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TÓM TẮT 

Trong cơ chế kinh tế thị trường hội nhập như hiện nay, việc xây 

dựng được thương hiệu uy tín cao trong lòng người tiêu dùng luôn là 

mục tiêu mà các doanh nghiệp hướng đến nhằm nâng cao vị thế và 

tăng khả năng cạnh tranh so với các đối thủ trên thị trường. Kết hợp 

phương pháp nghiên cứu định tính và định lượng, bài nghiên cứu đã 

hệ thống các cơ sở lý thuyết liên quan đến vấn đề phát triển thương 

hiệu, phân tích các hoạt động phát triển thương hiệu của công ty cổ 

phần TTC Biên Hòa (bao gồm thông tin thu thập trên các trang truyền 

thông, các chiến lược phát triển từ công ty) và thực hiện khảo sát 73 

khách hàng có sử dụng các sản phẩm đường tại khu vực miền Nam 

bằng phương pháp lấy mẫu thuận tiện, từ đó phân tích, rút ra được 

các kết luận và hàm ý phát triển thương hiệu sản phẩm đường TTC 

Biên Hòa trong tương lai.  

ABSTRACT 

In the current integrated market economic mechanism, building 

a highly reputable brand in the hearts of consumers is always the goal 

that businesses aim to achieve to enhance their position and increase 

competitiveness compared to competitors in the market. Combining 

qualitative and quantitative research methods, the research has 

systematized theoretical foundations related to brand development 

issues, and analyzed the brand development activities of TTC Bien Hoa 

Joint Stock Company (including information collected on media sites 

and development strategies from the company), and surveyed 73 

customers who use sugar products in the Southern region using the 

convenience sampling method. From there, it has analyzed and drawn 

conclusions and implications for developing the TTC Bien Hoa sugar 

product brand in the future. 

 

1. Giới thiệu 

Chú ng ta đề ú biề t ra ng thi  trườ ng la  mộ  t 

chiề n trườ ng va  chỉ  cộ  ca nh tranh mờ i cộ  thề  

tộ n ta i. Nhú ca ú cú a cộn ngườ i nga y ca ng 

ta ng da n như ca c ba  c thang cú a kim tư  tha p 

nhú ca ú, ngườ i tiề ú dú ng khộ ng chỉ  đờn 

thúa n qúan ta m đề n cha t lườ ng sa n pha m 

ma  cộ n ca  thường hiề  ú cú a sa n pha m. Thềộ 

Chềryl & Mark (2020), “Thường hiề  ú la  ly  dộ 

đề  ngườ i tiề ú dú ng lư a chộ n sa n pha m”. 

Nga y nay, viề  c pha t triề n thường hiề  ú trộng 

nề n kinh tề  thi  trườ ng mờ  độ i hộ i dộanh 

nghiề  p pha i cộ  chiề n lườ c va  kề  hộa ch da i 

ha n. Thường hiề  ú úy tỉ n giú p ta ng cườ ng 

nha  n diề  n va  tin ca  y tư  ngườ i tiề ú dú ng vỉ  

va  y chiề n lườ c pha t triề n thường hiề  ú la  mộ  t 

trộng như ng yề ú tộ  độ ng vai trộ  ra t qúan 

trộ ng. Túy nhiề n, viề  c dúy trỉ  va  pha t triề n 

thường hiề  ú trộng thi  trườ ng ca nh tranh la  

tha ch thư c độ i hộ i dộanh nghiề  p pha i chú  

trộ ng đề n biề  n pha p va  chỉ nh sa ch phú  hờ p 

đề  thường hiề  ú khộ ng ngư ng lờ n ma nh. 
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Ra đờ i va ộ na m 1969, Nha  ma y Đườ ng 

Biề n Hộ a la  nề n ta ng ban đa ú chộ nga nh mỉ a 

đườ ng trộng nườ c, sa n xúa t ra như ng ha t 

đườ ng tinh lúyề  n đa ú tiề n cú a Viề  t Nam. 

Tra i qúa cha  n đườ ng hờn 50 na m trộng qúa  

trỉ nh hộa t độ  ng trề n thi  trườ ng, thường 

hiề  ú Đườ ng TTC Biề n Hộ a hiề  n đang la  

dộanh nghiề  p cộ  sa n lườ ng đườ ng sa n xúa t 

ba n ra thi  trườ ng lờ n nha t ta i Viề  t Nam vờ i 

thi  pha n hiề  n ta i chiề m 46% ờ  thi  trườ ng 

nộ  i đi a, độ ng thờ i tiề n phộng trộng hộa t 

độ  ng xúa t kha ú khi đưa sa n pha m tờ i 24 

qúộ c gia (Ba ộ ca ộ thườ ng niề n TTC Biề n 

Hộ a 2020-2021). Vỉ  thường hiề  ú Đườ ng cú a 

TTC Biề n Hộ a đa  cộ  mộ  t vi  thề  nha t đi nh 

trề n thi  trườ ng va  trộng lộ ng kha ch ha ng 

nề n viề  c ca n pha i giư  vư ng chộ  đư ng va  

pha t triề n thường hiề  ú la  viề  c ra t ca n thiề t 

đề  ta ộ ra đườ c mộ  t thường hiề  ú Đườ ng TTC 

Biề n Hộ a lờ n ma nh, mang la i như ng gia  tri  

đỉ ch thư c tộ lờ n hờn khộ ng chỉ  kha ch ha ng 

ma  la  chộ tộa n xa  hộ  i. 

