoảng 10–20% và số đơn hàng phát sinh từ Facebook trung 

bình khoảng 20–30 đơn/tháng. Những chỉ tiêu này phù hợp với đặc điểm ngành laptop, 

trong đó khách hàng thường cần tư vấn kỹ trước khi quyết định mua.    

Hình 2.11: Thống kê Tổng số tin nhắn trong Tháng 3/2026 

Ngoài ra, công ty còn hướng đến mục tiêu duy trì mối quan hệ và xây dựng hình ảnh 

thương hiệu uy tín trên Facebook. Sau khi mua, khách hàng được hỗ trợ thông qua hoạt 

động bảo hành, hỗ trợ kỹ thuật và chăm sóc sau bán, các hình ảnh giao máy, phản hồi 

khách hàng cũ nhằm củng cố niềm tin đối với khách hàng mới. Đây là hoạt động quan 

trọng để xây dựng thương hiệu theo hướng “uy tín – minh bạch – hỗ trợ nhanh”, góp 

phần nâng cao khả năng khách hàng quay lại hoặc giới thiệu cho người khác. 

Như vậy, mục tiêu truyền thông của công ty triển khai tương đối rõ ở từng giai đoạn 

tiếp cận và ra quyết định của khách hàng trên Facebook. Tuy nhiên, việc đánh giá hiệu 

quả chủ yếu là các chỉ số như lượt tiếp cận, tương tác và số inbox, chưa được chuẩn hóa 

thành hệ thống KPI chuyên sâu gắn với hiệu quả và chi phí truyền thông thực tế. 
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2.4.3. Xây dựng nội dung và thông điệp truyền thông  

Hoạt động truyền thông trên Facebook của Thanh Hương Technology được triển khai 

thông qua sự kết hợp giữa nội dung và thông điệp nhằm hỗ trợ khách hàng trong quá 

trình nhận biết, tìm hiểu và đưa ra quyết định mua hàng. Nội dung truyền thông tập trung 

vào cung cấp thông tin, tạo trải nghiệm thực tế, tăng tương tác và xây dựng niềm tin; 

trong khi thông điệp truyền thông giữ vai trò nhấn mạnh lợi ích sử dụng, gia tăng độ tin 

cậy và thúc đẩy hành vi liên hệ hoặc mua hàng của khách hàng trên nền tảng Facebook. 

Dựa trên đặc điểm hành vi của hai nhóm công chúng mục tiêu, công ty triển khai ba 

nhóm nội dung chính gồm: cung cấp thông tin sản phẩm, thúc đẩy chuyển đổi và xây 

dựng niềm tin. Các nhóm này được lồng ghép với thông điệp truyền thông theo từng vị 

trí trong bài đăng nhằm nâng cao hiệu quả tiếp cận, tương tác và chuyển đổi khách hàng. 

Nhìn chung, cấu trúc nội dung trên fanpage thường được triển khai theo trình tự: thu 

hút sự chú ý → cung cấp thông tin sản phẩm → thúc đẩy hành động → củng cố niềm 

tin. Cách triển khai này phù hợp với hành vi tiếp cận thông tin của người dùng Facebook, 

khi khách hàng thường bị thu hút bởi tiêu đề hoặc hình ảnh đầu tiên, sau đó mới tìm hiểu 

thông tin chi tiết trước khi inbox hoặc đưa ra quyết định mua hàng. 

Đối với nhóm khách hàng cá nhân như sinh viên, nhân viên văn phòng và người dùng 

phổ thông, nội dung truyền thông chủ yếu tập trung vào cấu hình, hiệu năng, tình trạng 

máy, pin, ngoại hình và mức giá phù hợp với nhu cầu học tập hoặc làm việc. 

Ở phần mở đầu, công ty thường sử dụng các tiêu đề ngắn gọn nhằm thu hút sự chú ý 

ngay khi khách hàng lướt Facebook như: “Laptop học tập giá tốt”, “Máy mỏng nhẹ cho 

dân văn phòng” hoặc “Laptop gaming hiệu năng cao trong tầm giá”. Đây là vị trí tập 

trung các thông điệp tạo sự quan tâm ban đầu và giúp khách hàng nhanh chóng nhận 

diện sản phẩm phù hợp với nhu cầu sử dụng. 

Phần nội dung chính tập trung cung cấp thông tin về cấu hình, hiệu năng, pin, ngoại 

hình, tình trạng và giá bán. Nội dung được trình bày theo dạng liệt kê ngắn gọn kết hợp 

hình ảnh thực tế hoặc video ngắn nhằm giúp khách hàng dễ đọc, dễ so sánh và giữ thời 

gian xem bài lâu hơn. Trong phần này chủ yếu nhấn mạnh lợi ích sử dụng thực tế như: 

“Cấu hình đủ mạnh để học tập và làm việc”, “RAM 8GB – SSD 256GB giúp mở nhiều 

ứng dụng mượt mà” hoặc “Phù hợp sinh viên và nhân viên văn phòng”. 

Sau phần thông tin sản phẩm, các nội dung thúc đẩy chuyển đổi sẽ được chèn vào như 

khuyến mãi, ưu đãi, quà tặng, hỗ trợ trả góp nhằm kích thích đưa ra quyết định mua 
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nhanh hơn. Thường sử dụng các câu mang tính kêu gọi hành động như: “Inbox ngay để 

giữ máy”, “Giá tốt trong ngày”, “Số lượng có hạn” hoặc “Hỗ trợ trả góp”. Những thông 

điệp này thường được đặt gần cuối bài viết hoặc nổi bật ở phần comment ghim nhằm 

tăng khả năng chuyển đổi từ người xem sang khách hàng tiềm năng.  

Ngoài ra, công ty còn triển khai nhóm nội dung xây dựng niềm tin thông qua hình 

ảnh giao máy thực tế, feedback khách hàng, video unbox và nội dung hỗ trợ sau bán. 

Nhóm nội dung này giúp giảm tâm lý lo ngại khi mua laptop online. Thông điệp thường 

được lồng ghép trong bài viết nhằm nhấn mạnh tính minh bạch và sự an tâm như: “Máy 

thật – hình thật – kiểm tra trực tiếp”, “Bảo hành rõ ràng – hỗ trợ nhanh” hoặc “Khách 

được test máy trước khi mua”. Việc kết hợp hình ảnh thực tế và phản hồi khách hàng 

góp phần tăng độ tin cậy cho fanpage và nâng cao niềm tin của khách hàng. 

Hình ảnh 2.12: Bài đăng Fanpage đối với nhóm khách hàng cá nhân 

- Đối với nhóm khách hàng tổ chức như doanh nghiệp, trường học, đơn vị mua số 

lượng; hành vi mua thường mang tính lý trí hơn, nội dung truyền thông tập trung nhiều 

vào độ ổn định, khả năng cung ứng, chính sách bảo hành và hỗ trợ kỹ thuật. Các bài 

đăng thường bao gồm hình ảnh giao máy số lượng lớn, cấu hình phù hợp cho doanh 

nghiệp, thông tin về hóa đơn VAT, chính sách hậu mãi. 

Ở phần mở đầu bài đăng, công ty thường sử dụng thông điệp theo hướng chuyên 

nghiệp và định hướng rõ nhóm khách hàng mục tiêu như: “Hỗ trợ doanh nghiệp và 
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trường học”, “Bàn giao đơn hàng cho doanh nghiệp”. Thông điệp cho khách hàng tổ 

chức mang tính lý trí, tập trung vào hiệu quả sử dụng, tính ổn định và khả năng vận hành. 

Trong phần nội dung chính, tập trung vào hình ảnh giao máy số lượng lớn, cấu hình 

phù hợp cho doanh nghiệp, VAT, chính sách bảo hành và hỗ trợ kỹ thuật. Nội dung trình 

bày theo hướng rõ ràng, chuyên nghiệp và nhấn mạnh khả năng triển khai thực tế, thường 

đi kèm hình ảnh giao máy và lắp đặt thực tế tại doanh nghiệp hoặc các buổi hợp tác với 

đối tác nhằm gia tăng mức độ tin cậy đối với khách hàng tổ chức. Đồng thời, ngôn ngữ 

sử dụng mang tính chuyên môn và ổn định. Các thông điệp sử dụng trong phần này chủ 

yếu nhấn mạnh hiệu quả vận hành và chi phí như: “Vận chuyển đúng tiến độ tự án”, “Ưu 

đãi trực tiếp từ đối tác chiến lược” hoặc “Hỗ trợ triển khai nhanh và ổn định”. 

  Ở cuối bài đăng, công ty thường bổ sung các nội dung xây dựng niềm tin như hình 

ảnh bàn giao máy, hoạt động hợp tác với doanh nghiệp hoặc phản hồi từ khách hàng tổ 

chức nhằm củng cố uy tín thương hiệu. Các thông điệp như: “Bảo hành rõ ràng – hỗ trợ 

kỹ thuật nhanh”, “Đồng hành cùng doanh nghiệp trong quá trình sử dụng” hoặc “Triển 

khai thực tế cho nhiều đơn vị tại Đà Nẵng”. Việc kết hợp mang tính chuyên nghiệp giúp 

nâng cao độ tin cậy của công ty đối với nhóm khách hàng tổ chức. Góp phần xây dựng 

hình ảnh Thanh Hương Technology là đơn vị có khả năng cung cấp laptop business và 

giải pháp công nghệ phù hợp cho nhu cầu làm việc và vận hành của doanh nghiệp.  

Hình ảnh 2.13: Bài đăng Fanpage đối với nhóm khách hàng tổ chức 
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Nhìn chung, hoạt động xây dựng nội dung và thông điệp truyền thông của Thanh 

Hương Technology có sự liên kết giữa nhóm khách hàng mục tiêu. Việc bố trí thông 

điệp theo cấu trúc thu hút sự chú ý → cung cấp thông tin → kêu gọi hành động → củng 

cố niềm tin giúp nội dung phù hợp hơn với hành vi tiếp nhận thông tin trên Facebook, 

đồng thời hỗ trợ khá tốt cho quá trình thu hút, tạo niềm tin và chuyển đổi khách hàng. 

Tuy nhiên, hoạt động truyền thông vẫn thiên về mục tiêu ngắn hạn và chưa tạo được 

khác biệt rõ rệt so với đối thủ. Nội dung fanpage chủ yếu tập trung vào cấu hình, giá bán 

và ưu đãi, trong khi nội dung xây dựng thương hiệu và chia sẻ kiến thức còn hạn chế. 

Đồng thời, định hướng chuyên sâu về laptop business và giải pháp công nghệ doanh 

nghiệp chưa được thể hiện nổi bật, khiến dấu ấn thương hiệu chưa thật sự mạnh. 

2.4.4. Lựa chọn kênh và công cụ truyền thông  

Thanh Hương Technology lựa chọn Facebook là kênh truyền thông chủ đạo, phù hợp 

với hành vi tiếp cận thông tin và tìm kiếm sản phẩm của nhóm khách hàng mục tiêu tại 

Đà Nẵng. Đây là nền tảng có khả năng tiếp cận cao, hỗ trợ hiệu quả cho hoạt động quảng 

bá sản phẩm, tư vấn và tương tác trực tiếp với khách hàng. 

- Nhóm kênh phi cá nhân, công ty sử dụng các Fanpage, Group chuyên ngành 

Fanpage “Thanh Hương Technology – laptopre.vn” xây dựng theo hướng bán hàng 

kết hợp quảng bá thương hiệu trên Facebook. Sử dụng tone màu xanh dương – trắng chủ 

đạo, tạo cảm giác hiện đại, phù hợp với lĩnh vực kinh doanh laptop, thiết bị công nghệ.  

Ảnh bìa được thiết kế dạng banner ngang, kết hợp hình ảnh laptop, logo thương hiệu 

và các thông tin như hỗ trợ trả góp, hệ thống cửa hàng và lĩnh vực hoạt động, qua đó thể 

hiện rõ định hướng kinh doanh của công ty. Tuy nhiên, bố cục vẫn còn khá nhiều thông 

tin nên khả năng tập trung thị giác chưa cao. Ảnh đại diện sử dụng hình ảnh thực tế cửa 

hàng, góp phần tăng tính chân thực và tạo sự gần gũi với khách hàng. 

Fanpage gồm có các danh mục như Bài viết, Giới thiệu, Đánh giá, Reels, Ảnh và 

Messenger giúp khách hàng dễ dàng tìm kiếm thông tin. Phần giới thiệu cũng cung cấp 

tương đối đầy đủ thông tin như địa chỉ, số điện thoại, email, website, TikTok và giờ hoạt 

động, giúp tăng tính minh bạch và độ tin cậy. (Kết quả khảo sát ở phụ lục 3) 

Nhìn chung, fanpage của Thanh Hương Technology đã đáp ứng khá tốt vai trò của 

một kênh truyền thông online trong lĩnh vực kinh doanh laptop, hỗ trợ hiệu quả cho hoạt 

động quảng bá sản phẩm, tư vấn khách hàng và thúc đẩy quá trình chuyển đổi mua hàng 

trên nền tảng Facebook. 



44 
 

 

Hình 2.14: Trang Fanpage của Thanh Hương Technology –  

Cơ sở 143 Hàm Nghi, Đà Nẵng 

Công ty mở rộng hoạt động truyền thông trên Facebook thông qua các kênh hỗ trợ 

như các hội nhóm mua bán chuyên ngành: Hội Mua Bán Laptop tại Đà Nẵng, Hội 

Laptop Gaming, Chợ Máy Tính Laptop Đà Nẵng, Laptop Chính Hãng Đà Nẵng giúp 

mở rộng phạm vi tiếp cận khách hàng, tăng khả năng tương tác với cộng đồng và giảm 

sự phụ thuộc hoàn toàn vào quảng cáo trả phí. Đây được xem là mô hình triển khai tương 

đối phù hợp với công ty kinh doanh laptop quy mô nhỏ – vừa. 

