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KẾT QUẢ HỌC TẬP

• Thảo luận về bản chất của Môi trường của một tổ chức và các thành phần 

của nó

• Thảo luận về Môi trường quản trị quốc tế, bao gồm các bối cảnh và xu hướng 

trong kinh doanh quốc tế

• Mô tả Môi trường đạo đức và xã hội của quản trị, bao gồm đạo đức cá nhân, 

khái niệm trách nhiệm xã hội và cách tổ chức quản lý trách nhiệm xã hội.

• Mô tả tầm quan trọng và các yếu tố quyết định đến Văn hóa của một tổ chức, 

cũng như cách thức tổ chức quản lý văn hóa

• Phân tích quan hệ giữa môi trường quản trị và một doanh nghiệp cụ thể

• Vận dụng đạo đức kinh doanh trong hoạt động học tập và quản lý

2
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MÔI TRƯỜNG CỦA TỔ CHỨC

(ORGANIZATION’S ENVIRONMENTS)

1
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1.1 MÔI TRƯỜNG CỦA TỔ CHỨC LÀ GÌ ?

Môi trường tổ chức bao gồm các lực lượng hoặc thể chế chung quanh một tổ 

chức có ảnh hưởng đến nguồn lực, hoạt động và hiệu suất của tổ chức.
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1.2 PHÂN LOẠI MÔI TRƯỜNG

2

Môi trường của tổ 
chức

Môi trường Quốc tế Môi trường ngành

Môi trường quốc tế

(International environment)

Môi trường ngành

(Industrial environment)

PHÂN LOẠI THEO PHẠM VI - CẤP ĐỘ
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1.2 PHÂN LOẠI MÔI TRƯỜNG

2

Môi trường của 
tổ chức

Môi trường bên 
ngoài

Môi trường vĩ 
mô (tổng quát)

Môi trường vi 
mô (đặc thù)

Môi trường nội 
bộ

Hội đồng quản 
trị,  Nhân viên, 

Cơ sở vật 
chất...

PHÂN LOẠI BÊN NGOÀI / BÊN TRONG
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1.2 PHÂN LOẠI MÔI TRƯỜNG

2

Môi trường còn có thề được đánh giá / phân loại  theo mức độ bất định 

(Uncertainty) (bất trắc, khó lường) của nó

Tính bất định có thể là cao / vừa / thấp; tùy thuộc vào các tình trạng:

• Độ phức tạp của môi trường

• Độ biến động của môi trường

Môi trường còn có thề được đánh giá / phân loại  theo mức độ thuận lợi
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MÔI TRƯỜNG BÊN NGOÀI

VÀ MÔI TRƯỜNG NỘI BỘ

2



9MÔI TRƯỜNG BÊN NGOÀI

VÀ MÔI TRƯỜNG NỘI BỘ

2

Môi trường của 
tổ chức

Môi trường bên 
ngoài

Môi trường vĩ 
mô (tổng quát)

Môi trường vi 
mô (cạnh tranh)

Môi trường nội 
bộ

Hội đồng quản 
trị,  Nhân viên, 

Cơ sở vật 
chất...
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2.1 MÔI TRƯỜNG BÊN NGOÀI

2.1.1 MÔI TRƯỜNG VĨ MÔ (MÔI TRƯỜNG TỔNG QUÁT –

GENERAL ENVIRONMENT)

Phụ thuộc các yếu tố:

• Kinh tế

• Chính trị - Pháp luật

• Xã hội

• Tự nhiên

• Kỹ thuật – công nghệ
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2.1 MÔI TRƯỜNG BÊN NGOÀI

2.1.2 MÔI TRƯỜNG VI MÔ  (MÔI TRƯỜNG CẠNH TRANH, TASK 

ENVIRONMENT)

Phụ thuộc các yếu tố:

• Đối thủ cạnh tranh (Competitor)

• Khách hàng (Customer)

• Nhà cung cấp (Supplier)

• Đối tác chiến lược (Strategic partner)

• Các tổ chức hữu quan / quản lý qui định (Regulator)

• Các cộng đồng / nhóm liên quan (Group of interest)
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2.1 MÔI TRƯỜNG BÊN NGOÀI

2.1.2 MÔI 

TRƯỜNG VI 

MÔ  (MÔI 

TRƯỜNG 

CẠNH TRANH, 

TASK 

ENVIRONMEN

T)

Mô hình 5 Lực 

cạnh tranh của 

Michael Porter

2

Five Forces of Competition - Michael Porter
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VÍ DỤ (Giải thich, 

phân tich)

Môi trường cạnh tranh 

của Mc Donald

2
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2.2 MÔI TRƯỜNG BÊN TRONG

• Chủ sở hữu

• Hội đồng quản trị

• Nhân viên

• Môi trường vật lý

2
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MÔI TRƯỜNG QUỐC TẾ

3
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3.1 XU HƯỚNG KINH DOANH QUỐC TẾ

• Giai đoạn cho môi trường kinh doanh quốc tế ngày nay được thiết lập vào cuối Thế giới Chiến 

tranh thứ hai (1945)

• Các nước bị chiến tranh tàn phá như Đức và Nhật Bản đã xem xét lại mọi khía cạnh hoạt động 

của mình, bao gồm công nghệ, sản xuất, tài chính và tiếp thị.. Cuối cùng họ đã phát triển kin tế 

mạnh mẽ

• Nhiều công ty Hoa Kỳ đã phát triển. 