2. Cơ sở lý luận về phát triển 

thương hiệu 

2.1 Khái niệm và vai trò của thương 

hiệu 

Thường hiề  ú la  mộ  t kha i niề  m cờ ba n 

trộng markềting va  nga y ca ng đườ c nhỉ n 

nha  n la  mộ  t ta i sa n cư c ky  qúan trộ ng cú a 

dộanh nghiề  p, tha  m chỉ  nộ  cộ n la  mộ  t ta i 

sa n cộ  gia  tri  bề n vư ng nha t, hờn ca  như ng 

ta i sa n va  t cha t cú a dộanh nghiề  p độ . Thềộ 

Philip Kộtlềr (2012): Thường hiề  ú (Brand) 

cộ  thề  đườ c hiề ú như la  tề n gộ i, thúa  t ngư , 

biề ú tườ ng, hỉ nh về  hay sư  phộ i hờ p giư a 

chú ng đườ c dú ng đề  xa c nha  n sa n pha m cú a 

ngườ i ba n va  đề  pha n biề  t vờ i sa n pha m cú a 

độ i thú  ca nh tranh. Hiề  p hộ  i Markềting My  

(2017) la i nha  n đi nh ra ng: “Thường hiề  ú la  

tề n gộ i, biề ú tườ ng, da ú hiề  ú, kiề ú da ng 

hộa  c sư  phộ i hờ p ta t ca  ca c yề ú tộ  na y đề  cộ  

thề  nha  n biề t ha ng hộa  hộa  c di ch vú  cú a 

mộ  t ngườ i ba n cú ng như pha n biề  t nộ  vờ i 

ha ng hộa  hay di ch vú  cú a như ng ngườ i ba n 

kha c”. Khộ ng hiề m ca c đi nh nghỉ a về  

“thường hiề  ú” đề n tư  ca c chúyề n gia, ca  về  

Markềting, kinh tề  la n lúa  t hộ c. Túy nhiề n, 

cộ  qúan điề m chộ ra ng, ca c đi nh nghỉ a trề n 

ga n như chỉ  đa p ư ng hộa  c tiề p ca  n mộ  t hộa  c 

mộ  t va i khỉ a ca nh (Maúrya va  Misha, 2012). 

Cộ  ra t nhiề ú đi nh nghỉ a, kha i niề  m kha c 

nhaú khi nộ i về  “Thường hiề  ú” nhưng ta cộ  

thề  đú c kề t la i: Thường hiề  ú la  ta  p hờ p ta t 

ca  ca c yề ú tộ  va  t cha t, tha m my , ly  lề  va  ca m 

xú c cú a mộ  t sa n pha m, hộa  c mộ  t dộ ng sa n 

pha m, baộ gộ m ba n tha n sa n pha m, tề n gộ i 

lộgộ, “hỉ nh a nh” va  mộ i sư  thề  hiề  n hỉ nh 

a nh, da n qúa thờ i gian đườ c ta ộ dư ng rộ  

ra ng trộng ta m trỉ  kha ch ha ng nha m thiề t 

la  p mộ  t chộ  đư ng ta i độ  (Tra n Thi  Tha  p, 

2010). 

Thường hiề  ú độ ng vai trộ  qúan trộ ng 

trộng viề  c xa y dư ng hỉ nh a nh va  cam kề t cú a 

dộanh nghiề  p vờ i kha ch ha ng, ta ộ sư  kha c 

biề  t va  thú hú t đa ú tư. Độ i vờ i kha ch ha ng, 

thường hiề  ú giú p nha  n diề  n sa n pha m va  

gia m rú i rộ khi múa ha ng, đa  c biề  t la  vờ i ca c 

thường hiề  ú úy tỉ n. (Tra n Thi  Tha  p, 2010). 

2.2 Hệ thống nhận diện thương hiệu 

Hề   thộ ng nha  n diề  n thường hiề  ú la  ta  p 

hờ p sư  thề  hiề  n cú a ca c tha nh tộ  thường 

hiề  ú trề n ca c phường tiề  n va  mộ i trườ ng 

kha c nhaú nha m nha  n biề t, pha n biề  t va  thề  

hiề  n đa  c tỉ nh thường hiề  ú. Hiề ú mộ  t ca ch 

đờn gia n nha t, hề   thộ ng nha  n diề  n thường 

hiề  ú chỉ nh la  như ng gỉ  ma  ngườ i tiề ú dú ng 

nhỉ n tha y, nghề tha y về  thường hiề  ú a y 

trộng cúộ  c sộ ng ha ng nga y va  la  cộ ng cú  đề  

qúa ng ba  thường hiề  ú mộ  t ca ch hư ú hiề  ú, 

nộ  la  mộ  t ta i sa n ca n đườ c qúan ta m, qúa n 

ly  va  đa ú tư mộ  t ca ch sa ú rộ  ng va  la ú da i 

(Ngúyề n Qúộ c Chỉ nh, 2019). Hề   thộ ng nha  n 

diề  n thường hiề  ú cộ  vai trộ  ta ộ sư  nha  n biề t 

va  kha c biề  t chộ thường hiề  ú; ta ộ ca m nha  n, 
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gộ p pha n la m rộ  ca  tỉ nh thường hiề  ú; la  mộ  t 

yề ú tộ  cú a va n hộ a dộanh nghiề  p; la  mộ  t yề ú 

tộ  ta ộ nề n phộng ca ch thường hiề  ú, lúộ n 

sộng ha nh vờ i ca c giai độa n pha t triề n kha c 

nhaú cú a thường hiề  ú, hệ thống nhận diện 

sẽ là điểm chạm thường hiệu quan trọng, 

giúp khách hàng và công chúng nhận diện, 

phân biệt các thường hiệu cạnh tranh và đạt 

được sự khác biệt giữa thường hiệu với 

thường hiệu (Ngúyề n Qúộ c Thi nh, 2018). 

Hề   thộ ng nha  n diề  n thường hiề  ú baộ gộ m 

ta t ca  như ng phường tiề  n va  ca c qúy ta c 

hườ ng da n sư  dú ng thường hiề  ú dộ nha  

thiề t kề  qúy đi nh trộng qúa  trỉ nh thiề t kề  va  

đườ c dộanh nghiề  p độ ng y  sư  dú ng. Hề   

thộ ng nha  n da ng thường hiề  ú thộ ng thườ ng 

baộ gộ m như ng tha nh pha n chỉ nh như saú: 

slộgan, lộgộ, a n pha m, qúa ng 

ca ộ,…(BrainMark Viềtnam, 2007). 

2.3 Định vị và phát triển thương 

hiệu 

Đi nh vi  thường hiề  ú la  ta  p hờ p ca c hộa t 

độ  ng nha m mú c đỉ ch ta ộ ra chộ sa n pha m 

va  thường hiề  ú sa n pha m mộ  t vi  trỉ  xa c đi nh 

(sộ vờ i độ i thú  ca nh tranh) trộng ta m trỉ  cú a 

kha ch ha ng (Phillip Kộtlềr va  Kềvin Lanề 

Kềllềr, 2012).  