Bên cạnh đó, các từ khóa liên quan trực tiếp đến nhu cầu tìm kiếm của khách hàng 

như: laptop Đà Nẵng, laptop cũ giá rẻ, laptop văn phòng, laptop gaming, MacBook cũ, 

Dell Latitude, ThinkPad, laptop sinh viên, laptop đồ họa, …cũng được sử dụng, cho thấy 

công ty đã áp dụng yếu tố SEO trên Facebook nhằm tăng hiển thị bài viết khi người 

dùng tìm kiếm sản phẩm liên quan. Việc lồng ghép từ khóa trong nội dung cũng giúp 

bài đăng tiếp cận đúng nhóm khách hàng mục tiêu và hỗ trợ tăng lượng tiếp cận tự nhiên. 

Nhìn chung, việc kết hợp giữa fanpage, group chuyên ngành cùng với cách sử dụng 

từ khóa trong bài đăng đã giúp Thanh Hương Technology gia tăng khả năng tiếp cận 

khách hàng trên Facebook theo nhiều điểm chạm khác nhau. Đồng thời, hoạt động này 

cũng hỗ trợ khá tốt cho mục tiêu quảng bá thương hiệu, thu hút khách hàng tiền ẩn và 

nâng cao tỷ lệ chuyển đổi mua hàng trên nền tẳng Facebook. 
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Hình 2.15: Bài đăng trên Group chuyên ngành 

- Nhóm kênh cá nhân, đặc biệt là Messenger, được Thanh Hương Technology sử 

dụng thường xuyên để trao đổi chi tiết với khách hàng theo hình thức cá nhân hóa. 

Giao diện Messenger trên Meta Business Suite được bố trí theo dạng chia cột, giúp 

nhân viên dễ dàng quản lý và phản hồi khách hàng trong quá trình tư vấn bán hàng. 

Bên trái là danh sách cuộc trò chuyện, sắp xếp theo thời gian tương tác gần nhất. Khu 

vực này có thanh tìm kiếm, bộ lọc và các mục “Chưa đọc”, “Ưu tiên”, “Tin trả lời quảng 

cáo”, giúp nhân viên nhanh chóng phân loại và xử lý khách hàng theo mức độ quan tâm. 

Điều này hỗ trợ tốt cho hoạt động chăm sóc khách hàng và tránh bỏ sót tin nhắn. 

Ở giữa là khu vực trao đổi tin nhắn với khách hàng. Nội dung hội thoại được hiển thị 

rõ ràng theo từng lượt gửi và phản hồi, giúp nhân viên dễ theo dõi quá trình tư vấn. 

Trong thực tế, công ty sử dụng Messenger để báo giá, gửi cấu hình, tư vấn sản phẩm, 

giải đáp thắc mắc và hỗ trợ khách hàng trước khi chốt đơn. Việc tích hợp gửi hình ảnh, 

file và biểu tượng cảm xúc cũng giúp quá trình trao đổi trở nên linh hoạt và gần gũi hơn. 

Bên phải là phần thông tin khách hàng, hiển thị một số dữ liệu cơ bản như tên tài 

khoản, vị trí, liên kết Facebook cá nhân. Khu vực này hỗ trợ nhân viên nắm bắt nhanh 

thông tin khách hàng để cá nhân hóa nội dung tư vấn và nâng cao khả năng chốt đơn. 
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Hình 2.16: Giao diện Messenger ở Business suite 

Nhìn chung, Messenger trên Business Suite hỗ trợ khá tốt cho hoạt động tư vấn khách 

hàng online của Thanh Hương Technology. Tuy nhiên, việc quản lý khách hàng vẫn chủ 

yếu thực hiện thủ công nên khả năng lưu trữ và khai thác dữ liệu còn hạn chế. 

Về công cụ truyền thông, công ty sử dụng Facebook Ads để quảng bá bài viết sản 

phẩm, chương trình khuyến mãi, video reels và các nội dung có khả năng tạo tương tác 

cao. Hoạt động quảng cáo chủ yếu nhằm tăng lượt tiếp cận, tăng số lượng inbox và tìm 

kiếm khách hàng có nhu cầu mua laptop tại Đà Nẵng. 

Các bài quảng cáo thường là bài khuyến mãi, laptop mới về, các sản phẩm có mức 

giá cạnh tranh. Nội dung tập trung vào cấu hình mạnh, giá tốt, hình ảnh thực tế, ưu đãi 

ngắn hạn và chính sách bảo hành nhằm kích thích khách hàng inbox nhanh hơn. 

Đối tượng quảng cáo được thiết lập chủ yếu tại khu vực Đà Nẵng, tập trung vào nhóm 

khách hàng từ 18–35 tuổi cho thấy công ty đã triển khai hoạt động nhắm chọn khách 

hàng mục tiêu thay vì quảng cáo đại trà. 

Kết quả quảng cáo được theo dõi chủ yếu thông qua Meta Business Suite với các chỉ 

số như: lượt tiếp cận, lượt xem bài viết hoặc video, lượt tương tác, số lượng tin nhắn 

phát sinh từ quảng cáo và tỷ lệ phản hồi khách hàng qua Messenger. Thông qua đó, công 

ty có thể đánh giá mức độ hiệu quả của từng bài viết để tiếp tục duy trì hoặc tăng ngân 

sách quảng cáo phù hợp. Thực tế, các nội dung video ngắn, reels và bài đăng sử dụng 

hình ảnh giao máy thực tế thường mang lại hiệu quả tiếp cận và số lượng inbox cao hơn 

so với các bài viết chỉ tập trung giới thiệu cấu hình sản phẩm. Tuy nhiên, ngân sách 
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quảng cáo còn thấp, chưa ổn định và công ty chưa phân tích sâu tỷ lệ chuyển đổi sang 

đơn hàng thực tế nên hiệu quả tối ưu quảng cáo vẫn còn hạn chế. 

Nhìn chung, Facebook Ads đóng vai trò là công cụ hỗ trợ trong hoạt động truyền 

thông online của Thanh Hương Technology giúp mở rộng khả năng tiếp cận khách hàng, 

tăng mức độ nhận diện hỗ trợ quá trình tạo khách hàng tiềm năng thông qua Messenger. 

Hình 2.17: Thống kê về chạy quảng cáo Facebook Ads 

Về tổng thể, việc lựa chọn kênh và công cụ của công ty là phù hợp với lý thuyết, vì 

có sự kết hợp giữa thu hút bằng kênh phi cá nhân và chuyển đổi bằng kênh cá nhân. Tuy 

nhiên, hiệu quả của từng kênh chưa được khai thác đồng đều, đặc biệt phần chạy quảng 

cáo vẫn còn phụ thuộc vào ngân sách và kinh nghiệm triển khai. 

Kết quả khảo sát nhân viên cho thấy các mục tiêu truyền thông của công ty là có thể 

thực hiện, nhưng chưa đạt tính ổn định và còn gặp khó khăn trong thực tế. 

Trước hết, về tần suất đăng bài 1–2 bài/ngày, mức độ thực hiện chưa đồng đều khi chỉ 

33,3% đánh giá dễ, còn lại chia đều giữa “không đều” và “khó duy trì”. Điều này cho 

thấy việc triển khai còn phụ thuộc vào nội dung và nguồn lực (Kết quả khảo sát ở phụ 

lục 4). Mục tiêu tiếp cận 2.000–3.000 lượt/bài, có 55,6% nhân viên cho rằng khó đạt, 

phản ánh rõ hạn chế về ngân sách quảng cáo và khả năng mở rộng tệp khách hàng tự 

nhiên. (Kết quả khảo sát ở phụ lục 5) 

Về chỉ tiêu inbox 5–15 inbox/bài, có 66,7% chỉ đạt ở một số bài và 22,2% đánh giá 

khó đạt, cho thấy hiệu quả nội dung chưa ổn định. Nguyên nhân chính là bài viết chưa 

đủ thu hút (33,3%), khách xem nhưng không hỏi (33,3%) và giá chưa cạnh tranh 

(22,2%). (Kết quả khảo sát ở phụ lục 6) 
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Ở giai đoạn chuyển đổi, khó khăn lớn nhất là khách so sánh nhiều (33,3%) và chưa 

tin tưởng (33,3%), dẫn đến tỷ lệ chốt đơn chưa cao dù đã có tương tác ban đầu. 

Hình 2.18: Sơ đồ khảo sát nhân sự tại công ty 

Tổng thể, có 55,6% nhân viên đánh giá mức độ thực hiện ở mức trung bình và 33,3% 

đánh giá là khó, cho thấy mục tiêu hiện tại phù hợp nhưng cần tối ưu cách triển khai.  

Hình 2.19: Sơ đồ khảo sát nhân sự tại công ty 

Vấn đề không nằm ở mục tiêu truyền thông, mà xuất phát từ nội dung chưa đủ mạnh, 

thông điệp chưa đủ thuyết phục, chưa có sự khác biệt cho với đôi thủ. Bên cạnh đó, ngân 

sách quảng cáo còn hạn chế, làm giảm hiệu quả tiếp cận và chuyển đổi.  

2.4.5. Xác định ngân sách truyền thông  

Theo lý thuyết, ngân sách truyền thông cần được xây dựng dựa trên mục tiêu truyền 

thông, quy mô hoạt động và khả năng tài chính của công ty. Tuy nhiên, tại Thanh Hương 

Technology, ngân sách truyền thông online trên Facebook hiện vẫn chủ yếu được triển 

khai theo từng giai đoạn bán hàng và chưa có kế hoạch dài hạn rõ ràng khiến hiệu quả 

tiếp cận và quảng cáo chưa ổn định, gây khó khăn trong việc mở rộng tệp khách hàng 

mới và tối ưu hiệu quả truyền thông.  

Dựa trên tình hình hoạt động thực tế, mức ngân sách phù hợp được đề xuất khoảng 

8.000.000–10.000.000 đồng/tháng và tập trung triển khai khoảng 3 đợt quảng cáo trong 

năm 2025. Mức ngân sách này phù hợp với quy mô doanh nghiệp nhỏ và vừa trong lĩnh 

vực kinh doanh laptop, đồng thời đảm bảo duy trì hoạt động truyền thông, tăng độ phủ 

thương hiệu và hỗ trợ chuyển đổi khách hàng trên Facebook. 
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Hạng mục Nội dung triển khai 
Ngân sách/tháng 

(Đồng) 
Mục tiêu chính 

Facebook 

Ads 

Quảng cáo bài viết sản phẩm, 

video, reels, khuyến mãi 
5.000.000–6.500.000 

Tăng tiếp cận và 

tạo inbox 

Sản xuất 

nội dung 

Chụp ảnh, quay video, thiết kế 

bài đăng 
1.000.000–1.500.000  

Tăng tương tác 

và giữ sự quan 

tâm 

Vận hành 

fanpage & 

Messenger 

Đăng bài, trả lời tin nhắn, tư 

vấn khách hàng 
1.500.000–2.000.000  

Tăng tỷ lệ 

chuyển đổi 

Dự phòng 

& tối ưu 

Test nội dung mới, tăng ngân 

sách bài hiệu quả 
Khoảng 500.000 

Tối ưu hiệu quả 

chiến dịch 

Bảng 2.6: Phân bổ ngân sách truyền thông online trên Facebook của 

Thanh Hương Technology năm 2025 

Trong đó, Facebook Ads là hạng mục được ưu tiên nhiều nhất, chiếm khoảng 60–

65% tổng ngân sách do đây là công cụ giúp mở rộng khả năng tiếp cận khách hàng nhanh 

nhất. Quảng cáo được triển khai cho các bài viết sản phẩm, video ngắn và chương trình 

ưu đãi nhằm tăng nhận diện, thu hút khách hàng quan tâm và tạo lượt inbox thực tế. Với 

mức ngân sách hiện tại, công ty có thể đạt khoảng 60.000–100.000 lượt tiếp cận/tháng 

và tạo khoảng 150–300 khách hàng tiềm năng, khoảng 20.000–40.000 đồng/inbox. 

Đối với hoạt động sản xuất nội dung, ngân sách được sử dụng để duy trì hình ảnh 

thực tế, video test máy, reels và thiết kế bài đăng nhằm đảm bảo fanpage luôn có nội 

dung mới. Hoạt động này hỗ trợ giai đoạn khách hàng quan tâm và tìm hiểu sản phẩm, 

đồng thời giúp tăng lượt tương tác và nâng cao tính chuyên nghiệp của fanpage. 

Ngoài ra, vận hành fanpage và Messenger cũng giữ vai trò quan trọng vì ảnh hưởng 

trực tiếp đến khả năng chốt đơn. Việc phản hồi nhanh, tư vấn đúng nhu cầu và hỗ trợ 

liên tục giúp nâng cao tỷ lệ chuyển đổi từ khách hàng quan tâm sang mua hàng thực tế, 

đồng thời góp phần xây dựng sự tin tưởng và duy trì quan hệ với khách hàng sau bán. 

Bên cạnh đó, công ty cần dành một phần ngân sách nhỏ cho hoạt động tối ưu như thử 

nghiệm nội dung mới, tăng ngân sách cho bài viết có hiệu quả cao hoặc xử lý các tình 

huống phát sinh trong quá trình chạy quảng cáo. Điều này giúp hoạt động truyền thông 

linh hoạt hơn thay vì triển khai cố định như hiện tại. 
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Với cơ cấu ngân sách như trên, hoạt động truyền thông của công ty không chỉ giúp 

tăng lượt tiếp cận mà còn tác động đến toàn bộ quá trình nhận thức của khách hàng trên 

Facebook, từ giai đoạn đoạn triển khai. 