• Tăng dân số. 

• Công chúng liên tục mong muốn các sản phẩm và dịch vụ mới và tốt hơn. 

• Khối lượng thương mại quốc tế tăng hơn 1300 phần trăm từ năm 1960 đến năm 2013.

• Các công ty Hoa Kỳ cũng nhận thấy rằng các hoạt động quốc tế ngày càng quan trọng. Ví dụ, 

trong năm 2012, ExxonMobil nhận ra 67% doanh thu và 61% lợi nhuận của nó ở nước ngoài. 

• Chúng ta đang sống trong một kinh tế toàn cầu. Hầu như tất cả các doanh nghiệp ngày nay đều 

phải quan tâm đến sự cạnh tranh những tình huống họ phải đối mặt ở những vùng đất xa nhà.

3
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3.2 CÁC MỨC ĐỘ KINH DOANH QUỐC TẾ

• Import – Xuất khẩu

• Export – Nhập khẩu

• Licensing – Nhượng quyền

• Strategic alliance – Liên minh chiến 

lược

• Joint-venture – Hợp tác kinh doanh

• Direct investment – Đầu tư trực tiếp

3
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3.3 MÔI TRƯỜNG KINH DOANH QUỐC TẾ

Các nhà quản lý liên quan đến kinh doanh quốc tế cũng cần nhận 

thức và vận dụng:

• Môi trường văn hóa của mỗi quốc gia, dân tộc. Ví dụ:

• Quan niệm về cuộc sống, cách làm việc, thời giờ

• Từ ngữ, trang phục, màu sắc

• Quan hệ trong xã hội và gia đình. V.v...

• Các biện pháp kiểm soát đối với thương mại quốc tế, 

Ví dụ:

• Tariff – Thuế, phí nhập khẩu

• Barrier – Rào cản. Ví dụ: 

• Technical standard - Tiêu chuẩn kỹ thuật

• Quota – Hạn mức xuất / nhập khẩu

• Tầm quan trọng của các cộng đồng kinh tế quốc tế. Ví 

dụ: 

• WTO, EU...

3
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KỸ THUẬT PHÂN TÍCH

MÔI TRƯỜNG QUẢN TRỊ

4
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4.1 PHÂN TÍCH SW OT

4

Phân tích SWOT (hay ma trận SWOT) là kỹ thuật chiến lược được sử dụng để 

giúp cá nhân hay tổ chức xác định điểm mạnh, điểm yếu, cơ hội và thách thức 

trong cạnh tranh thương trường cũng như trong quá trình xây dựng nội dung kế 

hoạch cho dự án. Doanh nghiệp có thể dùng phân tích SWOT làm rõ mục tiêu đầu 

tư và xác định những yếu tố khách quan – chủ quan có thể ảnh hưởng đến quá 

trình đạt được mục tiêu đó.

Dưới đây là một số trường hợp ứng dụng phân tích mô hình SWOT:

• Lập kế hoạch chiến lược

• Brainstorm ý tưởng

• Đưa ra quyết định

• Phát triển thế mạnh

• Loại bỏ hoặc hạn chế điểm yếu

• Giải quyết vấn đề cá nhân như vấn đề nhân viên, cơ cấu tổ chức, nguồn lực tài 

chính …
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4.1 PHÂN TÍCH SW OT

4
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4.1 PHÂN TÍCH SW OT

4



23

4.1 PHÂN TÍCH SW OT

4

VÍ DỤ: VÀI CÂU HỎI ĐỂ TÌM ĐIỂM MẠNH

• Tiếp thị:

• Đặc tính thương hiệu (brand attribute) thu hút nhất của

doanh nghiệp bạn là gì?

• Sản phẩm hay dịch vụ của bạn tốt hơn của các doanh

nghiệp khác trong ngành như thế nào? Giá cả thế nào ?

Vị trí và trưng bày thế nào ? Khuyến mãi thế nào ?

• Bán hàng:

• Những cách bán hàng mới, độc đáo

• Sản xuất

• Những tài nguyên nào chỉ bạn có mà đối thủ thì không?

• Những phương pháp / công nghệ sản xuất nào của bạn

có hiệu suất cao hơn đối thủ ?

• Chăm sóc khách hàng:

• Hệ thống chăm sóc khách hàng của bạn phục vụ tốt

như thế nào ?

V.v...

VÀI CÂU HỎI ĐỂ TÌM

ĐIỂM MẠNH TRONG

QUÁ TRÌNH QUẢN

TRỊ

• Hoạch định

• ?