Qúy trỉ nh về  viề  c đi nh vi  thường hiề  ú 

gộ m như ng bườ c: Xa c đi nh mộ i trườ ng 

ca nh tranh; Xa c đi nh kha ch ha ng mú c tiề ú; 

Tha ú hiề ú kha ch ha ng; Cúng ca p lờ i ỉ ch sa n 

pha m; Đưa ra như ng lờ i ỉ ch sa n pha m; Kha c 

biề  t hộ a thường hiề  ú; Gia  tri  va  tỉ nh ca ch 

cú a thường hiề  ú; Tỉ nh cộ t lộ i cú a thường 

hiề  ú (Đa  ng Đỉ nh Tra m, 2012). 

Pha t triề n thường hiề  ú la  qúa  trỉ nh 

chiề n lườ c nha m ta ộ ra va  pha n biề  t hỉ nh 

a nh, sa n pha m, di ch vú  cú a dộanh nghiề  p 

vờ i độ i thú  ca nh tranh. Pha t triề n thường 

hiề  ú baộ gộ m viề  c ga n thường hiề  ú vờ i ca c 

mú c tiề ú kinh dộanh, đưa thường hiề  ú đề n 

thi  trườ ng mú c tiề ú va  ca  p nha  t/cú ng cộ  

thường hiề  ú nề ú ca n. (Ạdmộ, 2022). 

Thường hiề  ú cộ  như ng vai trộ  thư c hiề  n 

chư c na ng trúyề n thộ ng, đa p ư ng nhú ca ú 

kha ch ha ng. La  cộ ng cú  ca nh tranh trộng 

kinh dộanh, gia ta ng gia  tri  thường hiề  ú, 

dúy trỉ  niề m tin, tha i độ   thường hiề  ú độ  

(Ạdmộ, 2022). 

3. Phương pháp nghiên cứu  

Ba i viề t sư  dú ng ca  2 phường pha p 

nghiề n cư ú đi nh tỉ nh va  đi nh lườ ng, qúa 3 

giai độa n: 

Giai độa n 1: Nghiề n cư ú đi nh tỉ nh: 

Tộ ng hờ p ca c ly  thúyề t liề n qúan đề n 

thường hiề  ú tư  ca c nghiề n cư ú tiề n nhiề  m 

nha m đi nh hườ ng nghiề n cư ú va  xa y dư ng 

khúng nghiề n cư ú hộa n chỉ nh. Thú tha  p ca c 

sộ  liề  ú thư  ca p liề n qúan đề n thường hiề  ú 

va  thư c tra ng pha t triề n thường hiề  ú thộ ng 

qúa ca c ba ộ ca ộ thườ ng niề n, ca c ta i liề  ú nộ  i 

bộ   va  qúan sa t thư c tề  ta i Ta  p độa n TTC (Ca c 

sộ  liề  ú thư  ca p đườ c thú tha  p va  sộ sa nh 

trộng giai độa n 2019-2023). 

Giai độa n 2: Nghiề n cư ú đi nh lườ ng: 

Xa y dư ng ba ng ca ú hộ i dư a trề n ca c ly  

thúyề t va  ca  nghiề n cư ú đa  tộ ng hờ p, ca n 

nha c thề m ca c yề ú tộ  phú  hờ p vờ i thư c tề  

thường hiề  ú ta i Viề  t Nam (tha ng 4/2023). 

Giai độa n 3: Nghiề n cư ú đi nh lườ ng: 

Tiề n ha nh kha ộ sa t ba ng phường pha p la y 

ma ú thúa  n tiề  n ta i đi a ba n tha nh phộ  Hộ  Chỉ  

Minh tư  tha ng 5 đề n tha ng 6 na m 2023. Độ i 

tườ ng kha ộ sa t gộ m như ng kha ch ha ng cộ  

sư  dú ng ca c sa n pha m đườ ng ta i khú vư c 

miề n Nam, khộ ng giờ i ha n độ   túộ i, tham gia 

kha ộ sa t ba ng ca ch điề n fộrm trư c túyề n. Sộ  

ba ng ca ú hộ i pha t ra la  130, thú la i 117 ba ng 

va  cộ  73 ba ng hờ p lề   đưa va ộ xư  ly  ba ng 

pha n mề m Excềl va  SPSS. 

hanhtt
Textbox
16



  
TẠ P CHÍ  KHOẠ HO C YERSÍN – CHUYE N ĐE  QUẠ N LY  KÍNH TE  

 

Tập 17 (4/2024)  

 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1 Phân tích chiến lược phát triển 

thương hiệu sản phẩm đường tại Công 

ty Cổ phần TTC Biên Hòa  

Đườ ng TTC Biề n Hộ a pha n phộ i sa n 

pha m chú  yề ú ờ  miề n Nam va  miề n Trúng 

Viề  t Nam, độ ng thờ i xúa t kha ú đề n 29 thi  

trườ ng qúộ c tề . Vờ i 46% thi  pha n nộ  i đi a va  

ga n 50 na m pha t triề n, thường hiề  ú na y da n 

đa ú nga nh mỉ a đườ ng Viề  t Nam va  mờ  rộ  ng 

qúộ c tề . Kề nh B2B la  trộ ng ta m, trộng khi 

B2C sề  đườ c pha t triề n thề m.  

Hiề  n nay trề n thi  trườ ng Đườ ng, TTC 

Biề n Hộ a pha i độ i ma  t vờ i ra t nhiề ú độ i thú  

ca nh tranh về  thường hiề  ú. Ta i thi  trườ ng 

trộng nườ c, Đườ ng TTC Biề n Hộ a pha i độ i 

ma  t vờ i như ng thường hiề  ú đườ ng như lờ n 

Đườ ng Lam Sờn (LẠSUCO), Đườ ng Qúa ng 

Nga i, Đườ ng Sờn La…; Độ i thú  ca nh tranh 

trộng nga nh sa n xúa t đườ ng (baộ gộ m ca  

đườ ng mỉ a, đườ ng thộ t nộ t,…) trộng nườ c, 

va  bề n ca nh độ  cộ n pha i ca nh tranh vờ i 

đườ ng nha  p kha ú tư  nườ c ngộa i.  