Nhìn chung, việc phân bổ ngân sách rõ ràng và gắn với mục tiêu truyền thông sẽ giúp 

Thanh Hương Technology chuyển từ hoạt động truyền thông mang tính tự phát sang 

triển khai có kế hoạch, từ đó nâng cao hiệu quả tiếp cận, tối ưu chi phí quảng cáo và 

tăng khả năng chuyển đổi khách hàng trên Facebook. 

2.4.6. Các hoạt động hỗ trợ kênh truyền thông online  

Bên cạnh hoạt động truyền thông online trên Facebook, Thanh Hương Technology 

còn triển khai nhiều hoạt động hỗ trợ kết hợp giữa online và offline nhằm tạo thêm điểm 

chạm với khách hàng trong quá trình tìm hiểu và ra quyết định mua laptop. Các hoạt 

động này góp phần tăng độ nhận diện thương hiệu, hỗ trợ tiếp cận khách hàng tiềm năng 

và nâng cao hiệu quả truyền thông tổng thể của công ty. 

Đối với hoạt động quảng cáo truyền thống, công ty sử dụng bảng hiệu, banner và hình 

ảnh nhận diện tại cửa hàng để tăng khả năng nhận biết thương hiệu. Ngoài ra, hình ảnh 

cửa hàng thực tế cũng được đăng tải trên fanpage nhằm tạo sự liên kết giữa hoạt động 

online và địa điểm kinh doanh thực tế, góp phần nâng cao độ tin cậy đối với khách hàng. 

Về marketing trực tiếp, công ty triển khai thông qua gọi điện tư vấn, gửi tin nhắn 

chăm sóc khách hàng cũ, báo giá trực tiếp và giới thiệu chương trình ưu đãi đến khách 

hàng đã từng mua hoặc để lại thông tin. Đối với khách doanh nghiệp hoặc mua số lượng 

lớn, công ty chủ động liên hệ để hỗ trợ tư vấn và thúc đẩy quyết định mua hàng. 

Trong hoạt động bán hàng cá nhân, nhân viên tư vấn trực tiếp qua Messenger và tại 

cửa hàng nhằm hỗ trợ khách hàng lựa chọn sản phẩm phù hợp. Nhân viên thường gửi 

hình ảnh thật, video thực tế, giải thích cấu hình theo nhu cầu và hỗ trợ khách trải nghiệm 

trực tiếp tại cửa hàng khi cần thiết. Hoạt động này giúp tăng tỷ lệ chuyển đổi và xây 

dựng hình ảnh thương hiệu theo hướng gần gũi, hỗ trợ nhanh và tư vấn thực tế. 

Nhìn chung, các hoạt động hỗ trợ đã góp phần nâng cao hiệu quả truyền thông online 

trên Facebook của Thanh Hương Technology trong quá trình tiếp cận, tư vấn và chuyển 

đổi khách hàng. Tuy nhiên, việc triển khai vẫn còn rời rạc và chưa có sự liên kết đồng 

bộ giữa các kênh, vì vậy công ty cần tiếp tục tối ưu và xây dựng kế hoạch phối hợp hiệu 

quả hơn trong thời gian tới nhằm nâng cao hiệu quả truyền thông và tăng khả năng cạnh 

tranh trên thị trường. 
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2.4.7. Đo lường và đánh giá hiệu quả truyền thông  

Sau quá trình triển khai truyền thông online trên Facebook, công ty tiến hành đo lường 

hiệu quả nhằm đánh giá khả năng tiếp cận khách hàng, mức độ tương tác và hiệu quả 

chuyển đổi bán hàng. Hoạt động này hiện được thực hiện chủ yếu thông qua Meta 

Business Suite, Facebook Insights, Messenger và số liệu bán hàng từ fanpage. 

Việc đo lường được triển khai theo giai đoạn tiến trình truyền thông gồm: nhận biết, 

tạo sự quan tâm, xây dựng niềm tin, chuyển đổi khách hàng. Các chỉ số được xây dựng 

tương ứng với từng mục tiêu giúp công ty đánh giá hiệu quả của từng hoạt động cụ thể. 

Giai đoạn nhận biết, công ty theo dõi các chỉ số như lượt tiếp cận, lượt hiển thị, lượt 

xem và lượt tăng theo dõi fanpage nhằm đánh giá khả năng mở rộng phạm vi tiếp cận 

khách hàng mục tiêu. Hiện bài đăng tự nhiên đạt khoảng 1.000–1.200 lượt tiếp cận/bài, 

trong đó video ngắn thường mang lại hiệu quả cao hơn bài thông thường giúp công ty 

đánh giá khả năng phân phối nội dung, mức độ nhận diện trên Facebook. (Thống kê ở 

phụ lục 9). 

Từ khảo sát, khách hàng mong muốn nhiều hơn ở khuyến mãi (47,8%), video/reels 

(47,8%) và feedback khách hàng (43,5%) (Kết quả khảo sát ở phụ lục 2). Hành động cụ 

thể là: 

• Tăng tần suất bài khuyến mãi rõ ràng, có giới hạn thời gian.  

• Đẩy mạnh video ngắn, review máy, test nhanh, quay thực tế tại cửa hàng.  

• Đăng đều bài giao máy, phản hồi khách thật để tăng độ tin cậy 

Ở giai đoạn tạo sự quan tâm, công ty theo dõi các chỉ số như lượt thích, bình luận, 

chia sẻ, tỷ lệ tương tác, số lượng inbox phát sinh từ bài viết nhằm đánh giá mức độ quan 

tâm của khách hàng đối với nội dung truyền thông. Hiện mức tương tác trung bình đạt 

khoảng 10 – 30 lượt/bài và khoảng 5 – 15 inbox/bài sản phẩm. Những bài viết có hình 

ảnh thực tế, video ngắn, reels hoặc nội dung khuyến mãi thường tạo mức độ tương tác 

và tỷ lệ inbox cao hơn. Qua đó, công ty có thể xác định nhóm nội dung phù hợp với hành 

vi người dùng để tiếp tục duy trì hoặc tối ưu trong các bài đăng tiếp theo. (Thống kê ở 

phụ lục 10). 

Kết quả qua khảo sát sơ bộ cho thấy khách hàng quan tâm nhiều nhất đến cấu hình 

sản phẩm (68%), hình ảnh/video thực tế (64%) và giá bán (32%). Đồng thời, yếu tố ảnh 

hưởng đến quyết định mua chủ yếu là tư vấn (58,3%) và nội dung rõ ràng (54,2%). Điều 

này cho thấy hành vi phổ biến của nhóm khách hàng cá nhân là tìm kiếm thông tin 
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nhanh, so sánh sản phẩm, inbox trao đổi rồi mới đưa ra quyết định mua 

Hình 2.20: Khảo sát sơ bộ khách hàng của Thanh Hương Technology 

Ở giai đoạn xây dựng niềm tin, công ty tập trung theo dõi tỷ lệ phản hồi tin nhắn, thời 

gian phản hồi khách hàng, số lượng khách quay lại hỏi hàng. Đây là nhóm chỉ số phản 

ánh mức độ tin cậy của khách hàng đối với fanpage và hiệu quả tư vấn trên Messenger. 

Tuy nhiên, nhiều khách hàng vẫn còn tâm lý so sánh giá và phân vân trước khi quyết 

định mua, cho thấy hoạt động xây dựng niềm tin đã có hiệu quả nhưng chưa thật sự ổn 

định giữa các giai đoạn triển khai. (Thống kê ở phụ lục 11).   

Tuy nhiên, khảo sát cho thấy lý do khách hàng chưa mua chủ yếu là còn so sánh 

(71,4%), giá chưa phù hợp (42,9%) và chưa tin tưởng (38,1%) (Kết quả khảo sát ở phụ 

lục 1). Điều này phản ánh rằng ngoài yếu tố giá bán, niềm tin vẫn là rào cản lớn trong 

quá trình chuyển đổi khách hàng. Vì vậy, công ty cần cải thiện rõ ràng: 

• Bổ sung nội dung so sánh sản phẩm cùng tầm giá để giảm hành vi “đi khảo giá”.  

• Công khai giá minh bạch, hạn chế “inbox để báo giá”.  

• Nhân viên trực tiếp tham gia vào hình ảnh/video bài đăng để củng cố niềm tin.  

Giai đoạn chuyển đổi, công ty đo lường số lượng inbox, tỷ lệ chuyển đổi từ inbox 

sang đơn hàng và chi phí cho mỗi khách hàng tiềm năng (CPL). Hiện fanpage tạo khoảng 

40–80 inbox/tháng với tỷ lệ chuyển đổi từ inbox sang đơn hàng khoảng 10–20%. Các 

chỉ số này giúp công ty đánh giá hiệu quả tư vấn bán hàng và khả năng chuyển đổi từ 

hoạt động truyền thông online sang doanh thu thực tế. Tuy nhiên, tỷ lệ này vẫn chưa cao 

do mức độ cạnh tranh về giá trong ngành laptop khá lớn. 
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Hình 2.21: Thống kê đo lường chỉ số Tổng số người liên hệ 

Đối với hoạt động Facebook Ads, công ty theo dõi thêm các chỉ số như CPM, CPC, 

CTR và chi phí cho mỗi tin nhắn nhằm đánh giá hiệu quả quảng cáo và khả năng tiếp 

cận đúng khách hàng mục tiêu. Các số liệu được tổng hợp trực tiếp trên Meta Business 

Suite để hỗ trợ điều chỉnh ngân sách, nội dung và đối tượng quảng cáo phù hợp hơn 

trong từng giai đoạn triển khai. Những bài viết có hiệu quả tiếp cận và inbox tốt thường 

được ưu tiên tăng ngân sách hoặc tiếp tục duy trì quảng cáo, trong khi các bài có hiệu 

quả thấp sẽ được điều chỉnh nội dung, thay đổi hình ảnh/video hoặc giảm mức phân phối 

nhằm tối ưu chi phí quảng cáo. 

Nhìn chung, hoạt động đo lường hiệu quả truyền thông của công ty đã có sự liên kết 

với quá trình truyền thông online trên Facebook. Tuy nhiên, hệ thống đo lường hiện vẫn 

chủ yếu dựa trên các chỉ số cơ bản và chưa được chuẩn hóa thành hệ thống KPI chuyên 

sâu. Vì vậy, công ty cần tiếp tục hoàn thiện hoạt động phân tích dữ liệu để nâng cao hiệu 

quả truyền thông và tối ưu khả năng chuyển đổi khách hàng trong thời gian tới 

Hình 2.22: Thống kê đo lường chỉ số Lượt truy cập – Lượt theo dõi 
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2.5. Các nhân tố ảnh hưởng đến truyền thông online trên facebook của Thanh 

Hương Technology 

Hoạt động truyền thông trên Facebook của Thanh Hương Technology chịu ảnh hưởng 

trực tiếp từ cách vận hành thực tế của doanh nghiệp hơn là các yếu tố mang tính lý 

thuyết. Các yếu tố này tác động đến khả năng tiếp cận khách hàng, hiệu quả nội dung và 

mức độ tương tác trên fanpage. 

Trước hết, nhân sự vận hành là yếu tố ảnh hưởng rõ nhất. Nội dung fanpage chủ yếu 

do nhân viên bán hàng đăng tải, nên bài viết tập trung vào bán hàng như giá, cấu hình, 

ưu đãi hơn là nội dung marketing bài bản. Điều này giúp bán được hàng nhanh nhưng 

làm nội dung thiếu chiều sâu và thiếu sự phân loại theo từng nhóm khách. 

Thứ hai, cách phân bổ ngân sách quảng cáo ảnh hưởng trực tiếp đến hiệu quả tiếp 

cận. Công ty có chạy Facebook Ads nhưng ngân sách còn thấp và không đều, nên có bài 

tiếp cận tốt, có bài gần như không có tương tác. Việc chưa tối ưu quảng cáo khiến tệp 

khách hàng mới chưa mở rộng mạnh. 

Thứ ba, đặc điểm sản phẩm laptop khiến nội dung bắt buộc phải thiên về thông số và 

giá. Khách hàng thường hỏi trực tiếp “giá bao nhiêu”, “chạy được gì”, nên nội dung khó 

sáng tạo nếu không có định hướng rõ. Điều này làm fanpage dễ bị lặp lại nội dung. 

Thứ tư, hành vi khách hàng tại Đà Nẵng có ảnh hưởng rõ rệt đến hoạt động bán hàng 

của công ty. Đối với khách cá nhân, quá trình mua thường diễn ra nhanh, chủ yếu theo 

hình thức xem bài → inbox → chốt nhanh. Trong khi đó, khách hàng doanh nghiệp 

thường có xu hướng yêu cầu hỏi báo giá → trao đổi → quyết định sau. Tuy nhiên, nội 

dung hiện tại vẫn chủ yếu phục vụ nhóm mua nhanh, nên chưa khai thác tốt nhóm khách 

hàng tổ chức.  

Bên cạnh đó, mức độ cạnh tranh trên Facebook ngày càng cao khi nhiều cửa hàng 

laptop đầu tư mạnh vào quảng cáo, video ngắn, livestream và nội dung chuyên nghiệp. 

Điều này khiến các bài đăng của công ty dễ bị giảm độ hiển thị nếu không được đầu tư 

tốt về nội dung và hình thức truyền tải. 

Nhìn chung, hoạt động truyền thông online trên Facebook của công ty chịu ảnh hưởng 

đồng thời từ nhân sự vận hành, ngân sách quảng cáo, đặc điểm sản phẩm, hành vi khách 

hàng, khả năng tư vấn và mức độ cạnh tranh trên nền tảng Facebook. Việc nhận diện rõ 

các nhân tố này là cơ sở quan trọng để doanh nghiệp điều chỉnh chiến lược truyền thông 

phù hợp và nâng cao hiệu quả hoạt động trong thời gian tới. 
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2.6 Đánh giá chung về hoạt động truyền thông online trên facebook của Thanh 

Hương Technology 

2.6.1. Ưu điểm 

Nhìn chung, hoạt động truyền thông online trên Facebook của công ty được triển khai 

khá đầy đủ theo tiến trình truyền thông online, từ xác định khách hàng mục tiêu, xây 

dựng mục tiêu truyền thông, triển khai nội dung đến đo lường hiệu quả. Facebook hiện 

là kênh truyền thông và bán hàng chủ lực của công ty. 