• Tổ chức

• ?

• Chỉ đạo

• ?

• Giám sát

• ?
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4.1 PHÂN TÍCH SW OT

4

VÍ DỤ: VÀI CÂU HỎI ĐỂ TÌM ĐIỂM YẾU

• Thuộc tính thương hiệu tiêu cực nhất đang vướng phải là

gì?

• Khách hàng của bạn không thích gì về doanh nghiệp hay

sản phẩm của bạn?

• Những vấn đề hoặc khiếu nại thường được đề cập trong

các review đánh giá về doanh nghiệp bạn là gì?

• Tại sao khách hàng của bạn hủy đơn hoặc không thực

hiện/không hoàn thành giao dịch?

• Những trở ngại/thách thức lớn nhất trong kênh bán hàng

hiện tại?

• Những tài nguyên nào mà đối thủ có mà bạn thì không?

VÀI CÂU HỎI ĐỂ 

TÌM ĐIỂM YẾU 

TRONG QUÁ 

TRÌNH QUẢN TRỊ

• Hoạch định

• ?

• Tổ chức

• ?

• Chỉ đạo

• ?

• Giám sát

• ?



25

4.1 PHÂN TÍCH SW OT

4

VÍ DỤ: VÀI CÂU HỎI ĐỂ NHẬN DIỆN CƠ HỘI

• Làm thế nào để có thể cải thiện quy trình bán hàng/hỗ trợ khách hàng hiện có

hay hỗ trợ khách hàng tiềm năng?

• Những kiểu truyền thông nào sẽ thúc đẩy chuyển đổi khách hàng?

• Làm thế nào để có thể tìm kiếm nhiều hơn nữa những chuyên gia và tài năng

?

• Phương pháp tối ưu quy trình làm việc liên phòng ban hiệu quả hơn là gì?

• Có ngân sách, công cụ hoặc tài nguyên nào khác mà doanh nghiệp chưa tận

dụng hết mức hay không?

• Những kênh quảng cáo nào tiềm năng nhưng doanh nghiệp vẫn chưa khai

thác?
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4.1 PHÂN TÍCH SW OT

4

VÍ DỤ: VÀI CÂU HỎI ĐỂ NHẬN DIỆN NGUY CƠ

• Làm thế nào để có thể cải thiện quy trình bán hàng/hỗ trợ khách hàng hiện có

hay hỗ trợ khách hàng tiềm năng?

• Những kiểu truyền thông nào sẽ thúc đẩy chuyển đổi khách hàng?

• Làm thế nào để có thể tìm kiếm nhiều hơn nữa những chuyên gia và tài năng

?

• Phương pháp tối ưu quy trình làm việc liên phòng ban hiệu quả hơn là gì?

• Có ngân sách, công cụ hoặc tài nguyên nào khác mà doanh nghiệp chưa tận

dụng hết mức hay không?

• Những kênh quảng cáo nào tiềm năng nhưng doanh nghiệp vẫn chưa khai

thác?
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4.1 PHÂN TÍCH SW OT

4

VÍ DỤ: VÀI CÂU HỎI ĐỂ NHẬN DIỆN NGUY CƠ

• Làm thế nào để có thể cải thiện quy trình bán hàng/hỗ trợ khách hàng hiện có

hay hỗ trợ khách hàng tiềm năng?

• Những kiểu truyền thông nào sẽ thúc đẩy chuyển đổi khách hàng?

• Làm thế nào để có thể tìm kiếm nhiều hơn nữa những chuyên gia và tài năng

?

• Phương pháp tối ưu quy trình làm việc liên phòng ban hiệu quả hơn là gì?

• Có ngân sách, công cụ hoặc tài nguyên nào khác mà doanh nghiệp chưa tận

dụng hết mức hay không?

• Những kênh quảng cáo nào tiềm năng nhưng doanh nghiệp vẫn chưa khai

thác?
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4.1 PHÂN TÍCH SW OT
4

VÍ DỤ: MỘT 

PHÂN TÍCH 

SWOT CHO 

TẬP ĐOÀN 

TRUNG 

NGUYÊN 

COFFEE

Nguồn: 

https://prezi.c

om/p3uoige4

bctp/phan-

tich-ma-tran-

swot-cua-

hang-cafe-

trung-nguyen/

https://prezi.com/p3uoige4bctp/phan-tich-ma-tran-swot-cua-hang-cafe-trung-nguyen/
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4.2 PHÂN TÍCH BCG

4

Phân tích BCG (Ma trận BCG) 

thường được áp dụng trong:

• Lập kế hoạch kinh doanh chiến 

lược của công ty.

• Hoạch định chiến lược của công ty.

• Hoạch định chiến lược Marketing 

của cấp công ty.

BCG ( Boston Consulting Group ) là tên của một 

công ty tư vấn chiến lược Mỹ được thành lập 

năm 1963 do Bruce Henderson sáng lập nên.
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4.2 PHÂN TÍCH BCG

4
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T h a n k  Yo u