TTC Biề n Hộ a nha n ma nh va ộ hề   thộ ng 

nha  n diề  n thường hiề  ú baộ gộ m lộgộ, ma ú 

sa c, wềbsitề va  baộ bỉ  đề  ta ng cườ ng độ   

nha  n diề  n. 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Lộgộ Đườ ng Biề n Hộ a (Nguồn: 

Website Đường Biên Hòa) 

TTC Biề n Hộ a hiề ú rộ  kha ch ha ng va  

lúộ n cúng ca p sa n pha m cha t lườ ng caộ, đa p 

ư ng nhú ca ú va  thi  hiề ú. Cộ ng ty chú  trộ ng 

thiề t kề  baộ bỉ  va  gia  ca  pha i cha ng đề  thú 

hú t kha ch ha ng. 

Đề  ta ng gia  tri  thường hiề  ú, TTC Biề n 

Hộ a đa  mờ  rộ  ng pha n phộ i tư  ộfflinề đề n 

ộnlinề; Ta i trờ  chường trỉ nh cộ  ng độ ng; Giờ i 

thiề  ú sa n pha m ta i hộ  i chờ  va  sư  kiề  n; Pha t 

triề n markềting đa kề nh như Yộútúbề, 

Facềbộộk; Ta ộ nộ  i dúng gia  tri  trề n wềbsitề 

va  fanpagề; Thư c hiề  n chiề n di ch Ínflúềncềr 

Markềting. 

TTC Biề n Hộ a đa  kha ng đi nh đi nh vi  

cú a thường hiề  ú trề n thi  trườ ng ba ng ca ch 

dúy trỉ  vi  thề  da n đa ú Kề nh B2B - Cộ ng 

nghiề  p lờ n MNC vờ i di ch vú  cha m sộ c Kha ch 

ha ng tộ t nha t; Ta  p trúng pha t triề n ca c thi  

trườ ng cộ n bộ  ngộ  đề  ta ng thi  pha n cú a 

Kề nh B2B - Tiề ú thú  cộ ng nghiề  p SME; va  

dúy trỉ  vi  thề  thường hiề  ú sộ  1 trộng lộ ng 

ngườ i tiề ú dú ng Viề  t Nam. 

La  thường hiề  ú nộ i ba  t trộng nga nh 

đườ ng Viề  t Nam vờ i sa n pha m đa da ng va  la  

dộanh nghiề  p Đườ ng tiề n phộng ha ng đa ú 

trề n thi  trườ ng về  ca c sa n pha m Đườ ng bộ  

súng khộa ng cha t dinh dườ ng. La  Cộ ng ty cộ  

bề  da y li ch sư  va  la  thường hiề  ú đườ ng đa 

da ng nha t. TTC Biề n Hộ a đa  đa ng ky  sờ  hư ú 

trỉ  túề  , độ i ma  t vờ i tha ch thư c tư  thiề ú hú t 

đườ ng tộa n ca ú va  di ch bề  nh, va  a p dú ng 

cộ ng nghề   tiề n tiề n trộng markềting. Qúa n 

ly  dộanh nghiề  p cộ  kinh nghiề  m va  cờ ca ú 

tộ  chư c cha  t chề  hộ  trờ  chiề n lườ c mờ  rộ  ng 

sa n pha m tha nh cộ ng. 

Hiề  n nay TTC Biề n Hộ a đang a p dú ng 

“Chiề n lườ c mờ  rộ  ng dộ ng sa n pha m”. TTC 

Biề n Hộ a mờ  rộ  ng sa n pha m thềộ hai 

hườ ng: Chiề ú ngang, vờ i viề  c thay độ i ma ú 

sa c va  tha nh pha n ma  giư  ngúyề n gia ; Va  

chiề ú dộ c, ba ng ca ch túng ra sa n pha m caộ 

ca p hờn, ta ng cườ ng cha t dinh dườ ng đề  

na ng caộ gia  tri . Điề ú na y giú p thú hú t 

kha ch ha ng đa da ng va  ta ng độ   ca nh tranh 

hờn trề n thi  trườ ng. 
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4.2 Kết quả khảo sát mức độ nhận 

diện thương hiệu Đường Biên Hòa 

Tiề n ha nh kha ộ sa t mư c độ   nha  n biề t về  

thường hiề  ú sa n pha m Đườ ng cú a TTC Biề n 

Hộ a trề n 73 ngườ i, như ng kha ch ha ng cộ  sư  

dú ng ca c sa n pha m đườ ng ta i khú vư c miề n 

Nam, khộ ng giờ i ha n độ   túộ i, tham gia kha ộ 

sa t ba ng ca ch điề n fộrm trư c túyề n. Nha  n xề t 

qúa ca c ca ú hộ i về  nha n kha ú hộ c, thú nha  p, 

giờ i tỉ nh,…; mư c độ   nha  n biề t, qúan ta m cú a 

kha ch ha ng độ i vờ i thường hiề  ú sa n pha m… 

ba ng thang độ đi nh lườ ng. 

Ba ng 4.1 chộ tha y kề t qúa  nghiề n cư ú đa  

thú tha  p 4 thộ ng tin nha n kha ú hộ c cú a 

kha ch ha ng baộ gộ m: Giờ i tỉ nh, độ   túộ i, thú 

nha  p, nghề  nghiề  p. Dộ đề  ta i nghiề n cư ú la  về  

ma  t ha ng thư c pha m, va  phú  nư  la  như ng 

ngườ i cộ  y  đi nh múa thư c pha m la  chú  yề ú 

nề n ma ú kề t qúa  la y đườ c vờ i ty  lề   nư  caộ 

hờn chiề m tỉ  lề   75,3%. Cộ  hai nhộ m độ  túộ i 

chiề m ty  lề   caộ trộng ma ú nghiề n cư ú độ  la  

tư  18-25 va  tư  26-35, đa y la  2 nhộ m túộ i chú  

yề ú chi ú tra ch nhiề  m múa sa m thư c pha m 

chỉ nh trộng gia đỉ nh. Ta tha y ra ng cộ ng nha n 

viề n chiề m tỉ  lề   caộ nha t trộng pha n kha ộ sa t 

na y vờ i tỉ  lề   41,1%.  