Về khách hàng mục tiêu, công ty đã phân chia tương đối rõ giữa khách hàng cá nhân 

và khách hàng tổ chức. Nội dung truyền thông phù hợp với từng nhóm khách hàng giúp 

hoạt động truyền thông định hướng rõ ràng và nâng cao khả năng tiếp cận. 

Về mục tiêu truyền thông, công ty triển khai tương đối phù hợp với hành vi mua hàng 

trên Facebook. Hoạt động truyền thông được thực hiện theo các giai đoạn từ tăng nhận 

biết, tạo sự quan tâm đến thúc đẩy chuyển đổi. Đồng thời, công ty cũng theo dõi các chỉ 

số như lượt tiếp cận, tương tác, inbox và đơn hàng phát sinh để đánh giá hiệu quả. 

Về nội dung và thông điệp truyền thông, công ty triển khai đa dạng các nội dung như 

giới thiệu sản phẩm, thúc đẩy chuyển đổi và xây dựng niềm tin. Nội dung tập trung vào 

các yếu tố như cấu hình, giá bán, hình ảnh thực tế và video test máy. Việc sử dụng hình 

ảnh thật, video thật và feedback khách hàng giúp tăng tính trực quan, nâng cao độ tin 

cậy và hỗ trợ khách hàng đưa ra quyết định mua hàng tốt hơn. 

Ở bước lựa chọn kênh và công cụ truyền thông, công ty đã lựa chọn đúng nền tảng 

phù hợp với hành vi khách hàng mục tiêu tại Đà Nẵng. Việc kết hợp fanpage, hội nhóm, 

Marketplace và Messenger giúp mở rộng khả năng tiếp cận khách hàng trên nhiều điểm 

chạm khác nhau. Đồng thời, công ty cũng triển khai Facebook Ads, reels và video ngắn 

nhằm tăng lượt tiếp cận, tương tác và tạo khách hàng tiềm năng. 

Ngoài ra, doanh nghiệp cũng kết hợp linh hoạt giữa online và offline thông qua 

Messenger, gọi điện hỗ trợ, hình ảnh giao máy thực tế và tư vấn trực tiếp tại cửa hàng. 

Hoạt động tư vấn nhanh và sát nhu cầu khách hàng góp phần nâng cao mức độ tin cậy 

và hỗ trợ chuyển đổi mua hàng hiệu quả hơn. 

Ở bước đo lường và đánh giá hiệu quả, công ty đã sử dụng Meta Business Suite và 

Facebook Insights để theo dõi các chỉ số như lượt tiếp cận, tương tác, inbox, tỷ lệ phản 

hồi và số đơn hàng phát sinh từ Facebook. Các dữ liệu này hỗ trợ doanh nghiệp đánh 

giá hiệu quả nội dung và quảng cáo để điều chỉnh hoạt động truyền thông phù hợp. 
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Nhìn chung, hoạt động truyền thông online trên Facebook của công ty có sự liên kết 

khá rõ giữa các bước trong tiến trình truyền thông. Sự kết hợp giữa nội dung, Facebook 

Ads và hoạt động tư vấn qua Messenger đã hỗ trợ khá tốt cho quá trình thu hút khách 

hàng, xây dựng niềm tin và thúc đẩy chuyển đổi mua hàng. 

2.6.1. Hạn chế & nguyên nhân 

Mặc dù hoạt động truyền thông online trên Facebook của Thanh Hương Technology 

đã hỗ trợ khá tốt cho bán hàng và tiếp cận khách hàng, hiệu quả truyền thông vẫn chưa 

ổn định và chưa tạo được lợi thế cạnh tranh rõ ràng. 

- Thứ nhất, fanpage chưa duy trì được lượt tiếp cận tự nhiên ổn định. Mặc dù công 

ty triển khai nhiều dạng nội dung như bài viết sản phẩm, video test máy và video ngắn, 

nhưng hiệu quả giữa các bài đăng còn chênh lệch lớn. Nhiều bài viết có lượt tiếp cận và 

lượt xem thấp hơn đáng kể so với mục tiêu đề ra, cho thấy fanpage vẫn phụ thuộc nhiều 

vào quảng cáo trả phí.  

Nguyên nhân chủ yếu là nội dung còn tập trung vào cấu hình, giá bán và ưu đãi, trong 

khi các nội dung có khả năng giữ người xem như video trải nghiệm thực tế hoặc video 

so sánh chưa được đầu tư đồng đều. Ngoài ra, cách trình bày nội dung còn khá giống 

nhau nên chưa tạo được sự thu hút khi người dùng lướt bảng tin. Vì vậy, công ty cần 

đẩy mạnh video reels kể chuyện theo tình huống thực tế nhằm tăng tương tác và cải 

thiện khả năng tiếp cận tự nhiên. 

- Thứ hai, hoạt động truyền thông chưa xây dựng được định vị thương hiệu rõ ràng 

trên Facebook. Nội dung fanpage hiện vẫn chủ yếu xoay quanh hình ảnh và thông tin 

sản phẩm nên chưa tạo được khác biệt so với nhiều cửa hàng laptop khác tại Đà Nẵng. 

Mặc dù công ty định hướng phát triển nhóm khách hàng doanh nghiệp, nhưng định 

hướng này chưa được thể hiện rõ trong nội dung truyền thông.  

Nguyên nhân là do các nội dung chia sẻ kiến thức, tư vấn chuyên môn và thể hiện 

năng lực hỗ trợ doanh nghiệp còn hạn chế. Đồng thời, công ty chưa có chiến lược nội 

dung dài hạn để duy trì hình ảnh thương hiệu nhất quán. Vì vậy, công ty cần triển khai 

livestream tư vấn tình huống thực tế và xây dựng hình ảnh đại diện chuyên môn nhằm 

tăng khả năng nhận diện thương hiệu và tạo khác biệt trên Facebook. 

- Thứ ba, hoạt động xây dựng niềm tin khách hàng chưa đủ mạnh để hỗ trợ chuyển 

đổi. Mặc dù công ty đã triển khai các nội dung như giao máy và hình ảnh sản phẩm thực 

tế, nhưng tần suất duy trì chưa ổn định. Kết quả khảo sát cho thấy nhiều khách hàng vẫn 
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còn so sánh trước khi mua hoặc chưa đủ tin tưởng để đưa ra quyết định.  

Nguyên nhân chủ yếu là fanpage vẫn tập trung nhiều vào bài bán hàng, trong khi các 

nội dung tạo độ tin cậy như trải nghiệm thực tế, phản hồi khách hàng và hỗ trợ sau bán 

chưa được khai thác hiệu quả. Bên cạnh đó, hoạt động tiếp cận lại khách hàng từng 

tương tác còn hạn chế. Vì vậy, công ty cần triển khai nội dung hỗ trợ sau bán và nội 

dung quy trình làm việc thực tế tại cửa hàng nhằm nâng cao độ tin cậy và hỗ trợ chuyển 

đổi khách hàng tốt hơn. 

- Thứ tư, hoạt động đo lường và đánh giá hiệu quả truyền thông chưa chuyên sâu. 

Công ty hiện chủ yếu theo dõi các chỉ số cơ bản như lượt tiếp cận, tương tác và lượt xem 

mà chưa đánh giá rõ hiệu quả chuyển đổi theo từng nhóm nội dung. Đồng thời, dữ liệu 

khách hàng vẫn được quản lý phân tán qua Messenger và Meta Business Suite nên khả 

năng lưu trữ và khai thác còn hạn chế.  

Nguyên nhân là do công ty chưa xây dựng hệ thống chỉ tiêu đo lường cụ thể cho từng 

mục tiêu truyền thông. Vì vậy, trong thời gian tới, công ty cần theo dõi tỷ lệ chuyển đổi 

theo từng nhóm nội dung nhằm tối ưu hiệu quả truyền thông và nâng cao hiệu quả bán 

hàng trên Facebook. 
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CHƯƠNG 3: ĐỀ XUẤT GIẢI PHÁP HOÀN THIỆN HOẠT ĐỘNG TRUYỀN 

THÔNG ONLINE TRÊN FACEBOOK NHẰM THU HÚT KHÁCH HÀNG 

MUA LAPTOP TẠI CÔNG TY TNHH MTV THANH HƯƠNG TECHNOLOGY 

3.1. Cơ sở đề xuất giải pháp hoàn thiện hoạt động truyền thông trên Facebook 

tại công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology  

3.1.1. Căn cứ vào định hướng phát triển và mục tiêu kinh doanh của Công ty 

TNHH MTV Thanh Hương Technology 

Trong bối cảnh thị trường laptop tại Đà Nẵng cạnh tranh ngày càng cao, khách hàng 

có xu hướng tìm kiếm, so sánh và đánh giá cửa hàng trên Facebook trước khi quyết định 

mua hàng. Điều này khiến hoạt động truyền thông online không chỉ hỗ trợ bán hàng mà 

còn ảnh hưởng trực tiếp đến khả năng cạnh tranh, xây dựng thương hiệu của công ty. 

Trong thời gian tới, Thanh Hương technology tiếp tục tập trung vào các dòng laptop 

văn phòng, gaming và business, đồng thời mở rộng tệp khách hàng cá nhân và doanh 

nghiệp tại Đà Nẵng. Bên cạnh mục tiêu tăng doanh số, công ty hướng đến xây dựng hình 

ảnh thương hiệu theo định hướng “uy tín – minh bạch – hỗ trợ nhanh” nhằm nâng cao 

mức độ tin cậy và khả năng giữ chân khách hàng. 

Về định hướng truyền thông, công ty tập trung tăng khả năng tiếp cận khách hàng 

mục tiêu, nâng cao nhận diện thương hiệu, cải thiện tỷ lệ chuyển đổi từ inbox sang đơn 

hàng và khai thác hiệu quả khách hàng cũ thông qua chăm sóc và remarketing. Đồng 

thời, hoạt động truyền thông cần chuyển dần từ bán hàng ngắn hạn sang kết hợp giữa 

xây dựng thương hiệu, tăng độ tin cậy và tối ưu chuyển đổi trên Facebook. 

Từ thực trạng Chương 2, hoạt động truyền thông của công ty vẫn còn hạn chế về lượt 

tiếp cận tự nhiên, định vị thương hiệu, xây dựng niềm tin và đo lường hiệu quả. Vì vậy, 

Chương 3 sẽ tập trung đề xuất giải pháp nhằm tối ưu nội dung truyền thông, nâng cao 

hiệu quả chạy Facebook Ads, tăng chuyển đổi khách hàng và hoàn thiện việc đo lường 

để nâng cao hiệu quả truyền thông và phù hợp với định hướng phát triển của công ty. 

3.1.2. Định hướng hoàn thiện hoạt động truyền thông online trên Facebook của 

Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology 

Trong bối cảnh cạnh tranh trên Facebook ngày càng cao, hoạt động truyền thông 

online của công ty cần được hoàn thiện theo hướng chuyên nghiệp, ổn định và tối ưu 

hiệu quả chuyển đổi, thay vì chỉ tập trung vào bài đăng bán hàng và quảng cáo ngắn hạn. 

Trước hết, công ty cần đa dạng hóa nội dung truyền thông theo hướng kết hợp giữa 



59 
 

nội dung bán hàng, nội dung tạo niềm tin và nội dung tăng tương tác nhằm nâng cao 

hiệu quả tiếp cận khách hàng. Đồng thời, ưu tiên triển khai các định dạng video ngắn, 

reels, review thực tế và nội dung trải nghiệm tại cửa hàng để tăng khả năng tiếp cận tự 

nhiên trên Facebook. 

Bên cạnh đó, hoạt động truyền thông cần được triển khai nhất quán theo định vị 

thương hiệu “uy tín – minh bạch – hỗ trợ nhanh”, tập trung làm nổi bật lợi thế về tư vấn 

thực tế, hỗ trợ kỹ thuật và khả năng đồng hành sau bán. Điều này giúp tăng nhận diện 

thương hiệu và nâng cao khả năng cạnh tranh trên Facebook. 

Ngoài ra, công ty cần đẩy mạnh các nội dung tạo niềm tin như feedback khách hàng, 

video giao máy, livestream test máy và hoạt động hỗ trợ sau bán nhằm nâng cao độ tin 

cậy và hỗ trợ chuyển đổi khách hàng hiệu quả hơn. 

Cuối cùng, hoạt động truyền thông cần được hoàn thiện theo hướng marketing dựa 

trên dữ liệu thông qua việc xây dựng hệ thống KPI để theo dõi hiệu quả từng nhóm nội 

dung, từ đó tối ưu nội dung, quảng cáo Facebook và hiệu quả chuyển đổi khách hàng. 

Nhìn chung, định hướng hoàn thiện hoạt động truyền thông online của Thanh Hương 

Technology tập trung vào ba mục tiêu chính gồm: nâng cao hiệu quả tiếp cận khách 

hàng, xây dựng thương hiệu uy tín và tối ưu hiệu quả chuyển đổi trên Facebook. 
3 

 

3.2. Đề xuất giải pháp hoàn thiện hoạt động truyền thông online trên Facebook 

của Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology 

Qua phân tích Chương 2 có thể thấy Thanh Hương Technology đã triển khai nhiều 

hoạt động truyền thông trên Facebook như đăng bài sản phẩm, video test máy, feedback 

khách hàng và Facebook Ads. Tuy nhiên, hoạt động hiện nay vẫn chủ yếu tập trung vào 

bán hàng ngắn hạn, trong khi khả năng tạo khác biệt thương hiệu, tăng lượt tiếp cận tự 

nhiên và xây dựng niềm tin khách hàng còn hạn chế. Vì vậy, các giải pháp đề xuất dưới 

đây tập trung vào việc đổi cách triển khai nội dung, bổ sung các hoạt động còn thiếu và 

tối ưu hiệu quả truyền thông theo hướng phù hợp với quy mô thực tế của công ty. 