Tiề p đề n la  mư c độ   sư  dú ng va  nha  n biề t 

thường hiề  ú thềộ da ng ca ú hộ i tra c nghiề  m, 

đa sộ  kha ch ha ng tham gia kha ộ sa t ai cú ng 

cộ  nhú ca ú sư  dú ng ca c sa n pha m đườ ng mộ  t 

ca ch thườ ng xúyề n. Thường hiề  ú Đườ ng 

TTC Biề n Hộ a đa  cộ  đườ c sư  nha  n biề t độ i 

vờ i kha ch ha ng, baộ bỉ , hỉ nh a nh, ma ú sa c, 

lộgộ cú a sa n pha m cộ  sư  kha c biề  t, a n tườ ng 

dề  nha  n diề  n vờ i kha ch ha ng, khiề n chộ 

kha ch ha ng cộ  thề  nhờ , nha  n diề  n, pha n biề  t 

sộ vờ i ca c sa n pha m đườ ng cú a thường hiề  ú 

kha c. Hệ thống phân phối và mạng lưới bán 

hàng của TTC rộng, khách hàng có thể dễ 

dàng mua hàng. Thông tin và các sản phẩm 

của công ty cũng được khách hàng dễ dàng 

tìm kiếm trên các phường tiện internet.  

 Bảng 4.2.1 Thống kê mô tả mẫu 

nghiên cứu 

Phân loại Số lượng Tỷ lệ 

Giới tính 

Nam 18 24,7% 

Nữ 55 75,3% 

Độ tuổi 

Dưới 18 tuổi 4 5,5% 

Từ 18 đến 25 tuổi 39 53,4% 

Từ 26 đến 35 tuổi 25 34,2% 

Từ 36 đến 45 tuổi 5 6,8% 

Trên 45 tuổi 0 0% 

Nghề nghiệp 

Học sinh/Sinh viên 30 41,1% 

Công nhân viên 36 49,3% 

Laộ động tự do 7 9,6% 

Thu nhập 

Dưới 3 triệu 15 20,5% 

Từ 3 – 5 triệu 13 17,8% 

Từ 5 – 8 triệu 6 8,2% 

Từ 8 – 10 triệu 13 17,8% 

Trên 10 triệu 26 35,6% 

Tần suất sử dụng các sản phẩm đường 

Mỗi ngày 70 95,9% 

Thỉnh thoảng 1 1,4% 

Lâu lâu 1 1,4% 

Không sử dụng 1 1,4% 

Thường hiệú đường khách hàng hay lựa 
chọn sử dụng 

TTC Biên Hòa 66 90,4% 

LUSUCO – Lam Sờn 4  5,5% 

QNS – Quảng Ngãi 2 2,7% 

Vietcoco 1 1,4% 

Khách hàng có biết đến đường TTC Biên 
Hòa hay không? 

Có  72 98,6% 

Không 1 1,4% 
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Phân loại Số lượng Tỷ lệ 

Lí do khách hàng biết đến thường hiệu 
đường TTC Biên Hòa 

Bạn bè, người thân giới 
thiệu 

4 5,6% 

Truyền thông, báo chí, 
internet... 

14 19,4% 

Hội chợ, triển lãm 1 1,4% 

Các chường trình TTC 
tham gia tổ chức và tài 
trợ 

11 15,3% 

Được bán, trưng bày tại 
các cửa hàng, tạp hóa, 
siêu thị 

32 44,4% 

Qua việc sử dụng sản 
phẩm 

10 13.9% 

Khách hàng có dễ dàng nhận biết được 
thường hiệú đường của TTC Biên Hòa khi 

đi múa hàng không? 

Có 70 95,9% 

Không 3 4,1% 

Khách hàng có dễ dàng phân biệt được 
thường hiệú đường của TTC Biên Hòa so 
với những thường hiệu khác hay không? 

Có 71 97,3% 

Không 2 2,7% 

Khách hàng có thấy logo, bao bì của các 
sản phẩm đường của thường hiệu TTC 

Biên Hòa đẹp, bắt mắt không? 

Có 71 93,7% 

Không 2 2,7% 

Nguồn: Kết quả khảo sát 

Cộ  thề  tha y sa n pha m đườ ng ộrganic va  

đườ ng tinh lúyề  n la  2 sa n pha m cộ  sộ  lườ ng 

kha ch ha ng dú ng nhiề ú nha t cú a nha  TTC 

Biề n Hộ a. “Baộ bỉ ” va  “Tề n thường hiề  ú” la  2 

yề ú tộ  khiề n kha ch ha ng nhờ  va  a n tườ ng 

nha t độ i vờ i đườ ng TTC Biề n Hộ a, điề ú na y 

chộ tha y Đườ ng TTC Biề n Hộ a đang la m ra t 

tộ t viề  c đi nh vi  thường hiề  ú cú a mỉ nh, khiề n 

kha ch ha ng cộ  thề  nhờ  đề n thường hiề  ú qúa 

viề  c thiề t kề  baộ bỉ  a n tườ ng, tề n thường 

hiề  ú úy tỉ n va  cha t lườ ng.  

Bảng 4.2.2 Thống kê mức độ sử 

dụng và nhận biết đường TTC Biên Hòa 

 Số lượng Tỉ lệ % 

Anh/Chị đã từng sử dụng sản phẩm 
đường nào của TTC Biên Hòa? 

Đường trắng 32 43,8% 

Đường tinh luyện 47 64,4% 

Đường organic 48 65,8% 

Đường đền 16 21,9% 

Đường vàng 20 27,4% 

Yếu tố nào khiến Anh/Chị nhớ đến 
Đường TTC Biên Hòa 

Tên thường hiệu 49 67,1% 

Logo 44 60,3% 

Bao bì 53 72,6% 

Lý do nào của sản phẩm khiến anh/chị 
quyết định mua và sử dụng sản phẩm 
của thường hiệú Đường TTC Biên Hòa 

Thường hiệu uy 
tín, quen thuộc 

43 58,9% 

Chất lượng sản 
phẩm tốt 

50 68,5% 

Baộ bì đẹp, bắt 
mắt 

46 63% 

Giá cả hợp lí 18 52,1% 

Nguồn: Kết quả khảo sát 

Ba ng Dư a trề n kha ộ sa t vờ i thang độ 

Likềrt 5 mư c độ   (1.Ra t khộ ng độ ng y ; 5. 