3.2.1. Đề xuất hoàn thiện nội dung truyền thông nhằm tăng lượt tiếp cận tự nhiên 

và mức độ tương tác 

Một trong những hạn chế hiện nay của Thanh Hương Technology là fanpage chưa 

duy trì được lượt tiếp cận tự nhiên ổn định. Mặc dù công ty đã triển khai các nội dung 

như đăng sản phẩm, video ngắn; tuy nhiên phần lớn nội dung tập trung vào cấu hình, giá 

bán và ưu đãi nên chưa tạo được sự khác biệt rõ ràng, khó giữ người xem trên Facebook. 
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Trong khi đó, thuật toán Facebook hiện ưu tiên các nội dung có thời gian xem cao, 

mức độ tương tác tự nhiên tốt và khả năng giữ người dùng ở lại nền tảng lâu hơn. Vì 

vậy, công ty cần chuyển từ mô hình nội dung “giới thiệu sản phẩm” sang mô hình 

“storytelling content”, tức xây dựng nội dung dựa trên các tình huống thực tế.  

Giải pháp sẽ tập trung triển khai video theo hình thức storytelling content có nghĩa là 

khai thác các vấn đề khách hàng thường gặp trong học tập, làm việc hoặc giải trí như: 

chọn sai laptop cho nhu cầu sử dụng, máy lag khi chạy deadline hoặc phân vân giữa 

laptop gaming và business. 

Với mục đích là tăng lượt người xem, tăng lượt tiếp cận tự nhiên, tăng mức độ tương 

tác và giúp fanpage tạo sự khác biệt rõ ràng hơn so với các cửa hàng laptop khác tại Đà 

Nẵng. Đồng thời, giúp khách hàng dễ đồng cảm, dễ ghi nhớ fanpage và cảm nhận được 

tính chuyên môn thay vì chỉ nhìn thấy nội dung bán hàng thông thường. 

Điểm mới nằm ở việc chuyển hướng nội dung từ “bán sản phẩm” sang “kể câu chuyện 

thực tế”, tăng yếu tố cảm xúc, trải nghiệm người dùng và tính giải trí liên quan đến 

laptop. Đây cũng là hình thức content hiện chưa phổ biến tại nhiều cửa hàng laptop ở 

Đà Nẵng nên có khả năng tạo khác biệt và hỗ trợ tăng nhận diện thương hiệu tốt hơn. 

Quy trình thực hiện chi tiết 

Bước 1: Thu thập nhu cầu và tình huống thực tế của khách hàng 

Khai thác trực tiếp các vấn đề khách hàng thường gặp trong quá trình tư vấn và sử 

dụng laptop thông qua: Messenger, bình luận, khách hàng đến trực tiếp cửa hàng, phản 

hồi sau bán và các lỗi kỹ thuật mà kỹ thuật viên thường xử lý. Ưu tiên chọn các tình 

huống xuất hiện nhiều, dễ đồng cảm, có yếu tố cảm xúc hoặc liên quan trực tiếp đến khó 

khăn khách hàng thường gặp. Điều này giúp video gần gũi hơn với người xem, từ đó 

tăng khả năng khách hàng dừng xem và tương tác tự nhiên. 

Bước 2: Xây dựng kịch bản video theo cấu trúc “mở đầu gây chú ý – vấn đề – 

hướng xử lý – kêu gọi tương tác” 

Mỗi video cần có cấu trúc rõ ràng nhằm giữ chân người xem ngay từ những giây đầu 

tiên và giúp nội dung dễ hiểu, dễ theo dõi hơn. 

Trước tiên, mở đầu trong 3–5 giây cần đi thẳng vào vấn đề khách hàng thường gặp, 

tạo cảm giác gần gũi và kích thích người xem theo dõi. Ví dụ: “Đây là sai lầm nhiều sinh 

viên mắc phải khi mua laptop.” hoặc “Laptop lag đúng lúc chạy deadline và đây là cái 

kết.”. Nên hạn chế giới thiệu dài dòng hoặc bắt đầu bằng nội dung bán hàng. 
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Tiếp theo, video tái hiện tình huống thực tế như máy quá nóng, render chậm, pin yếu 

hoặc chọn sai dòng laptop. Khi quay nên ưu tiên thao tác thật, biểu cảm tự nhiên và các 

tình huống gần với trải nghiệm thực tế của khách hàng để tăng tính chân thực. 

Sau đó, kỹ thuật viên hoặc nhân viên tư vấn sẽ giải thích nguyên nhân và đưa ra hướng 

xử lý hoặc gợi ý dòng laptop phù hợp hơn. Nội dung cần sử dụng ngôn ngữ đơn giản, 

ngắn gọn và hạn chế thuật ngữ kỹ thuật phức tạp. Ví dụ: “Nếu thường xuyên render hoặc 

học đồ họa thì nên ưu tiên workstation thay vì laptop văn phòng mỏng nhẹ.” 

Cuối video cần có lời kêu gọi tương tác nhẹ như: “Bạn từng gặp trường hợp này 

chưa?” hoặc “Inbox để được tư vấn đúng nhu cầu sử dụng.” Việc này sẽ giúp video tăng 

bình luận, inbox và cải thiện khả năng được Facebook tiếp tục phân phối. 

Bước 3: Tổ chức nhân sự và quay video theo hướng tự nhiên, chân thực 

Nhân sự thực hiện gồm các nhân sự hiện đang có sẵn của công ty nhằm tối ưu chi phí 

nhưng vẫn đảm bảo tính chân thực: 

• 01 nhân sự phụ trách nội dung và viết caption,  

• 01 kỹ thuật viên hoặc nhân viên tư vấn xuất hiện trong video,  

• 01 người hỗ trợ quay video bằng điện thoại.  

Thiết bị sử dụng gồm: điện thoại có camera tốt, micro cài áo cơ bản nếu cần, chân 

máy mini và ánh sáng sẵn có tại cửa hàng.  

Tổ chức quay 1 buổi/tuần, mỗi buổi khoảng 2–3 giờ để sản xuất 4–6 video reels, giúp 

tiết kiệm thời gian và duy trì nội dung đều đặn. Trong quá trình quay phải ưu tiên quay 

dọc theo định dạng reels, chuyển cảnh nhanh, mỗi cảnh khoảng 2–4 giây, tập trung vào 

thao tác thật và tình huống thật. Ngoài ra, cần chèn phụ đề, làm nổi bật các từ khóa như: 

“lag”, “render”, “mua sai laptop”, “quá nóng”, để hỗ trợ người xem không bật âm thanh.  

Việc sử dụng người thật, bối cảnh thật và thao tác thật sẽ giúp fanpage tăng tính chân 

thực, từ đó cải thiện niềm tin và khả năng ghi nhớ thương hiệu. 

Bước 4: Đăng tải và tối ưu khả năng phân phối nội dung 

Video sẽ đăng dưới dạng Facebook Reels vào các khung giờ 11h30–13h, 19h–22h. 

Caption ngắn gọn, tập trung tạo tương tác như: “Bạn có đang chọn sai laptop cho công 

việc của mình?”. Đồng thời, cần phản hồi bình luận nhanh, ghim bình luận kêu gọi inbox 

và có thể chạy quảng cáo ngân sách nhỏ cho video hiệu quả tốt nhằm tăng lượt tiếp cận. 

Đối với reels có hiệu quả tốt có thể chạy quảng cáo ngân sách nhỏ khoảng 100.000–

200.000 đồng/video, nhằm mở rộng lượt tiếp cận và tăng lượng khách hàng tiềm năng.  
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Bước 5: Theo dõi dữ liệu, tối ưu nội dung và tiếp cận lại khách hàng 

Công ty cần theo dõi các chỉ số như lượt xem, thời gian xem, tỷ lệ giữ người xem, 

bình luận, chia sẻ và số lượng inbox để đánh giá hiệu quả từng dạng nội dung. Ví dụ: 

Chủ đề reels Lượt tiếp cận Inbox Tỷ lệ giữ người xem 

Sinh viên mua sai laptop 12.000 18 48% 

Laptop gaming và business 8.500 11 39% 

Máy lag khi chạy deadline 15.000 25 53% 

Bảng 3.1: Bảng đề xuất theo dõi dữ liệu 

Từ dữ liệu, tiếp tục tối ưu phần mở đầu video, ưu tiên các chủ đề tạo nhiều tương tác 

và lưu lại khách hàng từng xem hoặc inbox để phục vụ hoạt động tiếp cận lại sau này. 

Việc duy trì reels kể chuyện theo tình huống thực tế sẽ giúp fanpage tăng độ tin cậy, tăng 

lượt tiếp cận tự nhiên và hỗ trợ chuyển đổi khách hàng hiệu quả hơn trong dài hạn. 

3.2.2. Hoàn thiện hoạt động xây dựng thương hiệu và định vị fanpage  

Phần lớn nội dung hiện tại tập trung vào sản phẩm, cấu hình, giá bán nên chưa tạo 

sự khác biệt so với nhiều cửa hàng laptop tại Đà Nẵng. Đồng thời, fanpage còn thiếu các 

nội dung thể hiện con người, chuyên môn tư vấn và trải nghiệm thực tế, khiến khách 

hàng chủ yếu nhớ đến sản phẩm thay vì thương hiệu và năng lực hỗ trợ của công ty. 

Vì vậy, công ty cần xây dựng fanpage theo hướng trở thành kênh tư vấn và chia sẻ 

trải nghiệm laptop thực tế thay vì chỉ đăng bán sản phẩm. Các giải pháp tập trung vào 

tăng tính chuyên môn, tăng sự xuất hiện của con người trong nội dung và xây dựng hình 

ảnh thương hiệu theo hướng “uy tín – minh bạch – hỗ trợ nhanh”. 

Để thực hiện, công ty cần triển khai đồng bộ livestream tư vấn tình huống thực tế và 

xây dựng “technical face” (gương mặt đại diện chuyên môn) cho fanpage nhằm tăng 

nhận diện thương hiệu và tạo cảm giác gần gũi, đáng tin cậy hơn với khách hàng. 

Livestream sẽ tập trung vào tư vấn nhu cầu sử dụng laptop thực tế, đồng thời kỹ thuật 

viên hoặc nhân viên tư vấn xuất hiện thường xuyên trong video review và nội dung hỗ 

trợ khách hàng để tăng khả năng ghi nhớ thương hiệu và tăng độ tin cậy trên Facebook. 

a) Thứ nhất, triển khai livestream theo mô hình tư vấn tình huống thực tế 

Hiện tại công ty chưa triển khai livestream, trong khi đây là hoạt động giúp tăng tương 

tác và xây dựng niềm tin khá hiệu quả trên Facebook. Công ty nên tập trung vào tư vấn 

nhu cầu thực tế, chia sẻ kinh nghiệm và giải đáp các vấn đề khách hàng thường gặp. Ví 

dụ: “Có nên mua laptop gaming cũ?”, “Laptop nào phù hợp cho dân văn phòng?” 
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Giải pháp này nhằm tăng nhận diện thương hiệu, tăng tương tác trực tiếp và giúp 

khách hàng cảm nhận rõ hơn về chuyên môn tư vấn của công ty. Đồng thời, livestream 

dạng tư vấn còn hỗ trợ xây dựng hình ảnh fanpage theo định hướng “uy tín – minh bạch 

– hỗ trợ nhanh” thay vì chỉ tập trung bán hàng ngắn hạn. 

Điểm mới của giải pháp là sử dụng livestream để xây dựng chuyên môn và giữ chân 

người xem, thay vì chỉ phục vụ bán hàng hoặc báo giá. Điều này giúp fanpage tạo cảm 

giác gần gũi hơn và tăng khả năng khách hàng quay lại theo dõi. 

Quy trình thực hiện chi tiết 

Bước 1: Xây dựng chủ đề livestream theo nhu cầu thực tế  

Tổng hợp câu hỏi thường gặp từ Messenger, bình luận, khách đến cửa hàng và các 

tình huống kỹ thuật. Sau đó, phân nhóm nội dung theo từng đối tượng như văn phòng, 

gaming, thiết kế hoặc người dùng laptop cũ. Chủ đề tập trung vào thực tế như: “Có nên 

mua laptop gaming cũ?”, “Laptop nào phù hợp cho sinh viên?”, “Gaming và business 

khác gì?” giúp livestream bám sát nhu cầu khách hàng thay vì nội dung theo cảm tính. 

Bước 2: Chuẩn bị nội dung, nhân sự và thiết bị livestream  

Trước livestream khoảng 2–3 ngày, cần đăng thông báo, tạo story nhắc lịch, chuẩn bị 

sẵn laptop, tình huống thực tế và câu hỏi thường gặp để tránh livestream bị lan man.  

Nhân sự gồm 1 người trực tiếp livestream và 1 người hỗ trợ kỹ thuật hoặc phản hồi 

bình luận. Thiết bị chỉ cần điện thoại có camera tốt, chân máy, micro, đèn và internet ổn 

định. Đồng thời, ưu tiên khu vực trưng bày hoặc bàn test máy để tăng tính chân thực. 

Bước 3: Triển khai livestream theo hướng tư vấn thực tế  

Thời gian Livestream 30–45 phút, với cấu trúc: giới thiệu vấn đề, phân tích tình huống 

thực tế, tư vấn máy thật, trả lời câu hỏi và kêu gọi inbox. Trong quá trình đó, hạn chế 

đọc nhiều thông số kỹ thuật, mà ưu tiên giải thích bằng trải nghiệm thực tế, ngôn ngữ dễ 

hiểu và liên tục tương tác với người xem bằng các câu hỏi như: “Nếu là bạn, bạn sẽ chọn 

gaming hay business?” giúp tăng thời gian xem và lượng tương tác trên Facebook. 

Bước 4: Xử lý tương tác và lưu dữ liệu khách hàng  

Trong livestream, nhân sự cần phản hồi nhanh bình luận quan trọng, ghim câu hỏi nổi 

bật và hướng khách hàng sang inbox nếu cần tư vấn chi tiết hơn. Sau livestream, công 

ty cần tổng hợp khách hàng đã bình luận hoặc inbox, phân loại theo nhu cầu như gaming, 

văn phòng hay MacBook để phục vụ hoạt động tư vấn và tiếp cận lại sau này. Việc lưu 

dữ liệu giúp tăng khả năng chuyển đổi và hỗ trợ quảng cáo remarketing hiệu quả hơn. 
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Bước 5: Tái sử dụng nội dung và theo dõi hiệu quả  

Sau livestream, công ty nên cắt đoạn nội dung hữu ích đăng lại dưới dạng reels, video, 

bài viết hỏi đáp nhằm tăng lượt tiếp cận tự nhiên và duy trì nội dung cho fanpage. Đồng 

thời, theo dõi các chỉ số lượt xem, thời gian xem, bình luận, inbox phát sinh và tỷ lệ 

chuyển đổi để đánh giá hiệu quả từng chủ đề. Từ đó, tối ưu nội dung và duy trì livestream 

định kỳ nhằm xây dựng hình ảnh fanpage uy tín, chuyên nghiệp và đáng tin cậy. 

b) Thứ hai, xây dựng “technical face” (gương mặt đại diện chuyên môn) 

Hiện nay kỹ thuật viên hoặc nhân viên tư vấn chưa xuất hiện thường xuyên trong hoạt 

động truyền thông khiến fanpage chưa tạo được hình ảnh đại diện chuyên môn để khách 

hàng ghi nhớ. Vì vậy, công ty cần xây dựng “technical face”, tức để nhân viên xuất hiện 

thường xuyên trong reels, video review, livestream và nội dung hỗ trợ khách hàng. 

Giải pháp này tăng khả năng ghi nhớ thương hiệu, tăng tính chân thực giúp khách 

hàng cảm nhận rõ hơn về chuyên môn và khả năng hỗ trợ của công ty. Điểm mới nằm ở 

việc chuyển fanpage từ mô hình “đăng sản phẩm” sang “con người + chuyên môn”. Thay 

vì chỉ nhìn thấy laptop, khách hàng sẽ thấy người tư vấn, kiểm tra máy và hỗ trợ thực tế. 

Quy trình thực hiện chi tiết 

Bước 1: Lựa chọn và xây dựng hình ảnh đại diện 

Lựa chọn 1–2 nhân sự để xây dựng hình ảnh đại diện chuyên môn, ưu tiên kỹ thuật 

viên kinh nghiệm, nhân viên tư vấn giao tiếp tốt. Nhân sự được lựa chọn cần tạo cảm 

giác gần gũi, dễ tin tưởng, có khả năng duy trì xuất hiện thường xuyên dài hạn.  

Bước 2: Đào tạo và chuẩn hóa phong cách 

Cần đào tạo và hướng dẫn cho nhân viên cách nói ngắn gọn, cách giải thích dễ hiểu, 

cách tương tác với người xem và cách xuất hiện tự nhiên trước camera.  

Nội dung ưu tiên giải thích bằng tình huống thực tế, hạn chế thuật ngữ kỹ thuật phức 

tạp và tập trung vào trải nghiệm sử dụng thật. Ví dụ: “Máy này phù hợp cho sinh viên vì 

nhẹ và pin lâu.”, thay vì: “CPU tiết kiệm điện giúp tối ưu hiệu suất tiêu thụ năng lượng.” 

Trong giai đoạn đầu, công ty nên triển khai bằng các video ngắn từ 30–60 giây để 

nhân sự làm quen với camera trước khi mở rộng sang livestream hoặc video dài. 

Để tăng tính chuyên nghiệp, công ty cần xây dựng phong cách xuất hiện thống nhất 

cho các nội dung truyền thông. Bao gồm: đồng phục, khu vực quay video, cách giao 

tiếp, và phong cách tư vấn. Việc đồng nhất này sẽ giúp tăng khả năng nhận diện fanpage, 

tạo cảm giác chuyên nghiệp và hỗ trợ xây dựng hình ảnh thương hiệu rõ ràng hơn.  
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Bước 3: Duy trì xuất hiện thường xuyên trong nội dung truyền thông 

Nhân sự đại diện chuyên môn cần xuất hiện đều đặn trong reels, video review, 

livestream, video hỗ trợ kỹ thuật và nội dung hỗ trợ sau bán. Tần suất phù hợp khoảng 

3–4 nội dung mỗi tuần nhằm giúp khách hàng quen với hình ảnh tư vấn, tăng khả năng 

ghi nhớ fanpage và nâng cao mức độ tin tưởng. Đồng thời, công ty nên hạn chế thay đổi 

quá nhiều người xuất hiện trong thời gian ngắn để giữ tính nhận diện thương hiệu. 

Bước 4: Theo dõi hiệu quả và tối ưu 

Sau 2–3 tháng triển khai, công ty cần đánh giá hiệu quả thông qua lượt xem, bình 

luận, thời gian xem video và lượng inbox phát sinh. Từ đó, tiếp tục tối ưu phong cách tư 

vấn, dạng nội dung và chủ đề giúp tăng niềm tin khách hàng tốt hơn. Về lâu dài, việc 

xây dựng “technical face” sẽ giúp Thanh Hương tăng khả năng nhận diện thương hiệu, 

nâng cao mức độ tin tưởng và hỗ trợ fanpage phát triển ổn định hơn trên Facebook. 

3.2.3. Tăng cường nội dung tạo niềm tin nhằm hỗ trợ chuyển đổi khách hàng 

Kết quả khảo sát cho thấy khoảng 71,4% khách hàng vẫn còn so sánh nhiều trước 

khi mua và khoảng 38,1% khách hàng chưa ra quyết định do chưa đủ tin tưởng, cho thấy 

fanpage đã tạo được sự quan tâm ban đầu nhưng chưa đủ mạnh để thúc đẩy chuyển đổi 

khách hàng thành đơn hàng thực tế. Nguyên nhân là do nội dung hiện tại vẫn tập trung 

vào sản phẩm, cấu hình và giá bán, trong khi các nội dung thể hiện năng lực hỗ trợ thực 

tế, quy trình làm việc minh bạch và sự đồng hành sau bán vẫn còn hạn chế.  

Trong ngành laptop, niềm tin ảnh hưởng lớn đến quyết định mua hàng vì khách hàng 

thường quan tâm đến tình trạng máy, chính sách bảo hành và hỗ trợ sau bán. Vì vậy, 

công ty cần triển khai nội dung giúp nâng cao độ tin cậy và thúc đẩy khả năng chuyển 

đổi khách hàng trên Facebook. Để thực hiện, công ty nên tiến hành đồng thời hai giải 

pháp “support after sale content” và “quy trình thật tại cửa hàng” để tăng hiệu quả truyền 

thông. Trong đó, nội dung hỗ trợ sau bán giúp tăng cảm giác an tâm và tin tưởng, còn 

nội dung quy trình thực tế giúp tăng tính minh bạch và chuyên nghiệp của công ty. 

a) Thứ nhất, triển khai nội dung “support after sale content” (hỗ trợ sau bán) 

Giải pháp này hướng đến xây dựng hình ảnh thương hiệu theo định hướng “uy tín – 

minh bạch – hỗ trợ nhanh”, tạo sự khác biệt so với nhiều cửa hàng laptop hiện nay vốn 

chủ yếu tập trung vào bán hàng ngắn hạn. Nội dung không chỉ giúp khách hàng nhìn 

thấy sản phẩm mà còn thấy rõ quy trình hỗ trợ, cách tư vấn và sự đồng hành của công 

ty trong quá trình sử dụng laptop. Đồng thời, công ty cần duy trì sự đồng bộ hình ảnh 
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thương hiệu trên Facebook, TikTok, Zalo và Messenger thông qua logo, hình ảnh đại 

diện, đồng phục nhân viên và phong cách tư vấn nhằm tăng khả năng nhận diện thương 

hiệu và tạo cảm giác chuyên nghiệp hơn. 

Mục đích là giảm tâm lý “mua xong không được hỗ trợ”, tăng cảm giác an tâm trước 

khi mua và nâng cao mức độ tin tưởng đối với dịch vụ hậu mãi của công ty. 

Điểm mới nằm ở việc tập trung thể hiện quá trình hỗ trợ và đồng hành với khách hàng 

sau bán thay vì chỉ đăng sản phẩm hoặc feedback chốt đơn như nhiều cửa hàng hiện nay. 

Nội dung giúp khách hàng nhìn thấy rõ khả năng hỗ trợ kỹ thuật và cách xử lý các vấn 

đề phát sinh trong quá trình sử dụng laptop, từ đó tăng độ tin cậy thực tế cho fanpage. 

- Đối với nhóm khách hàng B2C 

Với nhóm khách hàng cá nhân như sinh viên, nhân viên văn phòng, designer hoặc 

game thủ, nội dung cần tập trung vào trải nghiệm thực tế và khả năng hỗ trợ nhanh sau 

bán. Có thể triển khai các nội dung như hỗ trợ cài phần mềm online, vệ sinh laptop miễn 

phí cho khách cũ, nâng cấp RAM - SSD, xử lý lỗi từ xa, kiểm tra hiệu năng máy sau 

thời gian sử dụng hoặc hướng dẫn khách xử lý các lỗi cơ bản tại nhà. 

Nội dung nên triển khai thành Facebook Reels, video ngắn với phong cách gần gũi, 

thao tác thật và phản hồi thật từ kỹ thuật viên. Ví dụ: “Hỗ trợ sinh viên cài AutoCAD 

online trong 10 phút”, “Vệ sinh laptop miễn phí cho khách sau 6 tháng sử dụng”, hoặc 

“Xử lý lỗi laptop lag từ xa qua Messenge” giúp fanpage tăng tính chân thực, nâng cao 

niềm tin và tạo cảm giác an tâm hơn trước khi khách hàng quyết định mua laptop. 

- Đối với nhóm khách hàng B2B 

Đối với nhóm khách hàng doanh nghiệp như văn phòng, công ty thiết kế, phòng 

game hoặc đơn vị mua số lượng lớn, nội dung tập trung vào năng lực triển khai, khả 

năng hỗ trợ dài hạn và tính ổn định của thiết bị. Khách hàng B2B thường quan tâm đến 

tốc độ hỗ trợ kỹ thuật, khả năng setup đồng bộ hệ thống, thời gian xử lý sự cố và mức 

độ đồng hành của đơn vị cung cấp. Vì vậy, cần triển khai các nội dung như setup laptop 

cho doanh nghiệp, kiểm tra và bảo trì định kỳ, hỗ trợ kỹ thuật tận nơi cho văn phòng.  

Nội dung nên được thể hiện theo hướng chuyên nghiệp và thực tế, ưu tiên quay quy 

trình setup, kiểm tra máy và hỗ trợ trực tiếp tại doanh nghiệp. Ví dụ: “Setup 20 laptop 

cho văn phòng mới tại Đà Nẵng”, “Kiểm tra định kỳ hệ thống laptop cho doanh nghiệp 

thiết kế”. Điều này giúp Thanh Hương Technology xây dựng hình ảnh có chuyên môn, 

hỗ trợ nhanh và có khả năng đồng hành lâu dài với khách hàng doanh nghiệp. 
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Quy trình triển khai chi tiết 

Bước 1: Phân loại nhóm khách hàng  

Phân loại rõ hai nhóm khách hàng chính gồm B2C và B2B để xây dựng nội dung 

phù hợp với từng nhu cầu sử dụng. Đối với B2C, ưu tiên vấn đề hằng ngày như cài phần 

mềm, vệ sinh laptop, nâng cấp linh kiện, xử lý lỗi online hoặc hỗ trợ sau thời gian sử 

dụng. Đối với B2B, tập trung vào setup số lượng lớn, hỗ trợ kỹ thuật định kỳ, cài đặt 

đồng bộ phần mềm, bảo trì tận nơi và xử lý lỗi trong quá trình vận hành. Việc phân loại 

giúp nội dung sát thực tế hơn và tăng hiệu quả tiếp cận đúng đối tượng. 

Bước 2: Thu thập tình huống thực tế và xây dựng nội dung 

Công ty cần xây dựng file dữ liệu chung để ghi nhận các tình huống hỗ trợ phát sinh 

hằng ngày thông qua Messenger, Zalo, khách đến trực tiếp cửa hàng, hoạt động bảo hành 

và bộ phận kỹ thuật. Mỗi ngày, kỹ thuật hoặc nhân viên tư vấn dành khoảng 15–30 phút 

để tổng hợp các lỗi thường gặp, các trường hợp hỗ trợ nhanh, các tình huống thực tế 

hoặc các phản hồi tích cực sau hỗ trợ. Những tình huống càng thực tế và gần trải nghiệm 

khách hàng thì càng dễ tạo niềm tin và tăng khả năng tương tác tự nhiên trên Facebook. 