Hộa n tộa n độ ng y ), ta sề  tiề n ha nh tỉ m hiề ú 

về  mư c độ   ta c độ  ng cú a ca c yề ú tộ  nha  n diề  n 

đề n thường hiề  ú. Qúa kề t qúa  kha ộ sa t, ta 

tha y kha ch ha ng nha  n biề t đườ c thường 

hiề  ú đườ ng TTC Biề n Hộ a thộ ng qúa ca c 

chường trỉ nh cộ  TTC ta i trờ . Lộgộ cú a 

thường hiề  ú nộ i ba  t, a n tườ ng, dề  pha n biề  t, 

đườ c thiề t kề  ba t ma t, phú  hờ p, phú  hờ p vờ i 

độ   nha  n diề  n liề n qúan đề n nga nh đườ ng, 

khiề n kha ch ha ng dề  nha  n diề  n va  ghi nhờ .  
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Bảng 4.2.3 Ba ng thộ ng kề  mư c độ   đanh gia  về  ca c yề ú tộ  thường hiề  ú đườ ng TTC Biề n 

Hộ a 

Yếu tố 1 2 3 4 5 Mean 

Mức độ nhận diện thường hiệú đường của TTC 
thông qúa các chường trình, sự kiện có TTC tài trợ 

1 1 21 29 21 3,93 

Lộgộ của thường hiệú Đường TTC Biên Hòa nổi bật, 
ấn tượng dễ phân biệt với các thường hiệú khác  

1 0 9 41 22 4,14 

Hình ảnh lộgộ trúyền tải được đặc trưng nghành 
nghề kinh dộanh của công ty 

1 1 6 28 37 4,22 

Giá cả và chất lượng sản phẩm mà khách hàng nhận 
được là 

0 1 0 27 45 4,59 

Hệ thống phân phối và mạng lưới bán hàng phủ 
khắp tộàn qúốc, dễ dàng múa hàng  

0 1 12 27 33 4,26 

Lượng thông tin cần thiết về sản phẩm, về Công ty 
được tìm hiểú dễ dàng qúa mạng 

1 0 1 32 39 4,48 

Đường TTC Biên Hòa là một thường hiệú úy tín, tên 
túổi trên thị trường đường tại Việt Nam 

1 0 1 22 49 4,62 

Ạnh/Chị có chộ rằng đa phần người Việt Nam đềú 
biết đến thường hiệú Đường TTC Biên Hòa qúa qúá 
trình phát triển trên 50 năm 

1 0 4 24 44 4,51 

Nguồn: Kết quả khảo sát 
Nha  n xề t tộ ng qúan thộ ng qúa kề t 

qúa  tộa n bộ   kha ộ sa t, nha  n tha y mư c độ   

sư  dú ng va  biề t đề n thường hiề  ú cú a TTC 

Biề n Hộ a độ i vờ i kha ch ha ng tường độ i 

caộ. Ta i mú c kha ộ sa t sa n pha m đườ ng 

cú a TTC ma  hộ  đa  sư  dú ng, đườ ng ộrganic 

la  lộa i chiề m sộ  lườ ng đườ c kha ch ha ng 

sư  dú ng nhiề ú nha t. Điề ú na y chư ng tộ  

ra ng thi  hiề ú ngườ i tiề ú dú ng nga y nay 

thư c sư  qúan ta m đề n ca c sa n pha m cộ  

cha t lườ ng, hư ú cờ, đườ c sa n xúa t thềộ 

qúy trỉ nh đa t chúa n an tộa n, nghiề m nga  t. 

Đa sộ  kha ch ha ng đề ú biề t đề n thường 

hiề  ú sa n pha m Đườ ng TTC Biề n Hộ a qúa 

viề  c sa n pha m đườ c trưng ba y trề n ca c kề   

ha ng siề ú thi , ta p hộ a…va  hộ  đa  đườ c sư  

dú ng ca c sa n pha m đườ ng cú a TTC Biề n 

Hộ a.  

Bề n ca nh như ng ưú điề m thỉ  cú ng cộ n 

tộ n ta i như ng nhườ c điề m: yề ú tộ  gia  ca , 

gia  ca  hờ p lỉ  va n chưa la  lỉ  dộ khiề n kha ch 

ha ng lư a chộ n múa sa n pha m; yề ú tộ  lỉ  dộ 

khiề n kha ch ha ng biề t đề n thường hiề  ú 

đườ ng TTC thỉ  ca c chiề n lườ c ba n ha ng ta i 

hộ  i chờ , hay ta i trờ  ca c chường trỉ nh sư  

kiề  n va n chưa đườ c nhiề ú ngườ i biề t đề n.  

5. Kết luận và hàm ý 

5.1. Kết luận 

Dư a trề n kề t qúa  nghiề n cư ú về  

thường hiề  ú Đườ ng TTC Biề n Hộ a, cộ  thề  

tha y ra ng cộ ng ty đa  tha nh cộ ng trộng 

viề  c ta ộ dư ng hỉ nh a nh va  cộ  độ   nha  n diề  n 

thường hiề  ú ma nh mề , đa t đườ c mú c tiề ú 

trờ  tha nh thường hiề  ú đa i chú ng va  chiề m 

lỉ nh 46% thi  pha n. Chiề n lườ c tiề p thi  đa 

kề nh đa  giú p thú c đa y nha  n diề  n thường 

hiề  ú trề n ca c nề n ta ng trúyề n thộ ng xa  

hộ  i. Túy nhiề n, cộ ng ty va n độ i ma  t vờ i 

như ng tha ch thư c lờ n kha c như sư  ba ộ 
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hộ a cú a thi  trườ ng, sư  ca nh tranh tư  ca c 

thường hiề  ú mờ i va  ha ng gia , cú ng như sư  

gia m sú t trộng lộ ng trúng tha nh cú a 

kha ch ha ng. Điề ú na y yề ú ca ú TTC Biề n 

Hộ a pha i khộ ng ngư ng độ i mờ i chiề n lườ c 

tiề p ca  n va  qúa ng ba  đề  dúy trỉ  sư  pha t 

triề n va  úy tỉ n cú a thường hiề  ú trộng 

tường lai. 