Sau khi lựa chọn tình huống, công ty triển khai nội dung theo mô hình “vấn đề khách 

hàng gặp phải – quá trình xử lý – kết quả sau khi hỗ trợ”. Ví dụ: “Laptop khách bị lag 

khi học online” → kỹ thuật viên kiểm tra và nâng cấp RAM → máy hoạt động ổn định 

hơn. Hoặc: “Setup laptop cho văn phòng mới” → cài phần mềm đồng bộ và kiểm tra hệ 

thống → bàn giao hoàn chỉnh cho doanh nghiệp. Nội dung cần ngắn gọn, dễ hiểu, hạn 

chế thuật ngữ kỹ thuật và tập trung vào trải nghiệm thực tế thay vì quảng bá sản phẩm. 

Bước 3: Sản xuất và đăng tải nội dung 

Quay tại khu vực kỹ thuật, khu vực giao máy hoặc quá trình hỗ trợ khách hàng thực 

tế nhằm tăng tính chân thực. Ưu tiên thao tác thật, nhân sự thật, phản hồi thật. Đồng thời, 

cần duy trì sự đồng bộ thương hiệu trên Facebook, TikTok, Zalo và Messenger thông 

qua logo, hình ảnh đại diện, đồng phục, phong cách tư vấn giúp khách hàng dễ ghi nhớ 

thương hiệu và tạo cảm giác chuyên nghiệp hơn trong toàn bộ quá trình tương tác. 

Nội dung được đăng dưới dạng Facebook Reels, story hoặc video ngắn với caption 

tập trung vào trải nghiệm hỗ trợ thực tế thay vì bán hàng trực tiếp. Ví dụ: “Hỗ trợ khách 

xử lý lỗi online trong 15 phút”, “Vệ sinh miễn phí cho khách cũ sau 6 tháng sử dụng”. 

Sau khi đăng tải, công ty cần: phản hồi nhanh bình luận, lưu dữ liệu khách hàng từng 

tương tác và phân loại nhu cầu để phục vụ remarketing và chăm sóc khách hàng sau này.  
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Bước 4: Theo dõi hiệu quả và tối ưu nội dung 

Sau 2–3 tháng triển khai, tiến hành đánh giá hiệu quả thông qua các chỉ số như: lượng 

inbox phát sinh, thời gian xem video, lượt chia sẻ, lượt bình luận, tỷ lệ khách hàng quay 

lại, số lượng khách hàng được giới thiệu thêm. Từ dữ liệu này, công ty tiếp tục tối ưu 

chủ đề nội dung, ưu tiên các tình huống tạo nhiều tương tác và duy trì hệ thống nội dung 

hỗ trợ sau bán theo hướng chuyên nghiệp và ổn định hơn trong dài hạn. 

b) Thứ hai, triển khai nội dung “quy trình thật tại cửa hàng” 

Hiện nay nội dung vẫn tập trung vào sản phẩm hoàn thiện và khách hàng ít nhìn thấy 

quá trình làm việc thực tế phía sau hoạt động bán hàng. Vì vậy, công ty cần triển khai 

nhóm nội dung “quy trình thật tại cửa hàng”, ghi lại hoạt động thực tế như kiểm tra ngoại 

hình máy trước khi giao, test nhiệt độ và hiệu năng, cài đặt phần mềm, vệ sinh thiết bị, 

xử lý lỗi kỹ thuật, nâng cấp linh kiện hoặc setup máy cho khách hàng doanh nghiệp.  

Mục đích nhằm tăng mức độ tin cậy của khách hàng, tăng tính minh bạch trong hoạt 

động bán hàng, giúp khách hàng cảm nhận rõ quy trình làm việc thực tế của công ty, 

đồng thời giảm cảm giác “fanpage chỉ tập trung bán hàng”.  

Điểm mới nằm ở việc cho khách hàng thấy toàn bộ quá trình chuẩn bị và kiểm tra 

trước khi giao máy giúp tăng cảm giác minh bạch, chuyên nghiệp, và đáng tin cậy hơn. 

Đây là dạng nội dung hiện chưa được nhiều cửa hàng laptop đầu tư bài bản. 

Quy trình thực hiện chi tiết 

Bước 1: Lựa chọn các quy trình kỹ thuật  

Xác định hoạt động kỹ thuật diễn ra thường xuyên, ưu tiên các hoạt động như test 

nhiệt độ và hiệu năng, vệ sinh laptop, cài đặt phần mềm, setup máy giúp khách hàng cảm 

nhận rõ hơn về sự cẩn thận và tính chuyên nghiệp trong quá trình vận hành của công ty. 

Bước 2: Chuẩn hóa nội dung theo từng quy trình cụ thể 

Sau đó, chia nhỏ thành từng video hoặc bài đăng theo từng quy trình cụ thể. Mỗi nội 

dung nên tập trung vào mục đích kiểm tra, các bước thực hiện chính và ý nghĩa của quy 

trình đối với trải nghiệm khách hàng. Ví dụ: “video test nhiệt độ và vệ sinh máy trước 

khi bàn giao”. Điều này giúp nội dung dễ hiểu hơn, đồng thời hạn chế tình trạng nội 

dung bị dàn trải hoặc lặp lại. 

Bước 3: Triển khai nội dung theo phong cách chân thực 

Nội dung quay trực tiếp tại khu vực kỹ thuật nhằm tăng tính minh bạch và tạo cảm 

giác thực tế tại cửa hàng. Trong quá trình, cần hạn chế dàn dựng quá nhiều, sử dụng hiệu 
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ứng phức tạp hoặc tập trung quá mức vào quảng cáo sản phẩm. Thay vào đó, nên ưu tiên 

thao tác thật, giải thích ngắn gọn và quy trình làm việc thực tế của kỹ thuật viên nhằm 

giúp khách hàng cảm nhận được chuyên môn và sự uy tín của công ty. 

Tiến hành hoàn thiện chỉnh sửa video dài khoảng 45s-60s; hình ảnh rõ nét, màu sắc 

tươi mới; caption ngắn gọn, truyền tải được thông điệp và đăng bài trên facebook vào 

các khung giờ 11h30–13h, 19h–22h nhằm tăng khả năng thu lại kết quả tốt nhất. 

Bước 4: Đánh giá hiệu quả và duy trì hệ thống nội dung 

Sau thời gian triển khai, công ty cần theo dõi thời gian xem video, lượng tương tác, 

lượng inbox phát sinh, và mức độ quan tâm của khách hàng đối với từng dạng quy trình 

thực tế. Từ đó tiếp tục tối ưu chủ đề triển khai, cách thể hiện nội dung, và tần suất đăng 

tải nhằm duy trì hệ thống nội dung minh bạch và ổn định cho fanpage trong dài hạn. 

3.2.4. Hoàn thiện hoạt động đo lường và tối ưu hiệu quả truyền thông 

Hiện nay, Thanh Hương Technology đánh giá hiệu quả truyền thông Facebook thông 

qua các chỉ số cơ bản và thiếu đi hệ thống KPI để hỗ trợ ra quyết định, gây khó xác định 

nội dung mang lại hiệu quả tốt nhất, phân bổ ngân sách phù hợp, tối ưu chiến lược truyền 

thông, đánh giá hiệu quả truyền thông theo mục tiêu kinh doanh. Vì vậy, công ty cần 

hoàn thiện hoạt động đo lường theo hướng “data-driven marketing” (marketing dựa trên 

dữ liệu), tập trung theo dõi hiệu quả của từng nhóm content thông qua các KPI như tỷ 

lệ chuyển đổi đơn hàng, tỷ lệ tạo khách hàng tiềm năng, tỷ lệ tương tác nội dung, tỷ lệ 

giữ chân người xem video và chi phí trên mỗi khách hàng tiềm năng (CPL) 

Mục tiêu là nâng cao hiệu quả theo hướng gắn với kết quả kinh doanh thực tế, tăng 

khả năng tạo khách hàng tiềm năng, cải thiện tỷ lệ chuyển đổi đơn hàng, tối ưu hiệu quả 

sử dụng ngân sách quảng cáo và giúp công ty xây dựng quy trình đánh giá nội dung 

chuyên nghiệp và có cơ sở dữ liệu phục vụ hoạt động truyền thông trong dài hạn.  

Điểm mới nằm ở việc xây dựng hệ thống KPI theo từng nhóm nội dung cụ thể thay 

vì chỉ đánh giá tổng thể fanpage như trước đây giúp công ty xác định chính xác loại 

content mang lại hiệu quả cao nhất, từ đó hỗ trợ tối ưu chiến lược nội dung, quảng cáo 

và phân bổ ngân sách truyền thông phù hợp hơn với hành vi khách hàng. 

Quy trình triển khai giải pháp 

Bước 1: Phân loại nội dung theo mục tiêu truyền thông 

Trước tiên, công ty cần chia nội dung thành các nhóm cụ thể nhằm thuận tiện cho 

việc đo lường và đánh giá hiệu quả. Mỗi nhóm nội dung sẽ phục vụ một mục tiêu truyền 
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thông khác nhau trong hành trình mua hàng của khách hàng. Ví dụ: Video review so 

sánh thuộc Conversion Content, feedback khách hàng thuộc nhóm Trust Content, reels 

bắt trend thuộc Reach Content, hướng dẫn thuộc Customer Care Content. 

Bước 2: Thu thập dữ liệu truyền thông 

Công ty cần sử dụng Meta Business Suite kết hợp Excel hoặc Google Sheets để xây 

dựng bảng dữ liệu hằng tuần. Các chỉ số cần thu thập gồm: Lượt tiếp cận, lượt xem 

video, thời gian xem, lượt tương tác, lượt chia sẻ, số lượng inbox phát sinh, số khách 

hàng tư vấn, số đơn hàng chuyển đổi, chi phí quảng cáo. Dữ liệu sẽ chia theo nhóm để 

phục vụ cho việc tính toán KPI và đánh giá hiệu quả cụ thể, công ty có thể xác định: Nội 

dung phù hợp để tăng độ phủ thương hiệu, nội dung có khả năng tạo khách hàng tiềm 

năng tốt, nội dung hỗ trợ chốt đơn hiệu quả, nội dung cần tối ưu hoặc giảm ngân sách. 

Bước 3: Đo lường KPI theo từng nhóm nội dung 

1. Tỷ lệ chuyển đổi inbox thành đơn hàng  

Phản ánh hiệu quả tư vấn và khả năng chốt đơn của nội dung 

𝑇ỷ 𝑙ệ 𝑐ℎ𝑢𝑦ể𝑛 đổ𝑖 (%) =
𝑆𝑜́̂ đơ𝑛 ℎ𝑎̀𝑛𝑔

𝑆𝑜́̂ 𝑖𝑛𝑏𝑜𝑥
× 100 

Ví dụ: Video review laptop: 260 inbox, 58 đơn hàng  

58

260
× 100 = 22,3% 

Đánh giá KPI: >20% hiệu quả cao, 10–20% hiệu quả trung bình, < 10% cần tối ưu  

Mức KPI xây dựng dựa trên đặc điểm thực tế hoạt động bán laptop và hành vi mua 

hàng của khách hàng. Do laptop là sản phẩm có giá trị tương đối cao nên nhiều khách 

hàng chỉ dừng ở mức tham khảo giá hoặc so sánh cấu hình trước khi mua. Vì vậy, tỷ lệ 

chuyển đổi dưới 10% cho thấy nội dung hoặc quá trình tư vấn chưa hiệu quả. Mức từ 

10%–20% phản ánh khả năng chuyển đổi ổn định, trong khi mức trên 20% cho thấy nội 

dung đã tạo được sự tin tưởng và hỗ trợ tốt cho quyết định mua hàng của khách hàng. 

2. Tỷ lệ tạo khách hàng tiềm năng từ lượt tiếp cận 

Phản ánh khả năng chuyển người xem thành khách hàng có nhu cầu tìm hiểu. 

𝑇ỷ 𝑙ệ 𝑘ℎá𝑐ℎ ℎà𝑛𝑔 𝑡𝑖ề𝑚 𝑛ă𝑛𝑔 (%) =
𝑆𝑜́̂ 𝑖𝑛𝑏𝑜𝑥

𝐿ượ𝑡 𝑡𝑖𝑒́̂𝑝 𝑐ậ𝑛
× 100 

Ví dụ: Số inbox là 260 lượt và 10.000 lượt tiếp cận 

260

10.000
× 100 = 2,6% 
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Đánh giá KPI: >3% hiệu quả tốt, 1–3% ổn định, < 1% chưa hiệu quả  

Mức KPI được xây dựng dựa trên đặc điểm hành vi người dùng Facebook và độ khó 

khi chuyển người xem thành khách hàng có nhu cầu. Phần lớn người dùng Facebook chỉ 

xem nội dung mà không thực hiện hành động như inbox hoặc để lại thông tin. Vì vậy, 

nếu tỷ lệ khách hàng inbox dưới 1% cho thấy nội dung chưa đủ thu hút hoặc chưa kích 

thích nhu cầu tìm hiểu sản phẩm. Và ngược lại, tỷ lệ trên 3% cho thấy nội dung có hiệu 

quả tốt trong việc thu hút khách hàng tiềm năng và thúc đẩy hành động tương tác. 

3. Tỷ lệ tương tác nội dung  

Phản ánh mức độ nhận diện thương hiệu và quan tâm của khách hàng đối với fanpage. 

𝑇ỷ 𝑙ệ 𝑡ươ𝑛𝑔 𝑡á𝑐 𝑛ộ𝑖 𝑑𝑢𝑛𝑔 (%) =
𝑇ổ𝑛𝑔 𝑙ượ𝑡 𝑡ươ𝑛𝑔 𝑡𝑎́𝑐

𝐿ượ𝑡 𝑡𝑖𝑒́̂𝑝 𝑐ậ𝑛
× 100 

Ví dụ: Tổng lượt tương tác là 520 lượt và lượt tiếp cận là 10.000 lượt 

520

10.000
× 100 = 5,2% 

Đánh giá KPI: >5% nội dung hấp dẫn, 3–5% hiệu quả ổn định, < 3% cần cải thiện  

Các mức KPI được xây dựng dựa trên đặc điểm thực tế của ngành bán lẻ laptop và 

hành vi khách hàng trên Facebook. Do laptop là sản phẩm có giá trị tương đối cao nên 

khách hàng thường cần thời gian tìm hiểu trước khi mua, khiến tỷ lệ tương tác và chuyển 

đổi thấp hơn nhiều ngành hàng khác. Vì vậy, mức 3%–5% được xem là phù hợp để phản 

ánh nội dung có khả năng thu hút và tạo tương tác ổn định; trong khi mức trên 5% cho 

thấy nội dung có hiệu quả nổi bật hơn mặt bằng chung của fanpage bán hàng công nghệ. 