5.2 Hàm ý 

Thứ nhất, định hướng phát triển 

thương hiệu sản phẩm đường của TTC 

Biên Hòa 

Tiề p tú c giư  vư ng thường hiề  ú sa n 

pha m Đườ ng TTC Biề n Hộ a la  sa n pha m 

đườ ng da n đa ú ta i thi  trườ ng Viề  t Nam, 

mờ  rộ  ng mộ  t sộ  nga nh va  thi  trườ ng mờ i, 

đưa tề n túộ i thường hiề  ú Đườ ng TTC Biề n 

Hộ a vườn ta m qúộ c tề . Giư  vư ng phộng độ   

pha t triề n ta i ca c tỉ nh miề n Nam va  miề n 

Trúng. Dúy trỉ  hề   thộ ng kề nh pha n phộ i 

ộnlinề va  ộfflinề như hiề  n nay, xềm xề t mờ  

thề m ca c đa i ly , cư a ha ng chỉ nh ha ng ta i 

mộ  t sộ  điề m ba n mờ i. Mờ  rộ  ng thi  trườ ng 

ra ca c tỉ nh tha nh phỉ a Ba c, ta ng cờ ca ú sa n 

lườ ng đườ ng tiề ú thú  thềộ đi a ba n ta i khú 

vư c miề n Ba c tư  27% lề n tha nh 43%. Đa y 

ma nh pha t triề n hề   thộ ng pha n phộ i kề nh 

HORECẠ - Hộtềl, Rềstaúrant, 

Cafề/Catềrin. Pha t triề n va  xa y dư ng 

thường hiề  ú ta i thi  trườ ng Qúộ c tề . 

Thứ hai, Giải pháp phát triển 

thương hiệu sản phẩm đường của TTC 

Biên Hòa 

Giải pháp về định vị thương hiệu. 

Đa ú tiề n la  đi nh vi  dư a va ộ cha t lườ ng: 

TTC Biề n Hộ a nề n tiề p tú c pha t húy 

như ng lờ i thề  về  sa n pha m cú a mỉ nh, 

khộ ng ngư ng na ng caộ cha t lườ ng sa n 

pha m tư  kha ú sa n xúa t, chề  biề n, độ ng 

gộ i, kiề m nghiề  m… đề  đưa ra đườ c chộ thi  

trườ ng như ng dộ ng đườ ng mờ i vờ i cha t 

lườ ng tộ t nha t. Thư  hai Đi nh vi  dư a va ộ 

gia  tri : TTC Biề n Hộ a ca n nề n đa y ma nh 

ca c chường trỉ nh ha  ú ma i, di ch vú  tư va n, 

cha m sộ c kha ch ha ng trườ c va  saú khi 

múa ha ng đề  đềm đề n chộ kha ch ha ng 

như ng tra i nghiề  m tộ t hờn vỉ  mang la i 

như ng gia  tri  về  di ch vú  tộ t hờn cú ng gộ p 

pha n chiề m đườ c niề m tin về  gia  tri  trộng 

lộ ng như ng kha ch ha ng. Tiề p đề n sề  la  

Đi nh vi  dư a va ộ mộng múộ n: Cộ ng ty nề n 

kha ộ sa t nhú ca ú, mộng múộ n về  sa n 

pha m, di ch vú  cú a kha ch ha ng, tư  độ  chộ 

ra ma t thề m ca c sa n pha m hộa  c như ng 

di ch vú  về  sa n pha m ma  hộ  mộng múộ n. 

Va  cúộ i cú ng la  Đi nh vi  dư a va ộ va n 

đề /gia i pha p, đa y la  phường pha p giú p 

kha ch ha ng gia i qúyề t như ng va n đề  ma  

hộ  đang ga  p pha i. Hiề  n ta i TTC Biề n Hộ a 

đang la m tộ t ờ  ma ng na y, vỉ  như kha ch 

ha ng cộ  nhú ca ú ca n sư  dú ng ca c sa n 

pha m tộ t chộ sư c khộ ề thỉ  cộ ng ty đa  chộ 

ra sa n pha m đườ ng ộrganic va  đườ ng 

khộa ng cha t, vờ i như ng kha ch cộ  nhú ca ú 

a n kiề ng, tiề ú dườ ng thỉ  va n cộ  đườ ng cộ  

ngộ t đa p ư ng đườ c nhú ca ú cú a hộ … 

Khách hàng mục tiêu. Về  kề nh B2C ờ  

ca c tỉ nh tha nh phỉ a Ba c: Phỉ a ộfflinề va n 

la  ta  p trúng mờ  rộ  ng ca c kề nh pha n phộ i 

ta i ca c siề ú thi , cư a ha ng tiề  n lờ i, ta p 

hộ a….Phỉ a ộnlinề thỉ  cộ  thề  xa y dư ng 

thề m ca c chiề n lườ c về  cha y ads, ca c ba i 

cộntềnt, vidềộ qúa ng ca ộ trề n Facềbộộk, 

Yộútúbề ta i khú vư c ca c tỉ nh phỉ a Ba c đề  

tiề p ca  n đườ c kha ch ha ng ta i khú vư c na y. 

Về  kề nh HORECẠ (B2B), đa y va n la  mộ  t 

kề nh pha n phộ i thúộ  c chúộ i kề nh B2B. 

Cộ ng ty nề n ta  n dú ng ca c mộ i qúan hề   va  

úy tỉ n sa n cộ  cú a thường hiề  ú đề  liề n kề t 

vờ i ca c chúộ i HORECẠ dề  da ng hờn. Xa y 

dư ng đườ c ca c chiề n lườ c phú  hờ p đề  tiề p 

ca  n vờ i ca c chúộ i nha  ha ng, kha ch sa n, 

qúa n cafề … 
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Thứ ba, nhận định rõ các yếu tố tác động đến phát triển thương hiệu 

Điểm mạnh 
1. Cha t lườ ng sa n pha m tộ t, la  nề n ta ng 

vư ng cha c chộ thường hiề  ú  
2. Hề   thộ ng pha n phộ i rộ  ng kha p ca  

nườ c, cộ  ca c chề  độ   ha  ú ma i 
3. Thường hiề  ú úy tỉ n, qúền thúộ  c vờ i 

kha ch ha ng 
4. Cộ  kề  hộa ch chiề n lườ c pha t triề n 

thường hiề  ú tộ t 
5. Qúan hề   cộ  ng độ ng tộ t 
6. Tiề n phộng trộng lỉ nh vư c mỉ a đườ ng 

ta i Viề  t Nam.  
7. La nh đa ộ cộ  ta m nhỉ n chiề n lườ c tộ t. 
8. Thư a tha ng ờ  thi  trườ ng nộ  i đi a xộ ng 

lề n mú c tiề ú chinh phú c thi  trườ ng qúộ c tề  

Điểm yếu 
1. Chiề n lườ c qúa ng ba  trề n ca c kề nh 

trúyề n thộ ng chưa thư c sư  nộ i ba  t, chưa tiề p 
ca  n đườ c nhiề ú độ i tườ ng kha ch ha ng 

2. Mư c độ   nha  n biề t thường hiề  ú chưa 
caộ ờ  thi  trườ ng ca c tỉ nh phỉ a Ba c. 

3. Ca c chường trỉ nh khúyề n ma i cộ n ỉ t 
4. Ta i thi  trườ ng qúộ c tề  dộ mờ i xa m 

nha  p thi  trườ ng nề n chưa cộ  chộ  đư ng vư ng 
cha c chộ thường hiề  ú. 

Cơ hội 
1. Ca c qúy đi nh trộng va  ngộa i nườ c về  

nha n hiề  ú, nha n ma c ha ng hộ a nga y ca ng cha  t 
chề  hờn. Nga nh đườ ng cú ng la  nga nh đườ c 
nha  nườ c qúan ta m va  cộ  ca c chỉ nh sa ch ba ộ 
về  , pha t triề n. 

2. Thú nha  p, đờ i sộ ng ngườ i da n na ng 
caộ, trỉ nh độ   da n trỉ  pha t triề n nề n nhú ca ú sư  
dú ng ca c sa n pha m cộ  cha t lườ ng caộ, úy tỉ n 
thường hiề  ú nga y ca ng ta ng.  

3. Mờ  rộ  ng đườ c thi  trườ ng xúa t kha ú 
đườ ng sang ca c nườ c Cha ú Ạ ú, My , Trúng 
Qúộ c, Singapộrề,… 

Đe dọa 
1. Biề n độ  ng gia  đườ ng trề n thi  trườ ng 

a nh hườ ng đề n ca ch chỉ nh sa ch thường hiề  ú, 
gia  ca .  

2. Vỉ  la  thường hiề  ú nộ i tiề ng nề n lúộ n 
ga  p va n na n ha ng gian, ha ng gia .  

3. Hiề  p đi nh ẠTÍGẠ ta ộ điề ú kiề  n chộ 
ca c thường hiề  ú đườ ng nườ c ngộa i nha  p 
kha ú va ộ Viề  t Nam vờ i gia  rề , la m chộ thi  
trườ ng đườ ng trộng nườ c nộ i chúng va  
thường hiề  ú Đườ ng TTC Biề n Hộ a chaộ đa ộ 
dộ pha i ca nh tranh gay ga t hờn. 

4. Ca c độ i thú  sư  dú ng chiề n lườ c ca nh 
tranh la nh ma nh  

Thứ tư, đề xuất các chiến lược phát 
triển thương hiệu 

Đề  tiề p tú c pha t triề n, cộ ng ty ca n ca i 
tiề n sa n pha m va  giờ i thiề  ú dộ ng mờ i; a p 
dú ng chiề n lườ c đa thường hiề  ú đề  ta ng ca nh 
tranh, ma  c dú  ca c thường hiề  ú cộ  về  ca nh 
tranh nhưng la i thúộ  c cú ng mộ  t cộ ng ty.  

Ta ng độ   nha  n diề  n vờ i kha ch ha ng 
như xa y dư ng wềbsitề va  tộ i ưú hộ a cộ ng 
cú  tỉ m kiề m (SEO) vờ i ca c tư  khộ a liề n 

qúan đề n mú c đỉ ch cú a ngườ i dú ng về  ca c 
sa n pha m đườ ng cú a TTC Biề n Hộ a. 

Ta ng cườ ng mờ  rộ  ng hề   thộ ng pha n 
phộ i ta i tộa n qúộ c, đa  t biề  t la  ta i TP Hộ  Chỉ  
Minh va  Ha  Nộ  i. Liề n kề t cha  t chề  vờ i ca c 
hề   thộ ng siề ú thi , chúộ i cư a ha ng tiề  n lờ i. 
Pha t triề n hề   thộ ng ba n ha ng trư c túyề n. 
Thiề t la  p ca c tra m pha n phộ i qúy mộ  lờ n 
ta i mộ  t sộ  tỉ nh trộ ng điề m đề  hỉ nh tha nh 
kề nh pha n phộ i chộ n lộ c. 

Các chiến lược hỗ trợ khác 

Cha y qúa ng ca ộ ờ  ca c trang ma ng xa  
hộ  i như Facềbộộk, Yộútúbề, Tiktộk,…; 
Qúa ng ca ộ trề n ba ộ chỉ  (ca  ộnlinề va  
ộfflinề); Tộ  chư c ca c sư  kiề  n ga y tiề ng 
vang trộng ca c nga y ky  niề  m va  khi túng 

ra sa n pha m mờ i; Cha y ca c chường trỉ nh 
ha  ú ma i, khúyề n ma i; Ta i trờ  ca c chường 
trỉ nh, sư  kiề  n mang tỉ nh xa  hộ  i, đềm la i 
như ng gia  tri  tỉ ch cư c chộ cộ  ng độ ng, tư  
độ  qúa ng ba  đườ c hỉ nh a nh thường hiề  ú 
trộng ma t cộ ng chú ng. 
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