4. Tỷ lệ giữ chân người xem video 

Phản ánh khả năng duy trì sự chú ý của người xem đối với video và Facebook Reels 

𝑇ỷ 𝑙ệ 𝑔𝑖ữ 𝑐ℎâ𝑛 𝑛𝑔ườ𝑖 𝑥𝑒𝑚 (%) =
𝑇ℎờ𝑖 𝑔𝑖𝑎𝑛 𝑥𝑒𝑚 𝑡𝑟𝑢𝑛𝑔 𝑏ı̀𝑛ℎ

𝑇ổ𝑛𝑔 𝑡ℎờ𝑖 𝑙ượ𝑛𝑔 𝑣𝑖𝑑𝑒𝑜
× 100 

Ví dụ: Thời gian xem trung bình là 28 giây, tổng thời lượng video là 60 giây 

28

60
× 100 = 46,7% 

Đánh giá KPI: >40% video giữ chân tốt, 25–40% trung bình, < 25% chưa hấp dẫn  

Các mức KPI được xây dựng dựa trên đặc điểm hành vi xem video của người dùng 

Facebook. Trong thực tế, phần lớn người xem thường bỏ qua video nếu nội dung mở 

đầu không đủ thu hút. Vì vậy, tỷ lệ giữ chân dưới 25% cho thấy video chưa đủ hấp dẫn 

để duy trì sự chú ý và mức từ 25%–40% phản ánh video có khả năng giữ người xem ở 
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mức tương đối ổn định, trong khi tỷ lệ trên 40% thể hiện nội dung có khả năng thu hút 

tốt, giúp tăng thời gian xem và hỗ trợ cải thiện khả năng phân phối tự nhiên. 

5. Chi phí trên mỗi khách hàng tiềm năng (CPL) 

Sử dụng để đánh giá hiệu quả sử dụng ngân sách quảng cáo 

𝐶𝑃𝐿 =
𝐶ℎ𝑖 𝑝ℎı́ 𝑞𝑢ả𝑛𝑔 𝑐𝑎́𝑜

𝑆𝑜́̂ 𝑘ℎ𝑎́𝑐ℎ ℎ𝑎̀𝑛𝑔 𝑡𝑖𝑒̀̂𝑚 𝑛𝑎̆𝑛𝑔
 

Ví dụ: Chi phí quảng cáo là 8.500.000vnd, số khách hàng tiềm năng là 260 khách 

8.500.000

260
= 32.692 đồ𝑛𝑔/𝐾𝐻𝑇𝑁 

Đánh giá KPI: < 40.000đ/KHTN hiệu quả tốt, 40.000đ – 70.000đ/KHTN ổn định, > 

70.000đ/KHTN cần cải thiện 

Các mức KPI được xây dựng dựa trên khả năng tài chính và hiệu quả lợi nhuận của 

công ty bán lẻ laptop. Với Thanh Hương Technology, chi phí tạo khách hàng tiềm năng 

cần đủ thấp để đảm bảo sau quá trình chuyển đổi vẫn duy trì được lợi nhuận từ đơn hàng. 

Vì vậy, mức CPL dưới 40.000 đồng/khách hàng tiềm năng được xem là hiệu quả vì phù 

hợp với khả năng chuyển đổi thực tế và ngân sách quảng cáo của công ty. Nếu mức từ 

40.000đ – 70.000đ hoặc trên 70.000đ cho thấy chi phí tiếp cận khách hàng chỉ đạt mức 

ổn định và có thể tương đối lớn so với khả năng chuyển đổi, cần tối ưu lại nội dung hoặc 

đối tượng quảng cáo để tránh làm giảm hiệu quả tài chính. 

Bước 4: Xây dựng báo cáo nội dung định kỳ 

Tổ chức đánh giá định kỳ theo tuần hoặc tháng nhằm theo dõi sự thay đổi của các chỉ 

số KPI giúp công ty tối ưu nội dung liên tục, phát hiện sớm nội dung kém hiệu quả, điều 

chỉnh chiến lược content nhanh hơn, tăng hiệu quả sử dụng ngân sách marketing  

Nội dung đánh giá gồm: Video giữ chân người xem tốt nhất, chủ đề tạo nhiều inbox 

nhất, nội dung có tỷ lệ chuyển đổi cao nhất, nội dung có tỷ lệ tương tác thấp, dạng 

content đang giảm hiệu quả, chi phí quảng cáo theo từng nhóm nội dung  

Bước 5: Tối ưu chiến lược nội dung và quảng cáo 

Sau khi phân tích dữ liệu KPI, công ty cần tăng tần suất các nội dung có tỷ lệ chuyển 

đổi cao, giảm dần các nội dung kém hiệu quả, tối ưu tiêu đề, caption và format video, 

tập trung ngân sách quảng cáo vào các nội dung hiệu quả, ưu tiên các nội dung tạo nhiều 

khách hàng tiềm năng. Đây là bước quan trọng giúp hoạt động truyền thông chuyển từ 

tư duy “đăng bài theo cảm tính” sang “triển khai nội dung dựa trên dữ liệu”. 
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Dựa trên những hạn chế đã phân tích ở Chương 2 và định hướng phát triển của Công 

ty TNHH MTV Thanh Hương Technology, Chương 3 đã đề xuất các giải pháp nhằm 

hoàn thiện hoạt động truyền thông online trên Facebook theo hướng nâng cao hiệu quả 

tiếp cận, tăng cường xây dựng thương hiệu và thúc đẩy chuyển đổi khách hàng.  Những 

giải pháp được đề xuất không chỉ khắc phục các hạn chế hiện tại mà còn phù hợp với 

nguồn lực và mục tiêu phát triển của doanh nghiệp trong thời gian tới. Nếu được triển 

khai đồng bộ và thường xuyên, sẽ góp phần nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông 

trên Facebook, gia tăng khả năng thu hút khách hàng mua laptop, củng cố hình ảnh 

thương hiệu Thanh Hương Technology trên thị trường và tạo nền tảng cho sự phát triển 

bền vững của doanh nghiệp trong môi trường cạnh tranh ngày càng cao. 
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Nguồn: Tác giả tổng hợp từ khảo sát khách hàng 
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Phụ lục 9: Thống kê các chỉ số Lượt xem – Người xem – Lượt tương tác 

Nguồn: Tổng hợp từ Meta Business Suite 
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Nguồn: Tổng hợp từ Meta Business Suite 

– Fanpage Thanh Hương Technology, tháng 03/2025 
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Phụ lục 11: Thống kê Tỷ lệ phản hồi – Thời gian phản hồi 

Nguồn: Tổng hợp từ Meta Business Suite 

– Fanpage Thanh Hương Technology, tháng 03/2025 
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TRƯỜNG ĐẠI HỌC KIẾN TRÚC ĐÀ NẴNG 

KHOA KINH TẾ 

BỘ MÔN QUẢN TRỊ KINH DOANH 

CỘNG HÒA XÃ HỘI CHỦ NGHĨA VIỆT NAM 

Độc lập – Tự do – Hạnh phúc 

 

Đà Nẵng, ngày 30 tháng 5 năm 2026 

 

MẪU ĐƠN KHAI BÁO SỬ DỤNG AI 

 

Khai báo của Sinh viên về việc Sử dụng Trí tuệ Nhân tạo Tạo sinh có trách nhiệm 

Tôi, Nguyễn Thảo Nguyên, cam đoan rằng tôi đã sử dụng có trách nhiệm các công cụ 

Trí tuê Nhân tạo Tạo sinh (GenAI) trong quá trình chuẩn bị Khóa luận này. 

Bằng việc lý vào đơn này, tôi xác nhận các nội dung sau: 

1. Khai báo sử dụng AI 

Vui lòng cho biết bạn có sử dụng bất kỳ công cụ AI tạo sinh nào (ví dụ ChatGPT, Gemini, 

v.v.) trong việc tạo ra bài làm này hay không: 

•  Có, tôi có sử dụng các công cụ AI trong bài đánh giá này. 

•  Không, tôi không sử dụng bất kỳ công cụ AI nào. 

2. Chi tiết về việc sử dụng AI (Nếu bạn chọn “Có” ở trên) 

• Các công cụ AI đã sử dụng: 

Đã sử dụng các công cụ AI: ChatGPT, Gemini, Microsoft Copilot để hỗ trợ trong 

quá trình nghiên cứu và hoàn thiện bài Khóa luận tốt nghiệp. 

• Mục đích sử dụng AI (ví dụ; tìm ý tưởng, soạn thảo, tóm tắt, chỉnh sửa): 

Hỗ trợ tìm kiếm và phát triển ý tưởng nghiên cứu; hỗ trợ soạn thảo và diễn đạt theo 

văn phong học thuật; tóm tắt và hệ thống hóa thông tin; hỗ trợ chỉnh sửa câu từ, ngữ 

pháp, chính tả; thiết kế hình ảnh minh họa và tối ưu trình bày nội dung khóa luận.                                                                                                                                                                                                                 

• Các phần cụ thể có sự hỗ trợ của AI: 

- Hỗ trợ tìm kiếm tài liệu và gợi ý cách triển khai nội dung cho phần cơ sở lý luận 

về truyền thông online trên nền tảng Facebook và hoạt động thu hút khách hàng. 

- Hỗ trợ diễn đạt và trình bày nội dung phân tích thực trạng hoạt động truyền thông 

online tại Công ty TNHH MTV Thanh Hương Technology dựa trên số liệu và thông tin 

thu thập được. 

- Hỗ trợ gợi ý một số giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả truyền thông online trên 

Facebook để tăng khả năng tiếp cận và thu hút khách hàng mua laptop. 
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- Hỗ trợ kiểm tra lỗi chính tả, chỉnh sửa câu từ, điều chỉnh văn phong phù hợp và 

hoàn thiện hình thức trình bày trong quá trình thực hiện khóa luận. 

• Tôi xác nhận rằng tôi đã xem xét kỹ lưỡng và xác thực tất cả nội dung do 

AI tạo ra về tính chính xác, tính nguyên ban và sự phù hợp. 

o   Có 

3. Liêm chính, Trách nhiệm Học thuật và Tuân thủ Đạo đức và Pháp luật 

- Tôi chịu trách nhiệm hoàn toàn về nội dung của bài nộp này và xác nhận rằng AI chỉ 

được sử dụng như một công cụ hỗ trợ, không phải là tác giả chính cho bài làm của tôi. 

- Tôi xác nhận rằng AI không được sử dụng để ngụy tạo, làm giả hoặc thao túng dữ 

liệu. 

- Tôi đã đảm bảo rằng không có dữ liệu bí mật hoặc riêng tư nào được chia sẻ với các 

công cụ AI mà không có sự cho phép thích hợp. 

- Tôi đã tuân thủ tất cả các yêu cầu pháp lý liên quan đến bảo vệ dữ liệu và sở hữu trí 

tuệ, đồng thời đã trích dẫn nguồn một cách thích hợp. 

- Bài đánh giá này phản ánh nỗ lực trí tuệ cá nhân của tôi, và trách nhiệm đối với bài 

làm này hoàn toàn thuọc về cá nhân tôi. 

Cam kết  

- Tôi hiểu rằng bất kỳ sự thiếu tuân thủ nào đối với việc sử dụng AI có trách nhiệm, 

bao gồm việc không khai báo sử dụng AI hoặc trình bày sai sự thật, có thể dẫn đến việc 

Khóa luận tốt nghiệm của tôi bị từ chối mà không cần xem xét thêm. 

- Bằng việc ký vào đơn này, tôi khẳng định bài nộp này phản ánh trung thực bài làm 

của tôi và tôi đã tuan thủ các nguyên tắc sử dụng AI có trách nhiệm 

 

 

Chữ ký:      Ngày:   30 tháng 5 năm 2026       
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  T ỷ   l ệ   c h u y ể n   đ ổ i   ( % ) =   S     o ^ ˊ  đơ n   h   a ˋ n g  S     o ^ ˊ   i n b o x × 100


   58 260 × 100 = 22 , 3 %


  T ỷ   l ệ   k h á c h   h à n g   t i ề m   n ă n g   ( % ) =   S     o ^ ˊ   i n b o x  L ượ t   t i     e ^ ˊ p   c ậ n × 100


   260  10 . 000 × 100 = 2 , 6 %


  T ỷ   l ệ   t ư ơ n g   t á c   n ộ i   d u n g   ( % ) =   T ổ n g   l ượ t   t ươ n g   t   a ˊ c  L ượ t   t i     e ^ ˊ p   c ậ n × 100


   520  10 . 000 × 100 = 5 , 2 %


  T ỷ   l ệ   g i ữ   c h â n   n g ư ờ i   x e m   ( % ) =   T h ờ i   g i a n   x e m   t r u n g   b  ı ˋ n h  T ổ n g   t h ờ i   l ượ n g   v i d e o × 100


   28 60 × 100 = 46 , 7 %


  C P L =   C h i   p h  ı ˊ   q u ả n g   c   a ˊ o  S     o ^ ˊ   k h   a ˊ c h   h   a ˋ n g   t i     e ^ ˋ m   n   a ˘ n g


    8 . 500 . 000 260 = 32 . 692   đ ồ n g / K H T N

